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Abstract 
Purpose 

The customer is a key factor for the success of various manufacturing and service organizations 

and companies. Therefore, organizations are always looking for ways to satisfy customers so 

that they can establish long-term relationships with customers and ultimately improve their 

profitability. Therefore, this article examines the effect of social media marketing and perceived 

customer value on customer satisfaction with the mediating role of brand image and advertising 

costs in the hotel industry. 

Methodology 

This research is practical in terms of purpose and quantitative in terms of data collection 

method. PLS and SPSS software were used for analysis. Therefore, in order to evaluate the 

reliability of the research measurement model, factor load coefficients, Cronbach's alpha 

coefficients and combined reliability, convergent validity and divergent validity were used. 

Findings 

Research findings show that social media marketing and customer perceived value have a 

significant effect on customer satisfaction. The effect of social media marketing and customer 

perceived value was also confirmed through the mediating role of brand image variables and 

advertising costs on the final dependent variable of customer satisfaction. 
Conclusion 

In the present study, it can be concluded that using social media marketing and having a good 

understanding of the customer can increase customer satisfaction and also using the right brand 

image strategy and reducing advertising costs can help this issue. 
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 علوم مدیریت دریایی مطالعاتفصلنامه 
 

 نقش با مشتری لذت بر مشتری شده درک ارزش و اجتماعی های رسانه بازاریابی اثر

 دریایی صنایع هتلداری و خدماتی گردشگری در تبلیغات های هزینه  و برند تصویر میانجی

 3، فرامرز نصری2، محسن نجفی1مریم خضری

 چکیده

 هدف
 یها همواره در پجهت سازمان نیاست. بد یو خدمات یدیمختلف تول یهاها و شرکتسازمان تیموفق یبرا یدیکل یعامل یمشتر

 تیبرقرار کرده و در نها انیبلند مدت با مشتر یابتوانند رابطه لهیوس نیهستند تا بد یمشتر تیجلب رضای برا ییراه ها

بر  یو ارزش درک شده مشتر یاجتماع یهارسانه یابیاثر بازار. از همین رو در این مقاله به بررسی خود را بهبود بخشند یسودآور

 شد. ی پرداختهدر صنعت هتلدار غاتیتبل یهانهیهزو  برند ریتصو یانجیبا نقش م یلذت مشتر

 روش
  PLSوتحلیل از از نرم افزار  باشد. برای انجام تجزیه ها، کمی می این پژوهش ازلحاظ هدف، کاربردی و ازلحاظ شیوه گردآوری داده

 بیضرا ،یعامل یبارها بیضرا یپژوهش، به بررس یریگ مدل اندازه ییایپا یبه منظور بررس استفاده شد. براین اساس SPSSو 

 ی، روایی همگرا و روایی واگرا  استفاده شد. بیترک ییایپا کرونباخ و یآلفا

 ها یافته
تأثیر  شده مشتری بر لذت مشتریهای اجتماعی و ارزش ادارکبازاریابی رسانهاین است که   دهنده های پژوهش نشان یافته

طریق نقش میانجی متغیرهای تصویر شده مشتری از های اجتماعی و ارزش ادارکبازاریابی رسانهتأثیر  دارد. همچنینمعناداری 

 برند و هزینه تبلیغات بر متغیر وابسته نهایی لذت مشتری مورد تأیید قرار گرفت.

 گیری نتیجه
های اجتماعی و داشتن درک درست از مشتری می توان نتیجه گرفت که در صورت استفاده از بازاریابی رسانه در پژوهش حاضر می

تواند به های تبلیغاتی می کارگیری استراتژی درست تصویر برند و کاهش هزینهشود و همچنین بهتوان باعث افزایش لذت مشتری 

 این موضوع کمک کند.

 .های تبلیغات شده مشتری، تصویر برند، هزینه های اجتماعی، ارزش درک بازاریابی رسانه ها:کلیدواژه

های اجتماعی و ارزش درک شده مشتری بر لذت  بازاریابی رسانه(. اثر 1041خضری, مریم, نجفی, محسن, نصری, فرامرز. )استناد:
 مدیریت علوم دریایی .دریایی های تبلیغات در صنایع هتلداری و خدماتی گردشگری مشتری با نقش میانجی تصویر برند و هزینه

(،1)3 ،5-22. 

 واحد رودهن، ایراندانشگاه آزاد اسلامی ،،گروه گرایش مدیریت بازاریابی مدیریت بازرگانی.1

 ،نویسنده مسئول، ایمیل:ایرانتهران،دانشکده مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی،  مدیریت دولتی؛ .2

mohsen.najafi00@gmail.com 

 ، دانشگاه علوم دریایی امام خمینی)ره(، نوشهر، ایراندانشیار گروه مدیریت. 3

 0/40/2042؛   تاریخ پذیرش مقاله:40/22/2044ریخ دریافت مقاله:تا

 نوع مقاله: علمی و پژوهشی         ناشر:دانشکده مدیریت و کمیسردریایی دانشگاه علوم دریایی امام خمینی)ره(
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  مقدمه

سزایی در منحنی عمر محصولات دارند و تصور زندگی امروزه خدمات جز لاینفکی از فضای کسب و کار هستند و نقش به

ناپذیر است به خصوص در کشور با بینی رسد. فضای کسب و کار امروز بسیار پرتلاطم و پیشبدون خدمات بسیار دشوار به نظر می

ها بخشی از توجه به نوسانات و کاهش قدرت خرید به نوعی باید بیان داشت که همه چیز تحت تاثیر این موارد قرار دارد. هتل

ها نقش اساسی دارد. صنعت هتلداری بسیار رقابتی است. امروزه به دلیل رقابت اند که برند در موفقیت آنصنعت خدماتی

تأکید زیادی  "ارایه خدمات با لبخند"ها برای افزایش کیفیت خدمات و رضایت مشتری بر زون در صنعت هتلداری ، هتلروزاف

توان گفت آنان برای ای که میدارند. نکته بسیار درخور توجه در صنعت هتلداری، نقش موثر کارکنان در خلق ارزش است؛ به گونه

کنند و در جلب رضایت مشتری و وفادار کردن آنها سهم را با کیفیت بالاتری ارائه میحفظ و نگهداری مشتریان وفادار خدمات 

 (.2044بسزایی دارند)بهاری، 

ها به برند هتل توجه دارند، دهد. مشتریان هتلهای شناخته شده مزیت رقابتی و ارزش سهام دارانش را افزایش میبرند هتل

جه به افزایش توجه به خدمات هتلداری، وجود برندهای متعدد در این بخش، رقابت بین چرا که مبنایی برای انتخاب آنهاست. با تو

دهندگان خدمات و تشابه خدمات قابل ارائه به مشتریان منجر به سردرگمی مشتریان به انتخاب برند و ایجاد تمایز بین آنها ارائه

گیری مشتری تأثیرگذار خواهد بود. مشتریان شدت بر تصمیم های بازاریابی، بهشده است. در چنین شرایطی تصویر برند و فعالیت

هر سازمان در کانون توجه آن سازمان قرار دارند. از این رو، درک و فهم انتظارات مشتریان به منظور ارضای نیازهایشان و ارائه 

(. در 2331ست)بهاری و دیگران، های خدماتی امری اجتناب ناپذیر اخدمات مناسب و حتی فراتر از انتظارات آنها برای سازمان

مجموعه های آن با  زیر باشد. توسعه گردشگری وهای مدیران و مسئولین میتوسعه گردشگری از مهمترین دغدغه حال حاضر

 های فروش وتبلیغات مورد نیازاین راستا استفاده از جدیدترین شیوه در باشد.توسعه اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و... همراه می

های نوین ها مستلزم بکارگیری افراد متخصص در این خصوص و آموزش نیروی انسانی است، لذا شیوهکه در تمامی هتل است

 و اینترنت،  تکنولوژی باشد. با رشدها میبازاریابی و فروش همواره مورد توجه صاحبان و مدیران عامل هتل مدیریتی در زمینه

باشند که در صنعت ها میرابط بین سازمان ای اطلاعاتی مهمترین ارتباط دهنده وهشبکهبازاریابی اینترنتی نیز رایج شده است. 

 ها و-های ارتباطی بین دفاتر و اقامتگاهگیرد. در شیوهگردشگری نیز به دلیل این ویژگی خود، بسیار مورد استفاده قرار می

  .(2331)سبحانی و شادی، برندرقابت بهره میاز این مزیت برای حضور در  هامیهمانان تغییراتی حاصل شد که هتل

نوازی و اقتصاد جهان را وارد شدیدترین رکود اقتصادی از زمان جنگ جهانی دوم کرد و مهمان 232-گیری کوویدهمه

های گردشگری بین درصدی ورودی 40گیری باعث کاهش گردشگری از جمله صنایعی بودند که بیشترین آسیب را دیدند و همه

باشد: یکی، واکنش به شیوع دهنده چند مورد میها در این پژوهش نشانشد. یافته 2423نسبت به سال  2424ی در سال الملل

هایی که در بازار اقامت ها در دوره درست قبل از قرنطینه بود. دوم، در طول قرنطینه، تعدیل تعداد هتلکاهش قیمت 23-کووید

کنیم انگیزه ملاحظات، عادلانه است. ها ثباتی را نشان دادند که ما استدلال مین، قیمتداشتند مهمترین شاهد بود. در همان زما

های های لغو رایگان و از طریق افزایش )موقت( در حق بیمه ریسک، به ویژه برای سرنخها با افزایش پیشنهاد کرایهسوم، هتل

های گیری و وضع مقررات جدید، محرکظارات در مورد همهمدت، عدم اطمینان را مدیریت کردند. در نهایت اخبار و انتکوتاه

 هایهای اقتصادی از شرکتهای اخیر انواع بنگاهدر سال(.  2422و همکاران،  2مرتبط تصمیمات مدیریتی بود )عرب آدژیان

حفظ  اند کهردهاند. همگی آنها به خوبی درک کمشتری پی برده های فراملیتی، به اهمیت رضایتکوچک تازه تأسیس تا شرکت

                                                 
1 .COVID-19 Pandemy

 
2 . Anastasia Arabadzhyan, et al 



 .....و اجتماعی های رسانه بازاریابی اثر -مریم خضری و همکاران 8         

  
واحدهای بازاریابی از  باشد. درنتیجهمشتریان کنونی نسبت به جذب مشتریان جدید ازسودآوری دو برابر بیشتری برخوردار می

-خود را معطوف نموده های حفظ و رضایت مشتری توجهدست کشیده و به تکنیک هدفصرف وقت و هزینه در تبلیغات بی
  (.2334، میرزاییو  زادهاند)نجفی

تر موفق مرتبط می باشد، جایی که های کوچکسوی مشتری به طور گسترده با شرکتگیری به رضایت مشتری و جهت

ای بر ایجاد روابط شخصی در توسعه پایگاه مشتری صورت گرفته و بر رضایت مشتری برای دستیابی به مزیت رقابتی تأکید فزاینده

های اجتماعی در تغییر ساختار قدرت در بازار، آنچه (. با توجه به اهمیت شبکه2333تاکید می شود)غریبی و رباب اسمعیلی، 

ها را به سادگی تحت تأثیر توان آنمشهود است رخداد انتقال قدرت و پیدایش مشتریان آگاه، قدرتمند و جدیدی است که نمی

مدیریتی و انضباطی علمی بوده و خیلی از محققان  قرار داد و حفظ و متقاعد نمود. طی بیست سال گذشته، بازاریابی یک فعالیت

های ارتباطی و اطلاعاتی و شاغلین بر این باورند که اصول بازاریابی قدیمی و جهانی شدن بازارها و ظهور نسل جدید از تکنولوژی

ها و دهند و فرصتتغییر می تضغیف موقعیت رقابتی مشترک قوانین بازار و پویایی بازار را باکه از بارزترین آنها اینترنت است، 

 (.2331، نژادفرحانی )دهندبسیاری را دراختیار افراد قرار می های جدیدتوانمندی

 شان همچنانهای بازاریابیهای اجتماعی به عنوان بخشی از استراتژیتجارت بازاریابان در اقتباس رسانه تحقیقات درباره

نظر  های اجتماعیدرباره تجارتشان از بازاریابی رسانه اند که بازاریابان معمولان دادهاما برخی مطالعات علمی قبلا نشا ؛محدود است

 ؛عیب و نقص از شرکت استاجتماعی نیازمند وجود یک وب سایت بی هایاغلب اهداف استراتژیک بازاریابی رسانه. مثبتی دارند

باید جایگاه، کیفیت،  محور. حضورآنلاین شرکتچه و مشتریسازمان یکپار وب سایتی کاربردی، کارآمد، قابل اطمینان و از لحاظ

داشتن یک وب سایت خوب ضروری است ولی حتما ضامن موفقیت نیست. . گیری مشتری و وجه آن را منعکس سازدجهت

گرایش دفتر مرکزی شرکت در بهترین شکل و از لحاظ کاری به روز باشند.  دومین شرط مهم این است که سازمان بازاریابی و

شود نیز بسیار مهم های تکمیلی منعکس میهای بازاریابی قدیمی و فعالیتمشتری که نه تنها درقسمت آنلاین بلکه در فعالیت

ی محصولات و خدمات با کیفیت بالا باشد. بازاریابان های بالا به مشتریان با ارائهزشار یی ارائهاست. سازمان بازاریابی باید آماده

توانند به آسانی ادعاهای کیفی و قیمتی شرکت را بررسی و تست نموده و اجتماعی می هایدهند که کاربران رسانهباید تشخیص 

خدمات را بررسی نموده و تجارب خودشان را به افراد زیادی بگویند. بازاریاب یک هتل  جایگزینی برای آن بیابند، محصولات و

ی های هتل یا محیط زیبای اطراف آن یا ادعا دربارهدادن تصاویر زیبا از اتاق با نشان نباید امروزه سعی کند خدمات خود را

ها، ی خصوصا هتلبررسی مسافر محور، تصاویر و نظرات دربارهپانزده میلیون فروم بیش از . خدماتی که واقعیت ندارد ارتقا دهد

های آنلاینی مثل هزاران بررسی ها و فرمدهد. وبلاگمیهر چیز دیگر مرتبط با سفر و تفریح ارائه  ها ومقاصد تفریحی، رستوران

-محصولات و خدمات را منتشر کرده است و به مشتریان این اجازه را می های بسیاری ازی مقولهمسافران درباره تولید شده توسط
 (. 2331، رحانینژادف)بیش از خرید درباره ی آنها تحقیق کنند دهد که به آسانی محصولات را با هم مقایسه کرده و

از مزایای بازاریابی رابطه مند موثر می توان به کاهش هزینه های بازاریابی و افزایش وفاداری، سودآوری، امنیت و ثبات اشاره 

تواند به جذب و حفظ کند زیرا میرا برای شرکت های کوچک و متوسط توصیه می( RMمند )( بازاریابی رابطه2423کرد. هوک)

های تحقیق نشان دادند که ارزش درک شده و کیفیت رابطه به طور (. یافته2422و همکاران،  2مک کند)سدالومشتریان آنها ک

کلی تأثیر مثبت معناداری بر وفاداری مشتریان دارند. علاوه بر این مشخص شد که دو متغیر ارزش درک شده مشتری و کیفیت 

رزش درک شده مشتری یکی از پیش نیازهای رضایت مشتری، اعتماد، تعهد و رابطه بر ابعاد وفاداری نیز تاثیر معناداری دارند. ا

                                                 
1 . Genevieve Sedalo, et all 
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های اصلی وفاداری مشتریان و تمامی ابعاد وفاداری شامل بینباشد. ارزش درک شده به عنوان یکی از پیشوفاداری مشتری می

 اند.تبلیغات دهان به دهان، قصد خرید مجدد و عدم حساسیت قیمتی معرفی کرده

مشتریان، خصوصا در صنایع خدماتی ارزش درک شده بالاتری نسبت به خدمات داشته باشند، وفاداری مشتریان نیز هرچقدر 

(. نویسندگان رابطه رضایت مشتری را با پیشینیان آن مانند کیفیت محصول، کیفیت 2331گردد)رضائی و همکاران، بیشتر می

های اجتماعی بر تصمیمات خرید بر برند و محصول و نحوه تاثیر رسانهخدمات نصب و خدمات پس از فروش، ارزش آنها در مورد 

اساس توصیه اعضای خانواده بررسی کردند. نظرات دوستان و سایر مشتریان در آن، اهمیت رضایت مشتری را به عنوان یک نقش 

از شرکت، مشتری را راضی حیاتی در یک سازمان تجاری نشان داد. یک محصول با کیفیت، خدمات بهتر به مشتری و تصویری 

(. رضایت مشتری در دنیای کسب و کار امروزی، اهمیت زیادی دارد و راز ماندگاری یک شرکت 2424و همکاران،  2کند)اوزیرمی

 (. 2333در صحنه رقابت، رضایت مشتری است)رمضانی و همکاران 

شود. ت یا خدمات شرکت تعیین میدر حال حاضر  شکست یا موفقیت سازمان بر اساس رضایت مشتریانش از محصولا

رضایتمندی مشتری احساس یا نگرش یک مشتری نسبت به یک خدمت بعد از استفاده از آن است. ارتباط میان رضایت شغلی 

شود.  دو روند کلی سرایت عاطفی و  زنجیره سود کارکنان و رضایت مشتریان از آن دسته روابطی است که به ندرت نقض می

ایی ارتباط مثبت رضایت کارکنان با رضایت مشتریان وجود دارد. کارمندان خدماتی با سطح بالای رضایت شغلی خدمات برای چر

پردازند که منجر به تأثیر گذاری بر تجربه و واکنش مشتریان و در نهایت با احتمال بیشتری به ایجاد یک حس و حال مثبت می

خدمات به این صورت است که ارتباط میان رضایت شغلی -وب زنجیره سودشود. چارچتاثیر مثبت بر سطح رضایتمندی آنها می

کارمندان و رضایت مشتریان را بر مبنای برداشت تجمعی از کیفیت خدمات و  ارزش شکل گرفته از سوی تعاملات مشتری و 

کنندگان در عمل ای مصرفهگذاری داده( . درک ارزش2330گیرد)شیری و همکاران، کارمند در طول ارائه خدمات ، در نظر می

، کنندها آگاهی بیشتری پیدا میسازی و تجمیع دادهآوری، ذخیرهتعداد بیشتری از مردم از جمعوقتی که بسیار مورد توجه است. 

توان با مفهوم ارزش شود را میکنندگان میای که منجر به ارزش برای مصرففرایندهای مبادلهیابد. ها افزایش میشیوه داده

 (.2422، 2شتری توصیف کرد)فهرنباش و هراندوم

کننده، تبلیغات باید به شکل صحیح و منطقی طراحی و اجرا گردد تا تبلیغات هزینه منظور ایجاد تاثیر مثبت در مصرفبه

باید در وهله اول ذاری باشد. برای اینکه تبلیغات بتواند اثر مثبتی در نگرش مصرف کننده داشته باشد نباشد بلکه یک نوع سرمایه 

بتواند توجه مشتریان هدف را به خود جلب نمایند. در مرحله بعد تبلیغات باید دارای جذابیت باشد تا علاقه مشتریان هدف را 

نسبت به تبلیغات برانگیزد. در سومین مرحله تبلیغات باید مشتریان هدف را ترغیب و تشویق به استفاده از محصول یا خدمت 

(. تصویر برند تاثیر مثبتی بر 2332در مرحله چهارم منجر به خرید محصول یا خدمت شود)سید صالحی و همکاران،  نماید و نهایتاٌ

های سازمان، شرکت یا هتل از برند آن پیدا قیمت ادراک شده و اعتماد دارد، تصویر برند، ادراکی است که افراد تحت تاثیر فعالیت

رسد که تصویر مطلوب از برند هتل بر نظر مشتریان یابد. به نظر میظه شخص بازتاب میکنند و از طریق تداعی برند در حافمی

درباره قیمت هتل تأثیرگذار است و چنانچه تلاش شود برندی مشهور، مطلوب و جذاب برای هتل ایجاد شود، مسلماٌ قیمت تعیین 

به منصفانه بودن قیمت پیدا خواهند کرد، چرا که شود و نظر مثبتی شده خدمات هتل برای مشتریان مناسب و منطقی تلقی می

اعتقاد دارند متناسب با شهرت و کیفیت خدمات هتل قیمت تعیین شده نیز پذیرفتنی است. هر چه مشتری به وب سایت هتل 

لاین هتل، یابد. در رزرو آنشود و احتمال خرید از وب سایت افزایش میبیشتر اعتماد کند، خطر نقل و انتقال آنلاین کمتر می

                                                 
1 . Md. Uzir Hossain Uzir, et all 

2 . David Fehrenbach & Carolina Herrando 
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یان گورتانی و کریم زاده، دهند، حساس باشند)خلیلمشتریان ممکن است به خدمات و تسهیلات اقامتی، که کارکنان هتل ارائه می

2334.) 

 وجود اساسی کارکرد دو که کندمی بیان شود،می شناخته مدرن مدیریت "پدر" عنوان به گسترده طور به که پیتردراکر،

 که است برندسازی بازاریابی از هدف که کندمی خاطرنشان وی (.2442نوآوری)دراکر،  و کار بازاریابی و کسب کارکردهای :دارد

 تلاشی هیچ بدون را خاصی محصولات فروش که است برند قدرت این دیگر، عبارت به. کندمی مطلوب را برند خود و زائد را فروش

 ویژه ارزش مفهوم به زیادی توجه نتیجه در. است برندسازی مورد در چیز همه بازاریابی، در. کندمی پذیرامکان کردن متقاعد برای

 خصوص اثرفوق الذکر هدف اصلی پژوهش حاضر مطالعه در (. با توجه به موارد2420و همکاران،  2است)جی. لی شده برند

 در تبلیغات هایهزینه و برند تصویر میانجی نقش با مشتری لذت بر مشتری شدهدرک ارزش و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 هتلداری کشور ایران است. صنعت

 های پژوهش فرضیه

 دارد. ریتأث یبر لذت مشتر یاجتماع یها رسانه یابیبازار .2

 دارد. ریتاث یبر لذت مشتر یشده مشتر ارزش درک .2

 .دارد یو لذت مشتر یاجتماع یها رسانه یابیدر ارتباط با بازار یانجیبرند نقش م ریتصو .3

 شده مشتری و لذت مشتری دارد. های تبلیغات نقش میانجی در ارتباط ارزش درک  هزینه .0
 

 پژوهش نهیشیو پ ینظر یمبان

مهــم ایــن هــای از جاذبه یگردشــگری از بزرگتریــن صنایــع جهــان اســت و گردشــگری دریایــ :2گردشگری دریایی

کــه گردشــگری دریایــی و  ( معتقد است 2442ریایی هال)گردشــگری د خصوص  در. شــوندصنعــت درنظــر گرفتــه می

 ـیلایهــای مهــم در بزرگتریــن صنعــت جهــان اســت کــه ســرعت رشــد و پیشــرفت باســاحلی یکــی از حوزه

هــای گردشــگری، تمــام فعالیت مللــی، شــاملال مفهــوم گردشــگری دریایــی، در ســطح بین(. 2422دارد)بوتوسکی، 

-مهمان خدمــات ۀدهنــدشـوند کـه پذیـرا و ارائهی اســت کــه در فضـای دریایـی کشـوری انجـام میتتفریحــی و فراغــ

 (.2444، 3گردشــگران است)دیاکومیهالیس بــه نــوازی

 4های اجتماعیرسانه

مسـائل مربـوط بـه آن،  و ایگیرد و رشد فناوری، همگرایـی رسانهمی اجتماعی شکل هـایبسته بـه سـاخت فضای مجازی

های اجتماعی اصطلاح رسانه(. 2332اکبری و موسوی، )حاجی علیبروندادهای متفاوتی داشته است در شـرایط اجتماعی گوناگون،

دهد در می ست که به کاربران اجازه همراه ا گستره وسیعی از خدمات مبتنی بر اینترنت و خدمات تلفن ای بهبه عنوان اشاره

اجتماعی  هایشبکه .مشارکت کنند، یا به جوامع آنلاین بپیوندند مبادلات آنلاین شرکت کنند، در محتوای ایجاد شده توسط کاربر

ند، اطلاعات ایجاد کن های خود رادهد پروفایلکنند که به کاربران اجازه میمی های اجتماعی خاصی کارهای رسانهطریق سایت از

) عربیا تور و ها تعامل داشته باشند و با سایر کاربران ارتباط برقرار کنندبه اشتراک بگذارند، با سایر کاربران در همان سایت خود را

                                                 
1. J.Lusy Lee, et all 

1. Marine Tourism 

2. Diakomihalis  

4. .Social Media 
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 لعات مديريتی دریا محور
ای هستند که ایجاد و های اجتماعی بعنوان فناوری تعاملی رایانهمعتقدند رسانه 2422. اوزیر و همکاران، (2،2424همکاران

 کند. های مجازی تسهیل میها، علایق شغلی و سایر اشکال بیان را از طریق جوامع و شبکهگذاری اطلاعات، ایدهاشتراک

 2دتصویر برن

کیفیت  قضاوت درباره مصرف کنند که با تصویر ذهنی آنها مشابه باشد و برای کنندگان تمایل دارند کالاهایی رامصرف

کیفیت از تصویر ذهنی از برند  های منحصربه فرد محصول و بیرونی نظیر قیمت وویژگی محصول که از دو منبع درونی نظیر

شدن برند  صورت مستقیم یا غیر مستقیم( نسبت به برند، سبب مرتبط کلیه احساسات و تفکرات ایجاد شده)به. کننداستفاده می

 های برند در راستای ین تصویر، بازتاب فعالیت. ازدسا و تصویر برند را تداعی می شود هایی خاص در ذهن مشتریان میبا خصیصه

(. به عقیده دیچتر 2332اکبری و موسوی ، )حاجی علیمشتریان است ایجاد معنای برند )عملکرد برند و تصویرسازی( در ذهن

که ازطریق آن نگرشی است  ی مشتری ومهمتر ازآن، خواسته ( تصویر برند، پیکربندی کل زمینه است. موضوع، تبلیغات و2321)

 (.2420کند) جی.لی و همکاران، مشاهده می

 3رضایت مشتری

گردد و بیانگر نوعی قضاوت ذهنـی در مـورد حاصل می یمشتری رضایت مشتری پیامدی است که بـر اثـر ارضـای نیازهـا

رند که رضایت مشتری پاسخ ( بر این باو2333(. کاتلر و آرمسترانگ )2330)شیری و همکاران ، باشـدمحصـول یـا خـدمت مـی

 .روان شناختی مشتریان به نتیجه مصرف ارزیابی مثبت آنها )تجربه واقعی( در مورد انتظارات و ادراک آنهاست

 4ارزش درک شده مشتری

( 2322) 1باشد. زیتهاملِارزش درک شده مشتری یکی از پیش نیازهای رضایت مشتری، اعتماد، تعهد و وفاداری مشتری می

ارزش درک شده مشتری را به عنوان ارزیابی جامع مشتری از مطلوبیت یک محصول یا خدمت مبتنی بر این ادراک که چه چیزی 

 (. 2331دریافت و چه چیزی از دست داده است، تعریف کرده است)داودرضائی و همکاران، 

 6های تبلیغاتهزینه

تبلیغات یکی ازقابل رویت ترین فعالیت های بازاریابی و یکی از مهم ترین عوامل ایجاد کننده ارزش نام تجاری می باشد و در 

حفظ و افزایش این دارایی نقش اساسی دارا می باشد. همچنین مقدار تاثیر گذاری تبلیغات به میزان هزینهء سرمایه گذاری روی 

ارتباطی بستگی دارد. درک هزینه تبلیغات یکی از نشانه های بیرونی می باشد و رابطه مثبتی بین  آن و نوع پیام های تبلیغاتی و

هزینهء تبلیغات درک شده و کیفیت دریافتی وجود دارد. تبلیغات تنها یک وسیله علامت دهنده و راهنما کننده نمی باشد بلکه 

 (. 2332کاران، یک وسیلهء اطلاعاتی و آگاهی دهنده می باشد)سیدصالحی و هم

 پیشینه تجربی

بر معیارهای عملکرد هتل و  COVID-19پژوهشی با این سوال که آیا کیفیت خدمات در طول ( 2422)نیلاشی و همکاران 

 خدمات کیفیت که داد نشان آنلاین مشتریان نظرات تحلیل و تجزیه از حاصل در نتیجه رضایت مشتریان تاثیر دارد یا خیر؟ نتایج

                                                 
1. Areeba Toor et all 

2 . Brand Image 

3 . Customer Satisfaction 

4 . Preceived Customer Value 

5 . Zeithaml   
6. Advertising Costs 
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 که داد نشان نتایج این، بر علاوه. دارد تأثیر مشتریان رضایت نتیجه در و هتل عملکرد معیارهای بر COVID-19 طول در

 نیز COVID-19 شیوع در مرتبط خدمات کیفیت نگران اما هستند، بهتر عملکرد با هایی هتل دنبال به همیشه مشتریان اگرچه

 هستند. 

های رسانه از استفاده و است واسطه درک شده ارزش که جایی در آیاکیفیتبا این هدف که ( 2424)اوزیر و همکاران 

دهد کیفیت محصول کند؟ پژوهشی انجام دادند و یافته ها نشان می می تحریک را مشتری رضایت شود، می تعدیل اجتماعی

(PQ( و کیفیت خدمات )SQ( اثرات مثبتی بر رضایت مشتری )CSمی )( گذارند. اما کیفیت محصولPQ بر ارزش درک شده )

( و PQ( یک اثر میانجی اختلاط بر رابطه کیفیت محصول )CPVگذارد. ارزش درک شده مشتری )( اثر نمیCPVمشتری )

 ( دارند. CSرضایت مشتری )

 میانجیگری: اجتماعی های رسانه بازاریابی هایپژوهشی با هدف درک تأثیر فعالیت( 2423)لین  پِنگ چیه و چِن چی شی

 به بازاریابی هایفعالیت ، اجتماعی هایرسانه که داد نشان تحلیلی رضایت انجام دادند و نتایج و شده درک ارزش اجتماعی، هویت

 و اجتماعی هویت زمان، حال همین در داشته تأثیر شده درک ارزش و اجتماعی شناسایی طریق از رضایت بر مستقیم غیر طور

 .گذاردمی تأثیر مستمر قصد بر سپس و گذاردمی تأثیر رضایت بر مستقیماً شده درک ارزش

لوکس پژوهشی  هایهتل برندسازی در کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش با هدف بکارگیری( 2424)لیو و همکاران 

 CBBE عنصر چهار هر که دهدمی نشان نتایج شد، انجام ماکائو  در مجلل هایهتل در که نظرسنجی یک طریق انجام داند و از

  .گذاردمی تأثیر خرید قصد بر مستقیم طور عنصر به سه و هستند مرتبط برند به نگرش با مثبت طور به

 قوتّ و شدة میهمانان ادراک ارزش در هتل برند تأثیر تجربة بررسی هدف پژوهشی را با 2332نژاد و همکاران در سال  خلیل

 شدة ادراک ارزش مالی، شدة ادراک در ارزش هتل برند تجربة که دهدمی نشان پژوهش هایهتل  انجام دادند. یافته برند

 این ارزش بلکه ندارد، تأثیر فردی شدة ادراک ارزش بر تجربه اما این گذارد؛می تأثیر اجتماعی شدة ادراک و ارزش کارکردی

قوتّ  در فردی شدة ارزش ادراک درنهایت،. است مؤثر فردی شدة ادراک ارزش که بر است و اجتماعی کارکردی مالی، شدة ادراک

 .گذاردمی تأثیر هتل برند

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت هایمؤلفه تأثیر پزوهشی را با هدف بررسی( 2332)حاجی علی اکبری و موسوی نیز 

 هایدهد فعالیتنتایج نشان می باشد را انجام دادند،می گردشگری صنعت در مشتریان پاسخ دهی برند بر ویژه ارزش طریق از

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت همچنین .دارند برند ویژه ارزش روی معناداری و مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه بازاریابی

  .دارند دهی مشتریانپاسخ روی معناداری و مثبت تأثیر برند ویژه ارزش طریق از اجتماعی

های بازاریابی رسانه های اجتماعی از طریق درک با هدف شناسایی عوامل موثر بر فعالیتپژوهشی ( 2334)آینه و همکاران 

های بازاریابی رسانه های دهد فعالیتمصرف کننده بر قصد خرید مشتریان انجام دادند و نتایج آزمون فرضیه پژوهش نشان می

 دارد. در پژوهشی در همین سال که توسط گورتانی و اجتماعی از طریق درک مصرف کننده بر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری

 ها انجام شد، نتایج هتل اینترنتی رزرو به تمایل بر شده ادراک ارزش و اعتماد قیمت، برند، تصویر زاده  با هدف تعیین تأثیر کریم

 قصد بر شده ادراک ارزش درنهایت و دارد غیرمستقیم تأثیر خرید قصد بر طریق از این و شده ادراک ارزش بر اعتماد که داد نشان

 است.  مؤثر خرید

برند  تصویر میانجی متغیر به توجه با وفاداری و برند شخصیت ارتباط پژوهشی با هدف تعیین( در 2331)شیرکوند و همکاران 

 وفاداری به نسبت نگرشی وفاداری برند بر تصویر بیشتر و تأثیر برند تصویر بر شایستگی بعُد اثرگذاری بیشترین انجام دادند و نتایج



 13                                                                                                    1،شماره 3،دوره 1101،مطالعات علوم مدیریت دریایی فصلنامه 

 لعات مديريتی دریا محور
 بیان و بازاریابی مدیران گیریتصمیم در ایبرجسته نقش تأیید شدکه میانجی بعنوان برند تصویر نقش. دهدمی رانشان رفتاری

  .دارند برند شخصیت ارزش

 اثر بررسی هدفبا  پژوهش این برند، مدیریت زمینه در موجود دانش توسعه منظور پژوهشی به( 2331)حدادیان و همکاران 

 خدمات، سطح ارتقای پی در دائم باید مشتری در تعلق ها علاوه بر ایجادبرند انجام دادند و نتایج نشان داد که هتل یابیهویت

 به تا کرد وفادار خود به را مشتریان توانمی که است صورت این تنها در و باشند او در اعتماد ایجاد و مشتری شده درک ارزش

  .ندکمی ایفا هدف این به نیل برای را نقش مهمترین کیفیت خدمات، ارتقای. برسند موفقیت

 از و توصیفی روش به را ایران گردشگری توسعه در هاهتل بازاریابی پژوهشی تحت عنوان نقش( 2331)سبحانی و شادی 

 کردند و نتایج بررسی اینترنتی منابع و مقالات کتب، جمله از مختلف منابع از استفاده با و ای کتابخانه اطلاعات، گردآوری طریق

 بین هتلداری با جهانی سطح در امروزی مدرن هتلداری صنعت در تواننمی گذشته وکار کسب هایمدل با دیگر که داد نشان

 ایجاد همچنین و ها آن علایق و سلایق توجه نیازمند خارجی خصوص به و داخلی گردشگران بیشتر جذب و کرد رقابت المللی

 مسافران بازار در هم و داخلی مسافران بازار در هم بازاریابی عملیات اجرای به بتوانند که است هاهتل در بازاریابی واحدهای

  .بپردازند خارجی

 بانکداری صنعت در مشتری وفاداری و ارتباط کیفیت و شده درک ارزش پژوهشی درزمینه تحلیل( 2331)رضایی و همکاران 

 وفاداری بر معناداری مثبت تاثیر کلی طور به رابطه کیفیت و شده درک ارزش داد نشان دادند و نتایج تحقیقکشور انجام 

  .دارد مشتریان

هتلداری پژوهشی  صنعت در برند به وفاداری بر برند تصویر و مشتری رضایت با هدف بررسی تاثیر( 2331)بهاری و همکاران 

 بر معناداری و مثبت تصویر دو هر برند تصویر و مشتری رضایت که است ازآن این پژوهش حاکیرا انجام دادند که نتایج حاصل از 

  .دارند برند به وفاداری

 میانجی نقش طریق از مشتری رضایت بر هیجانی کار تأثیر بررسی و مطالعه پژوهشی با هدف( 2331)شیری و همکاران 

 تأثیر عمقی بازیگری و کارمندان شغلی رضایت که دهدمی دادند که نتایج تحقیق نشان  انجام هتلداری صنعت در شغلی رضایت

 دارد. مشتری رضایت روی معناداری

 و ایزنجیره هایفروشگاه در مداری مشتری فرهنگ توسعه برای یابیتحقیقی با عنوان زمینه( 2332)رنجبریان و همکاران  

 داد ها نشانانجام دادند که یافته مجدد خرید قصد و مشتری رضایت شده، درک کیفیت شده، درک ارزش بین ارتباط برروی بحث

-می اثر مجدد خرید قصد و مشتری رضایت بر همچنین و شده درک ارزش بر شده، درک کیفیت ای،زنجیره هایفروشگاه در که
 قصد بر مشتری رضایت. گذاردمی اثر مجدد خرید قصد بر همچنین و مشتری رضایت بر شده، درک ارزش آن، بر افزون. گذارد

 شده، درک ارزش شده، درک کیفیت بین روابط اثربخش طور به شده، پیشنهاد الگوی سرانجام، و گذارد می اثر مجدد خرید

  .کندمی را تبیین ایزنجیره هایفروشگاه در مجدد خرید قصد و مشتری رضایت

برند  وفاداری ایجاد در فروش ارتقاء و تبلیغات هزینه نقش درک بررسیپژوهشی با هدف ( 2323)سیدصالحی و همکاران 

 از آگاهی شده، درک کیفیت روی بر فروش پیشبرد و تبلیغات بر کنندگان مصرف نگرش داد نشان تحقیق انجام دادند که نتایج

 .باشدمی موثر برند به وفاداری بر خود عوامل این که باشدمی گذار تاثیر برند تداعی و برند

 صنعت بخش در سودآوری بر تبلیغات هایهزینه و تمرکز درجه تاثیر پژوهشی با عنوان ارزیابی( 2323)فلاحی و دهقانی  

 بالا ایران انحصاری و متمرکز صنایع در سودآوری نرخ که است آن از ایران را مورد بررسی قرار دادند و نتایج بدست آمده حاکی

 .است داشته ایران صنایع سودآوری بر مستقیمی اثر نیز تبلیغات و بوده
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 مدل مفهومی پژوهش

با  یبر لذت مشتر یو ارزش درک شده مشتر یاجتماع یهارسانه یابیاثر بازاربا توجه به اینکه هدف پژوهش حاضر بررسی  

 میترس ریز تحلیلیمدل در قالب مدل  یرهایمتغی است در صنعت هتلدار غاتیتبل یهانهیبرند و  هز ریتصو یانجینقش م

 :شوند یم

 
 مدل مفهومی تحقیق )1 (شکل

 شناسی پژوهش روش

در  آمده دست بهاطلاعات  است، همبستگی –پژوهش حاضر بر اساس هدف کاربردی و بر اساس ماهیت و روش توصیفی 

منظور  است. به آمده دست بهی میدانی در صنعت مربوطه ها دادهی آور جمعی و ا کتابخانهو مطالعات  این تحقیق از طریق پرسشنامه

سؤال  32شده است. پرسشنامه این تحقیق شامل وتحلیل از پرسشنامه استاندارد استفاده ها و اطلاعات برای تجزیه آوری داده جمع

گیری به  های اندازه مقایسه ترین ای لیکرت استفاده گردیده است که یکی از رایج باشد. برای طراحی سؤالات از طیف پنج گزینه می

که هر فصل حداقل  خدماتی گردشگری دریایی ها و مراکزهتل انیمشترنفر از  14 رود. جامعه آماری این پژوهش شامل شمار می

ای که  گیری تصادفی طبقه برای این تحقیق روش نمونه شده انتخابگیری  تحقیق روش نمونه نیا درد. اقامت در هتل دارن کباری

ها برای محاسبه حجم  جدول مورگان یکی از پرکاربردترین روشباشد، انتخاب شده است.  های احتمالی می ای از روش زیرمجموعه

و خطای برآوردی  ٪31شده است که در آن سطح اطمینان  نمونه آماری است. برای تعیین نمونه موردنظر از فرمول آماری استفاده

هر پژوهش میدانی به مدل تحقیق نیاز دارد که  آمده است. دست نفر به 12حجم نمونه آماری این تحقیق   لحاظ گردیده است 1٪

 .دهد یمرا نشان  ها آندر قالب ابزار تحلیلی مناسب، متغیرها و روابط بین 

، حداقل مربعات جزئی روشهای مختلف آمار توصیفی، استنباطی و  ها از روش وتحلیل داده در این تحقیق برای تجزیه

های  فرضیهمنظور آزمون  در آمار تحلیلی این تحقیق به .شده است  استفاده 2SmartPLS و SPSS 22افزارهای وسیله نرم به

 شده است.  مدل معادلات ساختاری استفاده تحقیق از
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 های پژوهش یافته

ی، بیترک ییایپا کرونباخ و یآلفا بیضرا ،یعامل یبارها بیضرا یپژوهش، به بررس یریگ مدل اندازه ییایپا یمنظور بررس به

و  )واریانس تبیین شده( R2ریمقاد یبررس قیمدل از طر یبرازش بخش ساختارو  .میپرداز یم روایی همگرا و روایی واگرا

 .ردیپذ یصورت مبینی مدل(  )قدرت پیش Q2ریمقاد

 R2 عنوان به 14/4و  33/4، 23/4 زا دارد و سه مقدار درون ریمتغ کیزا بر  برون ریمتغ کی ریاست که نشان از تأثمعیاری 

 یزا درونهای  برای سازه R2مطابق با جدول مقدار شود. در نظر گرفته می R2ی متوسط و قو ف،یضع ریمقاد یمقدار ملاک برا

که  یدر صورت .گردد می تائید یبرازش مدل ساختار متوسط بودن مقدار ملاک،پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه 

 ف،یضع ینیب شینشان از قدرت پ بیبه ترت د،یرا کسب نما 31/4و  21/4، 42/4 زا سه مقدار سازه درون کیدر مورد  Q2مقدار

مدل در خصوص  متوسط ینیب شیقدرت پنشان از  جدول جیآن را دارد. نتا مربوط به یبرونزا یها سازه ایسازه  یمتوسط و قو

 .سازد یرا تائید م یساختار مدلپژوهش دارد و برازش  یدرونزا یها سازه

مدل  یو بخش ساختار یریگ برازش بخش اندازهی پژوهشگر پس از بررس ار،یمع نیکه توسط ا بیترت نیبد  Gofمعیار 

ی برا یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقاد به 31/4و  21/4، 42/4 که سه مقدار دینما یکنترل م زیرا ن یپژوهش، برازش بخش کل

Gof ی با توجه به مقدار به دست آمده برا شده است. یمعرفGOF تائید  یمدل کل )متوسط( برازش مناسب 012/4 زانیبه م

 شود. می

 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ) : 1(جدول

 پذیرشسطح  پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیرها

 4,802 4,700 7/4 (SMMهای اجتماعی) بازاریابی رسانه

 4,7.0 4,817 7/4 (PCVشده مشتری) ارزش درک

 4,.54 4,.01 7/4 (CSلذت مشتری)

 4,720 4,805 7/4 (BIتصویر برند)

 4,80. 4,707 7/4 (ACهای تبلیغات) هزینه

 

 میانگین واریانس استخراجی :  )2(جدول

 سطح پذیرش واریانس استخراجیمیانگین  متغیرها

 1/4 44101 های اجتماعی بازاریابی رسانه

 1/4 44122 شده مشتری ارزش درک

 1/4 44244 لذت مشتری

 1/4 44111 تصویر برند

 1/4 44442 های تبلیغات هزینه
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 روایی واگرا ) :3(جدول

 متغیرها

بازاریابی 

های  رسانه

 اجتماعی

شده  ارزش درک

 مشتری

لذت 

 مشتری

تصویر 

 برند

های  هزینه

 تبلیغات

     44432 های اجتماعی بازاریابی رسانه

    44422 44113 شده مشتری ارزش درک

   44232 44032 44123 لذت مشتری

  44243 44142 44441 44422 تصویر برند

 44202 44132 44413 44122 44122 های تبلیغات هزینه

 

 واریانس تبیین شده  )  :4(جدول

 R2 متغیرها

 44222 لذت مشتری

 44022 تصویر برند

 44124 های تبلیغات هزینه

 

  بینی مدل قدرت پیش) : 5(جدول

 SSO SSE Q2 متغیرها

 44410 414444122 3224444444 لذت مشتری

 44223 2224204143 2114444444 تصویر برند

 44121 144400234 2114444444 های تبلیغات هزینه

 

 Gofمعیار ) : 6(جدول

 

 

 

 

 

 

قدرت و   نشان دهنده  ضریب مسیر  اندازهانجام شده است.  روش حداقل مربعات جزئی ی پژوهش بر اساسها آزمون فرضیه

 بیشتر باشد.  31/2 از عدد  هر مسیرآماره تی  لازم است مقدار بودن ضریب مسیر معنادار برایبوده و بین دو متغیر   قوت رابطه

 R2 Communalities متغیرها
 44101 - های اجتماعی بازاریابی رسانه

 44122 - شده مشتری ارزش درک

 44244 44222 لذت مشتری

 44111 44022 تصویر برند

 44442 44124 های تبلیغات هزینه

 44104 44113 میانگین

GOF 44110 
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 آماره تی) :  2(شکل

 

 ضریب مسیر) :  3(شکل
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 بررسی فرضیات پژوهش

 های اجتماعی بر لذت مشتری تأثیر دارد. : بازاریابی رسانه2فرضیه 

 شده مشتری بر لذت مشتری تاثیر دارد. : ارزش درک2فرضیه 
 فرضیات مستقیم) : 7(جدول

 نتیجه (66/1>آماره تی ) ضریب مسیر مسیر

 پذیرش 24221 44224 مشتریهای اجتماعی                       لذت  بازاریابی رسانه

 پذیرش 44111 44032 لذت مشتریری                             شده مشت ارزش درک

 

 کنیم:های زیر استفاده می برای بررسی فرضیات میانجی از روش

  :فرمول محاسبه  آزمون سوبل به قرار زیر است

 
رگرسیونی رابطه میان متغیر میانجی و  Bمیانجی،  مستقلضریب رگرسیونی رابطه میان متغیر   A که در فرمول بالا

-خطای استاندارد رابطه میان متغیر میانجی و وابسته می Sb خطای استاندارد رابطه میان متغیر مستقل و میانجی، Sa وابسته،

 شمول. است واریانس شمول همان یا variance accounted for(VAF) اما مهمترین شاخصی که باید بیاموزدد. باش

 یعنی. است کل اثر بر مستقیم غیر اثر نسبت حقیقت در واریانس

VAF= (a×b) / (a×b+c) 

 های اجتماعی و لذت مشتری دارد. : تصویر برند نقش میانجی در ارتباط با بازاریابی رسانه3فرضیه 

 .داردشده مشتری و لذت مشتری  های تبلیغات نقش میانجی در ارتباط ارزش درک  : هزینه0فرضیه 

 فرضیات میانجی) :8(جدول

 مسیر
ضریب 

 مسیر

آماره تی 

(<66/1) 
 نتیجه

 پذیرش 24012 44322 لذت مشتری ر برند                 های اجتماعی                تصوی بازاریابی رسانه

 پذیرش 34232 44221 لذت مشتری های تبلیغات             شده مشتری                 هزینه ارزش درک

 

باشد.  می 31/2دست آمده که بیشتر از مقدار به مقدار آماره تیو  ریمتغ، مقدار ضریب مسیر برای 3و2های  مطابق نمایه

 فوق مورد تائید هستند. بنابراین فرضیات
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  گیری و پیشنهادها نتیجه

مشتری بر لذت مشتری با نقش میانجی تصویر  هدف از این پژوهش بررسی اثر بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش درک

تواند منجر به افزایش لذت مشتری شود. های اجتماعی می دهد بازاریابی رسانههای تبلیغات بود آنچه تحلیل نشان میبرند و هزینه

 یهااده از رسانهکمتر استف نهیآن از جمله هز یهااست که فرصتایی هفرصت یدارا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یطور کلبه

 افتیارائه در ان،یمشتر یازهاین قیشناخت دق ،جامعه هدف یبندطبقه ،در مخاطب یوفادار جادیا اد،یمخاطبان ز ،یاجتماع

 رهیذخ تیقابل ،برند یخوشنام ،یعوامل ارتباط ،ییایجغراف یمرزها نابودی ،یاجتماع یهابا استفاده از رسانه یبازخورد فور

 باشد.می درباره اهداف شرکت عیو وس عیسر یاطلاع رسان ،یاجتماع یها هاطلاعات در رسان

 طور به بازاریابی هایفعالیت اجتماعی، هایرسانه که داد نشان تحلیلی نتایج 2423لین در سال  پِنگ چیه و چِن چی شی

علی اکبری و موسوی نیز در سال حاجی . گذاردمی تأثیر شده درک ارزش و اجتماعی شناسایی طریق از رضایت بر مستقیم غیر

پاسخ  برند بر ویژه ارزش طریق از اجتماعی رسانه های بازاریابی هایفعالیت مؤلفه های تأثیر پزوهشی را با هدف بررسی 2332

 تأثیر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایدهد فعالیتمی باشد را انجام دادند، نتایج نشان می گردشگری صنعت در مشتریان دهی

 از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت همچنین .دارند (برند تصویر برندو از آگاهی) برند ویژه ارزش روی معناداری و مثبت

پژوهشی با هدف  2334آینه و همکاران در سال  .دارند دهی مشتریانپاسخ روی معناداری و مثبت تأثیر برند ویژه ارزش طریق

های اجتماعی از طریق درک مصرف کننده بر قصد خرید مشتریان انجام ر فعالیت های بازاریابی رسانهشناسایی عوامل موثر ب

کننده های اجتماعی از طریق درک مصرفهای بازاریابی رسانهدهد فعالیتدادند. در نهایت نتایج آزمون فرضیه پژوهش نشان می

 بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

به دست آمده  و  یایمجموع مزاکند و بررسی مشتری بین تفاوت با دریافت خدمات متوجه و درک می یکه مشتر یارزش

تواند در لذت مشتری موثر باشد و طبق تحلیل انجام شده هرجه این ارزش افزایش پیدا کند منجر به میکه کرده است  یانهیهز

آن  یاست که او برا ییهانهیو هز یتفاوت، با توجه به درک مشتر نیاشناخت  یعنیمساله،  نیاشود. لذت بیشتر مشتری می

باشد. خب، بعد از یخدمات م ایمحصول  کیبالقوه توسط  یمشتر کی یازهاین یحاصل از ارضا تیرضااین  پرداخت کرده است.

خصوصأ  انیمشتر یدر جذب و توسعه وفادار یکه نقش عمده و اساس یمفهوم کند.خدمات را طلب میدوباره همان  یمشتر ن،یا

درک شده و  ی. در واقع ارزش بالاباشد می انیدارد، ارتقاء ارزش درک شده مشتر داری هتلصنعت  رینظ یخدمات عیدر صنا

 گردد. یم انیمشتر شتریبلذت منجر به  داری هتلدر صنعت  انیمطلوب رابطه با مشتر تیفیک

ها علاوه برند انجام دادند و نتایج نشان داد که هتل یابی هویت اثر بررسی با هدف پژوهش 2331حدادیان و همکاران در سال 

 این تنها در و باشند او در اعتماد ایجاد و مشتری شده درک ارزش خدمات، سطح ارتقای پی در دائم باید مشتری در تعلق بر ایجاد

 کیفیت خدمات، ارتقای که است ذکر شایان. برسند موفقیت به تا کرد وفادار خود به را مشتریان توان می که است صورت

 و تجزیه از حاصل پژوهشی انجام دادند و نتایج 2422نیلاشی و همکاران  .کند می ایفا هدف این به نیل برای را نقش مهمترین

 تأثیر مشتریان رضایت نتیجه در و هتل عملکرد معیارهای بر طول در خدمات کیفیت که داد نشان آنلاین مشتریان نظرات تحلیل

 کیفیت نگران اما هستند، بهتر عملکرد با هایی هتل دنبال به همیشه مشتریان اگرچه که داد نشان نتایج این، بر علاوه. دارد

دهد کیفیت محصول و ها نشان میپژوهشی انجام دادند و یافته 2424هستند. همچنین اوزیر و همکاران در سال  نیز خدمات
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گذارند و ارزش درک شده مشتری  یک اثر میانجی اختلاط بر رابطه کیفیت اثرات مثبتی بر رضایت مشتری میکیفیت خدمات 

 رضیه مورد بررسی شده همسویی دارد.محصول و رضایت مشتری دارند.تحقیقات با ف

 شده ادراک ارزش و تماداع قیمت، برند، تصویر زاده  با هدف تعیین تأثیرکریم در پژوهشی در همین سال که توسط گورتانی و

 تأثیر خرید قصد بر طریق از این و شده ادراک ارزش بر اعتماد که داد نشان ها انجام شد، نتایجهتل اینترنتی رزرو به تمایل بر

پژوهشی درزمینه  2331است. رضایی و همکاران درسال  مؤثر خرید قصد بر شده ادراک ارزش در نهایت و دارد غیرمستقیم

 ارزش داد نشان کشور انجام دادند و نتایج تحقیق بانکداری صنعت در مشتری وفاداری و ارتباط کیفیت و شده درک ارزش تحلیل

 دارد و با فرضیه مورد بررسی همسویی دارد. مشتریان وفاداری بر معناداری مثبت تاثیر کلی طور به رابطه کیفیت و شده درک

حضور در  توان گفت کههای اجتماعی و لذت مشتری می بین بازاریابی رسانه در ارتباط با نقش میانجی تصویر برند در رابطه

رسانه  هر گوناگون مشاهده و شناخته شود. یاجتماع یها برند شرکت شما در رسانه ریتا تصو کند یکمک م یاجتماع یها رسانه

 ریتصو کی دیبا کند، یم تیکه فعال ییو محتوا نهیحال برند شما در هر زم نیو هدف مخصوص خود را دارد، با ا طیمح یاجتماع

اند بر توکنند و براساس برداشت شخصی افراد این تصویر میمشتریان ارتباطات مختلف با نام تجاری برقرار می ثابت ارائه کند.

 توجه با وفاداری و برند شخصیت ارتباط پژوهشی با هدف تعیین 2331شیرکوند و همکاران در سال لذت مشتری موثر واقع گردد. 

 برند بر تصویر بیشتر و تأثیر برند تصویر بر شایستگی بعُد اثرگذاری بیشترین برند انجام دادند و نتایج تصویر میانجی متغیر به

 در ای-برجسته نقش تأیید شدکه میانجی بعنوان برند تصویر نقش. میدهد رانشان رفتاری وفاداری به نسبت نگرشی وفاداری

 برند ویژه ارزش با هدف بکارگیری 2424لیو و همکاران در سال  .دارند برند شخصیت ارزش بیان و بازاریابی مدیران گیریتصمیم

 به CBBE عنصر چهار هر که دهدمی نشان لوکس پژوهشی انجام داند، نتایج های هتل برندسازی در کننده مصرف بر مبتنی

نژاد و همکاران در  خلیل .گذارد می تأثیر خرید قصد بر مستقیم طور عنصر به سه و هستند مرتبط برند به نگرش با مثبت طور

-انجام دادند. یافتههتل  برند قوتّ و شدة میهمانان ادراک ارزش در هتل برند تأثیر تجربة بررسی هدف پژوهشی را با 2332سال 

 شدة ادراک و ارزش کارکردی شدة ادراک ارزش مالی، شدة ادراک در ارزش هتل برند تجربة که دهدمی نشان پژوهش های

 برند به وفاداری بر برند تصویر و مشتری رضایت با هدف بررسی تاثیر 2331گذارد. بهاری و همکاران در سال می تأثیر اجتماعی

 هر برند تصویر و مشتری رضایت که است ازآن هتلداری پژوهشی را انجام دادند که نتایج حاصل از این پژوهش حاکی صنعت در

 دارند و با فرضیه میانجی همسویی دارد. برند به وفاداری بر معناداری و مثبت یرتصو دو

توان در درک مشتری و لذت مشتری بیان کرد را میهای تبلیغات در رابطه بین ارزشتوان در ارتباط با نقش هزینهآنچه می

کنندگان متفاوت مصرف نیدر ب لیدل نیاست و به هم یارزش ادراک شده، فردی و ذهندرک مشتری از خدمات مطرح کرد. 

توجه شود که  دیادراک کند با گریای د به گونه گریید طیرا در شرا خدماتمشتری ممکن است که همان  کی نیاست. علاوه بر ا

برداشت ممکن است با  نیو ا کندیم داشتاست که مشتری بر زییبلکه آن چ ستین یارزش واقع افتیارزش ادراک شده صرفأ در

مؤثر است و در واقع شکل دهنده ی عملکردش  اریدر رفتار و عملکردش بس کندیمتفاوت باشد. آنچه مشتری درک م تیواقع

 ایجاد در فروش ارتقاء و تبلیغات هزینه نقش درک پژوهشی با هدف بررسی 2332سیدصالحی و همکاران در سال . باشدیم

 شده درک کیفیت روی بر فروش پیشبرد و تبلیغات بر کنندگان مصرف نگرش داد نشان تحقیق برند انجام دادند که نتایج وفاداری

فلاحی و دهقانی در سال  .باشدمی مؤثر برند به وفاداری بر خود عوامل این که باشد می گذار تاثیر برند تداعی و برند از آگاهی ،

ایران را مورد بررسی قرار  صنعت بخش در آوری سود بر تبلیغات های هزینه و تمرکز درجه تاثیر پژوهشی با عنوان ارزیابی 2323
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 لعات مديريتی دریا محور

 اثر نیز تبلیغات و بوده بالا ایران انحصاری و متمرکز صنایع در سودآوری نرخ که است آن از دادند و نتایج بدست آمده حاکی

 است با فرضیه میانجی همسویی دارد. داشته ایران صنایع سودآوری بر مستقیمی

 پیشنهادها

 خود را متناسب با  یابیبازار غاتیکنند و تبل ییمختلف را شناسا یپرکاربرد کشورها یاجتماع یهارسانهشود یم شنهادیپ

  انجام دهند. هدفو رسوم کشور  فرهنگ

 یکه مشخصات رندیگکار را به یشود افرادیم شنهادیپ جهت تبلیغات محتوا دیتول یبرا ادیز نهیبردن چالش هز نیاز ب یبرا 

 باشد. یبردارلمیو ف یبردارمرتبط با هنر و آشنا به حرفه عکس لاتیتحص یهمچون ذهن خلاق، دارا

 یفنارو نهیکند، دانش لازم در زم یاستفاده م یاجتماع یهاخود از رسانه یابیبازار یبرا هایی که هتلشود یم شنهادیپ 

بر  یاژهیتمرکز وباید  نیاستفاده کند. بنابرا یابداند از چه رسانه نکهیرا داشته باشد و ا یاجتماع یرسانه ها دیجد یها

 یهامرتبط با رسانه لاتیتحص یو استخدام کارکنان دارا یموضوع داشته باشند و مقوله آموزش به کارکنان فعل نیا

 ،یاجتماع یهامرتبط با رسانه لاتیتحص یاستخدام کارکنان دارا ای یآموزش به کارکنان فعل قیاز طر دیبا یاجتماع

 یهارسانه یابیبازار میکرده و در سراسر تیرا سازمانده یاجتماع یهارا کسب کنند و دانش رسانه دیدانش جد یهاحوزه

 کنند.  دایپ یکاربرد تیقابل تیکنند تا در نها میتسه یاجتماع

 کنند و  ییشود مخاطبان هر رسانه را شناسایم شنهادی، پیاجتماع یهادر مخاطب، از راه رسانه یوفادار جادیا یبرا

شود به دلیل دو جانبه یم شنهادیپ یبازخورد فور افتیارائه و در یجذاب ارائه دهند. برا یمتناسب با آن رسانه، محتوا

... استفاده  و ، تلگرامنستاگرامیهمچون ا یاجتماع یهاشبکه تیاز قابل ،یاجتماع یهابودن ارتباطات در استفاده از رسانه

 یرسانه اجتماع ،یاجتماع یهارسانه یبا بررس شودمی شنهادیها پبه شرکت یاجتماع یهاتعداد و تنوع رسانهی کنند. برا

 متناسب با جامعه هدف را انتخاب کنند. 

 نیکذب دهند و ا عاتیبه شا عیشود بازخورد سریم شنهادیبرند پ یبردن چالش بد نام نیاز ب یبراشود که پیشنهاد می 

پیشنهاد  ها به هتلگیر ارائه خدمات لذت بخش در اعتماد مشتریان، ببرند. با در نظر گرفتن نقش چشم نیاز ب چالش را

همچنین امکان پیگیری امور انجام شده را از  .گردد، خدمات خود را در محیطی امن و به دور از مخاطره ارائه دهندمی

 آسودگی خاطردر فراهم آورند و از این طریق به مشتریان خود این اطمینان را دهند که طرق مختلف به صورت یکپارچه 

متمایز باشد و ها  هتلگردد خدمات خود را به نحوی ارائه نمایند که در مقایسه با سایر همچنین پیشنهاد می به سر برند.

 تظارات وی بوده است.فراتر از ان هتلاین حس را در مشتری ایجاد نماید که خدمات دریافتی از 

 

 منابع

های انقلاب و (. رابطه بین کیفیت خدمات و رضایت ، وفاداری و اعتماد مشتری، در هتل2044بهاری، جعفر؛  بهاری، شهلا .)

 .232-214لاله شهر تهران، دو فصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال نهم، شماره هجدهم ، صفحه 

(. تأثیر رضایت مشتری و تصویر برند بر 2331بهاری، شهلا ؛ بذله ، مرجان؛ بهاری، حامد. )بهاری، جعفر؛ فراهانی، بنفشه؛ 

های پنج ستاره شهر تبریز، فصلنامه جغرافیایی فضای وفاداری به برند در صنعت هتلداری؛ مطالعه موردی: هتل

 .243-2، صفحه 23، شماره 1گردشگری، دوره 
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های اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر های بازاریابی رسانه(. تأثیر مؤلفه2332. )اکبری، فیروزه؛ موسوی، نرگسحاجی علی

-11، صفحه 02پاسخ دهی مشتریان بر صنعت گردشگری)مورد مطالعه: استان زنجان(، مجله مدیریت بازاریابی، شماره 

31. 

بی مشتری با برند بر وفاداری بواسطه یا(. بررسی اثرهویت2331حدادیان، علیرضا؛ کاظمی، علی؛ فیض محمدی، شیرین. )

 پژوهشی -علمی شده )مورد مطالعه: هتل پنج ستاره همای مشهد، فصلنامهکیفیت خدمات، اعتماد و ارزش درک

 .41-32( ، صفحه 22، شماره پیاپی ) 2نوین، سال ششم ، شماره  بازاریابی تحقیقات

(. تأثیر تجربه برند هتل در ارزش ادراک شده میهمانان و قوت 2332. )زاده، امید؛ کراقلی، مرضیهخلیل نژاد، شهرام ؛ سلیمان

 .242-223پژوهشی گردشگری و توسعه، سال هشتم،  شماره یکم، صفحه -برند هتل، فصلنامه علمی

به  (. تأثیر تصویر برند، قیمت، اعتماد و ارزش ادراک شده بر تمایل2334زاده؛ سعید. )خلیلیان گورتانی، سمیه؛ دائی کریم

پژوهشی گردشگری و توسعه، سال هفتم،  -های شهر اصفهان(، فصلنامه علمیها)مورد مطالعه: هتلرزرو اینترنتی هتل

 .23-12شماره اول، صفحه 

(. تحلیل ارزش درک شده کیفیت ارتباط و وفاداری مشتری در صنعت 2331رضائی، داود؛ کردنائیج، اسدالله؛ مشبکی، اصغر. )

 .22-32، صفحات 21های مدیریت بازرگانی، سال هشتم، شماره پژوهشی کاوش -فصلنامه علمی بانکداری کشور، دو

(. حفظ مشتری در صنعت گردشگری پزشکی: تبیین روابط بین 2333تقی، مهدیه. )رمضانی، یوسف؛ عارف، معصومه؛ شاه

 .32-33، صفحه 2، شماره 22کیفیت، رضایت، اعتماد و قیمت منطقی، نشریه سلامت، دوره 

(. تحلیل رابطه بین ارزش درک شده، کیفیت 2332رنجبریان، بهرام؛ رشید کابلی؛  مجید، صنایعی؛ علی حدادیان، علیرضا. )

، 22، شماره 0ای تهران، مدیریت بازرگانی، دوره های زنجیرهدرک شده، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد در فروشگاه

 .11-44صفحه 

 ها در توسعه گردشگری ایران.(. مطالعه نقش بازاریابی هتل2331لی. )سبحانی، جاوید؛ شادی، محمد ع

(. بررسی درک نقش هزینه تبلیغات و ارتقاء فروش در 2332راد، علی.)نژاد، حامد؛ کریمیسیدصالحی، سیدعلیرضا؛ خاتمی

 ایجاد وفاداری برند.

-صیت برند بر تصویر برند و وفاداری مشتریان، چشم(. تاثیر ابعاد شخ2331شیرکوند، سعید؛ خانلری، امیر؛ حسینی، مهسا. ) 
 33.-04، صفحه 34انداز مدیریت بازرگانی، شماره

(. تاثیر کار هیجانی بر رضایت 2330شیری، اردشیر؛ دهقانی سلطانی، مهدی؛ سلطانی بنائندی، اعظم؛ فارسی زاده، حسین. )

، 32مطالعات مدیریت گردشگری، سال دهم، شماره مشتری در صنعت هتلداری، نقش میانجی رضایت کارکنان، فصلنامه 

 .23-33صفحات 

ای رضایت مشتری)مورد (. تأثیر بازاریابی نوآورانه بر وفاداری به برند با نقش واسطه2333اسمعیلی، هما. )غریبی، حسن؛ رباب

 .234-214، فصلنامه رهیافتی در مدیریت بازرگانی، دوره چهارم، صفحه مطالعه: مشتریان برند اپل(

های تبلیغات بر سودآوری در بخش صنعت ایران (. ارزیابی تأثیر درجه تمرکز و هزینه2323فلاحی، فیروز؛ دهقانی، علی. )

 های رشد و توسعه اقتصادی، سال اول، شماره اول.پژوهشی، پژوهش -های تابلویی پویا(، فصلنامه علمی)رهیافت داده

های درک شده، رضایت . بررسی تأثیر آمیخته بازاریابی خدمات بر ارزش(2334لی اکبر. ) ع میرزایی، نادره سادات؛ زاده نجفی

 .33و نیات رفتاری مشتری در رستوران، مجله مدیریت بازاریابی، شماره 

 .، فصلنامه ایده های نو در علوم و فناوری ساختارهای بازاریابی شبکه های اجتماعی(. 2331نژادفرحانی ، مهدی .)
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