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  نورمركز دامغان اميدانشگاه پ يعلمعضو ، دكتري مديريت دولتيب: 

  

  چكيده
بر ارزش درك شده  ياجتماع يها رسانهبازاريابي تاثير نقش تعديلگر اعتماد در پژوهش با هدف سنجش  نيا
براساس روش و  است يپژوهش كاربرد كياز نظر هدف  نيانجام شده است. بنابرا سهيفروشگاه مد انيمشتر

 يدانيو م يا كتابخانه يها از روش ها داده يگردآور يبرا .است يشيمايپ- يفيپژوهش توص كي زيها ن  داده يگردآور
 يها شبكه قيكه از طر باشند يم سهيفروشگاه مد انيمشتر هيكل قيتحق نيا ياستفاده شده است. جامعه آمار

 ديكه تجربه خر يافراد انيساده در م يبه صورت تصادف يريگ نمونه .كنند يم ديفروشگاه خر نياز ا ياجتماع
پژوهش پرسشنامه اند.  نفر به عنوان نمونه انتخاب شده 400نهايت و در  اند، صورت گرفته است را داشته ينترنتيا

پرسشنامه از دو روش اعتبار محتوا   ييروا يبررس يبرااست.  طيف ليكرت پنج درجه گويه با 20و  بعد سه يدارا
پرسشنامه مطلوب  يائيمحاسبه و پا 918/0كرونباخ پرسشنامه  يآلفا بيو اعتبار سازه  استفاده شده است. ضر

 نيبدست آمده است. همچن 59/0 يبر ارزش مشتر ياجتماع يها شبكه رياستاندارد تاث يبارعامل .ديگرد يابيارز
نتايج نهايي تحليل ساختاري نيز بزرگتر است.  96/1 يآمده است كه از مقدار بحران بدست 03/6 زين tمقدار آماره 

به اين  .نقش تعديلگر دارد انيشده مشتر و ارزش ادراك ياجتماع يها اعتماد در رابطه رسانه نشان داده است كه
هاي  بليغات در رسانهشده ت هاي اجتماعي بالاتر باشد ارزش ادراك معنا كه هرچقدر اعتماد مشتريان به رسانه

  اجتماعي نزذ مشتريان بيشتر خواهد بود.
  

   ، نقش تعديلگرانيشده مشتر ارزش ادراك، ياجتماع يها رسانه ، بازاريابياعتمادواژگان كليدي: 
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  مقدمه - 1
به  انيتعامل برندها و مشتر يرا برا يديكاملاً جد يروشها تريبوك و توئ سيمانند ف ياجتماعهاي  رسانه

 قاتيكنند. تحق جاديا يشده اند تا با استفاده از آنها ارزش مشتر يمهم يبه سكو ليتبد نيآورند، بنابرا مي وجود
همچون درك و پاسخ بهتر از  يمثبت جيبه نتا جرتواند من مي ياجتماعهاي  نشان داده اند كه استفاده از رسانه

افراد و محصولات (گنسلر و  نيبهتر ب ي) ارتباط عاطف2007، تسيبه ارتباطات  (ون در بولت و وو انيمشتر يسو
بهتر نسبت به محصولات  دگاهي) ، د2011و داهلن ، ندريبهتر نسبت به برندها (كول دگاهي)، د2013،  گرانيد

در  شي)، و افزا2014، ارتباط با برندها (لابرك يبرا شتريب اقيو اشت ي)، وفادار2012، و همكاران برندها (وانگ
هاي  روزافزون رسانه ريتاث يعمده برا ليد دو) شود. 2013، گرانيو د كايشي(ر يو سودآور انيمشتر ديبازد زانيم

 يبرا ديجد يراهها افتني يدر چالش برا شياز پ شيو محصولات بها  سازمان نكه،يوجود دارد. اول ا ياجتماع
وسائل  گرانيمجلات و د ون،يزيهستند كه كمتر تلو يجوان و سخت پسند انيارتباط موثرتر با مشتر يبرقرا
مصرف  نكه،ي). دوم ا2013،  نقيهستند (س تاليجيوابسته به ارتباطات د شتريكنند و ب مي را استفاده يسنت

و وانگ،  ،يدوستانشان هستند (چن، ف ريسخت تحت تاث د،يدر مورد خر ميكنندگان جوان در هنگام اتخاذ تصم
هاي  انهاستفاده از رس شي). همزمان با افزا 2014و بوش،  ،يراچر نگ،ي؛ ك2011، و همكاران ؛ چن2011
چون  يياستفاده از رسانه ها زيت و خدمات نكه محصولا افتهي شيمصرف كنندگان افزا نيانتظار ب ني، ا ياجتماع

  ).2014، لابركدهند ( شيافزا انيارتباط خود با مشتر تيريمد يرا برا تريبوك و توئ سيف
و  يفعال در ارتباطات مشتر يانتظار دارند نقش انيدارند كه مشتر مي اني) ب2011(  تندنيرهم، و كر هانا،

انتظار آنها محصولات و خدمات  نيطرف، ا كيداشته باشند. از  رنديگ مي شكل ياجتماع يبرند كه توسط رسانه ا
 انيمشتر گر،يخود بگنجانند. از طرف د يارتباطهاي  يِرا در استراتژ نيآنلا ياجتماعهاي  كند كه رسانه مي را ملزم

ناخواسته، هم  يابيكه بازار ييكنند، جا مي مقاومت يقو يتجار يبه عنوان سكوها ياجتماعهاي  در برابر رسانه
 نياز محقق ي). برخ2013  ر،ي؛ شلتز و پلت2010 ،يو آور ريشود (فرن مي يآزاردهنده و هم ناراحت كننده تلق

هستند ( به عنوان  ياجتماعهاي  با رسانه يمصرف كنندگان عمدتاً به دنبال تجربه روابط عاطف كهاند  افتهيدر
 نيروابط آنلا يعني ،يروابط فرااجتماع ي) خواستار برقرار2014برك (لا ،يارتباط دگاهي). از د2014مثال: لابرك، 

است كه درجات بالاتر تعامل  افتهيباشد و در مي را داراست، يواقع يفرد نيروابط ب ييايافراد و سازمانها كه پو نيب
و برندها  انيمشتر نيتر ب يتر و عاطف يميصم كتر،يمنجر به روابط نزد ياجتماعهاي  باز تعاملات رسانه تيو ماه

 يبا برندها دارند از وفادار يرابطه ا نيكنند چن مي كه احساس يانيكه مشتر افتهيدر نيهمچن يخواهد شد. و
را به ارائه دهندگان محصولات و  يشتريب يو اطلاعات داوطلبانه  شنهاداتيخواهند بود و پ اربرخورد يشتريب

 يرسانه ا قيبه تعاملات از طر انيمشتر يدارند كه علاقه  يم انيب گريد نيخدمات ارائه خواهند داد. محقق
؛ رپ و 2012 نت،ي(لاپو آورند مي راه به دست نيشود كه آنها از ا مي ييها فيمحدود به معاملات و تخف ياجتماع

  ). 2013 گران،يد
را بر آن داشته  رانيمد ،ياجتماعهاي  رسانه قيمحصولات و مصرف كنندگان از طر نيب يارتباط يراهها تنوع

 انشانيكنند تا ارتباط آنها با مشتر ديرا تول ييبهره برده و محتواها كياستراتژ يقيبه طر ياجتماعهاي  تا از رسانه
 برند فست فود كي). به عنوان مثال، برند تاكوبل ، كه 2015 را،يمنجر شود (شولز، شولر، و اسك ينيبه ارزش آفر

 يايبرند دن كي كهيخود استفاده  كند، درحال ديجد يمنو غيتبل يبرا تريتوئبوك و  سيباشد ممكن است از ف مي
زنده هاي  دئويبا استفاده از و وركيويهفته مد ن جانيانتقال ه ي، از دو رسانه ذكر شده برا» ژنيرل-ترو«مد مثل 
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هاي  در رسانه يبرند و مشتر نيانواع مختلف ارتباطات ب يملزم به بررس قاتيتحق نيكند. بنابرا مي فادهاست

شود  مي تر ياتيح يوقت يقاتيتحق نيبه چن ازي). ن2015هستند (راچفرد،  انيو نقش آنها در ارزش مشتر ياجتماع
 ياجتماعهاي  رسانه اتيبه محتو انيمشتر يعاطفهاي  پاسخ نييمتوجه سطح پا ر،ياخهاي  افتهيكه با توجه به 

  ).2015،  اي(هاواس مد ميشو مي برندها
هاي  رسانه قاتيبه تحق نيو آنلا يا انهيراهاي  طيرفتار مصرف كنندگان در مح يانجام گرفته بر رو قاتيتحق
 گريد يوجود، برخ نيا باكند.  مي انينما قيتحق يرا برا يتوجه انيشا ي نهيكند و زم مي يانيكمك شا ياجتماع
عملكرد  يجذب و حداكثرساز يبرا يتيو وب سا نيدهند كه فراهم آوردن امكانات آنلا مي امر هشدار نياز صاحب

داشته باشند كه  يدسترس يبه امكانات قيطر نياز ا زين انيمشتر نكهيخواهد بود مگر ا جهينت يب انيمشتر
يتامل و ز؛ 2002و نانتل،  ،ي؛ سنكال، غرب2008 م،يو فلورش جي(بر هدد شيرا افزا تشانيرا رفع و رضا شانيازهاين

هاي  در رسانه انيتجربه مشتر جادياست كه در ا نيا رانيمد يرو شيسوال مهم پ كي نيبنابرا ).2002، همكاران
 يكه استراتژ مطالعات اندكي وجود دارندتمركز كرد.  متغير اعتماد مشتريانبر  ديبا زانيتا چه م ياجتماع
 شيمحور را در پاعتمادصرفاً  ياستراتژ كي ديبرندها با ايكند كه آ يبررس يرا به صورت تجرب ياجتماعهاي  رسانه

 ياستراتژ كياز ارتباط با برندها متمركز هستند) ،  انيمشتر اعتماد شيكه بر افزا ييها ياستراتژ يعني(  رنديبگ
 ان ممكنيمشتر يرا برا قيكه ارتباطات عم ييها ياستراتژ يعني(  رنديبگ شيمحور را در پ-صرفاً عمق

درك شده  ارزش و عمق ارتباطات را محور كار خود قرار دهند. اعتماداز  يبيترك ياستراتژ كي ايسازند)، و  مي
 با سازمان به سازمان داده يتعاملات و ارتباطات مشتر قيشود كه از طر مي فيتعر يبه عنوان ارزش يمشتر
باشد. با در نظر  يرتعامليغارتباطات  ايو فروش و  ديخر رينظ يتواند ارتباطات تعامل مي ارتباطات نيشود كه ا مي

 يبرا ييراهها افتنيشركت داشته باشد،  يبر سودآور يمهم ريتواند تاث مي يمشتر زشنكته كه ار نيگرفتن ا
 ليرا جرح و تعد انيمشتر تيريمدهاي  ياستراتژ يستيشركتها با نيبنابرا. مهم است اريآن بس يحداكثر ساز

هاي  رسانه يريبه كارگ نقش اعتماد در يبه وجود آورند. بررس يارزش مشتر شيافزا يبرا را ييكنند و فرصت ها
در اين مطالعه به اين سوال  كند. مي فراهم يارزش مشتر شيافزا يرا برا يفرصت، ها توسط شركت ياجتماع

 انيشده مشتر بر ارزش ادراك ياجتماع يها رسانه يابيبازار ريتاث اساسي پاسخ داده خواهد شد كه آيا اعتماد در
   كننده دارد؟ نقش تعديل

  پيشينه و مباني نظري پژوهش - 2
 جاديبرخوردار بوده اند. ابداع و ا ياز رشد سرسام آور يكيترونكال يو ارتباط يغاتيتبل يها در عصر حاضر رسانه

 يم يسرپرست يهمگان ياطلاعات ليدر تجارت شده، تجارت را آن وسا يانقلاب جاديباعث ا ياطلاعاتهاي  شاهراه
دهند تا به دنبال  يان را مكام نيا دارانيبه خر وند شرح دهد ك يرا كه فروشنده عرضه م يالا و خدماتكند تا ك

و در صدر ها  و رسانه نترنتيا نكهيبردن به ا يخواهند را بشناسند. لزوم پ يم ايدارند  ازياطلاعات بگردند، آنچه ن
برد فروش كالاها و خدمات موثر باشد و چه راه  شيتواند در پ يتا چه اندازه م يوتريكامپ ياجتماعهاي  آن شبكه

و  يعي(شف باشد ها مي شركت رانيمد يار گرفت مسئله مهم براكهدف به  نيبه ا دنيرس يتوان برا يرا م ييارهاك
در  يمختلف يكيولات تكنولوژما شاهد تح ،يواقع، با ورود به عصر اطلاعات و جامعه شبكه ا در ).1392 همكاران،
انقلاب  يدستاوردها نياز مهم تر يكيو به عنوان  »ديرسانه جد« كيبه عنوان  نترنتي. اميهستها  اكثر حوزه

همزمان و  افتيشدن در اهمچاپ و پخش در ارتباطات فراتر رفته است. فر يالگوهاهاي  تيارتباطات، از محدود
 يروابط فضا اي يمل يزندگ طياز مح يجابه جا شدن كنش ارتباط ،يفرهنگ يمجدد كالاها عيو توز رييتغ
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انقلاب  نيا يدستاوردها گريدر قالب شبكه از د يرسانه ا ييو همگرا يجهان عيارتباط سر ته،يمدرن ينيسرزم
 يارتباط نينوهاي  يتكنولوژ ييكه در اثر ادغام و همگرا يارتباطهاي  دهيباشد). از جمله پد مي نترنتيارتباطات (ا

و خلق  گانيرا يريبا عضو گها  شبكه نياست. ا يمجاز ياجتماعهاي  شكل گرفته است، شبكه رياخ يدر سالها
به عنوان  يرسانه ا يرا در سراسر جهان جذب كنند. فن آور يمختلف توانسته اند مخاطبان انبوههاي  تيجذاب

 يو ب يگردانيشده است كه رو نيع مختلف عجمردم در جوام يچنان با زندگ ر،ييعوامل تغ نياز مهم تر يكي
 ،يفرهنگ ،يبه وجود آمده توسط آن در جامعه در ابعاد مختلف اجتماع داتيو تهدها  به آن، ما را از فرصت يتوجه

 زيما حا يبرا نترنتيكه در خصوص ا يا. نكته دينما مي ريپذ بيسازد و ما را آس مي غافل يو اقتصاد ياسيس
ارتباط به  كي ياز غنا ياز جهات ديحاصل از آن شا يمجاز يارتباط در فضاها جادياست كه ا نياست، ا تياهم

تواند در فراهم ساختن  مي فوقهاي  يژگيبا توجه به و يرو در رو برخوردار نباشد، ول قتيو در حق ياصطلاح واقع
ممكن بوده،  ريگاه غ يمجاز ريغ / يواقع ياز ارتباط موثر باشد كه در فضا ييصورت ها يتجل يخاص برا يامكانات

 يمجاز يتر فضا قي. به عبارت دقرنديگيرا در بر م يمحدودتر اريهمراهند و گستره بس ياريبس يبا دشوار ايو 
 زينها  اميبر صراحت پ يعلاوه بر جلب مشاركت افزون تر ارتباط شتر،يب يو آزاد تيحس امن جاديتواند با ا مي

  ).1392و كناره فرد، ي(موسو ديفزايب
به  ابانيموجب شده است تا بازار ياجتماعهاي  و ورود روز افزون جوانان به شبكه نترنتياستفاده از ا گسترش

 راني. در اشنديانديو مصرف كنندگان ب انيارتباط با مشتر جاديا يو امكان برا تيموقع كيبه عنوان ها  شبكه نيا
 يشبكه اجتماع نيدر ا تيدهد كه عضو مي نشان هركشورها، شوا رينسبت به سا نترنتيا نييبه رغم سرعت پا زين

 تيفيك تيبهبود و تقو ياصلهاي  از جنبه يكي نيهمچن از طرف جوانان مواجه بوده است. ياديبا استقابل ز
كه تعاملات  يباشد. زمان مي و كاركنان انيمشتر نيروابط ب تيفينوع و كها  سازمان يمدار يخدمات و مشتر
كاركنان  يخواهند داشت. تنها زمان يشتريب تياحساسا رضا انيباشد، مشتر ييدر سطح بالا انيكاركنان و مشتر

در ها  مهم برخورد شود و آن ييدارا كيدهند كه با آنان به عنوان  مي توسعه انيرا با مشتر روابطتعاملات و  نيا
   ).1392و همكاران، يعياهداف كلان مشاركت داشته باشند(شف يطراح

 اجتماعي رسانه»اسكات ميرمان ديويد. «گيرد دربرمي را متعددي تعاريف اجتماعي رسانه :اجتماعي هاي رسانه
 به آن در افراد كه آورد مي فراهم را امكاني اجتماعي رسانه: كند مي بيان چنين را رايجهاي  با رسانه آن تفاوت و

 دارد تفاوت رايج رسانه با رو آن از رسانه نوع اين پردازند و مي ارتباطات و فكر محتوا، نظر، تبادل برخط به صورت
 اجتماعي رسانه. بيفزايد آن محتواي به و بدهد نظر كند، اثرخلق اجتماعي، رسانه در تواند مي كسي هر كه
نظريه پردازان . )2010 عاملي، نقل به (اسكات، باشد اجتماعات و ايماژ تصوير، صدا، شكل متن، به تواند مي

و ترغيب كاركنان ، ها  كلاسيك سازمان ، ارتباطات را اسناد مكتوب اختيار صدور فرمان جريان رو به بالاي پيام
جريان افقي اطلاعات، گوش دادن و ارتباطات غير رسمي، بازخورد و رفتار دايره اي و تعهدات ناشي از تصميم 

همچون پردازش هاي  سازمان ، به ارتباطات به عنوان بر ساختهتعريف كرده اند ، اما نظريه پردازان معاصر 
نگرند لذا ارتباطات اصطلاحي فراگير است و همه  مي اجتماعي ، هماهنگي و مشاركتهاي  اطلاعات ، شبكه

شود اين مسئله هم در سطح نظري و هم در سطح عملي وجود دارد و رابطه  مي موضوعات را در سازمان شامل
  .)1389(دادمهر ،  دهد مي رتباطات را تحت تاثير قراربين سازمان و ا

و  تعهد اعتماد، ،يمشتر تيرضا يازهاين شيپ از يكي يمشتر شده كدر : ارزشارزش درك شده مشتريان
ترجيح خدمت و  .)2008، وهمكاران ميك ؛2004وانگ، و انگيل ؛2007 اران،كهم و (دگر باشديم يمشتر يوفادار
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پذيرد. معني داري  مي شود، صورت مي خدمات معمولا با ارزشي كه در مشتريان ايجاد يا قصد استفاده مجدد از
شود. در واقع ارزش درك  مي ارزش درك شده اساسا بر ارزش محصول و خدمتي است كه توسط مشتري درك

  درك شده محصول يا خدمت توسط مشتريان باشد.هاي  تواند معاوضه بين منافع و هزينه مي شده
 در هك يذهن يحالت به را يمجاز اعتماد اعتماد، مفهوم و معنا از مانع و جامع فيتعر كي نبود وجود با :اعتماد 
. اند ردهك معنا رديگ يم قرار ريپذ بيآس يحالت در ،يكيترونكال صورت به فروش و ديخر به اقدام ليدل به فرد آن
داند ثانياً رفتار فروشنده از  مي صورت الكترونيكيستة فروش به يشا را يكيترونكال فروشندة اولا حالت نيا در فرد

نظر فرد قابل پيش بيني است و ثالثاً فرد اعتقاد دارد كه فروشنده در رفتار خود با خريدار خيرخواهي پيشه كرده 
 يدارد. در متون مختلف معان ياست و ابعاد متفاوت يمفهوم چند بعد كياعتماد . )2003است (كوربيتون براين،

ه در متون مختلف كمتفاوت از اعتماد  يست معنيم بكاعتماد عنوان شده است. اسونسون دست  يبرا يمتفاوت
ل، ي، تمايرخواهي،  تخصص، خيستگي، شاي، توانمندينيش بيت پينان، قابليل: اطميرده است از قبكر كآمده را ذ

رش، يت باز، علاقه، پذيريمدت، ي، شخصيمان، اجماع، سازگاري، اي، انسجام، وفاداري، نوع دوستيحس تجار
سازمان به  كيزان باور يم«نند: ك يف مينگونه تعريقات اعتماد را ايثر تحقكا ).2001(اسونسون، ت و... يواقع

ت اعتبار يدو بعد است: قابل يدارا ين اعتماد در چار چوب روابط تجاري. بنابرا»ت و اعتبار سازمان متقابليحسن ن
 يرا جمع آور يگر اطلاعاتيدكيه در آن سازمانها از ك يمراحل  يد طيروابط بادر  يت. اعتماد سازيو حسن ن

عتماد مشتري در بستر ) ا2001. (چايلد، رديگر بدست آورند، صورت گيدكيرا از  ينند تا دانش دو جانبه اكيم
كه شركت تمامي  شود: تمايل مشتريان به انجام مراودات آنلاين با اين توقع انلاين به شكل زير تعريف مي خريد 

شرايط مورد نياز را داراست، صرف نظر از اين كه مشتري بتواند مراحل انجام كار توسط سازمان ارائه دهنده 
). در اين فرايند اعتماد عنصري است كه 2015خدمات آنلاين را مشاهده يا كنترل نمايد (بشير و همكاران، 

  )2015؛ چن و همكاران، 2004نايت و همكاران،  . (مكتواند بر ريسك و عدم اطمينان مشتريان غلبه كند مي
 نيبه برندها و همچن يموجود، اعتماد و وفادار يرقابت يموضوع است كه در فضا نيا ديفوق مو موارد

 يرا برا يمهم يرقابت تيمز يدياز جمله عوامل كل ديآ مي ارتباطات به وجود قيكه از طر نيارزش آفرهاي  تيفعال
گردد و  يخود فراهم نم يبه خود يداربه مرحله اعتماد و وفا انيكند. اما رساندن مشتر مي جادياها  سازمان

و در صدر  يمجاز يو فضا نترنتيروز افزون ا راتياست. و با توجه به تاث يارتباط با مشتر حيصح تيريمستلزم مد
از عوامل ارتباطات برند اثر گذار است. ما  كيكه بر نحوه ارتباطات افراد و هر  يوتريكامپ ياجتماعهاي  آن شبكه

بر اين اساس مدل  .ميهست انيو ارزش درك شده مشتر ياجتماعهاي  ارتباط رسانه يبررس دددر ص قيتحق نيدر ا
  . ترسيم شده است 1مفهومي پژوهش بصورت شكل 
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  پژوهش يمفهوم مدل - 1 شكل

  

  روش پژوهش - 3
بر ارزش درك شده  ياجتماع يها رسانه ريبا هدف سنجش تاث مطالعه يك پژوهش كاربردي است كه نيا
شده مشتريان يك متغير وابسته و  ارزش اداركصورت گرفته است. براساس مطالعات انجام گرفته  انيمشتر

رسد اعتماد  همچنين به نظر مياند.  شده ييشناسا ه عنوان يك متغير مستقلب يجتماعهاي ا بازاريابي رسانه
با كاربر موجب  قيو ارتباطات عم گذارند يم ريبا كابران تاث طاتبر عمق ارتبا هاي اجتماعي مشتريان به رسانه

بر  ياجتماع يها انتظار داشت اعتماد به شبكه توان يم ني. بنابراگردد يمارزش ادارك شده نزد مشتريان  شيافزا
 هارزش ادراك شد تيمجموعه روابط در نها نيگذاشته و ا ريها تاث شبكه نيشده در ا ياعتماد به برند معرف

  . دهد يقرار م ريرا تحت تاث انيمشتر
اكم بر ح يكل يسنجش هر بعد با تمركز بر فضا يبرا ييها هيپژوهش، گو ياز مشخص شدن ابعاد اصل پس

ها  داده يپرسش جهت گردآور 20شامل  يا پرسشنامه تي. در نهاديگرد ييشناسا سهيمد ينترنتيفروشگاه ا
  شده است.  استفادهپنج درجه  كرتيل فياز ط يتخصص يها پرسش يها پاسخ يگزار ارزش ي. براديگرد يطراح
) استفاده شده يدييتا يعامل ليسازه (تحل ييمحتوا و روا ييپرسشنامه از دو روش روا ييروا يبررس يبرا

 كيشده است. سپس با استفاده از تكن ديخبرگان امر از نظر اعتبار محتوا تائ دگاهياست. ابتدا پرسشنامه از د
بزرگتر از  قيتحق يها سازه يتمام يبرا يشده است. مقدار بارعامل نييتع زيسازه ن ييروا يدييتا يعامل ليتحل

كرونباخ  يآلفا بيضر زين ييايمحاسبه پا ي) بدست آمد. برا96/1( يبزرگتر از مقدار بحران زين tو آماره  3/0
 نيبنابرا ديمحاسبه گرد 918/0 كلي پرسشنامهو براي  7/0همه ابعاد بالاي كرونباخ  يآلفا بي. ضردياستفاده گرد

  . است شده يابيپرسشنامه مطلوب ارز يائيپا
. باشند يم سهيمد ينترنتيفروشگاه ا انيمشتر هيكل قيتحق نيا يه آمارجامع هيكل قيتحق نيا يآمار جامعه
نفر به عنوان نمونه  380جوامع نامحدود تا  يبرا نيبزرگ است و همچن اريحجم جامعه بس يوقت يبطور كل

 ياز گردآور پس .ديانتخاب گرد انينفر از مشتر 400به حجم  يا نمونه شتريب نانياطم يشده است. برا هيتوص
مانند جداول  يفيآمار توص هاي روش از مشتريان يعموم يها يژگيو فيو توص يبررس يپژوهش برا يها داده
معادلات  يابي مدل كياز تكن زين رهايمتغ نيروابط ب نييتع ياستفاده شده است. برا نيانگيو م يفراوان عيتوز

انجام شده  LISREL 8.8و  SPSS 18 يدر نرم افزار آمار زين ها داده ليو تحل هياستفاده شده است. تجز يساختار
   است.

 شده مشتريانارزش ادراك هاي اجتماعيبازاريابي رسانه

 اعتماد
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  ضريب آلفاي كرونباخ پرسشنامه - 1 جدول
 ضريب آلفا  ها شماره گويه تعداد سوال  ها سازه

  802/0  8تا  1  8  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه
  796/0  15تا  9  7  ارزش ادراك شده مشتري

  714/0  20تا  16  5  ياجتماعهاي  رسانهاعتماد به 
 918/0  20تا  1  20  پرسشنامه تحقيق

  

  هاي پژوهش ها و يافته تحليل داده - 4
دهندگان مرد و  % پاسخ35 يعنينفر  142 تياند. از نظر جنس پژوهش شركت كرده نينفر در ا 400 يبطور كل
 30دهندگان كمتر از  نفر از پاسخ 122شامل  انيمشتر شتريب ي.از نظر سنباشند ي% زن م64 يعني انياكثر مشتر

افراد  شتريب يلي. براساس مدرك تحصدهند يم ليسال تشك 40 ري% حجم نمونه را افراد ز60سال سن دارند و 
با شبكه  ييآشنا زاني% حجم نمونه است. از نظر م42دارند كه  تر نيو پائ پلميد يلينفر مدرك تحص 170 يعني

 2 نينفر از افراد ب 169دارند.  تيفعال ياجتماع يها دهندگان كمتر از دو سال در شبكه نفر از پاسخ 120 ياجتماع
 5از  شيب زينفر ن 111برخوردارند.  يفراوان نيشتريدارند و از ب ييآشنا ياجتماع يها هسال است كه با شبك 5تا 

  .كنند يم تيفعال ياجتماع يها سال كه در شبكه
 رهايمتغ عيتوز بودن نرمال يبررس

. رديقرار گ يمورد بررس ديبا ييها فرض شيپ كيپارامتر يها و استفاده از آزمون ياز انتخاب آزمون آمار شيپ
نخست آزمون نرمال  نيها هستند بنابرا بر فرض نرمال بودن داده يمبتن يبر مدل ساختار يچون پژوهشات مبتن

 يبه نرمال بودن تمام يازين يساختار تمعادلا يابي  و مدل يدييتا يعامل ليبودن صورت گرفته است. در تحل
  يدگيو كش يمنظور چولگ نيا ي). برا2011 ن،يها) نرمال باشند (كلا ها (سازه عامل ديبلكه با ستيها ن داده
نرمال  عيها از توز ) نباشند داده-2،  2در بازه ( يدگيو كش يچنانچه چولگ يدر حالت كل .شود يها آزمون م داده

بدست  چولگي و كشيدگي در رنج قابل قبولموارد مقدار  يدر تمام 2 جدولبراساس نتايج . ستنديبرخوردار ن
استفاده  ي تاييديپارامتريك و تحليل عامل يها از آزمون توان مي نرمال بوده و ها ن توزيع دادهيآمده است. بنابرا

  كرد.

  ها آزمون نرمال بودن داده - 2 جدول
 كشيدگي چولگي تعداد مولفه

 1.988 1.410- 400  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه

 0.124- 0.551- 400  ارزش ادراك شده مشتري

 0.565- 0.354- 400  ياجتماعهاي  رسانهاعتماد به 

  
  تاييدي يل عامليتحل

هاي پژوهش نيازمند سنجش متغيرها است. در اين مطالعه براي براي سنجش متغيرهاي  آزمون فرضيه
پژوهش، از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. بنابراين نخست بايد درستي پرسشنامه مورد استفاده، تائيد شود. 
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استفاده شده است. ارزيابي درستي پرسشنامه با استفاده از تحليل عاملي براي اين منظور از تحليل عاملي تاييدي 
كند. در اين  مي را ارزيابيها  با سازهها  گويهارتباط  تاييدي به روايي سازه موسوم است. تحليل عاملي تاييدي

از اين پرسش (متغير قابل مشاهده) استفاده شده است. هريك  20عامل اصلي (متغير پنهان) و  3پژوهش از 
  ارائه شده است.  3 جدولدر  تا  هاي پرسشنامه با انديس  گويه

  بار عاملي استاندارد تحليل عاملي تاييدي مقياس پژوهش - 3 جدول
 tآماره  بارعاملي استاندارد ها گويه پژوهشمتغيرهاي 

  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه

Q01 0.68 13.27 

Q02 0.59 11.36 

Q03 0.67 13.22 

Q04 0.70 14.34 

Q05 0.74  15.24 

Q06 0.63 12.40 

Q07 0.67 13.44 

Q08 0.66 13.05 

 شده مشتري ادراك ارزش

Q09 0.62 13.36 

Q10 0.53 10.00 

Q11 0.50 9.59 

Q12 0.36 6.91 

Q13 0.53 10.18 

Q14 0.57 11.56 

Q15 0.72 13.46 

Q16 0.69 13.83 

Q17 0.56 11.01 

  اعتماد مشتريان

Q16 0.69 13.83 

Q17 0.56 11.01 

Q18 0.69 14.63 

Q19 0.58 9.11 

Q20 0.61 13.00 

  
باشد  مي 96/1بزرگتر از  t-valueدارد و مقدار آماره  3/0بار عاملي مشاهده در تمامي موارد مقداري بزرگتر از 

=  هاي مشاهده شده قابل قبول و معنادار است. گام بعدي نيكويي برازش مدل است.  دهد همبستگي كه نشان مي 952.37593 = 1.60; = 0.042; = 0.96; = 0.96; 	 = 0.041 

بدست  041/0برابر  SRMRو  042/0برابر  RMSEAبدست آمده است. شاخص  60/1دو بهنجار -مقدار خي
  دهد برازش مدل مطلوب است. آمده كه نشان مي
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 يابي معادلات ساختاري مدل

به  ليحاصل از تحل جياستفاده شده است. نتا يساختار معادلات يابي پژوهش از مدل يها هيجهت آزمون فرض
بر ارزش ادراك شده  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه رياستاندارد تاث يبارعامل شده ارائه شده است. كيصورت تفك
 يبدست آمده است كه از مقدار بحران 11/5 زين tمقدار آماره  نيبدست آمده است. همچن 40/0مقدار  مشتريان

ارزش ادراك شده بر  هاي اجتماعي بازاريابي رسانهادعا كرد:  توان ي% م95 نانيبا اطم نيبزرگتر است. بنابرا 96/1
  .تاثير دارد مشتريان

 متغير وابستهبر  هاي اجتماعي) بازاريابي رسانهقل (تمسر بر تاثير متغي اصلي پژوهش اعتمادبراساس فرضيه 
كه در مدل كلي تحقيق بررسي شد تحت  اي رابطهكننده دارد. يعني  يل) نقش تعدانيارزش ادراك شده مشتر(

 20تا  16هاي شماره  به گويهآنها  پاسخافراد،  اعتماددر اين مطالعه ملاك  قرار دارد. اعتماد مشتريانتاثير عامل 
هاي مربوط  ويهميانگين نمراتشان به گشود: افرادي كه  براين اساس افراد به دو دسته تقسيم مي .استپرسشنامه 
ميانگين نمراتشان به اند و افرادي كه  بالا در نظر گرفته شده اعتماددارند به عنوان افراد با  باشد مي 3بزرگتر از 

  اند. پايين در نظر گرفته شدهاعتماد به عنوان افراد با باشد  3هاي مربوط كوچكتر از  گويه

  براساس تجربهبندي افراد  دسته - 2 شكل

  

% افراد نيز اعتماد كمتري 53نفر يعني  214% افراد در زمره افراد با اعتماد بالا قرار دارند و 47نفر يعني  186
		0.12	=	R²	0.21,	Errorvar.=	0.34*Y,	=	X	(Low)	Equations	Structural	0.44	=	R²	0.21,	Errorvar=	0.66*Y,	=	X	(High)	Equations	Structural	0.26	=	R²	0.21,	=	Errorvar	0.51*Y,	=	X	(All)	Equations	Structural  نتايج زير به تفكيك هر گروه به دسته آمده است: دارند. مدل ساختاري به تفكيك هر گروه اجرا شده است.

  خلاصه نتايج اجراي سه مدل - 4 جدول
  اعتماد افراد بي ا اعتمادافراد ب مدل كلي متغير وابسته متغير مستقل

  34/0 66/0 51/0ارزش ادراك شده مشتريانهاي اجتماعي بازاريابي رسانه
  

هاي اجتماعي بر ارزش ادراك شده  بازاريابي رسانهبراساس معادلات فوق روشن است ميزان تاثيرگذاري 
 كمتري دارند. اعتماديكه است بيش از افرادي  بااعتماددر ميان افراد مشتريان 
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  گيري  نتيجه خلاصه و - 5
 ريتاث قيبر ارتباطات عم ياجتماع يها شبكه يعمل يايمشخص شد مزا دستاوردهاي اين مطالعهبراساس 

 ايآنهاست و آن محصول  تياز شخص يباور باشند كه برند مورد نظر بازتاب نيدارد. اگر افراد بر ا يمثبت و معنادار
كه از  ابنديدست  جهينت نيا هاگر افراد ب نيدلخواهشان برسند و همچن تيا به شخصكند ت يبرند به آنها كمك م

در جوامع  تيعضو يآنان برا ليسازند، تما انينما گرانياز خودشان به د يمطلوب تيتوانند هو يبرند م نيا قيطر
 كنندگان مطلوب مصرف تيو هو تيشخص ييشود  برندها  در شناسا يم شنهاديپ رو نيبابد. از ا يم شيبرند افزا
 يدر جامعه برند تعضوي به را كنندگان كنند تا بتوانند مصرف يبا آنها طراح اسبمتن را خود برند تا كنند تلاش

مثبت و  ريتاث يسرگرم يايمشخص شد مزا همچنين .دهند سوق اند، كرده جاديا ياجتماع هاي كه در رسانه
از  يريجلوگ يو برا انيتوسط مشتر تيكردن وقت در سا يبه سپر .با توجهگذارد يم قيبر ارتباطات عم يمعنادار

و  يسرگرم يفضا كي جاديشود برند با ا يم شنهادي، پ گريكديافراد به  تعامل با  بيو ترغ تيكسالت آور بودن سا
و نظر آنها بردارد. تعامل سازنده  افراد با  تيجلب رضا شيدر جهت افزا يگام انيمتناسب با مشتر يحيتفر
خواهد  يرا در پ انيخاطر مشتر تيكند و رضا يآنها كمك م نيمناسب ب يسرگرم يفضا كي جاديبه ا گريكدي

  داشت.
 بيكه در جامعه برند عضو شده اند نفع برساند و اعضا را ترغ يبه افراد استقادر  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه

و  وندهايها، پ يتمركز بر وابستگ يدر راستا نيهچنكند تا تجاربشان را درباره محصول را به اشتراك بگذارند و 
 لياز قب ياديز يها تيحركت كند، موفق يمذهب يو مراسم ها ياجتماع يسنت ها لياشتراكات افراد از قب

در جلب نظر  ياعضا قادر است سهم بزرگ نيب يارتباط تعامل جاديآورد. برند با ا يتعامل اعضا به دست م شيافزا
 شنهادي. پگذارد يم ياجتماع يبر اعتماد به شبكه ها يمثبت و معنادار ريتاث قيآن ها داشته باشد. ارتباطات عم

برند به اشتراك  ايرا درباره استفاده بهتر از محصولات  يديمف هاي ييجامعه برند بتوانند راهنما يشود اعضا يم
و  نديمحصولات به افراد منتقل نما يساز يدرباره سفارش شان فقنامو ايموفق  اتيتجرب نهيبگذارند و در زم

اعتماد افراد  شيعمل باعث افزا نيا رايدهند؛ ز جيكند، ترو يكه به ساخت جامعه كمك م هايي تيفعال نيهمچن
 ياطشنهاد و ارتبياگر با  قرار دادن صفحات پ ني. همچنشود ياعتماد به برند م شيباعث افزا تيو درنها گريكديبه 
 يبه مشتر يزيشنهاد خوب، آن را به اجرا گذاشته شود و جوايه در صورت ارائه پكان(يمشتر يبرا ين و عمليآنلا
ت آن دسته از كق مشاريگان از طريرا يرد و ارائه محصولاتيت) تعلق گكشتر با شريت بكو مشار ياركهم يبرا
 يشده م جاديا قي، ارتباطات عم رديكار قرار گ دستوردهند در يت ارائه مكبرتر و نوآورانه به شر يه نظراتك يسانك

 شود. ياجتماع ياعتماد به شبكه ها شيتواند  باعث افزا
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