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 چکیده
با استفاده از روش  یاجتماعهاي  شبکه یابیبازار يریبرند با به کارگ ژهیارزش و جادیهدف پژوهش حاضر ا

همراه سامسونگ هاي  یگوش نستاگرامیتلگرام و اهاي  باشد. جامعه موردنظر کاربران شبکه یم يمعادلات ساختار
 يها شبکههاي  از پرسشنامهها  داده ينامحدود به منظور جمع آور يریاز روش نمونه گ پژوهش نیباشد. در ا یم

 يها به کاربران شبکه یو دسترسها  داده يسهولت جمع آور يبرند استفاده شده است. برا ژهیو ارزش و یاجتماع
و  LISRELداده ها، با استفاده از نرم افزار  يشد. پس از جمع آور یطراح یکیالکترونهاي  پرسشنامه یاجتماع
SPSS بر ارزش  یاجتماعهاي  حاصل از پژوهش، ابعاد شبکه جیپرداخته شد. براساس نتاها  ل دادهیو تحل هیبه تجز

 ریپژوهش تاث نیدهان به دهان در ا یابیو بازار يساز یتعامل، شخص ،یگذار هستند. سرگرم ریبرند تاث ژهیو
 یاجتماعهاي  شبکه یابیبازار رانجام شده، د يبرند دارا بودند. براساس رتبه بند ژهیبر ارزش و يرو معنادا میمستق
 .باشد می رتبه نیبالاتر يبرند دارا یتداع
 
 

 برند ژهیارزش و ،یاجتماعهاي  شبکه ،یابیبازارواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 يبرا يدیجد ستمینامشخص، اکوسهاي  تینها یگسترده با ب يارتباطات شبکه ا طیمح ژهیو به و نترنتیا
شده  لیکسب و کار امروز تبد يایدر دن یاصل یو به شاهراه دهیامروز آفر يو کسب و کارها یابیبازار قاتیتحق

و  تیتقو يند از آنها براتوان ها می شرکتهستند که  يابزار یاجتماع يها ). شبکه2017است (ژائو و همکاران، 
و ها  وهیش نیگزیند آن را جاتوان می یاستفاده نموده و حت یابیبازار قاتیتحق يها ندیو فرآ ها کیتکن لیتکم
از ارتباطات  يهوشمند با گستره ا یطیمحها  شبکه نیا ).2017(ورا و همکاران، ندینما یمیو قد یسنت يندهایفرآ

امروزه به  یاجتماعهاي  شبکههاي  گسترده را به وجود آورده اند. پلت فرم تینها یب تمشارک تیشمار و ظرف یب
که مد نظر دارند  يو مصرف کنندگان با برند انیغالب ظهور کرده اند که در آنها مشتر یارتباطهاي  عنوان کانال

به شدت ها  شبکه نیکنند. ا می قیدر مورد آنها تحق نیگذارند و همچن می ارتباط برقرار کرده، اطلاعات به اشتراك
خود را بر هاي  ياستراتژ یابیقابل استفاده اند، لذا محققان بازار یسهل الوصول بوده و در هر مکان و هر زمان

 ).2015معطوف کرده اند(مدن و همکاران ،  یاجتماعي ها شبکه شیمصرف کنندگان رو به افزا
را  یکدیگر با طتباار جدید يها مسیر نکنندگا فمصرو  ها شرکت به جتماعیا يها سانهر يها شبکه

 فمصر با که نددار   دـمیا اـه  رکتـش). 2016و همکاران،  ي؛ گاد2012و همکاران،  ي(لا هندد می دپیشنها
 تطلاعاا  ،نداربگذ تاثیر نیشاا تمحصولا به نسبت نهاآ شخصیدرك  برو  کنند اربرقر طتباار دارفاو کنندگانی

؛ لاروچ و هکاران، 2007و همکاران،  نیاسی( ندزبیامو نهاآ رهباو در دخو نکنندگا فمصرو از  کنند منتشررا  دخو
 بهذجا اههمر به جمعیاي  هدـپدی انوـعن هـب اعیـجتما يها سانهر  ،تباطیار سنتی منابع نمیا)). در 2012

 ها شرکت نمیا جتماعیا يها سانهر سریع محبوبیت لایلاز د یکی. ندا هشد دیجاا سیعو شناختی جمعیت
 يها سانهر به نسبت جتماعیا يها سانهر حاضر لحا. در ستا ینترنتا طریقاز  تطلاعاا  گونه وسیرو  راـنتشا

 بر وهعلا. نددار دممر معمو به سترسید ايبر يبیشتر ربسیا ظرفیت ها مجلهو   نوـتلویزی ،وـیراد یـیعن نتیـس
 يها سانهاز ر بیشتر هرچه تطلاعاا يجستجو ايبرو  هشددور  سنتی يها سانهاز ر ینترنتا انبررکا ،ینا
 ) 2017؛ ژائو و همکاران، 2013و همکاران،  نی؛ مارت2010و همکاران،  نیکنند (کلا می دهستفاا جتماعیا

: هیمد تشخیصرا  شکلدو  نمیا وتتفا تا ستا زملا جتماعیا يها سانهر تتباطاار تاثیر سنجش ايبر
 ینا به  تباطیار ابعـمن ناـمی خیصـتشو  زـتمی. برردکاـتولیو  رکتـش تولید اعیـجتما يها سانهر تتباطاار
 هـک الیـحدر دهوـب اـه  رکتـش دیریتـم با ،تولیدشرکت جتماعیا يها سانهر تتباطاار که ستا مرتبط لیلد
). ارتباطات 2016کاربر مستقل از کنترل شرکت است(وانگ  و همکاران،  دیتول یهاي اجتماع رسانه تاـتباطار

 یتلق ،يدهان به دهان توسط مشتر غیلیو ت یسنت غاتیاز تبل یقیبه عنوان تلف د،یدهان به دهان شرکت تول
آن  انیاز کننده است، اما مصرف کنندگان مجربه عنوان آغ تشده است که شرک فیتوص نگونهیشود که ا می

و  یدسترس يها برا شرکت يمتناوب برا یاست و روش نهیبه نهیاز لحاظ هز یهاي اجتماع هستند.   شبکه رسانه
 يبرند با ابعاد ژهی). ارزش و2016ارتباط است(فلکس و همکاران،  يبرا گریکدیمصرف کنندگان در کنار  يگردآور
هاي رو به  نهیشده اند. برخلاف هز دهیبه برند سنج يادراك شده و وفادار تیفیبرند، ک یتداع از برند، یگاهچون آ

کنند  می جادیکه شرکت ا ییارزش ها يساز یبه درون یلیمصرف کنندگان تما ،یهاي اجتماع رسانه یابیرشد بازار
خود و  انیهاي دوستان و اشنا هیز به توصیاز هرچ شی)، مصرف کنندگان ب2008هاي بروهن( افتهیندارد. طبق 

رسد که ارتباط دهان به  به نظر می نیها توجه دارند. بنابرا استفاده کنندگان از خدمات شرکت ریسا نیهمچن
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شود،  می یاعتبار و صداقت تلق یبه عنوان نوع انیمشتر ریسا دییطرفانه باشد، چرا که تا یب یکیدهان الکترون
 )..  2015شود (توتن و همکاران،  برند محسوب می تیذاببر ج يتباربه عنوان اع نیبنابرا

 لهیها به وس گردد. عملکرد سازمان می نیارزش بالاتر در بازارها تضم جادیا ییتوانا لهیها به وس شرکت بقاء
). 2016و همکاران،  يگردد(گاد می نییبرند تع ژهیدانش، فرهنگ و ارزش و ت،یفیمثل ک یهاي ناملموس ییدارا

 هخاطر به همیتا ینمطرح شد. ا یو خدمات یفمصر یابیحوزه در بازار نیبه عنوان مهم تر 90ارزش برند از دهه 
  دـشر با). 2016و همکاران،  ی(سوان ستا دهبو نکالاهایشادر  تمایزو  قابتیر مزیت دیجاا ايبر ها شرکت علاقه
روي  نلاینآ يها محیطدر  یکدیگر بر ادفرا شخصی بین اتتأثیرو  ذونف ،ینترنتو ا طلاعاتیا  ياـه  ژيوـتکنول

 نلاینآ يها محیطدر  شخصی بین اتتاثیر. ستا یافته یشافزا برند  اـی  لوـمحص  دـخریو  بنتخاا يها تصمیم
 3که عمدتا با  ردیگ انجام می یکیالکترون  ناـهد  هـب  ناـهد  تاـتبلیغو  جتماعیا يها شبکه طریقاز  بیشتر

شده از  یمعرف ازهمحصولات ت ایمحصولات موجود  شیافزا -1 ردیگ ها مورد توجه قرار می هدف توسط شرکت
 يبرا ییها دهیبه ا یابیدست -3 ،يمشتر تیبهبود شاخص رضا -2 ،يابزار ارزان کسب و حفظ مشتر کی قیطر

کنند که تحقق آنها  ارائه می دیمحصول جددرباره  ییشنهادهایپ انیمشتر انیکه در م دیتوسعه محصول جد
در نظر  يبرند قو کیبالا،  ژهیبرحسب ارزش و دبرن کیشود. در بازار  برند می ژهیموجب حفظ و کسب ارزش و

از مدل  قیتحق نیدارد که در ا یهاي  متفاوت برند مدل ژهی). ارزش و2016گرفته خواهد شد(گلبهار و همکاران، 
برند،  استفاده خواهد شد.  یبرند و تداع يادراك شده، وفادار تیفیک ،یي برندآگاهها ) با مولفه1996آکر (
 نیهاي ا مولفه نیارائه شده است که متداول تر یهاي مختلف مدل زین یهاي اجتماع شبکه یابیارباز يبرا نیهمچن

باشد. به  می یشفاه یابیو بازار يساز یشخص ،یتعامل، به روز رسان ،ی). سرگرم2016و همکاران،  ي(گادریمتغ
 باشد: می ریپژوهش حاضر به دنبال اهداف ز نیا یطور کل
 برند ژهیارزش و جادیدر ا یهاي اجتماع شبکه یابیهاي  بازار نقش مولفه نییتب-1
 برند ژهیارزش و دگاهیاز د یهاي اجتماع شبکه یابیهاي بازار مولفه يرتبه بند-2
 یهاي اجتماع شبکه یابیبازار دگاهیبرند از د ژهیهاي ارزش و مولفه يرتبه بند -3

 ادبیات پژوهش  -2
از برند،  یبه برند، آگاه ياست که شامل وفادار يمفهوم چند بعد کیبرند  ژهی) ارزش و1996بنا به نظر آکر(

). طبق نظر آکر، 2016هاي مالکانه برند است(وانگ وهمکاران،  یدارائ ریبرند و سا یادراك شده، تداع تیفیک
 زنی و کننده¬مصرف تیو رضا دیخر يبرا يرگی¬میدر تصم نانیاطم شیافزا قیاز طر تواند¬یبرند م ژهیارزش و

 هاي¬برنامه ییو کارا یاثربخش شیافزا قیاز طر زیشود و ن يمشتر يارزش برا جادیاطلاعات، موجب ا ریتفس
برند هم  ژهی. ارزش وکند¬یم جادیشرکت ارزش ا يبرا ،یرقابت تیو گسترش برند و مز ياهرم تجار ،یابیبازار

 جادیموجب ا تیدر نها يمشتر يشده برا جادیو ارزش ا کند¬یم جادیا زشار يمشتر يشرکت و هم برا يبرا
 ).2016وهمکاران ،  ی(چشود¬یشرکت م يارزش برا

از  يبرند، مجموعه ا ژهیارزش و نکه،یاست. نخست ا یوجوه مختلف يبرند دارا ژهیآکر از ارزش و فیتعر
(موهان و همکاران،  هاستیدارائ نیا شیو افزا جادیبرند مستلزم ا ژهیارزش و تیریمد ن،ی. بنابراهاستیدارائ

برند هم  ژهیارزش و نکهیکنند. سوم ا می ییارزش زا یبرند از طرق متنوع يهایهر کدام از دارائ نکهی). دوم ا2016
که به نام و علامت برند  یو تعهدات هایدارائ نکه،یکند. چهارم ا می ییزاارزش  انیمشتر يشرکت و هم برا يبرا
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 یحت ایشوند و  یراتییبرند، ممکن است دستخوش تغ اعلامتیدر نام  رییمرتبط هستند، درصورت هرگونه تغ
برند که شامل  ژهی). در ادامه ابعاد ارزش و2016؛ شارما و همکاران ، 2013،  فری(جنندبرو نیاز آنها از ب یبرخ

 تیفیک ،یخواهد شد:برند آگاه فیبرند است، تعر یادراك شده، تداع تیفیاز برند، ک یبه برند، آگاه يوفادار
 برند یبه برند، تداع يادراك شده، وفادار

 یهاي اجتماع شبکه یابیبازار
هاي کاربر کشف شده  تیها و محدود زهیو انگ يتکنولوژ رشیمدل پذ ،یابیبازار قیاز طر یهاي اجتماع رسانه
سازمان وجود  کی يبرا یغاتیهاي تبل به عنوان رسانه یهاي اجتماع نقش رسانه نهیدر زم یکم اریبس قاتیاند. تحق

را از  یهاي اجتماع رسانه یابین مطالعه بازاری). در ا2012؛ شارما و همکاران، 2010و همکاران،  نیدارد (ساه
 يا لهیوس ،یابیبازار غاتیجز تبل کیبه عنوان  یهاي اجتماع داد. شبکه میقرار خواه یمورد بررس یغاتیتبل دگاهید

هاي ناملموس مانند  ییدارا جادیو ا يمشتر يوفادار شیفروش، افزا شیاز برند، افزا یسطح آگاه شیافزا يبرا
 یمل،  به روز بودن، سفارشتعا ،ی: سرگرمیابعاد مورد بررس نجای. در اردیگ مورد استفاده قرار می رندب ژهیارزش و

هاي  شبکه یابی). در ادامه ابعاد بازار2016و همکاران ،  سیباشد(کنستاند ) میی(زبانیشفاه یابیبودن و بازار
 دهان به دهان، تعامل. یابیارباز ،يساز یشخص ،یبه روز رسان ،یخواهد شد: سرگرم فیتعر  یاجتماع

 تست

 ابزار و روش تحقیق -3
به منظور جمع . است یشیماپی – یفیتوصها  داده يو از منظر گردآور است يپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا
، يو میدانی استفاده شده است. با استفاده از مطالعات کتابخانه ا يکتابخانه اهاي  از روش ياطلاعات آمیزه ا يآور

ي مورد بررسی این پژوهش،  جامعه .تحقیق بررسی و مولفه هایی استخراج گردید يادبیات موضوع، سابقه 
است. براي تعیین اندازه نمونه از فرمول کوکران با جامعه  هاي اجتماعی تلگرام و اینستاگرام کاربران شبکه

، با استفاده از رابطه نامحدود و واریانس معلوم استفاده خواهد شد. با توجه به نامحدود بودن جامعه،  تعداد نمونه
 شود.) محاسبه 1(

𝑛 =
𝑍∝

2�
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2
=

(1.96)2 × .5 × .5
(.05)2

≅ 384 

 
)، 2016گادي وهمکاران ( در پژوهش حاضر پرسشنامه استخراج شده از پژوهشها  ابزار گرد آوري داده

 باشد.  می
قیق و از آزمون رگرسیون تحهاي  در این تحقیق از مدل معادلات ساختاري براي تایید یا عدم تایید فرضیه

 .براي بررسی اثر متغیر مداخله اي استفاده خواهد شد

 ها تجزیه و تحلیل داده -4
دهندگانی پرداخته شده است، که در شناختی افراد و پاسخهاي جمعیتدر این قسمت به بررسی ویژگی

شناختی، ابتدا اطلاعات کلی اند. در بخش اطلاعات جمعیتپژوهش و تکمیل پرسشنامه همکاري کرده
گیري براي روایی سازه ارائه  دهندگان به طور جداگانه، مورد بررسی قرار خواهد گرفت. سپس مدل اندازه پاسخ

شده است و همچنین روایی واگرا نیز بررسی شده است. در ادامه با استفاده از رویکرد حداقل مجذورات جزیی 

)1( 
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 با آماري جامعه از آمده بدست خام هاي قیق بررسی شده است. دادهروابط متغیرهاي تحقیق و مدل اصلی تح
 به پردازش از پس و تحلیل، و تجزیه مورد LISRELو  SPSS افزار نرم و مناسب آماري هاي تکنیک از استفاده

 در این پژوهش از دو پرسشنامه استفاده شده است:  .است شده ارائه اطلاعات شکل
باشد: این  می )2016بعد(گادي و همکاران،  5اجتماعی: این پرسشنامه شامل هاي  پرسشنامه بازاریابی شبکه

پرسش)، سفارشی  2پرسش)،  به روز بودن( 3پرسش)، تعامل( 2سوال است: سرگرمی( 11پرسشنامه حاوي 
باشد.  می باشد. این پرسشنامه براساس طیف لیکرت می پرسش) 2پرسش) و بازاریابی شفاهی(زبانی)( 2بودن(

 پرسش 27)می باشد: و شامل 1984بعد (آکر، 4سشنامه ارزش ویژه برند (مدل آکر): این پرسشنامه شامل پر
 باشد. می . این پرسشنامه براساس طیف لیکرتوفاداري برند، کیفیت ادراك شده، تداعی برند، آگهی برند، باشد می

 شده است. به منظور بررسی پایایی ابزار پژوهش، از روش آلفاي کرونباخ استفاده

 پرسشنامههاي  ضریب آلفاي کرونباخ مولفه - 1جدول
 ضریب آلفاي کرونباخ ارز ش ویژه برند ضریب آلفاي کرونباخ اجتماعیهاي  بازاریابی شبکه

 0.76 وفاداري برند 0.84 سرگرمی

 0.81 کیفیت ادراك شده 0.87 به روز بودن
 0.84 تداعی برند 0.89 سفارشی بودن

 0.82 آگاهی برند 0.73 تعامل
   0.79 بازاریابی شفاهی

 
(گادي، شده است 7/0از  شتریپرسشنامه و در کل پرسشنامه بهاي  کرونباخ در تمام مولفه يآلفا ریمقاد

 بنابراین پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردار است. ،)2016
استفاده شده است. ابتدا آزمون نرمال ها و سوالات تحقیق  هاي آمار استنباطی براي پاسخ به فرضیه از روش
هاي پارامتریک استفاده کرد یا خیر. سپس  از روش توان میها صورت گرفته است تا مشخص شود آیا  بودن داده

هاي مناسب آماري استفاده شده است. در پژوهش حاضر،  روشهاي مدل سازي معادلات  بسته به مورد از روش
 پژوهش استفاده شد.هاي  جزئیبراي آزمون الگوي اندازه گیري و فرضیه ساختاري یعنی روش کمترین مجذورات

 تحلیل عاملی تائیدي
در واقع تا دهد.  ها مورد بررسی قرار می با سازهرا  )سوالات پرسشنامهها ( گویهارتباط  تحلیل عاملی تائیدي

هاي تحقیق را  فرضیه توان مید، نان گیري کرده ثابت نشود سوالات پرسشنامه، متغیرهاي پنهان را به خوبی اندازه
اندازه گیري شده  ها درست دادهاثبات اینکه  بنابراین جهت. هاي پرسشنامه مورد استفاده قرار داد مبتنی بر داده

قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله  .شود میاند از تحلیل عاملی تائیدي استفاده 
باشد رابطه  2/0. بار عاملی مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از شود میبار عاملی نشان داده 

 6/0ر از قابل قبول است و اگر بزرگت 6/0تا  2/0. بارعاملی بین شود مینظر  ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف
نیز ذکر شده  2/0حداقل بارعاملی قابل قبول در برخی منابع و مراجع  .)1998باشد خیلی مطلوب است (کلاین، 

 t0.05بزرگتر از مقدار بحرانی  tباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی آماره  می tاست اما معیار اصلی براي قضاوت آماره 
 شده معنادار است. باشد در اینصورت بارعاملی مشاهده 96/1یعنی 
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 تحلیل عاملی تائیدي متغیربازاریابی شبکه اجتماعی
ارائه شده است.. بار عاملی مشاهده در  5-4نتایج تحلیل عاملی متغیر بازاریابی شبکه اجتماعی در شکل 

دهد همبستگی بین متغیرهاي پنهان (ابعاد هر یک از  دارد که نشان می 3/0تمامی موارد مقداري بزرگتر از 
هاي اصلی) با متغیرهاي قابل مشاهده قابل قبول است. پس از اینکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید  ازهس

. شود میاستفاده  t-valueجهت بررسی معنادار بودن رابطه بین متغیرها از آماره  آزمون معناداري صورت گیرد. 
 96/1از مقدار بحرانی  t-valueآماره آزمون  بنابراین اگر شود میبررسی  05/0چون معناداري در سطح خطاي 

هاي مورد استفاده در سطح  هاي سنجش هر یک از مقیاس بزرگتر باشد، رابطه معنادار است. براساس نتایج شاخص
هاي مشاهده شده معنادار  دهد همبستگی باشد که نشان می می 96/1بزرگتر از  t-value% مقدار آماره 5اطمینان 

 است.

 
 بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی متغیرهاي مستقل -1شکل 

 

 
 تحلیل عاملی تاییدي متغیرهاي مستقل tآماره  -2شکل

هاي عمومی براي به حساب آوردن پارامترهاي آزاد در  گام بعدي نیکویی برازش مدل است. یکی از شاخص
دو بر درجه آزادي مدل محاسبه -دو بهنجار است که از تقسیم ساده خی-هاي برازش شاخص خی محاسبه شاخص

و  59:  2005؛ کلاین، 1988باشد مطلوب است. (شوماخر و لومکس،  5تا  1. چنانچه این مقدار بین شود می
در بیشتر  RMSEAبدست آمده است. همچنین شاخص  502/1دو بهنجار -) در این تحقیق خی1389قاسمی، 
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. اگر شود میشاخص برازش اصلی استفاده  کهاي عاملی تائیدي و مدلهاي معدلات ساختاري به عنوان ی تحلیل
برابر  RMSEAشده تحقیق حاضر نیز شاخص باشد مطلوب است. در مدل اشباع  05/0تر از کوچکاین شاخص 

 دهد برازش مدل مطلوب است. (اشباع سازي در دو مرحله انجام شده است). ه نشان میکبدست آمده  048/0

 تحلیل عاملی تائیدي مقیاس متغیر وابسته
اهده در ارائه شده است. بار عاملی مش  7بارعاملی استاندارد تحلیل عاملی تائیدي ارزش ویژه برند در شکل 

بدست آمده است. بنابراین ساختار عاملی پرسشنامه قابل تائید است.  2/0تمامی موارد مقداري بزرگتر بزرگتر از 
 tبعد از محاسبه بار عاملی استاندارد باید آزمون معناداري صورت گیرد. براساس نتایج مشاهده شده بارعاملی آماره 

باشد. بنابراین  می 96/1% مقداري بزرگتر از 5در سطح اطمینان  هاي سنجش هر یک از ابعاد مورد مطالعه شاخص
هاي مشاهده شده معنادار است. تحلیل عاملی تائیدي مقیاس متغیر وابسته ارزش ویژه برند در سه  همبستگی

دهند. شاخص برازش  هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان می مرحله اشباع شده است. به همین خاطر شاخص
RSMEA دو -نیز کوچکتر است. مقدار خی 05/0گیرانه  بدست آمده است که حتی از مقدار سخت 030/0 برابر

بدست آمده است و بسیار به یک نزدیک است. بنابرین مدل  980/1دو تقسیم بر درجه آزادي) نیز  بهنجار (خی
 ساختاري مشاهده شده از برازش مطلوبی برخوردار است.

 
 متغیروابسته(ارزش ویژه برند) بار عاملی تحلیل عاملی -3شکل 
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 تحلیل عاملی متغیروابسته(ارزش ویژه برند)  T-valueآماره -4شکل 

 هاي تحقیق آزمون فرضیه
یابی معادلات ساختاري  هاي پژوهش، جهت بررسی روابط میان متغیرها از مدل بعد از تائید ساختار عاملی سازه

استفاده شده است. نتایج حاصل از تحلیل به صورت تفکیک شده ارائه شده است.. در این مدل روابط میان 
 افزار لیزرل قابل مشاهده شده است.  متغیرهاي پژوهش در خروجی نرم

 



  
 56 برند ژهیبر ارزش و یاجتماع يها شبکه یابیبازار ریتاث

 
 

 

 هاي تحقیق بارعاملی استاندارد آزمون فرضیه -5شکل 
 

 

 هاي تحقیق آزمون فرضیه t-valueآماره -6 شکل 
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 سرگرمی با ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداري دارد.-1

برند رابطه  ژهیارزش و جادیبا ا یسرگرم %95براساس نتایج به دست آمده در فصل چهارم، با اطمینان 
 دارد. يمعنادار

اجتماعی، سرگرمی آن است. افراد در اوقات فراغت هاي  شاید بتوان گفت مهمترین عامل تاثیرگذاري شبکه
 خود، علائق خود را دنبالهاي  کنند. در این شبکه ها، افراد با تشکیل گروه می اجتماعی استفادههاي  خود از شبکه

. در شود می سلیقه مصرف کنندگان نمایانمختلف، هاي  کنند. همچنین براساس طرفداري افراد از سرگرمی می
ایجاد  توان می اجتماعی و جلب نمودن توجه کاربران،هاي  این میان، با توجه به سرگرم کننده بودن شبکه

 متنوع و جذاب را راهی براي ایجاد توجه و ارزش ویژه برند در ذهن مصرف کنندگان ایجاد نمود. هاي  سرگرمی

 ه برند رابطه معناداري دارد.تعامل با ایجاد ارزش ویژ -2
 يبرند رابطه معنادار ژهیارزش و جادیتعامل با ا %95براساس نتایج به دست آمده در فصل چهارم، با اطمینان 

باشد. به طور کلی  می اجتماعی، ایجاد بستر مناسب براي ارتباط و تعامل افرادهاي  خاصیت مهم شبکه دارد.
به ها  باشند که معمولا افراد یا سازمان ها می ساختارهاي اجتماعی ساخته شده از گرهاجتماعی به عنوان هاي  شبکه

و عادات ها  وسیله یک یا چند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات مالی، دوستی، تجارت، احساسات، تعصبات، سرگرمی
کنند. در  می م متصلمتفاوت به ههاي  اجتماعی مردم را با همه ي علاقه منديهاي  شوند. شبکه می بهم مرتبط

نتیجه تعاملات و ارتباطات کاربران بیشتر باشد، این مفهوم را دارد که سطح اطمینان و اعتماد ایجاد شده بین 
 . شود می و در نتیجه اعتماد به برند و ایجاد ارزش ویژه برندها  و سبب شناخت بهتر برند شود می کاربران بیشتر

 ژه برند رابطه معناداري دارد.به روز رسانی با ایجاد ارزش وی -3
برند رابطه  ژهیارزش و جادیبا ا یبه روز رسان %95براساس نتایج به دست آمده در فصل چهارم، با اطمینان 

اجتماعی، بستري براي جست و جوي کاربر و دریافت اطلاعات معتبر و آگاهی از هاي  شبکه دارد. يمعنادار
باشد. بنابراین ویژگی  می مورد نظر کاربرهاي  صولات مختلف و ویژگیو مقایسه محها  جدیدترین محصولات، روش

باشد. در صورت به روز بودن اطلاعات شبکه  می مهم به روز رسانی اطلاعات و اطلاع رسانی سریع و بهینه به کاربر
 برند در نیتجه سبب رونق شبکه اجتماعی و ایجاد ارزش ویژه شود می اجتماعی، تعداد دنبال کنندگان بیشتر

 . شود می

 شخصی سازي با ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداري دارد. -4
برند رابطه  ژهیارزش و جادیبا ا يساز یشخص %95براساس نتایج به دست آمده در فصل چهارم، با اطمینان 

هاي  کهاجتماعی با ایجاد پروفایل و صفحه شخصی، جایگاه خود را در شبهاي  کاربران شبکه دارد. يمعنادار
دهند. با  می کنند. نظر می متفاوت، علایق خود را دنبالهاي  کنند. در این صورت افراد با سلیقه می اجتماعی ایجاد

گذراند. کاربران  می دیگر افراد در صفحه شخصی خود تجربیات خود را به صورت متن، تصوي، فیلم و... به اشتراك
دیگر کاربران، دوستان و هم گروهیان خودر ا جلب کنند. بنابراین در تمایل دارند که با شخصی سازي موثر، توجه 

 جهت بهینه سازي شبکه اجتماعی و ایجاد ارزش برند براي یک محصول یا خدمات، شخصی سازي ویژگی مهمی
 باشد.  می
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 بازاریابی شفاهی با ایجاد ارزش ویژه برند رابطه معناداري دارد. -5

برند رابطه  ژهیارزش و جادیبا ا یشفاه یابیبازار %95فصل چهارم، با اطمینان براساس نتایج به دست آمده در 
در  گفتگوها کردن دنبال کنند.  استفاده خود نفع به دهان به دهان ارتباطات از ندتوان می ها شرکت دارد. يمعنادار
به  ها شرکت شود میپیشنهاد  . کند می فراهم مکانها این در را فروش بر تأثیرگذار يبحثها از مناسبی كدرها  انجمن
 کسی چه ببینند و شوند مطلع گویند، می آنها درباره دم مر آنچه از و کرده شرکت بحثها این در ناشناس صورت

 که افراد كادرا از برگرفته ينگرشها شد مشاهده این تحقیق در گوید.  می يچیز چه و کند می صحبت آنها درباره

باشد، سهم  می دهان به دهان ارتباطات از دیگر عبارت به یا دیگران نظر عقاید و از گرفته شکل آن عمده قسمت
مثبت و هاي  شکل گرفته از تجربه و واقعیت دارد. افراد این نگرشهاي  بیشتري در مقایسه با آن دسته نگرش

 دهند. می قرار خود نگرش تأثیر تحت هم را دیگر افراد و کنند می منتشر يمجاز يفضا منفی را در
هاي برازش مقادیر مطلوبی را نشان  مدل ساختاري فوق در سه مرحله مرحله اشباع شده است. شاخص

قرار دارد. بنابراین مدل  5تا  1بدست آمده است که در بازه مورد قبول  371/1دو بهنجار نیز -دهند. مقدار خی می
 ساختاري از برازش مطلوبی برخوردار است. 

𝜒2

𝑑𝑓
=

35.67
26

= 1.371 

کوچکتر است،  05/0بدست آمده است که از مقدار  036/0برابر  RMSEAهمچنین از آنجا که شاخص برازش 
 اند. هاي نیکوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفته مدل از برازندگی خوبی برخوردار است. سایر شاخص

 هاي نیکوئی برازش مدل ساختاري فرضیه اصلی تحقیق شاخص  -3جدول
 χ2/df RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI رازندگیشاخص ب

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 2> مقادیر قابل قبول
 0.92 0.91 0.97 0.95 0.97 0.036 1.371 مقادیر محاسبه شده

 

 نتیجه گیري-6
 چه هر ندتوان میخود  درباره افراد منفی و مثبت ينگرشها از آگاهی و يمجاز يفضاها بر نظارت با ها شرکت

ریشه  را نگرش این علت کنند منفی سعی نگرش مشاهده صورت در و بکوشند مثبت ينگرشها تقویت در بیشتر
 منتشر این از بیش منفی دهان به دهان ارتباط این نوع تا کنند تلاش آن تغییر و کردن خنثی يبرا و کرده یابی

 بازاریابی کمپین شرکت که صورتی در این بر علاوه .نزند صدمه ينام تجار و محصول اعتبار و شهرت به و نشده

 بر گفتگوهایی نظارت و يمجاز يفضاها گرفتن نظر زیر با باشد، انداخته راه ویروسی یا دهان الکترونیکی به دهان

 در افراد دهد می نشان تحقیقات .شود آگاه نیز خود بازاریابی کمپین تأثیرات از دتوان می ،شود می کاربران میان که

 رسمی وبسایت در آنچه به نسبت شوند می مانند انجمنها يمجاز يفضاها در آنچه به خودهاي  يتصمیم گیر

ها  انجمن این در عقیده رهبران و پرفعالیت افراد شناسایی دارند. با ياعتماد بیشتر بینند، می محصول درباره شرکت
نام  طرفداران و مبلغان عنوان به افراد این از بعضی از بتوان آینده در است ممکن آنها منشأ نگرش یابی ریشه و

پژوهش، هاي  همچنین براساس یافته .گرفت بهره ،يتجار نام حول دهان به دهان ارتباطات تقویت جهت در يتجار
هاي  سرگرمی، مانند بازيهاي  اجتماعی با شناسایی جدیدترین اپلیکیشنهاي  که مدیران شبکه شود می پیشنهاد
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تدوین فیلم و تصویر و... در شبکه اجتماعی، کاربر بیشتري را جذب نماید.همچنین، هاي  نرم افزارقرعه کشی، 
مختلف براساس سلیقه افراد ایجاد نماید و با جلب هاي  اجتماعی گروههاي  که مدیران شبکه شود می پیشنهاد

قه و ایجاد رقابت و در نظر گرفتن اعتماد کاربران، افراد زیادي را به شیکه اجتماعی جذب نماید. برگزاري مساب
هاي  د کاربران را تشویق به عضویت در شبکه اجتماعی نماید. در مورادي مدیران شبکهتوان می جوایز ارزنده،

اجتماعی با ایجاد لینک دسترسی به جدیدترین اخبار، شناسایی سلیقه کاربران و اطلاع رسانی صحیح و دقیق و 
 ربران را جذب کند. به موقع، اعتماد و وفاداري کا
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