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 چکیده

هدف از پژوهش حاضر، بررسی تاثیر بازاریابی پیامکی)پیام های 
شخصی شده، پیام های تعاملی و پیام های عمومی( بر ادراک 
مصرف کننده از ارزش ویژه برند )آگاهی به برند، تداعیات برند، 
کیفیت ادراک شده و وفاداری به برند( می باشد. پژوهش حاضر 

تجربی  -شناسی کمیاز نظر هدف کاربردی و از نظر روش 
است. جامعه آماری پژوهش حاضر را کاربران تلفن همراه 

نفر که به روش نمونه  400دهند و از میان آن ها  تشکیل می
گیری تصادفی ساده انتخاب شدند، نمونه پژوهش را تشکیل 
می دهند. در تجزیه و تحلیل داده ها، جهت توصیف ویژگی 

ار توصیفی و جهت های جمعیت شناختی نمونه از فنون آم
آزمون فرضیه ها از آمار استنباطی شامل مدل معادالت ساختاری 
استفاده شده است. نرم افزارهای مورد استفاده جهت تجزیه و 

و « اس.پی.اس.اس»تحلیل داده ها، بسته های نرم افزاری 
می باشند. بر اساس نتایج حاصل از آزمون فرضیه « آموس»

بر آگاهی از  ۹۸/0ی با ضریب های پژوهش، بازاریابی پیامک
بر کیفیت  45/0بر تداعیات برند، با ضریب  65/0برند، با ضریب 

بر وفاداری به برند، تاثیر مستقیم  ۷5/0ادراک شده، با ضریب 
دارد. بازاریابی پیامکی تاثیر بیشتری بر آگاهی از برند با ضریب 

اثیر ، ت54/0، تاثیر بیشتری بر تداعیات به برند با ضریب 4۷/0
، تاثیر بیشتری بر 52/0بیشتری بر کیفیت ادراک شده با ضریب 

نسبت به زمانیکه اجازه پیامک  56/0وفاداری به برند با ضریب 
 داده نمی شود، دارد)در حالت ارسال پیام با اجازه مشتری(.

 کلیدي هايواژه 
 برند  ادراک مصرف کننده ژهیارزش و  یامکیپ یابیبازار

 

Abstract 

The purpose of this research is to investigate the 

impact of SMS marketing (personalized 

messages, interactive messages and general 

messages) on consumer perception of brand 

value (brand awareness, brand associations, 

perceived quality and brand loyalty). The current 

research is practical in terms of purpose and 

quantitative-experimental in terms of 

methodology. The statistical population of the 

present study is made up of mobile phone users, 

and among them 400 people who were selected 

by simple random sampling form the research 

sample. In data analysis, descriptive statistics 

techniques have been used to describe the 

demographic characteristics of the sample and 

inferential statistics including structural equation 

models have been used to test the hypotheses. 

The software used for data analysis are "SPSS" 

and "Amos" software packages. Based on the 

results of the research hypothesis test, SMS 

marketing has a coefficient of 0.98 on brand 

awareness, with a coefficient of 0.65 on brand 

associations, with a coefficient of 0.45 on 

perceived quality, and with a coefficient of 0.75 

on brand loyalty. , has a direct effect. SMS 

marketing has a greater effect on brand 

awareness with a coefficient of 0.47, a greater 

effect on brand associations with a coefficient of 

0.54, a greater effect on perceived quality with a 

coefficient of 0.52, a greater effect on brand 

loyalty with a coefficient of 0.56. When SMS is 

not allowed (in the mode of sending messages 

with the customer's permission). 
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 مقدمه
امروزه هر مشتری ارزش ویژه خود را دارد و سازمان ها باید 
برای به دست آوردن سهم بیشتری از بازار ثابت یا رو به کاهش 
مبارزه می کنند. بنابراین هزینه های جذب مشتریان جدید 
افزایش یافته است. در واقع در همین شرایط بود که پارادایم 

ازاریابی پیامکی به عنوان بازاریابی اوج گرفت درنتیجه، ب
پارادایمی جدید در دهه های اخیر در نتیجه تغییر نگرش از 
سمت جذب مشتری به تثبیت مشتری مطرح شد)قاضی زاده و 

(.از آنجایی که ویژگی های اغلب بازارهای امروز 13۹5همکاران؛
جهان، رقابتی شدن فزاینده آن ها است. این رقابتی شدن به 

ن مزیت رقابتی قابل توجه است که سبب بقای معنی نیاز به داشت
شرکت در بازار شود و دستیابی به چنین مزیت رقابتی نیز بدون 
وجود دانش مناسب وپیاده سازی استراتژی ها و به کارگیری 
روش های بازاریابی موثر و کارا  ممکن نیست)جلالی و 

(.مشتریان نه تنها به دنبال تجارب خدماتی مطلوب 13۹2مهرانی؛
می گردند بلکه آن ها به دنبال تعاملات اجتماعی جذاب با 
سازمان ها و یا فروشندگان به منظور رفع نیازهایشان به مطلوب 
ترین حالت هستند که این امر نیاز به استقرار بازاریابی می 

(.بازار و مشتری همواره دو Casais et al, 2020باشد)
ه بوده است و این مفهوم و موضوع در هم پیچیده و به هم وابست

حقیقت با افزایش روند صنعتی شدن دنیای امروز و ورود 
بازارهای جهانی به تجارت اینترنتی گسترده تر، پراهمیت تر و 
گاهی مشکل تر شده است. در این بین، بازاری پیروز میدان 
است که راضی ترین و وابسته ترین مشتری را به محصولاتش و 

با تلاشی مستمر و برنامه ریزی شده  خدماتش دارا بوده و همواره
سعی در نگه داشتن آن مشتری نماید)امیرتاش و 

(.با تغییر گسترده زمینه بازاریابی، اکنون بازاریابی 13۹4همکاران؛
پیامکی جایگزین بازاریابی سنتی مبتنی بر عناصر چهارگانه 
آمیخته بازاریابی گردیده است.استراتژی بازاریابی بر ایجاد، توسعه 
و حفظ ارتباط با خریداران و دیگر همکاران  تجاری و تلاش 
برای حمایت و افزایش مشتریان یک سازمان و در نهایت 
افزایش سوددهی سازمان ها می باشد، بنابراین با ایجاد و حفظ 
این رابطه هم مشتریان و هم سازمان سود می برند)بنار و 

ی رسانه (. امروزه فرهنگ رسانه ای با برتر13۹۷همکاران؛
اینترنت فراگیرترین و مسلط ترین فرهنگ تاثیرگذار در جامعه 
است، با رشد شتابان تکنولوژی ارتباطات، دو روند بزرگ و 
اثرگذار و متعامل جهانی شدن  مجازی شدن و انتقال زندگی 
انسانها به فضاهای سایبر،مجازی شدن به عامل اصلی تغییر 

ز انسانها بویژه الگوهای فکری و رفتاری بخش عظیمی ا
مشتریان می باشد، که زمینه بکارگیری این ابزار ارتباطی و 
گسترش شبکه ای از این دست در کشورهای در حال توسعه  از 

جمله در کشورمان ایران گریز ناپذیراست، از این رو به تبع 
آفرینش انواع جدید کنش اجتماعی، اشکال تازه ای از عمل و 

قدرت می آفرینند، بدین ترتیب  شیوه های جدیدی از اعمال
تاثیرات متفاوت و جدی آن بر کنش های اجتماعی در جنبه 
های فرهنگی در دنیای واقعی نفوذ کرده و بطور لاینقطع در 
جریان تغییر،تکمیل و تخریب این ابعاد است.)ساروخانی و 

( رسانه ها به تصورات افراد از محیط شکل می 13۸۷همکاران،
انند با ارائه تصویری زشت و یا زیبا از جامعه دهند، آنها می تو

میزان اعتماد در بین مخاطبان خود افزایش و یا کاهش دهند. 
رسانه ها به شکل گیری الگوهای کنش در بین مخاطبان کمک 
می کنند تا در موقعیت های مختلف دست به کنش بزنند. رسانه 

را های جمعی از طریق تحرک روانی امکان تعاملات اجتماعی 
بین مخاطبان خود افزایش می دهند.گسترش فضای اجتماعی و 
عام شدن بسیاری از امور خاص و درهم تنیدگی جهان به وجود 
آمدن یک تغییردر وضعیت افراد برای شناخت محدودیت ها و 
قابلیت ها اجرایی، چگونگی استفاده از رسانه های سنتی در 

عاتی در رسانه مقابل رسانه های اجتماعی می باشد؛خلاء اطلا
های اجتماعی  ممکن است با محتوای نادرست پر شده باشند،و 
این نیازمند این است که نسبت به این رسانه های اجتماعی 
زمان نظارت وجود داشته باشد تا بحران موجود از بین 

ویژگی هایی ارتباط   (Elhai & Contractor,2018رود)
اینترنتی و گوشی های از طریق رایانه و امکاناتی که شبکه های 

هوشمند برای ایجاد ارتباط به وجود می آورند از یک سو و 
افزایش روز افزون کاربران گوشی های هوشمند و جذابیت 
برقراری این نوع ارتباطات از سوی دیگر نشان دهنده شکل 
گیری و صورت بندی جدیدی از تعامل اجتماعی است. با توجه 

راری این گونه ارتباطات و بهره به توسعه و فراگیری امکان برق
برداری روز افزون به خصوص در نسل نوجوانان امری ضروری 

 (13۹1به نظر می رسد)هزارجریبی و شالی،
ادراک  شیافزا یروش موثر برا کی یامکیپ یابیبازار

به  امکیبرند است. ارسال پ ژهیمصرف کننده از ارزش و
حصولات و خدمات دهد تا در مورد م یبه آنها امکان م انیمشتر

منحصر به فرد و  یها تیبرند شما مطلع شوند و قابل ژهیو
به موقع  یها امکیارسال پ با .منحصر به فرد شما را درک کنند

. دیخود ارزش افزوده ارائه ده انیبه مشتر دیتوان یو هدفمند، م
 یها فیدر مورد تخف یبه آنها اطلاعات دیتوان یمثال، م یبرا
 یاطلاعات م نی. ادیارائه ده ژهیو یشنهادهایپو  دادهایرو ژه،یو

شما  دکه برن یو امکانات ایکمک کند تا از مزا انیتواند به مشتر
 Narayan)دهد، آگاه شوند و به آن علاقه مند شوند یارائه م

et al.,2022 .)به آنها  انیبه مشتر امکیارسال پ ن،یهمچن
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نوع ارتباط  نیدهد تا با برند شما در تعامل باشند. ا یاجازه م
 جادیا انیبا مشتر یکتریاحساس رابطه نزد ،یو شخص میمستق

 یم شیبرند را افزا ژهیکند و ادراک مصرف کننده از ارزش و یم
دهد تا با  یبه شما امکان م نیهمچن یامکیپ یابیبازار .دهد

 نی. ادیکن افتیو بازخورد آنها را در دیخود در تماس باش انیمشتر
شما از  انیکه مشتر دیکند تا بهتر بفهم یامر به شما کمک م
خدمات  نیبهتر دیتوان یدارند و چگونه م یبرند شما چه انتظارات

 دیتوان یشما م ان،یمشتر دبازخور افتی. با دردیرا ارائه ده
برندتان  ژهیو ارزش و دیلازم را در برند خود اعمال کن یبهبودها

 یامکیپ یابیربازا( در واقع Šljukić.,2021)دیرا بهبود بخش
دهد ارتباط  یقدرتمند است که به شما امکان م یاستراتژ کی

و ادراک مصرف  دیخود برقرار کن انیبا مشتر یو شخص میمستق
به  امکی. ارسال پدیبرند را بهبود بخش ژهیکننده از ارزش و

 ژهیدهد تا به آنها اطلاعات مهم و و یبه شما امکان م انیمشتر
به  دیتوان ی. مدیت خود را ارائه دهدر مورد محصولات و خدما

 یخاص یدادهایو رو ژهیها، فروش و فیتخف نیدتریآنها از جد
اطلاعات به  نید. ایکند، مطلع کن یکه برند شما برگزار م

برند شما آگاه شوند و  ژهیکند تا از ارزش و یکمک م انیمشتر
و هدفمند،  یشخص یها امکیبا ارسال پ.به آن علاقه مند شوند

و  ازهایو به ن دیبده امیبه طور جداگانه پ یبه هر مشتر دیوانت یم
 شنهاداتیخود پ انیبه مشتر دیتوان ی. ، مدیاو پاسخ ده لاتیتما

آنها  یشخص قهیو سل دیکه بر اساس سابقه خر دیبده یشخص
 وعن نیا (Saleem & Mustafa.,2020)شده است میتنظ

کند و  یمرا به برند شما جلب  یتوجه مشتر یارتباط شخص
 یم شیبرند را افزا ژهیادراک مصرف کننده از ارزش و

خود  انیدهد تا با مشتر یبه شما امکان م یامکیپ یابیبازار.دهد
 ی. مدیکن افتیرا در شانیو نظرات و بازخوردها دیدر تعامل باش

ها شرکت  یکه در نظرسنج دیخود بخواه انیاز مشتر دیتوان
لات و خدمات شما به اشتراک کنند، نظرات خود را درباره محصو

نوع  نی. ادیبده یو فور قیدق یپاسخ ها رائهبگذارند و به آنها ا
کند و به  یم تیارتباط شما با آنها را تقو ان،یتعامل با مشتر

 یبرند شما کمک م ژهیادراک مصرف کننده از ارزش و
 (Chiguvi.,2023)کند

 

 بازاریابی پیامکی و تعاملی
فعال و  یابیروش بازار کی یتعامل و یامکیپ یابیبازار

 یها امیامکان ارسال پ امک،یدوطرفه است که با استفاده از پ
 نی. در اکند یرا فراهم م انیبازخورد مشتر افتیهدفمند و در

خود را  یها امیاطلاعات و پ انیروش، نه تنها برند به مشتر
و  به برند پاسخ دهند توانند یهم م انیبلکه مشتر کند، یارسال م

از  یکی .سوالات خود را مطرح کنند اینظرات، انتقادات 

 یتعامل فور جادیا ،یو تعامل یامکیپ یابیبازار یایمزا نیتر یاصل
آنها  ان،یبه مشتر امکیاست. با ارسال پ انیبا مشتر میو مستق

داشته باشند و به  یدسترس ها امیبه پ یدر هر زمان توانند یم
 ،یو فور عینوع تعامل سر نیسرعت به آنها پاسخ دهند. ا

و  دهد یم شیرا افزا انیو توجه برند به مشتر تیاحساس اهم
 Gounder et )کند یم جادیآنها ا نیب یکتریارتباط نزد

al.,2021.)به برند امکان  نیهمچن یو تعامل یامکیپ یابیبازار
کند و به آنها پاسخ دهد.  افتیرا در انیتا بازخورد مشتر دهد یم

نظرات و انتقادات  ها، یمربوط به نظرسنج یها امیبا ارسال پ
به بهبود خدمات و محصولات خود  تواند یبرند م ان،یمشتر

نوع تعامل  نی. اندک یهمکار انیبپردازد و به طور فعال با مشتر
احساس تعلق به برند کنند و به آنها  انیکه مشتر شود یباعث م

ورد توجه قرار م شانیها یداده شود که نظرات و نگران نانیاطم
 یابیبازار ن،یبر ا علاوه( Chiguvi et al.,2020)ردیگ یم
و  یتا تجربه شخص دهد یبه برند امکان م یو تعامل یامکیپ

بر  ها امکیپ میارائه دهد. با تنظ انیرا به مشتر یمنحصر به فرد
به هر  تواند یبرند م ان،یمشتر یشخص لاتیو تما ازهایاساس ن

 شانیها و خواسته ازهایدهد و به ن امیپکدام به طور جداگانه 
احساس  انیمشتر شود یباعث م یتجربه شخص نی. اهدپاسخ د

با برند کنند و ادراک مصرف کننده از ارزش  یکتریارتباط نزد
و  یامکیپ یابیبازار ،یطور کل به.برند را بهبود بخشند ژهیو

و  کند یرا فراهم م انیتعامل فعال با مشتر جادیامکان ا یتعامل
و مستمر با آنها در  میتا به طور مستق دهد یبه برند امکان م

ادراک مصرف کننده از  شیروش باعث افزا نیارتباط باشد. ا
 انیبرند و مشتر نیب یتر یو رابطه قو شود یبرند م ژهیارزش و

 (,Holden & Mwakyusa.2022)کند یم جادیا

 

 ادارک مصرف کننده
افراد از برندها،  ریو تفس درک یادراک مصرف کنندگان به معنا
 نیمرتبط با مصرف است. ا یها محصولات، خدمات و تجربه

 یشخص اتیاحساسات و تجرب د،یعقا ها، دگاهیدرک بر اساس د
او  یمصرف ماتیبر تصم رگذاریو تأث ردیگ یهر فرد شکل م

قرار  یعوامل مختلف ریمصرف کنندگان تحت تأث ادراک .باشد یم
تجربه  ،یبرندساز غات،یشامل تبل توانند یعوامل م نی. اردیگ یم

 تیفیو ک ها یژگیها، و رسانه ریتاث گران،ینظرات د ،یقبل
مانند فرهنگ و  یطیو عوامل مح متیخدمات، ق ایمحصولات 

ادراک مصرف  (Glogovețan et al.,2022)ها باشند ارزش
و  یمصرف یرفتارها د،یمرتبط با خر ماتیتصم یکنندگان بر رو

در  تیکسب موفق یبرا .دارد یمهم ریط با برند تأثارتبا یحت
از ادراک مصرف کنندگان  حیدرک صح ییتوانا دیبازار، برندها با

از خود در ذهن  یمطلوب ریکنند تصو یرا داشته باشند و سع
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مانند  یمختلف یها از روش توانند یکنند. برندها م جادیا انیمشتر
هدفمند و  غاتیتبل ک،یاستراتژ یبازار، برندساز قاتیتحق

استفاده کنند تا ادراک مثبت و مطلوب  یعموم تارتباطا
از ادراک مصرف کنندگان به  قیدق فهم.را شکل دهند انیمشتر

را درک کرده  انیمشتر لاتیو تما ازهایتا ن کند یبرندها کمک م
خدمات خود را براساس آنها بهبود دهند.  ایو محصولات 

و  غاتیتا با تبل کند یمفهم به برندها کمک  نیا ن،یهمچن
به مخاطبان خود  یخود را به درست یها امیارتباطات مناسب، پ

) برقرار کنند انیبا مشتر یو ماندگار یمنتقل کنند و ارتباط قو
Otto et al.,2021) 

 یادراک مصرف کنندگان شامل دو عنصر اصل ،یبه طور کل
 .ریاست: درک و تفس

اطلاعات و  حیصح و فهم افتیدر یدرک: درک به معنا .1
. مصرف باشد یخدمات م ایدر مورد محصولات  ها تیواقع

دارند، محصولات و  اریکه در اخت یکنندگان با استفاده از اطلاعات
درک  نی. اکنند یم لیو تحل فیتوص ،ییخدمات را شناسا

 نظرات غات،یکه از تبل یمیبر اساس اطلاعات مستق تواند یم
شکل  آورند، یبه دست م یبه قبلمطالعات بازار و تجر گران،ید
 .ردیگ یم

اطلاعات و  میو تفه رینحوه تعب یبه معنا ری: تفسریتفس .2
شده توسط مصرف کنندگان است. هر فرد  افتیدر یها تیواقع

خود،  یها و تجارب شخص باورها، ارزش ها، دگاهیبر اساس د
 یها یاحساسات و نگران ر،یتفس نی. اکند یم ریاطلاعات را تفس

مثبت  ای یمنف یلبه شک تواند یو م شود یشامل م زیرا ن یصشخ
 .درک شود
 گذارند یم ریکه بر ادراک مصرف کنندگان تأث یعوامل
 :عبارتند از

محصول  ایبرند  کیبا  یقبل ی: تجربه هایتجربه قبل .1
 فایادراک مصرف کننده ا لیدر تشک ینقش قابل توجه تواند یم

نظر مثبت و  تواند یم نید، امثبت باش یکند. اگر تجربه قبل
ممکن است  یکه تجربه منف یکند، در حال تیاعتماد را تقو

 .کند یرا بر سر جمع آور ینظرات منف
 یها نقش مهم و رسانه غاتی: تبلغاتیها و تبل رسانه ریتاث .2

ابزارها  نیدر شکل دادن ادراک مصرف کنندگان دارند. ا
شکلات مصرف کنندگان آرزوها و م ازها،یبر اساس ن توانند یم

خود،  یرگذاریو قدرت تأث تیداده شده توسط خلاق یریشکل گ
 .کنند یرسان امیبه مخاطبان پ

 گرانید اتی: نظرات و تجربگرانید اتینظرات و تجرب .3
قرار دهند.  ریادراک مصرف کنندگان را تحت تأث توانند یم زین

ستند ه گرانیمصرف کنندگان اغلب به دنبال نظرات و تجارب د
 .رندیبگ میخود تصم ندهیآ یدهایتا در مورد خر

و  تیفیک ها، یژگیمحصولات: و تیفیو ک ها یژگیو .4
بر ادراک مصرف کنندگان  زیخدمات ن ایعملکرد محصولات 

 یها تیو قابل تیفیهستند. ارائه محصولات با ک رگذاریتأث
 را یکند و ارتباط مثبت تیرا تقو یاعتماد مشتر تواند یمطلوب م

 .کند جادیبا برند ا
تحول  ،یمصرف ماتیتصم تیبه تقو تواند یادراک م نیا اصلاح

منجر  یبرند و مشتر نیو تعامل مثبت ب یمصرف یدر رفتارها
بازار، مطالعه  قاتیبه طور مداوم از تحق دیبرندها با ن،یشود. بنابرا

 لاتیو تما ازهایاز ن قیادراک مصرف کنندگان و درک عم
داشته  یو ارتقاء مستمر بودکنند تا به یبردار رهخود به انیمشتر
 (.Korenkova et al.,2021) باشند

 

 ارزش ویژه برند
جذب  یبرند برا کیبرند به استقلال و قدرت  ژهیمفهوم ارزش و
 نیتفاوت آن با رقبا اشاره دارد. ا نیو همچن انیو حفظ مشتر

صر منح یها یژگیو و اتیخصوص د،یارزش معمولاً به عنوان فوا
در  تواند یم که.شود یشناخته م انیبه فرد برند در ذهن مشتر

 یباشد. وقت رگذارینسبت به برند تأث انیمشتر یتعهد و وفادار
 ،یعال یتجربه کاربر جادیبرند موفق استعداد خود را در ا کی

با  یارتباط فراشناخت جادیا ت،یفیارائه محصولات و خدمات با ک
 انیمشتر دهد، یه نشان مبرجست تیهو جادیو ا انیمشتر

به افتخار  یحت دیو شا آورند یرا به دست م تیضار نیشتریب
 ژهیکه ارزش و ییبرندها .دهند یبرند اعتبار م نیبه ا انیمشتر

، معمولاً ( Parris & Guzmán.,2023)دارند ییبرند بالا
خود  انیمشتر یدار جذب و نگه یرا برا یخاص یها یاستراتژ

منحصر به  یا ها به ارائه تجربه . آندهند یم مورد استفاده قرار
ارتباط  جادیخلاقانه و ا غاتیاعتبار و شهرت، تبل جادیفرد، ا

به خاطر قدرت  برندها نی. اشوند یمتمرکز م انیبا مشتر کینزد
 یبالا ییاند، معمولاً توانا کرده جادیا انیکه در ذهن مشتر یبرند
ارزش  ،یطور کل به.دارند زیسهم بازار را ن شیو افزا متیق تیتثب
است که برند در بازار دارد  یتیدهنده قدرت و اهم برند نشان ژهیو

 نی. ادهد یرا نشان م انیداشتن مشتر آن در جلب و نگه ییو توانا
مانند شهرت، اعتبار، تفاوت و  یارزش معمولاً بر اساس عوامل

ساخته  تیفیو تعهد به ک یبرند، تجربه کاربر تیخصوص
 (Pina & Dias.,2021)شود یم

 

 موانع موجود در بازاریابی پیامکی و ارزش ویژه برند
موانع در  نیاز مهمتر یکی: نیموانع مرتبط با قوان .1

و  یخصوص میو مقررات مربوط به حر نیقوان ،یامکیپ یابیبازار
به  یغاتیتبل امکیاست. از آنجا که پ یغاتیتبل امکیارسال پ

 تیآنان را رعا یخصوص میرح دیبا شود، یمخاطبان ارسال م
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 .میمربوطه هماهنگ باش نیکرده و با قوان
 اریبس امکیپ یدر محتوا: معمولاً فضا ها تیمحدود .2

 یامکیپ یابیبازار یتا محتوا شود یباعث م نیمحدود است و ا
 رییبا تغ ها یبه تازگ ت،یمحدود نیخلاصه و مختصر باشد. ا دیبا

 ازیتر شده است، اما هنوز ن آسان یکشورها کم یدر برخ نیقوان
 .دارد اتیو توجه به جزئ تیبه خلاق

 یامکیپ یابی: استفاده از بازارانیعدم تطابق با همه مشتر .3
موضوع  نیاست. ا یمنوط به داشتن شماره تلفن همراه مشتر

از مخاطبان شود  یبخش کیممکن است باعث عدم تطابق با 
اصلاً شماره همراه  ای کنند ینوع ارتباط استفاده نم نیکه از ا

 .ندارند

 

 برند ژهیو ارزش
شرکت  کیو رشد  یابیدر بازار یبرند نقش مهم ژهیو ارزش

و حفظ آن وجود  جادیممکن است در ا زیموانع ن یدارد، اما برخ
 :داشته باشد

برندها و  نیرقابت ب ،یرقابت عی: در صناندهیرقابت فزا .1
وجود رقبا با  لیبه دلاست.  شیها روز به روز در حال افزا شرکت

 ژهیارزش و کی یو نگهدار جادیمحصولات و خدمات مشابه، ا
منحصر به فرد و  یها یبه استراتژ ازیبرند به طور مداوم ن

 دارد یقو تیریمد
 یازهایو ن قهی: سلانیمشتر یها قهیو سل ازهاین رییتغ .2
باعث  نیکند و ا رییممکن است به طور مداوم تغ انیمشتر

ارزش  جادیو ا راتییتغ نیبه ا ییپاسخگو یبرندها برا تا شود یم
و توسعه مستمر داشته  قیبه تحق ازین انیمشتر یبرند برا ژهیو

 .باشند
 ییبزرگتر و برندها یبرندها ،یمنابع: به طور کل ینابرابر .3
و  جادیدر ا یشتریدارند، امکان ب اریمنابع را در اخت نیشتریکه ب

. برندها با منابع محدود ممکن است برند دارند ژهیحفظ ارزش و
بزرگتر  یشده و نتوانند به همان اندازه با رقبا لیمشکلات تحم

 .رقابت کنند
 یها و ظهور روش یفناور راتیی: با تغیفناور راتییتغ .4

و از  ابندی قیبه سرعت تطب دیبرندها با ،یابیبازار دیجد
 دیجد یولوژنوآورانه استفاده کنند. عدم تطابق با تکن یها فرصت

 .برند شود ژهیباعث کاهش ارزش و تواند یم
برند،  ژهیموانع و حفظ و ارتقاء ارزش و نیمواجهه با ا یبرا

برند و  تیریمد نهیدر زم یمناسب یها یاستراتژ دیبرندها با
بازار،  راتییو تغ ازهایبا توجه به ن نیاجرا کنند و همچن یابیبازار

 (Ebrahim.,2020)خود ارزش اضافه کنند انیبه مشتر
در دنیای با توجه به مطالب مطرح شده و اهمیت موضوع 

های جمعی، افراد را به صورت  آوری امروز، رسانه پُرشتاب فن

انفرادی به خود مشغول کرده و آنها را از تعامل با دیگران باز 
دارند. البته این موضوع منافع ابزارهای تکنولوژیکی نیست؛  می

فرهنگی از ابزارهای فنی موجب شده  غیر برداری اما نوع بهره
است که کارکرد آنها عمدتاً درجهت تقویت فردگرایی سوق پیدا 

ای  شدن ابزارهای رسانه کند. به عبارتی، اگر جریان فرهنگی
تحقق یابد، مضرات آنها به شدت کاهش یافته و کارکرد اصلی 

ند که ها بیانگر این مطلب هست کنند. برخی نظریه خود را پیدا می
ذات ابزارهای الکترونیکی به دلیل استفاده از عنصر تغییر، 

آرامش باشند؛ بلکه مخل آن هستند. برخی  بتواند موج نمی
دانند. کارکردهای  سویه می دیگر، این نظریه را افراطی و یک

متعامل به  های شنیداری و غیر ویژه رسانه های جمعی، به رسانه
تدریج جای  تغییرات پیوسته، به دلیل کارکرد متنوع خود و ایجاد

ارتباط بین فردی، از نوع چهره به چهره را گرفته و موجب 
های شنیداری و  که گسترش تکنیکی رسانه طوری اند ؛ به شده

را نشان  بازاریابیای، ارتباط مستقیمی با فردگرایی و  رایانه
 تلفن از تبلیغات بر که زیادی انتقادات علیرغم . بنابرایندهد می

 تلفن اثرات مورد در معدودی مطالعات بسیار شده، وارد همراه

 انگیزش بازاریابی و تعامل مشتریان و  های جنبه روی همراه

 اساسی و جدی مضرات وقتها است گاهی شده انجام پیشرفت

 در که مضراتی.می ماند پنهان نظرها از مدرن، فناوری این

 رفتاری، ،فرهنگی اجتماعی، شناسی، روان متنوع حوزه های

با توجه به  .می پردازد آسیب زایی به قانونی، جزایی پزشکی،
بازاریابی پیامکی بر ادراک مصرف کننده از  موارد مطرح شده 

 چه تاثیر دارد؟ ارزش ویژه برند

 

 اهمیت و ضرورت تحقیق
ادراک مصرف کننده از  شیافزا یبرا یامکیپ یابیاستفاده از بازار

است. در زمان حال که  یاتیو ح یرضرو یبرند، امر ژهیارزش و
از اطلاعات  یبا انبوه انیبالاست و مشتر اریرقابت در بازار بس

جذب و  یبرا یخلاقانه تر یراه ها دیمواجه هستند، برندها با
 یابیبه استفاده از بازار ازین نجایکنند. در ا دایخود پ انیتوجه مشتر

بهبود  یبرا انیو مهم به مشتر ژهیارائه اطلاعات و یبرا یامکیپ
 با.شود یبرند مطرح م ژهیادراک مصرف کننده از ارزش و

خود  انیتوانند به مشتر یبرندها م ،یامکیپ یابیاستفاده از بازار
 ژه،یها، فروش و فیدر مورد تخف ژهیمهم و و یاطلاعات

 یاطلاعات م نیارائه دهند. ا دیخاص و امکانات جد یدادهایرو
 ایمحصول  دیخر یبرا یریگ میرا به تصم انیتواند مشتر

 Pandiangan et)کند بیاستفاده از خدمات برند ترغ

al.,2021) ژهیارزش و ان،یاطلاعات به مشتر نیا رسالبا ا 
و ادراک مصرف کننده از ارزش  دیده یبرند را به آنها نشان م

به  ژهیارائه اطلاعات مهم و و با.دیده یم شیبرند شما را افزا
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خود نشان  انیبه مشتر دیتوان یم امک،یپ قیاز طر انیمشتر
دهد و در نظرشان است.  یم تیکه برند شما به آنها اهم دیده

به آنها اعتماد و  ان،یبا مشتر مینوع توجه و ارتباط مستق نیا
به  امکیکند. ارسال پ یم جادیبا برند شما را ا یکیرابطه نزد

ز آنها بازخورد ا افتیتعامل و در جادیامکان ا نیهمچن انیترمش
توانند به شما کمک کنند  یبازخورد ها م نیکند. ا یرا فراهم م

 نیو بهتر دیرا بهبود بخش انیمشتر یازهایتا مشکلات و ن
 یشما م ،یامکیپ یابیاستفاده از بازار با.دیخدمات را ارائه ده

و منحصر به فرد  یتجربه شخص کیخود  انیبه مشتر دیتوان
و هدفمند بر اساس  یشخص یها امکی. با ارسال پدیارائه ده

برند خود را  ژهیارزش و دیتوان یم ان،یمشتر لاتیو تما ازهاین
) دیبه طور جداگانه نشان ده یهر مشتر یبرا

Haudi.,2022) را به برند  یمشتر توجه یتجربه شخص نیا
برند را  ژهیکند و ادراک مصرف کننده از ارزش و یشما جلب م

 یبه شما امکان م انیمشتربه  امکیارسال پ.دهد یم شیافزا
درباره محصولات، خدمات،  ژهیدهد تا اطلاعات مهم و و

. دیخاص را به آنها ارائه ده یدادهایو رو ژهیو فروش و فاتیتخف
 دیخر یبرا یریگ میرا به تصم انیتواند مشتر یاطلاعات م نیا

 نیکند. با ارسال ا بیبرند ترغ تاستفاده از خدما ایمحصول 
که برند شما به  دیده یبه آنها نشان م ان،یتراطلاعات به مش

و  یشخص یها امکیبا ارسال پ.دهد یم تیآنها اهم ژهیارزش و
 امیبه هر کدام به طور جداگانه پ دیتوان یم ان،یهدفمند به مشتر

ها بر  امکیپ می. با تنظدناو پاسخ ده لاتیو تما ازهایو به ن دیده
 یشما م ان،یمشتر و رفتار یشخص حاتیترج د،یاساس سابقه خر

. دیو منحصر به فرد ارائه ده یشخص شنهاداتیبه آنها پ دیتوان
 یرا به برند شما جلب م یتوجه مشتر ینوع تجربه شخص نیا

 .کند یم جادیا انیبا مشتر یکتریو نزد میکند و ارتباط مستق
دهد تا با آنها در  یبه شما امکان م انیبه مشتر امکیارسال پ

از  دیتوان ی. مدیکن افتیخورد و نظراتشان را درو باز دیتعامل باش
ها شرکت کنند، نظرات  یکه در نظرسنج دیخود بخواه انیمشتر

و به  دخود را درباره محصولات و خدمات شما به اشتراک بگذارن
 ان،ینوع تعامل با مشتر نی. ادیبده یو فور قیدق یآنها پاسخ ها

دراک مصرف کننده از کند و به ا یم تیارتباط شما با آنها را تقو
و  یبه راحت یامکیپ یابیبازار.کند یبرند شما کمک م ژهیارزش و

 امیتوانند به پ یم یبه راحت انیشود و مشتر یبه سرعت انجام م
در  شهیداشته باشند. اکثر افراد همراه خود را هم یها دسترس

 یراحت تر از بررس یافتیدر یها امکیپ یدسترس دارند و بررس
به  یدسترس تیو قابل هولتس نیاست. ا گرید یها امیپ ای لیمیا
برند شما به  ژهیشود اطلاعات و ارزش و یها باعث م امکیپ

 Ren et )منتقل شود یبه سرعت و بدون درنگ انیمشتر

al.,2023.) 

 پیشینه تحقیق
تأثیر ( پژوهشی را با عنوان 2022پارک و نامکیونگ)

ش ویژه برند از دیدگاه های بازاریابی اینستاگرام بر ارز فعالیت
شرکت ها برای ایجاد  انجام داده اند، مشتری در صنعت قهوه

ارزش ویژه برند در ذهن مصرف کنندگان از اینستاگرام به عنوان 
یک کانال بازاریابی مبتنی بر تصویر و کارآمد استفاده می کنند. 

 بازاریابی های فعالیت بندی طبقه از این رو، هدف این مطالعه 
اثرات مرتبط بر ارزش ویژه برند از دیدگاه  آنالیز و تاگراماینس

مشتری )آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت درک شده، عشق به 
از طریق  (برند و قصد استفاده مجدد از برند اینستاگرامی

ها از  های بازاریابی اینستاگرام است. برای این منظور، داده فعالیت
نج حساب اینستاگرامی مورد کننده قهوه که از پ مصرف 35۸

آوری شد و با  مطالعه در این تحقیق بازدید کرده بودند، جمع
مورد تجزیه و تحلیل  AMOS و SPSS استفاده از نرم افزارهای

قرار گرفت. نتایج نشان داد که چهار بعد فرعی )تعامل، سرگرمی، 
 های بازاریابی اینستاگرام بر سازی و به روز بودن( فعالیت سفارشی

ارزش ویژه برند )آگاهی از برند، تصویر برند و کیفیت درک شده( 
گذارد، که به نوبه خود منجر به وفاداری نگرشی )عشق  تأثیر می

به برند( و وفاداری رفتاری )قصد استفاده مجدد از برند 
اینستاگرامی( نسبت به برند می شود. این تحقیق به طور جامع 

ستاگرام بر ارزش ویژه برند از تأثیر فعالیت های بازاریابی این
های این مطالعه برندهای  دیدگاه مشتری را نشان می دهد. یافته

سازد تا رفتارهای آتی خرید مشتریان خود را از  قهوه را قادر می
بینی  های بازاریابی اینستاگرام با دقت بیشتری پیش طریق فعالیت

رند ارائه کنند و دستورالعمل هایی را برای مدیریت ارزش ویژه ب
 .می کند

تاثیر فعالیت های ( پژوهشی را با عنوان 201۸سیو و پارک )
بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ 

این مطالعه تاثیر  انجام داده اند، مشتری در صنعت خطوط هوایی
را بر ( ها SMMA) فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی

پاسخ مشتری در صنعت هواپیمایی تحلیل ارزش گذاری برند و 
مسافر با استفاده از رسانه های  302می کند. در مجموع 

اجتماعی مدیریت شده توسط شرکت های هواپیمایی مورد 
بررسی قرار گرفتند و داده های جمع آوری شده با استفاده از 
مدل سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 

است  SMMA ن داد که مرسوم بودن مهمترین بخشنتایج نشا
های هواپیمایی تأثیر معنی داری بر آگاهی برند و نام  SMMA و

تجاری دارند. علاوه بر این، نتایج نشان داد که آگاهی از برند 
بطور قابل توجهی بر تعهد تأثیر می گذارد و این تصویر برند 

تعهد تاثیر می بطور قابل ملاحظه ای بر روی کلمه ی آنلاین و 
گذارد. انتظار می رود که نتایج این مطالعه به عنوان داده های 
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هواپیمایی، به ویژه با  SMMA اساسی در توسعه استراتژی های
 و تحلیل اثرات SMMA بررسی اهمیت نسبی هر مولفه

SMMA ها، مورد استفاده قرار گیرد. 
های  ( پژوهشی را با عنوان تاثیر فعالیت13۹۹اعظمی و آینه)

بازاریابی رسانه های اجتماعی برارزش ویژه بند با نقش 
میانجگری درک مصرف کننده در شرکت های تامین قطعات 
خودرو استان کرمانشاه انجام داده اند، پژوهش حاصر به تاثیر 
فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه، با 

، روش نقش میانجی گری درک مصرف کننده می پردازد
پژوهش ، پیمایش و از نظر هدف کاربردی است، ابزار گردآوردی 
داده ها ترکیبی از پرسشنامه استاندارد و ابزار اندازه گیری آن 
مقایس لیکرت است، برای تدوین مبانی نظری و چارچوب 
پژوهش از کتب مقاله های لاتین و فارسی استفاده شده، تعداد 

ارکنان شرکت های تامین نفر از ک 3۷۹افراد جامعه آماری 
قطعات خودرو استان کرمانشاه است، با استفاده از فرمول 

نفر به دست آمد که روش تصادفی از  1۹1کوکران تعداد نمونه 
اعضای جامعه انتخاب شدند، جهت روایی و پایایی عتبار محتوا و 
ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده و به منظور آزمون فرضیه 

لیل عامل تایید نوع اول و دوم و آزمون های پژوخش از تح
کلموگروف اسمیرنوف و مدل معادلات ساختاری استفاده شده 
است، برای تحلیل مولفه های بازاریابی رسانه های اجتماعی نیز 

بهره بردمی، نتایج آزمون فرضیه رتبه بندی سلسله مراتبی 
پژوهش نشان می دهد فعالیت های بازاریابی رسانه های 
اجتماعی از طریق درک مصرف کننده بر ارزش ویژه برند تاثیر 

 مثبت و معناداری دارد.
( پژوهشی را با 13۹6ملکی مین باش زرگاه و همکاران)

رید عنوان تاثیر تبلیغات پیامکی بر ارزش ویژه برند و قصد خ
انجام داده اند، تحقیق حاضر با هدف بررسی رابطه بین تبلیغات 
از طریق پیام کوتاه و قصد خرید با در نظر گرفتن نقش واسط 

ارزش ویژه برند در نمایندگی های بیمه ملت مشهد در انجام  
شده است، جهت دستیابی به این هدف به روش نمونه گیری 

از دو نقطه با شرایط  نمایندگی 2خوشه ای با تخصیص متناسب 
فرهنگی و درآمدی کاملا متفاوت در مشهد انتخاب و نمونه 
گیری، به نسبت تعداد مشتریان در هر کدام از نمایندگی ها 
انجام شده است، این تحقیق برحسب هدف کاربردی و بر اساس 
شیوه گردآوری داده ها توصیفی از نوع همبستگی است، برای 

نامه و برای تجزیه و تحلیل از نرم گردآوری داده ها از پرسش
افزار اسمارت پی ال اس و اس پی اس استفاده شده است، نتایج 
این مطالعه نشان می دهد که تبلیغات از طریق پیام کوتاه هم به 
طور مستقیم و هم به واسطه ارزش ویژه برند با قصد خرید به 

از طور معنادار و مثبتی در ارتباط است، همچنین نتایج حاکی 
ارتباط عامل مدت زمان استفاده از خدمات با قصد خرید و ارزش 

 ویژه برند می باشد.
( پژوهشی را با عنوان 13۹5وظیفه دوست و همکاران)

بررسی تاثیر ارزش ویژه برند بر جذب مشتریان جدید و حفظ 
یکی مشتریان موجود در فرآورده های غذایی کاله انجام داده اند،

ستگی های لازم برای موفقیت در عرصه از قابلیت ها یا شای
های رقابت, برخورداری از دانش و مهارت بازاریابی در بنگاه 
های اقتصادی است. عوامل زیادی می تواند در عدم موفقیت 
برنامه های بازاریابی بنگاه های اقتصادی نقش داشته باشد که 
ما در این پژوهش با توجه به نقش بسیار حیاتی نام و نشان 

در جذب مشتریان جدید  ارزش ویژه برندری به تحلیل نقش تجا
و حفظ مشتریان موجود می پردازیم. در این مطالعه از مدل آکر 

بر  ارزش ویژه برندررسی تأثیر بهره گرفته شده است. هدف ب
جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود است. بر طبق این 

 ,وفادرای برند ,آگاهی برند :شامل ارزش ویژه برندمدل ابعاد 

کیفیت ادراک و  محبوبیت برند ,تصویر برند ,منحصر بفرد بودند
می باشد. بر اساس این مدل دو فرضیه اصلی و دوازده  شده

نمونه آماری در این تحقیق شامل  .فرضیه فرعی شکل می گیرد
مدیران بازاریابی و مدیران عامل شرکت های تولید و پخش و 
فروشگاه ها وسایر زیرمجموعه های کاله می باشد که تعداد آنها 

ی اطلاعات پرسشنامه می باشد و از نفر است. ابزار گردآور 83
برای تحلیل داده ها استفاده می شود. آزمون  SPSS نرم افزار

های مورد استفاده در این تحقیق شامل آزمون کلموگروف 
اسمیرنوف, آزمون تحلیل مؤلفه های اصلی و آزمون دوجمله ای 

فرضیه تحقیق,  12و فریدمن می باشد. بر طبق نتایج تحقیق از 
ارزش ویژه ه تأیید شد. در نتیجه می توان ادعا نمود که ده فرضی

موجب جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان موجود می  برند
 ,ی متغیرهای اثرگذارشود. هم چنین طبق نتایج رتبه بند

بیشترین تأثیر را بر جذب مشتریان جدید دارد. و  محبوبیت برند
 .وفاداری برند بیشترین تأثیر را بر حفظ مشتریان موجود دارد
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 :مدل مفهومی تحقیق1شکل 

بر اساس مطالب عنوان شده در مقدمه و اهمیت موضوع 

تحقیق، این چهار فرضیه ویژه برای مطالعه پژوهش حاضر 

 طراحی می شوند که به قرار زیر هستند:

بازاریابی پیامکی بر آگاهی از برند کاربران تلفن همراه تاثیر 
 گذار است.
یامکی بر تداعیات برند کاربران تلفن همراه تاثیر گذار بازاریابی پ

 است.
بازاریابی پیامکی بر کیفیت ادارک شده کاربران تلفن همراه 

 تاثیر گذار است.
بازاریابی پیامکی بر وفاداری برند کاربران تلفن همراه تاثیر گذار 

 است.
 ابزار و روش تحقیق
و به لحاظ است  یپژوهش حاضر کاربرد ق،یاز لحاظ هدف تحق

 نیاست. در ا پیمایشی -یفیطبقه بندی بر مبنای روش، توص
موضوع و  اتیاطلاعات در مورد ادب یپژوهش جهت گردآور

استفاده شده است که شامل  یاز روش کتابخانه ا قیتحق نهیشیپ
موجود و مرتبط با موضوع، مطالعه مقالات و  قاتیبررسی تحق

می  نترنتیتفاده از ااس نیو فارسی مرتبط و همچن نیکتب لات
پژوهش و آزمون آنها از  اتیفرض یتجرب یباشد. به منظور بررس

و  یطراح یرو پرسشنامه ا نی. از ادیاستفاده گرد یدانیروش م
 یجامعه آمار داده ها مورد استفاده قرار گرفت. یگردآور یبرا

و از میان  دهند یم لیپژوهش حاضر را کاربران تلفن همراه تشک
نفر که به روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب  400آن ها 

پرسشنامه معتبر و قابل سنجش جمع آوری و فرضیات  شدند
 تحقیق مورد بررسی قرارخواهد گرفت. 

از روایی محتوایی استفاده  پرسشنامه اعتبار سنجش منظور به
شد. پرسشنامه ای بین متخصصان و خبرگان مربوطه توزیع 

ودمند بودن و یا سودمند نبودن گردید که در آن درباره س
سوالاتی با توجه به متغیرها و هدف هر متغیر پرسیده شده است. 
پرسشنامه های تکمیل شده، جمع آوری و نسبت اعتبار محتوایی 

نفر از متخصصان قرار گرفت. روایی  12این پرسشنامه در اختیار 
 12محتوا برای شاخص تشخیص بر اساس نظرات مجموع 

 ارزیاب مطابق جدول  12به شد. بر اساس تعداد ارزیاب محاس
CVR  می باشد که نتایج محاسبات  5۹/0مورد قبول معادل

را برای هر گویه نشان  6۸/0تا  5۹/0عددی برای هر سوال بین 
می دهد، که بیانگر روایی سوالات می باشد. سوالات پرسشنامه 

ید قرار از میزان روایی لازم برخوردار بوده و سوالات مورد تای
 گرفته است.

پرسشنامه پیش  30بدین منظور ابتدا یک نمونه اولیه شامل 
متوسطه تهیه گردید و سپس با کاربران تلفن همراه آزمون بین 

استفاده از داده های به دست آمده از این پرسشنامه ها به کمک 
میزان اعتماد با روش آلفای کرونباخ برای این  SPSS22نرم افزار 

به شد که در ادامه اعتبار پرسشنامه با جدول مقادیر ابزار محاس
پرسشنامه با استفاده از  30آلفای کرونباخ برای هر کدام از ابعاد 

محاسبه گردید و مقدار آلفا برای تمامی سازه  SPSS22نرم افزار 
برآورد شد که نشان دهنده اعتبار پرسشنامه و  ۷/0ها بالاتر از 

اسخگویان از محتوای برداشت فکری مناسب و یکسان پ
متغیرهای مربوط به هر سازه است. نتایج نشان داد که مقدار آلفا 
برای اندازه گیری سازه های مورد مطالعه از پایایی لازم برخوردار 

 هستند.
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 کرونباخ يآلفا -1جدول 

 
  یافته ها

در این پژوهش به منظورآزمون فرضیه ها از تکنیک مدلسازی 
و به  منظور بررسی  Pls3نرم افزار  معادلات ساختاری تحت

وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی از نرم افزار 
Spss26استفاده شده است. 

 معیارهاي کیفیت مدل

 معیارهاي ارزیابی کیفی مدل مفهومی پژوهش-2جدول

 
به منظور سنجش برازش مدل مفهومی این پژوهش ، مقدار 

Rین شاخص نیکویی برازش نیز از طریق ضریب میانگ
در   2

میانگین اشتراکات متقاطع محاسبه شده است که به صورت زیر 
 می باشد.

GOF= 

نتیجه حاصل از محاسبه میزان شاخص نیکویی برازش مدل 

بوده  ۷۷34/0پژوهش حاضر نشان می دهد، این مقدار برابر با 

 است که نشان دهنده برازش قوی مدل پژوهش می باشد.

 
 تعیین و ضرایب مسیر مدل پژوهشضرایب -2شکل
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بر روی مدل  SmartPLS، خروجی نرم افزار2در شکل

مفهومی پژوهش نشان داده شده است، مقادیر نشان داده شده بر 

روی خطوط بیانگر ضرایب مسیر و مقادیر درون متغیرها ضرایب 

آماری مدل مفهومی پژوهش از  tتعیین می باشند، خروجی های

 نشان داده است. 3شماره نرم افزار در شکل 

 
 آماري مدل پژوهشtمقادیر معناداري -3شکل

 

 آزمون فرضیات

در پژوهش حاضر به منظور آزمون معناداری فرضیات، از تکنیک 

مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شده است، قابل ذکر است 

آماری بالای t%، اگر مقدار معناداری ۹5که در سطح اطمینان

یه مورد نظر تایید می شود. نتایج بدست آمده از باشد، فرض ۹6/1

 5آزمون فرضیات و مدل مفهومی پژوهش در جدول شماره

 موجود می باشد.
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 نتایج آزمون فرضیات پژوهش تعدیل گر -3جدول 

 
همانگونه که بیان شده  3با توجه به داده های جدول شماره

 ۹6/1است ، مقدار ضریب معناداری در چهار فرضیه بزرگتر از 

 می باشد فرضیات مورد نظر تایید می باشد.

 

 نتیجه گیري و پیشنهادات

ارتباط با  یموثر برا اریروش بس کی یامکیپ یابیبازار
خود را  یها امیتا پ کند یها کمک م است که به شرکت انیمشتر

 نیها در ارتباط باشند. ا خود ارسال کنند و با آن انیبه مشتر
انجام  انیه تلفن همراه مشترب امکیارسال پ قیروش از طر

 ژهیارزش و شیافزا یامکیپ یابیمهم بازار جیاز نتا یکی.شود یم
 ان،یمرتب و منظم به مشتر یها امیبرند است. با ارسال پ

کنند.  تیتقو انیبرند خود را در ذهن مشتر توانند یها م شرکت
ها را با محصولات و  آن ان،یبه مشتر یابیبازار یها امیارسال پ

و  یمشتر نیرا ب یتر یو ارتباط قو کند یات شرکت آشنا مخدم
ها امکان  روش به شرکت نیا ن،ی. همچنکند یم جادیبرند ا

 یها فیو تخف ژهیو یها خود ارائه انیتا به مشتر دهد یم
 انیمشتر یبرند را برا ژهیارائه دهند که ارزش و یانحصار

بر  یمیقمست ریتأث نیهمچن یامکیپ یابیبازار.دهد یم شیافزا

ادراک شده در کاربران تلفن همراه دارد. با ارسال  تیفیک
خود  انیبه مشتر توانند یها م شرکت ،یابیبازار یها امکیپ

اخبار و اطلاعات مربوط به برند را ارسال کنند.  د،یجد یها ارائه
برند در  کهدهند  نانیاطم انیبه مشتر توانند یها م ارسال نیا

و استفاده از  دیرا به خر انیت و مشترو بهبود اس یحال بازنگر
ارسال  ن،یکند. همچن بیترغ شتریمحصولات و خدمات ب

ها نشان دهد  به آن تواند یم انیبه مشتر یابیبازار یها امیپ
ها به نظرات و  دارند که شرکت نیبه ا یادیتوجه ز انیمشتر،
به  یابیبازار یها امیها توجه کنند. با ارسال پ آن یازهاین

عنوان  ها را به نشان دهند که آن توانند یها م شرکت ان،یمشتر
. رندیگ یخود در نظر م یریگ میتصم ندیقسمت مهم از فرآ کی
و  ها ینظرسنج ها، مهشامل پرسشنا توانند یها م ارسال نیا
نظرات خود را  دهد یاجازه م انیباشند که به مشتر یشنهاداتیپ

که شرکت  دهد یم نشان نیدرباره محصولات و خدمات بدهند. ا
و به دنبال  کند یخود توجه م انیمشتر یازهایبه نظرات و ن

 تیفیباعث بهبود ک انیمشتر بازخورد.بهبود مداوم است
 یابیبازار یها امی. با ارسال پشود یمحصولات و خدمات شرکت م

 توانند یها م ها، شرکت بازخورد آن افتیو در انیبه مشتر
 ییخدمات خود را شناسا مشکلات و نقاط ضعف محصولات و
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 ن،یها را انجام دهند. همچن بهبود آن یکنند و اقدامات لازم برا
ها  که نظرات آن دهد یم نانیبه شرکت اطم انیمشتر وردبازخ

 رگذاریشرکت تاث یریگ میتصم ندیمورد توجه قرار گرفته و در فرآ
 .است

تا با  دهد یها امکان م نه تنها به شرکت یامکیپ یابیبازار
تا  دهد یها امکان م خود در ارتباط باشند، بلکه به آن انیشترم

 یها امیخود برقرار کنند. با ارسال پ انیبا مشتر یتر یارتباط قو
با  یتر یو شخص میها ارتباط مستق شرکت ان،یبه مشتر یابیبازار
 یو وفادار تیرضا شیباعث افزا نیاو  کنند یها برقرار م آن

 .شود یم انیمشتر
 تیفیبرند و ک ژهیبر ارزش و یاثرات متعدد یامکیپ یابیبازار

 ادراک شده در کاربران تلفن همراه دارد. 
به  یابیبازار یها امی: با ارسال پانیبا مشتر میارتباط مستق .1
با  یو شخص میارتباط مستق یها امکان برقرار شرکت ان،یمشتر

تا  دهد یها امکان م به شرکت میارتباط مستق نیها را دارند. ا آن
خود در ارتباط باشند و از نظرات،  انیبا مشتر میطور مستق به
 مینوع ارتباط مستق نیشوند. ا گاهها آ و مشکلات آن ازهاین
 انیشرکت و مشتر نیارتباط و تعامل ب شیباعث افزا تواند یم

 .دهد شیافزا انیبرند را در نظر مشتر ژهیشود و ارزش و
 ،یابیبازار یها امیال پبرند: با ارس ژهیارائه ارزش و .2

و  ژهیو یها خود ارائه انیبه مشتر توانند یها م شرکت
شامل  تواند یها م ارائه نیارائه دهند. ا یانحصار یها فیتخف
 ریو سا یاختصاص شنهاداتیپ گان،یرا یایهدا ژه،یو یها فیتخف

برند  ژهیارزش و نی. اشود یارائه م انیامکانات باشد که به مشتر
و استفاده از محصولات و خدمات  دیرا به خر انیشترم تواند یم
 تیو برند را تقو یمشتر نیب میکند و ارتباط مستق بیترغ شتریب
 .کند یم

 یها امیمحصولات و خدمات: ارسال پ تیفی. بهبود ک3
ها کمک کند تا بازخورد  به شرکت تواند یم انیبه مشتر یابیبازار

ها  بازخورد به شرکت نیکنند. ا لیو تحل افتیرا در انیمشتر
 .دهد یامکان م

 پیشنهادات تحقیق

 انیتوجه مشتر تواند یم یابیبازار یها امیپ یتنوع در محتوا .1
 یبا محتوا ییها امیپ دیتوان یمثال، م یرا به خود جلب کند. برا

 یمحتوا ز،یمسابقات و جوا د،یجد یها هیاطلاع ژه،یو فیتخف
 انیتنوع محتوا به مشتر نی. ادیارسال کن رهیو غ دیو مف یآموزش

 کنند یم افتیاز شما در یدیجد زیچ شهیکه هم دهد یاحساس م
 .دهد شیبرند را افزا ژهیارزش و تواند یو م
طور منظم و منسجم:  به یابیبازار یها امیارسال پ .2

طور منظم و منسجم  به یابیبازار یها امیو ارسال پ یزیر برنامه
ارسال  یزیر کند. برنامه تیرا تقو انیارتباط شما با مشتر تواند یم

و  یمشتر تیفعال زانیمناسب، م یبر اساس زمانبند ها امیپ
کند تا درست در زمان  کبه شما کم تواند یها م آن یازهاین

ارسال منظم و منسجم  نی. ادیخود را ارسال کن یها امیمناسب پ
 .شود یم انیدر مشتر ژهیو ارزش و تر یحس برند قو جادیباعث ا

 تواند یم انیبه مشتر یاختصاص شنهاداتیو پ ها فی. ارائه تخف3
 دیتوان یمثال، م یدهد. برا شیبرند را افزا ژهیارزش و

 قیکه از طر یانیمشتر یبرا یو اختصاص ژهیو یها فیتخف
 انیاقدام به مشتر نی. ادیبا شما در تماس هستند، ارائه کن امکیپ

که شما  دهد یساس ماح انیاقدام به مشتر نیاد.ده یم احساس
 یو از حضور و همکار دیده یم تیها اهم به طور خاص به آن

. دیکن یم یو استفاده از محصولاتتان قدردان دیخر ندیها در فرآ آن
 انیمشتر توانند یم ژهیو یها فیو تخف یاختصاص یها ارائه نیا

شما  درآمدفروش و  شیکنند و باعث افزا بیترغ دیرا به خر
 .شوند

 یابیبازار یها امیارسال پ یخودکار برا یها اده از پلتفرماستف .4
 نیا تر نهیطور موثرتر و به به شما کمک کند تا به تواند یم

 دهند یها به شما امکان م پلتفرم نی. ادیکن تیریها را مد ارسال
به  د،یکن میتنظ یقبل یرا بر اساس زمانبند یابیبازار یها امیتا پ

 یساز یشخص یها امیپ یو حت دیپاسخ ده انیمشتر یازهاین
روش باعث  نی. ادیارسال کن یشده بر اساس اطلاعات مشتر

 .شود یم یابیبازار یها امیپ یرگذاریو تأث یاثربخش شیافزا
و  یآموزش یکه شامل محتوا یابیبازار یها امی. ارسال پ5

 نیدهد. ا شیبرند را افزا ژهیارزش و تواند یارزشمند باشد، م
مربوط به محصولات و  یشامل نکات و ترفندها دتوان یمحتوا م

از محصولات،  نهیاستفاده به یبرا ها ییخدمات شما، راهنما
نوع ارسال  نیباشد. ا رهیو غ دیو مف یمطالب آموزش ومقالات 

دانش و  یکه شما به ارتقا دهد ینشان م انیبه مشتر ها امیپ
 . دیها علاقه دار تجربه آن

 

 منابع
( تاثیر فعالیت های 13۹۹نه، معصومه)اعظمی ، محسن؛ آی

بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند با نقش 
میانجی گری درک مصرف کننده)مطالعه موردی: شرکت 

(، 4)31، رسانههای تامین قطعات خودرو استان کرمانشاه(، 
۷1-۸۸. 

( 13۹4امیرتاش، عبدالرضا؛ ملکی، سولماز؛ افشاریان، جواد؛ )
ل ارتباطی بازاریابی رابطه مند و وفاداری طراحی مد

مطالعات مدیریت مشتریان استخرهای دولتی شهر تهران، 
 116-10۹، ۸، رفتار سازمانی در ورزش

بنار، نوشین؛ براخاص، حسین؛ کریمخان، فرزانه؛ مرادی، محمد؛ 
( اثر بازاریابی حسی بر نیات رفتاری مشتریان از 13۹۷)



 و فروش غاتیتبل تیریمد یفصلنامه علم

 (552-566) 1402 ابستانت(، 12 یاپی، )پ2،  شماره 4دوره 
Quarterly Journal of Advertisting and sale management  

Vol 4, No 2, JUN-AUG 2022, (552-566)  

 

 

 
563 

دوفصلنامه مکان و اعتماد،  طریق لذت جویی، دلبستگی به
 .35-21، 1، مطالعات رفتار مصرف کننده

( بررسی رابطه 13۹2جلالی گرگان، محمد تقی؛ مهرانی، هرمز؛ )
روش های بازاریابی رابطه مند و رفتار خرید مجدد در 

فصلنامه فروشگاه های زنجیره ای خرده فروشی گرگان، 
 .۷3-5۷، 30، مدیریت

( 13۸۷غلامعباس؛ عربی نژاد، عزیزه )ساروخانی،باقر؛ توسلی، 
تاثیر فضاهای مجازی برکنش اجتماعی جوانان دانشجوی 

(، 1)2، پژوهش نامه علوم اجتماعیدختر با تاکید براینترنت،
131-152. 

قاضی زاده، مصطفی؛ صفری، سعید؛ محمدی، ابراهیم؛ سمیع 
( مقایسه رتبه بندی شرکت های 13۹5زاده، مهدی؛ )
اس شاخص های بازاریابی رابطه مند و کارگزاری بر اس

مجله مهندسی مالی و مدیریت رتبه بندی سازمان بورس، 
 .65-45، 2۹، اوراق بهادار

ملکی مین بازش زرگاه، مرتضی؛ زارعی، عظیم؛ اسدزاده، 
( تاثیر تبلیغات پیامکی بر ارزش ویژه برند و 13۹6محبوبه)

 .25۷-24۹(، ۹6، )مدیریت توسعه و تحولقصد خرید، 
( 13۹5وظیفه دوست، حسین؛ قلی پورمیرزا، بهروز؛ عباسی، حامد)

بررسی تاثیر ارزش ویژه برند برجذب مشتریان جدید و 
حفظ مشتریان موجود )مورد مطالعه فرآورده های غذایی 
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