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Objective and Context: In today's era, the existence of new developments 

in the field of information technology has caused the emergence of 

attractive virtual spaces such as various types of social media, which are 

always expanding and have multiple uses and provide an arena for the 

promotion of goods and services of manufacturers. Traditional marketing is 

no longer compatible with the goals of today's organizations and is not 

effective, that's why economic enterprises and business units have started 

to compete through new, innovative, and creative marketing methods, 

among which the most important of these methods is marketing through 

social media. Social media marketing is a powerful tool for businesses of 

all sizes, and many customers interact with brands through social media. 

Therefore, if businesses do not communicate directly with their audience 

through social platforms, they will miss opportunities. Despite the 

competition between Iranian companies and organizations in attracting 

customers, such companies still do not use the Internet and especially 

social media to attract customers. The reason for this could be the 

producers' ignorance of this efficient and effective tool. This issue has 

become the main problem in creating trust and loyalty of customers to the 

brand among the users of social networks. In this research, an attempt has 

been made to answer the question, "To what extent does the 

implementation of social media marketing affect purchase intention and 

brand loyalty?" The answer has been given and also the importance of 

marketing in social media should be explained to managers of 

organizations and brand owners to develop interests, attract customers 

using new marketing methods, purchase intention, and brand loyalty. 

Methodology: This research is a descriptive survey of correlation type in 

terms of practical purpose and terms of research method. From the 

standpoint of time, this research can be considered a cross-sectional study. 

Also, in terms of the nature of the data, this research is completely 

quantitative. The statistical population of the current research is the 

customers of all selected commercial banks in Zanjan City, and a sample of 

286 members was selected from among them. Data collection was done in 

the field using a questionnaire with a five-point Likert scale. In measuring 

research variables, standard questionnaires of social media marketing by 

Kim and Ko (2012), purchase intention by Bolton and Drew (1991), and 

brand loyalty by Acker (1991) and Yu et al. (2000) were used. Exploratory 

factor analysis (EFA) was used to evaluate the validity of the research 

constructs and the validity of the instruments was confirmed. In evaluating 

the reliability of the research tools, Cronbach's alpha coefficient was used 

and confirmed. Simple and complex regression models were used to test 

the hypotheses. 

Result and Conclusion: The findings show that social media marketing 

explains 563% of the changes in the purchase intention variable. Also, the 
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evidence indicates that one unit of change in the standard deviation of 

social media marketing, 0.171 in the entertainment variable, 0.220 in the 

interaction effect variable, and 0.498 in the trendy variable will create a 

change in the customer's purchase intention. The estimation of the 

regression model shows that social media marketing explains 0.209 of the 

changes in the brand loyalty variable. Also, one change unit in social media 

marketing leads to a 0.351 change in the entertainment variable, 0.41 in the 

interaction variable, and 0.308 in the loyalty variable. The regression 

model confirms that the brand loyalty variable explains 0.20% of the 

changes in the customer's purchase intention variable. According to the 

findings of the research, it can be stated that the first hypothesis of the 

research with a coefficient of (0.56), the second hypothesis of the research 

with a coefficient of (0.20), and the third hypothesis of the research with a 

coefficient of (0.20) and also all the variables have a suitable beta. And 

finally, all research hypotheses were confirmed. In general, this study 

showed that social media marketing has a positive effect on purchase 

intention and brand loyalty, it was also concluded that brand loyalty also 

has a positive effect on purchase intention. Based on the results of the 

research, it can be said that the establishment of social media marketing 

among customers increases the name and reputation of the brand, and the 

result of this increase is more acceptance of the brand by customers, which 

has a direct effect on increasing its sales and profits. Customers who get 

more information about the brand from social media marketing show more 

interest in buying the brand's products. Based on these results, it can be 

said that organizations should pay more attention to the functions of social 

media marketing because it has a direct impact on the use of social media 

marketing, brand loyalty, and customer purchase intention. 

Originality: This article is the result of the research of its authors. 
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 چکیده

فضــاهای مجــازی جــ ابی های نوین در زمینه فناوری اطلاعات، عامل پدید آمدن پیشرفت وجود حاضردر عصر : هدف/ زمینه

شده است که همواره در حال گسترش و کاربردهای متعدد هستند و عرصه را برای تبلیغ کالا  های اجتماعیهمچون انواع رسانه
ها تطابق ندارد و مؤثر نیست به همین های سنتی، دیگر با اهداف امروزه سازمانکنند. بازاریابیو خدمات تولیدکنندگان فراهم می

کــه  اندهای نوین، بروز و خلاقانه بازاریابی شروع به رقابت کردههای اقتصادی و واحدهای کسب و کار از طریق شیوهگاهدلیل بن
 هایرسانه بازاریابی تأثیر بررسی مطالعه این باشد. هدفهای اجتماعی میطریق رسانهها بازاریابی از  ترین این شیوهاز جمله مهم

 است. برند به داریوفا و  خرید قصد بر اجتماعی

نوصیفی ـ پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش حاضــر   راهبرد اجرااین تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر  :  شناسیروش

نفر بــه روش تصــادفی  286منتخب شهر زنجان بوده و حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان   یتجار  یهاکلیه بانک  انیمشتر
 آزمــون شــد. بــرای امها به صورت میدانی و با استفاده از پرسشنامه انجانتخاب شدند. گردآوری داده یجامعه آمار نیساده، از ب

 .شد استفاده مدل رگرسیونیها از فرضیه

 وفاداری بــه بر توجهی قابل طور به اجتماعی هایرسانه بازاریابی نشان داد که آزمون فرضیاتمده از بدست آ شواهد: هایافته

 معنــاداری تأثیر برند به وفاداری مشتری بر خرید قصد که داد نشان هایافته همچنینگ ارد. می تأثیر مشتری خرید قصد و  برند

 دارد.

 بیشــتری توجــه اجتماعی هایرسانه بازاریابی کارکردهای به باید هاسازمان توان گفتمینتایج  این اساس بر: اصالت/نتایج 

 دارد.  مشتری خرید قصد و  برند به اجتماعی، وفاداری هایرسانه بازاریابی کاربرد بر مستقیمی تأثیر زیرا ،باشند داشته
 

 .برند به خرید، وفاداری های اجتماعی، قصدرسانهاجتماعی، کارکرد  هایرسانه : بازاریابیواژگانکلید
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 مقدمهـ 1

تحـولات  در جهان امروز استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات و نفوذ آن در تمامی زوایای زندگی بشری، موجـب
عظیمی در مناسبات حاکم بر جوامع بشری و انسانی شده است که همواره از آن به عنـوان انقـلاب اطلاعـات )عصـر 

ها، جوامع اطلاعاتی را پدید آورد ای که با توسعه روزافزون فناوری اطلاعات و استفاده از آنرهشود، دویاد می  دیجیتال(
های نوین در زمینه فناوری اطلاعات، باعث پدیدآمدن فضاهای مجازی (. پیشرفت1401  و همکاران،  طرقی)ابوالحسنی

گسترش هستند و عرصه را برای تبلیغ کالا های اجتماعی شده است که روز به روز در حال ج ابی همچون انواع شبکه
هـای اجتمـاعی بـرای تـرویج و ها از شـبکهکنند. با پیشرفت فناوری اینترنت، بنگاهو خدمات تولیدکنندگان فراهم می

انـد. های اجتماعی باعث تغییر ارتباطات بازاریابی سـنتی شـدهکنند. شبکهپخش اطلاعات درباره برندشان، استفاده می
دهند که این ارتباطات در شکل سنتی، از جانب بازاریابان شکل تدریج ارتباطات تجاری را شکل میاینترنت بهکاربران  
هـای هوشـمند در سـال های کـاربردی تلفن(. کاربران جهانی برنامـه2015)اسچی وینیسکی و دابروسکی،    یردگرمی
(. این آمـار 2020درصد جمعیت جهان است )کمپ،   51  میلیارد کاربر گزارش شده و تقریباً برابر با  96.  3، حدود  2020
های اخیر و همچنین با پیشرفت تکنولوژی های هوشمند در سال، با توجه به رشد نسبتاً پایدار بازار نلفن2023در سال  

 تر، افزایش چشمگیری داشته است. روزانه بیش از صد میلیـونها و قیمت مناسبهای هوشمند با قابلیتو عرضه نلفن
شود و تعداد کاربران این شـبکه از مـرز یـک عکس در سراسر جهان، فقط در شبکه اجتماعی اینستاگرام بارگ اری می

(. در بیشـتر 2020میلیارد حساب کاربری و بیست و پنج میلیـون حسـاب تجـاری فعـال عبـور کـرده اسـت )اسـلان، 
انـد و تقریبـاً همـه جوانـب زنـدگی مـردم را در های اجتماعی کاربرد وسیعی پیدا کـردهکشورهای پیشرفته دنیا شبکه

کننـدگان اند به بهترین شـکل از ایـن ابـزار اسـتفاده کننـد و تولیـدها توانستهدهندگان این شبکهاند و سازمانبرگرفته
د را آورند اعتماد و وفاداری به برنها به دست میاند با توجه به اطلاعاتی که از این شبکهمحصولات و خدمات توانسته

استراتژی بازاریابی، تحقیق و عمـل را ،  های اجتماعی(. ظهور رسانه2013در مشتری تقویت کنند )برودی و همکاران،  
های بالقوه فراتـر از اطلاعـات مشـتریان مجدد تعریف کرده و ظرفیت بالقوه بازاریابی را توسعه داده است. این ظرفیت

های مفید های اجتماعی انبوهی از دادهکند. رسانهشدن گسترش پیدا میوفاداری و درگیر،  رود و در سطوح پ یرفتنمی
گ اری رفتـاری، وفـاداری بـه برنـد و ها نظارت و تحلیل هدفقابل قیاس را برای تحلیلگران و بازاریابان که هدف آن

(. 1401و حسـینی،    کننـد )احـدمطلقیها است، تولید میهای عملکرد بازاریابی بیشتر با تفسیر کارای این دادهشاخص
های مختلف است و مشـتریان زیـادی های اجتماعی، ابزاری قدرتمند برای کسب و کارهایی با اندازهبازاریابی در رسانه
های اجتماعی با برندها در تعامل هستند. بنابراین، اگر کسب و کارها ازطریـق بسـترهای اجتمـاعی نیز از طریق رسانه

هـای (. شبکه1401نژاد و فاطمی،  ها را از دست خواهند داد )آریناط برقرار نکنند فرصتمستقیماً با مخاطبان خود ارتب
تواننـد از طریـق ها میدهند. بنگاهکنندگان ارائه میها و مصرفهای جدیدی را برای ارتباطات به بنگاهاجتماعی روش

هـای ر ارتباط برقرار کنند، بـر محـدودیتتوانند با یکدیگایجاد یک فضای عمومی روی اینترنت که در آن کاربران می
انـد. در میـان های اجتماعی گسترش یافتـهشدت در شبکهکنندگان غلبه کنند. امروزه جوامع برند بهجغرافیایی مصرف

ای اند که در آیندههای اخیر برآورد کردهبینیهای اجتماعی، فیسبوک دارای بیشترین کاربر است، هرچند که پیششبکه
های اجتماعی از نظر تعداد کـاربران قـرار دارد، بـا ایـن ین رقم کاهش خواهد یافت. توئیتر در مقام دوم شبکهنزدیک ا
هـای کند که بتواند جوامع برند را ایجاد و بالاترین میزان رشد را در بین شبکهها را جلب میای توجه بنگاهحال، شبکه

در نظریه اقدام مستدل، قصد خرید به عنوان بهتـرین وسـیله بـرای (. 2017اجتماعی از آن خود کند )لوپز و همکاران، 
(. وفاداری برند به یک موضوع مهم در بازاریـابی 2006گیری میزان خرید واقعی تعیین شده است )سامر و بلاو ،  اندازه

بـر عملکـرد کننده تأثیر زیـادی کننده تبدیل شده و اهمیت آن در جایگاه یک پدیده رفتاری مصرفو تحقیقات مصرف
مالی کسب و کار دارد. وفاداری مشتریان به یک برند شامل دو مرحله است، در مرحله اول، وقتی مشتری به تجارب و 

دهد که عملکرد رسد. این مفهوم شناختی زمانی رخ میاطلاعات مثبتی از برند دست یافت، به یک مفهوم شناختی می
کننده از لحاظ احساسـی بـا ب باشد. در مرحله دوم، زمانی که یک مصرفبرند در مقایسه با استانداردهای موجود مناس

کننده به خریـد، شود. وفاداری بازتابی از تمایل مصرفشود، این وفاداری به یک حس عاطفی تبدیل میبرند درگیر می
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د. در واقـع، وفـاداری خرید مجدد و توصیه برند به افراد دیگر است. در نهایت، وفاداری به تکرار خرید برنـد اشـاره دار
(. یکـی از مسـائل بسـیار مهـم در 2017پیوندی میان نگرش نسبی و الگوهای خریدهای مکرر است )ورا و همکاران، 
که تبلیغی که ما بودجه زیـادی جهـت قلمرو تبلیغات، ارزیابی تبلیغات است. به عبارت دیگر مشخص کردن کردن این

گیری و ارزیـابی اثربخشـی دافی که تعیین کرده بـودیم رسـانده اسـت. انـدازهایم، تا چه حد ما را به اهآن صرف کرده
هـایی اسـت ها و قوتکند که تبلیغات ما دارای چه ضعفکند و به ما گوشزد میتبلیغات همانند یک بازخورد عمل می

ها بـرای ری از شـرکتای نوظهور بوده و بسیاهای اجتماعی پدیده(. با توجه به این که رسانه2008)اسلوت و ورهوف،  
ی خاصی ندارند و همچنـین در کشـور ایـران توجـه معـدودی بـه بحـث ها به خصوص در ایران برنامهاستفاده از آن

هـای تـوان گفـت کـه در کشـور مـا شـبکههای اجتماعی تاکنون شده است. با اطمینـان میمشتریان در مقوله رسانه
سـازی در ایـن زمینـه بـه ر زندگی مردم بیابند و از این گ شته، فرهنـ اند جایگاه شایسته خود را داجتماعی نتوانسته

ها استفاده مناسب و کارایی داشته توانند از این شبکهخوبی انجام نشده است و تولیدکنندگان محصولات و خدمات نمی
هـا هنـوز از شـرکتگونـه  های ایرانی در جلب مشتری، اینها و سازمانباشند. بدین ترتیب با وجود رقابت بین شرکت

توانـد ناآگـاهی کنند. دلیل این موضـوع مـیهای اجتماعی برای جلب مشتری استفاده نمیخصوص رسانهاینترنت و به
تـرین مشـکل در ایجـاد اعتمـاد و وفـاداری تولیدکنندگان از این ابزار کارآمد و تأثیرگ ار باشد. این موضوع بـه اصـلی

جایی کـه میـل بـه سـوی اسـتفاده از های اجتماعی تبدیل شده است. اما از آنهمشتریان به برند در بین کاربران شبک
یابد و مردم کشورها در همه جای دنیـا و همچنـین مـردم فضای مجازی در کلیه جوامع بشری روز به روز افزایش می
ایـن ظرفیـت شـکل گ رانند ل ا با توجه بـه های اجتماعی میکشور ایران، ساعات زیادی را در فضای مجازی و رسانه

های اجتماعی نیـز بـه نحـو ها و صاحبان کالا و خدمات بایستی برای حضور مؤثر در بازار، از رسانهگرفته، کلیه شرکت
ظرفیت شکل گرفته در راستای  چشمگیری برای بازاریابی کالا و خدمات خود، استفاده نمایند و از این پدیده نو ظهور و

های اجتماعی با توجه به داشتن مخاطبانی در گستره اکثر مناطق جغرافیـایی و بـا هـر همند شوند. رسانمنافع خود بهره
باشد. نیاز مخاطبین به استفاده از های فراوان و متنوعی میهای مختلف، دارای مخاطبسن و جنسیتی با داشتن سلیقه

ات در دنیای تجارت امروزی شده گیری فضای مناسبی برای بازاریابی کالا و خدمکالا و خدمات گوناگون موجب شکل
است. مسئله دیگر این است که با وجود گسترش روزافزون استفاده از اینترنت در ایران، تجـارت الکترونیکـی و خریـد 
اینترنتی کمتر در کشور گسترش یافته و مردم میل چندانی برای خرید محصولات و خـدمات بـه صـورت اینترنتـی از 

ترین موانع اند. شاید یکی از بزرگاند، نشان ندادهکانات و شرایط این امر را فراهم نمودههایی که اممؤسسات و سازمان
های اعتمادی مردم از یک طـرف و از طـرف دیگـر ناآشـنایی مـدیران بـا مقولـهرواج تجارت الکترونیکی در ایران بی

در صورت شناخت و آگاهی مدیران از وجود های اجتماعی است. بازاریابی نوین و اعتمادسازی کاربران به برند در رسانه
های اجتماعی برای بازاریابی و ج ب مشـتری و همچنـین وجـود فضـای چنین ظرفیت بالاقوه و عظیمی که در رسانه

سازی برای وفاداری به برند در بین مشتریان قـدیمی و مشـتریانی کـه بـه تـازگی بـه جمـع مناسب در راستای زمینه
گ اری های تجـاری و همچنـین سـرمایهشوند. موجب توجه بیشتر مدیران برندها و سازمانمشتریان برندها اضافه می

شود. های اجتماعی میها در راستای اعتمادسازی مردم به تجارت الکرونیکی و قصد خرید و اعتماد به برند در رسانهآن
ونـد، رونـد اعتمادسـازی مـردم بـه ایـن ها برها و برندهای بیشتری به سمت بازاریابی در این رسـانههر چقدر سازمان

ایم که با یافتن پاسـخ در این پژوهش کوشیده شود. ل ا ماها بیشتر میرود و میزان اعتماد آنتر پیش میها سریعرسانه

و  "برنـد، تـأثیر دارد  بـه وفـاداری و خریـد قصـد اجتماعی بر هایرسانه بازاریابی استقرار تا چه اندازه"این سؤال که 
ها و مالکین برندها در راستای های اجتماعی، به مدیران سازمانهمچنین نشان دادن و تبیین اهمیت بازاریابی در رسانه

ی نوین بازاریابی، قصد خرید و وفاداری به برنـد، کمـک کـرده باشـیم. توسعه منافع، ج ب مشتری با استفاده از شیوه
های آن، خـدمات پـولی و ی در شرایط کنونی، اقتصاد خدمات است که یکی از زیرمجموعهماهیت شکل گرفته اقتصاد

ها به عنوان یک بخش خدماتی، به سـرعت در حـال تغییـر شود. امروزه شکل و ساختار بانکها تعریف میمالی بانک
کـار و بازترکیـب یـا های قبلـی کسـب و  هم خورد ترکیب یا شکستن مـدلتوان به صورت بههستند. این روند را می

های جدید کسب و کار، ساختار، اشکال، مشتریان و ترتیبات کاری بیـان نمـود. بیشـتر متخصصـان و گیری مدلشکل
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داننـد. آوری اطلاعات، بانکداری الکترونیکی و مجازی را قطعیت آینده صنعت بانکـداری مینظران بانکی و فنصاحب
مشتری باید برداشته شود تا بتوان مشتریان وفـادار و رضـایتمند را جـ ب و ای که محدودیت زمان و مکان برای  آینده

هـای دولتـی جهـت حفـظ و جـ ب ها و بانکهای خصوصی، رقابت بین این بانکحفظ نمود. با ایجاد و توسعه بانک
یان جدید، شود. حفظ و وفاداری مشتریان موجود و ج ب مشترمشتریان افزایش یافته و هر روز بر شدت آن افزوده می

های باشد. بانکمستلزم برخورداری از مدیریت کارا و مؤثر در همه ابعاد مدیریت بانک، با تاکید بر مدیریت بازاریابی می
توان اذعان نمود که سیستم بانکی ایران به شدت ایرانی شدیدا به بازاریابی کارآمد و اثرگ ار نیاز دارند و با اطمینان می

اند رابطـه های اجتمـاعی توانسـتهکه در دنیای امروزی شـبکهباشد. ل ا با توجه به اینزمینه می  نیازمند تحولی در این
مندان، ایجاد نموده و در فرایند بازاریابی و ارتباط با مشتریان نقش مؤثری ایفاء نمایند و همچنین توجه مطلوبی با بهره

های اجتمـاعی درصـد از مـردم ایـران از شـبکه 8/77شـده  به این مسئله که در کشور ایران با توجه به آمارهای ارایه
ها اثرگ ارباشد. ل ا ما کنند و بعد از تلویزیون این رسانه توانسته است بر روی مخاطبان بیشتر از سایر رسانهاستفاده می

وفـاداری بـه های اجتماعی بر قصـد خریـد و ایم که با تبیین میزان اهمیت بازاریابی رسانهدر این پژوهش تلاش کرده
های تجاری ایران های تجاری، صاحبان مشاغل و ارائه دهندگان خدمات و به طور خاص بانکبرند، به مدیران سازمان

ها از بازار رقابتی دنیای امروزی کمک کرده و میزان اهمیت این موضوع در راستای تحقق اهداف و بالا بردن سهم آن
دست آمده در این پزوهش، در قالب فعالیت پژوهشـی و بـه صـورت علمـی نشـان ها با استفاده از نتایج به را برای آن
های بازار رقـابتی دنیـای زمینه  های اجتماعی برای صاحبان کالا و خدمات در همهبیین اهمیت بازاریابی رسانهتدهیم.  
ن دادن میزان اهمیـت ایـن های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری به برند و نشاتبیین اهمیت بازاریابی رسانه،  امروزی

های تجاری از نتایج به دسـت آمـده در راسـتای ها و مجموعهمندی مدیران بازاریابی سازمانموضوع، که موجب بهره
هـا در تر آنریزی دقیـقهای اجتمـاعی و برنامـهها برای بازاریابی در رسانهجلب توجه مدیران و ج ب سرمایه سازمان

تواند به انجام این پژوهش می، نیز از دیگر مزایای اجرای این مطالعه است.  شوداثرگ ار، می  ریابی کارآمد وراستای بازا
 نماید. همچنین اجرای این بررسـی های اجتماعی کمک ابی در رسانهرونق بیشتر کسب و کارهای فعال در زمینه بازاری

ها های تجـاری در ایـن رسـانهها و مجموعـهزمانبر انجام تبلیغات ساهای اجتماعی مبنیبه انتقال پیام کاربران رسانه
منـدی تواند موجب انجـام خریـد و بهرهها، کمک کرده و همچنین میآنبرای شناخت بیشتر کالا و خدمات مورد نیاز  

 ها از کالا و خدمات و مورد نیازشان شود. تر آنآسان
 

 ـ مرور ادبیات تحقیق2

 ـ ادبیات نظری1ـ2

 اجتماعی هایرسانهـ 1ـ1ـ2

 سـایر و شـغلی هـا، علایـقاطلاعـات، ایـده اشتراک یا ایجاد که هستند ایرایانه هایفناوری 1اجتماعی هایرسانه

 تسـهیل همـراه تلفـن و وب همچـون بسـترهایی قالـب مجازی، در هایشبکه و جوامع طریق از را گفتگو هایشکل

 فنـاوری و ایـدئولوژیک هـایپایه روی بر که است اینترنت بر مبتنی کاربردی هایبرنامه اجتماعی هایکنند. رسانهمی

 اشـکال از بسـیاری روی بـر توانندمی اجتماعی هایدهد. رسانهمی را محتوا تولید تبادل و ایجاد اجازه کاربران وب، به

 یـا هـاهـا، عکـسهـا، پادکسـتها، ویکیاجتماعی، میکروبلاگ ها، وبلاگگفتگو، وبلاگ جمله: تالارهای مختلف، از

های اجتمـاعی، درحقیقـت شود. رسـانه محسوب اجتماعی مشارکت یپایه بر امتیاز نوع یک قالب تصاویر، ویدیوها، در
گ اری و بازیابی انـواع محتـوای دیجیتـال در بسـتر وب اشتراکای از کاربران فعال هستند که ازطریق تولید، بهشبکه

ای پـ یری ویـژههـا و انعطافها، از قابلیتکننـد. ایـن رسـانهاجتماعی، با یکدیگر تعامل چندگانه و چندلایه برقرار می
چنـد تبـدیل چند، بـه سیسـتم محـاوره چندبهبههای پخش یکهای اجتماعی، ارتباطات را از سیستم. شبکهبرخوردارند

کننـد زمان خود، امکان برقراری ارتباط افراد در هر زمان و از هر مکـانی را فـراهم میمکان و بیکنند و با ذات بیمی
بر اینترنـت های کاربردی مبتنیکنند: »گروهی از برنامهیگونه تعریف مهای اجتماعی را این(. رسانه2012)ماندیبرگ،  

 
1- Social Media 
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دهنـد  )کـاپلان و های فناورانه، امکان ایجاد و تبادل محتوای تولیدشده بـه وسـیله کـاربران را میکه با اتکا به بنیان
و تعامـل های اجتمـاعی، ترکیـب فنـاوری  شـده از رسـانهحال وجه مشترک تمـام تعـاریف ارائه(. با این2010هانلین،  

 (.2017است )اسکوتو و همکاران،  آفرینی ارزشاجتماعی برای هم
 

 اجتماعی و کاربردهای آن هایرسانه ـ بازاریابی2ـ1ـ2

 یـا ترافیک افزایش برند، برای نگاری روزنامه چون ابزارهایی از استفاده از است عبارت اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 هـایرسـانه بازاریـابی هـایاجتماعی. برنامه هایرسانه طریق از موضوع یک به توجه کسب یا سایتوب هایورودی

 آن در را مخـاطبین توجـه بتواننـد آن واسـطه بـه کـه هستند متمرکز محتوایی ایجاد برای تلاش اجتماعی معمولاً بر

 دهـان بـه دهـان کننـد. تبلیـغ اجتماعی هایرسانه بین در گ اری آناشتراک به تشویق را خوانندگان و جلب هاپلتفرم

هـا، سـایتوب مثـال عنـوان )بـه اینترنـت طریق از کنندگانمصرف که دارد اشاره نظری اظهار هرگونه به الکترونیکی
 اشـتراک به شرکت یا رخداد، کالا، خدمات، برند یک با رابطه در خبری( فوری، فیدهای هایاجتماعی، پیام هایرسانه

 شخص منبع یک از شود، چون پیچیده فرض بر و پخش دیگر کاربر به کاربری از شده اشاره پیام که گ ارند. زمانیمی

 پـولی هایرسـانه عوض در شده آورده دست به رسانه در بازاریابی نوعی گیریشکل آن یآید، نتیجهموثق می و ثالث

دهد مشتریان جدیدی را خلق کنند و این قابلیـت و کارها اجازه میهای اجتماعی به کسب  است. تعامل دوطرفه رسانه
(. بنـابراین بـا تکیـه بـر پیشـرفت 2014دهد تا این ارتباط دوطرفه را گسترش دهند )رانیر و همکـاران، ها میرا به آن
فردی را برای برقراری ارتباط راحت بـا های منحصربهها فرصتکتو کارها و شرهای اجتماعی کسب  ها و رسانهرسانه

های متعـددی (. امروزه بازاریابان در زمینه2020اند )چن  و شیو،  ای پویا به دست آوردهشرکا و مشتریان خود به شیوه
 کنند برخی از انها عبارت است از: های اجتماعی استفاده میبرای بازاریابی از رسانه

 در فعالیت صرف را خود وقت از ساعت 20 از بیش هفته در بازایابان درصد 58منظم:  فعالیت برای زمانی ریزیه. برنام1
 کنند. می اجتماعی هایرسانه

 از ترافیـک کسـب بـرای فعالیت باشد، آیا مشخص بازاریاب فعالیت از هدف باید فعالیت شروع از هدف: قبل . تعیین2

 است  فروش افزایش منظور به فعالیت آیا است  خاصی سایت وب سوی به اجتماعی هایرسانه سوی

 تنهـا اجتماعی هایرسانه در فعالیت دارند اعتقاد تجاری: برخی هایفعالیت منظور به اجتماعی هایرسانه از . استفاده3

 است.  مؤثر نیز B2B تجارت زمینه در بلکه کندنمی مشتری ج ب به کمک

 آن در بیشتر کندمی فکر که اجتماعی رسانه فعالیت شروع از موفق، قبل بازاریاب فعالیت: یک با مرتبط رسانه تعیین. 4

 صـورت او کـاری حـوزه اسـاس بـر انتخـاب سازد. ایـنمی آن معطوف را خود هایفعالیت و انتخاب را شودمی موفق

 گیرد.می
 

 مشتری خرید ـ قصد3ـ1ـ2

 یـک از ویژه خدمت یا محصول یک کردن خریداری برای کنندهمصرف نیت و تمایل عنوان به مشتریان خرید قصد

شـود. مـی ناشی دهندگانخدمت عملکرد به نسبت مشتریان ادراک از محصول خریداری شود. نیتمی تعریف فروشنده
 بـه حاضـر مشتریان دهدمی نشان همچنیندارد.  اطمینان برند یا فروشنده به رسانیخدمت لحاظ کننده ازمصرف یعنی

کنـد. می تبدیل مشتری به را کنندهمصرف که است خرید قصد این نهایت هستند. در خاص سازمان یک از بیشتر خرید
کننده به خرید کالا است که هر چقدر این احتمـال تمایـل بیشـتر بینی احتمال تمایل مصرفمعنای پیشقصد خرید به

تر خواهد بود و درنتیجه، هرچه قصد خرید بالاتر باشد، احتمـال بیشـتری وجـود دارد کـه خریـد باشد، قصد خرید قوی
بینـی شـود. قصـد شـده پیشها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتـاری مشـاهده  تواند از نگرشواقعی رخ دهد. قصد می
دهـد کـه رفتاری با رفتار نشـان میها و اراده فردی برای انجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاری بیانگر شدت نیت

(. قصـد خریـد از 1400افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارند )اسکندری و همکاران،  
پ یرد. بسیاری عوامل فردی مانند باورها و عقاید، شیوه زندگی، وضعیت اقتصادی، شخصیت، جایگاه اجتماعی تأثیر می
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رها سعی بر آن دارند که درباره نحوه خرید، وضعیت اقتصادی، علت خرید، علاقه درونی افراد، شخصـیت و کا  از کسب
ها افراد، میزان خرید و شیوه زندگی پژوهش کنند که آگاهی از این موارد کار چندان آسانی نیست، زیرا اکثر این پاسـخ

های برنـد شـامل کیفیـت، توان گفت ویژگیی(. درمقابل هم م1399کنندگان محبوس است )توسلی،  در ذهن مصرف
قیمت، تبلیغات، شهرت و اطلاعات کافی دربـاره برنـد از جملـه عـواملی هسـتند کـه ازسـوی برنـد بـر قصـد خریـد 

 (.2020گ ارند )آگار وال و همکاران، کنندگان تأثیر میمصرف
 

 برند به ـ وفاداری4ـ1ـ2

 وجـود برند، بـا یک مشتریان که افتد. زمانیمی اتفاق برند یک مشتریان طرف از که است مفهومی برند به وفاداری

 افتـاده اتفـاق برند به گردند، وفاداریبرمی برند همان به دوباره و دوباره دیگر برندهای در مشابه خدمات و محصولات

دهنـد، می ادامـه برند آن از خرید به مداوم شکل به تنها نه مشتریان افتدمی اتفاق برند یک به وفاداری که است. زمانی
 پ یرش نرخ شودمی باعث برند به کنند. وفاداریمی تداعی برند به نسبت دیگران و خود در نیز را مثبتی احساسات بلکه

اند. برده بالا جامعه در را برندشان به اعتماد میزان تبلیغاتشان با قبلی مشتریان چون برود بالاتر جدید خدمت یا محصول
گیری یک متغیر واحد )برای مثال، تکرار خرید(، یـک امروزه مفهوم وفاداری یک مفهوم پیچیده چندبعدی است. اندازه

کنـد و تـابعی از فراینـدهای روانـی کند. وفاداری رفتاری است که در طول زمان بروز پیدا میرویکرد ناقص ایجاد می
دادن یک برند به طور مداوم در آینده، که و نگهداشتن و ترجیحاست. وفاداری به برند، یک تعهد عمیق به خرید مجدد 

دهد. وفاداری های بازاریابان برند دیگر برای تغییر رفتار، همچنان تکرار خرید از برند مورد نظر روی میبا وجود تلاش
ار تکـرار خریـد اسـت و بـه شود، اما وفاداری به برند فراتر از رفتبه برند اغلب مترادف با تکرار خرید در نظر گرفته می

گیـری وفـاداری بـر تکـرار معنی یک تعهد واقعی به یک نام تجاری خاص است. اگرچه اغلب نویسندگان برای اندازه
شـود. وفـاداری گیری مـیشده به یک برند، اندازهخرید تمرکز دارند، ولی وفاداری از طریق نسبت خرید اختصاص داده

رفتاری است. در واقع، وفاداری فعل و انفعـال بـین نگـرش و تکـرار رفتـار خریـد مشتری فرایندی روانی و تظاهرات  
هـای (. وفاداری به برند دارای مزایای بازاریابی خاصی مانند کاهش هزینـه2016کننده است )کیم و همکاران،  مصرف

نیاز بـرای ه برند یک پیشتر است. علاوه بر این، وفاداری ببازاریابی، ج ب مشتریان جدید بیشتر و اهرم تجاری بزرگ
هـای سـنجش میـزان رضـایت مشـتریان از رقابت شرکت و سودآوری آن است. بنابراین وفاداری به برند یکـی از راه

کنندگان از کیفیـت و دهنده رضایت مصرفهاست. وفاداری مشتریان به برند نشانعملکرد محصول و یا خدمات بنگاه
وفاداری به برند نگرشی است که به تکرار خرید، تمایل به پرداخت قیمـت، قیمت محصولات و خدمات آن برند است.  

حق بیمه و یا تمایل به پرداخت قیمت بیشتر برای به دست آوردن برند، تبلیغات دهان به دهان مثبت و مطلوب درباره 
دهی مزایای موجب شکلشده، عوامل کلیدی هستند که   (. وفاداری برند و ارزش درک2016برند اشاره دارد )چینومونا، 

شود. ارزش کسب و کار در رقابت شدید جهانی و موجب تقویت استراتژیکی زنجیره ارزش و موجب تمایز محصول می
دهنده ارزیابی کلی مردم از یک برند اسـت براسـاس برداشـت شده برای وفاداری به برند، حیاتی است، زیرا نشاندرک

شده و وفـاداری بـه برنـد در اند. یک راه مؤثر برای افزایش ارزش درککه داده روانی از آنچه که دریافت کرده و آنچه
کنندگان، بهبود عوامل اجتماعی مثل هویت اجتماعی، تأیید اجتماعی و بهبـود صـفات شخصـی مثـل نـوآوری مصرف
 (. 2016کننده بوده است )وو و همکاران، کننده و اثربخشی مصرفمصرف
 
 ادبیات تجربی ـ2ـ2

های اجتماعی بر توسـعه کسـب و ( پژوهشی تحت عنوان، بررسی تأثیر بازاریابی رسانه1402)  لقی و حسینیاحد مط
گری متغیر هزینه و راحتی استفاده درک شده )مورد مطالعه : پوشاک تولیدی شـهر تهـران(، کـه از نظـر کار با میانجی

نفـر از کلیـه مـدیران و پرسـنل   384عداد نمونه،  . ترا اجرا کردند  هدف، کاربردی و از منظر روش، توصیفی بوده است
. ه اسـتشاغل در پوشاک تولیدی شهر تهران که به صورت تصادفی ساده و بر اساس فرمـول کـوکران انتخـاب شـد

بـا اسـتفاده از تحلیـل عـاملی و معـادلات   وپرسشنامه پس از تأیید پایایی با روش آلفای کرونباخ و تأیید روایی توزیع  
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های اجتمـاعی بـر دهد که بازاریابی رسانهنشان می این تحقیق. نتایج  است  شد  تحلیلو آزمون سوبل    ساختاری لیزرل
 شده در پوشاک تولیدی شهر تهران تأثیر دارد.گری متغیر هزینه و راحتی استفاده درکتوسعه کسب و کار با میانجی

شده بازاریابی محتـوایی برنـدهای درک  های( پژوهشی تحت عنوان بررسی تأثیر ارزش1402زاده و گوهری )جلال
گر درگیـری ذهنـی های اجتماعی بر تجربه مشتری و وفاداری برند بـا در نظـر گـرفتن نقـش تعـدیللوکس در رسانه

جامعه آماری شـامل کلیـه   درپیمایشی،  ـ    با استفاده از روش تحقیق توصیفی  محصول )مورد مطالعه: برند نوین چرم (
را اجـرا گیری تصـادفی سـاده به روش نمونـه  عضوی  384ای  نمونه  با اخ ام برند نوین چرم  مشتریان صفحه اینستاگر

پـژوهش  ایـن. نتـایج ه اسـتاز مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شـد  هادادهتحلیل    در این تحقیق برای.  اندنموده
های اجتمـاعی بـا در نظـر گـرفتن های لـوکس در رسـانههای درک شده بازاریابی محتوای برنددادند که ارزشنشان  
 گر درگیری ذهنی محصول بر تجربه مشتری و وفاداری به برند تأثیر دارد. تعدیل
های اجتماعی بر ج ب و وفاداری مشـتری کسـب و عنوان بازاریابی رسانه  با( پژوهشی  1401)و همکاران    پورصالح

آوری روش جمـع  اجـرا کردنـد.  با استفاده از روش تحقیق توصیفی ـ استنباطی و با هدف کـاربردی  را  کارهای آنلاین
افـزار یک به وسـیله نرمهای خطی و ناپارامتربا استفاده از آزمونبوده که  میدانی و با استفاده از پرسشنامه    های آنداده

SPSS و PLS های اجتمـاعی و جـ ب و وفـاداری تحقیق نشان داد که بین بازاریابی رسـانه نتایج ایناند. تحلیل شده
 مشتری ارتباط معنادار است. 

های اجتمـاعی بـر مراحـل عنوان بررسی تأثیر بازاریابی رسـانه  با  توصیفی ـ پیمیایشی  ژوهشیپ(  1401)  فرهمندفرد
هـا گـردآوری داده روش  را اجـرا کـرده اسـت.)مورد مطالعه: شرکت لابراتوار دکتر اخوی )سی گـل((    ری به برندوفادا

مشتریان شرکت لابراتوار دکتر اخوی )سی گل( در اینستگرام   آنده است. جامعه آماری  بو  پرسشنامه  ابزار آنمیدانی و  
پژوهش نشان داد   نتایج این.  اندهشد  و گزینش  برآوردان نمونه  به عنونفر    384با استفاده از فرمول کوکران    اند کهبوده

های موجـب های بازاریابی رسانه بر آگاهی برند تأثیر معنـاداری دارد، همچنـین بازاریـابی بازاریـابی رسـانهکه فعالیت
 شود. مندی به برند مربوطه میعلاقه
های اجتماعی بر قصـد خریـد و وفـاداری ریابی رسانهعنوان تأثیر بازا  ی دیگری بامطالعه(  1396)  و همکاران  گنجه

ایـن مطالعـه از   انـد.را اجرا کرده  ای شهروند شهر تهران(های زنجیرهمشتری نسبت به برند )مطالعه موردی: فروشگاه
ای بـوده کـه از فرمـول گیری در تحقیـق خوشـهبوده است. روش نمونـه و مقطعی  کاربردی  ،پیمایشی  نوع توصیفی ـ

آمده از نغر تعیین شده است. اطلاعات بدست  384کوکران برای تعین حجم نمونه استفاده گردیده که حجم نمونه تعداد
غـات دهـان بـه بیانگر این واقعیت است که تبلیایشان  آوری گردید. نتایج تحقیق  جامعه نمونه در قالب پرسشنامه جمع

دهان الکترونیکی به بر قصد خرید مشتری، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر وفاداری، جوامـع آنلایـن بـر قصـد 
خرید مشتری، جوامع آنلاین بر وفاداری، تبلیغات آنلاین بر قصد خرید مشتری، تبلیغات آنلایـن بـر وفـاداری، شـهرت 

 فاداری تأثیر مثبت و معناداری دارد. برند بر قصد خرید مشتری و شهرت برند بر و
های نقش دخالت: بررسـی تـأثیر صـفحات رسـانه  با عنوان( پژوهشی توصیفی ـ پیمایشی  2020کلر و سئوک )مک

 اجرا کردند.این تحقیق از نـوع کمـی، کـاربردی و مقطعـی بـوده اسـت کـه  کنندهاجتماعی برند در قصد خرید مصرف
که آشنایی با برند و کیفیـت  دهدابزار پرسشنامه گردآوری شده است. نتایج نشان می  های آن به روش میدانی و باداده

که محتوای های اجتماعی دارد، درحالیکننده با یک برند در صفحه رسانهاطلاعات تأثیر چشمگیری بر درگیری مصرف
بـر های اجتمـاعی دارد. عـلاوه  کننده با صفحه رسانههای اجتماعی برند تأثیر بیشتری بر میزان درگیری مصرفرسانه

شود کـه های اجتماعی برند منجر میاین، درگیرشدن با شبکه اجتماعی یک برند به نگرش مثبت درباره صفحه رسانه
که دخالت آشنایی برند و کیفیت اطلاعات مستقیماً بر قصد خرید این خود بر قصد خرید از برند تأثیرگ ار است، درحالی

 ت، بلکه با نقش میانجی درگیری برند و نگرش برند همراه بوده است.تأثیرگ ار نبوده اس
بردن فاصله آنلاین و آفلاین: ارزیـابی تـأثیر کیفیـت از بین  ی دیگری با عنوانمطالعه(  2020برکت )دابوس و عون

امـل برنـد در محتوای شبکه اجتماعی برندها بر آگاهی از برند و قصد خرید، با هدف بررسی تأثیر کیفیـت محتـوا و تع
، مقطعـی، توصـیفی ـ پیمایشـیی این پـژوهش نیـز یـک مطالعـه اند.اجرا کرده های اجتماعی بر آگاهی از برندرسانه
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نتایج این تحقیـق مؤیـد آن   ها میدانی و ابزار آن پرسشنامه بوده است.کاربردی و کمی بوده است.روش گردآوری داده
 جتماعی و تعامل کاربران شرکت از اهمیت بسزایی برخوردار است.های اکه کیفیت محتوای برند در رسانه است

تعامل مشتری و رابطه بین مشارکت درگیـری،  با عنوان  توصیفی ـ پیمایشیی  مطالعه(  2018هاریجان و همکاران )
بـوده امه  پرسشـنهای آن میدانی بـا ابـزار  روش گردآوری داده  اجرا نموده آند.اتصال خود برند و قصد استفاده از برند،  

کننده تأثیر مثبتی بر درگیری شـناختی، درگیرشدن مصرفدهد که  شواهد به دست آمده از این مطالعه نشان می.  است
)شناختی، احساسی، رفتاری(   CBEکننده  کننده دارد و همچنین، هر سه بعد درگیری مصرفاحساسی و رفتاری مصرف

 .های گردشگری اجتماعی دارداز برند در رسانهتأثیر چشمگیری بر ارتباط با برند و قصد استفاده 
بررسی تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید با   تحقیق با عنوان(  1402)و همکاران    شریفاحمدی

دهان الکترونیکی، بازاریابی دیجیتـال، بهنقش میانجی اعتماد مشتری و با هدف، بررسی تأثیر تبلیغات و بازاریابی دهان
ایـن مطالعـه از نـوع کمـی، .  انداجرا کردههای اجتماعی بر قصد خرید با نقش میانجی اعتماد مشتری،  ازاریابی رسانهب

های آن با اسـتفاده از پرسشـنامه جمـع آوری شـده کاربردی، مقطعی و توصیفی پیمایشی و میدانی بوده است که داده
عضوی از میان آنهـا   397  ایفروشگاه بانی مد بوده که نمونهکلیه مشتریان آنلاین  این تحقیق  در جامعه آماری  است.  

انجـام شـده اسـت.  3Smart PLSافـزار بـا اسـتفاده از نرم آن هـای آمـاریحلیلبه روش تصادفی ساده انتخـاب و ت
تـأثیر گری اعتمـاد مشـتری  دهان الکترونیکی با نقش میانجیبهتبلیغات دهاندهد که  های این مطالعه نشان مییافته

 .مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد
 
 ـ چارچوب مفهومی و فرضیات تحقیق3ـ2

 چارچوب مفهومی تحقیق به صورت زیر در نظر گرفته شد: 
 
 
 
 
 
 
 

 تحقیق  : مدل مفهومی1شکل
 

 براساس چارچوب مفهومی فوق، فرضیات به صورت زیر لحاظ شدند: 
 های اجتماعی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه اول: بازاریابی رسانه
 های اجتماعی بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. فرضیه دوم: بازاریابی رسانه

 فرضیه سوم: قصد خرید بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
 
 شناسیـ روش3

پیمایشـی از نـوع همبسـتگی ـ    این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی و به لحـاظ روش انجـام پـژوهش، توصـیفی
بـوده و حجـم نمونـه بـا  شـهر زنجـان های تجاری منتخبجامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان کلیه بانک  باشد.می

بـه   هـادادهنفر به روش تصادفی ساده، از بین جامعه آماری انتخـاب شـدند. گـردآوری    286استفاده از جدول مورگان  
 هایرسـانه بازاریـابیگیری در اندازهانجام شد.  لیکرت ایدرجه پنج صورت میدانی و با استفاده از پرسشنامه با مقیاس

 (، وفاداری1991) درو و بولتوناستاندارد  از پرسشنامه خرید قصد ،(2012) کو و کیم تانداردی اسپرسشنامه از اجتماعی

 تحلیـل ازهای تحقیق در ارزیابی روایی سازهشد.  ( استفاده2000) همکاران و یو( و 1991) آکر یپرسشنامه از برند به

 قصد خرید

H

11 

H2 

H3 

 وفاداری به برند

های اجتماعیبازاریابی رسانه  
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در ارزیابی پایایی ابزارهای تحقیق از ضریب آلفای کرونبـاخ شد. و روایی ابزارها تأیید  استفاده (EFA) اکتشافی عاملی
 . شد استفاده ز مدل رگرسیونی مرکب و سادها هافرضیه آزمون برای گرفته و تأیید شد.بهره
 

 هایافتهـ 4
 از شـده استفاده اجتماعی هایرسانه مورد بودند. در زن نفر 142 و مرد نفر 144 پاسخگویان نفری 286 نمونه کل از

دارای  اکثریـت دارند خود روزانه استفاده برای اجتماعی رسانه یک از بیش هاآن از بسیاری دهندهپاسخ نفر 286 مجموع
 ساختار بررسی برای در اجرای تحلیل عاملی اکتشافی هستند. سایر و 121)واتساپ(  ،191)تلگرام(  ،265( )اینستاگرام

 را مناسـبی تأیید نتایج پایایی آزمون مورد بودند. در 50کمتر از عاملی بار دارای مورد مورد، سه 19 از شده انجام عاملی
 آن بیشترین و خرید قصد کردند. کمترین ارائه 820 و 786 بین سازه چهار برای کرونباخ آلفای گیریاندازه انتخاب برای

استفاده شده است که بازاریابی  مدل رگرسیونیهای تحقیق از است. جهت بررسی فرضیه اجتماعی هایشبکه بازاریابی
-های اجتماعی به عنوان متغیر مستقل، قصد خرید مشتری )متغیر وابسته(، وفاداری به برند )متغیر وابسـته( مـیرسانه

متغیر وابسته یک، در مرحله دوم متغیر مستقل با متغیـر وابسـته دو، در مرحلـه سـوم دو باشد. در ابتدا متغیر مستقل با  
 اند. متغیر وابسته نسبت به هم سنجیده شده

 
 های اجتماعی بر قصد خرید مشتریتحلیل مسیر متغیر بازاریابی رسانهـ 1ـ4

بـوده اسـت یعنـی متغیرهـای مسـتقل   (563/0دهد کـه ضـریب تعیـین )بررسی مدل برازش رگرسیونی نشان می
اند و مابقی خارج ازمدل درصد از تغییرات متغیر وابسته )قصد خرید( را تبیین کرده  56/0های اجتماعی(  )بازاریابی رسانه

 است. 
 ی مشتر دیقصد خر و یاجتماع یها: تحلیل واریانس بین دو متغیر رسانه 1جدول

 اشتباه معیار ضریب تعیین تصحیح شده ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه

750/0 563/0 558/0 19949/0 

 

از تحلیل واریانس رگرسیون به منظور قطعیت وجود رابطه خطی بین متغیر وابسته و متغیرهای مستقل استفاده شده 
همچنین معناداری آزمون دهد که رابطه خطی بین متغیرهای مستقل و متغیر وابسته وجود دارد. است و نتایج نشان می
 باشد. ( می000/0واریانس برابر با )

 

 : تحلیل واریانس مبتنی بر وجود رابطه خطی بین قصد خرید و بازاریابی 2جدول

 سطح معناداری آماره آزمون  F میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات  ابعاد 

 000/0 341/116 630/4 3 890/13 اثر رگرسیونی

 - - 040/0 283 785/10 باقیمانده

 - - - 286 676/24 کل

 

کند بـه ازای یـک واحـد از بیانگر سهم هر متغیر مستقل در تبیین واریانس متغیر وابسته است و بیان می ضریب بتا
شود. بنابراین در چنین تأثیری متغیر اول علت و متغیـر دوم را متغیر مستقل، چه مقدار تغییر در متغیر وابسته ایجاد می

هـای روشن است که یک واحـد تغییـر در انحـراف اسـتاندارد بازاریـابی رسـانه ßمعلول نام دارد. با نگاهی به مقادیر  
خریـد مشـتری ( واحد تغییـر در قصـد 498/0(، مد روز )220/0(، اثر متقابل )171/0اجتماعی، در متغیرهای سرگرمی )

-( به خود اختصاص داده است و دو متغیر دیگر در رتبه49/0ایجاد خواهد شد. بیشترین ضریب بتا را نیز متغیر مد روز )
های اجتماعی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد، گیرند. بنابراین فرضیه اول، بازاریابی رسانههای بعدی قرار می

 گردد. تأیید می
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 : ضرایب شدت روابط میان متغیر مستقل با وابسته 3جدول

 ابعاد 
 ضرایب استاندارد شده ضرایب غیر استاندارد

T داری سطح معنی 
B  خطایB  بتاß 

 000/0 520/8 - 070/0 559/0 عرض از مبدا
 000/0 657/3 171/0 039/0 141/0 سرگرمی
 000/0 198/4 220/0 030/0 124/0 اثر متقابل

 000/0 399/8 498/0 046/0 386/0 روزمد 

 

 های اجتماعی بر وفاداری به برندتحلیل مسیر متغیر بازاریابی رسانهـ 2ـ4

( بـوده اسـت یعنـی متغیرهـای مسـتقل 209/0دهد کـه ضـریب تعیـین )بررسی مدل برازش رگرسیونی نشان می
اند و مابقی خـارج وابسته )وفاداری به برند( را تبیین کردهدرصد از تغییرات متغیر    20/0های اجتماعی(  )بازاریابی رسانه
 ازمدل است. 

 : تحلیل واریانس بین دو متغیر مستقل و وابسته 4جدول

 اشتباه معیار ضریب تعیین تصحیح شده ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه

460/0 212/0 209/0 26691/0 

 

رابطه خطی بین متغیرهای مسـتقل و متغیـر وابسـته وجـود دارد. دهد که  نتایج تحلیل واریانس رگرسیون نشان می
 باشد.( می000/0همچنین معناداری آزمون واریانس برابر با )

 

 های اجتماعی و وفاداری به برند : تحلیل واریانس مبتنی بر وجود رابطه خطی بین بازاریابی رسانه 5جدول

 سطح معناداری آماره آزمون  F مربعات میانگین  درجه آزادی  مجموع مربعات  ابعاد 

 000/0 374/73 227/5 3 227/5 اثر رگرسیونی

 - - 071/0 283 448/19 باقیمانده

 - - - 286 676/24 کل

 

های اجتمـاعی در روشن است که یـک واحـد تغییـر در انحـراف اسـتاندارد بازاریـابی رسـانه ßبا نگاهی به مقادیر  
( واحد تغییر در وفاداری به برند ایجـاد خواهـد شـد. 308/0(، مد روز )410/0(، اثر متقابل )351/0متغیرهای سرگرمی )

-تأثیر مثبت و معناداری دارد، تأییـد مـی های اجتماعی بر وفاداری به برندبنابراین فرضیه دوم تحقیق، بازاریابی رسانه
 گردد. 

 : ضرایب شدت روابط میان متغیر بازاریابی با وفاداری به برند 6جدول

 ابعاد 

 ضرایب استاندارد شده ضرایب غیر استاندارد

T داری سطح معنی 
B  خطایB  بتاß 

 000/0 466/8 - 044/0 379/0 عرض از مبدا 
 000/0 185/4 351/0 039/0 141/0 سرگرمی 
 000/0 198/3 410/0 030/0 124/0 اثر متقابل 
 000/0 245/6 308/0 046/0 386/0 مد روز 

 

 تحلیل مسیر متغیر قصد خریدمشتری بر وفاداری به برندـ 3ـ4

( بوده است. یعنی متغیـر وفـاداری بـه برنـد 207/0دهد که ضریب تعیین )بررسی مدل برازش رگرسیونی نشان می
 اند و مابقی خارج ازمدل است. درصد از تغییرات متغیر قصد خرید مشتری را تبیین کرده20/0
  

 : تحلیل واریانس بین متغیر قصد خرید و وفاداری به برند 7جدول

 اشتباه معیار ضریب تعیین تصحیح شده ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه

455/0 207/0 204/0 28627/0 

 

دهد که رابطه خطی بـین متغیـر دو متغیـر وابسـته وجـود دارد. همچنـین واریانس رگرسیون نشان مینتایج تحلیل  
 باشد. ( می000/0معناداری آزمون واریانس برابر با )

 



 65                                 . . . / حامد رستگارنیا و رضا پیرایشبر قصد خرید و  یاجتماع  یهارسانه یابیاستقرار بازار  ریتأث یبررس 

 : تحلیل واریانس مبتنی بر وجود رابطه خطی بین قصد خرید و وفاداری به برند 8جدول

 سطح معناداری آماره آزمون  F مربعات میانگین  درجه آزادی  مجموع مربعات  ابعاد 

 000/0 125/74 075/6 1 075/6 اثر رگرسیونی 

 - - 082/0 285 274/23 باقیمانده 

 - - - 286 348/29 کل 

 

( واحـد تغییـر در 445/0روشن است که یک واحد تغییر در انحراف اسـتاندارد قصـد خریـد، ) ßبا نگاهی به مقادیر  
وفاداری به برند ایجاد خواهد شد. بنابراین فرضیه سوم تحقیق، قصد خرید مشتری بر وفاداری به برنـد تـأثیر مثبـت و 

 گردد. معناداری دارد، تأیید می
 ته : ضرایب شدت روابط میان دو متغیر وابس9جدول

 ابعاد
 ضرایب استاندارد شده ضرایب غیر استاندارد

T داری سطح معنی 
B  خطایB  بتاß 

 000/0 466/9 - 055/0 335/1 عرض از مبدا
 000/0 388/10 445/0 030/0 256/0 وفاداری به برند

 

گونه کـه که همانجهت ترسیم مدل نهایی مسیر در ابتدا ضریب بتا متغیر مستقل با متغیرهای وابسته مشخص شد 
پیشتر گفته شد تمامی متغیرها دارای بتای مناسب بوده است به همین جهت هر شاخصی که بیشترین ضریب بتا را به 
خود اختصاص داده بود بعنوان متغیر وابسته و مابقی بعنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شد و این تحلیل تـا مشـخص 

دهـد کـه مدل نهایی تحلیل مسیر ترسیم گردد. نتایج تحلیل نیـز نشـان مـی  شدن روابط میان متغیرها ادامه داشت تا
 ( داشته است. 640/0بیشترین ضریب بتا را متغیر مد روز بر اثر متقابل )

  
 : ضریب بتا هر کدام از متغیرها10جدول

 متغیرهای مستقل
 ضریب بتا متغیر وابسته 

 مد روز  متقابل اثر  سرگرمی  وفاداری به برند  قصد خرید 

 363/0 146/0 - 351/0 171/0 سرگرمی 
 430/0 - 153/0 410/0 220/0 اثر متقابل 
 - 640/0 344/0 308/0 498/0 مد روز 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تحقیق مدل نهایی : 1شکل
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 و پیشنهادات گیرینتیجهـ 5
شود. بایـد گفـت کـه طبـق تحقیقـات پیشـین، ترین عامل موفقیت محسوب میدر تجارت الکترونیک، اعتماد مهم

کنندگان )تبلیغات دهان به دهان( قابل اعتمادترین نوع تبلیغات در جهان و های آشنایان و نظرات آنلاین مصرفتوصیه
ضـر افـراد، ارتبـاط دهـان بـه دهـان ایجادشـده در ترین منبع اطلاعاتی برای تصمیم به خرید است. در حـال حامهم
دانند. از طرف دیگر، برخی افراد برندها را مهمان ناخوانـده های اجتماعی مجازی را یک رسانه ارتباطی جدید میرسانه
( در تحقیقـی بـا عنـوان، اهمیـت 2013(. مالیک و همکـاران )2012دانند )لاروچ و همکاران،  های اجتماعی میرسانه
گونه عنوان کردند: قصد از برند و وفاداری به برند در ارزیابی قصد خرید مصرف کننده، نتایج تحقیق خود را این  آگاهی

خرید تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند دارد. این مطابق با مطالعه قبلی است کـه قصـد خریـد بـر وفـاداری برنـد تـأثیر 
توان بیان کرد که، فرضیه اول تحقیق با ضریب های تحقیق میافته(. با توجه به ی  2013گ ارد )مالیک و همکاران،  می
( و همچنـین تمـام متغییرهـا دارای بتـای 20/0( و فرضیه سوم تحقیق با ضریب )20/0( و فرضیه دوم تحقیق )56/0)

یـابی های تحقیق تأیید شدند. به طور کلـی، ایـن مطالعـه نشـان داد کـه بازاری فرضیهمناسبی بوده و در نهایت همه
گیری شد که، وفاداری به برند نیز های اجتماعی تأثیر مثبتی بر قصد خرید و وفاداری به برند دارد همچنین نتیجهرسانه
های اجتمـاعی در توان عنوان کرد که استقرار بازاریابی رسانهتحقیق میبراساس نتایج    دارد.قصد خرید  مثبتی بر  تأثیر  

ی این افزایش، استقبال بیشتر مشتریان از برند اسـت شود و از نتیجهرت برند میبین مشتریان باعث افزایش نام و شه 
های اجتماعی اطلاعـات بیشـتری از که بر افزایش فروش و سود آن تأثیر مستقیم دارد. مشتریان که از بازاریابی رسانه

ن افزایش علاقـه بـه خریـد، بـه دهند. ایی بیشتری در خرید محصولات برند را نشان میکنند، علاقهبرند دریافت می
های اجتماعی برای بازاریابی، فرصتی است دلیل افزایش آگاهی و تفاوت برند در ذهن مشتریان است. استفاده از رسانه

کنند، احتمال تر شود. مشتریانی که از این روش بازاریابی پیروی میتا ارتباط مشتریان با برند متمایزتر و طولانی مدت
ری نسبت به مشتریان دیگر دارند و به راحتی برندهای دیگر را جایگزین نخواهند کرد. استقرار بازاریـابی وفاداری بیشت

تر و بیشتر با برند بـه های اجتماعی، مکانیزم مناسبی برای ایجاد اعتماد بین برند و مشتریان است. ارتباط نزدیکرسانه
کند که محصولات برند را ها را تشویق میان به برند شده و آنهای اجتماعی، باعث افزایش اعتماد مشتریوسیله رسانه

کننـد و تر و بیشتر در تمـام مراحـل خریـد شـرکت میها به طور فعالخریداری کنند. مشتریان با استفاده از این رسانه
ها تأیید شـدند. آمیز بوده است و همه فرضیهکنند دارد. در نهایت پژوهش موفقیتاحساس ارتباط نزدیکتری با برند می
 های تحقیق به شرح زیر ارائه شد:در ادامه پیشنهادات منتج از یافته

شـود کـه، بـه ها و صـاحبان کـالا و خـدمات پیشـنهاد میباتوجه به نتایج بدست آمده از تحقیق به مدیران سازمان
که بر قصد خرید مشتری و وفاداری به برند تأثیر های اجتماعی اهمیت بیشتری داده و با توجه به اینبازاریابی در رسانه

ها گ اری بیشتری انجام بدهند و یا اگر تاکنون در ایـن رسـانها سرمایههبسزایی دارد در راستای بازاریابی در این رسانه
که از رقبای خود جا نمانند و بتوانند سهم بیشتری از بـازار را بـه خـود اند، برای اینبرای برندهای خود بازاریابی نکرده

 های اجتماعی اقدام بفرمایند. اختصاص دهند در راستای بازاریابی در رسانه
های مشـتریان خـود ها، نیازها، علایق و خواستهشود که، نسبت به شناخت ویژگیپیشنهاد می  هاان سازمانبه مدیر

اقدام کرده و با توجه به شناخت بدست آمده و همچنین متناسب با شرایط و مقتضیات موجود خود، بـه انتخـاب شـیوه 
شود، مبادرت رید مشتری و وفاداری به برند میمناسب جهت بازاریابی و رضایت بیشتر مشتریان، که منجبر به قصد خ

 نمایند. 
طور صحیح و دهند، بایستی آن را بهکه در تبلیغات برند و بازاریابی، ارائه خدمتی را به مشتریان خود، وعده میزمانی

بعـد و دقیق انجام دهند، همچنین جهت ارائه تصویر مطلوبی از برند شـرکت، بایـد آنـان بیشـترین توجـه را بـه ایـن 
ای باشـد کـه کارکنـان خـود را گونـه  های ظاهری داشته باشند و این مهم بههای نمادین و ج ابیتمخصوصا ویژگی

 ها را وادار به انجام وظیفه نماید. که عامل بیرونی آنموظف به ایفای دقیق وظایف خود بدانند. بدون آن
های اجتمـاعی، در ایجـاد ارزش در برنـدهای اسب در رسانهها باید توجه داشته باشند که تبلیغات منمدیران سازمان

تواند توسط آن خود را از رقبـایش متمـایز سـازد، ای که یک برند میهای عمدهخدماتی بسیار مؤثر است و یکی از راه
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قایسه که خدمتی را دریافت نمود ارزش آن را از لحاظ ذهنی با انتظارات خود ممقوله تبلیغات است. مشتری پس از این
کند، اگر ذهنیت نسبت به خدمات برابر و یا از حد انتظار مشتریان فراتر باشـد در آن صـورت احتمـال مراجعـه بـه می
 شود. شده منجر به قصد خرید بیشتری می دهنده آن برند خاص در آینده وجود دارد و این کیفیت درکارائه
نای توجه به خواسته مشتری و ارائه هدایای نقدی، همـراه بـا های گسترده آگهی تبلیغاتی بر مبگیری از برنامهبهره

ها را از برند و مزایای رقابتی آن به اندازه کافی ارتقـا ای که سطح آگاهی آنارائه اطلاعات کافی به مشتریان، به گونه
شود. جر میدهد و برند را در ذهن مشتری تداعی کند، به ایجاد ادارک مطلوب از کیفیت درک شده خدمات شرکت من

شوند و در نهایت تمام این تعاملات میان متغیرها به ارتقای ارزش ویژه برنـد منجـر ها به برند وفادار میدر نتیجه، آن
 دهد. شود که قدرت برند را برای رقابت در بازار افزایش میمی

 

 سپاسگزاری

شـود. کننده در ایـن پـژوهش صـمیمانه تشـکر و قـدردانی میدهندگان شرکتبدین وسیله از همکاری کلیه پاسخ 
از معاونـت   و نیـز  این مقاله کمک کردنـد،  همچنین نویسندگان از نظرات سازنده داوران محترم که به ارتقای کیفیت  
 شود. وهش حاضر سپاسگزاری میمحترم پژوهشی دانشگاه زنجان به خاطر حمایت معنوی در اجرای پژ
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