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 چكيده

 

ا به خدمات و رجوع و تمایل آنهابقویت و توانمندی نگرش اربسنتی و اجتماعی( بر ت) هاهدف اصلی این مطالعه سنجش و تحلیل تاثیر رسانه
مطالعه  ی است. اینیق کیفمحصولات همراه اول از منظر مصرف کننده است. مبنای پژوهش در مقاله حاضر آزمون مدل مستخرج به روش تحق

سطح استان  مراه اول درعه را مشتریان شرکت همبستگی انجام شده است. جامعه آماری مطاله -از نوع هدف کاربردی بوده که به روش توصیفی
نتخاب شدند.   برای توصیف انفر به عنوان نمونه آماری  318 راه اول در استان گیلان، به تعداددهند. از میان مشتریان همگیلان تشکیل می
استفاده شد.  Smart PLS8.5نرم افزار  ، ازسازی معادلات ساختاریو آزمون فرضیه های مدل تحقیق از مدل SPSS22متغیرها از نرم افزار 

چنین برای رسانه د دارد. همطه وجونتایج حاصل از تحلیل نشان داد که در رسانه سنتی بین عوامل علیّ و پدیده و بین راهبردها و پیامد راب
رت کلی نتایج به صو ائید شدند.تسانه رگی اجتماعی بین عوامل علیّ و پدیده، همه روابط به غیر از رابطه بین مقوله نقش و جایگاه رسانه با ویژ

ه فاده از خدمات همراراجعه و استهای سنتی و اجتماعی با هم بر نگرش ارباب رجوع در تمایل به مبیانگر این است که پیامدهای استفاده از رسانه
ه وان به مدیران جامعتینگونه می ارد و ین تاکید دااول موثر است. نتیجه مهم در این نوشتار بر اهمیت بیشتر رسانه سنتی در مقابل رسانه های نو

و  ن آنان ترویج نمودهه ها را بیه رسانآماری توصیه نمود که همزمان با انجام تعاملات رابطه مدار با ارباب رجوع در حوزه خدمات مربوطه جایگا
 نگرش مصرف کننده از خدمات را در شرایط رقابتی سخت هدایت نمود. 
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 مقدمه
 ارباب رجووع در نقوش مشوتری   علاوه بر این، فرصتهای جدیدی را برای های اندیشه محور موجود را توانمند کنند. توانند به طور مؤثر فرآیندها میرسانه
های سنتی و نوین نیز به نوبوه خوود   (. رسانه1392؛ درودی، 1401پور،رشید، خداپرست و بخشعلی) یردهندها را تغیکنند و درصورت لزوم نگرش آنایجاد 

تواننود  ای نیز موی های رسانهپیام .ها و تمایلات ارباب رجوع و ارباب رجوع در جامعه داشته اندها و نگرشنقش بسیار مهمی در ایجاد و دستکاری ارزش
هوای شوناخت محصوولات و    های قدیمی را استحاله نماینود. از ایون رو یکوی از راه   مردم ایجاد و ترویج کنند و یا ارزش های جدیدی را در نگرشارزش
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های مختلف است. بوا  ها در رسانهها در دنیای امروزی معرفی و نمایش آنخدمات در فعالیت های جامعه آماری توسط ارباب رجوع و تصمیم به خرید آن
توانود در  های جمعی و به خصوص اجتماعی، انتخاب رسانه مناسب برای صاحبان کسب و کار بسیار مهوم اسوت و موی   تنوع رسانهتوجه به گستردگی و 

 در فضای مجازی جریوان دارد بیشتر زندگی فردی و اجتماعی افراد ها کمک نماید. اما نباید کرد که در حال حاضر شناسایی و انتخاب ارباب رجوع به آن
در بسویاری از   .(1399، نوائلی  دهدشوتی شواهرو و  ) کننود جستجو می فعالیترا جهت  جدیدیهای ی فرصتیفضا نچنیدر  ی نیزازمانکه واحد های س

پور، بورقوانی و عباچیوان،   عباس، فرهنگی) اندهای سنتی شدهای جایگزین رسانهاجتماعی( به نحو فزآینده) های نوینکشورها با وجود این شرایط، رسانه
که برای نخستین  (. زمانی1398رحیم نیا، رمضانی و زرگران، ) تر دارندهای سنتی یا قدیمیرسانه ی ارتباطی متفاوتی بااهویژگی ی نوینهارسانه (.1393
و بازاریوابی   (2023، 1وانو  ) شوان  ارتبوا  بوا اربواب رجووع    برقرای به عنوان ابزاری برای ها آناغلب به  هاهای اجتماعی مطرح شدند، سازمانبار رسانه
 یهوا در شوکل دادن بوه نگورش    ینقوش مهمو   یاجتمواع  یهااستفاده از رسانه(. 1397اعظمی، آزادی و آینه، ) نگاه می کردند و خدماتشان محصولات
 بورخط عامول  یوک نظوام   مانند های اجتماعی رسانه(. برخی بر این باورند که 2023، 2سکوینی، رجیانی و افازیو) افراد دارد یاقتصاد یو رفتارها یاجتماع
ظرفیوت بسویار بیشوتری    هوا از  سایر رسانهمقایسه با در  نوین های طریق رسانهاز عات لاویروسی اط شیوع() انتشار(. 1398رحیم نیا و همکاران ) هستند
مردم و  میاندر  (اجتماعی) نوینهای از رسانه استفادهاین دلیل  هب .(1401وحدتی، حکاک و حسنوند، ) است برخوردار مردم عموم تعامل اثربخش بابرای 

مجازی در رونق در کسب و کار جهت ی ابزارها اکنون به عنوان رسانه(. این نوع از 1398رحیم نیا و همکاران ) ها افزایش یافته استسازماندر ارتبا  با 
-سازمان یاد شدهای هرسانه(. در واقع 1397فیضی و غفاری آشتیانی ) شودبدون صرف هزینه استفاده می به صورت برخط و برندو ایجاد عرصه اینترنت 

 در سونتی  هوای از رسوانه  نوین هایرسانه . در بسیاری از کشورها تأثیرشندخب بهبود ی مختلفهاخود را از جنبه تبلیغیهای شیوه سازد تارا قادر می ها

(. به عولاوه اربواب رجووع در    1399آبادی و اسلامی، عزیزیان، مزیدی شریف) است بوده بارزتر بالقوه، رأی دهندگان و مخاطبان به اطلاع رسانی زمینه
های اجتماعی به منظوور جسوتجوی اطلاعوات    ای از رسانههای سنتی مانند تلویزیون، رادیو و مجلات بوده و به طور فزایندهحال روگردان شدن از رسانه

هوا موی  نابع اطلاعاتی قابل اعتمادتری نسبت به ابزارهای سنتی ارتباطات بازاریابی مورد استفاده شورکت های اجتماعی را مها رسانهکنند. آناستفاده می
رحویم نیوا و همکواران    ) یافتوه اسوت   گسترشهای مختلف های در زمینطور گسترده به هابنابراین به کارگیری آن(. 1393فرهنگی و همکاران، ) پندارند
1398.) 

ای از ارتباطواتی کوه توسوط    ما دستهشود، متوقف گردد ادسته از ارتباطاتی که طی آن نام تجاری صرفا توسط شرکت ها تولید میرود آن البته انتظار می
و  جمعی) هان ارتباطاتی که در رسانهگیرد، به طور روزافزونی رشد کند. تمایز قائل شدن میاجمعی و اجتماعی( شکل می) هاارباب رجوع و از طریق رسانه

کند. محتوای ارتباطی ت را مشخص میشود اهمیت تاثیر جداگانه این دو نوع ارتباطاارباب رجوع( ایجاد می) کنندگانها و استفادهاعی( توسط شرکتاجتم
های ر رسانهرتباطات ایجاد شده دشود، تحت کنترل قرار دارد، در حالی که اهای اجتماعی نسبت به رسانه های سنتی که توسط شرکت ایجاد میدر رسانه

ی ارتقوای  اری در راسوتا جمعی توسط کاربران، خارج از کنترل شرکت است، و این یک مسئله بزرگ برای تموامی واحودهای تولیدکننده/خودماتی و تجو    
ش، ارائه خدمت و ند منجر به فروتواهای اجتماعی توسط شرکت ها میباشد. از آنجا که استفاده از رسانهنگرش تمایل به مصرف و خرید ارباب رجوع می

این  دارند. اما مردم در باب رجوع خودجذب ارباب رجوع بیشتر گردد؛ مدیران جامعه آماری تمایل بیشتری به استفاده از رسانه های نوین در تعاملات با ار
   نقش برای دفاع از منافع خود سعی در کنترل نشدن و حفظ استقلال در تصمیم گیری برای الگوی مصرفی خود هستند.

 تلوف خسونین م ر افوراد د  اسوت.  شوته دا افزایش چشمگیریهای اجتماعی( های اخیر رسانههای جمعی و در سالابتدا رسانه) اهدر ایران استفاده از رسانه
برتور از  تر و زموان های سنتی پرهزینه(. با این حال، تبلیغات در رسانه1398رحیم نیا و همکاران ) کنندها میرسانه ساعات زیادی در طول روز صرف این

بخوش و  اتیان، روحصولو ) واهند داشتختر و با هزینه کمتر، ظاهرا نتایج شگفت انگیزتری به دنبال های نوین در زمان کوتاههای نوین است. رسانهرسانه
هوای  هنوز رسانه ایراندر  است که( نشان داده 1396شیرخدایی، شاهی، نجات و محمودی نسب، ) هانتایج برخی تحقیق، (. بر این اساس1397درفشی، 

در ایون راسوتا    .اسوت  خش سونتی وفوادار  بارزش های مردم نیز هنوز در حوزه رسانه ها بیشتر به  .مردم بیابند نزداند جایگاه خود را در اجتماعی نتوانسته
ارتقای نگرش جوع، رانی در جلب ارباب های ایرت بین شرکتداشته باشند. با وجود رقابرا  بهینهاستفاده  ی امروزیهارسانهتوانند از دگان نمیخدمات دهن

جتماعی اسوبتفاده  های ارسانه صخصو اینترنت و بهها و امکانات لازم مانند زیر ساختهنوز از  ،هااین شرکتمورد نظر، توسط مدیران در جامعه آماری، 
-ها بر جنبهسانهتاثیرگذاری ر هدربارقیقی د که مطالعات به این توجه با. باشدمرتبط های در زمینه افراد عدم آگاهی لازمتواند کنند. دلیل این امر مینمی

جووع بصوورت   ت از سوی اربواب ر ها بر نگرش و تمایل به دریافت خدماکه تاثیر رسانه استضروری ، انجام نشده است بازاریابیو  رفتاری ،های نگرشی
 هدفدار سنجیده شود. 

صنف خود برند اول است، از نظر کارشناسان این شرکت؛ حتی در مقایسه با برندهای اپراتورهای داخلوی بهتورین محسووب    علیرغم اینکه همراه اول در 
(. شاید بتوان گفت فعلا سیستم مخابرات از مزیت نگرش قدیمی ایجاد شده در خصووص هموراه اول در نهون    1394شرکت مخابرات گیلان، ) شودنمی

تواند در آینده امید داشته باشد. رقبوایی ماننود رایتول،    م صدا، پیامک و خدمات جانبی دیگر در خصوص تلفن همراه نمیمردم برخوردار است. ولی به سه
هوای  سوازمان ایرانسل یا هر اپراتور فرضی بالقوه در آیندة بازار خصوصی شونده، تهدید بسیار جدی در داخل برای همراه اول خواهند بود. هماننود سوایر   
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دهنده خدمات همراه ضرور است. آمارها همراه اول به عنوان نخستین برند ارائه فتار خرید یا قصد استفاده از خدمات برای مدیران شرکتخدماتی، درک ر
 های اجتماعی مختلف، میزان مکالمات کاربران این شورکت نشان می دهد با افزایش رقابت بین مراجع ارائه دهنده خدمات ارتباطات سیار با کمک رسانه

های اجتماعی و سنتی بر نگرش و رفتوار اربواب رجووع، و عودم وجوود      (. لذا با توجه به نقش رسانه1394شرکت مخابرات گیلان، ) در حال کاهش است
کاربردی برای شناسوایی ایون عوامول از ضورورت و اهمیوت بوالایی       -های علمیمطالعات عمیق و به صورت ترکیبی، انجام مطالعات میدانی و پژوهش

 ها بر هدایت نگرش و تمایل استفاده از خدامات ارباب رجوع تاکید دارد.  ردار است. از این رو مقاله حاضر بر تبیین اثرات رسانهبرخو
 

 پژوهش چهارچوب نظری
ای است پدیدهگیرد تا حد زیادی دربرگیرنده می مشتریاست. هر تصمیمی که  محصولاتکننده احساس مطلوب یا نامطلوب افراد نسبت به نگرش بیان

منظر این مطالعه از  و در رفتار ارباب رجوع ندستهگویند. مفاهیم باورها، نگرشها و رفتارها در ارتبا  بسیار نزدیکی باهم که روانشناسان به آن نگرش می
رحیم نیا ) شودمعرفی می ه آنبارهای مثبت و منفی درواکنشبه عنوان ، فرد به یک خدمتگرش (. ن1396مقدس و کلاته سیفری ) ندرداای اهمیت ویژه
نتیجه . می باشد آن پدیدهکه متأثر از آگاهی و تصویرنهنی  است یک پدیدهها و مزایای نگرش ترکیبی از ارتباطات در مورد ویژگی(. 1398و همکاران 

ارتباطات  .(1401اعوانی و همکاران، ) توجهی داردتأثیر قابل  برندهای سنتی و اجتماعی بر نگرش ارباب رجوع نسبت به دهد که رسانهنشان می اتمطالع
تأثیرگذار هستند. به  خدمات شرکتهاجتماعی و سنتی  بر نگرش ارباب رجوع نسبت به  هایمثبت و منفی ایجاد شده توسط کاربران از طریق رسانه

فرهنگی و ) ها داردنآخرید  تمایل بهثیر زیادی بر تا محصولات یک شرکت خاصنسبت به  ارباب رجوعکه نگرش  دهدمیتحقیقات نشان نتیجه وه، لاع
فیضی و ) برای انجام رفتار است فردکننده تصمیم شود که منعکسبه عنوان یک حالت نهنی تعریف می دریافت خدمت رفتار تمایل به .(1393همکاران 

فیضی و غفاری آشتیانی ) ده برای دریافت خدمات در آینده تعریف کردشای از پیش تعیینتوان به عنوان برنامهرا می(. تمایل افراد 1397غفاری آشتیانی 
ها و تصمیم خرید و عات از طریق محیط خارجی، ارزیابی گزینهلادهد که ارباب رجوع از نیازهای شناختی، جستجوی اطنشان می آن. (12014، چن1397

 یهایژگیو صفات و و زهیانگ نیمطابقت ب یتلاش برا دریافت خدمت بر پایهد قص(. 1397فیضی و غفاری آشتیانی ) کنندتجربه بعد از خرید تبعیت می
 شیگرا ک(. در واقع تمایل به دریافت کالا و یا خدمات ی2،2017ساموئل و ارولیا) گرددایجاد می ی در فردروان یهاجنبهخدمت مورد نظر، با درگیر نمودن 

با  هارسانهمانند تحقیقات مربو  به نگرش،  (. 3،2017وان ، کائو و نامسیریودوم) استمایل او تو امکان مشتری از علاقه  یبیو ترکاست  ی فردیعمل
 (.1395نیا و فنایی خیرآباد، پور، رحیمکفاش) شونددر ارباب رجوع می دریافتقصد  تسهیل تعاملات اجتماعی ارباب رجوع منجر به افزایش
نقش میانجی را ایفا کننده آن دریافت ای است که بین پیام ودر معنی خاص، هور وسیله کننده است و رسانه در مفهوم عمومی آن به معنی عامل وساطت

-اند. رسانههارتقا یافتاز شکل اولیه فردی به شکل پیشرفته جمعی  تاریخ گذردر  ها، ابزارهایی برای انتقال پیام در گستره جمعی هستند ورسانهکند. می

 رسانه. کنندها را در سطحی گسترده تولید و توزیع میارتباطی هستند که پیام رسانهو تلویزیون،  ، رادیوها، مجلاتروزنامهماننود  سنتی() های جمعوی
ها را عقاید آننگرش و کند و از این طریق شد که اطلاعات را به عامه مردم منتقل میطرفه و مستقلی تلقی میعنوان مجراهای ارتباطی یک جمعی به
(. 1394نکایی و حسنی، ) است شدهای غییر یافته وتداوم آن به مثابه یک چرخش جدید رسانهتهای بعدی به تدریج در نظریه رویکرددهد. این شکل می
کنند، به  جادی، محتوا اخدمات ایپلتفرم  یدهد با توجه به طراح یدهند که به کاربران امکان م یاز تعامل را ارائه م یانواع مختلف یاجتماع یرسانه ها

های کاربردی مبتنی بر گروهی از برنامههای اجتماعی همچنین رسانه .(2023 4انیل) کاربران در شبکه تعامل داشته باشند گریاشتراک بگذارند و با د
عراقی،  زادهقیلی و قاسمع) دهندوب، امکان ایجاد و تبادل محتوای تولیدشده بوسیله کاربران را می فناوری زیرساختاینترنت هستند که با اتکا به 

 قرارها ماهواره ،یو در موارد نترنتیبر بستر ا ،سنتی( یهارسانه) ونیزیتلو ای ویدارند که بر خلاف راد ییهایژگیو نوین() اجتماعی یهارسانه (.1394
که بتوان از  ؛باشدی فراهم افزارو نرم یافزارختس رساختیز دیعملاً با ن،ینو یهااستفاده از رسانه ی. براکنندیم و به کاربران خود خدمت نددار
 (.1396پور و ابراهیمی دلاور، معینی، جامی) ردبهره بها به رسانه نیا یهاتیظرف

 رایب آن از (. افراد1401گوهر، خویی، معتمدی و وزیریزادهنقی) ان استتوسط کاربردر آن اجتماعی محتوای تولید شده ی رسانه هااز مهمترین ویژگی
عات با لاگذاری اطهای اجتماعی راهی برای انتقال یا اشتراککنند. رسانهها، تجربیات و افکار استفاده میها، نظرات، دیدگاهاشتراک محتوا، پروفایل
این  . از این روکنندمیرا تعیین  هاسازمانارائه شده توسط گرایش به سوی خدمات کنندگان تا حد زیادی استفادهبه این ترتیب  مخاطبان گسترده است

ارتباطات را در برقراری های جدیدی روش ها(. این رسانه1397اعظمی و همکاران، ) بسیار محبوب استنینفع ای هو سازمانین کاربران ب در هارسانه
 جادیاطلاعات ا یو به اشتراک گذار یدسترس یبرا یگسترده ا یفرصت ها یاجتماع یظهور رسانه ها .کنندارائه می شانو ارباب رجوع هاسازمان ینب

 19-دیکوو یریگدر اوج همه یکار یط هایمح یها، دوستان و حتارتبا  خانواده یدر برقرار یاتینقش ح یاجتماع یهارسانه یهاکرده است. پلتفرم
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های جغرافیایی ارباب بر محدودیتدیگر هستند. اینگونه با یک ارتبا  قادر به برقراریاینترنت  زیرساختبا ایجاد  ها(. سازمان2023 1بیتریز و راشل) داشتند
بنابراین (. 1398نیا و همکاران، رحیم) کرده است روان تربا یکدیگر ها و را با آنارباب رجوع  های اجتماعی ارتباطاترسانهمی کنند. غلبه نیز رجوع 
سرگرمی و کسب درآمد برخی از اهداف  د. خرید، تحقیق،شوبرآورده میآنان تعلق  نیاز بهو ارتبا  با مردم  (اجتماعیبخصوص رسانه ) هارسانه استفاده از
و امکان  هارسانه با توجه به گسترش کاربران و همچنین محبوبیت این(. 1397اعظمی و همکاران، ) اجتماعی هستندجمعی و  هایدر رسانه دیگر شرکت

 (. 1395عبدالوند و هنری شریف، ) برقرار کنند واسطه ارتبا  بدونبا ارباب رجوع خود توانند  ها میسازماننظردهی در مورد محصولات مختلف، 
 بگذارد تاثیر خاص در مورد خدمات یک شرکت آنان در نقش ارباب رجوع نگرش روی بر تواندمی اجتماعی محیط طریق از کاربران منفی و مثبت تعامل
های خدمات و سیستم ارباب رجوع در مورد کالاها، احساساتک بیشتری از نگرش و رکنند تا دمی تلاش از این رو مدیران .(1394علیائی و امینیان، )

دی پیترو، دی ویرجیلو و ) استکنندگان های نگرشی ابزارهای مفیدی برای شناخت رفتار قابل مشاهده مصرفزه سااز این منظر  توزیع داشته باشند.
های نفر از مشتریان ایران خودرو انجام شد. آنها دریافتند که تبلیغات سنتی و رسانه 210( روی 2014) وستا، قاسمی و ر(. پژوهش ابزری2012، 2پانتانو

های اجتماعی هاجتماعی تاثیر معناداری بر نگرش افراد داشته است. البته در برخی از تحقیقات نشان داده شده است که تاثیر تبلیغات سنتی کمتر از رسان
های اجتماعی منجربه نگرش مثبت ارباب و رسانه خودروکه افزایش تبلیغات سنتی شرکت ایران دادندنشان  ( نیز1393) همکاران بوده است. فرهنگی و

با این حال در تحقیقی که مقاله  .استهای اجتماعی بیشتر از تبلیغات سنتی شود، اما میزان تأثیرگذاری رسانهکت مینسبت به برند شر مشتری() رجوع
 تأثیر ( درخصوص2009) 3گالاک و استفان اند. های اجتماعی اثر گذارتر عمل کردهبراساس آن شکل گرفته است، رسانه سنتی نسبت به رسانه حاضر
 نشان بر فروش، تلویزیون( و چاپی مقالات مثال به عنوان) سنتی هایرسانه ها(ووبلاگ و آنلاین نظر تبادل و بحث مثال عنوان به) اجتماعی هایرسانه
-رسانه اثر باورند که این بر هاآن حال، این سازمان ها هستند. با بازاریابی عملکرد بر ایملاحظه قابل اثرات دارای و سنتی اجتماعی هایرسانه که دادند

( و 2016) 6خوان  و هوان (، 2015) 5(، گوناوان و هوآرن 2014) 4حاجلی .است اجتماعی بوده هایرسانه اثر از ترقوی سنتی بر فروش سازمان های
های اجتماعی و تمایل به دریافت کالاها و خدمات توسط مشتری را شوند که رابطه بین رسانه( از جمله پژوهشگرانی قلمداد می2016) 7کیران و واسانتا

 خودرو دیکننده نسبت به قصد خرر نگرش مصرفعوامل موثر ب( تلاش نمودند تا 2016) 8مورد بررسی و تائید قرار دادند. بعنوان نمونه کیران و شانموگام
آگاهی برند، نوع رسانه پنج عامل دهد که ها نشان میهای حاصل از پژوهش آننفر از مشتریان هندی مورد بررسی قرار دهند. یافته 202را در بین 

-و سوق دادن آنکننده بر نگرش مصرف ایقابل ملاحظه ریتاثهای اجتماعی سایت برندخودرو و اثربخشی رسانهاجتماعی، وب اجتماعی، اطلاعات رسانه

که  ییهاشرکت یبرا یمشتر حاتیبر رفتار و ترج یاجتماع یهارسانه ریدرک تأث( نیز نشان داد که 2023) 9داینگرا. داشته استخودرو  دیخر متبه سها 
 شده است. یاتیهستند، ح یامروز تالیجیدر عصر د تیبه دنبال موفق

، ابزری 1393، فرهنگی و همکاران، 1398رحیم نیا و همکاران،  1401، نقی زاده خویی و همکاران،1401،رشید و همکاران) تحقیقات داخلیبسیاری از  
رید تاثیر بر نگرش برند و تمایل به خ بر این بودند که رسانه های اجتماعی و سنتینیز (، 1393، فخاری، ناصرالاسلامی و رضاجویی، 2014و همکاران، 

قاله م. براین اساس در این انده داشتهین رابطهای اجتماعی تاثیر بیشتری در امستقیم دارند. همچنین بیشتر تحقیقات یاد شده بر این باور بودند که رسانه
کاف موجود در شاخت ده و شننجام شامدل پارادایمی مستخرج از تحقیق کیفی را در جامعه آماری رسمی مخابرات با بررسی و مطالعه پیشینه تحقیقات 

 ن را بر نگرشهای سنتی و نویانه( برای آزمون فرضیات طراحی شده در نظر گرفته است. این مدل تاثیر رس1شکل) دانش مربوطه در قالب مدل اولیه
 دهد.  ارباب رجوع و مشتری و هدایت آن بطور کلی نشان می
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 یک از رسانه ها مدل مفهومی تحقیق برای هر .1شکل 

سال در دانشگاه، 15خبرگانی که بیش از  و متخصصین نفر ده یافته، از ساختار عمیق و نیمه مصاحبه روش بنیاد و به داده نظریه رویکرد از استفاده با
شد. این  تی و اجتماعی ترسیمهای سنرسانهاثربخشی تبلیغات مفهومی پژوهش درخصوص اند، الگویداشته فعالیت شبکه، مخابرات، بازاریابی و فروش

 3گر با عوامل مداخله ،1مطابق جدول دهد. های سنتی و نوین را بر نگرش ارباب رجوع و مشتری و هدایت آن بطور کلی نشان میمدل تاثیر رسانه
مولفه شاکله مدل پارادایمی مقاله  13ع با مولفه، در مجمو 2ای و پیامد هر یک با گر، عوامل زمینهمولفه و شرایط علی، پدیده، راهبرد، عوامل مداخله

استفاده یا کاربری رسانه و نقش و  مولفه دو در علی عواملهای تحقیق نیز هستند. ها مبنایی در تعیین حجم نمونهاند. این سازهحاضر را تشکیل داده

 ییرسوق دادن و تغبا رسانه،  مردم یشترصرف زمان ب شامل؛ شرکت همراه اول، استفاده یا کاربری رسانه در مولفه که بندی شدندجایگاه رسانه طبقه
بودن شرکت در نگاه  یدولت یتنهن یتتقو، خدمات و امکانات همراه اول یمعرف، عوام یجذب مخاطب و مشتر، رسانه یشترب یریفراگی، نگرش مشتر

 یالگوسازشرکت همراه اول شامل:  قش و جایگاه رسانه دری و مولفه نشرکت و مشتر یانم یواسطه گریغات و تبلی، اجتماع یآگاه یشافزای، مشتر
امکان ارائه اطلاعات  یجادایان، و جذب مشتر یامکان دسترس یجادا، جذب روزافزون  مخاطب، نگرش مخاطب ییرتغ، مخاطب ی( برایتیشخص-یرفتار)

ها و وجود تفاوت در مخاطبین رسانه تحریم دو مولفه در ی:ازمینه شرایطیان، شرکت با مشتر ینتعامل بیان و جذب اعتماد مشتریان، درست به مشتر

هایی است که شرکت همراه اول در زمینه فراهم نمودن امکانات در آن بخش از تحریم شامل؛ شرکت همراه اول، ها درکه مولفه تحریم بندی شدندطبقه
، معیار خرید، درآمد و شغلشرکت همراه اول شامل: تفاوت مخاطبین از نظر  ارائه خدمات با آن مواجهه است، و مولفه وجود تفاوت در مخاطبین رسانه در

اجتماعی، سازمانی و فردی -گر اقتصادیعوامل مداخله مولفه سه در گر:مداخله شرایط توان مالی، سواد و وجود تفاوت رفتاری در مخاطبین رسانه،

های خدمات ارتباطی وساختارهای کلی شامل رقابت بین شرکت شرکت همراه اول، اجتماعی در-گر اقتصادیکه مولفه عوامل مداخله بندی شدندطبقه
شرکت همراه اول شامل: ساختارهای کلی بازار، کیفیت کم تولیدات، هزینه سنگین تبلیغات، غرور حاصل از نوعی انحصار همراه  بازار و مولفه سازمانی در

وع و روش تبلیغات و مولفه فردی در شرکت همراه اول شامل: اعتماد به رسانه و تجربه اول، افزایش حجم کارکنان غیرمتخصص، ضعف مدیریتی و ن

شامل  شرکت همراه اول، که مولفه تبلیغات درست در بندی شدندهای رسانه طبقهدو مولفه تبلیغات درست و ویژگی در محوری: پدیدهخرید ناموفق، 

مرجع ، رسانه یمخاطب به محتوا یشتراعتماد بشرکت همراه اول شامل:  های رسانه درویژگی های گرافیکی، موسیقی متن و رن  جذاب و مولفهطراحی

که  بندی شدنددو مولفه راهبردهای خدماتی و راهبردهای مدیریتی طبقه در راهبردها:، تر بودن محتوا یتخصصین و  کسب اطلاعات مخاطب یاصل
ظیر ارائه خدمات و  بهبود مرکز مدیریت ارتبا  با مشتری، تقویت واحد پشتیبانیقداماتی نظیر شامل ا شرکت همراه اول، مولفه راهبردهای خدماتی در

تشویق کاربران به شرکت همراه اول شامل:  و مولفه راهبردهای مدیریتی در بروز دنیا، پایین آوردن هزینه ها و خرید تجهیزات و تکنولوژی مدرن و بروز
آموزش ، تصحیح بروکراسی اداری غیرکارآمد، حرکت به سمت شایسته سالاری، ستفاده از مدیران لایق و توانمندشناسایی و ا، تبلیغ شرکت به دیگران

 شرایط علی:
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نظیر خدمات پس از فروش، بهبود کیفیت نرم (ایجاد مزیت رقابتی در چشم مشتریان و نیازسنجی مشتریان ، استفاده از مشاوران بازاریابی، کارکنان

 که مولفه بندی شدنددو مولفه پیامدهای سازمانی و پیامدهای فردی طبقه در مشتری: تعامل پیامدهای، ) و غیره افزاری، افزایش سرعت اینترنت

شرکت همراه اول شامل:  ی و مولفه پیامدهای فردی درهای خدمات ارتباطشرکت ینرقابت ب یشافزاشامل  شرکت همراه اول، پیامدهای سازمانی در
 غات دهان به دهان بود.تمایل به خرید و افزایش تبلی

 فراوانی مولفه ها و توزیع طبقاتی مدل پارادایمی .1جدول 

 تعداد مولفه ها طبقات فرعی طبقه ردیف

 2 1 شرایط علی 1

 2 1 پدیده 2

 2 1 راهبرد 3

 3 1 مداخله گرعوامل  4

 2 1 عوامل زمینه ای 5

 2 1 پیامد 6

 13 6 مجموع

 

 پژوهش یروش شناس
 هدف شده است. استفاده یشنهادیمدل پ آزمودن منظور به کمی روش ازساس کار مقاله حاضر آزمون مدل طراحی شده نهایی تحقیق است، از آنجا که ا

 نمونه در پذیری تعمیم توانایی از وحیسط به دستیابی همچنین و ها بین مقوله روابط میزان آزمون روابط، پیچیده الگوهای تعیین تحقیق از مرحله این
کار ها با توجه به ابزار بهدآوری دادهدر روش کمی از پژوهش کاربردی و روش توصیفی و با مبنای همبستگی استفاده شده است. از منظر گراست.  گتربزر

بر  . حجم نمونهشت استررفته پرسشنامه طرحی پیمایشی است. جامعه آماری طرح تحقیق شامل ارباب رجوع شرکت همراه اول درسطح شهرستان 
 .ه استنمونه توصیه شد 260حداقل  طور کلیتعیین گردید، بدین ترتیب، نمونه برای هر عامل  20((، ابتدا 1جدول ) متغیر13) متغیرهای پنهانساس ا

ایش درصد افز 25مشخص شده، با  حجم نمونه اما به جهت دستیابی به حداقل محقق ساخته( است) ها پرسشنامه هنجاریابی شدهآوری دادهابزار جمع
ا هآوری دادهترس بوده است. ابزار جمعگیری نیز غیراحتمالی در دس. روش نمونهدرنظر گرفته شده است جامعه آماریدر بین برای توزیع پرسشنامه  325

و تایید  بررسی وریص روایی و محتوا روایی های روش از استفاده ابزار تحقیق با روایی کمی، مرحله درمحقق ساخته( است. ) پرسشنامه هنجاریابی شده

 بودن یک پایا برای آماره این اسبمن شده است. ملاک استفاده کرونباو آلفای ضریب معتبر آزمون از برای سنجش پایایی ابزار تحقیق نیز .شده است

ای آوری ابزارهپس از جمع دید کهتوزیع گر جامعه آماریدر بین هنجاریابی شده تحقیق پرسشنامه سپس  .است 0.7 از آلفای بالاتر مقوله بر مقدار
ل های مدرضیهفبرای آزمون  .سته او مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت شده است پرسشنامه مناسب تحلیل تشخیص داده 318 هابین آنتکمیل شده از 
ها بر ارتقای نگرش تمایل نهیر رسااثاین تحقیق در یک مدل چند متغیره به تجزیه و تحلیل ت استفاده شده است.سازی معادلات ساختاری تحقیق از مدل

ها از تحلیل داده تمامی مراحل درست. ارباب رجوع به خدمات جامعه آماری مورد مطالعه پرداخته است. بنابراین از نظر روش از نوع تحقیق همبستگی ا
ابط بین ه و تحلیل روها و تجزیرضیهبرای آزمون فاس. ال. اس. برای تجزیه و تحلیل توصیفی و پیاسپیای اسافزار های متعارف آماری حرفهنرم

 متغیرها بهره گیری شده است. 

 پژوهشهای افتهی
 به و مرب معناداری عدد مقدار دی،تایی تحلیل عاملی طریق به خدمات همراه اول از ها بر نگرش و تمایل ارباب رجوعتاثیر رسانه بررسی منظور به

 مدل برازش مچنینهقرارر داشت. -96/1و   1/96+ از بازه در خارج شده، شناسایی عاملی بارهای . همه ضرایباقدام شد سازه ها برای عاملی بارهای

 گرفته پژوهش نهایی مدل و کیفی طالعاتم از مستخرج حاکی از تائید و تناسب مدل بودند. با توجه به اینکه ابعاد عوامل هر یک از عوامل گیریاندازه
ای مدل رسانه ه سنتی و بری مدل رسانتایید روابط مورد بررسی بوده است. همچنین نسبت مجذور کای بر درجات آزادی برا ایبر قابل قبولی دلیل شده،

 شاخص وقرار داشت  3-2بین  ابل قبولقای، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها در بازه مطلوب و گر، زمینهاجتماعی برای تک تک عوامل علی، مداخله
بول ق قابل و لوبیز از مقدارمطنتقریب برای مدل رسانه سنتی و رسانه اجتماعی نیر برای تک تک عوامل مورد بررسی  خطای مجذورات میانگین جذر
 کمتر بدست آمد. 08/0



                                                                                صیر و همکارانب                                                                                      آنها به خدمات همراه اول ها بر ارتقای نگرش ارباب رجوع و گرایشتاثیر رسانه

 

 359 | 1402، زمستان 4، شماره 6مجله توانمندسازی سرمایه انسانی، دوره 

 

 سنتی رسانه برای ساختاری مدل معناداری حالت .2شکل 

 
 نوین() اجتماعی رسانه برای ساختاری مدل معناداری حالت .3شکل 

ز یک بار برای رسانه سنتی و بار هم قرار گرفت. مدل نهایی نی تأیید مورد % 95 اطمینان از نظر آماری  با مدل برازش که گفت توانمی کل به طور

این هم بنظر می رسد و یک دستاورد در م 2((. آنچه در نتایج جدول شماره 2) با جدول 3و  2شکل های ) برای رسانه اجتماعی مورد ارزیابی قرار گرفت

در  T یادارمعن یبضرمورد مطالعه در شرکت  رسانه یهایژگیبر و انیمشتر یبرا یاجتماع ( رسانهگاهیجا) نقشنوشتار بشمار می رود این است که 

 ه است. در حالیکهنشدتائید  یهفرض ینفت که اگر یجهنت توانی، ماست 96/1کمتر از مقدار  یناست و از آن جا که ا 567/1برابر با  یردو متغ ینب رابطه

است،  96/1از  شتریمقدار ب نین جا که اآاست و از  656/9برابر با  ریدو متغ نیدر رابطه ب T یمعنادار بیضراین رابطه در رسانه سنتی نشان می دهد: 

   است. 436/0رابطه برابر با  نیشده و شدت ا دیتائ هیفرض نیگرفت که ا جهینت توانیم
 از آزمون مدل کمی های حاصلیافته .2جدول 

 t sigآماره  ضریب مسیر  نوع رسانه 

 پدیده() علیّ( بر تبلیغات درست) استفاده از رسانهتاثیر 
272/0 سنتی  376/2 05/0>  

761/0 اجتماعی  109/31  05/0> 
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 t sigآماره  ضریب مسیر  نوع رسانه 

 پدیده() های رسانهیژگیوعلیّ( بر ) از رسانه استفادهتاثیر 
 <05/0 97/1 221/0 سنتی

 <05/0 386/15 691/0 اجتماعی

 ده(پدی) درست یغاتتبلعلیّ( بر ) برای ارباب رجوع رسانه تاثیر جایگاه
 <05/0 874/0 514/0 سنتی

 <05/0 410/5 171/0 اجتماعی

 پدیده() های رسانهیژگیوعلیّ( بر ) برای ارباب رجوع رسانهتاثیر جایگاه 
 <05/0 656/9 436/0 سنتی

101/0 اجتماعی  567/1  05/0<  

 رد(راهب) پدیده( بر راهبرد خدماتی) رسانه در درست یغاتتبلتاثیر 
038/0 سنتی  417/0  05/0<  

050/0 اجتماعی  755/0 05/0<  

 هبرد(را) پدیده( بر راهبرد مدیریتی) رسانه در درست یغاتتبلتاثیر 
 <05/0 867/2 069/0 سنتی

 <05/0 223/6 263/0 اجتماعی

 راهبرد() دیده( بر راهبرد خدماتیپ) های رسانهیژگیوتاثیر 
>05/0 478/0 051/0 سنتی  

 <05/0 248/8 411/0 اجتماعی

 راهبرد() پدیده( بر راهبرد مدیریتی)  های رسانهیژگیوتاثیر 
 <05/0 124/4 139/0 سنتی

>05/0 978/0 025/0 اجتماعی  

 پیامد() راهبرد( بر پیامد فردی) تاثیر راهبرد خدماتی
 <05/0 480/2 139/0 سنتی

 <05/0 645/2 205/0 اجتماعی

 پیامد() راهبرد( بر پیامد سازمانی) تاثیر راهبرد خدماتی
 <05/0 345/2 101/0 سنتی

>05/0 331/0 025/0 اجتماعی  

 پیامد() راهبرد( بر پیامد فردی) تاثیر راهبرد مدیریتی
 <05/0 128/10 468/0 سنتی

 <05/0 781/13 914/0 اجتماعی

 پیامد() راهبرد( بر پیامد سازمانی) اثیر راهبرد مدیریتیت
 <05/0 980/20 673/0 سنتی

 <05/0 059/10 739/0 اجتماعی

 اهبرد(ر) ماتیگر( بر راهبرد خدمداخله) اعیاجتم-گر اقتصادیتاثیرعوامل مداخله
 <05/0 776/3 428/0 سنتی

 <05/0 103/3 100/0 اجتماعی

 راهبرد() یریتیگر(بر راهبرد مدمداخله) عیاجتما-اقتصادی گرتاثیر عوامل مداخله
 <05/0 333/2 061/0 سنتی

 <05/0 287/2 046/0 اجتماعی

 هبرد(را) تیگر(  بر راهبرد خدمامداخله) گر سازمانیتاثیر عوامل مداخله
>05/0 643/0 089/0 سنتی  

 <05/0 265/8 419/0 اجتماعی

 هبرد(را) تیگر( بر راهبرد مدیریمداخله) یگر سازمانتاثیر عوامل مداخله
 <05/0 738/18 486/0 سنتی

 <05/0 333/9 307/0 اجتماعی

 (اهبردر) گر( بر راهبرد خدماتیمداخله) گر فردیتاثیر عوامل مداخله
>05/0 138/0 028/0 سنتی  

 <05/0 499/3 096/0 اجتماعی

 د(راهبر) برد مدیریتیگر( بر راهمداخله) گر فردیتاثیر عوامل مداخله
 <05/0 488/19 612/0 سنتی

 <05/0 812/5 184/0 اجتماعی

>05/0 897/1 028/0 سنتی راهبرد() ای( بر راهبرد خدماتیعوامل زمینه) تاثیر تحریم  

 <05/0 231/2 097/0 اجتماعی

>05/0 121/0 003/0 سنتی راهبرد() ای( بر راهبرد مدیریتیعوامل زمینه) تاثیر تحریم  

 <05/0 437/5 206/0 اجتماعی

>05/0 927/0 008/0 سنتی د(راهبر) ماتیای( بر راهبرد خدعوامل زمینه) تاثیر وجود تفاوت در مخاطبین  

>05/0 685/1 050/0 اجتماعی  

592/0 016/0 سنتی برد(راه) یریتیای( بر راهبرد مدعوامل زمینه) تاثیر وجود تفاوت در مخاطبین  05/0<  
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 t sigآماره  ضریب مسیر  نوع رسانه 

 <05/0 276/2 086/0 ماعیاجت

 ها عبارتند از: های انجام گرفته یافتهبرمبنای آزمون
تبلیغات درست و ) های سنتی و اجتماعی( و پدیده محوریاستفاده از رسانه و نقش رسانه در رسانه) ین عوامل علّیرابطه ب

 های رسانه در رسانه سنتی و اجتماعی( ویژگی
استفاده از رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضررسانه سنتی در تحلیل نتایج بدست آمده در  -

شده و ائید این روابط تگرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1بیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 97/1،  376/2برابر با به ترتیب 
 یبضربوده است. همچنین  221/0، 272/0اده از رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه به ترتیب برابر با استف یرمتغشدت رابطه بین 

،  847/10برابر با نقش و جایگاه رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه در رسانه سنتی به ترتیب  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار
 یرمتغشده و شدت رابطه بین ائید این روابط تگرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1بیشتر از  مقادیر ینآن جا که او از  به دست آمد 656/9

توان گفت رابطه بین بوده است. بنابراین می 436/0، 514/0نقش و جایگاه رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه به ترتیب برابر با 
در نوع استفاده از ( نیز نشان دادند که 1388) دیده محوری در رسانه سنتی تائید شده است. در این راستا کروبیهای عوامل علی و پمقوله
برخوردار هستند. ویژگی رسانه( -پدیده) هایی توجه دارند که از اعتبار بیشتریبیشتر به رسانهاستفاده از رسانه( افراد -علی) های تبلیغاتیرسانه

دانسته و نشان مخاطبانش افزایش تعداد موفقیت رسانه را در  (1994) 1و هیو گیری اثر بسیار دارد. وانتااست که در تصمیماعتبار، جزو عواملی 
-پدیده) را قابل اعتمادو محتوای آن بستگی به این دارد که مخاطب تا چه اندازه رسانه نقش رسانه(، -علی) «تعداد مخاطبان افزایش»داد که 

 د.بدان ویژگی رسانه(

سانه به رتغیر تبلیغات درست و ویژگی ماستفاده از رسانه با دو  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه اجتماعی  -
شده و  ائیداین روابط تگرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1بیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 386/15،  109/31برابر با ترتیب 

 یبضربوده است. همچنین  691/0 ،761/0استفاده از رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه به ترتیب برابر با  یرمتغشدت رابطه بین 
،  410/5با ابر بره ترتیب نه اجتماعی بنقش و جایگاه رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه در رسا یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار
، است 96/1بیشتر از  یغات درستتنها برای مسیر بین دو متغیر نقش و جایگاه رسانه و تبل مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 567/1
 هایهتوان گفت در رابطه بین مقولین میتائید شده است. بنابرا 171/0تنها رابطه بین این دو متغیر با شدت رابطه گرفت که  یجهنت توانیم

ین مقوله نقش و و رابطه ب ده محوریاستفاده از رسانه با هر دو مقوله پدی عوامل علی و پدیده محوری در رسانه اجتماعی، رابطه بین مقوله
ر رسانه های گی رسانه دهت ویژججایگاه رسانه تنها با یک مقوله تبلیغات درست از پدیده محوری در رسانه اجتماعی تائید شده است و از 

میزان استفاده از ( نیز تائید نمود که 1396) نژاد ابرسیهای پژوهش جوادی بورا و هاشماجتماعی تایید نشده است. در راستای این یافته ها: یافته
 تاثیرگذار است. ویژگی رسانه(-پدیده) افرادیزان اعتماد بر ماستفاده از رسانه(  -علی) رسانه های جمعی مجازی

ی است تمرکز شود. بدیه اعمال در این راستا پیشنهاد می شود که اولویت برنامه های تشویقی و اطلاع رسانی و معرفی ازمحل رسانه های سنتی
ت و خدمات عرفی محصولامتدریج فعالیت های ترویجی در رسانه های سنتی با توجه به حضور غالب مشتریان در گروه های بازدید کننده باشد و ب

 د.  با استفاده از رسانه های اجتماعی بر اساس پویش مشتریان، یا استفاده کنندگان آن رسانه ها انجام شو نوین

راهبرد خدماتی و مدیریتی( در رسانه سنتی و ) های رسانه( و راهبردهاتبلیغات درست و ویژگی) رابطه بین پدیده محوری

 اجتماعی
ه ترتیب اهبرد خدماتی و مدیریتی بتبلیغات درست با دو متغیر ر یرمتغ ینب رابطهدر  T یادارمعن یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه سنتی  -

 96/1از  دیریتی بیشتردرست و راهبرد م تنها برای مسیر بین دو متغیر تبلیغات مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 867/2،  417/0برابر با 
 ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضرمچنین تائید شده است. ه 069/0ن این دو متغیر با شدت رابطه تنها رابطه بیگرفت که  یجهنت توانی، ماست
 ینو از آن جا که ا به دست آمد 124/4،  478/0برابر با های رسانه با دو متغیر راهبرد خدماتی و مدیریتی در رسانه سنتی به ترتیب ویژگی یرمتغ

تنها رابطه بین این دو گرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1های رسانه و راهبرد مدیریتی بیشتر از گیتنها برای مسیر بین دو متغیر ویژ مقادیر
اهبرد رتائید و با  ا راهبرد مدیریتیهای پدیده محوری بتوان گفت رابطه بین مقولهتائید شده است. بنابراین می 139/0متغیر با شدت رابطه 

 خدماتی در رسانه سنتی رد شده است.

تبلیغات درست با دو متغیر راهبرد خدماتی و مدیریتی به ترتیب  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضرر بررسی روابط فوق در رسانه اجتماعی د -
 96/1تنها برای مسیر بین دو متغیر تبلیغات درست و راهبرد مدیریتی بیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 223/6،  755/0برابر با 
 ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضرتائید شده است. همچنین  263/0تنها رابطه بین این دو متغیر با شدت رابطه گرفت که  یجهنت توانی، ماست

                                                 
1. Wanta and Hu 
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جا  و از آن به دست آمد 987/0،  247/8برابر با های رسانه با دو متغیر تبلیغات درست و ویژگی رسانه در رسانه اجتماعی به ترتیب ویژگی یرمتغ
تنها رابطه بین گرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1های رسانه و راهبرد خدماتی بیشتر از تنها برای مسیر بین دو متغیر ویژگی مقادیر ینکه ا

راهبرد  های رسانه از پدیده محوری باتوان گفت تنها رابطه بین مقوله ویژگیتائید شده است. بنابراین می 411/0این دو متغیر با شدت رابطه 
دو گروه  درهای اجتماعی بکهش( 2015) 1، انگیویِن، هان، چن و لیوخدماتی در رسانه اجتماعی تائید شده است. این در حالی است که ی

های تبلیغات درست شامل شاخص) تبلیغات درست-پدیده) کة اجتماعی تصویرمحوربشکه  کرده و نشان دادندتصویرمحور و محتوامحور تقسیم 
و هدف اصلی تشویق بو  به اعضا تاکید کرده عات مرلااط/وعاتضمو وطور ویژه بر اعضا رافیکی، موسیقی متن و رن  جذاب(( به طراحی گ

  .است راهبرد مدیریتی(-راهبرد) صعات خاضومو/عاتلاکاربران رسانة اجتماعی برای تماس با اط
ثربخش در حوزه ر ارتبا  اه منظوبی همراه اول باید بر رسانه های اجتماعی، در راستای این نتیجه در تحقیق حاضر پیشنهاد می شود راهبرد اصل

 مدیریت مشتریان، متمرکز باشد.   

راهبرد خدماتی و مدیریتی( در رسانه سنتی و ) تحریم و وجود تفاوت در مخاطبین( و راهبردها) ایرابطه بین عوامل زمینه

 اجتماعی
برابر با  دماتی و مدیریتی به ترتیبتحریم با دو متغیر راهبرد خ یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار بیضردر بررسی روابط فوق در رسانه سنتی  -

های راهبرد تحریم و مقوله ین مقولهبگرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1کمتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 121/0،  897/1
 وت در مخاطبین رسانه با دو متغیروجود تفا یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضرندارد. همچنین خدماتی و مدیریتی  رابطه معناداری وجود 

، است 96/1کمتر از  مقادیر ینا و از آن جا که به دست آمد 595/0،  927/0برابر با راهبرد خدماتی و مدیریتی در رسانه سنتی به ترتیب 
ه معناداری ه سنتی رابطدیریتی در رسانهای راهبرد خدماتی و مدر مخاطبین رسانه و مقوله وجود تفاوت بین مقولهگرفت که  یجهنت توانیم

 وجود ندارد.

برابر با تحریم با دو متغیر راهبرد خدماتی و مدیریتی به ترتیب  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه اجتماعی  -
رابطه بین این گرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1برای مسیر بین دو متغیر بیشتر از  مقادیر ینآن جا که او از  به دست آمد 437/5،  231/2

وجود تفاوت در مخاطبین رسانه با  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضرتائید شده است. همچنین  206/0و  097/0دو متغیر با شدت رابطه 
تنها برای مسیر  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 276/2،  685/1برابر با ر رسانه اجتماعی به ترتیب دو متغیر راهبرد خدماتی و مدیریتی د

تنها رابطه بین این دو متغیر با گرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1بین دو متغیر وجود تفاوت در مخاطبین رسانه و راهبرد مدیریتی بیشتر از 
ای با هر دو مقوله راهبرد در رسانه اجتماعی توان گفت رابطه بین مقوله تحریم از عوامل زمینهست. بنابراین میتائید شده ا 086/0شدت رابطه 

( نیز نشان دادند که بین 2015) 2و رابطه بین مقوله وجود تفاوت در مخاطبین رسانه و راهبرد مدیریتی تائید شده است. ماسالی، باک و واچر
اند در هایی که با اینترنت رشد کردهاطبین رسانه و راهبرد مدیریتی ارتبا  معناداری وجود دارد بدین ترتیب که نسلای تفاوت در مخعامل زمینه

هر  ،ایجاد مزیت رقابتی در چشم ارباب رجوعهای پیشین خود دارند بنابراین باید برای های اجتماعی، رفتارهای متفاوتی از نسلخصوص رسانه
( نیازسنجی نظیر خدمات پس از فروش، بهبود کیفیت نرم افزاری، افزایش سرعت اینترنت و غیرهمنظر راهبردهای مدیریتی از ) دو گروه از افراد

 شوند. 

به وجود آورده  یبانی شبکهری و پشتتوسعه شبکه مخابراتی و تامین تجهیزات و قطعات در بخش نگهداها مشکلاتی در حوزه با توجه به اینکه تحریم
ر این دو  داردات یاز به تعمیرنقطعات معیوب زیرا ؛ شوندمیبا مشکلاتی مواجه  یدر صورت معیوب شدن قطعات و یا خرابمی شود  داست، پیشنها

 های خیلی بالاا هزینهبر ارسال و های وندوهای بالا برای تعمیر به کشوراین قطعات را با قیمت . به ناچاردوشحالت این تعمیرات در ایران انجام نمی
با در نظر گرفتن  .دریداری کنخها قطعات را با چندین برابر قیمت از واسطه استمجبور شرکت . در صورت خرابی تجهیزات نیز فتندگرمیتحویل 

رد. در کار قرار بگی د در دستوریز باینبودجه آموزشی و پژوهشی برای نیروهای داخلی در راستای رسیدن به دانش تولید تجهیزات مورد نیاز در آینده 
ار هدف خود مرکز و بازتتریان، گردد که به جای تمرکز بر جذاب بودن محصولات و خدمات برای همه مشخصوص تفاوت در مشتریان نیز پیشنهاد می

 را حفظ ومدیریت کند.  

رسانه سنتی و راهبرد خدماتی و مدیریتی( در ) اجتماعی، سازمانی و فردی( و راهبردها-اقتصادی) گررابطه بین عوامل مداخله

 اجتماعی
اجتماعی با دو متغیر راهبرد خدماتی و -گر اقتصادیمداخله یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه سنتی  -

 بین مقولهت که گرف یجهنت توانی، ماست 96/1ببیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 333/2،  776/3برابر با مدیریتی به ترتیب 
-گر اقتصادیمداخله یرمتغهای خدماتی و مدیریتی  از راهبرد رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بین اقتصادی و مقوله-اجتماعی

                                                 
1. Yu, Nguyen, Han, Chen & Li 

2. Maceli, Baack and Wachter 
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 یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضربوده است. همچنین  061/0 ،428/0اجتماعی با دو متغیر راهبرد خدماتی و مدیریتی به ترتیب برابر با 
تنها  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 737/18و  643/0برابر با گر سازمانی با دو متغیر خدماتی و مدیریتی از راهبرد به ترتیب مداخله

ا بین متغیر تنهگرفت که  یجهنت توانی، مبه دست آمده 96/1گر سازمانی و متغیر راهبرد مدیریتی بیشتر از برای مسیر بین دو متغیر مداخله
بوده است.  486/0برابر با  یرمتغگر سازمانی و راهبرد مدیریتی در رسانه سنتی رابطه معناداری وجود دارد و و شدت رابطه بین این دو مداخله
به دست  488/19 و 138/0برابر با گر فردی با دو متغیر خدماتی و مدیریتی از راهبرد به ترتیب مداخله یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضر
 توانی، مبه دست آمده 96/1گر فردی و متغیر راهبرد مدیریتی بیشتر از تنها برای مسیر بین دو متغیر مداخله مقادیر ینو از آن جا که ا آمد
 یرمتغطه بین این دو گر فردی و راهبرد مدیریتی در رسانه سنتی رابطه معناداری وجود دارد و و شدت رابتنها بین متغیر مداخلهگرفت که  یجهنت

 بوده است. 612/0برابر با 
و  و متغیر راهبرد خدماتیاجتماعی با د-گر اقتصادیمداخله یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه اجتماعی  -1

 بین مقولهگرفت که  یجهنت توانیم، است 96/1ببیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 287/2،  103/3برابر با مدیریتی به ترتیب 
اجتماعی با -تصادیگر اقداخلهم یرمتغاهبرد رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بین رهای خدماتی و مدیریتی  از اقتصادی و مقوله-اجتماعی

گر مداخله یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضر بوده است. همچنین 046/0 ،100/0دو متغیر راهبرد خدماتی و مدیریتی به ترتیب برابر با 
 برای هر دو مسیر بین مقادیر ینن جا که اآو از  به دست آمد 333/19و  265/8برابر با سازمانی با دو متغیر خدماتی و مدیریتی از راهبرد به ترتیب 

سازمانی و  بین مقولهگرفت که  یجهنت توانیم به دست آمده 96/1گر سازمانی و متغیرهای راهبرد خدماتی مدیریتی بیشتر از دو متغیر مداخله
زمانی با دو متغیر گر ساداخلهم یرمتغن های خدماتی و مدیریتی  از راهبرد در رسانه اجتماعی رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بیمقوله

گر فردی با دو متغیر مداخله یرغمت ینب رابطهدر  T یمعنادار بیضربوده است.  307/0 ،419/0راهبرد خدماتی و مدیریتی به ترتیب برابر با 
گر خلهرای هر دو مسیر بین دو متغیر مداب مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 812/5و  499/3برابر با خدماتی و مدیریتی از راهبرد به ترتیب 

 های خدماتی وفردی و مقوله ولهبین مقگرفت که  یجهنت توانیم به دست آمده 96/1فردی و متغیرهای راهبرد خدماتی مدیریتی بیشتر از 
د خدماتی و مدیریتی تغیر راهبرمدی با دو گر فرمداخله یرمتغمدیریتی  از راهبرد در رسانه اجتماعی رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بین 

 بوده است.  184/0 ،096/0به ترتیب برابر با 

ه که نیاز خرید و محدودرید فرد بلفتار خرخله گر اقتصادی ناشی از تورم و گرانی خدمات، عوامل اجتماعی مانند خانواده، نه تنها از آنجا که عامل مدا
انگیزه و  ی در ایجادقش زیاددرآمد، که ن ،دهند، عوامل سازمانی مانند قیمت و کیفیت عرضه، عوامل فردی مثل سن، شغلمالی فرد را شکل می

عیین راهبردهای ر راستای تدد فوق را گردد مدیران استراتژیک برند همراه اول همه موارکنند پیشنهاد میخاطر به یک برند را ایفا میاحساس تعلق 
 شرکت و ارائه خدمات به مشتریان موردتوجه قرار دهند.

 تماعیفردی و سازمانی( در رسانه سنتی و اج) خدماتی و مدیریتی( و پیامدها) رابطه بین راهبردها
برابر رتیب یامد فردی و سازمانی به تپراهبرد خدماتی با دو متغیر  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه سنتی  -

-و مقولهراهبرد خدماتی  بین مقولهکه  گرفت یجهنت توانی، ماست 96/1ببیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 345/2،  480/2با 

ی فردی و سازمانی به یر پیامدهاا دو متغراهبرد خدماتی ب یرمتغهای فردی و سازمانی  از پیامدها رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بین 
از  سازمانی با دو متغیرهای فردی و راهبرد مدیریتی یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضربوده است. همچنین  101/0 ،139/0ترتیب برابر با 
 بین مقولهگرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1ببیشتر از  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 980/20و  128/10برابر با پیامد به ترتیب 

با دو متغیر  تیاهبرد مدیریر یرمتغ های فردی و سازمانی از پیامدها رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بینراهبرد مدیریتی و مقوله
 بوده است. 673/0 ،468/0پیامدهای فردی و سازمانی به ترتیب برابر با 

ترتیب  یر پیامد فردی و سازمانی بهراهبرد خدماتی با دو متغ یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار یبضردر بررسی روابط فوق در رسانه اجتماعی  -
 96/1تر از امد فردی بیشدماتی و متغیر پیختنها برای مسیر بین دو متغیر راهبرد  مقادیر ینو از آن جا که ا به دست آمد 331/0،  645/2برابر با 
 یرمتغبطه بین د. و شدت راناداری وجود دارفردی از پیامدها رابطه مع راهبرد خدماتی و مقوله تنها بین مقولهگرفت که  یجهنت توانی، ماست

( 1397) آشتیانیی پژوهش فیضی و غفاریتوان در راستابوده است. که این نتیجه را می 205/0با راهبرد خدماتی با متغیر پیامدهای فردی برابر 
ند که مدیریت دند دریافتنجام داهای اجتماعی بر قصد خرید ارباب رجوع ابه شمار آورد چرا که در پژوهشی که برروی تاثیر محتوای رسانه

 یبضرمچنین هثبت دارد. اثیر متپیامد فردی( ) رسانه اجتماعی بر قصد خرید ارباب رجوعراهبرد خدماتی( از طریق ) ارتبا  با ارباب رجوع
و  به دست آمد 059/10و  781/13ابر با برراهبرد مدیریتی با دو متغیرهای فردی و سازمانی از پیامد به ترتیب  یرمتغ ینب رابطهدر  T یمعنادار

 ز پیامدها درهای فردی و سازمانی اقولهراهبرد مدیریتی و م بین مقولهگرفت که  یجهنت توانی، ماست 96/1ببیشتر از  مقادیر یناز آن جا که ا
به ترتیب برابر با  و سازمانی های فردیراهبرد مدیریتی با دو متغیر پیامد یرمتغرسانه اجتماعی رابطه معناداری وجود دارد. و شدت رابطه بین 

 بوده است.  739/0 ،914/0

 ارباب رجوع نیز مشخص شد. به خرید متخصصان؛ میزان تبیین نگرش برند و تمایل دیدگاه از تحقیق شده نهایی طراحی لبراساس آزمون مد -
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 323/0 ت برابر با ارباب رجوع اس در مدل رسانه سنتی برای متغیر پیامد فردی که معرف نگرش برند و تمایل به خرید 2Rاز آنجائیکه مقدار  -
تبیین  رباب رجوع همراه اول رادرصد از تغییرات نگرش برند و تمایل به خرید ا 33شده  توانسته است حدود  توان گفت مدل طراحیاست می
درصد از  55توانسته است حدود   توان گفت مدل طراحی شدهاست می 549/0در مدل رسانه اجتماعی برابر با   2Rاز آنجائیکه مقدار کند. و 

 ارباب رجوع همراه اول را تبیین کند.تغییرات نگرش برند و تمایل به خرید 

و  یماتخد) هبردهارا نیرابطه ب یبررس در کهیاز آنجائ تمرکز نماید. نیمخاطباعتماد ر ببرند همراه اول بتواند  :گفت توانیمدر پیشنهاد  نیبنابرا
 شیظور افزابه من گرددیم شنهادیپ دینگرد دیئتا یسازمان امدیبر پ یراهبرد خدمات نیب تنها رابطه ی( در رسانه اجتماعیسازمانو  یفرد) امدهای(و پیتیریمد

 یار قدرتمنداین رسانه در واقع ابز رایبهره گرفته شود. ز یموثرتر یاز راهبردها یاجتماع هایرسانه قیاز طر یخدمات ارتباط هایشرکت نیرقابت ب
 جهت رسیدن به مخاطبان هدف هستند.  هاسازمانبرای 

 یريگ جهيبحث و نت
ه نتنها کت داده اند را بدس های میدانی راقمان سطور این مقاله مدل نسبتا کاربردیدانش خبرگان در طراحی مدل کیفی تحقیق حاضر و بررسی

 نایکه م افتیرتوان د یمی اجتماع کند. بلکه با در نظر گرفتن بررسی آماره هم خطی در خصوص رسانه هایدستاوردهای تحقیقات پیشین را تایید می
خصوص گفت مدل  توان در اینبشاید  ست.قرار گرفته ا دییمنظر مورد تا نیاز ا قیتحق مدل وجود ندارد و یهمخط گریکدیها با با هم، و معرف رهایمتغ

 حاضر باشد. البته هنوآوری مقال ول است،های سنتی برای گسترش بازار همراه اطراحی شده که تمرکز آن در حال حاضر بیشتر بر توسعه استفاده از رسانه
 برای ارتقای اعتماد عموم ارباب رجوع باید در حوزه استفاده از فناوری نوین هم استفاد نمود.

جز  وابط بین متغیرها بهتماعی نیز رانه اجنتایج آزمون فرضیات نشان داد که رابطه بین عوامل علی و پدیده در رسانه سنتی بطور قاطع تائید شد و در رس
رضایت ارباب رجوع  وذب مخاطبین برای ج گیرندگان همراه اولرسانه و ویژگی رسانه مورد تائید قرار گرفت. از این رو مدیران و تصمیم رابطه بین نقش

جاد ای نیل به ایی از راهکارهیکباشند.  توجه بیشتری داشته و مجلات و روزنامه ها بخصوص رادیو و تلویزیون سنتیهای رسانهباید به تبلیغات خود در 
خبار و ارست و جامع ه موقع دباست چرا که انتشار  خدمات همراه اولهای نگرشی مثبت در نهن مخاطبین نمایش تصویر کامل و دقیقی از واقعیت

و محتوای نی شکل بازخواماری جامعه آ نتایج تحلیل نشان داد که مدیرانتواند دامنه اعتماد اجتماعی را در جامعه گسترش دهد. از طرفی عات میلااط
توان در می یتماعاجنه سنتی و ت از هر دو رساگیری درسشود با بهرهپیش بینی می. دهندکمتر مورد توجه قرار می هارسانهرا در خود تبلیغاتی های برنامه

 . وفق عمل نمودمزینه ارائه تبلیغات درست تر و موثرتر یعنی رسیدن به بیشترین مخاطبان ممکن و جذب ارباب رجوع جدید با کمترین ه

 نتی و راهبردهبرد مدیریتی در رسانه سبا را با راهبرد مدیریتی در هر دو رسانه و ویژگی رسانه درستهای حاصل نشان داد که تبلیغات همچنین یافته
ت جهت پررن  کردن مزی زار تبلیغاتباز ا مدیریتی در رسانه اجتماعی رابطه معنادار داشته است. به این ترتیب برند همراه اول باید با شناخت مخاطبان

ز سایر تر ایت راضی کنندهفو از نظر کی آورتر،ها سودرقابتی خود استفاده کنند ضمن اینکه این باور را در نهن ارباب رجوع به وجود بیاورند که خرید از آن
وند مستقیم ارباب ا مخاطب، پیبدو طرفه  توان به ایجاد ارتبا های شایان توجهی دارد که از آن جمله میهای نوین مزیتبرندها است. تبلیغ در رسانه

رسانی آن، ری و به روزنگهدا ورجوع به فهرست محصولات، توانایی هدف گیری ایستا و پویای ارباب رجوع، دسترسی جهانی و شبانه روزی، ارسال 
عیت یت باقی بماند و موقر عرصه فعالواهد درد. چنانچه برند همراه اول بخقابلیت اندازه گیری و ردگیری زیاد، طراحی پیام آگهی و قابلیت فروش اشاره ک

 خود را در بازار پررقابت امروز حفظ کند، باید بر بکارگیری این نوع از تبلیغات تاکید بیشتری داشته باشد.

 برای رسانه اجتماعی ووجود داشت  اداریتی رابطه معنفردی و سازمانی( در رسانه سن) خدماتی و مدیریتی(و پیامدها) آزمون نشان داده که بین راهبردها
خود  ها و توان راهبردیتز تمام ظرفیال باید توان گفت که همراه اونیز همه روابط به جز رابطه بین راهبرد خدماتی و سازمانی تائید گردید. بنابراین می

 ج حاصل شده به منظوروجه به نتای. با تبهترین ویترین را از خود ارائه دهد استفاده نماید تا بتواند ضمن ایجاد اعتماد در مخاطبین، در عین صداقت
زیرا این رسانه . ه گرفته شودوثرتری بهرهای اجتماعی از راهبردهای مبهتر باید از طریق رسانه خدمات ارتباطیارایه  قدرت جذب ارباب رجوع وافزایش 

-نّاوریها و فبرداری از فرصت، بهرههانمحتووای رس ترکردنغنی. باید به هستند به مخاطبان هدفها جهت رسیدن در واقع ابزار قدرتمندی برای سازمان

 پرداخت. فضای مجازی برای عموم ههای روز در فضای مجازی و فراهم کردن امکان دسترسی آسانتر ب

خدماتی و مدیریتی( در رسانه سنتی رد شد. در ) سانه( و راهبردهاهاو وجود تفاوت در مخاطبین رتحریم) ایدر نتایج آزمون ها، رابطه بین عوامل زمینه
توسعه شبکه ها مشکلاتی در حوزه رسانه اجتماعی تحریم با هر دو راهبرد و وجود تفاوت در مخاطبین رسانه با راهبرد مدیریتی تائید شد. یعنی تحریم

در صورت معیوب شدن قطعات و یا بدین ترتیب که  .که به وجود آورده بودمخابراتی و تامین تجهیزات و قطعات در بخش نگهداری و پشتیبانی شب
و در این حالت متاسفانه این تعمیرات در ایران انجام  داردقطعات معیوب نیاز به تعمیرات زیرا  شوند.میخراب و از رده خارج شدن آن با مشکلاتی مواجه 

. از طرفی در فتندگرمیهای خیلی بالا تحویل ای تعمیر به کشورهای وندور ارسال و با هزینههای بالا براین قطعات را با قیمت به ناچارد و وشنمی
ها در حوزه که اکنون تا حدودی تحریم .دقطعات را با چندین برابر قیمت از واسطه ها خریداری کن استمجبور شرکت صورت خرابی تجهیزات نیز 

، های بزرگمذاکره با کمپانیهای مخابراتی از جمله همراه اول است تا با فرصت خوبی برای شرکت ها و تجهیزات مخابراتی لغوگردیده و ایندستگاه
را در دستور کار قرار دهد ضمن اینکه در نظر گرفتن بودجه آموزشی برای نیروهای داخلی در راستای رسیدن به خودکفایی در زمینه  تامین تجهیزات



                                                                                صیر و همکارانب                                                                                      آنها به خدمات همراه اول ها بر ارتقای نگرش ارباب رجوع و گرایشتاثیر رسانه

 

 365 | 1402، زمستان 4، شماره 6مجله توانمندسازی سرمایه انسانی، دوره 

گردد که به جای تمرکز بر جذاب باید در دستور کار قرار بگیرد. در خصوص تفاوت در ارباب رجوع نیز پیشنهاد می تولید تجهیزات مورد نیاز در آینده نیز
 بودن محصولات و خدمات برای همه ارباب رجوع، تمرکز و بازار هدف خود را حفظ ومدیریت کند.  

و در  ه مشاهده شدرسانه اجتماعی رابط خدماتی و مدیریتی( در) و راهبردهااجتماعی، سازمانی و فردی( –اقتصادی) گردر نهایت نیز بین عوامل مداخله
تائید گردید. از  گر سازمانی و فردی با راهبرد مدیریتیجتماعی با هر دو راهبرد، عامل مداخلها-گر اقتصادیرسانه سنتی نیز رابطه بین عامل مداخله

د و محدوده مالی لکه نیاز خریتار خرید فرد بی خدمات، عوامل اجتماعی مانند خانواده، نه تنها رفگر اقتصادی ناشی از تورم و گرانآنجائیکه عامل مداخله
و احساس تعلق  یجاد انگیزهاادی در دهند، عوامل سازمانی مانند قیمت و کیفیت عرضه، عوامل فردی مثل سن، شغل، درآمد، که نقش زیفرد را شکل می

گر را در راستای تعیین اخلههای مدهگردد مدیران ارشد همراه اول همه موارد نکر شده در سازذا پیشنهاد میکنند. لخاطر به یک برند را ایفا می
 راهبردهای سازمان خود و ارائه خدمات به ارباب رجوع موردتوجه قرار دهند.

ه کبود  پژوهش آزمون مدل یعلولوابط علت و مر یدر بررس یشناخت تیجمع یرهایمتغورود نقش هایی نیز در پی داشت که شامل این تحقیق محدودیت
یده نشد که خود میاین مورد د گتر درمحقق در بررسی نتایج به آن پی برد. همچنین در سطح فردی این مطالعه انجام شده و روابط گروهی و جوامع بزر

 ان شده است.های بیودیتتن محدن آینده در نظر گرفتواند تعمیم پذیری نتایج را با تردید مواجه کند. لذا توصیه نویسندگان مقاله به محققا
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