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  دهيچك

انجام رفتارهاي شهروندي و  جهتنقشي و ايجاد انگيزه در مشتري رفتارهاي فرا براي ايجاد بستري

  و  يكاربرد قيتحق . ايندهد كاهشدرماني را  مراكزنرخ خشونت در  تواندميمشاركتي 
بر  آنتأثير ارزش و  بر خلق ياجتماع هايرسانه يابيبازار نقش هدف تعيين با يشيمايپ-يفيتوص

 اب درماني دولتي تهرانمراكزكليه مشتريان  آن آماري جامعه .شدانجام يدرمان در مراكز يمشتررفتار
 شدند.دسترس انتخابدر افراد از )درمانيمركز ٥( ايخوشه روشبه گيرينمونه. دبو ٣٨٤ نمونه حجم

اي استاندارد مستخرج از مقالات بيس و متناسب با جامعة آماري تدوين نامهپرسش از استفاده با هاداده
 هاداده د.شگردآوري ،شد تأييدسنجش و  )با آلفاي كرونباخ(پايايي ) و صوري و محتوايي( روايي گرديد كه

هاي كه ويژگيدهد مينتايج نشان. شدتحليل Amosافزارنرمساختاري و معادلاتسازي با استفاده از مدل
 بودنوزربهدهان الكترونيك و بهدهانسازي، تعامل، تبليغات سفارشياجتماعي شامل سرگرمي،  هايرسانه

 داشتندبتي و مثمعنادار تأثير مشاركتي رفتارشهروندي و رفتاربعد  دونيز بر و اين ابعاد  ارزش خلقابعاد  بر
 اجتماعيهايرسانهطريق مشتري، از سازوكار خلق ارزش در راستاي حفظ بهبود جهتدرماني را درو مراكز
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    مقدمه

معاصر، پارادايم جديدي به نام منطق چيرگي خدمات شكل گرفته است كه به  مداريمشتردر دنياي 
پردازد و توجه محققان اين حوزه را در هاي حفظ مشتريان توانمند از طريق خلق ارزش ميبررسي روش

خصوص كاربرد آن در تحقيقات ايجاد برند به خود جلب كرده است. خلق ارزش به دليل اينكه توانايي 
يكي از سازوكارهاي حياتي ايجاد برند، در  عنوانبهفتار مشتريان را دارد، در تحقيقات مختلف بر رتأثير 

، يمشتر تيرضا جاديدر اخلق ارزش تأثير  ). معمولا٢٠١٦نظر گرفته شده است (چيوينسكي و همكاران، 
ومار، (پانساري و ك شودميمنعكس  يرقابت تيبرند و مز ژهي، ارزش ويبا برند، حفظ مشتر يروابط مشتر

 هايهرسانتوسط بازاريابي  تواندمياين موضوع، شناسايي اينكه آيا اين مكانيسم  بهباتوجه .)٢٠١٧
اجتماعي بهبود يابد، يك اولويت اصلي در تحقيقات بازاريابي ايجاد كرده است. از سوي ديگر مفهوم 

ن حال گذار باشد، با ايتأثير بر رفتار مشتري  تواندميكه خلق ارزش  كندميآفريني مشترك فرض ارزش
بين رفتار مشتري، تحقيقات كمي انجام شده است. در اين پيش عنوانبهدر خصوص نقش خلق ارزش 

ن و ي ) و٢٠١٩(و همكاران،  راسيآس )،٢٠٢٠( چئونگ و همكارانراستا در اين مطالعه به پيروي از 
ري آن بر رفتار مشتتأثير اجتماعي بر خلق ارزش و  هايرسانه)، به بررسي نقش بازاريابي ٢٠٢٠(همكاران 

  در مراكز درماني دولتي شهر تهران پرداخته خواهد شد.

يك استراتژي بازاريابي مطرح است كه با استفاده از  عنوانبهاجتماعي  هايرسانهامروزه بازاريابي 
اجتماعي به برقراري ارتباط با اطلاعات مربوط به سازمان و مديريت روابط مشتري با  هايرسانهپلتفرم 

اجتماعي، علاقه به فرايند ايجاد  هايرسانه). پيشرفت ٢٠١٦(گودي و همكاران،  كندميسازمان كمك 
 ايهرسانه). قدرت ٢٠١٩ارزش از طريق تعامل با سازمان را افزايش داده است (عبدالغني و همكاران، 

هاي تعاملي مشتري با سازمان، تعاملات ناشي اجتماعي سبب شده است كه در ميان انواع ديگر فعاليت
اي از مشتريان كه به لحاظ جغرافيايي گذاري بر طيف گستردهتأثير  بهباتوجهاجتماعي،  هايرسانهاز 

 هايرسانهنتشار گسترده ). ا٢٠١٩جامعه علمي قرار گيرد (زاده و همكاران،  موردتوجهپراكنده هستند، 
در مقايسه با بازاريابي سنتي، منجر به تغيير نحوه ايجاد ارتباط بازاريابان با  مؤثراجتماعي، با ارائه راهي 

اجتماعي بدون در نظر گرفتن  هايرسانه). در واقع ٢٠١٩مشتري شده است (هينسون و همكاران، 

كنند تا اطلاعات مربوط به سازمان را با مشتري به يموقعيت مكاني، فرصتي را براي بازاريابان فراهم م
از مشتريان با دنبال كردن صفحات مربوط به سازمان،  %٥٠اشتراك بگذارند. قابل ذكر است، بيش از 

 گذاري مطالب، با سازمانآورند و با گذاشتن نظرات يا اشتراكاطلاعات مرتبط با آن سازمان را به دست مي
خلق ارزش كرده و مشاركت مشتري را  تواندمي) و سازمان نيز از اين طريق ٢٠١٨شوند (لي، درگير مي
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اجتماعي براي  هايرسانه). بديهي است كه چگونگي استفاده از ٢٠١٩تقويت كند (هينسون و همكاران، 
در اين مطالعه يكي  ،اي است كه توجه محققان را به خود جلب كرده است. از همين روخلق ارزش، زمينه

 دهان سازي، تعامل،اجتماعي شامل سرگرمي، سفارشي هايرسانهابعاد بازاريابي تأثير بعاد مورد بررسي از ا
بودن بر خلق ارزش براي مشتري است. خلق ارزش نيز داراي دو جنبه توليد  روزبهبه دهان الكترونيكي و 

ارزش براي مشتري توسط  سطح ايجاد تواندميمشترك و ارزش در استفاده است كه هر يك از اين ابعاد 
اعي را اجتم هايرسانهگذاري بازاريابي تأثير مطالعه قصد دارد تا مكانيسم  ،سازمان را بازگو كند. در واقع

ود بهبمطالعه كه موضوع مجهولهاييكي از جنبهدهد تا بهبررسي قرارارزش موردخلقاز طريق ابعاد آن بر
  اجتماعي است، پاسخ دهد.   هايرسانهسازوكار حياتي خلق ارزش در راستاي حفظ مشتري، از طريق 

اعي و خلق اجتم هايرسانهاز طريق پلتفرم  توانميمسئله اصلي تحقيق اين است كه چگونه  ،بنابراين
 هايرسانه يابيبازارنقش  :است ارزش، به اين مهم در مراكز درماني رسيد؟ لذا سوال اصلي پژوهش اين

  ت؟چيس شهر تهران يدولت يدر مراكز درمان يبر رفتار مشتر خلق ارزشتأثير بر خلق ارزش و  ياجتماع

  مباني نظري 

ف اجتماعي مختل يهاشبكهاجتماعي استفاده از  هايرسانهبازاريابي : ياجتماع هايرسانه يابيبازار

 ).٢٠٢٠چئونگ و همكاران، (و توليد محتوا در آنها براي تحقق اهداف بازاريابي و فروش است 

اجتماعي  يهاتيمسئولخلق ارزش، ارتباط بين مزيت رقابتي و ) ٢٠١١( راز نظر پورت: ارزش خلق

، بلكه دهدميدر طي فرايند توليد رخ  تنهانهكه  است ايگونهبهارزش شـركتي است. اما امروزه خلق
 ).٢٠١٢استراندويك و همكاران، ( شودمي، تعريفكندمينترلكدخومصرف حوزهمشتري درآنچه عنوانبه

فراد ا لهيوسبهكه  استشتري شامل اقدامات، فرايندها و ارتباطات اجتماعي مرفتار : يشترم رفتار

. رفتارمشــــــــتري نتيجه گيردميآن و پس از آن صــــــــورت  خلالو گروه، قبل از فرايند مبادله، در 

ـناختي،  ـ  يانسانعلوماجتماعي و نهادهاي اجتماعي است. مفاهيم و تحقيقات در  تعاملاتفرايندهاي ش
ركت آن توانايي ش تبعبهاهميت درك مشتريان و  يخوببه تواندميو علوم مختلف اجتماعي و بيولوژيكي 

 ترقيعمســازد. هر چه اين درك و شــناخت  خاطرنشــانبه رفتارمشــتري را  دهيشــكلو  ينيبشيپدر 
به  وانتميبه رفتار مشــتري وجود داشــته و بهتر  دهيشــكلو  ينيبشيپباشــد، فرصــت بيشــتري براي 

 .)٢٠١٩آسيراس، يافت (دسترقابتي مزيت

  پژوهشپيشينه 

  هاي بازاريابي كلامي الكترونيك در شبكهتأثير ) تحقيقي با عنوان شناسايي ١٣٩٩رضواني و همكاران (
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نفر از  ٣٩٠ي گردآوري شده از هادادهاجتماعي بر خلق ارزش مشترك انجام دادند و با استفاده از 
بر  يعنادارمثبت و متأثير ك يالكترون يكلام يابيهاي گردشگري، نشان دادند كه بازارمشتريان استارتاپ

 يهاستميس يو نوآور جديدند خدمات يفرا ي، نوآورجديدمفهوم خدمات  يخلق ارزش مشترك، نوآور
مثبت و تأثير فناورانه  يستم هايس يو نوآور جديدند خدمات يفرا ين نوآوريفناورانه دارد. همچن

  دارد. يگردشگر يبر خلق ارزش مشترك در استارتاپ ها يمعنادار

هاي اجتماعي شركت شاركت مشتري در شبكهمتأثير ) تحقيقي با عنوان ١٣٩٩آندرواژ و همكاران (

ي هاادهدبر پيوند مشتري با در نظر گرفتن متغير ميانجي خلق ارزش مشتري انجام دادند و با استفاده از 
نفر از مشتريان بانك ملي شهرستان اهواز، نشان دادند كه مشاركت اجتماعي بر  ٣٨٤شده از گردآوري

ثبت متأثير مثبت و معنادر دارد. همچنين خلق ارزش مشتري تأثير خلق ارزش مشتري و پيوند مشتري 
و معناداري بر پيوند مشتري دارد. در پايان نيز نقش ميانجي خلق ارزش مشتري در رابطه بين مشاركت 

  .شد تأييدمشتري و پيوند مشتري 

اجتماعي بر رفتار  هايرسانهبازاريابي تأثير ) تحقيقي با عنوان ١٣٩٧و همكاران ( ينيخدادادحس
كنندگان؛ بررسي نقش ارزش ويژه برند، كيفيت رابطه برند و نگرش نسبت به برند انجام دادند و با مصرف

هاي اينترنتي تهران، نشان نمونه آماري از مشتريان فروشگاه ٣٩١شده از ي گردآوريهادادهاستفاده از 
ش ويژه برند، كيفيت رابطه برند و نگرش نسبت به اجتماعي از طريق ارزو هايرسانهدادند كه بازاريابي 

  گذارد.كننده اثر ميبرند بر رفتار مصرف

اجتماعي بر  هايرسانهاقدامات بازاريابي تأثير ) تحقيقي در زمينه بررسي ١٣٩٧فيض و شعباني (
 زتمايلات رفتاري و تبليغات شفاهي مشتريان انجام دادند. اين پژوهش كاربردي و از حيث روش ني

ها نشان دادند كه تمايلات رفتاري . يافتهبودبرتر ايران  آپاستارت ١٠جامعه آماري آن نيز  .بودتوصيفي 
مشتريان و تبليغات شفاهي آنان به شكل مثبتي به اقدامات بازاريابي رسانه اجتماعي كه نوعي استراتژي 

اد تمايلات رفتاري مشتريان به باشد. اين مطالعه همچنين نشان دبازاريابي هك رشد است، وابسته مي
  گذارد. ميتأثير شكل مثبتي بر تبليغات شفاهي آنان 

هاي اجتماعي در در شبكه شده درك)، تحقيقي با عنوان نقش چابكي ٢٠٢١گليگور و بوزكورت (
تعامل و مشاركت مشتريان انجام دادند. بنابراين هدف اين تحقيق رفع اين شكاف با انطباق ساختار با 

آن بر تعامل و مشاركت مشتريان است. اين تحقيق بك نظرسنجي تأثير اجتماعي و بررسي  هايرسانه

 هايرسانهشده در نفر از افراد بزرگسال انجام داد و نتايج نيز نشان داد كه چابكي درك ٢٠٠آنلاين با 
مچنين گذارد. هميتأثير طور مستقيم و غيرمستقيم از طريق مشاركت مشتري رفتار مشتري اجتماعي به
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اجتماعي بر رفتار مشتريان براي مشترياني كه در  هايرسانهمثبت درك چابكي تأثير نتايج نشان داد 
ابكي چتأثير جويي در تغيير، قدرت يا جهت ر هستند، بيشتر است. با اين حال مشترييجستجوي تغ

  دهد. نميقرار تأثير شده بر مشاركت مشتريان را تحت اجتماعي درك هايرسانه

اجتماعي بر خلق  هايرسانهاي با عنوان بررسي نقش بازاريابي ) در مطالعه٢٠٢٠چئونگ و همكاران (
كاربر تلفن هوشمند در چين و هنگ  ٣٩٢ي هادادهمشترك ارزش و درگيري مشتري با برند، بر اساس 

به تقويت خلق ارزش،  اجتماعي منجر هايرسانهبازاريابي  مؤثرهاي كنگ، نشان دادند كه استراتژي

. همچنين مشخص شد كه شودميدرگيري مشتري بابرند، قصد خريد مجدد و رفتار جستجوي مداوم 
ن و كنندگان چيمشاركت مشتري با برند بر قصد خريد مجدد بين مصرفتأثير تفاوت چشمگيري در 

كننده بينيپيش عنوانبهكه خلق مشترك ارزش  دهدميها نشان كنگ وجود دارد. اين يافتههنگ
  درگيري مشتري با برند و انگيزه رفتار مشتري در زمينه جستجوي مداوم و قصد خريد مجدد است.

خلق مشترك ارزش مشتري با نقش ميانجي نوآوري و رفتارعنوانبا) در تحقيقي٢٠٢٠ين و همكاران (

ار ل رفتار شهروندي و رفتنوآوري بر رفتارهاي خلق ارزش مشتري شامتأثير درگيري مشتري، به بررسي 
ي هاادهداي درگيري مشتري پرداختند. در اين مطالعه استفاده از واسطهتأثير مشاركتي براي روشن شدن 

مشتري نشان داد كه نوآوري و درگيري مشتري با رفتارهاي خلق ارزش مشتري رابطه  ٥٠١نظرسنجي از 
  خلق ارزش مشتري است.نوآوري و رفتارهاي مثبت دارد. علاوه بر اين، درگيري مشتري واسطه ارتباط

  قيتحق ضرورت و تياهم

تأثير حتت زين يابيبازار ،يتاليجيد يابزارها و يارتباط ليوسا گسترش زين و بازارها توسعه و رشد با
 هايرسانه يابيبازار از كنندگانمصرف به اتصال يبرا هاشركتدرصد  ٩٠ از شيب و است گرفته قرار

 هايهرسان يابيبازار از استفاده با كننديم تالش هاشركت از گريد يشمار و كننديم استفاده ياجتماع

 نيا يامدهايپ يبررســ رونيازا.) ١٣٩٧ همكاران، و ينيخدادادحس( دهند ادامه خود رشد به ياجتماع
 يمدهاايپ به گوناگون يايزوا از ياديز مطالعات در و است بوده محققان موردعلاقه اريبســ يابيبازار نوع
 يهاسازمان خصوص در شتريب موضوع نيا ،حالنيباا. است شده پرداخته ياجتماع هايرسانه يابيبازار
 خدمات همچون ناملموس خدمات نهيزم در و اســـت بوده ملموس خدمات اي محصولات دكنندهيتول

 قرار موردتوجه را ياجتماع هايرسانه يابيبازار موضوع ران،يا داخل در ژهيوبه يامطالعه كمتر يدرمان
 در رقابت ،يدرمان خدمات دهندهارائه يخصوص يهاسازمان شدن شتريب با امروزه كهيدرحال. است داده

 يدرمان يابيبازار كه يابيبازار از وهيش نيا به توجه ازمندين زين آنها و است افتهيشيافزا هاسازمان نيا نيب
 ٣ از شيب با و است % ٤٢ ياجتماع هايرسانه يجهان نفوذ نرخ كه دهديم نشان آمارها. هستند دارد، نام



 ١٤٠١ پائيز، پنجفصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و 

 ٦ 

 ،نيبنابرا .)٢٠١٨ كمپ،( دارد سال در ندهيفزا رشد %١٠ از شيب نفوذ نرخ نيا ماهانه، كاربر ارديليم
 هايرسانه يابيبازار يامدهايپ ييسو از. باشد ديمف اريبس تواندمي يدرمان مراكز يبرا آن از استفاده

 و زيبرانگبحث خود نوبه به كه باشـــد هاسازمان ريسا از متفاوت تواندمي يدرمان مراكز در ياجتماع
 بر يمبتن كه ديجد يشنهاديپ يمفهوم مدل كي يمعرف با تا دارد شلات مطالعه نيا. اســـت جذاب

 بر هژيوبه ياجتماع هايرسانه يابيبازار يامدهايپ نهيزم در اتيادب توسعه به است، گذشته يهاهينظر
 حائز جهتازآن موضوع نيا. بپردازد يدرمان مراكز در يمشتر رفتار بر ارزش خلقتأثير  و ارزش خلق

 رفتار بروز و خود انيمشـــتر رفتار بهبود يبرا ييراهكارها ازمندين يدرمان مراكز كه اســـت تياهم
  .است نشده پرداخته هيزاو نيا از بحث نيا به تاكنون و هستند يمشاركت و يشهروند

  پژوهشهاي فرضيه

  . دارد مشترك ديتول بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يسرگرم -١

  . دارد مشترك ديتول بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يسازيسفارش -٢

  . دارد مشترك ديتول بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار تعامل -٣

 ديتول رب يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يكيالكترون دهانبهدهان غاتيتبل -٤
  . دارد مشترك

  . ددار مشترك ديتول بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار بودندهانبهدهان -٥

  . دارد استفاده در ارزش بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يسرگرم -٦

  . ددار استفاده در ارزش بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يسازيسفارش -٧

  . دارد استفاده در ارزش بر يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار تعامل -٨

 ارزش رب يمعنادار و مثبتتأثير  ياجتماع يهارسانه يابيبازار يكيالكترون دهانبهدهان غاتيتبل -٩
  . دارد استفاده در

  . اردداستفاده در ارزش بر يمعنادار و مثبتتأثير ياجتماع يهارسانه يابيبازار بودندهانبهدهان -١٠

  . دارد يمشتر يشهروند رفتار بر يمعنادار و مثبتتأثير  مشترك ديتول -١١

  . دارد يمشتر يمشاركت رفتار بر يمعنادار و مثبتتأثير  مشترك ديتول -١٢

  . دارد يمشتر يشهروند رفتار بر يمعنادار و مثبتتأثير  استفاده در ارزش -١٣

  .دارد يمشتر يمشاركت رفتار بر يمعنادار و مثبتتأثير  استفاده در ارزش -١٤
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  پژوهش يمفهوم مدل-٦

؛ ين و ٢٠١٩؛ آسيراس و همكاران، ٢٠٢٠مفهومي تحقيق (منبع: چئونگ و همكاران، مدل  -١نمودار 

 )٢٠٢٠همكاران، 

  پژوهش روش

 و يفيتوص موردنيازبر حسب نوع اطلاعات بر حسب هدف، يك مطالعه كاربردي است. مطالعه  نيا
 زيبه لحاظ روش اجرا ن ني. همچنشودمي يگردآور يشيماياست كه به صورت پ يكمّ يهادادهبر  يمبتن

  .ردازدپيم رهايمتغ نيب يروابط علت و معلول يبه بررس راياست؛ ز يمطالعه همبستگ كيمطالعه  نيا

  قسمت شمالي، جنوبي، شرقي،  ٥اي شهر تهران را به خوشه گيرينمونهدر اين مطالعه، ابتدا به روش 

ين . بدين ترتيب از بشدندانتخاب  تصادفبهغربي و مركزي تقسيم كرده و از هر قسمت يك شعبه 
بيمارستان شهداي هفتم تير، بيمارستان سينا،  :مركز انتخاب شدند ٥تعداد  ،كل مراكز درماني تهران

تريان اين از بين مش گيرينمونهبيمارستان شهداي تجريش، بيمارستان بهارلو و بيمارستان لقمان حكيم. 

هاي اجتماعيرسانه بازاريابي

 

 

 

 

 

 

 

 

 سرگرمي

 سازيسفارشي

 تعامل

دهان بهدهان
 الكترونيكي

 روزبودنبه

 رفتار مشتري

 

 

 

 

 رفتار شهروندي

 رفتار مشاركتي

 خلق ارزش

 

 

 

 توليد مشترك

 ارزش در استفاده
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 نامهپرسشاين صورت كه افرادي كه حاضر به پاسخگويي به  .پنج مركز به روش دردسترس انجام گرفت
  ها ارائه شد.ها به آنپرسشنامه بودند انتخاب شده و

بيمارستان شهداي هفتم تير، بيمارستان سينا، بيمارستان شهداي تجريش، بيمارستان بهارلو و 
بيمارستان هاي دولتي در شهر تهران هستند. ها يا بيمارستانبيمارستان لقمان حكيم جزو درمانگاه

به يك  ددهنهاي خصوصي دارند و بيشتر مردم ترجيح ميدولتي هزينه كمتري نسبت به بيمارستانمؤثر
زيادي  مؤثرخصوصي بروند و هزينه  مؤثربيمارستان دولتي خوب مراجعه كنند تا اين كه به بيمارستان 

دولتي واقع در شهر تهران جايگاه بسيار خوبي  مؤثربابت درمانشان پرداخت كنند. اين روزها بيمارستان 
هاي كه به دليل هزينه .آنهاست خصوصي تعداد مراجعين مؤثردارند و تنها تفاوتشان نسبت به بيمارستان 

هاي كمتر آن تعداد مراجعين بيشتري دارند ولي از نظر امكانات و تخصص پزشكان تفاوتي با بيمارستان
  خصوصي ندارند. 

كه طبق روش در دسترس بين  ؛آمددستبهنفر  ٣٨٤طبق محاسبات حجم نمونه آماري تعداد 

 هادادههاي ناقص آوري شد. پس از حذف پرسشنامهمركز دولتي درماني توزيع و جمع ٥مشتريان 
  افزار آماري منتقل گرديد.استخراج و به نرم

و از روش ميداني  ايكتابخانهبراي استخراج مطالعات  ايكتابخانهبنابراين در اين پژوهش از روش 
  در اين پژوهش از ابزارهاي  استفاده شد.  موردمطالعهي آماري از نمونه هاادهدآوري جهت جمع

در روش ميداني استفاده شده است. مدل مطالعه يك  نامهپرسشو نيز  ايكتابخانهبرداري در روش فيش
مدل تلفيقي بوده و متغيرهايي به آن اضافه شده است. مقالات استفاده شده براي متغيرها، در تدوين 

  نيز استفاده شده است. نامهپرسش

 دهنده با فيلترهايباشد. بخش اول شامل مشخصات فردي پاسخحاضر، شامل دو بخش مي نامهپرسش
 ٣باشد كه سوال مي ٣٩باشد. بخش دوم شامل مي اطلاعاتي جنسيت، سن، تحصيلات و ميزان درآمد

  سنجد. متغير را مي

براي ي صوري و روايي محتوايي مورد سنجش قرار گرفت. حاضر به دو روش رواي نامهپرسشاعتبار 
توسط استاد راهنما و چند تن از اساتيد دانشگاه و خبرگان در  نامهپرسش، نمونه سنجش روايي صوري

ل روايي محتوايي نيز با استفاده تكنيك تحلي و تأييد قرار گرفت. موردمطالعهارتباط با موضوع پايان نامه 

در اين مطالعه واقع شد.  تأييدمورد  نامهپرسشكه در هر دو روش روايي  شده استانجام  تأييدي عاملي
براي متغيرهاي تحقيق  AVEمقدار  Amosافزار به كمك نرم تأييدي با استفاده از تكنيك تحليل عاملي

واقع  تأييدمورد  نامهپرسشآيد روايي  به دست ٠,٥هرگاه مقدار اين شاخص بيشتر از  به دست آمد،
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در اين راستا، جهت برآورد پايايي از روش همساني دروني (آلفاي كرونباخ) استفاده شده است. . شودمي
در بين افراد جامعه توزيع شده و ضريب آلفاي كرونباخ كل  نامهپرسش ٣٠بر اساس اين روش، تعداد 

باشد پايايي آن قابل قبول است. در اين پژوهش  ٧/٠برآورد شد. در صورتي كه ميزان آن بالاي  نامهپرسش
كه اين  بود؛ ٠,٨٧٦پژوهش حاضر برابر با  نامهپرسشمقدار آلفا براي كل  SPSSبا استفاده از نرم افزار 

  دهندة اين امر است كه متغيرها از همبستگي دروني مناسبي برخوردارند. نشان

ش انجام شده در جامعه يمايج پينتا ارزيابي به  SPSS يافزار آماربا استفاده از نرمتحقيق اين در 

ان متغيرها، از مدل يرابطه مگيري اندازهبا هدف تحقيق . سپس در پرداخته شد موردمطالعهآماري 
  استفاده شده است.   AMOSافزار و نرم يمعادلات ساختار

  پژوهشهاي يافته

  قيتحق يرهايمتغ فيتوص

 وردبحثمماره توصيفي مربوط به متغيرهاي اصلي تحقيق كه در مدل مفهومي نتايج تجزيه تحليل آ
پراكندگي ميزان پراكندگي مقادير هر متغير را در  مؤثرشاخص ارائه شده است.  ١قرار گرفته، در جدول 

ها در اطراف بدانيم تا چه اندازه دادهخواهيم ها، ميبه وسيله اين شاخص اطراف ميانگين نشان مي دهند.
 بريانحراف استاندارد، واريانس، ض پراكندگي عبارتند از مؤثرشاخص  ترينمهمكه  اند.نقطه تمركز پراكنده

 ي توصيفيهادادهميانگين، انحراف معيار و واريانس در آمار  در اين مطالعه تغييرات و دامنه تغييرات.
  ها هستند.آماره ترينمهم

 آمار توصيفي متغيرهاي تحقيق -١ جدول

 كشيدگي  چولگي انحراف استاندارد واريانس ميانگين  ابعاد  متغيرها

بازاريابي 
 هايرسانه

  اجتماعي

  -٠,٤٥٨  ٠,٠٩٨  ٠,٦٩٧  ٠,٤٨٦  ٣,٤٦٠  سرگرمي
  -٠,٩١٢  -٠,١٥٨  ٠,٦٥٩  ٠,٤٣٤  ٤,١٢١  سازيسفارشي

  -٠,٤٢٩  -٠,٢٨٠  ٠,٦١٥  ٠,٣٧٨  ٣,٩٨٦  تعامل
  -٠,٦١٦  -٠,٠٧٦  ٠,٦٣٦  ٠,٤٠٥  ٣,٩٩٠  الكترونيكي دهانبهدهان

  -٠,٦٦٧  -٠,١٩٤  ٠,٦٢٢  ٠,٣٨٧  ٤,٠٥١  بودن روزبه

  خلق ارزش
  ٠,٠١٣  -٠,٢١٨  ٠,٥٦٢  ٠,٣١٦  ٣,٧٦٢  توليد مشترك

  ٠,٦٠٢  ٠,٢٦٢  ٠,٦٢٧  ٠,٣٩٤  ٣,١٤٩  ارزش در استفاده

  مشتري رفتار
  -٠,٢٦٥  -٠,٠٠٦  ٠,٥٧٧  ٠,٣٣٢  ٣,٤١٧  رفتار شهروندي
  -٠,٣٧٢  ٠,٣٦٩  ٠,٨٥٩  ٠,٧٣٨  ٣,١٣٧  رفتار مشاركتي

  پژوهشگر يهاافتهي منبع:
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پراكندگي  دهدمياست. اين آماره نشان  هادادهشاخص مركزي براي شناسايي  ترينمهميانگين م
بيشتر هستند  ٣ها از مقدار ميانگين داده دهدميحول يه مقداري است. ميانگين متغيرها نشان  هاداده

ن با ميانگي سازيسفارشي. با اين توصيف متغير دهدميكه وضعيت متغيرها در جامعه آماري را نشان 
كمترين ميانگين را به  ٣,١٣٧بيشترين مقدار ميانگين و متغير رفتار مشاركتي با كسب ميانگين  ٤,١٢١

يفي نيز براي كليه متغيرها از مقدار مناسبي برخوردار بوده و هاي توصاند. ساير آمارهخود اختصاص داده
  باشد.به لحاظ آماري مورد قبول مي

  ي پژوهشهافرضيهمدل ساختاري و آزمون 

. رسدنوبت به ارزيابي مدل ساختاري مي گيرياندازههاي پس از ارزيابي برآوردهاي روايي و پايايي مدل
ساختارهاي  وتحليلتجزيه«رود. بكار ميپژوهش را ي هافرضيهساختاري جهت آزمون مدل  ١شكل 

ار تجزيه و تحليل ساختمؤثريكي از اصلي ترين روش » يابي معادلات ساختاريمدل«يا همان » كوواريانس
 وتحليلتجزيهنو براي بررسي روابط علت و معلولي است و به معني مؤثرپيچيده و يكي از روش مؤثرداده 

ات همزمان متغيرها را به هم نشان تأثير است كه در يك ساختار مبتني بر تئوري،  متغيرهاي مختلفي
خاص با استفاده مؤثرنظري را در جامعه مؤثرمي دهد. از طريق اين روش مي توان قابل قبول بودن مدل 

از  دهمبستگي، غير آزمايشي و آزمايشي آزمود. علاوه بر اين محققين و پژوهشگران مي تواننمؤثراز داده 

گاه نظري و تجربي را بياموزند و جايمؤثرمباني مربوطه نيز آگاهي كامل را بيابند، نحوه تدوين صحيح مدل 
هر يك از متغيرهاي ميانجي: كنترلي، مداخله گر و تعديل كننده را به درستي تشخيص دهند و از آن در 

اجتماعي متغيرهاي برونزا و  هايانهرسدر اين پژوهش ابعاد بازاريابي  ..خود استفاده نمايندمؤثرپژوهش 
زا زا و هم متغير برونزا هستند. ابعاد خلق ارزش نيز هم متغير درونابعاد رفتار مشتري متغيراي درون

 باشند.مي

 ٢و جدول  دهدميرا نشان ي پژوهش هافرضيهبراي آزمون  پژوهشساختاري  مدل ١ شكل
را مورد بررسي قرار داده است. طبق اين جدول مدل از برازش  اين مدل ساختاري ي برازشهاشاخص

   است. مطلوبي برخوردار

  

  

  

  



 اليداني.../رحمتي و احمديآنتأثير بر خلق ارزش و  ياجتماع هايرسانه يابينقش بازار ررسيب

 
١١ 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  ي پژوهشهافرضيهبراي آزمون  : مدل ساختاري١شكل 

  )پژوهشگر يها افتهي منبع:(

  ي پژوهشهافرضيهدل ساختاري براي آزمون ي برازش مهاشاخص: ٢جدول شماره 

 مقدار  مقدار مورد قبول  شاخص
  ٢,٣٢٧  ٣تر از كم  ر تقسيم بر درجه آزاديئاسكوكاي 

 ٠,٩٨٤  ٩/٠تر از بالا )NFI( يشده برازندگشاخص نرم
Iنده (يفزا يشاخص برازندگ FI(  ٠,٩٤٦  ٩/٠تر از بالا 
)CFI يقيتطب يشاخص برازندگ  ٠,٩٤٤  ٩/٠تر از بالا (

)RMSEAب، يتقر يانس خطايشه دوم برآورد وارير  ٠,٧٣  نزديك به صفر (

  پژوهشگر يهاافتهي منبع:

  گيرينتيجهبحث و 

  معادلات  يابيمدلو از  هادادهآوري براي جمع نامهپرسشاين منظور در اين پژوهش از ابزار  رايب
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از دو روش آمار توصيفي و آمار  استفاده شده است. موردبحثي هافرضيهآزمون  ساختاري براي
ليه ك تأييدآمده حاكي از  به دستاستفاده شده و نتايج  هادادهاستنباطي به منظور تجزيه تحليل 

  .گيردميي تحقيق بوده و اين نتايج در ادامه مورد تحليل و تفسير قرار هافرضيه

  ي تحقيقهافرضيهتفسير نتايج 

  ارد.مشترك د ديبر تول يمثبت و معنادارتأثير  ياجتماع هايرسانه يابيبازار يفرضيه اول: سرگرم

 تأييدمورد  ١,٩٦بيشتر از  tآوردن آماره دستبهنتايج تحليل آماري بيانگر اين است كه اين فرضيه با 
ثبتي معنادار و متأثير اجتماعي بر توليد مشترك  هايرسانهقرار گرفته بدين معنا كه ويژگي سرگرمي 

كم اين متغير را نشان تأثير  ٠,١٢٧آمده براي اين فرضيه يعني مقدار  به دستدارد. ضريب استاندارد 
واحد  ٠,١٢٧به ميزان  . بدين معنا كه با افزايش يك واحد از متغير سرگرمي، متغير توليد مشتركدهدمي

كنند و مطالبي كه ايجاد خود را ارائه مي پيشنهادهاييابد. لذا در راستاي بهبود آن مركز افزايش مي
) ٢٠٢٠ند. در اين رابطه نتايج مطالعه چئونگ و همكاران (گذارها كرده را به اشتراك ميسرگرمي در آن

اجتماعي باعث افزايش تعامل مشتريان و خلق ارزش  هايرسانهكنندگي نيز نشان داد ويژگي سرگرم
  .شودمي

ترك مش ديبر تول يمثبت و معنادارتأثير  ياجتماع هايرسانه يابيبازار يسازيفرضيه دوم: سفارش
  .دارد

 به دست tواقع شده است. زيرا مقدار آماره  تأييداين فرضيه طبق نتايج تجزيه تحليل آماري مورد 
براي اين فرضيه تأثير است. ضريب  ١,٩٦بوده كه مقداري بيشتر از عدد  ٣,٣٨٣آمده براي اين فرضيه، 

بر توليد مشترك را نشان  سازيسفارشيمثبت و معنادار ويژگي تأثير آمده كه  به دست ٠,١٨٨مقدار 

، كهاي اجتماعي توليد مشترشبكه سازيسفارشي. اين نتيجه بدين معناست كه با افزايش حالت دهدمي
) ٢٠١٨يابد. طبق گفته سئو همكاران (در مشتريان مراكز درماني افزايش مي ،كه از ابعاد خلق ارزش است

دارد كه احتياجات و ترجيحات شخصي مصرف اجتماعي به حدي اشاره  هايرسانهبودن  سازيسفارشي
  فرد به اطلاعات مورد نظرش تسهيل شده باشد.  مؤثركننده مهيا شود و دسترسي 

 مثبت و معناداري بر توليد مشترك دارد.تأثير اجتماعي  هايرسانهسوم: تعامل بازاريابي  فرضيه

قرار گرفته  تأييداست مورد  ١,٩٦كه مقداري بيشتر از  ٤,٨٦٣برابر با  tفرضيه سوم نيز با كسب آماره 
معناداري دارد. ضريب تأثير اجتماعي بر توليد مشترك  هايرسانهاست. بدين معنا كه ميزان تعامل در 

خوب و مثبت تعامل را بر توليد مشترك تأثير آمد كه شدت  به دست ٠,٣٢٩استاندارد براي اين رابطه 
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اجتماعي به ارتباطات دو طرفه بين مصرف كننده و دارنده صفحه  هايرسانه. ويژگي تعامل دهدمينشان 
ات افتد كه مشتريان اطلاع. توليد مشترك در خلق ارزش نيز زماني اتفاق ميكندميرسانه اجتماعي اشاره 

داشتن  زايش ارتباطات وها مداخله كنند و پيشنهاداتي را ارائه كنند. با افگيريرا منتشر كنند، در تصميم
اجتماعي بين درمانگاه و مراجعه كنندگان، مشتريان با ارائه نظرات  هايرسانهتعامل دو جانبه از طريق 

ايج كنند.  نتيجه اين فرضيه با نتخود احساس تعلق بيشتري به درمانگاه كرده و اطلاعات آن را منتشر مي
  ) همراستا بود.٢٠١٩هاردواج () و ووهرا و ١٣٩٩مطالعات آندرواژ و همكاران (

 يادارمثبت و معنتأثير  ياجتماع هايرسانه يابيبازار يكيالكترون دهانبهدهان : تبليغاتچهارم فرضيه
  ارد. مشترك د ديبر تول

براي اين فرضيه بيشتر از  tاين فرضيه است زيرا آماره  تأييدنتايج آماري براي اين فرضيه گواه از 
الكترونيكي را بر توليد مشترك نشان  دهانبهدهانمعنادار تبليغات تأثير بوده و  ١,٦٩مقدار بحراني 

خوب و مثبت متغير تأثير آمد كه  به دست ٠,٣٠١. مقدار ضريب استاندارد براي اين رابطه دهدمي

رونيكي الكت دهانبهدهان. تبليغات دهدمينشان الكترونيكي را بر توليد مشترك  دهانبهدهانتبليغات 
. شوديماجتماعي گفته  هايرسانهمشابه تعامل است كه به ارتباط مشتريان يك شركت از طريق بستر 

از آنجايي كه مشتريان خود در مورد تجربيات و احساس خود در مورد شركت با ديگر مشتريان احتمالي 
رسد (چيونگ و كنند، در ذهن مشتريان جديد آن اطلاعات معتبر و قابل اعتماد به نظر ميصحبت مي
  ). ٢٠١٩همكاران، 

 دارد. مشترك ديبر تول يمثبت و معنادارتأثير  ياجتماعهايرسانه يابيبودن بازارروزبه : پنجم فرضيه

 ٦,٨٧٢آن مقدار  tقرار گرفته است زيرا آماره  تأييدمعادلات ساختاري مورد  يابيمدلاين رابطه در 
 هايرسانهبودن  روزبهويژگي  دهدمياست، اين نتيجه نشان  ١,٩٦آمد كه مقداري بيشتر از  به دست

ن در ايتأثير قرار دهد. همچنين شدت تأثير توليد مشترك را تحت  تواندمياجتماعي عاملي است كه 

بودن در توليد مشترك است. در طي زمان  روزبهزياد تأثير است كه نشان دهنده  ٠,٦٦٣رابطه برابر با 
 كه براي همگان شودمييا اصطلاحا ترند  روزبهاتفاقات مختلف اجتماعي سياسي و ... باعث ايجاد اخبار 

 هايرسانه) گزارش كردند هر چه اطلاعات صفحات ٢٠٢٠در آن زمان جذابيت دارد. ليو و همكاران (
يابد. كردن اين صفحات افزايش ميكنندگان در دنبالتر باشد، انگيزه مصرفتر و پر رونقروزبهاجتماعي 

  ستا گزارش شد.رابا نتيجه اين فرضيه هم )٢٠٢٠ين و همكاران (نتايج مطالعه 

 بر ارزش در استفاده دارد. يمثبت و معنادارتأثير  ياجتماعهايرسانه يابيبازاريسرگرم: ششم فرضيه

   ١,٩٦كه مقداري بيشتر از  ٦,٧١٦برابر با  tنتايج آماري اين رابطه با به دست آوردن آماره  بهباتوجه
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ر تأثياجتماعي  هايرسانه. بدين معنا كه ويژگي سرگرم كنندگي شودمياست مورد تائيد واقع 
تأثير آمد كه  به دست ٠,٥٦٠معناداري بر ارزش در استفاده دارد. ضريب استاندارد در اين رابطه مقدار 

. مراجعه كنندگان از طريق دهدميقابل ملاحظه و مثبت ويژگي سرگرمي را بر ارزش در استفاده نشان 
شان ازموردنياجتماعي احساس صميميت بيشتري كرده و با خدمات  هايرسانهصفحات  سرگرمي بيشتردر

) نتايج مشابهي در زمينه ارائه خدمات و ٢٠٢٠شوند. در اين رابطه چئونگ و همكاران (بيشتر آشنا مي
  آوردند. به دستهاي هوشمند در هونگ كونگ و چين فروش تلفن

 .ه دارداستفاددرارزشبر يمعنادارومثبتتأثيرياجتماعهايرسانهيابيبازار يسازيسفارشهفتم: فرضيه

 تأييدبوده، مورد  ١,٩٦كه بيشتر از  ٢,٣٧٨برابر با  tآماره  آوردندستبهبه لحاظ آماري اين فرضيه با 
 يابد.اجتماعي ارزش در استفاده افزايش مي هايرسانه سازيسفارشياست. بدين معنا كه با افزايش ميزان 

ر ب سازيسفارشيمثبت ولي كمي از جانب ويژگي تأثير بوده كه  ٠,١٦٩در اين رابطه برابر با تأثير شدت 
كه  شودمياجتماعي به حالتي گفته  هايرسانه سازيسفارشي. ويژگي دهدميارزش در استفاده را نشان 

مراجعه كننده به ترجيحات و احتياجات خود دسترسي آسان داشته باشد.نتايج مطالعه چئونگ و همكاران 
معناداري بر خلق ارزش داشته تأثير هلي اجتماعي رسانه سازيسفارشي) نيز نشان داد ويژگي ٢٠٢٠(

  بود.نيز با نتايج اين فرضيه همسو  )١٣٩٥پور و همكاران (كفاشاست. نتايج مطالعه 

 بر ارزش در استفاده دارد. يمثبت و معنادارتأثير  ياجتماع هايرسانه يابيتعامل بازار: هشتم فرضيه

 ١,٩٦بود كه مقداري بيشتر از حد بحراني  ٢,٣١٩آمده براي فرضيه هشتم برابر با  دست به tآماره 
عناداري متأثير اجتماعي  هايرسانه. بدين معنا كه ويژگي تعامل گيردميقرار  تأييدبوده و فرضيه مورد 

تأثير آمد كه نشان دهنده  به دست ٠,١٨٧بر ارزش در استفاده دارد. ضريب مسير در اين رابطه برابر با 
كه با افزايش يك واحد تعامل، ارزش در  ايگونهبهباشد. كم ولي مثبت تعامل بر ارزش در استفاده مي

) اظهار داشتند توسعه ٢٠٢٠د. در اين رابطه الغرابات و همكاران (يابافزايش مي ٠,١٨٧استفاده به ميزان 

كننده و همچنين به اشتراك گذاشتن اي براي مشاركت و تعامل مصرفانگيزه تواندمياجتماعي  هايرسانه
و  )١٣٩٩آندرواژ و همكاران (نيازهايشان باشد و نتايج مثبتي در خلق ارزش خواهد داشت. در اين رابطه 

  ند.يافتدستنيز به نتايج مشابهي  )٢٠١٨لوي ( گويلي و

 يارمثبت و معنادتأثير  ياجتماع هايرسانه يابيبازار يكيالكترون دهانبهدهان م: تبليغاتنه فرضيه
  بر ارزش در استفاده دارد.

مورد  ١,٩٦بيشتر از  tآوردن آماره  دست بهنتايج تجزيه تحليل آماري نشان داد كه اين فرضيه با 
 هايهرسانالكترونيكي در  دهانبهدهانواقع شده است. اين نتيجه بدين معناست كه تبليغات  تأييد
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بديست آمد  ٠,٢١٢معناداري بر ارزش در استفاده دارد. ضريب استاندارد براي اين رابطه تأثير اجتماعي 
زايش با اف ايگونهبهبر ارزش در استفاده است  دهانبهدهانمثبت و خوب تبليغات تأثير كه نشان دهنده 

تبليغات  يابد.واحد افزايش مي ٠,٢١٢، ارزش در استفاده به ميزان دهانبهدهانيم واحد ويژگي تبليغات 
كه خود مشتريان در ارتباط با محصولات يا خدمات سازمان با مشتريان  شودميزماني انجام  دهانبهدهان

ها به اشتراك گذارند. نتيجه اين فرضيه خود را با آن احتمالي جديد ارتباط برقرار كرده و تجربيات مثبت
  همراستا بود. )١٣٩٩رضواني و همكاران (با نتيجه مطالعه 

  .بر ارزش در استفاده دارد يمثبت و معنادارتأثير  ياجتماعهايرسانه يابيبودن بازارروزبهدهم: فرضيه

بيشتر بودن اين مقدار از حد  بهباتوجهبود كه  ٢,٣٤٥آمده براي اين رابطه برابر با  دست به tآماره 
ن بود روزبه. اين نتيجه بدين معناست كه ويژگي شودميواقع  تأييد، اين فرضيه مورد ١,٩٦بحراني 

گذارد. ضريب استاندارد براي معناداري بر ارزش در استفاده در خلق ارزش ميتأثير اجتماعي  هايرسانه
ن بدي دهدميبودن را بر ارزش در استفاده نشان  روزبهمتغير اول يعني تأثير ) شدت ٠,١٦١اين فرضيه (

 واحد ٠,١٦١اجتماعي، ارزش در استفاده به ميزان  هايرسانهبودن  روزبهمعني كه با افزايش يك واحد 
 هاي تهران مشتريان. در درمانگاهدهدميمثبت آن را نشان تأثير يابد. علامت مثبت اين آماره افزايش مي

با اشتراك تجربيات مثبت خود از خدمات درمانگاه به صورت الكترونيكي باعث افزايش رابطه با كيفيت و 
فيت تبليغ شده و مشتريان اند. زيرا خدمات مناسب و با كيتجربيات خوب مشتريان با درمانگاه شده

 )٢٠٢٠ين و همكاران (. شودميبيشتري از آن استفاده كرده و به ارتباط موثرتر مشتريان و درمانگاه كمك 
نوآوري و رفتار خلق مشترك ارزش مشتري با نقش ميانجي درگيري اي با عنوان نيز با انجام مطالعه

  ند.يافتدستبه نتايج مشابهي  مشتري

  دارد. يمشتر يبر رفتار شهروند يمثبت و معنادارتأثير مشترك  ديتول يازدهم:فرضيه

كه  ٤,٩٤٧برابر با  tآوردن آماره  به دستمعادلات ساختاري نشان داد اين رابطه با  يابيمدلنتايج 

.بدين معنا كه توليد مشترك بر رفتار شهروندي شودمياست، مورد تائيد واقع  ١,٩٦مقداري بيشتر از 
آمد كه مقداري مثبت و قابل  به دست ٠,٢٩٨معناداري دارد. ضريب استاندارد در اين رابطه برابر با تأثير 

واحد  ٠,٢٩٨توجه است.بدين معنا كه با افزايش يك واحد توليد مشترك رفتار شهروندي به ميزان 
اره دارد. ليد اشيابد. توليد مشترك يكي از اركان خلق ارزش است و به مشاركت مشتريان در توافزايش مي

خلق مشترك ارزش و رفتار شهروندي اي با عنوان نيز با انجام مطالعه )٢٠١٩آسيراس و همكاران (

 خلقنتيجه گرفتند  مشتري، با استفاده از نظريه تبادل اجتماعي و چارچوب منطق چيرگي خدمات
  رفتارهاي شهروندي  مشترك ارزش شامل توليد مشترك و ارزش استفاده منجر به تمايل به درگيري در
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  باشد.كه همراستا با نتايج مطاله حاضر مي شودميمشتري 

  دارد. يمشتر يبر رفتار مشاركت يمثبت و معنادارتأثير مشترك  ديتولفرضيه دوازدهم: 

بود و  ١,٩٦است كه بيشتر از حد بحراني  ٢,٣٦٩آمده در اين اين رابطه برابر با  به دست tآماره 
دارد.  معناداري بر رفتار مشاركتيتأثير . يعني توليد مشترك گيردميقرار  تأييدبنابراين فرضيه مورد 

باشد. ميكم است اما مثبت و معنادار تأثير آمد با وجو اينكه  به دست ٠,١٥٠اين رابطه نيز تأثير شدت 
و نظرات مراجعه  پيشنهادهايتوليد مشترك در جامعه آماري اين مطالعه به ارائه خدمات درماني بر اساس 

پذيري كنندگان و مسئوليتو رفتار مشاركتي به رفتار تعاملي و مشاركتي مراجعه شودميكنندگان اطلاق 
ائه خدمات درماني مبتني بر نظرات و دارد با افزايش ارها اشاره دارد. نتيجه اين فرضيه بيان ميآن

مراجعه كنندگان به درمانگاه، ميزان مشاركت اطلاعاتي مراجعه كنندگان، تعامل و مسئوليت  پيشنهادهاي
نيز همسو با  )٢٠١٩آسيراس و همكاران (نتيجه مطالعه  يابد.ها نسبت به درمانگاه افزايش ميپذيري آن

  نتيجه اين فرضيه گزارش شد.

  دارد. يمشتر يبر رفتار شهروند يمثبت و معنادارتأثير ارزش در استفاده دهم: فرضيه سيز

را گزارش كرد كه مقداري خيلي  ٩,١٢٥برابر با  tنتايج تجزيه تحليل آماري براي اين فرضيه اماره 
عناداري متأثير فرضيه است. بدين معنا كه ارزش در استفاده  تأييدبود و بيانگر  ١,٩٦بيشتر از حد بحراني 

زياد و تأثير آمد كه شدت  به دست ٠,٧٢١بر رفتار شهروندي دارد. ضريب استاندارد در اين رابطه مقدار 

كه با افزايش يك واحد ارزش در  ايگونهبه. كندميمثبت ارزش در استفاده را بر رفتار شهروندي بيان 
كنندگان به يهي است كه هرچه مراجعهيابد. بدواحد افزايش مي ٠,٧٢استفاده، رفتار شهرندي به ميزان 

امل يابد. اين عها افزايش ميتري داشته باشند ميزان رفتار شهروندي در آنبخشدرمانگاه تجربه رضايت
كارلسون و و  )١٣٩٧خدادادحسيني و همكاران (در پيشرفت درمانگاه بسيار مثبت و سازنده است. 

  ند.تيافدستنيز به نتايج مشابهي  )٢٠١٩همكاران (

  دارد. يمشتر يبر رفتار مشاركت يمثبت و معنادارتأثير ارزش در استفاده فرضيه چهاردهم: 

بوده و فرضيه مورد  ١,٩٦آمده بيشتر از حد بحراني  به دست tنتايج نشان داد براي اين فرضيه آماره 
در اين أثير تاست. شدت معنادار ارزش در استفاده بر رفتار مشاركتي تأثير كه بيانگر  گيردميقرار  تأييد

واحدي رفتار  ٠,٢٤٥بوده كه مقداري مثبت است و نشان دهنده افزايش يافتن  ٠,٢٤٥رابطه برابر با 
باشد. ارزش در استفاده زماني مشاركتي مشتريان در راستاي افزايش هر واحد ارزش در استفاده مي

. باشد تري برقرار كردها كيفيترابطه ب يابد كه مشتري تجزبه خوبي از سازمان داشته باشد وافزايش مي
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نيز همراستا با  )١٣٩٥علويجه و همكاران (كريمي و )١٣٩٧خدادادحسيني و همكاران ( نتايج مطالعه
  نتايج اين فرضيه گزارش شد.

  پژوهش پيشنهادهاي

 جتماعيا هايرسانهتقويت بعد سرگرمي بازاريابي  مراكز درماني به منظور :يابيبازار يبعد سرگرم

  استفاده كنند.  هكنندسرگرم هايرسانهو از مطالب جالب  هارسانهدر توليد محتوا  توانندمي

به  ياجتماع هايرسانهبازاريابي  سازيسفارشيتوانند چهت آنها مي :يابيبازار يسازيبعد سفارش

 هايرسانههاي مناسب جهت تفكيك اطلاعات درماني در بندي و هشتگاز دسته منظور راحتي مشتريان

هاي لازم و همچنين اطلاعات رسانياطلاع هايرسانه بهباتوجهو  موردنياز اجتماعي درمانگاه استفاده 
  .كنندمراجعان منتشر  موردنيازدرماني 

 توانند، مراكز درماني مياجتماعي هايرسانهتقويت بعد تعامل بازاريابي  منظوربه :بازاريابيتعاملبعد

  .امكان نظردادن مشتريان فراهم گردد اجتماعي هايرسانهاز طريق  دوطرفه با مراجعينتعامل ضمن

 تماعياجهايرسانهبازاريابي دهانبهدهانتقويت بعد تبليغات  ايبرهايرسانه دهان:بهدهانتبليغات

محتوا اجتماعي خود،  هايرسانهاطلاعات درمانگاه دردرخواست از مراجعين جهت نشرعلاوه بر ندتوانمي

هاي مراجعان تشويق به انتشار مطالب در صفحه اجتماعي تنظيم نمود كه هايرسانهدر  ايگونهبهرا 
  ترين محتوا توليد و منتشر شود.روزبهجديدترين و در همين راستا مي توان  شخصي خودشان شوند.

 تقويت بعد توليد مشترك خلق ارزشدرماني به منظور  هايرسانهي رسانروزبهبراي  :روزبودنبعد به

كنندگان خود را حفظ كنند و از نظرات مديران درمانگاه تعامل دوجانبه با مراجعهكه  شودميپيشنهاد 
اطلاعات خود را متناسب با خدمات و و  وري و تغيير خدمات استفاده كنندآنان به منظور افزايش بهره

 توليد و ارائه كند. نكنندگانياز مراجعه

با  شودميپيشنهاد مراكز درماني  در تقويت بعد خلق ارزش جهت :مشترك خلق ارزش ديتول

  كنندگان خدماتي كه مورد علاقه  و نياز مشتريان است ارائه گردد.نظرسنجي از مراجعه

فضاي درمانگاه و رفتار تنوع اطلاعات و خدمات، : بعد ارزش در استفاده خلق ارزش تيتقو 

 و به مشتريان دائمي خوبي در ذهنشان ثبت شود ةكنندگان تجربباشد كه مراجعه ايگونهبهپرسنل 
  درمانگاه تبديل شوند.

  

  



 ١٤٠١ پائيز، پنجفصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و 

 ١٨ 

  نابع م

شركت  ياجتماع يهادر شبكه يمشاركت مشترتأثير )، ١٣٩٩محمد؛ ( ا،يدنيو سع ه؛يانس ژه،يو لا؛يآندروژا، ل )١
 .١٠٩-٩٥): ٩٨(٢٤ ران،يا كيصنعت لاست ،يخلق ارزش مشتر يانجيم ريبا در نظر گرفتن متغ يمشتر نديبر پ

بر  ياجتماع هايرسانه يابيبازارتأثير )، ١٣٩٧( ز؛يپرو ،يو احمد لوفر؛ين ،يعيسم د؛يحم ديس ،ينيخدادادحس )٢
رابطه برند و نگرش نسبت به برند، مطالعات رفتار  تيفيبرند، ك ژهينقش ارزش و يكنندگان؛ بررسرفتار مصرف

  .٥٩-٣٧): ١(٥كننده، مصرف
در  كيالكترون يكلام يابيبازارتأثير  يي)، شناسا١٣٩٩بهنام؛ ( ،ييرزاينادر؛ و م ،يريام ديمهران؛ س ،يرضوان )٣

 ،يياجرا تيري)، مديگردشگر يهااستارتاپ: صنعت موردمطالعهبر خلق ارزش مشترك ( ياجتماع يهاشبكه
٢٣٨-٢١١): ٢٣(١٥.  
اجتماعي؛ نوعي از استراتژي  هايرسانهاقدامات بازاريابي در تأثير ). بررسي ١٣٩٧فيض، داود؛ شعباني، عاطفه ( )٤

 .٦٨الي  ٤٥، صفحات ٤، شماره ٨هك رشد بر تمايلات رفتاري و تبليغات شفاهي مشتريان. دوره 

اجتماعي بر قصد خريد  هايرسانهتأثير ). بررسي ١٣٩٥نيا، فريبرز؛ فنايي خيرآباد، فاطمه (رحيم پور، آذر؛كفاش )٥
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