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 چکیده 

نقش    ۀمسئل بررسی  مطالعه  اجتم هارسانهمورد  نقش  ی  با  مشتری  رضایت  در  در    گریتعدیلاعی  پیشبردی  تبلیغات 

اصلی اهداف  است.  داخل  تولید  مردانه  پوشاک  ازعبارت  صنعت  رسانهبررسی    اند  رضایت  های  رابطۀ  بر  اجتماعی 

نقش   بررسی  و  رابط  گریتعدیلمشتری  در  پیشبردی  مشترهارسانهبین    ۀتبلیغات  بر رضایت  اجتماعی  ف اهدا  ی. ی 

نیز ازعبارت  فرعی  برندرابطۀ شهرتبررسی    اند  از  و رضایت  کیفیت  اجتماعی    ،    ۀ جامعبر رضایت مشتریان.  رسانۀ 

پوشاک کت و شلوار  ها فروشگاهآماری مشتریان   برند  ایرانیی  نمونه    مردانۀ  و  تهران  فرمول   براساس در سطح شهر 

جو از  وجست  ،یهاآنکتابخ  روشبه  هاداده. گردآوری  انجام شدتصادفی ساده    گیرینمونهروش  هب  و  نفر  385کوکران  

و   اینترنتی  منابع  بطریق  بود  ۀ وسیله میدانی  توصیفی  پرسشنامه  آمار  از  ا اسپیاس  افزارنرم  از.  استنباطی  آمار  و  س 

ی  هافروشگاهرضایت مشتریان  ا  ی اجتماعی بهارسانهکه    دهندمینشان    هایافته  اس استفاده شد.الپیاسمارت  افزارنرم 

را در این    گریتعدیلنقش  فروش  معناداری دارد و تبلیغات پیشبردی    ۀرابطدر سطح شهر تهران    مردانۀ ایرانیپوشاک  

میکند.   ایفا  برند  میان  از  رضایت  و  کیفیت  شهرت،  اجتماعی  همچنین  تاثیر  رسانۀ  مشتریان  رضایت  نتایج  بر  دارد. 

این پژوهش حاکی از  آن  برگرفته  پیشبردی فروش و  است که    از  نگرش  گیری  شکلی اجتماعی بر  هارسانهتبلیغات 

                                  نسبت به محصولات صنعت کت و شلوارهای تولید داخلی مؤثر است.مشتریان مثبت 

 ی اجتماعی، رضایت مشتری هارسانهتبلیغات پیشبردی،  واژگان کلیدی:
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 مقدمه  

روشی که ما با یکدیگر تعامل می کنیم، چگونگی   هستند کهیک نیروی بسیار قوی در دنیا    درواقعی اجتماعی  هارسانه

. اگر  اندرا تغییر دادهکنندگان  مصرفنگاه مشتریان به برندها و چگونگی عملکرد برندها، جلب توجه و کسب وفاداری  

را تغییر دهند: همانند یک دوست رفتار    خود  بازاریابیروش  موفق باشند، باید  رسانۀ اجتماعی  خواهند در  برندها می

نه    ؛ارتباط برقرار کنند و به جامعه فکر کنندکنندگان  مصرفجای فروش سعی کنند با  به  . همچنین نه یک شریک  ؛نندک 

عوامل کلیدی است که    ازجمله(. در فضای رقابتی امروز، رضایت و وفاداری مشتریان  1393،  1مارتینزمحل فروش )

برای  مزیت  را  مهمی  رقابتی  رساندن    لیکن  ؛کندمیایجاد    هاسازمانهای  و  مشتریان  رضایت    مرحلۀ به    هاآن جلب 

(. 1392و مستلزم مدیریت صحیح ارتباط با مشتریان است )خدادادحسینی و همکاران،    فراهم نخود  خودیوفاداری به

پیشبرد فروش توانایی جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان وفادار را داشته و روشی عالی جهت تشویق    ،تبلیغات

ارتباط  هاآن  استمرار  و  تداوم  با  برای  شامل    سازمانشان  و  تولیدکننده جهت  محرک   تمامبوده  توسط  که  است  هایی 

فروشان و دیگر اعضای کانال یا با مشتریان برای خرید و تشویق نیروی فروش به  فروشان، خردهترغیب معامله با عمده

 (.  2006 ،2)نوبیسی و موید شو فروش تهاجمی استفاده می

ی اجتماعی باعث شده تا این رسانه هاشبکهو    هارسانهها کاربر در سراسر جهان به  ی اخیر دسترسی میلیون هاسالدر  

از محبوبیت قابل افراد زیادی قرار گیرند و  کانون توجه جوامع مدرن و  توجهی به خصوص در میان نسل جوان  در 

توصیف ابزارهای آنلاین است که مردم از آن برای رسانۀ اجتماعی  (.  1393  برخوردار شوند )پوررشیدی و مهدیزاده،

ی اجتماعی راهی برای انتقال هارسانهکنند.  ها، تجربیات و افکار استفاده میها، نظرات، دیدگاهاشتراک محتوا، پروفایل

ی اجتماعی  هارسانه  کاربرد(.  1394،  همکاران)سجادی جاغرق و    گذاری اطلاعات با مخاطبان گسترده است یا اشتراک 

برای      .تژیک خودشان مدیریت نمایندبرای رسیدن به اهداف استرا  را   که این ابزار  دارند  نیاز  هاسازمان  گشته و   فراگیر 

ازاریابی جدیدی را توسعه بهای  و قابلیت   را ضروری یابند  با مشتری آن  تعدیل رویکردشان نسبت به مدیریت ارتباط

، واکنش احساسی مشتری است که  . رضایتمندی(2017،  3)ونگ و کیم  نمایدکه رضایت مشتری را تسهیل میدهند  می

. رضایت از درک متفاوت مابین انتظارات مشتری و  گرددمیکننده یا مصرف محصول حاصل  عرضه   سازماناز تعامل با  

-عرضه  سازماناو از تعامل با    ۀ. تجربیات قبلی مشتری از محصول و تجربحاصل    سازمانعملکرد واقعی محصول یا  

شکل در  ایفا  کننده  اساسی  نقشی  وی،  انتظارات  سقایی،    کندمی دهی  و  با    معمولاکنندگان  مصرف (.  1395)کاوسی 

کنند  ۀمجموع برآورده  را  نیاز خاصی  است  که ممکن  مواجه می شوند  از محصولات و خدمات  این  وسیعی  . مسئله 

 ؛ لذا (2017، 4)کاتلر و همکاران ؟کنند فراوان در بازار انتخاببین پیشنهادهای  دراست که چطور محصول مورد نظر را 

مشتریان    هایانتخابدر    تواندمیعنصر اصلی ترکیب عناصر بازاریابی شرکت است که    4یکی از  ی،  تبلیغات پیشبرد

شخصی فروش  عمومی،  روابط  فروش،  پیشبرد  شامل  پیشبردی  تبلیغات  اصلی  ابزارهای  باشد.  داشته  اساسی   ،نقش 

کوتاه    ۀ(. تبلیغات پیشبرد فروش انگیز1392)امیری وتاج زاده نمین،    باشدمی  بازاریابی مستقیم و آگهی های تبلیغاتی

ابزار تبلیغات پیشبرد  .  (2017ت ) کاتلر و همکاران،  ا یک خدمت اسمدت برای ترغیب خرید یا فروش یک محصول ی

ب توزیع  هاسازمان  بیشتر  ۀوسیلهفروش  تولیدکنندگان،  اتحادیهکنندگان،  مانند  مؤسساتهای صنفی  ،  ی  هاسازمانو    و 

 (. 1395)کاتلر،  غیرانتفاعی استفاده 
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ناپذیر از زندگی مردم تبدیل شده و مردم در طول شبانه روز از ی اجتماعی در دوران کنونی به بخش جداییهارسانه

که دوران معاصر به عصر   ایگونه؛ بهکننداستفاده می  هاآنآموزشی و سرگرمی    ،اقتصادی،  محتوای اجتماعی، سیاسی

جامع و  مهدیزاده،    ۀاطلاعات  و  )پوررشیدی  است  معروف  ارتباطی  و  مالزی    (. 1393اطلاعاتی  از    درصد  97در 

تجارت  یانگو پاسخ بازاریابی  در  از  خود  اجتماعی  های  که    هاآن  درصد  86.  کنندمیاستفاده  رسانۀ  رسانۀ  معتقدند 

  ازمدیران بازاریابی افزایش استفاده از سایت یوتیوب را در  درصد  88است. همچنین  مهم    هاآنبرای تجارت  اجتماعی  

برنامههاسال آتی  از  (2015،  1)حسن و همکاران  کنند میریزی  ی  اینستاگرام   300. بیش  فعال ماهانه در  میلیون کاربر 

از   کاربر روزانه  75  هاآن حضور دارند که  نفر  اینستاگرام به شکل گستردهمیلیون  از  بازاریابی  اند.  وکار  کسب ای برای 

همکاران،    شود می استفاده   و  جاغرق  مهم1394)سجادی  چیزی  بدانند  باید  مدیران  آنچه  میان  در  موضوع  ت(.  از  ر 

بدون توجه به    هاسازمانتوجه به خواسته مشتری است.    ،ترین اصل بازاریابینخستین و مهم  ؛رضایت مشتری نیست 

 (.1390به حیات خود ادامه دهند )نوروزی،  توانندنمیمشتری  ۀخواست

های  مو شامل فرتولید  ها  شرکت افراد و    ۀوسیلهی وسیع که محتوا بهارسانهشامل اشکال    یک اصطلاحرسانۀ اجتماعی  

پادکست هااینترنتی، بلاگ این    باشد.میها و ویدئو  ی اجتماعی،  انواع  با هم آوردن  آن  از طریق وب و    هارسانهذات 

ارتباط    رساندنیاری    منظوربهمحور  موبایل  فناوری و  تعامل  لحظه    هاداده  ،اجتماعیرسانۀ    باشد.میبه  هر  در  را 

به. این منبع دادهکندمیاستخراج   وکارها  که به کسب  موقعای جدید در حال رشد با نرخ نمادین است. آن اطلاعات 

ی اجتماعی  هارسانه  متفاوتاشکال  .  (2016،  2هاگ و همکاران)  کنندمیروندهای مشتری و رفتارها را اعطا    ۀمشاهد

جایگاه خاص خود را در  ،. هر پلتفرمو غیرهها ی اجتماعی اینترنتی، پادکست گو وهای گفت ، اتاقهاوبلاگاز  اتدعبارت

سایت و اهداف برند دارد  وبی اجتماعی دارد که بستگی به موقعیت مشتری، راهبرد شرکت،  هارسانهکمپین بازاریابی  

کشف    ۀ وسیلبه  بینش نسبت به مخاطبان هدف  آوریجمع  ،رسانۀ اجتماعیریزی  برنامهدر ابتکارات  (.  1396،  3)زاهای

کدام بخش نوع  اینکه  کدام  اند و  اجتماعی  ها مورد هدف  . کشف درمورد  گیرداست، صورت می ترین  مناسب رسانۀ 

باید به تمرکز بر  وتحلیل  تجزیه  طور خاص مهم است. این هب  هاآن، علایق و رفتارهای آنلاین  هاآنای  رسانههای  عادت

محیط  بر اجتماعی  های  انواع  کندرسانۀ  مثال    ؛کمک  اجتماعی  برای  انتشارات،  هارسانهارتباطات،  رسانۀ  اجتماعی  ی 

انواع  رسانۀ اجتماعی  تجاری یا  رسانۀ اجتماعی     سازمان دارد که  رسانۀ اجتماعی  سرگرمی. هر منطقه پیامدهایی برای 

می  منظوربه کار  به  اهداف  شماره  کسب  شکل  نشان    متفاوتمنطق    ( 1)گمارد.  و    دهدمیرا  یس چدویک،  ال)جوبر 

2016). 
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 رسانۀ اجتماعی هایفعالیت انواع  : 1 شکل

  

در  هارسانهکه  وکار  کسب اهداف    ازجمله اجتماعی  ایفا    هاآنی  مهمی  میکنندمینقش  ذکر،  موارد  به  در  توان  شده 

 (:1395، 1اشاره کرد )ون لوی (1) شمارهجدول 

 

 وکارکسب در اهداف رسانۀ اجتماعی نقش  : 1  جدول

 وکارکسبدر اهداف رسانۀ اجتماعی نقش 

،  و وفاداری مشتری افزایش ، آمد فروشگاه برای افزایش فروش یا سودونیل به ترافیک و رفت ،دستیابی و کسب مشتریان جدید 

حمایت از نوآوری محصول و   ،برندینگ کارفرما، سازیتیم ،افزایش تعهد و تعلق به برند ،افزایش شناخت یا آگاهی از برند

سازی بهینه ،حمایت از کلمات مصطلح ،حمایت و پشتیبانی از ارتباط داخلی جهت مشارکت کارکنان و مدیران، سرویس

 و ... وکار کسب  متفاوتی هامکان با وصل کردن کارکنان به هم در واحدها و وکار کسب فرآیندهای 

 

دسته    4به    توانمیرا    هارسانهی اجتماعی برای اجرای یک کمپین بازاریابی از طریق این  ها رسانهروش های استفاده از  

نمود پرداختی،تقسیم  مشارکتیتملکی،    :  و  همبیشتر  .  (1396)زاهای،    اکتسابی  تلاشبازاریابان  بازاریابی  اکنون  های 

تلفن همراه و بازاریابی اجتماعی درهم می آمیزند تا درگیری   ،انبوه را با یک ترکیب غنی از برخط )آنلاین(ای  رسانه

گفت   ۀکنندمصرف و  تجاری  با  ونام  ارتقا  هاآنگو  وهمکاران،    دهند  ءرا  اجتماعی    (.2017)کاتلر  یک  رسانۀ  درواقع 

دنیانیروی   در  کنیم ا   بسیارقوی  می  تعامل  یکدیگر  با  ما  که  را  روشی  و  ،  4ست.  برندها  به  مشتریان  نگاه  چگونگی 

                                                                                        را تغییر داده است.کنندگان مصرفچگونگی عملکرد برندها، جلب توجه و کسب وفاداری 
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یک پیشنهاد خشنود    ۀبا یک نام تجاری، پیشنهاد یا جنب  سازمانرضایت مشتری یک نشانه است که چطور یک فرد یا  

یک نام تجاری که قادر    برای مثال  ؛یان شده است معمول رضایت مربوط به انتظارات از نام تجاری یا پیشنهاد ب  طوربه

   . (2016)هاگ و همکاران،    کرد  رضایت کمتری دریافت خواهد  ۀاحتمال زیاد نمر  به  ،خود عمل کند  ۀنیست به وعد

. رضایت از درک متفاوت  گرددمییا مصرف محصول حاصل    سازمانواکنش احساسی مشتری است که از تعامل با  

یا   محصول  واقعی  عملکرد  و  مشتری  انتظارات  قبلی  ل،حاص  سازمانمابین  و    تجربیات  محصول  مصرف  از  مشتری 

با  تجربه تعامل  از  میدر شکل  سازمانای  ایفا  اساسی  نقش  وی،  انتظارات  عقیده  دهی  که  کند.  است  این  رضایت  بر 

به نظر    (.1395تأثیر قرار خواهد داد )کاوسی و سقائی،  تحت   سازمان را در قبال    هاآنهای آتی  العملمشتریان، عکس

احساس   مشتری  که  است  حالتی  مشتری  رضایت  انتظارات  های  ویژگی  کندمیژوران  با  منطبق  استمحصول،    او 

بیان    (.2004،  2)جوران تجاری یک  که    داردمیتاپفر  فعالیت  نوع  به  موفقیت    سازمانمشتری،  به  بازار    سازمانیا  در 

ندارد قابلیت    ؛بستگی  توانائی و  به  انتظار مشتری بستگی دارد  سازمانبلکه  مورد  کیفیت  تأمین    . ( 2010،  3)جنگیز  در 

رضایت مشتری از   از کل مدیران ارشد اجرایی در آمریکا عقیده دارند درصد 95که حدود  دهدمیتحقیقات اخیر نشان  

  تمام پایبندی به اصل رضایت مشتری، در    درواقع .  گرددمیمحسوب    هاآن  سازمان ترین مسائل مورد توجه در  اساسی

ر جهت  بسیاری برای تلاش د  دلایل  (.1395)کاوسی و سقائی،    تبدیل به یک شعار و ادعای فراگیر شده است   جهان

در   دارد  هاسازمانبالابردن رضایت مشتری  لیکن  وجود  به    توانمیکلی    طوربه؛  را  فلسفی    ۀدست  3این دلایل  دلایل 

کار خ مرتبط)برای سنجش  دلایل  و  اقتصادی  دلایل  )صادقی    ود(،  نمود  تقسیم  اعتبار  کسب  و  گواهینامه  دریافت  با 

های  سیستم  اند ازنیز عبارترضایت مشتریان  گیری  ابزارهای پیگیری و اندازه بعضی از  (.  1392شاهدانی و همکاران،  

پیشنهادات و  تجزیهشکایات  و  خیالی  خرید  مشتری،  رضایتمندی  بررسی  )کاتلر،  ،  رفته  دست  از  مشتریان  وتحلیل 

تفاوت(.  1395 آمارگیریمطالعات رضایت مشتری  یا  بازاریابی  با مطالعات  ترین دارند. مهمهای عمومی  های فراوانی 

این حق مسلم خاصی معطوف وی است.  تفاوت این است که مشتری احساس کند جزئی از مطالعات است و توجه  

 .(1395بهبود یابند )کاوسی و سقایی، ، اشاره نموده هاآن مشتری است که توقع داشته باشد تمام آنچه که وی به 

 بازاریابی و مطالعات رضایت مشتری تفاوت بین مطالعات : 2  جدول

 مطالعات رضایت مشتری  هدف مطالعات بازاریابی

 شتری ماطلاعات و برقراری ارتباط با  آوریجمع  اوری اطلاعات جمع اطلاعات  آوریجمع فقط 

 تمام اعضا(  مکانسرشماری) تاحد ا شوند تعدادافرادی که وارد مطالعه می یک نمونه آماری 

حفظ   و نامحدود استجمعیت 

 افراد اهمیت خاصی ندارند 

افراد مورد مطالعه چقدر برای ما  

 اهمیت دارند؟ 
  هاآن افراد اهمیت دارند و نیاز به حفظ تمام 

 نیاز به پی گیری وجود دارد.  آیا نیازی به پیگیری نظرات وجود دارد؟  نیازی به پی گیری نیست

حاصله مربوط به کل سیستم   نتیجۀ

 ورد مطالعه است م

 

 نتایج نهائی

نتیجه علاوه برآنکه مربوط به کل سیستم مورد  

، برطرف نمودن مشکلات فرد فرد  باشدمطالعه 

 مشتریان نیز اهمیت دارد 

 را جمع بندی کرد  هادادهنباید  شوند؟ میوتحلیل تجزیهها  چگونه یافته جمع بندی می شوند  هاداده

 استفاده از عوامل انگیزشی  عدم 
 هاهمکاری مشتری  توانمی چگونه 

 را افزایش داد؟  
 انگیزشی  از عوامل استفاده 
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پاسخ    مکانو ا  کالا را نزد مشتریان افزایش  ۀهای قوی و جذابی هستند که ارزش و فایدمحرک   ،تبلیغات پیشبرد فروش

در   را  می  هاآن سریع  شرکت ین  ترمهمبرد.  بالا  که  حضور   گمنامی  مرحلۀدر    باید  ابزاری  دهد،  قرار  استفاده    مورد 

های محصولات شرکت و ....  های تجاری است. برگزاری یک مسابقه، جایزه در بستههدفمند و با برنامه در نمایشگاه

  (.1393 ،روند )اسلامنیز از ابزارهای تبلیغات پیشبرد فروش بشمار می

مدت برای ترغیب مردم به امتحان کردن و استفاده از محصول یا خدمت  های کوتاهفعالیت  ۀ به مفهوم کلیپیشبرد فروش 

ی یا فروشندگان و اعضای کانال توزیع متمرکز شوند. پیشبرد  یند بر مشتری نها توانمیهای پیشبرد فروش  است. فعالیت 

می بروز  گوناگون  اشکال  به  تبلیغات  همچون  نیز  در  فروش  که  یابد.  خرید های  فعالیت حالی  برای  عمدتا  تبلیغاتی 

های خرید محصول را ند تا انگیزهاپیشبرد فروش درصددهای  فعالیت   دهند،میدلیلی ارائه  کنندگان  مصرف محصول به  

مشتری )کلر برای  کنند  تقویت  دسته  (.1391،  1ها  یک  شامل  فروش  پیشبرد  ابزارهاتبلیغات  از  وسیع  ها، کوپن،  بندی 

پاداشمسابقه تخفیفات،  سایرها،  و  تمام  است   ها  ویژگی  هاآن  که  منحصربهدارای  بسیهای  هستندفرد  توجه    .اری 

جلمصرف را  درگیر  کنندگان  مصرف ،  کنندمیب  کننده  انگیزکنندمیرا  ارائه    ۀ،  خرید  برای    توانمیو    کنندمیقوی 

عرض  منظوربه تضعیف  ۀنمایش  فروش  افزایش  و  آ  شدهمحصول  کرد  هاناز  همکاران،    استفاده  و   .(2017)کاتلر 

کنندگان  مصرفاعطای ارزش اضافی به    ،خرید وی  مکانکننده و اجلب توجه مصرف  های ترویج فروش شاملویژگی

کالا و رفع مشکل افت فروش، آثار    ۀکردن عرضبرجسته  ،و محرک قوی برای خرید، دعوت مخاطبان به پاسخ سریع

های واقعی ریزی و ارزشهای ترویج فروش با دقت طرحمدت و بهبود تصویر نام تجاری در صورتی که برنامهکوتاه

و در    مدت استفاده  این ابزار ) تبلیغات پیشبرد فروش( در کوتاه  (. 1391هدف عرضه شود )فروزفر،  کنندگان  مصرفبه  

مح که  است.  مواقعی  کاربردی  بسیار  است،  حاکم  شدیدی  رقابت  و  زیاد  بازار  در  مشابه  مدیران   درواقع صولات 

تا مشتری را به سمت محصول حرکت دهند و او را متمایل به خرید محصول   کنندمیبازاریابی از این ابزار استفاده  

لیکننمایند این    ۀنکت  ؛  قابل توجه  ایس ابسیار مهم و  از  نباید  که  برند   کهمدت استفاده کرد  بلندابزار در    نت  تصویر 

میخراب   بین  از  برند  به  نسبت  مشتری  وفاداری  )اخلاصی،  و  دادبررسی  (.1391رود  نشان  اخیر  در ند  های  که 

ترویج    ۀ یافته و سهم آن نسبت به کل بودجروز فزونی  روزبه  ترویج فروش های  فعالیت کشورهای صنعتی، استفاده از  

کننده  مصرفبیش از اندازه از ترویج فروش، این خطر را دارد که  ۀفروش، بیش از سهم تبلیغات شده است. البته استفاد

-به آن عادت کند و انتظار داشته باشد که همیشه ادامه پیدا کند؛ لذا قطع کردن آن، به فروش لطمه می  ،فروشیا خرده

بازارگذار باید در استفاده از این ابزار، با هوشیاری و امساک عمل کند تا اثربخشی آن حفظ شود ) محب    روایناززند.  

)جوبر و الیس    شودهدایت  تجارت    برای مصرف یا(  2)  شماره  برطبق شکل  باید  فروش  تبلیغات پیشبرد  (. 1377علی،  

  (. 2016 چدویک،
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 هانمونه

 

 

 

 

 

 

 

 

 فروش  تبلیغات پیشبردی ۀانواع عمد : 2 کلش

 

پیشبرد   تبلیغات  اصلی  3از  روش  فابزارهای  فراخوانی  مزیت  و  محرک  از    (.1395)کاتلر،    ندبرخوردار  ارتباطی، 

را  ترمهم قیمت  اهمیت  که  است  این  فروش  پیشبرد  سیاست  معضلات  تصمیم  عنوانبهین  در  مؤثر  عامل  گیری یک 

ها برد. در بسیاری از موارد، تخفیفو الگوهای سنتی ایجاد وفاداری به برند را از میان می  دهدمیافزایش  کننده  مصرف 

ای  هیچ مزیت عمدهترتیب  ؛ بدینکنندمی به خرید برند    گیرد که در هر صورت اقدامبه خریدارانی تعلق میها  و یارانه

 (.1391)کلر،   شودمیعاید شرکت ن

بازاریابی  »  با عنوان( در تحقیقی  1396غفوریان شاگردی و همکاران ) برند و قصد خرید  تأثیر  بر وفاداری  اجتماعی 

که  در  «کنندگانمصرف دهاناجتماعی  ابعاد  یافتند  آنلاینبه)بازاریابی  تبلیغات  الکترونیکی،  بر    و  دهان  آنلاین(  جوامع 

یک چارچوب جامع    ۀارائ  »  ( در تحقیقی با عنوان1396فکورثقیه و فاطمی )د.  قصد خرید و وفاداری به برند تأثیر دار

استراتژیک   بازاریابی  عناصر  اجتماعیهارسانهبرای  که    «ی  رسیدند  نتیجه  این  بازاریابی    4به  اصلی  ی  هارسانهبعد 

است   لازم  را  نظارت(  و  فرهنگ، ساختار  )دامنه،  قباها  شرکت اجتماعی  در  رویکرد خود  مدیریت  بازاریابی  هنگام  ل 

اجتماعیهارسانه گیرند.  ی  نظر  در  وابسته  را  به هم  ابعاد  این  که  این مطلب لازم است  به  باید    هاشرکت اند و  توجه 

با توجه    بنگرند.  هاآنتصمیمات مجزا به    عنوانبهنه آن که    ؛ترکیبی برگزینند  صورتبهموقعیت خود را در این ابعاد  

« مطرح کردند  الکترونیکی اجتماعیاثربخشی تبلیغات  »( در پژوهشی با عنوان  1396شفیعی نیکابادی و زارعی )   اینکه

رسانی تبلیغات بر نگرش کاربران نسبت به تبلیغات  احساس رنجش و آزردگی و آگاهیکنندگی تبلیغات،  سرگرمکه  

-عامل اساسی اثربخشی تبلیغات تأثیر می  عنوانبهاثرگذار هستند و نگرش نسبت به تبلیغات نیز بر پذیرش تبلیغات  

بازاریابی  »  با عنوان( در پژوهشی  1396حسینی و کلاته سیفری )  گذارد. نام   یهارسانهتأثیر  به   اجتماعی بر وفاداری 

بهیافتند    «تجاری مرتبط،  مطالب  تبلیغاتی،  مبارزات  عوامل  و  که  دوستان  میان  در  محبوب  مطالب  مطالب،  روزرسانی 

کننده تبلیغات پیشبرد مصرف   

 تبلیغات پیشبرد تجاری 

های جایزه بسته  

ها العادهفوق  حمایت قیمتی از تبلیغات پیشبرد   

های رایگان کارت  

های رایگان نمونه  

 تبلیغات پیشبردی جایزه 

 کالای رایگان 

ها مسابقه  

های قیمتیتخفیف  

ها کوپن  

های خاص تخفیف  

 فروش با قیمت معقول 

 نمایش داخل فروشگاهی و حمایت پیشبرد



 تبلیغات پیشبردی  گریتعدیلی اجتماعی در رضایت مشتری با نقش  هارسانه بررسی نقش 

 

102 

 

کاربردی  برنامه بازاریابی    طور بههای  بر  اثرکل مشخص  هارسانهمستقیم  تأثیر داشت. همچنین در قسمت  ی اجتماعی 

 . ی اجتماعی بر وفاداری به نام تجاری تأثیر مستقیم و مثبت داشت هارسانهشد که بازاریابی 

 «آزمایش نقش تبلیغات و تبلیغات پیشبرد فروش در ایجاد ارزش برند» با عنوان( در پژوهشی 2013) 3و همکاران بویل 

 دارد.  تأثیرات متمایز پولی بر ارزش برندغیرغات پیشبرد پولی و نتیجه گرفتند که تبلی

عنوان  2016)  4لی  با  پژوهشی  در  احساسات  »(  بر  مشروط  پیشبردی  تبلیغات  فنون   «ناعادلانهکنندگان  مصرفاثرات 

مثبت بر احساسات    طوربه  جذابیت تاکتیکی، مشکل کاری، ابهام تاکتیکیۀ  کنندمصرف نوع ادراک    3نتیجه گرفت که  

  .ناعادلانه تأثیر می گذارند

به این نتیجه   «تبلیغات پیشبرد فروش در بازار کرهالگوهای استفاده از  »( در پژوهشی با عنوان  2017)  5وون و همکاران

جوایز تبلیغات پیشبرد فروش، انواع اصلی در تبلیغات پیشبرد فروش بودند و در    ۀرسیدند که قیمت غیرمعمول و بست

بخش شدبیشتر  گرفته  نظر  در  کره  صنعت  تصمیمنهای  تبلد.  مدت  بلند  معایب  به  آگاهی  همچنین  یغات گیرندگان 

العمل اصلی عکس  ۀدلیل عمد   2،  انجام تبلیغات پیشبرد فروش  ۀاین مزیت برای ادام  مرغپیشبرد فروش داشتند. علی

 ند.اشاره کرد هاسازمانرقبا به تبلیغات پیشبرد فروش و انتظارات سایر اعضای 

بعد شهرت رسانه، کیفیت خدمات و رضایت از برند رسانه در    3را با استفاده از  رسانۀ اجتماعی  حاضر  در پژوهش  

کتابگزینه  5سؤال    23قالب   از  استفاده  با  ساعدی،    ای  و  پرور  )ضیائی  مجازی  مدیریت    ،( 1395اجتماعی  کتاب 

لوی،  هارسانه اجتماعی )ون  عنوان  1395ی  با  ای  مقاله  اجتماعی  نقش  »( و  فروشی و  خرده  ۀدر عملیات شبک رسانۀ 

اثر  هداف اصلی شامل بررسی  ا  سنجیده شد.  (2015،  6)راماناتان و همکاران  «افزایش رضایت مشتری  منظوربهبازاریابی  

بر    ی ی اجتماعهارسانهبین    ۀتبلیغات پیشبردی در رابط  گری تعدیلبر رضایت مشتری و بررسی نقش  رسانۀ اجتماعی  

مشتری   برند    بودند.رضایت  از  رضایت  و  خدمات  کیفیت  شهرت،  اثر  بررسی  نیز  فرعی  اجتماعی  اهداف  بر رسانۀ 

 باشند.  میرضایت مشتری 

های برند پوشاک کت و شلوار ایرانی مردانه در ی اجتماعی بر رضایت مشتریان فروشگاههارسانهاصلی اول:    ۀفرضی

  معناداری دارد. سطح شهر تهران تأثیر

ی اجتماعی بر رضایت مشتریان  ها رسانهبین    ۀرا در رابط  گریتعدیلتبلیغات پیشبردی فروش نقش    اصلی دوم:  ۀفرضی

 .پوشاک کت و شلوار ایرانی مردانه در سطح شهر تهران دارد برند هایفروشگاه

رانی مردانه در  کت و شلوار ایبرند پوشاک    هایفروشگاهبر رضایت مشتریان  رسانۀ اجتماعی  شهرت    :ۀ فرعی اولفرضی

دارد، تأثیر  تهران  اجتماعی  کیفیت خدمات    سطح شهر  مشتریان  رسانۀ  پوشاک    های فروشگاهبر رضایت  و  برند  کت 

 .شلوار ایرانی مردانه در سطح شهر تهران تأثیر دارد

شلوار ایرانی پوشاک کت و    ی برندها فروشگاهبر رضایت مشتریان  سانۀ اجتماعی  ررضایت از برند  فرضیۀ فرعی دوم:  

 مردانه در سطح شهر تهران تأثیر دارد.
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 نشان داده شده است:  3 شمارهمدل مفهومی در شکل  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش : 3 کلش

 

 شناسی روش

نظر هدف پژوهش حاضر   از منظر روش  صورتبه  از  از _ توصیفی  صورتبه  کاربردی و  با استفاده  یمایشی است که 

های مشتریان  شرح ویژگی وهش،بودن پژدلیل توصیفی ند.شد  آوریجمعآماری  ۀاطلاعات مورد نیاز از نمون ،پرسشنامه

در   مردانۀ ایرانیی برند پوشاک کت و شلوار  هافروشگاهپژوهش مشتریان    جامعۀ آماری  .ت اس  هاآن و محیط اطراف  

 محاسبه شد  (1)های نامحدود طبق فرمول شماره  فرمول کوکران در جامعه  براساسحجم نمونه    سطح شهر تهران بود.

 :  تصادفی ساده بود گیرینمونهنیز  گیرینمونهو روش 

1𝑛فرمول شماره   =
𝑧𝛼
2

2𝑝(1−𝑝)

𝜀2
=

1.962∗0.5∗0.5

0.052
= 384.16 ≅ 385 

میدانی از پرسشنامه استفاده شد. برای روایی   ۀجو از طریق منایع اینترنتی و برای مطالعو جست   و  یاانهکتابخروش  از  

فورنل لارکر و    همگرای آزمون  از  آن  برای روایی واگرای  واریانس و  میانگین  از شاخص  آلفای  پرسشنامه  از روش 

 .کرونباخ برای تعیین پایایی پرسشنامه استفاده شد

استنباطی برای بررسی    مورد آماردر  .در مورد آمار توصیفی از فراوانی و درصد فراوانی برای توصیف نمونه استفاده شد

آزمون از  گردید.  فرضیات  استفاده  معادلات ساختاری  تأییدی و روش  بر    در قسمت های تحلیل عاملی  آمارتوصیفی، 

 15/ 1 .ندختصاص دادسال به خود ا  38تا  28را افراد بین دهندگان در پاسخبیشترین گروه سنی  (3) شماره طبق جدول

رسانۀ  

 اجتماعی

رسانۀ  

 اجتماعی

رسانۀ  

 اجتماعی

رسانۀ  

 اجتماعی

رسانۀ  

 اجتماعی

رسانۀ  

 اجتماعی
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 42/ 1دیپلم،  فوق  تحصیلی  ک مدردارای  دگان  ندهپاسخ  درصد  13/ 2دیپلم،    تحصیلی  ک مدر دهندگان دارای  درصد پاسخ

-کارشناسی  تحصیلی  ک مدر  دارایدهندگان  از پاسخ  درصد  29/ 6و  ارشناسی  ک   تحصیلی  ک مدردهندگان  پاسخدرصد  

همچنین .  دهندگان افراد مدرک تحصیلی کارشناسی هستندبیشترین گروه تحصیلی در بین پاسخ  .لاتر هستندارشد و با

بین    ،دهندگاناز لحاظ وضعیت درآمدی پاسخ با درآمد  تومان  6تا    4بیشترین گروه  متوسط    و  درصد  43/ 90  میلیون 

 میلیون تومان بوده است:   2درصد بین یک الی  38/ 44دهندگان نیز با  خرید فصلی پاسخ

 

 دهندگاناطلاعات جمعیت شناختی پاسخ:  3جدول  

 متغیر بندی دسته  فراوانی ها درصد پاسخ

  سال  28تا   18 129 5/33

 

 سن

 سال  38تا   28 148 4/38

 سال  48تا   38 72 7/18

 سال  48بیشتر از  36 4/9

 کل  385 100

  دیپلم 58 1/15

 

 تحصیلات 

 فوق دیپلم 51 2/13

 کارشناسی  162 1/42

 کارشناسی ارشدو بالاتر  114 6/29

 جمع  385 100

36/16 63 2  ›  

   درآمد

 ( تومان میلیون برحسب)

27/27 105 4-2 

90/43 169 6-4 

47/12 48 6  ‹ 

 کل  385 100

73/32 126 1  ›  
 متوسط خرید فصلی 

 ( میلیون تومان بر حسب)

44/38 148 2-1 

96/18 73 4-2 

87/9 38 4  ‹ 

 کل  385 100

 

با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بررسی شد که نتایج آن  برای پایایی پرسشنامه    هایافتهتحلیل استنباطی  در

ها تأیید پایایی گویهاست؛ لذا    0/ 7. نتایج بررسی نشان داد که این مقادیر بیشتر از  انددهارائه ش(  4)  در جدول شماره

 .شد
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 برای متغیرها  شدهجاستخراها و میانگین واریانس شاخصنتایج تحلیل پایایی  :4جدول  

 (AVE)شده میانگین واریانس استخراج ضریب آلفای کرونباخ  (CR)ضریب پایایی مرکب  متغیرهای پژوهش

 485/0 763/0 816/0 رضایت مشتری 

 572/0 913/0 935/0 تبلیغات پیشبردی

 531/0 745/0 793/0 شهرت رسانه

 615/0 910/0 927/0 کیفیت خدمات رسانه 

 711/0 813/0 874/0 رضایت از برند رسانه 

 

)بارکلی و    است  آن پذیرمتغیرهای مشاهده توسط  پنهان  متغیر  تبیین  میزان   سنجش   منظور  شاخص روایی همگرا در

این   ۀ دهندنشانقبول است که  قابل  0/ 5و حداقل مقدار  ه  شداین شاخص میانگین واریانس استخراج.  (1995همکاران،  

کنند. همانطور که در را تبیین می   خود5پذیرهای  درصد واریانس مشاهده  50است که متغیرهای پنهان مورد نظر حداقل  

-روایی تشخیصی یا واگرا توانایی یک مدل اندازه  .می باشند  0/ 5تمامی مقادیر بالاتر از  د،  ارائه ش  (4)ماره  شجدول  

افتراق مشاهده انعکاسی را در میزان  با سایر مشاهدهگیری  پنهان آن مدل  پذیرهای موجود در مدل را  پذیرهای متغیر 

فورنلمی آزمون  ش_ سنجد.  استفاده  منظور  این  برای  معیاردلارکر  این  طبق  سایر   ،.  با  مقایسه  در  پنهان  متغیر  یک 

پذیرهای خود داشته باشد تا بتوان گفت متغیر پنهان مدنظر متغیرهای پنهان باید پراکندگی بیشتری را در بین مشاهده

پنهان باید بیشتر از    هر متغیر  ۀشدیی بالایی دارد. بر این اساس جذر میانگین استخراجراگ وا روایی  روایی تشخیصی یا  

مقادیر    (5)  در جدول شماره  (.1981،  1)فورنل و لارکر  پنهان دیگر باشدحداکثر همبستگی آن متغیر پنهان با متغیرهای  

 اند: دهارائه شمربوطه نشان 

  

 لارکر _ نتایج آزمون فورنل : 5جدول  

 رضایت از برند رسانه خدمات رسانه کیفیت شهرت رسانه تبلیغات پیشبردی رضایت مشتری مولفه

 ___  ___  ___  ___  696/0 رضایت مشتری 

 ___  ___  ___  756/0 604/0 تیلیغات پیشبردی

 ___  ___  728/0 697/0 604/0 شهرت رسانه

 ___  784/0 696/0 708/0 547/0 کیفیت خدمات رسانه 

 843/0 724/0 653/0 612/0 686/0 رضایت از برند رسانه 

 

ی ضریب معناداری تی و بارهای عاملی را نشان  ها  گیری پژوهش را همراه با آماره مدل اندازه(  5( و )4)شماره    اشکال

 دهند: می

 
1. Fornell and Larcker 
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 گیری با ضرایب استاندارد )بارهای عاملی( مدل اندازه: 4شکل 

 

 
 گیری با ضرایب غیراستاندارد )مقدار تی یا ضریب مسیر(دل اندازه: م5شکل 

 

ضریب مسیر و بارعاملی در    دهدمینشان    ،گیرد  قرار  -1/ 96و    1/ 96  ۀاگر مقدار تی خارج از بازگیری  اندازه طبق مدل  

در سنجش متغیر مکنون نقش دارد. بارهای عاملی نیز بیانگر  پذیر  مشاهده و متغیر    هستنددار  معنا  0/ 95سطح اطمینان  

هستند و این ضرایب در تعیین اهمیت نسبی هر متغیر نسبت  پذیر  مشاهدهضریب همبستگی بین متغیر مکنون و متغیر  

در   متغیرها  مکنونگیری  اندازهبه سایر  متغیر  هستند.  یک  کارا  معن  )پنهان(  برای  امقادیر ضریب  متغیرهای   تمامداری 

نشانگرهای  پنه و  از    هاآنان  برای  ل  ؛1/ 96بالاتر  پرسشنامه  سوالات  همسویی  این متغیرهاگیری  اندازهذا  در  پنهان  ی 

توسط این ابزار    ،را داشته  هاآنتوسط سؤالات پرسشنامه قصد سنجش    پژوهشگر . درواقع آن چه  گرددمیمرحله تایید  

که نشان دهیم این مقادیر به دست  برای آن است.ها یا متغیرهای پنهان قابل استناد  لذا روابط بین سازه  ؛محقق شده است 

با   حد  تا چه  دارواقعیت آمده  تطابق  مدل  در  موجود  مطالعه  شاخص  باید  ند،های  مورد  ساختاری  مدل  برازش  های 

تعیین    .قرارگیرد توسط ضریب  کیفیت مدل ساختاری  انداز  (R2)آزمون  ضریب    شد.محاسبه    (Q2)  و  (F2)اثر    ۀ و 

های هدف . برای تشریح سازهدهدمیزا را در مدل ساختاری نشان  های درونسازه  ۀشدتشریح  تعیین، مقدار واریانس

هدف    ۀبرای ساز  0/ 75،  0  ،0/ 25برابر    (R2)مقادیر    ارائه دهد.  را  (R2)کافی مقادیر بالای    ۀکلیدی معین باید به انداز

ها  اثر در تحلیل ارتباط سازه  ۀ(. انداز1395،  1نگیرد )هیر و همکاراتوجه مدنظر قرار میضعیف، متوسط و قابل  عنوانبه

تشر معین کمک  های مکنون درونسازهیح  در  انداز  طوربه.  کندمیزای  تا چه  اینکه  یمشخص  در  پیش  ۀک سازه  بین 



 1401(، بهار 1)مسلسل  1، شماره 1دوره فصلنامه مدیریت بازرگانی و علم اطلاعات، 

 

107 

 

پایین هستند.   (R2)نتایج دارای مقدار    ،بینپیش  ۀ. بدون سازشودمی  بین خاص برآوردپیش  ۀبا یک ساز  (R2)مقدار  

اثر را بدست آورد )همان(.   ازۀ اند  توانمیبین،  پیش  ۀبرای برآورد مدل با و بدون ساز  (R2)تفاوت در مقدار    براساس

زا را نشان ترتیب اثرات کوچک، متوسط و بزرگ برای متغیر مکنون برونبه  (F2)برای    0/ 35، و  0/ 15،  0،  0/ 2مقادیر  

 .  (1988 ،2)کوهن دندهمی

استون گیسر نیز    (Q2)بینی مقدار  معیاری برای دقت پیش  عنوانبه  (R2)علاوه بر ارزیابی بزرگی مقدار ضریب تعیین  

. این معیار یک معرف تناسب پیش بین است؛ در مدل ساختاری مقدار بیشتر از صفر برای یک متغیر  گرددمیبررسی  

نشانزای  درون پیش  ۀدهندانعکاسی  مسیریتناسب  مدل  همکاران،    بین  و  )هیر  است  سازه  این  نتایج  (.  1395برای 

درصد تغییرات رضایت    72/ 5که    دهندمینشان  اند،  هد( ارائه ش6ه )که در جدول شمارگیری  اندازهآزمون کیفیت مدل  

بین کیفیت بالای مدل را  اثر و تناسب پیش  ۀهای اندازشاخص  .گرددمیتبیین  رسانۀ اجتماعی  های  مشتری توسط مولفه

 :دهدمینشان 

 

 اثر  ۀشاخص ضریب تعیین و انداز :6جدول  

 

را   (T-Value)  ضرایب  معناداری   نتایجو  آمارۀ تی پژوهش همراه بامعادلات ساختاری ( مدل 7)( و 6اشکال شماره )

ضریب مسیر و بارعاملی    دهدمیکه نشان    -1/ 96و    1/ 96  ۀخارج از باز  آمارۀ تیبر طبق این مدل مقدار  دهند.  مینشان  

اطمینان   نشانگر    ۀشدمقادیر محاسبه  هستند.معنادار    درصد  95در سطح  بارهای عاملی هم  از  برای هر یک  ۀ  سازتی 

مفاهیم را در این مرحله  گیری  اندازههمسویی سؤالات پرسشنامه برای    توانمیلذا    است؛  1/ 96متغیر پنهان خود بالای  

ابزار    هاآن آنچه پژوهشگر توسط سؤالات پرسشنامه قصد سنجش    درواقعمعتبر نشان داد.   را داشته است توسط این 

 محقق شده است.  

 اثر ۀانداز شدهین تعدیلیضریب تع ضریب تعیین مولفه

 
Q²(=1-SSE/SSO) 

 

 شهرت رسانه

725/0 715/0 

664/0 266/0 

 361/0 کیفیت خدمات رسانه 

 460/0 رضایت از برند رسانه 

  رضایت مشتری 
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 پژوهش در حالت ضرایب استاندارد )بارهای عاملی(  : مدل6شکل 

 
 ( آمارۀ تیمدل کلی پژوهش در حالت ضرایب معناداری ) : 7شکل 

  

استرا بوت  از رویه  آزمون فرضیات مدل  با  برای  استفاده شد  500پ   9و    8  شماره های  شکل های  براساس.  تکرار 

. مقدار تی برای    861/31  آمارۀ تیاست که با    0/ 783بر رضایت مشتری دارای ضریب مسیر استاندارد  رسانۀ اجتماعی  

هر پارامتر    -2/ 58تا    2/ 58  بازۀرد فرض صفر برای مقادیر خارج    ۀخطای یک درصد در ناحی  ۀ)طبق قاعد  این پارامتر

به عبارت   شود.می  درصد اطمینان رد  99ض صفر با  بیان نمود که فر   توانمی لذا    ؛محاسبه شد  2/ 58بزرگتر از    مدل(

های رسانه بهتر باشد  لحاظ آماری است. هر چه شاخصهدار بر رضایت مشتری بهدارای اثر معنارسانۀ اجتماعی  یگر  د

افزایش می یابد پذیرفته  اصلی اول  ۀ لذا فرضی  ؛رضایت مشتریان در جهت مثبت    ( 9شود. شکل شماره )یم  پژوهش 

تغییرات    71/ 3که    دهدمینشان   به  استناد  قابل  مشتریان  رضایتمندی  تغییرات  اجتماعی  درصد  )ضریب  رسانۀ  است 

 تعیین(. 
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 اصلی پژوهش در حالت ضرایب استاندارد )بار عاملی(  ۀفرضی: 8شکل 

 

 
 ( آمارۀ تیاصلی پژوهش در حالت ضرایب معناداری ) : فرضیۀ 9 شکل 

 

شتریان  می اجتماعی بر رضایت  ها رسانهبین    ۀرا در رابط  گریتعدیلاصلی دوم: تبلیغات پیشبردی فروش نقش    ۀفرضی

نتایج  (  11( و )10اشکال شماره ) در سطح شهر تهران را دارد.    مردانهایرانی  ی برند پوشاک کت و شلوار  هافروشگاه

 :  دهندمی تبلیغات پیشبردی را نشان گریتعدیل حاصل از اجرای مدل برای آزمون 

  

 
 (آمارۀ تی) گر در حالت ضرایب معناداری مدل پژوهش با متغیر تعدیل :10شکل 

 



 تبلیغات پیشبردی  گریتعدیلی اجتماعی در رضایت مشتری با نقش  هارسانه بررسی نقش 

 

110 

 

 
 (آمارۀ تیگر در حالت ضرایب معناداری ) پژوهش با متغیر تعدیلل : مد11شکل 

 

و رضایت مشتری دارای ضریب مسیر  رسانۀ اجتماعی  بین    ۀتبلیغات پیشبردی در رابط  گریتعدیلاشکال فوق    براساس

د؛  محاسبه ش  2/ 58مقدار تی برای این پارامتر بزرگتر از    شود.مشخص می  6/ 770  آمارۀ تیاست که با    0/ 316استاندارد  

در    توانمی لذا   پیشبردی  تبلیغات  که  نمود  بینبیان  اجتماعی  ر  رابطۀ  رضاسانۀ  اثر  و  دارای  مشتری   گریتعدیلیت 

 .  شودمی  پذیرفته این فرضیه وداری به لحاظ آماری است  معنا

در    ی برند پوشاک کت و شلوار ایرانی مردانههافروشگاهبر رضایت مشتریان  رسانۀ اجتماعی  اول: شهرت    فرضیۀ فرعی

بر رضایت مشتری دارای ضریب  رسانۀ اجتماعی  شهرت    (9( و )8)شماره    اشکال  براساسسطح شهر تهران تأثیر دارد.  

  توانمی   ؛ لذامحاسبه شد  2/ 58بزرگتر از  است. مقدار تی برای این پارامتر    8/ 947  آمارۀ تیبا    0/ 887مسیر استاندارد  

داری بر رضایت مشتری به لحاظ آماری دارد و هر  اثر معنا ماعی  رسانۀ اجتینان شهرت  درصد اطم  99بیان نمود که با  

این فرضیه پذیرفته    و  چه ادراک از شهرت رسانه بیشتر باشد، رضایتمندی مشتریان در جهت مثبت افزایش می یابد

 . شودمی

شلوار ایرانی ی برند پوشاک کت و  هافروشگاهبر رضایت مشتریان  رسانۀ اجتماعی  کیفیت خدمات  دوم:    فرضیۀ فرعی

بر رضایت  رسانۀ اجتماعی  کیفیت خدمات    ( 9( و )8) شماره    اشکال  براساسشهر تهران تأثیر دارد.    حمردانه در سط

است. مقدار تی برای این پارامتر بزرگتر از    7/ 049  آمارۀ تی است که با    0/ 721مشتری دارای ضریب مسیر استاندارد  

شد  2/ 58 لذا  محاسبه  که    توانمی؛  نمود  کیفیت خدمات    99با  بیان  اطمینان  اجتماعی  درصد  معنرسانۀ  بر  ااثر  داری 

رضایتمندی مشتریان در جهت مثبت    ،رضایت مشتری به لحاظ آماری دارد و هر چه کیفیت خدمات رسانه بیشتر باشد

 شود. میاین فرضیه پذیرفته  ود افزایش می یاب

ی برند پوشاک کت و شلوار ایرانی  هافروشگاهبر رضایت مشتریان  رسانۀ اجتماعی  سوم: رضایت از برند    فرضیۀ فرعی

بر رضایت  رسانۀ اجتماعی  رضایت از برند  ( د9( و )8)شماره    اشکال  براساسمردانه در سطح شهر تهران تأثیر دارد.  

استاندارد   مسیر  دارای ضریب  تیبا    0/ 653مشتری  از    9/ 116  آمارۀ  بزرگتر  پارامتر  این  برای  تی  مقدار   2/ 58است. 

داری بر رضایت  نااثر مع رسانۀ اجتماعی  درصد اطمینان رضایت از برند    99بیان نمود که با    توانمی؛ لذا  محاسبه شد
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باشد بیشتر  برند رسانه  از  از رضایت  ادراک  دارد و هر چه  آماری  لحاظ  به  رضایتمندی مشتریان در جهت    ،مشتری 

 .  شودمیپذیرفته این فرضیه  و افزایش می یابد مثیت 

 ده است: ( ارائه ش7)های پژوهش در جدول شماره  نتایج آزمون فرضیه ۀخلاص

 

 پژوهش های نتایج آزمون فرضیه  ۀ: خلاص7جدول  

 روابط مفاهیم با شاخص ها در مدل 
ضریب 

 استاندارد 
 آمارۀ تی 

سطح  

 معناداری 
 نتیجه 

ی برند پوشاک  هافروشگاهی اجتماعی بر رضایت مشتریان هارسانه اول :  فرضیۀ اصلی

 P‹ 0.01 861/31 783/0 کت و شلوار ایرانی مردانه در سطح شهر تهران تأثیرمعناداری دارد. 
تأیید 

 فرضیه

بین  ۀ را در رابط گریتعدیل تبلیغات پیشبردی فروش نقش دوم :  فرضیۀ اصلی

برند پوشاک کت و شلوار  هایفروشگاهی اجتماعی بر رضایت  مشتریان هارسانه

 . ایرانی مردانه در سطح شهر تهران را دارد
316/0 770/6 P‹ 0.01 

تأیید 

 فرضیه

ی برند  هافروشگاهبر رضایت مشتریان رسانۀ اجتماعی شهرت اول:  فرضیۀ فرعی

 P‹ 0.01 947/8 887/0 تأثیر دارد. پوشاک کت و شلوار ایرانی مردانه در سطح شهر تهران 
تأیید 

 فرضیه

 هایفروشگاهبر رضایت  مشتریان رسانۀ اجتماعی دوم : کیفیت خدمات  فرضیۀ فرعی

 P‹ 0.01 049/7 721/0 پوشاک کت و شلوار ایرانی مردانه در سطح شهر تهران تأثیر دارد.  برند
تأیید 

 فرضیه

ی هافروشگاهبر رضایت مشتریان رسانۀ اجتماعی سوم : رضایت از برند   فرضیۀ فرعی

 P‹ 0.01 116/9 653/0 پوشاک کت و شلوار ایرانی مردانه در سطح شهر تهران تأثیر دارد.  برند
تأیید 

 فرضیه

 

 گیری  بحث و نتیجه

مینتایج   نشان  پژوهش  تبلیغات  این  که  رسانهپیشبردی  دهد  شکلهای  و  بر  مشتریان  اجتماعی  مثبت  نگرش  گیری 

ت ساختاری نشان  لا وه نتایج حاصل از تحلیل معادلا عبهاست.  موثر    های تولید داخلیمحصولات کت شلوارنسبت به  

مشتریان از  رضایتمندی    های مهمکنندهبینیکی از پیشه، یصنعت پوشاک مردانداد که نگرش مثبت مشتریان نسبت به  

شفیعی نیکابادی و زارعی    ،(1396غفوریان شاگردی و همکاران )  نتایج این مطالعه با نتایج مطالعات  است.ت  لامحصو 

هنلین  ،(1396) و  همکاران2010)  1کاپلان  و  الکیلانی  )و    (2013)  2(،  همکاران  و  زمین  (2017تاندون  تأثیر    ۀدر 

اجتماعیرسانه همراستا  های  رضایتمندی  و  وفاداری  تأثیرگذاری  ست.  ا   بر  این،  بر  بر  افزون  پیشبردی  تبلیغات 

ند نگرش افراد را نسبت به  توانمییران  دم  .است(  2013بویل و همکاران )پژوهش  های  با یافته  همسو نیز    رضایتمندی

 های جاافتاده را تغییر دهند.  های شرکت خودشان شکل دهند یا نگرشت یا مارک لامحصو 

  و بوده    پژوهشگرشرایط و مواردی وجود دارد که خارج از کنترل و اختیار    ۀمجموع  ،در فرآیند انجام تحقیق علمی

حاضر    پژوهشتاثیر قرارداده و تعمیم پذیری آن را دچار مشکل سازد.  را تحت   ند نتایج پژوهشنتوابالقوه می  صورتبه

 و  تاثیر قرار دهدتحت ا  وفاداری و رضایتمندی رهای ناخواسته ممکن است  متغیر  ی نبوده است.نیز از این موارد مستثن

کامل    گیریاندازهکنترل یا    این پژوهش  . در را به مخاطره اندازند  پژوهش، اعتبار درونی و بیرونی  متفاوتهای  گونهبه
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های  شناسایی و تمام احتیاط  ،بینیپیش  مکانبر آن است که این عوامل را حد الا  سعی  ؛ لیکنعوامل غیرممکن است 

در نتیجه ممکن است برخی    ؛یابی از پرسشنامه استفاده گردیدزمینه  منظوربه.  کار گرفت هب  هاآنکاهش    منظوربهلازم را  

شده    تمرکز   مشتریان مرداین پژوهش بر    درواقعی داده باشند.خودداری کرده و پاسخ غیر   پاسخ واقعی  ۀاز افراد از ارائ

ممکن است از دهی به کل جامعه  لذا قابلیت تعمیم؛  اند است و مشتریانی که فقط محصولات کت و شلوار استفاده کرده

مشتریان محصولات کت و  کاری  توان مشغولیت  را می  پژوهشترین محدودیت حاکم بر این  مهمدقت نتایج بکاهد.  

در تفهیم اهداف و   پژوهشگرتلاش    ۀواسطها بهآوری دادهبه همین خاطر جمع  .آماری دانست   ۀجامع  عنوانبهشلوار  

  مشتریانیی به سوالات پرسشنامه و کمبود وقت آزاد  گو پاسخدر    جهت افزایش دقت   هاآنفواید احتمالی تحقیق برای  

های استفاده از رسانه  ۀنمونه انتخاب شدند که تجرب  عنوانبهدر این مطالعه آن دسته از مشتریانی    بر بود.فرآیندی زمان

جمعا برای  را  اط جتماعی  داشتلاآوری  لذاعات  و    ند؛  داشت  بیشتری  زمان  به  نیاز  افراد  از  دسته  این  به  دسترسی 

نمونه دشواریگردآوری  با  را  روبها  میههایی  متغی  توانمینهایت  در  .خت سارو  شدن  وارد  نبودن  ممکن  رهای  به 

به پژوهشمداخله پیچیدگیبه  گر مهم دیگر  تعیین  و   هاآنهای زیاد  علت  رضایتمندی    ۀکنندگستردگی عوامل موثر و 

                                              محدودیت هایی نیز اشاره کرد. عنوانبهمشتری 

نسبت  کننده  مصرف یق و عواطف  لاتحریک ع  ،ی اجتماعی و تبلیغات پیشبردیهارسانه  با استفاده  از  توانندمی  دیرانم

یا   آگهی  خود،  تاثیر  سایت وببه  برای  را  صرف  مواجهه  عو  میزان  افزایش  بر  مستقیم  احساسات  لاگذاری  و  قه 

توانند در تبلیغات می نیز مدیران بازاریابی مورد استفاده قرار دهند. محصولات و نام تجاری خود نسبت به  کننده مصرف 

و تغییر نگرش  گیری شکلمورد استفاده در تبلیغات، تاثیرگذاری بر  ۀها استفاده نمایند. ماهیت جاذب خود از انواع جاذبه

است. مخاطبان  میهایافته  در  پژوهش  این  مدیران  ی  برای  پوشاک تواند  تأثیر    صنعت  به  توجه  با  باشد.  سودمند 

محصو رسانه خرید  برای  مشتریان  تصمیم  بر  اجتماعی  مشت لاهای  باید  شرکت،  درت  تا  نمود  ترغیب  را  مورد  ریان 

میتواند  لامحصو  مکالمات  این  کنند.  صحبت  خود  همکاران  و  بستگان  دوستان،  با  شرکت  خدمات  و    صورت بهت 

 از طرفی، رقابت در بین   گو صورت گیرد.وهای گفت های اجتماعی مثل اتاقمجازی و از طریق رسانه  ه،چهر بهچهره 

بر  کی و  داخلی  خارجیندتولیدی  مشابه  حال  های  اسـت   در  رو   ؛ افزایش  این  بقای    از  برای  رقابتی  مزیت  ایجاد 

تولید داخلشرکت  نظر می  های  به  این راستا    رسـد.ضروری  از   عنوانبههای اجتماعی را  باید رسانهدر  بخش مهمی 

و    ۀآمیخت داشته  نظر  مد  خود  بازاریابی  فعالیت   هاآن ارتباطات  با  نام  را  ارزش  تا  کرده  یکپارچه  خود  بازاریابی  های 

ارتقا نیز  طریق    منظوربه  یابد.ء  تجاری شرکت  از  بیشتر  اجتماعیهارسانهجذب مشتریان  تبلیغ  ی  بر  منافع    ا،ه،علاوه 

انگیزنظر گرفته ش  نفعان درمهمی برای ذی تا  این طریق  هارسانهدر    هاآن عضویت    ۀود  از  تقویت گردد.  ی اجتماعی 

این    درواقع  .کاهش داد  گردانی رامیزان وفاداری و رضایتمندی مشتریان به محصولات را افزایش و نرخ روی   توانمی

-میپیشروان نوآوری در مسیر کاربرد روش جدید مشتری مداری    عنوانبهها  شرکت پژوهش گامی در راستای هدایت  

با  باشد.   مشتری  ایجاد  ها  شرکت ارتباط  طریق  از  محصولات  کیفیت  بازخور  جهت  اختصاصی    ستربدر  اجتماعی 

  ء باید برای ارتقا  مشتری با محصول، برند و شرکت   ۀشود. برای بهبود رابطمی ای تولیدی با مشتریان تسهیل  ه شرکت 

کوشید  ۀهی جامعآگا منظور    برند  بدین  استفاده    توانمیکه  تبلیغات  باید جامع  کرد. از  در    ۀهمچنین  بستریبرند    ک 

فعال شکل  به  رواجتماعی  روند  دهد.  قرار  مشتریان  اختیار  در  را  مرتبط  اطلاعات  و  کند  کار  از بهتر  استفاده  رشد 

تأثیر قرار خواهد داد. با توجه  را تحت ها  شرکت نام تجاری  کنندگان، در آینده ارزش  ی اجتماعی توسط مصرفهارسانه

این تأثیرگذاری  به  تبلیغات سنتی شرکت، میزان  با  نام هارسانهکه در مقایسه  به  ی اجتماعی بر نگرش مشتریان نسبت 
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یجاد مزیت  ضمن ا  که   گردد میی اجتماعی به بازاریابان پیشنهاد  هارسانهکارگیری استراتژیک  ه لذا باست؛  تجاری بیشتر  

باید اهمیت توجه به ها  شرکت .  دارد  گذاری کمتری نسبت به ابزارهای سنتی بازاریابیبرای بازاریابان، نیازمند به سرمایه 

استراتژیهارسانه کرده و  را درک  اجتماعی  بهرهی  برای  دقیقی  این  های  از  نمایند.    هارسانهبرداری  آنگه اتخاذ  ضمن 

در   مشتریان  تسهیل  هارسانهگردهمایی  را  اجتماعی  مشتریان خود   ،  کنندمیی  به  را  فرصت  در  دهدمی  این  مورد  تا 

بخش مهمی    عنوانبهی اجتماعی را  هارسانهباید  ها  شرکت ؛ لذا  با یکدیگر صحبت نمایند  ت محصولات و خدمات شرک 

داشته و    ۀآمیخت  زا مدنظر  بازاریابی خود  با    هاآنارتباطات  نام    هایفعالیت را  ارزش  تا  کرده  یکپارچه  بازاریابی خود 

 یابد.  ءتجاری شرکت نیز ارتقا

                                                                                                

 فهرست منابع فارسی 

(. اصول برند سازی با رویکرد ارتباطات یکپارچه بازاریابی، انتشارات علمی، چاپ اول، ص 1391اخلاصی، ا.، ) -

55. 

 .321-320ابی، تهران، چاپ چهارم، صص بازاریریزی برنامه(. 1393اسلام، ع.ا.، ) -

بررسی تأثیرشیوه های تبلیغات پیشبردی بر جذب مشتریان شعب بانک سپه    (.1392امیری، م.، تاج زاده نمین،ا. ) -

 .65-80، ص ص 4شهر اردبیل . مطالعات کمی در مدیریت، سال چهارم شماره 

شرکت چاپ و نشر   (. 1391ترجمه: روستا، ا.، صالحی، ع.، ) ،برندسازی و بازاریابی اسلامی (. 1391تمپورال، پ. ) -

 .  213بازرگانی، ص 

- ( پور،م.،  شیخ  مهدیزاده،س.،  ر.،  تأثیر  (.1393پوررشیدی،  تبلیغات،  هارسانهبررسی  و  بازاریابی  بر  اجتماعی  ی 

 مدیریت.  همایش بین المللی

ی اجتماعی بر وفاداری به نام تجاری، مجله مدیریت هارسانهتأثیر بازاریابی    (.1396حسینی، ا.، کلاته سیفری، م.، ) -

 .161-174صص  ،1شماره  ورزشی، دوره نهم،

(. طراحی مدل سودآوری مشتری برای  1392خدادادحسینی، ح.، اصانلو، ب.، مشبکی اصفهانی، ا.، کردنائیجی، ا.، ) -

 .73-94، صص  1، شماره 17: صنعت الکترونیک در ایران، مجله پژوهش های مدیریت در ایران، دورهسازمان

ا.) - دهکردی،  اسدالهی  ف.،  رحیمی،  ع.،  عزیزی،  خلق  1394درزیان  بر  فروش  پیشبردی  تبلیغات  تأثیر  بررسی   .)

، صص 3، شماره  7مطالعه: برند لوازم خانگی سامسونگ(، مجله مدیریت بازرگانی، دوره    ارزش ویژه برند )مورد

662-643. 

(. اثر ادراک مشتریان از کیفیت پایگاه اینترنتی بر رضایت و تمایل به  1395ه.، )رنجبریان، ب.، انصاری، آ.، شفیعی،   -

 .  89-105، صص 25استفاده، چشم انداز مدیریت بازرگانی، شماره 

،  100نشر علم، صص    (.1396( مدیریت بازاریابی دیجیتال. ترجمه: حیدرزاده، ک.، رادفر، ر.، )2015زاهای، د.، ) -

104 . 
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ی،  سازمانی اجتماعی دربازاریابی وتأثیر برساختارهارسانه(. نقش  1394قرائتی،ع.، حیدری،م. )سجادی جاغرق،ع.،   -

 .128-143، ص ص 28شماره مطالعات رسانه ای،

- ( ا.،  ع.  زارعی،  م.،  نیکابادی،  تبلیغات    (.1396شفیعی  علمیاثربخشی  نشریه  اجتماعی،  الکترونیک  پژوهشی  -ی 

 .149-173، صص 17بازرگانی، سال نهم، شماره کاوش های مدیریت 

(. آموزش مدل سازی رضایت مشتری با رویکرد  1392صادقی شاهدانی، م.، طباطبایی مزدآبادی، م.، علیزاده، م.،) -

 .  20 کوهسار، چاپ اول، صکانو، انتشارات 

 .16، چاپ اول، صی اجتماعی مجازی، انتشارات سیمای شرق(. 1395ضیایی پرور، ح.، ساعدی، ط.، ) -

ی اجتماعی بر وفاداری برند و قصد خرید (. تأثیر بازاریابی 1396غفوریان شاگردی، ا.، دانشمند، ب.، بهبودی، ا.، ) -
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