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در  انیمشتر یبر ارزش ادراک یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازار راتیتاث نییتع این پژوهشهدف 

از لحاظ روش  ،یفیاز لحاظ روش از نوع توص پژوهش. باشدیم هیلوکس پوشاک ترک یبرندها

 نیا ی. جامعه آمارباشدیم یاز لحاظ هدف، از نوع مطالعات کاربرد ،یدانیداده از نوع م یآورگرد

مستقر در  یکه از فروشگاهها هیلوکس پوشاک کشور ترک یبرندها انیمشتر تمامیشامل  پژوهش

 تر،ییتو نستاگرام،یا یاجتماع یهاحال کاربران عضو شبکه نیکرده و در ع دیمنطقه آزاد ارس خر

. باشندیم کنند،یجستجو م یاجتماع یهاشبکه از راهخود را  یدهایو تلگرام بوده و خر بوکسیف

حجم نمونه با توجه  نییتع یاستفاده شد. برا یتصادف یاطبقه یریگاز روش نمونه یرینمونه گ یبرا

نفر  384 یبا استفاده از جدول مورگان تعداد نمونه آمار ،پژوهش یبه نامحدود بودن جامعه آمار

 از راه یابیربازا یهانامهپرسشها برای تجزیه و تحلیل از آوری دادهگردبدست آمد. بمنظور 

( 1395همکاران )و  یمنصور انیمشتر ی( و ارزش ادراک2012و کو) میک یاجتماع یهارسانه

ها، از روش مدلداده لیو تحل هیتجز یند. براباشمیلازم برخوردار  ییایو پا ییاستفاده شد که از روا

نشان  اتیآزمون فرض جی. نتاشدسازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده 

های کارکردی، )ارزش انیمشتر یبر ابعاد ارزش ادراک یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازار دهدیم

 مثبت دارد. ریلوکس پوشاک تاث یادراک شده( بر برندها یتیوضع ،یشناخت ،یاحساس ،یاجتماع

 

 هیلوکس، پوشاک ترک یبرندها ان،یمشتر یارزش ادراک ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازار هاکلیدواژه
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 مقدمه

شده  لیتبد تالیجیدر عصر د یابیبازار یهایاستراتژ نیو پرکاربردتر نیاز مؤثرتر یکیبه  یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازار

از برند را  یارتباط برقرار کنند، آگاه یو تعامل میصورت مستقتا با مخاطبان خود به دهدیوکارها امکان مروش به کسب نیا است.

و  ترییتو سبوک،یف نستاگرام،یمانند ا یاجتماع یهاکنند. رسانه لیوفادار تبد انیان بالقوه را به مشتریدهند و مشتر شیافزا

 6/3از  شیهستند. ب یابیبازار یهانیکمپ یاجرا یبرا آلدهیا یبستر ،یتعامل یهایژگیگسترده و و یدسترس لیبه دل نینکدیل

 یها براپلتفرم نیا یبالا لیدهنده پتانسرقم نشان نیکه ا کنند،یاستفاده م یاجتماع یهاجهان از رسانه راسرنفر در س اردیلیم

 . (1،2020)بالائی جذب مخاطبان گسترده است

وکارها کسب ،یلیتحل یمخاطبان است. با استفاده از ابزارها قیدق یریگهدف ییتوانا ،یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار    

ها مرتبط را به آن یکنند و محتوا یبندمیتقس قیو علا ییایجغراف تیموقع ت،یمخاطبان خود را بر اساس سن، جنس ندتوانمی

 ،همان منبع) دهدیم شیافزا زیرا ن هانیکمپ یبلکه اثربخش دهدیرا کاهش م یابیبازار یهانهیامر نه تنها هز نیارائه دهند. ا

تا  کندیتعامل به برندها کمک م نیکه ا کنندیامکان تعامل دوطرفه را فراهم م یاجتماع یهارسانه ن،یا افزون بر(. 2020

 (.2،2022)لیم و رسولکنند  جادیها ابا آن یتریکنند و روابط قو افتیدر انیاز مشتر میبازخورد مستق

با رشد و توسعه بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، بازاریابی محصولات نیز تحت تاثیر قرار گرفته     

ها و تغییر رفتار مشتریان و مصرف کنندگان نیست. از این رو شیوهبازاریابی سنتی دیگر پاسخگوی نیازها و تغییر سلیقهاست. 

جویی در اند امروزه بسیاری از مدیران بازاریابی بر تکنیک کاهش و صرفههای نوین بازاریابی جایگاهی ویژه برای خود یافته

های های جدید استفاده از رسانهروشفزایش قابلیت رقابت و مزیت رقابتی تاکید دارند یکی از های بازاریابی خود بمنظور اهزینه

های اجتماعی مورد توجه عنوان بازاریابی رسانه باکه  ترکمو هزینه  تربیشهای بازاریابی است با اثربخشی اجتماعی برای فعالیت

، 3)شاراباتی و همکاران را در دنیای بدون مرز ما وارد کرده استهایی ها و چالشفرصت 21بسیاری قرار گرفته است. قرن 

کنند و شماری های اجتماعی استفاده میکنندگان از بازاریابی رسانهها برای اتصال به مصرفدرصد شرکت 90بیش از  (.2024

، 4ادامه دهند )آلوان و همکاران های اجتماعی به رشد خودکنند با استفاده از بازاریابی رسانهها نیز سعی میدیگر از شرکت

2017) 

 کی( بالقوهو ی )فعل انِیمشتر نیب تیمیو صمی همبستگ ینوع جادیآن، ا فهیوظ نیتریکه اصل یاجتماع یهارسانه یابیبازار    

 یهاهمه انواع کسب و کارها و به خصوص استارت آپ یابزارها برا نیتریاز ضرور یکیاکنون هم باشد،یبرند و خود برند م

 (.1401)دانیل،باشدیم ینترنتیا

 برای مسئله نیا کننده استاز رفتار مصرف حیداشتن درک صح غات،یو تبل یابیاستراتژی بازار تیمهم در موفق عامل کی    

از  یکیکننده همواره به عنوان رفتار مصرف (.5،2023)یونوس است تیاهمدارای ی رانتفاعیوغی انتفاع هایسازمانی تمام

خدمت با  ایمحصول  کی دیکننده نسبت به خرکه در مصرف یعوامل نییتع بمنظور یابیبازار پژوهشگرانموضوعات جذاب برای 

دنبال  هابهشرکت ،یابیگاهیو جای ابیبازار و اجرای استراتژی، مناسب یراستای طراح در دکنیم جادیا لیبرندی خاص تما

)روی و  کنندگان استوار شود محور مصرف برای محصولات بر یابیگاهیجا راه نیکنندگان هستند تا از امصرف ازهایین ییشناسا

 ییکه توانا ییهاهاست. شرکتشرکت فیوظا نیتر، از مهمانیبرتر به مشتر یهاحاضر، دادن ارزش یدر بازار رقابت (.2022، 6تاتا

                                                           
1. Balali 
2. Lim & Rasul 
3. Sharabati et al 
4. Khanom 
5. Yunus 
6. Roy & Datta 
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 ابندی یدست م یمهم یرقابت تیدانند، به مز یرا ارزشمند م و کالا آن خدمات انیدارند و مشتر و کالا خدمات در ارائه ییبالا

 (1،2023)جراب و مبروک

ارزش  کند،یم فایا یها نقش عمدهاسازمان تیموفق و یسودآور جهیو در نت انیمشتر شیکه در حفظ و افزا یاز عوامل یکی    

 کیاست، اما  شده درباره ارزش ادراک شده انجام یادیاگرچه مطالعات ز(.2،2024)یوم و کیم باشدیم خدماتی ادراک شده

 یهادگاهیو تفاوت در د یبودن ارزش ادراک یاز چندبعد یعدم اجماع، ناش این وجود ندارد یابیواحد از مفهوم آن در بازار فیتعر

 یکل یابیشده ارز ادراکارزش  که کندیم انیرزش ادراک شده با فیدر تعر 3تاملیز( 1400)رستگار و همکاران،  است ینظر

به عنوان  انیمشتر یارزش ادراکد. باشیکرده و آنچه پرداخت کرده است م افتیدر محصول، بر اساس آنچه از منفعت یمشتر

 ایاز مزا انیمفهوم به درک و برداشت مشتر نی. اشودیشناخته م انیارتباط با مشتر تیریو مد یابیدر بازار یدیکل میاز مفاه یکی

 متیتنها به ق یاشاره دارد. ارزش ادراک کنند،یآن پرداخت م یکه برا ییهانهیبا هز سهیخدمت در مقا ایمحصول  کیو منافع 

احساسات و  یعملکرد، تجربه استفاده، شهرت برند و حت ت،یفیمانند ک یبلکه شامل عوامل متعدد شودیمحصول محدود نم

 ایمحصول  یایاند که مزاکرده افتیکه ارزش در کنندیاحساس م یزمان انیمشتر گر،ید بیانبه . عواطف مرتبط با محصول است

 ارزش .(4،2024)شاه حسینی و همکاران اندباشد که متحمل شده یو روان یزمان ،یمال یهانهیاز هز تربیشها خدمت از نظر آن

 یاز جمله عوامل یو طراح ینوآور نان،یاطم تیمحصول، قابل تیفی. کردیگیقرار م یگوناگونعوامل  ریتحت تأث انیمشتر یادراک

در تعامل با برند، از جمله خدمات پس از فروش،  یتجربه مشتر ن،یا افزون بردهند.  شیرا افزا یارزش ادراک ندتوانمیهستند که 

 یشناختعوامل روان ،چنینهم. کندیم فایا یارزش ادراک یریگمهم در شکل یبه محصول، نقش یرسرفتار پرسنل و سهولت دست

ممکن  انیمثال، مشتر یبگذارند. برا ریتأث یبر ارزش ادراک ندتوانمی زیبرند، اعتماد به برند و احساس تعلق به برند ن ریمانند تصو

 به آن برند اعتماد دارند رایتر باشد زاگر محصولات آن گران یقائل شوند، حت یتربیشبرند خاص ارزش  کی یاست برا

 (.1403ی،شجاع)

ها های اجتماعی به یکی از ابزارهای قدرتمند و ضروری برای برندهای لوکس تبدیل شده است. این پلتفرمرسانه از راهبازاریابی     

دهند تا تصویر برند خود را تقویت کنند، بلکه به برندها اجازه مینه تنها امکان تعامل مستقیم و مؤثر با مشتریان را فراهم می

د و ارزش ادراکی مشتریان را افزایش دهند. ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس سرایی خلاقانه انجام دهنکنند، داستان

فرد، احساس تعلق، هویت اجتماعی و جایگاه برند های منحصربهشود بلکه به تجربهتنها به کیفیت فیزیکی محصولات محدود نمی

جتماعی با ارائه محتوای جذاب، تعاملی و بصری، به های ارسانه(. 1400و همکاران، ازادفدا) در ذهن مشتریان نیز وابسته است

ها ها را به مشتریان منتقل کنند و حس انحصاری بودن و لوکس بودن را در آنکنند تا این ارزشبرندهای لوکس کمک می

کنند. این تر با مشتریان خود استفاده میهای اجتماعی برای ایجاد ارتباطات عمیقبرندهای لوکس از رسانه .تقویت نمایند

 های شخصیدهند تا مخاطبان خود را در سراسر جهان هدف قرار دهند و با استفاده از استراتژیها امکان میها به آنپلتفرم

فردی را ایجاد کنند. برای مثال، برندهایی مانند لویی ویتون و گوچی از اینستاگرام و پینترست های منحصربهشده، تجربه سازی

کنند که این امر به افزایش جذابیت بصری و در لات خود در قالب تصاویر و ویدئوهای باکیفیت استفاده میبرای نمایش محصو

های اجتماعی به برندهای لوکس این، رسانه افزون بر(. 5،2021)کریوی و همکاران کندنتیجه ارزش ادراکی مشتریان کمک می

ند احساسات توانمیها ای خلاقانه و جذاب روایت کنند. این داستانشیوههای برند خود را به دهند تا داستاناین امکان را می

کنند که این عوامل به طور مستقیم بر ارزش ادراکی مشتریان تأثیر ها تقویتمشتریان را برانگیخته و حس تعلق و هویت را در آن

 (.1400ی،نائل و شاهرخ یدهدشت) گذارندمی

                                                           
1. Jerab & Mabrouk 
2. Yum & Kim 
3. Zeithaml 
4. Shah Hosseini et al 
5. Creevey et al 
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صورت مستقیم و تعاملی ارتباط برقرار کنند و دهند تا با مشتریان خود بههای اجتماعی به برندهای لوکس این امکان را میرسانه

دهد هایی مانند اینستاگرام و پینترست به برندها اجازه می. برای مثال، استفاده از پلتفرمکنندفردی را ایجاد های منحصربهتجربه

وهای باکیفیتی از محصولات خود به اشتراک بگذارند که این امر به افزایش جذابیت بصری و در نتیجه ارزش تا تصاویر و ویدئ

گذارد بلکه حس لوکس این محتوای بصری نه تنها زیبایی و کیفیت محصولات را به نمایش می .کندادراکی مشتریان کمک می

 .(2023، 1وارگاس گزیپاز و رودر نایرد )کنبودن و انحصاری بودن را نیز به مشتریان منتقل می

ند احساسات مشتریان توانمیها کنند که این داستانسرایی برند را فراهم میهای اجتماعی امکان داستاناین، رسانه افزون بر    

های تاریخی و داستانها تقویت کنند. برای مثال، برندهایی مانند شنل و هرمس از را برانگیخته و حس تعلق و هویت را در آن

ها نه تنها به این داستان (.2،2024)گودا و آرچنا کنندفرهنگی خود برای ایجاد ارتباطات احساسی با مشتریان استفاده می

استفاده از  .دهندها را نیز افزایش میتری برقرار کنند بلکه ارزش ادراکی آنکنند تا با برند ارتباط عمیقمشتریان کمک می

های مؤثر برای افزایش ارزش ادراکی مشتریان در های اجتماعی، یکی از استراتژیدر رسانه 3سرها و محتوای کاربرمحوراینفلوئن

برندهای لوکس است. اینفلوئنسرها با به اشتراک گذاشتن تجربیات خود از محصولات لوکس، اعتماد مشتریان را جلب کرده و 

د به توانمیها و اینفلوئنسرهای معروف برای مثال، همکاری برندهای لوکس با سلبریتی .دهندارزش ادراکی برند را افزایش می

محتوای کاربرمحور، مانند  ،چنینهم (.1402و همکاران،  مهجوم)افزایش جذابیت برند و جذب مخاطبان جدید کمک کند

که محصولات برند مورد تأیید دیگران نیز دهد کند و نشان میها و نظرات مشتریان، به ایجاد اعتماد و شفافیت کمک میعکس

کند تا برای خرید محصولات لوکس ها را ترغیب میدهد و آنهستند. این تعاملات اجتماعی به مشتریان احساس ارزشمندی می

 .(4،2024دینه و لی) اقدام کنند

گسترش روزافزون استفاده از  چنین،هملوکس و  یهادر برندس انیبا توجه به کمبود دانش درباره ارزش ادراک شده مشتر    

است. براساس  ترقیعم یهایو بررس هاپژوهش ازمندیحوزه ن نیا غات،یو تبل یابیبازار یندهایدر فرآ یاجتماع یهارسانه

بر  یاجتماع یهارسانه یهاتیفعال ریتأث مقداراند لوکس توانسته یبرندها از ٪32، تنها 2022انجام شده در سال  یامطالعه

از  شیکه ب دهدینشان م گرید هایپژوهش ،چنینهم. کنند یریگاندازه قیخود را به طور دق انیارزش ادراک شده توسط مشتر

برقرار کنند، اما  تالیجید یهاپلتفرم از راهارتباطات خود را با برند  دهندیم حیلوکس، ترج یهاکنندگان برندساز مصرف یمین

خلأ  نیا جه،یسال(. در نت ،هاپژوهشبسترها ندارند ) نیمؤثر از ا یبرداربهره یمناسب برا ییهایها هنوز استراتژاز شرکت یاریبس

 رانیپژوهشگران و مد یجد توجه ازمندیباشد و ن رگذاریتأث تالیجید یابیبازار یهاشکست برنامه ای تیبر موفق دتوانمیدانش 

 .(5،2023)بوشارا و همکاران است

کند و با توجه به رشد می برآوردبا توجه به جایگاه صنعت پوشاک واهمیت آن در جوامع امروزی که نیازهای متعدد انسان را     

ارزش قابل توجه مصرف کالاهای لوکس بخصوص پوشاک و تغییر رویکرد مصرف به یک پدیده مدرن و نیز کمبود دانش در مورد 

ی از طرف اجتماع یهارسانه از راه از یک سو، و گسترش بازاریابی و تبلیغات چنین کالاهایی لوکس یدر برندها انیمشتر یادراک

فرد، منحصربه یهایطراح لیبه دل هیپوشاک لوکس ترکدر این زمینه را ضروری ساخت است. در این بین  پژوهشدیگر انجام 

 یهامانند نقش یسنت یهااغلب از المان یهایترک ی. برندهاودشیشناخته م تیفیباک هیو استفاده از مواد اول اتیتوجه به جزئ

 بیترک نی. اکنندیم بیترک یروزمدرن و ام یهایها را با طراحالمان نیاما ا کنند،یاستفاده م یو ترک یگرفته از هنر عثمانالهام

برندها نسبت  نیا یرقابت یهامتیق ن،یا برافزون . کندیم زیمتما یجهان یبرندها گریرا از د هیفرد، پوشاک لوکس ترکمنحصربه

 (.2020، 6)یلماز و کلیچ کرده است لیکنندگان تبدمصرف یجذاب برا یانهیها را به گزآن ،ییکایو آمر ییاروپا یبه برندها

                                                           
1. Reina Paz & Rodríguez Vargas 
2. Gowda & Archana 
3. User-Generated Content 
4. Dinh & Lee 
5. Bushara et al 
6. Yılmaz & Kılıç 
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خود را در صنعت  گاهیتوانسته است جا ،یرقابت یهامتیبالا و ق تیفیخلاقانه، ک یهایاز طراح یبیبا ترک هیپوشاک لوکس ترک

یم دیفرد تولمنحصربه یو مدرن، محصولات یسنت یهابا استفاده از المان یهایترک یکند. برندها تیتثب یپوشاک لوکس جهان

 (.1،2020ت )ارسلانسراسر جهان قرار گرفته اس درکنندگان که مورد توجه مصرف کنند

های متعدد پوشاک برند کشور ترکیه در منطقه آزاد ارس، و نیز با عنایت به افتتاح فروشگاه شدبا توجه به آنچه که بیان     

بر ابعاد  یریچه تاث یاجتماع یهارسانه از راه یابیکه بازاررا بر آن داشت در صدد پاسخگویی به این سوال باشد  پژوهشگر

لوکس پوشاک  ی( در برندهایتیو وضع یشناخت ،یاحساس ،یاجتماع ،ی)شامل ارزش کارکرد انیمشتر یارزش ادراک گوناگون

 "دارد؟ هیترک

 انیمشتر یارزش ادراک گوناگونبر ابعاد  یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازار ریو نوع تاث مقدار یبررس ،پژوهش نیهدف از ا ،لذا    

است. برای این منظور از  هیلوکس پوشاک ترک ی( در برندهایتیو وضع یشناخت ،یاحساس ،یاجتماع ،ی)شامل ارزش کارکرد

جامعه  ،یشناسروان مشتق شده از اقتصاد، یچارچوب مفهوم کیبر مبنای  استفاده شد. که (1991) 2نشث و همکارامدل 

 ،یاحساس ،یهای کارکردی، اجتماعارزش شامل و رفتار مصرف کننده ادعا کردند که پنج ارزش مصرف یابیبازار ،یشناس

 لیو تحل هیو تجز ینیب شیپ بمنظورپنج بعد  نید. ادهمیقرار  ریتأث انتخاب را تحت ندیفرا ی ادراک شدهتیو وضع یشناخت

بصورت  این پژوهشمدل مفهومی  ،بر این اساسروند. یاز محصولات و برندها بکار م ارییبس انواع رفتاری برای دیمقاصد خر

 .باشدمی 1شکل 

 
 (1991)شیث و همکاران، پژوهشمدل مفهومی  .1شکل 

 :از عبارتند زمینه این در شده انجام هایپژوهش برخی    

در  غاتیتبل یاثربخش مقداربر  یاجتماع یهارسانه نفلوئنسریشهرت ا ریتاث یبررس ی بهپژوهشدر  (،1402مهجوم و همکاران)    

 یاجتماع یهادر شبکه نفلوئنسریکه شهرت انشان داد پژوهشپرداختند. یافته های ( نستاگرامیمحصولات لوکس )مورد مطالعه ا

د. در شومی فیتعر نتفلوئنسریا ی، سن و سبک زندگتیجنس ت،یعالمنحصر به فرد، نوع ف یهایژگیهمچون و ییبا مقوله ها

در  غاتیتبل یاثربخش مقداربر  یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایها و ابعاد شهرت امشخص شد که مقوله زینیبخش کم

بر  یاجتماع یهاسانهر نفلوئنسریشهرت ا بنابراین،د. باشمیدار یکاملا معن بیضرا یدارا نستاگرامیا یدر فضا محصولات لوکس

مطالعه  ی بهپژوهشدر  (،1402) احمدی مثبت دارد. ری( تاثنستاگرامیدر محصولات لوکس )مورد مطالعه ا غاتیتبلی اثربخش مقدار

 جی. نتای پرداختنداجتماع یهارسانه یایبرند لوکس و مزا ژهیبا ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیارتباط فعال نییتع

                                                           
1. Arslan 
2. Sheth et al 
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 داریمثبت و معن ریتاث یانسجام شخص ،یانسجام اجتماع ،یشناخت یایبر مزا یاجتماع یهارسانه یابیحاصله نشان داد که بازار

بر  یبرند لوکس مبتن ژهیو شبر ارز انهیلذت گرا یایو مزا ی، انسجام شخصیانسجام اجتماع ،یشناخت یای، مزاافزون بر ایندارد. 

در  یابیبازار یهاتلاش ریتأث یبررس ی بهپژوهشدر  (،1399) دهدشتی شاهرخ و نائلیدار دارد. یمثبت و معن ریمصرفکننده تاث

 یابیبازار یهاکه تلاش دهدیپژوهش نشان م جی. نتاپرداختندلوکس  یدر برندها یمشتر ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه

رابطه و برند بر ارزش  ژهیارزش و چنین،هممثبت دارد.  ریرابطه، برند و نگرش تأث ،یبرآورد ژهیو یهابر ارزش یرسانه اجتماع

. در شودیمثبت متأثر م گونهو رابطه به  یبرآورد ژهیتوسط ارزش و مایمستق دیو قصدخر گذارندیم مثبت ریتأث یمشتر ژهیو

تأثیر بازاریابی  ی به بررسیپژوهش(، در 2023) 1کیم و لیمثبت دارند. ریتأث یمشتر ژهیوو تجربه برند بر ارزش  دیقصد خر تینها

 از راهنشان داد که بازاریابی  پژوهشاین ها پرداختند. یافته های اجتماعی بر ارزش ادراکی در برندهای پوشاک لوکسرسانه

افزایش تعامل و ایجاد حس انحصاری بودن افزایش  از راههای اجتماعی به ویژه اینستاگرام، ارزش ادراکی مشتریان را رسانه

 .دهدمی

های اجتماعی ارزش ادراکی را افزایش برندهای لوکس در عصر دیجیتال: چگونه رسانهعنوان  بای به پژوهش(، در 2023)2لی    

ند حس انحصاری بودن و ارزش ادراکی مشتریان توانمیهای اجتماعی نشان داد که برندهای لوکس با استفاده از رسانه دهندمی

های اجتماعی و ارزش ادراکی در اینفلوئنسرهای رسانهی به بررسی تاثیر پژوهش(، در 2022)3اسمیت و همکاران. را تقویت کنند

طور های اجتماعی بهکه اینفلوئنسرها در رسانه نشان داد پژوهشهای داختند. یافتهپر فرهنگی برندهای لوکس: یک مطالعه بین

 .توجهی بر ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس تأثیرگذار هستندقابل

 

 پژوهش یشناسروش

پردازیم. در این پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه که هست می چنین،همی کاربردی است. پژوهشاز نظر هدف  این پژوهش

این  در واقع،ی توصیفی است. از سویی چون محقق در شرایط زندگی واقعی یک سازمان حضور پیدا کرده است پژوهش بنابراین،

 هیلوکس پوشاک کشور ترک یبرندها انیمشتر هیشامل کل پژوهش نیا یجامعه آمارپژوهش در زمره مطالعات میدانی قرار دارد.

 مستقر در منطقه آزاد یفروشگاهها تلگرام اقدام به خرید از و بوکسیف تر،ییتو نستاگرام،یا یاجتماع یهاشبکه از راهکه  بودند

با استفاده از  . حجم نمونه آماری نیزشدتعداد نمونه آماری نامحدود فرض  ،یبا توجه به نامحدود بودن جامعه آماراند. نمودهارس 

 نفر بدست آمد. 384جدول مورگان 

 :استشده استفاده هاداده آوریگرد برای زیر هایروش از

 .است شده نگاشته پژوهش این هایمتغیر با رابطه در که هایینامهپایان و کتب مطالعه و بررسی -1

 .است درآمده تحریر رشته به پژوهش با مرتبط هایموضوع پیرامون که خارجی و داخلی مقالات از استفاده -2

 .هاداده آوریجمع ابزار مهمترین عنوان به نامهپرسش از استفاده -3

 عبارتند از: پژوهشهای بکارگرفته شده در این  نامهپرسش

 یهارسانه یابیبازاراستفاده از  مقداری: برای بررسی ( اجتماعیها)شبکه یهارسانه یابیبازاراستفاده از  مقدار نامهپرسش-1

 شد.استفاده  (2012)و کو میکاستاندارد  نامهپرسشاز  این پژوهشدر  یاجتماع

 ( استفاده شد.1395استاندارد منصوری و همکاران ) نامهپرسشاز  این پژوهشدر  :انیمشتر یارزش ادراک نامهپرسش-2

از طیف  پژوهشهای بندی دادهای است برای رتبهبکار گرفته شده است مقیاس رتبه پژوهشنوع مقیاسی که در این     

 رنوفیاسم -کولموگروف آزمون از هاداده عیتوز نوع یبررس منظورببرای تجزیه و تحلیل دادها، ه است. شداستفاده « لیکرت»

                                                           
1. Kim & Lee 
2. Li 
3. Smith et al 
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 و اسپیرمن همبستگی نظیر ناپارمتریک هایروش از پژوهش اتیفرض یبررس هتو به جهت غیر نرمال بودن، ج شداستفاده 

 .شد استفاده جزئی مربعات حداقل رویکرد با ساختاری معادلات مدلسازی

 

 های پژوهشیافته

تحلیل مسیر پرداخته شد. تصمیم گیری در خصوص تاییدد یدا رد  روشبا  پژوهشبه بررسی فرضیات  پژوهشدر این بخش از     

 ( و سطح معناداری صورت گرفت. T-VALUE) فرضیات بر اساس مقدار آماره تی

 

ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک های اجتماعی بر رسانه از راهآزمون فرضیه اصلی: بازاریابی 

 معنادار دارند. یتأثیر

 نتایج مربوط به فرضیه اصلی در جدول زیر آمده است.

 

های اجتماعی بر ارزش ادراکی رسانه از راهضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بازاریابی  برآوردنتایج  .1جدول

 مشتریان

 فرضیه اصلی
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید 00/0 079/32 774/0 ارزش ادراک شده مشتری رسانه اجتماعی  از راهبازاریابی 

 

نشان  بالاهای اجتماعی بر ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک در جدول رسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

 079/32( برابر بدا t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 774/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به می

نتیجه گرفت که ایدن ضدریب مسدیر در سدطح  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکمباشند و سطح معناداری می تربیش 96/1و از 

 یهای اجتماعی بر ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک تأثیررسانه از راهریابی یعنی بازا ،دار استمعنا 05/0خطای 

هدای اجتمداعی ، شداهد افدزایش در نمدرات رسانه از راهمثبت و معنادار دارد. با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بازاریابی 

بازاریابی  مقدارافزایش  در واقع،انحراف استاندارد خواهیم بود.  774/0ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک به اندازه 

بدا توجده بده  بنابراین،های اجتماعی موجب افزایش در ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک خواهد شد. رسانه از راه

 شود.درصد تایید می 95با احتمال  پژوهشفرضیه اصلی  توانمیی گرد آوری شده هاداده

سازی در فضای نرم افدزار ایجداد شدد و مولفده ارزش ادراک ، بار دیگر مدلپژوهشبررسی فرضیات فرعی مطرح شده در  برای    

عنوان متغیر وابسته وارد تحلیل شده است. شداخصه انه اجتماعی برس از راهعنوان متغیرهای وابسته و بازاریابی ه شده مشتری ب

 آورده شده است. 2های مهم این مدل نیز در جدول 

 

 . شاخص های مربوط به مدل فرعی2جدول 

 مسیر

 متغیر وابسته  متغیر مستقل  
β T_value 

سطح 

 معناداری

𝑅2 
 متغیر وابسته

𝑄2 
 متغیر وابسته

 152/0 309/0 00/0 080/17 556/0 ارزش کارکردی  رسانه اجتماعی   از راهبازاریابی 

 243/0 381/0 00/0 403/14 617/0 ارزش اجتماعی  رسانه اجتماعی   از راهبازاریابی 

 235/0 385/0 00/0 766/18 621/0 ارزش احساسی  رسانه اجتماعی   از راهبازاریابی 

 136/0 254/0 00/0 395/13 504/0 ارزش شناختی  رسانه اجتماعی   از راهبازاریابی 
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 ۱۴۰3/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال چهارم / شماره دوم/ تابستان  مدیریت نوآفرینی

 272/0 438/0 00/0 605/23 662/0 ارزش وضعیتی  رسانه اجتماعی   از راهبازاریابی 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = √0.448 × 0.354 = 398/0 

 

 شده است.  برآورد 398/0در سطح مطلوب و برابر  GOFد، مقدار شاخص شومیمشاهده  2که در جدول  گونههمان    

 د.دهمیدر حالت استاندارد شده ضرایب مسیر را نشان  پژوهشنمودار زیر مدل مفهومی 

 

 
 مدل مفهومی با ضرایب مسیر استاندارد شده )مدل فرعی( .2شکل 

 

 د.دهمیمعنادار را نشان  یدر حالت ضرایب پژوهشنمودار زیر مدل مفهومی     

 
 مدل مفهومی با مقادیر آماره معناداری تی )مدل فرعی( .2شکل 
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 ۱۴۰3 تابستان/ دوم/ شماره  چهارم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

های اجتماعی بر ارزش کارکردی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک رسانه از راهآزمون فرضیه فرعی اول: بازاریابی 

 تاثیر دارد.

 آمده است. 3در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه اول 

 

های اجتماعی بر ارزش رسانه از راهضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بازاریابی  برآوردنتایج  .3جدول 

 کارکردی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تعیین
 نتیجه

 تایید 309/0 00/0 080/17 556/0 ارزش کارکردی  رسانه اجتماعی   از راهبازاریابی 

 

 بدالاهای اجتماعی بر ارزش کارکردی مشتریان در برندهای لدوکس پوشداک در جددول رسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

( برابدر بدا t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عددد معنداداری ) برآورد 556/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به نشان می

نتیجه گرفدت کده ایدن ضدریب  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش 96/1و از  08/17

های اجتمداعی بدر ارزش کدارکردی مشدتریان در برنددهای رسانه از راهدار است؛ یعنی بازاریابی معنا 05/0مسیر در سطح خطای 

های اجتماعی ، شداهد رسانه از راهدارد. با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بازاریابی  تأثیری مثبت و معنادارلوکس پوشاک 

در انحدراف اسدتاندارد خدواهیم بدود.  556/0افزایش در نمرات ارزش کارکردی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک هر به انددازه 

جب بهبود ارزش کدارکردی مشدتریان در برنددهای لدوکس پوشداک های اجتماعی مورسانه از راهگفت که بازاریابی  توانمی واقع،

 خواهد شد.

 9/30د تواندمیهای اجتمداعی بده تنهدایی رسانه از راهد که بازاریابی دهمیمقدار ضریب تعیین متغیر وابسته این بخش نشان     

بینی کند و مابقی تغییر متغیر وابسته به درصد از واریانس)تغییرات( ارزش کارکردی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک را پیش

درصدد  95با احتمدال  پژوهشفرضیه فرعی اول  توانمیی گردآوری شده هادادهبا توجه به  بنابراین،سایر فاکتورها بستگی دارد. 

 د.شومیتایید 

 

برندهای لوکس پوشاک های اجتماعی بر ارزش اجتماعی مشتریان در رسانه از راهآزمون فرضیه فرعی دوم: بازاریابی 

 تأثیر معنی داری دارد.

 آمده است. 4در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه دوم 
 

های اجتماعی بر ارزش رسانه از راهضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بازاریابی  برآوردنتایج  .4جدول

 اجتماعی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک

 مسیر مستقیم
 مسیرضریب 

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تعیین
 نتیجه

 تایید 381/0 00/0 403/14 617/0 ارزش اجتماعی  رسانه اجتماعی   راهبازاریابی از 

 

 بدالامشتریان در برندهای لدوکس پوشداک در جددول  های اجتماعی بر ارزش اجتماعیرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

( برابدر بدا t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عددد معنداداری ) برآورد 617/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به نشان می

نتیجه گرفت که ایدن ضدریب  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش 96/1و از  403/14

مشدتریان در برنددهای  های اجتمداعی بدر ارزش اجتمداعیرسانه از راهیعنی بازاریابی  ،ر استدامعنا 05/0مسیر در سطح خطای 
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 ۱۴۰3/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال چهارم / شماره دوم/ تابستان  مدیریت نوآفرینی

، شداهد های اجتماعیرسانه از راهدارد. با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بازاریابی  تأثیری مثبت و معنادارلوکس پوشاک 

 در واقع،انحراف استاندارد خواهیم بود.  617/0مشتریان در برندهای لوکس پوشاک هر به اندازه  افزایش در نمرات ارزش اجتماعی

مشتریان در برنددهای لدوکس پوشداک خواهدد  های اجتماعی موجب بهبود ارزش اجتماعیرسانه از راهگفت که بازاریابی  توانمی

 شد.

 1/38د توانمیهای اجتماعی به تنهایی رسانه از راهد که بازاریابی دهمیمقدار ضریب تعیین متغیر وابسته این بخش نشان     

کند و مابقی تغییر متغیر وابسته به  بینیپیشمشتریان در برندهای لوکس پوشاک را  )تغییرات( ارزش اجتماعی درصد از واریانس

درصد  95با احتمال  پژوهشفرضیه فرعی دوم  توانمیی گرد آوری شده هادادهبا توجه به  بنابراین،سایر فاکتورها بستگی دارد. 

 د.شومیتایید 

 

های اجتماعی بر ارزش احساسی مشتریان در برندهای لوکس رسانه از راهآزمون فرضیه فرعی سوم: بازاریابی 

 پوشاک تاثیر دارد.

 آمده است. 5در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه سوم 

 

های اجتماعی بر ارزش رسانه از راهضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بازاریابی  برآوردنتایج  .5جدول 

 احساسی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تعیین
 نتیجه

 تایید 385/0 00/0 766/18 621/0 ارزش احساسی  رسانه اجتماعی   راهبازاریابی از 

 

 بدالامشتریان در برندهای لدوکس پوشداک در جددول  های اجتماعی بر ارزش احساسیرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

( برابدر بدا t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عددد معنداداری ) برآورد 621/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به نشان می

نتیجه گرفت کده ایدن ضدریب  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش 96/1و از  766/18

مشدتریان در برنددهای  های اجتمداعی بدر ارزش احساسدیرسانه از راهدار است؛ یعنی بازاریابی معنا 05/0مسیر در سطح خطای 

های اجتماعی، شداهد رسانه از راهدارد. با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بازاریابی  تأثیری مثبت و معنادارلوکس پوشاک 

 در واقدع،انحراف استاندارد خدواهیم بدود.  621/0مشتریان در برندهای لوکس پوشاک به اندازه  افزایش در نمرات ارزش احساسی

مشتریان در برنددهای لدوکس پوشداک خواهدد  بود ارزش احساسیهای اجتماعی موجب بهرسانه از راهگفت که بازاریابی  توانمی

 شد.

 5/38د تواندمیهای اجتمداعی بده تنهدایی رسانه از راهد که بازاریابی دهمیمقدار ضریب تعیین متغیر وابسته این بخش نشان     

کند و مابقی تغییر متغیر وابسته بده  بینیپیشمشتریان در برندهای لوکس پوشاک را  درصد از واریانس)تغییرات( ارزش احساسی

درصدد  95با احتمال  پژوهشفرضیه فرعی سوم  توانمیی گرد آوری شده هادادهبا توجه به  بنابراین،سایر فاکتورها بستگی دارد. 

 د.شومیتایید 

 

برندهای لوکس های اجتماعی بر ارزش شناختی مشتریان در رسانه از راهآزمون فرضیه فرعی چهارم: بازاریابی 

 پوشاک تاثیر دارد.

 آمده است. 6در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه چهارم 

 



 29 هیلوکس پوشاک ترک یدر برندها انیمشتر یبر ارزش ادراک یاجتماع یهااز راه رسانه یابیبازار راتیتاث نییتع

 

 ۱۴۰3 تابستان/ دوم/ شماره  چهارم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

های اجتماعی بر ارزش رسانه از راهضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بازاریابی  برآوردنتایج  .6جدول

 شناختی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تعیین
 نتیجه

 تایید 0.254 00/0 395/13 504/0 ارزش شناختی  رسانه اجتماعی  راه بازاریابی از 

 

 بدالامشتریان در برندهای لدوکس پوشداک در جددول  های اجتماعی بر ارزش اجتماعیرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

( برابدر بدا t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عددد معنداداری ) برآورد 504/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به نشان می

نتیجه گرفت که ایدن ضدریب  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش 96/1و از  395/13

مشدتریان در برنددهای  های اجتمداعی بدر ارزش اجتمداعیرسانه از راهنی بازاریابی دار است؛ یعمعنا 05/0مسیر در سطح خطای 

های اجتماعی ، شداهد رسانه از راهدارد. با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بازاریابی  تأثیری مثبت و معنادارلوکس پوشاک 

 در واقدع،انحراف استاندارد خدواهیم بدود.  504/0مشتریان در برندهای لوکس پوشاک به اندازه  افزایش در نمرات ارزش اجتماعی

مشتریان در برنددهای لدوکس پوشداک خواهدد  های اجتماعی موجب بهبود ارزش اجتماعیرسانه از راهگفت که بازاریابی  توانمی

 شد.

 4/25د تواندمیهای اجتمداعی بده تنهدایی رسانه از راهد که بازاریابی دهمیمقدار ضریب تعیین متغیر وابسته این بخش نشان     

کند و مابقی تغییر متغیر وابسته به  بینیپیشمشتریان در برندهای لوکس پوشاک را  )تغییرات( ارزش اجتماعی درصد از واریانس

 95بدا احتمدال  پدژوهشفرضیه فرعدی چهدارم  توانمیی گرد آوری شده هادادهبا توجه به  بنابراین،سایر فاکتورها بستگی دارد. 

 د.شومیدرصد تایید 

 

های اجتماعی بر ارزش وضعیتی مشتریان در برندهای لوکس رسانه از راهآزمون فرضیه فرعی پنجم: بازاریابی 

 پوشاک تاثیر دارد.

 آمده است. 7در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه پنجم 

 

های اجتماعی بر ارزش رسانه از راهضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بازاریابی  برآوردنتایج  .7جدول

 وضعیتی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک

 مسیر مستقیم
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 معناداری

ضریب 

 تعیین
 نتیجه

 تایید 438/0 00/0 605/23 662/0 ارزش وضعیتی  رسانه اجتماعی   راهبازاریابی از 

 

 بدالامشتریان در برنددهای لدوکس پوشداک در جددول  های اجتماعی بر ارزش وضعیتیرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

( برابدر بدا t-valueشده است. با توجه به اینکه مقددار عددد معنداداری ) برآورد 662/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به نشان می

نتیجه گرفت که ایدن ضدریب  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش 96/1و از  605/23

مشدتریان در برنددهای  هدای اجتمداعی بدر ارزش وضدعیتیرسانه از راهیعنی بازاریابی  ،دار استمعنا 05/0مسیر در سطح خطای 

های اجتماعی، شداهد رسانه از راهرد. با افزایش یک انحراف استاندارد در نمرات بازاریابی دا تأثیری مثبت و معنادارلوکس پوشاک 

 در واقدع،انحراف اسدتاندارد خدواهیم بدود.  662/0مشتریان در برندهای لوکس پوشاک به اندازه  افزایش در نمرات ارزش وضعیتی

مشتریان در برنددهای لدوکس پوشداک خواهدد  ارزش وضعیتی های اجتماعی موجب بهبودرسانه از راهگفت که بازاریابی  توانمی

 شد.
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 ۱۴۰3/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال چهارم / شماره دوم/ تابستان  مدیریت نوآفرینی

 43.8د تواندمیهای اجتمداعی بده تنهدایی رسانه از راهد که بازاریابی دهمیمقدار ضریب تعیین متغیر وابسته این بخش نشان     

کند و مابقی تغییر متغیر وابسته بده  بینیپیشمشتریان در برندهای لوکس پوشاک را  درصد از واریانس)تغییرات( ارزش وضعیتی

 95بدا احتمدال  پدژوهشفرضدیه فرعدی پدنجم  توانمیی گرد آوری شده هادادهبا توجه به  بنابراین،سایر فاکتورها بستگی دارد. 

 شود.درصد تایید می

 

 یریگ جهیبحث و نت

پوشاک ترکیه به روش توصیفی  لوکس یبرندها در انیمشتر یادراک ارزش بری اجتماع یهارسانه از راه یابیبازار راتیتاث نییتع

های اجتماعی بر ارزش ادراکی مشتریان در برندهای لوکس رسانه از راهاثر بازاریابی  بررسی ضریب پیمایشی به انجام رسیده است.

( t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 774/0 مقداردهد که این ضریب مسیر به پوشاک نشان می

نتیجه گرفت که این ضریب  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکمباشند و سطح معناداری می تربیش 96/1و از  079/32برابر با 

اکی مشتریان در برندهای لوکس های اجتماعی بر ارزش ادررسانه از راهدار است؛ یعنی بازاریابی معنا 05/0مسیر در سطح خطای 

 95با احتمال  پژوهشفرضیه اصلی  توانمیهای گردآوری شده با توجه به داده بنابراین،دارد.  تأثیری مثبت و معنادارپوشاک 

 شیشاهد افزا ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیانحراف استاندارد در نمرات بازار کی شیبا افزا از سوی دیگر، شود.درصد تایید می

بدست آمده با  جهیبود. نت میانحراف استاندارد خواه 774/0لوکس پوشاک به اندازه  یدر برندها انیمشتر ادراکیدر نمرات ارزش 

و  تی(، اسم2023) یو ل می(، ک1398) یو ناصر انیجواد ضی(، ف1402) ی(، احمد1402مهجوم و همکاران ) هایپژوهش جینتا

 دارد. ی( و... همخوان2022) نیکاپفرر و باست(، 2022) همکاران

 کنند،یرا فراهم م انیبا مشتر میامکان تعامل مستق یاجتماع یهارسانه یابیبازارگفت:  توانمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

 ،دهدیم تیشان اهمو نظرات ازهایبرند به ن کنندیاحساس م انیمشتر ،شودیو اعتماد منجر م یاحساس وفادار تیکه به تقو

خاص و منحصر به فرد خود را  تیو هو ریتصو ،یاجتماع یهادر رسانه ییویدیو و یریتصو یلوکس با استفاده از محتوا یبرندها

 انیبه مشتر عیو وس عیسر یامکان دسترس، کندیبرند کمک م گاهیو جا یارزش ادراک تیامر به تقو نی. ادهندیبهتر نشان م

 دیخر یبرا اقیو اشت لیحس تما ،شودیمثبت م یشناخت برند و ارزش ادراک تیکه باعث تقو کند،یرا فراهم م گوناگون

 یهاموثر در رسانه یهایو معرف انیمثبت مشتر یهااشتراک تجربهو  ابدیبهبود  یدهد و ارزش ادراک شیمحصولات لوکس را افزا

 در.رودینسبت به برند لوکس بالا م انیمشتر یارزش ادراک جهیکه در نت کندیاعتماد و اعتبار برند کمک م شیبه افزا یاجتماع

جذاب، به شکل  یتعامل و اعتماد، و عرضه محتوا شیمثبت، افزا ریبا ساختن تصو یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازار جه،ینت

 هایپژوهش جینتا با آمده بدست نتیجه .دهدیم شیلوکس پوشاک را افزا ینسبت به برندها انیمشتر یارزش ادراک یمؤثر

،  (2022(، اسمیت و همکاران)2023، کیم و لی )(1398)ی و ناصر انیجواد ضیف (،1402احمدی ) (،1402مهجوم و همکاران)

 .همخوانی دارد... ( و2022) کاپفرر و باستین

دهد که مشتریان در برندهای لوکس پوشاک نشان میهای اجتماعی بر ارزش کارکردی رسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

 96/1و از  08/17( برابر با t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 556/0 مقداراین ضریب مسیر به 

سیر در سطح نتیجه گرفت که این ضریب م توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش

های اجتماعی بر ارزش کارکردی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک رسانه از راهیعنی بازاریابی  ،دار استمعنا 05/0خطای 

درصد  95با احتمال  پژوهشفرضیه فرعی اول  توانمیهای گردآوری شده با توجه به داده بنابراین،دارد.  تأثیری مثبت و معنادار

در  شیشاهد افزا ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیانحراف استاندارد در نمرات بازار کی شیبا افزا سوی دیگر،از  شود.تایید می

بدست آمده با  جهیبود. نت میانحراف استاندارد خواه 556/0لوکس پوشاک به اندازه  یدر برندها انیمشتر کارکردینمرات ارزش 

و  تی(، اسم2023) یو ل می(، ک1398) یو ناصر انیجواد ضی(، ف1402) ی(، احمد1402مهجوم و همکاران ) هایپژوهش جینتا

 .دارد. ی( همخوان2022) نیکاپفرر و باست و( 2022همکاران)



 31 هیلوکس پوشاک ترک یدر برندها انیمشتر یبر ارزش ادراک یاجتماع یهااز راه رسانه یابیبازار راتیتاث نییتع

 

 ۱۴۰3 تابستان/ دوم/ شماره  چهارم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

از محصول ) هایدادهبه  یدسترس شیافزای باعث اجتماع یهارسانه از راه یابیبازارگفت:  توانمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده 

و  سهیآگاهانه )مقا یریگمیبه تصم کمک، محصولات( انهیگراواقع شی)با نما تیفیاعتماد به ک تیتقو، (یاچندرسانه یمحتوا راه

 نیو نماد یاحساس تیتنها بر جذاب( نهانیرفع ابهامات )پاسخ به سوالات مشتر یبرا هیدوسو تعاملو  (یکارکرد یایمزا حیتوض

 انیمشتر یبرا زیمحصولات را ن یو کارکرد یارزش عمل ،یشفاف و کاربرد هایدادهبلکه با ارائه  گذاردیم ریلوکس تأث یبرندها

و  تیفیک ،ییبایاز ز یبیبه دنبال ترک انیمشتر که ییدارد، جا تیدر صنعت پوشاک لوکس اهم ژهیامر بو نی. اکندیتر مملموس

 .عملکرد برتر هستند

دهد که های اجتماعی بر ارزش اجتماعی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک نشان میرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

 96/1و از  403/14( برابر با t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 617/0 مقداراین ضریب مسیر به 

نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش

های اجتماعی بر ارزش اجتماعی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک رسانه از راهدار است؛ یعنی بازاریابی معنا 05/0خطای 

درصد  95با احتمال  پژوهشفرضیه فرعی دوم  توانمیهای گردآوری شده به دادهبا توجه  بنابراین،دارد.  تأثیری مثبت و معنادار

در  شیشاهد افزا ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیانحراف استاندارد در نمرات بازار کی شیبا افزا از سوی دیگر، شود.تایید می

بدست آمده با  جهیبود. نت میانحراف استاندارد خواه 617/0لوکس پوشاک به اندازه  یدر برندها انیمشتر اجتماعینمرات ارزش 

و  تی(، اسم2023) یو ل می(، ک1398) یو ناصر انیجواد ضی(، ف1402) ی(، احمد1402مهجوم و همکاران ) هایپژوهش جینتا

 دارد. ی( همخوان2022) نیکاپفرر و باست و (2022همکاران)

 از راهلوکس پوشاک را  یبرندها یارزش اجتماع ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار گفت: توانمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

تنها به دنبال برندها نه نیا انی. مشتردهدیم شیمرجع افزا یو ارتباط با گروهها یانحصار شینما ،یجمع دییتا ،یبخشالهام

 یبرا آلدهیا یبستر یاجتماع یهاکنند و رسانه فیلوکس تعر یخود را با نمادها یاجتماع تیهو خواهندیهستند بلکه م تیفیک

ظاهر شود،  تریتر و انحصارتر، جذابفعال یاجتماع یهابرند لوکس در رسانه کیطور خلاصه، هرچه  به .هستند ازین نیتحقق ا

  کسب خواهند کرد. یبالاتر یاجتماع تیاز آن، موقع دیکه با خر کنندیاحساس م انیمشتر

دهد که های اجتماعی بر ارزش احساسی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک نشان میرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

 96/1و از  766/18( برابر با t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 621/0 مقداراین ضریب مسیر به 

نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش

درصد  95با احتمال  پژوهشفرضیه فرعی سوم  توانمیهای گردآوری شده با توجه به داده بنابراین،دار است؛ معنا 05/0خطای 

در  شیشاهد افزا ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیانحراف استاندارد در نمرات بازار کی شیبا افزا از سوی دیگر، د.شومیتایید 

بدست آمده با  جهیبود. نت میانحراف استاندارد خواه 621/0لوکس پوشاک به اندازه  یدر برندها انیمشتر احساسینمرات ارزش 

و  تی(، اسم2023) یو ل می(، ک1398) یو ناصر انیجواد ضی(، ف1402) ی(، احمد1402مهجوم و همکاران ) هایپژوهش جینتا

 دارد. ی( همخوان2022) نیو باست کاپفرر و (2022) همکاران

 یشناختروان یهاسمیمکان یسازعالباعث ف یاجتماع یهارسانه از راه یابیبازارگفت: توانمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

است  توانسته شدهی سازی و شخص یتعامل اتیتجرب جادیا، پلتفرمها یاچندرسانه یهاتیاز قابل یریگبهره، غرور، تعلق( جان،ی)ه

در صنعت مد  ژهیو به ریتأث نیا .بگذارد ریلوکس پوشاک تأث یبرندها انیشده مشتر ادراک یبر ارزش احساس یمعنادار به طور

 یهاکه بتوانند در رسانه یی. برندهاکندی م دایپ یاستوار است، نمود بارزتر یخش تبیو هو یاپردازیرو هیلوکس که اساساً بر پا

 تر خواهند بود. موفق انیمشتر داریپا یدلبستگ جادیخلق کنند، در ا یتر و منسجم تریغن یعاطف اتیتجرب یاجتماع

دهد که های اجتماعی بر ارزش شناختی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک نشان میرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

 96/1و از  395/13( برابر با t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 504/0 مقداراین ضریب مسیر به 

نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش

های اجتماعی بر ارزش شناختی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک رسانه از راهیعنی بازاریابی  ،دار استمعنا 05/0خطای 



 ینینوآفر تیریمد  32

 

 ۱۴۰3/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال چهارم / شماره دوم/ تابستان  مدیریت نوآفرینی

 95با احتمال  پژوهشتوان فرضیه فرعی چهارم های گردآوری شده میبا توجه به داده بنابراین،دارد.  تأثیری مثبت و معنادار

 شیشاهد افزا ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیانحراف استاندارد در نمرات بازار کی شیبا افزا از سوی دیگر، د.شومیدرصد تایید 

بدست آمده  جهینت .بود میانحراف استاندارد خواه 621/0لوکس پوشاک به اندازه  یدر برندها انیمشتر یدر نمرات ارزش شناخت

 تی(، اسم2023) یو ل می(، ک1398) یو ناصر انیجواد ضی(، ف1402) ی(، احمد1402) مهجوم و همکاران هایپژوهش جیبا نتا

 دارد. ی( همخوان2022) نیکاپفرر و باست و (2022) و همکاران

، انیمشتر یدانش تخصص یسازیغن از راه یاجتماع یهارسانه یابیبازارگفت: توانمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

بر ارزش  دارای معنیبه گونهاست  توانستهی لیتفکر تحل جیتروی و نیع یهاسهیمقا لیتسه، دیتول یندهایفرآ یسازشفاف

 ازمندیاغلب ن هایریگمیدر بازار لوکس که تصم ریتأث نیبگذارد. ا ریلوکس پوشاک تأث یبرندها انیشده مشترادراک یشناخت

هضم جذاب و قابل یاوهیرا به ش یفن هایدادهکه بتوانند  یی. برندهاکندیم دایدوچندان پ تیبالا است، اهم یذهن یگذارهیسرما

 تر خواهند بود.موفق انیمشتر یشناخت یاعتماد و وفادار جادیارائه دهند، در ا

دهد که های اجتماعی بر ارزش وضعیتی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک نشان میرسانه از راهبررسی ضریب اثر بازاریابی     

 96/1و از  605/23( برابر با t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) برآورد 662/0 مقداراین ضریب مسیر به 

نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح  توانمیبدست آمده؛  05/0از  ترکم( 00/0) باشند و سطح معناداریمی تربیش

رزش وضعیتی مشتریان در برندهای لوکس پوشاک های اجتماعی بر ارسانه از راهدار است؛ یعنی بازاریابی معنا 05/0خطای 

 95با احتمال  پژوهشتوان فرضیه فرعی پنجم های گردآوری شده میبا توجه به داده بنابراین،دارد.  تأثیری مثبت و معنادار

 شیشاهد افزا ،یاجتماع یهارسانه از راه یابیانحراف استاندارد در نمرات بازار کی شیبا افزا از سوی دیگر، شود.درصد تایید می

بدست آمده  جهینت بود. میانحراف استاندارد خواه 662/0لوکس پوشاک به اندازه  یدر برندها انیمشتر یتیدر نمرات ارزش وضع

 تی(، اسم2023) یو ل می(، ک1398) یو ناصر انیجواد ضی(، ف1402) ی(، احمد1402) مهجوم و همکاران هایپژوهش جیبا نتا

 دارد. ی( همخوان2022) نیکاپفرر و باستو ( 2022و همکاران)

 تیموقع یمحصولات لوکس به ابزارها لیبا تبد یاجتماع یهارسانه یابیبازارگفت:  توانمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

 شیافزای، تیانتخاب نادرست موقع سکیکاهش ر، مصرف یهاتیمداوم موقع فیبازتعر از راهرا  یتیهوشمند، ارزش وضع یساز

تحول در صنعت مد لوکس که  نی. ادهدیم شیافزا دارای معنیبه گونه دیجد یاجتماع یهاتیخلق موقعی و تینفوذ موقع بیضر

 دارد.  یرقابت تیدر حفظ مز یاکنندهنییاست، نقش تع ینیآفربرابر با ارزش یریپذ تیموقع

 

 های پژوهش کاربردی مبتنی بر یافته هایپیشنهاد

 گرامنحصر به فرد و ذات یمحتواها دیتول -

 ترقیارتباط عم جادیا یبرا هایها و استوردر کامنت میمستق یوگوهاو گفت هایمسابقات، نظرسنج یبرگزار -

 خاص یهاانسیاکسپر ای دیخر یتجربه مجاز یبرا (AR)  افزوده تیمانند واقع ییهایاستفاده از فناور -

 .باشند رگذاریمنعکس کنند و تاث یبرند را به درست یهابا افراد معتبر در حوزه مد و لوکس که ارزش یهمکار -

 .مخصوص برند یهاخود با محصولات برند، همراه با هشتگ یدئوهایها و وعکس یگذاربه اشتراک انیمشتر قیتشو -

 .کند تیرا تقو یبرتر که احساس تعلق و ارزشمند یهانمونه یخلاقانه برا یهانیکمپ یبرگزار -

 

 پژوهش یهاتیمحدود

 تیکاهش قابل که باعث منطقه آزاد ارس بوده است یفروشگاهها انیفقط شامل مشتر ی: جامعه آمارییایجغراف تیمحدود -
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Abstract Article Info 
The aim of this study is to determine the effects of marketing through social media 

on the perceived value of customers in luxury clothing brands in Turkey. The 

research is descriptive in terms of method, field in terms of data collection method, 

and applied in terms of purpose. The statistical population of this study includes all 

customers of luxury clothing brands in Turkey who shop at stores located in the Aras 

Free Zone and are also members of social networks Instagram, Twitter, Facebook, 

and Telegram and search for their purchases through social networks. A random 

stratified sampling method was used for sampling. To determine the sample size, 

given the unlimited statistical population of the study, a sample size of 384 people 

was obtained using the Morgan table. In order to collect data for analysis, the 

questionnaires for marketing through social media by Kim and Ko (2012) and the 

perceived value of customers by Mansouri et al. (2016) were used. They have the 

necessary validity and reliability. To analyze the data, structural equation modeling 

with partial least squares approach was used. The results of hypothesis testing show 

that marketing through social media has a positive effect on the dimensions of 

perceived value of customers (functional, social, emotional, cognitive, perceived 

status values) for luxury clothing brands. 
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