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 دهیچک

 ریانمشت دهیپاسخ بر برند ویژه ارزش طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت هایتأثیر مؤلفه بررسی پژوهش هدف

 از تحلیلی_ توصیفی روش، نظر از و مقطعی زمانی نظر از و کاربردی هدف، لحاظ از پژوهش این باشد.می گردشگری صنعت در

 باشند.می ابهر شهرستان گردشگری مناطق از کننده بازدید گردشگران آماری، جامعه ردد.می محسوب پیمایشی شیوه به علی نوع

 هاپرسشنامه نمونه جامعه از تصادفی گیرینمونه طریق از است. شده برآورد نفر 184 کوکران آزمون از استفاده با نمونه حجم

 و روایی آزمون نتایج است. شده استفاده (3138 پارک، و )سئو شده بومی استاندارد پرسشنامه از پژوهش این در گردید. تکمیل

 (KMO) عاملی تحلیل اساس بر روایی میزان و 169.0 با برابر کرونباخ( )آلفای پایایی ضریب دهدمی نشان پرسشنامه پایایی

 و توصیفی صورت دو به آماری یهاروش از استفاده ها،داده یلتحل و تجزیه در است. شدهتأیید  و بوده دارمعنی 160 بالای

 لموگروفک آزمون با مطالعه مورد یهانمونه توزیع بودن نرمال فرض ابتدا استنباطی تحلیل بخش در است. گرفته انجام استنباطی

 SPSS زارافنرم از استفاده با مسیر، تحلیل روش و همبستگی ضریب معناداری آزمون از استفاده با است. شده سیربر اسمیرنف –

 که دهدمی نشان آنها نتایج که است هگرفت قرار آزمون مورد وابسته و مستقل متغیرهای بین روابط LISREL 8.8 و 21

 د.دارن برند( تصویر و برند از )آگاهی برند ویژه ارزش روی معناداری و مثبتتأثیر  اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 مشتریان دهیپاسخ روی معناداری و مثبتتأثیر  برند ویژه ارزش طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت همچنین

 .دارند وفاداری( و الکترونیکی دهان به دهان )تبلیغات
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 مقدمه

 به هامروز که بازاریابی مفاهیم ترینمهم و مشهورترین از یکی

 دمور بازاریابی نظرانصاحب و محققان توسط گسترده رطو

 مهم دلایل از که است 3برند ویژه ارزش گیرد،می قرار بحث

 در برند ویژه ارزش مهم و تژیکرااست نقش شهرت، این

 و اآنهسازم برای رقابتی مزیت ایجاد و مدیریتی تصمیمات

 ارزش .(3112 ،3ودیگران )اتلیگان باشدمی آنها مشتریان

 شرکت برای دارایی یک همانند تجاری نشان و نام ویژه

 افزایش را وکارکسب وجوه گردش که گرددمی محسوب

 هاشرکت اغلب (.3991 ،1وسایمون )سالیوان دهدمی

 فادارو مشتریان داشتن درگرو آنها حیات و بقا که انددریافته

 جددم خرید رضایت، خشنود، یا راضی مشتریان صرفاً نه است

 نوانع به بازاریابی ادبیات در که هستند مفاهیمی وفاداری، و

 هایشبکه از استفاده .شوندمی بررسی مهم متغیرهای

 و درگیری خرید، تمایل، علاقه، توجه، ایجاد برای اجتماعی

 مشتری در آن از حاصل تعهد و وفاداری و رضایت نهایت در

 منفعت هاشرکت برای که مشتریانی ،رود کار به تواندمی

 (.8. :3194 امینیان، و )حسینی دارند فراوانی

 کردن پیدا برای مناسبی هایروش 4اجتماعی هایرسانه

 همین به و کنند.می ایجاد مختلف کالاهای خرید و اطلاعات

 جدید اقتصادی و اجتماعی پیامدهای ایجاد باعث ترتیب،

 افزایش زمان گذشت با اجتماعی هایرسانه اهمیت .شودمی

 تبلیغات، در آن از هاشرکت از بسیاری که چرا یابدمی

 هایروش از یکی عنوان به و مشتری مدیریت بازاریابی،

 به هتوج با کنند.می استفاده کارمندان ارتباطات برای داخلی

 زا بیش اجتماعی هایرسانه تبلیغات یادآوری میزان کهاین

 نیمبت بازاریابی است مرسوم تبلیغ هایروش از بالاتر 00٪

 کرده جلب خود به را زیادی توجه 0اجتماعی هایرسانه بر

 لهأمس این دهنده نشان 3131 سال گزارشات رو این از است،

 را خرید کل از درصد 91 اجتماعی هایرسانه که باشدمی

 .(marteketing.com, 2013) دهند.می قرارتأثیر  تحت

 سـوی از 3194 فروردین 13 در کـه آمـاری طبـق

 ملـی توسـعه مدیریت مرکز از نقـل به و مهر خبرگـزاری

 ـارآم ارائـه زمینـه در فعـال مراکـز از یکـی- )متما( اینترنت

                                                           
3. Brand Equity 

3. Atligan, E, & et al 
1. Sullivan, & Simon 

 و اینترنت از گیـریبهره چگونگـی بررسـی و اطلاعات و

 گردیـده مشـخص است، شده ذکر ایران در مجـازی فضای

 درصد 41کنند،می اسـتفاده اینترنت از مردم درصـد 1. کـه

 دارنـد قرار سال 39 تا 31 سـنی گروه در اینترنت کاربـران

 در رنـتاینت به اتصال میـزان بیشـترین موبایـل اینترنـت و

 بـه اتصال افزایش حـال در روند به توجـه با .دارد را ایران

 در ـوذنف ضریـب نیـز و همـراه تلفـن از اسـتفاده با اینترنت

 اسـتفاده ایـران، در هوشـمند همراه هایتلفن افزایـش حال

 هـایرده ایـن در اینترنـت و مجازی اجتماعی هایشبکه از

 دمـوار این تمامـی که یافـت خواهـد افزایـش بسـیار سـنی

 هـاانگیزه خصوص در گسـترده و دقیـق مطالعات انجـام لزوم

 فزایند وقـت صرف جهـت جوانـان و نوجوانـان یهامشـوق و

 ور،پاسکندری و تبار)اکبری کندمی اثبات را اینترنـت در

 لدلی به معاصر، گردشگری صنعت اندازچشم در (.30 :3193

 هب مقصد برند توسعه گردشگری، مقاصد افزون روز رقابت

 است. شده تبدیل جهان سراسر در استراتژیک ابزاری

 که ایآوازه یا و سیما خلق یعنی مقصد برندسازی

 کند جذب مقصد آن به را گردشگران و گذارانسرمایه

  (.4311 ،.دیگران و )مورگان

 مزیت افزایش در تواندمی گردشگری موفق برند داشتن

 درآمدهای افزایش نتیجه در و گردشگر جذب مقصد، رقابتی

 بسیار ملی اقتصاد رونق و گردشگری صنعت از ناشی

  (.49 :3190 )پروازی، باشد گذارتأثیر

 و اقتصادی هایارزش علت به سو یک از گردشگری به توجه

 اجتماعی و سیاسی فرهنگی، اثرات دلیل به دیگر، سوی از

 هایقابلیت و آنهاتو از برداریبهره دلیل به باشد.می آن

 برای فعال و پویا ایزمینه توانمی منطقه هر در گردشگری

 رمذبو هایقابلیت و توان تحلیل لذا نمود، فراهم آن توسعه

 )جاهدی، داشت خواهد ویژه ضرورت جغرافیایی ایگونه به

 هایمؤلفه از استفاده با پژوهش این در (.1 :.318

 برند ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 صنعت در مشتریان دهیپاسخ بررسی به خواهیممی

  بپردازیم. گردشگری

 

4. Social Media 

0. Social Media Marketing 
.. Morgan, & et al 



 09 ... دهی مشتریان در صنعت گردشگریاجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخهای های بازاریابی رسانهثیر مؤلفهأت

 

 پژوهش ادبیات

 ارتباطات وجود امروز، دنیای فرد به منحصر هایویژگی از یکی

 ویژه به ارتباطات گسترش است. یانسان گسترده و وسیع

 پیشین جوامع از چنان را جدید جامعه الکترونیک، ارتباطات

 را امروز جامعه و «ارتباطات عصر» را نو عصر که ساخته متمایز

 و هارسانه ای،جامعه چنین در اند.خوانده «اطلاعاتی جامعه»

 قشین ارتباطات، در کلیدی عنصری بعنوان یجمع ارتباط وسایل

 فنون و ابزارها تمام میان از جمعی هایرسانه .کنندمی ایفا مهم

 ینا .دارند جامعه رفتار بر را فرهنگیتأثیر  بیشترین جدید،

 و وخوخلق و باورها در تغییر تازه، عادات پیدایش در هارسانه

 رد عظیمی تحول اجتماعی هایرسانه .اثرگذارند آنهاانس رفتار

 هارسانه این .اندکرده ایجاد اینترنتی بازاریابی و وکارکسب عرصة

 کرده جذب خود به را زیادی مشتریان مجازی دنیای در تنها نه

 برای یمکان بلکه اند،بخشیده محصولات و صنایع به تازه جانی و

 ادعا واندتنمی کسهیچ حالینا با .هستند نیز هاشرکت تبلیغات

 ایامز دارای بازاریابی هعرص در فقط اجتماعی هایرسانه که کند

 .هست نیز افراد سوی به هارسانه این تمرکز بلکه ،است یمنافع و

 نصاحبا ستد در تژیکاسترا اریبزا جتماعیا هایرسانه وزهمرا

 طاـتبار اـب که محیطی .هستند برندها توسعه ایبر صنایع

 معرفی ایبر ناچیز هزینه و کنندگانمصرف با تعامل و دهترـگس

 بجذ ایبر هاشرکت لیلد ینا به .ستا صرفه به ربسیا کالا

 .اندآورده روی جتماعیا هایرسانه به خیرا هایسال در یمشتر

 در تولاـمحص تطلاعاا یجوتر و رنتشاا و برند با طتباار یشافزا

 مانند جتماعیا هایشبکه از دهستفاا اـب کنندگانمصرف ناـمی

 هاشرکت گرچها .ستهاشرکت استفاده مورد وزهمرا بوک،فیس

 نچو برندهایی ماا ندارند، هدـپدی نـیا هـب کامل حاطها زهنو

 هایرسانه تتباطاار واسطه به باکسرستاا و رسکانو ،کوکاکولا

 .اندیداکردهپ یـسترسد رـنف هایلیونم به جتماعیا

 ایبر کنند،می «پسند» را برندها لفعا رطو به کنندگانمصرف

 هاییدگاهد و تاـطلاعا و نویسندیم نظر منتشرشده مطالب

 برند یک هیژو ارزش گذارند،یم اکشترا به سایرین با را دخو

 که نددار برند آن از کنندگانمصرف که ستا کیادرا از ناشی

 ارقر تغییر شستخود ملاعو از ریبسیا سیلهو به ادراک نـیا

                                                           
3. brand equity 
3. Rigo, & et al 

1. Demirci 
4. Vatjanasaregagul 

 منابع گرفتن نظر در ونبد تواننمی را برند هیژو ارزش .گیردمی

 در برند هیژو ارزش یریگشکل و دیجاا در هـک ملیاعو یعنی آن

 )دهدشتی شناخت و دهکر درک مؤثرند، کنندگانمصرف هنذ

 (.3194 محمدی، و

 مهمی انیگرزبا برندها وزیمرا معاجو در: 1برند ویژه ارزش

 اـم دگیـنز بـناجو ههم در که شوندیم شناخته

 (.3133 ر،کاپفر) نددار رحضو جاهمه واقع در و ندادهکردوـنف

 معاجو در برند دیریتـم و زیاـبرندس دور یاـهنماز از

 یهاشکل به تخدما و شخص ء،شی شناسایی ایبر مختلف

 زی،برندسا ایبر صلیا هنگیزا .ستا شتهدا دجوو یمختلف

 و ناختـش سهولت ایبر ن،مشتریا به رکا حاصل نشناساند

 )کلر، هست و دهبو قبار تمحصولا از تمحصولا تمایز

 هایینههز و هشدادراک یسکر ی،قو یبرندها (.3131

 طرفی از و هنددمی کاهش را نتریاـمش ایرـب وجوجست

 کـی آنها ایبر توانندیم و داده یشافزا را برند به داریفاو

 (.3119 ،3دیگران و وگر) هندد شکل یقو اعیـجتما تـهوی

 به یا موفق برند دیجاا ایبر ری،یاـبس نظرانصاحب یدد از

به  منحصر ویتیـه دیجاا از ترمهم چیزیچه زی،برندسا بیانی

 نیست دیهبررا زیبرندسا طریق از ارزش کسب و فرد

 یـیدارا تریندهوـنامش دـبرن که آنجا از (.3131 ،1سیمرد)

 ،(3112 ،4لگاگوراتجاناساوا) شودیم بوـمحس رکتـش

 یدیکل شاخص را دـبرن هیژو ارزش دهگستررطو به نمحققا

ت موفقی حیاتی بخش و قابتیر مزیت منبع ،یابیزاربا دعملکر

 (.3131 ،0زلیددوتوـکریس) دانندیم رکاوکسب

 یاـاختهـس هـب بسته زیمجا یفضا: 6اجتماعی هایرسانه

 و ایرسانه یـیاهمگر وری،فنا شدر و گیردمی شکل جتماعیا

 ن،گوناگو جتماعیا یطارـش در آن، هـب طوـمرب ائلـمس

 لیلد بدین هاشرکت .ستا شتهدا تیومتفا یهادادبرون

 خوبی به نندابتو تا هستند نمشتریا با طتباار اریبرقر مندزنیا

 دهتفاـسا آنها هایایده از ،تندـبفرس آنها ایبر را دخو لوـمحص

 تحقق را اجتماعی یاـهزنیا و دـبگیرن داـی آنها از ،دـکنن

  (.3130 ،2همکاران و )فریرا بخشند

0. Christodoulides 
.. Social media 

2. Ferreira & et al 
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 در ربا نخستین "اجتماعی هایرسانه" حصطلاا از دهستفاا

 غلبا 3شیپلی کریس شد. گرفته راـک هـب .311 لسا جولای

 حطلاـصا هـک شودمی ناختهـش یرـنف لیناو انعنو به

 دـمعتق یپلیـش ت.ـسا دهرـک هـئارا را جتماعیا هایرسانه

 ایبر تیآ یهاادیدرو کنندهیتهدا اعیـجتما هایرسانه :تـسا

 گلاـبو در آن رهاـبدر بحث که ادییدرو ؛هستند وگوگفت

 با مرتبط یهاومفر وریفنا و جتماعیا شبکه ،یکیو ،یـنویس

 جهرمی، )بصیریان شودمی هـگرفت راـک به کتیرمشا هایرسانه

 کلاسیک هاییاییپو ،جتماعیا هایرسانه (.312 :3193

 جتماعیا هایرسانه ،ینا بر وهعلا .دهندمی تغییر را وکارکسب

 را نیدرو ارزش دیجاا بعاتو تا دهندمی زهجاا نشندگاوفر به

 کسب مشتریان با روابط در را دیاـیز ارزش و دـکنن هماهنگ

  (.3119 ،3هائنلین و )کاپلان کنند

 و تشخیص یینااتو برند از گاهیآ :1برند از آگاهی*

 از خاصی هطبق با بطهرا در یمشتر توسط برند دآورییا

 که نداداده ننشا تتحقیقا .باشدمی خدمت یا محصول

 ست.ا مؤثر ربسیا خرید تتصمیما بر ،برند از گاهیآ

 نآ بیشتری احتمال با شناسند،می را برند یک مشتریانیکه

 (.3111 ،4شارپ و دونالد)مک کرد خواهند خریداری را

 که باشدیم طلاعاتیا یرندهبرگ در برند یک از گاهیآ

 ت،خدما دهندگانارائه ظاهر ت،تبلیغا طریق از نمازسا

 نماید.می ئهارا آن آرم و سازمان منا ،خدماتی تتسهیلا

 که طلاعاتیا ملشا سازمان، یک برند نیوبیر تتباطاار

 طوربه باشد.می کنند،می یافتدر خدمت ردمو در نمشتریا

 مدیریت صلیا فهد عمومی بطروا و شفاهی تتباطاار لمثا

 در را یمشتر که ستا برند از گاهیآ ینا ایرز باشدمی برند

 شرکت آفرینی ارزش یندآفر و گیریتصمیم حلامر کلیه

 نبیا دخو لمد در آکر (.3118 ،0)کلر نمایدمی کمک

 بر یرز ملاعو سیلهو به تواندمی برند از گاهیآ که مینماید

 (.3. :3993 )آکر، باشد مؤثر برند هیژو ارزش

 

                                                           
3. Chris Shipley 
3. Kaplan, & Haenlein 

1. brand awareness 
4. McDonald, E., Sharp, B 

0. Keller, K.L 
.. Brand Image 

 را کالاهایی دارند تمایل کنندگانمصرف :6برند تصویر *

 ایبر و باشد مشابه آنها ذهنی تصویر با که کنند مصرف

 ظیرن درونی منبع دو از که محصول کیفیت یدرباره قضاوت

 و قیمت نظیر بیرونی و محصول فرد منحصربه هایویژگی

 و ین)یاس کنندمی استفاده برند از ذهنی تصویر از کیفیت

 ه)ب شده ایجاد تفکرات و احساسات کلیه (.3112 ،2دیگران

 مرتبط بسب برند، به نسبت مستقیم( غیر یا مستقیم صورت

 دشومی مشتریان ذهن در خاص ییهاخصیصه با برند شدن

 ،8نقسی و ایگلسیاس )اریل سازدمی تداعی را برند تصویر و

 راستای در برند هایفعالیت بازتاب تصویر، این (.3133

 ذهن در تصویرسازی( و برند )عملکرد برند معنای ایجاد

 رفتار بر شدت به برند، (.3118 ،9وار )قادس است مشتریان

 که ایگونه به .است گذارتأثیر برند به نسبت مشتریان

 یرتأث تحت بازاریابی، در برند اهمیت داشت، بیان توانمی

 نمشتریا که است حقیقت این ارزیابی در سازمان یتوانای

 رد سازمان توان و کنندمی تفسیر را برند تصویر چگونه

 و )جاننیس است چگونه ذهنی تصویر این کنترل

 (.3112 ،31همکاران

 که دهدمی ننشا تتحقیقا کثرا نتایج: 11مشتری دهیپاسخ

 هشندوفر ریفتار تمشخصا و ردبرخو در دهیپاسخ عامل

 حائز نیز ییگرد هاییژگیو اگرچه ستا هشد هگنجاند

 :از اندعبارت ذکرشده هایویژگی بیشتر غالباً .ستا همیتا

 یمشتر به امحترا ،ستیدو دن،بو سسترد در ه،شندوفر نشدا

 نمشتریا کثرا آنها یهاپرسش و یمشتر نیازهای به پاسخ و

 صخصو در نشندگاوفر بخو تخدما ایبر نددار رظهاا

 از برخی و .باشند شتهدا کاملی تطلاعاا باید تمحصولا

 به دادن شگو شامل را نشندگاوفر یدهپاسخ نیز نمشتریا

 آنها کهینا نه و داندیم را نددا آنها پرسش پاسخ و یمشتر

 بدهند آنها به طتباار ونبد پاسخی و کنند فمنحر بحث از را

 (..311 ،33همکاران و گلتزکا)

2. Yasin, M. Noor, M. Mohammad, O 
8. Oriol Iglesias, Jatinder J. Singh, Mònica Casabayó 

9. Ghodeswar, B. M 
31. Janonis, V.; Dovaliene, A, & Virvilaite, R 

33. costumer response 
33. Galetzka, & et al, 2006 
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 پیچیدة مفهوم یک وفاداری مفهوم امروزه: 1وفاداری مفهوم

 هب کنندهمصرف تمایل از بازتابی وفاداری است. یچندبعد

 در است. دیگر افراد به برند توصیه و مجدد، خرید خرید،

 واقع، در .دارد اشاره برند خرید تکرار به وفاداری نهایت،

 خریدهای الگوهای و نسبی نگرش میان پیوندی وفاداری

 مفهوم یک وفاداری، (.3132 ،3همکاران و )ورا است مکرر

 که شودمی سبب وفاداری .است بازاریابی راهکارهای در مهم

 اطلاعات وجویجست در کمتر هاحلراه بین در مشتریان

 خرید تصمیمات که دهدمی نشان (3993 )سولومون، باشند.

 این و درآید عادت صورت به است ممکن وفاداری مبنای بر

 مشتریان اساساً .باشد برند از رضایت هنتیج است ممکن

 انجام و هاینههز کاهش در سازمان یک برای وفادار

  (.3113 ،1روندل و )بنت داشت خواهند مزیت ،وکارکسب

 ینترنتا رظهو با: 4الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 پیش هاشرکت ایبر یترـبیش نمخاطبا به ستیابید فرصت

 صورت به اینترنت در تبلیغ میلادی 91 ههد سطاوا در .مدآ

 هشیو به تبدیل بنر، تبلیغات یا هاوبسایت هایآپ پاپ

 یابیزاربا هـب ابیـیزاربا هیوـش نـیا .دـش یابیزاربا از مناسبی

 بازاریابی ظهور با (.3118 ،0)فیربنک شد وفمعر نیکیولکترا

 را دهانبهدهان یابیزاربا یافتنددر هابازاریاب الکترونیکی،

 ابیـیزاربا ترتیب ینا به .دکر اجرا نیز ینترنتا راه از توانمی

 (..311 ،.)ایتون دـمآ دجووبه نیکیولکترا دهانبهدهان

 زا یـمختلف یاـشکله به الکترونیکی دهانبهدهان بازاریابی

 سرگرمی(، و اخبار از )استفاده ایایعهـش ابیـیزاربا هـجمل

 ایمیل(، راه از ویژه به هاپیام )انتشار ویرووسی بازاریابی

 مانند جتماعاتیا از پشتیبانی و )ایجاد اجتماع بازاریابی

 ی(،برراـک یاـهوهرـگ و ارانطرفد یهابکلو ،نجمنهاا

 رختیاا در مناسب لمحصو دادن ار)قر محصول بذرافشانی

 ا)پید نفوذی بازاریابی ،ب(ـمناس ناـمز در ارذـتأثیرگ ادفرا

 تجاری نویسی وبلاگ و ذ(نفو با جتماعاتیا و ادفرا دنکر

 ارزشمند(، اطلاعات طریق از وبلاگ در مشارکت و )ایجاد

 (.3131 ،2)کوییست شودمی انجام

 

                                                           
3. loyalty 
3. Veraa, & et al 

1. Bennett, & Rundle 
4. E-wom 

 پژوهش پیشینه

 در (،.319 ،همکاران و زادهاحمدی) :داخلی پیشینه

 از یشگردگر صنعت یتأثیرپذیر عنوان تحت خود پژوهش

 ینحوه به بردن پی بررسی به الکترونیکی یابیزاربا

 نیکیولکترا یابیزاربا از یشگردگر صنعت پذیریتأثیر

 ملاعو که دادله نشان حاص نتایج داده است. پرداخته

 دهستفاا سهولت و نهورافنا ملاعو ،محیطی ملاعو ،مانیزسا

 ثرا نیکولکترا یابیزاربا یگیرربکا و شپذیر بر هشد درک

 بیشترین هشد درک دهستفاا سهولت و شتهدا دارمعنا و مثبت

 ملاعو همچنین دارند. را ثرا کمترین نیز نهورافنا ملاعو و ثرا

 ه،شد درک دهستفاا سهولت بر محیطی ملاعو و مانیزسا

 دارمعنا ثرا هشد درک نسبی مزیت و هشد درک ریگازسا

 و هشد درک دهستفاا سهولت بر نیز نهورافنا ملاعو و نددار

 ،دیگران و جعفری) .دارد دارمعنا ثرا هشد درک ریگازسا

 ارزش بر مؤثر عوامل بررسی نام با خود یمقاله در (.319

 اندتهپرداخ لهأمس این بررسی به گردشگری، مقصد برند ویژه

 زیتم افزایش در تواندمی گردشگری موفوق برند داشتن که

 درآمدهای افزایش نتیجه در و گردشگر جذب مقصد، رقابتی

 زا جلوگیری و اقتصادی رونق گردشگری، صنعت از ناشی

 از زنی امور این که باشد گذارتأثیر بسیار ساکنین مهاجرت

 یافته است. پذیرامکان برند ویژه ارزش استراتژی طریق

 و برند تصویر برند، از آگاهی دهدمی نشان پژوهش از حاصل

 رندب ویژه ارزش بر معناداری و مثبت اثر شده اداراک کیفیت

 مثبت اثر برند ویژه ارزش و شده ادرک ارزش برند، تصویر و

 برند از آگاهی .است داشته برند به وفاداری بر معناداری و

 برند ویژه ارزش و برند ویژه ارزش بر را تأثیر بیشترین

 یفیتک اما .است داشته برند به وفاداری بر را تأثیر بیشترین

 تهنداش برند به وفاداری بر مستقیمی معنادار اثر شده ادراک

 تحت خود پژوهش در (.319 ،دیگران و )شیرمحمدی .است

 گردشگران مجدد بازدید قصد بر ذهنی درگیری اثر عنوان

 ثرا بررسی به ،المللیبین گردشگران با مقایسه در داخلی

 مجدد بازدید قصد در گردشگری پایدار ذهنی درگیری

تأثیر  اب المللیبین گردشگران با مقایسه در داخلی گردشگران

0. Fairbank V 
.. Eaton J 

2. Qvist 
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 رند،ب تصویر برند، از )آگاهی واسطه متغیرهایتأثیر  بدون و

 اند.پرداخته برند( به وفاداری و برند شده درک کیفیت

 رپایدا ذهنی درگیری که است آن از حاکی پژوهش یهایافته

 تغیرهایمتأثیر  با داخلی گردشگران بازدید قصد بر گردشگر

 رب گردشگر ذهنی پایدار درگیری و باشدمی اثرگذار واسطه

 دونب وتأثیر  با المللیبین گردشگران مجدد بازدید قصد

 یدبازد واقع در دارد معناداری و مثبت تأثیر واسطه متغیرهای

 به توجه مستلزم تهران شهر گردشگری مقصد از مجدد

 به یوفادار مقصد، برند کیفیت برند، تصویر برند، از آگاهی

 عوامل این است. گردشگری پایدار درگیری و مقصد برند

 لیداخ گردشگران بین در آنها اثر و بوده متقابل روابط دارای

 و بازاریابی بنابراین است. متفاوت خارجی گردشگران با

 از تمتفاو باید داخلی گردشگران برای برندسازی استراتژی

 و زادهبخشی. )باشد یالمللبین گردشگران برای برندسازی

 ابعاد تأثیر عنوان تحت خود پژوهش در (،3190 ،همکاران

 رند،ب از آگاهی بر تجاری هایمجتمع محیطی تبلیغات بصری

 یغاتتبل بصری ابعاد نقش مشتریان، وفاداری و برند ترجیح

 وفاداری و برند ترجیح برند، از آگاهی ایجاد بر محیطی

 هاییافته اند.کرده مطالعه و بررسی را کنندگانمصرف

 املش محیطی تبلیغات بصری ابعاد که دهدمی نشان پژوهش

 تأثیر ،محیطی تبلیغات شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند،

 گاهیآ دارند. برند ترجیح و برند از آگاهی بر مثبتی و دارمعنی

 برند هب وفاداری بر داریمعنی تأثیر نیز برند ترجیح و برند از

 .دارند تجاری مجتمع

 اتتأثیر بررسی به (3138 ،3پارک و )سئو :خارجی پیشینه

 در (SMMA) اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 صنعت در مشتری دهیپاسخ و برند ویژه ارزش مورد

 هایرسانه از که مسافر 113 مجموع در پردازد.می هواپیمایی

 ادهاستف هواپیمایی هایشرکت توسط شده مدیریت اجتماعی

 آوریجمع یهاداده و گرفتند قرار بررسی مورد کردندمی

 و تجزیه مورد ساختاری معادلات سازیمدل طریق از شده

 جاریت نام از آگاهی که داد نشان نتایج .گرفتند قرار تحلیل

 برند رتصوی این و است گذارتأثیر تعهد بر توجهیقابل طور به

 و آنلاین دهانبهدهان تبلیغات بر ایملاحظه قابل طور به

 خود پژوهش در (3138 ،3همکاران و )یان است. اثرگذار تعهد

                                                           
3. Seo, & Park 
3. Yan, & et al 

 سیستم انتخاب در گردشگران احساساتتأثیر  عنوان با

 بررسی به الکترونیکی، دهانبهدهان بازاریابی هایعامل

 دهانبهدهان بازاریابی و احساسی تمایلات بین ارتباط

 سفر تجربه مرحله چهار طی شده منتشر الکترونیکی

 و آماری تحلیل و تجزیه نتایج است. پرداخته گردشگران

 ریافتد مثبت تأثیر که گردشگرانی که داد نشان همبستگی

 هایرسانه مورد در را خود تجربیات دارند تمایل اندکرده

یر تأث که کسانی کهحالی در بگذارند اشتراک به اجتماعی

 ار یکپارچه گردشگری هایوبسایت اند،کرده دریافت منفی

 احساسات که داد نشان همچنین نتایج .دهندمی ترجیح

 و هستند سفر یک در منفی احساسات از بیشتر مثبت

 ،1)کاساگودا .است متفاوت کاملاً زنان و مردان احساسات

 بر مبتنی برند ویژه ارزش عنوان با خود یمقاله در (3132

 بررسی مورد را لهأمس این مقصد گردشگری برای مشتری

 برای همچنین و مقصد یک ترویج برای که است داده قرار

 برای کافی اندازه به باید مقصد آن مشتری، حفظ و جذب

 و محصولات اکثر خلاف بر چون باشد. دارمعنی مشتری

 اورژانسی یا فوریتی هیچ تعطیلات مورد در دیگر، خدمات

 رد بار یک که است نادر خرید تصمیم یک این و ندارد وجود

 رسف پای که وقتی مخصوصاً افتد،می اتفاق کمتر یا سال

 بر یمبتن ویژه ارزش فقط مقاله این است. درمیان المللیبین

 رقرا مطالعه مورد را گردشگری مقاصد با ارتباط در مشتری

 مختلف محققان توسط مختلفی نظری یهاروش .است داده

 همقال این در تجربی شواهد و هاتئوری این و است شده ایجاد

 دفه است. گرفته قرار بحث مورد مقصد بازاریابی با رابطه در

 تریمش بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد بررسی مطالعه این از

 محدوده در شده ساخته تجربی مطالعات و مختلف ادبیات از

 مقصد برندسازی برای مشتری بر مبتنی برند ارزش

 ویژه ارزش از تریکپارچه مفهوم ارائه منظور به گردشگری

 بیشتر مطالعات برای مفهومی چارچوب توسعه برای برند

 با را مقصد بازاریابی اهمیت ادبیات، به توجه با است.

 رد بالقوه توان تأمین برای مناسب بازاریابی یهااستراتژی

 یجنتا کند.می تأکید شده شناخته گردشگری مقصد جهت

 گردشگری، مقصد یک برای برند ویژه ارزش ایجاد داد نشان

 که چرا شود. گرفته انجام کوتاهی زمان مدت در تواندنمی

1. Cassacodda 
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 بنابراین دارد. مناسب بازاریابی رویکرد طراحی به نیاز

 برند ویژه ارزش ابعاد مورد در بیشتری تجربی مطالعات

 .شود امانج باید گردشگری مقصد یک برای مشتری بر مبتنی

 تهیاف توسعه چارچوب مبنای بر برند ویژه ارزش گیریاندازه

 مختلف اطلاعات انواع از ایگسترده طیف تا شد خواهد ایجاد

 در (.313 ،3)چیگورا .شود گذاریسرمایه ابعاد این به مربوط

 ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه عنوان تحت خود پژوهش

 گردشگری صنعت در متوسط تا کوچک هایشرکت در برند

 برندسازی در اجتماعی هایرسانه اثرات بررسی به زیمباوه

 با ارتباط در که زیمباوه متوسط تا کوچک هایشرکت

 کنند،می عمل تعطیلات و مسافرت تفریحی، یهااقامتگاه

 چگونه که بود این پژوهش این اصلی هدف .است پرداخته

 کوچک های شرکت برندسازی توانندمی اجتماعی هایرسانه

 ایشافز بر غلبه در بقا استراتژی یک عنوان به را متوسط تا

 این یهایافته .دهند مطابقت گردشگری جهانی رقابت

 متوسط تا کوچک هایشرکت اکثر که داد نشان مطالعه

 ،تصویر برند، آگاهی بهبود در را اجتماعی هایرسانه برتری

  کنند.نمی درک ارتباطات و وفاداری شده، درک کیفیت

 نقش نام با خود پژوهش در (.313 ،3دیگران و )لانچریک

 این گردشگری بازار در الکترونیک دهانبهدهان بازاریابی

 معاصر روابط زمینه در که اندداده قرار بررسی دورم را موضوع

 دیدیج کاملاً سطح به بازاریابی ارتباطات گردشگری، بازار در

 و هاایده اطلاعات، ارائه فرآیند عنوان به است. رسیده

 اطاتارتب خاص، اثر یک به دستیابی نهایی هدف با احساسات،

 نظر رد با .است مهم بسیار گردشگری صنعت برای بازاریابی

 هدف ،e-WOM از استفاده منافع و مزایا از تعدادی گرفتن

 روند در e-WOM اهمیت و نقش تعیین مقاله این از

 اثرات هک داد نشان مطالعه نتایج است. مسافرتی گیریتصمیم

e-WOM محصولات، یا خدمات ارزش واقعی شاخص تنها 

 اآنه که واقعیت این و ،آنها عینیت و استقلال به توجه با

 جعلی یا و شده ساخته شوند،نمی خریداری یا پرداخت

 سهم .کندمی کمک عمل و تئوری به مقاله این .است نیستند،

 روند در e-WOM مفهوم اهمیت اثبات در مقاله این

 ،1دیگران و )گودی .است مشاهده قابل مسافر گیریتصمیم

                                                           
3. Chigora 

3. Lončarić, & et al 
1. Godey, & et al 

 هایرسانه بازاریابی هایتلاش عنوان با ایمقاله در (.313

 و برند ویژه ارزش روی برتأثیر  لوکس: برندهای اجتماعی

 ابیبازاری هایتلاش بین که دهدمی نشان کنندهمصرف رفتار

 بیمه حق برند، )اولویت آنها پیامدهای و اجتماعی رسانه

 هایتلاش مطالعه این .دارد وجود ارتباط ( وفاداری و قیمت

 هک جامعی مفهوم عنوان به را برند اجتماعی رسانه بازاریابی

 و سازیسفارشی ،بودن شیک تعامل، سرگرمی،) جنبه پنج

 .کندمی بررسی شود،می شامل را دهان(بهدهان تبلیغات

 بازاریابی هایتلاش که است این تحقیق این دیگر کمک

 ژهوی ارزش بر توجهی قابل مثبتتأثیر  اجتماعی هایرسانه

 و برند آگاهی دارد: برند ویژه ارزش اصلی بعد دو در برند

 .برند تصویر

 

 تحقیق روش

 هایفعالیتتأثیر  بررسی به مفهومی مدل پژوهش این در

 دهانبهدهان تبلیغات بر اجتماعی، هایرسانه بازاریابی

 پردازد.می برند ویژه ارزش طریق از تعهد و الکترونیکی

 عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت هایمؤلفه

 شامل هامؤلفه این اند.شدهگرفته نظر در مستقل متغیرهای

 هشد درک ریسک و سازیسفارشی گرایش، تعامل، سرگرمی،

 از هک است بازی و تفریح ییجهنت سرگرمی اینجا، در هستند.

 و )آگتین است آمده دست به اجتماعی هایرسانه طریق

 افرادی که، شودمی گرفته نظر در طورینا (.3118 ،4دیگران

 دکننمی استفاده اجتماعی هایرسانه از واضحی دلایل به که

 رب تمرکز با مجازی جامعه و هستند لذت و سرگرمی دنبال به

 و و)منتی است یافته سازمان آنها برای مشخص، منافع و علایق

 اینکه به توجه با تعاملات، با ارتباط در (.3131 ،0دیگران

 بحث جهت کنندگانمصرف برای فضایی اجتماعی هایرسانه

 یکدیگر با مجازی فضای در کاربران است، هاایده تبادل و

 ای و خاص محصولات درباره و کنندمی برقرار ارتباط و ملاقات

 ،.دیگران و )مونتینگا کنندمی صحبت تجاری هایعلامت

 و اخبار ینروزتربه اجتماعی، هایرسانه این، بر علاوه (.3133

 به را آن نتیجه در و دهدمی قرار شما اختیار در را اطلاعات

 تبدیل محصولات ترینیکاربرد یوجوجست جهت ابزاری

4. Agichtein, & et al 

0. Manthiou, & et al 
.. Muntinga, & et al 



 3198بهار  / 43 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 06

 

 انواع برای اعتماد بنابراین، (.3133 ،3دیگران و )نعمان کندمی

 ارائه را اطلاعات جدیدترین که اجتماعی هایرسانه مختلف

 اساس، این بر (.3119 ،3وفالز )منگلد آیدمی وجود به دهند،می

 مورد در اطلاعات جدیدترین ارائه عنوان به بودن شیک

 ،1دیگران و برونو) است شده تعریف خدمات یا محصولات

 برای ابزاری نیز اجتماعی هایرسانه سازیسفارشی (..313

 ارتقاء را خود برندهای بودن فردمنحصربه تا است هاشرکت

 بخشد بهبود را برندها این به وفاداری و ترجیحات و دهند

 را شده درک ریسک قبلی مطالعات (.3131 ،4تودرو و )مارتین

 رفتار به مربوط اطمینان عدم از نتیجه یک عنوان به

 وجود، ینا با .(39.1 ،0باور) است کرده تعریف کنندهمصرف

 به دادن اجازه با را اطمینان عدم این اجتماعی هایرسانه

 اتاطلاع بررسی و هاشرکت با ارتباط برقراری برای مشتریان

 مفهومی مدل طبق (.3134 ،.سانو) دهندمی کاهش جدید،

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت هایمؤلفه پژوهش،

 یرتصو و برند از آگاهی شامل خود که برند ویژه ارزش طریق از

 در نهمچنی گذارد.میتأثیر  مشتریان دهیپاسخ بر است، برند

 عنوان به برند تصویر و برند از آگاهی مفهومی مدل این

 امن از آگاهی استحضور شده گرفته نظر در میانجی متغیرهای

 را تجاری نام کنندگانمصرف که دهدمی نشان تجاری

 یکاندیداها فهرست در تجاری نام اینکه امکان این، و دانند،یم

 شود انتخاب برند آن اینکه احتمال یتنها در و گیرد قرار بالقوه

 این در 2کنندهمصرف پاسخ (.3991 )کلر، دهدمی افزایش را

 ست.ا الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات و تعهد شامل پژوهش

 شودمی مشاهده تحقیق این مفهومی مدل در که طورهمان

 رهایمتغی عنوان به الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات و تعهد

 درونی حالت یک تعهد اند.شدهگرفته نظر در وابسته

 شیاءا یا افراد دیگر با مرتبط صورت به که است شناختیروان

 است رابطه حفظ برای مستمر تمایل یک و است شده درک

 الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات .(3111 سونگ، و )لی

 شدهگرفته نظر در بازاریابی ابزار یک عنوان به که هاستمدت

 خدمات یا محصولات خرید از قبل کنندگانمصرف زیرا است

 برای لیقب کاربران توسط که هستند آنلاینی اطلاعات دنبال به

 و )بیکارت است منتشرشده اضطراب رفع و اطلاعات بررسی

 (.3113 شیندلر،

 

 (8112 ،پارک و سئو) منبع: پژوهش، مفهومی مدل :1 شکل

 
 

                                                           
3. Naaman, & et al 
3. Mangold, & Faulds 

1. Bruno, & et al 
4. Martin, & Todorov 

0. Bauer 
.. Sano 

2. Consumer response 



 0. ... دهی مشتریان در صنعت گردشگریاجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخهای های بازاریابی رسانهثیر مؤلفهأت

 

 یهاهفرضی توانمی مربوطه ادبیات به توجه با بنابراین

 :ساخت مطرح را زیر

 ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3

 دارد. معناداریتأثیر  برند

 روی بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3-3

 دارد. معناداریتأثیر  برند از آگاهی

 روی بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3-3

 دارد. معناداریتأثیر  برند تصویر

 ارزش طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3

 دارد. معناداریتأثیر  مشتریان دهیپاسخ بر برند ویژه

 طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3-3

 الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات بر تجاری نام از آگاهی

 دارد. معناداریتأثیر 

 طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3-3

ثیر تأ الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات بر برند تصویر

 دارد. معناداری

 طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3-1

 د.دار معناداریتأثیر  مشتری وفاداری بر تجاری نام از آگاهی

 طریق از اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت -3-4

 دارد. معناداریتأثیر  مشتری یوفادار بر برند تصویر
 

 پژوهش شناسیروش

 -توصیفی ماهیت نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

 جزء نظرزمان، از حاضر پژوهش همچنین .است پیمایشی

 گردآوری تحقیق این در آید.می بحساب مقطعی هایپژوهش

 از اولیه اطلاعات برای .است گرفته انجام صورت دو به اطلاعات

 به ....( و هاکتاب اینترنتی، متون )مقالات، ایکتابخانه مطالعات

 اطلاعات از تحقیق متغیرهای به مربوط اطلاعات سنجش منظور

 نامهپرسش منظور این به .است شده استفاده نامه()پرسش میدانی

 تدوین ایگزینه پنج لیکرت طیف اساس بر هایساخت محقق

 اصلی متغیرهای سنجش برای الاتیؤس حاوی که است شده

 متغیرهای سنجش برای الؤس .4 تعداد همچنین .است پژوهش

 وضعیت جنسیت، سن، شامل نمونه اعضای شناختی جمعیت

 مراجعات دفعات تعداد خانواده، درآمد تحصیلات، شغل، تأهل،

 تحقیق این آماری جامعه .است گرفته قرار استفاده مورد قبلی

 به جهتو با آنها تعداد که باشندمی زنجان استان گردشگران شامل

 نمونه شود.می فرض نامحدود دقیق، اطلاعات به دسترسی عدم

 منطقه چند از که است افرادی شامل پژوهش این در آماری

 نای دادن قرار مبنا با .اندکرده بازدید زنجان استان گردشگری

 برآورد نفر 184 کوکران آزمون از استفاده با نمونه حجم اطلاعات

 دنبو نرمال فرض ابتدا استنباطی تحلیل بخش در است. شده

 اسمیرنف – کلموگروف آزمون با مطالعه مورد هاینمونه توزیع

 ضریب معناداری آزمون از استفاده با .است شده بررسی

 SPSS افزارنرم از استفاده با مسیر، تحلیل روش و همبستگی

 وابسته و مستقل متغیرهای بین روابط LISRE 08/8 و 21

 ینتعی منظور به نیز پژوهش این در .است گرفته قرار آزمون مورد

 33 نسخه SPSS افزارنرم و کرونباخ آلفای روش از آزمون پایایی

 از یک هر برای کرونباخ آلفای مقدار .است گردیده استفاده

 جداول در نامهپرسش سؤالات کل همچنین و پژوهش متغیرهای

 .است شده ارائه 3 و 3
 

 تحقیق متغیرهای کرونباخ آلفای محاسبه :1 جدول

 متغیرها
 تعداد

 سوال

 آزمون آماره مقدار

 اسمیرنوف کولموگروف

P-value / 

Sig 
 آزمون نتیجه گیریتصمیم

 است. نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 1.3/1 111/3 4 سرگرمی

 است. نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 199/1 1/.89 0 تعامل

 است. نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 383/1 991/1 0 گرایی( )مد گرایش

 .است نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 213/1 210/1 . برند از آگاهی

 است. نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 1/.12 3/.43 2 برند تصویر

 است. نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 183/1 919/1 0 الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 است. نرمال هاداده توزیع صفر فرض قبول 233/1 94/1. . وفاداری
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 اهسؤال عاملی روایی بررسی برای تحقیق این در همچنین

 جنتای که .شد استفاده یتأیید عاملی تحلیل از تحقیق

 .است شده گزارش 3 جدول در سؤال هر اولیه اشتراکات

 معنادار آماری لحاظ از هاسؤال تمامی که شودمی ملاحظه

 قرار بالایی سطح در آنها عاملی بارهای و (>10/1p) هستند

 سؤالات عاملی روایی بنابراین.(0/1 از )بیشتر دارند

 .است تأیید مورد نامهپرسش

 

 پرسشنامه سؤالات عاملی روایی :8 جدول

 الؤس
 برچسب

 گویه
 عاملی بار

 سطح

 معناداری

 وضعیت

 گویه
 الؤس

 برچسب

 گویه
 عاملی بار

 سطح

 معناداری

 وضعیت

 گویه

3 Q1 04/1 111/1 34 شد تأیید Q24 03/1 111/1 شد تأیید 

3 Q2 .1/1 111/1 30 شد تأیید Q25 02/1 111/1 شد تأیید 

1 Q3 03/1 111/1 3 شد تأیید. Q26 .3/1 111/1 شد تأیید 

4 Q4 02/1 111/1 32 شد تأیید Q27 2./1 111/1 شد تأیید 

0 Q5 02/1 111/1 38 شد تأیید Q28 21/1 111/1 شد تأیید 

. Q6 08/1 111/1 39 شد تأیید Q29 28/1 111/1 شد تأیید 

2 Q7 02/1 111/1 11 شد تأیید Q30 2./1 111/1 شد تأیید 

8 Q8 03/1 111/1 13 شد تأیید Q31 2./1 111/1 شد تأیید 

9 Q9 .1/1 111/1 13 شد تأیید Q32 20/1 111/1 شد تأیید 

31 Q10 08/1 111/1 11 شد تأیید Q33 20/1 111/1 شد تأیید 

33 Q11 01/1 111/1 14 شد تأیید Q34 21/1 111/1 شد تأیید 

33 Q12 01/1 111/1 10 شد تأیید Q35 .3/1 111/1 شد تأیید 

31 Q13 .2/1 111/1 1 شد تأیید. Q36 21/1 111/1 شد تأیید 

34 Q14 .3/1 111/1 1 شد تأیید. Q37 .8/1 111/1 شد تأیید 

30 Q15 .0/1 111/1 18 شد تأیید Q38 89/1 111/1 شد تأیید 

3. Q16 ../1 111/1 19 شد تأیید Q39 88/1 111/1 شد تأیید 

32 Q17 01/1 111/1 41 شد تأیید Q40 83/1 111/1 شد تأیید 

38 Q18 00/1 111/1 43 شد تأیید Q41 .8/1 111/1 شد تأیید 

39 Q19 01/1 111/1 43 شد تأیید Q42 89/1 111/1 شد تأیید 

31 Q20 .1/1 111/1 41 شد تأیید Q43 88/1 111/1 شد تأیید 

33 Q21 .1/1 111/1 44 شد تأیید Q44 83/1 111/1 شد تأیید 

33 Q22 09/1 111/1 40 شد تأیید Q45 ../1 111/1 شد تأیید 

31 Q23 03/1 111/1 4 شد تأیید. Q46 .2/1 111/1 شد تأیید 
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 Standard Solution حالت در تحقیق ساختاری معادلات مدل :8 شکل

 
 

 T-Valuse حالت در تحقیق ساختاری معادلات مدل :3 شکل

 
 

 ساختاری معادلات مسیر ضرایب خلاصه 1 جدول

 این در دهد،می نمایش را تحقیق این اصلی( های)فرضیه

 شده آورده استاندارد و T حالت در مدل دو هر مقادیر جدول

 است.
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 اصلی( های)فرضیه ساختاری معادلات مدل مسیر ضرایب خلاصه :3 جدول

 T شده استاندارد β ضریب (Formative- Reflective) مسیر

 83/1 49/1 (BE) برند ویژه ارزش (SMMA) اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 28/1 43/4 (CR) مشتری دهیپاسخ (SMMA) اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 11/4 1/.4 مشتری دهیپاسخ برند ویژه ارزش

 

 ساختاری معادلات مسیر ضرایب خلاصه4 جدول

 این در دهد،می نمایش را تحقیق این فرعی( های)فرضیه

 شده آورده استاندارد و T حالت در مدل دو هر مقادیر جدول

 است.
 

 (فرعی هایفرضیه) ساختاری معادلات مدل مسیر ضرایب :خلاصه4 جدول

 T شده استاندارد β ضریب (Formative- Reflective) مسیر

 01/4 2/1. برند از آگاهی اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 01/1 01/1 برند تصویر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 1/1. 0/1. الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات برند از آگاهی

 33/0 23/1 وفاداری برند از آگاهی

 23/4 23/1 وفاداری برند تصویر

 13/1 10/1 الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات برند تصویر

 

 پژوهش هایداده تحلیل و تجزیه

 یشناختجمعیت تحلیل جامعه: شناختیجمعیت تحلیل

 به که است نفر 184 تعداد به پژوهش آماری نمونه جامعه

 زنجان استان گردشگران آماری جامعه از تصادفی صورت

 هنمون شناختیجمعیت و فردی مشخصات .است شده انتخاب

 تحصیلی، مقطع سنی، گروه جنسیت، :شامل پژوهش آماری

 مدت اجتماعی شبکه نوع ، استفاده از هدف درآمد، میزان

 ترتیبی و اسمی مقیاس با استفاده میزان و استفاده زمان

 فراوانی درصد و فراوانی هایشاخص به استناد با و مشخص

 است. شده تحلیل مد یا نما و
 

 شناختی جمعیت سؤالات مد و فراوانی درصد :5 جدول

 مد فراوانی درصد گروه

 زن %8/03  زن %3/48  مرد جنسیت

 41-13 (%2) بالا سال 03 (%33) سال 01-43 (10)% سال 41-13 (%39) سال 11-33 %2 سال 31 پایین سنی گروه

 استفاده هدف

 اجتماعی رسانه
 (%33) مقایسه (%30) تخفیف اخذ (%04) اطلاعات اخذ

 اخذ

 اطلاعات

 تلگرام (%11) اینستاگرام (%.) آپواتس (%42) تلگرام (%0) لینکدین (%4) توئیتر (%0) فیسبوک اجتماعی شبکه

 ساعت 0-3 (%33) بیشتر 31-30 (%33) ساعت (%30) ساعت 31 -0 (%13) ساعت 0-3 استفاده میزان

 اطلاعات (%11) سرگرمی (%21) اطلاعات استفاده قصد

 

 استنباطی آمار

 مدل برازندگی هایشاخص نتایج

 .است گرفته صورت برازندگی هایشاخص با مدل ارزیابی

 مشخصه چندین مدل برازندگی نیکویی ارزیابی برای

 از آنها از تعدادی پژوهش این در که دارد وجود برازندگی



 9. ... دهی مشتریان در صنعت گردشگریاجتماعی از طریق ارزش ویژه برند بر پاسخهای های بازاریابی رسانهثیر مؤلفهأت

 

 .است کرده حمایت نظری پایه با پژوهش هایداده تطابق

 آزادی، درجه و کا مربع هایشاخص از مدل ارزیابی برای

 شاخص برازندگی، شده نرم شاخص برازندگی، شاخص

 رمن شاخص تطبیقی، برازندگی شاخص فزاینده، برازندگی

 ریشه شاخص نسبی، برازندگی شاخص نسبی، برازندگی شده

 میانگین ریشه شاخص و تقریب خطای واریانس برآورد دوم

 از تعدادی به 0 شماره جدول در .است شده استفاده هامانده

 به جدول این در .است شده اشاره برازندگی مهم هایشاخص

 دهش اشاره نیز محققان توسط شده پیشنهاد سال و مقادیر

 نظری پایه با مدل شواهد تطابق از آمده بدست اعداد .است

 .است کرده پشتیبانی مدل

 

 مدل برازندگی هایشاخص :6 جدول

 قبول قابل برازش مقدار انگلیسی معادل اختصار شاخص نام شاخص

 هایشاخص

 مطلق برازش

 درصد 0 از تربزرگ Chi-square 11/3.01 - پوشش تحت سطح

 GFI Goodness of Fit Index 99/1 91%< GFI برازش نیکویی شاخص

 هایشاخص

 تطبیقی برازش

 برازش نیکویی شاخص

 شده اصلاح
AGFI 

Adjusted Goodness of Fit 

Index 
91/1 91%< AGFI 

 CFI Comparativ Fit Index 11/3 91%< CFI تطبیقی برازش شاخص

 هایشاخص

 مقتصد برازش

 مربعات میانگین ریشه

 برآورد خطالی
RMSEA Root Mean Square Residual 333/1 31%> RMSEA 

 

 پژوهش هاییافته خلاصه :7 جدول

 اهفرضیه آزمون نتایج رابطه نوع ارتباطات هافرضیه

 رد عدم معنادار برند ویژه ارزش-اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت اول اصلی

 رد عدم معنادار برند از آگاهی-اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت اول فرعی

 رد عدم معنادار برند تصویر-اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت دوم فرعی

 رد عدم معنادار مشتریان دهیپاسخ-برند ویژه ارزش–اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت دوم اصلی

 رد عدم معنادار یکیالکترون دهانبهدهان تبلیغات-برند از آگاهی-اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت سوم فرعی

 رد عدم معنادار رونیکیالکت دهانبهدهان تبلیغات-برند تصویر-اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت چهارم فرعی

 رد عدم معنادار وفاداری-برند از آگاهی–اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت پنجم فرعی

 رد عدم معنادار وفاداری-برند تصویر–اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت ششم فرعی

 

 پژوهش هایفرضیه آزمون

 عیاجتما هایرسانه بازاریابی هایفعالیت اول: اصلی فرضیه

 دارد. معناداریتأثیر  برند ویژه ارزش بر

 ضریب 1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 معناداری بنابراین (T=49/1) و 83/1 مقدار برند ویژه ارزش و

 ارزش و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین رابطه

 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می نشان را برند ویژه

 هایفعالیت بین .شودمی تأیید اول اصلی فرضیه درصد، 90

 و تمثب تأثیر برند ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 دارد. وجود معناداری

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت اول: فرعی فرضیه *

 دارد. معناداریتأثیر  برند از آگاهی روی بر اجتماعی

 ضریب ،1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 معناداری بنابراین است (T=01/4) و 2/1. برند از آگاهی و

 اهیآگ و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین رابطه

 90 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می نشان را برند از
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 .شودمی تأیید اول فرعی فرضیه شده درصد،

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت دوم: فرعی فرضیه *

 دارد. معناداریتأثیر  برند تصویر روی بر اجتماعی

 ضریب ،1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 معناداری بنابراین است (T=01/1) و 01/1 برند تصویر و

 ویرتص و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین رابطه

 90 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می نشان را برند

 .شودمی تأیید دوم فرعی فرضیه درصد،

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت دوم: اصلی فرضیه

 مشتریان دهیپاسخ بر برند ویژه ارزش طریق از اجتماعی

 دارد. معناداریتأثیر 

 ضریب 1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 ضریب و است (T= 49/1) و 83/1 مقدار برند ویژه ارزش و

 مشتریان دهیپاسخ و برند ویژه ارزش بعد مسیر استاندارد

 ضرایب به توجه با بنابراین (T=11/4) و 1/.4 مقدار

 تقیممس غیر ضریب متغیرها، بین مستقیم مسیر استاندارد

 دهیپاسخ و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین

 و 12/1 برند ویژه ارزش گریمیانجی با مشتریان

(9./3|<11/4| = T) هایفعالیت رابطه معناداری که 

 با مشتریان دهیپاسخ و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 جهنتی توانمی دهد،می نشان را برند ویژه ارزش گریمیانجی

 .شودمی تأیید دوم اصلی فرضیه درصد، 90 احتمال با گرفت

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت سوم: فرعی فرضیه *

 تبلیغات بر تجاری نام از آگاهی طریق از اجتماعی

 دارد. معناداریتأثیر  الکترونیکی دهانبهدهان

 ضریب ،1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 ضریب و است (T= 01/4) و 2/1. مقدار برند از آگاهی و

 اندهبهدهان تبلیغات و برند از آگاهی بعد مسیر استاندارد

 به توجه با بنابراین (T=1/1.) و 0/1. مقدار الکترونیکی

 یرغ ضریب متغیرها، بین مستقیم مسیر استاندارد ضرایب

 و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین مستقیم

 از یآگاه گریمیانجی با الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 رابطه معناداری که (T = |01/4>|3/.9) و 41/1 برند

 تبلیغات و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 ار برند از آگاهی گریمیانجی با الکترونیکی دهانبهدهان

 درصد، 90 احتمال با گرفت نتیجه توانمی دهد،می نشان

 یابیبازار هایفعالیت بین .شودمی تأیید سوم فرعی فرضیه

 اب الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات و اجتماعی هایرسانه

 ذارد.گمی معناداری و مثبت تأثیر برند از آگاهی گریمیانجی

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت چهارم: فرعی فرضیه *

 دهانبهدهان تبلیغات بر برند تصویر طریق از اجتماعی

 دارد. معناداریتأثیر  الکترونیکی

 ضریب ،1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 ضریب و است (T= 01/1) و 01/1 مقدار برند تصویر و

 اندهبهدهان تبلیغات و برند تصویر بعد مسیر استاندارد

 به توجه با بنابراین (T=13/1) و 10/1 مقدار الکترونیکی

 یرغ ضریب متغیرها، بین مستقیم مسیر استاندارد ضرایب

 و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین مستقیم

 برند ویرتص گریمیانجی با الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 هایفعالیت رابطه معناداری که (T = |01/1>|3/.9) و 38/1

 دهانبهدهان تبلیغات و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 دهد،می نشان را برند تصویر گری میانجی با الکترونیکی

 فرعی فرضیه درصد، 90 احتمال با گرفت نتیجه توانمی

 یهارسانه بازاریابی هایفعالیت بین .شودمی تأیید چهارم

 گریمیانجی با الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات و اجتماعی

  .گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر برند تصویر

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت پنجم: فرعی فرضیه *

 مشتری وفاداری بر تجاری نام از آگاهی طریق از اجتماعی

 دارد. معناداریتأثیر 

 ضریب ،1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 ضریب و است (T= 01/4) و 2/1. مقدار برند از آگاهی و

 و 23/1 مقدار وفاداری و برند از آگاهی بعد مسیر استاندارد

(33/0=T) مسیر استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین 

 هایتفعالی بین غیرمستقیم ضریب متغیرها، بین مستقیم

 اهیآگ گریمیانجی با وفاداری و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 رابطه معناداری که (T = |33/0>|3/.9) و 42/1 برند از

 با وفاداری و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 نتیجه توانمی دهد،می نشان را برند از آگاهی گریمیانجی

 تأیید پنجم فرعی فرضیه درصد، 90 احتمال با گرفت
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 و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین .شودمی

 اداریمعن و مثبت تأثیر برند از آگاهی گریمیانجی با وفاداری

 .گذاردمی

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت ششم: فرعی فرضیه *

تأثیر  مشتری بروفاداری برند تصویر طریق از اجتماعی

 دارد. معناداری

 ضریب ،1 جدول مقادیر و مسیر تحلیل الگوی به توجه با

 ماعیاجت هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بعد مسیر استاندارد

 ضریب و است (T= 01/1) و 01/1 مقدار برند تصویر و

 و 23/1 مقدار وفاداری و برند تصویر بعد مسیر استاندارد

(23/4=T) مسیر استاندارد ضرایب به توجه با بنابراین 

 هاییتفعال بین مستقیم غیر ضریب متغیرها، بین مستقیم

 ویرتص گریمیانجی با وفاداری و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 رابطه معناداری که (T = |23/4>|3/.9) و 12/1 برند

 با وفاداری و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 نتیجه توانمی دهد،می نشان را برند تصویر گریمیانجی

 تأیید ششم فرعی فرضیه عدم درصد، 90 احتمال با گرفت

 و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت بین .شودمی

 اداریمعن و مثبت تأثیر برند تصویر گریمیانجی با وفاداری

 گذارد.می

 

 پژوهش نتایج مبنای بر پیشنهادات ارائه

 پژوهش، در موجود هایفرضیه آزمون و بررسی به توجه با

 مطرح اهفرضیه از یک هر نتایج اساس بر پیشنهاداتی توانمی

 :شودمی ارائه پیشنهادات این ادامه در که نمود

 مجازی صفحات ایجاد با گردشگری یهانامک -3 پیشنهاد:

 مکان مورد در کامل توضیحات ارائه و اجتماعی هایرسانه در

 دهش واقع آن در بنا که محلی ،هاویژگی تاریخچه؛) گردشگری

 .ببرند بالا مکان آن از را صفحات کاربران آگاهی ( ... و

 ارانتش با گردشگری یآنهامک با مرتبط مجازی صفحات -3

 ،خارجی گردشگران مخصوصاً مختلف گردشگران از سفرنامه

 .شوند (گردشگری مکان) برند از آگاهی رفتن بالا موجب

 در مجازی صفحات ایجاد با گردشگری یهانامک -1

 طمرتب جذاب یهافیلم و تصاویر انتشار و اجتماعی هایرسانه

 ذهن در را گردشگری مکان آن مثبتی تصویر مکان آن با

 .کنند ثبت مخاطبان

 نقاط مداوم تبلیغات با گردشگری با مرتبط مجازی صفحات -4

 هندد نشان کاربران به را گردشگری مقاصد برندهای برجسته

 یدین،د با برند یک از کننده مصرف تجربیات بر قدر هر که چرا

 هحافظ در آن ثبت احتمال شود، افزوده کردن فکر یا شنیدن

 .شد خواهد ثبت آن از قویتری تصویر و شودمی بیشتر

 در که ترتیب بدین مجازی صفحات در مسابقه طراحی -0

 ایجاد و تبلیغی پست زیر نفر چند کردن منشن صورت

 تعلق فرد به ای ویژه جوایز الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 .گیردمی

 ارائه با گردشگری یهانامک با مرتبط مجازی صفحات -.

 موجب گردشگری، مکان آن خدمات به مربوط تخفیفات

 بشوند. الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات

 هک جذابی تصاویر انتخاب با گردشگری مجازی صفحات -2

 ینا گذاریاشتراک به منجر دارد افراد ذهن بر مثبتی تأثیر

 نوعی به و شده دیگر صفحات در کاربران طریق از تصاویر

 .شوند الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات باعث

 یهااپلیکیشن و هاسامانه طراحی با گردشگری یاهانمک -8

 امکان اجتماعی، هایرسانه طریق از آنها معرفی و مخصوص

 کاربران برای را ... و تخفیف خدمات دریافت و آنلاین رزرو

 بیافزاید. گردشگران وفاداری به و کند فراهم

 افزایش منظور به گردشگری با مرتبط مجازی صفحات -9

 تصویر مقایسه به مشتریان، ذهن در مثبت ذهنی تصویر

 قوت نقاط و پرداخته اجتماعی یهارسانه سایر با خود ذهنی

 .نمایند اقدام آنها بهبود جهت در و شناسایی را خود ضعف و

 ارائه با گردشگری یهانامک با مرتبط مجازی صفحات -31

 یشب بازدید صورت در رایگان بازدید امکان چون پیشنهاداتی

 مکان آن به گردشگران وفاداری ایجاد موجب یکبار، از

 شوند. گردشگری

 

 آینده تحقیقات برای پیشنهادهایی

 بالقوه یهاموضوع از آگاهی برای نامهپایان از بخش این

 در ترتحلیلی و ترعمیق مطالعه و بیشتر وقت صرف و مناسب

 هر تحقیقی هر زیرا .گرددمی ارائه مطرح یهاموضوع باره

 موضوع ابعاد همه به نیست قادر جامع، صورت به که چند

 بنابراین .بپردازد آن به مختلف هایجنبه از و نگریسته

 رایب بعدی تحقیقات انجام برای ذیل شرح به پیشنهادهایی

  :گرددمی ارائه آتی پژوهشگران
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 دمقص برند از آگاهی ارتقای بر مؤثر عوامل سایر بررسی -3

 .گردشگران وفاداری افزایش و گردشگری

 قطری از اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهافعالیت تأثیر -3

 که شهرهایی در مشتریان دهی پاسخ بر برند ویژه ارزش

 .دارند بالایی توریست جذب قابلیت

 

 پژوهش هایمحدودیت

 روروبه هاییمحدودیت با پیمایشی تحقیقات بیشتر *

 هستند عواملی از دسته آن تحقیق، هایمحدودیت .هستند

 مانع مطلوب نتایج کسب و اطلاعات آوریجمع مسیر در که

 یبنصبی هامحدودیت این از نیز تحقیق این و کند؛می ایجاد

  .است نبوده

 از مواقع از خیلی در جامعه افراد از بسیاری که آنجا از *

 استفاده گردشگری اهداف برای اجتماعی هایرسانه

 امهنپرسش الاتؤس به دهی پاسخ موارد بعضی در کنندنمی

 .شودمی رو روبه مشکلاتی با

 از هانامهپرسش به گویی پاسخ چگونگی بر کنترل عدم *

 جلهع صداقت، عدم دقتی،بی دهندگان،پاسخ خستگی قبیل

  .غیره و

 نامهپرسش عبارات به پاسخ جهت موجود یهاگزینه *

 مرا این لذا است شده تنظیم بسته صورت به حاضر پژوهش

 ریحتش و بیشتر گوییپاسخ امکان و محدود را دهندگانپاسخ

 .دهدنمی آنها به را خود نظرات

 دارد امکان که است آن هامحدودیت ترینمهم از یکی *

 باورهای بر مبتنی هانامهپرسش به آماری جامعه هایپاسخ

 ابراز واقعی دنیای و حقیقت در که هیجاناتی نه باشد آنها

 به دارند، باور که را آنچه افراد گاهی عبارتی به .کنندمی

 هاییافته است ممکن امر این و گذارندمی خود عمل حساب

 .کند انحراف دچار را تحقیق
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Abstract 
 
The overall objective of this research is to investigate The Effect of Components of Social 

Media Marketing Activities through Brand equity on Customer Response in tourism Industry. 

This research, in terms of purpose, is an applied research and is a descriptive-analytical method 

of causal type in a survey method. The statistical population of this research is tourists who visit 

Zanjan province. Due to lack of access to accurate information about statistical population, an 

unlimited society is considered and the sample size was 384. The sampling method in this 

research is simple random sampling. In this study, standard questionnaires were used by Seo 

and park (2018). The validity of it was based on face validity and KMO method more than (0.5) 

and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha (0.965), and gathered data. Descriptive 

statistics were used to analyze the data using SPSS21 & LISREL 8.8 software. First, for normal 

variables, the results of which were calculated using the Kolmogorov-Smirnov method, each of 

the data was normal. The results showed social media marketing activities has positive effect 

on brand equity (brand awareness and brand image) although social media marketing activities 

has positive effect on costumer response (E-WOM and loyalty) through brand equity. At the 

end, according to the results of the research, practical proposals are presented. 
 

Key Words: social media, brand equity, brand awareness, brand image, costumer response, 

electronic word of mouth, loyalty. 
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