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 مقدمه

 نحوه کنونی، وکارکسب دنیای در و اخیر دهه چند طی

 قشن است. شده بسیارحیاتی مشتریانش به هاشرکت نگرش

 همکار، یک به صرف، کنندهمصرف یک از مشتریان

 هاشایستگی و دانش دهندهتوسعه و مشترک تولیدکننده

 (9110 همکاران، و )وانگ .است تغییرکرده

 آن در هاشرکت که ایهپیچید رقابتی محیط در علاوه، به

 .دارد برتر ارزش دریافت انتظار مشتری کنندمی فعالیت

 (9112 همکاران، و فرناندز -سانچز)

 خریداری را تاخدم و کالا ،مشتریان که باورند نیا بر برخی

 فایده ای ارزش کسب دنبال به درحقیقت هاآن بلکه کنند،نمی

 ارزش رقبا هب نسبت که اندموفق هاییشرکت و باشندمی

 هاکتشر نتیجه، در .کنند خلق خود مشتریان برای یبیشتر

 جستجوی در و دانسته کلیدی عامل یک را 0مشتری ارزش

 نآ حفظ و رقابتی مزیت به یابی دست برای جدیدی هایراه

 در همواره مشتریان هایخواسته و نیازها طرفی، از هستند.

 تاس تغییرات ینا شناخت صورت در تنها و بوده تغییر حال

 تموفقی بنابراین، گردد.می تضمین هاشرکت موفقیت که

 و مشتریان بیشتر هرچه شناخت گرو در امروزی مؤسسات

 به تنها نه مؤسسات همچنین، است. آنان برای ارزش ایجاد

 به دنش ترنزدیک پی در بلکه هستند، بیشتر فروش دنبال

 ارزش ایجاد دجدی هایراه کردن پیدا برای تلاش مشتریان،

 تفادهاس طریق از انمشتری با ارتباط شکل تغییر و هاآن برای

 اب ارتباط مدیریت به که هستند هاآن مشارکت و نظرات از

 (0220 ،وودروف) .است موسوم 9مشتری

 به یابیدست برای تلاش و مشتری ویژه ارزش عرصه در رقابت

 موجب باقر به نسبت استراتژیک برتری و پایدار رقابتی مزیت

 تاهمی از مشتری رضایت جلب و گراییمشتری که است شده

 قضاوت معنای به مندیرضایت ،واقع در .گردد برخوردار لاییوا

 فهد ت.اس کرده دریافت که است ارزشی میزان درباره مشتری

 را مشتری روابط یا خود دانش که بازارگرا هایسازمان اولیه

 گفته به است. برتر یمشتر ارزش ارائه کنند،می مدیریت

 و منابع داشتن اختیار در تنها همکارانش، و سیرمون

 خلق یا رقابتی مزیت بهبود کمیاب، و ارزش با هایقابلیت

 مدیریت به قادر باید هاسازمان کرد؛ نخواهد تضمین را ارزش

                                                           
0. Customer Value 

 (9110 همکاران، و رمونیس) .باشند نیز هاآن اثربخش

 و منابع مجدد ترکیب طریق زا تواندمی سازمان یک بنابراین،

 (9102 همکاران، و )آتوال .کند ارزش خلق خود موجود هایقابلیت

 رعص در رقابت جهینت در و دیتول رشد به باتوجه طرفی از

 که تسین یشک .است یافته افزایش غاتیتبل تیاهم جدید،

 یاریبس از افراد تیمحروم باعث غات،یتبل حضور بدون یزندگ

 غاتیتبل و سایتوب یک داشتن با شود.یم ارزشمند یزهایچ

 کیالکترون تجارت عرصه وارد آن مدیران و صاحبان ،یاینترنت

 کیالکترون تجارت یراهکارها از استفاده امکان و شوندیم

 انتویم هاتیقابل این ترینمهم از آید.یم وجود به هاآن یبرا

 ر،جستجوگ یموتورها در غاتیتبل ،یاینترنت غاتیتبل به

 یایند در کرد. اشاره نکیل و بنر تبادل و یکیکل غاتیتبل

 یاطلاعات ،یارتباط یابزارها از ییک عنوان به اینترنت امروز،

 رفتشیپ با یارتباط وسایل و دارد یاویژه جایگاه ،یسرگرم و

 که یاجتماع یهاشبکه تعداد امروزه، کنند.یم رییتغ یفناور

 افزایش حال در سرعت هب شودمی برقرار ارتباطات آن در

 زا یبخش عنوان به بزرگسالان، و نوجوانان شتریب و است

 و دیگران شناخت منافع از استفاده یبرا روزمره، یزندگ

 استفاده یاجتماع یهاشبکه از دیگران، به خودشان یمعرف

 یمردم جوامع توانیم را یاجتماع یهاشبکه کنند.می

 یساختار که کرد ریفتع مختلف یهازهیانگ با شده متصل

 و )وینران .دارند ارتباط نوع یک از شتریب با یهایگره شامل

 (9103 همکاران،

 مطالب و هادانسته تا دهدیم یقدرت مردم به هاشبکه این

 جهان در را ارتباطات و بگذارند اشتراک به را دلخواهشان

 (9102 همکاران، و )وانگ .دهند افزایش

 مقاصد سبوک،یف مانند یجتماعا یهاشبکه یهاسایتوب

 یاساده یهاراه کاربران به که هستند یمشهور اریبس آنلاین

 نندک حفظ را آن و ایجاد دیگران با یروابط تا دهندیم شنهادیپ

 منتشر «اجتماعی شبکه» نام به یمکان در را خود اطلاعات و

 سخنرانان، دانشجویان، بپردازند. مخاطب جذب به و نمایند

 ر،دیگ افراد از یاریبس و هاوکارکسب صاحبان والدین، معلمان،

 ات کنندیم استفاده یاجتماع هایشبکه در موجود یابزارها از

 باطارت در یکدیگر با مناسب، یاهزینه با و سریع یاوهیش به

 وزهن یاجتماع هایشبکه کامل یهاتیظرف حال، این با باشند.

9. Customer Relationship Management-

CRM 
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 هنیبه یهایروش بالدن به کاربران و است یبررس حال در هم

 یمنف یهایویژگ با مقابله البته و هاسایت این از استفاده یبرا

 یفن یهایدگیچیپ از یاجتماع شبکه هستند. هاسایت این

 هد،د ارائه را تشیخلاق تا بردیم بهره وب از استفاده در ینییپا

 باشد، داشته تخصص در یسهم شود، همراه یاجتماع تعامل در

 را مختلف مباحث و اطلاعات و گذارد اشتراک به را یمحتوای

 .آورد وجود به یتجار یشرکا انیم یاشبکه و کند منتشر

 (9118 پالاکورتی، و )اسورت

 فرصت هاآن به چون کند؛یم جذب را افراد یاجتماع شبکه

 ند،گذار اشتراک به را خود یشخص یزندگ اتیتجرب تا دهدیم

 ختلفم مسائل درباره یهایاببازت و کنند انیب را احساساتشان

 زانیم و یاجتماع یهاشبکه درباره سازند. مطرح یاجتماع

 مشتری، برای ارزش ایجاد و بازاریابی در هاآن یگذارتأثیر

 یاریبس که است یحال در این شود؛یم زده یزیاد یهاحرف

 یاجتماع یهاشبکه سایر و توئیتر سبوک،یف در هاسازمان از

 کهیحال در اند.کرده ایجاد خود به خصوصم صفحات ،یمجاز

 انیم دهان به دهان که یحرف ارزش دارند دهیعق یاریبس

 یواقع ارزش یول است، زیاد رایبس گردد،یم مشتریان

 است. نشده شناخته طورکامل به هنوز یاجتماع یهاشبکه

 که معتقدند همچنان بخش این فعالان و کارشناسان

 زا یکل شکل به را یقبل یهاروش الزاماً یاجتماع یهاشبکه

 ریبض گسترش که کنندیم عنوان حال این با اند،نبرده نیب

 یجدیدتر یهاوهیش است ممکن آینده، در هاشبکه این نفوذ

 (9199 همکاران، و )دویندارو .آورد وجود به بخش این در

 یهارسانه تأثیر از شهیهم گذشته در ارتباطات کارشناسان

 محقق، زعم به اما اند،گفته سخن یعموم افکار در یجمع

 یهاه)شبک جدید یجمع ارتباط وسایل این تأثیر باید اکنون

 ایجاد بازاریابی، در هاآن نقش و یعموم افکار در (یاجتماع

 این زیرا م؛یکن یبررس را مشتری ویژه ارزش و ارزش

 در هاامیپ انتشار در یزیاد اریبس قدرت آزاد، یهارسانه

 اطلاعات فناوری گسترش با دارند. یمجاز یایدن و اینترنت

 و مسائل روزمره، زندگی به آن سریع ورود و جهان در

 الکترونیکی وکارکسب و آمده وجود به ایتازه هایضرورت

 اننش بسیاری مطالعات است. شده سنتی هایروش جایگزین

 رد هاشرکت موفقیت کنونی، رقابت دنیای در که دهندمی

 وکارکسب و است مشتری با ارتباط و دارینگه حفظ،

 ار مشتریان ضمنی و صریح نیازهای تواندمی الکترونیکی

 تلاش باید اجتماعی هایرسانه و هاشرکت سازد. برآورده

 یابیتهوی و هاشرکت برند شناساندن بر که را عواملی تا کنند

 .نندک شناسایی دارند تأثیر مشتریان به ارزش ارائه برای آن

 و 9102 همکاران، و ینسکیلیکو ،9100 غفاری، و چوشین)

 (9191 همکاران، و پوریدهقان

 ذهن در پیشنهادی تحقیق یاساس سؤال اساس، این بر

 فمختل یاجتماع هایشبکه در بازاریابی که است این محقق

 برندهای مشتریان ویژه ارزش ایجاد در تواندیم اندازه چه تا

 باشد؟ مؤثر ایواسطه هایمتغیر طریق از پوشاک لوکس
 

 ادبیات مرور و نظری مبانی

 تأثیر بررسی مشتری، ویژه ارزش سنجش در گام اولین

 ارزش قیطر از ی،اجتماع یهارسانه در بازاریابی هایتلاش

 .باشدمی برند ژهیو ارزش و یارتباط ژهیو ارزش ،ینیع ژهیو

 (0323 همکاران، و )فخاری

 جزء نیترمهم یمشتر هژیو ارزش هاشرکت شتریب یبرا

 نهچگو نکهیا درک ن،یبنابرا د؛یآیم حساب به شرکت ارزش

 کانون در درآورد حرکت به را یمشتر هژیو ارزش توانیم

 حصول یبرا یاهیرو جادیا و است یشرکت هر یریگمیتصم

 نیا در کند. اعطا یمهم یرقابت تیمز شرکت به تواندیم آن

 انتخاب یبرا یراهبرد یهاچارچوب از یریگبهره نه،یزم

 آن از حاصل یدیعا اساس بر یابیبازار یراهبرد یهانهیگز

 (9110 همکاران، و )روست .است دیمف

 /یمشتر ویژه ارزش مدل زمینه در یاگسترده تحقیقات

 هابررسی و بحث اکثر است. شده انجام ،یمشتر دائمی ارزش

 با اههمر باید ،یمشتر ویژه ارزش یهامدل این مورد در

 انجام ،یمشتر دائمی ارزش / یمشتر ویژه ارزش محاسبه

 و زلیو) .باشندمی دسترس در ها،شیوه از یشمار و شود

 (9191 همکاران، و کیم و 9110 ،رایاسک

 را یمشتر ویژه ارزش قبلی یهامدل همکارانش، و ستور

 رد یمشتر دائمی ارزش محاسبه منظور به و کردند تلفیق

 :کردند پیشنهاد را زیر مولفر خدماتی، صنعت

ارزش ویژه مشتری = ∑ [(1 + d)t  Fit  Sit  πit]
T

t
 

 هشد بینیپیش ارزش و نموده استفاده یفرد شیوه از هانآ

 یریزبرنامه افق طول فرمول، در کردند. محاسبه را آینده در

(T،) زمانی مدت (t،) دبازدی / خریدها شده بینیپیش فراوانی 

 حضور کرد/ خرج میانگین و (Fit) زمانی هدور هر در یمشتر
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 در همچنین .شد گرفته نظر در (،πit) بازدید هر در یمشتر

 (d) گرفت قرار نظر مد هم شرکت تخفیف نرخ ها،آن مدل

 مشتریان، مجدد جذب منظور به ها،شرکت از یزیاد شمار

 تبازگش احتمال دیگر، مفهوم کنند.می ارائه را هاییتخفیف

(Sit) ورحض بازار در یزیاد کنندگانعرضه که آنجایی از ،بود 

 ممکن دارند. یزیاد انتخاب حق مشتریان، معمولاً دارند،

 س،سپ اما کنند، انتخاب را محصولی بار، این مشتریان، است

 عاقباً،مت دهند. تغییر یدیگر برند به را آن مختلف، دلایل به

 ازگشت،ب احتمال قالب در توانمی را یمشتر برند انتخاب

 (9110 همکاران، و )روست .نمود بیان

 هافتی وندیپ تعهدات و هاییدارا از یامجموعه برند ژهیو ارزش

 اهشک ای و شیافزا موجب که است یسمبل و نام برند، کی با

 و سازمان کی یبرا خدمات ای محصول کی از حاصل ارزش

 (9109 همکاران، و )بارکر .باشدیم سازمان آن انیمشتر ای

 مشتری ویژه ارزش که کردند ادعا (9110 ،همکاران و روست)

 که عنام این به گیرد،می قرار تأثیر تحت برند ویژه ارزش توسط

 در .است برند از مشتری ادراکات تأثیر تحت مشتری عمر ارزش

 هک کردند بیان همکاران و لمون همکاران، و روست مدل تکمیل

 تحت را مشتری یژهو ارزش خاص روش سه در برند ویژه ارزش

 (:9110 همکاران، و )لمون .دهدمی قرار تأثیر

 فراهم شرکت برای مشوقی و محرک برند، ویژه ارزش -0

 کند؛می کمک جدید مشتریان جذب به پس کند،می

 ار مشتریان تا دهدمی ارائه یادآوری یک برند، ویژه ارزش -9

 نتیجه در سازد، مرتبط شرکت خدمات / محصولات به

 کنند؛می مجدد خرید ریانمشت

 آورد.می وجود به برند و مشتری بین احساسی ارتباط یک -3

 از "یمشتر عینی ارزیابی" قالب در شده کسب ارزش

 است مطلب این از شناخت و درک براساس برند، یکاربردپذیر

 تعریف ،رودمی دست از یچیز چه شود،می دریافت آنچه یبرا که

 یرتأث تحت شدت به خدمات محصول/ زا یمشتر ارزیابی شود.می

 (9101 لاین، هاین و )کاپلان .است ارزش شناخت و درک

 و اندکرده بحث ارزش مورد در یزیاد محققان رابطه این در

 از اند.کرده ارائه ارزش مفهوم مورد در را متفاوتی یهاشیوه

 هب (9112 ،هیون) و (0228 ،زیتامل) یهاشیوه ها،آن بین

 و درک لفهؤم چهار زیتامل، شوند.می بیان یاگسترده شکل

 پایین قیمت (0 کردند: مطرح را یمشتر ویژه ارزش شناخت

 یازا در که کیفیتی (3 خواهممی محصول از که هرآنچه (9

 آنچه قبال در که یچیز و (0 آورممی دست به پول، پرداخت

 .تلاش و زمان جمله از آورم،می دست به دهم،می دست از که

 زا متشکل مشتریان، شده کسب ارزش که کرد عنوان ونیه

 .باشدمی شناسی زیبایی و کیفیت

 ظحف یبرا انیمشتر لیتما :از است عبارت ارتباط هژیو ارزش

 یهنذ و ینیع یابیارز از فراتر لیتما نیا .یتجار نام با رابطه

 تیتقو یبرا شرکت یهاتلاش حاصل و بوده برند از یمشتر

 یهانهیهز بر شرکت نه،یزم نیا در است. یمشتر با رابطه

 ابطهر حفظ و جادیا دنبال به و کندیم تمرکز یمشتر رییتغ

 ددمج دیخر احتمال دیبا یارتباط یهابرنامه است. یمشتر با

 در را یو دیخر زانیم نیهمچن و یتجار نام کی از یمشتر

 .دهد کاهش را رقبا از یمشتر دیخر احتمال و شیافزا ندهیآ

 (9108 همکاران، و لویکوئ و 9100 همکاران، و )شی

 ه،رابط ویژه برارزش شده کسب ارزش تأثیر از عملی مطالعات

 کند.می پشتیبانی

 یمشتر 930 رفتار پترسون و یانگ مطالعه در مثال عنوان به

 هک دریافتند هاآن شد. تحلیل و تجزیه خدماتی، صنعت در

 ادامه هب شتریانم تمایل بر مثبتی تأثیر شده شناخته ارزش

 ،یمشتر یوفادار ترتیب بدین دارد، فروشندگان با رابطه

 (.9110 پترسون، و )یانگ .شودمی حاصل

 یبررس عنوان با پژوهشی در (0323 ،سلیمی و چمنی راه)

 برند یریگشکل در یمشتر ژهیو ارزش مدل تأثیر

 دندرسی نتیجه این به کرج شهر در آیدا یارهیزنج یهارستوران

 بر شده کسب ارزش و رابطه ژهیو ارزش برند، ژهیو ارزش که

 یارهیزنج یهارستوران برند لیتشک در یمشتر ژهیو ارزش

 ارزش و برند ژهیو ارزش که شد مشاهده نیهمچن و دارد، تأثیر

 .باشدیم گذارتأثیر رابطه ژهیو ارزش بر شده کسب

 ارائه عنوان با خود پژوهش در (0323 ،همکاران و دهقان)

 کشاورزی بانک شعب تمام مشتریان ویژه ارزش برای مدلی

 در مشتری ویژه ارزش مدل که دادند نشان ،تهران شهر

 ارزش مستقل متغیر سه برگیرنده در مطالعه مورد جامعه

 یرمتغ دو و ارتباط ویژه ارزش و برند ویژه ارزش برآوردی، ویژه

 هک باشدمی مشتری خرید قصد و مشتری ویژه ارزش وابسته

 رینبیشت برآوردی ویژه ارزش و ارتباط ویژه ارزش ترتیب، به

 أثیرت برند ویژه ارزش و دارند مشتری ویژه ارزش روی را تأثیر

 نداشت. مشتری ویژه ارزش بر مستقیمی ملاحظه قابل

 قابل تأثیر هیچ مشتری ویژه ارزش هایمحرک همچنین
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 .نداشتند مشتری خرید قصد بر ایملاحظه

 عنوان با پژوهشی در (0320 ،همکاران و رقجاغ سجادی)

 ساختار بر تأثیر و یابیبازار در یاجتماع یهارسانه نقش

 یهارسانه درون به هابانک نفوذ راه نقشه و هامؤلفه یسازمان

 یهابانک حضور از یجداول ارائه با و کرده انیب را یاجتماع

 ثبح و دیپربازد یاجتماع یهارسانه یهاتیسا در یخارج

 با یبانک تعاملات یبسترساز در هارسانه نیا نقش رامونیپ

 یعوامل به وفادار، یانیمشتر جادیا منظور به دیجد نسل

 شیافزا د،یجد نسل اعتماد کسب ها،نهیهز کاهش همچون

 اند.پرداخته مذکور یهارسانه در هابانک برند تیاهم و درآمد

 عناصر تأثیر وانعن با پژوهشی در (0320 ،ینیعابد و یفرهنگ)

 یناس بانک یانمشتر خدمات برند ژهیو ارزش بر رسانه ختهیآم

 یتمام رد غاتیتبل یفراوان که رسیدند نتیجه این به تهران شهر

 روهگ دو هر برند ژهیو ارزش بر یمثبت تأثیر منتخب یهارسانه

 نوانع به ونیزیتلو نیهمچن .اندداشته نایس بانک انیمشتر

 و یارتکر انیمشتر برند ژهیو ارزش بر انهرس نیگذارترتأثیر

 برند ژهیو ارزش بر رسانه نیگذارترتأثیر عنوان به نگیاسپانسر

 دند.یگرد ییشناسا بار نیاول انیمشتر

 تأثیر عنوان با پژوهشی در (،0320 ،خسرجی و عبدالمنافی)

 یهاواکنش بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش

 هک دادند نشان برند ژهیو ارزش ینجایم نقش با کنندهمصرف

 ذبج توانایی بازاریابی، تبلیغات طریق از اجتماعی هایرسانه

 هایسایت با همکاری افزایش و برده بالا بسیار را خود مخاطبان

 رتیب،ت این به کند.می کمک آن کاربران تعداد رشد به نیز دیگر

 حوزه رد رمستم توسعه جز به پاداشی بازاریابی برای هزینه صرف

 داشت. نخواهد پی در اینترنتی تجاری تبلیغات

 یتأثیر عنوان با پژوهشی (،0328 ،عابدینی و غیرتمند)

 بر یمبتن برند ژهیو ارزش بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 پژوهش، از حاصل نتایج براساس دادند. انجام یمشتر رفتار

 ذارگتأثیر برند ویژه ارزش بر اجتماعی هایشبکه ابعاد

 هب دهان بازاریابی و سازی شخصی تعامل، سرگرمی، هستند.

 ژهوی ارزش بر معناداری و مستقیم تأثیر پژوهش این در دهان

 بیبازاریا در شده، انجام بندیرتبه اساس بر بودند. دارا برند

 .باشدمی رتبه بالاترین دارای برند تداعی اجتماعی هایشبکه

 تأثیر عنوان با پژوهشی در (،0322 ،نائلی و شاهرخ دهدشتی)

 یمشتر ژهیو ارزش بر یاجتماع یهارسانه در یابیبازار یهاتلاش

 عیاجتما رسانه بازاریابی هایتلاش که دادند نشان درسا برند در

 ارد.د مثبت تأثیر نگرش و برند رابطه، برآوردی، ویژه هایارزش بر

 تأثیر مشتری ویژه ارزش بر برند و رابطه ویژه ارزش همچنین

 ویژه ارزش توسط مستقیماً خرید قصد و گذارندمی مثبت

 ریدخ قصد نهایت در شود.می متأثر مثبت طور به رابطه و برآوردی

 .دارند مثبت تأثیر مشتری ویژه ارزش بر برند تجربه و

 یابیبازار تأثیر خود پژوهش در (،0322 ،همکاران و فیروزیان)

 نایمشتر مجدد دیخر قصد و ژهیو ارزش بر یاجتماع یهاشبکه

 مطالعه نتایج دادند. قرار بررسی مورد را یورزش یهافروشگاه

 رب یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که داد نشان هاآن

 یمعنادار و مثبت تأثیر مجدد دیخر قصد و یمشتر ژهیو ارزش

 یمعنادار و مثبت تأثیر دیخر قصد بر یمشتر ژهیو ارزش دارد؛

 ریغ طور هب یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال و رددا

 أثیرت مجدد دیخر قصد بر یمشتر ژهیو ارزش قیطر از میمستق

 که کرد اظهار توانیم ن،یبنابرا دارد. یمعنادار و مثبت

 و فروشگاه شناساندن یبرا یفرصت یاجتماع یهاشبکه

 .کنندیم جادیا هافروشگاه محصولات

 بر مؤثر عوامل تعیین عنوان با پژوهشی در (9109 ،کو و کیم)

 اتاثر که دهندمی نشان ابتدا در خرید قصد و مشتری ویژه ارزش

 یژهو ارزش برند، عینی ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی ابعاد

 دوم، مرحله در است. معنادار و مثبت برند ویژه ارزش و رابطه،

 و ارتباطی ویژه ارزش هایمحرک بین که دهدمی نشان مطالعه

 ودوج معنادار و منفی اثری مشتری ویژه ارزش بر برند ویژه ارزش

 ارزش بر رابطه ویژه ارزش و برند عینی ارزش اثر حالیکه در دارد

 ینیع ارزش اثر نیز، خرید قصد مورد در نبود. معنادار مشتری ویژه

 یژهو ارزش حالیکه در بود معنادار و مثبت رابطه ویژه ارزش و برند

 .نداشت معنادار اثری آن بر رابطه

 تأثیر عنوان تحت پژوهشی (9109 ،همکاران و سایلی)

 نتایج .دادند انجام مشتری ویژه ارزش بر وفاداری هایبرنامه

 در پولی هایپاداش ارائه از مشتری درک که داد نشان

 هایشرکت مشتریان درک از بیشتر قراردادی ارتباطات

 درک مورد در اما است. غیرقراردادی( تباطات)ار هواپیمایی

 قابل تفاوت هیچ غیرپولی هایپاداش ارائه از مشتریان

 ماییهواپی شرکت مشتریان و بانک مشتریان بین ایملاحظه

 از مشتریان مطلوبیت درک بین علاوه به نشد. دیده

 معناداری رابطه نگرشی وفاداری و شرکت وفاداری هایبرنامه

 ویژه ارزش و نگرشی وفاداری بین مچنین،ه دارد. وجود

 دارد. وجود معناداری رابطه نیز مشتری
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 تأثیر عنوان با پژوهشی در (9102 ،همکاران و گودی)

 رب لوکس یبرندها یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش

 که دادند نشان برند یک به گانکنندمصرف رفتارهای

 انمشتری رفتار بر معناداری و مثبت تأثیر لوکس یبرندها

 سراسر در یجهنت نیا تیاهم و دارد برند یک به نسبت

 .بود ثابت مطالعه مورد یکشورها

 اتیادب یبررس عنوان با خود پژوهش در (9108 ،آریگو)

 یهامارک در یاجتماع یهارسانه یابیبازار مورد در کیآکادم

 که داد نشان یفعل تیوضع کردن برجسته یبرا لوکس

 یهاخواسته یاجتماع یهارسانه و تالیجید یهایفناور

 .دکننیم فراهم را تتجار امکان و کنندیم برآورده را انیمشتر

 یهابرند توسط که نییپا به بالا از یسنت کردیرو برخلاف

 یبرندها رانیمد شود،یم استفاده یمشتر با روابط در لوکس

 و نندک ریدرگ را خود انیمشتر شتریب و شتریب دیبا لوکس

 از دیجد شنهاداتیپ ای هادهیا یآورجمع به لیما نیهمچن

 باشند. نوآورانه ینیآفرهم کردیرو کی از یرویپ ها،آن

 تأثیر یبررس عنوان با پژوهشی در (9190 ،همکاران و لیو)

 رب لوکس برند کی یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 ،یسرگرم یهاجنبه بر تمرکز که دادند نشان یمشتر تعامل

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش بودن مرسوم و تعامل

 یشترم تعامل شیافزا باعث یتوجه قابل طور به لوکس برند کی

 .ستین نطوریا یسازیسفارش بعد بر تمرکز کهیحال در شود،یم

 تیریمد و لیتحو ،یطراح یبرا یمهم یامدهایپ هاافتهی نیا

 تا دارند لوکس یبرندها یبرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 کنند. ریدرگ یاجتماع یهارسانه یمحتوا با را انیمشتر

 زا حاصل نتایج اساس بر و عوامل این اهمیت به توجه با پس

 صورت بدین هافرضیه پژوهش، پیشینه و ادبیات مطالعه

 گردیدند: تدوین

 از: عبارتند پژوهش این هایفرضیه

 هایرسانه بازاریابی وشاکپ بازار لوکس برندهای در -0

 دارد. معناداری اثر مشتری ویژه ارزش بر اجتماعی

 هایرسانه بازاریابی پوشاک بازار لوکس برندهای در -9

 دارد. معناداری اثر ارتباطی ویژه ارزش بر اجتماعی

 هایرسانه بازاریابی پوشاک بازار لوکس برندهای در -3

 دارد. اریمعناد اثر برند ویژه ارزش بر اجتماعی

 هایرسانه بازاریابی پوشاک بازار لوکس برندهای در -0

 دارد. معناداری اثر عینی ویژه ارزش بر اجتماعی

 هب تحقیق مفهومی مدل کلی بندیجمع یک در بنابراین

 آن در که است شده ارائه 0 شماره شکل در شماتیک صورت

 هتجزی قالب یک در مشتری ویژه ارزش بر مستقل متغیر تأثیر

 مدل این است. شده کشیده تصویر به متغیره چند تحلیل و

 در خارجی مرتبط و جدید مطالعه یک از جزئی تغییرات با

 است. شده اقتباس برندینگ و بازاریابی بازرگانی، حوزه

 

 
 (.2112 کو، و میک) پیشنهادی تحقیق مفهومی مدل :1 شماره شکل
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 شناسیروش

 به تحقیق روش و است بردیکار هدف نظر از حاضر تحقیق

 لیتحلی نوع از توصیفی روش پژوهش، این در شده گرفته کار

 یبرندها انیمشتر هیکل هدف جامعه تحقیق این در باشد.می

 حدود هاآن تعداد که است مشهد شهر پوشاک بازار لوکس

 از هانمونه انتخاب برای حاضر تحقیق در باشد.می نفر 031

 مهناپرسش و شده استفاده ساده تصادفی گیرینمونه روش

 بازار لوکس یبرندها انیمشتر بین تصادفی صورت به پژوهش

 در استفاده مورد نامهپرسش شد. توزیع مشهد شهر پوشاک

 قاتتحقی در که باشدمی استاندارد اینامهپرسش تحقیق، این

 کیم) مطالعه از برگرفته و است گرفته قرار استفاده مورد قبلی

 متغیرهای سؤال 90 با مجموع در که باشدمی (9109 ،کو و

 یهافعالیت متغیر دهد.می قرار سنجش مورد را مطالعه این

 ویژه ارزش متغیر ،سؤال 8 با اجتماعی یهارسانه در بازاریابی

 ویژه ارزش ،سؤال 0 با کدام هر برند ویژه ارزش و برآوردی

 سنجیده السؤ 3 با نیز مشتری ویژه ارزش و سؤال 0 با ارتباطی

 هشد استفاده کوکران فرمول از نمونه حجم انتخاب برای شد.

 با ابربر پژوهش این در بررسی مورد نمونه تعداد بنابراین است.

 شامل: اطلاعات آوریجمع یهاروش باشد.می نفر 380

 به مربوط اطلاعات .است میدانی و ایکتابخانه هایروش

 محقق و معتبر اینامهپرسش با تحقیق هایداده گیریاندازه

 از پیش روایی سنجش منظور به گردید. آوریجمع ساخته

 و وامحت روایی یعنی روایی، اصلی بخش دو نامهپرسش توزیع

 و است گرفته قرار کیدأت مورد پژوهش این در صوری روایی

 کرونباخ آلفای ضریب از ،نامهپرسش پایایی سنجش برای

 زیر جدول در کرونباخ آلفای ضریب که است شده استفاده

 .است شده دهدا نمایش
 

 نامهپرسش پایایی محاسبه نتایج :1 شماره جدول

 سؤال تعداد کرونباخ آلفای مقدار متغیرها

 8 090/1 یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 0 023/1 برآوردی ویژه ارزش

 0 802/1 برند ویژه ارزش

 0 821/1 ارتباط ویژه ارزش

 3 821/1 مشتری ویژه ارزش

 90 20/1 نامهپرسش کل

 

 هایافته

 انواع از شده آوریجمع هایداده توصیف برای قیتحق نیا در

 انواع فراوانی، درصد فراوانی، جمله از آماری هایشاخص

 استنباطی، آمار بخش در شده، استفاده نمودارها و هاجدول

 معادلات بررسی روش از تحقیق هایهفرضی بررسی جهت به

 جزئی مربعات حداقل روش به مسیر تحلیل و ختاریسا

(PLS) از توصیفی آمار بخش در است. شده استفاده 

 در و SPSS و AMOS مانند آماری رایج هایافزارنرم

 شده استفاده Smart-PLS افزارنرم از استنباطی آمار بخش

 عاملی تحلیل  spssافزارنرم با ابتدا در تحقیق این در است.

 ابعاد pls افزارنرم کمک با ادامه در و گرفت رتصو اکتشافی

 این بر علاوه شد. داده نشان فرضیه صورت به شده تولید

 لیلتح چراکه است، عاملی تحلیل کننده تکمیل pls افزارنرم

 دهد.می نشان نیز را (CFA) ییدیأت عاملی

 یریگنمونه تیکفا یهاشاخص بررسی جهت ،اول مرحله در

 این .شودیم استفاده بارتلت آزمون و KMO شاخص دو از

 مقدار این هرچقدر است. KMO شاخص تعیین برای جدول

 ست.ا گیرینمونه کفایت دهندهنشان باشد ترنزدیک یک به

 است 10/1 از ترکوچک بارتلت آزمون Sig مقدار همچنین

 تحلیل توانمی و نیست واحد ماتریس دهدمی نشان که

 برد. کار به اختارس شناسایی برای را عاملی

 
 



 0010زمستان  / 00 رهشما / بازاریابی مدیریت مجله 09

 

 نمونه کفایت حد تعیین برای KMO شاخص و بارتلت آزمون نتایج :2 شماره جدول

 بارتلت آزمون KMO شاخص متغیرها

 111/1 881/1 اجتماعی یهارسانه بازاریابی

 111/1 000/1 برآوردی ویژه ارزش

 111/1 809/1 برند ویژه ارزش

 111/1 000/1 ارتباطی ویژه ارزش

 111/1 002/1 مشتری ویژه شارز

 

 تیکفا هایشاخص عنوان به KMO و بارتلت آزمون هر

 سطح در شاخص دو هر ریمقاد که دهد،یم نشان یریگنمونه

 رهایمتغ میتما یبرا KMO اریمع مقدار دارند. قرار یمطلوب

 از کمتر زین بارتلت آزمون یمعنادار مقدار و ،0/1 از شتریب

 حجم بودن مناسب از توانیم اساس نیا بر باشدیم 10/1

 کرد. حاصل نانیاطم یعامل لیتحل انجام جهت مونهن

 دو وسیله به AMOS افزارنرم در نیز هاداده بودن نرمال

 و چولگی ضریب شود.می سنجیده کجی و کشیدگی شاخص

 هک هستند هاداده توزیع اساسی شاخص دو کشیدگی، ضریب

 نبودن یا بودن نرمال هب توانمی هاشاخص این داشتن با

 نرمال جهت را شاخص دو این مقادیر برد. پی هاداده توزیع

 ستون دانند.می (-0 و 0) بین حالت بهترین در هاداده بودن

 دو این دهنده نشان 3 شماره جدول در چولگی و کشیدگی

 باشد.می شاخص
 

 نامهرسشپ هایگویه برای (CFAتأییدی) عاملی تحلیل نتایج :3 شماره جدول

 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه متغیر نام

 اجتماعی یهارسانه بازاریابی

Q1 001/1- 998/1- 808/1 110/1 معنادار 

Q2 020/1- 093/1 800/1 110/1 معنادار 

Q3 290/1- 000/1 892/1 110/1 معنادار 

Q4 000/1- 001/1 020/1 110/1 معنادار 

Q5 222/1- 190/1 022/1 110/1 معنادار 

Q6 112/1- 019/1 082/1 110/1 معنادار 

Q7 092/1- 802/1 280/1 110/1 معنادار 

Q8 001/1- 022/1 039/1 110/1 معنادار 

 برآوردی ویژه ارزش

Q9 228/1- 032/1 229/1 110/1 معنادار 

Q10 820/1- 382/1- 081/1 110/1 معنادار 

Q11 099/1- 911/1 021/1 110/1 معنادار 

Q12 200/1- 321/1- 020/1 110/1 معنادار 

 برند ویژه ارزش

Q13 000/1- 199/1- 830/1 110/1 معنادار 

Q14 209/1- 890/1 200/1 110/1 معنادار 

Q15 323/1- 290/1 830/1 110/1 معنادار 

Q16 190/1- 121/1 809/1 110/1 معنادار 
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 ارتباط ویژه ارزش

Q17 031/1- 199/1 000/1 110/1 معنادار 

Q18 820/1- 309/1 000/1 110/1 معنادار 

Q19 009/1- 200/1 030/1 110/1 معنادار 

Q20 220/1- 020/1 090/1 110/1 معنادار 

Q21 190/1- 228/1 032/1 110/1 معنادار 

 مشتری ویژه ارزش

Q22 900/1- 320/1- 820/1 110/1 معنادار 

Q23 029/1- 080/1 800/1 110/1 معنادار 

Q24 980/1- 229/1- 808/1 110/1 معنادار 

 

 میزان است شده داده نشان بالا جدول در که طورهمان

 که باشدمی ±0 بین هاداده تمامی چولگی و کشیدگی

 مدل در همچنین ست.هاداده بودن نرمال دهندهنشان

 سطح در هاگویه تمامی عاملی بار یافته برازش عاملی تحلیل

 یهاهیگو از کدامهیچ بنابراین است. معنادار 20/1 اطمینان

 است این هاگویه معناداری مبنای نشدند. حذف نامهپرسش

 نهایت، در لذا باشد. 10/1 زیر هاآن برای معناداری سطح که

 گرفت. قرار تحلیل و تجزیه مورد نامه،پرسش از گویه 90

 ییدیأت عاملی تکنیک برازش هایشاخص همچنین

(CFA) 0 شماره جدول در هاآن مطلوب مقادیر همراه به 

 مطلوب برازش از نشان هاشاخص این است. شده ارائه

 هر عاملی بارهای یمعنادار و داشته گیریاندازه هایمدل

 یدتأی مورد را مربوطه مکنون متغیر به شده مشاهده متغیر

 .دهدمی قرار
 

 تأییدی عاملی تحلیل هایمدل برازش هایشاخص :4 شماره جدول

 گیریاندازه مدل لآایده مقدار قبول قابل مقدار نماد شاخص نام

 909 - - (df) آزادی درجه

 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 200/010 (χ2) اسکوئر کای

 χ2 (χ2) .01 <p ≤ 0.05 .05 <p ≤1.00 100/1 معناداری

 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 128/9 (df /χ2) شده بهینه اسکوئر کای

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 800/1. (GFI) برازش نیکوئی

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 180/1 ماندهباقی مربعات میانگین ریشه

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 220/1. (CFI) تطبیقی برازش شاخص

 05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 100/1. (RMSEA) برآورد خطای مربعات میانگین یریشه

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 212/1. (PGFI) ایجازی برازش یئنیکو شاخص

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 280/1. (PNFI) هنجارشده ایجازی برازش شاخص

 

 ،پژوهش متغیرهای یکلیه بین پیرسون همبستگی ضریب شد اشاره آن به 0 شماره جدول در هاکهداده بودن نرمال به توجه با

 .است شده ارائه 0 شماره جدول در
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 رهایمتغ یهمبستگ :5 شماره جدول

 5 4 3 2 1 متغیرها

  - - - 0 اجتماعی یهارسانه بازاریابی

  - - 0 230/1** برآوردی ویژه ارزش

  - 0 209/1** 010/1** برند ویژه ارزش

  0 203/1** 209/1** 080/1** ارتباط ویژه ارزش

 0 239/1** 090/1** 203/1** 090/1** مشتری ویژه ارزش

 است. معنادار درصد 20 سطح در * و است معنادار درصد 22 سطح در **
 

 بین همبستگی که دارد آن از نشان جدول این ضرایب

 ارزش با مستقل متغیر عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 ارزش و برند ویژه ارزش و ارتباط هویژ ارزش برآوردی، ویژه

 و 080/1 ،010/1 ،230/1 با برابر ترتیب به مشتری ویژه

 هستند. معنادار و مثبت ضریب چهار هر که است 090/1

 و برند ویژه ارزش برآوردی، ویژه ارزش بین رابطه همچنین

 اب برابر ترتیب به مشتری ویژه ارزش با ارتباط ویژه ارزش

 نیز ضریب سه این که باشدمی 239/1 و 090/1 ،203/1

 پایایی و روایی از اطمینان از پس هستند. معنادار و مثبت

 معادلات مدل ،نامهپرسش هایداده باتحلیل تحقیق ابزار

 است. شده حاصل 9 شماره شکل صورت به ساختاری

 

 
 تحقیق شده برازش مدل :2 شماره شکل
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 هایمتغیر اینکه به هتوج با مدل این در که است ذکر به لازم

 اهدهمش متغیر نقش متغیرها یهاهیگو نداشتند بعد تحقیق

 ساختاری مدل در را پنهان متغیر نقش متغیرها خود و شده

 نظری مدل باید ابتدا ها،فرضیه تحلیل برای کردند. ایفا

 تا گیرد قرار پردازش مورد فرضیه هر برای شده تدوین

 مدل اندازه چه تا شده آوریجمع هایداده که شود مشخص

 سؤال این به پاسخ برای دهدکهمی قرار حمایت مورد را نظری

 (CFI, GFI, RMR) مدل برازش کمی هایشاخص از

 ولقب قابل کلی هایشاخص که صورتی در شود.می استفاده

 آن رد گرفت قرار تأیید مورد نظری مدل عبارتی به یا بودند

 روابط این که رداختپ مدل درون روابط به توانمی صورت

 و رضیهف به مربوط (تأثیر ضریب) یونیرگرس ضریب متقابل

 آزمون برای که باشندمی گویه هر به مربوط عاملی بارهای

 از (عامل بارهای تأثیر )ضرایب ضرایب این بودن قبول قابل

 مقادیر برای آن مقدار که شودمی استفاده P جزئی شاخص

 اشد.بمی 10/1 از ترکم قبول قابل

 ریمقاد همراه به مدل برازش هایشاخص 2 شماره جدول

 .دهدیم نشان را مطلوب

 

 تحقیق نظری مدل برازش هایشاخص :6 شماره جدول

 مدل در آمده بدست مقدار ال ایده مقدار قبول قابل مقدار شاخص نام

 900 - - (df) آزادی درجه

 2df ≤ χ2 ≤ 3df 0 ≤ χ2 ≤ 2df 382/002 (χ2) اسکوئر کای

 χ2 .01 <p ≤ 0.05 .05 <p ≤1.00 100/1 معناداری

 2 <χ2/df ≤ 3 0 ≤ χ2/df ≤ 2 018/9 (df /χ2) شده بهینه اسکوئر کای

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 820/1. (GFI) برازش نیکوئی

 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 108/1 (RMR) مانده باقی مربعات میانگین ریشه

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 200/1. (CFI) یقیتطب برازش شاخص

 05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 108/1. (RMSEA) برآورد خطای مربعات میانگین یریشه

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 093/1. (PGFI) ایجازی برازش یئنیکو شاخص

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 220/1. (PNFI) هنجارشده ایجازی برازش شاخص

 

 چه هر است، مطلق هایشاخص از یکی اسکوئر کای شاخص

 شده تدوین مدل باشد ترکوچک مدل اسکوئر کای مقدار

 حسط چنان است. بهتر و تربخش رضایت گرپژوهش توسط

 اسکوئر کای مقدار باشد، 10/1 از تربزرگ χ2 برای معناداری

 باشد 10/1 تا 10/1 بین چناچه و قبول قابل مدل برای

 مدل برای معناداری سطح کهاین به توجه با است. آلایده

 که گرفت نتیجه توانمی است. 10/1 تا 10/1 بین مذکور

 است. قبول قابل مدل برای اسکوئر کای مقدار

 یا بهنجار اسکوئر کای شاخص عمومی هایشاخص از یکی

 یرجهد به اسکوئر کای مقدار ساده تقسیم از که است نسبی

 را 3 تا 0 بین مقادیر اغلب و شودمی محاسبه مدل آزادی

 جدول در که طورهمان دانند.می قبول قابل شاخص این برای

 است 02/9 نظر مورد مدل برای مقدار این شودمی مشاهده

  است. قبول قابل و مناسب مقداری که

 مقدار که است تطبیقی هایشاخص از یکی GFI شاخص

 مدل خوب برازش از نشان مقدار این برای 8/1 از تربیش

 آمد بدست 820/1 مدل برای GFI مقدار دارد. هاداده توسط

 دارد. مدل خوب برازش از نشان که

 هک است معمولی هایماتریس از یکی یمانده باقی ماتریس

 و شده( تدوین )مدل کلی برازش ارزیابی برای تواندمی هم

 ر(متغی دو بین شده فتعری )پارامترها جزئی برازش برای هم

 اقیب مربعات میانگین دوم یریشه گیرد. قرار استفاده مورد

 مدل برای که 108/1 مذکور مدل برای RMR یا مانده

 است. مطلوب مقداری
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 تطبیقی هایشاخص از یکی CFI یا تطبیقی برازش شاخص

 بودن قبول قابل عنوان به 20/1 تا 2/1 بین مقادیر که است

 برازش عنوان به شاخص این برای 20/1 از بالاتر مقادیر و

 برای CFI مقدار شود.می تفسیر مدل به هاداده خوب بسیار

 20/1 تا 2/1 بین اینکه به توجه با که 200/1 مذکور مدل

 مناسبی بسیار طور به هاداده که گفت توانمی باشدیم

 اصلهف استقلال، مدل از مدل دیگر عبارت به یا اندیافته برازش

 شود.می نزدیک اشباع مدل یک به و

 یا برآورد خطای مربعات میانگین دوم ریشه شاخص

RMSEA شاخص همانند نیز RMR تحلیل مبنای بر 

 دارای قبول قابل هایمدل دارد. قرار مانده باقی ماتریس

 برازش هستند. شاخص این برای ترکوچک یا 18/1 مقدار

 برآورد ضعیف هستند 0/1 از بالاتر مقادیر دارای که هاییمدل

 دست به 108/1 مدل این برای RMSEA مقدار شود.می

 باشد.می مدل بودن قبول قابل گرنشان که آمده

 توانمی برازش کمی هایشاخص و بالا مطالب به توجه با

 تحقیق نظری مدل به مربوط نظری مدل که گرفت نتیجه

 لدم درون روابط به توانمی حال پس است، قبول قابل مدلی

 .پرداخت پنهان متغیرهای بین رگرسیونی ضریب مقادیر و

 عدد و (p-value) جزئی شاخص از فرضیه آزمون برای

 هرابط یک بودن معنادار شرط و است شده استفاده معناداری

 مورد رابطه برای (p-value) اول شاخص مقدار که است این

 از (t-value) دوم شاخص مقدار یا و 10/1 از ترکم نظر

 باشد. بیشتر ±0/22

 

 تحقیق هایهفرضی کلی نتایج :7 شماره جدول

 نتیجه معناداری عدد p-value مسیر ضریب مستقیم مسیر فرضیه

 معنادار 900/2 111/1 03/1 مشتری ویژه ارزش        اجتماعی هایرسانه بازاریابی یهافعالیت 0

 معنادار 930/0 111/1 00/1 ارتباط ویژه رزشا        اجتماعی هایرسانه بازاریابی یهافعالیت 9

 معنادار 281/8 111/1 81/1 برند ویژه ارزش        اجتماعی هایرسانه بازاریابی یهافعالیت 3

 معنادار 092/8 111/1 02/1 برآوردی ویژه ارزش       اجتماعی هایرسانه بازاریابی یهافعالیت 0

 

 ستقیم(م )اثرات پژوهش یهافرضیه بررسی

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال اول: هیفرض

 .دارد یمعنادار اثر یمشتر ژهیو ارزش بر

 یاجتماع هایرسانه بازاریابی یهافعالیت اثر ضریب بررسی

 مشهد، در پوشاک لوکس برندهای مشتریان ویژه ارزش بر

 برآورد 03/1 میزان به مسیر ضریب این که دهدیم نشان

 که (p-value) جزئی شاخص مقدار به توجه با است. شده

 با برابر که معناداری عدد همچنین و است شده 111/1 برابر

 بیشتر 22/0 از و ترکم 10/1 از ترتیب به و شده 900/2

 رد مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی باشند؛می

 بازاریابی یهافعالیت یعنی است؛ معنادار 10/1 خطای سطح

 ارمعناد و مثبت اثر مشتری ویژه ارزش بر اجتماعی یهارسانه

 بازاریابی یهافعالیت چقدر هر دیگر عبارت به .دارد

 مشتریان ویژه ارزش یابد افزایش اجتماعی یهارسانه

 شود.می بیشتر نیز مشهد پوشاک بازار لوکس برندهای

 

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال :دوم هیفرض

 .دارد یمعنادار اثر ارتباطی ژهیو ارزش بر

 بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت اثر میزان بررسی

 شهر در پوشاک بازار لوکس برندهای ارتباط ویژه ارزش

 باشد.می 00/1 با برابر اثر این میزان که دهدمی نشان مشهد،

 از و است 111/1 با برابر که جزئی شاخص مقدار به توجه با

 عدد همچنین و باشدمی ترکم 10/1 اریمعناد سطح

 بیشتر 22/0 عدد از و شده 930/0 با برابر که معناداری

 طحس در مسیر ضریب این که گرفت نتیجه توانمی باشدمی

 بازاریابی یهافعالیت یعنی است، معنادار 10/1 خطای

 لوکس برندهای ارتباط ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه

 دیگر عبارت به دارد داریمعن و بتمث اثر پوشاک بازار

 افزایش اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهافعالیت هرچقدر

 یابد.می افزایش نیز مشتریان ارتباط ویژه ارزش یابد
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 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال سوم: هیفرض

 .دارد یمعنادار اثر برند ژهیو ارزش بر

 یابیبازار یهاتیالفع اثر ضریب آمده بدست نتایج طبق

 با است. 81/1 با برابر برند ژهیو ارزش بر یاجتماع یهارسانه

 از و است شده 111/1 برابر که جزئی شاخص مقدار به توجه

 معناداری عدد همچنین و باشدمی ترکم 10/1 معناداری سطح

 توانمی است ±22/0 بازه از خارج و شده 281/8 با برابر که

 10/1 خطای سطح در نیز مسیر ضریب این که گرفت نتیجه

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال یعنی است معنادار

 هر دیگر عبارت به .دارد معنادار و مثبت اثر برند ژهیو ارزش بر

 دیاب افزایش یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال چقدر

 یافت. خواهد افزایش نیز برند ژهیو ارزش

 یهارسانه یابیبازار یهاتیالفع چهارم: هیفرض

 .دارد یمعنادار اثر یبرآورد ژهیو ارزش بر یاجتماع

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال اثر میزان بررسی

 بربرا اثر این میزان که دهدمی نشان ی،برآورد ژهیو ارزش بر

 برابر که جزئی شاخص مقدار به توجه با باشد.می 02/1 با

 و باشدمی ترکم 10/1 معناداری سطح از و است 111/1 با

 عدد از و شده 092/8 با برابر که معناداری عدد همچنین

 ریبض این که گرفت نتیجه توانمی باشدمی بیشتر 22/0

 یعنی است، معنادار 10/1 خطای سطح در مسیر

 ژهیو ارزش بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 هرچقدر دیگر عبارت به دارد اردیمعن و مثبت اثر یبرآورد

 رزشا یابد افزایش یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 یابد.می افزایش نیز یبرآورد ژهیو

 

 پیشنهادات و گیرینتیجه

 بازاریابی یهافعالیت که داد نشان پژوهش این هاییافته

 صورت به هم و مستقیم صورت به هم اجتماعی هایرسانه

 ژهیو ارزش ،ینیع ژهیو ارزش طریق از عنیی مستقیم غیر

 تأثیر مشتریان ویژه ارزش بر برند ژهیو ارزش و یارتباط

 ژهیو ارزش ،ینیع ژهیو ارزش تأثیر همچنین دارد. معناداری

 بتمث نیز مشتریان ویژه ارزش بر برند ژهیو ارزش و یارتباط

 گیرند.می قرار تأیید مورد هافرضیه و باشدمی معنادار و

 یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال اینکه بر مبنی اول ضیهفر

 اثر لوکس برندهای یانمشتر ژهیو ارزش بر یاجتماع

 (9109 کو، و می)ک مانند محققانی نتایج با دارد یمعنادار

 که معناست بدان فرضیه این تأیید باشد.می همسو

 سبب تواندمی یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 یتاهم فرضیه این تأیید گردد. یانمشتر ژهیو ارزش افزایش

 برندهای برای را اجتماعی هایرسانه در بازاریابی فعالیت

 از استفاده که چرا دهدمی نشان پوشاک بازار لوکس

 امر این و است رشد حال در سرعت به اجتماعی هایشبکه

 رد بازاریابی جهت یهاشرکت برای مناسبی فرصت تواندمی

 یبرا را ییهامکان یاجتماع یهارسانه باشد. هاانهرس این

 و دوستانه یاوهیش به هانآ تا ندینمامی ارائه انیمشتر

 ینا از و باشند، ارتباط در برانرکا گرید و برند با محترمانه

 بر مبنی دوم فرضیه بخشند. بهبود را مشتریان ارزش طریق

 ژهیو ارزش بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال اینکه

 و،ک و می)ک تحقیقات نتایج با دارد یمعنادار اثر یارتباط

 گونههمان است. همسو (0323 همکاران، و یفخار و 9109

 یبرندها از یاریبس ابتدا، در اندکرده اشاره کو و میک که

 حال نیا با نبودند؛ راغب یورافن از استفاده یبرا یتجار

 لمدادق دیتهد کی نه و فرصت کی عنوان به را فناوری صنعت،

 یهارسانه ن،ینخست یهاینیبشیپ خلاف بر .کندمی

 عمل برندها مثبت شهرت با مخالف و مقابل در یاجتماع

 یهاتیسا قیطر از انیمشتر با تعامل بلکه .کنندینم

 یتمثب نگرش تلگرام و بوک سیف مانند یاجتماع یهارسانه

 انیرمشت شتریب لیتما ثباع و نموده ایجاد هامارک به نسبت

 فعالیت گفت توانمی واقع در .شودمی لوکس یکالا به

 تواندمی اجتماعی هایرسانه در پوشاک لوکس یهابرند

 بین تعامل و شده مشتریان با بهتر ارتباط ایجاد سبب

 مبنی سوم فرضیه دهد. افزایش را هاشرکت این و مشتریان

 شارز بر یاجتماع یهاهرسان یابیبازار یهاتیفعال اینکه بر

 و )بارکر تحقیقات نتایج با دارد یمعنادار اثر برند ژهیو

 همسو (0323 ینی،عابد و یفرهنگ و 9109 همکاران،

 ستد نتیجه این به خود مطالعه در نیز محققان این باشد.می

 در بازاریابی فعالیت انجام با توانندمی هاشرکت که یافتند

 دهند. افزایش را خود برند ویژه ارزش اجتماعی هایرسانه

 یهانهرسا یابیبازار یهاتیفعال اینکه بر مبنی چهارم فرضیه

 نتایج با دارد. یمعنادار اثر یبرآورد ژهیو ارزش بر یاجتماع

 تأیید باشد.می همسو (0323 همکاران، و )دهقان تحقیقات

 بازاریابی فعالیت افزایش که معناست آن به فرضیه این

 تواندمی اجتماعی هایرسانه در پوشاک کسلو برندهای
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 هگونهمان گردد. مشتریان برآوردی ویژه ارزش افزایش سبب

 اجتماعی هایرسانه در بازاریابی یهافعالیت شد گفته که

 به نسبت که کنند را احساس این مشتریان تا شودمی سبب

 بیشتری ارزش کنندمی پرداخت محصولات ازای در که پولی

 زایشاف سبب بیشتر دریافتی ارزش این و کنندمی دریافت

 نتایج به توجه با بنابراین، گردید. خواهد ازشرکت آنان رضایت

 عنوان به توانمی را زیر موارد ،حاضر پژوهش از آمده دست به

 لوکس برندهای مدیران به پیشنهادی -سیاستی راهکارهای

 کرد: ارائه پوشاک بازار

 ددگرمی توصیه پوشاک بازار لوکس برندهای مدیران به -0

 مانند بازاریابی مناسب هایمشی خط انتخاب طریق از تا

 أثیرت گانکنندمصرف دیدگاه بر رقابتی مزیت ایجاد و تمایز

 .کنند ایجاد خود مشتریان ذهن در برند از متمایزی و مثبت

 استخدام با تا گرددمی توصیه برندها این مدیران به -9

 آنان به مناسب هایآموزش دادن و ایرفهح و قوی بازاریابان

 زایشاف را اجتماعی هایرسانه در بازاریابی بهتر فعالیت زمینه

 و هاسایت بهبود و بروزرسانی با توانندمی براین علاوه دهند.

 بین تمایز ایجاد زمینه اجتماعی هایشبکه در خود صفحات

 کنند. ایجاد را لوکس برندهای سایر و خود برند

 مرع که کنند توجه نکته این به باید برندها این دیرانم -3

 فیس مثال عنوان به است پایین معمولاً اجتماعی هایشبکه

 امروزه داشت فراوانی مندانعلاقه پیش سال چند در که بوک

 در را خود وقت افراد و داده دست از را خود کاربران از بسیاری

 صرف نستاگرامای و تلگرام مانند اجتماعی یهاشبکه سایر

 دم از نیز هاشبکه این نزدیک آینده در است ممکن کنندمی

 شوند اهآن جایگزین جدیدی هایشبکه و شوند فیلتر یا افتاده

 برای هاشبکه این شناسایی و مهم این به توجه لزوم امر این که

 به اجتماعی هایرسانه حوزه در خواهندمی که هاییشرکت

 سازد.می ضروری را بپردازند بازاریابی هایفعالیت

 شناختی طور به که چیزی هر به باید برندها این مدیران -0

 خدمات، و محصول هایویژگی مانند دارد ارتباط برند با

 زیرا ؛بگیرند نظر در مشتریان رضایت و رقبا مشتری، منافع

 ریتجا نام خرید پیشنهاد فروش، برد پیش ابزارهای از یکی

 هر بترتی این به باشد،می راضی تریانمش توسط دیگران به

 نظر وردم برند به نسبت مثبتی نظر که مشتریانی تعداد چه

 تیرقاب مزیت نسبت همان به باشد، بیشتر باشند داشته

 ریبیشت بلندمدت منافع از شرکت و یافته افزایش شرکت

 شد. خواهد مندبهره
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Abstract 
 
The aim of this study was to investigate the effect of marketing efforts on social media on 

customer equity through objective equity, communication equity and brand equity among 

customers of luxury brands in Mashhad clothing market. This research is applied in terms of 

purpose and descriptive-analytical in terms of nature and method. The statistical population is 

all customers of luxury brands of Mashhad clothing market equal to 530 people who were 

selected with Cochran's formula equal to 384 samples and by simple random sampling. The 

data collection tool was a questionnaire whose content validity was assessed using professors' 

opinions and its construct validity was assessed using confirmatory factor analysis. Cronbach's 

alpha coefficient greater than 70% for different constructs of the questionnaire confirmed its 

stability. Structural equation modeling and hierarchical regression were used to test the 

hypotheses. The results showed that social media marketing activities both directly and 

indirectly, i.e. through objective equity, communication equity and brand equity, affect 

customers' equity. Also, the effect of objective equity, communication equity and brand equity 

on customer equity was also confirmed. 
 

Key Words: Customer equity, objective equity, communication equity, brand equity, social 

media marketing activity. 
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