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 چکیده

 در مشتری ارزش میانجی نقش با برند ویژه ارزش بر انگیزش و شخصیت فرهنگ، تأثیرهدف این تحقیق بررسی 

 -توصیفی نوع از حاضر تحقیق روش و است کاربردی تحقیقات نوع از حاضر باشد، تحقیقمیاجتماعی  هایشبکه

 ساختاری معادلات روش هافرض آزمون در که شد استفاده استنباطی و توصیفی آمار از تحلیل در. است همبستگی

استفاده  پرسشنامه() ادبیات نظری( و میدانی) ایکتابخانه روش از ها،آوری دادهمنظور جمعبه. است شده گرفته بکار

های های آماری به تحلیل دادهبر اساس آزمونپرسشنامه میان مشتریان کاله توزیع گردید،  183رو از این شده است.

باشد می اشاره یرمسدر این تحقیق تحلیل عاملی و تحلیل  شدهاستفادههای شده پرداخته شده است. از آزمونیگردآور

باشد که در بحث آمار توصیفی شامل دو قسمت آمار توصیفی و آمار استنباطی میوتحلیل آماری تحقیق و تجزیه

معیار و دامنه معیارهای گرایش به مرکز مثل میانه، مد، میانگین و ... و معیارهای پراکندگی مانند واریانس، انحراف

-است. در قسمت آمار استنباطی بهتر نمودارها و جداول توزیع فراوانی مورد بررسی قرار گرفته تغییرات و از همه مهم

چنین برای برازش مدل از تحلیل عاملی اسمیرنف و هم-از آزمون کلموگروف هادادهمنظور تشخیص نرمال بودن 

نتایج و برای ارائه مدلی بین متغیرهای مستقل و وابسته از روش تحلیل مسیر استفاده گردید،  تأییدی استفاده گردید

 افزار ایموس نشان داد که فرهنگ بر ارزش مشتری تأثیر دارد.ا کمک معادلات ساختاری با نرمها بحاصل از تحلیل داده

 ارزش مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد. انگیزش بر ارزش مشتری تأثیر دارد. شخصیت بر ارزش مشتری تأثیر دارد.

 

 ارزش ویژه برند، ارزش مشتری، فرهنگ، انگیزش، شخصیتهای کلیدی: واژه
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 مقدمه -8

تلاش شده است با  "مشتری ارزش نقش با برند ویژه ارزش بر زشیانگ شخصیت، فرهنگ، تأثیر " عنواندر این تحقیق با 

توجه به امکانات موجود و مطالعات صورت پذیرفته، به بررسی تأثیر فرهنگ، شخصیت، انگیزش بر ارزش ویژه برند بپردازد و با 

توجه به نتایج بدست آمده، راهکارهای مناسب جهت رسیدن به این مهم را ارائه کند. هدف از ارائه این فصل، طرح مسأله و 

جهت انجام و بیان سؤالاتی است که در پایان این تحقیق بایستی به پاسخی مناسب برای آنها  شدهتخابانضرورت آن، روش 

 رسید.

 از یکی. دارد همراه به رقیب برندهای دیگر با مقایسه در برند یک که است برتری و مزیت تمامی برند، ویژه ارزش طورکلیبه

 کمک قیمت افزایش در شرکت به همچنین. است سود افزایش و شرکت هایهزینه کاهش توانایی برند بالای ویژه ارزش فواید

 طبقات سایر به برند توسعه روی بر مثبتی تأثیر احتمالاً و باشد مؤثر نیز بازاریابی ارتباطات روی است ممکن و کندمی

 دانش بیشتر منجر به تمایز بالا ویژه ارزش دیگربیانبه. دهدمی کاهش را فروش و تبلیغات هزینه و باشدمی را دارا محصول

 برند ویژه ارزش( 2000) 1وود اعتقاد به(. 2002 ،2همکاران و گیل) نمایدمی ایجاد را کنندهمصرف بهتر واکنش و بالاتر برند

 درجه گیریاندازه برای مقیاسی یا و شودمی فروخته کههنگامی مستقل، دارایی یک عنوانبه برند یک کامل ارزش یعنی

 نماید،می بیان وود. دارند برند یک به نسبت مشتریان که عقایدی و ارتباط از توصیفی یا و برند یک به مشتریان وابستگی

 مشتریان ارتباطات طریق از که است ارزشی شامل برند ویژه ارزش دیگربه بیان  است، اضافی با ارزش مرتبط برند ویژه ارزش

 اعضای مشتریان، به مربوط رفتارهای و روابط از ایمجموعه طورکلیبه. است شدهاضافه محصول به برند یک ادراک و

 توانمی را شود حاصل بیشتری سود نام، بدون محصول به نسبت دهدمی اجازه برند به که مشخص شرکت و توزیع هایکانال

 فرصت شامل است بالا هاآن برند ویژه ارزش که هاییشرکت اقتصادی هایمزیت وود اعتقاد به. نمود تعریف برند ویژه ارزش

 باشدمیطلب رقابت رقبای برای تهدیدات و موانع ایجاد و رقبا بازاریابی فشارهای برابر در مقاومت آمیز،موفقیت توسعه برای

 (.3131و همکاران،  نظری)

است که در آن  یاجامعه نی، که ممکن است احساس کنند و همچندیآیکنندگان بوجود ممصرف یجامعه برند برا کی

کنندگان مصرف یو برا افتندیتوسعه  نیآفلا یهانهیجوامع برند در ابتدا در زم (.2030، 3مادوپو و همکارانکنند )یشرکت م

تجربه ارزش  شیکرد، که با افزا جادیخود را ا یجامعه نام تجار دسونیوید یعنوان مثال، هارلکردند. بهیم جادیارزش ا

 (.2033حبیبی و همکاران، داد ) شیرا افزا یمشتر یو وفادار یارزش علامت تجار یمشتر

، و جوامع برند یهای اجتماعهای رسانهاز سایت یبیترک .شد نیآنلا نهیزم کیدر  یجوامع با نام تجار جادیباعث ا نترنتیا

های و رسانه برندها عاملطور خاص، در تبه (.2031 ،5برادی و همکارانکرد ) دیرا تول یهای اجتماعرسانه یجوامع تجار

شوند  دهینام یهای اجتماعبر رسانه یمندان به برند است که ممکن است جوامع برند مبتناز علاقه یگروه ایجوامع  یاجتماع

به  شدهدادهعنوان جوامع اختصاص توانند بهمی های اجتماعیجوامع مبتنی بر رسانه نیا ن،یبنابرا (.2031، 1لاروچ و همکاران)

و  یهای اجتماعظهور رسانه(. 2031حبیبی و همکاران، آغاز شوند ) یهای اجتماعشده و در بستر رسانه فیخاص تعر برندهای

 یهای ارتباطکانال رینسبت به سا ییکنندگان نهابه مصرف ترمی، دامنه مستقترنییپا نهیآن، هز ییاز کارا ییبالا اریبس زانیم

جوامع مبتنی  ن،یعلاوه بر ا(. 2030، 2کاپلان و همکاران) وندندیبپهای اجتماعی به رسانه ابانیباعث شده است که بازار یسنت

 شیبه برند را افزا یآنها وفادار رایدارد؛ ز ابانیبه بازار یشتریدر حال حاضر علاقه ب اجتماعی مبتنی بر برند، هایشبکهبر 

در مجموع، با توجه  .کندیرا فراهم م یاجتماع یتوسعه راهبردها یبرا دیابزار مف کی(، 2031حبیبی و همکاران، د )دهنمی

علاقه به  شیحال افزا درخاص  ینام تجار کیمربوط به  باتیو ترک راتیتأث ،یتأثیر بر شناخت مشتر یآنها برا ییبه توانا
                                                           
2 Gil et al. 
3 Wood 

4 Madupu et al. 

5 Berady et al. 

6 Laroche et al. 

7 Kaplan et al... 
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استفاده کنند تا ارزش خود را با نام  های اجتماعیجوامع مبتنی رسانهها ممکن است از طور خاص، شرکتبه است. ابانیبازار

 .دهند شیافزا یتجار

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه  -2

 شبکه اجتماعی .2-3

 یاجتماع هایشبکه خچهیتار .2-3-3

در  زینو یلیبار در دانشگاه ا نیاول 3310در سال  یبا قالب امروز ینترنتیا یاجتماع هایشبکهبا عنوان  یبار مفهوم نینخست

 SixDegrees.comبه آدرس  ینترنتیا یشبکه اجتماع تیسا نینخست 3332مطرح شد. پس از آن در  کایمتحده امر التیا

 تیسا نیکنند. البته ا جادیاز دوستانشان ا یستلی بتوانند هاداد تا آن لیپروفا جادیا هبه کاربرانش اجاز تیسا نیشد. ا یاندازراه

 (3131در آن موفق نشد و بعد از سه سال متوقف شد )چشمه و همکاران 

را به  یمطالعات ریممکن است مس یو منطق یعلم بیترت ترعای بدون هاکوتاه آن خچهیتار انیو ب یمجاز هایشبکه بحث

مختصر از ذکر  یضمن دور مکنییم یرو سع نیجوامع بکشاند. از هم نیحاکم بر ا یکننده و مسائل فنگمراه یسمت سو

متشکل از  یاجتماع هایشبکه. مینما نییجوامع را تب نیا لیتشک ییراو چ یابتدا مبان ،یفن هاییدگیچیفراوان و پ قیمصاد

 ،یمثل دوست ییهاوابستگی. اندخورده گرهچند نوع علاقه خاص به هم  ای کیها( هستند که توسط سازمان)افراد 

ر عوامل )سانو، یمشترک، دانش و هنر و سا یموضوع باورها کیعلاقه خاص به  ،یمنافع مشترک، تبادل مال ،یشاوندیخو

 ،اینکته در هر شبکه نیتریکه اصل دهدیموجود نشان م یهایتئور لیو تحل یاجتماع هایشبکه لیوتحلهی(. تجز2035

 لیاست، تحل رممکنیمشکل و غ اریشبکه بس کیروابط در سطح و گستره  نیروابط است. و از آنجا که درک و فهم ا

از خانواده تا  ،کنندمی تیاز سطوح فعال یاریدر بس یاجتماع هایشبکه. اندنماییم اردشو اریبس یکار زین یاجتماع هایشبکه

 (.2035، یند )کانگ و لآنها را دار جادیا ایحل مشکلات راه نییدر تع یو نقش مهم الملل،نیسطوح کشورها و ب

که به  ییهاها، )گروهگروه نیب یروابط مشخص مانند دوست جادیا یاست برا یشکل آن، بستر نیتردر ساده یمجاز جامعه

. کندمی تیاز آن فرد به شبکه و از شبکه به کل افراد سرا یارتباطات اجتماع جهیدر نت باشد،¬یافراد متصل هستند( م

جوامع  نیکه حاکم بر ا سمیتالیکاپ نیمعناست که نظم نو نیا دیواقع مؤ در میبرشمرد یاجوامع شبکه یکه برا ییهامشخصه

برخوردار است  یاریبس یرپذیو از انعطاف شناسد،¬یرا نم یحد و مرز چیشده که ه یدرون سمینامید یبه نوع یاست متک

 (.2030به منطق شبکه است )کاپلان،  یحال متک نیو در ع ریپذطلب و گسترشکه فزون یطوربه
آمده است. به اعتقاد کاستلز،  دیمدرن پد یشناسدر جامعه یدیکل کیتکن کیعنوان به یشبکه اجتماع لیوتحلهیتجز

 (.2033، نگوئسیمستقل هستند )دو یخیتار ندیسه فرآ ییمحصول همگرا یاجتماع هایشبکه

 انقلاب اطلاعات.  -3

 .یزیربه برنامه یو اقتصاد متک یدارهیساختار سرما دیتجد -2

 .3310دهه  یفرهنگ یهانهضت -1

 و رشد کنند. افتهیتولد  یمجاز یاجتماع هایشبکهموجب شدند تا  ندیسه فرآ نیا

 (3183 ،ییکوتاه عبارتند از: )مولا یحاتیجوامع در نگاه کاستلز با توض نیا یاصل یژگیو
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به دانش و  گریاز هر زمان د شیب یاقتصاد یهاها و بنگاهشرکت انیو رقابت م یبردارمعنا که بهره نی: بدیاقتصاد اطلاعات  -3

 وابسته شده است. دیجد یهایاطلاعات و تکنولوژ

 هایشبکه نیریز یهاهیدارد. در واقع هسته و لا انیجر شیها پاز اقتصاد جهان است که از قرن ریغ نی: ایاقتصاد جهان  -2

 مکتب فرانکفورت( اتینظر ینسب دیمستحکم برقرار کرده است. )تائ یوندیپ یبه اقتصاد جهان یحاضر به نوع یاجتماع

 ابندییبسط و گسترش م جیتدرها بهشاخصه دوم است. شبکه انیسوم در واقع چهره عر یژگیها: وشبکه یاقتصاد تیفعال -1

 غاتیو تبل یاقتصاد یهاتیاز فعال ریمس نینابود کنند و در ا ایرا در خود حل کرده  یاجتماع هایشبکه گرید کنندمی یو سع

 .ندجوییها سود مشرکت

متحول و دگرگون  یاجتماع هایشبکه جادیکارگر و کارفرما و شرکت به سبب ا انیگذشته م یدر کار: روابط کار تحول -3

 اشتغال دارند. یشتریتر افراد بکوچک یهاکرده و در محدوده دایپ یشتریروابط انعطاف ب نیشده است. ا

و  افتهی شیها افزادولت ای یکارگر یدر مقابل نهادها یانحصار یهاتیو هو یفرد یهامتقابل: تلاش هایظهور قطب  -5

ها مفهوم شبکه نیافراد در ا تیداده است در ضمن با عضو شیافزا یمل یهاها را در مقابل دولتافراد و شبکه ییقدرت و توانا

 تر از گذشته شده است.رنگکم تیمل

. ردگییشکل م کیالکترون یهاواسطه لهیوس: فرهنگ عصر اطلاعات در چارچوب انتقال نمادها بهیمجاز تیواقع فرهنگ -1

متون و در قالب  نینماد یمحتوا ثیاز ح یغن ییهاسر و کار دارند و مجموعه یمتنوع با مخاطبان گوناگون یهاواسطه نیا

 تیاز واقع یصورت بخشاطلاعات متکثر و متنوع، به یحاو ،یمجاز یافض نی. ادهندیقرار م ارشانیدر اخت کیالکترون

 .ردگییم اریدر اخت شیرا کم و ب یمعرفت یهاتعامل یاصل یو فضا دآییدر م دیعصر جد یاجتماع

ها بهره از رسانه رندیبقاء و حضور خود در عرصه قدرت، ناگز یبرا استمدارانیس ،یجوامع نچنی در: هابال رسانه بر استیس -2

 یخلاصه کتاب چامسک یخبر یلترهای)رجوع شود به مقاله ف کندمی دایها مفهوم پکنترل رسانه بیترت نیتمام را ببرند. بد

 وبلاگ(. نیدر هم

 یاند که با معانکرده دایپ یاتازه یزمان و مکان معان میمفاه ،یاجتماع هایشبکه: در هاانیجر یو فضا زمانیزمان ب  -8

افراد  انیو امکان ارتباط همزمان م هی( و سرماتایاطلاعات )د یدارد. انتقال آن ادیتفاوت ز یو صنعت یآن در جوامع سنت یسنت

 ینظم سابق را مخدوش نموده است، امروزه هر کس یهابرده و چهارچوب انیرا از م یکانو م یدر نقاط مختلف، فواصل زمان

 (.2033، نگوئسیدر هر کجا و به هر تعداد ارسال کند )دو یرا به هر کس یامیها هر پشبکه نیبا ورود به ا تواندیم

 اجتماعی هایشبکهانواع  .2-3-2

 اجتماعی فیسبوک هایشبکه

 توانندیمشده است، کاربران  یاندازراه 2003یک شبکه اجتماعی رایگان در اینترنت است که در چهارم فوریه سال  بوکفیس

در ارتباط باشند، دوستان را به فهرست خود اضافه کنند، با دیگران آشنا شوند و برای  یاطور کاملًا چندرسانهبا یکدیگر به

به آن مراجعه کرده و اطلاعات آن را مشاهده کنند و در صورت تمایل، نظر  خود یک صفحه شخصی ایجاد کنند تا دیگران

بوک، طراحی ساده و در عین حال قدرتمند از جمله نکات قوی و مثبت در فیس (.2032و همکاران، میخود را اعلام کنند )ک

 بوکسییار زیاد و متنوعی در فبس یهایمآن است که توانسته نظر بسیاری از کاربران را به خود جلب کند امکانات و سرگر

هستند )برنو و  بوکسیجهان ماهانه کاربران ف تیاز جمع %1(. 2032، ونیقرار داده شده که عامل مهم جلب کاربر است )ل

 (.2032همکاران، 

 نماسیف یاجتماع هایشبکه

اجتماعی خارجی و فراهم آوردن محیطی امن برای کاربران و ایجاد  هایشبکهبا هدف رقابت با  3133سال  رانیدر ا نمافیس

کاراکتر به همراه  20 000یک ارسال با طول بیشتر از  توانندییک شبکه اجتماعی سالم تأسیس شد. در این شبکه کاربران م

ن به اشتراک بگذارند افراد با ایجاد تصویر، ویدئو، لینک و فایل داشته و با دنبال کردن کاربران، افکار و نظرات خود را با سایری

شبکه اجتماعی  یهانیتروانند تازهتآر اس اس( می ییک شبکه اختصاصی، قادر به ارتباط با یکدیگر بوده و به کمک )فناور
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به اینترنت از جمله تلفن همراه قابل دسترسی  تصلم وسیله هر توسط نمافیس نما را پیگیری کنند. شبکه اجتماعی فیس

 (.3131)چشمه و همکاران،است 

 وبیوتی یشبکه اجتماع 

. شودیگاه دیده مشاخه گوگل است که در نوار ابزار این وب نیترپرطرفدار دنیا و بزرگ یهاگاهوب نیتریکی از بزرگ یوتیوب

ایجاد شد. این  2005گاه بارگذاری و تماشای ویدئو است که توسط سه کارمند پی پل در فوریه سال وب نیتریوتیوب معروف

 هایون و کلیپتلویزی هایکلیپ فیلم، هایو برای نمایش انواع ویدئوها مانند کلیپ تفادهشبکه در ایالت کالیفرنیا و با اس

 هایشبکهها و نوشتصفحات وب، وب یرا بر رو دئوهاوی که دهدمیبه کاربران این امکان را  نهمچنی و شده ایجاد موسیقی

را  رینقض حق تکث یدئوهایاست و و ریحق تکث صیتشخ ستمیگاه مجهز به سوب نی(. ا3188 ،ییمنتشر کنند )مولا یاجتماع

توسط  دئوهایاز و یو بعض یشبکه توسط افراد عاد نیا یدئوهایو شتری(. ب2032 ون،ی)ل کندمیگاه منتشر نوب یبر رو

 دمحدو شانیهایبارگذار رعضوی. افراد غشوندیم یبارگذار وبیوتیتوسط خود  یها و حتها و سازمانرسانه یها، برخشرکت

با  یدئوهایو یسال اجازه بارگذار 38 یکنند. فقط کاربران بالا یرا بارگذار ینامحدود یدئوهایو توانندیاست، اما افراد اعضا م

 (.3132و همکاران،  یاریپر چالش را دارند )خدا یمحتوا

 آپارات یشبکه اجتماع 

طور آزمایشی و دو ماه به 3183ویدئو در ایران است که در بهمن  یگذاراشتراک یهاسیاجتماعی آپارات یکی از سرو شبکه

بلاگ توسط مؤسسه کلوب و میهن یهاگاهگاه همراه با وبطور رسمی آغاز به کار کرد. این وببه 3130بعد یعنی در فروردین 

شده آنها های به اشتراک گذاشتهتر به ویدئوشده است. این سایت برای دسترسی راحت یزانداصبا راه کیالکترونتوسعه تجارت

مورد نظر  یدئوهایبه و یتا دسترس کندمی یهای مختلف از قبیل شخصی، طنز، آموزشی، تفریحی و... نگهداررا در گروه

برخط، به انتخاب کارشناسان،  یارسانهدر بخش چند رانیجشنواره وب ا یاز سو 3132گاه در سال وب نیتر باشد. اراحت

 (.3133شد )عزت زاده و همکاران،  دهیبرگز لمیگاه فوب نیعنوان بهتربه زین 3130در سال شد و  دهیبرگز

 یابیدر بازار یاجتماع هایشبکهنقش رسانه و  .2-2

 یاریدچار تحولات بس یافزارو نرم یافزارسخت نینو یهایفناور شرفتیبا پ وستهیاز زمان ظهور تاکنون پ کیالکترونتجارت

که بعد از  یاتفاق نیاند. مهمتربه وجود آمده هایشبکهاز آن مانند تجارت همراه، تجارت  یدتریجد یهاشده است و نسخه

است که به اختصار  یاجتماع هایشبکهتحت عنوان تجارت در  یآمده، موضوع وددر جهان به وج یاجتماع هایشبکهتوسعه 

 یایمزا انیمشتر دیوکار هم از دکسب دیهم از د ی. تجارت اجتماع(2032، 8یانگ و کیمشود )گفته می یتجارت اجتماع

 کی یهر مشتر ایوکار و است که هر مرکز کسب یاجتماع هایشبکهبر اساس  یساختار یدارا یدارد. تجارت اجتماع یاریبس

سطح مشارکت رو  گذارد،یتأثیر م انیمشتر نیشبکه بر تعاملات ماب یاو رابطه یساختار یهاصهیباشد. خصیگره از شبکه م

 یترعیحرکت سر یاجتماع یهاشود. در بازار امروز، رسانهمصرف کالا می یعلاقه تیمنجر به تقو تیو در نها دهدیم شیافزا

 یمختلف اجتماع یهاوکارشان بر رسانهرونق کسب یها برااند. چطور و چرا سازمانکردهها آغاز یخدمت به کمپان یرا برا

 یهارسانه. گذاردیبر جا م یریوکار چگونه تأثدر رونق کسب یاجتماع یهارسانه قیاز طر یابیدارند و اصولاً بازار یاژهیتوجه و

 یبرا یعنوان ابزارها بهرسانه گونهیناها را به مخاطبان هدف برسانند. در واقع قدرتمند هستند تا سازمان یابزار یاجتماع

درخواست  باکاربران خود، مطابق  قیرا از طر موردنظرشان یهایسازند که مشتریادر مها را قبازار بوده و شرکت یجستجو

، 3موهد و وونگجهان اثبات شده است، انتخاب کنند ) یهای اقتصادکه در فرم یریآمارگ ستمیس قیاز طر دیجد یکالاها

2030) 
آن را کشف کنند. آنها از  دیآرام فوادارند آرام یاند و سعوارد شده یاجتماع یهاچه کوچک و چه بزرگ در رسانه هاسازمان

 دیاند و شاگذاشته ییدئویو لمیف وبیوتیاند و در کرده جادیطرفداران خود را ا یهاصفحه بوکسیاند، در ففاده کردهتاس ترییتو
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تجارت  یبرا یالهیوس یاجتماع یهاکنند که رسانهیها امروزه احساس ماند. سازمانسایت ساختهوب ستمیدر اواخر قرن ب

جذب  ییتوانا ،یابیو بازار غاتیتبل قیاز طر یاجتماع یهاموج سوار شوند. رسانه نیبر ا دیها باهستند و خواهند بود و آن

، 30)یوکند به رشد تعداد کاربران آن کمک می زین گریدهای با سایت یهمکار شیبالا برده و افزا اریمخاطبان خود را بس

2030.) 
نخواهد  یدر پ ینترنتیا یتجار غاتیبه جز توسعه مستمر در حوزه تبل یپاداش یابیبازار یبرا نهیصرف هز ب،یترت نیا به

 یهاشود. در حال حاضر، رسانهوکار باعث رونق و عدم توجه به آن باعث خسران کار میکسب حیصح تیریداشت. مد

 یهااند. شرکتشده لیصنعت بزرگ تبد کیبه  یاجتماع یهاو رسانه د،باشنیاز جامعه مدرن م ریناپذییجدا یبخش یاجتماع

کنند و یاستفاده م یاجتماع یهارسانه یابیوکار از بازارطور مؤثر در خصوص کسببه یو اچ پ کروسافتیمانند دل، ما یبزرگ

 (.2030یو، دهند )یم میتعل صخصو نیاز کارکنان را در ا یادیدهند و تعداد زیموضوع اختصاص م نیبه ا زیرا ن یابودجه
به  دنیوکار در سازمان و رسباشد که باعث کسبیم ینترنتیا یابیبازار یاستراتژ کی، یاجتماع یهارسانه یابیواقع بازار در

متقاعد کردن  یبرا یاجتماع یهااستفاده از رسانه یبرا یشامل: تلاش یاجتماع یهارسانه یابیگردد، بازاریجامعه هدف م

 یهارسانه یابیبازار یباشد. هدف اصلیخدمات ارزشمند م ایاز محصولات و  فادهاست یشرکت، برا کیکنندگان مصرف

کس چیباشد. هیم یکار تیریمنظور توسعه و مدشرکت به کیو اعتبار  یمداریمشتر هیوکار بر پاکسب کی جادیا یاجتماع

 یهارسانه یابینهفته است. بلکه در بازار فعو منا ایفقط مزا یاجتماع یهارسانه یابیبازارتواند ادعا کند که در عرصه ینم

 (.2033دومینگوس، وجود دارد ) گریدیکو محاسن توأماً و در کنار  بیمعا ،یابعاد زندگ یهمانند تمام یاجتماع
 یمقاصد تجار یبرا یاجتماع هایرسانه .2-1

-زمیو مکان یاجتماع هایشبکه یریگبستر شکل سازد،یم زیرا از گذشته متما یعصر کنون یاجتماع هایشبکه تیآنچه قابل

ها نموده است. شبکه نیا بیقدرت را نص یدر معادلات سنت رییتغ ییها، تواناتیابلق نیآنها است. ا یارتباطات درون یها

ی طیمح راتییدر برابر تغ یریپذو واکنش یبازساز یریپذرا در انعطاف بریسا یفضا یاجتماع هایشبکهعمده  یهایژگیو

، 33دومینگوسکند )واحد ذکر می یتیکزبه مر یبدون وابستگ ات،یتداوم ح یی)کوچک و بزرگ شدن( و توانا یریپذاسیمق

محتوا، آزادانه  دیتول گران،یتعامل گسترده با د یو وجود فضا دیگران جدها، امکان ورود کنششبکه نیمهم ا تیقابل(. 2033

قدرت  بر،یسا یفضا یاجتماع هایشبکهاست. در  یدانش و اطلاعات، و استقلال آنها از مراکز قدرت رسم یگذاراشتراک

را  یمیعظ یاجتماع هیگران، سرماکنش نیمحدود شده و شبکه روابط ب د،یجد گرانیبه نفع باز ت،اطلاعا انیجر یکنترل رسم

رفته است؛ و از  انیانتشار اطلاعات، تمرکز قدرت در کنترل اطلاعات از م یهاواسطه یسو، با گستردگ کیخلق کرده است. از 

اند، در مشترک شکل گرفته قیها، و علادهیا ها،رزشا رامونیپ ،یاجتماع هایشبکهکه در  یقدرت یهاکانون گر،ید یسو

اند. اکنون، رواج قدرتمند، اظهار وجود کرده گرانیدر نقش باز یو اقتصاد یاسیس ،یفرهنگ ،یاجتماع یهاعرصه

. برخوردار کرده است ریگچشم یتیرا از اهم یاجتماع هایشبکه یجنبه اقتصاد ن،یآنلا یوکارهاو کسب یالکترونیکتجارت

 یتراکنش و داد و ستد مال یاجتماع هایشبکه قیتوانند از طریکوچک، م یوکارهاها و صاحبان کسبها، سازمانشرکت

و متضمن منافع  ردیگیشکل م یتخصص یاجتماع هایشبکهکه در بستر  یداشته باشند. افزون بر ارتباطات صنف یعیوس

شود.  یبالقوه تلق یمشتر کیتواند یم یاجتماع هایشبکهکاربر  هر ،یتجار دگاهیاست، از د نیطرف یبرا یمیعظ یاقتصاد

ها و ها، سازمانشرکت یبرا یمهم یتواند منبع اطلاعاتیآنان م قیمربوط به رفتار کاربران در شبکه و تعاملات و علا یهاداده

مورد نظر در  ماتگران شبکه و قرار دادن محصولات و خدانبوه کنش قیرو، کشف علا. از این(2030، 32گرانتیزها باشد )دولت

 افتیبا در زین ،یاجتماع هایشبکه رانیدارد. مد یاژهیو تیصولات و خدمات اهممح دکنندگانیتول یآنان، برا دیمعرض د

 یمیانتشار حجم عظ یبرا یگوناگون یهاها، از مدلشرکت داتیقرار دادن اطلاعات مرتبط با خدمات و تول اریو در اخت نهیهز

تعاملات کاربران استخراج شود.  یو محتوا لیپروفا تواند از دو منبعیاطلاعات م نیبرند. ایبهره م برانکار نیدر ب غاتیاز تبل
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 یدشوار باشد، اما نگاه بریسا یاجتماع هایشبکه قیاز طر یالکترونیکحاصل از تجارت یبه حجم گردش مال قیاشاره دق دیشا

 .(3132)توانا شیروان,  ها نشان دهدموجود در آن یاقتصاد لیتواند پتانسمی ،یاجتماع هایشبکهکاربران  یاردیلیبه آمار م
 هایشبکهگذشته است. بدون شک  ادیکردند زمان ز یاجتماع یاشروع به استفاده از رسانه یتجار یکه واحدها یهنگام از

آنان  اریها را در اختدهندهاز ابزارها، کاربردها و توسعه یگوناگون فیعرضه ط شبردیمشابه در جهت پ یهاو کانال یاجتماع

زمان مورد استفاده هم طورارزشمند به انیها کاربر و متقاضونیلیتوانند توسط میم یجتماعا یهااند. از آنجا که رسانهگذاشته

به همه اهداف همچون  باًیبازار تقرساده کرده است و صاحبان  اریتجار بس یهدف را برا نیکنترل کردن مخاطب رد،یقرار گ

 .(3183)مولایی,  اندافتهیاز آن، کاملاً دست  ریبرند و ساخت تصو تیریمد
 یابیبازار یبرا یابزار ،یاجتماع هایرسانه .2-3

اهدافشان  انیبستر جهت ب نیو مؤثرتر نیبهتر یسازدهند فراهمیانجام م ابانیتجار و بازار یبرا یاجتماع یهاآنچه که رسانه

در  شتریب اریاخت نهیهزکم یارتباط برقرار کنند. در دسترس بودن ابزارها انیبا کاربران و مشتر یراحتتوانند بهیها ماست. آن

کاربردها بر  نیا یتمام کنند. بیترک یمناسب را با اخلاق اجتماع یسازد تا بتوانند فناوریرا فراهم م شانیهابرنامه یابیبازار

توان گفت که یدر واقع م دهد.یعموم مردم قرار م اریعرضه را در اخت نیبا تلفن همراه است که بهتر ینترنتیاساس ساختار ا

 دیکوچک عا یهااسیکه در مق شتریکسب سود ب یمخاطبان برا بوهجلب ان یاست برا یتلاش یاجتماع یهارسانه یابیبازار

منظور و به انیکمک به ارتباط کارکنان و مشتر یبرا یعنوان راهرا به یاجتماع هایشبکهستفاده از ها اوکارکسب. شودمی

آغاز  یجذاب فناور طیمح کیدر  انیارائه خدمات به مشتر نیچنمآنها و ه یهایژگیو و قیدر خصوص علا اطلاعات کسب

را  گرید یهاو شرکت هایفروشاز خرده نیآنلا غاتیمحبوب و پرطرفدار، تبل نیآنلا یاجتماع هایشبکه نیاند. علاوه بر انموده

بالقوه  انیمشتر یبالا دیحجم بازد تیاز مز یاجتماع هایشبکه یهاسایتوب در نیآنلا غاتیدادن تبل کنند. قراریجذب م

. در (2030، 31ورتمنباشد )یم ینترنتیا یابیبازار یهااز روش یکی یبا استفاده از شبکه اجتماع یابیمند خواهند شد. بازاربهره

و کمک  ویدیو ر،یعضو شده و با انتشار محتوا، تصاو یاجتماع هایشبکهدر  دیها باها و فروشندهشرکت یابیروش از بازار نیا

جلب نموده و آنها را  ها رو به خودشبکه نیحاضر در ا یاعضا گریها وجود دارد نظر دشبکه نیکه در ا یامکانات ریگرفتن از سا

 (.2032، 33یانگ و کیم) ندینما بیکالا و خدمات ترغ دیسایت خود و خراز وب دیبازد یبرا
 ارزش ویژه برند مفهوم .2-5

یی هاحرکتآن صورت گرفته است.  یرو بری کلانی هایگذارهیسرماکه  مینیبیمبرند، دارائی با ارزشی است و در گذر زمان 

 3382و دیگری در سال  3385که برای نخستین بار ارزش ویژه برند را نمایان نمود، دو حرکت غیرعادی بود، یکی در سال 

پرداخت  38گایگی -از سیبا 32برند ایرویک 31بهای خوبی را برای خرید سرقفلی 35میلادی، رکِیت و کُلمن 3385بود. در سال 

غیرقابل تعریفی مانند ارزش مشتریان این برند و ارزش ویژه برند بود. در سال کردند و این بهای پرداختی به خاطر موارد 

بود خریداری نمود. گرندمت اعلان کرد که برای برندهای  23را که صاحب برند اسِمیرنفُ 20، شرکت هیوبلین33، گرندمت3382

د ولی انقلابی نبودند. انقلاب واقعی میلیون فرانک در ترازنامه منظور خواهد کرد. این دو حرکت غیرمعمول بودن 533جدیدش 

دلار برای خرید شرکت  32 000 000 000مبلغ  3388در سال  22در عرصه ارزش ویژه برند زمانی رخ داد که فیلیپ موریس

                                                           
13 Wortman 

14 Yang & Kim 

15 - Reckitt & Colman 

16 - Goodwill 

17 - Airwick 

18 - Ciba-Geigy 

19 -Grand Met 

20 - Heublein 

21 - Smirnoff 

22 - Philip Morris 
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، ص، 2000ی ملموس آن شرکت بود )بری، هایدارائبرابر ارزش دفتری  3پرداخت کرد. این مبلغ « 21کرفت»مواد غذایی 

15.) 
(. 3331، 23، مدیران بازاریابی در آمریکا از واژه ارزش ویژه برند برای نخستین بار استفاده کردند )باروایز80در اوایل دهه  

 ؛3331 ،28کلر ؛3332 ،22آمبلر ؛3333 ،21آکر ؛3383 ،25فرگوهر) کردندبعدها افراد آکادمیک نیز از این اصطلاح استفاده 

چه در تئوری و چه در  -، ارزش ویژه برندمدارارزشبه علت رایج شدن فلسفه مدیریت  80( از اواخر دهه 3338 ،23لوتسر

ی هامدلبه یکی از مفاهیم مهم بازاریابی در عرصه مدیریت تبدیل شد. نیاز به سنجش ارزش ویژه برند منجر به ایجاد  -عمل

بر دیدگاه  هامدلگردید. بیشتر این  مدل مختلف ایجاد 100بیش از  2005بسیاری در نقاط مختلف جهان شد، تا سال 

 (.2030، 10)هیو و همکاران داشتندو خریدار تمرکز  کنندهمصرف
 فرهنگ .2-1

ها ادب، تربیت، دانش، مجموعه آداب و رسوم، علوم، معارف و ترین آنفرهنگ در زبان فارسی معانی مختلفی دارد که مهم

ها اشاره متنوعی از فرهنگ ارائه گردیده که در ذیل به برخی از آن از دیدگاه علمی تعاریف متعدد و .هنرهای یک جامعه است

فرهنگ فارسی عمید، فرهنگ عبارت است از دانش، ادب، علم، معرفت، تعلیم و تربیت، آثار علمی و ادبی یک قوم  در :شودمی

ای از رفتارهای پیچیده انسانی که شامل افکار، گفتار اعمال و آثار هنری است فرهنگ لغات وبستر، فرهنگ را مجموعه .یا ملت

عقیده هافستد فرهنگ عبارت است از: اندیشه  به .کندو بر توانایی انسان برای یادگیری و انتقال به نسل دیگر تعریف می

ای از صورت مجموعهکند و در جایی دیگر، فرهنگ بهمجزا می هاگروهاز دیگر  ها رامشترک اعضای یک گروه یا طبقه که آن

های فکری یک جامعه یا ملت تعریف الگوهای رفتار اجتماعی، هنرها، اعتقادات، رسوم و سایر محصولات انسان و ویژگی

 .(3183بنیانیان،) شودمی

 شخصیت .2-2

 تقسیم متفاوت شخصیتی هایتیپ به را هاآن و بررسی را صیتشخ مختلف ابعاد شناسانروان افراد شخصیت شناخت برای

 اجتماعی، اقتصادی، مختلف هایریزیبرنامه در تا کند کمک ما به تواندمی هابندی تیپ این ارائه که معتقدند و اندکرده

 با متناسب و کنیم تقسیم ییمجزا هایگروه به را افراد بتوانیم عمل در اگر .کنیم استفاده مقوله این از ...و آموزشی فرهنگی،

 چرا .بود خواهیم شاهد جامعه سطح در را بالاتری توانمندی و کارایی عمل در کنیم، ریزیبرنامه آنان هایقابلیت و هاظرفیت

 در و کنند استفاده هستند هاآن "کار نوع" با متناسب که افرادی قابلیت از توانندمی نهادها و سازمانها ایجامعه هر در که

 اثربخش نحوی به مختلف هایزمینه در جامعه کیفیت ارتقای جهت در هااین همه و باشند، داشته را وریبهره حداکثر نتیجه

 توجه مورد مفید جهت در هاآن رشد به کمک و افراد شخصیتی تیپ تعیین مسئله دیرباز از جهت این به .کرد خواهد نمود

 (.3182گروسی، است ) بوده متمدن جوامع
 اند،پرداخته شخصیتی مختلف هایتیپ توصیف و بندیطبقه به تاکنون شناسیروان علم از آغاز که متعددی هاینظریه از 

 و 11بریگز- مایرز نمای سنخ نظریه و 12هالند نظریه تا 13آیزنگ و یونگ مانند شناسیتیپ و شناسیسنخ هاینظریه توانمی

 و معرفی را شخصیتی تیپ گونه نه که است انیگرام نظریه آنها جدیدترین از یکی .برد نام را 13مکری و کاستا عاملی پنج مدل

                                                           
23 - Kraft 

24 - Barwise 

25 - Farquhar 

26 - Aker 

27 - Ambler 

28 - keler 
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30 Hu et al. 
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ادراکی و رفتاری خود آشنا  احساسی، الگوی و ناهشیار و هشیار هایانگیزه درونی، تمایلات با را افراد واقع در و کندمی توصیف

 (.2001ریزو، کند )می

تیپ شخصیتی گوناگون که  3 شدهانجامهای شخصیتی مدل آناگرام است. بر اساس تحقیقات های معروف تیپیکی از مدل 

های درونی خاص خود را دارند برای افراد وجود دارد و هر یک از این افراد با توجه به ها و درگیریهر علائق، نگرانی

 (.3135شفیعی و همکاران، کنند )خود انگیزش پیدا می های شخصیتی خاصی که دارند با عوامل متناسب با شخصیتویژگی

 پیشینه تحقیق -3

 برند ویژه ارزش نقش با مشتریان رفتاری پاسخ بر اجتماعی شبکه بازاریابی هایفعالیت بررسی به( 2038) همکاران و سئو

 ویژه ارزش بر اجتماعی شبکه هایفعالیت که داد نشان ساختاری معادلات کمک با هاداده تحلیل از حاصل پرداختند، نتایج

 .دارد معناداری تأثیر مشتریان رفتاری پاسخ و برند

 تحقیق روش پرداختند، نگرش میانجی نقش با خرید تمایل بر برند ویژه ارزش ابعاد بررسی به( 2032) همکاران و لیو تنگچی

 با هاداده تحلیل از حاصل نتایج گردید، توزیع مشتریان میان پرسشنامه هاداده آوریجمع منظوربه است، پیمایشی توصیفی

 تأثیر خرید تمایل بر برند و نگرش معناداری دارد، تأثیر برند نگرش بر ویژه ارزش ابعاد که داد نشان ساختاری معادلات

 .معناداری دارد

 هاداده تحلیل از حاصل نتایج پرداختند، لوکس هایهتل در مشتری بر مبتنی برند ارزش بررسی به( 2032) و همکاران لیو

 تمایل بر برند نگرش دارد، معناداری تأثیر برند نگرش بر برند تصویر شده،درک کیفیت برند، آگاهی برند، وفاداری که داد نشان

 .کندمی تعدیل را خرید تمایل و برند نگرش بین برند، رابطه عملکرد دارد، معناداری تأثیر خرید

 این به برند ویژه ارزش و سازمان شهرت بر اجتماعی پذیریمسئولیت تبلیغاتی تأثیر عنوان با خود تحقیق در( 2032) هسو

 پذیریمسئولیت تأثیر محقق همچنین. است داشته برند شهرت بر معناداری تأثیر اجتماعی پذیریمسئولیت که رسید نتیجه

 .است رسانیده اثبات به نیز را برند ویژه ارزش بر اجتماعی

در مقصد گردشگری سرعین  محورمشتریی مدل ارزش ویژه برند بررسی ارائه به( 3131) همکارانمحمودی پاچال و 

 5بهشت تا یارد 35ی آماری پژوهش، گردشگران داخلی سرعین در بازه زمانی پژوهش از نوع بنیادی بوده و جامعه پرداختند،

ی پژوهش، با استفاده پرسشنامهی آماری از طریق عنوان نمونهنفر از این جامعه، به 183بوده است؛ که نظر  3135 خردادماه

ها حاکی از گرفت. یافته قرار وتحلیلتجزیهمورد  AMOS و SPSS افزارهایگیری از نرماز روش معادلات ساختاری و با بهره

شده برند مقصد، نتیجه، آگاهی از برند مقصد، تصویر برند مقصد، کیفیت ادراک های پژوهش بوده است؛ درتأیید تمام فرضیه

اند و از این داشته تأثیرشده برند مقصد و وفاداری به برند مقصد بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری سرعین ارزش ادراک

 .را بر آن دارد تأثیرترین ترین و وفاداری به برند بیشمیان آگاهی از برند کم
ارزش  تأثیربا هدف  ( به بررسی ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری بر تصویر پرداختند، این تحقیق3131) همکارانبهاری و 

های هتل شامل: ستاره استان آذربایجان شرقی، 5های هتل در هتلداریبر تصویر برند در صنعت  مشتری برویژه برند مبتنی 

گیری های مورد نیاز برای این تحقیق با روش نمونهداده صورت پذیرفته است. 3131ن گلی و شهریار در تابستاپارس ائل

از  تحقیق حاضر، آوری شده است.جمع پرسشنامهستاره شهر تبریز و با ابزار  5های غیرتصادفی در دسترس از میهمانان هتل

چنین از روش معادلات ساختاری هم ت.توصیفی و از نوع پیمایشی اس ،هادادهروش گردآوری  بر اساسکاربردی و  نظر هدف،

آماری این تحقیق شامل کلیه  جامعه استفاده شده است. هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه Smart pls افزارنرمبا استفاده از 

 منظوربهباشد از فرمول کوکران می نامعلومحجم جامعه  اینکهتوجه به  با .باشدمی تبریز شهرستاره  پنج هایهتلمیهمانان 

نتایج بدست آمده حاکی از آن است که ارزش ویژه برند  بدست آمده است. 212تعیین حجم نمونه استفاده شده است که عدد 

چنین نشان داده شد که متغیر وفاداری به برند دارای مثبت و معناداری بر تصویر برند دارند. و هم تأثیرو هر یک از ابعاد آن 

 .تر استآن نسبت به سایر متغیرها بر تصویر برند بیش تأثیرر است و بزرگترین مقدار ضریب مسی
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 هتلداریتطابق هویت مشتری با برند بر ارزش ویژه برند در خدمات  تأثیر( به بررسی 3131) و همکاراندهدشتی شاهرخ 

ده است. حجم نمونه مورد گیری در دسترس استفاده شاین پژوهش توصیفی و از نوع پیمایشی بوده و از روش نمونهپرداختند، 

-های پژوهش از مدلها و آزمون فرضیهنفر از میهمانان ایرانی هتل عباسی شهر اصفهان است. برای تحلیل داده 183بررسی 

دهد که تطابق هویت های این پژوهش نشان میاستفاده شده است. یافته Smart PLS افزارنرمسازی معادلات ساختاری با 

چنین کیفیت خدمات، مستقیم و معناداری دارد. هم تأثیرو اعتماد به برند  شدهادراککیفیت خدمات، ارزش مشتری با برند بر 

مستقیم و معناداری دارد. در نهایت، کیفیت خدمات، وفاداری به  تأثیرو اعتماد به برند بر وفاداری به برند  شدهادراکارزش 

 .مستقیم و معناداری دارد تأثیربرند و اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند 

 پژوهش الگوهای وها فرضیه -3

 :شد تدوین زیر صورتبه فرضیات پژوهش مسئله بیان و موضوع به توجه با

 بینیپیش و هاپدیده تعیین برای تواندمی نتایج این. است تعمیم قابل و کلی نتایج آوردن دست به تحقیق نهایی هدف

 اتخاذ باید را روشی و شیوه چه نماید مشخص محقق که است آن تحقیق، روش تعیین از هدف. رود بکار آینده رویدادهای

 .رساند یاری تحقیق هاپرسش پاسخ به یابیدست در نحوه بهترین به را او تا کند

 .دارد تأثیری اجتماع هایشبکهبرند در  ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یانجیم از طریقفرهنگ  فرضیه اول:

 .دارد تأثیری اجتماع هایشبکهبرند در  ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یانجیم از طریق شخصیت :دومفرضیه 

 .دارد تأثیری اجتماع هایشبکهبرند در  ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یانجیم انگیزش از طریق :سومفرضیه 

 فرهنگ بر ارزش مشتری تأثیر دارد. :چهارمفرضیه 

 دارد.شخصیت بر ارزش مشتری تأثیر  :پنجم فرضیه

 انگیزش بر ارزش مشتری تأثیر دارد. ششم: فرضیه

 ارزش مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد. هفتم: فرضیه

 پژوهش یشناسروش -5

در تحلیل از آمار است.  همبستگی -یفیحاضر از نوع توص قیتحقتحقیق حاضر از نوع تحقیقات کاربردی است و روش 

 گرفته شده است. بکارها روش معادلات ساختاری آزمون فرضتوصیفی و استنباطی استفاده شد که در 

 گیرینمونه روش و آماری نمونه جامعه، .5-3

ها که حداقل در یک ویژگی مشترک باشد ای از افراد، اشیاء، متغیرها، مفاهیم یا پدیدهجامعه عبارت است از گروه یا طبقه

ی مورد بررسی یک جامعه آماری است که محقق مایل است دربارهی (. معمولاً در هر تحقیق، جامعه3185)حیدری و دلاور، 

 (.3185ها( متغیر واحدهای آن به مطالعه بپردازد )سرمد و همکاران،صفت )صفت

 .دهدیم لیتشک اجتماعی هایشبکهکاله در  انیتحقیق حاضر را مشتر یجامعه آمار

کلی هدف از مطالعه نمونه، بدست آوردن اطلاعات در  طوربهای برخوردار است. اندازه حجم نمونه در تحقیق از اهمیت ویژه

های آماری تر انتخاب شود، شاخصمورد جامعه است که نمونه از آن انتخاب شده است. بنابراین هرچه نمونه با حجم بزرگ

 (.3182ریری، از پارامترهای جامعه بدست خواهند داد )نایب پور و ب یترقیدق، برآورد شدهمحاسبه

. دلیل استفاده از این فرمول این است که اندازه شودمیاستفاده  کوکراندر این تحقیق برای برآورد اندازه نمونه از فرمول 

در ) شودمیجامعه آماری در اینجا نامشخص و بزرگ است و در این مواقع از فرمول کوکران برای برآورد اندازه نمونه استفاده 

گیری گیری از روش نمونهبرای نمونه(. شودمیتر تحقیقات پیمایشی از این فرمول برای برآورد تعداد نمونه استفاده بیش

. که در شودمیگردد و برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده حجم نمونه نامشخص استفاده می تصادفی ساده با

 زیر نحوه محاسبه بیان گردیده است:
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(5-3) 

 

 (،3-5)در فرمول  

2

2

z 

چنین درصد و هم 5درصد و احتمال خطای  35با سطح اطمینان  
2  بر اساس تحقیقات مشابه در

این حوزه به ترتیب 
با  ( و3183و همکاران، نیدجوادیسو  3181و شمس، نیدجوادیسدر نظر گرفته شدند ) 0,05و  21.96

که توجه به این
2  قابل محاسبه نیست و مقدار آن از طریقp.q  فرمول که در این  شودمیمحاسبهp  نسبت صفت مورد

در نظر گرفته شد. به عبارت دیگر  p ،0,5مقدار بررسی در جامعه آماری است. 
2  برابر با

(. 3133رضوانی،شد ) 20.5

 .شودمیفته نفر مدنظر گر 183تعداد نمونه موردنظر  (3-5)بنابراین با توجه به فرمول 

 هاگردآوری دادهروش  .5-2

کند و به روش ای را گردآوری میهای میدانی و کتابخانهمرحله گردآوری اطلاعات آغاز فرآیندی است که طی آن محقق یافته

ی خود را شدهنیتدوی هاهیفرضپردازد و وتحلیل میبندی و سپس به تجزیهها از طریق طبقهسازی آناستقرائی به فشرده

(. 3182یابد )حافظ نیا، ها میتحقیق را به اتکای آن مسألهشود و پاسخ دهد و در نهایت حکم صادر میمورد ارزیابی قرار می

-ها نشان میداده آنچهها یک بخش بسیار مهم از هر تلاش تحقیقی است؛ زیرا نتایج مطالعه بر اساس آوری دادهرو جمعاز این

ها نیازمند آوری و ثبت دادههای مورد استفاده برای جمع، روششدهیآورجمعهای انواع دادهدهند استوار است. در نتیجه 

 (.3185باشد )حیدری و دلاور، توجه بسیار دقیق می

 پژوهش یهاافتهی -1

 آمار توصیفی .1-3

 تواند ما را یاری رساند.توصیفی در تدوین راهبرد مناسب می بخش در تحقیق هاییافته
 جنسیت .1-3-3

: توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنسیت(8-8) جدول  

 جنسیت فراوانی درصد

 زن 331 11

 مرد 233 12

 کل 183 300,0

 



 حسابداری و مدیریت مطالعات صلنامهف
  381-358، صفحات 8331 یزپای ،3، شماره 5دوره  

112 

 

 
توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب جنسیت (:8-8) نمودار  

 دهندهپاسخسن  .1-3-2

: توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب گروه سنی(2-8) جدول  

 گروه سنی فراوانی درصد

13 333 10-20 

21 38 15-10 

32 11 50-15 

 سال 50بالای  23 38

 کل 183 300,0

 

 

توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب سن (:2-8) نمودار  
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 دهندگانپاسختحصیلات   .1-3-1

توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب تحصیلات (:3-8) جدول  

 سطح تحصیلات فراوانی درصد

 کاردانی 23 33

 کارشناسی 232 52

 ارشد و دکتراکارشناسی  31 23

 کل 183 300,0

 

 

) نمودار 6 (: توزیع فراوانی پاسخگویان بر حسب وضعیت تحصیلات3-  

 پژوهش یهاهیفرضآزمون  -2

 15اسمیرنف -آزمون کلموگروف  .2-3
قبل  ،مهمترین عمل ؛های تحقیقآماره آزمون مناسب و استنتاج منطقی درباره فرضیه ةهای آماری و محاسببرای اجرای روش

لویت اساسی وها از ابرای این منظور آگاهی از توزیع داده .از هر اقدامی انتخاب روش آماری مناسب برای تحقیق است

-برای بررسی فرض نرمال بودن داده اسمیرنف -کلموگروفمنظور در این تحقیق از آزمون معتبر  برای همین برخورداراست.

 .پردازدیمبه فرضیات زیر به بررسی نرمال بودن داده  با توجهاین آزمون . است های تحقیق استفاده شده

0H :ها دارای توزیع نرمال هستندداده. 

H1 :ها دارای توزیع نرمال نیستندداده. 

( برای کلیة 11sigداری )است که اگر سطح معنی صورتنیبداسمیرنف  -داوری با توجه به جدول آزمون کلموگروف نحوه

 باشد.ها نرمال می( باشد توزیع داده05/0سطح آزمون )متغیرها بزرگتر از 

                                                           
35 Kolmogorov-Smirnov test 
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آمده برای تمامی  به دست)سطح معناداری(  sigاینکه  لیبه دلده است. ش، نشان داده 3-2 نتیجه این آزمون در جدول

وزیع شود در نتیجه تتوان نتیجه گرفت که فرض تحقیق رد و فرضیه صفر تأیید میاست لذا می 05/0متغیرها بزرگتر از 

 باشد.ی تمامی متغیرها نرمال میهاداده

اسمیرنف-کلموگروفآزمون  :(8-7) جدول  

 مقدار آماره آزمون Sigسطح معناداری  شاخص ردیف
نرمال بودن جامعه 

 آماری

 نرمال 3,35 0,022 فرهنگ 3

 نرمال 3,03 0,053 شخصیت 2

 نرمال 3,02 0,022 انگیزش 1

 نرمال 3,21 0,053 ارزش مشتری 3

 نرمال 3,23 0,052 ارزش ویژه برند 5

 آزمون بارتلت .2-2
 نتایج آزمون بارتلت جهت کفایت نمونه در جدول زیر نشان داده گردیده است.

نتایج آزمون بارتلت (:2-7) جدول  

 12KMO 343/0مقدار آماره

 نتایج آزمون بارتلت

 5/1323 کای دو

 183 درجه آزادی

 000/0 سطح معناداری

    

دهندگان( برای (، لذا تعداد نمونه )تعداد پاسخ2/0 از شتریباست ) 333/0برابر  KMO(؛ مقدار شاخص 2-2به جدول ) توجهبا 

دهد تحلیل عاملی برای است؛ که نشان می 05/0از  آزمون بارتلت، کوچکتر sigچنین مقدار باشد. همتحلیل عاملی کافی می

ها، ماتریس بین گویه .شودمی، رد همبستگیبودن ماتریس شده فرض شناختهشناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و 

 هاییهگوبالایی وجود دارد و از سوی دیگر بین  همبستگیهای داخل هر عامل همانی و واحد نبوده و از یک طرف بین گویه

 شود.مشاهده نمی همبستگیگونه یک عامل با عامل دیگر، هیچ

 لی:مدل تحلیل عاملی تأییدی ک .7-3

 نشان داده گردیده است. 3-2الت ضرایب استاندارد در نمودار مدل تحلیل عاملی تأییدی کل در ح

                                                                                                                                                                                     
36 Significant 

37 Kaiser-Meyer-Olkin 
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ضریب استاندارد بر اساس، تحلیل عاملی (8-7) نمودار  

 

های سنجش هر یک از ابعاد مورد مطالعه بار عاملی ضرایب استاندارد شاخص شودمی، مشاهده 3-2 که در نمودار طورهمان

 معنادار است. شدهمشاهدههای باشد. بنابراین همبستگیمی 5/0مقداری بزرگتر از  %5در سطح اطمینان 

هایی مدل با دادهرسد که تناسب این وقتی یک مدل از پشتوانه نظری مناسبی برخوردار باشد در مرحله بعد نوبت به آن می

های این تحقیق نیکویی برازش در اینجا برای داده یهاآزمونبرخی از  رونیاآوری کرده است بررسی گردد از که محقق جمع

 گردد.بررسی می شدهاستفادهو مدل 

 یابی معادلات ساختاریهای تحقیق با استفاده از مدلآزمون فرضیه  .2-3

و مکنون  شدهمشاهدههایی درباره روابط بین متغیرهای آماری جامعی برای آزمون فرضیهمدل معادلات ساختاری یک رویکرد 

متغیرهای مکنون از معادلات  ریتأثدر رابطه با  شدهارائههای این تحقیق و با توجه به مدل داده لیوتحلهیتجزاست. برای 

گردد. نمودار مسیر یک نمایش ار مسیر ارائه میساختاری استفاده گردیده است. نتایج مدل معادلات ساختاری و شکل نمود

این دسته از  ها.و پیکان هاگرافیکی از مدل معادلات ساختاری است که سه جز اصلی این نمودار عبارت است از: مستطیل

ها، و از طریق آن کنندیمهایی هستند که روابط مفروض میان متغیرهای مکنون در مدل را مشخص معادلات در واقع معادله

 شود.رگرسیون )ضرایب مسیر( محاسبه می استانداردشدهضرایب 

اند و این مطلب یک به شوند در یک معادله متغیر مستقل و در معادله دیگر متغیر وابستهمتغیرهایی که در مدل تعریف می 

زمان طور همین معادلات با هم بهبایست تمام ارو میاین از آورد.وجود میپیوستگی و درهم تنیدگی در نمودار معادلات بههم

 در نظر گرفته شود.
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 شدهمشاهده یهادادهاحتمال رد فرضیه صفر به شرط درست بودن آن بر اساس ، 18مقدار احتمالاز دیدگاه آمار محض 

دی این احتمال عد چه قدرهر  باشدیماز فرضیه صفر  شدهمشاهدهتر میزان شانسی بودن اختلاف به عبارت ساده باشدیم

 0,000، به میزان 3-2 احتمال در نمودارکه مقدار  بیشتر است شدهمشاهدهکوچک باشد اعتماد ما به واقعی بودن اختلاف 

 نمایش داده گردیده است.

برابر با  tسنجد. به عبارت دیگر، ها را میآمده از نمونه به دستاندازه تفاوت را نسبت به تغییرپذیری ، tمقدار از دیدگاه آمار، 

)چه در جهت مثبت و چه در جهت منفی( بزرگتر باشد  tتقسیم بر خطای استاندارد است. هر چه مقدار  شدهمحاسبهتفاوت 

تر باشد احتمال بیشتری برای به صفر نزدیک tخواهد آمد و هر چه مقدار  به وجوداحتمال بیشتری برای رد فرض صفر 

 داری وجود ندارد.(صفر یعنی تفاوت معنیپذیرش فرض صفر وجود خواهد داشت. )فرض 

 

، مدل ساختاری تحقیق با ضرایب استاندارد(2-7) نمودار  

 

 

 

 

                                                           
38 p value 
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 هایهفرض نتایج آزمون -8

هاهیفرضنتایج آزمون  (:3-8)جدول   

 های تحقیقفرضیه
ضریب 

 استاندارد
 نتیجه آزمون tآماره 

برند در  ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یانجیم از طریقفرهنگ 

.دارد تأثیری اجتماع هایشبکه  
0,13 

 عدم رد 1,32

 برند در ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یانجیم از طریق شخصیت

.دارد تأثیری اجتماع هایشبکه  
0,21 

 عدم رد 2,82

برند در  ژهیبر ارزش و یارزش مشتر یانجیم انگیزش از طریق

.دارد تأثیری اجتماع هایشبکه  
0,22 

 عدم رد 5,31

 عدم رد 1,53 0,15 فرهنگ بر ارزش مشتری تأثیر دارد.

 عدم رد 2,33 0,12 شخصیت بر ارزش مشتری تأثیر دارد.

 عدم رد 5,32 0,12 انگیزش بر ارزش مشتری تأثیر دارد.

 عدم رد 8,13 0,33 ارزش مشتری بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد.

 

 پیشنهادهای پژوهش -3

 پیشنهادات کاربردی .3-3

 بین دوستانه روابط که ایگونهبه کنند، ایجاد اعضا بین را اعتماد فضای شودیم پیشنهاد آنلاین برند جوامع مدیران به 

 جامعه این از بخشی عنوانبه را خود افتخار با و یراحتبه اعضا که شود آشکار ایگونهبه اعضا هویت و بیاید وجودبه اعضا

 .بدانند

   خصوص افراد افراد را بررسی نمایند و مطابق با شخصیت افراد خدمات ارائه دهند، بهبا مسابقاتی یا جوی، شخصیت

 ای استفاده شود، که بتوانند مزایای برند را بازگو نمایند.گونهرا شناسایی نمایند و از آنها به گرابرون

  لیو تما هیجان که یاگونهبه نمایند برگزار ارزنده جوایز با همراه را مسابقاتی شودیم پیشنهاد کارشناسان و مدیران به 

ی خاص در نظر بگیرند به نوعی که هیجان و هامناسبتتخفیقاتی به  .گردد بیشتر هاتیفعال این در مشارکت برای افراد

 انگیزش بیشتری بین مشتریان بوجود آید و تبادلات و مباحث در مورد این برند صورت گیرد.

   ی سازماندهی نمایند که فرد احساس آرامش و شادی در آن کسب نماید، اگونهبهبه مدیران و کارشناسان فضای سایت را

های رقبا متمایز و سپری کردن زمان رو متوجه نشود، محصولات و خدمات جالب ارائه شود، سایت خود را از دیگر سایت

 نمایند. ترجذاب

 آتی های پژوهش برای نهادهاپیش .3-2

  در مشتری ارزش میانجی نقش بادهان بهدهانوفاداری، تبلیغات  بر انگیزش و شخصیت فرهنگ، تأثیر شودیمپیشنهاد 

 اجتماعی مورد از جمله وفاداری و... بررسی قرار گیرد. هایشبکه

  در بهبود ارزش ویژه برند شناسایی گردد. مؤثرعوامل  گرددیمپیشنهاد 

  اجزای ارزش ویژه برند بر رفتار شهروندی مورد بررسی قرار گیرد. تأثیر شودیمپیشنهاد 
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  عوامل فردی بر ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار  تأثیردر  .نقش عوامل فردی از جمله جنسیت و سن و گرددیمپیشنهاد

 گیرد.

 منابع

 منابع فارسی

 .یکیالکترون یابیبازارن در آ تأثیرو  یاجتماع هایشبکه(. 3132, م. )روانیش توانا

تطابق هویت مشتری با برند بر ارزش ویژه برند درخدمت هتلداری،  تأثیر(، 3131دهدشتی شاهرخ،زهره؛ سلیمان زاده، امید)

 3-20، 30فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، شماره

قصد گردشگری سرعین، فصلنامه در م محورمشتری(، ارائه ی مدل ارزش ویژه برند 3131محمودی پاچال،زینب؛زارعی، قاسم)

 331-318، 1پژوهشی گردشگری و توسعه، شماره-علمی

 گرداب. تی. سایکیتکنولوژ یفراتر از ابزارها ی(. شبکه اجتماع3183, م. )ییمولا
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