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  چكيده 

آماري اين  جامعة. هاي اجتماعي بر وفاداري به نام تجاري بود مطالعة مدل تأثير بازاريابي رسانه پژوهش، اين از هدف
 براي .شدند مطالعه نمونه عنوان به نفر 391 كه از بين آنها كلية مشتريان محصولات ورزشي استان سمنان بودند، تحقيق

 هاي شناختي و پرسشنامة بازاريابي رسانه هاي جمعيت ويژگي پرسشنامة از روايي و پايايي، تعيين پس از ها داده گردآوري
 داد كه عوامل  آزمون مدلسازي معادلات ساختاري نشان نتايج .استفاده شد) 2014مهرابي و همكاران، (اجتماعي 
 طور كاربردي به هاي و برنامه دوستان ميان در محبوب مطالب، مطالب روزرساني مرتبط، به بتبليغاتي، مطال مبارزات

 هاي كه بازاريابي رسانه شد مشخص اثر كل قسمت در همچنين. هاي اجتماعي تأثير داشت مستقيم بر بازاريابي رسانه
 73كه  داد  نشان زا درون يرمتغ تعيين ضريب. مستقيم و مثبت داشت) β=86/0(اجتماعي بر وفاداري به نام تجاري تأثير 

 هاي شاخص در نهايت، كلية. استزا قابل تبيين  رصد از واريانس متغير وفاداري به نام تجاري توسط متغيرهاي بروند
  .مدل بود مطلوب برازش دهندة نشان نيز مدل برازش

  
  هاي كليدي  واژه

 .تبليغاتي، معادلات ساختاري، وفاداري برند ، مبارزاتهاي اجتماعي رسانهكاربردي،  هاي برنامه

   

                                                           
   09196132232 :تلفن : نويسندة مسئول Email: Elaheh911@Yahoo.com                                              
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   مقدمه
يكي از  1ايجاد و حفظ وفاداري به نام تجاري). 26(است  تجاري، كليد موفقيت مشتريانامروزه وفاداري 

). 15(موضوعات اساسي و مهمي است كه توجه بسياري از محققان بازاريابي را به خود جلب كرده است 

 خدمات، و كالاها مورد در خود تصميمات مشتريان در كه است موضوع اين از ناشي مسئله اين اهميت

يك  وفاداري به نام تجاري). 7(گيرند  خريد مي به تصميم محصول خود نسبت به براساس وفاداري

 فرد ذهني رواني و فرايندهاي تابعي از اين واكنش. است فرايند خريد در متعصبانه تقريباً رفتاري واكنش

و نوعي نگرش مثبت به يك پديده و ) 26( است برابر در تمام جهات محصولات است كه بادر برخورد 

ارائه كرده ) 1999( 2تري از وفاداري نيز وجود دارد كه اليور اما تعريف كامل. رفتار حمايتگرانه از آن است

شود،  است؛ وفاداري به تعهد قوي براي خريد مجدد يك محصول يا خدمت برتر در آينده اطلاق مي

  هاي بازاريابي بالقوة رقبا خريداري شود صورتي كه همان مارك يا محصول با وجود تأثيرات و تلاش به

 از كارامدتري بسيار راهبرد براي سازمان، مشتريان وفادار حفظ)2004( 3و ناروس به نظر اندرسون). 5(

به همين منظور  ).7( رفته است ازدست مشتريان با جايگزيني منظور به جديد مشتريان براي كسب تلاش

، متغيرهاي 4هاي مختلفي مانند عناصر نام تجاري بازاريابان براي ايجاد و حفظ مشتريان وفادار از روش

، 7ماليحاميان ، بازاريابي 6هاي جديد بازاريابي مانند بازاريابي حوادث و روش 5بازاريابي كلاسيك

. كنند هاي اجتماعي استفاده مي ينترنتي و بازاريابي رسانه، بازاريابي ا8هاي بازاريابي يك به يك فعاليت

هدف از تحقيق حاضر نيز تمركز بر آخرين روش يعني ايجاد و حفظ وفاداري به نام تجاري از طريق 

براي افزايش آگاهي، به  صرفه به مقرونهاي  يكي از راهكه  )18(هاي اجتماعي است  بازاريابي رسانه

  ). 26( به نام تجاري استرسميت شناختن و وفاداري 

ها،  هاي اجتماعي توصيف ابزار آنلاين است، كه مردم از آن براي اشتراك محتوا، پروفايل رسانه

كنندة  هاي اجتماعي تسهيل بنابراين رسانه. كنند ها، تجربيات و افكار استفاده مي نظرها، ديدگاه

 براي اجتماعي هاي رسانه آنچه ).1(مردم است هايي از  هاي متقابل آنلاين بين گروه گوها و كنش و گفت

                                                           
1. Brand loyalty 
2. Oliver 
3. Anderson and Narus 
4. Brand elements 
5. Classical marketing variables 
6. Events marketing 
7. Sponsorships marketing 
8. One-to-one marketing 
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 آنها  .است بيان اهدافشان براي بستر ينمؤثرتر و بهترين سازي دهند، فراهم مي انجام بازاريابان و تجار

 ينه اختيارهز كم ابزار بودن دسترس در كنند و برقرار ارتباط مشتريان و كاربران با يراحت به توانند مي

 .كنند تركيب اجتماعي اخلاق با را مناسب فناوري بتوانند تا سازد مي ها فراهم برنامه بازاريابي در بيشتري

 كسب براي مخاطبان انبوه جلب براي است تلاشي اجتماعي هاي رسانه بازاريابي كه گفت توان مي واقع در

هاي  يكي از دلايل محبوبيت سريع رسانه .)4(شود  مي عايد كوچك هاي مقياس در كهر سود بيشت

در حال حاضر . )25( اطلاعات از طريق اينترنت است  ةگون انتشار ويروس ،ها اجتماعي ميان شركت

ها ظرفيت بسيار بيشتري  هاي سنتي يعني راديو، تلويزيون و مجله هاي اجتماعي نسبت به رسانه رسانه

و  شوند ميهاي سنتي دور  اين، كاربران اينترنت از رسانهبر  علاوه. براي دسترسي به عموم مردم دارند

 از ديگر يكي). 25( كنند هاي اجتماعي استفاده مي جوي اطلاعات هرچه بيشتر از رسانهو براي جست

 امكان و اجازه اجتماعي، هاي رسانه كه است اين مشتريان وفاداري اجتماعي براي هاي رسانه فوايد

 و دهند مي همزمان طور به مشتريان را و فروشنده محصولات بين 1ك به يكي تعامل مستقيم و بازاريابي

 ). 4(شود  منجر مي مشتري وفاداري تقويت امر به اين از استفاده

كه نام تجاري داراي  وفاداري مشتريان به نام تجاري زمانينشان دادند ) 2012(و همكاران  2ايرن

كند، مطالب  روزرساني مي دهد و آنها را به ستاد تبليغاتي است، مطالب مرتبط با محصول را ارائه مي

كند،  هاي كاربردي استفاده مي ها و سيستم عامل دهد و از برنامه محبوب در ميان دوستان را ارائه مي

هاي  توانند از طريق رسانه تجاري ميهاي  در حقيقت شركت). 18(گيرد  تحت تأثير مثبت قرار مي

اجتماعي محصولات و خدمات خود را ترويج دهند، مطالب مرتبط با محصولات خويش را ارائه دهند و 

ين مؤثرترهاي اجتماعي وجود دارد،  هاي مختلفي در رسانه روزرساني كنند و از آنجا كه سيستم عامل به

هاي اجتماعي اين امكان را  بر اين رسانه علاوه. سيستم عامل را براي برقراري ارتباط با آنها انتخاب كنند

دهند تا اطلاعات خودشان در مورد نام تجاري يك محصول و خدمات  كنندگان قرار مي در اختيار مصرف

ها براي  هاي اجتماعي به شركت انهتوان گفت كه رس بنابراين مي. آن را با همسالانشان به اشتراك بگذارند

 ). 18(كنند  سازي كمك مي سازي، مكالمه و جامعه ايجاد وفاداري به نام تجاري از طريق شبكه

يرگذاري آن بر تأثهاي اجتماعي نيز حاكي از  در زمينة بازاريابي رسانه هگرفت انجامنتايج مطالعات 

                                                           
1. Engage One-to-one 
2. Irem Eren  



 1396، فروردين و ارديبهشت 1، شمارة 9مديريت ورزشي، دورة                                                    164

 

 

بر روي وفاداران و ) 2010( 1نتايج تحقيق برون ي كها گونه بههاي تجاري است،  وفاداري مشتريان به نام

هاي اجتماعي ميزان مشتريان  هاي موجود در رسانه كه شبكهنشان داد  ،هاي تجاري خاص پيروان نام

  ).17(دهد  وفادار را افزايش مي

به اين نتيجه  3ويسكانسينكنندگان دانشگاه  نفر از شركت 59از طريق مصاحبه با ) 2012( 2فالون

توانند بر چيزي كه مشتري در حال خريد آن است،  هاي اجتماعي از طريق تبليغات مي كه رسانهيد رس

) 2012(و همكاران  4لاروچ ).19(شود  منجر نمي وفاداري به نام تجاري طول عمر تأثير بگذارند، اما به

هاي اجتماعي تأثير  اجتماعات برندي بر پاية رسانهدهنده نشان دادند كه  پاسخ 441روي   طي مطالعه

چنين جوامعي . يرگذار استتأثهاي جامعه دارند، كه اين امر نيز بر فرايند ايجاد ارزش  يي بر شاخصبسزا

لاروچ و ). 23( اند يرات آنتأثقادر به افزايش ميزان وفاداري به برند از طريق استفاده از برند و مديريت 

هاي اجتماعي در  هاي رسانه روي افراد عضو جوامع برندي در پلت فرم  با مطالعه) 2013(همكاران 

هاي اجتماعي بر  كه ايجاد جوامع برندي در رسانهسال به اين نتيجه رسيدند  55تا  18محدودة سني 

ساير مشتريان اثر مثبتي دارد كه / شركت و مشتري/ نام تجاري، مشتري/ محصول، مشتري/ مشتري

 ).24(گذارد و اعتماد به برند نيز اثر مثبتي بر وفاداري برند دارد  ماد به برند اثر مثبت ميخود بر اعت

 بينكه  سايت كلوب، نشان داد نفر از كاربران وب 196بر روي ) 2013(مهرابي و همكاران نتايج تحقيق 

 ).26(داري وجود دارد و معنا رابطة مثبت مشتريان وفاداري به نام تجاري هاي اجتماعي و رسانه بازاريابي

هاي محصولات ورزشي  روي جوامع برندي آنلاين مارك) 2013( 5و هدرن نتايج تحقيق بنسون 

 ).16(لوازم ورزشي اثر مثبت دارد  هاي تجاري وفاداري به نامدر  آنلاين، نام تجاري جوامع نشان داد كه

هاي اجتماعي  طرفداران نام تجاري در رسانه روي طرفداران و غير  طي مطالعه) 2014( 6گامبوآ و مارتينز

ي نقش مهمي در ايجاد وفاداري اجتماعهاي  توانند از طريق رسانه نشان دادند كه مديران بازاريابي مي

جوان روي نسل   با مطالعه) 2014(7بالاكريشنان و همكاران ).20(مشتري به نام تجاري داشته باشند 

 و آنلاين آنلاين، جوامع نشان دادند كه ارتباطات بازاريابي) دانشجويان مقطع ليسانس دانشگاه مالزي(

                                                           
1. Ellie Brown 
2. Megan Fallon 
3. Wisconsin 
4. Michel Laroche  
5. Caroline Benson & Martin Hedrén 
6. Margarida Gamboa & Helena Martins 
7. Bamini KPD Balakrishnan  
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 )2014( 1بيگام). 14(است  مؤثرمحصول  قصد خريد و وفاداري به نام تجاري در ترويج آنلاين تبليغات

كنندة اينترنتي كالا بيان داشت از آنجا كه ايجاد  هاي مختلف عرضه روي مشتريان شركت  طي مطالعه

 هاي اجتماعي اند كه رسانه شود، امروزه تجار دريافته ها منجر مي مشتريان وفادار به افزايش درآمد شركت

و همكاران  2هادسون). 15(هاي بازاريابي بسيار مهم براي موفقيت در اين زمينه است  يكي از راهبرد

هاي اجتماعي  هاي اجتماعي بيان داشتند كه رسانه روي كاربران و غيركاربران رسانه  با مطالعه) 2015(

) 2015( و همكاران 3سو ليم). 22(هاي تجاري دارند  تأثير شايان توجهي بر احساسات و پيوستن به نام

هاي اجتماعي تأثير مثبت و  املات اجتماعي در رسانهروي بينندگان تلويزيون نشان داد كه تع  با مطالعه

با مطالعه روي مشتريان ) 1391(هي لكشوري و عبدال). 27(معناداري بر وفاداري به كانال ورزشي دارد 

 دونفره، و مستقيم تعاملات افزايش با توانند يم اجتماعي هاي كتابخانه بيان داشتند كه رسانه

 مشتريان وفاداري چهره به چهره بازاريابي فنون استفاده از و خدمات سازي يسفارش و سازي يشخص

هاي  روي مشتريان شركت  با مطالعه) 1392(آشتياني و پورشال غفاري ). 10(افزايش دهند  را كتابخانه

يرگذار تأثترين عامل و متغير ميانجي  خدمات هوايي و گردشگري نشان دادند كه اعتماد مشتريان مهم

  ).8(يرگذار بود تأثيرمستقيم از طريق اعتماد بر وفاداري مشتريان غطور  ها به سايت وبهاي  است و ويژگي

هاي اجتماعي صورت گرفته است و همچنين  با توجه به اينكه تحقيقات اندكي روي بازاريابي رسانه

در مطالعات ورزشي داخل كشور نيز تحقيقي مشابه يافت نشد، محقق در نظر دارد تأثير بازاريابي 

از آنجا كه تحقيقات . مطالعه كند راهاي اجتماعي بر وفاداري مشتريان در عرصة ورزش  رسانه

اند، اين سؤال براي  اجتماعي بر وفاداري تأكيد كردههاي  گرفته قريب به اتفاق بر تأثير مثبت رسانه صورت

و معناداري بر وفاداري  مؤثرهاي اجتماعي نقش  يك از ابعاد بازاريابي رسانه محقق مطرح بود كه كدام

نسل  يژه در ميانو بههاي اجتماعي در فضاي مجازي كشور ما  شبكه روزافزونرشد مشتريان دارد، زيرا 

تواند به ايجاد و حفظ مشتريان وفادار به محصولات و خدمات ورزشي كشور كمك كند،  مي ،)26(جديد 

براي آن را در حوزة ورزش   ريزي برنامه هاي اجتماعي و رسانهبه بازاريابي  توجهضرورت كه اين امر 

مورد ميزان  هاي اجتماعي چارچوبي مفهومي در با توجه به اينكه مدل رسانه رو ينازا .كند انكارناپذير مي

 بر هاي اجتماعي رسانه بازاريابي تأثيرآورد، از آن براي ارزيابي  وفاداري مشتري به نام تجاري فراهم مي

  .وفاداري مشتريان محصولات ورزشي به نام تجاري استفاده شد

                                                           
1. Resia Beegam 
2. Simon Hudson  
3. Joon Soo Lim  
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 .شود ارائه مي) 1شكل (در انتها مدل مفهومي تحقيق 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  روش پژوهش
كلية  .انجام گرفته است ميداني شكل به كه است همبستگي نوع از آن طرح و توصيفي پژوهش اين

را تشكيل دادند و از آنجا كه حجم  آماري تحقيق مشتريان محصولات ورزشي استان سمنان جامعة

نمونه پيشنهاد شد، كه  عنوان بهنفر  384جدول مورگان،  اساس مورد مطالعه نامحدود است، برجامعة 

نمونه استفاده كرد و  عنوان نفر به 400هاي خطا از  محقق با در نظر گرفتن احتمال وجود پرسشنامه

شناختي  هاي جمعيت پرسشنامة ويژگي دوبراي گردآوري اطلاعات از . وتحليل شد يهتجزپرسشنامه  391

اين پرسشنامه . استفاده شد) 2014مهرابي و همكاران، (هاي اجتماعي  و پرسشنامة بازاريابي رسانه

جديدترين ابزار استانداردي بود كه براي سنجش جوامع برندي يافت شد كه با تأييد استادان مديريت 

، عوامل مؤثر )سؤال 29ا ب(هاي اجتماعي  پرسشنامة بازاريابي رسانه .ورزشي در اين تحقيق استفاده شد

مطالب  روزرساني به، )سؤال 4(مرتبط  ، مطالب)سؤال 8(تبليغاتي  مبارزاتآيتم  5بر آن را از طريق 

 هاي اجتماعي رسانه بازاريابي

 وفاداري به نام تجاري

 تبليغاتی مبارزات

مرتبطمطالب

 مطالب رسانی روز به

 دوستان ميان در محبوب مطالب

 کاربردی ھای برنامه

 ١ال ؤس

 ٢ال ؤس

 ٣ال ؤس

 ۴ال ؤس

 ۵ال ؤس

(+) 

 مدل مفهومي تاثير بازاريابي بر وفاداري به نام تجاري .1 شكل
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. سنجيد مي )سؤال 4(كاربردي  هاي برنامهو  )سؤال4(دوستان  ميان در محبوب مطالب، )سؤال4(

ها براساس  پاسخ. سنجش شد) سؤال 5(همچنين ميزان وفاداري به نام تجاري از طريق اين پرسشنامه 

براي تعيين . تنظيم شده بود) كاملاً موافقم( 5تا ) كاملاً مخالفم( 1ارزشي ليكرتي در دامنة  مقياس پنج

و در اين زمينه كمك گرفته شد  نظر صاحباز نظرهاي ده تن از استادان   روايي محتوايي اين پرسشنامه

ها و عوامل اصلي پرسشنامه تأييدي استفاده شد از شيوة تحليل عاملي ها،  پرسشنامه ةساز ييروابراي 

و تجربي با مفروضات ابزار  يصورت نظر بهشده  توان گفت عوامل استخراجبنابراين مي. ييد شدتأ

نفر از مشتريان  30ايايي، يك مطالعة مقدماتي رويمنظور تعيين پ سپس به .گيري، منطبق است اندازه

ها  براي توصيف داده). 1جدول ( استگيري  محصولات ورزشي انجام گرفت كه حاكي از ثبات ابزار اندازه

 و كرونباخ، ضريب همبستگي پيرسون آزمون آلفاي از ها براي تحليل استنباطي داده و توصيفي آمار از

 SEM(1(مدلسازي معادلات ساختاري  از علي مدل قالب در متغيرها ميان روابط تعيين براي همچنين

  .شد استفاده Amos و SPSS آماري يافزارها نرم از مذكور هاي آزمون انجام در. شد گرفته بهره
 تحقيق ةويژگي پرسشنام .1 جدول

  مقدار آلفاي كرونباخ  نمونه تعداد    پرسشنامه  
  79/0  30  هاي اجتماعي مدل بازاريابي رسانه
  66/0  391  هاي اجتماعي مدل بازاريابي رسانه

 

 ي تحقيقها افتهنتايج و ي

كه است  2هاي آماري چندمتغيره، نرمال بودن چندمتغيرههاي استفاده از روش فرض يكي از پيش

بنابراين در اين تحقيق براي ). 9(گيري نادرست منجر شود  تواند به نتيجه توجهي پژوهشگر به آن مي بي

متغيره و با استفاده از ضريب  ، نرمال بودن تك4و كشيدگي 3ها با استفاده از چولگي نرمال بودن داده

ها رد شد  نرمال بودن چندمتغيره بررسي شد، كه فرض عدم طبيعي بودن توزيع چندمتغيرة داده 5مرديا

نشان داد كه بين  VIF(7(و عامل تورم واريانس  6همچنين نتايج مربوط به آمارة تولرانس. )12، 13، 21(

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
2. Multivariate normality 
3. Skewness 
4. Kurtosis 
5. .Multivariate normality 
6. Tolerance 
7. Variance inflation factor 
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شناختي مشتريان  هاي جمعيت بررسي ويژگي .وجود ندارد 1متغيرهاي مستقل همخطي چندگانه

فراواني بيشتري نسبت به مردان  )درصد 56(زنان  محصولات ورزشي نشان داد كه از كل نمونة آماري

 7/53(قرار داشتند و  سال 35تا  18در گروه سني ) درصد 7/76(بيشترين تعداد  .داشتند) درصد 44(

شود، در بين  مشاهده مي 2طوركه در جدول همان. داراي مدرك تحصيلي ليسانس بودند) درصد

 هاي برنامه، مطالب روزرساني تبليغاتي، به مبارزات دوستان، ميان در محبوب مطالبمتغيرهاي مستقل، 

هاي اجتماعي به خود  ترتيب بيشترين ميانگين را در برآورد بازاريابي رسانه به مرتبط كاربردي و مطالب

 دليل آگاهي از مطالب دهد مشتريان محصولات ورزشي بيشتر به مي  ؛ اين نتيجه نشاناختصاص دادند

 .اند هاي اجتماعي هاي اجتماعي طالب استفاده از رسانه تبليغات در رسانه دوستان و ميان در محبوب

  ماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق .2ول جد  
    6  5  4  3  2  1  متغيرها

              1  وفاداري به برند. 1

            1  35/0**  هاي اجتماعي رسانه. 1

          1  7/0**  .........  تبليغاتي مبارزات. 2

        1  19/0**  42/0**  .........  مرتبط مطالب. 3

      1  -03/0  22/0**  53/0**  .........  مطالب روزرساني به. 4

 ميان در محبوب مطالب 5
  دوستان

.........  **65/0  **34/0  05/0  **19/0  1  
  

  1  24/0**  13/0**  07/0  35/0**  61/0**  .........  كاربردي هاي برنامه. 6
  96/3  38/4  97/3  7/3  17/4  04/4  64/3  ميانگين

  28/0  31/0  29/0  27/0  26/0  16/0  25/0  انحراف استاندارد
  1 – 5  1 - 5  1 – 5  1 – 5  1 – 5  1 – 5  1 – 5  دامنه

05/0*p< ، 01/0**p<   

 

، 2در جدول هاي معادلات ساختاري ماتريس همبستگي است،  يربناي اصلي مدلزاز آنجا كه 

نتايج ضريب . ماتريس همبستگي بين متغيرهاي تحقيق ارائه شده است ميانگين، انحراف استاندارد و

ي اجتماعي ارتباط مثبت ها رسانهبا بازاريابي همبستگي پيرسون نشان داد كه بين وفاداري به نام تجاري 

هاي  بازاريابي رسانه روزافزونداري وجود دارد، وجود اين رابطه بدين معناست كه گسترش  و معنا

  ).>01/0Pو  >05/0P(ان وفاداري به نام تجاري را افزايش خواهد داد اجتماعي، ميز

                                                           
1. multicollinearity 
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مستقيم و اثر كلي عوامل مؤثر بر وفاداري به نام تجاري  منظور بررسي اثر مستقيم، اثر غير در ادامه به

در اين مدل ). 2 شكل(مشتريان محصولات ورزشي، از روش مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد 

 2زا متغير درون عنوان بهو وفاداري به نام تجاري،  1زا متغير برون عنوان بههاي اجتماعي  بازاريابي رسانه

يابي معادلات ساختاري  با توجه به عدم توافق عمومي و كلي در بين متخصصان مدل. قرار گرفتند مدنظر

كه در ( χ2ي برازش ها شاخص) 2004(ن ي برازندگي برآورد، كلاين و تامسوها شاخصبر روي بهترين 

را براي گزارش پيشنهاد  RMSEAو  NFI ،CFI ،)شود نمايش داده مي CMIN آموس با برچسب افزار نرم

دو نسبي  هاي برازندگي مطلق، از شاخص خي در نتيجه در تحقيق حاضر از بين شاخص). 11(اند  كرده

)DF/CMIN(  و شاخص ريشة ميانگين مجذور برآورد تقريب)RMSEA( هاي برازندگي  و از بين شاخص

  ).3جدول (استفاده شد  )NFI(و شاخص برازش هنجارشده  )CFI(يقي تطب يبرازندگشاخص  تطبيقي، از

 
ضرايب استاندارد عوامل مؤثر بر وفاداري به نام تجاري با اضافه كردن يك مسير همبستگي . 2شكل 

 مبارزات تبليغاتي و مطالب مرتبطبين 

 
 هاي اجتماعي و وفاداري به نام تجاري هاي برازش مدل رسانه شاخص. 3جدول 

P value  RMSEA  DF/ CMIN  NFI CFI  
08/0  03/0  35/1  9/0 96/0  

                                                           
1. Exogenous 
2. Endogenous 
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 هاي اجتماعي بر وفاداري به برند اثر بازاريابي رسانه. 4جدول 

  متغيرها اثر متغيرها
 مستقيم يرمستقيمغ كل

  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه --->  وفاداري به نام تجاري  857/0  --   857/0
           

  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه --->  مبارزات تبليغاتي  62/0  --   62/0
  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه --->  مطالب مرتبط 12/0  --  12/0
  هاي اجتماعي رسانهبازاريابي  --->  روزرساني مطالب به 35/0  --  35/0
  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه --->  محبوبيت در بين دوستان  48/0  --   48/0
  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه --->  هاي كاربردي برنامه  55/0  --   55/0

 

هاي اجتماعي بر وفاداري به نام  شود، بازاريابي رسانه ملاحظه مي 4و جدول  2كه در شكل طور همان

 86/0داشت؛ يعني به ازاي هر واحد افزايش در متغير بازاريابي ) 86/0(مستقيم و مثبتي   تأثيرتجاري 

ي ها برنامه، )β=62/0(مبارزات تبليغاتي همچنين نتايج نشان داد كه . يابد متغير وفاداري افزايش مي

مطالب و ) β=35/0(روزرساني مطالب  به، )β=48/0(محبوبيت در ميان دوستان ، )β=55/0( كاربردي

. داشتندهاي اجتماعي  بازاريابي رسانهتأثير مستقيم و مثبت را بر  ترتيب بيشترين به) β=12/0( مرتبط

ها بايد بين تبليغات و مطالب  پيشنهاد داد كه براي برازش بهتر شاخص AMOSافزار  همچنين نرم

 تأثيراتدر ستون ميانجي، دليل نبود متغير  بهز سوي ديگر، ا. همبستگي ايجاد شود) r=15/0(مرتبط 

هاي شود، در قسمت شاخص طوركه در اين مدل مشاهده مي همان .نتايجي گزارش نشدمستقيم  غير

 /DF(دو نسبي  و خي) 05/0(از  تر كوچك RMSEA، )9/0(از  تر بزرگ NFIو  CFIهاي  شاخص آماري،

X2 (نشان از برازش خوب مدل دارند، 3از  تر كوچك.  
 

  گيريبحث و نتيجه
وجوي مشتري براي محصولات  ي جستجا بهامروزه كانون اصلي انديشه و عمل بازاريابي نوين، 

يدشده يا خدمت قابل تولين رضايت و ايجاد ارزش براي مشتري است تا به سمت محصول تأميدشده، تول

هاي اجتماعي ظرفيت بالايي در جذب  از آنجا كه رسانه. و نسبت به آن وفادار شود) 2(ارائه جلب شود 

اي محدود دارند، بستر مناسبي براي ايجاد ارزش در ديد مشتري هستند و  انبوه جمعيت، در گستره

تأثير  بررسي حاضر، تحقيق از رو هدف ينازا. هاي بازاريابي استفاده كرد يكتكنتوان از آن براي اعمال  مي

 هاي اجتماعي بر وفاداري به نام تجاري مشتريان محصولات ورزشي استان سمنان بود كه بازاريابي رسانه
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. كردند مي ي اجتماعي استفادها رسانهبراي كسب اطلاعات در مورد نام تجاري محصول مورد نظر خود از 

محبوبيت در ميان ، ي كاربرديها برنامهكه مبارزات تبليغاتي،   داد نشان  )3جدول (ر حاض تحقيق نتايج

هاي  تأثير مستقيم و مثبت را بر رسانه ترتيب بيشترين به مطالب مرتبطو  روزرساني مطالب دوستان، به

هاي بازاريابي است، زيرا  مهمي در فعاليت عامل تبليغات اند كه تحقيقات نشان داده. اجتماعي داشتند

و سهولت اين ارتباط از طريق ) 6،3(، اولين نقطة تماس بين بازاريابان و مشتريان است تبليغات

هاي  طور چشمگيري با بازاريابي از طريق رسانه تواند به شود و مي هاي اجتماعي چندين برابر مي رسانه

هاي  نامهاند كه اگر بر همچنين تحقيقات متعدد در حوزة بازاريابي نشان داده. اجتماعي مرتبط باشد

هاي اجتماعي با سطح دانش و آگاهي مخاطبان متناسب باشد،  كاربردي مورد استفاده در بازاريابي رسانه

اين نتايج ممكن است به اين دليل باشد كه  .ي اجتماعي كمك شاياني كندها رسانهتواند به بازاريابي  مي

ين مانند مشاهدة تبليغات جذاب، مندي از خدمات آنلا هاي اجتماعي و بهره دستيابي آسان به رسانه

با دوستان در مورد محصول و  وگو گفتي كاربردي، امكان ايجاد فضاي ها برنامهاستفادة آسان از 

يجادشده در ارتباط با محصول و دريافت آسان مطالب مرتبط با اهاي آن، آگاهي سريع از تغييرات  ويژگي

ي به بازاريابي آن كمك نوع بهذارند و گ محصول، همگي در پيشبرد فروش يك محصول تأثير مي

و بالاكريشنان و ) 2013(مهرابي و همكاران  ،)2012(ايرن و همكاران  اين نتايج با نتايج. كنند مي

نشان داد كه براي برازش بهتر  AMOSافزار  همچنين نرم ).14،18،26(همخواني دارد  )2014(همكاران 

شك مرتبط بودن تبليغات با  بي. ها بايد بين تبليغات و مطالب مرتبط همبستگي ايجاد شود شاخص

يرگذاري بيشتر آن تبليغ يا مطلب بر مشتري كه قصد كسب آگاهي تأثمطالب مورد نظر دليلي است بر 

تأثير مستقيم و  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه داد كه همچنين نتايج نشان  .از محصول مورد نظر را دارد

دهد كه مديران  مي نشان نتايجاين . مثبتي بر وفاداري مشتريان محصولات ورزشي به نام تجاري دارد

هاي اجتماعي، نقش مهمي در افزايش وفاداري مشتري به نام تجاري  توانند از طريق رسانه بازاريابي مي

لاروچ و همكاران ، )2012(، ايرن و همكاران )2010(ج تحقيقات برون اين يافته با نتاي. داشته باشند

، بيگام )2014(، بالاكريشنان و همكاران )2013(بنسون و هدرن ) 2013(لاروچ و همكاران ، )2012(

-22،18-27،25(خواني داشت  هم) 2015(و سو ليم و همكاران ) 2015(، هادسون و همكاران )2014(

شايد در توجيه دليل نتايج بتوان گفت كه سهولت در ). 19(متناقض بود  )2012(ون ، اما با نتايج فال)14

كند و به  هاي اجتماعي زمان و هزينه را براي مشتري ذخيره مي هاي بازاريابي از طريق رسانه يتفعالارائة 

و  دهد كه در هر مكاني به اطلاعات مورد نظر خود در خصوص محصول دست يابد وي اين امكان را مي
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ترند و  هاي تجاري كه داراي اين برتري نسبت به ساير رقبا هستند، نزد مشتري محبوب شك نام بي

اما علت تناقض اين نتايج با نتايج فالون را . شوند موجب ايجاد وفاداري هرچه بيشتر در مشتري مي

هاي اجتماعي بررسي  گونه استنباط كرد كه فالون پژوهش را تنها از بعد تبليغات در رسانه توان اين مي

  .كيفي بوده است صورت بهكرده و روش پژوهش وي نيز 

هاي  يك شركت توليدكنندة محصولات ورزشي از فعاليت چنانچه داد نشان طور كلي نتايج به

ي اجتماعي استفاده كرده و ارتباط خود با مشتريانش را از طريق اين ابزار قدرتمند ها رسانهبازاريابي در 

تواند حجم عظيمي از افراد را در مدت زماني كوتاه به خود وفادار كند و از  ارتباطي حفظ كند، مي

ي توليدي محصولات ها شركتبنابراين به . مند شود مزاياي وفاداري مشتري به محصول خود بهره

ي جديد بازاريابي از جمله ها روشفناوري، به  روزافزونشود، با در نظر گرفتن رشد  پيشنهاد مي ورزشي

مندي هرچه بيشتر  هاي اجتماعي توجه بيشتري داشته باشند و شرايط لازم براي بهره بازاريابي رسانه

ي را براي خريد تا از اين طريق مشتريان بيشتر. افراد از مزاياي اين روش بازاريابي را فراهم كنند

  . محصولات خود جذب كنند و وفاداري مشتريان به محصولاتشان را افزايش دهند

 

  منابع و مĤخذ
علوم فصلنامة : ، تهران»هاي جمعي هاي اجتماعي و رسانه تفاوت بين رسانه«.  )1391(افتاده، جواد   .1

  .6، ص56اجتماعي، ش 

 در اجتماعي بازاريابي تأثير ررسيب ).1392(پور، حسين  عليپور، حبيب؛  ايماني، مسلم؛ ابراهيم  .2
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