
 

 چکیده

شوند به چالشی برای هایی که مشتریان از طریق شبکه های اجتماعی با برند درگیر میتنوع روش

استراتژیک بکار  یبا رویکرد ی شبکه های اجتماعچگونه که  . چالشیمدیران برند تبدیل شده است

به ایجاد ارزش برای  شرکت و مشتری تعاملات تا صورت گیردتولید محتوا  چه مقدارو  رفته شدهگ

 در رسانهتا چه حد روی رضایت تعامل ست بایمیبرندها  این که به همین دلیل،منجر شود.  سازمان

 . در این پژوهشسوال مهمی است تمرکز نماینداجتماعی و نقش آن بر روی ایجاد ارزش برای سازمان 

از آمارهای توصیفی و استنباطی جهت تحلیل داده های محققین به منظور یافتن پاسخ برای این سوال، 

در تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی پرسشنامه بهره خواهند برد. همچنین  جمع آوری شده از استفاده

رفته است. نتایج به منظور تحلیل استنباطی داده ها مورد استفاده قرار گ مدل معادلات ساختاری کنار

کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه رضایت بالای مصرفاین مطالعه حاکی از آن بوده است که 

به طور معناداری موثر است.  های اجتماعی بر ایجاد ارزش طول عمر مشتری بالاتر برای نام تجاری

های اجتماعی بر ایجاد ارزش همچنین، رضایت بالای مصرف کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه

 تجاری و در ایجاد نام برای بالاتر مشتری دانش ارزش نفوذ مشتری بالاتر برای نام تجاری، بر ایجاد

 مشتری موثر بوده است. دانش ارزش
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 مقدمه

هایی جدید برای تعاملات برندها و مشتریان فراهم توییتر روششبکه های اجتماعی مانند فیسبوک و 

؛ 2012، 1شوند )نوبلهای مهمی جهت ایجاد ارزش برای مشتریان تبدیل میکنند و بنابراین به پلتفرممی

 2013، 5؛ ریشیکا و همکاران2014، 4؛ لابرکیو2010، 3؛ هنینگ دارا و همکاران2013، 2گنسلر و همکاران

تواند نتایج مثبتی مانند (. تحقیقات نشان داده است که استفاده از برند شبکه اجتماعی می3201، 6و میلن

تر های مطلوب(، انگیزه2013افزایش تفسیرات و پاسخ به ارتباطات برند، افزایش ملحقات برند )گنسلر، 

به برقراری  (، وفاداری و اشتیاق بیشتر2012( و محصولاتش )وانگ، 2011نسبت به برند )کولیاندر، 

( داشته باشد. متناسب با 2013( و یک افزایش در سودآوری )ریشیکا، 2014ارتباط با برند )لابرکیو، 

ها و شرایط آید که برندها موقعیتافزایش استفاده از شبکه اجتماعی این انتظار در مشتریان بوجود می

برای مدیریت تعاملات با مشتریان دنبال هایی مانند فیسبوک و توییتر را در اتخاذ و استفاده از پلتفرم

 (.2014خواهند کرد )لابرکیو، 

کند که مشتریان باید یک انگیزه متقاعد کننده برای درگیری و مشغول وینبرگ به این نکته اشاره می

شدن با برند در شبکه اجتماعی داشته باشند؛ از طرف دیگر، پیشنهادات و ابتکارات شبکه اجتماعی برند 

(. برخی 2013، 7دارد مورد استقبال قرار نگیرند و نادیده گرفته شوند )وینبرگ و همکاراناحتمال 

های آنلاین و مبتنی بر کامپیوتر به این نتیجه رسیدند که برندها باید تلاش محققین با بررسی محیط

شخص  وری از درگیری کلی یکای با تشویق یک جریان غوطهکنند که تجربیات آنلاین متقاعد کننده

( 2012) 9نورت(. در دو تجربه ون1997، 8میحالیدر یک فعالیت یا موقعیت خاص ایجاد کنند )سیکزنت

دهد؛ به نوبه خود سطوح بالاتر جریان به مطلوبیت بیشتر یافتیم که تعامل وبسایت جریان را افزایش می

شود صیه برند منجر میسایت و خرید و تو وبسایت و نگرش برند همچنین نیت به بازدید مجدد از وب

های ارتباطی را که سودآوری جریان کنند که بازاریابان آنلاین استراتژی(. توصیه می2012نورت، )ون

 

 
 

 

 

 نقش: ارزش ایجاد و اجتماعی رسانه

 تعامل رضایت
 

 

 

 امیر حسین مدنی

واحد مدیریت رسانه، گروه دانشجوی دکتری 

 سمنان،دانشگاه آزاد اسلامی، سمنان، ایران

 

 نویسنده مسئول() ابوالفضل دانایی

واحد مدیریت رسانه، گروه استادیار 

 سمنان،دانشگاه آزاد اسلامی، سمنان، ایران
a.danaei@semnaniau.ac.ir 

 

 غلامرضا جندقی

و  یدولت تیریمد یگروه آموزشاستاد تمام 

 ی، دانشگاه تهران، ایرانامور عموم
jandaghi@ut.ac.ir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 20/01/99تاریخ ارسال:

 01/04/99تاریخ پذیرش: 

mailto:a.danaei@semnaniau.ac.ir


 

 63/ شماره  99نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال نوزدهم/تابستان                
 

 110 

کند، توسعه دهند. محققان دیگر به این نتیجه رسیدند که بازاریابان آنلاین باید روی بهبود رضایت مشتری تمرکز کنند )بریج تجربه مشتریان را حداکثر می

 (.2002، 14؛ زیتال و همکاران2003، 13؛ شانکار و همکاران2004، 12یون جو؛ 2014، 11؛ هانگ2008، 10فلورشیم و

شوند به چالشی برای مدیران برند تبدیل شده است که شبکه های اجتماعی هایی که مشتریان با برند از طریق شبکه های اجتماعی درگیر میتنوع روش

ای تولید محتوا نمایند که تعاملاتشان با مشتری به ایجاد ارزش برای مشتری منجر شود )اسکالز و گیرند و به اندازهرا با رویکرد استراتژیکی بکار 

شوند این است که تا چه حد برندها باید روی رضایت تعامل در ایجاد تجربه مشتری (. بنابراین سوال مهمی که مدیران با آن مواجه می2015، 15همکاران

 تماعی تمرکز نمایند. بر شبکه های اج

اثرات رضایت تعامل بر ایجاد ارزش برای و همچنین رضایت مشتریان رسانه اجتماعی در سطح تعاملات  محققین نقش ،در این پژوهشدر همین راستا، 

 .قرار داده اندبررسی را مورد کنندگی سن و جنسیت مشتری با نقش تعدیل

 مروری بر ادبیات نظری پژوهش. 1
. (1985، 16)گرانووتر گذارند می اثر موسسات و ها، سازمان رفتار، بر اجتماعی روابط چگونه که است این اجتماعی نظریه مورد در اصلی لاتسوا از یکی

 نشان قبلی تحقیقات و (1985)گرانووتر ، است شده جاسازی فردی بین روابط از ای شبکه در انسانی رفتار که کندمی فرض اجتماعی شبکه نظریه

 و اجتماعی های شبکه اعضای تعداد زمانیکه بینش . این(2009، 17)دو والک دهندمی قرار تاثیر تحت را اعضایشان رفتار اجتماعی های شبکه که دهندمی

 گسترش حال در ای فزاینده بطور غرب جهان دیگر، عبارت به گردد؛ می تر قاطع حتی داد خواهند ادامه افزایش به ها شبکه این در شده صرف زمان مقدار

 نشان را روند این جهانی اثره توسع حال در کشورهای در اجتماعی های شبکه فراوان رشد و (2009، 18)راب و کنیس باشد می ها شبکه از جامعه یک به

  دهد.می

ی به اجتماع های . شبکه(2007، 19هستند)دویل روابط و پیوند از الگوهایی با تعامل، حال در و متصل گروههای یا افراد ای ازمجموعه ،اجتماعی شبکه

، 2008، 20راکل-)راکل و باندز روابط بین گروهها و روابط تجاری بین بنگاهها افراد، بین های دوستی مثال، برای دارند، وجود انواع مختلف در همه جا

 آن خواهان که را چیزهایی خاص جمعیت یک برای که باشند می ای مجازی های مکان آنلاین اجتماعی های شبکه (، 1993، 21میزروچی و گالاسکیویز

 به و روابط، ساختن تماس، جزئیات تبادل کردن، برقرار ارتباط منظور به مشابه علایق با افرادی هایی پلتفرم چنین روی بر نمایند؛ می فراهم هستند

همکاران  و والک ود کننده، مصرف-به-کننده مصرف حوزه . در،(2008 ، راکل-باندز و )راکل آیند می هم گرد ها ایده مورد در بحث و گذاری اشتراک

 را کننده مصرف بالای همراهی و دانش مانند هایی ویژگی که کنند،می توصیف مصرف مجازی جوامع عنوان به همچنین را اجتماعی های ( شبکه2009)

 در را ها داستان ، کنند تعامل توانندمی کاربران دیگر، های فعالیت جمله دهند. ازمی قرار تاثیر تحت را کننده مصرف رفتار بنابراین و سازند، می نمایان

 .(2011و همکاران،  22)چئونگبگذارند اشتراک به ویدئوها و تصاویر قالب در بصری، یا نوشتاری، فرم

 اعتماد و دوباره بازدید قصد روی بر آنلاین برندی جامعه به نسبت کننده مصرک نگرش تاثیرخود به بررسی  پژوهش  در (2014) و همکاران 23جونگ

 نقش به همراه را برند به اعتماد و دوباره، بازدید قصد ها، نگرش آنلاین، برندی جوامع از استفاده در شده درک منافع بین روابطپرداخته و  برند به

نتایج . قرار دادند ارزیابی ( موردکننده مصرف توسط شده ایجاد هجامع و بازاریاب توسط شده ایجاد هجامع) آنلاین برندی جوامع از نوع دو گر تعدیل

 تحت را برند به اعتماد و دوباره بازدید قصد خود، نوبه به که دارند نگرش روی بر مثبتی تاثیرات، اطلاعاتی و اجتماعی منافع که داد نشان مطالعه این

 دوباره بازدید قصد و نگرش میان اما ه،بود معنادار برند به اعتماد و نگرش بین رابطه بینی پیش در آنلاین جامعه نوع گر تعدیل د. اثرندهمی قرار تاثیر

 تلاش از مستقیم بازتابی عنوان به را رسمی بندی جامعه کیفیت کنندگان مصرف که داد نشان پژوهش این های . یافتهی وجود نداشته استمعنادار رابطه

 مصرف توسط شده ایجاد برندی جوامع . اگرچهگذار استاثر برند به آنها اعتماد سطح برکیفیت این جامعه بندی  بنابراین ،پندارند می شرکت تعهد و ها

 مشتریان اعتماد در بازاریاب توسط شده ایجاد جوامع اندازه به آنها ولى باشند، می مهم مشتریانش برای برند یک گذاری معرض در مساله در هنوز کننده

 باشند.  نمی موثر برند به نسبت

 این دربه عبارت دیگر، . پرداخته اند ورزشی های کانال وفاداری بر روی اجتماعی درگیری خود به بررسی تاثیر تحقیقدر  (2015) همکاران و 24لیم

 پرداخته ورزشی های کانال وفاداری براین امر  مثبت اثر و  ورزشی رویدادهای طول در بینندگان تلویزیونی های کانال تقویت ارتباط بررسی به پژوهش

 اجتماعی تلویزیون درگیری از سطح 3 و در ادامه  شده، شناسایی جنوبی کره در ملی های کانال های داده از تصادفی صورته ب نمونه 500. ه استشد

 بینندگان میان در( جمعی یا همگانی و هیجانی رفتاری،) اجتماعی های رسانه درگیری گانه 3 ابعاد از تاییدی عاملی تحلیل و . تجزیهه استشد پیشنهاد

 همچنین است.  داشته اجتماعی حضور بر مستقیم تاثیر ،رفتاری درگیری که ه استداد نشان ساختاری معادلات مدل ه وگرفت صورت اجتماعی تلویزیون

 وسیلهه ب کانال وفاداریای( در  واسطه) میانجی نقشی به منجر اجتماعی حضورو  است داشته تاثیر کانال وفاداری بر مستقیم صورته ب جمعی درگیری

  ه است.شد کانال تعهد

متشکل  بیشتر مطالعه این هدفجامعه ند. ه اپرداخت برند وفاداری در اجتماعی های رسانه بازاریابی نقش موضوع هب پژوهشی در (2015) امینیان و علیائی

 338 در نمونه ای آماری متشکل از پرسشنامه طریق از ها داده کرده اند. دنبال ایران اجتماعی محیط در را برند یک حداقل که بودهاست  مشتریانی از

 برندبه  مشتریان وفاداری که داد نشان مطالعهاین  شد. نتایج مورد آزمون قرار گرفتهپلکانی، چندگانه رگرسیون تحلیل طریق از و هشد آوری جمع نفر

 های رسانه در (4 .دهد ارائه را ای شده شناخته مفاهیم( 3 .دهد ارائه را مربوطه مفاهیم (2.دهد ارائه را مناسبی های رقابت( 1 :که دارد مثبت تاثیر زمانی
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 سرگرممفاهیم  ،فناوری به مربوط مفاهیم موسیقی، تا دهندمی ترجیح مشتریان .کند پیشنهاد اجتماعی محیط در را کاربردهایی( 5. شود ظاهر مختلفی

 بگذارند.  اشتراک به اجتماعی های رسانه سکوهای در را جالبی و کننده

 روش تحقیق.2
گردد. تحقیقات توصیفی )غیرآزمایشی( شامل مجموعه روشهایی بندی میهمبستگی دسته -ها، پژوهش حاضر از نوع توصیفیاز حیث نحوه گردآوری داده

هستند که هدف آنها توصیف شرایط یا پدیده های مورد بررسی است. همچنین پژوهش حاضر را برمبنای نوع داده های گردآوری شده از نوع کمی 

 های تحقیق آزمون شوند. ها از طریق پرسشنامه، فرضیهکنند، چراکه با گردآوری دادهبندی میتهدس

نفر بدست  389گیری تصادفی ساده و با استفاده از فرمول کوکران برابر با جامعه این تحقیق با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری، بر اساس نمونه

شده است،  فادهای لیکرت استدر پرسشنامه از سؤالات بسته با طیف پنج گزینهآمده است. به منظور گردآوری داده ها، از پرسشنامه استفاده شده است. 

صی م سؤالات تخصّو در بخش دوّ دهدیهای جمعیت شناختی را مورد پرسش قرار مل ویژگیساختار پرسشنامه شامل دو بخش است که در بخش اوّ

پرسشنامه از دو  . درمجموعخواهد شد گرفته مربوط به مطالعه بهرهن حوزه و همچنین نظرات اساتید راهنما، مشاور و اساتید حوزه یاز مبانی نظری ا

 است. شدهصی تشکیل بخش سؤالات عمومی و سؤالات تخصّ

از آمارهای توصیفی و استنباطی استفاده خواهد شد. در بخش توصیفی از جداول و نمودارهایی که  ،جهت تحلیل داده های جمع آوری شده از پرسشنامه

در بخش استنباطی از تحلیل عاملی اکتشافی و تأییدی و تکنیک مدل معادلات ساختاری  حاوی میانگین ، فراوانی ، درصد تجمعی و.... استفاده خواهد شد و 

(SEMاستفاده خواهد شد. مدل )( سازی معادلات ساختاریSEMیکی از انواع مدل )پردازد. های آماری است که به سنجش ارتباطات میان چندین متغیر می

هایی )متغیرهای آزماید. این روش همه روابط میان سازهای از معادلات رگرسیونی میرا در مجموعهسازی معادلات ساختاری، ساختار روابط درونی مدل

 دهد.مستقل و وابسته( را که در تحلیل وجود دارند، شرح می

 نتایج پژوهش.3
 تحصیلات حاکی از آن بود که:جنسیت، وضعیت تاهل، سن، و  نمونه آماری شامل وضعیت جمعیت شناختی هایویژگی تحلیل نتایج تجزیه و

 اند.درصد( را زنان تشکیل داده 38نفر ) 147درصد( از پاسخگویان نمونه آماری را مردان و  62نفر ) 242 -

 80سال و  40تا  31درصد( در گروه سنی  11نفر ) 44سال،  30تا  20درصد( از اعضای نمونه آماری پژوهش در گروه سنی  68نفر ) 265 -

 اند.سال بوده 50تا  41ر گروه سنی درصد( د 21نفر )

 108درصد( در مقطع کارشناسی ارشد و  57نفر ) 224درصد(  از نمونه آماری پاسخگو به سوالات پژوهش در مقطع کارشناسی،  15نفر) 57 -

 اند.درصد( در مقطع دکترا تحصیل کرده 28نفر )

 اند.صد( متاهل بودهدر 51نفر ) 200درصد( از اعضای نمونه آماری مجرد و  49نفر) 189 -

 بوده است. 2.9و ارزش طول عمر مشتری  3.17، ارزش دانش مشتری 2.2، ارزش نفوذ مشتری 2.98میانگین شاخص رضایت  -

ها قسمت های مختلف مدل پژوهش ارائه نمی کند، برای تحلیل مدل 25سازی مسیری پی ال اس شاخصی برای سنجش نیکویی برازشبه این دلیل که مدل

را به  "های پژوهشآزمودن فرضیه"و  "بررسی برازش مدل"سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی باید دو مرحله، مدلدر روش 

 ترتیب اجرا نمود.

 باشد:بررسی برازش مدل خود شامل یک فرایند سه مرحله ای می

 گیریهای اندازهمدل ( برازش1

 برازش مدل ساختاری( 2

 .(1392 و رضازاده، داوری)گیری و ساختاری()اندازه کلی( برازش مدل 3

دهند. هنگامی که گیری را مورد ارزیابی قرار میهای اندازهسه مرحله باید به ترتیب در پژوهش طی شود. مطابق این فرآیند، ابتدا روایی و پایایی مدل این

توان به ارزیابی مدل ساختاری)درونی( پرداخت. در مرحله پایانی ( به دست آمد، میگیری )بیرونیهای اندازهشواهد کافی مبنی بر روایی و پایایی مدل

صورت  نیز برازش کلی مدل پژوهش مورد بررسی قرار می گیرد. این مراحل به ترتیب و با ذکر معیارهای مورد بررسی قرار گرفته برای هر مرحله، به

 نمایش داده شده است.  1شماتیک در شکل 
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 (.1392رضازاده، و داوری) PLSها در روش الگوریتم تحلیل داده: 1 شکل

 استخراج عاملی بارهای مقادیر تحقیق مدل اجرای با .شد استفاده متغیرها روایی و پایایی از ،(گیری اندازه های مدل)اول  بخش برازش بررسی برای 

بود. با حذف سوالات نامناسب، مدل مجددا برازش داده  دارا را قبولی قابل مقادیر عاملی به جز سه سوال بارهای حاصل، تمام نتایج به گردید. با توجه

در گام بعد به منظور تحلیل پایایی مدل، از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید. با  .معیار بوده است از منظر این مدل مناسب پایایی از نشان شد و نتایج

 های مدل را نتیجه گرفت.ن پایایی قابل قبول سازهتوا(، می1توجه به نتایج این بررسی )جدول 

 . مقادیر آلفای کرونباخ1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

 0.931127 ارزش نفوذ مشتری

 0.698112 ارزش دانش مشتری

 0.725793 ارزش طول عمر مشتری

 0.881000 ایجاد ارزش برای مشتری

 0.900679 رضایت

 سنجه یک از PLS مسیر های مدل دهد، در می ارائه مکنون متغیرهای درونی سازگاری پایایی از سختگیرانه ای برآورد کرونباخ آلفای اینکه به توجه با

مرکب پایایی نام با دیگر
 cp

( مشخص است مقدار پایایی مرکب برای تمام متغیرهای حاضر در مدل 14-4همانطور که از جدول) .شود می استفاده

 می باشد . بنابراین این متغیرها از پایایی مرکب لازم برخوردارند. 7/0پژوهش  بیشتر از 

 : مقادیر پایایی مرکب2جدول 
 پایایی ترکیبی متغیر

 0.954108 ارزش نفوذ مشتری

 0.827410 ارزش دانش مشتری

 0.798816 ارزش طول عمر مشتری

 0.900927 ایجاد ارزش برای مشتری
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 0.916100 رضایت

، AVE( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد AVE) 27( معیار میانگین واریانس استخراج شده1981) 26فورنل و لارکر 

توان گفت تمامی سازه های مدل اندازه گیری قابل مشاهده است، می 3مقادیر حاصله برای این معیار که در جدول است. با توجه به  5/0مقدار بحرانی عدد 

 از روایی همگرای بالایی برخوردارند.

 : مقادیر میانگین واریانس استخراج شده3جدول 

 (AVEمیانگین واریانس استخراج شده ) متغیر

 0.873982 ارزش نفوذ مشتری

 0.615846 مشتریارزش دانش 

 0.572199 ارزش طول عمر مشتری

 0.444098 ایجاد ارزش برای مشتری

 0.585659 وریغوطه

 0.429140 رضایت

 

. مطابق با نتایج جدول لارکر بررسی می شود-روایی واگرا نسبتاً یک مفهوم تکمیل کننده است و در مدلسازی مسیری پی ال اس  از طریق معیار فورنل

تمامی متغیرهای مکنون از مقدار همبستگی میان آنها بیشتر است، بنابراین می توان گفت روایی واگرای مدل های اندازه گیری تأیید  AVE، مقدار جذر 4

 می شود.

 : ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لاکر4جدول 

 5 4 3 2 1 متغیرها

     0.93 ( ارزش نفوذ مشتری1

    0.79 0.346532 ( ارزش دانش مشتری2

   0.75 0.055660 0.536228 ( ارزش طول عمر مشتری3

  0.66 0.650867 0.229784 0.359668 ( ایجاد ارزش برای مشتری4

 0.66 0.548836 0.519497 0.230588 0.210595 ( رضایت5

 

سازد. در این پژوهش از دو معیار اساسی ضریب مسیر و ضریب تعیین برای ساختاری را میسر میگیری اجازه ارزیابی مدل روایی و پایایی مدل اندازه

 ارزیابی مدل ساختاری پژوهش استفاده گردیده است که در ادامه شرح داده خواهند شد.

های کمترین مربعات معمولی در نظر توان معادل یک ضریب بتای استاندارد شده در رگرسیونرا می PLSهر ضریب مسیر در مدل معادلات ساختاری 

های پیشین است، یک اعتبار تجربی بخشی به مفروضات تئوریکی در مورد روابط گرفت. مسیرهای ساختاری که علامت آنها موافق با علامت جبری فرض

 دهند. بین متغییرهای مکنون ارائه می

(. در نتایج حاصله از بررسی 1391کنند )آذر و همکاران، رفته قبلی را تایید نمیمسیرهایی که علامت جبری آنها برخلاف انتظار است، فرضیات شکل گ

ارائه گردیده است، نتایج هم از نظر هم جهت بودن با مباحث تئوریک و هم از نظر قدرت پیش بینی در سطح مطلوبی قرار  5مدل حاضر که در جدول 

 باشد.حاضر می ی برازش مناسب مدل ساختاری پژوهشدارند. که نشان دهنده

 (Pij: ضرایب مسیر مدل ساختاری )5جدول 
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 متغیرها

 رضایت 0.742 0.284 0.256 0.589

 

ضریب تعیین)
2R ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می رود و نشان از ( معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش

، تمامی متغیرهای درونزای مدل از ضریب 6گذارد. با توجه به نتیجه ذکر شده در جدول تأثیری دارد که یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا می

 باشد. می تعیین مناسب برخوردار بوده و نشان دهنده برازش مناسب بخش ساختاری مدل
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 ( متغیرهای درونزای مدل2R: ضریب تعیین )6جدول 

 ضریب تعیین متغییرها

 0.129 ارزش نفوذ مشتری

 0.053 ارزش دانش مشتری

 0.564 ارزش طول عمر مشتری

 0.998 ایجاد ارزش برای مشتری

 

گیری و بخش ساختاری مدل پژوهش خود، برازش بخش کلی را برازش بخش اندازه، محقق باید پس از بررسی PLSسازی مسیری طبق ساختار مدل

 سازی شده کلی است یعنی تابع کلی برای ارزیابی برازش مدل وجود ندارد. فاقد یک معیار بهینه PLSسازی مسیری نیز کنترل نماید. از طرف دیگر مدل

( پیشنهاد گردیده است. به همین دلیل در این مرحله از شاخص 2005) و همکاران 28تننهاوسوسیله وجود، یک معیار کلی برای نیکویی برازش بهبا این

 برای بررسی تناسب کلی مدل استفاده گردیده است. )GOF(29نیکویی برازش

رود. این شاخص کار می بینی عملکرد کلی مدل بهعنوان معیاری برای پیشدهد و بهگیری و ساختاری را مد نظر قرار میهر دو مدل اندازه GOFشاخص 

 گردد: طبق فرمول زیرمحاسبه می

       GoF communalities R  2
 

به دست  0.616، این مقدار برابر با 7باشد. مطابق جدول هر سازه )مرتبه اول( می30نشانه میانگین مقادیر اشتراکی iescommunalitطوری که به

 آمده است. 

 اشتراکی و ضرایب تعیین: مقادیر 7جدول 

)ضریب تعیین 
2R)  شاخص اشتراکی(Communality) متغیرها 

 ارزش نفوذ مشتری 0.873982 0.129361

 ارزش دانش مشتری 0.615846 0.052801

 ارزش طول عمر مشتری 0.572199 0.563802

 ایجاد ارزش برای مشتری - 0.998200

 رضایت 0.429140 -

 

در این فرمول 
2R  محاسبه گردیده است.  0.433نیز مقدار میانگین مقادیر ضرایب تعیین سازه های درون زای مدل است که برای مدل حاضر برابر

 استخراج گردید. 0.516مدل حاضر برابر  GOFدرنهایت 

𝑮𝑶𝑭 = √𝟎. 𝟔𝟏𝟔 × 𝟎. 𝟒𝟑𝟑 = 𝟎. 𝟓𝟏𝟔 
 

معرفی نموده اند. از انجایی که مقدار  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای را به  36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009)31وِتزلسِ و همکاران

GOF  محاسبه گردید، نشان از برازش کلی بسیار قوی مدل کلی تحقیق دارد. 0.516برای مدل حاضر برابر 

های تحقیق بر اساس مدل ارائه شده را یابد بررسی و آزمون فرضیهمدل کلی، محقق اجازه می گیری، ساختاری وهای اندازهپس از بررسی برازش مدل

 انجام دهد.

خروجی ضرایب مسیر  3و شکل  2رو در شکلهای تحقیق ابتدا باید ضرایب مسیر مربوط به هریک از فرضیات محاسبه گردد. ازاینبرای بررسی فرضیه

 یات پژوهش که در مراحل قبل برازش آن نیز مورد تأیید قرار گرفته، ارائه گردیده است.مدل معادلات ساختاری جهت آزمون فرض
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 پژوهش اصلی هایفرضیه بررسی برای مسیر اولیه ضرایب: 2 شکل

 
 پژوهش اصلی هایفرضیه بررسی برای مسیر استاندارد شده ضرایب: 3 شکل

توان در مورد معناداری آن ضرایب اظهار نظر کرد، جهت سنجش معنادار استاندارد نمیاز آنجایی که از طریق بزرگی یا کوچکی ضرایب مدل تخمین 

باشند،این  96/1 ( استفاده می شود. و چنان چه در آن مقادیر معناداری بزرگتر از قدرمطلق عددT-valueبودن ضرایب مسیر از مدل اعداد معناداری)

 مدل اعداد معناداری مربوط به هر یک از مسیرها ارائه گردیده است. 5و شکل  4معنادارهستند. در شکل  %95روابط در سطح اطمینان 
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 های اصلی پژوهش: اعداد معناداری برای بررسی فرضیه4شکل 

 

 های فرعی پژوهش )تاثیر رضایت تعامل بر ابعاد ایجاد ارزش مشتری(: اعداد معناداری برای بررسی فرضیه5شکل 

 

 جه به نتایج حاصل از مدل ضرایب استاندارد و مدل اعداد معناداری به بررسی نتیجه فرضیات پژوهش پرداخت.توان با تودر این مرحله می

 می ایجاد  تجاری نام برای بالاتری مشتری ارزش اجتماعی های رسانه در تجاری نام تعاملات در بالا رضایت دارای کنندگان فرضیه اول( مصرف

 .کنند

( 96/1( است که از مقدار )35.575برابر با ) )ایجاد ارزش برای مشتری(  و )رضایت تعامل( ختهیآمضریب معناداری بین متغیرهای  4با توجه به شکل 

د مسیر ضریب استاندار 3باشد. همچنین بر اساس شکل می )ایجاد ارزش برای مشتری(بر  بیشتر است و حاکی از معنادار بودن تاثیر )رضایت تعامل(
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( درصد 74توان نتیجه گرفت )رضایت تعامل( به میزان )( است. بنابراین می0.742برابر با ) )ایجاد ارزش برای مشتری(  و بین متغیرهای )رضایت تعامل(

 تبیین می کند و تاثیر مثبت و معنادار دارد. را از تغییرات )ایجاد ارزش برای مشتری(

 نام برای بالاتری مشتری عمر طول ارزش اجتماعی های رسانه در تجاری نام تعاملات در بالا رضایت ربهتج دارای کنندگان فرضیه دوم( مصرف

 .کنند می ایجاد  تجاری

( 96/1( است که از مقدار )27.229برابر با ) )ارزش طول عمر مشتری(  و )رضایت تعامل( ختهیآمضریب معناداری بین متغیرهای  5با توجه به شکل 

ضریب استاندارد مسیر بین  3باشد. همچنین بر اساس شکل می )ارزش طول عمر مشتری(بر  حاکی از معنادار بودن تاثیر )رضایت تعامل( بیشتر است و

( درصد از 59توان نتیجه گرفت )رضایت تعامل(به میزان )( است. بنابراین می0.589برابر با ) )ارزش طول عمر مشتری(  و متغیرهای )رضایت تعامل(

 تبیین می کند و تاثیر مثبت و معنادار دارد. را رات )ارزش طول عمر مشتری(تغیی

  تجاری نام برای بالاتری مشتری نفوذ ارزش اجتماعی های رسانه در تجاری نام تعاملات در بالا رضایت تجربه دارای کنندگان فرضیه سوم( مصرف

 .کنند می ایجاد

( بیشتر است 96/1( است که از مقدار )9.037برابر با ) )ارزش نفوذ مشتری(  و )رضایت تعامل( ختهیآمضریب معناداری بین متغیرهای  5با توجه به شکل 

غیرهای ضریب استاندارد مسیر بین مت 3باشد. همچنین بر اساس شکل می )ارزش نفوذ مشتری(بر  و حاکی از معنادار بودن تاثیر )رضایت تعامل(
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( درصد از تغییرات )ارزش 28توان نتیجه گرفت )رضایت تعامل(به میزان )( است. بنابراین می0.284برابر با ) )ارزش نفوذ مشتری( و )رضایت تعامل(

 تبیین می کند و تاثیر مثبت و معنادار دارد. را نفوذ مشتری(

 نام برای بالاتری مشتری دانش ارزش اجتماعی های رسانه در تجاری نام تعاملات در بالا رضایت تجربه دارای کنندگان فرضیه چهارم( مصرف

 .کنند می ایجاد  تجاری

( بیشتر 96/1( است که از مقدار )4.374برابر با ) )ارزش دانش مشتری(  و )رضایت تعامل( ختهیآمضریب معناداری بین متغیرهای  5با توجه به شکل 

ضریب استاندارد مسیر بین متغیرهای  3باشد. همچنین بر اساس شکل می )ارزش دانش مشتری(بر  یت تعامل(است و حاکی از معنادار بودن تاثیر )رضا

 )ارزش  و )رضایت تعامل(

تبیین می  را ( درصد از تغییرات )ارزش دانش مشتری(26توان نتیجه گرفت )رضایت تعامل(به میزان )( است. بنابراین می0.256برابر با ) دانش مشتری( 

 و تاثیر مثبت و معنادار دارد. کند

 تجاری نام برای بالاتر مشتری ارزش ایجاد و اجتماعی هایرسانه در تجاری نام تعاملات در کنندگان مصرف بالای رضایت بین رابطه فرضیه پنجم( سن

 .کندمی تعدیل را

عنوان به "سن "عنوان متغیر مستقل، به "رضایت تعامل"برای بررسی این فرضیه از ضرایب معناداری مسیرهای موجود در مدل اصلی شامل سازه 

 است.عنوان متغیر وابسته استفاده شدهبه "ایجاد ارزش برای مشتری"تعدیلگر و 

 از کیفی، تعدیلگرهای تحلیل جهت. کیفی تعدیلگرهای دوم نوع و کمی هایتعدیلگر اول نوع شد؛ متصور پژوهش یک در تعدیلگر نوع دو توانمی طورکلیبه

 .گرددمی استفاده "گروهی تحلیل" روش

 از یکی به مربوط هایداده از با استفاده مرحله هر در و مرحله چند در تحقیق مدل که استگرفته نام گروهی تحلیل روش عنوان تحت علتبدین روش این

 استخراج را t مقدار توانمی زیر فرمول از باشد، عدد 30 از بیش گروه هر هاینمونه تعداد چهچنان سپس. گرددمی استخراج نتایج و شده اجرا هاگروه

 :نمود

𝐭 =  
𝐑𝟏 − 𝐑𝟐

√(
( 𝐧𝟏 − 𝟏)𝟐

𝐧𝟏 + 𝐧𝟐 − 𝟐
× 𝐒𝟏) + (

( 𝐧𝟐 − 𝟏)𝟐

𝐧𝟏 + 𝐧𝟐 − 𝟐
× 𝐒𝟐) ×  √

𝟏
𝐧𝟏

+
𝟏

𝐧𝟐

 

 آید:از فرمول زیر بدست می tچه یکی از شروط بالا صادق نباشد، مقدار اما چنان

𝐭 =  
𝐑𝟏 − 𝐑𝟐

√(
𝐧𝟏 − 𝟏

𝐧𝟏
× 𝐒𝟏

𝟐) + (
𝐧𝟐 − 𝟏

𝐧𝟐
× 𝐒𝟐

𝟐)

 

نیز به معنای  Sها در هر گروه، و معنای تعداد دادهبه nها، معنای بار عاملی مسیر متغیر مستقل به وابسته در هریک از گروهبه Rهای بالا، مقدار در فرمول

 ها است. مقدار خطای استاندارد مربوط به مسیر متغیر مستقل به وابسته در هر یک از گروه

باشد، بدین معناست که  1.96کوچکتر از  tگردد اما اگر مقدار گر بودن متغیر مزبور تایید میباشد، تعدیل 1.96حاصل بزرگتر از  tدر نهایت اگر مقدار 

 کند. متغیر مزبور رابطه دو متغیر را تعدیل نمی

عدد است، لذا از فرمول اول  30ها بیشتر از ها در تمام دستهکه تعداد دادهباشد، و از آنجا عنوان تعدیلگر کیفی، میدر فرضیه فرعی حاضر، متغیر سن به

توان نتیجه گرفت که کمتر است بنابراین می 1.96( از 1.272آمده )بدست tاست. از آنجا که مقدار استفاده شده (tجهت محاسبه عدد معناداری اثر تعدیلگر )
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دیگر در نمونه آماری عبارتکند. بهت تعامل و ایجاد ارزش برای مشتری را تعدیل )قوی یا ضعیف( نمیمتغیر سن رابطه میان رضای %95در سطح اطمینان 

 این تحقیق تاثیر رضایت تعامل بر ایجاد ارزش برای مشتری با توجه به سن افراد تفاوتی ندارد.

𝐭

=  
𝟎. 𝟓𝟒𝟗 −  𝟎. 𝟔𝟎𝟓 − 𝟎. 𝟓𝟓𝟔

√(
( 𝟐𝟔𝟓 − 𝟏)𝟐

𝟐𝟔𝟓 + 𝟒𝟒 + 𝟖𝟎 − 𝟐
× 𝟎. 𝟎𝟐𝟐) + (

( 𝟒𝟒 − 𝟏)𝟐

𝟐𝟔𝟓 + 𝟒𝟒 + 𝟖𝟎 − 𝟐
× 𝟎. 𝟎𝟓𝟕) +  (

(𝟖𝟎 − 𝟏)𝟐

𝟐𝟔𝟓 + 𝟒𝟒 + 𝟖𝟎 − 𝟐
× 𝟎. 𝟏𝟎𝟑) × √ 𝟏

𝟐𝟔𝟓
+

𝟏
𝟒𝟒

+ 
𝟏

𝟖𝟎

= 𝟏. 𝟐𝟕𝟐 

 آمده است. ریبه طور خلاصه در جدول ز قیتحق یها هیفرض یبررس جیدر ادامه نتا

 : بررسی فرضیه ها و نتایج8جدول 

 نتیجه T-value β هامسیر فرضیه

 تایید 0.742 35.575 ایجاد ارزش برای مشتری(←)رضایت تعامل

 تایید 0.589 27.229 ارزش طول عمر مشتری(←)رضایت تعامل

 تایید 0.284 9.037 ارزش نفوذ مشتری(←)رضایت تعامل

 تایید 0.256 4.374 ارزش دانش مشتری(←)رضایت تعامل

 رد - 1.272 کندتعدیل میسن رابطه رضایت تعامل و ایجاد ارزش برای مشتری را 

 

 نتیجه گیری
 های پژوهش حاضر به شرح زیر بوده است؛ فرضیه

 کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه های اجتماعی بر ایجاد ارزش طول عمر مشتری بالاتر برای نام تجاری بررسی تاثیر رضایت بالای مصرف( 1

های آزمون یکی از فرضیه کیفیت ارتباطات با آن و همچنین میزان ایجاد ارزش هر مشتری در طول عمر آنبا توجه به اهمیت مدیریت ارتباط با مشتری و 

یکی از های اجتماعی بر ایجاد ارزش طول عمر بوده است. شده پژوهش بررسی تاثیر رضایت بالای مصرف کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه

گونه تعریف  توان بدینباشد. مدیریت دوره عمر مشتری را میارتباط با مشتری مدیریت چرخه عمر مشتریان میهای بحث مدیریت و لازمه هاشاخهزیر 

طور کامل ه شود و بی است که از مدیریت اطلاعاتی مشتری به منظور تعریف رفتارهای مشتری شروع میمدیریت دورة عمر مشتری چرخه: نمود

هدف نهایی مدیریت . گیردتا فروختن محصول/ خدمات به مشتری و حفظ یک رابطه بلندمدت با آن در بر میفرایندهای یک شرکت را از جذب مشتری 

کنندگان در تعاملات رضایت بالای مصرف .نتایج آزمون فرضیه نشان داده است کهارتباط با مشتری برای موسسه افزایش ارزش طول عمر مشتری است

به طور معناداری موثر است. این نتایج با نتایج پژوهش مک  یجاد ارزش طول عمر مشتری بالاتر برای نام تجارینام تجاری در رسانه های اجتماعی بر ا

بنابراین، اثر مدیریت ارتباط با مشتری نهایتا ارتقای ارزش چرخه عمر مشتری  ( همسو است.2005و همکاران ) 33(، الگشایمر2003و همکاران ) 32الکساندر

صورت شفاهی به خویشان و دوستان ه دریافتند که مشتریانی با کیفیت رابطه بالا محصولی را ب( 1993) 34است. پپیر و راجرزکیفیت رابطه  از طریق

بالا به سود یک  این، مشتریانی با وفاداری  پیشنهاد خواهند داد. این مشتریان تمایل بیشتری به خرید دوباره و همچنین وفاداری بالاتری دارند. علاوه بر

دریافتند که کیفیت رابطه تاثیر چشمگیری بر کمیت ( 2000) 35دهند. لیو و هسیهافزایش میدر طولانی مدت کمک کرده و فروش و سود شرکت را  شرکت

مثبتی  دهند که رضایت بیشتر مشتری از کیفیت رابطه اثرمینشان  هامشتری، وفاداری، تمایل به خرید محصول، و تبلیغ شفاهی دارد. این یافته استفاده

ای برای سازمان دارد مشتری ارزش جداگانه یابد. هربر دیدگاه مشتری دارد. در نتیجه سود شرکت افزایش یافته و ارزش چرخه عمر مشتری بهبود می

ه مشتریان کمک )ارزش طول عمر مشتری( ب اساس ارزشی که برای سازمان دارند بندی مشتریان موجود برتواند با بخشو مدیریت ارتباط با مشتری می

  کند.

 کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه های اجتماعی بر ایجاد ارزش نفوذ مشتری بالاتر برای نام تجاری بررسی تاثیر رضایت بالای مصرف( 2

کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه های اجتماعی بر ایجاد ارزش نفوذ مشتری بررسی تاثیر رضایت بالای مصرفنتایج آزمون فرضیه بررسی 

های اجتماعی بر ایجاد ارزش نفوذ موید تاثیرگذاری معنادار رضایت بالای مصرف کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانهبالاتر برای نام تجاری 

 م تجاری بوده است.مشتری بالاتر برای نا

 کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه های اجتماعی بر ایجاد ارزش دانش مشتری بالاتر برای نام تجاریبررسی تاثیر رضایت بالای مصرف( 3

ش دانش مشتری بالاتر کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه های اجتماعی بر ایجاد ارزبررسی تاثیر رضایت بالای مصرفنتایج آزمون فرضیه 

های اجتماعی بر ایجاد ارزش دانش مشتری موید تاثیرگذاری معنادار رضایت بالای مصرف کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه برای نام تجاری

 بالاتر برای نام تجاری بوده است.
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های اجتماعی و ایجاد ارزش ندگان در تعاملات نام تجاری در رسانهبررسی تاثیر سن به عنوان متغیر تعدیلگر در رابطه بین رضایت بالای مصرف کن( 4

 مشتری بالاتر برای نام تجاری.

رضایت بالای مصرف کنندگان نتایج مربوط به آزمون این فرضیه نشان داده است که سن نمی تواند به عنوان یک متغیر تعدیلگر در رابطه بین رضایت 

 به طور معناداری موثر باشد. جتماعی و ایجاد ارزش مشتری بالاتر برای نام تجاریهای ادر تعاملات نام تجاری در رسانه

های اجتماعی و ایجاد بررسی تاثیر جنسیت به عنوان متغیر تعدیلگر در رابطه بین رضایت بالای مصرف کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه( 5

 ارزش مشتری بالاتر برای نام تجاری.

رضایت بالای آزمون این فرضیه نشان داده است که جنس مخاطب و مشتری نمی تواند به عنوان یک متغیر تعدیلگر در رابطه بین رضایت نتایج مربوط به 

 به طور معناداری موثر باشد. های اجتماعی و ایجاد ارزش مشتری بالاتر برای نام تجاریمصرف کنندگان در تعاملات نام تجاری در رسانه

 بوده است؛ 9های پژوهش به شرح جدول آزمون فرضیهنتایج مربوط به 

 های پژوهش: نتایج آزمون فرضیه9جدول

 فرضیات تحقیق گروه ها (T-value)ضرایب معناداری  نتیجه آزمون

 رضایت تعامل .............. ایجاد ارزش طول عمر مشتری نتایج تحقیق 27.229 تایید

 نتایج مقاله بیس 2.50 تایید

 رضایت تعامل .............. ایجاد ارزش نفوذ مشتری نتایج تحقیق 9.037 تایید

 نتایج مقاله بیس 2.29 تایید

 رضایت تعامل .............. ایجاد ارزش دانش مشتری نتایج تحقیق 4.374 تایید

 نتایج مقاله بیس 0.29 رد

 رضایت تعامل .......سن..............ایجاد ارزش مشتری - - رد

 رضایت تعامل .......جنس..............ایجاد ارزش مشتری - - رد

 شود:با توجه به نتایج حاصل از پژوهش، پیشنهاد می

با توجه به اینکه در حوزه مورد بررسی به شکلی که در تحقیق حاضر مطالعه انجام شده است، پژوهش های همسوی بسیار محدودی  -

 عدی در محیط های سازمانی و شرکتی دیگر نیز تحقیقات مشابهی را به انجام برسانند.شود محققین بمشاهده شد، پیشنهاد می

وری تعامل رضایت تعامل و غوطههای اجتماعی و های پژوهش که بیانگر اهمیت رسانهبا توجه به نتایج پژوهش مبنی بر تایید همه فرضیه -

ر کلیه موارد مربوط به متغیرهای پژوهش شرکت کاله در حوزه بازاریابی مشتریان با ارزش برند بوده است، این پیشنهاد وجود دارد که د

 های اجتماعی خود اقدام کند.ها و رسانهمبتنی بر شبکه

برگزار  های اجتماعیدر بخش بازاریابی شبکه های آموزش مهارت ارتباطی برای کارکناندوره شرکت مورد بررسیشود در پیشنهاد می -

 گردد. 
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