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Abstract 

The present research has evaluated the effects of service innovation, social media marketing and 

social support on value co-creation in Iran Khodro Company.This research is based on the 

achievement of the development-applicative type and based on the objectives of the descriptive 

type of the case that the necessary data has been collected by the survey method. The statistical 

population of the research consisted of two sections, in the first section, all the customers of Iran 

Khodro Company in the 5 districts of Tehran, and in the second section, the employees of the 

agencies in the mentioned areas were included. 384 people and 50 people were selected based on 

available random sampling in the customer section using non-probability quota sampling 

method. Regarding the theoretical foundations and background of the research, using library 

resources and in the field part, the tool for collecting information is a standard questionnaire. The 

data were analyzed by structural equation modeling using Smart PLS software. The results of 

research hypotheses indicate that social media marketing, service innovation has an effect on 

value co-creation from both customers and employees, and the effect of social support on value 

co-creation is confirmed by employees but not by customers. Not approved. Therefore, focusing 

on innovation in services, organizations should try to strengthen value co-creation through social 

media marketing and social support from both the perspective of employees and customers.
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Introduction 

 Problem statement 
This is important to create a serious competitive environment among such organizations in the country 

(especially Iran Khodro in a competitive environment with Saipa Company) in order to attract the opinion 

of customers and buyers of self-service services with the aim of consolidating the infrastructure in the 

field of competitive advantage and differentiation in providing services and It has been innovated. 

Therefore, what explains the necessity of research is the issue of lack of co-creation in value and 

production of quality and desirable services in Iran Khodro Company from the basis of innovation in 

services, social support and media marketing. Regarding the negative side (necessity) of the research, it 

can be said that the lack of such research causes the neglect of the constructive and practical attitude to 

the development of value-creating and innovative products and services in the automotive industry, and 

finally, from the aspect of the importance of loyalty in buyers, the level of dissatisfaction decreases. It 

will lead to the customers and ultimately the lowering of costs and the development of new products and 

services in Iran Khodro Company. In today's competitive conditions and the prediction of its compression 

in the future, value creation in the customer-oriented mission, value co-creation (company and customer 

interaction in creating value and innovation in products and services) and gaining continuous customer 

satisfaction are of increasing importance. Therefore, it seems that Iran Khodro company should fill the 

void of creating a value-creating and transformative point of view in the production of products and 

services, through the channel of social support, social media marketing and innovation in services.For this 

reason, the researcher believes that the interaction of social media marketing with value co-creation is one 

of the best tools for conducting this research, in order to witness the growth and development of this 

industry by developing the knowledge of value creation and consumption behavior and innovation in the 

services of Iran Khodro Company. Finally, it is hoped that the research results can be used by researchers, 

researchers, professors and students in the field of marketing and automotive industry. 

 Purpose 

Therefore, the purpose of this research is to evaluate the effects of service innovation, social media 

marketing and social support on value co-creation .  
 Questions 

 the researcher seeks to answer the question whether service innovation, social media marketing and 

social support on value co-creation in Iran Khodro company has a significant impact or not. 

 Background 

Social media marketing 

The geographical areas of the customer, the media arising from the thoughts of the society and the 

community have made it appear big among the customers (Yadav and Rahman, 2017). Social media in a 

developed way are based on the content created by the customer (Rasouli and Moradi, 2013). Social 

media marketing activities are a subset of online marketing activities that complement promotional 

programs (Khaleqi et al., 2018). 

social support 

Social support is the exchange of resources between at least two people, which is understood by the 

provider or the recipient with the intention of improving the well-being of the recipient (Hamdi, 2017). 

Social support is a multidimensional construct and is the perception or experience of people caring, 

responding and helping people in a social group. According to Hus (1981), social support includes 

emotional, instrumental, informational and evaluation support (Dashti et al., 2016). Social support is 

usually considered as a multidimensional construct (Zi, 2008). 

Service innovation 

Innovation has been identified as one of the most important issues in the path to the success of societies. 

One of the indicators of development is achieving a desirable level of innovation in all fields, and it has 

caused innovation to be considered as one of the most important and key issues in the success of 

organizations (Shafaei et al., 1402). Types of innovation include product innovation, process innovation, 

fundamental innovation, incremental innovation, market innovation, behavioral innovation, strategic 
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innovation, exploratory innovation, exploitative innovation, architectural innovation, contract innovation, 

location innovation and innovation in the dominant perspective (Basir et al., 2015). ). 

value co-creation  

The concept of value co-creation was used in articles for the first time in 1990, and among the new 

marketing books, it considers the customer as an important and vital element in the implementation of 

marketing strategies (Javashi Javed et al., 2019). In the field of service excellence, which is the most 

important output in attracting customers, buyers are vital in the organization's value creation (Ranjabar 

Fard and Heydari, 2018) and for this process, they share and exchange their scientific and experimental 

knowledge with producers. (Brody et al., 2013) and one-way interactions become bilateral and 

collaborative interactions (Holbeek et al., 2018).  

3- Methodology 
This research is based on the achievement of the developmental-applicative type and based on the 

objectives of the descriptive type of the case that the necessary data has been collected by the survey 

method. The statistical population of the current research is divided into two categories. The first category 

is all the customers of Iran Khodro company in Tehran and the second category is the employees of Iran 

Khodro company agencies in the number of 50 people. Non-probability quota sampling method was used 

for sampling in the customer sector. In non-probability quota sampling, the method of accessing customer 

samples is that the statistical population is divided into several strata, then a quota is assigned to each 

stratum and then the samples are selected at will. In this research, 2 agencies (total 10 agencies) were 

selected from each after-sales service agency in the north, east, west, south and center of Tehran, and 

based on the geographical distribution and the number of clients, a total of 384 customers were selected. 

Regarding the determination of the sample of employees, 10 people and a total of 50 people (managers 

and experienced employees) were randomly selected from the representative offices of each region 

(shown in Table 1). In the theoretical foundations and research background section, library sources 

including books, magazines, publications of research and research centers, educational theses and Latin 

articles were used. In the field section, the data collection tool was a standard questionnaire, with 384 

questionnaires distributed according to Table 1 among the 5 regions of Tehran (selecting two after-sales 

service agencies from each region)  

4- Findings 
The results of research hypotheses indicate that social media marketing, service innovation has an effect 

on value co-creation from both customers and employees, and the effect of social support on value co-

creation is confirmed by employees but not by customers. Not approved. Therefore, focusing on 

innovation in services, organizations should try to strengthen value co-creation through social media 

marketing and social support from both the perspective of employees and customers. 
5-Conclusion 
Organizations should accept the concept of social media marketing along with innovation in services and 

as the main marketing strategy with the aim of interacting with consumers of goods and services in order 

to co-create value. With the development of technology and digital media, especially social media, 

tremendous effects have been created on the behavior of buyers. The findings of this research help 

organizations to benefit from the impact of social media marketing efforts, social support and service 

innovation on value co-creation. In sum, the factors extracted in this research in this study can be 

guidelines for analyzing the effects of innovation, social media marketing and social support on value co-

creation in strengthening the structure of value creation and entrepreneurship in the automotive industry 

and finding automotive managers with the aim of The current conditions and arranging the conditions of 

the research variables in the company will be helpful. Organization managers look at innovation and 

value creation in the automotive industry from the point of view of cost, time, place and geographical 

requirements, or in terms of technological fluctuations. Therefore, the managerial applications of the 

research include managers' exploitation of the role of social media marketing in using attractive and 

creative methods to attract customers.Also, this research will enable managers to analyze the diverse 

needs of customers in order to create value for them while understanding the effect of social media 
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marketing and social support. Another managerial application is to improve the strategy of retaining 

customers through social media and integrating their needs and demands under the banner of social 

support, which will lead to customer loyalty, improving customer attitudes, and increasing customer value 

for the group managers. 
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 چکيده

شرکت آفرینی در ارزش در  پژوهش حاضر به ارزیابی اثرات نوآوری در خدمات، بازاریابی رسانه اجتماعی و حمایت اجتماعی بر هم

موردی  -کاربردی و بر مبنای اهداف از نوع توصیفی  –این تحقیق بر مبنای دستاورد از نوع توسعه ای پرداخته است.   ایران خودرو

کلیه شامل دو بخش بوده که در بخش اول جامعه آماری تحقیق آوری گردیده است. های لازم جمعاست که با روش پیمایشی، داده

شدند. را شامل می ی مناطق موصوفها یندگینماگانه تهران و در بخش دوم کارکنان  1مناطق  در مشتریان شرکت ایران خودرو

نفر بر  17در بخش کارکنان نفر و 480ی، تعداد ا هیسهمغیر احتمالی گیری  از روش نمونهگیری در بخش مشتریان جهت نمونه

 بهره برداری و یا از منابع کتابخانهظری و پیشینه تحقیق پیرامون مبانی ناساس نمونه گیری تصادفی در دسترس انتخاب گردیدند. 

با روش مدل یابی معادلات ساختاری و با استفاده  ها دادهپرسشنامه استاندارد می باشد.  ،ابزار گردآوری اطلاعاتدر بخش میدانی، 

ی پژوهش حاکی از آن است که ها هیفرضنتایج حاصل از بررسی مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.  Smart-PLSاز نرم افزار 

گذار  ریتأثآفرینی در ارزش هم از سوی مشتریان و هم از سوی کارکنان  ی اجتماعی، نوآوری در خدمات بر همها رسانهبازاریابی 

 با محوریتلذا  نگردید. دییتأولی از سوی مشتریان  دییتأآفرینی در ارزش از سوی کارکنان  حمایت اجتماعی بر هم ریتأثبوده و 

ی جتماعی و حمایت اجتماعی ها رسانهآفرینی در ارزش را از مجرای بازاریابی  بایستی تلاش کنند هم ها سازماننوآوری در خدمات، 

  هم از منظر کارکنان و هم از منظر مشتریان قوت ببخشند.

  .آفرینی در ارزش بازاریابی رسانه اجتماعی، حمایت اجتماعی، هم ،نوآوری در خدمات های کليدی: واژه
 

 

 

 نوع مقاله: پژوهشی

 

 مقدمه -1

از بازاریاابی   در جایگااه ناوعی  ی اجتمااعی  ها رسانهبازاریابی 

باا برناد    به منظاور ایجااد تعامال   اجتماعی  یها رسانهطریق 

؛ 4752؛ 5)گااودی و همراااران مفهااوم یافتااه اساات مشااتری

 (. 4752، 4؛ سااالم و پیترسااان 4754، 4شاااولتز و پلتیااار 

بین اجتماعی را نه تنها در  یها ، رسانههای خریدارانموقعیت

 هایانهارسکه از  هاییازمانابین سبلره در کنندگان استفاده

                                                 
1. Godey et al. 

2. Schultz & Peltier 

3. Solem & Pedersen 

 

 
بهاره بارداری    ه منزله سیستم یرپارچه اطلاعاات اجتماعی ب

در میاان  (. 4750، 0)یااداف  شایسته نماوده اسات   نمایندمی

تعاملات ناشی از  کننده، تعاملی برند مصرف یها تیانواع فعال

در  آنبا توجه به قدرت  ی اجتماعیها رسانهبازاریابی  فعالیت

 در اقصای  تأثیرگذاری بر رفتارهای مصرف کنندگان پراکناده 

مورد توجه علمی بسیاری قرار گرفتاه اسات   نقاط جغرافیایی 

 (.4759، 5؛ زاده و دیگران4758، 1)سیتا و همراران

                                                 
4. Yadav 

5. Sitta et al. 

  Alirezarousta@yahoo.com  دار مراتبات: علیرضا روستا نویسندة عهده
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میلیاون شارکت بارای دسترسای باه       21با تشویق بایش از  

انتشاار گساترده   ، اجتمااعی  یها استفاده از رسانهمشتری با 

اجتماعی موجب تغییر در ارتباط بین بازاریاباان و   یها رسانه

سانتی بازاریاابی شاده اسات      یهاا  مشتریان نسبت به تلاش

 (. 4758، 4؛ مااورا و همراااران4759، 4)هنسااون و همراااران

 موقعیات هاایی بارای     هاای تجااری باا باه وجاود آوردن     نام

مانناد   ساایر برنادها،  با  ها دهیگذاری او به اشتراک زاییارزش

)لاروچ  بخشاند  یکاربران متفرر به مصرف کنندگان قدرت م

 87بایش از  (. 4754؛ 1؛ پیترز و همراران4754، 0و همراران

راهرااری  باه عناوان   مفهوم موضاوعی را   ،ها شرکت از درصد

 کنندگانتعامل با مصرف با هدف مطمین برای جلب مشتری

کنناده   آفرینی در ارزش و درگیری برند مصارف  منظور همبه 

؛ شیوینسااری و 4759، 2)هینسااون و همراااران انااد رفتااهیپذ

در (. خریااداران بااا ارتباطاااتی کااه دارنااد  4752، 0همرااارن

بهتر عمال مای کنناد     های مصرفیتصمیم ونیازها  شناسایی

و باا   فضاای راهباردی  در ایان  ( . 5492)دشتی  و  صنایعی، 

، گااردد  یفااراهم ماا بواسااطه ارتباطااات کااه افعیمناا وجااود

 بطاور مااهوی  کاه   هویت تازه ای مای یاباد  تصمیمات خرید 

)هااجلی و  هساتند   "حمایات اجتمااعی  " خریداران نیازمند

تعامال شخصای و   (. 4750، 9؛ تجویدی و همراران8همراران

از طریااق  توانااد یمااآفریناای  در ارزش مشااارکت مشااتری 

 نوآورانه ارتقاا یاباد   یها طیمحدر نوآورانه خدمات  یها روش

نوآوری بارای موفقیات یاک    (. 4758 ،57)هالبیک و اندرسون

مشتری بسیار حیااتی اسات.    آفرینی در ارزش همشرکت در 

به منظور رشد افرار خالا  تمایال    مهارت سازماننوآوری به 

 ،54؛ کااانز و همراااران4778، 55)کرافااورد و دی بناادتو دارد

 یبارا  نینو یهااستیاز س یری ینیو کارآفر ینوآور(. 4755

و تحقاق اهاداف    یاجتمااع  یریپاذ تیساط  مسالول   یارتقا

                                                                         
1. Zadeh et al. 

2. Hinson et al. 

3. Morra et al. 

4. Laroche et al. 

5. Peters et al. 

6. Hinson et al. 

7. Schivinski et al. 

8. Hajli et al. 

9. Tajvidi et al. 

10. Hollebeek & Andreassen 

11. Crawford & Di Benedetto 

12. Kunz et al. 

)مهادی و شافیعی،    است یمل داریو توسعه پا یراجتماعییتغ

اساتراتژی بارای    ، ناوعی نوآوری در خادمات (. مفهوم 5074

هاای کااری قابال انجاام     فعالیتبه  اندازی نوچشمدر  توسعه

  ( .5491است )بصیر و  همراران ، 

آفریناای در ارزش  سااازی متغیاار هاام  در خصااوع عملیاااتی

از نیازهایی که امروزه جز لاینفک زنادگی   گفت یری توان یم

بشر است، نیاز به حمل و نقل است و از طرفی بخش صنعت 

 در پیشبرد اهداف اقتصادی به دوش می کشاد.  عنصری مهم

 ترین قاوای مهم یری ازصنعت خودرو توان گفت بنابراین می

یافتگی در قرن های توسعه توسعه اقتصادی و یری از شاخص

کنناده شاراف تحقیقااتی    . آنچه بیانده استم بوو یر بیست

درگیرساازی   پژوهش حاضر اسات آن اسات کاه متغیرهاای    

، حمایت اجتماعی یها مبتنی بر رسانهایران خودرو مشتریان 

ساازوکارهایی  بساتر  از اجتماعی و ناوآوری در خادمات کاه    

عملیااتی پیادا   ارزش  توانند یمدر ارزش همچون هم آفرینی 

هاایی  شارکت و  طرفداران زیاادی دارد در حال حاضر ، کنند

ایان متغیرهاا را باا     همچون ایران خودرو نیازمند آن هستند

جهت بازاریابی سازمانی خود  یها در نظامآفرینی هدف ارزش

ی فعاال در حاوزه   هاا  شارکت مزیت رقابتی نسبت باه دیگار   

باه  خودروسازی چون سایپا، بهمن خودو، نگاین خاودرو و...   

در ایران خودرو به ایان مهام پرداختاه     گیرند که تاکنونکار 

 بررسای کاارکرد  بارای  های مطملن نبود شاخص. نشده است

، زایای اجرایی تعامل سازمان و مشاتری باا یرادیگر در ارزش   

 پیچیده گردانده است .را تحقیق حاضر  خروجی برارگیری

فای   ی اجتمااعی ) هاا  رسانهرشد ترنولوژی در کنار توسعه 

( طیااو وساایعی از  وب و ویچااتبااوک، اینسااتاگرام، یوتیاا 

ایان   مشتریان ایران خودرو را درگیار خریاد خواهاد کارد و    

ایاران خاودرو   را برای بازاریاباان   ییها فرصتفضای دیجیتال 

مشاتریان  تا اطلاعات مرباوط باه برناد را باا      کنند یفراهم م

گاذاری دو  ، چارا کاه ایان ارزش   به اشتراک بگذارناد شرکت 

بااه شاادن منجاار در  توانااد یمااسااویه )مشااتری و سااازمان( 

کنناادگان و درگیااری برنااد  آفریناای در ارزش مصاارف  هاام

ارزش و  آفرینای در  هام پتانسیل خریداران شود و در نهایت، 

مهاام  یهااا بااه عنااوان اهاارم کننااده برنااد مصاارف درگیااری

ایاران  مشتریان  قصد خرید مجددبر  ی، تأثیر مثبتسازیبرند

 رساد  یمر، به نظر داشته باشد. به عبارت دیگ تواند یمخودرو 
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ی بازاریابی دیجیتال جدید چون ها اهرم ریتأثتاکنون از بستر 

حمایات اجتمااعی و    ی اجتمااعی در کناار  هاا  رسانهبازریابی 

نوآوری در خدمات در شرکت ایران خودرو با توجه به رقابات  

ماداری و  فزاینده در حوزه بهبود کیفیات خادمات، مشاتری   

آفاارین باارای شاارکت و  تاالاش باارای تحراایم روابااط ارزش 

آفرینی در ارزش(، تحقیقای در کشاور صاورت     مشتریان )هم

بررسی این نگرفته است. با این وجود، هدف از تحقیق حاضر 

موضوع اسات کاه ناوآوری در خادمات، حمایات اجتمااعی،       

 آفرینااای در ارزش  بازاریاااابی رساااانه اجتمااااعی بااار هااام 

 کننده )مورد مطالعه: مشتریان شرکت ایاران خاودرو  مشتری

 معناداری دارد؟ ریتأث( در سط  شهر تهران

ر تماامی جواماع،   آفرینی ددر راستای توسعه نوآوری و ارزش

هاای صانعتی از   قیاس باا ساایر فعالیات   در  خودوییصنایع 

برخوردار بوده و به سبب ارتبااط   شتریاننزد م یا ژهیو تصویر

در در ایجاد ارزش،  و خدمات این صنعتت مستقیم محصولا

مهم سبب باه وجاود   این اند. مشتریان واقع شدهکانون توجه 

 در میااان ایاان گونااه جاادی  آوردن فضااای رقاباات برانگیااز 

کشور )به ویژه ایران خودرو در فضای رقابتی با در  هاسازمان 

خدمات  خریدارانو  شرکت سایپا( بمنظور جلب نظر مشتری

ی حوزه مزیت رقابتی و ها رساختیزخودویی با هدف تحریم 

آنچه رو  است. از این تمایز در ارائه خدمات و نوآوری گردیده

فقادان ایجااد هام    موضوع ، کند یمضرورت تحقیق را تبیین 

در با کیفیات و موردپساند    و تولید خدمات نی در ارزشآفری

شرکت ایران خودرو از بساتر ناوآوری در خادمات، حمایات     

جنباه  در ماورد  . اسات ی باوده  ا رساانه اجتماعی و بازاریاابی  

می تواناد گفات فقادان ایان گوناه      تحقیق سلبی )ضرورت( 

تحقیقات، باعث مغفول ماندن نگرش سازنده و کااربردی  باه   

ولات و خدمات ارزش  آفرین  و نوآور در صنعت توسعه محص

گردد و نهایتا از جنباه اهمیات وفااداری در    خودروسازی می

خریداران، پایین آمدن میازان نارضاایتی مشاتریان و نهایتاا     

و  توسعه  محصاولات و خادمات ناوین     ها نهیهزپایین آمدن 

 در شرکت ایران خودرو را به دنبال خواهد داشت .

بینی فشردگی آن در  پیش بینی  و ر شارایط رقابتی امروز د

آفرینای   همماداری، ماشتریآینده ،ارزش آفرینی در رسالت 

در ارزش )تعامل شرکت و مشتری در ایجاد ارزش و ناوآوری  

مشاتری از  مستمر  کاسب رضاایت در محصول و خدمات( و

رساد  . از این رو به نظر میبرخوردار اسات یا ندهیاهمیت فزا

زا ارزشایجاد یک دیدگاه  ایران خودرو  بایستی خلاءشرکت 

و تحااول آفاارین را در تولیااد محصااول و خاادمات، از کانااال 

ی اجتماااعی و هااا رسااانهی اجتماااعی، بازاریااابی هااا تیااحما

محقاق معتقاد    به همین دلیال نوآوری در خدمات پر نماید. 

ی در آفرینا باا هام  اجتمااعی   یها رسانهاست تعامل بازاریابی 

این پژوهش است تاا  برای انجام  ابزارهایری از بهترین ارزش 

آفرینای و رفتاار مصارف و ناوآوری در     با توسعه دانش ارزش

خدمات شرکت ایران خودرو شاهد رشد و ترقی ایان صانعت   

 باشاایم . نهایتااا  امیااد اساات نتااایج تحقیااق بتوانااد مااورد   

ان حوزه برداری پژوهشگران، محققان، اساتید و دانشجویبهره

و صانعت خودروساازی قارار گیارد. لاذا هادف از       بازاریابی  

ارزیابی اثارات ناوآوری در خادمات، بازاریاابی      تحقیق حاضر،

آفرینای در ارزش   رسانه اجتماعی و حمایت اجتماعی بار هام  

بوده و محقق به دنبال پاساخ باه ایان ساوال اسات کاه آیاا        

ایاات نااوآوری در خاادمات، بازاریااابی رسااانه اجتماااعی و حم

اجتماعی بر هم آفرینای در ارزش در شارکت ایاران خاودرو     

  تاثیر معناداری دارد یا خیر.

 مبانی نظری و پيشينه پژوهش -2

 ی اجتماعیها رسانهبازاریابی 

برخاساته از   یهاا  ، رسانهحوزه های جغرافیایی مشتری

بازر  جلاوه داده    در بین مشتریانرا  افرار جامعه و اجتماع

باه  اجتمااعی   یهاا  رساانه .  (4750 ،5رحماان )یاداو و است 

 مفاد ایجاد شاده توساط مشاتری   بر  ایای توسعه یافتهشیوه

 یهااا تیاافعال .(5495رسااولی و ماارادی، اسااتوار هسااتند )

 یهاا  تیا از فعال یا رمجموعاه یاجتماعی ز یها بازاریابی رسانه

ترفیعای را کامال    یهاا  کاه برناماه   لایان هساتند  بازاریابی آن

اجتماعی باه   یها رسانه(. 5498)خالقی و همراران،  کنند یم

هااا، ابزارهااای وب یااا   آنلایاان، سیسااتم عاماال  یهااا برنامااه

که همرااری و اشاتراک    کنند یآوری اشاره مفن یها ستمیس

)کااپلان و   کنناد  یتساهیل ما   مطالب بین اعضای جامعاه را 

فعااالیتی اجتماااعی  یهااا بازاریااابی رسااانه(. 4،4757هنلااین

جلاب نظار   اجتماعی برای  یها رسانه برداری از بهره بمنظور

                                                 
1. Yadav & Rahman 

2. Kaplan & Haenlein 
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(. 5490خریداران حیاتی و مهم است )اعظمای و همرااران،   

اجتماعی به استفاده از رساان  اجتمااعی    یها بازاریابی رسانه

برای دستیابی به اهداف سازمان با هادف ایجااد ارزش بارای    

(. 4752، 5و همرااران   فیلایر ) کناد  یذینفعان نیز اشاره م

 یهاا  رساانه  کاه باه وجاود آمادن     شگران اعتقاد دارناد پژوه

مهم در تعاملات بازارهاا و مشاتریان آن    تحولاجتماعی یک 

، فضاای مجاازی   حساس ترین آنها از بساتر و به وجود آورده 

نساخه   که از آن باه منزلاه ی   می باشداجتماعی  یها رسانه

)اعظمای و   یااد مای شاود     ترنولاوژی تعااملاتی  جدیدی از 

 (.5490 همراران ،

 حمایت اجتماعی

حمایت اجتماعی مبادله منابع بین حداقل دو نفر اسات کاه   

 بهبااود رفاااه  و بااه قصااد کننااده یااا گیرنااده توسااط ارائااه

حمایات  (. 5490)حمادی،   درک شاده اسات   کننده،دریافت

صاورت درک یاا    باه عدی است و بُ اجتماعی، ساختاری چند

کاردن باه    کماک بودن، پاساخ دادن و   افراد از مراقب هتجرب

هاوس  . بار اسااس دیادگاه    اعی استتمافراد در یک گروه اج

اری، زحمایت اجتماعی شامل حمایت احساسی، ابا (، 5985)

حمایات  (. 5492)دشتی و دیگران،  عاتی و ارزیابی استلااط

چند بعدی در نظر گرفتاه   یا اجتماعی معمولاً به عنوان سازه

مایت اجتماعی در کنار روانشناسی ح(. 4778، 4)زی شود یم

بهداشاتی   یها توسط دانشگاهیان در جامعه شناسی، مراقبت

و حتی در ادبیات مربوط به بازاریابی مورد توجه قرار گرفتاه  

؛ تجویاادی و همراااران، 4755، 4لیانااو و همراااران) اساات

فارد  احسااس مراقبات   چگاونگی  حمایت اجتماعی (. 4758

ه برای وی ی کتوسط افراد دیگر از نظر پاسخگویی و تسهیلات

را  شاود  یما تجرباه و ارائاه    اجتماعی یها ها یا گروه در شبره

بااه بیااان   (. 4750، 0تجویادی و همرااران  ) کند یبررسی م

کاه خویشااوندان،    ییها دیگار، حمایات اجتمااعی باه کمک

 شاود  ی، اطالا  ما  کنناد  یدوستان و سایر افراد به یک فرد م

  .(4750، 1)حاجلی و دیگران

 

                                                 
1. Felix et al. 

2. Xie 

3. Liang et al. 

4. Tajvidi et al. 

5. Hajli et al. 

 نوآوری در خدمات

 جوامااع تیااموفق ریاز مسااائل مهاام در مساا یراای ینااوآور

ی افتگیا توساعه  یهاا از شااخص  یرا یشاده اسات.    مشخص

  هاا ناه یزم یدر تماام  یاز ناوآور  یبه سط  مطلاوب  یابیدست

 ازی را یباه عناوان    یاست تا ناوآور  دهیسبب گردو  باشدیم

 گاردد قلماداد  هاا  ساازمان  تیا در موفق یدیمسائل مهم وکل

 ( .5074شفایی و همراران، )

نوآوری محصول، نوآوری فرایند، ناوآوری   لشام نوآوری انواع

بااازار، نااوآوری رفتااار، بنیااادین، نااوآوری تاادریجی، نااوآوری 

نااوآوری راهبااردی، نااوآوری اکتشااافی، نااوآوری اسااتثماری، 

نوآوری معمارانه، نوآوری پیمانی، نوآوری مران و ناوآوری در  

مطالعاات   .(5491)بصایر و همرااران،   اسات   بدیدگاه غالا 

در بردارناده   از منظار کلای  که ناوآوری   اند دادهمتعدد نشان 

)کایم و   باشاد و تجاارب مای  ترنولوژی ، رسانیتولید، خدمت

تفرارات   هاای اصالی  ساازمان کاه در آن  (. 4758، 2همراران

تماایز  تا کند تولیدات و محصولات نو مبدل میرا به  خلاتق 

ناوآوری باه    (.4750، 0)دیمااری  سازی در بازار ایجااد کناد  

جدید اشاره دارد و  یها دهیمفهوم گشودگی شرکت در برابر ا

، 8)هالات و همرااران   دهاد  یسط  فرهنو شرکت را نشان م

، متغیری اسات  خدمات وآوری در خادمات یاا روند(. ن4770

)یانو و  شود یکه به عملیاتی کارآمد و عملرردی برتر نائل م

وآوری در خدمات به خدماتی اشاره دارد (. ن4759، 9همراران

کننادگان از ماوارد    که متفاوت از مواردی است کاه مصارف  

خادماتی   . به عبارت دیگر، سازمانندشناخت یها را م قبلی آن

کنناادگان قبلاای ارائااه متفاااوت از تجربیااات مصاارف مصاارف

یک  خدمتنوآوری در (. 4759، 57)تسنو و دیگران دهد یم

باه  باوده کاه    ی ترنولوژیاک مفهاوم  دارد و خادماتی  گرایش

های استراتژیک و نیروی کاری به توانمندی راهبردی صورت

مفهاوم ناوآوری   (. 5499خبره نیاز دارد )عباسی و همراران، 

 راهرااری روشامند   از بسترکه  باشدفرایندی میدر خدمات، 

)بصایر و همرااران،    می تواند باه تولیاد ارزش منجار گاردد    

5491.) 

                                                 
6. Kim et al. 

7. Demary 

8. Hult et al. 

9. Yang et al. 

10. Tseng et al. 
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 آفرینی در ارزش هم

در  5997آفرینی در ارزش برای اولین بار در ساال   مفهوم هم

بارداری قرارگرفات و باین کتاب جدیاد      مقالات ماورد بهاره  

بازاریابی، مشاتری را یاه عنصار مهام  و حیااتی در اجارای       

کنااد )جواشاای جدیااد و راهرارهااای بازاریااابی قلمااداد ماای

  کااه حااوزه چیرگاای خاادمت رسااانیدر (. 5499همراااران، 

خریاداران در  اسات   جاذب مشاتری  در  تارین خروجای  مهم

، 5)رنجبار فارد و حیادری    حیاتی هستند زایی سازمانارزش

 های علمی و تجربی خود راداشته، براب این پروسهو ( 4758

دهناد  ماورد مشاارکت و تباادل قارار مای      کننادگان تولیدبا 

بااه  و تعاااملات یااک سااویه ( 4754، 4)باارودی و همراااران

و مشارکتی تبدیل مای گاردد )هولبیاک و     تعاملات دوطرفه

هندگان محصول و خدمات، انارژی  د(. ارائه4758، 4همراران

ایجاد نام تجااری ماورد نظار    را صرف علمی و تجربی خود را 

(. ایان مهام از   4750، 0نمایند )بودن و همرااران مشتری می

 باه واساطه آنهاا   که هایی اشاره دارد فعالیت به منظری دیگر

آفریناای در محصااول و خاادمات از طریااق ارتباااط     ارزش

، 1گاردد )ماراز و همرااران   می آمیز با مشتری فراهممسالمت

آفرینی در تولید منافع دوطرفاه باین مشاتری و     (. هم4758

سازمان، نوعی راهرار استراتژیک است که در وفادار نمودن و 

ایجاد رضایتمندی مشتری تاثیر بسزایی دارد )جواشی جدید 

 (.5499و همراران، 

 آفرینی در ارزش ی اجتماعی و همها رسانهبازاریابی 

آفرینای در   هام و  ی اجتمااعی هاا  رساانه بازاریابی  بین رابطه

مورد بررسی قرار گرفتاه  اجتماعی  یها رسانهدر مرکز  ارزش

ی هاا  شابره (. فعالیت بازاریابی 4747، 2)لیو و همراران است

ها  از پست تواند یماجتماعی به واسطه بهره برداری از برندها 

آفرینای در ارزش   در ایجااد هام   یا شبرهی ها تیفعالسایر و 

بسترهای نرم افزاری بارای باه اشاتراک    ، مانند استفاده کنند

کنندگان، دعوت گذاشتن آخرین اخبار و محصولات با مصرف

برای به اشتراک گذاشتن تجربیات مثبات   کنندگانمصرفاز 

                                                 
1. Ranjbargard & Heidari 

2. Brodi et al. 

3. Hollebeek et al. 

4. Bowden et al. 

5. Merz et al. 

6. Liu et al. 

با نام تجاری، ارائه پیشنهاداتی برای پیشرفت و باه اشاتراک   

ماورد توساعه محصاول جدیاد )لاین و      در  هاا  دهیا گذاشتن ا

جلاب   در راساتای  تجربه قبلای کااربران  (. 4758، 0همراران

باه واساطه   هاا   کننادگان و تساهیل تعامال آن   توجه مصارف 

 ردیا گ یمصورت اجتماعی  یها شبرهبازاریابی دهان به دهان 

آفرینای در ارزش یاک برناد کماک قابال تاوجهی        که به هم

 یهاا  ا اساتفاده از پسات  با (. 4759، 8)سیفرت و اون کند یم

فعاال  خریداران ، ی اجتماعیها رسانهبازاریابی  تجاری تعاملی

تولیاد  مرباوط باه    یهاا  تیها و فعال در بحث شوند یدعوت م

بااا ادغااام منااابع ارزشاای مشااترک،  و کننااد برنااد شاارکت 

آفریناای در ارزش و ارتقاااء تولیااد محتااوای برنااد ایجاااد  هاام

، 57گمسون و همراران ؛4759، 9)سیملونی و کاسیا شوند یم

4757).  
( نشاان داد  4747نتایج تحقیق من لی چلونو و همرااران ) 

منتهی باه   ی اجتماعیها رسانهراهرارهای تاثیرگذار بازاریابی 

مشاارکت باا ناام تجااری      ایجاد ارزش در خریداران و توسعه

(، 5494)کناره فارد   و موسویگردد. نتایج تحقیق می ایشان

، هاای ناام تجااری   مقیااس اجتماعی بار   یها رسانه نشان داد

 هااای خلااق ارزش و برندسااازی اثاارات شااگرفی ایجاااد روش

(، 5498و همرااران )  ه فارد بااقرزاد کنند نتاایج تحقیاق   می

هاای خلاق   ایاده ساازی از طریاق   بازاریابی و شبرهنشان داد 

تااثیرات   تعااملات باین ساازمان و مشاتری     ارزش در فرایند

فرضایه اول   با توجه به آنچه بیان شاد  گذاردمهمی بر جا می

 به شرح زیر تدوین شد:

 ریتااأثآفریناای در ارزش  بازاریااابی رسااانه اجتماااعی باار هاام

 معناداری دارد.

 آفرینی در ارزش حمایت اجتماعی و هم

ها بررسی  که هدف آن ییها دون شک، موفقیت شرکتب

یان رمشارکت مشات  ارزش اقتصادی تجارت اجتماعی است به

اجتماعی از  حمایت (.5492)دشتی و همراران، بستگی دارد 

ارتباطات بوجود آمده در فضای مجازی از طریق کاارا کاردن   

باعاث خادمت   اجتمااعی،  ی هاا  هاا و شابره   رسانه یفعالیتها

نیل به اهداف راهبردی ساازمانها تااثیر    و رسانی به مشتریان

                                                 
7. Lin et al. 

8. Seifert & Kwon 

9. Simeoni & Cassia 

10. Gummesson et al. 
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تحقیقات در مورد محیط (. 4750، 5هاجلی و فیثرمن) دارند.

اجتمااعی ادعاا کارده اسات کاه ایجااد حمایات         یها رسانه

)واکاار   تقویت شاود  آفرینی در ارزش همبا  تواند یاجتماعی م

هاای  (. بزر  شدن و رشاد شابره  44747نیدمن و همراران،

 ها و خریدارانسازمان گریملاحظهباه  مجازی در اجتماعات

و حمایت اجتماعی در کنار خلاق  تجارت اجتماعی  ممفهوبه 

(. 4752، 4و همراااران )ژیانااوشااود ارزش سااو  داده ماای

 حمایات اجتمااعی   هنگامی که پشتیبانی اطلاعاتی از طریق

ممران اسات   کالا یا خدمات کنندگان ، مصرفشود یاعمال م

از یرادیگر  احساس کنند که قادر به کسب اطلاعات مربوطه 

تا در چناین بساتری اطلاعاات را باا      شوندترغیب  و هستند

دیگااران بااه اشااتراک بگذارنااد و بااه عنااوان پشااتیبانی از    

دیگران اعتماد کنند، یعنی  یها هیتصمیمات دیگران، به توص

. نتایج تحقیق واکاار  کنند یارزش ایجاد مآفرینی در  همها  آن

کاه حمایات اجتمااعی    ( نشان داد 4747نیدمن و همراران )

تجویادی و  . تحقیقاات  گذارد یتأثیر م در ارزش آفرینی همبر 

ارتباااط  حمایاات اجتماااعی نشااان داد ،(4758) 0همراااران

آفرینی در ارزش  هم کنندگان ومثبتی با کیفیت درک مصرف

حمایاات ، دارد. رابطااه اساات نتیجااه مسااتقیم کیفیااتکااه 

به توسعه روابط خریدار و فروشانده مای   ، قدرتمنداجتماعی 

بر نیازها و انگیازه هاای مصارف کننادگان     انجامد و متمایل 

رواباط باا   ، و حمایات اجتمااعی   است. باا توساعه ارتباطاات   

و این مهم به حلق ارزش منتهای   خریداران اعتماد آمیز شده

. نتاایج تحقیاق ریشایرا و همرااران     پردازناد  یما گاردد.  می

درک  قدرتمند تر،حمایت اجتماعی ( گویای آن است 4754)

حا   و و فروشنده را بهباود بخشایده   ادراکات بین مشتری 

ارزش بین طرفین به وجود در خلق  ارتباطی قوی و احساسی

با توجه به آنچه بیان شد فرضیه دوم باه شارح زیار    . آوردمی

 تدوین شد:

 معناداری دارد. ریتأثآفرینی در ارزش  حمایت اجتماعی بر هم

 آفرینی در ارزش نوآوری در خدمات و هم

و  هاا  تیا محور، تأثیر مشتری بار فعال  مشتریارزیابی نوآوری 

)ویرتورینو  کند یمانرارناپذیر ها را  نوآورانه شرکت یها پروژه

                                                 
1. Hajli & Featherman 

2. Waqar Nadeem et al. 

3. Xiang et al. 

4. Tajvidi et al. 

کاه آن   کناد  یوقتی مشاتری تصاور ما    (.4771و همراران، 

محصول یا خدمات بسیار نوآورانه است تمایال بیشاتری باه    

، 1استفاده از محصول یا خادمات دارناد )هواناو و همرااران    

تولید و خدمت که انی که خریدار هوشیار گردیده (. زم4759

رسانی برایش متمایز از ساایر افاراد اسات انگیازه و گارایش      

داده های مرتبط به اقلام مورد نیاز خود  گردآوری بالاتری به

 شارکت  خادمات  بازاریاابی  یهاا  تیا در فعالشاته و  دا داشته

)لرای و   و مشارکت در ارزش آفرینی خواهناد داشات  تعامل 

، خاادماتحااوزه ارزش  یهااا رهیاادر زنج(. 4758، 2همراااران

ارزش مشاتری نقاش    آفرینای در  هام نوآوری در طی فرآیند 

از آنجااا کااه نااوآوری (. 4755، 0د )کرایسااوناسااتراتژیک دار

کنندگان تعاملات ارزش زا  بین سازمان و مصرف اءباعث ارتق

 کند یم به افزایش ارزش ایجاد شده کمک امر ، ایندگرددمی

(. 4770؛ لااوش و همراااران،   4754، 8)کابیاادو و دیگااران  

آفرینای در   هام مطالعات گذشته ارتباط مثبتی بین نوآوری و 

آفرینی مشتری از منظر منطاق خادمات را نشاان داده     ارزش

؛ جاکااااکولا و  4751، 9اسااات )هایااادنراین و هانااادریش  

چانو هوا یون و همراران نتایج تحقیق (. 4750، 57الرساندر

باا متغیار    آفرینی در ارزش همنوآوری در داد نشان (، 4747)

نتاایج  گاذار اسات.    ریتأثکننده  درگیری برند مصرف میانجی

ناوآوری درک   دادنشان (، 4758کلاوس و همراران )تحقیق 

انگیزه و اشتیا  آنهاا را بارای ایجااد     تواند یشده مشتریان م

 55. نتاایج تحقیاق جناو و چان    ارزش آفرینی تحریک کناد 

آفرینای در   (، نشان داد اگر شرکتی دارای سیستم هم4778)

ارزش باشد برروی توانمندی هاای خادمت رساانی ساازمان     

تاثیر روانی داشته  و موجب ارتقا کیفت خدمت رساانی مای   

(، نشاان داد  5490گردد. نتایج تحقیق موسوی و همرااران ) 

آفرینی در ارزش ارتباط مثبات و معنااداری باا     رفتارهای هم

 رائه خدمات نوآورانه در سازمان دارد.ا

با توجه به آنچه بیان شد فرضیه سوم باه شارح زیار تادوین     

 شد:

                                                 
5. Hwang et al. 

6. Leckie et al. 

7. Grayson 

8. Cabiddu et al. 

9. Heidenreich & Handrich 

10.Jaakkola & Alexander 

11. Zhang & Chen 
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معنااداری   ریتاأث آفرینای در ارزش   نوآوری در خدمات بر هم

 دارد.

 مدل مفهومی پژوهش -3

با توجه به روابط مفهومی متغیرها، مدل مفهومی تحقیق باه  

 شرح شرل زیر است.

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

ی مان لای چلوناو و   هاا  مادل تلفیقای از   ،ابعاد مدل حاضر

(، واکاار  4747) 4ان(، چانو هاوا و همراار  4747) 5همراران

 .( بوده است4747) 4ندیم و همراران

 روش شناسی پژوهش -4

کااربردی   –ای این تحقیق بر مبنای دستاورد از نوع توساعه 

بوده و بر مبنای اهداف از نوع توصیفی موردی اسات کاه باا    

 .آوری گردیااده اسااتهااای لازم جمااعروش پیمایشاای، داده

کلیاه  . دساته اول  اناد  دساته دو  جامعه آماری تحقیق حاضار 

و دساته  در سط  شهر تهاران   مشتریان شرکت ایران خودرو

 17به تعداد  ی شرکت ایران خودروها یندگینمادوم کارکنان 

از روش گیری در بخش مشاتریان  جهت نمونه. باشند یمنفر 

ی اسااتفاده شااد. در ا هیسااهماحتمااالی غیاار گیااری  نمونااه

ی، نحاوه دسترسای باه    ا هیساهم غیار احتماالی   گیری  نمونه

جامعه آمااری باه   های مشتریان بدین صورت است که نمونه

چند طبقه تقسیم سپ  باه اختیاار ساهمی باه هار طبقاه       

در  می گردند.ها به دلخواه انتخاب اختصاع و در ادامه نمونه

                                                 
1. Man Lai Cheung et al. 

2. Chang-Hua et al. 

3. Waqar Nadeem et al. 

ایاان پااژوهش از هاار نمایناادگی خاادمات پاا  از فااروش در 

 4مناااطق شاامال، شاار ، غاارب، جنااوب و مرکااز تهااران،   

بااار اسااااس نماینااادگی( انتخااااب و  57نماینااادگی)جمعا 

 480کننده در مجموع و کثرت مراجعهپراکندگی جغرافیایی 

در خصاوع تعیاین نموناه    نفر از مشتریان انتخاب گردیدند. 

نفار و در   57کارکنان نیاز از نماینادگی هاای هار منطقاه،      

نفاار )ماادیران و کارکنااان بااا تجربااه( بصااورت   17مجمااوع 

 (.5دسترس انتخاب گردیدند )نمایش در جادول  تصادفی در 

 یا از منابع کتابخاناه در بخش مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

شامل کتب، مجلات، انتشارات مراکاز تحقیقای و پژوهشای،    

در . گردیاد اساتفاده  لاتین تحصیلی و مقالات  یها پایان نامه

پرسشنامه اساتاندارد  ابزار گردآوری اطلاعات بخش میدانی ، 

باین   5پرسشانامه بار اسااس جادول      480کاه تعاداد    بوده

گانه تهران )انتخاب دو نمایندگی خادمات پا  از    1مناطق 

 توزیع گردید.  فروش از هر منطقه(

 حجم نمونه آماری مشتریان .1جدول 

پراکندگی جغرافيایی 

 نمایندگی

تعداد 

 نمایندگی

تعداد پرسشنامه 

 توزیع شده

 بين مشتریان

تعداد 

 کارکنان

شمال )خدمات پ  از 

 فروش(
4 17 57 

 57 07 4 شر  )خدمات پ  از فروش(

 57 577 4 مرکز )خدمات پ  از فروش(

 57 01 4 غرب )خدمات پ  از فروش(

جنوب )خدمات پ  از 

 فروش(

4 
89 57 

 17 480 57 مجموع

در مرحله بعد با توجه باه جادول فاو  باا اساتفاده از روش      

گانه تهران پرسش نامه  1مناطق  ی برایا هیسهمگیری  نمونه

 آوری گردید.در بین پاسخگویان توزیع و جمع
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 پرسش نامه سؤالاتمنابع  .2جدول 

 متغيرها ردیف
تعداد 

 سؤال
 منبع

5 
ی ها رسانهبازاریابی 

 اجتماعی
8 

من لای چلونو و 

 (4747) 5همراران

 4 حمایت اجتماعی 4
 4چانو هوا و همراران

(4747) 

 0 در خدماتنوآوری  4
 4واکار ندیم و همراران

(4747) 

 1 آفرینی در ارزش هم 0
چانو هوا و همراران 

(4747) 

مؤلفاه   0شامل استاندارد برگرفته از مقالات بی  پرسشنامه 

ی اجتماعی، ناوآوری در خادمات، حمایات    ها رسانهبازاریابی 

هار   ساؤالات کاه   باشاد  یما آفرینی در ارزش  اجتماعی، و هم

  شده است. ارائه 4به تفریک در جدول  مؤلفه

 نتایج روایی همگرا متغيرهای پنهان تحقيق .3جدول 

 متغيرهای مکنون

 AVEميانگين واریانس استخراجی )

 (5/0از  تر بزرگ

 مشتریان
کارکنان ایران 

 خودرو

ی ها رسانهبازاریابی 

 اجتماعی
294/7 005/7 

 054/7 000/7 حمایت اجتماعی

 290/7 244/7 خدماتنوآوری در 

 042/7 095/7 آفرینی در ارزش هم

روایی پرسشنامه به روش روایی همگرا انجام گرفته که یرای  

باه   وگیری است  اندازه یها بررسی برازش مدل هایمعیاراز 

 (هاا  شااخص )ت لابررسی میزان همبستگی هر سازه باا ساؤا  

، AVEبا توجه به اینره مقدار مناسب بارای  . پردازد یخود م

جدول فو  ایان معیاار در    یها افتهیو مطابق با  باشد یم 1/7

اناد، در   مورد متغیرهای مرنون مقدار مناسبی را اتخاذ کارده 

 .شود ینتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تأیید م

 

                                                 
1. Man Lai Cheung and etal 

2. Chang-Hua and etal 

3. Waqar Nadeem and etal 

 

 نتایج معيار آلفای کرونباخ و پایایی ترکيبی .4جدول 

 متغيرهای مکنون

 ALPHAکرونباخ )

 (7/0از  تر بزرگ

 CRپایایی ترکيبی )

 (7/0از  تر بزرگ

 مشتریان
کارکنان 

 خودرو ایران
 مشتریان

کارکنان 

 خودرو ایران

ی ها رسانهبازاریابی 

 اجتماعی
95/7 89/7 80/7 80/7 

 95/7 94/7 80/7 82/7 حمایت اجتماعی

 88/7 89/7 95/7 95/7 نوآوری در خدمات

 97/7 97/7 82/7 88/7 آفرینی در ارزش هم

برای ارزیابی پایایی پرسشنامه و اطمینان از هماهنگی درونی 

گیری تحقیق از ضاریب آلفاای کرونباا  و پایاایی      ابزار اندازه

 0/7ترکیبی استفاده شد که مقادیر به دست آمده بزرگتار از  

باا  (. 0)هم برای کارکنان هم برای مشتریان( هستند )جدول 

رونباا  و پایاایی   توجه به اینره مقدار مناسب برای آلفاای ک 

جادول فاو  ایان     یهاا  افتاه یاست و مطابق با  0/7ترکیبی 

معیارها در مورد متغیرهای مرنون مقادار مناسابی را اتخااذ    

مناسب باودن وضاعیت پایاایی پاژوهش را      توان یاند، م کرده

 .تأیید نمود

 های پژوهش یافته-5

های دیتاهاا از  در پژوهش حاضر جهت تعیین نمودن پراکنده

 1برداری گردیاد جادول   اسمیرنوف بهره-کولموگروف آزمون

 .باشدگویای نتایج این آزمون می

 نتایج آزمون نرمال بودن متغيرها -5جدول 

 نتيجه سطح معناداری آماره آزمون متغيرهای تحقيق

 یها رسانهبازاریابی 

 اجتماعی
 نرمال 70425 40075

 نرمال 70590 40450 حمایت اجتماعی

 نرمال 782,7 00119 خدماتنوآوری در 

 نرمال 70540 40008 در ارزش آفرینی هم

 

گویای آن است با نگرش به اینره سط  معناداری  1جدول 

ها توزیع نرمال  بالاتر است لذا داده 71/7همه متغیرها از 

ها از مدل یابی معادلات  دارند.بنابراین برای آزمون فرضیه

ساختاری مبتنی بر تحلیل ساختار کوواریان  )نرم فزار 

SMART-PLS بهره برداری شد. در ادامه از آنجا )
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تست فرضیه های پژوهش از مدل یابی معادلات  که

)تحلیل مسیر( بهره برداری گردیده، لذا پیش از  ساختاری 

عملیات تحلیل مسیر مبرهن است با استفاده از تحلیل 

گیری متغیرهای پژوهش ترسیم  عاملی تاییدی، مدل اندازه

های هر  نتایج تحلیل عاملی تاییدی شاخص 2گردد. جدول 

.یک از متغیرهای پژوهش را به نمایش گذاشته است

 يل عاملی تایيدینتایج تحل .6جدول 

 متغير

ضریب 

استاندارد 

 )مشتری(

ضریب 

استاندارد 

 )کارمند(

آماره تی 

 )مشتریان(

آماره تی 

 )کارکنان(
 شاخص

ضریب 

استاندارد 

 )مشتری(

ضریب 

استاندارد 

 )کارمند(

آماره تی 

 )مشتری(

آماره تی 

 )کارمند(

حمایت 
 اجتماعی

50/7 21/7 58/5 41/54 

5 81/7 88/7 48/52 41/41 

4 82/7 97/7 74/58 91/48 

4 80/7 08/7 79/41 49/51 

بازاریابی 
 یها رسانه

 اجتماعی

 

25/7 
 
82/7 

 
95/1 

 
90/41 

0 88/7 25/7 02/44 44/45 

1 81/7 25/7 90/50 90/0 

2 82/7 84/7 12/44 49/58 

0 00/7 95/7 95/4 52/49 

8 81/7 81/7 12/50 21/58 

9 10/7 14/7 04/0 97/0 

57 82/7 80/7 81/47 47/48 

55 89/7 82/7 05/47 80/42 

نوآوری در 
 خدمات

10/7 21/7 49/0 25/54 

54 81/7 89/7 00/49 07/40 

54 25/7 20/7 51/1 98/0 

50 82/7 00/7 00/58 09/54 

51 28/7 82/7 95/0 04/47 

آفرینی  هم
 ارزشدر 

 
- 

 
- 

 
- 

 
- 

52 20/7 20/7 54/1 44/1 

50 07/7 28/7 44/8 28/0 

58 05/7 05/7 08/9 81/57 

59 84/7 80/7 75/58 94/59 

47 89/7 89/7 49/41 00/41 

 

 (t-value) ریمقاد z یمعنادارضرایب  -

، نشان دهنده ی بارهای عاملی حاصال شاده از    2در جدول 

مدل در حالت تخمین استاندارد و ستون آماره تی نیز میزان 

 یمعناادار اطلاعات بدسات آماده از مادل در حالات اعاداد      

 باشد.مشتریان و کارکنان( می)

به جاز  تحقیق  متغیرهای مستقلبرای  t ضرایب از آنجائیره

اند، لذا  دست آمده به 92/5تر از بیشمتغیر حمایت اجتماعی 

ناوآوری در  معنادار باودن   ریتأثدرصد  91در سط  اطمینان 

آفرینای در   ی اجتمااعی در هام  هاا  رساانه خدمات و بازاریابی 

آفرینای   حمایت اجتماعی در هام  ریتأثو  شود یتأیید م ارزش

برای همه  t. از نظر کارکنان ضرایب گردد ینم دییتأدر ارزش 

و  اند آمدهبه دست  92/5تقل پژوهش بیشتر از متغیرهای مس

ی اجتماااعی، نااوآوری در خاادمات باار  هااا رسااانهبازاریااابی 

 آفرینی در ارزش از سوی کارکنان، تاثیرگذار بوده است. هم

 R2 ای R Squaresمعیار  -

ومین معیار برای بررسای بارازش مادل سااختاری در یاک      د

R ضرایب پژوهش
مرباوط باه متغیرهاای پنهاان درونازای       2

به عنوان  20/7و  59/7،44/7مدل است. سه مقدار  (وابسته)

Rک برای مقادیر ضعیو، متوسط و قوی لامقدار م
در نظار   2

.شود یگرفته م
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Rنتایج معيار  .7جدول 
 برای سازه درونزا 2

 متغيرهای مکنون
R

 )ضریب تعيين( 2

 کارکنان مشتریان

 80/7 84/7 در ارزشآفرینی  هم

R، مقادار  0اطلاعاات جادول   مطابق باا  
  یهاا  بارای ساازه   2

زای پژوهش محاسبه شده است کاه باا توجاه باه ساه      درون

ک، مناسب بودن برازش مادل سااختاری را تأییاد    لامقدار م

  .سازد یم

4معیار  -
:Q 

و در  ساازد  یبینی مدل را مشخص ما  ین معیار قدرت پیشا

در مورد یک سازه درونازا ساه مقادار     Q 4 صورتی که مقدار

را کسااب نمایااد، بااه ترتیااب نشااان از  41/7و  51/7 ،74/7

 یهاا  بینی ضعیو، متوسط و قوی سازه یا ساازه  قدرت پیش

 برونزای مربوط به آن را دارد.
Q 2 ارينتایج مع .8جدول 

 برای سازه درونزا 

 متغيرهای مکنون
R

)ضریب  2

 انی( مشترتعيين

R
)ضریب  2

 کارکنان( تعيين

ی ها رسانهبازاریابی 

 اجتماعی
294/7 220/7 

 054/7 000/7 حمایت اجتماعی

 290/7 244/7 نوآوری در خدمات

 075/7 095/7 آفرینی در ارزش هم

بینای مناساب مادل در    نشان از قدرت پایش  8نتایج جدول 

درونزای پاژوهش دارد و بارازش مناساب     یها خصوع سازه

تأییاد  هم در خصوع مشتریان و کارکنان مدل ساختاری را 

  .سازد یم
 بررسی فرضیات-

افازار اسات کاه معنااداری رواباط      خروجی نرم 4و  5نمودار 

موجود در مدل نظری را به ترتیاب در خصاوع مشاتریان و    

. پایایی هار یاک از   گذارد یمبه نمایش  ها یندگینماکارکنان 

گویه ها به مقدار بارهای عاملی هر یک از متغیرهای مشاهده 

ی هاا  شااخص شده اشاره دارد و برای مشخص کاردن اینراه   

شاهده شاده( تاا چاه انادازه بارای      گیری )متغیرهای م اندازه

، ماورد اساتفاده قارار    اند قبولسنجش متغیرهای پنهان قابل 

 0/7و بارهاای عااملی    4/7قباول  گرفته و حداقل مقدار قابل 

 ..دهد یمسط  معناداری متوسط را نشان 

مادل در خصاوع   ضارایب معنااداری   گویاای   0و  4نمودار 

 اینراه کلیاه ارقاام   نگرش به . با باشدمشتریان و کارکنان می

، مناساب باودن   باشندمی 92/5تر از لابر مسیرها با درج شده

 شاود تحقیاق اساتنباط مای    یهاا  هیمدل و تأیید تمام فرضا 

(. در ادامه نمودار خروجی مدل در 4750 عباسی اسفنجانی،)

حالت ضرایب مسیر و اعداد معنااداری باه نماایش گذاشاته     

 شده است.
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 در حالت تخمين استاندارد (تحليل مسير)مدل ساختاری تحقيق  .1نمودار 

 

 
 در حالت اعداد معناداری (مسيرتحليل )مدل ساختاری تحقيق  .2نمودار 
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 اعداد معناداری کارکناندر حالت  (تحليل مسير)مدل ساختاری تحقيق  .3نمودار 

 
 کارکنان در حالت اعداد معناداری (تحليل مسير)مدل ساختاری تحقيق  .4نمودار 

 

. دهاد  یپژوهش را نشان ما  یها هینتایج آزمون فرض 9جدول 

بارای کلیاه    tمقادار آزماون    شود یهمان گونه که مشاهده م

آفرینای در   حمایات اجتمااعی بار هام     ریبه جز تأث ها هیفرض

علیهذا نتایج فرضیات در جادول  است.  92/5بیشتر از  ،ارزش

 زیر ارائه گردیده است.
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 پژوهش یها هيفرضنتایج آزمون  .9جدول 

 ها فرضيه
 نتيجه t-Value ثيرأضریب ت

 کارکنان مشتریان کارکنان مشتریان کارکنان مشتریان

 تایید تأئید 90/41 95/1 82/7 25/7 آفرینی در ارزش  هم ←های اجتماعی  بازاریابی رسانه

 تایید رد 41/54 58/5 21/7 50/7 آفرینی در ارزش هم ←حمایت اجتماعی 

 تایید تأئید 25/54 49/0 21/7 10/7 آفرینی در ارزش هم ←نوآوری در خدمات 

 

 گيری بحث و نتيجه -6

ی اجتمااعی را در  ها رسانهمفهوم بازاریابی  بایستی ها سازمان

به عنوان استراتژی اصلی بازاریابی کنار نوآوری در خدمات و 

کالا و خادمات باه منظاور     تعامل با مصرف کنندگان با هدف

 یها و رسانه توسعه ترنولوژیبا آفرینی در ارزش بپذیرند.  هم

اثرات شگرفی بررفتاار  اجتماعی  یها رسانه خصوصادیجیتال 

ایان پاژوهش باه     یهاا  افتاه ی. خریداران ایجاد گردیده اسات 

بی بازاریاا  یهاا  تاا از تاأثیر تالاش    رسااند  یها یاری م سازمان

، حمایت اجتماعی و نوآوری در خادمات  اجتماعی یها رسانه

بار ایان اسااس تحقیاق     د. نمنتفع شوآفرینی در ارزش  همبر 

حاضر با هدف ارزیابی اثارات ناوآوری در خادمات، بازاریاابی     

آفرینای در ارزش   رسانه اجتماعی و حمایت اجتماعی بار هام  

رو ی خدمات پ  از فروش شرکت ایران خودها یندگینمادر 

در شهر تهران انجام گرفت. نتایج حاصل از فرضیه اول نشان 

 ریتاأث آفرینای در ارزش   بازاریابی رسانه اجتماعی بر هام ، داد

معناداری دارد. نتایج این فرضیه باا نتاایج تحقیاق مان لای      

( و 5494)کناره فرد  و موسوی(، 4747چلونو و همراران )

( مطابقت دارد. نتایج حاصال  5498و همراران ) باقرزاده فرد

آفرینای در   از فرضیه دوم نشان داد، حمایت اجتماعی بر هام 

معناداری دارد. نتایج این فرضیه باا نتاایج واکاار     ریتأثارزش 

 4تجویااادی و همرااااران( و 4747) 5نیااادمن و همرااااران

( مطابقاات ناادارد و در 4754، ریشاایرا و همراااران )(4758)

نتایج حاصل از فرضیه سوم نشاان داد ناوآوری    تعارض است.

نتایج معناداری دارد.  ریتأثآفرینی در ارزش  در خدمات بر هم

(، 4747فرضیه سوم با نتایج چاناو هاوا یاون و همرااران )    

( و 4778) 4(، جنااو و چاان 4758کاالاوس و همراااران ) 

( مطابقت دارد. بر اساس نتایج به 5490موسوی و همراران )

                                                 
1- Waqar Nadeem et al. 
2- Tajvidi et al. 
3- Zhang & Chen 

اثر بازاریابی رساانه اجتمااعی بار     دییتأ تحقیقدست آمده از 

آفرینی در ارزش لازم است تاا تحقیقاات علمای در کناار      هم

و باه منظاور    تحقیقات کاربردی در این حاوزه افازایش یاباد   

کننادگان خادمات، در پ ای    دریافت پاسخ مناساب از مصارف  

ی اجتمااعی برآیناد. در   هاا  رساانه ی بازاریابی ها تلاشبهبود 

شرکت ایران خودرو باا   شود یماین فرضیه پیشنهاد رابطه با 

ی اجتماعی از ارتباطات ها شبرهبه وجود آوردن صفحاتی در 

با خریداران بهره برداری ویژه ای نمایند  هم چناین راهراار   

دیگر را بدین گونه می توان مطرح کرد  که متخصصاان امار   

 در به وجود آوردن پنجره هاای تبلیغااتی  با در حوزه تحقیق 

راندمان تبلیغات را توسعه دهند. اجتماعی،  یها شبره بعضی

اثار حمایات    دییتأبر اساس نتایج به دست آمده از تحقیق و 

بایساتی مادیران شارکت     آفرینای در ارزش  اجتماعی بر هام 

ایجااد تعهاد،    ایران خودرو از بستر حمایت اجتماعی با هدف

ارزش  آفرینای در  در ارتباط با مشتریان در جهت هام اعتماد 

هاای   به مدیران وبسایت تلاش کنند. در خصوع این فرضیه

کاابردی   فعالیتهاای  شاود  یما ایران خودرو پیشانهاد  تجاری 

های متناوع شارکت   در داخل سایترا های اجتماعی حمایت

باه   تعاملات یاک ساویه   در عوض عبارتی، به نهادینه ساخته

با افازودن   ،. برای مثالتعاملات چند سویه گرایش پیدا کنند

یاا   نظرخاواهی گفتگاو،   هاای توسعه سالنابزارهایی همچون 

باا  این امر را محقق نمایناد هام چناین     های خریداشانتیون

 پیشانهاد مای گاردد   توجه به نقش مهم حمایت اجتمااعی،  

تجاارت   شااخص هاای  هاای دارای   بر ایجاد وبساایت اضافه 

 یهاا  در شابره  صافحات شخصای  ضامن توساعه   اجتماعی، 

کنندگان خادمات  مصرفو  خریدارانبین تبادلات ، اجتماعی

 یهاا  تیا و فعال انجام خدمت رسانی با محقق گردیده و  قبل

، فضاای  مشاتریان آنلاین و آفلاین سریع و قابال اعتمااد باه    

اعتماد  سهولتمجازی برای  فضایراحت و قابل اعتمادی در 

 برقرار گردد . مدیران و مشتریانبین  طولانی



 589                                                                ارزیابی اثرات نوآوری در خدمات، بازاریابی رسانه اجتماعی .../ علیرضا روستا و همرار 

اثار ناوآوری    دییا تأبه دست آمده از تحقیق و بر اساس نتایج 

آفرینی در ارزش و تحولات عمیاق ناوآوری    در خدمات بر هم

وفاااداری مشااتریان و روی رفتارهااای آینااده در خاادمات باار

مشاتریان ایاران   توجه ویژه و اساتقبال از  ، گردد یمپیشنهاد 

سنتی و آرام بخاش،   یها یقیهنگام ورود، پخش موسخودرو 

 ا، پاذیرایی باا میاان   ضا ی در فعمطباو  یهاا  حهیاستفاده از را

ار مهمانان برای انجام ظسالم و مختصر در زمان انت یها وعده

اسات کاه   و سایر خدمات ایران خودرو عاواملی   امور پذیرش

تأثیر قرار داد و از ابتدای  نوآوری در خدمات را تحت توان یم

ی خادمات پا  از   هاا  ینادگ یورود، تجربه خوشایندی از نما

ناوآوری  ، چرا که ایجاد کرد مشتریاندر ایران خودرو  فروش

ری نسابت  تری احساس مثبات مشا  یدر خدمات در شرل گ

ی ایران خاودرو بسایار   ها یندگینماخدمات پ  از فروش در 

در  شاود  یما حساس و حیااتی اسات. هام چناین پیشانهاد      

باین شارکت ایاران خاودرو باا       ها مواجهاه باا تشادید رقابت

لیت بازارگرایی نوآوری خدمات بر عملررد قاب، ها شرکتسایر 

  ایران خودرو مورد بررسی قرار گیرد.شرکت 

شاده در ایان پاژوهش در ایان      در مجموع عوامل اساتخراج 

اثارات  مطالعه، می تواند خطوط راهنماایی جهاات تحلیاال   

نوآوری، بازاریابی رساانه اجتمااعی و حمایات اجتمااعی بار      

آفریناای و در تقویاات ساااختار ارزش  آفریناای در ارزش هاام

کاااارآفرینی در صااانعت خودروساااازی باشاااد و ماااادیران 

خودروسازی را با هدف پیدا نمودن شرایط کناونی و ساامان   

رسان باشاد.  دادن شرایط متغیرهای تحقیق در شرکت کمک

 نگاه مدیران سازمان به ناوآوری و ارزش آفرینای در صانعت   

 

 منابع

 (.5490. )معصومه، ینهو آ وحید، آزادی؛ محسن ،اعظمی .5

اجتماعی درک  یها بازاریابی رسانه یها تیفعال ریبررسی تأث

شناسی آموزش و  جامعه. کننده شده بر قصد خرید مصرف
 .540-585(، 40)0، پرورش

. اله و دامغانیان، حسین زارعی، عظیم ؛باقرزاده فرد، مسعود .4

ارزش  سازی از طریق بازاریابی و شبره ریبررسی تأث(. 5498)

آفرینی ارزش )مورد مطالعه: شرکت  مشتری و هم

نخستین کنفران  ملی مدیریت . خودروسازی ایران خودرو(
 .، تهرانبازرگانی، کارآفرینی و حسابداری

خااودرو سااازی از منظاار نیازمناادهای هزینااه ای و زمااانی و 

مرانی و جغرافیایی، زمان و یا از لحاا  نوساانات فناوراناه از    

کاربردهاای مادیریتی   گزینه های قابال تامل است. از این رو 

 تحقیااق، شااامل بهااره باارداری ماادیران از نقااش بازاریااابی   

هااای جااذاب و اجتماااعی در برااارگیری از روشهااای رسااانه

خلا  در جذب مشتریان بوده است. همچناین ایان تحقیاق    

مدیران را قادر خواهد کرد تاا ضامن درک  اثارت بازاریاابی     

های اجتماعی و حمایت اجتماعی، به تحلیال نیازهاای   رسانه

متنوع مشتریان در راستای ایجاد ارزش برای آنهاا بپردازناد.   

تی دیگار، بهباود راهبارد حفات مشاتریان  باه       کاربرد مدیری

واسطه رساانه هاای اجتمااعی و یرپارچاه نماودن نیازهاا و       

های ایشان در لوای حمایت اجتماعی است که تحقق خواسته

این امر وفاداری مشتریان، بهبود نگارش مشاتریان، افازایش    

ارزش مشتری را برای مادیران مجموعاه باه دنباال خواهاد      

  داشت .

هم بود که  ییها تیال پژوهش حاضر دارای محدودبا این ح 

ی خدمات پ  ها یندگیبه محدود بودن نمونه به نما توان یم

بناابراین در   .اشاره کرد از فروش ایران خودرو در شهر تهران

تری ماورد  الابا جامعاه آمااری با    توان یبعدی م یها پژوهش

 گیرد.ارزیابی قرار 

از بساتر یاک تحقیاق کیفای باه       شاود  یمدر پایان پیشنهاد 

آفرینی در ارزش  بر هم مؤثری ها مؤلفهشناسایی و رتبه بندی 

در شرکت ایران خودرو پرداخته شاود و باه آسایب شناسای     

 ی گردد.ا ژهیومخاطرات این حوزه اهتمام 

 

 
 
 

. مجتبی ،پورسلیمی وفریبرز  ،رحیم نیا لیلا؛ بصیر، .4

نوآوری در خدمات بر نیات رفتاری مشتریان  ریتأث(. 5491)

پنج ستاره  یها مورد مطالعه: هتل)به واسطه بازاریابی حسی 

پژوهشی تحقیقات بازاریابی -صلنامه علمیفد. شهر مشه
 .47-45(، 544)4، نوین سال ششم

 ویان، بیتا زتبری ز؛فری، کیا طاهری؛ سلمان، جواشی جدید .0

آفرینی ارزش با  مالگوی ه(. 5499. )سیدمهدی، یلالج

صلنامه مدیریت نوآوری در ف. مشتری در صنعت گردشگری
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دانشرده مدیریت دانشگاه هوایی شهید  ،دفاعی یها سازمان

 .559-502(، 0)4 ،ستاری

اجتماعی  یها تیحما ریتأث(. 5490. )کریم ،حمدی .5

. مندی مشتری و رفتار شهروندی پذیر بر رضایت توسعه

 .570(، 5)55، اجتماعی ایرانجله مطالعات توسعه م

(. 5498) مونا. ،پور جامی وحسین  ،معینی ؛عاطفه ،خالقی .4

بازاریابی  یها ها و چالش شناسایی و رتبه بندی فرصت

پژوهشی تحقیقات -فصلنامه علمی .اجتماعی یها رسانه
 .49ع (، 44)5، بازاریابی نوین

عوامل تأثیرگذار  (.5490. )علی ،صنایعی و مهدی ،دشتی .4

، کنندگان در تجارت اجتماعی بر قصد خرید اجتماعی مصرف

 .99 (،5)57، نشریه مدیریت بازرگانی .تهران

 ،آبادی رضایی دولت و علی ،صنایعی؛ مهدی ،دشتی .0

طراحی الگوی عوامل تأثیرگذار بر مشارکت  (.5492. )حسین

 -مشتریان در تجارت اجتماعی با رویرردی بر مدل محرّک

پژوهشی تحقیقات -فصلنامه علمی .پاسخ -وجود زندهم
 .45، (4)0 ،بازاریابی نوین

.شفایی،عبدالحسین؛ اشرفی، مجید؛ نادریان، آرش و  .1

(. طراحی الگوی نوآوری شرکتی با 5074بخارائیان، مریم.)

فصلنامه نوآوری و ارزش تاکید بر تامین مالی رسمی. 
 .50-48(. 44)54، آفرینی

(. میزان 5495مرادی، مریم. ) و درضارسولی، محمّ .2

 یها مشارکت دانشجویان ارتباطات در تولید محتوای رسانه

 .50(، 4)59 ،ارتباطات –مطالعات فرهنو  .اجتماعی

 .پوری، حوریه دهقانو حسن ، بحرالعلوم؛ انسیه ،عباسی .0

وری در خدمات بر تبلیغات شفاهی آتأثیر نو (.5499)

. واسطه بازاریابی حسیورزشی به  یها مشتریان زن باشگاه

مدیریت و بازاریابی ، گری حامی یها لنامه علمی پژوهشفص
 .89(، 5)5، ورزشی

 ریتأث(. 5494) .مریم ،فرد کناره و سید علیرضا ،موسوی .8

 یها وهیجامعه برندی، ش یها اجتماعی بر شاخصه یها رسانه

 :مطالعه موردی)آفرینی، اعتماد و وفاداری به برند  ارزش

((. )آیفون( و سامسونو )گلرسی مقایسه گوشی موبایل اپَل

 .41-17، 41، مجله مدیریت بازاریابی

(. دانشگاه صنعتی 5074مهدی، رضا؛ شفیعی، مسعود. ) .9

امیر کبیر به مثابه دانشگاه نوآور  و ارزش آفرین؛ دستاوردها 

-02(. 44)54، فصلنامه نوآوری و ارزش آفرینیو چالش ها. 
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