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 چکیده
های موجود در باشد؛ برای تعیین شاخصهای اجتماعی مجازی بر روی ارزش ویژه برند میهدف از مقاله حاضر بررسی نقش شبکه

جتماعی از مدل کندوی عسل مطرح شده از طرف اسمیت که دارای هفت مولفه: هویت، حضور، به اشتراک گذاری، های اشبکه

انجام این  .باشد و برای بررسی ارزش ویژه برند از مدل ارزش ویژه برند آکر استفاده گردیده استشهرت، گروه، روابط و گفتگو می
ی بین استفاده از های فوق گردید؛ که درک ما را از رابطهید بر اساس نظریهجد پژوهش منجر به ارائه یک مدل ساختار یافته

ها به سه روش: مصاحبه ساختار یافته، مشاهده آوری دادهی برند افزایش خواهد داد. جمعهای اجتماعی مجازی و ارزش ویژهشبکه
جهت انجام روند تحقیق انتخاب  یفی / کمی(ترکیبی )کروش تحقیق نامه انجام پذیرفت. مستقیم چند شبکه اجتماعی و پرسش

دهند. های اجتماعی فیسبوک که بصورت فعال به برند نایک واکنش نشان میاعضای شبکهشامل . جامعه آماری این تحقیق گردید
های این برند و توزیع چند نمایندگی از کل نمایندگی تصادفی با انتخاب ای در دسترس وبه صورت خوشهگیری و نمونه

ها و آزمون و تحلیل داده ها انجام شده است. برای تجزیههنفر از خریداران این فروشگا 383میان  پرسش 33ای با پرسشنامه

سازی معادلات ساختاری های مدلنآزمو کارگیریبا به SMARTPLSو  SPSS, LISREL افزارهایفرضیات مدل تحقیق از نرم

(SEM)  و تحلیل عاملی تائیدی(CFA) به "، "هویت"گذار بودن متغیرهای استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان از تاثیر
اثر  "حضور"بر ارزش ویژه برند دارد. لازم به ذکر است که متغیر  "گروه"و"گفتگو"، "روابط"،"شهرت"، "گذاریاشتراک

 داری بر روی ارزش ویژه برند نداشته است. معنی

 مجازی، مدل کندوی عسل، ارزش ویژه برند، معادلات ساختاری.های اجتماعی شبکه واژگان کلیدی:
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)نویسنده مسئول(، پست الکترونیک:  ،عضو هیأت علمی گروه مدیریت رسانه، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد علوم و تحقیقات تهران، ایران -2
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 مقدمه
میلیارد از مردم کره زمین در  2در حال حاضر حدود 

های اجتماعی مجازی حضور داشته و زمانی به شبکه
ساعت در روز خود را به آن  3صورت متوسط 

)مرکز  یسپاا. در ایران بر اساس تحقیقات پردازندمی
درصد مردم حداقل  93( یرانا یانانشجود یافکار سنج

 (www.ispa.ir). هستند یشبکه اجتماع یکعضو 
ارزش ویژه نام ونشان تجاری یکی ازموضوعات 

و یک اصل مهم  باشدمیبرجسته در تحقیقات بازاریابی 
هایی است که علاقه مند به ها و سازمانبرای شرکت

یت چنین مزایجاد نام و نشان تجاری قوی هستند. هم
رقابتی قابل توجهی را برای سازمان در پی دارد و باعث 

)جیل و  گردد.ایجاد تمایز در محصولات آنها می
 (2002همکاران، 

این مقاله با استفاده از مدل کندوی عسل از طرف 
و مدل ارزش ویژه برند که توسط آکر بیان شده میت اس

است به نقش شبکه اجتماعی در ایجاد ارزش ویژه برند 
چنین شبکه اجتماعی انتخابی جهت پردازد و هممی

 مطالعه و آزمون با توجه برترین رتبه جهانی در سال

به باشد. ، شبکه فیسبوک میآلکسا تیسا توسط 2012
های ی ایرانی با مفهوم شبکههارسد که سازماننظر می

توانند در ایجاد ارزش ویژه اجتماعی و عواملی که می
های اجتماعی موثر باشند بیگانه بوده برند توسط شبکه

های برندسازی خود ندارند و مدل خاصی جهت فعالیت
توان لذا با استفاده از مدل ارائه شده در این مقاله می

امی برندهای خارجی علاوه بر بالا بردن ارزش ویژه تم
بلکه به تولیدکننده ایرانی نیز تعمیم داد و راه را برای 

مند کردن و ایجاد ارزش برای برندهای ایرانی از علاقه
کننده ایرانی های اجتماعی جهت مصرفطریق شبکه

  .به برندهای داخلی هموار نمود

 

 مبانی نظری پژوهش

ایگاه های اجتماعی اینترنتی پشبکه: یشبکه اجتماع

هایی هستند که امکانی فراهم یا مجموعه پایگاه
ها، افکار و مندیآورد تا کاربران بتوانند علاقهمی

های خودشان را با دیگران به اشتراک بگذارند و فعالیت
ها را با آنان سهیم شوند. دیگران هم این افکار و فعالیت
های مبتی ای از سرویسیک شبکه اجتماعی، مجموعه

است که این امکان را برای اشخاص فراهم بر وب 
آورد که توصیفات عمومی یا خصوصی برای خود می

ایجاد کنند، یا با دیگر اعضای شبکه ارتباط برقرار کنند، 
ها به اشتراک بگذارند و از میان منابع خود را با آن

توصیفات عمومی دیگر افراد، برای یافتن اتصالات 
 (2002السن، )بوید و  .جدید استفاده کنند

برای استراتژی تعاریف متعددی ذکر مفهوم استرتژی: 

 شده و هر یک از این تعاریف ابعادی از مفاهیم استراتژی
نظر را مورد توجه قرار داده است. بروس هندرسون صاحب

 "استراتژی را  "گروه مشاورین بوستن"برجسته و موسس 
ز ایجاد یک مزیت منحصر به فرد برای تمایز سازمان ا

کند و اساس کار را مدیریت این تمایز تعریف می "رقبا 
 (1380داند. )غفاریان و کیانی، می

های یک گروه از برنامههای اجتماعی مجازی: شبکه

های بر اساس اینترنت است که بر روی پایه کاربردی
ساخته شده است، و اجازه  2بوآوری فنایدئولوژیک 

کاربر ایجاد و تبادل  حتوای ایجاد شده توسطمدهد تا می
 (2010. )کاپلن و هنلین، گردد

شبکه  یک سرویسشبکه اجتماعی فیسبوک: 

میلادی  2003فوریه سال  3است که در  برخط اجتماعی
آردو های: اوبه نام و دوستان مارک زاکربرگ توسط
در  یوزه یسکر و داستین مسکوتیز ،کالماندرو مک ،سوری

 (2010. )بیزینس اینسایدر، هاروارد به وجود آمد دانشگاه

دیوید آکر نام ونشان تجاری را : ینام تجار یابرند 

ی و تعهد ذهنی داند که با تعداد زیادی دارایسمبولی می
باشد و هدف آن شناسایی و تمایز محصولات وابسته می

 (1551است. )آکر، 

ها و تعهداتی عبارت است از دارایی: ارزش ویژه برند

که در طول زمان به ارزش ارائه شده توسط کالا یا خدمت 
 (2003)کلر،  .شرکت اضافه یا کسر گردد

با  توانمدل اولیه پژوهش را میمدل کندوی عسل: 

( که در آن 2002 توجه به مدل کندوی عسل از )اسمیت،

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D8%AE%D8%B7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%B1%D8%AE%D8%B7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9_%D8%B2%D8%A7%DA%A9%D8%B1%D8%A8%D8%B1%DA%AF
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%A7%D8%B1%DA%A9_%D8%B2%D8%A7%DA%A9%D8%B1%D8%A8%D8%B1%DA%AF
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AF%D9%88%D8%A2%D8%B1%D8%AF%D9%88_%D8%B3%D9%88%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AF%D9%88%D8%A2%D8%B1%D8%AF%D9%88_%D8%B3%D9%88%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D8%AF%D9%88%D8%A2%D8%B1%D8%AF%D9%88_%D8%B3%D9%88%D8%B1%DB%8C&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A7%D9%86%D8%AF%D8%B1%D9%88_%D9%85%DA%A9%E2%80%8C%DA%A9%D8%A7%D9%84%D9%85&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AF%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%86_%D9%85%D8%B3%DA%A9%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B2&action=edit&redlink=1
https://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AF%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%86_%D9%85%D8%B3%DA%A9%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B2&action=edit&redlink=1
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بلوک  هفت بر اجتماعی را هایهای رسانهسایت
، روابط، حضور اشتراک گذاری،، گفتگو، عملکردی: هویت

بخش بندی نموده است؛ قرار داد. )شکل  و گروه شهرت
1 ) 

 های موجود در کندو لانه

ن کاربر آ یقاست که از طر یخاص روشهویت:  -1

مانند:  یاطلاعات ذهن یافشا یا یاقدام به خود آشکار ساز
افکار،  ی،تخصص، محل زندگ یت،نام، سن، جنس

 نماید.یاحساسات، دوست داشتن و دوست نداشتن م

مکالمه در مدل کندوی عسل وسعت  گفتگو: بعد -2

های اجتماعی را نشان در رسانه  رابطه هر فرد با دیگران
  .دهدمی

میزانی که کاربران محتوایی را گذاری: ه اشتراکب -3

 نمایند. دریافت و توزیع می

 یکه چه کس باشدمی ینراه شناخت احضور:  -4

 است. یکینزد ینایا در در دسترس  ین،آنلا

میزانی که کاربران با یکدیگر در ارتباط روابط:  -5

 هستند. 

میزانی که کاربران از جایگاه اجتماعی شهرت:  -6

 گران اطلاع دارند. دی

بعدی که کاربران با هم دارای ارتباط جمعی ها: گروه -7

 (.9-10، 2011)کیتزمن و همکاران،  هستند

 ارزش ویژه برند
 های مختلفی وجود داردبرای تعیین ارزش برندها روش

های هرم پویایی ،BAVروش روش اینتربرند،مانند: 
 هان روشعاملی دیوید آکر برخی از ای 3برند و مدل 

باشند. مدل ارزش ویژه برند دارای چهار بعد اساسی: می
تداعی . 3 از برند کیفیت درک شده. 2آگاهی از برند . 1

باشد که برای می وفاداری به نام تجاری. 3 نام تجاری
رود. )آکر، کار میها بهتعیین ارزش ویژه برند در سازمان

1551)  

 های پژوهشفرضیه
مده و مبتنی بر دانش نظری یا فرضیه، یک حدس برآ

تجربه پژوهشگر به عنوان یک راه حل یک مساله 
است، هر فرضیه را باید دربرگیرنده یک رابطه احتمالی 

آزمون ای قابلبین دو متغیر دانست که به صورت گزاره
 (.153، 1350شود )خاکی، ارائه می

هویت در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند  -1
 رد. اثر دا

حضور در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند  -2
 اثر دارد. 

به اشتراک گذاری در شبکه اجتماعی بر ایجاد  -3
 ارزش ویژه برند اثر دارد. 

شهرت در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند  -3
 اثر دارد. 

ها در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند گروه -9
 اثر دارد. 

روابط در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند  -2
 اثر دارد. 

گفتگو در شبکه اجتماعی بر ایجاد ارزش ویژه برند  -2
 اثر دارد. 

 مدل مفهومی پژوهش 
مدل مفهومی پژوهش موجود از ادغام دو مدل استاندارد 
شکل گرفته، مدل اول: مدل ارزش ویژه برند ارائه شده 

مدل کندوی عسل از طرف از طرف آکر و مدل دوم 
 ( 2باشد. )شکل اسمیت می

 متغیرهای پژوهش
( متغیرهای مستقل: متغیر محرک یک درون داد است 1

کاری یا که به وسیله پژوهشگر اندازه گیری، دست
شود تا تأثیر یا ارتباط آن با متغیر دیگر معین انتخاب می

 (.1382شود. )دلاور، 
. گفتگو 2. هویت 1 متغیرهای مستقل این رساله شامل:

. 2. شهرت 2. روابط 9. حضور 3. به اشتراک گذاری 3
 ها. گروه

( متغیر وابسته: در این رساله متغیر وابسته ارزش ویژه 2
 باشد.برند می

 

 روش پژوهش

 ( نوع پژوهش بر اساس هدف1

تواند در ضمینه کسب که میاین پژوهش با توجه به این
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ب نماید و مورد استفاده و کار )برند( روش جدیدی را با
صنایع مختلف مانند: خودروسازی، بانکداری، کشاورزی 

.... قرار گیرد بر اساس هدف از نوع کاربردی و نوع و
از نوع روش پژوهش ترکیبی پژوهش بر اساس روش 

های پژوهش ترکیبی، جمع آوری و باشد. روشمی
های کمی را در بر های کیفی و نیز دادهتحلیل داده

ای هستند. های کمی اطلاعات پاسخ بستهگیرد. دادهمی
در این پژوهش ابتدا به صورت کیفی از روش مصاحبه 

آوری شده سپس به صورت کمی ها جمعو مشاهده داده
های کمی برآورد گردیده و نامه شاخصاز روش پرسش

فعالیت آماری به صورت توصیفی و استنباطی بر روی 
های فرضیه انجام و آزمون برآوردهای فوق انجام گرفته

 پذیرند.می

گیری و حجم ( جامعه آماری، روش نمونه2

 نمونه
شود که حداقل جامعه: به مجموعه واحدهایی گفته می

 (1350در یک صفت مشترک باشند. )خاکی، 
های اعضای شبکهاین پژوهش، شامل : جامعه آماری

اجتماعی به خصوص فیسبوک که بصورت فعال به برند 
 دهند. واکنش نشان مینایک 

گیری مورد استفاده در روش نمونهروش نمونه گیری: 
 باشد. ای تصادفی میاین پژوهش، روش خوشه

با استفاده از فرمول معتبر کوکران حجم حجم نمونه: 
 خواهد شد.  383نمونه این تحقیق برابر 

اجتماعی مورد نظر در این پژوهش جهت آزمون شبکه 
رسی انجام شده در آغاز سال نو نا به برو مشاهده ب

سایت و براساس آمار مربوط به چهار وب 2012میلادی 
 ایبیبیزامو ای کوانتاکست ،بندی الکسا، کامپیترتبه

باشد میترین شبکه اجتماعی در دنیا فیسبوک محبوب

(www.ebizmba.com .) 

 ( سنجش روایی و پایایی3
محاسبه  یراکرونباخ ب یآلفا روش: اعتبار یا پایایی

نامه جمله پرسش از یریابزار اندازه گ یدرون یهماهنگ
تواند ابزار پاسخ هر سوال می نی. در ارودیم کارهب

 (1389سرمد، ) .کند اریمختلف را اخت یعدد ریمقاد
در این پژوهش به منظور تعیین پایایی پرسشنامه از 

آلفای کرونباخ آلفای کرونباخ استفاده شده است. 
 ( آمده است: 1متغیرهای این تحقیق در )جدول  تکتک

بدست  07829در این تحقیق، آلفای کرونباخ پرسشنامه 
 از بیشتر آلفا ضریب اگر شودمی گفتهآمد و از آنجا که 

؛ است برخوردار قبولی قابل پایایی از آزمون ،باشد 072
بنابراین پایایی پرسشنامه طراحی شده مورد تأیید 

 (1)جدول  باشد.می

 
 پرسشنامه تحقیق روایی

دهد که ابزار اندازه مفهوم روایی به این سوال پاسخ می
سنجد. ی مورد نظر را میگیری تا چه حد خصیصه

توان به بدون آگاهی از اعتبار ابزار اندازه گیری نمی
 های حاصل از آن اطمینان داشت. دقت داده

در  ای استانداردمعیارهنامه با توجه به بخشی از پرسش
 معیاری دیوید آکر 10 برند با عنوانمدل ارزش ویژه 

ترجمه شده زیر مقالات  که در چندین پژوهش از جمله
 استفاده گردیده، تهیه شد: 

 Impact of Social Media Use 

on Brand Equity of Magazine 

Brands.  

 Reaching out: Involving 

Users in Innovation Tasks Through 

Social Media. 
های چنین استفاده مکرر محققین از مؤلفهو هم

 و متخصصان نظر به و با رجوع ده مولفه آکرپرسشنامه 
 سنجش در خود، گیریاندازه ابزار روایی از اساتید

تحقیق  نموده و در حاصل اطمینان تحقیق متغیرهای
 شده استفاده پرسشنامه سازه روایی ارزیابی برای حاضر

 .است

 
 هاتحلیل دادهروش تجزیه و

ها کنیم، تحلیل دادهوقبل از این که اقدام به تجزیه
شده اقدام به بررسی و سنجش پایایی پرسشنامه طراحی

تایی  30کردیم. برای این منظور یک نمونه ابتدایی 
آوری شد. آلفای کرونباخ حاصل از این پرسشنامه جمع

شده نمونه بیانگر پایایی مناسب پرسشنامه طراحی
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عدد پرسشنامه،  383آوری باشد. سپس بعد از جمعمی
تحلیل  و ها انجام پذیرفت. برای تجزیهداده تحلیل

ها، ابتدا از آزمون کولموگروف اسمیرنوف برای داده
ها استفاده گردید. پس از اثبات بودن دادهبررسی نرمال 

ها، اقدام به تحلیل عاملی تأییدی برای بودن دادهنرمال 
زش مدل گردید. در نهایت نیز برای آزمون سنجش برا

فرضیات مد نظر از مدل معادلات ساختاری استفاده شد. 
ها وتحلیل دادهنرم افزارهای مورد استفاده جهت تجزیه

افزاری بسته نرم ،15نسخه  SPSSبسته نرم افزاری 

LISREL  و  80/8نسخهSMARTPLS  2نسخه 
 باشند.تحت ویندوز می

 

)آزمون  الگوهای ن مولفهبودآزمون نرمال

 اسمیرنوف( –کولموگروف 
های ابعاد الگو از آزمون بودن مولفه برای بررسی نرمال

کلموگروف اسمیرنوف استفاده گردید و در تمامی 
 : باشدها، فرضیه آماری به صورت زیر میآزمون

0Hها از جامعه نرمال ها نرمال هستند )داده: داده
 .اند(آمده

1Hها از جامعه نرمال نرمال نیستند )داده ها: داده
 .اند(مدهیان

ها بالاتر از داری در تمامی مولفهچون مقدار سطح معنی
باشد پس فرض صفر را نتیجه می 09/0مقدار خطای  

های پژوهش همگی نرمال گیریم، یعنی مولفهمی
 . باشندمی

تحلیل عاملی تأییدی و مدل اصلی تحقیق در 

 معادلات ساختاری
 یاییپا ( واعتباریی )روا یبه بررس یریگمدل اندازه

استفاده از تحلیل  با یقپنهان تحق یرهایمتغ (اعتماد)

مدل ( 1نمودار )شود. ( پرداخته میCFAعاملی )
را در حالت تخمین ضرایب استاندارد معادلات ساختاری 

 دهد. نشان می

هویت، حضور، به اشتراک در این مدل متغیرهای 
متغیرهای  ها، روابط و گفتگورت، گروهگذاری، شه

زا )مستقل( و ارزش ویژه برند )وابسته( متغیر برون
در این نمودار اعداد و یا ضرایب به دو . باشندزا میدرون

اول تحت عنوان معادلات  شوند. دستهدسته تقسیم می
 گیری هستند که روابط بین متغیرهای پنهاناندازه

را نشان )مستطیل(  )بیضی( و متغیرهای آشکار
. این معادلات را اصطلاحاً بارهای عاملی دهندمی

 دوم معادلات ساختاری هستند که گویند. دسته
روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان  دهندهنشان

شوند. به باشند و برای آزمون فرضیات استفاده میمی
  شود.این ضرایب اصطلاحاً ضرایب مسیر گفته می

ضرایب اختاری را در حالت معناداری مدل معادلات س

(t-valueنشان می ).یینبه منظور تع یآزمون ت دهد 
 یکو  رودیبه کار م یانگیندو م ینتفاوت ب یمعنادار

 (2 نمودار). باشدمی یآزمون پارامتر

 بررسی ضرایب روایی و ماتریس همبستگی

یک نوع از روابط متغیرهای مکنون در مدل معادلات 
باشد. خوانی( میمبنای همبستگی )همساختاری بر 

ای است میان دو متغیر در یک مدل همبستگی رابطه
و ماهیت این نوع رابطه به وسیله  داراما غیر جهت

ضرایب گیرد. تحلیل همبستگی مورد ارزیابی قرار می
میان متغیرهای  همبستگی پیرسون برای بررسی رابطه
با توجه به  د.دهپنهان را به صورت دو به دو نشان می

تایی استفاده  2که در این تحقیق از طیف لیکرت این
در نظر  3توان گفت که مقیاس عدد شده است می

گرفته شده است. بنابراین متغیرهایی که مقدار میانگین 
 شده باشد، از وضعیت نسبتاً 3ها برای آن بیشتر از پاسخ

بخشی برخوردار هستند و مطلوبیت دارند اما رضایت
دست  به 3هایی که مقدار میانگین برای آنها زیر خصشا

بخشی قرار آمده باشد، در وضعیت نامطلوب و نارضایت
 ها در وضعیتدهد که تمامی شاخصدارند. نتایج نشان می

مورد نظر قرار دارند. بهترین  آماری مطلوبی در جامعه
 "به اشتراک گذاری"بخشی را شاخص سطح رضایت

ترین سطح ضعیف. داشته است نایکنسبت به برند 
 افراد به جامعه برند داشته است. "حضور"رضایت را 

 (2 جدول)

 ضرایب پایایی و روایی متغیرهای پنهان
شده، پایایی شاخص میانگین واریانس تبیین (3 جدول)

روایی  دهد. علاوه برترکیبی، آلفای کرونباخ را نشان می



  1315اییز و زمستان پدهم / یازای / سال مطالعات رسانه

 

 

12 

شده سازه که برای بررسی اهمیت نشانگرهای انتخاب
رود، روایی ها به کار میگیری سازهبرای اندازه

نیز در تحقیق حاضر مورد نظر است به این  تشخیصی
معنا که نشانگرهای هر سازه در نهایت تفکیک مناسبی 

های دیگر مدل به سازه تگیری نسبرا به لحاظ اندازه
تر هر نشانگر فقط سازه عبارت سادهفراهم آورند. به 

ای باشد گونهها بهگیری کند و ترکیب آنخود را اندازه
های به خوبی از یکدیگر تفکیک شوند. با که تمام سازه

شده  کمک شاخص میانگین واریانس استخراج
های مورد مطالعه دارای مشخص شد که تمام سازه

 9/0تر از (، بالاAVEمیانگین واریانس استخراج شده )
های پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ هستند. شاخص

شوند و جهت بررسی پایایی پرسشنامه استفاده می
ها از مقدار یید پایایی بالاتر بودن این شاخصألازمه ت

باشند می 2/0باشد. تمامی این ضرایب بالاتر از می 2/0
 باشند.گیری میبودن ابزار اندازه و نشان از پایا

 های برازش مدل تحلیل عاملیول شاخصجد
های برازندگی نوشته شده در طور که مشخصههمان

های این داده دهد،نشان می( 3 جدول)ها و پایین مدل
پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق 
برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سؤالات 

 های نظری است.با سازه

  T، آماره ضرایب مسیر جدول
نوع دیگر از روابط بین متغیرهای مکنون در مدل 

باشد.  اثر می معادلات ساختاری از نوع اثر مستقیم
های معادلات مستقیم در واقع یکی از اجزاء سازنده مدل

داری را میان دو متغیر ساختاری است و رابطه جهت
گر تأثیر خطی دهد. این نوع اثر در واقع بیاننشان می

شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون فرضعلیّ 
ای را میان یک متغیر یک مدل هر اثر مستقیم، رابطه

کند. اگرچه وابسته و متغیر مستقل، مشخص و بیان می
تواند یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر می

به دلیل . در این تحقیق متغیر مستقل باشد و برعکس
وجود خود همبستگی بین تعدد متغیرهای مستقل و 

برخی از متغیرهای مستقل برای پاسخ به فرضیات 

به  (SEM) از مدل سازی معادلات ساختاری تحقیق

( با استفاده از  PLSروش کمترین توان دوم جزیی )

 (: 9 )جدولاستفاده شده است  SMARTPLSافزار نرم

 
 های تحقیقتحلیل فرضیهنتایج و 

توجه به نتایج ضرایب  باپژوهش  1H و 0Hهای فرضیه

، مقدار ضریب تعیین و سطح tدار آماره قمسیر، م
 بدست آمده است. (10 -)جدول حاصله از معناداری

)طبق قاعده خطای پنج درصد  هابرای پارامتر tمقدار 
در هر  52/1در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر بالای 

 محاسبه شده است. 52/1پارامتر مدل( بالای 

0H:  تاثیر ندارد مستقل بر متغیر وابستهمتغیر. 

1H :تاثیر دارد متغیر مستقل بر متغیر وابسته. 

ایجاد بر در شبکه اجتماعی هویت  :1فرضیه 

 دارد. اثرارزش ویژه برند 
اثر هویت بر ارزش ویژه برند دارای ضریب مسیر 

باشد. می 213/3برابر  tاست که دارای مقدار  123/0
درصد  59که فرض صفر با توان بیان نمود لذا می

در شبکه  شود، به عبارت دیگر هویتاطمینان رد می
داری به ، بر ارزش ویژه برند دارای اثر معنیاجتماعی

این فرضیه تحقیق پذیرفته  ، ولحاظ آماری است
  شود.می

 ایجاد بر در شبکه اجتماعی : حضور2فرضیه 

 دارد. اثرارزش ویژه برند 
رند دارای ضریب مسیر بر ارزش ویژه بحضور اثر 

باشد. می 822/0برابر  tاست که دارای مقدار  238/0
درصد  59توان بیان نمود که فرض صفر با لذا می

 گردد.این فرضیه محقق رد می وشود، اطمینان رد نمی
: به اشتراک گذاری در شبکه 3فرضیه 

 دارد. اثرارزش ویژه برند  ایجادبر  اجتماعی
بر ارزش ویژه برند دارای ضریب اثر به اشتراک گذاری 

 819/3 برابر tاست که دارای مقدار  182/0مسیر 
 59توان بیان نمود که فرض صفر با باشد. لذا میمی

به اشتراک شود، به عبارت دیگر درصد اطمینان رد می
، بر ارزش ویژه برند دارای اثر در شبکه اجتماعی گذاری
رضیه تحقیق این ف ، وداری به لحاظ آماری استمعنی
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  شود.پذیرفته می

 ایجاد بردر شبکه اجتماعی  شهرت: 4فرضیه 

 دارد. اثرارزش ویژه برند  
اثر شهرت بر ارزش ویژه برند دارای ضریب مسیر 

باشد. لذا می t 895/3است که دارای مقدار  205/0
درصد اطمینان  59توان بیان نمود که فرض صفر با می

، در شبکه اجتماعی هرتشود، به عبارت دیگر شرد می
داری به لحاظ آماری بر ارزش ویژه برند دارای اثر معنی

  شود.این فرضیه تحقیق پذیرفته می ، واست

 ایجاد بردر شبکه اجتماعی  گروه: 5فرضیه 

 دارد. اثرارزش ویژه برند 
 101/0بر ارزش ویژه برند دارای ضریب مسیر  گروهاثر 

باشد. لذا می 205/2برابر  tاست که دارای مقدار 
درصد اطمینان  59توان بیان نمود که فرض صفر با می

، بر در شبکه اجتماعیگروه شود، به عبارت دیگر رد می
داری به لحاظ آماری دارای اثر معنی ارزش ویژه برند 

  شود.این فرضیه تحقیق پذیرفته می ، واست

 ایجادبر روابط در شبکه اجتماعی : 6فرضیه 

 دارد. اثرند ارزش ویژه بر
بر ارزش ویژه برند دارای ضریب مسیر  روابطاثر 

باشد. می 393/3برابر  tاست که دارای مقدار  122/0
درصد  59توان بیان نمود که فرض صفر با لذا می

در شبکه روابط شود، به عبارت دیگر اطمینان رد می
داری به دارای اثر معنی ، بر ارزش ویژه برند اجتماعی

این فرضیه تحقیق پذیرفته  ، وی استلحاظ آمار
  شود.می

 ایجادبر در شبکه اجتماعی  : گفتگو7فرضیه 

 دارد. اثرارزش ویژه برند 
دارای ضریب مسیر  بر ارزش ویژه برند  گفتگواثر 

باشد. می 303/9برابر  tاست که دارای مقدار  209/0
درصد  59توان بیان نمود که فرض صفر با لذا می

در  متغیر گفتگوشود، به عبارت دیگر یاطمینان رد م
داری ، بر ارزش ویژه برند دارای اثر معنیشبکه اجتماعی

به لحاظ آماری است لذا این فرضیه تحقیق پذیرفته 
  شود.می

 گیریبحث و نتیجه
های از هفت فرضیه که جهت بررسی نقش بین شبکه

اجتماعی با ارزش ویژه برند تدوین گردیده بود، شش 
تاًیید و فرض دوم  که به بررسی نقش عامل فرضیه 

از شبکه اجتماعی و ارزش ویژه برند نایک  "حضور"
پرداخته بود از لحاظ آماری ارتباط معنی داری یافت 

چنین نتایج پژوهش نشان داد که نشد و رد گردید. هم
در تاثیرگذاری بر ارزش ویژه برند از  "شهرت"سهم 

ر کل با توجه به داشتن د سایر متغیرها بیشتر بوده است.
داری بین متغیرهای مکنون شش فرضیه و ارتباط معنا

های متفاوت هدف ها در آزمونقبول شدن اکثر فرضیه
 اصلی این رساله پذیرفته شده و مورد تأیید است. 

دهد که ( نشان میR-Squareمقدار ضریب تعیین)
اند همه متغیرهای مستقل روی هم رفته توانسته

 3/31تغییرات ارزش ویژه برند را نشان دهند. از  2/28%
درصد باقیمانده برای ارزش ویژه برند دیگر عوامل ذکر 

شوند. با توجه به مقدار نشده در این تحقیق شامل می
)بدون در نظرگفتن علامت پشت آن(  ضریب مسیر

توان گفت سهم تاثیرگذاری شهرت بر ارزش ویژه می
ت )بالاترین ضریب مسیر برند بیشتر از سایر متغیرها اس

در بین عوامل  حضوررا داشته است( و سهم تاثیرگذاری 
ترین ضریب تاثیرگذار کمتر از سایر متغیرهاست )پایین

بیان شد متغیر  طور که قبلاًمسیر را داشته است(. همان
بر ارزش ویژه برند  %59حضور در سطح اطمینان 

 تاثیرگذار نبوده است.

 

 پیشنهادهای پژوهش
ای های وابستههای سنتی: که مدلجایگزینی مدل -

های کنند از مدلهستند و مصرف کنندگان را وادار می
ها استفاده کنند به تبلیغات اینترنت و وب سایت

های جدید که از دانش پیشرفته مانیتورینگ رفتار مدل
 کنند. های اجتماعی استفاده میدر رسانه

ه پدیده تأثیر گرفتن استفاده از شخص ثالث و توجه ب -

: یعنی تقویت اقدامات اولیه بازاریابی از نظرات دیگران
توسط شخص ثالث با اثر فعال یا منفعل خود که این 
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ای که افراد با تأثیر کند، یعنی پدیدهپدیده را تشدید می
-های مشابه را انتخاب میگرفتن از نظر دیگران گزینه

 کنند. 
های عمومی از تکنیک استفاده موثر از بخش روابط -

 ایوسیله به نام این :نوین مانند تکنیک رفید

 یک و چیپ یک شامل که گرددمی اتلاق الکترونیکی
تا  دیتا حمل و نگهداری قابلیت چیپ باشد اینمی آنتن

از به  یرا داشته و هدف اصل یمشخص یهاحجم
فراهم نمودن مشخصات  ی،تکنولوژ ینا یریکارگ

با شبکه خاص  یءش یک یه فرد برامنحصر ب ییشناسا
 .باشداجتماعی خود می

های شود برندهای فعال در شبکهپیشنهاد می -
 نام و محصولات تبلیغ هایتکنیکاجتماعی از 

 در که قرار دادن برند یا محصول به موسوم ها،شرکت
 محصول یک نام گوناگون، هایبهانه و هاشکل به آنها،

دهند، استفاده می قرار خاطبم دید معرض در را برند یا
 نمایند.

پیاده سازی نظام مشارکتی و ترغیب به تولید محتوا  -
پیاده سازی نظام مشارکتی و ترغیب توسط مخاطب: 

مخاطب به ایجاد محتوا در صفحه اصلی غنی شده در 
شبکه اجتماعی به شکلی که مخاطب بتواند خود تولید 

 محتوا نماید.
میلیون نفر از شهروندان  20 حدودبا توجه به اینکه  -

شبکه سال سن دارند عضو  18ایرانی که بالای 
توجه به این گروه سنی)جوان(  تلگرام هستند.اجتماعی 

و نیازهای آنها در شبکه اجتماعی تلگرام اقدام حیاتی 
 رسد.نظر میبه
بر اساس تولید محتوا با توجه به خواسته مخاطب:  -

در خصوص محتوای هایی که مشاهدات و نظر سنجی
 22مطالب در شبکه اجتماعی صورت پذیرفته است؛  

که هایی عضو هستند در گروهایرانی  کابراندرصد 
درصد  32شود. مطالب طنز و جوک رد و بدل می

مطالب  یی کههااند در گروههپاسخگویان اعلام کرد
با درصد پاسخگویان  38شود. حدود علمی رد و بدل می

شود. های سیاسی رد و بدل میار و تحلیلاخبمحتوای 
درصد مطالب ورزشی،  12درصد اخبار خانوادگی،  22

درصد مطالب مذهبی و هفت  13درصد آشپزی،  19
های خود انتخاب درصد مسائل جنسی را جزو گزینه

شود با توجه به جامعه . بنابراین پیشنهاد میاندهکرد
اب نمود به عنوان مشتریان نوع محتوای شبکه را انتخ

که جامعه مشتریان از بخش کم سواد نمونه در صورتی
باشد از جک و موضوعات جنسی و اگر دارای سواد 
بالاتر باشند از موضوعات علمی و استانداردها استفاده 

 شود.

ها، تصویر و مرورگر( ایجاد فضای مناسب )لینک -

 برای برقراری ارتباط در مورد برند و محصول.
د نرم افزارهایی که هویت کاذب کاربران را ایجا -

 ها را حذف نماید.شناسایی و آن
بر قراری ارتباط با مشتریان فاصله گرفته از برند  -

 توسط شبکه اجتماعی.

ها سازمان های برند در شبکه اجتماعی:بیان ارزش -

های خود را به اطلاع باید یک بیانیه ابراز کرده و ارزش
کنند که ار یک تصویر ایجاد میرسانده و با این ک

پتانسیل تأثیرگذاری طولانی مدت روی ذهن افراد را 
 دارد.

ی زندگی و ای، شیوهمد، طراحان حرفهاز استفاده  -

 افراد مشهور در صفحه اصلی شبکه اجتماعی.
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 مدل کندوی عسل از اسمیت - 1شکل 

 
 
 

 
 مدل مفهومی تحقیق - 2شکل 
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 مدل اصلی تحقیق در حالت تخمین ضرایب استاندارد - 1نمودار 

 
 
 
  

 
 (t-valueمدل اصلی معادلات ساختاری در حالت معناداری) - 2نمودار 
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 تعیین آلفای کرونباخ - 1جدول 
 آلفای کرونباخ متغیر ردیف

 07222 هویت در شبکه اجتماعی 1

بکه اجتماعیحضور در ش 2  07883 

 07821 به اشتراک گذاری در شبکه اجتماعی 3

 07801 شهرت در شبکه اجتماعی 3

ها در شبکه اجتماعیگروه 9  07859 

 07833 روابط در شبکه اجتماعی 2

 07538 گفتگو در شبکه اجتماعی 2

 07530 ارزش ویژه برند 8

 07829 کل پرسشنامه 5

 
 

 توصیفی یرسون، شاخصضرایب همبستگی پ - 2جدول 

(1) متغیرهای پنهان  (2)  (3)  (3)  (9)  (2)  (2)  (8)  

شهرت(1)  1        

گفتگو(2)  07935 1       

گروه (3)  07391 07392 1      

روابط (3)  07333 07352 07335 1     

اشتراک گذاری(9)  0732 073 07333 07209 1    

هویت(2)  07338 07332 07233 07392 07325 1   

حضور(2)  07302 07299 07233 07122 07182 07313 1  

ارزش ویژه برند(8)  07322 0723 07359 07901 07912 07205 0732 1 

 97022 37312 97812 97822 37223 97200 37505 97222 میانگین

 .معنادار هستند %59تمامی ضرایب در سطح اطمینان  *

 
 

 ای پنهانضرایب پایایی و روایی متغیره - 3جدول 

همیانگین واریانس تبیین شد  متغیرهای پنهان ردیف بیپایایی ترکی   آلفای کرونباخ 

 07850 07505 07980  شهرت 1

 07822 07853 07919  گفتگو 2

 07832 07522 07823  گروه 3

 07830 07521 07893  روابط 3

 07820 07513 07280  به اشتراک گذاری 9

12072 07222 07233  هویت 2  

 07218 07253 07952  حضور 2

 07222 07235 07952  ارزش ویژه برند 8
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 تحلیل عاملی های برازش مدلشاخص - 4 جدول

 حد مجاز برآوردهای مدل نام شاخص

ی آزادی()کای دو بر درجه  283/2 3کمتر از    

GFI (نیکویی برازش)  52/0 5/0بالاتر از    

RMSEA برآورد( )ریشه میانگین مربعات خطای  085/0 1/0کمتر از    

CFI )برازندگی تعدیل یافته(   59/0 5/0بالاتر از    

NFI)52/0 )برازندگی نرم شده 5/0بالاتر از    

NNFI)59/0 )برازندگی نرم نشده 5/0بالاتر از    

IFI )برازندگی فزاینده(   59/0 5/0بالاتر از    

 
 
 
 
 

 قو نتیجه فرضیه تحقی tضرایب مسیر، آماره  - 5 جدول

R فرضیات تحقیق (ضریب مسیرβ)  آمارهt نتیجه فرضیه محقق 

ارزش ویژه برند ←هویت  1 گرددتایید می 37213 07123   

ارزش ویژه برند ←حضور  2 گرددرد می 07822 07238   

ارزش ویژه برند ←به اشتراک گذاری  3 گرددتایید می 37819 07182   

ارزش ویژه برند ←شهرت  3 گرددید میتای 37895 07205   

ارزش ویژه برند ←گروه  9 گرددتایید می 27205 07101   

ارزش ویژه برند ←روابط  2 گرددتایید می 37393 07122   

ارزش ویژه برند ←گفتگو  2 گرددتایید می 97303 07209   
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