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  آپكارهاي استارتوطراحي مدل كاركرد رسانه با رويكرد ارزش ويژه برند در كسب
  ١خاناكرم قليچ

  ٢زادهسينا نعمتي
   ٣سيدكامران نوربخش

  چكيده

ها با استفاده از آپاز اين مطالعه ارائه الگوي كاركرد رسانه از منظر ارزش ويژه برند در استارت هدف

هاي مورد نياز با مصاحبه نيمه ر فاز كيفي، دادهدمتوالي است. كمي  -روش تحقيق آميخته، كيفي
هاي مرتبط از طريق روش نفر از خبرگان دانشگاه و صنعت فعال در حوزه ١٦ساختاريافته اكتشافي با 

 بنياد رويكرد اشتراوس و كوربينآوري و سپس با روش دادهبرفي، هدفمند و نظري جمعگيري گلولهنمونه
تحليل و نهايتا الگو ارائه گرديد.  Maxqda18افزار در نرم دگذاري باز، محوري و انتخابيها را طي كآن

آوري ها جمعكنندگان برند ديجيكالا دادهنفر از مصرف ٣٨٤در فاز كمي با توزيع پرسشنامه آنلاين در بين 
ستخراج شده در بخش الگوي ا lisrel,spssافزار گرديد و سپس با مدلسازي معادلات ساختاري بوسيله نرم

كيفي اعتبارسنجي و آزمون شد. بر اساس نتايج بدست آمده در بخش كيفي كاركرد رسانه بعنوان مقوله 
اي همحوري شناسايي، و استراتژي ارتباطي بعنوان عوامل علي، ارزش ويژه برند بعنوان راهبرد، ويژگي

يامدها هاي رفتاري بعنوان پو نهايتا پاسخ گرهاي رقابتي محيط برند بعنوان تعديلقضاوتي برند و ويژگي
 در اين پژوهش ايجاددر ارتباط با آن قرار گرفتند. نتايج در فاز كمي نشانگر برازش مطلوب مدل است. 

 ها توصيهآپارزش ويژه برند با استفاده از رسانه اجتماعي بعنوان يك اولويت براي موفقيت استارت
  شود. مي
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  پآانه، ارزش ويژه برند، استارتكاركرد رس
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  مقدمه

. )٢٠٠٩(منگولد و فولدز،  وني وسيعي بوده استي اخير شاهد دگرگاندازه رسانه در دههچشم
ار ل كناي درحاطور فزايندهها بههاي اجتماعي يا ميكروبلاگهمچون شبكه هاي اجتماعيرسانهدرحاليكه 
ليكن وتوان گفت كه رسانه اجتماعي جايگزين رسانه سنتي شده است نمي هاي سنتي هستند،زدن رسانه

همواره افزايشي و روز افزون است. از  انه اجتماعي بر خلاف رسانه سنتيرشد استفاده از رسمشهود است 
ها پآاستارت كارها و بطور خاص برايوكسب اجتماعي يك موضوع داغ و جذاب برايبازاريابي رسانه رواين

اي براي صرفهبهمتوسط است چرا كه ابزارهاي بازاريابي موثر و مقرونوها در مقياس كوچكو شركت
   ).٢٠١٢ ،؛ ناكارا و همكاران٢٠١٥؛ آتيلگان، ٢٠١٥و همكاران،  ها با منابع محدود دارد (اينينكتشر

برخوردارند و تاثير قابل پذير مقياس امكان رشد سريع و از كارهاواين دسته از كسبكه از آنجايي
هاي شركتديگر  سوي اند. ازبسيار مورد توجه قرار گرفته بر رشد و توسعه اقتصادي دارند لذا توجهي
هاي لات نوآورانه با روشهاي زندگي، ارائه محصوهاي شغلي، كاهش هزينهپ با ايجاد فرصتآاستارت

حريم ت مضافا با درنظر گرفتن شرايط .نمايندافزايش رفاه زندگي كمك شايان توجهي مي نوآورانه به
 هاي زندگينهشغلي، افزايش هزيهاي بيكاري، كاهش فرصت همچون فعلي جامعه مشكلات اقتصادي و 

هاي متاثر از پاندمي ويروس كوويد مشكلات و مخاطرات و محدوديت علاوه بر آنو مشكلات معيشتي و 
يش بكارها واين دسته از كسب نقش تردد افراد جهت تامين مايحتاج، كارها و نيزودر فعاليت كسب ١٩

يرا د زريسك بالايي برخوردارنآپ همواره از ستارتهاي اشركت وليكن .تر گرديده استپر رنگ از پيش
فقدان مشتري و شهرت (برسياني و اپلر، با  از اين رو هايي نوپا و ناشناخته هستند وشركت ها،شركتاين 

ها بلكه حتي براي كه اين نه تنها تهديدي براي سودآوري بالاي و موفقيت آن باشندمواجه مي )٢٠١٠

موفقيت ملزم به رفع اين فقدان و دستيابي به براي آپ هاي استارتشركتلذا  ها است.ادامه حيات آن
    ايجاد ارزش ويژه برند هستند.نيز هاي برندسازي و انجام فعاليت

لذا  .كندهاي مربوط به برند تلقي ميترين سرمايه) ارزش برند را يكي از با ارزش١٩٩٣پروفسور كلر (
(مانند  تحقيقات انجام شده قبلي .آپ ارزش بالايي دارداستارتحوزه  ارزش ويژه برند براي كارآفرينان

اهميت ارتباطات بازاريابي را در خلق ارزش ويژه برند  )٢٠٠٠و يو و همكاران،  ١٩٩٣ سايمون و سوليوان،
اجتماعي تاثيري  طات سنتي و هم ارتباطات رسانهتوان گفت كه هم ارتبااند. ميمورد مطالعه قرار داده

 ها با استفاده از رسانه سنتي پرهزينه بودهاداري بر ارزش برند دارند. وليكن انجام اين دسته از فعاليتمعن
  هاي خاص است. و نيازمند برخورداري از نيروي انساني متخصص و با مهارت
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(ادوم و  ي كلاني نياز نداردقديمي، به بودجهپرهزينه هاي رسانهاجتماعي، در مقايسه با  رسانه
را ميسر و استفاده از محتواي كاربر ساخته تعامل گسترده و ارتباطات چند سويه و  )٢٠١٧مكاران، ه

ي راهي دردسترس، مقرون به هاي اجتماعي را به منزلهگران، بازارهاي فروش رسانهپژوهش نموده است.
كارها وكسبود است كه مشه. )٢٠١٥(آينين و همكاران،  نماينديها پيشنهاد مد به بازاريابصرفه و كارآم

 هابا تمام اين مزيتوليكن  )٢٠١٧(يانگ و برگر،  بطور پيوسته از رسانه اجتماعي در حال استفاده هستند
بطور كامل  اين پديده جديدتوان ادعا كرد كه نمي و گستردگي روزافزون استفاده از رسانه اجتماعي،

   پوشي كرد.نتي چشماز رسانه ستوان ميگزين رسانه سنتي شده است و جاي

بررسي كاركرد رسانه و مقايسه رسانه اجتماعي و رسانه سنتي به در ادبيات برخي از مطالعات 
اند. همچنين برخي ديگر برندسازي و بطور خاص ايجاد ارزش ويژه برند را با استفاده از ارتباطات پرداخته

تقاطع اين دو حوزه و بطور اند. وليكن محل رسانه سنتي و نيز رسانه اجتماعي را مورد مطالعه قرار داده
 يدر مراحل ابتدايي خود است و نياز به مطالعه بيشتررغم اهميت بالا عليآپ ادبيات استارت خاص در

 سانهركاركرد  واكاوي و بررسيدر اين تحقيق با در نظر گرفتن موارد ذكر شده دغدغه ذهني محقق دارند. 
. بعلاوه با مطالعه ادبيات، فقدان انجام پژوهش در اين پ آهاي استارتويژه برند در شركت از منظر ارزش

شود رويكرد اشتراوس و كوربين احساس مي ١بنيادحوزه با استفاده از روش آميخته و بخصوص روش داده
  از اين رو در پژوهش حاضر از اين روش بهره گرفته شده است. 

  اهميت و ضرورت تحقيق

آوري عي به طور روز افزون در حال گسترش است و مردم تا حد زيادي به فناستفاده از رسانه اجتما
كنندگان به منظور كسب اطلاعات راجع به اند، مصرفهاي رسانه اجتماعي وابسته شدهپلتفرماطلاعات و 

). ٢٠١٧كنند (راجه اسماعيل، ن قيمت، از رسانه اجتماعي استفاده ميتريمحصولات مطلوب با مناسب
آپ براي دستيابي به ارتباطات بازاريابي اثربخش نيازمند استفاده صحيح از كارهاي استارتولذا كسب

يل رغم پتانسكارها عليورسانه اجتماعي در مقايسه با رسانه سنتي هستند. چرا كه اين دسته از كسب
از فقدان منابع ها عبارتند هايي روبرو هستند. با مرور ادبيات، اين محدوديترشد سريع، با محدوديت

؛ آبيمبولا، ٢٠١١اي (هوران و همكاران، )، بويژه محدوديت در منابع سرمايه٢٠١٧(لاگرستت و مادمليس، 

) و نيز فقدان فرآيند ٢٠٠٥)، دانش (رود و والاستر، ٢٠٠٥)، منابع انساني (يين وونگ و مريليس، ٢٠٠١
در نظر گرفتن اينكه اين دسته از رو با ). از اين٢٠١٠گيري (اسپنس و همزايي اسوسي، تصميم
كارها فاقد مشتري و شهرت هستند، لذا استفاده بهينه از منابع در دسترس براي ايجاد ارزش ويژه وكسب

 توان بطور كلي ميباشد. ها امري حياتي و ضروري و قابل تمركز و مطالعه ميبرند، براي موفقيت آن
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  ن نمود: ضرورت انجام اين تحقيق را در سه دسته بيا

اي بندي؛ اهميت و ضرورت انجام اين مطالعه از سه ديدگاه بنيادي، كاربردي و توسعهدر يك تقسيم
  شود:بصورت زير مطرح مي

تواند به توسعه مرزهاي دانش در حوزه ) ضرورت و اهميت بنيادي: بطور كل انجام اين پژوهش مي١
  رورت است كه عبارتند از:مورد مطالعه كمك كند و از اين جهت داراي اهميت و ض

  ها آپتبيين جايگاه عملكرد رسانه از ديدگاه ارزش ويژه برند در مطالعات علمي و ادبيات استارت -

   ها آپاستارتدر حوزه  ارائه الگوي علمي عملكرد رسانه از ديدگاه ارزش ويژه برند -

كارهاي عملي اسطه ارائه راهضرورت و اهميت كاربردي اين پژوهش بو) ضرورت و اهميت كاربردي: ٢
  گيرد كه عبارتند از:هاي موجود در صنعت مورد مطالعه مورد توجه قرار ميو پاسخ به چالش

  ها) مورد مطالعه.آپپاسخ به نياز و اولويت پژوهشي براي جامعه (استارت -

  برداي نتايج پژوهش براي محقق بعنوان يك اولويت و چالش پژوهشي.استفاده و بهره -

  ان و فعالان اين حوزه.گرپژوهشبرداي نتايج پژوهش براي ديگران استفاده و بهره -

 تكميل كارهاي تحقيقاتيتواند به از آنجائيكه انجام اين پژوهش مياي: ) ضرورت و اهميت توسعه٣
  : ازشود و عبارتند اي برخوردار ميديگران در گشته، حال و آينده كمك كند از اهميت و ضرورت توسعه

 ايجاد مستندات علميهاي آتي و رفع خلاء تحقيقاتي در حوزه تحقيق و ايجاد مبنايي براي پژوهش -
  و پژوهشي و توزيع دانش در حوزه موضوعي تحقيق.

  ها.پآرسانه از ديدگاه ارزش ويژه برند در استارت عملكردارائه نقشه مسير و الگوي اجرايي در حوزه  -

  ادبيات

  رسانه سنتي

ز ها حائهاي ارتباطي شركتهاي سنتي همچنان در استراتژي، رسانهرغم تحولات ارتباطيزه عليامرو

توان تري برخوردارند وليكن نميهاي سنتي با بروز اين تحولات از اقبال پاييناهميت هستند. اگرچه رسانه
ت به عرصه گذاشتن اينترنهايي هستند كه با پا هاي سنتي همان رسانهرا ناديده گرفت. رسانه هاآننقش 

ارتباطات سنتي اند. هاي قديمي نام گرفتههاي ارتباطي جديد به عنوان رسانهو امكان برقراري مدل

شود: فيلم، تلويزيون، راديو، بيلبوردها، رو در رو، چاپ فيزيكي هاي قديمي اعمال ميبازاريابي براي رسانه
  باشند.توانند داراي طول عمر مي) كه مي٢٠١٦(جراگتي و كونوي،  (نقطه خريد) و جايگذاري
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هاي ارتباطات سنتي در اثربخشي ارتباطات بازاريابي اشاره شده است. در ادبيات به استفاده از شكل
يابيد. دست ميكند با استفاده از ارتباطات سنتي بازاريابي، به يك جمعيت كامل مي ) اشاره٢٠١٢( ٢گتز

 بعلاوه .ي سنتي جنبه جذابيت بصري، نوستالژيك و اعتبار بيشتري دارد)، بازارياب٢٠٠٨( ٣كاتز از نظر
، ٦فريتاس ؛٢٠١٥، ٥توماس؛ ٢٠١١، ٤اليسرو و رويدادها در بازاريابي صنعتي (مانند اهميت ارتباطات رودر 

و  البته از بازاريابي شفاهي در بستر اينترنت مورد تاكيد قرار گرفته است. شفاهي بازاريابيو نيز  )٢٠١٥
  توان بهره گرفت. تر و موثرتري ميهاي ارتباطي جديد بطور گستردهرسانه اجتماعي، با توجه به مدل

  رسانه اجتماعي

). ٢٠١٦كند (نياندوكو و مونيوكي، ماهيت ارتباطي ذاتي ابزارهاي رسانه اجتماعي آن را اجتماعي مي
سازي شده ) مفهوم٢٠٠٥اوريلي (توسط  ٢دسترس از طريق وبهاي دراجتماعي در حول ظرفيترسانه

باشد، در مقايسه با انتقال يك طرفه در ي عطف آن ميكه فرهنگ مشاركت نقطه ٢است. در توسعه وب 
تواند محتوا توليد كند، درباره محتوا نظر بدهد، رسانه سنتي، رسانه اجتماعي، از اين نظر كه هر كسي مي

  ).١٣٩٦هاي عادي است (اسكات، از به اصطلاح رسانه و به محتواي رسانه اجتماعي بيفزايد، متفاوت

طور كه فضاي رسانه اجتماعي دستخوش پيشرفت و تغييرات دائمي است، تعاريف آن نيز همان
هاي بسياري شده و هنوز اجماع نظري در رابطه با آن به وجود نيامده است (چارلزورث، دستخوش بحث

ين است كه كدام يك از ابعاد رفتاري و تكنولوژيكي مدنظر ). يكي از بزرگترين مشكلات و موانع ا١٣٩٦

دموكراتبزه كردن اطلاعات، تبديل «) رسانه اجتماعي را ٢٠١٠باشد. از منظر رفتاري، بريان سوليس (
خوانندگان محتوا به توزيع كنندگان. اين يك تغيير مسير از مكانيسم انتشار يك به چند به يك مدل 

در مكالمات بين نويسندگان، مردم و همسالان دارد. رسانه اجتماعي توانايي  چند به چند است، كه ريشه
ر كند. در نگاهي ديگتبيين مي» كند.چند را باز مي–به–ها براي ارسال شدن به مخاطبان مدل چندپيام

 دهد افرادخدمات وب محور كه اجازه مي«) رسانه اجتماعي را ٢٠٠٧از منظر تكنولوژيك، بويد و اليسون (

يك پروفايل عمومي يا نيمه عمومي در داخل يك سيستم محدود بسازند، ماهرانه با يك ليست از كاربران 
گذارند، و پيمايش ليست پيوندهايشان و آنچه كه بوسيله ديگران ديگري كه يك پيوند را به اشتراك مي

دو  اجتماعي شامل هر دانند. وليكن بيشتر تعاريف رسانهمي» كننددر سيستم ساخته شده را نظاره مي
دارند رسانه ) اظهار مي٢٠١٠بعد ضروري (رفتاري و تكنولوژيك) است. از جمله كاپلان و هاينلين (

وژيك هاي تكنولوژيك و ايديولهاي اينترنت محور كه بر پايهيك گروه از اپليكيشن"اجتماعي عبارتست از 
  ."دهدته را ميساخته شده، و اجازه خلق و تبادل محتواي كاربر ساخ ٢وب 
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عي هاي شبكه اجتماها (مانند توييتر)، سايتها و ميكروبلاگرسانه اجتماعي انواع متنوعي دارد وبلاگ
هاي مبتني بر همكاري (مانند (مانند فيسبوك)، دنياهاي اجتماعي مجازي (مانند سكند لايف)، پروژه

) (هي و would of warcraftازي (مانند ويكي پديا)، جوامع محتوا (مانند يوتيوب)، و دنياهاي بازي مج
 و هاويژگي برخلاف تصور غالب، دارايكه شود ) را شامل مي٢٠١٠؛ كاپلان و هاينلين، ٢٠١٦گروهمان، 

 مخاطبان، ايجاد يوسيله به هاديالوگ شدن طرفه، باز دو وگويهستند كه گفت ايحرفه ساختارهاي
 تا مك وظايف از نبودن، شخصيت، گران برانگيختن ري،همكا كردن مشاركت، فعال به درگيري، تشويق

 محتوا، افزايش مالكيت كاربر، حس توسط محتوا توليد برابري، و اعتدال اعتبار، افزايش زياد، وظايف
  ). ١٣٨٩گيرد (افتاده، برميداغ را در محتواي براي مكاني صداقت،

هاي خريد از جمله آگاهي، ه و تصميمكنندرسانه اجتماعي عميقا بر بسياري از ابعاد رفتار مصرف
ها، رفتارهاي خريد و ارتباطات و ارزيابي پس از خريد تاثير ها، نگرشدستيابي به اطلاعات، نظرات، ايده

با سهيم همچنين ). و ٢٠١٣؛ لابركو و همكاران، ٢٠٠٩؛ منگولد و فولدز، ١٣٩٦گذارد (چارلزورث، مي

وجود آورده است (ادوم و سترش موثري در محتواي مشاركتي به دن افراد زيادي از جاي جاي دنيا گنمو
كنند  بدل و ردرا محصول/خدمات و برندها هاي خود از به). امروزه افراد قادرند تجر٢٠١٧همكاران، 

) و به اشتراك ٢٠١٥؛ راكوئل آندره و همكاران، ٢٠١٧؛ الالوان و همكاران، ٢٠١٥(هادسون و همكاران، 
  نه اجتماعي چه در صنعت و چه در تحقيقات آكادميك بسيار مورد توجه قرار گرفته است. لذا رسا بگذارند.

  آپاستارت

آپ بسيار مورد توجه قرار وكارهاي نوآورانه و نوپاي استارتدر دنياي به شدت متغير امروزي كسب
بنيان، اد دانشها در اقتصآپكارهاي تحت وب و نيز اهميت استارتواند. بخصوص با گسترش كسبگرفته

كارها بيش از پيش در محافل صنعتي و نيز آكادميك مورد بحث قرار گرفته است. واين دسته از كسب
ر كار حساس هستند (وبوهاي كوچك، پويا، و پرريسك، كه منحصرا به تصميمات كسبآپ شركتاستارت

يك سازمان با صلاحيت "ت از آپ عبارتساستارت startupranking). همچنين در وبسايت ٢٠١٠و زولنر، 
خلاقيت بالا و پايگاه تكنولوژيك قوي، كه داراي سرعت رشد سريع است و استقلال را در طول زمان حفظ 

آپ يك سازمان موقت است در يك تعريف جامع استارت "سال باشد. ١٠كند. حداكثر طول عمر بايد مي
). ١٣٩٢پذير بوجود آمده است (عباسي، كار تكرارپذير و مقياسوكه با هدف يافتن يك مدل كسب

شامل خلاقيت؛ نياز اساسي براي مشتريان؛ فقدان يك هويت مقرر، شهرت؛ و  هاآنهاي معمول ويژگي
  ). ٢٠١٠به لحاظ سرمايه، معلومات خاص و زمان (برسياني و اپلر، –محدوديت در منابع 
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 آپاي كوچك و متوسط، بين استارتكارهوآپ و كسبهاي استارتهايي در ويژگيعلي رغم شباهت
بر ها  SMEآپ برخلاف هاي استارتهايي وجود دارد. شركتكارهاي كوچك و متوسط تفاوتيوو كسب

رستدت هستند (لاگ هاآنو داراي پتانسيل رشد بيشتر نسبت به  اندگذاري شدهنوآوري قابل توجهي پايه
  د.  هستن هاي تثبيت شده متكيو متوسط به روشكارهاي كوچك و) در حاليكه كسب٢٠١٧و مادمليس، 

  ارزش ويژه برند

اي ) و بطور گسترده٢٠١٦ظهور يافت (هي و گروهمان،  ١٩٩٠مفهوم ارزش ويژه برند در اوايل دهه 

). برندهايي كه از ٢٠١٦در ادبيات بازاريابي مورد بحث قرار گرفته است (قديمي ديزاج و ميري ديسفاني، 
شامل قيمت بالاتر پايدار،  كه شودرزش ويژه برخوردارند با عملكرد برجسته تداعي ميسطح بالايي از ا

كارهاي جديد، ساختارهاي هزينه وحساسيت قيمتي بدون كشش، سهم بازار بالا، و گسترش موفق كسب
؛ ٢٠٠٣كنندگان در مزيت رقابتي شركت است (كلر و لمان، رقابتي و سودآوري بالاي همه مشاركت

هاي ارزش گيري ضبط ويژگي). لذا جاي تعجب ندارد كه اندازه٢٠١٦ريزاج و ميري ديسفاني، قديمي 

هاي عملكرد بازاريابي شده است (قديمي ريزاج و ميري هاي مهم شاخصويژه برند تبديل به يكي از بخش
 ينكه) وليكن عليرغم توجه قابل توجهي كه صورت گرفته است، هيچ اجماعي درمورد ا٢٠١٦ديسفاني، 

گيري ارزش ويژه برند براي ضبط ساختار پيچيده و چند بعدي آن كدام است صورت نگرفته بهترين اندازه
هاي متفاوت متعددي و ). بعلاوه، معنا و مفهوم ارزش ويژه برند به روش٢٠١٦است (هي و گروهمان، 

نظرات ظهور پديد  براي مقاصد مختلف متعددي مورد بحث قرار گرفته، اما تا كنون نقطه مشترك در
تواند بعنوان ). بطور كلي ارزش ويژه برند مي٢٠٠٣؛ كلر و لمان، ٢٠٠٥نيامده است (آتيلگان و همكاران، 

كنندگان رغبت خواهند داشت تا يك محصول كند كه مصرفبيني مييك عقيده درك شود كه پيش
؛ ٢٠٠٠كنند (يو و همكاران،  بندي معين بجاي يك محصول بدون برند انتخابماركدار را در يك دسته

). در تحقيقات موجود ابعاد متفاوتي از منظرهاي مختلف براي سنجش ارزش ويژه برند معرف ١٩٩٣كلر، 

اند. روابط متقابل اين ابعاد بطور متفاوتي تصور شده است. حال آنكه برخي از مطالعات روابط شده
هاي ط علي. با بررسي ادبيات و مطالعه پژوهشپيشنهاد كردند و ديگران رواب هاآنپذيري بين شركت

 ذكر گرديده است. ١پيشين در اين حوزه ابعاد ارزش ويژه برند شناسايي شده و در جدول 

 

 

 

  



 زاده و نوربخشخان، نعمتي.../قليچطراحي مدل كاركرد رسانه با رويكرد ارزش ويژه برند

 
١٨١ 

 ابعاد ارزش ويژه برند -١جدول 
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            ×                     ×  معناي برند
                                ×    برندهايارزيابي

                ×                ×    نگرش  برند
                          ×          دانش برند
  ×                  ×      ×      ×    تصوير برند

  ×  ×  ×      ×  ×    ×  ×      ×    ×      آگاهي  از برند
                  ×                  تبليغاتازآگاهي

  ×  ×      ×    ×                ×      وفاداري
  ×  ×  ×    ×    ×    ×            ×      كيفيت

  ×  ×          ×    ×      ×      ×      تداعي برند
          ×                          آگاهي/تداعي
                              ×      دارايي برند
                            ×        قدرت برند
                      ×      ×        ارزش برند

                      ×              كارايي
                      ×              اجتماعيتصوير

                      ×             امانتداري برند
                      ×              برندبهوابستگي

                    ×                روابط مشتري
  ×                                  ارتباطات برند

                ×                    برندنامباآشنايي
        ×                            كاربردپذيري عملكري محصول

        ×                            محصولنمادين كاربردپذيري
        ×                            كاربردپذيري عملكردي برند



 ١٤٠١فصلنامه مديريت كسب و كار، شماره پنجاه و چهار،تابستان 

 ١٨٢ 

        ×                            كاربردپذيري نمادين برند
      ×                              وضوح منفعت برند

      ×                              منحصربفرد بودن برند
      ×                             علاقه به برند
    ×  ×                              اعتماد به برند

  ×                                  نام برند
  ×                                  شخصيت برند

  پيشينه 

كارها و با توجه به تحولات صورت گرفته در وبا مطرح شدن كاربردهاي رسانه اجتماعي براي كسب
؛ ٢٠١٢؛ بروهن و همكاران، ٢٠١٦جراگتي و كونوي،  حوزه ارتباطات و بازاريابي برخي مطالعات (مانند

قابل استفاده از رسانه اجتماعي و تحليل و توبه بررسي و تجزيه )٢٠٠٩؛ منگولد و فولدز، ٢٠١٠استفن، 
اند. برخي از مطالعات به كاربرد استفاده از رسانه اجتماعي و همچنين رسانه سنتي در اين زمينه پرداخته

؛ برسياني و اپلر، ٢٠١٥آتيلگان،  اند (مانندآپ پرداختههاي استارتبرندسازي بطور خاص در شركت
؛ لاگرستد و مادمليس، ٢٠١٧؛ ويرتانن و همكاران، ٢٠١٥ل، ؛ گودمان و انگ٢٠١٠؛ وبر و زولنر، ٢٠١٠
   اند.برخي مطالعات مرتبط با پژوهش حاضر آورده شده ٢جدول ). ٢٠١٦؛ كورتي و روزنكويست، ٢٠١٧

  مطالعات پيشين -٢جدول 

  هامولفه  موضوع  نويسنده
روش 
  تحقيق

رسانه 
  اجتماعي

رسانه 
  سنتي

  برند
استارت 

  پآ

  منگولد و فولدز
)٢٠٠٩(  

رسانه اجتماعي: عنصر تركيبي 
  جديد در در آميخته ارتقايي

  آميخته ارتقايي سنتي -
  رسانه اجتماعي -
  مصرف كنندگان -

  * *     

  جونتونن
)٢٠١٢(  

آفريني برندهاي شركتي در هم
  آپاستارت

  تصوير-
  آگاهي-
  رفتار-
  اعتماد-

  ارتباطات-
  اعتمادپذيري-

  خدمات-
پردازي شخصيت -

  فرينكارآ

عه مطال
موردي 
  چندگانه

*   * * 

بروهن و 
  همكاران

)٢٠١٢(  

هاي اجتماعي از نظر آيا رسانه
دارند جايگزين  ايجاد ارزش برند

  شوند؟هاي سنتي ميرسانه

ارتباطات بازاريابي 
  سنتي

ارتباطات بازاريابي 
  رسانه اجتماعي

  آگاهي از برند
  نگرش به برند
  قصد خريد

  كاركرديتصويربرند 

مدلسازي 
معادلات 
  ساختاري

* *  *    
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تصوير برند لذت 
  جويانه

  گودمان و انگل
)٢٠١٥(  

هاي فناورانه به آپاتصال استارت
  كاربران

  رسانه اجتماعي -
  درگيري برند -
  جامعه برندي -

  روش كيفي
مطالعه 
  موردي

*      * 

  هي و گروهمان
)٢٠١٦(  

ارزيابي تاثير ارتباطات رسانه 
  اجتماعي بر خلق ارزش ويژه برند

  هي از برند، تداعي برند، تصوير برندآگا
  قصد خريد

   *   *  اكتشافي

  راجه اسماعيل
)٢٠١٧(  

هاي بازاريابي ادراكي تأثير فعاليت
رسانه اجتماعي بر وفاداري به 

  برند
اي آگاهي از برند و تأثير واسطه

  اگاهي از ارزش

  هاي بازاريابي رسانه اجتماعيفعاليت -
  آگاه از برند -
  زشآگاه از ار -
  وفاداري به برند -

 -كميروش 
توزيع 

  پرسشنامه
*    *   

لاگرستد و 
  مادمليس

)٢٠١٧(  

هاي برندسازي در شركت
  آپ سوئدياستارت

يابي برند، هويت برند، تصوير برند، جايگاه
  آگاهي از برند

  *  *     روش كيفي

  اهداف تحقيق

هاي سنتي از ديدگاه ارزش با رسانه هاي اجتماعي در مقايسهارائه الگوي استفاده از رسانههدف كلي: 
  ها.آپويژه برند در استارت

هاي اجتماعي در مقايسه با هاي استفاده از رسانهها و مولفهشناسايي ابعاد، شاخصهدف جزئي: 
  ها.آپهاي سنتي از ديدگاه ارزش ويژه برند در استارترسانه

  گيريجامعه آماري و نمونه

برند و نيز حوزه  بازاريابي وخبرگان دانشگاهي و صنعت در حوزه ، آماري در فاز كيفي، جامعه

 و دكتري درجه با ،دانشگاهي اساتيد نفر از ١٦پژوهش  اند. نمونهپي بودهآصنعت استارتكارآفريني و 
و  هاي مرتبطدر حوزه يا پژوهش فعاليت ،مشاوره سابقه سال ٥ حداقل با كارآفريني يا بازرگاني گرايش

و هنده دشتاب، آپيهاي استارتشركت مديران يا گذاران، مالكان وسرمايه از صنعت متشكل خبرگان نيز
برفي، گيري گلولهكه با استفاده از روش نمونه ،آپيسمينارهاي استارتاندركاران مشاور مديريت و دست

برند ( آوازهان فنشركت نوآور ، جامعه آماري مشترياندر فاز كمي .اندبوده انتخاب شدند هدفمند و نظري
هاي برتر آپاستارت ليستو نيز  startuprankingسايت برتر ايران در  پآبعنوان استارت ديجيكالا)

  اند.نفر از جامعه مذكور بوده ٣٨٤فرمول كوكران  نمونه طبقبود.  معدن و تجارت وزارت صنعت، ايران
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  هاآوري دادهابزار جمع

 جزام دو پروتكل مصاحبه با طراحينيمه ساختاريافته  ا از مصاحبههآوري دادهدر فاز كيفي براي جمع
  در بخش كمي از پرسشنامه استفاده شده است.خبرگان دانشگاهي و خبرگان صنعت، و براي مصاحبه با 

  شناسي تحقيقروش

اي جديد و تقريبا ناشناخته، در بستري محلي و خرد با از آنجا كه پژوهش جاري در پي كشف مقوله
هاي نظري در به بررسي ساخت ، و از آنجا كه»بنيادي«توان آن را ، مياستبنياد اده از روش دادهاستف
رويكرد، و همچنين از لحاظ  »كاربردي«از نوع پژوهش  پردازدهاي عملي و واقعي ميها و موقعيتبافت

  . اكتشاف و تبييني محسوب نمود

كيفي  ابتدا كمي متوالي است كه –كيفي از نوع آميخته اين تحقيق از نظر ماهيت در زمره تحقيقات
در بخش كيفي (فاز اول) از آوري شده، هاي جمعبراي تحليل داده و سپس كمي به انجام رسيده است.

ذاري كدگبا استفاده از  "تراوس و كوربيناش مندرهيافت نظام" و بطور مشخص ازبنياد تئوري داده تكنيك
همكار، هاي تاييداز شاخص و پايايي و براي سنجش روايي ،Maxqda18افزار مباز، محوري و انتخابي با نر

 .ديدعرصه استفاده گر در بردارييادداشت شگر وزاويه بندي شناختي و پژوهشونده، تاييد شخص مصاحبه
 گيرياز روش پيمايشي مقطعي با بهره هاتحليل دادهوآوري و تجزيهجهت جمع و در بخش كمي (فاز دوم)

  استفاده شده است.  lisrelو   spssهاي آماريافزارنرمبا از مدلسازي معادلات ساختاري 

  هاي پژوهشيافته

اصل از ح ، لذا نتايجبا توجه به اينكه در انجام پژوهش حاضر از رويكرد تركيبي استفاده گرديده است
  گردد. در دو بخش كيفي و سپس كمي ارائه مي آن

  نتايج فاز كيفي

، و درنتيجه انجام استخراجباز قابل اعتنا  كد ١٤٨ درمجموع،له اول، با انجام كدگذاري باز در مرح 
 هاآنتوزيع فراواني  ٣بندي گرديد كه در جدول اي دستهخوشه مقوله ٨ ، بهچندين مرتبه سازماندهي

 راوس واشت مندنظامبر اساس مدل  هاي مربوطه آورده شده است. در كدگذاري محوريهمراه مصاحبه
وابط ر دسته مقوله اصلي پيكربندي شدند. لذا پديده محوري كاركرد رسانه شناخته و ٦كوربين در غالب 

  شناسايي شد.  ١مطابق شكل  ها ساير مقولات در ارتباط با پديده محوري و ديگر مقوله
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  هااي همراه مصاحبههاي مقولهتوزيع فراواني گروه -٣جدول 

امصاحبه ه فراواني ابعاد  

 P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P12,P13,P14, P16 ٨٦ بعد نگرشي

 P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P12,P15,P16 ٦٤ بعد شناختي

 P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14,P15,P16 ١١٢ بعد رفتاري

هاي رقابتي محيط برندويژگي  ١٦٢ P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14, P15,P16 
 P1,P2,P3,P5,P9,P10,P11,P13 ٢٦ قوانين و مقررات دولتي

هاي قضاوتي برندويژگي  ١١١ P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14,P16 
 P1,P2,P3,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P10,P11,P12,P13,P14,P15,P16 ٨٧ كاركرد رسانه

 P1,P2,P4,P5,P6,P7,P8,P9,P11,P12,P13,P14,P15 ٧١ بعد ارتباطي

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  
  

  

  

  

  

  

  

  
  

  
  
  
  

  
 

الگوي مبتني بر كدگذاري محوري -١شكل   

 گرعوامل مداخله

راهب
 بعد نگرشي - رد

 منحصربفرد بودن برند -     
 تصويرسازي برند -     
 تداعي برند -     

 هاي رقابتي محيط برند:ويژگي -
 اعتبار برند  -        
 شهرت برند -        
 اعتماد به برند -        
 روابط با مشتري -        

 هاي قضاوتي برندويژگي -
 كيفيت برند -     
 عملكرد برند -     
 جربه مشتريت -     

 ايعوامل زمينه

 قوانين و مقررات دولتي: -
 زير ساخت فضاي مجازي  -        
 قوانين و مقررات حمايتي مالي -        
 عدم وجود قوانين درست حمايتي -        
 فيلترينگ  -        

 بعد شناختي -
 ايجاد آشنايي با برند -     
 آگاهي از برند -     

 بعد ارتباطي: -
 استراتژي انتخاب رسانه مناسب -     
 استراتژي محتواي موثر -     
 استراتژي ارتباطي موثر -     
 

عوامل 
 

 كاركرد رسانه -
 استفاده از رسانه سنتي -     
 استفاده از رسانه اجتماعي -     

 پيامد پديده محوري
 بعد رفتاري: -

 خريد محصولات شركت -     
 وابستگي به برند -     
 وفاداري به برند -     
 توصيه شفاهي به ديگران -     
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در آخر در كدگذاري انتخابي ابتدا خط اصلي موضوع مشخص، خصوصيات و ابعاد مقوله اصلي تعيين، 
 اعتبارسنجي ٤ها مطابق جدول ديگر مقولات شناسايي و به مقوله اصلي ارتباط داده، روابط و شاخص

قدار شود مهمانطور كه در جدول بالا مشاهده مي انجام شد و نهايتا الگوي تحقيق شناسايي و ارائه گرديد.
CVR  نتيجه قبول است. است كه بالاتر از حداقل ميزان قابل ٤/٠بدست آمده در اين آزمون بالاتر از

  آورده شده است. ٢نهايي در بخش كيفي ارائه الگو بوده است كه در شكل 
  CVRنتايج اعتبارسنجي  -٤جدول 

  CVR  كد  مفاهيم (شاخص) CVR  كد  مقوله فرعي  مقوله اصلي

استراتژي 
ارتباطي 

  (عوامل علي)

  MP01  0/73  عملكرد رسانه

 MP11  0/86  انتخاب رسانه مناسب

 MP12  0/80  تناسب رسانه و مخاطب

 MP13  0/86  تناسب مديا با نوع محصول

  CP01  0/80  عملكرد محتوا

 CP11  0/93  آيندارائه محتواي خوش

 CP12  0/80  ارائه محتواي سرگرم كننده

 CP12  0/66  ارائه محتوا آموزشي

 كاركرد رسانه
(مقوله 
  محوري)

استفاده از 
  اجتماعيرسانه

SM01  0/86  

 SM11  0/80  بخشارتباطات رضايت

 SM12  0/66  برآوردن انتظارات

 SM13  0/73  بابرتري نسبت به رق

 رسانه از استفاده
  سنتي

TM01  0/80  

 TM11  0/66  ارتباطات رضايت بخش

 TM12  0/66  برآوردن انتظارات

 TM13  0/60  برتري نسبت به رقبا

ارزش ويژه 
 برند

  (راهبرد)

  FB01  0/86  آشنايي با برند

 FB11  0/80  آشنايي با نوع محصول

 FB12  0/86  آشنايي با برند

 FB13  0/93  شناخت  برند

  BA01  1/00  اگاهي از برند

 BA11  0/93  تشخيص برند

 BA12  0/80  يادآوري برند

 BA13  0/80  قابليت تمايز برند

 BI01  0/93  تصوير برند

 BI11  0/80  تصوير خوب

 BI12  0/86  پيش بيني عملكرد

 BI13  0/86  جايگاه برند نسبت به رقبا
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هاي پاسخ
 فتارير

  (پيامد)

  PI01  0/93  قصد خريد

 PE11  0/80  احتمال خريد در آينده

 PE12  0/86  قصد جدي براي خريد

 PE13  0/93  احتمال بالاي خريد

  WM01  0/86  توصيه شفاهي

 WM11  0/80  توصيه به ديگران

 WM12  0/93  گسترش نقل و قول مثبت

 WM13  0/80  تشويق دوستان و بستگان

هاي ژگيوي
رقابتي محيط 

 برند
 اي)زمينه(

  BR01  0/66  شهرت برند
 BR11  0/80  شناخت برند نزد عموم

 BR12 0/93  مشهور بودن

  BC01  0/80  اعتبار برند
 BC11  0/86  صحت ادعا

 BC12 0/86  عمل به وعده

هاي ويژگي
 قضاوتي برند

 اي)مداخله(

  كيفيت برند
BQ01  0/80  رضايت از كيفيت  BQ11  0/73 

 BQ12 0/86  پايداري در كيفيت    

  عملكرد برند
BP01  0/86  كاربرديهاي برتري ويژگي  BP11  0/80 

 BP12 0/80  ارائه ارزش كاركردي مناسب    

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  

  

  
 

 

 
  

  
  
  
  
  

  الگوي نهايي پژوهش مبتني بر كدگذاري انتخابي -٢شكل 

هاي رقابتي محيط برندويژگي  

 پاسخ هاي رفتاري

 قصد خريد

 توصيه شفاهي

 عملكرد رسانه

 عملكرد محتوا

 ارزش ويژه برند استراتژي ارتباطي

 آگاهي از  برند

شنايي با  برندآ  

 تصوير برند

 اعتبار برند  -
 شهرت برند -

 كيفيت برند -
 عملكرد برند -

 استفاده از رسانه سنتي

 استفاده از رسانه اجتماعي

 كاركرد رسانه

 هاي قضاوتي برندويژگي
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  نتايج فاز كمي

نفري از جامعه آماري مشتريان برند ديجيكالا  ٣٨٤ي ارائه شده در فاز كيفي در نمونه در فاز دوم، الگو
ضرايب تمامي  KMOبنابر نتايج بدست آمده از آزمون كفايت نمونه مورد سنجش قرار گرفته است. 

  باشد.گيري براي تحليل عاملي ميكه حاكي از تاييد كفايت نمونه ٧٠/٠بالاتر از  بدست آمده

  تحليل عاملي تاييدي -ازهروايي س

گيري ها و اندازهي معتبر علمي براي مطالعه ساختار داخلي يك مجموعه از شاخصهاروشيكي از 
ها اي از شاخصاست كه به برآورد بار عاملي و روابط بين مجموعه تأييديروايي سازه، روش تحليل عاملي 

وطه است و مانند هرگونه همبستگي ديگر ي، معرف همبستگي شاخص با عامل مرببار عاملپردازد. مي

تري عامل بايد وزن بيش آن ريتفسباشد،  تربزرگشود. بر اين اساس هر چه شاخص در يك عامل تفسير مي
  ارائه گرديده است. ٥نتايج بدست آمده در جدول  به آن شاخص داده شود.

  هاي تحقيقمتغيرتأييدي  عاملي تحليل تايجن -٥جدول 

  باطياستراتژي ارت

  سؤالات  مقوله
  تحليل عاملي تائيدي

 Tآماره   بار عاملي

 عملكرد رسانه

Q1 0.40 - 

Q2  0.56 4.84 

Q3  0.62 4.75 

 عملكرد محتوا

Q4  0.14 - 

Q5  0.74 ٦,٤٧٣ 

Q6  0.61 ٣,٤١٩ 

  كاركرد رسانه

 استفاده از رسانه اجتماعي
Q٥,٣٧  ٠,٤٢  ٧ 

Q٥,١٤ ٠,٣٩ ٨  

Q٦,٤٤ ٠,٦٢ ٩  

 استفاده از رسانه سنتي
Q٥,٦٥ ٠,٣٦  ١٠ 

Q٨,٥٦  ٠,٧٨ ١١  

Q٧,٢٤  ٠,٥٣ ١٢  

 آشنايي با برند  ارزش ويژه برند
Q1٣,٤٣ ٠,٧٩  ٣ 

Q٢,٩٧  ٠,٨٥ ١٤  



 زاده و نوربخشخان، نعمتي.../قليچطراحي مدل كاركرد رسانه با رويكرد ارزش ويژه برند

 
١٨٩ 

Q٢,٠٥  ٠,٧٦ ١٥  

  آگاهي از برند
Q٦,٩٦ ٠,٨١  ١٦ 

Q٤,٢٥  ٠,٧٩ ١٧  

Q٢,٩٠  ٠,٧٤ ١٨  

 تصوير برند
Q٩,٦٠ ٠,٧٦  ١٩ 

Q٧,٥٥  ٠,٧٤ ٢٠  

Q٤,٢٥  ٠,٧٠ ٢١  

  هاي رفتاريپاسخ

 قصد خريد
Q٦,٠٦ ٠,٤٠  ٢٢  

Q2٧,٨١  ٠,٥٦ ٣  

Q٨,٢٧  ٠,٦٢ ٢٤  

 نوصيه شفاهي
Q٢,٢٦ ٠,١٤  ٢٥ 

Q٧,٨١  ٠,٧٤ ٢٦  

Q٧,٣١  ٠,٦١  ٢٧  

 طيمح يرقابت يهايژگيو
  برند

  شهرت برند
Q28 0.41 5.94 

Q29  0.68  7.40  

  اعتبار برند
Q30 0.74  5.07  

Q31  0.23 3.50  

  هاي قضاوتي برندويژگي

  كيفيت برند
Q32 0.58  10.53 

Q33  0.77 13.16 

  عملكرد برند
Q34 0.43  4.68  

Q35 0.27 3.85 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  هاي تحقيقآزمون فرضيه

مون يج اين آزهاي تحقيق پرداخته شد. نتاي معادلات ساختاري به آزمون فرضيهسازمدلبا استفاده از 
و  Tه مسير، آمارها بر اساس مقادير ضريب يهفرضآورده شده است. لازم به ذكر است كه  ٦در جدول 

 عدم تأثير بين متغيرها و فرض 0Hها فرض فرضيه همه گيرد. درداري مورد آزمون قرار ميسطح معني

1H  باشد.يمتأييد تأثير بين متغيرها  
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  مسير ضريب –نتايج آزمون فرضيات  -٦جدول 

  Tآماره   ضريب مسير  هاي تحقيقفرضيه
سطح 

 داريمعني
 نتيجه آزمون

(مقوله  يارتباط يهاياستراتژ تأثير
  )ي) بر كاركرد رسانه (مقوله محوريعل

٧,١٤ ١,١٣ P < 0.001  تأييد فرضيه 

ر ) بيكاركرد رسانه (مقوله محور تأثير
  برند (راهبرد) ژهيارزش و

٣,٠٨ ٠,٤٥ P < 0.001  ييد فرضيهتأ 

عوامل ( برند طيمح يرقابت يهايژگيو
  ) بر ارزش ويژه برند (راهبرد)گرمداخله

٤,٦٤ ٠,٢٥ P < 0.001  تأييد فرضيه 

 (عوامل برند يقضاوت يهايژگيو تأثير
  زمينه اي) بر ارزش ويژه برند (راهبرد)

١,٥٥ ٠,١٤ P < 0.001  عدم تاييد 

ارزش ويژه برند (راهبرد) بر  تأثير
  هاي رفتاري مشتري (پيامد)پاسخ

٥,٩٢ ٠,٥٧ P > 0.05  تاييد فرضيه  

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  اعتبارسنجي الگوي تحقيق
  آرده شده است. ٤و  ٣نتايج اعداد معناداري و ضريب مسير مربوط به بررسي فرضيات در شكل 

  
  نتايج اعداد معناداري فرضيات -٣شكل



 زاده و نوربخشخان، نعمتي.../قليچطراحي مدل كاركرد رسانه با رويكرد ارزش ويژه برند

 
١٩١ 

  
  نتايج ضريب مسير فرضيات -٤شكل 

آورده شده است. بنا بر نتايج بدست آمده  ٧هاي فرعي تحقيق در جدول نتايج حاصل از آزمون فرضيه
  هاي فرعي تاييد گرديده است. در اين آزمون كليه فرضيه

  هاي فرعي تحقيقفرضيهآزمون  -٧جدول 

  Tآماره   ضريب مسير  فرضيه (بررسي رابطه)  متغير
سطح 

 داريمعني
 نتيجه آزمون

  مقوله علي
 تاييد فرضيه  P > 0.05 ٩,٧٣ ٠,٥٣  استراتژي ارتباطي -عملكرد رسانه 

  تاييد فرضيه P > 0.05  ١٠,٠٤  ٠,٥٤  استراتژي ارتباطي -عملكرد محتوا 
مقوله 
  محوري

  تاييد فرضيه P > 0.05  ١١,٣٣  ٠,٣٨  كاركرد رسانه –رسانه اجتماعي 
  فرضيه تاييد P > 0.05  ٨,٠٩  ٠,٥٢  كاركرد رسانه –رسانه سنتي 

  راهبرد
  تاييد فرضيه P > 0.05  -  ٠,٦٧  ارزش ويژه برند –آشنايي با برند 
  تاييد فرضيه P > 0.05  ١١,٦٦  ٠,٧٧  ارزش ويژه برند –آكاهي از برند 

  تاييد فرضيه P > 0.05  ٧,١١  ٠,٤٢  ارزش ويژه برند –تصوير برند 
متغير 
  ايمداخله

  تاييد فرضيه P > 0.05  ١١,٣٣  ٠,٦٤  محيط رقابتي برند –شهرت برند 
  تاييد فرضيه P > 0.05  ٨,٠٩  ٠,٤٣  محيط رقابتي برند –اعتبار برند 

متغير 
  ايزمينه

  تاييد فرضيه P > 0.05  ١١,٠٨  ٠,٥٦  هاي قضاوتي برندويژگي –كيفيت برند 
  تاييد فرضيه P > 0.05  ١٣,٠٠  ٠,٦٦  هاي قضاوتي برندويژگي –عملكرد برند 

  پيامد
  تاييد فرضيه P > 0.05  -  ٠,٦١  پاسخ هاي رفتاري –قصد خريد 

  تاييد فرضيه P > 0.05  ٥,٧٣  ٠,٦٦  پاسخ هاي رفتاري –توصيه شفاهي 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته
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نشان داده شده است، دال بر تناسب  ٨نتايج حاصل از شاخص هاي تناسب مدل همانطور كه در جدول 
  و برازش مدل در وضعيت خوب است. 

  هاي ارزيابي برازش مدل كليشاخص -٨جدول 
  مقدار قابل قبول مقدار شاخص  شاخص

GFI٠,٩ ٠,٩١٢ ٧> 

AGFI٠,٩ ٠,٩٤٨ ٨>  

NFI  ٠,٨ ٠,٨٨٤>  

NNFI  ٠,٨ ٠,٨٧٩>  

CFI  ٠,٨ ٠,٨٠٢>  

RFI ٠,٨  ٠,٨٥٩  ٩>  

IFI ٠,٨ ٠,٨٠٢>  

StanKEYdized RMR ٠,٠4٠,٠٥ ٧< 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

 نشان داده و فرعي اصلي متغيرهايبراي ن نتايج آزمون ميانگي به ترتيب ١٠و  ٩جدول همچنين 

 زاستفاده ا«هاي تحقيق نداشته است قبول از ديدگاه آزمودنياي كه سطح قابلتنها مولفهشده است. 
  است. » رسانه سنتي

  آزمون ميانگين براي مقولات اصلي -٩جدول 
  ٤/٣مقدار ميانگين برابر با 

 T  متغيرهاي اصلي
درجه 
  آزادي

عدد 
  معناداري

تفاوت 
  ميانگين

فاصله اطمينان براي  %٩٥
  تفاوت

  حد بالا  حد پايين
 ٠,٥٩٥ ٠,٥٠٢  ٠,٥٤٨١  .٠٠٠ ٣٨٣  ٢٣,٢٣٣  استراتژي ارتباطي

  ٠,١٧٤  ٠,٠٧٢ ٠,١٢٢٨  .٠٠٠ ٣٨٣  ٤,٧١٣ كاركرد رسانه
  ٠,٤٣٤  ٠,٣٣٧  ٠,٣٨٥٦  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٥,٥٤٠ ارزش ويژه برند

  ٠,٥١٩ ٠,٤٣٨  ٠,٤٧٨٥  .٠٠٠ ٣٨٣ ٢٣,٠١١  يپاسخ رفتار
  ٠,٤٢٥ ٠,٣١٩  ٠,٣٧٢١  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٣,٨٩٦  هاي رقابتي محيط برند ويژگي

 ٠,٥١١ ٠,٣٩٦  ٠,٤٥٣٥  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٥,٦٣٨ هاي قضاوتي برندويژگي

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته
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  فرعي آزمون ميانگين براي مقولات -١٠جدول 
  ٤/٣مقدار ميانگين برابر با 

  T  يرهاي فرعيمتغ
درجه 
  آزادي

عدد 
  معناداري

تفاوت 
  ميانگين

  فاصله اطمينان براي تفاوت %٩٥
 حد بالا  حد پايين

  ٠,٨٠١  ٠,٦٩٣ ٠,٧٤٦٧  .٠٠٠ ٣٨٣  ٢٧,٢١٢  عملكرد رسانه
  ٠,٤١١  ٠,٢٨٨  ٠,٣٤٩٦  .٠٠٠ ٣٨٣  ١١,١٤٤  عملكرد محتوا

  ٠,٣٢٣  ٠,١٩٥  ٠,٢٥٨٩  .٠٠٠ ٣٨٣ ٧,٩٨٦ استفاده از رسانه اجتماعي
  ٠,٠٥٤  -.٠٨١  -.٠١٣٣  .٧٠٠ ٣٨٣  -.٣٨٦ رسانه سنتياستفاده از 

  ٠,٣٤١ ٠,١٩٩ ٠,٢٧٠١  .٠٠٠ ٣٨٣  ٧,٤٥١ آشنايي با برند
  ٠,٤٢٤  ٠,٣٠١  ٠,٣٦٢٦  .٠٠٠ ٣٨٣  ١١,٥٦٣ آگاهي از برند
  ٠,٥٨٦ ٠,٤٦٢  ٠,٥٢٤٠  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٦,٥٣٠ تصوير برند
  ٠,٤٧٠  ٠,٣٥٢  ٠,٤١٠٨  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٣,٧٢١  قصد خريد

  ٠,٥١٤  ٠,٣٩٥  ٠,٤٥٤٢  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٥,٠١٨  وصيه شفاهيت
  ٠,٤٠٩  ٠,٢٥٥  ٠,٣٣١٨  .٠٠٠ ٣٨٣  ٨,٤٦٦  شهرت برند
  ٠,٥٢٢  ٠,٣٨٦  ٠,٤٥٤٢  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٣,١١٦  اعتبار برند
  ٠,٥٤٩  ٠,٤١٧ ٠,٤٨٢٨  .٠٠٠ ٣٨٣  ١٤,٤٤٨ كيفيت برند
 ٠,٤٩٦  ٠,٣٥٢  ٠,٤٢٤٢  .٠٠٠ ٣٨٣  ١١,٥٦٥ عملكرد برند

  گرهاي پژوهشمنبع: يافته

  گيريبحث و نتيجه

  هاي تحقيقيافته

نها است و ت هابدست آمده از پژوهش حاضر حاكي از تاييد تمام فرضيه ها: نتايجآزمون فرضيه نتايج
علي رغم تاييد  %٩٥در سطح اطمينان اي است كه وتي برند بعنوان عامل زمينههاي قضاتاثير ويژگي

هاي تاييد نشد. البته با كاهش سطح اطمينان و شاخص همبستگي با تمام متغيرها و برازش كلي مدل،

را  كمترين تاثيرپذيريارزش ويژه برند لذا  قبول برسد.تواند به سطح قابلمي Tبرازش مدل، نتايج آماره 
  دارد. از اين عامل 

 سطح »استفاده از رسانه سنتي« مولفهحاصل از آزمون ميانگين، بر اساس نتايج نتايج آزمون ميانگين: 
نه ااست. يكي از اهداف اين تحقيق نيز بررسي رسداشته ن راهاي تحقيق قبول از ديدگاه آزمودنيقابل

وجود  وآپي بر رسانه اجتماعي فعالان صنايع استارت توجه بيشتر اجتماعي و سنتي بوده كه نتايج، دال بر

كننده در اين د و رفتار مصرفهاي سنتي در ايجاد ارزش ويژه برنهاي اجتماعي و رسانهتفاوت بين رسانه
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ها، اين نتيجه دور آپدارد. با توجه به ماهيت جامعه آماري هدف اين تحقيق يعني استارت وكارهاكسب
  ارد.دديران جامعه مورد مطالعه ي مبيشترين كاربرد را براآزمون نتايج  از انتظار نيز نبوده و بديهي است

 برازش كلي مطلوب مدل است. ارزيابي برازش مدل حاكي ازيج حاصل از نتانتايج آزمون برازش مدل: 
GFI  وAGFI شتر باشد. بي ٠,٩هاي برازش مطلق، به حجم نمونه بستگي ندارند و بايستي از يا شاخص

، IFIو  NFI ،NNFI ،CFI ،RFIهاي برازش نسبي شامل شاخصباشد. مي ٠,٩بيشتر از  نتايج حاصله
اكثر  مقدار. باشد بيشتر ٠,٨ از ها بايستيو مقدار اين شاخصكه نسبت به حجم مدل حساس هستند 

 مطلق هاي برازشجزء شاخص StanKEYdized RMR .باشندبيشتر مي ٠,٨هاي فوق ذكر از شاخص
كه اين مقدار  باشدمي = آن 0.047. در اين مدل مقدار چه مقدار آن كمتر باشد بهتر است باشد كه هرمي

  . ازش مطلق مدل استنمايانگر ميزان مطلوب بر

  هاپيشنهاد

هاي بر اساس فرضيه هاييپيشنهادهاي پژوهش در دو مرحله كيفي و سپس كمي با عنايت به يافته

. مي توان استنباط كرد كه هر چه ميزان ضريب مسير بيشتر باشد فرضيه مربوطه گرددارائه مي تحقيق
  :باشندبر اساس ضريب مسير به قرار زير مي هابا شدت بالاتري تاييد گرديده است. از اين رو پيشنهاد

بدست آمده  tمقادير ضريب مسير عددي مثبت و آماره  :بر كاركرد رسانه استراتژي ارتباطيتاثير  -١
و همچنين سطح ميانگين متغيرها و رابطه همبستگي بين دو متغير مستقل و وابسته، دال بر تاثير 

با  آپارتهاي استشود شركتد رسانه است. لذا پيشنهاد مياستراتژي ارتباطي بر كاركرو مثبت مستقيم 
بهبود استراتژي ارتباطي و توجه و تمركز بر عوامل مرتبط با آن شامل دو مولفه عملكرد رسانه و عملكرد 

  . محتوا، زمينه بهبود كاركرد رسانه ايجاد گردد

شنهاد از اين رو پي ر بالاتري داردعملكرد رسانه تاثيها بر اساس نتايج آزمون ميانگين، در سطح مولفه
و سنخيت  بيشترين تناسبانتخابي  شود رسانهپيشنهاد مي. بالاتري بر روي اين مولفه شود شود تمركزمي

كننده، آموزشي، آيند، سرگرممحتواي ايجاد شده خوشهمچنين  .داشته باشد را با مخاطب و نوع كالا
  تصويري و كم حجم باشد. 

بدست آمده و  tمقادير ضريب مسير عددي مثبت و آماره هاي رفتاري: ژه برند بر پاسختاثير ارزش وي -٢
همچنين سطح ميانگين متغيرها و رابطه همبستگي بين دو متغير مستقل و وابسته، دال بر تاثير مستقيم 

شود در پيشنهاد مي آپكارهاي استارتوبه كسب لذا هاي رفتاري است.و مثبت ارزش ويژه برند بر پاسخ
  مند شد. هاي رفتاري مشتري از عامل ارزش ويژه برند بهرهجهت دستيابي به پاسخ
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ه ، به ترتيب توصيهدف بازاري رفتاري هاپاسخآپ توجه به وكارهاي استارتدر كسبها در سطح مولفه
رند نموده بوكارها بازار هدف را تشويق به خريد از شود. بايستي اين كسبشفاهي و قصد خريد، توصيه مي

 ها را ترغيبو در صورت بروز مشكل در استفاده برند به حل مشكل مشتري بپردازند و مهمتر از آن، آن
ايي با لذا ابتدا براي آشن هاي مثبت درمورد برند نمايند.به توصيه برند به سايرين، گسترش نقل و قول

ها برند را در دسته محصول بشناسند تا آن كار و محصولات برند آشنا نمايندوبرند، بازار هدف را با كسب
هاي ها را قادر كنند تا برند و ويژگيو بتوانند درباره آن اظهارنظر نمايند. بعلاوه با ايجاد آگاهي از برند آن

شود ذهنيت مطلوب و جايگاه آن را فورا به ياد آورده و برند را از رقبا تشخيص دهند. مضافا توصيه مي
ري نسبت به برندهاي مشابه ايجاد نمايند تا مشتريان تصوير خوبي از برند و ارزشمند مناسب در ذهن مشت

  بودن و عملكرد آن داشته باشند.

بدست آمده و  tمقادير ضريب مسير عددي مثبت و آماره  :بر ارزش ويژه برند كاركرد رسانهتاثير  -٣
تقيم تقل و وابسته، دال بر تاثير مسهمچنين سطح ميانگين متغيرها و رابطه همبستگي بين دو متغير مس

ه با بهبود كاركرد رسانه و توج شودلذا پيشنهاد مي و مثبت كاركرد رسانه بر ارزش ويژه برند بوده است.
  .تقويت سطح ارزش ويژه برند اقدام نمايندو تمركز بر عوامل مرتبط با آن، به 

ود بهب براي پآكارهاي استارتوكسب بهبر اساس نتايج حاصل از آزمون ميانگين  هادر سطح مولفه
 شنهادشود. اين پيتوصيه مي ، استفاده از رسانه اجتماعيو در نتيجه بهبود ارزش ويژه برند كاركرد رسانه

هاي هاي شركتها و ويژگيمحدوديتاز طرف ديگر از يك طرف و  هاي رسانه اجتماعيبا توجه به ويژگي
 انه اجتماعيرسبا استفاده از هاي استارتاپ شركت شودشند. توصيه ميبا، نيز قابل دستيابي ميآپاستارت
ي استراتژ هدفمند و متناسب با بازار هدف ارتباط برقرار كرده و به شكل بازار هدف با مستقيمبطور 

امكان برقراري ارتباط دوسويه و دريافت بازخورد از بازار هدف،  ارتباطي خود را طراحي نمايند. تا از
هاي تخصصي و خاص براي هاي رسانه اجتماعي و نيز عدم نياز به داشتن مهارتراحت به برنامهدسترسي 

مند ي شود به منظور بهبود سطح ارزش ويژه برند بهرهاستفاده از رسانه اجتماعي در مقايسه با رسانه سنت
مالي  جه به كمبود منابعتا بتوانند با تو رسانه اجتماعي استفاده نمايند از مزيت هزينه ايو بعلاوه  شوند

  براي استفاده از رسانه سنتي از رسانه اجتماعي به شكل موثرتري بهره جويند

مقادير ضريب مسير عددي مثبت و آماره  :بر ارزش ويژه برند هاي رقابتي محيط برندويژگي تاثير -٤
t ته، دال قل و وابسبدست آمده و همچنين سطح ميانگين متغيرها و رابطه همبستگي بين دو متغير مست

ود ارزش در راستاي بهب هاي رقابتي محيط برند بر ارزش ويژه برند است.بر تاثير مستقيم و مثبت ويژگي
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 هاي رقابتيگري عامل ويژگينقش مداخله شود بهتوصيه مي هاآپاستارتبه  ويژه برند نزد مشتري،
   .مايندتوجه ن، و شهرت برند محيط برند با افزايش سطح اعتبار برند

ها با توجه به نتايج آزمون ميانگين براي مقايسه متغيرهاي سطح دوم حاكي از در سطح مولفه
وجه بالاتري آپ با تكارهاي استارتوتاثيرپذيري بالاتر ويژگي هاي رقابتي محيط برند از اعتبار برند، كسب

دن به وعده، شناخته شدن بايد تلاش نمايند تا سطح قابليت اطمينان، صحت ادعاهاي برند، عمل كر
وجه با تدر اولويت دوم اء داده و بعنوان يك متخصص و قرار گرفتن در مجموعه برند مورد نظر بازار را ارتق

ين و همچن ها بيفتنديافته و سر زبانشهرت در بازار هدف  درنظر داشته باشندنوپا و نوظهور بودن، به 
ق گردند به حيات خود ادامه داده و افزون بر آن به اين شهرت به شكل صحيحي شكل بگيرد تا به موف

  پذير دستيابند. رشد سريع و مقياس

كارهاي استارت آپ بايد توجه داشته وكسب :بر ارزش ويژه برند هاي قضاوتي برندويژگيتاثير  -٥
بتي برند هاي رقا، ويژگيtهاي آماري محاسبه شده از ميزان ضريب و آماره باشند كه با استناد به شاخص

ون كه در آزمون همبستگي پيرسالبته بايد در نظر داشته باشند  گذارند.تاثير نمي %٩٥در سطح اطمينان 
برند  يهاي قضاوتاي ويژگيو اعتبارسنجي خبرگان روابط مثبت و مستقيم ارزش ويژه برند و عامل زمينه

 ظ آماري اينوليكن به لحاهده شده دار بين دو متغير مشاو رابطه مثبت و معنا مورد تاييد قرار گرفت
   و تاثير پذيري ارزش ويژه برند از ساير متغيرها بيشتر است. رابطه قابل تعميم نيست

  تحقيقات آتي هايپيشنهاد

پي آبندي صنايع استارتشود در رابطه با موضوع تحقيق تمركز محققان بعدي به دستهپيشنهاد مي
هاي گذار براي شركتد. همچنين مطالعه مدلسازي جذب سرمايههاي هر دسته باشو نوع فعاليت و ويژگي

زيابي و ارهاي قضاوتي برند اي ويژگيگري عامل زمينهنقش تعديلبعلاوه،  گردد.آپ پيشنهاد مياستارت
  ديگر مقايسه گردد. در جوامع مورد مطالعه توسط محققانريشه يابي و در تحقيقات آتي 

  هاي تحقيقمحدوديت

 يهاو تعداد نمونه يو مكان يقلمرو زمان تيمانند محدود قيهر تحق ياصل يهاتيمحدوداز  ريبه غ
تارتاپ و توان به محدوديت جامعه تحقيق، دشواري گرفتن وقت مصاحبه از مديران اسمي ق،يتحق

سازي و ، دشواري و تاخير زماني پيادههاي استارتاپيكاران همايشرانددست هاي شتابدهنده وشركت
آوري ها براي جمعافزار و دشواري در توزيع پرسشنامهسازي فاييل متني براي استفاده در نرمهآماد
  .اشاره نموده ١٩گيري پاندمي كويد هاي مورد نياز در مراحل مختلف بدليل همهداده
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