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Abstract 
Marketing strategies are important factors in strengthening and creating brand equity. Social network marketing has 

been described as an inherent ability to predict changes in customer demands. The clothing industry having many 

advantages, such as very high added value; high employment; the low cost of creating employment and high foreign 

exchange, can help the sustainable and dynamic development of the country's economy by creating brand equity and 

using new marketing methods and gaining a competitive advantage. The purpose of this research is to investigate the 

effect of social media marketing strategies on the creation of brand equity of Borujerd Textile Company. The research 

is an applied research in terms of purpose, and is a description one in terms of method; and is a correlation type. The 

statistical population of the research includes all customers of Borujerd Textile Company. A sample of 150 people 

from the customers of Borujerd textile company, Sari branch, were selected by simple random sampling method. In 

order to collect data, a standard questionnaire of Brand Equity, Aaker (1990) was used, and the reliability of the 

questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha coefficient. SPSS and Smart PLS  software were used for 

descriptive and inferential analysis of the collected data. The results showed that social media marketing strategies 

have a significant positive effect on brand awareness, brand associations, brand loyalty and perceived quality, and are 

effective in creating brand equity. 
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 چکیده

ات در بيني تغييرپيش یيک توانايي ذاتي برا ياجتماع یهابازاريابي هستند. بازاريابي شبکه یتقويت و خلق ارزش ويژه برند، راهبردها یاز عوامل مهم برا

جاد زايي بالا؛ پايين بودن هزينه ايفراوان، مانند؛ ارزش افزوده بسيار بالا؛ اشتغال یهامشتريان توصيف شده است. صنعت پوشاک نيز با وجود مزيت یتقاضاها

نوين بازارايابي و كسب  یهاو استفاده از شيوه دبرن يژهتواند با تقويت جايگاه آن از طريق خلق ارزش واز جمله صنايعي است كه ميلا، با یآور ارز و اشتغال

خلق ارزش  بر ياجتماع یهاشبکه يابيبازار یاثر راهبردها يبررسيق، تحق ينهدف از انجام ا. اقتصاد كشور كمک نمايد یپويا مزيت رقابتي، به توسعه پايدار و

 ينا ی. جامعة آمارگردديمحسوب م یكاربرد ،و از لحاظ هدف ياز نوع همبستگ يفيتوص ،پژوهش از لحاظ روش . اين بروجرد است يبرند شركت نساج يژهو

ادفي تص يریگبه روش نمونه یسار شعبهبروجرد  يشركت نساج يندگينما نفر از بين مشتريان 051بروجرد است.  يشركت نساج يانمشتر يهپژوهش شامل كل

پرسشنامه با استفاده  ينا يايي( استفاده شد كه پا0991برند آكر ) يژهارزش و يسؤال 32ها، از پرسشنامه استاندارد داده یآورانتخاب شدند. به منظور جمعساده 

اسمارت  و اساسپياسی افزارهاآوری شده از نرمجمع یهاداده يو استنباط يفيتوص يلو تحل يهتجز جهت. يدگرد ييدتأ 909/1، كرونباخ یآلفا يباز ضر

برند، تداعي برند، وفاداری به برند و كيفيت درک  يبر آگاه ياجتماع یهاشبکه يابيبازار یپژوهش نشان داد كه راهبردها يكل يجاستفاده شد. نتا اسالپي

 .برند مؤثر است يژهدارد و بر خلق ارزش و قویمثبت معنادار  يرشده تأث

 

  بروجرد، وفاداری به برند يشركت نساج ي،اجتماع یهاشبکه يابيبازار ،برند يژهارزش و:  كلیدی واژگان
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 مقدمه 

بر همین (. 2۱۰7، ۰)سئو و پارک هستند بوده و در آن مشغول به فعالیت متصل ینترنتمان به ازنفر به طور هم یلیونب ینامروز چند یایدر دن

. با نمایندمی فادهاست یکدیگررقابت با  یبرا یهای مختلفاز راهبرد، بازار یشتری دربدست آوردن سهم ب یهای مختلف براشرکت اساس

ها با اعتماد شرکت یاری ازبسی، جامعه مجاز هاییتوبسا یعو با رشد سر( ۰981ی، مبارک) ۰89۱سال  در یشبکه اجتماع یننخست یدایشپ

)چن  اندشده یاندر د یابیمدل از بازارین ا ییخود باعث شکوفا ینآنلا یابیبازار هایراهبرد مهم به عنوان بخش یابزار ینبه استفاده از چن

ن یخود در ا ینآنلا یازهایاغلب ن یبرا توانندیم اینترنتی که کاربران ستا جهت از آن یجتماعا یهااز شبکه استقبال. (2۱۰8، 2و لین

حداقل یت آنلاین در جهان، درصد از جمع  7۱ یباً، تقر2۱29شود تا سال ینی میبیشپ(. ۰989فروزان، ) پیدا کنند پاسخ مناسب هایتوبسا

های کانال یناز بهتر یکیجهان  یدر تمام ینترنتبا رشد روز افزون ا(. 2۱2۱، 9وهمکاران )اپل کنند یدهای اجتماعی بازدشبکه ماهانه از

را تحت  انسان یو اقتصاد جتماعیا یاست که زندگ یهای اجتماعشبکه، کنندآن استفاده می از های مختلفکه امروزه شرکت یابیبازار

در  یدجد یسبکی، اجتماع یهااند. با ظهور شبکهکرده یجادا ینآنلا یابیکار و بازار در عرصة کسب و یمیقرار داده و تحول عظ یرتأث

است  شیبه روز در حال افزا زرو یاجتماع یهااستفاده از شبکه یزانوجود آمده است. مه ب یاتعاملات و نحوه ارتباطات بشر در سراسر دن

 (. 2۱۰1، 4و همکاران داپولیاست )کانشده  یلدانش تبد یگذارجهت به اشتراک یها به ابزارشبکه ینو امروزه ا

وش عرضه و فر یراستا اند. درداده قرار یررا تحت تاث ما یروزمره زندگ هاییتاز فعال یاریبس یاجتماع یهارسانه یکنون یایدر دن

بدین . (۰987پور و سیاری، )ولی است یمشتر حفظ مختلف جذب، ارتباط و یهاها توجه به جنبهچالش ینتراز مهم یکیمحصولات 

باشند و یم یشترب ب مشتریاندر کنار جذ لیفع یانفظ مشترح دنباله بیدار، پا یرقابت یتمز یکدست آوردن ه ها در کنار بسازمانمنظور 

 یانشترکسب و کارها به وفادار کردن م یابیبازار هاییتفعال بیشتر که ییتا جا نمایندیها مدر جهت وفادار کردن آن یفراوان یهاتلاش

ی، روبک) یدانش مشتر یفیت وک یبالا رفتن استانداردهایش آگاهی، مانند: افزا (. عواملی2۱۰8، 1منباکو  ، دزاافران) یابدیاص مصتخا

تار در حوزه رف یاساس یتحول ایجاد باعث یرمهم که در دو دهه اخ ی. اما عاملیرگذارندتأث یت مشتریبر رضا (۰989پور، و قاسم یمیابراه

، 9همکارانباشد )کائور، و یم ها در خلق ارزش ویژه برندیتساو تعاملات وب یاجتماع یهاشبکه ظهور کننده شده است؛مصرف

ی هاو شرکت یرانمد یگرد ی. از سوشودیافزوده م ی اجتماعیهابر تعداد کاربران شبکه یشاز پ یشکه هر روز ب یطور (. به2۱2۱

باشند که خود راهی به منظور ایجاد ارزش برای برند است یخدمات خود م کالاها و یمعرف یفضا برا ینخواستار استفاده از ا بسیاری

 (. ۰989، و همکاران یعماد)

مطرح بوده  ابییدر بازار یموضوع اصل یکبه عنوان  ی اجتماعیهابر رسانه یمبتن یابیبازار یراخ یهادر سالحاضر،  یاتمطابق متون و ادب

 ه مسئلهامروزه، حفظ سهم بازار ب یشدن رقابت در بازارها یدتراز نوسانات باشد. با شد ی جهانکننده اقتصاد جاریتتقو تواندیکه خود م

را در بازار ها آن موقعیتبا زنده نگه داشتن برندها،  کنندیتلاش م یابانراستا، بازار ینشده است. در ا یلها تبدشرکت یبرا یمهم بسیار

. اندتهتوسعه و اشتراک دانس ،یدانش تجار یند خلقدر درک فرا یدیعامل کل یکرا به عنوان  یاجتماع یهاحفظ کنند. محققان، شبکه
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 یامدهایو پ ملاتها، تعایاییو مناسب نسبت به پو یستهشا یفضا، مطالعات این از یداخل یهابا وجود اقبال روز افزون کاربران و شرکت اما

کائور ) به طور محدود صورت گرفته است ارزش ویژه برندبر حوزه  یاجتماع یهاشبکه های بازاریابییتحضور و تداوم استفاده از فعال

ی، سرگرم ینبالا در جذب مخاطب، تأم پتانسیل از یبه علت برخوردار یاجتماع یهاشبکهیگر، طرف د (. از2۱2۱و همکاران، 

 تبدیل هاتشرک یابیبه اهداف بازار یابیمهم جهت دست ابزاری به توانندیمی، بصر هاییتجذاب یردسترس بودن و سا ی، دررساناطلاع

آن با  ازیهمسوس کننده ومصرف دادن رفتار قرار یرتحت تأث یاز آن برا استفاده به یحال در کشور ما اغلب توجه خاص یند. با انشو

ی، فارشادنوش و غی، نامق نژادمحمد) است یگیریتوجه و پ یازمندن یشاز پ یشب ین مسألهااهداف شرکت صورت نگرفته است. لذا 

۰981 .) 

امر باعث توجه  ینو هم گیردیاست و هر روز مورد توجه شهروندان قرار م یدهرس اییندهها به رشد فزاسال ینبازار مد و پوشاک در ا

 صنعت مد و لباس از یتراکنش مال 2۱۰8اساس، در سال  ینبه صنعت مد و پوشاک شده است. بر ا یابیاندرکاران بازارمحققان و دست

کنندگان صنعت مد مصرف یان،مشترنفر از  یلیونم 1۱۱ یباً، تقر2۱9۱که تا سال رودیفراتر رفته است. انتظار م یکادلار آمر یلیونتر 2/۰

ی بین، پیشاست یجیتالد یفناور یرمد و لوکس محور تحت تأث یصد بازار جهاندر 7۱حدود با توجه به اینکه  .و پوشاک خواهند بود

در این (. 2۱۰8، ۰و همکاران آرپیزیویدرصد از کل معاملات برسد )د 2۱به  2۱21لوکس تا سال  یبرندها ینفروش آنلاشود که می

 یشینهپ یرغملاست که ع یعیصنا جمله صنعت از ینا یرازتحت بررسی قرار گرفت. عه لمطامورد به عنوان  یرانیصنعت پوشاک اتحقیق 

خانوارها،  یساسا یازهایروزمره و ن یآن با زندگ مستقیم ارتباط لیلصنعت به د ین. ایافته استکاهش  یرانسهم آن در اقتصاد ایخی، تار

 دهدی. کاهش صادرات نشان مباشدیبرخوردار م ییبالا یتاز حساسملی،  سهم اندک آن در اقتصاد یرغمهمواره مورد توجه بوده و عل

 لیدکنندگانود تومنجر به رک ینکهموضوع فارغ از ا ینکرده است. ا یداکاهش پ یملللای بیندر بازارها یرانیا لیدکنندگانتو یریپذرقابت

 یجهر نتوارد شوند، د یداخل یبه بازارهای، از دست رفته خارج یجبران بازارها یبرا لیدکنندگانتو این موجب شده تاشود، یپوشاک م

 رندها با انواعدر معرض انواع ب قبلاز  یشترب مکه مرد شودیذا تعدد برند و رقبا باعث ملکند.  یداپ یشازپوشاک اف بازار شدت رقابت در

از  یشترب همس خود و کسب یاتبه منظور حفظ ح یزها ندر مقابل سازمانیرند، گوناگون قرار بگ یارهازو اب یعاتترفیغات، تبلها، راهبرد

رند خود با مصرف ب یریت روابطو به مد یندآیکنندگان برمو مصرف یاندرصدد کشف روابط مؤثرتر با مشتر یرقابت یفضا ینبازار در ا

 اسب درمن یگاهبه دست آوردن جایطی، شرا یندر چن(. ۰984ی، طفلو  یانیمرح)پردازند برند خود می یژهو شکنندگان و بالا بردن ارز

هدف،  ینا به یدنرس یبرخوردار است. برا ییازسه ب یتکننده وفادار به سازمان باشد، از اهمکه مصرف یاکننده به گونهمصرف ذهن

قرار گرفته،  یو بررس تحقیق مورد یابیو عاملان بازار یاندانشگاه یکه در طول دهه گذشته از سو یابیبازار یممفاه ینتراز معروف یکی

شدت داغ شده  روزها به یندر صنعت پوشاک ا یجیتالد یابیازارب (.۰98۱زاده، ینعل)آن بوده است  یرگذاربرند و عوامل تاث یژهو شارز

قرار  یرأثتحت ت هاینهاز زم یاریما را در بس یاجتماع یبه وجود آمده، زندگ یعرصه فناور در یستماول قرن ب یمهکه از ن یاست. تحولات

ند. هست یمجازیای از دن یبخش مهم یاجتماع ایهرسانه یهاشده است. شبکه یمجاز یایدن یکشدن  هتر، باعث ساختمهم داده و از همه

صنعت ینه در زم. کنندیم یتکرده و ارتباطات و تعامل چندطرفه را تقو یرپذمانند زمان، مکان و مسافت را انعطاف یها عواملشبکه ینا

 ییردر حال تغ یندارد خودش را با قوان یدارد. بخش مد سع یادیزیت کاربر آن اهم یاکننده ارتباط و تعامل با مصرف ،پوشاک و مد

 ک و مد روزدر صنعت پوشا یو اجتماع یجیتالد یهانفوذ رسانه کهییجاآن کند. از یرویپی فناور ینداده و از ا یقتطب یجیتالانقلاب د

                                                      
1. D’Arpizio et al 
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تنوع  . امروزهنمایند یینراستا تع ینرا در ا دیدیج هاییاز برندها استراتژ یاریکه بس یمشاهد آن هست یراًاخ است،یش روز در حال افزا به

 یدارد، آن را به خرد یشانبراینترنتی ا یدکه خر یاییاز مزا یاریرو شدن با بس به شده و کاربران به خاطر رو یعوس ینترنتمحصولات در ا

 یضرور یبخش صنعت پوشاک، اقدام در یجیتالد یهاکانال به یابیفروش و بازار یاتخاطر انتقال عمل نی. به همدهندیم یحترج یحضور

 یگرا دآن را ب هاییژگیو و یمتو ق یافتهزمان ممکن، محصول موردنظرشان را  ترینیعسر در خواهند،یکنندگان ماست. امروزه مصرف

 یندر ا. ارندد در صنعت مد و لباس یسهم بزرگ ینآنلا ید و فروشاست که خر یرناپذاجتناب یتواقع یک ینکنند. ایسه محصولات مقا

 یاجبرند نس یژهشده و نقش آن در خلق ارزش و یابیارز یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یکه راهبردها ه استبر آن شد یپژوهش سع

 . یردقرار گ یبروجرد مورد بررس

ه ترین تصمیمات در فرآیند بازاریابی مطرح شدشیوه ورود به بازار، به عنوان یکی از مهمو کار، انتخاب یک  از زمان شروع یک کسب

ندگان پردازان و نویسهای متمادی، نظریهشود. برای سالتصمیمات اولیه در مورد نحوه ورود به بازار، تصمیمات راهبردی تلقی می. است

یند تدوین و اجرای راهبرد در سطوح بنگاه، کسب و کار و بازاریابی آو فرهای بسیار زیادی را در جهت درک ماهیت بازاریابی تلاش

ابی ها و منابع بازاریکانون اصلی راهبرد بازاریابی، تخصیص مناسب و هماهنگ کردن فعالیت(. ۰988پور و شکارچی، ولیاند )انجام داده

اهبرد خوب طراحی شده که از پنج جزء قلمرو، برای تأمین اهداف عملیاتی شرکت از حیث یک بازار محصول خاص است. یک ر

ر عملکرد تواند تأثیر زیادی بشود، میافزایی تشکیل میهم و اهداف کلی و اهداف عملیاتی، تخصیص منابع، شناسایی مزیت رقابتی

حوزه برند که برای اولین  ترین مفاهیم بازاریابی درترین و شاید مهممعروف یکی از(. 2۱۰۱، ۰سوبودا ین وبگذارد )مورسچت، شرام کلا

شکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه برند است. از دلایل مهم این شهرت، نقش راهبردی و مهم ارزش ویژه برند در  ۰87۱ بار در دهه

. ود داردخصوص ارزش ویژه برند وج باشد. تعاریف مختلفی درها و مشتریان میتصمیمات مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان

ارزش  گاهیشود. نام برده می "سرمایه معروفیت"که گاهی به عنوان  استای از صفات اختصاصی نام تجاری زش ویژه برند مجموعهار

 مالی، وفادارای مشتری، رضایت و احترام کلی در خصوص ویژه برند به عنوان درک تمامیت یک برند از جمله کیفیت نسبی، عملکرد

مربوط به برند که به ارزش  (ها )تعهداتای از داراییارزش ویژه برند، اشاره دارد به مجموعه ؛2گفته آکرد و بر اساس شوبرند تعریف می

 . (۰989پور و آقاجانی، ؛ ولی9۱2۱، 9و کلر )کاتلر کاهدخدمت ارائه شده توسط شرکت، افزوده یا از آن می یک محصول یا

دراک هایی که اآن. گیردکننده به دو روش صورت میبرند مبتنی بر مصرف در متون بازاریابی معمولاً عملیاتی کردن ارزش ویژه

ه پردازند. آکر از معدود پژوهشگرانی است که دو جنبکننده میهایی که به بررسی رفتار مصرفکنند و آنکننده را بررسی میمصرف

ت که از سی اهایستجوی مشخص کردن ویژگیادراکی و رفتاری را ترکیب کرده است. مدل آکر یک دیدگاه مفهومی است که در ج

دهد. رویکرد آکر در مدل خود یک رویکرد مبتنی بر پژوهش بوده، یعنی مدل به دنبال کننده ارزش برند را شکل میدیدگاه مصرف

ری ارزش گیاندازهتعیین ارزش مالی برای نام تجاری نیست. مزیت مدل آکر ترکیب کردن دو بعد رفتاری و ادراکی در یک شاخص 

                                                      
1. Morschett, Schramm-Klein & Swoboda 

2. Aaker 

3. Kotler & Keller 
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 4کیفیت درک شدهو  9وفاداری به برند، 2تداعی برند، ۰برند یآگاه این مدل از چهار عنصر تشکیل شده که عبارتند از:. ویژه برند است

 (.۰88۰، آکر)

 نندگانکمصرف اکثر توسط که برندهایی هستند طرف یک ند. درهست دارند، متفاوت بازار در که ارزشی و قدرت میزان در برندها

 از برند آگاهی( 2۱۱8) دارند. آکر هاآن به بالایی نسبتاً آگاهی خریداران که دارند برندهایی وجود دیگر طرف نیستند، در شده شناخته

 کرده باشد، یادمی خاص کالایی طبقه یک از برند عضوی یک که این آوردن خاطر به و تشخیص برای بالقوه خریدار عنوان توانایی بهرا 

یری، یادگ هایمزیت کند:ایفا می گیری مشتریتصمیم در مهمی نقش مزیت سه طریق از برند از آگاهی( 2۱۱7) کلر تعریف است. طبق

کرار است که منجر به خرید و ت (اما نه کافی) انتخابی. آگاهی به عنوان اولین مرحله استدلال لازم هایمزیت و بررسی و توجه هایمزیت

 (. 2۱۰۱، 1نگاچن و تسشود )آن می

 یک به بطمرت هایویژگی و هافرم همه صورت به است ممکن برند و تداعی خوانیاست. هم حافظه در برند با مرتبط چیز هر برند تداعی

برند  هب وفاداری برای خرید تصمیمات برای مبنایی معرّف هاهمخوانی و هاشود. تداعی مشاهده کالا خود از های مستقلیا جنبه و کالا

ا استفاده تواند، اساسی را برای گسترش دامنه برند بگر مییک تداعی. باشدمی مشتریانش و شرکت برای ارزش آفریننده همچنین و هستند

ن ادراکات برند به عنوا یرتصو. در حقیقت از ایجاد تناسب بین برند و محصول جدید و یا دلیلی برای خرید این گسترش ارائه نماید

 (.2۱۱8)آکر،  یابدیارتباط م یکنندگان است که با برند خاصمصرف یو منطق یاحساس

 پژوهش یشینهپ

 یابیالبسه با نگرش به ارزش برند با هدف ارز یریکارگه ب یابیمطالعه آثار گوهر تپه و ارزبا عنوان  تحقیقی( ۰4۱۱) و همکاران پوریول

ارزش یت، بر رضا یام تجارن یتشخص یرتاث یبررسید و البسه با استفاده از نقوش آثار گوهر تپه با نگرش به برند در هنگام خر یریبکارگ

 یفاداراعتماد و و یجاددر ارا  یترنقش مهمیت، نشان داد که رضا یجنتا؛ دادندانجام  یدو قصد خر یبه نام تجار ی، اعتماد و وفاداریادراک

به منظور ، یاعتماد و وفاداریت، رضا یهاتر شاخصجهت انتخاب هوشمندانهتوانند میپوشاک  یبرندها ین. بنابراکندیم یفاا یمشتر

اظ کردن و لح یو درآمد یسن یککالا، تفک یمجدد، با تناسب کاربرد اجتماع یدخر یبرا یانمشتر یبو ترغ یجذب و حفظ مشتر

تأثیر  یبررسدر پژوهش خود با عنوان  (۰4۱۱) الدینینع یمیو ابراهیض موفق داشته باشند. ف یبه بازار یاریبس یدام یلقب یناز ا یمسائل

 ینترنتیگری تجربه برند و نگرش به برند )مورد مطالعه: فروشگاه ابرند؛ با میانجی ژهیبر ارزش و یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارفعالیت

برند به طور  ژهیبر تجربه برند، نگرش برند و ارزش و یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارفعالیت اتکه تأثیر، دریافتند (تالیجید مانیسا

برند بر نگرش  تجربه نی. همچنارندد یداریبرند رابطه مثبت و معن ژهیاست. تجربه برند و نگرش برند با ارزش و یمثبت و قو یداریمعن

 یابیهای بازاربرند و فعالیت ژهیارزش و انیگری تجربه برند مشخص شد که رابطه میانجیم تیدارد. در نها یداریبرند تأثیر مثبت و معن

های رسانه یابیهای بازاربرند و فعالیت ژهیارزش و انیگری نگرش برند ممثبت است. رابطه میانجی یداریبه طور معن یهای اجتماعرسانه

د. باش ینقشه راه خوب شانیابیبازار یهاراهبرد یوکارها در اجرا کسب یتواند براپژوهش می نیا هایافتهیوجود ندارد.  یاجتماع

برتر فوتبال  گیهای لبرند باشگاه ژهیبر ارزش و یهای اجتماعدر شبکه یابیتأثیر بازار یبررسدر پژوهشی به (، ۰988) و همکاران عموزاده

                                                      
1. Brand Awareness 

2. Brand Associations 

3. Brand loyalty 

4. Perceived Quality 

1. Chen & Tseng 
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تفاوت  (یلیو مدرک تحص ، سنی)داشتن کارت هوادار یهای فردویژگی ریهل، ساتأ تینشان داد بجز وضع جی. نتاپرداختند رانیا

های ر شبکهد یابیمثبت و معنادار بازار تأثیر دهندةنشان  هاافتهی نیکرده است. همچن جادیبرند ا ژهیدر ادراک هواداران از ارزش و یمعنادار

 رانیبه مدتواند می قیتحق نیا جیتوان گفت استفاده از نتامی تیبرتر بود. در نها گیهای فوتبال لبرند باشگاه ژهیبر ارزش و یاجتماع

ها های آنگاهبرند باش ژهیارزش و یارتقا یبا هواداران برا داریو پا یو توسعه روابط قو میبرند ت تیریدر صنعت فوتبال جهت مد یورزش

د برن یژهبر ارزش و  از برند یآگاه یرتاث یبررسدر پژوهشی با عنوان ( ۰987)یاری س و پوریکمک کند. ول یهای اجتماعشبکه قیاز طر

نشان دهنده  بالاتر بود که یرانیا یهابرند یژهاز ارزش و یخارج یهابرند یژهابعاد ارزش و یتمام ی دریافتند که میانگیندر پوشاک ورزش

 ینب ینه در اداشته ک یکدیگربا  یداربرند رابطه مثبت و معنا یژهوابعاد ارزش  یتمام یناست. همچن یخارج یهااز برند یشترب یترضا

برند،  یداعبه برند، طرح و نقش، ت یو سبک، وفادار یلارتباط و پس از آن استا یشترینادراک شده از برند ب یفیتِاز برند و ک گاهیآ

 یابیتأثیر بازار( با عنوان ۰987) ینیعابدو  رتمندیپژوهش غاز  هدفقرار گرفتند.  یدر سطوح بعدیمت البسه، رنگ و پارچه و ق یفیتک

با  ی وهای اجتماعکهشب یابیبازار یریبرند با به کارگ ژهیارزش و جادیای، بر رفتار مشتر یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یهای اجتماعشبکه

رگذار هستند. برند تأثی ژهیبر ارزش و یماعهای اجتحاصل از پژوهش، ابعاد شبکه جی. بر اساس نتااست یاستفاده از روش معادلات ساختار

ند. بر برند دارا بود ژهیبر ارزش و یو معنادار میپژوهش تأثیر مستق نیدهان به دهان در ا یابیو بازار یساز یتعامل، شخص، یسرگرم

( در ۰989) یآقاجانو پور یباشد. ولرتبه می نیبالاتر یبرند دارا یتداع یهای اجتماعشبکه یابیبازاربندی انجام شده، در اساس رتبه

استان   1السی وایکیکی :یآقا )مطالعه مورد برند خانم و یژهمرتبط با البسه بر ارزش و هاییژگیمطالعه اثر وپژوهشی تحت عنوان 

 یژهر ارزش وب تواندیالبسه م ایهیژگیو متغیرهای آقا از راه برند ست خانم و یجادایدانی انجام شد دریافتند که مکه به روش  مازندران(

 یهاشرکت یتدر موفق ییسزاه ها اثر بنیجاد آو تلاش برای کسب و ا یرهامتغ ینروی ا یگذارهیسرما. بنابراین، برند اثرگذار باشد

 دکننده پوشاک دارد. یتول

ی ابیرفتار بازار یابیارز یبرا نیماش یریادگیبر  یمبتن یبرند مشتر ژهیارزش و یبیترک زیمتاآنالای با عنوان ( در مقاله2۱22) 2و همکاران زو

برند  ژهی( که بر ارزش وP>۱1/۱سه جنبه هستند ) یاجتماع تیشرکت و مسئول یکپارچگیاستاندارد،  ریغ یغاتیکه رفتار تبلدریافتند 

 یابیبازار یهابردراه یفعل تیاز وضع قیمطالعه دق کی نیاهای اجتماعی تأثیرگذارند. در حقیقت شبکه یابیبازار یاجزا نیدر ب یمشتر

. در مقاله درا بهبود بخش یمشتر تیرضاارتقا داده و برندها را  یدیهای کلشاخصتواند که می بود یمشتر تیو رضاهای اجتماعی شبکه

 9همکاران و راییکی که توسط پلتفرم آموزش الکترون ینآنلا یبرند و قصد شرکت در دوره ها یژهعوامل مختلف بر ارزش و یرتاث

است. اگرچه  یمشتر یتبرند و رضا یمعنا یبرا یکننده قوینیبیشپ یککننده تجربه مصرف( انجام شد مشخص گردید که 2۱2۰)

 یژهحال، ارزش و نی. با اداردبرند  یژهبر ارزش و یمنف یراز برند تأث یآگاهاما  گذاردیم یربرند تأث یژهبرند به طور مثبت بر ارزش و یمعنا

طالعه سئو و دارد. م ینآنلا یادگیری یهااز پلتفرم یآموزش یهادوره یبر قصد برگزار یمثبت و معنادار یرتأث یمشتر یتو رضا دبرن

 لیتحل یی رامایدر صنعت هواپ یگذاری برند و پاسخ مشتررا بر ارزش یهای اجتماعشبکه یابیهای بازارتأثیر فعالیت( 2۱۰7) 4پارک

های شبکه یابیرهای بازافعالیتاست و  یهای اجتماعشبکه یابیهای بازارفعالیتبخش  نینشان داد که مرسوم بودن مهمتر جیکند. نتامی

                                                      
1. LC Wikiki 

2. Xu et al 

3. Ray et al 

4. Seo & Park 
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 یررند تأثبر تعهد ب یاز برند بطور قابل توجه یآگاه یندارند. همچن یبرند و نام تجار یبر آگاه یدارتأثیر معنی ییمایهواپ یاجتماع

  .گذاردیم یرو تعهد برند تأث ینکلمه آنلا یبر رو یابطور قابل ملاحظه یزبرند ن یرو تصو گذاردیم

 روش پژوهش

امل پژوهش ش ینا یجامعة آمارگردد. محسوب می یکاربردلحاظ هدف؛ از  یفی از نوع همبستگی وتوص ؛روشاز لحاظ پژوهش حاضر 

ساری  کننده به نمایندگی شرکت نساجی بروجرد در شهرستانمراجعه یانمشتر یهکل . از بینبروجرد است یشرکت نساج یانمشتر یهکل

 پرسشنامه ، ازهاآوری دادهجمعبه منظور . انتخاب شدند ساده یتصادفگیری به روش نمونهنفر )مرد و زن(  ۰1۱، تعداد ۰4۱۱در سال 

ن، سیت، )جنس یشناختیتجمع یرهایشامل متغکه بخش اول پرسشنامه استفاده شد  (۰88۱سؤالی ارزش ویژه برند آکر ) 29 استاندارد

از سوالات رها، یمتغ یریگاندازه برای. باشدیپژوهش م یرهایمرتبط با متغ سوالات یتأهل( و بخش دوم حاو یتو وضع یلاتسطح تحص

ر استاندارد علاوه بیق، تحق یندر ا. کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم استفاده شد یشاز گرا یکرتل یاپنج درجه یاسمق در ایینهچند گز

ردید. گخبرگان در دسترس( استفاده  یرمشاوران و ساید، )توسط اسات یاز نوع ظاهر یمنطق ییها، از روش رواآوری دادهبودن ابزار جمع

و  شناختیتیو جمع یعموم یهاداده یفتوص یبرا. استفاده شد ییدی نیزتأ یعامل یلتحل روشاز یشتر، ب یناناطمکسب  یبراهمچنین 

همزمان  یرتأث یو بررس یریگاندازه یهابه منظور برازش مدل و SPSS v.22افزار پرسشنامه از نرم یتخصص یهاداده یلتحل ینهمچن

 استفاده شد.  ییحداقل مربعات جز یکردبا رو  Smart PLS 4 یمعادلات ساختار یافزار مدلسازوابسته از نرم یربر متغ مستقل یرچند متغ

 -2 .بروجرد مؤثر هستند یبرند نساج یبر آگاه یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردها -۰شامل:  یقها با توجه به اهداف تحقهیفرض

بر کیفیت  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردها -9د. بروجرد مؤثر هستن یبر تداعی برند نساج یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردها

 بروجرد مؤثر هستند.  یبر وفاداری به برند نساج یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردها -4. بروجرد مؤثر هستند یدرک شده نساج

 گرفت.  قرار ( مورد استفاده۰شکل ) حاضر، مدل تحقیق پیشینه با رابطه داخلی، در بعضاً و المللیبین معتبر هایرساله و مرور مقالات از پس

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش -۰شکل 

 

 یاجتماع یهاشبکه یراهبردها

 

 آگاهی برند

 تداعی برند

کیفیت درک  

 شده
 وفاداری به برند

 برند یژهارزش و

 سرگرمی

 تعامل

 به روز بودن

 سفارشی سازی

ریسک ادراک 

 شده
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 پژوهش یرهایمتغ یفتوص

ها داده ینت ااس ی، لازمآمار یهاداده یه و تحلیل، قبل از تجزآن یرهایبا متغ یشترب ییآشنا به منظور شناخت بهتر جامعه مورد پژوهش و

قرار گرفت.  یمورد بررس تحقیق مورد استفاده در یرهایمتغ یفیآمار توصیق، تحق هاییهاز آزمون فرض یشپ ینشوند؛ بنابرا یفتوص

 یتمام یاامر است که اگر به ج ینا ی مبینمرکز ثقل جامعه بوده و به عبارت نشان دهندهی، مرکز یاز پارامترها یکیبه عنوان  یانگینم

 ۰ لدر جدو یفیآمار توص یج. نتاگرددینم یجادا ی جامعههادر جمع کل داده ییریتغ یچآن قرار داده شود ه یانگینمشاهدات جامعه م

 .ارائه شده است

 

 مدل یرهایمتغ یارو انحراف مع یانگینم -۰ جدول

 انحراف معیار واریانس میانگین تعداد ابعاد یرمتغ

 یابیبازار راهبردهای

 یاجتماع هایشبکه

 794/۱ 981/۱ 17/4 ۰1۱ یسرگرم

 819/۱ 8۰4/۱ 2۰/4 ۰1۱ تعامل

 8۰2/۱ 792/۱ 98/4 ۰1۱ به روز بودن

 988/۱ 417/۱ 91/4 ۰1۱ یساز یسفارش

 79۱/۱ 987/۱ 84/4 ۰1۱ ادراک شده یسکر

 برند یژهارزش و

 942/۱ 4۰2/۱ 72/4 ۰1۱ برند یآگاه

 792/۱ 982/۱ 98/4 ۰1۱ تداعی برند

 ۱9/۰ ۱18/۰ ۰1/4 ۰1۱ درک شده یفیتک

 749/۱ 8۰1/۱ 9۰/4 ۰1۱ وفاداری به برند

 

 . باشدمی 942/۱ یارانحراف معو  72/4یانگین با م برند یآگاهمتعلق به متغیر  یانگینم ینبالاتر شودیبا توجه به جدول فوق ملاحظه م

 آزمونپایایی 

ر پژوهش حاضر د. کرونباخ است یها استفاده از آزمون آلفاپرسشنامه یائیپا یاو  یریاعتمادپذ یریگاندازه یهاترین روشاز متداول یکی

 SPSS v.22افزار آوری شده به نرمجمع یهاها، دادهو بازگشت پرسشنامه ینفر ۰۱نمونه  یک( در یلوت)پا یپس از مطالعه مقدمات

. لذا باشدیم یشترب یزن 8/۱مقدار از عدد  ینکه ادست آمد ه ب 8۰9/۱نمونه نخست، برابر با  ۰۱جهت  رونباخک یو مقدار آلفاگردید وارد 

شد.  یعوزمورد نظر ت یجامعه آمار یاعضا یانها در مپرسشنامهیایی، و پا ییروا یینپس از تع. شروع کار مناسب است یها براداده یاییپا

 .آورده شده است 2 کرونباخ در جدول یلفاآ یبضر

 پرسشنامه سوالات کرونباخ یآزمون آلفا یجنتا -2جدول 

 کرونباخ یمقدار آلفا تعداد سوالات ابعاد یرمتغ

 یابیبازار راهبردهای

 یاجتماع هایشبکه

 71۰/۱ 2 یسرگرم

 719/۱ 9 تعامل

 749/۱ 2 به روز بودن

 8۱8/۱ 2 یساز یسفارش

 781/۱ 2 ادراک شده یسکر
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 برند یژهارزش و

 898/۱ 9 برند یآگاه

 887/۱ 9 تداعی برند

 789/۱ 9 درک شده یفیتک

 799/۱ 9 وفاداری به برند

 ینکهوه بر اعلاپرسشنامه،  در مورد اعتبار یریگیجهمحاسبه شده و با توجه به قاعده نت یآلفا یبدر مورد ضر 2 ا توجه به اطلاعات جدولب

 . است یافاعتبار لازم و ک یز داراین یمورد بررس یهااز مولفه یککرونباخ هر  یآلفا یببلکه ضر باشدمیاعتبار  یکل پرسشنامه دارا

 یرهااز متغ یکهر  یبیترک بررسی پایایی

از آماره  یرهامتغ نیدار بودن رابطه بیمعن یجهت بررس. یردصورت گ یداریآزمون معن یدبا یدگرد ییشناسا یرهامتغ یهمبستگ که یزمان

 یعامل یبارها یزاناگر م ینبنابرا. شودمی یبررس ۱1/۱ی در سطح خطا یداریشود. چون معناستفاده می t-value همان یا t آزمون

 یبارها یدی؛یات یعامل یلتحل یجر نتادرک بهت ی. برایستدار نیکوچکتر محاسبه شود، رابطه معن 89/۰ از t-value مشاهده شده با آزمون

آورده شده است. همانطور که در  9شاخص در جدول  هر یاستخراج شده برا یانسوار یانگینکرونباخ و م آلفای یبیترک یاییپای، عامل

 ین. همچندهدیرا نشان م ییبالا ییست که اعتبار همگراا 8/۱ی ها بالاهمه سازه یکرونباخ برا ینشان داده شده است، آلفا مذکورجدول 

ها بالاتر سازه یمامت یبرایبی ترک یاییپا یرجهت برازش مدل برخوردارند. مقاد ییپنهان( از اعتبار بالا یرهایها )متغکند که سازهمی یانب

مدل لازم  ییایو پا ییروا یبررس یبرخوردار هستند. برا یمناسب یبیترک یاییها از پاسازهدهد، یگزارش شده که نشان م 8/۱ از مقدار

بوط به هر سازه های مرمعرف یاکند که آمی یهمگرا بررس یی. روایرندقرار گ یابیمورد ارز یبیترک یاییهمگرا و پا ییروا یاراست که مع

است. شده  محاسبه استخراج شده یانسوار یانگینهمگرا شاخص م ییروا یبررس ی. برایرخ یاکنند گیری میهرا انداز یکسانیمفهوم 

 یداب یبیترک یاییپا ینبزرگتر باشند. همچن 1/۱ از یاستخراج یانسوار یانگینو م 8/۱ از یبیترک یاییوجود دارد که پا یهمگرا زمان ییروا

هر سه شرط  9همگرا وجود خواهد داشت. با توجه به جدول  ییروا صورت شرط ینبزرگتر باشد. در ا یاستخراج یانسوار یانگیناز م

 همگرا برخوردار است.  ییپرسشنامه از روا ینبوده، بنابرافوق برقرار 

 

 یاستخراج یانسوار یانگینمو  کرونباخ یآلفایبی، ترک یاییپاداری، یآماره معنی، بار عاملضرایب  -9جدول 

 کرونباخ آلفای ترکیبی پایایی داریآماره معنی بار عاملی تحقیق متغیرهای
 واریانس میانگین

 استخراجی

 یسرگرم
888/۱ ۰97/۰81 

889/۱ 71۰/۱ 819/۱ 
888/۱ 8۰7/2۱9 

 تعامل

849/۱ 7۱1/۰۱۰ 

811/۱ 719/۱ 788/۱ 84۰/۱ 8۰۰/89 

824/۱ ۰۰۱/18 

 به روز بودن
848/۱ 182/۰۱8 

849/۱ 749/۱ 787/۱ 
848/۱ 789/8۰ 

 یساز یسفارش
891/۱ 998/۰99 

894/۱ 8۱8/۱ 89۰/۱ 
891/۱ ۱84/۰9۱ 

 8۰8/۱ 781/۱ 812/۱ 972/۰97 814/۱ ادراک شده یسکر
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819/۱ 422/۰94 

 برند از یآگاه

8۱4/۱ 929/11 

897/۱ 898/۱ 791/۱ 828/۱ 8۰8/99 

8۰۰/۱ 979/9۱ 

 تداعی برند

788/۱ 892/4۱ 

827/۱ 887/۱ 7۰۰/۱ 892/۱ 282/89 

78۰/۱ 899/47 

 کیفیت درک شده

842/۱ 1۰7/۰۱1 

842/۱ 789/۱ 741/۱ 847/۱ ۰72/88 

798/۱ 111/27 

 وفاداری به برند

8۱9/۱ 74۱/18 

897/۱ 799/۱ 791/۱ 828/۱ 41۰/78 

8۱8/۱ ۰92/92 

 

 است. رهایمتغ یربا سا یرمتغ آن یاز همبستگ یشترب یرهر متغ یاستخراج شده برا یانسوار یانگین، جذر م9جدول های بر طبق داده

 .هستند یرهامتغ یاستخراج یانسوار یانگینم جذر یقطر اصل یسطر و ستون نوشت که اعداد رو یرا رو یرهامتغ یدبا یصیتشخ ییروا یبرا

اشد که در سطر و ستونش باشد بزرگتر ب یاز همه اعداد یقطر اصل یرها هستند. اگر عدد رویمتغ ینب یهمبستگ یقطر فرع یاعداد رو

 است.  ییدپرسشنامه مورد تا یرهایمتغ یصیتشخ ییروا 4. بر طبق جدول برقرار است یصیتشخ ییروا یعنی

 

 پرسشنامه یهاشاخص یاستخراج یانسوار یانگینجذر م -1جدول 

 تعامل سرگرمی 
به روز 

 بودن

سفارشی 

 سازی

ریسک 

ادراک 

 شده

آگاهی 

 برند

تداعی 

 برند

کیفیت 

درک 

 شده

وفاداری به 

 برند

 - - - - - - - - 889/۱ یسرگرم

 - - - - - - - 899/۱ 187/۱ تعامل

 - - - - - - 848/۱ 987/۱ 42۱/۱ به روز بودن

 - - - - - 894/۱ 984/۱ 418/۱ 78۰/۱ یساز یسفارش

 - - - - 817/۱ 84۱/۱ 2۱8/۱ 914/۱ 948/۱ ادراک شده یسکر

 - - - 8۰9/۱ 921/۱ 89۱/۱ 4۰9/۱ 478/۱ 84۱/۱ برند یآگاه

 - - 8۱۱/۱ 494/۱ 24۰/۱ 299/۱ 1۱2/۱ 427/۱ 129/۱ تداعی برند

 - 8۰8/۱ 92۰/۱ 1۱1/۱ 27۱/۱ 291/۱ 9۰8/۱ 98۱/۱ 198/۱ کیفیت درک شده

 8۰9/۱ 2۱7/۱ 42۰/۱ 998/۱ 9۰۰/۱ 2۰9/۱ 2۱7/۱ 94۰/۱ 8۰4/۱ وفاداری به برند
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 واگرا و همگرا روایی

افزار تاری نرممعادلات ساخ مدل از استفاده با گرفت، قرار بررسی مورد محتوایی به صورت پرسشنامه روایی اینکه بر در این پژوهش علاوه

Smart PLS ایمیانه همبستگی یکدیگر با سازه هر هایشاخص کهاین یعنی همگرا شد. روایی آن بررسی یواگرا و همگرا روایی نیز 

های واریانس میانگین که است این روایی بودن همگرا معیار ،(۰87۰لارکر ) و ( و فورنل۰889همکاران ) و ۰مگنر طبق نظر. باشند داشته

گرهای نشان تأثیر تحت مورد مطالعه سازه واریانس از درصدی چه که دهدمی نشان واریانس میانگین شاخص .باشد 4/۱ از استخراجی بیشتر

. شوده میگفت نیز  همگرا روایی آن که به شودمی استفاده سازه روایی سنجش برای واریانس میانگین شاخص از. است بوده سازه آن

 بررسی مورد سازه مناسب روایی دهندهنشان 4/۱از  بالاتر مقادیر ،1استخراج شده در جدول  واریانس میانگین شاخص به توجه با بنابراین،

 . است

 همگرا ضرایب روایی -1جدول 

 استخراجی واریانس میانگین تحقیق متغیرهای

 899/۱ بازاریابی راهبردهای

 819/۱ یسرگرم

 788/۱ تعامل

 787/۱ به روز بودن

 89۰/۱ یساز یسفارش

 8۰8/۱ ادراک شده یسکر

 791/۱ برند یآگاه

 7۰۰/۱ برند تداعی

 741/۱ درک شده کیفیت

 791/۱ به برند وفاداری

 

 با راجیاستخ میانگین واریانس جذر مقایسه طریق از واگرا روایی. است گیریاندازه هایمدل برازش بررسی دومین معیار روایی واگرا

 از بیشتر یدبا استخراجی واریانس میانگین انعکاسی، جذر هایسازه از هرکدام برای و شده سنجیده مکنون متغیرهای بین همبستگی

 با سازه یک همبستگی میزان مقایسه طریق از واگرا (. روایی2۱۰8و همکاران،  وتزل) باشد مدل در هاسازه سایر با سازه آن همبستگی

 را غیرهامت بین خطی طور کلی رابطهه گیرد. بها مورد بررسی قرار میسازه سایر با هاآن شاخص همبستگی مقابل در هایششاخص

 متغیرها از کیی کاهش یا افزایش اگر همچنین است. بیشتر رابطه نیز باشد، شدت بزرگتر ضریب این مطلق قدر چه هر .گویند همبستگی

 همبستگی شود بالعکس و دیگری کاهش باعث یکی افزایش اگر و( مثبت )مستقیم را همبستگی شود، دیگری کاهش یا افزایش باعث

 و حدود دتش دادن نشان برای آماری شاخصی همبستگی ضریب که است یادآوری به لازم. نامندمی (منفی)غیرمستقیم همبستگی را

 هاآن از یناش متغیرهای اما ای است،رتبه هایداده نوع از هاپرسشنامه آوریجمع از حاصل هایداده که این به هتوج با. باشدمی همبستگی

 پیرسون، همبستگی ضریب. شودمی استفاده پیرسون از همبستگی کند،می پیدا کمی ماهیت آیدمی دست به ایرتبه هایداده میانگین از که

                                                      
1. Magner 
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 رابطه جهت نیز آن علامت و گیرددر بر می + را۰و  -۰بین  مقادیر که است تعریف شده ایو به گونه است همبستگی ضریب مشهورترین

 آورده شده است. واگرا ییروا یبررسبه جهت  یهمبستگضرایب  یسماتر ،9جدول در  .دهدمی نشان را

 واگرا روایی بررسی و همبستگی ماتریس -9جدول 

 
راهبردهای 

 بازاریابی
 تعامل سرگرمی

به روز 

 بودن

سفارشی 

 سازی

ریسک 

ادراک 

 شده

آگاهی 

 برند

 تداعی

 برند

 کیفیت

درک 

 شده

 وفاداری

 به برند

 راهبردهای

 بازاریابی
۰          

         ۰ 89۰/۱ یسرگرم

        ۰ 89۰/۱ 849/۱ تعامل

       ۰ 747/۱ 721/۱ 8۰2/۱ به روز بودن

 یسفارش

 یساز
78۰/۱ 829/۱ 89۰/۱ 828/۱ ۰      

 یسکر

 ادراک شده
8۰2/۱ 8۰2/۱ 87۰/۱ 874/۱ 894/۱ ۰     

    ۰ 7۰7/۱ 848/۱ 898/۱ 81۰/۱ 88۰/۱ 794/۱ برند یآگاه

   ۰ 874/۱ 898/۱ 821/۱ 819/۱ 879/۱ 887/۱ 727/۱ برند تداعی

 کیفیت

 درک شده
7۰4/۱ 842/۱ 888/۱ 819/۱ 827/۱ 8۰1/۱ 989/۱ 897/۱ ۰  

به  وفاداری

 برند
798/۱ 879/۱ 817/۱ 849/۱ 749/۱ 877/۱ 812/۱ 818/۱ 7۰۰/۱ ۰ 

 

 

 ماتریس این اصلی قطر. دارد واگرا تأیید روایی از اند که نشانشده معنادار ۱۰/۱ کمتر خطای سطح در ضرایب تمامی 9طبق جدول 

 فوق جداول در شده عنوان نتایج. باشندمی ۰باشد که همگی برابر با می تحقیق هایاستخراجی سازه واریانس میانگین مقادیر جذر حاوی

 آلفای ضریب و ترکیبی پایایی ضریب عاملی، بار) پایایی و( واگرا و همگرا) روایی از گیریاندازه هایمدل که است این دهندهنشان

 .باشندمی برخوردار مناسب( کرونباخ

 برازش مدل پژوهش

 شود.  سنجیده ۰( بر طبق رابطه GOF) ۰برازش نکویی شاخص نام به معیار یک است کافی تنها کلی مدل برازش بررسی برای

 

                                                      
1. Goodness Of Fit 
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𝐺𝑂𝐹 ۰رابطه  =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 

 

 که در آن:

Communality آیدمی دست به متغیر هر عاملی بارهای مجذور میانگین از مقدار این( = اشتراکی )مقادیر. 

R² (R Square) = است مدل زایدرون مقادیر متغیرهای میانگین . 

 آورده شده است.  7در جدول  بدست آمده از مدل یرمقاد یانگینو م یاشتراک یرمقادنتایج آزمون 

 

 بدست آمده از مدل یرمقاد یانگینماشتراکی و  مقادیر -8جدول 

 2R اشتراکی مقادیر تحقیق متغیرهای

 819/۱ یسرگرم

888/۱ 

 788/۱ تعامل

 787/۱ به روز بودن

 89۰/۱ یساز یسفارش

 8۰8/۱ ادراک شده یسکر

 989/۱ 791/۱ برند یآگاه

 979/۱ 7۰۰/۱ تداعی برند

 172/۱ 741/۱ کیفیت درک شده

 998/۱ 791/۱ وفاداری به برند

 

 82/۱ 78/۱ میانگین

 

 این در اول مرتبه زایدرون پنهان متغیر یک که آنجا و از 78/۱با  است برابر اشتراکی مقادیر میانگین میزان 7جدول  مقادیر به توجه با

 با: است برابر GOFمعیار  ، مقدار۰است. بنابراین طبق رابطه  82/۱با  برابر 2Rمقدار  دارد، میانگین وجود مدل

GOF =  √0. 87 × 0. 72 = 0. 626 
 

همکاران،  و ۰وتزلس) شده است معرفی GOFبرای  قوی و ضعیف، متوسط مقادیر عنوانه ب که 99/۱و  21/۱، ۱۰/۱ مقدار سه به توجه با

 .باشدمی تحقیق کلی قوی مدل برازش از نشان معیار این برای 929/۱ مقدار (، حصول2۱۱8

 یمفهوم یآزمون برازش الگو

دارد.  و توافق یمورد استفاده سازگار یهای تجرباست که مشخص شود تا چه حد کل مدل با داده ینبرازش کل مدل ا یابیهدف از ارز

از  یبیرکت یامدل، مفروضات مربوط به نرمال بودن  یچیدگیپین، خاص بسته به حجم نمونه، روش تخم یشاخص برازندگ یک یراز

                                                      
1. Wetzles 
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برازش  یرارا ب یهای مختلفمدل ممکن است شاخص یطرو افراد مختلف بسته به شرا ینکند. از افوق به طور متفاوت عمل می یطشرا

است. یدی یتأ یعامل یلو تحل یرای از نمودار مسیزهآم یانگرب یقتدر حق یمدل کامل معادلات ساختار . یکمدل مورد استفاده قرار دهند

 یاختارس استاندارد مدل یرمس یب(، ضرا2اول )شکل  یدهد. خروجبه ما می یها وارد نرم افزار کرده که دو خروجمدل را به همراه داده

و  2از شکل  یرهامس ایبها به همراه ضریهفرضباشند. میپژوهش  یمدل ساختار یداری(، اعداد معن9دوم )شکل  یپژوهش و خروج

بودن  یاتربزرگتر بودند. به منظور گو 89/۰ ها از t-value همان یاها یداریهمه اعداد معن یراشدند. ز ییدتا 9از شکل  یداریاعداد معن

 ت.به صورت خلاصه آورده شده اس 7در جدول  یهمگ

 

 
 عاملی بار شده استاندارد ضرایب مسیر حالت در مدل -2شکل 
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 (t-valueمعناداری ) اعداد حالت در مدل -9شکل 

 

گزارش  7ل که در جدو افزار استفاده شدنرم یاز خروج یرهامتغ ینب یرمس یبضراداری، یآزمون معن یبرا یمدل ساختار به منظور ارزیابی

 شده است.

 

 

 یمدل ساختار یابیحاصل از ارزکلی  یجنتا -7 جدول

 متغیر تأیید
 مسیر

 نتیجه فرضیه داریعدد معنی ضریب استاندارد
 به متغیر از متغیر

 تأیید 47/8 794/۱ برند یآگاه یابیبازار یراهبردها ۰

یابیبازار یراهبردها 2  تأیید 91/1 727/۱ تداعی برند 

یابیبازار یراهبردها 9  تأیید 14/9 784/۱ کیفیت درک شده 

یابیبازار یراهبردها 4  تأیید 22/9 798/۱ وفاداری به برند 

 

ای یرهمتغ همه یقرار گرفتند. در معادلات ساختار ییدها مورد تأیهفرض یموجود، تمام یقحاصل از تحق یجنتا 7با توجه به جدول 

 گذارند. می یرتأث ارزش ویژه برند یرو های اجتماعیراهبردهای بازاریابی شبکه

 بحث نتایج

های جدول ه داده. با توجه بگذار استیربروجرد تاث یبرند نساج یآگاه بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یاول، راهبردها یهاساس فرض بر

دست  به یرمس یبرابطه معنادار است. ضر ینبنابرا. باشدیبزرگتر م 89/۰ باشد که عدد به دست آمده ازیم 47/8 رابطه برابر با یمعنادار 8

 یژهاز برند بر ارزش و یآگاه یرتاث یبررستحت عنوان  (۰987) یاریو س پوریول یقتحق یجبا نتا یجهنت ینباشد. ایم 794/۱با  آمده برابر
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 یهادبرن یژهاز ارزش و یخارج یهابرند یژهابعاد ارزش و یتمام ها دریافتند که میانگینراستا است. آن ی همبرند در پوشاک ورزش

ابعاد  یماماز آن است که ت یحاک ینهمچناین تحقیق  یجاست. نتا یخارج یهااز برند یشترب یتبالاتر بود که نشان دهنده رضا انییرا

ارتباط و  شترینیادراک شده از برند ب یفیتِاز برند و ک گاهیآ ینب ینداشته که در ا یکدیگربا  یداربرند رابطه مثبت و معنا یژهارزش و

قرار  یددر سطوح بع یمتالبسه، رنگ و پارچه، و ق یفیتبرند، ک یبه برند، طرح و نقش، تداع یو سبک، وفادار یلپس از آن استا

 گرفتند. 

ی معنادار 8 دولج یهاداده با توجه به. بروجرد مؤثر هستند یبر تداعی برند نساج یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردهادوم،  یهفرض در

رابر به دست آمده ب یرمس یبرابطه معنادار است. ضر ین. بنابراباشدیبزرگتر م 89/۰که عدد به دست آمده از  باشدیم 91/1 برابر با رابطه

از برند  یآگاه یانجینقش م( با عنوان ۰988) ۰یافرناندزگارسو  یدیع، دادانه یزمانی، الماسیق تحق یجبا نتا یجهنت ین. اباشدیم 727/۱ با

دست ه ب جیطبق نتااست. راستا هم ژ(مرو ی: برند ورزشیبرند )مطالعه مورد یژهو ارزش و یغاتاز تبل یآگاه ینتداعی برند در ارتباط ب

 یآگاه ین. همچناشدبمی یرگذارتاث یممستق رتبرند به صو یژهتداعی برند و ارزش و، از برند یآگاه یرهایبر متغ یغاتاز تبل یآگاهآمده، 

 . رددا یربرند تاث یژهاز برند و تداعی برند بر ارزش و یآگاه یقاز طر یرمستقیمبه طور غ یغاتاز تبل

 جدول یهاداده ه بهبا توج. بروجرد مؤثر هستند یبر کیفیت درک شده نساج یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردها ؛سوم یهفرضبنا بر 

دست  به یرمس یبرابطه معنادار است. ضر ین. بنابراباشدیبزرگتر م 89/۰که عدد به دست آمده از  باشدیم 14/9 برابر با ی رابطهمعنادار 8

بر ارزش  یهای اجتماعشبکه یابیتأثیر بازار( با عنوان ۰987) ینیعابدو  رتمندیغ یقتحق یجبا نتا یجهنت ین. اباشدیم 784/۱ آمده برابر با

برند تأثیر  ژهیو بر ارزش یهای اجتماعپژوهش، ابعاد شبکهاین حاصل از  جیبر اساس نتااست. راستا  همی بر رفتار مشتر یبرند مبتن ژهیو

د. بر اساس برند دارا بودن ژهیبر ارزش و یو معنادار میدهان به دهان تأثیر مستق تبلیغاتو  یسازیتعامل، شخص، یگذار هستند. سرگرم

 باشد. رتبه می نیبالاتر یبرند دارا یتداع یهای اجتماعشبکه یابیبازاربندی انجام شده، در رتبه

 جدول یهاداده به با توجهبروجرد مؤثر هستند.  یبر وفاداری به برند نساج یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یراهبردهابر طبق فرضیه چهارم؛ 

دست  به یرمس یبرابطه معنادار است. ضر ین. بنابراباشدیر مبزرگت 89/۰که عدد به دست آمده از  باشدیم 22/9 برابر با ی رابطهمعنادار 8

 یهارسانه یرتأث یبررس( با عنوان ۰989نسب )ینجات و محمودی، شاهیرخدایی، ش یقتحق یجبا نتا یجهنت ین. اباشدیم 798/۱ آمده برابر با

این  یجنتات. اسراستا هم (ینستاگراما یشبکة اجتماع: یبه برند در جامعة برند )مطالعة مورد یاعتماد و وفادار یریگبر شکل یاجتماع

جوامع برند  یناست؛ همچن یاجتماع هایبر جوامع برند در شبکه یاجتماع یتو هو یفرد یتمثبت و معنادار هو تأثیر دهندة پژوهش نشان

 یتعامل اجتماع مشترکات جامعة برند بر ریداشته است. دربارة تأث یمثبت و معنادار یربر اشتراکات جامعة برند تأث یاجتماع هایدر شبکه

بر اعتماد برند  زیو استفاده از برند ن یمعنادار نبوده است. تعامل اجتماع یو تعامل اجتماع یتعهد اجتماع یاناز برند تنها رابطة م ستفادهو ا

ی اسلامیا، نیمرحیق حاصل از تحق یجنتاهمچنین شده است.  ییدبه برند تأ یمثبت و معنادار اعتماد برند بر وفادار یرتأث یتدارد. در نها یرتأث

: واسطه ارزش برند )مورد مطالعه به یو تعهد مشتر یاجتماع یهارسانه یقاز طر یابیبازار ینرابطه ب یبررسبا عنوان  (۰987)ی قادر و

برند دارد  ارزش ر ابعادمثبت ب یرتأث یاجتماع یهاسانهر یقاز طر بازاریابی از آن بود که یحاک، لباس زنانه( ینترنتیا یهافروشگاه یانمشتر

                                                      
1. Garcia Fernandez 
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نقش  یو تعهد مشتر ی اجتماعیهارسانه یقاز طر یابیبازار یندر رابطه ب یز. ارزش برند نیید شدتأ یمثبت ارزش برند بر تعهد مشتر یرو تأث

 . مثبت دارد گریییانجم

 و پیشنهادات گیرینتیجه

علاوه بر  یفکنند. از طرمی یمردم نقش باز یددر خر یدیبه عنوان عنصر کل یکنون یطو در شراداخلی در بازار و کیفیت پوشاک  یمتق

ندها را بر یدارانها ارائه دهد. خربه آن ؛اندپرداخت کرده چهآنرا از لحاظ  یشتریهستند که ارزش ب ییبه دنبال کالا یدارانخریمت، ق

ای گسترده با کهشب، ارتباطات یطمح یژهو به و ینترنتاامروزه کنند. انتخاب می یفیتو ک یمتبرند را از نظر ق ینکرده و بهتر یسهمقا

 یایدر دن یاصل یراهو به شاه یدهو کسب و کارهای امروز آفر یابیبازار تحقیقات برای یدیجد یستمنامشخص، اکوس هاییتنهایب

ترک هستند، های مشعلایق و فعالیت ع افراد و مخاطبان مختلف باهای اجتماعی که محل تجمشبکهاست.  شده یلکسب و کار امروز تبد

ها و غیره مختلف اجتماعی، وبلاگ هایاند. وجود شبکهها تبدیل شدهها و سازمانهای بازاریابی شرکتبه ابزار قدرتمندی برای فعالیت

ار و ک و افزایش یافته و موجب رونق کسبها برند شرکت موجب شده است تا آگاهی مشتریان و مخاطبان از محصولات، خدمات و

 شدن رنگ مک حال در بازار در هاآن سلطه که هستند رو به رو حقیقت این با الکترونیکی بازاریابانها گردد. آن تحقق اهداف بازاریابی

 زمینه در هاپیشرفت بازار در آنی تغییرات کهحالی در شده کارآمد کمتر گروهی هایرسانه ارتباطات بر اساس بازاریابی فشار. است

 کاهش با تریانمش قدرت افزایش. است داده قرار ارتباط و بازاریابی فرآیند کنترل تحت را مشتری ارتباطی و های اطلاعاتیتکنولوژی

در  ها مخاطبکار داشتن با هزاران و حتی میلیون و سراست.  همراه قدیمی بازاریابی هایروش کارآیی کاهش و بازاریابی اعتماد به

 های خود و بر اساس راهبرد مدون، با صرف هزینهریزیسازد تا با برنامهها فراهم میرا برای شرکت های اجتماعی، فرصت مناسبیشبکه

 بنابراین .است برند موفقیت برای اصلی شاخص برند ویژه ارزشکم، بازارهای هدف خود را تثبیت و مشتریان زیادی را جذب نمایند. 

 ییالاهادارند ک یلتما کنندگانمصرف. دارد کاهند، اهمیتمی آن از یا کنندمی کمک برند ویژه ارزش تقویت به که عناصری شناخت

های یژگیو یرنظ یمحصول که از دو منبع درون یفیتک درباره قضاوت یها مشابه باشند و براآن یذهن یرکه با تصو را مصرف کنند

از نام و  یذهن ریکنند. نقش تصواستفاده می یاز نام و نشان تجار یذهن یرو تصو کیفیت، یمتق یرنظ یرونیفرد محصول و به منحصر ب

 خودشان یذهن یرتصو کنندمی یها سعهست چرا که آن یخاص یتاهم یدارا تجربه( یبا تجربه و هم ب یانمشتر برای )همی نشان تجار

خود و  انیم سازد تامی ها را قادرآنموضوع  ینکنند و ا یتدارند تقو یادیز یسانهم هاآن یرکه اعتقاد دارند با تصو ییکالا یدرا با خر

کنندگان صرفمید، خر یندآکرد که در فر ید اضافهخودشان استفاده کنند. با یرتصو یشافزا یآن برا محصول ارتباط برقرار کرده و از

 یجهنت ینتوان چنه حاضر میمطالع . ازموثر هستند یزکننده نیدکشور تول برند عوامل همانند یربلکه سایستند، ن یردرگ یفیتو ک یمتتنها با ق

 یهمجموع کل تأثیر مثبت داشته و در شرکت نساجی بروجرد یژه برندبر ارزش و یشبکه اجتماع یابیبازار راهبردهایگرفت که شناخت 

 رو یازهایند به نها بتوانشرکت که ینا یتوان گفت، براپژوهش می ینحاصل از ا یجاست. بر اساس نتا گرفته قرار ییدمورد تأ یاتفرض

 هاییافتهه باشند. داشت یژهو توجه در سازمان یشبکه اجتماع یابیبازار راهبردهایبه بحث  یدخود پاسخ بدهند با یانمشتر یررشد و متغ به

و  یعلم یر غناب دتوانمی یزو ن یردمربوطه قرار گ شرکت رکنانکا و ینولئ، مورد استفاده مسدارائه بازخور یقاز طر دتوانمطالعه می ینا

یه ژوهش و تجزپ یقاز طر یرا به نحو مطلوب یقمطرح شده در تحق یتوانسته است ادعاها یت، محقق. در نهایفزایدمورد مطالعه ب یطهح یادب

 سألهم یان و با استناد به بیاندر پا. خصوص نائل گردد ینای مشخص در ایجهمورد آزمون قرار دهد و به نت یاستخراجی هاداده یلتحل و

ا با این تحقیق هدیگر کشورمان نیز بررسی شده و نتایج حاصل از آن گردد که این موضوع در برندهایپیشنهاد می شده، ارائه هایتحلیل و
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ها و نسازما اجتماعی را در سودآوری هایشبکه بازاریابی متمرکز راهبردهای و تخصصی صورته توان بمقایسه گردد. همچنین می

جایی که این توان به موارد زیر اشاره کرد. از آنمی های این پژوهشها مورد بررسی و ارزیابی قرار داد. از جمله محدودیتشرکت

 ممکن شد، مادر شرکت نساجی بروجرد انج برند ویژه خلق ارزش بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی راهبردهای نقش بررسی به تحقیق

 برخی اتروحی مناسب شناخت باشد. عدم متفاوت ها و ...ها و سازمانشرکت نتایج تحقیقات در سایر مورد با این در حاصل نتایج است

مینان نامه و عدم اطپرسش تکمیل برای شوندگانآزمون از برخی تمایل ها و عدممناسب با آن ارتباط برقراری عدم و شوندگانآزمون از

 های این تحقیق دانست.توان از سایر محدودیتدهندگان را میپاسخ توسط شده ارائههای پاسخ دقت و صحتاز 
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