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Abstract 

The purpose of this research is to investigating the effect of social media activities on the brand value of Borujerd 

Sleep Textiles with a combined method. The present study is an applied research. The research community includes  

the customers of Borujerd sleep Textiles. Using Cochran's formula for an unlimited population, the sample size is 

considered to be 384 persons. A standard questionnaire used for gathering the data cosisted of social marketing 

questionnaire (Van Wu, 2011) which has 6 questions and product quality questionnaire (Coelho and Hensiller, 2012) 

and Aeker (1991) brand equity questionnaire consists of 8 questions. Data analysis was done through SPSS and 

SMART PLS software. The results indicate that social marketing has an 86% effect on the brand equity of sleep 

Textiles. Social marketing has an 88% impact on the quality of textile sleep products. The brand equity also has a 

77% effect on the consumer's attitude. 
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 یدهکچ

جامعه . است یاربردکمطالعه از نوع . باشدمیبروجرد  یخواب نساج یالاکبرند  ژهیبر ارزش و یاجتماع هایرسانه هایتیفعال ریتأث ژوهش حاضرپهدف از 

ابزار . است آمدهدستبهفر ن 384حجم نمونه ، نامحدود جامعه یران براکوک ولبا استفاده از فرمکه  است بروجرد یخواب نساج یالاک انیمشتر شاملآماری 

برند  ژهیارزش و نامهپرسش ،(2012) لریو هنس لهویوکمحصول  تیفیک نامهپرسش ،(2011) ون وو یاجتماع یابیبازار ردااستاند نامهپرسش ،ژوهشپاصلی 

بر  یاجتماع یابیبازار هاست کاز آن  یکحا قیتحق جینتا. شده استانجام  SMART PLSو  SPSS افزارنرم قیمحاسبات از طر. استبوذه ( 1991) رکآ

بر  زیبرند ن ژهیارزش و. رددا ریتأث درصد 88 یخواب نساج یالاک تیفیک بر یاجتماع یابیزاربا. دارد ریتأث درصد 86 یخواب نساج یالاکبرند  ژهیارزش و

قصد  وه برند بر اعتماد ب یداریمعنور مثبت و برند به ط دهانبهدهان غاتیتبل ریپژوهش نشان داد که متغ جینتا. دارد ریتأثدرصد  77 کنندهمصرفنگرش 

بر قصد  یداریعنممثبت و  ریثتأاعتماد به برند  نید. همچنردا یداریمعنمثبت و  ریتأثمجدد  دیتعهد به برند بر قصد خر نیدارد. همچن ریتأثمجدد  دیخر

 . اردد نساجی بروجرد انیمجدد مشتر دیخر

 

  بروجرد ینساج ،خواب یالاک، برند ژهیارزش و، یاجتماع هایرسانه، یاجتماع یابیبازار :یلیدکواژگان  
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 مقدمه

از  یوهگر اینده خدمات فروش والاها ک ییشناسا باهدفه ک نهایاز ا یبیکتر ایعلامت طرح ، واژه، برند را نام اکیآمر ابانیانجمن بازار

عاد در اب یاجتماع هایرسانه یگستردگ بهباتوجهمدرن امروز  یایدر دن. رودیمار کآنها از رقبا به . ردندک زیفروشندگان و جهت متما

 .اندداشتهرند بموضوع  به یادیتوجه ز دیتول نهیمحققان و فعالان در زم، ریچند دهه اخ یآن در ط یرگذاریتأثبشر و  یمختلف زندگ

 لیتبد هاشرکت یتجار یهایاستراتژاز  ریناپذییجدا ی، به بخشهاشرکتاز  یادیتعداد ز عیبا استقبال سر یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 .(2۰22و همکاران،  نیان) ندارند یادیز نهیهز یاجتماع یهارسانه یابیبازار یبرا هاشرکت، همه حالنیباا. شده است

برند اشاره دارد که به آن برند  کیگان نسبت به کنندمصرفو رفتار  ریبه شناخت، تأث کنندهمصرفبر  یمبتن دگاهیبرند از د ژهیارزش و

ارزش ویژه برند نتیجه مطلوب شرکت از جمله مسائل مالی، جذابیت و  .(2۰22، ۱ارتس و همکاران) شود شناخته شتریتا ب دهدمیاجازه 

ارزش حفظ و حفاظت از  ت،یتوسعه، تقو یرا برا یتوجهقابلمنابع  هاشرکتدر مجموع، . دهدمیقرار  ریتأثتحتعملکرد شرکت را 

 .(2۰2۰، 2ولوتسو و همکاران) دهندمیخود اختصاص  ویژه برند

 یمال یفراتر از سودآور یارزش ابانیبازار، وفادار هاییمشتر شیو افزا یبرندساز قیمحصولات از طر انیم یکادرا زاتیتما جادیبا ا

و  لیتما یبرا ایمقدمه تیه رضاک دهدمینشان  یتجرب قاتیاز تحق یاریبس. (2۰۱7، 3ارانکتورنلول و هم) کنندمی جادیسازمان ا یبرا

 بهباتوجه. (2۰۱۱، ۴ارانکتیلور و هم) کندمیرا برآورده  یه انتظارات مشترکرد است کاز عمل یادرجه، تیرضا. به برند است شیگرا

 بروجرد یخواب نساج یالاکبرند  ژهیبر ارزش و یاجتماع هایرسانه یابیبازار تیفعال ریتأث که شودمیمطرح  سؤال نیر شده اکموارد ذ

 .چگونه است

 یشینه تحقیقپو  مبانی نظری

 بروجردی خواب نساج یالاکمعرفی 

گروه مانند  یدیتول هایارخانهکخود را از  یمصرف هایارچهپه ک باشدمی یزندگ یگروه صنعت هایمجموعه ریاز ز یکیت کشر نیا

منسوجات  تیفیک یارتقا تیمأمورنموده و با  نیتأم هاکارخانه گریو د پارخانه اطلس چاک، وطن اصفهانارخانه ک، بروجرد ینساج

خود در  یافزارنرمو  یافزارسخت عیانات وسکا به امکمجموعه توانسته است با ات نیا. ا به عرصه بازار نهاده استپ یرانیدوخته شده ا

 هایدبروجرد با استفاده از مت نساجیت کشر. دیشور ارائه نماکخواب و حمام را به بازار  یالاکاز  یدینسل جد رانیداخل و خارج از ا

 هایکتوانسته است بان SCM شرفتهیپ یهاافزارنرم یریکارگبهمنسوجات دوخته شده با  عیو توز نیتأم رهیدر مورد زنج ایروز دن

 دیمجموعه جهت تول نیا. ندک یرا سازماندهآنها  T-EVE یابیارز ستمیو به همراه س هیته انیو مشتر کنندگاننیتأماز  یقو یاطلاعات

 هیته یهاافزارنرم زیو ن ودوزدوخت شرفتهیپ زاتیانواع تجه یه داراکاست  دهید کرا تدار یارگاه مجهزک، منسوجات دوخته شده

دوخته شده در آن وجود  یالاکانواع  زیو آنال لیان تحلکو ام باشدمی (MARVELOUS) یبعدسه شیو نما (GEMINI) برش، الگو

 M&S , AATCC , EN ISO رانیا یمل یاستانداردها یدارا یینها لیمکت از ابتدا تا تکشر نیدر ا مورداستفاده هایارچهپ هیلک. دارد

، امکاستح، کچرو، یریذپاتو ، عرق بدن، شستشو، یگذارلکه، دیثبات در برابر نور خورش نیبه بهتر دنیرس منظوربهو  باشدمی

                                                             
1 .  Ertz, Rouziès & Sarigöllü 

2 . Veloutsou et al 

3 . Turnbull & Wheeler 

4 . Taylor, Strutton & Thompson 
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 کنندهمصرفسب اعتماد کجهت  نیهمچن. گیردمیمجهز مجموعه مورد تست قرار  هایشگاهیزمادر آ شیو سا یرزدهپ، یجرخوردگ

 یخواب نساج یالاکمحصولات . گیردمیقرار  ATSIRAN یتحت بازرس یدیمنسوجات تول هیلک، انیو احترام به حقوق مشتر یینها

 . شده است یبنددستهمقنعه و لباس نوزاد ، خواب یالاک، حمام یالاک، زخانهپشآ یالاک، ارچهپ دسته 6بروجرد به 

 اجتماعی هایرسانه

 تیبلکه در ظرف ،یدر قالب ارتباطات تجار تنهانه رییداده است. تغ رییساختار تجارت را تغ یاجتماع یهارسانهرشد مداوم 

را  یفراوان یهاها و چالشفرصت نیاست. ا دادهرخ زین یمرتبط با نام تجار هایپیامو مصرف  عیساخت، توز یگان براکنندمصرف

 یارتباطات تجار عیو توز جادیا یساززهیدموکرات. (2۰2۱، ۱و همکارانچونگ ) کندیلوکس ارائه م تصنع ژهیوبه، وکارهاکسب یبرا

که در  کندمی جادیلوکس ا یبرندها یرا برا یمرتبط یهاپرسش، همچنان شده است تیتقو یاجتماع یهارسانه رشدنیفراگتوسط که 

 .(2۰2۱، 2لیو و همکاران) بودن هستند فردمنحصربهبر انحصار، نادر بودن و  یحفظ شهرت مبتن یتلاش برا

 ریتفسقابلبه خود گرفته است و همچنان  یمتعدد یمعان یاجتماع یهااصطلاح رسانه ن،یآنلا ی اجتماعیهارسانه یایپو تیماه بهباتوجه

و  جادیاز جمله ا کنند،یم لیکاربران را تسه نیکه تعامل ب شودیاطلاق م ینیآنلا یهامفهوم گسترده به پلتفرم کی، در حالنیباااست. 

در  یاجتماع یهارسانهدر مورد نقش  قاتیاز تحق یانی. از آن زمان، جر(2۰22، 3)کریوی و همکاران هادهیمحتوا و ا ات،اطلاع عیتوز

کاربر، ذاتاً  رشیو پذ ینوآور زیانگنرخ شتاب بهباتوجه یاجتماع یهارسانه قاتیشد. تحق داریپد ت،یریو مد یابیبازار ژهیوبهتجارت، 

 .(2۰2۱، ۴پانتانو) است رییدر حال تغ یرفناو طیمستعد مح

درصد . (2۰۱5، 5)میر. کندمیت و مشتری احتمالی نقش مهمی در چگونگی تأثیر تبلیغات بازی کل ارتباطی بین شرپ عنوانبهرسانه 

از تبلیغات رسانه ، نی؛ بنابرادهندمیالا یا خدمات به دیگران انتقال کاطلاعاتی در مورد ، هاسایتاز طریق این ، از مردم نیز یتوجهقابل

ابزار ارتباطی قدرتمندی برای ترفیع محصولات و دستیابی به اهدافی مانند فروش و سودآوری و تقویت تصویر برند  عنوانبهاجتماعی 

 . (۱395، مولا) شودیماستفاده 

منجر به  یگذاراشتراکبهنولوژی کاجتماعی و ت هایهکشب هایو دیگر سایت هاوبلاگاجتماعی همچون  هایاستفاده سریع از رسانه

ه آنها به رقبای ک شودمیی هایهمچنین باعث تغییر روش، شودمیمشتریان  هایاسخ به نیازها و خواستهپبرای  هاشرکتتغییر روش 

بلکه دوستان  رند؛یگیمدر معرض تبلیغات قرار  دارانطرف تنهانهه کدهد نشان می هایبررس. (۱396، جعفری) دهندمیاسخ پخودشان 

دیدگاه مثبتی  تواندمیتبلیغات ، رونیا از. کنندمیرداخت پهزینه بیشتری برای محصولات  هارسانهمجازی نیز بعد از مشاهده تبلیغات در 

، سمنپشوند )لی دوفروشیخرداشته و در نتیجه موجب افزایش قصد  دهانبهدهانه اثری مشابه با تبلیغات کند کاربران ایجاد کدر بین 

 .(2۰۱6، 6دویدسن فولگانی و

                                                             
1 . Cheung & Pires 
2 . Liu, Shin & Burns 
3 . Creevey, Coughlan & O'Connor 
4  . Pantano 
5  . Mir 
6  . Lipsman, Fulgoni & Davidsen 
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نگرش ، باورها در مورد تبلیغات یطورکلبه. گان استکنندمصرف هایباورها و نگرش، مهم اثربخشی تبلیغات هایی از شاخصکی

گان با رفتار آنان ارتباط قوی کنندمصرفه نگرش کاین بهباتوجهو  دهدمیقرار  ریتأثتحتگان نسبت به تبلیغات را کنندمصرفلی ک

 . (2۰۰۸، ۱بل و رایتپامکدارد ) کنندهمصرفبسیاری را برای رفتار  هایپیام، دارد

اریابان عضی از بازهمچنین ب. داجتماعی به دنبال بازنگری راهبردهای ارتباطی خود هستن هاییدایش رسانهپاز زمان  هاشرکتبسیاری از 

ه رابطه کرد کاستدلال توان می. (۱396، ارانک)خدامی و هم اندکردهاجتماعی  هایخود را صرف تبلیغات در رسانه هایانرژی و سرمایه

با  ارتباط تیریمد کی یجتماعارسانه . گان نسبت به تبلیغات رسانه اجتماعی وجود داردکنندمصرفنگرش و رفتار ، ی بین باورهاکنزدی

استفاده . رودینم نیبز اشود؛ اما ل آن عوض کش ندهین است در آکو مم ستیساده ن یابیابزار بازار کیاست؛ اما تنها  یهزاران مشتر

آن در  ندهیافز راتیبه سبب تأث، ه وابسته باشندکبه شب شتریهرچه ب هاشرکته کاست  نیا دهندهنشان یاز رسانه اجتماع هاشرکت

ش نگر. ءیش ای دهیه ابفرد  ندیناخوشا ای ندیخوشا لیاحساس و تما، یابینگرش عبارت است از ارز. موفق خواهند شد شتریب درازمدت

گان کنندمصرفشود نگرش  فیخاص تعر تغایگان نسبت به تبلکنندمصرفنامطلوب  ایاسخ مطلوب پ عنوانبه تواندمی غ؛ینسبت به تبل

 در غاتیبلتگان نسبت به کنندمصرفشناخت  ییتوانا هکنیا یاست برا غاتیتبل یمؤثر اثربخش هایاز جمله شاخص، غاتیلنسبت به تب

 غاتیورد تبلمنگرش در ، بیترتنیابه. اثر خواهد گذاشت غاتینسبت به تبل نگرششانبر  قطعاًو  شودمیس کار و احساسشان منعکاف

 . (۱395، سلیمی) گذاردمی ریثاز اثرات تأ ایسلسله صورتبه دیبر قصد خر زیو ن کمار کی هنگرش افراد نسبت ب یبر رو ینترنتیا

 ارزش ویژه برند

ه وجود به ارزش ک یام و سمبلنجز  یزیه با برند در ارتباط بوده و آن چکاست  یهایییها و تواناییاز دارا یامجموعه ارزش ویژه برند 

. (2۰22)حسین و همکاران،  ستیاهد نکیم ای دیافزایم هاشرکتگان کنندمصرف ایت کشر یخدمات را برا ایالا ک لهیوسبهآمده 

است و به برند  هاشارکتمو منش  عیانال توزک یاعضا، گانکنندمصرف یاز برندها یه بخشک یو رفتار هایمعن یاز تداع یاجموعهم

 هایتیعالفه از ک ندهیاز منافع آ یامجموعه. ه بدون برند بودند به دست آوردک یرا نسبت به وقت یشتریحجم سود ب دهدمیاجازه 

به  ینام و نشان تجار کیه کاست  یارزش، ینام و نشان تجار ژهیارزش و. (۱39۰، یآبادفی)شر آیدمیگذشته به دست  یابیبازار

زش در ذهن ار نیه اکبل ست؛یخدمات ن ایدر درون محصول ، یه ارزش واقعکمختلف مشخص نمود  قاتیتحق. دیافزایممحصول 

 . (2۰۱7، مقدس) کندمی جادیا انیدر ذهن مشتر را یه ارزش واقعکبرند است  نیو بالقوه وجود دارد و ا یواقع انیمشتر

 ژوهشپیشینه پ

با نقش  یمشتر یبرند بر وفادار ریتصو، داریاپ یابیبازار هایتیفعال ریتأث یبررس"( تحقیقی تحت عنوان ۱۴۰۰) ارانکقزلباش و هم

 یهاتینشان داد فعال هاهیفرضاز آزمون  آمدهدستبه جینتا. انددادهانجام  "( یزکمر مهی)سازمان ب یو اعتماد مشتر تیرضا یانجیم

 رگذاریتأث یبرند بر اعتماد مشتر ریتصو. است رگذاریتأث یمشتر تیبرند بر رضا ریتصو. است رگذاریتأثبرند  ریبر تصو داریاپ یابیبازار

 جینتا، نیبر اعلاوه . بود رگذاریتأث یمشتر یاربر وفاد یمشتر تیرضا نیهمچن. نبود رگذاریتأث یمشتر یبرند بر وفادار ریاما تصو. است

اربران در کتعامل  ریتأث"( تحقیقی تحت عنوان ۱۴۰۰اران )کرحیم نیا و هم. بود رگذاریتأث یمشتر یبر وفادار ینشان داد اعتماد مشتر

فشار  دهدمیژوهش نشان پ جینتا. انددادهانجام  "یذهن ینگرش نسبت به برند و هنجارها واسطهبه دیبر قصد خر یاجتماع هایرسانه

                                                             
1 . Campbell & Wright 
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نگرش  ریدو متغ نیدارد؛ همچن یداریاثر مثبت و معن یذهن ینگرش نسبت به برند و هنجارها یرهایمرجع بر متغ یهاهمسالان و گروه

نگرش نسبت به  ریدو متغ یگرعلاوه نقش واسطهبه. دارد یداریاثر مثبت و معن دیقصد خر ریبر متغ یذهن ینسبت به برند و هنجارها

 زیژوهش نپ ةیس ده فرضپ؛ شده است دییتأ، دیمرجع و قصد خر یهاگروهفشار ، فشار همسالان ریسه متغ نیب یذهن یبرند و هنجارها

 یاجتماع ریتصو، یدهندگاطلاعنقش  یاوک: وایاجتماع هایرسانه غاتیتبل"تحت عنوان  یقی( تحق۱۴۰۰) ارانکو هم یکمل. شد أییدت

ژوهش نشان پ هایافتهی. انددادهانجام  "( دیت مجکشر یدیمحصولات تول انی: مشترموردمطالعه) دیبر قصد خر غاتیدر تبل تیو خلاق

 غاتیبر نگرش نسبت به تبل یمثبت و معنادار ریتأث غاتیدر تبل تیو خلاق یاجتماع رینقش و تصو، غاتیتبل یدهندگاطلاعه کداد 

؛ شد افتی یمثبت و معنادار ریتأث دیو قصد خر یاجتماع هایرسانه غاتینگرش نسبت به تبل نیب، سرانجام. دارد یاجتماع هایرسانه

. یابدمی دینسبت به جستجو درباره اطلاعات تشدآنها  زهیانگ، باشد شتریب ینترنتیا غاتیهر چه نگرش افراد نسبت به تبل، نیبنابرا

( تحقیقی ۱۴۰۰) ارانکرمی و همک. است دشانیو متعاقباً قصد خر غاتینسبت به تبل اسخ افرادپبر  ایمقدمه، نگرش افراد، گریدعبارتبه

 کیترونکجوان در صنعت لوازم ال انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یهایژگیو ریتأث یبررس"تحت عنوان 

عادت بر قصد  ریتأث، دیرد مورد انتظار بر قصد خرکعمل ریتأث هاهیفرض دییاز تأ یکحا جینتا. انددادهانجام  "( کالایجید: موردمطالعه)

شده بر  کارتباط ادرا ریتأث، دیبر قصد خر یبخشیآگاه ریتأث، بخشلذت زهیتعامل بر انگ ریتأث، دیتعامل بر قصد خر ریتأث، دیخر

 یبخشیآگاه ریتأث، مورد انتظار ردکعملتعامل بر  ریتأث، دیبر قصد خر بخشلذت زهیانگ ریتأث دییعدم تأ نیرد مورد انتظار و همچنکعمل

 شنهادیپور کت مذکبه شر آمدهدستبه جینتا بهباتوجه تیدر نها. است دیشده بر قصد خر کارتباط ادرا ریرد مورد انتظار و تأثکبر عمل

، یهوش تجار یابزارها زاستفاده ا، یتعامل با مشتر، رابطه تیفیکجوان به  انیمشتر دیبر قصد خر یرگذاریتأث منظوربهه ک گرددیم

بازدیـد گردشـگران از محـل  اعتمـاد و آشـنایی افـراد بـه رسـانه موجـب افزایـش همچنین. دیاعتماد توجه نما جادیو ا یبخشیآگاه

شهرت برند ، برند نگرش، برند یآگاه، عنوان برند ریتأث یبررس"( تحقیقی تحت عنوان۱399) ارانکو هم پورولی .خواهـد شـد موردنظر

)شامل دو  برندی ه امضاکات نشان داد یجه فرضینت. انددادهانجام  "( منیسبرند ال موردمطالعه) کوشاپ عیرد برند در صناکعمل یرو

بر نگرش  برند از ین آگاهیهمچن. دارد انیاز برند مشتر یبر نگرش به برند و آگاه یمثبت و معنادار ریتأثبرند(  یبعد نام برند و لوگو

مثبت و  ریتأث زیشهرت برند ن تیبوده و در نها رگذاریتأثز بر شهرت برند یر نیدو متغ نیمثبت و معنادار داشته و ا ریتأث یز دارایبرند ن

برند در  ژهیاز برند بر ارزش و یآگاه ریتأث یبررس" تحت عنوان یقی( تحق۱39۸) ارانکو هم پورولی. رد برند داردکبر عمل یمعنادار

انجام  یورزش کوشاپبرند در صنعت  یژهیاز برند بر ارزش و ینقش آگاه یبررس باهدفژوهش پ نیا. انددادهانجام  "یورزش کوشاپ

 نیبنیدراه کداشته  گریدکیبا  یدارامثبت و معن یبرند رابطه یژهیابعاد ارزش و یه تمامکاز آن است  یکحا نیهمچن جینتا. گرفت

، برند یتداع، طرح و نقش، به برند یوفادار، کو سب لیس از آن استاپارتباط و  نیشتریشده از برند ب کادرا تِیفیکاز برند و  یآگاه

 . قرار گرفتند یبعد در سطوح ،متیو ق، ارچهپرنگ و ، البسه تیفیک

که تجربه  دهندینشان م هاافتهاند. یانجام داده دیآن بر خر ریو تأث یهای اجتماعرسانه( تحقیقی تحت عنوان 2۰22)۱هان و همکاران

درک شده از اطلاعات به  یو سودمند یهای اجتماعسهولت درک شده از رسانهد، یخر یبرا یهای اجتماعاستفاده از رسانه انیجر

دارد. به  یهای اجتماعدر رسانه دیخر یکننده برابر قصد مصرف یاثرات مثبت و معنادار یهای اجتماعاشتراک گذاشته شده در رسانه

 یبه اشتراک م TAMرا با  یمثبت و قابل توجه راتیکند و تأث یم نییتع را دیو مثبت قصد خر میبه طور مستق انیتجربه جرژه، یو

                                                             
1. Hyun, Thavisay & Lee 
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 یهارسانه رگذاریتأث یابیدر بازار دیبر قصد خر رگذاریتأث یهایژگیو ریتأث"( تحقیقی تحت عنوان 2۰22)۱مسودا و همکارانگذارد. 

 یابزارها ترییو تو وبیوتیبوک، سیمانند ف یاجتماع یهارسانه یهاتیساوباند. انجام داده "هاتیشخص یاواسطه یهانقش: یاجتماع

. کنندیفراهم م نترنتیکاربران ا یاز جمله برندها برا یزیمحتوا در مورد هر چ جادیو ا یگذاراشتراکان، یتعامل، ب یبرا ینامحدود

مؤثر  تیو هدا ینیبشیپ یها دارد. براشرکت یبرا یمهم یامدهای( پCOBRAکنندگان مرتبط با برند )مصرف نیآنلا یهاتیفعال نیچن

تلاش  نیمقاله اول نیاست. ا یمرتبط با برند ضرور یاجتماع یهامشارکت در استفاده از رسانه یافراد برا یهازهیدرک انگامدها، یپ نیا

هستند در مورد  ریدرگ COBRAکه در  ی( با افرادIM) یفور امیهای پدهد. مصاحبه یانجام م یدرک نیبه چن دنیرس یرا برا

)مصرف، مشارکت و  COBRAکامل انواع  فیط یهازهیبا گزارش انگ سندگانیکار انجام شد. نو نیانجام ا یهای آنها برازهیانگ

ارائه  دبرن رانیو مد ابانیبه بازار یاجتماع یهارسانهکننده در عصر تحت سلطه را در مورد رفتار مصرف یارزشمند یهانشی(، بجادیا

 یتیریمد میمقاله مفاه نیااند. انجام داده "تاثیرات تبلیغات اجتماعی و تنوع آن"( تحقیقی تحت عنوان 2۰22رافین و همکاران ). دهندیم

 یهاحراج یکه اغلب در طراح کندیم ییشناسا یغاتیتبل یهایآگه نیمتقابل را در ب یاز وابستگ یمنبع رایزکند، یرا ارائه م یمهم

 یدر زمان واقع وجهت یارهایمع توانندیها مکه پلتفرم دهدیبر توجه نشان م یمبتن سمیمکانن، ی. علاوه بر اشودیگرفته م دهیناد یغاتیتبل

 . رندیدر نظر بگ یابیهدف ییایدر پو کنندگانغیکمک به تبل یرا برا

 روش اجرای تحقیق

طالعات استاندارد م هایسنجه از رهایسنجش متغ یبـرا. است یلیتحل - یشیمایپ، و ازنظر روش یاربردک، ه ازنظر هدفکژوهش پ نیا

 ۸ا ب ۱39۱ سال در یو فاطم این میرح ا منبعب برند ژهیارزش و نامهپرسش .باشدمیاستاندارد  نامهپرسش ژوهشپابزار . استفاده شد نیشیپ

 تیفیک نامهپرسش .ستشده اگویه تدوین  7با  (2۰۱2) لریو هنس لهویوکی توسط اجتماع هایرسانه یابیبازار. شده استتدوین  سؤال

. گویه طراحی شد 3با  (2۰۱2) لریو هنس لهویوکتوسط  نگرش ینامهپرسش و سؤال 6با  (2۰۰۸و گارتنر ) کیوننکتوسط  محصولات

نفر  3۸۴د نامحدو جامعهم با استفاده از فرمول کوکران حج. هستندبروجرد  ینساج یهاکارخانهخواب  یالاک هاییمشتر جامعه آماری

رفته رگرسیون مورد بررسی قرار گ آزمونساس اتحقیق بر  هایفرضیه. اندشدههدفمند انتخاب  صورتبه هانمونهاست.  آمدهدستبه

 عنوانبه، دارد ریتأث یخواب نساج یالاکبرند  ژهیبر ارزش و یاجتماع یابیبازار. باشدمی SPSSو PLS مورداستفاده افزارنرم. است

 یاب نساجخو یالاکبرند  ژهیش وارزو دوم  یةفرض عنوانبه، دارد ریتأث یخواب نساج یالاک تیفیبر ک یاجتماع یابیبازار اول، یةرضف

 .در این تحقیق تعریف شدند 3 یةفرض عنوانبه دارد ریتأثبر نگرش 

    

 

 (2۰22، ۴ارتس و همکاران ;2۰22، 3حسین و همکاران ;2۰22، 2نیان و همکاران) مفهومی تحقیقمدل -۱شکل  

                                                             
1.  Masuda, Han & Lee 

2 . Nian & Sundararajan 

3 . Husain, Ahmad & Khan 
4 . Ertz, Rouziès & Sarigöllü 
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 و بحث نتایج 

آمار توصیفی ، های تحقیقیش از آزمون فرضیهپبنابراین ؛ ها توصیف شوندلازم است این داده، ی آماریهادادهوتحلیل قبل از تجزیه

ز ثقل جامعه کمر دهندهنشان، زیکارامترهای مرپی از کی عنوانبهمیانگین . در تحقیق مورد بررسی قرار گرفت مورداستفادهمتغیرهای 

ی هادادهل کتمامی مشاهدات جامعه میانگین آن قرار داده شود هیچ تغییری در جمع  یجابهه اگر کبوده و به عبارتی مبین این امر است 

 . شده استارائه  ۱ شماره توصیفی در جدولنتایج آمار . گرددجامعه ایجاد نمی

 (n=  3۸۴)میانگین و انحراف معیار متغیرهای مدل . ۱جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین تعداد هامؤلفه

 557/۰ 7۴6/۰ ۱77/3 3۸۴ اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 5۸2/۰ 763/۰ ۱۴3/3 3۸۴ ارزش ویژه برند

 ۸2۰/۰ 9۰5/۰ 222/3 3۸۴ یفیت محصولاتک

 559/۰ ۸۱3/۰ ۱۰/3 3۸۴ نگرش

 . ( دارد9۰5/۰و انحراف معیار  222/3)با میانگین  محصولات تیفیکرا شود بالاترین میانگین یمجدول فوق ملاحظه  بهباتوجه

 هابررسی نرمال بودن توزیع داده

. کندمییروی پآن متغیر از توزیع آماری نرمال ، قرار داشته باشد 3و  3شیدگی متغیرها در بازه منفی کضریب چولگی و  کهیدرصورت

 . شده استآورده  2 شماره در جدول هایبررسنتایج این 

  یمورد بررس یرهایآزمون نرمال بودن متغ. 2جدول 

 وضعیت شیدگیک چولگی تعداد هامؤلفه

 نرمال است -9۰۴/۰ -۰93/۰ 3۸۴ اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 نرمال است -66۱/۰ -۱53/۰ 3۸۴ ارزش ویژه برند

 نرمال است -7۱7/۰ -۰۱7/۰ 3۸۴ یفیت محصولاتک

 نرمال است -72۸/۰ -3۱۸/۰ 3۸۴ نگرش

( -3+ و 3) قبولقابلرها در بازه امن و یمتغ یشیدگی تمامکضرایب چولگی و ، شودمیمشاهده  2 شماره ه در جدولک طورهمان

 . کندمییروی پرها از توزیع آماری نرمال یمتغ هایتوزیع دادهه ک شودمیاستنباط  گونهنیا ؛ لذاباشدمی

 رونباخک آلفای آزمون

. نیمکرونباخ را محاسبه میک آلفای جداگانه صورتبهبرای هر متغیر . است 79/۰ لی برابر باکرونباخ ک آلفای میزان نامهپرسش در این

 . شده استآورده  3 شماره رونباخ در جدولک آلفای ضریب
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 رونباخک آلفای ضرایب مربوط به. 3جدول 

 متغیر رونباخک آلفای منبع

 برند ژهیارزش و 9۸6/۰ ۱39۱ یو فاطم این میرح

 یاجتماع هایرسانه یابیبازار ۸52/۰ (2۰۱2) لریو هنس لهویوک

 محصولات تیفیک 7۱9/۰ (2۰۰۸و گارتنر ) کیوننک

 نگرش ۸۱۱/۰ (2۰۱2) لریو هنس لهویوک

 اعتبار در مورد یریگهجینت قاعده بهباتوجهمحاسبه و مشاهده شده و  آلفای بیدر مورد ضر 2 شماره جدولاطلاعات  بهباتوجه

 یدارا زین یبررس مورد هایز مولفها کیرونباخ هر ک آلفای بیاست؛ بلکه ضر اعتبار یدارا نامهپرسش لکه کنیعلاوه بر ا، نامهپرسش

 . است یافک و لازم اعتبار

 ژوهشپبرازش مدل 

 R و Communalitiبرای این منظور بـه   .شوداستفاده می باشدمی ۱ه صورت رابطه ک GOFاز معیار ، لیکبرای بررسی برازش مدل 

Squares شده استآورده  ۴جدول ور در کمقادیر مذ. نیاز داریم . 

ی و میانگین مقادیر کمیانگین مقادیر اشترا. ۴جدول   

 Communality R Square avg-communality avg-R هاسازه

 -  5۰3/۰ اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 7۴۴/۰ 5۴۰/۰ ارزش ویژه برند 765/۰ 53۰/۰

 7۸5/۰ 5۴۸/۰ یفیت محصولاتک

   59۴/۰ ۴۸3/۰ نگرش

(۱) 
 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × R2 

 Rنیز مقدار میانگین مقـادیر   R2باشد و ی هر سازه میکنشانه میانگین مقادیر اشترا 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠ه در آن ک ۴جدول  بهباتوجه

Squares را بـه عنـوان مقـادیر ضـعیف     36/۰و  25/۰، ۰۱/۰( سـه مقـدار   2۰۰9اران )ک ـوتـزلس و هم . های درون زای مدل استسازه ،

ه بـراین اسـاس   ک ـ دهـد میرا نشان  R Squaresی و میانگین مقادیر کگین مقادیر اشترامیان. اندمعرفی نموده GOFمتوسط و قوی برای 

 . دهدمیه برازش قوی را نشان ک 66/۰ برابر است با، ۱برازش به دست آمده از رابطه  شودمیمحاسبه  GOFمقدار 

GOF=√۰. 76 × ۰. 53=0. 66 

 هاسازه از کیبی هر یکتر اعتبار بررسی

 هاسازه یبیکایایی ترپ عتبارا بیانگر 7/۰از  بالاتراعداد  CRدر ستون  شده استآن نوشته  اعتبار هر سازه عدد و در مقابل 3در جدول 

مقدار . است یریگاندازه هایرب ابزامناس اعتبار بیانگر قبولقابلست مقادیر هاسازهمربوط به  AVEمقادیر استخراج شده . باشدمی

 . داشته باشد قبولقابلایایی پ نامهپرسش باشد تا 7/۰رونباخ باید بیشتر از ک آلفای .باشدمی قبولقابل 5/۰بالاتر از 
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 موردمطالعه هایبررسی سازه-5جدول 

 AVE Composite Reliability R Square هاسازه

 - ۸56/۰ 5۰3/۰ اجتماعی هایبازاریابی رسانه

 7۴۴/۰ ۸75/۰ 5۴۰/۰ ارزش ویژه برند

 7۸5/۰ ۸5۸/۰ 5۴۸/۰ یفیت محصولاتک

 59۸/۰ ۸63/۰ 523/۰ نگرش

 میانگین واریانس. باشدمی نامهپرسش ایاییپه نشان از کاست  آمدهدستبه 7/۰رونباخ بیشتر از ک آلفای 5 شماره جدول بهباتوجه

(AVE )تربزرگیبی هر سازه از میانگین واریانس کایایی ترپ. سطح مطلوبی قرار دارددر  نیاست؛ بنابرا آمدهدستبه 5/۰از  تربزرگ 

 . از روایی همگرایی برخوردار استها سازه نیاست؛ بنابرا آمدهدستبه

 مدل و روابط بین متغیرها ررسیب

 تأییدی عاملی تحلیل نتایج در. دهدمی نمایش و معناداری رابطه را تأییدی عاملی تحلیل، PLS افزارنرم خروجی 3و  2 شماره لکش

 بار لهیوسبه مشاهدهقابل متغیر و( نهانپ متغیر) عامل بین رابطه قدرت یطورکلبه. شده است ارائه معناداری ضرایب و استاندارد ضرایب

، شده گرفته نظر در ضعیف رابطه باشد؛ 3/۰ از مترک عاملی بار اگر. است کی و صفر بین مقداری عاملی بار. شودمی داده نشان عاملی

 . شودمی گرفته نظر در مطلوب باشد 6/۰ از تربزرگ اگر و است قبولقابل 6/۰ تا ۴/۰ بین عاملی بار

 

 ی تحقیقهاضریب همبستگی شاخص-2شکل 

 

 
 (T-VALUE) مقادیر معناداری رابطه-3شکل 
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 باشـد؛ یم ـ تربزرگ 96/۱از  آمدهدستبهه عدد ک باشدمی 6۱/37رابطه برابر با  یمعنادار 3و  2ل کش بهباتوجه، ۱در مورد تحلیل فرضیه 

 ژهی ـبر ارزش و یاجتماع یابیبازاربا عنوان  ۱یه فرض نی؛ بنابراباشدمی ۸6/۰برابر با  آمدهدستبه ریمس بیضر. معنادار استرابطه  نیبنابرا

 .شده است دییتأو  دارد ریتأث یخواب نساج یبرند کالا

 نی؛ بنـابرا باشدمی تربزرگ 96/۱از  آمدهدستبهه عدد ک باشدمی ۰5/39رابطه برابر با  یمعنادار 3و  2ل کش بهباتوجه، 2رد فرضیه ودر م

 ریمس ـ بیضـر  .قـرار گرفـت   دیی ـتأ، مـورد  دارد ریتـأث  یخـواب نسـاج   یکـالا  تی ـفیبـر ک  یاجتمـاع  یابی ـبازار 2و فرضـیه  رابطه معنـادار  

 باشدمی ۸۸/۰برابر با  آمدهدستبه

رابطـه برابـر بـا     یعنـادار م 3و  2ل کش ـ بـه باتوجـه ، دارد ریتأثبر نگرش  یخواب نساج یبرند کالا ژهیارزش و عنوان: با 3در مورد فرضیه 

 ریمس ـ بیضـر . اسـت  دیی ـتأقابـل  3رضـیه  فو  معنـادار رابطـه   نیبنـابرا  باشـد؛ یم ـ تـر بـزرگ  96/۱از  آمدهدستبهه عدد ک باشدمی ۴۸/۱7

  .باشدمی 77/۰برابر با  آمدهدستبه

 گیرینتیجه

ه شدانجام  بروجرد یخواب نساج یالاکبرند  ژهیبر ارزش و یاجتماع هایرسانه هایتیفعال ریتأثمطالعه  یبررس باهدفژوهش حاضر پ

 درصد ۸6همبستگی  ی با ضریبخواب نساج یالاکبرند  ژهیبر ارزش و یاجتماع یابیبازار، محاسبات انجام شده بهباتوجه. است

برند  ژهیارزش و. است رگذاریتأثدرصد  ۸۸ یهمبستگ بیبا ضر یخواب نساج یالاک تیفیبر ک یاجتماع یابیبازار .است رگذاریتأث

 .است نینو یابیارآمد در بازارکو  ؤثرم وهیش کی دهانبهدهان غاتیتبل. باشدمی رگذاریتأثدرصد  77بر نگرش  یخواب نساج یالاک

از ارتباطات  ینوعبه برند دهانبهدهان غاتیتبل. است افتهیتوسعه برند دهانبهدهان غاتیتبل یاجتماع هایهکو شب نترنتیامروزه با ظهور ا

 رایشد؛ زاربرد داشته باکگان کنندفمصر یبرا لتریف کی عنوانبه تواندمیه ک شودمی اطلاقخدمت  ایمحصول  کیدرباره  یررسمیغ

 نیو همچن دیگان به خرکنندمصرف میدر تصم اعتمادجلبموجب  دکنندگانیتولبه  برند دهانبهدهان غاتیتبل یاستقلال و عدم همبستگ

ر قصد ب به برندد بر اعتما یداریمعنور مثبت و به ط برند دهانبهدهان غاتیتبل ریه متغکژوهش نشان داد پ جینتا. شودمیمجدد  دیقصد خر

بت و مث ریتأث دبه برنعتماد ا نیهمچن. دارند یداریمعنمثبت و  ریتأثمجدد  دیبر قصد خر به برندتعهد  نیهمچن. دارد ریتأثمجدد  دیخر

 . اردد نساجی بروجرد انیمجدد مشتر دیبر قصد خر یداریمعن

 ات تحقیقشنهادیپ

 زیبرند ن ریتصو جادیدر ا هکبل ،تاز برند اس یآگاه شیافزا یبرا یابزار تنهانه تاگرامنسیا از جمله یاجتماع هکبشـ یابیارتباطات بازار

بر  تواندمی تاگرامنسـیدر ا جالب یمحتوا جادیا شاخص ،یو در بعد سرگرم یاجتماع هکشب یابیدر ارتباطات بازار -۱. دارد نقش

 یغن ،جالب یمحتوا -3.درسینظر م به یرورض یاحرفه یمحتوا دیناس تولارشـک، یریکارگبه نهیزم نیدر ا -2.باشد رگذاریتأث یمشتر

و  میتقمس طور د و بهوتاه و موجز باشک دیبا تاگرامنسیا یاجتماع هکبمحتوا در ش دیتول .تاس غاتیتبل ملکم تاگرامنسیهدفمند در او 

 ،تاس مناسب اعتمادجلب یبرا تنهانه زیناربران ک طشده توس دیتول یریوتص یمحتوا -۴. دینما کمکولات محصـ غیتبل به میرمستقیغ

اعضا  توسط یگذاراشتراکبه هکنیا یراب -5. آوردیم فراهم ترشیجذب مخاطبان ب یرا برا نهیزم یریوتص یمحتواهانوع  نیا هکبل

بر تداوم  یانشانهمحصولات خود  تیفیک -6. ورت دادلازم را ص یهایزیربرنامه یمیتقو تفاده از قالببا اس توانیم، ودفراموش نش

از برند بر ذهن  یمثبت ریتصو یصفحات اجتماع قیاز طر ینساج ارخانهکمحصولات  تیفیک دادننشان نیبنابرا باشد؛یم یحضور مشتر
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. باشد برخوردار تواندمی یاژهیو یرگذاریتأثاز  یاجتماع یابیبازار قیتبادل اطلاعات از طر یریذپانکام -7. داشته باشد کنندهمصرف

 تیفیک شیبودن و نما روزبهاز جهت  -۸ .رداختپ یاجتماع یهاهکشب ریبا سا کنیتبادل ل به دیبا جذب مخاطب یبرا نهیزم نیدر ا

 تیفیکبتواند  یقرار دهد تا مشتر یمشتر اریاخت در یاجتماع هایهکشب قیمحصول از طر تیفیک ینهیمحصولات و ارائه اطلاعات در زم

 . دهد زیتم بیرق یهاشرکت گرید تیفیکمحصول را نسبت به 

در  دی. آنها بارندیدر نظر بگ مشتریان یهابر نگرش ارزش ویژه برند دهندهاثر کاهش کردنیخنث یرا برا ییهایاستراتژ دیبا هاشرکت

است.  مشتریان شتریبهبود نگرش ب یقدرتمند برا یروش نیا رایز ،کنند جادیا یقو ارزش ویژه برند کیکنند تا  یارگذسرمایه یابیبازار

 قیتطب یداخل یمختلف که با برندساز یبرندساز یهایاستراتژ قیاز طر دیبا هاشرکت ،مشتریبر  یبرند مبتن ژهیارزش و تیتقو یبرا

 یاثربخشتا بتواند  کنند راربرق شرکتبا کارکنان  یترو عملکرد آن به طور فشرده یبا نام تجار کیکلاس غاتیاند، مانند تبلداده شده

. قرار دهند خود یبرنامهرا صدر  نیآفرتحول یو رهبر تریقوبرند  یریگجهت تریکلبه طور و  بیشتری در بازار ایجاد کند

 جامع اتخاذ کنند یکردیرو دیهستند با ی اجتماعیهارسانه یابیبازار یسازادهیپکه به دنبال  ییهاشرکت

و منسجم با  یارتباطات داخل -3 ،درک نیاز مشتری ایبه کارکنان برآموزش -2 ،تیریمد یبانیپشت-۱: شامل یابیپنج جنبه بازار یاجرا

 یهاهرسانفحات اجتماعی و در ص عملکرد واضح یابیارز ستمیس -۴، ی اجتماعیهارسانهبازاریابی  یبرنامهپیشبرد  منظوربهکارمندان 

 لیتما یارتقا یبرا ییهاسمیمکان یاجرا و در نهایت آن برای مشتری شدنواقعو ملموس کارکنان  تیهو تیتقو -5اجتماعی و 

 .هاآن یشنهادهایپبه بازخورد  توجهو  هامشتریبه نظرات  دادنگوش یبرا تیریمد

 محدودیت پژوهش 

 یفعل یچارچوب نظر، نامهپرسشبه  یدهپاسخ منظوربهد ی کالای خواب نساجی بروجرهامشتری هماهنگی دشوار بامواردی همچون، 

از  یقاتیخدمات تحق نهیدر زم یمشکلاتو  را کاهش دهد یدرک شده ممکن است سطوح نگرش یهاتلاشو  ایکه مزا دهدمینشان 

 نبود. پذیرامکان یراحتبه.. در کشور .و یاطلاعات یهابانکبه کتب، مجلات، آمار،  یدسترس لیقب
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