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 چكيده:

کنندگان با توجه به مصرف پاسخ هاي اجتماعی برو بازاریابی رسانه بازاریابی هاي آمیختهثیر تلاشأاین پژوهش با هدف بررسی ت

برند در صنعت تلفن همراه در شهر یزد انجام شد. روش پژوهش بر حسب هدف کاربردي، از نظر روش  ویژه نقش میانجی ارزش

طور از نظر نوع داده کمی بود. جامعه آماري این پژوهش، کلیه کاربران تلفن همراه همبستگی و همین -ها توصیفیدادهگرداوري 

اي و با توجه به جدول مورگان و فرمول گیري خوشهدر شهر یزد بودند که با توجه به نامحدود بودن آنها با استفاده از روش نمونه

هاي اجتماعی ها از پرسشنامه تلاش بازاریابی رسانهمنظور گرداوري دادهنمونه انتخاب شد. بهنفر به عنوان  083کوکران تعداد 

(، آمیخته بازاریابی با 1311تنمایر و همکارانش )کننده پاسخ مصرف(، 1311(، ارزش ویژه برند کیم و هیون )1311کیم و کو )

ها از طریق میانگین، انحراف توصیف دادهها، پرسشنامه يآورمع(، بهره گرفته شد. پس از ج1093تلخیص از پرسشنامه ایزدیار )

و به  يمعادلات ساختار يسازمدل طریقاز  هااستنباط آماري دادهو  Spssمعیار، درصد، فراوانی و جدول از طریق نرم افزار 

 یبرا. ضیدگرد یواگرا بررس ییروا همگرا و ییروا یایی،پرسشنامه شامل پا یفن يهایژگی. ویرفتانجام پذ lisrelکمک نرم افزار 

ب درجه تناسها نشان داد، یافتهپژوهش مورد استفاده قرار گرفتند.  يهایهفرض یبررس ينرم افزار برا يمعنادارمسیر و ضرایب 

اجتماعی هاي و بازاریابی رسانه بازاریابی هاي آمیختهچنین تلاشمناسب بود؛ هم پژوهش يهامدل ارائه شده با توجه به مؤلفه

 برند تأثیر داشت. ویژه کنندگان با توجه به نقش میانجی ارزشمصرف پاسخ بر
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 مقدمه

 هاشرکت تمام براي جدیدي تاریخ اجتماعی هايرسانه ازدیاد

 جدید هايجستجوي راه جهت آنها کارگیريبه و برندها، و

 حال در سرعت این است. کرده خلق مشتریانشان به دستیابی

 سوم دو از بیش حال حاضر در که بازاریابی هايکانال گسترش

 براي نظیريبی هايفرصت گیرد،می بر در را اینترنتی کاربران

 همکاران، و 1)گودي کندفراهم می شهرت ساخت و برند

 جدیدي نسل اینترنتی، اجتماعی هايرسانه واقع، (. در1316

روابط  براي را بیشتري امکانات که هستند اینترنتی ابزارهاي از

 فراهم دوسویه ارتباط کلی طوربه و گفتگو مذاکره، متقابل،

 گیريبه شکل ناظر وب، مفهوم که ايگونهبه است، آورده

 که هستند محاورهاي اینترنت و اینترنتی اجتماعی هايرسانه

 جهانی شبکه میان کاربران چندسویه ارتباطات برقراري امکان

 علاوه اینترنتی، اجتماعی هايرسانه اند.کرده فراهم را اینترنت

 اجتماعی و فرهنگی از نیازهاي بسیاري تأمین مرجع اینکه بر

 که کنندمی فراهم اعضا براي را امکان این هستند، خود اعضاي

 مجازي جوامع این در را اجتماعی هايسایر فعالیت همزمان،

 همچنین (.1091 سعیدي، و تهرانی )مدرسی کنند پیگیري

 هايبخش در فردي تعامل یک مبناي بر هاي اجتماعیرسانه

 مشارکت ارتباطات، به تشویق را مشتریان صنعت، از ايگسترده

 حاضر، روند براساس کند.می خدمات و محصولات و خرید

 تعامل مستقیم براي فضایی عنوانبه دهايفزاین طوربه اینترنت

 مشارکت و اطلاعات تسهیم تر،سریع تعامل و مشتریان با

 اگرچه حال (.1311، 1 کو )کیم و است شده پذیرفته مشتریان

 مدیریت براي را جدیدي مزایاي و هافرصت اجتماعی هايرسانه

 وجود با هاچالش ماندگارترین یکی از اما اند،کرده فراهم برند

 هايرسانه تأثیر گیرياندازه سختی _علمی رشد به رو علاقة

 باشدمی برندها موفقیت کلیدي معیار گیريبر اندازه اجتماعی

 بسیاري مزایاي برند ویژه ارزش (.1316 همکاران، و )گودي

 برندي اگر مثال عنوان به دارد، تولیدکنندگان و هاسازمان براي

 کننده مصرف صورت این در باشد برخورداربالایی  ویژه ارزش از

 نتیجه در که داشت خواهد برند به مثبتی نسبت رفتار هدف

 خرید کند، پرداخت محصول براي قیمت بالایی است حاضر

 انجام محصول براي دهان به دهان و تبلیغات نماید تکرار را خود

                                                           
1 Godey 
1 Kim & Ko 
0 Kim & Hyun 

 هايپاسخ و رفتار این (. تمامی1313، 0هون و )کیم دهد

 افزایش را سازمان مالی عملکرد و موقعیت رقابتی کنندهمصرف

 کنندگانمصرف در وفاداري ایجاد با ویژه برند ارزش دهد.می

 این از توانندمی هاسازمان برد،می بالا برند را انتخاب احتمال

 تعمیم با ببرند. بهره خود محصولات توسعه مجموعه براي مزیت

 براي تبلیغات هايهزینه جدید به محصولات موجود برند

)فریدونی و  یافت خواهد کاهش محصولات جدید و خدمات

 اعتبار و ارزش از یک برند هرچه (.1096کلاته سیفري، 

 قیمتی حساسیت برخوردار باشد، کنندگانمصرف نزد بیشتري

 خرید به تمایل و نگه داشته وفادار را آنها آورده، پایین را آنها

 توانمی هلیر مدل به با استناد کند.می مداوم آنها در را برند آن

 قصد بر مستقیم طور به انتخاب برند، و ترجیح که داشت اذعان

 سبب ارزش با برند یک همچنین .است تاثیرگذار خرید نیات و

 به را آن تعمیم و کنندگان، گسترشمصرف که شودمی

 توسعه شرایطی در پس. بپذیرند ترراحت را دیگر محصولات

 که شود جدید بازار محصول سهم افزایش موجب تواندمی برند

 )ون باشد برخوردار کنندهمصرف نزد بالایی اعتبار و ارزش از

 نزد در بالایی و ارزش ویژه از برند یک (. واگر1331، 3ریل

 پول پرداخت حاضر به آنها باشد، برخوردار کنندگانمصرف

 را آنها (. حتی1333، 1)نتمیار هستند برند آن براي بیشتري

 ارزش ازاي دریافت به بالاتر قیمت پرداخت به سازدمی مایل

 حالی کنند درمی دریافت برند آن در که همتایی بی و واحد

 را ویژه این ارزش توانندنمی دیگر، برندهاي و هاگزینه سایر که

 (.1313، 6)ستیز کنند ایجاد مشتریان و کنندگانمصرف براي

 هايرسانه بازاریابی تأثیرات بررسی به که هاییپژوهش

طور به هنوز پردازند،می برندسازي ادبیات منظر از اجتماعی

 امروز، به تا هستند. تجربی مطالعات فاقد و بوده اکتشافی عمده

 زمینه بازاریابی در محدودي توجه تنها برند ویژة ارزش

 قابل توقعات خلاف بر آن اثربخشی و اجتماعی هايرسانه

 قبل ادبیات به این تحقیق است. کرده دریافت دارد، که توجهی

 چگونه دهد نشان تا کندمی کمک جامع چارچوب یک ارائه از

 تأثیر برند ویژه ارزش بر هاي اجتماعیرسانه بازاریابی تلاش

 .دهدمی برندها سوق سمت به را کنندهمصرف رفتار و دارد

 به جامع و سیستماتیک طوربه که است این اینجا در هدف

3 Van Riel 
1 Netemeyer 
6 Seitz 
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 بر اجتماعیو آمیخته بازاریابی هايرسانه بازاریابی تأثیر بررسی

 پرداخته برند ویژه ارزش ایجاد طریق از کنندگانپاسخ مصرف

 قبلی و تحقیقات در شکاف کردن پر مطالعه این اهداف شود.

 رسانة بازاریابی هايتلاش بین روابط گیرياندازه (1 خصوص:به

 مشتري رفتار و برند، ویژه ارزش آمیخته بازاریابی، اجتماعی،

 هايتلاش اجزاي از نسبی اهمیت ارزیابی (1 برندها؛ نسبت به

و متوسط  کوچک کارهاي و اجتماعی کسب هايرسانه بازاریابی

 ترجیحات و برند ارزش ایجاد مورد در و آمیخته بازاریابی

 ویژه ارزش ایجاد اصلی اجزاي و تحلیلتجزیه (0 کننده؛مصرف

 اثر گیرياندازه (3 متوسط؛ و کوچک کارهاي و کسب برند در

 ایجاد برند در ویژه ارزش و متوسط و کوچک کارهاي و کسب

 به وفاداري و بالاتر هايقیمت پرداخت به تمایل برند، ترجیح

 مطالعه این واقع، در .است نظر، مورد محصولات براي برند،

 که پردازدمی تجاري تلفن همراه برندهاي بررسی به تجربی

 باشند.می هاي اجتماعیرسانه بازاریابی هايفعالیت داراي

 طریق از بازاریابی ارتباطات که دهندمی نشان اولیه تحقیقات

 امیدوار تبلیغات یک استراتژي اجتماعی، رسانه هايکانال

 یک با مطالعه این .است تلفن همراه برندهاي براي ايکننده

 همکاران و گودي تحقیق از شده اتخاذ مفهومی چارچوب

 تأثیر بررسی ( قصد1316و همکاران ) 1( و جوسا1316)

 و آمیخته بازاریابی بر  اجتماعی هايرسانه هاي بازاریابیتلاش

 طریق از تلفن همراه برندهاي کنندگانمصرف پاسخ

 این تشریح به ادامه در که را دارد، برند ویژه ارزش گريمیانجی

 .پرداخت خواهیم تأثیراتشان و آنها ابعاد متغیرها،

 

 مباني نظري پژوهش

 2اجتماعي هايرسانه بازاريابي هايتلاش

 که بوده محور اینترنت هايبرنامه از گروهی اجتماعی رسانه

 و امکان ایجاد و اندشده بنا 0دو – وب هايتکنولوژي پایه بر

 فراهم را کاربران وسیلهبه شده ایجاد محتواي مبادله

 از جمله مختلفی هايشکل به اجتماعی هايرسانه کنند.می

                                                           
1 Josa 
1 Social media marketing efforts 
0 Web-2. 0 
3 Internet Forums 
1 Wiki 

6 Kelly 

9 Tsai and Men 

 هايشبکه و 1ویکی وبلاگ، ،3اینترنتی هايانجمن مجله،

 تابلو اعلانات مدرن نسخه هاانجمن دارد. وجود نیز اجتماعی

 اجتماعی رسانه نوع ترینقدیمی از یکی و اجتماعی

و  بوده گفتگو و بحث بر هاسایت این تمرکز باشند.می

 به که کنندمی ارسال هاییپیام هاانجمن این در کاربران

پاسخ  هاپیام این به دیگران و شودمی نامیده پست اصطلاح

 اجتماعی، هايرسانه (.1090 حسینی، و )ماهري دهندمی

 به دستیابی جهت توجهی قابل هايفرصت با را بازاریابان

 شخصی روابط و اجتماعیهاي رسانه در کنندگانمصرف

 (. 1313 همکاران، و 6)کلی کندمی روبرو آنها بیشتر با

 به برند محتواي مصرف توزیع و مسیر، اجتماعی، هايرسانه

 شکل به قدرت انتقال حال در و اند،داده تغییر را آمده وجود

 آنلاین ارتباطات به جانب بازاریابان از برند تصاویر

، 9من و )تساي هستند تصاویر محتواي و کنندهمصرف

هاي ( بیان کردند که تلاش1311(. کیم و کو )1310

یعد عبارتند از  1هاي اجتماعی برندها شامل بازاریابی رسانه

سرگرمی، تعامل، مدگرایی، شخصی سازي و تبلیغات دهان 

 باشد.به دهان می

 8سرگرمي

 رسانه تجربه در ظهور حال در بازي و تفریح نتیجه سرگرمی

 هاي(. دیدگاه1338 همکاران، و 9)آجیچتین است اجتماعی

 لذت، اندازچشم به مربوط اجتماعی هايرسانه کاربران

 و کردن حال خوشحالی در که لذتی جستوجوگران عنوانبه

 همکاران، و 13)منتیو باشدمی هستند، لذت از بردن تجربه

 انگیزه یک عنوانرا به سرگرمی مختلف، مطالعات (. 1310

 11)مونتیگا کنندمی ارائه اجتماعی رسانه از استفاده براي قوي

 را ( سرگرمی1339) 11مثال، شائو براي (. 1311 همکاران، و

 کاربران توسط شده ایجاد محتواي براي قوي انگیزة یک

 که کنندمی ( ذکر1339) همکاران و 10پارك داند.می

 در اجتماعی هايشبکه در مشارکت براي ايانگیزه سرگرمی

 (1311) همکاران و مونتیگا .آوردمی وجود به سطوح از برخی

8 Entertainment 

9 Agichtein 

13 Manthiou 
11 Muntinga 

11 Shao 

10 Park 
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 مربوط محتواي از اجتماعی هايشبکه کاربران که دریافتند

 استفاده سرگرمی یک عنوانبه و تفریح، استراحت براي برند به

 و آرامش که معتقدند (1339) همکاران و کورتوز کنند.می

 هستند، سرگرمی جستوجو براي دلایلی که از واقعیت فرار

اجتماعی  هايرسانه بارگذاري حال در محتواي محرك

  (.1096باشند )باقري و همکاران، می

  1متقابل اثر

 و برندها بین ارتباطات اساساً اجتماعی هايرسانه تعامل

همکاران  و 1دوقرتی است. دادن تغییر حال در را هامشتري

 براي مهم محرك یک اجتماعی تعامل که ( دریافتند1338)

 رسانه است. کاربران توسط شده تولید محتواي ایجاد

 و کنند کمک کنندگانمصرف به تواندمی هاياجتماعی

بر  دهند. ارائه هاایده تبادل و بحث براي فضایی همچنین

 اجتماعی، تعامل (،1311) همکاران و مونتینگا نظر طبق

هاي عامل سیستم به که کنندمی توصیف را کاربرانی

 دیگر با تا کندمی کمک برندها به مربوط اجتماعی هايرسانه

 یا دربارة محصولات آنها با و باشند داشته ملاقات فکرانهم

 هايرسانه (1311) 0چن و زو .کنند صحبت خاص برندهاي

 بر مبتنی و پروفایل بر )مبتنی گروه دو به را اجتماعی

 کنند.می تقسیم تعامل و ارتباط طبیعت براساس محتوا(،

 بر مبتنی اجتماعی هايرسانه تمرکز از منظور خاص، طوربه

 مربوط مباحث و این اطلاعات یعنی خاص اعضاي بر پروفایل

 کاربران که است این اصلی هدف و هستند اعضا این به

 اطلاعات این با تا کنندتشویق می را اجتماعی هايرسانه

 اجتماعی هايرسانه کنند. برقرار ارتباط مباحث و خاص

 آنها زیرا کنند،می را تشویق ارتباطات پروفایل، بر مبتنی

 )مثل دارد قرار نمایه پشت که هستند کاربري به مندعلاقه

 تمرکز منظور دیگر طرف ( از3واتس آپ و توییتر بوك، فیس

 را اطلاعات یعنی محتوا بر مبتنی اجتماعی هايرسانه

 این کنند.می تفسیر شدهپست  نظرات بر و مباحث براساس

 برقرار ارتباط محتوا این با که است کاربرانی براي اصلی هدف

 )مثل کنندمی فراهم پروفایل مطمئنی یک که کنندمی

 را آن آنها زیرا (.1یوتیوب و پینترست اینستاگرام، فلیکر،

                                                           
1 Interaction 
1 Daugherty 
0 Zhu and Chen 
3 Facebook, Twitter, and WhatsApp 
1 Flickr, Instagram, Pinterest, and YouTube 

 که ( دریافتند1313) 6و رانسبوتام گالاگر دارند. دوست

 از ترفعال دیالوگ، بر مبتنی اجتماعی هايرسانه مشتریان

 و ربا،آهن بلندگو، طریق از را تعامل  این آنها و هستند قبل

 شرکت ارتباط بلندگو این آوردند. در مفهوم صورتبه مانیتور

 تعامل مانیتور و شرکت، با مشتري ارتباط ربامشتري، آهن با

 به نیاز برندها دهد. بنابراینمی نشان را بامشتري مشتري

 اعضایشان پروفایل که دارند نظراتی فرد به منحصر محتواي

 مباحث در و باشند که فعال ايگونه به کنند،می منعکس

 تعامل ترویج در علمی، مباحث بر تأکید با به و باشند، باز

 و اعتبار تواندرابطه می این ایجاد کنند. کمک بیشتر

 (.1310 همکاران، و )منتیو دهد افزایش را وابستگی

 7مدگرايي

 جامعه از بخشی توسط که هستند فرهنگی الگوهایی مدها

 اند )میرکوتاه نسبتاً زمانی دورة یک داراي و شوندمی پذیرفته

 "مدوس"لاتین کلمه از )مد( فشَن کلمه (.1091 جلیلی،

 هايمعنی محدودیت به مدوس است. شده گرفته نشات

 به و است مد انگلیسی زبان در آن معادل است. غیرموجود

 طبقه زندگی رفتار، سبک حالت، سبک، فرم، روش، معنی

 دو توسط مد کلی معناي باشد.می فوقانی طبقه و نجیب،

 این شود.می روز تعیین مد از خارج و روز مد یعنی، متضاد

 اجتماعی اشکال در تغییرات از برخی که دهدمی نشان شرایط

 نظر در دیگران با در مقایسه بیشتر و بیشتر و است قبول قابل

 آورد.می یاد به را لباس اول وهله در مد کلمه شود.می گرفته

 بسیاري و خانه دکوراسیون هنر، موسیقی، فلسفه، حال، این با

، 8)آکوچکیان دهندمی تشکیل را مد اجزاي اجتماعی علوم از

 این که، گفت باید اجتماعی هايرسانه مورد در (.1311

 و کنندمی فراهم را داغ مباحث و اخبار روزترین به هارسانه

 هستند محصولات جستجوي هايکانال همچنین هستة

 سمت به اغلب کنندگانمصرف (. 1311 همکاران، و 9)نعمان

 خود نوبه به که روندمی اجتماعی هايرسانه از انواع متنوعی

 مباحث را این آنها آورند. دستبه را بیشتري اطلاعات بتوانند

 از ترياعتمادي قابل منبع یک که کنندمی درك زمانی

 وجود حمایت تحت هايشرکت ارتباطات به نسبت اطلاعات

6 Gallaugher and Ransbotham 

9 Trendiness 
8 Akuchekian 

9 Naaman 
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 بتوانند سنتی تبلیغات هايفعالیت طریق از که باشد داشته

 نظر طبق بر(. 1339، 1فاولدز و )منگولد آورند دستبه

 هايشبکه در بروز اطلاعات (1311) همکاران و موتینگا

 دهد:پوشش می را انگیزه مجموعه زیر چهار اجتماعی

 مشاهده نظارت، الهام. خرید، از قبل اطلاعات دانش، نظارت،

 توصیف را هااجتماعی آن محیط درباره نگهداشتن بروز و

 کنندگانمصرف که برند به مربوط اطلاعات به دانش، کند.می

 جویند سود دیگر کنندگاندانش مصرف از تا آورندمی دستبه

 اشاره برند، یا محصول یک مورد در بیشتر یادگیري منظوربه و

 از هاییسرنخ یا محصول بررسی خرید، از اطلاعات قبل دارد.

 به که محصولی خرید گیريتصمیم منظوربه برند اطلاعات

 الهام نهایت، در دهد.می نشان را شده گذرانده از نظر خوبی

را  برند به مربوط اطلاعات که است کنندگانیمصرف به مربوط

 بنابراین کنند.می دنبال جدید هايایده آوردن دستبه جهت

 .کندخدمت می الهام منبع یک عنوانبه برند به مربوط اطلاعات

 2سازيسفارشي

 یک که کندمی توصیف را ايدرجه سازيسفارشی سطح

بر  را افراد هاياولویت که است ايشدهسفارشی سرویس

 برندها ها،سایت سازيشخصی توسط سازد.می آورده

و  برندها به نسبت تريقوي وابستگی به منجر توانندمی

 اجتماعی، هايرسانه دنیاي در گردند. مشتریان وفاداري

مخاطبان  به شده پست هايپیغام به سازيشخصی از منظور

 نوع ( دو1311) 0چن و زو نظر طبق بر .است نظر مورد

 دارد: وجود سازيشخصی هايپیام سطح براساس پست،

 پیام از منظور استدیو. یک و شده سازيشخصی هايپیام

یک  یا خاص شخص یک دادن قرار هدف شده، سازيشخصی

 یک از منظور است. فیسبوك( پستهاي )مثل کوچک شنوندة

ارسال  شخصی به که هستند هاییپیام شامل استدیو،

 توییت(. توییتر )مثل است مندعلاقه هدف به که شودمی

از  توجهی قابل استفاده 3گوچی و باربري مثال عنوانبه

 شده سازيشخصی هايپیام ارسال توسط آنلاینشان حضور

 سازي وشخصی در آنها توانایی بفرد، منحصر مشتریان به

 (.1311، 1)سنگر است آنها محصولات طراحی

                                                           
1 Mangold and Faulds 
1 Customization 
0 Zhu and Chen 
3 Burberry and Gucci 
1 Sangar 

 6دهانبه دهان تبليغات

 دهان تبلیغات اینترنت، و اطلاعاتی هايتکنولوژي ظهور زمان از

 بازاریابی ویروسی، است: کرده پیدا جدید نام چندین دهانبه

 دهانبه دهان تبلیغات الکترونیکی، پست طریق از بازاریابی

 دهانبه دهان و تبلیغات دهانبه دهان تبلیغات بازاریابی اینترنتی،

 کلیه منزلة به الکترونیکی دهانبه دهان تبلیغات الکترونیکی.

 مبتنی تکنولوژي طریق از کنندگانمصرف غیررسمی ارتباطات

 خدمات یا کالاها هايویژگی یا کاربرد با ارتباط در اینترنت، بر

 تبلیغات، نوع این شود.می تعریف آنها یا فروشندگان و خاص

نظر به و است شده کنندگانمصرف نظرات براي مهمی عرصه

 کارآمدتر حتی آن، به بیشتر دسترسی قابلیت دلیلبه که رسدمی

 باشد. از خط( )خارج آفلاین جهان در دهانبه دهان ارتباطات از

 بین ارتباطات منزلة به تواندمی الکترونیکی دهاندهان به تبلیغات

 گرفته درنظر سایبري جدید فضاي نسل درون در سنتی شخصی

 تبلیغات اجتماعی، هايرسانه (.1091 همکاران، و )جلیلیان شود

 به کنندهمصرف تعاملات با را اینترنتی دهانبه دهان

 و )موتینگا اندآورده وجودبرندها به دربارة اینترنتی کنندهمصرف

 دهان تبلیغات که دهندمی نشان تحقیقات (. 1311 همکاران،

 مشتریان براي بیشتري ارتباط و اعتبار، یکدلی اینترنتی دهانبه

 دارد اینترنت در اطلاعات از معتبر بانبازاریا منابع به نسبت

 آلیایده ابزارهاي اجتماعی، رسانة (.1336 و همکاران، 9)گروئن

مدیران،  زیرا هستند. الکترونیکی دهانبه دهان تبلیغات براي

 آشنایانشان دیگر و همتایان دوستان، به را برند به مربوط اطلاعات

 کو، )کیم ودهند می گسترش و کنندمی ارسال اجبار بدون

 مورد در (1339) همکاران و 8جانسن مطالعات (.1311

 توییتر در برندها مربوط به دهانبه دهان تبلیغات هايفعالیت

 فرایندهاي کنندگانمصرف گفتگوهاي که اندیافته در آنها است.

 به راجع نظراتی شامل که کندتولید می را اطلاعات انتشار

 9کیم و چو به توجه با .هستند هاعقیده و احساسات برندسازي،

 را دهانبه دهان تبلیغات از استفاده توانندمی ( محققان1311)

 نظرخواهی، کنند: بررسی منظر سه از اجتماعی هايرسانه در

 رفتار از بالایی سطح با کنندگانمصرف اجمالی. نظر و دادن نظر

 دیگر از را نظرات و اطلاعات که تمایل دارند نظرخواهی

6 Word of mouth (WOM). 
9 Gruen 
8 Jansen 
9 Chu and Kim 
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 تصمیم خواهندمی که هنگامی کنند. جستجو را کنندگانمصرف

 نظر رفتار از بالایی درجه با کنندگانمصرف خرید بگیرند، به

بر  توجهی قابل تأثیر که شوندمی نامیده عقیده رهبران دادن،

 ارسال نهایت در دارند. کنندگانمصرف رفتارهاي و هاگرایش

 دهانبه تبلیغات دهان طریق از فردبه منحصر ویژگی یک آنلاین

 .بخشدمی تسهیل را اطلاعات جریان که است الکترونیکی

 1برند ويژه ارزش

 ایجاد است. برخوردار زیادي اهمیت از شرکت هر براي برند

 از اهداف یکی مشتریان اذهان در مناسب موقعیت حفظ و

 در که است چیزي خدمت یا کالا باشد.می بازاریابان مهم

 کند،خریداري می مشتري آنچه ولی شودمی تولید سازمان

 اما است تقلید قابل رقبا بوسیله خدمت و کالا است. برند

 براساس آید.شمارمی به فرد به منحصر پدیدهاي تجاري برند

 برندعبارت ویژه ارزش است، کرده ارائه 1فارکوهار که تعریفی

 انتقال محصول یک برند به یک که ارزش افزودهایی : از

 ارزش ،1991 سال در (. آکر1338، 0)کلر باشدمی دهد،می

 پنج از اییمجموعه کند:می تعریف گونه این را برند ویژه

 متصل برند سمبل یا اسم به برند که تعهدات و هادارائی گروه

 شرکت یک براي خدمت یا محصول یک ارزش به و شود،می

 آن از یا افزوده شرکت، آن کنندگانمصرف براي یا و

 شده تشکیل بعد 1 از آکر مدل در برند ویژه ارزش کاهد.می

 برند، شده درك کیفیت برند، از آگاهی عبارتند از: که است

 هايدارایی سایر و برند به وفاداري برند، از ذهنی تداعی

 کانال با روابط و برند ثبت، حق و امتیازات برند مثل مالکانه

 مزیت یک برند ویژه ارزش(. 1091 همکاران، و )رفیعی است

 آن پایة بر تواندمی شرکت زیرا شود،می محسوب رقابتی

 تجاري اهرم کند، تعیین براي محصولاتش را بالاتري قیمت

 و داده افزایش را سود و فروش حاشیه کند، ایجاد بهتري

 و پور )کفاش دهد کاهش رقابت را در خود پذیريآسیب

 مدل براساس حاضر تحقیق که آنجا از (.1090 همکاران،

 با لذا باشد،می انجام حال در (1316) همکاران و گودي

 یعنی بعد دو کلر نظر مورد برند ارزش ویژه ابعاد به توجه

  .داد خواهد قرار بررسی مورد را برند تصویر و برند از آگاهی

 

                                                           
1 Brand equity 
1 Farquhar 
0 Keller 

 4برند از آگاهي

 توانندمی برند از آگاهی ویژگی از استفاده با کنندگانمصرف

 است معنا به این برند از آگاهی کنند. تسهیل را خریدشان فرآیند

 برندها، به نسبت کنندگانمصرف ذهن در گرفتهشکل دیدگاه که

 سوق برندها، آن از با استفاده خود نیازهاي رفع سمت به را آنها

 به را کالایی چنین به نیاز کنندهمصرف ذهن احتمالاً و داده

 برند ویژه ارزش در برند از نقش آگاهی کند.می احساس راحتی

 آگاهی که هنگامی دارد. کنندگانمصرف آگاهی سطح به بستگی

 این خرید احتمال نتیجه در و ترغالب برند بیشتر باشد برند از

یک  خرید تصمیم روي بر عامل این بنابراین یابد.می افزایش برند

 که دهندمی نشان پیشین مطالعات گذارد.می تأثیر کنندهمصرف

 احتمال بیشتري دهند،می تشخیص را برند یک که مشتریانی

 و داده ترجیح را برند آن به وابسته مختلف محصولات که دارد

 (.1091 و همکاران، )رنجبریان کنند خریداري را آنها

 5برند تصوير

 فردبه منحصر نیازهاي و هاخواست به توجه با کنندهمصرف

 هايمحصول، اهمیت یک گوناگون هايویژگی براي خود،

 یک دربارة افراد که باورهایی مجموعه است. قائل متفاوتی

 محصول یا یک برند تصویر دارند، خاص برندي یا محصول

 مانند هم محصولات شخصیت. یعنی تصویر؛ شود.می نامیده

 آن تواندمی این شخصیت و هستند شخصیت داراي افراد

 یک شخصیت کند. حذف یا تثبیت ارباز در را محصولات

 نام مانند: است، چیزهاي بسیاري از آمیزهاي محصول

 مهمتر، همه از و تبلیغ نحوة قیمت، بندي،بسته محصول،

 نقش (.1091 همکاران، آبادي و دولت )رضایی محصول ذات

 مشتریان هم و تجربه با مشتریان براي هم برند ذهنی تصور

 آنها سعی که چرا است، خاصی اهمیت داراي تجربهبی

 اعتقاد که کالایی خرید با را خودشان ذهنی تصویر کنندمی

 این و تقویت کنند دارد، زیادي همسانی آنها تصویر با دارند

 برقرار ارتباط کالا و خود از تصویر بین تا سازدمی قادر را آنها

 6)یاسین گردد امکان پذیر ترساده کالا خرید فرآیند و کرده

 مشتریان رفتار بر شدت به برند، تصویر (.1339 همکاران، و

 بیان توانمی که ايگونه به است. تأثیرگذار برند به نسبت

 سازمان توانائی تأثیر تحت بازاریابی، برند در اهمیت داشت،

3 Brand Awarenes 
1 Brand Image 
6 Yasin 
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 برند تصویر چگونه مشتریان که است حقیقت این ارزیابی در

 ذهنی تصویر این کنترل در سازمان توان و کنندتفسیر می را

 (.1339 همکاران، و 1)جانونایس است چگونه

 2کنندهمصرف پاسخ

 هايفعالیت از است عبارت کنندهمصرف پاسخ و رفتار

خرید،  انتخاب، هنگام افراد که ذهنی و احساسی فیزیکی،

 نیازها ارضاي جهت در خدمات و کالا انداختن دور استفاده،

 و همکاران، )سرداري دهندمی انجام خود هايخواسته و

 هايپاسخ و واکنش پژوهش، این در (.1090

اجتماعی  هايرسانه بازاریابی هايتلاش به کنندگانمصرف

 است: زیر شرح به برند ویژه ارزش و

 3برند ترجيح

 برندي به نسبت مشتري یک که است تعصبی برند ترجیح

 به این برند ترجیح (.1090 همکاران، و )ابراهیمی دارد خاص

 یک در رقابت قابل مختلف برندهاي به توجه با که است معنی

 براساس برند را یک که دارند تمایل کنندگانمصرف بازار،

 ترجیح کنند،می احساس آن درباره و دانندمی آنها آنچه

 درخواست توسط مشتریانی عادي طور به برند ترجیح دهند.

 مجموعة یا طبقه یک از را مطلوبشان برندهاي که شودمی

 (.1316 و همکاران، )گودي کنندمی مشخص برندها

 4بالاتر قيمت پرداخت براي تمايل

 که است نشاندهنده حدي بالاتر قیمت پرداخت به تمایل

 را بیشتري پول مقدار خواهدمی و دارد تمایل کنندهمصرف

 یکسان و مشابه منافع با مقایسه در خاص، برندي یک براي

 راستا، پرداخت این در نماید. پرداخت دیگر، برندهاي سایر

 سود کسب موجب کنندگانمصرف سوي از بیشتر بهاي

 مزیت رقابتی از هاشرکت لذا، شود.می هاشرکت بیشتر

 مندبهره سودآوري قابلیت و جاري هايفعالیت با مرتبط

 (.1090 )سرداري و همکاران، گردندمی

 1برند به وفاداري

 یک دارد احتمال چقدر که دهدمی نشان که موقعیتی

برند  آن که هنگامی بخصوص آورد روي دیگر برند به مشتري

 کند.می ایجاد کالا هايجنبه سایر یا قیمت در تغییري

                                                           
1 Janonis 

1 consumer responses 
0 Brand preference 

3 Price premium 

 پایبندي میزان برند، به کنندهمصرف مثبت نگرش همچنین

 دارد اشاره آینده در او خرید ادامه قصد و مزبور برند او به

 لوکس، وفادراي برند ادبیات این (.1096 همکاران، و )باقري

 ادعا کنندگانمصرف که آنچه از ايگستره عنوانبه را برند به

 خواهند آینده یا در اندخریده را خاص برند یک که کنندمی

 (.1316 همکاران، و )گودي گیردمی نظر در خرید،

 6بازاريابي آميخته

مفهوم آمیخته بازاریابی براي نخستین بار توسط نیل بوردن 

مطرح گردید و رایج ترین متغیرها در  1939در سال 

بندي آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع و صورت

معروف شدند. از  4pترفیع( توسط مک کارتی پیشنهاد و به 

زمان مک کارتی تاکنون تغییر شگرفی در مفهوم آمیخته 

را به  4pابی ایجاد نشده و هنوز هم بسیاري از متون، بازاری

کنند که بسیاري از عنوان مفهوم اصلی و هماهنگی فرض می

شوند. هاي دیگر بازریابی گرد آن سازماندهی میجنبه

ابی یترین تعریف آمیخته بازاریابی به منظور جایگاهرایج

شایسته در بازار هدف عبارت است از عرضه محصول مناسب 

ر محل مناسب با قیمت مناسب و در زمان مناسب. آمیخته د

بازاریابی مسیر عملکرد سازمان را استفاده از یکسري 

متغیرهاي قابل کنترل در محیطی که عوامل غیرقابل کنترل 

(. 1319و همکاران،  9کند )داتازیادي وجود دارد مشخص می

پس از انتخاب یک بازار هدف، مدیران بازاریابی باید یک 

برنامه سیستماتیک براي فروش به مشتریان و ایجاد روابط 

بلندمدت و وفادار ساختن آنها تدوین کنند. برنامه بازاریابی 

از تصمیماتی راجع به محصول )کالا/ خدمات(، قیمت، ترفیع 

ترین عناصري شود. این عناصر مهمو توزیع تشکیل می

وش ف فرهستند که مدیران بازاریابی براي دستیابی به اهدا

 8دهند )فنو سودآوري، منابع شرکت را به آنها تخصیص می

(. مفهوم آمیخته بازاریابی ابزاري مهم 1311و همکاران، 

جهت روشن شدن کلیه ابعاد وظایف یک مدیر بازاریابی است 

ها در بازاریابی نقش و همچنین در تعیین راهبرد شرکت

توزیع و  اساسی دارد. در این پژوهش عناصر خدمات، قیمت،

هاي پیشبردي و ترفیعی را به عنوان عناصر آمیخته فعالیت

1 Brand loyalty 

6 Marketing mix 
9 Datta 
8 Fan 
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بازاریابی تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند در صنعت تلفن همراه 

در نظر گرفته شده است. ارائه خدمات از جمله خدمات پس 

 _از فروش ابزاري براي پرورش و بهبود رابطه خریدار

)حمیدیان پور و باشد فروشنده در بازارهاي کسب و کار می

(. توسعه خدمات ارائه شده یک برند قوي 1093پوردهقان، 

شود و به متمایز باعث افزایش برتري درك شده از برند می

و همکاران،  1کند )کراكشدن برند در رقابت کمک می

تواند به طور مؤثري جهت ایجاد گذاري میقیمت (.1319

یرد. ه قرار گموقعیت یک محصول نسبت به رقبا مورد استفاد

در بازارهاي مصرفی، قیمت یک نشانه بیرونی از کیفیت 

باشد و برندهاي با قیمت بالاتر اغلب به عنوان محصول می

شوند )طهماسبی و روشنیان، برند با کیفیت بالاتر درك می

(. تبلیغات و یا ترفیع در آمیخته بازاریابی عبارت است 1096

ع کردن و تأثیرگذاري از ایجاد ارتباط با مشتري جهت مطل

بر روي نگرش و رفتار وي. اصل ترویج بر مبناي ارتباطات 

 توانند پیامی را بهباشد و کلیه ابزارهاي ارتباطی که میمی

گیرد. پیشبردها باعث توسعه مخاطبان برسانند را در بر می

آگاهی از برند براي تمام طبقات محصولات و برندهاي ارتقا 

ائه هایی که براي اریعنی کلیه فعالیت شود. توزیعیافته می

پذیرد. کانال توزیع به شکل یک محصول به مشتري انجام می

ارزیابی کلی بر نگرش مشتریان نسبت به برندها تأثیر 

 (. 1318، 1گذارد )لاریمومی

 

 هاتوسعه مدل و فرضيه

 ارزش ايجاد و اجتماعي رسانة بازاريابي هايتلاش

 برند ويژه

 به که کنندمی تشویق را هاشرکت اقتصادي هايبحران

در  لوکس برندهاي و کنندگانمصرف بین ارتباط بررسی

 را لوکس محصولات کنندگانمصرف بپردازند. بیشتري عمق

 عنوان نمادبه و بردن لذت کنند:می خریداري علت دو به

 آیندة که است ( معتقد1339) 0دانستن. کاپفرر موفقیت

 دارد. این بستگی انگیزه دو میان توازنی به لوکس برندهاي

 مورد جغرافیایی مناطق به توجه با است ممکن توازن

که  کشورهایی میان مثال عنوانبه باشد، متفاوت مطالعه،

 شودمی مصرف و تولید سنتی صورت به لوکس محصولات

                                                           
1 Kraak 
1 Larimo 

 است. متولد شده تازه پدیده یک لوکس برندهاي که آنهایی و

 را لوکس محصولات اغلب کنندگانمصرف این، بر علاوه

 در هابرخلاف تفاوت کنند.می خریداري هدیه عنوانبه

 با ارتباط براي اصلی وسیلة هنوز برند این خرید، هايانگیزه

 مشتري ادراك است بر ممکن برند یک است. کنندهمصرف

 که بگذارد تاثیر متداول صورت به آن به نسبت دیدگاهش و

 براي ترجیح و برند درباره تصویر ادراك برند، از آگاهی شامل

 تغییرات در برند ویژه ارزش مفهوم توسعه .باشد برند این

 مدل این است. شده لحاظ برند این مفهوم در توجهی قابل

 است، غالب دهد،می پیشنهاد کلر که ویژه برند ارزش از

 آن. تصویر و برند از آگاهی _ آن بعد دو میان ارتباطی ایجاد

 قدرت به برند از آگاهی شد، پیشتراشاره همانطوري که

 که دارد اشاره ذهن در برند پاي جاي یا برند این برجسته

 را برند که شودمی محسوب کنندهمصرف نوع توانایی یک

 آن شبیه برند از آگاهی کند. شناسایی متفاوتی شرایط تحت

 تا کرد خواهد خطور ذهن در برند یک نام است که

 از کنند. برقرار ارتباط آن با آسانی همانبه کنندگانمصرف

 عنوانبه برند تصویر که کندمی بیان کلر سوي دیگر،

 ذهن در برند آن که است برند یک دربارة ادراکاتی

 (.1316 همکاران، و )گودي شودمی منعکس کنندگانمصرف

 مشتري بازاریابی هايفعالیت اجتماعی، هايرسانه محیط در

 (.1311کو،  و )کیم یابدمی افزایش برند ویژه ارزش اساس بر

 اجتماعی هايرسانه (، فعالیت1339فالدز ) و منگلد توجه با

 جدید برند ارتباطی پارادیم در تبلیغاتی آمیخته از بخشی

 دادند نشان (1316) همکاران و گودي راستا، این در هستند.

 قابل اجتماعی تأثیر هايرسانه بازاریابی هايتلاش که

 تهرانی مدرسی همچنین دارند. برند ویژه ارزش بر توجهی

 مشارکت اجتماعی که دادند نشان (1091) سعیدي و

 تأثیر برند ویژه ارزش بر اجتماعی هايشبکه در مشتریان

 .دارد معناداري

 در اجتماعي هايرسانه بازاريابي هايتلاش تاثير

 کنندهمصرف پاسخ

 براي که هستند مناسبی هايسیستم اجتماعی هايرسانه

پیدا  اطلاعات برندها، و محصولات دربارة ترجیحات توسعه

 در مثال، عنوانبه (.1311 همکاران، و 3)نیلور کنندمی

0 Kapferer 
3 Naylor 
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بر  مستقیمی تأثیر مشتري بنديرتبه هتلداري، صنعت

 و 1)ورما کنند رزرو را هتلی که دارند مشتریان ترجیحات

بازاریابی  سایت توسط ايمقاله (.1311 همکاران،

 دختر از درصد 81 دهدمی نشان که شد منتشر 1الکترونیکی

 از اطلاعات منبعی عنوانبه همتایانشان و دوستان از نوجوان،

 همان عقاید از درصد 31 کهحالی در کنند،می استفاده بروز

 کفش جستوجو و لباس خرید تصمیم جهت را هاگروه

 تأثیر کنندگانمصرف ترجیحات بر هاگروه این کنند.می

 تبلیغات اجتماعی هايسیستم اجتماعی رسانة گذارد.می

 مبلغی محصولات خرید براي کنندگانمصرف که باشندمی

 هاياین کانال از مستقیم صورت به تا کنندمی پرداخت را

 (. براي1311، 0سولومون و )تاتن کنند خریداري اجتماعی

 6.1ارزش  به تقریباً محصولاتی 3دل شرکت حراجی در مثال،

 خود، توییتر طریق از که شودمی فروخته دلار میلیون

 بر علاوه (.1311 و همکاران، 1)اندرسون رساندمی فروشبه

 هايرسانه هايفعالیت آسان، مستقیم هايپرداخت

 شرکت و محصول، برند، این با مشتریان روابط به اجتماعی

 همکاران و 6لاروش به توجه با دارد. بستگی مشتریان دیگر

 دهد.می افزایش را وفاداري قویتر، روابط این (،1310)

 و گودي تحقیق نتیجه به توجه با مبحث، این براساس

بازاریابی  هايتلاش از مطالعه این (،1316) همکاران

 تأثیر که دارد انتظار لوکس برندهاي اجتماعی هايرسانه

برندها،  ترجیح مثل مصرفکنندگان هايپاسخ بر مستقیمی

 باشد. داشته برند به وفاداري و بیشتر مبالغ پرداخت به تمایل

که  رودمی انتظار محققین، این نتیجه طبق بر همچنین

 طریق از برند، اجتماعی هايرسانه بازاریابی هايتلاش

 کنندگانمصرف پاسخ بر برند ویژي ارزش گريمیانجی

 .باشد داشته مستقیمی تأثیري

 کنندهمصرف پاسخ و برند ويژه ارزش

 و هاشرکت براي بسیاري مزایاي برند ویژه ارزش

 ویژه ارزش از برندي اگر مثال، عنوانبه دارد، تولیدکنندگان

 رفتار هدف کنندهمصرف صورت این در باشد، بالایی برخوردار

 استحاضر  نتیجه در که داشت خواهد برند به نسبت مثبتی

                                                           
1 Verma 

1 EMarketing. com 
0 Tuten and Solomon 
3 Dell 

 تکرار را خود خرید کند، پرداخت محصول براي بالایی قیمت

 )کیم دهد محصول انجام براي دهانبه دهان تبلیغات نماید،

 موقعیت کنندهمصرف رفتارهاي این تمامی (.1311هیون،  و

 ویژه ارزش دهد.می افزایش  را شرکت مالی عملکرد و رقابتی

 برند انتخاب احتمال کنندگانمصرف در وفاداري ایجاد با برند

 توسعه براي مزیت این از توانندها میشرکت برد،می بالا را

 به موجود برند تعمیم با ببرند. بهره خود محصولات مجموعه

 جدید محصول براي تبلیغات هايجدید، هزینه محصولات

 توانمی برند ویژه ارزش دیگر مزایاي از یافت. خواهد کاهش

 اثربخشی ها،شرکت سایر به لیسانس و امتیاز واگذاري حق به

 قرار به زنجیرهاي هايفروشگاه تمایل بازاریابی، ارتباطات

 حساسیت عدم خود، محصولات مجموعه در برند مذکور دادن

در  هاشرکت پذیريآسیب کاهش و قیمت به کنندگانمصرف

 (.1336، 9)راج نمود اشاره اقتصادي رکوردهاي و رقبا مقابل

 قویتر برند ویژه ارزش که معتقدند محققین اغلب واقع، در

 و قیمت بیشتر، پرداخت به تمایل برند، ترجیح افزایش شامل

(. 1096)فریدونی و کلاته سیفري،  شودمی برند به وفاداري

 که دادند نشان هم (1316) همکاران و گودي راستا، این در

 کنندگانمصرف هايپاسخ بر مستقیم طوربه برند ویژه ارزش

 .دارد مستقیمی تأثیر

 برند ويژه ارزش و بازاريابي آميخته

هاي بازاریابی بر روي ارزش ویژه مارك تجاري فعالیت

تاثیرگذار است و عناصر آمیخته بازاریابی از جمله عوامل قابل 

گیران شرکت هستند. در کنترل در اختیار مدیران و تصمیم

ویژه مارك که بتوان ارتباط بین این عناصر و ارزش صورتی

تجاري را به دست آورد، تصمیم گیران شرکت به راحتی 

توانند درخصوص چگونگی به کارگیري عناصر آمیخته می

گیري نمایند تا بتوانند با کسب حداکثر ارزش بازاریابی تصمیم

ویژه مارك تجاري و در نهایت به سودآوري پایدار شرکت دست 

ارضا نیازهاي یابند و از آن در جهت افزایش سودمندي و 

 ویژگی و امروزه با افزایش اندازه،. مشتریان استفاده نمایند

تعداد جوامع آنلاین، بازاریابان به شناخت اهمیت رو به رشد 

تبلیغات دهان به دهان  تبلیغات دهان به دهان رسیده اند.

1 Anderson 
6 Laroche 
9 Rajh 
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تواند مصرف کننده را به روشنی تحریک کند تا یک می

ه تبلیغات به این روش محصول یا برند را انتخاب کند ک

مشتریان همیشه براي نظریاتی که مستقیماً به آنها  توانند.نمی

که مشتري از انتخاب زمانی شوند.شود ارزش قائل میابراز می

محصول خوشحال و راضی باشد، سلسله از بازاریابی سنتی را 

کند. تبلیغات دهان به دهان سریعاً و بطور موثري رخ ابراز می

تحولات سریع و گسترده در  (.1318 ،نو همکارا 1وودهد )می

 عتصنها و فنون بازاریابی را در تمامی ابعاد، استفاده از شیوه

مورد توجه قرار داده است و موجب شده دانش بازاریابی 

 هاهاي گذشته اهمیت بسزایی براي سازماندر سال دیجیتال

که پیدا کند. این مهارت و دانش بدان حد اهمیت یافته 

به  هاتوان آن را به عنوان یکی از اجزاي مهم بقاي سازمانمی

تواند بدون ساختن شمار آورد. هیچ کسب و کاري نمی

ستیابی هاي دمشتریان وفادار بقاء یابد که یکی از پایدارترین راه

به این مهم، تقویت برند سازمان است، ارزش ویژه برند با ایجاد 

برد تمال انتخاب برند را بالا میکنندگان، احوفاداري در مصرف

توانند از این مزیت براي توسعه محصولات خود ها میو شرکت

بهره ببرند. ارزش ویژه برند با پشتیبانی از ارزش مشتریان، به 

دهد و نیز از -طور غیر مستقیم ارزش شرکت را افزایش می

هاي بازاریابی، طریق بالا بردن اثربخشی و کارایی برنامه

ري به برند، قیمت و حاشیه سود، توسعه برند، اهرم تجاري وفادا

کند. پیش و مزیت رقابتی، براي شرکت ارزش ایجاد می

نیازهاي متعددي براي ایجاد ارزش ویژه برند وجود دارد، براي 

مثال هر فعالیت بازاریابی پتانسیل تاثیر بر ارزش ویژه برند را 

اي ارتباطی، هدارد، راهبردهاي شبکه توزیع، استراتژي

انند توهاي بازاریابی میگذاري و سایر فعالیتراهبردهاي قیمت

بنابراین،  (.1091)حسینی،  باعث تضعیف یا تقویت برند شوند

 بر 

 

-اساس آنچه که گفته شد، هدف پژوهش حاضر، آزمون فرضیه

 هاي زیر است:

 هاي اصلي: فرضيه

جی میانکنندگان با نقش آمیخته بازاریابی بر پاسخ مصرف

 ارزش ویژه برند تأثیر دارد.

هاي اجتماعی بر پاسخ هاي بازاریابی رسانهتلاش

 کنندگان با نقش میانجی ارزش ویژه برند تأثیر دارد.مصرف

 هاي فرعي:فرضيه

 آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد.

هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برند هاي بازاریابی رسانهتلاش

 دارد. تأثیر

 کنندگان تأثیر دارد.آمیخته بازاریابی بر پاسخ مصرف

هاي اجتماعی بر پاسخ هاي بازاریابی رسانهتلاش

 کنندگان تأثیر دارد.مصرف

 کنندگان تأثیر دارد.ارزش ویژه برند بر پاسخ مصرف

 :آورده شده است 1در نهایت مدل مفهومی پژوهش در شکل 

آمیخته بازاریابی

بازاریابی تلاش هاي 

 هاي اجتماعی رسانه

ارزش ویژه برند
پاسخ مصرف 

کنندگان

 

 : مدل مفهومي پژوهش1شكل 

 پيشينه پژوهش

 تاثیر از مدلی (، به ارائه1096فریدونی و کلاته سیفري )

                                                           
1 Wu 

 هاي پاسخ بر برند ویژه ارزش و بازاریابی امیخته هايتلاش

هواداران پرداختند. نتایج پژوهش نشان داد که تلاش هاي 



 101 برند ویژه کنندگان با توجه به نقش میانجی ارزشمصرف پاسخ هاي اجتماعی برو بازاریابی رسانه بازاریابی هاي آمیختهتلاش تأثیر

  

 

بر ارزش ویژه برند و  3.10آمیخته بازاریابی داراي ضریب اثر 

بر پاسخ هواداران باشگاه پرسپولیس است.  3.36ضریب اثر 

همچنین ضریب اثر ارزش ویژه برند بر پاسخ هاي هواداران 

 به (،1091) سعیدي و تهرانی به دست آمد. مدرسی 3.11

 هايدر شبکه مشتریان اجتماعی مشارکت تأثیر بررسی

 نتایج پرداختند. هاکوپیان برند ویژه ارزش بر اجتماعی

 مشارکت مشتریان بر مشارکت انگیزه که داد نشان پژوهش

 مشتریان مشارکت دارد. مثبتی تأثیر اجتماعی هايشبکه در

 تأثیر ویژه برند ارزش و و اعتماد بر اجتماعی هايشبکه در

 دارد. مثبتی تأثیر برند ویژه ارزش بر برند اعتماد دارد. مثبتی

 رفتاري بر تمایلات رضایت و رضایت بر برند ویژه ارزش

تاثیر (، به بررسی 1091دارد. حسینی ) مثبتی تأثیر مشتریان

 برند و وفاداري مشتریانناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه ع

ز پرداخت. نتایج پژوهش نشان هاي ورزشی شهر شیرامجموعه

هاي محصول، توزیع و ترویج با ارزش ویژه ین مولفهداد که ب

علی وجود ندارد اما مولفه قیمت بر ارزش ویژه برند  برند رابطه

هاي پژوهش، ارزش ویژه چنین طبق یافتههمتاثیرگذار است. 

داري نگرشی و وفاداري رفتاري مشتریان برند بر وفا

 و جوسا .هاي ورزشی تاثیر مستقیم و قوي داردمجموعه

 بین بررسی ارتباط هدف با پژوهشی در (1316) همکاران

 از با استفاده برند ویژه ارزش ایجاد و بازاریابی امیخته عناصر

 عناصر امیخته که دادند نشان ساختاري معادلات سازي مدل

 انها همچنین .است تاثیرگذار برند ویژه ارزش ابعاد بر بازاریابی

 بر نیز توسط مشتریان شده ادراك کیفیت که دادند نشان

 (1316) همکاران و 1جینگ .دارد مثبتی تاثیر برند ویزه ارزش

 بر تجاري نشان و نام تاثیر هدف بررسی با پژوهشی در نیز

 معادلات سازيمدل از روش استفاده با برند ویژه ارزش

 جهت از بالایی سطح با یک شرکت که دادند نشان ساختاري

 تواندمی فعال طور به موثر ارتباطات تجاري و تجاري نام گیري

 تجربه یک که طوري به برقرار کرده ارتباط خود مشتریان با

 این که شودمی احساس در مشتریان عالی خدمات دریافت

 دیگران به دهان به دهان طریق تبلیغات از خوشایند احساس

 .شودمی برند ویژه ارزش به ساخت منجر نهایت در و منتقل،

ارزش  که دادند نشان ( درپژوهشی1316) 1دوایت و جوئل

مشتریان  توسط تجاري نام ترجیح و برند به اعتماد بر برند ویژه

                                                           
1 Jing 
1 Joël & Dwight 

عنوان  با پژوهشی ( در1316) 0سینگ چی است. گذار تاثیر

میان  یکپارچه روند تسهیل و گردشگري استراتژي توسعه"

 ارزش که کردند تاکید "انگیزه و بازاریابی برند، ویژه ارزش

استراتژي  روي بر مستقیم غیر و مستقیم تاثیر داراي ویژه برند

بررسی  هدف با دیگر پژوهشی در است. سفر انگیزه و بازاریابی

رضایت،  اعتماد، الکترونیکی، خدمات کیفیت بین ارتباط

( 1316) 3وینستون و توویی برند، ویژه ارزش و وفاداري،

ادراك  که کردند بیان ساختاري معادلات سازيمدل از استفاده

 است. گذار تاثیر برند ویژه ارزش بر اعتماد و خدمات کیفیت از

 بازاریابی هايتلاش بررسی به (،1316) همکاران و گودي

 لوکس برندهاي کنندگانمصرف پاسخ اجتماعی بر هايرسانه

 آنان نتایج پرداختند. برند ویژه ارزش گريمیانجی طریق از

 ارزش بر اجتماعی هايرسانه بازاریابی هايکه تلاش داد نشان

 .دارد معناداري اثر لوکس برندهاي مشتریان پاسخ و برند ویژه

 بازاریابی هايتلاش که داد نشان آنان نتایج همچنین

بر  برند ویژه ارزش گريمیانجی طریق از اجتماعی هايرسانه

 به (1311) کو و کیم دارد. معناداري تأثیر مشتریان، پاسخ

 بر ارزش اجتماعی هايرسانه بازاریابی هايتلاش تأثیر بررسی

 که داد نشان آن نتایج پرداختند. روز مد لوکس برندهاي ویژه

 آن بعد 1با  اجتماعی هايرسانه بازاریابی هايفعالیت بین

 دهان تبلیغات و سازيسفارشی روز، مد اثرمتقابل، )سرگرمی،

 رابطه برند ارزش ویژه و ویژه ارتباط ویژه، ارزش و دهان(به

 منفی معنادار رابطه برند ویژه ارزش دارد. وجود مثبتی معنادار

 ویژه ارتباط و ویژه درحالیکه ارزش داشت. ویژه مشتري با

 و برند ویژه ارزش و ویژه ارزش میان نداشتند. ايرابطه چنین

 کهحالی در داشت. وجود معنادر مثبتی رابطه خرید قصد

 ارتباط و ویژه ارزش میان نداشت. معناداري رابطه ویژه ارتباط

 در داشت. وجود مثبتی معنادر ویژه رابطه مشتري و ویژه

 بین نهایت در نداشت. معناداري رابطه ویژه ارتباط کهحالی

 .داشت وجود مثبتی معنادر رابطه مشتري ویژه و خید قصد

 

 شناسي پژوهشروش

 هاي آمیختهتلاش با توجه به اینکه تحقیق حاضر به بررسی تأثیر

کنندگان مصرف پاسخ هاي اجتماعی برو بازاریابی رسانه بازاریابی

پردازد، روش پژوهش برند می ویژه با توجه به نقش میانجی ارزش

0 Chih-Hsing 
3 Ta-Wei & Winston 
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-برحسب هدف، کاربردي و برحسب روش گرداوري داده توصیفی

همبستگی بود. جامعه آماري پژوهش حاضر، کلیه کاربران تلفن 

همراه در شهر یزد بودند که با توجه به نامحدود بودن آنها با 

اي و با توجه به جدول مورگان گیري خوشهاستفاده از روش نمونه

نفر به عنوان نمونه انتخاب شد. در  083تعداد و فرمول کوکران 

این پژوهش براي گردآوري داده از پرسشنامه استفاده شد. براي 

گویه(  11هاي اجتماعی )سنجش متغیرهاي تلاش بازاریابی رسانه

از گویه(  13)(، ارزش ویژه برند 1311از پرسشنامه کیم و کو )

 گویه( 11ه )کنندپاسخ مصرف(، 1311پرسشنامه کیم و هیون )

گویه( با  11(، آمیخته بازاریابی )1311از تنمایر و همکارانش )

(، استفاده شده است. براي 1093تلخیص از پرسشنامه ایزدیار )

 .استفاده شد lisrelهاي پژوهش از نرم افزار تجزیه و تحلیل داده

شایان ذکر است که هر دو پرسشنامه از نوع بسته پاسخ بوده و با 

شود. در این پژوهش به گیري میاي لیکرت اندازهنهگزی 1طیف 

استفاده شد.  1و سازه 1منظور محاسبه روایی از روایی محتوایی

اي هروایی محتوایی قبل از توزیع پرسشنامه با استفاده از فرم

CVR  وCVI  و به کمک ده نفر از خبرگان )تعداد خبرگان بین

شونده و دانشجویان باشد( شامل اعضاي مصاحبه نفر می 11تا  8

ها و .. مورد دکتري متخصص در این حوزه، چند نفر از آزمودنی

امه هاي پرسشنها نشان داد که همه سوالبررسی قرار گرفت. یافته

از نقطه نظر ساده بودن، واضح بودن و مربوط بودن از وضعیت 

براي  CVRمناسبی برخوردارند. همچنین با توجه به اینکه مقدار 

به دست آمد هیچ سوالی نیاز به حذف  61/3ها بالاي همه سوال

سوال مربوط به پرسشنامه در میان نمونه  38شدن نداشت و 

 آوريآماري توزیع شد. براي بررسی روایی سازه نیز بعد از جمع

ها از نرم افزارهاي مدل سازي معادلات ساختاري با رویکرد داده

lisrl تفاده شد. روایی همگرا در دو قسمت روایی همگرا و واگرا اس

ها نشان داد ضرایب معناداري تمام بارهاي عاملی )تاییدي(: یافته

 99بود یعنی تمامی بارهاي عاملی با اطمینان  18/1بزرگتر از 

 9/3درصد معنادار بود؛ همچنین ضرایب تمام بارهاي عاملی بالاي 

ي بود. از طرفی میانگین واریانس استخراج شده همه مؤلفه ها بالا

تر از ها بزرگبود و همین طور پایایی ترکیبی همه مؤلفه 1/3

میانگین واریانس استخراج شده آن بود. روایی واگرا )تشخیصی(: 

طبق آزمون فورنل و لارکر جذر میانگین واریانس استخراج شده 

هر متغیر پنهان بیشتر از حداکثر همبستگی آن متغیر با دیگر 

یافته  0همچنین طبق آزمون بار عرضیمتغیرهاي پنهان مدل بود. 

ها نشان داد، بارهاي عاملی هرکدام از متغیرهاي پژوهش بیشتر 

هاي اندازه گیري از بارهاي عاملی مشاهده پذیرهاي دیگر مدل

موجود در مدل می باشد. همچنین بار عاملی هر متغیر مشاهده 

ي بیشتر از بارها 1/3پذیر بر روي متغیرپنهان متناظرش حداقل 

-عاملی همان متغیر مشاهده پذیر بر متغیرهاي پنهان دیگر می

منظور محاسبه پایایی از ضریب آلفاي باشد. در این پژوهش به

کرونباخ و پایایی ترکیبی بهره گرفته شد. نتایج روایی و پایایی در 

 جدول زیر قابل مشاهده است.
 

 سنجي ابزارروانهاي : محاسبه ويژگي1جدول

 
آلفاي 

 کرونباخ
CR AVE MSV ASV 

تلاش بازاریابی 

هاي رسانه

 اجتماعی

ارزش 

ویژه 

 برند

پاسخ 

کنندمصرف

 ه

آمیخته 

بازاري

 ابی

تلاش بازاریابی 

 هاي اجتماعیرسانه
813/3 809/3 138/3 313/3 018/3 910/3    

   981/3 339/3 391/3 069/3 611/3 881/3 861/3 ارزش ویژه برند

  938/3 096/3 693/3 133/3 313/3 163/3 883/3 831/3 کنندهپاسخ مصرف

 919/3 030/3 100/3 101/3 113/3 186/3 110/3 809/3 811/3 آمیخته بازاریابی

 lisrelو  SPSSافزار ها با استفاده از نرمتجزیه و تحلیل داده

حوزه توصیفی و استنباطی )مدلسازي معادلات  دوو در 

 ساختاري( انجام شد.

                                                           
1 Content Validity 
1 Construct Validity 

 هاي پژوهشيافته

معتبر  آزمون از هاداده بودن نرمال بررسی جهت

 داد نشان نتایج است. شده استفاده اسمیرنوف _کولموگروف

0 Cross Loadings 
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 اسمیرنوف براي _کلموگروف آزمون معناداري سطح که

 هايلذا از آزمون است 3.1پژوهش بزرگتر از  متغیرهاي تمامی

 بررسی براي کرد. خواهیم استفاده پارامتریک آماري

 متفاوت هايو آزمون آماري هايروش از پژوهش هايفرضیه

 استفاده گردید. lisrelو  spss22نرمافزار  از استفاده با

 دادهها کفايت بررسي آزمون نتايج

 شود.می استفادهKMO شاخص  از عاملی تحلیل براي

 3.6بزرگتر از  KMOبراساس نتایج به دست آمده، شاخص 

ی دهد که حاکبوده و مقادیر تقریباً نزدیک به یک را نشان می

هاي شناسایی شده از کفایت حجم نمونه بر اساس شاخص

براي  3.333داري باشد. سطح معنیبراي تحلیل عاملی می

آزمون بارتلت نیز نشان دهنده مناسب بودن متغیر پژوهش 

باشد زیرا فرض یکه بودن ماتریس براي تحلیل عاملی می

 فرض و بوده 3.1مقدار  از شود. کوچکترهمبستگی رد می

 شودمی نتیجه و شودمی رد همبستگی ماتریس بودن یکی

 .است مناسب متغیرها ساختار شناسایی براي عاملی تحلیل که

 

 نتايج آزمون

 KMO 3.939گیري ضریب کفایت نمونه

 آزمون کرویت بارتلت

 1136.318 کاي اسکوئر

 131 درجه آزادي

 3.333 معناداريسطح 

 

بود،  ايها نرمال و مقیاس فاصلهبا توجه به اینکه توزیع داده1

مدلسازي با استفاده از  هاي پژوهشاین بخش فرضیه در

رد مومنظور بررسی روابط علی متغیرها معادلات ساختاري به

بررسی هر یک از گرفت. در ادامه به ارزیابی قرار و  بررسی

شود. در شکل زیر مدل پژوهش در ها پرداخته میفرضیه

 هاي آمیختهحالت ضرایب استاندارد به منظور تأثیر تلاش

 پاسخ هاي اجتماعی برو بازاریابی رسانه بازاریابی

برند  ویژه کنندگان با توجه به نقش میانجی ارزشمصرف

 آورده شده است:

 
 : مدل ساختاري پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد2شكل
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 : مدل ساختاري پژوهش در حالت معناداري ضرايب3شكل

 

به بررسی  0و  1با توجه به مقادیر به دست آمده در شکل 

پردازیم. در جدول زیر نتایج حاصل از فرضیات پژوهش می

توان مشاهده کرد.آزمون مدل را می

 

 : نتايج آزمون مدل پژوهش2جدول 

 هابررسي فرضيه 
ضرايب 

 استاندارد شده
t-value 

نتيجه 

 هافرضيه

 پذیرش 31/11 19/3 تأثیر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند 1

 پذیرش 91/13 01/3 هاي اجتماعی بر ارزش ویژه برندهاي بازاریابی رسانهتأثیر تلاش 1

 پذیرش 19/11 33/3 کنندگانتأثیر آمیخته بازاریابی بر پاسخ مصرف 0

 پذیرش 08/11 63/3 کنندگانهاي اجتماعی بر پاسخ مصرفهاي بازاریابی رسانهتأثیر تلاش 3

 پذیرش 16/13 60/3 کنندگانتأثیر ارزش ویژه برند بر پاسخ مصرف 1

 

توان نوع و میزان اثر هریک از براساس جدول بالا می

 کاربران تلفن همراه در شهر یزدمتغیرهاي پژوهش را بین 

هاي پژوهش در مشاهده کرد که بر این اساس کلیه فرضیه

 درصد معنادار هستند. 99سطح اطمینان 

 بررسي برازش مدل پژوهش 

توان نتیجه گرفت ان است آنچه از محاسبات انجام شده می

است که تا حد زیادي که هر چند مدل تدوین شده باعث شده

سکور مدل استقلال فاصله بگیرد اما به دلیل ااز مقدار کاي

توان نتیجه ( میP=0/000دو مدل )معنادار شدن مقدار کاي

 شود.گرفت که مدل قابل قبول تلقی می

ها نسبت به مدل هاي برازش خوبی را از دادهحال که شاخص

هاي جزئی برازش دهد نوبت به سنجش شاخصنشان می

گانه هاي سهبا شاخصهاي برازش رسد. تفاوت شاخصمی
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هاي برازش کلی در مورد برازش کلی در این است که شاخص

کنند و مناسب بودن کل مدل و نه اجزا آن قضاوت می

هاي جزیی مدل قضاوت هاي جزئی در مورد رابطهشاخص

هاي بحرانی و هاي جزئی برازش )نسبتکنند. شاخصمی

رهاي عاملی دهند، که همه باها( نشان میسطح معناداري آن

نشان داده  1ها در جدول داراي معنادارند. نتایج این تحلیل

 شده است.

 

 جدول3: نتايج آزمون مدلسازي معادلات ساختاري براي برازش مدل مفهومي پژوهش

 برازش قابل قبول مقدار اختصار شاخص

 درصد 1بزرگتر از  x2 99/193 سطح تحت پوشش کاي اسکور

 درصد 93بزرگتر از  CFI 91/3 شاخص برازش تطبیقی

 درصد 83بزرگتر از  GFI 81/3 نیکویی برازش

 درصد 93بزرگتر از  IFI 91/3 شاخص برازش افزایشی

 درصد 8کمتر از  RMSEA 83/3 میانگین مربعات خطاي برآورد

 1تا 1بین CMIN/df 891/0 کاي اسکور بهنجار شده

 درصد 83بزرگتر از  AGFI 81/3 یافته تعدیل برازش نیکویی

 درصد 93بزرگتر از  NFI 91/3 برازندگی شده نرم شاخص

 

براي بررسی میزان تأثیر مستقیم و غیرمستقیم متغیرهاي 

مستقل بر وابسته لازم است تا اثرات کل، مستقیم و 

زاي مدل ارائه شود که این غیرمستقیم براي متغیر درون

 مشاهده است:اثرات در جدول زیر قابل

 

 . تفكيک اثرات، مستقيم، غيرمستقيم و کل در مدل پژوهش4جدول 

 متغير مستقل متغير وابسته
 اثر

 کل غیرمستقیم مستقیم

 3.19 ---- 3.19 آمیخته بازاریابی ارزش ویژه برند

 3.60 ----- 3.60 ارزش ویژه برند کنندهپاسخ مصرف

 3.99= 3.01+3.33 3.01= 3.60*3.19 3.33 آمیخته بازاریابی کنندهمصرفپاسخ 

 3.01 ---- 3.01 هاي اجتماعیهاي بازاریابی رسانهتلاش ارزش ویژه برند

 3.60 ----- 3.60 ارزش ویژه برند کنندهپاسخ مصرف

 3.86= 3.11+3.63 3.11= 3.60*3.01 3.63 هاي اجتماعیهاي بازاریابی رسانهتلاش کنندهپاسخ مصرف

 

مشاهده است، آمیخته طور که در جدول قابلهمان

بازاریابی بر پاسخ مصرف کننده با نقش میانجی ارزش ویژه 

هاي بازاریابی است. همچنین تلاش 3.99برند به میزان 

هاي اجتماعی بر پاسخ مصرف کننده با نقش میانجی رسانه

 است. 3.86ویژه برند به میزان ارزش 
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 گيريبحث و نتيجه

 هايرسانه بازاریابی هايتلاش تأثیر بررسی به حاضر تحقیق

 از طریق تلفن همراه کنندگانمصرف پاسخ بر اجتماعی

 توجه با تحقیق این در پرداخت. برند ویژه ارزش گريمیانجی

( و جوسا و همکاران 1316) همکاران و گودي تحقیق به

 ترکیبی با اجتماعی هايرسانه هاي بازاریابی(، تلاش1316)

 روز، مد اثرمتقابل، سرگرمی، شامل متغیر پنج از

 با برند ویژه ارزش دهان،به تبلیغات دهان و سازيسفارشی

 پاسخ و برند، تصویر و برند آگاهی شامل متغیر دو از ترکیبی

 برند، ترجیح شامل متغیر سه از با ترکیبی کنندهمصرف

برندو آمیخته  وفاداري و بالاتر قیمت پرداخت به تمایل

 جهت باشد.می بازاریابی )محصول، قیمت، ترفیع و مکان(

اجتماعی و  هايرسانه بازاریابی هايتأثیر تلاش بررسی

 رابطه بر علاوه کننده،مصرف پاسخ بر آمیخته بازاریابی

 گريمیانجی غیرمستقیم؛ یعنی رابطه طریق از مستقیم،

 تمامی که بود آن از حاکی نتایج پرداختیم. برند ویژه ارزش

 هايیافته و نتایج توجه به با ادامه در شدند. تأیید هافرضیه

 این هايتفاوت و هاشباهت نکات، از برخی به حاضر مطالعه

 همانطوري .پرداخت دیگر خواهیم هايپژوهش با پژوهش

 هايتلاش که داد نشان اول فرضیه نتیجه شد مشاهده که

 شامل پنج متغیر از ترکیبی با اجتماعی هايرسانه بازاریابی

 دهان تبلیغات و سازيسفارشی روز، مد اثرمتقابل، سرگرمی،

 این است. برند داشته ویژه ارزش بر معناداري تأثیر دهانبه

، چی و  (1316) همکاران و گودي تحقیقات نتیجه با نتیجه

سعیدي  و ( و تهرانی1311) کو و کیم (،1316همکاران )

 که داد نشان نتیجه دارد. همچنین ( سنخیت1091

 و مثبت تأثیر اجتماعی هايرسانه بازاریابی هايتلاش

 چه هر یعنی .دارد کنندهپاسخ مصرف بر مستقیمی

هاي فعالیت اینستاگرام(، و )تلگرام اجتماعی هايرسانه

 بازي، و سرگرمی ایجاد تبلیغات، همچون بازاریابی

 بروز نیازهاي به نسبت مناسب واکنش و پاسخگویی

 واکنش باشند، داشته و... آسان سفارش و سیستم مشتریان

 به نسبت آنان برند دادن ترجیح مانند کنندگان مصرف

 وفاداري و بیشتر هزینه پرداخت به تمایل برندهاي دیگر،

 و گودي تحقیقات نتیجه با نتیجه این دارند. بیشتري

دارد. علاوه  ( سنخیت1311( و کیم و کو )1316) همکاران

 مثبت تأثیر برند ویژه ارزش بر این، نتایج حاکی از این بود که

 که طوريهمان دارد. کنندهمصرف پاسخ بر مستقیمی و

 باشد، برخوردار بالایی ویژه ارزش از برندي چه هر شد، اشاره

 برند به نسبت رفتار مثبتی هدف کنندهمصرف صورت این در

 به نسبت را نظر مورد برند خرید نتیجه در که داشت خواهد

 آن براي بالایی قیمت حاضر است دهد،می ترجیح رقبا برند

 این نماید. تکرار را خود خرید سرانجام و کند، پرداخت برند

 ( و1316) همکاران و تحقیقات گودي نتیجه با نتیجه

 این نتایج .دارد سنخیت (1091) سعیدي و تهرانی مدرسی

 بر هاي آمیخته بازاریابیتلاش که داد نشان پژوهش

 همچنین .دارد تاثیر کنندگان تلفن همراهمصرف هايپاسخ

و  مستقیم تاثیر بازاریابی که آمیخته داد نشان نتایج

 برند ویژه ارزش خود که دارد برند ویژه ارزش بر معناداري

 .داشت مصرف کنندگان هايپاسخ بر مستقیمی نیز تاثیر

 خود پژوهش در (1316) جرمون و الوکپارنا که همانطور

 عناصر آمیخته از محصول کیفیت و قیمت اند بحث کرده

 نتایج است. گذار تاثیر مشتریان رفتارهاي و بر پاسخ بازاریابی

هاي تلاش که دارد اشاره نکته این به این مدل از حاصل

 مکان و محصولات قیمت، ترفیع، بازاریابی شامل، آمیخته

 تاثیر کنندگانمصرف هاي پاسخ احتمالاً بر خدمات ارائه

 به پاسخ در کنندگانمصرف که شودباعث می و است گذار

 قیمت پرداخت به تمایل آمیخته بازاریابی، هايتلاش درك

 همچنین و باشند داشته تلفن همراه خرید براي بالاتري

خرید  و فروشگاه در براي حضور بیشتري اراده و نیت تمایل،

 بیانگر پژوهش دیگر نتیجه .دهند نشان خود از تلفن همراه

 برند ویژه ارزش بر آمیخته بازاریابی هايتلاش که است آن

 وینستون و توویی که همانطور .است گذار تاثیر تلفن همراه

 هايتلاش اندکرده بحث (1316همکاران ) و جینگ (1316)

 بر گذاري(قیمت و ترویج مکان، )محصول، بازاریابی آمیخته

 اشاره نکته این به یافته این گذار است. تاثیر برند ویژه ارزش

 با گوشی قیمت بودن منطقی گوشی، پایین قیمت که دارد

 است. گذار تاثیر برند ویژه ارزش بر احتمالاً کیفیت به توجه

زیباییهاي  مانند، محصول یا خدمت یک هايهمچنین ویژگی

 به مناسب خدمات کیفی ارائه تلفن همراه،گوشی  یک

از  استفاده و انان نیازهاي براساس کنندگانمصرف

 ارزش بر تواند احتمالاً می استادارد و جدید هايتکنولوژي

 و جوسا .باشد گذار تاثیر گوشی تلفن همراه برند ویژه

 ارتباط بین بررسی هدف با پژوهشی در (1316) همکاران
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استفاده  با برند ویژه ارزش ایجاد و یابیبازار آمیخته عناصر

 عناصر که دادند نشان ساختاري معادلات سازيمدل از

 است. تاثیرگذار برند ویژه ارزش ابعاد بر امیخته بازاریابی

 با توجه به نتايج پژوهش

 که باشد ايگونهبه هاییکانال طراحی که گرددمی پیشنهاد

 از این تا گردد یکدیگر با مخاطبین بیشتر تعامل به منجر

 روي بر بتواند و یابد افزایش دهانبه دهان تبلیغات طریق

 که جایی تا که شودمی توصیه .بگذارد اثر مشتریان واکنش

 در را ايخلاقانه سریالی هايسرگرمی انواع توانندمی

 و مشتریان جذب جهت برندهاي خود اجتماعی هايرسانه

 افزایش براي توانندمی بازاریابان .نمایند ایجاد آنان ماندگاري

 مسابقاتی و هابازي خود، اجتماعی هايرسانه بیشتر جذابیت

 .نمایند ایجاد مدت کوتاه ايدوره اهداي جوایز با همراه را

 جذب جهت که اجتماعی هايرسانه که گرددمی پیشنهاد

 بهتر است باشند،می بازاریابی هايفعالیت حال در مشتریان

 با توانندمی .هستند مد تابع که نمایند ارائه را محصولاتی

 را مشتریان وفاداري و اشتیاق ها،سایت سازيشخصی

 بازاریابان .آنان گردند خرید تکرار به منجر تا داده افزایش

 هايویژگی به نسبت مشتریان کردن آگاه با توانندمی

 در تصویر مثبت یک ایجاد و خود محصولات متمایزکننده

 منجر واقعی( ادعاهاي و تبلیغات طریق )از مشتریانشان ذهن

 تمایل رقبا، افزایش به نسبت برندشان ترجیح افزایش به

 با .گردند مشتریانشان وفاداري و بیشتر مبالغ پرداخت

 یک عنوان به آمیخته بازاریابی مناسب راهبردي انتخاب

 هايتلاش تا گرفته شود نظر در هم با مرتبط مجموعه

 که چرا .شود درك کنندگانمصرف توسط بازاریابی آمیخته

 از دیگر مستقل طور به بازاریابی آمیخته عامل یک به توجه

 این ولی باشد گذار تاثیر کنندگانمصرف در هم اگر عوامل

 گذار اثر کنندگانمصرف برخی روي و است تاثیر مقطعی

 است ممکن گوشی پایین قیمت براي نمونه بود. نخواهد

 در اما کننده شودمصرف یک در برند ارزش ویژه ارتقاء باعث

 تاثیر دهدمی کیفیت اهمیت به که کنندگانیمصرف مورد

 هم و به کیفیت اي همکنندهمصرف اگر یا و باشد نداشته

 قیمت ممکن است دهد،می اهمیت مسابقه مکان هم و تبلیغ

و  شرایط ترتیب بدین نگردد. تلقی اهمیت با برایش

که  است بازاریابی امیخته عامل چهار مجموع هايویژگی

 کنندگانمصرف هاي پاسخ و برند ویژه ارزش بر تواندمی

 عناصر تمام به که بایستی بازایابی مدیران و داشته باشد تاثیر

 این نتایج دیگر از باشند. داشته توجه امیخته بازاریابی

 کنندگانمصرف هايپاسخ بر برند ویژه تاثیر ارزش پژوهش

که  شودمی پیشنهاد بازاریابان یافته به این به توجه با بود،

برند  عملکرد وضعیت بهبود براي را خود تبلیغاتی هايبرنامه

فروشگاه،  برند ویژه ارزش ارتقاء تا نمایند تنظیم محصولشان

 و باشد داشته پی در را کنندگانمصرف مثبت هايواکنش

 .شود حاصل طریق این از امد بیشتر در کسب
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 منابع و مآخذ

 

 و برند ترجیح خلق در خدمات نقش کیفیت". (1090م. ) نصیري، و. د رضائی، ،.ا اجلی، ،.م کناري،جعفرزاده ،.ح.ع ابراهیمی،

 .1-13 .چهارم، صص شماره نوین، بازاریابی پژوهشی تحقیقات-علمی فصلنامه ،"کشور بانکداري صنعت در مشتریان خرید قصد
 

لوکس  برندهاي کنندگانمصرف پاسخ بر اجتماعی هايرسانه بازاریابی تلاشهاي تأثیر". (1096). طهمورثی، ا. و ح.رنجبر، م.، باقري، م

 .1096. بهار هجدهم، شماره سوم، سال حسابداري، و مدیریت در جدید هايپژوهش فصلنامه ،"برند ویژه ارزش میانجیگري طریق از

 

 فکنندگان مصر خرید بر قصد الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات تأثیر" (.1091) .ا محمودیان، و. ح.ع ابراهیمی، ،.ح جلیلیان،

 مجله ،"(Dellشرکت  تاپ لپ محصولات :موردي )مطالعه دانشجویان میان در مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش طریق از

 .63-36 .، صص3 شماره بازرگانی، مدیریت

 

هاي . بررسی"هاي تلفن همراه(بازاریابی بر ارزش ویژه برند )مطالعه موردي: برند گوشی"(. 1093پوردهقان، ع. ) . وپور، فحمیدیان

 .1093 .، فروردي و اردیبهشت93بازرگانی، شماره 

 

، "هاي ورزشی شهر شیرازتاثیر عناصر آمیخته بازاریابی بر ارزش ویژه برند و وفاداري مشتریان مجموعه". (1091حسینی، د. )

 .پژوهشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی-انشگاه خوارزمیارشد، دنامه کارشناسیپایان

 

 دربخش برند ویژه ارزش شرکت بر تصویر و بازاریابی آمیخته عوامل تاثیر". (1091ر. ).ح یزدانی،. و م نسب،حقیقی ،.س رفیعی،

 پیاپی شماره چهارم، شماره دوم، سال ،"بازاریابی نوین تحقیقات پژوهشی -علمی فصلنامه اطلاعات، فناوري صنعت افزاري نرم

 .191-181 .(، صص9)

 

 مدیریت مجله، "تجاري نام ارزش ویژه بر تجاري نام سازنده کشور ثیرأت بررسی". (1091) .ا قاسمی، و. ا محمودي، ،.ب رنجبریان،

 .93-60 .، صص1 شماره بازاریابی،
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Abstract 
 
The aim of this study was to evaluate the impact of marketing mix and marketing efforts of 

social media on consumer response according to the mediating role of brand equity which done 

in the mobile industry in Yazd. The research method according to purpose was Practical, The 

method of data collection was Descriptive correlational, as well as the type of data was 

quantitative. The statistical population of this research was all mobile phone users in Yazd city. 

Due to their unlimited number, using cluster sampling method, according to Morgan table and 

Cochran formula, 384 people were selected as the sample size. To collect data, we use the social 

media marketing efforts questionnaire Kim and KO (2012), brand equity Kim and Hyun (2011), 

call consumer Tnmayr et al. (2011), Marketing Mix with Izadyar tabloid questionnaire (2011). 

After collecting the questionnaires, data describing was done through the mean, standard 

deviation, by Spss software and data Statistical Inference was carried out through structural 

equation modeling with the help of Lisrel software. Questionnaires Technical characteristics 

were assessed including reliability, validity, convergent and divergent validity. Path coefficient 

and significant coefficients were used to examine the hypotheses. The results showed that the 

degree of appropriateness of proposed model was appropriate with regard to components 

research. Also Social media marketing and marketing efforts influenced consumers' response 

with the mediating role of brand equity. 
 

Key Words: Marketing Mix Efforts, Social Media Marketing, Consumer Response, Brand 

Equity. 
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