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Abstract 
 

How to make a brand valuable in the mind of the customer has become one of the main 

challenges of companies. One of these valuable resources that has not received much attention 

is the media and social networks. This research examines the impact of social media on brand 

equity from the customers' point of view, as well as their effects on consumer behavior.  

In terms of the method of data collection, the current research is a descriptive survey and it is 

considered applied study in terms of purpose. The purpose of present study is to test 

theoretical concepts in real situations and to solve concrete problems, and in terms of the 

relationship between variables, is considered correlational, and library studies and distribution 

of questionnaires were used to collect the data of the statistical community of social network 

advertising recipients. The statistical population was the audience of social media 

advertisements. Cluster sampling method was used to determine the composition of the 

sample. Out of 504 available samples, 384 people responded, which was 76%.  

In the current research, a questionnaire tool was used, which was adjusted based on the Likert 

scale. After the descriptive survey of the statistical population of the research, using 

inferential methods, the statistical analysis of the obtained studies has been undertaken to test 

the hypotheses through SPSS 22 software. The Kolmogorov-Smirnov test was used to check 

the normality of the distribution of the variables, the analysis of variance was used to check 

the significance of the difference between the variables, and the correlation was used to check 

the relationship between the independent variables and the dependent variable. The main 

research model has also been tested through Lisrel software and structural equation technique 

and through factor analysis of the data. The results indicate the confirmation of all the 

hypotheses and at the end, suggestions have been presented in line with the research 

hypotheses.  
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 چکیده
که چندان  منابع با ارزش نیاز ا یکی. شده است لیها تبد شرکت یهاي اصل برند در ذهن مشتري به چالش کیارزشمند شدن  یچگونگ

برند از  ژهیبر ارزش و یهاي اجتماع رسانه ریتاث یبررساین پژوهش به . است یاجتماعهاي  ها و شبکه مورد توجه قرار نگرفته است رسانه

 . پردازد یکننده م ها بر رفتار مصرف آن راتیتاث نیو همچن انیمشتر دگاهید

 تحقیق هدف. باشد می کاربردي هدف نظر از و است میدانی شاخه از پیمایشی توصیفی نوع از ها داده گردآوري نحوه نظر از حاضر پژوهش

 باشد می همبستگی نوع از متغیرها بین ارتباط نظر از و است ملموس مشکلات حل و واقعیهاي  موقعیت در نظري مفاهیم آزمون، کاربردي

 شده استفاده پرسشنامه توزیع و اي کتابخانه مطالعات از، اجتماعیهاي  شبکه تبلیغات مخاطبین آماري جامعه هاي دادهآوري  جمع براي که

 شده استفاده اي خوشه گیري نمونه روش از نمونه ترکیب تعیین براي. است بوده اجتماعی هاي شبکه تبلیغات مخاطبین آماري جامعه. است

 . است بوده درصد 61 پاسخگویی نسبت که بوده پاسخگو نفر 412 تعداد دسترس در نمونه 402 از. است

 با تحقیق آماري جامعه توصیفی بررسی از پس. گردید تنظیم لیکرت مقیاس اساس بر که شده استفاده پرسشنامه ابزار از حاضر پژوهش در

 مبادرت SPSS 44 افزار نرم طریق ازها  فرضیه آزمون براي آمده بدست مطالعات آماري وتحلیل تجزیه به استنباطی هاي روش از استفاده

. است شده آزمونها  داده عاملی تحلیل طریق از و ساختاري معادلات تکنیک و لیزرل افزار نرم طریق از نیز تحقیق اصلی مدل. است شده

 . است شده ارائه پژوهش فرضیات راستاي در پیشنهاداتی پایان در و بوده فرضیات همة تایید نشانگر نتایج
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 مقدمه
در حال جوش و خروش از  یهاي اجتماع ها و شبکه رسانه

در ی ي اجتماع هیسرما  نیبنابرا. محتوا هستند قیطر

 ایسازمان ، وجود دارد که هر رسانه یاجتماعهاي  رسانه

 باشد یم هیسرما نیبه دنبال استفاده از ا یشرکت

 یهاي اجتماع رسانه (4062، دابروسکی و )شوینسکی

در عصر حاضر  راتییامروز به عنوان عامل تحولات و تغ

رسد  که به نظر می ییها و رسانه شتریباشند که حضور ب می

 رایقرار دهند ز یهاي جمع قرار است تا جا پاي رسانه

بلکه  ستیها مخاطب منفعل ن رسانه نیا نیجنس مخاطب

. (4061، )استفن کننده محتوا هستنددیکابران تول

براي  کیک الزام استراتژیامروزه برند  نیهمچن

براي  شتریارزش ب جادیهاست که آنها را در جهت ا سازمان

 کی. دینما یم اريی داریپا یهاي رقابت تیو مز انیمشتر

موسسه  کی ییدارا نیتر تواند با ارزش یبرند قوي م

 هیشود سازمان بتواند حاش یباعث م رایز، محسوب شود

 ايیمزا نیهمچن وبهتر  هاي همکاري کانال، شتریسود ب

از  یکیبرند به عنوان  ژهیارزش و. وردآرا به دست  گرید

، مشتري در نظر گرفته شده است ژهیهاي ارزش و محرك

ارزش طول عمر مشتري از  بیبه عنوان کل ترک کهیبطور

 و منتیو( شده است فیشرکت تعر انیمجموع مشتر

 ریتاث یرو پژوهش حاضر به بررس نیاز ا. (4061، همکاران

 دگاهیبرند از د ژهیبر ارزش و یجتماعهاي ا رسانه یابیبازار

کننده  بر رفتار مصرف رشانیتاث نیو همچن انیمشتر

 . پردازد یم

بازاریابی ، سرعت توسعه بازاریابی دیجیتالی بسیار بالاست

دیجیتال بخش مهمی از تجارت الکترونیک امروزي بوده و 

هاي بسیار مختلفی براي معرفی شرکت مانند  شامل شیوه

هاي اجتماعی و  رسانه، بازاریابی محتوایی، بازاریابی ایمیلی

؛ 4066، آن است )هوداك و همکارانبازاریابی وابسته به 

هاي بازاریابی بر ارزش  هریک از فعالیت. (4044، هانایشا

ویژه برند تأثیرگذار است و دانستن اینکه چگونه فعالیتهاي 

بازاریابی در ارزش ویژه برند سهیم هستند یا به آن آسیب 

بی را قادر خواهد ساخت تا مدیران بازاریا رسانند می

)لی و  هاي بازاریابی اثربخشی را توسعه دهند برنامه

ارزش ویژه برند عبارت است از . (4000، همکاران

 برندها و تعهدات پیوندیافته با یک  اي از دارایی مجموعه

 برند مهمترین عامل متمایز، در عصر حاضر. (6991، )آکر

مقالات متعددي  است وکننده یک شرکت تجاري از رقبا 

اند )سیدجوادین و  به بحث ارزش ویژه برند پرداخته

 و پور قمري ؛6206 همکاران و ؛ قائد6411، شمس

، حکیمی ؛6496، دیگران و خادمی، 6496 همکاران

6491) . 

امروزه بسیاري از مدیران بازاریابی بر تکنیک کاهش و 

افزایش هاي بازاریابی خود به منظور  صرفه جویی در هزینه

قابلیت رقابت و مزیت رقابتی تاکید دارند که یکی از این 

هاي اجتماعی براي  هاي جدید استفاده از رسانه تکنیک

فعالیتهاي بازاریابی است با اثر بخشی بیشتر و هزینه 

هاي اجتماعی مورد  که تحت عنوان بازاریابی رسانه، کمتر

، عیهاي اجتما در رسانه. توجه بسیاري قرارگرفته است

، گونه محدودیتی در زمان برندها و مشتریان بدون هیچ

در . اي با یکدیگر در ارتباط هستند مکان و واسطه

کنند تا  اینجاست که برندها و مشتریان با یکدیگر کار می

هاي جدیدي را خلق کنند  خدمات و ارزش، محصولات

 . (4044، بگیري و کناج ؛4064، )کیم و کو

ارتباط با ، هاي بازاریابیبراي موفقیت در فعالیت

کنندگان یک ابزاري براي ایجاد مزیت رقابتی  مصرف

، همکاران و نکمحمود 4009، )آکر شود محسوب می

ارتباطات عاطفی را از طریق  ، اجتماعیهاي  رسانه. (4044

ایجاد خدمات سفارشی و توجه به ارتباط نزدیک با 

اي و چند  چندرسانههاي  با استفاده از قابلیت، مشتریان

شنیداري و نوشتاري ، مانند خواص دیداري، بعدي اینترنت

این . شوند آورندو باعث ایجاد ارزش ویژه برند می فراهم می

 آورد بهبود رضایت مشتریان را به ارمغان می، استراتژي

 . (6496، )بشیري و یوسفی

عنوان بزرگترین اپراتور دیتاي ایران و پیشرو در  ایرانسل به

کسب رضایت مشتري محصولات و خدمات مبتنی بر 

هاي متنوعی چون  هاي نوین ارتباطی در حوزه فناوري

هاي  روش، تجربه زندگی دیجیتال، راهکارهاي سازمانی

هاي  پرداخت همراه و تجربه، رسانی نوین ارتباطی و اطلاع

شرکت خدمات ارتباطی . باشد جدید در بازار ارتباطات می

از با تبلیغات خود موفق شده بود ایرانسل که در آغ

مشتریان بسیاري را جذب خود کند در حال حاضر نرخ 

فروش محصولاتش پایین تر از نرخی است که انتظار 
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میرفت و براي جذب مشتري بیشتر و جلوگیري از آفت 

هاي  فروش خود اقدام به تخفیفات ویژه به نهادها و سازمان

 . دولتی کرده است

اجتماعی در داخل هاي  راگیري رسانهبا وجود اهمیت و ف

آن  هاي مهم پژوهشهاي اندکی در رابطه با خروجی، کشور

نقش ارزش ویژه برند و نگرش نسبت . صورت گرفته است

هاي اجتماعی و تاثیر آن  برند در رابطه با بازاریابی رسانه به

 بر ابعاد رفتار مصرف کننده بر اساس رده سنی از جمله

ترجیح نام تجاري و قصد ، هزینه اضافیتمایل به پرداخت 

 . باشد نیازمند بررسی میخرید

بر درك مشتریان از ، آن اعتبار شرکت و معناي برند 

برند در بسیاري از بازارهاي . خدمات شرکت موثر است

به تکنولوژي ، و کارهایی که در کسب، خدماتی و همچنین

. کند نقش اصلی را بازي می، تولید محصولات نیاز دارند

ذهنیت ما بر اساس ، کنیم می ما با برندها زندگی، امروزه

کنیم و در  بر اساس برند انتخاب می، گیرد برند شکل می

ها  سازمان، لذا. اساس برند است قضاوت ما نیز بر، نهایت

جهت افزایش اعتبار ، باید از تمام قدرت و ابتکار خود

. (6411، جوانمرد و سلطانزاده)کنند  برندشان استفاده

مطالب بیان شده ضرورت انجام تحقیقات علمی حول 

در  کننده رفتار مصرف، اجتماعیهاي  محور بازاریابی رسانه

و نیز ارزش ویژه برند که با آگاهی ، سنی متفاوتهاي  هرد

. دهد یابد را نشان می از برند و تصویر برند افزایش می

ن ضمن اینکه با ورود متغییر تعدیلگر سن به نوعی ای

حوزه  تحقیق را با سایر تحقیقات قبلی انجام شده در این

پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به از این رو . متمایز میکند

دیجیتال با هاي  ارتباط بازاریابی رسانه این سوال است که

 چگونه رفتار مصرف کننده بر اساس رده سنی ابعاد

آگاهی از برند و تصویر ، میباشد و نقش ارزش ویژه برند

چگونه برند به عنوان متغییرهاي میانجی در این پژوهش 

 . خواهد بود

 

 ادبیات پژوهش

تاثیر عملکرد "( در مقاله خود با عنوان 4069) 1ین و تانگ

شهرت هتل بر رفتارهاي بازاریابی دهان به دهان 

عنوان کردند که در مطالعات خود از رفتار  "الکترونیکی

                                                             
1 Yen & Tang 

به عنوان ساختار چند  الکترونیکیبازاریابی دهان به دهان 

هاي پیش  اند و در این مطالعه شاخص بعدي استفاده کرده

بینی کننده براي هر رفتار فردي بازاریابی دهان به دهان 

با تاکید بر کارایی ویژگی هتل به بحث ، الکترونیکی

هاي عملکردي  دهد که ویژگی نتایج نشان می. اند گذاشته

ازاریابی دهان به دهان تجربه قبلی ب، اصلی هتل

به طور کلی شکل دهنده و ، الکترونیکی و راحتی برنامه

هدایت کننده رفتار بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی 

( در مقاله خود با عنوان 4061) 2سو و پارك. است

هاي اجتماعی بر  مطالعه تاثیر فعالیتهاي بازاریابی رسانه"

به بررسی  "یارزش ویژه برند در صنعت خطوط هوای

هاي اجتماعی در  هاي بازاریابی رسانه هاي فعالیت ویژگی

مورد ارزش سهام برند و پاسخ مشتري در صنعت 

هاي  ها معتقدند که رسانه آن. پردازند هواپیمایی می

پلت فرم و ، اجتماعی به عنوان یک برنامه کاربردي آنلاین

کار مشترك یا ، یا رسانه اي هستند که باعث تعاملات

مسافر با استفاده  404در مجموع . شوند شتراك محتوا میا

هاي  هاي اجتماعی مدیریت شده توسط شرکت از رسانه

آوري  هاي جمع هواپیمایی مورد بررسی قرار گرفتند و داده

شده با استفاده از مدل سازي معادلات ساختاري مورد 

نتایج نشان داد که آگاهی از . تجزیه و تحلیل قرار گرفتند

گذارد و تصویر  به طور قابل توجهی بر تعهد تاثیر می برند

برند نیز به طور قابل ملاحظه اي بر بازاریابی دهان به 

و  4رضوي ستوتی. دهان الکترونیکی و تعهد تاثیرگذار است

مطالعه رابطه  "( در مطالعه خود با عنوان4061همکاران )

که با هدف  "میان ارزش ویژه برند و رفتار مصرف کننده

بررسی رابطه ارزش سهام برند و رفتار مصرف کننده انجام 

ها باید بیشتر به دنبال  شده است بیان کرده اند که شرکت

شناسایی عوامل روندهاي مشتریان نسبت به محصولات 

. براي تشویق مشتریان به انتخاب و خرید محصول باشند

رابطه ارزش سهام برند و ، در مدل ارائه شده در این مطالعه

بعاد رفتار مصرف کننده از جمله تمایل به پرداخت هزینه ا

. ترجیح نام تجاري و قصد خرید بررسی شده است، اضافی

این محققان بیان کرده اند که روابط بین برند و مصرف 

هایی هستند که نقش مهمی  کننده یکی از مهمترین سازه

                                                             
2 Seo & Park 
3 Razavi Satvati 
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ها  در سودآوري و به دست آوردن مزیت رقابتی شرکت

باعث شده است محققان بازاریابی بر این موضوع  این. دارند

رسد که  به نظر می، با توجه به این مطالعه. تمرکز کنند

هاي رفتار مصرف کننده همراه  ارزش برند با برخی از جنبه

ترجیح ، هاي اضافی از جمله تمایل به پرداخت هزینه، است

و بین ارزش برند و ترجیح نام . نام تجاري و قصد خرید

. رابطه قوي تر وجود دارد نسبت به دو متغیر دیگر تجاري

ارزش افزوده ، توانیم بگوییم که یک نام تجاري قوي ما می

کند که منجر به انتخاب مشتري  براي محصولات تولید می

ترجیح نام تجاري ، در مراحل بعدي رفتار خرید. شود می

ممکن است منجر به پرداخت بیشتر و قصد خرید توسط 

تاثیر کشور ، (4064و همکاران )6 گودي. شود کننده مصرف

مبداء و برند )نام تجاري( بر تصمیمات مصرف کننده براي 

این مطالعه با هدف به روز رسانی . خرید محصولات لوکس

عوامل مؤثر بر خرید مصرف کنندگان کالاهاي لوکس و به 

در نظر گرفتن اثر ترکیبی کشور و برند مبدأ بر ، طور خاص

این مطالعه شامل . خرید صورت گرفته استتصمیمات 

، فرانسه، توزیع پرسشنامه آنلاین در هفت کشور )چین

و ایالات متحده آمریکا( براي ، روسیه، ژاپن، ایتالیا، هند

پرمایگی این . پاسخ دهنده است 6604کل نمونه از 

تحقیق مربوط به احتمال تجزیه و تحلیل بین فرهنگی از 

این نتایج در ارتباط با . ر استنتایج حاصل از هفت کشو

هاي موجود بر اهمیت نسبی از اجزاي فرآیند  تفاوت

گیري مصرف کننده در رابطه با خرید کالاي لوکس  تصمیم

و غیر لوکس است؛ اهمیت نسبی براي مصرف کنندگان 

باعث ایجاد تصمیماتی در مورد خرید کالاهاي لوکس 

کنندگان  فگیري مصر گردد؛ و تنوع در معیار تصمیم می

پس از تحقیقات انجام . بستگی به بلوغ بازار لوکس دارد

شده نتیجه اینگونه مشاهده شد که کشور و مبدا برند بر 

خداداد حسینی و . کننده موثر است تصمیمات مصرف

تاثیر "در پژوهش خود با عنوان ، (6496) همکاران

، هاي اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان بازاریابی رسانه

کیفیت رابطه برند و نگرش ، بررسی نقش ارزش ویژه برند

هاي  با هدف بررسی تاثیر بازاریابی رسانه "نسبت به برند

، اجتماعی بر رفتار مصرف کننده از طریق ارزش ویژه برند

کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند در بین مشتریان 

                                                             
1 godey  

هاي اینترنتی در سطح شهر تهران که دنبال  فروشگاه

هاي  نده صفحات این برندهاي فروشگاهی در رسانهکن

ها نشان  یافته. صورت گرفته است، اجتماعی نیز هستند

هاي اجتماعی اثر مثبت و معنا  دهد که بازاریابی رسانه می

ارزش . داري بر ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند دارد

ویژه برند و کیفیت رابطه برند اثر مثبت و معناداري بر 

نسبت به برند دارند و به دنبال آن نگرش نسبت به  نگرش

. برند تاثیر مثبت و معناداري بر رفتار مصرف کننده دارد

این امر حاکی از آن است که تمامی فرضیات پژوهش 

هاي اجتماعی از طریق  تایید شده است و بازاریابی رسانه

کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند ، ارزش ویژه برند

در ، (6492یساقی ). گذارد کننده اثر می ار مصرفبر رفت

تاثیر برند الکترونیکی بر ترغیب "اي با عنوان  مقاله

اي بر، نلاینآخرید بیان کرده  "مشتریان به خرید آنلاین

ي از مشتراي بر. داردهمیت بالایی ه اشندوفري و مشتر

به ت طلاعااباعث کسب ، ستکهاهمیت داراي این جهت ا

ي تصمیمگیراو را در ند امیتوو  دنلاین میشورت آصو

تر میکند  سانآ، راکالاها ت سترسی به مشخصاد، کندري یا

ي کالا، مختلفي یژگیهاس وسااست بر در اقاي مشترو 

در که معمولا ه شندوفري هارفشا. جو کندوجستاه را لخود

م به هنگا، د داردجووفیزیکی ه شگاویک فراز خرید م هنگا

شرکتهایی که . اردندد جوونیکی ولکتره اشگاوفراز خرید 

محیط در هند امیخوو هستند د خوي قبااز رمتمایز 

د و استفاده یجااز اباید ، باشندداري بر غیرقابل کپی، زيمجا

حل راه یک ان به عنو، از ارزش ویژه نام نشان تجاري

از برند سازي و حفظ ، وزهمراکه ا چر. کنندده ستفاي اکلید

قابتی ریک مزیت ان نوبه ع، وجهه برند در ذهن مشتري

هنی ذین تصویر ابنابر، شود د مییازي محیط مجاي در قو

نلاین موثر آبه خرید ن بر ترغیب مشتریا، نیکیولکترابرند 

بررسی تاثیر بازاریابی به ، (6492اللهی ) عین. ستا

کننده آنلاین  هاي اجتماعی بر رفتار مصرف رسانه

یک مهارت جدید هاي اجتماعی به  امروزه رسانه. پردازد می

و مهم براي همه و حتی براي کسانی که درك بسیار 

هاي  در سال. تبدیل شده است، بالایی از فناوري ندارند

ها  ها کاربر در سراسر جهان به رسانه اخیر دسترسی میلیون

ها  هاي اجتماعی باعث شده است تا این رسانه و شبکه

هاي تجاري  درکانون توجه جوامع مدرن و شرکت
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رگیرند و از محبویت قابل توجهی به خصوص در میان قرا

ها  شناخت صحیح این رسانه. نسل جوان برخوردار شوند

شود تا بازاریابان بیش از پیش بتوانند از این  باعث می

 . ابزارها استفاده مفید و موثر داشته باشند

 

 مدل مفهومی تحقیق
هاي  برنامه از اي مجموعه را اجتماعی هاي رسانه بازاریابی

هاي  پایه بر که اند کرده تعریف وب بر مبتنی کاربردي

 و تولید امکان و شده ساخته 4 وب ایدئولوژي و تکنولوژي

سازد و  می فراهم را کاربر توسط شده خلق محتواي تبادل

 هاي مشتریان اثرگذار باشد تواند بر روي رفتار و دیدگاه می

 از است عبارت برند ویژه ارزش. (4060، هانلین و کاپلان)

 برند یک با پیوندیافته تعهدات و ها دارایی ازاي  مجموعه

 اي افزوده ارزش، برند ویژه ارزش واقع در. (6991، آکر)

 تولید، برندها نام واسطه به را محصول که کند می خلق

 و اقتصادي ارزش، برند یک نام که چرا، کنند می

 و آقایی) دهد می افزایش را خود مالک استراتژیک

 به حاضر پژوهش در برند ویژه ارزش. (4062، همکاران

 تصویر و برند از آگاهی بعد دو از و میانجی متغیر عنوان

 دیجاا صلیا کلید، برند از آگاهی. شود می بررسی، برند

 برند ویژه ارزش هکنندمتمایز گام اولین و برند هیژو ارزش

 برند دعملکر شامل برند از گاهیآ. (6991، آکر) است

 است برند آوري دیا و برند شناسایی شاخص دو سساابر

 بر موثر عامل تجاري)برند( یک نام تصویر. (4001، بلچ)

 و ریو) است آن از ناشی رفتارهاي و مشتریان ذهنی درك

ها و تولید کنندگان با استفاده  شرکت . (4001، همکاران

هاي مختلف  هاي اجتماعی و پلتفرم از بازاریابی در رسانه

توانند بر روي آگاهی مشتریان نسبت به یک نام  می

درك و ذهن آنها به شدت ، میزان به خاطر سپاري، تجاري

 یک ارزیابی به کنندگان معمولا مصرف. اثرگذار باشند

، زیتامل) پردازند می خرید از قبل خدمات یا محصول

باتوجه به نکات مطروحه پژوهش حاضر مفروض . (6911

بر روي ارزش هاي اجتماعی  دارد که بازاریابی رسانه می

 . بود شرکت اثرگذار خواهدو رفتار مصرف کننده ویژه برند 

ست که امجموعه فعالیتهایی  کننده رفتار مصرف

و کالا  ختناندف و دور اجهت کسب مصردر ، امستقیم

ست که ایند تصمیماتی آشامل فر. دگیررت میصوت خدما

، در این پژوهش. میپذیرندمنجات امااقداین از ابعد و قبل 

از جمله پرداخت ، کننده در برابر برند سه بعد رفتار مصرف

، ترجیح نام تجاري و وفاداري به برند، هاي اضافی هزینه

. (4061، )رضوي ستوتی و همکاران بررسی شده است

به تفاوت بین ، در نام تجاريپرداخت هزینه خرید )اضافی( 

نام تجاري مورد نظر ما با برندهاي مشابه آن هاي  قیمت

تواند بر اساس درك  برند قوي مییک . کند اشاره می

پول ، هاي آن منحصر به فرد بودن و دیگر داده، کیفیت

پرداخت . (4064، )بیول و همکاران کند بیشتري را ایجاد

دهد که آیا مشتري حاضر به  نه به این سوال پاسخ میهزی

باشد و همچنین اینکه آیا افزایش  پرداخت هزینه بیشتر می

ترجیح نام  . قیمت در قصد خرید آنها تاثیر دارد یا خیر

. دتواند شروع تصمیم مشتري براي خرید باش تجاري می

تا که یک نام تجاري در چشم مشتریان  توان گفت می

هاي دیگر  ارزشمند است که مشتریان آن را به مارك زمانی

هر چه . (4002، )کومار و همکاران دده ترجیح می

مشتریان نسبت به محصول یا خدمت تصویر ذهنی بهتر 

تواند بر روي میزان وفاداري و  می، داشته و آگاه تر باشند

وفاداري . (6911ترجیح تجاري اثرگذار باشد )زیتامل 

وفاداري . و تعهد به خرید از یک برندیعنی تکرار خرید 

شود که شرکت بتواند میزان تقاضا  مشتریان باعث می

مانع این شود  درآینده را پیش بینی کند و ازسوي دیگر

هاي رقیب بتوانند به راحتی به آن بخش از بازار  که شرکت

با توجه به نکات . (444:4064، )کاتلروکلر وارد شوند

اشت که ارزش ویژه برند بر توان مفروض د مطروحه می

هاي  رفتار مصرف کننده تاثیرگذار است و بازاریابی رسانه

اجتماعی نیز از طریق ارزش ویژه برند بر رفتار مصرف 

 . باشد کننده اثرگذار می
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 مدل مفهومی پژوهش

 (4061گودي و همکاران)، (4061رضوي ستوتی و همکاران )، (4061)سو و پارك )منبع: 
 

 روش پژوهش:
توان به سه گروه  می، را براساس هدف یعلم قاتیتحق

. (6411، نیا )حافظ کرد میتقس یکاربردي و علم، اديیبن

و  یکاربردي با استفاده از بستر شناخت قیدر تحق

 فراهم شده با رفع قیتحق نیا قیکه از طر یمعلومات

و  ایاش، ابزارها سازي نهیهاي بشر و بهبود و به ازمنديین

 با توجه. دارد یبرم امالگوها در جهت توسعه و رفاه انسان گ

بر  یابیهاي بازا تلاش ریتاث یکه بررس قیبه موضوع تحق

 آن بر روي رفتار قیي برند و از طر ژهیروي ارزش و

از دیدگاه هدف توصیفی و از ، باشد کننده می مصرف

قلمرو تحقیق حاضر . باشد دیدگاه نوع پژوهش کاربردي می

 هاي شبکه طریق از بازاریابی، موضوعی -6در سه حوزه 

 اساس بر کننده مصرف رفتار و برند ویژه ارزش، اجتماعی

 شرکت پژوهش نیا قلمرو مکانی -4، باشد می سنی رده

قلمرو  -4، باشد می تهران شهر در ایرانسل ارتباطی خدمات

هایی  روش. باشد می 6491مرداد ماه  زمانی این پژوهش

 شده کارگرفته به ها داده يگردآور يکه در این تحقیق برا

 منظور به. باشد می میدانی و اي کتابخانه هاي روش

 تحقیق موضوع ادبیات و تئوریک بخش هاي داده گردآوري

 همچون ابزارهایی از استفاده با) ي کتابخانه روش از

( استفاده یتالیدیج متون و ها نامه پایان، ها مقاله، ها کتاب

از ابزار پرسشنامه  یدانیمطالعات م براي نیهمچن. شود می

از  روایی پرسشنامه در پژوهش حاضر. استفاده شده است

 طریق رسم نردبام انتزاع برگرفته از مدل سو و پارك

( 4061) ( و همچنین از مدل گودي و همکاران4061)

براي نوشتن پرسشنامه استفاده شده که همین طور از دو 

د( لحاظ صوري و محتوایی )با مشورت متخصصان و اساتی

، ونیز به منظور پایایی سئوالات پرسشنامه، تایید شده است

پرسشنامه توزیع شده و بر اساس ضریب آلفاي  40ابتدا 

کرونباخ نتایج زیر بدست آمده است و مشخص گردید که 

همانگونه که . پرسشنامه از اعتبار لازم برخوردار است

، باشد 6/0دانیم اگر ضریب آلفاي کرونباخ بزرگتر از  می

ها در هر بعد از  پایایی گویه. باشد بیانگر پایایی مطلوب می

تر بوده و لذا پایایی پرسشنامه مورد تأیید  بزرگ 6/0 مقدار

 . است

 سوال 62 در اجتماعی هاي رسانه بازاریابی پژوهش این در

وفاداري  (4061، پارك و سو) گیرد می قرار بررسی مورد

پیشنهاد و توصیه این سوال در مورد  4در این پژوهش با 

محصول توسط مشتریان به دوستان و دیگر 

، خرید به طور منظم، رضایت ازخرید، کنندگان مصرف

علاقه به تکرار خرید این برند و اینکه همیشه اولین 

 ویژه ارزش. شود گیري می انتخاب آنهاست یا خیر اندازه

 بعد دو از و متغیرمیانجی عنوان به پژوهش در این برند

 با یک هر که شود می بررسی، برند تصویر و برند از آگاهی
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. (4061، پارك و سو)اند شده داده پوشش سوال سه

 شاخص دو سساابر برند دعملکر شامل برند از گاهیآ

 این در. (4001، بلچ) است برند آوري دیا و برند شناسایی

 شناخت میزان مورد در سوال سه با متغییر این تحقیق

هاي  ویژگی و مفهوم از اطلاع و ایرانسل برند از مشتریان

 توسط شرکت تجاري آرم و لوگو یادآوري به و برند

 . گیرد می قرار سنجش مورد مشتریان

اشاره به گروهی از افراد دارد که از یک  آماري جامعه

ها  گرگروهیها را از د آن برخوردارند که خصوصیت مشترکی

جامعه را  کی تیکل شهیپژوهشگران هم. کند یم زیمتما

توانند همه اعضا آن جامعه را  ینم رایز، کنند ینم مطالعه

ها را بدست  آن یتوانند فهرست اسام ینم ایکنند  ییشناسا

 غاتیتبل انیجامعه آماري مشتر قیتحق نیدر ا. آورند

 6491تابستان در  ایرانسلشرکت  یهاي اجتماع شبکه

هر ایرانسل  شرکت یهاي اجتماع شبکه انیمشتر. باشد می

 کیحال در  نیبا ا یباشند ول یم رییلحظه در حال تغ

از تعداد  ريیگ اي در طول مدت نمونه دو هفته یبرش زمان

 قیکه از طر یانیمشخص شد که تعداد مشتر، انیمشتر

، مورد 44461 اند ثبت سفارش کرده یهاي اجتماع شبکه

رش اثبت سف شنیکیاپل قیکه از طر یانیمشتر ادتعد

یا وب  قیکه از طر یانیمورد و تعداد مشتر 2144 اند کرده

 66424اند ثبت سفارش کرده فروشگاه اینترنتی ایرانسل

 41460ي آمار جامعه قیتحق نیلذا در ا. مورد بوده است

براي تعیین حجم نمونه در . مورد در نظر گرفته شد

دو روش . شود هاي مختلفی استفاده می تحقیقات از روش

این کار استفاده از فرمول شارل کوکران و متداول براي 

ما در این پژوهش براي تعیین حجم . جدول مورگان است

طبق فرمول . نمونه از فرمول کوکران استفاده کردیم

 412نمونه ، کوکران زمانی که جامعه آماري نامحدود است

 درصد 94در سطح اطمینان  کوکراندر فرمول باشد و  می

نیز موید همین عدد ا نمونه ددبا جایگذاري تع=p 4/0و 

براي تعیین ترکیب نمونه از روش نمونه گیري . باشد می

بدین صورت که در ابتدا تعداد . اي استفاده شد خوشه

، ها کارت سیم، مشتریان پنج شاخه اصلی محصولات

هاي  بسته، ها گوشی، هاي اینترنت ثابت و همراه مودم

سپس مشخص شده و  اینترنت و موبایل سازمانی ایرانسل

تعداد نمونه ، با تناسب سهم هر بخش از تعدادکل مشتریان

با ) ، از تعداد کل نمونه مشخص شد( خوشه)هر بخش 

و  (اعداد به اعداد صحیح تبدیل گردید، کمک گرد کردن

نهایتا اپراتور ثبت سفارش با اجازه گرفتن از مشتریان به 

نموده و ت عپرسشنامه را براي آنها قرا، صورت تلفنی

لازم بذکر . نظرات آنها را در پرسشنامه ثبت کرده است

نفر حاضر به  412نمونه در دسترس تعداد  402است که 

درصد  61پاسخگویی گردیدند که نسبت پاسخگویی 

 . باشد می

هاي آماري  ها از آزمون به منظور تجزیه و تحلیل داده

 جهت ارائه تفسیر مناسبی از. شود مختلفی استفاده می

هاي توصیفی به بررسی جامعه آماري  از تحلیل، داده ها

هدف از این تحلیل ارزیابی . شود مورد مطالعه پرداخته می

هاي  تحصیلی و جمعیت شناختی نمونه، طیف جنسیتی

مورد مطالعه است بطوري که بتوان در نگاهی توصیفی 

که در قسمت نتایج ، ها بدست آورد نمایی کامل از آزمودنی

 . تحلیلهاي توصیفی جامعه شناسی آمده است شرح کامل

ها به بررسی نرمال بودن  در ادامه تجزیه و تحلیل داده

هاي پژوهش با توجه به  در متغیر. ها پرداختیم توزیع داده

هاي پارامتري  اینکه یکی از پیش نیازهاي استفاده از آزمون

ابتدا لازم است ، نرمال بودن توزیع آماري متغیرها است

در این تحقیق . بودن توزیع متغیرها را آزمون نماییم نرمال

هاي کمی از آزمون  بودن داده براي آزمون نرمال

در این آزمون . اسمیرنوف استفاده شده است - کولموگروف

ها نرمال است را در  فرض صفر مبتنی بر اینکه توزیع داده

 . ایم کرده% تست 4سطح خطاي 

 

 :H0ها نرمال است توزیع داده

 :H1ها نرمال نیست یع دادهتوز
 

 متغییر
سطح 

 داری معنی

مقدار 

 خطا

تایید 

 فرض

نتیجه 

 گیری

بازاریابی با 

هاي  شبکه
 اجتماعی

 تایید 00. 0 41. 0
نرمال 

 است

 تایید 00. 0 46. 0 ارزش ویژه برند
نرمال 

 است

رفتار مصرف 

 کننده
 تایید 00. 0 41. 0

نرمال 

 است
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معناداري براي تمام متغیرها بنابراین چون مقدار سطح 

ها از توزیع نرمال برخوردار بوده و  داده، شد 04/0بزرگتر از 

هاي پارامتري براي آزمون  در نتیجه توانستیم از آزمون

 . هاي تحقیق استفاده کنیم فرضیه

 

 آزمون فرضیات پژوهش
پس از بررسی توصیفی جامعه در این مرحله از پژوهش 

هاي استنباطی به تجزیه  از روش آماري تحقیق با استفاده

ها  براي آزمون فرضیه، وتحلیل آماري اطلاعات بدست آمده

شده است که نتایج زیر مبادرت  spss 22  افزار از طریق نرم

 . در مورد هر یک از فرضیات حاصل شد

کند که  هاي این مرحله به ما کمک می مقدار بتا در یافته

متغیر وابسته  سهم نسبی هر متغیر را در پیش بینی

دهد با یک واحد تغییر در متغیر  بتا نشان می. متوجه شویم

و . شود مستقل چه مقدار تغییر در متغیر وابسته ایجاد می

توانیم تعیین کنیم که کدام متغییرها  همچنین می

در اینجا با توجه . بیشترین تاثیر را بر متغییر وابسته دارند

که بیشترین مقدار بتا توان نتیجه گرفت  به مقدار بتا می

هاي  مربوط به فرضیه اصلی اول بوده و بازاریابی رسانه

اجتماعی بیشترین تاثیر را بر روي ارزش ویژه برند شرکت 

ایرانسل دارد و بعد از آن مقدار بتا در فرضیه فرعی اول 

باشد که نشان از بیشترین تاثیر ارزش ویژه برند در  می

 . باشد اري میشرکت ایرانسل بر ترجیح نام تج

افزار  از طریق نرمدر این پژوهش مدل اصلی تحقیق 

LISREL 8. 8  و تکنیک معادلات ساختاري و از طریق

 . باشد ها می تحلیل عاملی داده

در تکنیک تحلیل عاملی تاییدي جهت بررسی معنادار 

استفاده  t-valueیا همان  tبودن بار عاملی از آماره آزمون 

بررسی 04/0خطايچون معناداري در سطح . شود می

شود بنابراین اگر میزان بارهاي عاملی مشاهده شده با  می

بارهاي ، کوچکتر محاسبه شود 91/6از  t-valueآزمون 

عاملی معنادار نمی باشند و در نرم افزار لیزرل با رنگ قرمز 

در این پژوهش تمامی بارهاي . نمایش داده خواهد شد

بزرگتر و در نتیجه  91/6از  t-valueعاملی با آزمون 

 . معنادار بودند

 

های  فرضیه

 اصلی و فرعی
 نوع رابطه مقدار بتا فرضیه

نتایج آزمون 

 فرضیه ها

هاي اجتماعی بر روي ارزش ویژه برند شرکت ایرانسل تاثیر  بازاریابی رسانه اول اصلی

 خواهد داشت

 تایید شد معناداررابطه  14/0

هاي اجتماعی بر روي رفتار مصرف کننده در شرکت ایرانسل  بازاریابی رسانه دوم اصلی

 تاثیر خواهد داشت

 تایید شد رابطه معنادار 24/0

هاي اجتماعی از طریق ارزش ویژه برند برروي رفتار  بازاریابی رسانه سوم اصلی

 کننده درشرکت ایرانسل تاثیر خواهد داشت مصرف

 تایید شد رابطه معنادار 40/0

کننده در شرکت ایرانسل تاثیر خواهد  ارزش ویژه برند بر روي رفتار مصرف چهارم اصلی
 داشت

 تایید شد رابطه معنادار 46/0

 تایید شد رابطه معنادار 29/0 ارزش ویژه برند در شرکت ایرانسل با ترجیح نام تجاري رابطه خواهد داشت اول فرعی

کننده براي پرداخت هزینه  ارزش ویژه برند در شرکت ایرانسل با تمایل مصرف دوم فرعی

 اضافی رابطه خواهد داشت

 تایید شد رابطه معنادار 64/0

کننده رابطه  ارزش ویژه برند در شرکت ایرانسل با وفاداري به برند مصرف سوم فرعی

 خواهد داشت

 تایید شد رابطه معنادار 44/0

هاي اجتماعی با آگاهی از برند در شرکت ایرانسل رابطه خواهد  بازاریابی رسانه چهارم فرعی

 داشت

 تایید شد رابطه معنادار 264/0

هاي اجتماعی با تصویر برند در شرکت ایرانسل رابطه خواهد  بازاریابی رسانه پنجم فرعی

 داشت

 تایید شد رابطه معنادار 264/0
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 نتایج تحلیل تایید عاملی متغیرهای آشکار و پنهان تحقیق

 وضعیت گویه بار عاملی گویه ها متغییر

 ارزش ویژه برند

 آگاهی از برند

Q15 22/0 تایید شد 

Q16 26/0 تایید شد 

Q17 16/0 تایید شد 

 تصویر برند

Q18 49/0 تایید شد 

Q19 11/0 تایید شد 

Q20 64/0 تایید شد 

 رفتار مصرف کننده

 ترجیح برند
Q21 41/0 تایید شد 

Q22 16/0 تایید شد 

 قیمت اضافی
Q23 46/0 تایید شد 

Q24 66/0 تایید شد 

 وفاداري

Q25 11/0 تایید شد 

Q26 24/0 تایید شد 

Q27 49/0 تایید شد 

Q28 22/0 تایید شد 

Q29 46/0 تایید شد 

Q30 29/0 تایید شد 

 
 باشند.  قبول میقابل  و 1/0تا  4/0هاي پژوهش بین با توجه به بارهاي عاملی بدست آمده از نرم افزار لیزرل تمامی بارهاي عاملی گویه

 
 مدل ساختاری پژوهش
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 برازش قابل قبول مقدار معادل انگلیسی اختصار نام شاخص

 Chi-Square 6/94 _ سطح تحت پوشش
هاي  )نشان از مناسب بودن ولی تفاوت اندك داده 4تر از  بزرگ

 مشاهده شده با مدل مفهومی(

 GFI Goodness of Fit Index شاخص نیکویی برازش
94 

 درصد

درصد )به یک نزدیکتر نشان از مناسب بودن برازش  90تر از  بزرگ

 داده ها(

شاخص نیکویی برازش 
 اصلاح شده

AGFI Adjusted Goodness of 

Fit Index 

90 
 درصد

 (“درصد)  90بزرگتر از 

ریشه میانگین مربعات 

 خطاي برآورد
RMSEA Root Mean Square 

Residual 
 )نشان از خوبی برازش(046/0کمتر از  06/0

 

ها( به صورت  )گویه فوق متغیرهاي آشکار هاي در مدل

ها به  متغیرهاي مکنون یا پنهان یا سازه، مربع یا مستطیل

هم براي آشکارها و هم  (ε خطاها با، صورت دایره یا بیضی

بار عاملی یا وزن عاملی که نشان از ، ها( براي مکنون

همبستگی و میزان باري است که یک متغیر آشکار بر روي 

میزان ، λ باشد با 4/0پنهان دارد و اصولاً بایستی بیشتر از 

 β یک از متغیرها بر روي دیگري نیز با استفاده از تأثیر هر

خروجی نرم افزار نشان دهنده . نشان داده شده است

. مناسب بودن مدل ساختاري پژوهش برازش یافته است

χ)نسبت 
  χ2بنابراین میزان ، باشد( می 4کوچکتر از  dfبه  4

هاي تناسب  سایر شاخص. مقدار پایین و مناسبی است

 زیر آورده شده است:مدل در جدول 

هاي برازش برآورد معادلات ساختاري)ارزش  نتایج شاخص

 ویژه برند(:
 

 های برازش برآورد معادلات ساختاری)رفتار مصرف کننده(: نتایج شاخص

 برازش قابل قبول مقدار معادل انگلیسی اختصار نام شاخص

 Chi-Square 621/96 _ سطح تحت پوشش
هاي مشاهده شده  بالا بودن این شاخص نشان از منطبق بودن داده
 با مدل مفهومی به میزان زیاد

 GFI Goodness of Fit Index شاخص نیکویی برازش
91 

 درصد

درصد )به یک نزدیکتر نشان از مناسب بودن برازش  90بزرگتر از 

 داده ها(

شاخص نیکویی برازش 

 اصلاح شده
AGFI 

Adjusted Goodness of 

Fit Index 

94 

 درصد
 (“درصد)  90بزرگتر از 

ریشه میانگین مربعات 

 خطاي برآورد
RMSEA 

Root Mean Square 

Residual 
 046/0بیشتر از  04/0

 

آزمون  بندي متغییرها با استفاده از در ادامه به رتبه

بندي  فریدمن جهت بررسی یکسان بودن اولویت

در این بخش فرضیات . بندي( متغیرها استفاده شد )رتبه

 . زیر مورد آزمون قرار گرفتند

H
0

 .هاي متغیرها با هم برابر است میانگین رتبه :

H
1

دست کم یک زوج از میانگین رتبه متغیرها تفاوت : 

 .معناداري با هم دارند
 

خروجی اول . نتایج آزمون فریدمن داراي دو خروجی است

هاي هر  آماري توصیفی است که میانگین رتبهجدول 

تر  ها بزرگ هر چقدر میانگین رتبه. دهد متغیر را نشان می

توان  بنابراین می. اهمیت آن متغیر بیشتر است، باشد

کننده داراي رتبه  متغیر اهمیت متغیر رفتار مصرف، گفت

بهتري نسبت به سایر متغیرهاست و از اهمیت بیشتري نیز 

 . استبرخوردار 

 
مقدار آماره ، هاي هر متغیر خروجی دوم به ترتیب داده

به دلیل . کند درجه آزادي و معناداري را ارایه می، کاي دو



 6204زمستان  / 16 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 02
 

رد  H0فرض ، است 04/0اینکه معناداري کمتر از آستانه 

ها پذیرفته  شده و ادعاي یکسان بودن میانگین رتبه

 . شود نمی

 
 

 نتیجه گیری و پیشنهادات
هاي  اوج گرفتن بیش از پیش رقابت در میان گروهامروزه با 

تر بازاریابی و همچنین  گذاررهاي جدید و تاثی روش، رقابتی

ي مهم و  ها به مسئله چگونگی بکا رگیري موثرتر این روش

هاي بازاریابی از  فعالیت. قابل توجهی تبدیل شده است

هاي اجتماعی یک روش بازاریابی  ها و شبکه طریق رسانه

باشد که هنوز جاي بحث و بررسی  نو ظهوري می نسبتا

بسیار زیادي دارد و طبق مطالعاتی که تا اکنون انجام 

گرفته بسیار موثر و باعث پیشبرد مقاصد بازاریابی و 

 . باشد ها می هاي سازمان يژاسترات

هاي انجام گرفته در این  در نهایت با مطالعات و آزمون

تاثیرگذاري پژوهش به بررسی فرضیات مربوط به 

هاي اجتماعی بر روي ارزش  هاي بازاریابی با شبکه فعالیت

تاثیرگذاري ارزش ویژه ، کننده ویژه برند و رفتار مصرف

هاي  تاثیر گذاري فعالیت، کننده برند بر رفتار مصرف

هاي اجتماعی بر روي رفتار  بازاریابی اجتماعی با شبکه

د و همچنین کننده از طریق تاثیر بر ارزش ویژه برن مصرف

که در این ، متغیر اصلی بر ابعادشان پرداخته شد 4تاثیر 

 . پژوهش تمامی فرضیات مورد قبول واقع شدند

توزیع فراوانی برحسب سن پاسخ دهندگان به این صورت 

بیشترین ، درصد 1/21سال  40تا  40بود که افراد بین 

. نفرات از جامعه آماري پژوهش را تشکیل داده بودند

کمترین نفرات ، درصد 41/0سال  40افراد بالاي  همچنین

در بررسی . از جامعه آماري پژوهش را تشکیل داده بودند

توزیع فراوانی بر حسب تحصیلات پاسخ دهندگان نشان 

داده شد افرادي که آخرین مدرك تحصیلی آنها 

درصد بیشترین افراد جامعه آماري  4/44کارشناسی است 

افراد داراي مدرك دیپلم و  و از طرفی  را تشکیل داده

کمترین تعداد در جامعه آماري ، درصد 4/0پایینتر هستند 

در بررسی توزیع فراوانی بر حسب . را تشکیل داده بودند

سابقه خرید پاسخ دهندگان مشخص شد که افرادي که 

درصد  1/66باشد  سال می 6سابقه خرید آنها کمتر از 

درصد  4/0باشند  یسال م 4-4و افرادي که بین ، بیشترین

و در نهایت در بررسی . کمترین سابقه خرید را داشته اند

درصد  2/44مشخص شد متاهلین ، فراوانی بر حسب تاهل

بیشترین جامعه آماري در این پژوهش را به خود اختصاص 

کمترین جامعه آماري این ، درصد 4/22داده و مجردین 

 . پژوهش را به خود اختصاص داده بودند

توان  می، هاي تحقیق نتایج بدست آمده از یافته براساس

 ارایه کرد: رازیر پیشنهادات 

ارزش -پیشنهادهاي حاصل از فرضیه اصلی اول )بازاریابی

 رفتار(-برند( و دوم اصلی تحقیق )بازاریابی

 هاي شناساندن هر چه  شود در ارتقا برنامه پیشنهاد می

هاي  رسانهبیشتر برند ایرانسل از طریق بازاریابی 

هایی جدید در این زمینه بیش  اجتماعی و ایجاد برنامه

سعی کنند از این طریق ، از پیش تلاش کنند

هاي برند و مفهوم آن را نزد مشتریان و  ویژگی

هاي تشویقی  ها با ایجاد برنامه مخاطبان این شبکه

جدید و همچنین با ایجاد برنامه هایی که خاطره و یاد 

 . ن مخاطبان ارتقا دهد بهبود بخشنداین برند را در ذه

 بر رفتار  شود براي تاثیرگذاري پیشنهاد می

هاي  بر محتواي تبلیغات شبکهکننده حتما  مصرف

کند توجه شود زیرا  اجتماعی و ذهنیتی که ایجاد می

تبلیغی که بتواند ارزش ویژه برند را ارتقا داده و تصویر 

یج آن را در ذهن مشتري قدرت ببخشد باعث نتا

مثبتی در ارزش ویژه برند و در نهایت بر رفتار 

 . کننده خواهد شد مصرف

 کننده و  شود براي افزایش وفاداري مصرف پیشنهاد می

تکرار خرید و خرید منظم از این برند در تبلیغات 

هاي اجتماعی شرایطی مثل تخفیفات براي  شبکه

هاي اختصاصی در نظر  مشتریان دائمی یا جشنواره

 . دگرفته شو

 هاي  شود در تبلیغات موجود در شبکه پیشنهاد می

اجتماعی مطالبی موکد کیفیت بالاي محصولات و 

حتما جاي داده شده و مورد  برتري آنها نسبت به رقبا

کننده از  تواند در رفتارمصرف اهمیت قرار گیرد زیرا می
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قیمت مطلوب در ذهن او و نیز انتخاب این برند جمله 

 . گر و تاثیر مثبتی داشته باشددر بین برندهاي دی

 

-پیشنهادهاي حاصل از فرضیه اصلی سوم تحقیق)بازاریابی

-رفتار( و فرضیه اصلی چهارم تحقیق)ارزش برند-ارزش

 رفتار(

 شود براي تاثیرگذاري بر رفتار  پیشنهاد می

هاي  کننده حتما بر محتواي تبلیغات شبکه مصرف

کند توجه شود زیرا  و ذهنیتی که ایجاد می اجتماعی

 تصویرتبلیغی که بتواند ارزش ویژه برند را ارتقا داده و 

آن را در ذهن مشتري قدرت ببخشد باعث نتایج 

 . کننده خواهد شد مثبتی در رفتار مصرف

 هاي متفاوت  ها و مناسبت شود براي زمان پیشنهاد می

ر گرفته هاي تخفیفی و شرایط خاص در نظ جشنواره

هاي اجتماعی اطلاع رسانی و  شود و به شدت در شبکه

تاکید شود تا از طریق افزایش آگاهی از برند بر 

کننده از جمله نرخ بالاي خرید و وفاداري  رفتارمصرف

 . بیافزایند

 شود شرایطی ایجاد شود و از طریق  پیشنهاد می

هاي اجتماعی مورد تاکید و تبلیغات قرار گیرد  شبکه

مثلا بالاتر از مبلغ خاصی( ) م بالاي خریدکه حج

مثلا ارسال رایگان براي . ي خاصی شود برنامه شامل

و از این طریق بر ، هاي بالاتر از مبلغی خاص خرید

کننده  عملکرد و میزان خرید و تکرار خرید مصرف

 . افزود

 شود براي افزایش وفاداري و تکرار شدن  پیشنهاد می

هاي تصویرسازي و  تلاش، خرید از سمت مشتري

شخصیت سازي قوي از شرکت صورت گیرد طوري که 

کنندگان جذاب و شرکت را براي آنها در  براي مصرف

 . الویت بین سایر رقبا قرار دهد

 

 تحقیق دوم و اول فرعی فرضیه راستاي در پیشنهادهایی

 (قیمت و ترجیح - ارزش)

 هاي تبلیغاتی در جهت  شود با برنامه پیشنهاد می

دادن اطلاعات از به مشتریان و  شناساندن محصولات

کننده را به پیشرو بودن  نظر مصرف، محصولات به آنها

این برند جلب و او را به سمت خرید بیشتر و دادن 

رضایت پس از خرید و  ارجحیت به خرید از این برند

 . سوق داد

 هاي تشویقی و  شود از طریق ایجاد طرح پیشنهاد می

تاثیر قرار دادن عملکرد مشتریان و  حمایتی با تحت

ها در ارجحیت دادن آنها به خرید از  کننده رفتار مصرف

 . تسلط پیدا کند، این برند

 شود با افزایش کیفیت هرچه بیشتر  پیشنهاد می

نرخ قیمت مطلوب را در ذهن مشتري ، محصولات

بالاتر برده که باعث افزایش خرید و رفتار مثبت 

 . شود کننده می مصرف

 شود با قرار دادن هدایا و یا شرایط خاص پیشنهاد می 

قیمت محصول را در ذهن هاي مختلف  براي خرید

صورت خرید مثلا در . مشتري ارزشمند سازند

محصولی خاص با تعدادي خاص یک عدد محصول 

 . رایگان و یا ارسال رایگان تعلق گیرد

 

 ارزش) تحقیق سوم فرعی فرضیه راستاي در پیشنهادهایی

 (وفاداري -

 هاي خوب و  شود با داشتن برخورد پیشنهاد می

صمیمی فروشنده ذهنیت افراد را نسبت به این برند و 

ها را تشویق به تکرار خرید و  شرکت مثبت کرده و آن

 . کند تعهد

 شود سالانه جشنی مناسبتی برگزار و از  پیشنهاد می

هاي بالاي خرید داشته  مشتریان خاص که حجم

، ب هستند دعوت به عمل آورده شودیاخوش حسا

بدین ترتیب مشتري احساس صمیمیت و نزدیکی و 

تعلق نسبت به این شرکت کرده و نسبت به او متعهد و 

 . شود وفادار می

 هاي اجتماعی  به طراحان و مدیران تبلیغات شبکه

ها و شرایطی در این  شود ویژگی شرکت پیشنهاد می

ها  وقت گذراندن در آنها ایجاد کنند که کاربر از  شبکه

ي خوب خود را به  مسرور شده و در نتیجه تجربه

 . دوستان و آشنایان خود منتقل کنند

 هاي  اي در شبکه شود ماهیانه مسابقه پیشنهاد می

اجتماعی برگزار شود به این صورت که هر بار با دو 

ها مخاطبین شبکه اجتماعی  کننده برابر شدن دنبال

قرعه کشی در بین کاربران قبلی برگزار و ، شرکت
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در این صورت کاربران  ، جوایزي تعلق خواهد گرفت

به صورت رو در رو به  تشویق به معرفی و محصول

 . شوند اطرافیان و آشنایان خود می

 

 پیشنهادهایی در راستاي فرضیه فرعی چهارم تحقیق

 آگاهی برند( - )بازاریابی

اجتماعی به معرفی کاملی  هاي شود در شبکه پیشنهاد می

افراد را  هاي آن اقدام شود و آگاهی از محصول و ویژگی

 دهند:هاي محصول افزایش  نسبت به قابلیت

 شود با برگزاري مسابقاتی با محتواي  پیشنهاد می

هاي اجتماعی و  اطلاعات محصولی در سایت و شبکه

کاربران را تشویق به ، اختصاص هدایا براي برندگان

اطلاعات محصولی کرده و برند و نام تجاري و مطالعه 

 . هاي خاص برند را بشناسند ویژگی

 شود براي هر یک از محصولات شرکت در  پیشنهاد می

هاي  کنار مطالب مربوط به معرفی محصول و ویژگی

کننده و جذاب مربوط به این  مطلبی سرگرم، آن

مثل ، هاي اجتماعی گنجانده شود محصول در شبکه

ي وارد شدن و اولین کسی که این  نحوه ، تاریخچه

به صورتی که ماجرا و ، محصول را وارد ایران کرد

 . داستانی جذاب جلوه کند

 تحقیق پنجم فرعی فرضیه راستاي در پیشنهادهایی

 (برند تصویر - بازاریابی)

 شود براي بهبود تصویري خاطره انگیز و  پیشنهاد می

تبلیغات از پیشرو از برند در ذهن مشتریان براي 

 . هاي معروف و محبوب استفاده شود مدل

 هاي  کننده شود ماهانه لیست مصرف پیشنهاد می

معروف و محبوب در اذهان عمومی محصولات شرکت 

هاي اجتماعی منتشر شود و از این طریق  در شبکه

تر کردن تصویر این برند در ذهن مشتري  اقدام به قوي

 . شود

 هاي مختلف  سبتشود شرکت در منا پیشنهاد می

شرکت کرده تا از نظر اجتماعی تاثیرگذار به نظر برسد 

تا تصویري مثبت و مطرح و پیشرو از شرکت در ذهن 

 . افراد شکل بگیرد
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