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Abstract 

The main purpose of this study is to analyze the impact of social media marketing 

activities on consumers' willingness to pay higher prices and brand loyalty for 

portable electronic technologies (gadgets) with the mediating role of brand equity. 

The research method of this research is practical in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of the type and nature of the research. The field data 

collection tool is a standard questionnaire designed based on a five-point Likert 

scale. The statistical population of this research is all the students of Urmia 

University, 12,600 people, and according to Morgan's table, the sample size was 384 

people, who were selected using stratified random sampling. The validity and 

reliability of the research tool was done by asking experts and professors, 

respectively, and also by using the method of content validity test and Cronbach's 

alpha coefficient. In order to test the hypotheses, factor analysis and structural 

equations were used using SPSS26 and SmartPLS3 software. The test of research 

hypotheses showed that interaction, being up to date and word-of-mouth advertising 

as marketing components have a positive and significant effect on brand awareness 

and brand image. Brand image has a positive and significant relationship with brand 

loyalty. Also, the findings indicate a positive and significant relationship between 

brand loyalty and willingness to pay higher prices for portable electronic 

technologies. The general result of the research also confirmed the role of social 

media marketing activities on consumers' willingness to pay higher prices and brand 

loyalty.  
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 پرداخت به کنندگانمصرف تمایلهای اجتماعی بر های بازاریابی رسانهفعالیت بررسی تاثیر ،هدف اصلی این مطالعه
گری ارزش ویژه با نقش میانجی ها()گجت حمل قابل الکترونیکی هایبرای فناوری برند به وفاداری و بالاتر قیمت
 .باشدمیپیمایشی -توصیفی پژوهش؛ ماهیت و نوع لحاظ از کاربردی، ؛هدف ازنظر ،روش پژوهش .باشدمیبرند 

 جامعه. استلیکرت طراحی شده  ایکه براساس طیف پنج درجهبوده  پرسشنامه ،های میدانیداده آوریابزار جمع
است و حجم نمونه با  نفر 12600معادل ارومیه، دانشگاه تحصیل به مشغول دانشجویان کلیه ،پژوهش این آماری

ای گیری تصادفی طبقهنمونهروش  با استفاده از اعضای نمونه دست آمد کههنفر ب384، توجه به جدول مورگان
همچنین با استفاده از اساتید،  و خبرگان خواهی ازنظر طریق از ترتیب به ،پژوهشابزار  پایایی و انتخاب شدند. روایی

تحلیل عاملی و از  ،هاگرفت. به منظور آزمون فرضیه انجام کرونباخ آلفای ضریب اعتبار محتوا وروش آزمون 
های پژوهش آزمون فرضیهاستفاده شد.  SmartPLS3و  SPSS26افزارهای معادلات ساختاری با استفاده از نرم

مثبت و معناداری بر  تأثیرهای بازاریابی عنوان مولفهدهان، بهبهبودن و تبلیغات دهانروزبهتعامل،  داد کهنشان 
 هایافتههمچنین  و داشتهرابطه مثبت و معناداری با وفاداری برند  ،تصویر برندآگاهی از برند و تصویر برند دارند. 

های الکترونیکی برای فناوری حاکی از رابطه مثبت و معنادار بین وفاداری به برند و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر
های اجتماعی بر تمایل های بازاریابی رسانهنیز نقش فعالیتپژوهش نتیجه کلی حاصل از  است. قابل حمل 

 را تایید نمود. کنندگان به پرداخت قیمت بالاتر  و وفاداری به برند مصرف

تمایل به پرداخت قیمت  برند، به وفاداری برند، ارزش ویژه اجتماعی، هایرسانه مبتنی بر بازاریابی: هاکلیدواژه

  بالاتر
 کنندگانمصرف تمایل اجتماعی بر هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایواکاوی تاثیر فعالیت (.1404)رقیه  ،عبدی ویوسف  ،پاشازاده استناد:
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 مقدمه . 1
ها و وشردر طی چند سال گذشته، ظهور  و بروز رویدادهای فراگیر اجتماعی و اقتصادی در سطح جهان، 

ن رویدادها، ز جمله ایاست. اهای تجاری دگرگون و متحول ساخته فرایندهای بازاریابی و مدیریت بازار را در شرکت
جعه کنندگان به گذاری اجتماعی، مشتریان و مرادر سرتاسر جهان و بدنبال آن فاصله 19گسترش اپیدمی کوید

ه اجه ساختطلاعات موها و بازار را با چالش استفاده بیش از بیش از ابزارهای دسترسی مبتنی بر فناوری اشرکت
از  ا با استفادهمات پس از فروش رارایه خدمات، تبلیغات محصول و خدهای کارها روشو. بسیاری از کسباست
 ماعی و بازاریابیهای اجتسانهر. در این میان نمایندمیهای ارتباطی مبتنی بر فناوری اطلاعات ارایه ها و کانالرسانه

ساس مساله و ر همین اباست.  های فراگیر اجتماعی، ابزاری بسیار حایز توجه و پرکاربرد بودهاز طریق انواع شبکه
های الیتتاثیر فع بررسی و تبیین»سوال کلیدی که این مطالعه برمینای آن ساختار یافته و طراحی گردیده است 

نیکی قابل های الکتروکنندگان و وفاداری به برند فناوریمصرفهای اجتماعی در پیش بینی تمایل مبتنی بر رسانه
 باشد. می« ارزش ویژه برند آن محصولات یبا نقش میانج ها() گجتحمل
ین و در طی سالیان گذشته سریعتر باشندمینظیری برای ایجاد و توسعه برند دارای پتانسیل بی های اجتماعیرسانه

های . استفاده از رسانه( (Zare, Farjoo & Bagheri Garabollagh, 2021اندرشد را در این خصوص داشته
را  و ارایه خدمات و محصولات رضایت بخش به مشتری آوردن ارزش بیشتر برای ذینفعاناجتماعی با هدف بدست 

  (Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2016). گویندهای اجتماعی میبازاریابی مبتنی بر شبکه ها یا رسانه
 اندبوجود آورده زیادی مثبت و منفی پیامدهای و ساخته دگرگون را خرید سنتی هایروش اجتماعی هایرسانه

(Seo & Park, 2018). اجتماعی هایگروه تشکیل و کاربران واسطه بدون ارتباط همچنین دوسویه، ارتباط امکان 
 مبتنی بر بازاریابی  (Asgari & Alizadeh, 2016).است اجتماعی هایرسانه هایقابلیت جمله از آنلاین
همچنین، اجازه ارتباطات شده، کنندگان ها بین مصرفایدهاطلاعات و باعث انتقال سریع  اجتماعی، هایرسانه

 کننده تعصب مصرفهای اجتماعی استفاده از رسانه. آوردفراهم می را برندهای تجاری و سویه بین مشتریاندو
 ,Kim & Ko)دهدمیافزایش را  محصولات خاص و ارزش ویژه برند دادهکاهش  را برندهای تجاری نسبت به

سابق های ارزیابی ذهنی و نامشهود مشتری از برند را ارزش ویژه برند گویند که ناشی از سرمایه گذاری .(2012
آگاهی از برند و تصویر با دو ابزار  گذاشته وبر نحوه درک و شناخت مشتری از برند تأثیر  ،برند در زمینه تبلیغات بوده

 مدیران از درصد85 از بیش ،2019 سال در اجتماعی هایرسانه صنعت گزارش توجه به با  برند سنجیده می شود.
از روش جدیدی تحت عنوان خود های بازاریابی برای موفقیت برند و همچنین فعالیت وکارها، کسب بازاریابی

های اجتماعی متمایز د و تلاش دارند با استفاده از ابزارهایی مثل اینترنت و رسانهنکنهای اجتماعی استفاده میرسانه
 بسیار هایوش خود را افزایش دهند و برای این مهم حتی هزینهرو در نهایت سهم بازار و ف عمل نمودهاز رقبا 
در این تحقیق ارزش ویژه برند با دو زیر   .(Zollo, Filieri, Rialti & Yoon, 2020) کنندپرداخت می نیز زیادی

 شوند.ارزیابی میمولفه آگاهی از برند و تصویر برند 

Barreda ,) گذاردیبه برند تأثیر م یاز جمله وفادار ،یعوامل مرتبط با نام تجار ریبر سا ،ارزش ویژه برند،

2015, Okumus & Nusair, Bilgihan).   های دیگر و تجاری خاص نسبت به مارک برندتعهد به خرید یک
-یبرند را م کی و ارزش که لوگوکنندگانی مصرفگویند. کننده را وفاداری به برند میقصد خرید مجدد مصرف

آماده پرداخت  همچنین  به دیگران پیشنهاد خواهند کرد آن را به آن برند متعهد شده و ادیز به احتمال شناسند،
در  .(Johansson & Bondesson, Anselmsson, 2014) خدمات آن هستند ایمحصولات  یبالاتر برا متیق
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برای آن برند بالاتر  متیبه پرداخت ق لینشان دهد تما ی آنواقع دیخر دربرند را  تیکه بتواند موفق یواقع شاخص
 باشدمی یواقع دیو خر دیقصد خر نیب یفاصله زمان گذاردیم افراد تأثیر یواقع دیکه بر رفتار خر یزیآن چ رایز است

(Augusto  & Torres, 2018). کننده به پرداخت قیمت تحقیقات نشان داده که اشتیاق به برند بر تمایل مصرف
همزمان با توسعه روزافزون فناوری اطلاعات و گسترش استفاده  بالاتر  برای خرید برند تجاری تأثیر معناداری دارد.

در تمامی  و پیشرفته نموده ها()گجت ابزارهای فناوری قابل حملضروری است که   از آن در انواع کسب و کارها،
مورد استفاده قرار گیرند. موسسه ملی استاندارد و فناوری وزارت بازرگانی ایالات متحده، های زندگی بشر حوزه

تاپ، تلفن همراه، مانند لپانرژی الکتریکی  های دستی سبک وزن باهای الکترونیکی قابل حمل را دستگاهدستگاه
 (NIST, 2015) کندها را دارد، تعریف میکه قابلیت ضبط و انتقال داده صوتی وغیرههای ساعت هوشمند، دستگاه

دارد  مطالعات تجربی اندک در این زمینه وجود ،در کشور علیرغم روند رو به رشد بازار ابزارهای فناوری قابل حمل
 کنکاش در خصوصهمچنین،  کند.ابزارها بررسی بازار این را برای این  های اجتماعیرسانهعوامل مهم  اثراتکه 

شود بینی میو پیش بوده های قابل حمل بسیار ضروریفناوریصنعت  در های اجتماعیرسانه کلیدی فعالیت اجزای
و  دهند ءکنندگان را تغییر و ارتقامصرف وفادارانه رفتار ،1اجتماعی هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیتکه 

های خرید خود با گیریبطور فعال در تصمیمها، نآجلب نظر  شنایان وآبرای تشویق دوستان و کنندگان مصرف
بررسی لذا با  .(Kudeshi & Kumar, 2017) بپردازند های اجتماعیو شبکه هادر سایت ابراز نظرات و بازخورد

 هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیت تأثیر و خلاء تحقیقات داخلی در زمینه های داخلی موجودمجموعه پژوهش
 بررسی و تبیین یپ، در پاسخ-ارگانیسم–قالب مد رفتاری محرک  مطالعه در  نیکنندگان، ابر رفتار مصرف اجتماعی

 یوفادار بربرند  ژهیارزش و با نقش میانجی یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیاست که فعال کلیدی سوال نیا
 یتأثیرچه  ،حملقابل  های الکترونیکییفناور یابزارها یبرا تربالا متیکنندگان به پرداخت قمصرف لیتما برند و
 ؟دمی تواند باش هاکدام مولفهها این رسانه تاثیر گذار های کلیدیو ویژگی ؟داشته

 

 نظری  . مباني2

 های بازاریابي مبتني بر رسانه های اجتماعيفعالیت. 2-1

های اینترنت تغییرات شگرفی در زمینه و توسعه روزافزون فناوری اطلاعات و شبا گسترهای اخیر در سال
اتفاق افتاده است. این توسعه فناوری باعث ایجاد فضاهای جذابی مثل  بشر اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی زندگی

های اجتماعی، وبسایت، ههای اجتماعی شامل ابزارهای گوناگونی از جمله شبکاجتماعی شده است. رسانه هایرسانه
با توجه به اینکه مردم همه روزه وقت زیادی را  (.(MosaviFard & Kabotari, 2021 شودکلاب هاوس و ... می

 دنتبدیل شو موثر ها به یک کانال بازاریابیگذرانند جای تعجبی نیست که این رسانههای اجتماعی میدر این رسانه
(2020, Stephen & Hadi Grewal, ,Appel). های اجتماعی، علاوه بر جذب مشتریان در دنیای مجازی رسانه

رود. با این وجود شمار میها نیز مکانی تازه بهو بخشیدن جانی تازه به صنایع و محصولات، برای تبلیغات شرکت
سوی افراد بوده و در ه ها بد بلکه تمرکز آننها فقط مزایا و منافع در عرصه بازاریابی دارتوان گفت که این رسانهنمی

 & Dehdashti) باشندمینوعی ابزار استراتژیک توسعه برند،  دست صاحبان صنایع برای گسترش و

Mohammadi, 2016.) وب بستر بر جمعی هایرسانه از پس که رسانه است نوعی اجتماعی، هایرسانهواقع در 
 .(Azami & Aine, 2019) دنآوربوجود می را آن کنندهدریافت و پیام فرستنده میان تعامل امکان و ایجاد شده ،2

                                                                 
1. Social Media Marketing Activities 
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 تمامی اثرات آنتوان گفت و نمی شتهکننده داهای اجتماعی اثرات فراوانی در ساختن آینده فرهنگ مصرفرسانه
که عواقب مثبت و منفی برای جامعه  ای استشمشیر دولبه های اجتماعی ماننددر واقع رسانه . بلکه،مثبت هستند
های اجتماعی باعث شده است که این افزایش استفاده از رسانه. (Heggde & Shainesh, 2018) در پی دارند

 ( ,Schivinski & Dabrowskiدنمانند برای بازاریابی و ارتباط با مشتریان تبدیل شوهبیبه ابزاری  هارسانه

های اجتماعی به منظور مجاب کوششی برای استفاده از رسانه»های اجتماعی بنابراین بازاریابی رسانه .2013)
کسب و کار بر  طراحیآن هم  هدف از. «باشدمی کردن مشتری برای استفاده از خدمات و محصولات یک شرکت

. به علاوه، از آن است عملکرد آنبهبود و مدیریت و اعتبار شرکت  در راستای ارتقای مشتری مداری رویکرد اساس 
 بازاریابی رسان دوسویهپیام نوعی عنوان به و همچنین الکترونیکی دهان به دهانبازاریابی  ابزار نوعی بعنوان

اجتماعی، در  هایهای رسانهمولفه .(Danaei Fard & Moein, 2016) شودمحصولات یاد می یا برند، شرکت،
 اجتماعی هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیتهای ویژگی مطالعات مختلفی موردبررسی قرار گرفته است.

 محققی دیگر . (Kim & Ko, 2012) است شفاهیسازی و تبلیغات ، سفارشیبودنروزبهسرگرمی، تعامل، : شامل
 زاریابیبا هایفعالیتتعامل اعمال شده، مرسوم بودن، سفارشی سازی و ریسک درک شده را بعنوان چهار مولفه 

 هایمولفه با بررسی ادبیات موجود، مطالعه حاضر .(Sano, 2015) بیان نموده است اجتماعی هایرسانه بر مبتنی
های بازاریابی عنوان مولفه به را الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات  و تعامل ،بودنروزبه سازی، سرگرمی،سفارشی

 توجه قرار داده است. مورد های اجتماعیرسانه
 

 ارزش ویژه برند. 2-2
ها و تعهداتی که در طول زمان به ارزش ارائه شده ارزش ویژه برند عبارتست از: مجموع دارایی کلر، طبق تعریف

. در واقع ارزیابی ذهنی و نامشهود مشتری از برند Keller, 2003)) شودداده میتوسط کالا یا خدمات یک شرکت 
 های سابق برند در زمینه تبلیغات بوده و بر نحوه درک ورا ارزش ویژه برند گویند که ناشی از سرمایه گذاری

را  ، ارزش ویژه برندپژوهش دیگریدر  ،کلر .(Arman & Javidfar, 2015) درگذامی تأثیرشناخت مشتری از برند 
، ابعاد اصلی ارزش که  لیمون و همکاراندرحالی Keller, 1993)) داندترکیبی از آگاهی از برند و تصویر برند می

 . (Lemon, Rust & Zeithaml, 2001)د نکنویژه برند را آگاهی از برند، اخلاق شرکتی و تصویر برند بیان می

 زاریابیبا هایفعالیت حوزهآگاهی از برند و تصویر برند در  مرکب ازبه بررسی ارزش ویژه برند  نیز پژوهشچندین 
 & Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito )پرداخته اند  اجتماعی هایرسانه بر مبتنی

Singh, 2016; Seo & Park, 2018; Aji, Nadhila & Sanny, 2020;) در راستای این مطالعات، تحقیق .
های بازاریابی مبتنی بر رسانهارزش ویژه برند در زمینه  ابعادبعنوان  تصویر برند و آگاهی از برندحاضر نیز از 

کنندگان است که مصرف هاییراههای اجتماعی یکی از رسانه به دلیل اینکه ،همچنین .ه استاستفاده کرد اجتماعی،
ها باید شناخت بنابراین، شرکت آورندبدست میو خدمات مورد نیاز خود  محصولاتدر مورد  را خبار و اطلاعاتیا

 & Taheri) داشته باشند و ابعاد آن های بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند فعالیت تأثیرموثری از 

kaidian, 2017.)  
 

 برند به اریوفاد. 2-3
را  آن برندو قصد خرید مجدد  کنندهاز سوی مصرف دیگر برندهایتجاری خاص نسبت به  برندبه خرید یک  تعهد

خاصی مانند  وفاداری به برند مزایای رقابتی. (Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016) گویندوفاداری به برند می
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 ( ,Aakerدارد همراه( بههای رقابتی رقباعلیرغم استراتژی)های جذب مشتری های بازاریابی و هزینهکاهش هزینه

از عملکرد کالا یا خدمات بیان کند خشنودی و رضایت خود را  تواندمیهایی که مشتری از راه یکی .1996)
ر روی برند های لوکس، نشان داد که وفاداری ب ،کودی و همکاران مطالعه (. Zehir et al., 2011) وفاداری است

 تجاری یا خرید واقعی استنام  کنندگان از خریددادن قصد مصرفبرای نشان ارزشمند برند به عنوان معیاری به
Godey et al., 2016).) مثبت وفاداری به برند را بر پرداخت  تأثیردر مطالعه خود  پورآزاد و همکاران، همچنین

 هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیت .(Pourazad et al., 2020) کردندتاییدحق بیمه و قیمت بالاتر 
 ( & Laroche, Habibiتوسعه داده و وفاداری به برند را بهبود بخشند را کنندهتوانند روابط مصرفمی اجتماعی،

(Richard, 2013.  
 

 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر. 2-4
تمایل به پرداخت قیمت  ،ارزش کلی برند ترین معیار خالصهای قوی وفاداری به برند و معقولجمله شاخصاز

که تحت عنوان مبلغی است که مصرف کننده/ مشتری تمایل دارد برای برند ترجیحی خود نسبت به  باشدتر میبالا
تعلق آن امکان و  بودهمند هکنندگان به یک برند علاقزمانی که مصرف(. Aaker, 1996) بپردازد برندهای رقیب

و علاقه دارند که برای بدست آوردن  نمودهصورت است که حسادت در آن را مشاهده نمایندبرند به شخص دیگری 
تحقیقات نشان داده که  این بر علاوه (.Yoo, Donthu & Lee, 2000) مالکیت آن برند، قیمت بالایی بپردازند

 مثبت و معناداری دارد تأثیربرند تجاری خرید برای   کننده به پرداخت قیمت بالاتربرند بر تمایل مصرفبه اشتیاق 
(Swimberghe, Astakhova & Wooldridge, 2014). میزان بیانگر  ،تمایل به پرداخت قیمت بیشتر

برای بدست آوردن یک برند در مقایسه با سایر  بر آن اساس مشتری تمایل به پرداخت بیشتر است که مندیعلاقه
مطالعات موجود  .(Netemeyer, Krishnan, Pullig, Wang, Yagci, Dean & Wirth, 2004) ها داردبرند

بر  کنندگانبین مصرف های اجتماعیدر رسانه فزاینده ارتباط متقابل مبین این موضوع است که امکان دارد وجود
 (.Augusto & Torres, 2018)  بگذارد خاص تاثیره پرداخت قیمت بالاتر برای یک برند ب آنانآمادگی 

 

 هاپیشینه تجربي و توسعه مفهومي فرضیه. 5-2
-محرک مدل از استفاده با را نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ به کنندگان مصرف واکنش ،مختلفی مطالعات

 ;Cheung, Pires, Rosenberger, Leung & Ting, 2021) اندداده قرار یموردبررس (S-O-R) پاسخ-سمیارگان

Rahman & Yadav, 2018 .)قیطر از. شده استاستفاده  پاسخ-سمیارگان-محرک مدل ازنیز  حاضر مطالعه در 
 جادیا باعثهستیم که  اجتماعی هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیت از ییهامؤلفهدنبال شناخت هب مدل، نیا

 & Mehrabian.شوندیم هاآن بر رگذاریتأث (یعاطف و یشناخت یها پاسخ) یرفتار جینتا و یمشتر با مطلوب روابط

Russell (1974) توسط بعداً که دادند توسعه را پاسخ-سمیارگان-محرک مدل Jacoby (2002) انیب و شد اصلاح 
 کنندگان مصرف یرفتار و یشناخت احساسات بر توانندیم یتجار نام با مرتبط و یطیمح یها محرک که کردند

 یها یاستراتژ محصولات، یها یژگیو شامل "محرک". نمایند نییتع را آنها یواقع یرفتارها و بگذارند ریتأث
 یشناخت و یعاطف حالات به "سمیارگان" گر،ید یسو از. است کار و کسب یفضا و فروشنده توجه ،یابیبازار

 قصد تعهد، اعتماد، چون ییارهایمع شاملنیز   "پاسخ" ،. دارد اشاره هامحرک آن تجربه از پس کنندگان مصرف
 ( & Rahmanگذشتهبراساس تحقیقات  مطالعه، نیا در (.Jacoby, 2002) باشدمصرف کننده می یوفادار و دیخر

Yadav, 2018; Cheung et al., 2021; Zollo, Filieri, Rialti & Yoon, 2020; Thadani, 2012; Godey 
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(et al., 2016; Kim & Ko, 2012 که باعث  اجتماعی هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیت از ییهاجنبه
 ،یسازیسفارش جمله از ، شودکنندگان و ایجاد تصویر مناسب و آگاهی از برند میمصرفافزایش اطلاعات 

 .نداهگرفت قرار یبررس مورد «محرک» عنوانبه و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ،روز بودنبه تعامل، ،یسرگرم
 & Lemon, Rust.باشدمی برند ریتصو و برند از یآگاه از یبیترک برند ژهیو ارزش ،keller (1993) نظر طبق

Zeithaml (2001) برند ژهیو ارزش و عملیاتی یاصل ابعاد ،یشرکت اخلاق و برند ریتصو برند، از یآگاه نیز معتقدند 
 Aji et al., (2020) .است انیمشتر انیم در برند از یآگاه شیافزا برند، ژهیو ارزش توسعه در قدم نیاول .هستند

 برند از یآگاه و برند ریتصو بیترک با های اجتماعیرسانه نهیزم در را برند ژهیوارزش   Seo & Park (2018)و
 از پس را کنندگانمصرف یعاطف یهاحالت که باشندمی نوعی ارگانیسم برند ریتصو و برند از یآگاه .کردند یبررس

 این راستا، در. (Yadav & Rahman, 2018; Cheung et al., 2021) دهندیم نشان ،اجتماعی رسانه یمحرک اثر
-محرک مدل در برند ژهیو ارزش یهاشاخص عنوان به را «برند از یآگاه» و «برند ریتصو» حاضر مطالعه

ارزیابی قرار مورد را های اجتماعی در ایجاد ارزش ویژه برند و تاثیر ابعاد رسانه نمودهبررسی  پاسخ-سمیارگان
 شود:صورت زیر ارائه میاول بهفرضیه  ،شدها توجه به مطالب مطرحب لذا .دهدمی

ی قابل ای الکترونیکههای اجتماعی بر ارزش ویژه برند فناوریهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت .1فرضیه 

 دن، تأثیر مثبت و معناداری دارها() گجت حمل
ارتباط با آن  در را آنها دیخر قصد است ممکن ،خاص برند کی کننده سرگرم یمحتوا به کنندگان مصرف علاقه
 معیار Seo & Park (2018)  .(Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas et al., 2015) نماید تیتقو برند،

 و کنندگان مصرف کردن سرگرم در راستای برند، اجتماعی یهارسانهبرای ی اتیح مولفه کی عنوان به راسرگرمی 
 راتاث از طریق بررسی Mason, Narcum & Mason (2021) .اند، تایید نمودهبرندآن  ژهیو ارزش جادیا

 کنندگانرفمص انیم در COVID-19 یریگهمه زمان طول در اجتماعی هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیت
 جیترو را یگرمسر و نشاط که برند خلاقانه و بخش لذتی محتوا مستمر ارائه که دندیرس جهینت نیا به. یهند

 شود.فرعی زیر ارائه می دو فرضیه ،اساسبراین .شودیم برند ارزش افزایش به منجرو  کندیم

 د تأثیراز برن یبر آگاه ،یاجتماع یهانهرسا در یابیبازار یهاتیاز فعال یبه عنوان بخش ،سرگرمی .1-1فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت

 أثیربرند ت ریبر تصو ،یاجتماع یهانهرسا در یابیبازار یهاتیاز فعال یبه عنوان بخش ،سرگرمی .1-2فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت
 مصرف وبین برند  نظر تبادل گوناگون هایمکانیسم های اجتماعی،رسانهدر  که است یزانیمدرجه و  انگریب تعامل،

 از کنندگان مصرف .(Dessart et al., 2015) شودفراهم می ،هم با کنندگان مصرفهمچنین بین  و کنندگان
ی اجتماع یها رسانه بیمعا و ایمزابه شناسایی  توانندمی یکدیگر، با یشانهادهیا یگذار اشتراک به و تعامل قیطر

 بدون های اجتماعیرسانه قیطر از توانندمی برندها و کنندگان مصرف . کنند کمک خاص، برند کی فعال
 برند به مشتاقانه و نهاوفادار توجهافزایش  به منجر در تعامل باشند که این امر گریکدی با یمکان ی وزمان محدودیت

 یریگشکل به ،برند کی ی اجتماعیهارسانه از طریق کنندگان مصرف یقو تعامل .(Kim & Ko, 2012) شودیم
 ی اجتماعیهارسانه ن،یبراعلاوه (.France, Merrilees & Miller, 2016) کندیم کمک برندآن  قوی از ریتصو

 به همراه با سازنده ییهابحثبتوانند   از طریق آن تا دنکنیم فراهم کنندگانمصرف یبرا را ییهافرصت
 مصرف بین تعامل طریقاز اینبنابراین، (. Godey et al., 2016) باشند داشته ،نوآورانه یهادهیا یگذاراشتراک
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نیز بهبود  آنتصویرسازی ذهنی از و  برند درک یبرا کنندگان مصرف ییتوانا و یافته شیافزا برند  و گانکنند
 بر COVID-19 یریگهمه اثرات بر تمرکز بانیز  Aljumah, Nuseir & Alshurideh (2021). یابدمی

 بر یقیعم ریتأث ،یاجتماع یهاشبکه یهاپلتفرم قیطر از یتعامل یابیبازار که کننداشاره می. یابیبازار یهایاستراتژ
های فعالیتاز  وان بخش و معیاری مهمتعامل بعندر زمینه تاثیر لذا های دانشگاهی داشته است. برند ژهیو ارزش

 قابل بررسی است.زیر  های، فرضیههای اجتماعی بر ارزش ویژه برند و ابعاد آنبازاریابی رسانه

 از برند تأثیر یبر آگاه ،یاجتماع یهارسانهدر  یابیبازار یهاتیاز فعال بخشی عنوان به تعامل، .1-3فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت

 برند تأثیر از ریبر تصو ،یاجتماع یهارسانه بازاریابی در یهاتیاز فعال بخشی عنوان به تعامل، .1-4فرضیه 

 دارد.  یو معنادار مثبت
 Godey et) است یاجتماع یها رسانه در خدمات ای کالاها مورد در اطلاعات نیروزتربه ارائه یمعنا به ،بودنروزبه

al., 2016.) محصولات خود، کنندگانمصرف جذب یبرا یاجتماع یهارسانه در را محتوا نیدتریجد ستییبا برندها 
 ،مد یبرندها از یاجتماع یهارسانه اربرانکنند که کبیان می Yadav & Rahman (2018) .نمایند دیتول
 ریأثت Seo & Park (2018) .باشد مدرن یاجتماع یهاسبک و روندها با مطابق که دهند ارائه را یاقلام خواهندیم

 موجود در یمحتوا با کمک کنندگان مصرف .دادند نشان برند از یآگاه و برند ریتصو بر را بودنروزبه توجهقابل
 شودیم استفاده کنندگان مصرف ریسا توسط حاضر حال در یمحصولات چه کنند کهتحلیل می ،یاجتماع یهارسانه

 (.Yadav & Rahman, 2018) آورندآنان بدست میدر مورد ترجیحات محصولات مصرفی  را یاطلاعات و

 بر بودن کیش و یتازگ حس جادیا با ،یاجتماع یها رسانه در برندمربوط به  مطالب نیدتریجد مداوم یروزرسانبه
لذا  (.Zarei et al., 2021) کندیم کمک برند به یوفادار به و گذاردیم مثبت ریتأث کنندگانمصرف ناخودآگاه ذهن
 بیان نمود. را در این زمینه توان فرضیات زیرمی

 از برند تأثیر یبر آگاه یاجتماع یهارسانه در یابیبازار یهاتیاز فعال بخشی عنوان به روزبودن،به .1-5فرضیه

 دارد. یو معنادار مثبت

 برند تأثیر از ریبر تصو ،یاجتماع یهارسانهدر  یابیبازار یهاتیاز فعال بخشی عنوان به روزبودن،به .1-6فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت
 را کنندگانمصرف حاتیترج و ازهاین تاچه حدی خدمات ای محصول پردازد کهسازی، به این موضوع میسفارشی
 کیی اجتماع یهارسانهاست که  ایو درجه زانیم بیانگر ،یسازیسفارش(. Seo & Park, 2018) ندنکیم برآورده

 کنندیم ارائه خود کنندگاناختصاصی برای مصرف صورتبه را اطلاعات یجستجو خدمات و هانهیگز برند
(Godey et al., 2016.) هایعلاقمندی مورد در اطلاعات انتقال یبرا ،یاجتماع یهارسانه از ابانیبازار جه،یدرنت 

 (.Cheung et al., 2020) گرددمی برندبه  اعتماد و ارزش باعث ایجادنهایتاً  که کنندیم استفاده کنندگانمصرف
 آنان خاص یازهاین و داشته هیتک کنندهمصرف میمستق مشارکت بر شدهیسفارش خدمات مرسوم، غاتیتبل برخلاف

 یشناخت تجربه یریگشکل بر توانندیم ،یسفارش اجتماعی یهارسانه(. Seo & Park, 2018) کنندیم برآورده را
 ,.Dessart et al., 2015; Cheung et al) بگذارند ریتأث ،کنندگانمصرفدر ذهن  برند اشتیاق نسبت به و جدید

2020.) Seo & Park (2018)بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیت رگذاریتأث مؤلفه نیدوم عنوان به راسازی ، سفارشی 
 شوند.های زیر ارائه میبنابراین، فرضیه .دانندمی برند ژهیو ارزش بر اجتماعی هایرسانه
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رند باز  یبر آگاه ،یاجتماع یهارسانه رد یابیبازار یهاتیاز فعال ی، به عنوان بخشسازیسفارشی. 1-7فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت تأثیر

برند  زا ریبر تصو ،یاجتماع یهارسانه در یابیبازار یهاتیاز فعال ی، به عنوان بخشسازیسفارشی .1-8فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت تأثیر
ند ریک ب استفاده از گذاری یا انتشار مطالب مرتبط با تجربهاشتراکبه نحوه ، 2دهان الکترونیکیبهنیغات دهاتبل

در حال (. Kudeshia & Kumar, 2017)های اجتماعی اشاره دارد ، از طریق رسانهکنندگانتوسط مصرف خاص
(. Cheung & Thadani, 2012) باشدهای آنلاین میبندیتاثیر رتبهکنندگان به شدت تحتتار مصرففر ،حاضر

تواند به شدت برای گسترش یابد، میهای اجتماعی منفی در رسانه دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهانهنگامی که 
بودن، استقلال مکانی و موقعبه استفاده، در دلیل سهولته ب. رسان باشدآسیب شرکت، شهرت و ارزش برند

تر از قوی یتوجهبه شکلی قابل ، تاثیر آن بر ارزش ویژه برند،دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان  دردسترس بودن
 Roy, Gobinda & Datta (2020)  (.Farzin et al., 2021) باشددهان میبهانمعمول تبلیغات ده هایروش

دهان الکترونیکی بهتبلیغات دهانهای بر خروجی ،کنندگان در انتخاب محصولات و خدماتنیز معتقدند که مصرف
 .مورد تاکید و استفاده مشتریان است ،یند خرید محصولات و خدماتکنند و این ابزار در کل فرآتکیه می

 شوند. ارائه می زیر های، فرضیهاساسبراین

 بر یتماعاج یهارسانه یابیبازار یهاتیاز فعال یبه عنوان بخش ،یکیدهان الکترونبهدهان غاتتبلی .1-9فرضیه 

 .دارد یو معنادار مثبت از برند تأثیر یآگاه

بر  یجتماعا یهارسانه یابیبازار یهاتیاز فعال یبه عنوان بخش ،یکیدهان الکترونبهدهان غاتتبلی .1-10فرضیه

 دارد. یو معنادار مثبت برند تأثیر ریتصو
ارزش ویژه برند در قالب دو مولفه آگاهی از برند و تصویر از برند قابل تبیین است.  ،همانگونه که توضیح داده شد

,Barreda ( است خاص برند کی خاطرسپردنبه و ییآشنا ،خصوص شناختنوعی نگرش در آگاهی از برند،

2015Nusair & Okumus, Bilgihan, ( .با  توانند با ایجاد امکان ارتباط برند، میهای اجتماعیرسانه
(. Seo & Park, 2018) کنند کمک برنداز  مطلوب ریتصو جادیا ، به تقویت آگاهی از برند وکنندگانمصرف

 برند تجاری کی حضور ندارند، یتیمحدود ،ی دسترسیمکان و یزمانبعد های اجتماعی از نظر که رسانهییازآنجا
 Baredaگفته به .دهد شیافزا را برندآن  از یآگاه ی،موثر طوربه تواندمی ،یاجتماع یهارسانه پلتفرم در خاص

et.al., (2015)، ،برند به یوفادار و برند از ریتصو ازجمله ،یتجار نام با مرتبط عوامل ریسا بر آگاهی قوی از برند 
 و برند به یوفادار بر آگاهی از برند مثبت ریتأث نیز Anselmsson et al., (2014) ن،یبراعلاوه. گذاردیم ریتأث
 ادیز احتمال به شناسند،یم را برند کی یلوگو که یکنندگانمصرف. تایید نمودند بالاتر را متیق پرداخت به لیتما
 ,Hyun & Kim) هستند آن خدمات ای محصولات یبرا بالاتر متیق پرداخت آماده و کنندیم شنهادیپ را برند آن

 ،برند از یآگاه یبالا سطح که ندداد نشان Bougenvile & Ruswanti (2017) مطالعاتهمچنین،  (.2011
 .دنفراهم سازبرای محصولات خود  بازار در را یبالاتر متیق تا کند کمک برندصاحبان  به تواندمی

 کی. (Keller, 1993) دارد اشاره برند کی مورد در کنندگان مصرف نظراتذهنیت و  هوعممج به تصویر از برند،
 طوربه ،یتجار نام از یمنف ریتصو کهیدرحال گذارد،می یمشتر رفتار بر یدیمف ریتأث ،برند از مثبت ریتصو

 ،برند آن با تعامل از کنندگانمصرف اکثر جهیدرنت و داده جیترو را کنندهمصرف یمنف یهانگرش میرمستقیغ

                                                                 
2. Electronic word-of-mouth 
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تاثیر  کنندگانمصرف ادراک بر ،ی از برندقو یک تصویر (.Kazmi & Mehmood, 2016) خواهند نمود یخوددار
 توسط یآسان هب ،یتجار ناممطلوب از  ریتصو کی. شودیم برند به بالاتر نسبت یوفادار به منجر گذاشته و

 ,Savitri)گردد می برند بهنسبت  یوفادار و یمشتر تیرضا شیافزا به منجر شده و رفتهیپذ کنندگانمصرف

Hurriyati, Wibowo & Hendrayati, 2022.) تیموفق با و سرعت به تواندیم ،یقو برند ریتصو با یشرکت، 
 ( ,Dash, Kiefer & Paulنماید تیتقو را کنندهمصرف یوفادار و نموده اجرا را خود یغاتیتبل یهایاستراتژ

(2021. 
 برند ژهیو ارزش میمستق ریتأثZarei et al., (2021)  و  Bougenvile & Ruswanti (2017)مطالعات همچنین 

بنابراین با توجه به روابط مفروض نمایند. تایید می را رقبا به نسبت بالاتر یهامتیق دستیابی به در برند تیظرف بر
تمایل به پرداخت قیمت بالاتر برای بین ارزش ویژه برند و وفاداری به برند و همچنین روابط بین ارزش ویژه برند و 

 شود.ارائه میفرعی مرتبط با آن، به شرح زیر  هایهو فرضی دوم محصولات، فرضیه

 ،های الکترونیکی قابل حملدر خرید فناوری (به عنوان پاسخ)کننده بر رفتار مصرف ارزش ویژه برند .2فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد.

 دارد. یو معنادار مثبت برند تأثیر یاز برند بر وفادار آگاهی .2-1فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت تأثیر برای محصولات برند، بالاتر متیبه پرداخت ق لیاز برند بر تما آگاهی. 2-2فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت به برند تأثیر یبرند بر وفادار رتصوی. 2-3فرضیه 

 دارد. یو معنادار مثبت تأثیربرای محصولات برند، بالاتر  متیبه پرداخت ق لیبرند بر تمااز  رتصوی .2-4فرضیه 

 یو معنادار مثبت تأثیر برای محصولات برند بالاتر متیبه پرداخت ق لیبه برند بر تما وفاداری. 2-5فرضیه 

 .دارد
 اشاره برندها ریسا به نسبت خاص برند کی دیخر به تعهد و کنندگانمصرف مجدد دیخر قصد بهوفاداری به برند، 

 بهبود را گانکنندمصرف با روابط توانندیم ،های اجتماعیرسانه (.Nyadzayo & Khajehzadeh, 2016) دارد
فاداری به بین و میمستق وابطر  Yodpram & Intalar (2020).دهند توسعه را به برند نسبت وفادارای و بخشند

 پژوهش در ،همچنین. تایید نمودند را بالاتر متیق پرداخت به کنندگانمصرف لیتما بابرند و تصویر از برند، 
Pourazad, Stocchi & Pare (2020) بالاتر برای  متیق پرداخت به لیتما بر برند به یوفادار مثبت ریتأث

 ممتاز در فرصت جایگاه و نسبت به سایر برندها، یزمان برند ک. یه استتایید قرار گرفتمحصولات، مورد
از  محصول آن یبرا شتریب نهیهز پرداخت آماده که یکنندگانمصرف کل تعداد که کندکسب میرا  یگذارمتیق

 ،هستند سایر برندها از مشابه محصول کی یبرا پرداخت به لیما که یکنندگانمصرف کل تعداد از ،هستند برند
 متیق پرداخت یبرا کنندگانمصرف یآمادگمیزان  بر تواندمی ،یاجتماع یهارسانه پلتفرم در تعاملات .باشد شتریب

 که دندهیم نشان پیشین، مطالعات. (Augusto & Torres, 2018) بگذارد ریتأث خاص برند کی یبرا بالاتر
 اتیتجرب دهدیم امکان هاآن به که یحس و یروان تیرضا مانند خاصی یایمزای دستیابی به برا کنندگانمصرف
 ,.Pourazad et al) هستند مبالغ بالاتری پرداخت آماده باشند، داشته خاص برند کی از ییجولذت و یاحساس

 شوند.صورت زیر ارائه میبهفرعی مرتبط با آن  هایسوم و فرضیهفرضه  ،اساساینبر (.2020

کننده مصرفبه عنوان پاسخ )کننده های اجتماعی بر رفتار مصرفهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت .3فرضیه 

 ، تأثیر مثبت و معناداری دارد.های الکترونیکی قابل حمل(فناوری
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ونیکی های الکترفناوری)فاداری به برند وهای اجتماعی بر های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت .3-1فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. ،(قابل حمل

 برای اخت قیمت بالاترهای اجتماعی بر تمایل به پردرسانههای بازاریابی مبتنی بر فعالیت .3-2فرضیه 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. ،های الکترونیکی قابل حملفناوری

قابل تبیین است. در این  1در قالب شکل  پژوهش،مدل مفهومی  ،شدههای بیانبا بررسی ادبیات نظری و فرضیه
ژه برند ، ارزش ویبین و یا محرکعنوان متغیر پیشهمشخصه آن، ب 5های اجتماعی و بازاریابی مبتنی بر رسانه ،مدل

 ، به عنوان پاسخیمت بالاترقو وفاداری به برند و تمایل به پرداخت  متغیر میانجیعنوان ارگانیسم یا هب ،و ابعاد آن
 اند. کننده یا متغیر وابسته، بیان شدهمصرف

  

 
 پژوهش يمفهوم مدل .1 شكل

 

  پژوهششناسي . روش3
 میزان و نحوهچون  بوده و پیمایشی-توصیفی پژوهش؛ ماهیت و نوع لحاظ از کاربردی، ؛هدف ازنظر پژوهش، این

شمار هب نیز همبستگی پژوهش نوع از دهد،می قرار موردمطالعهرا  یکدیگر با هاآن همبستگی و متغیرها اتتأثیر
 براساس که باشندمی ارومیه دانشگاه تحصیل به مشغول دانشجویانشامل  ،پژوهش این آماری جامعه .آیدمی

علت انتخاب  .باشدمی نفر12600 دانشگاه این در تحصیل به مشغول دانشجویان تعداد ،دانشگاه کل آموزش گزارش
های الکترونیکی جدید های اجتماعی و فناوریعنوان جامعه آماری، کثرت میزان استفاده آنان از رسانههدانشجویان ب

و لزوم مراجعه غیرحضوری  19گیری اپیدمی کوید با اوج ،ها( بوده است. در چند سال گذشتهگجت) قابل حملو 
صورت ی آموزش و دیگر رویدادهای پژوهشی، فرهنگی و دانشجویی بههمچنین برگزار ها ودانشجویان به دانشگاه

شدت افزایش هب ،عی و  ابزارآلات الکترونیکیهای اجتماها، رسانهمجازی، میزان استفاده دانشجویان از این شبکه
 توجه با نمونه و حجم بوده ایطبقه تصادفی گیریگیری مورداستفاده در این پژوهش، نمونهنمونه یافت است. روش

گیری از مشارکت لزوم بهره ،ایگیری طبقهاز روش نمونه علت استفاده .باشدمی نفر384 معادل ،مورگان جدول به
درصد از 47، که از نظر جنسیتطوریهباشد؛ بمقطع تحصیلی آنان می به نسبت جنسیت ودانشجویان 

درصد 54کنندگان شامل ، فراوانی مشارکتدرصد آقا، همچنین از نظر مقطع تحصیلی53کنندگان خانم و مشارکت
 آوریجمع وربه منظباشد. عنوان نمونه آماری میهب، درصد دکتری13درصد کارشناسی ارشد و 33کارشناسی، 
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 سوال 42 بر مشتمل شد کهاستفاده  استاندارد پرسشنامه از ،متغیرها سنجش و پژوهش اصلی بخش در اطلاعات
 مطالعات از ،سرگرمی متغیر های سنجششاخص. دقرار گرفتن گیریاندازهمورد لیکرت ایدرجه پنج طیف باکه  هبود

Kim & Ko (2012)، Godey et al., (2016) وSeo & Park (2018) ، روزبودن،به تعامل، متغیرهای 
 Seo & Park (2018) مطالعات از ،برند از آگاهی و برند تصویر الکترونیکی، دهانبهدهان تبلیغات ،سازیسفارشی

 وLaroche et al., (2013)  پژوهش از ،برند به وفاداری متغیرهمچنین  ،Yadav & Rahman (2018) و
Godey et al., (2016) مطالعات از ،بالاتر قیمت پرداخت متغیر نهایتاً و Godey et al., (2016) و 

Yazdanparast et al., (2016)  نظراز  با استفاده پژوهش،پرسشنامه  روایی ارزیابی .اندشدهاقتباس و استخراج 
 ،کرونباخ آلفای ضریبمحاسبه  از طریقرار گرفت و پایایی پرسشنامه نیز بررسی قمورد اساتید و خبرگان
 .، ارائه شده است1در جدول نتایج آن که  تحلیل شدوتجزیه

 

 مقادیر آلفای کرونباخ متغیرها .1جدول 

 آلفای کرونباخ سوالات  هامولفه متغیر اصلي 

 متغیر مستقل
های بازاریابی فعالیت

 رسانه های اجتماعی

 826/0 5تا 1 سرگرمی

 830/0 10تا  5 تعامل

 821/0 15تا  10 بودنروزبه

 826/0 20تا  15 سازیسفارشی

 830/0 25تا  20 دهانبهتبلیغات دهان

 ارزش ویژه برند متغیر میانجی
 835/0 29تا  26 آگاهی از برند

 829/0 33تا30 تصویر برند

 کنندهپاسخ مصرف متغیر وابسته
 824/0 38تا 34 وفاداری به برند

 835/0 42تا39 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

 844/0 42   مجموع

 
گیری دارد. که نشان از پایایی خوب ابزار اندازه دست آمدهب 844/0 ،برای کل پرسشنامهآلفای کرونباخ مقدار ضریب 

مقدار  ،که در مورد تمامی متغیرها آمده است 1نتایج بررسی پایایی ابزار سنجش به تفکیک متغیرها در جدول 
قابلیت پایایی ابزار را  ،خاطرتوان با اطمینان، لذا میباشدمی 80/0دست آمده در دامنه مطلوب و بالاتر از هضریب ب

 استفاده و SPSS26 و SmartPLS3افزارهای از نرم پژوهش، هاییرفت. برای بررسی مدل مفهومی و فرضیهپذ
 .معادلات ساختاری انجام شدنیز به کمک روش  هاتحلیل فرضیه
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 ها. مقادیر بارهای عاملي متغیر2شكل 

 
ز پایایی مدل داشته و ابیشتر است که نشان  4/0از  ،هابار عاملی همه گویه ،شودمشاهده می 2که در شکل همانطور

 . باشدمیبا متغیر مکنون  مشهودبیانگر میزان همبستگی هر متغیر 

 پژوهشگیری . روایي و پایایي ابزار اندازه3جدول 

 rho هامولفه متغیر
پایایي 

 ترکیبي

(CR) 

آلفای 

 کرونباخ

میانگین واریانس 

 شدهاستخراج

(AVE) 

های بازاریابی فعالیت
 رسانه های اجتماعی

 

 616/0 842/0 888/0 858/0 سرگرمی

 524/0 772/0 846/0 775/0 تعامل

 515/0 761/0 841/0 768/0 بودنروزبه

 513/0 763/0 840/0 766/0 سازیسفارشی

 755/0 836/0 766/0 ندهابهتبلیغات دهان

 
508/0 

 ارزش ویژه برند
 536/0 714/0 821/0 736/0 آگاهی از برند

 529/0 701/0 817/0 713/0 تصویر برند

 کنندهپاسخ مصرف
 524/0 773/0 846/0 777/0 وفاداری به برند

 572/0 752/0 839/0 791/0 تمایل به پرداخت قیمت بالا
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 بوده و 7/0بالاتر از  ،می متغیرهای پنهانمقدار آلفای کرونباخ تماکه شود مشاهده می ،3جدول  هایداده با توجه به
بالای  AVEدارای  ،تمامی متغیرهاهمچنین  و از پایایی لازم برخوردار بوده ،ه گیریبیانگر این است که مدل انداز

  باشد.می پژوهشهستند که این حاکی از روایی همگرای مناسب متغیرهای  5/0
 

 ضرایب همبستگي پیرسون و شاخص روایي منفک متغیرها. 4جدول 
آگاهی  

 از برند
 تعامل سازیسفارشی سرگرمی بودنروزبه

تبلیغات 
 دهانبهدهان

تصویر 
 برند

 وفاداری
تمایل به پرداخت 

 قیمت بالاتر

         732/0 آگاهی از برند

        718/0 375/0 بودنروزبه

       785/0 489/0 267/0 سرگرمی

      716/0 430/0 500/0 290/0 سازیسفارشی

     724/0 400/0 497/0 445/0 313/0 تعامل

تبلیغات
 دهانهبدهان

372/0 436/0 322/0 412/0 329/0 712/0    

   728/0 365/0 345/0 326/0 339/0 372/0 522/0 تصویر برند

  724/0 426/0 406/0 325/0 435/0 467/0 396/0 349/0 وفاداری

تمایل به پرداخت 
 قیمت بالاتر

279/0 395/0 366/0 418/0 331/0 375/0 346/0 473/0 756/0 

 
دهد که قطر اصلی این ماتریس ریشه را نشان می تفکیکیضرایب همبستگی پیرسون و شاخص روایی  ،4جدول 
از تمامی ضرایب  AVEبیشتر بودن مقدار  تفکیکی،روایی  تائیدباشد و لازمه گین واریانس تبیین شده مییاندوم م

مقادیر موجود برروی قطر اصلی  دهدهای جدول نشان میدادههمبستگی مربوط با باقی متغیرهاست. همانطور که 
 هاست.بیشترین مقدار بوده که نشان دهنده روایی مناسب سازه

 
 ضرایب تعیین متغیرها. 5جدول 

 شدهتعیین اصلاح ضریب ضریب تعیین متغیر
 202/0 212/0 آگاهی از برند

 220/0 230/0 تصویر برند

 354/0 366/0 وفاداری به برند

 309/0 323/0 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

 

 ،گرددتبیین میزا زا توسط متغیر بروندروندهد چند درصد از تغییرات متغیر ز معیارهای اساسی که نشان مییکی ا
ارائه شده است. ضریب تعیین،  5در جدول  ،مدل یباشد. مقادیر ضریب تعیین متغیرهای درونزاضریب تعیین می
ضریب  هر چه مقداربینی مدل مطمئن بود. توان نسبت به پیشدهد که مشخص کنیم چقدر میاین امکان را می

برای متغیر آگاهی  ؛مثال عنوانشان از برازش بهتر مدل دارد. بهن ،زای مدل بیشتر باشدمربوط به سازه درون تعیین
قادر به  ،های بازاریابی رسانه اجتماعیدهد متغیر مستقل فعالیتدست آمده که نشان میبه 212/0این مقدار  ،از برند
 کند.درصد را تبیین می6/36و متغیر وفاداری وده درصد از واریانس متغیر آگاهی از برند ب2/21 تبیین
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 K-S ها با آزمونبودن دادهنرمال بررسي .6جدول 

 سطح معناداری                            متغیر
 000/0 سرگرمی

 000/0 تعامل

 000/0 بودنروزبه

 000/0 سازیسفارشی

 000/0 دهانبهتبلیغات دهان

 000/0 آگاهی از برند

 000/0 تصویر برند

 000/0 وفاداری به برند

 000/0 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

 
از  ،کار ینشده بررسی شود. برای اآوریهای جمعبودن دادهکه نرمال است های آماری نیز لازمقبل از انجام آزمون
ه سطوح معناداری کازآنجاییآمده است و  6در جدول  آن سمیرنوف استفاده شده که نتایجا-آزمون کلموگروف

 .شودمین تاییدبودن متغیرها ، فرض نرمالدرصد5ی بنابراین در سطح خطا ،است 05/0متغیرها کمتر از 
  

 ضرایب مسیر 
درصد چنانچه 95ی باشد. در سطح معنادارمی خطی رگرسیون در استانداردشده بتای همان ،مسیر ضرایب از منظور

 شود.مین تایید اینصورت در غیر و شودمیید تاینظر ، فرضیه موردباشد 96/1مساوی  و بزرگتر tمقدار آماره 
 

 
 پژوهشمدل  ضرایب مسیر .3شكل 
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 هافرضیهافزار جهت بررسي . خلاصه خروجي نرم7جدول 

ضریب  به متغیر اثر متغیر ردیف

 رگرسیوني

 نتیجه t p-valueآماره 

 عدم تایید 701/0 384/0 021/0 آگاهی از برند سرگرمی 1

 عدم تایید 058/0 902/1 111/0 تصویر برند سرگرمی 2

 تایید 040/0 057/2 128/0 آگاهی از برند تعامل 3

 تایید 014/0 470/2 136/0 تصویر برند تعامل 4

 تایید 001/0 284/2 189/0 آگاهی از برند بودنروزبه 5

 تایید 021/0 310/2 134/0 تصویر برند بودنروزبه 6

 عدم تایید 444/0 765/0 044/0 آگاهی از برند سازیسفارشی 7

 عدم تایید 205/0 267/1 077/0 تصویر برند سازیسفارشی 8

 تایید 000/0 157/4 223/0 آگاهی از برند دهانبهتبلیغات دهان 9

 تایید 000/0 670/3 195/0 تصویر برند دهانبهتبلیغات دهان 10

 عدم تایید 241/0 172/1 072/0 وفاداری آگاهی از برند 11

تمایل به پرداخت قیمت  آگاهی از برند 12
 بالاتر

 عدم تایید 995/0 006/0 000/0

 تایید 0.000 768/3 186/0 وفاداری تصویر برند 13

تمایل به پرداخت قیمت  تصویر برند 14
 بالاتر

 عدم تایید 0.173 366/1 078/0

قیمت  تمایل به پرداخت وفاداری 15
 بالاتر

 تایید 000/0 397/4 253/0

 تایید 000/0 907/4 257/0 وفاداری سرگرمی 16

تمایل به پرداخت قیمت  سرگرمی 17
 بالاتر

 عدم تایید 446/0 762/0 047/0

 عدم تایید 610/0 510/0 -223/0 وفاداری تعامل 18

تمایل به پرداخت قیمت  تعامل 19
 بالاتر

 تاییدعدم  342/0 951/0 062/0

 عدم تایید 623/0 493/0 330/0 وفاداری بودنروزبه 20

تمایل به پرداخت قیمت  بودنروزبه 21
 بالاتر

 عدم تایید 083/0 734/1 096/0

 تایید 003/0 024/3 174/0 وفاداری سازیسفارشی 22

تمایل به پرداخت قیمت  سازیسفارشی 23
 بالاتر

 تایید 023/0 278/2 145/0

 تایید 012/0 509/2 150/0 وفاداری دهانبهدهانتبلیغات  24

تمایل به پرداخت قیمت  دهانبهتبلیغات دهان 25
 بالاتر

 عدم تایید 086/0 722/1 107/0
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، ن با توجه به این نتایجبنابرای آمده است. 3و شکل  7در جدول  ،ها و ضرایب مسیرفرضیه عدم تاییدیا  تاییدنتایج 
 ولی ،ر برند دارندز برند و تصویاری بر آگاهی ااثر مثبت و معناد ،دهانبهروزبودن و تبلیغات دهانتعامل، بهمتغیرهای 

که از  2 فرضیه بنابراین .تایید قرار نگرفتمورد ،سازی بر آگاهی از برند و تصویر برنده بین سرگرمی و سفارشیرابط
عنوان ارگانیسم رند بهبای اجتماعی بر ارزش ویژه ههای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیتمثبت و معنادار  تأثیر

ر تصویر برند بثر ا و بالاتر آگاهی از برند بر وفاداری و تمایل به پرداخت قیمت اثرهمچنین،  .تایید نشد ،حکایت دارد
ر اری و وفاداری برند بر وفادبمثبت و معنادار تصویر  تاثیراما نتایج حاکی از  ،نشد تاییدتمایل به پرداخت قیمت بالا 

بت و معنادار ارزش ویژه مث تأثیربیانگر که  نیز پژوهش 3فرضیه  ،بنابراین .باشدمیتمایل به پرداخت قیمت بالاتر 
 پذیرش واقع نشد.نیز موردکننده است مصرفپاسخ رفتاری برند بر 

 
 میانجيهای نتایج مربوط به بررسي متغیر. 8جدول 

متغیر 

 مستقل

متغیر 

 میانجي

متغیر 

 وابسته

مستقیم  تأثیر

 ابستهو-مستقل

مستقیم غیر تأثیر

 ابستهو -مستقل

 علت نتیجه

تبلیغات دهان 
 به دهان

میانجی را تأثیر   عدم تایید 186/0*195/0=036/0 150/0 وفاداری تصویر برند
 دهد.کاهش می

 
تقل رابطه بسته و مسبین متغیر وا. 1: وجود چهار شرط لازم و ضروری است متغیرها، گریمیانجینقش در رابطه با 

میانجی رابطه ابسته و بین متغیر و .3میانجی رابطه وجود داشته باشد. قل و تبین متغیر مس .2وجود داشته باشد. 
انجی، به کنترل متغیر می متغیر مستقل در صورت میزان تغییرات در متغیر وابسته ناشی از . باید4وجود داشته باشد. 

 ند وتصویر برو  تبلیغات دهان به دهانمتغیر تری کاهش یابد. با توجه به این توضیحات فقط بین سطح پایین
نقش شود که ه میمشاهد، 8 و مطابق جدول تایید نشدشرط چهارم و  بودهوفاداری به برند سه شرط اولی برقرار 

  باشد.تایید نمیلپژوهش، قابدر این میانجی متغیر عنوان دهان و وفاداری به برند بهبهتبلیغات دهانتصویر برند بین 

 

 گیرینتیجه. بحث و 4
رزش ویژه ماعی بر اهای اجتهای بازاریابی مبتنی بر رسانهمشخص شد که فعالیت ،فرضیه اول تحلیل و بررسی در 

با نتایج  این نتیجه د.تأثیر مثبت و معناداری دار ،الکترونیکی قابل حملهای فناوری (عنوان ارگانیسمبه)برند 
 ؛Godey et al., (2016) ؛kim & ko (2012) ؛Fakhari et al.,(2014) ؛Daghigh et al., (2020)تحقیقات 

Dessart et al., (2015)؛ Seo & Park (2018) و Mason et al., (2021) .گفت  توان، میواقعدر مطابقت دارد
، ندگانکند و مصرفعنوان ابزار ارتباطی بین برنههای اجتماعی بهای خاص در رسانهبا توسعه و بهبود ویژگی

ی از برند و که دو بعد مهم ارزش ویژه برند شامل آگاهآنجایید. ازتوان به ارتقاء ارزش ویژه برند کمک نمومی
دون ببودن و امکان دسترسی روزسهولت در استفاده، به ه دلیلبهای اجتماعی رسانه؛ باشندتصویر از برند می

رند محصولات ب د ابزار مناسبی برای آشناسازی، آموزش و آگاهی مشتریان ازنتوانمیمحدویت زمان و مکان، 
ن ا، به مدیرلذا د.نو لذا تصویر مناسب و مستمری را در ذهن مشتریان نسبت به برند ایجاد نمای باشندتجاری 

صول توسعه برند مح را درهای اجتماعی نقش رسانه که شودها، توصیه میگجتبازار فعال در حوزه  کارهایوکسب
  توجه ویژه قرار دهند.خود، مورد
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های بازاریابی رسانه اجتماعی بر آگاهی از عنوان بخشی از فعالیتکه سرگرمی به بیان شد پژوهش، 1-1در فرضیه 
 ، این ادعاپژوهشهای یافتهبا توجه به  حمل تاثیر مثبت و معناداری دارد. های الکترونیکی قابلوریبرند در فنا

های بازاریابی رسانه اجتماعی بر آگاهی از برند در عنوان بخشی از فعالیتسرگرمی به بنابراین ،شودپذیرفته نمی
 Malarvizhi, Alهایپژوهش این یافته با های الکترونیکی قابل حمل تاثیر مثبت و معناداری ندارد کهفناوری

Mamun, Jayashree, Naznen & Abir, (2022)؛ Cheung et al., (2021) و Zollo et al., (2020)  
عنوان عامل ههای اجتماعی موضوع سرگرمی را بدر استفاده از رسانه معنی که مصرف کنندگانمنطبق است. بدین

های های کارکردی رسانهبلکه به سایر جنبه ،توجه قرار ندادهبرند خاص مورد جذابیت در انتخاب و آگاهی نسبت به
  اجتماعی توجه دارند. 

عنوان بخشی سرگرمی بهبنابراین  ،شودپذیرفته نمیهای میدانی، ها و یافتهنیز با توجه به دادهپژوهش  1-2فرضیه 
الکترونیکی قابل حمل تاثیر مثبت و معناداری های ناوریهای بازاریابی رسانه اجتماعی بر تصویر برند در فاز فعالیت
لذا  ،باشدهمسو میZollo et al., (2020 )و Cheung et al., (2021) های پژوهشبا نتایج  این موضوع ندارد که

ابزارهای قابل حمل  رب ی اجتماعی، در تصویرسازی برندهارسانه درسرگرمی  توان بیان داشت که مولفهمی
های به طراحان و مدیران رسانه ،کند. لذاتاثیر نداشت و به جذابیت این برندها کمکی نمی ها(الکترونیک )گجت

کنند، بجای تکیه بر ارزش ویژه برند استفاده می ه از این فناوری در راستای ارتقاءشود چنانچاجتماعی، توصیه می
  های کارکردی آن تمرکز نمایند. بعد سرگرمی، بر سایر مولفه

عنوان بخشی از تعامل به  توان بیان داشت کهپژوهش، می یهابر مبنای یافته 1-4و  1-3های رضیهدر تبیین ف
حمل تاثیر  در فناوری های الکترونیکی قابل و تصویر از برند های بازاریابی رسانه اجتماعی بر آگاهی از برندفعالیت

 ,.Godey et alوSeo & Park (2018) های پژوهشآمده از دستهبا نتایج ب یافتهکه این مثبت و معناداری دارد 

و مشتریان،  برای جذب مخاطبانها، شرکت . در بعد تعامل باشدهمراستا می Aji & Sanny (2020)و  (2016)
های جذابی در مورد برند خود را ها و پیامپست ،به تبادل لینک پرداخته و برای برقراری ارتباط با افراد دیگر توانمی
 شوند. و ایجاد تصویر مثبت از برند و باعث آگاهی مشتریان از برند هاشتراک گذاشتبه 

های بازاریابی رسانه عنوان بخشی از فعالیتروزبودن بهبه ، مشخص گردید که1-6و  1-5های فرضیهدر بررسی 
که این  حمل تاثیر مثبت و معناداری دارد های الکترونیکی قابلدر فناوری و تصویر برند اجتماعی بر آگاهی از برند

های لذا شرکت ،مطابقت داشته Malarvizhi et al., (2022) وGodey et al., (2016) های پژوهشبا نتایج  ادعا
های بصری جذاب و ه، همچنین از طریق ایجاد جلوروزآوری اطلاعات و تبلیغات خودتوانند با بهکننده میاستفاده

به افزایش آگاهی از برند و  ،های اجتماعیهای مناسب رسانهمعرفی محصولات و برند شرکت در پلتفرمخلاقانه در 
 و برند ریتصو بر را بودنروزبه توجهقابل ریتأث Seo & Park (2018)به تقویت تصویر برند کمک شایانی نمایند. 

 چه که کنندیم لیوتحلهیتجز ،یاجتماع یهارسانه یمحتوا قیطر از کنندگانمصرف .دادند نشان برند از یآگاه
در مورد ترجیحات محصولات  را یاطلاعات و شودیم استفاده کنندگانمصرف ریسا توسط حاضر حال در یمحصولات

 برندمربوط به  مطالب نیدتریجد مداوم یروزرسانبه (.Yadav & Rahman, 2018) آورنددست میهمصرفی آنان ب
 و گذاردیم مثبت ریتأث کنندگانمصرف ناخودآگاه ذهن بر بودنکیش و یتازگ حس جادیا با ،یاجتماع یهارسانه در
 (.Zarei et al., 2021) کندیم کمک برند به یوفادار به

 تایید قرار نگرفت. این یافته با مطالعاتپژوهش مورددر این  ،سازی بر آگاهی از برند و تصویر برندتاثیر سفارشی
Seo & Park (2018)  ،Farzin et al., (2022)  و( Malarvizhi et al., (2022باشد.همراستا نمیDessart et 

al., (2015)  و(Cheung et al., (2021 یریگشکل بر توانندیم ،یسفارش ی اجتماعیهارسانهکه  اعتقاد دارند 
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 یتجار نام کی یبرا هاآن هیاول حیترج جهیدرنت و کنندگانمصرف توسط برند اشتیاق نسبت به و یشناخت تجربه
 مؤلفه نیدوم عنوانبه راسازی فارشی، سSeo & Park (2018) .بگذارند ریتأث ،دیخر یریگمیتصم هنگام خاص

عدم تایید نقش این مولفه  ،با این اوصاف .افتندی گذارد،یم ریتأث برند ژهیو ارزش بر که های اجتماعیرسانه رگذاریتأث
کارها نخواهد بود، بلکه لازم است همواره در وریزان کسبگذاردن آن از سوی برنامهکنار، به معنی حاضر پژوهشدر 

ها مطابق تقاضا و نیاز مشتریان خاص برای دریافت سازی آن، به بعد سفارشیهای اجتماعیطراحی رسانه
خواسته  ،اریهای تجها و شرکتچراکه تمامی مشتریان سازمان ؛محصولات و خدمات به شیوه ویژه توجه شود

 مشابه و یکسانی از برند تجاری و رسانه اجتماعی آن ندارند. 
های بازاریابی رسانه اجتماعی بر آگاهی از عنوان بخشی از فعالیتدهان الکترونیکی بهبهدهان تبلیغات در مورد تاثیر

. بدین شوداین ادعا پذیرفته می ها،با توجه به یافته های الکترونیکی قابل حمل،در فناوری و تصویر از برند برند
 های بازاریابی رسانه اجتماعی بر آگاهی از برند عنوان بخشی از فعالیتدهان الکترونیکی بهبهتبلیغات دهان معنی که

 هایپژوهشبا نتایج  . این یافتهارددهای الکترونیکی قابل حمل تاثیر مثبت و معناداری در فناوریو تصویر از آن 

Malarvizhi et al., (2022) و Godey et al., (2016)  کنندگان در مصرف به عبارت دیگر، .باشدهمراستا می
کنند و این ابزار در کل تکیه میدهان الکترونیکی بهتبلیغات دهانهای انتخاب محصولات و خدمات بر خروجی

دهان الکترونیکی بهتبلیغات دهانهنگامی که  تاکید و استفاده مشتریان است.فرآیند خرید محصولات و خدمات مورد
 رسان باشدتواند به شدت برای شهرت و ارزش برند آسیبهای اجتماعی پخش شود، میبه شکلی منفی در رسانه

(Roy et al., 2020) . 
با  پژوهش های اینیافته (تصویر برند و آگاهی از برندمولفه گری ارزش ویژه برند )با دو زیردر مورد نقش میانجی

معنی بدین ؛همخوانی ندارد   (Zollo & et al., 2020; Taheri & Kaidian, 2017) گذشته هایپژوهشنتایج 
 گریمیانجیکنندگان را های بازاریابی رسانه اجتماعی و رفتار پاسخ مصرفارزش ویژه برند رابطه بین مولفه که

 یآسان بهتواند می یتجار ناممطلوب از  ریتصو کوجود ی کنند کهاشاره می Savitri et al., (2022). کندنمی
اند مدعی Dash et al., (2021) گردد. آن به یوفادار و یمشتر تیرضا شیافزا به منجر و باعث پذیرش برند شده

در  و نموده اجرا را یغاتیتبل یهایاستراتژ تیموفق با و سرعت به دنتوانیم برندقوی از  ریتصو های دارایشرکت که
 نامضعیف از  ریتصو دارای هایشرکت خصوصموضوع در کهیدرحال ،دننمای تیتقو را کنندهمصرف یوفادار نتیجه
 طوربه شرکت یتجار نام تیهو که ه استداد نشان یقبل مطالعات ،همچنینباشد. دقیقا برعکس می یتجار

 انیم در بالاتر متیق پرداخت به یشتریب لیتما جهیدرنت و کندیم کمک برند شهرت و ریتصو بهبود به گسترده
 ( Anselmsson et al., 2014; Bougenvile & Ruswanti, 2017; Farzin etنمایدیم جادیا کنندگانمصرف

(al., 2021; Zarei et al., 2021. 
نداشته و  دوجو نظری چندانیپیشینه  ،ارزش ویژه برند بر وفاداری و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر تأثیرمورد  در
حاضر باشد.  پژوهشتواند گواهی بر نوآوری باشد که این میم نمیهفرا های قبلی،یافتهامکان مقایسه با نتیجه در

ابزارهای فناری  کننده ازدر این زمینه که روی جوانان مالزیایی استفاده Malarvizhi et al., (2022) پژوهشنتایج 
علل مختلفی تواند می موضوع که این باشدمین راستاهمما  پژوهشهای نیز با یافتهقابل حمل انجام شده است 

بگذارد.  تأثیرکنندگان ر تمایل به پرداخت قیمت مصرفبتواند میوضعیت اقتصادی  ،خصوص. دراینداشته باشد
رات بنابراین باید تغیی ،شودکنندگان میمصرف بالاتر توسط باعث کاهش تمایل به پرداخت قیمت ،رکود اقتصادی

هرچه  و دارد تأثیرکیفیت محصول نیز بر تمایل به پرداخت  ،همچنین نظر گرفت.بازار و وضعیت اقتصادی را در
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نقش این متغیرها در  که یل به پرداخت قیمت بالاتری دارند و شایسته استمشتریان تما ،کیفیت بالاتر باشد
 توجه قرار گیرد.آتی مورد هایپژوهش

 

 پیشنهادات مدیریتي. 4-1
های اجتماعی در بازاریابی برندهای در راستای فرضیات و مدل مفهومی تحقیق و با هدف بهبود در استفاده از رسانه

 شود.د میموارد زیر پیشنهاها( های الکترونیک قابل حمل )گجتفناوری
های شود نقش رسانه، توصیه میاجتماعی هایمبتنی بر رسانهبه مدیران کسب و کارهای فعال در حوزه بازاریابی 

در این زمینه توجه به ویژگی های  اجتماعی را در ارزش آفرینی  برند محصول خود مورد توجه ویژه قرار دهند.
های اجتماعی مربوط به برند، در راستای تعاملی، به روز بودن و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در طراحی رسانه

های این تحقیق نشان باشد. یافتهند و در نتیجه وفاداری مشتریان به برند بسیار مهم و اساسی میارزش آفرینی بر
 داد که ویژگی سرگرمی و سفارشی سازی تاثیر معنی داری بر ارزش ویژه برند و وفاداری به آن ندارند. 

پیشنهاد می گردد، در طراحی و های اجتماعی مبتنی بر رسانه به مدیران کسب و کارهای فعال در حوزه بازاریابی
های اجتماعی برای فروش محصولات و خدمات خود، به این موضوع توجه نمایند که آیا رسانه استفاده از رسانه

کند کنندگان از برند و نیز تصویرسازی مناسب از برند محصولات شرکت کمک میمذکور به افزایش آگاهی مصرف
ش می دهد یا نه ؟ لذا استفاده از نوعی از شبکه یا رسانه اجتماعی که این مهم و میزان جذابیت برند شرکت را افزای

 را محقق سازد باید در اولویت برنامه ریزی و تصمیمات آنان قرار گیرد. 

که مدیران در مورد تاثیر تبلغات دهان به دهان الکترونیکی بر ارزش برند و وفاداری مشتریان ، پیشنهاد می گردد  
های اجتماعی، فضایی ایجاد کنند که مشتریان بتوانند به طور آزادانه تجربیات خود را در در رسانه  کسب و کارها

های بازاریابی به اشتراک بگذارند و باعث آگاهی بخشی در مورد برند شوند. زمینه مصرف محصولات یا سایر فعالیت
گیری تبلیغات دهان به دهان منفی در آنها شکلها، مانع ها و شبکههمچنین با مدیریت مستمر و مناسب این رسانه

باید برای ایجاد تبلیغ دهان به دهان مثبت، با تمرکز بر اتاق های گفتگو، محلی برای تبادل نظر  شوند.  همچنین
 ای در مورد شکایات از محصولات و خدمات فراهم آورند.افراد، بحث و پاسخگویی عمومی و لحظه

ارزش ویژه برند بین بازاریابی مبتنی بر رسانه های اجتماعی و رفتار مصرف کننده گری در مورد نقش میانجی
-های پژوهشکیری از  یافتهها تحقیق و بهره)وفاداری به برند و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر( با توجه به یافته

ی، پیشنهاد نمود که  با انجام های قابل حمل الکترونیکتوان به  ارایه دهندگان ابزارهای فناوریهای گذشته، می
برخی اقدامات از جمله دادن پاداش و تخفیفات و استفاده از تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ارزش ویژه برند 

های نوآورانه محصول خود تأکید نموده و با ایجاد ارزش برتر در ذهن مشتریان از تجاری خود را ارتقا داده بر جنبه
 ها را به خرید ترغیب و وفاداری مشتریان را تقویت نمایند.های اجتماعی، آنهاو شبکهطریق رسانه

بخش و متنوع در کنندگان ابزارهای فناوری الکترونیکی قابل حمل، باید با ایجاد محتوای لذتفروشندگان و عرضه
لازم راکسب نموده و  شان، اطلاعاتکنندگان را تشویق کنند تا در مورد برند محصولاتهای اجتماعی، مصرفرسانه

های گفتگو و های اجتماعی، اتاقها و شبکهدرک خود را از آنها افزایش دهند. همچنین امکان تبادل نظر در رسانه
فراهم نمایند. همچنین  لازم است  با گسترش امکان  های فوری را  برای افزایش تبلیغات دهان به دهانرسانپیام

کنندگان ارتقا داده و آنان را به ارتباط دو سویه ترغیب و خود را از دیدگاه مصرفتعامل با برند، کیفیت محصولات 
های اجتماعی ها( به رسانهدهد که بازار ابزارهای فناوری قابل حمل )گجتتشویق کنند. نتایج این تحقیق نشان می
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برای برند  اجتماعی هایرسانه بر مبتنی زاریابیبا هایفعالیتمندی از وابسته بوده و صنایع مشابه نیز  باید در بهره
های سازی تلاش نمایند. همچنین بایستی این موضوع را مد نظر قرار داد که استفاده نادرست و ناکارآمد از رسانه

ها شود، بنابراین بدست آوردن دانش تواند منجر به عدم موفقیت تجاری شرکتاجتماعی در بازاریابی محصولات می
های اجتماعی را به عنوان یک امکان تواند رسانهها میلاعات مناسب از این ابزارها و مولفهکافی و داشتن اط

 بازاریابی جذاب معرفی نماید.

   

 سپاسگزاری
-اری میگزسپاس واز معاونت پژوهشی دانشگاه ارومیه بابت همکاری و حمایت مالی و تقبل زحمات فراوان تشکر 

 شود.

 

  منابع
 ویژه ارزش سعهتو در اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت نقش. (1395) ، محبتجاویدفر و مانی آرمان،

  .202-191(، 27) 8، تحول و توسعه مدیریت .مشتری

ارزش ویژة برند با  فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر تأثیر(. 1399) معصومه، آینه ن ومحس ،اعظمی
 اه(.رمانشکمطالعه موردی: شرکت های تأمین قطعات خودرو استان ) نقش میانجیگری درک مصرف کننده

 .88-71(، 4) 31 ه،رسان

درک شده زش های اجتماعی و اراثر بازاریابی رسانه(. 1401) خضری، مریم؛ نجفی، محسن و نصری، فرامرز
 تیاری و خدماهای تبلیغات در صنایع هتلدمشتری بر لذت مشتری با نقش میانجی تصویر برند و هزینه

 .23-4(، 3)1 ،محورمطالعات مدیریتی دریا. گردشگری دریایی

 رسانه بازاریابی راتژیاست بر اجتماعی های رسانه استراتژی تأثیر بررسی(. 1396) مسلم معین، و والفضلاب دانایی،
 ،( 66)23 راهبردی، مدیریت های پژوهش. ای زنجیره های فروشگاه سازمانی عملکرد و اجتماعی های
111-141. 

 ژهیبر ارزش و یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتلاش تأثیر(. 1399) میمر ،ینائل و زهره شاهرخ،یدهدشت
 .57-33 (،24) 1 ،رانیدر ا تیریمد یهاپژوهش )مورد مطالعه: برند درسا(. لوکس یدر برندها یمشتر

 ویژه ارزش رد کتبی دهان به دهان تبلیغات و اجتماعی های(. شبکه1394)علی  محمدی، زهره و شاهرخ،دهدشتی
 ملی رویکرد های نوین در علوم مدیریت، اقتصاد و حسابداری. بابل. کنفرانس برند.

 و برند ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت تأثیر .(1397) کایدیان ،آذین و امیرمحمد طاهری،
 ملی رآفرینانکا از حمایت رویکرد با کار و کسب مدیریت در نوین الگوهای ملی کنفرانس. پاسخ مشتری

 .تهران دانشگاه

 در جتماعیا هایرسانه موفقیت بر موثر عوامل شناسایی(. 1396) فتانه مشکانی، علیزاده محمد و عسگری،
 .شیراز. انسانی ومعل و حسابداری اقتصاد، مدیریت، در جهان و ایران نوین هایپژوهش کنفرانس .بازاریابی

و تجربه  یاجتماع هایرسانه یابیبازار تینقش فعال ی(. بررس1401) زهرا ،یاله ورد و دیاصفهان، سع یلندوران
مورد ) رابطه تیفیک یانجینقش مگرفتن با درنظر یو قصد مشارکت مشتر یبر قصد وفادار یمشتر

 .65-90 (،2) 1 ر،دایو توسعه پا تیریمطالعات مد .(مدیبان یو بهداشت یشیآرا نیمطالعه: فروشگاه آنلا
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 هایرسانه بازاریابی ارتباطات هایفعالیت نقش بررسی(. 1400) الدین جمال کبوتری، و الساداتمهتاب فرد،موسوی
 دومین(. اینستاگرام در شیائومی محصولات کاربران: موردی مطالعه) برند ویژه ارزش ابعاد بر اجتماعی
 .دامغان حسابداری، و مدیریت و صنایع مهندسی در نوین راهکارهای و هاچالش المللیبین کنفرانس

 ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت تأثیر بررسی(. 1399) مجتبی معظمی، مهتا و آبادی،نعیم
 .50-37 ،(47) 15 ،بازاریابی مدیریت(. یال قفل شرکت: موردی مطالعه) مشتری واکنش و برند

 بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تاثیر بررسی(. 1400) اصغر کوثری، مهدی و کرهانی، زهرا؛ کچوئی، یزدانی
(. اصفهان ملت بانک شعب: مطالعه مورد) برند ویژه ارزش و اعتماد میانجی نقش با برند به وفاداری
 .57-39 ،(2) 1 ،کارآفرینی وکارکسب مدیریت
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