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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
The development of social media has made business owners think 
about these media as a tool to communicate more with customers and 
introduce their products and services. One of the major challenges in 
this area is measuring the impact of social media marketing activities on 
a brand's success (Alam & Khan, 2015). Therefore, institutions and 
organizations must believe that any action to maintain customers is a 
useful and beneficial action; Because most of the research shows that 
the cost of attracting new customers is much higher than maintaining 
current customers; Customers are considered a big challenge for 
companies that are concerned about maintaining and developing their 
competitive position in the market (Norouzi & Beigi, 2020). In order to 
have a market share, luxury brands intend to create special value for 
customers by conducting marketing activities in social media because it 
paves the marketing path for specific customers; Therefore, the factors 
that can create value for the brand of the organization should be 
identified. According to the above explanations and the increasing 
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importance of using social media in businesses as well as the 
importance of brand equity, the purpose of othe present research is to 
investigate the effect of social media marketing on customer response 
considering the mediating role of brand equity in luxury brands. 
 
2. MATRIALS AND METHODS 
The present research is an applied research based on the purpose. 
Because it examines the mediating role of brand equity in the effect of 
social media marketing activities on customer response in luxury 
brands, the results of which can be used for companies producing 
luxury products. The statistical population of this research includes 
social media users who follow the official Darsa brand pages in these 
media. In this research, in order to determine the sample size, the 
number of statistical samples required for the research has been 
calculated based on Klein's method. Klein believes that in exploratory 
factor analysis, 10 or 20 samples are necessary for each variable. In this 
research, the sample size is equal to 200, and the selection of research 
samples has been done by available sampling. A questionnaire was 
used to collect data. Composite reliability was used to measure the 
reliability of the questionnaire, and convergent validity with the 
Average Variance Extracted (AVE) test was used to measure the 
validity. In this research, the structural equation model has been used 
to check the hypotheses of the research and Smart PLS software was 
used for data analysis. 
 
3. RESULTS AND DISCUSSION 
Based on the results of significant value and path coefficients, social 
media marketing has a positive and significant effect on customer 
response and brand equity. Also, brand equity has a positive and 
significant effect on customer response. Because the significance value 
of all direct hypotheses of the research is greater than 95% at 95% 
confidence level. Also in this study to test the fourth hypothesis of the 
study, the  Variance Accounted For (VAF) index or the inclusion of 
variance has been used. According to the obtained numbers, it can be 
concluded that brand equity has a full mediating role in the impact of 
social media marketing activities on customer response in luxury 
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brands. It means that the presence of the mediating variable has an 
effect on the relationship between the independent variable and the 
dependent variable. 
 
4. CONCLUSION 
In today's competitive markets, luxury brands intend to create special 
value for customers by conducting marketing activities in social media 
in order to have a market share because it paves the marketing path for 
specific customers; Therefore, the factors that can create value for the 
organization's brand should be identified. According to the above 
explanations and the increasing importance of using social media in 
businesses as well as the importance of brand equity, the effect of 
social media marketing on customer response has been investigated 
considering the mediating role of brand equity in luxury brands. 
According to the results of the research, it is suggested that companies 
and organizations should introduce their own products and services by 
using these media and influence and advertise through social media 
such as Instagram, Facebook and other Iranian platforms. Because in 
these medias it is possible to share opinions and views and people can 
use this possibility to use the experiences of other people. Also, 
companies and organizations are advised to use social media to 
introduce the brand and its different aspects to customers. Because 
when customers understand the brand better, they will be able to 
create a common meaning with it in their minds and will be more loyal 
to it, and as a result, the value of that brand will increase. As a result of 
these activities and presence in these medias, organizations can create 
more trust in the minds of customers and establish a better relationship 
with their brand and organization. 
 
Keywords: Brand Equity, Customer Response, Luxury brands, Social 
Media Marketing. 
 
 
 

 

 



 

 
 

های  بررسی نقش میانجی ارزش ویژه برند در تأثیر فعالیت
 های اجتماعی بر پاسخ مشتری بازاریابی رسانه
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 چکیده
 هان  رسانهه  ایا   پی اماو   تفکا   باه  را وکنرهان  کسا   صانبان   اجتمانی،   هان  رسانهه  توسعه

 خاممن   و محصاوت   مع فا،  و مشات ین   بان  بیشات   ه چاه  ارتاان   جها   ابزار  ینوا  به
 تاایری  گیاا   اهااماز  زمینااه  ایاا   ر مهاا  هاان  چاان   از یکاا،. اساا  وا اشااته خااو 

 رو  ازایاا . بنشاام ماا، ب هاام یاا  موفقیاا  باا  اجتماانی، هاان  رساانهه بنزاریاانب، هاان  فعن یاا 
 و ب هام  ویاه   ارزش با   اجتمانی،  هان  رسانهه  بنزاریانب،  تایری   ب رسا،  مطن عه  ای  از همف
  ر ب هام  ایا   صافحن   کننام    هاان   کاه   رسان  ب هام  مشات ین   بای    ر کننم  مص ف رفتنر

 هاان پااهوه  هااو  از بنضاا  پااهوه . بنشاام ماا، هسااتنم  هیااز اجتماانی، هاان رساانهه
 پااهوه  ایاا  آماانر  جنمعااه. اساا  شاام  اهجاان  پیمنیشاا، صااور  بااه کااه بااو   کاانرب   
 هان رسانهه  ایا    ر را  رسان  ب هام  رسام،  صافحن   کاه  اجتمانی،  هان   رسانهه  کنرب ا  شنمل
 ایا   کاه  اسا   ایا    رسان  چا    اهتخان   یلا    یگا    ط فا،  از. بنشانم  م، کننم م،  هان 
 و تالیغاانت، هاان  فعن یاا  ارائااه بااه اینسااتنگ ا  مخصوصاانً اجتماانی، هاان  رساانهه  ر ب هاام

  ر همچنای  . بنشام  ما،  هفا   200 هموهاه  بجا   پاهوه   ایا    ر. اسا   مشاغو   ب همسنز 
 شام   اساتفن    گیا   هموهاه  روش یناوا   باه   سات     ر گیا    هموهاه  روش از تحقیا   ای 
 اجتمانی،  هان   رسانهه  بنزاریانب،  مسای    ضا ای   و معنان ار   مقامار  هتانی   اسان   ب . اس 
 ارزش همچناای .  ار  معناان ار  و مثااا  تاایری  ب هاام ویااه  ارزش و مشاات   پنساا  باا 
 تمانم،  معنان ار   مقامار  زیا ا .  ار  معنان ار   و مثاا   تایری   مشات    پنسا   ب  ب هم ویه 

. بنشام  ما،  تا  بازر   1.96 از رصام   95 اطمینان   ساط    ر تحقیا   مساتقی   هان   ف ضیه
 یاان VAF شاانخ  از تحقیاا  چهاانر  ف ضاایه ب رساا، جهاا  تحقیاا  ایاا   ر همچناای 

 تاوا  ما، آمام     سا   باه  ایاما   باه  بان توجاه   . اسا   شام   اساتفن    واریانه   شامو   همن 
 اجتمانی،  هان   رسانهه  بنزاریانب،  هان   فعن یا   تایری    ر ب هام  ویاه   ارزش کاه  گ ف  هتیجه
 متغیاا  یعناا،؛  ار  کنماال میاانهجیگ   هقاا  تکچاا   ب هاامهن   ر مشاات   پنساا  باا 

  .کنمم، خو  بضور به منو  را وابسته ب  مستقل متغی  ار  تمن  من مینهج،
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 مقدمه -1

 شااننخ  آ  اساا  و ن یوابسااته بااه مشاات   ،هاا  ساانزمنه  یااماا وز  موفقا

 ،مفهااو  اصاال ساانزمن  خواسااتنرهم   یااهاان از  کااه آ  ،و مناانفع ن یمشاات 

 اشاته بنشانم کاه     بانور  میا هان بن مؤسسان  و سانزمن     رو ازایا  اس .  ،نبیبنزار

و ساو منم اسا ؛ چا ا     میا مف ،اقامام  ن  یبفا  مشات     با ا  ،اقامام  ه گوهه

 میااجم ن یجااذ  مشاات  نااهیکااه هز  هاام،ماا هشاان  هاانپااهوه  شاات یکااه ب

)بوسااااکن و  اساااا  ،کنااااوه ن یمشاااات  از بفاااا  شاااات یب نریبساااا

کااه  غمغااه   هاانی، شاا ک   مشاات ین  باا ا   بناانب ای  (؛2020 1ب ت اهاامی 

و  2بساای )بفاا  و توسااعه جنیگاان  رقاانبت، خااوی  را  ر باانزار  ارهاام       

 شو . م،چن ش، است اتهی  تلق،   (2020همکنرا  

هان با ا      رصام از شا ک    90 هام کاه بای  از     هان هشان  ما،    هتنی  ب رسا، 

هاان  اجتماانی، اسااتفن    کنناامگن  از بنزاریاانب، رساانهه  اتصاان  بااه مصاا ف 

کنناام باان اسااتفن   از  هاان هیااز سااع، ماا، کنناام و شاامنر   یگاا  از شاا ک  ماا،

مثاان   ینااوا  اجتماانی، بااه رشاام خااو  ا امااه  هناام. بااههاان   بنزاریاانب، رساانهه

طااور کاانمسً اساات اتهی  ارتااان    هاان  اجتماانی، قاان ر هسااتنم تاان بااه  رساانهه

هاان و مشاات ین  را ارتقاان  ا   و مشاات ین  را ه چااه      وط فااه باای  شاا ک   

 (.2017هن متصل کننم )آت وا  و همکنرا    بیشت  به ب هم ش ک 

 ا   اشاات  سااه  باانزار  باان اهجاان       ر ایاا  راسااتن  ب هاامهن   ااوک  باا    

هاان  اجتماانی، قصاام  ارهاام کااه ارزش     هاان  بنزاریاانب،  ر رساانهه   فعن یاا 

ا  باا ا  مشاات ین  ایجاان  کنناام چ اکااه مساای  بنزاریاانب، را باا ا         ویااه 

تواهناام بناانب ای  بنیاام یااوامل، را کااه ماا، ساانز ؛ مشاات ین  خاانو همااوار ماا،

هیااان زایو و )شاااوهم  بااا ا  ب هااام سااانزمن  ایجااان  ارزش کننااام  شننسااانی،

 .(2011همکنرا   

                                                           
1. Busca and Bertrandias 
2. Hussain 
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همچناای   ر ا بیاان  ماامی ی   ارزش ویااه  ب هاام یاا  موضااو  کلیاام   ر    

راجیااو و )بنشاام و اا، تاانکنو  اتفاانر هواا    ر مااور  تع یاا     بنزاریاانب، ماا،

گیاا   آ  وجااو    و ابعاان  اهااماز   (2002  وازکااوئز و همکاانرا    2007  ااو  

طاااورکل،  (. باااه2010، ک یساااتو و یم  و    چ هااانتوه) هماشاااته اسااا 

کنناام  از ت جیحاان   تااوا  گفاا  ارزش ویااه  ب هاام بااه ارزیاانب، مصاا ف   ماا،

شخصاا، باا  تصااوی  ب هاام و ایطاان  ارزش بااه محصااوت  و خااممن  اشاانر     

 کناام. مفهااو  اسنساا، ارزش ویااه  یاا  ب هاام   ارایاا، اساا  کااه اهتواانر    ماا،

رو  افاازای  ارزش ویااه  مشاات    افاازای  قصاام خ یاام مشاات ین  و      ماا،

زای  یملکاا   بنزارهاان  ساانزمن  را بااه  هااان   اشااته بنشاام. ارزش ویااه    افاا

کننام  قیما   جاذ  و فا وش یا  ب هام قاو   ر مقنیساه بان           ب هم مانعک  

 (.2003بن ماف  ک اوهز و بینمر  )ی  ب هم متوسط اس  

گاا   .  روهاام ایجاان  ایتااانر ب هاام باان افاازای  آگاانه، از ب هاام تجاانر  آغاانز ماا،

، هخسا  بان یا  ب هام تجانر  خانو آشانن شاوهم تان          کننمگن  بنیست مص ف

(. 1991بتواهناام متعنقااانً تهنیاا  و تصااور  از آ  ب هاام کساا  کنناام )آکاا     

گیاا   تهنیاا   ( اتیاان   اشاا  میاازا  آگاانه، از ب هاام باا  شااکل1993)کلاا  

رو  گاذار . ازایا    هسا  به ی  ب هام و شام  و ضاع  ایا  تهنیا  تایری  ما،       

گیا   تهنیا  و تصاور موجاو       بنان  شاکل  یناوا  سان     آشننی، بن ب هام باه  

پیتااان و )هساااا  باااه آ  ب هااام و کیفیااا  آ  بااانئز اهمیااا  اسااا        

(. آگاانه، از ب هاام تاان باام  باانئز اهمیاا  اساا  کااه از آ   1995کنتساانهی  

کنناام. یماا  آگاانه، از  منوااور ساانج  ار بخشاا، تالیغاان  اسااتفن   ماا، بااه

  باه تها    ساهو    هنام  ابتمان  ایا  اسا  کاه ینصا  ب هام باه         ب هم  هشن 

 (.1395متان ر شو  )بما ین  و همکنرا  

هاان   بااه توضاایحن  فااور و اهمیاا  روزافاازو  اسااتفن   از رساانهه   باان توجااه 

موضااو   وکنرهاان و همچناای  اهمیاا  ارزش ویااه  ب هاام   اجتماانی،  ر کساا 
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باان  1هاان  اجتماانی، باا  پنساا  مشاات      ب رساا، تاایری  بنزاریاانب، شاااکه   

 هااام  ر ب هااامهن  تکچااا    رهو گااا فت  هقااا  میااانهج، ارزش ویاااه  ب

 ، ق ار گ فته اس .مور ب رس

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 پاسخ مشتری -1-2

ینااوا  ت کیااا، از یسیاا  مشاات ین  و امکاان   بااه تااوا  ،مااپنساا  مشاات   را 

(. پنسااا  مشااات   شااانمل 2012خ یااام محصاااو   اهسااا . )کااای  و کاااو 

 منواور  باه  هان  م یا اافا ا  از کانت  خاممن  یان      هان  آ که  ر  شو  ،مف اینمهنی، 

(. 2013بویاال و ماانرت، ) کنناام ،ماااسااتفن    هاان خواسااته  یتاایمرضاانی  و 

کننام  قاال از خ یام      پنس  مشت   شنمل رفتنرهانی، اسا  کاه یا  مصا ف     

 هاام )جمشاایمین  و  باای  و پاا  از خ یاام یاا  محصااو  از خااو  باا وز ماا،

هاان   و تصاامیمن  مشاات ین   ر مقنباال رساانهه   رفتنرهاان(. 2007همکاانرا   

. بنشام  ،ما متفانو    هان  آ   هان   یا فعن   جاذ  و  هان   رگان  اجتمنی، و  یگ  

 هناام.  مشاات ین  پنساا  رفتاانر  و یاانطف، متفاانوت، را از خااو  باا وز ماا،    

هاان   تعاانری  و رفتنرهاان  مختلفاا، از پنساا  مشاات ین  هسااا  بااه فعن یاا    

 (.2019)و نتی     هن  اجتمنی، شم  اس بنزارینب، رسنهه

 

 های اجتماعی بازاریابی رسانه -2-2

 اساا   یجیتاان  بنزاریاانب، از گ وهاا، زیاا  اجتماانی، هاان رساانهه بنزاریاانب،

 مختلاا  پهوهشااگ ا  توسااط اجتماانی، هاان  رساانهه بنزاریاانب،(. 2021باانف  )

 مور توافا   تع یا   های   بنانب ای    شاو ؛  ما،  تع یا   مختلا   هان    یمگن  از

 بنزاریاانب،   یاامگن  از. هاامار  وجااو  اجتماانی، هاان  رساانهه  ر بنزاریاانب، از

 باا ا  اجتماانی، هاان  رساانهه از اسااتفن   اجتماانی،  هاان  رساانهه  ر بنزاریاانب،

                                                           
1. Customer response 
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 وجاو  (. 2018ورمان   و شانرمن ) شاو   ما،  تع یا   بنزاریانب،  هان   فعن یا   اهجن 

 کااه شاام  بنیاا  اجتماانی، هاان رساانهه  ر مخنطااان  از وساایع، تعااما 

 یملکا    باه  اقتصان    بازر   هان  بنگان   از بساینر   موفقیا   یم  ین موفقی 

 فاا  وبیاام  ینرابماامیو) شااو  وابسااته مجاانز  هاان پلتفاا    ر آهاان 

 اجتماانی، هاان  رساانهه  ر بنزاریاانب، ت فیعاا،  هاان فعن یاا  جناااه از (. 1400

 آ  کنتهاان  و شاا ک  یاا  تیییاام جهاا  اجتماانی، رساانهه بساات هن  کاانرب  

 ایجان   با   ارتاانط،   یامگن    یگا    ساو   از(. 2020همکانرا    و چنها  ) اس 

 ارتانطاان  ط یاا  از مشاات ین  باان متقنباال بخاا  رضاانی  روابااط بفاا  و

 هاان  ساان   ر(. 2017ربماان   و یاان او) اساا  متم کااز اجتماانی، هاان  رساانهه

 جلا   خاو   باه  را پهوهشاگ ا   از بساینر   توجاه  کاه  مسانئل،  تا ی   مه  اخی 

 .اس  آینم  بن م تاط مسنئل اس   همو  

 

 ارزش ویژه برند -3-2

واژ  ب هاام واژ  پ کاانرب     ،رقاانبت  و بنزارهاان ،نبیاابنزار  هاان  یاافعن  نااهی ر زم

یاا  ارزش اقتصاان   اساا   1ارزش ویااه  ب هاام. بنشاام ،ماا  ا شاام  شااننختهو 

که از تصورا  مشات   هساا  باه هان  آ  ب هام  ربانر  محصاوت  و خاممن          

  ناااس چنم  طو ر (. 1991  )آکاا شااو  ،مااآ  شاا ک   ر تهاا  او تاامای،  

 هااااک  اااسا    ااااک  اااب ک مت،ااااس هاااب  نااااتحقیق ماااهرو  اااخیا

 ارق   خو توجه  کنهو ر را  ارزش ویاااااااه  ب هااااااام  تحقیقن ی از ا ر بسین

(. ارزش ویاااه  ب هااام مفهاااو  اسنسااا،  1398)هاااوروز  و بیگااا،   اهااام  ا  

کسا  مزیا  رقاانبت،  ر   ا  باا ا   یناوا  وسایله   بنزاریانب، ب هام اسا  کااه باه    

کنناام کااه ارزش  ( بیاان  ماا،1996شااو . ار   و سااوآی  ) باانزار اسااتفن   ماا،

 هنااام  ارزش پیشااانهن   بااا ا  مشااات ین  اسااا     ویاااه  ب هااام هشااان  

طااورکل، ارزش  ( اظهاانر ک  هاام کااه بااه 2001یااو و  وهتااو ) (.2021)باانف  

                                                           
1. Brand equity 
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شاانر  ویااه  ب هاام بااه ارزش افاازو   ب هاام اصاال،  ر مقنیسااه باان ساانی  ب هاامهن ا 

  ار .

 

 کالای لاکچری -4-2

شااو  کااه از اهااماز  و میاازا  ب طاا ف  کاانت  تکچاا   بااه کاانتی، گفتااه ماا، 

کاا    هیاانز ف اتاا  رفتااه بنشاام و بیشاات  ف ماا، باا ا  هشاان   ا   و بااه ر     

کشاایم  پااو  و راا و  باا ا   یگاا ا  بنشاام.  ر تع یفاا،  یگاا   کاانت        

کیفیا  و قیما   ر     یا  رههنشاو  کاه    تکچ   یمومنً به کانتی، گفتاه ما،   

 (.2012 بنستی   و )کنپف ر ی  بنزار ق ار  ار 

 

 توسعه فرضیات و چارچوب مدل مفهومی -3

 های اجتماعی و پاسخ مشتری بازاریابی رسانه -1-3

بااه ساازای،  ر پنساا  مشاات ین  بااه     یتاایراجتماانی،  هاان  رساانههبنزاریاانب، 

هنگاان  خ یاام یاا  محصااو  و یاان خاامم   ار . بنزارینباان  ب هاامهن  مختلاا  

زیا ا از  ؛ بنیم آگنه، و اش اف کنمال باه ایا  هاو  از بنزاریانب، را  اشاته بنشانم       

باه مثاا  و مهما،  ر      یتایر  تواهنام  ،ما   بنزاریانب،  هان   یفعن  گوهه  یاط ی  

یاام محصااوت  و یاان خممتشاان   اشااته   مشاات ین  باان قو  خااو  جهاا  خ   

(. پنساا  مشاات    ر واقااب ت کیااا، از یسئاا  2019بنشاانم )فنیساان  و اشاا ف 

(. 1398)شاافیع، و همکاانرا   بنشاام ،ماامشاات ین  و امکاان  خ یاام محصااو   

اطسیان  کانف، جها      کا     مایا پاجتمنی، بسات  مننساا، با ا      هن  رسنهه

(. 2012ر و همکاانرا   بنشاانم )هیلااو اهتخاان  ب هاام و محصااوت  مننساا  ماا، 

هاان  باا ا  مثاان   ر صاانع  هتاال  ارا  امتینزهاانی، کااه مشاات ین  بااه هتاال  

بساینر زیان    ر اهتخان  و رزرو هتال توساط مشات ین   ار          یتایر  هنام   م،

هاانی، کااه توسااط پااهوه  باا  اساان (. 2012،  کاانرت ماا )ورماان  اسااتو   

 رصاام  ختاا ا    81منتشاا  شاام  اساا     EMarketers.com  یساان و 
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کنناام.  هوجااوا  اطسیاان  م بااو  بااه ماام روز را از  وستنهشاان   رینفاا  ماا،  

هاان بااه جسااتجو  هو هاان  مختلاا  باا ا    رصاام از آ  45تنهاان  کااه ، رباان 

پ  ازهاام  باا ا  خ یاام  ااان  و کفاا  خااو  ماا،       یااگ  یتصاامجهاا  

(EMarketer  2010  اماا وز  رساانهه .)   هااان   اجتماانی، بااه شاااکه    هاان

 هنام تان    اهام؛ جانی، کاه مشات ین  پاو  ما،       تجنر  ا کت وهیا  تاامیل شام    

؛ تااوت   2011محصوتتشاان  را از ایاا  ط یاا  خ یاامار کنناام )اهمرسااو       

(. ب ا  مثان  کماانه،    بان اساتفن   از یا  توییا  تواهسا  شا  و         2015

امکاان   بااه  باان توجااه تر از محصااوتت  را بااه فاا وش ب ساانهم.  و یاالیم  یهاا

، رابطااه باای  مشاات ین  باان ب هاام  اجتماانی هاان  پ  اخاا  مسااتقی   ر رساانهه

مشاات ین  باان محصااو   مشاات ین  باان شاا ک  و مشاات ین  باان یکاامیگ  تقویاا   

ایا  رابطاه قاو  موجا       2013هان  بایاا،   پاهوه   با  اسان   شم  اس . 

هاان  شاافیع، و همکاانرا  شااو   ر پااهوه  افاازای  وفاان ار  مشاات ین  ماا،

نساا  مشاات   اجتماانی، باا  پ هاان  مسااتقی  بنزاریاانب، رساانهه   یتاایر  1398

 تواهاام ،ماایکاا، از یواماال ابتماان ، آ  را   کااه قاا ار هگ فاا   مییااتیمااور  

رو    اهساا .  ر ایاا  پااهوه  اهتواانر ماا،   جمعیاا  شااننخت،  هاان ،هگاایو

مسااتقیم، باا    یتاایراجتماانی،  هاان  بنزاریاانب، ب هاامهن  تکچاا    ر رساانهه 

پنس  مشت   کاه شانمل ت جیحان  ب هام  قیما  و وفان ار  مشات   اسا           

  اشته بنشم.

H1مثباات و  ریتااأثهااای اجتماااعی باار پاسااخ مشااتری  : بازاریااابی رسااانه

 معناداری دارد.

 

 های اجتماعی و ارزش ویژه برند بازاریابی رسانه -2-3

ارزش ویااه  ب هاام را  تواهاام ،مااارتااان  صااحی  و  رساا  ب هاام و هاان  تجاانر   

افزای   هام و موجا  شاو  یا  محصاو  یان ب هام  ر تها  مشات   راا            

( باان 2012(. کاای  و کااو ) 2019شااو . )تاا   ت وهاا  وینااه و همکاانرا      
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تواهساتنم رنبا  کننام کاه       هان یمتغ  با  رو هفا  و کانر    400پهوه  ب  رو  

ارزش  اجتماانی، تاایری  مثاتاا، باا  رو  هاان  رساانهه  بنزاریاانب،  ر هاان  یاافعن 

اهجاان   2019  ر ساان همچناای   ر پااهوه   یگاا   کااه   ویااه  ب هاام  ار .

 هان   رسانهه   بای  بنزاریانب،   ماؤر  به اران  رسایم کاه ارتاان      مس لهشم ای  
 هاان  رساانههاجتماانی، و ارزش ویااه  ب هاام وجااو   ار . فعن یاا  بنزاریاانب،     

مسااتقل  ر هوا  گ فتااه شام کااه رو  ارزش     یا متغیناوا  یاا    اجتمانی، بااه 

سا اف از  ) .شاو   ،ما کننام    یه  ب هم تیری   ار  و موجا  تغییا  رفتانر مصا ف    و

( معتقاام اساا  کااه مشاات ین  2009کاانپف ر )(. 2019اشاا ف و فیصاال ایواا  

کننام.  ر وهلاه او     خ یام ما،   ب هامهن ب همهن  تکچا   باه  و   یال از ایا      

یناوا  همان   از موفقیا  کاه بای        ب ا  رضنی  خو  و  ر م ابال بعام  باه   

ای   و بنیم یا  بانته  مننسا  ب قا ار بنشام. ایا  بانته  ممکا  اسا  بان           

  مختلاا  متفاانو  بنشاام.  کشااورهنتوجااه شاا ایط جغ افیاانی، و اقتصاان    

هان   سانت،  ر آ   طاور  باه ب ا  مثان  بای  کشاورهنی، کاه کنتهان  تکچا         

هان روا  پیاما    تو یم و مصا ف شام  و کشاورهنی، کاه ب هامهن تکچا    ر آ       

(. یاسو  با  تمانم، ماوار      2009بنشام )کانپف ؛    متفانو  ما،   کنمسًک    اس  

ینااوا  همیااه   تکاا  شاام   مشاات ین  اغلاا  محصااوت  تکچاا   را بااه      

چنان  ب هام   هان  خ یام  هم   تفانو   ر اهگیاز    رغا   ،یلا کننام.   خ یمار  ما، 

(. 2013بنشام )گاو  ؛    ینوا  ینص  اصال، ارتاان  بان مشات ین  مطا   ما،       به

  گوهانگوه،  هان  روشی  ب هام ممکا  اسا  با  رو  تصاورا  مشات ین  باه        

از ط یاا  آگاانه، از ب هاام  تصااوی  ب هاام و  تواهاام ،ماابنشاام. یاا  ب هاام  ار گااذار

ه کلاا  ار گااذار بنشاام. ماام ، کاا ممهو شاان هاان  ر مااور  ب هاام  ت جیحاان  آ 

ارائااه  ا   اساا  همچناان  بااه قااو   1993 رباانر  ارزش ویااه  ب هاام  ر ساان  

ایاا  ماام  شاانمل ب قاا ار  ارتااان  باای   و ینصاا   م کااهبنشاا خااو  باانق، ماا،

( تصاوی  ب هام   2012بنشام. کلا  )   ما،  1و تصاوی  ب هام   1کلیم  آگنه، از ب هام 

                                                           
1.Brand awareness 
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م  ر تعانمس  متعام  بان ب ها     لهیوسا  باه کنام کاه    را  رک، از ب هم توصای  ما،  

 هان   هان  بنزاریانب،  ر رسانهه    اسا . فعن یا    گ فتاه  شاکل  ته  مخنطاان  آ  
ا   ر تهاا  مشاات ین   پنیااه صااور  بااهاجتماانی،  ارزش ویااه  ب هاام  را کااه  

(. تالیغان   2012 هام )با و  و شاوئ  ماو  ؛      اسا  را بهااو  ما،    گ فته شکل

  هقا  باه سازای،  ر ارزش ویاه  ب هام ایفان کنام. بان ایا           تواهام  ،مسنت، هیز 

تفاانو  کااه تالیغاان  ساانت، تاایری  بااه ساازای،  ر آگاانه، از ب هاام  ارهاام       

اجتمانی، هقاا  مهما،  ر تصااوی  از ب هاام    هاان  ارتانطان  رساانهه  کااه ، ربان  

کننام. بان توجاه باه ماوار  تکا  شام    ر ایا  پاهوه  باه ب رسا،             ایجن  م،

اجتمانی، باا  ارزش ویاه  ب هام  ر ب هاام تکچا    رساان      هاان  بنزاریانب، رسانهه  

 پ  اخته شم  اس .

H2 هاای اجتمااعی بار ارزش ویاژه برناد تاأثیر مثبات و         : بازاریابی رساانه

 معناداری دارد.

 

 ارزش ویژه برند و پاسخ مشتری -3-3

باا  رو  ارتااان  باای  ارزش ویااه  ب هاام و پنساا       2012باا و   ر ساان   

 ر ایاا  پااهوه  از روش  او  اهجاان   ا  ا گساات   هاان  مشاات   پااهوه 

هتاانی  ایاا  پااهوه  هشاان   ا    .   مضاانی  اسااتفن   کاا    بااو گ ینهجیاام

 (ارزش وِیااه  ب هاام و پنساا  مشاات    )  هاانیمتغرابطااه مثاتاا، باای  ایاا    

همچنااای   ر (. 2019سااا اف از اشااا ف و فیصااال ایوااا   . )ب قااا ار اسااا

  کااو  ر ساان   و کاای 2016  ر ساان هاان   یگاا   کااه گااو     پااهوه 

 رغاا  ،یلاااهجاان   ا هاام  رساات، ایاا  ف ضاایه بااه ارااان  رساایم.      2012

هااان  اکثااا     هساااا، آ  یاااگ اهاااماز  ر ماااور  اهمیااا  و  هوااا  اخاااتسف

پهوهشگ ا  با  ایا  بنورهام کاه ارزش ویاه  ب هام  ر افازای  تا جی  ب هام           

   ار  ماؤر  تمنیل باه وجاو  یا  ارزش افازو   و وفان ار  باه ب هام هقا          

                                                                                                                         
1  .  Brand image 
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هاان  کاای  و کااو  پااهوه  باا  اساان (. 1993  2003؛ کلاا   1991)آکاا   

هااان  اجتمااانی،  ارزش ویاااه  ب هااام کاااه از ط یااا     (  ر رسااانهه2012)

شاو   بان رفتانر خ یام      هان  اجتمانی، ایجان  ما،     هن  بنزارینب، رسنهه فعن ی 

ایاا  مطن عااه باا  تاایری  ارزش   ی؛ بناانب ابنشاام آیناام  مشاات ین  ماا تاط ماا،

  ارزش افازو    1مها  مشات   شانمل تا جی  ب هام      ویه  ب هام  ر ساه پنسا    

 متم کز شم  اس  3و وفن ار  2قیم 

H3.ارزش ویژه برند بر پاسخ مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد : 
 

H4 :یاجتمااع  یهاا  رساانه  یابیا بازار یهاا  تیفعال ریبرند در تأث ژهیارزش و 

 نقش میانجی دارد. یلاکچر یدر برندها یبر پاسخ مشتر

 

 مدل مفهومی پژوهش -4

 زیا   شاکل   ر پاهوه   ایا   مفهاوم،  مام   موضاو    ا بیان  ما ور   به توجه بن

 همکانرا   و سنسامیتن  هان   مام   ینفتاه  توساعه  مام   ایا  . اس  شم   ا   هشن 

باان  کااه اساا  تکاا  بااه تز . اساا ( 2016) همکاانرا  و گااو   و( 2015)

 ب رسا،  با ا   مام   ایا   جنمعیا   بان  مام ،  موضاو    ا بین  مطن عه به توجه 

 باا  یااسو  ماام   ایاا  و اساا  شاام  ارائااه کمتاا  موضااو  ایاا  مختلاا  ابعاان 

 مااور  هیااز را مااوار  ایاا  زماان  هاا  تیری گااذار  مختلاا   متغی هاان  ب رساا،

 . هم م، ق ار ارزینب،

 

 

 

 

                                                           
1  .  Brand preference 
2  .  Price premium 
3   . Loyalty 
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. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 

 شناسی پژوهشروش -5

 پااهوه  یا   هامف   اسان   با   هان پاهوه   بنام    ساته   ر بنضا   پاهوه  

 ب هام  ویاه   ارزش میانهج،  هقا   ب رسا،  باه  کاه  ایا     یال  به. اس  کنرب   

  ر مشاات   پنساا  باا  اجتماانی، هاان  رساانهه بنزاریاانب، هاان  فعن یاا  تاایری   ر

 هاان  شاا ک  باا ا  تواهاامماا، آ  هتاانی  کااه پاا  از  ماا، تکچاا   ب هاامهن 

 هواا  از پااهوه  ایاا . بنشاام  اشااته کاانرب   تکچاا   محصااوت  تو یمکنناام 

 متغی هاان  و یننصاا  کااه چاا ا اساا  توصاایف، پهوهشاا، هاان ا   گاا  آور 

    توصاای  مشااخ  چاانرچو   ر را آهاان  میاان  ارتااان  هحااو  و پااهوه 

 از مشاخ   هان   مجمویاه   ربانر   اطسیان   کسا   باه  کاه  ازآهجانی،  و کنمم،
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. اسا   پیمنیشا،  هاو   از توصایف،  پاهوه   پا  از   ما،  جمعیا   یا   ین اف ا 

 کااه اجتماانی، هاان  رساانهه کاانرب ا  شاانمل پااهوه  ایاا  آماانر  جنمعااه

 از. هساتنم  کننام  ما،   هاان   هان رسانهه  ایا    ر را  رسان  ب هام  رسام،  صفحن 

  ر ب هاام ایاا  کااه اساا  ایاا   رساان چاا   اهتخاان  یلاا   یگاا   ط فاا،

 و تالیغانت،  هان   فعن یا   ارائاه  باه  اینساتنگ ا   مخصوصانً  اجتمانی،  هن  رسنهه

 هموهااه بجاا  تعیاای  منوااور بااه پااهوه  ایاا   ر. اساا  مشااغو  ب همساانز 

 با   کانرب ا   ایا   بای   از کناوه،  پاهوه   با ا   مور هیانز  آمانر   هموهاه  تعما 

 یاانمل، تحلیاال  ر معتقاام کسیاا . اساا  شاام  محنساااه کسیاا  روش اساان 

 بجاا  بااماقل اماان اساا  تز  هموهااه 20 یاان 10 متغیاا  هاا  باا ا  اکتشاانف،

 گفتاه  بانت   رآهچاه   باه  توجاه  بان  پاهوه   ایا    ر. اسا   مننسا   200 هموهه

 هیاز  پاهوه   هان   هموهاه  اهتخان  . بنشام  ما،  200 بان  ب ابا   هموهاه  بجا   شم

 .اس  شم  اهجن   ست    ر گی   هموهه صور  به

سااؤا  بااه اضاانفه    45تز  شاانمل   ا ییااپاا  از تغ ،نهیااهنمااه پن پ ساا 

 ،نبیااارز  جمعیاا  شااننخت، اساا . باا ا  هاان  سااؤات  م بااو  بااه شاانخ  

از کاانمسً مخاان ف  تاان  ا  نااهیپاان  گز کاا  ی  ن یااهنمااه پااهوه  از مق پ ساا 

سااؤات  پااهوه  باان توجااه بااه  ،کاانمسً مااوافق  اسااتفن   شاام  اساا . ط اباا

صاااور  ( 2016( و گاااو   و همکااانرا  ) 2015سنسااامیتن و همکااانرا  ) 

هوا ا    و صانب   میاسانت  نریا هنماه  ر اخت  پ سا    یا، روا  یای تع  گ ف . با ا 

 یا، هان  روا  آ  مییا بان تی   یا شام کاه  ر ههن   ،ق ار گ فا  و از آهان  هو خاواه   

هنمااه از آزمااو   پ ساا  ی،نیااپن   یااگ اهااماز   شاام. باا ا مییااهنمااه تی پ ساا 

طااور  بااه ی،نیاا  مقاامار پن1ک وهااان  اسااتفن   شاام.  ر جاامو  شاامنر     آ فاان

  هان یمتغ ،مانم ت  محنسااه شام  اسا  و با ا      هان یمتغ ،تمانم   جماگنهه ب ا

 ی،نیااپن  یک وهااان  و ضاا   آ فاان نریااباان توجااه بااه هاا   و مع ی،نیاامقاامار پن

  یا مننسا  ابازار ا   ی،نیا  هنام  پن  به  سا  آمام کاه هشان      7/0  م ک   بنت

 پهوه  اس .
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 رهایمتغنامه به تفکیک  . مقدار روایی و پایایی سؤالات پرسش1جدول 

 

 پژوهش هاییافته-6

 پژوهش توصیفی های یافته-1-6

به  2 ر قن   جمو    هنمگن  پنس  جمعی  شننخت،بخ  اطسین    ی ر ا

 تفکی  ب رس، شم  اس .

 
 دهندگان پاسخ جمعیت شناختی. اطلاعات 2جدول 

 درصد ابعاد متغیر درصد ابعاد متغیر

 سن

 

 43 30تن  20بی  

 تحصیس 

 8 ال ی  فور

 63  یسنه  40 40تن  31بی  

 28 سنه ی  فور 13 50تن  40بی  

 1  کت ا 4 سن  50بنت  

 جنسیت

 

 56 م  

  رآمم

 11 میلیو  2تن  1بی  

 19 میلیو  3تن  2بی  

 44 ز 
 46 میلیو  4تن  3بی  

 24 میلیو  4بنت  

 

 

 پژوهش استنباطی های یافته-2-6

 منواور  با ا  سانج  پنیانی، از پنیانی، ت کیاا، و باه       بنضا   پاهوه    ر

 اساتخ ا   واریانه   میانهگی   آزماو   بان  همگا ا  از روایا،  روایا،  سانج  

روایا، همگا ا باه ایا  معنان اسا  کاه         شام  اسا .   ( اساتفن   AVEشم  )

 یریگ اندازهنحوه  آلفای کرونباخ متغیر

 15تن  1 سؤات  0.85 های اجتماعی بازاریابی شبکه

 30تن  16 سؤات  0.93 برند ویژه ارزش

 45تن  31 سؤات  0.76 پاسخ مشتری
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کنناام. واریاانه  اسااتخ ا  هاان  ساانز  اصاال، را تایاای  ماا،مجمویااه معاا ف

شاو  و متوساط    یناوا  معیانر  با ا  همگا ا پیشانهن  ما،       ( بهAVEشم  )

آ   ر  هتاانی  ؛ کااهبنشاام 5/0واریاانه  اسااتخ ا  شاام  بنیاام بیشاات  از   

 ارائه شم  اس . 3جمو  شمنر  
 

 روایی و پایایی متغیرهای تحقیقبررسی . 3جدول 

 بارعاملی ها هیگو متغیرها
پایایی 

 ترکیبی

میانگین 

واریانس 

 استخراج شده

های  بازاریابی شبکه

 اجتماعی

 0.7327 1گویه 

0.8954 0.5882 

 0.7502 2گویه 

 0.8148 3گویه 

 0.6973 4گویه 

 0.7094 5گویه 

 0.6482 6گویه 

 0.7202 7گویه 

 0.6647 8گویه 

 0.6924 9گویه 

 0.7652 10گویه 

 0.8133 11گویه 

 0.7262 12گویه 

 0.7544 13گویه 

 0.8192 14گویه 

 0.7931 15گویه 
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 بارعاملی ها هیگو متغیرها
پایایی 
 ترکیبی

میانگین 
واریانس 

 استخراج شده

 ارزش ویژه برند

 0.7520 16گویه 

0.8932 0.6745 

 0.7530 17گویه 

 0.5853 18گویه 

 0.9104 19گویه 

 0.8979 20گویه 

 0.8249 21گویه 

 0.8417 22گویه 

 0.7854 23گویه 

 0.7891 24گویه 

 0.8932 25گویه 

 0.7854 26گویه 

 0.8732 27گویه 

 0.7133 28گویه 

 0.8943 29گویه 

 0.8744 30گویه 

 پاسخ مشتری

 0.8755 31گویه 

0.7811 0.6002 

 0.7854 32گویه 

 0.7932 33گویه 

 0.8943 34گویه 

 0.7854 35گویه 

 0.8754 36گویه 

 0.7843 37گویه 

 0.7854 38گویه 

 0.7554 39گویه 

 0.7834 40گویه 

 0.7932 41گویه 
 0.7110 42گویه 
 0.8012 43گویه 
 0.7843 44گویه 
 0.7094 45گویه 
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 (مدل برازندگی تعیین) مدل یکل آزمون -3-6

 ،کلااساانز  معاان ت  ساانختنر   ب رساا،   آخاا ی  م بلااه  ر تحلیاال ماام  

، ماام  پااهوه  از شاانخ  هیکااوی، کلاا ماام  پااهوه  اساا . باا ا  ب رساا،

یناوا  معیانر  با ا  سانج       استفن   شام. ایا  شانخ  باه    1(GOFب ازش )

رو . باامو  ایاا  شاانخ  باای  صااف  و یاا  یملکاا   کلاا، ماام  بااه کاانر ماا،

را بااه ت تیاا  بیاانهگ  مقاان ی  ضااعی    36/0و  25/0  01/0بااو   و سااه مقاامار 

 (:73: 1393اس  )محسنی  و اسفیماه،   GOFمتوسط و قو  ب ا  

 

 

 

 

 

 از کاه  آمام  اسا     سا   باه  0.426مام  پاهوه  ب ابا       با ا  GOFشنخ  

  ار .  یپهوه  بکن مم کل،  قو   مطلوبی

 

 پژوهش ساختاری معادلات مدل -4-6

ف ضاین  پاهوه     ب رسا،  با ا   سانختنر   معان ت   مام   از پاهوه   ای   ر

ماام   ر بن اا  معناان ار  و    3و  2هاان  اسااتفن   شاام  اساا .  ر شااکل  

 استنهمار  ارائه شم  اس .

 

  

                                                           
1. Goodness of fit 
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 پژوهش در حالت استاندارد یمدل مفهوم .2شکل 

 

 
 پژوهش در حالت معناداری یمدل مفهوم .3شکل 

 

ف ضااین  ایاا  پااهوه   3و  2ساانختنر  شااکل  معاان ت  ماام  بااه توجااه باان

 مام   از اساتفن    بان  تحلیال  هان  مور ب رس، ق ار گ فته اس . جامو  زیا  ینفتاه   

  هم.م، هشن  را پهوه هن  آزمو  ف ضیه ب ا  سنختنر  معن ت 
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 . تلخیصی از آزمون فرضیات4جدول 

ضریب  فرضیه

 مسیر

مقدار 

 معناداری

تأیید / 

 رد

  یتیر  ب  پنس  مشت  ،اجتمنی  هن رسنهه ،نبیبنزار

  ار .  مثا  و معنن ار
 تأیید 2.846 0.233

  یب هم تیر ه یب  ارزش و ،اجتمنی  هن رسنهه ،نبیبنزار

  ار .  مثا  و معنن ار
 تأیید 11.412 0.529

مثا  و   یتیر  ب هم ب  پنس  مشت  ه یارزش و

  ار .  معنن ار
 تأیید 4.852 0.376

 

  هاان رساانهه ،نبیاابنزار ضاا ای  مساای   اساان  هتاانی  مقاامار معناان ار  و  باا 

  مثااا  و معناان ار  یب هاام تاایر ه یااارزش و  و باا  پنساا  مشاات   ،اجتماانی

  مثاا  و معنان ار    یتایر   ب هام با  پنسا  مشات      ه یا ارزش وهمچنی    ار .

 ر سااط   هاان  مسااتقی  تحقیاا    تماانم، ف ضاایهمقاامار معناان ارزیاا ا   ار .

بنشاام. همچناای   ر ایاا  تحقیاا   تاا  ماا،باازر  1.96از   رصاام 95 ناان یاطم

ارزش جهاا  ب رساا، ف ضاایه چهاانر  تحقیاا  یعناا، ب رساا، هقاا  میاانهج،  

باا  پنساا   ،اجتماانی  هاان رساانهه ،نبیاابنزار  هاان  یاافعن   یب هاام  ر تاایر ه یااو

یان همان  شامو  واریانه       VAF1 از شانخ    تکچا     ر ب هامهن   مشات  

شامو  واریانه   ر بقیقا  هساا  ارا  غی مساتقی  با         ایا .   اساتفن   هماو    

     VAF= (a×b) / (a×b)+c :یعن،؛ ار  کل اس 

C. مسی  مستقی  ین ار  مستقی  هن   ار : 

a×b : ار  غی مستقی  هن   ار .مسی  غی مستقی  ین 

(a×b)+c :      . بانر مام  را بامو       ر ا اماه یا   مسی  کال یان ارا  کال هان   ار

افاازار اجاا ا  بضااور میاانهج، و باانر  یگاا  باان بضااور متغیاا  میاانهج،  ر هاا     

  :  و از ا گوریت  زی  پی و  ک  یهمو ی

 

                                                           
1 .variance accounted for 
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(2010الگوریتم اجرایی بررسی نقش میانجی )منبع: ژائو و همکاران، . 4شکل   

VAF= (11.412×4.852) / (11.412×4.852)+ 2.846=  0.95  

ب هام   ه یا ارزش وتاواهی  هتیجاه بگیا ی  کاه      ما،  آمام    سا   باه به ایاما     بن توجه

 ر   باا  پنساا  مشاات   ،اجتماانی  هاان رساانهه ،نبیاابنزار  هاان  یاافعن   ی ر تاایر

تمان   متغیا  میانهج، مان     یعنا،  ار ؛ میانهجیگ   کنمال   هقا     تکچ   ب همهن

 .کنمار  متغی  مستقل ب  وابسته را منو  به بضور خو  م،

 گیریبحث و نتیجه -7

.  ر کننام  ،ما   اما وز   ر محیطا، پویان  پا  ابهان  و متحاو  فعن یا         هن سنزمن 

هتواهناام بااه تغییاا ا   پنساا   ا   یاان  ر  هاان ساانزمن  هیاان  متحااو  اماا وز  اگاا  

. منهناام ،ماامقنباال تغییاا ا   بن اا  اهفعاان ، بااه خااو  گی هاام از قنفلااه یقاا      

م. یان بنیام باه هاوآور  با  ازهام یان محکاو  باه فنان هساتن           هن سنزمن  گ ی  یانر  به
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هاان  ر جسااتجو    رقاانبت، اماا وز  ماامی ا  شاا ک     شاام  بااه ر بنزارهاان  

سانخت  ما    از محصاوت  و بهااو  ب هام خاو         هان  جمیام  با ا  آگان      روش

بنشاانم. همچناای  اماا وز  بسااینر  از ماامی ا  بنزاریاانب، باا  تکنیاا  کاانه  و  ماا،

افاازای  قنبلیاا  رقنباا  و  منوااور بااههاان  بنزاریاانب، خااو   ی،  ر هزینااهجااو صاا فه

 ارهاام. پمیاام  اهقااس  ارتانطاان  و اینت هاا   ر باان  ایجاان   میااتیکمزیاا  رقاانبت، 

ساا،  ر منهیاا  و ساانختنر قاامر   ر جوامااب گوهاانگو  اساا .  ر    تغییاا ا  اسن

 هیاان  اماا وز  اینت هاا  و گساات ش آ  منجاا  بااه تغییاا  ارتانطاان  و رفتاانر        

اجتماانی، افاا ا  شاام  اساا . ایاا  تغییاا  منجاا  بااه توسااعه اشااکن  جمیاام  از   

هان  اجتمانی، شام  اسا .        ارتاانط، تحا  یناوا  رسانهه    هان  پلتفا   و  هن کنهن 

هاان  اجتماانی،  ر میاان  اکثاا   غاان  و بنزاریاانب، از ط یاا  رساانههمااو  جمیاام تالی

کاه منانبب مان ، و اهسانه، زیان   را با ا         شاو   ،ما  یام    هان  ش ک و  هن سنزمن 

. ایا  موضاو    کننام  ،ما   اجتمانی، مصا ف   ا بهاو  تالیغن  از ط یا  ایا  رسانهه   

هان  اجتماانی،  باان اسااتفن   از مناانبب   کنناامگن   ر رساانهه کاه خ یاامارا  و مصاا ف 

ب هاامهن  خاانو تااامیل   ط فاامارا هاان بااه   اطسیاانت، موجااو   ر ایاا  شاااکه  

هاان  اجتماانی، تاایری  زیاان   هیااز باا   شااوهم  موجاا  شاام  اساا  کااه رساانهه ماا،

  کاه بنیام   ب هام ب کتا، روبا، و تهنا، اسا      موفقی  یا  ب هام  اشاته بنشانم.    

  کنرکناان  و کاانرب ا  قاا ار   ارا  سااهن کنناامگن   خ یاامارا      ر تهاا  مصاا ف 

هان  آ  ب هام    هان و سانخته   گی  . مشت   بان خ یام محصاو  یا  ب هام باه ارزش      

بانر اساتفن   از ب هام     مشات   تج باه یا     کاه  ،زمانه کنام.    ر ته  خو  رجو  م،

نشاام  رو  ابساان   را  اشااته بنشاام و ایاا  تج بااه موفاا  یاان هاانموف  بااو   ب    

هاان   هقاا  روش رو  یااازاخواهاام بااو  و    گااذاریتیرمشاات    ر خ یاام بعاام   

 توجاااه جلااا کننااام   ر راساااتن   بنزاریااانب، و تااایری  آ  بااا  رفتااانر مصااا ف 

 ینبم. م،  وچنما کننم  توسط ب هم  ر بنزارهن  اهاو   مص ف

 وکاانر کساا   تجاانر  و اهاامازهن چشاا هاان  اجتماانی،  ر باان  تغییاا    رساانهه

  هان   یا فعن . کنه  فا وش ماتنا، با  رکاو  اقتصان   موجا  تغییا         بنشنم ،م
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هان  اجتمانی،  ب هامهن و مشات ین  و بامو        تجنر  ب هامهن شام  اسا .  ر رسانهه    

محامو یت،  ر زمان   مکان  و واساطه بان یکامیگ   ر ارتاان  هساتنم و          گوهاه   یه

رتاان   قامیم، باه ا   ط فاه   هان  ارتاان  یا    ای  قضیه تان جانی، اسا  کاه شایو      

مسااتقی   وط فااه و تعاانمل، تغییاا  کاا    اساا .  ر اینجنساا  کااه ب هاامهن و      

  هاان ارزشکنناام تاان محصااوت   خااممن  و    مشاات ین  بااه یکاامیگ  کاانر ماا،  

 جمیم  را خل  کننم.

  تالیغاانت، منیاال بااه پ  اخاا    هاان آژاهاا و بتاا،  هاان شاا ک اماا وز  اکثاا   

هان    م. پای  از رسانهه    بساینر بانت با ا  اهجان  تالیغان  سانت، هیساتن       هن نهیهز

  باانت جهاا  ب گاازار   هاان نااهیهزملااز  بااه پ  اخاا    هاان شاا ک اجتماانی،  

هاان باا ا    ور  شاا ک  چنااما  هااه  هاان ساان   تالیغاانت، بو هاام.  ر هاان  یکمااا

  تالیغاانت، و یاان هاان ب هنمااه  بنزرگاانه،  هاان ،آگهاا صااور  بااهتالیغاان  تلویزیااوه، 

  بساینر زیان     هان  ناه یهزو مجاس  یماوم، و تخصصا،     هان  روزهنماه تالیغن   ر 

  هاان  یساا وافاا ا  باان   کااه اماا وز  اساا  ،باان . ایاا   ر شاامهم ،ماارا متحماال 

ی، آهسیاا  تمنیاال بسااینر زیاان    ارهاام و کمتاا  بااه تمنشاان     مئویااوخااا   و 

. ب هاامهن   ااوک  باا ا   اشاات   مزهااپ  ا ،مااتلویزیااو  و یاان خواهاام  مجااس   

هان  اجتمانی، قصام  ارهام        بنزاریانب،  ر رسانهه  هان   یا عن فسه  بنزار  بان اهجان    

  باا ا  مشاات ین  ایجاان  کنناام چ اکااه مساای  بنزاریاانب، را باا ا  ا ه یااوکااه ارزش 

با ا    تواهنام  ،ما بنیام یاوامل، را کاه      ی؛ بنانب ا سانز   ،ما مشت ین  خانو هماوار   

توضایحن  فاور و    باه   توجاه  بان ارزش کننام  شننسانی، شاوهم.     جن یسنزمن  اب هم 

و همچناای   وکنرهان  کسا  هان  اجتمانی،  ر    اساتفن   از رسانهه   روزافازو  اهمیا   

هاان  اجتماانی،  موضااو  ب رساا، تاایری  بنزاریاانب، رساانهه اهمیاا  ارزش ویااه  ب هاام

هقا  میانهج، ارزش ویاه  ب هام  ر ب هامهن         رهو گا فت  با  پنسا  مشات   بان     

ز ایا  مطن عاه  ب رسا، تایری      هامف ا  ؛  اذا تکچ   مور ب رس، قا ار گ فتاه اسا    

کنناام   ر  هاان  اجتماانی، باا  ارزش ویااه  ب هاام و رفتاانر مصاا ف  بنزاریاانب، رساانهه
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هاان   صاافحن  ایاا  ب هاام  ر شاااکه کنناام   هااان باای  مشاات ین  ب هاام  رساان کااه 

 .بنشم ،م، هیز هستنم  اجتمنی

 :شو  ،م ارائههتنی  پهوه  پیشنهن هن  کنرب    زی   به  توجه بن

از  غان  یو تال هفاوت  ایمان  هان و   هن بنیام بان اساتفن   از ایا  رسانهه      ش ک  و سنزمن  

 تواهناام ،مااو تلگا ا    بااو   یفااهان  اجتماانی، منهناام اینساتنگ ا      ط یا  رساانهه 

و بان مع فا، ب هام خاو   ر ایا        خاو ک    اقما  به مع فا، محصاوت  و خاممن     

بااه هان امکان     ایا  رسانهه    ر چ اکاه  هان با  پنسا  مشات ین  تایری  بگااذار .      رسانهه 

بان اساتفن   از    تواهنام  ،ما وجاو   ار  و افا ا     هان  مگن یا    هوا ا  و  گاذار  اشت ا 

همچناای  بااه شاا ک  و  . ایاا  امکاان  از تج بیاان   یگاا  افاا ا  اسااتفن   کنناام   

هان  اجتمانی، باه مع فا، ب هام و       بان اساتفن   از رسانهه    شاو   ،مهن توصیه  سنزمن 

زیا ا زمانه، کاه مخنطاان  هامف  ب هام را       ؛ با  ازهام ابعن  مختل  آ  به مشات ین   

بیشاات  بشننساانم و بتواهناام بسفنصااله بااه آ  معناانی، مشاات    ر تهاا  خااو      

 جااهی رهتبنشاانم  ارزش آ  ب هاام بیشاات  اساا .   وفاان ارت و بااه آ   هسااا   هناام

ایتمان  بیشات      تواهنام  ،ما  هان  سانزمن  هان   و بضاور  ر ایا  رسانهه    هن  یفعن ای  

باان ب هاام و  هاان آ شاات ین  بااه وجااو  آورهاام و موجاا  ارتااان  بهتاا   را  ر تهاا  م

  با  رو بان کانر    شاو   ،ما توصایه   وکنرهان  کسا  سنزمن  خو  شاوهم. باه صانبان     

  بیشاات   بااه مشاات ین  خااو  کنناام. هاان ارزشارزش ویااه  ب هاام اقااما  بااه ارائااه 

باا  رو  کیفیاا  محصااو  و   کاانرک   ب هاامهن   ااوک  باان   مثاان  ینااوا  بااه

  را  ر تهاا  مخنطااان  ا ه یااوجنیگاان   تواهناام ،مااخااممن  پاا  از فاا وش خااو  

ایا  فعن یا  امکان  فا وش محصاو  یان قیما  بانتت           جاه ی رهتخو  ایجن  کننم. 

مشاات ین  بنباا  کیفیاا  محصااو  مطماا   هسااتنم و       چ اکااهوجااو   ار . 

هانی، هویا      ر شااکه  م.با ا  ایا  ارزش هزیناه بیشات   پ  اخا  کننا       بنض هم

  اینسااتنگ ا  و تلگاا ا  و... اقااما  بااه ایجاان  یاا  ارزش تهناا، مننساا  بااو   یفاا

  با  رو شانمل کانر    تواهام  ،ما از ب هم خو   ر ته  مشات ین  کننام. ایا  فعن یا      

هاان  ارائااه تخفیاا   هاانی، باا ا  خاا   بعاام بنشااگن  مشاات ین   ارائااه تخفیاا 
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بااه ارائااه خااممن  پاا  از  هاان آ مننسااات، و... بنشاام؛ ارائااه ایاا  خااممن  و ا اازا   

بان ایجان  یا  ارزش جمیام  ر تها  مخنطا  موجا          تواهام  ،ما ف وش مننسا   

وفاان ار  مشاات ین  بااه یاا  ب هاام خاانو شااو .  ر ایاا  پااهوه  هاا  مشاات ین   

هساا    ر ایجان  ارزش ویاه  ب هام و وفان ار  آهان        هان   یا فعن اتین   اشتنم ایا   

   را ایفن ک  .مؤر به آ  ب هم هق  
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