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 چکیده

مصرف کننده و تصویر نام تجاری به عنوان یکي از دو  بر واکنش اجتماعي هایگیری از رسانهبهره تاثیر مطالعه این از هدف

 اجتماعي )سرگرمي، هایگانه اقدامات بازاریابي رسانههای پنجمعرفي جنبه چنینهم و باشدپارامتر اصلي ارزش ویژه برند مي

لامي( و ارتباط آن با ارزش ویژه برند و دو بعد اصلي آن شامل تصویر برند ک ارتباط سازی و سفارشي بودن، مرسوم تعاملي بودن،

جامعه آماری است.  همبستگيروش توصیفي از نوع  روش تحقیق به کار گرفته شده در این پژوهش،باشد. و آگاهي از برند مي

حدود درنظر گرفته شده است. نمونه آماری باشد و نامدر سطح شهر شیراز مي این پژوهش کلیه مشتریان دو برند گراد و هاکوپیان

 افزار نرم از استنباطي آمار بخش در و SPSS و Excel افزارهای نرم از توصیفي آمار بخش نفر برآورد شد. در 384شامل 

Smart-PLS نتایج. گرفتند قرار آزمون مورد جداگانه طوربه هافرضیه از یک هر حاصل، هایداده پس از توصیف .شد استفاده 

 میزان. است هاکوپیان مثبت و معنادار و گراد برند دو هر در برند ویژه ارزش بر برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي تاثیر داد نشان

 دو هر در کننده مصرف رفتار بر برند اجتماعي هایرسانه تاثیر بازاریابي چنینهم. است گراد برند از بیشتر هاکوپیان در تاثیر این

 رفتار بر برند ویژه ارزش است. هاکوپیان برند از بیشتر گراد برند در تاثیر این معنادار است و میزان و مثبت هاکوپیان و گراد برند

 فعالیت تاثیر نهایت در. است شده گراد برند از بیشتر هاکوپیان برند در تاثیر این دارد که معنادار و مثبت تاثیر نیز کننده مصرف

است  شده معنادار و مثبت برند دو هر در برند ویژه ارزش میانجي نقش با کنندهمصرف رفتار بر برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

ها مورد تایید قرار گرفت و پیشنهادهایي طور کلي تمام فرضیهبه .است بیشتر گراد برند به نسبت هاکوپیان برند برای تاثیر این و

 های اجتماعي دو برند گراد و هاکوپیان ارائه شد.جهت بهبود بهره گیری از رسانه
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 مقدمه-1

 هایشبکه در افراد مختلف جانبه همه اجتماعي و از دیگر سو، حضور هایرسانه های مختلف درامروزه با ورود سازمان

 مخاطبین با ایزنده تعامل و امکان گرفته دست در را خود بازار نبض طریق، این از کارها و است کسب شده باعث اجتماعي

کنند که شامل دو های ارتباطي تعریف مي(، رسانه اجتماعي را به عنوان راه2015) 1همکارانتاچت و  .باشند داشته خود

توانند به تعامل و مشارکت کنند و کاربران ميگروه کاربران و ناشراني است که فضایي از اطلاعات مشترک فراهم مي

 ،هافرصت استفاده فعال از آنو های اجتماعي های شبکهرشد و محبوبیت سایت از حجماین با توجه به لذا جمعي بپردازند. 

در نماید. مي ضروری تجاری هاینام بیشتر هرچه موفقیت و بقا و شناسایي تاثیرات آن، برای عظیم موج این با همراهي

 شرویپ یمجاز یاز بسترها يکیبه عنوان  ياجتماع یهارسانه یمحور تیاهم در خصوص زیادی اشتیاقچند سال گذشته، 

و  سنی؛ نا2020، 3و همکاران یودوی؛ د2020، 2کنندگان شکل گرفته است )اپل و همکارانتعامل با مصرف یبرا

در دهه گذشته رشد  بوکسیو ف نستاگرامیاپ، امانند واتس ياجتماع یهارسانه یهااستفاده از پلتفرمو  (2020 ،4ينیاوردان

 (.2021، 5داشته است )چن و قاسم یریچشمگ

 ياجتماع یهابه رسانه یاندهیسازد تا به طور فزايمردم را قادر م ينترنتیمستمر و در دسترس بودن خدمات ا پیشرفت

مردم از  (.2021، 8مونش و همکاران ؛2020، 7نبرو ؛2014 ،6يلیها تعامل داشته باشند )حاجداشته باشند و با آن يدسترس

محصولات خود  يابیبازار یمعروف از آن برا یو برندها کنندياستفاده م گریکدیارتباط با  یبرقرار یها براپلتفرم نیا

و  يعاطف ،یرفتار ،يحس اتیاز تجرب خود تیرضاابراز  یکنندگان براکه مصرف معتقدندمحققان و  کنندياستفاده م

 (.2020، 10زولو و همکاران؛ 2016، 9تافسهشوند )يم های بازاریابي رسانه های اجتماعيفعالیتجذب  ،)حل مسئله( یفکر

برند پرداخته  - یار مشتربه حفظ موثر روابط معناد ابانیشود بازاريباعث مهای اجتماعي در زمینه رسانه نیادیبن شرفتیپ

 های اجتماعيرسانه ،يابیبازار نهی(. در زم2019، 11کنند )کارلسون و همکاران انیبستر ب نیرا در ا يارزش یهاو گزاره

و تاثیرگذار بر تصویر برند و آگاهي از برند، کنندگان محصولات و خدمات مختلف به مصرف يمعرف یبرا يمهم لهیوس

 (.2019، 12ت )چانگ و همکارانبوده اسبه عنوان دو پارامتر اصلي ارزش ویژه برند، 

                                                             
1 Touchette et al. 
2 Appel et al 
3 Dwivedi et al 
4 Nijssen and Ordanini 
5 Chen and Qasim 
6 Hajli 
7 Brown 
8 Münch et al 
9 Tafesse 
10 Zollo et al 
11 Carlson et al 
12 Chang et al 
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برند  ژهیارزش و نیز شد. کلر يمعرف 1990دهه  ازکه  مهم بوده است يابیابزار بازار کیبرند به عنوان  ژهیاصطلاح ارزش و

 نو؛ کا2018، 13و همکاران يکرد )چ معرفي "برند يابیاثر متفاوت دانش برند بر پاسخ مصرف کننده به بازار"را به عنوان 

برند،  يکل تیبه عنوان تصور مصرف کنندگان از شخص ینام تجار ریتصو گرید یاز سو (.2020، 14گورووس و همکاران

محصول را با محصول مشابه  کی نیبرند تفاوت ب ری. در واقع تصوودشيم فیتعر ،يواقع ریغ ای يواقع اتیچه خصوص

از برند  يآگاه .باشديبرند م ریاز برند و تصو ي: آگاهيعنیبرند  ژهیارزش و ياصل دیاز دو کل يکیو د دهينشان م گرید

آن را  توانياست که نم یضرور، یکي از ابعاد آورندکنند و به یاد مياسایي ميوسعتي که مشتریان برند را شنبه عنوان 

توان به عنوان يرا م ینام تجار کیبه  یوفادار برخي محققان ذکر کردند که .گرفت دهیبه برند ناد یوفادار جادیهنگام ا

به  انیکرد. وفادار کردن انواع مشتر ریتفس ندهیاستفاده از خدمات همان برند در آ ایمحصولات  دیخر یبرا یقصد مشتر

ه )ا نه داردیهز فعلي انیاز حفظ مشتر شتریدر واقع پنج تا ده برابر ب دیجد انیمشتر افتنی رایهدف شرکت باشد ز دیبرند با

های اجتماعي های بازاریابي رسانهتواند متاثر از نتایج فعالیت. وفاداری به عنوان یک فرآیند رواني مي(2016، 15و پارک

 ينگرش یکه به نوبه خود منجر به وفادار بر ارزش ویژه برند و پارامترهای اصلي آن شامل تصویر برند و آگاهي از برند

وفاداری مشتریان،  نیبنابرا؛ ، واقع شود( نسبت به برندنستاگرامید از ا)قصد استفاده مجد یرفتار یبه برند( و وفادار علاقه)

و شناسایي  شودهر تلاش بازاریابي محسوب مي و خواسته نهایيموفقیت تجاری  یدهایکل نیترياز اصل يکیامروزه، 

 .(2010، 16)ژانگ و همکاران عوامل تاثیرگذار بر آن از اهمیت دوچنداني برخوردار است

 نیکمپچنین . همکند تیبرند را تقو ژهیتواند ارزش ويبرجسته م يابیابزار بازار کیبه عنوان  ياجتماع یهارسانه يابیبازار

شهرت، مد روز، تعامل و  ،یساز يمانند سفارش يلوکس شامل عوامل اصل یهامارک های اجتماعيي رسانهابیبازار یها

 (.2021، 17و همکاران ویل) گذارديم ریبرند تأث ژهیو ارزش و انیرمشت دیبر قصد خر ياست که به طور قابل توجه يسرگرم

برند  اتیدر ارائه تجرب ياجتماع یهارسانه یهاتینقش فعال یباعث شده پژوهشگران و متخصصان برا يرسانه اجتماع

 یهارسانه يابیبازار یهاتیارتباط فعال ریمطالعات اخ ل،یدل نی(. به هم2020و همکاران،  یدینظر کنند )دوو دیتجد

( بیان کرد که 2021) 19سانتي بودیمان (.2020، 18را در بهبود تجربه برند مورد بحث قرار دادند )زولو و همکاران ياجتماع

گرچه امروزه کسب و برند باعث افزایش وفاداری مشتریان به برند خواهد شد. های اجتماعي تبلیغاتي در رسانههای برنامه

 یهاتیفعال نکهیاند، اما دانستن املحق شده ياجتماع یهابه رسانه شتریب انیاز برند و کسب مشتر يآگاه شیافزا یکارها برا

(، 2021) 20راعد مسعده و همکاران. مهم است اریبس گذارنديم ریبه برند تاث یچگونه بر وفادار ياجتماع یهارسانه يابیبازار

                                                             
13 Chi et al 
14 Cano Guervos et al 
15 Oh and Park 
16 Zhang et al 
17 Liu et al 
18 Zollo et al 
19 Budiman 
20 Masa’deh 
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برند  ژهیارزش و ياز برند به عنوان دو پارامتر اصل يبرند و آگاه ریبر تصو ياجتماع یهارسانه یهاتیفعال ریتأث يبه بررس

بنابراین به ؛ دارد یمعنادار ریاز برند تأث يبرند و آگاه ریبر تصو ياجتماع یهارسانه یهاتیکه فعالد و بیان کردند پرداختن

کننده، باید بازاریابان به این مهم به مصرفهای اجتماعي در تعیین پاسخ های بازاریابي رسانهدلیل نقش اساسي فعالیت

 (.2022، 21عنوان ابزار استراتژیک آگاه باشند )عمران خان

باشد و آن را افزایش بازاریابي دارای تاثیر زیادی بر ارزش ویژه برند مي در حیاتي مفهوم یک عنوان تصویر نام تجاری به

های مشتریان در اثر ها و شنیدهها، احساسات، دیدهبرند در آموختهدهد، چرا که ارزش ویژه برند به عنوان قدرت یک مي

 یداریپا یبرند برا ژهیارزش و تیاهمجایي که (. از آن2003، 22تجربه کردن برند در طول زمان حاصل مي شود )کلر

ن باید به منظور (، بنابرای2022، 23)سادیک و ظهور الاسلام انکار است رقابلیبلندمدت غ یتجار یشرکت از نظر استراتژ

کننده و به تبع آن افزایش وفاداری به برند، توسعه یک تصویر مثبت، دلبستگي به افزایش ارزش ویژه برند مبتني بر مصرف

های ها در رابطه با برند، با استفاده از رسانهبرند تقویت یابد، علاوه بر این مدیران باید مشتریان را به نشر عقاید شخصي آن

های اجتماعي بر وفاداری مشتری و تصویر نام تجاری از ضرورت و اهمیت بنابراین تاثیر رسانه؛ یق کننداجتماعي تشو

باشد. در این پژوهش به بررسي این مهم خواهیم پرداخت تا به این طریق توانسته باشیم گام کوچکي بالایي برخوردار مي

ایجاد ارزش ویژه برند؛ افزایش وفاداری و تصویر نام تجاری های اجتماعي در راستای گیری از رسانهدر جهت بهبود بهره

از طرفي وفاداری به برند، به عنوان میزان پذیرش مشتری خاص نسبت به یک برند و تکرار رفتار خرید، برداشته باشیم. 

های اجتماعي های رسانهتیبنابراین، شناسایي ارتباط بین فعال؛ اندمورد توجه زیادی از جانب محققان بازاریابي قرار گرفته

های اجتماعي بر چنین تاثیر اقدامات بازاریابي رسانه( و هممازاد هزینه پرداختيو تبعات آن )مانند وفاداری، ترجیح برند و 

چنین بررسي تاثیر اقدامات نماید. همارزش ویژه برند و دو جنبه مهم آن شامل تصویر برند و آگاهي از برند، ضروری مي

( حائز ارتباط کلاميسازی، ، سفارشيمرسوم بودنسرگرمي، تعامل، )گانه آن های پنجهای اجتماعي بر جنبهرسانه بازاریابي

های اجتماعي قبلي های تاریخچه برندسازی، به بهبود اقدامات بازاریابي رسانهباشد. پرداختن به خلاها و شکافاهمیت مي

شود که برندهای لوکس بتوانند رفتار خرید مي های اجتماعي باعثشبکه چنین بررسي کمي تاثیراتکند و همکمک مي

های بازاریابي ها و فعالیتبیني کنند و راهنمایي برای مدیریت دارائيآینده بعضي از مشتریان خود را با دقت بیشتری پیش

باشند بحث مزیت رقابتي خود مي لذا برای برندهایي که به دنبال کسب و بهبود .(2016، 24ها باشند )گادی و همکارانآن

و  بنابراین با توجه به ارزش و اهمیت بالای این موضوع؛ تواند عامل اساسي باشدهای اجتماعي ميگیری از رسانهتاثیر بهره

گیری از رسانه های اجتماعي بر جامعي در مورد تاثیر بهره رسد تحقیقهای به عمل آمده به نظر ميبا بررسي پژوهش

                                                             
21 Khan 
22 Keller 
23 Sadyk 
24 Godey et al 
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بنابراین در پژوهش حاضر ؛ وفاداری مشتری و تصویر نام تجاری برندهای گراد و هاکوپیان شهر شیراز صورت نگرفته است

 شود این مهم مورد بررسي قرار گیرد.تلاش مي

 مبانی نظری-2

 یاجتماع یهارسانه-2-1

ها، تجربیات ها، نظرات، دیدگاهپروفایلرسانه اجتماعي توصیف ابزارهای آنلاین است که مردم از آن برای اشتراک محتوا، 

 هایپایه بر که است اینترنت طریق از دیگران با اتصال اجتماعي، های رسانه اصلي عملکرد بنابراین؛ کنندو افکار استفاده مي

 از ایبه عنوان نسل دوم وب، مجموعه را 2.0 وب ،(2014) کانستنتینیدس. است 2.0 وب از آورانهفن و ایدئولوژیک

 که دهندمي تشکیل اینترنت بعدی نسل برای را ایپایه جمعي که کندمي معرفي آوری فن و اجتماعي اقتصادی، روندهای

 هایرسانه با مشتریان درگیری گیری اندازه با برند، اولویت و مشتری آگاهي بر توانندمي هاشرکت وب نوع این داشتن با

 داده را هاآن از فعال استفاده فرصت هاشرکت به اجتماعي هایشبکه هایسایت محبوبیت و رشد. کنند نظارت اجتماعي،

 (.2015 ،25آلدنتون) است

های اجتماعي راهي برای انتقال و یا های اجتماعي در این است که رسانههای اجتماعي با شبکهتفاوت اصلي رسانه

)سجادی جاغرق  های اجتماعي عامل تعامل استشبکهاست؛ در حالي که  گذاری اطلاعات با مخاطبان گستردهاشتراک

ها مسوول تعامل با مردم به صورت که شبکهها هستند در حاليها مسوول پخش پیام به تودهرسانه(. 1394و همکاران، 

 های اجتماعي کانالي برای پخش پیام است و به عنوانیک استراتژی محسوب ميجداگانه هستند؛ به عبارتي بهتر رسانه

تواند به عنوان یک وسیله یا ابزاری برای اتصال با سایر افراد استفاده شود. در های اجتماعي ميکه شبکهشوند، در حالي

 ها وای تأکید دارند که ابعاد اجتماعي، رسانهعده .(1391)افتاده،  داقرار د 0,2این دو را در زیر چتر وب  توانميواقع 

 های اجتماعي وهای اجتماعي از تعریف شبکهمعني رسانه دهند و برای محدود کردنهای اجتماعي یک معني ميشبکه

اجتماعي  هایها تأکید دارند که رسانهاند. در عین حال آناستفاده کرده 27و لینکد این 26های عمومي مانند فیسبوکشبکه

 هایهای اجتماعي تعریفي مجزا از شبکهرسانه(. با این حال 1388کنند )افتاده، ها را نیز دنبال مياهداف خاص طرح

 گیرند.ا در بر مير 29و فیلم در یوتیوب 28اشتراک عکس در فلیکر پدیا گرفته تااجتماعي داشته و از مدیریت دانش در ویکي

ي درست اجتماعي از محتوایي دموکراتیک تشکیل شده و درک بر این عقیده استوار است که رسانه 30دیدگاه برایان سولیس

توسط  ها هر لحظهتنها ارائه اطلاعات نیست، بلکه محتوای این رسانه هااز روند نقش مردم دارد، زیرا کاربری این رسانه

(. رسانه اجتماعي به رویکرد دو طرفه روابط عمومي که 1389پیشنمازی،  گردد )بخشي وتر ميکاربران تکمیل و تکمیل

                                                             
25 Aldenton 
26 Face book 
27 Linked In 
28 Flickr 
29 YouTube 
30 Brian Solis 



 794-821 ص ،1401 تابستان ،85 رویکردهای پژوهشي نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 6

 

 

درباره گوش دادن به مردم و مشارکت مردم است.  دارد. رسانه اجتماعي در روزگار خود مطرح کرد، اشاره 31لي آیوی

 (.1393و به برقراری روابط بپردازد )باقریان،  سازد تا از ارسال پیام دست برداردروابط عمومي را وادار مي این پدیده

اند که شامل ین توصیف کردهای از ارتباطات کلامي آنلا( رسانه اجتماعي را به عنوان مجموعه2009) 32منگولد و فاولدز

موسس و مدیر پژوهش جهاني گروه  33شیپلي های اجتماعي است. کریسها یا شبکهها، تالارهای گفتگو، انجمنوبلاگ

کنیم، استفاده که ما درک مي« رسانه اجتماعي» شود که از واژه امروزیبه عنوان اولین نفری شناخته مي اغلب 34گایدوایر

 گو است،گایدوایر اعتقاد دارند اصطلاح رسانه اجتماعي هدایت کننده رویدادهای آتي برای گفتگروه  کرد. شیپلي و

های های رسانههای مرتبط با گردهمایيشبکه اجتماعي و فناوری نویسي، ویکي،رویدادی که بحث درباره آن در وبلاگ

و کنوني بیبي سنتر دات  36گذاران آی ویلجاز بنیان 35البته این واژه توسط تینا شارکي .شودمشارکتي به کار گرفته مي

سال  39چنین توسط دارل بریهم و از محتوای اینترنت 38توصیف نوعي از جامعه انباشته شده برای 1997در سال  37کام

 40مشارکت جامعه و تجربه ذهن از فضا سازیای که باعث آسانافزاری چندرسانههای نرمسیستم برای توصیف 1995

در دنیای بازاریابي الکترونیکي  (.1388های الکترونیک نیز به کار رفت )افتاده، شده، توسط رسانه اک گذاشتهاشتر

ها جدیدی نیز در حال ظهورند. یکي از آخرین گرایش اند و گرایشاتهای کسب و کار جدیدی معرفي شدهمدل

اند، بلکه مکاني برای قرار ر بازدیدکننده را جذب کردهتنها تعداد زیادی کارب اند که نههای اجتماعيهای شبکهسایتوب

شوند های شبکه اجتماعي به عنوان خدمات مبتني بر وب تعریف ميسایت .اندهای مختلفشرکت دادن تبلیغات آنلاین

به دیگر  دهند یک پروفایل عمومي یا نیمه عمومي در درون یک سیستم محدود ایجاد کنند و با اتصالکه به افراد اجازه مي

های های شبکهرشد و محبوبیت سایت (.2007، 41ها اطلاعات و علایق خود را به اشتراک بگذارند )بوید و الیسونپروفایل

های اجتماعي مي توانند در واقع شبکه (.2015ها را داده است )آلدنتون، ها فرصت استفاده فعال از آناجتماعي به شرکت

دهند و همچنین به تبدیل رویکرد ها تعامل مشتریان را افزایش ميبي بازی کنند؛ آنیک نقش کلیدی در آینده بازاریا

ای سنتي کنند و به عنوان مکمل ابزارهای بازاریابي رسانهتر محیط کسب و کار از شکل سنتي به مدرن کمک ميمناسب

 شوند.تلقي مي

                                                             
31 Ivy Lee 
32 Mangold & Faulds 
33 Chris Shipley 
34 Guide Wire 
35 Tina Sharkey 
36 I Village 
37 Baby Center.com 
38 Driven 
39 Darrell Berry 
40 Space 
41 Boyd & Ellison 



 7 (انیدو برند گراد و هاکوپ يقیتطب ي: بررسی)مطالعه مورد ینام تجار ریو تصو یمشتر یبر وفادار ياجتماع یهااز رسانه یریگ بهره ریتاث

 

 

چند دهه اخیر، پدیدار شده  واژه قابل توجه و جدید در بازاریابي است که در اثر توسعه محیط اجتماعي در یک 42یدرگیر

ی نگاهش به مشتریان را تغییر دهد و کرد نحوه است. در دنیای تجاری به تدریج این مسئله درک شد که تجارت سعي

های است که درگیری مشتریان راهي برای ایجاد رابطهمنظور این جمله این  .مفهوم درگیری به کلید موفقیت تبدیل شد

توان گفت برای تشریح بهتر موضوع مي باشد. در واقعباشد و متفاوت با پیوند ميتر از برند مشتریان ميطولاني تر وعمیق

تری را در پي که درگیری در همه حالت و زمان مشافتد در حاليمي که پیوند در زمان دیدن، خرید یا برند محصول اتفاق

های مفاهیم فرآیند درگیری مشتریان را نیز با آن مقایسه کرد و همچنین اختلافات و تفاوت کشد. علاوه بر پیوند،خود مي

بنابراین تعهد بدین  .گیردعنوان تنها جایگزین مطلوب در نظر ميوفاداری را هم نشان داد. اهداف خاص تعهد را به تعهد و

گیرد. مند شود بلکه در یک جایگاه نگرشي واقعي قرار ميتواند به موضوعي علاقهه راحتي نميمعناست که یک مشتری ب

بنابراین اغلب به یک روش رفتاری مثلا تصمیم گرفتن برای خرید  .وفاداری نیز از یک عنصر نگرشي تشکیل شده است

اند که رابطه نزدیکي با هم دارند. بنابراین هشود. تعهد و وفاداری اغلب بعنوان مفاهیمي شناخته شددوباره، ارزیابي مي

متعهد به برند، در واقع  های نگرشي، مشتریانباشد. لذا بخاطر ویژگيهای رفتاری مختلفي همراه مياین دو با بازده تاثیرات

تواند ری مشتری ميکه به برند وفاداری دارند. درگی ها از مشتریاني هستندبعید است که برند خود را تغییر دهند و تحقیق آن

توانند با افزایش های اجتماعي آنلاین ميبپذیرد و این در حالي است که شبکه در یک محیط آنلاین یا آفلاین صورت

 (.1394های اجتماعي، توجهات زیادی را به خود جلب کنند )حسیني و امینیان، شبکه هایسایت

 برند ژهیارزش و-2-2

های مرتبط با اسم و نماد برند که ارزش ایجاد ای از دارایيمجموعه»: کندمي تعریفارزش برند را چنین ( 1991) 43آکر

کند، که مشتری محصول یا خدمتي را ارزشمند تلقي ميهنگامي«. افزایدخدمت یا مشتریان را به آن مي شده محصول،

رقابتي شدن محصول یا خدمت گذاری مشتری به حاضر به پرداخت هزینه برای دریافت آن برند خاص است. این ارزش

پایه ادراک خود از برند شرکت انجام  انجامد. در بخش خدمات، مشتریان اغلب تصمیم خرید خود را برخریداری شده مي

از مفهوم ارزش ویژه برند ارائه  دیگری (. اندیشمندان در حوزه برند تعاریف متنوع2007، 44)کایامان و آرسرلي دهندمي

که برند ممکن است از طریق نام، نماد ( قدرتي2تمایز دانش برند بر پاسخ مصرف کننده به بازاریابي برند؛ اثر م( 1: اندکرده

افزوده یا پاداش یک محصول به یک مشتری که به نام برند نسبت  ( ارزش4دست آورد؛ و در نهایت یا لوگو در بازار به

 ،هایي که ارزش ویژه بالایي دارندبرندها، مخصوصا آن (.1988، 46؛ آناند و همکاران2000، 45شود )یو و همکارانداده مي

 (.1988یک سازمان هستند )آناند و همکاران،  هایارزشمندترین و قدرتمندترین دارایي

                                                             
42 Involvement 
43 Aaker 
44 Kayaman & Arasli 
45 Yoo et al 
46 Anand et al 
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(. مفهوم ارزش ویژه برند از 2005، 47ارزش ویژه برند هم در ادبیات بازاریابي و هم در ادبیات مالي مطرح است )پارکر

مشتری بررسي شده ولي تاکنون در بین صاحب نظران اتفاق نظر  متفاوتي چون تولید کننده، خرده فروش ومنظرهای 

هستند، سرمایه  مندوجود اینکه تولید کنندگان و خرده فروشان به کاربردهای استراتژیک برند علاقه حاصل نشده است. با

ارزش ویژه برند، ارزش کل دارایي برند است،  هاز نظر آنگذاران دوست دارند که این مفهوم از دید مالي تعریف شود. ا

عنوان جریان نقدی افزایشي شود. طرفداران دیدگاه مالي ارزش ویژه برند را بهمي که آن فروخته و یا در ترازنامه قیدهنگامي

ارزش »ز ارزش ویژه برند، مطالعه، منظور ا گیرند. در اینشده از محصولات برند دار نسبت به بدون برند، در نظر مي حاصل

بازاریابي مطرح است. دیدگاه ارزش ویژه برند مبتني بر مشتری، به منابع  است که در ادبیات« ویژه برند مبتني بر مشتری

 ها و تجاربي نهفته است(. به این ترتیب، قدرت برند در آموخته2008، 48نگرد )کلراز دیدگاه مشتری مي آفرین برندارزش

برای مشتری و هم برای سازمان  اند. برند همر طي زمان نسبت به برند آموخته، احساس کرده، دیده یا شنیدهکه مشتریان د

نهفته است؛ این ذهنیت مشتری است که ارزش واقعي برای ذینفعان  کند و منبع اصلي این ارزش در مشتریآفریني ميارزش

 (.2001زد )کلر،  سازمان را رقم خواهد

کند. ایده را مطرح مي د که چهار مرحله در ایجاد ارزش ویژه برند قوی وجود دارد و هرم ارزش ویژه برندکنکلر بیان مي

طور کلي، تجارب حاصل از برند ها و بهشنیده ها،ها، احساسات، دیدهزیربنایي این مدل در رابطه با قدرت برند، در آموخته

و ذهنیت آنها را  هاریان قرار گرفته و احساسات، تجارب، آموختهمشت نهفته است. به عبارت دیگر، قدرت برند در ذهن

گیری ترین سطح قراردارد که آگاهي از برند را اندازهدر این هرم برجستگي برند در پایین (.2008دهد )کلر، شکل مي

سطح بعدی  .دهندمي ئهکند. تصویرسازی و عملکرد برند در سطح بعدی است که این ابعاد معنای برند را بـه مشتری ارامي

شود و در بالاترین سطح هرم طنین قرار دارد مي از قضاوت و احساسات تشکیل شده است که به صورت پاسخ برند تعریف

ای است در این راستا، فرایند قدرتمند شدن برند، فرآیندی چهار مرحله .شودصورت ارتباطات و وفاداری تعریف ميکه به

 .شودجریان است و در هر مرحله، به یک سؤال اساسي ایجاد شده در ذهن مشتری پاسخ داده مي درکه از پایین بـه بالا 

 این مراحل به ترتیب عبارتند از:

نیازی خاص، در ذهن مشتریان  حصول اطمینان از شناسایي برند توسط مشتریان و متصل کردن برند با یک طبقه یا −

 )هویت برند؛ تو چه کسي هستي؟(.

ملموس و ناملموس به برند  ای از ویژگیهایای برند در ذهن مشتریان با مرتبط کردن راهبرد مجموعهایجاد معن  −

 )معنای برند؛ تو چي هستي؟(.

 استخراج پاسخ مطلوب از مشتریان برحسب قضاوت و احساسات )پاسخ برند؛ پاسخ من به تو چیست؟(. −

                                                             
47 Parker 
48 Keller 



 9 (انیدو برند گراد و هاکوپ يقیتطب ي: بررسی)مطالعه مورد ینام تجار ریو تصو یمشتر یبر وفادار ياجتماع یهااز رسانه یریگ بهره ریتاث

 

 

ایم؟( تو با یکدیگر چگونه شتری و برند )رابطه برند؛ من وای شدید و عمیق بین متبدیل پاسخ برند به ایجاد رابطه −

 (.2008، 2006، 2001)کلر، 

ارزش ارائه شده محصول  داند که بهها و تعهدات مرتبط با برند مي( ارزش ویژه برند را شامل پنج طبقه از دارایي1991آکر )

،کیفیت 50، آگاهي از برند49عبارتند از: وفاداری به برند کاهد. این پنج طبقهافزاید یا از آنها ميیا خدمت به مشتریان مي

، 53ها )آکر و جوآشیمسلرعلامت ثبت شده و ارتباط با کانال هایو دیگر ویژگي 52برند یا تصویر تداعي ،51شده درک

2000.) 

 برند ژهیارزش و جادیو ا یرسانه اجتماع یهاتلاش-2-3

کنند. ارتباط بین مصرف کنندگان و برندهای لوکس، در عمق بیشتر تشویق ميها را به مطالعه های اقتصادی شرکتبحران

مصرف کنندگان، محصولات لوکس را برای دو هدف اصلي مي خرند: لذت شخصیشان و به عنوان نمادی از موفقیت. 

ن تعادل ممکن ای ( معتقد است که آینده برندهای لوکس به یک تعادل بین این دو انگیزه بستگي دارد.2009) 54کپفریر

است با توجه به مناطق جغرافیایي مورد مطالعه متفاوت باشد، به عنوان مثال بین کشورهایي که کالاهای لوکس به صورت 

(. علاوه بر این، 62باشد )همان، ص تر ميسنتي تولید و مصرف م شوند و جاهایي که برندهای لوکس یک پدیده تازه

های خرید، برند هنوز خرند. با وجود تفاوت در انگیزهلا به عنوان هدیه ميمصرف کنندگان محصولات لوکس را معمو

(. یک برند ممکن است ادراکات مشتری و 2013باشد )گادی و همکاران، هم ابزار اصلي اتصال با مصرف کننده مي

 دهد.حت تاثیر قرار و اولویت نام تجاری را ت های مختلف نسبت به آن، شامل آگاهي از برند، برداشت از تصویرنگرش

( 1993توسعه مفهوم ارزش ویژه برند باعث تغییرات قابل توجه در مفهوم برند شده است. مدل ارزش ویژه برند که کلر )

پیشنهاد داده، رایج است، پیوند بین ابعاد آن، آگاهي و تصویر برند، ارائه شده است. آگاهي از برند به قدرت نود برند یا 

که توانایي مصرف کننده برای شناسایي نام تجاری تحت شرایط مختلف را نشان مي دهد  حافظه استاثر این برند در 

کند این است که آگاهي از برند احتمالي است که نام یک برند برای مصرف کنندگان واقع مي (.1987، 55)راسیتر و پرسي

 کندبرند را به عنوان ادراک از برند توصیف مي(. از سوی دیگر، کلر تصویر 1993، 56و همچنین آساني ایجاد آن. )کلر

های در محیط یک رسانه اجتماعي، فعالیت کند.های نام تجاری را در ذهن مصرف کنندگان منعکس ميکه انجمن

(. با توجه به 2012؛ کیم و کو، 2012، 57دهند )برون و همکارانبازاریابي ارزش ویژه برند مبتني بر مشتری را ارتقا مي

های اجتماعي بخشي از آمیخته ترفیعي در الگوی جدید ارتباطي نام (، اقدامات بازاریابي رسانه2009منگولد و فاولدز )

                                                             
49 Brand Loyalty 
50 Brand Awareness 
51 Perceived Quality 
52 Brand Image (Brand Associations) 
53 Aaker & Joachimsthaler 
54 Kapferer 
55 Rossiter & Percy 
56 Keller 
57 Bruhn et al 



 794-821 ص ،1401 تابستان ،85 رویکردهای پژوهشي نوین در مدیریت و حسابداری، شماره 10

 

 

چنین اینکه ارتباطات رسانه اجتماعي تاثیر قابل کنند و هم(، مرسومیت را آشکار مي2012تجاری هستند. برون و همکاران )

های های سنتي تاثیر قویتری بر آگاهي از برند دارند، ارتباطات رسانهکه رسانهتوجهي بر ارزش ویژه برند دارد. در حالي

 دهند.اجتماعي تصویر برند را به شدت تحت تاثیر قرار مي

 برند و واکنش مصرف کننده ژهیارزش و-2-4

ع یک بحث گسترده شده است، بحث اینکه چه چیزی شامل رساند، موضوها سود ميراهي که ارزش ویژه برند به شرکت

، 58تواند با اقدامات بازاریابي متمایز ساخته شود )کریستودولایدز و دچرنیتونيارزش ویژه برند مي شود و چگونه مي

یتر منجر با وجود اختلاف در مورد اهمیت و اندازه گیری نسبي آنها، اغلب محققین معتقدند که ارزش ویژه برند قو (.2010

؛ 2003، 1993؛ کلر، 1991شود )آکر، به افزایش ترجیح نام تجاری، تمایل به پرداخت مازاد هزینه و وفاداری مشتری مي

های اجتماعي، ارزش ویژه برندی که دهند که در تنظیمات رسانهنشان مي (2012(. کیم و کو )2006، 59کلر و لهمن

 شود.کند، به رفتار / پاسخ خرید آینده مربوط ميایجاد ميهای اجتماعي های بازاریابي رسانهفعالیت

های مختلف رقیب در بازار، مصرف کنندگان تمایل به با توجه به مارک کهترجیح برند به آن معني است  ترجیح برند:

ت برند مورد ترجیح برند معمولا توسط درخواس (.2003کنند )کلر، شناسند و احساس ميترجیح برندی دارند که آن را مي

گیری شود. معیارهای خاصي برای اندازهگیری ميها، اندازهبندی یا جمع منتخبعلاقه مصرف کنندگان از یک دسته

 (.2004، 61؛ ویگنرون و جانسون2010، 60های تجاری لوکس وجود دارد )ترونگ و همکارانترجیح برند نام

 62مستقیم بالقوه از رفتار خرید است، با توجه به نتمیر و همکاران مازاد هزینه پرداختي یک سابقه مازاد هزینه پرداختی:

ها حاضرند برای برند خود نسبت به پرداختي را به عنوان مقداری که آن هزینه (، تمایل مشتریان به پرداخت مازاد2004)

 کنند.دیگری بپردازند، معرفي مي

 به برند یوفادار-2-5

گیری، در طول زمان ( وفاداری به برند را به عنوان پاسخ رفتاری )خرید( غیرتصادفي یک واحد تصمیم1971) 63جاکوبي

کند. ای از برندها و به عنوان عملکرد فرآیندهای روانشناختي، توصیف ميبا توجه به یک یا چند برند جایگزین از مجموعه

ها از یک برند کنند که آنعنوان حدی که مصرف کنندگان اعلام ميهای تجاری لوکس وفاداری به برند را به ادبیات نام

وفاداری را یک ساختار با فرهنگ و فرهیخته معرفي  (1999) 64اولیورکنند یا در آینده خواهند کرد. خاص خریداری مي

تا پژوهشگران  صورت عمیق مطالعه بر روی وفاداری صورت پذیرد مي کند و بیان مي دارد که زمان آن فرا رسیده که به

                                                             
58 Christodoulides & De Chernatony 
59 Keller & Lehmann 
60 Truong, McColl, & Kitchen 
61 Vigneron & Johnson 
62–Netemayer et al 
63 Jacoby 
64 Oliver 



 11 (انیدو برند گراد و هاکوپ يقیتطب ي: بررسی)مطالعه مورد ینام تجار ریو تصو یمشتر یبر وفادار ياجتماع یهااز رسانه یریگ بهره ریتاث

 

 

( وفاداری به برند را واکنش 2001) 65چالدهوری و هولبروک .را درک کنند دلایل ایجاد وفاداری مشتری و رضایت او

شود کند و این رفتار باعث ميزمان نسبت به برندی پیدا مي کنند که فرد در طيرفتاری نسبتاً متعصبانه در خرید تعریف مي

 هایي که در ذهن دارد، گرایش خاصي به آن برند پیدا کند.و ارزیابي، از مجموعه نام گیریکه در فرآیندهای تصمیم

باعث تبلیغات کلامي مثبت،  واکنش تابعي از فرایندهای روانشناختي و ذهني فرد است. وفاداری مشتریان به نام تجاری،

ات رقابتي، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و شرکت در پاسخ به تهدید ایجاد موانع اساسي برای ورود رقبا، توانمندتر ساختن

دارایي شرکت  شود. تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک نام تجاری،های بازاریابي رقبا ميمشتریان به تلاش کاهش حساسیت

شوند. علاوه بر این، حساسیت مشتریان وفادار به مي عنوان شاخص اصلي ارزش ویژه نام تجاری شناختهمحسوب شده و به

در  .غیروفادار، کمتر است. درواقع، وفاداری به تکرار خرید کالاهای مصرفي ختم میشود ییر قیمتها در مقایسه با مشتریانتغ

در نظر « تبعیت»و « تعهد»، «ترجیح»، «خرید مجدد»خانواده با مفاهیمي نظیر ادبیات بازاریابي اغلب مفهوم وفاداری برند هم

(. رابطه مشتری ـ برند نقش حیاتي در 2011، 66روند )ساهین و همکارانکار ميهم به جایگرفته شده و این اصطلاحات به

برند، مراجعه فعال مشتری به برند و افزایش  تجربه برند به وفاداری به. (1998، 67کند )فورنیروفاداری به برند بازی مي

ارزیابي کلي مثبت یا منفي مشتری از برند نگرش به برند  (.2007، 68شود )موریسون و کرینسودآوری برای برند منجر مي

نگرش و عادت به برند با وفاداری ( 2008) 69(. بر اساس مطالعه کیم و همکارانش2006باشد )چنگ و چینگ، ارائه شده مي

رفتاری مشتری  و نیت شود. نگرش به برند احساساتاگرچه در نهایت منجر به وفاداری به برند مي به برند تفاوت دارند

برند در یک طبقه محصول، وفاداری سطح بالا به  شود. تمایل مشتری به خرید تنها یکنسبت به برند خاص را شامل مي

 است. وفاداری به سمت بیش از یک برند، یک وفاداری سطح پایینیا  70وفاداری چندگانه يولدهد آن برند را نشان مي

 پژوهش یمدل مفهوم-3

و تصویر نام تجاری  های اجتماعي بر وفاداری مشتریگیری از رسانهبهرهیق بررسي تأثیر با توجه به اینکه هدف این تحق

رو، چارچوب کلي این پژوهش نیز در راستای تبیین موضوع فوق به شکلي باشد، از ایندو برند گراد و هاکوپیان مي

آمده است، استفاده شده  1در شکل وهش از مدل مفهومي که مند و اصولي بوده است. برای بررسي فرضیات این پژنظام

های بازاریابي رسانه های ( استخراج شده است که در آن فعالیت2016است. این مدل، از پژوهش گادی و همکاران )

ل زیر به باشد. مدل مفهومي در شکاجتماعي شامل )سرگرمي، تعامل، مرسوم بودن، سفارشي سازی، ارتباط کلامي( مي

 معرض نمایش آمده است:

                                                             
65 Chaudhuri & Holbrook 
66 Sahin et al 
67 Fournier 
68 Morrison & Crane 
69 Kim et al 
70 Multi Loyalty 
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 (2016مدل مفهومي پژوهش )منبع: گادی و همکاران، -1شکل 

 روش تحقیق-4

است. این تحقیق از این جهت یک تحقیق  همبستگيروش توصیفي از نوع  روش تحقیق به کار گرفته شده در این پژوهش،

 همبستگيچنین در تحقیق هم توصیفي است که به توصیف جزء به جزء یک موقعیت و یا یک رشته از شرایط پرداخته است.

جامعه آماری  دهند.ها را بر متغیر وابسته مورد تجزیه و تحلیل قرار ميمتغیرهای مستقل را شناسایي و چگونگي تأثیر آن

دول مورگان جاز  استفادهباشد. تعداد نمونه با هاکوپیان در سطح شهر شیراز مي و گراد برند تحقیق حاضر کلیه مشتریان دو

به جهت پاسخ به سوالات و بررسي فرضیات تحقیق از روش بررسي معادلات  استنباطي آمار بخش در خاب شد.ر انتفن 384

( استفاده خواهد شد. در بخش آمار توصیفي از نرم افزارهای PLSساختاری و تحلیل مسیر به روش حداقل مربعات جزئي )

 استفاده خواهد شد. Smart-PLS، در بخش آمار استنباطي از نرم افزار SPSSو  Excelرایج آماری مانند 

 های پژوهشتهفیا-5

های مشاهده شده است. ای از دادهپس از بیان مدل، مرحله بعد بدست آوردن تخمین پارامترهای آزاد از روی مجموعه

 74و یا روش حداقل مربعات جزئي 73ها تعمیم یافتهیا حداقل مجذور 72از قبیل بیشینه درست نمایي 71های تکراریروش

هاکوپیان  برند برای استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مدل 2 گیرد. شکلجهت تخمین مدل مورد استفاده قرار مي

 دهد.را نشان مي

                                                             
71 .Iterative Method 
72 Maximum Likelihood (ML) 
73 Generalized Least Squares 
74 Partial Least Squares 
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 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد برای برند هاکوپیان-2شکل 

 

 دهد.گراد را نشان مي برند برای استاندارد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مدل 3 شکل

 
 استاندارد برای برند گراد ضرایب تخمین حالت در پژوهش مدل-3شکل 

گیری متغیر مربوطه سهم بیشتری دارد و بر اساس بارهای عاملي، شاخصي که بیشترین بار عاملي را داشته باشد، در اندازه

 کند. به کمک نرم افزارتری داشته باشد سهم کمتری را در اندازه گیری سازه مربوطه ایفا ميضرایب کوچکشاخصي که 

PLS مصرف رفتارو  برند ویژه ارزش، اجتماعي های رسانه بازاریابي هایگیری برای فعالیتمدل اندازه بارهای عاملي 

 معنادار درصد 95 اطمینان سطح ضرایب در شده است. تماميمحاسبه شد. در جدول زیر نتایج بارهای عاملي آورده  کننده
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 در هافرضیه معناداری ضرایب 4 شکل .کندمي تایید را مدل بالای روایي عاملي بارهای از حاصله نتایج بنابراین؛ باشندمي

 دهد.هاکوپیان را نشان مي برند برای مدل

 
 در مدل برای برند هاکوپیان هاضرایب معناداری فرضیه-4شکل 

 دهد.گراد را نشان مي برند برای مدل در هافرضیه معناداری ضرایب -5 شکل

 
 گراد برند در مدل برای هاضرایب معناداری فرضیه-5شکل 

باشد. اثر مستقیم که در واقع مي 75نوع دیگر از روابط بین متغیرهای پنهان در مدل معادلات ساختاری از نوع اثر مستقیم

دهد. این نوع را میان دو متغیر نشان مي 76های معادلات ساختاری است و رابطه جهت دارییکي از اجزاء سازنده مدل

                                                             
75 Direct Effect 
76 Directional 
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گر تأثیر خطي عليّ گیرد. این نوع اثر در واقع بیانمورد ارزیابي قرار مي 77روابط عمدتاً به وسیله آنالیز واریانس یک طرفه

ای را میان یک متغیر وابسته و متغیر شده یک متغیر بر متغیر دیگر است. در درون یک مدل هر اثر مستقیم، رابطهفرض 

تواند متغیر مستقل باشد و برعکس. کند. اگرچه یک متغیر وابسته در یک اثر مستقیم دیگر ميمستقل، مشخص و بیان مي

تواند با چندین متغیر وابسته مرتبط شود و همچنین در ر وابسته ميعلاوه بر این در یک مدل رگرسیون چندگانه، یک متغی

تواند با چندین متغیر وابسته مرتبط شود. در ضمن نوع دیگر یک متغیر مستقل مي 78تحلیل واریانس چندگانه / چند متغیره

گیرد. متغیر میانجي، متغیری مستقیم است که از طریق متغیر میانجي صورت مي غیراز روابط بین متغیرهای پنهان از نوع اثر 

 )درون زا( عمل مي کند. )برون زا( و در معادله دیگر در نقش متغیر وابسته است که در یک معادله به عنوان متغیر مستقل

 .دارد داری معني برند تأثیر ویژه ارزش بر هاکوپیان برند اجتماعي های رسانه بازاریابي فرضیه اول: فعالیت

ها و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب معناداری فرضیه tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

خارج از  tدارد )آماره  داری معني تاثیر برند ویژه ارزش بر هاکوپیان برند اجتماعي های رسانه بازاریابي در مدل(، فعالیت

 هایرسانه بازاریابي فعالیتتوان گفت تاثیر با توجه به ضریب مسیر مي است(. قرار گرفته 96/1تا مثبت  96/1بازه منفي 

بنابراین ؛ باشدباشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت ميمثبت و معنادار مي برند ویژه ارزش بر هاکوپیان برند اجتماعي

 برند ویژه ارزشافزایش و با افت آن،  برند ویژه ارزش ،هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي با افزایش فعالیت

 یابد.کاهش مي

 پژوهش فرضیه اول و نتیجه tاثرات مستقیم، آماره -1جدول 

 تحقیق فرضیه
 ریمسضریب 

(β) 

نتیجه فرضیه  tآماره 

 محقق

 ارزش ← هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 برند ویژه
 شودتایید مي 483/34 870/0

 

 .دارد داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان اجتماعي برند هایرسانه بازاریابي فعالیت فرضیه دوم:

نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب و همچنین در  1که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي ها در مدل(، فعالیتمعناداری فرضیه

 فعالیتتوان گفت تاثیر با توجه به ضریب مسیر مي قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tدارد )آماره 

باشد، زیرا ضریب مسیر به دست معنادار ميکننده مثبت و  مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

                                                             
77 ANOVA 
78 MANOVA 
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افزایش و کننده  مصرف رفتار ،هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي بنابراین با افزایش فعالیت؛ باشدآمده مثبت مي

 یابد.کاهش مي کننده مصرف رفتاربا افت آن، 

 پژوهش دوم فرضیه و نتیجه tاثرات مستقیم، آماره  -2ل جدو

 تحقیق فرضیه
ضریب 

 (β) ریمس

آماره 

t 
 نتیجه فرضیه محقق

 رفتار ← هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 کننده مصرف
 شودتایید مي 335/5 352/0

 .دارد داری معنی تأثیر کننده مصرف رفتار بر برند هاکوپیان ویژه فرضیه سوم: ارزش

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب  2که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

خارج از بازه  tدارد )آماره  داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند ویژه ها در مدل(، ارزشمعناداری فرضیه

 رفتار بر هاکوپیان برند ویژه ارزشتوان گفت تاثیر توجه به ضریب مسیر ميبا  قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1منفي 

 برند ویژه بنابراین با افزایش ارزش؛ باشدباشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت ميمثبت و معنادار مي کننده مصرف

 یابد.کاهش مي کننده مصرف رفتارافزایش و با افت آن،  کننده مصرف رفتار ،هاکوپیان

 و نتیجه فرضیه سوم پژوهش tاثرات مستقیم، آماره  -3جدول  

 تحقیق فرضیه
 ریمسضریب 

(β) 

آماره 

t 

نتیجه فرضیه 

 محقق

 شودتایید مي 434/5 489/0 کننده مصرف رفتار ← هاکوپیان برند ویژه ارزش

 

 ویژه ارزش میانجي نقش با کنندهمصــرف بر واکنش اجتماعي برند هاکوپیان هایرســانه بازاریابي فرضــیه چهارم: فعالیت

 .دارد داری معني تأثیر برند

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب  3که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 میانجي نقش با کننده مصرف واکنش بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي ها در مدل(، فعالیتمعناداری فرضیه

با توجه به ضریب  قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tدارد )آماره  داری معني تأثیر برند ویژه ارزش

 میانجي نقش با کننده مصرف واکنش بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیتتوان گفت تاثیر مسیر مي

 بازاریابي بنابراین با افزایش فعالیت؛ باشدباشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت ميمعنادار مي برند مثبت و ویژه ارزش

 واکنشافزایش و با افت آن،  برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف واکنش ،هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه

 یابد.کاهش مي برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف

 



 17 (انیدو برند گراد و هاکوپ يقیتطب ي: بررسی)مطالعه مورد ینام تجار ریو تصو یمشتر یبر وفادار ياجتماع یهااز رسانه یریگ بهره ریتاث

 

 

 و نتیجه فرضیه چهارم پژوهش tاثرات مستقیم، آماره -4جدول  

 تحقیق فرضیه
 ریمسضریب 

(β) 

 tآماره 
 نتیجه فرضیه محقق

 رفتار ←هاکوپیان  برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف
827/0 

و  335/5

434/5 
 شودتایید مي

 

 .دارد داری معني برند تأثیر ویژه ارزش بر گراد برند اجتماعي هایرسانه فعالیت بازاریابيفرضیه پنجم: 

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب  4که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

دارد  داری معني تاثیر برند ویژه ارزش بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي ها در مدل(، فعالیتمعناداری فرضیه

 فعالیتتوان گفت تاثیر با توجه به ضریب مسیر مي قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  t)آماره 

بت باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثمثبت و معنادار مي برند ویژه ارزش بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 ارزشافزایش و با افت آن،  برند ویژه ارزش ،گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي بنابراین با افزایش فعالیت؛ باشدمي

 یابد.کاهش مي برند ویژه

 پژوهش فرضیه پنجم و نتیجه tاثرات مستقیم، آماره -5جدول 

 تحقیق فرضیه
 ریمسضریب 

(β) 

نتیجه فرضیه  tآماره 

 محقق

 ویژه ارزش ←گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 برند
 شودتایید مي 489/30 867/0

 

 .دارد داری معني تأثیر کننده مصرف واکنش بر گراد اجتماعي برند هایرسانه بازاریابي فعالیت فرضیه ششم:

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب  5که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 داری معني تأثیر کننده مصرف واکنش بر گراد برند اجتماعي های رسانه بازاریابي ها در مدل(، فعالیتمعناداری فرضیه

 فعالیتتوان گفت تاثیر با توجه به ضریب مسیر مي قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tدارد )آماره 

باشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده کننده مثبت و معنادار مي مصرف واکنش بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

افزایش و با افت کننده  مصرف واکنش ،گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي بنابراین با افزایش فعالیت؛ باشدمثبت مي

 یابد.کاهش مي کننده مصرف واکنشآن، 
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 پژوهش ششم فرضیه و نتیجه tاثرات مستقیم، آماره  -6جدول 

 (β) ریمسضریب  تحقیق فرضیه
آماره 

t 
 نتیجه فرضیه محقق

 رفتار ← گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 کننده مصرف
 شودتایید مي 395/4 491/0

 

 .دارد داری معني تأثیر کننده مصرف واکنش بر برند گراد ویژه فرضیه هفتم: ارزش

و همچنین در نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب  6که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

خارج از بازه  tدارد )آماره  داری معني تأثیر کننده مصرف واکنش بر گراد برند ویژه ها در مدل(، ارزشمعناداری فرضیه

 واکنش بر گراد برند ویژه ارزشتوان گفت تاثیر با توجه به ضریب مسیر مي قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1منفي 

 برند ویژه بنابراین با افزایش ارزش؛ باشدباشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت ميمثبت و معنادار مي کننده مصرف

 یابد.کاهش مي کننده مصرف واکنشافزایش و با افت آن،  کننده مصرف واکنش ،گراد

 

 و نتیجه فرضیه هفتم پژوهش tاثرات مستقیم، آماره  -7جدول 

 (β) ریمسضریب  تحقیق فرضیه
آماره 

t 

نتیجه فرضیه 

 محقق

 شودتایید مي 178/4 445/0 کننده مصرف رفتار ← گراد برند ویژه ارزش

 

شتم: فعالیت ضیه ه سانه بازاریابي فر صرف واکنش بر اجتماعي برند گراد هایر  برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده م

 .دارد داری معني تأثیر

نمودارهای )مدل پژوهش و ضرایب و همچنین در  7که در جدول  tطبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 میانجي نقش با کننده مصرف اکنشو بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي ها در مدل(، فعالیتمعناداری فرضیه

با توجه به ضریب  قرار گرفته است(. 96/1تا مثبت  96/1خارج از بازه منفي  tدارد )آماره  داری معني تأثیر برند ویژه ارزش

 ارزش میانجي نقش با کننده مصرف واکنش بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیتتوان گفت تاثیر مسیر مي

 بازاریابي بنابراین با افزایش فعالیت؛ باشدباشد، زیرا ضریب مسیر به دست آمده مثبت ميبرند مثبت و معنادار مي ویژه

 مصرف واکنشافزایش و با افت آن،  برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف واکنش ،گراد برند اجتماعي هایرسانه

 یابد.کاهش مي برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده
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 و نتیجه فرضیه هشتم پژوهش tاثرات مستقیم، آماره -8جدول 

 تحقیق فرضیه
 ریمسضریب 

(β) 

نتیجه فرضیه  tآماره 

 محقق

 ← گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار
818/0 

و  489/30

178/4 
 شودتایید مي

 

 های پژوهش را نشان داد:توان نتایج تطبیقي فرضیهنیز مي 9در جدول 

 های تحقیقنتایج تطبیقی فرضیه -9جدول 

 برند گراد برند هاکوپیان هافرضیه
سطح معني 

 داری
 نتیجه

ضریب  

مسیر 

استاندارد 

 شده

β 

 tآماره 

ضریب 

مسیر 

استاندارد 

 شده

β 

 داریمعني  tآماره 

قبول یا 

رد 

 فرضیه

 اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 برند ویژه ارزش ← برند
870/0 483/34 867/0 489/30 

Sig<0.05 قبول 

 اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 کننده مصرف رفتار ← برند
352/0 335/5 491/0 395/4 

Sig<0.05 قبول 

 مصرف رفتار ← برند ویژه ارزش

 کننده
489/0 434/5 445/0 178/4 Sig<0.05 قبول 

 اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 نقش با کننده مصرف رفتار ← برند

 برند ویژه ارزش میانجي

827/0 

335/5 

و 

434/5 

818/0 

395/4 

و 

178/4 

Sig<0.05 قبول 

 

 و پیشنهادات گیرینتیجه-6

 بازاریابي فعالیت چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبق: اول هیفرض جهینت

 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج t آماره) دارد داری معني تاثیر برند ویژه ارزش بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه
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 بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با(. است گرفته قرار 96/1

 بازاریابي فعالیت افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب زیرا باشد،مي معنادار و مثبت برند ویژه ارزش

 این بنابراین؛ یابدمي کاهش برند ویژه ارزش آن، افت با و افزایش برند ویژه ارزش هاکوپیان، برند اجتماعي هایرسانه

 کرمیان ،(2016) همکاران و هادسون ،(2016) همکاران و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه

 .دارند همسویي( 1395) روزبه و و خیری (2015) همکاران و

 بازاریابي فعالیت چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبقدوم:  هیفرض جهینت

 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج t آماره)دارد  داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه

 بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با(. است گرفته قرار 96/1

 فعالیت افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب زیرا باشد،مي معنادار و مثبت کننده مصرف رفتار

؛ یابدمي کاهش کننده مصرف رفتار آن، افت با و افزایش کننده مصرف رفتار هاکوپیان، برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 ،(2016) همکاران و اسمیت ،(2016) همکاران و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه این بنابراین

 ،(2014) بوتسوکي و بامپلیس - جایانکیس ،(2013) همکاران و جان ،(2014) همکاران و حبیبي ،(2013) همکاران و ویرتز

 .دارند همسویي( 1394) امینیان و و حسیني (1391) عبداللهي و کشوری ،(1394) همکاران و نوروزی

 برند ویژه ارزش چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبقسوم:  هیفرض جهینت

(. است گرفته قرار 96/1 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج t آماره) دارد داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان

 زیرا باشد،مي معنادار و مثبت کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند ویژه ارزش تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با

 با و افزایش کننده مصرف رفتار هاکوپیان، برند ویژه ارزش افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب

 گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه این بنابراین؛ یابد مي کاهش کننده مصرف رفتار آن، افت

 .دارند همسویي( 2016) همکاران و اسمیت و (1390) فرنیک و عبدالوند ،(2016) همکاران و

 فعالیت چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،tآماره  و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبق: چهارم هیفرض جهینت

دارد  داری معني تأثیر برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 فعالیت تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه است(. با گرفته قرار 96/1 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج t )آماره

 باشد،مي معنادار و مثبت برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 هاکوپیان، برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب زیرا

 ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار آن، افت با و افزایش برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار

( 2016) همکاران و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه این بنابراین؛ یابدمي کاهش برند

 .دارند همسویي
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 بازاریابي فعالیت چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبق: پنجم هیفرض جهینت

 t آماره) دارد داری معني تأثیر برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه

 بازاریابي فعالیت تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با(. است گرفته قرار 96/1 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج

 زیرا باشد،مي معنادار و مثبت برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي های رسانه

 رفتار هاکوپیان، برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب

 برند ویژه ارزش میانجي نقش با کنندهمصرف رفتار آن، افت با و افزایش برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف

 کو و کیم ،(2016) همکاران و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه این بنابراین؛ یابدمي کاهش

 .دارند همسویي( 1394) عليآل فخر و( 2014) همکاران و کنگ ،(2012)

 بازاریابي فعالیت چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبقششم:  هیفرض جهینت

 96/1 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج t آمارهدارد ) داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر گراد برند اجتماعي هایرسانه

 رفتار بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با(. است گرفته قرار

 بازاریابي فعالیت افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب زیرا باشد،مي معنادار و مثبت کننده مصرف

 این بنابراین؛ یابد مي کاهش کننده مصرف رفتار آن، افت با و افزایش کننده مصرف رفتار گراد، برند اجتماعي هایرسانه

 سجادی ،(2016) همکاران و اسمیت ،(2016) همکاران و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه

 بوتسوکي و بامپلیس - جایانکیس ،(2014) همکاران و حبیبي ،(2013) همکاران و ویرتز ،(1394) همکاران و جاغرق

 .دارند همسویي( 1394) امینیان و حسیني و (2012) کو و کیم ،(1394) همکاران و نوروزی ،(2014)

 ویژه ارزش چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبق: هفتم هیفرض جهینت

(. است گرفته قرار 96/1 مثبت تا 96/1 منفي بازه از خارج t آماره) دارد داری معني تأثیر کننده مصرف رفتار بر گراد برند

 زیرا باشد،مي معنادار و مثبت کننده مصرف رفتار بر گراد برند ویژه ارزش تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با

 افت با و افزایش کننده مصرف رفتار گراد، برند ویژه ارزش افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست به مسیر ضریب

 و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه این بنابراین؛ یابد مي کاهش کننده مصرف رفتار آن،

 .دارند همسویي( 2016) همکاران و و اسمیت (1390) فرنیک و عبدالوند ،(2016) همکاران

 بازاریابي فعالیت چهار، فصل نمودارهای و جدول در ،t آماره و مسیر ضریب از آمده دست به نتایج طبق: مشته هیفرض جهینت

 خارج t آماره) دارد داری معني تأثیر برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر گراد برند اجتماعي هایرسانه

 هایرسانه بازاریابي فعالیت تاثیر گفت توانمي مسیر ضریب به توجه با(. است گرفته قرار 96/1 مثبت تا 96/1 منفي بازه از

 به مسیر ضریب زیرا باشد،مي معنادار و مثبت برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر گراد برند اجتماعي

 نقش با کننده مصرف رفتار گراد، برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت افزایش با بنابراین؛ باشدمي مثبت آمده دست

 بنابراین؛ یابدمي کاهش برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار آن، افت با و افزایش برند ویژه ارزش میانجي
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 و کنگ ،(2012) کو و کیم ،(2016) همکاران و گادی هاییافته با نتایج این. گیردمي قرار پذیرش مورد فرضیه این

 .دارند همسویي (1394) عليآل فخر و( 1395) همکاران و زادهحسین ،(2014) همکاران

 بر اجتماعي هایرسانه از گیریبهره تاثیر بررسي تحقیق این اصلي هدف پژوهش یهاهیمنتج از فرض یشنهادهایپنین چهم

 هایرسانه بازاریابي مثبت تاثیر دهنده نشان نتایج. باشدمي هاکوپیان و گراد برند دو در تجاری نام تصویر و مشتری وفاداری

 برند از بیشتر هاکوپیان در تاثیر در این میزان البته. است هاکوپیان و گراد برند دو هر در برند ویژه ارزش بر برند اجتماعي

 دو هر در کننده مصرف رفتار بر برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي که است این دهنده نشان همچنین نتایج. است گراد

 داشت بیان توانمي برند دو برای نتایج مقایسه با که است ذکر به لازم. دارد داری معني و مثبت تاثیر هاکوپیان و گراد برند

 برند ویژه ارزش دارمعني و مثبت تاثیر نتایج بررسي با. است شده هاکوپیان برند از بیشتر گراد برند در تاثیر این میزان که

 تاثیر نهایت در. است شده گراد برند از بیشتر هاکوپیان برند در تاثیر این البته که گرددمي تایید نیز کننده مصرف رفتار بر

 مثبت برند دو هر در نیز برند ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت

 توجه با بنابراین؛ است بیشتر گراد برند به نسبت هاکوپیان برند برای تاثیر این چهار فصل نتایج طبق. است شده دارمعني و

 توجه برای زیر های تجاری در فضای پیچیده رقابتي امروز، پیشنهادهایحاصل و ضرورت کسب مزیت رقابتي نام نتایج به

 باید که مهمي بسیار ینکته .شودمي ارائه هاکوپیان و گراد برند دو هر به اجتماعي هایرسانه بازاریابي از بیشتر استفاده و

و عدم اتخاذ برنامه مناسب در این راستا  های اجتماعيبه فضای بازاریابي رسانهناآگاهي نسبت  که است این گرفت نظر در

 ممکن بلکه شد، نخواهد کنندگانو بهبود تاثیر رفتار مصرف وفاداری افزایش به منجر تنها نه و استفاده ناصحیح از آن،

 :گردديم پیشنهاد لذا. برندهای هاکوپیان و گراد شود سبب از دست دادن سهم بازار است

 گردد:پیشنهاد مي برند، ویژه ارزش بر هاکوپیان شهر شیراز برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت با توجه به تاثیر •

های اجتماعي برند هاکوپیان، اتخاذ استراتژی بازایابي آنلاین مناسبي که با توجه به پارامترهای فعالیت بازاریابي رسانه •

های های اجتماعي، استفاده از استراتژیتولید محتوای مناسب، سرگرم کننده و به روز رسانهموارد زیر را پوشش دهد: 

 سازی شده.بازاریابي ویروسي و ایجاد تصور ذهني مثبت نسبت به برند، بهینه سازی محتوای رسانه به صورت سفارشي

اتخاذ  گردد:کننده، پیشنهاد مي مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي های رسانه بازاریابي فعالیت با توجه به تاثیر •

ریزی پیگیری مشتریان تا استراتژی بازایابي آنلاین مناسبي که علاوه بر جذابیت و مستند بودن محتوا، شامل برنامه

های تولید محتوای رسانه، تلاش در جهت مرحله وفادار شدن مشتری و پس از آن باشد، به روز و خلاق بودن روش

 عتماد و وفاداری به برند و کسب مزیت رقابتي.ایجاد حس ا

های خلاق و استفاده از روش گردد:کننده، پیشنهاد مي مصرف رفتار بر هاکوپیان برند ویژه ارزش با توجه به تاثیر •

 علمي تبلیغاتي، ایجاد ارزش ویژه برند از طریق ایجاد تصویر ذهني مثبت به برند و معرفي و شناساندن برند به مشتریان

 میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر هاکوپیان برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت با توجه به تاثیر ؛ وبالقوه

های تولید محتوای مناسب و افزایش درگیری مشتری استفاده از ترکیب استراتژی گردد:پیشنهاد مي برند، ویژه ارزش
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سازی از مصرف کنندگان و برنامه پیگیری مصرف کننده تا مرحله وفاداری به برند، با برند، تبلیغات خلاق، پروفایل

 اد تصویر ذهني مناسب از برند.سازی مشتریان بالقوه نسبت به مزایای برند و ایج ایجاد ارزش ویژه برند از طریق آگاه

 گردد:پیشنهاد مي برند، ویژه ارزش بر گراد شهر شیراز برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت با توجه به تاثیر •

اتخاذ استراتژی بازایابي آنلاین مناسبي که با های رسانه موردنظر در جهت کسب مزیت رقابتي، استفاده از ظرفیت

های اجتماعي برند گراد، شامل موارد زیر باشد: تولید محتوای به روز و ای فعالیت بازاریابي رسانهتوجه به پارامتره

های بازاریابي عصبي و ایجاد تصور های اجتماعي، افزایش درگیری مشتری با برند و استفاده از استراتژیخلاقانه رسانه

 سازی شده.سفارشي ذهني مثبت نسبت به برند، بهینه سازی محتوای رسانه به صورت

اتخاذ  گردد:کننده، پیشنهاد مي مصرف رفتار بر گراد برند اجتماعي های رسانه بازاریابي فعالیت با توجه به تاثیر •

ریزی پیگیری مشتریان تا مرحله وفادار شدن مشتری و پس از آن باشد، استراتژی بازایابي آنلاین علمي که شامل برنامه

های تولید محتوای رسانه، افزایش تعامل و تلاش در جهت ایجاد حس اعتماد و وفاداری روشبه روز و خلاق بودن 

 های نوآورانه ایجاد وجه تمایز برند گراد.به برند و کسب مزیت رقابتي، پروفایل سازی و روش

های خلاق و علمي استفاده از روش گردد:کننده، پیشنهاد مي مصرف رفتار بر گراد برند ویژه ارزش با توجه به تاثیر •

های نوآورانه ایجاد تصویر ذهني مثبت به برند، معرفي و شناساندن برند به مشتریان بالقوه در تبلیغاتي، استفاده از روش

 جهت ایجاد ارزش ویژه برند.

 ویژه ارزش میانجي نقش با کننده مصرف رفتار بر گراد برند اجتماعي هایرسانه بازاریابي فعالیت با توجه به تاثیر •

های ایجاد ارزش ویژه برند، تصویر ذهني مثبت به برند و آگاهي از برند استفاده از استراتژی گردد:پیشنهاد مي برند،

گراد و تولید محتوای خلاق، افزایش درگیری مشتری با برند، بهبود سهم بازار و ایجاد تعهد و وفاداری مشتری به 

 عل و تبلیغات نوآورانه با هدف افزایش تعامل و تثبیت رفتار خرید مجدد.برند، پروفایل سازی از مصرف کنندگان بالف

 :گرددمي پیشنهاد زیر متغیرهای پژوهش مفهومي مدل توسعه چارچوب دردر انتها نیز به پژوهشگران آتي  •

 هاکوپیان برند تداعي شیوه گرتعدیل نقش بررسي  •

 هاکوپیانبرند  فروشنده تعاملي رفتار گرمیانجي نقش بررسي •

 محصول برند هاکوپیان در نوآوری قابلیت گرمیانجي نقش بررسي •

 شرکت هاکوپیان اندازه شیوه گرتعدیل نقش بررسي  •

 گراد برند تداعي شیوه گرتعدیل نقش بررسي •

 برند گراد فروشنده تعاملي رفتار گرمیانجي نقش بررسي •

 برند گراد محصول در نوآوری قابلیت گرمیانجي نقش بررسي •

 شرکت گراد. اندازه شیوه گرتعدیل نقش بررسي  •
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Abstract 

The purpose of this study is the effect of using social media on consumer 

react ion and brand image as one of the two main parameters of brand equity and 

also to introduce the five aspects of social media market ing act ions 

(entertainment, interact ivity, convent ionality, customizat ion) and verbal 

communicat ion) and its relat ionship with the special value of the brand and its 

two main dimensions include brand image and brand awareness. The research 

method used in this research is descript ive method of correlat ion type. The 

statist ical populat ion of this research is all the customers of Grad and Hakopian 

brands in Shiraz and it is considered unlimited. The statist ical sample included 

384 people. Excel and SPSS software were used in the descript ive statist ics 

sect ion and Smart-PLS software was used in the inferent ial stat ist ics sect ion. 

After describing the result ing data, each hypothesis was tested separately. The 

results showed that the impact of brand social media market ing on brand equity 

in both Grad and Hakopian brands is posit ive and significant. The amount of this 

effect is greater in Hakopian than in Grad Brand. Also, the effect of brand social 

media market ing on consumer behavior is posit ive and significant in both Grad 

and Hakopian brands, and the extent  of this effect is greater in Grad brand than 

Hakopian brand. The special value of the brand has a posit ive and significant 

effect on the consumer's behavior, and this effect is greater in the Hakopian 

brand than in the Grad brand. Finally, the effect of t he brand's social media 

market ing act ivity on consumer behavior has become posit ive and significant  

with the mediat ing role of brand equity in both brands, and this effect is greater 

for the Hakopian brand than for the Grad brand. In general, all hypothese s were 

confirmed and suggest ions were made to improve the use of social media of two 

brands, Grad and Hakopian.  
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