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 رامکشر    رسا ه  ای دیجیتال بر بر د سا یبررسی تاثیر تبلیغات 

 1احمدرضا ا بری

 دانشگاه تهران کدکتری مدیریت بازرگانی گرایش استراتژی

 

 

 

 چکیده 

یکی از ابزارهای مهم بازاریابی و ارتباطی در کسب و کار، تبلیغات است. امروز ثابت شده است که در شرایط رقابتی و پیچیده بازار، 

بنگاهها درگرو فعالیتهای تبلیغاتی آنهاست. تبلیغات عنصری از فرایند رشد و توسعه اقتصادی موفقیت یا شکست بسیاری از سازمانها و 

محسوب می شود و رابطه مستقیم با رونق اقتصادی دارد و یک نیروی محرک و لازمه کشورهای در حال توسعه مانند ایران است 

ستفاده از دانش و فناوری روز تبلیغات می تواند مسیر که به سوی تجارت حرفه ای در حرکت هستند و بر همین اساس است که ا

موفقیت یک شرکت و مدیر را ترسیم نماید. نشان تجاری ) برند ( نامی است که تولید کننده روی یک یا چند محصول یا خدمتش 

در تحقیق حاضر که بر اساس  می گذارد و نشان های تجاری را با هدف تفاوت گذاری میان یک کالا از رقبایش استفاده می کنند.

مصرف کننده محصولات لبنی رامک بوده است، تلاش گردید تا نقش و تاثیر تبلیغات بر برند شرکت  400نظرسنجی انجام شده از 

 %82ی شود. برای این منظور پرسشنامه ای شامل دو قسمت تهیه شده که پایایی آن با استفاده از روش آلفای کرونباخ رامک بررس

انجام  SPSSتوزیعی، برنولی و کای دو و با استفاده از نرم افزارهای آماری، همt بدست آمده است. آزمون فرضیه ها با آزمون های

از پاسخ دهندگان  %62اری تحقیق همگن بوده و با واقعیت جامعه هم خوانی داردو بیش از شد. نتایج نشان می دهد که، نمونه آم

پاسخ دهندگان کیفیت را موثر ترین عامل در انتخاب  %50بیشتر از چهار سال است که بامحصولات رامک آشنایی دارند. نزدیک به 

سته بندی از عوامل موثر بعدی در این انتخاب بوده اند. با محصولات لبنی می دانند. تبلیغات به همراه دردسترس بودن، قیمت و ب

 .توجه به نظر شرکت گنندگان در تحقیق تبلیغات در معرفی برند رامک تاثیر مثبت داشته است

 کلمات کلیدی: تبلیغات، شبکه های دیجیتال، برندسازی، بازاریابی
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 مقدمه

امروز ماندگاری نام تجاری  ،بدون شک در دنیای رقابتی

همانند سرمایه برای سازمان و محصولات آن ارزش آفرینی 

می کند. سازمانها به خوبی میدانند که چالشهای محیطی و 

 پیشرفتهای تکنولوژیک رقابت شدیدی در فعالیت های

کسب و کار برای آنها رقم زده و تلاش برای آنها برای حفظ 

جایگاه و موقعیتشان روزبه روز افزایش می یابد. به این 

ترتیب، نقشی که ماندگاری برند در آشکارسازی مزیتهای 

مطلق و نسبی تولید کنندگان محصولات، در نزد مشتریان ایفا 

یل شده می کند می تواند تا حدودی از هجوم فشارهای تحم

محیط بر پیکره سازمان بکاهد. در حقیقت تلاش برای حفظ 

و ماندگاری نام و نشان تجاری به منظور داشتن مشتریانی و 

فادار همواره یکی از دغدغه سازمانها در هزاره جدید میباشد. 

همان طور که می دانیم امروزه اینترنت و ابزارهای دیجیتال 

رصه تداوم تجاری است . مهمترین ابزار کارآمد و نوین در ع

بازاریابی از طریق رسانه ای  "( 20۱۷وانگ و کیم ) "به گفته 

دیجیتال آنلاین به طور فعال در حال رشد است و توسط 

متخصصان در سراسر جهان مورد توجه قرار میگیرد. امروزه 

همه از تلفنهای هوشمند و لپ تاپ برای دسترسی به رسانه 

در حال حاضر بسیاری از مصرف  .های اجتماعی استفاده کنند

، اجتماعی از قبیل فیس بوک، توییترکنندگان از بسترهای 

واتساپ و یوتیوب برای تعامل با دوستان و خانواده استفاده 

میکنند. بنابراین بازاریابی از طریق رسانه های دیجیتال آنلاین 

به یکی از بزرگترین و آخرین شیوه های تعامل مشتریان برای 

کالا و خدمات تبدیل شده است )دنیل، مرزوکی، فروش 

( بازاریابی رسانه ای اجتماعی آنلاین, 45، 20۱4لنگت فابیل، 

سازمانها را قادر میسازد تا با ایجاد خدمات بازاریابی آنلاین و 

ارائه خدمات از طریق رسانه های ارتباط جمعی روابط 

( ۷5، 20۱۷ذینفعان را ایجاد و حفظ کنند ) یاداو ، رحمان ، 

و با توجه به اینکه رسانه های دیجیتال آنلاین به طور قابل 

توجهی رشد کرده اند و تبدیل به حالت بسیار مهمی از ارتباط 

در بازاریابی و تبلیغات برای حفظ پایداری برند شده است. 

سازمانها با استفاده از مکانیزم کانالهای رسانه دیجیتال آنلاین 

ن ارتباط برقرار میکنند ) دایگون ، به طور مؤثر با مشتریا

(. رسانه دیجیتال آنلاین ، بازاریاب ها را 200۹کورنفلد ، 

توانمند کرده تا پیشنهادها و محصولات جدید خود را به 

مصرف کنندگان تبلیغ و توزیع کنند. جالب تر اینکه، آنها 

دیگر به کامپیوترهای خود نیاز ندارند به جای آن از تلفنهای 

کامپیوترهای قابل حمل و از طریق پورتال، تبادل  هوشمند

زمان واقعی اطلاعات می تواند به هرجایی و در هر زمانی به 

مشتریان انتقال داده شود ) بیل من ، پیتر ها سارد، را بینسون ، 

(. بنابراین با توجه به افزایش و محبوبیت ۱20،  20۱۱واران ، 

ها نیز شروع به متنوع این رسانه جدید و در حال توسعه سازمان

ساختن استراتژیهای موقعیت یابی به برند خود در محیط های 

دیجیتال کرده اند، زیرا محصول و خدمات در همان زمان 

ارائه میشوند. برای یک سازمان تجاری فقط ایجاد محصول و 

افزودن ارزش برند کافی نیست بلکه هم زمان استراتژیهایی 

ل یا خدمات ایجاد شده و برای افزایش آگاهی از محصو

گسترش محصول در بازار و حل مشکلاتی پس از فروش از 

اهمیت زیادی برخوردار خواهند بود. هدف اصلی یک برند 

، ایجاد یک نام دائمی و خاص برای برند در ذهن مصرف 

کنندگان است که به عنوان مخاطب هدف از طریق بازاریابی 

، 20۳0ر تا پایان سال و تبلیغات شناسایی شده اند. طبق آما

میلیارد نفر تجاوز  2تعداد کاربران اینترنت در سراسر جهان از 

خواهد کرد. استفاده گسترده از اینترنت برای مدیران شرکت 

ها باعث ایجاد بازاریابی دیجیتال میشود . بازاریابی دیجیتال 

عمل ترویج محصولات و خدمات با استفاده از کانالهای 

ست. بازاریابی دیجیتال همچنین به بازاریابی توزیع دیجیتال ا

الکترونیکی منسوب است و شامل تبلیغات دیجیتالی یا آنلاین 

است که پیام های بازاریابی را به مشتریان میرساند انتظار 
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میرود که شرکتها قسمت اعظم از درآمد خود را صرف 

تبلیغات دیجیتالی کنند. علاوه بر این استفاده فزاینده از 

ترنت در چند سال گذشته، سازمانها را ملزم کرده است تا این

محصولات یا خدماتی را که در بازار خلق میکنند و برای 

داشتن تداوم نام و موقعیت برند در بازار برای رقابت با سایر 

برندها و شرکتها را ایجاد کنند . درک نام تجاری، تقویت 

به استراتژیها  بینش و نگرشهای مردم نسبت به برند؛ می تواند

کمک کند، به هویت متمایز برند کمک کند تلاش ارتباطی 

را هدایت کند در عین حال ارزش برند را ایجاد کند. به همین 

در فرآیند تعیین موقعیت، استراتژی ستها باید قادر به دلیل، 

درک نام برند به مصرف کنندگان باشند و راهبردها و 

دن برند از رقبا تعریف کنند سیاستهای خود را برای متمایز کر

و بینش و توانایی قوی خود را داشته باشند تنها به این طریق 

میتوانند برند را با استراتژیهای مناسب در بازار هدف قرار 

دهند.با این سیاست و تدبیر و عناصر ارزشافزوده برندها 

 همزایایی را برای مشتریان نیز فراهم کنند. بنا بر طبق گفته 

رسانه های دیجیتال آنلاین تأثیر ”  20۱۷و همکارانش  رابینز

برای شرکتها و سازمانهای در رسیدن به تداوم  زیاد و قوی

برند دارند و این تقریباً مانند یک اصل است که با توجه به 

نیاز شرکتها از سوی همه آنها پذیرفته شده است. رسانه های 

دیجیتال به رسانه های الکترونیکی اشاره میکنند که اطلاعات 

سانه را به فرمت دیجیتال انتشار میدهند این شامل هر ر

دیجیتال آنلاین موجود از طریق کامپیوتر ) تی وی کارت (, 

تلفن های همراه و یا دیگر دستگاه های دیجیتال مانند 

تلویزیون است. اینترنت محل برجسته بازاریابی دیجیتال 

است. تبلیغات دیجیتال آنلاین ، نوعی تبلیغ است که از 

ده میکند و اینترنت برای هدف بیان پیامهای بازاریابی استفا

این به معنای این است که هر شرکتی نیازمند استفاده از 

ابزارهای دیجیتال آنلاین و تبلیغات به وسیله آنها میشود. 

بنابراین با توجه به اینکه مسئله اصلی شرکتهای تجاری در 

جهان پایداری و تداوم و اعتبار بخشی برای نام برند شرکت 

ا و برندها از رسانه های خود است . دلایل استفاده شرکت ه

دیجیتال آنلاین این است که اولا شرکتها از این رسانه به دلیل 

کارایی و رسیدن به هدف اصلی خود یعنی تداوم برند در 

مقایسه با رسانه های سنتی استفاده میکنند دلیل دوم و مهم 

دیگر استفاده از رسانه های دیجیتال آنلاین ارتباط با مشتریان 

زاریابان به خاطر تنوع کانالهای آنلاین، تعامل است که با

مستقیم با مشتریان دارند در نتیجه شرکتها روابط و ارتباط 

بهتری با مشتریان خود از طریق این رسانه دارند )اسچلتز ، 

( . رسانه های دیجیتال آنلاین نه تنها مقرون به صرفه 2000

متعددی  هستند بلکه کاربرپسند هستند و کانالهای دیجیتالی

را برای اتصال با مصرف کنندگان فراهم می کند که باعث 

جهانی سازی برای رسانه های دیجیتال "ایجاد اصطلاح 

آنلاین شده است، بنابراین با کمک رسانه های آنلاین 

دیجیتال شرکت ها محصولات و خدمات خود را در سطح 

جهانی با کمترین هزینه راه اندازی می کنند. رسانه های 

جیتال ،جدید نظر مخاطبین را از سراسر جهان ثبت میکنند؛ دی

رسانه های دیجیتال آنلاین ، ماهیت واقعی جهانی شدن را به 

مرحله اجرا و عمل کردن در واقعیت ترجمه کرده اند 

(. بنابراین مشتری 65، 200۳)ایلاودای لیهمان ، نیسلاین ، 

د تا پیشنهادها میتواند از رسانه های دیجیتال آنلاین استفاده کن

و نظرات خود را در مورد محصولات و خدمات ارائه نماید 

و همچنین ویژگیهای خوب و بد محصولات شرکت را مورد 

بحث قرار دهد. در نهایت شرکتها می توانند بازخورد فوری 

در رابطه با محصولات خود به دست آورند و میتوانند 

ولانی مدت برند استراتژیهای خود را به موقع برای پایداری ط

خود تغییر دهند ) احمد، و یان هردت، استرئیم کایائن، 

 (.425، 20۱۷اشرف، 
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 مبا ی  ظری:

صنعت و حرفه ای است که باعث رشد تولید،صنعت  تبلیغات،

ملی و توسعه اقتصادی می گردد و حس رقابت در سطح 

جامعه را بالا می برد واین امر منجر به بازدهی اقتصادی و 

زایی می شود. آنالیز داده های آماری کشورهای اصلی اشتغال

 4صنعتی نشان می دهد که سرمایه گذاری تبلیغاتی از طریق 

مکانیزم، تاثیر مثبتی بر رشد اقتصادی می گذارد، یعنی موجب 

تشویق رشد در مصرف شده، فراگیری نوآوری را تسریع 

بخشیده، رقابت را ارتقاء داده و پویایی ذاتی در حوزه 

تولید ناخالص )  GDP بلیغات، دائما نرخ رشد میانگینت

ارسال پیام به  "عبارت از  "تبلیغ "ملی( را ارتقاء می دهد.

منظور تاثیر بر نگرش فرد یا افراد نسبت به یک یا چند 

چیزی  "در این تعریف عبارت از  "پیام"می باشد.   "پدیده

طلاعات است که باید به دیگری منتقل شود،خواه برای دادن ا

.(۱۳85) محقق معین، "و خواه برای اثرگذاری و اقناع

  

تبلیغ در مفهوم ساده یعنی جهت دهی به افکار عمومی با قصد 

و نیت قبلی به سمت و سوی خاص به واسطه وسایل مختلف 

.(۱۳8۷تبلیغاتی مانند رسانه های جمعی و... ) دانایی،

     

در مفهوم پیام  تبلیغات در مفهوم امروزی و بین المللی آن،

رسانی به وجهی گسترده و خاص عمدتاً محصول قرن 

هجدهم و نوزدهم بویژه سده بیستم است.این آگاهی بخشی 

و جهت دهی از سوی تبلیغات ، می تواند درست و دقیق و 

شفاف باشد و با افزودن به اطلاعات و معلومات و با تنویر 

ی انسان افکار و تلطیف عواطف، به اعتلای فکری و فرهنگ

ها کمک رساند و برعکس هم می تواند نادرست و مبهم و 

آمیخته ای از حقیقت و مجاز و یا حتی اساساً دروغین و غرض 

آلود باشد و نقشی ویرانگر و زبونی بخش ایفا 

(.هدف کلی این پژوهش ارزیابی و ۱۳8۱نماید.)ترابی،

بر تاثیرگذاری تبلیغات در  اولویت بندی عوامل موثر

ی در حوزه بازاریابی دیجیتالی ای جمعی دیجیتالهرسانه

  .باشدمی

در عصر کنونی سه چالش بزرگ پیش روی جوامع اقتصادی 

و صنعتی وجود دارد که شامل سود درآمد، ارتباط با مشتریان 

و رقابت شدید می باشد . افزایش رقابت و پیچیده تر شدن 

وآوری انتظارات و بالارفتن سطح توقعات مشتریان و ظهور ن

عرصه بازاریابی ایجاد  های جدید ،تحولات بسیاری را در

آن اهمیت مشتری و ایجاد رضایت در   . متعاقبنموده است

به   به کالا یا خدمات  مشتریان و وفادار نمودن ایشان

ای بزرگ برای سازمانها و شرکت ها و تولید کنندگان دغدغه

داری تبدیل شده است . لذا حفظ و توسعه و تقویت وفا

مشتریان به دلیل اثر نهایی آن بر خرید مجدد مشتریان تبدیل 

به یکی از مهمترین سازه ها در بازاریابی شده است بعلاوه این 

که مشتریان وفادار که دست به خریدهای مکرر می زنند ، 

پایه و اساس هر کسب و کاری محسوب می شوند.در این 

اداری مشتریان را به راستا بسیاری از سازمان ها برنامه های وف

عنوان بخشی از فعالیت های اصلی برای توسعه روابط خود 

تعریف کرده اند. رشد وفاداری مشتری،درآمد اینده را با 

مشتریان فعلی ایمن می کند ، بر این اساس وفاداری مشتری 

، 200۹اوانس و همکاران، هدف نهایی شرکت ها است )

می کوشند تاازانواع و در این راستا فعالان اقتصادی (. 4۳۹

اقسام ابزارهای بازاریابی استفاده کند . یکی از موثرترین 

ابزارها در این زمینه ابزارهای الکترونیکی و استفاده از 

هایی است که از بسترهای فناوری دیجیتال استفاده روش

میکنند. بازاریابی دیجیتال هم تلاش دارد با استفاده از همین 

بی دست یابد. تواند به اهداف بازاریاابزارها و بسترها ب

، اداره ارتباط متقابل مشـتری در یک بازاریابی دیجیتالی

محـیط پیشـرفته رسانه ای به منظور کسب سود برای شخص 

یا سازمان مربوطه است ونوعی ارتبـاط متقابل محسوب میشود 

و همانطور که امکـان اطـلاع رسـانی گسـترده را فـراهم 
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ن کسـب اطلاعات از وضعیت بازار و سایر رقبا کـرده، امکـا

بهـره گیری از بازاریابی دیجیتال در   را نیز مهیا کرده است.

پیامدهایی از قبیل: پویایی، کاهش هزینه،   عرصـه اقتصاد،

افزایش سرعت و توسعه میزان اثرگذاری تبلیغات و بازاریابی 

توسعه را بـه دنبـال داشـته است. در سالهای اخیر رشد و 

اینترنت که یکی از ابزارهای بازاریابی دیجیتال می باشد در 

صنایع و بنگاههای اقتصادی، افـزایش حجـم فروش و کاهش 

هزینه های عملیاتی و تبلیغات را برای آنها به ارمغان آورده 

است.در بازاریابی دیجیتالی بازاریابان براساس گرایشاتشان 

و بیشتر به شناخت مشتریانشان بیشتر با مشتریان در ارتباط اند 

دست پیدا می کنند .در عین حال که این تعامل هزینه کمی 

نشان دادند که چگونه  (200۳کومار ) را متحمل می شود

مشتریان در طول زندگی خود از ارتباط داشتن با فعالیت های 

شرکت سود می برند. منطق اصلی بازاریابی ، مبادله کالاها 

برقراری تعاملات بیشتر و برقراری در جهت خدمت رسانی 

  (. 2004)وارگو و لاش،  ارتباط می باشد

این نوع کانال های ارتباطی با توجه به مقرون به صرفه بودن 

و سهولت کارشان ، این روش بازاریابی را نسبت به بازاریابی 

های سنتی متمایز کرده و آنها را برنده رقابت نموده است . 

بازاریابان بایستی توانایی این را  Fournier’s طبق ایده های

داشته باشند که در هر روز از زندگی ارتباط برند با 

  . مشتریانشان را بیشتر کنند

   :تعریف ارتباطات با اریابی دیجیتال

کانال های دیجیتالی ابزار قدرتمندی برای ایجاد حس 

ث جذب وفاداری در میان مشتریان می باشد . این کانال ها باع

  .و حفظ مشتریان با کمترین هزینه ها می شوند

بازاریابی الکترونیکی را اینگونه تعریف کرده اند که )) با به 

کار بردن اینترنت و تکنولوژی های تعاملی دیگر می توانیم 

ارتباطات واسطه ای میان شرکت و مشتریان مشخص شده 

ه عنوان یک برقرار کنیم (( . آنها بازاریابی الکترونیکی را ب

یا . زیرمجموعه از تجارت الکترونیکی در نظر گرفته اند

ارتباطات بازاریابی دیجیتال را به عنوان تعامل میان یک 

شرکت یا برند با مشتریانش که از کانال های دیجیتالی 

استفاده می کنند تعریف می کند. طبق این تعریف این راه 

است. در این  یک ارتباط دوسویه میان مشتری یا بازاریاب

دسته از ارتباطات ممکن است یک پیام به دسته کلی از 

مشتریان ارسال شود یا به طور اختصاصی به مشتری خاصی 

ارسال شود که در این ارتباط مشتری از المنت های خدمات 

و ارتباطاتی که وجود دارد آگاه می شود و این مقدمه ای 

مشتری و برای شروع پروسه وفاداری طولانی مدت میان 

 . شرکت می باشد

  ارتباط منظم با بر د: 

دیدند که تبلیغات ایمیلی شرکت ها به  (200۳کومار ) 

مشتریان ،اثر مثبتی روی سودآوری شرکت داشته است. 

ارتباطات منظم اثر مثبتی را روی وفاداری مشتریان بر جای 

می گذارد . برای مثال پست های الکترونیکی روی جذب 

مت ان برندها بسیار موثر عمل کرده اند و گرایشات به س

باعث خرید مشتری و وفاداری آن ها به آن برندها شده بوده 

مشابه با این نتیجه استفاده از خدمات موبایل و دریافت .اند

پیام های تبلیغاتی موبایلی می باشد که باعث انگیزه برای 

در نتیجه بایستی به طور .  خرید مشتری ها می شود

یکی روی ارتباط برند با بازاریابی دیجیتالی کار شود استراتژ

برند  –در این حالت ارتباطات معنی داری میان مشتری 

حاصل خواهد شد.طبق پژوهشات قبلی ،تبلیغات توانایی 

برقراری ارتباط منطقی را میان برند و مشتری حاصل را دارد، 

 ماه ۹تا ۳از تبلیغ کنندگان در طول  %۹0طوریکه دیده شده 

از تبلیغ خود توانسته اند به فروش قابل توجهی دست 

ادامه این کار مشتری با آن محصول  (.با۱۹۷6)کلارک،  یابند

احساس آشنایی می کند و گرایش به سمت آن پیدا می کند 

و  و در نتیجه پروسه خرید و وفاداری مشتری انجام می گیرد
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سطح اگر این پیام رسانی ها بیش از حد ادامه پیدا کنند 

خاصی از ذهن مشتری را به خود درگیر می کند تا جاییکه 

خود تبلیغ از نظر مشتری کهنه و فرسوده تلقی می گردد. بعد 

از این دوره تبلیغ های بعدی اثر منفی روی ذهن وی می 

گذارد . بین دوره تکرار تبلیغات و سطح یادگیری و 

شکل وجود u  اثرگذاری روی ذهن مشتری یک منحنی

وقتی یک مشتری با برندی ارتباط برقرار کرد ، آن برند  .دارد

را به عنوان یک دوست یا کسی که جزئی از زندگی روزانه 

 .(۱۹۹۷)آکر،  او شده است قبول کرده است

 :محتوی 

محتوی ارتباط روی درک و پذیرش مشتری اثر می گذارد. 

دسته بندی محتوی اطلاعاتی ارتباطات شامل دو دسته است: 

ترویجی و ارتباطات رابطه ای .ارتباطات ترویجی  ارتباطت

مثل ترویج قیمت و صورت جلسه هایی که عملیات فروش را 

تسریع می کند و با فراهم آمدن اطلاعات راجع به محصولات 

دعوتنامه ها برای رویداد های جدید ، هدایای خاص یا 

و دیگری   ، وفاداری مشتریان را ایجاد می کندخاص

ه ای است که به عنوان یک خدمت است که ارتباطات رابط

  .(۱۹۹۷)ملا و همکاران،  به مشتری پیشنهاد می شود

متوجه شد که روش های مربوط به پروموشن قیمت )کاهش 

قیمت ، ارائه کوپن و..( مشتری را بیشتر به قیمت حساس می 

کند که خود این امر منجر به وفاداری مشتری می شود، بر 

که بر محوریت قیمت بنا نهاده نشده  همین اساس تبلیغاتی

باشد )مانند برندسازی( حساسیت کمتری را در مشتری ایجاد 

می نماید و تبلیغاتی که مبتنی بر برند باشد بیشتر وفاداری 

مشتری را بر می انگیزاند. در همین رابطه جدیدی و همکاران 

نشان داد تبلیغات اثر مثبتی رو شناسایی ماهیت برند  (۱۹۹۹)

اهد گذاشت در حالیکه پروموشن قیمتی اثر منفی ای را به خو

جای می گذارد و قیمت مهمترین فاکتوری است که منجر به 

خرید مجدد آنها می شود.مطالعات دیگری نشان داده که 

مشتریان غیر وفادار به دنبال پیشنهادهای قیمتی بهتر می 

 (.2004باشند)مارتین و همکاران، 

 فرضیه  ای تحقیق:

 یه اصلی:فرض

تبلیغات در رسانه های دیجیتال بر برند سازی بر )شرکت 

 رامک( تاثیر دارد.

 فرضیه های فرعی:

 تبلیغات وب سایت بر تداوم برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.

تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی آنلاین )اینستاگرام، 

 دارد.فیس بوک و ...( بر تداوم برند تاثیر مثبت و معناداری 

تبلیغات از طریق پیامک بر تداوم برند تاثیر مثبت و معناداری 

 دارد.

 روش تحقیق:

پژوهش حاضر ازلحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی و 

جامعه . پیمایشی میباشد - ازنظر گردآوری اطلاعات توصیفی

آماری این پژوهش شامل کلیه افرادی است که برای خرید 

متعلق به طبقه سنی، اجتماعی، به رامک مراجعه می کنند و 

تحصیلاتی، درآمدی و شغلی خاصی نبوده و افراد جامعه با 

هر جنسیت درصورتی که به خرید مایحتاج خود از فروشگاه 

در این  .بپردازند، جامعه آماری پژوهش محسوب میشوند

پژوهش حجم نمونه ، بر اساس فرمول کوکران برای جامعه 

% و مقدار خطای قابل تحمل  ۹5نامحدود و با ضریب اطمینان 

 .نفر میباشد ۳84، 05/0

داده ها میتوانند به شیوه های مختلف ، در مکان های مختلف 

و از منابع مختلف جمع آوری شوند مصاحبه، پرسشنامه و 

مشاهده افراد و پدیده ها ، سه شیوه عمده جمع آوری داده ها 

اضر در پژوهش پیمایشی هستند. به دلیل اینکه تحقیق ح

پیمایشی می باشد و به صورت میدانی انجام گرفت ، برای 

 جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد.
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در این راستا، استفاده از روش های آماری به دو شکل 

توصیفی و استنباطی صورت میگیرد. آمار توصیفی عمدتاً 

مفاهیمی همچون جداول توزیع فراوانی و نسبتهای توزیع، 

ی و تصویری را تشکیل میدهد. درواقع نمایش هندس

ویژگیهای موضوع موردمطالعه به زبان آمار توصیف گردیده 

و به تصویر کشیده میشود. در اینجا پژوهشگر پس از جمع 

آوری اطلاعات، اقدام به خلاصه نمودن و طبقه بندی داده 

های آماری نموده و این کار را با تشکیل جدول توزیع 

 د.رم افزار صورت میپذیرفراوانی و با کمک ن

به منظورتنظیم، طبقه بندی و محاسبات آماری؛ از نرم 

استفاده گردید همچنین برخی  20افزارهای اس پی اس اس 

آزمونهای آماری و تخمینهای صورت گرفته نیز با کمک نرم 

افزار آماری انجام شد. همچنین جهت ارزیابی فرضیه ها و نیز 

از نرم افزار اسمارت پی ال اس  تائید مدل مفهومی ارائه شده

نسخه دوم استفاده گردیدکه یک ابزار بسیار مشهور در تحلیل 

 .مسیر حداقل مربعات جزئی هست

 یافته  ای تحقیق:

آزمون فرضیه فرعی اول: تبلیغات وب سایت بر تداوم برند 

 .تاثیر مثبت و معناداری دارد

انطور که در بررسی اثر تبلیغات وب سایت بر تداوم برند، هم

در شکل زیر ملاحظه میگردد، ضریب مسیر به میزان 

 ( مقدار2برآورد شده است. با توجّه شکل ) (282/0)

Value-T  میباشد )برای معنی دار بودن یک  ۷۳8/8برابر

(  -۹6/۱، ۹6/۱ضریب، عدد معناداری باید خارج از بازة )

کوچکتر  50/0باشد که در این صورت از سطح معنی داری 

 .(است

می توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

معنی دار است یعنی تبلیغات وب سایت بر تداوم برند  50/0

 ۱تاثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی شماره

 تایید می گردد.

 (: نتایج مربوط به فرضیه فرعی اول تحقیق۱جدول )

 
آزمون فرضیه فرعی دوم: تبلیغات از طریق شبکه های 

اجتماعی آنالین (اینسنتاگرام، فیسبوک و .. ) بر تداوم برند 

 .تاثیر مثبت و معناداری دارد

در بررسی اثر تبلیغات از طریق شبکه های اجتماعی آنلاین 

)اینستاگرام، فیس بوک و ...( بر تداوم برند، همان طور که 

در شکل زیر ملاحظه می گردد، ضریب مسیر به میزان 

-T( برآورد شده است. با توجه به شکل زیر مقدار ۱۳۳/0)

Value  می باشد )برای معنی دار بودن یک  ۷60/2برابر

( -۹6/۱، ۹6/۱ی )یب عدد معناداری باید خارج از بازهضر

کوچکتر  50/0باشد که در این صورت از سطح معنی داری 

است(. می توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح 

معنی دار است یعنی تبلیغات از طریق شبکه های  05/0خطای 

د اجتماعی آنلاین )اینستاگرام، فیس بوک و ...( بر تداوم برن

 2تاثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی شماره 

 تایید می گردد.
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 (: نتایج مربوط به فرضیه فرعی دوم تحقیق2جدول )

 
آزمون فرضیه فرعی سوم: تبلیغات از طریق پیامک بر تداوم 

 .دارد برند تاثیر مثبت و معناداری

در بررسی اثر تبلیغات از طریق پیامک بر تداوم برند، همان 

طور که در شکل زیر ملاحظه می گردد ضریب مسیر به میزان 

-T( برآورد شده است. با توجه به شکل زیر مقدار 0۹۱/0)

Value  می باشد )برای معنی دار بودن یک  ۳۹8/2برابر

( -۹6/۱، ۹6/۱ی )ضریب عدد معناداری باید خارج از بازه

کوچکتر  05/0باشد که در این صورت از سطح معنی داری 

است می توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح 

معنی دار است یعنی تبلیغات از طریق پیامک بر  05/0خطای 

تداوم برند تاثیر مثبت ومعناداری دارد. بنابر این فرضیه فرعی 

 تایید می گردد. ۳شماره 

 (: نتایج مربوط به فرضیه فرعی سوم تحقیق۳جدول )

 
 آزمون فرضیه اصلی:

تبلیغات در رسانه های دیجیتال بر برند سازی بر )شرکت  

 رامک( تاثیر دارد.

در بررسی اثر تبلیغات رسانه های دیجیتال آنلاین به عنوان 

اتژیک بر برند سازی همان طور که در شکل زیر ابزار استر

( برآورد 48۱/0ملاحظه می گردد، ضریب مسیر به میزان )

 8۱0/۹برابر  T-Valueشده است. با توجه به شکل مقدار 

می باشد )برای معنی دار بودن یک ضریب عدد معناداری 

( باشد که در این صورت -۹6/۱، ۹6/۱ی )باید خارج از بازه

کوچکتر است(. می توان نتیجه  05/0داری  از سطح معنی

معنی دار  05/0گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

است یعنی تبلیغات رسانه های دیجیتال آنلاین به عنوان ابزار 

استراتژیک بر برند سازی تاثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین 

 فرضیه اصلی تایید می گردد.

 
 (: مدل معادلات ساختاری در حالت سنجش فرضیه اصلی تحقیق۱شکل )
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 (: مدل مفهومی برازش شده در حالت معناداری پارامترها برای سنجش فرضیه اصلی تحقیق2شکل )

 (: نتایج مربوط به فرضیه اصلی تحقیق4جدول )

 بررسی شاخص های برازش مدل:

برای بررسی کیفیت یا اعتبار مدل، از بررسی اعتبار که شامل 

شاخص بررسی اعتبار اشتراک و شاخص بررسی اعتبار حشو 

یا افزودگی می باشد. استفاده شده است. شاخص اشتراک 

کیفیت مدل اندازه گیری هر بلوک را می سنجد. شاخص 

گیسر نیز می گویند، با در نظر -استون Qحشو نیز که به آن 

رفتن مدل اندازه گیری کیفیت مدل ساختاری را برای هر گ

بلوک درون زاد اندازه گیری می کند. مقادیر مثبت این 

شاخص ها نشانگر کیفیت مناسب و قابل قبول مدل اندازه 

( ارائه 5گیری و ساختاری می باشد نتایج برازش در جدول )

 گردیده است.

 (CV Com( و شاخص حشو )CV Comهای اشتراک ) ( شاخص5جدول )

 
 ( نشان داده شده است.۳شاخص های برازش مدل تحقیق در شکل )
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 (: شاخص های برازش مدل تحقیق۳شکل )

  تیجه گیری:

طبق تحقیقات و پژوهشهایی که انجام شده با توجه به پیشینه 

ای که در فصل دوم ارائه شده است مشخص شد که هر 

سازمان و برندی برای تداوم و رقابت با سایرین از ابزار 

استراتژیک یکی از آنها رسانه های دیجیتال آنلاین هستند 

بوجود  استفاده کرده اند و نتایج مثبتی نیز برای تداوم آنها

آمده است. در این پژوهش نیز با توجه به نتایج آماری که در 

فصل چهارم آمده است مشخص شده است که نشان دهنده 

درصد اطمینان . گفت که می  ۹5این موضوع می باشد که با 

توان استفاده برند رامک از تبلیغات در رسانه های دیجیتال 

ام این فروشگاه تاثیر انلاین بر موفقیت و پایدار بودن و تداوم ن

 همثبتی داشته است این نتیجه با تحقیقات انجام شده توسط 

معرفی برند فروشگاههای زنجیره ای توسط غفاری و 

و هم چنین سبحانی که در سال  ۳۹4همکارانش در سال 

انجام شده است مطابقت دارد که معرفی برند با استفاده  20۱۱

ثر است مطابقت دارد در از ابزار استراتژیک بر تداوم آن مو

زمینه تداوم برند رامک در بازهم از ابزار استراتژیک که در 

رسانههای اجتماعی آنلاین انجام شده با نتیجه تحقیق سوسان 

که خدمات ارائه شده و منحصر  200۹و همکارانش در سال 

بفرد برند از طریق رسانههای دیجیتال آنلاین بر تداوم و 

 مطابقت میکند . موفقیت برند اثر دارد

بنابر آمار و تحلیلی که در فصل چهارم در مورد این فرضیه 

ارائه شده نیز بیانگر این مطلب است که معرفی برند با استفاده 

از تبلیغات وب سابت بر تداوم نام برند رامک تاثیر مثبت 

ریخته گران و  "داشته است. این مورد با پژوهشی که توسط 

انجام شده مطابقت دارد بنابراین  ۱۳۹4همکارانش در سال 

میتوان نتیجه گرفت که تبلیغات وب سایت به عنوان یک ابزار 

استراتژیک بر تداوم برند موثر است این فرضیه نیز همانند 

در دصد اطمینان در فصل چهارم به اثبات  ۹5فرضیه اصلی با 

رسیده است . زیرا افرادی هستند که به دلیل مشغله زیاد و هم 

ضیغ وقتی که دارند فرصت مراجعه به فروشگاه برای چنین 

تامین نیاز خود نداشته بلکه از طریق وب سات و آدرس 

اینترنتی فروشگاه کالای مورد نظر را انتخاب و از خدماتی 

که این فروشگاه برای مشتریان ارائه داده است بهره مند 
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میشوند و از این طریق حتی به دوستان و سایر همکاران خود 

یز آن را اطلاع رسانی میکنند بنابراین سرمایه گذاری برند ن

رامک در وب سایتها و برای افرادی که غالبا علاقه مند به 

پیگیری و ا و ادامه استفاده از خدمات فروشگاه از طریق وب 

. تداوم این برند کمک شایانی میکندسایت فروشگاه دارند به 

انجام  ۱۳۹4ل سانتایج این فرضیه با تحقیقات اسلامی در 

 گرفته مطابقت دارد.

این فرضیه نیز مانند دیگر فرضیه ها تائید شده است طبق آمار 

و نتایجی که در مورد این گویه بیان شده است . با تبلغات که 

رامک از طریق پیامک برای مشتریان خود ارسال میکند و از 

این طریق آنها را در جریان تخفیفات ویزه قرار میدهد باعث 

میشود که مشتریان و مصرف کنندگان برای تهیه کالاهای 

ضروری خود با قیمت مناسب ارائه شده به فروشگاه مراجعه 

وحتی باعث میشود که این افراد دیگران را نیز از خدمات و 

تخفیفات این فروشگاه آگاه ساخته که این خود باعث تداوم 

بنابراین اثر  و تکرار نام این برند در میان افراد جامعه میشود.

بخشی این گویه به عنوان یکی از ابزارهای استراتژیک برای 

تداوم نام این فروشگاه تائید میگردد که در پایان نمونه ای از 

این مورد به ضمائم پیوست شده است . نتایج این فرضیه با 

 انجام گرفته مطابقت دارد. ۱۳۹4می تحقیقات اسلا

که همانند سایر ابزار در مورد این فرضیه نیز باید گفت 

استراتژیک رسانه های اجتماعی آنلاین نیز بر تداوم نام برند 

این فروشگاه تاثیر مثبتی داشته است ضمن اینکه با پژوهشی 

که توسط ریخته گران و همکاران انجام گرفته نیز همخوانی 

و مطابقت دارد. علاوه بر آن باید گفت که با توجه به عصر 

معیت به آن فروشگاه رامک با بررسی این تکنولوژی و نیاز ج

نکته که بساری از افراد مایل به گفت و گوی مستقیم با بخش 

پشتیبانی یا فروش و خدمات پس از فروش هستند از این طریق 

توانسته برای برند خود جایگاه ویژه ای را پیدا کند تا در بین 

ه در مشتریانی که به فروشگاه مراجعه میکنند و مایل هستند ک

رسانه های اجتماعی برخی خدمات ارائه شده در شبکه ای 

اجتماعی آنلاین که در دسترس دارند قرار بگیرند.هم چنین 

با تبلیغاتی که از کیفیت و تصاویر کالاهایی که در صفحه 

فیس بوک و اینستاگرام قرار داده است به نظرات آنان توجه 

وشگاه نظرات ویژه ای دارد که از این طرق مشتریان این فر

خود را بیان کنند و هم چنین تعداد افرادی که کالای از لحاظ 

کیفیت مورد بررسی قرار میدهند آگاهی پیدا کنند که این 

امر موجب افزایش قصد خرید آنها و حتی مراجعه حضوری 

می شود . بنابراین این فرضیه نیز با توجه به نتایج آماری فصل 

اطمینان در مورد اینکه  درصد ۹5چهارم که نشان دهنده 

تبلیغات شبکه های اجتماعی آنلاین به عنوان یکی از ابزار 

استراتژیک بر تداوم نام برند رامک تاثیر داشته و علاوه بر آن 

با توجه به فرضیه کلی پژوهش که در آن به رتبه بندی رسانه 

 های دیجیتال آنلاین نیز اشاره شده است هم

سانه های دیجیتال آنلاین ، این چنین باید گفت که از بین ر

 56گویه با توجه به تحلیل داده های فصل چهارم ، با مقدار 

درصد بیشترین اثر را از بین سایر گویه ها ( تبلیغات از طریق 

وب سایت و پیامک ) بر تداوم نام این فروشگاه داشته است 

 200۹نتایج این فرضیه نیز با تحقیق کیم و هون که در سال 

در نهایت بنابر مطالب فوق و تائید  .شده مطابقت داردانجام 

 ۹5میشود و با  تمامی فرضیه های پژوهش، فرضیه آماری رد

درصد میتوان بیان کرد که فرضیه  5درصد اطمینان و با خطای 

پژوهشی تائید می شود بدین معنی که چون طبق نتایج آماری 

درصد ۱،۹6فصل چهارم بار ارزشی تمامی فرضیه ها بیشتر از 

می باشد که بر این اساس میتوان اذعان کرد که معرفی برند 

با تبلیغات در رسانه های دیجیتال آنلاین به عنوان ابزار  رامک

استراتژیک بر تداوم نام این برند تاثیر مثبت داشته است . که 

این پژوهش مطابق تحقیقاتی که برای بررسی تاثیر مثبت 

وفاداری و یا اعتماد به برند ها رسانه های دیجیتال آنلاین بر 

انجام شده  ۱۳۹4که توسط رحیم نیا و همکارنش در سال 
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است مطابقت میکند. علاوه بر آن مدیران رامک با توجه به 

تنوع مشتریان از نظر سطح تحصیلات ، شغل و سن آنها از 

ابزارهای دیجیتال آنلاین به صورت مناسب انتخاب و استفاده 

مثال در استفاده از پیامک برای مشتریانی کرده است. به طور 

که از نظر تحصیلات و یا کهولت سن و یا دسترسی نداشتن 

به گوشی هوشمند توانسته است برای این گروه از مشتریان 

خود نیز خدماتی را ارئه دهد که باعث رضایت این گروه از 

مشتریان شده است که این اقدام یکی از راهبردهای 

مدت این فروشگاه برای تداوم نام خود با استراتژیک بلند 

سایر رقبا محسوب میشود . به طور کلی مدیران برندها باید 

برای آگاهی مشتریان از محصولات آنها از تبلیغات دیجیتال 

آنلاین استفاده کنند و باید برای مشتریان خود تخفیفاتی را 

عرضه کنند . تعدادی از مصرف کنندگان دوست دارد 

رند را در یوتیوب تماشا کنند علاوه بر این مشتریان تبلیغات ب

جدید به یک وب سایت با گرافیک رنگارنگ بهتر جذب 

می شوند که رسانه های دیجیتال آنلاین این فرصت را مدیران 

ارائه میدهند و باید گفت که مشتریان ارتباط با مدیران و 

 پشتیبانی فروش علاقه مند هستند. همچنین مدیران باید در

مورد قیمتها و کیفیت محصولات نیز باید با سایر رقبای خود 

نیز از اشتراتژیهای خاص استفاده کنند زیرا اینها محرک های 

قوی برای مشتریان هستند که باعث بازدید مکرر آنها از وب 

سایت برند مورد نظر است که در نهایت میتوان گفت تمامی 

ند که باید مورد این راهکارها باعث تداوم نام برند می شو

توجه ویژه مدیران قرار گیرد در نتیجه با توجه به مطالب فوق 

میتوان گفت که مدیران فروشگاه رامک در این زمینه نیز 

تمامی عوامل موثر به عنوان ابزار استراتژیک برای تداوم نام 

 خود استفاده میکنند.
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( »  ۱۳۹۳ترجمه گروه مترجمان میثاق مدیران) •

نشریه میثاق مدیران؛ سال « ابداع نام های تجاری

 .20، شماره 2

،تاثیر ۱۳۹۹جاوید، شهرام و رخشانی، جاوید، •

بکارگیری استراتژی برند بر توانمندسازی فردی 

نیروی انسانی درشرکت ابزار  و ارتقاء بهره وری

سازی آتا ماشین،سومین کنفرانس حسابداری و 

 مدیریت

روش تحقیق در روان شناسی (. »۱۳۹۱دلاور،ع ) •

تهران: ویرایش. ویراست « و علوم تربیتی

 چهارم.چاپ بیستم.

(. ۱۳۹5رحیم نیا، فریبرز؛ صادقی، فرشته ) •

بررسی نقش واسط رضایت شغلی در تاثیر »

داخلی و لنگرهای شغلی بر تمایل مدیریت برند 

، مجله تحقیقات بازاریابی نوین، سال «به ماندن

 88-6۷، تابستان، صفحات 4، شماره 6

(. ۱۳۹2رشیدی، حسن رحمانی، زین العابدین ) •

برند و تاثیر آن بر وفاداری مشتریا. مجله 

، پاییز و زمستان، ۱0، شماره 4اقتصادی سال 

 80-65صفحات 

روش (. » ۱۳8۹ع. حجازی.ا)سرمد ز، بازرگان، •

، چاپ سیزدهم، تهران، «تحقیق در علوم رفتاری

 انتشارت آگه، تهران. ایران.

سلطانی، مرتضی؛ کاملی، علیرضا خمویی،  •

نقش سرمایه اجتماعی و (. »۱۳۹4فرشید )

رهبری تحول آفرین در ارتقای عملکرد 

، مدیریت سرمایه اجتماعی، «نوآوری بنگاه

 4۹۷-5۱۹ستان، صص، زم4، شماره 2دوره 

سلیمی ویشکائی، فاضل و رنجبر نوشری، امین  •

و ملکی، محمدرضا و نورمحمدی، 

،برند و اهمیت برند سازی،پنجمین ۱۳۹8گلناز،

کنفرانس دستاوردهای نوین و به روز در علوم 

 .رشت مهندسی و فناوری های جدید

( ارزیابی تأثیرات ۱۳۹0صمدی،م.، ضیایی،ز.) •

ی و ارتباطی برند بر مشترک متغیرهای شناخت
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رفتار خرید مصرف کنندگان. مجله مدیریت 

 ..20بازاریابی، شماره 

(. مدیریت ۱۳۹0صنوبر ناصر؛خاتمی، مهدی ) •

برند در موسسات مالی و اعتباری، چاپ اول، 

 تبریز؛ انتشارات مولا علی

بررسی ارتباط بین »(، ۱۳۹5عبداللهی، رضا ) •

فتار شهروندی تعهد به برند و اعتماد به برند با ر

دانشگاه علامه طباطبایی، دانشکده ارشاد « برند

 دماوند، پایان نامه کارشناسی ارشد

. عملکرد شرکت های ۱۳۹۹عظیم زارعی*.  •

ساز صادراتی: واکاوی نقش رفتارهای برند

کارکنان بر ارزش ویژه برند. مدیریت کسب و 

 .60-4۳کارهای بین الملل . 

ر مشتریان ( چگونه د۱۳۹0قاصدی، ملیکا.) •

نسبت به یک برند تعهد ایجاد کنیم؟. روزنامه 

 .۳۱42دنیای اقتصاد، شماره 

(. ۱۳۹0قره چه، منیژه، دابو شبان، منیره ) •

وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان »

، فصلنامه تحقیقات بازاریابی «منابع خدماتی

 ۳6-2۷، پاییز، صفحات ۳، شماره ۱نوین، سال 

ت، امین، قبض، داود آذر، عادل کهباری حقیق •

زارعی، عظیم اله؛ دهدشتی شاهرخ، زهره 

(. جلوگیری از افول عملکرد برند با ۱۳۹۷)

تأکید بر نقش مسئولیت اجتماعی ، نشریه علمی 

راهبردهای بازرگانی )دانشور رفتار سابق(، سال 

 ۱45-۱۳4، تابستان صفحات ۱۱، شماره ۱5

بایی نسب*، محمد باقر فلاحی، سید محمد طباط •

. بررسی تاثیر مدیریت ۱۳۹8مهدی سبک رو. 

منابع انسانی برند محور بر ارزش ویژه برند مبتنی 

بر مشتری با روش مدل سازی خطی سلسله 

( )مورد مطالعه: هتل های HLMمراتبی )

 .۱۷2-۱55شیراز(. بصیر . 

(. ۱۳۹6موسوی شاهندشت، سیده ماهرخ ) •

رفتار  بررسی تاثیر ابعاد مختلف برند بر»

دانشگاه خوارزمی، دانشکده «. شهروندی برند

مدیریت، رشته مدیریت بازرگانی، پایان نامه 

 کارشناسی ارشد

موسوی، سیدمحمد و شافعی، رضا و امامی،  •

،نقش مولفه های برند سازی ۱۳۹۹الهام،

شخصی بر توسعه شغلی،ششمین کنفرانس بین 

 المللی علوم مدیریت و حسابداری،تهران

(.  ۱۳۹2قائدی، م.، وانوری،ع. ) موسوی،س.، •

تصویر محصول و باورهای مصرف کننده. 

 ماهنامه تدبیر، تهران

 ۱۳۹۷ریحانه؛ انضباطی امیر حسین. مهدی زاده؛ •

در  برند با مشتری یابی هویت نقشبررسی 

)مطالعه موردی:  برند؛ به مشتری وفاداری

پانزدهمین ، مشهد(مشتریان فروشگاه هایپرمی 

 .المللی مهندسی صنایعکنفرانس بین

،آمار و کاربرد  ۱۳8۷عادل ؛ منصور؛ مومنی،  •

آن در مدیریت ، تهران ، سازمان مطالعه و 

 اهها ) سمت (. تدوین کتب علوم انسانی دانشگ

؛ روش تحقیق با ۱۳8۷خاکی ، غلامرضا ؛  •

رویکرد پایان نامه نویسی ،تهران ، انتشارات 

 درایت.

سرمد، زهره؛ عباس ، بازرگان، ؛ الهه، حجازی؛  •

های تحقیق در علوم رفتاری، ؛ روش۱۳88

 تهران: انتشارات آگاه. 
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، روش های تحقیق در  ۱۳88سکاران ، اوما،  •

تهران . مدیریت ، ترجمه ؛ صائبی ، محمد ، 

 مرکز آموزش مدیریت دولتی

،مقدمه ای  ۱۳۹۱سیدعباس زاده ، سید محمد ،  •

 PLS بر مدل یابی معادلات ساختاری به روش

 و کاربرد آن در علوم رفتاری ، دانشگاه ارومیه .

،  ۱۳۹۷باغداسر ، طهماسبی ،علی ؛ ندا ، نادری  •

 اعتبار و وجهه نام تجاری ، تهران ، اندیشه.

های کاربرد روش ۱۳۷8صادق ظهوری ، قاسم ، •

 تحقیق علوم اجتماعی در مدیریت ، تهران ، میر 
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Investigating the effect of advertising in digital media on branding 

for Ramak Company 
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PhD in business management, strategic orientation, University of Tehran 

 

Abstract 

One of the important marketing and communication tools in business is advertising. Today, it 

has been proven that in the competitive and complex conditions of the market, the success or 

failure of many organizations depends on their advertising activities. Advertising is considered 

an element of the process of economic growth and development and has a direct relationship 

with economic prosperity and is a driving and necessary force for developing countries like Iran, 

which are moving towards professional business, and it is on this basis that the use of knowledge 

and Today's advertising technology can chart the path of success for a company and manager. A 

trademark (brand) is a name that a producer puts on one or more products or services, and 

trademarks are used with the purpose of differentiating a product from its competitors. In the 

present research, which was based on a survey of 400 consumers of Ramek dairy products, an 

attempt was made to investigate the role and impact of advertising on the brand of Ramek 

company. For this purpose, a questionnaire consisting of two parts was prepared, the reliability 

of which was obtained using Cronbach's alpha method of 82%. Hypotheses were tested with t, 

homodistribution, Bernoulli and chi-square tests and using SPSS statistical software. The results 

show that the statistical sample of the research is homogeneous and is consistent with the reality 

of the society, and more than 62% of the respondents have been familiar with Ramek products 

for more than four years. Nearly 50% of respondents consider quality to be the most effective 

factor in choosing dairy products. Advertising along with availability, price and packaging have 

been the next effective factors in this choice. According to the opinion of the participants in the 

advertising research, it has had a positive effect on the introduction of the Ramek brand. 

Keywords: advertising, digital networks, branding, marketing 


