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 چکیده 

 پرورش،  و  آموزش  بنیادین  تحول  سند  با  مطابق  مجازی  فضای  از  استفاده  لزوم  به  توجه  با

  هایامکان  از  گیریبهره  با   پرورش  و  آموزش  امر  استمرار  ضرورت  اقتضائی و   آمادگی در شرایط

برای    فضای  در  موجود  موثر کارآمد  انتخاب مدرسه  در  والدین  و دغدغه   آموزان، دانشمجازی 

  شیوهمدارس ابتدایی شکل گرفت.    برند   بر  های اجتماعیتاثیر رسانه  بررسی  پژوهش  این  هدف

در    کاربران اینترنتی عضو  کلیه آن    آماری  جامعۀ  و  همبستگی  -نوع پیمایشی  از  پژوهش  انجام

اینستاگرام   برند مدارس  شهرستان اصفهان  رسانه اجتماعی  ابتدایی  بوده که به صورت فعال با 

می نشان  طریق    . دهندواکنش  از  نمونه  بررسی، حجم  مورد  جامعه  بودن  نامحدود  به  توجه  با 

کوکران   است    384فرمول  است  انتخاب  تصادفی  ایخوشه   شیوه  به  کهنفر  مورد .  شده  ابزار 

پرسش ساخته  نامه  استفاده  ازاست.    بودهمحقق  روایی  محتوای  کسب  از  اطمینان    نظر   برای 

های آلفای کرونباخ و  از روش  ،گیریپایایی ابزار اندازه  برای اطمینان ازو    نظراناساتید و صاحب

شد  بازآزمایی  پژوهش   . استفاده  از    که  داد  نشان  نتایج  شده  مطرح  عسل  کندوی  عامل  هفت 

 . است دارمعنی و مثبت رابطۀ دارای برند و تمامی ابعاد مطرح شده از سوی آکر با سوی اسمیت
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 مقدمه

همچون   یجذاب  یمجاز  یفضاها  دآمدنیاطلاعات، باعث پد  یفناور  نۀیدر زم  نینو  یهاشرفتیپ 

 غیتتبل یشده است که روز به روز در حال گسترش هستند و عرصه را بترا  1یاجتماع   یهارسانه

 یهارستانه  یهاتیهتا از ستابنگاه  نترنتت،یا  یفنتاور  شرفتی. با پ کنندیکالا و خدمات فراهم م

 یاجتماع   یها. رسانهکنندیو پخش اطلاعات دربارۀ برند خود، استفاده م  جیترو  یراب  ،یاجتماع 

را   یارتباطتات تجتار  جیبته تتدر  نترنتیکاربران ااند.  شده  یسنت  یابیازارارتباطات ب  رییباعث تغ

 ،ی)استچ گرفتتیشتکل م ابتانیاز جانب بازار ،یارتباطات در شکل سنت نیکه ا دهندیشکل م

کتاربرد   یاجتمتاع   یهارسانه  ا،یدن  شرفتۀیپ   یدر اکثر کشورها(.  2015،  2یوسکو دابر  یسکینیو

 نکتهیانتد و ضتمن امتردم را در برگرفته  یهمته جوانتب زنتدگ  بتاًیانتد و تقرکرده  دایپ   یعیوس

ابتتزار استتتفاده کننتتد،  نیتتشتتکل از ا نیاند بتته بهتتترها، توانستتتهرستتانه نیتتدهندگان استتازمان

ها بته رستانه  نیتکه از ا  یاند با توجه به اطلاعاتتوانسته  زین  دماتمحصولات و خ  دکنندگانیتول

، 3و همکتاران  یکننتد )بترود  تیتتقو  یبه برنتد را در مشتتر  یاعتماد و وفادار  آورند،یدست م

کنندگان هتا و مصترفارتباطات به بنگاه یرا برا یدیجد یهاروش یاجتماع   یها(. رسانه2013

آن  کته در نترنتتیا یرو یعمتوم یفضتا کیت جتادیا قیاز طر توانندیها م. بنگاهدهندیارائه م

کنندگان مصترف  ییایتجغراف  یهاتیارتباط برقرار کنند، بر محدود  گریکدیبا    توانندیکاربران م

 باعثآن  دیاز ربسیا محبوبیتو  جتماعیا یهارستتانه دفر به منحصر یهاغلبتته کننتتد. جنبتته

 یهارستتانه. تسا هشد هادپیشبرو  تتبلیغا ریتتنظ یابیزاربا یهاوهیدر شتت نقلابیا نمدآ دبوجو

 شیبالا برده و افتزا اریجذب مخاطبان خود را بس ییتوانا  ،یابیو بازار  غاتیتبل  قیاز طر  یاجتماع 

 یبترا نتهی. لذا صرف هزکندیبه رشد تعداد کاربران آن کمک م  زین  گرید  یهاتیبا سا  یهمکار

نخواهد داشتت   یدر پ   ینترنتیا  یتجار  غاتیبه جزتوسعه مستمر در حوزه تبل  یپاداش  ،یابیبازار

. در شتودیکسب و کار باعث رونق و عدم توجه بته آن باعتث خستران کتار م   یصح  تیریو مد

 یهاو رستانه  باشتندیاز جامعته متدرن م  ریناپذییجدا  یبخش  یاجتماع   یهاحال حاضر، رسانه

 کیت  ،یاجتمتاع   یهارستانه  یابیتراند. در واقتع بازادهشت  لیصنعت بزرگ تبتد  کیبه    یاجتماع 
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به جامعه هدف   دنیکه باعث کسب و کار در سازمان و رس  باشدیم  ینترنتیا  یابیبازار  یاستراتژ

های جزء جدانشدنی زنتدگی انستان  نستاگرامیو به خصوص شبکه اجتماعی ا  نترنتی. اگرددیم

جهتانی، جتزء   دهیتپد  نیتو شتناخت ا  هیتبا مبانی و مفتاهیم پا  ییآشنا  نیاست؛ بنابرا  21قرن  

وب  یو حرکت آن بته ستو 2وب  شیدایواجبات زندگی امروزی شده است. امروزه با توجه به پ 

 گتریرسانی، دو باز شدن فضای اطلاع  یاجتماع   یهاروند پرشتاب گسترش رسانه  نیو همچن  3

برای  سانیر( به عنوان تنها کانال خبری و اطلاعونیزیو تلو  وی)راد  یجمع  یهااز رسانه  توانینم

در   یمخاطبان نام برد و با در نظرگرفتن استفاده مخاطبتان از فضتای مجازی،کتارگزاران خبتر

(. در 1398ن،  و همکتارا  یفضا داشته باشند )توستل  نیبه ا  یاژهیتوجه و  دیبا  ،یجمع  یهارسانه

بترده   برند را بالا  ایشرکت    کیتجارب خود،    یگذارتوانند با اشتراک  یم  انیامروز، مشتر  یایدن

از  تواننتدیتر استت.  افتراد موب، نقش برندها سخت  ی. اساسا در فضاندینما  فیآن را تضع  ایو  

تجتارب و   یبته راحتت  ،یاجتمتاع   یشبکه هتا  قیصفحات محصول و از طر  قیوب، از طر  قیطر

دهان به دهان   یابیبازار  لهیاند، به وسمختلف داشته  یرا که در برخورد با برندها  ییاظهار نظرها

 غیتبرنتد تبل کیت یتواند هم برا یکار م نیانتقال دهند، که ا گرانیدهان به دهان به د غیتبل  ای

هستند کته   یناملموس  یهاییبگذارد.برندها دارا  یمنف  ریآن تاث  یمثبت داشته باشد و هم بر رو

. کننتدیرا آشتکار م داریتپا یرقتابت تیتنهاد هستند و منبع مز  کی  یکننده ارزش واقعمنعکس

. کننتدیارزش افتزوده م جادیکنندگان کالا و خدمت، امصرف  ینهادها و هم برا  یهم برا  ندهابر

(. ارزش افزوده ممکتن 2008، 1)راجاگوپال دشویم یسازارزش افزوده به عنوان برند مفهوم  نیا

سهم بازار   مت،یدر ق  رییتغ  نینسبت به برند و همچن  انیاست با توجه به احساس و عمل مشتر

مسأله مهتم در اکثتر نهادهتا   کیبرند به عنوان    تیریدر نظر گرفته شود. لذا بر مد  یرو سودآو

 مهمی ربسیا عموضو بهبرنتد    با  هکنندفمصر  بطروا  بر  اریگذسرمایه  وزه،مرشتده استت. ا  دیتأک

مناستتب  یدهختتدمات طریقکارآمتتد از  گتتاهیکستتب جا لنباد به کهاز متتدارس  ریبسیا ایبر

و  نیوالتتتتتد مناسبو  یقو بطۀرا که ستآن ا لیلد بهامتتتتتر  ین. استا هشد تبدیل ،هستند

 زهتااز جانتب متدارس    دیتکاهش تهد  رینظ  هاییتیمز  جادیا  باعثمدارس،    برند  باآموزان  دانش

 نیزو  یجتتار یهانتهیهز کاهشآمتوزان، دانش نیبتالاتر توستتط والتد متتیق شپذیر س،یتاست

باورنتد کته   نیتبتر ا  نیاز محقق  یاریرو بس  نیا. از  شودمیمدارس    ایبرمثبت    یاهفوا  تتبلیغا
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اعتمتاد و    یوفتادار  ن،یآموزان و والدبا دانش  یعاطف  یجلب دلبستگ  قیاز طر  توانندیمدارس م

 شتتریهتا را بآن  یکترده و وفتادار  تیترابطته را تقو  نیتا  شتر،یها را جلب کنند و با تعامل بآن

 .ندینما

 ریتاخ  یهادر ستال  یمختلتف ارتبتاط  یهتایکه بر اثر ادغام فناور  یدیجد  یهادهیجمله پد  از

 یاستفاده از فنتاور  لیاشاره کرد. تما  یمجاز  یاجتماع   یهابه رسانه  توانیشکل گرفته است، م

کتاربران   انیتکه بته تعتاملات در م  کندیرا ارائه م  یاجتماع   دهیپد  ن،یآنلا  یاجتماع   یهارسانه

از افراد به ادامه استتفاده از آن   یگروه  لیبه مفهوم تما  یاستفاده از فناور  لیاست و تما  تهوابس

است   یمدرسه چندوجه  طیمح  نکهی(. با توجه به ا2010  ،1یاست )چانگ و ل  گریکدیبا    یفناور

 یمجتاز یآموزان سروکار دارند و لزوم استتفاده از فضتااز دانش  یمختلف  یهافیو معلمان با ط

 نکتهیکشتور و ا  طیاقتضتائات شترا  نیآموزش و پرورش و همچنت  نیادیسند تحول بن  بامطابق  

رسانه  جادیا ندیو فرآ یمجاز یجود در فضاموثر مو  یهااز امکان  یریگآموزش و پرورش با بهره

بتته   تتیتاهم  لیتبه دل  ییاز سو  گردد،یلحاظ م  یضرور  یبه عنوان امر  یآموزدانش  یاجتماع 

کشتور دارنتد،  شترفتیپ  یدر راستتا  ییبر برنتد متدارس ابتتدا  یاجتماع   یهاکته رسانه  ییسزا

آن پرداختتته  یو بته بررست ردیتمهم صتورت گ نیدر راستای ا  ییهتاضروری است که پژوهش

در داختل   یکمت  اریهتای بستدر مدارس، پژوهش  یاجتماع   یهاشتود. متأسفانه در مورد رسانه

بتا برنتد   نستتاگرامیا  یدر متورد رستانه اجتمتاع   تژهیمسأله بته و  نیانجام گرفته است و ا  رانیا

 د.باشیتر مصادق   ییمدارس ابتدا

 یپژوهش خارج نهیشیپ

 یرا متورد بررست  یاجتمتاع   یهارسانه  یابیبازار  قیبرند از طر  ژهیارزش و  جادی( ا2018)  2پلامو 

 یابیتبازار  قیتاز طر  توانتدیشترکت م  کیتبتود کته چگونته    نیپژوهش ا  نیقرار داد. هدف از ا

بته   یابیدستت  ینشتان داد کته بترا  جیخود را رشد دهد. نتتا  یسهام تجار  ،یاجتماع   یهاسانهر

 یبرنتد تجتار کیت جادیو به منظور ا  یاجتماع   یهادر رسانه  یابیهدف مناسب با بازار  یهاگروه

تفاوت   دیمتمرکز شود. با  یاجتماع   یهامختلف رسانه  یهاعامل  ستمیس  یرو  دیشرکت با  ،یقو
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 اتیتافراد مسن و جوان مشاهده شتود و لتذا محتو  یاجتماع   یهادر استفاده از رسانه  یمشخص

بته ارزش  یابیدستت یبترا ن،یکترد. عتلاوه بترا یرا سفارش یر هر رسانه رسانه اجتماع موجود د

 .تعامل با شرکت برجسته شود یبرا انیمشتر  یسازفعال تیاست اهم ازیبرند، ن شتریب

 یرو یاجتمتاع  یهارستانه یابیتنقش بازار»با عنوان  ی( در پژوهش2019اعظم و سهر )  اشرف، 

با سه برنتد مختلتف   رهایمتغ  نیرابطه ا  یبه بررس  «کنندگانبرند و ارتباط با مصرف  ژهیارزش و

و رفتار مصرف   یرسانه اجتماع   یابیبازار  نیپژوهش نشان داد که ب  جیدر پاکستان پرداختند. نتا

دهد  ینشان م نیهمچن قیتحق نیا جیوجود دارد. نتا  یمیبرند رابطه مستق  ژهیکننده و ارزش و

رابطتته ختتود را بتتا  ،یاجتمتتاع  یهارستتانه یهاتیبتتا استتتفاده از ستتا تواننتتدیمکتته  برنتتدها 

 د.کنندگان بهبود بخشنمصرف

 

 یپژوهش داخل نهیشیپ

بتر روابتط   یاجتماع   یهارسانه  ریتاث  یبررس»با عنوان    ی( در پژوهش1397)  انیریو ام  یاریخدا

در   هیتکته متدل اول  دندیرست  جتهینت  نیبه ا  «(نستاگرامی: رسانه ای)مطالعه مورد  برند–یمشتر

 ریتسه مولفه تنتوع اطلاعتات، اعتمتاد و ارتباطتات و در بختش متغ  یمستقل دارا  ریبخش متغ

 یمشتتر متی،صتمیبرنتد مشتر  متیصتم  ،یوابستتگ  ،یمولفه ارتباط درون  هفت  یوابسته دارا

 یهارسانهنشان داد که    جی. نتاباشدیرابطه م  تیفیعشق و تعهد و ک  ک،ینوستالژ  یبرند، وابستگ

 یهااستتفاده از رستانه  نیدارد. همچن  یمثبت و معنادار  ریتاث  برند–یبر روابط مشتر  یاجتماع 

 تیتفیعشق و تعهد و ک  ،یبرند مشتر  متیصم  ،یوابستگ  ،یدرون  تباطار  یهابر مولفه  یاجتماع 

 یهااستتفاده از رستانه  نیمشخح شد که ب  نیداشت. همچن  یمثبت و معنادار  ریتاث  زیروابط ن

 .وجود ندارد یرابطه مثبت و معنادار فونیبه برند آ کینوستالژ  یو وابستگ  یاجتماع 

 یابیتارتباطتات بازار  ریتتأث»با عنوان    ی( در پژوهش1398)  زادهمانیو سل  یآبادرحمت  ،یعیشف

رسانه   رانیبه مد  «یو پاسخ مشتر  یارتباط  ژهیبرند، ارزش و  ژهیبر ارزش و  یاجتماع   یرسانه ها

 ژهیتبرنتد و ارزش و  ژهیموجود در ارزش و  یسازوکارها  قیتا از طر  کندیکمک م  یاجتماع   یها

 رانیبته متد  توانیپژوهش م  نیا  جیباشند. با استفاده از نتا  رگذاریتاث  یبر پاسخ مشتر  ،یطارتبا

رستانه   یابیتشده در ارتباطات بازار  ینیب  شیپ   یکرد با استفاده از سازوکارها  شنهادیپ   یابیبازار
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 یپاسخ هتا یاجتماع  یبرند خود در رسانه ها یها تیکردن فعال ریبا فراگ  نیو همچن  یاجتماع 

 انیمشتتر  یسازوکارها، وفتادار  نیها را مشاهده نموده و با استفاده از ا  تیفعال  نیبه ا  انیرمشت

 افتتیاز برنتد را در  تیرضتا  شیدر جهتت افتزا  انینموده و پاسخ مشتتر  تیبه برند خود را تقو

 د.چرم درسا هستن نستاگرامیا یپژوهش کاربران رسانه اجتماع  ی. جامعه آمارندینما

بندی پیشینۀ پژوهش متی تتوان دریافتت کته اگرچته بتته صتتورت ارتبتتاط دوگانتته جمع  با

که محقق انجتام  ییهایوجود با بررس نید، با اانتو برند مطالعه شده یمتغیرهتای رسانه اجتماع 

 ینهیشتیپژوهش با استناد بته پ   نیا  ی. مدل مفهوممیافتیدست ن  یپژوهش  نیداده است به چن

برنتد  ژهی( و مدل ارزش و2007)  1تیعسل اسم  یکندو  یهااز مدل  یبیاز ترک  ،یو تجرب  ینظر

ها، دارا بتودن طیتف وستیعی از ( بهره گرفته شده است. دلیل استفاده از این مدل1991)  2آکر

های پیشتینه تحقیتق، بته و برند است که نسبت به ستایر متدل  یاجتماع   یهامتغیرهای رسانه

بر  رو نی. از اباشدیبرخوردار م  یبوده و از اعتبار بالاتر  ترزدیکتر و نموضوع مورد بررسی، کامل

و  یمتغیرهتای رستانه اجتمتاع  نیارتباط ب یو نظر یمفهوم  یالگو  د،یگرد  انیاساس آنچه که ب

بتر  ارزش   یاجتمتاع   یهارستانه  ریتاث  یآمده است. هدف پژوهش حاضر، بررس  1برند در شکل  

 .باشدیم اصفهانشهر   ییبرند در مدارس ابتدا  ژهیو

 
 .((1991آکر ) ( و 2007: مدل مفهومی تحقیق )منبع: اسمیت )1شمارهشکل 

 
1 Smith, C. 
2 Aaker D. A 
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 پژوهش:   فرضیه

 باشد. پژوهش به شرح زیر می های، فرضیه1با توجه به مدل مفهومی ارائه شده در شکل شماره 

H1 .هویت بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

H2 معناداری دارد. : گفتگو بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و 

H3 .حضور بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

H4 .روابط بر ارزش و یژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

H5 .شهرت بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

H6.گروه بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد : 

H7 : گذاری بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. اشتراک 

 

 نظری  و چارچوب  مبانی

 های اجتماعی رسانه

  و  وب بر  مبتنی  اجتماعی تعامل برقراری برای هایی رسانه تعریف، یک  بر بنا  اجتماعی  هایرسانه

  تعریف  این.  هستند  کاربران   عموم  سوی  از  اطلاعات   انتشار  برای  دسترس  قابل   و  ارزان  راهی

  داده   قرار  اجتماعی   های رسانه  ی زمره  در  را  ارتباطی   کارکرد  با   هایسایتوب  از  بسیاری   عام، 

  قبیل  این  از  پادکست  و  ها ویکی  اجتماعی،  هایرسانه  ها، وبلاگ  اینترنتی،  هایفروم  است؛

 تشکیل   اجتماعی  هایرسانه  را  اجتماعی   هایرسانه   انواع  پرکاربرترین  از  یکی  اما.  هستند

رسانهمی   امکانات   که  نیستند  جدیدی  تکنولوژیکی  ابزارهای  تنها  مجازی  اجتماعی  هایدهند. 

 از   فراتر  را  اجتماعی   هایرسانه.  باشند  داده  قرار  اینترنتی  کاربران  اختیار  در  را  توجهی  جالب

  ساختارهای   در  که  گرفت  نظر  در  جدیدی  هایرسانه  عنوانبه  توانمی  سایتوب   ایگونه

و همکاران،  کرده  ایجاد   تغییراتی  سیاسی  و  اقتصادی   فرهنگی،   اجتماعی، )توسلی  .  (2015اند 

 امکانات آن در که شودمی اطلاق  اینترنتی های شبکه از دسته  آن رسانه های اجتماعی به

 سایر  به پیوستن جدید، های گروه ایجاد ها، پروفایل اظهارنظردر دوستان، کردن اضافه تعامل،

  هایرسانه  که  هاییچالش . است میسر طورهمزمان به  گفتگو، و بحث  به  پرداختن و هاهگرو

  تحت  را  مجازی  فضای  از  فراتر  هایی حوزه  اند، بوده  مواجه  ها آن  با   اخیر  های سال  در  اجتماعی

  هایرسانه  هایگونه  از  یکی  عنوان  به  سویی  از  اجتماعی  های رسانه.  است  داده  قرار  تأثیر

  افزایش  در  و  اند کرده  فراهم  اینترنتی  کاربران  برای  توجهی  قابل   تعاملی  امکانات  اجتماعی،
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  هایآسیب  با   ها رسانه  این  سویی   از  اند؛ بوده  مؤثر  فرایندها  برخی   در  شهروندان  مشارکت

 از   استفاده   سوء  مجازی،  اعتیاد  رایت، کپی  خصوصی،  حریم  قبیل   از  هاییحوزه   در  ایگسترده

  چنینهم  هارسانه  این.  اندبوده  مواجه  چنینیاین  مواردی  و   هویت   و   اطلاعات  دزدی  کودکان، 

  های رسانه  نیز  المللبین  ارتباطات  یحوزه  در .  اندکرده  متحول  نیز  را  سیاسی  ارتباطات  یعرصه 

  حفظ  یدغدغه  که  روسیه  و  چین  مانند   شرقی   کشورهای  برخی  و   هستند  توجه  مورد  اجتماعی

کاربران   اندکرده  تلاش  بومی  اجتماعی  هایرسانه  تقویت  با   دارد،  اهمیت  برایشان  ملی  فرهنگ

  دور   هستند،  امریکایی  هایشرکت  مالکیت  در  که  المللیبین  اجتماعی   هایرسانه   از  را  خود

  تبدیل  ینحوه  و  اقتصادی  و  اجتماعی  سرمایه  هایشکل  بر  چنینهم  اجتماعی   هایرسانه.  کنند

  و   کاپلان)اند  نگذاشته   نصیببی  نیز  را  اقتصاد  یعرصه  و  اندبوده  مؤثر  نیز  یکدیگر  به  هاآن 

بر2010  ،1هنلین پیو  مرکز  در  شده  انجام  مطالعات  اساس  (.  رسانه 2تحقیقات  از  استفاده   ،

است.   کرده  رشد  توجهی  قابل  میزان  به  گذشته  سال  چند  در  از  اجتماعی  یکی  اینستاگرام 

پیدا نموده است )چانگ و  رسانه افراد جوان محبوبیت خاصی  اجتماعی است که در بین  های 

  در  مجازی  هایفروشگاه  از  که  افرادی  تعداد  اخیر  های  (؛ به طوری که در سال2017،  3تادانی 

  ماهانه فعال  نکاربرا تعداد  ، 2016 نوامبر نمایند، افزایش یافته است.  در  می  استفاده اینستاگرام

  اینترنت شامل  کاربران  از  درصد  20  از  بیشتر  که  بودند   نفر  میلیون  600از    بیش  اینستاگرام  در

 (.  2016دادند )اسمیت،  اختصاص می خود به را زن درصد 49 و  مرد درصد 51

 برند ژهیارزش و

 یآن محصتول آگتاه  یهتدف، دربتاره  دارانیکه خر  شودیبرند م  یخدمت زمان  ایمحصول    کی

حافظته ختود،  یدانشت یامر، در ساختارها نیرا فراگرفته باشند و با توجه به اداشته باشند، آن  

را از   دارانیتخر  یارزش بدست آورده شتده  ،یدانش  یساختارها  نیشده باشد. ا  رهیمحصول ذخ

ه نسبت به احساسات و رفتار محترمان داران،یبر طرز فکر خر  یمحصول به واسطه اثرگذار  قیطر

برنتد  کهیبرند شده باشد، نسبت به زمان کهیرو محصول زمان نی. از ادهدیم  شیمحصول را افزا

هترن  ی)جت شتودیبرند ارجتاع داده م ژهیبه ارزش و  شتر،یارزش ب  نیتر است و انباشد، باارزش

 
1 Kaplan, A. M & Haenlein, M. 
2 Pew 
3 Cheung & Thadani 
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 ،یو نیهمچنت. کنتدیم فیتعر یو عموم ینگاه کل کیبرند را با  ژهیو  رزش(. آکر ا2010  ،1میک

برنتد    یونتدهایدرک شتده، پ   تیتفینسبت به برند، ک  یآگاه  ،یبرند را شامل وفادار  ژهیارزش و

برنتد  ژهیت(، ارزش و1996آکتر )  دیت. از دداندیمرتبط با برند م  یهاییدارا  گری( و دگرهای)تداع 

 کند،یبرند متوسط جذب م  کیبا    سهیدر فروش خود در مقا  یقو  برند  کیرا که    یمتیتفاوت ق

 .دهدینشان م

 برند  ژهیابعاد ارزش و

به برند و   یبرند، وفادار  یادراک شده، تداع   تیفیاز برند، ک  یارزش برند را شامل ابعاد آگاه  آکر

 کردد.    انیآن( ب  ریو نظا عیتوز  یهاو کانال یچون حقوق معنوبرند )هم  یهاییدارا  گرید

 از برند یآگاه

 تواندیو م  آورندیم  ادیکرده، به  ییبرند را شناسا  انیو شناخت است که مشتر  یاز آگاه  یسطح

 (. 2008کنند )کلر،    ییمحصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسا

 برند یهمخوان  گرها، یتداع  

برنتد ممکتن استت  یو تتداع  یمرتبط بتا برنتد در حاقظته استت. همختوان  زیبرند هر چ  یتداع 

مستتقل از ختود کتالا   یهاجنبته  ایتکالا و    کیمرتبط به    یهایژگیها و وفرم  یصورت همهبه

 (.2008مشاهده شود )کلر،  

 به برند یوفادار

بته   یمشتر  کیچقدر احتمال دارد    دهدیکه نشان م  یتیعنوان موقعبه برند را به  یوفادار  آکر،

 ریستا  ایت  متتیدر ق  یرییتآن برند تغ  کهیخصوص زمانبه  کند؛یم  فیآورد، تعر  یرو  گریبرند د

 (.2008)کلر،    کندیم  جادیکالا ا یهاجنبه

 ادراک شده  تیفیک

کته  یفتیاست که همواره موردنظر محققان واقع شده استت. تعر  یادراک شده از موارد  تیفیک

 ت،یتبه مز نسبت انیمحققان ارائه شده است، عبارت است از: قضاوت مشتر یطورغالب از سوبه

 (.2008)کلر، بیرق  یبرندها  گریبا د  اسیبرند در ق کیاعتبار و تفاوت   ،یبرتر

 
1 Kim J.H. Hyun H. 
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 عسل  یکندو مدل

را بتر هفتت بلتوک   یاجتمتاع   یهارستانه  یهاتی(، ستا2007)  تیعسل استم  یمدل کندو  در

 نموده است. یبندبخش یگذارگفتگو، حضور، روابط، شهرت، گروه و اشتراک  ت،یهو یعملکرد

اطلاعتات   یافشتا  ایت  یآن کاربر اقدام به خودآشکارساز  قیاست که از طر  یروش خاص  :تیهو

 .  دینمایافکار، احساسات و ... م  ،یتخصح، محل زندگ ت،ینام، سن، جنس رینظ  یذهن

 یهادر رستانه گترانیعستل وستعت رابطته هتر فترد بتا د  یبعد مکالمه در مدل کندو  :گفتگو

 .دهدیرا نشان م  یاجتماع 

 یکتینزد  نیتدر ا  ایتدر دستترس    نیآنلا  یگونه است که چه کس  نیبد  حیروش تشخ  :حضور

 است. 

 در ارتباط هستند.    گریکدیکه کاربران با    یزانیم  :روابط

 اطلاع دارند.   گرانید یاجتماع   گاهیکه کاربران از جا یزانیم :شهرت

 هستند.   یارتباط جمع یدارا  گریکدیکه کاربران با    یبعد  :گروه

 .  ندینمایم عیو توز  افتیرا در ییکه کاربران محتوا یزانیم  :یگذاراشتراک

 پژوهش  روش

و پتژوهش حاضتر بتا هتدف   شتودیبر اساس اهداف و موضوع آن، انتخاب م  یهر پژوهش  روش

بر   دیشهر اصفهان با تاک  ییبرند در مدارس ابتدا  ژهیبر ارزش و  یاجتماع   یهارسانه  ریتاث  یبررس

 یو از نظتر نحتوه یصورت گرفته است؛ لذا از لحاظ هتدف، کتاربرد نستاگرامیا یرسانه اجتماع 

 .  گرددیاستفاده م یهمبستگ  -یشیمایپ  وهیاز ش  عاتاطلا یگردآور

 ی( جامعه آمارالف

)اعتم   نستاگرامیا  یعضو در رسانه اجتماع   ینترنتیکاربران ا  هیپژوهش حاضر را کل  یآمار  جامعه

شهر اصتفهان واکتنش  ییکه به صورت فعال با برند مدارس ابتدا دهندیم لیاز مرد و زن( تشک

 .  دهندینشان م
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 98-99 ی لیشهر اصفهان در سال تحص ییمدارس ابتدا: تعداد 1شماره جدول

 تعداد کل مدارس 
تعداد مدارس  

 ابتدایی 

تعداد مدارس ابتدایی دارای رسانه 

 اجتماعی اینستاگرام 

7,329 520 62 

 ب( حجم نمونه  

 کتوکران فرمتول استاس بر نمونه حجم است، زیاد آماری جامعه آنکه دلیل به پژوهش، این در

 از کته  مطلتوب استت  احتمال  دقت  یا  اطمینان  درجه  معادل  dنفر محاسبه گردید. مقدار    384

 :آید  می بدست  1/2d=t.s / n فرمول طریق

𝑛 =
N ∗ t2 ∗ p(1 − p)

(𝑁 − 1) ∗ 𝑑2 + 𝑡²𝑝(1 − 𝑝)
= 384 

 n=              ،t=1.96                 ،p=0.5               ،d=0.5،     حجم نمونه  =Nتعداد کل نمونه  
 

 بترای   دارنتد،  ایگستترده  مکتانی  پراکندگی  اصفهان  استان  مدارس  اینکته  بته  توجته  بتا

استفاده    خدمت   محل  جغرافیای  پراکنش  با  متناسب  تصادفی   ایخوشه روش    از  گیترینمونته 

   شده است.

 هاابزار گردآوری داده

است.   شده استفاده اطلاعات آوریجمع  برای محقق ساخته  پرسشنامه روش از پژوهش،  این در

سوال پژوهش،  این  پرسشدر  گزینههای  پنج  و  بسته  نوع  از  بهنامه  همچنین،  است.  دلیل ای 

نامه اینترنتی با سوالات بسته پاسخ  جویی در وقت، از پرسشهای آماری و صرفهسهولت بررسی 

می سنجاستفاده  ابزار  ازجمله  پژوهش  شود.  در  داده  مقیاسش  انسانی،  علوم  های  های 

اندازهاندازه مقیاس  است.  نگرش  است.  گیری  لیکرت  طیف  نوع  از  پژوهش،  این  نگرش  گیری 

دادهپرسش حاوی  اول،  بخش  است.  شده  تدوین  بخش  دو  در  پژوهش  این  در  های  نامه 

م جممعیت  ابعاد  با  ارتباط  در  تخصصی  سوالات  حاوی  دوم،  بخش  و  میشناختی  باشد.  دل 

ابعاد  پرسش با  متناسب  پژوهش  برند"نامه  ویژه  ارزش  و  اجتماعی  رسانه  شد.    "ابعاد  تدوین 

از کاملا موافقم تا کاملا مخالفم مرتب    27ترتیب مقیاس لیکرت برای   سوال در این پژوهش، 

ختصاص  گردید. در این طیف، کاملا موافقم، امتیاز پنج و کاملا مخالفم، امتیاز یک را به خود ا

 را نظر مورد  اهداف  شده،  مطرح سؤالات آیا اینکه و پرسشنامه روایی بررسی منظور به  دهد می
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در ندارد، جملات در ابهامات و نگارش نظر از مانعی و  دهد  می پوشش اختیار  پرسشنامه 

این  دقیق،   بررسی از پس داده شد. قراراستادان وصاحب نظران   به کارگرفته در  نامه  پرسش 

شد سازی  بومی  نمونه  .  پژوهش  نامه،  پرسش  سوالات  پایایی  سنجش  منظور  به  همچنین 

شامل  اولیه  روش    20ای  دو  از  استفاده  با  و  آزمون شد  پیش  نامه  فاصله پرسش  با  بازآزمایی 

هفته دو  پایایی   کرونباخ  آلفای  ضریب  محاسبه  و   زمانی  جدول  مقدار  روش  2  طبق  دو    از 

پرسش شد.  بومی  محاسبه  نامه  شده سازی  نامه  پرسش  پژوهش،  این  و  در  بوده  استاندارد  ای 

 . شده است  ذکر 2منابع آن در جدول شماره 

 پژوهش  در یبررس مورد ی رهایمتغ: 2جدول شماره

متغیرهای 

موجود  

درمدل  

 مفهومی

تعداد  

 گویه 

شماره سوالات در  

 پرسشنامه 
 منبع

پایایی  

 )کرونباخ( 

 پایایی 

 )بازآزمایی(

رسانه 

 اجتماعی 
7 

و9و10و11و12و13و14

 1و2و3و4و5و6و7و8
 درصد  8/84 درصد  4/79 ( 2010هنلین) و کاپلان(،2007اسمیت) 

ارزش ویژه 

 برند
4 

17و18و19و20و21و22

 15و16و
 درصد  4/77 درصد  76 ( 2008( ، کلر )1991آکر )

 22 11 کل متغیرها 
،  (2010وهنلین) کاپلان(،2007اسمیت) 

 ( 2008)( ، کلر  1991آکر )
 درصد   1/93 درصد  1/88

 یافته های پژوهش 

پژوهش،   این  و    5در  شغلی  وضعیت  سن،  تاهل،  وضعیت  جنسیت،  شامل:  عمومی  سوال 

آمار جمعیت شناختی   از  آمده  بدست  نتایج  است.  پرسیده شده  پاسخ دهندگان  از  تحصیلات 

درصد از پاسخ دهندگان زن و مابقی    56.3دهد که  پاسخ دهندگان در زمینه جنسیت نشان می

متاهل    60.5اهل،  باشند. در زمینه وضعیت تمرد می پاسخ دهندگان مجرد و مابقی  از  درصد 

سال، سنین   30تا    15درصد( بین    60.1باشند. در مورد رده سنی، عمده پاسخ دهندگان )می

سال  45درصد و برای سنین بیشتر از  29.3سال  45تا  30درصد، سنین  10سال  15کمتر از 

می  0.6 تشکیل  را  دهندگان  پاسخ  از  بر  درصد  ،  دهند.  وضعیت شغلی  از   50.3اساس  درصد 

می بیکار  مابقی  و  شاغل  افراد  را  دهندگان  پاسخپاسخ  تحصیلات  زمینه  در  دهندگان،  باشند. 

درصد از مقطع کارشناسی ارشد و دکترا    13.3باشند،  درصد( کارشناسی می  66.1ها )عمده آن

  های اجتماعیرسانه  که   یتیاهم  به  نظر باشد.  درصد می  20.6و برای دیپلم و زیردیپلم هر کدام  

دانش  هایگیری تصمیم  در انتخاب مدارس  در  لذا  آموزانوالدین  بررسی  پژوهش  این  دارد،    به 
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رسانه اجماعی تاثیر  برند   بر   های  ویژه  اینستاگرام  با   ارزش  اجتماعی  رسانه  بر  پرداخته   تاکید 

  .است

 است: های مهم پژوهش به شرح زیریافته
به ه  3در جدول نشان متغیرها  آن ها  و شماره سوالات  معیار  انحراف  واریانس،  میانگین،  مراه 

 داده شده است.  

 ق یتحق یآمار یهاشاخح و رها یمتغ :3جدول شماره

متغیر 

 آماری
 شاخص آماری

شماره 

 سوال 
 واریانس میانگین

انحراف 

 معیار

های رسانه

 اجتماعی 

 /885 /784 796/3 1 شخصیت 

 017/1 033/1 716/3 2 هویت 

 273/1 62/1 344/3 3 مباحثه 

 /936 /875 106/4 4 گفت و شنود

 /777 /604 242/4 5 تعامل

 /859 /738 151/4 6 روابط 

 /923 /851 134/4 7 شهرت 

 /962 /926 108/4 8 خوشنامی 

 07/1 146/1 991/3 9 انجمن 

 /707 /5 061/4 10 گروه

 /936 /875 106/4 11 حضور آنلاین 

 /777 /604 242/4 12 حضور آفلاین 

 /859 /738 151/4 13 اشتراک 

 /707 /5 061/4 14 مشارکت 

ارزش  

 ویژه برند 

 /885 /783 027/4 15 آگاهی از برند مدرسه 

 /923 /851 134/4 16 شناخت از برند مدرسه 

 /962 /926 108/4 17 ویژگی مرتبط به مدرسه 

 07/1 146/1 991/3 18 ذهن آشنا بودن نام مدرسه در 

 /955 /912 023/4 19 مراجعه به مدرسه دیگر 

 /859 /738 151/4 20 ثبت نام در مدرسه قبلی

 /707 /5 061/4 21 مزیت مدرسه نسبت به سایر مدارس 

 /832 /692 161/4 22 اعتبار مدرسه 
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 افزار نرم و ساختاری معادلات الگوی ساختاری جزء  از پژوهش هایفرضیه  آزمون منظوربه  

داده شده استفاده 8.80 نسخه لیزرل مناسب  بررسی  برای  همچنین  تحلیل  است.  جهت  ها 

 ارائه شد.  4و آماره بارتلت استفاده شد که نتایج آن در جدول  KMOعاملی از ضریب 

 و آزمون بارتلت KMOضریب : مقدار 4جدول شماره
 معناداری  آماره بارتلت  KMOضریب 

870/ 621/4852 0001/ 

نتایج جدول   مقدار  /870برابر    KMO، ضریب  4براساس  با  آماره    و  برابر    621/4852بارتلت 

 ها برای تحلیل عاملی مناسب هستند.  باشد. لذا دادهدار می҅/ معنی0001است که در سط  

 همبستگی بین متغیرهای پژوهش   -5جدول 

 گذاری اشتراک گروه شهرت روابط  حضور  گفتگو  هویت سازه
ارزش  

 ویژه برند 

        1 هویت

       1 /38 گفتگو 

      1 /613 /453 حضور 

     1 /495 /383 /603 روابط 

    1 /603 /539 /418 /314 شهرت

   1 /285 /307 /468 /341 /43 گروه

  1 /618 /394 /521 /326 /53 /361 گذاری اشتراک

ارزش ویژه 

 برند
387/ 608/ 295/ 384/ 632/ 476/ 354/ 1 

             <0/01      
شماره   جدول  در  پژوهش  متغیرهای  بین  جدول   5همبستگی  در  چنانچه  است.  شده  ارائه 

از تحلیل مشاهده می شود، همه ضرایب همبستگی بین متغیرهای پژوهش معنی دار هستند. 

می زا  برون  و  زا  درون  متغیرهای  بین  در  همبستگی  افزایش  گونه  هر  که  گرفت  نتیجه  توان 

رسانه متغیرهای  اجنمرات  مورد  های  مدارس  در  برند  ویژه  ارزش  افزایش  با  همراه  تماعی، 

 پژوهش بود.  
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 ها با الگوی مفروض: الگوی تابع ساختاری پس از برازش داده2شماره شکل

برای تعیین برازش مدل از شاخح های متعددی استفاده شده است که نتایج    پژوهش در این  

ها مدل را  همانطور که در جدول مشخح است، تمامی شاخح  نمایان است.  6آن در جدول  

باشد، مدل از برازش   9/0  بزرگتر از  GFI ,NFI ,CFI ,RFI  به طور کلی اگر ارزش  کند. تایید می

است. برخوردار  ا   خوبی  دو  همچنین  کای  نسبت  دو(  گر  مهم)خی  که  آزادی  درجه  ترین به 

از   از برازش خوبی برخوردار    ؛باشد    3شاخح آماری در تعیین برازش مدل است، کمتر  مدل 

 .باشد، برازش مدل قابل قبول است 1/0نیز اگر کمتر از  RMSEAمقدار  . است

 معیارهای برازش مدل:  6شمار جدول
 امتیاز کسب شده  قبول حد قابل  معیار برازش مدل 

 74/2 3کمتر از  نسبت کای دو به درجه آزادی 

 92/0 / 9بیشتر از   ( GFIشاخص نیکویی برازش)

 92/0 / 9بیشتر از   ( NFIشاخص برازش نرمال شده)

 95/0 / 9بیشتر از   ( CFIشاخص برازش مقایسه ای)

 9/0 / 9بیشتر از   ( RFIشاخص برازش نسبی) 

مجذورخطای  ریشه میانگین 

 ( RMSEAتخمین)
 057/0 8/کمتر از 

 های اجتماعیرسانه

 هویت 

 گفتگو

 حضور 

 روابط 

 شهرت 

 گروه

 گذاری اشتراک

 تجارت  .۱

 ارزش ویژه برند 

 

 آگاهی از برند 

 تداعی برند 

 وفاداری به برند 

 کیفیت ادراک شده 

(68/2 )35/0 
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رسانه رابطه  بهتر  چه  هر  شناخت  منظور  تحلیل به  الگوی  برند،  ویژه  ارزش  بر  اجتماعی  های 

های  های حاصل از تحلیل مسیر در الگوی ساختاری مربوط به فرضیهمسیر صورت گرفت. یافته

( و  1های معیارین )شکل  ز تخمینافزار ادهد. همانطور که در خروجی نرمپژوهش را نشان می

معنی اعداد  فرضیه نیز  در  مسیر  تحلیل  به  مربوط  )جدول  داری  پژوهش  مشاهده  7های   )

های تناسب حاکی از برازش مناسب الگویی است و مقدار نسبت کای شود، مقادیر شاخحمی

و    068/0برابر با    RMSEA، مقدار  3و کوچکتر از مقدار مجاز    92/1دو بر درجه آزادی برابر با  

از   معنیمی  08/0کوچکتر  برند  ویژه  ارزش  بر  ضرایب  همه  میباشد.  دیده  تمام  دار  شوند. 

و معنیمولفه  مثبت  رابطه  دارای  کندوی عسل  اجتماعی مدل  رسانه  ویژه های  ارزش  بر  داری 

می معنیباشند.  برند  اصلیمقدار  دداری،  متغیرها  بین  روابط  بررسی  برای  معیار  مدل  ترین  ر 

باشد. لذا با توجه به این آماره تمام    -1.96یا کوچکتر از    1.96است که باید مقداری بزرگتر از  

 گردند.  ها تایید میفرضیه 

 های اجتماعی و ارزش ویژه برند : رابطه متغیرهای رسانه7جدول شماره
 نتیجه T ضریب مسیر هامسیر فرضیه

 رابطه مستقیم دارد  27/3 /32 ویژه برندهویت                      ارزش 

 رابطه مستقیم دارد  64/3 /36 گفتگو                    ارزش ویژه برند

 رابطه مستقیم دارد  16/2 /27 حضور                     ارزش ویژه برند

 رابطه مستقیم دارد  5/4 /35 روابط                    ارزش ویژه برند

 رابطه مستقیم دارد  85/4 /39 ارزش ویژه برند               شهرت      

 رابطه مستقیم دارد  86/2 /28 گروه                     ارزش ویژه برند

 رابطه مستقیم دارد  46/3 /31 ارزش ویژه برند                 اشتراک

 بحث و نتیجه گیری 

اینستاگرام در  نقش رسانه اجتماعی  با در نظر گرفتن رسانه  برند  ارزش ویژه  بر  اجتماعی  های 

عرصه در  نوین  مفاهیم  جمله  از  تاکنون مدارس  وجود  این  با  است.  سازمانی  رفتار  مباحث  ی 

رسد تا کنون پژوهشی به بررسی رابطه این براساس جستجوهای محقق در کشور، به نظر می 

به بررسی رابطه این دو متغیر با در نظر گرفتن مدل  مفاهیم نپرداخت ه است. در این پژوهش 

( برای متغیرهای رسانه اجتماعی پرداخته شد. همانگونه که در  2007کندوی عسل اسمیت )
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یافته پیشنهادی بخش  الگوی  لذا  الگو مطلوبیت دارد،  برازش  بیان گردید، تمامی معیارهای  ها 

 باشد. مورد تایید می

ارزش ویژه برند دارد. بدین معنا   بر معناداری و مثبت اثر هویت، های پژوهش نشان دادکهیافته

که رویکردهای   تواند می  برند  ویژه  ارزش  از  هویت  دیدگاه   که  خدمات    مصرف  ایتجربه  در 

مدارس، مدارس  ویژه  ارزش  از  تریکامل  تصویر  آموزشی   از   عواملی  اگرچه  .نماید   ایجاد  برند 

را  برند  از  هاارزیابی  سطوح  اساساً  والدین  انتظارات  و  گذاریقیمت   جمله  افزایش   مدارس 

  بر ارزیابی  مدارس نیز  برند با  هویت  تطابق  که دهد می نشان  پژوهش این  هاییافته اما  دهند، می

  مدارس کمک  برند   ویژه  ارزش  بردن  بالا   به  نتیجه  در  و  گذاردمی  تأثیر  برند مدارس  از  والدین

  دارد  پی   در  را   مهم  این نکته  برند   ویژه   ارزش  بر  هویت  معنادار  و  قوی  مثبت  تأثیرات  . نمایدمی

برند   مفهوم  به  بیشتری  توجه  باید  مدارس،  که   قائل  آن  برای  بیشتری  اهمیت  و  داشته  هویت 

با  .شوند پژوهش،  اول  از فرضیه  آمده  بدست  نتایج  شده   انجام تحقیقات شایان ذکر است که 

 نیز قابل تایید است.  ( 1398شفیعی و همکاران )،  (2019) اشرف و همکارانتوسط 

پژوهش نشان داد که یا   بر معناداری و مثبت اثر گفتگو، نتایج  برند دارد. گفتگو  ارزش ویژه 

ها و  های دو طرفه یا توصیهتواند به صورت مکالمهات آموزشی میتبلیغات شفاهی در مورد خدم

 صورت   افرادی  میان  در  گفتگوها   این  که   است  این  اصلی  نکته  پیشنهادات یک طرفه باشد. اما 

آموزشی  از  استفاده  به  دیگران  ترغیب  از  اندکی  منافع  شود  می  تصور  که  پذیردمی  خدمات 

دوست،   پیشنهاد  به  نسبت  والدین   واکنش   احتمال.  دارند   اعتماد،   قابل   مشاور   یا  همکار  یک 

  جمع   به  منحصر  تنها  واکنش  این  و  است  تبلیغاتی  پیام  یک  به  نسبت  او  واکنش  از  بیشتر  بسیار

انجامد. نتایج بدست آمده  می  استفاده از خدمات آموزشی  به  بیشتر  بلکه  نیست  آوری اطلاعات

با پژوهش،  دوم  فرضیه  توسط   انجام تحقیقات از  و همکارانشده  و  ،  (2019)  اشرف  شفیعی 

 نیز قابل تایید است.( 1397(، خدایاری و همکاران )1398) همکاران

ارزش ویژه برند دارد. با توجه به  بر معناداری و مثبت اثر نتیجه پژوهش نشان داد که حضور،

وزان، لذا لزوم  آمهای گوناگونی از دانشچندوجهی بودن محیط مدرسه و ارتباط معلمان با طیف

رسانه به  و دسترسی  و حضور  بوده  توجه  قابل  بسیار  مجازی  فضای  از  اجتماعی  استفاده  های 

اینستاگرام، می نظیر  دانشمدارس  یادگیری  تقویت  برای  مکمل  نقشی  افزایش تواند  و  آموزان 

والدین و    رغبت  و  مندیعلاقه  آگاهی والدین نسبت به فرزندان و محیط مدارس باشد. لذا میزان

  چه  هر  استفاده  منظور  به  های اجتماعی مدارسآموزان در راستای حضور فعال در رسانهدانش

مدارس  محیط  از  بهتر بدست    موثر  برندمدارس  ارزش  تقویت  جهت  در  آموزشی  نتایج  است. 
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شفیعی و همکاران    ،(2018)   پلاموشده توسط   انجام تحقیقات آمده از فرضیه سوم پژوهش، با

 نیز قابل تایید است. (1397دایاری و همکاران )(، خ1398)

روابط،  یافته پژوهش نشان دادکه  بر   و مثبت  اثرهای  برند مدارسمعناداری    دارد.  ارزش ویژه 

که  بر   مازاد  اختیاری  هایفعالیت  دارند،   مدارس  با  خود  روابط  از  بیشتری  رضایت  والدینی 

 ارزش   دهند. لذا  نشان  را  خود  وفاداری  مدارس  به  نسبت  تا  دهند می  انجام  خود  هایمسئولیت 

  ذهنیت  در  مدرسه  برند   از  که  مطلوبی   تصویر  با   و   کرده  حفظ  را  آن  و   برده   بالا   را  خود  ارتباط

  با   خود  مشترک  اهداف   به  درنهایت  شده تا   القاء   دیگران نیز  به  تصویر  همین  شده،   ایجاد   والدین

 شده توسط  انجام تحقیقات بانتایج بدست آمده از فرضیه چهارم پژوهش،    .یابند  دست  مدرسه

 قابل تایید است. نیز  (2019)اشرف و همکاران (،  2018) پلامو

پژوهش  از  بر   و مثبت اثرداد که شهرت،  نشان    نتایج بدست آمده  برند  معناداری  ارزش ویژه 

 در واقع شهرت، ارزیابی بلندمدت ذینفعان از هوویت برند مدارس است. بنابراین   دارد.مدارس  

برند  ارزش  حفظ  برای  مدارس از   شهرت  مستمر  پایش  و  سنجش  به  ملزم  خود،  ویژه   خویش 

 سالانه   طور  به  هر مدرسه  شهرت  رصد  شودمی  آموزان هستند. پیشنهادوالدین و دانش  دیدگاه

  را   مدرسه  شهرت  موقع بتوان  به  اقدامات   با  نیاز،  صورت  در  تا  گیرد  قرار  مدارس  کار  دستور  در

پژوهش،    تقویت  و  حفظ پنجم  فرضیه  از  آمده  بدست  نتایج  که  است  ذکر  شایان   بانمود. 

   قابل تایید است.نیز ( 1398شفیعی و همکاران ) ،(2018) پلامو شده توسط انجام تحقیقات

 برای  مدارس  دارد.ارزش ویزه برند  معناداری بر   و مثبت اثرداد که گروه،  نشان    پژوهشنتیجه  

دانش  با  بیشتر  تعامل و  انجمن   ایجاد  به  اقدام  آموزان،والدین  یا    هایرسانه  برند   هایگروه 

  فضای  در  جغرافیایی   نظر   از  محدود   غیر  تخصصی  انجمن  یک  عنوان  به  که   نموده   اجتماعی

برند    بر  اتکا  خصوص  در  والدین  باور  و  ساحسا  بر  مدارس  بدینوسیله.  شودمی  تعریف  مجازی

  نوعی   به  یا  و  والدین  مثبت  نگرش  بر  هافعالیت  گونه  این  مدت  دراز  در  گذارند ومی  مدارس اثر

 برآوردن   توانایی  و  خدمات آموزشی  از  آموزانوالدین و دانش  ادراک  مدارس و   به برند   وفاداری

 انجام تحقیقات بانتایج بدست آمده از فرضیه ششم پژوهش،   .دارد  سزاییبه  تاثیر  آنان  انتظارات

قابل  نیز  (  1398شفیعی و همکاران )،  (2019)اشرف و همکاران  (،   2018)  پلامو  شده توسط

 تایید است. 

ارزش ویژه معناداری بر   و مثبت اثرگذاری،  داد که اشتراک نشان    نتایج بدست آمده از پژوهش

مدارس   هزینه  دارد.برند  الکترونیکی،  هزینه تجارت  )شامل  یکیدگر  به  اطلاعات  انتقال  های 

شود و ی استفاده از یک ساختار که بین همه به اشتراک گذاشته میتلفن، پست و ...( بوسیله

 اشتن گذ  اشتراک  به  درحقیقت.  دهدانتقال دیجیتالی و استفاده دوباره از اطلاعات را کاهش می
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رسانه  بین  اطلاعات اجتماعی،کاربران   روابط   افراد  که  آوردمی  وجود  به  را  جذابیت  این  های 

  اینترنتی  کلامی،   ارتباطات  طریق  ازباشند واین امر سبب خواهد شد تا    داشته  با هم   نزدیکتری

لذا   کنند   معرفی   را  مدرسه  نیز  خود   آشنایان  و  دوستان  به   اجتماعی   هایرسانه  و   این  و 

شایان ذکر است که نتایج    منجر به تقویت ارزش ویژه برند مدرسه خواهد شد.   گذاری،اشتراک 

، ( 2019)اشرف و همکاران    شده توسط  انجام تحقیقات بابدست آمده از فرضیه هفتم پژوهش،  

 قابل تایید است.نیز ( 1398شفیعی و همکاران ) ،(2018) پلامو

 :شوند گرفته  نظر در زیر  شرح به توانندمی که دارند وجود پیشنهادهای کاربردی مختلفی

  در   پرورش  و  آموزش  گذارانسیاست   یحوزه  در  جدید  نگرشی  ایجاد  و  سازیفرهنگ -۱

 پرورش و آموزش در مجازی هایآموزش  تأثیرگذاری و توانایی   اهمیت، نقش، مورد

  طریق   از  مدارس،  و   معلمان،  آموزان،دانش  والدین،  در  اجتماعی  هایآمادگی  ایجاد -۲

  همانند   آن  اهمیت  و   نقش   گرفتن  جدی  و  مجازی  آموزش  خصوص  در  هارسانه

 حضوری  هایآموزش 

  ایجاد  طریق  از  مجازی  آموزش  هایویژگی  و  شرایط  با   مقررات  و  قوانین  سازی  همسو -۳

 مجازی  فضای در آموزش ویژه جدید قوانین  وضع و قانونی  الزامات

 :کرد استفاده بعدی هایپژوهش توان درمیذیل  از پیشنهادهای پژوهشی

 شودمی پیشنهاد بود.  شده استفاده نامه، پرسش گیریاندازه  ابزار  از پژوهش این در -۱

پژوهشی که متخصصان مصاحبه  و دلفی روش  از مشابه طی   برای حوزه این با 

 .شود استفاده های اجتماعی بر ارزش ویژه برندتاثیر رسانه بررسی

متغیرهای رفتاری،   از اعم های اجتماعیرسانه  در موجود  متغیرهای دیگر بررسی به -۲

 .بپردازند حاضر پژوهش مدل به توجه  با ... و هنجاری، شناختی

ابتدایی شهر اصفهان انجام شده   -۳ پژوهش صرفا برای مدارس  با توجه به این که این 

 .دها نیز انجام شوشود این پژوهش برای سایر حوزهاست، پیشنهاد می
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