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 چکیده

 یبرند بوده است. جامعه آمار ژهیارزش و زانیبر م یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یتهایفعال ریتأث یابیپژوهش ارز نیهدف از ا

لازم با پرسشنامه استاندارد  یدهد. داده ها یم لیدر شهر تهران تشک نیآنلا یا رهیزنج یفروشگاهها انیمشتر هیرا کل قیتحق نیا

از نوع ساده و آسان انتخاب شدند  یراحتمالیغ یریکه به روش نمونه گ نیلاآن یا رهیزنج یفروشگاهها انینفر از مشتر 080از 

برند  یسرگرم نشان داد جیاستفاده شد. نتا PLSو نرم افزار  ییمربعات جز نیشد. جهت آزمون مدل از روش کمتر یگردآور

EWOM و یساز یسفارش یرهایمتغ رینشان داد تاث جیراستا نتا نیممثبت و معنادار داشته است. دره ریبرندتاث ژهیبر ارزش و 

 داشته است. یمعنادار ریبرندتاث ژهیتعامل بر ارزش و

 واژگان کلیدی
 نیآنلا یا رهیزنج یبرند، فروشگاهها ژهیارزش و ،یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یتهایفعال

 (Anooshei@yahoo.com) .ایران، نخجوانواحد  پیام نور دانشگاه ،بازرگانی تیریمد گروه ارشد، یکارشناس .2

 (kh.safari@gmail.com) .، ایراننخجوانواحد  پیام نور دانشگاه ،بازرگانی تیریمد گروه ،دکتری .1
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 مقدمه

دهند  گیری به خرید، عقاید و نظرات دیگر اعضا را مدنظر قرار می درصد اعضا قبل از تصمیم 54دهد که  مطالعات نشان می

دهندگان خدمات در حال رقابت برای توسعه و حفظ مشتریان از  اقتصاد جدید جهانی، ارائه در( 1414، 2و همکاران )لو

دهندة خدمات دارند، منبع اصلی سود شناخته طریق افزایش رضایت و وفاداری هستند، مشتریان که پیوندی قوی با ارائه

ارهای آنان را درک کرده و نیازها و ها برای بهبود استراتژی در حفظ مشتریان باید رفت شوند؛ بنابراین شرکت می

(. از طرفی ارزش ویژه برند اجتماعی امکان دستیابی به شکل 1420، 1هایشان را یکپارچه کنند )حسن و همکاران خواسته

اند و با تقویت یا ایجاد یک برند، به جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراک گذاری محتوا در اینترنت را فراهم آورده

کننده  های جدید در پاسخ به ترجیحات مصرف لید موفقیت در تغییر طرز فکر خود شرکت و اتخاذ استراتژیسرعت ک

کنندگان در شبکه های اجتماعی و با (. این موضوع که خریداران و مصرف1421، 0ایجاد میکند )کوهلی وهمکاران

شوند، باعث شکل گیری این امر  ای خاص تبدیل میاستفاده از منابع اطلاعاتی موجود در این شبکه ها به طرفداران برنده

بازاریابی برای تأثیر بر رفتار خریداران، تأثیر زیادی نیز  شود که ارزش ویژه برند اجتماعی علاوه بر ابزارهای ارتباطات می

اران ازطریق بر موفقیت یک برند دارند؛ بنابراین در دنیای پررقابت امروز مطالعة ارزش ویژه برند برند و رفتار خرید

ها در بازارها را دنبال می  های موفقیت شرکت های جدید بازاریابی و تبلیغات در ارزش ویژه برند اجتماعی آنلاین راه روش

تر از مشتریان و رقبا و سایر عوامل تأثیرگذار بر  های تجاری در گرو شناخت هرچه بیش شرکت کنند با این حال موفقیت

های مشتریان همواره درحال تغییر هستند و تنها در صورت شناخت این تغییرات است که واستبازاریابی است. نیازها و خ

تر از پیش  دنبال توسعه قصد خرید مشتریان بیش (. از طرفی رقبا نیز به0،1428پیلار وهمکاران) شودتواند موفق  شرکت می

و  یر شرایط بازاریابی در شبکه های اجتماعیپوشی نخواهند کرد. همچنین تغی هستند و در این راه از هیچ کوششی چشم

بینی این  تواند موفقیت شرکتها را در یک بازاریابی تحت تأثیر خود قرار دهد و شناخت و پیش قوانین حاکم بر آن نیز می

کار مناسب در برخورد با فضای جدید، در موفقیت شرکتها در بازاریابی هدف، نقش کلیدی را بازی  عوامل و ارائه راه

 (.6،1421جوآن وهمکاران) کردخواهد 

 گشاید.ها میافقی بلند مدت را برای پیشرفت و بقا، پیش روی شرکت از این رو توسعه بازاریابی شبکه های اجتماعی

یکی از اساسی ترین اجزا برای کسب مزیت رقابتی و سودآوری شرکتها به حساب می آید و بازاریابی شبکه های اجتماعی 

ز توانایی بالای بازایابی برخوردار باشند تا محصولات و خدمات را سریعتر به بازار برسانند و در برابر رقبا شرکتها باید ا

بتواندد پاسخگویی بهتری داشته باشند. با این حال، با توسعه تجارات الکترونیک، ارزش ویژه برند به یک جزء لازم و 

تا از طریق آن شرکت ها فرآیندهای تولیدی مولّد و  (.5،1422ژانگ) استضروری برای استراتژی شرکت ها تبدیل شده 

پر باری را به کار برند، منطبق با نیازهای مشتریان در صحنه بازار بهتر عمل کنند، اعتبار، شهرت و وجهة مثبتی را در ادراک 

(. از طرف دیگر 1،1425جوآن وهمکاران) کنندمشتریان کسب کنند و بدین طریق به عملکرد قابل اطمینان دست پیدا 

همچنان که ذکر شد تغییر سریع در تکنولوژیهای جدید ایجاب می کند که سازمانها پابه پای این تغییرات در همه زمینه ها 
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مشتریان را در همه  خود را هماهنگ کرده و از آموزشهای لازم برخوردار گردند این امر، لزوم توسعه ارزش ویژه برند

(. پس لازم است که شرکت ها توانایی لازم را داشته باشند تا 2،1420کاربونل وهمکاران) آوردارکان شرکتها به یاد می 

تحلیل نمایند و همچنین دانش های جدید را  فعالیت های موفق و ناموفقشان را در توسعه بازاریابی در شبکه های اجتماعی

هایی توسعه ارزش  استراتژی به اتخاذ ناگزیر را انهاسازم بازار، کنونی شرایط در موجود به دست آورندبا این حال، رقابت

 بالاتر عملکرد به دستیابی اما یابند بالاتر دست عملکرد به بتوانند تا است کرده رقابت این با رویارویی ویژه برند جهت

شرکتهای  در امر این و ؛شمارند می بر مشتری توسعه قصد خرید به توجه گرو در را آن محققان که برخی است هدفی

( در حالی که پیش 2015،)حامدی .است گردیده خوردار بر بیشتری توجه و اهمیت از حوزه تجارت الکترونیک تجاری

بود، امروزسیاست های راهبردی وتجاری بر  ازاین تمرکز بر جذب مشتریان جدید، سیاست عمده شرکتهای این حوزه

ز شده اند. مهمترین علل چنین تغییری افزایش آگاهی واطلاع ارزش ویژه برند و توسعه قصد خرید متمرک حفظ و بهبود

شرکتهای حوزه تجارت الکترونیک  بنابراین ؛عمومی از طریق شبکه های اجتماعی نسبت به پیامدهای مطلوب برند است

ند در بازارهای ای باید توان خدمات جدید، منحصر به فرد و قابل رقابت در بازارهای متغیر امروزی را داشته باشند تا بتوان

 (.1425پویا و پیچیده کنونی جایگاهی داشته باشند و برای خود کسب مزیت رقابتی نمایند. )کیم وجون،

در برند  ژهیارزش و زانیبر م یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یتهایفعال ریتأث یابیارز تحقیق، این اصلی مسئله واقع در

 برای ارزش ویژه برندرا عوامل این روابط چگونه دریابیم هستیم درصدد و ؛فروشگاههای زنجیره ای آنلاین است

 .دهد می کاهش و فروشگاههای زنجیره ای آنلاین افزایش

 ادبیات پژوهش

با   کنندگانها در ارتباطات مصرفتأثیرگذاری عمدة شرکت بازاریابی رسانه های اجتماعی: بازاریابی شبکه های اجتماعی

شبکه های اجتماعی، منبع  بازاریابی (.1424، 1و همکاران یابد )کزینتسروز بیشتر اهمیت میبهکنندگان است روز مصرف

و همکاران،  قدرتمندی از اطلاعات مربوط به محصول و استراتژی ارتباطی بازاریابی مؤثری برشمرده شده است )ین

-گذاری منافع تعریف میاشتراک منظور بههر مکالمة غیررسمی بین مهمانان آنلاین  شبکه های اجتماعی بازاریابی (.1422

 (1426، 0شود )لاسکارین و گالیسیس

ارزش ویژه برند ارزش افزودهای است برای شرکت، تجارت و مصرف کنندگان  (1448) کلر ارزش ویژه برند: ز دیدگاه

قابلیتهای مربوط به یک  ( ارزش ویژه برند را مجموعهای از داراییها و1442که توسط برند به محصول اعطا میشود. آکر )

برند، نام و نشان میداند که به ارزش ارائه شده توسط محصول و خدمت برای شرکت، مشتریان و یا هر دو، اضافه و یا از 

آن کسر میکند. ارزش ویژه برند مفهومی مرتبط با مدیریت برند است و از جنبه های مختلفی به آن نگاه میشود )بو و 

کلی سه رویکرد مختلف برای ارزش ویژه برند وجود دارد: رویکرد مالی )سازمانی( یا مبتنی بر  ( بهطور1441همکاران، 

 بازار، رویکرد بازاریابی )مبتنی بر مشتری( و در نهایت رویکرد سوم که ترکیبی از رویکردهای مالی و بازاریابی است.

ان بسیاری مورد بررسی توسط محقق استراتژیکابزار  کیبه عنوان  تجارب مشتریان از برندنقش تجربه برند از مشتریان: 

سرعت، توسعه  باعث تجارب مطلوب از خریدکه  ی دهدمطالعات نشان م (1425، ژانگو  جیانگاست ) قرار گرفته

 دیراههای جد جادیا د،جدی کنندگان عرضه ای انیمشتر افتنیمحصول،  تیفیها، بهبود ک نهیهز ریکاهش چشمگ ،ییکارا
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آنتونی ) استدر جهت توسعه قصد خرید شده  گرید اییمزا ارییبهره برداری از فرصتها و بس ،یمحصولات کنونفروش 

 ژهیبر ارزش و یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ریتاث یابی( به ارز1414) وهمکارانلامبرتو درهمین راستا . (1428وهمکاران،

 کپارچهی یایدهد که مزا یها نشان م افتهیاز برند پرداخته است.  انیو تجربه مشتر ایمزا یانجیبر نقش م دیبرند با تاک

 یایکنند، اما مزا یبرند را واسطه م ژهیو ارزش و یاجتماع یشبکه ها یابیبازار رابطه یواسطه ا یو اجتماع ی، فردیشناخت

از  یبه برند، آگاه یوفادار یبرند به طور قابل توجه یو عقلان ی، هر دو تجربه عاطفنی. علاوه بر استین نیچن انهیلذت جو

 یاستراتژ وسعهت یها برا افتهی نیلوکس ممکن است از ا یبرندها رانیکنند. مد یم ینیب شیدرک شده را پ تیفیبرند و ک

 یرسانه ها طیبرند را در مح ژهیارزش و یابیبرند و ارز یاستفاده کنند که تجربه کل یاجتماع یشبکه ها یابیبازار یها

 دهد. یم شیافزا یاجتماع

 یشبکه ها یمحتوا تیفیک ریتأث یابی: ارزنیآنلا - نیبرطرف کردن شکاف آفلا یدر پژوهشنیز ( 1414) وباراکات دابوس

 نیرابطه ب ایکند که آ یم یمطالعه بررس نیقرار داده اند. ا یمورد بررس دیاز برند و قصد خر یبرندها بر آگاه یاجتماع

از مارک ارتباط دارد.  یتعامل مصرف کننده و آگاه و زهیبا انگ نیآفلا دیو قصد خر یاجتماع یرسانه ها یمحرک ها

و تعامل شرکت و کاربران از  یاجتماع یارائه شده توسط مارک ها در رسانه ها یمحتوا تیفیدهد که ک ینشان م جینتا

دهند، تعامل  یم شیارا افز یاجتماع یکاربران از رسانه ها نیا زهیکاربران برخوردار است. آنها انگ یبرا ییبالا تیاهم

 نیمصرف کننده آنلا ریدرگ شیافزا نیبخشند. بعلاوه ا یاز برند خود را شدت م یکرده و آگاه تیخود را تقو نیآنلا

 یم نیمارک ها به صورت آفلا نیا دیقصد خر شیمنجر به افزا نیاز مارک مصرف کننده آنلا یآگاه شیهمراه با افزا

 شود.

 :است شده تدوین زیر شرح به پژوهش های فرضیة نظری، مبانی به توجه با

 بر ارزش ویژه برندتاثیر مثبت دارد. سرگرمی برند .2

 بر ارزش ویژه برندتاثیر مثبت دارد.تعامل  .1

 بر ارزش ویژه برندتاثیر مثبت دارد.سفارشی سازی  .0

0. EWOM ارزش ویژه برندتاثیر مثبت دارد. بر 

 برند بر ارزش ویژه برندتاثیر مثبت دارد. پویایی .6

 نقش تحقیق این در. بود خواهد( 2) شکل صورت به متغیرها بین فرضیات روابط اساس بر

 .است گرفته قرار بررسی ارزش ویژه برند مورد ابعاد فعالیتهای بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 
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 (2222) وهمکارانلامبرتو  (: مدل مفهومی تحقیق:1شکل )

 روش پژوهش

 نوع از ها، داده گردآوری نظر از و میشود محسوب کاربردی های پژوهش دسته از هدف اساس بر حاضر پژوهش

 .است شده ریزی طرح معادلات ساختاری مدل اساس بر پژوهش این ساختار .رود می شمار به پیمایشی های پژوهش

 روش اینکه نخست زیرا است؛ شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه برای (PLS) جزئی مربعات حداقل روش از بنابراین،

دوم  و ؛نیست متکی ها نمونه بالای حجم و شده مشاهده های معرف نرمال توزیع همچون هایی فرض پیش به یادشده

جامعه آماری . روابط محتمل استفاده می شود (، از این روش برای مقاصد پی شبینی و اکتشاف2118)اینکه به گفتة چاین 

 است.فروشگاههای زنجیره ای آنلاین بوده  مشتریان نفر از 080تحقیق مشتمل بر 

 بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق

متغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد. توصیف متغیرهای  5در این پژوهش 

های این متغیرها استخراج  ها و شاخص های پژوهش براساس داده فرضیهاز آن جهت دارای اهمیت است که نتایج آزمون 

های مرکزی و  ای هستند. برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص های تحقیق دارای مقیاس فاصله گردد. داده می

برای سؤالات  تایی 6با توجه به انتخاب طیف لیکرت  .پراکندگی استفاده شده است که در ادامه به آنها پرداخته شده است

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع روشن شود  ، میپرسشنامهدهنده  تشکیل

)عدد وسط طیف لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در صورتی که  0های ایشان به طور متوسط با مقدار  که آیا میانگین پاسخ

 دارددهد که جامعه مورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی نامطلوب  باشد، نشان می 0از  به دست آمده کمتر  مقدار میانگین

بزرگتر باشد بیانگر قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی هرچه  در مورد متغیرهای معکوس برعکس می باشد(. همچنین)

باشد،  (2-و 2) در بازه ضرایب انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر مطلق این

 .انحراف توزیع و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال استعدم بیانگر 
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 های توصیفی برای ابعاد متغیرهای تحقیق شاخص .2جدول 

 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین اندازه نمونه متغیر تحقیق

 42611 -42112 02411 0215 080 سرگرمی

 -42180 42124 02082 0221 080 تعامل

 -42101 -42028 02518 0201 080 سفارشی سازی

EWOM 080 0285 12011 42541- 42011- 

 -42000 -42618 12420 0221 080 ارزش ویژه برند

 مشاهده می شود که تمامی متغیرها در وضعیت مطلوبی قرار دارند. 2با توجه به جدول 

 یافته های پژوهش

 فها معر و ها سازه پایایی و روایی به ها یافته اول دستة اند؛ شده بندی دسته کلی بخش دو به تحقیق این های یافته

 CRو  AVE ابزار دو از معمول طور به ها سازه پایایی ارزیابی برای جزئی مربعات حداقل روش در .دارد اختصاص

 مدل در میدهد، ارائه متغیرها درونی پایایی از تری سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفای اینکه به توجه شودبا استفاده می

 به پایایی ضریب کدام ندارد اهمیتی البته، .شود می استفاده مرکب پایایی های سنج از جزئی مربعات حداقل مسیری های

 کرونباخ آلفای و CR ،،1با توجه به جدول  باشد. 421 از بیشتر باید کرونباخ آلفای مقدار صورت هر در رود، می کار

 کل واریانس به نسبت را درونزا متغیر یک توضیحی واریانس( R2) تعیین می باشد. ضریب 421 بیشتر از ها سازه همة برای

 متوسط/. 000 از تر بزرگ قوی،/. 514 از تر بزرگ مقادیر شاخص این برای. کند می گیری اندازه برونزا متغیرهای توسط آن

 تغییرات از درصد چند مستقل متغیرهای یا متغیر دهد می نشان ضریب این واقع در. شود می تلقی ضعیف/. 214 از کمتر و

 .دهند می توضیح را وابسته متغیر

 متغیرها اعتبار بررسی . نتایج2جدول 

 CR R2 آلفای کرونباخ AVE متغیر

 - 42861 42862 42114 سرگرمی

 - 42854 42801 42511 تعامل

 - 42101 42141 42511 سفارشی سازی

EWOM 42541 42110 42121 - 

 42601 42102 42888 42102 ارزش ویژه برند

مقدار  و 421بزرگتر از  CRهمچنین با توجه به اعداد محاسبه شده برای شاخص ها مشاهده می شود که کلیه ی مقادیر 

AVE  ی با توجه به اعداد سازه ا ییایو پا ییروا بنابراین ؛است بنابراین شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم 425بزرگتر از

 جدول نیز تایید می شود.

 باید مکنون متغیر هر واریانس شاخص این طبق. پردازد می واگرا روایی به همبستگی ضرایب بررسی بر علاوه 0 جدول

 مکنون متغیرهای AVE جذر ابتدا امر این تشخیص برای. باشد ها شاخص سایر از بیشتر خودش به مربوط های شاخص برای

. شود می مقایسه داشته، مکنون متغیرهای سایر با مکنون متغیر این که ای همبستگی مقادیر با حاصل سپس و شود می محاسبه

 برسی نتایج. داد انجام مکنون متغیرهای تمامی برای باید را اینکار. باشد بیتشر ها همبستگی مقادیر از AVE جذر حاصل باید
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 شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه جدول این از ستون یک. شود می مشاهده زیر جدول در لارکر و فورنل شاخص

(AVE )ضرایب تمامی از شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مقدار بودن بیشتر واگرا روایی تایید لازمه. دهد می نشان را 

سرگرمی  متغیر برای شده تبیین واریانس میانگین دوم ریشه مثال عنوان به. است متغیرها باقی با مربوطه متغیر همبستگی

 است، مشخص جدول در که طور همان. است بیشتر متغیرها سایر با متغیر این همبستگی مقدار از که است شده%( 6/81)

 .باشد می متغیرها سایر با متغیر آن همبستگی از متغیرها، تمامی برای شده، تبیین واریانس میانگین شاخص دوم ریشه مقدار

 : ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده مدل اصلی3جدول 

 AVEجذر  (6) (0) (0) (1) (2) متغیرهای پنهان

 0.825     1 سرگرمی

 0.802    1 0.26 تعامل

 0.900   1 0.378 0.549 سفارشی سازی

EWOM 0.575 0.259 0.528 1  0.811 

 0.729 1 0.497 0.563 0.449 0.511 ارزش ویژه برند

 (GOF) مدلشاخص نیکویی برازش 

 دهد و برابر است با: این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را نشان می

2
GOF AVE R= × 

 

برازش مدل را نشان  0/4باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از  می R2و  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن 

تر شده است و نشان از برازش مناسب مدل  بزرگ 0/4شده است و از مقدار  115/4دهد. مقدار شاخص برازش برابر  می

ازش مناسبی دارد و این بیانگر همسو های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق بر تر داده دارد. به بیان ساده

 های نظری است. بودن سؤالات با سازه

 بررسی فرضیات

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از های این پژوهش به آزمون الگوی ساختاری و فرضیهدوم یافته دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسیر و ضریب تعیین که به

محاسبه مقدار  برای دهد.بین در تبین واریانس متغییر ملاک را نشان میاست. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهای پیش

 مدل 0 شکل و برای ضرایب مسیر Tآماره  1زیر نمونه استفاده شده است. شکل  644از الگوریتم بوت استراپ با  Tآماره 

 می باشد. مسیر ضرایب تخمین حال در پژوهش نهایی
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 . مدل ساختاری تحقیق درحالت معناداری1شکل 

 
 

 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد0شکل 
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 است. رگذاریتأثارزش ویژه برندسرگرمی بر ( اولفرضیه 

شده است که در سطح  480/0دارای مقدار معناداری ارزش ویژه برند سرگرمی برفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود. مقدار  درصد ادعای محقق تایید می 16شده است(، بنابراین با احتمال  15/2% معنادار شده اند )بزرگتر از 16اطمینان 

 ارد.تأثیر مثبت و معنادار دارزش ویژه برند سرگرمی بردهد  ( نشان می122/4مثبت بتا )

 است. رگذاریتأثارزش ویژه برند تعامل بر( دومفرضیه 

شده است که در سطح اطمینان  180/1دارای مقدار معناداری ارزش ویژه برند  تعامل برفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود. مقدار مثبت بتا  درصد ادعای محقق تایید می 16شده است(، بنابراین با احتمال  15/2% معنادار شده اند )بزرگتر از 16

 تأثیر مثبت و معنادار دارد.ارزش ویژه برند سرگرمی بردهد  ( نشان می122/4)

 است. رگذاریتأثارزش ویژه برند  سفارشی سازی بر( سومفرضیه 

شده است که در سطح  505/1دارای مقدار معناداری ارزش ویژه برند سفارشی سازی برفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر

شود. مقدار  درصد ادعای محقق تایید می 16شده است(، بنابراین با احتمال  15/2)بزرگتر از % معنادار شده اند 16اطمینان 

 .تأثیر مثبت و معنادار داردارزش ویژه برند سرگرمی بردهد  ( نشان می122/4مثبت بتا )

 است. رگذاریتأثارزش ویژه برند بر EWOM( چهارمفرضیه 

شده است که در سطح  100/6دارای مقدار معناداری ارزش ویژه برند بر EWOMفرضیه تحقیق مبنی بر وجود تاثیر 

شود. مقدار  درصد ادعای محقق تایید می 16بنابراین با احتمال شده است(،  15/2)بزرگتر از % معنادار شده اند 16اطمینان 

 تأثیر مثبت و معنادار دارد.ارزش ویژه برند سرگرمی بردهد  ( نشان می122/4مثبت بتا )

 نرم توسط ها داده تحلیل ( ارائه شده است. لذا0ها در جدول شماره )مقدار ضرایب مسیر و آماره تی به همراه نتیجه فرضیه

 است ملاحظه قابل 0 جدول در ها فرضیه تائید یا رد نتایج PLSافزار 

 : نتایج آزمون فرضیات4جدول 

 متغیرها
ضریب 

 مسیر

آماره 

 تی
 نتیجه

H1تایید 02481 42121 بر ارزش ویژه برندتاثیر معناداری دارد : سرگرمی 

H2تایید 12180 42051 : تعامل بر ارزش ویژه برندتاثیر معناداری دارد 

H3 :تایید 12505 42141 سفارشی سازی بر ارزش ویژه برندتاثیر معناداری دارد 

H4 :EWOM تایید 62100 42061 ارزش ویژه برندتاثیر معناداری دارد بر 

 گیریو نتیجه بحث

ارزش ویژه برند  بهبود فعالیتهای بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ویژگیهای نقش اهمیت دادن نشان پژوهش این هدف

 سرگرمی بر تاثیر  ل و ا  ضیه فر  سی ر بر  ر د  تحقیق  ل مد  ی ها متغیر  ن میا  ر د  د جو مو  بط ا و ر  تحلیل  به  ط بو مر  یج نتا. است بوده

 همکاران و عزیزی ،(1441) وهمکاران جونز  ت لعا مطا  با  که  شد  یید تا  و  فت گر  ر ا قر  سنجش  د ر ارزش ویژه برند مو

ارزش ویژه  تعامل بر  ید د گر  مشخص  نیز  تحقیق  م و د  ضیه فر  سی ر بر ر د.  د ر ا د  بهت مشا ،(2011) همکاران و آقازاده ،(2012)

  ز ا . د ر ا د ، مطابقت(1441) وهمکاران جونز  ی ها  هش پژو  ز ا  ه مد آ  ست بد  یج نتا  با  ه مد آ  ست د  به  یج نتا. نیست  ر ا گذ ثیر برندتا

. ندارد معناداری ارزش ویژه برندتاثیر سفارشی سازی بر  که ید د گر  مشخص نیز  تحقیق  م سو  ضیه فر  سی ر بر  ر د  یگر د ی سو
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 و ؛ د ر ا د  بهت مشا( 1421) همکاران و وانگ سین و (2015) معصومی و نژاد همتی  ی ها  هش پژو  یج نتا  با  ه مد آ  ست د  به  یج نتا

 مطولبتر EWOM  چه هر  ید د گر  یید تا  تحقیق  م ر چها  ضیه فر  ر د است تناقض در( 2016) عزیزی وهمکاران تحقیقات با

( 1441) وهمکارانجونز  مطالعه  همچنین  و ی هشها پژو با ه مد آ  ست د  به  یج نتا  که د شو  می  ارزش ویژه برندبیشتر باشد،

 . د ر ا د  بهت مشا

 غاتیتبل جادیمثل ا تال،یجید یابیبازار نینو یها وهیکامل ش یها مهارت یریادگیبا  ابانیو بازار رانیشود مد یم شنهادیپ

 نیکنند؛ چراکه ا قیتشو یاجتماع یها شبکه نیخدمات برند در ب یگذار کاربران را به اشتراک ،یکیدهان الکترون به دهان

 یبا تمرکز بر رو رانیمد شودیم شنهادیپ ن،یها دارد. علاوه بر ا آن یوفادار جهیتو درن تیرضا یرو یا گسترده ریامر تأث

ضمن توسعه  یاجتماع یاز رسانه ها یریگ با بهره یبرند قو کی جادیبرند خود و ا یرسازیمطلوب تصو ینیارزش آفر

برند  ژهیکه ارزش و نیتوجه به ا باقرار دهند  ریرا تحت تأث انیخود، رابطه خود با مشتر انیبرند در نظر مشتر ژهیارزش و

 انیدر ذهن مشتر یبرند قو کیبر شکل گرفتن  یفراوان ریتأث یاجتماع یها است شبکه ریدرگ انیمشتر اتیبا ذهن شتریب

 . درباشد یها م شبکه نیا یابزارها نیدهان از بهتر به دهان غاتیدارند و تبل

یکی از  یمشتر یایجاد روابط بلند مدت است، توسعه و خلق ارزش برا ،یآن جایی که هدف مدیریت شرکت ا از

راههای دستیابی به این هدف می باشد. بنابراین به مدیران پیشنهاد می گردد از خط و مشی های مناسب برای افزایش ارزش 

 استفاده نمایند. یاجتماع یدر رسانه ها برند

انطباق  راتییروز و با تغ یازهایرا مطابق با ن تالیجیتلاش کنند خدمات در بستر د یستیبا فروشگاههای زنجیره ای رانیمد

که ارائه  تالیجیشده با خدمات د داده در انجام عملکرد وعده توانایی ،یمشتر یها با برآوردن خواسته نیدهند و همچن

 بالا ببرند. انیمشتر یرا برا ینیارزش آفر یارتقا نهیزم کنند یم جادیا انیکه در ذهن مشتر یطیو شرا دهند یم

 سبب ،یاجتماع یرسانه ها یابیبازار نهیخود در زم یها یو با بهبود استراتژ رییبا تغ دیبا یا رهیزنج یفروشگاهها رانیمد

شود تا با  یم شنهادیباشد. پ یم خود انیشوند که شرکت درصدد ارائه آن به مشتر یبرند ژهیاز ارزش و یدرک کامل تر

 گردد. نیتدو برند ژهیتوسعه ارزش و یمنسجم برا یا برنامه ان،یمشتر های از نیازها و خواسته یو آگاه قیدق یبررس

 جادیبوده و سازمان ها با ا دیکننده در خر لیشناسند و برند ها از عوامل تسه یبرند ها م قیخدمات را از طر مشتریان

منجر به  یفیطرگشته که از  دیبرندسبب تکرار در خر ژهیو ارزش .دینما نیتوانند اهداف خود را تام یوفادار م انیمشتر

 شیبا افزا گرید یبه رقبا و از طرف انینظر مشتر رییتغ سکیر کاهش (،غاتیتبل) ترویج نهیسازمان در زم یها نهیکاهش هز

 سهم بازار و سود خواهد شد. ژه،یارزش و شیافزا یعنیسازمان  یفروش باعث تحقق هدف اصل

از  یسطح بالای آگاه جادیو ا انیبر برقراری روابط با مشتر دیبا تاک یا رهیزنج یفروشگاهها رانیمد که گرددیم شنهادیپ 

درک شده از خدمات گردند. سطح  تیفیسطح ک شیمنجر به افزا یابیبازار تهاییاجرای فعال جهیدر نت یبرند و تعهد ارتباط

روابط  جادیبر ا دی. لذا با تاکگرددیم و تجربه مطلوب از برند آنها انیدرک شده منجر به جلب اعتماد مشتر تیفیاز ک ییبالا

ارزش برند  ابد،ی شیافزا انیاز مشتر یحرکت کرد. چنانچه آگاه شتریو سودآوری ب انیدر جهت وفاداری مشتر تیفیبا ک

برند  غاتیو تبل یاز روابط عموم دهبا استفا دیبا رانیراستا مد نی. در اگرددیم انیوفاداری در مشتر جادیبالا رفته و منجر به ا

 خود را وفادار کند. انیمشتر حیشناخت صح جادیتا با ا دینما زیرقبا متما ریخود را از سا

 و دهند قرار سنجش مورد نیز دیگر برندهای مورد در را جاری پژوهش مدل شود می پیشنهاد آتی محققان به



 22  بازاریابی رسانه های اجتماعی بر میزان ارزش ویژه برندزیابی تأثیر فعالیتهای ار

 

 

 نیز ... و ارزش ویژه برند برند، ترجیح همچون دیگری متغیرهای بر را مشتری و برند شخصیتی همخوانی اثر همچنین

 بررسی مورد نیز ر بازاریابی رسانه های اجتماعیمتغی پیشایندهای که شود می پیشنهاد همچنین دهند؛ قرار سنجش مورد

 .گیرند قرار

 بین متغیرهای روابط در تعدیلگر متغیر یک عنوان به جنسیت نقش تأثیرگذاری چگونگی بررسی به تواند آتی می مطالعات

 بپردازد، تحقیق

. آمار دانست سایرجوامع به تحقیق نتایج تعمیم توانایی عدم توان می را تحقیقی طرح هر محدودیت ترین عمده مطمئناً

 .داد تحقیق تعمیم این آماری جامعه و محل به جز را آن نتایج توان نمی و نبوده مستثنی قاعده این از نیز حاضر تحقیق

 منابع

 یتهایاز وب سا یکیالکترون دیمدل قصد خر نییو تب یبررس( 2018جلال زاده، سید رضا ) یدالهی؛ غزاله، مانیان، امیر،

 ملی کنفرانس ی،و اعتماد مشتر یتعهد ارتباط یانجیبا نقش م یمشتر تیارزش درک شده و رضا یبر مبنا یگروه دیخر

 پایدار توسعه و مدیریت پژوهی، آینده

با در  انیمشتر یو نگرش یرفتار یبرند بر وفادار تیتجربه برند و شخص ریتاث یبررس( 2011مقدم، رضا ) نوروزی، هادی،

 ، چهارمین(کویویبرند ا - ادیزام یشرکت خودرساز انی)مشتر انیمشتر تیبرند، اعتماد برند و رضا ژینظر داشتن نقش پرست

 اقتصادی توسعه و کارآفرینی مدیریت، المللی بین کنفرانس

 تیرضا یانجیبرند با نقش م یتجربه برند بر وفادار ریتاث یبررس( به 2011عبدالهی، کوثر، رشیدی، حسن، یونسی، بابک )

 بانکداری و اقتصاد حسابداری مدیریت المللی بین ، کنفرانس(لامیشهر ا یلوازم خانگ انیمورد مطالعه: مشتر) برندو اعتماد 

 نوین

 میانجی نقش تبیین با برند به عشق بر هیجانی هوش تأثیر(. »2016) سعید سعیدی، و میثم شیرخدایی، ابوالحسن؛ حسینی،

 .201 – 260 ،(1) 26 بازرگانی، مدیریت انداز چشم ،«برند به اعتماد

 ، پنجمینانیمجدد مشتر دیو قصد خر تیرضا یرو نیآنلا دیتجربه خر لگرینقش تعد تاثیر( 2016خادمیان؛ علی )

 باز های نوآوری و کارآفرینی کنفرانس دومین و مدیریت و حسابداری المللی بین کنفرانس

مورد ) اینترنتی دیتجربه خر لگریمجدد با نقش تعد دیبر قصد خر تیرضا ریتاث( 2010، فاطمه، اکبری، نسیم )طاهری .

 حسابداری و مدیریت در کاربردی پژوهشهای المللی بین کنفرانس ، سومینکالا( یجید ینترنتیفروشگاه ا کاربران مطالعه:

 خرید به مشتریان نگرش بر الکترونیک تجارت قابلیتهای تأثیر( 2015) فاطمه دلاور، ابراهیمی مونا، جامیپور، حسین، معینی،
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The effect of social media marketing activities on brand equity 
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Abstract 
The purpose of this research was to evaluate the impact of social media marketing activities 

on brand equity. The statistical population of this research consists of all customers of 

online chain stores in Tehran. The necessary data were collected with a standard 

questionnaire from 384 customers of online chain stores who were selected by simple and 

easy non-probability sampling method. To test the model, partial least squares method and 

PLS software were used. The results showed that EWOM brand entertainment had a 

positive and significant effect on brand equity. In this regard, the results showed that the 

impact of customization and interaction variables had a significant effect on the special 

value of the brand. 
Keywords 

Social media marketing activities, brand equity, online chain stores 
1. Master's degree, Department of Business Administration, Payam Noor University, 

Nakhchivan Branch, Iran (Anooshei@yahoo.com) 

2. Ph.D., Department of Business Administration, Payam Noor University, Nakhchivan 

Branch, Iran (kh.safari@gmail.com) 
 

mailto:Anooshei@yahoo.com

