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Abstract 

Objective 

Social media is a powerful tool that allows brands to interact with their audience. These 

interactions can contribute to the reputation and sanctity of the brand and increase its value 

in the eyes of the audience. Additionally, brand support can be strengthened through social 

media. The growing technology and impressive influence of the media have led to a global 

movement. However, one downside of using all kinds of new and interactive media is 

evident. One of these media that has been gaining momentum in recent years is Video-On-

Demand (VOD) services. The activity of these platforms in our country has expanded 

rapidly in the past years. Among the video-on-demand services operating in Iran, according 

to reports received, Filimo is the largest platform of Iran's home television network. Social 

networks allow consumers to create and share self-generated content and enable them to 

interact with the company and other consumers while using it. Interestingly, the application 

of such new constructs in the service industry has changed the way consumer behavior is 

explained. Theorists and academics have shifted their focus from consumer attitudes to 

consumer emotions. Understanding consumers' emotions is crucial because most of them are 

driven by them. Love, hate, passion, jealousy, and intimacy have a vital place in the study of 

branding. The findings of this study are expected to contribute to the literature related to the 

effectiveness of social media marketing in creating brand support through brand reputation, 

sanctity, and brand equity. Since among the conducted research, a comprehensive model 

regarding these five variables has not been presented, but both variables have been 

investigated separately and their relationship with each other has been explored; therefore, 
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these five variables together have been the basis of the current research. There is a research 

gap to investigate this issue. Therefore, in this study, the impact of social media on brand 

support was measured through the mediation of reputation, sanctity, and special value of the 

brand among the customers of the Filmo platform. 

Research Methodology 

This research is applied in terms of its purpose, and in terms of type, it is cross-sectional and 

descriptive. It uses the structural equation modeling analysis method with the help of SPSS 

and Smart PLS3 software. The statistical sample of this research consisted of 196 Isfahan 

customers of the Filmo platform who were selected using a simple random sampling method. 

The validity of the questionnaire has been evaluated and confirmed through content and 

construct validity. To measure the content validity of the tool, the opinions of professors and 

knowledgeable experts have been used. To measure construct validity, the model of 

structural equations of convergent and divergent validity has been used. In order to 

determine convergent validity, the average standard deviation index was extracted. To 

measure divergent validity, the root mean index of the extracted variance has been used. 

Cronbach's alpha and composite reliability were used to measure reliability. 

Findings 

According to the research hypotheses of structural fit using t coefficients, these coefficients 

should be more than 1.96 to confirm their significance at a confidence level of 0.95. 

However, it should be noted that the t-values only indicate the validity of the relationships, 

and the intensity of the relationship between the structures cannot be measured with them. 

Path coefficients also indicate the positive or negative effect of one variable on another 

variable. All the hypotheses of the research were confirmed due to their higher t-value of 

1.96. The findings of this research showed a direct and meaningful relationship between 

social media and reputation, sanctity, special value, and brand support. Additionally, the 

results indicate the mediating effect of reputation, sanctity, and special value in the 

relationship between social media and brand support.  

Discussion & Conclusion 

Social media allows brands to reach their target audience through targeted advertising and 

acts as a mediator between the brand and the audience. In this way, brands can enhance their 

reputation and attract more patronage. By utilizing social platforms, the Filmo brand can 

establish closer connections with its audience community and provide engaging and fresh 

content. This active communication with the audience increases recognition and awareness 

of the brand, thereby strengthening its support. Consequently, Filimo's marketing and 

communication strategies should evoke interest in the brand to elevate it to a higher level of 

sanctity, enhancing the likelihood of converting customers into brand advocates. Moreover, 

by marketing through social media and facilitating communication and collaboration 
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between the Filmo brand and its customers, it is possible to boost the reputation and 

popularity of the brand, increase its value for customers, and ultimately reinforce brand 

support 
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  چكيده
ايـن تعـاملات  بـه    . كننـد با مخاطبان خود تعامل  تادهند  هاي اجتماعي ابزارهاي قدرتمندي هستند كه به برندها اين امكان را مي رسانه :هدف

هـاي اجتمـاعي تقويـت     از طريق رسانه ،حمايت از برند نيز. دهد ميو ارزش آن را در نظر مخاطبان افزايش  كند ميشهرت و تقدس برند كمك 
  .هاي اجتماعي بر شهرت، تقدس، ارزش و حمايت از برند در پلتفرم فيليمو بررسي شده است در اين مطالعه، تأثير رسانه. شود مي

يابي معادلات ساختاري با  است و از روش تحليل مدل بستگي هم ـ  نوع، مقطعي و توصيفي اين پژوهش از نظر هدف كاربردي و از نظر: روش
كه  است مشتريان اصفهاني پلتفرم فيليمونفر از  196 پژوهشآماري اين  هنمون. برد بهره مي 3اس  ال اس و اسمارت پي اس پي اس افزار كمك نرم

   .انتخاب شدند گيري تصادفي ساده روش نمونه كمك به

 داريارابطـه مسـتقيم و معن ـ   ،شهرت، تقدس، ارزش ويژه و حمايت از برند ،هاي اجتماعي رسانه نتايج اين پژوهش نشان داد كه ميان: ها يافته
هاي اجتمـاعي بـر حمايـت از برنـد حكايـت       ي شهرت، تقدس، ارزش ويژه در رابطه ميان رسانهميانجيگرهمچنين نتايج از وجود اثر . وجود دارد

  .دارد

 درجة هآن را ب ورا القا كنند  اين برندبه علاقه احساس اي طراحي شوند كه  گونه به ديبا ،فيليمو يو ارتباط يابيبازار يها ياستراتژ: گيري يجهنت
 ياجتمـاع  يها رسانه قياز طر يابيبازاربا  همچنين .كند يم تيبرند را تقو يبه حام يمشتر ليامكان تبد اين كار. دنرسانبتقدس  يعني ،يبالاتر

و در  افـزايش داد  براي مشـتريان آن را وبيت و ارزش اين برند بمح ،توان شهرت مي ،انانشيو مشتر فيليمو برند نيب يارتباط و همكار ليتسه و
  .تقويت حمايت از اين برند شدموجب نهايت 
  
  .ندحمايت از بر برند، ، ارزش ويژهبرند ، تقدسبرند شهرت، هاي اجتماعي رسانه: ها كليدواژه

  
هاي اجتماعي بـر شـهرت، تقـدس، ارزش ويـژه و      تأثير رسانه ).1402( بين، عاليه ؛ اسماعيلي، اميرحسين و حقاميررضا ،كنجكاو منفرد: استناد

   .567 -544، )4(2، هاي مديريت رسانه بررسي .ديجيتالبررسي جديد در دنياي : حمايت از برند
    

22/05/1402 :افتيدرتاريخ   567 -544. صص، 4شماره ، 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي  
05/08/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر  

20/09/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله  
  30/10/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.376522.1080
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  مقدمه
كـه   يش خـانگ ينمـا  ةشـبك  هـاي  ويژه در پلتفـرم  به ؛وكارها تبديل شده است حمايت از برند به عاملي حياتي براي كسب

هـاي   در عصر ديجيتال امروزي، بازاريابي رسـانه  .بسيار مهم است وكار كسبرضايت مشتري و وفاداري براي پايداري آن 
داشـته باشـند    تعامـل  بـا مشـتريان   هـم  ودست يابنـد  هرت برند ش ست تا هم بهوكارها ابزار مهمي براي كسب ،اجتماعي

در ). 2007، 2كلـر ( اسـت  تحسين شدهو  شدهشناخته  يبرند هردر واقع، حمايت از برند كليد موفقيت ). 2023، 1راچبيني(
 ،ي اجتمـاعي اه ـ روزافزون فناوري و ارتباطات پيچيده، انتخاب استفاده از بازاريابي از طريـق رسـانه   ةعصر ديجيتال، توسع

اطلاعات تبديل  ةهاي اجتماعي به ركن اصلي در ارائ استفاده از رسانه ،در حال حاضر .انتخاب اصلي بازيگران تجاري است
 ،آجـي (دارد پتانسـيل زيـادي    ،وكار كسبهاي اجتماعي اين است كه براي پيشرفت يك  يكي از مزاياي رسانه .شده است

هـا بـا    تعامل شركت ةبر نحو يتوجه شايان طور به ،ياجتماع يها رسانه يها پلتفرم رشد همچنين). 2020، 3يو سان يلاناد
 قي ـوجود دارد كـه از طر  يخاص يها سازوكار يبه بررس ازيحال، ن نيبا ا .گذاشته است تأثيرشهرت برند  جاديو ا انيمشتر
نگـرش و   يده ـ مهم در شكل يعامل عنوان بهشهرت برند  ن،يبرا علاوه. گذارند يم تأثيراز برند  تيبر حما رهايمتغ نيا ،آن

 ).2023 راچبيني،( شده است ييشناسا ت،يبرند، از جمله حما كيبه  انيرفتار مشتر

 نيچن ـ. كننـد  خـود را بـه مشـتري ادا مـي     ني ـكـه د  دهند يقرار م يمشتر اريرا در اخت يا العاده خارق ةبرندها تجرب 
) 2015( 4سـركار و پونـام   ،سركار. مقدس رفتار كنند تيموجود كي عنوان بهد برن كيسازد تا با  مي را قادر ها آن يا تجربه

 ،آن يكـه ط ـ  يفراينـد « يعني ند؛ديبرند نام يساز را تقدس نو آ ندداد ميكننده و برند تعم مفهوم را به روابط مصرف نيا
 .شـود  مـي  تي ـبرنـد تقو  بر اساس عشق به ،تقدس برند يكار رو. »شوند مي مقدس درك يها تيموجود عنوان بهبرندها 

 مرونكا و والت ،آلبرت(دارد  با يك نام تجاري خاص كننده مصرفكه است  يقيعم يعاطف يوابستگ زانيم ،عشق به برند
شـكل   نهايـت  يسـاز  مقـدس  رايز ؛شود يم يباعث تقدس نام تجار ،به برندها ياحساس قو اين گونه). 2008 ،5فلورانس

 يهـا  يرا در اسـتراتژ  ياجتمـاع  يها رسانه يابيبرندها بازار جه،يدر نت). 2012، 6يباگوزو  ياآهو ،باترا(عشق به برند است 
، رايمور ).2012، 7چيچك و اردوگموس( كنند جاديا داريروابط و ارتباطات پاكنندگان  تا با مصرف اند خود گنجانده يابيبازار

كننده پـرورش   تجارب مثبت مصرف جاديا قيا از طربرند ر ةژيها ارزش و معتقدند كه سازمان) 2017( 8ياگوفورتس و سانت
 بيشـتر  محصـولات مشـابه   ةدكننديتول ينسبت به رقباآن شركت، از  يتكرار يدهايخر ،شود يباعث م اين كار. دهند يم

ارائـه   ،هـا  هـدف، تحقـق وعـده    ةكننـد  مصرف يها ارزشبه شود كه  يحاصل م ييها نيكمپ قياغلب از طر امر نيا. شود
   .كنند توجه مي يمشتر يو حفظ وفادار تيفيمحصول با ك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rachbini 
2. Keller 
3. Aji, Nadhila & Sanny 
4. Sarkar, Sarkar & Ponnam 
5. Albert, Merunka & Valette-Florence 
6. Batra, Ahuvia & Bagozzi 
7. Erdogmus & Cicek 
8. Moreira, Fortes & Santiago 
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ن و ينــو  يهـا از انواع رسـانه يريگ سمت بهره را به يها، حركت جهان ر رسانهيچشمگ تأثيرو  يروزافزون فناوررشد 

شــرفت در جهــان آغــاز    يســمت پ  ر حركـت خـود را بـهياخ يها كه در سال ييها ن رسانهياز ا يكي. برده است يتعامل
گذشــته بــا ســرعت     يهـا  ز در سـال يها در كشور ما ن ن پلتفرميت ايفعال. است يدرخواست يدئويو يها سيسروكـرده، 
كنند،  يت ميران فعاليكه در ا يدئو درخواستيو يها سين سرويدر ب ).1400، 1ساترا(است  دا كردهيپ گسترش يريچشـمگ

 يها شبكه). 1400راستا،( ران استيا يش خانگينما ةشبك ن پلتفرميتر بزرگ مويليف ،افـت شـدهيدر يها مطابق با گزارش
در تـا   سـازد  يم قادررا  ها آنخود را به اشتراك بگذارند و  ةشد ديتول يتا محتوا دهد يكنندگان اجازه م به مصرف ياجتماع

 هـا  آن ،سـتند ين يابي ـمنفعل ارتباطـات بازار  رندگانيمردم گاكنون . كنندگان با هم ارتباط برقرار كنند مصرف ،استفاده نيح
 ،2ميچـو و ك ـ (كننـد   يخدمت را مبادله م ـ/محصول اتيتجرب ،ياجتماع يها شبكه قياز طربا برقراري روابط  ،فعال طور به

 شيبرنـد را افـزا   كيتعامل و دوست داشتن  يبرا ياجتماع يها رسانه ياستفاده مردم از ابزارها ةنحو ها نيا ةهم). 2011
كـه در   بسـتگي دارد  يبـه نـوع اطلاعـات    يادي ـتـا حـد ز   ينام تجار كيشدن كمتر يا بيشتر پسنديده امروزه . داده است

 يري ـگ ميتصـم  فراينـد و  ديمطالعات با هدف درك رفتار خر ن،يبرا علاوه. شود مي به اشتراك گذاشته ياجتماع يها رسانه
 يهـا  و سـرعت رسـانه   اسيمق شياحال، افز نيبا ا). 2016، 3و مندال داس( گان جوان رشد داشته استكنند مصرف ديخر

 جـاد يا يمشـتر  ديخر يها يريگ ميبودن آن در تصم ديو مف يصحت محتوا، كارآمد خصوصرا در  ييها ينگران ،ياجتماع
از برنـد و تعامـل متقابـل     تي ـبـر حما  ،ياجتمـاع  يها رسانه ةكنند نييتععوامل  نيا تأثيرهاي در پژوهش حاضر،. كند يم

 .شود يبرند م ژهيارزش و شيخود باعث افزا سهمكه به  بررسي شده است

 ريي ـه را تغكننـد  مصرفرفتار  حيدر صنعت خدمات، نحوه توض يديجد يساختارها نيجالب توجه است كه كاربرد چن
. انـد  داده ريي ـه تغكننـد  مصـرف ه به احساسـات  كنند مصرفتمركز خود را از نگرش  انيپردازان و دانشگاه هينظر. داده است

عشـق،  . شـوند  يم ـ تيهـدا  كنندگان با احساساتشان مصرف شتريب رايز ؛مهم است اريكنندگان بس مصرفدرك احساسات 
، 4جوشي و كامبوج( به خود اختصاص داده است يدر مطالعه برندساز ياتيح يگاهيجا ،تيميحسادت و صم اق،ينفرت، اشت

 جـاد يدر ا ،ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابيبازار يربخشمربوط به اث اتيبه ادب ،مطالعه نيا يها افتهيكه رود  يانتظار م. )2024
هاي انجام شده، مـدلي جـامع    ميان پژوهش در .كمك كند برند ةتقدس و ارزش ويژشهرت برند  قياز طر ،از برند تيحما

 ـ شده است وصورت جداگانه بررسي  به ،هر دو متغيرو اغلب ارتباط  در رابطه با اين پنج متغير ارائه نشده ن براي بررسي اي
در  .مبناي پژوهش حاضر قرار گرفتـه اسـت   ،اين پنج متغير در كنار همبه همين دليل، . وجود داردخلأ تحقيقاتي  موضوع

هاي شهرت، تقـدس و ارزش ويـژه برنـد در ميـان      هاي اجتماعي بر حمايت از برند با ميانجيگري رسانه تأثيراين پژوهش 
 .سنجيده شده استمشتريان پلتفرم فيليمو 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
  در ايران هاVOD گزارش عملكرد .1

2. Chu   & Kim 
3. Das & Mandal 
4. Joshi & Kamboj 
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  نظري پيشينه
  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه

انتشـار اسـتفاده    يكـه از فنـاور   هسـتند  يافرادآن،  اطلاعاتايجادكنندة  كهاست  ييهامحتواشامل  ياجتماع يها رسانه
 برناردو(اند  شده يو با عموم مردم طراح گرانيارتباط، نفوذ و تعامل با د ليتسه يدر دسترس هستند و برا اريبس كنند، يم

 يالگو نوعي ،ياجتماع يها منفعلانه از رسانه ةاستفادو هم  ياجتماع يها فعال از رسانه ةهم استفاد). 2020، 1رانو همكا
رفتـار فعـال بـا    ). 2017، 2و كـراس  جونيـدس  رزيبـويس،  يبارا، ،وردين(شود،  مي انجام نيصورت آنلا است كه به يرفتار

 ريو سـا  امي ـ، ارسـال پ ها ستپ يگذار اشتراك به، نظردادن گر،يكدي پسنديدنمانند  ؛شود مي مشخص كاربران نيببازخورد 
اسـت كـه    ياجتمـاع  يهـا  رفتار منفعل، استفاده از رسـانه  ان،يم نيدر ا. شود ردوبدل ميكاربران  نيب ماًيكه مستق يموارد

  .شـود  مـي  محـدود  ميبدون دخالت مسـتق  ياجتماع يها رسانه رد گرانيد يها تيشدت آن تنها به انجام و نظارت بر فعال
فعـال و منفعـل اسـتفاده از     يرفتـار  يالگوهـا ) 2018( 4و خـادم  يمحنان، ارشد، سـل  ،و خادم) 2015( 3يو ل يننگو ،نها

 ،ياجتمـاع  يهـا  از رسـانه  رفعـال يغ ةاستفاد. ندكرد حيشوند، تشر مي يابيارز يابيبازار دگاهيرا كه از د ياجتماع يها رسانه
 ةمشـاهد و  يغـات يتبل يمحتـوا  يشود، مانند نظارت بر محصولات، تماشا يم فيه توصكنند مصرف يمصرف فتارر عنوان به

 ةگسـتر  دليـل  به ،ياجتماع يها استفاده از رسانه. محتوا جاديا اي ميمانند مشاركت مستق ييها تيمحصول و فعال يبند رتبه
  . شود مي يمهم تلق اريو نامحدود آن بس عيوس

  حمايت از برند
 ينـام تجـار   كيدفاع از  اي گرانيبه د يجارنام ت كي ةيتوص ،ينام تجار كي خصوصارتباط مطلوب در  ،از برند تيحما

 يشـتر يدانش نسبتاً ببرند خصوص در  ،حاميان برند). 2020، 5يگانسوتار و هر ،لكيو(شود  يم تعريفهنگام حمله به آن 
كـه   اسـت   مطالعات نشـان داده  ).2019 ،6ورثما( كنند يابيارزآن  يها يژگيو و ايدارند برند را از نظر مزا ليتما رايز ؛دارند
 ينظر يمبنا ).2011 ،7يتمورمن و اسم ،نگايمونت( گذارد ميمثبت  تأثير يمشتر يبر شهرت برند و وفادار ،از برند تيحما
بـر  . داد حيتوض ـ ياجتمـاع  تيهو يتئور قيتوان از طر مي را يمشتر ياز برند بر شهرت برند و وفادار تيمثبت حما تأثير

تعلـق دارنـد،    هـا  آنكه بـه   گيرند مي ييها خود را از گروه ياجتماع تيافراد احساس و هو ،ياجتماع تيهو ياساس تئور
شدت  شوند، به يم ليبرند تبد انيبه حام انيكه مشتر يهنگام). 1979، 8تاجفل و ترنر(كنند  يكه استفاده م ييمانند برندها
مثبت بـه برنـد،    يها به نگرش ،تياحساس تعلق و هو نيا. كنند يماحساس تعلق برند  ةه جامعو ب ابندي يم تيبا برند هو

منجـر   يتكـرار  يدهان مثبت و رزروها به دهان يها هيبه مشاركت در توص ليتما شيبه برند و افزا يسطوح بالاتر وفادار
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1. Bernarto 
2. Verduyn, Ybarra, Résibois, Jonides & Kross 
3. Han, Nguyen & Lee 
4. Khadim, Hanan, Arshad, Saleem & Khadim 
5. Wilk, Soutar & Harrigan 
6. Mathur 
7. Muntinga, Moorman & Smit 
8. Tajfel & Turner 
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 ينام تجـار  انيبه حام ها را و آن كند مي جاديا ياحساس فشار اجتماع ،گرانيد ياز برند برا تيحما ،براين علاوه. شود مي
  ). 2023 راچيني،(شوند  مي برند يمشتر گاهيشهرت و پا شتريب تيو باعث تقوكند  مي ليتبد

  شهرت برند
دارد  ياحساس خـوب  به آن ودارد  آن اعتماد هايشنهاديبه برند و پ يمعناست كه مشتر نيبه ا ينام تجارشهرت مطلوب 

 ـ). 2021 ،1احمدي و عطايي(د كن ميت و خدمات به آن افتخار محصولا ديو در خر  از  انيمشـتر  يشهرت برند به درك كل
بگـذارد   تأثير يمشتر تياعتماد و حما ،يتواند بر وفادار يكه شهرت برند م داده استمطالعات نشان . برند اشاره دارد كي
درك نقش  يبرا ينظر ييمبنا ،ياجتماع تيهو ةينظر ).1999 ،3تيو گلداسم ي؛ لافرت2012، 2و والن يشنانبالاكر ،برگر(

دريافـت   ييهـا  خـود را از گـروه   تي ـاز هو يافراد بخش ه،ينظر نيبر اساس ا. كند يفراهم م يشهرت برند در رفتار مشتر
 تي ـاز هو يخش ـب عنـوان  بـه تواننـد   يم ـ نيبرندها همچن. مانند خانواده، دوستان و جامعه ؛تعلق دارند ها آنكه به كنند  مي

هـا و   مرتبط كنند كـه ارزش  ييخود را با برندها رنديبگ ميممكن است تصم انيافراد در نظر گرفته شوند و مشتر ياجتماع
 ياجتماع تياز موقع ينماد عنوان بهتواند  يم ،با شهرت مثبت ينام تجار كي ن،يبنابرا. كند مي را منعكس ها آن تيشخص

  ).2023 راچيني،( شودمنجر  ياز مشتر تيو حما يوفادار شياعمل كند و به افز يو وابستگ

  برند ةژيارزش و
و  صيبرند قابـل تشـخ   كياز داشتن  يه و ارزش ناشكنند مصرفنام برند بر ادراك  يگذارتأثير زانيبرند به م ةژيارزش و

نـد  سـنجش عملكـرد بر   يگان را بـرا كننـد  مصـرف  ريسـا  هاينظر ددارن ليگان تماكنند مصرف. خوش ساخت اشاره دارد
 يبرنـد بـرا   كياشاره دارد كه  يا است كه به ارزش افزوده يبرند مفهوم ةژيو ارزش ).2020، 4جاكوبسن(درخواست كنند 

اسـت كـه بـه ارزش     ييهـا  يها و بـده  يياز دارا يا ارزش شامل مجموعه نيا. آورد يخدمات به ارمغان م ايمحصول  كي
ارزش  تي ـ، اهم)2009( 6به گفته آكر). 1993، 5كلر(كاهد  ين ماز آ ايكند  يخدمات مرتبط كمك م ايدرك شده محصول 

 برنـد خـاص   كي ـ يابي ـبازار يها ه به تلاشكنند مصرف يها از برند بر واكنش ياست كه آگاه يقيعم تأثيربرند در  ةژيو
از  ياك مشـتر بـر ادر  يگـذار تأثيرآن در  ييبرند از نظر توانا كيقدرت  ةدهند نشان ،برند ةژيدر اصل، ارزش و. گذارد مي

 يتواند بر عـوامل  مي رايز ؛محصول است كيو طول عمر  يداريپا يبرا ياتيح ةجنب كي نيا. شده است ديمحصولات تول
   ).1991 آكر،( بگذارد تأثيرو استفاده  رشيمانند شناخت برند، پذ

  تقدس برند
سـركار و همكـاران،   (كنـد   مـي  ركمقـدس د  يموجـود  عنوان بهآن فرد برند را  ياست كه ط يفرايندبرند  يساز يقدست
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1. Ahmadi & Ataei 
2. Berger, Balakrishnan & Vallen 
3. Lafferty & Goldsmith 
4. Jacobsen 
5. Keller 
6. Aaker 
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برنـد از   كيدرك  زانيم« در واقع .ظاهر شده است يمعاصر در مطالعات برندساز ةساز كي عنوان بهتقدس برند ). 2015

 »كنـد  يم ـ زيداران برند متمـا  از طرف ،يبخش است كه برند را از نظر گروه الهام يالعاده و معنو خارق يها يژگيداشتن و
به برنـد و عشـق بـه     يمانند وفادار ،مشابه يساختارها ريمفهوم تقدس برند كاملاً از سا). 2019 ،1، سركار و سركاروانگ(
عشق به علت حال،  نيبا ا. برند است براي يتقدس فداكار و در عشق به برند نهفته است ،تقدس ةشير. است زيمتما رندب

 ،برنـد  يسـاز  مقـدس  .)2010، 2فلـورانس ـ   و والـت  آلبرت(دسته از محصول باشد  نيتواند با توجه به چند مي ،ينام تجار
 ةافتـاد پـا   شيموجودات پ يمعتقد است كه حت )2001( 3سيدكلا، كاسمن و ميدورك. شكل محبت به برند است نيبالاتر
 ني ـاز ا. شـوند  ليتبد لهياز قب يبه نماد اي رنديرا به خود بگ» توتم«توانند قداست  مي ،اهانيو گ ها مانند مارمولك ،روزمره
 يكننـدگان، نـام تجـار    از مصـرف  يبرخ شودباشد كه باعث  آميخته يا العاده خارق يها يژگيبرند به و كيكه  يرو، زمان
نـام   كي ـكـه   يهنگـام . دانسـت آن را مقدس  توان يكنند، م يمقدس تلق يرقانونيغ يها مارك ريرا نسبت به سا يكانون
 يازهـا ين نيبنـابرا  ؛شـود  مـي  ليتبـد  نيد كي يابر اي بالقوه نيگزيبه جا ابد،ي مي دست يمقدس گاهيجا نيچن هب يتجار

منشـأ اصـطلاح مقـدس بـه      .)2018وانگ و همكاران، (كند  يخود را برآورده م انيو ب يزندگ ياستخراج معان يانسان برا
كه تجارب و احساسـات   ءيش كياست به  يمانيا» تقدس« :دهد مي حيتوضآن را اين گونه گردد كه  يبرم اتياله اتيادب

برنـد و   يمفهوم از تقـدس بـه روابـط مشـتر     نيبا بسط ا). 1989، 4، وال و شريبلك(كند  مي فرد فراهم يبرا را يمعنو
كـه در آن   ميكن ـ مـي  في ـتعر يفراينـد را  ينـام تجـار   يساز ، تقدس)2015سركار و همكاران، (موجود  اتيمطابق با ادب

 ).2016، و مندال داس( ندكن مي كمقدس در اي يمذهب يها تيموجود عنوان بهگان برندها را كنند مصرف

  ها هفرضي ةتوسع
  و حمايت از برند هاي اجتماعي رسانه
. شـوند  متصـل  آن بـه  و كنند گذاري سرمايه آن روي واقعي طور به برند، يك ترويج و حمايت از قبل بايد گانكنند مصرف
 كـه  هنگـامي . )2023 ،5ن و فاطماخا(كند  مي كمك جديد محصولات پذيرش به ،مشتريان سوي از برند از مثبت حمايت
 بـا  تـا  بخشـد  الهـام  هكنند مصرف به است ممكن ارتباط اين دارد، ارتباط تجاري نام يك با كند مي احساس هكنند مصرف
 تـأثير  خريـد  رفتـار  بـر  برند از حمايت اطلاعات، از اعتماد قابل منبع يك عنوان به. كند حمايت آن از ،ديگران به آن تبليغ

 برنـدهاي  تـأثير  بررسـي  بـا ) 2020( 6آلورسـيا  سـپتياني و . كنـد  مي ضروري خدمات بازاريابي در را آن و ددار چشمگيري
 يهـا  رسـانه  زمينـه  در برنـد  از حمايـت  پـذيرش  و دهـان  بـه  دهان طريق از برند از حمايت برند، به عشق به خودبيانگر
 حمايـت  بـر  امـا  ؛دارنـد  مثبتـي  تأثير برند از حمايت پذيرش بر) دروني خود( خودبيانگر برندهاي كه نشان دادند ،اجتماعي
 تـأثير  شفاهي طريق از ،برند از حمايت بر) اجتماعي خود( خودبيانگر برندهاي ديگر، سوي از. دنندار تأثيري برند از شفاهي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 نشان دادند كه )2023( 1يناگوروو ابد ياتيپرابوو، هر ،بيسمو. گذارند تأثيري نمي برند از حمايت پذيرش بر اما ؛دارند مثبتي
 تي ـبه حما ،خود سهمبخشد كه به  مي ارتباط با برند را بهبود ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيكارآمد از فعال ةاستفاد

  . شود مي منجر ها هزاره انياز برند در م
:H1 دارد يمثبت تأثيربرند  حمايتبر  ياجتماع يها رسانه يابيبازار.  

  هرت برندهاي اجتماعي و ش رسانه
 رايز ؛مهم است اريبرند بس تيريمد يبرا ،برندها ةدربارصحبت  ةبه نحو نيگوش دادن آنلا ،ياجتماع يها در عصر رسانه

دهد كه  نشان مي دگاهيد نيا. اند بيان شدهشكل پويا  و به يدهند و در زمان واقع مي تياست كه به برندها اهم ينظر افراد
 تـأثير برنـد   يبـر عملكـرد مـال    ودرك شود  رمرتبطيغ ينام تجار نفعان يذ تواند توسط ميشهرت برند  ،انياز مشترفراتر 
 ؛نـد يگو مي برند كي دربارة نفعان يذهايي باشد كه  تعريفبر اساس  ديشهرت برند با. )2021، 2و همكاران روست( بگذارد

شـده   اسـتنباط  يضـمن  طـور  بـه نه آنچه ، بيان شود ها آنتفكر و احساس  خصوصصراحت در  به ها تعريف كه امعن نيبه ا
در  ينـام تجـار   كي ـ بـارة داران در سـهام  يزي خلاصه شود كهچ آن درممكن است  ،ينام تجار كياز  يتصور كل. است
  ).2022 ،3برفي و همكاران( نديگو مي ياجتماع يها رسانه
:H2 دارد يمثبت تأثيربرند  شهرتبر  ياجتماع يها رسانه يابيبازار.  

  جتماعي و تقدس برندي اها رسانه
 يتلق ـ» مقـدس « اياش ـ ايـن گونـه   .كنـد  ايجـاد مـي   ياحساسات معنو در فردكه  داردخاص  يژگيچند و ءيش كي يگاه
را  يمشـتر  هـا  آن. القا كننـد  يرا به مشتر يحس تعلق نياند چن توانسته ،روزها نيا يكه برندها نجاستيجالب ا. شوند مي

داس و منـدال  ). 2015سـركار و همكـاران،   (كننـد   يابراز خود عمل م ـ يبرا يارابز وانعن بهبرندها  رايز ؛كنند مي توانمند
اسـتفاده   تيو قابل ياجتماع يها تعامل رسانه يمثبت قو تأثير ،برند تقدسبر  ياجتماع يها رسانه تأثير يابيارز با) 2016(

و  ني ـآنلا دي ـبـر قصـد خر   يمثبت و معنادار أثيرتبرند  تقدس ،براين علاوه .يافتندبرند  تقدسرا بر  ياجتماع يها از رسانه
  . كنندگان جوان دارد به برند مصرف يوفادار
:H3 برند دارد تقدسبر  يمثبت تأثير ياجتماع يها رسانه يابيبازار.  

  برند ةژيو ارزش و ياجتماع يها رسانه
، كومـار (برنـد آگاهنـد    ةژيارزش و/ ادراك  بر ياجتماع يها ارتباطات رسانه تأثيربه درك  ازياز ن يخوب به يابيبازار رانيمد

 ان،يارتباط، تعامـل و تعامـل بـا مشـتر     يبرقرار يبرا ياجتماع يها رسانه يها ها از پلتفرم شركت ).2017، 4چوي و گرين
و ، الجـاره  ميابـراه ( دهند يم شيخود را به برندها افزا يواكنش رفتار ،جهيو در نت كنند يم فادهاست ها هارائه ارزش و تجرب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bismo, Prabowo, Heriyati & Abdinagoro 
2. Rust et al. 
3. Barfi et al. 
4. Kumar, Choi & Greene 
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انجـام شـده در    يابي ـبازار يهـا  تيگان از فعالكنند مصرفادراكات ). 2020، 2يمو ك يچو يونگ، ،؛ كوون2021، 1سوفتاح

 يهـا  رسـانه  يابي ـبازار) 2016( 3و ارن اردوغمـوش  اتـار ت ةگفت ـ بـه . را بهبود بخشـد  ها آن تيتواند موقع يم ،نيآنلا ةنيزم
نشـان داد كـه نظـارت، بـه      )2021( 4شـموند ا، اووسـو انسـاح و   ماجـد  .دارد يمثبت ـ تـأثير  برنـد  ژهي ـبر ارزش و ،ياجتماع
 يهـا  رسانه هاي استراتژي گنجاندن با .برند دارند ژهيبر ارزش و ياطلاعات و پاداش اثرات مثبت و معنادار يگذار اشتراك
 ندارزشـم  برنـد  ويـژه  ارزش بهبود در اجتماعي يها رسانه نقش دادن نشان شركت، يك گيري تصميم فرايند در اجتماعي

  ).2019ماثور، (است 
:H4 دارد يمثبت تأثيربرند  ةژيوبر ارزش  ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار.  

  شهرت برند و حمايت از برند
تواند بر وفـاداري،   مي كه شهرت برند استمطالعات نشان داده  .شهرت برند به درك كلي مشتريان از يك برند اشاره دارد

نظرهاي مثبتـي را در  برند ). 1999، 5؛ لافرتي و گلداسميت2012برگر و همكاران، (رد اعتماد و حمايت مشتري تأثير بگذا
 ،ياجتمـاع  تي ـهو يتئـور  ،بـراين  علاوه. )2022ي، ياحمدي و عطا( گذارد ميبرجا  سازمان كيمحصول  ايبرند  خصوص

 تي ـاز هو يافـراد بخش ـ  ه،ينظر نيبر اساس ا. كند يفراهم م يدرك نقش شهرت برند در رفتار مشتر يبرا ينظر ييمبنا
تواننـد   مـي  نيبرندها همچن. مانند خانواده، دوستان و جامعه كنند؛ دريافت مي تعلق دارند، ها آنكه به  ييها خود را از گروه

 ييخود را بـا برنـدها   رنديبگ ميممكن است تصم ،انيافراد در نظر گرفته شوند و مشتر ياجتماع تياز هو يخشب عنوان به
از  يتواند نماد مي ،با شهرت مثبت ينام تجار كي ن،يبنابرا. كند يرا منعكس م ها آن تيو شخص ها ارزش مرتبط كنند كه

احمد و عطـايي   .)2023راچيني، ( شود منجر ياز مشتر تيو حما يوفادار شياو به افزباشد  يو وابستگ ياجتماع تيموقع
شـهرت   كـه  نشان دادند يعاطف ،يبستگ دل اي هاثر واسط يابياز برند با ارز تيتأثير شهرت برند بر حما يبررسبا ) 2024(

  :شود مي مطرح ريز هيفرض ن،يبنابرا. دارد ميرمستقياز برند تأثير غ تيبر حما ،يعاطف يبستگ دل قيبرند از طر
:H5  برند دارد حمايتبر  يتأثير مثبت شهرت برند. 

  تقدس برند و حمايت از برند
دفاع از برند  يبرا كه دارند ليو تما درگيرندبرند  با يشناخت روان دارند و از لحاظ به برند كمابيش زياديبرند تعهد  انيحام

 جهيرا در نت يبا نام تجار ديرابطه شد كياز برند،  تيحما ن،ينابراب). 2000، 6و بيلي شولتز(شوند  ريدرگ گريخود با افراد د
از اهـداف مهـم    يك ـياز برنـد بـه    تيامروزه حما). 2019، 7پرزو  يرادابا يلو،كوئ(كند  مي اعتماد و محبت به برند مشخص

 تي ـنها ،ينـام تجـار   كي ـحال، مقدس دانستن  نيبا ا ).2022 ،ييو عطا ياحمد(شده است  ليتبد يابيبازار يها تيفعال
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Ibrahim, Aljarah & Sawaftah  
2. Kwon,Jung, Choi & Kim  
3. Tatar & Eren-Erdoğmuş 
4. Majeed, Owusu-Ansah & Ashmond 
5. Lafferty and Goldsmith 
6. Schultz & Bailey 
7. Coelho, Bairrada & Peres 
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 گـر، يد يسـو از . كند يم ليتبد نددار بر به برند، فرد را به طرف يقو يوفادار اين گونه نيبنابرا ؛شكل عشق به برند است

. پا بگـذارد  ريرا ز نيگزيو برند جا رديكه فرد ببخشد، كنار بگذارد، برند را بپذ شود يباعث م ،برند كيبه  يوفادار/يوفادار
و  يجوش ـ مطالعـه  يهـا  افتـه ي ).2018، 1، رز و كينـگ سيگـر (دهد  مي فرد را به دفاع از برند سوق نيهمچن ،براين علاوه
 ـگذار مي تأثيربر عشق برند  چشمگيري طور بهو تعهد  اقياشت ت،يميكه صمدهد  مي نشان) 2024( 2كامبوج عشـق بـه   . دن

بـه برنـد    يو وفـادار  يتقـدس نـام تجـار    قياثر از طر نياز برند دارد، همچن تيبر حما شايان توجهي ميمستق تأثيربرند 
  :شود مي مطرح ريز هيفرض ن،يبنابرا .شود مي واسطه

:H6  برند دارد حمايتر ب يمثبت تأثير تقدس برند. 

 از برند تيبرند و حما ةژيارزش و

 يـو، چ ،لاي يهـا  يافتـه  با توجه به. را بهبود بخشد يتيه از جمله رفتار حماكنند مصرف يها تواند پاسخ مي برند ةژيو ارزش
در درازمـدت   ادي ـارتباط دارند، به احتمال ز ينام تجار كيكنند با  مي كه احساس يگانكنند مصرف، )2010( 3يو پا يانگ

كننـد و در مواجهـه    هيتوص گرانيبه د ابرند را امتحان كنند، آن ر ديجد يممكن است كالاها ها آن. مانند مي بنديبه آن پا
 تأثيرها،  واكنش مردم به شركت ةنحو رييمثبت، با تغ ةژيبا ارزش و يبرند قو ساختن. مصمم بمانند ،با اخبار نامطلوب برند

گـام  برنـد،  از  تي ـ، حماوجود دارد ها آن انيبرندها و مشتر نيب اي كه در رابطه. وكارها دارد كسببر عملكرد خوب  يديمف
توانند تجـارت   مي بهتر ،زيدارند ن يشتريبرند ب ةژيكه ارزش و ييهاوكار كسب ).2001، 4دونتو يو و( به جلو است روبزرگ 

خـود تعامـل دارنـد و     انينوآورانـه بـا مشـتر    يهـا كارو كسـب . )2017 ،5و پرز رحمان ، خان،فاطما( خود را گسترش دهند
داران  طـرف . آورنـد  مـي  دسـت  بـه خود را  انيمشتر ياعتماد و وفادار جهيدر نت. نندك مي صحبت ها آن يازهاين درخصوص
 بـل متقا تعامـل  و برند از حمايت مفهومي مدل) 2019(ماثور  ).2022، 6كيم و مانولي(كنند  مي را منتشر هاشنهاديفعالانه پ

  :شود مطرح مي ريز فرضية بيترت نيبد. داد توسعه مشتري بر مبتني برند ةويژ ارزش بهبود براي را
:H7  برند دارد حمايتبر  يمثبت تأثير ارزش ويژه برند.  

  شهرت برندي ميانجيگربا حمايت از برند بر ي اجتماعي ها رسانهاثر 
كنند و  تيخود را تقو يكند تا برندها يها فراهم م شركت يبرارا  يفرد فرصت منحصربه ،ياجتماع يها به رسانه وستنيپ

و  يچلـي كر ،ين ـيآلبرگ(كنـد   مي به برند كمك يو وفادار نداز برند، شهرت بر يآگاه جاديمانند ا يارزش تجار شيبه افزا
در  يل بـا مشـتر  تعام ـ يها يو استراتژ ينوآور ،ياجتماع يها رسانه يابيقدرت بازار) 2023(راچيني ). 2014 ،7يمالديگر
نشان داد كه شـهرت   ها افتهي .بررسي كرد با خدمات كامل ييدر خطوط هوا ،شهرت برند قياز طررا از برند  تيحما جاديا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Grace, Ross & King 
2. Joshi & Kamboj 
3. Lai, Chiu, Yang & Pai 
4. Yoo & Donthu 
5. Fatma, Khan, Rahman & Pérez 
6. Kim & Manoli 
7. Alberghini, Cricelli & Grimaldi 
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 تـأثير از برنـد   تيبر حما چشمگيري طور به ،ياجتماع يها رسانه يابيو بازار ينوآور ،يتعامل با مشتر يها يبرند، استراتژ

) 2019(برفـي و همكـاران    .گـذارد  مـي  تـأثير بر شهرت برنـد   چشمگيريقابل  طور به يها نوآورحال، تن نيبا ا. گذارد مي
 گـري  با واسطهبر اعتماد به برند  ياز نام تجار يآگاه تأثيرو بر اعتماد به برند  ياجتماع يها مثبت و معنادار رسانه اتتأثير

  :شود مي مطرح ريز هيفرض ن،يبنابرا .را نشان دادندشهرت 
H8 :است معنادار شهرت برندي ميانجيگربا حمايت از برند بر ي اجتماعي ها ثر رسانها.  

  ي تقدس برندميانجيگربا حمايت از برند بر ي اجتماعي ها رسانهاثر 
 هـا  آنقائل شوند و با  يمصرف يايبه اش يا العاده فوق تياهم توانند يكه افراد م كنند يم انيب) 2007( 1و همتسبرگر چلريپ
برنـد   كي ـبـه   افـراد » متعهد كـردن «در  ياجتماع يها رسانه تأثيردرك . مقدس رفتار كنند اي يموجودات مذهب نعنوا به

و تعـاملات   هـا  كنندگان صفحات برند شـركت  تعداد دنبال يبالقوه با بررس انيمشتر ).2016و مندل،  داس( است يضرور
كاربران ). 2020 ،2يمو ساروف يمشرك ،موراد(آورند  مي دست بهاز تخصص و عملكرد برند  ي، درك بهترها موجود در پست

را بهتـر از   شـان  يفرض كـه برنـدها   نيبا ا كنند يم هيمنتشر شده توسط برند تك يمعمولاً بر محتوا ياجتماع يها رسانه
كننـده و برنـد معاصـر در     نقـش روابـط مصـرف    يبررس ـ با) 2022( 4و گارگ يجوش ).2019 ،3شرايم( شناسد يم گرانيد
برنـد،   رياعتمـاد بـه برنـد، تصـو     تـأثير  تحت يتوجه شايان  طور به ،كه عشق به برند كنند يم تأييدتقدس برند،  ينيب شيپ

مهـم در شـكل دادن بـه     ةكننـد  نيـي عامـل تع  عنوان به ،عشق به برند ،براين علاوه. برند قرار دارد ةخود و تجرب يخوان هم
 :شود مي مطرح ريز هيفرض ن،يبنابرا .كند يعمل م دهان به برند و انتشار دهان يوفادار ،ينام تجار دستق

H9 :است معناداري تقدس برند ميانجيگربا حمايت از برند بر هاي اجتماعي  اثر رسانه.  

 ارزش ويژه برندي ميانجيگربا حمايت از برند بر ي اجتماعي ها رسانهاثر 

و  يبرند شخص ليپروفا جاديمانند ا ييها تيفعال توانند يا موكاره كسب ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيبه لطف فعال
 ساده، ارزان و مستمر انجـام دهنـد   يروش را به ژهيو هايشنهادياطلاعات محصول و پ ان،يبه مشتر نيخدمات آنلا يمعرف

از برند را  تيحما از يشتريتوانند سطوح ب يها م خود، شركت ياعتماد به برندها جاديبا ا). 2015 ،5كونز و داول ،بريتسول(
 يها شود و رسانه يم ديه تولكنند مصرفتوسط  ياجتماع يها از برند در رسانه تيحما رايز ؛كنند نيتضم انيمشتر ياز سو
ها  از ارزش شركت يسهم مهم ).2010، 6نينلها  كاپلان و( ه هستندكنند مصرفشده توسط  ديتول ةرسان در واقع، ياجتماع

 تيريامـر بـه مـد    نيا). 1992آكر، (هستند  انيدر ارتباط با مشتر يكه عناصر مهم شود يوط ممرب شان يبه ارزش برندها
بگذارد،  تأثيربه برند  انيمشتر ياز برند، شهرت و وفادار يمختلف كه ممكن است بر آگاه يها شركت يها تيبرند و فعال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Pichler and Hemetsberger 
2. Mourad, Meshreki & Sarofim 
3. Mishra 
4. Joshi & Garg 
5. Breitsohl, Kunz & Dowell 
6. Kaplan & Haenlein 
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 ةژي ـو بـر ارزش و  كننـد  يم ـ كيندگان را تحركن تجارب مصرف ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال. دهد يم تياهم

، كرهاني يزداني كچوئيهاي  نتايج بررسي .)2019 ،1نيچن و ل( گذاشتخواهند تأثير  يبعد ديخر يو رفتارها اتيبرند و ن
 ةژي ـاعتمـاد و ارزش و  يانجي ـبه برند با نقش م يبر وفادار ياجتماع يها رسانه يابيكه بازاردادند  نشان )1400( و كوثري

 :شود مي مطرح ريز هيفرض ن،يبنابرا. دارد ثيرتأبرند 

H10:  استمعنادار  ارزش ويژه برندبا ميانجيگري حمايت از برند بر ي اجتماعي ها رسانهاثر.  
  

  
  )برگرفته از مباني نظري پژوهش( مدل مفهومي. 1شكل 

  پژوهش شناسي روش
تمامي  ،جامعة آماري. پيمايشي قرار داردـ   نظر روش در زمرة تحقيقات توصيفي اين پژوهش از لحاظ هدف كاربردي و از

گيـري   با توجه به حجم جامعة نامحـدود، از فرمـول نمونـه   . بودند 1403سال  بهاردر  ،اصفهان در ،پلتفرم فيليمو مشتريان
ادفي سـاده و در نظـر گـرفتن سـطح     گيري تص كوكران استفاده شد؛ بنابراين، حجم نمونة آماري با استفاده از روش نمونه

 ،نامـه  پرسـش در ايـن  . دش ـاستفاده  نامه پرسشاز  ،ها داده يآور جمع يبرا. نفر در نظر گرفته شد 196 تعداد ،07/0خطاي 
متغيـر   سـنجش  بـراي  ،)2012(  2اسـتاندارد كـيم و كـو    نامه پرسشاز  ،هاي اجتماعي براي سنجش متغير بازاريابي رسانه

از  ،بـراي سـنجش متغيـر شـهرت برنـد     ، )2007( 3و همتسـبرگر  ، پيچلـر مـاتزلر  اسـتاندارد  نامه پرسش زا ،حمايت از برند
 )2016(داس و منـدال   استاندارد نامه پرسش از ،براي سنجش متغير تقدس برند ،)2002( 4وريهاستاندارد چاد نامه پرسش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen & Lin 
2. Kim & Ko 
3. Matzler, Pichler & Hemetsberger 
4. Chaudhuri 

 س برندتقد

 هاي اجتماعي رسانه

 ارزش ويژه برند

 شهرت برند

 حمايت از برند
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  . شده است استفاده) 2005( 1آلم بالستر و مونوئرا دلگادواستاندارد  نامه پرسشاز  ،برند ژةبراي سنجش متغير ارزش وي و

بـه بررسـي روابـط بـين      ،يابي معادلات ساختاري روش مدل و 2اس ال اسمارت پي افزار اين پژوهش با استفاده از نرم
 براي سنجش روايـي . است شده تأييدارزيابي و  ،از طريق روايي محتوايي و سازه نامه پرسشروايي . متغيرها پرداخته است

از الگـوي   ،بـراي سـنجش روايـي سـازه     و بهره برد شـده  نظران آگاه به موضوع و صاحب استادان از نظر ،ابزار 3محتوايي
شاخص ميانگين انحـراف   از ،5گرا منظور تعيين روايي هم به. گرا و واگرا استفاده شده است روايي همو  4معادلات ساختاري
، حسيني( از شاخص جذر ميانگين واريانس استخراج شده استفاده شد ،او براي سنجش واگر 6)AVE( معيار استخراج شده

   .)2024، 7دعايي، جمالي و يزداني
ضريب آلفاي كرونباخ عـاملي اسـت كـه    . براي سنجش پايايي از آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي استفاده شده است

پايايي . قبول است ، نشانگر پايايي قابل)1951، 8كرونباخ( 7/0متغير است، مقدار آلفاي كرونباخ بالاتر از  1تا  0مقدار آن از 
در ايـن   ،معرفي شد و برتري آن نسبت به آلفاي كرونباخ )1974( 9، لين و جورسكوگورتستوسط ) CR(تركيبي مركب 

 در. شـود  شان بـا يكـديگر محاسـبه مـي     هاي سازه بستگي همبلكه با توجه به  ،صورت مطلق نه به ،ها است كه پايايي سازه
گيري و مقـدار   هاي اندازه شود، پايايي دروني مناسب براي مدل 7/0كه مقدار پايايي تركيبي براي هر سازه بالاي   ورتيص

) AVE(معيار ميانگين واريانس اسـتخراج شـده    )1981( 10فورنل و لاركر .دهد عدم وجود پايايي را نشان مي 6/0كمتر از 
  .است 5/0ظهار داشتند كه مقدار عدد بحراني و ا ندگرا معرفي كرد را براي سنجش روايي هم

  ي پژوهشها يافته
را ارائـه   دهي ـچنـد پد  اني ـجـامع و سـازگار از روابـط م    يفيكه توص است مند از روابط نظام يا مجموعه يمفهوم يها مدل
كـه   يري ـگ اندازه يها مدل. استدر واقع متشكل از دو بخش  ،يمعادلات ساختار يساز مرسوم در مدل يها مدل. كند مي

پنهان در  يرهايچگونه متغ دهد يكه نشان م يو مدل ساختار دهند يپنهان را نشان م يرهايمتغ نييو تب حيتوض يچگونگ
مـدل بيرونـي پـژوهش     ،اول ةدر مرحل. شود مرحله انجام مي دوبررسي مدل پژوهش طي . اند گرفته قرار گريكديبا  ونديپ

هـاي   بار عـاملي مربـوط بـه شـاخص     ،در اين مرحله. رسد سي مدل دروني ميدوم نوبت به برر ةمرحلدر  .شود ميبررسي 
مدل در حالت ضريب مسير و بارهاي . مطلوب هستند 4/0بارهاي عاملي بالاتر از . شود بررسي ميهر متغير   ةشد سنجيده 

  .ارائه شده است 2عاملي اوليه در شكل 
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Delgado-Ballester & Munuera-Alem 
2. Smart PLS 
3. Content Validity 
4. Structural Equation Modeling(SEM) 
5. Convergent Validity 
6. Average Variance Extracted(AVE) 
7. Hosseini, Doaei, Jamadi & Yazdani 
8. Cronbach 
9. Werts, Linn & Jöreskog 
10. Fornell and Larcker 
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  مدل در حالت ضريب مسير. 2 شكل

  
  گرا مدل كرونباخ، پايايي تركيبي و روايي هم آلفايملي، بارهاي عا .1 جدول

  كرونباخ يآلفا  ميانگين واريانس استخراج شده  پايايي تركيبي  ضريب بار عاملي  شاخص  متغير

  اجتماعي هاي رسانه

q1 0/762 

0/841 0/570 0/749 q2 0/747 
q3 0/736 
q4 0/774 

  شهرت برند

q5 0/754 

0/835 0/558 0/736 q6 0/741 
q7 0/722 
q8 0/769 

  تقدس برند
q9 0/809 

0/847 0/648 0/729 q10 0/786 
q11 0/820 

 ارزش ويژه برند
q12 0/739 

0/837 0/562 0/740 q13 0/761 
q14 0/757 

  حمايت از برند

q15 0/797 

0/846 0/579 0/757 q16 0/739 
q17 0/778 
q18 0/727 
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معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايـايي   ،گيري از نظر پايايي هاي اندازه براي برازش مدلاس  ال اسمارت پي فزارا در نرم

و بـراي بررسـي روايـي     AVEاز معيار متوسط اشتراك  ،گيري هاي اندازه گراي مدل و براي بررسي روايي هم CRمركب 
  ).1981فورنل و لاكر، ( دهد ورنل و لاركر را ارائه ميها جدول ف واگراي اين مدل

هاي  متغيرهاي مكنون در پژوهش حاضر كه در خانه AVEمقدار جذر  شود، مشاهده مي 2 گونه كه در جدول همان
قطـر بيشـتر    راسـت هاي زيرين و  كه در خانه ها آنميان  بستگي هماند، از مقدار  موجود در قطر اصلي ماتريس قرار گرفته

  .گيري از نظر روايي واگرا است هاي اندازه است كه اين مطلب بيانگر برازش مناسب مدل

 جدول فورنل و لاكر. 2 جدول
 شهرت برند  اجتماعيهاي رسانه حمايت از برند تقدس برند ارزش ويژه برند  متغير

     0/750  ارزش ويژه برند
    0/805 0/738 تقدس برند

   0/761 0/709 0/759 حمايت از برند
  0/755 0/730 0/729 0/795 ي اجتماعيها رسانه

 0/747 0/779 0/739 0/716 0/778 شهرت برند
   

ترين معيار، ضـرايب   شود كه اولين و اساسي از چندين معيار استفاده مي ،راي بررسي برازش مدل ساختاري پژوهشب
بيشـتر   96/1به اين صورت است كه اين ضرايب بايـد از   tضرايب  برازش مدل ساختاري با استفاده از. است Zمعناداري 

 96/1بيشـتر از   tدر صورتي كه مقدار آمـاره  . ساخت تأييدرا  ها آنمعنادار بودن  درصد95باشند تا بتوان در سطح اطمينان 
ب مسير در سـطح  ، ضريشود 58/2بيشتر از  tكه مقدار آماره   صورتي و در درصد95ضريب مسير در سطح اطمينان  شود،

 ).1392 داوري و رضازاده،(معنادار هست  درصد99اطمينان 

  
  مدل درحالت ضرايب استاندارد .3شكل 
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 يرهـا يمتغ يبـرا  2ܳو 2ܴ ريمنظـور مقـاد   نيبـد . پرداخته شده اسـت  يبرازش مدل ساختار يبه بررس 3 در جدول

  .بررسي و محاسبه شده است رهايمتغ يتمام يوابسته مدل پژوهش برا

  2ࡽ	و R Squareمقادير  .3 جدول
  2R 2Q زا متغير درون

  0/337  0/633  ارزش ويژه برند
  0/329  0/532  تقدس برند

  0/360  0/662  حمايت از برند
  0/322  0/607  شهرت برند

  

رود  كار مي سازي معادلات ساختاري به گيري و بخش ساختاري مدل دازهاست كه براي متصل كردن بخش ان معياري	2ܴ	   (R Squars) 2ࡾضريب تعيين
تنهـا   	2ܴ	ضروري اين است كـه مقـدار   ةنكت. گذارد زا مي زا بر يك متغير درون ي دارد كه يك متغير برونتأثيرو نشان از 
هر چه . ار اين معيار صفر استزا، مقد هاي برون سازه خصوصو در  شود ميمدل محاسبه ) زا درون( ةهاي وابست براي سازه

سـه مقـدار   ) 1998( 1چـاين . برازش بهتر مدل استگوياي زاي يك مدل بيشتر باشد،  هاي درون مربوط به سازه	2ܴ	مقدار
عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي بـودن بـرازش بخـش سـاختاري مـدل       را به67/0و  33/0، 19/0
  نشانرا زا  زا بر درون متغيرهاي برون تأثير قوي بودن ،3ر ضريب تعيين در جدول ديمقا. گيرد نظر مي در	2ܴ	وسيله معيار به
  .دهد مي

 )2ࡽ(كنندگي بيني كيفيت پيش

قبول هستند، بايـد   هايي كه داراي برازش بخش ساختاري قابل مدل. سازد بيني مدل را مشخص مي اين معيار قدرت پيش
سه  )2009( 2نكويچيرينگل و س ،هنسلر. زاي مدل را داشته باشند هاي درون هاي مربوط به سازه بيني شاخص قابليت پيش

زاي مربـوط   هاي برون بيني ضعيف، متوسط و قوي سازه يا سازه را براي نشان دادن قدرت پيش35/0و  15/0، 02/0مقدار 
هـاي   زاي مـدل كـه شـاخص    هـاي درون  ذكر اين نكته ضروري است كه اين مقدار تنها براي سازه. اند به آن تعريف كرده

 ـ تيفيكمقادير  ).1392 داوري و رضازاده،( شود ميها از نوع انعكاسي است، محاسبه  آن ، 3كننـدگي در جـدول    ين ـبي شيپ
  .دهد مدل را نشان ميبيني  قدرت پيشقوي بودن 

  پژوهش هاي هآزمون فرضي
به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از  tده از ضرايب برازش ساختاري با استفا ،هاي تحقيق با توجه به بررسي فرضيه

 tالبته بايد توجه داشت كـه اعـداد   . كرد تأييدها را  معنادار بودن آن درصد95 بيشتر باشند تا بتوان در سطح اطمينان 96/1
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Chin 
2. Henseler, Ringle & Sinkovics 
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مسـير نيـز    هـا سـنجيد و ضـرايب    تـوان بـا آن   هـا را نمـي   بين سازه  دهند و شدت رابطه ها را نشان مي فقط صحت رابطه

  ).1392 داوري و رضازاده،( استمثبت يا منفي يك متغير روي متغير ديگر  تأثير ةدهند نشان

  ها نتايج حاصل از آزمون فرضيه .4 جدول

ضريب  هاي تحقيق فرضيه  رديف
مقادير  tآماره   مسير

P 
 سطح 
  معناداري

نتيجه 
  آزمون

 تأييد  >0/05 0/014 2/458 0/160 حمايت از برند ←ي اجتماعي ها رسانه 1

 تأييد  >0/05 0/000 20/662 0/779 شهرت برند ←ي اجتماعي ها رسانه 2

  تأييد  >0/05 0/000 16/540 0/729 تقدس برند ←ي اجتماعي ها رسانه 3
  تأييد  >0/05 0/000 23/340 0/795 ارزش ويژه برند ←ي اجتماعي ها رسانه 4
 تأييد  >0/05 0/000 3/969 0/236  حمايت از برند ←شهرت برند  5

  تأييد  >0/05 0/001 3/317 0/204 حمايت از برند ←تقدس برند  6
  تأييد  >0/05 0/000 4/541 0/298  حمايت از برند ←ارزش ويژه برند  7
 تأييد  >0/05 0/000 3/822 0/184 حمايت از برند ←شهرت برند  ←ي اجتماعي ها رسانه8

 تأييد  >0/05 0/001 3/300 0/149 ت از برندحماي ←تقدس برند  ←ي اجتماعي ها رسانه9

 تأييد  >0/05 0/000 4/423 0/237  حمايت از برند ←ارزش ويژه برند  ←ي اجتماعي ها رسانه 10

  
هـا از   ليـو آن  آماره تـي و تأييد شدند؛ زيرا  پژوهش هاي هتمام فرضي 4طبق جدول  ،شود كه مشاهده مي همان طور

   .بيشتر است 96/1 مقدار

  گيري نتيجهبحث و 
كننـدگان در مـورد برنـدها اهميـت      دهد كه احساسـات مصـرف   كننده و برند نشان مي ماهيت در حال تغيير روابط مصرف

بـه   پـژوهش كنندگان، اين  هاي اجتماعي بر ديدگاه مصرف رسانه تأثيريافته است؛ همچنين با توجه به اهميت  چشمگيري
بر اسـاس  . پرداختبر نقش شهرت، تقدس و ارزش ويژه برند  تأكيدبرند با  هاي اجتماعي بر حمايت از رسانه تأثيربررسي 

حمايـت از  بـر   چشمگيري تأثيرهاي اجتماعي، شهرت، تقدس و ارزش ويژه برند  رسانهمشخص شد كه  ،مطالعه اين جينتا
   .دنداربرند فيليمو 

در سطح ) t )458/2توجه به آماره  آمده است و با دست به 160/0ضريب مسير برابر  پژوهش،اول  ةدر بررسي فرضي
 ةنتيج ـ .شـود  پذيرفتـه مـي  حمايت از برند مثبت و معنادار بوده است و ايـن فرضـيه    براجتماعي ي ها رسانهدرصد، اثر  95

پلتفـرم  حمايـت از برنـد    افـزايش اجتماعي، سبب  هاي استفاده از رسانهاول حاكي از آن است كه سطح بالاتري از  ةفرضي
 سـو  هـم  )2023( 1، واور، ولين و مانداگي، واربانگ)2023(هاي راچيني  پژوهش ةاين فرضيه با نتيج ةنتيج. شود ميفيليمو 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Warbung, Wowor, Walean & Mandagi 
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را توسعه و رشـد  فيليمو  برندكنند و با جذب حمايت،  براي برندها عمل مي يقوت ةنقط عنوان بههاي اجتماعي  رسانه. است
 .دهند مي

در ) t )662/20دست آمده است و بـا توجـه بـه آمـاره      هب 779/0ضريب مسير برابر  پژوهش، دوم ةدر بررسي فرضي
 ةنتيج ـ. شـود  فته ميبرند مثبت و معنادار بوده است و اين فرضيه پذير شهرت براجتماعي  هاي رسانهدرصد، اثر  99سطح 
 لتفرم فيليموپ برند شهرت افزايشاجتماعي، سبب  هاي استفاده از رسانهحاكي از آن است كه سطح بالاتري از  دوم ةفرضي
يك ابزار قدرتمند  عنوان به ،هاي اجتماعي رسانه. است سو هم )2023( راچيني پژوهش ةنتيجنتيجه اين فرضيه با . شود مي

امكانـاتي   ةواسـط  ها، بـه  اين رسانه. اند نقش مهمي را در ترويج و افزايش شهرت برندها ايفا كنند در جامعه مدرن، توانسته
 برنـد شـهرت   يبراي ارتقـا  يوا، تعاملات آنلاين و ارتباط مستقيم با مخاطبان، فرصت مناسبگذاري محت همچون اشتراك

  .كنند فراهم مي
 در) t )540/16دست آمده است و بـا توجـه بـه آمـاره      به 729/0ضريب مسير برابر  پژوهش، سوم ةدر بررسي فرضي

 ةنتيج ـ. شـود  پذيرفته مـي بوده است و اين فرضيه مثبت و معنادار  تقدس برند براجتماعي  هاي رسانهدرصد، اثر  99سطح 
در نگـاه   پلتفـرم فيليمـو   تقـدس برنـد  اجتماعي، سبب رشد  هاي رسانهحاكي از آن است كه سطح بالاتري از  سوم ةفرضي

 يساز مقدس .است سو هم )2016( داس و مندال  اين فرضيه با نتيجه پژوهش ةنتيج. شود ميكنندگان اين پلتفرم  استفاده
بـدين  . داننـد  يمقدس م ـ يو برندها را موجودات شوند يداران برندها م كنندگان طرف مصرف ،است كه در آن يا دهيپد برند

  .شود ميبرند  يساز مقدسموجب تقويت  ،ياجتماع يها استفاده از رسانه تيو قابل ياجتماع يها تعامل رسانه تأثير ترتيب
در ) t )340/22آمده است و با توجـه بـه آمـاره     دست به 795/0ضريب مسير برابر  پژوهش چهارم ةيدر بررسي فرض

. شـود  پذيرفته مياين فرضيه ؛ پس مثبت و معنادار بوده است برند ةارزش ويژبر  هاي اجتماعي رسانهدرصد، اثر  99سطح 
 رند فيليمـو ب ةويژبهبود رشد ارزش ، سبب اجتماعي هاي رسانهحاكي از آن است كه سطح بالاتري از  چهارم ةفرضي ةنتيج
) 2022( 2ي و همكـاران دوهـا   و )2020( 1، فيليري، ريـالتي و يـون  زولوهاي   پژوهش ةنتيجاين فرضيه با  ةنتيج. شود مي
وكارهـا   هاي اجتماعي را براي افزايش افتخار برند با دادن بستري به كسـب  ها توانايي رسانه اين داده بنابراين. است سو هم

ها ممكن است با ايجاد حضور آنلاين  سازمان .دهد الب در زمان واقعي نشان ميبراي تعامل با بازار هدف خود و توزيع مط
دست آخـر،  قوي و تعامل با مردم، ميزان قرار گرفتن در معرض ديد خود را افزايش دهند، آگاهي از برند را توسعه دهند و 

   .دهد مي برند نشان ةمثبتي بر ارزش ويژ تأثير ،ي اجتماعيها فعاليت در بازاريابي رسانه .نهايي خود را افزايش دهند ةنتيج
در ) t )969/3آمده است و بـا توجـه بـه آمـاره      دست به 236/0ضريب مسير برابر  پژوهش، پنجم ةدر بررسي فرضي

 ةفرضي ةنتيج .شود پذيرفته ميمثبت و معنادار بوده است و اين فرضيه حمايت از برند بر  شهرت برنددرصد، اثر  99سطح 
ايـن   ةنتيج ـ. شـود  مـي پلتفرم فيليمو  حمايت از برند، سبب رشد شهرت برندآن است كه سطح بالاتري از  حاكي از پنجم

برند فيليمـو بـراي ايجـاد    بايستي  .است سو هم )2023( و راچيني) 2024(هاي احمدي و عطايي  پژوهش ةفرضيه با نتيج

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zollo, Filieri, Rialti & Yoon 
2. Haudi et al. 
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تـر تلقـي    حسـاس  هـا  آنزيـرا شـهرت    ؛دهد نشان سطح بالاتري از شهرت را نسبت به ساير برندها  ،حمايت قوي از برند

   .شود و عمدتاً هدف سودمندي دارد مي
در ) t )317/3آمده است و بـا توجـه بـه آمـاره      دست به 204/0ضريب مسير برابر  پژوهش، ششم ةدر بررسي فرضي

 ةفرضـي  ةنتيج. شود ته ميپذيرفحمايت از برند مثبت و معنادار بوده است و اين فرضيه  بردرصد، اثر تقدس برند  99سطح 
 ةنتيج ـ. شـود  مـي پلتفرم فيليمو  بهبود رشد حمايت از برندحاكي از آن است كه سطح بالاتري از تقدس برند، سبب  ششم

تقـدس بـالاترين شـكل عشـق بـه برنـد اسـت كـه         . است سو هم )2024( جوشي و كامبوج پژوهش ةاين فرضيه با نتيج
  .شود ابراين اين حس باعث حمايت از برند ميبن ؛كنند داران يك برند احساس مي طرف

در ) t )541/4آمده است و بـا توجـه بـه آمـاره      دست به 298/0ضريب مسير برابر  پژوهش، هفتم ةدر بررسي فرضي
 ةنتيج ـ. شـود  پذيرفته مـي حمايت از برند مثبت و معنادار بوده است و اين فرضيه  بر ،برند ةويژدرصد، اثر ارزش  99سطح 
. شـود  مـي پلتفـرم فيليمـو    حمايت از برندبرند، سبب رشد  ةويژحاكي از آن است كه سطح بالاتري از ارزش  هفتم ةفرضي
برنـد   ةهنگامي كه يك شركت در ايجاد ارزش ويژ. است سو هم )2023( خان و فاطما پژوهش ةاين فرضيه با نتيج ةنتيج

  .ان را به انجام رفتار حمايتي ترغيب كندشود، ممكن است نام خوب خود را حفظ كند و مشتري مي پايدار موفق
ي ميـانجيگر اثـر   پـژوهش، دار  ي ميـانجي  ها ها مشاهده شد با توجه به بررسي فرضيه كه در بخش يافته همان طور

ايـن   ،سنجيده شد و اين متغيرحمايت از برند بر ي اجتماعي ها رسانهة در رابط برند ةشهرت برند، تقدس برند و ارزش ويژ
حمايت از برنـد  بر ي اجتماعي ها رسانهتوان بيان كرد كه اثر  ميطور كلي  به .صورت غيرمستقيم معنادار كرد را به ها ارتباط

هاي  هاي رسانه فعاليتبنابراين با افزايش  ؛استمثبت و معنادار  برند ةشهرت برند، تقدس برند و ارزش ويژي ميانجيگربا 
 هـا  ايـن فرضـيه   ايجنت .يابد افزايش مي برند، حمايت از برند پلتفرم فيليمو ةاجتماعي، شهرت برند، تقدس برند و ارزش ويژ

 .اسـت  سو هم) 1400( يزداني كچوئي و همكاران ،)2024(، جوشي و گارگ )2023(ي راچيني ها پژوهش ايجبا نت ترتيب به
هدف خود دسترسي پيـدا كننـد و    ةدهند تا با استفاده از تبليغات هدفمند، به جامع هاي اجتماعي به برندها امكان مي رسانه

و حمايـت   دهنـد توانند شهرت خود را گسـترش   با اين روش، برندها مي. نقش ميانجي بين برند و مخاطبان را بازي كنند
تـري   تواند با جامعه مخاطب خود ارتبـاط نزديـك   مي فيليمو هاي اجتماعي، برند با استفاده از پلتفرم .بيشتري را جلب كنند

 اين ةاين ارتباطات فعال با مخاطبان، باعث افزايش شناخت و آگاهي دربار. محتواي جذاب و جديد ارائه دهد برقرار كند و
امكـان   فيليمـو  هاي اجتماعي به برند رسانه همچنين .كند شود و در نتيجه، حمايت و پشتيباني از آن را تقويت مي برند مي

هدفمند، تصـوير مثبـت و تقـدس برنـد خـود را تـرويج كننـد و در ذهـن         هاي بازاريابي  دهند تا با استفاده از استراتژي مي
قابل اعتمـاد و بـاارزش    يند تا برندنك كمك مي فيليمو هاي اجتماعي، به برند رسانه. مخاطبان جايگاه خود را تقويت كنند

تواننـد بازخوردهـاي    يهاي اجتماعي، برندها م ـ با استفاده از رسانهطور  همين. شناخته شود و حمايت بيشتري را جلب كند
اين اقدامات باعث افـزايش ارزش  . مستقيم مخاطبان را دريافت و بهبود لازم را در محصولات و خدمات خود اعمال كنند

   .شود ميدر نظر مخاطبان  برند فيليمو و تقويت حمايت از اين برند ةويژ
 زي ـرا ن دي ـامـا چنـد سـاختار جد    ؛كنـد  يم تأييد پلتفرم فيليمو نهياز روابط موجود را در زم يمدل ارائه شده تعداد كم
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حال، مطالعـه حاضـر در    نيبا ا .نشده بود شيآزما بدين صورت قبلاً ،از برند تيبا حما ها آنكرده است كه رابطه  شيآزما

 و برنـد تقـدس   شـهرت برنـد،   از برند با استفاده از تيبر حما هاي اجتماعي رسانه ميرمستقيو غ ميمستق هاياثر ييشناسا
 تـأثير  يعن ـي د،ي ـمطالعـه حاضـر رابطـه جد    ت،ي ـدر نها. اسـت برداشـته  جلو به  يها، گام واسطه عنوان بهبرند  ةارزش ويژ
. كرده اسـت  شيآزما يصورت تجرب و به ياز برند را معرف تيبر حماي اجتماعي ها در رابطه رسانه برندتقدس ي ميانجيگر

آزمايش  يتجربصورت  بهحاضر  ةدر مطالع ،يانجيم ريمتغ كيعنوان  به كمتر است، اتيبا ادب ديجد اي كه سازه تقدس برند
. اسـت ر اهميـت  پ انيدانشگاه يه و برند براكنند مصرفاست، نقش آن در روابط  عيساختار بد كي نيكه ا يياز آنجا. شد

كـه   كند يهم مفرا يدرك نقش شهرت برند در رفتار مشتر يبرا ينظر يمبنا ،ياجتماع تيهو يةنظربراساس  ،همچنين
مشـتري و همچنـين    محبوباين موضوع به ايجاد حس خوب در مشتري، ايجاد علاقه و اشتياق و ارزش ويژه براي برند 

تعلق دارند،  ها آنكه به  ييها خود را از گروه تياز هو يافراد بخش ه،ينظر نيبر اساس ا. شود منجر مي حمايت از آن برند 
تـوان ايـن حـس     هاي اجتماعي مـي  هاي رسانه با ايجاد فعاليت بدين ترتيب .رنديگ يخود ممانند خانواده، دوستان و جامعه 

  . حس تقدس و ارزش و حمايت از برند را تقويت كردو تعلق را افزايش داد 
پلتفـرم  از  تي ـحما يبـرا  يضـرور  ةمقدم ـ ،و مقدس بودن برند شد كه عشق به برند تأييد هاي اين مطالعه در يافته

رو،  ني ـاز ا. است هاي اجتماعي پلتفرم فيليمو رسانه ةمديران بازاريابي در حوز يبرا چشمگيري يورود نين،و همچ فيليمو
تقـدس   بتواننـد ايـن برنـد را بـه    را القا كنند تـا   اين برندبه علاقه احساس  ديبا ،فيليمو يو ارتباط يابيبازار يها ياستراتژ

 ميرمسـتق يو غ ميمسـتق  تـأثير  در خصوصما  يها افتهي. كند يم تيتقوبرند را  يبه حام يمشتر ليد كه امكان تبدنرسانب
عشـق   رايز ؛رنديداران برند را در نظر بگ احساسات دوست ديبرند با رانيكه مد دهد ياز برند نشان م تيبرند بر حما تقدس

بـه برنـد    شـهرت  قيطر از فقطاز برند  تيحما ن،يبنابرا. شود يبرند منجر م براي ةشهرت و ايجاد ارزش ويژ وبه تقدس 
به مديران پلتفرم فيليمـو  . شود جاديبه برند ا ايجاد ارزش ويژهو  يتقدس نام تجار قيتواند از طر يشود، بلكه م ينم جاديا

 ـ يارتباط و همكـار  ليبا تسهي، اجتماع يها رسانه قياز طر يابيبازاربا  شود ميتوصيه   انانش ـيو مشتر فيليمـو  برنـد  نيب
 .مشتريان از اين برند و ايجاد تقويت حمايت از اين برند شوند موجب افزايش آگاهي

 منابع

  .جهاد دانشگاهي انتشارات :تهران ،)چاپ اول( PLS افزار نرم با ساختاري معادلات سازي مدل). 1392(آرش  رضازاده، و علي داوري،

هاي اجتماعي بـر وفـاداري بـه برنـد بـا       تأثير بازاريابي رسانهبررسي ). 1400(، اصغر كچوئي، زهرا؛ كرهاني، مهدي و كوثري يزداني
آفرينـي در مـديريت    ارزشفصـلنامه  ). لـت اصـفهان  شـعب بانـك م  : مورد مطالعـه (نقش ميانجي اعتماد و ارزش ويژه برند 

  .57 -39، )2(1، وكار كسب
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