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 چکیده

  د ی. شادینما  یاثبات م  شیاز پ  شیادعا را ب  نیبرند، ا  ژهیهر کسب و کار است و پرداختن به موضوع ارزش و  ییدارا  نیبرند، ارزشمندتر

بشر را به سمت خلق و توسعه برند سوق داد.    م، یکنیم  ادیبرند    ژهیبه آنچه امروز از آن به عنوان ارزش و  دنیرس  یبتوان گفت، جستجو برا 

است که برند    نیعلت اعتقاد بر ا  نیسود کردن است و به ا  شتریفروختن و ب  شتریب  یبرند شدن، همان تلاش برا  یبرا  لاشدر واقع، ت

ها باید مدیریت شوند. در بازاریابی مصرف  است. برندها به عنوان دارایی ارزشمند و بلندمدت شرکت  یهر کسب و کار  ییدارا نیارزشمندتر

  .ها به عنوان عوامل بحرانی به شمار بیایند توانند برای موفقیت شرکت کننده، برندها نقاط اولیه تمایز بین پیشنهادهای رقابتی هستند و می

برخوردار است،    یکمتر  تیو معروف  تیبا محبوب  یکه از برند  یگرید  یبا کمپان  سهیمحبوب و معروف، در مقا  یبرندبا دارابودن    یکمپان  کی

 غاتیتبل  ریتأث  یبررس  یقتحق  ینهدف ما از انجام ا  ینکهبا توجه به ا.  آوردیبه دست م  یشتریمشابه، سود ب  ییو فروش کالا  دیتول  ندیدر فرآ

فضا و  یمجاز   یدر  ارزش  خلق  ها  ژهی بر  فروشگاه  در  اسنوا  ابتدا  باشدمی  سرابشهرستان    یبرند  دموگرافیک  ،  اطلاعات  توصیف  به 

  اسنوا مورد بررسی قرار گرفت .برند    یژهارزش و  یجاددر ا  یغاتنقش تبل  یبررسها پرداخته شد سپس  آزمودنی 

 ای مجازی. ارزش ویژه، برند اسنوا، کسب و کار، تبلیغات، فض  واژگان کلیدی:

 مقدمه 

  ارزش  این که است برند و دارد قرار بالفعل و مشتریان بالقوه ذهن در ارزش این بلکه. ندارد وجود خدمت یا محصول درون در واقعی ارزش

مدیریت    برند  یک  صورت  به  که   دارند  تمایل  افراد  و  هاسازمان  انواع تمام  شگفت انگیزی،  طور  بنابراین، به.  سازدمی   منسوب  آنها  ذهن  در  را

  ارتباطات  و  محصول مدیریت برای کند،خلق می   مشتری ذهن در را مثبتی و شایسته ذهنی تصویر که  برندی (.2009کولتر و کلر،  ) شوند

  اینکه دانستن    و  است  تأثیرگذار  برند  ویژه  ارزش  روی  بر  بازاریابی  هایفعالیت  از  یک  (. هر2015بویل و همکاران،  )  است  حیاتی  بازاریابی

  برنامه   تا  ساخت  خواهد  قادر  را  بازاریابی  رسانند، مدیران  می  آسیب  آن  به   یا  هستند  سهیم  برند  ویژه  ارزش  در  بازاریابی  هایفعالیت   چگونه

  در  برند ارزش حفظ منظور به که  اند دریافته ها شرکت از بسیاری امروزه (.2000 و همکاران،  1)یو  دهند توسعه را اثربخشی بازاریابی های

  و   کرده قوی را خود  بازاریابی باید ارتباطات  بازار، دادن دست از ریسک کاهش و خود مشتریان با کردن برقرار ارتباط  برای و  رقبا مقایسه با

 .  کنند  استفاده  دفاعی  سپر  عنوان  به   تبلیغاتی  هایاز فعالیت   و  باشند  برخوردار  مناسبی  تبلیغات  آمیخته  از

رسیده  باور  این  به  بازاریابی  مدیران  اکثر  در ذهن  امروزه  ارزش  این  بلکه  ندارد،  وجود  یا خدمت  درون محصول  در  واقعی  ارزش  که  اند 
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های مهم  سازد. ایجاد ارزش ویژه برند یکی از بخش مشتریان بالقوه و بالفعل قرار دارد و برند است که این ارزش را در ذهن آنها تداعی می

شود که ارزش ویژه برند مزایای چندی برای شرکت به همراه داشته باشد. مثلاً سطوح بالای ارزش ویژه برند،  برند است. تصور می در ایجاد 

هایی که ارزش ویژه برند بالایی دارند، بازده بالایی  گردد. شرکت منجر به ترجیحات و تمایلات بالاتر مصرف کننده و دلایل خرید او می 

به   داشت.  نظر  خواهند  به  مشتری لازم  بر  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  برای سنجش  معیارهایی  تدوین  و  توسعه  برندگذاری،  اهمیت  خاطر 

زاده    های موضع یابی رقابتی است )ایرانترین استراتژی های قدرتمند تمایز، و تمایزبخشی یکی از کلیدی رسد. برندگذاری یکی از روش می

 (. 1391،  و همکاران

 اهداف پژوهش 

 . بررسی تأثیر نقش تبلیغات در فضای مجازی بر ایجاد ارزش ویژه برند -1

 بررسی تأثیر تبلیغات بر کیفیت برند، شناخت برند و تداعی برند.  -2

 بررسی تأثیر نقش تبلیغات بر وفاداری مشتری.  -3

 برند 

(. با  1392قوچانی،  کند )فروشندگان متمایز مییک نام، واژه، طرح، نماد یا هر چیز دیگری است که کالا یا خدمت یک فروشنده را از سایر  

سازمان  برای  برندسازی  که  منافعی  به  میتوجه  ایجاد  کنندگان  مصرف  و  توجه  ها  مورد  بازاریابان،  سوی  از  شدت  به  موضوع  این  کند 

نایع خدماتی و تولیدی  (. برندسازی، یک استراتژی بسیار کاربردی برای متمایز شدن در ص1393جلیلیان و همکاران،  قرارگرفته است ) 

ها، نه تنها در پی رقابت برای به دست آوردن بازار محصولات و خدمات هستند، بلکه تلاش  ها و سازمان است و در دنیای امروز شرکت 

می  انجام  برند/ شرکت(  ) محصول/  با خودشان  مشتریان  ذهنی  ادراکات  ایجاد همسویی  در جهت  )بسیاری  محمدی،  دهند  و  دهدشتی 

1394). 

یابی، این ادراکات  شوند، و بازاریابان اکثر اوقات به کمک جایگاه ها جنبه انسانی قائل میمشتریان اغلب با دادن شخصیت به برندها برای آن 

تواند به استنباط  آورد که میکنند. خصوصیات شخصیت برند یک مفهوم نمادین یا ارزش عاطفی فراهم میرا ایجاد کرده یا تقویت می

ا برند منجر شود. جایگاه مشتری  نیازمند مدل یابی موفقیت ز  برند در یک طبقه کالا  هایی است که قادر باشد خصوصیات  آمیز شخصیت 

هایی که در طبقه کالا برای همه برندها مشترك هستند، متمایز کند. به طور کلی، این منظر بیان  شخصیتی منحصربه فرد را از ویژگی 

تواند به صورت شوخ  های محصول است. همانند یک شخص، برند نیز می تمند، چیزی بسیار فراتر از ویژگیدارد که یک هویت برند قدرمی

تواند سبب ایجاد یک برند  اند که شخصیت برند به چندین طریق میطبع، رسمی، باهوش و ... به نظر برسد؛ تحقیقات مختلف نشان داده

های نمادین برای مشتریان شده و به صورت ابزاری برای خودنمایی مشتریان و  ت تواند سبب ایجاد مزیشخصیت می (  1قدرتمند گردد.  

تواند صرفاً بر رابطة بین مشتری و برند اثر بگذارد، درحالی که شخصیت برند  شخصیت مشتریان، می ( 2ها استفاده شود. بیان شخصیت آن

های محصول به مشتریان کمک  تواند به انتقال ویژگیرند می همچنین شخصیت ب(  3پایه و اساس نوع ارتباط میان مشتری و برند است.  

(. شخصیت برند موضوع با اهمیتی است چرا که مصرف کنندگان  1991های کارکردی برای مشتریان گردد )آکر ،  کند و سبب ایجاد مزیت

 (.1393و همکاران،  کفاش پور    شان زودتر از برندهای دیگر انتخاب کنند، )ممکن است برندی را تنها به علت شخصیت



 

   برند  به  اعتماد

  شده   بیان  تعهدات  انجام  به  برند   بر توانایی  تکیه  به  متوسط  کننده  مصرف  یک  تمایل  عنوان  را به  برند  به  ( اعتماد2015)بویل و همکاران  

  که   چرا  دهد؛کاهش می  هستند،  پذیر  آسیب  آن  در   کنندگانکه مصرف   محیطی  در   را  قطعیت  عدم  اعتماد،  که  این  ویژه  به   .کندمی  تعریف

 .کنند  تکیه  اعتماد  برند قابل  به  توانندمی   دانندمی  هاآن

  کردن   فکر  روش  مفاهیم  این  به کمک  ها  آن  که  است،  اجتماعی  و  فردی  مفاهیم  خرند دربردارنده  می  کنندگان  مصرف  که  محصولاتی

  و   کنندگان  تصویری مصرف  خود  و  برند  بین  همخوانی  اجتماعی، برای  نشان  یک  به عنوان  برندها  و  کنند  می  را تقویت  خودشان  درباره

 (. 2012گیون و همکاران،  )  کنند  می  عمل  کننده  مصرف  رفتار  در  عامل انگیزشی  یک  به عنوان  همچنین

  دهی   شکل  در  مؤثری  و  مهم  نقش  مورد نظر،  برند  با  دارد  خود  از  فرد  که  تصویری  که همخوانی  کنند  می  ( بیان3201)  2هوانگ و ساریقلو 

  در  تسهیل و موجب است تأثیرگذار تبلیغات اثربخشی بر همخوانی اند این کرده بیان همچنین ها آن کند؛  می بازی کننده رفتار مصرف به

شده،  ادراك   کیفیت  ها،  گرایش  کنندگان،  انتخاب مصرف  در  تواندمی  و  شود،  می  برندها  و  به محصولات  نسبت  مثبت  های  نگرش  ایجاد

  پیش   و  تشریح  به  ادراکی  همخوانی خود  که  دریافتند  خود  پژوهش  در  ها  آن  همچنین  .باشد  داشته  اثر   برند  به  وفاداری  و  برند  ترجیحات

 . کند  می  کمک  کننده  مصرف   متفاوت رفتار  های  شکل  بینی

   برند  ویژه ارزش 

  ارزشمند   دارایی  به عنوان  برندها  (.1991   آکر،)  برند  یک  با  یافته  پیوند  تعهدات  و  ها  دارایی  از  ای  مجموعه  از  است  عبارت  برند  ویژه  ارزش

  توانند می  و  هستند  پیشنهادهای رقابتی  بین  تمایز  اولیه  نقاط  برندها  کننده،  بازاریابی مصرف  در.  شوند  مدیریت  باید  هابلندمدت شرکت   و

تعریف  جهت در تلاش کند  می  بیان همچنین (. وود2009تونگ و هولی، )  بیایند شمار به بحرانی عوامل عنوان ها بهشرکت  موفقیت برای

 .  شد  منجر  "  برند  ارزش ویژه  "  مفهوم  پیدایش  به  برندها  و  مشتریان  بین  روابط

  است،   برخوردار  کمتری  معروفیت  و  محبوبیت  با  برندی  از  که  دیگری  کمپانی  با  مقایسه  در  معروف،  و  محبوب  برندی  دارابودن  با  کمپانی  یک

  سودآوری   و  بیشتر  فروش  موجب  که  اول  کمپانی  برند  ویژگی  این.  آوردمی   دست  به  بیشتری  سود  مشابه،  کالایی  فروش  و  تولید  فرآیند  در

  ” برند  ویژه  ارزش“  به  فارسی  زبان  در  که  دارد  نام  Brand Equity  برندینگ،  علم  در  شود،می  رقبا  با  مشابه  محصولی  تولید  در  بیشتری

 . شود می  ترجمه

  متغیر،   پارامتر  تنها  و  شود  فرض  ثابت  کنند،می   تولید  را  مشابه  کالایی   که  B  و  A  مجموعه  دو  برای  پارامترها   تمام  اگر  تر،  ساده  عبارت  به

  خواهد  کسب بیشتری سود و فروخت خواهد بیشتر الزاماً A مجموعه باشد، B مجموعه با مقایسه در  A  مجموعه برند قدرت بودن بیشتر

  شامل   برند  ویژه  ارزش  که(  1991)  آکر  .شودمی   نامیده  برند  ویژه  ارزش  ،B  مجموعه  برند  با  مقایسه  در  A  مجموعه  برند  ویژگی  این.  کرد

 دریافت  کیفیت   -3  برند  از  آگاهی  -  2  برند  به  وفاداری  -1:    است  کنندگان  مصرف  و  شرکت  برای  ارزش  خلق  منظور  به  اولیه  عامل  پنج

 برند.   دیگر  اختصاصی  های  دارایی  -5  برند  به  وابستگی-4   شده

  بتوان   دیدگاه،  این  از  شاید  رو  این  از.  گرددمی  تغییرات  دستخوش  برند  رفتارهای  با  و  زمان  طول  در  که  است  پارامتری  برند  ویژه  ارزش

  گیری اندازه   راستای  در  هاییمدل   ارائه  برای  فراوان  هایتلاش   وجود  با  کنون  تا.  کرد  معنی  برند  ویژه  ارزش   افزایش  برای  تلاش  را  برندینگ
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  قابل   پارامتری  برند،  ویژه  ارزش  گفت  توانمی   و  نشده  واقع  جهانی  سطح  در  پذیرش  مورد  مدلی  هیچ  برندها،  برای  ویژه  ارزش  کمی

 . نیست  گیریاندازه 

عنوان مثال اگر برندی از ارزش ویژه بالایی برخوردار باشد در این  ها و تولیدکنندگان دارد، به  ارزش ویژه برند مزایای بسیاری برای شرکت 

کننده هدف رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که در نتیجه حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند،  صورت مصرف 

 .(2013خرید خود را تکرار نماید، تبلیغات دهان به دهان برای محصول انجام دهد )کیم و هون،  

دهد. ارزش ویژه برند با ایجاد وفاداری در مصرف  کننده موقعیت رقابتی و عملکرد مالی شرکت را افزایش میتمامی این رفتارهای مصرف 

توانند از این مزیت برای توسعه مجموعه محصولات خود بهره ببرند. با تعمیم  ها میبرد، شرکت کنندگان احتمال انتخاب برند را بالا می

توان به  های تبلیغات برای محصول جدید کاهش خواهد یافت. از مزایای دیگر ارزش ویژه برند می برند موجود به محصولات جدید هزینه

ای به قرار دادن برند مذکور در  های زنجیره ها، اثربخشی ارتباطات بازاریابی، تمایل فروشگاه واگذاری حق امتیاز و لیسانس به سایر شرکت 

ها در مقابل رقبا و رکوردهای اقتصادی  کنندگان به قیمت و کاهش آسیب پذیری شرکت ولات خود، عدم حساسیت مصرف مجموعه محص

(. حفظ و توسعه ارزش ویژه برند اغلب فعالیتی چالش برانگیز و دشوار است بدین منظور لازم است که  2009بو و همکاران،  اشاره نمود ) 

تلف نسبت به عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند اتخاذ شود، تا بتوان به صورت صحیح ارزش ویژه  های مخای از نگرش انداز گسترده چشم 

امروز شیوه  بازار  برنامهبرند را توسعه داد. در محیط  این  از طریق  بازاریابی میهای بسیار متفاوتی وجود دارد که  ایجاد و  های  بر  توانند 

باشند. تاثیرگذار  برند  ویژه  ارزش  استراتژی   افزایش  توزیع،  قیمتراهبردهای شبکه  راهبردهای  ارتباطی،  فعالیت های  سایر  و  های  گذاری 

(. در صورت آگاهی از نحوه اثرگذاری آمیخته بازاریابی بویژه  1394سلیمانی بشلی،    توانند باعث تضعیف یا تقویت برند شوند )بازاریابی می 

از این فعالیتبر روی ارزش ویژه برند می گذاری و توزیع  راهبردهای مرتبط با محصول، قیمت ها در جهت ارتقای ارزش ویژه برند  توان 

گذاری برند ارزیابی ارزش ویژه برندهای ایرانی را در اولویت کار خود قرار داده است. از طرفی،  استفاده نمود. در ایران نیز شورای سیاست 

زارهای جهانی ارتقای ارزش ویژه برندهای ایرانی اهمیت فراوانی دارد. در نتیجه با برای دستیابی به مزیت رقابتی و آمادگی برای ورود به با

های  توان عناصری را که تاثیر بیشتری بر ارتقای برند دارند، شناسایی نموده و در استراتژی بررسی نحوه اثرگذاری آمیخته بازاریابی می

را به آن اختصاص داد. با شناسایی فاکتورهای موثر بر ارزش ویژه برند قدرت  بازاریابی بر روی این عناصر تمرکز نموده و منابع بیشتری  

های  شرکت در بازار افزایش یافته که در نتیجه عملکرد مالی شرکت نیز افزایش خواهد یافت. با توجه به اینکه برند بدرستی در شرکت

میلیارد دلاری جهان صفر است. امروزه ضرورت    11000از بازار  ایرانی تعریف نشده و ایران هنوز برند جهانی ندارد بطوریکه سهم ایران  

برندسازی در ایران بیشتر ملموس شده است. از این رو ارزیابی ارزش ویژه برندهای ایرانی و بررسی عوامل موثر بر روی برندها گامی مهمی  

قابت با برندهای خارجی خواهد بود. با توجه به اهمیت  در جهت برندسازی و ارتقای برندهای ایرانی به منظور حضور در بازارهای جهانی و ر

ارزش ویژه برند باید بر روی نحوه ارزش آفرینی عناصر آمیزه بازاریابی برای برند تمرکز بیش تری نمود تا مدیران بتوانند با بکارگیری  

 ملکرد شرکت را ارتقا دهند.اطلاعات بدست آمده ارزش برند خود را افزایش داده و آن را توسعه دهند و از این طریق ع

 ی برندساز 

  ز ی آن را در بازار نسبت به رقبا مشخص و متما  گاهیداده و جا  یمشخص   تیشما هو  یاز راهکارهاست که به نام تجار  یامجموعه   یبرندساز 

برندسازکندیم برا   یساز   گاهیو جا  یابیگاه یچون جا  یشامل مباحث مختلف  ی.  نام مؤثر  انتخاب  بند  جادیا  رند، ب  یبرند،    د، یجد  یطبقه 

و طراح برند  رنگ  برا   یانتخاب  برند    یلوگو  بسط  عموم  ایآن،  روابط  برند،  ارزش  و  تمرکز، عمق  دامنه  نمودن    ، ی دادساز یرو  ،یمحدود 

تر باشد،  مطلوب   اهآن   یو محتوا   شتریب  هاام یپ  نیهاست. هر قدر تعداد ارسانه   یهاو گزارش   هاام یحاصل پ  ی. برندسازباشد یو... م  غاتیتبل

  ی هدف اصل  قتی. در حقکنندیدو برند مثل هم عمل نم  چگاهیچراکه ه  ست،یآن قدرها هم ساده ن  یخواهد شد. برندساز   تری قو   ینام تجار



 

که    نیا  یبرندساز  رقبا  کی  ا یکالا    کیاست  از  نمش  دهید  زیمتما  شیتجارت  پس  فرمول    کیموفق،    یبرندها  یتمام  یبرا   توانی وند. 

  ی نوآور   -3.  دیکن  یهمکار  -2.  د یشو  زیمتما  -1:  دیکن  تیاصل را رعا  5  دی برند پرجذبه با  کیساختن    یواحد در نظر گرفت. برا   ییجادو

ارتباط برقرار   انیآن با مشتر قیقرار دارد تا از طر یابیبازار رانیمد اری. هشت ابزار در اختدیکن یفرهنگ ساز -5. دیاعتبار ببخش -4. دیکن

و    دادهایرو  ،یبسته بند  ،یفروش شخص   م،یمستق  یابیفروش، بازار  شبردیپ  ،یروابط عموم  غات،ی در بازار بسازند: تبل  یقو   دبرن  کیکرده و  

برندسازیخدمات مشتر   ،ی گر  یحام برا  یاده یا  یحس  ی.  ب  یاست که    ر یکه همه پنج حس را درگ   یرا دارد، وقت  رشیپذ  نیشتریبشر 

  ز یکردن برند و ن  یادماندنیکردن و ب  زیمتما  یاثبات شده برا  یراه  ،ی در برندساز  ییو چشا  ییای. شرکت دادن سه حس لامسه، بوکندیم

ست که تنها دو حس  آن ا  یاز کاربرد سنت  شیب  یز یچ  یحس  یبرندساز   نیاست. بنابرا  انیبا مشتر  یمؤثر و قو   یارتباط عاطف  یبرقرار 

ب  ییشنوا درگ  یینایو  تأث  یم  ری را  و  ار  اریبس  ریکند  در  بازار  تباطات مطلوب  )   ندهیآ  یبرا   یابیمؤثر  داشت  هاشمی،  خواهد  و  حیدرزاده 

1392   .) 

 روش پژوهش 

را اتخاذ کند تا او هر چه    ای  وهی خاص، محقق چه ش  یموضوع  یبررس  یبرا  مییاست که مشخص نما  نیا  قیهدف از انتخاب روش تحق

 .ابدیمورد نظر دست    قیتحق  های به پاسخ  ترع یو سر  تر قیدق

  ن ای   با  معمولاً  ها¬رشته  نیپژوهشگران ا  رایز  ردگی  یقرار م  یاثبات  قاتیعموماً در گروه تحق  یاقتصاد و حسابدار   ت،یریمد  های  پژوهش

  ی ریگقابل مشاهده و قابل اندازه   ،یآمار   یهاخارج وجود دارد و با انواع روش   یایدر دن  ینیبه صورت ع  اتیو واقع  میفرض که مفاه  شیپ

اقدام   تحق  بههستند،  و  ندنمای  ی م  شیخو  قیانجام  آگاهانه  آنان  آزمودن  ای.  و  کننده  آزمون  استقلال  به  معتقد    گر یکدیاز    یناآگاهانه 

  ی شناس  بآسی  از  نظر  به صورت روزافزون مورد انتقاد واقع شده است. اما صرف  ،یحسابدار   یهاغالب در پژوهش   وهیش  نی. البته اباشندیم

بر    قیتحق  بندی  از لحاظ طبقه  قیتحق نیا  ن،ی. همچنردگی  یقرار م  ی اثبات  قاتیتحق  طهیدر ح  قیتحق  نیا  ،یرمزبور، از نظر تئو  قاتیتحق

 .است  یکاربرد   قاتیهدف از نوع تحق  یمبنا

عوامل و    نیروابط ب  یمحقق به دنبال کشف و بررس  یداد یپس رو  قیاست. در تحق  یداد یپس رو  قیتحق  نیا  ق،ینظر نوع زمان انجام تحق  از

از طر  ایخاص که قبلا وجود داشته    طیشرا نتا  قیرخ داده  از آن  جیمطالعه  بنابراحاصل  وابسته و مستقل هر دو در   ریمتغ  ن،یها است. 

 .نامند  ی( میداد یپس از وقوع )پس رو  ای(،  ی)تجرب  یشیرآزمایرا غ  قینوع تحق  نی مبنا ا  نیبر هم  گذشته رخ داده اند و

از لحاظ نوع    قیتحق  نیحاصله به کل جامعه، ا  میو تعم  قیتحق  های   ها و آزمون روش   یبا توجه به استفاده از نمونه جهت اجرا   یطرف  از

  یرها یمتغ  نیاثبات وجود رابطه ب  یدر پ  ق یتحق  نیکه ا  نی. با توجه به اردگی  یقرار م  ییاستقرا  قاتیجز تحق   ،یریگجهیاستدلال، جهت نت

  ،یفیتوص  قاتیاز تحق  یا به عنوان شاخه  یشیمایپ  قی.تحقباشدیم  یشیمایپ  -یفیتوص  قاتیحاضر در دسته تحق  قیتحق  باشد،یم  قیتحق

از  داده   یآور روش جمع   کی افراد خواسته م  یگروه خاص  کیهاست که در آن  خاص پاسخ دهند. در    یهاسؤال   یتا به تعداد  شودی از 

کنند و هر   فیاهداف خود را به دقت تعر  دیبا  یابینه یزم  یاجرا  یمحققان برا  ی. به عبارتستمسأله ا  فیقدم اول تعر  ،یابینه یپژوهش زم

و   فیتعر  ی به درست  دیمرتبط باشد. در مرحله دوم جامعه با  یابینهیاز اهداف زم  یشتریتعداد ب  ای  کی به    دیبا  شودیم  دهیکه پرس  یسؤال

  ی بند میتقس  یدانی و م  یهاکتابخانه  یهابه دو طبقه روش  یرا که به طور کل  تاطلاعا  یآور روش جمع   دیگردد، در مرحله بعد با  نییتع

انتخاب م  یبه طور تصادف  یعه تعدادافراد جام  انی مشخص نمود، سپس از م  شوندیم ابزار    نیترجی. از آنجا که راشوندی به عنوان نمونه 

داده از افراد    یآورجمع   یآن را برا  توانی ابزار م  یو طراح  نییعپرسشنامه و مصاحبه است پس از ت  ،یابینهیزم  ق یمورد استفاده در تحق

 را گزارش نمود.   قیحاصله از تحق  جیو نتا  هاافتهیها،  داده  لیو تحل  میپس از تنظ  تی در نظر گرفت و در نها  ینمونه انتخاب



 

 یافته ها 

ها چهار پرسشنامة    داده  جمع آوری  ابزار.  است  کاربردی  هدف،  منظر  از  و  همبستگی  –این پژوهش از نظر ماهیت و روش از نوع توصیفی

استفاده شد که در   15سوالی و وفاداری به برند    16ی برند    سوالی، ارزش ویژه  10سوالی، اعتمادبه برند    11اجتماعی  های    بازار یابی رسانه

اند و روایی و پایایی آنها مورد تائید قرار گرفته است. جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه افرادی است که    تحقیقات زیادی استفاده شده

مینمایند به این   کالاهای نمایندگی ها خریدمراجعه کرده و از    سرابهای اسنوا در شهرستان  مایندگیندر محدوده زمانی مشخص به  

قرار    0,6و   0,5برای تمامی متغیرها بالای   CR و AVE مقدار   1پرسشنامه در جامعة آماری توزیع شد. با توجه به جدول    100منظور  

 .تأیید میشودها    دارد بنابراین روایی وپایایی پرسشنامه 

 و آلفای کرونباخ  CR و AVE ضریب  1جدول .

 CR بعد رفتاری وفاداری  متغیرهای مکنون 

 0,803 0,619 های اجتماعی   بازاریابی رسانه

 0,842 0,664 اعتماد مشتریان 

 0,945 0,609 اعتماد شناختی 

 0,954 0,613 اعتماد عاطفی 

 0,813 0,612 رزش ویژهی برند 

 0,730 0,669 برند وفاداری به  

 0,738 0,663 آگاهی از برند 

 0,890 0,694 تداعی برند 

 0,783 0,675 کیفیت ادراك شده 

 0,812 0,680 وفاداری مشتریان 

 0,745 0,682 عد نگرشی وفاداری 

 0,710 0,674 بعد رفتاری وفاداری 

 



 

 

 . ضریب مسیر در مدل مفهومی1شکل  

 

 در مدل مفهومی  t-value. ضرایب معناداری  2شکل  

ضریب مسیر متغیر   تأثیر دارد سرابنمایندگی های اسنوا شهرستان های اجتماعی بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در  بازاریابی رسانه

به مقدار   t و همچنین آماره 0,862که به مقدار  سراباسنوا شهرستان  یها یندگیهای اجتماعی بر اعتماد به برند در نما بازاریابی رسانه



 

است.    9,881به مقدار   t و همچنین آماره  0,763که به مقدار    اسنوا است ضریب مسیر متغیر اعتماد به برند بر وفاداری به برند    10,116

است.     7,358به مقدار   t مچنین آمارهو ه  0,529که به مقدار    اسنواهای اجتماعی بر ارزش ویژه برند    ضریب مسیر متغیر بازاریابی رسانه

و همچنین    0,548که به مقدار    سراباسنوا شهرستان    یها  یندگیضریب مسیر متغیر ارزش ویژه برند بر وفاداری به برند در برند در نما

و همچنین    0,708مقدار    که به  اسنواهای اجتماعی بر وفاداری به برند    است ضریب مسیر متغیر بازاریابی رسانه  7,607به مقدار   t آماره

اسنوا شهرستان    یها  یندگی های اجتماعی بروفاداری به برند وارزش ویژه برند در نما  است. بنابراین بازاریابی رسانه  8,957به مقدار   t آماره

 .تأثیردارد  سراب

 حث و نتیجه گیری ب

ایجاد و حفظ وفاداری برند یکی از موضوعات مهم تحقیق برای بازاریابان برای مدت بسیار طولانی است. بازاریابان از ابزارهای مختلفی    

های اجتماعی، اعتماد و ارزش ویژه    اند که در این پژوهش مشخص شد بازاریابی رسانه  برای حفظ وفاداری مشتریان خود استفاده کرده

های اجتماعی بر وفاداری به برند و ارزش    د وفاداری به برند میشود هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی رسانهبرند باعث بهبو

های اجتماعی میتواند باتوجه به نقش    نتایج نشان داد بازاریابی رسانه .بوده است   سرابنمایندگی های اسنوا در شهرستان  ویژه برند در  

   برند باعث بهبود وفاداری به برند میشود.اعتماد وارزش ویژه  
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