
 

715 

 

حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه   

1931 زمستان ، (1) 4، شماره 4 دوره  

391-171  صفحات  

 

ISSN: 2476-5066 

www.uctjournals.com 

 

با  انیمشتر یبر پاسخ رفتار یاجتماع یشبکه ها یابیبازار یها تیفعال ریتأث

 نقش  ارزش برند

 
 2اخلاصمند فرد اشیم و *1علی متین نژاد

 ، ایرانتاکستان، موسسه غیرانتفاعی،  حسابرسیگروه  1

 ، ایران واحد تهران جنوب،  دانشگاه آزاد اسلامی ،  مدیریت بازرگانیگروه  *2  

 

 چکیده

 مورد) برند ارزش  نقش با مشتریان رفتاری پاسخ بر اجتماعی های شبکه بازاریابی های فعالیت هدف این تحقیق بررسی تأثیر

 -توصیفی نوع از حاضر تحقیق روش و است کاربردی تحقیقات نوع از حاضر می باشد، تحقیق(ماهان هواپیمایی شرکت: مطالعه

 گرفته بکار ساختاری معادلات روش ها فرض آزمون در که شد استفاده استنباطی و توصیفی آمار از تحلیل در. است همبستگی

از این رو  استفاده شده است. ی)پرسشنامه(دانیمای)ادبیات نظری( و کتابخانه از روشبمنظور جمع آوری داده ها،.است شده

ای آماری به تحلیل داده های گردآوری پرسشنامه میان مشتریان شرکت هواپیمایی ماهان توزیع گردید، بر اساس آزمونه 483

شده پرداخته شده است. از آزمونهای استفاده شده در این تحقیق تحلیل عاملی و تحلیل مسیراشاره میباشد و تجزیه و تحلیل 

باشد که در بحث آمار توصیفی معیارهای گرایش به مرکز آماری تحقیق شامل دو قسمت آمار توصیفی و آمار استنباطی می

تر نمودارها و میانه، مد، میانگین و ... و معیارهای پراکندگی مانند واریانس، انحراف معیار و دامنه تغییرات و از همه مهممثل 

جداول توزیع فراوانی مورد بررسی قرار گرفته است. در قسمت آمار استنباطی بمنظور تشخیص نرمال بودن داده ها از آزمون 

ای برازش مدل از تحلیل عاملی تأییدی استفاده گردید  و برای ارائه مدلی بین متغیر های اسمیرونوفو همچنین بر-کولموگروف

مستقل و وابسته از روش تحلیل مسیر استفاده گردید، نتایج حاصل از تحلیل داده ها با کمک معادلات ساختاری با نرم افزار 

 بر اجتماعی شبکه بازاریابی های فعالیت.دارد تأثیر رندب اگاهی بر اجتماعی شبکه بازاریابی های ایموس نشان داد که فعالیت

 اجتماعی شبکه بازاریابی های فعالیت.دارد تأثیر برند و تصویر برند آگاهی میانجی نقش با دهان به دهان برند، تبلیغات تصویر

 .دارد معناداری تأثیر هان، تعهدد به دهان تبلیغات بر برند تصویر.دارد  تأثیر برند، تصویر برند آگاهی میانجی نقش با تعهد بر

 

 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی، آگاهی برند، تصویر برند،تبلیغات دهان به دهان، تعهدهای كلیدی: واژه
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 مقدمه:

کردن اطلاعات  دایپ یسنت یروش ها یاجتماع یمتصل هستند. رسانه ها ینفر در زمان واقع اردیلیم نیامروز ما چند یایدر دن

هر دو  یاجتماع یشوند. رسانه ها یم دیتول دیجد یو اقتصاد یعواقب اجتماع بیترت نیقلام را منسوخ کرده و به هما دیو خر

 کیو به عنوان  یمشتر تیریمد ،یابیبازار ،یخارج غاتیاز شرکت ها از آن در تبل یاریسشوند، چرا که ب یراحت تر و مهم تر م

را به خود جلب  یادیتوجه ز یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیکنند. بازار یم ارتباطات کارمند استفاده یبرا یکانال داخل

که  یمتعارف است، در حال جیرا غاتیبالاتر از تبل رصدد 55از  شیب یاجتماع یغاتیتبل غاتیتبل یادآوری زانیم رایکرده است، ز

، 1)سئو و همکارانقرار داده است ریتحت تاثها را  دیدرصد از کل خر 01 یاجتماع یدهد که رسانه ها ینشان م 2114گزارش 

بوک مورد استفاده قرار  سینفر در ف ونیلیم 12از  شیشده است که در آن، ب دایپ ییمایدر صنعت هواپ زیروند ن نیا(. 2118

 افتیفر را درن ونیلیم 1.48و  1.53، 1.0 بیبه ترت یکره ا ییمایو هواپ انایآسا ییمایججو هوا، هواپ ،یگرفته اند. در کره جنوب

رود که  یکنند. انتظار م یرشد م عیطرفداران سر نیدر جهان است اما چن شرویپ یماهایکمتر از هواپ یکم نیکرده اند. ا

رسانه  تیو اهم زانیم ب،یترت نیو به هم ابدی شیبه طور مداوم افزا ییمایهواپ یشرکت ها یاجتماع یاستفاده از رسانه ها

با  .(2112)سئو وهمکاران، ابدی یم شیزااف یریبه طور چشمگ ،ییمایدر صنعت هواپ یابیبازار یها تیدر فعال یاجتماع یها

 تیاز مطالعات در مورد فعال یادیمختلف و تعداد ز یها نهیدر زم یاجتماع یرسانه ها یابیدر حال ظهور بازار تیوجود اهم

 تیبر رضافعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی را تأثیرات مطالعات عمدتا  شتری، ب یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها

در  ریدر مطالعات اخ یاز نکات اصل یکیبرند  یارزش گذار تیاهم(. 2115، 2)سانوکنند یتمرکز م یاهداف رفتار ای یمشتر

 یبرند در بررس یدر مورد نقش ارزش گذار یحال، مطالعات اندک نیبوده است. با ا فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی

به  یاجتماع یرسانه ها(. 2112، 4)برینو و همکارانانجام شده است انیبر مشتر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی ریتاث

اشتراک محتوا  ایشده است که باعث کاهش تعامل، کار مشترک  فیتعر یرسانه ا ایپلت فرم  ن،یآنلا یبرنامه کاربرد کیعنوان 

اصطلاح در ژوئن  نیکه ا یاز زمان یاجتماع یدر مورد رسانه ها یو تجرب یمطالعات علم (.2110، 3و همکاران ریچترشود ) یم

فناوری  یابیکه متخصص در مشاوره بازار  یجهان قاتیتحق ریمد ،یلیلیک سیتوسط کربلاگ آن،  نفرانسک کیدر  2113

با  یارتباط فرد جادیشرکت ا کی یابیبازار یها تیهنگام فعالرا در  ینقش مهم یاجتماع یرسانه ها بود، انجام شد.اطلاعات 

 (.2111، 5)کلی و همکاراندارند انیبه مشتر یدسترس یو ارائه فرصت ها به شرکت ها برا انیمشتر

شرکت هواپیمایی از جمله شرکت های هواپیمایی است که فعالیت های خوود را از طریوق شوبکه اجتمواعی انجوام نموود، ایون 

یمایی ماهان با توجه به وجود رقبای زیاد به بازار، بدنبال افزایش تعهد مشتریان و تبلیغات دهان به دهان مشوتریان شرکت هواپ

در شبکه های اجتماعی می باشد که از این طریق بتواند در افزایش هر چه بیشتر سهم بازار خوود کوشوا باشود، از آنجوایی کوه 

رسیدن به این اهداف بی تأثیر نیسوت و  موی توانود راهکارهوا و پیشونهادهاتی بوه  انتظار می رود ابعاد شبکه های اجتماعی در

 هوای شوبکه بازاریوابی های آیا فعالیت منظور تحقق این اهداف ارائه دهد.    بنابراین محقق را به این سئوال اصلی واداشت که 

 برند تأثیر دارد. ارزش  نقش با مشتریان رفتاری پاسخ بر اجتماعی

 و چهارچوب نظری پژوهش ت پژوهشادبیا-2

 ارزش ویژه برند-2-1

                                                           
1 Seo et al., 

2 Sano 

4 Bruno et al., 

3 Richter 

5 Kelly et al., 
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و با مطرح شدن فلسفه مدیریت ارزش محور، ارزش ویژه برند به یکی از مفواهیم کلیودی بازاریوابی هوم در  1081از اواخر دهه 

بحوث  (. موضووع برنود1521 1های مدیریتی و هم در بحث وظایف مدیریتی تبدیل شده است. )ژانو  و همکواران،بحث تئوری

بسیار وسیعی است که در برخی از کشورهای جهان حتی به عنوان یوک رشوته تحصویلی مجوزا در سوطش کارشناسوی ارشود و 

یی که تحصیلات دانشوگاهی دارنود بوا مفهووم هاآنشود. و این در حالی است که بسیاری از مردم ایران و حتی دکتری ارائه می

گیرند. ارزش ویژه برند به عنووان یکوی ن مارک تجاری و یا سایر اجزاء برند در نظر میبرند آشنایی ندارند و اغلب برند را به عنوا

سال اخیر مورد توجه قرارگرفته است و ایون  21شود و یکی از موضوعاتی است که طی از پیامدهای برند و برندسازی مطرح می

ژه برند )به عنوان مثال، تاکنون احتموالا  بویش از خود باعث شده که تحقیقات بسیار زیادی در سطش جهان در رابطه با ارزش وی

 شده است( انجام شود.مدل در رابطه با ارزش ویژه برند ارائه 411
یی کوه هاحرکتی کلانی برروی آن صورت گرفته است. هایگذارهیسرماکه  مینیبیمبرند، دارائی با ارزشی است و در گذر زمان 

بود. در  1080و دیگری در سال  1085مایان نمود، دو حرکت غیرعادی بود. یکی در سال برای نخستین بار ارزش ویژه برند را ن

پرداخت کردنود و ایون  5گایگی -از سیبا 3برند ایرویک 4بهای خوبی را برای خرید سرقفلی 2میلادی، رکِیت و کُلمن 1085سال 

، 2، گرنودمت1080د و ارزش ویژه برند بود. در سال بهای پرداختی به خاطر موارد غیرقابل تعریفی مانند ارزش مشتریان این برن

میلیوون  500بود خریداری نمود. گرندمت اعلان کرد که برای برندهای جدیدش  8را که صاحب برند اِسمیرنُف 0شرکت هیوبلین

ه ارزش ویوژه فرانک در ترازنامه منظور خواهد کرد. این دو حرکت غیرمعمول بودند ولی انقلابی نبودند. انقلاب واقعوی در عرصو

 11دلار برای خرید شورکت موواد غوذایی گرفوت 0/12111111111مبلغ  1088در سال  0برند زمانی رخ داد که فیلیپ موریس

 (.2111ی ملموس آن شرکت بود )بری، هایدارائبرابر ارزش دفتری  3پرداخت کرد. این مبلغ 

(. بعودها 1004، 11ه برند برای نخستین بار استفاده کردند )باروایز، مدیران بازاریابی در آمریکا از واژه ارزش ویژ81در اوایل دهه 

، 1001، آکور در سوال 1080در سوال  14، فرگووهر1008در سوال  12لوتسور)-افراد آکادمیک نیز از این اصطلاح استفاده کردند

 -دار، ارزش ویژه برندبه علت رایج شدن فلسفه مدیریت ارزش م 81.( از اواخر دهه 1004و کلر در سال  1002در سال  13آمبلر

به یکی از مفاهیم مهم بازاریابی در عرصه مدیریت تبدیل شد. نیاز بوه سونجش ارزش ویوژه برنود  -چه در تئوری و چه در عمل

مدل مختلوف ایجواد شوده اسوت.  411بیش از  2115ی بسیار در نقاط مختلف جهان شده است. تا سال هامدلمنجر به ایجاد 

 (.2111، 15و خریدار تمرکز دارند )هیو و همکاران کنندهمصرفدگاه بر دی هامدلبیشتر این 

                                                           
1 - Zhang et al. 

2 - Reckitt & Colman 

4 - Goodwill 

3 - Airwick 

5 - Ciba-Geigy 

2 -Grand Met 

0 - Heublein 

8 - Smirnoff 

0 - Philip Morris 

11 - Kraft 

11 - Barwise 

12 - Leuthesser 

14 - Farquhar 

13 - Ambler 

15 Hu et al., 
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 پژوهش پیشینه

( به بررسی شناسایی عوامل موثر بر وفاداری و تعهد به نام و نشان تجاری در رسانه هوای اجتمواعی 1405عبدالوند و همکاران) 

بر رابطه مشتری/محصول و نام و نشان تجاری و  نتایج تحقیق نشان می دهد که جامعه نام تجاری در رسانه اجتماعیپرداختند، 

شرکت و سایر مشتریان موثر بوده، همچنین بهبود روابط مشتریان با شرکت، محصول و سایر مشتریان موجب افوزایش اعتمواد 

یوز افوزایش مشتریان به نام و نشان تجاری )برند( خواهد شد و در نهایت تعهد و وفاداری مشتریان به نام و نشان تجاری )برند( ن

( به بررسی نقش رسوانه هوای اجتمواعی در بازاریوابی و توأثیر بور سواختار سوازمانی 1403سجادی جاغرق و همکاران).می یابد

مولفه ها و نقشه راه نفوذ بانک ها به درون رسانه های اجتماعی بیان می گردد و با ارائه جداولی از حضور بانک های  پرداختند، 

ه های اجتماعی پربازدید و بحث پیرامون نقش این رسانه ها در بسترسازی تعاملات بوانکی بوا نسول خارجی در سایت های رسان

جدید به منظور ایجاد مشتریانی وفادار، به عواملی همچون کاهش هزینه ها، کسب اعتماد نسل جدید، افزایش درآمد و اهمیوت 

( بوه بررسوی توأثیر رسوانه هوای اجتمواعی بور 1404اران)موسوی و همک .برند بانک ها در رسانه های مذکور پرداخته می شود

 هوای شاخصه های جامعه برندی، شیوه های ارزش آفرینی، اعتماد و وفاداری بوه برنود پرداختنود، نتوایج نشوان داد کوه رسوانه

( 2118)کوارانهم و سئو .دارد تأثیر برند به وفاداری و اعتماد آفرینی، ارزش های شیوه برندی، جامعه های شاخصه بر اجتماعی

 کموک بوا هوا داده تحلیول از حاصول پرداختند،نتایج مشتریان رفتاری پاسخ بر اجتماعی شبکه بازاریابی های فعالیت بررسی به

 .دارد معناداری تأثیر مشتریان رفتاری پاسخ و برند ویژه ارزش بر اجتماعی شبکه های فعالیت که داد نشان ساختاری معادلات

 نشوان نتایج پرداختند، هند بانکداری بخش در مشتریان پاسخ  بر اجتماعی مسئولیت تأثیر بررسی به( 2112)  همکاران و فاتما

 همکاران و بابر .باشد داشته کننده مصرف خرید قصد روی بر مطلوبی اثر تواند می مسولانه اجتماعی تصویر یک ساختن که داد

 در الکترونیکوی محصوولات بورای رفتواری تموایلات و نگورش یون،آنلا بوه دهواندهان تبلیغات پیشیاندهای بررسی به( 2112)

 تبلیغوات و دارد توأثیر بوه دهواندهان تبلیغوات بور گوینوده اعتماد و تجربه و تخصص که داد نشان نتایج پرداختند و پاکستان

 بور اجتمواعی مسوئولیت تأثیر بررسی به( 2112) همکاران و رحمان .دارد داری معنی تأثیر نیز خرید تمایلات بر به دهاندهان

 کوه دداد نشوان سواختاری معوادلات تحلیول از حاصول نتوایج  پرداختنود، خدمات کیفیت بهبود از بعد مشتریان رفتاری پاسخ

 اسوت، گوذار توأثیر مشوتری اعتمواد و بروفاداری اجتماعی مسئولیت دارد، معناداری تأثیر خدمات بهبود بر اجتماعی مسئولیت

 .است گذار تأثیر خدمات شکت از بعد مشتری رضایت بر اعتماد و وفاداری میانجی نقش با اجتماعی مسئولیت همچنین

 :1های تحقیقفرضیه-9

 .دارد ریبرند تأث یبر اگاه یشبکه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

 .دارد ریبرند تأث ریبر تصو یشبکه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

 .دارد ریبرند تأث یآگاه یانجیدهان به دهان با نقش م غاتیر تبلب یشبکه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

 .دارد  ریبرند تأث ریتصو یانجیدهان به دهان با نقش م غاتیبر تبل یشبکه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

 .دارد  ریبرند تأث یآگاه یانجیبر تعهد با نقش م یشبکه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

 .دارد ریتأث ریتصو یانجیبر تعهد با نقش م یشبکه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

 .دارد ریدهان به دهان تأث غاتیبرند بر تبل یآگاه

 .دارد ریبرند بر تعهد تأث یآگاه

 .دارد ریدهان به دهان تأث غاتیبرند بر تبل ریتصو

 دارد. یمعنادار ریبرند بر تعهد تأث ریتصو

 روش تحقیق-4

                                                           
1 Hypothesis 
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پیمایشی به -جزو پژوهش های کاربردی است و از نظر ماهیت و روش جزء تحقیقات توصیفی این تحقیق، از نظر هدف    

 (.1482)خاکی،می پردازد شرکت هواپیمایی ماهانیک رویداد در روابط  ، زیرا به کشفآیدحساب می

 

 

 

 

 

 
 

 (2013وهمکاران،  سئو)منبع:.مدل مفهومی1شکل 

 .جامعه آماری و روش نمونه گیری -7

می باشند. در این پژوهش برای انتخاب نمونه با   مشتریان شرکت هواپیمایی ماهانژوهش حاضر جامعه آماری، در پ    

 استفاده گردید. روش سرشمارینفر تعیین گردید و از  483توجه به محدود بودن حجم جامعه ، تعداد 

 ابزار گردآوری اطلاعات-6

ی شده است. در روش میدانی، پرسشنامه یکی از متداول ترین طرق جمع در این پژوهش داده ها به روش میدانی جمع آور    

 مشتریانآوری اطلاعات است. جهت جمع آوری اطلاعات و دستیابی به اهداف، از پرسشنامه استفاده شده است که توسط 

استفاده شده  داده هاتکمیل گردید. در این تحقیق از ابزار اندازه گیری پرسشنامه برای جمع آوری هواپیمایی ماهان شرکت 

پرسشنامه متغیر عملکرد، نوآوری دوجانبه گرا، مدیریت منابع انسانی قابلیت محور و جهت گیری کارآفرینانه محور از  .است

 ( استفاده شده است.2118وهمکاران) سئوپرسشنامه 

شوفاژ  در این پژوهش ضمن استفاده از پرسشنامه استاندارد، پرسشنامه به منظور سنجش روایی تحت بررسی کارشناسان     

قرار گرفته و نظرات اصلاحی لحاظ گردید. بنابراین، پرسشنامه مورد استفاده به عنوان ابزار جمع آوری داده های این پژوهش 

. بدین منظور گردیدندازه گیری پایایی از شاخصی به نام ضریب پایایی استفاده دارای روایی مناسب بوده است.  برای ا

نفر از افراد جامعه توزیع گردید. در این پژوهش به منظور سنجش اعتبار پرسشنامه از  41پرسشنامه به طور آزمایشی بین 

ضریب آلفای کرونباخ محاسبه گردید که  SPSSضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. با استفاده از کامپیوتر و نرم افزار

 است.  040/1مقدار آلفای کرونباخ به دست آمده برای پرسشنامه 

 تجزیه و تحلیل داده ها-1
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به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیه های تحقیق از روش مودل یوابی معوادلات سواختاری اسوتفاده شوده اسوت. مودل     

عی برای آزمون فرضیه هایی درباره روابط بوین متغیرهوای مشواهده شوده و مکنوون معادلات ساختاری یک رویکرد آماری جام

است. برای تجزیه و تحلیل داده ها ی این پژوهش و با توجه به مدل ارائه شده در رابطه با تاثیر متغیرهوای مکنوون از معوادلات 

 ساختاری استفاده شده است.

ه متغیر مستقل و در معادله دیگر متغیر وابسته اند و این مطلب یوک بوه متغیرهایی که در مدل تعریف می شوند در یک معادل 

هم پیوستگی و درهم تنیدگی در نمودار معادلات به وجود می آورد .از این رو می بایست تموام ایون معوادلات بوا هوم بوه طوور 

 همزمان در نظر گرفته شود.

 نشان داده شده است. ،2در نمودارهای شماره مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب استاندارد و عدد معناداری 

( 2، ارتباط کلی بین متغیرهای مکنون و غیر مکنون را با یکدیگر در یک مدل نشوان موی دهود، در شوکل )نمودار ضریب مسیر

ضرایب مسیر تحقیق موجود، نشان داده شده است. اعداد روی فلش ها، نشان دهنده ضرایب مسیر مربوطوه بوین متغیرهوا موی 

د که با استفاده از نرم افزار ایموس به دست آمده است. دایره ها، نشانگر متغیرها و مربع نشان دهنده سئوالات مربوط به این باش

 متغیرها می باشند.

 

 
 

 تحلیل مسیر براساس ضریب استاندارد: 2شکل 

 : نتایج آزمون فرضیات1جدول 

 فرضیه های تحقیق
ضریب 

 استاندارد
 آزموننتیجه  عدد معناداری

 تأیید 2.53 1.25 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر اگاهی برند

 تأیید 0.10 1.42 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تصویر برند

 تأیید 5.12 1.42 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی تصویر برند

 تأیید 8.20 1.22 ی شبکه اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی آگاهی برندفعالیت های بازاریاب
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 تأیید 4.24 1.21 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تعهد با نقش میانجی تصویر برند

 تأیید 2.35 1.10 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تعهد با نقش میانجی آگاهی برند

 تأیید 2.42 1.10 رند بر تبلیغات دهان به دهانآگاهی ب

 تأیید 11.18 1.45 آگاهی برند بر تعهد

 تأیید 5.21 1.08 تصویر برند بر تبلیغات دهان به دهان

 تأیید 14.20 1.24 تصویر برند بر تعهد

 

 

 و فرضیات نتیجه گیری ،بحث -3

 .دارد مستقیم تاثیر  برآگاهی برند اجتماعی شبکه بازاریابی های فعالیتفرضیه اول:

 درصود1/ 25 اثر این میزان و کرده رد را صفر فرضیه توان می باشد، می 02/1 از بیشتر معناداری عدد که ،1 جدول  به توجه با

( 2112(،کیم و همکاران)2118نتایج حاصل از این فرضیه با تحقیق های انجام شده توسط سئو و همکاران) .شد براورد مثبت و

 همسو است.

 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تصویر برند تاثیر مستقیم دارد.: رضیه دومف

درصود  42/1می باشد، می توان فرضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

 هوای فعالیوت کوه گیوریم موی نتیجه اصلی یافت نشد.وو مثبت براورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما رد و دلیلی برای رد فرضیه 

دارد. نتایج حاصول از ایون فرضویه بوا تحقیوق هوای انجوام شوده توسوط سوئو و  تأثیر برند تصویر  بر اجتماعی شبکه بازاریابی

 هوای رسوانه بازاریوابی هوای که اظهار کردند تلاش( 2112) همکاران و ( همسو است و همچنین با نتایج برونو2118همکاران)

 گذارد، مطابقت دارد. می تاثیر برند تصویر بر توجهی قابل طور به  اجتماعی

فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان با نقش میانجی آگاهی برند تاثیر مسوتقیم دارد.بوا : فرضیه سوم

درصود و  21/1ضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر می باشد، می توان فر 02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1توجه به  جدول 

مثبت براورد شد. بنابراین فرضیه صفر ما رد و دلیلی برای رد فرضیه اصلی یافت نشد. نتایج حاصل از این فرضیه با تحقیق های 

 ( همسو است.2118انجام شده توسط سئو و همکاران)

 تعهد با نقش میانجی تصویر برند تاثیر مستقیم دارد. فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر: فرضیه چهارم

درصود  10/1می باشد، می توان فرضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

 سو است.( هم2118و مثبت براورد شد. نتایج حاصل از این فرضیه با تحقیق های انجام شده توسط سئو و همکاران)

 فعالیت های بازاریابی شبکه اجتماعی بر تعهد با نقش میانجی آگاهی برند تاثیر مستقیم دارد.: فرضیه پنجم

درصود  10/1می باشد، می توان فرضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

( همسو است و همچنین 2118فرضیه با تحقیق های انجام شده توسط سئو و همکاران)و مثبت براورد شد. نتایج حاصل از این 

تعهود بوا  بور تووجهی قابول طور به  اجتماعی های رسانه بازاریابی های که اظهار کردند تلاش( 2112) همکاران و با نتایج برونو

 گذارد، مطابقت دارد. می تاثیر نقش آگاهی برند

 ریابی شبکه اجتماعی بر تعهد با نقش میانجی تصویر برند تاثیر مستقیم دارد.فعالیت های بازا: فرضیه ششم

درصود  10/1می باشد، می توان فرضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

 ( همسو است.2118و و همکاران)و مثبت براورد شد.نتایج حاصل از این فرضیه با تحقیق های انجام شده توسط سئ

 .دارد مستقیم تاثیر دهان به دهان تبلیغات بر برند آگاهی: فرضیه هفتم

 درصود 10/1 اثر این میزان و کرده رد را صفر فرضیه توان می باشد، می 02/1 از بیشتر معناداری عدد که ،1 جدول  به توجه با

( همسوو اسوت و کویم 2118ق های انجام شده توسوط سوئو و همکواران)نتایج حاصل از این فرضیه با تحقی.شد براورد مثبت و
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تبلیغوات دهوان بوه  پیامودهای بور تأثیر قابل توجهی  برند ارزش ویژه برند از جمله آگاهی ( اظهار نمودند که 2112وهمکاران)

 موی افوزایش را مثبوت درتحقیقات خود نشان داد که تصویر برند، تبلیغات دهان به دهوان( 2114) همچنین پارک. دارد دهان

 .دهد

 آگاهی برند بر تعهد تاثیر مستقیم دارد.:فرضیه هشتم

درصد   45/1می باشد، می توان فرضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

( همسو اسوت. همچنوین 2118ط سئو و همکاران)و مثبت براورد شد. نتایج حاصل از این فرضیه با تحقیق های انجام شده توس

 توأثیر و شوود برقورار ارتبواط تعهد و اعتماد مشتری، رضایت طریق از تواندمی برند ارزش ، (2118) همکاران و با اظهارات کیم

 آگاهی برندبرند از جمله  سهام ارزش که دریافتند( 2115) همکاران و ژان  جین  باشد و داشته برندها تصویر بهبود بر مثبتی

 می گذارد، مطابقت دارد. اثر ارزش ایجاد و تعهد بر ملاحظه ای قابل طور به

 تصویر برند بر تبلیغات دهان به دهان تاثیر مستقیم دارد.:فرضیه نهم

صود در 08/1می باشد، می توان فرضیه صفر را رد کرده و میزان این اثر  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

نتایج حاصل از ایون فرضویه  .دارد معناداری تصویر برند بر تبلیغات دهان به دهان تأثیر که گیریم می و مثبت براورد شد. نتیجه

 برنود تصوویر ( اظهار نمودند کوه 2112( همسو است و کیم وهمکاران)2118با تحقیق های انجام شده توسط سئو و همکاران)

درتحقیقات خوود نشوان داد کوه تصوویر ( 2114) همچنین پارک. دارد بلیغات دهان به دهانت پیامدهای بر تأثیر قابل توجهی 

 .دهد می افزایش را برند، تبلیغات دهان به دهان مثبت

 تصویر برند بر تعهد تاثیر مستقیم دارد.فرضیه دهم: 

درصود  24/1ثر رد کرده و میزان این امی باشد، می توان فرضیه صفر را  02/1، که عدد معناداری بیشتر از 1با توجه به  جدول 

( همسو است و همچنین 2118نتایج حاصل از این فرضیه با تحقیق های انجام شده توسط سئو و همکاران)و مثبت براورد شد. 

موی  اثور تعهود بر ملاحظه ای قابل طور به برند از جمله تصویر برند سهام ارزش  ، (2115) همکاران و با اظهارات جین  ژان 

 ارد، مطابقت دارد.گذ

 

 ناشی از فرضیات پیشنهاد-3

 یسازمان ده  یرا به گونه ا نیآنلا یکنند  گروه ها یشود که سع یم شنهادیپ ییمایهواپ یو کارشناسان شرکت ها رانیبه مد

 افوزایش نظوربم کنند سعی و احساسات خود نسبت به برند تعامل کنند. یبرند و وابستگ نیبتوانند در مورد ا انیکنند که مشتر

 کوه شوود موی همچنوین پیشونهاد .نمایند ایجاد... و تبلیغات اجتماعی، های شبکه طریق از برند در گذاری سرمایه برند، تصویر

 بوا قووی روابوط و بداننود گروه و جامعه آن از جزئی را خود اعضا که کنند مدیریت ای گونه به را برند جوامع فضای کنند سعی

کننود،  جوادیاعضوا ا نیاعتماد را بو یفضا .نمایند ایجاد برند جوامع این به وابستگی احساس و نمایند راربرق برند جوامع و گروه

و با افتخار خود را بوه  یآشکار شود که اعضا به راحت یاعضا به گونه ا تیو هو دیایاعضا بوجود ب نیکه روابط دوستانه ب یبگونه ا

 جامعه بدانند. نیاز ا یعنوان بخش
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