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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the mediating role of brand 
equity in the impact of social media marketing on customer reaction. This 
research is among the descriptive researches of the survey type. The 
statistical population of the research is all the customers of Hakopian brand 
agencies who are members of that brand's Instagram page. The sample size 
was estimated to be 384 people, which were selected by available sampling 
method. In order to collect data Standard questionnaires were used. Validity 
was investigated using confirmatory factor analysis and Cronbach's alpha 
coefficient greater than 0.7 for different constructs confirmed their 
reliability. In the inferential statistics section, Kolmogorov-Smirnov test, 
Pearson correlation coefficient and model test were used. Constructing 
structural equations with the help of smart pls software was used to test 
hypotheses. A significant level was considered for all analyzes (p<0.05). 
The results indicated that social media marketing has a positive and 
significant effect on brand equity and customer reaction. Brand equity has a 
positive and meaningful effect on customer reaction. Also, the findings 
showed that brand equity has a positive mediating role in the impact of 
social media marketing on customer reaction. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, people's personal and social life is mostly in cyber space. In this new space, businesses 
are looking for new opportunities to exploit. Social media marketing is a two-way 
communication that seeks to attract young users and even promote familiar feelings 
associated with existing luxury brands to the older age group (Ahmad et al, 2016). In addition, 
brands' social media activity is an opportunity It provides for reducing misunderstanding and 
prejudice towards other brands and leads to an increase in brand value by creating a space for 
exchanging ideas and information online among people (Dehdashti Shahrokh & Naeli, 2021). 
Due to the exponential increase in the use From these social media, not only existing social 
network users, but also commercial companies and government organizations are connecting 
and using them as communication tools (Hajialiakbari & Moosavi, 2019). Unlike individual 
users of social networks, these organizations are Activists use social media for advertising and 
marketing, which has been done to implement integrated marketing activities without time, 
space and media restrictions with much less effort and cost than before (Galati et al, 2017). . 
Understanding the role of social media is vital for researchers and managers in the field of 
marketing, therefore, social media marketing is an integral element of business in the 21st 
century (Felix & et al, 2016). Existing researches empirically identify the specific objectives 
of social media marketing. including sales stimulus, increasing brand awareness, improving 
brand image, generating traffic to online databases, reducing marketing costs, and creating 
user interaction in databases by encouraging users to send or share content. Despite the 
increase in usage Pervasive of social media in business, researches in the field of social media 
strategies are few and companies develop and guide their social media marketing strategies by 
trial and error (Ananda&etal, 2016). With the rapid expansion of social media Social media 
and its programs have had a deep impact on the structure of businesses, which has led to a 
deep transformation in the marketing models of companies (Galati & etal, 2017). 
In this research, an attempt is made to answer the question whether social media marketing by 
emphasizing the mediating role of brand equity has a significant effect on the reaction of 
customers of Hakopian Company? 
 
Theoretical foundations 
Few researches have been done on social media marketing strategies. Issues related to social 
media marketing have caused researchers to focus and pay attention and expand the 
importance of such a topic. One of the types of relationships that consumers establish with the 
brand is the feeling of customer reactions (Almasi et al, 2020). By establishing such a 
relationship with the brand, a stable and inimitable source of competitive advantage is created 
for that particular brand. Sharma et al (2018) have defined customer reactions as the benefits 
that customers believe they will receive in excess of the cost associated with their 
consumption (Keegan & Rowley, 2017). Customer reactions are an overall evaluation of 
service usefulness, based on customers' perceptions of what they get In contrast, it is the cost 
paid. Kotler & Sheth (1997) have also claimed that the value of products for customers is 
determined by satisfaction and loyalty (Gong et al, 2020). 
On the other hand, customers always show behavior when faced with the actions of the 
organization, which is called customer reaction or in a more familiar word, customer reaction. 
These reactions are caused by their behavioral intentions and also their attitudes about a 
subject (Lim et al, 2017). ). On the other hand, today most of the marketing managers have 
come to believe that the real value does not exist in the product or service, but this value is in 
the eyes of potential and actual customers and it is the brand that evokes this value in their 
minds. A strong special brand can have more brand equity (Zollo et al, 2020). Brand equity is 
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a set of assets and liabilities linked to a brand. Brand equity is the differential effect that brand 
awareness has on customers' response to brand marketing. The special value of a brand is 
caused by the perception that consumers have of that brand, which is changed by many 
factors (Ahmad et al, 2016). which are effective in creating and forming the special value of 
the brand in the minds of consumers, understood and recognized (Ngan et al, 2019). The 
special value of the brand is created when customers tend to pay more for the same level of 
brand quality due to the interestingness of the brand name and strong attachment to it 
(Rezaeian & Asgari, 2021). 
 
Research Methodology 
The current research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data 
analysis. The statistical population of the research was made up of all customers and 
consumers of Hakopian brand clothing products in Tehran city. Based on the formula for 
determining the sample size of the unknown statistical population (Cochran's formula), the 
sample size was 384 people and was obtained by available sampling method. Data were used 
from the standard questionnaires of brand specific value of Aaker (1996), social media Seo & 
Park (2018) and customer reaction Buil & etal (2013). In order to determine the validity of the 
research tool, face validity, content validity and confirmatory factor analysis were used. 
Cronbach's alpha coefficient was used to determine the reliability of the research tools. To test 
the research hypotheses, the Kolmogorov Smirnov test and the structural equation technique 
were used using SmartPLS statistical software. 
 
Research findings 
The results related to the first hypothesis showed that social media marketing has a positive 
and significant effect on brand equity. The results related to the second hypothesis showed 
that the brand equity has a positive and significant effect on customer reaction. The results 
related to the third hypothesis showed that social media marketing has a positive and 
significant effect on customer reaction. The results related to the fourth hypothesis showed 
that brand equity plays a mediating role in the impact of social media marketing on customer 
reaction. 
 
Conclusion and Discussion 
As mentioned, the purpose of this research was to investigate the mediating role of brand 
equity in the impact of social media marketing on customer reaction. This research is 
consistent with the research of Azami & Ayeneh (2021), Ngan et al (2019), Saberi & Moharar 
(2016), Hajialiakbar & Moosavi (2019), Ebrahim (2020) and Zollo et al (2020); In the end, 
with regard to the results of the structural equation model, it can be said that managing the 
way of communicating with customers can influence the type of customer behavior and the 
extent to which customers use the company's products depends on these relationships. The use 
of marketing strategies. The new way of attracting potential customers can play an essential 
role in increasing the company's market share. The degree of customer satisfaction with the 
company's performance and the improvement of the communication environment between 
customers and company employees or even the services provided by them, play an important 
role in the processes of brand association in the minds of customers. The level of awareness 
that customers gain in the type of relationship they have with the company and the services 
provided will increase their willingness to use those products and this will mean an increase 
in the market share of that company. Business marketing in social media can be an important 
and effective factor on the customers' attitude towards the brand and their products. The 
emergence of other companies will not cause any disruption in the market share of this 
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company, because its customers are indebted to this brand and Under no circumstances will 
they regret using the services of this company. In such circumstances, even if the desired 
services are not available, they will refrain from using the services of other companies. In this 
way, customers are committed and loyal to the company. 
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  چکیده
واسطه  نقش  بررسی  تحقیق  این  اجراي  از  بازاریابی هدف  تاثیرگذاري  در  تجاري  نام  ویژه  ارزش  اي 

هاي توصیفی از نوع پیمایشی باشد. این پژوهش در زمره پژوهشهاي اجتماعی بر واکنش مشتري می رسانه 
ینستاگرام آن برند  بوده است. جامعه آماري تحقیق، کلیه مشتریان نمایندگیهاي برند هاکوپیان عضو صفحه ا

نمونه  بوده  حجم  جهت    384اند.  گردید.  انتخاب  دسترس  در  گیري  نمونه  روش  به  که  شد  برآورد  نفر 
داده  پرسشنامه گردآوري  از  مورد  ها  تاییدي  عاملی  تحلیل  از  استفاده  با  روایی  شد.  استفاده  استاندارد  هاي 

ها را مورد  هاي مختلف، پایایی آن اي سازه بر   7/0تر از  بررسی قرار گرفت و ضریب آلفاي کرونباخ بزرگ 
استنباطی از آزمون کولموگروف آمار  بخش  در  داد.  قرار  و  -تأیید  پیرسون  همبستگی  اسمیرنوف، ضریب 

به منظور آزمون فرضیات استفاده   smart plsآزمون مدل سازي معادلات ساختاري و با کمک نرم افزار 
نتایج حاکی از آن بود    ) در نظر گرفته شد.p>05/0ها (حلیل شد. سطح معنی داري براي تمامی تجزیه و ت

بر   معناداري  و  مثبت  تأثیر  اجتماعی  ارزش  بازاریابی رسانه  مشتري دارد.  نام تجاري و واکنش  ارزش ویژه 
نام  ها نشان داد که  تأثیر مثبت ومعناداري دارد. همچنین یافته   ویژه نام تجاري بر واکنش مشتري ارزش ویژه 

  بازاریابی رسانه اجتماعی بر واکنش مشتري نقش میانجی گري مثبت دارد. تاثیرگذاري  تجاري در
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 مقدمه
کارهـا  امروزه، زندگی فردي و اجتماعی افراد بیش پیش در فضاي مجازي جریـان دارد. در ایـن فضـاي جدیـد کسـب و

کنند. بازاریابی رسانه اجتماعی یک ارتباط دو طرفه است که بـه دنبـال هایی تازه را جهت بهره برداري جستجو میفرصت
دهـد جذب کاربران جوان است و حتی احساسات آشنا همراه با برندهاي لوکس موجود را به گروه سنی بـالاتر ارتقـا مـی

)Ahmad et al,2016.( ت رسانه اجتماعی برندها فرصتی براي کـاهش سـوتفاهم و تعصـب نسـبت بـه علاوه بر این، فعالی
ها و اطلاعات بـه صـورت برندهاي دیگر فراهم ساخته و منجر به افزایش ارزش برند از طریق خلق فضایی براي تبادل ایده

سـتفاده از ایـن بـا توجـه بـه افـزایش تصـاعدي ا ).Dehdashti Shahrokh&Naeli,2021گـردد (آنلاین در بین افراد مـی
هاي تجـاري و سـازمانهاي دولتـی در حـال هاي اجتماعی موجود، بلکه شـرکتهاي اجتماعی، نه تنها کاربران شبکهرسانه

برخلاف کـاربران فـردي  ).Hajialiakbari& Moosavi,2019اتصال و استفاده از آنها به عنوان ابزارهاي ارتباطی هستند (
کنند کـه بـه اجـرا هاي اجتماعی براي تبلیغات و بازاریابی استفاده میبطور فعال از رسانههاي اجتماعی، این سازمانها  شبکه

 بـه مقـرون و کمتـر بسـیار اياي بـا تـلاش و هزینـهفعالیتهاي یکپارچه بازاریابی بدون محدودیت زمانی، مکـانی و رسـانه

  ).Galati et al,2017است ( شده انجام قبل از ترصرفه
هاي هاي اجتماعی براي پژوهشگران و مدیران در زمینه بازاریابی حیاتی است، از این رو بازاریابی رسانهرسانهدرك نقش  

هـاي موجـود بـه طـور ). پژوهشFelix&etal,2016اسـت ( 21اجتماعی عنصر جدایی ناپذیري از کسـب و کـار در قـرن 
روش، افزایش آگاهی از برند، بهبـود تصـویر برنـد، هاي اجتماعی از جمله محرك فتجربی اهداف خاص بازاریابی رسانه

ها بـا تحریـک کـاربران بـه هاي بازاریابی و ایجاد تعامل کاربر در پایگاههاي آنلاین، کاهش هزینهایجاد ترافیک به پایگاه
سـب و کـار، هاي اجتمـاعی در کاند. با وجود افزایش و استفاده فراگیر از رسـانهارسال یا اشتراك مطالب را بررسی کرده

هاي ها با آزمون و خطا راهبردهاي بازاریابی رسانههاي رسانه اجتماعی اندك است و شرکتها در زمینه استراتژيپژوهش
هاي اجتماعی و برناه هاي آن، ). با گسترش سریع رسانهAnanda&etal,2016کنند (اجتماعی خود را توسعه و هدایت می

ها منجـر شـده اسـت هاي بازاریـابی شـرکتا داشـته کـه بـه تحـول عمیـق در مـدلتأثیر عمیقی در ساختار کسب و کارهـ
)Galati&etal,2017.(  

هاي هاي اجتماعی کار شده است. مسائل مربوط به بازاریـابی رسـانههاي اندکی درباره راهبردهاي بازاریابی رسانهپژوهش
یکـی از انـواع روابطـی کـه شـده اسـت. اجتماعی سبب تمرکز و توجه پژوهشگران و گسترش اهمیـت چنـین موضـوعی  

اي . با ایجاد چنین رابطـه)Almasi et al,2020هاي مشتري است (کنند احساس واکنشمصرف کنندگان با برند برقرار می
 Sharma et al(2018آیـد (با برند، منبـع پایـدار و غیـر قابـل تقلیـدي از مزیـت رقـابتی بـراي آن برنـد خـاص بوجـود می

کنـد، تعریـف را بصورت مزایایی که مشتریان معتقدند مازاد بر هزینه مرتبط با مصرفشـان دریافـت می  هاي مشتريواکنش
هــاي مشــتري ارزیــابی کلــی از ســودمندي خــدمات، مبتنــی بــر ادراکــات واکنش ).Keegan&Rowley,2017انــد (نموده

اند کـه ارزش نیز ادعا نموده Kotler & sheth(1997) باشدآورند در مقابل هزینه پرداختی میمشتریان از آنچه بدست می
  ).Gong et al,2020گردد (محصولات براي مشتریان به وسیله رضایت و وفاداري تعیین می

دهند که واکنش مشتري یا به عبارتی از طرفی مشتریان همیشه در مواجهه با اقدامات سازمان رفتارهایی را از خود نشان می
 Limها ناشی از نیات رفتاري و نیز روحیات آنها از یک موضوع است (شود. این واکنشنامیده میآشناتر واکنش مشتري  

https://www.jbme.ir


 

143 

 157تا  137 صفحات، 1401 ، بهار1، شماره 2 دوره

وکارآفرینی  وکار  کسب مدیریت  نامهفصل   

https://www.jbme.ir 
  

  (مورد مطالعه: اي ارزش ویژه نام تجاريهاي اجتماعی در واکنش مشتریان با تأکید بر نقش واسطه نقش بازاریابی رسانه :  علی عینی، حسین سعیدي، محمد طالقانی 
 صنعت پوشاك هاکوپیان) 

 

et al,2017.( اند که ارزش واقعی در درون محصول و یا خـدمت از طرفی امروزه اکثر مدیران بازاریابی به این باور رسیده
ر دارد و برند است که ایـن ارزش را در ذهـن آنهـا تـداعی وجود ندارد بلکه این ارزش در نزد مشتریان بالقوه و بالفعل قرا

ارزش ویـژه نـام  ).Zollo et al,2020تواند ارزش ویژه نام تجاري بیشـتري داشـته باشـد (سازد. یک برند ویژه قوي میمی
ر متفـاوتی ارزش ویـژه نـام تجـاري تـأثی هاي و تعهدات پیوند یافته با یک برنـد.اي از داراییتجاري عبارتست از مجموعه

گذارد. ارزش ویژه یک برند ناشی از ادراکـی اسـت کـه است که آگاهی از برند روي پاسخ مشتریان به بازاریابی برند می
et  Ahmadگیـرد (مصرف کنندگان از آن برند دارند که این ادراك به وسیله بسیاري از عوامل دستخوش تغییر قـرار می

al,2016.(  بدون در نظر گرفتن منابع آن یعنـی عـواملی کـه در ایجـاد و شـکل گیـري ارزش   توانارزش ویژه برند را نمی
. ارزش ویژه برند تفـاوت قیمتـی )Ngan et al,2019ویژه برند در ذهن مصرف کنندگان موثرند، درك کرده و شناخت (

ش ویژه برند زمانی دهد. ارزکند را نشان میرا که یک برند قوي در فروش خود در مقایسه با یک برند متوسط جذب می
گردد که مشتریان تمایل دارند، براي سطح یکسانی از کیفیت برند به واسـطه جالـب بـودن نـام آن برنـد و تعلـق ایجاد می

  ).Rezaeian& Asgari,2021شدید به آن پول بیشتري پرداخت نمایند (
می تلاش  تحقیق  این  آیا  در  که  شود  داده  پاسخ  سؤال  این  به  تا  رسانهشود  نقش  بازاریابی  بر  تاکید  با  اجتماعی  هاي 

  اي ارزش ویژه نام تجاري بر واکنش مشتریان شرکت هاکوپیان تأثیر معناداري دارد؟واسطه 
  

  ادبیات موضوعی پژوهش
  هاي اجتماعی: رسانه
نمی رسانه  و  است  هدف  بازار  به  رسیدن  براي  مهمی  بازاریابی  ابزار  اجتماعی  را  هاي  آن  اهمیت  گرفت  توان  نادیده 

)Zainal&etal,2017.(   اجتماعی  رسانه دیدگاه هاي  و  عقاید  ارائه  براي  بانفوذ  و  قوي  بسیار  است  ابزاري  شده  تبدیل  ها 
)Safiullah&etal,2017 رو این  از  به  رسانه   ).  کنندگان  مصرف  آگاهانه  گیري  تصمیم  در  مهمی  نقش  اجتماعی  هاي 

رسانه  دارند.  خود  همسالان  اجتمواسطه  راههاي  تغییر  حال  در  اساساً  است  اعی  مردم  بین  ارتباطی  هاي 
)Keegan&Rowley,2017اینترنت است که روي وب  ). که مجموعه ساخته شده و به کاربران    2اي کاربردي مبتنی بر 

اهم فرهاي اجتماعی  رسانه). بنابراین وظیفه اصلی  Chung&etal,2017دهد (اجازه خلق و تبادل محتواي تولید شده را می
) است  شده  تعریف  اینترنت  به  اتصال  طریق  از  دیگران  با  پیوند  براي  بستري  رسانه Ahmad&etal,2016کردن  هاي ). 

هاي ایده آلی براي بازاریابان و رسیدن مصرف کنندگان در جوامع اجتماعی و ایجاد روابط شخصی با  اجتماعی فرصت
برقرار کرده است ( براي از رسانه  ). استفادهGodey&etal,2016آنها را  هاي اجتماعی به منزله منبع مطمئنی از اطلاعات 

شرکت درباره  نظرات  گذاشتن  فزایندهاشتراك  طور  به  شرکتها  برخی  نتیجه  در  است،  گسترش  حال  در  از  اي  ها 
برنامهرسانه  در  اجتماعی  میهاي  استفاده  بازاریابی  (هاي  در  Choi&Thoeni,2016کنند  بازاریابی  اجتماعی رسانه ).  هاي 

با مشتریان مطرح شده است ( ایجاد روابط سودآور  براي  ). با توجه به روند رو به  Sharma&Verma,2018راه جدیدي 
در رسانه  سازمان رشد حضور مردم  در  ها و شرکت هاي اجتماعی،  بیشتر  به سمت حضور  افزایش جذب مشتري  براي  ها 

هاي اجتماعی در بین مصرف کنندگان، استفاده از آن نیز نین با محبوبیت رسانهدارند. همچ هاي اجتماعی گام بر میرسانه 
به تغییرات تکنولوژیکی، شیوه تبلیغات، تغییر در شیوه  به یک اولویت بزرگ براي شرکت ها تبدیل شده است. با توجه 
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 Almasi(شود تر حس میرنگ هاي کامل در زمینه بازاریابی رسانه اجتماعی به صورت هر چه پرها انجام پژوهش سفارش

et al,2020.(  
  

  واکنش مشتري: 
دهـد. بـر اسـاس مـدل هـا از خـود نشـان میکننده همان پاسخی است که مصـرف کننـده دربرابـر محركواکنش مصرف

تنبیه)، پاسخ همان ارگانیسمی است قابل مشاهده نیست و نتیجه، پاسخ رفتاري است که مشهود و قابل   –پاسخ    –(محرك  
). تصمیمات مشتري در برند هاکوپیان هنگام خرید را واکـنش رفتـاري آنهـا شـکل Chen et al,2019گیري است (هانداز

شود. همچنین واکنش هاي آن در نظر گرفته میدهد و انتخاب محصول، برند، زمان خرید و مبلغ خرید به عنوان مؤلفمی
د، خریـد، خریـد مجـدد، توصـیه بـه دیگـران درانتخـاب آن رفتاري مشتریان برند هاکوپیان شامل رفتارهـاي پـس از خریـ

  ).Ezati & Mazhari,2021محصول و برند و شکایت و نارضایتی از خرید در نظر گرفته شده است (
  

  ارزش ویژه نام تجاري: 
بـراي درك قدرت و ارزش ویژه برند به منظور مدیریت اثربخش آنها از جهت توسعه و بهبود، اصلاح، حذف یک برنـد 

مدیریت ارشد، بالاخص مدیران بازاریابی و برند هر شرکتی از اهمیـت بسـیار زیـادي برخـوردار اسـت و از دیربـاز مـورد 
ارزش ویـژه برنـد بـه روشـهاي  .)Rezaeian & Asgari,2021هـاي بازاریـابی و مـالی بـوده اسـت (مطالعه محققـان حوزه

نون، هیچ اتفاق نظـري مشـترك بـه دسـت نیامـده اسـت. مفهـوم مختلف براي اهداف متفاوتی تعریف شده است. ولی تاک
ارزش ویژه برند موضوع تعداد زیادي از مطالعات بوده و از منظرهـاي مختلفـی بررسـی گردیـده اسـت و غالبـاً بـه عنـوان 

مـدافعان دیـدگاه مـالی ارزش  ).Rezaeian&Asgari,2021(  دهد توصیف شده استارزشی که یک برند به محصول می
کنند که هنگامی که فروخته شد و یا به ترازنامه افزوده شـد یـک دارایـی عنوان ارزش کل برند تعریف می برند را بهویژه 

گیرنـد مجزا است. سایر تعریف که منطبق با همین دیدگاه است، ارزش ویژه برند را به عنوان جریانهاي نقـدي در نظـر می
 & Ezatiدون برنـد در طـول زمـان رونـد صـعودي و افزایشـی دارد (که براي کالاهـاي داراي برنـد در برابـر کالاهـاي بـ

Mazhari,2021.(  ارزش ویژه برند همـان انتخـاب متفـاوت مشـتري از بـین محصـولات توان اذعان نمود که در نهایت می
  ).Godey&etal,2016باشند (داراي برند و محصولات بدون برند است که محصولات داراي خصوصیات یکسان می

  
  پیشینه پژوهش

Azami & Ayeneh (2021) » هاي اجتماعی بر ارزش ویژة برند بـا نقـش تأثیر فعالیتهاي بازاریابی رسانهپژوهشی با عنوان
انجام داد. نتایج تحقیق نشان داد کـه  شرکتهاي تأمین قطعات خودرو استان کرمانشاه» در کننده میانجیگري درك مصرف

 Zolloهاي اجتماعی از طریق درك مصرف کننده بر ارزش ویژه، تأثیر مثبـت و معنـاداري دارد.فعالیتهاي بازاریابی رسانه

(2020) et alکننده بـا متغیـر میـانجی ارزش هاي اجتماعی بر رفتـار مصـرفهاي بازاریابی شبکهپژوهشی با عنوان «فعالیت
نام تجاري» میان شرکت ایران خودرو خراسان رضوي انجام دادند. نتـایج نشـان داد کـه ارزش ویـژه نـام تجـاري در   ویژه

کننده نقـش میـانجی دارد. ضـمن اینکـه ارزش ویـژه نـام هاي اجتماعی بـر رفتـار مصـرفهاي بازاریابی شبکهتأثیر فعالیت
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 Ebrahim(2020)یـد و تجربـه خریـد تاثیرگـذار اسـت.تجاري بر حساسیت به قیمت، حساسـیت بـه کیفیـت، لـذت از خر
هاي اجتماعی بر ارزش ویژه نام تجاري و وفاداري بـه برنـد» پژوهشی با عنوان «نقش اعتماد در درك تأثیر بازاریابی شبکه

 سـازي و هاي اجتماعی فقط شامل سه بعد است. مـد روز، سفارشـیفعالیتهاي بازاریابی شبکهانجام داد. نتایج نشان داد که 
گـذارد و بـه طـور هاي اجتماعی مستقیماً بــر وفاداري بـه برنـد تـأثیر میدهان به دهان. ایــن ویژگیهاي بازاریابی در شبکه

، تحقیقـی بـا عنـوان et al Ngan(2019)گـذارد.غیرمستقیم بـر ارزش ویژه نام تجاري به واسـطه اعتمـاد بـه برنـد تـأثیر می
هاي الکترونیـک در مشـتریان شـرکت» میـان هـا و علـلجاري با واکنش مشتري: چارچوببررسی رابطه ارزش ویژه نام ت«

هاي رفتاري واحساسی مشتریان تـأثیر ابعاد ارزش ویژه نام تجاري بر واکنشانجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد که    پاریس
هاي هاي بازاریابی رسـانههاي فعالیتؤلفهتحقیقی باعنوان «تأثیر مHajialiakbari& Moosavi  (2019)اند.معناداري داشته

اجتماعی از طریق ارزش ویژه نام تجاري بر پاسخ دهی مشتریان در صنعت گردشگري» انجام دادند. نتایج تحقیق نشان داد 
هاي اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري روي ارزش ویژه نـام تجـاري (آگـاهی از برنـد و تصـویر هاي بازاریابی رسانهفعالیت

هاي اجتماعی از طریق ارزش ویـژه نـام تجـاري تـأثیر مثبـت و معنـاداري هاي بازاریابی رسانهرند) دارند. همچنین فعالیتب
پژوهشی بـا  Eslami & Ghadrei (2019)روي پاسخ دهی مشتریان (تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و وفاداري) دارند.

واسـطه ارزش برنـد» انجـام دادنـد. نتـایج هاي اجتماعی و تعهد مشتري بهانهعنوان «بررسی رابطه بین بازاریابی از طریق رس
هاي اجتماعی تأثیر مثبت بر ابعاد ارزش برند دارد و تأثیر مثبت ارزش برنـد بـر تعهـد نشان داد که بازاریابی از طریق رسانه

گري مـاعی و تعهـد مشـتري نقـش میـانجیهاي اجتمشتري تأیید شد. ارزش برند نیز در رابطه بین بازاریابی از طریق رسانه
هاي اجتماعی را بر ارزش ویـژه برنـد و پژوهشی با عنوان «تأثیر فعالیتهاي بازاریابی رسانه Seo& Park (2018)مثبت دارد.

بازاریـابی نتـایج پـژوهش نشـان داد کـه  انجـام دادنـد.  مسافران هواپیمایی اتریش  پاسخ مشتري در صنعت هواپیمایی» میان
طور آگاهی از برند به طـور قابـل تـوجهی بـر  هاي اجتماعی را بر ارزش ویژه برند تأثیر معناداري داشته است. همینرسانه

، تحقیقی با  Moharar&Saberi(2016)اي بر روي تعهد مؤثر است.گذارد و تصویر برند بطور قابل ملاحظهتعهد تأثیر می
انجـام دادنـد.  هاي بیمـه در شـهر تهـرانمشتریان شرکت» میان مشتريبررسی اثر ارزش ویژه نام تجاري بر واکنش عنوان «

بعـد از واکـنش مشـتري یعنـی پـذیرفتن مشـتري در دادن  4ارزش ویژه نام تجـاري بـر روي هـر نتایج تحقیق نشان داد که  
بین بیشـترین تـأثیر  هاي بالاتر، ترجیحات برند، توسعه برند و تمایل خریدارن تأثیر مثبت و معناداري دارد که در اینقیمت

  .باشدارزش ویژه نام تجاري بر روي ترجیحات برند می
 ) ارائه شده است.1مدل مفهومی پژوهش در قالب شکل (
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  (مورد مطالعه: اي ارزش ویژه نام تجاريهاي اجتماعی در واکنش مشتریان با تأکید بر نقش واسطه نقش بازاریابی رسانه :  یعلی عین، حسین سعیدي، محمد طالقانی 
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  ) ,2013Buil &etal؛ Aaker,1996؛ Seo & Park,2018: مدل مفهومی پژوهش (1شکل 
  

 هاي پژوهش عبارت است از:بر اساس مدل فوق فرضیه

  ارزش ویژه نام تجاري تأثیر معناداري دارند. هاي اجتماعی بر . بازاریابی رسانه1
  . ارزش ویژه نام تجاري بر واکنش مشتري تأثیر معناداري دارد. 2
  هاي اجتماعی بر واکنش مشتري تأثیر معناداري دارند. . بازاریابی رسانه3
  نجی دارد. هاي اجتماعی بر واکنش مشتري نقش میاارزش ویژه نام تجاري در تاثیرگذاري بازاریابی رسانه .4
  

  شناسی پژوهش روش
از نظر تحلیل داده  از نظر هدف کاربردي و  باشد. جامعه آماري پژوهش را کلیه  پیمایشی می- ها توصیفیپژوهش حاضر 

فرمول  به  استناد  با  دادند.  تشکیل  تهران  شهر  سطح  در  هاکوپیان  برند  پوشاك  کنندگان محصولات  و مصرف  مشتریان 
نفر و به روش نمونه گیري در دسترس بدست    384آماري نامعلوم (فرمول کوکران) حجم نمونه  تعیین حجم نمونه جامعه  

هاي اجتماعی سئو و  )، رسانه1996هاي استاندارد ارزش ویژه نام تجاري آکر (آمد. جهت گردآوري دادها از پرسشنامه
وایی ابزار پژوهش از روایی صوري، ) استفاده شد. جهت تعیین ر2013) و واکنش مشتري بیل و همکاران (2018پارك (

ابزارهاي پژوهش از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد که   تعیین پایایی  محتوا وتحلیل عاملی تاییدي استفاده شد. براي 
هاي آماري توصیفی و استنباطی هاي گرد آوري شده از روش) ارائه شده است. به منظور تجزیه و تحلیل داده1درجدول (

هاي پژوهش، ابتدا ازآزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرمال بودن توزیع جهت آزمون فرضیه  استفاده شد.
ها و تکنیک معادلات ساختاري بمنظور بررسی میزان تأثیر متغیرهاي مستقل و میانجی بر متغیر وابسته با استفاده از نرم  داده

  استفاده شد. 1افزار آماري اسمارت پی.آل. اس 

 
1  -Smart PLS 

 واکنش مشتري رسانه اجتماعی

ارزش ویژه نام 
 تجاري

 وفاداري به برند تداعی برند آگاهی از برند کیفیت

 رضایت مشتري

 تبلیغات دهان به دهان

 سهم مشتري

 سرگرمی

 اثر متقابل

 مدرن بودن

 سفارشی سازي

 ریسک
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  (مورد مطالعه: اي ارزش ویژه نام تجاريهاي اجتماعی در واکنش مشتریان با تأکید بر نقش واسطه نقش بازاریابی رسانه :  علی عینی، حسین سعیدي، محمد طالقانی 
 صنعت پوشاك هاکوپیان) 

 

 28طراحـی شـده و داراي  Aaker(1996)امه ارزش ویژه نام تجاري: پرسشنامه ارزش ویژه نام تجاري توسـط الف. پرسشن
 5باشد و بر اساس طیف لیکـرت گویه و چهار بعد آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداري به برند و کیفیت ادراك شده می

  )) تنظیم شده است.5) وکاملا موافق (4( موافق  )،3)، تاحدودي موافق (2)، مخالف (1اي (کاملاً مخالف (گزینه
سؤال و  11طراحی شده است و داراي  Seo & Park(2018) هاي اجتماعی: این متغیر توسط پرسشنامهب.پرسشنامه رسانه

  باشد.می ریسک پذیري بودن، سفارشی سازي و مدرن  مؤلفه سرگرمی، اثرمتقابل، 5
گویه و سـه بعـد رضـایت  16طراحی شده و شامل   )2013Buil &etal(ین پرسشنامه توسطج.پرسشنامه واکنش مشتري: ا

اي لیکـرت کـاملاً مخـالف تـا مشتري، تبلیغات دهان به دهان و سهم مشتري است که بر اساس مقیاس لیکرت پـنج گزینـه
 کاملاً موافق طراحی شده است.

  
  هاي پژوهش: ضریب قابلیت اعتماد پرسشنامه1جدول 

  آلفاي کرونباخ  نام پرسشنامه 
  79/0 ارزش ویژه نام تجاري 

  76/0  رسانه اجتماعی 
  83/0  واکنش مشتري 

 
  هاي پژوهشیافته

) نمایش داده شده است. نتایج نشان داد که از میان تعداد  2آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی در جدول (
تعداد    384 مشتري،  و    199نفر  متأهل  بوده  185تعداد  نفر  مجرد  تعداد  نفر  این  از  تحصیلی    19اند.  مدرك  داراي  نفر 

دیپلم،  66دیپلم، فوق  تحصیلی  مدرك  داراي  کارشناسی،  191نفر  تحصیلی  مدرك  داراي  مدرك   50نفر  داراي  نفر 
نفر   166سال،  20- 30نفردر بازه سنی    55نفر داراي مدرك تحصیلی دکتري بودند. تعداد    58تحصیلی کارشناسی ارشد و  

 سال سن داشتند.  40نفر در بازه سنی بالاي  163سال و  31- 40در بازه سنی 

  
  : آمار توصیفی مربوط به اطلاعات جمعیت شناختی اعضاي نمونه2جدول 

  تعداد   جنسیت   تعداد   تحصیلات 
  199  متأهل   19  دیپلم 

  185  مجرد  66  فوق دیپلم 
  تعداد   سن   191  کارشناسی

  55  سال 20-30  50  کارشناسی ارشد

  58  دکتري
  166  سال 40-31

  163  سال 40بالاي 
  
 

https://www.jbme.ir


     

148 

 157تا  137 صفحات، 1401 بهار،  1، شماره 2 دوره

وکارآفرینی  وکار  کسب مدیریت  نامهفصل   

https://www.jbme.ir 
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)  3اسمیرنف متغیرهاي پژوهش در جدول (-هاي آمار توصیفی متغیرها و آزمون کولموگروفمشخصه
 نشان داده شده است.

  
 اسمیرنوف و نماد متغیرهاي پژوهش- : آمار توصیفی و آزمون کولموگروف3جدول 

  وضعیت  معناداري  KM بیشینه  کمینه  کشیدگی  چولگی انحراف معیار  میانگین   متغیر 
  44  14  -231/0  -266/0  601/5 27/31  تداعی برند

 غیرنرمال  033/0  066/0

  62  23  -979/0  -185/0  830/9 68/44  کیفیت ادراك شده 
  35  11  -063/1  088/0  301/6 16/23  آگاهی از برند 
  25  9  -045/1  128/0  162/4 90/16  وفاداري به برند 

  136  66  -946/0  088/0  078/17  12/99  ارزش ویژه نام تجاري 
  25  9  -783/0  282/0  259/4  63/16  سرگرمی

 غیرنرمال  001/0  138/0

  29  7  -316/1  -092/0  084/6 89/18  اثر متقابل 
  83  32  -230/1  083/0  689/13  64/56  مدرن بودن 

  15  4  -585/0  -195/0  457/2  82/9  سفارشی سازي
  34  10  -212/0  -476/0  239/5  75/24  ریسک پذیري

  163  69  -509/0  -428/0  973/21  58/122  هاي اجتماعیرسانه 
  15  3  -183/0  -497/0  595/2  63/10  رضایت مشتري

  غیرنرمال   013/0  72/0
  29  9  -755/0  -017/0  153/5  41/19  تبلیغات دهان به دهان 

  35  11  -858/0  -001/0  912/5  21/23  سهم مشتري
  223  99  -507/0  -346/0  178/29  79/167  واکنش مشتري 

 
داده  از  بین مؤلفه  ) مشخص است،3هاي جدول (همانطور که  امتیاز را مؤلفه  از  نام تجاریبیشترین  ویژه  متغیر ارزش  هاي 

و  90/16و کمترین امتیاز را مؤلفه وفاداري به برندبا میانگین  830/9معیار و انحراف  68/44کیفیت ادراك شده با میانگین 
مدرن بودن با مؤلفه  هاي اجتماعی بیشترین امتیاز را  هاي متغیر رسانه از بین مؤلفه  کسب کرده است.  162/4انحراف معیار  

انحراف    64/56میانگین   را    689/13و  امتیاز  کمترین  میانگین  مؤلفه  و  با  سازي  معیار    82/9سفارشی  انحراف    457/2و 
و انحراف  23/ 21سهم مشتري با میانگین  مؤلفه واکنش مشتري بیشترین امتیاز را  هاي متغیر مؤلفهکسب کرده است. از بین 

کسب کرده است. سطح   595/2و انحراف معیار    63/10رضایت مشتري با میانگین  مؤلفه    و کمترین امتیاز را  5/ 912معیار  
است. در نتیجه تمامی  05/0تمامی متغیرهاي پژوهش کوچکتر از مقدار  اسمیرنوف براي - معناداري آزمون کولموگروف

  استفاده شد.  Smart PLSزار آماري ها، از نرم افباشند. لذا جهت تحلیل دادهمتغیرهاي پژوهش داراي توزیع غیر نرمال می
اند، از آزمون تحلیل عاملی تاییدي با توجه به اینکه در پژوهش حاضر متغیرهاي پژوهش از چند بُعد (مؤلفه) تشکیل شده

 هاي موجود را براي تحلیل مورد استفاده قرارداد یا توان دادهاست. در ابتدا جهت اطمینان از اینکه آیا میبهره گرفته شده  
و بالاتر از   761/0در پژوهش حاضر برابر با  KMOشاخص  است. و آزمون بارتلت استفاده گردیده KMOنه؟ از شاخص 

باشد. است که رقم قابل قبولی است و حاکی از آن است که نمونه انتخابی براي اجراي تحلیل عاملی کافی می  0/ 6مقدار  
آمده  دست    باشد. به این معنا که ماتریس بهمعنادار می  ≥ 01/0Pشاخص بارتلت نیز در بررسی کفایت ماتریس در سطح  
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داده  و  دارد  را  آزمونکفایت لازم  این  خروجی  دارند.  را  عاملی شدن  توانایی  پژوهش  این  (هاي  جدول  ارائه 4ها در   (
 است. گردیده

  
  و بارتلت براي سؤالات پرسشنامه KMO: آزمون 4جدول 

 KMO  761/0آزمون  

 بارتلت آزمون 
χ2 627/23028 

 6441 درجۀ آزادي 

Sig 001/0 

 
 

) نشان داده  5همانطور که در جدول (  ) ارائه شده است.5هاي پژوهش در جدول ( تحلیل عاملی تائیدي سؤالات پرسشنامه
از   کمتر  سوالی  هیچ  براي  عاملی  بار  است،  شد.  5/0شده  نخواهد  حذف  تحلیل  از  سوالی  هیچ  بنابراین  آلفاي   نیست. 

ها  کند که سازهدهد. همچنین بیان میاست که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می  7/0ها بالاي  سازه  کرونباخ نیز براي همه 
ها بالاتر از مقدار (متغیرهاي پنهان) از اعتبار بالایی جهت برازش مدل برخوردارند. مقادیر پایایی ترکیبی براي تمامی سازه

روایی همگرا زمانی وجود دارد   ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند.دهد که سازهان میگزارش شده که نش  7/0
از   ترکیبی  پایایی  واریانس  و    7/0که  از  بزرگ  5/0از  میانگین  باید  ترکیبی  پایایی  همچنین  باشند.  واریانس  تر  میانگین 

روایی همگرا وجود خواهد داشت.   این صورت شرط  در  باشد.  به جدول (بزرگتر  توجه  برقرار 5با  هر سه شرط فوق   (
 بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.

  
  : مقادیر بارعاملی، آماره معناداري، میانگین واریانس، پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ 5جدول 

آماره   بارعاملی  گویه  سازه 
 میانگین واریانس  معناداري 

پایایی 
 ترکیبی 

آلفاي 
 کرونباخ 

 تداعی برند

E01 0.867 44.415 

662/0 907/0 872/0  

E02 0.839 27.638 

E03 0.777 20.217 

E04 0.798 33.980 

E05 0.783 24.038 

E06 0.767 18.475 

E07 0.829 40.381 

 کیفیت ادراك شده 

E08 0.887 75.192 

671/0  934/0  918/0  

E09 0.901 72.271 

E10 0.832 35.303 

E11 0.748 26.806 

E12 0.806 29.302 
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E13 0.802 40.877 

E14 0.812 38.594 

 آگاهی از برند 

E15 0.846 54.928 

676/0  936/0  919/0  

E16 0.848 47.810 

E17 0.866 42.921 

E18 0.778 33.431 

E19 0.909 77.909 

E20 0.845 51.484 

E21 0.882 50.488 

 وفاداري به برند 

E22 0.749 23.501 

691/0  930/0  909/0  

E23 0.720 18.870 

E24 0.853 36.002 

E25 0.866 33.449 

E26 0.915 85.907 

E27 0.879 50.912 

E28 0.830 44.125 

 سرگرمی
E1 0.779 35.040 603/0  924/0  906/0  
N2 0.700 16.333 

 اثر متقابل 
N3 0.669 17.130 

455/0  961/0  983/0  
N4 0.772 27.517 

 مدرن بودن 
N5 0.809 30.466 

511/0  845/0  939/0  
N6 0.831 44.030 

 سفارشی سازي
N7 0.811 37.879 746/0  898/0  829/0  
N8 0.790 28.774 

 ریسک پذیري

N9 0.765 26.579 

508/0  833/0  744/0  N10 0.755 21.487 

S11 0.682 13.030 

 رضایت مشتري

S01 0.694 14.204 

652/0  849/0  733/0  

S02 0.720 15.775 

S03 0.855 15.346 

S04 0.523 7.140 

S05 0.732 16.116 

 دهان به دهان تبلیغات 

S06 0.824 13.663 

563/0  943/0  935/0  
S07 0.679 10.723 

S08 0.714 13.984 

S09 0.623 13.095 
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S10 0.705 20.478 

 سهم مشتري

S11 0.756 21.897 

574/0  904/0  875/0  

S12 0.749 22.734 

S13 0.782 27.271 

S14 0.759 26.744 

S15 0.860 47.141 

S16 0.866 48.906 

 
 ) ارائه شده است.3) و (2هاي (مدل ساختاري پژوهش در قالب شکل 

  

  
 : ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش2شکل 

  

 
 استیودنت براي بررسی معناداري ضرایب مسیر  - : نتایج آزمون تی3شکل 
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از معیارهاي   معیاري است که نشان از تأثیر    2Rاستفاده شده است.    GOFو آزمون    2Qو    2Rجهت بررسی کفایت مدل 
به عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف،   0/ 67و    33/0،  0/ 19زا دارد و سه مقدار  زا بر یک متغیر دورنیک متغیر برون

R  آزمونشود. نتایج  می  متوسط و قوي در نظر گرفته ) ارائه شده است حاکی از مناسب بودن برازش  6در جدول (که    2
ساختاري می را مشخص می   2Qمعیار  باشد.مدل  بینی مدل  پییش  کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک  قدرت 

بینی ضعیف، متوسط و قوي  از قدرت پیشرا کسب نماید، به ترتیب نشان    0/ 35و    0/ 15،  02/0زا سه مقدار  سازه درون
) قدرت پیش بینی مدل در خصوص 6در جدول (   2Qهاي برون زاي مربوط به آن را دارد. با توجه به مقدارسازه یا سازه

 گردد. باشد و برازش مناسب مدل ساختاري تائید میزاي پژوهش مناسب می هاي درونسازه
  

  ش متغیرهاي پژوه 2Qو   2Rمقادیر :6جدول 
 R2 Q2 متغیر 

  391/0  639/0 ارزش ویژه نام تجاري 
  180/0  358/0 واکنش مشتري 

GOF communality R  2  
 

است. این شاخص بین صفر تا یک قرار   (GOF) شاخص دیگري که براي برازش معرفی شده است، ملاك کلی برازش
بینی کلی مدل و اینکه آیا مدل این شاخص توانایی پیشدارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند.  

بوده است یا نه را مورد بررسی قرار میبینی متغیرهاي مکنون درونشده در پیشآزمون   به فرمول زا موفق  دهد. با توجه 
(  GOFآزمون   جدول  در  مندرج  نتایج  معادل  7وهمچنین  آزمون  این  مقدار  مقد  421/0)،  از  بزرگتر  که  آمد  ار  بدست 
 زاي مدل دارد. بینی متغیر مکنون درونبوده و نشان از توان مناسب مدل در پیش 3/0ملاك 

  
  GOF: نتایج برازش کلی مدل با معیار 7جدول 

GOF Communality  
421/0  417/0  425/0  

  
استفاده شده است. ضرایب مسیر  داري ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار ها و آزمون معنیبراي بررسی فرضیه

نتایج مربوط به معناداري آنها در جدول ( بررسی فرضیه ششم از روش بوت  8و  براي  ) نمایش داده شده است. همچنین 
استرپ استفاده شده است. در این روش چنانچه مقدار حد پایین و حد بالاي بوت استرپ هر دو مثبت و یا هر دو منفی  

این   مابین  پذیرفته خواهد شد.  باشند و صفر  بوده و فرضیه  معنادار  غیر مستقیم  در آن صورت مسیر  نگیرد،  قرار  دو حد 
بر این شاخص، معنیباشد اثر غیرمستقیم پذیرفته می  0/ 05همچنین اگر سطح معناداري کوچکتر از مقدار   - شود. مبتنی 

 ) ارائه شده است.9داري مسیر غیرمستقیم در جدول (داري یا عدم معنی
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  هاي پژوهش: نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاري براي بررسی فرضیه8ول جد
 نتیجه آزمون  داري عدد معنی ضریب مسیر  مسیر

  تأیید  715/23  656/0  ارزش ویژه نام تجاري بازاریابی رسانه اجتماعی 
  تأیید  688/9  424/0  واکنش مشتري  ارزش ویژه نام تجاري  

  تأیید  697/11  508/0  واکنش مشتري بازاریابی رسانه اجتماعی  
  

  : نتایج حاصل از روش بوت استرپ براي بررسی معناداري اثر غیرمستقیم 9جدول 
اثر غیر   مسیر

 مستقیم 
 مقدار بوت استرپ 

 tآماره 
خطاي 
 برآورد 

سطح  
 حد پایین  حد بالا  متغیر وابسته  متغیر میانجی  متغیر مستقل  معناداري 

بازاریابی رسانه  
 اجتماعی 

ارزش ویژه نام  
156/0 واکنش مشتري  تجاري   281/0  049/0  356/3  061/0  001/0  

 
  گیري بحث و نتیجه

) محاسبه  0/ 656نتایج مربوط به فرضیه اول نشان داد قدرت تأثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه نام تجاري برابر (
) بدست آمده است که بیشتر از  715/23دهد همبستگی مطلوب است. آماره معناداري آزمون نیز ( شده است که نشان می

بحرانی   خطاي    tمقدار  سطح  (   %5در  می  )1/ 96یعنی  نشان  و  بنابراین  بوده  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  دهد 
یامی با  نتایج  این  دارد.  معناداري  و  مثبت  تأثیر  تجاري  نام  ویژه  ارزش  بر  اجتماعی  رسانه  بازاریابی  گفت  هاي  فتهتوان 

پشتیبانی  Azami & Ayeneh (2021)پژوهشی   و  داشته  میمی  مطابقت  راستا  این  در  بیاشود.  که  توان  داشت  غالباً ن 
کنند تا اطلاعاتی راجع به محصول یا برند مورد علاقه خود  هاي اجتماعی برندها گوناگونی را دنبال میمشتریان در شبکه 

کنند هاي توفیعی سنتی منبعی قابل اعتمادتر قلمداد میبه دست آورند چرا که آنها این روش ارتباطی را به نسبت فعالیت
)Zhu & Chen,2015(.   به گفتهMuntinga et al(2011)    از وضعیت کاربرانی است که در تعاملات اجتماعی توصیفی 

هاي رسانه اجتماعی برند مشارکت دارند تا با افرادي همفکر خود آشنا شوند، با آنها رابطه برقرار نمایند و در رابطه  پلتفرم
مشتریان شرکت جهت دریافت  ). & Company,2018Bainبا یک محصول یا برند خاص به گفتگو با آنها مشغول شود (

نظر خود، به فروشگاه  هایی خواهند رفت که محصولات مورد نظر خود را در آنجا دریافت کنند، این  محصولات مورد 
گردد که برند این  امر به معناي این است که شرکت در جهت شناسایی نیازهاي مشتریان تلاش می نمایدو خود باعث می 

اذها قرار گیرند. مشتریان در شرکت در  بعنوان یک شاخص مورد توجه  انواع خدمات  در تمام  و  ن مشتریان حک شده 
  ). Shoul et al,2019چنین حالتی از محصولات این شرکت رضایت داشته و به آن وفادار خواهند ماند (

نشان داد   به فرضیه دوم  تأثیر  نتایج مربوط  بر واکنش مشتريقدرت  نام تجاري  ویژه  (   ارزش  ) محاسبه شده 424/0برابر 
) بدست آمده است که بیشتر از مقدار  9/ 688دهد همبستگی مطلوب است. آماره معناداري آزمون نیز (است که نشان می

خطاي    tبحرانی   سطح  (  %5در  می 96/1یعنی  نشان  و  بوده  می)  بنابراین  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  توان دهد 
نام تجاري یا  گفت ارزش ویژه  با  نتایج  این  معناداري دارد.  و  تأثیر مثبت  واکنش مشتري  پژوهشی  فتهبر  et  Nganهاي 

(2019)al    (2016)و Moharar&Saberiکه مادامی  توان بیان داشت  شود. در این راستا میمی  مطابقت داشته و پشتیبانی
مشتر  نماید،  عمل  بالایی  تعهد  با  و  خلاقانه  خود  ارائه محصولات  در  از محصولات  که شرکت  استفاده  به  نسبت  نیز  یان 
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کنند  . عاملین فروش این شرکت نیز در برخورد با مشتریان، طوري رفتار می)Lim et al,2017برند (دریافت شده لذت می
کنند. از طرفی میزان مسئولیت پذیري شرکت هاکوپیان به حدي است که مشکلات پیش که مشتریان احساس غرور می

براي   (آمده  است  مهم  شرکت  این  براي  بررسی)Jin et al,2019مشتریان  با  شرکت،  بازار  .  تحقیقات  و  میدانی  هاي 
را تشخیص می آنان مینیازهاي مشتریان  نیازهاي  در ارضاء  سعی  در  دهد و  را  به خرید  ایجاد تعهد  زمینه  امر  این  نماید. 

برم آنها  در  را  دهان  به  دهان  بازاریابی  و  نموده  ایجاد  براي مشتري  که محصولات شرکت  مادامی  از طرفی  انگیزاند.  ی 
خود   در ذهن  را  این مقوله  نیز  مشتریان  گیرند  قرار  مشتریان  نیازهاي  با  مطابق  نیز  و  باشند  مفید  و  استفاده  قابل  مشتریان 

برندها مقایسه میهمواره مرور می در مقایسه با محصولات سایر  را  به عنوان یک ارزش آن  و   & Ezati(  نمایندنمایند 

Mazhari,2021 .(  
) محاسبه شده 508/0بازاریابی رسانه اجتماعی بر واکنش مشتري برابر ( قدرت تأثیر  نتایج مربوط به فرضیه سوم نشان داد  

) بدست آمده است که بیشتر از مقدار  697/11دهد همبستگی مطلوب است. آماره معناداري آزمون نیز ( است که نشان می
خط  tبحرانی   سطح  (  %5اي  در  می 96/1یعنی  نشان  و  بوده  می)  بنابراین  است.  معنادار  شده  مشاهده  همبستگی  توان دهد 

یا با  نتایج  این  دارد.  معناداري  و  مثبت  تأثیر  مشتري  واکنش  بر  اجتماعی  رسانه  بازاریابی  پژوهشی  فتهگفت  هاي 
(2019)  Hajialiakbar& Moosaviمردم به طور  توان بیان داشت که  استا میشود. در این ر می  مطابقت داشته و پشتیبانی

برنامهفزاینده  زندگی روزانه خودشان میهاي رسانهاي  از  را بخش مهمی  اجتماعی  به احتمال زیاد تعاملات  هاي  دانند و 
برنامه  به سمت  را  استفاده شرکتهاي مجازي حرکت میخود  براي  از دلایل مهم  این دهند. یکی  از رسانه اجتماعی  ها 

ک کانالاست  این  میه  اجازه  آنها  به  (ها  شوند  گو  و  گفت  وارد  نفعان  ذي  با  تا  ). Opgenhaffen&Claeys,2017دهد 
نامطلوب و    Kolterl& Keller(2006)همانطور که   از وضعیت مطلوب یا  فرد  ارزیابی پایداري یک  بیان کردند، نگرش 

- هاي بازاریابی کسب و کارها در رسانه است. بنابراین فعالیتتمایل او به رفتار در رابطه با برخی عقاید و اشیاء پیرامونش  
می اجتماعی  (هاي  باشد  آنها  محصولات  و  برند  به  نسبت  مشتریان  نگرش  بر  اثرگذار  و  مهم  عاملی   Dehdashtiتواند 

Shahrokh&Naeli,2021.( ریان  کند، زیرا مشت بوجود آمدن سایر شرکتها هیچ خللی در سهم بازار این شرکت ایجاد نمی
خود را مدیون این برند دانسته و در هیچ شرایطی از استفاده خدمات این شرکت پشیمان نخواهند شد. در چنین شرایطی 

استفاده خدمات سایر شرکتها خودداري می از  نظر مشتریان،  اینگونه حتی در صورت عدم وجود خدمات مورد  نمایند. 
  ). Almasi et al,2020باشند (مشتریان متعهد و وفادار به شرکت می

نام تجاري در تاثیرگذاري بازاریابی رسانه اجتماعی بر واکنش مشتري  فرضیه چهارم به تحلیل نقش میانجی ارزش ویژه 
از    001/0پرداخته است. نتایج نشان داد سطح معناداري برابر با   باشد.  و فاصله اطمینان شامل صفر نمی  05/0و کوچکتر 

شود. بدین معنا که ارزش ویژه نام تجاري در تاثیرگذاري بازاریابی رسانه اجتماعی بر  میبنابراین فرض پژوهش پذیرفته  
مطابقت داشته    Zollo et al(2020)و    Ebrahim(2020)هاي پژوهشی  فتهواکنش مشتري نقش میانجی دارد. این نتایج با یا

پشتیبانی هزینهمی  و  افزایش  نمود که  بیان  باید  فرضیه  این  تبیین  در  افزایش کیفیت شود.  به  تبلیغات، ضرورتاً منجر  هاي 
برند نمی به خدمات یک برند و تداعی  در    ).Salehzadeh et al,2018شود (ادراك شده، آگاهی مصرف کننده نسبت 

نقطه حد نهایی   به بعد، این افزایشواقع مخارج انجام شده روي تبلیغات داراي یک  نقطه  از آن  هاي تاثیري بر  است که 
ابعاد ارزش ویژه نام تجاري ندارند. از طرفی بین نگرشهاي افراد به تبلیغات با کیفیت ادراك شده رابطه معناداري وجود  
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لات یک برند  دارد. درواقع ایجاد خلاقیت، نوآوري، متفاوت بودن و عدم تقلید در تبلیغات به ارتقاء ادراك کیفی محصو
(می می)Sharma&Verma,2018انجامد  مشتریان  با  ارتباط  نحوه  نمودن  مدیریت  مشتریان .  رفتارهاي  نوع  در  تواند 

استراتژي از  استفاده  دارد.  روابط بستگی  این  به  این شرکت  از محصولات  استفاده مشتریان  میزان  و  باشد  هاي تاثیرگذار 
بالقو مشتریان  جذب  جهت  نوین  میبازاریابی  (ه  نماید  ایفا  اساسی  نقش  شرکت  بازار  سهم  افزایش  در   & Seoتواند 

Park,2018( کارکنان و  مشتریان  میان  ارتباطی  فضاي  بهبود  و  شرکت  عملکرد  نحوه  از  مشتریان  رضایتمندي  میزان   .
داشت. میزان  شرکت و یا حتی خدمات ارائه شده آنها، نقش مهمی در فرآیندهاي تداعی برند در اذهان مشتریان خواهد  

گردد که میزان رغبت  آورند باعث می آگاهی که مشتریان در نوع ارتباط خود با شرکت و خدمات ارائه شده بدست می
et  Ahmadآنها جهت استفاده از آن محصولات نیز بیشتر گردد و این به منزله افزایش سهم بازار آن شرکت خواهد بود (

al,2016.(  
  هاي ذیل قابل ارائه است:پژوهش حاضر، پیشنهادها و توصیهبا توجه به نتایج 

می پیشنهاد  شده  ادراك  اطلاعاتی  ارزش  بعد  به  توجه  پایه  و بر  اطلاعات  مقایسه  به  نسبت  فروشگاه  این  کاربران  گردد 
فروشگاه  سایر  به  نسبت  نظرشان  مد  کالاهاي  به  مربوط  مهمکیفیت  ورزند.  اهتمام  کسب  ها  در  عامل  در  ترین  اعتماد 

هاي آنلاین است، لذا جهت ایجاد اعتماد در این  بسترهاي دیجیتال اشراف کاربران به اطلاعات ارائه شده توسط فروشگاه
امنیتی فروشگاه تلاش نموده و از  بستر پیشنهاد می به صحت و سقم اطلاعات  شود کاربران و خریداران فروشگاه، نسبت 

اه هاکوپیان به صورت پیوسته با مشتریان خود براي دریافت نظریات آنها، ارتباط گردد مدیریت فروشگطرفی پیشنهاد می
شود مدیریت فروشگاه هاکوپیان پیشنهاد می  .برقرار سازند و نظرات آنها را در ارائه خدمات به آنها مورد توجه قرار دهند

ض افزایش  یا  الکترونیک  تجارت  اعتماد  نماد  دریافت  مثل  راهکارهایی  اتخاذ  کاهش  با  در  سعی  وبسایت  امنیت  ریب 
قرار   در اختبار خریداران  را  اینترنتی فرصتی  ارتباط  باشند.  اعتماد مشتریان داشته  افزایش  آن  به دنبال  و  ریسک کاربران 

گستردهمی طیف  با  بتوانند  که  فروشگاهدهد  از  به اي  اساس  این  بر  نمایند.  برقرار  ارتباط  کشور  سراسر  در  آنلاین  هاي 
میفروشگاه   پیشنهاد  آزمایش هاکوپیان  براي  زمانی  بازه  یا  رایگان  تحویل  مثل  خریداران  براي  مزایایی  ارائه  با  گردد 

نهایتاً قصد خرید مجدد مشتریان خود  اعتمادسازي و  ایجاد و توسعه  در  سعی  بدون کسر وجه  محصول و برگشت کالا 
پیشنهاد می  باشند.  ویژه  داشته  امتیازي  نظر گرفتن  در  با  این وب سایت فروشگاه  شود  از  به طور مدام  براي مشتریانی که 

کنند و همچنین با رسیدگی سریع به شکایات و ناراحتیهاي مشتریان و ایجاد دید مثبت در آنها، اعتماد مشتریان  استفاده می
می پیشنهاد  نهایت  در  دهند.  افزایش  فروشگاه  به  مقایسهرا  امکانات  افزودن  با  قیمتشود  سااي  در  سایت ها  وب  هاي یر 

تواند با در نظر گرفتن تمامی موارد  فروش بر اعتماد مصرف کننده بیفزایند تا قصد خرید از وب سایت افزایش یابد و می
محدودیت ازجمله  کنند.  تلاش  مشتري  اعتماد  بردن  بالا  براي  محافظهفوق  روحیه  وجود  حاضر،  مطالعه  در هاي  کاري 

منا پاسخگویی  عدم  و  مشتریان  پیشنهاد میبرخی  اساس  این  بر  بود.  آنان  سوي  از  فروشگاهسب  مدیران  آنلاین،  شود  ها 
اي داشته ضمن القاء حس اعتمادسازي مشتریان نزد این برند به مقوله مشتري مداري و ارتباط فراگیر با مشتریان توجه ویژه

  باشند. 
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