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 چکيده

روش  کننده با توجه به نقش میانجی ارزش برند است. های اجتماعی بر رفتار مصرف هدف تحقیق: بررسی تأثیر بازاریابی رسانه

پیمایشی از نوع همبستگی است و -نظر هدف، کاربردی است و از نظر نوع تحقیق، توصیفیتحقیق: روش تحقیق در این پژوهش از 

 باشد. از لحاظ زمانی مقطعی می

 کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران است.  جامعه آماری این تحقیق : مصرف

 ای گیری خوشهگیری در این تحقیق روش نمونهروش نمونهنفر به دست آمد.  100حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

ها از روش محتوایی و برای تعیین  گیری روایی پرسشنامه باشد. برای اندازه گیری تحقیق، پرسشنامه استاندارد می باشد. ابزار اندازهمی

برآورد گردید. برای بررسی نرمال  54000ابر های تحقیق: مقدار آلفای کرونباخ کل برپایایی آن آلفای کرونباخ محاسبه گردید یافته

انجام   Smart PLSو  SPSS 24افزار  ها به وسیلۀ نرم اسمیرنوف و کلیۀ این تجزیه و تحلیل-ها از آزمون کولموگروف بودن داده

ی بر آگاهی از برند و کننده تأثیر دارد. و سرگرم های اجتماعی بر رفتار مصرف گردیده است. نتایج تحقیق نشان داد بازاریابی رسانه

های تحقیق مورد تصویر نام برند تاثیرمعناداری ندارد. همچنین اطلاعات مطلوب بر آگاهی از برند تأثیر معناداری ندارد.مابقی فرضیه

م برند تأثیر دهان بر آگاهی از برند و تصویر نا به یعنی اطلاعات مطلوب بر تصویر نام برند و همچنین بازاریابی دهان تایید واقع شدند.

همچنین آگاهی از برند بر ترجیح نام تجاری و وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد. و در پایان تصویر نام برند بر  معناداری دارد.

 .ترجیح نام تجاری و وفاداری به برند تأثیر معناداری دارد

 .1کننده رفتار مصرف  ،1ارزش برند  ،2های اجتماعی بازاریابی رسانه های کليدی: واژه
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  مقدمه -1

 جدیدی وکار کسب های مدل الکترونیکی بازاریابی دنیای در

 ظهورند، یکی حال در نیز گرایشات جدیدی و اند شده معرفی

 که اند اجتماعی های شبکه های سایت و ها گرایش آخرین از

 اند، کرده جذب را بازدیدکننده و کاربر زیادی تعداد تنها نه

 و ها آنلاین شرکت تبلیغات دادن قرار برای مکانی بلکه

 انواع با را مردم اجتماعی های شبکه اند مختلف یها یکمپان

تحول  یاجتماع یها رسانه. کنند یم آشنا مختلف علایق

 جادیا ینترنتیا یابیوکار و بازار در عرصه کسب یمیعظ

 انیمشتر یمجاز یایتنها در دن ها نه رسانه نیاند. ا کرده

و  عیتازه به صنا یرا به خود جذب کرده و جان یادیز

ها  شرکت غاتیتبل یبرا یبلکه مکان اند، دهیمحصولات بخش

ادعا کند که  تواند ینم کس چیحال ه نیهستند. با ا زین

و  ایمزا یدارا یابیفقط در عرصه بازار یاجتماع یها رسانه

 زیافراد ن یسو ها به رسانه نیست، بلکه تمرکز ا یمنافع

کننده و برند  مصرف نیارتباطات ب گرید یهست. از سو

که  شود یبا برند م یو ارتباط عاطف یشناخت یشامل باورها

نسبت به برند  کننده رفبر رفتار مص تیامر درنها نیا

 راتیبرند عموماً به تأث ژهیارزش و یاست به عبارت رگذاریتأث

 یابینسبت به بازار یکه دانش برند بر واکنش مشتر یمتفاوت

 . گردد یاطلاق م گذارد یبرند م

 بيان مسئله -2

مشتریان از یک برند در مقایسه  یبند تیارزش ویژه برند اولو

ها در یک طبقه از محصول یا خدمات است. از با دیگر برند

دلایل اهمیت ارزش ویژه برند، نقش استراتژیک آن در کسب 

مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژیک است. 

های مختلف نشان داده است که ارزش واقعی در پژوهش

درون محصول یا خدمات نیست، بلکه این ارزش در ذهن 

د دارد و این برند است که ارزش مشتریان واقعی و بالقوه وجو

به طور کلی ارزش  .کند واقعی را در ذهن مشتریان ایجاد می

کننده از تمام مزایایی است که یک  ویژه برند، ادراک مصرف

های رقیب به همراه دارد. ارزش ویژه برند در مقایسه با برند

تواند به درآمد بیشتر، برند مبتنی بر مشتری به نوبه خود می

تر و در نتیجه سود بالاتری منجر شود و های پایینههزین

ان در اتخاذ تصمیمات اثرات مستقیمی بر توانایی سازم

ارتباطات بازاریابی و موفقیت در  یاثربخش گذاری،قیمت

 (.1512، 2توسعه تجاری داشته باشد )کلیر

شده و موردعلاقه خود را  کنندگان برند شناخته امروزه مصرف

هرا بررای    کنند؛ بنابراین شررکت با حداکثر آگاهی انتخاب می

بایست قادر بره خلرق علاقره و آگراهی     رقابت با دیگر رقبا می

کره   کنندگان باشرند. هنگرامی   مصرف برای برند خود در ذهن

یک مشتری قصد خرید محصول یا خردمتی را داشرته باشرد    

رسد نشان از خاصریت آگراهی   اولین برندی که به ذهنش می

 (.1511، 1بالای آن برند دارد )مالیک و همکاران

ها قرار دارنرد و   امروزه مشتریان در کانون اصلی توجه شرکت

هررا عامررل اصررلی کسررب مزیررت رقررابتی   دی آنمنرر رضررایت

هرا اسرت. لازمرره جلرب رضرایت مشرتریان برررآورده       سرازمان 

هرا،   ها و شناسرایی دقیرق خواسرته    ساختن کامل نیازهای آن

ها در خرید  آن یها تیو محدود ها ییانتظارات، تمایلات، توانا

 یموفق برا درک چرایری و چگرونگ    یابیمحصولات است. بازار

 .شود کنندگان آغاز می رفتار مصرف

در عرصرره  یمرریتحررول عظ یاجتمرراع یهررا رسررانهبازاریررابی 

هرا   رسرانه  نیر اند. ا کرده جادیا ینترنتیا یابیوکار و بازار کسب

را بره خرود جرذب     یادیر ز انیمشتر یمجاز یایتنها در دن نه

بلکره   انرد،  دهیو محصولات بخشر  عیتازه به صنا یکرده و جان

حرال   نیر هسرتند. برا ا   زیر هرا ن  شررکت  غاتیتبل یبرا یمکان

فقرط در   یاجتماع یها ادعا کند که رسانه تواند ینم کس چیه

 نیر ست، بلکره تمرکرز ا   یو منافع ایمزا یدارا یابیعرصه بازار

 نیارتباطات بر  گرید یهست. از سو زیافراد ن یسو ها به رسانه

 یو ارتباط عاطف یشناخت یکننده و برند شامل باورها مصرف

 کننرده  رفبرر رفترار مصر    تیامر درنها نیکه ا شود یبا برند م

برنرد   ژهیر ارزش و یاسرت بره عبرارت    رگذارینسبت به برند تأث

 یکه دانش برند بر واکنش مشرتر  یمتفاوت راتیعموماً به تأث

 گردد یاطلاق م گذارد یبرند م یابینسبت به بازار

 مدیران اجتماعی، هایرسانه بازاریابی مفهوم بر اساس

های بزرگ ناگزیرند در تعیین  ها و شرکتسازمان بازاریابی

های بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر منافع  مشی خط

 کننده و منافع جامعه را مشترکاً های مصرف شرکت، خواسته

ها در ابتدا معتقد بودند هدف  مدنظر قرار دهند شرکت

                                                 
1  . Keller 

2  . Malik et al 
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 از ربیشت بازده کسب از عبارت مدت کوتاه در ها بازاریابی آن

 تأمین که دریافتند بعداً ها آن اما سهام؛ صاحبان سرمایه

 بلندمدت در جامعه منافع و مشتریان های خواسته و نیازها

 بازاریابی ظهور و تولد به منجر امر این دارد. فراوانی اهمیت

 هنگام ها شرکت از بسیاری حاضر حال در و شد اجتماعی

 قرار موردتوجه را جامعه منافع بازاریابی تصمیمات اتخاذ

 (.2052 دهند )خورشیدی و مقدمی، می

توانند احساسات، هیجانات و روح های برتر میبرند

کنندگان را تحت تأثیر قرار دهند و باعث فروش و  مصرف

موفقیت یک کالا شوند که البته حالت عکس این موضوع نیز 

ها اعتماد کنندگان در طول زمان به برند صادق است. مصرف

دهند. هدف از  نند و آن را به دیگران نیز پیشنهاد میکمی

ایجاد برند، شاید چیزی فراتر از فروش کالا و عرضه خدمات 

دهد  باشد، گاهی اوقات برند سهم بازار را تحت تأثیر قرار می

نماید و حتی هایی را مطرح می حل وکار، راه و برای کسب

ث جذب تبدیل به حیثیت و تمامیت یک سازمان شده و باع

آفرینی  شود و ارزشنیرو و حفظ سهامداران آن سازمان می

های قوی بتوانند سهم بازار و سود را دراگر برن. نمایدمی

 ان را ایجاد کنند، راداری مشتریرافزایش دهند و وف

های ارزشمندی برای شرکت خواهند بود و سنجش دارایی

بالایی ارزش ایجاد شده توسط برند برای مدیران، از اهمیت 

 (.1515، 2کیم پاکورن و توکوورشود )برخوردار می

های اجتماعی برر   این پژوهش به بررسی تأثیر بازاریابی رسانه

کننده )ترجیح نام تجراری و وفراداری برنرد( برا      رفتار مصرف

نقش میانجی ارزش برند )آگاهی از برند و تصرویر نرام برنرد(    

هرای   بازاریرابی رسرانه  باشد. در این میان عرواملی کره در    می

شرود کره شرامل:     اجتماعی نقش ضروری دارنرد مطررح مری   

  دهران اسرت.   بره  سرگرمی، اطلاعات مطلوب و بازاریابی دهران 

و ارزش  یاجتمراع  یها رسانه یابیموضوع بازار نیبا توجه به ا

هر برنرد دارد و   شرفتیدر ارتقا و پ یبرند نقش مهم و ضرور

 یهر برند در برازار رقرابت   تیموفق شیافزا یبرا گرید یاز سو

 یاساسر  ینمروده اسرت، امرر    دایپ یادیز ی که امروزه توسعه

پاسخ به این سوال هستیم که پژوهش به دنبال  نیاست. در ا

 کننرده برا  برر رفترار مصررف    یاجتماع یهارسانه یابیبازارآیا 

                                                 
1. Kimpakorn & Tocquer 

 یبرنردها  انیمشتر یوبر ر ارزش برند یانجیتوجه به نقش م

 تاثیر دارد؟نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران 

 اهميت و ضرورت تحقيق -3

صاحبان کالا و  افزایش مخاطبان اینترنت باعث شد تا

کنندگان خدمات، به بازاریابی در اینترنت بیندیشند.  عرضه

های مختلف بازاریابی مانند بازاریابی  در فضای اینترنت روش

محتوا، بازاریابی سئو، بازاریابی با تبلیغات کلیکی، بازاریابی با 

و ... وجود  های اجتماعی های ایمیلی و بازاریابی رسانه کمپین

فعالان در زمینه بازاریابی اینترنتی در همه این  دارد. اغلب

های اجتماعی، بازاریابی  کنند. در رسانه ها فعالیت می زمینه

های اجتماعی با افزایش  اهمیت بالایی دارد. صاحبان شبکه

اند که  هایی رسانده امکانات بازاریابی، سهام خود را به قیمت

را برای سهام  ها هیچ تولیدکننده کالایی، تاکنون این قیمت

خود تجربه نکرده بود. امکانات جدید وب برای 

های اجتماعی، انواعی از  کنندگان خدمات رسانه عرضه

 .بازاریابی را مهیا کرد که تا قبل از آن وجود خارجی نداشت

های اجتماعی، فرمی از بازاریابی اینترنتی  بازاریابی رسانه

ی به ارتباطات های اجتماعی برای دستیاب است که از رسانه

های  بازاریابی رسانه. کند بازاریابی و برندسازی استفاده می

گذاری اجتماعی  اجتماعی در درجه اول شامل به اشتراک

  .ها برای اهداف بازاریابی است محتوا، ویدیوها و عکس

وکار و  ارزش ویژه برند مفهوم بسیار مهمی در زمینه کسب

توانند از  ازاریابان میهای دانشرگاهی اسرت؛ زیررا ب پژوهش

از  .طریق برندهای موفق، مزیرت رقرابتی کسرب کننرد

شده است، توجه  زمانی که ارزش ویژه برند در ادبیات مطرح

روزافزونی میان پژوهشگران و فعالان بازاریابی بدان شده 

کننده  ارزش ویژه برند و تأثیر آن بر روی رفتار مصرف است.

زاریابی را به خود اختصاص داده ای از حوزه با بحث گسترده

برند باارزش ویژه برند بالاتر، ترجیحات و  که یطور است. به

دهد  توجهی افزایش می قصد خرید مشتری را به طرز قابل

 می(. آنچه از یک برند باتجربه مستق1511، 1)کیم و همکاران

)از طریق تبلیغات( در  میرمستقی)استفاده شخصی( یا غ

های تصمیم خرید را بنا گیرد پایهذهن مشتری شکل می

کند. به شکلی که درک مثبت از یک برند این امکان را  می

                                                 
2  . Kim et al 
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های مختلف نماید که در بین برندبرای مشتری ایجاد می

یک برند خاص را انتخاب نماید و تشویق به خرید محصولات 

  (.2،1515و خدمات آن برند شود )داویس

یل به مصرف پوشاک کنندگان پوشاک تما بسیاری از مصرف

مراتب  که به باشند یبا برند و نام تجاری شناخته شده م

شناخته شده دنیا دارای کیفیت مطلوب و  یبرندها

هستند و این مطلب امری مهم برای  یتر مناسب

پژوهش به بررسی تأثیر  سو نیباشد. از ا کنندگان می مصرف

کنندگان در بین  های اجتماعی بر رفتار مصرف رسانه

شناخته شده دنیا همچون: نایک،  یکنندگان برندها رفمص

باشد و به این دلیل چنین  و ریبوک می داسیپوما، آد

این  دکنندگانیکه تول ردیگ یمورد بررسی قرار م یبرندها

عنوان یکی از  های اجتماعی به از بازاریابی رسانه یبرندها

های شناساندن محصولات خود به سرتاسر دنیا استفاده  روش

بر روی رفتار  یریگ و در نتیجه تأثیر چشم ندینما یم

 کننده دارد. مصرف

 پژوهش یها هدف -4

 هدف اصلی:

هررای اجتمرراعی بررر رفتررار   بررسرری تررأثیر بازاریررابی رسررانه 

کننررده بررا نقررش میررانجی ارزش برنررد در بررین       مصرررف

 برندهای نایک، پومرا، آدیرداس و ریبروک در   کنندگان  مصرف

 .تهران  شهر

 فرعی:اهداف 

بررسرری تررأثیر سرررگرمی بررر آگرراهی از برنررد در بررین      (1

 کنندگان برندهای نایک، پومرا، آدیرداس و ریبروک در    مصرف

 .تهران  شهر
بررسی تأثیر سرگرمی بر تصویر نام برند در بین (1

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 .شهر تهران 

بررسی تأثیر اطلاعات مطلوب بر آگاهی از برند در بین (1

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 .شهر تهران 

                                                 
1. Davis 

بررسی تأثیر اطلاعات مطلوب بر تصویر نام برند در بین (0

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 .شهر تهران 

دهان بر آگاهی از برند در  به بررسی تأثیر بازاریابی دهان(0

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک  بین مصرف

 در شهر تهران .

دهان بر تصویر نام برند در  به بررسی تأثیر بازاریابی دهان(6

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک  بین مصرف

 در شهر تهران .

بررسی تأثیر آگاهی از برند بر ترجیح نام تجاری در بین (7

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران .

آگاهی از برند بر وفاداری به برند در بین بررسی تأثیر (0

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران .

بررسی تأثیر تصویر نام برند بر ترجیح نام تجاری در بین (9

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران .

فاداری به برند در بین بررسی تأثیر تصویر نام برند بر و(25

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران .

 های پژوهش فرضيه -5

 فرضيه اصلی:

کننده برا نقرش    های اجتماعی بر رفتار مصرف بازاریابی رسانه

کننردگان برنردهای نایرک     میانجی ارزش برند در بین مصرف

 تأثیر معناداری دارد.پوما آدیداس و ریبوک در شهر تهران 

 فرضيه های فرعی:

H1کنندگان : سرگرمی بر آگاهی از برند در بین مصرف 
 برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران تأثیر

 .معناداری دارد

H2کنندگان : سرگرمی بر تصویر نام برند در بین مصرف 
 برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران تأثیر

 معناداری دارد.
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H3 اطلاعات مطلوب بر آگاهی از برند در بین :

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران تأثیر معناداری دارد.

H4 : اطلاعات مطلوب بر تصویر نام برند در بین

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 معناداری دارد.شهر تهران تأثیر 

H5دهان بر آگاهی از برند در بین  به : بازاریابی دهان

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران تأثیر معناداری دارد.

H6دهان بر تصویر نام برند در بین  به : بازاریابی دهان

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 هران تأثیر معناداری دارد.شهر ت

H7 آگاهی از برند بر ترجیح نام تجاری در بین :

آدیداس و ریبوک در کنندگان برندهای نایک، پوما،  مصرف

 شهر تهران تأثیر معناداری دارد.

H8  آگررراهی از برنرررد برررر وفررراداری بررره برنرررد در برررین :

کنندگان برندهای نایک، پومرا، آدیرداس و ریبروک در     مصرف

 دارد. معناداری شهر تهران تأثیر

H9     تصررویر نررام برنررد بررر ترررجیح نررام تجرراری در بررین :

کنندگان برندهای نایک، پومرا، آدیرداس و ریبروک در     مصرف

 دارد. معناداریشهر تهران تأثیر 

H10     تصررویر نررام برنررد بررر وفرراداری برره برنررد در بررین :

برندهای نایک، پومرا، آدیرداس و ریبروک در    کنندگان  مصرف

دارد. معنرررررررراداری شررررررررهر تهررررررررران تررررررررأثیر

 مدل مفهومی تحقيق: -6

 

 
 (2116مدل مفهومی پژوهش )منبع: گودی و همکاران 

 های پژوهش پيشينه -7

در پژوهشی تحت عنوان تأثیر "( 2051حسینی و سیفری )

 "های اجتماعی بر وفاداری به نام تجاری بازاریابی رسانه

 های رسانه بازاریابی تأثیر مدل مطالعه پژوهش، این از هدف

 این آماری جامعۀ بود. تجاری نام به وفاداری بر اجتماعی

 سمنان استان ورزشی محصولات مشتریان کلیه تحقیق

 مطالعه نمونه عنوان به نفر 192 ها آن بین از که بودند،

 از پایایی، و روایی تعیین از پس ها داده گردآوری برای شدند.

  هرشنامرپرس و اختیرشن عیترجم های یرویژگ نامهرپرسش

 

 آزمون نتایج شد. استفاده اجتماعی های رسانه بازاریابی

 مبارزات عوامل که داد ن نشا ساختاری معادلات سازی مدل

 مطالب مطالب، روزرسانی به مرتبط، مطالب تبلیغاتی،

 طور به کاربردی های برنامه و دوستان میان در محبوب

 داشت. تأثیر اجتماعی های رسانه بازاریابی بر مستقیم

( در پژوهشی با عنوان تحلیل 2051محمدی و نائلی )

دهان و جایگاه آن در ادبیات بازاریابی با  به بازاریابی دهان

های خارجی انجام شده در مرور ادبیات و پیشینه پژوهش
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به این نتیجه رسیدند که  1529الی  2965بازه زمانی 

ر افزایش عملکرد مالی کسب و کارها دهان د به بازاریابی دهان

تواند جایگاه دهان می به موثر است. همچنین بازاریابی دهان

کسب و کارها را در زهن مشتریان ارتقا دهد، به برقراری 

تعاملی سودمند با مشتریان کمک کند و بر وفاداری مشتری 

دهان و  به اثر عمیقی بگذارد. علاوه براین، بازاریابی دهان

های ارتباطی چندگانه بر آگاهی از برند به عنوان نالظهور کا

مهمترین مفاهیم در پیدایش و گسترش بازاریابی 

  .دهان شناسایی شد به دهان

بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر "(2051معدنی و همکاران )

های لوکس شهر تبریز. هدف این تحقیق  عملکرد هتل

 "های لوکس هتل بررسی تأثیرات ارزش ویژه برند بر عملکرد

باشد. متغیرهای مهم این تحقیق شامل ارزش ویژه برند  می

به عنوان متغیر مستقل و عملکرد به عنوان متغیر وابسته 

باشد. این تحقیق از نوع پیمایشی است. بر اساس یک  می

سازی  مشتری و با استفاده از رویکرد مدل 105نمونه از 

وفاداری به  -ژه برندمعادلات ساختاری، چهار بعد از ارزش وی

شده و تصویر برند را  برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراک

کند ارزش ویژه برند بر  شود. نتایج آزمون تائید می شامل می

ها تأثیر دارد؛ و تنها از بین چهار عامل انتخاب  عملکرد هتل

 تصویر برند تأثیر معناداری بر عملکرد ندارد

( در 2052در تحقیقی که برادران و همکاران در سال )

بررسی  "اند به شرکت همکاران سیستم در تهران انجام داده

تأثیر تصویر برند بر رابطه دیدگاه روابط عمومی و وفاداری 

اند. هدف این تحقیق بررسی نقش تعدیل  پرداخته "مشتری

گری تصویر برند بر رابطه میان دیدگاه روابط عمومی و 

وتحلیل اطلاعات از  وفاداری مشتری است. پس از تجزیه

نفر از مشتریان(  105)جامعه آماری   plsافزار  طریق نرم

نتایج نشان داد که دیدگاه روابط عمومی بر وفاداری اثر 

مثبتی دارد ولی تصویر برند بر رابطه دیدگاه روابط عمومی و 

مچنین وفاداری مشتری در این موردمطالعه تأثیر ندارد. ه

دوستی نیز تأثیری بر  های نوع دهد انگیزه نتایج نشان می

 رابطه دیدگاه روابط عمومی و وفاداری مشتری ندارد.

( در پژوهشی با عنوان بررسی تاثیر 1400غفاری خضرلو )

 .سرگرمی بر آگاهی از برند با نقش میانجی ارزش ویژه برند

صنایع  کنندگاننفر از مصرف 100در این تحقیق با بررسی 

گیری غذایی در استان فارس که با استفاده از روش نمونه

های تصادفی ساده انتخاب شدند و با بهره گیری از روش

آماری مدلسازی معادلات ساختاری به این نتیجه رسید که 

سرگرمی بر آگاهی از برند تاثیر معناداری نداشته و فقط 

یژه برند سرگرمی بر آگاهی از برند با نقش میانجی ارزش و

 اثر معناداری دارد. 

تررأثیر "( در پژوهشرری بررا عنرروان   1511) 2سرریو و پررارک 

های اجتماعی بر ارزش ویژه برنرد   های بازاریابی رسانه فعالیت

. این مطالعه ترأثیر  "و پاسخ مشتری در صنعت خطوط هوایی

گرذاری   را برر ارزش  های اجتماعی های بازاریابی رسانه فعالیت

کند. در  برند و پاسخ مشتری در صنعت هواپیمایی تحلیل می

هررای اجتمرراعی  مسررافر بررا اسررتفاده از رسررانه 151 مجمرروع

های هواپیمایی مورد بررسی قرار  مدیریت شده توسط شرکت

سرازی   آوری شده با استفاده از مردل  های جمع گرفتند و داده

وتحلیل قررار گرفتنرد. نترایج     معادلات ساختاری مورد تجزیه

 است و SMMA ترین بخش نشان داد که مرسوم بودن مهم

SMMA داری بر آگاهی برنرد و   هواپیمایی تأثیر معنی های

نام تجاری دارند. علاوه بر این، نتایج نشان داد کره آگراهی از   

گذارد و این تصرویر   توجهی بر تعهد تأثیر می طور قابل برند به

ی آنلایرن و تعهرد    ای برر روی کلمره   ملاحظه طور قابل برند به

مطالعه به عنروان   رود که نتایج این گذارد. انتظار می تأثیر می

 SMMA هررای هررای اساسرری در توسررعه اسررتراتژی داده

 ویرژه برا بررسری اهمیرت نسربی هرر م لفره        هواپیمایی، بره 

SMMA و تحلیل اثرات SMMA    ها، مورداسرتفاده قررار

 گیرد.

بررسری ترأثیر   "( در پژوهش خرود بره   1511) 1و ورن دواردا

ارزش ویژه برند خدمات غذایی بر ارزش غذا، ریسک فیزیکی 

نفرر   115پرداختنرد. ایرن پرژوهش در برین      "و ترجیح برند

کنندگان مواد غذایی برند خاصی صورت گرفته اسرت   مصرف

که با استفاده از معادلات سراختاری اطلاعرات مرورد تجزیره     

ست نتایج پژوهش نشان داد که آگراهی از  تحلیل قرارگرفته ا

برند و تصویر برند اثر متفاوتی بر ریسک و ارزش غذایی دارد، 

شده دارد اما اثری بر  آگاهی از برند اثر مثبتی بر ارزش ادراک

 ریسک فیزیکی ندارد.

                                                 
1. Seo & Park 

2. Edward & Wern 



 69                                                      علیرضا آبرود و همکار کننده با توجه به .../های اجتماعی بر رفتار مصرفتاثیر بازاریابی رسانه 

شناسایی  "ای با هدف( در مقاله1511) 2و همکاران کاکوس

 "گاهی خصوصیهای قصد خرید مشتری برند فروشمحرک

نفر از مشتریان که از طریق  105)جامعه آماری پژوهش 

معادلات ساختاری مورد تجزیه تحلیل قرارگرفته است( به 

این نتیجه رسیدند که ریسک ادراک شده توسط مشتری و 

قصد خرید او با یکدیگر رابطه منفی دارند و همچنین آگاهی 

 برند  از برند فروشگاهی که به معنی شناخت مشتری از

ها برای باشد با قصد خرید او رابطه مثبت دارد و فروشگاهمی

بایست بر آگاهی از برند تأکید کاهش ریسک ادراک شده می

 نمایند

( در پژوهشی با عنوان تاثیر رسانه 1511) 1ژیه و همکاران

های اجتماعی بر رفتار مصرف کننده  با تاکید بر نقش 

از مشتریان و با استفاده  نفر 100نگرش به برند . با بررسی 

های آماری مدلسازی معادلات ساختاری به این از روش

نتیجه رسیدند که رسانه های اجتماعی بر رفتار مصرف 

کننده  تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین رسانه های 

اجتماعی بر رفتار مصرف کننده  با تاکید بر نقش میانجی 

 .دنگرش به برند تاثیر معناداری دار

بررسی »( در پژوهشی تحت عنوان 1512) 1وارگو و همکاران

تاثیر سرگرمی بر تصویر نام برند با نقش میانجی مدیریت 

ارزش ویژه برند انجام شد به این نتیجه رسیدند که سرگرمی 

بر تصویر نام برند تأثیر معناداری ندارد ولی سرگرمی بر 

تصویر نام برند با نقش میانجی مدیریت ارزش ویژه برند 

 اری دارد.تأثیر معناد

 درک "عنوان تحت پژوهشی در (1512) 0همکاران و تورا

 و ای رابطه مزایای ادغام مند،رابطه بازاریابی پیامدهای

 بازاریابی پیامدهای درک که دادند نشان رابطه "کیفیت

 دهان به دهان ارتباطات و وفاداری افزایش موجب مندرابطه

 مندرابطه بازاریابی تأثیر تعیین پژوهش این از هدف شود. می

 مطالعه یک پژوهش این باشد. می مشتریان وفاداری بر

 خرید شرکت یک به همکاران، و تورا توسط که است موردی

 21 در محصول 15555 که شده انجام جنوبی کره در آنلاین

 عنوان به 02 رتبه شرکت این رساند. می فروش به را دسته

                                                 
1. Kakkos et al 

2 .Xie et al 

3. Vargo et al 

4. Thurau et al  

 از استفاده با ها داده دارد. جنوبی کره در آنلاین خرید مرکز

تحلیل اطلاعات  و تجزیه و پرسشنامه مصاحبه، کارشناسان

صورت گرفته است. )جامعه آماری   plsافزار از طریق نرم

  نفر از مشتریان( 015

 روش تحقيق -8

 توصیفی پژوهش، روش نظر از پژوهش این در تحقیق روش

 نظر از و است هدف کاربردی نظر است. از پیمایشی نوع از

 نیز پیمایشی نوع از حاضر است. پژوهش همبستگی ماهیت

 باشد. می

 جامعه آماری -9

جامعه آماری نامحدود است و شامل  در این پژوهش،

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران است.

 گيری  نمونه آماری تحقيق، روش نمونه

در این پژوهش با توجه به بالا بودن تعداد جامعه آماری که 

شامل مشتریان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در 

، با استفاده از فرمول کوکران تعداد شهر تهران می باشد 

کنندگان برندهای نایک، پوما،  نفر از مصرف 100نمونه اماری 

 آدیداس و ریبوک در شهر تهران بدست آمد. 

 :مول کوکران و محاسبات مربوطه به شرح ذیل استفر
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)(

))(()(

d

qpZ
n          

                   

       
     

 که در آن:

n  حداقل حجم نمونه لازم =N  حجم جامعه آماری =p =

 نسبت توزیع صفت در جامعه

z/2 مقدار به دست آمده از جدول توزیع نرمال استاندارد =

، 50/5و با در نظر گرفتن مقدار خطای )در این تحقیق 

 96/2مقدار به دست آمده از جدول توزیع نرمال استاندارد 

 باشد(. می

d خطای پذیرفته شده توسط محقق یا بازه قابل تحمل از =

شود.(  در نظر گرفته می 50/5برآورد پارامتر مورد نظر )برابر 

 (. 2170)رفیع پور، 
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ش نمونه گیری خوشه تحقیق روروش نمونه گیری در این 

ایی میباشد. در این تحقیق، از روش نمونه گیری خوشه ای 

جهت توزیع پرسشنامه استفاده شده است به طوری که شهر 

تهران را به پنج قسمت شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز 

تقسیم بندی کرده و از هر منطقه شعبه یا شعباتی از 

و ریبوک را   کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس مصرف

  جهت توزیع پرسشنامه انتخاب نمودیم.

 آزمون بررسی نرمال بودن متغيرها -

در انتخاب یک آزمون باید تصمیم گرفته شود که آیا از 

های  های پارامتریک استفاده گردد یا آزمون آزمون

ها برای این انتخاب  ترین ملاک ناپارامتریک. یکی از اصلی

 اسمیرنوف است.-کولموگروفانجام آزمون 

ها را  اسمیرنوف نرمال بودن توزیع داده-آزمون کولموگروف

 دهد؛  نشان می

-در خروجی آزمون کولموگروف SPSSتحلیل پس از 

دار بود یعنی سطح معنی  اسمیرنوف اگر آزمون معنی

بود، به معنی این است که توزیع نرمال  50/5تر از  کوچک

نیست و باید از آزمون ناپارامتریک استفاده گردد؛ بنابراین 

دار نباشد امکان استفاده از  اگر نتیجه این آزمون معنی

 پارامتریک وجود دارد.های  آزمون

 

 های تحقيق اسميرنوف برای متغير -آزمون کولموگروف .1جدول 

 نتيجه داری سطح معنی آماره آزمون متغيرها

 نرمال نیست 550/5 261/5 سرگرمی

 نرمال نیست 550/5 522/5 اطلاعات مطلوب

 نرمال نیست 550/5 590/5 دهان به بازاریابی دهان

 نرمال نیست 550/5 220/5 تصویر نام تجاری

 نرمال نیست 550/5 502/5 آگاهی از نام تجاری

 نرمال نیست 550/5 210/5 ترجیح نام تجاری

 نرمال نیست 550/5 597/5 وفاداری به نام تجاری

 

شود که مقدار سطح  ( مشاهده می2با توجه به جدول )

-داری به دست آمده برای آزمون کولموگروف معنی

باشند به  می 5450کمتر از های تحقیق  اسمیرنوف متغیر

 از توزیع غیر نرمال برخوردار هستند. همین دلیل

 های گردآوری اطلاعات روش

دو  توان به طورکلی می های گردآوری اطلاعات را به روش

های میدانی تقسیم  ای و روش های کتابخانه دسته، روش

آوری اطلاعات مربوط  نمود. در این پژوهش در خصوص جمع

های پژوهش، به طور عمده از روش  به تأیید یا رد س ال

آوری  که برای جمع طوری پیمایشی استفاده خواهد شد به

 ها و اطلاعات تئوریکی در ارتباط با موضوع به بررسی کتاب

ها از  شود و برای گردآوری داده های مرتبط پرداخته می مقاله

 بوک در را، آدیداس و ریرکنندگان برندهای نایک، پوم مصرف

 

ها از آمار استنباطی استفاده  شهر تهران و برای آزمون فرضیه

آوری اطلاعات مربوط به ادبیات  شود؛ و جهت جمع می

شود. ابزار گردآوری  میای استفاده  تحقیق از روش کتابخانه

اطلاعات )پرسشنامه، مصاحبه، مشاهده، آزمون، جدول، 

های کامپیوتری و  های اطلاعاتی و شبکه برداری، بانک نمونه

ها،  های مرتبط با فرضیه ای و ...( روش گردآوری داده ماهواره

از طریق سرشماری و ابزار مورداستفاده پرسشنامه، مصاحبه، 

ها است، که  بررسی سندها و گزارشکتابخانه، اینترنت، 

هرکدام از این ابزارها، در قسمتی از کار پژوهش مورداستفاده 

 قرار خواهند گرفت.

 بررسی برازش مدل پژوهش -11

گیری، مدل بررسی برازش مدل در سه بخش مدل اندازه

گیرد که بررسی شود تا چه  ساختاری و مدل کلی صورت می
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شده از نمونه آماری  آوری  های جمعژوهش با دادهحد مدل پ

تناسب دارد. پس از تأیید برازش مدل، محقق مجاز به 

 PLSافزار نرم باشد. های پژوهش میفرضیه بررسی و آزمون

های مربوط به متغیرها، مدل نهایی پژوهش پس از اخذ داده

صورت شکل  گیرد، به تحلیل را در برمی که قسمت اعظم

( 1( در حالت تخمین ضرایب استانداردشده( و شکل )2))

کند که تمامی ارائه می tمدل در حالت ضرایب معناداری 

گیری، ساختاری و کلی و های اندازهزش مدلها و براتحلیل

شود. ها انجام میها بر اساس این خروجیآزمون فرضیه

 

 
 مدل نهايی پژوهش در حالت تخمين ضرايب استانداردشده .1نمودار 

 
 tمدل نهايی پژوهش در حالت ضرايب معناداری  .2نمودار 
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 گيری پژوهشاندازههای بررسی برازش مدل -11

گیری سه معیار پایایی جهت بررسی برازش مدل اندازه

شاخص، روایی همگرا و روایی واگرا مورداستفاده قرار 

 گیرد. می

 پايايی شاخص

شاخص توسط سه معیار ضرایب بارهای عاملی، آلفای  پایایی

 گیرد. کرونباخ و پایایی ترکیبی موردسنجش قرار می

 عاملیالف( ضرايب بارهای 

-بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص

 0/5شوند که مقدار های یک سازه با آن سازه محاسبه می

برای این ضرایب م ید این مطلب است که واریانس بین آن 

گیری آن های آن از واریانس خطای اندازهسازه و شاخص

 سازه بیشتر بوده و پایایی آن مدل مورد قبول است.

 های مدل ضرايب بار عاملی سازه . 2 جدول

 

هرای مدل شود در تمامی سازه گونه کره مشاهده میهمان

باشند؛ می 0/5بارهرای عاملی دارای مقرادیر بیشتر از 

براشد که  میقبول  گیری قابلهای اندازهبنابراین پایرایی مدل

 گیری است.دهنده برازش منراسب مدل اندازه نشان

 ب( آلفای کرونباخ و پايايی ترکيبی

ها در روش حداقل مربعات مطابق با الگوریتم تحلیل داده

(، اکنون نوبت بررسی ضرایب آلفای کرونباخ و PLSجزئی )

پایایی ترکیبی است. ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

هایش بیانگر نسبت واریانس بین هر سازه و شاخصها سازه

 7/5باشد. ضریب پایایی بالاتر از  به واریانس کل سازه می

قبول شناخته شده است. نتایج بررسی  عنوان میزان قابل به

 ( ارائه شده است.1ضرایب پایایی در جدول )

ها (، تمامی عامل1مشاهده در جدول ) مطابق با نتایج قابل

قبولی دارند. همچنین ضریب  ضریب پایایی ترکیبی قابل

-باشد؛ بنابراین می قبول می پایایی کرونباخ نیز در حد قابل

ن نتیجه گرفت که پرسشنامه پژوهش از پایایی مناسبی توا

گیری نیز برخوردار است. در نتیجه مناسب بودن مدل اندازه

 شود. تأیید می

 . ضرايب پايايی پرسشنامه3جدول

 متغير
 آلفای کرونباخ

      

 پايايی ترکيبی

       

 54061011 54959 سرگرمی

 54005220 54017 اطلاعات مطلوب

 54060191 54010 دهان به بازاریابی دهان

 54000512 54009 تصویر نام تجاری

 54012129 54050 آگاهی از نام تجاری

 54050110 54710 ترجیح نام تجاری

 54065117 54920 وفاداری به نام تجاری

 

 روايی همگرا -12

منظور بررسی روایی همگرا از شاخص  در پژوهش حاضر به

شده است.  ( استفادهAVEشده )  واریانس استخراجمیانگین 

AVE های خود را میزان همبستگی یک سازه با شاخص

(، این معیار را برای 2902دهد. فورنل و لارکر ) نشان می

سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که مقدار 

باشد. بدان معنا که مقدار بالای  می 0/5بحرانی این مقدار 

دهد. نتایج حاصل از  قبول را نشان می یی همگرا قابلروا 0/5

( ارائه 1های مدل در جدول )بررسی روایی همگرای سازه

 شده است:

 

 

 

 بار عاملی گويه ها
گويه 

 ها
 بار عاملی

گويه 

 ها
 بار عاملی

A1 54710559 BL1 54601967 DI1 54050779 

A2 54700176 BL2 54750611 DI2 54019009 

A3 54790191 BL3 54701510 DI3 54792001 

A4 54090715 BL4 54025069 H1 54017101 

BI1 54719006 BL5 54760102 H2 54951177 

BI2 54000271 BP1 54000600 M1 54011761 

BI3 54050752 BP2 54790519 M2 54005021 
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 AVEهای مدل بر اساس روايی همگرای سازه .4جدول 

 AVE متغير

 54700002 سرگرمی

 54600202 اطلاعات مطلوب

 54602900 دهان به بازاریابی دهان

 54600206 تجاریتصویر نام 

 54017715 آگاهی از نام تجاری

 54671706 ترجیح نام تجاری

 54001602 وفاداری به نام تجاری

 

 AVEمشاهده است، مقدار  طور که در جدول قابل همان

 ,PJ1, TP3های )های مدل به غیر از سازهبرای تمامی سازه

TP7) ( که دارای بارعاملی کمتر 1که مطابق با جدول )

شوند بنابراین مقدار ملاک حداقل  هستند از مدل حذف می

به دست آمده است، در نتیجه روایی همگرای مدل  0/5برابر 

 شود. گیری تأیید میهای اندازهو برازش مدل

 روايی واگرا -13

برای نشان دادن مستقل بودن مفاهیم مورداستفاده در 

پژوهش، از روایی واگرا به روش فورنل و لارکر استفاده 

طور  گردید که نتایج آن در جدول زیر ارائه شده است. همان

)اعداد  AVEشود، مقدار جذر  که در جدول مشاهده می

روی قطر اصلی( تمامی متغیرهای پنهان تحقیق از مقدار 

ها بیشتر است که این  ها با سایر متغیر ی میان آنهمبستگ

گیری را نشان های اندازه امر روایی واگرای مناسب مدل

 دهد. می

 

 نتايج بررسی روايی واگرای مدل بر اساس ماتريس فورنل و لارکر . 5جدول 
وفاداری 

به نام 

 تجاری

ترجيح نام 

 تجاری

آگاهی از 

 نام تجاری

نام  تصوير

 تجاری

بازاريابی 

 دهان به دهان

اطلاعات 

 مطلوب
 متغيرها سرگرمی

 سرگرمی 24555555      

     24555555 54616110 
اطلاعات 

 مطلوب

    24555555 54616021 54671200 
بازاريابی 

 دهان به دهان

   24555555 54600791 54001205 54610051 
تصوير نام 

 تجاری

  24555555 54076607 54010221 54099901 54077607 
آگاهی از نام 

 تجاری

 24555555 54605009 54050769 54105012 54012660 54000799 
ترجيح نام 

 تجاری

24555555 54065605 54670000 54019969 54601015 54610251 54677099 
وفاداری به نام 

 تجاری

 

 برازش مدل کلی -14

 GOFدر این بخش، برازش مدل کلی بر اساس معیار 

 ها شود. با توجه به میانگین مقادیر اشتراکی سازه بررسی می

 
مربوط  R2های مرتبه اول( و میانگین )مقادیر اشتراکی سازه

برای  GOFزای مدل، مقدار های درونبه تمامی سازه

 برازش کلی مدل پژوهش حاضر برابر است با:
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     √            ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅   √                 
 16/5و  10/5، 52/5شده  با توجه به سه مقدار ملاک معرفی

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی، حاصل شدن مقدار  به

نشان از برازش کلی قوی مدل پژوهش  GOFبرای  538/5

  دارد.

 ها آزمون فرضيه -15

سرگرمی بر آگاهی از برند در بین فرضیه اول: 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 شهر تهران تأثیر دارد.
شود که میزان آماره  ضرایب معناداری مشاهده میدر حالت 

تی بین دو متغیر سرگرمی و آگاهی از برند خارج از بازه 

 .شود باشد و لذا فرضیه رد می ( نمی-96/2 &96/2)

 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه اول پژوهش. 6جدول 

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H1 سرگرمی 
 

 رد فرضیه 54526 54209 آگاهی از برند

 

سرگرمی بر تصوير نام برند در بين  فرضيه دوم:

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

سرگرمی شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

باشد و  ( نمی-96/2 &96/2خارج از بازه )و تصویر نام برند 

 .شود لذا فرضیه رد می

 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه دوم پژوهش .7جدول 
 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H2 سرگرمی 
 

 رد فرضیه -545562 54561 تصویر نام برند

 

اطلاعات مطلوب بر آگاهی از برند در بين فرضيه سوم: 

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير ندارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

اطلاعات شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( -96/2 &96/2خارج از بازه )مطلوب و آگاهی از برند 

 شود. باشد و لذا فرضیه رد می نمی

 .  نتايج تحليل آزمون فرضيه سوم پژوهش8جدول 

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value ژوهشفرضيه پ

H3 اطلاعات مطلوب 
 

 رد فرضیه 54159 24610 آگاهی از برند

 

اطلاعات مطلوب بر تصوير نام برند در فرضيه چهارم: 

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  بين مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

اطلاعات شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( است -96/2 &96/2خارج از بازه )مطلوب و تصویر نام برند 

اطلاعات مطلوب  شود. میزان تأثیر و لذا فرضیه پذیرفته می

 .است 110/5نیز برابر با بر تصویر نام برند 
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 نتايج تحليل آزمون فرضيه چهارم پژوهش .9جدول 

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H4 اطلاعات مطلوب 
 

 تائید 54110 14729 تصویر نام برند

 
دهان بر آگاهی از برند  به : بازاريابی دهانفرضيه پنجم

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس  در بين مصرف

  و ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

بازاریابی شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( -96/2 &96/2خارج از بازه )دهان و آگاهی از برند  به دهان

بازاریابی شود. میزان تأثیر  است و لذا فرضیه پذیرفته می

 است. 016/5با  نیز برابردهان بر آگاهی از برند  به دهان

 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه پنجم پژوهش .11جدول  
 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H5 دهان به بازاریابی دهان 
 

 تائید 54016 04169 آگاهی از برند

 

نام برند  دهان بر تصوير به بازاريابی دهان :فرضيه ششم

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس  در بين مصرف

 و ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

بازاریابی شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( -96/2 &96/2خارج از بازه )دهان و تصویر نام برند  به دهان

بازاریابی شود. میزان تأثیر  است و لذا فرضیه پذیرفته می

 است. 050/5نیز برابر با دهان بر تصویر نام برند  به دهان
 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه ششم پژوهش .11جدول  

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H6  دهان به دهانبازاریابی 
 

 تائید 54050 14091 تصویر نام برند

 

آگاهی از برند بر ترجيح نام تجاری در  :فرضيه هفتم

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  بين مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

 با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری

 
 

آگاهی از شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( -96/2 &96/2خارج از بازه )برند بر ترجیح نام تجاری 

آگاهی از شود. میزان تأثیر  است و لذا فرضیه پذیرفته می

 است. 075/5نیز برابر با برند بر ترجیح نام تجاری 

 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه هفتم پژوهش . 12جدول 

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H7 آگاهی از برند 
 

 تائید 54075 04162 ترجیح نام تجاری

آگاهی از برند بر وفاداری به برند در  :فرضيه هشتم

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  بين مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

 

 

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

آگاهی از شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( است -96/2 &96/2خارج از بازه )برند بر وفاداری به برند 
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 است. 005/5نیز برابر با وفاداری به برند آگاهی از برند بر شود. میزان تأثیر  و لذا فرضیه پذیرفته می
 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه هشتم پژوهش .13جدول 
 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H8 آگاهی از برند 
 

 تائید 54005 04556 وفاداری به برند

 

تصوير نام برند بر ترجيح نام تجاری در  :فرضيه نهم

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  بين مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

تصویر نام شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( است -96/2 &96/2خارج از بازه )برند و ترجیح نام تجاری 

تصویر نام برند بر شود. میزان تأثیر  و لذا فرضیه پذیرفته می

 است. 101/5نیز برابر با ترجیح نام تجاری 

 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه نهم پژوهش .14جدول  

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H9 تصویر نام تجاری 
 

 تائید 54101 14171 ترجیح نام تجاری

تصوير نام برند بر وفاداری به برند در بين  :دهم فرضيه

کنندگان برندهای نايک، پوما، آديداس و  مصرف

 ريبوک در شهر تهران تأثير دارد.

با توجه به مدل ساختاری تحقیق در حالت ضرایب معناداری 

تصویر نام شود که میزان آماره تی بین دو متغیر  مشاهده می

( است و -96/2 &96/2خارج از بازه )برند و وفاداری به برند 

تصویر نام برند بر شود. میزان تأثیر  لذا فرضیه پذیرفته می

 است. 109/5نیز برابر با وفاداری به برند 

 

 نتايج تحليل آزمون فرضيه نهم پژوهش .15جدول 

 نتيجه آزمون ضريب مسير استاندارد t_value فرضيه پژوهش

H10  نام برندتصویر 
 

 تائید 54109 14006 وفاداری به برند

 های پژوهش يافته -16

های اجتماعی بر رفتار  بررسی تأثیر بازاریابی رسانه هدف اصلی:

کنندگان  کننده با نقش میانجی ارزش برند در بین مصرف مصرف

 برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران .

 تحقق این هدف، فرضیه پژوهش زیر تدوین شد: منظور به

 ماعی بر رفتاررهای اجت انهربی رسربازاریا يه اصلی:ـفرض

 

کننده با نقش میانجی ارزش برند در بین  مصرف

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در  مصرف

 منظور آزمون این فرضیه  شهر تهران تأثیر معناداری دارد. به

شده است و به طور  معادلات ساختاری استفاده سازی از مدل

 خلاصه در جدول زیر آمده است:
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 ضرايب رگرسيون .16جدول 

 نتيجه عدد معناداری ضريب مسير نوع رابطه

 رد فرضیه 54209 526/5 بررسی تأثیر سرگرمی بر آگاهی از برند

 رد فرضیه 54561 -545562 بررسی تأثیر سرگرمی بر تصویر نام برند

 رد فرضیه 24610 54159 بررسی تأثیر اطلاعات مطلوب بر آگاهی از برند

 تائید فرضیه 14729 54110 اطلاعات مطلوب بر تصویر نام برندبررسی تأثیر 

 تائید فرضیه 04169 54016 دهان بر آگاهی از برند به بررسی تأثیر بازاریابی دهان

 تائید فرضیه 14091 54050 دهان بر تصویر نام برند به بررسی تأثیر بازاریابی دهان

 تائید فرضیه 04162 54075 بررسی تأثیر آگاهی از برند بر ترجیح نام تجاری

 تائید فرضیه 04556 54005 بررسی تأثیر آگاهی از برند بر وفاداری به برند

 تائید فرضیه 14171 54101 بررسی تأثیر تصویر نام برند بر ترجیح نام تجاری

 تائید فرضیه 14006 54109 بررسی تأثیر تصویر نام برند بر وفاداری به برند

 

  های پژوهش: نتيجه گيری مبتنی بر فرضيه -17

های بازاریابی  م لفهفرضیه اصلی پژوهش رابطه بین 

کننده با نقش میانجی  های اجتماعی بر رفتار مصرف رسانه

کند. این فرضیه تائید شد، زیرا با  تبیین میارزش برند را 

 توان بیان کرد که بین می GOFتوجه به نتیجه معیار 

بازاریابی های سرگرمی، اطلاعات مطلوب،   لفهم

دهان، تصویر نام تجاری، آگاهی از نام تجاری، ترجیح  به دهان

رابطه معناداری با میزان نام تجاری و وفاداری به نا تجاری 

باشد به این  % وجود دارد و این تأثیر نسبتاً قوی می010/5

ازاریابی های سرگرمی، اطلاعات مطلوب، ب م لفهمعنا که بین 

دهان، تصویر نام تجاری، آگاهی از نام تجاری، ترجیح  به دهان

ارتباط وجود داشته و این نام تجاری و وفاداری به نا تجاری ا 

باشد و در ابتدای تحقیقات بر اساس  نتیجه مطابق انتظار می

نتایج به دست آمده از مطالعات انجام شده این انتظار که 

لاعات مطلوب، بازاریابی های سرگرمی، اط م لفهبین 

دهان، تصویر نام تجاری، آگاهی از نام تجاری، ترجیح  به دهان

 باشد، وجود دارد. نام تجاری و وفاداری به نا تجاری

 فرضيه اول .1

کنندگان برندهای  سرگرمی بر آگاهی از برند در بین مصرف

نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران تأثیر ندارد این 

 دگان رشود فروشن شده است، در نتیجه توصیه میفرضیه رد 

 

های اجتماعی  برندها توجه بر سرگرمی بودن تبلیغات رسانه

در کنندگان ننمایند.  رسانی برند در بین مصرف برای آگاهی

( تحت 1400غفاری خضرلو و همکاران ) پژوهشی که توسط

عنوان بررسی تاثیر سرگرمی بر آگاهی از برند با نقش 

-ارزش ویژه برند انجام شد و نشان داد که مصرفمیانجی 

کنندگان صنایع غذایی سرگرمی بر آگاهی از برند تاثیر 

معناداری ندارد و یافته های نحقیق حاضر با یافته های 

 ( همسو می باشد.1400تحقیق غفاری خضرلو و همکاران )

 فرضيه دوم .2

کنندگان برندهای  سرگرمی بر تصویر نام برند در بین مصرف

. این نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران تأثیر ندارد

شود فروشندگان  فرضیه رد شده است، در نتیجه توصیه می

های اجتماعی  برندها توجه بر سرگرمی بودن تبلیغات رسانه

کنندگان  برای آگاهی از تصویر نام برند در بین مصرف

( 1515) 2ننمایند. در پژوهشی که توسط وارگو و همکاران

بررسی تاثیر سرگرمی بر تصویر نام برند با »تحت عنوان 

نقش میانجی مدیریت ارزش ویژه برند انجام شد به این 

نتیجه رسیدند که سرگرمی بر تصویر نام برند تأثیر معناداری 

ندارد ولی سرگرمی بر تصویر نام برند با نقش میانجی 

                                                 
1
 Varger et al 
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یافته  ین رومدیریت ارزش ویژه برند تأثیر معناداری دارد. از ا

های نحقیق حاضر با یافته های تحقیق وارگو و همکاران 

  ( همسو می باشد.1515)

 فرضيه سوم .3

کنندگان  اطلاعات مطلوب بر آگاهی از برند در بین مصرف

تأثیر  شهر تهران برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در

شود  این فرضیه رد شده است، در نتیجه توصیه میندارد. 

فروشندگان برندها توجه به ارائه اطلاعات مطلوب در 

های اجتماعی برای آگاهی از برند در بین  تبلیغات رسانه

دولت آبادی در پژوهشی که توسط کنندگان ننمایند.  مصرف

بررسی تاثیر کیفیت ادراک »( تحت عنوان 2199و همکاران)

لاعات مطلوب بر اگاهی از برند با نقش میانجی خدمات و اط

وفاداری به برند در میان کارکنان بانک تجارت استان 

خراسان انجام شد به این نتیجه رسیدند که اطلاعات مطلوب 

و کیفیت ادراک خدمات بر اگاهی از برند با نقش میانجی 

وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد ولی اثر مستقیم 

لاعات مطلوب بر اگاهی از برند در میان کارکنان بانک اط

 تجارت استان خراسان تأثیر  معناداری ندارد. 

 فرضيه چهارم .4

این فرضیه رابطه بین اطلاعات مطلوب و تصویر نرام برنرد در   

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و ریبروک   بین مصرف

یه تائیرد  کند در نتیجه این فرض را تبیین میشهر تهران  در

برین م لفره   هرا   شده است. با توجه به نترایج آزمرون فرضریه   

رابطره معنراداری وجرود    اطلاعات مطلوب و تصویر نرام برنرد   

تصویر نرام برنرد   % تغییرات 110/5اطلاعات مطلوب داشت و 

( 1520ادوارد و ورن )در پژوهشی کره توسرط    را تبیین کرد.

صورت گرفته است، نشان داد که آگاهی از برند و تصویر برند 

شرده دارد امرا اثرری برر ریسرک       اثر متفاوتی بر ارزش ادراک

کنند، فروشندگان برنردهای   ها توصیه می یافتهفیزیکی ندارد. 

اطلاعرات مفیرد و مطلروبی از     نایک، پوما، آدیداس و ریبروک 

هرای   دیرد و برروز از طریرق رسرانه    های ج برند خود به روش

کنندگان قرار دهند تا تصویر برنرد   اجتماعی در اختیار مصرف

 کنندگان باقی بماند. خود در ذهن مصرف

 
 

 فرضيه پنجم .5

دهان بر آگاهی  به بازاریابی دهانبین م لفه این فرضیه رابطه 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس  از برند در بین مصرف

کند. این فرضیه تائید  و ریبوک در شهر تهران را تبیین می

بازاریابی بین م لفه ها  شد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

رابطه معناداری وجود داشت و دهان و آگاهی از برند  به دهان

را آگاهی از برند % تغییرات 016/5دهان  به اریابی دهانباز

 (1525همکاران ) و تورادر پژوهشی که توسط  تبیین کرد.

 ادغام مند،رابطه بازاریابی درک پیامدهای صورت گرفته است

 درک که دادند نشان کیفیت رابطه و ای رابطه مزایای

 و وفاداری افزایش موجب مندبازاریابی رابطه پیامدهای

 تعیین پژوهش این از هدف شود. می دهان به دهان ارتباطات

 باشد. می مشتریان وفاداری بر مندرابطه تأثیر بازاریابی

نایک، پوما، کنند، فروشندگان برندهای  ها توصیه می یافته

تمرکز خود را بر روی بازاریابی  آدیداس و ریبوک

در رابطه دهان بگذارند زیرا از طریق انتقال اطلاعات  به دهان

شود مشتریان  با محصول در بین متقاضیان باعث می

 محصولات را با امنیت خاطر بیشتری تهیه نمایند.

 فرضيه ششم .6

دهان بر تصرویر   به بازاریابی دهانبین م لفه این فرضیه رابطه 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیرداس و   برند در بین مصرف

کنرد. ایرن فرضریه تائیرد      ریبوک در شهر تهران را تبیین می

بازاریرابی  برین م لفره   هرا   شد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

رابطه معناداری وجود داشت و دهان و تصویر نام برند  به دهان

را تصرویر نرام برنرد    % تغییرات 050/5دهان  به یابی دهانبازار

( 1511سریو و پرارک )  در پژوهشی کره توسرط    تبیین کرد.

هرای اجتمراعی    های بازاریابی رسانه تحت عنوان تأثیر فعالیت

بر ارزش ویژه برند و پاسخ مشتری در صنعت خطوط هروایی  

أثیر توجهی بر تعهد تر  طور قابل نشان داد که آگاهی از برند به

ی  ای بر روی کلمه ملاحظه طور قابل گذارد و تصویر برند به می

نایرک،  فروشرندگان برنردهای   گذارد.  آنلاین و تعهد تأثیر می

توانند از طریق بازاریابی  همچنین می پوما، آدیداس و ریبوک

دهان تصویر نام برند خود را در برین مشرتریان ثبرت     به دهان

هرزمرانی کره قصرد خریرد      نمایند تا از این طریق مشرتریان 
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محصولات ورزشی را داشتن تمایل به برندی را داشته باشند 

 ها پیشنهادشده است. که بیشتر از طریق اطرافیان به آن

 . فرضيه هفتم7

آگاهی از برند و ترجیح نام بین م لفه این فرضیه رابطه 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس  تجاری در بین مصرف

کند. این فرضیه تائید  را تبیین میشهر تهران  و ریبوک در

آگاهی از بین م لفه ها  شد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

رابطه معناداری وجود داشت و برند و ترجیح نام تجاری 

را تبیین ترجیح نام تجاری % تغییرات 075/5آگاهی از برند 

( تأثیر 2051معدنی و همکاران )در پژوهشی که توسط  کرد.

های لوکس شهر تبریز. مورد  رزش ویژه برند بر عملکرد هتلا

بررسی قرار داده است. متغیرهای مهم این تحقیق شامل 

ارزش ویژه برند به عنوان متغیر مستقل و عملکرد به عنوان 

وفاداری  -باشد، چهار بعد از ارزش ویژه برند متغیر وابسته می

تصویر برند را به برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراک شده و 

کند ارزش ویژه برند بر  شود. نتایج آزمون تائید می شامل می

ها تأثیر دارد؛ و تنها از بین چهار عامل انتخاب  عملکرد هتل

گونه در  ندارد. همانتصویر برند تأثیر معناداری بر عملکرد 

شده است آگاهی از برند تأثیر  این پژوهش نیز بیان

ن در انتخاب محصولات یا گیری بر ترجیحات مشتریا چشم

خدمات دارد. فروشندگان در راستای این امر باید فعالیت 

کنندگان از برند  ی آگاهی سازی مصرف خود را در زمینه

خود افزایش دهند و در زمینه آگاهی سازی و اطلاعات 

 گذاری نمایند. ی سرمایه رسانه

 . فرضيه هشتم8

و وفاداری به برند آگاهی از برند بین م لفه این فرضیه رابطه 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و  در بین مصرف

کند. این فرضیه تائید  را تبیین میشهر تهران  ریبوک در

آگاهی از بین م لفه ها  شد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

آگاهی رابطه معناداری وجود داشت و برند و وفاداری به برند 

در  را تبیین کرد.داری به برند وفا% تغییرات 005/5از برند 

( تحت عنوان 2051حسینی و سیفری ) پژوهشی که توسط

های اجتماعی بر وفاداری به نام تجاری  تأثیر بازاریابی رسانه

 تبلیغاتی، مبارزات عوامل که داد ن نشا صورت گرفته است.

 میان در محبوب مطالب مطالب، روزرسانی به مطالب مرتبط،

 بازاریابی بر مستقیم به طور کاربردی ایه برنامه و دوستان

مراتب باعث افزایش  داشت و به تأثیر های اجتماعی رسانه

گونه  شود. همان وفاداری به نام تجاری در بین مشتریان می

شده است زمانی که در رابطه با  در این پژوهش نیز بیان

برندی اطلاعات و آگاهی در بین مشتریان وجود داشته باشد 

گیرد و مشتریان به برند  موردتوجه بیشتری قرار میبرند 

 شوند. وفادارتر می

 . فرضيه نهم9

تصویر نام برند و ترجیح نام بین م لفه این فرضیه رابطه 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس  تجاری در بین مصرف

کند. این فرضیه تائید  و ریبوک در شهر تهران را تبیین می

تصویر نام بین م لفه ها  شد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

رابطه معناداری وجود داشت و برند و ترجیح نام تجاری 

را تبیین ترجیح نام تجاری % تغییرات 101/5تصویر نام برند 

( 2055فروش و همکاران ) چای در پژوهشی که توسط کرد.

بررسی تأثیر تبلیغات تجاری بر وفاداری مشتریان "با عنوان 

اند که  یافته ، به این نتایج دست"شرکت بیمه پارسیان

صورت مستقیم بر وفاداری مشتریان تأثیر  تبلیغات تجاری به

شده است  گونه در این پژوهش نیز بیان . همانمثبت دارد

تبلیغات رسانه اجتماعی بر روی تصویر نام تجاری باعث این 

کنندگان ترجیحات خود را مختص  شود که مصرف امر می

برندی نمایند که بیشتر تبلیغات نسبت به آن صورت 

 نماید. گیرد و بیشتر در دیدرس هستند توجه می می

 . فرضيه دهم11

تصویر نام برند و وفاداری به برند بین م لفه یه رابطه این فرض

کننردگان برنردهای نایرک، پومرا، آدیرداس و       در بین مصررف 

کنرد. ایرن فرضریه تائیرد      ریبوک در شهر تهران را تبیین می

تصرویر نرام   بین م لفه ها  شد. با توجه به نتایج آزمون فرضیه

تصویر و  رابطه معناداری وجود داشتبرند و وفاداری به برند 

در  را تبیین کررد. وفاداری به برند % تغییرات 109/5نام برند 

( به بررسی تأثیر 2052پرهیزکار و عابد ) پژوهشی که توسط

ابعاد ارزش ویژه برنرد برر ارزش ویرژه برنرد از دیرد مشرتری       

اند که وفاداری به برند و  یافته نتایج دست اند و به این پرداخته
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برر ارزش ویژه نام و نشان دارند. از  تداعی برند تأثیر مستقیم

-میان عواملی کره دارای اثرر مستقیم بر ارزش ویژه برند می

باشند، وفاداری به برند دارای بیشترین اثر و ترداعی برنرد در   

گونره در ایرن پرژوهش نیرز      همان. گیردمراتب بعدی قرار می

شده است تصویر نرام برنرد در وفرادار نمرودن مشرتریان       بیان

باشد. فروشندگان و  می  به برند منتخب بسیار تأثیرگذارنسب 

بره  نایک، پومرا، آدیرداس و ریبروک     تولیدکنندگان برندهای

هرای اجتمراعی اسرتفاده     طور مداوم باید از بازاریرابی رسرانه  

نمایند تا تصویر نام تجاری محصول خود را در بین مشتریان 

  تثبیت نمایند.

 پيشنهادهای کاربردی -18

تواند باعث  شود، می هایی که در این بخش آورده میپیشنهاد

های اجتماعی بر رفتار  تأثیر بازاریابی رسانه افزایش

کنندگان برندهای  کننده با  ارزش برند در بین مصرف مصرف

نایک، پوما، آدیداس و ریبوک در شهر تهران که جامعه 

 اند، کاربرد داشته باشد. آماری این پژوهش را تشکیل داده

برنرد  سرگرمی بر آگاهی از  پژوهش توجه به فرضيه اولبا 

کننردگان برنردهای نایرک، پومرا، آدیرداس و       در بین مصررف 

، ریبوک در شهر تهران  تأثیر دارد و مورد تائید قررار نگرفرت  

 شود که: پیشنهاد می

های اجتماعی برای آشنایی با برندهای نایرک، پومرا،    از رسانه

کننرده داشرته باشرد ،      رمکه جنبه ی سرگ آدیداس و ریبوک

 استفاده شود

های اجتماعی به گونه ایی تدوین  محتوای اطلاعات در رسانه

 توجه باشد و نظر مخاطب را جلب کند شود که جالب

برر تصرویر نرام    سررگرمی   پژوهش با توجه به فرضيه دوم

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیرداس و   برند در بین مصرف

تأثیر دارد و مورد تائید قررار نگرفرت،   ریبوک در شهر تهران  

 شود که: پیشنهاد می

ولیدکنندگان و فروشندگان با اسرتفاده از برگرزاری مراسرم    ت

سرگرم کننده ، تصویر و نام مناسبی از برنرد خرود در ذهرن    

 مشتری قرار دهند.

فروشندگان و تولیدکنندگان به آگاه سازی نام برنرد خرود در   

 کننده اقدام نمایندذهن مشتری با ابزار سرگرم 

برای ایجاد ذهنیت مثبت از نام برند خود در ذهن مشتریان ، 

ه و جوایز باشد در نظر بگیرنرد کره   تبلیغاتی که همراه مسابق

 جنبه سرگرمی داشته باشد

با توجه به فرضیه سوم پژوهش اطلاعات مطلوب بر آگاهی از 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و  برند در بین مصرف

ریبوک در شهر تهران تأثیر دارد و مورد تائید قرار نگرفت، 

 شود که: پیشنهاد می

مصرف کنندگان از این برند در به منظور آگاه ساختن 

های اجتماعی ، اطلاعات با دیگران به اشتراک گذاشته  رسانه

 شود 

پذیر  های اجتماعی امکان نظر با دیگران از طریق رسانه تبادل

 باشد

فراهم نمودن امکانات جهت انتقال نظرات از طریق 

 های اجتماعی  رسانه

 توجه به خواسته ها و نظرات مشتریان

به فرضیه چهارم پژوهش اطلاعات مطلوب بر تصویر با توجه 

کنندگان برندهای نایک، پوما،  نام برند در بین مصرف

آدیداس و ریبوک در شهر تهران تأثیر دارد و مورد تائید قرار 

 شود که: گرفت، پیشنهاد می

 آوری اطلاعات  فروشندگان و تولیدکنندگان سعی در جمع

 اشته باشند.مطلوب در رابطه با محصولات خود د

 آوری  فروشندگان و تولیدکنندگان اطلاعات مطلوب جمع

های اجتماعی در  شده را از طریق فضایی مجازی و رسانه

 کنندگان قرار دهند. اختیار مصرف

  فروشندگان و تولیدکنندگان اطلاعات ارائه شده از

 جذابیت و صحت برخوردار باشد.

 های زمانی  دورهمراتب در  فروشندگان و تولیدکنندگان به

 روزرسانی شود. مشخص اطلاعات به

  فروشندگان و تولیدکنندگان اطلاعات محصولات در

راستای برطرف کردن نیازهای متقاضیان محصولات ورزشی 

 باشد.

دهان بر  به با توجه به فرضیه پنجم پژوهش بازاریابی دهان

کنندگان برندهای نایک، پوما،  آگاهی از برند در بین مصرف

اس و ریبوک در شهر تهران تأثیر دارد و مورد تائید قرار آدید

 شود که: گرفت، پیشنهاد می
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 گذاری در زمینه  فروشندگان و تولیدکنندگان سرمایه

 دهان نمایند. به بازاریابی دهان

  فروشندگان و تولیدکنندگان جوایز و امتیازهای خریدی

ند در نمای دهان تبلیغ می به برای مشتریانی که برند را دهان

 نظر بگیرند.

  فروشندگان و تولیدکنندگان اطلاعات در رابطه با برند

صورت مداوم به مشتریان انتقال دهند تا آگاهی از برند از  به

 دهان انتقال یابد. به طریق بازاریابی دهان

دهان بر  به با توجه به فرضیه ششم پژوهش بازاریابی دهان

ندهای نایک، پوما، کنندگان بر تصویر نام برند در بین مصرف

آدیداس و ریبوک در شهر تهران تأثیر دارد و مورد تائید قرار 

 شود که: گرفت، پیشنهاد می

 روشندگان و تولیدکنندگان در فضای مجازی صفحات ف

اندازی نمایند تا تصویر برند  اختصاصی برای برند خود راه

 صورت مداوم در معرض دید قرار دهند. خود را به

 ولیدکنندگان در زمینه بازاریابی روشندگان و تف

آوری نمایند تا  دهان اطلاعات و تحقیقاتی جمع به دهان

 بتوانند م ثرترین روش بازاریابی را مورداستفاده قرار دهند.

با توجه به فرضیه هفتم پژوهش آگاهی از برند بر ترجیح نام 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس  تجاری در بین مصرف

ر شهر تهران تأثیر دارد و مورد تائید قرار گرفت، و ریبوک د

 شود که: پیشنهاد می

 روشندگان و تولیدکنندگان از طریق تبلیغات مداوم در ف

کنندگان را از محصولات خودآگاه  های اجتماعی مصرف رسانه

 سازند.

  فروشندگان و تولیدکنندگان در تبلیغات خود نوآوری و

کنندگان را به  مصرفجذابیت ایجاد نمایند تا ترجیحات 

 سمت برند خود جهت دهند.

  فروشندگان و تولیدکنندگان در تبلیغات خود جوایز و

 امتیازاتی را در نظر بگیرند.

با توجه به فرضیه هشتم پژوهش آگاهی از برند بر وفاداری 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس  به برند در بین مصرف

د و مورد تائید قرار گرفت، و ریبوک در شهر تهران تأثیر دار

 شود که: پیشنهاد می

 کنندگان  فروشندگان و تولیدکنندگان برای ترغیب مصرف

کنندگان مداوم برند  امتیازات ویژه برای مصرف برای وفاداری

  منظور نمایند.

 های  فروشندگان و تولیدکنندگان تخفیفات ویژه در زمان

 کنندگان وفادار ارائه نمایند. مشخص به مصرف

 های مختلف )تولد، سالگرد ازدواج، و...(  مناسبت

کنندگان وفادار را ثبت نمایند و تبریکات و هدایای  مصرف

 ها از سال نماید. آنبرای 

با توجه به فرضیه نهم پژوهش تصویر نام برند بر ترجیح نام  

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس  تجاری در بین مصرف

و ریبوک در شهر تهران تأثیر دارد و مورد تائید قرار گرفت، 

 شود که: پیشنهاد می

  فروشندگان و تولیدکنندگان تصویر و نام مناسب و جذابی

 رای برند خود در نظر بگیرند.ب

  فروشندگان و تولیدکنندگان تقاضای بازار را شناسایی

 نمایند و تصویر نام خود را مطابق بر آن طراحی نمایند.

با توجه به فرضیه دهم پژوهش تصویر نام برند بر وفاداری به 

کنندگان برندهای نایک، پوما، آدیداس و  برند در بین مصرف

ن تأثیر دارد؛ و مورد تائید قرار گرفت، ریبوک در شهر تهرا

 شود که: پیشنهاد می

فروشندگان و تولیدکنندگان تصویر نام برند خود را در 

 های اجتماعی مکرر تبلیغ و نمایش دهند. رسانه

برای طراحی تصویر نام برند خود از مشتریان خود 

نظرسنجی نمایند تا فرد خود را در تصویر برند سهیم بدان تا 

 به برند وفادارتر شود. نسبت

 های پژوهش محدوديت -19

هایی  انجام هر پژوهش موانع، مشکلات و محدودیت معمولاً

را به دنبال دارد ولی این مطلب بدان معنا نیست که 

ها استفاده نمود و یا تأثیر  توان از نتایج آن پژوهش نمی

ها داشته باشد ولی  توجهی بر ارزش آن پژوهش قابل

های پژوهش برای  اشاره به مشکلات و محدودیت که ازآنجایی

باشد در زیر به  کنندگان لازم می آشنایی مخاطبان و استفاده

 گردد. برخی موارد اشاره می

 کنترل توسط  به علت تأثیر برخی از عوامل غیرقابل

محقق همانند ذهنیت و نگرش افراد و برخی از رویدادها و 
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پرسشنامه، ممکن است عوامل محیطی و تأثیر آن در تکمیل 

 دقت نتایج تحت تأثیر قرارگرفته باشد.

  این پژوهش در سطح شهر تهران  صورت گرفته است و

 تعمیم آن به سطح کشور دیگر باید بااحتیاط صورت گیرد.

 آوری اطلاعات از طریق پرسشنامه  با توجه به اینکه جمع

  برداردهای ذاتی پرسشنامه را در انجام شده است، محدودیت

 

 منابع

(. بررسی عوامل م ثر بر وفاداری 2199عباسی، افتاده ). 2

دوماهنامه مشتری: مطالعه موردی بانک تجارت شیراز. 

 .001-067: 20، پژوهشی دانشگاه شاهد-علمی

گرايی  (. بررسی ميزان مليت1412اميرشاهی، احمد ). 2

خانگی کوچک در  کنندگان در صنعت لوازم مصرف
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