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Abstract 
The present study was conducted with the aim of 
investigating the effect of social media advertising on 
customer behavior with the mediating role of brand equity in 
Pegah Lorestan. The method used in this research was 
descriptive-survey and practical in terms of purpose and field 
branch. The statistical population of this research was all the 
customers of Pegah Lorestan in Khorramabad city, whose 
number is unlimited. Using Cochran's sample size formula, 
384 customers were selected as a sample by simple random 
sampling. In this research, the standard questionnaires of 
social media marketing by Tolasiram and Varsha (2011), 
Aker's brand value (1991) and consumer behavior by Aizon 
and Feshban (2003) were used. Cronbach's alpha was 
calculated to check the reliability of the questionnaires, which 
indicated the satisfactory reliability of the questionnaires. In 
order to analyze the data, descriptive statistics including: 
mean, standard deviation, minimum and maximum score 
and inferential statistics from structural equations were used 
using SPSS version 21 and PLS3 software. The results 
indicate that social media advertising has a positive and 
direct effect on customer behavior with a mediating role of 
brand equity in Pegah Lorestan. 

Keywords: brand equity, customer behavior, Pegah Lorestan, 

social media advertising 

هدیچک  

ی اجتماعی بر رفتار مشتریان با نقش میانجی هارسانهپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر تبلیغات 
 از لحاظ روش توصیفی قین تحقیروش مورداستفاده در اارزش ویژه برند در پگاه لرستان انجام شد. 

یمایشی و از لحاظ هدف کاربردی و از شاخه میدانی بود. جامعه آماری این پژوهش کلیه پ -
. با استفاده باشدیمبود که تعداد آنها جز جوامع نامحدود  آبادمشتریان پگاه لرستان در شهرستان خرم

ساده، گیری تصادفی نفر از مشتریان، به روش نمونه ۴۸۳از فرمول تعیین حجم نمونه کوکران تعداد 
ی اجتماعی هارسانههای استاندارد بازاریابی عنوان نمونه انتخاب شد. در این تحقیق از پرسشنامهبه

و فشبن  زونیکننده آرفتار مصرف( و 3333ر )ک، ارزش ویژه برند آ(۱۱۲۲رام و وارشا )یتولاس
ید که حاکی از ها آلفای کرونباخ محاسبه گرد، استفاده شد. جهت بررسی پایایی پرسشنامه(۱۱۱۴)

آمار توصیفی شامل: میانگین، انحراف  هادادهوتحلیل ها بود. جهت تجزیهپایایی مطلوب پرسشنامه
از  با استفادهاستاندارد، کمترین و بیشترین امتیاز و در بخش آمار استنباطی از معادلات ساختاری، 

های گفت تبلیغات رسانه انتویم مورداستفاده قرار گرفت. PLS3 و  ۱۲ویراست  SPSSافزار نرم
در پگاه لرستان چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم تاثیر  اجتماعی بر رفتار مشتریان

ی اجتماعی بر رفتار مشتریان با نقش میانجی هارسانهدارد.  نتایج حاکی از آن است که تبلیغات 
 ارزش ویژه برند در پگاه لرستان تأثیر مثبت و مستقیمی دارد.

 .رفتار مشتریانی اجتماعی،هارسانهویژه برند، پگاه لرستان، تبلیغات ارزش های کلیدی: واژه       



ی اجتماعی بر رفتار مشتریان با نقش میانجی ارزش ویژه برند )پگاه هارسانهتأثیر تبلیغات  : محمد ایدی ومهدی عسگری عالم
 لرستان(

 

 

 

  مقدمه
 

بر رفتار  یرگذاریدر تأث یینقش بسزا ،یابیبازار یدیکل یاز ابزارها یکیبه عنوان  غاتیامروز، تبل یایدن در
هایی که دغدغه مشتریان برای شرکت .ستگی داردها به مشتریان آن بموفقیت سازمان .کندیم فایا انیمشتر

و همکاران،  1) حسینشودچالشی استراتژیک تلقی می ،حفظ و توسعه جایگاه رقابتی خویش را در بازار دارند
0202 .) 

های اجتماعی باعث شده که موفقیت یا عدم موفقیت بسیاری از داد وسیعی از مخاطبان در رسانهتعوجود 
(. 0022فر، )یاراحمدی و وحیدیهای مجازی وابسته شودتصادی و عملکرد آنان در پلتفرمهای بزرگ اقبنگاه

بازاریابی از کنندگان ها برای اتصال به مصرفد از شرکتدرص ۰۱دهد که بیش از ها نشان میبررسی
های اجتماعی به ها با استفاده از بازاریابی رسانهکنند و شمار دیگری از شرکتهای اجتماعی استفاده میرسانه

  (.0020دهند) نوروزی، خدامی و جلالی، ادامه می رشد خود
رسانه . ندنکبرای تبلیغات استفاده می از آن های اجتماعیامروزه بازاریابان به دلیل پتانسیل بالای رسانه 

و برای ارائه ه بودهای اجتماعی متمرکز های رسانهاینترنتی است که بر سایت تبلیغاتانواع اجتماعی یکی از 
 ماهیت بهباتوجه (.0931نسب، زاده شمیلی و طباطبایی)نقیشودپیام به مشتریان هدف استفاده می

 از یکی دهندهنشان اجتماعی یهارسانه تبلیغات مدرن، و تعاملی یژتکنولو عنوانبه اجتماعی یهارسانه
 هایآگهی یا سنتی عمومی یهاانهرس تبلیغات با مقایسه در. است مشتری شرکت ارتباطات یهاچالش

 رونیازا. باشند داشته خود مشتریان با (دوطرفه) فعالیت بین و اطلاعاتی ارتباطات توانندیم هاشرکت آنلاین،

 از. کنند پیدا دست زیادی بازاریابی اهداف به تا کند کمک هاشرکت به تواندیم اجتماعی یهارسانه تبلیغات

 خرید به مشتری دادن انگیزه و مشتریان درک ایجاد مشتریان، دانش ایجاد ان،مشتری آگاهی ایجاد جمله
 و هستند تجارت برای یالهیوس اجتماعی یهارسانه که کنندیم احساس امروزه هاسازمان. محصولات

 اییتوان بازاریابی، و تبلیغات طریق از اجتماعی یهارسانه. شوند سوار ،موج این بر باید آنها و بود خواهند

 کاربران تعداد رشد به نیز دیگر یهاتیسا با همکاری افزایش و اندبرده بالا بسیار را خود مخاطبان جذب

 تبلیغات حوزه در مستمر توسعه جز به پاداشی بازاریابی برای هزینه صرف بیترتنیابه. کندیم کمک هاآن

 . داشت نخواهد پی در اینترنتی تجاری
 ،روزمره و ورود آنها به جریان کسب و کارهای کوچکزندگی های اجتماعی در رنگ شدن نقش رسانهبا پر

های اجتماعی را به نحوه اطلاع رسانی و تبلیغات خود را متحول کردند و رسانه نیز صاحبان صنایع بزرگ
یکی از  (.0201)دهقانی و تأمر، اندعنوان رسانه قدرتمندی که بازاریابی مدرن را تغییر داده پذیرفته

                                                 
1 Hussain 
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مهم  میاز مفاه یکی .توان بالقوه آن در ارتقا ارزش ویژه برند است ،ترین دلایل اهمیت تبلیغات اثربخشاصلی
 ایبرند به محصول  کیاست که  یاارزش افزوده یبرند است که به معنا ژهیارزش و ،یابیدر حوزه بازار
ادراک شده  تیفیبرند، ک یهایرند، تداعاز ب یمانند آگاه یبرند شامل ابعاد ژهی. ارزش ودیافزایخدمات خود م

عمل کند.  انیو رفتار مشتر غاتیتبل انیم یانجیم کی عنوانبه  تواندیمفهوم م نیبه برند است. ا یو وفادار
 یمنجر به رفتارها تواندیم شیافزا نیدهد و ا شیبرند را افزا ژهیارزش و تواندیمؤثر م غاتیمعنا که تبل نیبه ا

های اجتماعی نگرش مصرف کنندگان نسبت به تبلیغات از طریق رسانه شود. انیمشتر یاز سو یترمثبت
مناسبی را برای  بستر دهد و این نگرش مثبت نسبت به تبلیغات نیزتر و مساعدتر شکل میتبلیغات را مثبت

یت مفهوم یکی از دلایل مهم اهم (.0930)خداداد حسینی و همکاران، آوردتوسعه ارزش ویژه برند فراهم می
)جعفری و همکاران، توانند از طریق آن مزیت رقابتی به دست آورندارزش ویژه برند این است که بازاریابان می

به طوری که مصرف  ،ارزش قابل توجه موجود در یک برند شناخته شده است ،ارزش ویژه برند (. 0938
متفاوت  اما برندهایهمان سطح کیفیتکنندگان حاضرند برای آن کالا مبلغ بیشتری نسبت به کالاهای با 

تواند ارزش ویژه برند به عنوان یک دارایی ناملموس ولی بسیار مهم، می (.0933)اعظمی و آینه،   بپردازند
های اجتماعی تأثیر قابل توجهی بر رفتار مشتریان داشته باشد. فهم درست از این که چگونه تبلیغات رسانه

با رشد روزافزون رقابت در  .قویت کند، برای مدیران بازاریابی اهمیت بالایی داردتواند ارزش ویژه برند را تمی
 های بازاریابی خود را بهبود بخشند. ها نیاز دارند تا استراتژیصنایع مختلف، از جمله صنعت لبنیات، شرکت

 ریاخ یهاسال در ران،یا اتیشده در صنعت لبنمعتبر و شناخته یاز برندها یکیلرستان، به عنوان  پگاه
از  یریگشرکت با بهره نیانجام داده است. ا یاجتماع یهادر رسانه غاتیتبل نهیدر زم یادیز یهاتلاش
داشته  انیمشتر یوفادار تیبرند و تقو یهایاز برند، بهبود تداع یگاهآ شیدر افزا یسع ،یمختلف یهاپلتفرم
تواند به پگاه لرستان کمک کند تا در رفتار مشتریان میهای اجتماعی بر فهم دقیق تأثیر تبلیغات رسانه است.

بر رفتار  یاجتماع یهارسانه غاتیتبل ریتأث یمقاله، بررس نیاز ا هدفلذا  .تر عمل کندبازار رقابتی موفق
 برند است. ژهیارزش و یانجیپگاه لرستان با در نظر گرفتن نقش م انیمشتر

 
 

 پیشینه پژوهش
 عیی اجتماهارسانهتبلیغات 

وکار در سازمان و رسیدن به است که باعث کسبنتی اجتماعی یک استراتژی بازاریابی اینتر یهارسانه تبلیغات
اجتماعی برای  یهااجتماعی شامل تلاش برای استفاده از رسانه یهارسانه تبلیغات. گرددیجامعه هدف م

 یک اجتماعی یهارسانهصولات است. کنندگان برای استفاده از خدمات و محمتقاعدکردن مشتریان و مصرف
 یتعامل بنابراین، ،شودیمداده  نسبت آن به تعامل از بالایی درجه که هستند دوم نسل وب فناوری از نوع
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 مدل در اجتماعی، یهارسانه به مربوط ادبیات در شده ذکر عوامل نیترمهم از یکی عنوانبه فعلی بودن
 ارائه مفیدبودن و کافی میزان ریتأثتحت تحقیق، مشتریان ادبیات طبق این، بر علاوه شد. اضافه مطالعه

 مهم نقش بررسی به را مطالعه این خود، نوبه به این امر، .رندیگیم قرار یارسانه تبلیغات توسط اطلاعات

است  شده گرفته نظر در "مرتبط بودن" پیشین، علمی در منابع مهم عامل آخرین د.دهیم سوق یرساناطلاع
 سایر یا و "یاهو" ، "گوگل" در مشتریان که تبلیغاتی ،هاسایتوب (. امروزه،۲۴۰۱قنبری،  بری و)قن

 از بازاریابی ،ایمیل طورنیهم دارند، وجود مختلف یهاتیساوب در که تبلیغاتی یا ابندییم جستجو موتورهای
 ،تعاملی بازاریابی مهم زارهایاب از یکی اما ،روندیم بشمار تعاملی بازاریابی همگی جزء موبایل طریق
 بتوانند آنها طریق از که مشتریان برای است ابزاری اجتماعی یهارسانه .اجتماعی هستند یهارسانه

 .بگذارند اشتراک به بالعکس و هاشرکت با یا و یکدیگر با ویدئو صدا و ،تصویر ،نوشته صورتبه را اطلاعات

 توسط تواندیم که نیآنلا گفتگو و بحث برای ییهاگروه قبیل از دارند مختلفی انواع ی اجتماعیهارسانه
ی هاروزنامه واقع در که هاوبلاگ یا و هابلاگ ایجاد، آنها موردعلاقه موضوع مورد در هاشرکت یا مشتریان و

 ،سعیدی و میرابی )سرمد گذارندیم آنجا مشخصی موضوع مورد در را عقایدشان افراد که هستند اینترنتی

 هالاگ وب این. دارد وجود وبلاگ میلیون ۲۱۳ از بیش ،1122 در سال مطالعات از یکی طبق (.۲۴۰۱

 که باشد ییهاشرکت یا و تلویزیونی یهاالیسر ،ورزشی ،اجتماعی ،سیاسی مسائل مورد در تواندیم
 مثلاً .دنماین معرفی ،است شده انتخاب بادقت که هدفی بازارهای را به خودشان محصولات خواهندیم

 نظرات شنیاستیپل هواداران وبلاگ آن در که دارد شنیاستیپل مورد محصولات در لاگی وب ،سونی شرکت
 شرکت به محصولات بهبود برای را شانیهادگاهید و گذارندیم اشتراک محصولات به مورد در را خود

 ،اجتماعی یهارسانه انواع نیترمهم از یکی اما .کندیم نظرخواهی این طریق از شرکت یا و دهندیم

 افرادی اجتماعی، یهارسانه تبلیغات مورد در(. ۲۴۰۱باشد )معینی و همکاران، می نیآنلا اجتماعی یهاشبکه
 . از نظری تجربی، اثروندندیپیم آن به بیشتریاحتمال به کنند، درکتر باارزش و مفیدتر را هدفمند تبلیغات که

 قصد و نیت مثل) مشتری ترجیحات روی عملکرد مشابه انتظار عامل یک عنوانبه را سودمندی
 داد نشان مشتریان آنلاین خرید مورد در (2132و همکاران ) 1بن مطالعه. داد قرار دییتأ مورد ،(یگذاراشتراک

 درک آنلاین تبلیغات در که سودمندی توسط طور عمده به آنلاین مراکز از مشتری خرید قصد و نگرش که
 .گرددمی ینیبشیپ ،شودیم
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 رفتار مشتریان 
به اکتساب، مصرف و رهایی از کالا، کننده باتوجهچگونگی اخذ تصمیم نهایی مصرف مشتریان منظور از رفتار

 تمامی(. ۲۴۰۱)نوذری،  گیری در یک دوره زمانی استمختلف تصمیم یهازمان و نظرات بخش

 به باید بازاریابان .هستند غیره و تصمیم ساس،اح افکار، لحاظ از ییهاتفاوت یدارا کنندگانمصرف

 تبلیغات، دیدن :از عبارتند کنندگانمصرف یهاتیفعال از برخی .نمایند توجه کنندگانمصرف یهاتیفعال

 یکالاها خرید(. ۱۱۲۲، 1)پل ه(نسی یا نقد) هانهیهز پرداخت چگونگی مورد در گیریتصمیم ،خرید تصمیم
 مرحله سه هر طی مستلزم کالاها از بعضی خرید دارد، متفاوتی یهایدگیچیپ مختلف افراد توسط متفاوت

 مصرف مداوم طور به که کالاهایی یا کالاها از برخی خرید کهیدرحال است مشتری خرید رفتار ندیفرا

 از را خرید فرآیند کنندیم سعی مشتریان .بود نخواهد مختلف مراحل طی نیازمند و ساده بسیار شوندیم

 کالای انتخاب برای کنندگانمصرف. نمایند ساده غیره و مارک به یوفادار دیگران، به اعتماد یقطر

 یا و پذیرش در ایجداگانه سهم هرکدام عوامل این .رندیپذیم تأثیر معین عوامل سری یک از ازشانیموردن

 شانمطالعه که اندکرده رائها ییهالمد گیری،تصمیم نحوه سازماندهی برای محققان دارند. خریدار تصمیم رد

 در کنندگانمصرف رفتار هایدلم .کرد خواهد هایمشتر انتخاب نحوه فرآیند شناخت به بسزایی کمک

 گیریتصمیم مدل کول، بل گولاک لانگ مدل شث، -هوارد  مدل نیکوزیا، مدل قالب در مختلف، یهاکتاب

 (.۲۴۰۸، زادهحسن)الهی و  نداشده معرفی بتمن اطلاعات پردازش مدل شث، خانوادگی
 

 ارزش ویژه برند
. همچنین ندینمایمبها و ارزش آن برند است، تعریف  کنندهنییتعارزش ویژه برند را ارزش و قدرت برند که 

آن را تأثیر آگاهی از برند بر روی واکنش مشتری نسبت به بازاریابی برند تعریف کرد )آتلیگان و  توانیم
 و ستهینگر یمشتر دگاهید از برند نیآفرارزش منابع به ،یمشتر بر یمبتن برند ژةیو رزشا(. ۱۱۲۸همکاران، 

 نی؛ بنابراداندیم برند یهاتیة فعالیکل قبال در انیمشتر رفتار بر شناخت برند مختلف راتیتأث جةینت را آن
 شناخت و برند از رفتهگ نشأت زیتما نیا و برند است به انیز مشتریمتما یهاپاسخ حاصل برند ژةیو ارزش

 یهاتیاز فعال حاصل تجارب نی؛ بنابراردیپذیتأثیر م برند یهاتیکلیه فعال از برند شناخت نیا .بود خواهد آن
 یبرا هم برند است، آشکار که طورهمان .گذاردیم ریتأث سازمان بلندمدت تیموفق بر یابیبازار مدتکوتاه
 و است نهفته یمشتر در ارزش نیا یاصل منبع و ،کندیم ینیآفرارزش سازمان یبرا هم و یمشتر

 محققان ر،یاخ دهه چند یط در زد. خواهد رقم را سازمان نفعانیذ یبرا یواقع که ارزش اوست یهاتیذهن

 ارزش از دارد که یارزش برند نکته که نیا .اندداشته برند موضوع به یادیز توجه نه خدماتیزم در فعالان و

                                                 
1 Paul 
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 به یادیز توجه به که رودیفراتر م است، شده جادیا یاحرفه یمال یهاتیفعال لهیوسبه که ییدارا معمول

 در یبرندساز ،یخدمات در بخش برند خاص یهایژگیو بهباتوجه .است شده منجر یخدمات در بخش برندها

 است گرفته رقرا موردتوجه ،کندیجاد میا را یتوجهقابل ارزش که خاص یژگیک ویعنوان به هاهتل بخش

 یفعل برند از شتریب تیمز به یابیدست منظوربه برند توسعه یهادنبال فرصت به هاهتل از یاریرو بسشد. ازاین
 اثربخش شیافزا و هابحران با مواجه ع ویسر توان بازگشت وفادار، انیمشتر شامل هاتیمز نیا .هستند خود

با ارزش ترین دارایی یک موسسه تجاری محسوب شود زیرا  تواندییک برند قوی م .است یابیارتباطات بازار
همکاری بهتر و همچنین مزایای دیگر را بدست  یهاسازمان بتواند حاشیه سود بیشتر، کانال شودیباعث م

 .  (2123، 1)اولسان آورد
بر رفتار مشتریان بانک آینده نشان  رسانه های اجتماعی در تبلیغات تأثیر ، در بررسی(۲۴۰۰) مصلحی و شیخ    

 یهاسانهر رکننده بهای اجتماعی و رسانه بر نگرش مصرفاستدلال و اعتبار منبع در شبکه ،د که کیدندا
یکپارچگی اجتماعی و نفوذ  داری دارد.تبلیغ شده است ، تأثیر معنی های اجتماعیرسانه اطلاعات محصولی که در

کننده به سودمندی اطلاعات و هنجار مصرفنگرش  کننده تأثیر معنی داری دارد.اجتماعی بر هنجار ذهنی مصرف
کننده بر رفتار مشتری ، تأثیر معنی داری دارد. نتایج این مطالعه تأثیر مستقیم و ذهنی مصرف

بررسی ، در (۲۴۰۰) و تاجفریقی . تشوبر رفتار مشتریان را نشان می دهد رسانه های اجتماعی در یغاتتبل قوی
، نتایج حاکی از وجود این های اجتماعی بر پاسخ رفتاری مشتریان نسبت به محصولات برندهاتأثیر تبلیغات رسانه

ررسی تأثیر تلاش های بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر ارزش ، در ب(۲۴۰۰)شتی و نائلی ددهتأثیر می باشد. 
های ویژه برآوردی، که تلاش های بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش دادندشان ویژه مشتری در برندهای لوکس ن

رابطه، برند و نگرش تأثیر مثبت دارد. همچنین ارزش ویژه رابطه و برند بر ارزش ویژه مشتری تأثیر مثبت 
نهایت قصد  شود. درخرید مستقیما توسط ارزش ویژه برآوردی و رابطه به طور مثبت متأثر می گذارند و قصدمی

بررسی تأثیر  ، در(۲۴۰۰)نعیم آبادی و معظمی  خرید و تجربه برند بر ارزش ویژه مشتری تأثیر مثبت دارند.
د دنهای اجتماعی بر ارزش ویژه برند و واکنش مشتری در شرکت قفل یال، نشان داهای بازاریابی رسانهفعالیت

های بازاریابی هی برند تأثیر مثبت معناداری دارد، فعالیتهای اجتماعی بر آگاهای بازاریابی رسانهکه، فعالیت
های اجتماعی برتصویر برند تأثیر مثبت معناداری دارد، آگاهی برند بر بازاریابی دهان به دهان تأثیر مثبت رسانه

تأثیر مثبت  معناداری دارد، تصویر برند بر بازاریابی دهان به دهان تأثیر مثبت معناداری دارد، آگاهی برند بر تعهد
 افراد روی مطالعه ، (۱۱۲۸) همکاران و 2لاروچ معناداری دارد، تصویر برند بر تعهد تأثیر مثبت معناداری دارد.

 نتیجه این به سال 55 تا 81 سنی محدوده در اجتماعی های رسانه های فرم پلت در برندی جوامع عضو

                                                 
1 Olson 
2 Larouch 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%25که8%BA%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%25که8%BA%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A8%D9%84%DB%8C%D8%BA%D8%A7%D8%AA-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C-o-Title-ot-desc/
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 سایر و شرکت تجاری، نام محصول، مشتری، بر اجتماعی های رسانه در برندی جوامع ایجاد که رسیدند
 برند به وفاداری بر مثبتی اثر نیز برند به اعتماد و گذارد می اثر برند به اعتماد بر خود که دارد مثبتی اثر مشتریان

 برابری متغیرهای بر اجتماعی ایهرسان بازاریابی های فعالیت که داد نشان پژوهشی در، (۱۱۲۱) 1هیدمن .دارد
 وفاداری و خرید قصد متغیر خود متغیرها این که گذارندمی تأثیر برند ویژه ارزش و ارتباط ویژه زشار ارزش،

چهار  نیارتباطات ب یبه بررس یا، در مقاله(۱۱۲۲) 2کایامن و آراسلی. دهد می قرار تأثیر تحت را برند بر مشتری
 یبرند در صنعت هتل دار ریادراکشده و تصو ارزش برند،به  یاز برند، وفادار یآگاه یعنیبرند  ژهیبعد ارزش و

رفتار و  یرابطه آنها با وفادار یشده و بررس ادراک تیفیمطالعه محققان با استفاده از ابعاد ک نیپرداختند. در ا
 در ، (۱۱۲۲) 3جارونپ .رگذارندیتأثرفتار مشتریان برند بر  ژهیکه ابعاد ارزش و دندیرس جهینت نیبه ا مشتریان

 که داد توضیح  «وب جهانی شبکه روی بر الکترونیک خرید به دگانکنن مصرف واکنش » عنوان با خود تحقیق

 گذاری، قیمت به مربوط مسایل خرید، تجربه ویژگی محصول، از ادراک تأثیر تحت مشتری آنلاین خرید رفتار

ی هارسانهغات تأثیر تبلیهای صورت گرفته علیرغم پژوهش گیرمی قرار مشتری ریسک و مشتری خدمات
اجتماعی بر رفتار مشتریان با نقش میانجی ارزش ویژه برند تاکنون بررسی نشده بود که جهت بررسی این تاثیر 
شرکت لبنی پگاه لرستان به عنوان یک شرکت دارای کالای مصرفی عمومی و با جامعه هدف گسترده انتخاب 

 ها به دست آید.شد تا تحلیلی قابل تعمیم به سایر شرکت
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 مدل مفهومی پژوهش: -1شکل 

 ((1112( و آیزون و فشبن )1991(، آکر )1111)تولاسیرام و وارشا )

 

 هامواد و روش
 .باشدیم پیمایشی و از شاخه میدانی - توصیفی روش و ماهیت لحاظ به کاربردی، هدف نظر از حاضر تحقیق

باشد که تعداد آنها جز جوامع می آبادیه مشتریان پگاه لرستان در شهرستان خرمجامعه آماری این پژوهش کل
با استفاده از فرمول  باشدیمجز جوامع نامحدود  از آن جایی که حجم جامعه مورد پژوهش. باشدیمنامحدود 

هش از سه در این پژوعنوان نمونه انتخاب شد. نفر از مشتریان به ۴۸۳تعیین حجم نمونه کوکران، تعداد 
، ارزش ویژه برند مشتری  (۱۱۲۲رام و وارشا )یبر اساس مقاله تولاس های اجتماعیپرسشنامه بازاریابی رسانه

 استفاده شد.( 2113)و فشبن زونیآکننده و رفتار مصرف (۲۰۰۲)ر کآ محور

 ارزش ویژه برند

 رفتار مشتریان

 های اجتماعیتبلیغات رسانه

 کنندهدرک مصرف 

 پذیرش بازاریابی 

 رفتار پس از خرید 
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شامل  و سؤال ۲۱دارای  (۱۱۲۲رام و وارشا )یاجتماعی بر اساس مقاله تولاس یهاپرسشنامه بازاریابی رسانه
صورت طیف ها بهنامهپرسش یگذارنمره است. پس از خرید رفتار ،پذیرش بازاریابی ،کنندهدرک مصرفابعاد 

 قائدی نیا در تحقیق کاملاً مخالفم، مخالفم، نظری ندارم. موافقم و کاملاً موافقم است. یامرحلهلیکرت پنج
پایایی  .ها تأیید گردیدنامهمحتوایی پرسشبا رجوع به نظر متخصصان موضوعی روایی  (۲۴۰۱)

مقدار آلفای کرانباخ برای پژوهش با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ محاسبه شده است،  یهانامهپرسش
به  ۸۴/۱و  ۸۴/۱، ۸۳/۱ید به ترتیب برابر با پس از خر یابی، رفتاربازار یرشپذ، کنندهدرک مصرفی هامولفه
. در پژوهش حاضر نیز ضریب پایایی با محاسبه آلفای باشدیمر بودن پرسشنامه آمد که گویای معتب دست

 به دست آمد. ۸۸۳/۱کرونباخ 
خرده  ۳گویه و  ۲۳ساخته شده است که از  ،(۲۰۰۲)ر کآمحور توسط پرسشنامه ارزش ویژه برند مشتری 

نحصر بفرد بودن پیوندهای برند پیوندهای برند و م بودنمناسبمقیاس آگاهی از برند، قدرت پیوندهای برند، 
ی پرسشنامه گذارنمره. رودیممحور بکار منظور بررسی ارزش ویژه برند مشتریتشکیل شده است که به

، «نظری ندارم»، «مخالفم»، «کاملاً مخالفم»ی هانهیگزکه برای  باشدیمی انقطه ۲طیف لیکرت  صورتبه
، ۲، ۳ی شماره هاهیگو. شودیمدر نظر گرفته  ۲و  ۳، ۴، ۱، ۲زات به ترتیب امتیا« کاملاً موافقم»و « موافقم»

پرسشنامه  یهااسیبین خرده مق، ۲۴۰۱، در پژوهش ربیعی. شوندیمی گذارنمرهمعکوس  صورتبه ۲۳و  ۲۱
تحقیق و توسعه بازاریابی و ارزش برند همبستگی مثبت و منفی مشاهده شد که بیانگر روایی همگرا و واگرای 

گزارش  ۸۴/۱آلفای کرونباخ برای پرسشنامه ارزش برند در پژوهش مذکور  .باشدیاین پرسشنامه ممطلوب 
 به دست آمد. ۰۴۱/۱شد. در پژوهش حاضر نیز ضریب پایایی با محاسبه آلفای کرونباخ 

طراحی شده است. این پرسشنامه  ۱۱۱۴در سال و فشبن  زونیآتوسط کننده پرسشنامه استاندارد رفتار مصرف
 کاملاًتا  ۲مخالفم =  کاملاً)لیکرت  یانهیگزاساس مقیاس پنج پرسشنامه بر نیا. باشدیمگویه  ۲۳شامل 

 نییتع یبرا ییمحتوا ییو روا یصور ییاز روا، ۲۴۰۱. در پژوهش محسنی، تنظیم شده است( ۲موافقم = 
پژوهش  نیا ن در این زمینهمتخصصیو  دیاز جمله اسات نیآن از نظر متخصص یپرسشنامه استفاده و ط ییروا

 یهاو سپس با استفاده از داده انتخاب کرد هینمونه اول کی ،(۲۴۰۱) محسنی بهره گرفته شده است.
محاسبه شد.  الفای کرونباخ بیضر زانیم  spss یافزار آمارها و به کمک نرمپرسشنامه نیآمده از ادستبه

آمد؛ چون  به دست  spss  17/1 افزارنرمدر  این متغیر یبراکرونباخ  یآمده آلفادستبه ارمقد کهییازآنجا
شود. در پژوهش حاضر نیز ضریب پایایی با محاسبه می دییتأباشد، پایایی پرسشنامه می ۱.۱از مقدار تر بزرگ

 به دست آمد. ۰۲۳/۱آلفای کرونباخ 

 محاسبه آلفای کرونباخ جهت بررسی پایایی پرسشنامه 1جدول

 متغیر تعداد سوالات رونباخکر آلفای مقدا نتیجه گیری
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 درک مصرف کننده 1 234/1 قابل قبول

 پذیرش بازاریابی 4 154/1 قابل قبول

 رفتار پس از خرید 5 145/1 قابل قبول

 رفتار مشتریان 34 334/1 قابل قبول

 ارزش ویژه برند 34 331/1 قابل قبول

 

 هاافتهی 
 :ی توصیفیهاافتهی-الف

ارائه شده  یشناختتیجمع یهایژگیبرحسب و یافراد مورد بررس عیزبخش تو نیدر ا
 است. 

 دهندگانپاسخی شناختتیجمعی هایژگیوتوزیع و درصد فراوانی  2جدول 

 درصد فراوانی فراوانی شاخص متغیر
 

 سن
 
 

 7/00 01 سال 31کمتر از 

 1/07 021 سال 33-41

 00 013 سال 51 -43

 7/01 10 سال 51بیشتر از 

 0/00 10 ترنییپادیپلم و  میزان تحصیلات

 1/09 10 کاردانی

 7/03 030 کارشناسی

 7/00 87 کارشناسی ارشد و بالاتر 

 10 028 مرد جنسیت
 01 071 زن
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سال، میزان تحصیلات  ۲۱تا  ۳۲بین  دهندگانپاسخسن درصد بیشتری از  شودیم، مشاهده 2به جدول باتوجه
 دهندگانپاسخسال و درصد بیشتری از  ۲۲تا  ۲۲رشناسی، سابقه خدمت درصد بیشتری بین درصد بیشتری کا

 .اندبودهمرد 
 
 

  گردد بوده است.مشاهده می 2ی اصلی به صورتی که در جدول شماره هاشاخصی توصیفی هاآماره

 ی اصلیهاشاخصی توصیفی هاآماره 3جدول          

 بیشترین امتیاز مترین امتیازک نحراف معیارا میانگین امتیاز تعداد هاشاخص

های اجتماعیتبلیغات رسانه  324 12/4 54/1 3 5 

 5 3 74/1 22/3 324 رفتار مشتریان

 5 3 12/1 73/3 324 ارزش ویژه برند
 

و انحراف  ۱۱/۳های اجتماعی دارای میانگین نفری، تبلیغات رسانه ۴۸۳، در نمونه 3به نتایج جدول باتوجه
 ۱۲/۴و ارزش ویژه برند دارای میانگین  ۱۳/۱و انحراف معیار  ۸۸/۴، رفتار مشتریان دارای میانگین ۲۳/۱ر معیا

 ؛ لذا( بیشتر است۴)یعنی عدد  ۲تا  ۲باشد. میانگین این متغیرها از حد وسط طیف می ۱۱/۱و انحراف معیار 
  متغیرها از مطلوبیت لازم برخوردار هستند.

 

  طی:ی استنباهاافتهب. ی
 ،1یساختار معادلات یابیمدل رویکرد با PLS Smart افزارنرم از وتحلیلتجزیه یبرا تحقیق این در

 این طریق از .شودیم یاد نیز کوواریانس ساختار تحلیل و علی مدل عنوانبه روش این از" است. شده استفاده
 همبستگی یهاداده از استفاده با خاص یهاجامعه در را ینظر یهامدل بودن قبولقابل توان،می روش

 ."آزمود آزمایشی و غیرآزمایشی
 

                                                 
1 Structual Equation Models (SEM) 
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 مسیر ضرایب حالت تحقیق؛ ساختاری معادلات مدلسازی .1 شکل
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 مسیر ضرایب معناداری حالت تحقیق؛ ساختاری معادلات مدلسازی :2شکل
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 های تحلیل مدل تحقیقبررسی شاخص 4جدول 

 میزان تأثیر tآماره  (sigی )داریمعنسطح  مسیر

ی اجتماعی بر رفتار مشتریانهارسانهتبلیغات   *111/1 333/31 715/1 

ی اجتماعی بر ارزش ویژه برندهارسانهتبلیغات   *111/1 453/3 535/1 

 277/1 332/3 111/1* ارزش ویژه برند بر رفتار مشتریان

05/0* sig       
 

 های اجتماعی بر رفتار مشتریانتبلیغات رسانه مستقیم مسیر ازآنجاکه ،آمدهدستبه جنتای بهباتوجه
 لذا شد( ۰۱/۲ سطح از تربزرگ t )مقدار باشدمی معنادار ،۴۰۴/۲۱ با برابر ،"t" آماره قدرمطلق مقدار

 در پگاه لرستان تأثیر دارد. های اجتماعی بر رفتار مشتریانتبلیغات رسانه
 ۳۲۴/۰ با، برابر ،"t" آماره قدرمطلق مقدارهای اجتماعی بر ارزش ویژه برند غات رسانهدر مسیر تبلی

های اجتماعی بر ارزش ویژه تبلیغات رسانه لذا است( ۰۱/۲ سطح از تربزرگ t )مقدار باشدیم معنادار
 برند در پگاه لرستان تأثیر دارد.

 معنادار ۰۴۱/۴ با، برابر ،"t" آماره طلققدرم مقدار در مسیر ارزش ویژه برند بر رفتار مشتریان
در پگاه لرستان  ارزش ویژه برند بر رفتار مشتریان لذا است( ۰۱/۲ سطح از تربزرگ t )مقدار باشدیم

 تأثیر دارد.
 چه و مستقیم صورتبه چهدر پگاه لرستان  های اجتماعی بر رفتار مشتریانتبلیغات رسانه پس

های تبلیغات رسانه غیرمستقیم و مستقیم تأثیر میزان این، بر علاوه .دارد تأثیر غیرمستقیم صورتبه
-می ضرایب، این معناداری مقادیر بهباتوجه است مثبتدر پگاه لرستان  اجتماعی بر رفتار مشتریان

  است. دییتأ موردارزش ویژه برند  میانجی نقش که گرفت نتیجه توان
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  یریگجهیبحث و نت
ی اجتماعی بر رفتار مشتریان با نقش میانجی ارزش ویژه هارسانهتأثیر تبلیغات ی هدف از این تحقیق بررس

آمار توصیفی شامل: میانگین، انحراف استاندارد، کمترین  هادادهوتحلیل بود. جهت تجزیهبرند در پگاه لرستان 
از معادلات ساختاری با و در بخش آمار استنباطی  ۱۲ویراست  SPSSافزار از نرم با استفادهو بیشترین امتیاز 

ی اجتماعی بر رفتار هارسانهنتایج حاکی از آن است که تبلیغات  مورداستفاده قرار گرفت. PLS3 افزارنرم
ها، با نتایج مشتریان با نقش میانجی ارزش ویژه برند در پگاه لرستان تأثیر مثبت و مستقیمی دارد. این یافته

ی و معظمی، آبادمینع، ۲۴۰۰دهشتی و نائلی، ، ۲۴۰۰و تاجفر،  ، تشویقی۲۴۰۰مصلحی و شیخ، های یافته
، همخوانی دارد. ۱۱۲۲، ، جارونپ۱۱۲۲کایامن و آراسلی، ، ۱۱۲۱، هیدمن، ۱۱۲۸، همکاران و لاروچ، ۲۴۰۰

 تجربه ویژگی محصول، از ادراک ریتأثتحت مشتری آنلاین خرید رفتار که کندیمبیان  ،۱۱۲۲، 1جارونپ

 آنچه دانستن نی؛ بنابراردیگیم قرار مشتری ریسک و مشتری خدمات ،یگذارمتیق به بوطمر مسائل خرید،

 جدید، / بیشتر محصولات چگونه که دهدیم هاشرکت به ایده بگیرد، تواندیم خاصی زمان در مشتری که

 و وش،فر زمان ،شودیم شروع مزایده برای پیشنهاد آن در که قیمتی محصولات، قیمت تغییر و هامتیق
 و شده باعث را شرکت محصول فروش افزایش ،ریپذانعطاف یگذارمتیق این دهد. تغییر را تبلیغات زمان

 کندیم بیان ،۱۱۲۳، 2شاپیر. دینمایایجاد م را دوباره خرید و خرید انجام برای کنندگانمصرف انگیزه

 و رسدیم فروش به محصولات به مربوط اطلاعات آن در که دارد وجود هامتیق در زیادی یریپذانعطاف
 کنندگانمصرف به بسیاری یهاراه از محصول به مربوط اطلاعات. شودیم تنظیم مشتری نفع به شدتبه

 برد. نام توانیم را غیره و ترفیع ،دوفروشیخر حراج، سفارشی، / شخصی میان، این که از شوندیم فروخته

 .رندیگیم شینماصفحه به چهره تعامل فرایند از استفاده با نت،اینتر طریق از را اطلاعات این کنندگانمصرف
 به نیازی که زمانی ندارند، اینترنت طریق از ارتباط برقراری برای دلیلی هیچ کنندگانمصرف موارد، اکثر در

 آن قیمت ،نیندارد؛ بنابرا وجود محصولات از برخی قیمت مورد در اطلاعات آوردندستبه یجابه خرید

 مشتری که آیا خرید رفتار از بخشی بیترتنیابه و رساندمی به هم را فروشنده و مشتری که است چیزی

 مانند، ،شودیم گرفته نظر در خرید برای نیز دیگر معیارهای از برخی چند، هر خورد.می رقم نه، یا بخرد

 محصول بودنثابت یا متغیر و قیمت تعیین باعث معیارها این از برخی و غیره و تجاری، نام کیفیت، خدمات،

 .گرددیم
 انتخاب طریق از توانیم خرید به تمایل افزایش برای شودیم ، پیشنهادآمدهدستبهدر راستای نتایج 

 و مثبت تأثیر مشتری، با پایدار افزایش ارتباطات با اجتماعی یهارسانه در بازاریابی مناسب یهایمشخط

                                                 
1 Jarounp 
2 Shapir 
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کرد.  تقویت هاآن در خرید را به تمایل و کرد ایجاد مشتریان و نندگانکمصرف ذهن در محصول از متمایزی
 را خوب، آن پیشنهاد ارائه صورت درکه  مشتریان برای عملی و آنلاین ارتباطی و پیشنهاد صفحات قراردادن

 یراب گیرد. شرکت، تعلق با بیشتر مشارکت و همکاری برای مشتری به جوایزی و شود گذاشته اجرا به
از  یو ارائه آگاه یابیمناسـب بازار یهایق انتخاب خط و مشیتوان از طریبرند م یامکـان برتـر شیافزا

ان یمشتر یادآور احساسات و خـاطرات خوش برایکه  یتلات خصوصاً محصولاخدمات و سابقه محصو
ها با ریابان شرکتمدیران و بازا. جـاد کـردیان ایشود، تأثیر مثبت از برنـد در ذهـن کـاربران و مشـتریم

دهان بهایجاد تبلیغات دهان مثلهای اجتماعی، های نوین بازاریابی در شبکهشیوه لکام یهایادگیری مهارت
 یهات شرکتشان در بین شبکهلا، خدمات، برند محصوکالادر زمینة  یگذاراشتراکرا به کاربرانالکترونیکی، 

 .ای روی عقاید و تصمیم خرید افراد آنها داردستردهاجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر گ
 شود:پیشنهاد می

توجه مشتریان را جلب نموده و پیام های در زمینه موضوع اقدام به تولید محتوای جذاب نموده تا ازاین طریق 
  برند رابه شکل موثرتری منتقل نمایند.

محصولات و حتی شیوه درست استفاده از  مناسب در خصوص فواید استفاده از محتوای آموزشی  تولید با 
 .دنکمک کنمحصول به افزایش اعتماد و آگاهی مشتریان 

 شود.مخاطبان استفاده  اب ارتباط بیشتراجتماعی برای تأثیرگذار های از ترکیبی از رسانه
ا در تبلیغات هو از تجربیات مثبت آن نموده انتخاب های مرجع برندگروهمشتریان وفادار و راضی را به عنوان 

 شود.استفاده 
 برای تقویتمشتریان راضی  اظهاراتو از  کردهتبلیغات باید بر کیفیت بالای محصولات و خدمات تأکید 

 .نماینداستفاده کیفیت ادراک شده برند 
د توانهای مثبت و معنادار درباره برند ایجاد کنید که میو محتوای احساسی، تداعی سرایی برندداستاناز طریق 

 .به ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان کمک کند
از تبلیغات متنوع و جذاب برای افزایش آگاهی از برند استفاده کنید. این شامل محتوای آموزشی، فرهنگی و 

 .تواند توجه مشتریان را جلب کندشود که میکننده میسرگرم
نتایج این  یریپذمیجب محدودیت در تعممحدود بودن نمونه پژوهش چه از نظر مکانی و چه از نظر زمانی مو

پژوهش به شمار  یهاتیاز محدود توانیگیری در دسترس را موه نمونهیپژوهش است. حجم کم نمونه و ش
 اززتر کمک کند. یمتما یرسنخ ها یص زیبه تشخ تواندیتر مبزرگ یهاآورد. انجام پژوهش حاضر در نمونه

 یهایریسوگ است ممکن است، پرسشنامه تحقیق، ابزارهای اینکه بهباتوجه پژوهش، این یهاتیمحدود دیگر
، از روز در زمینه موضوع مورد پژوهشدسترس و به. کمبود منابع علمی قابلبگذارد اثر آزمودنی یهاپاسخ بر

 های این پژوهش بود.جمله محدودیت
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 مآخذمنابع و 

 

 .پرسمان انتشارات :تهران ،الکترونیک تجارت(، ۶۹۳۱رضا. ) وحید سهیل. میرابی، سعیدی، سرمد

و  مردیری  یالمللر یب کنفرران  دومری  اجتمرایی، شربک  ، بازاریرابی(3337)سرجاد.  قنبرری، بهزاد و قنبری،
 صالحان یالی آموزش مؤسس  تهران، ی،حسابدار
 نگرش بر اجتمایی ارت،تج یها یقابل تأثیر بررسی (،۶۹۳۱دلاور، فاطم . ) مونا. ابراهیمی پور، جامی حسی ، ،معینی

 ۶ شماره ،۳ دوره ،بازرگانی مدیری  نشری  ایتماد، واسطةب  خرید ب  مشتریان
فصرل نامر   «.بررسری رابطر  تجرارت الکترونیکری و رفترار خریرد مشرتری. »۶۹۳۱. ، حامردزادهحس الهی، شهرام، 

 .۶۴۱-۶۱۱: صص ۴بازرگانی،  نام پژوهش
،تاثیر تبلیغات رسان  های اجتمرایی برر پاسرش مشرتری )مرورد مطالعر   3333گ،تشویقی، نسری  و تاجفر، امیر هوشن

مشررتریان سررای  دیجرری کررالا(،دومی  همررایش برری  المللرری مهندسرری فنرراوری اطخیررات، کررام یوتر و م ررابرات 
 https://civilica.com/doc/1114513ایران،تهران،

ازاریابی رسان  های اجتمایی بر ارزش ویرژ  برنرد برا (. تأثیر فعالی  های ب3333آین , معصوم . ) & ,ایظمی, محس 
فصرلنام  ( ،مطالع  موردی: شرک  های تأمی  قطعات خرودرو اسرتان کرمانشراه)نقش میانجیگری درک مصرف کننده 

 .22-13(، 4)33. یلمی رسان 
برر وفراداری  های اجتمراییهرای شربک (. بررسری تأثیرگرراری ویژگی3411وحیدی فر, صفورا. )و  یاراحمدی, فتان 

دهان با رویکرد سررمای  اجتمرایی )موردمطالعر : اینسرتاگرام شررک  خردمات گردشرگری ب مشتریان و تبلیغات دهان
 :doi. 322-343(، 3)2، فصررررررلنام  یلمرررررری پژوهشرررررری مرررررردیری  برنررررررد ا(.بابرررررریلی

10.22051/bmr.2021.33921.2139 
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