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  چکیده

یان، ارزش ویژه برند و بازاریابی در این پیوستار، سعی شده است تا مبانی نظري در خصوص رفتار شناسی مشتر
تأثیر بازاریابی مبتنی بر رسانه مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی مورد بررسی قرار گیرد. هدف این مقاله، برجسته کردن 

می باشد. گفتنی  کالاهاي لوکس(خودروهاي لوکس)در بازار  هاي اجتماعی بر برند کالاهاي لوکس و رفتار مشتریان
  به روش کتابخانه اي تدوین شده است. است که این مقاله

  
  : رفتار شناسی مشتریان، ارزش ویژه برند، بازاریابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی، کالاي لوکسکلمات کلیدي

  
  

  . مقدمه1
 رفتار مصرف کننده طی دهه هاي اخیر یکی از مهمترین موضوعات مورد توجه محققان بازاریابی بوده است.

انگیزه فرد براي خرید می  ثرگذار بر رفتار فرد وافتار مصرف کننده به دلیل گوناگونی در عوامل گوناگونی و تنوع ر
بیانگر تفاوت هاي گسترده است. امروزه  ،باشد. وجود گروه هاي متفاوت مصرف کننده براي بازارهاي یک محصول

لذا درك رفتار مصرف . ودمصرف کننده به عنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب می ش
توجه زیادي به  در سطح جهانی، لانادر طی چند دهه اخیـر، محققـان و فعـکننده از اهمیت زیادي برخوردار است. 

و بازاریابی  برندسازياین نوع از محصولات، داشته اند. با توجه به ویژگیهاي خـاص  حوزه مصرف کالاي لوکس
خـاص کـه ارزش قابـل تـوجهی را ایجـاد  میکند،  و موقعیت ن یک ویژگیدر شرکت ها بـه عنـوا کالاهاي لوکس

بـه  منظور  این نوع کالاهامورد توجه قـرار گرفتـه اسـت. از ایـن رو بسیاري از شرکتها به دنبال فرصـتهـاي توسـعه 
، توان بازگشت یشترپرداخت بفعلی خود هستند. این مزیتها شامل  کالاهاي غیر لوکسدستیابی به مزیت بیشتر از 

در حوزه مدیریت  بــا بحــرانهــا و افــزایش اثــربخش ارتباطــات بازاریابی است.بهتر و مواجــه سرمایه سریع 
 يخاص برا اریبس کردیرو کیبه  ازیبرندها هستند و ن ریکاملا متفاوت نسبت به سا يا لوکس گزاره يبرندهابرند، 
ها  آن رایز کنند، یجهت متمرکز م نیخود را در چند يها يگذار هیبرندها سرما ،بوهان يدارند. در بازارها یابیبازار

تجربه  کی جادیدر ا یلوکس سع يکنند. اما برندها دایان دست پیممکن از مشتر فیط نیتر عیبه وس خواهند یم
برندها و کالاهاي  موارد طرح شده نشان دهنده اهمیت بسیار زیاد دارند. یواقع انیمشتر انیمتمرکز در م اریبس

  )1392(رخیده، لوکس در بازار می باشد. 
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یند برند سازي کالاهاي لوکس، ابزارهاي مختلفی توسط شرکت هاي بین المللی بکار گرفته می شوند. از در فرآ
ی منظور از بازاریابجمله ابزارهاي نوین این عرصه در کشور ما، بازرایابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی می باشد. 

هاي  هاي اجتماعی، فرایند جلب توجه جامعه به یک فرد، موضوع یا برند خاص با استفاده از سایت مبتنی بر رسانه
هاي اجتماعی معمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن  هاي بازاریابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی است. برنامه رسانه

هاي اجتماعی ترغیب  گذاري محتواي مورد نظر در رسانه به اشتراك ها را هاي اجتماعی، آن جلب توجه کاربران سایت
از کاربري به کاربر دیگر   کند، متمرکزند. بدین ترتیب پیام شرکت / سازمان / فرد مورد نظر، در قالب یک زنجیره

سبت به هم است که افراد قرار گرفته در آن ن »اعتمادي«ي انتقال پیام،  شود. ویژگی اصلی این زنجیره منتقل می
ي  یابد. این شیوه شکل قابل توجهی افزایش می ي هدف به دارند و در نتیجه، تأثیرگذاري پیام مورد نظر بر جامعه

کنند تا پیام  ها و افراد سعی می رسانی و تبلیغاتی غیرمستقیم در برابر تبلیغات سنتی قرار دارد که در آن سازمان پیام
ي بازاریابی بر تبلیغات  توان گفت این شیوه ي هدف بقبولانند. بنابراین می امعهصورت مستقیم به افراد ج خود را به

سادگی در  اند که به هایی شده فرم هاي اجتماعی امروزه تبدیل به پلت رسانه دهان به دهان و ویروسی مبتنی است.
رسانی اینترنت، باعث شده   هاي اطلاع انگیز ظرفیت دسترس افراد داراي دسترسی به اینترنت قرار دارند. رشد شگفت

شکل قابل توجهی افزایش یابد  هاي گذشته به ها / برندها / افراد مشهور نسبت به دهه تا آگاهی افراد نسبت به سازمان
هاي  هاي هنگفت رسانه نیازمند هزینه که غالباً و در این میان، برنده کسی است که بتواند از ابزارهاي دنیاي مجازي 

اش در  ها و اهداف تر ساختن خود و برنامه براي بهبود تصویر و شناخته ،یزیون و مطبوعات هم نیستندسنتی مانند تلو
  ).1395(اعظمی،  ندبرداري ک بهره، میان مخاطبان بالقوه و بالفعل مورد نظر

)، به نظر می رسد که 2016( 1در همین راستا، و بر اساس پژوهش صورت گرفته توسط گودي و همکاران
بی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی، بواسطه تأثیرگذاري بر برند کالاهاي لوکس، رفتار مصرف کنندگان اینگونه بازریا

  کالاها را نیز تحت تأثیر قرار می دهد. 
وله هاي رفتار مصرف کننده، برند و ارزش ویژه آن، و رسانه هاي اجتماعی و در این پیوستار، سعی شده است مق

 ترونیک و بازاریابی کاهاي لوکس، مورد کنکاش قرار گیرد.نقش آنها در تجارت الک
  
  
  . رفتار مصرف کننده2

دور انداختن  اي را که افراد هنگام خرید، استفاده و مصرف کننده فعالیتهاي ذهنی، احساسی و فیزیکی رفتار
ارت دیگر رفتار مصرف شود. به عب شامل می کار می گیرند محصولات و خدماتی که براي ارضاي نیازها و امیالشان به

 فرآیند هاي روانی و فیزیکی است که قبل از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز ادامه می کننده شامل مجموعه اي از
ها در فرآیند  کنند و اقداماتی که آن کننده شامل دانش و احساساتی که افراد تجربه می رفتار مصرفدر واقع یابد. 

چنین شامل اجزایی از محیط است که بر این دانش، احساسات و رفتار تأثیر شود. هم دهند، می مصرف انجام می
کننده پویاست، زیرا، دانش، افکار و احساسات و رفتار  گذارد. همچنین که در تعریف فوق آمده است، رفتار مصرف می

باشند. ماهیت  یر میکنندة مورد هدف و جامعه در کل، دائماً در حال تغی هاي مصرف کننده به طور مجزا، گروه مصرف
  )2016، 2(جونوان و همکاران .سازد هاي بازاریابی را مشکل می کننده توسعه استراتژي پویاي رفتار مصرف

شرکتهایی که در بارة رفتار  معمولاً هر مصرف کننده در هر روز با تصمیمات خرید زیادي مواجه است. بیشتر
آنچه مصرف کنندگان می خرند روش و تعداد خرید،  د در بارةکوشن پردازند می خرید مصرف کنندگان به تحقیق می

                                                           
1 - Godey et al. 
2 - Joonwhan et al. 
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مناسبی بیابند. بازاریابان می توانند براي یافتن پاسخهایی در مورد نوع خرید،  مکان خرید و علت خرید آنها پاسخهاي
نده یا مصرف کن و محل خرید مصرف کننده تحقیقات و مطالعاتی انجام دهند ولی آگاه شدن از علتهاي رفتار مقدار

ذهن، فکر و مغز مصرف کننده وجود دارد.  خریدار چندان ساده نیست زیرا اغلب پاسخهاي مربوط به این سوالات در
که عوامل  است. رفتار مصرف کننده بر این اساس شکل می گیرد پاسخ -نقطۀ آغازین این مطالعات مدل محرك

همان آمیخته بازاریابی) وارد جعبۀ  بازاریابی (مقصودتحریک کننده و انگیزشی بسیاري به همراه عوامل و محرکهاي 
خواهد بداند این محرکها  دهد. بازاریاب می خود نشان می شوند و او واکنشهاي مشخصی از سیاه مصرف کننده می

آیند. جعبۀ سیاه  صورت واکنشهاي مختلف در می داخل جعبۀ سیاه مصرف کننده به کنند و در چگونه تغییر می
که او این  اي از دو بخش تشکیل شده است. نخست ویژگیهاي شخصی خریدار است که بر شیوهکننده  مصرف

گیري  گذارد و دوم فرایند تصمیم اثر می دهد آورد و در برابر آنها از خود واکنش نشان می محرکها را به تصویر در می
  ).2001گذارد (کاتلر،  خریدار است که بر رفتار او اثر می

هاي محتوایی و  گروه اول مدل. بندي کرد توان در سه گروه اصلی تقسیم کننده را می صرفمدل هاي رفتار م
کننده تأکید زیادي دارند و گروه  هایی هستند که بر عوامل مؤثر بر رفتار مصرف باشند. گروه دوم مدل فرآیندي می

  :باشند کننده فرآیند پردازش اطلاعات می هایی هستند که توصیف سوم مدل
  )2014، 3: (ظفر و همکارانکننده هاي محتوایی و فرآیندي رفتار مصرف دلالف) م

باشد که طی آن مشتري از  کننده می کننده و سازمان عرضه دهنده ارتباط بین مصرف مدل نیکوزیا: این مدل نشان 
  .کند ارتباط برقرار می طریق منبع پیام مثل تبلیغات و... با سازمان

هاي مختلف یک مارك را  ها و گزینه کننده از بین مارك دگیري است که فرد مصرفیک مدل یا: شث -مدل هوارد 
  .کند با توجه به عامل یادگیري انتخاب می

 گیري تصمیم فرایند متفاوت هاي گام بر که است شناختی روان متقابل مدل یک: ول بلک – کولات –مدل انگل  
  دارد. تمرکز کننده مصرف

کننده در تجزیه و تحلیل  المر: این مدل چارچوبی است بر اساس ادراکات مصرفکننده پ مدل چندگانه مصرف 
  .فرایند خرید

کننده به هنگام خرید یک کالا یا مارك  گیري مصرف کننده فرایند تصمیم این مدل توصیف: مدل استانتون 
  )2014. (ظفر و همکاران، باشد بخصوصی می
  :کننده تأکید دارند رفهایی که روي عوامل مؤثر بر رفتار مص ب) مدل

کننده در موقع خرید یک  گیري مصرف هاي مقدماتی در مورد چگونگی تصمیم دهنده بررسی مدل اندرسن: نشان 
  .باشد کالاي جدید می

  . دهد کننده مورد مطالعه قرار می مدل اجتماعی و روانکاوي آلپورت: تأثیر عوامل درونی و بیرونی را بر رفتار مصرف 
سیاه خریدار تأثیر دارند را مورد  جعبه بر که هایی محرك و است رفتار واکنش –یک مدل محرك  مدل کاتلر: 

کننده شده و  ها وارد جعبه سیاه مصرف هاي بازاریابی، همراه با سایر محرك دهد. در این مدل محرك بررسی قرار می
  .دهد بدانند که در این جعبه سیاه چه رخ می شود. بازاریابان باید می» جعبه سیاه«هایی در این  این سبب بروز واکنش

کننده خرید یا عدم خرید یک کالا یا  شناسی و اجتماعی است که مشخص کننده عوامل روان مدل والتر: ادغام 
  .باشد مارك بخصوص می

  :هاي فرآیند پردازش اطلاعات ج) مدل

                                                           
3 - Zafar et al. 
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هاي چندگانه  ت ساخت تمام مدلهایی است که جه تر از کوشش من: یک گام عقب مدل پردازش اطلاعات بت 
کننده را قبل از خرید مورد  آوري اطلاعات و ارزیابی مصرف کننده صورت گرفته است. این مدل جمع رفتار مصرف

  .دهد بررسی قرار می
کننده در این مدل  مدل پردازش اطلاعات فوگزال و گلدسمیت: مراحل جستجو و ارزیابی اطلاعات توسط مصرف 

 )2014(ظفر و همکاران، . شود شرح داده می
شده  شود مصرف کننده معمولاٌ از فرایند تصمیم گیري که در پایین به آن اشاره خریداري می زمانی که کالایی

  کند:  است پیروي می
   شناخت مشکل •
   جمع آوري اطلاعات •
   ها گزینه ارزیابی •
   خرید •
   ارزیابی پس از خرید •

هستند که مصرف کننده از شناسایی یک محصول یا خدمت  فرایند عمومی این پنج مرحله نشان دهندة یک
  ).2000کند (مک دانیل،  ارزیابی آن و خرید طی می مورد نیاز تا

شود در سه گروه زیر قرار دارند. تصمیم گیري پیچیده،  گرفته می مصرف کنندگان تصمیمات خریدي که توسط
  ریح شده اند:که در ذیل، هر یک به اختصار تش  و عادي یا روزمره محدود،

شود مطابقت زیادي با  اتخاذ می گیري پیچیده: تصمیماتی که براي حل مسائل پیچیده تصمیم •
براي حل مسائل پیچیده، معمولاً با  گیري دیدگاههاي سنتی تصمیم گیري دارد. فرایند تصمیم

ادي خطر تصمیمات اتخاذ شده همواره با مقدار زی .شود انگیزة دستیابی به کالاي مناسب آغاز می
حد امکان اطلاعات موجود را، اعم از آنچه در حافظۀ  کند در همراه است. مصرف کننده سعی می

منابع خارجی (جستجوي خارجی) جمع آوري کند. هر  خود دارد(جستجوي داخلی) و همچنین
ارزیابی می شود و میان ارزیابی اغلب با توجه به  محصول بر اساس اهمیت تصمیم، به دقت

عملکرد مارك متناسب با وضعیت مطلوب، انتخاب  یک مارك خاص و ملاحظۀ نحوة ویژگیهاي
  گیرد. صورت می

گیري محدود معمولاً آسانتر و قابل درك تر است. خریداران انگیزة  گیري محدود: تصمیم تصمیم •
 ها سختگیري نمیکنند. آنها از قواعد جمع آوري اطلاعات ندارند و در ارزیابی گزینه چندانی براي

می شود  ها استفاده میکنند. اینگونه روشهاي شناختی باعث ساده اي براي انتخاب یکی از گزینه
بتوانند از  که مصرف کنندگان به جاي اینکه در آینده تصمیم گیري خود را از اول آغاز کنند،

  یک راهنماي عمومی بدین منظور استفاده کنند.
گیري محدود، مقداري سنجش و  هم تصمیم گیري پیچیده و در تصمیم گیري عادي: هم تصمیم •

گیرد. بسیاري از تصمیمات خرید به صورت عادي و روزمره و  می آوري اطلاعات صورت جمع
فروشگاه دیده میشود، گرفته میشوند. انتخاب اینگونه کالاها با حداقل  زمانیکه کالا درون قفسۀ

ورت میگیرد. خرید بر اساس آگاهی از ویژگیهاي محصول و معمولاً خودکار ص تلاش و بدون
رفتار خرید، به مصرف کنندگان این امکان را میدهد که حداقل انرژي را صرف  عادت و تکرار
   )1999خرید این گونه کالاها کنند. (سولومون،  تصمیم گیري
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 یا و خدمات، تجارب و تمحصولا يانتخاب، استفاده، کنارگذار یندهايفرآ یکننده به مطالعه تمام رفتار مصرف
و  يبر مشتر یندهافرآ ینآثار ا یبررس یزو ن یازهان گویی به پاسخ يها برا ها و سازمان افراد، گروه یلهها به وس یدها

 یشاست که پ یزیکیو ف یروان يهاینداز فرآ يا کننده شامل مجموعه رفتار مصرف یگرد ارتبه عب. 4پردازد یجامعه م
  یابد یادامه م یزآغاز و بعد از مصرف ن یداز خر
 یوهکنندگان و ش مصرف یدخر یريگ یمتصم یچگونگ یحکننده به تشر رفتار مصرف )،2003یل (مک دان یدهعق به

گونه مطرح کرد که رفتار  یننظر خود را ا یزن )1999( پردازد. سالمون یشده م یداريخدمت خر یااستفاده از کالا 
مؤثر در زمان  یندهايفرا یمختلف به بررس يها گروهو  اصاشخ يها و خواسته یازهان يمصرف کننده با هدف ارضا

 کنندگان از نظر سن، درآمد، مصرف. پردازد یها م ها و تجربه یده، خدمات، اتو استفاده از محصولا یدانتخاب، خر
 یر خصوصیاتده تحت تأثنکن رفتار مصرف دارند. بسیاري تفاوت یکدیگربا  یگرو عوامل د یقه، سلیلاتتحص میزان
و  ی، شخصیاجتماع هنگی،فر اصلی عامل هاراز چ يفرد یاتخصوص .یردگ یاو قرار م یريگ یمتصم یندفرآو  يفرد
  شوند: در ادامه هر یک از این عوامل به اختصار توضیح داده می شود. یم یلتشک یروان

به تند. کننده هس ترین تأثیرات بر رفتار مصرف عوامل فرهنگى داراى بیشترین و عمیق: عوامل فرهنگىالف) 
رد توان به اي از عوامل فرهنگی می عنوان نمونه . مدیران بازاریابی اجتماعى و ... اشاره نمودطبقه  ،فرهنگ ه فرهنگ، خُ

باید از ارزش هاي فرهنگی موجود و همچنین ارزش هاي فرهنگی در حال ظهور در جوامع خود مطلع باشند. یک 
  )2014، 5. (شانون و همکارانجر به بروز اثرات و نتایج منفی شوداشتباه در درك تفاوت هاي فرهنگی می تواند من

گیرد. این عوامل اجتماعى از  کننده تحت تأثیر عوامل اجتماعى نیز قرار مى رفتار مصرف: عوامل اجتماعىب)  
وین ها باید هنگام تد شوند. شرکت کننده تشکیل مى هاى کوچک، افراد فامیل و جایگاه و نقش اجتماعى مصرف گروه
کننده شدیداً  هاى مصرف بر واکنش ملهاى بازاریابى خود این عوامل را دقیقاً مدنظر قرار دهند، زیرا این عوا مشى خط

  گذارند.    تأثیر مى
گیرد. این خصوصیات  تصمیمات یک خریدار تحت تأثیر خصوصیات فردى او نیز قرار مى :عوامل شخصىج) 

  شوند.    قتصادي، سبک زندگى و شخصیت و تصویر شخصى مىشامل سن و مرحله زندگی، شغل، وضعیت ا
انتخاب و خرید شخص، تحت تأثیر چهار عامل روانى عمده، شامل انگیزش، درك، یادگیرى و : عوامل روانى د)

  )1999(سالومون، گیرد.    باورها و عقاید نیز قرار مى
  
  
  برند و ارزش ویژه آن. 3

یاز به تعریف دارد. بسیاري از مفاهیم در نزد متخصصان گوناگون تعابیر براي تبیین ن به طور کلی هر مفهومی 
نگرند، تعدد  ارچوب ذهنی خود به مفهوم مورد نظر میهمتفاوتی دارد. از آنجا که هر کدام از محققین با توجه به چ

تعابیر مختلفی از آن  است که  باشد. برند نیز از جمله مفاهیمی تعاریف و تعابیر امري طبیعی و غیر قابل اجتناب می
 شاخص ترین تعاریف اشاره شود.  سعی شده است به در این بخش وجود دارد، لذا 

یک نام، واژه، سمبل، یا طرح یا ترکیبی از آن " :کند تعریف میاینگونه ) برند را 1960( 6انجمن بازاریابی آمریکا
گروهی از فروشندگان به مشتریان و ها است که هدف آن شناساندن محصولات و یا خدمات یک فروشنده یا 

کند تا  باشد. یک برند، به یک محصول یا خدمت ابعادي را اضافه می همچنین تمایز محصولات آن ها از سایر رقبا می

                                                           
  ، ترجمه احمد روستا و عطیه بطحایی، انتشارات سارگل."رفتار مصرف کننده")؛ 1385هاوکینز دل، بست راجر و کانی کنث ( - 4

5 - Shannon et al. 
6 - American Marketing Association 
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تواند کارکردي منطقی، یا ملموس و یا حتی  آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز گردد. این تمایزها می
  )Aaker,1991:15( "غیرملموس داشته باشد.

 اصطلاح، یا عبارت نام، فیلیپ کاتلر نیز تعریفی مشابه با تعریف انجمن بازاریابی آمریکا مطرح کرده است: یک
 از گروهی یا یک فروشنده، که است خدمتی یا کالا معرفی آن هدف که آنها از ترکیبی یا طرح نماد، علامت، نشانه،

 :Kotler,2003(سازند.  می متمایز رقیب شرکتهاي محصولات از را آنها وسیله بدین و کنند می عرضه فروشندگان
7(  

 ) برندها را به شش دسته تقسیم می کند که عبارتند از:1995با توجه به انواع مختلف برند، آپ شا (
کادیلاك، برندهاي کالا: شاید بتوان گفت شناخته شده ترین نوع برند، برند کالاست؛ مانند اتومبیل  •

  ؛ سدس بنزرولزرویس، مر
برندهاي خدمات: این دسته از برندها در مقایسه با گروه قبلی کمتر رایج و معمول هستند؛ مانند خدمات  •

  پستی فدرال اکسپرس؛ 
برندهاي شخصی: شامل یک شخص به عنوان یک برند است. این دسته، دامنه گسترده اي از افراد اعم از  •

هالیوود یا استادان برجسته را شامل می شود مانند سیاست مداران، ستارگان ورزشی تا هنر پیشگان 
  آنتونی رابینز؛ 

  برندهاي شرکتی: مانند برند موسسات خیریه ،احزاب سیاسی و سازمانهاي مردم نهاد؛  •
  برند رویدادها: مانند کنسرت، مسابقات (المپیک و جام جهانی ) و سمینارها؛ •
ت گردشگري و به طور کلی تجارت جهانی، نام گذاري برندهاي جغرافیایی: مانند کشورها، شهرها، رشد صنع •

 موقعیت هاي جغرافیایی را به دنبال داشته است. 
  ) 31: 1387(یوسفی دستجردي، 

هرگونه ارتباطی با  یا و کردن حس شنیدن، دیدن، با  همان چیزي است که مخاطب یا مشتري، برند به عبارتی
 و ذهن در را آن هاي ویژگی  آن  (Verbal)یا شنیداري  (Visual) ، دیداري(Conceptual) آن بصورت ذهنی

  )2014، 7(موسی پینار .کند می تداعی خود قلب
  . ارزش ویژه برند:1.3

کتابی با نام مدیریت  1991در سال  .ارزش ویژه برند تبدیل به یک مفهوم مهم در بازاریابی شد 1980در اواخر 
ه برند تعریف شده و چگونگی تولید ارزش توسط آن توضیح داده ارزش ویژه برند منتشر شد که در آن ارزش ویژ

هاي یک برند که  ها و بدهی در این کتاب اینگونه نوشته شده است: ارزش ویژه برند عبارت است از دارایی .شود می
ملکرد ع” دارایی“و ” ارزش ویژه“به مفهوم ” برند“کند. اتصال  ارزش محصول یا خدمت تولید شده را کم یا زیاد می

هاي نگرشی و رفتاري  دهد. ارزش ویژه برندداراي یک ساختار چند بعدي است که شامل جنبه بازاریابی را تغییر می
است. در مدل ارائه شده ارزش ویژه برند داراي چهار بعد است وفاداري برند، آگاهی برند، تداعی برند و کیفیت 

تواند تحت تاثیر سه بعد دیگر  شود. وفاداري به برند می ئه میهاي متعددي به یک شرکت ارا ادراك، هر کدام در روش
 )2015، 8(اسلادجانا و همکاران .مدل ایجاد شود

هاي مختلف و براي اهداف مختلفی تعریف شده است، اما تاکنون هیچ اتفاق نظر ارزش ویژه برند از دیدگاه
  از:مشترکی براي آن بدست نیامده است. برخی از این تعاریف عبارتند 

                                                           
7 - Musa Pinar et al. 
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ارزش ویژه برند، ارزش افزوده یا پاداش یک محصول به یک مشتري است که به نام برند نسبت داده  •
  )2000، 9. (یو، دونثو و لیشودمی

اي است که از طریق افزایش قدرت نگرشی براي یک محصول به واسطه ارزش برند، ارزش افزوده •
  )1988، 10استیفن(آناند، هولبرك و  .شوداستفاده از یک برند، ایجاد می

- ارزش ویژه برند را به عنوان اثر متمایز دانش برند بر واکنش مشتري نسبت به فعالیت )1993( 11کلر •
  نماید.هاي بازاریابی صورت گرفته براي آن برند، تعریف می

 از عمومیت بیشتري برخوردار )1991( در بین تعاریف مختلفی که براي ارزش برند ارائه شده است، تعریف آکر
  ها و تعهدات پیوند یافته با یک برند.اي از داراییاست. طبق نظر وي، ارزش برند عبارت است از مجموعه

انتخاب و اجراي یک استراتژي مناسب و توسعه یافته برند به عنوان عامل نهایی موفقیت یک سازمان خدماتی 
هاي چشمگیري بین برندها وجود دارد فاوتشود. اگر یک مشتري به این اعتقاد برسد که تها محسوب مینظیر بانک

گیري بر مبناي برند افزایش و این موضوع به یک بخش مهم اطلاعاتی در تصمیم خرید منجر شود، اتکا او به تصمیم
- ترین و قدرتمندترین داراییتوانند به عنوان ارزشمندخواهد یافت. برندها، خصوصا آنهایی که ارزش بالایی دارند، می

دهد که از وفاداري بالاي برند، آگاهی نسبت به برند، ها اجازه میان مطرح گردند. این مهم به سازمانهاي سازم
مند گردند. علاوه بر مسایل مطرح شده، ایجاد یک وفاداري کیفیت ادراك شده و پیوند و ارتباط قوي با مشتریان بهره

لاي برند یک مزیت متمایزکننده ایجاد نماید. آناند و هایی با ارزش باتواند براي سازمانبلندمدت در مشتریان می
کنند که ارزش برند براي خدماتی نظیر بانکداري که دو مشخصه تجربه و اعتبار در همکاران بر این موضوع تاکید می

رد باشد. مشخصه اعتبار به آن دسته خصوصیاتی از خدمت و کالا اشاره داباشد، داراي اهمیت بالایی میآنها قوي می
(آناند، هولبرك و  باشند.که مشتریان حتی پس از خرید یا مصرف خدمت یا کالا، قادر به تعریف یا ارزیابی آن نمی

  )1988استیفن، 
باشد، آگاهی نسبت به برند و محتواي برند. محتواي برند توسط تجربه مشتري در ارزش برند داري دو جز می

هاي بانکی مانند عملیات و فعالیت خدماتی، کارکنان، محیط، برخی شاخص گیرد.رابطه با سازمان تحت تاثیر قرار می
ها، دید شخصی نسبت به تصویر برند، تهییج و تحریک احساسات توسط برند و خصوصیت ویژه ها، ارزشمشخصه

  ).1999، 12(کاشیک و همکاران برند همگی به منظور تعریف محتواي برند کاربرد دارند
عاتی است که برند یک سازمان از طریق تبلیغات، تسهیلات خدماتی و ظاهر ارائه آگاهی از یک برند اطلا

نماید. یک منبع دیگر از آگاهی نسبت به یک برند عبارت است از ن ارائه میآدهندگان خدمات، نام سازمان و آرم 
نند، بطور مثال کارتباطات بیرونی برند یک سازمان، شامل اطلاعاتی که مشتریان در مورد خدمت دریافت می

بر این باور هستند که ) 2000( یو، دونثو و لی. )1982، 13(زاجونک و مارکوسارتباطات شفاهی و روابط عمومی 
گیري خصوصیت ویژه برند مورد استفاده قرار گیرد. وي پنج بعد را به تواند به منظور اندازهابعاد شخصیت انسانی می

موده است که عبارتند از: صداقت، کاردانی، باتجربگی، شور و هیجان و عنوان اجزاي خصوصیت ویژه برند معرفی ن
  مقاومت.
  :خصوصیت ویژه برند •
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باشند، اشاره دارد. خصوصیت ویژه خصوصیت ویژه برند به یک دسته از خصوصیات انسانی که برند در ارتباط می
ند را قوت بخشیده و به افزایش ترجیح یک برند باسابقه و قدیمی این است که عوامل احساسی و عاطفی وابسته به بر

  )1993، 14. (بارادواج و همکارانپردازدو قدرت توصیه و نفوذ و نهایتا توسعه اطمینان و وفاداري به برند می
  :تحریک احساسات توسط برند •

برندها قادر هستند احساسات مشتریان را تحت تاثیر قرار دهند. احساسات به عنوان یک عامل موثر که در 
العمل مشتریان هستند. پردازند، شناسایی شده داراي تاثیر عمیق بر عکسگیري مشتریان به ایفاي نقش میمیمتص

فروشی، اند که تحریک و تهییج احساسات در یک محیط خدماتی به ویزه خردهاذعان داشته )1999( 15براش و آرتز
یقات قبلی در ارتباط با خدمات بانکی به این مهم بر ارزش ادراك شده و تصمیم خرید موثر است. علاوه بر این، تحق

(بارادواج و همکاران، اي تداوم بیشتري دارند، اشاره شده است هاي وظیفههاي عاطفی یا احساسات از ارزشکه ارزش
1993(  
  :تصویر شخصی از برند •

اي و مفاهیم یفهها، نتایج وظمحققین به این موضوع که یک تصویر ذهنی از برند خدماتی متشکل از مشخصه
اند. خلق و ایجاد یک تصویر ذهنی مناسب به نمادین مشتریان که با یک خدمت خاص مرتبط بوده، اشاره نموده

یابی گردد. بنابراین یک برند، نیازمند یک تصویر و یک جایگاهعنوان یک دارایی ناملموس براي سازمان تلقی می
  )1995، 16. (کبولادابرجسته به منظور کسب موفقیت است

  :ارزش کارمزد ادراك شده •
گیري قیمت داراي ارتباط قوي با تصویر برند بوده و شاخص قدرتمند کیفی است. همچنین قیمت در تصمیم

مشتریان موثر بوده چرا که انتخاب برند توسط یک مشتري به تعادل ادراك شده بین قیمت یک خدمت و مطلوبیت 
  )1995(کبولادا، آن وابسته است 

  :و فعالیت خدماتی عملیات •
بخش خدمات بانکی تا حد زیادي فرایند محور است. به منظور ایجاد ادراك مثبت و ماندگار در طی این تعامل، 

باید به عنوان بخش و قسمتی از تجربه عوامل مرتبط با کیفیت این خدمات نظیر اطمینان، پاسخگویی و همدلی می
توانند به اعتماد و اطمینان و در نهایت به رضایتمندي و وفاداري مشتري در نظر گرفته شوند. عوامل مذکور می

تواند سطوح بالایی از عدم رضایتمندي مشتریان را ایجاد کرده و به مشتریان منجر گردند. فقدان این عوامل می
  )1995، 17. (کوب، رابل و کونثوگرایش آنها به سمت رقبا منجر منتهی گردد

  :محیط •
ملموس نمودن یک برند این است که در حد امکان از عناصر فیزیکی مرتبط با برند یک روش موثر به منظور 

هاي فیزیکی و تواند بر احساسات، ادراك و واکنشمعتقد است محیط خدمت می )1986( 18استفاده نمود. کراکر
باشد. محیط فیزیکی مانند ها و رفتارهاي آنها نیز موثر میفیزیولوژیک مشتریان تاثیرگذار باشد و در نتیجه بر ارزیابی

تمیزي و زیبایی تجهیزات، در دسترس بودن، چینش تجهیزات، راحت بودن صندلی و محل نشستن مشتریان، 
تجهیزات الکترونیک و صفحه نمایش تاثیر زیادي بر رضایتمندي مشتریان، کیفیت ادراك شده و تمایل به رجوع 

  رد.مجدد مشتریان و توصیه به دیگران از طرف آنها دا

                                                           
14 - Bharadwaj 
15 - Brush and Artz 
16 - Cebollada 
17 - Cobb, Ruble and Donthu 
18 - Crocker 
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توان آن را  ارزش ویژه برند از نظر استراتژیک از اهمیت حیاتی برخوردار است، اما در عین حال به سختی می
گیري کرد. در نتیجه، خیلی از متخصصان ابزارها یا معیارهاي خاصی را براي تحلیل این دارایی مهم توسعه  اندازه
توانیم  عنوان مثال، می  گیري ارزش ویژه برند وجود ندارد. به دازهاند، با این حال، هیچ معیار مورد تأییدي براي ان داده

ي سود یا سهم بازار بسنجیم، اما با استفاده از  هاي عددي مانند حاشیه هاي کمی و با استفاده از ارزش آن را با واحد
  )2016، 19آویچاي( .دهیم هاي عاطفی و ذهنی را از دست می این رویکرد عناصر کیفی مثل اعتبار برند و پیوند

صورت آگاهی از برند، تداعی برند، وفاداري به ابعاد مختلف ارزش برند را به )1991( دیوید آکردر همین راستا، 
تواند نماید. طبق نظر آکر، ارزش ویژه برند میهاي اختصاصی برند معرفی میبرند، کیفیت ادراك شده و سایر دارایی
کننده و نیز تفسیر اطلاعات، موجب ایجاد گیري براي خرید و رضایت مصرفاز طریق افزایش اطمینان در تصمیم

هاي بازاریابی، اهرم تجاري و گسترش برند و ارزش براي مشتري شود و نیز از طریق افزایش اثربخشی و کارایی برنامه
- ي ارزش ایجاد میکند. ارزش ویژه برند هم براي شرکت و هم براي مشترمزیت رقابتی، براي شرکت ارزش ایجاد می

  ).1شود (شکل کند و ارزش ایجاد شده براي مشتري در نهایت موجب ایجاد ارزش براي شرکت می
   

  
   

  
  
  

  
  
  
  

ارزش  ) مدل 1شکل 
  )1991ویژه برند آکر (

  
  در ادامه، به تشریح ابعاد مدل فوق خواهیم پرداخت: 

 نشان و نام یک به نسبت مشتري که میزانی عنوان هب توان می را تجاري نشان و نام به وفاداري برند: به وفاداري
 در. کرد تعریف آینده در خرید ادامه قصد و مزبور تجاري نشان و نام به او پایبندي میزان دارد، مثبت نگرش تجاري
 از برند به وفاداري تاثیر 20تلیس عقیده به. نماید می ایجاد مجدد خرید براي تعهدي یک برند به وفاداري حقیقت

 وفاداري که کرد بیان و کرد یدأیت را یافته این آتیلگان). 189: 2007، 21بیشتر است (گیل و همکاران  متغیرها رسای
 اهرم عنوان به وفاداري از ،آکر برند ویژه ارزش مدل در. موثراست برند ویژه ارزش بر مستقیماً که است عاملی تنها

 زمانی و) مجدد اطمینان و آگاهی ایجاد صورت به( جدید نمشتریا جذب بازاریابی، هاي هزینه کاهش براي تجاري
 که میزانی) 1: (صورت دو به را برند به وفاداري شاخص همچنین او .است شده یاد رقابتی تهدیدات به پاسخ براي

 رضایت مستقیم گیري اندازه) 2؛ (پردازد می مشابه هاي مزیت با برندهاي سایر با مقایسه در برند یک براي مشتري

                                                           
19 - Avichai 
20 - Telis 
21 - Gil et al 
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 به وفاداري )1997( 22). اولیور40: 1991(آکر،  است کرده تعریف خدمت یا محصول سفارش یا دوباره خرید قصد و
 این وجود با ایَنده در خدمات یا حصولم از استفاده یا مجدد خرید براي برند یک به شده ایجاد عمیق تعهدي را برند
(گیل و همکاران،  است کرده بیان باشد می ییررفتارتغ جهت عاملی بازاریابی تلاشهاي و محیط اثرات که نکته

 براي بعد دو و کرد بیان آن به وفاداري دلیل را مشتري جانب از مارك یک اول انتخاب) 2006( پاپو). 189: 2007
). 218: 2004، 23(تیلور و همکاران است رفتاري وفاداري دیگري و نگرشی وفاداري یکی. گیرد می نظر در وفاداري

 می شکل را مشخص خرید عادت دلیل و شود می بیان کننده ف مصر خرید تجربه وسیله به رفتاري داريوفا بعد
 یک ،نگرشی دید از. نماید می گیري اندازه را محصول یک به نسبت کننده مصرف یک خرید واقعی رفتار و دهد
 مصرف منافع و برند شهرت نمیا اعتمادي یک نگرش این و شود می ایجاد برند و کننده ف مصر میان مثبت تعهد
: 2007(گیل و همکاران،  نماید می بیان را محصول یک به نسبت کننده مصرف نگرش و نماید می ایجاد کننده
 نیز متغیرها دیگر و شده برند ویژه ارزش افزایش باعث مستقیم صورت به وفاداري که کرد بیان همچنین گیل). 191
همکاران  و یو تحقیقات. هستند موثر برند ویژه ارزش بر وفاداري غیرمت واسطه به هم و مستقیم صورت به هم

 کشور دو میان فرهنگی هاي تفاوت بر تاکید با که تحقیقی با 2000 سال در وي اما کرد تائید را نکته این) 2000(
 ویژه ارزش روي ثبتم تاثیر برند به وفاداري که داد نشان را نکته این ،داد انجام متفاوت برند 12 بین کره و آمریکا
  .نبود یکسان بازار دو هر در تاثیر این اما داشت برند

 یا خدمات نسبت کالا کیفیت برتري از مشتري ادراك را شده درك )، کیفیت1998زیتامل ( شده: درك کیفیت
 ارزش از جزئی کیفیت درك شده که می نماید مشخص همچنین او نمی شود؛ شامل را فنی بعد که کرد بیان رقبا به

 برندهاي دیگر به نسبت یک برند سوي انتخاب به را کننده مصرف بالا شده درك کیفیت اینرو از است، برند ویژه
می یابد.  افزایش نیز برند ویژه مشتري ارزش شده توسط درك کیفیت افزایش با نماید. بنابراین می هدایت رقیب

 زیادي تاثیر همچنین است، ارتباط در برند به یک نسبت ريو وفادا اطلاعات ارزیابی با کننده مصرف دریافتی کیفیت
را  برندهایی کیفیت خانواده در ها بچه نماید می ) بیان2007کننده دارد. گیل ( مصرف روي بر خرید مرحله در

 آن به دلیل کیفیت از آنها دریافت و می کنند پیشنهاد آنها به یا نمایند می مصرف که والدین آنها می نمایند تجربه
 طولانی مدت تجربه براي این تاثیر و می دانند خود از بیشتر برندها را، زمینه در خود آنها دانش والدین که است

 به یک وفاداري یا محصول خرید یک در فرد کننده هدایت است ممکن شده درك کیفیت همراه آنهاست. همچنین
 درك کیفیت ). آکر191-192: 2007گیل و همکاران: نرسید ( اثبات به وي تحقیقات در فرضیه این باشد، اما برند
 مقایسه در نظرش مورد هدف با توجه به خدمت یا و محصول برتر یا و کلی کیفیت از مشتري درك صورت به را شده

 بر طریق 5 از تواند می شده درك نماید که کیفت می بیان خود مدل در او می نماید. تعریف دیگر هاي گزینه با
قیمت؛  پرداخت ): اضافه3یابی؛ ( جایگاه/): تمایز2نام تجاري؛ ( خریدن براي دلیلی ):1باشد: ( موثر ندبر ویژه ارزش

برند. (آکر،  ): توسعه5بالاتر؛ و ( شده ادراك کیفیت با از محصول به استفاده توزیع کانال اعضاي علاقه ): جلب4(
1991 :75(  

خاطر  به شناسایی یا در کننده مصرف توانایی توان می را ندبر از )، آگاهی1991به گفته آکر ( برند: از آگاهی
 مانند کوکاکولا. او نشان خاصی و نام آوردن یاد به مثلاً کرد. تعریف مشخص محصول طبقه یک در برند یک آوردن

 ): تکیه1(:  باشد موثر ویژه برند بر ارزش زیر عوامل وسیله به تواند می برند از آگاهی که نماید می بیان خود مدل در
پایداري/  براي اي ): نشانه3آشنا؛ و ( پیوند ): برقراري2باشد؛ ( توجه مورد تواند می که هایی تداعی دیگر براي گاهی
 تصمیم در نقش مهمی برند با آشنایی که کرد بیان )2003( ). کلر65: 1991گرفتن (آکر،  قرار توجه مورد تعهد

                                                           
22 - Oliver 
23 - Taylor et al 
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: 2007دارد (گیل و همکاران،  همراه به را انتخاب و توجه یادگیري، تمزی و بازي می نماید ف کنندگان مصر خرید
آگاهی  یک شود، می مصرف خانواده توسط ها سال طول در سنتی صورت به و قبل مدتها از برند که ). یک191

 کاست که ی خانواده در برندها مدت طولانی مصرف خاطر به این که نماید می ایجاد ف کننده مصر ذهن بالایی در
 را ف کننده مصر شاید یادگیري ). این آگاهی58: 1993، 24گردد (اولسن می محسوب خانه محیط در یادگیري نوع
 لیست در آینده در برند آن شاید که آن اندازه تا نماید تقویت شدت به خود محصول طبقه در برند یک شناسایی در

)، آگاهی از برند یکی از بخشهاي اصلی مدلهاي 2003( 25شارپ و دونالد مک شود. به عقیده دیده نیز فرزندان خرید
 آنها و باشد می بازاریابی مدیران ارتباطی براي هاي فعالیت مهم اهداف از یکی و تبلیغات تأثیر معروف سلسله مراتب

. زمانی نمایند استفاده می تبلیغات و بازاریابی هاي فعالیت اثربخشی گیري اندازه براي ابزاري عنوان به از این مفهوم
 براي رسد که می نظر به آشناست، بعید است هماهنگ او معیارهاي با که تجاري نام زیادي تعداد با مشتري یک که

 آن مهم از کارکردهاي یکی و دهد انجام تلاش زیادي حریف ناآشناي تجاري هاي نام مورد در اطلاعات جستجوي
  است.  کنندهف  توسط مصر خدمات یا محصول از شده درك کیفیت افزایش

 در ارتباطی برند را تداعی دارد. او برند تداعی با نزدیکی رابطه برند از )، آگاهی1991آکر ( عقیده به برند: تداعی
): 1باشد: ( موثر برند ویژه بر ارزش راه 5 از تواند می برند تداعی وي عقیده به است. کرده تعریف برند یک حافظه با

 احساس و ): ایجاد انگیزش4تجاري؛ ( نام براي خرید ): دلیلی3یابی؛ ( جایگاه تمایز/): 2اطلاعات؛ ( پردازش به کمک
 ایجاد برندها مورد در احساس و ارزش یک )، تداعی2007عقیده گیل ( ). به66: 1991): گسترش (آکر، 5مثبت؛ و (

 خریداري که محصولی از ننشا یک کننده مصرف نماید. همچنین، می برندها متمایز از سایر را آنها که نماید، می
 می و نیست محصول آن اسم الزاماً که نموده ذخیره اش حافظه در نماید، می مصرف در خانواده خود یا نماید می

شود  تداعی انسان در می تواند که دیگر چیز هر یا و خاص عکس هاي یا طراحی بسته بندي، تواند شامل شکل
برند  مزیت براي یک مثبت، قوي گر تداعی یک با ارتباط و ندهکن مصرف ذهن در آگاهی وجود باشد. همچنین

 براي مصرف است و تاثیرگذار کننده مصرف وفاداري برند بر همکاران، تداعی و آتیلگان عقیده گردد. به می محسوب
 تجربه هر معتقد است، )2003). کلر (240: 2006می نماید (آتیلگان و همکاران،  ارزش ایجاد شرکت و کنندگان

 کافی اندازه به باید برند است. تداعی گر اشخاص تداعی براي تغییر دهنده برند، یا تقویت کننده و ایجادکننده، جدید
 اطلاعات جستجوي است ممکن برند تداعی و باشد برند داشته ویژه ارزش در مثبت تاثیر تا مطلوب باشد و محکم

 ممکن برند )، تداعی2000( 26همکاران و آلبا عقیده هد. بهد قرار تحت تاثیر نیز را کننده مصرف خرید براي تصمیم
  ).91: 2007گردد (گیل و همکاران،  خرید تصمیم براي کسب اطلاعات در کننده مصرف جستجوي مانع است
  
  بازاریابی مبتنی بر شبکه هاي اجتماعی. 4

  :شبکه اجتماعی .1.4
باشند که معمولا افراد یا سازمان ها از گره ها میشبکه هاي اجتماعی به عنوان ساختارهاي اجتماعی ساخته شده 

ها و سرگرمی احساسات، تعصبات، تجارت، دوستی، مالی، را به وسیله یک یا چند نوع خاص ارتباط مثل تبادلات
امروزه حجم عظیمی از اطلاعات در شبکه هاي اجتماعی، بلاگ ها،سایت هاي اشتراك . نمایندعادات بهم مرتبط می

هاي  نخستین بار بحث شبکه 1960در سال . سایت هاي مربوط به بازي هاي آنلاین در دسترس هستنداطلاعات و 
نخستین سایت شبکه  1997اجتماعی در دانشگاه ایلی نیوز در ایالت متحده آمریکا مطرح شد، پس از آن در 

نفجار تجارت در وب ا 2002اندازي شد. اما بعد از سال  راه SixDegress.com اجتماعی به آدرس اینترنتی
                                                           

24 - Olsen 
25 - Macdonald & Sharp 
26 - Alba et al 
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هاي  باعث تحول عظیم در این عرصه و شکوفایی شبکه... و Orkut و LinkedIn هاي شبکه اجتماعی مانند سایت
میلیون کاربر  4میلیون کاربر و ماي اسپیس با  7شبکه اجتماعی فرینداستر با  2004 سال در  اجتماعی شد.

براي  ظهور قوانین،   ، سال2005سال  .اندازي شد نیز راه هاي اول را داشتند.در این سال سایت فیس بوك مقام
ها بود که قوانینی مشخص براي  هاي اجتماعی بود زیرا بسیاري از اطلاعات شخصی افراد در اختیار این شبکه شبکه

، سال گسترش روزافزون کاربران و 2006حفظ این اطلاعات و نوع ارتباطات ایجاد کردند. سرانجام سال 
به بعد با توسعه ابزارهاي نرم افزاري تحت وب که  2007سال   از. هاي شبکه اجتماعی بود سایت دگان وببازدیدکنن

رسانه اجتماعی  عنوان به کاربران اجازه به اشتراك گذاري، ایجاد یا استفاده از محتواي تولید شده را می دهد 
  )2017، 27ندان و همکاران(بر . براي چنین شبکه هاي اجتماعی رایج گردید  Social media یا

راستا با تکنولوژي و محیط اقتصادي دنیا تغییر می این روزها مشتریان به طور چشمگیري رفتارهایشان را هم
دهند . آن ها حجم زیادي از اطلاعات را به دست می آورند ، از محصولات با خبر،با آن ها آشنا و اعتمادشان را نسبت 

حصولات و خدمات سفارشی را ترجیح می دهند و کانال هاي خرید خود را تغییر می دهند. مبه تبلیغات از دست می
دهند. بنابراین کسب و کارها براي بقاي خود مجبور به اصلاح یا حتی تغییر استراتژي هاي تبلیغاتی خود براي از 

رونیک در حال انتقال از عهده بر آمدن تغییرات،حقایق و رفتارهاي مشتریان خود می باشند . این روزها تجارت الکت
مشتریان بازارهاي آنلاین سنتی . حالت تراکنش پایه به سمت شبکه اجتماعی پایه یا اعتماد پایه می باشند

به طور معمول با افرادي کاملاً غریبه داد و ستد انجام میدهد که بنابراین آن ها را در   eBayو  craigs list مانند
بین آسیب پذیر می ن هاي اجتماعی را با جامعه  شبکه هاي ویژگی اجتماعی بازار یک که حالی در ماید.برابر متقلّ

. خرید آنلاین جمع کرده و به مشتریان اجازه خرید از دوستان یا دوستان دوستانشان را می دهد
 Overstock.com.همانند دیگر شبکه هاي  نمونه اي از این بازارهاي حراجی مبتنی بر شبکه اجتماعی می باشد

اجتماعی این حراجی نیز کاربران را تشویق به ایجاد یک پروفایل از طریق یک صفحه اختصاصی همراه با تاریخچه 
فردي ، عکس و ارتباط با دوستان می نماید.ولی بر عکس شبکه هاي اجتماعی معمولی این سایت تمرکز بر اولویت 

  .هاي خرید و سیاست هاي فروش دارد
  :ایشی جدید در بازاریابی الکترونیکیشبکه هاي اجتماعی گر  .2.4

در دنیاي بازاریابی الکترونیکی مدل هاي کسب و کار جدیدي معرفی شده اند و گرایشات جدیدي نیز در حال 
ظهور می باشند. یکی از آخرین گرایشات، شبکه هاي اجتماعی هستند که نه تنها تعداد زیادي کاربر و بازدید کننده 

کانی براي قرار دادن تبلیغات آنلاین شرکت ها و کمپانی هاي مختلف می باشد. شبکه هاي را جذب کرده اند بلکه م
اجتماعی مردم را با همه انواع مختلف علاقه ها مرتبط کرده و یکی از نواحی درحال گسترش در استفاده از شبکه 

کسب و کارها  .ی باشدهاي اجتماعی، صفحات و موضوعات مرتبط با سازمانها و شرکت هاي تولیدي و خدماتی م
استفاده از شبکه هاي اجتماعی را به عنوان راهی براي کمک به ارتباط کارکنان و مشتریان و به منظور کسب 

 فناوري جذاب محیط یک در مشتریان به خدمات ارائه آنها و همچنین  هاي ویژگی و علایق خصوص در اطلاعات 
خرده فروشی ها و  از آنلاین تبلیغات   پرطرفدار و اعی آنلاین محبوب علاوه بر این شبکه هاي اجتم. اند نموده  آغاز

هاي شبکه هاي اجتماعی از مزیت  سایت وب در آنلاین تبلیغات دادن قرار. کنند می جذب را  شرکت هاي دیگر
روش بازاریابی با استفاده از شبکه اجتماعی یکی از  .حجم بازدید بالاي مشتریان بالقوه بهره مند خواهند شد

در این روش از بازاریابی شرکتها و فروشنده ها باید در شبکه هاي اجتماعی عضو  .باشد می اینترنتی  یابی بازار هاي
شده و با انتشار محتوا ، تصاویر، ویدیو و کمک گرفتن از سایر امکاناتی که در این شبکه ها وجود دارد نظر دیگر 

                                                           
27 - Breandan et al. 
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ین شبکه ها رو به خود جلب نموده و آنها را براي بازدید از وب سایت خود و خرید کالا و خدمات اعضاي حاضر در ا
 )2017، 28(احمد راجح .ترغیب نمایند

  :بازاریابی اجتماعی .3.4
مفهوم بازاریابی اجتماعی آخرین و جدیدترین مفهومی است که در فلسفه هاي پنج گانه مطرح می شود. تعدادي 

و صاحب نظران دانش بازاریابی، عقیده دارند که تأکید مفهوم بازاریابی تنها بر تأمین نیازها و خواسته از اندیشمندان 
هاي مشتریان است و سلامت اجتماعی و جامعه جایگاهی در این فلسفه ندارد. آنها بر این باورند که مدیران سازمان 

کنند تا نیازها، خواسته ها و منافع بازارهاي ها موظفند اهداف و مقاصد خود را گسترش دهند و ضمن آن تلاش 
هدف خود را تعیین نمایند تا شرکتشان بتواند در مقایسه با شرکت هاي رقیب این نیازها و خواسته ها را به صورت 
کارآمدتر و کاراتر تأمین نماید. این اقدامات به نوبه خود موجب خواهد شد که رفاه و تندرستی مشتري و جامعه 

. براساس مفهوم بازاریابی اجتماعی انتقادي که از مفهوم بازاریابی محض می شود این است که در مفهوم فراهم شود
بازاریابی تضاد و تناقض بین نیازها و خواسته هاي کوتاه مدت و بلند مدت در نظر گرفته نمی شود. این تناقضات 

بر اساس  زد اندیشمندان و صاحب نظران بیابد.موجب می شود که بازاریابی اجتماعی جایگاه و اعتبار بالایی در ن
مفهوم بازاریابی اجتماعی، مدیران بازاریابی سازمان ها و شرکت هاي بزرگ ناگزیرند در تعیین خط مشی هاي 
بازاریابی خود عوامل مهمی نظیر منافع شرکت، خواسته هاي مصرف کننده و منافع جامعه را مشترکاً مدنظر قرار 

 )2014، 29(براك و یام دهند.

  
  بازاریابی اجتماعی) مفهوم 2شکل 

  
شرکت ها در ابتدا معتقد بودند هدف بازاریابی آنها در کوتاه مدت عبارت از کسب بازده بیشتر از سرمایه صاحبان 
سهام. اما آنها بعداً دریافتند که تأمین نیازها و خواسته هاي مشتریان و منافع جامعه در بلند مدت اهمیت فراوانی 

و ظهور بازاریابی اجتماعی شد و در حال حاضر بسیاري از شرکت ها هنگام اتخاذ دارد. این امر منجر به تولد 
تصمیمات بازاریابی منافع جامعه را مورد توجه قرار می دهند. هدف بازاریابی اجتماعی آن است که با کمک اصول و 

غیب آنان براي انجام یک فنون بازاریابی تجاري، به نیازها و خواسته هاي گروه مخاطب توجه و با کاهش موانع و تر
رفتار اجتماعی، رفتار مورد نظر در بین آنها رایج گردد. به عبارت ساده تر بازاریابی اجتماعی کاربرد فنون بازاریابی در 
مسائل اجتماعی است تا در افراد انگیزه انجام عمل یا رفتاري را که در نهایت برایشان سودمند است ایجاد نماید. 

  )2017، 30(رودنی

                                                           
28 - Ahmed Rageh 
29 - Bruce and Yam 
30 - Rodney 
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  اشتباهات رایج در بازاریابی مبتنی بر شبکه هاي اجتماعی. 4.4
هاي اجتماعی در بین کاربران موضوعی نیست که بتوان آن را به سادگی نادیده گرفت و  فراگیري استفاده از شبکه

اتی هاي کوچک و بزرگ در سراسر دنیا نیز از اهمیت بسترهاي جدید تبلیغ تفاوت عبور کرد. کمپانی از کنار آن بی
اند. اما  انداخته  پایان به راه هاي اجتماعی در این دنیاي بی خبر دارند و سبک جدیدي از بازاریابی را مبتنی بر شبکه

هاي  زنند. جذابیت و امکانات ارائه شده توسط شبکه ي می ا بسیاري از آنها هنوز دست به اشتباهات آزاردهنده
اپ و تلگرام سبب شده با  رسان مانند وایبر، واتس هاي پیام اپلیکیشن اجتماعی مختلف نظیر اینستاگرام و فیسبوك یا

ها، بستر خوبی براي تبلیغات و  ي آماري بالاي کاربران این سرویس هزینه بودن و در عین حال جامعه توجه به کم
یش از پیش به هاي خود را ب هاي کوچک و بزرگ فراهم شود تا بتوانند محصولات، خدمات و سرویس بازاریابی کمپانی

هاي بزرگ تنها به کلیت موضوع  هاي تازه وارد یا حتی برخی شرکت اما بسیاري از شرکت .کاربران معرفی کنند
(عاقلی و  هاي اجتماعی اصول و قواعد خاص خودش را دارد.  دهند؛ غافل از اینکه بازاریابی مبتنی بر شبکه اهمیت می
  )1395همکاران، 

هاي اجتماعی که گاهی در عین سادگی و  اهات رایج در بازاریابی مبتنی بر شبکهاشتبدر ادامه به برخی از 
 ، اشاره شده است:تواند اثرات و تبعات منفی را در پی داشته باشند مضحک بودن می

کننده یا به اصطلاح  کنند براي خود دنبال ها تنها سعی می بسیاري از شرکت: ها کننده  تمرکز بر تعداد دنبال •
ي بیشتري  کننده کنند اگر به هر قیمتی که شده دنبال آوري کنند و تصور می ي بیشتري جمعفالوئرها

ها آنقدري که آنها تصور  کننده تر خواهند بود. قطعا این تفکر اشتباه است و تعداد دنبال داشته باشند موفق
فی کنید و کاربران کنند اهمیت ندارد. ولی وقتی شما بتوانید محصول یا خدمت خود را به خوبی معر می

ي مثبت داده و به صورت خودکار  ي بازاریابی شما نتیجه نیز از کیفیت آنها راضی باشند، بدون شک برنامه
 .شود کنندگان شما بیشتر می تعداد دنبال

میلیون نفر در دنیا خریدهاي خود را به صورت آنلاین انجام  176سالانه  :ربط ارسال غیرمعمول محتواي بی •
توانید با  کنند و بدون شک در این بین شما نمی هاي مورد نظر خود را پیدا می حصولات و سرویسداده و م

ربط و آزاردهنده مخاطبان و کاربران را مجاب کنید تا از محصولات  ي مداوم و غیرمعمول محتواي بی ارائه
 .شما خریداري کنند

براساس تحقیقات انجام شده تنها  :اه نکنیدها را به چشم یک خریدار دست به نقد نگ کننده هیچگاه دنبال •
هاي اجتماعی بعد از دیدن تبلیغات تمایل به خرید محصول یا خدمات دارند و در  درصد کاربران شبکه 12

 .هاي زیاد زمانی موثر است که بتواند فروش خوبی را براي شما در پی داشته باشد نتیجه تعداد پست
اي برخوردار است و  ي محصولات از اهمیت ویژه بازاریابی و ارائهشخصیت برند در : نداشتن شخصیت برند •

اند برندسازي خوبی داشته باشند و شخصیت برند خود را  ها هنوز برخلاف اینکه نتوانسته بسیاري از شرکت
 .گذارند هاي اجتماعی می ي بازاریابی مبتنی بر شبکه پیدا کنند، پا در عرصه

هاي اسپم ناراحت و  ها و پست ها و بازاریابان آنها از پیام خود شرکتي کاربران حتی  همه: ارسال اسپم •
کنندگان خود مطالب  وقفه براي کاربران و دنبال فراري هستند؛ ولی بدون هیچ دلیلی به صورت پیاپی و بی

 .کنند مختلف و آزاردهنده ارسال می
تماعی هستند؛ بنابراین بدون هاي اج درصد مشاغل داراي استراتژي شبکه : نودنداشتن استراتژي مشخص •

هرگونه تحلیل کاربردي و مشخص کردن اهدافشان اقدام به برگزاري کمپین یا ارسال محتواي تبلیغاتی 
کنند و انرژي، هزینه و وقت خود را  هایی که بدون برنامه اقدام می کنند. ولی همچنان هستند شرکت نمی

 .دهند بیهوده هدر می
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شاید در ابتداي تشکیل شبکه هاي اجتماعی این نحوه تبلیغات تا حدودي : طتبلیغات در پیج هاي نامربو •
نیز افزایش  موفقیت آمیز بود، ولی با پیشرفت شبکه هاي اجتماعی توقع کاربران این شبکه هاي اجتماعی 

  تبلیغ  یافته و کاربران مختلف از پیج هاي مختلف انتظار انتشار مطالب خاصی را دارند . یعنی وقتی شما
میکنید، قاعدتا اولین تبلیغ آن پیج نخواهد بود و تبلیغات دیگري را  درج نامربوط هاي پیج در را محصول

 پیج کاربري از کاربران  %10 د؛کاربران تبلیغ هارا را نادیده میگیرن %70 !نتیجه ؟ نیز انتشار خواهد داد.
 کاربران به تبلیغ توجه می فقط% 10 ند؛میپرداز کامنت قالب در اعتراض به کاربران  %10 ؛شوند خارج می

 !ایا این صرف هزینه برگشت پذیر است؟  مشتري شما خواهد شد؟ %10چند در صد از این ؛ کنند
مخصوص  اي صفحه باید اجتماعی هاي شبکه در بازاریابی  هر مجموعه اي براي: نداشتن صفحه اختصاصی •

 دنبال کننده نرسد . چرا؟به خود را داشته باشد حتی اگر به حد مطلوب تعداد 
v که طریق همان از شما مجموعه با  داشتن صفحه اختصاصی به کاربران این امکان را میدهد که 

 .باشد ارتباط در است شده آشنا
v کاربران  زمینه فکري که مجموعه شما، یک مجموعه رسمی و سازماندهی شده است در ذهن 

 . میشود ایجاد
v ت و خدمات شما میباشد در دسترس کاربران میباشدهر اطلاعاتی که مربوط به محصولا . 

 شما هدف بازار یا  یکی از راه هاي ارتباطی با کاربران شبکه هاي اجتماعی: عدم توجه به نظرات کاربران •
 موقعیت یک  میباشد . عدم توجه کافی به این بخش ممکن است باعث از دست رفتن” بخش نظرات “

از طریق این بخش با دنبال کننده هاي خود در . شود شما موعهمج اعتبار کاهش همچنین و فروش
ارتباط باشید و از آنها نظر خواهی کنید . پاسخ گویی سریع و کامل به نظرات کاربران میتواند تاثیر مهمی 

 . بر اعتبار شما در شبکه هاي اجتماعی داشته باشد
 ، عالی بسیار هاي عکس و ها متن با وسیع، غاتتبلی انتشار با  شما: عدم درج اطلاعات کافی در مورد تبلیغ •

یعنی ” باید ولی در مرحله دوم بازاریابی  دست می” جلب توجه کاربران”مرحله اول بازاریابی یعنی  به
 عدم درج اطلاعات کافی می” در بیشتر موارد علت این امر !شکست میخورید. چرا؟” جذب مشتري 

ن شماره تماس شما ، تماس بگیرند و اگر سوالی دارند بپرسند ولی دارید کاربران با دید توقع شما “.باشد
ه نداشت  از محصول در دیدن تبلیغ را کافی اطلاعات حداقلتحقیقات نشان میدهد اکثر کاربران وقتی 

 . کنند باشند اقدام به برقراري ارتباط نمی
ور منطقی پیش برد. این روند پست گذاري در شبکه هاي اجتماعی باید به ط: پست گذاري بیش از حد •

روند باید بر اساس نظرات کاربران ، نوع محصولات یا خدمات شما ، هدف شما از پست (آموزشی ، تبلیغ 
 .دباش موارد دیگر و استقبال میزان) …و

توقع نداشته باشید با درج لینک به سایت خود بدون هیچ متن توضیحی : درج لینک بدون متن توضیح •
بدون  میشود انجام بازدید افزایش و سایت سئو براي قالبا که سایت لینک درج  ا شود .کاربر وارد سایت شم

 . متن توضیح نمیتواند کارآمد باشد
شبکه هاي اجتماعی منتشر میکنید باید مورد بررسی قرار بگیرد،  در  هر پستی که: نالیز هر پستآعدم  •

یق و میزان تمایل کاربران براي خواندن چراکه این عمل باعث میشود نقاط ضعف و قوت و همچنین علا
 و بازاریابی عمل  هاي منتشر شده محتوي به توجهی بی و پست هر انالیز عدم.  بگیرید اندازه  پست ها را

 . نتیجه خواهد کرد بی شمارا تبلیغات
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باشد.  می زننده گول تبلیغات  نوع از تبلیغات( غیر اخلاقی ) در شبکه هاي اجتماعی:  !تبلیغات گول زننده •
این تبلیغات که با هدف بازاریابی براي محصولات مختلف با نیت فریب کاربران توسط برخی از مجموعه 
هاي سود جو انجام میشود ، نتایج به مراتب جبران نشدنی را براي مجموعه هاي مختلف به همراه داشته 

 ب جلب توجه کاربران زیادي شده انداست. این مجموعه ها با این کار اشتباه و البته غیر اخلاقی فقط موج
 نتیجه بی مرحله دوم بازاریابی) مشتري ( جذب و فروش براي کار این عملا ولیکن ،(مرحله اول بازاریابی)

 .است
ها شما را نجات  هاي آماده براي سوالات متداول در بعضی زمان پاسخ: هاي از پیش تعیین شده ارائه پاسخ •

ها استفاده کنید. به خاطر داشته باشید که در مقابل انتقادها،  اط از آنخواهد داد، اما باید با احتی
 .بازخوردهاي منفی و سوالات خاص باید باملاحظه بوده و پاسخ شخصی ارائه دهید

کند که برند  درپی این تصور را ایجاد می ارسال محتواهاي تکراري و پی : پی مطالب تکراري در  تکرار پی •
اي از  قول طیف گسترده قول بعد از نقل  به جاي ارسال لینک بعد ار لینک و یا نقلکننده است.  شما خسته

کنید این باعث خواهد  محتواهاي باارزش ارائه کنید. هنگامی که شما یک نوع محتواي تکراري ارسال می
 .شد مخاطبان شما کمتر با مطالب شما درگیر شوند و حتی هنگام ارسال مطالب جذاب هم اهمیتی ندهند

با تشکر از “شود یک عبارت  هایی که انجام می در پایان نظرسنجی: عدم توجه کافی به بازخوردهاي مشتري •
گذارد و با دقت نکات مثبت و منفی  خورد. وقتی مخاطب وقت می همیشه به چشم می ”نظرات شما

ه در اکثر مواقع با گوید امید به تغییر آن در مراحل بعد را دارد. اما متأسفان محصولی یا خدمتی را می
پذیرد بلکه به صلاحدید مدیریت  بیند. چون تغییر بر اساس نظر مشتري انجام نمی ناامیدي تغییري را نمی

شود و در موارد خیلی کم با ایمیلی  است. در بعضی موارد حتی پاسخی به نظرسنجی مخاطب هم داده نمی
! این رفتاري غلط است که در بلندمدت موجب که نظراتش در حال پیگیري است شود و این از وي تشکر می

 .گردد کاهش مشتري می
محتوا و اطلاعات بی مصرف، مشتریان بالقوه را از شما دور می کند.بله، هرگز نباید  :مطالب و محتواي بد •

صفحهء کاربري خود را غیر فعال نگه دارید اما این مطالب اصلاً نباید مطالب و محتوایی با بار منفی بوده و 
 .یا غیر منطقی و بیش از حد باشند

نام تجاري متناقض با تصاویر به کاربرده شده در صفحات کاربري در شبکه هاي اجتماعی  : تصاویر نامرتبط •
 .باعث گیج شدن مخاطبین خواهد شد. بنابراین تصاویر انتخابی شما باید با حرفهء شما مرتبط باشد

 .زم را به عمل آوریدهمچنین سعی کنید در به روزرسانی آن دقت لا
اگر به محتوا و مطالب ارائه شده در صفحهء خود وفادار نباشید مشتریان خود و  : عدم وفاداري به محتوا •

مشتریان آینده را نیز از دست خواهید داد. از سوي دیگر باید مطابق ایدئولوژي و فعالیتهاي تان افراد را 
صداقت در آنها خواهد شد. مطمئنم با ایجاد اعتماد توسط جذب نمایید. این امر باعث ایجاد حس اعتماد و 

 .عمل کردن به مطالب ارائه شده، تعداد زیادي مشتري به دست خواهید آورد
این بزرگترین اشتباه در امر بازاریابی آنلاین از طریق رسانه : عدم پشتیبانی شبکه هاي اجتماعی با سئو •

و کار اینترنتی در رسانه هاي اجتماعی هستید، باید  هاي اجتماعی می باشد. اگر در حال انجام کسب
استفاده از بازاریابی شبکه هاي  .صفحات شبکه اجتماعی خود را با استفاده از قوانین سئو پشتیبانی نمایید

اجتماعی براي ارتقاء کسب و کار اینترنتی شما بسیار فوق العاده عمل می کند. اما اگر این امر همراه با 
انجام شود، بسیار کاملتر خواهد بود. زیرا بازاریابی رسانه هاي اجتماعی به تنهایی براي  استراتژي سئو

 .تقویت و ترویج کسب و کار اینترنتی شما کافی نمی باشد
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گیرند این  ها به کار می هایی که تعدادي از شرکت یکی از روش: کنید ي خود و مشتري را آفلاین می مکالمه •
ها پیامی در مورد محصول یا خدماتشان  سایت آن ي وب اعی یا صفحهاست که شما در شبکه اجتم

هاي دیگر در ادامه به راه  گذارد. مثل کالایی که خریدید معیوب است. پس از مدتی موجی از پیام می
طور  گذارد که به جا آدرسی می کند در همان افتد و درنهایت شخصی که خودش را مسئول شرکت می می

طور مستقیم با او وارد مکالمه  رتباط باشید و مشکلتان را حل خواهد کرد. اما وقتی بهمستقیم با وي در ا
(عاقلی و  .تواند کالاي شما را تعمیر یا تعویض کند کند و با عذرخواهی نمی شوید او نظر شما را رد می می

 )1395همکاران، 
  
  
  چارچوب نظري و مدل مفهومی پژوهش. 5

فاوت است. اما یکی از مهمترین کارکردهاي نظریه علمی این است که محقق با کارکردهاي نظریه در تحقیق مت
به این معنی ارجاع و استناد به نظریه ها، در واقع پژوهش خود را در مسیري مشخص هدایت و سازماندهی می کند. 
اي مختلف در که نظریه علمی راهنماي عملی و نظري محقق است. با تبیین چهارچوب نظري، در واقع پاي نظریه ه

تحقیق به میان کشیده می شود و پشتوانه کار علمی قرار می گیرد و در نهایت اعتبار و فراگیري و یا کفایت نظریه ها 
در تبیین قانون مندي هاي حاکم بر رفتار و زندگی اجتماعی انسانها در قلمرو مکان و زمان مشخصی مورد سنجش 

  ).1388قرار می گیرد (کشاورز سرقین، 
  این تحقیق، با سه نوع متغیر به شرح ذیل مواجه هستیم:در 

 بازاریابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی متغیر مستقل:
هر فعالیتی که در  به معنی بازاریابی از طریق شبکه هاي اجتماعی است. بازاریابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی

امیده می نبازاریابی از طریق شبکه هاي اجتماعی ، گرددو منجر به جذب مشتري  شودشبکه هاي اجتماعی انجام 
توجه کاربران   هاي اجتماعی معمولا بر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جلب هاي بازاریابی مبتنی بر رسانه برنامه .شود

  ینهاي اجتماعی ترغیب کند، متمرکزند. بد گذاري محتواي مورد نظر در رسانه هاي اجتماعی، آنها را به اشتراك سایت
(اعظمی،  شود از کاربري به کاربر دیگر منتقل می  ترتیب پیام شرکت/سازمان/فرد مورد نظر، در قالب یک زنجیره

1395.(  
  رفتار مصرف کننده متغیر وابسته:

ست که در آنها افراد درگیر استفاده واقعی یا بالقوه از اقلام مختلف بازار افعالیت هایی شامل  ،رفتار مصرف کننده
و ذهنی اي که افراد  ،احساسی ،فعالیت هاي فیزیکی. هستند ،می شود... و  ،ایده ها ،خدمات ،ل محصولاتکه شام

بروز می  خوداز استفاده و دور انداختن کالاها و خدمات در جهت ارضاي نیازها و خواسته ها  ،خرید ،هنگام انتخاب
  .)1395دهند، اصطلاحاً رفتار مصرف کننده خوانده می شود (کرمی، 

  ارزش ویژه برند متغیر میانجی:
محصول (یا  و محسوس فیزیکی از ابعاد فراتر که از ویژگیهاست هستند فهرستی به دنبالش مشتریان آنچه

 ارزش اصطلاحاً آید، می برند با که محصول (یا خدمت) فزاینده یا سودمندي این ارزش افزوده است. به خدمت)
معتقد است ارزش ویژه برند (در ارتباط با مشتري)، از چهار بعد اصلی کیفیت ) 1991ویژه برند گفته می شود. آکر (

  ادراك شده، آگاهی از برند، وفاداري به برند، و تداعی (تصویر) برند شکل یافته است. 
)، مدل مفهومی تحقیق به صورت زیر 2016با این تفاسیر و با توجه به پژوهش صورت گرفته توسط گودي (

  طراحی شد:
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  )2016) مدل مفهومی تحقیق (گودي، 3- 2شکل 
  

  
  
  بررسی اجمالی پیشینه پژوهش. 6
در خصوص متغیرهاي اصلی مورد بحث در پژوهش پیش رو، تحقیقات مختلفی صورت گرفته است. در زیر، به    

  برخی از این موارد اشاره شده است:
  

تماعی بر اعتماد و وفاداري مشتریان کالا و خدمات تاثیر شبکه هاي اج«)، پژوهشی را با عنوان 1395ولی پور (
 ج این تحقیق نشان داد که شبکه هايبه انجام رساند. نتای)» یان دانشگاه تهران مورد مطالعه: دانشجو(لوکس 

  اجتماعی می توانند در حوزه کالاهاي لوکس، اعتماد و وفاداري مشتریان را بشدت تحت تأثیر قرار دهند.
بررسی تاثیر کسب دانش از شبکه هاي اجتماعی بر نوآوري برند «)، پژوهشی را با عنوان 1395(عاقلی و همکاران 

این پژوهش ازلحاظ هدف کاربردي و از به انجام رساندند. » (مطالعه موردي : شرکت بیمه پارسیان در شهر تهران)
حاضر کلیه سرپرستان ، مدیران  پیمایشی قرار می گیرد. جامعه آماریتحقیق – نظر روش در زمره تحقیقات توصیفی

و کارشناسان شعب بیمه پارسیان در شهر تهران بوده ، که بااستفاده از فرمول کوکران ، حجم نمونه مورد نیاز 
) بوده که 2015این پژوهش، پرسشنامه نگوین و همکاران ( ابزار گردآوري در نفر تعیین گردیده است. 132پژوهش 

ستفاده از ضریبآلفاي کرونباخ تایید شد. جهت تجزیه و تحلیل داده هاي جمع آوري شده پایایی این پرسشنامه ها با ا
از نرم افزار اموس استفادهگردید. نتایج پژوهش نشان داد که کسب دانش از شبکه هاي اجتماعی بر نوآوري برند 

  .تاثیر معنی داري دارد
هاي بازاریابان و فرصت هاي برندسازي و خرید بررسی چالش «)، پژوهشی را با عنوان 1395طاهري و دانشمند ( 

سی استفاده ربا مطالعه مقالات متعدد در این زمینه به بربه انجام رساندند. این مقاله، » از طریق شبکه هاي اجتماعی
شبکه هاي اجتماعی از قبیل  جدید بازاریابی در این عصر یعنی بازاریابی الکترونیک پرداخته و تاثیر از شکل
. داده است بر مباحث برندسازي و رفتار خرید مصرف کننده مورد بررسی قرار رام، توییتر، فیس بوك و ... رااینستاگ

شبکه هاي اجتماعی به عنوان ابزاري براي تغییر رفتار خرید  که بسیاري از شرکت ها از نتایج این پژوهش نشان داد
آگاهی از برند در مشتریان و ارتباط موثر با آن  و ایجادمشتریان، توجه به رضایتمندي و کیفیت از دیدگاه مشتري  در

تسریع در تغییر رفتار خرید  تحقیقات بازاریابی روي آورده، و با استفاده از این ابزار به دنبال ها و دیگر جنبه هاي
با  نسبت به برندشان در ذهن آن ها هستند. که در نتیجه این شرکت ها مشتریان و ایجاد یک تصویر ذهنی مثبت

  متغیر میانجی  متغیر مستقل  متغیر وابسته

  رفتار 
مصرف کنندگان 
  خودروهاي لوکس

  
  ارزش ویژه برند

  

بازاریابی مبتنی بر 
  شبکه هاي اجتماعی
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ود بخشیده و از بخرید کاربران خود به می توانند خدماتشان را به میزان احتیاج رفتار ي اجتماعیاستفاده از شبکه ها
  .خود را بالا برده و اعضاي جدیدي را نیز جذب نمایند این طریق رضایت کاربران
ن بر وفاداري به برند و ارزش نگاهی به هویت برند و تأثیر آ«)، پژوهشی را با عنوان 1393احمدي و همکاران (

به انجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که تأثیر هویت برند بر هر دو مفهوم وفاداري به برند و ارزش » ویژه برند
  ویژه برند در صنعت مواد غذایی به اثبات رسید. 

به  »لوکس يرف کنندگان کالاهابر رفتار مص یحس یابیبازار ریتأث یبررس«)، پژوهشی را با عنوان 1392رضوانی (
 یحس یابیبازار و تبر احساسا یمبتن یحس یابیبازار ،یحس یابیبازاررساند. نتایج این تحقیق نشان داد که  انجام
 د،یبرند بر نیت خر یذهن ریتصو نیدارند. همچن ریلوکس تأث يمصرف کنندگان کالاها دیبر نگرش بر نیت خر یمبتن
محصول بر  دانش ،یذهن ریمحصول بر تصو ،دانشیذهن ریمحصول بر تصو يریدرگ ،دیمحصول بر نیت خر يریدرگ

 دارند. ریتأث دیبر نیت خر ینیخودب و د،یبر نیت خر یماعاجت راتیتأث د،یبرند لوکس بر نیت خر ادراك د،ینیت خر
محصول  يریدرگ نیدارد. همچن يو دیبر ادراك مصرف کننده و نیت خر یکنندگ لیتعد ریتأث ینیعلاوه بر آن خودب

 کند.  یم لیلوکس را تعد يمصرف کنندگان کالاها دیبرند بر نیت خر یذهن ریتصو ریتأث
 همچنین گسترش و فولاد صنایع بازار شرکت توسعه در برند تصویر بر موثر عوامل بررسی به )1388غرابی (

 فولاد صنایع شرکت تصویر برند بر یکیف استانداردهاي رعایت داد که نشان پژوهش پرداخت. این آنها بندي اولویت
  دارد. تأثیر گسترش
 نمود. نتایج و مقایسه را بررسی شرکت کارشناسان و مشتریان دید از پگاه شرکت برند جایگاه )1388نژاد ( جعفر

 و کارشناسان مشتریان دیدگاه بین دو نوآوري مورد شاخص در که است مساله این بیانگر پژوهش از آمده دست به
 گروه دو هر سوي از نوآوري واژه مفهوم از درك متفاوت از ناشی تفاوت وجود دارد. این معناداري تفاوت شرکت
  است. 

 »تهرانی دید مصرف کنندگان از خانگی لوازم برند ویژه ارزش ارزیابی«عنوان  با ) پژوهشی1388صادقیانی (
 چون مستقلی متغیرهاي رابطه آکر به بررسی برند ویژه ارزش ي الگو بردن کار به با پژوهش این داد. در انجام

 دیدگاه از محلی و بین المللی برند ویژه ارزش بر تداعی برند و آگاهی برند برند، شده درك کیفیت برند، به وفاداري
  پرداخت.  مشتري

 پاسخ و ویژه برند بین ارزش رابطه بررسی و ایرانول نفت شرکت برند ویژه ارزش سنجش ) به1385هلري (
برند)  به وفاداري و ها شده، تداعی درك آگاهی، کیفیت بعد چهار آکر (شامل دیوید الگوي مبناي بر کنندگان رفمص

 برند ي دامنه گسترش قبول به تمایل و ویژه برند ارزش بین که داد این پژوهش نشان از آمده بدست پرداخت. نتایج
 وجود رابطه معناداري نیز دیگران به برند خرید پیشنهاد ل بهتمای و برند ویژه ارزش بین و دارد معناداري وجود رابطه
  دارد. 

تأثیر اقدامات بازاریابی رسانه هاي اجتماعی ادراك شده «)، پژوهشی را با عنوان 2017( 31احمد راجح اسماعیل
جتماعی ادراك شده به انجام رساند. نتایج این تحقیق نشان داد که اقدامات بازاریابی رسانه هاي ا» بر وفاداري به برند

بر وفاداري به برند تأثیر معنادار دارد و در این میان، متغیرهاي آگاهی از برند و آگاهی از ارزش، نقش میانجی را ایفا 
  می کنند.

تلاش هاي بازاریابی مبتنی بر شبکه هاي اجتماعی در حوزه «)، پژوهشی را با عنوان 2016گودي و همکاران (
به نجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد » ري بر ارزش ویژه برند و رفتار مصرف کنندهبرندهاي لوکس: تأثیرگذا

                                                           
31 - Ahmed Rageh Ismail 
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که در حوزه کالاها و برندهاي لوکس، بازاریابی مبتنی بر شبکه هاي اجتماعی می تواند در وهله اول ارزش ویژه برند 
  باشد. را تحت تأثیر قرار دهد، و از این طریق، بر رفتار مصرف کننده تأثیرگذار

)، در پژوهشی با هدف بررسی و شناسایی نوع نگاه مصرف کنندگان جوان به ارزش ویژه 2015( 32جامیتا و نوریزا
برند، نتیجه گرفتند که در میان مصرف کنندگان جوان، عمدتاً آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار می باشد. 

ي و رسانه هاي اجتماعی کسب می نمایند و آنها را براي مقایسه این دسته از مشتریان، این آگاهی از را شبکه ها
  محصولات و خدمات از برندهاي مختلف بکار می گیرند.  

تأثیر خدمات بر روي ارزش ویژه برند خرده فروشان «)، در پژوهشی با عنوان 2013( 33ریان و همکاران
خدمات آنلاین و غیر آنلاین، تأثیر مثبتی بر ارزش ، به این نتیجه رسیدند که ادراك مشتریان از کیفیت »چندکاناله

  ویژه برند خرده فروشان دارد. در این این میان، تأثیر خدمات آفلاین نسبت به آنلاین کمتر می باشد.  
آیا در حوزه ایجاد ارزش ویژه برند، شبکه هاي اجتماعی «)، پژوهشی را با عنوان 2012( 34مانفرد و همکاران
به انجام رساندند. نتایج این تحقیق نشان داد که هم رسانه هاي سنتی و » قدیمی می باشند؟ جایگزین رسانه هاي

هم رسانه هاي اجتماعی، بر ارزش ویژه برند تأثیر معنادار دارند. با این تفاوت که، رسانه هاي سنتی بیشتر بر آگاهی 
  حت تأثیر قرار می دهند.از برند تأثیرگذار بوده و رسانه هاي اجتماعی بیشتر تصویر برند را ت

 بانکی خدمات برند ویژه موثر بر ارزش عوامل ارزیابی« عنوان با پژوهشی )، به2010( 35یاسین مهد و عزیز عبد
 نتیجه این به و کردند بررسی را خدمات بانکی ویژه برند ارزش به دستیابی روش و پرداختند» مالزي کشور در

 دارد.  سازمان برند براي ویژه به ارزش آنها دستیابی در يتاثیر زیاد سازمانها عملکرد که رسیدند
 بازار بین در برند به وفاداري و برند ارزش ویژه رابطه« عنوان با پژوهشی در )2010( 36و جان تونن  تونن جان
 یم وفاداري منتج به برند تصویر و است برند ویژه ارزش از مشتري جزیی وفاداري که رسید نتیجه این به» شرکتها

توسعه  محصولات برند از دیدگاه محصولات برند ویژه ارزش که شود واقع توجه مورد نکته باید این ضمن در. شود
  شوند.  داده محصولات توسعه اندازه به هم شرکتها برند ویژه ارزش باید و شده اند داده

 که» وایی تایوانه در خطوط محور مشتري برند ویژه ارزش«عنوان  با پژوهشی ) در2010( 37و تسنگ چن
 کیفیت بین معنادار و رسیدند رابطه مثبت نتیجه این به دادند انجام هوایی خطوط مسافران از نفر 249برروي 
  و ارزش ویژه برند وجود ندارد. برند تصویر بین همینطور و برند ویژه ارزش با شده ادراك

 نمودند تلاش» برند بر روي اندهی محصولاتزی بحران تأثیرات«عنوان  با پژوهشی ) در2010( 38لینگ و باولانگ
 بر پژوهش یابند. این دست بازار و ساختار برند عملکرد بر روي محصولات زیاندهی بحران تأثیر از بهتري درك به

 است. نتایج بوده چین کشور در نستله شرکت طول زیاندهی در خشک شیر فروش شده از آوري جمع داده هاي پایه
  اتفاق می افتد. مشتریان خرید رفتار تغییر طریق از یک محصول زیاندهی که داد نشان این پژوهش

نگاهی به تصویر کشور مبدأ و نقش آن در شکلگیري وفاداري ")، پژوهشی را با عنوان 1395زیلایی و همکاران (
یر کشور در سازي مدلی جهت بررسی نقش تصو هدف این مطالعه فراهمبه انجام رساندند.  "برند و ارزش ویژه برند

است.  بوده گیري ارزش ویژه برند با درنظر گرفتن نقش وفاداري مشتریان در صنعت خودروسازي ایران شکل
 خرید یند تصمیمآبر فر اثرگذاري همچنین این پژوهش به روشن ساختن نقش اجزاي مختلف تصویر کشور مبدأ در
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34 - Manfred 
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37 - Chen & Tseng 
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نفر از دارندگان  400پرسشنامه و از طریق توزیع میان هاي این پژوهش با استفاده از  کنندگان میپردازد. داده مصرف
 افزارهاي -سازي معادلات ساختاري و بکارگیري نرم آوري شدند و سپس بوسیله روش مدل خودروهاي هدف جمع

SmartPLS  و SPSS کننده به یک برند و  ، مورد تحلیل قرار گرفتند. نتایج حاکی از آن است احساسات مصرف
بر ارزش برند موردنظر دارد. نتایج همچنین نشان دادند میان  ثیري معنادار بر وفاداري وي و متعاقباًمبدأ آن، تأ کشور

هاي این پژوهش  هاي کشور مبدأ و وفاداري نگرشی وي ارتباط معناداري وجود ندارد. یافته شناخت فرد از ویژگی
دأ داشته باشند و چارچوبی راهنما براي توانند سهمی به سزا در بسط ادراکات ما از پدیده تصویر کشور مب می

بازاریابان و بازرگانان در سطح بینالملل فراهم سازد تا اطلاعات مرتبط با کشور و برند خود را به شکلی اثربخشتر 
 .مدیریت نمایند

  
  
  
  

  . نتیجه گیري7
بر می تواند اجتماعی  بازاریابی مبتنی بر رسانه هايبه عنوان نتیجه و جمعبندي این مقاله، قابل ذکر است که 

ر این از اینرو، می توان به پژوهشگران آتی پیشنهاد نمود تا د تأثیرگذار باشد. برند کالاهاي لوکس و رفتار مشتریان
می تواند بازاریابی مبتنی بر رسانه هاي اجتماعی مایشی نموده تا نوع تأثیرگذاري خصوص اقدام به پژوهش هاي پی

شده و نتایج حاصله، تبدیل به یک منبع اطلاعاتی شناسایی دقیق  به صورت تار مشتریانبر برند کالاهاي لوکس و رف
  غنی براي فعالان حوزه بازاریابی علی الخصوص در بازار کالاهاي لوگس گردد. 
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