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 چكيده

مشتريان نياز به مراجعه حضوري به مشتريان از نظر هدف كاربردي است و از آنجايي كه جهت گردآوري داده ها از  حاضر تحقيق

به  پرسشنامه وفاداري مصرف كننده به برنداز  تهران با روش تحقيق پيمايشيپشتيباني شد. 2محصولات آرايشي در سطح منطقه 

ي يافته هاي درصد بود كه نشانگر اعتبار بالا 68فا كرونباخ براي تعيين پايايي تحقيق لميزان آ عنوان ابزار تحقيق استفاده شد.

 تحقيق مي باشد.

نفره از آنان به  063شهر تهران مي باشد كه بر اساس جدول مورگان يك نمونه  2ساله منطقه  55تا  86جامعه آماري شامل بانوان 

 صورت تصادفي ساده انتخاب و پرسشنامه تحقيق بين آنان توزيع، تكميل وگردآوري شد.

كه  مشتريان محصولات آرايشي  به دليل استفاده از شبكه هاي اجتماعي به برند  بر اساس نتايج تحقيق حاضر مي توان گفت

مي شوند  خاصي وفادار هستند. همچنين استفاده از شبكه هاي اجتماعي سبب وفاداري مشتريان از نظر عاطفي به برندي خاص

سبب كاهش ه از شبكه هاي اجتماعي ستفادمي شوند؛  سبب تسهيل مديريت ارتباط با مشترياستفاده از شبكه هاي اجتماعي 

 سبب كاهش ميزان منابع سرمايه گذاري شده براي تبليغات برنداستفاده از شبكه هاي اجتماعي مي شوند و  زمان ارتباط با مشتري

 مي شوند.

 

 رسانه هاي اجتماعي،  وفاداري برند ، محصولات آرايشيكلمات كليدي: 
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 مقدمه

اصلي همه شركت ها تبديل شده است. دو نفر از اساتيد بازايابي به نام دان پيرز و مارتاروجرز جلب وفاداري مشتريان به هدف 

معتقدند تنها دارايي هميشگي شركت ها ارزشي است كه مشتريان براي آنها قايل هستند. شركت ها تنها در صورتي موفق مي 

 (.8031شوند كه مشتريان وفادار بيشتري را جذب و حفظ كنند) كاتلر وكلر، 

بازاريابي انبوه ديگر كهنه و از مد افتاده است .دلايل اين امر تغيير خانوار ،پيچيدگي محصولات از نظر تكنولوژ ي،روش هاي خريد 

و كاهش  چيزي است كه اضافي، و پرداخت ،رقابت شديد،كانالهاي اضافي،و كاهش اثربخشي تبليغات است اينك بازاريابي شخصي،

. اينك بازاريابي شخصي جيزي است كه مشتريان خواهان آن هستند.)جف اسنيدن از شركت مك كا اثربخشي تبليغات است

 سلولار(

كند.  در دنياي كه هر روز شاهد تغييرات سريع تكنولوزي هستيم. به ناجار رفتار هاي ما هم متناسب با اين پيشرفت تغيير مي

ريق كانالهاي تلگرامي و صفحه هاي اينستا گرام شركتهاي و توزيع خريد هاي سنتي جاي خود را به خريدهاي آنلاين،خريد از ط

 كنندگان كه به اين طريق محصولات را توزيع ميكنند داده است.

به طبع شركتهاي لوازم آرايشي هم با توجه به استفاده روز افزون افراد و بخصوص جامع هدف آنها كه اغلب خانم ها هستند،از اين 

 يغ در اين رسانه هاي را در برنامه شركت قرار داده اند.رسانه هاي اجتماعي ،تبل

اي از بازار مصرفي دارد، آمار ارائه شده مربوط به مراكز تحقيقاتي اروپايي هاي آرايشي و بهداشتي سهم عمدهتوجه به اينكه فرآورد 

ميليارد دلار بوده است  2/1حدود  2336بنابر گزارش يورومونيتور كل مصرف فرآورده هاي آرايشي در خاورميانه در سال  .است

ميليارد دلار( و در رده هفتم دنيا قرار  2/2ميليارد دلار با فاصله كمي از عربستان) 2/ 8كه در ميان كشورهاي منطقه، ايران با 

 .دارد

اين رسانه ها  با توجه به اين حجم مصرف  و پيشرفت سريع تكنولوزي و مشغله هاي زندگي امروزه افراد ترجيح ميدهند از طريق

 مايحتاج خود را برآورده كنن و آن را هم به دوستان  خود معرفي كنن. 

 

 ادبيات نظري تحقيق :

بازاريابي:يك فرايند اجتماعي و مديريتي است كه به وسيله آن،افراد و گروه ها نيازهاي و خواسته هاي خود را از طريق توليد 

 (8061يگران،تامين مي كنند.)كاتلر،،عرضه و مبادله كالاي مفيد و با ارزش  با د

 هاي اجتماعيشبكه

عمومي درون يك هاي اجتماعي درواقع، خدمات مبتني بر وب است كه به افراد اجازة ساخت يك پروفايل عمومي يا نيمهشبكه

اند، م ايجاد كردهسيستم محدود، برقراري ارتباط با كاربران ديگر و مشاهدة صفحات و جزئياتي كه كاربران ديگر در درون سيست

 ازطريق كه است( اجتماعي نهادهاي ساير يا هاسازمان يا) افراد از ايمجموعه اجتماعي هايشبكه(. 2385دهد )باران و استوکمي

و همكاران، پارک ) كنندمي برقرار ارتباط يكديگر با اطلاعات تبادل يا هاهمكاري ها،دوستي مانند اجتماعي روابط از ايمجموعه

هاي اجتماعي يك فناوري است كه به ترويج آگاهي جمعي با استفاده از مذاكرة اجتماعي در ميان (؛ به عبارت ديگر، شبكه2385

 (.2385گروهي از افراد كه به يك هدف يا يك عمل مشترک مشغولند، توجه دارد )لاهيرا و موسلي، 
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 بازاريابي رسانه هاي اجتماعي

د كه ترويج وب سايت ها، محصولات و ساخت ارتباطات در رابطه با مصرف كنندگان كنوني يا به عنوان فرايندي ناميده مي شو 

 (.  2382بالقوه مي پردازند)اروگموس و سايكه، 

 وفاداري برند

 ابراز دريافتي خدمت يا كالا عملكرد از را خود رضايت مشتريان كه است هاييراه  به طور قطع واضح است كه وفاداري، يكي از 

، «خريد مجدد»خانواده با مفاهيمي نظير (. در ادبيات بازاريابي، اغلب مفهوم وفاداري برند هم2388كنند )زهير و همكاران، مي

و همكاران،  شوند )ساهينشود و اين اصطلاحات به جاي هم به كار برده ميدر نظر گرفته مي« پيروي»و « تعهد»، «ترجيح»

كردن هاي متعددي به دنبال محققتوجه زيادي را در دهة اخير جلب كرده است و شركت (. وفاداري برند مفهومي است كه2388

 (.2380كنندگان خود هستند )راسل بنت و همكاران، وفاداري برند از مصرف

 دهان الكترونيكيبهبازاريابي دهان

 اهميت بيشتر روزبهروز است كنندگانصرفم با  كنندگانها در ارتباطات مصرفدهان تأثيرگذاري عمدة شركتبهبازاريابي دهان

دهان الكترونيكي، منبع قدرتمندي از اطلاعات مربوط به محصول و به(.بازاريابي دهان2383و همكاران،  كزينتس) يابدمي

مكالمة دهان الكترونيكي هر به(.بازاريابي دهان2388استراتژي ارتباطي بازاريابي مؤثري برشمرده شده است )ين و همكاران، 

 (.2385گاليسيس و لاسكارين) شودمي تعريف منافع گذارياشتراک منظور غيررسمي بين مهمانان آنلاين به

  برند وفاداري  هاي اجتماعي ورابطة شبكه

 هاي اصلي تحقيقات بازاريابان است كه بازاريابان از ابزارهاي متعددي براي حفظايجاد و حفظ وفاداري به برند يكي از زمينه

هاي اجتماعي يكي از ابزارهاي جديدي است كه براي حفظ وفاداري به برند كنند. شبكهوفاداري به برند مشتريان استفاده مي

 ( به دليل اينكه نگهداشت مشتريان موجود 2388(. به گفتة هولبيك )8030شود )مظفري واناني، مشتريان، استفاده مي

هاي اجتماعي جديد است، به دست آوردن دانش بيشتر از درگيري مشتري با برند در شبكهتر و مؤثرتر از يافتن مشتريان هزينهكم

ها شايد باعث تقويت روابط مشتري با برند، نگهداشت و وفاداري مشتري شود داراي اهميت است؛ چراكه استفاده از اين شبكه

كند: گونه تشريح مييكي معرفي كرده و آن را اين(. ويل اجتماعات مجازي را يك مدل اتميك كسب وكار الكترون2388)هولبيك، 

هاي مشتركي كند كه اين افراد علايق و گرايشاجتماعات مجازي، وفاداري را براي يك جمع برخط از افراد ايجاد و تسهيل مي»

 (.2335)ويل و همكاران، « دارند

 

 ن:يمزاياي بازاريابي آنلا

  شبانه روزي براي خريد كالا سفارش خود را ارائه بدهند.راحتي :مشتريان از هر كجا كه هستند به طور 

 .اطلاعات:مشتريان به خروارها اطلاعات مقايسه اي درباره شركتها ،محصولات توليدي و رقباي ايشان دسترسي دارند 

 دئ را با عوامل دغدغه خاطر كمتر:مشتريان با استفاده از خدمات آن لاين ديگر مجبور نيستند با فروشندگان روبه رو شوند يا خو

 ترغيبي يا احساس مواجه نمايند.
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  انعطاف سريع نسبت به شرايط بازار :شركت ها به سرعت قادرند بر شمار كالاها ي خود بيفزايند و قيمت ها و تنوع كالا هاي خود

 را تغيير دهند.

 شگاه ،و ديگر هزينه ها نظير اجاره،بيمه و هزينه كمتر: بازاريابان آن لاين از پرداخت هزينه هايي تحت عنوان حفظ و نگاهداري فرو

 استفاده از خدمات عام المنفعه معاف اند.

 .ايجاد واسطه :بازايابان آن لاين مي توانند با مصرف كنندگان گفت و گو كنند و چيزهايي را از آنها فرا بگيرند 

 ين آن ها وارد شده اند يا در مكان هاي خاصي از اندازه گيري مخاطبين : بازايابان مي توانند به تعداد افرادي كه به سايت آن لا

 (.8061)كاتلر،سايت توقف كرده اند پي برند

 روش تحقيق

روش تحقيق از نظر هدف كاربردي است و از آنجايي كه جهت گردآوري داده ها از مشتريان نياز به مراجعه حضوري به مشتريان 

 پرسشنامه وفاداري مصرف كننده به برنداز  پشتيباني شد. 8پيمايشيتهران با روش تحقيق  2محصولات آرايشي در سطح منطقه 

درصد بود كه نشانگر اعتبار بالاي يافته هاي  68فا كرونباخ براي تعيين پايايي تحقيق لميزان آ به عنوان ابزار تحقيق استفاده شد. 

 تحقيق مي باشد.

 نمونه آماري جامعه آماري و

نفره از آنان به صورت تصادفي ساده  063شهر تهران مي باشد كه يك نمونه  2ساله منطقه  83تا  23جامعه آماري شامل بانوان 

 انتخاب و پرسشنامه تحقيق بين آنان توزيع، تكميل وگردآوري شد.

 فرضيات تحقيق
  شبكه هاي اجتماعي سبب مي شوند مشتريان به برند خاصي فكر كنند. -

 . وفادار شوندبرند خاصي ر عاطفي به از نظشبكه هاي اجتماعي سبب مي شوند مشتريان  -

 . مي شوند مديريت ارتباط با مشتريتسهيل شبكه هاي اجتماعي سبب  -

 . مي شوند ارتباط با مشتري كاهش زمانشبكه هاي اجتماعي سبب  -

 . براي تبليغات برند مي شوند ميزان منابع سرمايه گذاري شدهكاهش شبكه هاي اجتماعي سبب  -

 

 

 

                                                             
1. Survey 
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 پيشينه تحقيق:

( به مطالعه رفتار مصرف كننده، ارزش ويژه برند و بازاريابي مبتني بر رسانه هاي اجتماعي در بازار 8038دنيا و شكرچي زاده)حمي 

كالاهاي لوكس پرداختند. هدف اين مقاله برجسته كردن تأثير بازاريابي مبتني بر رسانه هاي اجتماعي بر برند كالاهاي لوكس و 

 هاي لوكس )خودروهاي لوكس( مي باشد. رفتار مشتريان در بازار كالا

( پژوهشي با هدف بررسي تأثير نوآوري و خلاقيت بر آگاهي از نام و نشان تجاري با در نظر گرفتن متغير ميانجي 8038رزاقي)

وله و بازاريابي رسانه هاي اجتماعي انجام داد. جامعه آماري پژوهش مديران، كارشناسان ارشد و كارشناسان بخش فروش صنايع ل

نفر بود. براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه استفاده شد. در اين پژوهش جهت  261اتصالات استان تهران بوده كه تعداد آنها 

تجزيه و تحليل داده هاي دست آمده از آزمونهاي رگرسيون و روش معادلات ساختاري استفاده گرديده است. در بررسي فرضيه 

آوري و خلاقيت بر آگاهي از نام و نشان تجاري تأثير مثبت دارد. در بررسي فرضيه دوم تحقيق اول تحقيق مشخص گرديد كه نو

نيز مشخص گرديد كه شاخص بازاريابي رسانه هاي اجتماعي در رابطه بين نوآوري و خلاقيت و آگاهي از نام و نشان تجاري نقش 

 ميانجي دارد.

اثير عشق به برند بر وفاداري برند)مطالعه موردي: بانك ملت شعبه  كرج( كه ( در تحقيقي با عنوان بررسي ت8038عيدي و اشكبار)

نفر از مشتريان بانك ملت شعبه گلشهر انجام شد. داده هاي جمع آوري شده به وسيله پرسشنامه استاندارد به روش  838بر روي 

ز آن است كه عشق به برند بر وفاداري برند مدلسازي معادلات ساختاري مورد تجزيه و تحليل قرار دادند، نتايج پژوهش حاكي ا

 تاثير معناداري داريد. 

( پژوهشي با عنوان شناسايي عوامل موثر بر وفاداري و تعهد به نام و نشان تجاري)برند( در رسانه 8035عبدالوند و هنري شريف)

رسشنامه و براي تحليل داده ها از فرضيه بود. ابزار گردآوري اطلاعات پ 6هاي اجتماعي انجام داد. اين پژوهش مشتمل بر 

رگرسيون استفاده  شد. نتايج پژوهش نشان داد كه جامعه نام تجاري در رسانه اجتماعي بر رابطه مشتري/محصول و نام و نشان 

تجاري و شركت و ساير مشتريان موثر بوده، همچنين بهبود روابط مشتريان با شركت، محصول و ساير مشتريان موجب افزايش 

اد مشتريان به نام و نشان تجاري)برند( خواهد شد و در نهايت تعهد و وفاداري مشتريان به نام و نشان تجاري)برند( نيز اعتم

 افزايش مي يابد. 

( در تحقيقي با عنوان تاثير فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر وفاداري به برند، آگاهي از برند و تصوير 2386بيلگين)

نفر از مصرف كنندگاني كه به طور فعال پنج مارک را در رسانه هاي اجتماعي دنبال مي كنند انجام شد. داده  511روي  برند كه به

هاي جمع آوري شده به وسيله پرسشنامه به روش مدلسازي معادلات ساختاري مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. يافته ها نشان 

اجتماعي به عنوان عاملي موثر به روي وفاداري به برند و تصوير برند مي باشند. علاوه  ميدهد كه فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي

 بر آن مشخص كرد كه آگاهي از برند و تصوير برند تاثير قابل توجهي به روي وفاداري به برند مي گذارد. 

سيو و پارک پژوهشي با عنوان  تأثير فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي را بر ارزش ويژه برند و پاسخ  2386در سال 

مسافر با استفاده از رسانه هاي اجتماعي مديريت شده توسط شركت  032مشتري در صنعت هواپيمايي انجام داده اند. در مجموع 

رفتند و داده هاي جمع آوري شده از طريق مدل سازي معادلات ساختاري تحليل شدند. نتايج هاي هواپيمايي مورد بررسي قرار گ

نشان داد كه آگاهي از برند به طور قابل توجهي بر تعهد تاثير مي گذارد و تصوير برند بطور قابل ملاحظه اي بر روي تعهد موثر 

ده هاي اساسي در توسعه استراتژي هاي بازاريابي رسانه هاي است.  انتظار مي رود كه نتايج اين مطالعه بتواند به عنوان دا

  اجتماعي هواپيمايي، به ويژه با بررسي اهميت نسبي هر مولفه اين نوع از بازاريابي و تحليل اثرات موثر واقع شود.
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MARTINS AND SOUSE (2017در تحقيقي با عنوان بررسي تاثير عشق به برند در ايجاد وفاداري به برند د ) ر بين مصرف

-كنندگان جوان كه به روي دانشجويان دانشگاه پورتو انجام شد داده هاي جمع آوري شده به وسيله پرسشنامه و نظرسنجي آنل

اين به وسيله روش مدل سازي معادلات ساختاري مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. يافته ها نشان مي دهد رابطه مثبت بين تمام 

. برند مصرف كننده و محتوا رسانه هاي اجتماعي تاثير مستقيم به روي برندهاي تعاملي و وفاداري به سازه هاي مدل وجود دارد

برند دارند، برندهاي تعاملي اجتماعي تاثير مستقيم به روي وابستگي احساسي و برندهاي خودابرازگر دارد كه آنها به نوبه خود تاثير 

رند نيز همانطور كه قبلا اثبات شده ارتباط مستقيم با وفاداري به برند و تبليغات مستقيم به روي عشق به برند دارند و عشق به ب

 دهان به دهان دارند. 

 

 يافته هاي تحقيق

 ، از آزمونمشتريان داراي اهميت بوده انداز نظر ينكه آيا شاخص هاي مورد بررسي تك متغيرها و ادر اينجا به منظور بررسي تك

 ده است.استفاده شتي تست يك دامنه 

در اين آزمون داراي درجه  tپردازد. آماره مي اين آزمون به بررسي فرضيه مطرح شده در مورد ميانگين جامعه در سطح خطاي 

xsبوده و به كمك رابطه  n-1آزادي 

ox
t




ميانگين  x(. در اين رابطه 831، ص 8060شود) آذر و مومني، محاسبه مي 

خطاي معيار كه به صورت  xSنمونه، 
n

S
S x  شود.اين آزمون براي تشخيص تأثير يا عدم تأثير متغيرها در محاسبه مي

 شود.وضعيت مورد بررسي استفاده مي

 (.86:  8068شود)مؤمني، ميغير در پديده مورد نظر مؤثر تلقي به هرحال اگر ميانگين هر متغير از حد معيني بيشتر بود، آن مت

( : جدول آمار توصيفي مولفه ها1جدول شماره )   

 ميانگين تعداد شاخص
انحراف 

 معيار

خطاي معيار 

 SEMميانگين 

 36322 8638 0688 063 فكر كردن مشتريان به برندي خاص

 36322 8638 0656 085 وفاداري مشتريان از نظر عاطفي به برندي خاص

 36328 8630 0653 012 مديريت ارتباط با مشتريتسهيل 

 36322 8635 0688 058 ارتباط با مشتري كاهش زمان

 36322 8633 0655 013 براي تبليغات برند ميزان منابع سرمايه گذاري شدهكاهش 
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 شوند:صورت زير تعريف مي ( به8)جدول شماره 8برابر رديف و به عنوان نمونه  T-Testبه هرحال، فرضيات آزمون 

      1Hoاست: 3عدد به دليل استفاده از شبكه هاي اجتماعي  فكر كردن مشتريان به برندي خاصميانگين شاخص 

     H1:1نيست 3عدد به دليل استفاده از شبكه هاي اجتماعي  فكر كردن مشتريان به برندي خاصميانگين شاخص 

 شود:مي ارائه( 2)جدول در قالب  T-Testذيلاً نتايج آزمون 

 

 بر حسب تك تك شاخص ها T-Test: نتايج آزمون  2جدول شماره 

 

فكر درصدي براي شاخص  35با توجه به اينكه علامت اعداد محاسبه شده در سطح حداقل و حداكثر در فاصله اطمينان تحليل:  

درصد خطاا  5 در هر دو دامنه مثبت است لذا با پذيرش ي كردن مشتريان به برندي خاص به دليل استفاده از شبكه هاي اجتماع

 مولفه هاي مورد بررسي 

Test Value = 3 

 tمقدار 

محاسبه 

 شده

درجه 

 dfآزادي 

 sig 

سطح 

معني 

  داري

تفاوت 

 ميانگين 

 59فاصله اطمينان 

 درصدي 

 حداكثر  حداقل 

 2.66 2.90 2.618 2.222 2819 24.82 مشتريان به برندي خاصكردن  فكر

از نظر عاطفي به مشتريان وفاداري 

 برندي خاص
26.65 2346 

2.222 
2.941 2.98 2.62 

 2.63 2.99 2.945 2.222 2306 20.02 مديريت ارتباط با مشتريتسهيل 

 2.66 2.90 2.618 2.222 2360 24.35 ارتباط با مشتري كاهش زمان

ميزان منابع سرمايه گذاري هش كا

 براي تبليغات برند شده
28.36 2308 

2.222 
2.986 2.92 

2.95 
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 ( مي باشد. 0از شاخص هاي مزبور بالاتر از ميانگين در نظر گرفته شده ) عدد  وفاداري بهع برندمي توان اظهار داشت كه ميزان 

باه  شبكه هاي اجتمااعي  به دليل استفاده از  مشتريان محصولات آرايشي درصد خطا مي توان گفت  5به عبارت ديگر با پذيرش 

 هستند.برند خاصي وفادار 

 بحث و نتيجه گيري

مشتريان محصولات آرايشي  به دليل استفاده از شبكه هااي اجتمااعي    بر اساس نتايج تحقيق حاضر مي توان گفت كه 

به برندي  از نظر عاطفيمشتريان سبب وفاداري استفاده از شبكه هاي اجتماعي همچنين  به برند خاصي وفادار هستند.

ساتفاده از شابكه هااي    ؛ ماي شاوند   مديريت ارتباط با مشتريسبب تسهيل استفاده از شبكه هاي اجتماعي  مي شوند خاص

 ميازان مناابع   سابب كااهش   اساتفاده از شابكه هااي اجتمااعي     و  مي شوند ارتباط با مشتري سبب كاهش زماناجتماعي 

 .مي شوند براي تبليغات برند سرمايه گذاري شده

به مطالعه رفتار مصرف كننده، ارزش ويژه برند و بازاريابي مبتناي  كه ( 8038حميدنيا و شكرچي زاده)يج اين تحقيق با تحقيق نتا

 .ي در بازار كالاهاي لوكس پرداختند، همراستا مي باشد.بر رسانه هاي اجتماع

شي با عنوان شناسايي عوامل موثر بر ( پژوه8035عبدالوند و هنري شريف)همچنين نتايج اين تحقيق با تحقيق با پژوهش 

جامعه نام تجاري در رسانه اجتماعي بر رابطه  كه بر اساس آنوفاداري و تعهد به نام و نشان تجاري)برند( در رسانه هاي اجتماعي 

ل و مشتري/محصول و نام و نشان تجاري و شركت و ساير مشتريان موثر بوده، همچنين بهبود روابط مشتريان با شركت، محصو

 ساير مشتريان موجب افزايش اعتماد مشتريان به نام و نشان تجاري)برند( شد و در نهايت تعهد و وفاداري مشتريان به نام و نشان

  تجاري)برند( نيز افزايش مي يابد، همراستا مي باشد.

بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر  در تحقيقي با عنوان تاثير فعاليت هايكه ( 2386بيلگين)نتايج اين تحقيق با تحقيق با پژوهش 

نفر از مصرف كنندگاني كه به طور فعال پنج مارک را در رسانه هاي  511وفاداري به برند، آگاهي از برند و تصوير برند كه به روي 

ملي موثر به اجتماعي دنبال مي كنند انجام شد. يافته ها نشان ميدهد كه فعاليت هاي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي به عنوان عا

روي وفاداري به برند و تصوير برند مي باشند. علاوه بر آن مشخص كرد كه آگاهي از برند و تصوير برند تاثير قابل توجهي به روي 

 وفاداري به برند مي گذارد. 

ريابي رسانه هاي سيو و پارک پژوهشي با عنوان  تأثير فعاليت هاي بازا 2386در سال نتايج اين تحقيق با تحقيق با پژوهشي كه 

آگاهي از برند به طور قابل و بر اساس آن  ر صنعت هواپيمايي انجام داده انداجتماعي را بر ارزش ويژه برند و پاسخ مشتري د

 ، به صورت تلويحي همراستا مي باشد.توجهي بر تعهد تاثير مي گذارد و تصوير برند بطور قابل ملاحظه اي بر روي تعهد موثر است
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كنندگان جوان كه به روي دانشجويان دانشگاه پورتو انجام شد يافته ها نشان مي دهد برند مصرف كننده و محتوا رسانه هاي 

اري به برند دارند، برندهاي تعاملي اجتماعي تاثير مستقيم به روي وابستگي اجتماعي تاثير مستقيم به روي برندهاي تعاملي و وفاد

احساسي و برندهاي خودابرازگر دارد كه آنها به نوبه خود تاثير مستقيم به روي عشق به برند دارند و عشق به برند نيز همانطور كه 

 دهان دارند كه با نتايج تحقيق حاضر همسو مي باشد.د و تبليغات دهان به قبلا اثبات شده ارتباط مستقيم با وفاداري به برن

 

 تيبراي تحقيقات آ پيشنهادات

به پژوهشگران توصيه مي شود كه به بررسي تاثير نوع رسانه بر وفاداري به برند و همچنين سرعت اينترنت بر رضايت مشتريان و 

 وفاداري بپردازند. 

 منابع

   ( رفتار مصرف كننده، ارزش ويژه برند و بازاريابي مبتني بر رسانه هاي 8038حميدنيا، آرش؛ شكرچي زاده، احمدرضا؛ )
 اجتماعي در بازار كالاهاي لوكس، دومين كنفرانس ملي اقتصاد، مديريت و حسابداري، اهواز.

 ( تأثير نوآوري و خلاقيت بر آگاهي از نام و نشان تجاري با در نظر گرفتن متغير ميانجي بازاري8038رزاقي، مكرم؛ ) ابي رسانه
هاي اجتماعي)مورد مطالعه: صنايع لوله و اتصالات استان تهران(، چهارمين كنفرانس بين المللي برنامه ريزي و مديريت محيط 

 زيست، تهران، دانشكده محيط زيست دانشگاه تهران. 

 (شناسايي عوامل موثر بر وفاداري و تعهد به نام و نشا8035عبدالوند، محمدعلي؛ هنري، شريف؛ ) ن تجاري)برند(  شناسايي
، 21عوامل موثر بر وفاداري و تعهد به نام و نشان تجاري)برند( در رسانه هاي اجتماعي، مجله مديريت توسعه و تحول، شماره 

 . 63-83صفحه 

 ( ،بررسي تأثير عشق به برند و مولفه هاي آن 8035فرازمند، سحر؛ مريم اميري قدسي، نرگساسدزاده و فتانه ياراحمدي ) بر
وفاداري به برند، سومين همايش ملي پژوهش ملي پژوهش هاي مديريت و علوم انساني در ايران، تهران، موسسه پژوهشي 

 مديريت مدبر. 

 (. مديريت بازاريابي. تهران: انتشارات آتروپات.8061)،ترجمه بهمن فروزندهفيليپ كاتلر 

 (مديريت بازاريا8031كاتلر وكلر، ترجمه مهدي اميرجعفري .).بي، تهران: انتشارات نص  

 ( .8030مظفري واناني، حميد .)پايان نامه كارشناسي ارشد، هاي اجتماعي بر اعتماد و وفاداريتأثير جامعه برند در شبكه ،
  تهران: كتابخانه ديجيتالي دانشگاه علامه طباطبايي.
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