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 بازار  عملکرد و برند نگرش بر اجتماعی های رسانه  بازاریابی تاثیر بررسی

 یرسول کنعان

 rasoulkanani@yahoo.comدانشگاه آزاد اراک  ، یابیبازار شیگرا- یبازرگان تیریمد ، دکارشناسی ارش

 

 چکیده

پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر نگرش برند و عملکرد بازار می باشد. روش تحقیق، توصیفی  

نوپایی است که موسس می باشد. جامعه آماری این تحقیق    و از نوع همبستگی شامل مدیران و کارشناسان کسب و کارهای 

نفر برآورد شده    80شرکت و یا کارآفرین هستند. روش نمونه گیری تصادفی ساده و حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان  

ابزار جمع آوری اطلاعات، پرسشنامه محقق ساخته است که روایی آن توسط اساتید مورد تایید قرار گرفته و پایایی آن از   است.

ده های حاصل از پرسشنامه های جمع  جهت تجزیه و تحلیل دا طریق اندازه گیری ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شده است.  

آوری شده از روش های آماری توصیفی و استنباطی استفاده شده است. یافته های پژوهش حاکی از آن است که بازاریابی رسانه  

جتماعی  های اجتماعی با نگرش برند و عملکرد بازار رابطه مثبت و معنی داری دارد؛ به این معنا که اقدامات بازاریابی رسانه های ا

 می تواند به ارتقای نگرش برند و عملکرد بازار منجر شود.  

 بازاریابی رسانه های اجتماعی، نگرش برند، عملکرد بازار، بازاریابی رسانه ای، کسب و کار نوپا.  کلمات کلیدی:
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 مقدمه 

علم بازاریابی امروزه تلاش می کند تا با استفاده از ابزارهای  

را   وی  نیازهای  و  ها  خواسته  و  کننده  مصرف  گوناگون؛ 

ها استفادة بهینه و مستمر   یکی از این روزنه.  هدف قرار دهد

ای که محبوبیت زیاد  گونه   های اجتماعی است؛ به از شبکه 

هزینة   و گسترده،  بالقوه همچون دسترسی آسان  مزایای  و 

های بسیاری را  ادراک و کارایی متنوع در ارتباطات شرکت

و    1)هراواتی  کندبه شرکت در چنین فضاهایی ترغیب می

به  شبکه (.  2024همکاران،   دستیابی  امکان  اجتماعی  های 

اشتراک  به  و  ارتباط  برقراری  از  جدیدی  گذاری  شکل 

اینترنت را فراهم آورده  با تقویت یا ایجاد    محتوا در  اند و 

سرعت کلید موفقیت در تغییر طرز فکر خود    یک برند، به 

های جدید در پاسخ به ترجیحات شرکت و اتخاذ استراتژی 

 (. 2022و همکاران،  2)جمیل  کننده ایجاد میکندمصرف

های اجتماعی یک فناوری است که به ترویج آگاهی  رسانه

از  میان گروهی  در  اجتماعی  مذاکرة  از  استفاده  با  جمعی 

افراد که به یک هدف یا یک عمل مشترک مشغولند، توجه  

همکاران،    دارد و  نسب  های  رسانه (.  1402)حقیقی 

یکی از مهمترین  .  اجتماعی در چند ویژگی با هم مشترکند

ای    ها این است که بیشتر این سایتها به طرز گسترده ویژگی

این   آنها  در  که  دارند  تکیه  کاربر،  تولید شده  محتوای  بر 

استفاده کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول ارائه شده  

.  (2021و همکاران،    3)لی  توسط شرکت را تعیین میکنند

های اجتماعی معمولا بر  های بازاریابی مبتنی بر رسانه   برنامه

کاربران   توجه  جذب  ضمن  بتواند  که  محتوایی  ایجاد 

گذاری محتوای مورد    سایتهای اجتماعی، آنها را به اشتراک

بدین  نظر در رسانه  متمرکزند.  اجتماعی ترغیب کند،  های 

ترتیب پیام شرکت / فرد/سازمان مورد نظر، در قالب یک  

میگردد  منتقل  دیگر  کاربر  به  کاربری  از   زنجیره، 

 (.  2020و همکاران،  4)جاکوبسون 

 
1 Herawati 
2 Jamil 
3 Li 
4 Jacobson 

رسانه  از  اجتماعی  استفاده  پدیده  یک  به  اجتماعی  های 

گروهی   کاربردهای  عنوان  به  و  گشته  تبدیل  بزرگ 

فناورآ ابزارهای   و  محاوره، ی  نلاین  مشارکت،  که  هستند 

از   گروهی  در  را  شدن  اجتماعی  و  ایجاد  اندیشی،  ازاد 

می میسر  و  تشویق  همکاران،    5)وورولد   سازد  کاربران  و 

کنندگان در  . این موضوع که خریداران و مصرف(2018

از منابع اطلاعاتی موجود  شبکه  استفاده  با  و  های اجتماعی 

شبکه  این  تبدیل    در  خاص  برندهای  طرفداران  به  ها 

امر میمی این  باعث شکلگیری  شبکه شوند،  که  های  شود 

ابزارهای ارتباطات بر  برای تأثیر   اجتماعی علاوه  بازاریابی 

برند   یک  موفقیت  بر  نیز  زیادی  تأثیر  خریداران،  رفتار  بر 

همکاران،    6)ملیاواتی  دارند دنیای  (2023و  در  بنابراین  ؛ 

خریداران   رفتار  و  برند  وفاداری  مطالعة  امروز  پررقابت 

های  های جدید بازاریابی و تبلیغات در شبکه ازطریق روش

راه  شرکت اجتماعی  موفقیت  را  های  بازارها  در  جهت  ها 

  7)سیف اله   دنبال میکنند  ارتقای نگرش برند و عملکرد بازار

 . (2021و همکاران، 

  جامع   یابیارز  کی   عنوان   به   برند   نگرش  یطورکل  به 

  از   ی ا  مجموعه  اساس  بر  موضوع   کی  درمورد

  ها   یژگیو  از   یا  مجموعه   به   باور   با   مرتبط   انتظارات

»ارز.  شودیم  فیتعر عنوان  به    ، هایابینگرش 

  ء یش  کیبد نسبت به    ایخوب    لاتیاحساسات و تما

  که  اند داده  نشان  قات یتحق. شودیم فیتعر  ده«یعق ای

  و   مسائل  افراد،   درمورد  کهن یا  محض  به   هانگرش

  و   داریپا  نسبتا    رند یگیم  شکل  مختلف  یزهایچ

اکثر    . (2023و همکاران،    8المعانی)  هستند   ماندگار

به   مربوط  برند  نگرش  معتقدند  پردازان  نظریه 

گرایشات درونی هر فرد است که می تواند بصورت  

واکنش های متفاوتی در مورد برند ابراز شود. نگرش 

ها به منزله ی اندوخته ای از تمایلات رفتاری شناخته  

5 Voorveld 
6 Meliawati 
7 Syaifullah 
8 Al-Muani 
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را به عنوان    برند   از محققان نگرش  یبرخمی شوند.  

  یابی( بر ارز  یمبتن)   ی نقادانه ها  ی داورمجموعه ای از  

  . کرده اند  یفتعرنسبت به برند    یعاطف  ی پاسخ ها  یا

ارز  یمبتن  ی ها  قضاوت کل  یابی،بر  طور  به    ی و 

نسبت به  پنهان    یاآشکار    یکننده  یابیارز  یهاپاسخ

  یل تما  یتجل  یا ن وجه به عنوان ابراز  یبه بهتریک برند  

 یم  یل را تشکبرند  شوند که نگرش    یم  ی تلق  یدرون

 (.  2024، 9)میر و سالو   دهد

  یابی  دست  میزان  اندازه گیری  برای  معیاری  بازار  عملکرد

 می   تعریف  شده   تعیین  اهداف   بر  اقدام  یک  موثر  و  خوب

 سازمان   اثربخشی  و  کارایی  وسیله ی  به  تواند   می  که  شود،

شود. این متغیر بر مقدار    برآورد   ،   اهداف   به   یابی   دست   در

- فروش، رشد فروش و سهم بازار اشاره دارد )خلیله و ال

توان گفت که عملکرد هم  می (. درواقع  2022،  10حواری

چون نتایج قوی ترین  ،  هم به نتیجه عمل اشاره دارد  به عمل،

استراتژیک سازمان، رضایت مشتری و   با اهداف  رابطه را 

دارد اقتصادی  های  عملکردنقش  دیگر،  بعبارت  بازار   . 

بعنوان عمل امروز که مقدمه تولید مقدار مشخصی از ارزش  

تعریف   فرداست،  خان خروجی  و  )خان  شود  ،  11می 

(. لذا در دستیابی به اهداف تعیین شده و حفظ مزیت  2021

اهمیت   بازار  عملکرد  ارتقای  ارزیابی  به  توجه  رقابتی، 

 بسزایی دارد.

( همکاران  و  پژوهشی  1402سلیمانی  طی  اعتماد  (  نقش 

های اجتماعی  در تأثیر بازاریابی رسانه را برند و نگرش برند 

نتایج نشان داد که  مورد بررسی قرار دادند.    بر قصد خرید

رسانه  بر  بازاریابی  معناداری  و  مثبت  تأثیر  اجتماعی  های 

اعتماد به برند و نگرش برند دارد. علاوه بر این، اعتماد به  

توجهی بر قصد خرید  برند و نگرش برند تأثیر مثبت و قابل

رسانه مصرف بازاریابی  همچنین  دارند؛  های  کنندگان 

واسطه اعتماد برند و نگرش برند بر قصد خرید  اجتماعی به 

باید فعالیت تأثیر می  بازاریابی  های مختلف  گذارد. مدیران 

 
9 Mir & Salo 
10 Khalayleh & Al-Hawary 

از طریق رسانه  نام تجاری  بازاریابی  برای  های اجتماعی را 

سایت در  رسانه خود  قرار های  موردتوجه  اجتماعی  های 

فعالیت  چنین  در  و  سرمایهدهند  بر  هایی  تا  کنند  گذاری 

مصرف اعتماد  و  مثبت  نگرش  تأثیر  برند  به  نسبت  کننده 

 گذارند. 

( همکاران  و  خود  1400نوروزی  پژوهش  در  دنبال  (  به 

ارزش رسانه  درک  بر  مبتنی  برند  جامعه  موجود  های 

امر    بوده اجتماعی   این  بررسی  به  اعتماد  انتقال  منظر  از  و 

د که چگونه اعتماد مشتری به برند از طریق سایر  نپردازمی

دهد که  نتایج نشان می. تواند انتقال یابد اجزا جامعه برند می

ادراک  توسط مشتریان در شبکه امنیت  اجتماعی شده  های 

اثر مثبت و معناداری بر انتقال اعتماد میان اجزا جامعه برند  

مبتنی بر رسانه اجتماعی دارد. همچنین انتقال اعتماد )اعتماد  

بین مشتری با بازاریاب( اثر    اعتماد  –بین مشتری با مشتری  

جامعه برند دارد و    مثبت معناداری بر مشارکت مشتریان در 

 .گردندانتقال اعتماد و مشارکت سبب اعتماد به برند می

تاثیر تلاش  "( در پژوهشی عنوان  1399دهدشتی و نایلی )

های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری های بازاریابی در رسانه 

درسا برند  مطالعه:  لوکس)مورد  برندهای  رابررسی   "(در 

نمودند. هدف این تحقیق بررسی تاثیر تلاش های بازاریابی  

های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری در برندهای  در رسانه 

های   پژوهش  زمره  در  پژوهش  این  باشد.  می  لوکس 

توصیفی از نوع پیمایشی بوده است. جامعه آماری تحقیق،  

نفر بوده اند. برای    384مشتریان برند درسا با حجم نمونه  

معادلات   مدلسازی  روش  پژوهش،  فرضیات  آزمون 

مورد استفاده قرار گرفت.   AMOSساختاری و نرم افزار  

دهد که تلاش های بازاریابی رسانه    نتایج پژوهش نشان می 

و   برند  رابطه،  برآوردی،  ویژه  های  ارزش  بر  اجتماعی 

نگرش تاثیر مثبت دارد. همچنین ارزش ویژه رابطه و برند  

بر ارزش ویژه مشتری تاثیر مثبت می گذارند و قصدخرید  

مستقیما توسط ارزش ویژه برآوردی و رابطه به طور مثبت  

11 Khan & Khan 
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متاثر می شود. در نهایت قصد خرید و تجربه برند بر ارزش  

 ویژه مشتری تاثیر مثبت دارند. 

سالم  و  اثرات 2021)  12سالم  عنوان  با  تحقیقی  در   ،)  

برند    به   وفاداری  مراحل  اجتماعی در   های   رسانه   بازاریابی

  های   رسانه  بازاریابی  نقش  همچنین   مطالعه  این  پرداختند.

 برند  به   عشق   ،(VC)  ارزش  آگاهی  بر  را (SM) اجتماعی

(BL) برند  آگاهی  و (BC). انجام    کند. روش  می  برجسته

 خودساختار  پرسشنامه  پیمایشی استو ابزار جمع آوری دادها

برای  است    در  مشتری   240  از   ها  داده   آوری  جمع  یافته 

-PLSبا نرم افزار  آماری  تحلیل  و  تجزیه.  شد  استفاده   مالزی

SEM   بازاریابی    که  دهدمی  نشان  نتایج.  شود  می  انجام

 برند  به  عشق   تأثیر معناداری بر   (SM)اجتماعی  های   رسانه

(BL) عشق   مد   صنعت  در دارد. همچنین در برند  آگاهی  و  

  غیر  مثبت  تأثیر  برند  به  بر وفاداری  برند  آگاهی  و برند  به

 دارد  مستقیم

  اثر  عنوان  تحت  طی پژوهشی  (2016)  13اردوگوس   و  تاتار

  وفاداری   و  برند   از   آگاهی  در   اجتماعی  های   رسانه   بازاریابی

  در   هتل  مسافران  از  نفر  515  ها، از   هتل  برای   تجاری   نام   به 

  جمع   به منظور  و   به عنوان نمونه آماری استفاده نموده   ترکیه

  حاصل   نتایج.  کرده اند  استفاده   پرسشنامه  از  اطلاعات  آوری

که   پژوهش   از است  این    های   رسانه   بازاریابی   بیانگر 

  برند   به  وفاداری   و   برند   از  آگاهی  تاثیر معناداری بر  اجتماعی

بر  برند   از  آگاهی  و   داشته  تاثیرگذار    مشتری   وفاداری  نیز 

 .  باشدمی

 

 روش پژوهش 

نوع   از  و  توصیفی  تحقیق،  روش  حاضر  پژوهش  در 

جامعه آماری پژوهش شامل مدیران و  ی باشد.  همبستگی م

موسس   که  است  نوپایی  کارهای  و  کسب  کارشناسان 

شرکت و یا کارآفرین هستند. روش نمونه گیری تصادفی  

مورگان   از جدول  استفاده  با  نمونه  و حجم  نفر    80ساده 

است.  پرسشنامه    برآورد شده  اطلاعات،  آوری  ابزار جمع 

محقق ساخته است که روایی آن توسط اساتید مورد تایید  

قرار گرفته و پایایی آن از طریق اندازه گیری ضریب آلفای  

  88/0مقدار آلفای کرونباخ  کرونباخ سنجیده شده است.  

از   تحقیق  پرسشنامه  دهدکه  می  نشان  پرسشنامه  کل  برای 

پایایی بالایی برخوردار می باشد. به منظور تجزیه و تحلیل  

داده های بدست آمده از پرسشنامه های جمع آوری شده از  

 روشهای آماری توصیفی و استنباطی استفاده شده است.  

 نتایج پژوهش

های جمعیت شناختی پاسخگویان به شرح زیر ارائه  ویژگی

 گردد: می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
12 Salem and Salem 13 Tatar 
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. ویژگی های جمعیت شناختی پاسخگویان1جدول 

 
 درصد  فراوانی  متغیر 

 جنسیت
 13/ 75 11 زن

 86/ 25 69 مرد

 وضعیت تاهل
 3/ 75 3 مجرد 

 96/ 25 77 متاهل

 

 میزان تحصیلات 

 3/ 75 3 فوق دیپلم 

 0/55 44 لیسانس 

 41/ 25 33 فوق لیسانس و بالاتر 

 

 سن

 0/5 4 30تا    20

 21/ 25 17 40تا    30

 5/47 38 50تا    40

 26/ 25 21 50بالای 

 

 سابقه کار

 5/32 26 سال  10زیر  

 36/ 25 29 سال  15تا    10

 5/17 14 سال  20تا    15

 13/ 75 11 سال  20بالای 

 

جدول   نتایج  زن    75/13:  1مطابق  پاسخگویان  درصد 

و   هستند.   25/86هستند  مرد  نیز  درصد    75/3  درصد 

  درصد نیز متاهل هستند.   25/96پاسخگویان مجرد هستند و  

بیش  0/55 با  پاسخگویان  فراوانی تحصیلات  درصد  ترین 

درصد با کمترین فراوانی فوق دیپلم    75/3لیسانس دارند و  

  40ترین فراوانی  درصد پاسخگویان با بیش  5/47  هستند.

  20ترین فراوانی  درصد با کم  0/5سال سن دارند و    50تا  

-درصد پاسخگویان با بیش  25/36  سال سن دارند.  30تا  

فراوانی  ت و    15تا    10رین  دارند  کار  سابقه    75/13سال 

 سال سابقه کار دارند.  20درصد با کمترین فراوانی بالای 

 در ادامه به بررسی فرضیه های پژوهش پرداخته می شود. 

 فرضیه یک:  

فرضیه محقق: بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و نگرش 

 برند رابطه معنی داری وجود دارد. 

فرضیه صفر: بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و نگرش 

 برند رابطه معنی داری وجود ندارد.

مقدار   که  شود  می  مشاهده  جدول  به  توجه  با 

01/0<000/0=sin    99می باشد به همین دلیل با اطمینان  

تایید می شود و این    H1درصد فرضیه صفر رد و فرضیه  

رابطه معنی دار می باشد. همچنین بر اساس این جدول می  

بازاریابی رسانه   متغیر  بین دو  توان گفت شدت همبستگی 

برند   نگرش  و  اجتماعی  یک    835/0های  که  باشد  می 

همبستگی بالایی می باشد. ضریب همبستگی مثبت بیانگر  

بازاریاب ی رسانه های  رابطه مثبت و مستقیم می باشد. یعنی 

اجتماعی بر نگرش برند نگرش برند تاثیر مستقیم دارد. به  

نشان می دهد در جامعه مورد    835/0عبارت دیگر عدد  

رسانه های اجتماعی بیشتر شود  مطالعه هر چه قدر بازاریابی  

 به همان مقدار نگرش برند ارتقا خواهد یافت.

 فرضیه دو: 

فرضیه محقق: بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و عملکرد  

 بازار رابطه معنی داری وجود دارد. 
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فرضیه صفر: بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و عملکرد  

 بازار رابطه معنی داری وجود ندارد. 

. ضریب همبستگی بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و عملکرد بازار3جدول   

 عملکرد بازار  بازاریابی رسانه های اجتماعی  ضریب همبستگی پیرسون

 .405** 1 ضریب همبستگی بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 . 000  سطح معنی داری 

 80 80 تعداد

 1 .405** ضریب همبستگی عملکرد بازار  

  . 000 سطح معنی داری 

 80 80 تعداد

 معنی دار می باشد.  0.01همبستگی در سطح 

 

مقدار   که  شود  می  مشاهده  جدول  به  توجه  با 

01/0<000/0=sig    99می باشد. به همین دلیل با اطمینان  

این    H1رد و فرضیه    H0درصد فرضیه   تایید می شود و 

رابطه معنی دار می باشد. همچنین بر اساس این جدول می  

بازاریابی رسانه   متغیر  بین دو  توان گفت شدت همبستگی 

می باشد که در یک    405/0های اجتماعی و عملکرد بازار  

همبستگی مثبت است. که بیانگر رابطه مثبت و مستقیم می  

 باشد. 

 بحث و نتیجه گیری 

بازاریابی رسانه های   تاثیر  بررسی  با هدف  پژوهش حاضر 

بازار انجام شده است.   اجتماعی بر نگرش برند و عملکرد 

همبستگی   از روش ضریب  همبستگی  یافتن ضرایب  برای 

پیرسون استفاده شد که علت آن نرمال بودن متغیرها بود که  

 نتایج به شرح زیر می باشد. 

 نتیجه سطح اعتماد  ضریب همبستگی  فرضیه های تحقیق  ردیف 

1 
بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و نگرش برند رابطه معنی داری وجود  

 دارد. 
 تایید  99 835/0

2 
بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و عملکرد بازار رابطه معنی داری وجود  

 دارد. 
 تایید  99 405/0

 

رسانه   بازاریابی  بین  که  گردید  مشاهده  حاضر  تحقیق  در 

داری   معنی  و  مستقیم  رابطه  برند  نگرش  و  اجتماعی  های 

( که یک همبستگی بالا را نشان می r=835/0وجود دارد )

نوپا روش و   پیشنهاد می گردد مدیران شرکت های  دهد. 

با فعالیت های به   رویه های کاری را به صورت هماهنگ 

با   برند  نگرش  تا  بگیرند  درنظر  اجتماعی  های  رسانه  روز 

روز   به  های  خواسته  با  مطابق  الزامات  و  نیازها  به  توجه 

 مشتری برقرار شود. 

رسانه   بازاریابی  بین  که  گردید  مشاهده  حاضر  تحقیق  در 

های اجتماعی و عملکرد بازار رابطه مستقیم و معنی داری  

( که یک همبستگی مثبت را نشان  r=405/0وجود دارد )

می دهد. شرکت های نوپا می توانند از طریق بهبود اقدامات  

بازاریابی رسانه های اجتماعی، نگرش برند و عملکرد بازار  

 خود را ارتقا دهد.

در   آماری  جامعه  اعضای  از  برخی  همکاری  عدم 

های   محدودیت  از  پرسشنامه  سوالات  به  پاسخگویی 
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پژوهش می باشد. پیشنهاد می شود در پژوهش های آتی،  

ها   سازمان  سایر  در  اجتماعی  های  رسانه  بازاریابی  تاثیر 

و   توسعه  بر  بازاریابی  نوع  این  اثرگذاری  تا  گردد  بررسی 

رشد عملکرد بازار در سازمان های دولتی و خصوصی مورد  

 بررسی قرار گیرد. 
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