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 چکیده

محصولات آرایشی و  در بین مشتریان سازیهای اجتماعی بر برند ژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر تبلیغات شبکهپ

نظر ماهیت توصیفی پیمایشی و  انجام گرفته است. روش پژوهش از نظر هدف، کاربردی از مازندرانبهداشتی در استان 

کنندگان از محصولات لوازم بهداشتی و  استفاده ها کمی است. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل کلیه از نظر نوع داده

گیری به کاررفته در پژوهش حاضر تصادفی ساده بوده است که با  باشد. روش نمونه می مازندرانتان آرایشی در اس

های پژوهش با استفاده از پرسشنامه  نمونه آماری انتخاب شدند. داده به عنوان نفر 490استفاده از فرمول کوکران، تعداد 

آوری شده استفاده شده است.  های جمع تحلیل دادهبرای تجزیه و  PLSو  SPSSافزار  آوری گردیدند. از نرم جمع

ها حاکی از این است که جذابیت تصویری تبلیغات، جذابیت شعار تبلیغات،  تحلیل داده نتایج به دست آمده از تجزیه و

عنادار ها و استفاده از افراد مشهور بر برندسازی در محصولات آرایشی و بهداشتی تاثیر مثبت و م سمبل استفاده از نماد و
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 مقدمه-1

  یاز ابزارهای مختلف  انابی. بازار تاس  انابیرای بازارب  اتقیتحق  یلاص  وعاتاز موض  یکیبرند   وفاداری به  و حفظ جادیا

 . است  یهای اجتماع  شبکه  یابیبازار ریای اخاز ابزاره  یکید. ان  ردهک  تفادهد اسبرن  هخود ب  انیوفاداری مشتر  برای حفظ

  قاتیرای تحقب دییجد  ستمی، اکوس های نامشخص  تینها  یبا ب  ای گسترده  شبکه  ارتباطات  طیمح  ژهیو  و به  نترنتیا

و  ائوی)ژ  است  شده  لیو کار امروز تبد  کسب اییدر دن  یاصل  یشاهراه  و به  دهیو کارهای امروز آفر  و کسب  یابیبازار

 .(149٢گو، 

  را به  گسترده  تینها  یب  ارکتمش  تیمار و ظرفش  یب  ای از ارتباطات  هوشمند با گستره  یطیمح  یهای اجتماع  شبکه

در آنها   اند که  ظهور کرده  غالب  یهای ارتباط  کانال  عنوان  به  هامروز  یهای اجتماع  های شبکه  فرم  اند. پلت  وجود آورده

  نیگذارند و همچن  یم  اشتراک  به  اطلاعات ، ردهرار کبرق  اطد ارتبر دارند نظم  هبا برندی ک  نندگانک  و مصرف  انیمشتر

اند، لذا   استفاده  قابل  یو هر زمان  و در هر مکان  بوده  الوصول  هلس  دتش  ها به  شبکه  نیکنند. ا  یم  قیها تحق  در مورد آن

 برند. اند  کرده  معطوف  یجتماعهای ا  شبکه  شیافزا  رو به  کنندگان  ر مصرفود را بای خاستراتژی ه  یابیبازار  محققان

  یخدمت ایکالا   یمعرف  آن  هدف  باشد که  یاز آنها م  یبیترک ای  اد، طرح، نم ، علامت ، نشانه اصطلاح ای  ، عبارت نام  کی

  بیهای رق  شرکت  ا را از محصولاتآنه  لهیوس  نیا  هکنند و ب  یم  عرضه  از فروشندگان  یگروه ای  فروشنده  کی  که  است

  تینها  یب  ارکتمش  تیمار و ظرفش  یب  ای از ارتباطات  هوشمند با گستره  یطیمح  یهای اجتماع  شبکه. ازندس  یم زیمتما

  ظهور کرده  غالب  یهای ارتباط  کانال  عنوان  به  امروزه  یهای اجتماع  های شبکه  فرم  اند. پلت  وجود آورده  را به  گسترده

  یم  اشتراک  به  ، اطلاعات ردهرار کبرق  اطد ارتبر دارننظ دم  هبا برندی ک  نندگانک  و مصرف  انیدر آنها مشتر  اند که

  یو هر زمان  و در هر مکان  بوده  الوصول  هلس  دتش  ها به  شبکه  نیکنند. ا  یم  قیها تحق  در مورد آن  نیگذارند و همچن

  یهای اجتماع  شبکه  شیافزا  رو به  کنندگان  فر مصرود را بای خه اتژیاستر  یابیبازار  اند، لذا محققان  استفاده  قابل

 .(1496 را،یو سکوئ  اند)موهن  کرده  معطوف

  می  استفاده  بسیاری از برندها در سراسر جهان  توسط  کنندگان  مصرف  و مشارکت  توجه  برای جلب  های اجتماعی  رسانه

با   آنها بهبود تعامل  اصلی  دهند، بازده خود قرار می  زاریابیرا در با  های اجتماعی های رسانه ها برنامه شرکت  شود. وقتی

  کاربردهای زیادی در برندسازی دارند. اهمیت  های اجتماعی  ، رسانه بر این  . علاوه است  فروش  و افزایش  مشتریان

در   های اجتماعی  رسانه  فعال  تعداد کاربران  که  است  واقعیت  در استراتژی برندسازی این  اجتماعی  رسانه  یک  گنجاندن

  همراه  تلفن  به  تبدیل  های اجتماعی  های هوشمند، رسانه  گوشی  معرفی  . از طریق رشد است  حاضر زیاد و در حال  حال

های  جنبه  ترین از مهم  کنند. برخی  می  را برای برند مهم  های اجتماعی  حضور دارند و حضور در رسانه  و همیشه  شده

  اشتراک  کنند، به می  مشاهده  که  بر محتوایی  کاربران  که  است  ، این برندسازی و بازاریابی  از دیدگاه  های اجتماعی انهرس

 (. 1496،  دارند )جوکینه  دهند، کنترل نظر می  آن  کنند یا درباره گذارند، ایجاد می می

  انجمن  فیگردد. تعر زیمتما  نیریاز سا  خدمت ای  محصول  ا آنت دیافزا  یابعادی را م  خدمت ای  محصول  کی  برند به

  ها که  نیاز ا  یبیترک ای  طرح ای  ، نشان ، علامت اصطلاح  نام  کیتجاری،   امن  کی  که  است  نیبرای برند ا کایآمر  یابیبازار

  یکار م  رقبا به  خدمات ایکالا ها   نیا  کردن زیو متما  از فروشندگان  یگروه ای  فروشنده  دماتخ ایا کالاه  ییابرای شناس

رای ب  ندهفروش  کی  یتعهد دائم  قتیشود. برند در حق  یم  سازنده ای  فروشنده  ییشناسا  برند موجب  طور خلاصه  رود. به

 .(941٢,  یانیو اسفند  ی)رمضان  است  دارانیخر  به  یخاص  و خدمات ایمزا ها،  یژگیای از و  مجموعه  هارائ
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  ساخته  ا هدفو ب  تاس  آن  های گوناگون  تیو هو  نام  کی  نیب  و برقراری ارتباط زییر  برنامه ، یطراح ندیفرا ، برندسازی 

کند   یم  اشاره  برندسازی  یاصل ۀچهار حوز  به  لتشود. آنهو  یم  استفاده  مختلف  در سطوح  آن  شهرت  تیریمد ای  شدن

و ..(؛   برند مانند شعار، آرم  یهای کلام  یژگیو داری،یو شن دارییهای د  یژگیبرند )و  تی. هو9عبارتند از :   که

 0(؛  کشورشاندر مورد   ملت  کی  تیر جمعد نظمانن ، یدرون  برند )اعتبار و شهرت  . هدف4(؛  آن  برند )شهرت ری.تصو1

 .(1494،  ( )آنولت های آن  یژگیو و  تیفیک  به  رامو احت  ارزش  آن  هب  انمخاطببرند )وفاداری   و ارزش  تیفی.ک

  در ذهن  مثبت  ، ایجاد پیام اعتماد آنان  ، جلب مخاطب  و انتخاب  برانگیز برای تصمیم  و تامل  آسان  برندسازی روشی

  میزان  هر چه  که  است  باشد. طبیعی  بیشتر می  مشتریان  شدن  کاری شما و افزوده  سیستم  به  بخشیدن  ، هویت مخاطبین

  بهتر افزایش  برای تولید محصول  بیشتر باشد، سودآوری و ایجاد رقابت غیرهاری و تج  مجموعه  وفادار یک  مشتریان

  می  روش  و با این  تاثیرگذار بوده  در برند سازی صادقانه  با کیفیت  محصولاتو تولید   رو انجام  . از این خواهد یافت

  روش  ترین  ساده  به  که  است  برندسازی آن  و پر سودی بزنید. هدف  وسیع  تبلیغات  به  دست  هزینه  کمترین  توانید با صرف

را از   چیزی آن  دهد و چه  چیزی پیشنهاد می  ما چهشوند برند ش  کند تا متوجه  شما کمک  مشتریان  به  راحت  و خیلی

  ی آن  بر پایه  برندتان  ها با آنچه آن  از طریق  که  است  هایی  روش  از تمام  ، ترکیبی برندسازیکند.   متمایز می  سایرین

  را برای مصرف  ای مثبت  تجربه  کند که  می  شما کمک  برندسازی به  کنید. در واقع  برقرار می  ، ارتباط استوار است

  باشید ممکن  توجه  برندسازی بی  اصول  برند شما را از خاطر نبرند. اما اگر به  نام  گاه  کنید تا آنها هیچ  خلق  تان  کنندگان

  داقلبدهید ، یا ح  خود را از دست  بالقوه  و ناخوشایند شوید و مشتریان  ای منفی  ایجاد تجربه  منجر به  ناخواسته  است

 (.9411,  باشید )صفایی  وفادار داشته  نتوانید مشتریانی

  ،پژوهش  در این  و برندسازی، پژوهشگران  های اجتماعی شبکه  تبلیغات  موضوع  و اهمیت  شده  بیان  موضوعات  به  با توجه

قرار دهند تا با   مورد بررسیرا   برندسازیبر   های اجتماعی شبکه  تاثیر تبلیغات  کردند که  را احساس  ضرورت  این

  شده  انیب  موضوعات  به  توجه با دهند.  را ارائه  پیشنهاداتی  خصوص  امر در این  متولیان  بتوانند به  آن  گیری از نتایج بهره

  پرسش  نیا  به  ییپاسخگو  دنبال  به  پژوهش  نیذا در ادارد، ل ادییز  تیاهم  بر برندسازی  یهای اجتماع شبکه ریتاث  موضوع

 ؟ است رگذاریتاث  ر برندسازیب  یاعای اجتمه بکهش  اتغیتبل ایآ  که  میهست

 ینظر یمبان.2

 تبلیغات شبکه های اجتماعی.1.2

ابزارهای مختلفی  ایجاد و حفظ وفاداری به برند یکی از موضوعات اصلی تحقیقات برای بازاریابان است. بازاریابان از

 .بازاریابی شبکه های اجتماعی است وفاداری مشتریان خود به برند استفاده کرده اند. یکی از ابزارهای اخیربرای حفظ 

تحقیقات  اینترنت و به ویژه محیط ارتباطات شبکه ای گسترده با بی نهایت های نامشخص، اکوسیستم جدیدی برای

 یشبکه ها .شده است نیای کسب و کار امروز تبدیلبازاریابی وکسب و کارهای امروز آفریده و به شاهراهی اصلی درد

را به وجود آورده  گسترده تینها یمشارکت ب تیفظرشمار و  یاز ارتباطات ب یهوشمند با گستره ا یطیمح یاجتماع

و مصرف  انیها مشتر که در آن است غالب یارتباط یامروزه به عنوان کانال ها یاجتماع یشبکه ها یاند. پلت فرم ها

در مورد آن ها  نیگذارند و همچن یبه اشتراک م اطلاعات که مد نظر دارند ارتباط برقرار کرده، یکنندگان با برند

قابل استفاده اند، لذا محققان  یبوده و در هر مکان و هر زمان الوصول شبکه ها به شدت سهل نیکنند. ا یم قیتحق

معطوف کرده اند )موهان و  یاجتماع یشبکه ها شیکنندگان رو به افزا مصرف خود را بر یها یاستراتژ یابیبازار
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 نکهیا یهوشمند برا یوکارها است که کسب یابیبازار یهای استراتژ ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار (.1496، رایسکوئ

 (.1441، امریلی)وکنندی باشند، از آن استفاده م نیافراد آنلا شبکه از یبخش

  تبلیغات  تصویری  جذابیت.1.1.2

  مناسب  و تصویر تبلیغاتی  عکس  پیداکردن ، یمکن یم  ردازشپ  تنر از مت سریع  هزار مرتبه 64ما تصاویر را   که از آنجایی 

  یک  که کند، در حالی می  کمک  مخاطب  بو ترغی  اتاطلاع  الانتق  هب  وبویر ختص  بسیار زیادی دارد. یک  اهمیت

از   هرآنچه  به  تصویری تبلیغات  جذابیت  د. بنابراینکن  رفرا منح  نذه  یباشد یا حت  کننده تواند کسل می نا مناسبتصویر 

. (9049,  بگذارد )یکتانت  بر مخاطب  تواند تاثیر خوبی می  شود که می  اتلاق  در تبلیغات  شده  فادهو تصویر است  عکس

 یم قرار یماهر یها در دست ریتصو ی. وقتکند یم یرا باز ینقش مؤثر یابیاقتصاد، ورزش و بازار است،یسدر ریتصو

که  یغاتیتبل دهندی ها نشان م محسوب شود. پژوهشکننده  متقاعد کردن مصرف یبرا یابزار قدرتمند تواندیم رد،یگ

مهم است  گر،ید عبارت به .نوشته، خواننده دارند یحاو یهای از آگه شیدرصد ب 09هستند،  یاریبس یرهایتصو یدارا

 یبه آن توجه م تانیدر آگه کننده مصرف است که یتنها عامل ریاوقات، تصو شتری. بمیحرف بزن ریکه با استفاده از تصو

 (.9410، اربطانی  روشندل) کند

  شعار تبلیغاتی  جذابیت.2.1.2

کنار   مهارت  را به  آن  ادبیات  آشنا به ار وو ک  بکس  از اصول  افراد آگاه  که  است  ای از کلمات  مجموعه  شعار تبلیغاتی

  این  باشد. مهم  جمله  تواند یک  می  کلمات  مجموعه  ند. ایکنن  منتقل  مخاطب  جامعه  را به  چینند تا بتوانند هدفشان  می  هم

  توانند در اثرگذاری از لوگوها پیشی می  باشد. شعارها گاه  شده  ابانتخ  تودق  واسبا وس  آن  کلمه  به  کلمه  که  است

  یک  . دیگر ویژگی است  لازم  موفقیت  به  برای دستیابی  آن  بودن  و یگانه  ود، گیراییش  قخل  دفیر هشعار با ه  بگیرند. این

  را به  از آن  هدف  شعار و در واقع  و کار آن  کسب  برند یک  نام  بماند و با شنیدن  باقی  مخاطب  ندر ذه  که  است  شعار این

  اتیعار تبلیغش  کی  مهای مه  از ویژگی  القا کند. یکی  مخاطب  خوشایندی را به  تواند حس  شعار می  اطر آورد. اینخ

  ندارد، بلکه  دنبال  تنها اعتباری به  در شعار نه  نباشد. اغراق  دور از واقعیت  که  و دیگر این  است  آن  تکراری نبودن

 (.9416شفیعی نیک آبادی، )  خواهد گذاشت  بر روی مخاطب  اثری منفی  آن  بودن  باورنکردنی

کنارهم قرار  کوتاه است که کلمات آن با مهارت و دقت خاصی انتخاب میشوند و درای  شعارتبلیغاتی، عبارت یا جمله

ماهیت، شخصیت  موجزترین کلام، میگیرند تا مفهوم خاصی را به مخاطب منتقل کنند. شعار تبلیغاتی درتلاش است تا در

گیرا و جذاب باشد تا  باید آنقدر و جایگاه برند را نشان دهد و آن را از دیگر رقبا متمایز کند. یک شعارتبلیغاتی خوب

 مصرف دیبماند و در رفتار خر ادیبه  جهیبه او بدهد و در نت بتواند در ذهن مخاطب تأثیر خوب بگذارد، حس خوشایند

درروند  یغاتیشعار تبل یو نقش بسزا ریچشمگ تیمتوجه اهم توانیم کوتاه، فیتعر نیاثر داشته باشد. از ا زیکنندگان ن

 یبصر تیلوگو وهو یخلاق و اثرگذار در کنار طراح یغاتیشعار تبل کیشد. خلق  برند تیهو یراحو ط برندسازی

برند  کیآن، ساختن  یو در راستا یاصول برندسازیما درجهت  یها تیاز فعال یمهم اریبس و برند، بخش بزرگ

 (.9049، برند تیهو یآن در طراح تیبرند و اهم یغاتی. )شعار تبلاست ماندگار

  در تبلیغات  نماد و سمبل از  استفاده.3.1.2

  به  که  است  فرد آن های منحصربه برند و ویژگی  تانگر هویهای تصویری، نمای مختصرنویسی  در واقع  نماد یا سمبل

یابند.   خود دست  نهایی  هدف  تصویر به  محدود، تنها با یک  انی، در زم امپی  الرای انتقا بکند ت می  وکارها کمک کسب
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تصویر ، برند خود را   کند تا با انتشار تنها یک می  وکارها فراهم را برای کسب  انامک  نای  کارگیری نماد صحیح  ید و بهتول

و   را دوباره  تصویر، مخاطب  یک  همین  های مختلف در موقعیت  باشند که  کنند و مطمئن  تثب  دگانکنن رفمص  ندر ذه

 (.9411، و همکاران یچراغ بیرجند)خواهد کشاند.ها  آن  متس  هب  ارهدوب

  ارائه  که  لوگو یا محصولی  شامل  هک  نا ایبرند ب  نمادگرایی  که  است  نکته  این  خاطر سپردن  به  است  حائز اهمیت  آنچه

برند   به  مربوط  از نمادگرایی  بخشی  در واقع خود  تاهمی  اما تمو ب  فراتر از آن  مفهومی  میباشد اما درواقع  شود هم می  داده

؛ تصویر  است  پیام  یکدیگر و انتقال  و برند به  مردم  کردن  لرای متصب  وچکیای بیلبورد ک گونه  ماد برند به. ن است

  این  مواقع  در خیلی  که  یاد خواهند آورد. با این  مد نظر را به  برند یا شرکت  در هر جا، مخاطبان  آن  با دیدن  که  کوچکی

  مشابه  هایی المان  باشد یا حتی  نماد برند نزدیک  طراحی  تواند به وند و لوگوی برند میش می  تهانگاش  یکی  با هم  دو مفهوم

  ترین لوگو متداول  . در واقع است  با یکدیگر متفاوت  کلی  و کارکرد نماد و لوگو به  از ساخت  هدف  شود، ولی  را شامل

  متس  هتر بوکارها بیش کسب ، در جهان  صنعتی  و رشد دوران  . با پیدایشکار ببرد  تواند به برند می  یک  که  تادی اسنم

  شدند و توجه  اببیشتری انتخ  ها با دقتو لوگو  شعارهای تبلیغاتیرفتند،   خود پیشبرای برند   هدفمند و اصولی  تبلیغات

های  و شبکه  از اینترنت  استفاده  ترشوژی و گستکنول  رفتحاضر، با پیش  . در حال یافت  برای برند افزایش  نماد مناسب  به

 کیکه  یریتاث نیمهمتر .(9049,  مارکتینگ  الدیجیت  . )ماکان است  افتاده  نیز پیشنماد از لوگو   گفت  توان ، می اجتماعی

شده باشد به  یطراح یخوب به که ییاز برند است. لوگو یآگاه شیدارد، بالا رفتن افزا یخوب در برندساز یوگول

برند در ذهن  هیاول ریتاث جادیا یبرای طرفو ارزش محصول را نشان بدهد. از تیفیتواند ک ینگاه م نیو در اول ییتنها

را داشته باشد،  یاثرگذار نیشتریکم، ب اریبس زمان نیا درتواند یکه م یعنصر نیو بهتر میزمان دار هیثان 14فقط یمشتر

 (.9044، و کسب و کار یلوگو در برندساز تیاهم و ریاست )تاث یماندن ادیخوب و به  یلوگو کی

  از افراد مشهور در تبلیغات  استفاده.4.1.2

  شده  شناخته  سخنگو در تبلیغات  عنوان  و به  بودهبرتر  ودخ  یا فعالیت  در رشته  که  شخصی  مشهور بعنی  لغوی شخص  معنی

  با شخص  تبلیغ  تهیه  مشهور گویند. هنگام  حامیان  آنان  رو به  وند، از اینش یم  استفاده  خدمت/ محصول  و برای ترویج

,  ارفی, ع یضود )فاذ نماتخهور را مش  شخص  در مورد انتخاب  مناسب  و تصمیم  نموده  توجه  هدف  مخاطبان  مشهور باید به

 و،یراد ون،یزیکردن محصولات، خدمات در تلو دیتاک یتوان برا یبا استفاده از افراد مشهور م (.9410,  تاری حقیقکهی

 که شود یم لیتشک ییمرجع شخص از تمام گروه ها یمجله ها استفاده کرد . گروه ها یغاتیتبل یها یکمپان و لبوردهایب

که بر  ییها گذارند.گروه یم ریتاث میرمستقیو چه به صورت غ میاو چه به صورت مستق یرفتار یو باورها دیبر عقا

گروه ها استفاده از افراد  نیا نینام دارند. از جمله مهم تر تیعضو یگذارند گروه ها یم ریتاث میشخص به صورت مستق

افراد  نیباشند که سازمان ها از ا یم جامعه قبال افرادکه دارند، مورد است یتیمشهور هستش که به سبب شهرت و محبوب

 نیهستند که ب ییها تیکنند. افراد مشهور شخص یم استفاده مصرف کنندگان تیخود و جلب رضا یکالا غاتیتبل یبرا

افراد  نیا نیکه ب رندیگ یقرار م نیدر صدد ا رانیاز مد یاریبس نیهم یبرا از مردم مورد شناخت هستند، یادیتعداد ز

نسبت به  یشتریب نانیاست که مخاطب اطم نیافتد ا یکه م یگریبرقرار کنند. اتفاق د یارتباط مشهور و محصولات خود

 بر یگذار ریدارند تو تاث تیجذاب یکیزیکه از نطر ف ینشان داده است که افراد نطوریا قاتی. تحقکندی م دایکالا پ

 انیم یتناسبی به اندازه کاف دیبا غاتیمخاطب ندارند. در تبل یبرا یتیکه جذاب یدارند تا افراد ریتاث شتریب یلیخ مخاطب

فرد مشهور وجود داشته  به نسبت دارانینگاه خر نیدر ب یکاف یاعتبار نیکننده باشد همچن غیمحصول و فرد مشهور تبل
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گیری  های ملموس، کارخانه ها و تجهیزاتش اندازه برحسب امالک، داراییطی دهه های گذشته ارزش یک شرکت 

یک شرکت، جایی  میشد. با این حال امروزه پژوهشگران علم اقتصاد و مدیریت به این نتیجه رسیده اند که ارزش واقعی

یسنجد، اما برند آن آن را م بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد. قیمت یک محصول، ارزش پولی

برند معروف باعث وفاداری مشتریان در  محصول را معرفی و جنبه های متمایزش را آشکار میکند. نام تجاری معتبر و

مشتریان دیگر محسوب میشود. در بازار با برنامه  بازار رقابتی میشود و این وفاداری استراتژی برای افزایش تصاعدی

مشتریان و افزایش نرخ وفاداری آنها، منافع بلندمدت برای بنگاه  اسب جهت وفادارکردنریزی و اتخاذ استراتژی های من

پیشرفت فناوری و رقابتی تر شدن شرایط بازار در بخش های مختلف تولیدی و  های اقتصادی به وجود می آورد. با

و حفظ وفاداری مشتری، عنوان سرمایه اصلی هر شرکتی محسوب می شود. اهمیت ایجاد  خدماتی، مشتری وفادار به

 اصلی در بازاریابی شده است. سطح بالای وفاداری مشتریان به نام تجاری باعث ایجاد یک سری مزیت تبدیل به تمرکز

و باقرنژاد) .شود رقابتی برای شرکت ها و تأثیر مثبت بر افزایش درآمد نام تجاری و کاهش هزینه های بازاریابی می های

 (.9411همکاران، 

  هستند، نام  در ارتباط  با آن  کنندگان  مصرف  که  است  مشخص  و خدمت  و تصویری از محصول  برند تجربه:  یزبرندسا

  صورت  ود. برندسازی زمانیش  یم  ایی، شناس تاس  آن  صاحب  که  شرکتی  ، لوگو، شعار یا طراحی اسم  تجاری از طریق

  خواهد بود. و در میان  تشخیص  تری قابلراد بیشاف  طتوس  هشود، و اینگون  ابیو تصویر بازاری  تجربه  این  گیرد که  می

  مشخصی  خدماتو   ی محصولات واسطه  دهند، به  یم  را ارائه  و خدمت  محصول  همین  که  و مختلفی  های متنوع شرکت

  موجب  بر آنکه  علاوه  شود، تبلیغات می  محسوبای در برندسازی  های حرفه از فعالیت  یکی  تبلیغات .شود می  یشاسای

ها باید  شرکت  کند که می  برای برند خلق  و استانداردهای خوبی  شود، شهرت- یم  دگانکنن مصرف  برند توسط  شناسایی

 (.9049,  )بیلاود مارکتینگود ببخشند د و بهبکنن  ظها را حف آن

 پیشینه پژوهش. 3
بر  دیبا تاک یاجتماع یدر شبکه ها دیو قصد خر یعوامل موثر بر دلبستگ یبررس(، در پژوهش خود به 9041بیک زاده)

استفاده خرده فروشان از رسانه  ،یابیاز موضعات قابل توجه در بازار یکیامروزه پرداختند.  نفلوئنسرهایا غاتینقش تبل

جلب علاقه مصرف  ی( براهانفلوئنسریا) یاجتماع یگذاران رسانه ها ریمشارکت آنها با تاث ژهیبه و ،یاجتماع یها

 یابیبازار غاتیهدف تبل یباشد، از طرف یم نیآنلا یبه فروشگاه ها انیمشتر تیکنندگان به کالاها و خدمات خود و هدا

 قیتحق نیباشد لذا در ا یو انتقال آن م یدلبستگ جادیا د،یخر قصد شیافزا یها برا تینوع فعال نیاستفاده از توان ا

انجام شده  نفلوئنسرهایا غاتیبر نقش تبل دیبا تاک یاجتماع یدر شبکه ها دیو قصد خر یعوامل موثر بر دلبستگ یبررس

مستقل بر وابسته با استفاده از  یرهایاز متغ کیهر  یرگذاری، تاثهیفرض 90 نیاست که بر اساس مدل محقق ساخته و تدو

 یفیاست که با استفاده از روش توص یکاربرد قیتحق کیاز نظر هدف  قیتحق نیانجام شده است. ا یآمار یآزمون ها

داده ها با  لیو تحل هیباشد که تجز یم یداده ها کم یو از نظر جمع آور یعمقط یانجام شده است. از نظر زمان یشیمایپ

شرکت  انیشامل مشتر یانجام شده است. جامعه آمار SMRT PLSبا استفاده از نرم افزار  یاستفاده از معادلات ساختار

دهند، با توجه  یانجام م ینترنتیخود را به صورت ا دیباشند که خر یم یبهداشت یشیو آرا ییمواد غذا یخرده فروش یها

https://beloved.marketing/what-is-advertising/
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باشد که با استفاده  ینفر م 480درصد خطا  0ه با استفاده از فرمول کوکران در سطح تعداد نمون تینها یبه حجم جامعه ب

باشد.  یم افتهیداده ها پرسشنامه ساختار  یگردند و ابزار گردآور یدر دسترس انتخاب م یتصادف یریاز روش نمونه گ

قرار گرفته اند که  دییمورد تا هیفرض 99موجود  هیفرض 90 نیاز ب یآمار یها لیآمده از تحل تبدس جیبر اساس نتا

بر انتقال  یدلبستگ زانیو م یستگیبه شا ازیتخصص بر ن ریبه ارتباط، تاث ازیشباهت بر ن ریمربوط به تاث یرگذاریتاث نیشتریب

 شیآن جهت افزا جیتوانند از نتا یم هانفلوئنسریاو  دهفروشن یشرکت ها قیتحق نیا جیباشد. بر اساس نتا یم یدلبستگ

دست  انیمشتر دیقصد خر شیجهت افزا ییتوان انتظار داشت که به راهکارها یو م ندیاستفاده نما غاتیتبل یاثربخش

 .ابندی

بر  یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ریبرند در تاث تیتجربه و هو یانجینقش م یبررس(، در پژوهش خود به 9041صوفیان)

برند  تیتجربه و هو یانجینقش م یبررس ق،یتحق نیهدف از اپرداختند.  یدر صنعت هتلدار یکیالکترون یشفاه غاتیتبل

بر اساس  قیتحق نیباشد. ا یم یدر صنعت هتلدار یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبل یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ریدر تاث

 .است یشیمایپ -یفیبه روش توص قیداده ها و طرح تحق یاست و بر اساس جمع آور یکاربرد قاتیاهداف، از نوع تحق

باشند که با توجه به نامشخص بودن جامعه به  یدر شهر تهران م یصنعت هتلدار انیمشتر هیپژوهش کل یجامعه آمار

نفر نمونه انتخاب  480تعداد  دیگردد. با توجه به فرمول کوکران و جامعه نامحدود با ینامحدود فرض م اد،یعلت تعداد ز

پرسشنامه ها توسط استاد راهنما و تعداد  نیا یمحتوا ییباشد. روا یم نداردرسشنامه استاداده ها پ ینمود. ابزار گردآور

کرونباخ محاسبه شده است.  یپرسشنامه با استفاده از روش آلفا ییایقرار گرفته است. پا دییاز استادان مورد تا یگرید

بوده است  196/4است با  برابردهد  یرا نشان م قیتحق ییایحاضر که در واقع پا قیتحق یمحاسبه شده برا یمقدار آلفا

قابل قبول برخوردار است.  با اخذ پرسشنامه ها و اطلاعات بدست آمده  ییایحاضر از پا قیتوان گفت که تحق یم نیبنابرا

آنست  رانگیب جیقرار گرفتند. نتا لیو تحل هیمورد تجز PLS0و  SPSSبا استفاده از نرم افزار  قیمورد تحق یها هیاز فرض

دارد. و  یمثبت و معنادار ریبرند تاث تیتجربه برند و هو ،یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبل یاجتماع یشبکه ها یابیکه بازار

برند در  تیتجربه و هو نیدارد. همچن یمثبت و معنادار ریتاث یکیالکترون یشفاه غاتیبرند بر تبل تیتجربه برند و هو

 دارد. یانجینقش م یدر صنعت هتلدار یکیالکترون یاهشف غاتیبر تبل یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ریتاث

 یکیخدمات الکترون تیفیو ک یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل ریتاث یبه دنبال بررس قیتحق نیا(، 9049شیرعلی و همکاران)

ماهه،  1 یدر بازه زمان قیتحق نیا یبرند است. جامعه آمار ریتصو یانجینقش م بر تعامل مصرف کننده با توجه به

 نینفر مشخص شد. در ا 480است که با استفاده از فرمول کوهن تعداد  شرکت ماهان اصفهان یکیالکترون انیمشتر

 قیتحق نیا یاستفاده شده است. ابزارها یچند مرحله ا یا خوشه یریانتخاب حجم نمونه از روش نمونه گ یبرا قیتحق

و  نرامیو یاجتماع یرسانه ها غاتیوهمکاران، پرسشنامه تبل تایر یکیخدمات الکترون تیفیشده از پرسشنامه ک لیتشک

همگرا  ییبرند ماساده و همکاران است. از روا ریتصو و اوپرانا، پرسشنامه نرامیمصرف کننده و ااوپرانا، پرسشنامه تعامل ب

پرسشنامه  ییایپا 4ال اس  یاسمارت پ یمارآ لیپرسشنامه استفاده شد. با کمک نرم افزار تحل ییمشخص کردن روا یبرا

 یقابل قبول آن است. از آزمون ها ییایپا هبود که نشان دهند 4,٢از  شتریکرونباخ ب یآلفا بیشد و مقدار ضر یبررس

دهد که  یپژوهش نشان م یها افتهیداده ها استفاده شد. لیو تحل هیتجز یبرا نگیو بوت استرپ یحداقل مربعات جزئ

خدمات  تیفیک زیبرند دارد. ون ریبر تعامل مصرف کننده و تصو یقابل توجه ریتاث یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل

کننده دارد. اما  بر تعامل مصرف یقابل توجه ریتاث نیبرند همچن ریبرند دارد. تصو ریدر تصو یمعنادار ریتاث یکیالکترون
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 جهینت نیبر تعامل مصرف کننده ندارد. در آخر به ا یمعنادار ریتاث یکیخدمات الکترون تیفیها نشان داد که ک افتهی

 یرمعناداریبرند، تاث ریتصو یانجینقش م لیبه دل یکیخدمات الکترون تیفیو ک یاجتماع یرسانه ها غاتیکه تبل میدیرس

 بر تعامل مصرف کننده دارد.

شوند   می  منتقل  آنلاین  محیط  به  ها از آفلاین  فعالیت  همه  که  واقعیت  ، این4،1  رشد وب  به  توجه با، (1419)لایو ن  نیمار

،  توسعه  اهمیت  بررسی  ای با هدف  شود. مطالعه  می  وارد عمل  ، برندسازی شخصی تر است  شما پیچیده  اطلاعات  و کنترل

  کدام  آنها در مورد اینکه  درک  دادن  و نشان  و بازاریابی  ارتباطات  متخصص  ای در لینکدین حرفه  و ارتقای هویت  حفظ

  نگرش  یبررس  به  مطالعه  نیا ، نی. همچن است  شده  ، انجام ضروری است  موقعیتی  برای چنین  شخصی  برای استخدام  جنبه

  یابیدر ارز  مورد استفاده ارهاییو مع  نینکدیدر ل  یبرند شخص  کی  توسعه  به  نسبت  یانسان  و منابع  استخدام  متخصصان

بر دو   ینمبت  یکم  از پژوهش  کنندگان  شرکت  ادراک  . برای درکپردازد یم  یابیو بازار  ارتباطات  متخصص  کی

  یبرند شخص  کی  برای توسعه دییابزار مف  یهای اجتماع های رسانه شبکه  داد که  نشان  جیشد. نتا  استفاده  پرسشنامه

  استخدام  متخصصان ، بیترت  نیهم  . بهدهند یم  را نشان  یمتوسط  مشارکت  یابیو بازار  ارتباطات  هستند، اما متخصصان

  خود استفاده  برای ارائه  یهای مشابه از روش  یابیو بازار  ارتباطات  متخصصان  که  یدر حال د،دارن  ییبالا  انتظارات

 ..کنند یم

  برند و پاسخ  ویژه  را بر ارزش  های اجتماعی رسانه  های بازاریابی فعالیت  اثرات  پژوهشی در، (1498)وو   جو و جین  ائون

  شده  مدیریت  های اجتماعی  از رسانه  مسافر که 441  با مجموع  نظرسنجی  شد. یک  تحلیل  هواپیمایی  مشتری در صنعت

ساختاری   سازی معادلات  مدل  از طریق  آوری شده  های جمع  شد و داده  ند انجامکرد  می  استفاده  هوایی  خطوط  توسط

  و این  است  های اجتماعی رسانه  های بازاریابی فعالیت  مؤلفه  مهمترین  ترند بودن  داد که  نشان  شد. نتایج  و تحلیل  تجزیه

  داد که  نشان  ، نتایج بر این  ند و تصویر برند داشتند. علاوهاز بر  بر آگاهی  توجهی  تأثیر قابل  هوایی  های خطوط  فعالیت

و   دهان  به  دهان  بر تبلیغات  توجهی طور قابل  گذارد و تصویر برند به بر تعهد تأثیر می  توجهی طور قابل  از برند به  آگاهی

 .گذارد تأثیر می  تعهد آنلاین

 دیبا  برندسازی، مواردی که  برای اهداف  یهای اجتماع  از رسانه  استفاده  نحوه  یبررس  با هدف  یپژوهش، (1496ه)نیجوک

های   رسانه ریتاث  یو بررس ردیقرار گ  برندسازی مورد توجه  برای اهداف  یهای اجتماع  از رسانه  استفاده  در هنگام

و   یهای اجتماع  برندسازی، رسانه  به  مربوط  میاه. مف گرفت  صورت  یهای سنت  با رسانه  سهیبرند در مقا ریبر تصو  یاجتماع

در   کننده  مصرف  یکم  یبررس  شامل  یتجرب  شد. بخش  یو بررس  یمعرف  یهای اجتماع  برندسازی در رسانه  تیدر نها

  یهای اجتماع  رسانه  یکل  تیاهم  که دهد  یم  نشان  جی. نتا است  سال 60تا  90  نیسن  نیفنلاندی ب  کنندگان  مصرف  انیم

  به  بسته  است  ، ممکن حال  نی. با ا برابر است  یهای سنت  با رسانه  یطور کل  برند به ریبر تصو  آن ریبرای برندسازی و تأث

و   یشناس تیجمع  که دهد یم  نشان  جیباشد. نتا  وجود داشته  یتوجه  های قابل  ، تفاوت کنندگان  مصرف  هدف  بخش

  معناداری نشان  برند ارتباط ریبر تصو  یهای اجتماع رسانه ریاز تأث  کنندگان مصرف  با درک  یهای اجتماع از رسانه  استفاده

 . دهد یم



 1 بهداشتی و آرایشی محصولات برندسازی بر اجتماعی های شبکه تبلیغات تاثیر بررسی

 

  نیا  نیشد. همچن  برند انجام  ژهیو  بر ارزش  یهای اجتماع  رسانه  یابیبازار ریتأث  نییتع  با هدف  قیتحق، (1496)انایمار

  ژهیو  و ارزش  یهای اجتماع  رسانه  یابیبازار  نیب  یانجیم ریمتغ  عنوان  مشتری با برند را به  تعامل  دارد نقش  یسع  قیتحق

  انی، دانشجو هدف  . جامعه است  شده  استفاده  یمقطع - یفیتوص  از روش  پژوهش  نیقرار دهد. در ا  یبرند مورد بررس

 144  نمونه  شد. حجم  ساخته  یقبل  مطالعات  بر اساس  پرسشنامه  کیبودند.   خارطوم  تالیدر ا  دانشگاه  سه  یکارشناس  مقطع

 SPSSافزار   از نرم  ها با استفاده  بود. داده  در دسترس رییگ  نمونه  از روش  با استفاده  یکارشناس  مقطع  انینفر از دانشجو

  جوامع  یهای اجتماع رسانه  یابیابعاد بازار  شد که  مشخص  قیتحق  نیا  جهیشد. نت  لیو تحل  هیتجز AMOSو  10  نسخه

  درک  تیفیبر ک  یمثبت ریمحتوا تأث اریگذ بعد اشتراک  که  یبرند دارد، در حال  بر وفاداری به  یمثبت ریو اعتبار تأث  نیآنلا

  و شناخت  جاناتیمحتوا، اعتبار با ابعاد ه وجود دارد.  مثبت  گذاری رابطه اشتراک  نیداد ب  نشان  جینتا  نیدارد، همچن  شده

رفتاری با   اتیو اعتبار دارد. ن  نیآنلا  با جوامع  یمثبت  رفتاری رابطه  اتیبعد ن  که  یبا برند مشتری در حال  های تعامل

  نیوجود دارد. همچن  تمثب  رابطه  شده  درک  تیفیو ک  شناخت  نیو ب ددار  مثبت  های برند رابطه  یبرند و تداع  وفاداری به

 ریبرند تأث  و وفاداری به  یهای اجتماع  رسانه  یابیبازار  نیب  و قصد رفتاری بر رابطه  یشناخت  یانجیاثر م  داد که  نشان  جینتا

و   یهای اجتماع  رسانه  یابیبازار  نیب  ینسب  یانجیم تریبا برند مش  تعامل  که  است  شده  ثابت  که  ییدارد. از آنجا  مثبت

از   توجه  قابل  با استفاده  ژهیو  تجاری با ارزش  نام  کیاز   یبیترک  دهد که  یم  نشان  قیتحق  نی، ا برند است  ژهیو  ارزش

 .شود  یم  های موفق  و شرکت  انیمشتر  تعامل  منجر به  که  یهای اجتماع  رسانه

  روزافزون  مورد توجه  برندسازیبر   و تاثیر آن  های اجتماعی  رسانه  اینکه  به  توجه با، (1491) و کیک  ادوگموس

بر   های اجتماعی  رسانه  تأثیر بازاریابی  شناسایی  با هدف  ، پژوهشی است  قرار گرفته  بازاریابی  و متخصصان  دانشگاهیان

 .  گرفت  صورت  کنندگان  برند مصرف  وفاداری به

ها   کنند و داده  می  دنبال  در ترکیه  های اجتماعی  برند را در رسانه  یک  حداقل  که  است  مشتریانی  شامل  مطالعه  نای  دامنه

  گام  چندگانه  رگرسیون  تحلیل  و از طریق  آوری شده  نفر جمع 448  با نمونه  ساختاریافته  پرسشنامه  یک  مدیریت  از طریق

( 1کند، ) می  های سودمند ارائه ( کمپین9برند )  که  زمانی  داد که  نشان  مطالعه  رار گرفتند. نتایجق  مورد آزمایش  گام  به

های کاربردی را  شود و برنامه ظاهر می  های مختلف فرم ( در پلت0دهد، ) می  ارائه  ( محتوای محبوب4، ) محتوای مرتبط

شد.   استفاده 4،9٢  نسخه SPSSو   های اجتماعی  دارد. از رسانه  بتیبرند تأثیر مث  به  کند، وفاداری مشتریان می  ارائه

  اشتراک  به  های اجتماعی  های رسانه  دار را در پلتفرم  با فناوری و خنده  مرتبط  ، مطالب دهند موسیقی  می  ترجیح  مشتریان

 .بگذارند
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 .مدل مفهومی تحقیق4

 
  محقق ساخته مدل مفهومی پژوهش-1شکل 

 .فرضیات تحقیق5

 اصلی فرضیه. 1.5

و   تاثیر مثبت مازندران  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  در بین سازیبر برند یاجتماع یشبکه ها غاتیتبل

 معنادار دارد.

 فرضیه های فرعی. 2.5

تاثیر  مازندران  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  بر برند سازی در بین  تصویری تبلیغات  : جذابیت9 فرضیه

 و معنادار دارد.  مثبت

تاثیر  مازندران  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  بر برند سازی در بین  شعار تبلیغات  : جذابیت1 فرضیه

 و معنادار دارد.  مثبت

  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  بر برند سازی در بین  ها در تبلیغات از نماد و سمبل  : استفاده 4  فرضیه

 و معنادار دارد.  تاثیر مثبت مازندران

  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  بر برند سازی در بین  از افراد مشهور در تبلیغات  : استفاده0  فرضیه

 و معنادار دارد.  تاثیر مثبت مازندران

 . روش تحقیق6

صورت عملی استفاده کرد. با توجه به اینکه در  به توان ی؛ زیرا از نتایج آن مباشد یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی م

. در این باشد یعات توصیفی ملا، ازنظر روش گردآوری اطشود یاین پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته م

پژوهش  که نیشده است. با توجه به ا ، روش میدانی به کارگرفتهپژوهش مکانها ازنظر  داده یآور پژوهش جهت جمع

 .شود یازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازد یاز زمان م یا مرتبط با برهه یها ه بررسی دادهحاضر ب

 جذابیت تصویری
غاتیتبل  

 جذابیت شعار

غاتیتبل  

 استفاده از نمادوسمبل
  غاتیدر تبل

استفاده از افراد 

  در تبلیغات مشهور

 برندسازی

تبلیغات شبکه های 

 اجتماعی
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 . جامعه و نمونه آماری 1.6

باشد؛ که با استفاده از  یم محصولات آرایشی و بهداشتی در سطح استان مازندران انیپژوهش حاضر مشتر یجامعه آمار

در  یاحتمال ریغ یریپژوهش، نمونه گ نیدر ا یریو روش نمونه گ نیینفر به عنوان نمونه تع 480فرمول کوکران تعداد 

  دسترس است.

 عاتلاروش و ابزارگردآوری اط.2.6

 یها ت، گزارشلامانند کتب و مج) یا گردآوری داده در دودسته کتابخانه یها تحقیقات علمی براساس انواع روش

در پژوهش حاضر، برای . شوند یم یبند طبقه (پرسشنامه)و میدانی  (اینترنتی  یها تی، جستجو در ساها نامه انیعلمی، پا

پیشینه تحقیق، ابعاد و  عات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستا، پس ازمطالعه مبانی نظری ولااط یآور جمع

شدند و سپس، از طریق  یبند قرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه یهر یک از متغیرهای موردبررس یها ها و شاخص مؤلفه

 علت نیا شده است. به ت بسته استفادهلادر این پرسشنامه از سؤا .در بین مشتریان پخش شده است های استانداردپرسشنامه 

تصمیم گیرد و استخراج  تر عیشده، سر اهمفر یها نهیی از گزکتا با انتخاب ی کند یکه پرسش بسته، به فرد کمک م

بخش :پرسشنامه حاضر شامل دو بخش است. سازد یتر م عاتی را که باید تحلیل شوند، برای پژوهشگر سادهلااط

عات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با لات عمومی سعی شده است که اطلات عمومی: در سؤالاسؤا:اول

واقع در نمونه  ،تلامیزان تحصی تاهل، تی از قبیل جنسیت، سن،لامت شامل سؤاگردد. این قس یآور دهندگان جمع پاسخ

 یا نهیگز 0منظور پاسخگویی به سؤالات طیف  به پژوهش یها ت تخصصی در رابطه با مؤلفهلاسؤا:بخش دوم .باشد یم

 "خیلی کم"و در نیمی دیگر "موافقم لاًکام"تا  "مخالفم لاًکام"ت از لاسؤا نیمیرت مورداستفاده قرارگرفته که در کلی

 .باشد یم زیرصورت جدول  ت بهلا. نحوه امتیازدهی به سؤاردیگ یم را در بر "خیلی زیاد "تا

 در پرسشنامه یموردبررس یرهایشرح متغ. 9جدول 

 منبع سازه

  تصویری تبلیغات  جذابیت

(9416حمزه ای )  
  شعار تبلیغات  جذابیت

  تبلیغاتها در  از نماد و سمبل  استفاده

  از افراد مشهور در تبلیغات  استفاده

(1494لیو و همکاران) برند سازی  

 .یافته ها 7

 صورت بهسابقه کاری و  تحصیلات و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی : آمارآمار توصیفی. 1.7

 است: زیر
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 . آمار توصیفی جمعیت شناختی پژوهش1جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 .آمار استنباطی2.7

 و ضریب تعیین متغیر های اصلی پژوهش AVEکرونباخ، پایایی ترکیبی و  یآلفا ریمقاد. 4جدول

 متغیر
آلفای 

 کرونباخ
 (C.R) پایایی ترکیبی

واریانس 

 (AVE)میانگین
 ضریب تعیین

 0.873 0.603 0.523 0.505  تصویری تبلیغات  جذابیت

 0.526 0.575 0.523 0.505  شعار تبلیغات  جذابیت

ها در  از نماد و سمبل  استفاده

  تبلیغات
0.846 0.856 0.683 0.803 

از افراد مشهور در   استفاده

  تبلیغات
0.507 0.531 0.73 0.787 

 0.672 0.743 0.52 0.885 برند سازی

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 64,٢ 909 مرد

 41,4 144 زن

 درصد فراوانی فراوانی سن

 19,6 84 14کمتر از 

 91,8 ٢6 سال 44تا  14

 08,0 908 سال 04تا  49

 14,9 ٢٢ سال 04تا  09

 درصد فراوانی فراوانی یلیمدرک تحص

 10,0 10 دیپلم

 10,1 14 لیسانس

 04,0 96٢ سانسیل فوق

 ٢,8 44 دکترا

 درصد فراوانی فراوانی سابقه کاری
 41,0 910 هزار تومان 144کمتر ا ز

 40,1 940 هزار تومان 044تا  144بین 

 14,4 ٢8 تا یک میلیون تومان 044بین 

 91,1 0٢ بیشتر از یک میلیون تومان

 944 480 مجموع
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 پژوهش یها هیآزمون فرض. 8

هر  یرهایمربوط به مس یاستاندارد شده بار عامل بیها و ضرا هیاز فرض کیمربوط به هر  یمعنادار بیبخش ضرا نیدر ا

 9,16از  شتریب tیمعنادار بیضر ریکه مقاد ی. هنگامرندیگ یقرار م یابیمورد ارز قیتحق یها هیها، فرض هیاز فرض کی

به  زین رهایاستاندارد شده مس بیپژوهش است. ضرا یها هیفرض دییتأ عاقباًمعنادار بودن پارامتر مربوطه و مت انگریباشد، ب

ها در جدول مشخص شده است.  هیحاصل از آزمون فرض جیپردازد. نتا یم گریکدیبر  رهایمتغ ریشدت تأث نییتع یبررس

 انجام شده است. 4,10 نانیبراساس سطح اطم اتیفرض دییرد و تأ

 خلاصه آزمون فرضیات تحقیق.3.8

 پژوهش نتایج فرضیات. 4جدول

 ضریب تأثیر متغیر وابسته متغیر مستقل  فرضیه
آماره 

 tآزمون 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

اولفرضیه   

بر برند سازی   تصویری تبلیغات  جذابیت

و   آرایشی  محصولات  مشتریان  در بین

  تاثیر مثبت مازندران  در استان  بهداشتی

 و معنادار دارد.

4,990 9,11 05/0> p معنادار 

 فرضیه دوم

بر برند سازی در   غاتیشعار تبل  تیجذاب

و   یشیآرا  محصولات  انیمشتر  نیب

  مثبت ریمازندران تاث  در استان  یبهداشت

 و معنادار دارد.

.44٢9  0,018 05/0> p معنادار 

 فرضیه سوم

بر   غاتیها در تبل از نماد و سمبل  استفاده

  محصولات  انیمشتر  نیبرند سازی در ب

مازندران   در استان  یو بهداشت  یشیآرا

 و معنادار دارد.  مثبت ریتاث

4,909 1,611 05/0> p معنادار 

فرضیه 

 چهارم

بر   غاتیاز افراد مشهور در تبل  استفاده

  محصولات  انیمشتر  نیبرند سازی در ب

مازندران   در استان  یو بهداشت  یشیآرا

 و معنادار دارد.  مثبت ریتاث

4,041 99,644 05/0> p معنادار 

 .نتیجه گیری و پیشنهادات 5

 .نتایج فرضیات1.5

 گیری از فرضیه اول نتیجه*

در   و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  در بین  بر برند سازی  تبلیغات  تصویری  : جذابیت1 فرضیه

 و معنادار دارد.  تاثیر مثبت مازندران  استان
  مشتریان  بر برند سازی در بین  تصویری تبلیغات  جذابیت  هد که می  نشان  پژوهش  اول  از فرضیه  آمده  دست  به  نتایج

و  990/4عدد   آمده  دست  مسیر به  و معنادار دارد؛ ضریب  تاثیر مثبت مازندران  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات
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  هر چه  که  است  معنی  بدین  موضوع  شود. این درصد تایید می 10  با احتمال  فرضیه  این  باشد. بنابراین می11/9  معناداری آن

  نحو بهتری صورت  و کالاها به  محصولات  شود، برندسازی در خصوص  تری استفاده از تصاویر جذاب  در تبلیغات

 . خواهد گرفت

در  (1496 ، نهی)جوکو (، 9049شیرعلی و همکاران)پژوهش ها مشخص شده است که پژوهش  نهیشیتوجه به مرور پ با

 .است هیفرض نیا یراستا

 دومگیری از فرضیه  نتیجه*

 مازندران تاثیر  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان  در بین  بر برند سازی  شعار تبلیغات  : جذابیت1 فرضیه

 .و معنادار دارد  مثبت
  مشتریان  بر برند سازی در بین  شعار تبلیغات  جذابیت  هد که می  نشان  پژوهش  دوم  از فرضیه  آمده  دست  به  نتایج

و 4٢9/4عدد   آمده  دست  مسیر به  و معنادار دارد؛ ضریب  مثبت مازندران تاثیر  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات

هر   که  است  معنی  بدین  موضوع  شود. این درصد تایید می 11  با احتمال  فرضیه  این  باشد. بنابراین می 018/0 معناداری آن

و کالاها عملکرد بهتری   ها در برندسازی محصولات شود، شرکت  تری استفاده از شعارهای جذاب  در در تبلیغات  چه

 . خواهند داشت

در (، 9041صوفیان)و ، (1498)وو   جو و جین  ونائپژوهش ها مشخص شده است که پژوهش  نهیشیتوجه به مرور پ با

 .است هیفرض نیا یراستا

 سومگیری از فرضیه  نتیجه*

و   آرایشی  محصولات  مشتریان  در بین  بر برند سازی  ها در تبلیغات از نماد و سمبل  : استفاده3  فرضیه

 و معنادار دارد.  مثبت مازندران تاثیر  در استان  بهداشتی

  بر برند سازی در بین  ها در تبلیغات از نماد و سمبل  استفاده  هد که می  نشان  پژوهش  سوم  از فرضیه  آمده  دست  به  نتایج

عدد   آمده  دست  مسیر به  و معنادار دارد.؛ ضریب  مثبت مازندران تاثیر  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان

  فرضیه  این  نتایج  به  شود. با توجه درصد تایید می 11  با احتمال  فرضیه  این  باشد. بنابراین می 611/1  و معناداری آن 909/4

  به  شود، برندسازی برای محصولات  استفاده  تری در تبلیغات نحو مناسب  ها به از نمادها و سمبل  هر چه  که  است  مشخص

 . خواهد گرفت  نحو بهتری صورت

در ، (1491) و کیک  ادوگموسو ، (9041بیک زاده)پژوهش ها مشخص شده است که پژوهش  نهیشیتوجه به مرور پ با

 .است هیفرض نیا یراستا

 چهارمگیری از فرضیه  نتیجه*

و   آرایشی  محصولات  مشتریان  در بین  بر برند سازی  از افراد مشهور در تبلیغات  : استفاده4  فرضیه

 و معنادار دارد.  مثبت تاثیرمازندران   در استان  بهداشتی

  بر برند سازی در بین  از افراد مشهور در تبلیغات  استفاده  هد که می  نشان  پژوهش  چهارم  از فرضیه  آمده  دست  به  نتایج

عدد   آمده  دست  مسیر به  و معنادار دارد. ضریب  مثبت مازندران تاثیر  در استان  و بهداشتی  آرایشی  محصولات  مشتریان

  این  نتایج  به  شود. با توجه درصد تایید می 11  با احتمال  فرضیه  این  باشد. بنابراین می 644/99  و معناداری آن 041/4

باشند،   بیشتری داشته  مقبولیت  مومع  مشهور باشند و بین  نمایند که  بیشتر از افرادی استفاده  برندها هر چه  ، صاحبان فرضیه
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 تر خواهند بود. موفق

، (1498)وو   جو و جین  ائونو ، (9041بیک زاده)پژوهش ها مشخص شده است که پژوهش  نهیشیتوجه به مرور پ با

 .است هیفرض نیا یدر راستا، (1419)لایو ن  نیمار

  پژوهش  های محدودیت .2.5

  واقعی  پاسخ  از افراد از ارائه  برخی  است  ممکن  گردید، در نتیجه  استفاده  از پرسشنامه  یابی  منظور زمینه  به  پژوهش  این در

 .باشند  داده  غیر واقعی  و پاسخ  خودداری کرده

 . های دیگر دشوار است مکان و  شرایط  به  آن  ، تعمیم دلیل  این  . به است  شده  انجام  مقطعی  صورت  به  پژوهش  این

  به  پژوهش  انجام  و بیماری کرونا امکان  زمانی  شرایط  به  و با توجه  است  شده  انجام  کمی  صورت  به  فقط  پژوهش  این

  . وجود نداشت  کیفی  صورت

 ات کاربردیپیشنهاد.3.5

 شود: می  برندها توصیه  صاحبان  ، به پژوهش  نتایج  به  توجه با

 شود.  حفظ  و طراحی  عناصر تصویری و نوشتاری در بستر رنگ  بین  رابطه  تبلیغاتشان در -

 باشد.  را داشته  آن  برای پیگیری و خواندن  مخاطب  جلب  توانایی  شود که  از تصاویری استفاده  تبلیغاتشان در -

 شود.  استفاده  با موضوع  ها هماهنگ  رنگ  تصاویر از ترکیب در -

 باشد.  فهم  ، گویا و قابل ساده  ها و طرح  رنگ  ر، ترکیبتصاوی در -

 ننمایند.  از حد استفاده  بیش  نمایی  و یا کوچک  نمایی  از بزرگ  تصاویر و شعار تبلیغاتی در -

بر   و تکنیکی  نامفهوم  از از زبان  بگیرند؛ همچنین  و آشنا و تاثیر گذار بهره  ساده  از کلمات  شعار تبلیغات در -

 باشد.  و واضح  کاملا روشن  نمایند و شعار تبلیغاتی  و قصار استفاده  کوتاه  حذر باشند و نیز از جملات

 خودداری شود.  نامفهوم  باشد و از کلمات  اشتهو شعارها وجود د  در کلمات  انسجام  شعار تبلیغات در -

  بگیرد و نیز از اشکال  افراد بهره  زندگی  و روش  ذهنی  ها آشنا با سابقه  از نمادها و سمبل تبهتر اس  تبلیغات در -

 شود.  دارند استفاده  که  بار معنایی  به  با توجه  هندسی

خود در   از تجریه  و ورزشکاران  نمایند و هنرپیشه  و مشهور استفاده  از افراد سرشناس  شود در تبلیغات می پیشنهاد -

 کنند.  صحبت  برای مخاطبان  محصول  راستای استفاده

  از شروع  شود و قبل  آنها بررسی  به  نسبت  مردم  نگاه  برای تبلبغات  افراد سرشناس  از انتخاب  شود قبل می پیشنهاد -

 شود.  بررسی  کاری فرد سرشناس  همکاری زندگی

 یآت یپژوهشها یبرا یشنهادهایپی. 4.5

 برندسازیبر  اثرگذاری رهایمتغ ریپژوهش، سا نیذکر شده در ا یرهایعلاوه بر متغ شود یم شنهادیپ ندهیبه پژوهشگران آ

 .قرار دهند یرا مورد بررس

 .انجام دهند عیصنا ریسا یپژوهش را برا نیا شود یم شنهادیپ گریبه پژوهشگران د

موضوع را مورد  نیای فیپژوهش ک کیمصاحبه و در قالب انجام  رینظ ییبا ابزارها شود یم شنهادیپ ندهیبه پژوهشگران آ

 .قرار دهند یبررس

 .انجام دهند نیآنلا یها موضوع را فقط در خصوص فروشگاه نیا شود یم شنهادیپ ندهیبه پژوهشگران آ
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 .منابع10

 تحقیقات  ملی  همایش  . اولین کارآفرینانه  (. برندینگ9411موسوی, ز. ) &.,  , ف ., سلیمانی ., اسدی, ب , پباقرنژاد  

  و مدیریت  مهندسی  ای در علوم  رشته  میان

 ،شناسایی و تحلیل پیشران های کلیدی 9411بهادری، حسن و احمدزاده، حسن و جعفری، فیروز و پناهی، علی،

ندینگ شهری با رویکرد آینده پژوهی، مطالعه موردی کلانشهر موثر بر ایجاد بر

 https://civilica.com/doc/1393197تبریز،

 ،بررسی عوامل موثر بر دلبستگی و قصد خرید در شبکه های اجتماعی با تاکید بر نقش 9041بیک زاده، سپیده،

  قزوین، ریت و حسابداری نوین،تبلیغات اینفلوئنسرها،دومین کنفرانس ملی تحقیقات کاربردی در علوم مدی

 ،تاثیر بکارگیری مدیریت ارتباط با مشتری بر تصویر برند در 9411چراغ بیرجندی، کاظم و کدخدایی، رستم،

مشتریان فروشگاه های ورزشی استان سیستان و بلوچستان،اولین همایش بین المللی و ششمین همایش ملی انجمن 

 https://civilica.com/doc/1247417علمی مدیریت ورزشی ایران،تهران،

 ،بررسی تاثیر عملکرد برند بر بازاریابی و برندینگ داخلی )مطالعه 941٢رمضانی، سارا و اسفیدانی، محمد رحیم،

موردی : کارکنان بانک سامان در تهران(،کنفرانس ملی الگوهای نوین در مدیریت و کسب و کار با رویکرد 

 https://civilica.com/doc/818083حمایت از کارآفرینان ملی،تهران،

 مدیریت  مشتری برند. مجله  در بهبود وفاداری و ارتباط  های اجتماعی  (. تأثیر شبکه9410. ) , ط اربطانی  روشندل  

 .646-08٢,  تهران  دانشگاه ، بازرگانی

 علمی  . نشریه اجتماعی  کهای الکترونی  شبکه  تبلیغات  (. اثربخشی9416. ) , ع زارعی &.,  آبادی, م  نیک  شفیعی - 

 .9٢4-901,  بازرگانی  های مدیریت  کاوش  پژوهشی
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