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چکیدهچکیده

در عصر حاضر، پیشرفت فناوری های اطلاع رسانی و به خصوص بازاریابی رسانه های اجتماعی در صنایع مختلف و به ویژه در در عصر حاضر، پیشرفت فناوری های اطلاع رسانی و به خصوص بازاریابی رسانه های اجتماعی در صنایع مختلف و به ویژه در 
صنعت لاستیک، می تواند ارزش آفرینی و قابلیت های شرکت ها را تحت تأثیر قرار دهد، که این موضوع لزوم بهره گیری از صنعت لاستیک، می تواند ارزش آفرینی و قابلیت های شرکت ها را تحت تأثیر قرار دهد، که این موضوع لزوم بهره گیری از 
این متغیرها را جهت موفقیت شرکت ها و به تبع آن ارتقا ارزش ویژه برند را هر چه بیشتر آشکار می کند. بر این اساس هدف این متغیرها را جهت موفقیت شرکت ها و به تبع آن ارتقا ارزش ویژه برند را هر چه بیشتر آشکار می کند. بر این اساس هدف 
نقش  به  با توجه  ایرانی  برند محصولات لاستیک  ارزش ویژه  بر  اجتماعی  بازاریابی رسانه های  تأثیر  بررسی  به نقش تحقیق حاضر  با توجه  ایرانی  برند محصولات لاستیک  ارزش ویژه  بر  اجتماعی  بازاریابی رسانه های  تأثیر  بررسی  تحقیق حاضر 
قابلیت های شرکتی و هم آفرینی ارزش با مشتری می باشد. روش پژوهش با توجه به هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری قابلیت های شرکتی و هم آفرینی ارزش با مشتری می باشد. روش پژوهش با توجه به هدف کاربردی و از نظر نحوه گردآوری 
داده ها از نوع توصیفی و به صورت همبستگی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری است. جامعه آماری پژوهش را کلیه مصرف داده ها از نوع توصیفی و به صورت همبستگی و مبتنی بر مدل معادلات ساختاری است. جامعه آماری پژوهش را کلیه مصرف 
کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان تشکیل می دهند. نمونه آماری تحقیق تعداد  کنندگان لاستیک بارز در شهر کرمان تشکیل می دهند. نمونه آماری تحقیق تعداد  384384 نفر از مصرف کنندگان می باشند.  نفر از مصرف کنندگان می باشند. 
روش نمونه گیری، نمونه گیری تصادفی، و ابزار پژوهش چهار پرسشنامه است که روایی و پایایی آنها مورد تایید قرار گرفت، و روش نمونه گیری، نمونه گیری تصادفی، و ابزار پژوهش چهار پرسشنامه است که روایی و پایایی آنها مورد تایید قرار گرفت، و 
نهایتاً تعداد نهایتاً تعداد 356356 پرسشنامه جهت تجزیه و تحلیل داده ها استفاده گردید. نتایج تحقیق بیانگر آن است که قابلیت های شرکتی  پرسشنامه جهت تجزیه و تحلیل داده ها استفاده گردید. نتایج تحقیق بیانگر آن است که قابلیت های شرکتی 
و هم آفرینی ارزش نقش میانجی را در ارتباط بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند محصولات لاستیک ایرانی و هم آفرینی ارزش نقش میانجی را در ارتباط بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند محصولات لاستیک ایرانی 
ایفا می کند. همچنین استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قابلیت های شرکتی، هم آفرینی ارزش و ارزش ویژه برند ایفا می کند. همچنین استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قابلیت های شرکتی، هم آفرینی ارزش و ارزش ویژه برند 

تأثیرگذار است و قابلیت های شرکتی و هم آفرینی ارزش بر ارزش ویژه برند تأثیر گذارند.تأثیرگذار است و قابلیت های شرکتی و هم آفرینی ارزش بر ارزش ویژه برند تأثیر گذارند.

کلمات کلیدی: بازاریابی رسانه های اجتماعی، ارزش ویژه برند، قابلیت های شرکتی، هم آفرینی ارزش، محصول لاستیک ایرانی
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مقدمه

بخش قابل توجهی از آوازه شرکت در اذهان عمومی خریداران و 
مصرف کنندگان، به نام و نشان تجاری شرکت بر می گردد]1[ و این 
در حالی است که در دنیای پرچالش رقابتی امروز، شرکت ها صرفاْ با 
نگاه به داخل نمی توانند در عرضه رقابت تجاری باقی به مانند. آنها به 
دیدگاه های متنوع برای نوآوری در محصولات، و تحول در شیوه های 
بازاریابی خود نیازمند هستند، تا از این رهگذر بتوانند ارزش ویژه 
نام و نشان تجاری خود را برای مشتری ارتقا دهند]2 و 3[. دلایل 
متعددی وجود دارد که چرا امروزه شرکت ها در پی توسعه ارزش 
ویژه برند خویش می باشند. به عنوان مثال محققان اذعان دارند که 
توجه به ارزش ویژه برند، اثربخشی بازاریابی را ارتقا داده و هزینه های 
ترفیع و عدم اطمینان مربوط به معرفی محصول جدید را کاهش 
می دهند، زیرا هم پذیرش مصرف کننده و هم خرده فروش، برای 
یک محصول جدید با نام یک برند موجود، بیش از نام یک برند 
جدید است. افراد ممکن است تمایل بیشتری به خرید یک محصول 
جدید با نام برند موجود داشته باشند، زیرا نام برند شناخته شده، 
ضمانتی است که محصول جدید از کیفیت یکسانی همچون سایر 
محصولات نام برند فعلی، برخوردار است]4[. این موضوع به علاوه 
مشکلات و چالش های متعدد شرکت های صنعت لاستیک در ایران 
همچون قاچاق، واردات بی رویه، فناوری های فرسوده، فضای کسب 
و کار نامناسب و رقابت فزاینده در بین این شرکت ها، توجه به برند 
سازی و ارزش ویژه برند را دوچندان می سازد، که گروه لاستیک بارز 
به عنوان بزرگ ترین تولیدکننده لاستیک کشور که رقابت فزاینده ای 
با دیگر شرکت های ایرانی دارد، نیز مستثنی نمی باشد. درواقع برند 
بارز به عنوان یکی از برترین برندهای لاستیک کشور بایستی جایگاه 
خود را در بین مشتریان تقویت کرده و توسعه دهد تا بتواند همچنان 
عملکرد مناسبی را از خود به جای بگذارد و به روند رهبری بازار ادامه 
دهد و این امر مگر با کمک فناورهای نوین، و ابزارها و متغیرهای 

کاربردی درون و برون سازمانی حاصل نمی گردد. 

امروزه حفظ مشتری و تلاش برای افزودن میزان خرید آنها امری 
ضروری است، چراکه حفظ مشتریان موجود نسبت به مشتریان 
جدید کم هزینه تر است و این امر شرکت ها را به سمت ایجاد 
ارزش برای برند خود سوق داده است. ارزش ویژه برند از مهمترین 
مفاهیم بازاریابی است و به عنوان یکی از با ارزش ترین دارایی های 
نامشهود توسط اکثر شرکت ها به رسمیت شناخته شده است]5[. 
در صنعت لاستیک ارزش ویژه برند می تواند توسط متغیرهای 
مختلفی تحت تأثیر قرار بگیرد و با بازاریابی رسانه های اجتماعی، 

قابلیت های شرکت و هم آفرینی ارزش اعتلا یابد.
با  را  مدیران  که  دارند  را  توانایی  این  اجتماعی  رسانه های 
جویندگان  مشتریان،  کارمندان،  با  متنوع  و  جدید  روش های 
کار و سایر نمایندگان شغلی متصل نمایند. رسانه های اجتماعی 
در شرکت ها به تسهیل جریان اطلاعات، اشتراک گذاری دانش 
با مشتری ها و بهبود  در داخل شرکت، تقویت تعامل شرکت 
با  می کنند.  کمک  شرکت  خارجی  و  داخلی  همکاری های 
محو مرزهای بین مشتریان و سازمان های مختلف، رسانه های 
اجتماعی نقش کلیدی در موفقیت های تجاری و خلق ارزش ایفا 
می کنند]6[. مشتریان، خواهان پاسخ به خواسته ها و دریافت 
خدمات شخصی سازی شده هستند و زمانی که رضایت شان 
جلب شود، ارزش ویژه برند به شدت ارتقا می یابد. رسانه اجتماعی 
این  اقشار جامعه شده است.  جزء جدایی ناپذیر زندگی روزمره 
در حالی است که شرکت ها با حضور در رسانه های اجتماعی 

می توانند بر ارزش ویژه برند محصول تأثیرگذار باشند]1[.
از سوی دیگر بایستی توجه نمود که برای موفقیت در محیط 
کسب وکار رقابتی امروز، و به خصوص شرکت هایی که در صنایع 
روشنی  بازاریابی  استراتژی  باید  می کنند،  فعالیت  لاستیک 
داشته باشند به طوری که سایر راهبردهای سازمانی آن را پشتیبانی 
نمایند]7[. این در حالی است که با پیشرفت فناوری اطلاعات 
رسانه های  بازاریابی  کم هزینه،  بازاریابی  ابزارهای  از  اینترنت،  و 
اجتماعی است که اهمیت بسیاری برای صنایع و کسب و کارهای 

مدیریت: بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه  ...

امیر فاضل و آزین هرندی مدیریت
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مختلف و به ویژه صنعت لاستیک دارد، چرا که سبب ماندگاری در 
بازار به شدت رقابتی صنایع لاستیک می شود]8 و 9[. بسیاری از 
صنایع لاستیک گزینه های بازاریابی کم هزینه اندکی را در اختیار 
دارند. همچنان که شواهد نشان می دهد استراتژی های بازاریابی 
جایگزین نقش مفیدی را در صنعت لاستیک ایفا می کنند. از 
و  لاستیک  صنعت  در  فزاینده  رقابت  به  باتوجه  دیگر  سوی 
همچنین وجود چالش های تولید و فروش، بازاریابی رسانه های 
اجتماعی نقش ابزار با ارزشی را برای این صنعت می تواند ایفا 
نماید. شواهد نیز حاکی از آن است که شرکت های این حوزه 
با  بازاریابی رسانه های اجتماعی غرق شده اند، توانسته اند  که در 
دستیابی به اطلاعات بازار به رقیب قدرتمندی در بازار تبدیل 
شوند]7[. بنابراین صنایع لاستیک از رسانه های اجتماعی به عنوان 
نمایند.  استفاده  می توانند  خود  بازاریابی  استراتژی  از  بخشی 
درواقع بسیاری از شرکت ها دریافته اند که برای حفظ ارزش برند 
در مقایسه با رقبا و برای ارتباط بر قرار کردن با مشتریان خود 
و کاهش ریسک از دست دادن بازار، باید ارتباطات بازاریابی خود 
را قوی کرده، از آمیخته ترویجی مناسبی برخوردار باشند و از 
فعالیتو استراتژی های ترویجی و ترفیعی مانند بازاریابی رسانه های 
اجتماعی به منزله سپر دفاعی استفاده کنند]10[. محققان اذعان 
دارند که از ابزارهایی که برای تقویت ارتباط با مشتری، ترویج 
استفاده  از آن  برای فروش محصولات  نوینی  محصول و شیوه 
می شود، بازاریابی رسانه های اجتماعی است]11[. همچنین بقای 
شرکت ها برای پاسخ به خواسته های در حال تغییر مشتریان، در 
قابلیت های پویای شرکت همچون قابلیت نوآوری نهفته است. در 
نوآوری با مشتری، رسانه های اجتماعی در جمع آوری، تحلیل و 
بهره برداری سریع و کارآمد اطلاعات حاصل از تعامل با مشتری با 
هزینه ای بسیار مقرون به صرفه به شرکت ها کمک می کنند]12[.

همچنین مردم از طریق رسانه های اجتماعی به دنبال تعامل با 
سایر افراد یا شرکت ها هستند و یا اطلاعات را به اشتراک گذارده 
یا آن را جستجو می کنند. از همین مکانیسم می توان برای هم 

آفرینی ارزش با مشتری، سود جست. مهمترین عامل موفقیّت 
و  ایده ها  به  نهادن  ارج  مشتری،  وفاداری  جلب  در  شرکت ها 
نظرات مشتری است]13[. بازاریابی رسانه های اجتماعی بستر 
مناسبی برای برقراری تعامل با مشتری و استفاده از اطلاعات به 
اشتراک گذارده شده توسط مشتری و هم آفرینی ارزش در این 
رسانه ها فراهم می آورند. مشتریان محصول تولید شده براساس 
و  در سایر گروه ها  تجاری شرکت  نشان  و  نام  با  را  ایده خود 
اجتماعات عضو معرفی می کنند و این امر بر ارزش ویژه برند 

شرکت می افزاید. 
با بررسی سوابق موجود و پژوهش های انجام شده می توان به 
این نتیجه رسید که تاکنون در کشورمان و به ویژه در صنعت 
با  تحقیقی  موضوع،  این  ویژه  اهمیت  رغم  علی  و  لاستیک 
ویژگی های تحقیق ارائه شده بررسی نشده است. در واقع در 
تحقیقات محققین قبلی بیشتر توجه به تأثیرگذاری جداگانه 
هر یک از متغیرهای تحقیق بر دیگر متغیرها بوده است. مثلًا 
تنها به بررسی تأثیر رسانه های اجتماعی بر نام و نشان تجاری 
پرداخته شده است و یا در تحقیقات گذشته تأکید بر صنعت 
گام  این  در  حاضر  تحقیق  لذا  و  نگرفته است  انجام  لاستیک 
پیشگام شده است و از این حیث به نوآوری پرداخته است. در 
انجام  بسیار محدود  ایران  این تحقیق در  واقع چون موضوع 
گرفته است و به صنعت لاستیک نیز پرداخته نشده است و با 
این وسعت و عمق مورد بررسی قرار نگرفته است، بنابراین این 

تحقیق از نوآوری ویژه ای برخوردار است.
با توجه به اهمیت جایگاه ارزش ویژه برند در صنعت لاستیک 
برای  در  راهبردی  ابزار  از  یکی  محصول،  سازی  متمایز  و 
بازاریابی رسانه های اجتماعی  از  تحقق این هدف، بهره گیری 
است. بدین لحاظ و با توجه به اهمیت مساله تحقیق، هدف 
اصلی پژوهش، بررسی تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 
به نقش  با توجه  ایرانی  برند محصولات لاستیک  ارزش ویژه 

قابلیت های شرکتی و هم آفرینی ارزش با مشتری می باشد. 

Managementمدیریت
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مبانی نظری

ارزش ویژه برند 
امروزه  بازاریابی که  از مشهورترین و مهمترین مفاهیم      
به طور گسترده توسط محققان و صاحب نظران بازاریابی مورد 
مهم  دلایل  از  که  است  برند  ویژه  ارزش  می گیرد،  قرار  بحث 
اتخاذ  برند در  ویژه  ارزش  و مهم  راهبردی  این شهرت، نقش 
و  سازمان ها  برای  رقابتی  مزیت  ایجاد  و  مدیریتی  تصمیمات 
مشتریان است. ارزش ویژه برند، باعث افزایش کارایی برنامه های 
بازاریابی و وفاداری مشتریان به برند می شود. هزینه فعالیت های 
برند، سکویی  از طریق گسترش  و  را کاهش می دهد  ترفیعی 
برای رشد و توسعه آن ایجاد می نماید. بنابراین ارزش ویژه برند 
باعث سودآوری برند شده و برای سازمان، جریان نقدی ایجاد 
می کند]14[ ارزش ویژه برند خود دارای مولفه های وفاداری به 

برند، کیفیت ادراک شده، آگاهی از برند، و تداعی برند است.  
      آکر وفاداری به برند را به عنوان موقعیتی تعریف می کند 
که نشان می دهد چقدر احتمال دارد یک مشتری به برند دیگری 
روی آورد، به خصوص هنگامی که آن برند تغییری در قیمت 
یا سایر جنبه های کالا ایجاد می کند]15 و 2[. کیفیت ادارک 
شده به عنوان » ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلی یک 
محصول / خدمت با توجه به هدفی که آن محصول / خدمت 
داشته و نسبت به سایرمحصولات / خدمات موجود در بازار« 
تعریف شده است]16[. کلر آگاهی از برند را به عنوان "توانایی 
خریدار بالقوّه برای تشخیص و به خاطر آوردن اینکه یک برند 
است.  است«تعریف کرده  از یک طبقه کالایی خاص  عضوی 
طبق تعریف کلرآگاهی از برند از طریق سه مزیتّ نقش مهمی 
یادگیری،  مزیت های  می کند:  ایفا  مشتری  گیری  تصمیم  در 
آگاهی  انتخابی]15[.  مزیت های  و  بررسی  توجه،  مزیت های 
مبتنی بر مشتری هنگامی رخ می دهد که مشتری آگاهی و 
آشنایی زیادی نسبت به برند داشته باشد و برخی از نشانه ها و 

تداعی های منحصربه فرد، قوی و مطلوب برند را به خاطر آورد. 
تداعی برند هر چیز مرتبط با برند در حافظه است. همخوانی 
و تداعی برند ممکن است به صورت همه ی فرم ها و ویژگی های 
مرتبط به یک کالا و یا جنبه های مستقل از خود کالا مشاهده 
تصمیمات  برای  مبنایی  معرّف  همخوانی ها  و  تداعی ها  شود. 
آفریننده ی  همچنین  و  هستند  برند  به  وفاداری  برای  خرید 

ارزش برای شرکت و مشتریانش می باشد]17[
 

قابلیت های شرکتی 

و  نوآوری  قابلیت  مولفه  دو  از  خود  شرکتی  قابلیت های 
یک  نوآوری  قابلیت  شده است.  تشکیل  بازاریابی  قابلیت های 
و  سازمان  درون  در  بازسازی  خود  برای  کلیدی  مکانیسم 
محصولات آن ایجاد می کند. قابلیت نوآوری بهره وری جریان 
اصلی فعالیت های سازمانی و خلاقیت جریان جدید را با هم 
دانش  پایه  اهرم  طریق  از  بیشتر  امر  این  می کند.  هماهنگ 
دارایی  شامل  ابداع  و  نوآوری  قابلیت  می آید]18[.  به دست 
غیرملموس یک نظام و توانایی استخراج این سرمایه به صورتی 
جدید  نوآوری های  تولید  به  قادر  مداوم  به طور  نظام  این  که 
باشد، است]19[. فرایند نوآوری به طور گسترده شامل فرایند 
دانش  از  استفاده  و  انتشار  اکتساب،  از جمله  دانش  مدیریت 
اغلب  برای  را  دانش  مدیریت  استراتژی  که  است  جدیدی 
شرکت ها اتخاذ می کند. قابلیت نوآوری برای دستیابی به نوآوری 
برتر در عملکرد حیاتی است]20[. قابلیت های بازاریابی )جزء 
و  مدیریتی  مهارت های  عنوان  به  شرکتی(  قابلیت های  دیگر 
دانش انباشته برای توسعه دارایی ها تعریف می شوند. قابلیت ها 
و  می گیرند،  جای  سازمانی  عادی  روال های  و  فرآیندها  در 
تقلید از آنها بسیار مشکل است. بنابراین، آنها می توانند برای 
قابلیت های  شوند.  سبب  را  پایدار  رقابتی  مزیت  سازمان ها 
بازاریابی قابلیت هایی اند که در شناخت و مشارکت در بازار، از 
قبیل شناخت مشتریان و برقراری روابط کمک می کنند]21[ . 
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قابلیت های بازاریابی، قابلیت های خارج به داخل و قابلیت های 
داخل به خارج را یکپارچه می کنند. آنها به واسطه فرآیندهایی 
رسانی  تحویل  خرید،  قیمت گذاری،  سفارش،  انجام  قبیل  از 
توسعه  و  داخلی  ارتباطات  جدید،  محصول  توسعه  خدمات، 
استراتژی اعمال می شوند. قابلیت ها همچنین براساس وظایف 

متفاوتی طبقه بندی شده اند]22[. 

هم آفرینی ارزش مشتری

مفهوم هم آفرینی ارزش اولین بار در سال های 2007 مطرح 
گردید. محققان بیان می کنند که اگر شرکت ها طوری ارزش 
رسیدگی  هم  جامعه  چالش های  به  که  کنند  خلق  اقتصادی 
شود، این یعنی هم آفرینی ارزش و در نتیجه جامعه و کسب و 
کار با هم آشتی می کنند و اعتماد از دست رفته بین جامعه و 
کسب و کارها باز می گردد. در واقع رویکرد هم آفرینی ارزش 
پیوند  جامعه  قبال  در  مسئولانه  رفتار  با  را  شرکت  موفقیت 
می زند]23[. همچنین آنها معتقدند که، شرکت ها از سه طریق 
می توانند ارزش مشترک خلق کنند اولاً: بازبینی در محصولات 
ثالثاً:  ارزش،  زنجیره  بهره وری در  تعریف دوباره  ثانیاً:  بازار،  و 
توسعه خوشه های صنعتی محلی، )ارتباط با مکان جغرافیایی( 
]24[. هافتسد، هم آفرینی ارزش را به عنوان یکی از ابعاد جمع 
گرایی و از منظر تعامل فرد با دیگران، اولویت اهداف فردی و 
اهمیت درک شده از وحدت دیده است]25[. هم آفرینی ارزش 
مکانیسمی اجتماعی است که شرکت ها برای غلبه بر مشکل 
و  مشتریان  واقعی  نیازهای  با  تولیدی  کالای  خوانی  عدم هم 
افزایش اشتهار و اعتماد بین شرکت – مشتری، از آن برای ایجاد 
کالای جدید و افزایش مزیت رقابتی خود بهره می گیرند]26[. 
در جستجوی اطلاعات، افراد و شرکت ها هر دو در جستجوی 
اطلاعات مورد نیاز خود هستند. مشتریان به دنبال اطلاعات دقیق 
از مشخصه های محصول و میزان خوشنامی و اعتبار شرکت ها 
و شرکت ها نیز به نوبه خود به دنبال ایده ها و ارزش مورد انتظار 

مشتریان هستند. اگر این جستجوی اطلاعات به اعتماد بین 
مشتریان و شرکت و اشتراک اطلاعات بیانجامد به هم آفرینی 
منجر می شود]27[ جستجوی اطلاعات از طریق کنش های رو 
در رو مردم و یا جستجو در رسانه های اجتماعی محقق می شود. 

رسانه های اجتماعی

متن های  که  آنلاین  خدمات  یعنی  اجتماعی  رسانه های 
غیرمتمرکز ایجاد شده توسط کاربران را فراهم می کند )شامل 
یا  آزاد  عضویت  اجتماعی،  تعامل  زدن(،  برچسب  یا  ویرایش 
های  ویک ی  همگانی،  بحث  اتاق های  ما  تعریف  در  عمومی. 
این  در  اجتماعی(  )شبکه های  آنلاین  آزاد  جوامع  و  همگانی 
خصوصی  شرکت های  ایمیل های  می گیرند.  قرار  مجموعه 
زیرا  نمی گنجند،  تعریف  این  در  شرکتی  خبری  مقاله های  و 
که غیرعمومی هستند و یا کنترل می شوند]28[. رسانه های 
اجتماعی یک گروه از برنامه های کاربردی بر اساس اینترنت 
فناوری وب ساخته  و  ایدئولوژیک  پایه های  بر روی  است که 
شده است و اجازه می دهد تا محتوای ایجاد شده توسط کاربر 
ای  آوری  فن  به عنوان  را  آن  که  گردد]29[.  تبادل  و  ایجاد 
آنلاین و شیوه هایی که مردم از آن برای به اشتراک گذاشتن 
دانش و نظرات استفاده می کنند تعریف کرده اند. این تعریف 
رسانه های  کرد  ادعا  که  بود  رینگلد حمایت شده  توسط  نیز 
اجتماعی به تراکم اجتماعی که از شبکه پدیدار می شود زمانی 
که مردم به اندازه کافی بحث های طولانی، با احساسات انسانی 
مجازی  فضای  در  روابط شخصی  از  شبکه ای  به شکل  کافی، 
رسانه های  راهبردی  قابلیت  می دهند]30[.  ادامه  را  است 
استراتژیک  تصمیم های  شرکت ها  که  نشان می دهد  اجتماعی 
رسانه  از  استفاده  با  یعنی  کرده اند،  اتخاذ  تری  اثربخش 
اجتماعی، بنگاه ها فرصت های کسب و کاری جدید را تشخیص 
داده و تهدیدهای محتمل را شناسایی می کنند و سرانجام در 

صحنه رقابت باقی می مانند]31[.
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بازاریابی رسانه های اجتماعی

محققان معتقدند که ظهور رسانه های اجتماعی یک انقلاب 
درصد   97 تقریباً  است]32[.  بازاریابی  ارتباطات  در  واقعی 
رسانه های  بازاریابی  از  استفاده  حال  در  دنیا  در  بازاریابان  از 
برای  اجتماعی  رسانه های  نقش  درک  اجتماعی اند]33[. 
محققان و مدیران در زمینه بازاریابی حیاتی است؛ از این رو 
کسب  ناپذیری  جدایی  عنصر  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی 
اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  است]34[.   21 قرن  در  کار  و 
آن  طریق  از  می شوند،  ایجاد  افراد  توسط  که  است  فرایندی 
را  برخط  بازاریابی  پیشنهادات  و  می کنند،  برقرار  ارتباط 
متقابل  روابط  تا  می کنند  ارائه  اجتماعی  سکوهای  به وسیله 
کنند،  تسهیل  را  تعاملات  کنند،  حفظ  و  ایجاد  را  ذی نفعان 
خرید  شخصی  پیشنهادهای  بگذارند،  اشتراک  به  اطلاعات 
ارائه دهند و در بین ذی نفعان در مورد محصولات و خدمات 
تبلیغ دهان به دهان انجام دهند]35[. هدف اصلی بازاریابی 
مشتری  پایه  بر  کار  و  ایجاد یک کسب  اجتماعی  رسانه های 
مداری و اعتبار یک شرکت به منظور توسعه و مدیریت کاری 
می باشد]32 و 36[. در واقع بازاریابی رسانه های اجتماعی به 
به کارگیری  با  که  می شود  اطلاق  ای  بازاریابی  استراتژی های 
رسانه های اجتماعی به ایجاد تعاملات دو طرفه بین مشتریان و 
شرکت منجر می گردد. شرکت ها از طریق بازاریابی رسانه های 
مشتریان  با  رابطه  ایجاد  به  را  فروش  برای  تلاش  اجتماعی 
اجتماعی  رسانه های  از  می بایستی  بازاریابان  می دهند  تغییر 
به عنوان اهرمی برای مشارکت در این محاورات و مدیریت آنها 

به گونه ای مؤثر استفاده کنند]35[. 

پیشینه تحقیق و توسعه فرضیه ها

بازاریابی رسانه های اجتماعی و قابلیت های شرکتی 
قابلیت های  بر  مثبتی  تأثیر  می توانند  اجتماعی  رسانه های 

داشته باشند.  شرکتی(  )قابلیت های  نوآوری  و  بازاریابی 
شرکت ها،  توسط  اجتماعی  رسانه های  بازرایابی  به کارگیری 
نوآوری  قابلیت های  بر  معنی داری  مستقیم  و  مثبت  تأثیر 
کشف  در  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  دارد]37[.  شرکت ها 
روش های جدید تولید محصول، کشف دانش جدید در تولید 
با شیوه های کم هزینه تر و سود آورتر، دستیابی به روش های 
بدیع فروش و ارائه خدمات به مشتریان می تواند سودمند باشد. 
قابلیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بسیار متنوع و زیاد 
مختلف  فعالیت های  با  می توانند  اجتماعی  رسانه های  است. 
رسانه های  نقش  بازاریابی،  منظر  از  شوند.  ادغام  بازاریابی 
بازاریابی  سنتی  روش های  زیرا  است،  مهم  بسیار  اجتماعی 
ساخته است.  متحول  را  اطلاعات  یک طرفه  تبادل  شامل 
آگاهی  تا  می دهد  اجازه  بازاریابان  به  اجتماعی  رسانه های 
بگذارند،  اشتراک  به  را  اطلاعات  و  دانش  بسازند،  را  برند  از 
آنها  بازار( و  )افزایش سهم  را به دست آورد  مشتریان جدیدی 
از  تبلیغات کم هزینه داشته باشند و همچنین  را حفظ کنند، 
گیرند]38[.  بهره  مشتری  با  تعامل  برای  دوسویه  روش های 

بدین لحاظ فرضیه اول تحقیق چنین می باشد:
قابلیت های  بر  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  اول:  فرضیه 

شرکتی تأثیر مثبت و معناداری دارند. 

بازاریابی رسانه های اجتماعی و هم آفرینی ارزش 
بین  بینش ها  و  اطلاعات، دانش  تبادل  اجتماعی  رسانه های 
مردم وشرکت ها را تسهیل می کند. بازاریابان رسانه های اجتماعی 
صرفاْ از این ابزار برای برقراری تعامل استفاده نمی کنند، بلکه 
برای ارزیابی شرکت و محصولات آن نیز استفاده ای شناختی از 
رسانه های اجتماعی دارند. امروزه بسیاری از محصولات و خدمات 
ارائه شده توسط شرکت ها در کمپین ها و بررسی های رسانه های 
اجتماعی و بازاریابی آن تحلیل می شود. شرکت ها با حضور در 
رسانه های اجتماعی و برقراری رابطه ای تعاملی با مردم، از طریق 
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تحقیق در زمینه جستجوهای محصول مشتریان، ویژگی های 
مورد نظر به ایده های جدیدی برای بسط محصولات جدید با 
همکاری مشتریان درست می یابند و می توانند رفتار مسئولانه 
خود در قبال جامعه را بازنگری کنند]39[. بدین لحاظ فرضیه 

دوم تحقیق چنین است:
آفرینی  بر هم  بازاریابی رسانه های اجتماعی  فرضیه دوم: 

ارزش تأثیر مثبت و معناداری دارند. 

بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند
اعتبار برند می تواند از تعاملات یک شبکه اجتماعی شکل بگیرد 
و از طریق رسانه های مختلف به دیگران منتقل شود. ارزش های 
دستیابی شده ناشی از فرایندهای بازاریابی رسانه های اجتماعی 
بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار هستند]40[. محققان اذعان دارند 
که بازاریابی رسانه های اجتماعی مبتنی بر سرگرمی بر وفاداری 
مشتری به برند تأثیرگذار است. همچنین استفاده لذت طلبانه 
از رسانه های اجتماعی شرکت، تأثیر مثبتی بر عملکرد نیروی 
کار دارد. بازاریابی رسانه اجتماعی، محیط امن برای افراد فراهم 
می کند تا آزادانه به تبادل دیدگاه ها در خصوص محصول بپردازند 
و بینش خود را به اشتراک بگذارند. در گروه های اجتماعی که 
اقشار جامعه براساس علائق مشترک آن را ساخته اند، بحث های 
از پیش برنامه ریزی نشده و بعضاً از روی تفنن می تواند به آگاهی 
از برند و تداعی برند برای اعضا منتهی شود]41[. بدین ترتیب 

فرضیه سوم تحقیق عبارت است از:
فرضیه سوم: بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه 

برند تأثیر مثبت و معناداری دارند. 

قابلیت های شرکتی و ارزش ویژه برند 
خود  داخلی  منابع  به  بیشتر  شرکت ها  این  از  پیش  تا 
مانند کارکنان شان برای نوآوری وابسته بودند. اما در دنیای 
متلاطم امروزی به خصوص به واسطه تغییرات وسیع فناوری، 

شرکت ها به منابع گسترده تری برای نوآوری نیازمند هستند. 
همکاران  و  کومار  توسط   2018 سال  در  که  تحقیقی  در 
متمایز  منبع  شش  از  متشکل  بندی  طبقه  است،  انجام شده 
برای نوآوری ارائه شده است که این منابع نوآوری برای شرکت 
ارزش آفرین بوده و می تواند ارزش ویژه برند آنها را ارتقا دهد. 
این منابع عبارتند از: شرکت، مشتریان، شبکه خارجی، رقبا، 
نوآوری  اهمیت  بر  تحقیق  این  در  فناوری.  و  کلان  محیط 
در  شده است]42[.  تأکید  برند  ویژه  ارزش  ارتقا  اصلی  منبع 
ویژه  ارزش  با  بازاریابی  قابلیت  ارتباط  زمینه  تحقیقی که در 
برند در خدمات بیمارستانی انجام شد به این نتیجه رسیدند 
که قابلیت های بازاریابی برای مشتریان ارزش ایجاد می کند. با 
بهره گیری از قابلیت های بازاریابی قوی نیازهای مشتریان بهتر 
می شود  ارائه  واقعی  نیاز  با  متناسب  خدمات  می شود،  درک 
ارتقا می یابد]43[.  نیز  برند  ارزش ویژه  و وفاداری مشتری و 

بنابراین فرضیه چهارم تحقیق چنین می باشد:

برند  ویژه  ارزش  بر  شرکتی  قابلیت های  چهارم:  فرضیه 
تأثیر مثبت و معناداری دارند. 

هم آفرینی ارزش و ارزش ویژه برند
در تحقیقی ارتباط ارزش ویژه برند صنعتی با هم آفرینی ارزش 
با مشتریان تأیید شده است. ارزش ویژه برند تأثیر زیادی بر تصمیم 
خرید مشتریان دارد. چه نوع ارتباط از نوع کسب و کار – کسب و 
کار و یا کسب و کار – مشتری باشد، ارزش ویژه برند عامل انگیزه 
مشتریان در خرید است. خلق مشترک محصولات با همکاری 
تولیدکنندگان با مشتریان و عرضه کنندگان باعث تقویت ارزش 
ویژه برند و تکرار خرید محصولات صنعتی می شود]44[. در تحقیق 
دیگری به مطالعه ایجاد ارزش مشترک در حوزه علوم فیزیولوژیک 
ورزشی پرداخته شده است. برای طراحی ارگونومیک کفش ها و 
از مطالعه فیزیولوژی  ابزار تخصصی ورزش حرفه ای  لباس ها و 
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آزمایشگاه های  شد.  استفاده  ابزارآلات  تهیه  برای  ورزشکاران 
تخصصی و ورزش کاران با تولیدکنندگان در طراحی ابزار متناسب 
با هر ورزشکار همکاری می کنند و به این ترتیب ارزش ویژه برند 
تولیدکنندگان این گونه تجهیزات ارتقا می یابد]41[. بدین لحاظ 

فرضیه پنجم تحقیق عبارت است از:
فرضیه پنجم: هم آفرینی ارزش بر ارزش ویژه برند تأثیر 

مثبت و معناداری دارد. 
در  ارزش  آفرینی  و هم  قابلیت های شرکتی  میانجی  نقش 

ارتباط بین رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه برند
در کسب و کارهای امروزی و با توجه به نقش رسانه های اجتماعی 
در موفقیت شرکت ها، از جمله موضوعات مهم و نیازهای جدی، 
قابلیت های شرکت ها جهت رقابت پذیری و ارتقا برند آنها و نیز 
توجه به هم آفرینی ارزش به طور دائم و پیوسته و بهره گیری مناسب 
آنها برای تأثیرگذاری مؤثر بر ارزش ویژه برند در راستای رقابت 
با دیگر شرکت ها و به دنبال آن توانایی به کارگیری این موارد در 
محیط کسب و کارهای رقابتی است]45[. از طرفی کسب و کارها 
و به خصوص برند آنها در عصر حاضر در معرض تغییرات ناپیوسته 
ای قرار دارند که الزام توجه به قابلیت های آنها و هم آفرینی ارزش 
و در جهان اطلاعات و تبلیغات استفاده از رسانه های اجتماعی در 
کسب و کار را دو چندان می کند و از طرفی فرایند هم آفرینی ارزش 

به عنوان موضوعی مبتنی بر کنش و ارتباط دو طرفه بین ذی نفعان 
و نیز وجود قابلیت های مهم شرکت ها چون قابلیت های نو آوری و 
قابلیت های بازاریابی دست به دست هم داده است، تا این متغیرها 
نقشی مؤثر در ارتباط بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش 
ویژه برند شرکت ایفا نماید. اما مطالعات در مورد نقش قابلیت های 
شرکتی و هم آفرینی ارزش در ارتباط بین رسانه های اجتماعی 
و ارزش ویژه برند بسیار اندک می باشد. بدین لحاظ و با توجه به 
ادبیات تحقیق و مطالب بیان شده در ارتباط با دیگر فرضیه های 

تحقیق، فرضیات اصلی تحقیق به صورت زیر می باشد:
با توجه  فرضیه اصلی اول: بازاریابی رسانه های اجتماعی 
به نقش میانجی قابلیت های شرکتی بر ارزش ویژه برند تأثیر 

مثبت و معناداری دارد.
فرضیه اصلی دوم: بازاریابی رسانه های اجتماعی با توجه 
تأثیر  برند  ارزش ویژه  بر  ارزش  آفرینی  به نقش میانجی هم 

مثبت و معناداری دارد.
با توجه به موارد ذکر شده مدل مفهومی تحقیق در شکل 1 ارائه 
می شود که در آن متغیر بازاریابی رسانه های اجتماعی به عنوان متغیر 
مستقل، قابلیت های شرکت و هم آفرینی ارزش به عنوان متغیر 
میانجی و ارزش ویژه برند به عنوان متغیر وابسته مد نظر هستند. 

همچنین مولفه های هر یک از متغیرها در شکل 1 نمایان است.

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

مدیریت: بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه  ...
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روش شناسی تحقیق 

این پژوهش از آنجا که به بررسی تأثیر بازاریابی رسانه های 
با  ایرانی  لاستیک  محصولات  برند  ویژه  ارزش  بر  اجتماعی 
آفرینی  هم  و  شرکتی  قابلیت های  میانجی  نقش  به  توجه 
و  موجود  واقعیت های  توصیف  به  و  می پردازد  مشتری  ارزش 
فرایندهای جاری پرداخته و ملاک آن زمان حال بوده است، 
از نوع توصیفی – همبستگی مبتنی بر مدل معادلات ساختاری 
در  را  داده ها  از  به علاوه، چون مجموعه ای ساختاریافته  است. 
قالب پرسش نامه گرد آوری کرده، از نوع پیمایشی است. جامعه 
آماری این تحقیق، شامل کلیه مصرف کنندگان لاستیک بارز در 
شهر کرمان می باشد. از آنجا که این شرکت به عنوان بزرگ ترین 
تولیدکننده لاستیک در ایران می باشد و از مهمترین برندهای 
شرکت  این  مشتریان  شد  سعی  می باشد،  لاستیک  مطرح 
به عنوان جامعه آماری استفاده گردد. به علاوه چون محل شرکت 
بارز در شهر کرمان می باشد و نویسندگان مقاله نیز با توجه به 
شناختی که از این شرکت و شهر کرمان به دلیل محل زندگی 
آنها دارند، لذا مشتریان این برند بارز در شهر کرمان به عنوان 
نمونه آماری انتخاب گردید. به دلیل عدم وجود اطلاعات کامل 
و دقیق در مورد تعداد مصرف کنندگان و از آنجاکه همه افراد 
جامعه می توانند مصرف کنندگان این محصولات باشند، جامعه 
آماری پژوهش به صورت نامحدود در نظر گرفته شد. بنابراین 
برای  مناسب  آماری  نمونه  حجم  مورگان  جدول  به  توجه  با 
تحقیق، 384 نفر محاسبه شد. به علت بزرگ بودن جامعه آماری 
تحقیق  این  در  آماری،  تدوین چارچوب جامعه  امکان  عدم  و 
از روش نمونه گیری تصادفی در دسترس استفاده شده است. با 
هدف گردآوری داده ها و اطمینان بیشتر و اطمینان از کفایت 
داده ها، 430 پرسشنامه بین نمایندگان لاستیک بارز در شهر 
کرمان به تعداد 9 نماینده توزیع گردید و از آنها خواسته شد که 
پرسشنامه ها را بین مشتریان خود توزیع کنند. فرآیند تکمیل 

پرسشنامه ها حدود 3 ماه طول کشید و پس از آن پرسشنامه 
ها جمع آوری گردید. از تعداد کل پرسشنامه ها تعداد 392 
از این تعداد  36 پرسشنامه  پرسشنامه برگشت داده شد که 
ناقص تکمیل شده بود و از فرایند تحلیل کنار گذاشته شدند 
و در نهایت تعداد 356 پرسشنامه وارد فرایند تجزیه و تحلیل 
 PLS Smart شدند که برای روش معاملات ساختاری و نرم افزار

کافی می باشد]13[. 
است.  پرسشنامه  چهار  پژوهش  این  در  گیری  اندازه  ابزار 
نخست پرسشنامه سنجش بازاریابی رسانه های اجتماعی]46[ 
رسانه های  بازاریابی  مختلف  ابعاد  پرسشنامه  این  می باشد. 
اجتماعی را در قالب 9 سؤال و از منظر 3 مولفه سفارشی سازی، 
استفاده سرگرمی، و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مورد 
ویژه  ارزش  پرسشنامه  پرسشنامه دوم  قرار می دهد.  سنجش 
برند]47[ است که از 12 سؤال تشکیل شده است و 4 مولفه 
شده،  درک  کیفیت  برند،  به  وفاداری  یعنی  برند  ویژه  ارزش 
سوم  پرسشنامه  می سنجد.  را  برند  تداعی  و  برند  از  آگاهی 
پرسشنامه ای است که قابلیت های شرکت را براساس مولفه های 
قابلیت های بازاریابی و قابلیت های نوآوری و در قالب 6 سؤال 
مورد سنجش قرار می دهد، و نهایتاً پرسشنامه چهارم که هم 
تعامل  مسئولانه،  رفتار  4 شاخص  قالب  در  را  ارزش  آفرینی 
فردی، اشتراک اطلاعات، و جستجوی اطلاعات را در قالب 12 
سؤال مورد سنجش قرار می دهد]48[. از طیف پنج گزینه ای 
برای تدوین پرسشنامه ها  تا خیلی کم(  لیکرت )خیلی زیاد 

استفاده شد.
اعتبار محتوایی  از روش  روایی پرسشنامه ها  بررسی  برای 
معمولی و نیز تحلیل عاملی استفاده شده است. بدین معنی در 
روایی محتوایی از نظر 10 نفر از اساتید دانشگاهی و متخصصان 
در زمینه تحقیق استفاده شده است و با ارسال پرسشنامه به 
آنها، از ایشان درخواست گردید که نظرات خود را در رابطه 
با فرضیه های تحقیق  آنها  با سؤالات پرسشنامه ها و تناسب 
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حدودی  تا  مناسب،  مناسب،  کاملًا  گزینه های  از  استفاده  با 
مناسب، نامناسب و کاملًا نامناسب، که به ترتیب دارای ارزش 
ارائه  می باشند،  صفر  و   0/25  ،0/5  ،0/75  ،1 معادل  عددی 
 ،  0/94  ،  0/96 ها  پرسشنامه  روایی  ترتیب  این  به  نمایند. 
0/92 و 0/94 محاسبه گردید که روایی پرسشنامه ها را مورد 
تایید قرار می دهند. برای بررسی پایایی پرسشنامه های مورد 
استفاده نیز از روش آلفای کرونباخ استفاده گردید، که به ترتیب 
مقادیر 94 درصد، 90 درصد،  88 درصد و 92 درصد برای 
پرسشنامه های  پایایی  که  آمد،  به دست  ها  پرسشنامه  پایایی 
روایی  سنجش  برای  می دهد.  قرار  تایید  مورد  را  نظر  مورد 
سازه، از آزمون تحلیل عاملی تأییدی بهره گرفته شد. نتایج 
از  بار عاملی  از  نشانگر آن بود که کلیه گویه های پرسشنامه 
بالاتر از 0/5 برخوردار بودند و لذا پرسشنامه از این لحاظ هم 

از روایی برخوردار بود.
استنباطی  آمار  بر  مبتنی  پژوهش  داده های  تحلیل  و  تجزیه 
صورت گرفته است و از آزمون های K-S، ضرایب همبستگی و روش 
 SPSS 26 معادلات ساختاری استفاده گردیده است. از نرم افزارهای

و Smart PLS 3 برای تجزیه و تحلیل داده ها استفاده شده است.

یافته های تحقیق
ازآنجاکه یکی از پیش شرط های به کارگیری رویکرد متغیّرهای 
مکنون در الگوی مدل یابی معادله ساختاری وجود همبستگی 
میان متغیّرهای پژوهش است، لذا بایستی از ضریب همبستگی 
آزمون ضریب  نوع  و شناسایی  منظور  این  برای  استفاده شود. 
همبستگی، نخست برای بررسی نرمال یا غیر نرمال بودن داده های 
تحقیق از آزمون کولموگروف – اسمیرنوف استفاده شد و چون 
sig همه متغیرها کمتر از 0/05 می باشد، لذا کلیه متغیرها غیر 
نرمال هستند و بنابراین از ضریب همبستگی اسپیرمن استفاده 
شده است. در جدول 1 نتایج مربوط به آزمون ضریب همبستگی 

نشان داده شده است.

جدول 1. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل ضریب همبستگی بین متغیرها

بازاریابی متغیر
رسانه های 
اجتماعی

قابلیت های 
شرکتی

هم آفرینی 
ارزش

ارزش 
ویژه برند

بازاریابی 
رسانه های 

اجتماعی

1

قابلیت 
شرکتی

0/8111

هم آفرینی 
ارزش

0/8080/7261

ارزش ویژه 
برند

0/7770/8770/8011

همان طور که ملاحظه می شود در سطح اطمینان 95 درصد 
وجود رابطه مثبت و معنادار بین متغیرهای تحقیق مورد تایید 
قرار گرفته است. مقدار ضریب همبستگی بالای 70 درصد بین 
متغیرها، بیانگر ارتباط قوی بین متغیرها می باشد. بنابراین با 
فرضیه های  بررسی  برای  متغیرها  بین  ارتباط  تایید  به  توجه 
تحقیق و مدل مفهومی پژوهش از روش معادلات ساختاری 
و نرم افزار Smart PLS استفاده شده است که نتایج در شکل 2 

نشان داده شده است.

شکل 2. ضرایب مسیر مدل تحلیل تحقیق

همچنین مقدار آماره تی برای روابط به دست آمده در شکل 
3 نشان داده شده است.

مدیریت: بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه  ...
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شکل 3. ضرایب t مدل تحلیلی تحقیق

آماره  مقدار  می شود،  مشاهده   3 شکل  در  که  طور  همان 
تی برای تمامی مسیرها بالاتر از 1/96 است و نشان می دهد 
تمام ضرایب مسیر به دست آمده معنادار هستند و بدین لحاظ 
معناست  بدان  این  تایید می گردند.  تحقیق  فرضیه های  کلیه 
اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  متغیر  تأثیرگذاری  مقدار  که 
بر قابلیت های شرکتی، هم آفرینی ارزش، و ارزش ویژه برند 
به ترتیب 84 درصد، 78 درصد، و 28 درصد، و تأثیر متغیرهای 
قابلیت های شرکتی و هم آفرینی ارزش بر متغیر ارزش ویژه 

برند به ترتیب 48 درصد و 20 درصد می باشد. 
برای بررسی مقدار تأثیر بر اساس فرضیه های اصلی و تعیین 
 VAF اثر غیر مستقیم از طریق متغیر میانجی، از آماره ای به نام
استفاده می شود که مقداری بین 0 و 1 را اختیار می کند و هر چه 
این مقدار به 1 نزدیک تر باشد، نشان از قوی تر بودن تأثیر متغیر 
میانجی دارد. در واقع این مقدار نسبت اثر غیر مستقیم به اثر کل 

را می سنجد. روش محاسبه VAF از طریق فرمول زیر است.
فرمول 1:

a: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 
b: مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 
c: مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته

بنابر این با توجه به شکل 2 و فرمول فوق برای فرضیه اصلی اول 
VAF = 0/589 و برای فرضیه اصلی دوم VAF = 0/355به دست 
اثر کل رسانه های  از  می آید. این بدان معناست که 59 درصد 

اجتماعی بر ارزش ویژه برند از طریق متغیر میانجی قابلیت های 
شرکتی و 36 درصد از اثر کل رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه 

برند از طریق متغیر میانجی هم آفرینی ارزش ایجاد می شود.
برازش مدل تحقیق

برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش در روش PLS از 
چندین معیار استفاده می شود که اولین و اساسی ترین معیار 
ضرایب معناداری t یا همان t-values می باشد. در صورتی که 
مقدار این اعداد 1/96 و بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین 
متغیرها در سطح اطمینان 0/95 است. براساس این شاخص 

برازش مدل در نگاره 3 نمایان است.
مدل های  برازش  برای  که  است  معیاری  دومین   R2 معیار 
PLS استفاده می شود. R2 معیاری است که برای متصل کردن 

معادلات  سازی  مدل  ساختاری  بخش  و  گیری  اندازه  بخش 
از تأثیر  ساختاری به کار می رود. R2 معیاری است که نشان 
یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا دارد. سه مقدار 0/19 
، 0/33 و 0/67 به عنوان ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و 
قوی در نظر گرفته می شود. مقدار R2 برای متغیرهای برون زا یا 
مستقل برابر صفر است. در جدول 3 مقادیر R2 مربوط به مدل 
تحقیق نشان داده شده است. با توجه به جدول مقادیر R2 کلیه 
متغیرها در حد قوی می باشد و با توجه به مقدار ملاک مناسب 

بودن برازش مدل ساختاری تایید می شود.
جدول 3. مقادیر معیارهای برازش نمونه

فرضیه اصلی دومفرضیه اصلی اولمعیار

بازاریابی 
رسانه 
اجتماعی

قابلیت 
شرکت

ارزش 
ویژه 
برند

بازاریابی 
رسانه 
اجتماعی

هم 
آفرینی 
ارزش

ارزش 
ویژه 
برند

R Squar--------0/6990/807-------0/6060/807
 AVE0/8650/8800/7820/8650/7720/782

10/6574/432سوبل
GOF0/7880/755

روایی همگرا یکی دیگر از معیارهایی است که برای برازش 
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مدل های اندازه گیری در روش PLS به کار برده می شود. معیار 
AVE نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته شده 

بین هر کدام از ابعاد سازه و گویه های مرتبط با آن است. طبق 
 0/4 ، AVE نظر محققین مقدار ملاک برای سطح قبولی برای
داده شده است.  نشان   3 جدول  در  معیار  این  نتایج  می باشد. 
همان گونه که مشخص است، تمامی مقادیر AVE بیشتر از 
از منظر این  0/4 بوده و این مطلب مؤید آن است که مدل 

شاخص در حد قابل قبولی می باشد.
برای آزمودن تأثیر یک متغیر میانجی، یک آزمون پرکاربرد 
تأثیر  معناداری  برای  که  دارد  وجود  نیز  سوبل  آزمون  بنام 
کار  به  دیگر  متغیر  دو  میان  رابطه  در  متغیر  یک  میانجی 
می رود. در آزمون سوبل، یک مقدار Z-value از طریق فرمول 
سوبل به دست می آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از 
1/96 می توان در سطح 95 درصد معنادار بودن تأثیر میانجی 
یک متغیر را تایید نمود. با توجه به مقادیر به دست آمده که 
قابلیت های  میانجی  متغیرهای  اثر  است  نمایان  در جدول 3 

شرکتی و هم آفرینی ارزش مورد تایید قرار می گیرد.
معادلات  مدل های  کلی  بخش  به  مربوط   GOF1 معیار 
ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار محقق می تواند 
پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل 
 GOF .کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید
مقداری بین صفر تا یک دارد و هرچه که به یک نزدیک تر باشد 
برازش مدل مناسب تر است. همچنین برخی از محققین بیان 
کرده اند که مدل با برازش خوب مقداری بالاتر از 0/36 و مدل 
با برازش متوسط مقداری بین 0/19 تا 0/36 دارد. مقدار فرمول 

GOF به صورت زیر محاسبه می شود.

با استفاده از فرمول و مقادیر جدول 3 برای فرضیه اصلی 
GOF = 0/755 و برای فرضیه اصلی دوم  GOF = 0/788 اول

به دست آمد. با توجه به این مقدار برازش بسیار مناسب مدل 
فرضیات اصلی تحقیق تایید شد. 

بحث و نتیجه گیری 

با توجه به اهمیت روزافزون رسانه های اجتماعی، بازاریابی، 
ارزش آفرینی و برندسازی در صنایع لاستیک ایرانی، پژوهش 
حاضر، درصدد بررسی تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 
ارزش ویژه برند و نیز بررسی نقش میانجی قابلیت های شرکت 
و هم آفرینی ارزش در صنعت لاستیک بود. نتایج این پژوهش 
با  مرتبط  تجربی  مدارک  ارائه  و  نظری  مبانی  گسترش  به 
بازاریابی رسانه های اجتماعی، هم آفرینی ارزش و قابلیت های 
شرکتی در محصولات لاستیک ایرانی کمک نموده و اهمیت 

عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند آن را روشن می سازد.
تایید فرضیه اول تحقیق مبتنی بر تأثیر بازاریابی رسانه های 
اجتماعی بر قابلیت های شرکتی است. نتایج آزمون نشان داد 
که ضریب تأثیر این دو متغیر برابر با 0/836 است. بنابراین 
می توان بیان کرد که استفاده از بازاریابی رسانه های اجتماعی 
دارد.  شرکت  نوآوری  و  بازاریابی  قابلیت های  بر  مثبتی  تأثیر 
به وسیله بازاریابی رسانه های اجتماعی، نظارت و تحلیل برای 
بهبود و اصلاح نحوه تعامل و مشارکت، نقاط تماس و حتی 
فرآیندهای داخلی سازمان، مانند طراحی محصول و خدمات 
اطلاعات  تحلیل  نتایج  از  انجام می گیرد. همچنین  نوآوری  و 
بیشتری برای شناسایی مشتری حاصل می شود و آن را بهبود 
می بخشد. این نتیجه در تحقیقات محققان که به اهمیت توجه 
شرکت ها  بازاریابی  و  نوآروی  تسهیل  برای  قانون گذاری  به 
اجتماعی  رسانه های  از  بهره گیری  با  شرکتی(  )قابلیت های 
هم راستا  تأکید شده است  مطرح شده  ایده های  از  استفاده  و 
می باشد]37[. بنابراین، به شرکت های ایرانی فعال در صنایع 
و  رفاه  و  سلامتی  با  که  لاستیک  صنایع  به خصوص  مختلف 
که  می شود  توصیه  هستند،  ارتباط  در  مردم  سرگرمی  حتی 
در رسانه های اجتماعی و بازاریابی مبتنی بر آن حضور فعال 
با  تعاملی  رابطه ای  برقراری  و  شرکت ها  حضور  داشته باشند. 

مدیریت: بازاریابی رسانه های اجتماعی و ارزش ویژه  ...
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مشتریان به این برجسته سازی ویژگی های نوآوری و بازاریابی 
کمک می کند.  

نتیجه آزمون فرضیه دوم، تأیید نمود که بازاریابی رسانه های 
اجتماعی تأثیر مستقیم و معنی داری و به میزان 78 درصد بر 
هم آفرینی ارزش دارد. هم آفرینی ارزش توسط تعامل فردی، 
اشتراک اطلاعات، تسهیل جستجوی اطلاعات و رفتار مسئولانه 
انجام می شود. استفاده از رسانه های اجتماعی جستجوی تعامل 
تسهیل  را  اطلاعات  اشتراک  و  اطلاعات  جستجوی  فردی، 
می کند. توانایی رسانه اجتماعی در هم آفرینی ارزش موردی 
اشاره کرده اند]39[. معتقدند که که  به آن  است که محققان 
برای ترسیم  رسانه های اجتماعی در کسب اطلاعات مناسب 
همچنین  می کند.  ایفا  مهمی  نقش  مشتری  تجربه  نقشه 
و  اجتماعات  ایجاد  به  همکاران)2019(  و  سانچزکاسادو 
محیطی برای هم آفرینی و نوآوری مشترک و خلق کمپین های 
برندسازی با استفاده از رسانه های اجتماعی باور داشتند]49[.

نتیجه آزمون فرضیه سوم، تأثیر مستقیم و معنی دار بازاریابی 
رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند را تأیید نمود. هان و 
همکارانش به بررسی تأثیر رسانه اجتماعی بر ارزش فرهنگ 
فردی در جهانی سازی ارزش ویژه برند رستوران ها پژوهشی 
را انجام داده اند. نتایج تحقیقات آنها استفاده اجتماعی، لذت 
ارزش  اعتلای  در  اجتماعی  رسانه های  از  شناختی  و  جویانه 

ویژه برند را تأیید نموده است]40[. 
آزمون فرضیه چهارم، به این نتیجه ختم شد که قابلیت های 
شرکتی تأثیر مستقیم و معنی داری بر ارزش ویژه برند دارند. 
نتیجه حاصل تأیید می کند که قابلیت های بازاریابی و نوآوری 
بازار،  سهم  افزایش  است.  گذار  تأثیر  برند  ویژه  ارزش  بر 
روش های فروش جدید، نوآوری با مشتری و توسعه محصولات 
جدید بر ارزش کیفیت ادراک شده و تداعی برند برای مشتری 
تأثیرگذار است. دوم و منش تحقیقی را با بررسی میانجی گری 
قابلیت های بازاریابی و نوآوری و تأثیر آن بر ارزش ویژه برند 

شرکت های کوچک و متوسط انجام داده اند. نتایج به مدیران 
قابلیت های  از  مناسبی  ترکیب  که  می کند  توصیه  شرکت ها 
ارتقادهنده  برای تلاش های  اندازه شرکت ها  براساس  شرکتی 
تأثیر مثبت  تعیین کنند. همچنین،  برند شرکت  ویژه  ارزش 
قابلیت های شرکتی بر ارزش ویژه برند در این تحقیق تأیید 

شده است]4[. 
معنی دار هم  و  تأثیر مستقیم  پنجم،  فرضیه  آزمون  نتیجه 
آفرینی ارزش با مشتری بر ارزش ویژه برند را تأیید کرده است. 
تسهیل رفتار مسئولانه در قبال جامعه و مشتریان، جستجو 
و اشتراک اطلاعات و تعامل فردی با مشتریان، باعث ارتقای 
و  برند  تداعی  برند،  از  ادارک شده  کیفیت  برند،  به  وفاداری 
آگاهی از برند از سوی مشتریان می شود. محققان اذعان دارند 
که هم آفرینی ارزش با مشتری و تولید محصولی متناسب با 
نیازها و فیزیولوژی مشتری، باعث افزایش وفاداری مشتری و 

ارتقای ارزش ویژه برند می شود]41 و 36[.
بر مبنای یافته های پژوهش فرضیه های اصلی تحقیق یعنی 
در  ارزش  آفرینی  هم  و  شرکت  قابلیت های  میانجی  نقش 
برند  ویژه  ارزش  و  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  بین  ارتباط 
گرفت. همچنین  قرار  تایید  مورد  ایرانی  محصولات لاستیک 
بود.  برخوردار  قبولی  قابل  مقادیر  از  فرضیه  دو  مدل  برازش 
آفرینی  هم  و  قابلیت های شرکت  اگر  که  معناست  بدان  این 
کانال های  مهمترین  از  که  اجتماعی  رسانه های  در  ارزش 
تعاملی به شمار می آید، مورد توجه قرار گیرد بی شک در ارتقا 
ارزش ویژه برند مؤثر است. در واقع با توجه به حضور مصرف 
کنندگان در شبکه های اجتماعی و به تبع آن بازاریابی در این 
از  بهره گیری  و  ارزش  آفرینی  مباحث هم  بایستی  رسانه ها، 
نظرات و تفکرات مصرف کنندگان در تولید محصول را مد نظر 
تقویت  بازاریابی شرکت  و  نوآوری  قابلیت های  نیز  و  قرار داد 
گردد، و با استفاده از این هم اندیشی ها و قابلیت ها که در بستر 
رسانه اجتماعی شکل می گیرد، به تعاملات، نیازها، انتظارات 
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مشتریان  با  مشارکت  با  و  داد،  پاسخ  مشتریان  ارزش های  و 
آگاهی  با  تجارب شخصی سازی شده همراه  اجتماعاتشان  و 
نهایت  در  و  کرد  ایجاد  برند  خدمات  و  محصولات  از  سازی 
وفاداری به برند، کیفیت درک شده، آگاهی از برند و تداعی 
کل  به طور  کرد.  نهادینه  را  ایرانی  لاستیک  محصولات  برند 
نتایج این پژوهش با پژوهش های پناهنده و همکاران)1400(، 
همکاران)2021(،  و  هان  همکارانش)2022(،  و  براهت 
منزز)2016(،  و  وریسیمو  همکاران)2019(،  و  سانچزکاسادو 
ابزار  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  که  اعتقادند  این  بر  که 
مناسبی برای ارائه خدمت و ارزش، و ایجاد بستری برای هم 
آفرینی، امکان گفتمان و تعامل میان شرکت ها و مشتریان و 
است، هم راستا  برند  ویژه  ارزش  ارتقا  و  بخشی  آگاهی  نهایتاً 

است]37[. 
هر  اجتماعی  رسانه های  شدن  همه گیر  عصر  در  امروزه 
شرکتی که توانایی بالا در ایجاد ارتباط و تعامل با مشتریان 
مزیت  یک  داشته باشد  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  خود 
توانایی  که  سازمانی  است.  کرده  کسب  خوب  بسیار  رقابتی 
داشته باشد،  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی  در  بالا 
خواهد توانستبر مشتریان خود در جهت ایجاد تعامل مشتری 
شفاهی  به صورت  طریق  این  از  مشتریان  و  باشد  اثرگذار 
همه گیر  این  و  کرد  خواهند  تبلیغ  سازمان  برای  الکترونیک 
شدن تبلیغات برای سازمان و سرمایه گذاران بسیار مثمر ثمر 
خواهد بود. به دلیل اینکه رسانه های اجتماعی مهمترین کانال 
ارتباطی مشتریان با سازمان ها و برندها هستند، توجه به آن 
و بازاریابی تحت آن و به ویژه در صنعت لاستیک بسیار مهم 
مؤلفه های  مهمترین  از  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  است. 
رسانه های  که  شرکت هایی  و  هستند  صنایع  پیشرفت  مؤثر 
یکپارچه  ارزش  آفرینی  هم  و  باقابلیت های خود  را  اجتماعی 
کرده اند، برای مصرف کنندگان خود تجربه ای بهتر از رقبا رقم 
مشتریان  و  می دهند  افزایش  را  مشتریان  وفاداری  می زنند، 

وفادار با تسهیم نظرات و تجارب مثبت خود و در نتیجه جذب 
مصرف کنندگان بیشتر، به افزایش سود شرکت کمک می کند 
و در نتیجه به رشد قابل توجه و موقعیت برتر در بازار دست 

می یابند و ارزش ویژه برند آنها ارتقا پیدا می کند. 
لاستیک  کننده  مصرف  برای  می تواند  هم  حاضر  پژوهش 
رسانه های  بازاریابی  تحت تأثیر  که  فردی  به عنوان  ایرانی 
می نماید،  استفاده  خود  نیازهای  رفع  راستای  در  اجتماعی 
مفید باشد و هم برای بازاریابان، شرکت ها و صنایع لاستیک 
که بفهمند از طریق هم آفرینی ارزش و قابلیت های شرکت 
به ارتقا ارزش ویژه برند محصولات لاستیک ایرانی بپردازند و 
همچنین چگونه از ابزارهای مدیریتی و فناوری های نوین چون 
و  مفید  بسیار  نمایند،  استفاده  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی 

کاربردی می باشد. 
محدودیت هایی  با  همواره  اجرا  در  پژوهشی  فعالیت های 
تأثیر داشته باشد و  نتایج تحقیق  بر  مواجه است که می تواند 
از قابلیت تعمیم و اتکای آن بکاهد. این تحقیق نیز مستثنی 
به  محققین  پژوهش  مساله  و  عنوان  در  که  آنجا  از  نیست. 
بررسی تأثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند 
محصولات لاستیک ایرانی با توجه به نقش قابلیت های شرکتی 
و هم آفرینی ارزش مشتری پرداخته شده است، از نظر بررسی 
در تحقیقی که مستقیماً چنین موضوعی را مورد مطالعه قرار 
داده باشد، محدود بود. ابزار جمع آوری داده ها در این تحقیق 
پرسشنامه بوده است. پرسشنامه به عنوان یک ابزار گردآوری 
داده معایبی نیز دارد که می تواند در نتایج این پژوهش تأثیر 
بگذارد. مثلًا ممکن است برخی از پاسخ دهندگان پاسخ دقیق 
از  تفهیم برخی  ارائه و  باشند. مشکلات در  نداده  به سؤالات 
مفاهیم پژوهش به برخی از افراد نمونه آماری برای محققین 
ایجاد محدودیت نموده بود. ضمن اینکه در این تحقیق از سایر 
در  همچنین  نشد.  استفاده  اطلاعات  آوری  جمع  روش های 
این تحقیق در متن پرسشنامه از گروه لاستیک بارز نام برده 
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شده است. اما مشتریان ممکن است در به یادآوری خدمات و 
محصولات این شرکت با شرکت های دیگر دچار خطا شوند و 
لذا این موضوع می تواند در تکمیل پرسشنامه ها مؤثر باشد. 
جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان برند لاستیک بارز 
در شهر کرمان است و محقق از طریق نمونه گیری مورد توجه 
قرار داده است، لذا در تعمیم نتایج باید دقت شود. همچنین 
رسانه های  تأثیر  تمامی  است  ممکن  که  شد  متذکر  باید 
ناشی  بارز  لاستیک  گروه  در  برند  ویژه  ارزش  بر  اجتماعی 
که  است  معنا  بدان  این  و  نبوده  فعالیت های خود شرکت  از 
وضعیت رقابت در این صنعت از لحاظ کمّی و کیفی می تواند 

بر روی یافته های این تحقیق مؤثر باشد. 
در نهایت با در نظر گرفتن مشاهدات و بررسی های انجام شده، 
یافته های تحقیق و محدودیت های تحقیق، در راستای اعتلای 
برند شرکت های صنعت لاستیک پیشنهاداتی ارائه شده است: 
لاستیک  صنعت  در  فعال  شرکت های  که  می گردد  پیشنهاد 
وجه  بهترین  به  کنند  سعی  بارز  لاستیک  گروه  به ویژه  و 
رسانه های اجتماعی برون و درون شرکت را مورد بهره برداری 
این رسانه ها فعالیت های هم  از  با استفاده  مؤثر قرار دهند و 
آفرینی ارزش و قابلیت های پویای شرکت را افزوده تا به تبع آن 
ارزش ویژه برند شرکت را ارج نهند. از آنجا که استفاده فعال 
از رسانه های اجتماعی چه برای شرکت و چه برای مشتریان 
خلق  زمینه های  در  نگرشی  و  تجاری  مثبت  نتایج  به  منجر 
ارزش و ارزش ویژه برند می شود، به کارشناسان شرکت بارز و 
به خصوص روابط عمومی و بخش ارتباطات پیشنهاد می شود 
تا نحوه استفاده از رسانه های اجتماعی مانند به اشتراک گذاری 
دیدگاه ها و دانش شخصی و تعامل با دیگران، را به مشتریان 
و کارکنان خود آموزش دهند و آنها را به استفاده مؤثر از این 
زمینه های حفظ  در  دانش  و  آگاهی  ایجاد  به منظور  رسانه ها 
و  مطالب  اشتراک گذاری  به  افراد،  با  اجتماعی  نزدیک  روابط 
دسترسی  کارکنان،  و  مشتریان  با  مشارکت  با  محتوا  ایجاد 

ارزش  ایجاد  ایجادشده توسط ذی نفعان سازمان،  به محتوای 
با  کنند.  تشویق  برند،  به  اعتماد  و  تداعی  نهایتاً  و  مشترک، 
بر  پویا  قابلیت های  و  ارزش  آفرینی  تأثیر هم  تأیید  به  توجه 
ارزش ویژه برند و همچنین تایید نقش میانجی این متغیرها، 
پیشنهاد می شود شرکت بارز درصدد توسعه هم آفرینی ارزش 
و قابلیت های پویا باشد. این هدف را می توان با فراهم آوردن 
کلیه ذی نفعان  بین  ارتباطات جدید  ایجاد  برای  فرصت هایی 
سازمانی و به ویژه مشتریان و شرکت و نیز تأکید بر قابلیت های 
می شود  پیشنهاد  همچنین،  کرد.  میسر  بازاریابی  و  نوآوری 
از  استفاده  آموزش  برای  نیاز  مورد  منابع  کردن  فراهم  با 
رسانه های اجتماعی مؤثر و مشارکت مشتریان در فعالیت های 
درون  ارتباطات  در  مثبت  ادراکات  و  نگرش ها  ارزش،  خلق 
سازمانی و برون سازمانی ایجاد نموده تا زمینه تقویت اعتماد 
قابیلیت  از  استفاده  با  و  آید  فراهم  با شرکت  میان مشتریان 
های شرکت فرایندهای نوآورانه و بازاریابی های نوین را تقویت 
نمود، تا از این طریق ارزش ویژه برند شرکت افزایش یابد. در 
نهایت پیشنهاد می شود مدیران شرکت های صنعت لاستیک 
از  و  نیاورند  به حساب  ناچیز  را  اجتماعی  رسانه های  مزایای 
استفاده از این نوع رسانه ها پشتیبانی کنند و با استفاده از از 
رسانه های اجتماعی و هم خلقی ارزش و قابلیت های شرکت 
بهبود  را  لاستیک  صنعت  و  بازار  در  خود  برند  جایگاه  خود 
بخشند. در این رابطه، حمایت و مشارکت مدیران ارشد بسیار 

تأثیرگذار خواهد بود.
تأثیر  تأیید  به  توجه  با  می شود  پیشنهاد  آتی  محققان  به 
بازاریابی رسانه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند، هم آفرینی 
یک  هر  نقش  لاستیک،  صنعت  در  پویا  قابلیت های  و  ارزش 
اینستاگرام،  اجتماعی داخلی و خارجی همانند  از رسانه های 
نتایج  و  کنند  بررسی  تفکیک  به  را  و..  ایتا  روبیکا،،  تلگرام، 
استفاده از آنها را به صورت جداگانه ارائه دهند و تعیین کنند 
از این رسانه ها بیشتر بر این روابط در صنعت  که کدام یک 
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تأثیر  می شود  پیشنهاد  همچنین،  هستند.  اثرگذار  لاستیک 
و  بازاریابی  مؤلفه های  سایر  بر  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی 
سازمانی همچون عملکرد سازمانی، اعتماد به برند، وفاداری به 
برند، رضایت و وفاداری مشتریان و.. بررسی شود. به محققان 
مدیریت  مانند  میانجی  عوامل  سایر  می شود  پیشنهاد  آتی 
بالندگی،  و  توانمندسازی  کارکنان،  شغلی  انگیزش  دانش، 
انسانی  منابع  نوآوری سازمانی، مدیریت  نوآورانه،  فرآیندهای 

و  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  اثرگذاری  در  را  و...  سبز 
تأثیر آن بر ارزش ویژه برند در صنایع مختلف و به طور خاص 
صنعت لاستیک بررسی کنند. همچنین، پیشنهاد می شود در 
تحقیقات آتی بررسی شود که آیا نتایج به دست آمده صرفاً در 
صنعت لاستیک و گروه بارزصدق می کند یا در صنایع دیگر 
همچون صنایع بالا دستی و پتروشیمی و یا شرکت های دیگر 

لاستیکی در شهرها و استان های دیگر صدق می کند.
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Abstract
In today's era, the advancement of information technologies, and especially social media 

marketing in various industries and especially in the rubber industry, can affect the value 
creation and capabilities of companies. This issue reveals the need to use these variables 
for the success of companies, and consequently to improve the brand equity more and 
more. Based on this, the purpose of this research is to investigate the effect of social media 
marketing on the brand equity of Iranian rubber products, considering the role of corporate 
capabilities and value co-creation of value. According to the purpose, the research method 
is practical, and in terms of data collection, it is descriptive, correlational, and based on 
the structural equation model. The statistical population of the research is made up of 
all consumers of Barez rubber in Kerman city. The statistical sample of the research is 
384 consumers. The sampling method is random sampling, and the research tool is four 
questionnaires whose validity and reliability were confirmed, and finally 356 questionnaires 
were used for data analysis. The results of the research show that corporate capabilities and 
value co-creation play a mediating role in the relationship between social media marketing 
and the brand equity of Iranian rubber products. Also, the use of social media marketing 
has an impact on corporate capabilities, value co-creation and brand equity, and corporate 
capabilities and value co-creation affect brand equity.

Keywords: social media marketing, brand equity, corporate capabilities, value co-creation, Iranian rubber product
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