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که  بانوانی  بین  از  پرسشنامه   390 طریق  از  داده ها  گردآوری 

خرید اینترنتی لباس داشته اند انجام شد. بررسی روابط میان 

کمک  با  و  ساختاری  معادلات  مدل سازی  طریق  از  متغیرها 

که  بود  آن  از  کی  حا نتایج  گرفت.  صورت   AMOS نرم افزار 

ابعاد  بر  مثبت  تأثیر  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی 

ارزش برند دارد و تأثیر مثبت ارزش برند بر تعهد مشتری تأیید 

شد. ارزش برند نیز در رابطه بین بازاریابی از طریق رسانه های 

اجتماعی و تعهد مشتری نقش میانجی گری مثبت دارد. 

مقدمه
توسط  تولیدشده  محتوای  و   ]1[ مجازی  جامعه  در  مشارکت 

مجازی  فضای  در  غالب  اجتماعی  فعالیت های   ،]2[ کاربر 

به طور  هم  شفاهی  تبادلات  رویه ها  این  کنار  در  هستند. 

چشمگیری افزایش یافته است اطلاعات شفاهی در اینترنت که 

برای  اطلاعات مهمی  منبع  به  نامیده می شود   ]3[  e-WOM

طریق  این  از  می توانند  سازمان ها  که  است  تبدیل شده  خرید 

گیر  فرا با   .]4[ بردارند  قدم  خود  مشتریان  در  تعهد  ایجاد  در 

کسب وکار پیشرویی در جهان نمی تواند از  شدن اینترنت هیچ 

راهی به غیر از بازاریابی اجتماعی به منظور ایجاد تعهد، طرفدار 

کسب وکار و  که اینترنت برای  کند ]5[. مزایایی  کند و رشد  پیدا 

که طبق آمار جهانی  کرده، منجر به این شده  مشتریان فراهم 

کاربران آنلاین اینترنت  ]6[ در ماه ژوین ٢٠١٦ تعداد  اینترنت 

پویای  کسب وکار  محیط  در   .]7[ رود  فراتر  میلیارد   3/5 از 

آن ها  رقابتی  وضعیت  به  به شدت  سازمان ها  بقای  امروز، 

اطلاعات،  فناوری  سریع  توسعه  طرفی  از   .]6[ دارد  بستگی 

در  را  تجاری  شرکای  و  تأمین کنندگان  مشتریان،  کارکنان، 

است  داده  قرار  تعامل  در  باهم  کسب وکارشان  وظایف  انجام 

]8[. به همراه رشد اینترنت و تجارت الکترونیک خرید آنلاین 

شده  تبدیل   روزمره  زندگی  در  بااهمیت  و  متداول  فعالیتی  به 

تلاش اند  در  الکترونیک  تجارت  وب سایت های  بیشتر  است. 

و  وب سایت ها  به  آن ها  شدن  متعهد  به  را  خود  مشتریان  تا 

که متعهد  کنند. چرا کانال های صفحات اجتماعی خود جلب 

کردن مشتریان باعث ایجاد یک حس اعتماد در آنها می شود 

کنونی می شود،  که علاوه بر اینکه باعث نگه داشت مشتریان 

متعهد  گروه  این  توسط  دیگر  مشتریان  کردن  اضافه  باعث 

آن  از  که  روش هایی  بهترین  از  یکی  به تازگی   .]9[ می شود 

گرایش  کاهش می دهد،  طریق شرکت تجاری هزینه هایش را 

به سوی بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی و به خصوص 

که استفاده  گونه است  شبکه های اجتماعی است. این بدین 

با  و  است  شده  گیر  فرا بسیار  امروزه  اجتماعی  شبکه های  از 

اهمیت  حایز  نکته  هستند.  پیشرفت  در  بالایی  بسیار  سرعت 

و  است  کم هزینه  بسیار  که  است  این  بازاریابی  از  ع  نو این  در 

سازمان  برای  اجتماعی  بازاریابی  از  به جا  و  درست  استفاده 

کارا و اثربخش خواهد بود و اینکه خواهد توانست ارزش  بسیار 

استیفن  دیدگاه  اساس  بر  کند.  ایجاد  مشتریان  ذهن  در  برند 

ک )2010(، رسانه اجتماعی نوعی از رسانه آنلاین است  گالا و 

مرسوم  رسانه های  با  مقایسه  در  مکالمه،  مانند  ارتباطی  که 

که به خوانندگان اجازه مشارکت در ایجاد محتوای رسانه ای 

را تسریع می بخشد. هرچه شرکت ها بیشتر شبکه ای  نداشتند 

شوند، سود طولانی مدت از تأثیر فزاینده آن به دست می آورند، 

یاد  بیشتر  شوند،  شبکه ای  بیشتر  هرچه  شرکت ها  که  چرا

درصد  امروزه  داشت]9[.  خواهند  بهتری  عملکرد  و  می گیرند 

گ ها با هدف به  بالایی از مخاطبان شبکه های اجتماعی وبلا

مدنظر  خریدهای  و  برند  خصوص  در  اطلاعاتی  آوردن  دست 

از طریق  که باهم  گروه های آنلاین  از آن ها استفاده می کنند. 

بسیار  شرکت ها  برای  دارند،  ارتباط  اجتماعی  رسانه های 

ارائه  سریعی  بازخوردهای  که  به گونه ای  هستند.  سودمند 

می کنند و به شرکت ها، نشانه های سریعی از آنچه نیاز است، 

کنند. این نکته  نشان می دهند تا مشکلات اصلی شان را حل 

رسانه های  بر  مبتنی  بازاریابی  که  می کند  جلوه  مهم  بسیار 

کرده است، زیرا میزان  اجتماعی توجه زیادی را به خود جلب 

یادآوری تبلیغات اجتماعی بیش از 55 درصد بالاتر از تبلیغات 

که  می دهد  نشان   2013 گزارش  درحالی که  است،  معمول 

رسانه های اجتماعی 90 درصد از همه خریدها را تحت تأثیر قرار 
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از بازاریابی با استفاده از شبکه های  داده است. پس استفاده 

است  مهم  بسیار  متعهد  مشتری  یک  ایجاد  برای  اجتماعی 

کیفیت بالا، منجر به تعدد مشتریان  ]10[. یک برند خوب و با

رسانه های  طریق  از  می تواند  مهم  امر  این  می شود،  متعهد 

تعاملات  افزایش   .]9[ به مشتریان نشان داده شود  اجتماعی 

یا نام و  ارتباطات بین مشتری و عرضه های شرکت به بازار  و 

نشان تجاری را به دنبال دارد ]8[.

که از طریق  که مشتریانی  توجه به این نکته بسیار مهم است 

یک  به  تبدیل  و  شده  آشنا  محصول  با  اجتماعی  رسانه های 

مشتری متعهد می شوند، در طول سالیان مدید از محصولات 

دیگران  به  نیز  را  محصول  این  از  استفاده  و  کرده  استفاده 

طولانی  مدت زمان  با  استفاده  این   .]5[ کرد  خواهند  توصیه 

معنی  که  است  کیفیت  با و  باارزش  برند  یک  وجود  به واسطه 

پیدا می کند ]10[. باوجود اهمیت روزافزون بازاریابی اجتماعی 

مشتری  رضایت  حوزه  در  اجتماعی  بازاریابی  مطالعات  اغلب 

حالی  در  این  است.  شده  انجام  مشتریان  رفتاری  اهداف  و 

که توجه اندک به ارزش گذاری برند از طریق رسانه های  است 

که  است  این  مهم  نکته   .]11[ است  نبوده  مدنظر  اجتماعی 

امروزه رسانه های اجتماعی بر ایجاد مشتریان متعهد و ماندگار 

بسیار  کنونی  بازارهای  در  مشتریان  ولی  تأثیرگذارند  بسیار 

کیفیت برند تأثیر خود  که  باهوش هستند، در این میان است 

برند  یک  وجود  طریق  از  بازاریابی  یک   .]9[ می دهد  نشان  را 

که تأثیر در تعهد مشتریان دارد، زیرا مشتریان  کیفیت است  با

کیفیتی  گر  ا کیفیت حساس اند ولی  بازارهای رقابتی بسیار به 

از فروش اولیه  کار نباشد تبلیغات به هر طریق ممکن بعد  در 

از  یکی  برند  ارزش گذاری  اهمیت   .]4[ بود  خواهد  بی تأثیر 

کانونی در مطالعات بازاریابی  که نکته  مهم ترین مواردی است 

از طریق رسانه های اجتماعی است. بااین حال شکاف اساسی 

کرد  این نکته توجه  باید به  این حوزه به چشم می خورد.  در 

بازاریابی به واسطه شبکه های اجتماعی باعث گردش تبلیغات 

در  مثال  به طور  می شود  دنیا  کل  در  برند  ارزش  ایجاد  و  برند 

میلیون   12 ایرلاین  قطر  صفحه  فیس بوک  مانند  رسانه ای 

افراد  بین  آن  تبلیغات  بار  میلیون   10 حدود  و  دارد  بیننده 

ارسال شده  افراد  بین  اجتماعی  شبکه های  از  استفاده کننده 

توسط  بازاریابی  تأثیر  نشان دهنده  کاملا  مطلب  این  است. 

متعهد  مشتریان  آوردن  وجود  به  برای  اجتماعی  شبکه های 

با  است.  مختلف  جوامع  افراد  بین  برند  ارزش  ایجاد  و  نشر  و 

که استفاده از رسانه های اجتماعی در  این حال انتظار می رود 

کثر کسب وکارها به طور مداوم افزایش یابد و به همین ترتیب،  ا

میزان و اهمیت رسانه های اجتماعی در فعالیت های بازاریابی 

درفروش های اینترنتی ازجمله فروش لباس های بانوان، نیز از 

این افزایش مستثنا نیست. نکته حایز اهمیت در باب فروش 

که لباس مجلسی  اینترنتی لباس بانوان در ایران این می باشد 

به  دارد.  بالا  قیمت های  هم  و  بالا  بسیار  فروش  هم  بانوان 

کسب وکارها، امروزه شروع به بازاریابی و فروش از  همین دلیل 

طریق رسانه های اجتماعی کرده اند که رشد قابل توجهی ایجاد 

کرده است. ولی در این باب تحقیق جامعی انجام نشده است 

زنانه  البسه  فروش  و  اجتماعی  شبکه های  شدن  گیر  فرا با  که 

چگونه ارزش برند به ایجاد مشتری متعهد تأثیر دارد. این در 

کسب وکارهای  از این استراتژی برای  که استفاده  حالی است 

می تواند  درحالی که  است  کم هزینه  بسیار  ایران  در  اینترنتی 

کسب وکارها داشته شد. تأثیر بسیار زیاد بر این 

1. مروری بر ادبیات و پیشینه پژوهش
1-1. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی

آنلاین  کاربردی  برنامه  یک  به عنوان  اجتماعی  رسانه های 

مشترک  کار  تعاملات،  شدن  آسان تر  باعث  که  رسانه ای  یا 

مطالعات   .]12[ است  شده  تعریف   می شود  محتوا  ک  اشترا یا 

که  زمانی  از  اجتماعی  رسانه های  مورد  در  تجربی  و  علمی 

آغاز  شد  بیان  کنفرانس  یک  در   2004 ژوین  در  اصطلاح  این 

هنگام  در  را  مهمی  نقش  اجتماعی  رسانه های   .]13[ گردید 

ایجاد  در  و  می کنند  ایجاد  شرکت  یک  بازاریابی  فعالیت های 

برای  فرصت ها  ارائه  و  سازمان  مشتریان  با  فردی  ارتباط 

رسانه های  برمی دارد.  قدم  آن ها  خرید  جهت  در  مشتریان 



وردین و اردیبهشت، خرداد و تیر 1398  26  شماره 95-94، فر

که  اجتماعی دسترسی آسان به سازمان را نیز مقدور می سازد 

که وقت بسیار باارزش  این،  یک نکته مهم در دنیایی است 

در سراسر جامعه،  اجتماعی  رسانه های  تعمیم  با   .]14[ است 

اینکه  بررسی  با  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  از  محققان 

تعدادی  چه  می کنند،  استفاده  اجتماعی  رسانه های  از  چرا 

و  می کنند  استفاده  اجتماعی  رسانه های  از  جامعه  افراد  از 

زمان  از  مقدار  چه  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده کنندگان 

می کنند،  اجتماعی  رسانه های  در  گشت وگذار  صرف  را  خود 

قانون  قانونی تحت عنوان   .]16[ ]15[؛  قرار می دهند  مدنظر 

که چنین بیان می کند  90-9-1در رسانه اجتماعی وجود دارد 

فقط  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده کنندگان  درصد  نود  که 

گذرا به مطالب دارند. 9 درصد  کتفا می کنند و نگاه  به نگاه ا

تعامل  ایجاد  کردن نظرات خود  با اضافه  از استفاده کنندگان 

می کنند  ایجاد  را  جدید  محتوای  درصد  یک  فقط  و  می کنند 

اجتماعی می توانند  رسانه های  کاربران  این،  اساس  بر   .]17[

شرکت کنندگان  تا  کننده  تماشا از  همه جانبه  و  جامع  به طور 

سال  در  کو  و  کیم  که  تحقیقی  در  شوند.  تعریف  فعال 

انجام  اجتماعی  رسانه های  توسط  بازاریابی  مورد  در   ،2012

عبارت اند  که  گرفتند  نظر  در  آن  برای  ویژگی  چهار  و  دادند 

بودن،  شیک   -3 بودن،  تعاملی   -2 بودن،  سرگرم   -1  از: 

4- سفارشی سازی کردن نیازهای مشتری ]18[. تحقیقی دیگر 

که طی آن سانون  گرفت  در سال 2014 توسط سانون انجام 

ارائه  اجتماعی  شبکه  طریق  از  بازاریابی  برای  ویژگی  چهار 

بودن،  بودن، 2- شیک  تعاملی   -1 از:  بودند  که عبارت   داد 

3- سفارشی سازی، 4- دارای ریسک درک شده برای مشتری 

]11[. در مورد ویژگی های بازاریابی توسط رسانه ای اجتماعی 

که  است  بازاریابی  از  ع  نو این  اولیه  و  مهم  ویژگی  سرگرمی 

رسانه های  طریق  از  که  است  بازی ای  نتیجه  سرگرمی 

رسانه های  از  که  افرادی  است.  به دست  آمده  اجتماعی 

دنبال  به  می کنند،  استفاده  مختلف  دلایل  برای  اجتماعی 

یافتن سرگرمی و لذت هستند و جامعه مجازی با توجه به این 

نیاز سازمان دهی شده است ]19[، ]20[. سرگرمی در رسانه های 

که باعث ایجاد احساسات مثبت  اجتماعی جزء مهمی است 

قصد  و  می دهد  افزایش  را  جمعی  رفتار  احساسات،  می شود. 

اینکه  به  توجه  با   .]13[ می کند  ایجاد  فرد  در  مداوم  استفاده 

رسانه های اجتماعی یک فضا هستند، مصرف کنندگان برای 

گفتگو، تبادل ایده ها و تعاملات اجتماعی بیشتر رغبت نشان 

برندها  در مورد  را  بینش خود  کاربران  این فضا  در  می دهند. 

ارتباطات  این   .]21[ می کنند  برقرار  ارتباط  باهم  و  داده  ارائه 

ویژگی مهم برای بازاریابی توسط رسانه های اجتماعی است. 

باعث  که  می شود  تعاملات  به  تبدیل  ارتباطات  به طوری که 

و  شده  مجازی  شبکه های  در  محصولات  برای  محتوا  ایجاد 

دیدگاه مشتریان را تحت تأثیر قرار می دهد ]22[، ]23[، ]24[.

1-2. ارزش ویژه برند

نامـشهود  از دارایی های  )برند(، یکی  و نشان تجاری  نام 

قابلیت  و  رشد  در  به سزایی  نقش  می تواند  که  است  شرکت ها 

تعریف  طبـق  باشـد.  داشـته  بلندمدت  در  آن ها  سودآوری 

است  عبارت  برند  آمریکا،  بازاریابی  انجمن  و  کاتلر  فیلیپ 

یا  ح  طر نماد،  علامت،  نشانه،  اصطلاح،  یا  عبارت  نام،  از 

اسـت  خـدمتی  یا  کالا  معرفـی  آن  از  هدف  که  آن ها  از  ترکیبی 

گروهی از فروشندگان عرضه می کنند و بـه این  که فروشنده یا 

کر ارزش  وسیله محصولات و خدمات خود را متمایز می کنند. آ

که در ذیل به  کرده است ]25[  برند را به چهار قسمت تقسیم 

توضیح آن ها می پردازیم:

1-2-1. تصویر برند

ک است که تحت تأثیر فعالیت های  تصویر برند پدیده ساده ادرا

ک مصرف کننده در  کلر، تصویر برند را ادرا شرکت قرار می گیرد. 

که توسط تداعیات برند موجود در حافظه،  مورد برند می داند 

کیفیتی  از  مشتری  ک  ادرا برند،  تصویر   .]26[ می یابد  بازتاب 

برند،  تصویر   .]27[ است  درهم آمیخته  برند  نام  با  که  است 

که  است  برند  مجموعه  تمام  از  مصرف کننده  ذهنی  تصویر 

توسط شرکت ایجادشده است. مشتری، تصویری را از ترکیب 
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ظاهری،  علایم  نام،  شامل  برند  توسط  ارسالی  علایم  تمام 

محصولات، تبلیغات، پیام ها و اطلاعیه های رسمی و غیره، در 

ک در بررسی های خود اثر  ذهن خود شکل می دهد ]28[. ایشا

 .]29[ مثبت تصویر برند بر پاسخگویی مشتری را تأیید نمود 

که تصویر مثبت برند، ریسک  نتایج تحقیقات نشان می دهد 

سطح  داده،  کاهش  را  برند  مورد  در  مصرف کننده  ک شده  ادرا

رضایت وفاداری مصرف کننده را افزایش می دهد ]30[.

گاهی از برند 1-2-2. آ

متفاوت  دارند  بازار  در  که  ارزشی  و  قدرت  میزان  در  برندها 

کثر  ا توسط  که  دارند  قرار  برندهایی  طیف،  یک  در  هستند. 

مصرف کنندگان شناخته شده نیستند، از طرف دیگر، برندهایی 

آن ها دارند.  از  بالایی  گاهی نسبتا  آ که خریداران،  دارند  وجود 

نشان  را  هدف  بازار  اذهان  در  برند  حضور  قدرت  برند،  گاهی  آ

شرایط  تحت  برند  شناسایی  در  مشتریان  توانایی  و  می دهد 

 .]31[ برند است  از  گاهی آن ها  آ گون، نشان دهنده میزان  گونا

برای تشخیص  بالقوه  توانایی خریدار  به عنوان  برند  از  گاهی  آ

عضوی  برند  یک  که  می باشد  ع  موضو این  آوردن  خاطر  به  و 

از  گاهی  کلر )1990(، آ  .]25[ کالایی خاص است  از یک طبقه 

برند را به عنوان ترکیبی از تشخیص برند و یادآوری برند بیان 

مشتریان  توانایی  از  است  عبارت  برند  تشخیص  که  می کند، 

در تشخیص در شرایط مختلف و یادآوری برند عبارت است از 

توانایی مشتریان در به یادآوردن برند هنگام مواجهه با نیاز به 

گاهی نام تجاری شامل تشخیص  یا خدمت.  طبقه محصول 

می باشد  تجاری  نام  عملکرد  آوردن  یاد  به  و  گاهی  آ مشتری، 

ع  موضو برند  از  گاهی  آ که  می دهد  نشان  تحقیقات   .]31[

است  مصرف کننده  گرایش  با  برند سازی  مباحث  از  بسیاری 

کر  آ  .]32[ دارد  بیشتری  توجه  آشنا  برندهای  به  مشتری  و 

که دامنه  گاهی برند را بیان می کند  )1991(، چندین سطح از آ

می باشد.  برند  نفوذ  تا  برند  صرف  تشخیص  از  آن  تغییرات 

موردبحث  برند  آن  در  که  دارد،  اشاره  وضعیتی  به  برند  نفوذ 

که توسط مصرف کننده به یاد آورده می شود  تنها برندی است 

گاهی از برند از طریق سه مزیت، نقش  کلر، آ ]33[. طبق نظر 

مزیت های   -1 می کند؛  ایفا  مشتری  تصمیم گیری  در  مهمی 

یادگیری 2- مزیت های توجه و بررسی 3- مزیت های انتخابی 

گاه  آ برای  راهی  مؤثر  ارتباطات  و  یکپارچه  بازاریابی   .]26[

ساختن مشتریان از برند می باشد ]34[. 

کیفیت درک شده  .3-2-1

مـورد  در  مصرف کننده  کلـی  قـضاوت  از  شده  درک  کیفیت 

و  انتظارات  ترکیب  از  که  اسـت  خـدمت  یا  محـصول  برتـری 

کیفیت درک  برداشت های مصرف کنندگان به دست می آید. 

کلـی رضایت مندی است.  شده، عنصری تأثیرگذار در افزایش 

محصولات  به  نسبت  مصرف کنندگان  برداشت های  چنانچه 

را  گـردد، رضایت مصرف کنندگان  ارزیابی  و خـدمات مطلـوب 

موجـب  شود،  ارزیابی  نامطلوب  چنانچـه  و  می دهد  افـزایش 

کیفیت درک   .]35[ رضـایت مصرف کنندگان می گردد  کاهش 

کلـی رضایت مندی است.  شده، عنصری تأثیرگذار در افزایش 

محصولات  به  نسبت  مصرف کنندگان  برداشت های  چنانچه 

را  گـردد، رضایت مصرف کنندگان  ارزیابی  و خـدمات مطلـوب 

موجـب  شود،  ارزیابی  نامطلوب  چنانچـه  و  می دهد  افـزایش 

همچنین،   .]36[ می گردد  مصرف کنندگان  رضـایت  کاهش 

کیفیت  از  مشتری  کلی  درک  به عنوان  شده،  درک  کیفیت 

نظـر  در  هدف  به  توجه  با  خدمت  یا  محـصول  یک  برتـری  یا 

می شود.  تعریف  نیز  دیگر  گزینه های  بـه  نـسبت  گرفته شده، 

ازآنجایی که انتخاب مشتریان بر اساس ویژگی های محصول 

درک  کیفیت  است،  دیگـر  محصولات  با  آن ها  مقایسه ی  و 

نظر  بر  بنا   .]37[ نیست  شده  اندازه گیری  هدف  یک  شـده 

کند و  ارزش  ایجاد  راه می تواند  از پنج  کیفیت درک شده  کر  آ

که عبارت اند از: دلیلی  درواقع بر ارزش ویژه برند تأثیر بگذارد 

قیمت،  پرداخت  اضافه  تمایز/موقعیت،  ایجاد  خرید،  برای 

کیفیت  کانال توزیع به استفاده از محصولات با تمایل اعضای 

درک شده بالاتر و توسعه برند ]38[. 
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1-3-4. وفاداری به برند

ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که، در کسب وکارهای 

مؤلفه  به صورت  وفـادار  مـشتریان  اینکه  لحـاظ  بـه  امـروزی 

اصلی موفقیت سـازمانی درآمده اند، مورد توجه بیش  از پیش 

کر، در سال 1990وفـاداری برند را تعلق  قرارگرفته اسـت ]39[. آ

مشتری به برند تعریف نموده است. از دیدگاهی، ارزش ویژه 

که مشتریان برای یک برند  برنـد از اطمینـان و اعتبار بیشتری 

ناشی می گردد. همانا  قائل می شوند،  رقبـا  برنـد  با  مقایسه  در 

از این اطمینان و اعتبار به وفاداری برند و قصد مشتری برای 

پرداخت قیمت بالاتر برای برند یادشده است ]40[. صرف نظر 

بازار  سهم  افزایش  برند  وفاداری  شرکت،  محدودیت های  از 

که  می کند  ایجاد  شرکت  برای  رقابتی  موانع  و  دارد  پی  در  را 

فعالیت های  و  بحران ها  برابر  در  کمتر  آسیب پذیری  به  منجر 

بـرای  را  فـروش  از  بالایی  سطح  و  می شود  بازاریابی  رقابتی 

شرکت فراهم می آورد. علاوه بر این، افزایش وفاداری برند به 

راه  و  کاهش می دهد  را  رقبا  تقلید  بازار، فرصت  توسعه  همراه 

که مشتریان در آن به برنـدی خـاص وفادارند  ورود به بازاری 

را دشوار می کند ]41[. وفـاداری برنـد هزینه های بازاریابی برند 

که حفـظ مـشتریان موجود نسبتاً آسان تر  کاهش می دهد چرا را 

انگیزه های  کاهش  و  فعلی،  مشتریان  رضایت  جلب  از  است 

برای  تلاش  از  کم هزینه تر  معمولا  برند،  جایگزینی  برای  آنان 

برندی  از  استفاده  برای  آن ها  ترغیب  و  جلب مشتریان جدید 

دیگر است ]42[.

1-4. تعهد مشتری

نشان  و  نام  یک  به  نسبت  روانی،  وابستگی  به عنوان  تعهد 

تجاری تعریف و به عنوان مرجع دقیق وفاداری رفتاری در نظر 

که فرد  که تعهد باعث شود  گرفته می شود ]43[. انتظار می رود 

این نکته مهم است  به  ]44[. توجه  کند  انگیزه حمایت پیدا 

به وجود  زیاد  پایبندی  و  تعهد  از طریق  که  انگیزه حمایت  که 

منتخب  به صورت  اطلاعات  بررسی  و  پردازش  باعث  آمده، 

جنبه هایی  کردن  جدا  باعث  که  اطلاعاتی  شود،  شناختی  و 

که نگرش فرد را تهدید می کنند. تعهد مشتری به نام  می شوند 

که  ل می شود  و نشان تجاری، مفهوم جدیدی است و استدلا

درنتیجه پیامدهای مورد انتظار مشتری از عرضه های شرکت 

به بازار مانند پیامدهای حاصل از خرید یک محصول، احساس 

هویت بانام و نشان تجاری و غیره تحت تأثیر قرار می گیرد. به 

گفته مورمان و همکاران )1992(، تعهد مشتری عبارت است از 

نوعی نگرش یا تمایل پایدار نسبت به یک شرکت یا نام و نشان 

که مشتریان به عنوان اعضای  اندازه ای   .]45[ تجاری خاص 

یک سازمان از لحاظ روانی به یک سازمان، نام و نشان تجاری 

یا محصولات آن وابسته می شوند، و از طریق تمایل مستمر به 

حفظ عضویت، رابطه شان با سازمان مستحکم می شود. تعهد 

تعهد احساسی و  پایدار،  نوعی تجربه  و نشان تجاری،  نام  به 

نشان  و  نام  یک  با  مستمر  هویت  احساس  آرزوی  برای  تلاش 

از تکرار  بنابراین تعهد مشتری، چیزی عمیق تر  تجاری است. 

 ،)1991( کر  آ گفته  به  بنا  است.  شرکت  یک  از  وفاداری  خرید 

افزایش  به  منجر  بالا،  کیفیت  با قوی  تجاری  نشان  و  نام 

تعاملات  افزایش  درنتیجه،  و  می شود،  متعهد  مشتریان  تعداد 

و  نام  یا  بازار  به  و عرضه های شرکت  بین مشتری  ارتباطات  و 

بنابراین، نام و نشان تجاری  را به دنبال دارد.  نشان تجاری 

اولویت نهایی مشتری می شود، باورهای مشتری و در برخی از 

موارد شخصیت آن ها را شکل می دهد. بنابراین تعهد مشتری، 

آرزوی مستمر مشتریان برای حفظ یک رابطه ارزشمند بانام و 

نشان تجاری یا سازمان است که به طور مستقیم یا غیرمستقیم 

از طریق تعهد، پیامدهای معامله را تحت تأثیر قرار می دهد.

گفته شد، مدل مفهـومی پژوهش  کنون  بر اساس آنچه تا

آن  در  که  داد  نشان   )1( نمودار  قالب  در  می توان  را  پیش رو 

مستقل،  متغیر  نقش  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی 

نقش  برند  ارزش  ابعاد  و  وابسته  متغیر  نقش  مشتری  تعهد 

متغیر واسطه را ایفا می کنند.



وردین و اردیبهشت، خرداد و تیر 1398    29 شماره  95-94، فر

 

 

 ،شودياولويت نهايي مشتري م براين، نام و نشان تجاريبنا
ها را شكل موارد شخصيت آن از باورهاي مشتري و در برخي

مشتري، آرزوي مستمر مشتريان براي حفظ  . بنابراين تعهددهدمي
 طورارزشمند بانام و نشان تجاري يا سازمان است كه به يك رابطه

تحت  يامدهاي معامله رامستقيم يا غيرمستقيم از طريق تعهد، پ
 .دهدميقرار  تأثير

پژوهش پيش رو  بر اساس آنچه تاكنون گفته شد ، مدل مفهـومي
كه در آن بازاريابي از طريق  نشان داد 1 در قالب شكل توانيمرا 

نقش متغير  تعهد مشتريمستقل،  ريمتغاجتماعي نقش  هايرسانه
.كنندميواسطه را ايفا  ريمتغبرند نقش  ابعاد ارزشوابسته و 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 يو مصرف محتوا ديتول يهاي اجتماعرسانه ياصل يهايژگيو
كه  دهدمينشان  نيزمان و مكان است. ا تيدلخواه بدون محدود

 يمشاركت فعال و تهاجم قياز طر ،يهاي اجتماعرسانه
فكر  ايكنندگان رفتار مصرف وهيبر ش يشتريب تأثيركنندگان، مصرف

 طرفهكيها نسبت به ارتباط محصولات و برندكردن در مورد 
بازاريابي از ( اثر 2112و كو ) مي. كگذارديشركت م كيتوسط 

 يلوكس بر رو محصولات يرا برا ياجتماعهاي طريق رسانه
بازاريابي از طريق كه  افتنديكردند و در يبررس يبودن مشتر يصور

بر ارزش سهام، ارزش  يتوجهطور قابلبه ياجتماعهاي رسانه
گزارش  ش. چا و همكاران]11[گذارديم تأثيرو ارزش برند  يارتباط

محصولات و استفاده از  زهيكنندگان انگكه مصرف يدادند كه زمان
به برند موجود متعهد شده  احتمال داشت كه شتريداشتند، ب را برندها

 .]46[و ارزش برند داشته باشند انيبر مشاركت مشتر يمثبت تأثير و
 يابيبازار يهاتلاشارتباط  2116در سال  همكاران ديوگ

و نشان  در نظر گرفتندلوكس  يرا با برندها يهاي اجتماعرسانه
 تأثيربرند  ارزشبر  يتوجهطور قابلها بهتلاش نيكه ا ندداد

ها شركت تا دهدمي اجازه اجتماعي هايرسانه بازاريابي. گذارديم
 ديدگاه از. كنند برقرار ارتباطكنندگان مصرف باسرعت به و يراحتبه

 را مثبتي راتيتأث اجتماعي هايرسانه در مشتريان مشاركت شركت،
، برقرار كنديم ايجاد سنتي تبليغات كه اندازه همان به
 مشتريان همچنين و مشتريان جديد با تعاملات .]47[سازديم

 را تجاريبانام  تجاري تصاوير تا سازديم قادر راها شركت موجود،
 بين رابطه در ضروري جزء نفعانيذدهند. روابط سازمان با  ارتباط
 تا دارند تمايلكنندگان مصرف و استكنندگان مصرف وها شركت

هستند خودداري  ارزشيب كه ييهاتيفعال در شركت از
 شخصي روابطكنندگان مصرف طبق تحقيق سو و كيم.]41[كنند
 با روزمره زندگي در مردم كه ياوهيش همان بهبرندها  با را خود

. بدين گونه رابطه ]49[كننديم ايجاد كنند،مي برقرار ارتباط ديگران
طبق تحقيقاتي كه  .شوديمبرند ايجاد  ارزشو  تعهد مشتريبين 

انجام داد مشخص شد كه ارزش ويژه برند  2112پارک در سال 
 كيم و.]01[دارد تعهد مشتريي در رابطه با داريو معنمثبت  تأثير

از  توانديم ياستدلال كرد كه ارزش علامت تجار( 2111) همكاران

بازاریابی از طریق 
 های اجتماعیرسانه

 ارزش ویژه برند:
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 تعهد مشتری

 آگاهی از برند

 وفاداری برند

کیفیت درک شده 
 برند

 تصویر برند

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

مصرف  و  تولید  اجتماعی  رسانه های  اصلی  ویژگی های 

این  است.  مکان  و  زمان  محدودیت  بدون  دلخواه  محتوای 

مشارکت  طریق  از  اجتماعی،  رسانه های  که  می دهد  نشان 

رفتار  بر شیوه  بیشتری  تأثیر  تهاجمی مصرف کنندگان،  و  فعال 

برندها  و  محصولات  مورد  در  کردن  فکر  یا  مصرف کنندگان 

کیم  می گذارد.  شرکت  یک  توسط  یک طرفه  ارتباط  به  نسبت 

را  اجتماعی   رسانه های  طریق  از  بازاریابی  اثر   ،)2012( کو  و 

بررسی  مشتری  بودن  صوری  روی  بر  لوکس  محصولات  برای 

اجتماعی   رسانه های  طریق  از  بازاریابی  که  دریافتند  و  کردند 

به طور قابل توجهی بر ارزش سهام، ارزش ارتباطی و ارزش برند 

که زمانی  گزارش دادند  تأثیر می گذارد ]18[. چا و همکارانش، 

را  برندها  و  محصولات  از  استفاده  انگیزه  مصرف کنندگان  که 

که به برند موجود متعهد شده  داشتند، بیشتر احتمال داشت 

باشند  برند داشته  ارزش  و  بر مشارکت مشتریان  تأثیر مثبتی  و 

تلاش های  ارتباط   2016 سال  در  همکاران،  و  گودی   .]46[

نظر  در  لوکس  برندهای  با  را  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی 

بر  قابل توجهی  به طور  تلاش ها  این  که  دادند  نشان  و  گرفتند 

ارزش برند تأثیر می گذارد. بازاریابی رسانه های اجتماعی اجازه 

مصرف کنندگان  با  به سرعت  و  به راحتی  شرکت ها  تا  می دهد 

در  مشتریان  مشارکت  شرکت،  دیدگاه  از  کنند.  برقرار  ارتباط 

که  اندازه  همان  به  را  مثبتی  تأثیرات  اجتماعی  رسانه های 

تبلیغات سنتی ایجاد می کند، برقرار می سازد ]47[. تعاملات با 

مشتریان جدید و همچنین مشتریان موجود، شرکت ها را قادر 

می سازد تا تصاویر تجاری بانام تجاری را ارتباط دهند. روابط 

شرکت ها  بین  رابطه  در  ضروری  جزء  ذی نفعان  با  سازمان 

از  تا  دارند  تمایل  مصرف کنندگان  و  است  مصرف کنندگان  و 

کنند  خودداری  هستند  بی ارزش  که  فعالیت هایی  در  شرکت 

کیم، مصرف کنندگان روابط شخصی  ]48[. طبق تحقیق سو و 

که مردم در زندگی روزمره  با برندها به همان شیوه ای  را  خود 

بدین   .]49[ می کنند  ایجاد  می کنند،  برقرار  ارتباط  دیگران  با 

می شود.  ایجاد  برند  ارزش  و  مشتری  تعهد  بین  رابطه  گونه 

که پارک در سال 2013 انجام داد مشخص شد  طبق تحقیقاتی 

که ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معنی داری در رابطه با تعهد 

کرد  ل  استدلا  ،)2008( همکاران  و  کیم   .]50[ دارد  مشتری 

مشتری،  رضایت  طریق  از  می تواند  تجاری  علامت  ارزش  که 

اعتماد و تعهد ارتباط برقرار شود و تأثیر مثبتی بر بهبود تصویر 

با توجه به مدل   .]51[ محصول در دید مشتریان داشته باشد 

مفهومی و پیشینه پژوهش، فرضیه های پژوهش به صورت زیر 

بیان می شوند: 

تأثیر  اجتماعی  رسانه های  از طریق  بازاریابی  فرضیه اصلی 1: 

مثبتی بر ارزش برند دارد.

فرضیه اصلی 2: ارزش برند بر تعهد مشتری تأثیر مثبتی دارد. 

طریق  از  بازاریابی  بین  رابطه  در  برند  ارزش   :3 اصلی  فرضیه 

رسانه های اجتماعی و تعهد مشتری نقش میانجی مثبت 

دارد.

اثر  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی   :1 فرعی  فرضیه 

مثبتی بر تصویر برند دارد.

اثر  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی  فرعی2:  فرضیه 

مثبتی بر تعهد مشتری دارد. 

اثر  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی   :3 فرعی  فرضیه 

کیفیت درک شده دارد. مثبتی بر 

اثر  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی  فرعی4:  فرضیه 

مثبتی بر وفاداری برند دارد.

مثبتی  تأثیر  مشتری  تعهد  بر  برند  از  آگاهی   :5 فرعی  فرضیه 

دارد. 
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فرضیه فرعی 6: تصویر بر تعهد مشتری تأثیر مثبتی دارد. 

تأثیر  بر تعهد مشتری  برند  فرضیه فرعی 7:کیفیت درک شده 

مثبتی دارد. 

مثبتی  تأثیر  مشتری  تعهد  بر  برند  وفاداری   :8 فرعی  فرضیه 

دارد. 

طریق  از  بازاریابی  بین  رابطه  در  تصویر   :9 فرعی  فرضیه 

رسانه های اجتماعی و تعهد مشتری نقش میانجی مثبت 

دارد.

گاهی از برند در رابطه بین بازاریابی از طریق  فرضیه فرعی10: آ

رسانه های اجتماعی و تعهد مشتری نقش میانجی مثبت 

دارد.

بین  رابطه  در  برند  شده  درک  کیفیت   :11 فرعی  فرضیه 

مشتری  تعهد  و  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی 

نقش میانجی مثبت دارد.

از  بازاریابی  بین  رابطه  در  برند  وفاداری   :12 فرعی  فرضیه 

طریق رسانه های اجتماعی و تعهد مشتری نقش میانجی 

مثبت دارد.

2. روش شناسی پژوهش
که در این پژوهش به بررسی و تجزیه و تحلیل نقش  از آنجا 

بازاریابی  رابطه بین فعالیت های  برند در  ارزش ویژه  میانجی 

شبکه های اجتماعی و تعهد مشتری پرداخته می شود لذا این 

این که  به  توجه  با  و  است  کاربردی  هدف  لحاظ  به  پژوهش 

می شود  سعی  پرسشنامه،  ابزار  از  استفاده  با  تحقیق  این  در 

ع روابط بین متغیرها، برای پاسخ به مسئله ای  که میزان و نو

گیرد، لذا این تحقیق  علمی در دنیای واقعی مورد بررسی قرار 

برای  میباشد.  پیمایشی  ع  نو از  کار  انجام  روش  لحاظ  به 

پیشین  مطالعات  استاندارد  سنجه های  از  متغیرها  سنجش 

استفاده شد. سنجه ها به منظور استفاده در زمینه ی سازمانی 

ایرانی با استفاده از شیوه ترجمه- بازگشت- ترجمه بومی سازی 

نهایی  پرسش نامه ی  محتوایی  و  صوری  روایی  است.  شده 

تأیید  مورد  مدیریت،  صاحب نظران  نظرات  بررسی  طریق  از 

طریق  از  بازاریابی  متغیر  در  پرسش نامه  سؤالات  گرفت.  قرار 

از  گاهی  آ مورد  در  سؤال   3 سؤال،   11 اجتماعی  رسانه های 

از پرسشنامه استاندارد  برند  با تصویر  رابطه  برند، 3 سؤال در 

ک شده، 3  کیفیت ادرا سیو و پارک )2018(، 4سؤال در رابطه با

کیم و هونا،  سؤال در رابطه با وفاداری برند از پرسشنامه هرن 

)2011(، ]52[ درنهایت 3 سؤال جهت سنجش تعهد مشتری 

همچنین  گردید.  استفاده   )2018( پارک،  و  سیو  مطالعات  از 

از تکنیک تحلیل  روایی سازه های پرسش نامه نیز با استفاده 

عاملی تأییدی با استفاده از نرم افزار AMOS مورد ارزیابی قرار 

سازه های  به  مربوطه  گویه های  شدن  بار  معناداری  و  گرفت 

گرفت. نتایج تحلیل عاملی تأییدی  موردنظر، مورد تأیید قرار 

درونی  انسجام  همچنین  است.  شده  آورده   )2( جدول  در 

کرونباخ  ابزارهای مورداستفاده نیز با استفاده از ضریب آلفای 

همان طور  است.  گزارش شده   )1( جدول  در  که  شد  ارزیابی 

که  می باشد   0/7 بالای  مقادیر  تمامی  می گردد  مشاهده  که 

از پایایی لازم برخوردار است. لازم  ابزار  گرفت  می توان نتیجه 

که تمامی سنجه ها با استفاده از مقیاس لیکرت  به ذکر است 

کاملا   =5« تا  موافق«  کاملا   =1« از  محدوده ای  در  و  تایی   5

گرفتند. مخالف« موردسنجش قرار 

مجازی  فروشگاه های  محصولات  از  استفاده کنندگان 

لباس بانوان جامعه آماری این تحقیق را تشکیل می دهند. 

جامعه  برای  کوکران  فرمول  از  نمونه  حجم  تعیین  برای 

اولیه  نمونه ی  ابتدا یک  این روش  استفاده شد. در  نامعلوم 

با  و  شده  پیش آزمون  مشتریان،  از  پرسش نامه   30 شامل 

کوکران  جایگذاری انحراف معیار آن به میزان 5/. در فرمول 

خطای  میزان  و   ./95 اطمینان  سطح  و  برآورد  دقت  با 

به  توجه  با  شد.  تعیین  نفر   384 نمونه   حجم  حداقل   0/05

 400 پرسش نامه ها،  از  تعدادی  بازگشت  عدم  پیش بینی 

پرسش نامه  به صورت غیر تصادفی در دسترس بین مشتریان 

که  توزیع، و از این تعداد، 390 پرسش نامه برگشت داده شد 

گرفت. به منظور  در فرایند تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار 

آماری،  تحلیل  مختلف  روش های  داده ها  تحلیل  و  تجزیه 
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ضرایب  محاسبه ی  برای  پیرسون  همبستگی  تحلیل  نظیر 

ساختاری  معادله ی  مدل یابی  صفر،  مرتبه ی  همبستگی 

داده های  با  معادله ی ساختاری  الگوی  برازش  بررسی  برای 

تحلیل های  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  جمع آوری شده، 

ساختارهای  تحلیل  نرم افزارهای  از  استفاده  با  موردنظر 

علوم  برای  آماری  بسته  و   )AMOS v.18( گشتاوری، 

گرفت. اجتماعی )SPSS v.19( صورت 

3. یافته های پژوهش
از آنجا که یکی از پیش شرط های به کارگیری رویکرد متغیرهای 

وجود  ساختاری،  معادلۀ  مدل یابی  الگوی  در  مکنون 

همبستگی میان متغیرهای پژوهش است، تحلیل همبستگی 

پیرسون انجام شد. در جدول )1(، میزان  همبستگی هر متغیر 

آماره های  نیز  و  متغیر  هر  کرونباخ  آلفای  متغیرها،  سایر  با 

ارائه  شده  معیار،  انحراف  و  میانگین  شامل  آن ها  توصیفی 

است.

جدول 1- میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی متغیرها

123456انحراف معیارمیانگینمتغیرها

-----)0/952(13/710/84. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی

گاهی از برند ----)0/767(**23/430/850/592. آ

---)0/785(**0/765**33/300/910/529. تصویر برند

کیفیت درک شده برند  .43/580/890/481**0/711**0/582**)0/772(--

-)0/852(**0/561**0/562**0/679**53/680/760/564.وفاداری به برند

)0/842(**0/679**0/640**0/629**0/549**63/390/860/574. تعهد مشتری

کرونباخ هستند. لفای  ** همبستگی در سطح معنا داری p < 0/01 ، مقادیر درون پرانتز نشان دهندۀ ضریب آ

بین  رابطه  که  می دهد  نشان  جدول  این  ضرایب 

گاهی، تصویر،  فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر آ

کیفیت درک شده و وفاداری به برند به ترتیب برابر با 0/591 

و  مثبت  ضریب  چهار  هر  که  است   0/564 و   0/481  ،0/529

کیفیت درک  گاهی، تصویر،  معنادارند. همچنین رابطۀ بین آ

شده و وفاداری به برند با تعهد مشتری به مثابه متغیر وابسته 

 0/679 و   0/640  ،0/629  ،0/549 با  برابر  ترتیب  به  نیز 

است.  قابل قبول  و  مثبت  نیز  رابطه  چهار  این  که  می باشد 

که میانگین همۀ متغیرها  آن دارد  از  میانگین متغیرها نشان 

این  در  و  است   3 عدد  یعنی  پرسشنامه  متوسط  بیش ازحد 

رسانه های  طریق  از  بازاریابی  متغیر  به  مقدار  بیشترین   بین 

کمترین مقدار نیز به تصویر برند تعلق دارد.  اجتماعی و 

جدول 2- شاخص های برازش مدل اندازه گیری و مدل ساختاری

مدل ساختاریمدل اندازه گیری مقدار ایده آلمقدار قابل قبولنمادنام شاخص

309316--(df)درجه آزادی 

2df ≤ χ2 ≤ 3df0 ≤ χ2 ≤ 2df864/714901/301(χ2)کای اسکوئر 

2 <χ2/df ≤ 30 ≤ χ2/df ≤ 22/7982/852(df /χ2)کای اسکوئر بهینه شده 

80 ≤ GFI<.95.95 ≤ GFI ≤ 1.000/8000/885.(GFI)نیکویی برازش 

RMR))0 <RMR ≤.100 ≤ RMR ≤.050/0530/061ریشه میانگین مربعات باقی مانده 

90 ≤ CFI<.97.97 ≤ CFI ≤ 1.000/9040/953.(CFI)شاخص برازش تطبیقی 
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مدل ساختاریمدل اندازه گیری مقدار ایده آلمقدار قابل قبولنمادنام شاخص

05 <RMSEA ≤.080 ≤ RMSEA ≤.050/0700/051.(RMSEA)ریشه ی میانگین مربعات خطای برآورد 

50 ≤ PGFI<.60.60 ≤ PGFI ≤ 1.000/6540/540.(PGFI)شاخص نیکویی برازش ایجازی 

50 ≤ PNFI<.60.60 ≤ PNFI ≤ 1.000/7580/634.(PNFI)شاخص برازش ایجازی هنجارشده 

لازم  ارائه شده،  ساختاری  مدل  ارزیابی  از  پیش  همچنین 

است معناداری وزن رگرسیونی ]بار عاملی[ سازه های مختلف 

از  تا  شود  بررسی   مربوطه  گویه های  پیش بینی  در  پرسشنامه  

برازندگی مدل های اندازه گیری و قابل قبول بودن نشانگرهای 

آن ها در اندازه گیری سازه ها اطمینان حاصل شود. این مهم، با 

استفاده از تکنیک تحلیل عاملی تأییدی ]51[ و نرم افزار آموس 

تأییدی  عاملی  تحلیل  مدل  در  اینکه  به  توجه  با  شد.  انجام 

گویه ها معنادار بودند، هیچ یک  برازش یافته، بار عاملی تمامی 

گذاشته نشدند. مبنای  کنار  گویه ها از فرایند تجزیه و تحلیل  از 

آن ها   برای  معناداری  سطح  که  است  این  گویه ها  معناداری 

پرسشنامه،  از  گویه   52 درنهایت،  این رو  از  باشد.   0/05 زیر 

برای  تأییدی  عاملی  تحلیل  نتایج  شد.  تحلیل  و  تجزیه 

برازش مدل تحلیل  گویه های معنادار به همراه شاخص های 

عاملی تأییدی در جدول )2( ارائه شده است. این شاخص ها 

نشان از برازش مطلوب مدل های اندازه گیری داشته و بر این 

متغیر  به  مشاهده شده  متغیر  هر  شدن  بار  معنا داری  اساس 

مکنون مربوطه، تأیید شد. در یک الگوی معادله ی ساختاری 

می گیرد.  قرار  بررسی  مورد  برازش  شاخص های  ابتدا  مطلوب 

جدول )3( نیز نشان از برازش مطلوب مدل مد نظر دارد. 

برازش  ساختاری  معادلات  مدل  نشان دهندۀ   )2( نمودار 

یافته است و شدت روابط بین متغیرها را مشخص می کند. در 

مدل برازش یافته تمام اثرهای مستقیم بین متغیرها در سطح 

آزمون  برای   .)p<0/05, t >1/96( اطمینان 0/95 معنادارند 

فرضیه از دو شاخص p-value و t-value استفاده شده و شرط 

که مقدار شاخص اول برای  معنادار بودن یک رابطه این است 

از بازه  ج  از 0/05 و مقدار شاخص دوم خار کمتر  رابطۀ مدنظر 

 1/96± باشد.

 

 

 
 یساختار ۀمعادل یالگو .2 شکل

کیود یممشیاهد   2و همچنین  کی    3که در جدول  گونههمان
اجتمیایی بیر اگیاهی   یهارسیانههای بازارییابی ضریب اثر فعالنت

  47/0درک کد  و وفاداری به برند به ترتنب برابر با  تنفنکتصویر  
 p-valueکه با توجه به دو کاخص  باکدیم 86/0و  86/0  40/0
کمتر و خارج  06/0که برای هر سه رابطه به ترتنب از  t-valueو 

. کیودیم تائندگفت ای  سه فرضنه  توانیم باکدیم ±68/1از باز  
همچنن  اثر اگاهی  تصویر  کنفنت درک کد  و وفاداری به برند بر 

 72/0و  31/0  36/0  16/0تعهد مشتری ننی  بیه ترتنیب برابیر بیا 
ور برای ای  چهار ضیریب ننی  در که مقدار دو کاخص مذک باکدیم

گفت که ای   توانیمبر ای  اساس  دارندباز  مناسب و مطلوب قرار 
ایی   12تیا  6های نهفرض. همچنن   کوندیم تائندچهار فرضنه نن  

 یهاکیک هبازاریابی  یهاتنفعالنرمستقنم  غپژوهش به بررسی اثر 
اجتمایی بر تعهد مشتری از طریی  اگیاهی  تصیویر  کنفنیت درک 

نرمسیتقنم غکد  و وفیاداری بیه برنید پرداختیه اسیت  منی ان اثیر 
کیود کیه در متغنرهای مستق  بر وابسته با فرمول زیر محاسیکه می

اثر متغنر منانجی بیر  bاثر متغنر مستق  بر منانجی و  aای  فرمول 
 وابسته است.

𝐵𝐵𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖𝑖 (1رابطۀ  = 𝑎𝑎 × 𝑏𝑏 

تیوان بیا اسیتفاد  از یمنرمستقنم غیلاو  بر محاسکۀ من ان اثر 
را  منرمسیتقنغبوت استرپ در نرم اف ار اموس معناداری اثیر ازمون 

 منرمسیتقنغاثر  کد انجام  نوتحلهیتج بر اساس نن  محاسکه کرد. 
از طریی  ی اجتمایی بر تعهد مشتری هاکک ههای بازاریابی فعالنت

از طریی  تصیویر   (β=0.111,p-value=0.000) اگاهی برند
  از طری  کنفنت خیدمات (β=0.273,p-value=0.000) برند

از  تییدرنهاو  (β=0.201,p-value=0.000درک کد  برند )
اسیت  (β=0.285,p-value=0.000طری  وفاداری به برنید )

ی هیاتنفعال  گریداننببه .کودیمتأیند نن   12 تا 6بنابرای  فرضنه 
تواند از طری  بهکود اگاهی از برند  ی اجتمایی میهاکک هبازاریابی 

تصویر برند  کنفنت درک کد  برند و وفاداری به برند تعهد مشتری 
طور پیژوهش  بیه 12تا  1های نتنجۀ ازمون فرضنه .را اف ایش دهد

 است. کد داد نشان  7خلاصه در جدول 
 
 
 
 
 

 وفاداری به برند آگاهی از برند

بازاریابی از طریق 
 های اجتماعیرسانه

 کیفیت برند تصویر برند

 تعهد مشتری

نمودار 2- الگوی معادلۀ ساختاری
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 )2( نمودار  همچنین  و   )3( جدول  در  که  همان گونه 

بازاریابی رسانه های  فعالیت های  اثر  مشاهده می شود ضریب 

کیفیت درک شده و وفاداری به  گاهی، تصویر،  آ بر  اجتماعی 

که  برند به ترتیب برابر با 0/74، 0/70، 0/68 و 0/65 می باشد 

که برای هر سه   t-value با توجه به دو شاخص p-value و 

ج از بازه 1/96±  می باشد  کمتر و خار رابطه به ترتیب از 0/05 

اثر  همچنین  می شود.  تأیید  فرضیه  سه  این  گفت  می توان 

تعهد  بر  برند  به  وفاداری  و  کیفیت درک شده  گاهی، تصویر  آ

 0/42 و   0/31  ،0/39  ،0/15 با  برابر  ترتیب  به  نیز  مشتری 

ضریب  چهار  این  برای  مذکور  شاخص  دو  مقدار  که  می باشد 

نیز در بازه مناسب و مطلوب قرار دارند. بر این اساس می توان 

همچنین،  می شوند.  تأیید  نیز  فرضیه  چهار  این  که  گفت 

غیرمستقیم  اثر  بررسی  به  پژوهش  این   12 تا   9 فرضیه های 

مشتری  تعهد  بر  اجتماعی  شبکه های  بازاریابی  فعالیت های 

به  وفاداری  و  شده  درک  کیفیت  تصویر،  گاهی،  آ طریق  از 

برند پرداخته است، میزان اثر غیرمستقیم متغیرهای مستقل 

 a این فرمول  که در  زیر محاسبه می شود  با فرمول  بر وابسته 

وابسته  بر  میانجی  متغیر  اثر   b و  میانجی  بر  متغیر مستقل  اثر 

است.

 Bindirect = a × bرابطۀ 1(

جدول 3- خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه های پژوهش

                                                                          نتایج
    فرضیه

ضریب 
استاندارد

خطای 
استاندارد

عدد 
معناداری

سطح 
معناداری

نتیجۀ 
آزمون

گاهی از برند تأیید10/7430/05712/8310/000. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← آ

تأیید20/6980/0549/6940/000. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← تصویر برند

کیفیت درک شده برند تأیید30/6800/06110/7130/000. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← 

تأیید40/6520/04312/7060/000. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← وفاداری به برند

گاهی از برند ← تعهد مشتری تأیید50/1480/0562/2980/022. آ

تأیید60/3910/0795/7010/000. تصویر برند ← تعهد مشتری

کیفیت درک شده برند ← تعهد مشتری تأیید70/0/3080/0544/9010/000. 

تأیید80/4220/0656/8780/000. وفاداری به برند ← تعهد مشتری

گاهی از برند ← تعهد مشتری تأیید0/000-90/1110/081. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← آ

تأیید0/000-100/2730/091. بازاریابی از طریق فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی ← تصویر برند ← تعهد مشتری

کیفیت درک شده برند ← تعهد مشتری تأیید0/000-110/2010/072. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← 

تأیید0/000-120/2850/087. بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی ← وفاداری به برند  ←تعهد مشتری

با  می توان  غیرمستقیم  اثر  میزان  محاسبۀ  بر  علاوه 

معناداری  آموس  نرم افزار  در  استرپ  بوت  آزمون  از  استفاده 

و  تجزیه  اساس  بر  کرد.  محاسبه  نیز  را  غیرمستقیم  اثر 

بازاریابی  فعالیت های  غیرمستقیم  اثر  انجام شده  تحلیل 

گاهی  آ طریق  از  مشتری  تعهد  بر  اجتماعی  شبکه های 

برند  تصویر  طریق  از   ،(β=0.111,p-value=0.000) برند 

کیفیت خدمات درک  (β=0.273,p-value=0.000)، از طریق 

از طریق  و درنهایت   (β=0.201,p-value=0.000) برند  شده 
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وفاداری به برند (β=0.285,p-value=0.000) است بنابراین 

فعالیت های  به بیان دیگر،  می شود.  تأیید  نیز   12 تا   9 فرضیه 

گاهی  آ بهبود  از طریق  اجتماعی میتواند  بازاریابی شبکه های 

کیفیت درک شده برند و وفاداری به برند  از برند، تصویر برند، 

تا   1 فرضیه های  آزمون  نتیجۀ  افزایش دهد.  را  تعهد مشتری 

داده  شده  نشان   )3( جدول  در  خلاصه  به طور  پژوهش،   12

است.

جمع بندی و نتیجه گیری 
هدف اصلی این پژوهش بررسی رابطه بین بازاریابی از طریق 

برند  ارزش  به واسطه  مشتری  تعهد  با  اجتماعی  رسانه های 

شد  تدوین  فرضیه  پانزده  پژوهش  این  در  به طورکلی،  بود. 

اینترنتی  شبکه های  از  لباس  خرید  که  بانوانی  از  داده ها  و 

بررسی  پژوهش  این  اهداف  از  شد.  جمع آوری  داشته اند 

که در  بوده  برند  ارزش  بر  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  تأثیر 

از آزمون این  قالب فرضیه اصلی اول پژوهش بیان شد. پس 

بر  بازاریابی رسانه های اجتماعی  که  گردید  فرضیه، مشخص 

ارزش برند، تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج حاصل از این 

همکاران  و  چا   ،)2012( کو  و  کیم  تحقیقات  نتایج  با  فرضیه 

و  سو   ،)2002 )بی،   ،)2016( همکاران  و  گودی   ،)2015(

می دهد  نشان  مطلب  این  داشت.  مطابقت   ،)2003( کیم 

به صورت  و  فعال  از طریق مشارکت  اجتماعی،  که رسانه های 

دارد.  مصرف کنندگان  رفتار  شیوه  بر  بیشتری  تأثیر  تهاجمی، 

کیفیت برند سازمان  ع از بازاریابی در تفکر مشتریان در  این نو

مثبت  تفکر  ایجاد  توانایی  که  شرکتی  و  بود  خواهد  اثرگذار 

باشد  داشته  مشتریان  بر  را  اجتماعی  رسانه های  طریق  از 

این  و  بگذارد  مثبت  تأثیر  خود  برند  ارزش  بر  توانست  خواهد 

تأثیر  اجتماعی  رسانه های  که  امروزی  بازارهای  در  ع  موضو

مزیت  یک  به نوعی  دارد،  مشتریان  رفتار  بر  زیادی  بسیار 

باید  می سازد.  بهره مند   را  سازمان  و  می شود  محسوب  خاص 

اجتماعی  رسانه های  شدن  همه گیر  عصر  در  که  کرد  توجه 

خود  مشتریان  با  ارتباط  ایجاد  در  بالا  توانایی  که  شرکتی  هر 

رقابتی  مزیت  باشد یک  داشته  اجتماعی  رسانه های  از طریق 

در  بالا  توانایی  که  سازمانی  است.  کرده  کسب  خوب  بسیار 

خواهد  باشد،  داشته  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  بازاریابی 

توانست بر مشتریان خود در جهت ایجاد تعهد مشتری اثرگذار 

الکترونیک  شفاهی  به صورت  طریق  این  از  مشتریان  و  باشد 

گیر شدن تبلیغات  کرد و این همه  برای سازمان تبلیغ خواهند 

برای سازمان بسیار مثمر ثمر خواهد بود. بررسی فرضیه اصلی 

تأثیر مثبت ارزش ویژه برند بر تعهد مشتری نیز  بر  دوم مبنی 

و دیگران  کیم  کیم )2003(،  و  با تحقیقات سو  که  تأیید شد 

به  توجه  با  داشت.  مطابقت   )2012( کو  و  کیم  و   )2008(

مثبت  برند  ارزش  ایجاد  مسیر  در  که  شرکت هایی  مورد  این 

مزیت  به  توانست  خواهند  بردارند  قدم  مشتریان  ذهن  در 

در  بتوانند  طریق  این  از  و  یابند  دست  مشتری  شدن  متعهد 

فرضیه  کنند.  القا  را  بودن  برتر  برند  ذهنیت  خود  مشتریان 

از  بازاریابی  بین  رابطه  در  برند  ارزش  اینکه  بر  سوم  اصلی 

ایفا  میانجی  نقش  مشتری  تعهد  اجتماعی  رسانه های  طریق 

گرفت. نتایج حاصله با  که مورد تأیید قرار  می کند اشاره داشت 

گودی و همکاران )2016(، چا و همکاران )2015(  تحقیقات 

و سیو و پارک )2018( مطابقت دارد. با توجه با این فرضیه ها 

را  خود  شخصی  روابط  مصرف کنندگان  که  داشت  توجه  باید 

دیگران  با  روزمره  زندگی  در  که  شیوه ای  همان  به  برندها  با 

ارتباط برقرار می کنند خواهند داشت. بنابراین به فروشندگان 

اینترنتی البسه زنانه توصیه می شود درصورتی که تمایل داشته 

مورد  را  برند  ابعاد  باید  دهد  تعمیم  را  خود  تجاری  نام  باشند 

مطلوبی  سطح  در  ابعاد  این  درصورتی که  داده  قرار  ارزیابی 

به تبع  و  و رضایت مشتری  بیشتر  برند  احتمال موفقیت  باشد 

مشتری  تعهد  زیرا  داشت.  خواهد  بر  در  را  مشتری  تعهد  آن 

به تبع  را  خرید  تکرار  که  است  رقابتی  مزیت  منبع  اصلی ترین 

ارزش  ازآنجایی که  می شود  توصیه  داشت.  خواهد  پی  در  آن 

ع  برند می تواند تأثیرگذار بر تعهد باشد با ارائه محصولات متنو

و  داده  توسعه  را  خود  محصولات  ع  تنو دامنه  کیفیت  با و 

تبلیغی مؤثر  و  ترویجی  برنامه های  همچنین تنظیم و اجرای 
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مشتریان  رضایت  به  منجر  و  شده  مشتریان  گاهی  آ به  منجر 

است  ممکن  شود.  آن ها  در  تعهد  ایجاد  و  خود  محصولات  از 

نداشته  محصولات  درباره  کافی  اطلاعات  مشتریان  برخی  که 

از  شده  دریافت  اطلاعات  لذا  باشند.  مصرف کننده  اما  باشند 

و  فروش  نیروهای  تجاری،  گهی های  آ مانند  مختلف  منابع 

مثبت،  ذهنی  تصویر  شکل گیری  فرآیند  بر  شفاهی،  تبلیغات 

این  از  مشتریان  که  است  گونه  بدین  می گذارند.  مثبتی  اثر 

طریق با برند ارتباط برقرار می کنند پس استفاده از رسانه های 

کیفیت  اجتماعی بسیار مهم و حیاتی است تا شرکت ها بتوانند 

ارزش  ایجاد  با  سازمان ها  بیندازند.  جا  بازار  در  را  خود  برند 

خود  مشتریان  کردن  متعهد  در  می توانند  نیز  خود  برند  در 

خود،  برند  ارزش  طریق  از  که  صورت  این  به  باشند.  پیشرو 

ذهنیت مثبت در مشتریان خود به وجود آورند تا از این طریق 

مشتریان نیز به محصولات آن ها متعهد باشند. این یک مزیت 

که در فضای مجازی به  بسیار خوب برای سازمان هایی است 

کسب وکار می پردازند. ارزش علامت تجاری می تواند از طریق 

کند  رضایت مشتری، اعتماد و تعهد با مشتریان ارتباط برقرار 

و تأثیر مثبتی بر بهبود تصویر محصول در دید مشتریان داشته 

کمک به سزایی بکند. باشد پس  از این طریق به رشد تبلیغات 

کاربران رسانه های اجتماعی پیشنهادات برای 

با  کاربران هستند.  اجتماعی،  رسانه ای  در  بسیار مهم  بخش 

مردم  بین  در  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  اینکه  به  توجه 

آشنایی  سطح  باید  نیز  کاربران  است،  پیشرفت  در  به شدت 

از  از مزیت استفاده  تا  را با رسانه های اجتماعی بالا برده  خود 

آشنایی  به وسیله  کاربران  نمانند.  عقب  اجتماعی  رسانه های 

با رسانه های اجتماعی با مشتریان قبلی ارتباط برقرار می کنند 

مختلف  برندهای  مزایای  و  عیوب  با  مجازی  فضای  در  و 

به  توجه  با  که  شد  خواهد  باعث  مهم  این  می شوند.  آشنا 

تصمیم  اجتماعی  رسانه های  در  انجام شده  مقایسه های 

دیگر  توصیه  دهند.  انجام  موردنظر  برند  انتخاب  در  بهتری 

عامل  که  اجتماعی  رسانه های  در  باید  کاربران  که  است  این 

را  خود  نظرات  و  باشند  داشته  فعال  حضور  هستند  فروش 

از  استفاده  مزیت  تا  دارند  ابراز  خاص  برند  به  سوگیری  بدون 

رسانه های اجتماعی شامل همه مشتریان شود و خرید بهتر و 

گیرد. به صرفه تری صورت 

پیشنهادات برای شرکت های فعال در حوزه رسانه های اجتماعی

به دست آمده چنین حاصل می شود  به ضرایب مسیر  توجه  با 

رسانه های  بین  رابطه  در  برند  تصویر  و  برند  از  گاهی  آ که 

با  دارند  را  تأثیر  بیشترین  مشتری  در  تعهد  ایجاد  و  اجتماعی 

که سازمان ها از طریق  توجه به این یافته ها پیشنهاد می شود 

استفاده از رسانه های اجتماعی، مشتریان را از برند و محصول 

ایجاد تصویر  در  تولید محصولات خوب  با  و  گاه ساخته  خودآ

کردن  متعهد  بر  طریق  این  از  تا  باشند  کوشا  برند  از  مثبت 

که شکل گیری تجربـه  آنجا  از  باشند.  تأثیرگذار  مشتریان خود 

که  مشتریانی  پس  است،  مهـم  بسـیار  خرید  اولـین  در  مثبـت 

مورد  باید  می کنند  خریداری  را  محصولات  بار  اولین  برای 

که  می شود  پیشنهاد  بنابراین،  گیرند.  قرار  خاص  توجه 

زمـان  در  که  نماینـد  تـلاش  فروش  اینترنتی  کسب وکارهای 

را  مثبتی  تصویر  و  تجربه  خود،  مشتریان  با  ارتباط  برقراری 

یا  بـا وب سایت  آشنایی مشتری  نمایند.  ایجاد  آن ها  در ذهن 

صفحات مجازی متعلق به فروشگاه ها می تواند اولین برخورد 

که دارای  او باشد و در این زمینـه وب سایت یا صفحه مجازی 

اسـتفاده  است.  اهمیت  حایز  بسیار  باشد  مطلوب  ویژگی های 

طراحی  زمینه  در  مجـرب  طراحـان  و  قبلی  مشـتریان  ازنظـر 

اپ ها و صفحات مجازی نیز توصیه می شود. ارزش ویژه برند 

که مشتریان  زمانی از دیدگاه مشتری دارای ارزش مثبت است 

کنش نشان  به طور مطلوب نسبت به یک برند شناخته شده وا

دهند. همچنین، وقتی که مشتریان به فعالیت های بازاریابی 

دهند،  نشان  کنش  وا نامطلوبی  به طور  برند  یک  با  مرتبط 

ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری دارای ارزش منفی می شود. 

کسب وکارهای فعال درزمینه فروش از طریق  این نکته برای 

رسانه های اجتماعی حایز اهمیت بسیار است.
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پیشنهادات برای سیاست گذاران حوزه رسانه های اجتماعی

به  رسانه  حوزه  سیاست گذاران  با  رابطه  در  مهم  ع  موضو دو 

میزان بیشتری از دیگر موارد خودنمایی می کند. 1. فیلترینگ 

رسانه های اجتماعی 2. عدم اعتماد به رسانه های اجتماعی و 

ع موضوعاتی هستند  عواقب خریدهای اینترنتی. این دو موضو

را  اجتماعی  از رسانه های  که هم فروشندگان و هم خریداران 

تحت تأثیر قرار می دهد. این دو مشکل عمده حل نخواهد شد 

نتایج  از  استفاده  با  رسانه.  حوزه  سیاست گذاران  ورود  با  مگر 

این پژوهش به سیاست گذاران حوزه رسانه پیشنهاد می شود 

کردن رسانه های اجتماعی دقت عمل  که اولًا در مورد مسدود 

را مسدود  الکترونیک  کسب وکار  راه  ج دهند و  بیشتری به خر

مدنظر  باید  فراوانی  نظرهای  دقت  مورد  این  در  البته  نکنند 

فرهنگی  موارد  باید  اجتماعی  رسانه های  اینکه  مثلا  باشد. 

کشور را به اجرا درآورند. قانون گذاری دقیق و ایجاد  مربوط به 

می تواند  فروش  برای  اجتماعی  رسانه های  برای  باز  فضای 

که  می باشد  اعتماد  عدم  بحث  بعد  مطلب  باشد.  راهگشا 

قبال  از خریدار در  قوانین محکم  با وضع  باید  سیاست گذاران 

خریدار  به طوری که  کنند  حمایت  اینترنتی شان  خریدهای 

حس اعتماد به خرید اینترنتی داشته باشد. 

محدودیت های پژوهش

اشاره  نکته  این  به  می توان  پژوهش  این  محدودیت های  از 

با  افراد  این  به  دسترسی  و  زنانه  البسه  مشتریان  که  کرد 

مورد  این  به  بعدی،  از محدودیت های  بود.  مشکلاتی همراه 

کشور  که خریداران لباس های اینترنتی در  کرد  می توان اشاره 

کافی  به اندازه  خریدار  در  اعتماد  چون  و  هستند  کم تر  ایران 

وجود ندارد ترجیح به خرید از نزدیک و از فروشگاه ها دارند تا 

خرید از طریق رسانه های اجتماعی. با توجه به اینکه جامعه 

خرید  که  بانوان  لباس های  مشتریان  را  پژوهش  این  آماری 

گروه ها  سایر  به  می دهند،  تشکیل  داده اند  انجام  مجازی 

قابل تعمیم  دارند  الکترونیکی  فروش  که  محصولات  سایر  و 

نیست. 

تحقیقات آتی

جوامع  بخش های  می شود  پیشنهاد  آتی  تحقیقات  به منظور 

توسط  خرید  بخش  در  رونق  ایجاد  برای  مختلفی  آماری 

آینده  پژوهش های  در  باشد.  مدنظر  اجتماعی  رسانه های 

شبکه  به عنوان  اجتماعی  رسانه های  مختلف  کانال های 

فروش  برتری  تا  باشد  مدنظر  یکدیگر  با  مقایسه  در  خاص 

مدنظر  نیز  مجازی  فروش  کانال های  اثربخشی  و  کارایی  و 

نیز  متفاوت  فروش  حوزه  در  مختلف  برندهای  گیرد.  قرار 

محققان  مدنظر  آینده  پژوهش های  به عنوان  می تواند 

موارد  دیگر  بر  اجتماعی  رسانه های  بازاریابی  تأثیر  باشند. 

بر  آن  تأثیر  و  برند  از  قدردانی  و  برند  به  اعتماد  مثل  رفتاری 

برای  نیز می تواند موضوعی مناسب  رفتار مصرف کننده  ابعاد 

پژوهش های آینده باشد. بازاریابی الکترونیک دهان به دهان 

در  اعتماد  و  تعهد  حس  ایجاد  بر  است  خوبی  بسیار  ع  موضو

بسیار  الکترونیک  بازاریابی  امروزه در حوزه  که  بین مشتریان 

دهان به دهان  الکترونیک  بازاریابی  می کند.  خودنمایی 

ع  موضو می تواند  نیز  اینترنت  مشتریان  در  تعهد  ایجاد  در 

گردد. پژوهش های آتی 
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