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Extended Abstract  
Abstract  

The aim of this study was to investigate the effect of consumer relations with 

the brand on brand loyalty in the context of social trade, taking into account the 

moderating role of features related to parasocial interaction. The statistical 

population of the study includes people active in the Instagram social network 

who have ever intended to buy (purchased or not) from Digi Kala site and 

information about their intention to buy or purchase in this network. They have 

published a social post. In this study, based on the Cochran's formula for 1100 

statistical population, a sample size of 248 people was obtained. The present 

research questionnaire is a combination of Giovanis and Athanasopoulou 

questionnaires in 2018 and Zehir in 2012. The results showed that consumer 

relations with the brand and its dimensions (customer satisfaction, customer 

trust, customer commitment and brand experience) have a positive effect on 

brand loyalty in the context of social business. Also, the characteristics related 

to parasocial interaction in the relationship between consumer relations with the 

brand and brand loyalty play a moderating role. 
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Introduction  

Social business provides a good platform for long-term consumer relationships 

with the brand. Social business has emerged from the integration of different 

fields. The main emphasis of social business is on combining social activities 

with online marketing and sales. (Turban et al, 2011). Social marketing includes 

scientific and practical areas of business. Thus, social business can be 

considered as a subset of social marketing that deals with online shopping. The 

other roots of social commerce are communication and collaboration theories, 

virtual societies and the virtual world, and finally, the main roots are e-

commerce (or e-business) with different business models (Borden and 

Mahamane, 2020). No previous research has found that consumer relationships 

with brand and brand loyalty have been studied in Digi Kala, and the 

information gap is palpable. Therefore, this study seeks to answer the question 

that the impact of consumer relations with the brand and its dimensions 

(customer satisfaction, customer trust, customer commitment and brand 

experience) on brand loyalty in the context of social business considering the 

moderating role of features. How is it related to quasi-social interaction? 

Case study  

The statistical population of this study is people who have been active in the 

social network Instagram, they have ever intended to buy from the Digi Kala 

website, and have published information about their intention to buy on this 

social network. 
Materials and Methods  

Samples selected in this study from the participants in Digi Kala's "Listen 

Contest" who answered the questions of this contest based on the information 

about the goods introduced on Instagram of Digi Kala, and through this to their 

account Access was available, selected, the statistical population was 1,100 

people, and the number of samples was calculated based on the Cochran's 

formula, calculation, and sample size was 284. A standard questionnaire was 

used to collect information in this study. 

Discussion and Results  

The results showed that consumer relations with the brand and its dimensions 

(customer satisfaction, customer trust, customer commitment and brand 

experience) have a positive and significant effect on brand loyalty in the social 

trading platform. Therefore, the first main hypothesis and the first to fourth sub-

hypotheses were confirmed. Also, the characteristics related to parasocial 

interaction have a positive and significant effect on the relationship between 

consumer relations with the brand and brand loyalty.  
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Conclusion 

The results of this study were examined in the form of two main hypotheses. 

The results obtained from the first main hypothesis showed that consumer 

relations with the brand have a positive and significant effect on brand loyalty. 

In a competitive market, companies seek to gain and develop a competitive 

advantage by differentiating their brand from other competitors. The second 

main hypothesis in this study examined the role of moderating the 

characteristics associated with parasocial interaction in the relationship between 

consumer relationship with brand and brand loyalty. Increasing parasocial 

interaction in the context of social commerce can facilitate the consumer-brand 

relationship and create the ground for the formation of sustainable brand loyalty 

in consumers. 
 

Keywords: Consumer relationships with the brand, brand loyalty, social 

business platform, features related to quasi-social interaction 
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برند در بستر تجارت  وفاداری بر تجاری نام با کنندهمصرف تأثیر روابط

 های مرتبط با تعامل شبه اجتماعییاجتماعی: نقش تعدیلگر ویژگ
 

 ∗∗∗یالله یار بیگی فیروز - ∗∗ناصر سیف اللهیدکتر - ∗همحمد باشکودکتر 
 

 چکیده
برند در بستر تجارت  وفاداری بر تجاری نام با کنندهمصرف تأثیر روابطپژوهش بررسی هدف از این       

ی آماری جامعه. ا تعامل شبه اجتماعی استهای مرتبط باجتماعی با در نظر گرفتن نقش تعدیلگر ویژگی

اجتماعی اینستاگرام که تا به حال قصد خرید از سایت دیجی کالا  پژوهش عبارتند از افراد فعال در شبکه

اند یا نکرده اند( و اطلاعاتی در زمینه قصد خریدشان یا خریدشان را در این اند )خرید کردهرا داشته

نفر جامعه  1100اند. در این پژوهش بر اساس فرمول کوکران برای تعداد ی اجتماعی منتشر کردهشبکه

پرسشنامه پژوهش حاضر ترکیبی از پرسشنامه  گیوانیس و  نفر به دست آمد. 248آماری، حجم نمونه 

بر اساس روایی سازه،  هاپرسشنامهروایی  .باشد یم 2012و زهیر در سال  2018آتانوسوپلو در سال 

بررسی گردید. Smart PLS افزار با نرمهمگرا و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ  و، واگرا تشخیصی

تجاری و ابعاد آن )رضایتمندی مشتری، اعتماد مشتری، تعهد  نام با کننده مصرف روابط نتایج نشان داد که

های ویژگیهمچنین د. نتاثیر مثبت دار برند در بستر تجارت اجتماعی وفاداری بر مشتری و تجربه برند(

از نقش  برند و وفاداری تجاری نام با کننده مصرف روابطدر ارتباط بین مرتبط با تعامل شبه اجتماعی 
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 ه مقدم

 مشتری وفاداری کنند، می تولید بازار سهم ها آن هستند. ها شرکت حیاتی نیروی برندها     

 را بالاتر پتانسیل با سود های حاشیه کنند، می را تقویت کانال قدرت دهند، می افزایش را

 دلایل این واسطه به .کنند می محافظت شرکت از رقابتی حملات مقابل در و کنند می ارائه

 تا جدید محصولات توسعه گستره بازاریابی در های فعالیت همه تقریباً کلیدی، تژیکاسترا

 .هستند متمرکز قوی برندهای ساخت روی بر دارویی هایشرکت برای کار رفته به تبلیغات

 ای فزاینده شکل به برندها شود، می مشخص سریع شدن جهانی با که دنیایی در

 فرایند مراحل هدف (.Aaker & Joachimsthaler, 2013) دارند "جهانی برندهای"معنی

 برند ارزش نظری، شکل به است. شرکت ارزش نهایتاً و برند ارزش ساخت برند، ارزش خلق

 (. Steenkamp, 2014)است  انتظار مورد نقد وجوه های جریان خالص فعلی ارزش

 محصول دسته کی در برند نام یک فقط از خرید به کننده مصرف ترجیح برند، به وفاداری

 & ,Zehir, Kitapçı)آن  قیمت نه و است برند ادراک شده کیفیت دلیل به این باشد؛ می

Özşahin, 2011.) ای وظیفه تعریف با مترادف اغلب وفاداری اصطلاح بازاریابی ادبیات در  

 مورداستفاده است صداقت و تعهد ترجیح، خرید، تکرار :معنی به که آن (گیری اندازه(

  است ضروری برند به وفاداری ساخت برای برند -کننده مصرف رابطه است. فتهقرارگر

(Sahin, Zehir, & Kitapçı, 2011.) از توجهی قابل طور به شرکت یک برای برند ویژه ارزش 

 برند، برای خریدوفروش گذاری ارزش هنگام در شود. می حاصل برند به مشتریان وفاداری

 پایگاهی داشتن زیرا شود؛ گرفته مدنظر باید که است کلیدی عوامل از یکی برند به وفاداری

 داشته همراه به برند صاحب برای را سود و فروش از جریانی تواند می مشتریان وفادار از

 یک محصولات در را فرد منحصربه های برخی ارزش اینکه علت به وفادار مشتری یک .باشد

 برای نیز بیشتری را پول است ممکن دارد،ن وجود جایگزین های گزینه در که بیند می برند

 وفاداری وکارها، کسب بهای گران های سرمایه از یکی .کند پرداخت برند آن آوردن دست به

 ولی کنند برداری کپی خدمات یا فرایندها و محصول از است رقبا ممکن .است مشتریان

 یک تواند می برند به وفاداری مبنای .است دشوار برند تغییر جهت مشتریان دیدگاه تغییر

به  حاضر کننده مصرف برند، تغییر های هزینه علت به است ممکن یا و باشد؛ ساده عادت

 (.Moshbaki, Sadeghian, & Sadeghian, 2014)بماند  وفادار برند به و نباشد برند تغییر
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 اداروف و فعلی مشتریان حفظ در ها آن قابلیت ها، سازمان مستمر موفقیت در مهم عامل یک

 خرید طریق از وفادار مشتریان است سازمان یا خدمات و نشان و نام به ها آن ساختن

 دهانی تبلیغ های بالاتر، قیمت پرداخت جدید، خدمات یا کالاها خرید بیشتر، خرید مجدد،

(. Ganesh, Kassim, & Hong, 2014)شوند  می ها سازمان موفقیت موجب ... و دیگران به

ویژه در  برند، به به های مربوط به عوامل تأثیرگذار بر وفاداریاز پژوهش ایدر بخش گسترده

تجاری  نام با کننده مصرف های تجربی حاکی از تأثیر ابعاد روابطفضای مجازی، یافته
(Zhang, Benyoucef, & Zhao, 2016; Scholz and Duffy, 2018; Giovanis & 

Athanasopoulou, 2018; Li and Fang, 2019; Yasin, Cabanillas, Porcu, & Kayed, 

های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی شکل گرفته در بستر تجارت اجتماعی و ویژگی (2020

 برند است. به بر وفاداری

 اینکه به توجه با را کنندگان مصرف ذهن مجموعه برند، با مرتبط بازاریابی های فعالیت     

 جموعهم .دهد می قرار تأثیر تحت کنند؛ می یا احساس دانند می چه برند با رابطه در آنان

 تفکرات، یک برند، با رابطه در کننده مصرف ذهن در که چیزی هر کننده مصرف ذهن

 وجود که را دیگری مرتبط چیز هر و ها نگرش باورها، ادراکات، تصاویر، تجارب، احساسات،

 Rahimi, Kazemi, & Beigi)شود  می شامل شود؛ می تعریف برند عنوان دارایی به و دارد

Firoozi, 2020.) داخلی های پاسخ و ذهنی اصلی منابع که پایدار مرتبط های محرک این 

 & ,Brakus, Schmitt)شوند  می داده ارجاع "برند تجربه"به  هستند کننده مصرف

Zarantonello, 2009.) با آن تماس هرلحظه در کننده مصرف ادراک توان می را برند تجربه 

 اولین طی در یا و باشد تبلیغاتی پروژه یک در برند تصویرهای آن خواه نمود، تعریف برند

 است. کرده دریافت کند می احساس فرد که باشد کیفیت مربوطه سطح یا شخصی، تماس

 به راجع دیگران با کند؛ می استفاده برند از کننده مصرف که شود می خلق زمانی برند تجربه

کند  می جستجو را آن موارد سایر و رخدادها ها، ترویج برند، اطلاعات کند، می صحبت برند

(Chung & kim, 2019)به برند اعتماد . همچنین نتایج مطالعات قبلی نشان داده است که 

 دارای برندهای رابطه کرد. خواهد کمک خرید وفاداری و نگرشی وفاداری شکل دو هر به

 است ممکن که گردند می وفاداری و اعتماد یریگ باعث شکل برند-کننده مصرف و اعتماد

 وسیله به ممکن است مقابل در وفاداری این باشد. خدمت کیفیت و برند ارتباط نتیجه

  (.Zehir et al., 2011) شود مشخص دربرند خدمت کیفیت و ارتباط اعتماد،
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است. رضایت مشتری یکی دیگر از متغیرهایی است که با وفاداری به برند مرتبط      

 و یعنی رضایت خود واقعی رسالت به که یافت خواهند دست اعتبار و شهرت به هایی شرکت

 و گیرند؛ پیشی رقبا از ها آن نیاز بهتر ارضاء طریق از و کنند توجه برند به وفاداری مشتری

 جامعه کلان منافع و اجتماعی رفاه و بوده متعهد خود های اجتماعی مسئولیت به ضمن در

 شکستن سمت به امروز در دنیای وکار کسب حرکت روند .باشد داشته نظر در را خویش

 وکارها تک کسب تک سراغ زود یا دیر رقابتی شرایط این است رقابت افزایش و انحصارها

 را جدید مشتریان تنها نه که است آن ها شرکت دغدغه تمام رقابتی در شرایط .آمد خواهد

 کرد ادعا بتوان جرئت به دارند. شاید نگه نیز ار خود قدیمی مشتریان بلکه کند جذب

 جدید اهمیت مشتریان جذب از بیش مؤسسات و ها شرکت برای قدیمی مشتریان نگهداری

 هزینه از کمتر قدیمی مشتری به فروختن است. هزینه ساده خیلی نیز نکته این دلیل دارد.

 (. Anton, 2016)است  هاست مشتری جدید و کسب رضایت آن جذب برای تلاش

 تعهد مشتری نیز از متغیرهایی است که با  وفاداری به برند مرتبط است. درگذشته،     

 برند به مشتری وفاداری به توان می مشتریان نیازهای با تطبیق راه از که بود این بر فرض

 نیاز با تر منطبق محصولات که جدیدی های شرکت ورود با داد تجربه نشان ولی یافت دست

 این جذب مشتریان اغلب داشتند، تواند تعهد آنها را اخذ کنند ان دارد و میمشتری

 ارائه که است برآن فرض پس (.Chen & Chang, 2013) شدند وارد های تازه شرکت

 همان ولی برند شود به مشتری وفاداری موجب تعهد مشتری و تواند می متمایز محصولات

 حفظ ایده که این تا شد تکرار متمایزتر تمحصولا به جدید رقبای ورود با تلخ حادثه

 ای عده که ای ایده شد. مطرح ها آن با ماندگار روابط ایجاد طریق از به برند مشتری وفاداری

 طرز این در هدف است. برند -همان روابط مشتری که نامند می نیز تک به تک بازاریابی را آن

 به فقط نه که مشتری است آن بر فرض و است مشتریان با روابط بر مدیریت جدید تفکر

-عرضه با روابطش به خاطر تعلق دلیل به بلکه نیازهایش با منطبق و متمایز محصول دلیل
 و متمایز محصولات داشتن دیگر گفته به .کند خرید شرکت یک از کنندگان محصولات

 تداوم و کسب برای کافی لزوماً شرط ولی .است لازم شرط مشتری نیازهای با منطبق

مشتری و تحکیم تعهد  با ماندگار روابط داشتن کافی شرط نیست. برند به مشتری فاداریو

 (.Alvandi & karimi, 2009)مشتری به برند است 



 
 
 
 
 
 

   1399تابستان ،  های مدیریت عمومی پژوهش 
 

144 

 از بیش رقبا سمت به مشتری یافتن گرایش از جلوگیری ها برایشرکت مدیران امروزه      

 نیازهای بتوانند بهتر تا ند،باش مشتریان نیازهای و خواسته درک پی در بایستی هرزمانی

نمایند. تجارت اجتماعی یک بستر  برقرار ها با آن بلندمدت روابط و کنند برآورده را ها آن

تجارت کند. کننده با نام تجاری فراهم میبلندمدت مصرف مناسب برای برقراری روابط

اجتماعی، در ی تجارت کید عمدهأت .اجتماعی از ادغام زمینه های مختلف پدید آمده است

بنابراین، تجارت اجتماعی با  .های اجتماعی با بازاریابی و فروش آنلاین استترکیب فعالیت

ریزی به عنوان یک رویـکرد برای برنامه 1970مفهوم بازاریابی اجتماعی که در سال 

 ,Turban) تغییرات اجتماعی با هدف بهبود کیفیت زندگی مطرح شد ارتباط نزدیکی دارد

et al., 2011.) های فعالیت یهای علمی و عملی دربرگیرندهبازاریابی اجتماعی شامل زمینه

ای از بازاریابی عنوان زیرمجموعهتواند بهباشد. بنابراین، تجارت اجتماعی میتجارت می

های دیگـر اجتماعی که با خرید و فروش آنلاین سروکار دارد درنظر گرفته شود. ریشه

های ارتباطی و همکاری، جوامع مجازی و دنیای مجازی هستند و در تجارت اجتماعی نظریه

های مـدل نهایت، ریشه اصلـی آن تجارت الکتـرونیک )یا کسب وکار الکتـرونیکی( با

  (.Borden & Mahamane, 2020) باشدمختلف کسب و کار می

 و تجاری امن با کننده مصرف های پیشین پژوهشی که به بررسی روابط در بین پژوهش     

دیجی کالا پرداخته باشد، یافت نشد و خلأ اطلاعاتی در این زمینه  در برند وفاداری

 مصرف محسوس است. لذا این پژوهش در صدد پاسخ به این سوال است که تأثیر روابط

و ابعاد آن )رضایتمندی مشتری، اعتماد مشتری، تعهد مشتری و تجربه  تجاری نام با کننده

های برند در بستر تجارت اجتماعی با در نظر گرفتن نقش تعدیلگر ویژگی ریوفادا برند( بر

 مرتبط با تعامل شبه اجتماعی چگونه است؟
 

 پژوهش نظری مبانی

 وفاداری به برند 

ای در ادبیات، خصوصاً ادبیات بازاریابی مورد مفهوم وفاداری به برند به طور گسترده     

ه برند عبارت است از واکنش رفتاری نسبتاً متعصبانه در تحلیل قرار گرفته است. وفاداری ب

شود که در کند و این رفتار باعث میخرید که فرد در طول زمان نسبت به برند پیدا می

هایی که در ذهن دارد، گرایش خاصی به آن گیری و ارزیابی از مجموعهفرایندهای تصمیم
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 ,Yap)انشناختی و ذهنی فرد است برند پیدا کند. این واکنش تابعی از فرایندهای رو

Ramayah, & Shahidan, 2012.)  وفاداری به نام تجاری به معنی تکرار خرید است که

دلیل این رفتار، فرآیندهای روانی است. به عبارت دیگر، تکرار خرید صرفاً یک واکنش 

به نام  اختیاری نیست بلکه نتیجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری است. وفاداری مشتریان

تجاری باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا، توانمندتر 

ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، ایجاد فروش و درآمد بیشتر و کاهش 

های بازاریابی رقبا می شود. تعداد زیاد مشتریان وفادار به یک حساسیت مشتریان به تلاش

شوند و به عنوان شاخص اصلی ارزش ویژه نام تجاری ایی شرکت محسوب مینام تجاری، دار

ها در مقایسه با شوند و همچنین حساسیت مشتریان وفادار به تغییر قیمتشناخته می

-مشتریان غیروفادار، کمتر است. در واقع وفاداری به تکرار خرید کالاهای مصرفی منجر می
وفاداری برند، به عنوان  (.Dehdashti, Jafarzadeh, & Bakhshizadeh, 2012)گردد 

کنندگان نسبت به برند و تعهدشان نسبت به خرید مجدد است. سطح دلبستگی مصرف

کنندگان، انتخاب رو به افزایش برند و هزینه بالای بالای وفاداری برند بر رضایت مصرف

وپامانیو و . ی(Chung & Kim, 2019: 2)کننده برای انتخاب برند دلالت دارد مصرف

( طی بررسی تأثیر اعتماد برند، تصویر برند بر وفاداری مشتریان نسبت به 2014)1همکاران

برند به این نتیجه رسیدند که رابطه مثبت و معنی داری بین اعتماد به نام تجاری، تصویر 

بر  نام تجاری و وفاداری به برند وجود دارد. درواقع اعتماد برند و تصویر برند تأثیر مثبتی

وفاداری به برند دارد و همچنین همه متغیرهای جمعیت شناختی مانند سن، جنسیت و 

داری با وفاداری به برند دارد. قربانی قویدل و شبگو منصف درآمد تأثیر مثبت و معنی

( در تحقیق خود روابط میان اعتبار برند به عنوان متغیر مستقل با رضایت، تعهد 2014)

های وابسته، و رابطه میان رضایت و تعهد به وفاداری به عنوان متغیر وفاداری و تعهد مستمر

با تمایل به تغییر برند مورد آزمون قرار دادند. به این نتیجه رسیدند که اعتبار برند بر 

رضایت، تعهد به وفاداری و تعهد مستمر تأثیر مستقیم دارد. رضایت باعث کاهش تمایل 

 وابسته یعنی متغیر دو از یک هیچ بر وفاداری به تعهد گردد.مشتریان به تغییر برند می

                                                 
1-Upamannyu 
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 به تمایل بر مستمر ندارد. تعهد تاثیر خرید به شفاهی هایتوصیه و برند تغییر به تمایل

 ندارد.  تاثیر برند تغییر
 

 عوامل تأثیرگذار بر وفاداری به برند

 تجاری نام با کننده رابطه مصرف

-با نام تجاری را بعنوان تعهد روانشناختی مصرف کننده( رابطه مصرف1998) 1فورنایر     
. این (Giovanis & Athanasopoulou, 2018: 288)کند کنندگان با نام تجاری تعریف می

-( در برگیرنده مبادلات متقابل بین برند و مصرف2012) 2رابطه از دید هوانگ و کاندامپولی
گیرد که برای هر دو می کنندگان است که به وسیله یک مجموعه اعمال تکراری شکل

بسیاری از  (.Motaharinezhad, Samadi, & Tolabi, 2014: 130)طرف مزایایی دارد 

-کننده با نام تجاری را به عنوان یک مفهوم چند بعدی شامل جنبهمحققان رابطه مصرف
های خود اهمیت اند و در بررسیسازی نمودههای رفتاری، شناختی و عاطفی مفهوم

 ,Scholz & Duffy, 2018)اند جنبه عاطفی مشتری نسبت به برند توجه کرده بیشتری به

Pourzad, Stocchi, & Pare, 2019.) کننده با نام تجاری در برخی تحقیقات رابطه مصرف

ی کیفیت رابطه شریک، وابستگی متقابل، صمیمیت، دهندهای که نشانرا به عنوان سازه

 ,Sarkar, 2014 Fazel-e-Hasan)اند ، توصیف کردهتعهد و علاقه یا عشق به برند است

Ahmadi, Mortimer, & Grimmer, 2018, Fetscherin & Heinrich, 2015.)  رابطه

های اجتماعی ها در شبکهکه شرکت 3کننده با نام تجاری خصوصا در صفحات برندیمصرف

واهای تجاری، خرید ها محتکنند، حائز اهمیت است. مصرف کنندگان در این شبکهایجاد می

ها گذارند و تعاملات تکراری بین آنخرند به اشتراک میو یا اطلاعات محصولاتی را که می

کنندگان با پیشنهاد خرید محصولات از طرف مصرف (.Zhang, et al, 2016)گیرد شکل می

در صفحه اجتماعی یک شرکت، خریدهای تکراری صورت گرفته و منجر به پیوند عاطفی، 

 ,Hew)شود کنندگان نسبت به نام تجاری آن شرکت میبط بلندمدت و وفاداری مصرفروا

Lee, Ooi, & Lin, 2016)های رضایتمندی از . در این پژوهش این روابط در قالب مولفه

                                                 
1-Fournier 

2-Huang & Kandampully 

3-Brand pages 
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گیرند. گیوانیس و برند، اعتماد به برند، تعهد به برند و تجربه برند مورد بررسی قرار می

ی خود روابط مصرف کننده با نام تجاری در خدمات واسطه مطالعه ( در2018) 1آتاناسوپلو

روابط  یشناخت یکه جنبه هافناوری را مورد مطالعه قرار دادند، نتایج این مطالعه نشان داد 

بر  احساسی روابط برند، جنبه گریاز طرف دبوده و  یرفتار نیات یعامل اصل نیبرند مهمتر

خود یک مدل جامع در ( در مطالعه2011) 2ای. تسدارد یشتریب ریتأث متیتحمل ق

خصوص اثرات ابعاد شناختی و احساسی روابط برند بر وفاداری برند پیشنهاد داده و آن را 

ی ارتباط بین ابعاد بصورت تجربی مورد آزمون قرار دادند. نتایج این مطالعه تائید کننده

 روابط برند با وفاداری بود. 

 حات فرضیه اصلی اول به صورت زیر قابل بیان است:بنابراین با توجه به توضی

در بستر تجارت  برند وفاداری بر تجاری نام با کنندهفرضیه اصلی اول: رابطه مصرف

 اجتماعی تاثیر دارد.

 رضایتمندی از برند

(. Ningsih & Segoro,2014)رضایت مندی عامل مهمی برای ایجاد روابط می باشد      

شان از محصولات و ها بر مبنای تجربه خرید یا مصرفیابی کلی آنرضایت مشتریان به ارز

. بر (Mohammed & Rashidi, 2018: 360)خدمات یک شرکت در طی زمان اشاره دارد 

( رضایت مشتریان تفاوت بین انتظارات مشتریان قبل از خرید 1980اساس دیدگاه اولیور )

اگر عملکرد کالا و خدمت در حد انتظارات  ها بعد از مصرف است.کالا یا هدمت و ارزیابی آن

ظاهر شود، مشتری راضی و خشنود است و در صورتی که عملکرد کالا از انتظارات پیشی 

 ,Nunkoo, Teeroovengadum, & Ringle)شود بگیرد مشتری بسیار خشنود یا مسرور می

ود که روی شرضایت یک شکل منحصر به فرد از مفهوم کیفیت بوده و فرض می(. 2 :2019

 ,Rita)وفاداری مشتری به طور مستقیم تأثیر گذار باشد و منجر به خرید مجدد وی گردد 

Oliveira, & Farisa, 2019)( در مطالعه خود دریافتند که رضایت 2020) 3. کیم و هوانگ

کننده و مهمی برای تبیین وفاداری مشتریان در صنعت خرده فروشی مشتریان عامل تعیین

 است. 

                                                 
1-Giovanis & Athanasopoulou 

2-Tsi 

3-Kim & Huang  
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 راین با توجه به توضیحات فرضیه فرعی اول به صورت زیر قابل بیان است:بناب

 فرضیه فرعی اول: رضایتمندی از برند بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر دارد.

 اعتماد به برند

کنندگان به اتکاء قابلیت برند جهت اجرای اعتماد به برند را به عنوان تمایل مصرف     

گیری مصرف ای در تصمیماعتماد نقش عمده. کنندیان شده آن تعریف میی بوظیفه

. اعتماد (Ngo, Liu, Moritaka, & Fukuda, 2020: 1)کند کنندگان جهت خرید ایفا می

کننده قابلیت اطمینان، صداقت و توانایی است که مصرف کنندگان به یک برند منعکس

مایل مصرف کنندگان به یک برند با تکیه بر دهند. اعتماد برند عبارت است از تنسبت می

. (Beigi Firoozi, 2016)تواند تمام آنچه را که اعلام کرده است انجام دهد اینکه آن برند می

شامل های بعد شناختی اعتماد برند شامل دو بعد است: بعد شناختی و بعد احساسی. جنبه

 یهاکه جنبه ی، در حالینیب شیو پ یستگیبرند؛ ثبات؛ شا نانیاطم تیانتظار از قابل

 Badrinarayanan)ی است رخواهیصداقت و خ ،برند یکپارچگیشامل انتظارات از  احساسی

& Becerra, 2019.) دهد که اعتماد ارتباط تنگاتنگی با تحقیقات در خصوص برند نشان می

وفاداری به نام تجاری دارد و سطوح بالای اعتماد به برند  -وفاداری در رابطه مصرف کننده 

( 2015) 1. ستیاوان و ایمرونادین(Zhang & Bloemer, 2008)دهد برند را افزایش می

پژوهشی در خصوص اعتماد به برند و وفاداری برند در بین مصرف کنندگان اندونزی انجام 

دادند. نتایج این تحقیق نشان داد اعتماد به برند متغیر محوری جهت تبیین وفاداری برند 

 گردد. محسوب می

 بنابراین با توجه به توضیحات فرضیه فرعی دوم به صورت زیر قابل بیان است:

 فرضیه فرعی دوم: اعتماد به برند بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر دارد.

 تعهد به برند 

 ای معین تعریف کرد. از لحاظتوان به عنوان تمایل ماندگار به حقظ رابطهتعهد را می     

شوند و با روانی، مشتریان به یک سازمان، نام و نشان تجاری یا محصولات آن وابسته می

 ,Azberi, Akbari)شود شان با سازمان مستحکم میتمایل مستمر به حفظ عضویت، رابطه

& Rafiee, 2015: 790 .)گیری مشتری نسبت به تعهد برند را به عنوان نوعی تمایل و جهت

                                                 
1-Setyawan & Imronudin 
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(. Zia, 2015: 31) انددهد، تعریف کردهرا به سازمان پیوند می سازمان که هویت فرد

( در بررسی اثر تعهد برند بر وفاداری برند در خدمات خرده فروشی به این 2005) 1فولرتون

نتیجه دست یافت که دو جز تعهد به طور کامل ارتباط بین قصد خرید محدد و رضایت از 

افتند که تعهد عاطفی به برند بطور مثبت و قویا با کند. همچنین دریگری میبرند را میانجی

قصد خرید مجدد و تمایل به طرفداری از برند در ارتباط است. تعهد مستمر همچنین با 

قصد خرید مجدد ارتباط مثبتی داشته، ولی سطح این ارتباط نسبت به تعهد عاطفی 

 تر است.ضعیف

 صورت زیر قابل بیان است:بنابراین با توجه به توضیحات فرضیه فرعی سوم به 

 فرضیه فرعی سوم: تعهد به برند بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر دارد.

 تجربه برند

های سودآور و کننده برای افزایش فعالیتتجربه برند اشاره به نوعی فعالیت ترغیب     

شود. تجربه برند های سودآوری برای نشان تجاری است که منجر به وفاداری میقابلیت

تقویت وفاداری را به وسیله ارتباطات حسی، از طریق فراهم آوردنیک فضای جذاب و سازگار 

های ارتباطی و اورد که شامل ویژگیشود بودجود میکه در محیط، فرد با آن مواجه می

فیزیکی از مجموعه خدمات یا هر چیزی که مصرف کننده با ان در ارتباط بوده است شکل 

( تجربه برند 2011و همکاران ) 2ساهین (.Saeednia & Hematyar, 2016: 356)یرند گمی

های رفتاری برانگیخته شده توسط ها و پاسخرا به عنوان عواطف، احساسات، شناخت

های مربوط به برند مفهوم سازی کردند و نشان دادند تجربه برند بر وفاداری به برند محرک

کننده با برند است. اد کننده روابط بلند مدت و پایدار مصرفگذارد و ایجتاثیر مثبت می

( رابطه مستقیم و غیر مستقیم تجربه برند را با وفاداری برند 2010و همکاران ) 3ایگلسیاس

را مورد مطالعه قرار دادند. نتایج این پژوهش نشان داد که تجربه برند به طور مستقیم بر 

تواند منجر به چنین از طریق ایجاد تعهد احساسی میوفاداری برند تاثیر مثبت دارد و هم

 کنندگان به برند گردد. افزایش سطح وفاداری مصرف

 بنابراین با توجه به توضیحات فرضیه فرعی چهارم به صورت زیر قابل بیان است:

                                                 
1-Fullerton 

2-Sahin  

3-Iglesias  
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 فرضیه فرعی چهارم: تجربه برند بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر دارد.

 مرتبط با تعامل شبه اجتماعی های ویژگی

های مرتبط اجتماعی در بستر تجارت ( ویژگی2016بر اساس تعریف ژیانگ و همکاران )     

اجتماعی شامل سه بعد تخصص سایر کاربران، دوست داشتن سایر کاربران و مشابهت سایر 

و نظر  باشد. تخصص سایر کاربران، میزان صلاحت، شایستگی و آگاهی کابرانکاربران می

 است که ایدرست از منابع مورد نیاز تعریف شده است. مشابهت با سایر کاربران، درجه

  دارند. مشابه اجتماعی و ... موقعیت تحصیلات، باورها، در در تعامل با هم هستند که افرادی

درک کنند که کسی که منبع فرستنده ی اطلاعات  اگر اولیه، برخورد افراد در یک همچنین

داشتن آن منبع  احساس دوست زیاد به احتمال مثبت است، یا مطلوب صفات اراید است،

 & Rogers) شوندمی متقاعد منبع فرستاده شده از آن اطلاعات کنند و توسطرا پیدا می

Bhowmik, 1970).  تحقیقات پیشین در زمینه ارتباطات از اهمیت شباهت در توسعه روابط

ارتباط بین شباهت بین فردی و عزت نفس  (1993) 1. ترنرکندشبه اجتماعی حمایت می

با توسعه روابط شبه اجتماعی را مورد بررسی قرار داد. این مطالعات همه از اثرات مثبت 

کنند. از آنجایی که تبادل اطلاعات گیری روابط شبه اجتماعی حمایت میشباهت در شکل

شود که کاربران به احتمال این می باعث ایجاد ارتباطات با افراد دیگر شود، شباهت منجر به

زیاد اطلاعات را با کسانی مبادله کنند که اهداف، منافع و سبک های خرید مشابه را دارند و 

گیرد. تخصص سایر کاربران با بدین طریق روابط شبه اجتماعی به نحو بهتری شکل می

ت. کلمن صلاحیت یکی دیگر از عوامل مهم در تعامل و جذابیت بین فردی اسشاخص

معتقد است که از آنجایی که نظرات متخصص، به نقل از ژیانگ، ژنگ، لی و ژانو ( 1961)

 تجارت باشد، بنابراین کاربران در  بسترتر از غیر متخصص میاطمینانمعتبرتر و قابل

اجتماعی تمایل دارند که بیشتر با یک متخصص مشورت کرده و با توجه به نظرات 

نسبت به خرید شکل دهند. از آنجایی یکی از عوامل مهم در  متخصصان نگرش خود را

تعامل بین فردی، حسن نیت است، افراد به طور خودکار یک تصور مطلوب از یک شخص 

دوست داشتنی و یا تصور نامطلوب از یک شخصی که برخورد خوبی با سایر کاربران ندارد، 

                                                 
1-Turner 
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 1شـین. (Xiang, Zheng, Lee, & Zhao, 2016)در طول اولین تعامل تشکیل می دهند 

، زمینه هـای آنلایـنقـدرت تجربـه و دوسـتی ای نشان داده است که( در مطالعه2015)

ی کنندهبنابراین، کاربران از مصرف. دهداجتماعی را افزایش میتعامل شبه  گیرشکل

نها به اند. آکننـده در تولیـد محتوای فعال تبدیل شدهاطلاعات غیـرفعـال بـه مـشارکت

طور طبیعی به اشتراک گـذاری اطلاعـات و بررسـی دقیـق پرداخته، و پس از آن به توافق 

بنابراین با توجه به توضیحات فرضیه اصلی . رسندمی و ارتباطـات از طریـق تعامـل گروهی

 دوم به صورت زیر قابل بیان است:

 ارتباط بین رابطه مصرفهای مرتبط با تعامل شبه اجتماعی در فرضیه اصلی دوم: ویژگی

 گر دارد.نقش تعدیل برند وفاداری بر تجاری نام با کننده

 نشان داده شده است. 1بر اساس توضیحات ارائه شده مدل مفهومی پژوهش در شکل 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 ,Giovanis & Athanasopoulou, 2018; Zhang) مدل مفهومی پژوهش :1شکل 

Benyoucef, & Zhao, 2016)  

                                                 
1-Dong Hee Shin 

 وفاداری برند

 رضایتمندی از برند

 اعتماد به برند

 تعهد به برند

 تجربه برند

تجاری نام با کننده رابطه مصرف  

های مرتبط با ویژگی

 تعامل شبه اجتماعی 
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 شناسی پژوهشروش

تحقیق حاضر از حیث هدف کاربردی و بر مبنای روش یک تحقیق توصیفی از نوع      

اجتماعی یی آماری این پژوهش عبارت است از افراد فعال در شبکهجامعه همبستگی است.

اند یا اند )خرید کردهاینستاگرام که تا به حال قصد خرید از سایت دیجی کالا را داشته

ی اجتماعی ( و اطلاعاتی در زمینه قصد خریدشان یا خریدشان را در این شبکهاندنکرده

-مید واین امکان را به کاربران خ ،شبکه اجتماعی به عنوان یک اینستاگراماند. منتشر کرده
نظیر فیسبوک، توئیتر، )اجتماعی  ها و ویدئوهای خود را در دیگر شبکه هایدهد که عکس

در خلق و   1وسیله سیستروم و کریگرراک بگذارند. اینستاگرام بهاشت( به تامبلر و فلیکتر

 100ت کسب کرد و به بیش از بیسرویس بسرعت محبواین  .اندازی شدراه 2010اکتبر 

-در ایران بسیاری از ارائه .رسید 2018میلیون کاربر تا  800و  2012میلیون کاربر تا 
اند از توانسته و تجهیزات منزل و ... ایشیلوازم آر ،مرتبط با مد، لباس لاتکنندگان محصو

ت بپردازند. با توجه به لااینستتاگرام به عنوان ویترین خود استفاده کرده، به نمایش محصو

-ی از مشترکان اینستاگرام در ایران وجود ندارد؛ ولی بر اساس تعداد نصبقیقه آمار دنایک
و این ضمیلیون نفر در ایران ع 10د شود حدوهای اینستاگرام در کافه بازار تخمین زده می

های نمونه .ایش استزای در حال افندهزایشبکه اجتماعی باشند که آمار آن به طور ف

دیجی کالا که بر « مسابقه گوش کن»کنندگان در منتخب در این پژوهش از بین شرکت

ریداری اساس اطلاعاتی که از کالاهای معرفی شده در اینستاگرام دیجی کالا )که قبلا خ

اند و از این طریق به اند(، به سوالات این مسایقه پاسخ دادهکرده یا قصد خرید آنها را داشته

 1100اند تعداد جامعه آماری حساب کاربری آنها امکان دسترسی وجود داشت، انتخاب شده

 نظر برآورد شده 284حجم نمونه  و محاسبه کوکران، نمونه براساس فرمول نفر بود و  تعداد

ولیکن با در نظر گرفتن تمایل پایین پاسخگویان به تکمیل پرسشنامه ارسال شده و   .است

گیری پرسشنامه بر اساس روش نمونه 600احتمال درصد ریزش بالا در پرسشنامه، تعداد 

در دسترس انتخاب و عکسی از پرسشنامه تحقیق گرفته شده و از طریق دایرکت اینستاگرام 

افراد ارسال نموده و در خواست شده که به سوالات پرسشنامه پاسخ به حساب کاربری این 

های پاسخ داده شده را مجددا به صورت عکس برای گروه پژوهش ارسال دهند و پرسشنامه

                                                 
1-Systrom & Krieger 
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نفر، پرسشنامه پاسخ داده شده را  320پرسشنامه ارسال شده، حدود  600نمایند. از بین 

% یعنی 90ها، نهایتاً حدود ر برخی پرسشنامهارسال نمودند که با توجه به نقص اطلاعات د

 پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت.     284تعداد 

انجام استاندارد  هایپرسشنامه استفاده از بادر این پژوهش  های مورد نیازگردآوری داده     

های جمعیت مورد ویژگی بخش اول در تنظیم گردید.دو بخش در  پرسشنامه .گرفت

مل سؤالات در مورد مشخصات عمومی پاسخگویان از قبیل تحصیلات، درآمد، شا شناختی

متغیرهای تحقیق  نیز شامل سؤالات اختصاصی در موردبخش دوم باشد سن و جنسیت می

 2018است. پرسشنامه پژوهش حاضر ترکیبی از پرسشنامه  گیوانیس و آتانوسوپلو در سال 

 5و از طیف لیکرت  سؤال 34ه حاوی ؛ این پرسشنامباشد یم 2012و زهیر در سال 

بعد اعتماد مشتری به برند، رضایت مشتری از  6. این پرسشنامه دارای باشد یمی ا درجه

باشد. گیوانیس و  یمبرند، تعهد به برند و وفاداری مشتری، تجربه برند، وفاداری برند 

به برند، تعهد به برند ( پایایی ابعاد اعتماد مشتری به برند، رضایت مشتری 2018آتاناسوپلو )

 اند کردهگزارش  94/0، و 92/0، 95/0،  94/0و وفاداری مشتری با آلفای کرونباخ به ترتیب، 

ست. به ا  کردهگزارش  74/0پایایی تجربه مشتری با آلفای کرونباخ  2012و زهیر در سال 

ربعات منظور ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه و آزمون مدل پژوهش از روش حداقل م

یابی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزیی در دو جزیی استفاده شده است. مدل

شود؛ این مراحل شامل آزمون مدل اندازه گیری و آزمون مدل مرحله ارزیابی و تفسیر می

. در روش حداقل مربعات جزئی (Boniface, Gyau & Stringer, 2012)باشد ساختاری می

گیری از چندین معیار شامل روایی سازه، تشخیصی و رازش مدل اندازهبه منظور بررسی ب

شود. روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی مورد همگرا و پایایی استفاده می

نتایج این روش شامل بارهای عاملی، روایی  1آزمون قرار گرفته شده است. جدول 

 .دهدتشخیصی و همگرا و پایایی را نشان می
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 نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی(، روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی :1جدول

 بارعاملی متغیر مشاهده شده/ سوال متغیر پنهان

 میانگین واریانس

استخراج شده  

AVE) 

پایایی 

ترکیبی 

(CR) 

 ضریب

آلفای  

 کرونباخ

های ویژگی

مرتبط با تعامل 

 شبه اجتماعی

 908/0 ربرانتخصص سایر کا

 905/0 دوست داشتن سایر کاربران 874/0 823/0 702/0

 820/0 مشابهت سایر کاربران

 وفاداری برند

من به بسیاری از مردم این برند را توصیه 

 کنممی
833/0 

644/0 926/0 905/0 

 855/0 این برند اولین انتخابم خواهد بود.

م صحبت من در مورد این برند با دوستان

 کنممی
871/0 

اگر این برند در یک فروشگاه وجود داشته 

 باشد، برندهای دیگر را نمی خرم.
849/0 

من خودم را نسبت به این برند وفادار 

 دانممی
813/0 

من اصلا دوست ندارم از برند جدیدی 

 خریداری کنم
77/0 

کیفیت برند مورد علاقه من این برند است  

 برتر از دیگر برندهاست.که 
593/0 

 اعتماد به برند

 750/0 برند مورد علاقه من قابل اعتماد است

582/0 892/0 855/0 

 705/0 برند مورد علاقه من معتبر است

برند مورد علاقه من با مشتریانش صادق 

 است
832/0 

این برند به همان خوبی است که انتطار 

 داشتم
791/0 

د مورد علاقه من محصول امنی ارائه برن

 دهد.می
852/0 

کیفیت احتمالی این برند خیلی زیاد 

 است.
842/0 

 تجربه برند

حتی اگر تمامی برندها مشابه باشند، 

خرید این برند در مقایسه با سایر برندها 

 منطقی است.

874/0 

حتی اگر برند دیگری ویژگی های شبیه  908/0 936/0 784/0

ین برند را داشته باشد، ترجیح می دهم ا

 این برند را بخرم.

891/0 

 905/0اگر برند دیگری به خوبی این برند باشد، 
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 ترجیح می دهم این برند را بخرم.

اگر برند دیگری در هیچ زمینه ای با این 

برند تفاوت نداشته باشد، خرید  این برند 

 هوشمندانه تر است.

872/0 

 ه برندتعهد ب

مشکلات این برند، مشکلات من است و 

ام را با این برند به دلیل هرگز رابطه

 مشکلات ، قطع نحواهم کرد

827/0 

604/0 883/0 834/0 

برای من ترک این برند حتی به صورت 

 دلبخواهی مشکل است
847/0 

 708/0 من به این برند احساس تعلق شدید دارم

 850/0 ند است.انتخاب من فقط این بر

اگر غیر از این برند موجود باشد، نمی 

 خرم.
630/0 

رضایتمندی از 

 برند

من با توجه به تجربه ای که از خرید این 

 برند داشته ام از این برند راضی هستم . 
732/0 

605/0 910/0 879/0 

من احساس می کنم که با توجه به تجربه 

م، روش خریدی که از این برند  داشته ا

برخورد این برند با شرایط و موقعیت ها، 

 باشد..  منطبق با تقاضاهای من می

722/0 

این برند نیازهای مرا به خوبی برآورده 

 سازد.می
703/0 

ها و انتطارات مرا این برند معمولا خواسته

 دهدپاسخ    می
894/0 

من از نحوه عملکرد این برند رضایت دارم 

 . 
907/0 

این برند  همواره بیشترین تلاش را برای 

 ارائه خدمات به من انجام می دهد . 
915/0 

کنم تنها از این برند، به من سعی می

 عنوان یک برند ایده ال خرید نمایم. 
799/0 

 

 برای پذیرش بار عاملی در نظر (Rivard & Huf, 1988) 5/0و  (Hulland, 1999) 4/0دو مقدار 

مد نظر قرار گرفته  5/0گرفته شده است. در این پژوهش مقدار استاندارد برای بار عاملی برابر با 

ها، مقادیر بارهای عاملی از سطح استاندارد دهد در مورد تمامی گویهنشان می 1است. نتایج جدول 

دعا نمود که توان ابزرگتر به دست امده است. بنابراین با توجه به مقادیر گزارش شده، می 5/0

سوالات در پرسشنامه از روایی سازه برخوردار است. علاوه بر روایی سازه به بررسی روایی تشخیصی، 

پرداخته شده است. روایی تشخیصی در صورتی برقرار خواهد  1روایی همگرا و پایایی نیز در جدول 
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باشد. برای بررسی  5/0 بود که مقادیر میانگین واریانس استخراج شده بزرگتر از مقدار بحرانی از

شود. در روش شناسی مدل گلداشتاین استفاده می -ها از ضریب دیلونپایایی مرکب هر یک از سازه

برای هر سازه نشان دهنده پایایی مناسب آن  7/0معادلات ساختاری ضریب پایایی ترکیبی بالاتر از 

. مقادیر این ضریب (Seyyedabbaszadeh, Amani, Khezri Azar, & Pashoy, 2012) دارد

ها از پایایی ترکیبی مناسبی بیان شده است. بنایراین سازه 1است، در جدول  7/0که بیشتر از 

های مفاهیم تحقیق از آلفای برخودارند. در این بررسی برای شناخت انسجام درونی )پایایی( گویه

نشانگر بالا بودن میزان انسجام بود که این  7/0کرونباخ استفاده شد که ضرایب آن در کل بالاتر از 

 باشد. ها میدرونی گویه
 

  های پژوهشیافته

 تحلیل توصیفی

-های جمعیت( یافته3افزار استفاده شد. جدول )شناختی از نرمهای جمعیتبرای تحلیل داده     
 دهد.دهندگان را نشان میشناختی پاسخ

 

 شناختیهای جمعیتیافته :3 جدول
 درصد فراوانی طبقات شناختیهای جمعیتویژگی

 سطح تحصیلات

 26 100 زیر لیسانس

 7/48 187 لیسانس

 18 69 فوق لیسانس

 3/7 28 دکتری

 درآمد ماهیانه

 3/31 120 میلیون 1کمتر از 

 5/49 190 میلیون 1-3

 4/15 59 میلیون 3-5

 9/3 15 میلیون 5بالای 

 سن

 4/48 186 سال  25 -18

 5/31 121 سال 30 -26

 8/13 53 سال  31-35

 3/6 24 سال و بالاتر 36

 جنسیت
 7/86 333 مرد

 3/13 51 زن
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 تحلیل استباطی

  ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین :2شکل  

یابی معادلات های پژوهش از رویکرد مدلبه منظور آزمون مدل و بررسی فرضیه     

ه شده است. دلیل استفاده از این نرم افزار، استفاد Smart PLS 3.0 ساختاری و نرم افزار

های کم های با نمونهعدم نیاز به نرمال بودن توزیع متغیرها و همچنین امکان حل مدل

مدل پژوهش را همراه با متغیرهای مکنون و  3و 2های شکل (.Hair et al., 2011)است 

همراه با ضرایب مسیر  گیری انعکاسیهای اندازهمشاهده شده موجود در آن در قالب مدل

 دهد.        بین متغیرها و همچنین مقادیر ضریب تعیین و آماره تی استیودنت نشان می

 
 مقادیر آماره تی استیودنت :3شکل 



 
 
 
 
 
 

   1399تابستان ،  های مدیریت عمومی پژوهش 
 

158 

ترین معیارها جهت بررسی برازش مدل ساختاری عبارت از معیار ضریب یکی از مهم     

ه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ب 67/0و  33/0، 19/0( است. سه مقدار R2تعیین )

برای  2مطابق با شکل  (.Chin., 2010)شود در نظر گرفته می R2ضعیف، متوسط و قوی 

به دست آمده است. بنابراین با  85/0برابر  R2زای مدل یعنی وفاداری به برند، متغیر درون

خوردار است. توجه به مقادیر مورد ملاک، مدل در مجموع از برازش ساختاری مناسبی بر

نشان  3نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر آماره تی استیودنت و سطح معناداری در جدول 

 داده شده است.
 هانتایج آزمون فرضیه :3 جدول

 نتیجه t آماره ضریب مسیر فرضیه ها 

H1 تأیید 369/3 114/0** برند وفاداری       تجاری نام با کننده : رابطه مصرف 

H1-1 تأیید 563/3 395/0** برند وفاداری                 یتمندی از برند      رضا 

H1-2         تأیید 328/9 539/0** برند وفاداری                  :: اعتماد به برند 

H1-3     تأیید 241/23 459/0** برند وفاداری                      : تعهد به برند 

H1-4    تأیید 224/45 7/0** برند وفاداری                        : تجربه برند 

H2 های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی       ویژگی تجاری* نام با کننده : رابطه مصرف

 برند وفاداری

**019/0 
 تأیید 264/12

 درصد معنادار است.  1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و 

و ابعاد  تجاری نام با کنندهمصرف شان داد که روابطن 4نتایج به دست آمده در جدول      

( تأثیر مثبت و معنادار اعتماد مشتری، تعهد مشتری و تجربه برند، رضایتمندی مشتریآن )

برند در  بر وفاداری 7/0و  459/0، 539/0، 395/0، 114/0با ضریب استاندارد به ترتیب 

های فرعی اول تا چهارم ول و فرضیهبستر تجارت اجتماعی دارند. بنابراین فرضیه اصلی ا

های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی، تأثیر مثبت و مورد تأیید قرار گرفت. همچنین ویژگی

 و وفاداری تجاری نام با کنندهمصرف بر ارتباط بین روابط 019/0معنادار با ضریب استاندارد 

 رفت.برند دارند. بنابراین فرضیه اصلی دوم نیز مورد تأیید قرار گ
 

 گیریبحث و نتیجه

 از بیش رقبا سمت به مشتری یافتن گرایش از جلوگیری ها برایشرکت مدیران امروزه     

 نیازهای بتوانند بهتر تا باشند، مشتریان نیازهای و خواسته درک پی در بایستی هرزمانی

بط بلند مدت پایدار نمایند. برقرای روا برقرار ها با آن بلندمدت و روابط کنند برآورده را ها آن
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ها در بازار خواهد ها و کسب مزیت رقابتی آنبا مصرف کنندگان منجر به سودآوری شرکت

بلندمدت مصرف  شد. در این میان تجارت اجتماعی یک بستر مناسب برای برقراری روابط

تجارت اجتماعی از ادغام زمینه های مختلف پدید آمده کند. کننده با نام تجاری فراهم می

ی تجارت اجتماعی، در ترکیب فعالیت های اجتماعی با بازاریابی و فروش کید عمدهأت .است

 نام با کننده مصرف تأثیر روابطبررسی . بر همین اساس تحقیق حاضر با هدف آنلاین است

اجتماعی یبرند در بستر تجارت اجتماعی در بین افراد فعال در شبکه وفاداری بر تجاری

اند یا اند )خرید کردهبه حال قصد خرید از سایت دیجی کالا را داشته اینستاگرام که تا

ی اجتماعی اند( و اطلاعاتی در زمینه قصد خریدشان یا خریدشان را در این شبکهنکرده

ای که سبب انتخاب این کاربران جهت مطالعه گردید؛ اند، انجام گرفت. ویژگیمنتشر کرده

شان بود که منجر به مبادله اطلاعات های خرید مشابهکشان در اهداف، منافع و سبشباهت

شد. لذا در این مطالعه تعامل شبه اجتماعی گیری تعامل شبه اجتماعی بین آنان میو شکل

نام تجاری با وفاداری برند را مورد تعدیل  –کنندگان ای که روابط مصرفبه عنوان متغیری

ن مورد مطالعه قرار گرفت. نتایج این تحقیق دهد، وارد مدل پژوهش گردید و اثر آقرار می

 گیرد:در قالب دو فرضیه اصلی و چهار فرضیه فرعی بررسی و در ادامه مورد بحث قرار می

نتیجه به دست امده از فرضیه اصلی اول نشان داد که روابط مصرف کننده با نام تجاری بر 

ها به دنبال کسب و توسعه شرکت وفاداری برند اثر مثبت و معناداری دارد. در بازار رقابتی

باشند. مطابق نتایج این مزیت رقابتی از طریق تمایز برند خود نسبت به سایر رقبا می

کنند کنندگان بر اساس روابط بلندمدت و پایداری که با برندها ایجاد میپژوهش مصرف

جام شده ان با تحقیقها خواهند شد. نتیجه به دست امده از این فرضیه سبب تمایز آن

 و شود مدیران( نیز قابل تائید است. پیشنهاد می2018توسط گیوانیس و آتاناسوپولو )

 زمینه در تلاش و با خود تبلیغاتی و بازاریابی هایاستراتژی بر تمرکز دیجی کالا با بازاریابان

 بر کنندگانبهتری را با مصرف  ارتباط کنندگانمصرف در ذهن خود برند سازیشخصیت 

-ای مستمر با مصرفرابطه ایجاد در سعی مدون دقیق و هایاستراتژی ارائه  و با کرده رقرا
کنندگان و بررسی مدام نظرات آنان در خصوص کنند. ارتباط مستمر با مصرف کنندگان

کند که صدای مشتری برای کالاها و خدمات ارائه شده، این نکته را به مشتریان گوشزد می

 آورد. بستر رفتارهای وفادارانه را در بین مشتریان فراهم می کالا مهم بوده ودیجی
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دهد که رضایتمندی از برند بررسی نتیجه به دست آمده از فرضیه فرعی اول نشان می     

بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر دارد. رضایت مندی عامل مهمی برای ایجاد 

ش احساسی یا شناختی به برند، پس از انجام فرآیند باشد. رضایت درواقع یک واکنروابط می

باشد. مطابق نتیجه به دست امده از فرضیه، در خرید و استفاده نسبتاً طولانی از آن می

صورتی که مشتریان دیجی کالا از روابط بلند مدت خود با یک برند رضایت داشته باشند به 

و تعاملات تکراری مثبت سبب بروز  سایت خواهند پرداخت. تکرار خریدخرید مجدد از این 

گردد. نتیجه به دست آمده از این کنندگان به برند دیجی کالا میرفتارهای وفادارانه مصرف

( و 2019) 3(، نانکو2018) 2(، محمد و رشیدی2014) 1فرضیه با مطالعات نینگسی و سگارو

 ( همخوانی دارد.2019) 4ریتا و همکاران

م حاکی از آن است که اعتماد به برند بر وفاداری به برند موثر نتیجه فرضیه فرعی دو     

است. اعتماد جهت افزایش سطح وفاداری به برند بسیار حیاتی است، به خصوص در خدمات 

فناوری پیشرفته که ریسک بالاتری دارند این موضوع مهم است. مشتریانی که در تعامل با 

کمتری خواهند داشت و حاضر هستند برای برند، تجربه اعتماد را دارند، احساس ریسک 

این مزیت قیمت بالاتری را پرداخت نمایند. نتیجه این فرضیه با نتیجه تحقیقات انجام شده 

( 2020) 5( و نگو2015(، ستیاوان و ایمرونادین )2013توسط بکررا و بدرینارینان )

جب افزایش اطمینان سازگاری دارد. تطابق عملکرد محصولات با آنچه که وعده داده شده مو

مشتریان به شرکت شده و اعتماد آنان را به همراه خواهد داشت. بنابراین جامه عمل 

پوشانیدن به موارد تعهد شده از سوی دیجی کالا، تصویر مثبت برند دیجی کالا را در ذهن 

 آورد.ارمغان می مشتریان را تداعی نموده و اعتماد آنان را به

دهنده آن است که تعهد به برند بر وفاداری به برند تاثیر سوم نشاننتیجه فرضیه فرعی      

دارد. تعهد به برند، تمایلی پایدار برای حفظ رابطه است و مشتریان متعهد به یک برند 

های بالاتری برای برند خود پرداخت نمایند و و در برابر تبلیعات خاص حاضر هستند قیمت

دهند. می دارانه از خود نشانید مجدد و وفافتارهای خررمنفی حول آن برند مقاومت کرده و

                                                 
1-Ninsih & Segoro 

2-Mohammed & Rashidi 

3-Nunkoo  

4-Rita et al 

5-Ngo 
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( 2016پور )زاده و علی( و تقی2015این نتیجه به نتایج تحقیقات ازبری و همکاران )

سازگار است. مطابق نتایج این پژوهش؛ راهکارهای مناسب جهت افزایش تعهد مشتریان 

، CRMهای ق بکارگیری قابلیتتواند شامل حفظ ارتباط با مشتریان از طریدیجی کالا می

ارائه خدمات برجسته به مشتریان و تسهیل خرید برای مشتریان خصوصا از طریق فروش 

-تواند با انعقاد تفاهم نامه بین ادارت و سازماناعتباری )فروش چکی( باشد. دیجی کالا می
م نماید و از این ها را فراهها، به طور اقساطی کالاها و خدمات موردنیاز کارکنان این اداره

طریق میل به خرید بزرگتر و بیشتر در بین مشتریان و در نهایت افزایش تعهد و وفاداری 

 آنان را پدید آورد.

دهد که تجربه برند بر وفاداری به برند موثر است. بررسی فرضیه فرعی چهارم نشان می     

مشتریان از برند استفاده آید که مطابق نتایج این پژوهش تجربه برند زمانی به وجود می

کنند، در مورد آن برند با دیگران صحبت کرده، اطلاعات برند، تبلیغات و رویدادهای آن می

کنند. در هنگام استفاده از برند، مشتریان به لحاظ ذهنی و رفتاری با آن درگیر را دنبال می

آن تجربه کرده  شده و در زمان خرید خود در صورتی که حس خوشانیدی هنگام استفاده از

دهند. مشابه باشند، به احتمال زیاد برای خریدهای بعدی آن برند را در اولویت قرار می

( دریافتند که تجربه برند متغیر مهمی جهت 2011همین نتیجه ساهین و همکاران )

توضیح رضایت و وفاداری مشتریان نسبت به یک برند است. و تجربه برند رفتار بلند مدت و 

شود سیاستگذران دیجی کالا به منظور کنند. پیشنهاد میرا با برند ایجاد می پایداری

های بازاریابی تجربی را بکار گرفته و آن را جز اصلی افزایش سطح تجربه برند، سیاست

تواند سطح تجربه برند را های ضمن خدمت کارکنان خود قرار دهند. دیجی کالا میآموزش

رایگان محصول، طراحی محیط آنلاین مناسب جهت بروز  از طریق فراهم آوردن آزمایش

احساسات و عواطف مشتریان، نظارت آنلاین بر خدمات پس از فروش و دریافت بازخور 

 کنندگان را بهبود ببخشد. آنلاین از مصرف

های مرتبط با تعامل شبه گری ویژگیفرضیه اصلی دوم در این پژوهش نقش تعدیل     

را مورد بررسی  برند وفاداری بر تجاری نام با کننده بین رابطه مصرفاجتماعی در ارتباط 

کننده تواند رابطه مصرفقرار داد. افزایش تعامل شبه اجتماعی در بستر تجارت اجتماعی می

کنندگان گیری وفاداری پایدار به برند در مصرفبا نام تجاری را تسهیل کرده و زمینه شکل
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بستر مشتریان اطلاعات مرتبط با محصول/ برند را تولید و بدون ایجاد نمایند. زیرا در این 

گونه محدودیتی نظر خود درباره برند را با دوستان، همسالان و آشنایان به اشتراک هیچ

-مندی، اعتماد، تعهد و تجربه برند میگذراند که این تعامل به منجر به بهبود رضایتمی
( مطابقت 2020( و رحیمی و همکاران )2012) 1شوند. این نتیجه با مطالعات کیم و کو

گری تعامل شبه اجتماعی در های پژوهش، مبنی بر نقش تعدیلدارد. با توجه به یافته

ریزان ، به مدیران و برنامه«رابطه مصرف کننده با نام تجاری و وفاداری برند»ارتباط بین 

جتماعی در بستر تجارت های مرتبط اشود که ویژگیبازاریابی دیجی کالا پیشنهاد می

 هایروشگاهگیری تعامل شبه اجتماعی اقدام نمایند. مثلا در فاجتماعی را تقویت و بر شکل

امکان انتشار نظر خود درباره محصول  ،اندکاربرانی که محصولی را خرید کرده رایین، بلاآن

-سایت میان وببخاطتاثیر بسرایی در قصد خرید مشتریان و ماین اقدام که  آورندرا فراهم 
اری ذگتواند با ایجاد زیرساخت مناسب به اشتراکمیریزان هچنین مدیران و برنامهارد. ذگ

های اجتماعی کمک کند. مشتریان در شبکه بخشو لذت هرچه بیشتر تجربه خرید مثبت

-های اجتماعی میاری تجربه خرید در شبکهذگهایی که منجر به اشتراکاری کمپینزبرگ
افزایش حس مشابهت و دوست داشتنی بودن سایر کاربران در  تاثیر بسرایی بر نیز شود

و هنوز ر در ی رواشت. واقعیت این است که مکالمهذخواهد گفضای تعاملات شبه اجتماعی 

به مدیران ارشد  بنابراین از فردی به فرد دیگر است. مهم قدرتمندترین راه انتقال پیا

برای برقراری مکالمات رو در رو بین  لازمشود شرایط می پیشنهاد های آنلاینفروشگاه

سایر  کنند باکه از خصوصیات مثبت کالای خریداری شده، تعریف می یضمشتریان را

 مشتریان را فراهم آورند. 
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