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 چکیده 

ارزش ویژه  هدف:  با هدف طراحی مدل  مطالعه  از فعالیت  این  استفاده  با  بازاریابی برند،  های 

بر درگیری مشتریان  رسانه اجتماعی  رابطه  و  رسید  انجامبه  های  گرایی و دو  با فلسفه فکری 
 های اجتماعی تبیین شد.ار و تئوری شبکهتئوری ارزش انتظ

باشد که با روش آمیخته  گیری، کاربردی میپژوهش حاضر بر اساس جهت  روش شناسی:  

بنیاد و پردازی دادهاکتشافی متوالی اجرا شد. در فاز کیفی پژوهش، با استفاده از استراتژی نظریه 
عمیق با خبرگان دانشگاهی پرداخته شد. در  گیری تا رسیدن به اشباع نظری، به مصاحبه  نمونه 

نفر از مخاطبان   389ای در میان  گیری تصادفی، پرسشنامهفاز کمّی نیز با استفاده از روش نمونه
توزیع شد و مدل اینستاگرام یک شرکت  نرمصفحه  با  معادلات ساختاری  اسمارت  سازی  افزار 

 اس انجام شد.  الپی

های اجتماعی به عنوان شرایط علی، مدیریت دانش مشتری  بی رسانههای بازاریافعالیتها:  یافته

گر، توسعه بازاریابی دیجیتال به ای، تجربه برند به عنوان شرایط مداخلهبه عنوان شرایط زمینه
عنوان راهبرد و درگیری مشتری به عنوان پیامد حاصل از پدیده محوری به نام ارزش ویژه برند  

 شوند. درک می
که    : گیری نتیجه داد  نشان  و  کرد  تائید  را  کیفی  بخش  نتایج  کمی  بخش  از  حاصل  نتایج 

رابطهبازاریابی رسانههای  فعالیت  پارادایم  اجتماعی با رویکرد   گرایی در درگیری مشتریانهای 
ای)مدیریت دانش  های اجتماعی(، عوامل زمینههای بازاریابی رسانهمتاثر از شرایط علّی)فعالیت
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مداخله و   مشتری( از طریق سیاستعوامل  برند( است که  اقدامات  گر)تجربه  و  گذاری مناسب 
  شود.ها، منجر به درگیری مشتری می اجرایی درخور شرکت

   ،یمشتر   یر یدرگ  ،یاجتماع  یها¬رسانه   یابی برند، بازار  ژهیارزش و  واژگان کلیدی: 

 . تجربه برند ،یدانش مشتر تیریمد
A grounded theory approach and the relational 

paradigm on designing a brand equity model 
Zahra Razmi*1, Payvand MirzaeianKhamseh**

23, Marzieh Soltani 

Tajabadi ***
4 

Abstract 

Objective: This study was conducted to design a model of brand 

equity, using social media marketing activities for engagement, which 

is explained by the intellectual philosophy of relationism and both 

expectancy-value theory and social network theory. 

Methodology: In the qualitative phase of the research, the theoretical 

sampling method was conducted with deep interviews and a grounded 

theory strategy. In the quantitative phase, using a random sampling 

method, a questionnaire was distributed among 389 followers of a 

company's Instagram page, and structural equation modelling was 

done with SmartPLS software. 

Findings: Social media marketing activities as causal conditions, 

customer knowledge management as contextual conditions, brand 

experience as intervening conditions, digital marketing development 

as a strategy and customer engagement as a consequence of the central 

phenomenon called brand equity are understood. 

Conclusion: The results of the quantitative part confirmed the results 
of the qualitative part and showed that social media marketing 

activities with a relational paradigm approach in customer 

engagement are affected by causal conditions (social media 

marketing), background factors (customer knowledge management) 

and intervening factors (brand experience) that lead to customer 
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engagement through appropriate policy-making and executive actions 

of companies. 

Keywords: Brand equity, Social Media Marketing, Customer 

Engagement, Customer Knowledge Management, Brand 

Experience. 

 

 مقدمه  .۱

های گیری و بهبود استراتژیدر شکلنقش مهمی    ،1یار کُنشعنوان یک  های اجتماعی بهرسانه
ی امکان تعامل آنلاین  اجتماع  یهااز رسانه  یبخش(.  2020،  2بازاریابی دارند )ویبوو و همکاران 

گذاری آنی انواع اطلاعات و دانش را در بین  ها و مشتریان را توسعه داده و امکان اشتراکشرکت
می  ،کنندگانمصرف فراهم  شرکت  با  یا  و  و همکاران با هم  )ورهاگن  و  2015،  3کنند  ویبوو  ؛ 

های  (، با پیشرفت2022و زبیدی و همکاران )  ( 2014شرودر )بر اساس مطالعات    .(2020همکاران،  
  تعاملو    نیمثبت و حضور فعال آنلا  ریتصو  جادیا  یبرا  دیها بااکثر شرکتروزافزون فناوری،  

 اقدام  یاجتماع  هایشبکه  ها وسایت  قیاز طر  نترنتیکاربران ا  ریخود و سا  انیمداوم با مشتر
   کنند.
و    ترییتو  یهاشرکت و حساب   یهاوبلاگ  بوک،سیف  یهااستفاده از گروه   ع،یاز صنا  یاریدر بس

اینستاگرام مانند  اجتماعی  م  ،صفحات  بخش  ،یاجتماع  یهارسانه  یابزارها  ریسا  انیدر   یبه 
  ی تجار   یهاسکیر   دیانواع جد  تیریمد و    رقابت،  رشد  یبرا  یسازمان  یهایاز استراتژ  یضرور

گسترش دانش در پژوهش،  هدف اصلی این  (. لذا  2020و همکاران،    4)رحمان اند  شده   لیتبد

در صنعت   های اجتماعیبازاریابی رسانههای  فعالیت تبیین جایگاه  و    ارزش ویژه برندارتباط با  
-فعالیت  یبوسیلهبرند    یارائه راهکارهایی برای افزایش ارزش ویژه  است که از طریق   مواد غذایی 

  .شودسازی میغنیهای بازاریابی در شبکه اجتماعی اینستاگرام 
ی و ارزش انتظار به اجتماع  یهاشبکههای  یتئور  استفاده ازبا    پیشِ رو  پژوهش،  افزون بر آن

ارتباطات ایشان در اکوسیستم کسب و کار    ،ی مشتریان به عنوان یک بازیگرروابط اجتماعتبین  
می ایران  غذایی  در صنایع  فعال  شرکت  برای یک  مجازی  بستر فضای  در  منظر  پردازد.  و  از 

های اجتماعی در بستر یک  های بازاریابی رسانهسازی فعالیتنوآوری نیز این پژوهش به غنی
گرایی چیرگی  در رویکرد رابطه است.گرایی، پرداخته کسب و کار ملی با استفاده از رویکرد رابطه

شود و این اعتقاد در میان پیروان این فلسفه فکری وجود بر تنش میان دانش و عمل مطرح می
، بنابراین تلاش علمی باید تجربه شخصی تواند وجود داشته باشددارد که چنین تنشی عملا نمی

 
1The Catalyst  
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پژوهش چند شخصی بیفزاید به  نیز  را  بین شخصی  این راستا  (2010ن،  )هارم و گفتگوی  . در 
پژوهش توجه و علاقه یک  یافتهکانون  پژوهشگر صرفا  از  بلکه  های حاصل  نیست  های وی 

پژوهش اصلی  است.رسالت  پیرامونش  زندگی  فضای  در  تغییر  و   معنادار  اقدامات  انجام    گر، 
( )2020مطالعات زولو و همکاران،  )2020(؛ خان و همکاران  لیو و همکاران  (؛ چِن و 2021(؛ 

های اجتماعی را با ارزش ویژه برند،  (، ابعاد بازاریابی در رسانه2018(؛ سئو و پارک )2021)  1قاسیم
یی، دو گرااند اما این مطالعه ازطریق رویکرد رابطهدرگیری مشتری، تجربه مشتری بررسی کرده

های اجتماعی و معرفی نقش مدیریت دانش مشتری، تبیین شده  تئوری ارزش انتظار و شبکه
 است.

ها از بازخورد نظرات سایر مشتریان  شرکت  چهارماز سه   ش یب  که   نشان دادی  جهان  ینظرسنج  کی
برند  شوند، بهره می های اجتماعی ارائه میدر رابطه با محصولات و خدماتی که در بستر رسانه

، پژوهش حاضر در پی پاسخ به این پرسش است که آیا  بنابراین(.  2020)رحمان و همکاران،  
شبکه اجتماعی اینستاگرام بستر  های بازاریابی در  توانند با بکارگیری استراتژیمدیران بازاریابی می 

این مطالعه با کلی    طور  هبرند را افزایش دهند. ب  یتجربه مثبتی از برند رقم زده و ارزش ویژه
پژوهش مدلی  ویژههدف طراحی  ارزش  پیرامون  تبیین جایگاه    برند   یگرساخته  های  فعالیتو 

گرایی و دو تئوری ارزش انتظار  های اجتماعی انجام شد که با فلسفه فکری رابطهبازاریابی رسانه
 . های اجتماعی تبیین شده استو تئوری شبکه

 

 پژوهش پیشینۀ مبانی نظری و  .۲
-های اجتماعی استفاده میها برای دستیابی به مزیت رقابتی از رسانههای اخیر، شرکتسالدر 

درگیری و تعامل مشتری    ،گذاری اطلاعاتها با تبادل محتوا در میان کاربران و اشتراککنند. آن
ها های اجتماعی در موفقیت شرکتهای اجتماعی به نقش رسانهدهند. تئوری شبکهرا افزایش می

و   کنندی م  یرا غن  یاجتماع  یهاشبکه   ی،اجتماع  یهارسانه   ،کند. بر اساس این تئوریشاره میا
)راد و   سازند جهت دسترسی به افراد مختلف از جمله مشتریان فراهم می را   ی متنوع اریبس طیمح

رحمان2020همکاران،   همکاران،   ؛  انتظار    .(2020و  به  انتظار،  ارزش  تئوری  دیگر  سویی  از 
کننده در که مصرفکند زمانیها و عملکردشان توجه دارد و بیان میکنندگان از شرکتمصرف

ارزش مورد نظر را از محصولات و خدمات ارائه شده دریافت کند، درگیری،   ،تعامل با شرکت
داشت که عملکرد شرکت را نیز تحت  تری با شرکت خواهد  گذاری دانش بیشمشارکت و اشتراک

 (. 2004، 2ویگفیلد و همکاران ) دهدتاثیر قرار می

 های اجتماعی .تئوری شبکه1.2

 
1 Chen & Qasim 
2 Wigfield et al 
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زمینه  یاجتماع  یهاشبکه  تئوری جامعه از  روان  یشناسمردم  ،یشناسهای    ی اجتماع  یشناسو 
( 2020؛ رحمان و همکاران، 2021، 1شده است )اوگان تیریمد متبلور و وارد سایر علوم از جمله 

اجتماعو   )چنگ و همکاران،  بازیگران    میان  یبه روابط  براس و همکاران،  ؛  2020اشاره دارد 
 و هستند    های الکترونیکحتی آدرس   ایها  گروه  ،افراد  ؛ا در شبکههگرهدر این تئوری،  (.  1998

(. 2017،  2؛ چنگ1979  من،یفر؛  0212باشند )اوگان،  میها  گره  نیب  یهاانیجر  ایروابط    ،وندهایپ
  دوطرفه رابطه    کیها در  آن  یاجتماع  یها و شبکه  هاشرکت  های اجتماعی،بر اساس تئوری شبکه

بنابراین،    .(2020و همکاران،    ؛ رحمان2018و همکاران،    نای؛ جنت2007  ستون،یو ال  د ی)بو   قرار دارند
تحل  هیتجز برا  یابزار  ی اجتماع  یهاشبکه  لیو  دست  یموثر  اطلاعات،  دانش  یابیدرک  و    به 
روابط  شوند که  پردازند و باعث میمی نقشهای اجتماعی به ایفای در رسانهاست که    یگرانیباز

ب  یفردن یب در (.  2020و همکاران،    ؛ رحمان2021)اوگان،    شودممکن    میمستق  ی سازمان  نیو 
مجرانتیجه عنوان  به  شبکه  م  ی،  عمل  دانش  )ریانتقال  او   گانس یکند  مک   ؛2003  ، یلیو 

 (. 2020، 3بونگومین 

 تئوری ارزش انتظار . 2.2
ها  های زیادی در مورد رابطه بین انتظار و ارزش وجود دارد. در نظریه ارزش انتظار، نگرشنظریه

(. بر  2010،  همکارانکنند )ریچاردسون و  بینی میها از عواملی هستند که رفتار را پیشو ارزش 
دهند که انتظار داشته باشند از عهده آن بر اساس این تئوری، افراد زمانی یک کار را انجام می

و همکاران،  آ )کلاسن  باشد  داشته  ارزش  برایشان  کار  آن  و  و همکاران 2011یند،  ویگفیلد   .)
ارزش 2004) انتظار،  ارزش  تئوری  در  دست(،  چهار  به  درونی، ارزش   یهها  کارکردی،  های 

های کارکردی یعنی منفعتی که از انجام عمل به  . ارزش شوند میها تقسیم  دستاوردی و هزینه
شود. ارزش آورد، اطلاق میرسد. ارزش درونی، به لذتی که فرد از انجام عمل بدست می فرد می

هایی  اشاره دارد. هزینه نیز به تلاش های فرد در مورد عملکرد خود،  دستاوردی به باورها و نگرش 
کند مانند صرف وقت و منابع مالی اشاره دارد. بنابراین بر اساس  که فرد برای انجام کار صرف می

کند که انتظار داشته باشد به نتایج مطلوبی  این نظریه، زمانی فرد اقدام به انتخاب )عمل، رفتار( می
بنابراین در مطالعه  ید برای فرد دارای جذابیت باشد.  چنین آن انتخاب و رفتار بادست یابد. هم

های های رسانهاگر برند از طریق فعالیتشود، فرض میبر اساس تئوری ارزش انتظار،   رو،پیشِ
-برای مصرف   (سازی و تبلیغات کلامیروز بودن، سفارشیمانند سرگرمی، تعامل، به)اجتماعی  

کنندگان انتقال دهند، ی برند را به مصرفاز استفاده  منافع حاصلو    کنندگان جذابیت داشته باشد
دهد.  میچنین رضایت و تجربه مثبتی نسبت به برند انتقال  و هم  کند میارزش ویژه برند را ایجاد  
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در ادامه .  دهدمی  افزایش  را نیزها  تنها قصد خرید مشتریان، بلکه احتمال مشارکت آننهاین امور  
   شود.های اجتماعی ارائه می پیشینه نظری مرتبط با ارزش ویژه برند و رسانه(، 1و در جدول )

 پژوهش خارجی و داخلی . پیشینه 1جدول
 پیشینه خارجی پژوهش

 نتایج  نویسنده  سال  عنوان

تجربه برند در بازار مصرف  ایآ
 دارد؟ تیاهم

 چن و قاسیم  2021

 یابیبازار  ی هاتیفعال  ریتأث ن ییتباین پژوهش به 
و عشق به   ژهیبر ارزش و یاجتماع های رسانه

  افتندیمحققان دراند. پرداخته برند مصرف کننده
  ندیدر فرآ دیبا ابانیبازار یابیبازار های تیکه فعال

 . ردیقرار گ ه مورد توج  ی برندساز

  ی هارسانه یابیبازار  ریتاث یبررس 
برند لوکس بر تعامل  یاجتماع

 یمشتر
 لیو و همکاران 2021

  ،یسرگرم یهاتمرکز بر جنبه ریتأث پژوهش نیا
  ی هاتیفعال  ی سازیتعامل، مد روز و سفارش 

برند لوکس را بر تعامل   ک ی یاجتماع ی هارسانه
مرتبط با   یاجتماع ی ها رسانه ی با محتوا   ی مشتر

 . کرده است یبرند بررس 

  درگیری  ی امدهایو پ پیشایندها
 انیمشتر

2021 
آلامودی و 

 الحراثی

  تجربه نیب یمثبت یهمبستگدر این پژوهش 
  ی با مشتر   درگیری عشق به برند و  ،برند  آنلاین

 یافت شد.

 یابیبازار  نیرابطه ب ییبازگشا
  ژهیو ارزش و یاجتماع ی هارسانه

و تجربه   ایمزامیانجی برند: نقش 
 مصرف کنندگان 

 زولو و همکاران 2020

سازی شخصی و  منافع شناختی، یکپارچه
های  اجتماعی در رابطه میان بازاریابی رسانه

ی برند، نقش میانجی ایفا  اجتماعی و ارزش ویژه
چنین تجربه احساسی و منطقی  کند و هممی

کنندگان بر وفاداری و آگاهی از برند تاثیر  مصرف
 است.گذار 

از تجربه   یکپارچه یمدلی ارائه
  ی برند و عشق برند به برندها

 حلال
 خان و همکاران 2020

که تمام ابعاد تجربه   ندنشان داددر پژوهش خود 
( به  ی و فکر یعاطف ،یرفتار ،یحس یعنیبرند )

  بر تعامل مصرف کنندگان  یطور قابل توجه
 .گذاردیم ری هزاره تأث نسل

برند بر   یچگونه تجربه حس
 ؟دگذاریم ر یبرند تأث ژهیارزش و

2019 
ایگلسیاس و 

 همکاران 

تجربی حسی برند تاثیر غیر مستقیم بر ارزش 
ویژه برند دارد. همچنین همدلی کارکنان تاثیر  
منفی بر تجربه حسی برند و رضایت مشتری  

 دارد.

 یابیبازار  ی هاتیفعال  ریتأث یبررس 
بر ارزش  یاجتماع ی هارسانه

 یبرند و پاسخ مشتر ژهیو

 سئو و پارک  2018

یی مایصنعت هواپ این پژوهش که در بستر
  گیری یک روند،انجام شد، نشان داد که شکل

های بازاریابی  عالیتای مهم و حیاتی در فمؤلفه
های  عالیت. همچنین فاستهای اجتماعی رسانه

 یقابل توجه  ریتأثهای اجتماعی بازاریابی رسانه
 ارد.برند د  ریاز برند و تصو یبر آگاه

 پیشینه داخلی پژوهش 
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های بازاریابی بررسی اثر قابلیت
وری سازمانی با نقش بر بهره

 میانجی ارزش ویژه برند 
 اللهیسیف 1401

قابلیت بازاریابی داخلی بر   نتایج نشان داد که
-بر بهرهنیز  ارزش ویژه برند و ارزش ویژه برند  

 . وری سازمانی تأثیر مثبت دارد

نقش مشارکت اجتماعی، تبلیغات  
دهان به دهان الکترونیکی در 

 ارزش ویژه برند 
 

1400 
پور تراکمه و  الف

 همکاران 

نتایج نشان داد یافته ها حاکی از آن است که  
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر تمام  
   .پارامترهای ارزش ویژه برند تاثیر معنادار دارد

تبلیغات دهان   مانند مشارکت اجتماعی بنابراین
های  به دهان الکترونیکی بر روی تمام شاخص

 .گذاردارزش ویژه برند تاثیر مستقیم می

تأثیر ارزش ویژه برند   بررسی
گردشگری بر وفاداری  

گردشگران مطالعه موردی: ایران  
 مال تهران

 احمدی 1400
ارزش ویژه برند منجر به  نتایج نشان داد 

 .شوندمیوفاداری به برند مقصد 

بررسی تأثیر تبلیغات در نقطه  
کننده  خرید بر قصد خرید مصرف

با اثر میانجی ارزش ویژه برند در  
ای شهر  های زنجیرهفروشگاه

 اراک

1399 
و   خسروی انجدانی

 همکاران 

دهد که تبلیغات در نقطه خرید یج نشان مینتا
-تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف

میانجی   نقشو ارزش ویژه برند   داردکنندگان 
تبلیغات در نقطه خرید و قصد  میان رابطه  در

 .داردخرید تاثیر هم افزایی بر قصد خرید 

شناسایی و اعتبارسنجی ابعاد و  
های ارزش ویژه برند در  سنجه

 برند سازی مقاصد گردشگری

 افروز دل 1397

که   مولفه 82بعد اصلی و  5بر اساس نتایج 
عبارتند از وفاداری،کیفیت ادراک شده از مقصد  
با دو بعد،تصویر از برند مقصد گردشگری با دو  

ا  نهایت و بعد، آگاهی از برند مقصد گردشگری 
 .شخصیت از مقصد گردشگری شناسایی شد

 های مطالعه و مرور پیشینه نظری پژوهش نشان داد که پیرامون مفهوم ارزش ویژه برند پژوهش
رسد در صنعت گردشگری بیش از سایر صنایع انجام شده که به نظر میصورت گرفته  متعددی

بیشتر این مطالعات در مبحث روششناسی در دسته پژوهش های قیاسی قرار با این وجود  است.
میگرند که از این حیث با مطالعه حاضر تفاوت دارند. این پژوهش با رویکردی آمیخته به دنبال  

های این  نوآوریی از ارزش ویژه برند است که استفاده از دو تئوری معرفی شده از  طراحی مدل
های پژوهش در رابطه با  . در بررسی پیشینه یافت شد که تبیین یافتهشودپژوهش محسوب می

به    . بنابرایناست  ها واکاوی شدهبا استفاده از تئوری  اندکی   در مطالعات  مفهوم ارزش ویژه برند
مطالعه با استفاده از روش ترکیبی و رویکرد نظریه پردازی داده بنیاد  این    ،عنوان خلاء پژوهش

تلاش دارد تا ابتدا از طریق استقرایی و سپس قیاسی و بهره مندی از دو تئوری ارزش انتظار و  
نشان داد  مرور پیشینه داخلی و خارجی این مفاهیم  .  های اجتماعی به تبیین نتایج بپردازدشبکه

کنون چنین پژوهشی انجام نشده است و این نیاز وجود دارد تا مطالعه حاضر شکل بگیرد و  تا
 انجام شود.
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 پژوهششناسی روش .۳

پیرامون ارزش ویژه برند است که با فلسفه   گرساختهپژوهشپژوهش طراحی مدلی  این هدف از  
. های اجتماعی تبیین شببده اسببتشبببکه گرایی و دو تئوری ارزش انتظار و تئوریفکری رابطه

 (2پژوهش، به تلخیص، به شبرح جدول شبماره ) شبناسبی این پژوهش بر اسباس مدل پیازروش 
  باشد:می

 شناسی پژوهش . روش2جدول
 فلسفه پژوهش  گراییرابطه

 از نظر جهت گیری اصلی از نظر هدف از نظر رویکرد
 نوع پژوهش

 کاربردی اکتشاف ترکیبی

 ماهیت تحلیل  کیفی کمی

 استراتژی داده بنیاد  پردازی نظریه پیمایشی 

یک    389تعداد  جامعه:    اینستاگرام  مخاطبان  از  نفر 
 شرکت فعال در صنایع غذایی ایران  
با استفاده  نفر   389نمونه: نمونه گیری تصادفی ساده، 

 از جدول مورگان  

   خبرگانیجامعه: مصاحبه 
رسیدن   تا  از پنج نفرنظری گیری نمونه: نمونه 

 نظری    اشباع به
 جامعه و نمونه

تایی و  5در مقیاس لیکرت سوال   33پرسشنامه با طرح 
 هایدر رابطه با مولفه

 تجربه برند  .1 
 ارزش ویژه برند  .2

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت .3
 مشارکت مشتری .4

 مدیریت دانش مشتری .5

 هاروش گردآوری داده ساختارمند نیمه مصاحبه عمیق و  

آلفای کرونباخ و   و آزمون همگراروایی صوری و 

 (  CRپایایی ترکیبی )

ها از شاخص تکرارپذیری و  پایایی مصاحبه 

جهت سنجش روایی استفاده از دو همکار 

پژوهشی متخصص برای کدگذاری و 

 ها بندی تصادفی مصاحبهمقوله

 روایی و پایایی 

 کدگذاری باز، محوری و نظری معادلات ساختاریسازی مدل
روش تجزیه و تحلیل 

 هاداده

  ها با استفاده از تحلیل داده

Smart pls 
 نرم افزار MAXQDAکدگذاری دستی و با نرم افزار 

 
مصاحبه خبرگانی  بنیاد  داده  پردازینظریه  روش   گیری ازبا بهره  در فاز کیفیابتدا    در این پژوهش،
. بدین منظور  ادامه یافتاشباع نظری    تا رسیدن به   مصاحبه با خبرگان  گیرینمونهانجام شد. برای  

. از اعضای هیات  1بندی شده در سه دسته شامل  طبقهشونده بر اساس معیارهای  یک مصاحبه 
)موادغذایی( فعالیت داشته باشند. و  . در صنعت مورد نظر  2علمی با رشته تحصیلی مرتبط باشند.  

پژوهش3 هم.  حاضر  پژوهش  با  افراد  این  پیشین  باشد،  های  بعد   شدند.   انتخاب سو  از    سپس 
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که بخشی از مقوله ها تکرار  تا نقطه اشباع نظری،    عدی بهای  ، مصاحبهمصاحبههر  کدگذاری  
کند که توسعه یک مقوله  ی. اشباع یا کفایت نظری به این موضوع اشاره مادامه پیدا کرد  ،شوند

تعداد   در نهایت با و  (1401ابراهیمی، ) اند  متاثر از مفاهیم و روابطی است که تاکنون توسعه یافته
ساختارمند،  با استفاده از مصاحبه عمیق و نیمه  سپس.  شد  مصاحبه  دانشگاهی خبره  تادان  از اس  نفر  5

ای باز، نظری و انتخابی تحلیل شد. جهت  مرحلهآوری و با استفاده از کدگذاری سه ها جمعداده
ها از شاخص تکرارپذیری و پایایی کدهای استخراج شده میان کدگذاران سنجش پایایی مصاحبه

هم شد.  استفاده  سنجش  چنین  مختلف،  برای  برای  متخصص  پژوهشی  همکار  دو  از  روایی 
درصد و در  79بازآزمون برابر با    ها استفاده شد که پایاییبندی تصادفی مصاحبهکدگذاری و مقوله 

 سطح مطلوب ارزیابی شد. 
اول،گران  پژوهش  فاز  نتایج  درستی  تعمیم  جامعه   جهت  به  کمی  فاز    یشبکه  مخاطباندر 

، مراجعه  مخاطب  k40با حجم    اجتماعی اینستاگرام یک شرکت ایرانی فعال در صنعت مواد غذایی
نامه  به منظور تنظیم پرسشها از بخش کیفی احصا شده بود،  که شاخصاین  توجه بهبا  .  کردند

-های اجتماعی، پرسش های بازارایابی رسانه، در ارتباط با متغیر فعالیتهاپرسشو طراحی    ابتدایی
نامه استاندارد براکوس و  (، در ارتباط با متغیر تجربه برند، پرسش2012نامه استاندارد کیم و کو )

نامه استاندارد نامبیسان  های اجتماعی، پرسش(، در ارتباط با متغیر مزایای رسانه2009)همکاران 
(  1990نامه استاندارد آکر و کلر )( و در ارتباط با متغیر ارزش ویژه برند، پرسش2009و بارون )

جهت  تایی طراحی شد.  5سوال در مقیاس لیکرت    33ای با  مبنا قرار گرفت و در نهایت پرسشنامه
نامه میان جمعی از خبرگان و فعالان صنعت توزیع و کلیه نجش اعتبار نهایی محتوایی، پرسشس

مشخص  و با توجه به حجم    گیری تصادفی سادهروش نمونهبا استفاده از  ابهامات بر طرف شد.  
نامه از  در نظر گرفته شد. لینک پرسش   نمونه نفر    389تعداد  جامعه و از طریق جدول مورگان  

نامه  پرسشبرای ایشان ارسال و بدین ترتیب  در اینستاگرام  قیم دسترسی به هر مخاطب  مسیر مست
 .  شد توزیع
معتبر از  ی داده هایمدل این پژوهش به بررسی ادبیات نظری در پایگاه  کاویتبیین و پسبرای 

ها و تحلیلدر این پژوهش برای  پرداخته شد.    3، گوگل اسکالِر 2، اسکاپوس 1جمله وب آو ساینس

سازی معادلات ساختاری و برازندگی مدل طی دو  های آمار استنباطی، مدلآزمون مدل از روش 
اس استفاده الافزار اسمارت پیمرحله بررسی برازش مدل پژوهش و سپس آزمودن فرضیات از نرم

تأییدی استفاده  ها و عوامل، از تحلیل عاملی  شده است. جهت بررسی و آزمون روابط بین گویه 
(  CRو پایایی ترکیبی )  8/0ها بالای  شد. مشخص شد که مقدار ضریب آلفای کرونباخ تمام سازه

 
1 Web of Science 
2 Scopus 
3 Google scholar 
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 5/0ها بالاتر از  تمام سازه  AVEاست. از طرف دیگر، ارزش    8/0های پژوهش بیش از  سازه
  36/0از   GoFباتوجه به بیشتر بودن مقدار  دهد.  است. بنابراین نتایج اعتبار مناسبی را نشان می
 برازش بسیار مناسب مدل کلی قوی بوده است. 

 هاافتهیو  هادادهتحلیل . 4

خبرگبان  نفر از    5ی مربوط ببه هبادادهشبببنباختی از گردآوری  در این پژوهش متغیرهبای جمعیبت
سباختار یافته، انتخاب و با توجه به مصباحبه نیمهه اشبباع نظری، بتا رسبیدن   مرد 4زن و 1شبامل 

که نتایج آن در  مکتوب شبده و سبپس بر اسباس نظریه داده بنیاد کدگذاری مفهومی شبده اسبت
 . ( ارائه شده است3جدول )

 بخش کیفی آمار توصیفی. نتایج  3جدول

 دانشگاه  دانشکده  گروه  عنوان جنسیت  ردیف 

 دانشگاه تهران دانشکده مدیریت  مدیریت بازرگانی  عضو هیات علمی  مرد 1

 دانشگاه تهران دانشکده مدیریت  مدیریت بازرگانی  هیات علمی عضو  زن  2

 دانشگاه تهران دانشکده مدیریت  مدیریت بارزگانی  عضو هیات علمی  مرد 3

 دانشگاه قم  دانشکده مدیریت و اقتصاد  مدیریت صنعتی  عضو هیات علمی  مرد 4

 دانشگاه قم  دانشکده مدیریت و اقتصاد  مدیریت صنعتی  عضو هیات علمی  مرد 5

 
 مرحله اول: کدگذاری باز  .1.4

هبای معنبادار مرتبط ببا موضبببوع بر مبنبای حسببباسبببیبت نظری در گبام اول این پژوهش واحبد
( 3مفهوم، در قبالبب یبک مقولبه مباننبد جبدول )هبای همکبدگبذاری و سبببپس کبد  گرانپژوهش

 بندی شدند. دسته
 ها. کدگذاری باز بر اساس مقوله3جدول

 یادداشت نمونه مصاحبه  کد مقوله

پدیده 
 محوری 

ش ویژه برند 
ارز

-خوام وارد یک پیج مواد غذایی بشم اولین چیزی که نظرم رو جلب میوقتی می 
کنه اینه که اون برند رو بشناسم یا قبلا ازش خرید داشته باشم چیزی که باعث 

محصول رو شه از روی سایت یا پیجشون سفارش خرید بدم اینه که قبلا اون می
گردم که اون برند تازه  تر دنبال محصولاتی میتست کرده باشم اونجوری بیش

 معرفی کرده شایدم سفارش بدم 

ی از برند،  
ی به برند، آگاه

)وفادار

ی برند( 
تداع
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 شرایط علی

ت
فعالی

ی  
ی رسانه ها

ی بازاریاب
ها

ی 
اجتماع

 

بتونم حتی اگه قصد خرید  کنم دارم یک پیج رو نگاه میوقتی  برام مهمه  خیلی
ندارم و واسه مقصود دیگری اومدم اگه یوقتی از یه محصولشون خوشم اومد و  
رفتم قیمت گرفتم یا خواستم سفارش بدم سریع به سوالم جواب بدن یا از گفتن  

که اصلا قیمتشون روی پیج یا سایت موجود باشه. اگه از قیمت طفره نرن یا این
کنم شون میراضی باشم حتما به دیگران هم معرفیمحصولشون استفاده کنم و 

تره اینجوری احساس  کنم این برام راحتکه اون محصول رو استوری مییا این
 شه که بهتر عمل کنه. کنم یک برند ملی تشویق میمی

ی  
صیه ا

ت تو
ی، تعامل، تبلیغا

)سرگرم

ی( 
لام

ک
 

شرایط  
 ایزمینه

ی 
ش مشتر

ت دان
مدیری

 
گردش توی فضای مجازی نیستم اما اگه یه وقتایی هم باشم  خیلی زیاد اهل 

تر دنبال اینم که علاوه بر رفع نیازی که دارم مطلب جدید یاد بگیرم. نه  بیش
تر به دنبال اینم در کنار اهدافم  که از گردش مجازی بدم بیاد نه! فقط بیشاین

تر بدونم برای  حتی اگه خرید هم باشه در رابطه با اون محصول یا خدمت بیش
گذارم حتی اگه مطلب تری میهمین روی صفحاتی که آموزش دارن وقت بیش

خوبی یا تجربه خوبی از اون محصول یا خدمت داشته باشم اونو تو پیج خودم  
 کنم.منتشر هم می

ش( 
ش، نشر دان

ش، ذخیره دان
ق دان

)خل
 

شرایط  
 گر مداخله

تجربه برند 
تونه مشخص کنه که  معه تا حدودی میی سبک زندگی هر فردی در جامشاهده 

ی چه نوع برندی لذت می برد و این یک رابطه دو سویه است یعنی حتی  از تجربه
تونه اینقدر ارزش بالایی در ذهن مشتری داشته باشه که سبک  اون برند هم می

 زندگی اون فرد رو شکل بده 

ی( 
ی و تجربه فکر

)تجربه عاطف
 

 راهبرد

ی و ارائه 
ارزیاب

بازخورد 
این که چه تعدادی از مشتریانمون از مسیر کانالهای شبکه اجتماعی با ما در  

تماس هستند یا عدم رضایت خودشون رو اعلام می کنند، این که از اون تعدادی  
که ماه قبل از بستر شبکه مجازی از ما خرید کردند اما این ماه هم خریدشون رو  

 تکرار کردند خودش استراتژی خلق میکنه 
این تحلیل ها این امکان رو ایجاد می کنه که بازخوردی از اقداماتمون داشته  

) باشیم و بتونیم میزان رضایت رو بسنجیم 
ت مخاطبان

ضای
میزان ر

 ) 

 پیامد

ی
ی مشتر

درگیر
بالاترین سطح درگیری وقتی رویت می شود که فرد به صورت خودجوش کاری   

 اش انجام دهد...مثبت برای برند مورد علاقه
شود که در بخش کامنتها  برای مثال وقتی در شبکه اجتماعی اونقدر درگیر می

 کند یا برند را به دیگران معری می کند...اظهار علاقه می

ی( 
ی رفتار

)درگیر
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 مرحله دوم: کدگذاری محوری.. 2.4
 . کدگذاری محوری 4جدول 

 هاپدیده محوری، مفاهیم و مقوله

 مفاهیم  مقوله فرعی مقوله اصلی

ی 
پدیده محور

ش ویژه برند  
ارز

 

 وفاداری به برند 
 

 اعتماد به برند 

 وابستگی به برند 

 تکرار خرید 

 تمایل توصیه برند به سایرین 

 کیفیت ادراک شده برند 

 عملکرد برند 

 کیفیت خدمات ارائه شده برند 

 کیفیت محصولات ارائه شده برند 

 آگاهی از حضور برند  آگاهی از برند 

 یادآوری برند هنگام خرید  تداعی برند 

 هاشرایط علّی، مفاهیم و مقوله

 م یمفاه مقوله فرعی مقوله اصلی

ی
ط علّ

شرای
 

ت
فعالی

ی
ی اجتماع

ی رسانه ها
ی بازاریاب

ها
 

 سرگرمی

 لذت جویی

 سرگرم کننده بودن 

 جذابیت محتوا 

 تعامل 

 درگیری با محتوا 

 ارتباطات با همتایان و تبادل نظر

 ارتباط با متولیان برند 

 تعامل با محتوای ارسال شده 

 روز بودنبه

 جدید بودن محتوا 

 نوآوری در محتوای ارسال شده 

 کیفیت محتوای ارسال شده جدید

 جذابیت های بصری محتوای جدید 

 سفارشی ارائه محصولات و خدمات  سازیسفارشی

 اشتراک گذاری محتوا  ای کلامیتبلیغات توصیه

 ها ای، مفاهیم و مقولهشرایط زمینه

 مفاهیم  مقوله فرعی مقوله اصلی

ط زمینه
شرای

ی
ا

 

ی 
ش مشتر

ت دان
مدیری

 

 خلق دانش

 تسهیم دانش 

 یادگیری و تعامل بین افراد 

 ایجاد ارتباط بین ایده ها 

 ذخیره دانش 

 سریع اطلاعاتجست و جوی 

 دسترسی سریع به اطلاعات 

 قابلیت ذخیره سازی

 نشر دانش
 اهداف مشترک

 احساس به هم پیوستگی 

 کاربرد دانش 
 به کار بردن دانش

 قابلیت تجاری سازی دانش
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 ها گر مفاهیم و مقولهشرایط مداخله

 مفاهیم  مقوله فرعی مقوله اصلی

ط مداخله
شرای

گر 
 

تجربه برند 
 

 تجربه حسی 
 القای حس جذابیت بصری محتوای تولید شده 

 احساس تازگی و جوانی از محتوا 

 تجربه عاطفی

 درگیر سازی عواطف بعد از استفاده از محصول 

 جذابیت برند بعد از استفاده از محصول 

 مشاهده سبک زندگی جدید ارئه شده 

 ی فکریتجربه

 محتوای تولید شده فکر کردن به 

 آگاهی از بروز بودن محتوای تولید شده 

 راضی و خشنود شدن از محصول یا خدمت استفاده شده 

 تجربه سبک زندگی جدید 

 تقویت عملکرد ذهن و جسم با تجربه محصول ارائه شده 

 هاها، مفاهیم و مقولهراهبرد

 مفاهیم  مقوله فرعی مقوله اصلی

راهبرد
 ها

ی دیجیتال 
توسعه بازاریاب

 

ی
ویژگ

ی کاربران  
ها

ی
ی اجتماع

رسانه ها
 

 رقبای فعال در صفحات اجتماعی

 ها های تاثیرگذار بر آننفعان و فاکتورذی 

 ویژگی های رفتاری کاربران و مخاطبان

 مدگرایی و سلیقه مشتریان و کاربران 

ت
سیاس

ی 
گذار

 
ت در تدوین برنامه 

شرک

ی
ی اجتماع

ی در رسانه ها
ی بازاریاب

ها
 

 ریزی جامع و مدونبرنامه

 تعیین اهداف

 بندیتعیین برنامه زمان

 بندیبودجه 

 های بازار هدفتعیین ویژگی

 مشخص نمودن اهداف درآمدی 

رفتاری و جمعیت   های در نظر داشتن ویژگی
 شناختی

یابی به  های دستتعیین استراتژی 
 بازار هدف 

 های ارتباطیتعیین استراتژی 

 های بازاریابیتعیین استراتژی 

ت در تولید  
ی شرک

ت اجرای
اقداما

محتوا
 

 تخصیص بودجه 

 طراحی هویت برند با توجه به حضور فعال در شبکه های اجتماعی و بودجه موجود 

 توجه به قوانین و مقررات ملی جهت فعالیت در رسانه های اجتماعی

 طراحی آمیخته بازاریابی مناسب با مشتریان بازار هدف

 آموزش نحوه تعامل نیروی انسانی با کاربران رسانه های اجتماعی شرکت

 به حداکثر رساندن مشارکت کاربران در شبکه های اجتماعی

 ها ارتباطی و فناورانه  ساختفراهم نمودن زیر 

ی و ارائه بازخورد 
ارزیاب

 های اجتماعی های بازاریابی در رسانهتعداد کاربران ورودی اضافه شده در هر ماه با فعالیت 

 صفحه مدت زمان گردش در 

 صفحهها به برند/ بازدید مجدد از میزان رضایت کاربران/ وفاداری آن

 های اجتماعی دیگران یا توصیه از طریق رسانهتوصیه کلامی به 

 افزایش میزان رضایت کاربران پس از استفاده از محصولات و خدمات ارائه شده 

 ها ها مفاهیم و مقولهنتایج، پیامد

 مفاهیم  مقوله فرعی مقوله اصلی

نتایج و پیامد
ی ها
ی مشتر

درگیر
 

 درگیری عاطفی 

 مشتریانافزایش انگیزه خرید 

 افزایش شهرت برند 

 های محوری هماسویی ارزش
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 افزایش اعتبار برند 

 درگیری شناختی 

 افزایش خودباوری مشتری

 افزایش قدرت اراده مشتری

 افزایش توانمندی اجتماعی مشتری

 افزایش اعتماد به نفس در مشتری

 درگیری رفتاری

 اجتماعی مشتریافزایش مشارکت 

 افزایش تعاملات مشتریان با خود و برند 

 های اجتماعی مشتریافزایش سرمایه

 گیری ارتباطات موثر مشتریشکل

 

 مرحله سوم: کدگذاری انتخابی یا ظهور نظریه .  3.4

فرایند دسبت آمده در طول های اصبلی و فرعی بهر مرحله کنونی این مطالعه با اسبتفاده از مقولهد
گرسبباخته پیرامون ارزش ویژه روایت نظری، مدلی پژوهشهای اصببلی پژوهش بهو حول محور

های سبازد که بازاریابی رسبانههای حاصبل از مرحله قبل روشبن میشبود. یافتهبرند پرداخته می
توان برای ارزش ویژه یبک برنبد ببه عنوان پبدیده  عنوان یکی از شبببرایط علی کبه میاجتمباعی ببه

هبای بباشبببد. ببه این ترتیبب ادراک مثببت افراد از فعبالیبتری این مطبالعبه در نظر گرفبت، میمحو
کنندگان خصبوصبا افرادی که پیش از این از آن برند توسبط مصبرف های اجتماعیبازاریابی رسبانه

علاوه مدیریت دانش مشبتری گذارد. بهبر ارزش ویژه برند تأثیر می ،تجربه مثبت داشبته باشبند

های مهم در کسبب مزیت رقابتی و پیشبی گرفتن از یکی از بخشای  عنوان شبرایط زمینه  نیز به

های شبود که بر اسباس تئوری شببکهدارایی غیرقابل تقلید محسبوب می  یک باشبد زیرارقبا می

و تبدیل   یاجتماع  یهاشبببکه دوطرفه با کاربرانرابطه   کبا ایجاد یها آن  هااجتماعی، شببرکت
انتقال دانش  یبه عنوان مجرادانش ضبمنی مشبتریان به دانش آشبکار، از شببکه های اجتماعی  

از سبوی دیگر تجربه برند نیز   دهد.اسبتفاده کرده و از این طریق ارزش ویژه برند را افزایش می
توسبببط گر در پبدیبده محوری ارزش ویژه برنبد عمبل کرده و  ببه عنوان یبک عبامبل مبداخلبه

 تیو نسببت به برند رضبا ختهیفرد و برند را برانگ انیم  یعاطف  وندیپ  ،مرتبط با برند  یهامحرک
 تیموفق  یابیعملکرد بازار  یدیشاخص کل  کیبرند به عنوان   ژهیکرده و ارزش و جادیا  یترشیب

هبای . بر اسببباس تئوری ارزش انتظبار، اگر برنبد از طریق فعبالیبتدهبدیکسبببب و کبار را ارتقبا م
سبازی و تبلیغات کلامی برای روز بودن، سبفارشبیاجتماعی مانند سبرگرمی، تعامل، بههای  رسبانه

ی برند را به مصبرف کنندگان کنندگان جذابیت داشبته باشبند، منافع حاصبل از اسبتفادهمصبرف
چنین رضبایت و تجربه مثبتی نسببت به برند به انتقال دهند، ارزش ویژه برند را ایجاد کنند و هم

ها نیز زیاد تنها قصبد خرید مشبتریان، بلکه احتمال مشبارکت آنانتقال دهند، نه  کنندگانمصبرف
شود، که یکی از پیامدهایی که از دل تقویت ارزش ویژه برند مستخرج میشود. در نهایت اینمی

ی با و رفتار یشبناخت ،یعاطف  هایجنبه  ریدرگکه مشبتریان  باشبد و زمانیدرگیری مشبتریان می
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 تعاملات با برندنهایت مجدد و در   رفتهبالا  ها آن  یزشیو انگ یاراد  یگذارهیسرما  شوند،برند می
 یابد.افزایش می

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

  هاقضیه  یتوسعه  .4.4

 های اجتماعی و تجربه برند های بازاریابی رسانهفعالیت  .1.4.4

تعامل بین افراد دارای مزایای مشترک   ؛های اجتماعی ترکیبی از دو واژه اجتماعیمفهوم رسانه
رسانه و  جامعه  می؛  پلتفرم  و   یک  ایجاد  را  محتوا  تبادل  امکان  میکه  و  کنند،  )چاولا  باشند 

مولفه1،2021چوداک رسانه(.  بازاریابی  بههای  تعامل،  سرگرمی،  را  اجتماعی  بودن،  های  روز 
، 2پور و همکاران؛ مصلح2020همکاران،سازی و تبلیغات کلامی تعریف کردند )زولو و  سفارشی

-کنندگان نسبت به بازاریابی رسانه(. به این ترتیب، نگرش مصرف2019؛ چو و همکاران،  2021
های اجتماعی است )چو و همکاران؛ کننده اساسی استفاده از رسانه ای اجتماعی عامل تعیینه

رسانه   (.2019 در  خود  فعال  حضور  با  برندها  از  تجربه  های  بسیاری  ایجاد  طریق  از  اجتماعی 
-(. جذابیت2019،  3نیکا بخشند )بیگ و  ها را بهبود میکنندگان تجربیات آنخوشایند برای مصرف

 (.  2021دهد )چنِ و قاسیم، ای بصری و خلاقانه تجربه، تصویر و خدمات برند را افزایش میه

 ویژه برندهای اجتماعی و ارزش  های بازاریابی رسانهفعالیت  .2.4.4

ها به واسطه ابزارهایی مانند اینستاگرام، فیسبوک، وبلاگ ها، توییتر و در عصر دیجیتال شرکت
سازی، به روز بودن و آگاهی  ... به دنبال تقویت روابط خود از طریق تبلیغات کلامی، سفارشی

 
1 Chawla & Chodak 
2 Moslehpour et al 
3 Beig & Nika 

دراهبر

توسعه بازاریابی دیجیتال

شرای  زمینه ای

مدیریت دانش مشتری

شرای  مداخله گر

تجربه ی برند

پیامد

درگیری مشتری

شرای  علی

فعالیت های بازاریابی 
اجتماعیرسانه های 

پدیده ی محوری

ارزش ویژه ی برند
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، 1همکاران؛ کوآی و  2020؛ لیم و همکاران،  2021دادن، تعامل با برند هستند )چِن و قاسیم،  
2020.) 

سازی و نیازهای لذت  های اجتماعی از مزایای شناختی، تعاملات، سفارشی اگر کاربران در شبکه
بر مبنای    .کنندبخش بهره گیرند، تجربه مثبتی از برند و در نتیجه ارزش ویژه برند ادراک می

توان به آگاهی از ترین عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند مینظر متفکرین این حوزه، از عمده
؛ کیم  2012،  2برند، تداعی برند، وفاداری برند و کیفیت ادراک شده برند نام برد )برون و همکاران

کرده و و تجربه مثبتی  های اجتماعی، مزایای آن را درک  کنندگان رسانهلذا مصرف(.  2012و کو،  
 (.2020کنند )زولو و همکاران، از برند و ارزش ویژه آن دریافت می

 مشتری های اجتماعی و درگیریهای بازاریابی رسانهفعالیت.  3.4.4

های اجتماعی وجود  کننده در رسانههای زیادی در مورد تعاملات شرکت و مصرفمروزه دادها
های دقیقی در مورد نحوه تعاملات موثر  توانند استراتژیها میدقیق آندارد که مدیران با تحلیل  

های  های رسانه(. پلتفرم2021؛ لیو و همکاران،  2017با مشتری تدوین کنند )کونز و همکاران،  
ها را فراهم کنندگان با یکدیگر و با شرکتاجتماعی امکان تعامل و اشتراک اطلاعات مصرف

-های مصرفکنند که فعالیت ( بیان می2017(. کونز و همکاران )2021  کند )لیو و همکاران،می
ای باشد که برای هر دو طرف منفعت داشته  گونههای اجتماعی باید بهننده و شرکت در رسانهک

مشتریان درگیری  عنوان    باشد.  به  چند  کیمعمولاً  جنبه  یبعدمفهوم    ،یعاطف  یهاکه شامل 
و همکاران،    گان ی؛ هار2009شود )کالدر و همکاران،  یدر نظر گرفته م  ،است  یو رفتار  یشناخت
راتر و شارما،  2018؛ راتر و همکاران،   2018 هالبیک و  (.  2014و همکاران،    یر؛ طاه2019؛ 

در منابع عامل    یمشتر  یزشیو انگ  یاراد   یگذارهیسرما(، درگیری مشتریان را  2019همکاران )
(  زاتی)مانند تجه  یاتی(، و منابع عملیو اجتماع  یرفتار  ،یعاطف  ،یشناخت  یها)شامل دانش  یکانون

-رسانه  (.2014و همکاران،    یر؛ طاه2018راتر و همکاران،   کنند )تعریف می  در تعاملات با برند
است )لیو و همکاران،    گذاری را ایجاد کردهبندی، نظردهی و اشتراکای اجتماعی امکان رتبهه

کنند که صادقانه های اجتماعی این امکان را برای مشتریان فراهم میهای رسانه(. پلتفرم2021
مشارکت کنند و با برند درگیر شده و ارتباطات دوستانه با سایر کاربران داشته باشند. مطالعات  

ارزش ویژه مشتری، ارزش    های اجتماعی بر اعتماد مشتری،های رسانهنشان داده است، فعالیت 
 (. 2021ویژه برند و در نهایت درگیری مشتری اثرگذار است )لیو و همکاران، 

 تجربه برند و درگیری مشتری  .4.4.4

تشکیل شده است   «و رفتار  افکار  ،احساسات  ،عواطف»افراد مبنی بر    یهاتجربه برند از پاسخ 
دهند که هویت برند را نشان می  مرتبط با برند  یهاحرکتوسط م  و  (2020،  3)خان و همکاران 
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)پارامیتا و  شوند  سازی میمفهوم   تجارب مواجهه با خدمات  ایخوب، ارتباطات    یبندبستهمانند  
به  از تجربه برند  توان  یم  تعریف  نیتردر ساده(.  2009براکوس و همکاران،  ؛  2021،  1همکاران 

را نسبت به محصول،   انینگرش مشتر  ی کرد که به طور جمع  فیتعر  رهایاز متغ  ی اعنوان مجموعه
خدمات    ،یمشتر  تیرضا  د،یشامل تجربه خر  رهایمتغ  ن یاو    دندهیشرکت شکل م  ایخدمات  

  ی نیز مشترگیری  در  (.2019  ،)یاسین و همکاران  ستا  انیمشتر  یو واکنش رفتار  د یپس از خر
)آلامودی و   شودی م فیتعر برندبه  یمشتر  یو اجتماع یفکر شتاقانه،م یعنوان وفاداراغلب به
و ممکن است بر رفتار   گذار بودهریتأث وی  درگیریبر    یتجربه مشتراز سویی  (.  2021،  2الحرثی

هایی  ، خصوصا آنبرند  کی  انیمشتر(.  2018،  3ان و بک بگذارد )  ریتأث  نیز   نسبت به برند  مشتریان
 ارائه دهند و به عنوان مشاور برند خدمت کنند   یدهند ورودیم  حیترج  برند شده اند، که درگیر

  برند ی  تجربه حسیعنی  تجربه برند به عنوان اولین بعد از در نتیجه  (.2021)آلامودی و الحرثی، 
  دهدنشان میمرتبط با برند    یهااز محرک  یبه درک مشترتوان اشاره کرد که این مفهوم  می

)لا انسان  حواس  و  ذهن  چشاهمسکه  شنوا  یینایب  ،ییایبو  ،یی،  را  ییو  مسبب و  برانگیخته  ( 
  تجربه (. از سوی دیگر در ارتباط با بعد دوم  2020،  4شود )خان و همکارانمی  یحس  درگیری
  ی ها سرنخ باشده  جادیحالات و احساسات ا دهند که،برند زمانی رخ می درگیریو برند  عاطفی

مانند  انسان کلماتی  انتخاب  و  بدن  )بر  همراه  ،زبان  کربن،    یاست  رحمان،  2007و  و  خان  ؛ 
ها به  و اعتماد آن  یارتباط عاطف  تیتقو  یبرا  انیمشتر  نیبا برند در ب  قیارتباط عم  جادیا(.  2015

  وند یپ  ی عاطف  اتیتجرب  (.2021؛ آلامودی و الحرثی،  2020و همکاران،    ی آن برند مهم است )ل
  ندهیمثبت باشد، احتمالاً در تعاملات آ  تجربهاگر    و  کندیم  کیبرند تحر  کیرا با    یمشتر  یعاطف

 (.2018، 5)ان و بک تکرار خواهد شد  زین

سوم   ا  کیکه  بعد  باعث  م  جادیبرند  ورفتار  تجربه  شودی آن  است  فعال  ی    ی کیزیف  یهاتیبا 
 یکیزیف یهایریگرا و درگکنش یهایژگیبه و  (.2020)خان و همکاران، مرتبط است  انیمشتر

در    ینقش مهم  یرفتار  اتیتجرب  ،یکل(. به طور2018برند اشاره دارد )کالدر و همکاران،    کیبا  
 (.  2018، ان و بککند )یم فایا یانمشتر درگیری تیتقو
(. 2008و راجرز،    تیاشاره دارد )اشم  یمشتر  در  تجربه تفکر  به جنبه  ی است وفکرچهارم بعد    بعد

شود که به نوبه خود سطح    یتجربه فکر  کیتواند منجر به  یبرندها م  یعملکرد  یهایژگیو
رود که برندها یانتظار م  نی(. بنابرا2018،  ان و بکدهد )یم  شیرا افزا  یشترم  درگیری و تعامل 

 (. 2020)خان و همکاران،  ارائه دهند یبه مشتر یفکر تجربه کی
 دانش مشتری وارزش ویژه برند    .5.4.4
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ها و تعهداتی است که با برند مرتبط است و ابعاد فرعی آن وفاداری برند،  ارزش ویژه برند دارایی
(. ارزش ویژه برند با 1990،و کلر  کیفیت ادراک شده برند، تداعی برند و آگاهی برند است )آکر

(. امروزه مدیران برندها از  2012کننده و قصد خرید مرتبط است )کیم و کو،  ترجیحات مصرف  
های اجتماعی و محتواهای جذاب و سرگرم کننده سعی در تقویت ارزش ویژه برند  طریق رسانه

(. زمانی که مشتریان تجربه مثبتی نسبت به برند داشته باشند، رضایت  2012دارند )میلر و میلس،  
یابد. در این صورت مشتریان در ذهن خود برند را با  بت به برند افزایش میها نسو وفاداری آن

   .(2020یابد )زولو و همکاران، بنابراین ارزش ویژه برند نیز افزایش می ،دانندکیفیت بالایی می
بخش از  یکی  مشتری  می دانش  محسوب  دانش  مدیریت  فرآیند  مهم  و های  )ابوبکار  شود 

تواند به بازاریابان در تصمیم گیری منطقی کمک کند )پاشن  تری میدانش مش (.2019همکاران،  
(. در فرآیند مدیریت دانش مشتری دانش شامل سه نوع دانش درباره مشتری،  2019و همکاران،  

دانش درباره مشتری به   (.2018است )میاک و همکاران،  -دانش از مشتری و دانش به مشتری
ها و اطلاعاتی که سازمان از مشتریان  دانش از مشتری ایده های مشتری اشاره دارد.  درک انگیزه

باشد.  کند، میخود در رابطه با ترجیحات و یا تجربه مصرف محصولات و خدمات دریافت می
دانش مشتری باعث    که  کنندگان استدانش به مشتری شامل دانش محصولات، بازارها و تامین

 . (2009 شود )پنگ،بهبود ارزش مشتری می

 ارزش ویژه برند و توسعه بازاریابی دیجیتال   .6.4.4

بر ارتباطات متقارن    یدهد تا اثرات مثبتیاجازه م  است که  یساختار چند بعد  کیبرند    ژهیارزش و
در    (.2021،  1ی شکل گیرد )اونچیو و همکاران مشتر  باروابط    تیفیها و کو گفتگومحور شرکت

گو و  )  اندبرده  بهرهدیجیتال    یفناور  ی توسعهو    هاشرفتیپ  ازمدیریت برندها،  های اخیر،  سال
  غاتیو تبل  توسعه بازاریابی دیجیتال  کیکلاس  یهابرخلاف روش   ن،یبنابرا  (.2013،  2همکاران 

  ران یمد یبرا ارتقای ارزش برند وچندگانه  رصدامکان رساند تا یاری میبرند  تیریبه مد مدون
  (.2010،  3سافکوفراهم شود )  تالیجیبرند د  ت یریبه بهبود مد  یابیدست  جهت  یاجتماع  یهارسانه 

 کنندی م  هیتوص به سایرین آن را ادیاز برند دارند، به احتمال ز یکه تجربه مثبت یکنندگانمصرف 
توسعه فعالیت فضای دیجیتال برای  ها هنگام استفاده ازشرکت  یبرا  یالزامات اساسیکی از    لذا
خوده محتوا،  ای  و    یانتقال  استارزشمند  مصرف  جذابی  درگکه  را  ، 4)یون   کندیم  ریکننده 

  ن یب  ی پل  جادیو ا  یاجتماع  یهادر رسانه  یتعامل  تدرک نقش ارتباطابه این ترتیب با    (.2012
  باشند   دواریام توانندمی هاشرکت،  نیآنلا   انیارتباط به سمت گفتگو و روابط با مشتر یریگجهت
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  کیتوجه، تراف  شیفروش، بلکه باعث افزا  شینه تنها باعث افزا  یاجتماع  یهاکه استفاده از شبکه
 (.2021)اونچیو و همکاران،  شود یمشتر یصفحه برند و وفادار

 درگیری مشتری  و دانش مشتری   .7.4.4

  یدر محدوده دانش مشتر  مشتریان سازمان،اطلاعات و تجربه    یاشتراک گذار  در مطالعه حاضر،
)هالبیک و همکاران،  قرار می از آن2019گیرد  و  عنوان  بهجایی که مدیریت دانش مشتری،  (، 

ارزش مشتر  یبرا  یمحور توجه  ،ی بهبود  ،  ردگذایم  ریتأث  یبر عملکرد سازمان  یبه طور قابل 
سازمان در  مشتری  دانش  مدیریت  مفهوم  به  است  ویژهضروری  توجه  شودها  و    ی)زنجان  ای 

ها که سازمان   اصلی در ارتباط با این مفهوم  یسه استراتژ(.  2013؛ چوا و بنرجی،  2008همکاران،  
دانش    تیری. مد2،  انیمشتر  یدانش برا  تیری. مد1  کنند،ی استفاده م  یدانش مشتر  تیریمد  یبرا

از طرفی مشارکت (.  2013است )چوا و بنرجی،    انیدانش در مورد مشتر  تیری. مد 3  . وانیاز مشتر
مشتریان تأثیر مثبتی بر نتایج مشتری )رضایت مشتری و وفاداری( و عملکرد شرکت )درآمدها و  

  انیشتردانش، م  یگذارهنگام به اشتراک(. درواقع،  2021)چایتاناپات و راتکین،سهم بازار( دارد  
با توجه به    (. پس،2019)هالبیک و همکاران،    تندهس  یارزش به صورت تعامل  جادیبه دنبال ا

بهنام و همکاران از این مفهوم به  ، وجود داردکه در اشتراک دانش  انیمشتر ینیآفرهدف ارزش 
اشتراک گذاشته  (. دانش به  2021)بهنام و همکاران،    کنندعنوان پیشایند درگیری مشتریان یاد می
طلاعات خود را  ا  یترش یب  گرانیهرچه بازشود و  می ایشده توسط بازیگران منجر به اثر شبکه

(. در نتیجه 2019)هالبیک و همکاران،   خوردی برای همه رقم می ترش یشتراک بگذارند، منافع با
ای ملموس  اشتراک دانش مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر درگیری مشتری در خدمات و کالاه

های بدست آمده در مرحله کدگذاری محوری  بر اساس مولفه  (.2021و همکاران،  بهنام  دارد )
 های پژوهش به صورت زیر ارائه شد: قضیه

های اجتماعی رهبران بازاریابی به عنوان شرایط علی کمک  های بازاریابی رسانهفعالیت  . 1قضیه  

 گر شکل گیرد.تا تجربه مثبت از برند در دل و ذهن مشتری به عنوان یک عامل مداخله کندمی

بر ارزش ویژه برند که  به عنوان شرایط علی  های اجتماعی  های بازاریابی رسانهفعالیت  . 2قضیه  

 یک پدیده محوری در این مطالعه فرض شده است، اثرگذار است.

منجر به پیامدی با  به عنوان شرایط علی  های اجتماعی  بازاریابی رسانههای  فعالیت   . 3قضیه  

 شود. عنوان درگیری مشتریان می

بر درگیری مشتریان گر فرض شده است،  عامل مداخلهتجربه برند که در این مطالعه  . 4قضیه 

 به عنوان یک پیامد اصلی اثرگذار است. 

ای  . 5قضیه   ن مطالعه بوده و بر بهبود مدیریت دانش  ارزش ویژه برند یک پدیده محوری در 

 ای نقش دارد. مشتری به عنوان شرایط زمینه
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منجر به درگیری مشتری به عنوان   ایمدیریت دانش مشتری به عنوان شرایط زمینه . 6قضیه 

 شود. یک پیامد اصلی این مطالعه می

دسبت آمده از بخش در مرحله بعدی با اسبتفاده از پیمایش کمّی، به اعتبارسبنجی مدل به
 شود. کیفی پرداخته می

 . نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی بخش کمی5جدول

 درصد فراوانی  ابعاد  ویژگی

 

 درصد فراوانی  ابعاد  ویژگی

 سن 

 

 

 ۷/۶ ۲۶ سال  20زیر 
 جنسیت 

 ۳/۴۷ ۱۸۴ مرد

 ۷/۵۲ ۲۰۵ زن  ۷/۴۲ ۱۶۶ سال  30تا  21

 ۶/۳۰ ۱۱۹ سال  40تا  31

 درآمد 

 ۹/۴۲ ۱۶۷ میلیون تومان  5تا  1بین 

 ۶/۳۱ ۱۲۳ میلیون تومان  10تا  5بین  ۷/۱۴ ۵۷ سال  50تا  41

 ۸/۱۱ ۴۶ میلیون تومان  15تا  10بین  ۱/۴ ۱۶ سال  60تا  51

 ۶/۱۳ ۵۳ میلیون تومان و بالاتر  15 ۳/۱ ۵ سال  60بالای 

 تحصیلات

 ۱/۲۱ ۸۲ دیپلم

سابقه  

 خدمت

 ۵/۶۳ ۲۴۷ سال  8تا  1از 

 ۱/۲۱ ۹۰ سال  16تا  9از  ۴/۴۲ ۱۶۵ لیسانس

 ۳/۱۰ ۴۰ سال  24تا  17از  ۷/۲۶ ۱۰۴ فوق لیسانس

 ۱/۳ ۱۲ سال و بالاتر  24 ۸/۹ ۳۸ دکترا و بالاتر 

 ها( سازی معادلات ساختاری )آزمون فرضیهمدل
در این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد و در گام بعدی برای  

 ار بودن روابط میان متغیرها ارائه شد. بررسی معنی 

 مدل تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری
دهد. داری مربوط به روابط میان متغیرها را نشان میضرایب استاندارد و اعداد معنی  ،(2)شکل  

تر از  شود عدد معنی داری مربوط به روابط میان متغیرها همگی بزرگهمانطور که ملاحظه می
های پژوهش را تایید کرد. توان فرضیهدرصد می  95رو با اطمینان  ینا  است از  96/1قدرمطلق  

تاثیر مثبت  درصد بر تجربه برند    66/0های اجتماعی های بازاریابی رسانهبه عبارت دیگر فعالیت
درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر    73/0های اجتماعی  های بازاریابی رسانهداری دارد، فعالیت و معنی

معنی و  فعالیتمثبت  دارد،  رسانهداری  بازاریابی  اجتماعی  های  درگیری   11/0های  بر  درصد 
تاثیر مثبت و  درصد بر درگیری مشتری  34/0داری دارد، تجربه برند مشتری تاثیر مثبت و معنی

داری درصد بر مدیریت دانش مشتری تاثیر مثبت و معنی  69/0معنی داری دارد، ارزش ویژه برند  
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داری درصد بر درگیری مشتری تاثیر مثبت و معنی  51/0دارد و در نهایت مدیریت دانش مشتری  
 دارد. 

 
 tاره  . مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری آم2شکل 

 . نتایج اجرای مدل ساختاری بین عوامل موثر در مدل اصلی6جدول

 رابطه فرضیه 
ضریب  
 استاندارد 

 tآماره 
تایید/ رد  

 فرضیه 

 تایید ۱۹/ ۶۳ ۰/ ۶۶ های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت →تجربه برند ۱

 تایید ۲۹/ ۹۲ ۰/ ۷۳ های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت →ارزش ویژه برند ۲

 تایید ۲/ ۴۵ ۰/ ۱۱ های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت  →درگیری مشتری  ۳

 تایید ۸/ ۳۱ ۰/ ۳۴ تجربه برند  →درگیری مشتری  ۴

 تایید ۲۴/ ۶۸ ۰/ ۶۹ ارزش ویژه برند  →مدیریت دانش مشتری  ۵

 تایید ۱۱/ ۵۵ ۰/ ۵۱ مدیریت دانش مشتری →درگیری مشتری  ۶

 

 گیریاندازهارزیابی مدل 
سپس روایی    ،(CRدر این بخش پایایی با دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )

لارکر -روایی واگرا به روش فورنلو  (  AVEهمگرا با استفاده از متوسط واریانس استخراج شده )
های سازه  (CRو پایایی ترکیبی )  8/0ها بالای  بررسی شد. مقدار ضریب آلفای کرونباخ تمام سازه

از   بیش  سازه  AVEارزش  و    8/0پژوهش  از  تمام  بالاتر  اعتبار    5/0ها  نتایج  بنابراین  است. 
 شود. مشاهده می (7)دهد که در جدول همگرایی مناسبی را نشان می

  



 ( آبادیسلطانی تاج رزمی، میرزاییان خمسه و) ...بنیاد ظریه دادهن

 

۲۰۵ 

 گیری اعتبار و پایایی مدل اندازه . 7جدول

 آلفای کرونباخ  بار عاملی  گویه متغیر
پایایی ترکیبی  

)CR( 

میانگین واریانس  
 استخراج شده 

)AVE ( 

 S6- تجربه برند 

S10 

۷۷ /۰-۸۶/۰-
۸۵ /۰-۸۰/۰-

۸۳ /۰ 
۸۸ /۰ ۹۱ /۰ ۶۸ /۰ 

 -S11 ارزش ویژه برند 
S16 

۶۶ /۰-۸۰/۰-
۷۷ /۰-۶۲/۰-
۸۳ /۰-۸۳/۰ 

۸۵ /۰ ۸۹ /۰ ۵۸ /۰ 

های  بازاریابی رسانه
 اجتماعی 

S17- 

S21 

۸۸ /۰-۸۶/۰-
۸۴ /۰-۷۸/۰-

۷۰ /۰ 
۸۷ /۰ ۹۱ /۰ ۶۶ /۰ 

 -S22 مشتریدرگیری 

S28 

۸۱ /۰-۸۱/۰-
۶۶ /۰-۸۰/۰-
۶۵ /۰-۷۵/۰-

۷۶ /۰ 

۸۷ /۰ ۹۰ /۰ ۵۶ /۰ 

 -S29 مدیریت دانش مشتری 
S33 

۸۴ /۰-۷۸/۰-
۶۷ /۰-۷۴/۰-

۷۵ /۰ 
۸۲ /۰ ۸۷ /۰ ۵۸ /۰ 

( نتایج روایی واگرا  8لارکر استفاده شد. جدول )-در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل
 دهد. لارکر را نشان می-فورنلبر اساس روش 

 لارکر )روایی واگرا(-. نتایج آزمون فورنل8جدول

 تجربه برند  متغیر
مدیریت دانش  

 مشتری
درگیری  
 مشتری

های  بازاریابی رسانه
 اجتماعی 

ارزش ویژه  
 برند 

     ۰/ ۸۲ تجربه برند 
    ۰/ ۷۶ ۰/ ۶۳ مدیریت دانش مشتری 

   ۰/ ۷۵ ۰/ ۷۹ ۰/ ۷۴ درگیری مشتری
  ۰/ ۸۱ ۰/ ۷۱ ۰/ ۷۲ ۰/ ۶۶ های اجتماعی بازاریابی رسانه

 ۰/ ۷۶ ۰/ ۷۳ ۰/ ۷۴ ۰/ ۶۹ ۰/ ۸۰ ارزش ویژه برند 

 

 ارزیابی مدل ساختاری
ارزیابی مدل ساختاری، شاخص از جمله میبرای  متعددی وجود دارد که  توان به ضریب  های 

- ( و شاخص استون2Rتعیین )( ضریب  9چنین جدول)همکرد.  ( و ضرایب مسیر اشاره  2Rتعیین )
 دهد. زا را نشان می( هر یک از متغیرهای درون2Qیسر )گ
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 گیسر و اندازه اثر -. ضریب تعیین، شاخص استون9جدول

 تجربه برند  متغیر 
مدیریت دانش  

 مشتری

درگیری  
 مشتری

 های اجتماعی بازاریابی رسانه
ارزش ویژه  

 برند 

 ۴۳ /۰ ۴۸ /۰ ۷۶ /۰ - ۵۳ /۰ (2Rضریب تعیین )
گیسر  -شاخص استون

(2Q) 
۲۷ /۰ ۲۶ /۰ ۳۹ /۰ - ۲۸ /۰ 

   ۰/ ۲۲   تجربه برند 
   ۰/ ۴۸   مدیریت دانش مشتری 

های  بازاریابی رسانه
 اجتماعی 

۷۷ /۰  ۰۴ /۰  ۱۵ /۱ 

    92/0  ارزش ویژه برند 

 برازش کلی مدل 
آماری   کتاب شود. در  گیری می( اندازهGOFدر این بخش برازش کلی مدل با نیکویی برازش )

 اند معرفی نموده  GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی    36/0و    25/0،  01/0سه مقدار  

 . (1998، 1چین)

( و ضرایب تعیین که در خروجی آورده شده این  communalityبا توجه به مقادیر اشتراکات )
 شود: شاخص به صورت زیر محاسبه می

𝐺𝑂𝐹 = √AVE  میانگین × 𝑅2 میانگین 

= √0/61 × 0/55 = 0/57 

برازش بسیار مناسب مدل کلی قوی بوده    36/0از    GoFبنابراین باتوجه به بیشتر بودن مقدار  
 است.

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه-5

تبیین  و    ارزش ویژه برند  گسترش دانشگرساخته و  طراحی مدلی پژوهش  این پژوهش با هدف
گرایی و دو تئوری ارزش اجتماعی با فلسفه فکری رابطههای بازاریابی رسانه هایفعالیت جایگاه

های بازاریابی که فعالیت  حاکی از آن است . نتایج انجام شدهای اجتماعی  انتظار و تئوری شبکه
شود و این مهم از  درگیری مشتریان میهای اجتماعی منجر به افزایش ارزش ویژه برند و رسانه
 شود.  میمیسر  در شبکه اجتماعی اینستاگرام و تجربه برند نیز مدیریت دانش مشتریمسیر 

 نتایج تحلیل شده از دل مصاحبه و سپس آزمون مدل نشان داد کهبه طور کلی در این مطالعه، 
کند  های اجتماعی رهبران بازاریابی به عنوان شرایط علی کمک میهای بازاریابی رسانهفعالیت 

به این   گر شکل گیرد.دل و ذهن مشتری به عنوان یک عامل مداخلهتا تجربه مثبت از برند در 

 
1 Chin 

 



 ( آبادیسلطانی تاج رزمی، میرزاییان خمسه و) ...بنیاد ظریه دادهن

 

۲۰۷ 

ویژه   یمزایای توانندمیهای اجتماعی رسانه در های بازاریابیفعالیتبازاریابان با تمرکز بر  ترتیب
 زنند.  برقم ها برای آنتجربیات مثبتی را خلق کنند و از این طریق  کننده، برای مصرف 

های اجتماعی  های بازاریابی رسانهبین فعالیت  کرد کهچنین بخش کمی این مطالعه مشخص  هم
های های بازاریابی رسانهفعالیت  واحدی  یک  افزایش  با  و  با تجربه برند ارتباط مستقیم وجود دارد

پژوهش زولو و نتایج    که باها  این یافته.  یابدمی  افزایش  درصد  66اندازه    به  تجربه برند  اجتماعی،
تجربه برند بسیار مهم  ،رودطور که انتظار میهمان، روشن ساخت بودهمسو   (،2020همکاران )

های حسی، عاطفی، رفتاری و  تجربهدهی به  شکلکنندگان به دنبال  مصرفطوری که  به  است
با افزایش سرگرمی،  های اجتماعی هستند. مدیران برندها های رسانهپلتفرم  طریق  از خود فکری

توانند تجربه حسی و  سازی، تولید محتوای جذاب و تبلیغات اثربخش میبه روز بودن، سفارشی 
 کننده را بهبود بخشند.  عاطفی مصرف
های بازاریابی   فعالیتعد سرگرمیِبُبرای کاربران ایرانی اینستاگرام،    مشخص شد کهدر این مطالعه  

نسبت به سایر ابعاد از اهمیت بالاتری برخوردار است و لازم است تا بازاریابان  های اجتماعی  رسانه
توجه  سازی مخاطب  اشراف داشته و برای سرگرمعد  بُ  اهمیت این و متولیان فعال در اینستاگرام به  

برند خواهد    یزیرا در نهایت این تجربه مثبت باعث افزایش ارزش ویژه  ،ان دهندتری نشبیش
   شد.

ی برند به عنوان پدیده محوری و  ارزش ویژهکه    مشخص شد  از این پژوهشقضیه    در دومین
آفرین هستند. لذا بر  عنوان شرایط علی در مدل نقشهای اجتماعی بهبازاریابی رسانههای  فعالیت 
بر ارزش    های اجتماعی های بازاریابی رسانهتئوری ارزش انتظار، ادراک مثبت از فعالیتاساس  

  ژهیبا ارزش و های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت کهبه طوریگذارد. برند تأثیر می  یویژه
اجتماعی،  های  های بازاریابی رسانهبا افزایش یک واحدی فعالیت  و  مرتبط استدر همه ابعاد  برند  

   یابد.درصد افزایش می 73ارزش ویژه برند به اندازه 
این   از  پژوهش زولو و همکاران هم  قضیه نتایج حاصل  نتایج  بوده  با  با    یاجهینتو  سو  مشابه 
پارک و  سئو  آورد.  (2018)  مطالعه  بدست  داد  را  نشان  مطالعه  بازاریابی  فعالیت که    این  های 

شود.  منجر به پیامدی با عنوان درگیری مشتریان میبه عنوان شرایط علی های اجتماعی  رسانه
 یگذاره یسرما شوند،  ی با برند میو رفتار  یشناخت  ،یعاطف  هایجنبه  ریدرگکه مشتریان  زمانی

نتایج مطالعات   یابد. افزایش می  تعاملات با برند نهایت مجدد  و در    رفته بالا  ها  آن  یزشیو انگ  یاراد
که   دادند  نشان  نیز  انگیزهاستراتژیپیشین  بازاریابی،  برای  های  را  برند  با  درگیری  های 

پیادهکننده شکل داده  مصرف  به   ها، افراد تمایل دارند که جهتسازی این استراتژیو پس از 
   شوند.های جدید با برندها درگیر دست آوردن اطلاعات در مورد محصولات و مدل 

های اجتماعی با درگیری  های بازاریابی رسانهفعالیت  مشخص شد که  به علاوه در این مطالعه
های مطالعه  یافتهو    (2020)مطالعات زولو و همکاران    با  مشتری رابطه مستقیم دارد. مقایسه نتایج
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نشان داد که تمرکز بر    سو بود. با این وجود مطالعه زولو و همکاران،هم  (2021همکاران )  لیو و
بودن تلاش جنبه  تعامل و مرسوم  بازاریابی رسانه های سرگرمی،  برند  های  اجتماعی یک  های 

  و   مطالعه لیودر  که  . درحالیشودتوجهی باعث افزایش درگیری مشتریان میلوکس به طور قابل 
 شود.  سازی باعث افزایش درگیری مشتریان نمیعد سفارشی بُروشن شد که   همکاران

های اجتماعی،  های بازاریابی رسانهبه ازای یک واحد افزایش در فعالیتاین مطالعه نشان داد  
-های بازاریابی رسانهرو، بهبود فعالیتیابد. از این درصد افزایش می  11درگیری مشتری به میزان  

با اتخاذ تصمیمات بازاریابی موثر در   بنابراین،   گذارد.می تاثیرای اجتماعی بر درگیری مشتری  ه
-ابعاد سرگرمی و تعامل مصرف  های بازاریابی به ترتیب درافزایش فعالیتهای اجتماعی و  رسانه

درگیری   ای کلامی،سازی و تبلیغات توصیهها، به روز بودن محتوا، امکان سفارشیکننده در رسانه
   یابد.مشتری افزایش می

گر در پدیده محوری  تجربه برند یک عامل مداخله نتایج این مطالعه نشان داد که از سوی دیگر
  ی عاطف  وندیپ  ،مرتبط با برند  یهاتوسط محرک  گراین عامل مداخله  .استبرند    یارزش ویژه

عامل  چنین  هم  کند.می  جادیا  یترشیب  تیو نسبت به برند رضا  ختهیفرد و برند را برانگ  انیم
برند  گرِمداخله و،  تجربه  بازار  ید یشاخص کلکه  برند    ژهیارزش  ازمنبع  ی،ابیعملکرد    ت یمز  ی 

 . دهدیکسب و کار شناخته شده است را ارتقا م تیموفق یاتیح عنصرو  یرقابت
های اجتماعی مانند سرگرمی،  های رسانهطریق فعالیت بر اساس تئوری ارزش انتظار، اگر برند از  

به بودن، سفارشیتعامل،  تبلیغات کلامی  روز  و  کنندگان جذابیت  برای مصرفای  توصیهسازی 
کنندگان انتقال دهند، ارزش ویژه برند  ی برند را به مصرفداشته باشند، منافع حاصل از استفاده

کنندگان انتقال دهند، مثبتی نسبت به برند به مصرفچنین رضایت و تجربه  هم،  را ایجاد کنند
   شود.ها نیز زیاد میتنها قصد خرید مشتریان، بلکه احتمال مشارکت آننه

که با افزایش یک واحدی تجربه برند، درگیری مشتری نتایج بخش کمی نشان داد  افزون بر آن  
میان مخاطبان و برند در صفحات مجازی ارتباطاتی که  یابد. به این ترتیب  درصد افزایش می   34

-تجربه مثبتتواند  میو  را افزایش داده    درگیری مشتریگیرد،  از جمله بستر اینستاگرام شکل می
در مخاطبان  مشارکت  هنگامی که  بسازد. از سوی دیگر    مشتریانتری از برند در ذهن و دل  

  باعث ایجاد منفعت و تبلیغات کلامی   یابد،افزایش می صفحات مرتبط با محصولات مواد غذایی 
 شود. میاجتماعی اینستاگرام های فعال در شبکهای برای شرکتتوصیه

یک پدیده محوری بر بهبود مدیریت  به عنوان برند   یارزش ویژهکه  مشخص کرداین مطالعه  
زمینه عنوان شرایط  به  مشتری  دارد.دانش  نقش  آن  ای  که  از  منبع  جایی  یک  دانش مشتری 

، بعُد آگاهی مخاطبان ارتقا پیدا کرده و این  حیاتی برای موفقیت هر شرکت استو  استراتژیک  
کنندگان تا چه میزان نسبت به برند شناخت دارند و برندهای مورد استفاده را به یاد  مصرفکه  
و منبع مهمی برای    دادهافزایش    ،تواند دانش مشتری نسبت به برند را ایجاد کردهآورند میمی



 ( آبادیسلطانی تاج رزمی، میرزاییان خمسه و) ...بنیاد ظریه دادهن
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های بازار و حمایت از مدیریت روابط مشتری  حمایت از پژوهش و توسعه، نوآوری، درک فرصت
  ادراک شده،   ارزش ویژه برندارتقای سطح  همچنین در این مطالعه مشخص شد که    ایجاد کند.
این پژوهش نشان    ،نتایج  .دهدشکل میدرصد افزایش در مدیریت دانش مشتری    69به میزان  

های مهم در کسب  یکی از بخشای  مدیریت دانش مشتری نیز به عنوان شرایط زمینهداد که  
شود که  دارایی غیرقابل تقلید محسوب می   یک  باشد زیرامزیت رقابتی و پیشی گرفتن از رقبا می

تئوری شبکه اساس  اجتماعی، شرکتبر  یها  آن   ،هاهای  ایجاد  با  رابطه    کبا    کاربران دوطرفه 
های اجتماعی  و تبدیل دانش ضمنی مشتریان به به دانش آشکار، از شبکه  یاجتماع  یهاشبکه 

  دهد.استفاده کرده و از این طریق ارزش ویژه برند را افزایش میانتقال دانش  یبه عنوان مجرا
سو هم  (2013) های چوا و بنرجییافتهبا  در قضیه ششم    این مطالعهنتایج    کهسخن آخر این

رابطه مستقیم دارد و    . باشدمی با درگیری مشتری  تا  یعنی مدیریت دانش مشتری  لازم است 
ها و  با ایجاد سرگرمیای قائل شوند.  بازاریابان برای بهبود مدیریت دانش مشتری اهمیت ویژه

  تا شود  خلق    تجربه مثبتیک گام از رقبا جلوتر اقدام کرده و اولین  های بصری خلاقانه  جاذبه
.  شود  نسبت به برند القابه کاربران  احساسات مثبتی  و  یافته  را افزایش    کننده با برندتعامل مصرف

 سازیامکان سفارشی درگاهی برای  ایجاد  از طریق    کنندگان با برند بستری جهت تعامل مصرف
پیشنهاد . دباش می  موثربرند    ی منحصربفرد ازارزش ویژه  خلقدر    محصول یا خدمت مورد نظر

با استفاده از بازاریابی ویدیویی، فرآیند تولید های اجتماعی  شود که مدیران در بستر رسانهمی
تلاش  محصولات، از درب کارخانه تا تحویل کالا به مشتری را نشان داده و در ایجاد اعتماد  

تری با برند  پیوندهای بلندمدتفرایند شده و  حواس مخاطب درگیر    شود تاکنند. این راه منجر می
 ساخته و در نهایت مشتریان وفادارتری بسازد. 

  پیشنهادهای کاربردی و مدیریتی

بازاریابی    هایفعالیت ارزش ویژه برند و  مفهوم  گسترش    اهمیتاین پژوهش  های حاصل از  یافته
گرایی و دو  فلسفه فکری رابطهکه مبتنی بر  کشد به طوریرا به تصویر میهای اجتماعی  رسانه

 برهای اجتماعی  های بازاریابی رسانهفعالیت   ،های اجتماعیتئوری ارزش انتظار و تئوری شبکه
 کند. تاکید می درگیری مشتریافزایش ارزش ویژه برند و 

برند،    کنندگان برای افزایش تجربه مثبت مصرفشود که  پیشنهاد می  در این مطالعه •

رسانه فعالیت بازاریابی  از  های  اجتماعی  ترغیبهای  تولید محتوای  و طریق  کننده 

-از آمیخته بازاریابی مبحث قیمتمشخص    به طور  .بهبود داده شود   ،کنندهسرگرم

تحت عنوان   وبا یکدیگر ترکیب شده  پردازی  بازیاز بخش سرگرمی مبحث  گذاری و  

ارائه شود.   مسابقاتها و  تخفیف تئوری ارزش    به مخاطب  بر اساس  این ترتیب  به 

می خلق  درونی  ارزش  مخاطبان  برای  علاوهشود.  انتظار،  شرایط  این  ایندر   کهبر 
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حاصل   افعمن ات،  احساس  ترغیبشود با  میدرگیر    از پیش  احساسات مخاطبان بیش

   یابد.افزایش مینیز ها مشارکت آن  درک شده و هااز تخفیف

بکارگیری و مدیریت دانش مشتریان در  شود که جهتپیشنهاد می در این پژوهش •

ه  صمشتریان در یک روز خاص به من  های نوآورانهایده  مسیر ارتقای ارزش ویژه برند،

 محتوایی ارسال  ویژهظهور برسد. به این معنی که در بستر شبکه اجتماعی یک روز  

نظر گرفته شودمشتریان   از    به  و  در  ارائه شده  های مشتریان  ایدهتولید محتوای 

انتظار  . تخصیص یابد ارزش  تئوری  برای    شود کهاین پیشنهاد منجر می  بر اساس 

های نو از طرف مشتریان  به این ترتیب هم ایده  شود.ارزش کارکردی خلق    مخاطبان 

ها خواسته و تقاضای مشتریان  رسد و هم در دل این ایدهبه دست مدیران شرکت می

مشتری هم برای  شرکت و  برای  ، هم ایتواند مزایای دوجانبه می  کهشود  روشن می

 ایجاد کند. 

برند  بازاریابی ویدیویی،    ازشود که  پیشنهاد می  • با  ارتقای درگیری مشتریان  برای 

استفاده شود. در رابطه با صنعت مواد غذایی که این مطالعه بر بستر آن شکل گرفت،  

مصرف و طبخ محصول  ی  شیوه،  نحوه توزیع آن   فرآیند تولید یک محصول،  چگونگی

به ایجاد   توانداین کار میبه مشتریان نمایش داده شود. و کاربردهای استفاده از آن 

کمک کند و مسیری برای برقراری ارتباط مخاطب با صفحه و  برند    از  تجربه مثبت

 . ایجاد کندیا وبسایت شرکت 

گذاری در شبکه  پردازی نیازهای مخاطبان و توجه به قیمتبر بازیافزون چنین هم •

می پیشنهاد  اینستاگرام،  شخصیاجتماعی  برای  مسیری  که  سفارش  شود  سازی 

برای مثال در صنعت تولید مواد غذایی می توان بسته بندیهایی مشتریان تعبیه شود.  

تواند  شخصی سازی شده را از طریق اینستاگرام سفارش گرفت که در نوع خود می

احساس لذت را در ذهن مخاطب ایجاد کرده و به عنوان یکی از ابعاد ارزش ویژه 

 شود. آن منجر به ارتقای برند 

و علائق مخاطبان صفحه   گیری از دانش مشتریان بهرهبا    شود کهپیشنهاد میدر آخر   •

به عنوان یک   افراد تاثیرگذار در این شبکه اجتماعی  حضور   از  ،اینستاگرام شرکت 

 .شوداز مزایای مدیریت دانش مشتریان استفاده  بدین ترتیب  بهره برده و    سفیر برند

 های آتی برای پژوهش هاپیشنهاد

آن  امروز  از  رقابتی  محیط  که  در پیچیدگی  ،صنایعمتفاوت  ساختار    وجایی  را    هایی 

و ممکن است نتایج بدست آمده از این مطالعه بازارایابی دیجیتال ایجاد کرده    هایفعالیت
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چون  شود این مطالعه در صنایع دیگری همپیشنهاد می،  تعمیم نباشددر هر صنعتی قابل  

  و صنایع گردشگری  ، خودروالکتریکی، صنایع لوازم صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات

 ها با نتایج این مطالعه مقایسه شود.تکرار شده و نتایج آن 

محبوبیت و دسترسی بدون فیلتر شبکه اینستاگرام در زمان به انجام رسیدن این پژوهش  

شود  پیشنهاد میمتمرکز باشد. بنابراین  این مطالعه بر روی شبکه اینستاگرام  باعث شد تا  

بر سایر شبکههای  پژوهش پیامآینده  انواع  مانند  اجتماعی  پلتفرم  هارسان های    های و 

 . گیردمورد بررسی قرار و خارجی داخلی 

 های پژوهش محدودیت

و عدم  آوری شد  شرکت جمعصفحه اینستاگرام    ازتنها  این پژوهش  نامه  های پرسشداده

از محدودیتدسترسی پژوهش به مشتریان وب سایت شرکت  این پژوهش گران  های 

 .   باشدمی

 منابع 

)  ،یمیابراه زندگ1401الهام.  و  مناسبات کار  توان   ی(.  منظر کارکنان  نظرابیاز  با    اد یبنداده   یپردازه ی: 
 .94-63(، 2)11. ی. مطالعات رفتار سازمانیتیموقع ل یتحل کردیرو

گردشگران مطالعه    ی بر وفادار  یبرند گردشگر  ژه یارزش و  ر یتأث  ی(. بررس1400. )دیعبدالمج   ،یاحمد
 . 71-59(، 4)8. یشهر یگردشگر ه یمال تهران، نشر رانی: ایمورد

نص  ،یانصار  م؛یمر  تراکمه،پورالف  س  یمحمد  ده؛یسپ  ،یریمنوچهر؛  )نایفام،  مشارکت  1400.  نقش   .)
 . 973-953(، 4)13. یبازرگان  تیریبرند. مد ژهیدر ارزش و یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل ،یاجتماع

در نقطه    غاتیتبل  ریتأث  ی (. بررس1399غلامرضا. )  ،یجندق  درضا؛یحم  ،یرانیا  ن؛یحس  ،یانجدان  یخسرو
شهر اراک.    یارهیزنج  یهابرند در فروشگاه   ژه یارزش و  ی انجیکننده با اثر ممصرف  دیبر قصد خر  دیخر

 . 119-101(، 41)19. یبازرگان تیریچشم انداز مد 

اکبر  دل رحمت  ،یافروز، نرگس؛  )  ،یجوشر  زاده ¬یتق  لدا؛ی  ،یمحسن؛  و    یی(. شناسا1397محمدرضا. 
  ت یری. چشم انداز مدیمقاصد گردشگر  ی برند در برند ساز  ژهیارزش و  یهاابعاد و سنجه   یاعتبارسنج

 . 73-57(، 36)17. یبازرگان

ارزش   یانجیبا نقش م  یسازمان  یوربر بهره  یابیبازار  یهاتیاثر قابل  ی(. بررس1401ناصر. )  ،یالله  فیس
 .98-75(، زیی( پا62)3)16. یوربهره  تیریبرند. مد ژهیو

Aaker, D. A., & Keller, K. L. (1990). Consumer evaluations of brand 



 1401پاییز،  85، پیاپی  51، شماره  بیست و یکمسال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                        

 

  

۲۱۲ 

extensions. Journal of marketing, 54(1), 27-41. 

Abubakar, A. M., Elrehail, H., Alatailat, M. A., & Elçi, A. (2019). 

Knowledge management, decision-making style and organizational 

performance. Journal of Innovation & Knowledge, 4(2), 104-114 . 

Ahn, J., & Back, K. J. (2018). Antecedents and consequences of customer 

brand engagement in integrated resorts. International Journal of Hospitality 

Management, 75, 144-152 . 

Alamoudi, H., & Alharthi, M. (2021). Antecedents and consequences of 

customer engagement: A case study of Saudi airline industry. Innovative 

Marketing, 17(3), 30 . 

Behnam, M., Hollebeek, L. D., Clark, M. K., & Farabi, R. (2021). Exploring 

customer engagement in the product vs. service context. Journal of Retailing 

and Consumer Services, 60, 102456 . 

Beig, F. A., & Nika, F. A. (2019). Brand experience and brand equity. 

Vision, 23(4), 410-417  . 

Berry, L.L. and Carbone, L.P. (2007), “Build loyalty through experience 
management”, Quality Progress, 40(9), 26 . 

Bongomin, G. O. C., Ntayi, J. M., & Malinga, C. A. (2020). Analyzing the 

relationship between financial literacy and financial inclusion by 

microfinance banks in developing countries: social network theoretical 

approach. International Journal of Sociology and Social Policy, 40(11/12), 

1257-1277 . 

Boyd, D.M. and Elliston, N.B. (2007), “Social network sites: definition, 
history, and scholarship”, Journal of Computer-Mediated Communication, 

13(1), 210-230 . 

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: 

what is it? How is it measured? Does it affect loyalty?. Journal of marketing, 

73(3), 52-68 . 

Brass, D.J., Butterfield, K.D. and Skaggs, B.C. (1998), “Relationships and 
unethical behavior: a social network perspective”, Academy of Management 
Review, 23(1), 14-31 . 

Bruhn, M., Schoenmueller, V., & Schäfer, D. B. (2012). Are social media 

replacing traditional media in terms of brand equity creation?. Management 

research review . ۳۵)۹ .(۷۹۰-۷۷۰.  

Calder, B. J., Malthouse, E. C., & Schaedel, U. (2009). An experimental 



 ( آبادیسلطانی تاج رزمی، میرزاییان خمسه و) ...بنیاد ظریه دادهن

 

۲۱۳ 

study of the relationship between online engagement and advertising 

effectiveness. Journal of Interactive Marketing, 23(4), 321–331 . 

Chaithanapat, P., & Rakthin, S. (2021). Customer knowledge management 

in SMEs: Review and research agenda. Knowledge and Process 

Management, 28(1), 71-89 . 

Chawla, Y., & Chodak, G. (2021). Social media marketing for businesses: 

Organic promotions of web-links on Facebook. Journal of Business 

Research, 135(October), 49-65 . 

Chen, X., & Qasim, H. (2021). Does E�Brand experience matter in the 
consumer market? Explaining the impact of social media marketing 

activities on consumer�based brand equity and love. Journal of Consumer 

Behaviour, 20(5), 1065-1077 . 

Cheng, D., Cheng, F., Zhou, Z. and Wu, Y. (2020), “Reaching a minimum 
adjustment consensus in social network group decision-making”, 
Information Fusion, 59, 30-43 . 

Cheng, H. H. (2017). The antecedents of creative article diffusion on blogs: 

Integrating innovation diffusion theory and social network theory. Online 

Information Review, 41(1), 70-84 . 

Chin, W. W. (1998). Commentary: Issues and opinion on structural equation 

modeling. MIS quarterly, vii-xvi . 

Chua, A. Y., & Banerjee, S. (2013). Customer knowledge management via 

social media: the case of Starbucks. Journal of Knowledge Management, 

17(2), 237-249 . 

Gentina, E., Huarng, K.-H. and Sakashita, M. (2018), “A social comparison 
theory approach to mothers’ and daughters’ clothing co-consumption 

behaviors: a cross-cultural study in France and Japan”, Journal of Business 
Research, 89, 361-370 . 

Goh, K. Y., Heng, C. S., & Lin, Z. (2013). Social media brand community 

and consumer behavior: Quantifying the relative impact of user-and 

marketer-generated content. Information systems research, 24(1), 88-107 . 

Harrigan, P., Evers, U., Miles, M. P., & Daly, T. (2018). Customer 

engagement and the relationship between involvement, engagement, self-

brand connection and brand usage intent. Journal of Business Research, 88, 

388–396 . 

Harman, W.W.(2010). Toward a science of consciousness: Do we need a 

new epistemology? The Journal of New Paradaigm Research, 47(2-3), 103-



 1401پاییز،  85، پیاپی  51، شماره  بیست و یکمسال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                        

 

  

۲۱۴ 

111 . 

Hollebeek, L. D., Srivastava, R. K., & Chen, T. (2019). SD logic–informed 

customer engagement: integrative framework, revised fundamental 

propositions, and application to CRM. Journal of the Academy of Marketing 

Science, 47(1), 161-185 . 

Iglesias, O., Markovic, S., & Rialp, J. (2019). How does sensory brand 

experience influence brand equity? Considering the roles of customer 

satisfaction, customer affective commitment, and employee empathy. 

Journal of Business Research, 96, 343-354 . 

Khan, A., Mohammad, A. S., & Muhammad, S. (2020). An integrated model 

of brand experience and brand love for halal brands: survey of halal fast food 

consumers in Malaysia. Journal of Islamic Marketing. 12(8), 1492-1520 . 

Khan, I. and Rahman, Z. (2015), “A review and future directions of brand 

experience research”, International Strategic Management Review, 3, 1-14 . 

Klassen, R. M., Al-Dhafri, S., Hannok, W., & Betts, S. M. (2011). 

Investigating pre-service teacher motivation across cultures using the 

Teachers’ Ten Statements Test. Teaching and Teacher Education, 27(3), 

579-588 . 

Koay, K. Y., Ong, D. L. T., Khoo, K. L., & Yeoh, H. J. (2020). Perceived 

social media marketing activities and consumer-based brand equity: Testing 

a moderated mediation model. Asia Pacific Journal of Marketing and 

Logistics. 33(1). 53-72 . 

Kollock, P. (1999). The economies of online cooperation. Communities in 

cyberspace, Aug;239-258 . 

Kunz, W., Aksoy, L., Bart, Y., Heinonen, K., Kabadayi, S., Ordenes, F. V., 

... & Theodoulidis, B. (2017). Customer engagement in a big data world. 

Journal of Services Marketing, 31(2). 161-171. 

Li, J., Abbasi, A., Cheema, A., & Abraham, L. B. (2020). Path to Purpose? 

How Online Customer Journeys Differ for Hedonic Versus Utilitarian 

Purchases. Journal of Marketing, 84(4), 127-146 . 

Lim, J. S., Pham, P., & Heinrichs, J. H. (2020). Impact of social media 

activity outcomes on brand equity. Journal of Product & Brand 

Management . ۲۹)۷ ,(۹۳۷-۹۲۷ .  

Liu, X., Shin, H., & Burns, A. C. (2021). Examining the impact of luxury 

brand's social media marketing on customer engagement: Using big data 

analytics and natural language processing. Journal of Business Research, 



 ( آبادیسلطانی تاج رزمی، میرزاییان خمسه و) ...بنیاد ظریه دادهن

 

۲۱۵ 

125, 815-826 . 

Miake, A. H. D. S., Carvalho, R. B. D., Pinto, M. D. R., & Graeml, A. R. 

(2018). Customer knowledge management (CKM): model proposal and 

evaluation in a large Brazilian higher education private group. BBR. 

Brazilian Business Review, 15, 135-151 . 

Moslehpour, M., Ismail, T., Purba, B., & Wong, W. K. (2021). What Makes 

GO-JEK Go in Indonesia? The Influences of Social Media Marketing 

Activities on Purchase Intention. Journal of Theoretical and Applied 

Electronic Commerce Research, 17(1), 89-103 . 

OGUN, M. N. (2021). SOCIAL NETWORK THEORY cular & Clinical 

Medicine, 7(01), 2020 . 

Oncioiu, I., Căpușneanu, S., Topor, D. I., Tamaș, A. S., Solomon, A. G., & 
Dănescu, T. (2021). Fundamental power of social media interactions for 
building a brand and customer relations. Journal of Theoretical and Applied 

Electronic Commerce Research, 16(5), 1702-1717 . 

Paramita, W., Nhu, H. B. C., Ngo, L. V., Tran, Q. H. M., & Gregory, G. 

(2021). Brand experience and consumers' social interactive engagement 

with brand page: An integrated-marketing perspective. Journal of Retailing 

and Consumer Services, 62(October), 102611 . 

Paschen, J., Kietzmann, J., & Kietzmann, T. C. (2019). Artificial 

intelligence (AI) and its implications for market knowledge in B2B 

marketing. Journal of Business & Industrial Marketing, 34 (7), 1410-1419 . 

Peng, J., Lawrence, A., & Koo, T. (2009). Customer knowledge 

management in international project: a case study. Journal of Technology 

Management in China, 4(2), 145-157 . 

Rad, M.B., Valmohammadi, C. and Shayan, A. (2020), “An empirical 
investigation of the factors affecting the use of social networks in human 

resources recruitment”, International Journal of Public Administration, 
43(6), 517-526 . 

Rahman, M., Aydin, E., Haffar, M., & Nwagbara, U. (2020). The role of 

social media in e-recruitment process: empirical evidence from developing 

countries in social network theory. Journal of Enterprise Information 

Management, 35 (6), 1697-1718 . 

Rather, R., Sharma, J., 2019. Dimensionality and consequences of customer 

engagement: a social exchange perspective. Vision, 23 (3), 255–266 . 

Rather, R.A., Tehseen, S., Parrey, S.H., 2018. Promoting customer brand 



 1401پاییز،  85، پیاپی  51، شماره  بیست و یکمسال  ،  یبازرگان  تیریمدانداز  چشم                                        

 

  

۲۱۶ 

engagement and brand loyalty through customer brand identification and 

value congruity. Spanish J. Market. 22 (3), 319–337 . 

Reagans, R.E. and McEvily, B. (2003), “Network structure and knowledge 
transfer: the effects of cohesion and range”, Administrative Science 
Quarterly, 48, 240-267 . 

Richardson, P. W., Watt, H. M. G., & Urdan, T. (2010). The decade ahead: 

Applications and contexts of motivation and achievement. Advances in 

Motivation and achievement, 16B, 139-173 . 

Safko, L. (2010). The social media bible: tactics, tools, and strategies for 

business success. John Wiley & Sons . 

Schroeder, H. M. (2014). Social media in business strategy: the learning and 

development implications. Development and Learning in Organizations: An 

International Journal, 28(6), 12-15 . 

Seo, E. J., & Park, J. W. (2018). A study on the effects of social media 

marketing activities on brand equity and customer response in the airline 

industry. Journal of Air Transport Management, 66(1), 36-41 . 

Taheri, B., Jafari, A., O’Gorman, K., 2014. Keeping your audience: 
presenting a visitor engagement scale. Tourism Manag. 42 (Jun), 321–329 . 

Verhagen, T., Swen, E., Feldberg, F., & Merikivi, J. (2015). Benefitting 

from virtual customer environments: An empirical study of customer 

engagement. Computers in Human Behavior, 48(July), 340-357 . 

Wibowo, A., Chen, S. C., Wiangin, U., Ma, Y., & Ruangkanjanases, A. 

(2020). Customer behavior as an outcome of social media marketing: The 

role of social media marketing activity and customer experience. 

Sustainability, 13(1), 189 . 

Wigfield, A., Tonks, S., & Eccles, J. S. (2004). Expectancy value theory in 

cross-cultural perspective. Big theories revisited, 4, 165-198 . 

Yasin, M., Porcu, L., & Liébana-Cabanillas, F. (2019). The effect of brand 

experience on customers’ engagement behavior within the context of online 

Brand communities: the impact on intention to forward online Company-

Generated content. Sustainability, 11(17), 4649 . 

Yoon, S. J. (2012). A social network approach to the influences of shopping 

experiences on e-wom. Journal of Electronic Commerce Research, 13(3), 

213-223 . 

Zanjani, M. S., Rouzbehani, R., & Dabbagh, H. (2008). Proposing a 



 ( آبادیسلطانی تاج رزمی، میرزاییان خمسه و) ...بنیاد ظریه دادهن

 

۲۱۷ 

conceptual model of customer knowledge management: a study of CKM 

tools in British dotcoms. management, 7(8), 19 . 

Zobeidi, T., Komendantova, N., & Yazdanpanah, M. (2022). Social media 

as a driver of the use of renewable energy: The perceptions of instagram 

users in Iran. Energy Policy, 161, 112721 . 

Zollo, L., Filieri, R., Rialti, R., & Yoon, S. (2020). Unpacking the 

relationship between social media marketing and brand equity: The 

mediating role of consumers’ benefits and experience. Journal of Business 
Research, 117(September), 256-267 . 

 

 


