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1. Introduction 

According to a Harvard Business Journal study, a 5% increase in 

customer loyalty can increase company profits by 25-95%. The 

importance of building and maintaining strong and long-term business 

relationships with customers is a great strength for brands (Rather, 

2018). In recent years, customer interaction with the brand has 

become an important concept due to its promising impact on customer 

behavior (Rather, 2018; Rather & Sharma, 2017). By interacting with 

customers in virtual spaces and social networks, the brand can offer 

unique benefits. 

According to the statistics and figures announced by the Radio 

Communications Regulatory Organization, the number of internet 

users in Iran has reached more than 79 million people in 2021. This is 

a large number of people, each of whom may be customers of 
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different brands and companies. Therefore, researching the impact of 

the customer's interaction with the brand, which usually takes place in 

the virtual space, on customer loyalty in Iran seems to be very 

necessary. Considering the importance of customer loyalty to the 

brand and the need for brands to promote effective communication 

with customers, this study investigated the impact of customer's 

interaction with the brand on customer loyalty. This study attempts to 

answer questions such as: "Can the customer's interaction with the 

brand lead to an increase in the customer's loyalty to the brand?" and 

"What type of interaction with the brand has the greatest influence on 

the customer's loyalty?" 

2. Literature review 

2.1. customer interaction with the brand via social media 

Social media focuses on collaboration, conversation and exchange 

between users. Social networks are online hosts that allow members to 

create their own private profiles and interact with each other (Tuten & 

Solomon, 2017). Companies are increasingly looking to engage 

customers and interact with their brands. The concept of customer 

interaction with the brand encompasses three dimensions, namely the 

cognitive, emotional and behavioral dimensions, making it a 

multidimensional concept for study. Customer interaction with the 

brand emphasizes the relationship between the customer and the brand 

(Islam et al., 2019). Interaction with the brand may be more influential 

than perceived value and service quality, which are known to be 

important factors for brand loyalty (So et al., 2016). 

2.2. customer interaction with the brand via social media and 

brand equity 

Currently, social media plays an important role in creating brand 

equity through interaction with customers. Therefore, customers' 

interaction with brands through social networks is a symbol of their 

greater commitment to brands, and this issue increasingly contributing 

to brand equity (Choedon & Lee et al., 2020). enhances the brand, 

which in turn creates strong, favorable and unique connections with 

the brand and influences their purchasing decisions and creates value 

(Elsharnouby et al., 2021), which means the creation of brand equity 

(Schivinski & Dabrowski, 2015). 
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3. Methodology 

As the current research focuses on observable facts, it is part of the 

positivist paradigm. Due to its specific application in the field of brand 

management, it is considered practical research. As far as the method 

of data collection is concerned, it is a descriptive and survey-type 

study whose temporal scope lies in the area of cross-sectional 

research. The statistical population of this study includes all customers 

of Iranian cosmetics and health brands. For this purpose, the followers 

of the social pages of three famous Iranian brands in the field of 

cosmetics and health products such as My, Cinere and Callista were 

surveyed. Since the number of customers of these three famous 

Iranian brands is more than one hundred thousand people, the size of 

the community is considered unlimited. The G-POWER tool was used 

to determine the sample size. According to Cohen, reducing the alpha 

error leads to an increase in the generalizability and accuracy of the 

research results. By lowering the alpha error to a lower level, the 

likelihood that the researcher will incorrectly reject their hypothesis 

and commit a type 1 error is reduced. In addition, by increasing the 

power of the test, the second type error is reduced and the precision of 

the research results is increased (Cohen-Tannoudji et al., 1998). For 

this purpose, the sample size was set at an error level of 0.1 and a test 

power of 0.85 and with a number of 7 variables, 199 subjects. 

A simple random sampling method was chosen for data 

collection. The data collection required for this study was done using a 

localized standard questionnaire consisting of two parts: demographic 

questions and specific questions in the area of research variables. 

 4. Results 

The results obtained show that the cognitive, emotional and behavioral 

interactions with the brand have a positive and significant influence on 

the brand equity, with path coefficients of 0.330, 0.410 and 0.751, 

respectively. brand equity also has a positive and significant influence 

on customer cognitive, emotional and behavioral loyalty, with path 

coefficients of 0.894, 0.870 and 0.839, respectively. The Sobel test 

was used for the significance of the mediating effect of one variable 

on the relationship between two other variables. Three hypotheses - 

H7 cognitive path, H8 emotional path and H9 behavioral path - 

measure the mediating role of brand equity in the relationship between 
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the dimensions of customer interaction and customer loyalty. The 

cognitive path with a path coefficient of 0.295 and a z- value of 6.183, 

the emotional path with a path coefficient of 0.356 and a z- value of 

7.407 and the behavioral path with a path coefficient of 0.630 and a z-

value of 11.18 were confirmed. 

5. Discussion 

The present study was conducted with the aim of determining the 

impact of customers' interaction with the brand via social media on 

brand loyalty, considering the mediating role of brand equity and the 

priority of the three cognitive, emotional and behavioral pathways in 

these impacts. Specifically, the impact of the dimensions of customer 

interaction with the brand, including cognitive interaction, emotional 

interaction, and behavioral interaction, on the dimensions of brand 

loyalty, including cognitive loyalty, emotional loyalty, and behavioral 

loyalty, was examined under the mediating role of brand equity. 

6. Conclusion 

According to the path coefficient, the behavioral path with a path 

coefficient of 0.630 is the best path to influence the customer's 

interaction with the brand on brand loyalty. Therefore, the said brands 

should communicate less emotionally on social media and be more 

precise so that the content presented on social media creates a sense of 

fit and congruence between the customer's image and the brand and a 

positive image of the said companies' brand remains in the customer's 

mind even when they compare it with other brands. Therefore, the 

marketing managers of the mentioned brands are recommended to 

share the latest and trending content and organize and engage in 

activities that are considered trendy and show the popular, modern and 

successful personality of social media users so that they can support 

the customers' need for self-expression. 

Keywords: Customer Engagement, Customer Loyalty, Brand Equity, 

Social Media, Beauty Brands 
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 لی: تحلیمشتر یوفادار ندیشاپی عنوان با برند به یتعامل مشتر ریتأث

 یو رفتار یعاطف ،یشناخت کردیسه رو

 رانیدانشگاه زنجان، زنجان، ا ،یو حسابدار تیریگروه مد ار،یدانش   پوریعل دهیوح
  

 رانیتهران، ا ،یئدانشگاه علامه طباطبا مه،یو ب یگروه اقتصاد مال ار،یاستاد   یمحمدرضا سعد
 

 رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یبازرگان تیریمد ،یدکتردانشجو   بازقلعه  یعاطفه مهر

 دهیچک
کند که یم جادیرا ا یدیجد یارتباط یها و ابزارهاسمیمکان یاجتماع یهاپلتفرم رسانه دیجد یفناور
 یمطالعه باهدف بررس نیکنند. ا هیها تکو بالقوه به آن بالفعل انیتعامل با مشتر یتوانند برایها مشرکت
 برند انجام شد. ژهیارزش و قیبه برند از طر یبر وفاداری اجتماع یها رسانهتعامل با برند از طریق  ریتأث

یک تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه  ،از حیث هدف کاربردی و بر مبنای روش پژوهش
جامعه نامحدود در نظر  حجماست.  سه برند ایرانی مای، سینره و کالیستا انیآماری این پژوهش شامل مشتر

نفر  911استفاده شد و حجم نمونه آماری  G-POWERابزار و برای تعیین حجم نمونه از  شده گرفته
های  گردآوری دادهها انتخاب شد و  آوری داده تصادفی ساده برای جمعگیری  روش نمونه محاسبه گردید.

 دییتأمنظور به انجام گرفت.سازی شده  بومی استاندارد  در این پژوهش با استفاده از پرسشنامه ازیموردن
منظور تعیین میزان پایایی پرسشنامه از  و پانل خبرگان استفاده شد. به CVRو  CVIروایی محتوایی از 

ی ساز مدلها، از که دادهدلیل اینضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و پایایی همگون استفاده گردید. به
بنابراین برای آزمون فرضیات و تحلیل مسیر از مدل معادلات ساختاری و روش  کنند؛نرمال تبعیت نمی

تعامل مشتری با برند از مطالعه نشان داد که  نیا جینتا استفاده شد. PLS افزار نرمحداقل مربعات جزیی و از 
ه برند عامل همچنین ارزش ویژ مثبت بگذارد. ریتأث وفاداری به برندتواند بر  یمهای اجتماعی طریق رسانه

میانجی مثبتی در رابطه میان تعامل با برند و وفاداری به برند بود. از بین سه مسیر شناختی، عاطفی و رفتاری، 
ی تعامل مشتری با برند بر وفاداری به برند رگذاریتأثمسیر برتر در  036/6مسیر رفتاری با ضریب مسیر 

 پژوهش آمده است. گیری در باشد. سایر نتایج در قالب بحث و نتیجه می

  .یو بهداشت یشیآرا یبرندها ،یاجتماع یها برند، رسانه ژهیارزش و ،یمشتر یوفادار ،یتعامل مشتر :ها واژهدیکل
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 مقدمه

 درصادی در  5، افازایش  9وکار هااروارد مجله کسب شده توسط های انجام بر اساس بررسی

 دهاد.  درصاد افازایش   15تاا   55 میازان  باه  را شارکت  ساود  تواند می مشتریان وفاداری نرخ

 قاوت  نقطاه  کیا  مشاتریان  بابرند مدت یو طولان یقو یحفظ روابط تجار و جادیا تیاهم

را کاه   یفارد  منحصاربه  یایا برناد مزا از طرفی،  (.Rather, 2018) است برندها یبرا ساسیا

در فضااهای   اکثارا  ، باا برقاراری تعامال باا مشاتری،      کسب کرد گرید های روشتوان با  ینم

 یمشاتر  یعناوان ارزش برناد بارا   به برند یایدهد. مزا یارائه م های اجتماعیمجازی و شبکه

دهاد، منجار باه     یما  شیرا افزا ندبر حیبرند احتمال ترج ژهیارزش و نیشود؛ بنابرا یدرک م

 کاه  نیابرای کند.  یمحافظت م یرقابت داتیتهداز برند در مقابل شود و  یم مشتری یوفادار

را در  شاتریان م هاای  خواستهو  ازهاین دیها با کنند، شرکت جادیارزش ا یانمشتر یها برابرند

کاه   شاتریانی برند است. م تیریدر مد شتریانمشارکت م کردهایرو نیاز ا یکی. رندینظر بگ

هاا کماک    کنند، بلکه باه شارکت   یرا فراهم م ازیتنها اطلاعات موردننهبرند تعامل دارند، با 

 یکنند. مشارکت تجار جادیکننده امصرف یشخص یازهایمتناسب با ن ییهابرندا کنند ت یم

 مشاتری  یبارا  یارتباطاات مثبتا  شارکت  هرچاه  . کند جادیا یتواند ارزش عاطف یم شتریانم

باا   یتار  دهاان مثبات  باه دهاان تبلیغات و  شودمی نشان داده شتریبه برند ب یادارکند، وف جادیا

 & Kuvykaite) ابدی یم شیبرند افزا ژهیارزش و نیکند، بنابرا یتجربه برند ارتباط برقرار م

Piligrimiene, 2014.) 

طااور  را بااه یابیاابازار یهااا روش ریاااخ یهااا در دهااه یاجتماااع یهااا گسااترش رسااانه

سرعت در حال گسترش  به یابیکانال بازار نیداده است و باعث شده که ا رییتغ یتوجه قابل

در سراسار جهاان در ساال     نترنات یتعاداد کااربران ا   ،5یجهاان فته سازمان تجارت گباشد. به

 یهاا  در سراسار جهاان راه   ینترنتا یتعاداد کااربر ا   نیاست. ا دهینفر رس اردیلیم 1/4به  5659

کارده اسات.    فیباازتعر  انیو تعامال باا مشاتر    یابیدسات  یهاا بارا   شارکت  یرا بارا  یدیجد

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 HBR(Harvard Business Review) 

2 WTO 
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 یمؤثر بارا  یابیکانال بازار کیعنوان  به یاجتماع یها از رسانه توانند یها م شرکت جه،یدرنت

مارتبط   یها نهیانتظار دارند که هز ندهیدر پنج سال آ ابانیبازار استفاده کنند. انیجذب مشتر

 ۱9خود، به حداقل  یابیبازار یها کانال نیتر یاز اصل یکیعنوان  را به یاجتماع یها با رسانه

 دیا جد یبار اسااس آمارهاا    ینا یب شیپا  نیا خود اختصاا  دهناد. ا   یابیدرصد بودجه بازار

در  یاجتمااع  یهاا  و رساانه  ینترنتیتعداد کاربران ا زافزونو رشد رو یسازمان تجارت جهان

ممکان اسات باه    برناد،  با  مشتری تعامل .(WTO, 2021) سراسر جهان صورت گرفته است

را  یشتریب رتیحفظ کنند و بصو  را جذب یشتریب انیامکان را بدهد تا مشتر نیها ا شرکت

موضوع مهام   کی برندبه  یوفادار(. Rather, 2018دست آورند )بهدر مورد تجارت خود 

دهاان  باه شادن تبلیغاات دهاان   منجار باه حاداکثر     یوفاادار  رایا ز ،شود یم یتلق یابیدر بازار

ارتبااط   تیریماد  (.So et al., 2014) شود یم شتری، ثبات شرکت و سود ب)تبلیغات شفاهی(

مهام   اریبرناد بسا   ژهیارزش و جادی، از جهت اشرکتو  یمشتر نیرابطه ب جادیا یبرا برندبا 

 نیچنا  ریا را درگ انیبخواهاد مشاتر   یاگر ساازمان (. Veloutsou & Guzman, 2017است )

کاه تعامال    مارور ادبیاات نشاان داد   خود باشد.  انیدائما  در تعامل با مشتر بایدکند،  یروابط

است و بهباود   برخوردار یاریبس تیاز اهم ان،یمشتر یوفادار ندیشایعنوان پ با برند به یمشتر

علاقاه   رغمیا شرکت کمک کند. عل یسودآور شیبه افزا تواند یبه برند م انیمشتر یوفادار

از  یکا و ی نسابتا  کام اسات    یتجربا  قاات ی، تحقتعامل مشتری باا برناد  روزافزون به پرورش 

در  یو رفتاار  یعااطف  ،یختشانا  کارد یساه رو  بیا ترکحاضار،   پژوهش یاصل یها ینوآور

ل تنهاا بار   یا تحل ،یقبلا  های از پژوهش یاریبا برند است. در بس انینقش تعامل مشتر یابیارز

پاژوهش   نیا ا کارد، یساه رو  نیا بیمتمرکز بوده است. با ترک کردیسه رو نیاز ا یکی یرو

عملکرد خود ماؤثر باشاد،    یبه برند و ارتقا انیمشتر یبرندها در بهبود وفادار یبرا تواند یم

باا برناد هساتند و     یمختلف تعامل مشتر یها دهنده جنبهنشان کردهایرو نیاز ا کیهر  رایز

و  دنا ریرا در نظار بگ  انیمختلاف مشاتر   یازهایبه برند کمک کند تا ن تواند یها مب آنیترک

با توجه به آمار و  به برند ارائه دهد. انیمشتر یبهبود وفادار یخود را برا یراهکارها نیبهتر

 نترنات یتعداد کااربران ا  ،رادیویی مقررات و ارتباطات میشده توسط سازمان تنظ ارقام اعلام
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از  یادیا ز اریتعاداد بسا   نیا اسات. ا  دهینفر رسا  ونیلیم ۱1 از شیبه ب 5659در سال  رانیدر ا

مختلاف   یهاا  برندها و شرکت انیمشتر توانند یها ماز آن کیکه هر  شود یافراد را شامل م

 زیبرند ن رانیعنوان سفهمراه دارند، بلکه بهمکرر را به یدهایتنها خروفادار نه انیمشتر باشند.

دارناد تاا    ازیا برنادها ن  ن،ی؛ بناابرا کنند یم قیاز برند تشو دیرا به خر گرانیو د کنند یعمل م

 & Abtinکنناد )  تیا هاا را تقو آن یخود را برقرار کارده و وفاادار   انیمشتر باروابط مؤثر 

Pouramiri, 2016). ساخت   اریرقابات بسا   ،و بازارهاا  عیاز صنا یاریدر بس ران،یدر کشور ا

را در برابر جذب رقبا حفاظ   انیبا رقبا رقابت کنند و مشتر دیبقا و رشد با یاست. برندها برا

 یکارده و وفاادار   جااد یخاود را ا  انیتعامل مؤثر با مشاتر  دیمنظور، برندها با نیا یکنند. برا

برنادها   ازیبا توجه به رقابت سخت در بازار و ن .(Khan et al., 2022) کنند نیرا تضم اهآن

 معماولا  کاه   با برناد  یتعامل مشتر ریانجام پژوهش در رابطه با تأث ان،یبه جلب و حفظ مشتر

نظار  باه  یضارور  اریبسا  ران،یا در ا یانمشاتر  یبر وفاادار  گیرددر فضای مجازی صورت می

باه   تواناد  یبا برند ما  یتعامل مشتر ایآ" :مانند یمطالعه به دنبال پاسخ به سؤالات نیا. رسد یم

 نیشاتر یب تواناد  یتعامل با برناد ما   نوع چه"و  "به برند منجر شود؟ انیمشتر یوفادار شیافزا

هاا و   از شارکت  یاریبسا  نکاه یباا توجاه باه ا    است. "داشته باشد؟ یمشتر یرا بر وفادار ریتأث

به  تواند یپژوهش م نیا جیخود هستند، نتا انیمشتر یوفادار شیافزا الدنببه رانیبرندها در ا

خاود ارائاه کنناد و     انیتعامال باا مشاتر    یبارا  یتار  مناساب  یها کمک کند تا راهکارهاآن

 دهند. شیرا به برند افزا انیمشتر یوفادار جه،یدرنت

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 یاجتماع یهارسانهتعامل مشتریان با برند از طریق 

د. نا کااربران تمرکاز دار   نیبا  یگاذار گفتگاو و اشاتراک   ،یبر همکاار  یاجتماع یهارسانه

را فاراهم   یا ارتبااط شابکه   یامکاان برقارار   یاجتمااع  یهاا  رساانه  یهاا  اگرچه هماه کاناال  

شابکه   یهاا  تیسات. ساا  ا یعاجتما یها شبکه یموضوع اصل یاما تعامل و همکار کنند، یم

خاود را   یخصوصا  لیا پروفا دهند یهستند که به اعضا اجازه م ینیآنلا یها زبانیم یاجتماع

 یا ناده یطاور فزا  ها به سازمان (.Tuten & Solomon, 2017و به تعامل بپردازند ) کنند جادیا
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، برناد باا   شاتری مفهاوم تعامال م   .خاود هساتند   یهابرندبا  یدنبال مشارکت و تعامل مشتربه

 یک مفهوم چندبعاد یکه آن را به  رفتاریو  ی، عاطفیشناخت گانه را در بر دارد، سه یابعاد

 دارد دیا تأکبرناد  و  یمشاتر  نی، بر رابطاه با  برندبا شتری تعامل م .کند یم لیمطالعه تبد یبرا

(Islam et al., 2019 .) خدمات کاه باه   تیفینسبت به ارزش درک شده و ک برندتعامل با-

 داشاته باشاد   یشاتر یب ریاند، ممکن است تأث به برند شناخته شده یوفادار یعوامل اصلعنوان 

(So et al., 2016.) 

باا   شاتری ، تعامال م یو رفتاار  یشاناخت  روان یها دگاهیاز محققان با استفاده از د یبرخ

 نیبر رابطاه با  سایر محققان که یدرحال (،Islam et al., 2019)اند  کرده سازیرا مفهوم برند

( باا  5694) و همکااران  کی. هولب(Hollebeek et al., 2014)اند  هکرد دیتأک برندو  مشتری

و  عااطفی ، یشاناخت  تعامال از تعامل با برند را باا ساه بعاد     یچارچوب دگاهیدو د نیبر ا هیتک

کننده در هنگام تعامال باا    تفکر مصرف زانیدهنده م نشان یشناخت تعامل. ندارائه داد رفتاری

اشااره دارد.   برناد کنناده مرباوط باه     مثبات مصارف   اساتبه احس تعامل عاطفیو  استبرند 

کننده به برناد را باه    و زمان متعهد شدن مصرف یتلاش، انرژ زانیم تعامل رفتاری، درنهایت

 رفتاه ی( را پذ5694) و همکااران  کیا هولب فیا تعر پژوهش حاضر،دهد.  یخود اختصا  م

باا   یتعامال مشاتر   ایکه آ ردیگ یقرار م یموضوع موردبررس نیا ،یشناخت کردیرو دراست. 

 نیدر ا ر؟یخ ای شود یم انیاز برند و خدمات آن توسط مشتر یدرک بهتر جادیبرند باعث ا

اساتفاده   انیبرناد و ارتبااط برناد باا مشاتر      ریمانند شناخت برناد، تصاو   یمیاز مفاه کرد،یرو

 یتعامال مشاتر   ایا که آ ردیگ یقرار م یموضوع موردبررس نیا ،یعاطف کردیرو در .دوش یم

کناد و   جااد یو برناد ا  یمشاتر  نیبا  یتار  یقاو  یاحساساات و ارتبااط عااطف    تواند یبا برند م

مانناد   یمیاز مفاه کرد،یرو نیدر ا ر؟یخ ایدهد  شیبه برند را افزا انیمشتر یوفادار جهیدرنت

نسابت باه برناد     انیبرناد و احساساات مشاتر    ریمؤثر بر تصاو  عواملبه برند،  انینگرش مشتر

تعامال   ایا کاه آ  ردیگ یقرار م یموضوع موردبررس نیا ،یرفتار کردیرو در .شود یاستفاده م

توساط   شاده  یداریا مجدد و تعداد محصاولات خر  دیخر شیبه افزا تواند یبا برند م یمشتر

 دیا باه خر  انیشاتر مانناد نگارش م   یمیاز مفااه  کارد، یرو نیدر ا ر؟یخ ایمنجر شود  انیمشتر
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 انیو عوامل مؤثر بار انتخااب برناد توساط مشاتر      انیمشتر دیخر یمحصولات برند، رفتارها

 .شود یاستفاده م

 ی و ارزش ویژه برنداجتماع یها رسانه تعامل مشتریان با برند از طریق

باا  تعامال   قیبرند از طر ژهیارزش و جادیدر ا ینقش مهم یاجتماع یها حاضر، رسانهدرحال

از  ینمااد  یاجتمااع  یهاا  شابکه  قیا از طر برنادها با  انی، تعامل مشترنیدارند؛ بنابرا انیمشتر

برناد   ژهیا باه ارزش و  یا ناده یطاور فزا هباین موضوع، و  است با برندهاها  آن شتریمشارکت ب

کننادگان   ، مشاارکت مصارف  یاز طرفا  (Choedon & Lee et al., 2020) کناد  یکمک م

، مطلاوب و  ینوباه خاود ارتباطاات قاو    دهاد کاه باه    یم شیبرند را افزا ها نسبت به آن دانش

گاذارد و   مای  ریهاا تاأث   د آنیا خر ماتیتصام بر روی  وکند  یم جادیا برندبا  یفرد منحصربه

برند  ژهیارزش و منظور همان ایجاد که (Elsharnouby et al., 2021)کند  یم جادیارزش ا

 (.Schivinski & Dabrowski, 2015) است

 یبررسا  یو مصارف  یمختلاف ماال   یهاا  انیا برناد را از جر  ژهیارزش و پیشین مطالعات

پاسااخ  نیعنااوان تفاااوت باا  برنااد را بااه  ژهیااو ارزش(، 5669) 9وتااو دون ویاا. نااداکاارده

برناد در زماانی کاه هار     محصول بدون  کیو برند  محصول دارای کیکنندگان به  مصرف

هاای محصاول هار دو مشاابه      کنناد و ویژگای   میدو از یک سطح محرک بازاریابی استفاده 

 ی بارای ارزش ویاژه برناد   محققان از دو چارچوب اصل ی،طورکل به. کنند یم فیتعر است،

 ژهیا ارزش و(، 9113کلار )  (.9119) 3( و آکار 9113) 5ی کلار هاا  کنند: چارچوب یم یرویپ

از برناد و   یاه: آگا است متشکل از دو مؤلفهکه کند  یم فیبرند را بر اساس دانش برند تعر

برناد را   ژهیا از ارزش و یتر و جامع یکل یساز مفهوم( 9119آکر ) که یبرند، درحال ریتصو

 کلار و آکار   یهاا  برند را براسااس چاارچوب   ژهی( ارزش و5669و دونتو ) ویدهد.  یارائه م

شامل؛ آگاهی  (5669و دونتو ) وی در این پژوهش ابعاد ارزش ویژه برندکردند.  یبند مفهوم

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Yoo and Donthu 

2 Keller 

3 Aaker 
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 کار برده شده است.از برند، تصویر برند و کیفیت درک شده از برند به

 وفاداری به برند

 ایا دوبااره باه محصاولات     قیتشاو  ایا مجادد   دیا به خر قیتعهد عم یبه برند به معنا یوفادار

فعاال و   یعنوان اعضاا کنندگان به است. در جامعه برند، مصرف ندهیبرند در آ کیخدمات 

محصاولات و   یو بحث افکار در مورد برناد، باه ارتقاا    یگذار در تبادل، اشتراک زه،یپرانگ

 زانیا تاوان م  یباه برناد را ما    ی. وفاادار (9311)دالوند و همکااران،   کنندیخدمات کمک م

وابساته اسات،    شارکت  کیا  برندبه  یو رفتار ی، عاطفیکه ازنظر شناخت یمشتر اتاحساس

 وفااداری مشاتری باه برناد    رو، نیا ازا(. 2023ánParris, D. L., & Guzm ,) کارد  فیا تعر

در نظار گرفتاه    یابیا بازار اتیا ادب در یابیا بازار یها تیاز فعال یمطلوب جهیعنوان نتمعمولا  به

 لیا دلبه برند باه  یکه وفادار اظهار کرد (5695) 9(. دوویدیDe Villier, 2015) شده است

 اسات.  یخادمات  یهاا  شارکت  یبارا  یدرآماد فاروش، ساازه مهما     شیحفظ و افازا  ییتوانا

 برناد باه   یرا بر وفاادار  ی رفتاریساز فعالو  مثبت محبت ری( تأث5694و همکاران ) کیهولب

باه برناد    یبر وفاادار  یمثبت ریکه محبت تأث ندافتیدر( 5690) 5لکی و همکاران .کردند دییتأ

به برند دارد. علاوه بر  یبر وفادار یمثبت ریتأث ی رفتاریساز که فعال ندافتیدرهمچنین، دارد. 

 یهاا  رساانه  یهاا  عامال  ساتم یدر س کنناده  تعامل مصارف  نیدر مورد ارتباط ب ین، شواهدیا

اثبات شاده اسات.    دهانبهدهانتبلیغات و  یمشتر یمانند وفادار برندبه  یو وفادار یاجتماع

 شیدر افازا  یتواناد نقاش مثبتا    یما  انیرو، تعاملات و ارتباطات آغازشده توسط مشاتر نیازا

 انیب (5695) 3یو دابروسک ینسکیویداشته باشد که توسط ش وفاداری مشتریان به برندسطح 

 .شده است

 پیشینه پژوهش 

موضاوع پاژوهش حاضار درد شاده      همطالعاات در زمینا  ه ای از پیشاین  خلاصه، 9در جدول 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Dwivedi 

2 Leckie et al. 
3 Schivinski & Dabrowski 
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 :است

 پیشینه پژوهش .3جدول 

 های پژوهش یافته عنوان پژوهش نویسندگان
پژوهش حاضر با پیشینه تفاوت 

 پژوهش

Aziz & 

Ahmed 
(2023) 

برند  ییشناسا

کننده و  مصرف

: نقش دیاهداف خر

 تعامل یا واسطه

 با برند مشتری

تااا  مشااتری بااا برنااد مشااارکت

 نیواساااطه ارتبااااط بااا یحاااد

کنناده و  برند مصارف  ییشناسا

اسات. تعامال برناد     دیقصد خر

 ریتااأث دیااباار قصااد خر یمشااتر

 .گذارد یم

-پژوهش تعامل مشتری با برند را باه این 

عنوان پیشایند قصد خرید در نظر گرفتاه  

در پااژوهش حاضاار  کااه یدرحااالاساات 

-نویسندگان تعامل مشتری با برناد را باه  

عنوان پیشایند وفااداری مشاتری در نظار    

 گرفتند.

Aljuhmani 

et al. 
(2320) 

دادن  وندیپ

 یابیبازار یها تلاش

 یاجتماع یها رسانه

با مشارکت برند 

 جادیدر ا یمشتر

 به برند یوفادار

مطالعااه اثاار    نیااا یهااا  افتااهی

 یمؤلفااه شااناخت یگاار یانجیاام

 کناد  یما  دییرا تأ یتعامل مشتر

 ریباه برناد تاأث    یکه بار وفاادار  

 .گذارند یم

بعااد  ریتااأثایاان پااژوهش فقااط باار روی  

شااناختی تعاماال مشااتری بااا برنااد باار      

وفاااداری مشااتری تمرکااز داشااته اساات  

هار ساه    ریتأثپژوهش حاضر  که یدرحال

بعد تعامل مشاتری باا برناد بار وفااداری      

 مشتری را در نظر گرفته است.

Algharabat 

et al. 
(2020) 

 تعامل ریتأثی بررس

برند و  مشتری با

برند  ژهیارزش و

بر  یمبتن

کننده در  مصرف

 یاجتماع یها رسانه

 یشاناخت  یساز پردازش و فعال

 ریبااه برنااد تااأث   یباار وفااادار 

، نیااگااذارد. عاالاوه باار ا   یماا

بار   ی/ ارتباطات تجاار  یآگاه

 ریدرک شاااده تااااأث  تیااا فیک

باه   یگاذارد اماا بار وفاادار     یم

 گذارد. ینم ریبرند تأث

بعااد  ریتااأثایاان پااژوهش فقااط باار روی  

شناختی تعامل مشتری با برناد بار ارزش   

ویاااژه برناااد تمرکاااز داشاااته اساااات     

ساه  هار   ریتأثپژوهش حاضر  که یدرحال

بعد تعامل مشتری با برند بر ارزش ویاژه  

 برند را در نظر گرفته است.

نوروزی و 

همکاران 

(9465) 

بررسی نقش میانجی 

ارزش ویژه برند در 

های  تأثیر فعالیت

های  بازاریابی رسانه

اجتماعی بر پاسخ 

مشتری )موردمطالعه: 

 برند لاکچری درسا(

ارزش ویاااژه برناااد در تاااأثیر   

یاااااابی هاااااای بازار فعالیااااات

های اجتمااعی بار پاساخ     رسانه

مشتری در برنادهای لاکچاری   

نقش میاانجیگری کامال دارد؛   

یعنی متغیر میانجی ما تماام اثار   

متغیر مستقل بر وابسته را منوط 

 .کندبه حضور خود می

ارزش ویاژه   ریتاأث این پژوهش بار روی  

برند بر وفااداری باه برناد تمرکاز داشاته      

 ریتاأث پاژوهش حاضار    که یدرحالاست 

ارزش ویژه برند بر ساه بعاد متفااوت از    

 وفاداری را در نظر گرفته است.



 89 |  و همکاران پوریعل...؛  یمشتر یوفادار ندیشاپی عنوان با برند به یتعامل مشتر ریتأث

 

 های پژوهش یافته عنوان پژوهش نویسندگان
پژوهش حاضر با پیشینه تفاوت 

 پژوهش

و  آبادی تقی

 همکاران

(9469) 

های  نقش رسانه

اجتماعی در 

مشارکت مشتری با 

برندهای ایرانی 

صنعت زیبایی و 

 آرایشی

 

هااا  بااین نااوع محتااوای پساات  

)انگیزشی، تبلیغاتی، اطلاعااتی  

و سااااارگرمی( و مشاااااارکت 

هااا و نظاارات(  مشااتری )لایااک

رابطه مثبت و معناداری وجاود  

دارد. همچنااین بااین محتااوا و   

تعامل و لحن منفی با مشارکت 

بیشااتر رابطااه معناااداری وجااود 

ناادارد. همچنااین بااین وضااو   

ها و لحن مثبت نیز فرضیه  پست

تا حدی تأیید شاد و حااکی از   

ثیرگاااذاری جزئااای آن بااار  تأ

 .مشارکت مشتری است

تعامل مشتری با برناد   صرفا این پژوهش 

را در صنعت آرایشی و بهداشتی بررسی 

پاژوهش حاضار    که یدرحالکرده است 

تعاماال مشااتری بااا برنااد را در ارتباااط بااا 

ارزش ویژه برند و وفااداری مشاتری در   

 نظر گرفته است.

دهدشتی 

و  شاهرخ

 همکاران

(9311) 

مدل درگیری 

مشتریان با برند در 

های اجتماعی  رسانه

 در صنعت بانکداری

درگیری مشاتریان شاامل   مدل 

ها )فاردی،    زمینه سه بخش پیش

ساااازمانی و رساااانه(، پیامااادها 

 )فردی، ساازمانی و اجتمااعی(  

 است. و ابعاد درگیری مشتریان

پژوهش درگیری مشتریان با برناد را  این 

در صنعت بانکداری بررسی کرده است 

و پژوهش حاضر این تعامال و درگیاری   

با برند را در صنعت آرایشی و بهداشاتی  

 بررسی کرده است.

پس از تشریح هر یک از متغیرهای موجود در مدل مفهومی، در این مرحله سعی شده است 

 تصویر کشیده شود.تری به صورت شفافبه، 9تا روابط بین متغیرها در شکل 

https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
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 (Algharabat et al., 2020; Diallo et al., 2021). الگوی مفهومی پژوهش 3شکل 

 

 روش

دارد و بار   دیا تأکپاذیر  و آزماون  مشااهده  قابال هاای  پژوهش حاضر بر واقعیت که ییازآنجا

کاربرد ویژه آن در حاوزه  دلیل گراست. بهشناسی، جز پارادایم اثباتاساس دیدگاه پارادایم

نحاوه گاردآوری    ازنظرشود.  ها، تحقیقی کاربردی محسوب میمدیریت برند برای شرکت

هاای   باشاد و قلمارو زماانی آن در حاوزه پاژوهش      ها، توصیفی و از ناوع پیمایشای مای    داده

گیرد. جامعه آماری این پژوهش شامل تمامی مشتریان برنادهای آرایشای و   مقطعی قرار می

کننادگان صافحات اجتمااعی ساه برناد مطار        تی ایرانی است. بدین منظور از دنباال بهداش

مای، سینره و کالیستا کمک گرفتاه   همچونایرانی در زمینه محصولات آرایشی و بهداشتی 

، باشاند  یما تعداد مشتریان این سه برند مطر  ایرانی بیش از صد هزار نفار   که ییازآنجاشد. 

-Gابازار  ود در نظر گرفته شده است. برای تعیین حجم نمونه از بنابراین، حجم جامعه نامحد

POWER .پاذیری   دیدگاه کوهن، کاهش سطح خطای آلفا به افزایش تعمیم از استفاده شد

شود. با کاهش سطح خطاای آلفاا باه میازان کمتار، احتماال        و دقت نتایج پژوهش منجر می

د و خطای نوع اول را ایجااد کناد   طور نادرست فرضیات خود را رد کنگر به پژوهش که نیا

شود. همچنین، افزایش توان آزمون، باعث کاهش خطای نوع دوم و افزایش دقات   کمتر می

(. به این منظور، حجام نموناه در   Tannoudji et al., 1998-Cohen) شود نتایج پژوهش می
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افزار نرممتغیر مکنون تعیین شد. خروجی  ۱و با تعداد  15/6و توان آزمون  9/6سطح خطای 

 نشان داده شده است. 5برای تعیین حجم نمونه در شکل 

 نمودار برآورد حجم نمونه .2شکل 

 

درصاد، حاداقل حجام نموناه      15/6و تاوان آزماون    9/6و در ساطح آلفاا    5طبق شکل 
 356 نیبا صورت الکترونیکای در  به مهرسشنانفر محاسبه گردید. پ 911برابر با  با یتقرآماری 

کننادگان   کننادگان صافحات اینساتاگرامی برنادهای ماذکور و همچناین دنباال        نفر از دنبال
صفحات اینستاگرامی فروشندگان لوازم آرایشی و بهداشاتی کاه ایان برنادها را باه فاروش       

ماورد   پرسشانامه  911تعداد  تیدرنهاتکمیل شد که  پرسشنامه 551شد.  عیتوز رساندند، می

ها انتخااب   آوری داده تصادفی ساده برای جمعگیری  روش نمونه. قرار گرفت لیتحل و هیتجز
 اسااتاندارد  در ایاان پااژوهش بااا اسااتفاده از پرسشاانامه ازیااهااای موردن گااردآوری دادهشااد و 

اختصاصای در حاوزه    سؤالاتشناختی و  جمعیت سؤالاتسازی شده که در دو بخش  بومی
هااای  صاورت پاسااخ شاانامه بااهپرسانجااام گرفات.  متغیرهاای پااژوهش تنظاایم گردیاده بااود،   

ی تعامال  هاا  مؤلفاه در طیف لیکارت( ماورد سانجش قارار گرفات.       سؤال 50ای )چندگزینه
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تعامل شناختی با ساه گویاه، تعامال عااطفی باا چهاار گویاه و تعامال          ازجملهمشتری با برند 
 گیاری شادند.   ( اندازه5694رفتاری با سه گویه با استفاده از پرسشنامه هولبیک و همکاران )

آگاهی از برناد باا دو گویاه، کیفیات درک شاده باا دو        ازجملهی ارزش ویژه برند ها مؤلفه
باا اساتفاده از    ( و تصویر برند با سه گویه5666) 9گویه با استفاده از پرسشنامه یو و همکاران

وفااداری   ازجملاه ی وفااداری  هاا  مؤلفاه گیری شدند.  ( اندازه5699) 5پرسشنامه کیم و هیون

 3ه گویه، وفاداری عاطفی با سه گویه باا اساتفاده از پرسشانامه بازو و همکااران     شناختی با س
( 5696) 4( و وفاداری رفتاری با سه گویه با اساتفاده از پرسشانامه ماولینس و راکاس    5660)

و پانل خبرگاان اساتفاده    CVR و CVIروایی محتوایی از  دییتأمنظور گیری شدند. به اندازه
میزان پایایی پرسشنامه این پژوهش از ضاریب آلفاای کرونبااخ، پایاایی     منظور تعیین  شد. به

+( و 3، -3مطابق نتایج حاصل از آزمون چاولگی )  ترکیبی و پایایی همگون استفاده گردید.
قارار دارد، از   شاده  مشاخ  هاای  هاا خاارد از باازه   که دادهدلیل این( به+5، -5کشیدگی )

بناابراین بارای آزماون فرضایات و تحلیال مسایر از مادل         کنند؛ی نرمال تبعیت نمیساز مدل

 استفاده شد. PLSافزار  معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزیی و از نرم

 ها یافته
درصاد از   1/11هاای جمعیات شاناختی،    بر اساس نتایج حاصل از تحلیل توصایفی ویژگای  

دهنادگان  درصد از پاسخ 3/00لحاظ سنی، درصد مرد هستند. به 9/99دهندگان زن و پاسخ

 3/40دهنادگان نشاان داد کاه    و بررسای ساطح تحصایلات پاساخ     ساال دارناد   36 تا 56بین 
میازان اساتفاده و آشانایی باا برنادهای       ازنظار ها دارای مادرک لیساانس هساتند.    درصد آن

ها بین یک تا سه سال با برناد آشانایی دارناد.    درصد از آن 3/41آرایشی و بهداشتی ایرانی، 
متغیرمستقل )تعامال   بینیاین پژوهش، برای آزمون فرضیات تحقیق و بررسی میزان پیشدر 

مشتری با برند( و میانجی )ارزش ویژه برند( در مسئله پاژوهش )وفااداری مشاتری( و بارای     

ی سااز  مادل ، از زماان  هام طاور  نمایش روابط باین متغیرهاای مساتقل، میاانجی و وابساته باه      
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Yoo et al. 

2 Kim and Hyun 

3 Bozzo et al. 

4 Moulins and Roux 
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باین   ریتاأث مسیر استفاده شاد. هادف از تحلیال مسایر شناساایی      معادلات ساختاری و تحلیل 
-محرر باه ی معادلات ساختاری واریانسساز مدلمتغیرهای مدل مفهومی پژوهش است. در 

هساتیم. در مادل    زا درونهاای  بینای ساازه  متغیرهای مکنون و میزان پایش  ریتأثدنبال بررسی 
 روابط بین متغیرهای معناداری و استاندارد نمایش داده شده است. 4شکل و  3 شکل

 مدل تحلیل مسیر در حالت ضرایب استاندارد. 1شکل 

 

 مدل تحلیل مسیر در حالت معناداری. 4شکل 
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ضرایب معنااداری فرضایات تحقیاق خاارد از باازه       گرددمشاهده می 4مطابق با مدل شکل 

 15/6و باا احتماال    5/6+ است. این بدین معناسات کاه در ساطح معنااداری     10/9و  -10/9

هاای  هاای ساازه  جنس بودن سنجهیک دییتأشوند. همچنین برای می دییتأفرضیات پژوهش 

-یی و روایای ساازه  ی استفاده گردید و سپس با بیان گزارش پایاا دییتأمدل از تحلیل عاملی 

گیاری تحقیاق   هاای انادازه  نشان داده شده است، به بررسای مادل   5های مدل که در جدول 

 اقدام شد.

 و پایایی (نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی .2جدول 

متغیرهای 

 پژوهش
 هاگویه

 بار

عامل

 ی

آلفا 

کرونبا

 خ

پایایی 

همگو

 ن

پایایی 

 یبیترک
CR 

AVE 

ند
 بر
ی با
شتر
ل م
عام
ت

 

تعامل 

 شناختی

 این برند صفحات اجتماعیاستفاده از 

 برد.یمن را به فکر فرو م
191/6 

136/6 134/6 144/6 ۱61/6 

صفحات من هنگام استفاده از 

 کنم.یفکر م اریبس این برند اجتماعی
195/6 

 این برند صفحات اجتماعیاستفاده از 

کسب اطلاعات  یعلاقه من را برا

 .کندیم کیتحر هادر مورد آن شتریب

163/6 

تعامل 

 عاطفی

 این برند صفحات اجتماعیاز  یوقت

 یمثبت اریکنم احساس بسیاستفاده م

 دارم.

191/6 

166/6 141/6 119/6 ۱94/6 

 برند صفحات اجتماعی ایناستفاده از 

 کند.یمن را خوشحال م
135/6 

 این برند صفحات اجتماعیاز  یوقت

 دارم. یکنم احساس خوبیاستفاده م
۱0۱/6 

صفحات  هکنم کیمن افتخار م

 کنم.یمرا دنبال  این برند اجتماعی
133/6 

تعامل 

 رفتاری

استفاده از  هرا ب یادیمن زمان ز

 سهیدر مقا برند صفحات اجتماعی این

 گذرانم.یم گرید یهابرندبا 

195/6 150/6 165/6 196/6 ۱۱3/6 
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متغیرهای 

 پژوهش
 هاگویه

 بار

عامل

 ی

آلفا 

کرونبا

 خ

پایایی 

همگو

 ن

پایایی 

 یبیترک
CR 

AVE 

از خدمات خواهم میهر زمان که 

 برندهای آرایشی و بهداشتی ایرانی

صفحات استفاده کنم، معمولا  از 

 کنم.یاستفاده م برندها اجتماعی این

155/6 

برای برقراری ارتباط با برندهای من 

از آرایشی و بهداشتی ایرانی، بیشتر 

استفاده  این برندها صفحات اجتماعی

 کنم.یم

۱50/6 

ند
 بر
ژه
 وی
ش
رز
ا

 

آگاهی 

 از برند

برند به سرعت به  نیا یهایژگیو

 .کندیذهنم خطور م
۱۱9/6 

194/6 101/6 131/6 ۱13/6 

 لوگو ایبه سرعت نماد  توانمیمن م

 آورم. ادیبرند را ب نیا
156/6 

تصویر 

 برند

 

 

 ۱50/6 است. شرویپ خود در صنعت برند نیا

 خوبیخاطره  برند نیدر مورد ا من

 دارم.
۱14/6 

 111/6 محور است. یمشتر برند نیا

کیفیت 

درک 

 شده

برند معتبر  نیا محصولات تیفیک

 است.
131/6 

 تیفیبرند از ک نیامحصولات 

 گرید ینسبت به برندها یبالاتر

 برخوردار است.

161/6 

ی
شتر
ی م
دار
وفا

 

وفاداری 

 شناختی

در  محصولات برند این  یتشخ

 .آسان است اریها بس فروشگاه
135/6 

۱۱6/6 ۱10/6 104/6 016/6 
در هر کجا این محصولات برند  افتنی

 .آسان است شهیکه هستم هم
194/6 

از این محصولات رسد برند یبه نظر م

 .برتر است برندها گرید
050/6 

وفاداری 

 عاطفی

 154/6 .هستم برند این محصولاتمن عاشق 
۱1۱/6 154/6 1۱1/6 ۱93/6 

 155/6 برند این محصولاتشدت به  من به
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متغیرهای 

 پژوهش
 هاگویه

 بار

عامل

 ی

آلفا 

کرونبا

 خ

پایایی 

همگو

 ن

پایایی 

 یبیترک
CR 

AVE 

 .وابسته هستم

ا توجه به ب برند این محصولات

 .من ساخته شده است نیازهای
111/6 

وفاداری 

 رفتاری

اطراف  طیدر مح برند این محصولات

 .شودیمصرف م اریمن بس
144/6 

199/6 191/6 144/6 156/6 

که  یریبا تصو برند این محصولات

کند مطابقت  جادیخواهم از من ایم

 .دارد

160/6 

با  یبه خوب برند این محصولات

از من دارند  گرانیکه د یتصور

 .متناسب است

154/6 

 (منبع: محاسبات تحقیق)

پاژوهش  هاای  جنس بودن ساازه باشد، نشان از یک ۱/6اگر بارهای عاملی هر سازه بیشتر از 

ها بارهای عاملی بیشتر ، تمامی سنجه5(. بر اساس گزارش جدول Hair et al., 2012است )

شاد. همچناین،    دییا تأهاای پاژوهش   های ساازه جنس بودن سنجهبنابراین یک؛ دارند ۱/6از 

دهد ضرایب پایایی اشتراکی برای تمامی متغیرهای پژوهش ضریبی نشان می 5نتایج جدول 

است که نشان از  ۱/6ارد و ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی همگون بیشتر از د 0/6بالاتر از 

باشد. جهت سنجش روایای ساازه از روایای همگارا و واگارا      پایایی بالای مدل پژوهش می

لارکار بارای روایای واگارا و مقایساه پایاایی       -هاای فورنال  استفاده شد. بدین منظور آزمون

 برای روایی همگرا استفاده گردید. دهش استخرادترکیبی و میانگین واریانس 

 لارکر-فورنل آزمون نتایج .1جدول 

 یوفادار

 یعاطف

 یوفادار

 یشناخت

 یوفادار

 یرفتار

تعامل 

 یعاطف

تعامل 

 یشناخت

تعامل 

 یرفتار

 ژهیارزش و

 برند
 

      66/9 
 ژهیارزش و

 برند
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 یوفادار

 یعاطف

 یوفادار

 یشناخت

 یوفادار

 یرفتار

تعامل 

 یعاطف

تعامل 

 یشناخت

تعامل 

 یرفتار

 ژهیارزش و

 برند
 

     66/9 ۱15/6 
تعامل 

 یرفتار

    66/9 139/6 ۱59/6 
تعامل 

 یشناخت

   66/9 151/6 15۱/6 ۱۱6/6 
تعامل 

 یعاطف

  66/9 541/6 59۱/6 041/6 131/6 
ی وفادار

 یرفتار

 66/9 016/6 056/6 556/6 503/6 114/6 
 یوفادار

 یشناخت

66/9 166/6 ۱43/6 009/6 5۱1/6 ۱6۱/6 1۱6/6 
 یوفادار

 یعاطف

 (منبع: محاسبات تحقیق)

AVE  باید بالاتر از همبستگی مرباع باا هار متغیار دیگار باشاد )       ریمتغهرHenseler et al., 

باشاد   CR>AVEروایای واگراسات. همچناین اگار      دییا تأنشاان از   3(. نتایج جادول  2009

)دو  5(. بر اساس گازارش جادول   Hair et al., 2014شود )می دییتأروایی همگرایی مدل 

 راست.ستون انتهایی جدول( مدل دارای روایی همگ

 از معیار ضاریب  استفادهترین معیارها جهت بررسی برازش مدل ساختاری  یکی از مهم

بینای مسائله   گیرد و دقات پایش  . این شاخ  بازه صفر تا یک را در بر میاست (R2) تعیین

. ساه  زاسات  درونبار یاک متغیار     زا بارون یک متغیار   ریتأثدهد که بیانگر تحقیق را نشان می

عنوان مقدار ملاک برای مقاادیر ضاعیف، متوساط و قاوی در      به 0۱/6 و 33/6، 91/6مقدار 

زای  متغیر درون برای R2، 3شکل توجه به با (. Henseler et al., 2009شود ) نظر گرفته می

ارزش ویژه برند، وفاداری شناختی مشتری، وفاداری عااطفی مشاتری و وفااداری    مدل یعنی 

آمده است؛ بنابراین،  دست به ۱64/6و  ۱5۱/6، ۱11/6، 0۱4/6برابر  ترتیب رفتاری مشتری به

 .مدل درمجموع از برازش ساختاری مناسبی برخوردار است
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بینای   قبول هساتند، بایاد قابلیات پایش     هایی که دارای برازش بخش ساختاری قابل مدل

ی مدل را داشته باشند. مقدار این معیاار، تنهاا بارای    زا درونهای  های مربوط به سازه شاخ 

گاردد.   باشد، محاسبه می ها از نوع انعکاسی می های آن ی مدل که شاخ زا درونهای  هساز

 هاای  بارای ساازه   متوسط و قوی بینی کم، عنوان قدرت پیش به 35/6و  5/6، 95/6 مقدار سه

-ساازه  Q2(. مقادیر مرباوط  Henseler et al., 2009مدل درنظر گرفته شده است )زا  درون

بینای  نشان داده شده است که نشان از قادرت پایش   4در جدول  ی مدل تحقیقزا درونهای 

 خوب مدل است.

 Q2. نتایج حاصل از بررسی برازش مدل ساختاری با استفاده از معیار 8جدول 

 SSO SSE 1-SSE/SSO)) Q2 زا درونمتغیر 

 455/6 040/169 666/9313 ارزش ویژه برند

 430/6 154/330 666/51۱ وفاداری رفتاری مشتری

 535/6 396/5۱1 666/51۱ وفاداری شناختی مشتری

 065/6 049/53۱ 666/51۱ وفاداری عاطفی مشتری

دهنااده  نشااان Communalitiesاسااتفاده گردیااد.  GOFباارای باارازش ماادل کلاای از معیااار 

هاای   ساازه  R Squaresمقادار میاانگین مقاادیر     R2میاانگین مقاادیر اشاتراکی هار ساازه و      

 شود: می محاسبه 9طبق رابطه  GOFباشد. معیار  میی مدل زا درون

 GOF فرمول محاسبه -3رابطه 

    √             ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  

درنظار   GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوساط و قاوی بارای     به 30/6و  55/6، 69/6سه مقدار 

هاای   بارای داده  Communality(. مقادار میاانگین   Henseler et al., 2009شود ) گرفته می

باشد کاه باا    می ۱33/6های پژوهش  برای داده R2 نیانگیمباشد و مقدار  می ۱51/6 پژوهش

، برازش کلای  GOFبرای  ۱45/6و حاصل شدن مقدار  9رابطه جایگذاری این دو مقدار در 

 شود. واقع می دییتأقوی مدل مورد 

ه باه ضاریب مسایر، اگار     آمده است. با توج 5جدول  درها  نتایج حاصل از تحلیل داده
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تار   بازر   10/9داری از  کمتار باشاد و عادد معنای     65/6داری  مقدار احتمال از سطح معنی

و فرضایه   باشاد  دار می معنی 65/6توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح  باشد، می

 شود. ، در غیر این صورت فرضیه رد میشود می دییتأ

 آزمون فرضیاتخلاصه  .5جدول 

 فرضیات فرضیهشماره 
ضریب 

 مسیر
Z-value 

نتیجه 

 فرضیه

H1 تعامل شناختی دییتأ 56۱/5 -336/6 ارزش ویژه برند 

H2 تعامل عاطفی دییتأ 010/0 496/6 ارزش ویژه برند 

H3 تعامل رفتاری دییتأ 161/5 ۱59/6 ارزش ویژه برند 

H4 ارزش ویژه برند دییتأ 515/4۱ 114/6 وفاداری شناختی 

H5 ارزش ویژه برند دییتأ 9۱1/41 1۱6/6 وفاداری عاطفی 

H6 ارزش ویژه برند دییتأ 094/31 131/6 وفاداری رفتاری 

H7 

 مسیر شناختی
 دییتأ 913/0 -515/6 وفاداری شناختی ارزش ویژه برند تعامل شناختی

H8 

 مسیر عاطفی
 دییتأ 46۱/۱ 350/6 وفاداری عاطفی ارزش ویژه برند تعامل عاطفی

H9 

 مسیر رفتاری
 دییتأ 916/99 036/6 وفاداری رفتاری ارزش ویژه برند تعامل رفتاری

تعامل شناختی، عاطفی و رفتاری با برند بار  که  دهد مینشان  5آمده در جدول  دست نتایج به

مثبات و معنااداری    ریتاأث  ۱59/6و  496/6، 336/6ارزش ویژه برند به ترتیب با ضریب مسیر 

دارند. همچنین ارزش ویژه برند بر وفاداری شناختی، عاطفی و رفتاری مشتری به ترتیاب باا   

آزماون ساوبل بارای    مثبت و معنااداری دارد. از   ریتأث 131/6و  1۱6/6، 114/6ضریب مسیر 

 H7ساه فرضایه   اساتفاده شاد.  میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر  ریمعناداری تأث

رفتااری نقاش میاانجی ارزش ویاژه برناد را در       ریمس H9عاطفی و  ریمس H8مسیر شناختی، 

سنجد. مسیر شناختی با ضاریب مسایر   رابطه بین ابعاد تعامل مشتری بر وفاداری مشتری را می

و مسایر   z-value 46۱/۱ و 350/6، مسیر عاطفی با ضاریب مسایر   z-value 913/0و  515/6

 شدند. دییتأ z-value 916/99و  036/6 رفتاری با ضریب مسیر
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 گیری بحث و نتیجه

 لیتباد  یابیا موضوع مهام در بازار  کیبه  های اجتماعیتعامل مشتری با برند از طریق رسانه

خادمات   افات یدر یبارا  نیآنلا یکاربران در بسترها .(Gambetti et al.,2016است )شده 

همچناین، ایان   مشاغول هساتند.    ،از محصاولات اطلاعاات   نیدست آوردن آخرمناسب و به

 مطالعاه  (.Islam et al., 2019) باشاند مای  باه برناد   یوفاادار  یهاا محرک ازجملهتعاملات 

های اجتماعی بار وفااداری باه    تعامل مشتری با برند از طریق رسانه ریتأثتعیین حاضر باهدف 

ی و رفتااری  برند با نقش میانجی ارزش ویژه برند و تعیین اولویت سه مسایر شاناختی، عااطف   

تعامل مشتری با برناد شاامل تعامال    ابعاد  ریطور خا ، تأث، انجام شد. بهیرگذاریتأثدر این 

وفاداری باه برناد شاامل وفااداری شاناختی،      بر ابعاد  شناختی، تعامل عاطفی و تعامل رفتاری

ی هاا  افتاه ی. شاد  یبررس با نقش میانجی ارزش ویژه برند وفاداری عاطفی و وفاداری رفتاری

 Algharabat et al., 2020; Dialloاسات ) پیشین همراستا  محققانهای  پژوهشبا  پژوهش

et al., 2021; Ou et al., 2020; Garanti & Kissi, 2019; Fernandes & Moreira, 

 ی،و وفاادار تعامل باا برناد    نید که رابطه بنکمی شنهادیپ (5653) 9. پارک و گونگ2019(

 ناه یاحتمالا  به نقطاه به  یبر وفادار تعامل با برندابعاد  ریکه تأث دهدیاست و نشان م یخطریغ

 ناه ینقطاه به یاک  از  یکننده با ناام تجاار  که سطح تعامل مصرف یهنگام ن،یرسد؛ بنابرایم

توانناد ساطو    یما و  شاوند مای  ریا درگ اریبسا  با برند کنندگان )فعالان(، مصرفبرودبالاتر 

گذشاته   قاتینشان دهند. تحق یو فرسودگ یخستگ لیدلرا به شناختی یاز وفادار یترنییپا

قرارگارفتن در   ینشاان داد کاه باا ساطو  باالا      زین غاتیبه تکرار تبل یدر مورد پاسخ شناخت

 Schmidt) شودیم رندگانیتوسط گ امیمنجر به حمله به پ یحوصلگیب ام،یمعرض تکرار پ

& Eisend, 2015   شادن ضاریب مسایر مساتقیم و     (. در پژوهش حاضر نیز باتوجه باه منفای

غیرمستقیم تعامل شناختی بر وفاداری شاناختی مشاتری از طریاق ارزش ویاژه برناد گویاای       

هساتند،   ریا درگ هابرناد شادت باا   کاه باه   یکننادگان مصارف باشد. ازطرفی همین مطلب می

نشااان دهنااد. مجاادد  دیااخااود را در قالااب قصااد خر  یدارد کااه وفااادار یشااتریاحتمااال ب

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Park & Gong 
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 محصاولات دهناده  برناد ارائاه   ریکاه چقادر باا تصاو     نیو ا خود ریه تصوکنندگان ب مصرف

طور کامل ارتباط به ارزش ویژه برندکه دهد مینشان  جیدهند. نتایم تیاهم، دنمطابقت دار

طاور  کنندگان به مصرف کند.یم گریمیانجیبه برند را  یکننده و وفادارمصرف تعامل نیب

باا   حیگفتگاو و تعامال فعاال و صار     قیا خاود را از طر  یشخصا  یها و ارزش اتیفعال تجرب

را باه   انیمشاتر و  افتاه ی شیافازا  یتجاار  ناام سطو  تعامل با  ن،ی؛ بنابراکنند یم جادیبرندها ا

را ارائاه   یمتعادد  یهاا  نشیا مطالعاه ب  نیا ا یهاا  افتاه ی د.نکنیم شویقبه برند ت شتریب یوفادار

 شیدر افازا های اجتمااعی  برند توسط رسانهتعامل مشتری با که با پرداختن به نقش  دهد یم

باه برناد، باه حجام رو باه رشاد        یبرند و وفادار ژهیازجمله ارزش و یاهداف مهم برندساز

 .کند یکمک می ابیدر بازار اتیادب

با برند بر ارزش ویژه  کننده مصرف تعاملکه  دهدتحقیق نشان می جینتاطور خا ، به

تعامال رفتااری باا    آن مرباوط باه    ریتاأث شادت   نیشتریکه ب مثبت و معناداری دارد ریتأثبرند 

 صفحات اجتمااعی استفاده از  هرا ب یادیزمان زکنندگان مصرف است. ۱59/6ضریب مسیر 

ها سایر برناد با  سهیدر مقا مای، سینره و کالیستا ازجملهبرندهای موردمطالعه در این پژوهش 

، برندهای مذکور را داشته باشاند از خدمات قصد استفاده هر زمان که همچنین  .ندگذرانیم

هاا،  هنگاام برقاراری ارتبااط باا آن    برند و بهیم بهره برندها صفحات اجتماعی اینمعمولا  از 

بخااش  یاجتماااع یهااارسااانهنااد. کنیاسااتفاده مااایاان برناادها  صاافحات اجتماااعیاز بیشااتر 

دهاد.  یما  شیبرند را افازا  است که عملکرد نیآنلا یابیبازار یهایاز استراتژ ریناپذ ییجدا

و  یمشاتر  یمثبت آن بر وفادار راتیو تأث های اجتماعیی با برند از طریق رسانهمشترتعامل 

 یربخشا را باه اث  رانیمطالعاه توجاه ماد    نیا مرتبط است. ا شتریفروش و سود ب جادیا جهیدرنت

و  یعااطف شاناختی،   یهاا پاساخ  قیو تشاو  هاای اجتمااعی  از طریاق رساانه   انیتعامل با مشتر

ارائه محصاول   یهاتیاست که فعال نیها اشرکت یدغدغه اصل کند.یها جلب مآن یرفتار

از  یمنبع مهما  یاجتماع یهاکنند. رسانه یسازیشخص مشتریان حاتیرا بر اساس ترج خود

از  دیا ها با د. شرکتنگذاریم ریکنندگان تأثمصرف دیخر ماتیاطلاعات هستند که بر تصم

و  تارین مارتبط  ن،یارائاه آخار   یبارا  نیآنلا یکاربرد یها برنامه ریو سا یماعاجت یها رسانه
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باعاث  بخاش  الهاام  اطلاعاات  نیاارائه کنندگان استفاده کنند.  اطلاعات به مصرف نیتر تازه

تعامل مشاتری   (.Yadav & Rahman,2018گردد )ایجاد ارزش برند و وفاداری به برند می

تباادل نظارات و    ات،یا تجرب یگاذار باه اشاتراک  باعاث   یاجتماع یهارسانهبا برند از طریق 

 نیا اثارات مثبات ا  شاود.  شود و به وفااداری مشاتری منجار مای    می انیمشتر نیها در بهیتوص

منتشار شاده اسات؛     نیا نلاآ یباه محتاوا   انیاعتماد مشاتر  ای نانیاطم زانیمنوط به م سمیمکان

و  رناد یرا در نظار بگ  نیآنلا اتینشر ریو سا تالیجید یکنترل محتوا دیها باشرکتبنابراین، 

 یاعتماد بودن محتاوا  قابل شیافزا ینظر باشند. برا و تبادل اتیتجرب یگذاربه اشتراک لیما

انتخااب برناد را باه اشاتراک      لیا دعوت کرد تاا دلا  کنندگانمصرفاز  توان ی، مدشدهیتول

 شیافازا  یبارا  هاا ارائاه کنناد.    باه آن  شارفت یبهبود و پ یبرا یشتریب یها شنهادیو پ رندبگذا

 یهاا  انجمان  توانند یها م شرکت، انینظر با مشتر و تبادل دشدهیتول یاعتماد بودن محتوا قابل

 نیا کنناد. ا  جااد یخاود ا  انیمشاتر  یبارا  یخصوص یها انجمن ای یصفحات اجتماع ن،یآنلا

گفتگو کنناد و نظارات و    خود با برند اتیاجازه دهند تا از تجرب انیبه مشتر توانند یفضاها م

ارائاه  باا  را  انیمشاتر  توانناد  یهاا ما   شارکت همچناین،   را باه اشاتراک بگذارناد.    شانیها دهیا

باه اشاتراک    گاران یخاود را باا د   اتیا کنناد تاا تجرب   قیتشاو  ژهیو ایو هدا زیجوا ها، فیتخف

پاسخ دهند. موقع خود با دقت و به انیمشتر یها شنهادیبه نظرات و پ دیها با بگذارند. شرکت

و  کناد  یما  یابیها را ارزو آن کند یتوجه م انیکه شرکت به نظرات مشتر دهد ینشان م نیا

-خاود را باه   نیا آنلا یمحتوا دیها با شرکتعلاوه بر این،  .کند یلازم را اعمال م یبهبودها

 ینکاات عملا   د،یمند شوند. ارائه اطلاعات مف به آن علاقه انیکنند که مشتر یطراح یا گونه

کمک کند؛  انیاعتماد بودن محتوا و جذب مشتر قابل شیبه افزا تواند یم یو مطالب آموزش

هاا و نظراتشاان    کنناد کاه تجرباه    یمعرفا  یشااهدان اجتمااع   توانند یها م شرکتدر آخر،  و

برناد   رانیعناوان ساف   باه  توانناد  یم یشاهدان اجتماع نیدرباره برند را به اشتراک بگذارند. ا

 به برند کمک کنند. انیاعتماد مشتر شیعمل کنند و به افزا

وفاداری مشتری شامل، وفااداری  و سه بعد  ارزش ویژه برند نیروابط ب ،جینتا همچنین

مربوط باه   ریتأثکه بیشترین کند یم دییتأنیز را  شناختی، وفاداری عاطفی و وفاداری رفتاری
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کننادگان وفاادار   مصارف  اسات.  114/6مسایر   کنندگان با ضریبوفاداری شناختی مصرف

 ناان یتاا اطم  ابناد یب یدیجد یهامجبورند راه رانیهستند و مد یهر شرکت ییدارا نیتر بزر 

در عصار  (. Garanti & Kissi, 2019) کنندیم تیاز شرکت حما انیحاصل کنند که مشتر

-وهیکاه در آن شا   (Enli & Simonsen, 2018)ی اجتمااع  یهاارتباطات تحت سلطه رسانه

و  انیانشااگاهد (VanMeter et al., 2018) سااتندیمااؤثر ن گاارید یساانت یابیااربازا یهااا

علاوه بر موارد فاو،،  . نوآورانه هستند یابیبازار یکردهایرو یمتخصصان دائما  در جستجو

 جااد یدر ا مهمای  نقاش  تعامال باا برناد   دهد ینشان م( 5691گارانتی و کیسی )مطالعه  جینتا

برنااد  ژهیااو ارزشهمچنااین، کننااد. یماا تیااحما جیبرنااد دارنااد و از نتااا   ژهیااارزش و

 یا برناد نقاش واساطه    ژهوی ارزش وبه برند است  یوفادار یبرا یتوجه قابل کننده ینیب شیپ

 یکننادگان  که مصرف رسید جهینتتوان به این بنابراین میبه برند دارد؛  یوفادار ینیب شیدر پ

از  یادراکاات مثبتا  برایشان  ،کنندی با برندها تعامل برقرار میعاجتما یها رسانه از طریقکه 

-مصارف تر طور دقیقبه. شوندی میکنندگان وفادارتر مصرف نیو بنابرا شود یم جادیبرند ا

دارناد ساطح ارزش    لیا تما ی با برند تعامل دارناد، اجتماع یهارسانه از طریقکه  یکنندگان

شاود،  توصایه مای   شاود. یباالاتر ما   ینوبه خود منجر باه وفاادار   برند را بالا ببرند که به ژهیو

 ژهیا ارزش و جااد یا یبارا  های اجتماعی برای تعامل باا مشاتریان و  رسانهاز  یابیبازار رانیمد

را  ی خاود اجتمااع  یها رسانه یارتباط یها یستراتژبرندهای مذکور باید ابرند استفاده کنند. 

 ،ی مطالاب گذار اشتراکلایک،  ازجملهدر اشکال مختلف فعال  کتبر مشار و توسعه دهند

خاا  و محادود باه زماان و      یهاا  شانهاد یباا پ  دیبابرندها . ورزند دیتأک نظرات و بحثبیان 

 یهاا کننادگان رساانه  را دارناد، باه دنباال    یکه درخواست تعامل ماداوم باا مشاتر    ییمحتوا

تواناد  یما  شده یزیر برنامه یگذاراشتراکمحتوای  کی جادید. اشو کیخود نزد یاجتماع

رنادهای  ب ن،یا کناد. عالاوه بار ا    یریا گیخاود را پ  تیا سطح فعالبرندها بتواند کمک کند تا 

طاور مانظم باه اشاتراک گذاشاته      کاه باه   یغاات یتبلریو غ یغاات یتبل یمحتاوا  نیبا  دیبامذکور 

کنناد کاه باه کااربران      جااد یرا ا ییبساترها  توانند یها م شرکت. تعادل برقرار کند ،شوند یم

شاامل   توانناد  یبساترها ما   نیا و باه اشاتراک بگذارناد. ا    دیخود را تول یتا محتوا دهد اجازه 
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تاا   دهناد  یمباشند که به کاربران اجازه  یصفحات اجتماع یحت ای ها تیسا وب ها، شنیکیاپل

هاا   شارکت همچناین،   گذارناد. خود را باه اشاتراک ب   یغاتیرتبلیغ یخلاقانه و محتوا غاتیتبل

محتاوا و   دیا هاا را در تول کااربران ارائاه کنناد تاا آن     یرا برا ییها و راهنماها قالب توانند یم

 یبارا  االگوه و آماده یها شامل طر  توانند یها و راهنماها م قالب نیکمک کنند. ا غاتیتبل

، مساابقات  بار ایان، باا برگازاری     باشاند. عالاوه   رهیا مناساب و غ  ریاستفاده از لغات و تصااو 

شامل انتخاب  توانند یمسابقات م نیکنند. ا بیخلاقانه ترغ غیمحتوا و تبل دیکاربران را به تول

 ها را پاداش دهند. باشند و برنده یغاتیرتبلیغ یمحتواها ای غاتیتبل نیبهتر

، مسایر  در بین سه مسیر شناختی، عااطفی و رفتااری   ازآنجاکه با توجه به ضریب مسیر،

ی تعامل مشتری با برند بر وفاداری به رگذاریتأثمسیر برتر در  036/6رفتاری با ضریب مسیر 

 یاحساس یاجتماع یها ارتباطات خود را در رسانهکمتر  دیباباشد، برندهای مذکور برند می

هاای اجتمااعی موجاب حاس     در شابکه  شاده  ارائاه تا مطالب  باشند تر قیو دق رندیدر نظر بگ

و تطابق تصویر مشتری و برند شود و همچناین در صاورت مقایساه باا ساایر برنادها،       تناسب 

-توصیه مای  نی؛ بنابراهای مذکور در ذهن مشتری باقی بماندتصویر مطلوبی از برند شرکت

محتاوا را باه اشاتراک     نیتار  و مرساوم  نیدتریا جد شود، مدیران بازاریابی برندهای مذکور،

 شاوند  یما  ید که مد روز تلقنها شو آن ریکرده و درگ یده انرا سازم ییها تیفعالو  دبگذار

گوناه  تاا ایان   دندهرا نشان  یاجتماع یها محبوب، مدرن و موفق کاربران رسانه تیو شخص

روز باشند و  به دیبا یابیبازار رانی. مدبتوانند به نیاز تصویرسازی مشتری از خود کمک کنند

 ییتوجه کنند تاا بتوانناد محتاوا    یاجتماع یها کاربران رسانه یازهایو ن قهیدر سل راتییبه تغ

 دیا با یابیا بازار رانیماد  داشته باشد. یهماهنگ دیجد یکنند که با مد روز و ترندها جادیرا ا

مادرن و موفاق کااربران     تیکنند که جاذاب و متناوع باشاد و باه شخصا      دیرا تول ییمحتوا

اساتفاده کنناد تاا     غیاره و  دئویا و ر،یاز متن، تصو توانند ید. منبپرداز زین یاجتماع یها رسانه

در تعامال باا کااربران و     دیا با یابیبازار رانیمدهمچنین،  محتوا را بالا ببرند. تیتنوع و جذاب

باه ساؤالات و نظارات     ییباه پاساخگو   دیا هاا با  فعاال باشاند. آن   یاجتمااع  یها جامعه رسانه

با مخاطبان توجه کنند تاا   میارتباط مستق یو ارزشمند و برقرار دیکاربران، ارائه اطلاعات مف
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موفاق   یهاا  از نموناه  توانند یم یابیبازار رانیمد مدرن و موفق خود را نشان دهند. تیشخص

هاا   کماک کنناد. آن   انیمشاتر  یرسااز یتصو ازیا استفاده کنند تا باه ن  یاجتماع یها در رسانه

 نیا و ا رناد یالهاام بگ  یاجتمااع  یهاا  محباوب و موفاق در رساانه    یهاا  تیاز شخص توانند یم

 یابیا بازار رانیماد شاود،  در آخار پیشانهاد مای    ببرناد؛ و  کاار  خاود باه   یالگوها را در محتوا

باازخورد   نیا هاا عمال کنناد. ا    و بار اسااس آن   رناد یبگ یبازخورد و نظرات کاربران را جد

شود.  افتیدر ها روش ریسا ای یاجتماع یها نظرات در شبکه ها، ینظرسنج قیاز طر تواند یم

خاود را بهباود دهناد و     یکردهایمحتوا و رو توانند یم رانیبا توجه به بازخورد کاربران، مد

 کاربران هماهنگ شوند. یازهایبا ن

 ها و تحقیقات آینده محدودیت

هایی است، پژوهش حاضر نیز از ایان قاعاده مساتثنی نیسات.      هر پژوهشی دارای محدودیت

باا مشاکل روبارو     جینتاا  یریپذمیحجم نمونه، ممکن است در تعم با توجه به کوچک بودن

را  یاجتمااع  یهاا  رساانه تعامل مشتری با برند از طریق  ریمطالعه تأث نیا ن،ی. علاوه بر اشویم

-تیمحدود نی. اه استگرفت دهیهر پلتفرم را ناد زیمتما یها یژگیو لیو ه استکرد یبررس

 مشاتریان  ،کروناا  از طرفی در طول پانادمی  در نظر گرفت. یبعد قاتیتوان در تحقیها را م

های اجتماعی بارای تعامال عاادت کردناد و ایان عاادت بعاد از        رسانهشدت به استفاده از  به

 دیاا، باتار  ی بااه نتاایج دقیااق ابیدسات  ی، باارانی؛ بناابرا پانادمی کروناا نیااز همچناان پابرجاساات   

مناساب   اریاعتماد و بسا  بخش، قابل تیرضا نیآنلا تجربه جادیدر جهت ا یشتریملاحظات ب

 در نظر گرفته شود.
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