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تاثیر جستجوی اطلاعات و تعاملات اجتماعی بر تقویت برند با نقش میانجی درگیری با برند 

 در محصولات شنل

 2، سید فخرالدین طاهرزاده موسویان1سیمین صفوی

 

 چکیده

ا نقش ب  پژوهش حاضر با هدف بررسی تعیین تاثیر جستجوی اطلاعات و تعاملات اجتماعی بر تقویت برند

انجام شد. پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی  درمحصولات شنلمیانجی درگیری با برند 

ی مرکب او سوالات پژوهش، پرسشنامه باشد. بعد از تنظیم اهدافپیمایشی می -است، و از نظر روش توصیفی

ایی استفاده هسوال تهیه و تنظیم شد و میان جامعه آماری توزیع شد. در تدوین سوالات پرسشنامه، از آیتم 11از 

شد که ضمن پوشش مبانی تئوریک تحقیق، با فضای کلی حاکم بر موضوع مورد مطالعه، مطابقت وجود 

-ه شدهای در قالب تحلیل عاملی تاییدی استفادنامه از روش اعتبار سازهداشته باشد. برای بررسی روایی پرسش

است. برای محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید و پایایی پرسشنامه بسیار مطلوب ارزیابی 

بودن  شند. با توجه به نامعین بادر شهر تهران می شنلاست. جامعه آماری این تحقیق کلیه مشتریان گردیده

نفر به دست  483درصد استفاده گردید. حجم نمونه تعداد  5تعداد مشتریان از فرمول کوکران در سطح خطای 

شده و  های گردآوریگیری در تحقیق حاضر تصادفی ساده بود. برای تجزیه و تحلیل دادهآمد. شیوه نمونه

ست. همچنن تجزیه اختاری بهره گرفته شدهیابی معادلات سابرای تعیین روابط بین متغیرها نیز از تکنیک مدل

است. صورت گرفته SMART PLSو  SPSSافزار آماری های به دست آمده با استفاده از نرمو تحلیل داده

بر اساس نتایج تحقیق مشخص گردید: جستجوی اطلاعات بر درگیری ذهنی مشتری با برند تاثیر مثبت دارد. 

رند ی با برند تاثیر مثبت دارد. درگیری ذهنی مشتری با برند بر تقویت بتعامل اجتماعی بر درگیری ذهنی مشتر

تاثیر مثبت دارد. جستجوی اطلاعات بر تقویت برند با نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری با برند تاثیر مثبت 

 دارد. تعامل اجتماعی بر تقویت برند با نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری با برند تاثیر مثبت دارد.

 تعامل اجتماعی، درگیری ذهنی مشتری با برند، جستجوی اطلاعات، تقویت برند واژگان کلیدی:

 

 

                                                           
 گروه مدیریت موسسه آموزش عالی و غیر انتفاعی نوین اردبیل ۱ 

 رئیس مرکز پژوهش های صنعتی و معدنی تجهیز صنعت نگین پاسارگاد ۲ 
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 . مقدمه1

ی که گذشت، به طور واضحی مشخص شد که دنیا از یک اقتصاد صنعتی که ماشین آلات عنصر یهادر دهه

سمت یک اقتصاد مبتنی بر انسان که مشتری در مرکز ثقل آن قرار دارد، حرکت اصلی به شمار می آیند، به 

می کند در محیط بازار بسیار رقابتی کنونی، که کالاها و خدمات به تنهایی برای جذب یک بازار جدید و یا 

لات، وحتی نگهداری بازارها و مشتریان فعلی کافی نیست، اعتقاد بر این است که جنبه احساسی و عاطفی محص

تمایز کلیدی در انتخاب نهایی محصول و قیمتی که مصرف کنندگان حاضر به پرداخت هستند، خواهد بود 

و تاکید اصلی بر روی توسعه و ترفیع کالاهایی با علامت تجاری است که نیازهای احساسی و عاطفی مصرف 

ن ر رفتارهای جایگزین کردکنندگان را برآورده کند علیرغم این که رفتارهای پس از خرید نقش مهمی د

مصرف کننده در طول زمان مالکیت برند  -بازی می کند، تاکنون درک کمی در مورد روابط برند برند

صورت گرفته است. تمایل مصرف کنندگان برای جایگزین نمودن برند فعلی از طریق خرید یک برند جدید 

برند قدیمی می باشد. در این میان فروش آنلاین هر تابع تجربه آنها از برند و همچنین احساسات آنها در مورد 

روز در حال گسترش است و جستجوی اطلاعات و تعامل در فضای آنلاین بر درگیری ذهنی مشتری با برند 

تاثیر گذار است بر همین اساس مشاهده می شود بسیاری از شرکت ها در صدد درگیری و مشارکت ذهنی 

رزش ویژه برند و تحریک به خرید هستند از همین رو بررسی این موضوع که مشتری با برند به منظور ارتقاء ا

درگیری ذهنی برند متأثر از تعامل اجتماعی و جستجوی اطلاعات در فضای مجازی یا واقعی بر قصد خرید یا 

 ارتقاء ارزش ویژه برند تأثیر خواهد داشت موضوع مهمی است.

 

  . بیان مسئله2

 سرمایه اصلی بسیاری از کسب و کارها خود را نمایان ساخته و جلوه می کنند. جایگاهبرندها امروزه به عنوان 

 برند در کسب و کار و نه تنها سازمان های تجاری آن چنان گسترده شده است که می توان مدیریت نوین را،

صیت ک خا(. برند تنها یک محصول فیزیکی نیست، بلکه یIglesias et al, 2112مدیریت برندها نام نهاد)

منحصر به فرد است. در طول زمان گسترش و بهبود می یابد و دارائیهای ملموس و غیر ملموسی را از آن خود 

(. برند در طول زمان موجب انفکاک میان محصولات مشابه می شود. یک برند قدرتمند Lin, 2115می سازد )

رند شده درگیری بیشتر مشتری با باثری مثبت بر نگرش مصرف کنندگان دارد و تداوم این وضعیت موجب 

 Veloutsou, aو مشتری را ترغیب می کند که در خریدها همان برند مورد علاقه خود را انتخاب نماید )

and Guzman,2112 اما این موضوع هم برای شرکت هم برای مشارکت دو الزام اساسی را پیش می .)

د ابعاد و اجزای آن است که شرکتها در طول زمان نیازمنآورد؛ مشارکت بهتر با برند نیازمند تقویت تصویر و 
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(. در Solem, B.A., Hollebeek, 2112چنین تصویر سازی مثبت و ارائه دیدگاهی مثبت به برند هستند )

کنار آن جستجوی دقیق مشخصات و کاربردها و کارکردهای برندها از سوی مشتریان نه تنها در زمینه برند 

بلکه حس تعلق اجتماعی به برند افزایش می یابد بنابر این موضوعی که در بسیاری شناخت مناسبی می دهد 

از پژوهش ها مورد توجه واقع نشده متغیرهای تاثیرگذار بر درگیری ذهنی مشتری با برند است که به ویژه 

 کارکردهای جستجوی اطلاعات از سوی مشتری و تعامل اجتماعی بین فروشنده خریدار به همراه تصویر

 ,Ou et al ؛Nassar,2112سازی مناسب از برند می تواند تقویت کننده برند و وفاداری مشتری شود )

درگیری مشتری با برند در ارتباط مشاهده شده برند با فرد را در یک مبنای مداوم منعکس می کند. . (2112

ی اوقات ه یکدیگر و در پاره ادر بسیاری از برندها دارای درگیری پایین، نام های تجاری مختلف، بسیار شبی

تقریبا یکسانند. برای مصرف کننده چندان اهمیتی ندارد که کدام یک از این محصولات را بخرد ) 

(. در چنین طبقه ای از 24: 14۳2؛ سندالی، نایب زاده و داوودی، 11: 14۳1پرهیزکاری، عادبی و باغخانی، 

ین حد خود یرسازی و تقویت چهره برند می تواند به بیشترتاثیرات تبلیغ، تصو برندها با درگیری کم است که

ذهنی مشتری با برند به طور چشمگیری بر روی واکنش های رفتاری و  برسد. در واقع، اگر چه درگیری

جستجو، تعهد به نام و نشان تجاری، رضایتمندی،  توجه، پردازش، شناختی مصرف کنندگان مثل حافظه،

می گذارد، لیکن تا زمانی که مشتری اطلاعات مورد نیاز خود در  و نظر تأثیر پذیرش اولیه و مدیریت عقیده

دارند  ارتباط با برند با فروشنده، افرادی که تجربه خرید برند را ارتباط با برند را پیدا نکند و اساسا نتواند در

 ,Kimet al 2114 ،Kimpakorn) تماس برقرار کند نخواهد توانست تصمیم گیری مناسبی داشته باشد

and Tocquer,2111.) 

بر همین اساس در بسیار از محصولات و کالاهای برند نظیر پوشاک این روند از اهمیت زیادی برخوردا از 

یک سو، پوشاک موردنیاز هر روزه مردم بوده و جزو کالاهای مصرفی کم دوام است بنابراین انتخاب برند 

ی مشتری اهمیت زیادی دارد. از دیگر سو، مشتریان دنبال مناسب و کسب اطلاعات در ارتباط با آن برا

برندهایی از پوشاک می گردند که تصویر آن مثبت تر بوده و تجربه خرید خوبی بین مشتریان وجود داشته 

باشد بر همین اساس در حوزه پوشاک بنظر می رسد مشتری در تعامل با برند، اطلاعات، تبلیغات و در نهایت 

نی با برند تصمیم گیری می کند. متاسفانه این فرایند درگیری با برند در اغلب پژوهش ها میزان درگیری ذه

و راهکارهای تقویت آن مورد توجه جدی واقع نشده است. در حوزه پوشاک در ایران، مسائل و مشکلات 

 های فراوانی دیده می شود؛ از یک سو ورود و حضور انواع برندهای خارجی است که در این بین پوشاک

چینی، ترکیه ای و اندونزی در بازار ایران بیش از پیش خودنمائی می کنند و اغلب اطلاعات جستجو شده 

توسط مشتریان در ارتباط با این برندها است و به نوعی می توان گفت تصویر این پوشاک در کشور ما تقویت 

ی ته است. از دیگر سو، تعامل چندان اجتماعو تصویر برندهای ایرانی در هاله ای از ابهام و بی توجهی قرار گرف

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


 �            ٤٤۳۳ Online-ISSN: ۱۷۱۷                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

۳۲ 

قوی بین تولید کننده به مشتری و خدمات پس از فروش ندارد همین موضوع سبب شده، عدم شناخت یا 

جستجوی بسیاری از مشتریان و کپی دقیق نمونه های چینی با برندهای اصلی موجب شده که مشتریان برندهای 

زمند جستجوی دقیق اطلاعات نبیند. از بعدی کاربردی هم باید گفت خارجی را تقویت نمایند و خود را نیا

اساسا نوسانات ارز و افزایش هزینه های تولید پوشاک تصویر برندهای ایرانی را دچار چالش اساسی کرده و 

همین موضوع سبب شده که مشتری در بازار ایران پوشاک ایرانی را پوشاکی باثبات در زمینه قیمت، کیفیت 

سی و توزیع نبیند. در واقع مساهل پژوهش این است که صنایع پوشاک به ویژه نتوانسته اند برندسازی و دستر

خوبی صورت دهند و تقویت برند نیز چندان صورت نگرفته به طوری که اغلب مشتریان با این برند درگیری 

د چرا جازی صورت می گیردر فضای م ند شنلذهنی ندارند. یکی از دلایل آن این است که تعامل خوبی با بر

گفت  توانسته خود را به عموم بهتر بشناساند شاید بتوانکه حضور دارد نان در تبلیغات تلویزیونی چ شنلکه 

گذشت زمان و قدیمی شدن فراموش می شوند. زمانی که  . برندها بانمی شودفراموش هیچ  وقت این برند  

ست، أن برند دچار بحران می شود. یکی از موارد بروز مشتریان فراموش کنند که یک برند نشان دهنده چی

ه قدیمی تلاش می کند تا ناگهان هویت جدیدی عرض فراموشی برند زمانی است که یک برند تثبیت شده و

کند. این مورد برای برند کوکاکولا هنگام جایگزینی نیو کوک با فرمول قدیمی کوکاکولا رخ داد. مساله 

ت که این برند اهمیت و قابلیت خود را بیش از حد تخمین می زنند. این حالت زمانی دیگر در این برند این اس

رخ می دهد که یک برند گمان می کند که یک تنه می تواند بازار را تأمین کند. از دیگر سو این برند علت 

را  ولاتقدمت خود نوعی خودبزرگ بینی نیز دارد هنگام بروز این حالت برند می خواهد بازار تمام محص

 توانسته با مشتریان تعامل اجتماعی خوبی برقرار کند در دام نوعیشنل قبضه کند و در دست بگیرد. اما چون 

است. بر اساس مطالب ذکر شده پژوهش حاضر در صدد پاسخ به این سئوال  نیفتادهتوهم شناخت و معروفیت 

 شنلبرند ردیانجی درگیری ذهنی مشتری است: جستجوی اطلاعات و تعامل اجتماعی بر تقویت برند با نقش م

 چه تاثیری دارد؟

 

 . اهمیت و ضرورت تحقیق3

یکی از با ارزش ترین دارایی های هر شرکت نام و نشان تجاری آن شرکت می باشد هر چه ارزش نام و نشان 

تجاری در ذهن مصرف کنندگان بیشتر باشد، شرکت می تواند در سایه آن منافع بیشتری را از مصرف 

زار و فراهم قه محصول )ابکنندگان کسب کند. با توجه به افزایش تعداد کالاهای رقابتی ارائه شده، از دو طب

شدن فرصت انتخاب نامحدود برای مشتری(، تقریبا در تمامی صنایع، برند و مدیریت برند بر بنگاه ها اهمیت 

فزاینده ای یافته است. برند بنگاه های بزرگ تجاری به دلیل ارتباط قوی ای که با مشتریان برقرار می کنند در 
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وام آورده و مقاومت می کند. ادبیات سنتی درگیری ذهنی مشتری با برند، برابر حملات رقبا و تحولات بازار د

الگویی جدید  ،«تقویت برند»شرکت و مصرف کنندگان توجه می کند، در حالی که  به الگوی ارتباطی بین

ارائه می دهد. با گسترش رسانه های جمعی و بازاریابی مدرن، دسترسی گسترده  تصویر سازی مثبت از برند را

مجازی شرکت ها افزایش یافته و مشتریانی که طرفدار این جوامع می شوند، تمایل  در حال رشد به جوامعو 

به وفادار بودن و تعهد و قصد خرید مجدد دارند و بیشتر در معرض اطلاعات مربوط به برند هستند. در زمینه 

ه دارای قیق حاضر از دو جنبپوشاک تقویت تصویر و کیفیت برند اهمیت اساسی دارد. بر همین اساس، تح

ویت برند با تق از بعد نظری تحقیق حاضر با مناسب ترین شیوه می تواند ابعاد مختلف اهمیت اساسی است

مناسب و نقش درگیری ذهنی مشتری با برند را نشان دهد از دیگر سو باید دقت نمود  به تصویر سازی عطف

اعات مل اجتماعی، پاسخگوئی و شفافیت شرکت در ارائه اطلمشارکت با برند با واسطه تعا که اساسا تقویت و

می نماید بنابراین اساسا مشتری نیز در این تعامل با برند با شرکت تولید کننده نیز تعامل  درست برند عمل

ر از حاض اهمیت پژوهش پنداری و هویت برند مشتری شکل می گیرد بر همین اساس کرده و نوعی همذات

دهای مثبت درگیری ذهنی مشتری با برند در بلندمدت اشاره دارد به ویژه رد زمینه پوشاک پیام دی دیگر بهعب

دهد. در  سوق یدرگیری ذهنی می تواند سلیقه مصرف کننده را به سمت خرید برندهای خارج برند پایداری

این حوزه وجود  ربعد دوم که بر کاربرد و نتایج تحقیق تاکید دارد باید گفت که به علت خلاء تحقیقاتی که د

دارد و به ویژه این که تقویت برند و شگردهای آن چندان در تحقیقات مورد توجه قرار نگرفته، تحقیق حاضر 

خلاء پژوهش های قبلی است. در نهایت پژوهش حاضر از این جنبه ضروری است که می  در صدد پر کردن

ر زمینه تصویر سازی از برند و تعامل د خارجیتواند تصویری روشن از ضعف ها و پتانسیل های پوشاک 

دیده  پوشاک جامعه نیز همین وضعیت لویی ویتون اجتماعی با مشتریان را نشان دهد. در برندهای مشابه نظیر 

توانسته اند با مشتری به طور منظم ارتباط برقرار کنند چرا که تبلیغات  شنلمی شود؛ برندهای مذکور همانند 

 دارد ضرورت جنبه این از پژوهش این. دارد وجود نیز آنها در شناختی نوعی و شود ۔از آنها دیده می زیادی

 نداشته عاملت مشتری با برند که صورتی در که دهد می نشان را برند با اجتماعی تعامل اثربخشی میزان که

اسا نه تنها اس عی دچار نوعی فراموشی شده واجتما های رسانه و تبلیغات نوین ابزارهای طریق از ویژه به باشد

تصور بر م درگیری ذهنی با بنرد رخ نمی دهد بلکه برند تقویت نمی شود. بر همین اساس، نتایج و کاربردهای

 است:ر این تحقیق به شرح زی

 زمینه های رشد و توسعه تقویت برند در فضای مجازی و واقعی؛  استفاده از -

 عملیاتی سازی شیوه های تبلیغات برندهایی که درگیری بیشتری برای مشتری در زمینه برند ایجاد می کنند؛  -

 شناخت بیشتر راه کارهای جستجوی اطلاعات برند و تأثیر آن بر قصد خرید -
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 . ادبیات و پیشینه4

ام و سمبل ها و تعهدات است که با ن ییاز دارا یبرند، مجموعه ا تیآکر، تقو دیوید فیبنا بر تعرتقویت برند: 

شرکت  نایشرکت با مشتر یخدمت برا ایمحصول  کیکه توسط  ی)علامت( برند مرتبط است و به ارزش

 یبرند براساس آنها شکل م تیکه تقو یها و تعهدات ییدارا نیشود. ا یکم م ایشود اضافه شده  یم جادیا

 -2از برند  یآگاه -1عبارت اند از:  یاصل یها یمتفاوت است. دارائ گرید نهیبه زم نهیزم کیاز  ردیگ

(. 5۳: 14۳1 ،ییو دارا یباغ یهاشم ،یمحمد ریبرند )ش یتداع -3ادراک شده،  تیفیک -4به برند  یوفادار

 یز دارائا یبرند، مجموعه ا تیتقو نکه،یاست. نخست ا یوجوه مختلفی برند دارا تیآکر از تقو فیتعر

 یها یهاست. بخش پنجم دارائ یدارائ نیا شیو افزا جادیبرند مستلزم ا تیتقو تیریمد ن،یهاست. بنابرا

شوند  یدارند و به برند اضافه م یکنندگ لیاست که حالت تکم ییها یدارائ گریبرند مربوط به د تیتقو

نند. ک یم ییارزش زا یمتنوع قیطربرند از  یها یهر کدام از دارائ نکه،یبرند و ...( دوم ا ازیامت)مانند حق 

 انیمشتر منظور از نجایکند. در ا یم ییارزش زا انیمشتر یشرکت و هم برا یبرند هم برا تیتقو نکه،یسوم ا

انند خرده کنند )م یم تیالکه در سطوح قبل از مصرف کننده فع ییاست، هم آنها ییهم مصرف کنندگان نها

که به نام و علامت برند مرتبط  یو تعهدات هایدارائ نکه،ی(. چهارم ارهیفروش ها و ارائه دهندگان خدمات و غ

 یبرخ یحت ایشوند و  یراتییعلامت برند، ممکن است دستخوش تغ ایدر نام  رییهستند، در صورت هرگونه تغ

 (. 41: 14۳5 ،یدیو سع ی؛ شمس الدین قم21: 14۳4 ،یأنت تیو چ یبروند )شاهرود نیاز آنها از ب

درگیری ذهنی برند شامل یک تعهد مداوم از طرف مصرف کننده با توجه به درگیری ذهنی مشتری با برند: 

افکار، احساسات و پاسخ رفتاری به یک برند یا طبقه ای از برند است. درگیری ذهنی برند قطعا با آگاهی یا 

ی و ارجحیت آن، درک تبلیغات اطلاعات در مورد ویژگیهای برند، درک اهمیت برند، درک نام و نشان تجار

و درک ریسک مصرف کننده، همراه است. درگیری برند متفاوت از درگیری خرید است )اکبری، قربانی، 

درگیری خرید می تواند بصورت ارتباط فعالیت های خرید با (. 11: 14۳8کاظمی پور مالکوئی و هاشم نیا، 

مشاهده شده طبقه برند با فرد را در یک مبنای مداوم  فرد مشاهده شود. از طرف دیگر، درگیری برند ارتباط

منعکس می کند. بعنوان مثال، فرد ممکن است با یک طبقه برند بسیار درگیر شود )مثل ماشین ها( با یک نام 

و نشان تجاری )مثل ولوو( و یا به علت وفاداری نام و نشان تجاری دارای یک سطح بسیار پائینی از درگیری 

خرید باشد. بالعکس، فرد ممکن است سطح نسبتا پائینی از درگیری با یک طبقه برند داشته باشد  با فرآیندهای

)مثل جین(، اما دارای سطح بالایی از درگیری خرید باشد که احتمالا بخاطر اینست که دوست دارد دوستی 

رند لزوما از ائین یا بالای برا تحت تأثیر قرار دهد و یا پولی را پس انداز کند. اصطلاحاتی از قبیل درگیری پ

تنها (. 11: 14۳8نظر معنایی نادرست هستند چون برندات ذاتا درگیر یا غیر درگیر نیستند )اکبری و همکاران، 

مصرف کنندگان می توانند درگیر باشند و درگیری برند اساسا یک پاسخ مصرف کننده به برند است. ارزشها 
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می شود با درگیری ذهنی در ارتباط هستند. ارزش ها،  تگی به برندایا نیازهای فردی که موجب علاقه همیش

بازنمایی کلی نیازهای اساسی و اهداف فردی هستند که برای ارشاد عقاید در مورد ارزیابی برندات استفاده 

می شود. در نتیجه ارزشها، نگرش ها و گرایش ها، فرد را به سمت یک برند و اهمیت برند را نسبت به خودش 

ایت می کند. ماکس ساترلند بیان می کند در بسیاری از طبقات برندات دارای درگیری پایین، نام های هد

تجاری مختلف، بسیار شبیه یکدیگر و در پاره ای اوقات تقریبا یکسانند. برای مصرف کننده چندان اهمیتی 

تبلیغ  رگیری کم است که تاثیراتبرندها با د ندارد که کدام یک از این برندات را بخرد. در چنین طبقه ای از

. ترین کارها استنگری درمورد آنها نیز از جمله سختتواند به بیشترین حد خود برسد، گرچه درونمی

 کند برندات کاملا درگیرانه، بیشترین اثر تبلیغ، بر اتخاذ تصمیم نهایی نیست، بلکه متوجههمچنین او مطرح می

 (.11: 14۳8)اکبری و همکاران،  رار گیرد.آن است آن نام تجاری نیز مد نظر ق

پژوهشگران دو نوع مختلف درگیری ذهنی را شناسایی کرده اند: درگیری ذهنی موقعیتی که در یک دوره 

زمانی کوتاه رخ می دهد با موقعیت فردی مانند نیاز به تعویض یک کالای خراب )مثلا یک اتوموبیل( مرتبط 

ا موقتی بوده و هنگامی که خرید کامل می شود، ناپدید می گردد. است. درگیری ذهنی موقعیتی احتمال

درگیری ذهنی پایدار )با ثبات(: یکی از انواع درگیری ذهنی، درگیری ذهنی پایدار نام دارد. درگیری ذهنی 

ران اپایدار به علاقه مداوم به یک برند یا خدمت اشاره دارد؛ مانند علاقه مندان به ماشین، موسیقی دوستان، طرفد

دوربین عکاسی درگیری ذهنی پایدار که بیانگر تح هد ی طولانی تر و مرتبط با طبقه کالاست )محمودی و 

 (.41: 14۳8کیانی، 

جستجوی اطلاعات: به فرآیند کسب اطلاعات کاربر یا مشتری در زمینه محصول در فضای واقعی یا مجازی 

)مرور(  یجستجو(. Cheng et al, 211۳ند )گویاز طریق کلیک یا پرس و جو را جستجوی اطلاعات می

 یتجودهد. رفتار جس یخود انجام م یاطلاعات ازیرفع ن یفرد برا کیاست که  ییها تیاطلاعات، مجموعه فعال

. شود یاطلاعات، روش جستجو، مشکلات جستجو و عوامل مؤثر بر آن م یاطلاعات شامل اهداف جستجو

پاسخ به  نافتی یذهن که فرد را برا ناست. پرسش در درو یاطلاعات ازین ،یاطلاعات یدر جستجو یرکن اساس

ه آن رفتار دهد که ب یرا از خود بروز م یرفتار ،یدرون ازین نیپاسخ به ا افتنیدارد و فرد در روند  یتکاپو وام

 (.Fang Bin et al,2111) ندیگو یم یابیرفتار اطلاع  ای یاطلاعات یجستجو

رابطه متقابل بین اعمالی که بر اثر رابطه های خاص میدان عمل کنندگان حاصل می شود تعامل اجتماعی: 

)مثلا براساس تقابل با تکمیل کردن. اندیشه اساسی در تعامل مبتنی است بر اینکه عمل انسان فقط بر حسب 

روه های الی افراد و گبرنامه ها و نیات خود وی انجام نمی گیرد، بلکه باید برنامه ها، نیات و واکنش های احتم

دیگر نیز مد نظر قرار گیرد. مفهوم تعامل نقطه آغازی است برای نظریه های اصطلاحا تعاملی که در آنها فرایند 
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بستان و در معنای مهارت اجتماعی یا به منزله وساطت تفسیری و مفهومی فهمیده  -مبادله بر حسب الگوی بده 

فضایی صورت می گیرد که به آن رابطه اجتماعی گویند؛ تعاملات می شود. تعامل اجتماعی انشان ها، در 

اجتماعی چون کنش های اجتماعی معنی داری هستند بنابراین در بطن روابط اجتماعی قرار دارند. اما تعاملات 

اجتماعی متضمن تبادل نمادها است؛ هنگامی که ما در کنش متقابل با دیگران قرار می گیریم دائما در 

نخ هایی هستیم برای این که چه نوع رفتاری در آن زمینه مناسب است و این که چگونه آنچه را جستجوی سر

 Machado etدر این زمینه باید گفت مطابق نظر (. 2۳: 14۳8که منظور دیگران است تعبیر کنیم )عابدی، 

al (211۳)  تقویت برند  برند ودر زمینه رفتار مصرف کننده، کنش اجتماعی مصرف کننده با برند بر عشق به

 تأثیر مثبت دارد.

 

  پژوهش اهداف. 5

 یانجیش مبرند با نق تیبر تقو یاطلاعات و تعاملات اجتماع یجستجوهدف اصلی: تعیین تاثیر جستجوی 

 با برند درمحصولات شنل یریدرگ

 اهداف فرعی

 شنلدرمحصولات  درگیری ذهنی مشتری با برندبر  اطلاعات یجستجوتعیین تاثیر جستجوی 

 درمحصولات شنل درگیری ذهنی مشتری با برندی بر تعاملات اجتماعتعیین تاثیر 

 درمحصولات شنل درگیری ذهنی مشتری با برند بر تقویت برندتعیین تاثیر 

 با برند درگیری ذهنی مشتریبا نقش میانجی بر تقویت برند  اطلاعات یجستجوتعیین تاثیر جستجوی 

  درمحصولات شنل

 رمحصولات شنلد درگیری ذهنی مشتری با برندبا نقش میانجی  بر تقویت برند تعاملات اجتماعیتعیین تاثیر 
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  پژوهش هایفرضیه. 6

با  یریدرگ یانجیبرند با نقش م تیبر تقو یاطلاعات و تعاملات اجتماع یجستجوفرضیه اصلی: جستجوی 

 تاثیر دارد. برند درمحصولات شنل

 فرضیه فرعی

 تاثیر دارد. درمحصولات شنل درگیری ذهنی مشتری با برندبر  اطلاعات یجستجوجستجوی 

 تاثیر دارد. درمحصولات شنل درگیری ذهنی مشتری با برندی بر تعاملات اجتماع

 تاثیر دارد. درمحصولات شنل درگیری ذهنی مشتری با برند بر تقویت برند

 رمحصولات شنلد ی ذهنی مشتری با برنددرگیربا نقش میانجی بر تقویت برند  اطلاعات یجستجوجستجوی 

 تاثیر دارد.

 تاثیر دارد. لدرمحصولات شن درگیری ذهنی مشتری با برندبا نقش میانجی  بر تقویت برند تعاملات اجتماعی

 

 .2112. مدل مفهومی پژوهش چنگ و همکاران، 1نمودار

 

  تحقیق . روش7

ای هاین نوع تحقیق هدف بررسی توزیع ویژگیپیمایشی است، در  -پژوهش حاضر از لحاظ روش توصیفی

دهد. رائه میها ایک جامعه است. این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی است که پیشنهادات کاربردی برای یافته

کسب  پردازد همبستگی است؛ این تحقیقات برایپژوهش حاضر از آنجایی که به بررسی رابطه بین متغیرها می

پذیرد، ولی در آنها الزاما کشف رابطه علت و معلولی مورد نظر متغیرها انجام میاطلاع از وجود رابطه بین 
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صورت گرفته است. جهت  یدانیو م یپژوهش به دو صورت کتابخانها نیاطلاعات در ا یگردآور نیست.

مقالات  و به خصوص یاموضوع، از منابع کتابخانه قیتحق اتیو ادب ینظر یمبان نهیاطلاعات در زم یگردآور

ه شده با استفاده از پرسشنامه استفاد یدانیدادهها از روش م یآورجمع یو برااستفاده شد مجلات معتبر  نیلات

 11( با 211۳. در تحقیق حاضر برای سنجش متغیرهای تحقیق از پرسشنامه استاندارد چنگ و همکاران )است

از  ای است. در این تحقیقیق حاضر از نوع مقیاس رتبهگیری در تحقسوال استفاده گردید. مقیاس اندازه

این تحقیق  است. جامعه آماریای استفاده شدهپرسشنامه با سوالات بسته و بر اساس طیف لیکرت پنج گزینه

عین باشند. با توجه به نام) انواع پوشاک وادکلن وعطر...( در شهر تهران می محصولات شنلکلیه مشتریان 

 483درصد استفاده گردید. حجم نمونه تعداد  5ریان شنل از فرمول کوکران در سطح خطای بودن تعداد مشت

گیری در تحقیق حاضر تصادفی ساده بود. در پژوهش حاضر از روایی سازه با نفر به دست آمد. شیوه نمونه

خ استفاده شد. اگیری پایایی تحقیق از ضریب آلفای کرونبتحلیل عاملی تاییدی استفاده گردید. برای اندازه

نفره توزیع و ضریب آلفای کرونباخ  41ای ای بین نمونهدر این تحقیق در قالب یک پیش آزمون پرسشنامه

که مطلوب است 21/1ها بالاتر از نتایج نشان داد ضرایب آلفا برای کلیه متغیرآنها به صورت زیر محاسبه شد. 

سپلیت سازی نشان داد ضریب است. همچنین نتایج دونیمهو قابل قبول و نشان دهنده پاپا بودن ابزار تحقیق ا

 .ایی ابزار در سطح بالا و مطلوبی قرار داردپایدهد میزان که نشان می 825/1ل ابزار کهالف برابر برای 

 . ضرایب آلفا کرونباخ متغیرها1جدول

تعداد  مولفه

 سوالات

روش دو نیمه  ضریب آلفا

 سازی

 نتیجه

 پایا 128/0 128/0 4 جستجوی اطلاعات

 پایا 881/0 4 تعامل اجتماعی

درگیری ذهنی مشتری 

 با برند

 پایا 888/0 4

 پایا 867/0 4 تقویت برند

 

های سنجش یک مقوله را روایی همگرا یک سنجه کمی است که میزان همستگی درونی و همسویی گویه

ها بالا باشد، پرسشنامه دارای روایی همگرا است. برای دهد. اگر همبستگی بین بارهای عاملی گویهنشان می

 5محاسبه شود. اعداد به دست آمده در جدول  (AVE)روایی همگرا باید میانگین واریانس استخراج شده 

و مقدار یانگین  2/1( برای کلیه متغیرها بالای CRدهد که مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی )نشان می
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۳۹ 

ها از روایی همگرای مناسب به دست آمده است بنابراین کلیه سازه 5/1بالای  AVEشده  واریانس استخراج

 برخوردار است.

 ها و مقادیر به دست آمده برای تعیین روایی همگرای مقیاس. شاخص2جدول

 Cronbachs نام متغیر

Alpha 

Rho_ A CR AVE 

درگیری ذهنی مشتری با 

 برند

168/0 110/0 782/0 821/0 

 662/0 888/0 181/0 120/0 تقویت برند 

 648/0 187/0 160/0 128/0 جستجوی اطلاعات

 886/0 128/0 188/0 821/0 تعامل اجتماعی

 

ا نیز هباشد. نتایج مربوط به روایی واگرایی سازهها مینشان دهنده نتایج آزمون روایی واگرای سازه 4جدول

صورت است که اگر تمامی اعداد قطر اصلی )با رنگ خاکستری ها است و تفسیر بدین نشان از تایید گویه

 است( از اعداد زیرین و دست راستی خود بیشتر باشند مدل دارای روایی واگرایی مناسبی است.مشخص شده

 ها و مقادیر به دست آمده برای تعیین روایی و واگرایی مقیاس. شاخص3جدول 

درگیری ذهنی  نام متغیر

 مشتری با برند

تقویت 

 برند

جستجوی 

 اطلاعات

تعامل 

 اجتماعی

درگیری ذهنی مشتری 

 با برند

188/0    

   610/0 417/0 تقویت برند 

  104/0 888/0 170/0 جستجوی اطلاعات

 882/0 102/0 888/0 187/0 تعامل اجتماعی
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٤۰ 

فی و آمار توصیدر این تحقیق برای بررسی سوالات تحقیق و تجزیه و تحلیل اطلاعات به دست آمده از 

است. در این  SPSSها در سطح توصیفی افزار مورد استفاده برای تحلیل دادهاستنباطی استفاده گردید. نرم

ای ههای تحقیق از روش آمار استنباطی و از آزمونها و آزمون فرضیهتحقیق برای تجزیه و تحلیل داده

ه به نرمال ل معادلات ساختاری استفاده گردید. با توجاستنباطی آلفای کرونباخ و تحلیل مسیر با استفاده از مد

 استفاده شد. SMART PLSافزار ها از نرمنبودن توزیع داده

 

 ها. یافته8

( است که نشان 12کمتر از میانگین نظری ) 11.31دهد جستجوی اطلاعات با میانگین جدول زیر نشان می

بیشتر از حد متوسط پرسشنامه است که وضعیت  12.28ین دهنده ضعف این متغیر است. تعامل اجتماعی با میانگ

کمتر از حد متوسط است در حالی که 11.21مطلوبی دارد و درگیری ذخنی مشتری با برند نیز با میانگین 

 بیشتر از حد متوسط است و دارای وضعیت مساعد است. 14.8۳تقویت برند با میانگین 

 . توصیف متغیرهای تحقیق4جدول 

 تعداد متغیر

 گویه

میانگین 

 نظری

میانگین به 

 دست آمده

انحراف 

 معیار

حداقل 

 میانگین

حداکثر 

 میانگین

 20200 4200 8284822 8824288 82 4 جستجوی اطلاعات

 20200 4200 8228806 8222187 82 4 تعامل مشتری

درگیری ذهنی مشتری با 

 برند

4 82 8822868 8280671 4200 20200 

 20200 4200 2268088 8821781 82 4 تقویت برند

 

است  1.15اسمیرنوف برای تمامی متغیرها کمتر از  -داری آزمون کولموگروفسطح معنی 3طبق جدول 

 های آن نرمال نیست.بنابراین توزیع کلیه متغیرها و مولفه
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٤۱ 

 . بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق5جدول 

 نتیجه داریسطح معنی Zمقدار  متغیر

 توزیع نرمال نیست. 02000 02070 اطلاعاتجستجوی 

 توزیع نرمال نیست. 02000 02806 تعامل مشتری

درگیری ذهنی 

 مشتری با برند

 توزیع نرمال نیست. 02000 02016

 توزیع نرمال نیست. 02000 02880 تقویت برند

 

یدی بهره تحلیل عاملی تای اند، از آزمونبا توجه به اینکه متغیرهای پژوهش از چند بعد )مولفه( تشکیل شده

و آزمون بارتلت استفاده گردید. بر اساس این دو آزمون  KMOاست. بدین منظور از شاخص گرفته شده

  sigو نزدیک به یک و  1.11بیشتر از  KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص داده

 باشد. 15/1آزمون بارتلت کمتر از 

 و آزمون بارتلت برای بررسی کفایت نمونه KMO. شاخص 6جدول 

 داریسطح معنی درجه آزادی آماره آزمون بارتلت KMOمقدار 

393/0 648/6808 820 000/0 

 

و مقادیر معناداری بالای  5/1ها دارای بار عاملی بالای شود کلیه گویهمشاهده می 1همانطور که در جدول 

 نند.کگیری میبینی شده در پرسشنامه را اندازهمتغیرهای پیشها دقیقا + هستند بنابراین گویه۳1/1

 داری(ها )بار عاملی و سطح معنی. نتایج تحلیل عاملی تاییدی گویه7جدول

 سطح معنی داری بار عاملی نشانگر گویه متغیر

 
 جستجوی اطلاعات

X8 161/0 080/78 

X2 128/0 872/88 

X8 887/0 618/28 

X4 888/0 248/21 

 
 تعامل مشتری

X8 628/0 670/82 

X6 124/0 820/18 

X8 844/0 878/22 
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٤۲ 

X1 826/0 207/28 

 
درگیری ذهنی مشتری 

 با برند

X7 742/0 778/848 

X80 874/0 781/84 

X88 748/0 821/868 

X82 110/0 821/81 

 

 تقویت برند

X88 624/0 288/82 

X84 828/0 268/22 

X88 882/0 818/87 

X86 601/0 180/88 

 

ا با متغیرهایشان هدهد کلیه ضرایب تاثیر گویه: که ضرایب تاثیر هرگویه با متغیر ود را نشان می2مطابق نمودار 

نند و کگیری میها دقیقا محتوای متغیرهای خودشان را اندازهدهد گویهاست بنابراین نشان می 51/1بیشتر از 

 اند.درست انتخاب شده

 
 های تحقیق )حالت استاندارد(. نتایج تحلیل عاملی تاییدی سازه2نمودار 
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ا در هبرای آزمون رابطه علیّ میان متغیرها از روش تحلیل مسیر استفاده شد. نتایج مربوط به آزمون فرضیه

 است.آمده 2جدول 

 های تحقیق. نتایج تحلیل مسیر فرضیه8جدول

ضریب  مسیر فرضیه

 استاندارد

p- 

value 

t- value نتیجه 

جستجوی اطلاعات بر درگیری  اول

 ذهنی مشتری با برند تاثیر دارد.

 قبول 186/82 000/0 884/0

تعامل اجتماعی بر درگیری ذهنی  دوم

 مشتری با برند تاثیر دارد.

 قبول 848/88 000/0 440/0

درگیری ذهنی مشتری با برند بر  سوم

 تقویت برند تاثیر مثبت دارد.

 قبول 868/88 000/0 417/0

جستجوی اطلاعات بر تقویت برند با  چهارم

نقش میانجی درگیری ذهنی 

 مشتری با برند تاثیر دارد. 

 قبول 802/8 000/0 288/0

تعامل اجتماعی بر تقویت برند با  پنجم

نقش میانجی درگیری ذهنی 

 مشتری با برند تاثیر دارد.

 قبول 848/7 000/0 288/0

 

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ٤٤۳۳ Online-ISSN: ۱۷۱۷                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

٤٤ 

 
 های تحقیق )حالت استاندارد(معادلات ساختاری فرضیه. نتایج مدل 3نمودار

ها دهد مقادیر به دست آمده درمورد هر یک از شاخصهای برازش مدل نشان مینتایج حاصل از آماره

 باشد.دهنده برازش بسیار مناسب مدل مینشان

 های برازش مدل مفهومی پژوهش. شاخص9جدول 

 مقدار به دست آمده  مقدار مطلوب شاخص
2R )87/0 68/0بیشتر  )ضریب تعیین 
2Q 41/0 88/0بیشتر از  بینی مدل()قدرت پیش 

GOF )48/0 86/0بیشتر از  )نیکوئی برازش 
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 گیری . بحث و نتیجه2

در پژوهش حاضر کلیه فرضیه های تحقیق مورد تأیید قرار گرفت و نشان داده شد که تعامل اجتماعی و 

هم این جستجو و تعامل وجود دارد  شنلجستجوی اطلاعات نقش مهمی در تقویت برند دارد. در شرکت 

ی ذهنی و درگیر لیکن چون این شرکت از سال ها قبل تبلیغات مناسبی را ارائه نداده است تعامل اجتماعی

مشتریان این شرکت شاید نسبت به شرکت های دیگر کمتر صورت گرفته است. در فرضیه اول نتیجه نشان 

، مشتریان نلشداد جستجوی اطلاعات بر درگیری ذهنی مشتری با برند تأثیر مثبت دارد. در واقع در شرکت 

د بنابراین تبلیغی درک شد جستجو شروع خواهد ش ابتدا نیاز دارند پیام تبلیغی را درک کنند زمانی که این پیام

در این فرضیه جستجوی اطلاعات متأثر از تبلیغات حداقلی این شرکت روی داده است و این باعث شده 

چنگ و ( 14۳1برندهای این شرکت شناخته شود. همانطور که نتایج پژوهش های عبدالوند و نیک فر )

ات میزان جلب توجه مشتری به برندها را افزایش می دهد اگرچه نشان داد جستجوی اطلاع( 211۳همکاران )

هر جستجویی به معنی ارتباط با برند نیست اگر این جستجوها هدفمند باشد درگیری ذهنی با برند به بهترین 

 نحو ایجاد می شود. 

بت دارد. در واقع ثدر فرضیه دوم نیز نتیجه نشان داد: تعامل اجتماعی بر درگیری ذهنی مشتری با برند تأثیر م

این تعامل به صورت آنلاین و حضوری وجود دارد صفحات اجتماعی فعالی این فروشگاه و شرکت  شنلدر 

تولید کننده به همراه مجموعه ای از شعبات این فروشگاه سبب شده است تا مشتریان تعامل خوبی با این 

 ه برندها را هم می دهد. در همین رابطه نتایجشرکت داشته باشند از همین رو تعامل خوب اجازه توجه بیشتر ب

( 211۳دسیلوا ) -( 14۳1عبد الوند و نیک فر ) -( 14۳1خوشخو و خیری ) -( 14۳2تحقیقات روستا و غریب )

نشان دادند؛ تعامل اجتماعی، پاسخگوئی و شفافیت بیشتر از سوی شرکت یا ( 2118بنتو و همکاران ) -

هنی و مشارکت ذ ر به فروشگاه اعتماد کند و همین اعتماد موجب درگیریفروشگاه سبب می شود مشتری بیشت

 شود. بیشتر با برند می

 نلشدر فرضیه سوم نتیجه نشان داد: درگیری ذهنی مشتری با برند بر تقویت برند تأثیر مثبت دارد. در واقع در 

ختص ن این برندها هر کدام مچون مشتری توانسته با تنوع برندهای این شرکت ارتباط برقرار نماید همچنی

گروه سنی خاصی است بنابراین نوع نگرش مثبت خود تقویت شونده در ذهن مشتری نقش می بنند که باعث 

ی درگیری ذهن تداعی نماید. بر همین اساس مشاهده شد که شنلمی شود در زمان خرید اولین برند را برند 

( 14۳2خسروی ) -( 1458بالا است در همین رابطه نتایج تحقیقات اکبری و همکاران ) شنلمشتری با برند در 

سعید نیا و جمالی نژاد  -( 14۳1و یک قر ) ندعبد الو -( 14۳2شاه طهمایی و تشریحیان ) -( 14۳5توری ) -

ا یش یابد بمشتری با برند افزا یدر درگیری ذهنقهرج، نشان دادنیز ( 2115سون و همکاران )داه -( 1485)
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اساسا تبلیغات و پیام های تبلیغی جوری تنظیم شود که فرد را به سمت تعامل با برند سوق دهد برند رد ذهن 

 مشتری نهادینه شده و ارزش آن به مرور زمان تقویت می شود 

ا بدر فرضیه چهارم نتیجه نشان داد؛ جستجوی اطلاعات بر تقویت برند با نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری 

ستجوی ج برند تأثیر مثبت دارد. در تبیین باید گفت دنیس تریکو توانسته اند با متنوع سازی برندهای خود میزان

اطلاعات و علاقمندی به شناخت برندهای خود را افزایش دهد در جستجوی اطلاعات هر چندر ادراک پیام 

برند بیشتر  ه شده نیز منتشر خواهد بود وتبلیدی از نظر مشتری مثبت تر باشد نگرش وی نسبت به برندها ارائ

ات بیشتر جستجوی پیام های تبلیطی با مشخص شنلتقویت خواهد شد از همین روی جستجوی اطلاعات برند 

 نلشآن برندها است. باتوجه به تاثیر گذاری پیام های تبلیغی این برند بنابر این درگیری دهنی مشتری با برند 

نیز نشان داد جستجوی اطلاعات می ( 211۳به نتایج تحقیق چنگ و همکاران )پیام محور است. در همین را

تواند میزان شناخت و اراده ارتباط با پیام را افزایش دهد همین ارتباط با پیام بر تقویت برند و درگیری ذهنی 

  .با آن تأثیر مثبت دارد

هنی برند با نقش میانجی درگیری ذدر نهایت در فرضیه پنجم نتیجه نشان داد؛ تعامل اجتماعی بر تقویت 

ب تحاصل با شرکت و میزان پاسخگوی شرکت موج شنلمشتری با برند تأثیر مثبت دارد، در واقع در برند 

رش بدست می آورد به همراه تبلیغات آن نگشنل تفوت برند می شود چرا که اطلاعاتی که مشتری از برندهای 

وضوع سبب می شود درگیری ذهن مشتری با برند افزایش یابد. وی نسبت به برند را تغییر می دهد و این م

( 211۳دیلوا ) -( 1455نوری ) -( 1451خوشخو و خبری ) -( 1452نتایج یافته های تحقیقات روستا و غریب )

نیز نشان داد که تعامل اجتماعی اثربخش بین مشتری و فروشگاه رد تقویت ( 2115هادسون و همکاران ) -

 .و مثبت داردتاثیر مستقیم ت از برند مثب برند، تصویرسازی

 

 . پیشنهادات11

جستجوی اطلاعات بر درگیری ذهنی مشتری با برند تأثیر دارد، پیشنهاد می شود که فرضیه اول با توجه به 

اطلاعات دقیق محصولات با برندها با شیوه های جدید نظیر فیلم، انیمیشن یا لایو در اختیار مشتریان قرار گیرد 

مطالب هیجان انگیز با مطالب آموزنده در کنار هر محصول ارائه شود . درگیری ذهنی با برند افزایش یابدتا 

ر درگیری تعامل اجتماعی بکه  با توجه به فرضیه دوم. تا درگیری ذهنی با برند و احتمال خرید افزایش یابد

شتر با مشتری را هر برند برای تعامل بیذهنی مشتری با برند تأثیر دارد، پیشنهادها می شود صفحات اختصاصی ب

ه در اینستاگرام را شنلبه طور مصداقی یک صفحه اجتماعی جوراب  ،در شبکه های اجتماعی ایجاد شود
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هر صفحه از رنگ های متفاوتی در . اندازی شود تا نظرات مشتریان و تعامل با آنها راحت تر انجام شود

در معرفی  .زان لذت کاربر از جستجو و بازدید از صفحات افزایش یابدبازشدن برای کاربران استفاده شود تا می

مثلا  ،هر برند، برخی سئوالات برای پاسخگویان مطرح شود تا میزان تعامل اجتماعی مشتری با برند افزایش یابد

گو با پاسخ خرد زیر برند پوشاک بچه گان سئوالاتی در ارتباط با کیفیت، میزان دوام و ... قرار داده شود تا پاس

با برند  این باعث افزایش تبلیغات شفاهی و درگیری ذهنی بیشتر ؛به آن با دیگران کاربران ارتباط برقرار نماید

شود ارد، پیشنهاد مید درگیری ذهنی مشتری با برند بر تقویت برند تأثیرکه با توجه به فرضیه سوم . می شود

تریان در انگیز برای تحریک بیشتر مشهای هیجانونی، پنجرههای کارتهای هیجان انگیزی نظیر آیکونگزینه

ماندن و بازدید از سایت طراحی شود و سایت و صفحات از حالت خشک و رسمی نوشته عکس خارج شود. 

اس قرار گیرد؛ به عنوان نمونه کیفیت جوارب یا لب شنلتبلیغات مقایسه ای در صفحات شبکه های اجتماعی 

ابد با مقایسه شود تا اطمینان مشتری افزایش ی ارمانی یا لویی ویتوننظیر امریکایی با شرکت های  شنلزیر 

جستجوی اطلاعات بر تقویت برند با نقش میانجی درگیری ذهنی مشتری با برند که توجه به فرضیه چهارم 

یفیت و قطعات ک شود: مطالب مفید به ویژه در زمینه طول عمر برندها، سال دقیق ساخت،می تأثیر دارد، پیشنهاد

بکار رفته بر روی سایت قرار داده شود؛ مثلا اطلاعات مربوط به نخ، میزان تراکم پارچه، دوام، نحوه شستشو با 

های اجتماعی قرار داده شود تا با کلیک بر های شبکهکنآب و .... در هر برند ارائه شود. در زیر هر برند لی

های صفحات اختصاص کنلی شنلدر زیر برند زیر پیراهن آن وارد شبکه اجتماعی مربوطه شود؛ مثلا 

ند با نقش میانجی تعامل اجتماعی بر تقویت برکه با توجه به فرضیه پنجم . اینستاگرام یا فیسبوک قرار داده شود

ه اطلاعات یک سامانه پیامکی یا تلفن گویا برای ارائ :شوددرگیری ذهنی مشتری با برند تأثیر دارد، پیشنهاد می

هر برند راه اندازی شود؛ به عنوان نمونه با راه اندازی یک سامانه پیامکی و تعریف کد برای هر برند، مشتری 

بتواند با ارسال کد اطلاعات لازم هر برند را بدست آورد تا درگیری ذهنی وی با شناخت، بیشتر شود. جملات 

ت هایی که مشتریان در زیر هر برند می گذارند با انتخاب، در بنرهای تبلیغی شرکت آورده شود؛ به یا کامن

در زمینه خوب بودن، میزان دوام و .... انتخاب  شنلعنوان نمونه کامنت های زیر صفحات اینستاگرام شرکت 

ایر محققین می انجام شد؛ س لشنتحقیق حاضر در بین مشتریان فروشگاه  و بر روی بنرهای تبلیغی قرار گیرد.

. های اجتماعی انجام دهندهای آنلاین یا صفحات اجتماعی شبکهروی فروشگاه توانند همین پژوهش رو بر

پیشنهاد می شود نقش آگاهی از برند بر تمایل به خرید آنلاین با توجه به نقش میانجی تبلیغات شفاهی 

ه خرید شود میزان تاثیر گذاری جستجوی اطلاعات بر تمایل ب الکترونیکی مورد بررسی قرار گیرد. پیشنهاد می

آنلاین با حضوری مورد بررسی قرار گیرد. پیشنهاد می شود نقش تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر تصویر برند 

ارد وجود د ییهاتیمحدود یسر کیدر هر پژوهش . با نقش میانجی عملکرد برند مورد بررسی قرار گیرد
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در جلب  پژوهشگرهای پژوهش این است که یکی از محدودیت باشد. رگذاریآن تأث ندیرآبر ف تواندیکه م

 رضایت و همکاری پاسخگویان و اعتماد سازی با برخی عدم همکاری ها روبرو شده بود.

 

 منابع و مآخذ

 مشااارکت مشااتری وبررساای اثر (. 8871اکبری2 نریمان؛ محمدرضااا قربانی؛ یمید کایمی پورطالئوئی و رااهراش هاراا) نیا  

درگیری ذهنی بر ارتباط خود برند و هدف از اسااتفاده از برند در مشااتریان گرورااگاه های لوازش خانگی ایرانی  مطالعه موردی  

لوازش خانگی اساانوا(ا اولین کنفرانس بین المللی رورااهای نوین یسااابداریا بانئداری و بازاریابی و پیشاارگتهای اخیر در علوش 

 ایش آروین البرزاانسانیا ررکت هم

 بررساای تیثیر ایساااسااات مناارف کنندگان از ناش و نشااان تجاری(. 8878پرهیزکاریا مجتبی؛ زهرا عابدی و زهرا باغخانی  

ساااازماان های تئنولوحی محور برواکنش و تمایل های رگتاری آنها مطالعه موردی خودرو ریوا دومین کنفرانس بین المللی و 

 ناوریا تهرانا انجمن مدیریت گناوری ایرانارشمین کنفرانس ملی مدیریت گ

قش ن تیثیر عوامل درگیری مشتری و تعامل مشتری با برند بر تمایل رگتاری منرف کننده با توجه به( 8878خسرویا ریی)  

ا نتعدیلگر انگیزه های مطلوبیت و لذت جوییا چهارمین کنفرانس بین المللی مدیریتا کارآگرینی و توساعه اقتناادیا تاکستا

 موسسه آموزش عالی تاکستان

 ارائه مدل بومی برای بررساای تیثیر تعامل رسااانه های اجتماعی بر اعتماد و وگاداری به(. 8876خورااخوا مونا؛ خیریا بهراش  

 برند. سومین کنفرانس بین المللی ایده های نوین در مدیریتا اقتناد و یسابداری.

 گنلنامه اثر اجتماعی سازی بر ررد و پایداری برند با رویئرد تعامل اجتماعیابررسی (. 8878روساتاا علیرضا و گاطمه غریب  

 (.84  8پژوهشهای جدید در مدیریت و یسابداری 

 ارزیابی تیثیر درگیری محنااول بر میزان وگاداری به برند تلفن های همراه(. 8817سااعیدنیاا یمیدرضااا؛ جمالی نژادا سااحر  

 .878-868ا (1  8ت بازاریابیا  مطالعه موردی  دانشجویان(. مدیری

برندا گنلنامه پژوهش های  ارزیابی مشتری از برند و قند خرید و(. 8878رهناز نایب زاده و ابوالفضل داوودی   اساندالی2 وگا

 (88  4جدید در مدیریت و یسابداری 

 بعاد مشارکت برند. چش)بررسای نگرش مشاتری در مورد اهداف و ا(. 8872رااه طهماسابیا اساماعیل و مجتبیا کریمیان  

 (.47 4.انداز مدیریت بازرگانی

 تیثیر رضاایت و تعهد برند بر وگاداری و قناد خرید مجدد در منرف کنندگان(. 8878رااهرودی2 کامبیز و رزیتا چیت تائی  

ت لسااارر رااارکایرانی  مطالعه موردی  صااانعت لوازش خانگی(ا اولین کنفرانس اقتنااااد و مدیریت کاربردی با رویئرد ملیا باب

 پژوهشی طرود رمالا

ادراک  اثرات مشتری سازی رخنی سازی انبوه بر اعتمادا ارزش(. 8878رامس الدین قمی2 زینت السادات و یمید سعیدی  

راده مشاتریا رضایتمندی و وگاداری برندهای لوکس مطالعه موردی  هاکوپیانا سومین سمزوزیوش بین المللی علوش مدیریت 

 پایدارا تهرانا موسسه آموزری عالی مهر اروند و مرکز راهئارهای دستیابی به توسعه پایدار.با محوریت توسعه 

 تیثیر تبلیغات رساااانه ای و تجربه برند در تداعی برند در(. 8876رااایرمحمدی یزدان؛ زینب هارااامی باغی و غزاله دارایی  

سااوشا مشااهدا  لمللی نقد و واکاوی مدیریت در هزارهکالاهای بادواش در مقایسااه با کالاهای پرمناارفا سااومین کنفرانس بین ا

 .موسسه علمی گرهنگی آپادانا با همئاری مراکز علمی دانشگاهی

 تاملی بر مفهوش کنش متقابل نمادین در باساتان راناسای مطالعه موردی  رئل گیری بسته نوسنگیا(. 8871عابدیا نادره  

 .انشگاه بیرجندچهارمین همایش ملی باستان رناسی ایرانا بیرجندا د
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 برند(  بررسای رابطه میان درگیری ذهنی محنول و تعهد به ناش و نشان تجاری(. 8870عبدالوندا محمدعلی؛ نیک گرا گاطمه  

 .74-88ا (88 مطالعه موردی  اساتید دانشگاه آزاد اسلامی وایدهای تهران(. مدیریت بازاریابی  

 ی تیثیر اعتبار برند بر کیفیت ارتباط با برند با تاکید بر اصااالت برند وبررساا(. 8861محمودیا محمدرضااا و کیومرک کیانی  

سااطح درگیری برندا کنفرانس بین المللی مدیریتا یسااابداریا اقتناااد و بانئداری در هزاره سااوشا تهرانا راارکت همایش 

 آروین البرز.

جتماعی. ا اتنال به برند با توجه به ربئه سازی تیثیر تعاملات اجتماعی و گرهنگی بر اعتماد به برند و(. 8878نوریا سااجده  

 پایان نامه کاررناسی اررد دانشگاه یزد.
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