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Abstract: 

Businesses began using social networks as a way to help customers and staff communication to obtain more information 

in the field of their interests and properties and also to provide customers with services in an attractive environment of 

technology. The main purpose of the present study was to explain the structural relations model between social network 

marketing and customers’ behavior towards brand promotion in the dairy industry. The present research is practical and 

descriptive survey in terms of purpose and method, respectively. The statistical population included Kalleh company’s 

operators and active members in the social networks at Mazandaran province that their exact number was not announced. In 

this research, the sample size was calculated based on the Cochran formula, because of the uncertainty of the statistical 

community. The sampling method was the available method, and to collect the data, a questionnaire, library and field 

methods were used. Data analysis was performed using an analytical predictive software (SPSS 24) and a route modeling 

software application (smart PLS3). The results of the study showed that customer brand engagement and their attitude 

towards brand position promote the brand. The results confirmed all the hypotheses of the research.  
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 چکیده

 همچناین و آنهاا هااییژگیو و علایق از اطلاعات کسب منظوربه و مشتریان ارتباط به کمک برای راهی عنوانبه را اجتماعی هایشبکه از استفاده وکارهاکسب: هدف

 مشاتری رفتاار و اجتماعی هایشبکه بازاریابی میان ساختاری روابط مدل تبیین پژوهش این اصلی هدف. اندکرده آغاز فناوری جذاب محیط یک در مشتریان به خدمات ارائۀ

 . است لبنیات صنعت در برند ارتقای درجهت

 شارکت پویاای عضاایا و کااربران پاژوهش، این در آماری جامعۀ. شودمی انجام پیمایشی روش با که است ایتوسعه کاربردی نوع از حاضر پژوهش: پژوهش روش

 براساا  نموناه حجام است، نامشخص آماری جامعۀ آنکه دلیلبه پژوهش، این در است. نشده اعلام آنها دقیق تعداد که هستند مازندران استان از اجتماعی هایشبکه در کاله

. است شده استفاده میدانی و ایکتابخانه روش از اطلاعات آوریجمع برای و پرسشنامه شیوۀ از و است دردَستر  گیرینمونه گیری،نمونه روش. شد محاسبه کوکران فرمول

 . است شده انجام Smart PLS 3 مسیر سازیمدل افزارنرم کاربردی برنامۀ یک و SPSS 24 تحلیلی گرایانۀبینیپیش افزارنرم یک از استفاده با هاداده آنالیز تمامی

 تبلیغاات از شادهدرک هاایرزشا و برناد تجربۀ اجتماعی، تجاری هایمحرک شامل اجتماعی هایشبکه بازاریابی پیشایندهای داد نشان پژوهش این هاییافته: هایافته

 نتاای . دارد معنااداری و تمثبا تأثیر برند سلامت و مشتری وکارکسب روابط بر برند مقام به نگرش و مشتری برند درگیری میانجی عوامل ازطریق که است برندشده هایوب

 .است پژوهش این اتفرضی تمامی تأیید از حاکی حاصل نتای . شودمی برند ارتقای موجب برند مقام به نگرش و مشتری برند درگیری داد نشان پژوهش این از حاصل

 . کاله شرکت برند، سلامت برند، مقام به نگرش برند، درگیری اجتماعی، تجاری هایمحرک :هاواژهکلید 
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 مقدمه .1
 را افاااراد زنااادگی دیجیتاااال، فنااااوری ساااریع توساااعۀ

 ،1همکاااران و پرابااوا) اساات داده تغییاار مختلاا  هایدرزمینااه

 قارن در اطلاعااتی منباع ترینبزرگ عنوانبه اینترنت(. 2020

 تغییار را جهاانی تجارت سایت،وب ظهور. کرد ظهور جدید

 غیررساامی ارتباطااات(. 2020 ،2همکاااران و زبیاار) اساات داده

 کنندگانمصارف رفتاار بار خادمات، و محصولات با مرتبط

 هااایپیام از بیشااتر اغلااب تااأثیر ایاان کااه دارد قااوی تااأثیری

 همکاااران، و ایاازدی) اساات تبلیغااات ازطریااق شاادهدریافاات

 هایشابکه دهندۀنشان اجتماعی هایرسانه هایشبکه(. 1398

 باا ارتبااط منظوربه هاسازمان برای جدیدی ارتباطی بازاریابی

 مشاتریان باا مجاازی ارتبااط برقاراری خصاو به مشتریان،

 از اساتفاده وکارهاکساب(. 2017 ،3همکااران و کاستا) است

 ارتبااط به کمک برای راهی عنوانبه را اجتماعی هایشبکه

 درباارۀ اطلاعاات کساب منظاورباه و مشاتریان و کارکناان

 باه خادمات ارائاۀ همچناین و آنهاا هاایویژگای و علایاق

 انادکرده آغااز فنااوری جاذاب محایط یاک در مشاتریان

 بایاد برنادها آیاا اینکاه درباارۀ هاییبحث(. 2017 ،4اسماعیل)

 دارد؛ وجاود باشاند، داشاته حضاور اجتمااعی هاایرسانه در

 حمایات ایاده ایان از( 2012) 5همکااران و لارش مثال، برای

 و برنادها باین ایرساانه را اجتمااعی هایرسانه زیرا کنند؛می

 و برناادها بااین را رابطااه ایاان هاااشاارکت. دانناادماای مشااتریان

 تجاااری ناام بااه اسات ممکان کااه کننادماای ایجااد مشاتریان

 هایشابکه از وکارهاکسب امروزه هرحال،به شوند؛ وفادارتر

 ؛2016 ،6همکااران و هادساون) برناد مدیریت برای اجتماعی

 ،8وایتالیپکوسکا و پارسااان  ؛2016 ،7همکااااران و ماااورو

                                                           
1. Prabowo et al.  

2. Zubair et al. 

3. Costa et al. 

4. Ismail 

5. Laroche et al. 

6. Hudson et al.  

7. Moro et al.  

8. Parsons & lepkowska-White  

 ،9ینسیاپارک و کااولی) کنندگانمصاارف اعتماااد ،(2018

 تاجویادی) اجتمااعی تجارت و الکترونیک تجارت ،(2019

 نااوآوری و جدیااد محصااول توسااعۀ ،(2018 ،10همکاااران و

 ،(2016 ،12پیلااااار و روبااااارت  ؛2016 ،11همکااااااران و دو)

 دهاانباهدهاان تبلیغاات ؛(2017 ،13لئونااردی) داناش اشتراک

 ارتبااط مادیریت ،(2018 ،14ویکفیلاد و ویکفیلد) الکترونیکی

 ،16شاایو و چناا  ؛2017 ،15همکاااران و اگنیهااوتری) مشااتری بااا

 و کیااومر) فااروش رشااد و( 2019 ،17همکاااران و پاان ؛2018

 . کنندمی استفاده( 2017 ،18همکاران

 میاان در آنها بیشتر هرچه نفوذ و اجتماعی هایشبکه

 کاه اسات شده باعث دنیا نقاط تمام در مختل  کاربران

 تجاارت تبلیغاات، برای مناسب ابزارهایی به هاشبکه این

 درگیااری و مشااارکت همااه از تاارمهم و الکترونیااک

 هایشاابکه در کااه مشااتریانی. شااوند تباادیل مشااتریان

 باه شانوفاداری احتمالاً شوند،می درگیر بیشتر اجتماعی

 ،19همکااران و کنسگراامارتین) کندمی پیدا افزایش برند

 و هااشابکه تأثیر و نقش نیز گذشته هایپژوهش(. 2018

 ،20کاو و کایم) مشاتریان حقوق در را اجتماعی هایرسانه

 و پاااااارک ؛2009 ،21لااااای) خریاااااد قصاااااد و( 2011

 جااامع طوربااه امااا دهااد؛ماای نشااان( 2010 ،22همکاااران

 ارتقاای موجاب کاه را آن از حاصل پیامدهای نتوانستند

 بااین اصاالی تمااایز. کننااد بررساای شااود،می برنااد یااک

 ماننااد متعااارف هایرسااانه سااایر و اجتماااعی هایرسااانه

                                                           
9. Cooley & Park-Yency 

1 0. Tajvidi et al. 

1 1. Du et al.  

1 2. Roberts & Piller  

1 3. Leonardi  

1 4. Wakefield & Wakefield  

1 5. Agnihotry et al.  

1 6. Cheng & Shiu  

1 7. Pan et al.  

1 8. Kumar et al.  

1 9. Martin-Consuegra et al. 

2 0. Kim & Ko 

2 1. Lee 

2 2. Park, Ko&Kim 
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 کاه اسات این بیلبوردها و مجلات ها،روزنامه تلویزیون،

 و شارکت باین را ایدوطرفه ارتباط اجتماعی هایرسانه

 ساانیتی هایرساانه کاهدرحااالی دهناد؛می ارائاه مشاتریان

 همکااران، و پرابوا) کنندمی برقرار را طرفهیک ارتباطی

 برند جوامع بین در را تعامل اجتماعی هایرسانه(. 2020

 بخشاایدند بهبااود دوطرفااه ایرابطااه برقااراری بااا آنلایاان

 در مهاام مفهااومی تعاماال،(. 2020 ،1همکاااران و زولااو)

 در موفقیات بارای اجتمااعی تجااری هایمحرک حوزۀ

 گرفتاه نظار در آنلایان ارتباطاات خصاو به ارتباطات

 آن ارتبااط نتوانساتند جامع و دقیق طوربه اما است؛ شده

 ،2یاو و پاارک) کنناد شناساایی برناد ارتقاای مفهوم با را

 را تعاماال نیااز قبلاای هااایپژوهش اسااا ،بااراین(. 2020

 اجتمااااعیْ تجااااری هاااایمحرک از ساااطحی عنوانبااه

 بازاریاابی حوزۀ در برند با درگیری اولیۀ کنندۀبینیپیش

 ارتبااط قضایۀ در. انادکرده تعریا  اجتماعی هایشبکه

 در تجااری ناام یک با مشتری درگیری ویژهبه درگیری

. دارد وجاود درخورِتاوجهی مفهاوم اجتماعی هایشبکه

 داخلی، نیازهای براسا  مشارکت درک یعنی درگیری

(. 2020 ،3سایاک و کلاور ماک) است علایق و هاارزش

 هااایرسااانه تاأثیر نااوع تعیاین بااه نیاااز کاه اساات گفتنای

 مختلا  متغیرهاای میاان ارتبااط و برنادها بار اجتماعی

 مشاااتری. دارد وجاااود برناااد یاااک ارتقاااای درجهااات

 را بازاریابااان تجاااری نااام بتوانااد بایااد( کنندهمصاارف)

. بیفزایاد برند دربارۀ خود قبلی دانش به و دهد تشخیص

 طااوربااه تواناادنماای برنااد دربااارۀ کنندهمصاارف دانااش

 تحلیلای هاایگیریانادازه باید اما شود؛ تعیین اعتمادیقابل

 عاماال تاارینمهم زمینااه،درایاان. گیاارد صااورت مناسااب

 مخاطباان بارای برناد چگونه که است این شدهدرنظرگرفته

 باارای بازاریاااب تاالاش بااه اماار ایاان. اساات تشااخیصقاباال

                                                           
1. Zollo et al. 

2. Park & Yoo 

3. McClure & Seock 

 و آگاااهی ایجاااد منظااوربااه برنااد مسااتمر ارتباااط برقااراری

 آگااهی. دارد بساتگی برناد ارتقای درجهت برند درگیری

 ادراک تااأثیرتحاات آنلایاان برنااد یااک از کنندهمصاارف

 کاه( 2020 همکاران، و زبیر) است کنندهمصرف ارتباطات

 انجاام جامع طوربه زمینهدراین کمتری هایپژوهش تاکنون

 هااایرسااانه تااأثیر و نقااش نیااز هاااییپژوهش. اساات شااده

 ،4دن و دن ،2011کااو، و کاایم) درگیااری در را اجتماااعی

( 2010 همکااران، و پاارک) برناد مقام به نگرش و( 2011

 ایان از حاصال پیامادهای اندنتوانساته اماا اسات؛ داده نشان

 هااایپژوهش در. کننااد بررساای را برنااد ارتقااای و روابااط

 هایرساانه از اساتفاده کاه اسات شاده بیاان طاوراین دیگر

 تاأثیرتحات را مشاتریان خریاد قصد است ممکن اجتماعی

 ایان تاأثیر بررسی به اما ؛(2017 ،5همکاران و تور) دهد قرار

 تبلیغاات باه اماروزه مردم. اندنپرداخته برند ارتقای بر عوامل

 دیگاران نظار دنباالباه بیشاتر و کننادمی اعتنا کمتر تجاری

 شاود،می عرضاه آنهاا باه که خدماتی و محصولات دربارۀ

 و محصااولات بااا ماارتبط غیررساامی ارتباطااات. هسااتند

 کاه دارد قاوی تاأثیری کننادگانمصرف رفتار بر خدمات،

 ازطریااق شاادهدریافت هااایپیام از بیشااتر اغلااب تااأثیر ایاان

 توجاه بایاد کاه( 1398 همکااران، و ایازدی) است تبلیغات

 هایشابکه کاه شاود حاضر عصر در موضوع این به وافری

 در مشااتریان میااان ارتباطااات در عطفاای نقطااۀ اجتماااعی

 . است آنان رفتار بر منفی یا مثبت تأثیر و ارتباطات برقراری

 ازطریاق تاا اسات شاده تالاش حاضر، پژوهش در

 تاأثیر و هااقابلیات گونااگون ابعااد اسانادی، مطالعاۀ

 واکااوی برناد و مشاتریان رفتاار بر اجتماعی هایشبکه

 نحااوۀ بااه پاسااخ دنبااالبااه حاضاار پااژوهش پاا  شااود؛

 رفتااار و اجتماااعی هایشاابکه بازاریااابی تأثیرگااذاری

 شارکت اینکاه باهباتوجاه. است برند ارتقای بر مشتریان

 صانعت در قدرتمناد هایشارکت از یکی که آمل کالۀ

                                                           
4. Dann & Dann 

5. Toor et al. 
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 در شاارکت ایاان حضااور بااهباتوجااه و اساات ایااران لبناای

 باتوجاه و اجتماعی شبکۀ خصو به مجازی، هایشبکه

 از هادف موضوع، این اهمیت و فوق نکات و مطالب به

 بودنمبهم از که) موجود شکاف بردنازبین پژوهش این

 مادل یاک ارائاۀ ازطریاق( است شده شایع موضوع این

 بازاریاابی میاان سااختاری رواباط مادل تبیین و مفهومی

 ارتقااای درجهاات مشااتری رفتااار و اجتماااعی هایشاابکه

. است تجربی آنالیز یک اجرای و لبنیات صنعت در برند

 بررسای باه موجاود نظری مبانی مرور با پژوهش این در

 بازاریااابی باار توانناادمی کااه شااودمی پرداختااه عااواملی

 رفتاری و عاطفی شناختی، حوزۀ در اجتماعی هایشبکه

 کنکاااش آنهااا از حاصاال پیاماادهای و باشااند تأثیرگااذار

 بررسی به کار ابتدای در مقاله این در پژوهشگر. شودمی

 ماوردنظر موضوع درقالب پژوهش پیشینۀ و نظری مبانی

 پاژوهش، مفهاومی مادل و فرضیات ارائۀ با و پردازدمی

 . کندمی تحلیل را فرضیات آن

 

  پژوهش ۀنیشیو پ ینظر یمبان .2

 اجتماعی تجاری هایمحرک. 2-1
 تاأثیرتحات را مشاتریان احساسات توانندمی برندها

 پاسااخ و گیااریتصاامیم در احساسااات .دهنااد قاارار

 تاأثیر مشاتریان واکانش بار و اسات ماؤثر کنندهمصرف

 خاود هاایپژوهش در آرتاز و باراش. گاذاردمی عمیق

 محایط در احساسات تهیی  و تحریک که اندکرده بیان

 کننادهمصارف پاساخ و شادهادراک ارزش بر خدماتی

 باهباتوجه(. 1393 همکااران، و پاورکفااش) اسات مؤثر

 : زیرند شرحِبه شدهشناسایی محرک سه پژوهشْ پیشینۀ

  سازیشخصی. 2-1-1
 کاه اسات ایدرجه از مشتری درک سازی،شخصی

 ساااختنباارآورده باارای را متمااایز خاادمات فروشاانده

 و اِرداگمااو ) کناادماای فااراهم خااا  فااردی نیازهااای

 استفادۀ و حاضر عصر در بازاریابی(. 2015 تاتار، برچین

 باین ارتباطاات نحاوۀ اجتمااعی هایشابکه از روزافزون

 تغییار را( بازاریاابی حاوزۀ در) خریداران و فروشندگان

 و ظرفیااات ایجااااد باعاااث پیشااارفت ایااان. اسااات داده

 کاه است شده تجارت و بازاریابی در جدید هایفرصت

 آنهااا بااه ارائااه در را خریااد بااه مشااتریان واکاانش نحااوۀ

( متماایزتر محصولات و برندها) سازیشخصی درجهت

 (.2020 همکاران، و پرابوا) دهدمی تغییر

  تعامل. 2-1-2
 اسات داده تغییر را مردم تعامل و ارتباط نحوۀ 2 وب

 اجتمااعی هایرساانه(. 2020 همکاران و آلوارزاهوارتا)

 ایرابطاه برقاراری با آنلاین برند جوامع بین در را تعامل

 ریشۀ(. 2020 همکاران، و زولو) بخشیدند بهبود دوطرفه

 ایجااد بناابراین، هساتند؛ کنندگانمصرف تجارت، بقای

 سااازمان هاار باارای کنندگانمصاارف بااا خااوب ارتباااط

 حفا  و ایجااد راهبردهای. است ضروری بسیار تجاری

 پردازاننظریاه توجاه کنندگانمصرف با باکیفیت روابط

 شاامل ایادئال روابط ایجاد. است کرده جلب خود به را

 طرف دو هر آن در که است مدتطولانی هایهمکاری

 منادبهاره آن مزایاای از و کننادمی شارکت فعال طوربه

 باه طارف دو باین تعااملات ازطریق رابطه این. شوندمی

 افاراد همۀ بین در متقابل مبادلات شامل و آیدمی وجود

 در اجتمااعی هایشابکه ازطریاق تعاملات. است درگیر

 اسااات؛ یافتاااه محبوبیااات تجااااری هایساااازمان باااین

 اهااداف تااا کنناادمی همکاااری مشااتریان بااا کااهطوریبه

 بارآورده تعامال و باازخورد ارتباط، ازطریق را مشترک

 باا تعامل امروز دنیای در(. 2020 ساین، و کوجور) کنند

 در کاارایی افازایش بارای راهباردی ضرورت یک برند

 پیاماادهای کااه شااودمی محسااوب باازرگ هایشاارکت

 و دیگاار برناادهای میااان در برنااد ارتقااای آن از حاصاال

 .رقباست سایر به نسبت رقابتی مزیت داشتن

  فروش هایپویش. 2-1-۳
 در اغلااب هاااپویش و فااروش بااه مربااوط اطلاعااات 
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 هاایمحرک عناوانبه برند اجتماعی هایرسانه هایحساب

 مثاال، بارای. شاودمای اساتفاده فاروش و توجاهجلب قویِ

 فاروش باه مرباوط ارتباطاات کاه گویادمی( 2014) 1حسن

 دارد کاارایی زناان درباارۀ خصو به اینستاگرام در فوری

. گیارد قرار توجه مورد بیشتر گرمعامله عنوانبه تواندمی که

 آنهاا. شاوندمی کوپن و تخفی  شامل معمولاً هاپویش این

 جاذاب کننده،سارگرم کنندگانْمصرف برای باید همچنین

...( و مساابقات تبلیغاات،) هااپاویش. باشاند متقاعدکننده و

 کننادگانمصارف و هاامارک بین مشارکت افزایش باعث

 شاوندمای اعتمااد و بهتار رواباط ایجااد باعاث کاه شودمی

 دنبااالبااه را خریااد مثباات قصااد احتمااالاً و( 2012 ،2گااوور)

 خاصای هاایپاداش دنبالبه مشتریان(. 2010 ،3شاکلا) دارند

 داشاته ارتبااط و تعامل آنلاین هایعاملسیستم در توانندمی

 رابطاااۀ یاااک در(. 2010 ،4همکااااران و دورن ون) باشاااند

 را آنچاه و نامنادمای «هزینه» که را آنچه مشتریان ای،مبادله

 بارون) کنندمی درک کنند،می دریافت پاداش عنوانبه که

 (.2016 ،5همکاران و

  برند تجربۀ. 2-2
 هار در کنندهمصارف ادراک توانمی را برند تجربۀ

 آن خااواه کاارد؛ تعریاا  برنااد آن بااا تمااا  لحظااۀ

 طی در یا باشد تبلیغاتی پروژۀ یک در برند تصویرهای

 باشاد مربوطاه کیفیت سطح یا شخصی، تما  نخستین

 کیفیات. اسات کارده دریافات کندمی احسا  فرد که

 عقیادۀ افازایش در مهام عامال یاک عنوانبه شدهدرک

 حسااب باه محصاول یاا برناد از مشاتری ذهان در مثبت

 برند بین ارتباط برند تجربۀ معتقدند پژوهشگران. آیدمی

 ویاژۀ ارزش از همچناین و دهادمی افزایش را مشتری و

 مشاتری رضاایت و عااطفی تعهد و کندمی حمایت برند

                                                           
1. Hassan  
2. Goor. 

3. Shukla. 

4. Doorn et al. 

5. Braun et al. 

 (.2020 همکاران، و زبیر) بخشدمی بهبود را

 هاااایوب شاااد درک هاااایارزش. 2-۳

  برندشده
 کااه اساات معتقااد مبادلااه تئااوری اجتماااعی مبنااای

 برناد یاک باا تعامال در دارند علاقه بیشتر کنندگانمصرف

 ارتبااط آن از بتوانند آنها اینکه شرطِبه کنند؛ گذاریسرمایه

 عنوانباه کنندهمصارف برند مشارکت. کنند کسب ارزشی

 گرفتاه نظار در کنندهمصرف رفتار حیاتی هایجنبه از یکی

 تاااکنون(. 2018 همکاااران، و کنسگراامارتین) شااودمی

 اجتمااعی هایشابکه ارتباطاات تأثیر دربارۀ کمی مطالعات

 ،6ساریک) اسات گرفتاه صاورت برند شدۀدرک ارزش بر

 ارتبااط ایجااد اسات داده نشاان هااپژوهش اماا ؛(2017

 گذاریسارمایه همچناین و مشتریان و شرکت بین مناسب

 افازایش موجاب منادرابطاه بازاریاابی ایجااد در گساترده

 ارتبااط متعاددی هایپژوهش. شد خواهد برند ویژۀ ارزش

 تأییاد را تبلیغاتی هایفعالیت و برند شدۀادراک کیفیت بین

 معاملاه یاک از ذهنی ادراک یک عنوانبه ارزش. کنندمی

 شااودمی بیااان معنااوی و مااادی هایفااداکاری و مزایااا بااین

 تااأثیر برنااد ارزش همچنااین(. 2018 ،7همکاااران و وناا )

 از گروهاای. دارد کنندگانمصاارف خریااد قصااد باار مثبتاای

 رابطاۀ برند ارزش و خرید قصد بین دادند نشان پژوهشگران

 در(. 2020 همکااااران، و زبیااار) دارد وجاااود ایساااازنده

 خریاد قصد بر شدهدرک ارزش شد داده نشان نیز پژوهشی

 کاه اسات حاالی در ایان و دارد مثبتای تاأثیر کنندهمصرف

 و خریااد قصاد بااا ساوییهام رابطااۀ باالا شادۀدرک ارزش

 و پنا ) دارد خریاد تکارار بارای مشاتری تمایال افزایش

 (. 2018 ،8همکاران

  مشتری برند درگیری. 2-۴
 و کنندهمصرف بین مکرر تعاملات مشتری درگیری

                                                           
6. Seric 
7. Weng, et al.  

8. Peng et al. 
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 فیزیکای، مشاارکت تقویات موجاب کاه اسات شرکت

 و شااارما) شااودمی کنندگانمصاارف عاااطفی و رواناای

 بین عاطفی ارتباط به مشتری درگیری(. 2019 همکاران،

 میازان تاأثیرتحات کاه دارد اشااره تجاری نام و مشتری

 بااوجودِ. اسات محصاولات خریاد در مشتری مشارکت

 درگیاااری درزمیناااۀ هااااپژوهش روزافااازون تعاااداد

 اجتمااعی، هایشبکه هایسایت در برند با کنندهمصرف

 هایکاسااتی و اسات پراکناده بساایار آن ساازیعملیااتی

 که دارد وجود بازاریابی حوزۀ در مطالعاتی. دارد زیادی

 در مهم اقدامی عنوانبه را کنندهمصرف درگیری مفهوم

 گیریشاکل و تجااری برناد بارای رقاابتی مزیات ایجاد

 هایرساانه محایط در ویژهبه برند و کنندهمصرف روابط

 وقتاای(. 2020 ساااین، و کوجااور) انااددانسااته اجتماااعی

 رفتااری نیاات شاود،می درگیار برنادها با کنندهمصرف

 تاااأثیر مختلفااای مطالعاااات. دهااادمی توساااعه را خاااود

 بار اجتمااعی هایشابکه در برناد باا مارتبط هایفعالیت

 هاایفعالیت از اساتفاده. است داده نشان را رفتاری نیات

 تبلیغاااات مثبااات، پیشااانهادهای اجتمااااعیْ هایشااابکه

 باارای را کنندگانمصاارف بااین ارتباااط و دهانبااهدهان

 همکااران، و کنسگراامارتین) کنادمی فراهم هاشرکت

 و عااطفی شاناختی، فعالیات را مشتری درگیری(. 2018

 مثبات ظرفیات باهباتوجه تجااری ناام باه مربوط رفتاری

 متقابااااال تعااااااملات طااااای در کنندگانمصااااارف

 مشاااتری درگیاااری. انددانساااته برنداکنندگانمصرف

 یااا سااازمانی پیشاانهادهای بااا ارتباااط و فااردی مشااارکت

 را آن ساازمان یاا مشاتری که است سازمانی هایفعالیت

 چندبُعادی سااختاری مشتریْ با درگیری. کندمی شروع

. اسات رفتااری و عااطفی شاناختی، ابعاد شامل که دارد

 جدیاد فنااوری و اجتماعی هایشبکه از استفاده افزایش

 اسات؛ تأثیرگاذار مشاتریان درگیار رفتارهای بر مستقیماً

 یاا شارکت ماردم باین تعااملات هاعاملسیستم این زیرا

(. 2020 ساااین، و کوجااور) کنناادمی تسااهیل را برنااد

 تاااأثیر مشاااتریان احساساااات بااار اجتمااااعی هایشاابکه

 بازاریاابی، دیادگاه از موضاوع این تفسیر در. گذاردمی

 مشاتریان درگیاری باه فروشندگان و مشتریان بین تعامل

 کاه داشاتند اظهار پژوهشگران از بسیاری. شودمی منجر

 نیست؛ وفاداربودنشان و راضی به فقط مشتریان درگیری

 شاارکت محصااول و برنااد بااا نیااز عاااطفی ازلحااا  بلکااه

(. 2015 ،1احماااد و برهمتااای) کنناادمی برقااارار ارتباااط

 در کنندگانمصاارف درگیااری دربااارۀ کماای مطالعااات

 ابعاد آنان از بسیاری اما دارد؛ وجود اجتماعی هایشبکه

 خلاصاه رفتار و احسا  شناخت، بُعد سه در را درگیری

 هایشبکه بازاریابی(. 2019 همکاران، و شارما) کنندمی

 ساوق درگیاری درجهات را مشتریان تواندمی اجتماعی

 درباارۀ آناان فعالاناۀ باازخورد باه توانادمی این که دهد

 ،2همکااران و تور) شود منجر شرکت محصولات و برند

 هایشابکه هایساایت ازطریق مشتری درگیری(. 2017

 باا مارتبط مزایاای سامتباه را برندها تواندمی اجتماعی

 تبلیغاات یاا خرید قصد وفاداری، مانند رفتاری تعاملات

 کناااد هااادایت مثبااات الکترونیکااای دهاااانباااهدهاااان

 (.2018 همکاران، و کنسگراامارتین)

  برند( موقعیت) مقام به نگرش. 2-۵
 احساسی پاسخ دهندمی نشان بسیاری هایپژوهش 

 شاناخت باا مستقیمی و مثبت رابطۀ تبلیغ، یک به مثبت

 خریاد اهاداف و آن باه مثبات نگارش و تجااری ناام

 قصااد(. 1393 همکاااران، و پااورکفاااش) دارد مشااتریان

 از یکی خا  محصول یا برند یک برای مشتریان خرید

 آیدمی حساب به مشتریان رفتار بینیپیش در مهم عناصر

 دهاادمی نشااان مطالعااات(. 2020 همکاااران، و زبیاار)

 روابااط باار اجتماااعی هایشاابکه بازاریااابی رفتارهااای

 تأثیرگاذار برند ویژۀ ارزش و خرید قصد کننده،مصرف

                                                           
1. Barhemmati & Ahmad  

2. Toor et al.  
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 نیت و قصد(. 2018 همکاران، و کنسگراامارتین) است

 رفتاار توانادمای و اسات نگرش ساختار در مهم عاملی

 باشاند، بیشتر خرید قصد وقتی .کند بینیپیش را واقعی

 خریادْ قصاد بناابراین، اسات؛ زیاادتر نیز خرید احتمال

 لان ) است خرید رفتار برای بینیپیش عامل ترینمهم

 خریااد قصااد(. 2012 ،1لیااائوچاای جااو و لااینیاای

. اساات محصااول یااک خریااد احتمااال کنندهمصاارف

 عامال آیناده فاروش فراینادهای بینایپیش در همچنین،

 برناد یاک از کاه مشاتریانی. آیادمی حسااب باه مهمی

 خرید برند همان از دوباره دهندمی ترجیح بودند، راضی

 (. 2020 همکاران، و زبیر) کنند

  مشتریاوکارکسب روابط. 2-۶ 
 و تارعمیاق بسایار مفهاومی باازار در رقابت امروزه

 در انگاریساهل کمتارین و اسات گرفتاه تارایحرفاه

 مارگ باه تواندمی بازار نیازهای و تغییرات با گامیهم

 باازارْ در رقابات اینکاه باهباتوجه .شاود منجار ساازمان

 نیازهاای باه گاوییپاساخ شاود،مای شادیدتر روزروزبه

 در وفااداری ایجااد و رضاایت جلاب هدف با مشتریان

 و حف  بر باید هاشرکت و یابدبیشتری می اهمیت آنها

 و بلندمادت رابطاۀ ایجااد و فعلای مشاتریان نگهاداری

 پای در را آناان برناد جایگااه ارتقای که آنها با سودآور

 دیگری نوع اجتماعی هایشبکه. کند تأکید باشد، داشته

 توانادمی بازاریااب آنها در که هستند بازاریابی شبکۀ از

 کناد برقارار ارتبااط کنندگانمصرف با تبلیغات ازطریق

 توسااط اجتماااعی هایشاابکه(. 2019 همکاااران، و اپاال)

 ایاااان در را ایدوطرفااااه رابطااااۀ متعاااادد، برناااادهای

 بااارای را شااارایط و کنااادمی برقااارار هاعاملسیساااتم

 تعااااملات و فاااوری اطلاعاااات انتقاااال و وگوهااااگفت

 کناااااادمی فااااااراهم مشتریاشرکت فااااااردیبین

 بایااد همچنااین،(. 2018 همکاااران، و کنسگراامارتین)

 ازطریاق برنداکنندهمصرف روابط تقویت که کرد اشاره
                                                           
1. Long – Yi Lin, Jui – chi Liao 

 برناد و شرکت به مثبت نگرش اعمال و موقعبه تعاملات

 (.2020 ساین، و کوجور) گیردمی صورت

  برند سلامت. 2-۷
 گاذاریسرمایه سطح بتوانند هاشرکت اینکه از پیش

 برناد سهام ارزش بخواهند یا کنند برآورده را خود برند

 بسایار آنهاا بارای بایاد برند سلامتی کنند، حف  را خود

 عملکارد زیارا اسات؛ مهم بسیار برند سلامت. باشد مهم

 کننادگانمصارف تقاضاای و فروش ازنظر را هاشرکت

 2اوهااار و متیااو باارگ، اظهااارات طبااق. کناادماای تعیااین

 کننادگانمصارف با آینده و فعلی ارزش با برند سلامت

 بااه نساابت را برنااد یااک ارزشاای جایگاااه و دارد ارتباااط

 سالامت افازایش یعنی این. دهدمی نشان دیگر برندهای

 باراین،عالاوه. برناد آن ارتقاای افازایش یعنی برند یک

 مادیریت در و است رقابتی موقعیت دارای نیز برند سلامت

 رو پاایش رویکاارد در وکارکسااب عملکاارد و هاااعلاماات

 گیاریانادازه در جدیاد ایمسئله برند سلامت. دارد اهمیت

 موضاوع ایان از هاشرکت همۀ و است وکارکسب موفقیت

 یااک برنااد ساالامت سااطح بااراین،عاالاوه. ندارنااد اطاالاع

 خاود برناد از آگااهی میزان تا هاستشرکت برای شاخص

 باا کننادگانمصارف ارتبااط و کنندگانمصرف میان در را

. کنناد تعیاین هااشارکت موفقیات دادننشاان جای به برند،

. دارد مثباات تااأثیر او نگاارش باار کنناادهمصاارف اطلاعااات

 هایشاابکه بازاریااابی بااین تنگاااتنگی ارتباااط همچنااین،

 و پرسااتیاازدان) دارد وجااود برنااد آگاااهی و اجتماااعی

 کاه اسات ایان برناد سلامت درحقیقت،(. 2016 ،3همکاران

 را محصاول و برنادها هاا،شرکت دیجیتالْ مخاطبان چگونه

 .شوندمی وفادار بدان و کنندمی ارزیابی
 

  پژوهش ۀنیشیپ .۳

 داخل در تاکنون دهدمی نشان گرفتهصورت بررسی

                                                           
2. Berg ،Matthews & O'Hare 
3. Yazdanparast et al. 
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 اسات؛ نگرفته صورت مقاله این عنوان با پژوهشی کشور

 و داخال در موضاوع ایان درباارۀ کمی هایپژوهش اما

 1 جادول در کاه اسات گرفتاه صاورت کشور از خارج

 :است شده آورده

 

 جهان و ایران در شدهانجام هایپژوهش پیشینۀ: 1 جدول

 پژوهشگران /پژوهشگر
 

 نتیجه عنوان

 (1394) دین قوت
 برند به مشتری وفاداری بررسی

 اجتماعی هایشبکه ازطریق

 و آنلاین اجتماعی شبکۀ پلتفرم برند، و مشتری رابطۀ با مرتبط فاکتورهای

 ابطۀر اجتماعی هایشبکه در برند با مشتری درگیری با هواداران صفحۀ

 .است افتهی بهبود برند به مشتری وفاداری فاکتورهای و است داشته مستقیم

 (1395) اربطانیروشندل

 در اجتماعی هایشبکه تأثیر

 ارتباط و وفاداری بهبود

: وردیم مطالعۀ) برندامشتری

 (تاپلپ برند

 برند به نگرش اعتماد، افزایش بر مشتری درگیرکردن وسیلۀبه هاسایتوب

 دبرن جایگاه ارتقای از ایمؤلفه عنوانبه مشتری ازسوی برناد باه وفاداری و

 .است تأثیرگذار

 (2012) 1ماسیوت

 در برند با مشتری درگیری

 اجتماعی شبکۀ سکوهای

 آنلاین

محرک  عنوانبه پویش و سازیشخصی تعامل، شامل اجتماعی تجاری های

 تأثیر مشتری برند درگیری بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی پیشایندهای

 درگیری ازطریق پیشایند این اثر پژوهش این در. دارد معناداری و مثبت

.شد اثبات برند سلامت بر مشتری برند  

 (2013) 2کردمن

 بر اجتماعی هایشبکه تأثیر

 تلاش با برند سازیشخصی

 اجرایی بالای سطح مدیران

 ازطریق برند سازیشخصی داد نشان پژوهش این از حاصل نتای 

 سلامت یا ارزش افزایش به اجتماعی هایشبکه در مشتریان درگیرکردن

 .شودمی منجر برند

 (2014) همکاران و کابیدو
فعال: رسانه اجتماعی امکانات

 مشتری مشارکت کردن

 تأثیر یانمشتر درگیری انواع بر برندشده هایوب شدۀدرک هایارزش

 .دارد معناداری و مثبت

 (2015) 3دوایویدی

 درگیری از بالاتر مرتبۀ مدل

 آن تأثیر و کنندهمصرف برند

 وفاداری قصد در

علاوه بلکه د،دار وفاداری نیت بر زیادی تأثیر تنهانه تجاری نام با درگیری

 تقایار درنهایت و رضایت کیفیت، ارزش، توسط مشترک طوربه تنوع، بر

 .شودمی داده توضیح برند یک

 (2015) 4همکاران و لیم

 به اجتماعی درگیری چطور

 ورزشی هایکانال وفاداری

 ایواسطه نقش: شودمی منجر

 کانال تعهد و اجتماعی حضور

 مثبت هایشاخص عنوانبه برند با آنان مثبت ارتباط و مشتریان وفاداری

 اعتبار یشافزا آن از حاصل پیامد که شودمی گرفته نظر در برند سلامت

 .اشتگذ تأثیر وفاداری بر فقط جمعی درگیری پژوهش این در. است برند

 تاتار برچین و اِرداگمو 

(2015) 

 اجتماعی تجارت هایمحرک

 تجاری نام جذب ازطریق

 و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری بر اجتماعی تجاری هایمحرک

 نیز مشتری وکارکسب روابط بر درگیری همین ازطریق که دارد معناداری

 .است تأثیرگذار

                                                           
1. Malciute 
2. Karaduman 
3. Dwivedi  

4. Lim et al.  
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 (2016) ساین و کوجور
 ازطریق مشتریان مشارکت
 هایسایت در آنلاین مشارکت

 اجتماعی هایشبکه

 غیرمستقیم و مستقیم صورتبه مشتری برند درگیری بر برند مقام به نگرش
 از ایفهمؤل که تعامل وسیلۀبه آن غیرمستقیم اثر. است تأثیرگذار

 مشتری ندبر درگیری بر آید،می حساب به اجتماعی تجاری هایمحرک
 .دارد مثبت تأثیر

 همکاران و مانوز-مورنو
(2016) 

 تلفن اجتماعی هایرسانه

 مشتریان درگیری برای همراه
 و روند: هوشمند هایشبکه

 جدید هایچالش

 میزان بر یادیز تأثیر اجتماعی هایشبکه در محرک یک عنوانبه تعامل
 .دارد مشتری برند درگیری

 (2016) 1همکاران و احمد
رسانه محتوای بازاریابی تأثیر
 برند سلامت بر اجتماعی های

 برند تقایار درقالب برند سلامت بر مستقیم طوربه مشتری برند درگیری
 .است داشته تأثیر

 (2017) 2همکاران و هرین
 برندهای با مشتری درگیری
 اجتماعی هایرسانه

 و مثبت ثیرتأ مشتری برند درگیری بر تأثیرگذار محرک عنوانبه تعامل
 .دارد معناداری

 (2017) 3منلک 
 تجارت در مشتری درگیری

 اجتماعی

 بر اجتماعی تجاری هایمحرک از ایمؤلفه عنوانبه تبلیغاتی هایپویش

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری

 (2017) 4رحمان و ایسلام

 برند جامعۀ هایویژگی تأثیر
: مشتری با درگیری در آنلاین

 به گوییپاسخ پارادایم کاربرد
 پاسخاسازماناتحریک

مثبت محرک ریتأثپژوهش  نیحاصل از ا یهاافتهی  یاجتماع یتجار یها

به برند سلامت بر یریدرگ نیا قیازطر زین و یمشتر برند یریدرگ بر  عنوان
.دهدیو ارزش برند را نشان م ارتقا  

 5اسماعیل راجح احمد
(2017) 

رسانه بازاریابی اقدامات تأثیر
 بر شدهادراک اجتماعی های

 برند به وفاداری

 برند به وفاداری بر شدهادراک اجتماعی هایرسانه بازاریابی اقدامات
 از گاهیآ و برند از آگاهی متغیرهای میان،دراین و دارد معنادار تأثیر

 و سلامت که ایمؤلفه عنوانبه برند وفاداری. دارد میانجی نقش ارزش،
 نشان ژوهشپ این نتای . شد معرفی دارد، خود دنبالبه را برند یک ارتقای

 برند به یوفادار بر شدهادراک اجتماعی هایرسانه بازاریابی اقدامات داد
 .دارد معنادار تأثیر

 6همکاران و سیلان گوتیرز

(2017) 

 نام با شدهارسال مطالب چگونه

 اصلی صفحۀ مشارکت به تجاری

. کندمی کمک کاربر بوکفی 

 فعال مشارکت تجربی مسیر

 و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری میزان بر برند موقعیت به نگرش

 .داشتند معناداری

 (2017) 7چن

رسانه از شدهدرک هایارزش

 درگیری همراه، اجتماعی های

 روابط کیفیت کننده،مصرف

: خرید قصد و خرید و وکارکسب

 چین در WeChat مطالعۀ

 زطریقا نیز و مشتری برند درگیری بر برندشده هایوب شدۀدرک ارزش

 .است گذاشته مثبتی تأثیر مشتری وکارکسب روابط بر درگیری

                                                           
1. Ahmad et al. 
2. Harrigan et al.  

3. Laxman 

4. Islam & Rahman 

5. Ahmed Rageh Ismail 

6. Gutiérrez-Cillán et al. 

7. Chen  
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 1همکاران و لوپزامارتینز

(2017) 

 کنندهمصرف درگیری

 برند جامعۀ در( مشتری)

 آنلاین

 معناداری و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری بر اعتماد همراهبه قبلی تجربۀ

 .دارد

 (2018) همکاران و پن 

 رابطۀ بر زمان فشار اثرات تأثیر

 قصد و شدهدرک ارزش بین

 در فروش ارتقای در خرید

 بهباتوجه اجتماعی هایشبکه

 درگیری کنندۀتعدیل نقش

 محصول

دارد، ارتباط خرید قصد با مثبت طور به شده درک ارزش  

 (2019) 2همکاران و شارما

 مشتری مشارکت تأثیر بررسی

 نقش با مشتری وفاداری بر

 در مشتری رضایت ایواسطه

 اجتماعی هایشبکه هایسایت

دارد برند به وفاداری با مستقیم ارتباط مشتری درگیری  

 (2020) 3ساین و کوجور

 ارتباط و بصری ارتباط بررسی

 در کنندهمصرف و برند با

 اجتماعی هایشبکه هایسایت

 متغیر عنوانبه بصری محتوای با میانجی متغیر عنوانبه مشتری درگیری

.است ارتباط در وابسته متغیر عنوانبه کنندهمصرفابرند ارتباط و مستقل  

 (2020) همکاران و زبیر

 و سنیتی هایرسانه نقش بررسی

 ویژۀ ارزش ایجاد در اجتماعی

 کنندهمصرف برمبتنی برند

 تأثیر برند ویژۀ ارزش هایمؤلفه بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارتباطات

 موبایل صنعت در پژوهش این هاییافته همچنین،. دارد معناداری و مثبت

درک کیفیت برند، تداعی بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی مثبت اثر  و شده

.داد نشان را کنندهمصرف خرید قصد  

 (2020) 4همکاران و زولوآ

 هایفعالیت تأثیر بررسی

 اجتماعی هایشبکه بازاریابی

 برمبتنی برند ویژۀ ارزش بر

 نقش بهباتوجه کنندهمصرف

 مزایای و برند تجربۀ میانجی

 اجتماعی هایرسانه

 عنوانبه اجتماعی یکپارچگی و شخصی یکپارچگی شناختی، فاکتورهای

 بین ارتباط در را ایواسطه نقش اجتماعی هایشبکه مزایای هایمؤلفه

 اما دارد؛ کنندهمصرف برمبنای برند ارزش و اجتماعی هایشبکه بازاریابی

لذت مؤلفۀ علاوه. ندارد ایواسطه نقش جویانه  و عاطفی تجرۀ براین

 و برند از آگاهی برند، به وفاداری بر درخورِتوجهی اثر برند عقلانی

درک کیفیت .دارد شده  

 (2020) همکاران و پرابوا

 بازاریابی نقش تأثیر بررسی

 و اجتماعی هایشبکه

 قصد بر دانشجویان مشارکت

 خرید

دانش درگیری میزان بر زیادی تأثیر اجتماعی هایشبکه بازاریابی  آموزان

 قصد و اجتماعی هایشبکه بازاریابی بین معناداری ارتباط همچنین،. دارد

دانش خرید دانش درگیری ازطریق آموزان .دارد آموزان  

 

                                                           
1. Martínez-López et al. 

2. Sharma et al.  

3. Kujur & singh 

4. Zolloa et al.  
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 پژوهش یهاهیو فرض یمفهوم مدل .۴

 یاجتمااع تجاری هایمحرک ارتباط. ۴-1

   مشتری برند درگیری و

 که اندکرده بیان خود هایپژوهش در آرتز و براش

 بار خادماتی محایط در احساساات تهیای  و تحریاک

 اسات ماؤثر کنندهمصارف پاساخ و شادهادراک ارزش

 در 1رحمااان و ایساالام(. 1393 همکاااران، و پااورکفاااش)

 در را مشاتریان کاه را آنچه خود پژوهش در 2017 سال

 ایشاان. کردناد بررسای کناد،می درگیار آنلایان جوامع

 درگیاری در مهام عواملی را فروش هایپویش و تعامل

 مشاتریان وفاداری به که دانندمی جوامع این در مشتریان

 ساال در نیاز 2تاتاار بارچین و اِرداگماو . شودمی منجر

 نشااان کااه دادنااد ارائااه ماادلی خااود پااژوهش در 2015

 باار اجتماااعی تجاااری هااایمحاارک چگونااه دهاادمی

 باا کننادگانمصارف شادنفعال و تأثیرگذاری شناخت،

 تجااری هاایمحرک پژوهش، این در. مؤثرند هامارک

 عااملی است، تعامل و سازیشخصی شامل که اجتماعی

 شاده گرفتاه نظار در مشتری برند درگیری بر تأثیرگذار

 تجاااری هااایمحرک گفاات تااوانمی رو،ازایاان اساات؛

 تأثیرگذار مشتری برند درگیری بر تواندمی اجتماعی

 کاه است ایدرجه مشتری درک سازیشخصی. باشد

 کااردنباارآورده باارای را متمااایز خاادمات فروشاانده

 و اِرداگماو ) کنادمای فاراهم خا  فردی نیازهای

 و پیشانهادها هادف، هاایپیاام(. 2015 تاتاار، برچین

 گرفتاه نظار در ساازیشخصای اسات ممکن هاتوصیه

 الکترونیکای فروشندگان بین ارتباطات درواقع،. شود

 شخصای اجتمااعی هاایرسانه در کنندگانمصرف و

 چیازی چاه کندمی مشخص و( 2014 ،3لیحاج) است

                                                           
1. Islam & Rahman 

2. Erdoğmuş & Burçin Tatar 

3. Hajli 

 هاایرساانه در مشاتری برناد شادنمثبت است ممکن

 ساااختن سااازیشخصاای. دهااد افاازایش را اجتماااعی

 هنگااام در کااه اساات مشااتری باارای خااا  احسااا 

 یاک ایجااد برای و است مؤثر بسیار وفاداری ارتقای

 اسات «ساازآینده» تجااری، نام برای سفارشی مشتری

 (.2016 همکاران، و مانوزامورنو)

 اجتمااعی تجاری هایمحرک: اول فرضیۀ

 معناداری و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری بر

 . دارد

 یاجتمااع تجاری هایمحرک ارتباط. ۴-2

  برند( موقعیت) مقام به نگرش و

 خااود پااژوهش در 2016 سااال در 4ساااین و کوجااور

 هااایمحرک حیاااتی عناصاار از یکاای عنوانبااه را تعاماال

 برنااد مقااام بااه نگاارش باار تأثیرگااذار عاااملی تجاااری

 دربااارۀ دقیقاای مطالعااات پااژوهش، ایاان در. انددانسااته

 صاورت برناد مقاام باه نگرش ازطریق مشتری درگیری

... و انگیاازه وضاوح، تعامال، چاون عاواملی کاه گرفات

 . شدند گرفته نظر در مسیر این در هایمحرک عنوانبه

 اجتمااعی تجاری هایمحرک: دوم فرضیۀ

 و مثبات تاأثیر برند( موقعیت) مقام به نگرش بر

 . دارد معناداری

 برناد درگیاری و قبلای تجربۀ ارتباط. ۴-۳

  مشتری

 عاطفی احساسی،) درونی پاسخ معنایبه برند تجربۀ

 وی رفتااری پاسخ همچنین و کنندهمصرف (شناختی و

 یا مثبت تواندمی برند تجربۀ .است برند هایمحرک به

 تأثیر توانایی تجربه این اینکه ترمهم آن از و باشد منفی

 دارد نیاز را کنندهمصارف وفااداری و رضایت میزان بر

 (.2010 ،5زاراتونلو و اِسمیت)

                                                           
4. Fedric Kujur, Saumya Singh 

5. Zarantonello& Schmitt. 
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 دبرنا بین ارتباط برند تجربۀ که معتقدند پژوهشگران

 ویاژۀ ارزش از همچناین و دهادمی افزایش را مشتری و

 مشاتری رضاایت و عااطفی تعهد و کندمی حمایت برند

 یاک وقتای(. 2020 همکاران، و زبیر) بخشدمی بهبود را

 توانادمی بارد،می باالا مشاتریان میان را خود ارزش برند

 اجتمااعی ارزش نیاز و ببرد بالا جامعه در را خود ارزش

 ار خاود اجتمااعی جایگاه فردْ و ببرد بالا را مشتری یک

 بلایق تجرباۀ بناابراین، ببارد؛ باالا برناد آن از اساتفاده با

 اسات اجتماعی ارزش و احساسی ارزش مؤلفۀ دو شامل

 در همکااران و لوپزامارتینز(. 2018 همکاران، و پن )

 درگیاری بررسای بارمبنی خاود پاژوهش در 2017 سال

 مااداعت و قبلی تجربۀ تأثیر آنلاین جوامع در مشتری برند

 طاورباه بلکاه مساتقیم، طوربه تنهانه را آنلاین جامعۀ در

 .گیرندمی نتیجه جامعه با شناسایی ازطریق غیرمستقیم

 برناد درگیاری بر قبلی تجربۀ: سوم فرضیۀ 

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتری
 شاااد درک هاااایارزش ارتبااااط. ۴-۴

 برنااد درگیااری( الاا  بااا برندشااده هااایوب

 برند( موقعیت) مقام به نگرش( ب مشتری
 نیازمند هنوز برند ارزش دهدمی نشان اخیر مطالعات

(. 2019 ،1همکاااران و دیاادیگلو) اساات جااامع تحلیاال

 ایجاااد در اجتماااعی هایشاابکه بازاریااابی هااایفعالیت

 و فلاایک ) اساات مهاام قدرتمنااد برنااد ویااژۀ ارزش

 از را محصاااااول ویاااااژه، ارزش(. 2017 ،2همکااااااران

 همکاااران، و زبیاار) کناادمی متمااایز رقبااا محصااولات

 مزایاای مقایساۀ نتیجاۀ معمولاً شدهدرک ارزش(. 2020

 و وناا ) اساات شاادهدرک هایهزینااه و شاادهدرک

 پلی عنوانبه مشتری شدۀدرک ارزش(. 2018 همکاران،

 نگاارش درنتیجااه خریااد رفتااار و مشااتری ارزش بااین

                                                           
1. Dedeoglu et al. 

2. Felix et al.  

 قاارار شااناختیروان رفتااار و خریااد بااه کنندهمصاارف

 قصاد باا ساوییهم رابطۀ بالا شدۀدرک ارزش. گیردمی

 دارد خریاد تکارار بارای مشتری تمایل افزایش و خرید

 (.2018 همکاران، و پن )

 جاامع پژوهشای چاین کشاور در 2017 سال در چن

 باار برندشااده هااایوب شاادۀدرک ارزش تااأثیر دربااارۀ

 قصاد مشتری،اوکارکسب روابط مشتری، برند درگیری

. پرداخات اجتمااعی هایشابکه و کلای حالت در خرید

 درگیرشااادن دادنااد نشااان پاااژوهش ایاان هاااییافتااه

 کننادمای هدایت شدهدرک ارزش پن  را کنندهمصرف

 باشااد، بااالا برنااد یااک شاادۀدرک ارزش هرچقاادر و

 و کابیادو. شاوندمی درگیار برناد آن باا بیشاتر مشتریان

 درک خااود پااژوهش در 2014 سااال در نیااز 3همکاااران

 درگیاری میازان کاه داننادمی عاملی را برند یک ارزش

 مکاارر درگیااری و سااازیشخصی درگیااری مااداوم،

 ایان کاه باردمی باالا اجتماعی هایشبکه در را مشتریان

 و برناد از مشاتری باالای آگاهی میزان دهندۀنشان خود

 .است اجتماعی شبکۀ

 شاد درک ارزش: پانج  و چهاارم فرضیۀ

 برنااد درگیااری( الاا  باار برندشااده هااایوب

( برناد موقعیات) مقاام باه نگرش( ب و مشتری

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر
 و( دبرن موقعیت) مقام به نگرش ارتباط. ۴-۵

  مشتری برند درگیری

 هاایسیساتم در مفااهیم تارینمهم از یکای نگارش

 نتاااای . اسااات بازاریاااابی هاااایپژوهش و اطلاعااااتی

 در هانظریه ترینمهم از یکی است داده نشان هاپژوهش

. اساات تبلیغااات بااه نگاارش بازاریااابی، هااایپااژوهش

 نگارش بار اینترنتی تبلیغات دربارۀ نگرش ترتیب،اینبه

 صاورتبه خریاد قصاد بار نیاز و ماارک یک به افراد

                                                           
3. Cabiddu et al. 
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 همکااران، و ماودی) گذاردمی تأثیر اثرات از ایسلسله

 نگارش ساختار در مهم عامل یک نیت و قصد(. 1394

 وقتای .کناد بینایپایش را واقعی رفتار تواندمی و است

 است؛ زیادتر نیز خرید احتمال باشند، بیشتر خرید قصد

 بارای بینایپایش عامال تارینمهم خریادْ قصد بنابراین،

(. 2012 ،1چای جاو و یای لانا ) اسات خریاد رفتاار

 نگارش و اجتمااعی هایشابکه از اساتفاده بین همچنین،

 و شاااارما) دارد وجاااود مساااتقیمی ارتبااااط مشاااتریان

 رفتارهااای دهاادمی نشااان مطالعااات(. 2019 همکاااران،

 کننده،مصارف رواباط بار اجتماعی هایشبکه بازاریابی

 اسااات تأثیرگاااذار برناااد ویاااژۀ ارزش و خریاااد قصاااد

 هنگااامی امااروزه(. 2018 همکاااران، و کنسگراامارتین)

 مرحلاۀ در یاا دارناد نیااز دوبااره خریاد باه مشتریان که

 منباع اجتمااعی هایشابکه هساتند، خریاد گیریتصمیم

 ؛2016 ،2ایاوان  و ایرکاان) هساتند آنها اطلاعات اصلی

 (.2016 ،4همکاران و زو ؛2016 ،3همکاران و همیلتن

 دادند نشان 2017 سال در همکاران و سیلان گوتیرز

 کاااربر رفتارهااای تحریااک باعااث اطلاعااات هایپساات

 پاژوهش در ایشاان. شاودمی مفیاد تجربی مسیر ازطریق

 عااملی را برناد( موقعیات) مقاام باه نگارش و ناوع خود

 کاه یافتناد و دانساتند برناد درگیاری میزان بر تأثیرگذار

 میازان باشاد، بهتار برند جایگاه به مشتریان نگرش هرچه

 ساال در سااین و کوجاور. است بیشتر مشتریان درگیری

 مشااتریان درگیااری بررساای بااه پژوهشاای در نیااز 2016

 اجتمااااعی هایشااابکه در آنلایااان درگیاااری ازطریاااق

 مقاام به نگرش مستقیم اثر از حاکی هایافته که پرداختند

 میاانجی عامال عنوانبه نیز و برند درگیری میزان بر برند

 و تعاماال ماننااد اجتماااعی تجاااری هااایمحرک بااین

                                                           
1. Long – Yi & Jui – chi. 

2. Erkan & Evans  

3. Hamilton et al.  

4. Zho et al.  

 . است برند درگیری

( برناد موقعیت) مقام به نگرش: شش  فرضیۀ

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند درگیری بر
 هایشااابکه بازاریاااابی پیامااادهای. ۴-۶

  اجتماعی

 و( برناد موقعیات) مقاام به نگرش ارتباط* 

 رواباااااط( ب برناااااد سااااالامت( الااااا 

 مشتریاوکارکسب
 ابعاد از که دارد چندبُعدی مفهومی مشتریْ درگیری

 شاامل و اسات شاده تشاکیل رفتاری و عاطفی شناختی،

 اعضای سایر و برند کنندگانمصرف بین تعاملی تجارب

(. 2020 ساااین، و کوجااور) اساات مجااازی برنااد جامعااۀ

 عااملی را مشتریان برند درگیری 2012 سال در ماسیوت

 مشاتریان وفااداری و دهاانباهدهان تبلیغات بر تأثیرگذار

 اساتفادۀ منظاورباه کاه اسات حاالی در این. است دانسته

 در مشااارکت درراسااتای اجتماااعی هایشاابکه از مااؤثر

 یک ایجاد فقط بازاریابی، راهبردهای در برندها تروی 

 بلکه نیست؛ کافی مثبت الکترونیک دهانبهدهان ارتباط

 یاا کننادگانمصارف آن ازطریاق که عواملی و شرایط

 باا را آن و پذیرنادمی را ارتباطاات گوناهایان کاربران

 اسات مهام بسایار نیاز گذارنادمی اشاتراک باه دیگران

 دهاانبهدهان ارتباطات نیز و( 1398 همکاران، و ایزدی)

 تجاارب کنندگانمصرف که پیونددمی وقوع به هنگامی

 برنادها یا خدمات محصولات، دربارۀ را خود نظرهای و

 باه توصایه شاامل و گذارنادمی اشتراک به افراد سایر با

 خادمت باا محصول یک نخریدن یا خرید برای دیگران

 درباارۀ طرفانهبی یا منفی مثبت، بیان یک انتقال یا خا 

 باالا باه خاود این که( 2016 ،5تربلنچ) است پیشنهاد یک

 برنادهای میاان در برناد یاک ارزش میزان آمدنپایین یا

 برناد سلامت که است حالی در این. شودمی منجر دیگر

                                                           
5. Terblanche 
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 ازنظار را هااشارکت عملکارد زیارا است؛ مهم بسیار نیز

 برناد. کنادمای تعیین کنندگانمصرف تقاضای و فروش

 آمادۀ که است غیرانتفاعی یا شرکت یک مشخصۀ سالم

 هایشابکه بازاریاابی باین تنگااتنگی ارتبااط. است رشد

 و پرسااتیاازدان) دارد وجااود برنااد آگاااهی و اجتماااعی

 توساعۀ در اصالی گام برند از آگاهی(. 2016 همکاران،

 در برناد حضاور برنادْ از آگاهی. است برند ویژۀ ارزش

 کااه معناساات بادان ایاان. اساات کننادگانمصاارف ذهان

 خاود ذهان در را شارکت برند کنندگانمصرف چگونه

 و زبیاار) اناادکرده متمااایز دیگاار برناادهای بااه نساابت

 بایااد هاااشاارکت امااروزه درواقااع،(. 2020 همکاااران،

 ارزش ایجاااد یاا حفا  منظاورباه را خاود برناد سالامت

 باا بسایار آنها هردوِ چراکه بگیرند؛ نظر در برند منصفانۀ

 و احماد(. 2016 همکااران، و احماد) هساتند مرتبط هم

 کااه کردنااد بیااان خااود پااژوهش در( 2016) همکاااران

 بازاریااابی از دارنااد تمایاال وکارکسااب شاااغلین امااروزه

 خود برند تبلیغ و آگاهی ایجاد برای اجتماعی هایرسانه

 ساال در نیاز همکااران و هرین. کنند استفاده مشتریان به

 عااملی را مشاتری برند درگیری خود پژوهش در 2017

 از جزئای عنوانباه مشاتری وفااداری میزان بر تأثیرگذار

 نیاز 1رحماان و ایسالام. دانساتند برند یک سلامت میزان

 تاأثیر مشاتری برناد درگیاری دادند نشان 2017 سال در

 چن. دارد برند سلامت درنهایت و برند وفاداری بر قوی

 باااین رواباااط خاااود پاااژوهش در نیاااز 2017 ساااال در

 تعاماال تجاااری، هااایحساااب از شاادهدرک هااایارزش

 وکارکساب رواباط کیفیات حسااب، در کننادهمصرف

 دادناد نشان هایافته. کرد بررسی را خرید قصد و مشتری

 شاادهدرک ارزش پاان  را کنناادهمصاارف درگیرشاادن

 کیفیاات باار کنندهمصاارف درگیااری. کنناادماای هاادایت

 در 2گاسالاگا. گذاشات تاأثیر کلای خرید قصد و ارتباط

                                                           
1. Islam & Rahman 

2. Guesalaga 

 هایشابکه در مشتریان برند درگیری نقش به 2015 سال

 نظریاۀ برمبناای پاژوهش، ایان در او. پرداخت اجتماعی

 از اساتفاده مادل آزمایش و ارائه به درگیری روانشناسی

 عوامال وتحلیالتجزیاه و فروش در اجتماعی هایرسانه

 اظهاار پژوهشاگر. پاردازدمای مشتری و سازمانی فردی،

 باا ساازمانی تعهاد و ساازمانی صالاحیت که است کرده

 از اساااتفاده در مهاام عااواملی اجتماااعی، هااایرسااانه

 .هستند فردی تعهد و فروش در اجتماعی هایرسانه

 مقااام بااه نگاارش: هشاات  و هفاات  فرضاایۀ

( ب و برناد سالامت( الا  بار( برناد موقعیت)

 و مثبااات تاااأثیر مشتریاوکارکسب روابااط

 .دارد معناداری
 بار مشتری برند درگیری: ده  و نه  فرضیۀ

 سالامت( ب و مشتریاوکارکسب روابط( ال 

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند
 میانجی فرضیات *

 باه نگارش ازطریاق اجتمااعی تجاری هایمحرک*

 و مثبات تاأثیر مشاتریان برند درگیری بر( موقعیت) مقام

 . دارد معناداری

 برندشااده هااایوب تبلیغااات از درک هااایارزش*

 برنااد درگیااری باار( موقعیاات) مقااام بااه نگاارش ازطریااق

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان

 رواباط بار مشاتریان برناد درگیری ازطریق نگرش*

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریاوکارکسب

 سالامت بار مشتریان برند درگیری ازطریق نگرش*

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر برند

 لحظاه هار هاشارکت اماروز، رقاابتی دنیای بهباتوجه

 و باالقوه مشاتریان به یابیدست جدید هایشبکه دنبالبه

 نظریااه کمااک بااا کااه تجرباای مطالعااات. هسااتند بالفعاال

 رفتااار و بازاریااابی بتااوان بهتاار و باشااد گرفتااه صااورت

 آن از حاصل پیامدهای و اجتماعی هایشبکه در مشتری

 و ناادارد وجااود کاارد، درک آنلایاان مفاااهیمی در را



 

 213  /ن  های اجتماعی و رفتار مشتری در جهت ارتقای برند.../ مقداد امینیان و همکاراتبیین مدل روابط ساختاری میان بازاریابی شبکه

 

 وجااود کارشناسااان میااان مشااترکی و یکسااان دیاادگاه

 ایان بردنازبین پژوهش این اصلی هدف بنابراین، ندارد؛

 ساؤال دو باه پاساخ و یکساان دیادگاهی ایجاد و فاصله

 : است زیر مهم

 بر مؤثر شناختی و تجاری پیشایندهای ترینمهم (1

 اجتمااعی هایشابکه حاوزۀ در مشاتریان رفتار و نگرش

 هستند؟ عواملی چه

 هااایفعالیت و هابرنامااه از حاصاال پیاماادهای (2

 مشتریان با شرکت روابط بر شرکت اجتماعی هایشبکه

  چیست؟ برند سلامت و

 مطالعااات بااه اسااتناد بااا و ذکرشااده پیشااینۀ بااهباتوجه

 زیار صاورتبه پاژوهش ایان مفهاومی مادل شده،انجام

 : است

 
 پژوهش مفهومی مدل(: 1) شکل

 

  پژوهش روش .۵
 روش باا کاه اسات کااربردی ازنوع حاضر پژوهش

 در آمااری جامعاۀ. شاودمی انجاام( یابیزمینه) پیمایشی

 در کالاه شارکت پویای اعضای و کاربران پژوهش، این

 تعاداد کاه هستند مازندران استان از اجتماعی هایشبکه

 باهباتوجه پاژوهش، ایان در. است نشده اعلام آنها دقیق

 اجتمااعی هایشبکه که افرادی از نمونه بایستمی اینکه

 باا شدهطراحی استاندارد پرسشنامۀ شد،می گرفته دارند،

 و اینساتاگرام و تلگارام ازطریق لیکرت ایگزینه5 طی 

 هایفروشاگاه در حضور نیز و اجتماعی هایشبکه دیگر

 از یکاای کمدسااتِ عضااو کااه مشااتریانی) کالااه شاارکت

 اسااتان در( هسااتند کالااه شاارکت اجتماااعی هایشاابکه

 تعداد آنکه دلیلبه پژوهش، این در. شد توزیع مازندران

 براسااا  نمونااه حجاام اساات، نامحاادود آماااری جامعااۀ

 گیری،نموناااه روش. شاااد محاسااابه کاااوکران فرماااول

 برای و پرسشنامه شیوۀ از و است دردَستر  گیرینمونه

 میاادانی و ایکتابخانااه روش از اطلاعااات آوریجمااع

 یک از استفاده با هاداده آنالیز تمامی. است شده استفاده

 یااک و SPSS 24 تحلیلاای گرایانااۀبیناایپیش افاازارنرم

 Smart PLS مسایر سازیمدل افزارنرم کاربردی برنامۀ

 95/0 اطمینااان ضااریب بااا نمونااه حجاام. شااد انجااام 3

 در ایان شاد؛ محاسابه نفار 384 کوکران فرمول براسا 

 تجربه قبلی

)ارزش احساسی، ارزش 

 اجتماعی(

 

 
ارزش های درک شده 

از تبلیغات وب های 

 برندشده

 

 

نگرش نسبت به 

 مقام)موقعیت( برند

)نگرش به تبلیغات، قصد 

 خرید(

 

 درگیری برند مشتری

 )شناختی، عاطفی، رفتاری(

 

 سلامت برند

با  برند، ارتباط)آگاهی از 

 برند و وفاداری به برند(

 

 –روابط کسب و کار 

 مشتری

 محرک های تجاری اجتماعی

)کمپین های فروش، شخصی 

 سازی، تعامل(
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 شاد توزیع افراد میان پرسشنامه عدد 415 که است حالی

 اساتفادهقابال آنهاا از عدد 395 پرسشنامه 415 این از که

 .بود 51 پژوهش سنجش سؤالات تعداد. بود
 استخراج برای شدهاستفاده منابع: 2 جدول

 پژوهش سؤالات
 سؤالات استخراج منابع هامتغیر نام ردی 

1 

 اجتماعی تجاری هایمحرک

 بازاریابی، پویش تعامل،)

 (سازیشخصی

  2013, 1هوآن 

 2019 ،2همکاران وسایر باوم

 2016 ،3کن 

2 
 احساسی، ارزش) قبلی تجربۀ

 (اجتماعی ارزش

 2016 ،4پریبنسین

 2017 ،5گان

3 
 شدهدرک هایارزش

 شدهوب برندهای

 2018 ،6هانایشا

 2017 گان،

4 

 برند درگیری

 احساسی، شناختی،)مشتری

 (رفتاری

 ،7همکاران سایر و کوسیبو

2018 

5 

 برند( موقعیت)مقام به نگرش

 قصد تبلیغات، به نگرش)

 ( خربد

 2017 ،8لی

 مشتریاوکارکسب روابط 6
 2008 ،9یولگا

 

7 

 برند، از آگاهی) برند سلامت

 به وفاداری برند، با ارتباط

 (برند

 2017 ،10مونیلینو
 

 اسااتادان و خبرگااان اختیااار در پااژوهش پرسشاانامۀ

 CVR هااایآزمون ازطریااق کااه گرفاات قاارار دانشااگاه

 در پرسشانامه 30. شاد تأییاد آن محتوایی روایی CVIو

 آلفااای مقادار کاه شاد توزیاع پاژوهش احتماالی نموناۀ

 اسابمن پایاایی درنتیجاه باود؛ 7/0 باالای هامتغیر تمامی

 . شد تأیید پژوهش اطلاعات آوریجمع ابزار
                                                           
1. Huang 
2. Baum et al. 

3. Kang 
4. Prebensen 
5. Gan 
6. Hanaysha 

7. Kosibo et al. 
8. Lee 
9. Ulaga 
1 0. Molinillo 

 بقیااۀ اجاارای فاار پاایش بااودن،همگاان آزمااون

. اسات( بیرونای) انعکاسای گیریاندازه مدل هایآزمون

 متغیاار یااک سااؤالات کااه کناادمی اشاااره آزمااون ایاان

 یکاادیگر بااا بایااد آن ساااخت نحااوۀ بااهباتوجه انعکاساای

 حاول ساؤالات همگای و باشاند داشته بالایی همبستگی

 منظاور، ایان باه یاابیدسات بارای. بچرخناد محور یک

 ساؤال هار عااملی باار بایاد که رسید نتیجه این به هنسلر

 باا مطاابق صاورتدرغیاراین باشاد؛ 7/0 بالای کمدستِ

 سؤال این باید تأییدی آماری تحلیل پیشرفتۀ آمار اصول

 جان هام ساؤالات دیگار باا زیارا شود؛ حذف مدل از

 تماامی عاملی بار آمده،دستبه نتای  بهباتوجه که نیست

 کلاای ماادل باارازش آزمااون. اساات 7/0 بااالای سااؤالات

 اسات PLS برازش آزمون ترینقدیمی( GOF شاخص)

 بیرونی مدل دو از ترکیبی و کرد ارائه را آن تننهو  که

 و هیاار انتقااد بااا اخیار هایسااال در اماا اساات؛ درونای و

 از زیاادی درصاد هنوز اگرچه است؛ شده مواجه رینگل

 مجاذور شااخص، ایان. کننادمی اساتفاده آن از مقالات

 متوسااط و اشااتراکی مقااادیر متوسااط مقاادار دو ضاارب

 ترتیببه 01/0 و25/0 ،36/0 مقادیر. است تعیین ضرایب

 و داوری) اندشااده توصاای  ضااعی  و متوسااط قااوی،

 (.1397 رضازاده،

 
 GOF آزمون فرمول -1 فرمول

 GOF آزمون نتایج: ۳ جدول
GOF R2̅̅̅̅  Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 
0,744 0,725 0,765 

 واریاان  دقات شاود، 36/0 از تاربزرگ GOF اگر

. رساادمی محورهااا کواریااان  درصااد97 بااه محورهااا

 74/0 میازانباه GOF بارای آمدهدستبه مقدار بهباتوجه

 بارای قاوی بارازش اسات، 36/0 مقادار از تربزرگ که

 و مسایر ضارایب مدل بهباتوجه. شودمی تأیید کلی مدل
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 بالاتر استاندارد حالت در عاملی بارهای تمامی بالا جدول

 درنتیجاه، هساتند؛ مقادار ایان باه نزدیاک بسیار یا 7/0 از

 مرحلاۀ در. اسات شاده تأییاد حاضار پاژوهش کلی مدل

 سااازیمدل فراینااد از هاااداده تفساایر و وتحلیاالتجزیااه

 نتااای  4 جاادول. شااودمی اسااتفاده ساااختاری معااادلات

 افازارنرم خروجای آمااری هایمؤلفه مختل  هایآزمون

PLS شاود،می ملاحظاه کاه طاورهماان. دهدمی نشان را 

 ترکیبی پایایی مقدار و 7/0 از بیشتر کرونباخ آلفای مقدار

 کااه اساات 5/0 از بیشااتر AVE مقاادار و 9/0 و 7/0 بااین

 CR مقادار اینکاه باهباتوجه. شاودمی تأییاد پایاایی میزان

 نیااز همگاارا روایاای دوم شاارط اساات، AVE از تااربزرگ

 روایای شارط دو هار اینکاه درنظرگارفتن باا. شد پذیرفته

 شاده قباول همگارا روایای شرط است، شده تأیید همگرا

 هاایمتغیر بارای آمدهدستبه مقادیر اینکه بهباتوجه. است

 اعاداد بیشتر گیری،اندازه مدل کیفیت آزمون در پژوهش

 مادل کیفیات گرفات نتیجه توانمی است، 35/0 از بالاتر

 .دارد قرار قوی و توجهقابل سطح در گیریاندازه

 PLS خروجی آماری هایمؤلفه هایآزمون: ۴ جدول

 مولفه متغیر
 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 ترکیبی
AVE 

 آزمون

 مقایسه

CR و AVE 

 کیفیت آزمون

 گیریاندازه مدل

 ضریب

 تعیین

 تجاری هایمحرک

 اجتماعی

 0,723 0,553 0,928 0,812 0,928 0,884 تعامل

 0,857 0,397 0,879 0,709 0,879 0,794 بازاریابی پویش

 0,826 0,423 0,888 0,726 0,888 0,810 سازیشخصی

 قبلی تجربۀ
 0,780 0,447 0,883 0,730 0,889 0,817 احساسی ارزش

 0,830 0,576 0,898 0,828 0,935 0,896 اجتماعی ارزش

 شدۀدرک هایارزش

 برندشده هایوب
 --- 0,482 0,909 0,669 0,909 0,874 شدهدرک ارزش

 مشتریان برند درگیری

 0,456 0,458 0,900 0,749 0,900 0,833 شناختی

 0,869 0,470 0,903 0,757 0,903 0,840 احساسی

 0,902 0,487 0,905 0,706 0,905 0,859 رفتاری

( موقعیت) مقام به نگرش

 برند

 0,513 0,537 0,921 0,797 0,921 0,867 تبلیغات به نگرش

 0,797 0,432 0,886 0,725 0,886 0,803 خرید قصد

 روابط

 مشتریاوکارکسب
 0,380 0,590 0,935 0,783 0,935 0,907 وکارکسب روابط

 برند سلامت

 0,894 0,602 0,943 0,846 0,943 0,909 برند از آگاهی

 0,965 0,557 0,929 0,815 0,929 0,886 برند با ارتباط

 0,856 0,588 0,936 0,831 0,936 0,897 برند به وفاداری

 

 بیروناای ماادل هااایآزمون تاارینمهم هاااآزمون ایاان

 را شادهآوریجماع هاایداده صاحت کاه هستند انعکاسی

 دیگار باشند، تأییدعدم و مشکل دارای اگر و کنندمی تأیید

 مشاکلات تمام و کرد حذف مجموعه از را سؤال تواننمی
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 بارای. گرددبازمی پژوهشگر میدانی عملیات و پرسشنامه به

 هاایآزمون مادل از بایاد باشاند، داشاته واگرا روایی آنکه

 چنااد آزمااون و لارکاار و فورناال آزمااون عرضاای، بارهااای

 تأییاد درصورت فقط و شود استفاده روش چند و خصیصه

 و داوری) واگراسات روایای دارای مادلْ آزماون، ساه این

 آزماااون دو ایااان مااااتری  هاییافتاااه(. 1397 رضاااازاده،

 . واگراست روایی تأیید دهندۀنشان

 
 استاندارد ضرایب حالت در انعکاسی درونی مدل: 2 شکل

 

 
 t-values ضرایب معناداری حالت در انعکاسی درونی مدل: ۳ شکل
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 مدل معناداری ضرایب و مستقی  رابطۀ نتایج: ۵ جدول

 معناداری معناداری سطح B مسیر ضریب فرضیات مسیر
T.Value 

 آزمون نتیجۀ

 شده معنادار 7,001 0,000 0,542 مشتریان برند درگیری*  تجاری هایمحرک

 شده معنادار 17,722 0,000 0,760 برند مقام به نگرش*  تجاری هایمحرک

 شده معنادار 2,111 0,035 0,118 برند درگیری*  قبلی تجربه

 شده معنادار 2,471 0,032 0,115 برند درگیری*  شده درک هایارزش

 شده معنادار 2,462 0,014 0,125 برند مقام به نگرش*  شده درک هایارزش

 شده معنادار 2,102 0,036 0,234 برند درگیری*  برند مقام به نگرش

 شده معنادار 6,456 0,000 0,448 برتد سلامت*  برند مقام به نگرش

 شده معنادار 3,805 0,000 0,277 مشتریاوکارکسب روابط*  برند مقام به نگرش

 شده معنادار 5,247 0,000 0,409 مشتریاوکارکسب روابط*  مشتریان برند درگیری

 شده معنادار 4,007 0,000 0,291 برند سلامت*  مشتریان برند درگیری

 

 پاژوهش ایان فرضایات تماامی باالا جدول بهباتوجه

 . شد تأیید

 بررسای پاژوهش میاانجی فرضایات آزماون نتای  حال

 و نیتازل ،(2017) 1همکااران کاریونو نظر با مطابق. شوندمی

 مااارادی و( 2010) 3همکااااران و ژائاااو ،(2016) 2همکااااران

 یااا تمااام کااه اساات متغیااری میااانجی( 1396) 4میرالماساای

 باه مناوط را وابساته و مستقل متغیر بین موجود اثر از بخشی

 پای کاه است محاسباتی میانجی تحلیل از منظور. کند خود

 یاا جزئی میانجی نقش دیگر متغیر دو برای متغیر یک ببریم

 باارای. ناادارد را میااانجی نقااش اصاالاً یااا دارد را کاماال

 باه را مادل باید نخست گام در ابتدا هدف این به یابیدست

 حضااور باادون معناااداری و مساایر ضااریب صااورت دو هاار

 عامال یعنای نبود، معنادار که هاییمسیر و کرد اجرا میانجی

 هایمسایر اگار دوم، گاام در. نادارد وجاود آن در میانجی

 اجارا میاانجی متغیار حضاور باا مادل باود، معناادار مستقیم

 اول. آیادمی وجاود باه حالت دو مرحله این در که شودمی

                                                           
1. Carrión et al.  

2. Nitzl et al.  

3. Zhao et al.  

4. Moradi & Miralmasi  

 نادارد؛ نقشای میاانجی نباشاد، معنادار غیرمستقیم مسیر اگر

 بایاد باشاد، معنادار غیرمستقیم مسیر دوم حالت در اگر ولی

 میازان سه شاخص این برای. کرد بررسی را VAF شاخص

 : است شده تعیین
1)VAF<0/02 2)0/02≤VAF≤0/8 3)VAF≥0/8 

 اثار، بادون میاانجی ترتیابباه شااخص سه این برای

 .داشت خواهد وجود کامل میانجی و جزئی میانجی

 
 میانجی متغیر تشخیص نمودار: 1 نمودار
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 نشاان اسات، میانجی متغیر تحلیل که VAF شاخص

 گریمیاانجی دارای میانجی، متغیر برای فر  چهار داد

 .هستند جزئی

 میاان رابطاۀ شادت تعیاین برای1988 سال در 1کوهن

 شدت یا تأثیر اندازۀ شاخص معیار مدل، پنهان متغیرهای

(. 1397 رضازاده، و داوری) کرد معرفی را هااثرگذاری

 کال براساا  را رفتاار بینیپیش مداوم که  R2برخلاف

 ایاان کاارد،می بیااان رفتااههمروی و مسااتقل متغیرهااای

 ساهمی چاه متغیرها این تکتک که کندمی بیان آزمون

 مقادار سه با f2 درضمن. دارند وابسته متغیر بینیپیش در

 و متوسااط زیاااد، ترتیااببااه باارای 02/0 و15/0 ،35/0

 .شودمی مقایسه ضعی 

 اثرگذاری شدت آزمون: ۶ جدول

 متغیرهای

 مکنون

درگیر

 برند ی

 روابط

مشاوکارکسب

 تریان

 به نگرش

 برند

 سلامت

 برند

 هایمحرک

 تجاری
0,223  0,898  

    0,020 قبلی تجربۀ

  0,024  0,010 شدهدرک ارزش

 0,078  0,133  برند درگیری

 0,179  0,062 0,015 برند به نگرش

 

 یریگجهینت .۶

 تجاااری هاایمحرک پااژوهش، ایان هاییافتااه طباق

 بار تاأثیر از بیشاتر( موقعیات) مقام به نگرش بر اجتماعی

 هاییافتاه با موضوع این که است مشتریان برند درگیری

 ،(2015) تاتااار باارچین و ارداگمااو  ازجملااه دیگااران

 همکاااران و هاارین ،(2016) 2همکاااران و مانوزامورنو

( 2017) رحماان و ایسالام و( 2017) منلک  ،(2017)

                                                           
1. Cohen 

2. Moreno-Munoz et al. 

 شاادت هرچقاادر نتااای ، طبااق. اساات داشااته خااوانیهاام

 هایمؤلفااه عنوانبااه اجتماااعی ارزش و احساساای ارزش

 برناد درگیاری بار قبلای تجربۀ اثر باشد، بالا قبلی تجربۀ

 ایاان هاییافتاه. اسات مثبات درجهات و بیشاتر مشاتریان

 کنا  ،(2013) 3همکااران و میارا هایپژوهش با فرضیه

( 2017) همکااران و لوپزامارتینز و( 2014) همکاران و

 برندشااده هااایوب شاادۀدرک ارزش. دارد خااوانیهاام

 مقام به نگرش و مشتری برند درگیری بر مثبت درجهتی

 چان ،(2015) دوایویادی هاییافته با که دارد تأثیر برند

. دارد خااوانیهاام( 2018) همکاااران و پناا  و( 2017)

 شادت هرچقادر پاژوهش، ایان ششام فرضیۀ نتای  طبق

 درگیاری ساطح باشاد، بیشاتر( موقعیات) مقام به نگرش

 سااین و کوجاور نتاای  با پژوهش این نتای . است بیشتر

 و پنا  و( 2017) همکااران و سایلان گوتیرز ،(2016)

 نگرش شدت افزایش با. دارد مطابقت( 2018) همکاران

 وکارکساب رواباط و برناد سالامت میزان برند، مقام به

 وثوق نتای  با پژوهش این نتای . یابدمی افزایش مشتری

 سوهم( 2016) همکاران و احمد و ،(1395) همکاران و

 بیشااتر مشااتریان برنااد درگیااری شاادت هرچقاادر. اساات

 برناد سالامت و مشتریاوکارکسب روابط میزان باشد،

 حاضر پژوهش هاییافته. یابدمی افزایش مثبت درجهت

 4همکااااران و حبیبااای ،(2012) ماسااایوت هاییافتاااه باااا

 ،(2015) همکاااران و لاایم ،(2015) دوایویاادی ،(2014)

 همکااااران و احماااد ،(2016) همکااااران و مانوزامونو

 خااوانیهاام( 2017) اسااماعیل و( 2017) چاان ،(2016)

 مااادل عنوانباااه توانااادمی پاااژوهش ایااان مااادل. دارد

 هاسااازمان و پژوهشااگران از بساایاری باارای یافتهتوسااعه

 بهراجع تشویقی و مسابقاتی هایطرح ارائۀ. شود استفاده

 نظرسانجی ساؤالات ارائاۀ نیز و محصولات انواع و برند

                                                           
3. Mira et al. 

4. Habibi et al. 
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 از شدنمطلع برای اینستاگرامی و تلگرامی هایکانال در

 درجهات کالاه لبنای برناد مشتریان تغییردرحال نیازهای

 مادیران. شودمی پیشنهاد مشتریان با مناسب روابط بهبود

 بار هاشبکه این در باید کاله شرکت اجتماعی هایشبکه

 درگیاری درجهات مشاتریان نگارش پاذیریتأثیر میزان

 زیادی مثبت هایپیامد تواندمی که مشتریان بیشتر هرچه

 بارای مثال، برای. باشند داشته بیشتری توجه باشد، داشته

 و پیشانهاد صافحات قاراردادن باا تواننادمی منظاور این

 پیشانهادهای باه مشاتریان بارای عملی و آنلاین ارتباطی

 و همکااری بارای ارزنده جوایزی آنها درخورِ و مناسب

 ارائااۀ. کننااد پرداخاات شاارکت بااا بیشااتر مشااارکت

 بارای کالاه اجتمااعی هایشابکه در رایگان محصولاتی

 ازطریاق ناوآور و برتار نظراتای کاه کساانی از دسته آن

 ادمااین هااایدیآی اینسااتاگرامی، صاافحات دایرکاات

 فرساتندمی ماوارد سایر یا و اَپوات  هایگروه تلگرام،

 باهباتوجه. شاود مشاارکت تقویات موجاب تواندمی نیز

 توانمی نگرش مهم متغیر در تبلیغات به نگرش کم تأثیر

 اجتمااعی هایشابکه اعضای و فالوئرها ازطریق تبلیغات

 نگارش عامال تاا کارد لحاا  را آناان باه پاداش ارائۀ و

 . گیرد قرار تأثیرتحت بیشتر مشتریان

 باه گذشاته هاایپژوهش بررسای باا پژوهش این در

 ماننااد بزرگاای مفاااهیم در موجااود هایمؤلفااه توسااعۀ

 رواباااااط اجتمااااااعی، تجااااااری هاااااایمحااااارک

 ایان. شاد پرداخته برند سلامت نیز و مشتریاوکارکسب

 روابااط ماادل تبیااین بااه خااود جااامع ماادل بااا پااژوهش

 مشاتری رفتاار و اجتماعی هایشبکه بازاریابی ساختاری

 توساعۀ موجاب کاه اسات پرداخته برند ارتقای درجهت

 ایان باا پژوهشای حالتابه و است شده زمینهدراین دانش

 کااه اساات نپذیرفتااه صااورت لبناای صاانعت در موضااوع

 هااااپژوهش ساااایر بااارای ایپایاااه پژوهشااای توانااادمی

 . باشد زمینهدراین

 منابع

حمید؛ بحرینی زاد، منیژه و اساماعیل پاور،  ایزدی، .1

کنناادگان در  مصاارف بخشاابندی(، 1398مجیااد)

های اجتماعی  های اجتماعی بر اسا  انگیزه شبکه

، دهاان الکترونیاک به مشارکت در ارتباطات دهان

 .201-218(، 1)11، مدیریت بازرگانی

 (.1397) رضاااااااازاده، آرش و یعلااااااا ،یداور .2
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برناد باا  یهاا(. ارتباط باین ویژگای1394) محسن

برناااد در محصاااول کفاااش ورزشااای،  یوفاااادار
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 اعظام ب،یعنادل و محتشام ،یمانیسال د؛یفرشا ،وثوق .6
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 تیبهباود ساطح رضاا یبرا یارتباط با مشتر تیریمد
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