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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

سب: هدف ستفاده وکارهاک شتریان ارتباط به کمک برای راهی عنوانبه را اجتماعی هایشبکه از ا سب منظوربه و م  همچنین و آنها هایویژگی و علایق از اطلاعات ک

شتریان به خدمات ارائۀ صلی هدف. اندکرده آغاز فناوری بجذا محیط یک در م شتری رفتار و اجتماعی هایشبکه بازاریابی میان ساختاری روابط مدل تبیین پژوهش این ا  م

 . است لبنیات صنعت در برند ارتقای درجهت

 کاله شرکت پویای اعضای و کاربران هش،پژو این در آماری جامعۀ. شودمی انجام پیمایشی روش با که است ایتوسعه کاربردی نوع از حاضر پژوهش: پژوهش روش

 فرمول براساس نمونه حجم است، نامشخص آماری جامعۀ آنکه دلیلبه پژوهش، این در است. نشده اعلام آنها دقیق تعداد که هستند مازندران استان از اجتماعی هایشبکه در

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

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

وب تبلیغات از شدهدرک هایارزش و برند تجربۀ اجتماعی، تجاری هایمحرک شامل اجتماعی هایشبکه بازاریابی پیشایندهای داد نشان ژوهشپ این هاییافته: هایافته

 حاصل نتایج. دارد داریمعنا و مثبت تأثیر برند سلامت و مشتری وکارکسب روابط بر برند مقام به نگرش و مشتری برند درگیری میانجی عوامل ازطریق که است برندشده های

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

 . کاله شرکت برند، سلامت برند، مقام به نگرش برند، درگیری اجتماعی، تجاری هایمحرک :هاکلید واژه
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 مقدمه .1
 را افراد زنععدگی دیجیتععال، فنععاوری سعععریع توسععععععۀ

نه  ،1همکاران و پرابوا) اسعععت داده تغییر مختلف هایدرزمی

 قرن در اطلاعاتی منبع ترینبزرگ عنوانبه اینترنت(. 2020

 تغییر را جهانی تجارت سععایت،وب ظهور. کرد ظهور جدید

 غیررسعععمی ارتباطات(. 2020 ،2همکاران و زبیر) اسعععت داده

 کنندگانمصععرف رفتار بر خدمات، و محصععولات با مرتبط

دریافت هایپیام از بیشتر اغلب تأثیر این که دارد قوی تأثیری

(. 1398 همکاران، و ایزدی) اسعععت تبلیغات ازطریق شعععده

 هایشعععبکه دهندۀنشعععان اجتماعی هایرسعععانه هایشعععبکه

 با طارتبا منظوربه هاسععازمان برای جدیدی ارتباطی بازاریابی

 مشععتریان با مجازی ارتباط برقراری خصععو به مشععتریان،

ستا) است ستفاده وکارهاکسب(. 2017 ،3همکاران و کا  از ا

 ارتباط به کمک برای راهی عنوانبه را اجتماعی هایشبکه

 دربارۀ اطلاعات کسعععب منظوربه و مشعععتریان و کارکنان

ها هایویژگی و علایق ئۀ همچنین و آن  به خدمات ارا

ناوری جذاب محیط یک در تریانمشععع ندکرده آغاز ف  ا

 باید برندها آیا اینکه دربارۀ هاییبحث(. 2017 ،4اسعععماعیل)

 دارد؛ وجود باشععند، داشععته حضععور اجتماعی هایرسععانه در

یده این از( 2012) 5همکاران و لارش مثال، برای  حمایت ا

 و برندها بین ایرسععانه را اجتماعی هایرسععانه زیرا کنند؛می

ندمی مشعععتریان طه این هاشعععرکت. دان  و برندها بین را راب

 تجاری نام به اسعععت ممکن که کنندمی ایجاد مشعععتریان

 هایشبکه از وکارهاکسب امروزه هرحال،به شوند؛ وفادارتر

 ؛2016 ،6همکاران و هادسعععون) برند مدیریت برای اجتماعی

                                                           
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  

9. Cooley & Park-Yency 

1 0. Tajvidi et al. 

1 1. Du et al.  

 ،8وایتعععععلیپکوسععکا و پارسععن  ؛2016 ،7همکاران و مورو

 ،9ینسععیعععععپارک و کولی) کنندگانمصععرف اعتماد ،(2018

 تاجویدی) اجتماعی تجارت و الکترونیک تجارت ،(2019

 دو) نوآوری و جدید محصععول توسعععۀ ،(2018 ،10همکاران و

 اشعععتراک ،(2016 ،12پیلر و روبرت  ؛2016 ،11همکععاران و

 الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات ؛(2017 ،13لئوناردی) دانش

 مشعععتری با ارتباط مدیریت ،(2018 ،14ویکفیلد و یلدویکف)

 ؛2018 ،16شعععیو و چنعع  ؛2017 ،15همکععاران و اگنیهوتری)

 و کععیععومععر) فععروش رشععععد و( 2019 ،17هععمععکععاران و پععن

 . کنندمی استفاده( 2017 ،18همکاران

شتر هرچه نفوذ و اجتماعی هایشبکه  میان در آنها بی

 که اسععت شععده باعث دنیا نقاط تمام در مختلف کاربران

 تجارت تبلیغات، برای مناسعب ابزارهایی به هاشعبکه این

 درگیری و مشععععارکععت همععه از ترمهم و الکترونیععک

 هایشعععبکه در که مشعععتریانی. شعععوند تبدیل مشعععتریان

شتر اجتماعی  به شانوفاداری احتمالاً شوند،می درگیر بی

 ،19همکاران و کنسگراععععمارتین) کندمی پیدا افزایش برند

 و هاشععبکه تأثیر و نقش نیز گذشععته هایپژوهش. (2018

 ،20کو و کیم) مشععتریان حقوق در را اجتماعی هایرسععانه

 ،22همکاران و پارک ؛2009 ،21لی) خرید قصعععد و( 2011

 پیامدهای نتوانستند جامع طوربه اما دهد؛می نشان( 2010

 شععود،می برند یک ارتقای موجب که را آن از حاصععل

 و اجتماعی هایرسععانه بین اصععلی تمایز. کنند بررسععی

 ها،روزنامه تلویزیون، مانند متعارف هایرسعععانه سعععایر

 اجتماعی هایرسعععانه که اسعععت این بیلبوردها و مجلات

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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باط فه ارت کت بین را ایدوطر یان و شعععر ئه مشعععتر  ارا

سانه کهدرحالی دهند؛می  طرفهیک ارتباطی سنتّی هایر

 هایرسععانه(. 2020 ن،همکارا و پرابوا) کنندمی برقرار را

 برقراری با آنلاین برند جوامع بین در را تعامل اجتماعی

طه فه ایراب ند بهبود دوطر ید کاران و زولو) بخشععع  ،1هم

 هععایمحرک حوزۀ در مهم مفهومی تعععامععل،(. 2020

 خصععو به ارتباطات در موفقیت برای اجتماعی تجاری

 رطوبه اما اسعععت؛ شعععده گرفته نظر در آنلاین ارتباطات

ند جامع و دقیق باط نتوانسعععت قای مفهوم با را آن ارت  ارت

 اسععاس،براین(. 2020 ،2یو و پارک) کنند شععناسععایی برند

 از سعععطحی عنوانبععه را تعععامععل نیز قبلی هععایپژوهش

 اولیععۀ کننععدۀبینیپیش اجتمععاعیْ تجععاری هععایمحرک

 اجتماعی هایشعععبکه بازاریابی حوزۀ در برند با درگیری

 ویژهبععه درگیری ارتبععاط قضعععیععۀ در. نععداکرده تعریف

جاری نام یک با مشعععتری درگیری که در ت  هایشعععب

 درگیری. دارد وجود درخورِتوجهی مفهوم اجتمععاعی

ساس مشارکت درک یعنی  هاارزش داخلی، نیازهای برا

 گفتنی(. 2020 ،3سعععیاک و کلور مک) اسعععت علایق و

 بر اجتماعی هایرسععانه تأثیر نوع تعیین به نیاز که اسععت

 ارتقای درجهت مختلف متغیرهای میان ارتباط و برندها

 بتواند باید( کنندهمصرف) مشتری. دارد وجود برند یک

 قبلی دانش به و دهد تشعععخیص را بازاریابان تجاری نام

 برند دربارۀ کنندهمصععرف دانش. بیفزاید برند دربارۀ خود

ندازها باید اما شعععود؛ تعیین اعتمادیقابل طوربه تواندنمی

نه،دراین. گیرد صعععورت مناسعععب تحلیلی هایگیری  زمی

ست این شدهدرنظرگرفته عامل ترینمهم  برند چگونه که ا

بان برای خاط بل م  تلاش به امر این. اسعععت تشعععخیصقا

 ایجاد منظوربه برند مسعععتمر ارتباط برقراری برای بازاریاب

ستگی برند ارتقای درجهت برند درگیری و آگاهی . دارد ب

                                                           
1. Zollo et al. 

2. Park & Yoo 

3. McClure & Seock 

گا ندهمصعععرف هیآ ند یک از کن حت آنلاین بر  تأثیرت

 همکاران، و زبیر) اسعععت کنندهمصعععرف ارتباطات ادراک

 طوربه زمینهدراین کمتری هایپژوهش تاکنون که( 2020

رسانه تأثیر و نقش نیز هاییپژوهش. است شده انجام جامع

 ،4دن و دن ،2011کو، و کیم) درگیری در را اجتماعی های

( 2010 همکاران، و پارک) برند مقام به نگرش و( 2011

 این از حاصععل پیامدهای اندنتوانسععته اما اسععت؛ داده نشععان

 دیگر هایپژوهش در. کنند بررسی را برند ارتقای و روابط

ست شده بیان طوراین ستفاده که ا سانه از ا  اجتماعی هایر

 دهد قرار تأثیرتحت را مشععتریان خرید قصععد اسععت ممکن

 بر عوامل این تأثیر بررسععی به اما ؛(2017 ،5انهمکار و تور)

قای ندنپرداخته برند ارت غات به امروزه مردم. ا  تجاری تبلی

نا کمتر ندمی اعت بالبه بیشعععتر و کن بارۀ دیگران نظر دن  در

ضه آنها به که خدماتی و محصولات ستند شود،می عر . ه

 بر خدمات، و محصعععولات با مرتبط غیررسعععمی ارتباطات

 اغلب تأثیر این که دارد قوی تأثیری کنندگانفمصر رفتار

 ایزدی) است تبلیغات ازطریق شدهدریافت هایپیام از بیشتر

 در موضوع این به وافری توجه باید که( 1398 همکاران، و

صر ضر ع  در عطفی نقطۀ اجتماعی هایشبکه که شود حا

 مثبت تأثیر و ارتباطات برقراری در مشععتریان میان ارتباطات

 . است آنان رفتار بر نفیم یا

 ازطریق تا اسععت شععده تلاش حاضععر، پژوهش در

عۀ طال نادی، م عاد اسععع ناگون اب  تأثیر و هاقابلیت گو

 واکاوی برند و مشععتریان رفتار بر اجتماعی هایشععبکه

بالبه حاضعععر پژوهش پ  شعععود؛  نحوۀ به پاسعععخ دن

گذاری یابی تأثیر که بازار ماعی هایشعععب تار و اجت  رف

 شععرکت اینکه بهباتوجه. اسععت برند ارتقای بر مشععتریان

 صععنعت در قدرتمند هایشععرکت از یکی که آمل کالۀ

 در شعععرکت این حضعععور بهباتوجه و اسعععت ایران لبنی

4. Dann & Dann 

5. Toor et al. 
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 باتوجه و اجتماعی شبکۀ خصو به مجازی، هایشبکه

 از هدف موضععوع، این اهمیت و فوق نکات و مطالب به

 بودنمبهم از که) موجود شکاف بردنازبین پژوهش این

 مدل یک ارائۀ ازطریق( اسععت شععده شععایع موضععوع این

 بازاریابی میان سعععاختاری روابط مدل تبیین و مفهومی

 برند ارتقای درجهت مشتری رفتار و اجتماعی هایشبکه

 در. اسععت تجربی آنالیز یک اجرای و لبنیات صععنعت در

بانی مرور با پژوهش این  بررسعععی به موجود نظری م

ت عواملی ندمی که شعععودمی هپرداخ یابی بر توان  بازار

 رفتاری و عاطفی شناختی، حوزۀ در اجتماعی هایشبکه

 کنکاش آنها از حاصعععل پیامدهای و باشعععند تأثیرگذار

 بررسی به کار ابتدای در مقاله این در پژوهشگر. شودمی

شینۀ و نظری مبانی ضوع درقالب پژوهش پی  موردنظر مو

 پژوهش، مفهومی مدل و فرضعععیات ارائۀ با و پردازدمی

 . کندمی تحلیل را فرضیات آن

 

  پژوهش ۀنیشیو پ ینظر یمبان .2

 اجتماعی تجاری هایمحرک. 2-1
سات توانندمی برندها سا شتریان اح  تأثیرتحت را م

 پاسعععخ و گیریتصعععمیم در احسعععاسعععات .دهند قرار

 تأثیر مشععتریان واکنش بر و اسععت مؤثر کنندهمصععرف

 خود هععایپژوهش در آرتز و براش. گععذاردمی عمیق

 محیط در احساسات تهییج و تحریک که اندکرده بیان

 کنندهمصععرف پاسععخ و شععدهادراک ارزش بر خدماتی

 بهباتوجه(. 1393 همکاران، و پورکفاش) اسعععت مؤثر

 : زیرند شرحِبه شدهشناسایی محرک سه پژوهشْ پیشینۀ

  سازیشخصی. 2-1-1
شتری درک سازی،شخصی ست ایدرجه از م  که ا

 نیازهای ساختنبرآورده برای را متمایز خدمات فروشنده

 تاتار، برچین و اِرداگموس) کندمی فراهم خا  فردی

 از روزافزون استفادۀ و حاضر عصر در بازاریابی(. 2015

 و فروشععندگان بین ارتباطات نحوۀ اجتماعی هایشععبکه

 این. اسعععت داده تغییر را( بازاریابی حوزۀ در) خریداران

 در جدید هایفرصعععت و ظرفیت ایجاد باعث پیشعععرفت

 مشتریان واکنش نحوۀ که است شده تجارت و بازاریابی

 سعععازیشعععخصعععی درجهت آنها به ارائه در را خرید به

 و پرابوا) دهدمی تغییر( متمایزتر محصعععولات و برندها)

 (.2020 همکاران،

  تعامل. 2-1-2
 اسعت داده یرتغی را مردم تعامل و ارتباط نحوۀ 2 وب

 اجتماعی هایرسانه(. 2020 همکاران و آلوارزععععهوارتا)

 ایرابطه برقراری با آنلاین برند جوامع بین در را تعامل

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

 ایجاد بنابراین، هسععتند؛ کنندگانمصععرف تجارت، بقای

باط ندگانمصعععرف با خوب ارت ما هر برای کن  نسعععاز

سیار تجاری ست ضروری ب  حفظ و ایجاد راهبردهای. ا

 پردازاننظریه توجه کنندگانمصعععرف با باکیفیت روابط

 شععامل ایدئال روابط ایجاد. اسععت کرده جلب خود به را

 طرف دو هر آن در که است مدتطولانی هایهمکاری

یای از و کنندمی شعععرکت فعال طوربه  مندبهره آن مزا

 به طرف دو بین تعاملات ازطریق رابطه این. شعععوندمی

 افراد همۀ بین در متقابل مبادلات شععامل و آیدمی وجود

 در اجتماعی هایشععبکه ازطریق تعاملات. اسععت درگیر

 کهطوریبه است؛ یافته محبوبیت تجاری هایسازمان بین

 را مشعععترک اهداف تا کنندمی همکاری مشعععتریان با

 کوجور) کنند وردهبرآ تعامل و بازخورد ارتباط، ازطریق

یای در(. 2020 سعععاین، و مل امروز دن عا ند با ت  یک بر

 هایشرکت در کارایی افزایش برای راهبردی ضرورت

 آن از حاصععل پیامدهای که شععودمی محسععوب بزرگ

قای ند ارت یان در بر ندهای م یت داشعععتن و دیگر بر  مز

 .رقباست سایر به نسبت رقابتی

  فروش هایپویش. 2-1-۳
حساب در اغلب هاپویش و فروش به ربوطم اطلاعات 

 قویِ  هایمحرک عنوانبه برند اجتماعی هایرسعععانه های
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 1حسععن مثال، برای. شععودمی اسععتفاده فروش و توجهجلب

 در فوری فروش به مربوط ارتباطات که گویدمی( 2014)

می که دارد کارایی زنان دربارۀ خصعععو به اینسعععتاگرام

 این. گیرد قرار توجه مورد بیشعععتر گرمعامله عنوانبه تواند

 آنها. شعععوندمی کوپن و تخفیف شعععامل معمولاً هاپویش

صرف برای باید همچنین  جذاب کننده،سرگرم کنندگانْم

...( و مسعععابقات تبلیغات،) هاپویش. باشعععند متقاعدکننده و

 کنندگانمصععرف و هامارک بین مشععارکت افزایش باعث

 شعععوندمی اعتماد و هترب روابط ایجاد باعث که شعععودمی

مالاً و( 2012 ،2گوور) بت قصعععد احت ید مث بالبه را خر  دن

 خاصی هایپاداش دنبالبه مشتریان(. 2010 ،3شاکلا) دارند

 داشته ارتباط و تعامل آنلاین هایعاملسیستم در توانندمی

ند کاران و دورن ون) باشععع طۀ یک در(. 2010 ،4هم  راب

 را آنچه و نامندمی «هزینه» هک را آنچه مشعععتریان ای،مبادله

 برون) کنندمی درک کنند،می دریافت پاداش عنوانبه که

 (.2016 ،5همکاران و

  برند تجربۀ. 2-2
صرف ادراک توانمی را برند تجربۀ  هر در کنندهم

حظععۀ عریف برنععد آن بععا تمععاس ل  آن خواه کرد؛ ت

 طی در یا باشد تبلیغاتی پروژۀ یک در برند تصویرهای

 باشد مربوطه کیفیت سطح یا شخصی، تماس ننخستی

 کیفیت. اسععت کرده دریافت کندمی احسععاس فرد که

 عقیدۀ افزایش در مهم عامل یک عنوانبه شعععدهدرک

 حسعععاب به محصعععول یا برند از مشعععتری ذهن در مثبت

 برند نبی ارتباط برند تجربۀ معتقدند پژوهشگران. آیدمی

 ویژۀ ارزش از همچنین و دهدمی افزایش را مشعععتری و

 مشععتری رضععایت و عاطفی تعهد و کندمی حمایت برند

 (.2020 همکاران، و زبیر) بخشدمی بهبود را

 هااایوب شاااد درک هااایارزش. 2-۳

                                                           
1. Hassan  
2. Goor. 

3. Shukla. 

4. Doorn et al. 

  برندشده
 کععه اسععععت معتقععد مبععادلععه تئوری اجتمععاعی مبنععای

 برند یک با تعامل در دارند علاقه بیشععتر کنندگانمصععرف

 ارتباط آن از بتوانند آنها ینکها شرطِبه کنند؛ گذاریسرمایه

 عنوانبه کنندهمصرف برند مشارکت. کنند کسب ارزشی

 گرفته نظر در کنندهمصععرف رفتار حیاتی هایجنبه از یکی

 تاکنون(. 2018 همکاران، و کنسععگراعععععمارتین) شععودمی

 اجتماعی هایشعععبکه ارتباطات تأثیر دربارۀ کمی مطالعات

 ،6سععریک) اسععت گرفته صععورت برند شععدۀدرک ارزش بر

 ارتباط ایجاد اسعععت داده نشعععان هاپژوهش اما ؛(2017

 گذاریسرمایه همچنین و مشتریان و شرکت بین مناسب

طه بازاریابی ایجاد در گسعععترده  افزایش موجب مندراب

 ارتباط متعددی هایپژوهش. شد خواهد برند ویژۀ ارزش

 تأیید را تبلیغاتی هایفعالیت و برند شدۀادراک کیفیت بین

 معامله یک از ذهنی ادراک یک عنوانبه ارزش. کنندمی

یا بین کاری و مزا یان معنوی و مادی هایفدا  شعععودمی ب

 تععأثیر برنععد ارزش همچنین(. 2018 ،7همکععاران و ونعع )

 از گروهی. دارد کنندگانمصعععرف خرید قصعععد بر مثبتی

 رابطۀ برند ارزش و خرید قصد بین دادند نشان پژوهشگران

 در(. 2020 همکععاران، و زبیر) دارد وجود ایزنععدهسععععا

 خرید قصد بر شدهدرک ارزش شد داده نشان نیز پژوهشی

 که اسعععت حالی در این و دارد مثبتی تأثیر کنندهمصعععرف

 و خرید قصعععد با سعععوییهم رابطۀ بالا شعععدۀدرک ارزش

یل افزایش ما ید تکرار برای مشعععتری ت ن ) دارد خر  و پ

 (. 2018 ،8همکاران

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

 فیزیکی، مشعععارکت تقویت موجب که اسعععت شعععرکت

 و شعععارما) شعععودمی کنندگانمصعععرف عاطفی و روانی

5. Braun et al. 
6. Seric 
7. Weng, et al.  

8. Peng et al. 
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 بین عاطفی ارتباط به مشتری درگیری(. 2019 همکاران،

 میزان تأثیرتحت که دارد اشعععاره تجاری نام و مشعععتری

 باوجودِ . اسععت محصععولات خرید در مشععتری مشععارکت

 درگععیععری درزمععیععنععۀ هععاپععژوهععش روزافععزون تعععععداد

 اجتماعی، هایشبکه هایسایت در برند با کنندهمصرف

 هایکاسععتی و اسععت پراکنده بسععیار آن سععازیعملیاتی

 که دارد وجود بازاریابی حوزۀ در مطالعاتی. دارد زیادی

 در مهم یاقدام عنوانبه را کنندهمصرف درگیری مفهوم

جاد قابتی مزیت ای ند برای ر  گیریشعععکل و تجاری بر

صرف روابط سانه محیط در ویژهبه برند و کنندهم  هایر

ته اجتماعی نددانسععع  وقتی(. 2020 سعععاین، و کوجور) ا

 رفتاری نیات شعععود،می درگیر برندها با کنندهمصعععرف

 تععأثیر مختلفی مطععالعععات. دهععدمی توسععععععه را خود

 نیات بر اجتماعی هایشبکه در برند با مرتبط هایفعالیت

 هایفعالیت از اسعععتفاده. اسعععت داده نشعععان را رفتاری

که ماعیْ هایشعععب های اجت هاد بت، پیشعععن غات مث  تبلی

هان هانبهد باط و د گانمصعععرف بین ارت ند  برای را کن

 همکاران، و کنسگراععععمارتین) کندمی فراهم هاشرکت

 و عاطفی تی،شععناخ فعالیت را مشععتری درگیری(. 2018

تاری جاری نام به مربوط رف یت بهباتوجه ت بت ظرف  مث

 مععتععقععابععل تعععععامععلات طععی در کععنععنععدگععانمصععععرف

 مشععتری درگیری. انددانسععته برندععععععکنندگانمصععرف

 یا سعععازمانی پیشعععنهادهای با ارتباط و فردی مشعععارکت

ست سازمانی هایفعالیت شتری که ا  را آن سازمان یا م

 چندبُعدی ساختاری شتریْم با درگیری. کندمی شروع

. اسععت رفتاری و عاطفی شععناختی، ابعاد شععامل که دارد

 جدید فناوری و اجتماعی هایشععبکه از اسععتفاده افزایش

 اسععت؛ تأثیرگذار مشععتریان درگیر رفتارهای بر مسععتقیماً

 یا شععرکت مردم بین تعاملات هاعاملسععیسععتم این زیرا

ند یل را بر ندمی تسعععه (. 2020 سععععاین، و کوجور) کن

                                                           
1. Barhemmati & Ahmad  

 تأثیر مشعععتریان احسعععاسعععات بر اجتماعی هایشعععبکه

 بازاریابی، دیدگاه از موضععوع این تفسععیر در. گذاردمی

 مشععتریان درگیری به فروشععندگان و مشععتریان بین تعامل

سیاری. شودمی منجر شگران از ب شتند اظهار پژوه  که دا

 نیست؛ وفاداربودنشان و راضی به فقط مشتریان درگیری

 شعععرکت محصعععول و برند با نیز اطفیع ازلحاظ بلکه

(. 2015 ،1احمععد و برهمتی) کننععدمی برقرار ارتبععاط

عات طال بارۀ کمی م ندگانمصعععرف درگیری در  در کن

 ابعاد آنان از بسیاری اما دارد؛ وجود اجتماعی هایشبکه

 خلاصه رفتار و احساس شناخت، بُعد سه در را درگیری

 هایشبکه ریابیبازا(. 2019 همکاران، و شارما) کنندمی

 سععوق درگیری درجهت را مشععتریان تواندمی اجتماعی

 برند دربارۀ آنان فعالانۀ بازخورد به تواندمی این که دهد

 ،2همکاران و تور) شعععود منجر شعععرکت محصعععولات و

شتری درگیری(. 2017  هایشبکه هایسایت ازطریق م

 با مرتبط مزایای سعععمتبه را برندها تواندمی اجتماعی

 تبلیغات یا خرید قصعععد وفاداری، مانند رفتاری لاتتعام

کی دهععانبععهدهععان ی ن ترو ک ل ثبععت ا  کنععد هععدایععت م

 (.2018 همکاران، و کنسگراعمارتین)

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

ستقیمی و مثبت رابطۀ تبلیغ، یک به مثبت  شناخت با م

جاری نام بت نگرش و ت هداف و آن به مث ید ا  خر

 قصعععد(. 1393 همکاران، و پورکفاش) دارد مشعععتریان

 از یکی خا  محصول یا برند یک برای مشتریان خرید

 آیدمی حساب به مشتریان رفتار بینیپیش در مهم عناصر

 دهعدمی نشععععان مطعالععات(. 2020 همکعاران، و زبیر)

های تار یابی رف که بازار ماعی هایشعععب  وابطر بر اجت

صد کننده،مصرف  تأثیرگذار برند ویژۀ ارزش و خرید ق

 نیت و قصد(. 2018 همکاران، و کنسگراعمارتین) است

2. Toor et al.  
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 رفتار تواندمی و اسععت نگرش سععاختار در مهم عاملی

 باشند، بیشتر خرید قصد وقتی .کند بینیپیش را واقعی

 خریدْ قصععد بنابراین، اسععت؛ زیادتر نیز خرید احتمال

مل ترینمهم تار برای بینیپیش عا ید رف  اسععععت خر

ن ) یائوچی جو و لینیی لا ید قصععععد(. 2012 ،1ل  خر

ندهمصعععرف مال کن . اسعععت محصعععول یک خرید احت

های بینیپیش در همچنین، ند نده فروش فرای مل آی  عا

 برند یک از که مشعععتریانی. آیدمی حسعععاب به مهمی

 دخری برند همان از دوباره دهندمی ترجیح بودند، راضی

 (. 2020 همکاران، و زبیر) کنند

  مشتریاوکارکسب روابط. 2-۶ 
 و ترعمیق بسعععیار مفهومی بازار در رقابت امروزه

 در انگاریسعععهل کمترین و اسعععت گرفته ترایحرفه

 مرگ به تواندمی بازار نیازهای و تغییرات با گامیهم

هروزب بازارْ در رقابت اینکه بهباتوجه .شود منجر سازمان

شتریان نیازهای به گوییپاسخ شود،می شدیدتر روز  م

ها در وفاداری ایجاد و رضعععایت جلب هدف با  آن

 و حفظ بر باید هاشعععرکت و یابدبیشعععتری می اهمیت

 و بلندمدت رابطۀ ایجاد و فعلی مشعععتریان نگهداری

 پی در را آنان برند جایگاه ارتقای که آنها با سعععودآور

 دیگری نوع اجتماعی هایبکهش. کند تأکید باشد، داشته

 تواندمی بازاریاب آنها در که هسععتند بازاریابی شععبکۀ از

 کند برقرار ارتباط کنندگانمصعععرف با تبلیغات ازطریق

 توسعععط اجتماعی هایشعععبکه(. 2019 همکاران، و اپل)

 هاعاملسیستم این در را ایدوطرفه رابطۀ متعدد، برندهای

 انتقال و وگوهاگفت یبرا را شعععرایط و کندمی برقرار

شتریعععععشرکت فردیبین تعاملات و فوری اطلاعات  م

(. 2018 همکاران، و کنسععگراععععععمارتین) کندمی فراهم

ین، ن چ م قویععت کععه کرد اشععععاره بععایععد ه بط ت  روا

 اعمال و موقعبه تعاملات ازطریق برندععععععکنندهمصععرف

                                                           
1. Long – Yi Lin, Jui – chi Liao 

2. Berg ،Matthews & O'Hare 

 کوجور) گیردمی صورت برند و شرکت به مثبت نگرش

 (.2020 ساین، و

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

 برند سععهام ارزش بخواهند یا کنند برآورده را خود برند

 بسعععیار آنها برای باید برند سعععلامتی کنند، حفظ را خود

شد مهم سیار برند سلامت. با ست؛ مهم ب  عملکرد زیرا ا

 دگانکننمصععرف تقاضععای و فروش ازنظر را هاشععرکت

 2اوهععار و متیو برگ، اظهععارات طبق. کنععدمی تعیین

 کنندگانمصععرف با آینده و فعلی ارزش با برند سععلامت

 به نسعععبت را برند یک ارزشعععی جایگاه و دارد ارتباط

 سععلامت افزایش یعنی این. دهدمی نشععان دیگر برندهای

ند یک قای افزایش یعنی بر ند آن ارت  براین،علاوه. بر

ست رقابتی موقعیت دارای نیز برند سلامت  مدیریت در و ا

کارکسععععب عملکرد و هاعلامت  رو پیش رویکرد در و

 گیریاندازه در جدید ایمسععئله برند سععلامت. دارد اهمیت

 موضوع این از هاشرکت همۀ و است وکارکسب موفقیت

 شاخص یک برند سلامت سطح براین،علاوه. ندارند اطلاع

 میان در را خود برند از هیآگا میزان تا هاستشرکت برای

 جای به برند، با کنندگانمصرف ارتباط و کنندگانمصرف

مصرف اطلاعات. کنند تعیین هاشرکت موفقیت دادننشان

 ارتبععاط همچنین،. دارد مثبععت تععأثیر او نگرش بر کننععده

 برند آگاهی و اجتماعی هایشععبکه بازاریابی بین تنگاتنگی

 درحقیقت،(. 2016 ،3ارانهمک و پرسععتیزدان) دارد وجود

تالْ  مخاطبان چگونه که اسعععت این برند سعععلامت  دیجی

 بدان و کنندمی ارزیابی را محصعععول و برندها ها،شعععرکت

 .شوندمی وفادار
 

  پژوهش ۀنیشیپ .۳

 داخل در تاکنون دهدمی نشان گرفتهصورت بررسی

3. Yazdanparast et al. 
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 است؛ نگرفته صورت مقاله این عنوان با پژوهشی کشور

ما  و داخل در موضعععوع این دربارۀ میک هایپژوهش ا

 1 جدول در که اسععت گرفته صععورت کشععور 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 اب 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) برندعشتریم

 (تاپلپ برند

 برند به نگرش اعتماد، افزایش بر مشتری درگیرکردن وسیلۀبه هاسایتوب

 برند جایگاه ارتقای از ایمؤلفه عنوانبه مشتری ازسوی برنعد بعه وفاداری و

 .است تأثیرگذار

 (2012) 1ماسیوت

 در برند با مشتری درگیری

 اجتماعی شبکۀ سکوهای

 لاینآن

محرک  پویش و سازیشخصی تعامل، شامل اجتماعی تجاری های

 مشتری برند رگیرید بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی پیشایندهای عنوانبه

 زطریقا پیشایند این اثر پژوهش این در. دارد معناداری و مثبت تأثیر

.شد اثبات برند سلامت بر مشتری برند درگیری  

 (2013) 2کردمن

 بر اجتماعی هایشبکه تأثیر

 تلاش با برند سازیشخصی

 اجرایی بالای سطح مدیران

 ازطریق برند سازیشخصی داد نشان پژوهش این از حاصل نتایج

 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 عنوانهب 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 اِرداگموس

(2015) 

 اجتماعی تجارت هایمحرک

 تجاری نام جذب ازطریق

 و مثبت تأثیر مشتری برند ریدرگی بر اجتماعی تجاری هایمحرک

 نیز مشتری وکارکسب روابط بر درگیری همین ازطریق که دارد معناداری

 .است تأثیرگذار

 (2016) ساین و کوجور
 ازطریق مشتریان مشارکت
 هایسایت در آنلاین مشارکت

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

                                                           
1. Malciute 
2. Karaduman 

3. Dwivedi  

4. Lim et al.  
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 مشتری برند درگیری بر آید،می حساب به اجتماعی تجاری هایمحرک اجتماعی هایشبکه
 .دارد مثبت تأثیر

 همکاران و مانوز-مورنو
(2016) 

 تلفن اجتماعی هایرسانه
 مشتریان درگیری برای همراه
 و روند: هوشمند هایشبکه

 دجدی 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 یدرگیر

 (2017) 4رحمان و ایسلام

 برند جامعۀ هایویژگی تأثیر

: مشتری با درگیری در آنلاین
 به گوییپاسخ پارادایم کاربرد

 پاسخعسازمانعتحریک

مثبت محرک ریتأثپژوهش  نیحاصل از ا یهاافتهی  یتماعاج یتجار یها
به برند سلامت بر یریدرگ نیا قیازطر زین و یمشتر برند یریدرگ بر

.دهدیو ارزش برند را نشان م ارتقا عنوان  

 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 اردد معنادار تأثیر

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

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

 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

 معناداری و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری بر اعتماد همراهبه قبلی تجربۀ کنندهمصرف درگیری 8همکاران و لوپزعمارتینز

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

3. Laxman 

4. Islam & Rahman 

5. Ahmed Rageh Ismail 

6. Gutiérrez-Cillán et al. 

7. Chen  

8. Martínez-López et al. 
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 برند جامعۀ در( مشتری) (2017)

 آنلاین

 .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) 1همکاران 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) 2ساین 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 کنندهمصرفعبرند ارتباط و مستقل  

 (2020) همکاران و زبیر

 و سنّتی هایرسانه نقش بررسی

 ویژۀ ارزش ایجاد در اجتماعی

 کنندهمصرف برمبتنی برند

 تأثیر برند ویژۀ ارزش هایمؤلفه بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی ارتباطات

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

درک تکیفی برند، داعیت بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی مثبت اثر  شده

.داد نشان را کنندهمصرف خرید قصد و  

                                                           
1. Sharma et al.  

2. Kujur & singh 
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 (2020) 1همکاران 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 گییکپارچ 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 طفیعا تجرۀ براین

 و رندب از آگاهی برند، به وفاداری بر یدرخورِتوجه اثر برند عقلانی

درک کیفیت .دارد شده  

 (2020) همکاران و پرابوا

 بازاریابی نقش تأثیر بررسی

 و اجتماعی هایشبکه

 قصد بر دانشجویان مشارکت

 خرید

انشد درگیری میزان بر زیادی تأثیر اجتماعی هایشبکه بازاریابی  آموزان

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

دانش خرید دانش درگیری ازطریق آموزان .دارد آموزان  

 

 پژوهش یهاهیو فرض یمفهوم مدل .۴

 یاجتماع تجاری هایمحرک ارتباط. ۴-1

   مشتری برند درگیری و

یان خود هایپژوهش در آرتز و براش ندکرده ب  ا

سات تهییج و تحریک که سا  بر خدماتی محیط در اح

 اسعت مؤثر کنندهمصعرف پاسعخ و شعدهادراک ارزش

 در 2رحمان و ایسعععلام(. 1393 همکاران، و پورکفاش)

 در را مشععتریان که را آنچه خود پژوهش در 2017 سععال

 ایشعععان. کردند بررسعععی کند،می درگیر آنلاین جوامع

مل عا  درگیری در مهم عواملی را فروش هایپویش و ت

شتریان شتریان وفاداری به که اننددمی جوامع این در م  م

 سعععال در نیز 3تاتار برچین و اِرداگموس. شعععودمی منجر

ئه مدلی خود پژوهش در 2015 ند ارا  نشععععان که داد

 بر اجتمععاعی تجععاری هععایمحرک چگونععه دهععدمی

 با کنندگانمصععرف شععدنفعال و تأثیرگذاری شععناخت،

 تجاری هایمحرک پژوهش، این در. مؤثرند هامارک

 عاملی است، تعامل و سازیشخصی شامل که اجتماعی

 شععده گرفته نظر در مشععتری برند درگیری بر تأثیرگذار

                                                           
1. Zolloa et al.  

2. Islam & Rahman 

3. Erdoğmuş & Burçin Tatar 

4. Hajli 

فت توانمی رو،ازاین اسععععت؛ جاری هایمحرک گ  ت

 تأثیرگذار مشععتری برند درگیری بر تواندمی اجتماعی

 که است ایدرجه مشتری درک سازیشخصی. باشد

 دنکربرآورده برای را متمععایز خععدمععات فروشعععنععده

های یاز ندمی فراهم خا  فردی ن  و اِرداگموس) ک

تار، برچین یام(. 2015 تا ها هدف، هایپ هاد  و پیشعععن

 گرفته نظر در سععازیشععخصععی اسععت ممکن هاتوصععیه

شندگان بین ارتباطات درواقع،. شود  الکترونیکی فرو

 شععخصععی اجتماعی هایرسععانه در کنندگانمصععرف و

 چیزی هچ کندمی مشععخص و( 2014 ،4لیحاج) اسععت

 هایرسععانه در مشععتری برند شععدنمثبت اسععت ممکن

 سعععاختن سعععازیشعععخصعععی. دهد افزایش را اجتماعی

 هنگام در که اسعععت مشعععتری برای خا  احسعععاس

 یک ایجاد برای و اسععت مؤثر بسععیار وفاداری ارتقای

شتری شی م ست «سازآینده» تجاری، نام برای سفار  ا

 (.2016 همکاران، و مانوزعمورنو)

 اجتماعی تجاری هایمحرک: ولا فرضاایۀ

 معناداری و مثبت تأثیر مشتری برند درگیری بر
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 . دارد

 یاجتماع تجاری هایمحرک ارتباط. ۴-2

  برند( موقعیت) مقام به نگرش و

 خود پژوهش در 2016 سعععال در 1سعععاین و کوجور

مل عا  هایمحرک حیاتی عناصعععر از یکی عنوانبه را ت

. انددانسته برند مقام به نگرش بر تأثیرگذار عاملی تجاری

 مشتری درگیری دربارۀ دقیقی مطالعات پژوهش، این در

 عواملی که گرفت صعععورت برند مقام به نگرش ازطریق

 در هایمحرک عنوانبه... و انگیزه وضوح، تعامل، چون

 . شدند گرفته نظر در مسیر این

 اجتماعی تجاری هایمحرک: دوم فرضاایۀ

قام به نگرش بر  و مثبت تأثیر برند (موقعیت) م

 . دارد معناداری

باط. ۴-۳ بۀ ارت ند درگیری و قبلی تجر  بر

  مشتری

 عاطفی احساسی،) درونی پاسخ معنایبه برند تجربۀ

 وی رفتاری پاسخ همچنین و کنندهمصرف (شناختی و

 یا مثبت تواندمی برند تجربۀ .است برند هایمحرک به

 توانایی تجربه این اینکه ترمهم آن از و باشعععد منفی

ضایت میزان بر تأثیر صرف وفاداری و ر  نیز را کنندهم

 (.2010 ،2زاراتونلو و اِسمیت) دارد

 برند بین ارتباط برند تجربۀ که معتقدند پژوهشععگران

 ویژۀ ارزش از همچنین و دهدمی افزایش را مشعععتری و

 مشععتری رضععایت و عاطفی تعهد و کندمی حمایت برند

 یک وقتی(. 2020 همکاران، و بیرز) بخشععدمی بهبود را

 تواندمی برد،می بالا مشعععتریان میان را خود ارزش برند

 اجتماعی ارزش نیز و ببرد بالا جامعه در را خود ارزش

 را خود اجتماعی جایگاه فردْ و ببرد بالا را مشعععتری یک

 شامل قبلی تجربۀ بنابراین، ببرد؛ بالا برند آن از استفاده با

                                                           
1. Fedric Kujur, Saumya Singh 

2. Zarantonello& Schmitt. 

 پن ) است اجتماعی ارزش و احساسی ارزش مؤلفۀ دو

 سععال در همکاران و لوپزعععععمارتینز(. 2018 همکاران، و

ند درگیری بررسعععی برمبنی خود پژوهش در 2017  بر

 در اعتماد و قبلی تجربۀ تأثیر آنلاین جوامع در مشعععتری

عۀ هانه را آنلاین جام که مسعععتقیم، طوربه تن  طوربه بل

 .گیرندمی نتیجه امعهج با شناسایی ازطریق غیرمستقیم

 برند درگیری بر قبلی تجربۀ: سااوم فرضاایۀ 

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتری
 هایوب شد درک هایارزش ارتباط. ۴-۴

( ب مشااتری برند درگیری( الف با برندشااده

 برند( موقعیت) مقام به نگرش
شان اخیر مطالعات  نیازمند هنوز برند ارزش دهدمی ن

یل یدیگلو) اسععععت جامع تحل کاران و د (. 2019 ،3هم

یت عال یابی هایف که بازار ماعی هایشعععب جاد در اجت  ای

 و فلیک ) اسععععت مهم قععدرتمنععد برنععد ویژۀ ارزش

 از را مععحصععععول ویععژه، ارزش(. 2017 ،4هععمععکععاران

 همکععاران، و زبیر) کنععدمی متمععایز رقبععا محصعععولات

 مزایای مقایسععۀ نتیجۀ معمولاً شععدهدرک ارزش(. 2020

 و ون ) اسعععت شعععدهدرک هایهزینه و شعععدهدرک

 پلی عنوانبه مشتری شدۀدرک ارزش(. 2018 همکاران،

 نگرش درنتیجععه خریععد رفتععار و مشعععتری ارزش بین

ندهمصعععرف ید به کن تار و خر ناختیروان رف  قرار شععع

 قصعد با سعوییهم رابطۀ بالا شعدۀدرک ارزش. گیردمی

 رددا خرید تکرار برای مشعععتری تمایل افزایش و خرید

 (.2018 همکاران، و پن )

 جامع پژوهشععی چین کشععور در 2017 سععال در چن

 بر برندشعععده هایوب شعععدۀدرک ارزش تأثیر دربارۀ

 قصد مشتری،عععوکارکسب روابط مشتری، برند درگیری

. پرداخت اجتماعی هایشعععبکه و کلی حالت در خرید

3. Dedeoglu et al. 

4. Felix et al.  
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 درگیرشععععدن دادنععد نشععععان پژوهش این هععاییععافتععه

 کنندمی هدایت شععدهدرک ارزش جپن را کنندهمصععرف

ند یک شععععدۀدرک ارزش هرچقدر و  باشععععد، بالا بر

 و کابیدو. شعععوندمی درگیر برند آن با بیشعععتر مشعععتریان

کاران  درک خود پژوهش در 2014 سععععال در نیز 1هم

ند یک ارزش ندمی عاملی را بر  درگیری میزان که دان

 مکرر درگیری و سععععازیشعععخصعععی درگیری مداوم،

 این که بردمی بالا اجتماعی هایشعععبکه در ار مشعععتریان

 و برند از مشععتری بالای آگاهی میزان دهندۀنشععان خود

 .است اجتماعی شبکۀ

 شااد درک ارزش: پنجم و چهارم فرضاایۀ

ندشاااده هایوب ند درگیری( الف بر بر  بر

قام به نگرش( ب و مشااتری یت) م ند موقع ( بر

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

  مشتری برند درگیری

 هایسعععیسعععتم در مفاهیم ترینمهم از یکی نگرش

 هاپژوهش نتایج. است بازاریابی هایپژوهش و اطلاعاتی

شان ست داده ن پژوهش در هانظریه ترینمهم از یکی ا

 ترتیب،اینبه. اسعععت تبلیغات به نگرش بازاریابی، های

 یک به افراد نگرش بر اینترنتی تبلیغات دربارۀ نگرش

 از ایسععلسععله صععورتبه خرید قصععد بر نیز و مارک

 قصد(. 1394 همکاران، و مودی) گذاردمی تأثیر اثرات

می و اسععت نگرش سععاختار در مهم عامل یک نیت و

 خرید قصععد وقتی .کند بینیپیش را واقعی رفتار تواند

 نابراین،ب اسععت؛ زیادتر نیز خرید احتمال باشععند، بیشععتر

صد  خرید رفتار برای بینیپیش عامل ترینمهم خریدْ ق

ن ) اسععععت  بین همچنین،(. 2012 ،2چی جو و یی لا

ستفاده شتریان نگرش و اجتماعی هایشبکه از ا  ارتباط م

                                                           
1. Cabiddu et al. 

2. Long – Yi & Jui – chi. 

3. Erkan & Evans  

ما) دارد وجود مسعععتقیمی کاران، و شععععار (. 2019 هم

 هایشعععبکه بازاریابی رفتارهای دهدمی نشعععان مطالعات

 ارزش و خرید قصععد کننده،مصععرف بطروا بر اجتماعی

 همکاران، و کنسگراعععمارتین) است تأثیرگذار برند ویژۀ

شتریان که هنگامی امروزه(. 2018  نیاز دوباره خرید به م

 هایشبکه هستند، خرید گیریتصمیم مرحلۀ در یا دارند

 و ایرکان) هسعععتند آنها اطلاعات اصعععلی منبع اجتماعی

ن  یوا تن ؛2016 ،3ا ل ی م مکععاران و ه  و زو ؛2016 ،4ه

 (.2016 ،5همکاران

 دادند نشان 2017 سال در همکاران و سیلان گوتیرز

تارهای تحریک باعث اطلاعات هایپسعععت  کاربر رف

 پژوهش در ایشععان. شععودمی مفید تجربی مسععیر ازطریق

قام به نگرش و نوع خود یت) م ند( موقع  عاملی را بر

 هک یافتند و دانسعععتند برند درگیری میزان بر تأثیرگذار

 میزان باشععد، بهتر برند جایگاه به مشععتریان نگرش هرچه

شتریان درگیری شتر م ست بی  سال در ساین و کوجور. ا

 مشعععتریان درگیری بررسعععی به پژوهشعععی در نیز 2016

 اجتمععاعی هععایشعععبکععه در آنلاین درگیری ازطریق

 مقام به نگرش مسععتقیم اثر از حاکی هایافته که پرداختند

 میانجی عامل عنوانبه نیز و برند درگیری زانمی بر برند

 یدرگیر و تعامل مانند اجتماعی تجاری هایمحرک بین

 . است برند

ضیۀ شم فر ( برند موقعیت) مقام به نگرش: ش

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند درگیری بر
های. ۴-۶ مد یا یابی پ که بازار  هایشااب

  اجتماعی

باط*  قام به نگرش ارت یت) م ندب موقع  و( ر

 مشتریاوکارکسب روابط( ب برند سلامت( الف
شتریْ درگیری  ابعاد از که دارد چندبُعدی مفهومی م

4. Hamilton et al.  

5. Zho et al.  
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شکیل رفتاری و عاطفی شناختی، ست شده ت  شامل و ا

 اعضای سایر و برند کنندگانمصرف بین تعاملی تجارب

(. 2020 سعععاین، و کوجور) اسعععت مجازی برند جامعۀ

سیوت شتریان برند درگیری 2012 سال در ما  عاملی را م

 مشعععتریان وفاداری و دهانبهدهان تبلیغات بر تأثیرگذار

 اسععتفادۀ منظوربه که اسععت حالی در این. اسععت دانسععته

 در مشعععارکت درراسعععتای اجتماعی هایشعععبکه از مؤثر

 یک ایجاد فقط بازاریابی، راهبردهای در برندها ترویج

باط بت الکترونیک دهانبهدهان ارت  نیسعععت؛ کافی مث

 کنندگانمصرف آن ازطریق که عواملی و شرایط بلکه

 با را آن و پذیرندمی را ارتباطات گونهاین کاربران یا

 اسععت مهم بسععیار نیز گذارندمی اشععتراک به دیگران

 دهانبهدهان ارتباطات نیز و( 1398 همکاران، و ایزدی)

صرف که پیونددمی وقوع به هنگامی  تجارب کنندگانم

 برندها یا خدمات محصعولات، دربارۀ را خود اینظره و

 به توصععیه شععامل و گذارندمی اشععتراک به افراد سععایر با

 خدمت با محصعععول یک نخریدن یا خرید برای دیگران

 دربارۀ طرفانهبی یا منفی مثبت، بیان یک انتقال یا خا 

 بالا به خود این که( 2016 ،1تربلنچ) اسععت پیشععنهاد یک

یان در برند یک ارزش انمیز آمدنپایین یا  برندهای م

 برند سلامت که است حالی در این. شودمی منجر دیگر

 ازنظر را هاشععرکت عملکرد زیرا اسععت؛ مهم بسععیار نیز

 برند. کندمی تعیین کنندگانمصععرف تقاضععای و فروش

 آمادۀ که است غیرانتفاعی یا شرکت یک مشخصۀ سالم

 هایشععبکه بیبازاریا بین تنگاتنگی ارتباط. اسععت رشععد

ماعی گاهی و اجت ند آ  و پرسععععتیزدان) دارد وجود بر

 توسعععۀ در اصععلی گام برند از آگاهی(. 2016 همکاران،

 در برند حضععور برندْ از آگاهی. اسععت برند ویژۀ ارزش

 که معناسعععت بدان این. اسعععت کنندگانمصعععرف ذهن

 خود ذهن در را شععرکت برند کنندگانمصععرف چگونه

                                                           
1. Terblanche 

2. Islam & Rahman 

 و زبیر) انععدکرده متمععایز ردیگ برنععدهععای بععه نسعععبععت

 بععایععد هععاشعععرکععت امروزه درواقع،(. 2020 همکععاران،

مت ند سعععلا جاد یا حفظ منظوربه را خود بر  ارزش ای

 با بسععیار آنها هردوِ چراکه بگیرند؛ نظر در برند منصععفانۀ

 و احمد(. 2016 همکاران، و احمد) هسعععتند مرتبط هم

 کععه کردنععد بیععان خود پژوهش در( 2016) همکععاران

 بازاریابی از دارند تمایل وکارکسعععب شعععاغلین امروزه

 خود برند تبلیغ و آگاهی ایجاد برای اجتماعی هایرسانه

 سعال در نیز همکاران و هرین. کنند اسعتفاده مشعتریان به

 عاملی را مشعععتری برند درگیری خود پژوهش در 2017

 از جزئی عنوانبه مشعععتری وفاداری میزان بر تأثیرگذار

 نیز 2رحمان و ایسععلام. دانسععتند برند یک سععلامت میزان

 تأثیر مشععتری برند درگیری دادند نشععان 2017 سععال در

 چن. دارد برند سلامت درنهایت و برند وفاداری بر قوی

 هایارزش بین روابط خود پژوهش در نیز 2017 سال در

ساب از شدهدرک صرف تعامل تجاری، هایح  کنندهم

 قصعد و مشعتری وکارکسعب روابط کیفیت حسعاب، در

 درگیرشععدن دادند نشععان هایافته. کرد بررسععی را خرید

صرف . کنندمی هدایت شدهدرک ارزش پنج را کنندهم

 خرید قصععد و ارتباط کیفیت بر کنندهمصععرف درگیری

 نقش به 2015 سععال در 3گاسععلاگا. گذاشععت تأثیر کلی

شتریان برند درگیری . پرداخت اجتماعی هایشبکه در م

 به درگیری روانشناسی نظریۀ برمبنای پژوهش، این در او

 در اجتماعی هایرسععانه از اسععتفاده مدل آزمایش و ارائه

 مشتری و سازمانی فردی، عوامل وتحلیلتجزیه و فروش

 صععلاحیت که اسععت کرده اظهار پژوهشععگر. پردازدمی

 عواملی اجتماعی، هایرسانه با سازمانی تعهد و سازمانی

 تعهد و فروش در اجتماعی هایرسانه زا استفاده در مهم

 .هستند فردی

 موقعیت) مقام به نگرش: هشتم و هفتم فرضیۀ

3. Guesalaga 
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ند مت( الف بر( بر ند سااالا  روابط( ب و بر

 معناداری و مثبت تأثیر مشااتریااااوکارکسااب

 .دارد
ضیۀ شتری برند درگیری: دهم و نهم فر  بر م

 سلامت( ب و مشتریاااوکارکسب روابط( الف

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند
 میانجی فرضیات *

جاری هایمحرک* ماعی ت  به نگرش ازطریق اجت

 و مثبت تأثیر مشعععتریان برند درگیری بر( موقعیت) مقام

 . دارد معناداری

غات از درک هایارزش* ندشعععده هایوب تبلی  بر

 برنععد درگیری بر( موقعیععت) مقععام بععه نگرش ازطریق

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر مشتریان

ند درگیری ازطریق نگرش* یان بر  روابط بر مشعععتر

 . دارد معناداری و بتمث تأثیر مشتریعوکارکسب

 سععلامت بر مشععتریان برند درگیری ازطریق نگرش*

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر برند

 لحظه هر هاشعععرکت امروز، رقابتی دنیای بهباتوجه

ست جدید هایشبکه دنبالبه شت به یابید  و بالقوه ریانم

عل ند بالف عات. هسعععت طال یه کمک با که تجربی م  نظر

 مشتری رفتار و بازاریابی بتوان بهتر و باشد گرفته صورت

 در را آن از حاصععل پیامدهای و اجتماعی هایشععبکه در

 دیعدگعاه و نعدارد وجود کرد، درک آنلاین مفعاهیمی

 ندارد؛ وجود کارشعععناسعععان میان مشعععترکی و یکسعععان

صلی دفه بنابراین، صله این بردنازبین پژوهش این ا  فا

سان دیدگاهی ایجاد و سخ و یک  زیر مهم سؤال دو به پا

 : است

 بر مؤثر شناختی و تجاری پیشایندهای ترینمهم (1

 اجتماعی هایشعععبکه حوزۀ در مشعععتریان رفتار و نگرش

 هستند؟ عواملی چه

مدهای (2 یا مه از حاصعععل پ نا یت و هابر عال  هایف

 مشتریان با شرکت روابط بر شرکت اجتماعی هایشبکه

  چیست؟ برند سلامت و

 مطالعات به اسعععتناد با و ذکرشعععده پیشعععینۀ بهباتوجه

 زیر صعععورتبه پژوهش این مفهومی مدل شعععده،انجام

 : است

 
 پژوهش مفهومی مدل(: 1) شکل

 

 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

 فتاری()شناختی، عاطفی، ر

 

 سلامت برند

با  )آگاهی از برند، ارتباط

 برند و وفاداری به برند(

 

 –روابط کسب و کار 

 مشتری

 محرک های تجاری اجتماعی

)کمپین های فروش، شخصی 

 سازی، تعامل(
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  پژوهش روش .۵
 روش با که اسعععت کاربردی ازنوع حاضعععر پژوهش

 این در آماری جامعۀ. شودمی انجام( یابیزمینه) پیمایشی

 در کاله شعععرکت پویای اعضعععای و کاربران پژوهش،

ستان از اجتماعی هایشبکه ستند مازندران ا  تعداد که ه

 بهباتوجه پژوهش، این در. اسععت نشععده اعلام آنها دقیق

ستمی اینکه  اجتماعی هایشبکه که افرادی از نمونه بای

 با شدهطراحی رداستاندا پرسشنامۀ شد،می گرفته دارند،

 و اینسعععتاگرام و تلگرام ازطریق لیکرت ایگزینه5 طیف

 هایفروشگاه در حضور نیز و اجتماعی هایشبکه دیگر

 از یکی کمدسععتِ عضععو که مشععتریانی) کاله شععرکت

 اسععتان در( هسععتند کاله شععرکت اجتماعی هایشععبکه

 تعداد آنکه دلیلبه پژوهش، این در. شد توزیع مازندران

 براسعععاس نمونه حجم اسعععت، نامحدود آماری جامعۀ

 گیری،نمونععه روش. شععععد محععاسعععبععه کوکران فرمول

 برای و پرسشنامه شیوۀ از و است دردَسترس گیرینمونه

عات آوریجمع نه روش از اطلا خا تاب یدانی و ایک  م

 یک از استفاده با هاداده آنالیز تمامی. است شده استفاده

 برنامۀ یک و SPSS 24 یلیتحل گرایانۀبینیپیش افزارنرم

 انجام Smart PLS 3 مسیر سازیمدل افزارنرم کاربردی

 فرمول براساس 95/0 اطمینان ضریب با نمونه حجم. شد

 که اسععت حالی در این شععد؛ محاسععبه نفر 384 کوکران

 415 این از که شد توزیع افراد میان پرسشنامه عدد 415

 تعداد. بود اسعععتفادهقابل آنها از عدد 395 پرسعععشعععنامه

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

 پژوهش سؤالات
 سؤالات استخراج منابع هامتغیر نام ردیف

  2013, 1هوآن  اجتماعی تجاری هایمحرک 1

                                                           
1. Huang 
2. Baum et al. 

3. Kang 
4. Prebensen 
5. Gan 

 بازاریابی، پویش تعامل،)

 (سازیشخصی

 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

 مشتریعوکارکسب روابط 6
 2008 ،9یولگا

 

7 

 برند، از آگاهی) برند سلامت

 به وفاداری برند، با ارتباط

 (برند

 2017 ،10مونیلینو
 

 اسعععتادان و خبرگان اختیار در پژوهش پرسعععشعععنامۀ

گاه فت قرار دانشععع  CVR هایآزمون ازطریق که گر

 در پرسععشععنامه 30. شععد تأیید آن محتوایی روایی CVIو

ن مالی ۀنمو قدار که شععععد توزیع پژوهش احت فای م  آل

 اسعععبمن پایایی درنتیجه بود؛ 7/0 بالای هامتغیر تمامی

 . شد تأیید پژوهش اطلاعات آوریجمع ابزار

مون گن آز م یش بودن،ه جرای فرضپ قیععۀ ا  ب

. اسععت( بیرونی) انعکاسععی گیریاندازه مدل هایآزمون

ندمی اشععععاره آزمون این  متغیر یک سعععؤالات که ک

 یکدیگر با باید آن سعععاخت نحوۀ بهباتوجه انعکاسعععی

 حول سععؤالات همگی و باشععند داشععته بالایی همبسععتگی

ند محور یک  منظور، این به یابیدسععععت برای. بچرخ

 سععؤال هر عاملی بار باید که رسععید نتیجه این به هنسععلر

 با مطابق صععورتدرغیراین باشععد؛ 7/0 بالای کمدسععتِ

6. Hanaysha 

7. Kosibo et al. 
8. Lee 
9. Ulaga 
1 0. Molinillo 
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 سؤال این باید تأییدی آماری تحلیل پیشرفتۀ آمار اصول

 جن هم سعععؤالات دیگر با زیرا شعععود؛ حذف مدل از

ست ستبه نتایج بهباتوجه که نی  تمامی عاملی بار آمده،د

 کلی مدل برازش آزمون. اسعععت 7/0 بالای سعععؤالات

ست PLS برازش آزمون ترینقدیمی( GOF شاخص)  ا

 بیرونی لمد دو از ترکیبی و کرد ارائه را آن تننهوس که

ما اسعععت؛ درونی و  و هیر انتقاد با اخیر هایسعععال در ا

ست؛ شده مواجه رینگل صد هنوز اگرچه ا  از زیادی در

 مجذور شعععاخص، این. کنندمی اسعععتفاده آن از مقالات

 متوسععط و اشععتراکی مقادیر متوسععط مقدار دو ضععرب

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

 و داوری) اندشععده توصععیف عیفضعع و متوسععط قوی،

 (.1397 رضازاده،

 
 GOF آزمون فرمول -1 فرمول

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

 واریان  دقت شعععود، 36/0 از تربزرگ GOF اگر

ها یان  درصععععد97 به محور ها کوار . رسععععدمی محور

 74/0 میزانبه GOF برای آمدهدسعععتبه مقدار بهباتوجه

قدار از تربزرگ که  برای قوی برازش اسععععت، 36/0 م

سیر ضرایب مدل بهباتوجه. شودمی تأیید کلی مدل  و م

 بالاتر استاندارد حالت در عاملی بارهای تمامی بالا جدول

 مدل درنتیجه، هستند؛ مقدار این به نزدیک بسیار یا 7/0 از

تجزیه مرحلۀ در. اسععت شععده تأیید حاضععر پژوهش کلی

 معادلات سعععازیمدل فرایند از هاداده تفسعععیر و وتحلیل

 هایآزمون نتایج 4 جدول. شععودمی اسععتفاده سععاختاری

شان را PLS افزارنرم خروجی آماری هایمؤلفه مختلف  ن

فای مقدار شعععود،می ملاحظه که طورهمان. دهدمی  آل

 و 7/0 بین ترکیبی پایایی مقدار و 7/0 از بیشعععتر کرونباخ

 پایایی میزان که اسعععت 5/0 از بیشعععتر AVE مقدار و 9/0

ید که بهباتوجه. شعععودمی تأی قدار این  از تربزرگ CR م

AVE ،ست  با. شد پذیرفته نیز همگرا روایی دوم شرط ا

 شععده تأیید همگرا روایی شععرط دو هر اینکه درنظرگرفتن

 اینکه بهباتوجه. است شده قبول همگرا روایی شرط است،

 آزمون در پژوهش هایمتغیر برای آمدهسعععتدبه مقادیر

یت ندازه مدل کیف عداد بیشعععتر گیری،ا  35/0 از بالاتر ا

 در گیریاندازه مدل کیفیت گرفت نتیجه توانمی اسععت،

 .دارد قرار قوی و توجهقابل سطح

 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

 0,456 0,458 0,900 0,749 0,900 0,833 شناختی مشتریان برند درگیری
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 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

 مشتریعوکارکسب
 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

 

ین یرونی مععدل هععایآزمون ترینمهم هععاآزمون ا  ب

 را شععدهآوریعجم هایداده صععحت که هسععتند انعکاسععی

 دیگر باشند، تأییدعدم و مشکل دارای اگر و کنندمی تأیید

 مشکلات تمام و کرد حذف مجموعه از را سؤال تواننمی

 برای. گرددبازمی پژوهشگر میدانی عملیات و پرسشنامه به

 هایآزمون مدل از باید باشعععند، داشعععته واگرا روایی آنکه

های نل آزمون عرضعععی، بار ند آزمون و رکرلا و فور  چ

 تأیید درصورت فقط و شود استفاده روش چند و خصیصه

 و داوری) واگراسعععت روایی دارای مدلْ آزمون، سعععه این

 آزمون دو این مععاتری  هععاییععافتععه(. 1397 رضععععازاده،

 . واگراست روایی تأیید دهندۀنشان

 
 استاندارد ضرایب حالت در انعکاسی درونی مدل: 2 شکل
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 t-values ضرایب معناداری حالت در انعکاسی درونی مدل: ۳ شکل

 مدل معناداری ضرایب و مستقیم 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 قامم 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 ندبر 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 مشتریعوکارکسب روابط*  برند مقام به نگرش

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

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

 

 پژوهش این فرضعععیات تمامی بالا جدول بهباتوجه

 . شد تأیید

 بررسعععی پژوهش میانجی فرضعععیات آزمون نتایج حال

 و نیتزل ،(2017) 1همکاران کاریونو نظر با مطابق. شععوندمی

                                                           
1. Carrión et al.  

2. Nitzl et al.  

ئو ،(2016) 2همکععاران  مرادی و( 2010) 3همکععاران و ژا

 بخشی یا تمام که است متغیری میانجی( 1396) 4میرالماسی

 خود به منوط را وابسعععته و مسعععتقل متغیر بین موجود اثر از

سباتی میانجی تحلیل از منظور. کند ست محا  ببریم پی که ا

3. Zhao et al.  

4. Moradi & Miralmasi  
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 کامل یا جزئی میانجی نقش دیگر متغیر دو برای متغیر یک

 به یابیدسععت برای. ندارد را میانجی نقش اصععلاً یا دارد را

تدا هدف این ید نخسعععت گام در اب  دو هر به را مدل با

 میانجی حضععور بدون معناداری و مسععیر ضععریب صععورت

 میانجی عامل یعنی نبود، معنادار که هاییمسععیر و کرد اجرا

 مسعععتقیم هایمسعععیر اگر دوم، گام در. ندارد وجود آن در

 که شععودمی اجرا میانجی متغیر حضععور با مدل بود، معنادار

 مسعععیر اگر اول. آیدمی وجود به حالت دو مرحله این در

 در اگر ولی ندارد؛ نقشی میانجی نباشد، معنادار غیرمستقیم

 شععاخص باید باشععد، معنادار غیرمسععتقیم مسععیر دوم حالت

VAF تعیین میزان سععه شععاخص این برای. کرد بررسععی را 

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

 اثر، بدون میانجی ترتیببه شعععاخص هسععع این برای

 .داشت خواهد وجود کامل میانجی و جزئی میانجی

 
 میانجی متغیر تشخیص نمودار: 1 نمودار

ست، میانجی متغیر تحلیل که VAF شاخص شان ا  ن

 گریمیانجی دارای میانجی، متغیر برای فرض چهار داد

 .هستند جزئی

                                                           
1. Cohen 

 انمی رابطۀ شععدت تعیین برای1988 سععال در 1کوهن

 شدت یا تأثیر اندازۀ شاخص معیار مدل، پنهان متغیرهای

ضازاده، و داوری) کرد معرفی را هااثرگذاری (. 1397 ر

 کل براسعععاس را رفتار بینیپیش مداوم که  R2برخلاف

 آزمون این کرد،می بیان رفتههمروی و مستقل متغیرهای

یان  در سعععهمی چه متغیرها این تکتک که کندمی ب

 مقدار سععه با f2 درضععمن. دارند وابسععته متغیر بینیپیش

 و متوسعععط زیععاد، ترتیععببععه برای 02/0 و15/0 ،35/0

 .شودمی مقایسه ضعیف

 اثرگذاری شدت آزمون: ۶ جدول

 متغیرهای

 مکنون

درگی

 ری

 برند

 روابط

ماوکارکسب

 شتریان

 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

ته طبق جاری هایمحرک پژوهش، این هاییاف  ت

 بر تأثیر از بیشعععتر( موقعیت) مقام به نگرش بر اجتماعی

 هاییافته با موضوع این که است مشتریان برند درگیری

 ،(2015) تععاتععار برچین و ارداگموس ملععهازج دیگران

 همکاران و هرین ،(2016) 2همکاران و مانوزعععععععمورنو

( 2017) رحمان و ایسعععلام و( 2017) منلک  ،(2017)

 ارزش شدت هرچقدر نتایج، طبق. است داشته خوانیهم

 تجربۀ هایمؤلفه عنوانبه اجتماعی ارزش و احسعععاسعععی

شد، بالا قبلی شتریان برند درگیری بر قبلی تجربۀ اثر با  م

 با فرضعععیه این هاییافته. اسعععت مثبت درجهت و بیشعععتر

2. Moreno-Munoz et al. 
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هش یرا هععایپژو مکععاران و م  و کنعع  ،(2013) 1ه

هم( 2017) همکاران و لوپزعمارتینز و( 2014) همکاران

ندشععععده هایوب شععععدۀدرک ارزش. دارد خوانی  بر

شتری برند درگیری بر مثبت درجهتی  مقام به نگرش و م

 چن ،(2015) دوایویدی هاییافته با که دارد یرتأث برند

 طبق. دارد خوانیهم( 2018) همکاران و پن  و( 2017)

 نگرش شدت هرچقدر پژوهش، این ششم فرضیۀ نتایج

 بیشععتر درگیری سععطح باشععد، بیشععتر( موقعیت) مقام به

تایج. اسععععت تایج با پژوهش این ن  سععععاین و کوجور ن

 و پن  و( 2017) همکاران و سعععیلان گوتیرز ،(2016)

 نگرش شدت افزایش با. دارد مطابقت( 2018) همکاران

 وکارکسعععب روابط و برند سعععلامت میزان برند، مقام به

شتری  وثوق نتایج با پژوهش این نتایج. یابدمی افزایش م

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

 ،باشد بیشتر مشتریان برند درگیری شدت هرچقدر. است

 درجهت برند سلامت و مشتریعوکارکسب روابط میزان

بت بدمی افزایش مث ته. یا  با حاضعععر پژوهش هاییاف

 ،(2014) 2همکاران و حبیبی ،(2012) ماسععیوت هاییافته

 مانوزعععمونو ،(2015) همکاران و لیم ،(2015) دوایویدی

کاران و مد ،(2016) هم کاران و اح  چن ،(2016) هم

 این مدل. دارد خوانیهم( 2017) لاسعععماعی و( 2017)

سعه مدل عنوانبه تواندمی پژوهش سیاری برای یافتهتو  ب

 هایطرح ارائۀ. شود استفاده هاسازمان و پژوهشگران از

 و محصععولات انواع و برند بهراجع تشععویقی و مسععابقاتی

 و تلگرامی هایکانال در نظرسعععنجی سعععؤالات ارائۀ نیز

 تغییردرحال نیازهای از دنشعععمطلع برای اینسعععتاگرامی

 با مناسععب روابط بهبود درجهت کاله لبنی برند مشععتریان

 اجتماعی هایشععبکه مدیران. شععودمی پیشععنهاد مشععتریان

 پذیریتأثیر میزان بر هاشععبکه این در باید کاله شععرکت

                                                           
1. Mira et al. 

شتریان نگرش شتر هرچه درگیری درجهت م شتریان بی  م

 توجه باشععد، داشععته زیادی مثبت هایپیامد تواندمی که

ته بیشعععتری ند داشععع ثال، برای. باشععع  منظور این برای م

 آنلاین ارتباطی و پیشنهاد صفحات قراردادن با توانندمی

شتریان برای عملی و شنهادهای به م سب پی  درخورِ  و منا

شارکت و همکاری برای ارزنده جوایزی آنها شتر م  با بی

 رد رایگان محصعععولاتی ارائۀ. کنند پرداخت شعععرکت

 که کسععانی از دسععته آن برای کاله اجتماعی هایشععبکه

ظراتی یرکععت ازطریق نوآور و برتر ن  صعععفحععات دا

 هععایگروه تلگرام، ادمین هععایدیآی اینسعععتععاگرامی،

 موجب تواندمی نیز فرستندمی موارد سایر یا و اَپوات 

 به نگرش کم تأثیر بهباتوجه. شعععود مشعععارکت تقویت

غات غات توانمی رشنگ مهم متغیر در تبلی  ازطریق تبلی

 به پاداش ارائۀ و اجتماعی هایشععبکه اعضععای و فالوئرها

نان حاظ را آ مل تا کرد ل یان نگرش عا  بیشعععتر مشعععتر

 . گیرد قرار تأثیرتحت

 به گذشعععته هایپژوهش بررسعععی با پژوهش این در

عۀ فه توسععع فاهیم در موجود هایمؤل ند بزرگی م  مان

 طروابعع اجععتععمععاعععی، تععجععاری هععایمععحععرک

 این. شد پرداخته برند متسلا نیز و مشتریعععوکارکسب

 ساختاری روابط مدل تبیین به خود جامع مدل با پژوهش

 درجهت مشععتری رفتار و اجتماعی هایشععبکه بازاریابی

 دانش توسععععۀ موجب که اسعععت پرداخته برند ارتقای

 وضوعم این با پژوهشی حالتابه و است شده زمینهدراین

 تواندمی که اسعععت نپذیرفته ورتصععع لبنی صعععنعت در

 . باشد زمینهدراین هاپژوهش سایر برای ایپایه پژوهشی
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