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Abstract  
1. Introduction 

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

loyalty can increase company profits by 25-95%. The importance of building 

and maintaining strong and long-term business relationships with customers 

is a great strength for brands (Rather, 2018). In recent years, customer 

interaction with the brand has become an important concept due to its 

promising impact on customer behavior (Rather, 2018; Rather & Sharma, 

2017). By interacting with customers in virtual spaces and social networks, 

the brand can offer unique benefits. 

According to the statistics and figures announced by the Radio 

Communications Regulatory Organization, the number of internet users in 

Iran has reached more than 79 million people in 2021. This is a large number 

of people, each of whom may be customers of different brands and companies. 

Therefore, researching the impact of the customer's interaction with the brand, 

which usually takes place in the virtual space, on customer loyalty in Iran 

seems to be very necessary. Considering the importance of customer loyalty 

to the brand and the need for brands to promote effective communication with 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

  :نویسنده مسئولsaadi@atu.ac.ir 

http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339
http://orcid.org/0000-0002-6639-9339


 (5931زمستان  | 4شماره  |سال اول  |فصل سال )دولت پژوهی  |شماره ؟  |سال ؟  |ام مجله ن  |2

 

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

the brand on customer loyalty. This study attempts to answer questions such 

as: "Can the customer's interaction with the brand lead to an increase in the 

customer's loyalty to the brand?" and "What type of interaction with the brand 

has the greatest influence on the customer's loyalty?" 

2. Literature review 

2.1. customer interaction with the brand via social media 

Social media focuses on collaboration, conversation and exchange between 

users. Social networks are online hosts that allow members to create their own 

private profiles and interact with each other (Tuten & Solomon, 2017). 

Companies are increasingly looking to engage customers and interact with 

their brands. The concept of customer interaction with the brand encompasses 

three dimensions, namely the cognitive, emotional and behavioral dimensions, 

making it a multidimensional concept for study. Customer interaction with the 

brand emphasizes the relationship between the customer and the brand (Islam 

et al., 2019). Interaction with the brand may be more influential than perceived 

value and service quality, which are known to be important factors for brand 

loyalty (So et al., 2016). 

2.2. customer interaction with the brand via social media and brand 

equity 

Currently, social media plays an important role in creating brand equity 

through interaction with customers. Therefore, customers' interaction with 

brands through social networks is a symbol of their greater commitment to 

brands, and this issue increasingly contributing to brand equity (Choedon & 

Lee et al., 2020). enhances the brand, which in turn creates strong, favorable 

and unique connections with the brand and influences their purchasing 

decisions and creates value (Elsharnouby et al., 2021), which means the 

creation of brand equity (Schivinski & Dabrowski, 2015). 

3. Methodology 

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

paradigm. Due to its specific application in the field of brand management, it 

is considered practical research. As far as the method of data collection is 

concerned, it is a descriptive and survey-type study whose temporal scope lies 



 9 |و دوم )بیش از دو نویسنده نام خانوادگی نویسنده اول و همکاران  نام خانوادگی نویسنده اول

 

in the area of cross-sectional research. The statistical population of this study 

includes all customers of Iranian cosmetics and health brands. For this 

purpose, the followers of the social pages of three famous Iranian brands in 

the field of cosmetics and health products such as My, Cinere and Callista 

were surveyed. Since the number of customers of these three famous Iranian 

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

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

sample size. According to Cohen, reducing the alpha error leads to an increase 

in the generalizability and accuracy of the research results. By lowering the 

alpha error to a lower level, the likelihood that the researcher will incorrectly 

reject their hypothesis and commit a type 1 error is reduced. In addition, by 

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

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

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

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

A simple random sampling method was chosen for data collection. The data 

collection required for this study was done using a localized standard 

questionnaire consisting of two parts: demographic questions and specific 

questions in the area of research variables. 

 4. Results 

The results obtained show that the cognitive, emotional and behavioral 

interactions with the brand have a positive and significant influence on the 

brand equity, with path coefficients of 0.330, 0.410 and 0.751, respectively. 

brand equity also has a positive and significant influence on customer 

cognitive, emotional and behavioral loyalty, with path coefficients of 0.894, 

0.870 and 0.839, respectively. The Sobel test was used for the significance of 

the mediating effect of one variable on the relationship between two other 

variables. Three hypotheses - H7 cognitive path, H8 emotional path and H9 

behavioral path - measure the mediating role of brand equity in the 

relationship between the dimensions of customer interaction and customer 

loyalty. The cognitive path with a path coefficient of 0.295 and a z- value of 

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

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

of 11.18 were confirmed. 

5. Discussion 
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The present study was conducted with the aim of determining the impact of 

customers' interaction with the brand via social media on brand loyalty, 

considering the mediating role of brand equity and the priority of the three 

cognitive, emotional and behavioral pathways in these impacts. Specifically, 

the impact of the dimensions of customer interaction with the brand, including 

cognitive interaction, emotional interaction, and behavioral interaction, on the 

dimensions of brand loyalty, including cognitive loyalty, emotional loyalty, 

and behavioral loyalty, was examined under the mediating role of brand 

equity. 

6. Conclusion 

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

of 0.630 is the best path to influence the customer's interaction with the brand 

on brand loyalty. Therefore, the said brands should communicate less 

emotionally on social media and be more precise so that the content presented 

on social media creates a sense of fit and congruence between the customer's 

image and the brand and a positive image of the said companies' brand remains 

in the customer's mind even when they compare it with other brands. 

Therefore, the marketing managers of the mentioned brands are recommended 

to share the latest and trending content and organize and engage in activities 

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

personality of social media users so that they can support the customers' need 

for self-expression. 

Keywords: customer engagement, customer loyalty, brand equity, social 

media, beauty brands 
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: تحلیل عنوان پیشایند وفاداری مشتریتعامل مشتری با برند بهتاثیر

 سه رویکرد شناختی، عاطفی و رفتاری

 دانشگاه زنجان، زنجان، ایراندانشیار، گروه مدیریت و حسابداری،    وحیده علیپور

  

 رانیتهران، ا ،ییدانشگاه علامه طباطبا مه،یو ب یگروه اقتصاد مالار،یاستاد    محمدرضا سعدی
  

 رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یبازرگان تیریمد ،یدانشجو دکتر عاطفه مهری بازقلعه

  چکیده
ند که کیم جادیرا ا یدیجد یارتباط یها و ابزارهاسمیمکان یاجتماع یهاپلتفرم رسانه دیجد یفناور

 ریتأث یهدف بررس مطالعه با نیکنند. ا هیها تکو بالقوه به آن بالفعل انیتعامل با مشتر یتوانند برایها مشرکت

از  وهشژپ برند انجام شد. ژهیارزش و قیبه برند از طر یبر وفاداری اجتماع یهارسانهتعامل با برند از طریق 

یک تحقیق توصیفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری این  ،حیث هدف کاربردی و بر مبنای روش

ده حجم جامعه نامحدود در نظر گرفته شاست.  ند ایرانی مای، سینره و کالیستاسه بر انیپژوهش شامل مشتر

 نفر محاسبه گردید. 911حجم نمونه آماری  شد واستفاده   G-POWERبرای تعیین حجم نمونه از ابزارو 

های مورد نیاز در این گردآوری دادهها انتخاب شد و آوری دادهتصادفی ساده برای جمعگیری روش نمونه

 CVIایی از منظور تایید روایی محتوبه .انجام گرفتسازی شده بومی استاندارد پژوهش با استفاده از پرسشنامه

ی منظور تعیین میزان پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ، پایایاستفاده شد. بهو پانل خبرگان  CVRو 

نند؛ بنابراین ک، از مدلسازی نرمال تبعیت نمیهاکه دادهدلیل اینترکیبی و پایایی همگون استفاده گردید. به

ر زیی و از نرم افزابرای آزمون فرضیات و تحلیل مسیر از مدل معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات ج

PLS .تواند بر یمهای اجتماعی تعامل مشتری با برند از طریق رسانهمطالعه نشان داد که  نیا جینتا استفاده شد

ند همچنین ارزش ویژه برند عامل میانجی مثبتی در رابطه میان تعامل با بر مثبت بگذارد. ریتأث وفاداری به برند

مسیر  036/6سیر یب مو وفاداری به برند بود. از بین سه مسیر شناختی، عاطفی و رفتاری، مسیر رفتاری با ضر

گیری و نتیجه باشد. سایر نتایج در قالب بحثگذاری تعامل مشتری با برند بر وفاداری به برند میبرتر در تاثیر

 در پژوهش آمده است.
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های اجتماعی، برندهای تعامل مشتری، وفاداری مشتری، ارزش ویژه برند، رسانه :هاواژهکلید
 آرایشی و بهداشتی



 

 

  مقدمه

 درصدی در 5، افزایش 9وکار هارواردمجله کسب های انجام شده توسطبر اساس بررسی

 تیاهم دهد. درصد افزایش 15 تا55 میزان به را شرکت سود تواندمی مشتریان وفاداری نرخ

 یبرا اسیسا قوت نقطه کی مشتریان بابرند مدت یو طولان یقو یحفظ روابط تجار و جادیا

توان با یرا که نم یمنحصربه فرد یایبرند مزااز طرفی،  .(Rather, 2018) است برندها

-کهدر فضاهای مجازی و شب ، با برقراری تعامل با مشتری، اکثراکسب کرد گرید هایروش

شود. یدرک م یمشتر یعنوان ارزش برند برابه برند یایدهد. مزایارائه م های اجتماعی

 شتریم یدهد، منجر به وفاداریم شیرا افزا ندبر حیبرند احتمال ترج ژهیارزش و نیبنابرا

 یبرا هابرند کهنیابرای کند. یمحافظت م یرقابت داتیتهداز برند در مقابل شود و یم

. رندیرا در نظر بگ شتریانم هایخواستهو  ازهاین دیها باکنند، شرکت جادیارزش ا یانمشتر

برند تعامل  که با شتریانیبرند است. م تیریدر مد شتریانمشارکت م کردهایرو نیاز ا یکی

د تا کننیها کمک مکنند، بلکه به شرکتیرا فراهم م ازیتنها اطلاعات مورد ننهدارند، 

 شتریانم یکنند. مشارکت تجار جادیکننده امصرف یشخص یازهایمتناسب با ن ییهابرند

کند،  جادیا مشتری یبرا یارتباطات مثبتشرکت هرچه . کند جادیا یتواند ارزش عاطفیم

جربه برند ارتباط با ت یتردهان مثبتبهدهانتبلیغات و  شودمی نشان داده شتریبه برند ب یاداروف

 ,Kuvykaite & Piligrimiene) ابدییم شیبرند افزا ژهیارزش و نیکند، بنابرایقرار مبر

2014.) 

 یهتوجطور قابلرا به یابیبازار یهاروش ریاخ یهادر دهه یاجتماع یهاگسترش رسانه

فته گهسرعت در حال گسترش باشد. ببه یابیکانال بازار نیداده است و باعث شده که ا رییتغ

 اردیلیم 1/4به  5659در سراسر جهان در سال  نترنتیتعداد کاربران ا ،5یجهان تجارتسازمان 

ها شرکت یرا برا یدیجد یهادر سراسر جهان راه ینترنتیتعداد کاربر ا نیاست. ا دهینفر رس

از  توانندیا مهشرکت جه،یکرده است. در نت فیبازتعر انیو تعامل با مشتر یابیدست یبرا

 ه کنند.استفاد انیجذب مشتر یموثر برا یابیکانال بازار کیعنوان به یاجتماع یهارسانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 HBR(Harvard Business Review) 
2 WTO 
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را  یاجتماع یهامرتبط با رسانه یهانهیانتظار دارند که هز ندهیدر پنج سال آ ابانیبازار

 یابیدرصد بودجه بازار ۱9خود، به حداقل  یابیبازار یهاکانال نیتریاز اصل یکیعنوان به

د و رش یسازمان تجارت جهان دیجد یبر اساس آمارها ینیبشیپ نیخود اختصاص دهند. ا

 تدر سراسر جهان صورت گرفته اس یاجتماع یهاو رسانه ینترنتیتعداد کاربران ا زافزونرو

(WTO, 2021). امکان را بدهد تا  نیها اممکن است به شرکتبرند، با  مشتری تعامل

دست هبرا در مورد تجارت خود  یشتریب رتیحفظ کنند و بصو  را جذب یشتریب انیمشتر

 رایز ،شودیم یتلق یابیموضوع مهم در بازار کی برندبه  یوفادار. (Rather, 2018) آورند

ت و سود ، ثبات شرکدهان )تبلیغات شفاهی(بهشدن تبلیغات دهانمنجربه حداکثر  یوفادار

و  یمشتر نیرابطه ب جادیا یبرا برندارتباط با  تیریمد (.So et al., 2014) شودیم شتریب

 ,Veloutsou & Guzman) استمهم  اریبرند بس ژهیارزش و جادی، از جهت اشرکت

عامل با در ت دائما بایدکند،  یروابط نیچن ریرا درگ انیبخواهد مشتر یاگر سازمان (.2017

 یوفادار ندیشایعنوان پبا برند به یکه تعامل مشتر مرور ادبیات نشان دادخود باشد.  انیمشتر

به  تواندیبه برند م انیمشتر یاست و بهبود وفادار برخوردار یاریبس تیاز اهم ان،یمشتر

ری با تعامل مشتعلاقه روزافزون به پرورش  رغمیشرکت کمک کند. عل یسودآور شیافزا

 بیترکر، حاض پژوهش یاصل یهایاز نوآور یکیو  کم است نسبتا یتجرب قاتی، تحقبرند

ت. در با برند اس انینقش تعامل مشتر یابیدر ارز یو رفتار یعاطف ،یشناخت کردیسه رو

بوده است. با  متمرکز کردیسه رو نیاز ا یکی یل تنها بر رویتحل ،یقبل اتاز پژوهش یاریبس

به برند  انیرمشت یبرندها در بهبود وفادار یبرا تواندیپژوهش م نیا کرد،یسه رو نیا بیترک

 یهادهنده جنبهنشان کردهایرو نیاز ا کیهر  رایعملکرد خود مؤثر باشد، ز یو ارتقا

 یازهایا نبه برند کمک کند ت تواندیها مب آنیبا برند هستند و ترک یمختلف تعامل مشتر

 انیمشتر یبهبود وفادار یخود را برا یراهکارها نیو بهتر دنریرا در نظر بگ انیمختلف مشتر

 باطاتمقررات و ارت میبا توجه به آمار و ارقام اعلام شده توسط سازمان تنظ .برند ارائه دهدبه 

است.  دهینفر رس ونیلیم ۱1 از شیبه ب 5659در سال  رانیدر ا نترنتیتعداد کاربران ا ،رادیویی

برندها  نایمشتر توانندیها ماز آن کیکه هر  شودیاز افراد را شامل م یادیز اریتعداد بس نیا

لکه همراه دارند، بمکرر را به یدهایتنها خروفادار نه انیمشتر مختلف باشند. یهاو شرکت



 

 

 ن،ی. بنابراکنندیم قیاز برند تشو دیرا به خر گرانیو د کنندیعمل م زیبرند ن رانیعنوان سفبه

 تیوها را تقآن یخود را برقرار کرده و وفادار انیمشتر بادارند تا روابط موثر  ازیبرندها ن

ت رقاب ،و بازارها عیاز صنا یاریدر بس ران،یکشور ادر .(Abtin & Pouramiri, 2016)کنند

را در برابر جذب  انیبا رقبا رقابت کنند و مشتر دیبقا و رشد با یسخت است. برندها برا اریبس

کرده و  ادجیخود را ا انیتعامل موثر با مشتر دیمنظور، برندها با نیا یرقبا حفظ کنند. برا

با توجه به رقابت سخت در بازار و  .(Khan et al., 2022) کنند نیرا تضم اهآن یوفادار

که  با برند یتعامل مشتر ریانجام پژوهش در رابطه با تاث ان،یبرندها به جلب و حفظ مشتر ازین

نظر به یضرور اریبس ران،یدر ا یانمشتر یبر وفادار گیردمعمولا در فضای مجازی صورت می

به  تواندیبا برند م یتعامل مشتر ایآ" :مانند یمطالعه به دنبال پاسخ به سوالات نیا .رسدیم

 ریتاث نیشتریب تواندیتعامل با برند م نوع چه"و  "به برند منجر شود؟ انیمشتر یوفادار شیافزا

ها و برندها در از شرکت یاریبس نکهیبا توجه به ا است. "داشته باشد؟ یمشتر یرا بر وفادار

ها ه آنب تواندیپژوهش م نیا جیخود هستند، نتا انیمشتر یوفادار شیافزا الدنببه رانیا

 جه،یخود ارائه کنند و در نت انیتعامل با مشتر یبرا یترمناسب یکمک کند تا راهکارها

 دهند.  شیرا به برند افزا انیمشتر یوفادار

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 
 یاجتماع یهارسانهامل مشتریان با برند از طریق تع

د. اگرچه نکاربران تمرکز دار نیب یگذارگفتگو و اشتراک ،یبر همکار یاجتماع یهارسانه

ما ا کنند،یرا فراهم م یاارتباط شبکه یامکان برقرار یاجتماع یهارسانه یهاهمه کانال

 یشبکه اجتماع یهاتیاست. سا یعاجتما یهاشبکه یموضوع اصل یتعامل و همکار

 کنند ادجیخود را ا یخصوص لیپروفا دهندیهستند که به اعضا اجازه م ینیآنلا یهازبانیم

دنبال به یاندهیطور فزاها بهسازمان (.Tuten & Solomon, 2017)و به تعامل بپردازند 

گانه سه یعاد، اببرندبا  شتریمفهوم تعامل م .خود هستند یهابرندبا  یمشارکت و تعامل مشتر

طالعه م یبرا یک مفهوم چندبعدی، که آن را به رفتاریو  ی، عاطفیشناخت را در بر دارد،

et al.,  Islam) اردد دیتأکبرند و  یمشتر نی، بر رابطه ببرندبا شتری تعامل م .کندیم لیتبد
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 یامل اصلعو عنوانخدمات، که به تیفینسبت به ارزش درک شده و ک برندتعامل با  (.2019

 (.So et al., 2016) داشته باشد یشتریب ریاند، ممکن است تأثبه برند شناخته شده یوفادار

را  برندبا  شتری، تعامل میو رفتار یروانشناخت یهادگاهیاز محققان با استفاده از د یبرخ

 یمشتر نیبر رابطه بسایر محققان که یدرحال ،(et al., 2019 Islam)اند کرده سازیمفهوم

بر  هی( با تک5694) و همکاران کی. هولب(201et al. Hollebeek ,4)اند هکرد دیتأک برندو 

ارائه  فتاریرو  عاطفی، یشناخت تعاملاز تعامل با برند را با سه بعد  یچارچوب دگاهیدو د نیا

است و ند برکننده در هنگام تعامل با تفکر مصرف زانیدهنده منشان یشناخت تعامل. ندداد

تعامل ، درنهایتاشاره دارد.  برندکننده مربوط به مثبت مصرف اساتبه احس عاطفیتعامل 

کننده به برند را به خود اختصاص و زمان متعهد شدن مصرف یتلاش، انرژ زانیم رفتاری

 کردیرو دراست.  رفتهی( را پذ5694) و همکاران کیهولب فیتعر پژوهش حاضر،دهد. یم

 جادیا با برند باعث یتعامل مشتر ایکه آ ردیگیقرار م یموضوع مورد بررس نیا ،یشناخت

 از کرد،یرو نیدر ا ر؟یخ ای شودیم انیاز برند و خدمات آن توسط مشتر یدرک بهتر

 کردیرو در .دوشیاستفاده م انیبرند و ارتباط برند با مشتر ریمانند شناخت برند، تصو یمیمفاه

 واندتیبا برند م یتعامل مشتر ایکه آ ردیگیقرار م یموضوع مورد بررس نیا ،یعاطف

 یفادارو جهیکند و در نت جادیو برند ا یمشتر نیب یتریقو یاحساسات و ارتباط عاطف

به  انیرمانند نگرش مشت یمیاز مفاه کرد،یرو نیدر ا ر؟یخ ایدهد  شیبه برند را افزا انیمشتر

 در .شودینسبت به برند استفاده م انیبرند و احساسات مشتر ریمؤثر بر تصو عواملبرند، 

 تواندیرند مبا ب یتعامل مشتر ایکه آ ردیگیقرار م یموضوع مورد بررس نیا ،یرفتار کردیرو

 ر؟یخ ایمنجر شود  انیشده توسط مشتر یداریمجدد و تعداد محصولات خر دیخر شیبه افزا

 دیخر یمحصولات برند، رفتارها دیبه خر انیمانند نگرش مشتر یمیاز مفاه کرد،یرو نیدر ا

 .شودیاستفاده م انیو عوامل مؤثر بر انتخاب برند توسط مشتر انیمشتر

 و ارزش ویژه برند یاجتماع یهارسانه تعامل مشتریان با برند از طریق
با تعامل  قیبرند از طر ژهیارزش و جادیدر ا ینقش مهم یاجتماع یهاحاضر، رسانهدرحال

از  ینماد یاجتماع یهاشبکه قیاز طر برندهابا  انی، تعامل مشترنیبنابرا .دارند انیمشتر



 

 

برند  هژیبه ارزش و یاندهیطور فزاهباین موضوع، و  است با برندهاها آن شتریمشارکت ب

کنندگان ، مشارکت مصرفطرفیاز (20et al., 20 Choedon & Lee) کندیکمک م

 ، مطلوب وینوبه خود ارتباطات قودهد، که بهیم شیبرند را افزا ها نسبت بهآن دانش

و  ذاردگمی ریها تأثد آنیخر ماتیتصمبر روی  وکند یم جادیا برندبا  یمنحصر به فرد

 ژهیارزش و که منظور همان ایجاد،(021et al., 2 Elsharnouby) کندیم جادیارزش ا

 (. & Dabrowski, 2015Schivinski) استبرند 

. نداکرده یبررس یو مصرف یمختلف مال یهاانیبرند را از جر ژهیارزش و پیشین مطالعات

 کیکنندگان به پاسخ مصرف نیعنوان تفاوت ببرند را به ژهیو ارزش(، 5669)9وتو دون وی

برند در زمانی که هر دو از یک سطح محرک محصول بدون  کیو برند  محصول دارای

طور . بهنندکیم فیتعر های محصول هر دو مشابه است،کنند و ویژگیبازاریابی استفاده می

ی هاکنند: چارچوبیم یرویپ ی برای ارزش ویژه برندمحققان از دو چارچوب اصل کلی،

 فیبرند را بر اساس دانش برند تعر ژهیارزش و(، 9113کلر ) (.9119) 3( و آکر9113) 5کلر

کر آکه  یبرند، در حال ریاز برند و تصو ی: آگاهمولفه استاز دو  متشکلکه کند، یم

( 5669و دونتو ) وی .دهدیبرند را ارائه م ژهیاز ارزش و یترو جامع یکل یسازمفهوم( 9119)

در این پژوهش کردند.  یبندمفهوم کلر و آکر یهابرند را براساس چارچوب ژهیارزش و

آگاهی از برند، تصویر برند و کیفیت درک  ؛شامل (5669و دونتو ) وی ابعاد ارزش ویژه برند

 کار برده شده است.بهشده از برند 

 وفاداری به برند
خدمات  ایدوباره به محصولات  قیتشو ایمجدد  دیبه خر قیتعهد عم یبه برند به معنا یوفادار

 زه،یگفعال و پران یعنوان اعضاکنندگان بهدر جامعه برند، مصرف است. ندهیبرند در آ کی

محصولات و خدمات  یو بحث افکار در مورد برند، به ارتقا یگذاردر تبادل، اشتراک

 اتاحساس زانیتوان میبه برند را م یوفادار. (9311)دالوند و همکاران،  کنندیکمک م
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Yoo and Donthu 
2 Keller 
3 Aaker 
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 کرد فیعروابسته است، ت شرکت کی برندبه  یو رفتار ی، عاطفیکه از نظر شناخت یمشتر

(23, 20Parris, D. L., & Guzmán .)عنوان به معمولا وفاداری مشتری به برندرو، نیازا

 De) تدر نظر گرفته شده اس یابیبازار اتیادب در یابیبازار یهاتیاز فعال یمطلوب جهینت

Villier, 2015 .)ظ و حف ییتوانا لیدلبه برند به یکه وفادار اظهار کرد (5695) 9دوویدی

و همکاران  کیهولب است. یخدمات یهاشرکت یبرا یدرآمد فروش، سازه مهم شیافزا

لکی و  .دندتایید کر برندبه  یرا بر وفادار ی رفتاریسازفعالو  مثبت محبت ری( تأث5694)

 ندافتیدرنین، همچبه برند دارد.  یبر وفادار یمثبت ریکه محبت تأث ندافتیدر( 5690) 5همکاران

در مورد  یاهدن، شویبه برند دارد. علاوه بر ا یبر وفادار یمثبت ریتأث ی رفتاریسازکه فعال

 برنده ب یو وفادار یاجتماع یهارسانه یهاعامل ستمیدر س کنندهتعامل مصرف نیارتباط ب

اطات رو، تعاملات و ارتبنیاثبات شده است. ازا دهانبهدهانتبلیغات و  یمشتر یمانند وفادار

 ه برندوفاداری مشتریان بسطح  شیدر افزا یتواند نقش مثبتیم نایآغاز شده توسط مشتر

 . شده است انیب (5695) 3یو دابروسک ینسکیویداشته باشد که توسط ش

 پیشینه پژوهش 
 :موضوع پژوهش حاضر درج شده است همطالعات در زمینه ای از پیشینخلاصه، 9در جدول 

 پیشینه پژوهش .1جدول

تفاوت پژوهش حاضر با  های پژوهشیافته عنوان پژوهش نویسندگان

 پیشینه پژوهش

Aziz & 

Ahmed 
(2023) 

برند  ییشناسا

مصرف کننده و 

: نقش دیاهداف خر

 تعامل یواسطه ا

 با برند مشتری

تا  مشتری با برند مشارکت

 نیواسطه ارتباط ب یحد

کننده و برند مصرف ییشناسا

است. تعامل برند  دیقصد خر

 ریتأث دیبر قصد خر یمشتر

 .گذاردیم

این پژوهش تعامل مشتری با 

 عنوان پیشایند قصدبرند را به

خرید در نظر گرفته است در 

حالیکه در پژوهش حاضر 

نویسندگان تعامل مشتری با 

عنوان پیشایند برند را به

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Dwivedi 
2 Leckie et al. 
3 Schivinski & Dabrowski 



 

 

وفاداری مشتری در نظر 

 گرفتند.

Aljuhmani 

et al. (2320) 

دادن  وندیپ

 یابیبازار یهاتلاش

 یاجتماع یهارسانه

با مشارکت برند 

 جادیدر ا یمشتر

 به برند یوفادار

مطالعه اثر  نیا یهاافتهی

 یمؤلفه شناخت یگریانجیم

 دکنیم تاییدرا  یتعامل مشتر

 ریبه برند تأث یکه بر وفادار

 .گذارندیم

 این پژوهش فقط بر روی

تعامل شناختی  تاثیر بعد

مشتری با برند بر وفاداری 

تمرکز داشته است در مشتری 

حالیکه پژوهش حاضر تاثیر 

هر سه بعد تعامل مشتری با 

برند بر وفاداری مشتری را در 

 نظر گرفته است.

Algharabat 

et al. (2020) 
 املتع ی تاثیربررس

برند و  مشتری با

برند  ژهیارزش و

بر  یمبتن

کننده در مصرف

 یاجتماع یهارسانه

 یشناخت یسازپردازش و فعال

 ریبه برند تأث یبر وفادار

 ی، آگاهنیگذارد. علاوه بر ایم

 تیفیبر ک ی/ ارتباطات تجار

گذارد اما بر یم ریدرک شده تأث

 ریبه برند تأث یوفادار

 گذارد.ینم

این پژوهش فقط بر روی 

تاثیر بعد شناختی تعامل 

مشتری با برند بر ارزش ویژه 

برند تمرکز داشته است در 

 ر تاثیرحالیکه پژوهش حاض

هر سه بعد تعامل مشتری با 

را ارزش ویژه برند برند بر 

 در نظر گرفته است.

نوروزی و 

همکاران 

(2041) 

بررسی نقش میانجی 

ارزش ویژه برند در 

های تأثیر فعالیت

 هایبازاریابی رسانه

اجتماعی بر پاسخ 

مشتری 

)موردمطالعه: برند 

 لاکچری درسا(

ارزش ویژه برند در تأثیر  

ای ههای بازاریابی رسانهفعالیت

اجتماعی بر پاسخ مشتری در 

برندهای لاکچری نقش 

میانجیگری کامل دارد؛ یعنی 

متغیر میانجی ما تمام اثر متغیر 

مستقل بر وابسته را منوط به 

 .کندحضور خود می

این پژوهش بر روی تاثیر 

ارزش ویژه برند بر وفاداری 

به برند تمرکز داشته است در 

که پژوهش حاضر تاثیر حالی

ارزش ویژه برند بر سه بعد 

متفاوت از وفاداری را در نظر 

 گرفته است.

و  آبادیتقی

 همکاران

(2042) 

های نقش رسانه

اجتماعی در 

مشارکت مشتری با 

برندهای ایرانی 

صنعت زیبایی و 

 آرایشی

ها محتوای پستبین نوع  

)انگیزشی، تبلیغاتی، اطلاعاتی و 

سرگرمی( و مشارکت مشتری 

ها و نظرات( رابطه مثبت )لایک

و معناداری وجود دارد. 

همچنین بین محتوا و تعامل و 

این پژوهش صرفا تعامل 

مشتری با برند را در صنعت 

آرایشی و بهداشتی بررسی 

کرده است در حالیکه 

پژوهش حاضر تعامل مشتری 

با برند را در ارتباط با ارزش 

https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
https://ims.atu.ac.ir/article_15515.html
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لحن منفی با مشارکت بیشتر  

رابطه معناداری وجود ندارد. 

ها و همچنین بین وضوح پست

لحن مثبت نیز فرضیه تا حدی 

د و حاکی از تأیید ش

تأثیرگذاری جزئی آن بر 

 .مشارکت مشتری است

ویژه برند و وفاداری مشتری 

 در نظر گرفته است.

دهدشتی  

و  شاهرخ

 همکاران

(2931) 

مدل درگیری 

مشتریان با برند در 

های اجتماعی رسانه

 در صنعت بانکداری

درگیری مشتریان شامل مدل 

ها )فردی، زمینهسه بخش پیش

سازمانی و رسانه(، پیامدها 

و  )فردی، سازمانی و اجتماعی(

 است. ابعاد درگیری مشتریان

این پژوهش درگیری 

مشتریان با برند را در صنعت 

بانکداری بررسی کرده است 

و پژوهش حاضر این تعامل 

و درگیری با برند را در 

صنعت آرایشی و بهداشتی 

 بررسی کرده است.

 

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

 تصویر کشیده شود. تری بهصورت شفاف، به9ست تا روابط بین متغیرها در شکل ا

 (Algharabat et al., 2020; Diallo et al., 2021)پژوهش الگوی مفهومی . 2شکل 

 

 روش

https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
https://ims.atu.ac.ir/article_10378.html
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پذیر تاکید دارد و بر های قابل مشاهده و آزمونجایی که پژوهش حاضر بر واقعیتاز آن

ر حوزه رد ویژه آن ددلیل کارببه گراست.شناسی، جز پارادایم اثباتاساس دیدگاه پارادایم

ی از نظر نحوه گردآور شود.، تحقیقی کاربردی محسوب میهامدیریت برند برای شرکت

و قلمرو زمانی آن در حوزه پژوهشات مقطعی  باشدها، توصیفی و از نوع پیمایشی میداده

برندهای آرایشی و بهداشتی شامل تمامی مشتریان  پژوهشجامعه آماری این  گیرد.قرار می

کنندگان صفحات اجتماعی سه برند مطرح ایرانی در زمینه . بدین منظور از دنبالاستایرانی 

آنجایی که  از محصولات آرایشی و بهداشتی همچن مای، سینره و کالیستا کمک گرفته شد.

م جامعه ار نفر می باشند، بنابراین، حجتعداد مشتریان این سه برند مطرح ایرانی بیش از صد هز

استفاده   G-POWERبرای تعیین حجم نمونه از ابزار است.نامحدود در نظر گرفته شده 

ژوهش پذیری و دقت نتایج پدیدگاه کوهن، کاهش سطح خطای آلفا به افزایش تعمیم از شد.

طور به گرپژوهشکمتر، احتمال این که شود. با کاهش سطح خطای آلفا به میزان منجر می

شود. همچنین، نادرست فرضیات خود را رد کند و خطای نوع اول را ایجاد کند کمتر می

 دشوافزایش توان آزمون، باعث کاهش خطای نوع دوم و افزایش دقت نتایج پژوهش می

(., 1998et alTannoudji -Cohen به این منظور، حجم نمونه در سطح خطای .)و  9/6

افزار برای تعیین حجم متغیر مکنون تعیین شد. خروجی نرم ۱و با تعداد  15/6توان آزمون 

 نشان داده شده است. 5نمونه در شکل 

 نمودار برآورد حجم نمونه .1شکل 
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حجم نمونه آماری حداقل درصد،  15/6و توان آزمون  9/6و در سطح آلفا  5طبق شکل 

 نفر از 356صورت الکترونیکی در بینبه مهرسشناپ نفر محاسبه گردید. 911تقریبا برابر با 

فحات کنندگان صکنندگان صفحات اینستاگرامی برندهای مذکور و همچنین دنبالدنبال

 ساندند،راینستاگرامی فروشندگان لوازم آرایشی و بهداشتی که این برندها را به فروش می

 لیتحلوهیمورد تجز پرسشنامه 911تعداد  تکمیل شد که در نهایت پرسشنامه551شد.  عیتوز

دآوری گرها انتخاب شد و آوری دادهبرای جمعتصادفی ساده گیری روش نمونه گرفت.قرار

ه در سازی شده کبومی استاندارد های مورد نیاز در این پژوهش با استفاده از پرسشنامهداده

 مشناختی و سوالات اختصاصی در حوزه متغیرهای پژوهش تنظیدو بخش سوالات جمعیت

طیف سوال در  50ای )گزینههای چندصورت پاسخپرسشنامه بهانجام گرفت. گردیده بود، 

ا های تعامل مشتری با برند از جمله تعامل شناختی بمولفهلیکرت( مورد سنجش قرار گرفت. 

گویه و تعامل رفتاری با سه گویه با استفاده از پرسشنامه  چهارسه گویه، تعامل عاطفی با 

های ارزش ویژه برند از جمله آگاهی گیری شدند. مولفه( اندازه5694هولبیک و همکاران )

 9از برند با دو گویه، کیفیت درک شده با دو گویه با استفاده از پرسشنامه یو و همکاران

گیری ( اندازه5699) 5اده از پرسشنامه کیم و هیونبا استف ( و تصویر برند با سه گویه5666)

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Yoo et al. 
2 Kim and Hyun 



 

 

های وفاداری از جمله وفاداری شناختی با سه گویه، وفاداری عاطفی با سه گویه شدند. مولفه

( و وفاداری رفتاری با سه گویه با استفاده از 5660)9با استفاده از پرسشنامه بزو و همکاران

منظور تایید روایی محتوایی از به یری شدند.گ( اندازه5696) 5پرسشنامه مولینس و راکس

CVI و CVR  .وهش منظور تعیین میزان پایایی پرسشنامه این پژبهو پانل خبرگان استفاده شد

مطابق نتایج  استفاده گردید. پایایی همگون ، پایایی ترکیبی واز ضریب آلفای کرونباخ

ها خارج از که دادهدلیل این( به+5،  -5+( و کشیدگی )3،  -3حاصل از آزمون چولگی )

بنابراین برای آزمون  کنند؛های مشخص شده قرار دارد، از مدلسازی نرمال تبعیت نمیبازه

فرضیات و تحلیل مسیر از مدل معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات جزیی و از نرم 

 استفاده شد. PLSافزار 

 ها یافته

-درصد از پاسخ 1/11های جمعیت شناختی، گیبر اساس نتایج حاصل از تحلیل توصیفی ویژ

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

ها درصد آن 3/40دهندگان نشان داد که سال دارند، و بررسی سطح تحصیلات پاسخ 36تا 56

شتی برندهای آرایشی و بهدادارای مدرک لیسانس هستند. از نظر میزان استفاده و آشنایی با 

ها بین یک تا سه سال با برند آشنایی دارند. در این پژوهش، برای درصد از آن 3/41ایرانی، 

رند( و میانجی متغیرمستقل )تعامل مشتری با ب بینیآزمون فرضیات تحقیق و بررسی میزان پیش

های روابط بین متغیر)ارزش ویژه برند( در مسئله پژوهش )وفاداری مشتری( و برای نمایش 

طور همزمان، از مدلسازی معادلات ساختاری و تحلیل مسیر مستقل، میانجی و وابسته به

استفاده شد. هدف از تحلیل مسیر شناسایی تاثیر بین متغیرهای مدل مفهومی پژوهش است. 

ان زدنبال بررسی تاثیر متغیرهای مکنون و میمحرر بهدر مدلسازی معادلات ساختاری واریانس

روابط بین متغیرهای معناداری و  4و شکل 3های درونزا هستیم. در مدل شکلبینی سازهپیش

 استاندارد نمایش داده شده است.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Bozzo et al. 
2 Moulins and Roux 
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 مدل تحلیل مسیر در حالت ضرایب استاندارد. 9شکل

 
 مدل تحلیل مسیر در حالت معناداری. 0شکل



 

 

 

فرضیات تحقیق خارج از بازه ضرایب معناداری  گرددمشاهده می 4مطابق با مدل شکل 

 15/6و با احتمال  5/6+ است. این بدین معناست که در سطح معناداری 10/9و  -10/9

های زههای ساجنس بودن سنجهشوند. همچنین برای تایید یکفرضیات پژوهش تایید می

ای همدل از تحلیل عاملی تاییدی استفاده گردید و سپس با بیان گزارش پایایی و روایی سازه

 گیری تحقیق اقدام شد.های اندازهنشان داده شده است، به بررسی مدل 5مدل که در جدول 

 و پایایی (نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأییدی .1جدول

 (منبع: محاسبات تحقیق)

  بار هاگویه متغیرهای پژوهش

 عاملی

آلفا 

 کرونباخ

پایایی 

 همگون

پایایی 

ترکیبی
CR 

AVE 

تعامل 

مشتری 

 با برند

تعامل 

 شناختی

 صفحات اجتماعیاستفاده از 

-یمن را به فکر فرو م این برند

 برد.

323/4 394/4 390/4 300/4 841/4 
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صفحات من هنگام استفاده از 

ر فک اریبس این برند اجتماعی

 کنم.یم

121/4 

 صفحات اجتماعیاستفاده از 

 یعلاقه من را برا این برند

 در مورد شتریکسب اطلاعات ب

 .کندیم کیتحر ها آن

349/4 

تعامل 

 عاطفی

 این صفحات اجتماعیاز  یوقت

کنم احساس یاستفاده م برند

 دارم. یمثبت اریبس

321/4 144/4 103/4 112/4 820/4 

 صفحات اجتماعیاستفاده از 

-یمن را خوشحال م برند این

 کند.

391/4 

 این صفحات اجتماعیاز  یوقت

کنم احساس یاستفاده م برند

 دارم. یخوب

868/4 

صفحات  هکنم کیمن افتخار م

-یمرا دنبال  این برند اجتماعی

 کنم.

399/4 

تعامل 

 رفتاری

استفاده از  هرا ب یادیمن زمان ز

 در برند این صفحات اجتماعی

-یم گرید یهابرندبا  سهیمقا

 گذرانم.

329/4 196/4 341/4 324/4 889/4 

از خواهم میهر زمان که 

برندهای آرایشی و خدمات 

 ،استفاده کنم بهداشتی ایرانی

صفحات اجتماعی معمولاً از 

 کنم.یاستفاده م برندها این

199/4 

برای برقراری ارتباط با من 

برندهای آرایشی و بهداشتی 

صفحات از ایرانی، بیشتر 

896/4 



 

 

استفاده  این برندها اجتماعی

 کنم.یم

ارزش 

ویژه 

 برند

آگاهی 

 از برند

برند به سرعت  نیا یهایژگیو

 .کندیبه ذهنم خطور م

882/4 320/4 363/4 391/4 839/4 

 ایبه سرعت نماد  توانمیمن م

 آورم. ادیبرند را ب نیا لوگو

314/4 

تصویر 

 برند

 

 

 روشیپ خود در صنعت برند نیا

 است.

896/4 

خاطره  برند نیدر مورد ا من

 دارم. خوبی

810/4 

 113/4 محور است. یمشتر برند نیا

کیفیت 

درک 

 شده

برند  نیا محصولات تیفیک

 معتبر است.

393/4 

 تیفیبرند از ک نیامحصولات 

 گرید ینسبت به برندها یبالاتر

 برخوردار است.

143/4 

وفادار

ی 

 مشتری

وفاداری 

 شناختی

 برند این محصولات صیتشخ

آسان  اریها بسدر فروشگاه

 .است

399/4 884/4 836/4 160/4 614/4 

 دراین محصولات برند  افتنی

آسان  شهیهر کجا که هستم هم

 .است

320/4 

این رسد برند یبه نظر م

ر برت برندها گریاز دمحصولات 

 .است

696/4 

وفاداری 

 عاطفی

 برند این محصولاتمن عاشق 

 .هستم

310/4 818/4 110/4 183/4 829/4 

برند این من به شدت به 

 .وابسته هستم محصولات

391/4 

ه ا توجه بب برند این محصولات

 .من ساخته شده است نیازهای

111/4 
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های پژوهش جنس بودن سازهنشان از یک باشد، ۱/6اگر بارهای عاملی هر سازه بیشتر از 

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

های پژوهش تایید شد. همچنین، نتایج های سازهجنس بودن سنجهدارند. بنابراین یک ۱/6از 

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

است که نشان از پایایی  ۱/6ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی همگون بیشتر از دارد و  0/6از 

باشد. جهت سنجش روایی سازه از روایی همگرا و واگرا استفاده شد. بالای مدل پژوهش می

لارکر برای روایی واگرا و مقایسه پایایی ترکیبی و میانگین -های فورنلبدین منظور آزمون

 ی روایی همگرا استفاده گردید.واریانس استخراج شده برا

 لارکر-فورنل آزمون نتایج .9جدول

 یوفادار

 یعاطف

 یوفادار

 یشناخت

 یوفادار

 یرفتار

تعامل 

 یعاطف

تعامل 

 یشناخت

تعامل 

 یرفتار

ارزش 

 برند ژهیو

 

 برند ژهیارزش و 44/2      

 یتعامل رفتار 839/4 44/2     

 یتعامل شناخت 812/4 392/4 44/2    

 یتعامل عاطف 884/4 198/4 193/4 44/2   

 یرفتاری وفادار 193/4 601/4 928/4 901/4 44/2  

 یشناخت یوفادار 130/4 969/4 994/4 614/4 614/4 44/2 

 یعاطف یوفادار 184/4 848/4 981/4 662/4 809/4 144/4 44/2

 (منبع: محاسبات تحقیق)

وفاداری 

 رفتاری

 طیدر مح برند این محصولات

-یمصرف م اریاطراف من بس

 .شود

100/4 322/4 321/4 300/4 194/4 

 یریبا تصو این محصولاتبرند 

کند  جادیخواهم از من ایکه م

 .مطابقت دارد

146/4 

با  یبه خوب برند این محصولات

از من دارند  گرانیکه د یتصور

 .متناسب است

110/4 



 

 

AVE ( هر متغر باید بالاتر از همبستگی مربع با هر متغیر دیگر باشدHenseler et al., 

باشد روایی  CR>AVEنشان از تایید روایی واگراست. همچنین اگر  3(. نتایج جدول 2009

)دو ستون  5(. بر اساس گزارش جدول Hair et al., 2014شود )همگرایی مدل تایید می

 روایی همگراست.انتهایی جدول( مدل دارای 

 باز معیار ضری استفادهترین معیارها جهت بررسی برازش مدل ساختاری یکی از مهم

سئله بینی مگیرد و دقت پیش. این شاخص بازه صفر تا یک را در بر میاست (R2) تعیین

دهد که بیانگر تاثیر یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزاست. سه مقدار تحقیق را نشان می

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی در نظر گرفته به 0۱/6و  33/6 ،91/6

زای مدل یعنی متغیر درون برای R2، 3شکلتوجه به با (. Henseler et al., 2009شود )می

ارزش ویژه برند، وفاداری شناختی مشتری، وفاداری عاطفی مشتری و وفاداری رفتاری 

دست آمده است. بنابراین، مدل در به ۱64/6و  ۱5۱/6، ۱11/6، 0۱4/6برابر  ترتیبمشتری به

 .مجموع از برازش ساختاری مناسبی برخوردار است

بینی قبول هستند، باید قابلیت پیشهایی که دارای برازش بخش ساختاری قابلمدل

ی اهای درونزای مدل را داشته باشند. مقدار این معیار، تنها برهای مربوط به سازهشاخص

گردد. باشد، محاسبه میها از نوع انعکاسی میهای آنهای درونزای مدل که شاخصسازه

 هایبرای سازه متوسط و قوی بینی کم،عنوان قدرت پیشبه 35/6و 5/6،  95/6 مقدار سه

-سازه Q2(. مقادیر مربوط Henseler et al., 2009مدل درنظر گرفته شده است ) درونزا

بینی نشان داده شده است که نشان از قدرت پیش 4قیق در جدول های درونزای مدل تح

 خوب مدل است.

 Q2. نتایج حاصل از بررسی برازش مدل ساختاری با استفاده از معیار 0جدول

 SSO SSE 1-SSE/SSO)) Q2 متغیر درونزا

 019/4 606/142 444/2939 ارزش ویژه برند

 096/4 390/996 444/938 وفاداری رفتاری مشتری
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 991/4 924/183 444/938 وفاداری شناختی مشتری

 641/4 602/198 444/938 وفاداری عاطفی مشتری

دهنده نشان Communalitiesاستفاده گردید.  GOFبرای برازش مدل کلی از معیار 

های سازه R Squaresمقدار میانگین مقادیر  R2میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه و 

 شود:محاسبه می9طبق رابطه  GOFباشد. معیار درونزای مدل می

 GOF فرمول محاسبه -2رابطه

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

درنظر  GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای به 30/6، و 55/6، 69/6سه مقدار 

های برای داده Communality(. مقدار میانگین Henseler et al., 2009شود )گرفته می

باشد که با می ۱33/6های پژوهش برای داده R2باشد و مقدار میانگینمی ۱51/6 پژوهش

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

 شود.قوی مدل مورد تایید واقع می

آمده است. با توجه به ضریب مسیر، اگر مقدار  5جدول  درها نتایج حاصل از تحلیل داده

توان بزرگتر باشد، می 10/9داری از کمتر باشد و عدد معنی 65/6داری احتمال از سطح معنی

، شودو فرضیه تایید می باشددار میمعنی 65/6نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح 

  شود.در غیر این صورت فرضیه رد می

 آزمون فرضیاتخلاصه  .9جدول

شماره 

 فرضیه

ضریب  فرضیات

 مسیر

Z-value  نتیجه

 فرضیه

H1 تایید 148/1 -994/4 تعامل شناختی            ارزش ویژه برند 



 

 

H2 تایید 636/6 024/4 تعامل عاطفی            ارزش ویژه برند 

H3 تایید 341/9 892/4 تعامل رفتاری             ارزش ویژه برند 

H4 تایید 139/08 130/4 ارزش ویژه برند            وفاداری شناختی 

H5 تایید 281/03 184/4 ارزش ویژه برند             وفاداری عاطفی 

H6 تایید 620/93 193/4 ارزش ویژه برند            وفاداری رفتاری 

H7 

مسیر 

 شناختی

 تایید 219/6 -139/4 وفاداری شناختیتعامل شناختی       ارزش ویژه برند        

H8 

مسیر 

 عاطفی

 تایید 048/8 996/4 تعامل عاطفی       ارزش ویژه برند        وفاداری عاطفی

H9 

مسیر 

 رفتاری

 تایید 214/22 694/4 تعامل رفتاری       ارزش ویژه برند        وفاداری رفتاری

تعامل شناختی، عاطفی و رفتاری با برند که  دهدمینشان  5دست آمده در جدولنتایج به

تاثیر مثبت و معناداری  ۱59/6و  496/6، 336/6بر ارزش ویژه برند به ترتیب با ضریب مسیر 

دارند. همچنین ارزش ویژه برند بر وفاداری شناختی، عاطفی و رفتاری مشتری به ترتیب با 

آزمون سوبل برای ی دارد. از تاثیر مثبت و معنادار 131/6و  1۱6/6، 114/6ضریب مسیر 

 H7ه فرضیهس استفاده شد.معناداری تاثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر 

مسیر رفتاری نقش میانجی ارزش ویژه برند را در رابطه H9مسیر عاطفی و H8مسیر شناختی، 

 515/6مسیر  ضریبسنجد. مسیر شناختی با بین ابعاد تعامل مشتری بر وفاداری مشتری را می
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و مسیر رفتاری  z-value 46۱/۱و 350/6، مسیر عاطفی با ضریب مسیر z-value 913/0و 

 تایید شدند. z-value 916/99و  036/6با ضریب مسیر 

 گیری بحث و نتیجه 
 لیتبد یابیموضوع مهم در بازار کیبه  های اجتماعیتعامل مشتری با برند از طریق رسانه

خدمات  افتیدر یبرا نیآنلا یکاربران در بسترها .(et al.,2016 Gambetti)شده است

این همچنین، ، مشغول هستند. از محصولاتاطلاعات  نیدست آوردن آخرمناسب و به

 مطالعه (.et al., 2019 Islam) باشندمی به برند یوفادار یهامحرکتعاملات از جمله 

اداری به های اجتماعی بر وفطریق رسانه تعیین تاثیر تعامل مشتری با برند ازحاضر با هدف 

برند با نقش میانجی ارزش ویژه برند و تعیین اولویت سه مسیر شناختی، عاطفی و رفتاری در 

 تعامل مشتری با برند شامل تعاملابعاد  ریطور خاص، تأث، انجام شد. بهاین تاثیرگذاری

ی، برند شامل وفاداری شناخت وفاداری بهبر ابعاد  شناختی، تعامل عاطفی و تعامل رفتاری

ی هافتهای. شد یبررس با نقش میانجی ارزش ویژه برند وفاداری عاطفی و وفاداری رفتاری

al., 2020; Diallo  Algharabat et)استپیشین همراستا  محققانپژوهشات با  پژوهش

; Ou et al., 2020; Garanti & Kissi, 2019; Fernandes & 1et al., 202

 2019Moreira,  .)و د تعامل با برن نید که رابطه بنکمی شنهادیپ (5356) 9پارک و گونگ

حتمالاً به ا یبر وفادار تعامل با برندابعاد  ریدهد که تأثیاست و نشان م یخطریغ ی،وفادار

نقطه یک از  یکننده با نام تجارکه سطح تعامل مصرف یهنگام ن،یرسد. بنابرایم نهینقطه به

توانند سطوح یمو  شوندمی ریدرگ اریبس با برند کنندگان )فعالان(، مصرفبرودبالاتر  نهیبه

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

گرفتن در معرض قرار ینشان داد که با سطوح بالا زین غاتیبه تکرار تبل یدر مورد پاسخ شناخت

 & Schmidt) شودیم رندگانیتوسط گ امیمنجر به حمله به پ یحوصلگیب ام،یتکرار پ

015, 2Eisend). توجه به منفی شدن ضریب مسیر مستقیم و در پژوهش حاضر نیز با

غیرمستقیم تعامل شناختی بر وفاداری شناختی مشتری از طریق ارزش ویژه برند گویای همین 

تمال هستند، اح ریدرگ هابرندشدت با که به یکنندگانمصرفطرفی باشد. ازمطلب می
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Park & Gong 



 

 

ان به کنندگنشان دهند. مصرفمجدد  دیخود را در قالب قصد خر یدارد که وفادار یشتریب

 تیماه، دنمطابقت دار محصولاتدهنده برند ارائه ریکه چقدر با تصو نیو ا خود ریتصو

کننده رفمص تعامل نیطور کامل ارتباط ببه ارزش ویژه برندکه دهد مینشان  جیدهند. نتایم

و  تایطور فعال تجربکنندگان بهمصرف کند.یم گریمیانجیبه برند را  یو وفادار

. کنندیم جادیبا برندها ا حیگفتگو و تعامل فعال و صر قیخود را از طر یشخص یهاارزش

 شویقبه برند ت شتریب یرا به وفادار انیمشترو  افتهی شیافزا یتجار نامسطوح تعامل با  ن،یبنابرا

تعامل  که با پرداختن به نقش دهدیرا ارائه م یمتعدد یهانشیمطالعه ب نیا یهاافتهی د.نکنیم

 از جمله ارزش یاهداف مهم برندساز شیدر افزاهای اجتماعی مشتری با برند توسط رسانه

 .ندکیکمک می ابیدر بازار اتیبه برند، به حجم رو به رشد ادب یبرند و وفادار ژهیو

یژه با برند بر ارزش و کنندهمصرف تعاملکه  دهدتحقیق نشان می جینتا، طور خاصبه

مل رفتاری با تعاآن مربوط به  ریتأثشدت  نیشتریکه ب ،برند تاثیر مثبت و معناداری دارد

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

ها برندر سایبا  سهیدر مقا و کالیستا سینرهبرندهای موردمطالعه در این پژوهش از جمله مای، 

 ،های مذکور را داشته باشندبرنداز خدمات قصد استفاده هر زمان که همچنین  .ندگذرانیم

، بیشتر هانآهنگام برقراری ارتباط با برند و بهیم بهره هابرند صفحات اجتماعی اینمعمولاً از 

از  ریاپذن ییبخش جدا یاجتماع یهارسانهند. کنیاستفاده م هااین برند صفحات اجتماعیاز 

ی با برند ترمشتعامل دهد. یم شیاست که عملکرد برند را افزا نیآنلا یابیبازار یهایاستراتژ

فروش  جادیا جهیو در نت یمشتر یمثبت آن بر وفادار راتیو تأث های اجتماعیاز طریق رسانه

از طریق  انیتعامل با مشتر یربخشرا به اث رانیمطالعه توجه مد نیمرتبط است. ا شتریو سود ب

 د.کنیها جلب مآن یو رفتار یعاطفشناختی،  یهاپاسخ قیو تشو های اجتماعیرسانه

 اتحیرا بر اساس ترج ارائه محصول خود یهاتیاست که فعال نیها اشرکت یدغدغه اصل

از اطلاعات هستند که بر  یمنبع مهم یاجتماع یهاکنند. رسانه یسازیشخص مشتریان

و  یماعاجت یهااز رسانه دیها باد. شرکتنگذاریم ریکنندگان تأثمصرف دیخر ماتیتصم

ات به اطلاع نیترو تازه ترینمرتبط ن،یارائه آخر یبرا نیآنلا یکاربرد یهابرنامه ریسا
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باعث ایجاد ارزش برند و بخش الهام اطلاعات نیاارائه کنندگان استفاده کنند. مصرف

تعامل مشتری با برند از طریق  (.Yadav & Rahman,2018)گرددوفاداری به برند می

 نیر بها دهیتبادل نظرات و توص ات،یتجرب یگذاربه اشتراکباعث  یاجتماع یهارسانه

 زانینوط به مم سمیمکان نیمثبت ااثرات شود. شود و به وفاداری مشتری منجر میمی انیمشتر

کنترل  دیها باشرکتبنابراین، منتشر شده است.  نینلاآ یبه محتوا انیاعتماد مشتر ای نانیاطم

 اتیتجرب یذارگبه اشتراک لیو ما رندیرا در نظر بگ نیآنلا اتینشر ریو سا تالیجید یمحتوا

-مصرفز ا توانیشده، م دیتول یقابل اعتماد بودن محتوا شیافزا ی. براو تبادل نظر باشند

 یبرا یشتریب شنهاداتیو پ رندانتخاب برند را به اشتراک بگذا لیدعوت کرد تا دلا کنندگان

شده و  دیولت یقابل اعتماد بودن محتوا شیافزا یبرا ها ارائه کنند.به آن شرفتیبهبود و پ

 یهاانجمن ای یصفحات اجتماع ن،یآنلا یهاانجمن توانندیها مشرکت، انیتبادل نظر با مشتر

هند تا از اجازه د انیبه مشتر توانندیفضاها م نیکنند. ا جادیخود ا انیمشتر یبرا یخصوص

همچنین،  را به اشتراک بگذارند. شانیهادهیخود با برند گفتگو کنند و نظرات و ا اتیتجرب

 اتید تا تجربکنن قیتشو ژهیو ایو هدا زیجوا ها،فیارائه تخفبا را  انیمشتر توانندیها مشرکت

خود  انیترمش شنهاداتیبه نظرات و پ دیها بابه اشتراک بگذارند. شرکت گرانیخود را با د

 کندیم توجه انیکه شرکت به نظرات مشتر دهدینشان م نیموقع پاسخ دهند. ابا دقت و به

 دیها باشرکتعلاوه بر این،  .کندیلازم را اعمال م یو بهبودها کندیم یابیها را ارزو آن

ه مند شوند. ارائبه آن علاقه انیکنند که مشتر یطراح یاگونهخود را به نیآنلا یمحتوا

وا و قابل اعتماد بودن محت شیبه افزا تواندیم یو مطالب آموزش ینکات عمل د،یاطلاعات مف

ند کن یمعرف یشاهدان اجتماع توانندیها مشرکتو در آخر،  کمک کند. انیجذب مشتر

 توانندیم یشاهدان اجتماع نیها و نظراتشان درباره برند را به اشتراک بگذارند. اکه تجربه

 .به برند کمک کنند انیاعتماد مشتر شیبرند عمل کنند و به افزا رانیبه عنوان سف

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

ثیر مربوط به ، که بیشترین تاکندیم دییتأنیز را  وفاداری عاطفی و وفاداری رفتاری شناختی،

کنندگان وفادار مصرف است. 114/6کنندگان با ضریب مسیر مصرفشناختی وفاداری 



 

 

 نانیاطم تا ابندیب یدیجد یهامجبورند راه رانیهستند و مد یهر شرکت ییدارا نیبزرگتر

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

-وهی، که در آن ش(Enli & Simonsen, 2018) یاجتماع یهاارتباطات تحت سلطه رسانه

و  انیانشگاهد (VanMeter et al., 2018) ستندیموثر ن گرید یسنت یابیربازا یها

وق، علاوه بر موارد ف. نوآورانه هستند یابیبازار یکردهایرو یمتخصصان دائماً در جستجو

ارزش  جادیدر ا مهمی نقش تعامل با برنددهد ینشان م( 5691گارانتی و کیسی )مطالعه  جینتا

 نندهکینیبشیبرند پ ژهیو ارزش، همچنینکنند. یم تیحما جیبرند دارند و از نتا ژهیو

 ینیبشیدر پ یاقش واسطهبرند ن ژهوی ارزش ، وبه برند است یوفادار یبرا یتوجهقابل

 از طریقکه  یکنندگانکه مصرف رسید جهینتتوان به این بنابراین میبه برند دارد.  یوفادار

 جادیرند ااز ب یادراکات مثبتبرایشان  ،کنندی با برندها تعامل برقرار میاجتماع یهارسانه

که  ینندگانکمصرفتر طور دقیقبه. شوندی میکنندگان وفادارترمصرف نیو بنابرا شودیم

الا برند را ب ژهیدارند سطح ارزش و لیتما ی با برند تعامل دارند،اجتماع یهارسانه از طریق

از  یابیبازار رانیمدشود، توصیه می شود.یبالاتر م یببرند، که به نوبه خود منجر به وفادار

د. برند استفاده کنن ژهیارزش و جادیا یبرا های اجتماعی برای تعامل با مشتریان ورسانه

بر  و را توسعه دهند ی خوداجتماع یهارسانه یارتباط یهایستراتژاباید برندهای مذکور 

و  نظراتبیان  ،ی مطالبگذاراشتراکدر اشکال مختلف از جمله لایک، فعال  کتمشار

ه ک ییخاص و محدود به زمان و محتوا شنهاداتیبا پ دیبابرندها . دنتاکید ورز بحث

خود  یاجتماع یهاکنندگان رسانهرا دارند، به دنبال یت تعامل مداوم با مشتردرخواس

ا تواند کمک کند تیشده م یزیربرنامه یگذاراشتراکمحتوای  کی جادیشود. ا کینزد

 نیب دیابرندهای مذکور ب ن،یکند. علاوه بر ا یریگیخود را پ تیسطح فعالبتواند  برندها

تعادل برقرار  ،وندشیطور منظم به اشتراک گذاشته مکه به یغاتیتبلریو غ یغاتیتبل یمحتوا

خود  یواتا محت دهدکنند که به کاربران اجازه  جادیرا ا ییبسترها توانندیها مشرکت. کند

 یحت ای هاتیاوبس ها،شنیکیشامل اپل توانندیبسترها م نیو به اشتراک بگذارند. ا دیرا تول

 یخلاقانه و محتوا غاتیتا تبل دهندیمباشند که به کاربران اجازه  یصفحات اجتماع

 ییراهنماها ها وقالب توانندیها مشرکتهمچنین،  خود را به اشتراک بگذارند. یغاتیرتبلیغ
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ها و قالب نیکمک کنند. ا غاتیمحتوا و تبل دیها را در تولکاربران ارائه کنند تا آن یرا برا

و  مناسب ریاستفاده از لغات و تصاو یبرا االگوه و آماده یهاامل طرحش توانندیراهنماها م

خلاقانه  غیمحتوا و تبل دیکاربران را به تول، مسابقات علاوه بر این، با برگزاریباشند. رهیغ

 یغاتیرتبلیغ یهامحتوا ای غاتیتبل نیشامل انتخاب بهتر توانندیمسابقات م نیکنند. ا بیترغ

 ها را پاداش دهند.باشند و برنده

سیر مجا که در بین سه مسیر شناختی، عاطفی و رفتاری، از آن با توجه به ضریب مسیر،

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

 یساساح یاجتماع یهارسانهارتباطات خود را در کمتر  دیبا های مذکورباشد، برندبرند می

تناسب  های اجتماعی موجب حستا مطالب ارائه شده در شبکه باشند ترقیو دق رندیدر نظر بگ

و تطابق تصویر مشتری و برند شود و همچنین در صورت مقایسه با سایر برندها، تصویر 

شود، یتوصیه م نیبنابرا های مذکور در ذهن مشتری باقی بماند.مطلوبی از برند شرکت

و  دمحتوا را به اشتراک بگذار نیترو مرسوم نیدتریجد مدیران بازاریابی برندهای مذکور،

 تیو شخص شوندیم ید که مد روز تلقنها شوآن ریکرده و درگ یرا سازمانده ییهاتیفعال

به نیاز  ندگونه بتوانتا این دندهرا نشان  یاجتماع یهامحبوب، مدرن و موفق کاربران رسانه

در  راتییغروز باشند و به تبه دیبا یابیبازار رانیمد. ندنسازی مشتری از خود کمک کتصویر

کنند که  جادیرا ا ییتوجه کنند تا بتوانند محتوا یاجتماع یهاکاربران رسانه یازهایو ن قهیسل

 دیا تولر ییمحتوا دیبا یابیبازار رانیمد داشته باشد. یهماهنگ دیجد یبا مد روز و ترندها

 زین یاجتماع یهامدرن و موفق کاربران رسانه تیکنند که جذاب و متنوع باشد و به شخص

محتوا را بالا  تیاستفاده کنند تا تنوع و جذاب غیرهو  دئویو ر،یاز متن، تصو توانندید. منبپرداز

فعال  یاعاجتم یهادر تعامل با کاربران و جامعه رسانه دیبا یابیبازار رانیمدهمچنین،  ببرند.

و ارزشمند،  دیبه سوالات و نظرات کاربران، ارائه اطلاعات مف ییبه پاسخگو دیها باباشند. آن

شان مدرن و موفق خود را ن تیبا مخاطبان توجه کنند تا شخص میارتباط مستق یو برقرار

تا د استفاده کنن یاجتماع یهاموفق در رسانه یهااز نمونه توانندیم یابیبازار رانیمد دهند.

و موفق  محبوب یهاتیاز شخص توانندیها مکمک کنند. آن انیمشتر یرسازیتصو ازیبه ن



 

 

ر آخر و د ببرند. کارخود به یالگوها را در محتوا نیو ا رندیالهام بگ یاجتماع یهادر رسانه

ر اساس و ب رندیبگ یبازخورد و نظرات کاربران را جد یابیبازار رانیمدشود، پیشنهاد می

 یماعاجت یهانظرات در شبکه ها،ینظرسنج قیاز طر تواندیبازخورد م نیها عمل کنند. اآن

 محتوا و توانندیم رانیشود. با توجه به بازخورد کاربران، مد افتیدر هاروش ریسا ای

 کاربران هماهنگ شوند. یازهایخود را بهبود دهند و با ن یکردهایرو

 آینده ها و تحقیقاتمحدودیت
هایی است، پژوهش حاضر نیز از این قاعده مستثنی نیست. با هر پژوهشی دارای محدودیت

. رو شویمبا مشکل روب جینتا یریپذمیحجم نمونه، ممکن است در تعم توجه به کوچک بودن

 یا بررسر یاجتماع یهارسانهتعامل مشتری با برند از طریق  ریمطالعه تأث نیا ن،یعلاوه بر ا

ها را تیمحدود نی. اه استگرفت دهیهر پلتفرم را ناد زیمتما یهایژگیو لیو سته اکرد

شدت به نمشتریا ،کرونا پاندمی در طول از طرفی در نظر گرفت. یبعد قاتیتوان در تحقیم

عادت کردند و این عادت بعد از پاندمی کرونا های اجتماعی برای تعامل رسانهبه استفاده از 

در  یشتریظات بملاح دی، باتری به نتایج دقیقابیدست ی، برانی. بنابراپابرجاستنیز همچنان 

 ود.مناسب در نظر گرفته ش اریبخش، قابل اعتماد و بستیرضا نیآنلا تجربه جادیجهت ا
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