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Abstract 

Today, social media has taken over all aspects of people's 

lives and has enabled extensive communication. For these 
reasons, businesses have tended to engage in marketing 

activities on social media to facilitate their relationship with 

customers. One of the main goals that businesses pursue by 
doing these marketing activities is to achieve special value 

in the minds of customers. In the same direction, the purpose 

of this study is to investigate the direct impact of social 
media marketing activities on brand equity and the indirect 

impact through brand trust and customer brand engagement. 

The research method is practical and descriptive-survey 
with correlation approach. the data were collected by 

questionnaires that completed by 304 Iranian Instagram 

users who follow at least one page of a clothing brand on 
Instagram. descriptive statistical methods by SPSS25 

software and partial least squares structural equation 

modeling by SmartPLS3 software have been used to analyze 
the data. Finally, according to the results of the analysis, the 

positive and significant impact of social media marketing 

activities on brand equity, on brand trust and on customer 
brand engagement and also the positive and significant 

impact of brand trust on customer brand engagement and 

both on brand equity have been confirmed. brand trust and 
customer brand engagement have been proven as partial 

mediators in the relationship between social media 

marketing activities and brand equity. 

Keywords: Social Media, Social Media 

MarketingActivities, Brand Equity, Brand Trust, Customer 

Brand Engagement. 

 

 

 چکیده
 

اند و امکان مردم را در برگرفته یجوانب زندگ یتمام یاجتماع یهاامروزه، رسانه
به انجام  زیوکارها ناند. لذا کسبارتباطات گسترده را فراهم کرده یبرقرار

د با اند تا ارتباط خوکرده دایپ شیگرا یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتیفعال
 نیوکارها با انجام اکه کسب یمهم هدافاز ا یکیکنند.  لیرا تسه انیمشتر

 انیردر ذهن مشت ژهیو یبه ارزش یابیدست کنند،یدنبال م یابیبازار یهاتیفعال
 یهاتیفعال میمستق ریتأث یراستا، هدف پژوهش حاضر بررس نیاست. در هم

 هاتیفعال نیا میرمستقیغ ریبرند و تأث ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار
وهش با برند است. پژ یمشتر یریاعتماد به برند و درگ قیبرند از طر ژهیو ارزشبر 

ها، پژوهشی داده یگردآور وهیو از نظر ش یحاضر از نظر نوع استفاده کاربرد
 یرانیکاربر ا 140نامه توسط پرسش لیها با تکماست. داده یهمبستگ-یفیتوص

 کنند،یا دنبال مر نستاگرامیبرند پوشاک در ا کیکه حداقل صفحه  نستاگرامیا
با  یفیآمار توص یهاها از روشداده لیتحل یبرا ن،یچنشده است. هم یجمع آور

حداقل  کردیبا رو یمعادلات ساختار یسازو از مدل SPSS 25رافزاکمک نرم
با  ت،یاستفاده شده است. در نها SmartPLS3 افزاربا کمک نرم یمربعات جزئ
 یهاتیمثبت و معنادار فعال ریها، تأثداده لیو تحل هیتجزحاصل از  جیتوجه به نتا

 یریبرند، بر اعتماد به برند و بر درگ ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار
 یمشتر یریمثبت و معنادار اعتماد به برند بر درگ ریتأث نیچنبا برند و هم یمشتر

 یمشتر یریبه برند و درگ داعتماشده است.  دییبرند تأ ژهیبا برند و هردو بر ارزش و
 یبایبازار یهاتیفعال نیدر رابطه ب یجزئ یگرهابه عنوان واسطه زیبا برند ن

 اند.برند اثبات شده ژهیو ارزش و یاجتماع یهارسانه
 

 ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ،یاجتماع یهارسانههای کلیدی: واژه
 با برند یمشتر یریبرند، اعتماد به برند، درگ ژهیارزش و
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  مقدمه
و سازمانی که  شودیمنظرگرفته  وکار دریک کسب و اساسپایه  وکارها، داشتن یک مزیت رقابتیامروزه با رشد روزافزون رقابت بین کسب

 .(2424 ،1یچودون و لاست )ی رقابتی هاتیمزارزش ویژه برند یکی از آن  حذف شود. از بازارراحتی باشد ممکن است به توجهیببه آن 

ارزش ویژه برند  (.2424 ،2یو هامار ی)ش شودیموکاری درنظرگرفته ی نامشهود هر کسبهاییدارا نیتریاصلارزش ویژه برند یکی از 
اگر یک  ؛(2412، 4و کو میکگذارد )یممثبتی  تأثیرکنندگان، و بر قصد خرید مصرف (۷۱۰۲، 3)گاوتام و شارما شاخص پذیرش بازار است

دیگر  یبرندهااز  زیو متمافرد عنوان یک ارزش منحصربهبرند در ایجاد ارزش ویژه برند موفق باشد، ارزش ویژه آن برند در حافظه مشتری به
ئو و س) رندیبپذکنندگان ممکن است محصولی از آن برند را دوباره خریداری کنند یا محصولات جدید آن برند را و مصرف شودیمحک 
وکارها ی ارزش ویژه برند برای کسبهازمینهشناخت پیش ،این اساس . برابدییمدر حقیقت، احتمال ترجیح آن برند افزایش . (2412، 5پارک

 اهمیت است. حائز اریبسی سوددهجهت افزایش 
به  (.2411و همکاران،  6نی)ج ی اجتماعی رو بیاورندهارسانهی ارتباطی سنتی به سمت هاکانالاینترنت باعث شده است افراد زیادی از 

ل ی اقتصادی و اجتماعی همراه با آن اساساً شیوه زندگی مردم را متحوهابحرانگیری ویروس کرونا و اخیر، همه دو سالطوری که طی 
، استفاده از این هاگزارش. طبق اندکردهی در همه ابعاد زندگی پیدا ترشیبروز جایگاه و اهمیت ی اجتماعی روزبههارسانهساخته است و 

رفتارهای ، اجتماعی یهارسانهاین فراگیرتر شدن  .(2421و همکاران،  7سونیماست )افزایش یافته  ٪۲۷در این مدت به میزان  هارسانه
یابی خود از بازار اهداف به دستیابی ها بهتر است برایرا نیز دچار تحول کرده است و شرکت هاآنگیری ی تصمیمندهایفراکنندگان و مصرف

رین بسترها عنوان یکی از بهتکه به اندافتهقدر گسترش ی، آنهارسانهکنند.  خود ادغام بازاریابی یهایاستراتژرا با  هاآناستفاده و  هارسانهاین 
به دنبال  هاشرکتیا  برندهاو بسیاری از  ( ۷۱۰۲)گاوتام و شارما،  اندشدهمعرفی  منظور ارتباط دو طرفه با مخاطبان هدف خودبه برندهابرای 

از آن در ایجاد تجارب  مؤثری استفاده این بازاریابی مفهوم جدیدی نیست ولاگرچه هستند.  8ی اجتماعیهارسانهاتخاذ بازاریابی مبتنی بر 
ی اجتماعی هارسانهی بازاریابی هاتیفعال، این علاوه بر. استبرای دستیابی به حداکثر سود  هاشرکتفرد برای مشتریان، کلید اصلی منحصربه

یستند، ن ارائهقابلی سنتی هارسانهی جدیدی که معمولاً در هاارزشصورت آنلاین و ارائه و اطلاعات به هادهیابا ایجاد بستری برای تبادل 
 مؤثرعنوان یکی از عوامل بدین ترتیب، باید به. (2412 ،9نیلگی)بابعاد آن فراهم کنند  ممکن است فرصتی برای بالا بردن ارزش ویژه برند و

 بر ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار بگیرند.
 ،10میوانگ و کاست )ی بازاریابی مورد توجه قرار گیرد، هاتیفعالطراحی  در هنگاممهمی است که باید  از اهدافارتباط با مشتریان یکی 

 که  (2412و همکاران،  12گری)ن اشاره کرد 11به درگیری مشتری با برند توانیماز بین عوامل توسعه کیفیت ارتباط با مشتریان، . (2411
 شناختی در توانایی ایجاد یک وضعیت روان
اریابی ی بازهاتیفعالی شناختی، عاطفی و رفتاری نسبت به تمام هاجنبهاز  تواندیمکه مشتری  دهدیمذهن مشتریان است و توضیح 

 وکارها یک ضرورت راهبردی دربهبود این نوع درگیری برای کسب (.2424و همکاران،  13)الغراباتشده از برندها واکنش نشان دهد انجام

 وکارهر کسبو بلندمدتی برای  مدتکوتاه. درگیری مشتری با برند منافع (2424و همکاران،  14ی)آگ شودیمگرفته  نظر یک محیط رقابتی در
 شودیمباعث  و ابدییمافزایش  هاآندارند، دانش برند  درگیری با یک برند به یترشیب تمایل که ، مشتریانیعنوان مثالبه. کندیمایجاد 

                                                 
1 Choedon & Lee 
2 Xi & Hamari 
3 Gautam & Sharma 
4 Kim & Ko 
5 Seo & Park 
6 Jain 
7 Mason 
8 Social media marketing 
9 Bilgin 
10 Wang & Kim 
11 Customer brand engagement 
12 Neiger 
13 Algharabat 
14 Agyei 
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گر از عوامل عنوان یکی دیبه تواندیمفردی نسبت به برند داشته باشند. بنابراین، درگیری مشتری با برند تداعیات مطلوب و منحصربه
دهنده تمایل مشتری به صرف وقت، انرژی و نشان چراکه (2424و همکاران،  )الغراباتبررسی قرار گیرد  ارزش ویژه برند مورد کنندهنییتع

 .است ترشیبحتی پول 
وکارها برای توسعه کیفیت ارتباط با مشتریان کمک یکی دیگر از عواملی است که به کسب 1افزون بر درگیری مشتری با برند، اعتماد به برند

 2میخاددهد )را به سمت برند سوق  هاآنمشتریان شود و  باعث ایجاد رضایتمندی در تواندیماعتماد به برند . (2411گاوتام و شارما، کند )یم
ند شود. افزایش اعتماد به بر منجر بهگذاری در روش بازاریابی باشند که وکارها باید به دنبال سرمایه، کسبدر این راستا (.2412و همکاران، 

چنین، . هم(2421و همکاران،  3میابراهاست )با مشتریان و ایجاد وفاداری  وکارهاکسبمدت زمینه حفظ روابط طولانیاعتماد به برند پیش
جایگاه و تصویر  ودشیمکه باعث  باشندیمیی بهتر به انتظارات و نیازهای مشتریان گوپاسخی مانند اعتماد به دنبال امؤلفهبا توجه به  برندها

دیگر در  کنندهنییتعیک عامل  تواندیم(. بنابراین، اعتماد ۰۹۳۲در ذهن مشتریان ایجاد کنند )قاسمیان صاحبی و همکاران،  از خودمثبتی را 
 .بخشدیمی و توسعه ارزش ویژه برند را بهبود ریگبر شکل مؤثرافزایش ارزش ویژه برند باشد؛ زیرا دانش موجود در مورد عوامل 

یژه برند ش وارز مؤثرعنوان عوامل مختلفی به در مطالعاتی اجتماعی، درگیری مشتری با برند و اعتماد به برند هارسانهی بازاریابی هاتیفعال
ی هاتیفعالمستقیم  تأثیر هاافتهاما طبق برخی ی؛ (2424الغرابات و همکاران،  2412 ن،یلگی؛ ب2424)سئو و همکاران،  اندشدهشناسایی 
تأثیر بررسی  در کنارو مطالعات اندکی  (2424 ،4می)ابراه ی اجتماعی بر ارزش ویژه برند در سطح معناداری نبوده استهارسانهبازاریابی 

ی دیگری مانند اعتماد به برند و درگیری مشتری با برند را هاعاملی اجتماعی بر ارزش ویژه برند، نقش هارسانهی بازاریابی هاتیفعال
ی اجتماعی بر ارزش ویژه برند از هارسانههای بازاریابی فعالیت تأثیراین اساس، هدف پژوهش حاضر بررسی  . برانددادهموردبررسی قرار 

 .استریق اعتماد به برند و درگیری مشتری با برند دارای اهمیت ط

 پیشینه پژوهش

 ارزش ویژه برند
 رزش واقعیا. باشندیمی خود برندهاواسطه به الاترارزش بو در بازار  ترشیبه دنبال کسب سهم ب فعلی ها در شرایط رقابتیامروزه، شرکت

نظریان جشن آبادی و فرزام فر، ) وجود نداردآن  ماتمحصول یا خد روند و ردیگیمشکل  آن در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعلیک برند 
)خداداد حسینی و همکاران،  شودیم، تحت عنوان ارزش ویژه برند مطرح کنندیممشتریان ایجاد  در ذهناین ارزشی که برندها . (۰۹۳۳
 است، انداند و آموختهتجربه کرده ی زماندر طدر مورد برند  هاو آنچه آنمشتریان برند در ذهن  کیقدرت ، برند ژهیارزش و، درواقع (.۰۹۳۲
و  6سهاراست )کنندگان اثرگذار بر الویت برند بین مشتریان و درنهایت قصد خرید مصرفبرند  ژهیارزش و. (2415و همکاران،  5)خان

هم ، سمتیقدر چنین برندها و هم کنندگان در رابطه بامصرفرفتار در نحوه تفکر، احساس و  تواندیبرند م ژهیارزش و. (2413همکاران، 
ا یو مشتری و  مبتنی بر ارزش مالی توانیمارزش ویژه برند را بنابراین، . (۷۱۷۱، 7و وگا هینگسیمانیاشود ) کسمنع شرکت یبازار و سودآور

ارزش مالی که یک برند برای به  برند از دید مالی . ارزش ویژه(۰۹۳۳نظریان جشن آبادی و فرزام فر، )ترکیبی از هر دو در نظر گرفت 
 و همکاران، )خداداد حسینی توجه دارد از برند مشتریان نحوه ارزیابی و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری به ، اشاره داردکندیموکار ایجاد کسب
۰۹۳۲.) 

 هستند. تربرجسته از همه (۰۳۳۰) 9و آکر (۰۳۳۹) 8ه توسط کلرشدبرند، مطالعات انجام ژهیدر مورد ارزش و قاتیتحق ی ازعیوسحجم  انیدر م
 آگاهی از برند، وفاداریشامل: مفهوم چندبعدی  کی عنوانو بهاز برند  انیدرک مشترذهنیت یا دهنده نشان(، ارزش ویژه برند را ۰۳۳۰آکر )

مشتری  دیدگاه ،پژوهش حاضر اختراع و...( پذیرفته است.ی انحصاری برند )ثبت هاییدارابه برند، کیفیت درک شده، تداعی برند و سایر 
 زه( ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک را یک سا۰۳۳۰سازی ارزش ویژه برند اتخاذ کرده است و مبتنی بر مدل آکر )محور را برای مفهوم

                                                 
1 Brand trust 
2 Khadim 
3 Ibrahim 
4 Ebrahim 
5 Khan 
6 Sehar 
7 Imaningsih & Vega 
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9 Aaker 
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در ادامه به بررسی این  که است در نظر گرفته وفاداری به برند، آگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت درک شدهچندبعدی شامل: 

 :میپردازیمابعاد 
از  هاآنی سنجش میزان رضایت هاراهو یکی از  (2412و همکاران،  1یانتیدابرند )بستگی مشتریان به یک وفاداری به برند: معیار دل 

از تعاریف زیادی در رابطه با وفاداری به برند وجود دارد. برخی  .(2411و همکاران،  2ییرخدای)ش است برندهاعملکرد محصول و یا خدمات 
کننده وفاداری رفتاری در الگوهای خرید مجدد مصرف آن را یک رفتار، برخی یک نگرش و برخی دیگر ترکیبی از هر دو معرفی کردند. محققان

مفهوم  تواندینمیی تنهابهدیدگاه این  تار تکرار خرید است و(. وفاداری به برند فراتر از رف۰۹۳۱پور، صمد ) شودیماز یک برند خاص منعکس 
رو، برخی از محققان به سراغ بررسی وفاداری نگرشی به برند رفتند. وفاداری نگرشی، اشتیاق عاطفی و روانی وفاداری را نشان دهد. ازاین

با تمرکز بر هر . (2424و همکاران،  یآگکند )یمبه خرید را بیان  هاآنمجدد و توصیه برند به مشتریان بالقوه و تشویق  دیخر مشتری برای
 کیاز مشتری به خرید مجدد و مداوم محصول یا خدمات ترجیحی  عمیقعنوان تعهد وفاداری را به توانمیدو دیدگاه )رفتاری و نگرشی(، 

در مطالعه حاضر نیز بر همین اساس به مفهوم وفاداری  (2424و همکاران،  4لی؛ سه2424و همکاران،  3دونی)ز تعریف کرد برند در آینده
 .شودیمبه برند پرداخته 

ندگان در کنبر سطح دانش مصرف مؤثرعنوان یکی از عوامل کلیدی آگاهی از برند یکی از اجزای اصلی ارزش ویژه برند و به آگاهی از برند:
)سهار و همکاران، است  کنندگانبرند در ذهن مصرفحضور و ردیابی رت (. آگاهی از برند قد1331شود )کلر،مورد برند در نظر گرفته می

یادآوری عضویت یک برند در یک دسته محصول خاص و در شرایط مختلف  در شناخت وکنندگان مصرفتوانایی که از طریق  (2413
 (.2424و همکاران،  5)کوان شودیممنعکس 

 دی توسعه برند را ایجاد کنهاهیپامحرک احساسات مثبت در مورد یک محصول یا خدمات باشد،  تواندیمتداعی برند: یک دارایی است که 
طور مستقیم یا غیرمستقیم مربوط به به که . هر چیزی در حافظه مشتری(۰۹۳۱، )صمد پورارزش ویژه برند را بهبود بدهد و بدین ترتیب، 

 (.2415و همکاران،  6انی)کرم ، به معنای تداعی برند استیک برند باشد
. (2415و همکاران،  7میسلاست )کننده در مورد کیفیت هر محصول بر اساس ادراکات خود شناختی مصرفکیفیت درک شده: ارزیابی روان

ندگان کنتحت تأثیر عواملی مانند تجربیات و احساسات قبلی و متغیرهای موقعیتی مانند هدف خرید و پیشینه اجتماعی مصرف هایابیارزاین 
عنوان ارزیابی تفاوت بین عملکرد واقعی محصول یا خدمات و انتظارات به توانیمک شده را درکیفیت  (.2443و همکاران،  8ی)چ قرار دارند

 (.1131 ،9یو آباد دی)رشمشتریان تعریف کرد 

 درگیری مشتری با برند
ها با شرکتو  (2421و همکاران،  10ی)ل استرقبا  نسبت به سایر پایدار رقابتی مزیتایجاد  مشتری یک ضرورت راهبردی برایدرگیری 

. (2415و همکاران،  11)ژانگداشته باشند  مشتریان خودبا  قوی یارابطه توانندیم، درگیریبهبود برای  ها و بسترهای مختلفایجاد فرصت
. (2424و همکاران،  12ینیسانت رایویاول ی)د کندیاشاره م فردعنوان بخشی از خود پنداره بهبرند برای درج  ییهاشیبه گرادرگیری با برند 

رند و حفظ به بوفاداری مشتریان جدید گیری برای شکل که مکانیسمی شناختی تعریف کردروان فرایندی را درگیری مشتری(، ۷۱۱۳) 13بودن
یا  شناختیروان حالت کی مشتری را یریدرگ زین( ۷۱۰۰) 14برودی و همکاران. کندیمفعلی برند به خرید مکرر ایجاد  انوفاداری مشتری

 .دهدیمرخ با یک هدف کانونی  هم آفرینی )خلق مشترک(و  یتعامل یاتتجرب قیکه از طر انگیزشی تعریف کردند
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 ارزش ویژه برند و  درگیری مشتری با برند

که  (2415و همکاران،  1)دسارتشناختی و فراتر از خرید یا مصرف است روان، یک ارتباط ماهیت درگیری در روابط بین مشتریان و برند
ار مشتریان، و به دلیل پتانسیل تأثیرگذاری مثبت بر رفت کندیمی مربوط به برند را منعکس هاتیفعالانگیزه ذاتی مشتریان برای مشارکت در 

و  2چئونگ)یجاد رضایت مشتری، ارزش ویژه برند و مزیت رقابتی باشد بر ا تواندیمدر تحقیقات بسیاری مطرح شده است. این تأثیرگذاری 
 3نوالاس و همکارا. به عنوان مثال اندکردهمحققان بسیاری از رابطه درگیری مشتری با برند و ارزش ویژه برند بررسی . (2421همکاران، 

 یدارد که وفادار یترشیبفعالان بالقوه برند در نظر گرفته شوند و احتمال  عنوانبه توانندیم ریکنندگان درگمصرفکه  دادند نشان( ۷۱۰۲)
وقت، انرژی و پول  گذاریمایل به سرمایه که درواقع، مشتریانی .ی نسبت به برند نشان دهند و بدین ترتیب ارزش ویژه برند بهبود یابدبالاتر

باید مشتریان  برندها. بنابراین، (2424)الغرابات و همکاران،  کنندیمد کمک به ایجاد ارزش ویژه برن، با برند هستند ترشیب برای درگیری
با بررسی  (.2412 ،4مانی)توتن و سلی اجتماعی ارزش کسب کنند هارسانهرا به تعامل ترغیب کنند تا بتوانند در  هاآنخود را درگیر کنند و 

برند ویژه  ، ارزششوندیمافراد  ترشیبی بازاریابی که منجر به درگیری هایاستراتژی اجتماعی، در صورت توسعه هارسانهادبیات بازاریابی 
 ی اجتماعیهارسانهدر  برندهابا  ترشیب ( نیز هرچه افراد۷۱۰۲) 5رانی هال وبنا بر نظر چ (.2421و همکاران،  سونیماست )بهبود نیز قابل

یری مثبت درواقع، درگ. ابدییمارزش ویژه برند ازلحاظ آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت درک شده و وفاداری به برند بهبود ، درگیر شوند
ابات و همکاران، )الغرارزش ویژه برند را افزایش دهد  تواندیمکه این ارتباطات  شودیمبرند با  ترشیبکنندگان با برند منجر به ارتباط مصرف
2424.) 

 اعتماد به برند

ها آن آوریسهم بازار و سود منجر به افزایش که به دست آورندمنافعی  توانندیمبا مشتریان خود  روابط بلندمدت و متقابلداشتن  با برندها
ود وج نامطمئن، و سکیپر ر شرایط در خصوصبلندمدت، به روابط حفظ این برای ارزشمند (. یکی از عوامل۰۹۳۷شود )حسینی و همکاران، 

 ؛ودشیمبه مفاهیمی مانند صداقت و قابلیت اطمینان در روابط و معاملات مربوط  ، اعتمادطورکلیبه. (2424سئو و همکاران، است )اعتماد 
 صداقتو  نانیاطم تیبه قابل ین در روند مبادلهطرف ی ازکی که وجود داردزمانی اند که اعتماد تأکید کردهمتخصصان بازاریابی، طور که همان

از  پس (.2424)سئو و همکاران،  شودیم تعریف پذیریریسک عنوانبه اساساً اعتماد(. 2424و همکاران،  دونیز)اعتماد طرف دیگر 
 آن ندبتوان اگر محصولات که خواهند داشت ت آن برنداز محصولا یانتظارات خاص هاکنندگان، آندر ذهن مصرف برند ریگیری تصوشکل

 (.2424و همکاران،  6ی)سان شودیم جادیا برندانتظارات را برآورده کنند، اعتماد به 

 ارزش ویژه برندو  اعتماد به برند 

که اعتماد مشتریان به  رودیمبنابراین، انتظار (. 2413، 7ژانگ و لیاست )کننده و برند مدت بین مصرفاعتماد سازه اصلی روابط طولانی
رند و در ی اجتماعی داهارسانهی به درگیری در ترشیبکاربرانی که سطح بالایی از اعتماد دارند، تمایل برند، ارزش برند را بهبود ببخشد. 

. علاوه بر این، (1131 ،یچهال و رانکند )یمکه درنهایت به توسعه ارزش برند کمک  شوندیمدخیل  ترشیبی مرتبط با برند هاتیفعال
و همکاران،  میابراه؛ 2424سئو و همکاران، ) گذاردیمبسیاری از محققان اظهار داشتند که اعتماد به برند تأثیر مستقیمی بر ارزش ویژه برند 

این روابط روشی  جادیاکه  شودیمی بسیار ارزشمندی امبادله(. اعتماد منجر به روابط ۰۹۳۳؛ نظریان جشن آبادی و فرزام فر، 2021
، کنندیمکنندگان به یک برند اعتماد پیدا که مصرفهنگامی (.2421و همکاران،  میابراهاست )شده برای تعمیق وفاداری به برند تضمین
 (.2421، 8)زرن و کارا شوندیمرو، به آن وفادار و ازاین کنندیم احساستری را در خریدهای آینده از آن برند کموعدم اطمینان ریسک 
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 درگیری مشتری با برند و  اعتماد به برند

پیشینه ، اعتماد را برخی از محققان در ادبیات موجود در مورد رابطه بین درگیری مشتری و اعتماد عدم همگرایی وجود دارد. رسدیمبه نظر 
 (۷۱۰۰برودی و همکاران ) (،۷۱۱۳)بودن ، مثالعنوان به .اندگرفتهدرگیری مشتری در نظر  جهینتو برخی دیگر، اعتماد را  درگیری مشتری

عنوان اعتماد را به (۷۱۷۱) (، الیوراسنتینی و همکاران۷۱۰۲) 3کومار ( و پنساری و۷۱۰۳) 2(، کومار و همکاران۷۱۰۲) 1وجاکولا و الکساندر
معتقدند  (۷۱۰۷) 5ویوک و همکاران و (۷۱۰۰) 4هولبیک و همکاراندیگر،  از طرف پیشینه درگیری مشتریان فعلی موردبررسی قرارداده اند.

ی برای ترشیبوقتی اعتماد در یک رابطه برقرار شود، افراد در آن تمایل  .کندیمعنوان نتایج درگیری مشتریان عمل اعتماد و وفاداری بهکه 
د همکاری و پرورش روابط مداوم مشتریان با آن باعث ایجا تواندیمبر این اساس، اعتماد به برند نیز  .مشارکت در تعاملات یا مبادلات دارند

مکاران، و ه ی)آگانگیزد نوبه خود، مشتریان را برای درگیری برمیاعتبار آن برند یا شرکت را تقویت کند که این موضوع بهو  برند شود
 درگیری مشتری با برند در نظر گرفته شده است. نهیشیپعنوان در پژوهش حاضر، اعتماد به برند به .(2424

 ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال

 و حصولاتم انتخاب به را کنندگانمصرف که ی اجتماعی هستندهارسانهاقداماتی در بستر  ی اجتماعی شاملهارسانهی بازاریابی هاتیفعال
ی اجتماعی استفاده هارسانهی مختلفی برای اجرای بازاریابی هاتیفعالاز  هاسازمان. از آنجا که (2412 ن،یلگی)ب کنندیم ترغیببرندها 

اجتماعی  یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال اصلی در مورد مطالعات از . یکیشوندیممفهومی چندبعدی در نظر گرفته  هاتیفعال، این کنندیم
را شامل  هاتیفعالشد که ابعاد این  انجام ی لوکسبرندها( برای ۷۱۰۷) 6کوکیم و  توسط که موردتوجه بسیاری از محققان قرار گرفت،

بازاریابی  یهاتیفعالبسیاری از تحقیقات، ابعاد دهان در نظر گرفتند. در بهسازی و تبلیغات دهانروز بودن، سفارشی، تعامل، بهسرگرمی
، الغرابات (۷۱۷۱، ابراهیم )(۷۱۰۱) 7به گودی و همکاران توانیموان نمونه عنی اجتماعی از این مطالعه الهام گرفته شده است که بههارسانه

 یهارسانهی بازاریابی هاتیفعال( اشاره کرد. در پژوهش حاضر مبنای سنجش ۷۱۷۰) 8( و چانگ و همکاران۷۱۷۰ابراهیم و همکاران )(، ۷۱۰۲)
 ( است.۷۱۰۷اجتماعی در صنعت پوشاک، مطابق با تعریف کیم و کو )

تلف و مسابقات مخ وهایدیو ،، هیجاناتهایبازبرای ایجاد تجاربی مانند انواع  برند یک یهاتلاش مدیران بازاریابی، سرگرمی را سرگرمی: 
 کننده وی اجتماعی محتوای سرگرمهارسانه یی که دربرندها (.2421و همکاران،  9وی)ل ی اجتماعی درنظرگرفته اندهارسانهدربسترهای 
 بخشندیمرا بهبود  هاآنو مشارکت و قصد استفاده مداوم  کنندیمکنندگان القا احساسات مثبتی به مصرفتجربیات و ، دهندیمجالب ارائه 

 (.2412)سئو و پارک،  شودیمکنندگان و برند که درنهایت باعث ایجاد پیوندی بین مصرف

 و گذاریکاشترا پسندیدن،) مشتری مشارکت و شرکت از آغازشده تعامل به متقابلی که ارتباط یعنی های اجتماعیتعامل در رسانه تعامل:
 ندکیماشاره  منفی( و پاسخ شرکت نظرات ارسال حتی یا بازخورد دادن وجو،پرس) مشتری از یا تعامل آغازشده و (محتوا مورد در اظهارنظر

کرد  تعریف افراد با یکدیگر نظرتبادل و اطلاعات گذاریاشتراک عنوانبه توانیمتعامل را ، ی مختصرفیدر تعر .(2421و همکاران،  ی)ل
 (.2411و همکاران،  ی)گود

به معنای ارائه آخرین اطلاعات مربوط به محصولات  که است ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعالیکی از ابعاد  روز بودنبه: روز بودنبه
ی اجتماعی هارسانهتوسط برندها در  شدهمنتقلهرچه اطلاعات  (.2411و همکاران،  ی)گوداست  هادر مورد برند هابحثآخرین اخبار و و 
 (.2415)دسارت و همکاران،  ابدییمکنندگان برای درک و شناخت برند افزایش روز باشد، انگیزه مصرفبه

                                                 
1 Jaakkola & Alexander 
 2Kumar  

 3Pansari & Kumar 
4 Hollebeek  
5 Vivek  
6 Kim & Ko 
7 Godey et al. 
8 Cheung et al. 
9 Liu 



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش    

 (143-111، )1041بهار (، 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره     
 
 
 

115 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN, 2024 (309-331) 

 هانآجهت جلب رضایت  کنندگانبا ترجیحات مصرفیک خدمت خاص دهنده میزان متناسب شدن سازی نشانسفارشی سازی:سفارشی
 سفارشی میزان جستجوی سفارشی اطلاعات و خدمات توانیم رای اجتماعی، این مفهوم هارسانهدر زمینه  (.2424و همکاران،  لی)سه است
 (.2413)سهار و همکاران،  تعریف کرد هارسانهشده توسط ارائه

ت، خدمات لادر مورد محصو کنندگانمصرفبین  چهره به چهرهو  شفاهی اتدهان ارتباطبهدهان الکترونیکی: تبلیغاتدهان بهتبلیغات دهان
با راه یافتن  (.۰۹۳۱)بشردوست،  انداز روی میل ایجادشده و کنندگانتوسط خود مصرفماهیت غیر تبلیغاتی دارند زیرا که  استو برندها 

 ایجاد شد (e-WOM) الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات تحت عنوانمفهوم جدیدی  ،اینترنتدنیای  ( بهWOMدهان )بهتبلیغات دهان
 پس کنندگانمصرف سایر تجربیات برای ، بیان آنلاینe-WOM معمول روند .شدند شناخته آن برای بستر بهترین اجتماعی یهارسانهکه 

 (.2424)سئو و همکاران،  استخدمات یک شرکت  یا محصولات از استفاده یا خرید از

 ارزش ویژه برندو  ی اجتماعی هارسانهی بازاریابی هاتیفعال

و این ارتباطات  (1131 ،ی)چهال و ران دهندیمارتباط با مشتریان را محوریت قرار ، یارابطهبازاریابی  در حوزهی اجتماعی هارسانهازآنجاکه 
 هارسانهی بازاریابی در این هاتیفعال (،2412و کو،  می)ک شوندیم( برند مشتری )مانند ارزش ویژه ویژه ی ارزشهامحرکمنجر به بهبود 

فرصتی برای کاهش  هاتیفعالدرواقع، این  (.2424 م،ی)ابراه اندشدهعنوان ابزارهای ارتباطی مورداستفاده برای تحریک ارزش برند پیشنهاد به
ن فراهم آنلای صورتبهو اطلاعات بین افراد  هادهیاو بالا بردن ارزش برند با ایجاد بستری برای تبادل  برندهاو تعصب در مورد  سوءتفاهم

کننده در خرید محصولات تأثیر بگذارد، بر رفتار مصرف تواندیم ی اجتماعیهارسانهانجام بازاریابی از طریق  .(2412و کو،  می)ک کنندیم
ی هارسانه (.2424 ،1سکایو س ایجای)و بر ارزش ویژه برند باشد مؤثرکننده را افزایش دهد و بدین ترتیب آگاهی از برند و وفاداری مصرف

 (2411 ،2نشسیدری)فر کندیان احتمالی فراهم ممدت با مشتریروشی خلاقانه برای افزایش آگاهی از برند و تسهیل روابط طولانیاجتماعی 
 ،درک افراد از کیفیت محصولات و خدمات را بهبود بخشید توانیمی اجتماعی هارسانه. با استفاده از استهای ارزش ویژه برند که از شاخصه

وسعه آگاهی برای ت اطلاعاتی مطمئن توانیمرا گسترش داد تا وفاداری رشد پیدا کند و درنهایت  هاآنارتباط با  انیاز مشتربا دریافت بازخورد 
 (.2015و همکاران،  انی)کرم مشتریان از برند ارائه داد

 درگیری مشتری با برند و ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال

طور فعال در بهو  بپردازند هادهیاتبادل اطلاعات و بیان  یکدیگر به با عاًیسر توانندیمی اجتماعی، کاربران آن هارسانهی هایژگیوبا توجه به 
ی اجتماعی هارسانه. در واقع، ماهیت تعاملی (2411، 3و تور نی)حسمشارکت کنند  هاآنو محصولات  برندهاارائه بازخورد سازنده نسبت به 

 هارکتش، این فرصت را به هارسانهی هم آفرینی ارزش و تسهیل ارتباط باز و سریع بین مشتریان و برند در این ندهایفراو فراهم شدن 

ارائه محتوایی (. 2411، 4سولمکنند )ی برند ترغیب هاتیفعالکه مشتری مدارتر شوند و از این طریق مشتری را به درگیری با برخی از  دهدیم
، ارتقا مشارکت افراد در ایجاد (2415)دسارت و همکاران، کننده ، ارائه محتوای سرگرم(2424و همکاران،  5ناا)ر متناسب با سلایق مشتریان

 فراهم کردن بستری برای ابراز عقاید در مورد برند، آگاهی بخشی در مورد برند (،2411 شسن،یدری)فرگذاری محتوا با دیگران و به اشتراک
 ابرندهکنندگان با مصرف ترشیبازجمله عواملی است که باعث درگیری  ،(2412 ،6نولومو)توتن و س کنندگانمصرفدهی به نظرات پاسخو 
 د.شویم

 اعتماد به برند وی اجتماعی هارسانهی بازاریابی هاتیفعال

و  یونکومزی)ن استکننده و برند است که لازمه اصلی برقراری این پیوند اعتماد هدف نهایی بازاریابی، ایجاد پیوندی محکم بین مصرف
اگرچه اهمیت اعتماد در ادبیات بازاریابی بسیار مطرح شده است، اما مطالعات اندکی وجود دارد که اعتماد را در زمینه  (.2424، 7کوامبوکا
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منجر به انواع های اجتماعی ی بازاریابی در رسانههاتیفعال. (2424، 1)ارشاد و همکارانی اجتماعی بررسی کرده باشد هارسانهبازاریابی 
حضور در حقیقت،  (.2421و همکاران،  می)ابراهاعتماد به برند است  هاآن نیترمهمکه یکی از  شوندیمبت فردی ی مثهانگرشرفتارها و 

افراد  .کندیمکننده و برند، فضای مطلوبی را برای اعتمادسازی ایجاد ی اجتماعی با کاهش فاصله بین مصرفهارسانهاجتماعی یک برند در 
)سعید نیا و همکاران،  شودیمبه برند  هاآنکه منجر به اعتماد و علاقه  کنندیمیی را دریافت هاارزشدر جوامع برند  مدتشاناز تعاملات بلند 

ا دهند ی بازاریابی خاصی را ارتقهاتیفعالی اجتماعی هارسانهدر بسترهای  توانندیمدر صنایع مختلف  برندها. بدین ترتیب، مدیران (۰۹۳۱
 (.2421و همکاران،  می)ابراهعتماد مشتریان به برند شود که منجر به ایجاد ا

 پیشینه تجربی پژوهش

 :شوندیم یاشاره و به طور خلاصه بررس کنندیم دییپژوهش حاضر را تا یاز روابط مدل مفهوم یکه برخ ییهانهیشیاز پ یدر ادامه به تعداد

 

 

 :خلاصه پیشینه تجربی پژوهش1جدول

 موضوع پژوهش
 

 ی پژوهشهاافتهی نویسندگان

د و گیری اعتمااجتماعی بر شکل یهابررسی تأثیر رسانه
 وفاداری به برند در جامعه برند

همکاران یی و خدا ریش
(1131) 

و معنادار تعامل  تتأثیر مثبدر این پژوهش 
 و و استفاده از برند بر اعتماد برند یاجتماع

به  یوفادار راعتماد برند ب مثبت و معنادار تأثیر
 .است شده برند تأیید

ی اجتماعی بر رفتار هارسانهبازاریابی  تأثیر
کنندگان: بررسی نقش ارزش ویژه برند، کیفیت مصرف

 رابطه برند و نگرش نسبت به برند

خداداد حسینی و 

 (7931همکاران )

ی اجتماعی اثر مثبت و هارسانهبازاریابی 
رند بمعناداری بر ابعاد ارزش ویژه برند )تصویر 

و آگاهی از برند( و بر کیفیت رابطه برند 
 )شامل اعتماد( دارد.

 

 اعتماد به برند و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تأثیر
فرزام فر و نظریان جشن 

 (1133آبادی )

 

بت و مث تأثیراعتماد به برند و وفاداری به برند 
 مستقیمی بر ارزش ویژه برند دارند.

اجتماعی بر اعتماد به برند و  یهارسانهبازاریابی  تأثیر
 انیمشتروفاداری 

 یتاجانتازیکه و زینعلی 
(1133) 

 برند به اعتماد بر اجتماعی یهارسانه بازاریابی
 أثیرت پارسیان بانک به مشتریان بر وفاداری و

 .دارد مثبتی
 

ی هارسانه در ی لوکسبرندهای بازاریابی هاتأثیر تلاش
 کنندهویژه برند و رفتار مصرفاجتماعی بر ارزش 

 

و همکاران  یگود
(2411) 

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش
پنج  دارایمفهوم جامع  کیعنوان برندها به

، بودن تعامل، مد روز ،ی)سرگرم بعد
 یابیدهان( ارزبهدهانتبلیغات و  یسازیسفارش

                                                 
1 Irshad 
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ش بر ارز معناداری و تأثیر مثبتکه  شده است
ز ا یآگاهیعنی  آن یبرند و دو بعد اصل ژهیو

 .دندار برند ریبرند و تصو

 گاهیآ بر اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیتأثیر فعال
 برند به وفاداری نسبت و برند تصویر برند، از

 (2412) نیلگیب

 یهارسانهبازاریابی  یهاتیفعال نیترمهم
 شناخته سرگرمی و سازیشخصی اجتماعی،

 توسط یی کههاتیفعال و اندشده
 ارزیابی ارزش ترینکم دارای کنندگانمصرف
است. تعامل  و مدروز بودن است، شده

 أثیرت اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال
 ریوفادا و برند تصویر برند، از آگاهی بر مهمی

 دارند. برند به

 رب اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال تأثیرات
 هواپیمایی صنعت در مشتری پاسخ و ویژه برند ارزش

 (2412سئو و پارک )

 ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال
 رندب تصویر و برند از آگاهی بر مثبتی اثرات

ی هارسانهی بازاریابی هاتیفعال و دارند
 هواپیمایی ارزش ویژه برند خطوط به اجتماعی

 .کنندیم کمک

 برند به اعتماد با شده درک اجتماعی رسانه ارتباطات تأثیر
 واسطه عنوانبه برند ویژه ارزش و

خادم و همکاران 
(2412) 

 یاهرسانه ارتباطات تاثیر مستقیم و معنادار
برند، ارزش ویژه برند و  به اعتماد بر اجتماعی

وفاداری به برند و تاثیر غیرمستقیم این 
وفاداری به برند از طریق اعتماد  ارتباطات بر

به برند و ارزش ویژه برند تایید شده است. 
معنادار اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند  تأثیر

 .نیز در این تحقیق اثبات شده است

 ،e-WOM بر اجتماعی یهارسانه از استفاده تأثیر
 برند ویژه ارزش و اعتماد

سئو و همکاران 
(2424) 

e-WOM یک برند ) از آگاهی بر تیتأثیر مثب
و اعتماد به برند دارد و  بعد از ارزش ویژه برند(

برند  ویژه ارزش و ابعاد اعتماد بین رابطه
 آماری ازنظر )آگاهی از برند و تصویر برند(

 آمده است.دستمعنادار به

بازاریابی رسانه اجتماعی بر  تأثیرنقش اعتماد بر فهم 
 ارزش ویژه برند و وفاداری به برند

 (2424) میاربراه

ر ی اجتماعی تأثیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال
 وفاداری و برند به اعتماد بر معناداری و مثبت

 و مثبت دارند. در این پژوهش تأثیر برند به
 شانن برند ویژه ارزش بر برند به اعتماد معنادار

 یهاتیفعال غیرمستقیمتأثیر داده شده است، 
 ویژه ارزش بر ی اجتماعیهارسانهبازاریابی 

 برند اثبات شده اعتماد به گریواسطه با برند
 است.
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 صدق بر اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتیتأثیر فعال
 اجتماعی با برند درگیری و برند ویژه با ارزش خرید

 (2424) یلچودون و 

 ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال
ید، خر قصد ی لوازم آرایشی برهاشرکتتوسط 
 برند با و درگیری اجتماعی برند ویژه ارزش

 دارند. مثبت و معناداری تأثیر

 رندب ویژه ارزش و برند درگیری مشتری با سوابق بررسی
 اجتماعی یهارسانه در کنندهمصرف بر مبتنی

الغرابات و همکاران 
(2424) 

تأثیرات ابعاد درگیری با برند )شناختی، عاطفی 
سازی( بر ابعاد ارزش ویژه برند شامل و فعال

آگاهی/تداعی برند، کیفیت درک شده و 
 تباطار نشده است و تنها وفاداری به برند تایی

 یدتای وفاداری به برند و سازیبعد فعال بین
 شده است.

 و برند ویژه ارزش د بربرن عشق به و درگیری با برند تأثیر
 خرید قصد

 (2421) 1ورما یپرانا

 تأثیر برند ارزش ویژه بر درگیری با برند
 برند ادرگیری ب غیرمستقیم اما تأثیر گذاردینم
 عشق توسط طور کاملبه ویژه برند ارزش بر

باید  . برندهاشودیمگری واسطه برند به
درگیری بیش تر  را برای اجتماعی یهاشبکه

 دایجا چنین، برای. همرندیکارگبهمشتریان 
 به عشق بازاریابی ارتباطات با ارزش ویژه برند

 .را بسازند برند یک

 (2421) 2و مافاته اربن مشتری درگیری و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 و اماینستاگر بوک،فیس بسترهای از استفاده
 متوسط و کوچک هایشرکت توسط توییتر
 مشتریان درگیری با معناداری و مثبت رابطه
 از استفاده برای باید هاشرکت مدیران و دارد

 .کنند ریزیبرنامه آن

 

 پژوهش مفهومی مدل استخراج

 باطارت نحوه هاآن اساس بر که است اجتماعی هایرسانه بازاریابی حوزه در پیشینه های مطرح شده اقتباسی پژوهش حاضر مفهومی مدل
 است: شده مشخص هافرضیه تدوین جهت تحقیق این متغیرهای
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 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 

 

 شناسیروش

ت بتوان مسائل یا مشکلاآن  لهیوس است که بهی اجتماعی هارسانهدر حوزه بازاریابی  یاتازه دانـش ودرک  کشف دنبال بهپژوهش حاضر 
ها، پژوهشی داده یگردآور وهیاز نظر ش . پژوهش حاضرشودیمکرد، بر اساس هدف از نوع کاربردی محسوب  برطرفدر این حوزه را  واقعی

جامعه آماری این تحقیق نیز شامل تمام کاربران ایرانی رسانه اجتماعی اینستاگرام  .و از حیث زمانی از نوع مقطعی است یهمبستگ - یفیتوص
ی این جامعه روز اعضاو به دلیل اینکه امکان به دست آوردن تعداد دقیق و به کنندیمپوشاک را در این رسانه دنبال که حداقل یک برند  است

ر دبا روش غیر تصادفی  هانمونهدر این تحقیق با توجه به نامحدود بودن جامعه،  .شودیمصورت نامحدود در نظر گرفته وجود ندارد، به
برای برآورد حجم نمونه استفاده  1از فرمول کوکران توانیمبا فرض نامحدود بودن جامعه آماری در این تحقیق، . اندشدهانتخاب  دسترس

 معادلات سازیمدل علاوه بر این، ازآنجاکه. دیآیمنفر به دست  ۹۸۲با جای گذاری مقادیر درنظرگرفته برای این تحقیق، برابر با  کهکرد 
 گرسیونر تحلیل در نمونه حجم تعیین اصول از توانیم دارد، متغیری شباهت چند رگرسیون یهاجنبه از برخی با زیادی حدود تا ساختاری

به تعداد  مونهن تعداد نسبت متغیری چند رگرسیون تحلیل در. نمود استفاده ساختاری در معادلات نمونه حجم تعیین برای متغیری نیز چند
ادلات سازی معبنابراین، در مدل؛ تعمیم به جامعه باشدقابل رگرسیون معادله از حاصل تا نتایج باشدتر کم ۱ از نباید نامهگویه های پرسش

 دریح) دیآیمحساب خوب برای تعیین حجم نمونه به قاعده شده )گویه( یک مشاهده ریمتغ هر ازای نمونه به ۱ گرفتن نظر در نیز ساختاری
نفر باشد. بر همین اساس،  ۰۸۱نامه حاضر، حجم نمونه در این تحقیق حداقل باید برابر با گویه در پرسش ۹۱(. با توجه به وجود ۰۹۳۲ی، عل

کاربر اینستاگرام  ۲۰۱نامه برای در تحقیق حاضر، پرسش .استقبول نفر برای این تحقیق قابل ۹۸۲تا  ۰۸۱ی بین انمونهدر نظر گرفتن حجم 
 .استنفر  ۹۱۲حجم نمونه این تحقیق برابر با  ،شد. بنابراین صحیح دریافت نامهپرسش عدد ۹۱۲ تعداد درنهایت و شد ارسال نصورت آنلایبه

ی ادرجهپنجی و طیف سؤال 63ی استاندارد( هاپرسشنامهبر اساس مطالعات پیشین و پرسشنامه )ی پژوهش از رهایمتغسنجش و ها آوری دادهجمعجهت 
و  ازاریابیبمحتوایی با توجه نظرات اساتید دانشگاهی، متخصصان و خبرگان  ییبه منظور برآورد روایی پرسشنامه از روا ی شد.ریگبهره رتیکل

 ییایکرونباخ، پا یها از روش آلفاسازه ییایسنجش پا یبرا یهمگرا و واگرا انجام شده است. در مرحله بعد ییها با اتکا بر رواسازه ییروا
 استفاده شده است. ملیعا یو بارها یبیترک

مختلف معادلات  یکردهایرو نیپژوهش جهت پاسخ به سوال پژوهش، از ب یهاهیها و گوداده عیدر پژوهش حاضر با توجه به نوع توز
ل اس نسخه ا یسمارت پافزار او نرم یحداقل مربعات جزئ کردیاز رو گر،یکدیها بر سازه یو اندازه اثرگذار یچگونگ نییبه منظور تع یساختار

 .دسوم استفاده ش

 

                                                 
1 Cochran Formula 
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 های پژوهشیافته

 های نمونه به صورت زیر به نمایش درآمده است.ها در دو بخش توصیفی و استنباطی قابل ارائه است. تحلیل توصیفی دادهتحلیل داده

 

 

 ی توصیفی پژوهشهاافتهی -2جدول

دهندگانپاسخسن   

سال 02زیر  سال 02تا  02  02تا  02  سال 02تا  02  سال به بالا 02   

1/11  1/11  3/63  5/11  6/2  

 مدرک تحصیلی

 دکتری فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم زیر دیپلم

3/1  1/13  9/8  7/17  1/23  3/2  

 وضعیت اشتغال

 بازنشسته شاغل محصل بیکار

8/16  9/66  6/19  6 
روز کیدر  نستاگرامیامیزان استفاده از   

ساعت 1کمتر از  ساعت 2 تا 1  ساعت 6تا  2  ساعت 6بیشتر از    

5/15  5/61  9/62  1/17  

ماه کیدر  نستاگرامیدر ا دهندگانپاسخ دیمتوسط دفعات بازد  

بار 5 تا 1 بار 13تا  3  بار 15تا  11  بار 15بیشتر از    

1/15  3/62  1/11  9/7  

 
 

و  یبرازش مدل ساختار ،یریگبرازش مدل اندازه) یاسه مرحله کردیپژوهش از رو اتیمدل و آزمون فرض یمنظور بررس بهدر تحلیل استنباطی پژوهش 
 ررسیب . جهتشودگیری استفاده میهای اندازههای پایایی و روایی مدلگیری از شاخصهای اندازهبرازش مدله است. در شد استفاده ی(برازش مدل کل

 . پایایی(1981، 1)فورنل و لارکرشود های عاملی( استفاده میبارها )گویه از یک هر ییایپای کرونباخ و آلفاترکیبی،  معیار پایایی ، سههاسازه پایایی
 آلفای به تنسب جدیدتری معیار مکنون به مجموع بارهای عاملی بعلاوه واریانس خطا است. این متغیرهای عاملی بارهای مجموع نسبتدرواقع  ترکیبی
، معیاری خکرونبا یفاآل کند. معیارمی محاسبه یکدیگر با هایشانسازه همبستگی به توجه با مطلق، بلکه صورتبه نه را هاسازه پایایی که است کرونباخ

آلفای کرونباخ  قبول برای پایایی ترکیبی وشود. مقادیر قابلکلاسیک برای سنجش پایایی و مقیاسی مناسب برای ارزیابی پایایی درونی محسوب می

ی و آلفای کرونباخ در بیترک ییایپا یبررس جینتا. (2315و همکاران،  2)هنسلرتر از آن به معنی عدم پایایی لازم است بوده و مقادیر پایین 3.7بالاتر از 

 به هاگویه زا هریک پایایی شد. دیها تائهیگو ی و آلفای کرونباخبیترک ییایپا نیو بنابرا است 7/3 از شتریشاخص ب نینشان داد که مقدار ا (1جدول )
 هسازآن  سازه با کی یهاشاخص یبه محاسبه مقدار همبستگ یعامل یبارها دارد اشاره ،شدهمشاهده از متغیرهای هریک عاملی بارهای مقدار

، 3لندا)هاست پایایی مورد تأیید باشد  1/3از  شتریب ایمقدار برابر  نیاگر ا .مشاهده استقابل متغیر پنهان و ریمتغ نیقدرت رابطه ب انگریپردازد و بمی

1991.) 

                                                 
1 Fornell & larcker 
2 Henseler 
3 hulland 
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 نتایج پایایی و بار عاملی-3جدول

 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی ابعاد متغیر

 
ی بازاریابی هاتیفعال

 ی اجتماعیهارسانه

 سرگرمی

۸۲۱/۱ 

۱۷۲۲۳ 
 

۸۱۳/۱ 
۸۹۱/۱ 

۲۲۱/۱ 

 تعامل

۲۷۸/۱ 

۱۷۲۰۱ ۸۹۱/۱ ۸۷۱/۱ 

۸۷۷/۱ 

 ترند بودن
۲۷۲/۱ 

۱۷۲۲۰ ۲۱۱/۱ 
۱۱۲/۱ 

 سازیسفارشی

۸۹۰/۱ 

۱۷۲۱۲ ۸۹۳/۱ ۲۱۱/۱ 

۸۱۹/۱ 

دهان بهتبلیغات دهان
 الکترونیکی

۸۰۷/۱ 
۱۷۸۹۰ ۲۱۲/۱ 

۲۲۹/۱ 

 - اعتماد به برند

۸۲۰/۱ 

۱۷۸۳۱ ۸۸۱/۱ 

۸۹۱/۱ 

۸۷۱/۱ 

۸۰۱/۱ 

۱۰۱/۱ 

 - درگیری مشتری با برند

۸۰۱/۱ 

۱۷۲۸۸ ۳۱۳/۱ 

۸۲۱/۱ 

۸۹۱/۱ 

۲۸۹/۱ 

۲۲۸/۱ 

۲۸۳/۱ 

 
 ویژه برندارزش 

 وفاداری به برند

۸۲۲/۱ 

۱۷۲۱۸ ۸۱۳/۱ ۲۱۳/۱ 

۸۱۰/۱ 

 آگاهی از برند

۸۷۱/۱ 

۱۷۲۲۲ ۸۱۱/۱ ۸۹۸/۱ 

۱۱۲/۱ 

 تداعی برند

۸۱۲/۱ 

۱۷۱۱۲ ۸۱۱/۱ ۲۱۷/۱ 

۲۱۱/۱ 

 کیفیت درک شده
۸۱۸/۱ 

۱۷۲۷۱ ۲۳۲/۱ 
۱۹۲/۱ 
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۲۲۹/۱ 

  ۱۷۸۸۲  - کل

استفاده شد. روایی همگرا، نشان دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته بین هر  ها از دو معیار روایی همگرا و واگراسازه روایی سنجش
شاخص شان میسازه با   یتمام ،زیربا توجه به جدول بیان کردند.  5/4مقدار بحرانی این میعار را  (1321لارکر )دهد. فورنل های خود را ن

 هستند.برخوردار  یهمگرا مطلوب ییاز روا ریمقاد
 
 

 پژوهش یرهایمتغ شدهاستخراج واریانس متوسطنتایج  -4جدول

 AVE متغیر
 ۱۲۰/۱ یسرگرم

 ۱۷۳/۱ تعامل

 ۱۱۲/۱ روز بودنبه

 ۱۹۱/۱ یسازیسفارش

 ۱۱۱/۱ یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

 ۱۱۸/۱ های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت

 ۱۱۷/۱ به برنداعتماد 

 ۱۲۷/۱ با برند یمشتر یریدرگ

 ۱۲۱/۱ به برند یوفادار

 ۱۸۲/۱ از برند یآگاه

 ۱۲۸/۱ برند یتداع

 ۱۲۰/۱ درک شده تیفیک

 ۲۹۸/۱ برند ژهیارزش و

ذور تر از مجبزرگ دیشده با حیتشر انسیطبق آزمون فورنل لارکر متوسط وار ،یبازتاب یهاها با شاخصواگرا سازه ییروا یابیارز یبرا
روایی واگرا مورد تایید واقع  شودیطور که در جدول دیده م. همانسازندیباشد که مدل را م ییهاسازه گریسازه و د نیب یهایهمبستگ

 .شودیم

 

 

گیریاندازه مدل واگرا روایی بررسی نتایج -5جدول   
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ساختاری از معیار ستفاده می tو  2Rو  2Qریمقادهای معناداری در برازش مدل  شخص میقدرت پیش 2Qشود. معیارا کند. بینی مدل را م
سازه سبه میاین معیار برای تمامی  سته محا ستهسازه  کیدر مورد  اریمع نیکه مقدار ا یدر حالت شود.های واب و  15/4 ،42/4بیبه ترت واب

شد به ترت 15/4 ای سط و قوف، یضع انگریب بیبا سازه پیش ی بودن قدرتمتو ست. بینی  ساس نتایج این ا مثبت بوده و  ، مقادیرآزمونبر ا
های وابسـته یا متغیرهای پنهان درونزای مربوط به سـازه 2R معیار بعدی، ضـرایب یری پژوهش دارد.گاندازهنشـان از کیفیت مطلوب مدل 

ست.  سازه درونزا دارد سازه یک یا چند تأثیرمیزان  از نشان که باشدمی مسیر تعیین ضریب دهنده نشان معیار اینمدل ا و  برونزا بر یک 
شده آن عبارتند از:  ست. با توجه به جدول زیر  11/4و 11/4، 13/4حدود تعریف  سط و قوی ا ضعیف، متو شانگر مقادیر  که به ترتیب ن

 شود.برازش مدل ساختاری تایید می

 

 

  2Qبینی مدلمقادیر محاسبه شده معیار قدرت پیش -6جدول

هاسازه  Q² (=1-SSE/SSO) R2 

یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال  - - 

به برند اعتماد  ۷۲۸/۱  ۹۲۲/۱  

با برند یمشتر یریدرگ  ۲۲۲/۱  ۱۸۲/۱  

برند ژهیو ارزش  ۹۸۷/۱  ۲۷۱/۱  

 

 
 

مدل : 2کل ش

ساختاری در حالت 

 ضرایبتخمین 

 مسیر
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 (. مدل ساختاری در حالت معناداری3شکل )

ساختارمعیار بعدی  ست t یمعنادار اریاز مع یدر برازش مدل  ض دیی/عدم تأدییو تأ رهایمعناداری، معنادار بودن تأثیر متغ بیضرا .ا  ایههیفر
 زیر جدول. باشـــدیم رهایمتغ دارااز تأثیر معن یحاک 35/4 یدارادر ســـطح معن 31/1بالاتر از  ریمقاد. ســـازدپژوهش را مشـــخص می

به دست آمده ( 1)شکل  تیو آماره  (2)شکل استاندارد بیحال با توجه به ضرا محاسبه شده است. ریمس بیضرا یومدل حا دهندهشینما
 داد. لیتشک توانیرا م هاهیفرض ی، جدول بررسPLSافزار نرم لیو تحل هیاز تجز

 

 

نتایج بررسی روابط پژوهش -7جدول  
هافرضیه ردیف ضریب  

 مسیر
نتیجه  tآماره 

 آزمون

برند  ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال 1
 دارند.

۷۰۸/۱  ۷۸۷/۲  تایید 

بر اعتماد به برند دارند. یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال 2  ۱۰۰/۱  ۳۳۳/۰۲  تایید 

با  یمشتر یریبر درگ یمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال 6
 برند دارند.

۲۳۱/۱  ۹۸۰/۰۷  تایید 

برند دارد. ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریاعتماد به برند تأث 1  ۹۳۱/۱  ۳۹۲/۸  تایید 

با برند دارد. یمشتر یریبر درگ یمثبت و معنادار ریاعتماد به برند تأث 5  ۲۷۲/۱  ۱۲۱/۳  تایید 

برند دارد. ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریبا برند تأث یمشتر یریدرگ 3  ۹۹۱/۱  ۸۷۹/۱  تایید 

 GOF4و  df2χ1، NFI2،SRMR3/برازش کلی مدل در رویکرد حداقل مربعات جزئی اعم از  یهاشاخص نیترمهم از برخی زیرجدول  در
 قرارداد. ارزیابی مورد را مدل بتوان کلیت مختلف ابعاد از کهنحویبه، است گزارش شده

 

                                                 
1 Chi-square/degree of freedom 
2 Normed Fit Index 
3 Standardized root mean squared residual 
4 Goodness of fit 
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 ی برازش کلی مدلهاشاخص -8جدول

 مقدار مطلوب مقدار گزارش شده شاخص برازندگی

/df2χ ۱۸۱/۷ ۹ > 

NFI ۸۱۲/۱ ۳/۱ < 

SRMR ۱۳۷/۱ ۰/۱ > 

GOF ۱۱۳/۱ ۹۱/۱ < 

 

 

برای این شاخص یک برازش خوب را نشان  1 تر ازکم اما مقادیر ؛شودیمقبول در نظر گرفته قابل 5 تا ۹ با مقداری بین  df2χ/ شاخص
دارای   NFI. شاخصکندیم تأییدآمده است که مطلوبیت برازش کلی مدل را دستبه ۱۸۱/۷برابر با  df2χ/مقدار  ،مطابق جدول. دهدیم

 3/4 ش ازبنابراین، مقدار بیاست.  ترشیب برازش کلی مدل باشد، ترکینزدیک  به هرچه مقدار این شاخص .است یک و صفر بینمقادیری 
 ۸۱۲/۱برابر با  NFI(. مطابق با جدول مقدار شاخص SmartPLS GmbH, 2020) باشدیخوب م اریبس برازش یک دهندهنشان

 است. قبولقابلولی مقدار آن  کندینم تأییدبرای مدل آمده است که برازش کلی مطلوبی را دستبه

برای شاخص  ۱۸/۱ تر ازمقدار کم( SEM-CB) انسیبر کوواری معادلات ساختاری مبتنی سازمدلدر  ،(1332) 1هو و بنتلرمطابق گفته 
SRMR یاآستانه بر نیاما ا ،دهدیممدل تحقیق را نشان  تناسب خوب SEM-PLS بنابراین (.2411و همکاران،  2ری)ه است نییپا، 

ــاخص کم ــت ۰/۱تر از در این تحقیق مقدار مطلوب برای این ش ــده اس  ۱۳۷/۱برابر با  SRMRمقدار مطابق با جدول،  .در نظر گرفته ش
 .استدهنده مطلوبیت برازش کلی مدل گزارش شده است که نشان

صفر ویک  نیز دارای مقادیری GOFص شاخ شدیمبین  عنوان به ترتیب به ۹۱/۱و بالای  ۹۱/۱تا  ۷۱/۱، بین ۷۱/۱تا  ۰/۱. مقادیر بین با
 به یک نزدیکی مقدار این شــاخصدرواقع،  (.2411و همکاران،  ری)ه اندشــدهمقادیر ضــعیف، متوســط و قوی برای این شــاخص معرفی 

شان سبدهنده ن ستمدل مطلوب  تنا شاخص ا ست که خوب بودن برازش کلی مدل را  ۱۱۳/۱. مطابق جدول، مقدار این  شده ا گزارش 
 .سازدیممشخص 

 شنهادهایو پ یریگجهینت

 یمشتر یریاعتماد به برند و درگ قیبرند از طر ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یحاضر بررس پژوهشهدف از 
 یابیبازار میمستق ریاست که علاوه بر تأث نیبه دنبال ا قیتحق نیاست. درواقع، ا نستاگرامیاز صنعت پوشاک در ا نیبا برند در جوامع برند آنلا

اعتماد به  قیبرند را از طر ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال میمستق ریغ ریبرند، تأث ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه
 .کند یبا برند بررس یمشتر یریبرند و درگ

. درواقع، ماعی باشدی اجتهارسانهی بازاریابی هاتیفعالبر اثر  تواندیمارزش ویژه برند  توجهقابلتأیید فرضیه اول به این معنا است که افزایش 
، کنندیمو مشتریان را تسهیل  برندهاتبادل اطلاعات بین های اجتماعی که امکان بهبود ارتباطات و در رسانه برندهاهای بازاریابی فعالیت

ی مرتبه دوم شامل اسازه های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت. در این تحقیق، گذارندیمتأثیر معناداری بر بالا بردن ارزش ویژه آن برند 
امل ابعاد ی مرتبه دوم شاسازهند نیز الکترونیکی و ارزش ویژه بر دهانبهدهانی و تبلیغات سازیسفارشبودن،  روزبهتعامل،  ،ابعاد سرگرمی

های اجتماعی انههای بازاریابی رستأثیر مثبت و معنادار فعالیت، تداعی برند و کیفیت درک شده، است. بنابراین، از برندوفاداری به برند، آگاهی 
ی سازیسفارش، بودن روزبهاجتماعی )سرگرمی، تعامل،  هایهای بازاریابی رسانهناشی از تأثیر ابعاد مختلف فعالیت توانیمبر ارزش ویژه برند را 

                                                 
1 Hu & Bentler 
2 Hair 
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درک شده( در نظر  تیفیو کالکترونیکی( بر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، آگاهی از برند، تداعی برند  دهانبهدهان غاتیو تبل
و سئو و پارک ( ۷۱۰۱) و همکارانگودی (، ۷۱۰۱همکاران )کرمیان و  ،(۷۱۰۷) و کواین یافته با نتایج مطالعات قبلی ازجمله کیم گرفت. 

 .اندشدههای مختلفی انجام در زمینه هرکدامسازگاری دارد که ( ۷۱۰۸)

. باشدیمد های اجتماعی بر بهبود اعتماد مشتریان به یک برنهای بازاریابی رسانهتأیید فرضیه دوم نشان دهنده تأثیر مثبت و قابل توجه فعالیت
 ته شد،گف نیازاشیپکه  طورهمانبستر مناسبی برای ایجاد و توسعه اعتماد به برند فراهم کنند.  توانندیمهای اجتماعی رسانه درواقع،
دهان بهسازی و تبلیغات دهانبودن، سفارشی روزبهتعامل،  ،ی مرتبه دوم شامل ابعاد سرگرمیاسازه های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت

توان د را میهای اجتماعی بر اعتماد به برنهای بازاریابی رسانهتأثیر مثبت و معنادار فعالیتگرفته شده است. بنابراین،  در نظرالکترونیکی 
العات قبلی این یافته نیز با نتایج مط در نظر گرفت. های اجتماعی بر اعتماد به برندهای بازاریابی رسانهناشی از تأثیر ابعاد مختلف فعالیت

های ( سازگاری دارد که هرکدام در زمینه۷۱۷۰) و همکاران( و ابراهیم ۷۱۷۱ابراهیم )، (۷۱۰۲گوتام و شارما ) ،(۷۱۰۱ازجمله کیم و کو )
 .اندمختلفی انجام شده

. رند استهای اجتماعی بر درگیری مشتریان با یک بهای بازاریابی رسانهتأیید فرضیه سوم نیز نشان دهنده تأثیر مثبت و قابل توجه فعالیت
ان ی بازاریابی خود اضافه کنند که درگیری مشتریهاتیفعالیی را به هاتیقابلی اجتماعی دارند که هارسانهاین امکان را در  برندهابازاریابان 

توان تأثیر های اجتماعی بر درگیری مشتری برند را میهای بازاریابی رسانهر فعالیتتأثیر مثبت و معناداتحقیق  نیدر ا. با برند را افزایش دهند
رونیکی( بر دهان الکتبهدهان غاتیو تبلسازی روز بودن، سفارشیهای اجتماعی )سرگرمی، تعامل، بههای بازاریابی رسانهابعاد مختلف فعالیت

 (، چودان و لی۷۱۰۲حسنین و تور ) ،(۷۱۰۷نیگر و همکاران ) ازجملهاین یافته با نتایج مطالعات قبلی  درگیری مشتری با برند در نظر گرفت.
 .اندهای مختلفی انجام شده( سازگاری دارد که هرکدام در زمینه۷۱۷۰و همکاران ) ( و لیو۷۱۷۱)

مدیران . گذاردیمیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه آن برند فرضیه چهارم این تحقیق نیز تأیید شده است؛ به این معنا که اعتماد به برند تأث
و  فردنحصربهمبا مشتریان خود داشته باشند که منجر به ایجاد ارزشی  مدتیطولانتوانند روابطی با ایجاد و توسعه اعتماد به برند می برندها

ای مرتبه دوم شامل ابعاد وفاداری به برند، آگاهی از برند، رند سازهتحقیق، ارزش ویژه ب نیدر ا. شوداز سایر رقبا در ذهن مشتریان می متفاوت
یر اعتماد به برند توان ناشی از تأثتأثیر مثبت و معنادار اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند را میتداعی برند و کیفیت درک شده، است. بنابراین، 

ا نتایج مطالعات این یافته نیز باز برند، تداعی برند و کیفیت درک شده( در نظر گرفت. بر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، آگاهی 
های مختلفی انجام ( سازگاری دارد که هرکدام در زمینه۷۱۷۱و همکاران ) ئو( و س۷۱۷۱ابراهیم ) ،(۰۹۳۳ی )دریو حافسریان  ازجملهقبلی 
 .اندشده

با ایجاد  برندهادیران م. گذاردیمی مشتری با برند ریبر درگتأیید فرضیه پنجم نیز به این معنا است که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری 
رند با آن ب ی برای درگیری مشتریانازهیانگتوانند به پرورش روابط خود با مشتریان کمک کنند و بدین ترتیب و توسعه اعتماد به برند می

(، آگیی و ۰۹۳۲) و همکارانقاسمیان صاحبی ، (۷۱۱۳) (، بودن۷۱۰۲چاهال و رانی ) ازجمله. این یافته نیز با نتایج مطالعات قبلی بسازند
 .اندهای مختلفی انجام شده( همخوانی دارد که هرکدام در زمینه۷۱۷۱( و الیورا سانتینی و همکاران )۷۱۷۱همکاران )

. گذاردکه درگیری مشتری با یک برند تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه آن برند می دهدیمتأیید فرضیه ششم این تحقیق نیز نشان 
درگیری مشتریان  ای برایتوانند به پرورش روابط خود با مشتریان کمک کنند و بدین ترتیب انگیزهدرواقع، با ایجاد و توسعه اعتماد به برند می

( ۷۱۷۱الغرابات و همکاران ) ،(۷۱۰۳(، ماچادو و همکاران )۷۱۰۲. این یافته نیز با نتایج مطالعات قبلی ازجمله چاهال و رانی )آن برند بسازند با
 .اندهای مختلفی انجام شده( مطابقت دارد که هرکدام در زمینه۷۱۷۱و شی و هماری )

ی شنهادهایپها شود؛ بنابراین، آن ترشیبتواند منجر به موفقیت ی پوشاک میبرندهاان ی بازاریابهایریگمیتصمی این نتایج در ریکارگبه
 :گردندیمکاربردی زیر ارائه 

های بازاریابی شود که بر ابعاد مختلف این فعالیتی اول، دوم و سوم به بازاریابان و مدیران برند ها پیشنهاد میهاهیفرضبا توجه به تأیید 
در ور که ها تمرکز کنند. همانطدهان الکترونیکی با توجه به الویت آنبهسازی و تبلیغات دهانروز بودن، سفارشیازجمله سرگرمی، تعامل، به

ین منظور به باشد. بده است، اولین الویت برای جوامع آنلاین برندهای پوشاک در اینستاگرام مربوط به سرگرمی میتحقیق به دست آمد نیا
ی کنند و در آن به برگزاری انواع مسابقات جذاب بین مخاطبان بپردازند. در اندازراه کنندهسرگرمشود که کمپین های این برند ها توصیه می
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ن، تولید کند. علاوه برایی را جلب میترشیبتوجه  هافیتخفن پاداشی برای برندگان مانند انواع متنوعی از کد همین راستا، در نظر گرفت
تولید و  ی اجتماعی آن برند، روندهاتیمسئولی تبلیغاتی که الهام گرفته از محصولات برند، نماد برند، دئوهایومحتواهای بصری مانند انواع 

تعامل  کنند. به منظور برقراریهستند به سرگرم کردن مخاطبان یک برند در اینستاگرام کمک شایانی می هاپارچهحتی رنگ، جنس و طرح 
ر جوامع آن برند دکه در اختیار داشته باشند شود کارمندانی را در بخش روابط عمومی خود که الویت بعدی است، به برند ها توصیه می

ظرات ن و کنترل به مشتریانو شفاف عات کافی لااط قادر به ارائهمدیریت و پشتیبانی کنند و  زهساعته و همه رو ۷۲اینستاگرام را به طور 
 نندک مشتریان خود دعوت از توانندچنین، برند ها می. همدنپاسخ ده هاآنبه نظرات با رعایت صداقت و عدالت  ها باشند و بلادرنگآن یمنف
برند دربسترهای  دهند. حضور قرار برند ها اختیار در پیشرفت و بهبود برای یترشیب پیشنهادهای و بگذارند اشتراک به انتخاب برند را دلایل تا

 کند.یی متنوع برای تعامل با مشتریان را ایجاد میهاراهدستیابی به  های اجتماعی نیز از اقداماتی است که شانسمختلف رسانه

در ط برندها توس دشدهیتولهای اجتماعی است، محتوای ی بازاریابی رسانههاتیدر فعال روز بودن که الویت بعدی برندهای پوشاکبه منظور به
نظر  به کنواختی هابرای مخاطبان آنشود تا  یروزرسانبه و طبق یک برنامه زمانی مشخص به طور مداومها در اینستاگرام باید آن جوامع
 و جدیدترین پیشنهادها و هاجشنوارهی آخرین اخبار مربوط به برند ها، محصولات، گذاراشتراکتواند شامل به روزرسانی میاین به نرسد.

یلی ی نشده است، خروزرسانبهدر یک مدت زمان طولانی  برندهاتوسط  منتشرشدهباشد. مخاطبان اگر متوجه شوند که محتوای  هافیتخف
با استفاده  توانندکه در الویت بعدی قرار دارد، برندهای پوشاک میسازی راحت تصمیم به ترک جامعه آن برند می گیرند. به منظور سفارشی

کنند، از هوش مصنوعی و پردازش اطلاعاتی که از جستجوها، نظرات و علاقه مندی های مشتریان در حوزه مد و پوشاک استخراج می
ر ی محتوای خود دسازنهیبهتوانند به دنبال چنین، مدیران برند ها میهممحصولات یا خدمات سفارشی برای مشتریان خود ارائه کنند. 

بعدی  آخرین .اینستاگرام باشند تا محتوای مربوط به برند در نتایج جستجوی یک فرد در اینستاگرام به عنوان اولین انتخاب نمایش داده شود
در حوزه  رگذارانیتأثناسایی رهبران عقیده یا توانند با ششرکت ها می. در این زمینه دهان الکترونیکی استبهتبلیغات دهان اهمیت دارد، که

ت این درخواس ازآنجاکهدهان کنند. بهها درخواست همکاری در انجام تبلیغات دهانکنند، از آنمد و پوشاک که در اینستاگرام فعالیت می
 ییهاتوانند با ارائه مشوقمی شرکت هاکند و ممکن است بازدهی مدنظر را نداشته باشد، همکاری هزینه قابل توجهی به شرکت تحمیل می

 .کنند ترغیب دهان برند در اینستاگرامبهتبلیغات دهانکنندگان را به مصرف، خود کارت های عضویتو  مانند کوپن، تخفیف

و فظ اعتبار یری برای حاتخاذ تدابشود که با به بازاریابان و مدیران برندهای پوشاک پیشنهاد می و پنجمی چهارم هاهیفرضبه تأیید با توجه 
ارائه ، اتسفارش به موقع ارسالطی، افروش اقس، اعطای تسهیلات مربوط به قیمتو تناسب آن با  تیفیباکبرند، ارائه محصولات شهرت 

ن ها را جلب کنند تا بدیانتظارات مشتریان را برآورده کنند و رضایت آن مرجوعی محصولاتتعویض امکان  ، ضمانت واز فروش سخدمات پ
علاوه است.  ریپذامکاناز طریق تحقیقات بازار اعتماد به برند را ارتقا دهند. حفظ اعتماد به برند نیز با درک مداوم انتظارات مشتریان ترتیب، 
 مقابله یابد، می سترشگ اینستاگرام طریق از راحتی به که منفی هستند با تبلیغات سریع که قادر ، باهوش وخطایبکارکنان ی ریکارگبهبراین، 
و با رعایت  ستیزطیمحکند. به همین ترتیب، تولید محصولات یا ارائه خدمات به شیوه ای سازگار با به توسعه اعتماد به برند کمک می کنند،

تواند منجر به اعتماد مشتریان به آن استانداردهای کیفی و اصول اخلاقی که نشان دهنده تعهد شرکت ها در قبال اجتماع و مردم است، می
 برند ها شود.

حتوای بصری تولید م شود که همواره به دنبالدر نهایت، با توجه به تأیید فرضیه ششم به بازاریابان و مدیران برندهای پوشاک پیشنهاد می
در تولید محتوا  انیمیشن و استفاده از گرافیک، درواقع در معرض دید قرار گیرند و مشتریان را درگیر کنند. ترشیبی باشند که فردمنحصربه

چنین، هم کند.یی ایجاد مشناخترواندهد و بدین ترتیب درگیری پاسخ مناسبی می ها به تازگیو تمایل آن انمشتری یشناختییبایحس زبه 
شدن با برند به سمت درگیر ذهن مشتریان رامدیریت صحیح فروم ها، باشند و با  فعال و باز گفتگو و بحث مدیران برند ها باید سعی کنند در

 هدایت کنند.
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اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی شخصیت برند )مطالعه موردی:  تأثیربررسی (. ۰۹۳۳. )افسریان، محدثه و حیدری، علیرضا

 .کاووس گنبدی. ارشتهانیمنوین مدیریت در مطالعات  یکردهایرونخستین همایش ملی . شرکت پگاه(

بر اساس مدل باراکریشنان  Y نسل درو وفاداری به برند  دیبرقصد خری اجتماعی هارسانهبازاریابی  تأثیر(. بررسی ۰۹۳۱) زهرا.، بشردوست
 .نینور ورامنامه کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام پایان)مطالعه موردی بانک تجارت(.  هادر بانک

ک مورد مطالعه: بان) انیمشترتاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر اعتماد به برند و وفاداری  (.9311(تازیکه، مهیا و زینعلی تاجانی، فاطمه
 تهران کنفرانس ملی پژوهش در حسابداری و مدیریت، نیچهارم پارسیان(،

 بیمه بر تعهد وفاداری مشتریان. یهاسنجش قابلیت اعتماد برند شرکت (.۰۹۳۷) مهدی. ،نیلی ی وعل دیس ،نبوی ی؛مهد دیس ،حسینی
 .۰۹-۷۲، (۷۳) ۰۱مدیریت(، پژوهشگر )

(. بررسی وفاداری به برند، از طریق عجین شدن مشتری در جوامع ۰۹۳۲سید حمید. ) ،خداداد حسینی ، اصغر ومشبکی ؛، علیقاسمیان صاحبی

 .۰۹-۹۲، (۰) ۱ ،مدیریت برند برند آنلاین )موردمطالعه: کاربران اینستاگرام(.

اعتماد به برند و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند )بیمارستان رضوی استان  تأثیر (.۰۹۳۳. )فرزام فر، صبا ونظریان جشن آبادی، جواد 
 .ساری. و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و حسابداری هاچالش یالمللنیباولین کنفرانس . مشهد(
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