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 مقدمه

است. به عنوان مثال  یافته یشافزا یدر سطح جهان یاجتماع یو رسانه ها یاجتماع یشبکه ها یها یتوبسا یتمحبوب یراخ یدر سال ها

داشته  2012تا  2004در سال  یتشکاربر فعال از آغاز شروع فعال یلیاردم یکاز  یشاظهار داشته است که: ب 2012بوک در سال  یسف

 یاجتماع یشده اند. رسانه ها یلافراد تبد یاز زندگ یبه بخش یاجتماع یرسانه ها امروزه (.Simona Vinereane et al.,2013است)

از  یشب ینیکنند. به طور تخم یم یداپ یشافزا یزکاربر دارند و همه روزه ن یادیتعداد ز ینکدینل یا ینستاگراما یتر،بوک، توئ یسمثل ف

ارتباط  یچگونگ یاجتماع یو بخصوص رسانه ها اینترنت (.Ostrow,2010)ندعلاقمند یاجتماع ینفر از مردم به رسانه ها یلیونم 500

را به خود جلب کرده  یابان، نظر بازار یاجتماع یتعداد کاربران رسانه ها افزایش داده است.  ییرو مصرف کنندگان را تغ یابانبازار یانم

رسانه  یناست. هم چن یابیارتباطات بازار یها یبخش استراتژ ینبه عنوان مهمتر یاجتماع یرسانه ها یابیاند که بازار یافتهاست، آنها در



 
را  یانشانمشتر یازهایکند تا ن یکمک م یابانتعاملات به بازار ینکنند. ا یکمک م یانشانارتباط با مشتر یبه سازمانها برا یاجتماع یها

به مصرف کنندگان  یاجتماع یتجارت در رسانه ها یدیخواهد بود. عوامل کل یمشخص کنند و بدانند که بازار آنها بدنبال چه محصولات

 یرسانه ها یقرا از طر یدیهر خر یاکنند، و  یهست شان توصیافراد موجود در ل یاکنند ، به دوستان  یابیدهد محصولات را ارز یاجازه م

 یرتاث یابیبازار یهایمصرف کننده و استراتژ یریگ یمبر رفتار تصم یاجتماع یرسانه ها یقبه اشتراک بگذارند. ارتباطات از طر یاجتماع

 ییحرفه ا یاو  یتعاملات اجتماع یاز دوستان برا ییبه عنوان شبکه ا یتوانندم یاجتماع یشبکه ها یها وبسایت (.Sema,2013دارد )

 یابیبازار یها یوهدر ش یلابآن باعث بوجود آمدن انق یادز یاربس یتو محبوب یاجتماع یمنحصر به فرد رسانه ها یها جنبه گردند. یحتشر

پس  ی، رفتار مصرف کنندگان را با اطلاعات کسب شده از رفتار ها ینهم چن یاجتماع یها رسانه ها شده است . یشبردو پ یغاتمانند تبل

 در که بر رفتار مصرف کنندگان موثر است. ینترنتکاربران ا یرفتار یالگوها یاو  یدهندقرار م یرتحت تاث یتیمانند اظهار نارضا یداز خر

،  یتعلق ،ارتباطات اجتماع یازهایتحقق ن یبه انجمنها برا یوستن، خلق کردن و پ یشانها یدها یافراد اشتراک گذار یقعلا ینآنلا یطمح

در  یاجتماع یز رسانه هاا یبهره ور یبالا یاربس سطح همفکرشان است. یاعضا یگرشناخته شدن و لذت بردن از تعامل با د یتبه رسم

در  یدبا ینآنلا یها یطدر مح یترا متقاعد کرد که شرکتشان به منظور موفق یرهبران صنعت یسنت یارتباط یکانال ها یگربا د یسهمقا

Facebook, Twitter, MySpace یتفعال یاجتماع یشبکه ها یگر, و د ( .کندKaplan & Haenlein, 2010.) از رسانه  یدکن سعی

 یاستراتژ یریتنقش آنها را در مد یرند،مورد استفاده قرار بگ یتوسعه استراتژ یتوانند برا یچون آنها م یدبهره مند شو یاجتماع یها

فرصت  تعامل و ارتباط برقرار کردن با مصرف  یاجتماع یرسانه ها یها یتسا وب . یریدبپذ یگراند یممستق یتهدا یاو  یگراند یها

و هم  یدر ارتباط با مشتر یمیتحس صم یش، تا با استفاده از آن قادر به افزا یکنندشرکت ها فراهم م یرا برا یکنندگان بالقوه و فعل

 .(Mersey, Malthouse, & Calder, 2010) دار با مصرف کنندگان گردند یروابط معن یجادا ینچن

 
که تجربه مواجهه با اشکال  یکهبرود، مثل وقت یناز ب یاشتباه ینتواند با کوچکتر یمصرف کننده م یکسب و کار امروز وفادار یطمح در

از شرکت ها شروع به  ی. امروزه برخیشودمنتشر م ینشرکت به طور آنلا یاو  یمحصول خاص، خدمات، نام تجار یکاز  یمورد نامناسب یا

شرکت ها به مصرف کنندگان اجازه  یشبکه اجتماع یها یتاز وب سا یکرده اند. تعداد یاجتماع یاز رسانه ها مهم ینکته ها یافتدر

با مصرف  یشانخدمات شرکت بپردازند بلکه با به اشتراک گذاشتن تجربه ها یانه تنها به تبادل اطلاعات در مورد محصولات  یدهندم

 (.Simona Vinereane et al.,2013کنند) رزشا یجادشرکت ا یو بالقوه برا یکنندگان فعل

خود هستند تا  یابیبازار یها یاستراتژ ییرتغ یدر پ یزشرکت ها ن یو اجتماعات مجاز ینترنته گسترش استفاده از ابا توجه ب امروزه

 یها یتاستفاده را ببرند.  امروزه فعال یشترینب یدجد یها یاز تکنولوژ ینکهحفظ کنند و هم ا  یانبتوانند هم ارتباط خود را با مشتر

 یادهد تا محصولات  یبه کاربران اجازه م یناست به عنوان مثال  خدمات انلا یافتهگسترش   یدجد یاستفاده ار ابزار ها جهتدر  یابیبازار

 یدهتوانند انها را ناد ینم یابانکه بازار یافتهانقدر گسترش  یاجتماع یکنند استفاده از رسانه ها یهکاربران توص یگرخدمات  را به د

ارائه  محصول  یبرا  یاجتماع یکه شرکت ها در  رسانه ها ییها یتعبارت است از تمام فعال یاجتماع یرسانه ها در یابی.   بازاریرندبگ

شود.  در واقع  یانجام م  یاجتماع ی,  وبلاگ ها و شبکه ها ینجوامع آنلا یقاز طر  یاجتماع یرسانه ها  یابیدهند .بازار یخود انجام م

 ینافراد در ا یاریکه بس یناست با توجه به ا یانبه مشتر یابیدست یرسانه ها برا یناستفاده از ا یتماعاج یرسانه ها یقاز طر یابیبازار

 یتتقو یانکنند و روابط را با مشتر یکنزد یانمشتر یهدارند خود را  یمختلف سع یها یترسانه ها حضور دارند شرکت ها با فعال



 
 یاجتماع یرسانه ها بازاریابی. شرکت ها و سازمان ها شده اند یابیبازار یکانال ها نفوذتریناز با یکیبه  یاجتماع یکنند.امروزه رسانه ها

 یم ینمحصولات و خدمات خود  به صورت انلا  یجخود به ترو یها یتوب سا یقاست که  افراد و شرکت ها  از طر یندفرا یکبه عنوان 

فقط  یاجتماع یدر رسانه ها یابیر ارتباط هستند.به اعتقاد وبر بازارد یاناز مشتر یعیوس یفشرکت ها با ط یقطر ینپردازند از ا

در تلاشند تا  بازاریابان استفاده شود. یزکوچک ن یمتوسط و حت یشرکت ها یتوان برا یو م یستن یتیچند مل یمخصوص شرکت ها

 یانبا مشتر یتر یککنند و روابط نزد  یجترو یقطر ینبکشند تا بتوانند محصولات خود را از ا یرتسخبه شبکه ها را  ینبتوانند قدرت ا

کنند  خشپ یغاتمصرف کنندگان خسته از تبل یرا برا یشتریب  یکطرفه یبازرگان یها یامپ ینکها یها به جا یابخود داشته باشتد .بازار

 شوند. یلنها تبدآ یالمات و زندگاز مک یبه منظور تعامل با مصرف کنندگان استفاده کنند و به بخش یاجتماع یتا از شبکه ها یدوارنندام

 یتهدا یاکردن  ید. مصرف کنندگان به خریزندرا از مصرف کنندگان رقم م یدی، رفتار جد یاجتماع یدر صفحات رسانه ها تبلیغات

به مصرف کنندگان در  یتواندم یاجتماع یدر رسانه ها یاناطراف یادوستان  یها یهدارند. توص یلتما یاجتماع یمعامله در رسانه ها

مناسب به  یشود. پاسخها یلتبد یغاتیتبل یشاتو گرا یدخر یشاتبرند ، گرا یشاتبه گرا یتواندها م وصیهکمک کند. آن ت یریگ یمتصم

توجه دارند و  یراتتاث ینمعروف و خدمات به ا یبرندها یشترمصرف کنندگان است. ب یدخر یبرا یشترب یتمحصولات، جذاب یاخدمات 

تواند در همه  ی، م یدبر رفتار خر یاجتماع یرسانه ها تاثیر (.Sema,2013اند ) دهکر یاجتماع یرسانه ها یابیشروع به تمرکز بر بازار

 دانشگاه 2003بگذارد. در سال  یرمصرف کننده تاث یریگ یمتوانند بر تصم یم یمتق یا یغاتبرند، تبل یفیت،خدمات و محصولات باشد. ک

 نتیجه محصول استفاده کردند. ینههز و یمتشده و ق یداریمحصولات خر یلو تحل یهتجز یبرا ینفر 249نمونه  یکاز  یوسترن کنتاک

 یلهبوس یاجتماع یکه از رسانه ها ییها یهشان را بر اساس توص یمتگران ق یاپژوهش نشان داد که مصرف کننده موارد ارزان  ینا

که  یدهنداحتمال م بازاریابان (.Forbes & Vespoli, 2013کنند) یم یداریکرده اند را خر یافتشان در یستافراد ل یردوستان و سا

 یک یدخر یهتوص یکهپاسخ دهندگان وقت %59 ید،خر یها یه. بر اساس توصیدهندقرار م یررا تحت تاث یدرفتار خر یاجتماع یرسانه ها

کردند. بر طبق یاستفاده م یتراز توئ %37. و یکردندبوک استفاده م یساز ف ینه اجتماعاز رسا یکردند ، به عنوان ابزار یافتمحصول را در

مصرف  یدخر یمو تصم یاجتماع یرسانه ها ینقرار داده بودند. رابطه ب یرآنها را تحت تاث یدرفتار خر یاجتماع یرسانه ها یجنتا ینا

قرار  یرمصرف کننده را تحت تاث یدخر یتبرند و قصد و ن یشگرا یغات،تبل یشحالتها و گرا یاجتماع یکه رسانه ها یدهدکننده نشان م

باشد  ینابینو ب ییاثر واسطه ا یک یاما ممکن است دارا یستمصرف کننده ن یمقرار دادن تصم یرمفهوم لزوما تحت تاث ین. ادهند یم

(Taining,2012.) خوب از برند  یرقرار دهد. تصو یررا تحت تاث یدخر برند بسازند که رفتار یبرا یتوانند نگرش یم یاجتماع یها رسانه

شان را  یها یهتوص یادوستان مصرف کنندگان تجارب و  یکهمصرف کنندگان شود. زمان یدخر یمبه اخذ تصم یتواند منته یمحصول م یا

قرار  یررا تحت تاث یگراند یمتصم یتبگذارند و در نها یرتاث یزتوانند بر نگرش برند ن یم بگذارنددر مورد محصولات و خدمات به اشتراک 

مصرف  یدخر یتشوند، نگرش برند و ن یم یهته یغاتیو تبل یکه توسط منابع تجار یاجتماع یدر رسانه ها یغاتحال ، تبل یندهند. با ا

 .دهندیقرار م یرکننده را تحت تاث

اجتماعی بر احساس وابستگی به برند، کیفیت رابطه با رسانه های  با توجه به توضیحات فوق، دراین پژوهش قصد داریم به چگونگی تاثیر

 بپردازیم.برند، تبلیغات دهان به دهان و محبوبیت برند 

 



 
 پژوهش ینظر یمبان

ژیک در دست صاحبان صنایع برای توسعه برندها هستند. محیطی که با ارتباط گسترده و ابزاری استرات های اجتماعیرسانه امروزه

های اخیر ها برای جذب مشتری در سالکنندگان و هزینه ناچیز برای معرفی کالا بسیار به صرفه است. به این دلیل شرکتتعامل با مصرف

کنندگان با استفاده د و انتشار و ترویج اطلاعات محصولات در میان مصرفاند. افزایش ارتباط با برنروی آورده های اجتماعیبه رسانه

 هاست. بوک، امروزه مورد استفاده شرکتاجتماعی مانند فیسهای رسانهاز

هدف از این تحقیق یافتن این است که در عصر دیجیتالی جدید ارتباطات بازاریابی، چگونه  تعاملات رسانه های اجتماعی  بر تفکر 

کنندگان و احساس آنها در مورد آن برند اثرگذاشته، و در نتیجه اینکه چگونه این فعل و انفعالات بر روی نتایج بازاریابی مورد مصرف 

 گذارند. نظر از قبیل تبلیغات دهان به دهان، اثر می

کنند، ارتباط با برند استفاده میدر واقع  هدف از این پژوهش، بررسی آن است که آیا مشتریان موجود که از رسانه های اجتماعی در 

کنند، دارند. دوم اینکه آیا مدلی مفهومی پشت سر هم ازروابط بین استفاده تری از برند نسبت به کسانی که استفاده نمیبرداشت مطلوب

ی قمندی که نشان دهندهتبلیغات دهان به دهان و در نهایت تولید نظرات و علاکیفیت رابطه با برند،  از رسانه های اجتماعی، احساسات،

به برند و کیفیت رابطه با برند در زمینه استفاده از رسانه  هایی که وابستگی عاطفیباشد، وجود دارد و سوم درک نقشمحبوبیت برند می

 .(Hudson et al. 2015)باشد های اجتماعی ایفا می کند، می

 1تعاملات رسانه اجتماعی

از طریق  جویند.پتانسیل برای تعامل و همکاری بامصرف کنندگان از رسانه های اجتماعی بهره می به طور کلی شرکت ها به دلیل داشتن

رسانه های اجتماعی، بازاریابان می توانند غنی شوند، بینش مصرف کننده را بی واسطه دریافت کنند، سریع تر ازگذشته عمل کنند و نیز 

یابیم که، کاربران به طور . با نگاهی به فیس بوک در می(comScore, 2011)پرورش دهندها توانند وفاداری را از طریق این رسانهمی

های اجتماعی دارند وهنگامی که مردم در مورد محصول یا خدمات از یک دوست می شنوند، تبدیل شدن دوست در شبکه 130متوسط

 ,Rusli)یابند، انجام می گیردن از طرق دیگر اطلاع میدرصد نسبت به زمانی که در مورد آ15آنها به یک مشتری با نرخی بیشتر از 

دهند تا مطالبی که . مصرف کنندگان به مطالبی که از طریق رسانه های اجتماعی به اشتراک گذاشته شده است مثبت تر پاسخ می(2013

مطالعه در یافت که برداشت مثبت به عنوان مثال یک  (Hoffman & Fodor, 2010) .بابت آنها مبلغی پرداخت می کنند مانند تبلیغات

درصد بیشتراز  83از مشاهده ویدئوی یک شرکت توسط مصرف کنندگان که از طریق رسانه های اجتماعی به اشتراک گذاشته شده بود،

ی پاسخ . علاوه بر این، تداخلات رسانه های اجتماع(Rothschild, 2011) نام تجاری بودکه با همان محتوا از طریق تبلیغات ارائه شد

عاطفی به روابط با برند را تقویت می کند. یعنی دلبستگی عاطفی به یک برند برای مشتریانی که با استفاده ازرسانه های اجتماعی با 

 .(Hudson et al., 2015)برندها سهیم می شوند، بیشتر خواهد شد

                                                 
1  Social media interactions 

 

http://prr.ir/page/4849/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%E2%80%8C-%D9%87%D8%A7%D9%8A-%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%D9%8A-%D8%A7%D8%B2-%DA%86%D9%87-%D9%85%D9%8A%E2%80%8C%DA%AF%D9%88%D9%8A%D9%86%D8%AF%D8%9F/


 
 زیر را ارائه کرد: توان فرضیات این میبنا بر

 مؤثر است. اجتماعی بر احساس وابستگی به برندتعاملات رسانه های : 1فرضیه 

 مؤثر است. : تعاملات رسانه های اجتماعی بر کیفیت رابطه با برند2فرضیه 

 1احساس وابستگی به برند

ها در پی درک نقش مهم احساسات درارتباطات بازاریابی از آنجا که احساسات در سراسر بازاریابی تاثیر گذار است، پژهش

احساسات در واقع حس های مثبت )مثل خوشحالی و آرامش( و منفی )مثل عصبانیت  (Bagozzi, Gopinath, &Nyer, 1999).هستند

یا ناراحتی( افراد هستند. رفتار بشر به شدت تحت تاثیر احساسات قرار دارند و فقط با دلایل منطقی صورت نمی گیرند. مصرف کنندگان 

. این عوامل از طریق مراکز عاطفی مغز یا توسط (Pawle & Cooper, 2006)و بصری عمل می کننداغلب در رفتار خود بسیار احساسی 

های مدرن در مورد اینکه دقیقا چگونه احساسات پردازش می شوند ، قلب یا احساس درونی و یا ضمیر ناخودآگاه دیکته شده است. نظریه

. شواهدی وجود دارد که نشان می دهد عواطف و احساسات در چه شکلی ایجادمی شوند.این یافته ها (Damasio, 2003)وجود دارد

نشان می دهند که عواطف و احساسات همیشه به صورت پیش شناختی وقبل ازهر گونه پردازش اطلاعات شکل می گیرند. این دقیقا 

است مصرف کنندگانی که ازآگاهی کمتری نسبت به  . بهتردبرعکس مفروضاتی است که در بیشتر مدل های تبلیغاتی دیده می شو

 ضعیف قدرت خود دارند.عناصرعاطفی برخوردارند، در تبلیغات به کار گرفته شوند، چرا که شانس کمتری برای ارزیابی عقلانی، تناقض، وت

. در اینجا (Hudson et al., 2015)فی نیاز دارد اگرهدف از تبلیغات ایجاد روابط قوی با برند است، به ارتباط با سطح بالایی ازمحتوای عاط

باشند، وابستگی عاطفی بیشتری با های اجتماعی با برند در ارتباط میتلاش بر این است که بررسی شود که آیا کاربرانی که از طریق رسانه

 آن برند دارند یا خیر.

 را ارائه کرد: یرز یاتفرض توان یم ینابربنا

 مؤثر است.رابطه با برند  یفیتکبر  وابستگی به برنداحساس : 3فرضیه 

 مؤثر است. بر تبلیغات دهان به دهان : احساس وابستگی به برند4فرضیه 

 2کیفیت رابطه با برند

تحقیقات  .(Smit et al., 2007) به عنوان شاخص قدرت وعمق رابطه مشتری و برند توصیف شده است  (BRQ)کیفیت رابطه با برند

های شخصیت خود را بر مبنای آن طرح ریزی می کنند، در واقع ویژگیدهند که زمانی که مصرف کنندگان برندی را توصیف مینشان می

 ,Belk)توانند ارتباطی فعال با کسانی که با برندهایی مانند آن در تعاملند، توسعه دهندکنند. مصرف کنندگان دارای تعامل با برندها، می
کنند، بلکه آنها برای بهره از آن است که مصرف کنندگان تنها به دلیل خوب بودن یک برند آن را خریداری نمیتحقیقات حاکی  .(1988

کنند. بعضی افراد از مفاهیم کاربردی وفایده آن و بعضی دیگر از مفاهیم روانی ها تعامل میمندی از مفاهیم برندها در زندگی خود با آن

 BRQمشتریان با استفاده از رسانه های اجتماعی با برند مورد علاقه خود تعامل داشته باشند،  زمانی که وعاطفی بهره می جویند.

                                                 
1 Emotional attachments 

2 Brand Relationship Quality (BRQ) 



 
. انجام این کار اجازه خواهد داد که هر دو طرف دانش، تجربه، پیشنهادات (Smit et al., 2007))کیفیت رابطه برند( افزایش خواهد یافت

مرکز کسب کنند و به اشتراک بگذارند. علاوه بر این، محققان داشتن سطوح بالایی و غیره را با داشتن ارتباط تعاملی با یک برند مت

برای مشتریانی که ازطریق رسانه های  BRQازمحتوای عاطفی در ارتباطات با برند را تشویق می کنند. بنابراین، فرض این است که 

 .(Hudson et al. , 2015)اجتماعی با برندها ارتباط دارند، بیشتر خواهد بود

 را ارائه کرد: یرز یهفرض ی توانم ینبنابرا

 مؤثر است.دهان به دهان  یغاتتبلبر رابطه با برند  یفیتک: 5فرضیه 

 1تبلیغات دهان به دهان

،نتیجه رفتاری تمایل مشتری به توصیه  برند را تحت تاثیر قرار می دهند.   BRQمدلی مفهومی نشان می دهد که وابستگی عاطفی و

. به (Crosby & Johnson, 2007)مطالعات قبلی نشان داده اند که احساسات تاثیری برنیات رفتاری، مانندتبلیغات دهان به دهان دارند

دهان به دهان دارد. به طور مشابه احساسات می توانند عنوان مثال، نشان داده اند که لذت وتحریک اثرات قابل توجهی درتبلیغات 

به همین . (Thomson et al. , 2005) نتایجی مانند وفاداری نسبت به یک برند و تمایل به پرداخت قیمت بالاتری برای آن را ایجاد کنند

اجرای روزانه برنامه ها و تاکتیک های  تواند نتایج بازاریابی را تحت تاثیر قراردهد. محققان استدلال می کنند کهمی BRQترتیب، 

بازاریابی به عنوان نتایج رفتاری یک برند، درک شده است. از طریق تعاملات رسانه های اجتماعی با برند، مصرف کنندگان در مورد 

می شود که ایجاد و  در نهایت، نشان داده (.Ekinci et al., 2005)شناخت ویژگی های آن برند وایجاد رابطه با آن  تلاش خواهند کرد

استحکام وابستگی به برند و کیفیت رابطه با آن، پیامدهای رفتاری مانند قصد خرید را تحت تاثیر قرار می دهد. شخصیت برند تاثیر قابل 

یجه توجهی بر احساسات فرد و یا رفتارهای مصرف آنها دارد. انتظارات از یک برند منجر به یک پاسخ عاطفی در ذهن مشتری و در نت

 & Crosby)احساسات مثبت مثل رضایت، اعتماد، و وفاداری و یا احساسات منفی شده، که نقش اصلی را در این مقوله ایفا می کند

Johnson, 2007) زمانی که چنین برداشتی از برندی که از طریق رسانه های اجتماعی با آنها در ارتباطیم ، می شود، انتظار می رود که .

بیشتر ودلبستگی عاطفی بیشتربه  BRQبنابراین فرض می شود که مشتریانی با   .تایج وفاداری به برند نیز مشهود باشدهمان اثرات بر ن

 .(Edelman, 2010)برند از طریق استفاده از رسانه های اجتماعی، بیشتر مایل به توصیه برند مورد علاقه خود به دیگران خواهند بود

 را ارائه کرد: یرز یهفرض ی توانم ینبنابرا

 بر محبوبیت برند مؤثر است. تبلیغات دهان به دهان: 6فرضیه 

 

                                                 
1 Word Of Mouth (WOM) 

  



 
 

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 
 (Hudson, Roth & Madden (2015)) مدل مفهومی تحقیق -.Error! No text of specified style in documentنمودار 

 

 

  روش تحقیق

 نیا درتوصیفی، پیمایشی و همبستگی است.  روش، مبنای بر بندیطبقه لحاظ بهاز لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کاربردی است و 

 پایان بررسی شامل که است شده استفاده ایاز روش کتابخانه قیتحق نهیشیپ و موضوع اتیادب مورد در اطلاعات یگردآورجهت  پژوهش

 به.باشدمی اینترنت از استفاده همچنین و مرتبط فارسی و لاتین کتب و مقالات مطالعه باموضوع، مرتبط و موجود تحقیقات و هانامه

 مورد هاداده یگردآور یبرا و یطراح یاپرسشنامه رو نیا از. دیگرد استفاده یدانیم روش از آنها آزمون و پژوهش اتیفرض یبررس منظور

احساس وابستگی 
 به برند

دهان به  محبوبیت برند تبلیغات 
 دهان

های تعاملات رسانه
 اجتماعی

کیفیت رابطه با 
 برند



 
 نیا. دادیم قرار سنجش مورد را مطالعه مورد موضوع یرهایمتغ که بود سوال36شامل مذکور یپرسشنامه. گرفت قرار استفاده

 .دیگرد عیتوزتصادفی ساده  یریگ نمونه با ،کاربران شبکه های اجتماعی در تهران  از نفر 384 انیم پرسشنامه

 :اندشده گرفته بکار ریز یهاروش پژوهش پرسشنامه اعتبار سنجش منظور به :ییایپا ، ییروا

 .است شده ینظرخواه سوالات اعتبار عدم ای اعتبار مورد در رمتخصصیغ افراد از یتعداد از که صورت نیبد:1یصور اعتبار

 با سوالات نبودن سودمند ای بودن سودمند درباره آن در که دیگرد عیتوز مربوطه خبره و متخصصّ 10 نیب یاپرسشنامه: 2ییمحتوا اعتبار

 سوال هر به مربوط یمحتوا اعتبار نسبت و یآورجمع شده، لیتکم یهاپرسشنامه. بود شده دهیپرس ریمتغ هر هدف و رهایمتغ به توجه

 .دندیگرد حذف سودمند ریغ سوالات و محاسبه باشد، یم 62/0 بیشتر از که

 

 یدارا خود سازه با نشانگر هر یعامل بار اگر که شکل نیا به. شد استفاده ،(CFA)4یدییتأ یعامل لیتحل از منظور نیا یبرا: 3سازه اعتبار

 حاصله جینتا. است برخوردار مکنون صفت ای سازه آن یریگاندازه یبرا لازم دقت از نشانگر نیا صورت نیا در باشد 96/1 از بالاتر t مقدار

 لیدلا به توجه با رو نیا از .هستند برخوردار قیتحق مکنون یهاصفت ای سازه یریگ اندازه یبرا لازم دقت از هاسازه تمام که داد نشان

 .شد داده صیتشخ مناسب پژوهش، این هایداده آوری جمع یابزارها از یکی عنوان به استفاده مورد پرسشنامه شده ذکر

 :شد استفاده CR و کرونباخ آلفای بیضر از آزمون ابزار پایایی تعیین منظور به پژوهش این در

 

طبق جدول زیر مقدار آلفای . دیگرد عیتوز نظر مورد یجامعه از نفره 30 گروه کی نیب ق،یتحق پرسشنامه ابتدا: 5کرونباخ آلفای بیضر

 .باشد یم واقع تایید مورد پرسشنامه این( پایایی) اعتماد قابلیت بنابراین باشد، می 7/0 کرونباخ برای تمامی متغیرها بزرگتر از

 

 رهایمتغ تک تک یبرا یریگ اندازه ابزار ییایپا سنجش منظور به کرونباخ یآلفا محاسبه -1جدول 

هان  آلفای کرونباخ متغیرهای پن
887/0 های اجتماعیتعاملات رسانه  

854/0 احساس وابستگی به  برند  

                                                 
1 Face Validity  
2 Content Validity 
3 Construct Validity 
4 Confirmatory Factor Analysis 
5 Coefficient alpha 



 
918/0 کیفیت رابطه با برند  

دهان دهان به  910/0 تبلیغات   

855/0 محبوبیت برند  

 

 

 

 

 ها داده لیتحل و هیتجز روش

ماري استفاده شده است ه از مباحث استنباطي و توصیفي آ هاي توصیفي شامل جداول فراواني و آماره. در تجزيه و تحلیل پرسشنام

نرم . استفاده شده است یرمس یلو تحل یدیتائ یعامل یلشامل تحل یو در سطح استنباطي نیز از مدل معادلات ساختار باشدیمیانگین م

 یم 2.0نسخه  PLS یو بسته نرم افزار 21نسخه  SPSS یداده ها بسته نرم افزار یلو تحل يهجهت تجز همورد استفاد یافزار ها

 .باشند

 یفیآمارتوص

درصد از افراد مورد مطالعه را گروه زنان به خود اختصاص داده اند  57,8مطالعه نشان داد که   ینا یعموم یها یافتهبدست آمده از  یجنتا

به خود اختصاص داده اند  یندرصد از افراد مورد مطالعه را گروه متاهل 52,9را تشکیل دادهاند.  یدرصد از نمونه آمار 42,2و گروه مردان 

سال قرار  35تا  31 یدرصد از نمونه در بازه سن 30,2افراد معادل  یتتشکیل دادهاند. اکثررا  یدرصد از نمونه آمار 47,1 ینمجرد وهو گر

افراد  ین. در بیدهندم یلدرصد از پاسخدهندگان را تشک 10,4سال است که  40 یمربوط به افراد بالا یاز نظر سن یفراوان یندارند. کمتر

 ینو کمتر یباشددرصد از نمونه م 38,3معادل  یسانسل یلاتافراد با سطح تحص متعلق به یلاتاز نظر تحص یفراوان ینشتریدهنده ب پاسخ

از  یفراوان یشترین. بیدهندم یلتشک یدرصد از نمونه آمار 4,7معادل  ینترو پائ یپلمد یلاترا افراد با سطح تحص یلاتتعداد از نظر تحص

نظر را افراد با  ینتعداد از ا ینو کمتر یباشددرصد از نمونه م 31تومان معادل  یلیونم 3از  یشترسطح درآمد ب بانظر درآمد متعلق به افراد 

باشد  یمربوط به کارمندان م یاز نظر شغل یفراوان یشترین. بیدهندم یلدرصد از نمونه تشک 12,5تومان معادل  یلیونم 1سطح درآمد تا 

باشد.  یدهند، م یم یلدرصد از نمونه را تشک 1,3که  یکارط به افراد بمربو یفراوان یندهند و کمتر یم یلدرصد از نمونه را تشک 53,4که 

 پاسخ دهندگان دارند. ینرا در ب یفراوان یندرصد کمتر 4,7با  یترو توئ یفراوان یشتریندرصد ب 26,8با  ینستاگرامدر ا یتعضو



 
 آماراستنباطی

حداقل مربعات  یلو تحل یهاستفاده شده است. تجز یحداقل مربعات جزئ یلو تحل یهاز تجز ها یهدر پژوهش حاضر به منظور آزمون فرض

 ینا ینب یرمس یمختلف و بررس های شاخص یقمشاهده را از طر یرقابلمکنون غ یرهایاست که متغ یرهچند متغ یکیتکن ی،جزئ

 بزرگ حجم و ها داده یعنرمال بودن توزبه فرض  یازین ی،بر حداقل مربعات جزئ یمبتن یلو تحل جزیه. تزند یم ینمکنون، تخم یرهایمتغ

 یبرا یروش مناسبتر یحداقل مربعات جزئ شوند، یم یدهسنج ینیتکو های شاخص توسط ها که سازه یدر موارد ینندارد. همچن نمونه

. در باشدیم یرهامتغ یعپژوهش نرمال نبودن توز یندر ا یمربعات جزئ داقلاستفاده از روش ح یل. دلباشد می ها داده یلو تحل یهتجز

پرسشنامه  یاییاعتبار و پا یاست که به بررس یریگمدل اندازه یا یرونی. مدل اول مدل بشودیدو مدل آزمون م اسالیپ یهامدل

(، بار  CRمرکب ) یایی(، پا AVE) شده ستخراجا یانس: متوسط وارگیریمیمنظور از سه شاخص مهم کمک م ینا یو برا پردازدیم

 یمکنون پژوهش است. با استفاده از مدل درون یرهایمتغ یناست که نشانگر ارتباط ب یمدل ساختار یا یمدل دوم، مدل درون. یعامل

 پژوهش پرداخت. هاییهفرض یبه بررس توانیم

 نمونه تیکفا یبررس

 و KMO آزمون دو از ر،یخ ای دارد یپنهان عامل نیچند به لیتقل قابل قیتحق یهاداده نکهیا از نانیاطم یبرا یعامل لیتحل انجام در

 ریمس لیتحل و یعامل لیتحل یبرا نمونه تعداد است،( 0,7 یبالا) 0,835 برابر KMO شاخص مقدار که ییآنجا از. شودیم استفاده بارتلت

یمعن ارتباط دهد یم نشان که است درصد 5 از کوچکتر بارتلت، آزمون sig مقدار نیهمچن. باشد یم یکاف یساختار معادلات مدل با

 .است مناسب یساختار مدل ییشناسا یبرا یعامل لیتحل و دارد وجود رهایمتغ نیب یدار

 (یریگاندازه مدل) یرونیب مدل

 ینشانگرها شود مشخص تا گرفته قرار مطالعه مورد  سازه ییروا تا است لازم ساکن به ابتدا ،یساختار معادلات مدل یشناس روش در

(  CFA) یدیتائ یعامل لیتحل از منظور نیا یبرا. هستند برخوردار لازم دقت از خود نظر مورد یها سازه یریگاندازه یبرا شده انتخاب

 آن مقدار یعنی باشد درصد 5 یخطا سطح در دار معنی t مقدار یدارا خود سازه با نشانگر هر یعامل بار که شکل نیا به. شودیم استفاده

 یروبر  ییدیتا یعامل یلمنظور تحل بدین .باشد 0,50 از بالاتر خود سازه با نشانگر هر یعامل بار نیهمچن باشد، -1,96 و 1,96 بازه از خارج

 یرهایمتغ یقاهستند و دق 1,96 الایب یمعنادار یرو مقاد 0,32 یبالا یبار عامل یسوالات داراتمامی پرسشنامه صورت گرفت.  هاییهگو

 یبو ضرا یرا در دو حالت معنادار یقتحق یرهایمتغ یریگ. در ادامه مدل اندازهکنندیم گیریشده در پرسشنامه را اندازه بینییشپ

 .نماییدیاستاندارد مشاهده م



 

 
 کلی در حالت معناداری مدل بیرونی -2نمودار 

 مدل بیرونی در حالت استاندارد کلی -3نمودار 

 

 و واگرا اعتبار کمک به یابیارز نیا. زاست خطا منابع فاقد موردنظر ابزار که معنا نیا به است یدرون اعتبار یهاروش از یکی سازه اعتبار

 :اندشرح نیبد که ردیگیم صورت همگرا



 
 شده استخراج انسیوار نیانگیم ریمقاد. چنانچه است گریکدی به نسبت مختلف یهامعرف ای هاملاک رابطه انگریب: 1همگرا اعتبار

(2AVE )وجود از نشان کنند، نییتب را خود به مربوط یهاسازه انسیوار % 50 از شیب هاهیگو یعنی باشد 0,5 از بالاتر هاسازه تمام یبرا 

 .است رفته بکار یهاآزمون در همگرا اعتبار

 

 و نداشته کامل یهمبستگ گریکدی با ریمتغ دو شودیم ینیبشیپ ه،ینظر اساس بر که دارد وجود یزمان واگرا اعتبار: 3واگرا اعتبار

 شینشانگرها با سازه یک رابطه میزان شاخص این. کند اثبات را آن یتجرب طور به زین دیآیم بدست آنها یریگاندازه از پس که یازاتیامت

 .دهدیم قرار ارزیابی مورد مدل دیگر های سازه با سازه آن رابطه مقایسه در را

 50 از شیب هاهیگو لذا هستند، 0,5 از بالاتر شده استخراج انسیوار نیانگیم ریمقاد یدارا هاسازه یتمام یبرا AVE  شده محاسبه ریمقاد

 بکار یهاآزمون در همگرا اعتبار وجود از نشان شاخص نیا ریمقاد بودن مطلوب. کنندیم نییتب را خود به مربوط یهاسازه انسیوار از  %

 .دارد رفته

 با یریمتغ دو چیه دهدیم نشان که هاستسازه از کی هر شده استخراج انسیوار نیانگیم مجذور مقدار از کمتر هاسازه نیب یهمبستگ

اندازه ابزار لذا. اندشده تفکیک یکدیگر از یخوب به هاسازه تمام که است یا گونه به هاهیگو ترکیب و نداشته کامل یهمبستگ گریکدی

 تمام گر،ید یطرف از.است سازه اعتبار یدارا یریگاندازه ابزار واگرا، اعتبار و همگرا اعتبار شدن دییتا به توجه با .دارد واگرا اعتبار یریگ

 .دارد وجود یدرون یسازگار ریمتغ هر به مربوط یهاشاخص نیب لذا. باشندیم 0,7 از بالاتر یبیترک ییایپا یدارا هاسازه

 (ریمس لیتحل) یدرون مدل

 ریمتغ کی انسیوار از زانیم چه که کندیم مشخص و پردازدیم نهفته یرهایمتغ نیب روابط حیتشر به( یساختار مدل) یدرون مدل کی

، 2Rشامل که شودیم استفاده آزمون جهت یمنظم یهاشاخص از مدل یابیارز یبرا شودیم نییتب نهفته یرهایمتغ ریسا توسط نهفته

 نیا یبرا که شد استفاده 4یریسرگ روش از بتا همان ای ریمس بیضر یدار یمعن یبررس منظور به. هستند یبحران بیضرا و ریمس بیضرا

 بودن یمعنیب ای بودن دار یمعن حالت سه هر در دهدیم نشان جینتا که شد استفاده نمونه 500 و 300 ،100 حالت سه در یریسرگ از منظور

                                                 
1 Convergent Correlation 
2 Average Variance Extracted 
3 Divergent Correlation 
4 Bootstrapping 



 
 آزمون را قیتحق اتیفرض یونیرگرس مدل قالب در توانیم لذا. هستند برخوردار یمحکم اعتبار از جینتا و نشده جادیا یرییتغ پارامترها

 .دیکنیم مشاهدهرا   یمعنادار حالت در قیتحق اتیفرض یبرا قیتحق یدرون مدل ریز نمودار در. نمود

 
 مدل درونی برای فرضیات اصلی در حالت معناداری -4نمودار 

 



 

 در حالت استاندارد مدل درونی برای فرضیات اصلی -5نمودار 

 

 

 

مطرح شد، استفاده  2004برای بررسی برازش مدل در حداقل مربعات جزئی، از معیار کیفیت جهانی که توسط آماتو و همکاران در سال 

 کنیم.می

GOF =  

میانگین ضرایب تعیین مربوط به هر متغیر  سنجد. میانگین اشتراک هر متغیر است و کیفیت مدل بیرونی را می 

دهند، سنجد و برای هر متغیر درونزا بر طبق متغیرهای پنهانی که آنرا توضیح میباشد و کیفیت مدل درونی را میپنهان درونزا می

معرفی  GoFقوی برای  را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و 0,36و  0,25، 0,01( سه مقدار 2009و همکاران ) 1شود. وتزلسمحاسبه می

 نمودند.

                                                 
1 Wetzels 

 

2Rycommunalit 

ycommunalit2R



 
 

 محاسبه برازش مدل درونی -2جدول

 Communality 2R متغیر

 0,13 0,69 احساس وابستگی به برند

 0,63 0,75 کیفیت رابطه با برند

  0,54 رسانه های اجتماعی تعاملات

 0,68 0,69 محبوبیت برند

 0,36 0,84 تبلیغات دهان به دهان

 62,0 شاخص نیکویی برازش

 

 یبرا یقدرت کاف یمدل درون یعنیاست.  یمدل ساختار یبرا یقو یاست که نشان از برازش کل 0,62برازش معادل  یکوییمقدار شاخص ن

 قابل اتکا دانست. یبه لحاظ آمار توانیآزمون را م یجرا دارد و نتا یاتآزمون فرض

 یهاسازه یفقط برا یارمع یندرونزا دارند. ا یرمتغ یکبرونزا بر  یرهایدارد که متغ یرینشان از تاث یینتع یبضر یا 2R یارمع همچنین

باشد، نشان از  یشترمدل ب یک یینتع یببرونزا مقدار آن برابر صفر است.  هرچه مقدار ضر یهاو در مورد سازه شودیدرونزا محاسبه م

 یمعرف یمتوسط و قو یف،ضع یرمقاد یعنوان مقدار ملاک برارا به  0,67و  0,33، 0,19( سه مقدار 1998)  یندارد. چ دلبرازش بهتر م

 یترابطه با برند و محبوب یفیتک یسازه ها یف،ضع 2Rمقدار  یبه برند دارا یاحساس وابستگ سازهبه دست آمده،  یج. بر اساس نتاکندیم

 متوسط است.  2Rمقدار  یدهان دارا بهدهان  یغاتهستند و سازه تبل یبرند قو

. برای تائید یا رد فرضیات پردازیمیم یقتحق یاترد فرض یا ییدتا یبه بررس یق،تحق یاتبدست آمده از آزمون فرض یاساس مدل درون بر

درصد( باشد فرضیه  5 ی)در سطح خطا -1,96یا کمتر از  1,96بیشتر از  tچنانچه آماره  کنیم،ی( استفاده مt)آماره  دارییاز ضریب معن

 پنهان حاصل می شود. یردو متغ ینمعنادار ب بطهراتائید شده و 

 .است شده ارائه ریز ولاجد در ها هیفرض آزمون جینتا

 

 نتایج تجزیه و تحلیل حداقل مربعات جزئی برای فرضیات تحقیقجدول -3جدول 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
 و بحث جهینت

 یریگ
 ها هیفرض جینتا از یناش شنهاداتیپ

 یمعنا که هم برا یناست. بد یو تحقق اهداف کاربرد یاتفرض یلبر تحل یمبن یقتحق یجاز نتا یناش یشنهاداتاست که پ یحلازم به توض

صورت که در  ین. به ایردمشابه موردنظر قرار گ یطشرکت ها و موسسات با شرا یربه سا یهتوص یاز نمونه به جامعه و هم برا یجنتا یمتعم

رد شده  یاتبرمناسبات موجود در خصوص فرض یدبر اساس استمرار و تاک یهتوص یقشده به جامعه هدف تحق تائید یاتفرض یراستا

 شود. یشترب یبررس یا یجادبر ا یدتاک

رابطه با برند مؤثر  یفیتبه برند و ک یبر احساس وابستگ یاجتماع هایتعاملات رسانه کنندیم یانکه ب 2و  1 هاییهفرض یدتوجه به تائ با .1

سطح احساس تعلق و بالا بردن  ینو همچن یروابط برند و مشتر یفیسطح ک یارتقا یبرا یابانشود شرکتها و بازار یم یشنهادپ، تاس

 یجاداز جمله ا ییمنظور به فاکتورها ینا ی. براینداقدام نما در این زمینه هایییمصرف کنندگان به برند نسبت به اتخاذ استراتژ یوابستگ

کاربران و برندها  ینو مستمر ب یفیتبا ک یق،عم یارتباطات یجادجهت ا شرایطی آوردن فراهم و هادر کاربران رسانه ینانحس اعتماد و اطم

 توجه کنند.

 
 

شماره 

 فرضیه
 فرضیه

ضرایب 

 مسیر

مقدار 

 (tمعناداری)

آزمون 

 فرضیه

H1 
عاطفی مشتریان به برند رسانه های اجتماعی بر وابستگی 

 مؤثرند.
 تایید 6,754 0,354

H2 تایید 2,971 0,097 های اجتماعی بر کیفیت رابطه با برند مؤثرند. هرسان 

H3 
احساس وابستگی به برند بر کیفیت رابطه با برند مؤثر 

 است.
 تایید 27,229 0,751

H4 
احساس وابستگی به برند بر تبلیغات دهان به دهان مؤثر 

 است.
 تایید 6,908 0,487

H5 .رد 1,781 0,134 کیفیت رابطه با برند بر تبلیغات دهان به دهان مؤثر است 

H6 .تایید 15,798 0,599 تبلیغات دهان به دهان بر محبوبیت برند مؤثر است 



 
دهان به دهان  یغاتتبل یزرابطه با برند و ن یفیتک یبه برند بر رو یاحساس وابستگ کنندیم یانکه ب 4و  3 یها یهفرض یدتوجه به تائ با .2

می بایست نسبت به  شناسایی ویژگی های شخصیتی مصرف کنندگان برند، انعکاس این ویژگی ها در  یاباناست، شرکتها و بازار مؤثر

 استراتژی های مدیریت برند خود و همچنین تطابق این ویژگی ها با ویژگی های شخصیتی مصرف کنندگان اقدام نمایند. 

 

 بازاریابان و هاشود شرکتی م یشنهادبرند مؤثر است، پ یتدهان به دهان بر محبوب یغاتتبل کندیم یانکه ب 6 یهفرض یدتوجه به تائ با .3

گذارد  یم تاثیر هارا که بر رفتار مصرف کننده یریمصرف کنندگان داشته باشند و عوامل متغ  ینبه ارتباط فعال ب یشتریتوجه ب

، بر اساس  یاجتماع های مصرف کنندگان هدف خود در رسانه یقه بندو طب ییتوانند با شناسا یم یابانبازار نینکند. همچ ییشناسا

( به آن دسته از کاربران مورد  ینکو ل یغاتبا ارسال موارد مرتبط ) به عنوان مثال ، تبل ینهمانند سن، جنس، علاقه و زم یاطلاعات شخص

 خود شوند. یتمحبوب یشافزا بو سب یغنظر خود محصول خود را تبل

 

 و ها شرکت به را  یمشخص و یکاربرد شنهادیپ توان ینم قیتحقاین  یها افتهی اساس بر که رسد یم نظر به،  5 یهتوجه به رد فرض با .4

 اتخاذ جهت شود یم شنهادیپ است، نبوده نیشیپ جینتا با همراستا قیتحق نیا افتهی نکهیا به توجه با ینظر منظر از اما. کرد ارائه رانیمد

 .ردیگ قرار توجه مورد مشابه قاتیتحق جینتا همراه به قیتحق جینتا میتصم

 یآت نیمحقق ریسا به شنهادیپ

 .یردانجام گ یقتحق یرهایمتغ یابعاد مولفه ها ییدر خصوص شناسا یقتحق می شود  یشنهادپ یرهامتغ یساز یتوجه به بوم با .1

بر  یشرکت نمونه در رسانه اجتماع یک یتفعال یرتاث شودیم یشنهادرسانه ها پ یندر ا یرانیا یشرکت ها یرسم یتتوجه به عدم فعال با .2

 .یردو مطالعه قرار گ یفروش شرکت مورد بررس یزانم

 .یردقرار گ یآن مورد بررس یجمحصول خاص انجام شده و نتا یکدر مورد  یقتحق ینشود که ا یم پیشنهاد .3

 شود. یبررس یاجتماع یدر مورد شبکه ها یکاستراتژ یاستهایکه س یشودم یشنهادپ .4

 را مورد توجه قرار دهند.  یهفرض ینعلل رد ا ،مجدد یبا بررس یشود که محققان آت یم یشنهادپ  11 یهتوجه به رد فرض با .5
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