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Introduction 

Charity activities have long been a concern of all human societies. In the past, this was mostly done through face-to-

face acquaintances or the introduction of a trusted person. However, the tremendous development of the Internet has 

revolutionized the way of marketing (Zarei et al., 2017). Social media marketing is one of the new dimensions of digital 

marketing practice. Social media marketing is the process of communicating brand information through social 

networking sites such as Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube, Twitter, MySpace, and WeChat to communicate 

with various stakeholders. Social networks can play a very important role in helping the needy and vulnerable people. 

In times of crisis and emergency, social networks can be used as a tool for information, communication, collecting 

donations and food, as well as for exchanging information about the location and condition of people. In earthquakes, 

floods, natural disasters, and other disasters, social networks can act as a bridge between those in need and those who 

can help. The research hypotheses include the following: H1: Charitable activities in social networks have a significant 

effect on the special value of charitable institutions. H2: Charitable activities in social networks have a significant effect 

on brand experience. H3: Brand experience has a significant effect on the special value of charities. H4: Charitable 

activities in social networks have a significant effect on the special value of charities through the mediating role of 

brand experience. H5: Perceived uniqueness moderates the effect of charitable activities in social networks through 

brand experience on the brand value of the charity organization. 
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Methodology 

In terms of purpose, this research is of applied type and its method is survey-analytical in terms of execution method 

and it was done with SmartPLS4 software. The statistical population includes all philanthropists who have had the 

experience of cooperating with the Golestan Ali charity and were also members of the social networks of this collection. 

To measure the variables of social media activity, brand experience, perceived uniqueness, and brand value, the 

questionnaires of Kim and Ko (2012) with 9 items, Brakus et al. (2009) with 7 items Netemeyer et al. (2004) with 4 

items, and Yoo and Donthu (2001) with 8 items were used. The validity of the content of the questionnaire was 

confirmed by professors and experts whose specialized fields were marketing management, strategic management, and 

business management. Also, validity has been confirmed based on the data contained in the basic article and previous 

studies. In addition, based on the results obtained in the validity and reliability section of the model and questionnaire, 

the sample size is considered to be 5-10 times the number of items in the questionnaire (Amani et al., 2011). Due to the 

dispersion of the statistical population, 280 people are selected using the available method. The factor loading of the 

questions is more than 0.5 and they have good validity (Ramin-Mehr & Charstad, 2015). To confirm the construct 

validity, in addition to confirmatory factor analysis, convergent and divergent validity were used. 

 

Findings 

Divergent validity is verified using the single-double validity index (Heterotrait-Monotrait Ratio or HTMT) (Habibi 

& Adanvar, 2016). Based on the reported numbers, the divergent validity is confirmed due to the values being less than 

0.9. In terms of demographics, the largest number of respondents are women, who constitute 58.9% of the population of 

respondents. The percentage of men who participated in answering was also 41.1%. In terms of education, 23.9% had 

an associate degree, 41.1% had a bachelor's degree, 24.3% had a master's degree, and 10.4% had a doctorate or higher. 

In terms of age, 16.8% were between 20 and 30 years old, 31.4% were between 31 and 40 years old, 34.3% were 

between 41 and 50 years old, and 17.5% were older than 50 years old. 21.4% have known the Golestan Ali brand for 

less than 5 years, 35% have known it between 5 and 10 years and 43.6% have known it more than 10 years. 70% of the 

sample members were members of the Instagram social network and 30% were members of the institution's Telegram. 

To determine the fit of the model, three indices of shared values, coefficient of determination, and goodness of fit index 

(GOF) are used. If the shared values are positive, the reflective model has the required quality (Mohsenin & Esfidani, 

2016). The main indicator of the test of dependent latent variables of the model is the coefficient of determination, 

which expresses the percentage of prediction of the dependent variable differences by the independent variable. 

Comparison with the numbers 0.67, 0.33, and 0.19 respectively shows that this prediction is average and weak. 

 

Discussion and Conclusion 

The social media marketing campaign of Golestan Ali Institute makes philanthropists believe that it provides more 

value and affects the special value of their institution's brand. The brand value of Golestan Ali Institute can be increased 

with the success of charitable activities in social media. Therefore, charitable activities in social networks affect the 

special value of charitable institutions. In this regard, it is recommended that the managers of the Golestan Ali Institute 

publish reliable, informative, and accurate information about the institution's brand on their social media pages because 

accurate information and gaining the trust of benefactors will increase the value of the charity's brand. Roud and other 

users are also attracted to this institution. It is also suggested that the introduction of the charitable activities of the 

Golestan Ali Institute in social networks should be attractive and artistic. Also, it is recommended that the content 

presented on social networks should be interesting and effective for the audience of these media. To get more users to 

join this page, Golestan Ali Institute's social media pages use rich media and promote interaction that leads to brand 

experience. When customers are informed about how a brand can meet their needs and wants through philanthropic 

activities on social media, a positive brand experience is reinforced. Therefore, charitable activities in social networks 

have a significant impact on the brand experience. It is recommended that the managers of Golestan Ali Institute 

emphasize quick interaction with benefactors online to create a positive experience. For example, a charity's social 

media manager should respond quickly to people's questions on a social media page or chatbot to avoid negative 

experiences. Also, in these networks, it is possible to share information with others, so that the philanthropists who have 

had the experience of cooperating with the Golestan Ali Institute can express their experiences. The brand experience 

affects the image and associations of the brand and improves a strong relationship between the philanthropists and the 

Golestan Ali (AS) Institute. Also, positive brand experience is very important to maintain a strong brand image, brand 

awareness, perceived quality, and brand loyalty that ensures their survival and profitability in this competitive market. 

Therefore, brand experience has a significant effect on the special value of charitable institutions. It is recommended 

that they continuously share updated content about the charity's offers and services; The reason for this is to inform 

their current and potential benefactors, which acts as a catalyst for a positive brand experience and ultimately affects the 

brand value of the charity. In addition, in the charity institution, it should be possible for benefactors to be able to tell  

their benevolent motives by transferring feelings and emotions to other people and benefactors. In this regard, managers 
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should arrange the possibility of holding programs and activities to create high enthusiasm among benefactors. 

Philanthropists share their experiences in cooperation with the Golestan Ali Institute. Social networks allow 

philanthropists to be storytellers, whereby they can share their positive or negative experiences on online platforms. 

Retelling positive experiences in social networks affects various components of brand equity. Therefore, charitable 

activities in social networks have a significant effect on the special value of charitable institutions through the mediating 

role of brand experience. It is recommended to do their best to provide clear and timely information to users on social 

networks and to take steps to improve the brand image of the charity in the minds of users. Social media brand 

experience is a powerful tool for creating brand equity. When philanthropists who have cooperated with Golestan Ali 

Institute are faced with tempting offers from other institutions, they are likely to choose the institution with which they 

have had good experiences, even if the costs of cooperation with it are higher. Interestingly, this study found that 

perceived uniqueness positively moderates the relationship between social media and brand equity through the 

mediating role of brand experience. Therefore, it is recommended that the marketers of Golestan Ali Institute advertise 

their point of difference on social media pages about the services of their institution so that existing and potential 

consumers can have a reason to share, recommend, and purchase services from a particular institution. 
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خیریه امور و وقف مطالعات پژوهشنامه   

 28-1ص:  ،1403بهار و تابستان  ،1 شماره ،2 دوره

 

  *نویسنده مسئول

مؤسسات   یژۀبر ارزش و   ی اجتماع  یهادر شبکه   یرخواهانهخ  هاییتفعال  یجترو   یرتأث  ی بررس(.  1403. )نادرنژاد، ع  و   م  ی،باغبان  یورغ،  ا  ی،بهبود
،  )ع(ی گلستان عل  یریه تجربه برند )مورد مطالعه: خ  گرییانجی شده و مفرد بودن ادراکمنحصربه   گرییل نقش تعد  یل(؛ تحلیکوکاری)ن  یریهخ
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 مقاله پژوهشی                         

نقش    یل (؛ تحل یکوکاری )ن   یریه مؤسسات خ   یژۀ بر ارزش و   ی اجتماع   ی ها در شبکه   یرخواهانه خ   های یت فعال   یج ترو   یر تأث   ی بررس 

 )ع(( ی گلستان عل   یریه )مورد مطالعه: خ د تجربه برن   گری یانجی شده و م فرد بودن ادراک منحصربه   گری یل تعد 
 3نادرنژاد، عاطفه ،        *2 ی مرتض یدس ی،باغبان یورغ ،1یدام ی،بهبود
 یران. امشهد، مشهد،  طار ع یموسسه آموزش عال یریت،گروه مد یاراستاد. 1
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 .یرانامام رضا )ع(، مشهد، ا یالملل یندانشگاه ب ی،دانشکده علوم ادار یریت،گروه مد یار،استاد. 2
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 .یرانامام رضا )ع(، مشهد، ا یالملل یندانشگاه ب ی،دانشکده علوم ادار یابی،بازار یریتمد - یبازرگان یریتکارشناس ارشد مد. 3

Atefeh.na70@gmail.com 

 01/08/1402تاریخ پذیرش:        08/05/1402تاریخ دریافت: 

 چکیده
گلستتتان   یریهمؤسسات خ  یژهبر ارزش و  یاجتماع  یهادر شبکه  یرخواهانهخ  هاییتفعال  یجترو  یرتأث  یپژوهش، بررس  ینهدف از انجام ا

 یتتهحاضتتر، کل  یتتقتحق  یشده بوده استتت. جامعتته آمتتارفرد بودن ادراکمنحصربه  گرییلتجربه برند و تعد  یانجینقش م  یق)ع( ازطریعل

نفتتر   280  یاند که تعداد آنها نامشخص بوده است. تعتتداد اع تتا)ع( را داشتهیبا مؤسسه گلستان عل  همکاریاست که سابقه    یکوکارانین

دردسترس انتخاب شدند. ابزار پژوهش پرسشتتنامه  یرتصادفی( و به روش غهایهبرابر تعداد گو  10تا    5)  ینکلا  یبراساس روش سرانگشت

ستتازه از  یتتیروا یخبرگان و برا  ییدمحتوا و تأ  ییاز روا  ییآزمودن روا  یبوده که برا  یهگو  28با    یشینپ  یهااستاندارد برگرفته از پژوهش

( انجتتام شتتده استتت. 7/0از    یشمرکب )بتت   یاییکرونباخ و پا  یپرسشنامه با آلفا  یاییسازه، همگرا و واگرا بهره گرفته شده است. پا  ییروا

 یرخواهانهخ هاییتفعال یرنشان دادند تأث یجانجام شده است. نتا 4ال اس   یپ  رافزابا نرم یدلات ساختارها به روش معاداده وتحلیلیهتجز

 یهادر شتتبکه  یرخواهانتتهخ  هتتاییتعلاوه، فعالو تجربه برند معنادار بوده است. بتته  یریهبر ارزش برند مؤسسه خ  یاجتماع  یهادر شبکه

معنتتادار گتتزارش  یزن یریهشده بر ارزش برند مؤسسه خادراک دنفرد بومنحصربه گرییلتجربه برند و تعد  یانجینقش م  یقازطر  یاجتماع

 1شد. ییدتأ یزشده در مدل ن یلتعد یانجینقش م ین،شده است. همچن

  شده فرد بودن ادراکتجربه برند، منحصربه ی،اجتماع یهادر شبکه یرخواهانهخ هاییتبرند، فعال یژهارزش و ی کلیدی:هاواژه

 

 اعلام می دارم پژوهش   نیدر ا ی)ع( بابت همراهیگلستان عل هیری و خ  یخراسان رضو یستیمحترم اداره کل بهز نیمسئول مراتب تشکر خود را از ۱
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 مسئله انیب و مقدمه -1

 یتمتتام  در  نتتوعهم  به  کمک  و  ریخ  یهات یفعال  انجام.  اندداشته  توجه  هیریخ  یهات یفعالبه    ربازیاز د  ،یجوامع انسان  یتمام

 یفتترد  یمعرفتت   ایتت توسط شناخت چهتتره بتته چهتتره    شتریامر ب  نیاست که در گذشته ا  شده  هیتوص  و  دهیپسند  یکار  هافرهنگ

را متحتتول کتترده استتت.  یابیتت بازار وهیشتت  نترنتتت،یشگرف ا شرفت یپ اما ؛(1397و همکاران،  ی)زارع  گرفت یمعتمد صورت م

 یبرقتترار  ندیفرآ  ،یاجتماع  یهارسانه  یابیاست. بازار  تالیجید  یابیعمل بازار  دیاز ابعاد جد  یکی  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

 تر،ییتتتو  وب،یوتی نستاگرام،یا ن،ینکدیبوک، ل  سیمانند ف  یاجتماع  یهاشبکه  یهات یسا  قیارتباط اطلاعات مربوط به برند ازطر

 مؤسستتاتبلندمتتدت  ت یموفق یبرا(. Albana et al, 2022ارتباط با سهامداران مختلف است ) یچت برا یو و سیاسپ یما

مهتتم استتت  اریبس مؤسسات گرینسبت به د  یرقابت  ت یمز  جادیا  یبرند برا  ژهیارزش و  ت یریو مد  جادیا  یدرک چگونگ  ه،یریخ

(Shaalan et al, 2022 .)و  انتتدختتدمات مواجه ۀدربتتار انیتقاضتتا و انترتتارات متتددجو  شیدائمتتاب بتتا افتتزا هیتت ریخ مؤسسات

 جتتادیا و هتتاچتتالش نیا بر غلبه یبراشده است.  جادیسهم خود در بازار ا نیت م یبرا مؤسسات نیا  یبرا  یاساس  یهاچالش

شتتود   یتلقتت   نتتهیزم  نیتت در ا  یاستتتراتژ  نیبهتتتر  عنوانبتته  توانتتدیمتت   توجتته  قابتتل  برنتتد  ژهیو  ارزش  جادیا  دار،یپا  یرقابت  ت یمز

(Muthukannan et al, 2021 .)کاهش تصورات غلتتط  یثر براؤ م یابزار ،طور گستردهدر حال حاضر به یاجتماع یهاسانهر

کننتتدگان در مصتترف  یبرا  دیمحور جدداده  یالگو   کیبا ارائه    هیریخ  مؤسساتارزش برند    شیبرندها و افزا  ۀدربار  عاتیو شا

(. تجربتتته برنتتتد Sharma et al, 2022) شتتودیدر نرر گرفته م نیصورت آنلاو تبادل اطلاعات و محتوا به یتعامل، همکار

 یهتتاستتانهرکنتتتتد.  شتتتتتریه برنتتتتد را بتتتتژیو ارزش و  یاجتماع  یهاسانهر  یابتت یبازار  تتنیممکتن استت بتوانتد رابطتته ب

تجربتتتته   تتتتکیکنتتتتد و  یستترگرم متت دهتتد و آنها را  یم  قتترار  انیمشتتتر  تتاریدر اخت  یتتترجذاب  یمحتواهتتا  یاجتماع

کنتتتتد یاستتتفاده م یاجتماع یهاسانهر یتتایاز مزا تتقیطر تتنیاز ا  تتن،یدهتتد. همچنیم  ارائتته  انیختتوب را بتته مشتتتر

کتتتته  یتتتت یایتد و مزانتت کنت یدرک متت  کوکتتارانینکتتتته  یبگتتذارد. تجربتتتته برنتتد مـبتتتتت   ریبرنتتد تأث  تتژهیتتتا بتتر ارزش و

 ی)بهتتار کنتتدرا درک  یشتریه بتتژیارزش و  یشود مشتتتریدهتتد منجتتر میم  کاربرانبتته    یاجتماع  یهاسانهراستتتفاده از  

تواننتتد یگو باشند کتته بتته موجتتب آن متت دهد تا قصهیاجازه م کوکارین و ریخ افرادبه  یاجتماع یهاسانهر (.1400و همکاران، 

(. عتتلاوه Kushwaha et al, 2022) بگذارند اشتراک  به کاربران ریسا با نیآنلا یهاخود را در پلتفرم یمنف ایمـبت  اتیتجرب

تجربتته برنتتد   انیتت ب  یبتترا  یاجتماع  یهارسانه  یهاهوشمند به استفاده گسترده از پلتفرم  یهایگسترش استفاده از گوش  ن،یبر ا

(. Chatterjee et al, 2022دامن زده است ) یمعمول یهارسانه یهاپلتفرم یجابه یاجتماع یهادر صفحات رسانه کوکارانین

 یانتشار اطلاعات مربتتوط بتته برنتتد بتترا  یبرا  یاجتماع  یهارسانه  یهارا در استفاده از پلتفرم  یادیز  اریرشد بس  ییایمزا  نیچن

غلبتته بتتر  یبتترا دیتت با هیریخ مؤسسات رانیمد درواقع(. Grover et al, 2022)کرده است  عیتسر کوکارانین رفتارقصد  یالقا

 ه،یتت ریخ مؤسستته کیتت  یصتتفحه رستتانه اجتمتتاع یوقتتت  .رندیتجارب مـبت برند به کار گ  جادیا یابتکار عمل را برا ،مشکلات

 ختتود  کنندگاندنبال  به  سرعت به  یدرخواست  هر  دنبال  به  و  گذاردیم  اشتراک   به  را  کنندهسرگرم  و  اعتماد  قابل  آموزنده،  یمحتوا

 بودن فردمنحصربه علاوه،به(. Hafez, 2022) بخشدیم بهبود آن به نسبت  را کنندهدنبال برند تجربه ندیفرآ نیا دهد،یم پاسخ

 & Dhar) کنتتدیعمتتل م ب یتت رق یاز برنتتدها زکننتتدهیمتما کیتت  عنوانبتته هیتت ریخ مؤسستتهبرنتتد  ۀدربار اطلاعات شدهادراک 

Sherman, 1996 .)کتته متفتتاوت و  یطتتور بتته استتت؛ کتتالا توسط شدهارائه یارزش ۀکنندانیب شده،ادراک  بودن فردمنحصربه

 توانتتدیبلکه م ؛نمود داشته باشد مؤسسه یماد یهایژگ یدر و حتماب ست یتفاوت ارزشمند لازم ن نیاز رقبا باشد. ا  فردمنحصربه

 ریدر ارتبتتاط بتتا ستتا مؤسستته  کی  زیمتما  ت یهو   یمعنا  به  شدهادراک   بودن  فردمنحصربهباشد.    زیناچ  کاملاب  ای  نینماد  ،یاحساس

 کتته یهنگتتام(. 1399و همکتتاران،  یرمحمدیبرنتتد استتت )شتت  شتتدنشتتناخته ت یتت قابل شیافتتزا  یستتاده بتترا  یو ابزار  بانشیرق
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 ارتقتتا  یریچشتتمگطور  کنند، تجربه تعامل آنها با برند بتته  یفرد تلقبرند را منحصربه  کی  نفعان،یذ  ایکاربران    کنندگان،مصرف

 کستتب  ازمنتتدین دارند، که یمستقل عملکرد سبب  به نهادمردم هیریخ یهاسازمان ،یازطرف(. Zhou et al, 2021) افت یخواهد 

 مؤسستتات اتیتجرب مطالعه منرور، نیبد. هستند خود مؤسسه یاندازهاچشم و اهداف تحقق یبرا اعانات یآورجمع  و  درآمد

  شتتودیمتت   احستتاس  یفنتتاور  شتترفت یپ  ستترعت   ریستت   بتته  توجتته  با  یدیکل  نکات  نیا  به  یابیدست  و  روش  نیا  کاربرد  در  هیریخ

 .(1395 راد، مبشر  و یطهران  غنبر)

 هاهیتت ریخ در کتته داشتتت  توجه نکته نیا به دیبا دارد، وجود رخواهانهیخ ای یاهیریخ یابیبازار به  که  ینگاه  انواع  از  گذشته

 استتتفاده  یتجتتار  و  یستتنت  وهیش  به  یابیبازار  و  غاتیتبل  از  دینبا  ن،یبنابرا  است؛  برخوردار  یاژهیو  ت یاهم  از  یاعتمادساز  ندیفرا

 یعموم روابط سازوکار به یاهیریخ یابیبازار درعوض، .شودیم هیریخ به مردم اعتماد رفتن دست  از و ینیبدب باعث  رایز کرد؛

 قتترار متتردم و هدف ت یجمع یعنی سازمان، یهاعامه و هیریخ یهاسازمان نیب واسط کی عنوانبه یاهیریخ یابیبازار. دارد ازین

 روابتتط  ماننتتد  درستتت   یاهیتت ریخ  یابیتت بازار  رو،  نیتت ا  از  باشد؛  طرف  دو  هر  منافع  دنبال  به  و  طرف  دو  نیام  دیبا  ن،یبنابرا  دارد؛

 ،یاهیریخ  یابیبازار  در.  ببرد  شیپ  را  خود  کار  یسازشفاف  بدون  تواندینم  دارد،  قرار  یبالاتر  سطوح  در  البته  که  هیریخ  یعموم

 هیتت ریخ ابیتت بازار. نشتتود یتلقتت  گرانید یدرماندگ  از درآمد کسب  کوکاران،ین  ت یحما  جلب   که  باشد  یاگونه  به  دیبا  هات یفعال

 استتت  ممکتتن مخاطب  رایز شود؛یم هات یحما زشیر باعث  باشد، داشته اغراق ای دروغ هات یحما دادننشان  در  اگر  بداند  دیبا

 لیتت دل ستته( 1997) یکانو . ندارد آنها کمک به یازین گرید و است  شده ت یحما یکاف  اندازه  به  سازمان  ای  مؤسسه  نیا  کند  فکر

 یبتترا هیتت ریخ مؤسستتات ت یمستتئول رشد به رو  روند:  اول:  کندیم  انیب  هیریخ  مؤسسات  توسط  یارابطه  یابیبازار  انتخاب  یبرا

 بتته  منجتتر  کتته  نیریتت خ  و  نیداوطلبتت   شتتناخت   شیافتتزا:  دوم  کننتتد،  یابیتت بازار  یخوببه  را  خدمت   نیا  دیبا  که  کمک  یآورجمع

 مؤسستته  خدمات  بودن  ت یفیک   با  یبرا  دولت   یتقاضا:  سوم  و  شودیم  بازار  یروهاین  هیپا  بر  هیریخ  مؤسسه  درباره  یریگ میتصم

 هتتاهیریخ ت یفعال چقدر هر رایز دارد؛ ت یاهم یاجتماع یهاشبکه در هاهیریخ ت یفعال ۀنحو (. 1397 همکاران، و یزارع)  هیریخ

 منبتتع یاجتمتتاع یهاشبکه در هاهیریخ یغاتیتبل اقناع. بود خواهد شتریب  آنها  به  زین  افراد  اعتماد  باشد،  برخوردار  یشتریب  اقناع  از

 نیتت ا یواکاو ازمندین امر نیا که داشت  خواهد هاهیریخ نیا از آنها  یمعنو   و  یماد  ت یحما  و  کوکارانین  اعتماد  جلب   در  یمؤثر

 یراهکارهتتا  و  جینتتتا  شتتودیم  موجتتب   شتتود،  قیتحق  یخوببه  موضوع  ابعاد  ۀدربار  چنانچه  دیتردیب.  است   موضوع  نیا  در  امر

 سرپرستتت یب و بدسرپرست  کودکان ینگهدار مرکز نیتربزرگ( ع)یعل گلستان هیریخ  .شود  حاصل  خدمات  ارائه  یبرا  یمؤثر

 در  مناستتب   برنتتد  ژهیو  ارزش  داشتن  رو،  نیا  از  دارد؛  ت یفعال  برخوردارکم  یهاخانواده  از  ت یحما  ازجمله  یاقدامات  در  و  است 

 یهاشتتبکه  از  مؤسستته  نیتت ا  راستتتا  نیتت ا  در.  دارد  ضتترورت  مؤسسه  نیا  یبرا  یاجتماع  یهاشبکه  از  استفاده  با  کوکارانین  ذهن

 ایتت است که آ نیپژوهش حاضر ا ۀئلمس ن،یبنابرا کند؛یم استفاده تلگرام و 49200 یاع ا تعداد  با  نستاگرامیا  همچون  یاجتماع

 شتتده  ادراک   بودن  فردمنحصربهتجربه برند و    یگریانجیبا م  یکوکارین  مؤسسات  ژهیبر ارزش و  توانندیم  یاجتماع  یهارسانه

 .ریخ  ای ندداشته باش ریتأث
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 پژوهش اتیادب -2

 برند  ژهی و ارزش -1-2

متترتبط استتت و  یکوکتتاریاست که به نتتام و نمتتاد برنتتد ن  هیریخ  مؤسسهبرند    یهاییاز دارا  یامجموعه  1برند  ژهیو  ارزش

 شتتده،درک   ت یتت فیبه برند، ک   یاز برند، وفادار  یآگاه  قیازطربرند را    ژهیکند. او ارزش و  ادیز  ایارزش خدمات را کم    تواندیم

 برنتتد دانتتش  زیمتما  »اثر  عنوانبهبرند را    ژهی( ارزش و1993کرد. کلر )  یمفهوم ساز  یاختصاص  یهاییدارا  ریبرند و سا  یتداع

برند   کی  یبرا  شدهافزوده  یبرند به ارزش پول  ژهیارزش و  ،یکرد. از جنبه مال  فیتعر  «یتجار  نام  یابیبازار  به  یمشتر  پاسخ  بر

 ت یتت فیبتته برنتتد و ک  یبرنتتد، وفتتادار ریاز برنتتد، تصتتو  یبرند با آگاه ژهیمطالعه، ارزش و نی(. در اHafez, 2022اشاره دارد )

 مؤسسهبرند  ۀژیو ارزش(. Jeon & Yoo, 2021) کنندیاستفاده م اجزا نیا از مطالعات شتریب رایز شود؛یم دهیسنج شدهدرک 

 مؤسستته نیتت ا یحاضرند برا کوکارانین که یطوراشاره دارد؛ به  هیریخ مؤسسهبرند  کیارزش قابل توجه موجود در  به  هیریخ

 یقو   هیریخ  مؤسسه  کی  ۀژیو  ارزش.  بپردازند  متفاوت  برند  اما  ت یفیک   همان  با  ییهامؤسسهنسبت به    یشتریزمان و مشارکت ب

 ۀژیتت . ارزش وکنتتدیم ریستتراز هیریخ مؤسسهرا به  یشگیثابت و هم  ۀبه همراه داشته باشد که بازد  یوفادار  کوکارانین  تواندیم

 ه،یتت ریخ مؤسسهکانال و شرکت است که به   کی  یاع ا  کوکاران،یمرتبط با ن  یو رفتارها  میاز مفاه  یامجموعه  ه،یریخ  مؤسسه

 ینتت یآفرارزش نیتت ا برنتتد بتتدون  که  است   یحال  در  نیا  و  دهدیم  را  انیمددجو   یبرا  یشتریب  ینیآفرو ارزش  یسودآور  ییتوانا

 ؛برخوردار استتت  یاتیح ت یاز اهم کیاستراتژ ازنرر هیریخ مؤسسه ۀژیو ارزش (.1393 ،یخان و یمی)ابراه بود نخواهد ممکن

 یرا بتترا یخاصتت  یارهتتایمع ایتت از متخصصان ابزارها  یلیخ جه،یدرنت ؛کرد یریگ آن را اندازه توانیم یحال به سخت  نیاما در ع

وجتتود  هیریخ مؤسسه  ۀژیو  ارزش  یریگ اندازه  یبرا  یدییتأمورد    اریمع  چیه  ،حال  نیبا ا  ؛اندمهم توسعه داده  ییدارا  نیا  لیتحل

امتتا  د؛یسهم بازار سنج ایسود   یۀمانند حاش  یعدد  یهاو با استفاده از ارزش  یکم  یآن را با واحدها  توانیم  مـال،  یبرا  ؛ندارد

 (.Avichai, 2016) روندیاز دست م یو ذهن یعاطف یوندهایمـل اعتبار برند و پ یفیعناصر ک  کرد،یرو نیبا استفاده از ا

 

 یاجتماع یهارسانه یهاتیفعال -2-2

را بتته اشتتتراک   نیتت مختلتتف آنلا  یهتتات یفعال  ه،یریخ  مؤسساتاست که در آن    یتالیجیفرم دپلت   کی  یاجتماع  یهارسانه

بتتر وب را قتتادر  ینتتوع مشتتارکت، کتتاربران مبتنتت  نیتت دهند. ایتوسعه م کوکارانیکاربران و ن بارا  یگذارند و روابط اجتماعیم

(. Huang et al, 2014تعامتتل داشتتته باشتتند ) یریو تصتتو  یصتتوت یهتتااشتراک  تال،یجید ،یفور یهاامیپ قیسازد تا ازطریم

منتقتتل  کوکتتارانینو روشمند بتته  کیاستراتژ تالیجید طیمح کیموجود خود را در    یهات یکنند فعالیم  یسع  هیریخ  مؤسسات

 یف تتا در یابیتت بازار یراهکارهتتا نیبهتتتر و نیدتریتت جد از یکی یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهات یفعال (.Si, 2016کنند )

 ت یتت استتت. اهم  ت یمحتتدود  نیو بتتا کمتتتر  عیستتر  واستتطه،یب  ییدر ف ا  یکیتکن  2یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار.  است   یمجاز

استتت. بتتا توجتته بتته رونتتد پتتر شتتتاب گستتترش  افتهی شیافزا شیاز پ شیو رقابت در بازار، ب  دیبا توجه به رشد تول  یابیبازار

 و  یخبتتر  یهتتاکانال  تنهتتا  عنوانبتته  یجمعتت   یهااز رستتانه  تتتوانینم  گرید  ،یرساناطلاع  یف ا  شدنو باز  یاجتماع  یهارسانه

 تتتا کوکتتارانین بتتا ارتباط یبرقرار یبرا هاوشر و ابزارها یاجتماع  یهارسانه  ظهور. با  کردمخاطبان استفاده    یبرا  یرساناطلاع

خود را فتترا  ت یفعال نهیدر زم یاجتماع یهااستفاده از رسانه یچگونگ دیبا هیریخ مؤسسه ن،یبنابرا است؛ کرده رییتغ یادیز  حد

اذعتتان داشتتت  دیتت مطتترح استتت، با  یابیبازار  یایدر دن  یاجتماع  یهاکه در کاربرد رسانه  یبیو معا  ایمزا  ی. با وجود تمامردیبگ
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هنتتوز  کننتتد،یکتتار م یاجتمتتاع یهاکه در قالب رسانه ییهاگاهیو پا یمجاز  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهااز جنبه  یاریبس

استتتفاده  عنوانبه تواندیساده م صورتبه یاجتماع یهارسانه یابیبازار(. Godey et al, 2016ناشناخته و مکتوم مانده است )

 عنوانبتته یابیتت از بازار  وهیشتت   نیتت و ختتدمات آن باشتتد. ا  هیتت ریخ  مؤسستته  کیتت   غیتت تبل  یبتترا  یاجتمتتاع  یهارسانه  یهااز کانال

 کنتتدیم  لیتت را تکم  یبتتر وب ستتنت  یمبتنتت   یغتت یتبل  یهایاستتت کتته استتتراتژ  نیتت آنلا  یابیتت بازار  یهتتات یفعال  از  یارمجموعهیز

 یارستتانه ییهمگرا ،یو رشد فناور ردیگ یشکل م یاجتماع یهابه ساخت  یمجاز یف ا (.1397و همکاران،  ینی)خدادادحس

 ازمنتتدین لیتت دل نیبتتد هیتت ریخ مؤسساتداشته است.   یمتفاوت  یگوناگون، بروندادها  یاجتماع  طیو مسائل مربوط به آن، در شرا

 آنتتان  یهادهیتت ا  از  بفرستتتند،آنهتتا    یبتترا  را  ختتود  خدمات  و  محصولات  یخوبهستند تا بتوانند به  کوکارانیارتباط با ن  یبرقرار

 (.Khan, 2022را تحقق بخشند )  یاجتماع  یازهایو ن رندیبگ  ادیاز آنها  کنند،  استفاده

 

 برند تجربه -3-2

 یابیتت در »اقتصتتاد تجربتته« و بازار  ریآمتتد. پتتس از تفستت   دیتت پد  ت یریو مد  یشناختاز مبحث فلسفه، علوم  دیخرتجربه    دهیا

بتتا  ارتبتتاطختتام متترتبط بتتا  یتجربتت  یهتتایژگ یکه توسط و  شودیادراک م  کوکارانین  یذهن  یهاعنوان پاسخبه  نیا  ،یاتجربه

 اتیتت تجرب  قیتت استتت کتته ازطر  هیتت ریخ  مؤسسهادراکات مرتبط با    ی. تجربه برند مبدع اساساست   شده  ختهیبرانگ  هیریخ  مؤسسه

عنوان استتت کتته بتته کوکارانینتصور  کی نی(. تجربه آنلاKhan et al, 2019) ردیگ یشکل م یو عاطف یفکر ،یرفتار ،یحس

بتته  برنتتد تجربتتهبرنتتد،  یابیتت بازار اتیدر ادب (.Singh, 2019از انباشت تجارب از گذشته تا حال شکل گرفته است ) یمفهوم

 یتجتتار نتتام بتتا متترتبط یهامحرک  از  شدهختهیبرانگ  یرفتار  یهاها( و پاسخ)احساسات و شناخت   کوکارانین  یذهن  یهاپاسخ

 یستتاختار برنتتد تجربتته ب،یتت ترت  نیتت ا  بههستند.    طیارتباطات و مح  ،یبندبسته  ت،یبرند و هو   یاز طراح  یاشاره دارد که بخش

 یو برنتتد استتت. تجربتته حستت  کوکتتارانین  نیدر تعاملات ب  یو رفتار  یفکر  ،یعاطف  ،یاست که شامل ادراکات حس  یچندبعد

ختتدمات متترتبط  ایتت با محصتتولات  کنندهمصرف تجارب به( ییچشا و ییایبو  ،ییشنوا لامسه، ،یینای)ب  گانهحواس پنج  قیازطر

 تفکتتر نتتدیفرآ بتته یفکتتر تجربتتهخدمات مرتبط است.  ۀدربار کوکارانین یو احساسات درون جاناتیبه ه  یاست. تجربه عاطف

 ستتبک  رییتت تغ  یعنتت ی)  راتییتغ  تجارب  به  یرفتار  تجربه.  شودیم  مربوط  شود،یم  ختهیبرانگ  تجربه  توسط  که  کوکارانین  یعقلان

 یهارستتانه  طیمحتت   در.  دارد  اشتتاره  برنتتد  مشتتتاق  یکیزیف  اتیتجرب  ای(،  دیخر  یعنی)  اعمال  ای(،  رفتار  رییتغ  ای  عادات  و  یزندگ 

 مؤسستتاتو  کوکتتارانین نیبتت  یکه امکتتان ارتباطتتات چندحستت  شوندیم جادیا نترنت یا قیازطربرند عمدتاب   اتیتجرب  ،یاجتماع

 کوکتتارانینخواهنتتد یم هیتت ریخ مؤسستتات برنتتد،(. درواقع امروزه درباره تجربتته Yang et al, 2019) کندیرا فراهم م هیریخ

لحتتن مناستتب   کیصحبت کنند و با  گرانیبا د ،اندداشته هیریخ مؤسسهارتباط با  ۀکه دربار  یاتیتجرب  بارهدوباره برگردند و در

در  توانتتدیآن م حیصتتح  ت یریو متتد  برنتتدبا خانواده و دوستانشان صحبت کنند. پس توجتته بتته تجربتته    هیریخ  مؤسسهدرباره  

 (.1393  ،یو محمود  یاثرگذار باشد )درخشان  کوکارانین  یوفادار
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. کنتتدیم  زیمتمتتا  ب یتت رق  یبرنتتدها  ریرا از ستتا  هیتت ریخ  مؤسسه  کیاشاره دارد که    یبه تفاوت  1شدهادراک   بودن  فردمنحصربه

بتته ختتاطر   ب یرق  یاز برندها  یادیتعداد ز  نیدر ب  ادیبه احتمال ز  دانند،یم  زیرا متما  هیریخ  مؤسسه  کی  کوکاران،یکه ن  یهنگام

 

1 Perceived uniqueness 
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 ,Keller & Swaminathan) ابتتدییم شیآن افتتزا ۀدربتتارو احتمال ق تتاوت مطلتتوب  شودیشناخته م ت یسپرده و به رسم

اطلاعتتات مجبتتور  یرونتت یکتتاوش ب شیرا بتته افتتزا کوکتتارانیاست که ن  یموارد  ازجمله  شدهادراک   بودن  فردمنحصربه(.  2020

 صتتورت، نیتت در ا رایتت ز شتتود؛ برنتتد کیتت   یدارا  محصتتولات  بهتتتر  شتتناخت باعث    تواندیم  فرد،منحصربه. وجود نقطه  کندیم

 یعامل مؤثر  تواندیامر، م  نیکه ا  گذارندیبرندها، فرق م  ریبرند خام با خدمات مشابه با سا  یدارا  مؤسسات  انیم  کوکارانین

 ت یتت درک بهتتتر از موقع ز،یتمتتا جتتادیافتتراد بتته ا لیتت تما لیتت (. دل1391و همکاران،   یرشاهیباشد )ام  هیریخ  مؤسسه  ت یدر موفق

توستتط   تشتتانیاز درک درستتت هو   نتتانیاطم  لیتت بلکه افراد بتته دل  ست؛یاز شناخت خود ن  یدرون  دیکاهش ترد  ای  شانیاجتماع

آن   یبرا  کوکارانیاست که ن  فردمنحصربه  یزیآن چ  یابیبازار  اتی. در ادبدارند  شدهادراک   بودن  فردمنحصربه  به  لیتما  گران،ید

 توانتتدیبلکتته م ؛نمتتود داشتتته باشتتد یمتتاد یهتتایژگ یحتماب در و ست یتفاوت ارزشمند، لازم ن  نیتفاوت و ارزش قائل شود. ا

 بتته  ازیتت بودن و رفتتع نبتته متفتتاوت  لیتت تما  لیتت . افتتراد بتته دلزیمتما  ینام تجار  کیمانند    ؛باشد  زیکاملاب ناچ  ای  نینماد  ،یاحساس

تر عمتتل موفتتق کوکتتارانین ازیتت در رفتتع ن مؤسسات گونهنیا هرچهدارند و   گرید  هیریخ  مؤسساتبه    شیگرا  فردبودنمنحصربه

 ت یتت هو   یو ارتقتتا  جتتادیا  یبتترا  کوکتتارانیخواهند داشتتت. ن  شیگرا  مؤسسهبه ارتباط با آن    یترطور مداومبه  کوکارانیکنند، ن

داشتتته  لیتت که فرد تما یکند. هنگام کیهدف نزد نیکه آنان را به ا آورندیم  رو  یمؤسساتارتباط با    به  شانیو اجتماع  یشخص

 عامل در انتخاب آن خواهد بتتود نیتریاصل شدهبودن ادراک  فردمنحصربهخود را توسط برند شناخته و بشناساند،  ت یهو باشد  

 (.1393 ،و همکاران  اینمی)رح
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 و برنتتد ژهیتت و ارزش بتتر  یاجتمتتاع  یهارستتانه  یهتتات یفعال  نقش  ی»بررس  عنوان  با  ی( پژوهش1402و همکاران )  یخسرو

 برنتتد، یآگتتاه بر یاجتماع یهارسانه در یابیبازار ت یفعال دادند نشان جینتا. دادند انجام ماهان« ییهوا  خطوط  انیمشتر  واکنش

 داشتتته یمعنادار و مـبت  ریتأث  برند  ژهیو  ارزش  یهامؤلفه  عنوانبه  شدهک اادر  ت یفیک   و  برند  یتداع  برند،  یوفادار  برند،  شهرت

 بتتر برنتتد ژهیو  ارزش  هم  آخر  در  و  داشته  یداریمعن  و  مـبت   ریتأث  یمشتر  واکنش  بر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ن،یهمچن  و

 یابیتت بازار یهتتات یتت »فعال عنتتوان بتتا یپژوهش( 1400) همکاران و رستگار .است   داشته  یداریمعن  و  مـبت   ریتأث  یمشتر  واکنش

 نیبتت   دادنتتد  نشان  جینتا.  دادند  انجام  «یمشتر  ت یرضا  و  شدهادراک   ارزش  یانجیم  با  یمشتر  دیخر  قصد  و  یاجتماع  یهارسانه

 طوربتته شتتدهادراک  ارزش و یمشتتتر ت یرضتتا واسطهبه و میمستق طوربه یمشتر قصد و یاجتماع یهارسانه یابیبازار ت یفعال

 و  برجستتته  عامتتل  یاجتمتتاع  یهتتارستتانه  یابیتت بازار  یهتتات یتت فعال  ن،یبنتتابرا  دارد؛  وجتتود  یداریمعن  و  مـبت   رابطه  میرمستقیغ

 بتتر برنتتد تجربتته  ری»تتتأث  عنتتوان  با  یپژوهش(  1400)  زادهمحقق  و  خواه  ظرافت .  شودیم  محسوب  انیمشتر  قصد  بر  یرگذاریتأث

 انجتتام «(چتترم نینتتو  شتترکت :  مطالعه  مورد)  انیمشتر  یوفادار  و  ت یرضا  و  مؤثر  تعهد  نقش  گرفتن  نرر  در  با  برند  ژهیو  ارزش

 و  یمشتتتر  ت یرضتتا  ،یمشتر  مؤثر  تعهد  قیازطر  برند  تجربه.  دارد  ریتأث  برند  ژهیو  ارزش  بر  برند  تجربه  دادند  نشان  جینتا.  دادند

 را  یمشتتتر  ت یرضتتا  و  یمشتتتر  مؤثر  تعهد  بر  برند  تجربه  ریتأث  کارکنان  یهمدل.  دارد  ریتأث  برند  ژهیو  ارزش  بر  یمشتر  یوفادار

 ی( پژوهش1398و همکاران )  نژادلیخل  .کندیم  لیتعد  را  یمشتر  یوفادار  بر  برند  تجربه  ریتأث  کارکنان  یهمدل  و  کندیم  لیتعد

تجربتته برنتتد  دادنتتد نشان جینتا. دادند انجام هتل« برند قوت و گردشگران شدهتجربه برند هتل بر ارزش ادراک   ری»تأث  عنوان  با

اما تجربتته برنتتد هتتتل بتتر   ؛دارد  ریتأث  یشده اجتماعو ارزش ادراک   یشده کارکردادراک   ارزش  ،یشده مالهتل بر ارزش ادراک 

بر ارزش   یشده اجتماعو ارزش ادراک   یشده کارکردادراک   ارزش  ،یشده مالندارد. ارزش ادراک   ریتأث  یشده فردارزش ادراک 

 یو اختر محققتت  یکاشان انیاخ ر .دارد ریبر قوت برند هتل تأث یشده فردارزش ادراک   ت،یدارند. درنها  ریتأث  یشده فردادراک 

https://www.sid.ir/search/paper/%D9%81%D8%B9%D8%A7%D9%84%DB%8C%D8%AA%20%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%B1%D8%B6%D8%A7%DB%8C%D8%AA%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D8%A7%D8%AF%D8%B1%D8%A7%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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 مختلتتف  ابعتتاد  نیبتت   دادند  نشان  جینتا.  دادند  انجام  ه«یریخ  یهات یفعال  بر  یاجتماع  یهاشبکه  ری»تأث  عنوان  با  ی( پژوهش1395)

 1انتو یتت هار و یآنگراهنتت  .دارد وجتتود ارتبتتاط اجتترا و رشیپتتذ ،یآگتتاه ستتطح سه در هیریخ یهات یفعال با یاجتماع  یهاشبکه

 بتتر  مطالعتته:  واستتطه  عنوانبه  برند  تجربه  با  برند  ژهیو  ارزش  بر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ری»تأث  عنوان  با  ی( پژوهش2023)

 برنتتد  تجربه  یانجینقش م  قیازطر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  دادند  نشان  جینتا.  دادند  انجام  کلو«یونی  محصول  کاربران  یرو

 یهارستتانه  یابیبازار  ری»تأث  عنوان  با  ی( پژوهش2023)  2یاواتیکورن  و  اپوترایسدارد.    یمـبت و معنادار  ریتأث  برند  ژهیو  ارزش  بر

 انجتتام «یاندونز در مد برند یهالباس یرو بر برند تجربه توسط یگریانجیم و برند، به یوفادار برند، ژهیو ارزش بر  یاجتماع

 متتد برند یهالباس بر برند تجربه و برند به یوفادار برند، ژهیو ارزش بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار  دادند  نشان  جینتا.  دادند

 یهتتات یتت فعال ن،یمعنتتادار گتتزارش شتتد. همچنتت   زیتت و ارزش برنتتد ن  یتجربه برند بر وفادار  ریتأث  علاوه،دارد. به  یمعنادار  ریتأث

و   3ایضتت   داشتتت.  یمعنتتادار  ریتتتأثتجربتته برنتتد    یانجیتت نقش م  قیازطرو ارزش برند    یبر وفادار  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

: کنندهمصتترف  بتتر  یمبتنتت   برنتتد  ژهیتت و  ارزش  بتتر  یاجتمتتاع  یهارستتانه  یهات یفعال  ری»تأث  عنوان  با  ی( پژوهش2022همکاران )

 ،یرستتاناطتتلاع شتتامل یاجتمتتاع یهتتارستتانه یهات یفعال  دادند  نشان  جینتا.  دادند  انجام  ظهور«  حال  در  اقتصاد  از  یاندازچشم

 ریتتتأث مرستتومات کتته یحتتال در گتتذارد؛یم ریتأث برند تجربه بر یریچشمگ طوربه یشفاه غاتیتبل و  مرسومات  ،یسازیشخص

عنتتوان   بتتا  ی( پژوهشتت 2022)  حتتاف داشته استتت.    یمعنادار  ریتأثبرند    ژهیبرند بر ارزش و  تجربه.  دارد  برند  تجربه  بر  یزیناچ

 یگتترواستتطه لیتت تحل: بتتنگلادش یبتتانک بخش در برند ژهیو ارزش بر یاجتماع یهارسانه  یابیبازار  یهات یفعال  ریتأث  ی»واکاو

 طوربتته  یاجتمتتاع  یهارسانه  یهات یفعال  دادند  نشان  جینتابودن« انجام داد.    فردمنحصربهاز تجربه برند و ادراک از    شدهلیتعد

 یهتتات یتت فعال نیتجربه برند واسطه ارتباط بتت   ن،ی. علاوه بر اگذاردیم  ریتأثبرند و تجربه برند    ژهیبر ارزش و  یمـبت و معنادار

 یهتتات یتت فعال نیبتت  ونتتدیپ بتتر یاکننتتدهلیتعتتد ریتأثبودن    فردمنحصربهبرند است. ادراک از    ژهیو ارزش و  یاجتماع  یهارسانه

 به کنندگانمصرف  لیتما  و  برند  »تجربه  عنوان  با  ی( پژوهش2021)  4یقو یدیس  و  یشافو تجربه برند دارد.    یاجتماع  یهارسانه

 لیتت تحل  در  یاجتمتتاع  ریتصتتو   و  شتتدهدرک   بتتودن  فردمنحصتتربه  شتتده،درک   ت یتت فیک   برند،  اعتبار  نقش  یبررس:  مت یق  پرداخت 

 برنتتد  تجربتته  اشکال  همه  همراه،  یهاتلفن  یبرا  دادند  نشان  جینتا.  دادند  انجام  «یکراچ  همراه  تلفن  و  خودرو  عیصنا  یاسهیمقا

 یبتترا کتته  یحتتال  در  دارنتتد؛  بتتالاتر  پرداختتت   بتته  لیتت تما  بتتر  یمعنادار  ریتأث  یفکر  و  یحس  ،یاحساس  ،یرفتار  یهانشانه  مانند

 و  لیموبا  در  هم  برند  اعتبار  بر  یمـبت  ریتأث  یفکر  و  یحس  ،یرفتار  تجربه.  دارند  یمعنادار  ریتأث  یفکر  یهانشانه  تنها  خودروها،

 ریتتتأث  بتتازار  دو  هتتر  در  بتتودن  فردمنحصتتربه  و  شدهدرک   ت یفیک   بر  مـبت   طوربه  زین  یفکر  و  یحس  تجربه.  دارد  خودرو  در  هم

 احستتاس  از  ریتت غ  بتته.  گتتذاردیمتت   ریتأث  خودرو  بودن  فردمنحصربه  و  ت یفیک   بر  زین  یاحساس  یهانشانه  ن،یا  بر  علاوه.  گذاردیم

 اعتبتتار یعنتت ی عامل چهار هر ت،یدرنها. گذاردیم مورد دو هر یبرا یمـبت ریتأث یاجتماع ریتصو  بر گرید  اتیتجرب  همه  ،یعاطف

 رو، نیتت ا از دارنتتد؛ پرداختتت  بتته لیتما بر  یریچشمگ  ریتأث  زین  یاجتماع  ریتصو   و  شدهدرک   بودن  فردمنحصربه  و  ت یفیک   برند،

 بتتودن  فردمنحصتتربه  شده،درک   ت یفیک   ،یتجار  نام  اعتبار  قیازطر  میرمستقیغ  و  میمستق  طوربه  پرداخت   به  لیتما  بر  برند  تجربه

( 2020و همکتتاران )  5ی. کتتواگذاردیم  ریتأث  ادیز  مشارکت   مقابل  در  کم  ریدرگ   صنعت   دو  هر  در  یاجتماع  ریتصو   و  شدهدرک 

 کی  شیآزما  کنندهمصرف  بر  یمبتن  برند  ژهیو  ارزش  و  شدهادراک   یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهات ی»فعال  عنوان  با  یپژوهش
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 مـبتتت  ریتتتأث شتتدهادراک  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهات یفعال دادند نشان جینتا. دادند انجام شده«لیتعد  یگریانجیم  مدل

 یابیتت بازار  یهتتات یتت فعال  نیب  ارتباط  واسطه  برند  تجربه  ن،یا  بر  علاوه.  دارد  کنندهمصرف  بر  یمبتن  برند  ژهیو  ارزش  بر  یمعنادار

 مشتتترک   خلتتق  رفتتتار  شد  مشخص  ،یزیانگشگفت   طوربه.  است   کنندهمصرف  بر  یمبتن  برند  ژهیو  ارزش  و  یاجتماع  یهارسانه

 اثتتر ن،یا بر علاوه. ندارد برند تجربه  و  شدهدرک   یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهات یفعال  نیب  رابطه  بر  یاکنندهلیتعد  اثر  چیه

 تجربتته  قیتت ازطر  کنندهمصتترف  بتتر  یمبتن  برند  ژهیو  ارزش  بر  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهات یفعال  از  شدهدرک   میرمستقیغ

 ارزش بتتر یتجتتار نتتام تجربتته ری»تأث عنوان با ی( پژوهش2019)  1کایو ن  گی. بشودینم  لیتعد  مشترک   خلق  رفتار  توسط  برند،

 انجتتام ر«یکشتتم و جتتامو  التتت یا در کیتت الکترون تجتتارت یهات یسا دهیبرگز مطالعه: نیآنلا دیخر  یهاپورتال  یتجار  نام  ژهیو

 از یآگتتاه) برنتتد ژهیو ارزش بعد چهار هر بر(  یفکر  و  یرفتار  ،یعاطف  ،یحس)  برند  تجربه  بعد  چهار  دادند  نشان  جینتا.  دادند

 ت یتت تقو  برند تجربه  در  را  قیتحق  دامنه  مطالعه  یهاافتهی.  دارد  مـبت   ریتأث(  برند  به  یوفادار  شده،درک   ت یفیک   برند،  یتداع  برند،

 دیتت خر کنندگانمصتترف نیبتت  در ادراک  بهبود به منجر برند  از  ریدلپذ  و  فردمنحصربه  تجارب  دیتول  دهدیم  نشان  که  است   کرده

 و  برنتتد  »تجربتته  عنوان  با  ی( پژوهش2018و همکاران )  2یودید.  گذاردیم  ریتأث  برند  ژهیو  ارزش  بر  جه،یدرنت  و  شودیم  نیآنلا

 شتتده«درک  بتتودن فردمنحصتتربه و یتجتتار نتتام اعتبار یاواسطه نقش: مت یق  مهیب  حق  یبرا  کنندگانمصرف  پرداخت   به  لیتما

 میرمستتتقیغ نیهمچنتت   و  میمستتتق  طوربتته  کنندگانمصرف  پرداخت   به  لیتما  بر  یتجار  نام  تجربه  دادند  نشان  جینتا.  دادند  انجام

 .گذاردیم ریتأث  شدهدرک  بودن فردمنحصربه و برند  اعتبار قیازطر

در استتتفاده از اصتتول و  ینقطتته عطفتت  یاجتمتتاع یابیتت اذعان کتترد بازار  دیبا  پژوهش،  یهانهیشیپ  و  ینرر  یمبان  به  توجه  با

 یابیتت فلستتفه بازار نیتت ا گتتر،ید عبتتارت بتته. استتت  بتتوده یاجتماع رفاه و دهیا هدف، کی شبردیپ  منروربه  یابیبازار  یهاکیتکن

هتتا رفتار به نفع افراد، گروه  کیعدم انجام    ایانجام    ینفوذ در مخاطبان هدف در راستا  یبرا  یابیاصول و فنون بازار  یریبکارگ 

و   کنتتد  جتتادیرفاه جامعه را ا  تواندیم  یابیبعد بازار  نیبه ا  ستنینگر  ن،یبنابرا  ؛(1401کل جامعه است )بروشک و همکاران،    ای

 یمبتنتت   یابیتت بازار  یبرا  یابزار  عنوانبه  یاجتماع  یهارسانه  ریتأثخلأ    نیب  نیداده شود. در ا  حیترج  یبه منافع فرد  یمنافع جمع

 ،برند ژهیارزش و جملهاز یدر امور اجتماع  یتجار  یابیبازار  یرهایمتغ  ریسنجش سا  زینو    شودیم  دهید  یاجتماع  یهابر رسانه

 یهتتادر حتتوزه ریتت دو متغ نیتنها ارتباط ب فوق، یهانهیشیپ در. رسدیم نرر به لازم شدهبودن ادراک  فردمنحصربهتجربه برند و  

 یمطالعتته جتتامع ن،یانجتتام نشتتده استتت. همچنتت  هیتت ریخ مؤسسات نهیدر زم  یخدمات پژوهش  نهیدر زم  وشده    یبررس  یدیتول

 یتجربتت  نهیشتت یپ و ینرتتر یمبتتان براستتاس. استتت   نگرفتتته  صورت  حاضر  پژوهش  یمفهوم  مدل  یرهایمتغ  ت یاهم  خصومدر

در ادامتته آورده   هاهیاستتت و فرضتت   شتتده  ارائتته  1  شتتکل  در  پتتژوهش  یمفهوم  مدل(  2022)  حاف مطالعه    براساسو    ذکرشده

 یهتتات یتت فعال یرهتتایمتغ یتمتتام نیب ارتباط که است  مدل نیا در تنها که است  نیا(  2022)  حاف انتخاب مدل    ی. مبنااندشده

است کتته   دیجد  یاست و مدل  شده  یبرند بررس  ژهیارزش و  و  شدهادراک   بودن  فردمنحصربهتجربه برند،    ،یاجتماع  یهارسانه

( بتته 2022متتدل از مطالعتته حتتاف  )  ،پتتژوهش  نیاست. در ا  نشده  مطالعه  رهایمتغ  نیا  نیارتباط ب  ه،یریخ  مؤسساتتاکنون در  

 ،یاست ابزار پژوهش متناسب با جامعه آمتتار هشد یسع یجامعه آمار ت یاقتباس شده است؛ اما با توجه به ماه  ذکرشده،  لیدلا

صتتورت  هتتاهیبراستتاس فرضتت  لازم یهااستفاده شود و آزمون شت،دا  هیریخ  مؤسساتبا    یشتریها که تناسب بپژوهش  ریاز سا

 پژوهش بکاهند. یفیسطح ک  یرا به نفع ارتقا هیخود به مطالعه پا  یوابستگ زانیم داشتند یسع ان. محققردیپذ
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 ( Hafez, 2022)مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

Figure 1- Conceptual model of research (Hafez, 2022) 

 

 هاهیفرض توسعه-6-2

دهنتتد. یارائتته متت  ابتتانیرا بتته بازار زیمتمتتا یابیارتباط بازار کیتکن کی)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یاجتماع  یهارسانه

)ع( است کتته بتته نتتام و نمتتاد برنتتد یعل  گلستانبرند    یهایو بده  هاییاز دارا  یامجموعه  مؤسسه،برند    ژهیارزش و  ن،یهمچن

)ع( یگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسستته  برنتتد  ژهیتت و  ارزشکند.    ادیز  ایخدمات را کم    ایارزش محصولات    تواندیمرتبط است و م

. شتتودیمتت  یستتازمفهتتوم یاختصاص یهاییدارا ریبرند و سا  یشده، تداعدرک   ت یفیبه برند، ک   یاز برند، وفادار  یآگاه  قیازطر

کاهش تصتتورات  یمؤثر برا یعنوان ابزارطور گسترده بهبه ،)ع( در حال حاضریگلستان عل هیریخ مؤسسه  یاجتماع  یهارسانه

و   یدر تعامل، همکار  کوکارانین  یبرا  دیمحور جدداده  یالگو   کیارزش برند با ارائه    شیبرندها و افزا  ۀدربار  عاتیغلط و شا

 در رخواهانتتهیخ یهتتات یتت فعال کتترد انیتت ب تتتوانیمتت  ن،یبنتتابرا شود؛یدر نرر گرفته م نیصورت آنلاتبادل اطلاعات و محتوا به

 هیتت ریخ مؤسستته یصتتفحه رستتانه اجتمتتاع  یدارد. وقتتت   یمعنتتادار  ریتأث  هیریخ  مؤسسهبرند    ژهیبر ارزش و  یاجتماع  یهارسانه

به ستترعت بتته   یگذارد و به دنبال هر درخواستیکننده را به اشتراک مآموزنده، قابل اعتماد و سرگرم  یمحتوا  ،)ع(یگلستان عل

 کتترد  انیب  توانیم  ن،یبنابرا  ؛بخشدیرا نسبت به آن بهبود م  کوکارانینتجربه برند    ندیفرآ  نیدهد، ایکنندگان خود پاسخ مدنبال

ارزش  جتتادیدارد. تجربه برند در ا  یمعنادار  ریتأث  هیریخ  مؤسسهبر تجربه برند    یاجتماع  یهارسانه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال

کتته بتتر  ردیتت گ یتجربه برند شکل متت   قیبا برند ازطر  کوکارانین  یمهم است. رابطه عاطف  اری)ع( بسیگلستان عل  هیریبرند خ  ژهیو

 یریو چشتتمگ میمستتتق ری)ع( تأثیبرند گلستان عل  ژهیگذارد. ارزش ویم  ری)ع( تأثیگلستان عل  هیریخ  مؤسسهبرند    ژهیارزش و

 شتتده( دارد.درک  ت یتت فیبرنتتد و ک  یتداع/ یآگاه ،یبه نام تجار یعنوان مـال، وفاداربرند )به ژهیمختلف ارزش و یهاهبر مؤلف

)ع( یعلتت   گلستانو برند    کوکارانین  نیرابطه مستحکم ب  کیو    گذاردیم  ریتأث  زینبرند    یهایو تداع  ریبرند بر تصو   ژهیارزش و

را  برنتتد  ژهیتت و  ارزش  کوکتتاران،یناست.    رگذاریتأث)ع(  یعل  گلستان  برند  ژهیو  ارزش  بر  برند  تجربه  ن،یبنابرا  بخشد؛یرا بهبود م

استتتفاده و   ،یغن  یها)ع( از رسانهیعل  گلستانطور خام، صفحات برند  . بهدهندیبا برند توسعه م  یمتعدد  یهانشانه  قیازطر

نتتام  کیتت نحتتوه استتتفاده از  ۀدربار کوکارانینکه  یشود. هنگامیکه منجر به تجربه برند م  ندکنیم  جیرا ترو  کوکارانین  باتعامل  

مـبتتت را   برنتتد  ژهیتت و  ارزش  کیتت   ،یاجتماع  یهارسانه  قیآنها ازطر  یهاو خواسته  ازهاین  ،شوندیملاقات مطلع م  یبرا  یتجار

برنتتد  ژهیتجربه برند بر ارزش و یانجینقش م  قیازطر  یاجتماع  یهارسانه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  ن،یبنابرا  کند؛یم  ت یتقو 

 یادیتت تعتتداد ز نیدر ب ادیدانند، به احتمال زیم زیرا متما هیریبرند خ کی کوکاران،ینکه  یاست. هنگام  رگذاریتأث  هیریخ  مؤسسه

های خیرخواهانه فعالیت

 های اجتماعیدر شبکه

 تجربه برند

سسات ؤارزش ویژه م

 نیکوکاری

منحصربفرد بودن 

 شدهادراک
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. احستتاس ابدییم شیآن افزا ۀدربارشود و احتمال ق اوت مطلوب یشناخته م ت یبه خاطر سپرده و به رسم  ب یرق  یاز برندها

 قیتت کتته ازطر یکوکتتارانین. ت تجربتته ختتوب از برنتتد استت  کیتت و اساس  هی، پاهیریخ  مؤسسهبرند    کیبودن  زیاز متما  کوکارانین

بتتر تجربتته برنتتد در   ت،یکنند که درنهایم  یابیفرد بودن خدمات را ارزمنحصربه  ،شوندیاز برندها مطلع م  یاجتماع  یهارسانه

و   جتتادیا  یبلندمدت، درک چگونگ  ت یموفق  یبرا  درواقع.  شودیبرند م  ژهیگذارد و موجب بهبود ارزش ویم  ریتأث  نیبازار آنلا

 فردمنحصتتربه  ن،یبنابرا  ؛مهم است   اریبس  گرید  هیریخ  یهامؤسسهنسبت به    یرقابت  ت یمز  جادیا  یابرند بر  ژهیارزش و  ت یریمد

تجربه برند را   یانجینقش م  قیازطربرند    ژهیبر ارزش و  یاجتماع  یهارسانه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  ریتأث  شده،بودن ادراک 

 .کندیم لیتعد

 

 پژوهش روش -3

 4 اس ال یپتت  استتمارتافزار اجرا بوده و با نرم  وهیبه لحاظ ش  یلیتحل  -  یشیمایو روش آن پ  یکاربرد  پژوهش،  نیا  هدف

اند و )ع( را داشتتتهیگلستتتان علتت  هیتت ریخ مؤسستتهبا  یهستند که تجربه همکار یکوکارانین هیکل ی. جامعه آماراست  شده  انجام

حجتتم   متتدنرر،  جامعه  درخصوم  مشخص  آمار  نبود  به  توجه  با.  اندبوده  زین  مجموعه  نیا  یاجتماع  یهاع و شبکه  ن،یهمچن

 استتتفاده نیشتت یپ یهاپژوهش از برگرفتهاز پرسشنامه استاندارد  رهایسنجش متغ  یمحقق ناشناخته است. برا  یبرا  یجامعه آمار

پرسشتتنامه تجربتته برنتتد   ه،یتت گو   9( بتتا  2012)  1کتتو   و  میکتت   پرسشتتنامه  از  یاجتماع  یهارسانه  ت یفعال  ریمتغ  سنجش  یبرا.  شد

و پرسشتتنامه  هیتت گو   4( بتتا  2004و همکتتاران )  3ریتت بودن پرسشنامه نتم  فردمنحصربه  ه،یگو   7( با  2009و همکاران )  2باراکوس

 ابزار پژوهش را نشان داده است. 1 جدول استفاده شده است.  هیگو  8( با  2001) 4و دونتو  و یبرند   ژهیارزش و

 
 پژوهش  ابزار  -1 جدول

Table 1- Research Tools 

 منبع  هاهیگو ر یمتغ

 یهارسانه یهاتیفعال

 یاجتماع

SMA1 
همتتراه بتتا  یاجتمتتاع  یهتتا)ع( در شبکهیگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  رخواهانهیخ  یهاتیفعال  یمعرف

 هنرمندانه است.  صورت بهو  تیجذاب

  کو و میک

(2012 ) 

SMA2 
 در رخواهانتتهیخ  یهتتاتیتت فعال  درخصتتوم)ع(  یگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسستته  منتشرشده  یمحتوا

 است. مؤثرمن جالب و  یبرا یاجتماع یهاشبکه

SMA3 
 را گتترانید بتتا اطلاعتتات  یگتتذاراشتراک امکان)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یاجتماع  یهاشبکه

 .کندیم فراهم

SMA4 
)ع( یگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسستته  یاجتمتتاع  یهتتاشتتبکه  قیتت ازطر  گتترانید  با  نرر  تبادل  و  گفتگو

 .است ریپذامکان

SMA5 
)ع( مطرح و یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یاجتماع یهاشبکه  قیازطر را  نرراتم  توانمیم یراحتبه  من

 .منتشر کنم

SMA6 
و   بتتروز  اطلاعتتات   )ع( شتتاملیگلستان علتت   هیریخ  مؤسسه  یاجتماع  یهاشبکه  در  شدهارائه  مطالب

 .است دیمف

SMA7 است مرسوم اریبس)ع( یگلستان عل هیریخ مؤسسه یاجتماع یهاشبکه از استفاده. 

SMA8 هیتت ریخ  مؤسستته  یاجتمتتاع  یهتتاجستجو در شبکه  قیازطرخود را    ازیاطلاعات مورد ن  توانمیم  من 
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 منبع  هاهیگو ر یمتغ

 .)ع( به دست آورمیگلستان عل

SMA9 
)ع( مطابق با یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یاجتماع  یهاشبکه  در  شدهارائه  خدمات   و  هاتیفعال  تنوع

 .افراد است یو توانمند طیشرا

 برند تجربه

BEX1 
بتتر متتن  یادیتت ز ریتتتأث  ،)ع(یگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسستتهمرتبط با    ینمادها  و  نشان  برند،  یطراح

 .گذاردیم

 همکاران و باراکوس

(2009 ) 

BEX2 
را منتقتتل   یختتوب  حتتس)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسهمرتبط با    ینمادها  و  نشان  برند،  من  نرر  به

 .کندیم

BEX3 
 عواطتتف و احساستتات  انتقال باعث)ع( یگلستان عل هیریخ مؤسسهمرتبط با  ینمادها و  نشان  برند،

 .شودیم

BEX4 
 یهتتاتیتت فعال  زهیتت انگ  انتقال  موجب)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسهمرتبط با    ینمادها  و  نشان  برند،

 .شودیم رخواهانهیخ

BEX5 
 و  شتتور  بتتا  کتتنم،یمتت   مشارکت)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یهاتیفعال  و  هابرنامه  در  که  یزمان

 .کنمیم تیفعال ییبالا نشاط

BEX6 
 یهتتادهیتت ا  کتتنم،یمتت   مشتتارکت)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یهاتیفعال  و  هابرنامه  در  که  یزمان

 .شودیم جادیا من یبرا زین یگرید رخواهانهیخ

BEX7 
 را من در ییگشامشکل و یریگدست زهیانگ  ،)ع(یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  یهاتیفعال  و  هابرنامه

 .دهدیم ارتقاء

 برند  ژهیو ارزش

BEQ1 
 بنتتدیو پا  وفتتادار)ع(  یگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسسه  یهاطرح  و  هاتیفعال  ها،برنامه  به  را  خودم  من

 .دانمیم

  دونتو و وی

(2001 ) 

BEQ2 ،است من انتخاب  نیاول)ع( یگلستان عل هیریخ مؤسسه نیدر ا تیمشارکت و فعال  ح ور. 

BEQ3 بالاست اریبس)ع( یگلستان عل هیریخ  مؤسسهو خدمات  هابرنامه  اقدامات، ها،تیفعال تیفیک. 

BEQ4 
 ریستتا بتتا)ع( یگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسستتهو ختتدمات    هتتابرنامه  اقدامات،  ها،تیفعال  زیتما  از  من

 .دارم یآگاه  هامجموعه

BEQ5 هستم آگاه)ع( یگلستان عل هیریخ مؤسسهو خدمات   هابرنامه  اقدامات، ها،تیاز فعال یکل طوربه. 

BEQ6 
 متتن یبتترا هتتامجموعتته  ریسا  با  سهیمقا  در)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  نیبرجسته ا  یهایژگیو

 .است روشن

BEQ7 
 یمعقتتول و منطقتت   کاملاب)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  نیدر ا  تیمشارکت، ح ور و فعال  ارتباط،

 است.

BEQ8 
 مؤسستته  نیتت ا  یهتتابرنامتته  در  همچنان  مشابه،  یهایژگیو  با  هیریخ  یهامجموعه  نیب  از  دارم  لیتما

 .باشم داشته مشارکت)ع( یگلستان عل هیریخ

ادراک  بودن بفرد منحصر

 شده 

PU1 
 گتترید  یهتتامجموعه  از)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  نیو خدمات ا  هابرنامه  اقدامات،  ها،تیفعال

 .است زیمتما

  همکاران  و رینتم

(2004 ) 
PU2 

 ممتتتاز جامعتته سطح در)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  نیو خدمات ا  هابرنامه  اقدامات،  ها،تیفعال

 .است

PU3 دارد فرق یلیخ گرید یهامجموعه با)ع( یگلستان عل هیریخ مؤسسه نیو اعتبار ا نام. 

PU4 است. فردمنحصربه کاملاب)ع( یگلستان عل هیریخ مؤسسه نیو اعتبار ا نام 

 

 ک،یاستتتراتژ  ت یریمد  ،یابیبازار  ت یریمدآنها    یتخصص  ۀنیزم  که  دیرسخبرگان    و  دیاسات  دییتأ  به  پرسشنامه  یمحتوا  ییروا

 دییتت تأ  یقبلتت   یهاپژوهش  و  مطالعات  و  هیمندرج در مقاله پا  یهابه استناد داده  ییروا  ن،یهمچن  .است   بوده  وکارکسب   ت یریمد

 یشده است. مبنتتا دییتأ یمطالعات قبل جینتا پرسشنامه، و مدل ییایپا و ییروا بخش  در  آمدهدست به  جینتا  براساس.  است شده  

و همکتتاران،  ی)امتتان شتتودیم گرفتتته نرتتر در پرسشتتنامه یهاهیتت گو  تعداد برابر 10 تا 5  نیب  نمونه  حجم  ،(1998)  نیچروش  
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از  نتتانیاطم یبتترا .(10*28=280) شودیم  ینیبشیپ  280حجم نمونه    تاست،  28  هاهیگو   تعداد  که  نرراز آن    ن،یبنابرا  ؛(1391

عتتدد  280تعتتداد  ت،یتت درنها و( عتتدد 300) استتت  شتتده عیتوز نمونه تعداد از  شتریب  لازم  تعداد  به  هابازگشت کامل پرسشنامه

انتختتاب  دردستتترس روش بتته نفر 280 ،یآمار جامعه بودنپراکنده به توجه با انتخاب شده است.  لیتحل  یپرسشنامه معتبر برا

 یعامل یبارها 3 جدول(. 1395 ،چارستاد و مهر  نیرامدارند )  یمناسب  ییو روا  است   شتریب  0/ 5از    سؤالات  یعامل  بار.  شوندیم

 واگتترا و همگتترا یتتیروا از یدییتت تأ یعتتامل لیتت تحلعلاوه بتتر   سازه،  ییروا  دییتأ  یبرا.  است   داده  نشان  را  هاهیگو   یمعنادار  و

 نیارتبتتاط بتت   یبررستت   ی( بتترا4ال اس    یافزار استتمارت پتت )نرم  ییاز روش مربع معادلات جز  حاضر،  پژوهش  در.  شد  استفاده

 نیتت ا جینتتتا. استتت  شتتده استفاده رنفیاسم کولموگروف آزمون از هاداده بودننرمال یبررس یبرااستفاده شده است.   یرهایمتغ

نرمتتال  ریغ هاداده است، کمتر 0/ 05 از رهایمتغ یتمام یبرا  Sig  ای  یکه سطح معنادار  آنجا  از.  اندشده  ارائه  2  جدول  در  آزمون

هتتا داده لیتحل یافزار برانرم نیاز ا ست،یها حساس نبودن داده نرمال ریغ اینرمال  به plsافزار  نرم  نکهیبوده است. با توجه به ا

 نیتت ا  در  کتتهبتتوده    گرلیتعتتد  ریتت وجود متغ  زیها و ننرمال بودن داده  ریافزار غنرم  نیانتخاب ا  لیدل  ن،یبنابرا  ؛است استفاده شده  

افتتزار بتتا استتتفاده از نرم  زیپژوهش ن  یشناخت  ت یجمع  یرهایمتغ  یفیآمار توص  ن،یهمچن.  است   یبررس  قابل  سهولت   به  افزارنرم

 اس اس انجام شده است. یاس پ

 
 رنفیاسم کولموگروف آزمون  -2جدول 

Table 2- Kolmogorov smirnov test 

 Z Sig ر یمتغ
 000/0 148/0 یاجتماع یهاشبکه  در رخواهانهیخ یهاتیفعال

 000/0 113/0 برند تجربه

 000/0 173/0 ه یریخ مؤسسات برند  ژهیو ارزش

 000/0 321/0 شده بودن ادراک فردمنحصربه

 002/0 071/0 پرسشنامه  کل

 
 مرکب  ییایپا  و کرونباخ یآلفا  همگرا،  ییروا ،ی دیی تأ یعامل لی تحل -3 جدول

Table 3- Confirmatory factor analysis, convergent validity, Cronbach's alpha and composite reliability 

 ( CRمرکب ) ییایپا کرونباخ یآلفا شدهاستخراج انسیوار نیانگیم یت  آماره یعامل بار هیگو ر یمتغ

 یاجتماع یهاشبکه  در رخواهانهیخ یهاتیفعال

SMA1 73/0 947/20 

555/0 899/0 901/0 

SMA2 719/0 41/17 

SMA3 741/0 238/20 

SMA4 778/0 050/25 

SMA5 661/0 757/12 

SMA6 781/0 142/25 

SMA7 777/0 412/24 

SMA8 783/0 597/26 

SMA9 727/0 529/21 

 برند تجربه

BEX1 574/0 981/12 

650/0 908/0 906/0 
BEX2 801/0 007/29 

BEX3 863/0 524/37 

BEX4 849/0 341/36 
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 ( CRمرکب ) ییایپا کرونباخ یآلفا شدهاستخراج انسیوار نیانگیم یت  آماره یعامل بار هیگو ر یمتغ

BEX5 871/0 756/48 

BEX6 819/0 311/29 

BEX7 829/0 396/28 

 ه یریخ مؤسسهبرند  ارزش

BEQ1 546/0 848/10 

694/0 933/0 934/0 

BEQ2 848/0 634/37 

BEQ3 894/0 634/52 

BEQ4 903/0 549/60 

BEQ5 906/0 058/64 

BEQ6 871/0 169/41 

BEQ7 855/0 319/33 

BEQ8 778/0 527/22 

 شده بودن ادراک فردمنحصربه

PU1 917/0 971/8 

873/0 952/0 970/0 
PU2 931/0 412/9 

PU3 964/0 709/8 

PU4 925/0 241/8 

 

 دییتأ( را HTMT ای  Monotrait Ratio-Heterotraitدوگانه ) -  گانهی ییروا  شاخص از  استفاده  با  واگرا ییروا 4 جدول

 (.1396و عدنور،   یبی)حب شودیم دییتأواگرا    ییروا 0/ 9از   ریمقاد  کمتربودن لیدل به  شدهاعداد گزارش  ی. بر مبناکندیم

 
 (HTMTواگرا )روش  ییروا -4 جدول

Table 4- Divergent validity (HTMT method) 

بودن  فردمنحصربه 

 شدهادراک

  در رخواهانهیخ یهاتیفعال

 یاجتماع یهاشبکه
 برند  تجربه

برند   ارزش

 مؤسسه
 

 مؤسسهبرند  ارزش 1   

 برند تجربه 628/0 1  

 یاجتماع یهاشبکه  در رخواهانهیخ یهاتیفعال 638/0 620/0 1 

 شده بودن ادراک فردمنحصربه 262/0 141/0 188/0 1

 

 پژوهش  یهاافتهی  -4

انتتد. داده  لیدهندگان را تشتتکپاستتخ  ت یتت درصد از جمع  58/ 9دهندگان زنان هستند که  تعداد پاسخ  نیشتریب  ،یتیجمع  ازنرر

  ،یدرصتتد تتتا کتتاردان  23/ 9  لات،یتحصتت   ث یتت ح  از.  استتت   بوده  درصد  41/ 1  اند،داشته  شرکت   ییگو پاسخ  در  که  یمردان  درصد

 نیدرصد بتت   16/ 8  یبازه سن  ازنرراند.  درصد دکترا و بالاتر بوده  10/ 4ارشد و    یدرصد کارشناس  24/ 3  ،یدرصد کارشناس  41/ 1

ستتال ستتن   50از    شتتتریدرصتتد ب  17/ 5ستتال و    50تتتا    41  نیدرصتتد بتت   34/ 3سال،    40تا    31  نیدرصد ب  31/ 4سال،    30تا    20

بتتا برنتتد   ییستتال ستتابقه آشتتنا  10از    شتریدرصد ب  43/ 6سال و    10تا    5  نیدرصد ب  35سال،    5درصد کمتر از    21/ 4اند.  داشته

درصتتد در تلگتترام  30و  نستتتاگرامیا ینمونه از شبکه اجتماع  یدرصد از اع ا  70اند.  )ع( را داشتهیگلستان عل  هیریخ  مؤسسه

ها داده لیتحل یبرا 3 اسالیافزار اسمارت پاز نرم ،دارد گرلیتعد ریمتغ یمدل مفهوم  نکهیا  لیدل  به.  اندداشته  ت یع و   مؤسسه

بتترازش  نیتتیتع ی. بتتراشتتوندیم لیتحل هاهیفرض آزمون و مدل برازش بخش دو در PLS  4افزارنرم جینتا. است استفاده شده 
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 یاشتتتراک   ریمقتتاد  اگتتر.  شودی( استفاده مGOFبرازش )  ییکو یو شاخص ن  نییتع  ب یضر  ،یاشتراک   ریمدل از سه شاخص مقاد

 نیتتیتع ب یمتتدل، ضتتر ۀوابست پنهان یرهایمتغ آزمون  یاصل  شاخص.  است   برخوردار  لازم  ت یفیک   از  یانعکاس  مدل  باشد،  مـبت 

 0/ 19و    0/ 33،  0/ 67بتتا اعتتداد    ستتهیمستقل استتت. مقا  ریوابسته توسط متغ  ریاختلافات متغ  ینیبشیدرصد پ  ۀکنندانیباست که  

 5(. جتتدول 1396 ،یدانیاستتف و نیمحستتن) دهتتدیم نشتتان را ینتت یبشیپ  نیتت ا  بتتودنفیضتتع  و  متوستتط  ،توجتتهقابتتل    ب یترتبه

 .دهندیرا نشان م یرفتنیپذ  یکه هر دو برازندگ  دهدیپژوهش را نشان م یبرازندگ   یهاشاخص
 نیی تع بیضر و  یاشتراک ریمقاد -5 جدول

Table 5- Shared values and coefficient of determination 

 (Communality) اشتراک  شاخص ر یمتغ

Q2= 1-SSE/SSO 
 ی ابیارز نییتع بیضر

 متوسط  از شتریب 445/0 606/0 مؤسسهبرند  ارزش

 متوسط  از شتریب 354/0 530/0 برند تجربه

 --- --- 441/0 یاجتماع یهاشبکه  در رخواهانهیخ یهاتیفعال

 --- --- 759/0 شده بودن ادراک فردمنحصربه

 یاز متوستتط حستتاب  دیتت بایمتت   بتترازش  ییکو ین  محاسبه  منروربه.  شودیم  گرفته  نرر  در  برازش  ییکو ین  اریبا مع  یکل  برازش

 :نیبنابرا  ؛گرفته شود یهندس نیانگیم نییتع  ب یو ضرا  یاشتراک  ریمقاد

GOF=  √0/399 × 0/584 = 482 /0  

 و یداور) ردیتت گ یم قتترار مدنرر GOF شاخص بودنمتوسط و قوی ف،یضع ۀمنزلبه 0/ 36و  0/ 25،  0/ 01 اعداد با سهیمقا

افتتزار نرم یاز خروجتت  یگتتریدارد. بختتش د یمناسب یمدل برازش کل ن،یبنابرا ؛قرار دارد یقو  بازه درGOF (. 1397 رضازاده،

PLS 4 محستتوب بتترازش از یبخشتت  عنوانبه که پرسشنامه ییروا و مدل برازش دییتأ از پس. هاست هیفرض آزمون به مربوط 

 ،0/ 05  یخطتتا  درصتتد  بتته  توجتته  بتتا  و  شتتودیم  استتتفاده  یمعنادار  آزمون  ابتدا.  شوند  آزمون  پژوهش  یهاهیفرض  دیبا  شود،یم

 دهندهنشتتان باشتتد،  1/ 96  از  بتتالاتر   آزمتتون  آماره  مقدار  قدرمطلق  چنانچه  مرحله،  نیا  در.  شودیم  دهیسنج  یاثرگذار  یمعنادار

 و  نی)محستتن  شتتودینم  گرفتتته  نرتتر  در  معنتتادار  یاثرگتتذار  صتتورت،  نیتت ا  ریتت غ  در.  است   سنجش  مورد  یاثرگذار  معناداربودن

 شیرایتت و در کتته استتت  داده نشتتان Processرا در حالتتت   4ال اس    یاسمارت پ  افزارنرم  یخروج  2  شکل(.  1396  ،یدانیاسف

 آزمتتون آمتتارهکنار هم وجود دارد. اعداد داخل پرانتز  در آزمون آمارهو    ریمس  ب یضرا  ریمقاد  شیامکان نما  افزارنرم  نیا  چهارم

 نشان داده است. را

 
 ر یمس  بیضرا و  آزمون آماره ریمقاد -2 شکل

Figure 2- Test statistic values and path coefficients 
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. در پتتژوهش کنتتدی( متت ادیز  ای)کم    لیمستقل و وابسته را تعد  ریدو متغ  انیرابطه م  گرلیتعد  ریمتغ  ،یآمار  میمفاه  براساس

 برنتتد  تجربتته  و  یاجتمتتاع  یهتتاشبکه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  رابطه  بر  شدهبودن ادراک   فردمنحصربه  ریمتغ  ریتأث  زیحاضر ن

 1/ 96  از  آزمون  آماره  بالابودن  و(  0/ 134)  است   مـبت   که  ریمس  ب یضر  و  افزارنرم  یهایخروج  براساسشده است.    یریگ اندازه

 اثتترات یبتترا  را  یداریمعنتت   آزمتتون  یخروجتت   6  جتتدول.  استتت   بوده  بالا  مدل  نیا  در  شدهبودن ادراک   فردمنحصربه  ،(2/ 328)

 .است   داده نشان میمستق
 م ی مستق اثرات  -6 جدول

Table 6- Direct effects 

 ر یمس بیضر م یمستق روابط 
 %95 نانیاطم فاصله

 جهینت یمعنادار سطح آزمون   آماره
 بال  کران ن ییپا کران

 رشیپذ 000/0 355/5 537/0 247/0 399/0 یاجتماع یهاشبکه  در تیفعال →برند  ارزش

 رشیپذ 002/0 174/3 722/0 186/0 434/0 یاجتماع یهاشبکه  در تیفعال →برند تجربه

 رشیپذ 000/0 189/5 423/0 193/0 303/0 تجربه برند →برند  ارزش

  شبکه در تیفعال*  شدهبودن ادراک فردمنحصربه →برند تجربه

 یاجتماع
 رشیپذ 033/0 328/2 242/0 017/0 134/0

 

( p-value) یمعنتتادار طحاست و س 1/ 96  از  شتریب  میمستق  یهاهیفرض  یبرا  یآماره ت  ریاز آنجا که مقاد  ،4  جدول  براساس

و بتتالا   نییکران پا  نیب  هیهر فرض  یبرا  ریمس  ب یضر  ریمقاد  ن،یشده است. همچن  دییتأ  میمستق  یهاهیفرض  ،است   کمتر  0/ 05  از

اثتتر   جینتتتا  فتتوق،  جدولسطر آخر    ن،یهمچن.  است   هاهیفرض  دییتأ  ۀکنندانیبدرصد برآورد شده است که    95  نانیدر سطح اطم

 نشتتان  برنتتد  تجربتته  بتتر  یاجتمتتاع  یهتتاشتتبکه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  یرو  را  شدهادراک   بودن  فردمنحصربهمتقابل سازه  

 شدهادراک  بودن فردمنحصربه گرلیتعد ریمتغ ریتأث یداریمعن است،  مشخص  آزمونستون آماره    جیکه از نتا  طورهمان.  دهدیم

 یمعنادار طحمقدار س  متعاقباب  و  بوده  1/ 96  از  بالاتر  که  داده  اختصام  خود  به  را  2/ 328  مقدار  که  یطور  به  است؛  شده  رفتهیپذ

 کنندهت یتقو   متقابل  اثر  دهندهنشان  که  بوده  0/ 134  اثر  نیا  ریمس  ب یضر  گر،ید  یسو   از.  است   داده  اختصام  خود  به  را  0/ 033

 بتتر یاجتمتتاع یهتتاشبکه در رخواهانهیخ یهات یفعال  ریتأث  ،شدهادراک   بودن  فردمنحصربه  ریبا ورود متغ  یعنی  است؛  داریمعن  و

متقابل نشتتان داده   ریتأثنمودار    شینما  صورتبه  شدهادراک   بودن  فردمنحصربهاثر متقابل    ادامه،  در.  شودیم  ت یتقو   برند  تجربه

و تجربتته برنتتد  یاجتماع  یهاشبکه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  رابطه  ب یش  دیکنیم  مشاهده  شکل  در  که  طورشده است. همان

 ینییپتتا ستتطح در شتتدهادراک   بتتودن  فردمنحصربهاست که    ی)قرمز( از زمان  شتریبالا ب  شدهبودن ادراک   فردمنحصربهدر ح ور  

گتتزارش   براستتاس  ن،ینهمچ.  شودیم  یابیارز  بالا  شدهبودن ادراک   فردمنحصربه  زانیم  حاضر،  پژوهش  در  واقع،. درباشد(  ی)آب

، 1/ 96مقتتدار از   نیا  شتربودنیگزارش شده است و با توجه به ب  2/ 328که مقدار آماره آزمون برابر با    آنجا  از  افزارنرم  یخروج

 و  یاجتماع  یهاشبکه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  نیب  رابطه  شدهبودن ادراک   فردمنحصربه  ن،یبنابرا  بود؛  خواهد  معنادار  هیفرض

 .کندیم لیمـبت تعد صورتبهرابطه را  اصطلاح،به ای  کندیم ت یتقو  را برند تجربه
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 5 هیفرض در شدهادراکبودن   فردمنحصربه  یگرلیتعداثر  یمتقابل برا ریتأث شینما -3 شکل

Figure 3- Showing the interaction effect for the moderating effect of perceived uniqueness in hypothesis 5 
 

 پرداخته برند ارزش بر  یاجتماع  یهاشبکه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  ریتأثتجربه برند در    یانجیاثر م  یبه بررس  ادامه،  در

 در تنهتتا امکتتان نیا. است  شده یبررس یانجیرابطه م نیا در شدهادراک  بودن فردمنحصربه گرلیتعد ریتأث  ن،یهمچن.  است   شده

اثتترات  5جتتدول  ن،یبنتتابرا دارد؛در پژوهش حاضتتر  یکه جنبه نوآور دارد وجود اس ال یپ اسمارت  افزارنرم  چهارم  شیرایو

 است. 4 اس ال یپ اسمارت افزارنرم  یخروج  کهرا نشان داده   میرمستقیغ

 
 م یرمستق یغ اثرات  -5 جدول

Table 5- Indirect effects 

 شدهل یتعد  میرمستقیغ یرهایمس

 %95 نانیاطم فاصله ر یمس بیضر
  آماره

 آزمون 

 سطح

 یمعنادار

 انحراف

 ار یمع
 جهینت

 م یرمستقیغ م یمستق
  کران

 نییپا
 بال  کران

  شبکه در تیفعال →تجربه برند →برند  ارزش

 یاجتماع
 رشیپذ 048/0 006/0 731/2 239/0 051/0 132/0 399/0

  شبکه در تیفعال →تجربه برند →برند  ارزش

 شده بودن ادراک فردمنحصربه*  یاجتماع
 رشیپذ 019/0 036/0 095/2 081/0 004/0 041/0 -

بودن  فردمنحصربه گرلیتعد ریمتغ  یبالا سطح

 رشیپذ 061/0 000/0 501/4 399/0 162/0 276/0 - شده ادراک

 فردمنحصربه گرل یتعد ریمتغ  نییپا سطح

 شده ادراک
 رشیپذ 042/0 000/0 402/4 272/0 109/0 184/0 -

 فردمنحصربه گرلیتعد  ریمتغ  نی انگیم

 شده ادراک
 رشیپذ 048/0 000/0 824/4 324/0 14/0 23/0 -

 

بودن   فردمنحصربه)  گرلیتعد  ریمتغ  یبرا  شده،لیتعد  یگریانجیم  رابطه  در  ریمس  ب یضر  مقدار  که  است   آن  از  یحاک   جینتا

؛ 0/ 019=استتتاندارد  انحراف؛  CoMe  :041 /0)مقدار شاخص  [است    داریمعن  شدهلیتعد  یگریانجیم  آزمون  یبرا(  ادراک شده

 ،شتتدهبتتودن ادراک  فردمنحصتتربه کننتتدهلیتعتتد ریمتغ از ییبالا سطح  در  دادند  نشان  هاافتهی.  ](0/ 004،  0/ 081=)نانیاطم  فاصله
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 ب یتجربه برند ضتتر  یانجیم  ریمتغ  قیازطرارزش برند    یرو  یدر شبکه اجتماع  رخواهانهیخ  یهات یفعال  میرمستقیغ  ریتأثمقدار  

 ریتت متغ  ریتتتأثاز    ینییکتته ستتطح پتتا  ینستتبت بتته وقتتت   دارد،  قتترار  یبتتالاتر  سطح  در(  >p  0/ 05؛  t  :501 /4مقدار    ؛0/ 276:  ریمس

 براستتاس(.  >p  0/ 05؛  t  :402 /2؛ آمتتاره  0/ 184:  ریمستت   ب یمدل ح ور دارد )ضر  در  شدهبودن ادراک   فردمنحصربه  کنندهلیتعد

 رخواهانتتهیخ یهتتات یتت فعال ریمتغ میرمستقیغ ریتأثمقدار اندازه  ،شدهبودن ادراک   فردمنحصربه  کنندهلیتعد  ریمتغ  فوق،  یهاافتهی

 یگتتریانجیتت م هیفرضتت  ن،یبنتتابرا  کنتتد؛یمتت   ت یتت تجربتته برنتتد را تقو   یانجیم  ریمتغ  قیازطرارزش برند    یرو  یدر شبکه اجتماع

 .است  شده ارائه  جینتا  بهتر  درک  یبرا  یلیتحل نمودار 4شده و در شکل  دییتأمدل  نیا یبرا شدهلیتعد

 

 
 (Moderated Mediationشده )لیتعد  یگر یانجیم  اثرات شینما -4شکل 

Figure 4- Showing the effects of moderated mediation (Moderated Mediation) 

 

 یریگجهینت -5

داشتتتند و   یگلستان علتت   مؤسسهبا    یکه همکار  کوکارانین  شتریگرچه ب  داد  نشان  جهینت  ،یشناختت یجمع  سؤالات  بخش  در

 یلیخ داشتند، یهمکار هاپرسشنامه لیتکم  در  که  یمردان  شمار  بودند،  هاخانم  ،ع و بودند  مؤسسه  نیا  یاجتماع  یهادر شبکه

 ؛بودنتتد  هیتت ریخ  مؤسسه  نستاگرامیع و صفحه ا  ،شرکت کردند  ییکه در پاسخگو   یافراد  شتریب  ن،یهمچن.  نبود  هاخانم  از  کمتر

 وپرداختتته  رخواهانتتهیخ یهتتات یتت فعال درخصتتوم یرسانفعال به اطلاع طوربهمجموعه   نستاگرامیا  که  است   نیاامر    نیا  لیدل

 بتته  مربتتوط  یهتتاافتتتهیاز    ن،یهمچنتت .  استتت   کتترده  منعکس  کوکارانین  به  رسانه  نیا  قالب   در  شتریب  را  خود  مستمر  یهاگزارش

 زیاست و ن  بوده  شتریب  نیریسا  از  سانسیو فوق ل  سانسیل  لاتیتحص  یافراد دارا  تعدادگرفت    جهینت  توانیم  سن  و  لاتیتحص

 انتتد؛داشته ییآشنا مؤسسهسال با  10از  شتریب اند،)ع( را داشتهیگلستان عل هیریخ مؤسسهبا  ییافراد نمونه که سابقه آشنا  شتریب

 ،بتتوده استتت. در ادامتته متتؤثر هتتاستتازه نی)ع( در روابتتط بتت یگلستتتان علتت   هیریخ  مؤسسهبا    ییآشنا  سابقه  لات،یتحص  ن،یبنابرا

 .اندشده ارائه آن  به مربوط  یشنهادهایپ و  هیفرض هر درخصوم  یریگ جهینت

 .نددار یمعنادار ریتأث  هیریخ  مؤسسات ژهیبر ارزش و  یاجتماع  یهاشبکه در  رخواهانهیخ  یهات یفعالاول:   هیفرض

. شودیم دییتأاول  هیفرض  ،است   شتریب  1/ 96از    نکهیبا توجه به ا  ن،یبنابرا  است؛  شده  گزارش  5/ 355  ریمس  نیا  در  یت  آماره

بهبود   یو دهان به دهان برا  یمد روز، قابل اعتماد، سفارش  ،یکننده، تعاملاز ارتباطات سرگرم  دیبا  هیریخ  یهامؤسسه  ابانیبازار

 یابیتت بازار نیاستفاده کنند. کمپ هیریخ مؤسسهشده در رابطه با برند درک  ت یفیبه برند و ک   یبرند، وفادار  ریاز برند، تصو   یآگاه
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دهتتد یارائه م  یشتریباور را داشته باشند که ارزش ب  نیا  کوکارانینشود  ی)ع( باعث میگلستان عل  مؤسسه  یاجتماع  یهارسانه

تتتوان بتتا ی)ع( را متت یگلستتتان علتت  مؤسسهبرند   ژهیارزش و  درواقعدهد.  یم  رقرا  ریآنها را تحت تأث  مؤسسهبرند    ژهیو ارزش و

 همکتتاران  و  یخستترو  یهاپژوهش  با  راستاهم  جهینت  نیداد. ا  شیافزا  یاجتماع  یهارسانه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  ت یموفق

 یکتتوا  و(  2022)  حاف (،  2023)  یاواتیرکون  و  اپوترایس(،  2023)  انتو یهار  و  یآنگراهن(،  1400)  همکاران  و  رستگار(،  1402)

اطلاعتتات قابتتل اعتمتتاد،   )ع(یگلستان علتت   هیریخ  مؤسسه  رانیمد  شودیم  هیتوص  راستا  نیا  در.  است   بوده(  2020)  همکاران  و

 اعتمتتاد جلتتب  و قیتت دق یرستتاناطلاع رایز ؛منتشر کنند خود یاجتماع یهادر صفحه رسانه مؤسسهبرند  ۀدربار قیآموزنده و دق

 ن،یهمچنتت شتتوند.  مؤسستته نیتت هتتم جتتذب ا گتتریبالاتر رود و کاربران د  هیریخ  مؤسسهبرند    ارزش  شودیم  موجب   کوکارانین

و  ت یهمتتراه بتتا جتتذاب  یاجتمتتاع  یها)ع( در شبکهیگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  رخواهانهیخ  یهات یفعال  یمعرف  شودیم  شنهادیپ

 نیتت ا  مخاطبتتان  یبتترا  شتتود،یمتت   ارائتته  یاجتماع  یهاکه در شبکه  ییمحتوا  شودیم  هیتوص  ن،یهنرمندانه باشد. همچن  صورتبه

 .وندندیصفحه بپ نیاز کاربران به ا  یشتریباشد تا شمار ب  مؤثرجالب و   هارسانه

 دارد. یمعنادار ریتأثبر تجربه برند   یاجتماع  یهاشبکه در  رخواهانهیخ  یهات یفعال :2  هیفرض

. شودیم دییتأدوم  هیفرض ،است  شتریب 1/ 96از  نکهیبا توجه به ا  ن،یبنابرا  است؛  شده  گزارش  3/ 174  ریمس  نیا  در  یت  آماره

هتتا ها، آهنگها، آهنگرنگ ها،ت یبرند، شخص  نشان  اننداز برندها، م  یمتعدد  یهانشانه  قیرا ازطربرند    تجربه  ،کنندگانمصرف

 یهتتا)ع( از رسانهیگلستان عل  مؤسسه  یاجتماع  یهاطور خام، صفحات رسانه. بهدهندیمرتبط با برند توسعه م  یو شعارها

نحتتوه استتتفاده از   ۀدربتتار  انیکه مشتر  یشود. هنگامیکه منجر به تجربه برند م  ندکنیم  جیکنند و تعامل را ترویاستفاده م  یغن

 یهادر رستتانه رخواهانتتهیخ یهتتات یتت فعال قیتت آنهتتا ازطر یهاو خواستتته ازهتتاین ،شتتوندیملاقات مطلع م  یبرا  ینام تجار  کی

 و  اپوترایس(،  2023)  انتو یهار  و  یآنگراهن  یهاپژوهش  با  راستاهم  جهینت  نیا.  کندیم  ت یمـبت را تقو برند    تجربه  کی  ،یاجتماع

 هیتوصتت  راستتتا نیتت ا در. است  بوده(  2020)  همکاران  و  یکوا  و(  2022)  حاف (،  2022)  همکاران  و  ایض(،  2023)  یاواتیرکون

تجربتته مـبتتت  کیتت  جتتادیا یبتترا نیآنلا صورتبه کوکارانین با عی)ع( بر تعامل سریگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  رانیمد  شودیم

ربات   ای  یدر صفحه رسانه اجتماع  افرادبه سؤالات    عابیسر  دیبا  هیریخ  مؤسسه  یاجتماع  یهارسانه  ریمـال، مد  یبرا  ؛کنند  دیتأک 

 امکتتانباشتتد  هتتاشتتبکه نیتت در ا ن،یکنتتد. همچنتت  یریجلتتوگ  یمنفتت  اتیتت از تجرب کتته استتت  نیا  امر  نیا  لیدل  ؛چت پاسخ دهد

بتوانند  اند،)ع( را داشتهیگلستان عل  مؤسسهبه    یکه تجربه همکار  یکوکارانیتا ن  شود  فراهم  گرانید  با  اطلاعات  یگذاراشتراک 

 خود بپردازند. اتیتجرب  انیبه ب

 دارد. یمعنادار ریتأث  هیریخ  مؤسسات  ژهیبرند بر ارزش و تجربه :3  هیفرض

 دییتت تأستتوم    هیفرضتت   ،استتت   شتتتریب  1/ 96از    نکتتهیبا توجه بتته ا  ن،یبنابرا  است؛  شده  گزارش  5/ 189  ریمس  نیا  در  یت  آماره

 قیتت بتتا برنتتد ازطر  کوکارانین  یمهم است. رابطه عاطف  اری)ع( بسیگلستان عل  مؤسسه  ژهیارزش و  جادی. تجربه برند در اشودیم

برنتتد  یهایو تتتداع ریگذارد. تجربه برند بر تصو یم  ری)ع( تأثیگلستان عل  مؤسسهکه بر ارزش برند    ردیگ یتجربه برند شکل م

تجربه مـبت برنتتد   ن،ی. همچنبخشدی)ع( را بهبود میگلستان عل  مؤسسهو    کوکارانین  نیرابطه مستحکم ب  کیو    گذاردیم  ریتأث

 یبتتازار رقتتابت نیتت به برند که بقا و ستتود آنهتتا را در ا یشده و وفاداردرک  ت یفیاز برند، ک  یآگاه ،یبرند قو   ریحف  تصو   یبرا

و همکتتاران  نتتژادیلیخل(، 1400) زادهمحقق و خواهظرافت  یهاپژوهش با راستاهم  جهینت  نیامهم است.    اریبس  کند،یم  نیت م

و   ی( و کتتوا2022حتتاف  )(،  2022و همکاران )  ای(، ض2023)  یاواتیو رکون  اپوترای(، س2023)  انتو یو هار  ی(، آنگراهن1398)

 یطور متتداوم محتتتوابتته  شتتودیم  هیتوص)ع(  یگلستان عل  هیریخ  مؤسسه  رانیمد  هراستا ب  نی( بوده است. در ا2020همکاران )

و  یفعلتت  کوکارانینبه  که است  نیا امر نیا لیدل  ؛به اشتراک بگذارند  هیریخ  مؤسسهخدمات    و  شنهاداتیپ  ۀروز شده را درباربه
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بتتر   ت،یتت کنتتد و درنهایتجربه مـبت برند عمل م  یبرا  زوریکاتال  کیعنوان  موضوع به  نیآن اطلاع دهند که ا  ۀدرباربالقوه خود  

بتواننتتد   کوکتتارانیامکتتان فتتراهم باشتتد کتته ن  نیتت ا  دیتت با  هیتت ریخ  مؤسسهدر    علاوهگذارد. بهیم  ریتأث  هیریخ  مؤسسهبرند    ارزش

 رانیمتتد راستتتا نیتت ا در.  کنند  بازگو   کوکارانین  و  افراد  ریسا  یبرا  عواطف  و  احساسات  انتقال  با  را  خود  رخواهانهیخ  یهازهیانگ

 نیچنتت   ی. بتتا برگتتزاردهنتتد  ب یترت  کوکارانین  انیم  بالا  نشاط  و  شور  جادیا  یبرا  را  ییهات یفعال  و  هابرنامه  یبرگزار  امکان  دیبا

را با افراد حاضر به اشتراک بگذارند   مؤسسهبا    یخود از همکار  یهارا دارند تا تجربه  نیامکان ا  کوکارانین  یتمام  ،ییهابرنامه

 .سازدی)ع( را فراهم میگلستان عل  هیریبرند خ  ژهیو بهبود ارزش و  هیریخ  مؤسسهاعتبار    شیموجب افزا نیو ا

 مؤسستتات ژهیتت تجربتته برنتتد بتتر ارزش و  یانجیتت نقش م  قیازطر  یاجتماع  یهاشبکه  در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  :4  هیفرض

 دارد. یمعنادار ریتأث  هیریخ

 دییتت تأچهتتارم  هیفرضتت  ،استتت  شتتتریب 1/ 96از  نکتتهیبا توجه به ا ن،یبنابرا است؛ شده گزارش 2/ 731  ریمس  نیا  در  یت  آماره

 ۀدربار  عاتیکاهش تصورات غلط و شا  یمؤثر برا  یعنوان ابزارطور گسترده بهبه  ،در حال حاضر  یاجتماع  یهاسانهر.  شودیم

و   یدر تعامتتل، همکتتار  کوکتتارانین  یبرا  دیمحور جدداده  یالگو   کیبا ارائه    ه،یریخ  یهامؤسسهارزش برند    شیبرندها و افزا

کتته تتتاکنون در  پردازنتتدیم یاتیتت تجرب اشتتتراک  بتته کوکارانین. شودیدر نرر گرفته م  نیصورت آنلاتبادل اطلاعات و محتوا به

گو باشتتند کتته بتته دهد تا قصهیاجازه م کوکارانینبه   یاجتماع  یهاشبکه  درواقع.  اند)ع( داشتهیگلستان عل  مؤسسهبا    یهمکار

 یهتتاشتتبکه  در  مـبت   اتیتجرب  ییبازگو مبادله کنند.    نیآنلا  یهاخود را در پلتفرم  یمنف  ایمـبت    اتیتوانند تجربیموجب آن م

شتتده( درک  ت یتت فیبرنتتد و ک   یتداع/ یآگاه  ،یبه نام تجار  یمـال، وفادار  یبرابرند )  ژهیمختلف ارزش و  یهاهبر مؤلف  یاجتماع

( بوده 2020و همکاران ) ی( و کوا2022(، حاف  )2023)  یاواتیو رکون  اپوترایس  یهاپژوهش  با  راستاهم  جهینت  نیدارد. ا  ریتأث

 در کتتاربران بتته موقتتعبه و شفاف اطلاعات ارائه دادنجهت  در شودیم هی)ع( توصیگلستان عل هیریخ مؤسسه رانیاست. به مد

در اذهان کاربران گتتام   هیریخ  مؤسسهبرند    ریبهبود تصو   شیکوشش را داشته باشند و در جهت افزا  ت ینها  یاجتماع  یهاشبکه

تجربتته  کیتت استتت کتته از  ینام تجتتار کی ۀدربار کوکارانینانعکاس احساسات   ،برند  ژهیکه ارزش و  ییاز آنجا  چون  ؛بردارند

 مؤسستته یاجتمتتاع یهاشده در صفحه شبکهشود، هرگونه اطلاعات نادرست ارسالیم  یناش  نیصورت آنلامطلوب به  یتجار

شده در رابطه درک   ت یفیو ک   یوفادار  ،برند  ریتصو   ،از برند  یبر آگاه  یم ر  اریبس  ریشود که تأثیم  یمنجر به تجربه بد  هیریخ

 خواهد داشت.  هیریخ مؤسسهبا برند 

تجربتته برنتتد بتتر  قیتت ازطر یاجتمتتاع یهتتاشبکه در  رخواهانهیخ  یهات یفعال  ریتأث  ،شدهبودن ادراک   فردمنحصربه:  5  هیفرض

 .کندیم لیرا تعد  هیریخ  مؤسسهارزش برند 

 دییتت تأ پتتنجم هیفرضتت  ،استتت  شتتتریب 1/ 96از  نکتتهیبا توجه بتته ا  ن،یبنابرا  است؛  شده  گزارش  2/ 095  ریمس  نیا  در  یت  آماره

تجتتارب  جتتادیتوانند با ایم ،ارتباطات برند استفاده کنند یعنوان مجرابه یاجتماع  یهاشبکهکه از    یاهیریخ  مؤسسات.  شودیم

بتته برنتتد و  یبرند، وفادار ری، تصو یاز نام تجار یآگاه جادیموجود و بالقوه، حف  و رشد کنند که به ا  کوکارانینمـبت برند با  

ابتتزار  یاجتمتتاع یهتتاتجربه برند رستتانه واقع،هستند. در هیریخ مؤسسهارزش برند  قیکند که مصادیشده کمک مدرک   ت یفیک 

بتتا   انتتد،داشتتته  ی)ع( همکتتاریگلستان علتت   مؤسسهکه با    یکوکارانینکه    یبرند است. هنگام  ژهیارزش و  جادیا  یبرا  یقدرتمند

 یختتوب اتیتت کننتتد کتته بتتا آن تجربیرا انتخاب م یامؤسسهشوند، احتمالاب یمواجه م گرید یهامؤسسه زیانگوسوسه  شنهاداتیپ

 ،شتتدهفرد بتتودن درک مطالعه نشان داد منحصربه  نیذکر است ا  انیشاباشد.    شتریآن ب  با  یهمکار  یهانهیاگر هز  یحت  ؛اندداشته

نشان  هاافتهی نیکند. ایم لیتجربه برند را تعد  یانجینقش م  قیازطربرند    ارزشو    یاجتماع  یهارسانه  نیطور مـبت ارتباط ببه

باشتتد،  شتتتریب انیمددجو  به هیریخ یهامؤسسهخدمات  از استفاده یبرا کوکارانین شدهبودن ادراک  فردمنحصربههرچه    دهدیم
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در پتتژوهش حتتاف   جتتهینت نیتت استتت. ا شتتتریب یاجتمتتاع  یهتتارسانه  قیازطر  هیریخ  مؤسسهتجربه مـبت از    کی  جادیاحتمال ا

)ع( نقطه تفاوت  خود را در صفحات یعل  گلستان  هیریخ  مؤسسات  ابانیبازار  شودیم  هیتوص  ن،یبنابرا  ست؛ا  راستا( هم2022)

 یبتترا  یلتت یکننتتدگان موجتتود و بتتالقوه بتواننتتد دلکنند تتتا مصتترف  غیخود تبل  مؤسسهدر رابطه با خدمات    یاجتماع  یهارسانه

 فردمنحصتتربه  یاست که بتترا  نیا  هیتوص  نیا  لیخام داشته باشند. دل  مؤسسه  کیخدمات از    دیو خر  هیتوص  ،یگذاراشتراک 

 ری)ع( را بتتا ستتایگلستتتان علتت   هیتت ریخ  مؤسستتهبرنتتد    یهتتاتفاوت  و  هات یمز  دیبا  یاجتماع  یهارسانه  کاربران  شدهدرک بودن  

ختتود  اتیتت تجرب انیتت بتتا ب اند،را داشته مؤسسهبا  یکه سابقه همکار یکوکارانیکه ن لیدل نیا به کنند؛  سهیمقا  هیریخ  یهامؤسسه

 .شودیپنجم م  هیفرض  ت یعوامل موجب تقو  نیا  ی)ع( خواهند شد و تمامیگلستان عل  مؤسسهبرند   ژهیموجب بهبود ارزش و

 یرا بررستت   گتترید  یهاو سازمان  عیصنا  ژهیو  طوربه  ،یبعد  یهاپژوهشصورت است که    نیبه ا  یآت  یپژوهش  یشنهادهایپ

در   شتتودیم  شتتنهادی. پشتتوندجامعتته پتتژوهش انتختتاب    عنوانبتته  تواننتتدیهتتم م  متتهیماننتتد ب  یخدمات  یهاسازمان  یحت  کنند؛

را هتتم  دنررنوع صنعت متت   توانیم  یحت  شود؛  یبررس  زین  مدل  در  شدهذکر  یرهایبر متغ  یهوش رقابت  ریتأث  یبعد  یهاپژوهش

کتته   یگتتریمهتتم د  یرا با افتتزودن ستتاختارها  قیمدل تحق  دیبا  شتریمطالعه ب  ن،یهمچنگر در نرر گرفت.  مداخله  ریمتغ  عنوانبه

 ریز صورتبهپژوهش  یرو شیپ یهات یادامه محدود در. ابدیگذارد، گسترش  یم  ریبرند تأث  ژهیاحتمالاب بر هر محرک ارزش و

 :اندبوده

رفتتتار کتترد.  اطیتت با احت دیبا جینتا میتعم یبرا است، بوده دردسترس یریگ نمونه  روشو    یانتخاب  یقلمرو  نکهیا  به  توجه  با

 لیبه دل  رایز  ؛باشد  یمانع  گرید  یهابه شرکت   جهینت  میتعم  یبرا  تواندیاست که م  موجود  یهات یمحدود  جملهاز  یحوزه مکان

دشتتوار بتتود.  ،داشتتتند ی)ع( همکتتاریگلستان عل هیریخ  مؤسسهکه با    یکوکارانینرر ن  یآورکار جمع  ،یجامعه آمار  یگستردگ 

 ت یمحدود.  کندیم  ت یمحدود  دچار  را  گرید  یزمان  یهابازه  در  هاافتهی  میتعم  امکانزمان انجام پژوهش    بودنیمقطع  ن،یهمچن

در کنار   زیاز مصاحبه ن  ندهیآ  یهادر پژوهش  شودیم  شنهادیدر پژوهش است. پ  ریموارد ناگز  ازجمله  پرسشنامه  ابزار  از  استفاده

 ابزار پرسشنامه استفاده شود.

 

 فارسی منابع -6
 تیتت فیدانتتش و ک  ۀریتت زنج  یانجیتت م  ریتت متغ  دو  قی طر  ازبرند    یژهی بر ارزش و  یدانش خارج  ری(. »تأث1393س. )  ،یع و خان  ،یمیابراه

 .1-22(، 2)4 ،نی نو یابی بازار قاتیتحق ران«،ی خدمات مورد مطالعه: بانک توسعه صادرات ا

 مانتتدگار ریتت خ یملتت  شی همتتا نیاولتت  ه،ی ریخ یهاتیفعال بر یاجتماع یهاشبکه ریتأث(. 1395م. )  ،یم و اختر محقق  ،یکاشان  انی اخ ر
 تهران. ،(رانی ا در ریخ امور یابی ارز و)مطالعه 

 یجزئتت  مجتتذورات حتتداقل روش بتته یستتاختار معتتادلات یابیتت متتدل  یمعرفتت »(. 1391ح. ) ،یآذر، ه و محمتتود  یج، خ ر  ،یامان

(PLS-PM)  55-41 ،(1)1 ،یروانشناس دانش برخط مجله «،یرفتار یهاو کاربرد آن در پژوهش. 

 میتعمتت  رشی پتتذ در موجتتود یبرنتتدها انیم زی تما  و  محصول  رده  شناخت  زانیم  ری»تأث(.  1391ح و پارسا، س. )  ،یزدانی ا،    ،یرشاهیام

 .107-132(، 1)6 ،یراهبرد تی ری مد شهی اند برند«،

 استتتان  سالمندان  یورزش  مشارکت  زهیانگ  بر  یاجتماع  یابی بازار  نیی»تب(.  1401ن، نوربخش، م، و نوربخش، پ. )  فه،یح، خل  بروشک،

 .187-220(، 3)3 ،یورزش یابی بازار مطالعات «،یشرق جانی آذربا

بر رفتار مصرف کننتتده بتتا   یاجتماع  یهاشبکه  یابی بازار  یهاتیفعال  ریتأث  ی»بررس(.  1400ف. )  ،یراد، م و روحان  یونی ا، هما  ،یبهار

 .42-51(، 3)1 فردوس، یعال آموزش مؤسسه فصلنامه «،(یرضو خراسان خودرو شرکت: مطالعهبرند )مورد  ژهی ارزش و یانجیم ریمتغ

 .یدانشگاهانتشارات جهاد : تهران، یعامل لیتحل و یساختار معادلات یابیمدل(. 1396. )م عدنور، و آ  ،یبیحب



 

  25  ی و همکاران بهبود ید امیریه ... / مؤسسات خ یژۀ بر ارزش و یاجتماع یهادر شبکه یرخواهانهخ هاییت فعال یج ترو یر تأث  یبررس
 

 نقتتش یبررس کنندگان؛ مصرف رفتار بر یاجتماع یها رسانه یابی بازار ریتأث»(. 1397پ. ) ،یاحمد ن و ،یعیسم ،ح ،ینیحس خداداد

 .37-59(، 1)5 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف برند«، به نسبت نگرش و برند رابطه تیفیک برند، ژهی و ارزش

 بتتر یاجتمتتاع یهتتارستتانه یهتتاتیفعال نقش ی»بررس(. 1402. )س سراج، محب یرض و ع ،ینیف کوه یسالار  م،  ،یفتح  ا،  ،یخسرو

 . 239-252(، 115)31 ،جاده «،ماهان ییهوا خطوط انی مشتر واکنش و برند ژهی و ارزش

 هتتتل«، برنتتد قتتوت و گردشتتگران شتتدهتجربه برند هتتتل بتتر ارزش ادراک  ریتأث»(.  1398م. )  ،یا و کراقل  زاده،مانیسل  ش،  نژاد،لیخل

 .102-119(، 18)8 توسعه، و یگردشگر

 .یجهاد دانشگاه انتشارات: تهران ، PLSافزاربا نرم یمعادلات ساختار یمدل ساز(. 1397ع و رضازاده، آ. ) ،یداور

در صتتنعت   انی مشتتتر  ی( بتتا وفتتادارMEC)  یتجربتته مشتتتر  تی ری متتد  انیتت ارتبتتاط م  یبررس»(.  1393ع. )  ،یو محمود  ،ا  ،یدرخشان

 . 49-63(، 2)2 ،یگردشگر «،یهتلدار

تهران: انتشتتارات  ،(زرلیل افزار)نرم یساختار  معادلات  یسازمدل  کاربرد  با  یکم  قیتحق  روش(.  1395ح و چارستاد، پ. )  مهر،نیرام

 ترمه.

 یابیتت تی هو واستتطهبتته یمشتتتر یوفادار بر برند ژیپرستو  زی اثر تما ی»بررس(. 1393ش. ) ،یمحمدضیف و آ  پور،کفاش  ف،  ا،ینمیرح

 .1-16(، 3)4 ،نی نو یابی بازار قاتیتحق «،(وتای تو یها یندگی نما انی مشتر: مطالعه)مورد  برند با یمشتر

 ارزش یانجیتت م بتتا یمشتر قصد و یاجتماع یهارسانه یابی بازار تی»فعال(. 1400. )ه ،ینی قزو و م، رزگاه، باش نیم یملک ع،  رستگار،

 .533-560 ،(26)13 ،یبازرگان تی ری مد یها کاوش «،یمشتر تی رضا و شدهادراک

)متتورد  نی ریتت خ یرفتتتار یهتتابتتر واکنش هی ریموسسات خ یارابطه  یابی اثر بازار  ی»بررس(.  1397ف. )  ،یو ملک  .و  ،یشرف  ع،  ،یزارع

 .1-16(، 12)25 ،یبازرگان یراهبردها «،(لامی ا شهرستان ینیخم امام امداد تهیمطالعه: کم

 برند یوربهره بر برند یاجتماع منافع تجربه، ز،ی تما ژ،یپرست »اثر(. 1399غ. ) ،یز و طالقان  ،یباغ  یپ، هاشم  اران،یآب  ،ی  ،یرمحمدیش

 .117-142(، 52)14 ،یوربهره تی ری مد «،(زی )مورد مطالعه: چرم تبر یمشتر برند ییشناسا و برند تیجذاب واسطه به

 و تی رضتتا و متتوثر تعهتتد نقتتش گتترفتن نرتتر در بتتا برند ژهی و ارزش بر برند  تجربه  ریتأث(.  1400. )ف  زاده،محقق  و  ح  خواه،ظرافت

 ،یحستتابدار و اقتصاد بانک،  تجارت،  ،یمال  امور  تی ری مد  یالمللنیب  کنفرانس  نینهم  ،(چرم  نی نو  شرکت:  مطالعه  مورد)  انی مشتر  یوفادار
 .هیترک

 ه،یتت ریخ مؤسسات در یاجتماع یهارسانه کمک به یجمع یمال نیتأم بر مؤثر  عوامل  یبررس(.  1395. )ف  مبشرراد،  و  ن  ،یغنبرطهران

 .تهران ماندگار، ریخ یمل شی هما نیاول

 ،Smart-PLS افتتزارنتترم کمتتک  به  یجزئ  مربعات  حداقل  کردی رو  بر  یمبتن  یساختار  معادلات(.  1396م. )  ،یدانیش و اسف  ن،یمحسن
 تهران: کتاب مهربان نشر.
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