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ABSTRACT 

1-INTRPDUCTION 
Social media is essential in marketing strategies (Weibo et al., 

2020). The expectation of consumers in the era of communication is 
that social media create conditions for dialogue and interaction (Kim 
and Koo, 2012; Zulu et al., 2020). It plays a role in providing information 
and long-term relationships through this interaction with brands. 

Social networks, as a part of social media, can be used by 
companies to improve the possibility of online interaction and instant 
sharing of different types of content, including photos, text, and video 
among brands and also among consumers (Verhagen et al., 2015; 
Wibow et al., 2020). Instagram is one of the most popular social 
networks among users, with more than 1.130 billion active users in 
2022 (Statista, 2022). Many social network users believe that Instagram 
helps them share information and learn (Zubaidi et al., 2022). The 
popularity of Instagram in Iran is such that 27% of people prefer this 
social network to other social networks such as Facebook, YouTube and 
Telegram (Zubaidi et al., 2022).  
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Therefore, more brands are developing their activities on social 
networks such as Instagram to communicate with consumers and 
increase the particular value of the brand. 

The main goal of this article is to expand knowledge related to social 
media marketing activities and brand equity in the food industry and 
provide solutions to increase brand equity through marketing activities on 
the Instagram social network. Also, the current research seeks to answer 
whether marketing managers can create a positive experience for the 
brand and brand equity by using marketing strategies in social media. 
 
2-MATERIALS AND METHODS   

The primary paradigm of this research is positivist, the aim is 
descriptive, and a statistical sample of social media customer research 
is a company active in the food industry. This study is placed in the 
applied axis with a comparative approach. The sampling method used 
in this research was simple random sampling and the sample size was 
determined using Morgan's table.  

The statistical sample of Instagram audience research is a 
company active in the food industry, which was determined as the 
sample size from Morgan's table of 389 people. 

The questionnaire prepared for this research included 23 
questions and was distributed to the audience of a company active in 
the food industry that produces hot drinks, tea, and coffee for data 
collection. The structural equation gniledom method was used to 
analyze the data. 

 

3-RESULTS AND DISCUSSION 
Findings 

Our findings in this research reveal the importance and 
effectiveness of social media activities and provide up-to-date 
information related to digital marketing concepts in the context of the 
Instagram social network on create a positive brand experience and 
increase brand equity. The findings of this research showed that social 
media marketing with brand experience, brand equity, and social media 
benefits; Also, the brand experience has a direct and meaningful 
relationship with the social media benefits and brand equity, and 
finally, the social media benefits with the brand equity.  
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Results 

The results showed that social media marketing activities affect 
brand equity, and paying attention to the dimensions of entertainment, 
novelty, customer interaction with media, and personalization of orders 
effectively improves brand equity. Managers can use these findings to 
improve their marketing strategies on social media.  

This study was done with a focus on the food industry and in the 
context of Iran. Since the obtained results may not be generalizable due 
to the competitive environment and the structure of different 
industries and countries. So, it is suggested that each of the scales be 
examined in other industries, such as the automotive industry or 
household appliances. This work leads to a more accurate 
understanding of the situation of each factor in the organization, 
company, and industry in question. Since this study is focused on the 
Instagram network because of its popularity among Iranian people 
compared to other networks, it is suggested that future researchers 
examine other platforms such as Facebook, Twitter, LinkedIn, or other 
similar Iranian networks and compare their results with the results 
obtained from this research. In this research, the effect of brand 
experience and the benefits of social media on brand equity has been 
measured. Those interested are suggested to measure the impact of 
these factors on the company's non-financial performance intentions. 
Also, the present study was conducted based on a survey, and for 
future research suggests using other methods, such as qualitative or 
combined, to increase the validity of the results. 
 
Limitation 

The filtering of networks such as Facebook and Twitter in Iran has 
caused the company studied in this research to operate only on the 
Instagram network. Therefore, the data collection of this research was 
done only from the Instagram social network, which was one of the 
limitations of this research. 

 
Keywords: Social Media Marketing, Brand Equity, Social Media 
Benefits, Brand Experience. 
 
 

 



 

 

 

برند با نقش میانجی  اجتماعی بر ارزش ویژه تأثیر بازاریابی رسانه
 1های اجتماعیتجربه برند و مزایای رسانه

 4، مرضیه سلطانی تاج آبادی3، پیوند میرزائیان خمسه2*منیژه حقیقی نسب

 چکیده
هاا   هاا  ااااریااار رناانه   هدف این مطالعه، گسترش دانش در ارتباا  ااا اعال ا    

هاا   اجتماعر و ارائه راهکارهایر ارا  ااااایش اراش ویا ب ارناد اا قریاا اعال ا      
گارا،  اااریاار در شبکه اجتماعر اینستاگرام ان . پارادایم اصلر این پ وهش؛ اثباا  ا

گ ر  پ وهش؛ کارارد  و رویکرد ق انر ان . نموناه مماار    هدف؛ توص فر، جه 
پ وهش مخاقبان شبکه اینستاگرام یک شرک  اعال در صنع  مواد غذایر ان  که 

تع ا ن شاد. در ایان مهالاه اارا        عنوان حجام نموناه   نفر اه 389اا جدول مورگان 
ناا  معاادت  ناااتار  اناتفادب شادب انا .      ها اا روش مدلوتحل ل دادب تجایه
  ارند    ارند، اراش وی بها  اجتماعر اا تجراهها نشان داد که ااااریاار رنانهیااته

و  هاا  اجتمااعر  چن ن تجراه ارند اا ماایا  رنانهها  اجتماعر؛ همو ماایا  رنانه
  ارناد   هاا  اجتمااعر ااا اراش ویا ب      ارند و در نهای  ماایاا  رناانه   اراش وی ب

هاا  ااااریااار   دار دارد. نتایج حاکر اا من ان  کاه اعال ا   ارتبا  مسته م و معنر
  ارند تأث رگذار ان  و توجه اه ااعااد نارگرمر،   ها  اجتماعر ار اراش وی برنانه

هاا در اهباود اراش   نااا  نافارش  ها و شخصار انهاروا اودن، تعامل مشتر  اا رن
هاا    ها اارا  اهباود اناترات     توانند اا این یااتهمدیران مر   ارند مؤثر ان . وی ب

 ها  اجتماعر انتفادب کنند.ااااریاار اود در رنانه
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 مقدمه -1
هااا  ااااریاااار ایفااا  هااا  اجتماااعر نهااش پراهم تاار در انااترات   رنااانه

کنناادگان در عصاار (. انتظااار مصاارف2020، 1وو و همکااارانکننااد یویبااماار

هااا  اجتمااعر شاارایطر را ااارا  گفتگااو و  ارتباقاا  ایاان اناا  کاه رنااانه  

(. تااا اا 2020، 3؛ اولااو و همکاااران2012، 2تعاماال ایجاااد کننااد یکاا م و کااو

قریااا ایاان تعاماال اااا ارناادها در ارائااه اق عااا  و رواااا  الندمااد  نهااش  

کنناادگان در هااا  مصاارف ر ادراکااا  و ارایاااار داشااته ااشااند. اا قرااا  

ایارا  ؛ ها  اجتمااعر اارا  مادیران ااااریااار ن اا دارا  اهم ا  انا        رنانه

هاا را   کننادگان، مادیری  ارتباا  ااا من    ع وب ار ترویج ارناد در اا ن مصارف   

 (.2019، 4دهد یچو و همکارانن ا اااایش مر

توانناد  رما  ،راجتمااع   هاا اا رناانه  رعناوان اخشا   ااه  راجتمااع   هاشبکه

امکاااان تعامااال من یااان را اهباااود اخشااا دب و    هاااا تونااا  شااارک  

گذار  منار اناوام مختلاح محتاوا شاامل عکا،، ماتن، ویادئو را در          اشتراک

کننادگان ااراهم کنناد یورهااگن     چنا ن در اا ن مصارف   م ان ارنادها و هام  

 ااا ش اااااا  نسااتاگرامیا .(2020؛ ویبااوو و همکاااران،  2015، 5و همکاااران

ر اجتماااع  هااااا شاابکه رکاای 2022در نااال  کااارار اعااال ارد اال م 1.130

اا   ار اسااا(. 2022، 6یانتات ساااتا انااا  محباااوب در م اااان کااااراران 

هااا کمااک  اااه مناینسااتاگرام کااه  کاااراران ایاان شاابکه اجتماااعر معتهدنااد

و ا اموانااد یاا ااد  و   کنااد تااا اق عااا  را اااه اشااتراک اگذارنااد     رماا

 ا  اناا  کااهاااه اناادااب رانیاادر ا نسااتاگرامیابوا اا  (. مح2022، 7همکاااران

 راجتمااع   هاا  شابکه  ریشابکه اجتمااعر را ااه ناا     نیا ا ،درصد اا مردم 27
                                                           
1. Wibowo et al 
2. Kim and Ko 
3. Zollo et al 
4. Chu et al 
5. Verhagen et al 
6.  www.statista.com  
7. Zobeidi et al 
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یاا اد  و همکااران،    دهناد  ح مار و تلگارام تارج   وب ا وتی ااوک،  ، مانند ا

هااا  اااود   اعال اا انااااراین ارناادها  ا شااتر ، در حااال تونااعه؛ (2022

نااد اینسااتاگرام جهاا  ارقاارار  ارتبااا  اااا    هااا  اجتماااعر مان شاابکهدر 

  ارناد، هساتند. شاایان  کار انا       کننادگان و ااااایش اراش ویا ب   مصرف

هااا  هااا  ااااریاااار رنااانه انااد، اعال اا کااه مطالعااا  قبلاار نشااان دادب 

( و 2020یاولو و همکااااران، تواناااد درمماااد ایجااااد کناااد اجتمااااعر مااار

هاا  اجتمااعر ااه دنا      هکننادگان اا تعامال ااا شابک    ا  که مصارف  تجراه

توانااد در ریااای  و واااادار  ارنااد و در نهایاا  اراش ویاا ب  مورنااد ماارماار

هااا  اجتماااعر  (. رنااانه2021، 1ارنااد اثرگااذار ااشااد ییااو و همکاااران    

ماایااا   ،رشاانااتماایااا   تواننااد ااارا  کاااراران ن ااا ماایااایر اا جملااه ماار

یاااا  مااو  رشخصااا  ناااااکپارچاااهماایاااا  ی ،راجتمااااع رکپاااارچگی

اخاش را الاا کاردب کاه ایان ماایاا  درک شادب تونا  کااراران اار            لذ 

هااا  اجتماااعر مااؤثر اناا  یورهاااگن و   هااا اااا رنااانه  م اااان تعاماال من 

شااود کااه ترت اا ، در ایاان مطالعااه ااار  ماار   ایاان (. اااه2015همکاااران، 

هااا  توانااد در رااطااه م ااان اعال اا ماایااا  درک شاادب و تجراااه ارنااد ماار

 ها  اجتماعر و اراش وی ب ارند اثر اگذارند.ااااریاار رنانه

هااا  هاادف اصاالر مهالااه حایاار گسااترش دانااش در ارتبااا  اااا اعال اا    

  ارنااد در صاانع  مااواد   هااا  اجتماااعر و اراش ویاا ب  ااااریاااار رنااانه 

  ارنااد اا قریااا  غااذایر و ارائااه راهکارهااایر ااارا  اااااایش اراش ویاا ب   

چناا ن، اینسااتاگرام اناا . هاامهااا  ااااریاااار در شاابکه اجتماااعر اعال اا 

پاا وهش حایاار در پاار پانااخ اااه ایاان پرنااش اناا  کااه میااا ماادیران      

هاا   هاا  ااااریااار در رناانه   کاارگ ر  اناترات     توانناد ااا ااه   ااااریاار مر

اجتماااعر تجراااه م بتاار اا ارنااد رقاام ادب و اراش ویاا ب ارنااد را اااااایش    

 دهند.

                                                           
1. Yu et al 
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ه ارائااه مبااانر نظاار  هااا  اعااد  اااپ وهشااگران قصااد دارنااد تااا در اخااش

هااا، پ رامااون مساائله اصاالر پاا وهش، تب اا ن ماادل و رواااا  ااا ن اریاا ه  

وتحل اال و تب اا ن نتااایج پردااتااه و در نهایاا  اااا     روش پاا وهش، تجایااه 

هااا  متاار، هااایر ااارا  پاا وهش هااا  مطالعااه و پ شاانهادارائااه محاادودی 

 راهکارهایر عمل اتر اه مدیران ااااریاار ارائه دهند.

 

 نه پژوهشپیشی -2

هااا  ارتباااقر ااااریاااار ماننااد ا  اا کانااالقااور ااایناادب اماارواب ارناادها اااه

هاا امکاان تبااادل   کننااد کاه ایان ارناماه   هاا  اجتمااعر اناتفادب مار    رناانه 

هاا   هاا  ااااریااار رناانه   کنناد. اعال ا   محتوا را ارا  کاراران ااراهم مار  

هااا ایجاااد کااردب و ا  را م ااان کاااراران و شاارک اجتماااعر ارتبااا  دوقراااه

توانناد  انناد. ایان تجاارب مار    تجارب مختلفار را اارا  مشاتریان رقام مار     

عنااوان مایاا  رقااااتر   ماایااایر را ااارا  مشااتریان ایجاااد کااردب کااه اااه    

  ارنااد هااا ااار اااااایش اراش ویاا ب هااا قلمااداد شاادب و توجااه اااه منشاارک 

ونااعه گااران اااه تعریااح متو رهااا و ت تأث رگااذار ااشااد. در ادامااه پاا وهش 

 پردااند.ها مرمفهومر اری ه

 

 تجربه برند -2-1

کنناادب اا تجراااه ک مصاارفادرا تجراااه ارنااد در ارتبااا  اااا در ایاان پاا وهش

هاا   ارد اا ارند تعریاح شادب انا . در اولا ن اعاد اا تجرااه ارناد، واکانش        

ر کااه اا قریااا ارنااد تول ااد شاادب و ااعاا    مجموعااه عااواقفعاااقفر اااه 

شااود ااشااند، گفتااه ماار ااان ااارد و ارنااد ماارگ اار  پ ونااد عاااقفر مشااکل

عاا وب اااه(. 2013، 1توماااو و ولوتسااو_مورگااان؛ 2020یاااان و همکاااران، 

شاامل   ر شناناایر شادب انا  کاه    سا ح  هاا  پاناخ اعد دوم اا تجراه ارند، 

                                                           
1. Morgan-Thomas and Veloutsou 
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   انا  یاشام   «یرو شانوا  یرتمساه، چشاا   ،یرناا  ا ،یرایا او» محارک پنج 

انااا  کاااه  رجاااان ه ایااااحسااااو  نمایاااانگر و (1997 ،1مونساااون و ن

 اراکااوو؛ 2011، 2کناد یهاولتن  رما  درگ ار  ااا حوانشاان   اشاناا  اااراد ر  

در اعااااد نااااوم،  (.2021؛ پارام تااااا و همکاااااران، 2009 همکاااااران، و

شاامل تفکار واگارا و همگارا       و شانااتر قارار داشاته و    اکار  هاا   محرک

ر تفکار منطها  ااه   تفکار همگارا  و  تفکار ا قاناه  ااه  تفکار واگارا   شاوند.  مر

یدینااو و  کناادرماا جااادیو انااتدتل ا  کنجکاااوو در ااارد  اناا  ماارتب 

هااا  شاانااتر و اکاار  توانااایر درگ اار ناااا   (. محاارک2015ت ساانو، 

کننادگان در  مگاهاناه مصارف   ر هنا  ناد یارمانوام تفکر یواگارا و همگارا( یاا    

( و ااااه 2021یپارام تاااا و همکااااران،  هنگاااام تعامااال ااااا ارناااد انااا  

ارنااد ماارتب  اااا کنناادگان در مااورد مسااائل  صاارفااکااار مناااا   مفهااوم

 (.2015کند یدینو و ت سنو، کمک مر

شادب تونا     جااد یا  راتاار   هاا پاناخ  اعد چهارم این مفهوم در رااطاه ااا  

 ااشاادمار  ،و تعاماال ااا ارنااد  رانادگ  بکناا ،ا ایکار ارنادها شاامل تجراااه   

م باااا   رتجراااااه قبلاااا  ،یاااادر نها (.2009یاراکااااوو و همکاااااران، 

 و نساب  ااه  هاا رناوک کاردب     مندر  هان   اا هار ارناد   نادگان  کن مصارف 

منجاار اااه واااادار  در  و  تاار  ایجاااد کااردب ریااای  ااا ش ارناادها  نیااا

 رکااه تجراااه م بتاا رکنناادگان(. مصاارف1999، 3رو اایال شااودمشااتریان ماار

و چااه اا نظاار  رچااه اا نظاار احساناا  یرارناادها ن اا چناا نااد،اا ارنااد دار

اااا ارناادها  تاار تاار و الندمااد  قااو  اونااده پ کااردب و رقاادردان رمنطهاا

 (.2020یاان و همکاران،  کنندرم جادیا
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 ها  اجتماعیمزایا  رسانه -2-2

هاا  جدیاد و نووهاور هساتند،     انااور  اا  رشاکل کاه   راجتمااع   هارنانه

و  ن یگااوگکننااد امکااان تعاماال و ارتباقااا  را ااارا  مخاقاا  اااراهم ماار  

، 3؛ رحماااان و همکااااران 2019 ،2؛ ن اااار و همکااااران 2003 ،1همکااااران

انااتفادب اا  انااد کااه دادبمطالعااا  مختلااح نشااان     هاااااتااه(. ی2020

  انادب یقاور ااا  هاا ااه   من رتعاامل   هاا ر گا یو ل ا اه دل راجتماع  هارنانه

؛ مول سااا و 2014، 4شاادب اناا  یرویااد و ویگاال در نراناار جهااان محبااوب 

  هاااشاابکهامل شاا راجتماااع  هااارنااانه(. 2017، 6؛ لِااو2018، 5گتاهااام

  هااا یناااوب ریو نااا نینکااد ل نسااتاگرام،یا تر،ی تااو وب، ااوتی ساابوک، ا

ا  ااود را  نظار و  اق عاا   ناااند تاا  ر ااودب، کااراران را توانمناد مار    تعامل

در اراینادها  نااامانر مشاارک      نیا صاور  من   و ااه  اه اشاتراک گذاشاته  

 (.2018کنند یمول سا و گتاهام، 

هااا  تواننااد هنگااام انااتفادب اا رنااانهه ااااراد ماارچهااار نااوم اا ماایااایر کاا

 رکپااارچگی  ایااماا ،رشااناات  ایاامااانااد اا:  اجتماااعر اهاارب ابرنااد عبااار 

یاراکاوو  اخاش  لاذ    ایا و ماا رشخصا   نااا کپارچاه ی  ایا ماا ،راجتماع

 .(2014، 8؛ حماب و همکاران2009، 7و همکاران

ر اااه ااارد طاا درک مح  یااتهوو  کساا  اق عااا  در رشااناات ماایااا  .1

هساتند. ایان   مارتب  ااا محصاول      ر ادگیا کننادب  منعک،کمک کردب و 

  هااا در مااورد محصااوت ، اناااور   درک و دانااش اهتاار نااوم اا ماایااا
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دهناااد در اات اااار مشاااتر  قااارار مااار هاااا و اناااتفادب اا من یرراناااایا

 (.2009، 1ینامب سان و اارون

  ونااادها پ  یاااتهو کاااه منجااار ااااه راجتمااااع گرکپاااارچی ماایاااا  .2

هاا را     اجتمااعر شادن من  ناایر مشاتریان انا ، ام ناه    کنندب اا  مصرف

و  راجتماااع  وناادها اا پ رناشاا ماایااا کنناادب ماانعک،اااراهم موردب و 

گ اارد. کااه در م ااان مشااتریان و ناااامان شااکل ماار     اناا   ارااطااه

  یاااا جملااه تهو اا مناااا  رع وناا ح ااق ررواااا  اجتماااع ن چناا هاام

 .کندراراهم م  مشتر  را ارا راجتماع  یهو ایاحساو تعلا 

 ،  ااااعتباااار، موقع  یاااااااه تهو رشخصااانااااا  کپارچاااهی  ایاااماا .3

 شااود.منجاار ماار   اااه احساااو اودکارممااد  و ااارد  نفاا، اعتماداااه

و  حصااولاااود ااار راتااار انااتفادب اا م  هااا مشااارک  ایاااا قر انیمشااتر

اعماال   و ااا  گذارناد  رمحصاول تاأث ر ما    دهنادب اهبود  هاا  ارنامه ن چنهم

ابرنااد  رپاا  ممکاان اناا  اااه احساااو اودکارممااد   ،تااأث ر  ن چناا

 (.1999، 2یکولوک

در لااذ  را احساااو  ایاا رشاانااتیربااایتجااارب ا، اخااش لااذ  ماایااا  .4

(. ایاان ماایااا اااه  2009دهنااد ینامب سااان و اااارون،  ااااراد پاارورش ماار 

-اخااش و هااملااذ  ا  اااا تجرا رمنبعاا تحاا  عنااوان انیتعاام   مشااتر 
جواماا  ارنااد   مطالعااا  ااار رو  هاان اشااارب دارد. کنناادبکیااتحر ن چناا

در مااورد محصااول،  گریکاادیاا گفتگااو اااا  انیدهااد کااه مشااتررنشااان ماا

یمااون ا و ارنااد رتااوجهر ماا  انااتفادب لااذ  قاااال  نااه هااا و امر گاایو

در رااطاه ااا محصاول یاا اادم       حال مسائله   عا وب   اه (.2001، 3اوگوین

اا   گار یکاه جنباه د    اکار  ایا  رنا  ه کیا تحر  اارا  رمنبع تواند رم ن ا

 ن،یاناااارا؛ (2009ینامب سااان و اااارون، ااشااد اناا ، اخااش  لااذ  مناااا 
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قااور اااالهوب  را کااه اااه ماایااااا چهااار دنااته   امجموعااهپاا وهش حایاار 

 رمحصااول اق عااات ربان در پشاات  توانااد در مااورد مشااارک  مشااتررماا

 مورداررنر قرار دادب ان .کند  جادیا

 

 1ها  اجتماعیرسانهبازاریابی  -2-3

هاا  اجتمااعر یاک ارتباا  دوقرااه اا قریاا       ها  ااااریااار رناانه  اعال  

هااا  کنناادگان و ارنااد اناا . شاابکه هااا  اجتماااعر ااا ن مصاارف رنااانه

کننااد کااه صااادقانه  اجتماااعر ایاان امکااان را ااارا  مشااتریان اااراهم ماار  

لااه تااوجهر را ااارا  ااااریااااان اا جم  هااا  قاااالمشااارک  کننااد و ارصاا  

کنناااد یاولاااو و ارتباقاااا  دوناااتانه کااااراران ااااا ارناااد، ااااراهم مااار  

(. 2016، 2؛ گااود  و همکاااران 2019؛ چااو و همکاااران،  2020همکاااران،

هاااا  (، اقاااداما  ااااریااااار رناااانه2009ی 3اا قراااار منگولاااد و اولااادا

اجتمااااعر را اخشااار اا مم ختاااه تبل وااااتر در پاااارادایم ارتبااااقر ارناااد  

هاا  اجتمااعر؛ نارگرمر، تعامال،       ااااریااار رناانه  هاا  دانناد و مؤلفاه   مر

نااا  و تبل واا  ک مار تعریاح شادب انا  یاولاو و        روا اودن، نفارشراه

؛ چاااو و همکااااران،  2021، 4پاااور و همکااااران ؛ مصااالح2020همکااااران،

کنناادگان نسااب  اااه ااااریاااار   ترت اا ، نگاارش مصاارف  ایاان (. اااه2019

هاا   و انانار اناتفادب اا رناانه   کننادب  ها  اجتمااعر عامال تع ا ن   رنانه

 (.2019اجتماعر ان  یچو و همکاران؛ 
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 1  برندارزش ویژه -2-4

عناوان یاک شاااص کل اد  عملکارد ااااریااار، منبا            ارند اهاراش وی ب

وکااار شاانااته شاادب اناا   مایاا  رقااااتر و عاماال ح اااتر مواه اا  کساا 

  ارناد در ارتبااا   ب(. ناام و نشاان یاک ارناد ااا اراش ویا       2016یپانااگوتو،  

  ارنااد را واااادار ، مگاااهر اا ارنااد، ( ااعاااد اراش ویاا ب1996اااودب و مکاار ی

؛ 2016؛ پاناااگوتو، 1996، 2ک ف اا  و تااداعر ارنااد ارشاامردب اناا  یمکاار   

(. ارناادها  قااو  ااعاا  ایجاااد تمایاال مشااتریان اااه 2020اولااو و همکاااران،

شااوند   ارنااد ماارتوصاا ه ارنااد و در نهایاا  اااااایش درممااد و اراش ویاا ب 

اناد  هاا نشاان دادب  منچاه  کار شاد، پا وهش     انا ار(. 3،2010یا دنباک و مارل

   ارند اا مواه   ارند مرتب  ان .که اراش وی ب

در پاا وهش اااود اااا عنااوان چگونااه       ،(2019و همکاااران ی  او گلساا یا

گاذارد ااا توجاه ااه نهاش      رارناد تاأث ر ما      بیارند ار اراش و رتجراه حس

 رکارکنااان، اااه اررناا رو هماادل  مشااتر رتعهااد عاااقف ، ترمشاا  یریااا

  ارنااد در صاانع  اانکاادار    بیااااار اراش و رارنااد حساا  تااأث ر تجراااه

 را  کارکنااان تااأث رهماادل ایااکردنااد کااه م راررناا ن چنااپردااتنااد. هاام

 لیرا تعاد   مشاتر  رو تعهاد عااقف    مشاتر   یاار ریاا   رتجراه ارناد حسا  

ارناد،   رکاه تجرااه حسا    دهاد  رنشاان ما   ایان مطالعاه   جی. نتار ا ایکند رم

 م رمسااته تااأث ر غ ، مشااتر رو تعهااد عاااقف  مشااتر  یریااا ایاااا قر

قااور م باا  ااار  اااه  مشااتر  یارنااد دارد. ریااا   بیااوااار اراش  رم بتاا

 رقاور منفا   کارکناان ااه   رو همادل  گاذارد رتاأث ر ما    مشاتر  رتعهد عااقف 

 .کندرم لیرا تعد  مشتر  یارند و ریا رتجراه حس ن رااطه ا

(، در پاا وهش اااود اااا عنااوان تجراااه ارنااد و اراش   2019ی کااا و ن و ااا

ارناد را     بیا هام تجرااه ارناد و هام اراش و      قاور انتهااد   ارند ااه    بیو
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 دو ناااب  نیا ا ن حاال، رااطاه اا    کردناد و درعا ن   ل ا موجاود تحل  ا  در ادا

  را ااارا  اراشاامند هااا نش اامهالااه ا نیااادادنااد. مورداحاا  قاارار   را

  ارنااد ااارا ندیتجااارب اوشااا  ارائااه   اادر مااورد اهم راایاااااار رانیدماا

 ارند ارائه کردب ان .   بیاراش و

تجراااه ارنااد در اااااار   ایاااااا عنااوان م ر( در پ وهشاا2020ی م چاان و قاناا

 هااا رنااانه راایاااااار  هااا  ااتااأث ر اعال ن اا دارد؟ تب   اامصاارف اهم

تااأث ر  رنناادب، اااه اررنااکو عشااا ارنااد مصاارف  ویاا بااار اراش  راجتمااع 

ارناد و عشاا      بیا اار اراش و  راجتمااع  هاا  رناانه  راایا اااار ها   اعال

 ن مهام اا   رانج ا م ر ا عناوان متو  تجرااه ارناد ااه    ن چنا . همتندارند پرداا

و عشااا ارنااد مشااخص شااد.  راجتماااع هااا رنااانه راایاااااار هااا   اااعال

ااار اراش  ااااانیارااا راایاااااار هااا   ااکااه اعال ااتناادیدر گاارانپاا وهش

در  دیاادارد و اا  ادیااا   ااارنااد، عشااا ارنااد و تجراااه ارنااد اهم     بیااو

 .رد قرار گ همورد توج  ارندناا ندیارم

تاااأث ر  راررنااا(، در پااا وهش ااااود ااااا عناااوان 2018نااائو و پاااارک ی

ارناد و پاناخ      بیا اار اراش و  راجتمااع   هاا رناانه  راایا اااار  ها   اعال

ر، دریااتنااد کااه مبتناار ااار روناادها اقاادام   یمااا در صاانع  هواپ  مشااتر

 . انا هاا  اجتمااعر   هاا  ااااریااار رناانه   عال ا  امؤلفاه   نیترمهم کردن،

هااا  ااااریاااار  عال اا ا همچناا ن در ایاان مطالعااه مشااخص شااد کااه    

اا ارناد   رتاوجهر اار مگااه    تاأث ر قااال   یراطاو  هاوا  ها  اجتمااعر   رنانه

نشااان داد کااه هااا  پاا وهش من جینتااا ن،یاا. عاا وب ااار اداردارنااد  ریو تصااو

ارناد   ریو تصاو  گاذارد  راار تعهاد تاأث ر ما     رتاوجه  قور قاال اا ارند اه رمگاه

 .ان  تأث رگذار نیمن  هدو تع ک مر وا  ار تبل رتوجه قور قاال اه

 راجتماااع  هااارنااانه راایاااااار  هااا  اااعالدر پ وهشاار دیگاار اااا عنااوان 

، کااوم  و کنناادبر مصاارفااا رارنااد مبتناا    بیااشاادب و اراش و ادراک

  هااارنااانه راایاااااار  هااا  اااعال(، دریااتنااد کااه  2020همکاااران ی
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 رارناد مبتنا     بیا اار اراش و   شدب تاأث ر م با  معناادار    ادراک راجتماع

نهااش م ااانجر در ارنااد   تجراااه ن،یااکنناادب دارد. عاا وب ااار اااار مصاارف

شاادب و  راکاد راجتماااع  هااارنااانه راایاااااار  هااا  اااعال ن رااطااه ااا 

نتااایج ایاان کنااد. رماا ایفاااکنناادب ااار مصاارف رارنااد مبتناا   بیاااراش و

 ن اار رااطاه اا     ا کننادب  لیاثار تعاد   چ ها مارینار  هام که  مطالعه نشان داد

شاادب و تجراااه ارنااد   ادراک راجتماااع  هااا رنااانه راایاااااار  هااا   اااعال

اثاار پاا وهش کااوم  و همکاااران نشااان داد کااه     ن،یااناادارد. عاا وب ااار ا 

ااار  راجتمااع   اهاا رناانه  راایاااااار  هاا    ااشادب اا اعال  ادراک م رمساته  غ

 ارنااد اااا  تجراااه ایااکنناادب اا قر ااار مصاارف رارنااد مبتناا   بیاااراش و

 .شود رنم لیتعد مارینرهم

رااطاه   ااا عناوان تب ا ن    (،2020همکااران ی چن ن نتاایج مطالعاه اولاو و    هم

اااا نهااش  ارنااد:    بیااوو اراش  راجتماااع  هاااهرنااان راایاااااار م ااان

کننادگان نسال هااارب و    ارناد کاه در م اان مصارف      و تجرااه  ماایا م انجر

 ،رشااناات اسااتر ارناادها  مااد لااوک، انجااام شااد، نشااان داد کااه ماایااا  

 م اااان رااطاااهدر  راجتمااااع رکپاااارچگیو  رشخصااا  نااااا کپارچاااهی

 رارنااد مبتناا   بیااو اراش و راجتماااع  هااا رنااانه راایاااااار  هااا   اااعال

 ماایاا  ناشار اا لاذ    اماا   کنناد،  رما ایفاا   ، نهاش م اانجر  کننادب  ار مصرف

قاور   ارناد ااه   رو منطها  رتجرااه احسانا   ن،یا . عا وب اار ا  سا   ن گوناه نیا

شاادب را  ادراک   ااف اا ارنااد و ک رمگاااه ارنااد،اااه   تااوجهر واااادار قاااال

 .کند رم رن ا ش پ

 

 ندها  اجتماعی و تجربه برها  بازاریابی رسانهفعالیت

( اجتماااعر؛ تعاماال  1  هااا  اجتماااعر ترک باار اا دو وا ب مفهااوم رنااانه 

هااایر ( رنااانه؛ پلتفاارم2ااا ن ااااراد دارا  ماایااا  مشااترک یااک جامعااه و  

کنناااد، انااا  یچااااوت و   کاااه امکاااان تباااادل محتاااوا را ایجااااد مااار   
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هااا  هااا  ااااریاااار رنااانه(، اعال اا 2012ی 2(. کاا م و کااو1،2021چااوداک

هااا  اجتماااعر ااا ن  ارتبااا  دوقراااه اا قریااا رنااانه اجتماااعر را یااک 

هااا  اجتماااعر را ناارگرمر،  کنناادگان و ارنااد و ااااریاااار رنااانه مصاارف

ناااا  و تبل وااا  ک ماار تعریااح کردنااد  روا اااودن، نفارشاارتعاماال، اااه

؛ چااو و همکاااران، 2021، 3پااور و همکاااران؛ مصاالح2020یاولااو و همکاااران،

هااا  عنااوان انااترات     تااالر اااه هااا  دیج(. محتااوا و ناافارش 2019

هااا  اجتماااعر، پ ونااد قااو  ااا ن مشااتریان و ارنااد    ااااریاااار در رنااانه 

؛ 2016و همکاااران،   ؛ گااود2015 و همکاااران، یچانااوکنااد ایجاااد ماار 

کننادب ااعا  ااه    روا و نارگرم چنا ن محتواهاا  ااه   . هام (2012و کو،  م ک

، 2010و کااو،  م یکااشااود کنناادگان مااریاااد ماناادن ارنااد در  هاان مصاارف

هااا  اجتماااعر منجاار اااه هااا  ااااریاااار رنااانه. گسااترش اعال اا (2012

  کننادگان نساب  ااه ارناد و ارائاه     تار مصارف  اااایش مگااهر، درک اا ش  

و  هاناا ؛ 2014 ،و همکااران  ک ا ایهاول شاوند  ااااورد اا نو  مشاتر  مار  

ننااد اا تواهااا  اجتماااعر ااااراد ماار. در ااااریاااار رنااانه(2011 ،4همکاااران

مطالاا  و محتااوا را اااه اشااتراک    5قریااا ااااریاااار ک ماار الکترون ااک  

 (. 2005، 6اگذارند یت سا 

هااا  اجتماااعر ااارا  اااااایش ح ااور    همچناا ن اک اار ارناادها اا رنااانه  

کنناادگان یادماناادنر ااارا  مصاارف   من یاان اااود و ایجاااد تجرا ااا  اااه   

دادن  (. در اولویااا  قااارار2018، 7کنناااد یا اااو و ااااان اناااتفادب مااار

هاا ااه شاارک     شاود کااه من مشاتریان و الاا تجرا اا  ماناادگار ااعا  مار     

ن اا و  اعتماد کاردب و اا ایان قریاا ناودمور  شارک  ااااایش یاااد یرحا م        
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هاااا  جاااذاب و مموانااادب در ماااورد ارناااد در  (. پسااا 1391همکااااران، 

هااا  اجتماااعر و ارتبااا  ماانظم اااا مشااتریان تجراااه ارنااد، تصااویر و  رنااانه

کااه  ( و هنگااامر2020، 1اخشااد یچواان و قاناا مرا اهبااود ماار ااادما  ارنااد

هااا  کننادگان ااه ایاان درک ارناند کاه ااااریااااان اا قریاا رناانه      مصارف 

هااا هسااتند، احساااو   هااا  مناجتماااعر در حااال ارقاارف کااردن نگراناار 

هااا را تحاا   م بتاار نسااب  اااه ارنااد پ اادا کااردب، انااااراین تجراااه ارنااد من 

(. 2020؛ چواان و قاناا م،  2018و اااان، دهااد یاو ااو  تااأث ر قاارار ماار  

روا هاا  اجتمااعر، تبل واا  ک مار، ااه     ااااریااان اا قریا ااااریااار رناانه  

ناااا  و تعاماال ارنااد اااود را تهویاا    اااودن، ممواناادب اااودن، نفارشاار  

؛ اولاااو و 2020، چوااان و قانااا م، 2019، 2کنناااد یمپ اااا و همکااااران مااار

گونااه شااکل ایاان پاا وهش ایاانانااااراین اولاا ن اریاا ه ؛ (2020کاااران، مه

 گرا ؛

H1هاا  اجتمااعی بار تجرباه برناد تاأثیر       ها  بازاریابی رساانه   فعالیت

 مستقیم و معنادار  دارد.

 

 ها  اجتماعیها  اجتماعی و مزایا  رسانهها  بازاریابی رسانهفعالیت

کنندگان در جواما  من یان ااه دنباال اق عااتر هساتند کاه ممکان         مصرف

ه من اا قریااا نااایر مناااا  دشااوار ااشااد یا ااا  و     اناا  دنترناار ااا  

هااا  اجتماااعر، اق عااا  را در مااورد  (. ااااریاااار رنااانه2020، 3همکاااران

کنناادگان و محصااوت  جدیااد، اااه اشااتراک   مصاارف ارناادها  موردع قااه

شااود هااا ااارموردب ماار  گذارنااد و اا ایاان قریااا ن ااهااا  شاانااتر من ماار

هااا  اجتماااعر، چناا ن ااااریاااار رنااانه(. هاام2015، 4یاالاادوو و همکاااران
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ناااا  اا قریااا ایجاااد مطالاا  جااذاب، قراحاار مسااااها  و نفارشاار     

دهاد یااولر و   کننادگان را پاناخ مار   اخاش مصارف  محصوت  ن ااها  لاذ  

کنناادگان ااعاا  م ااان مصاارف گراتااه شااکل(. تعااام  ِ 2007، 1همکاااران

هاا   تمااعر من احساو تعلا ااه یاک جامعاه شادب و ن ااهاا  یکپاارچگر اج      

عا وب، تعامال و ناااگار  ن ااا اا     (. اااه2013، 2کناد یا ل ار   را تهویا  مار  

هاا   اند کاه منجار ااه ماایاا  عملکارد  اارا  رناانه       شدبعواملر نام اردب 

هااا  اجتماااعر اایااد نااعر  شااود. ماادیران ااااریاااار رنااانه اجتماااعر ماار

ر اااااایش هااا  اجتماااعهااا  اااود را در رنااانههااا و تاا شکننااد اعال اا 

امااا ؛ ااارد اااود را دارد  دهنااد. هاار پلتفاارم اجتماااعر ماایااا  منحصااراه   

 دهاد هاا  اجتمااعر را ااااایش مار    ها ماایاا  رناانه   انتفادب مطلوب اا من

گونااه ( انااااراین نااوم ن اریاا ه پاا وهش ایاان  2017، 3و همکاااران یادُِم

 شود که؛تدوین مر

H2  هاا   ر مزایاا  رساانه  هاا  اجتمااعی با   ها  بازاریابی رساانه فعالیت

 اجتماعی تأثیر مستقیم و معنادار  دارد.

 
   برندها  اجتماعی و ارزش ویژهها  بازاریابی رسانهفعالیت

اااا نااام و نشااان ارنااد   کااه  ارنااد دارایاار نامشااهود  اناا   اراش ویاا ب

هاا  یاک شارک  اارا  ارندنااا  انا        تا ش  دهنادب  نشان ارتبا  دارد و

ااشااد ، مگاااهر اا ارنااد، ک ف اا  و تااداعر ارنااد ماار و دارا  ااعاااد واااادار 

شااااود کااااه (. تصااااور ماااار2020؛ اولااااو و همکاااااران،1996، 4یمکاااار

هااا  اجتماااعر اا ماایااا    کنناادگان اا قریااا ااااریاااار رنااانه    مصاارف

شاوند و حتار ممکان انا  تاا تجرااه       مناد مار  هاا  اجتمااعر اهارب   رنانه
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  ارنااد ر اراش ویاا بهااا رقاام اخااورد و ااا م بتاار ن ااا اااا ارناادها ااارا  من 

انااااراین پ وهشااگران ایاان   ؛ (2020تأث رگااذار ااشااد یاولااو و همکاااران،   

کنناادگان در صااافحا   دهنااد کااه اگاار مصاارف    مطالعااه احتمااال ماار   

ناااا  و هااا  اجتماااعر اا ماایااا  شاانااتر، تعااام  ، نفارشاار    رنااانه

هاا نساب  ااه ارناد م با        مناد شاوند، تجرااه من   اخاش اهارب   ن ااها  لذ 

مکار و   .  ارناد ن اا م با  اواهاد شاد     د شد و در نت جاه اراش ویا ب  اواه

(، مگاااهر اا ارنااد، تااداعر ارنااد، واااادار  ارنااد و ک ف اا      1990ی 1کلاار

  ارنااد اااه شاامار موردب ارنااد را اا عواماال مااؤثر در اراش ویاا ب شاادب ادراک

 (.2012؛ ک م و کو، 2012، 2ان  یارون و همکاران

هااا  هااا  ااااریاااار رنااانه ا اعال اا هااا اا قریاادر عصاار ماادرن شاارک  

اجتماااعر ااارا  تهویاا  رواااا  و تعااام   اااود اااا انااتفادب اا تبل وااا     

روا اااودن و مگاااهر دادن، تعاماال را اااا ارنااد  ناااا ، اااهک ماار، نفارشاار

؛ 2020؛ لاا م و همکاااران،  2020کننااد یچواان و قاناا م،  اااود ایجاااد ماار 

هااا  ااااریاااار اعال اا  (،2012(. کاا م و کااو ی2020، 3کااوم  و همکاااران

هااا  هااا  اجتماااعر را یااک ارتبااا  دو قراااه اا قریااا رنااانه     رنااانه

کنناادگان و داننااد کااه اااه دنبااال ایجاااد تعاماال ااا ن مصاارفاجتماااعر ماار

  ارنااد اا قریااا تبااادل ایاادب و   ارنااد اناا  و ااعاا  ارتهااای اراش ویاا ب  

، ؛ کاا م و کااو2012، 4شااود یااارون و همکاااران اق عااا  ااا ن مااردم ماار 

 انااراین ششم ن اری ه پ وهش شکل گرا ؛؛ (2012

:H3 برناد  هاا  اجتمااعی بار ارزش ویاژه    ها  بازاریابی رساانه فعالیت  

 تأثیر مستقیم و معنادار  دارد.
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 ها  اجتماعیتجربه برند و مزایا  رسانه

  هااا  اا انااترات   یاارور راااه اخشاا ،راجتماااع  هاااشاابکهانااتفادب اا 

یرحماان و همکااران،   اناد   شادب  لیتباد   رقااا  تجاار  رشاد و    ارا رناامان

چهاار  دارا   راجتمااع  هاا  قور که  کار شاد ماایاا  رناانه    (. همان2020

  ایاااماا ،راجتمااااع رکپاااارچگی  ایاااماا ،رشاااناات  ایاااماا اعاااد

یاراکااوو و ااشااد اخااش ماار لااذ   ایااو ماا رشخصاا  ناااا کپارچااهی

 ن ااا ارنااد اااهتجر، عاا وب . اااه(2014؛ حماااب و همکاااران، 2009همکاااران، 

تجراااه  ،رتجراااه حسااااجملااه شااامل چهااار اعااد   و نااااب چنداعااد کیاا

 (.2020  ان  یاولو و همکاران، تجراه راتار  و تجراه اکر ،رعاقف

اا  رناوع  ااه هاا  درصاد اا نااامان  کناا ، هفتااد   ار انااو گاارشار اا ماک   

اااود و تعاماال اااا   وکااار  کساا  راثراخشاا  ااارا راجتماااع هااا رنااانه

جریااان  راجتماااع  هااابکهشاا  هاااپلتفاارمگ رنااد و ان اهاارب ماارمشااتری

 ،انیاااکارارماان، ااااایاااارر م اااان اجتمااااع  اا تعاااام  ا العاااادبااااو 

یرحمااان و را اااه همااراب داشااته اناا     نفعااان کارمناادان و مشااارک    

هااا  اجتماااعر ااارا  مااا  ماایااا  شاانااتر کااه رنااانه (. 2020همکاااران، 

تاار در مااورد ارنااد و   اق عااا  ااا ش  کننااد، ماننااد کساا   ایجاااد ماار 

ا  کااه اااه انااتفادب معنااادار و هدامنااد اا اسااتر شاابکه  اااودب و محصااوت 

؛ 2020یاولااو و همکاااران، کنااد ماارکناا م، کماک  ارناد را در من دنبااال ماار 

کاااه هااار مشاااتر  چگاااونگر (. درصاااورتر2009اراکاااوو و همکااااران، 

هااا مواد، رنااانهانااتفادب اا یااک محصااول و ااارموردن ن ااهااا  اااود را ا ااا 

؛ 2015، 1و همکااران  توانناد منجار ااه تجرااه م با  ارناد شاود یمکاکاا        مر

 (.2020اولو و همکاران، 

کااه اااه ااااراد  قدرتمنااد  اااااار عنااوان هااا  اجتماااعر اااهرنااانه ،عاا وب اااه

ااادما ،  ایااهااا در مااورد محصااوت   تبااادل دادب و ارتبااا   ارارقاار جهاا 

                                                           
1.  Akaka et al 
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 شااودکنااد، در نظاار گراتااه ماارماار کمااک رو تعاماال اجتماااع ان ااا  مااد

توانااد ، ماارکااارارانتعاماال م ااان انااااراین ؛ (2020یرحمااان و همکاااران، 

اااااایش دهااد   اا منظاار مشااتر   مشااارک  و اراش ارنااد را ، احسانااا 

؛ 2011؛ اااولر و همکاااران،  2013؛ ا ل اار ، 2016، 1چااو  و همکاااران ی

خصاار، ماننااد ن اااا ناااا ش(. ماایااا  یکپارچااه2018، 2کویویسااتو و مااات  

شاود  اه شهر ، اودنماایر و تاداعر اااقرا  م با  در  هان تعریاح مار       

مشااارک   ،( و در جهاا  ایجاااد تجراااه جدیااد2015، و همکاااران یاشاام  

؛ ورهاااگن و 2015، 3یداتک ااا و همکاااران انگ اااداعااال مشااتریان را ارماار 

د توانااماارکااه هااایر اناا  اا انگ ااابجااویر ن ااا لااذ  (.2009همکاااران، 

، 4یمواکا   هاا  اجتمااعر را توج اه کناد     چرایر اناتفادب کااراران اا رناانه   

اخشار کاه دارناد راتااار    تجرااه ریاای    کااراران، در ترت ا    ایان  ااه  (.2015

هااا  اجتماااعر ناارگرم   کننااد و مجاادد در رنااانه   اااود را تکاارار ماار  

اگاار اقااداما  ااااریااااان    ؛ انااااراین،(2015مواکاا ، شااوند یماننااد   ماار

ن ااا مخاقا  را مرتفا  ناااد،      وکننادب ااشاد    اجتمااعر نارگرم  هاا    رنانه

، (2020یاولااو و همکاااران، توانااد تجااارب م باا  ارنااد را اااااایش دهااد  ماار

 که ار اناو من اری ه ایر شکل گرا :

:H4  هااا  اجتماااعی تااأثیر مسااتقیم و رسااانه باار مزایااا تجربااه برنااد

 معنادار  دارد.

 
   برندتجربه برند و ارزش ویژه

عواقاح، احساناا ، ااکاار و راتاار      اار  راااراد مبنا    هاا  جراه ارند اا پانخت

  هااا ( و توناا  محاارک 2020شاادب اناا  یاااان و همکاااران،    ل تشااک
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 انااد ماننااد اسااته دهنااد؛رارنااد را نشااان ماا  یااماارتب  اااا ارنااد کااه هو

 شااوندرماا ناااا مفهااوم ،تجااارب مواجهااه اااا ااادما  ایاااااوب، ارتباقااا  

(. مطالعاااا  2009؛ اراکاااوو و همکااااران، 2021، انو همکاااار تاااا یپارام

ارتبااا  اااا ارنااد، مشااارک     ااف انااد کااه تجراااه ارنااد، ک نشااان دادب رقبلاا

 دهاد  ررا ارتهاا ما    مشاتر   و راتاار شاهروند    قصاد راتاار   ، ارند مشاتر 

و همکاااااران،   تااااا ؛ پارام2018؛ من و اااااک، 2017و همکاااااران،   یا

اراش  رااعاااد ارعاا شااد،  قااور کااه در اخااش دوم ارائااه   همااان(. 2021

تاداعر  /رک شادب و مگااه  ادرا   ا ف ااه ارناد، ک    وااادار  شامل   ارند وی ب

هااا نشااان چناا ن پاا وهشهاام (.2016، 1اناا  یچاتایپانااانگویتو و همکاااران

و ک ف اا  ادراک شاادب م باا     رقبلاا   م باا تجراااه کااهدادب اناا  

 و دبتاار  ایجاااد کاارااااراد ریاای  ااا ش در  هاان  اا ارناادکنناادگان  مصارف 

راکاااوو و ؛ ا2020شاااود یااااان و همکااااران، مااار  وااااادار منجااار ااااه

کااه  ترت اا  مشااتریانر  ایاان اااه(. 1999، ور ااال؛ 2015؛ 2009همکاااران، 

در  هاان اااود من ارنااد را  ارنااد دارنااد، کیاا اا تعاماال اااا رم بتاا ا  ااتجرا

رقام     ااود ارناد را در حااظاه   ر اام بتا   هاا  رتاداع  م ب  ارایاار کاردب، 

یر ادراک ااااات   اااف ارناااد را ااااا ک ،(2006 ناااو، چاناااو و چیاناااد ادب

را انتخاااب اول اااود  ارنااددارنااد کااه  لیااتماااا ش اا نااایرین و کننااد  ماار

تاار  اا اااود انااااراین نسااب  اااه نااایر مشااتریان واااادار  ااا ش  اداننااد 

هااا  یااتااه ااار اناااو(. پاا، 2020نشااان اواهنااد داد یاولااو و همکاااران، 

 شود که:ه ار  مر، در این مطالعشدب ارائه

H5   در هماه ابعااد تاأثیر مساتقیم و     برناد    ویاژه ارزش  بار تجربه برند

 است. معنادار 

 
 

                                                           
1 . Chatzipanagiotou et al 
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   برندها  اجتماعی و ارزش ویژهمزایا  رسانه

هاا  جدیاد و نووهاور هساتند،     انااور  اا  رشاکل کاه   راجتمااع   هارنانه

و  ن یگااوگکننااد امکااان تعاماال و ارتباقااا  را ااارا  مخاقاا  اااراهم ماار  

، 3؛ رحماااان و همکااااران 2019، 2؛ ن اااار و همکااااران 2003 ،1همکااااران

 ساابوک، ا   اجتماااعرهاااشاابکهشااامل  راجتماااع  هااارنااانه(. 2020

ر تعااامل  هااا یناااوب ریو نااا نینکااد ل نسااتاگرام،یا تر،ی تااو وب، ااوتی

ا  اااود را اااه نظاارو  اق عااا  نااااند تااااااودب، کاااراران را توانمنااد ماار 

در ارایناادها  ناااامانر مشااارک    نیااصااور  من  و اااه اشااتراک گذاشااته

توانناد  (. چهاار ناوم اا ماایاا  کاه اااراد مار      2018کنند یمول سا و گتاهاام،  

  ایااماااناد اا:   هاا  اجتماااعر اهارب ابرناد عباار     هنگاام اناتفادب اا رناانه   

 رشخصاا  نااااکپارچااهی  ایااماا ،راجتماااع رکپااارچگی  ایااماا ،رشااناات

، 5؛ حماااب و همکاااران2009، 4اراکااوو و همکااارانیاخااش لااذ   ایااو ماا

هااا  مجاااا  کااه توناا    . ااار اناااو مطالعااا  پ شاا ن، محاا    (2014

انااد، ارصاا  مشااارک  و اجتماااعر شاادن را یااتااهارناادها  مختلااح تونااعه

م با  اار ادراک اا ارناد     را  تاأث مورناد کاه ااعا     ارا  ااراد اه ارموان مار 

انگ اااب ااارا  مشااارک  در تول ااد    و ایجاااد  (2015، 6یااااردا و همکاااران 

 (.2017، 7شود ید  وری، و همکارانمحتوا مر

 کااههسااتند  یرهااا  شااامل اناااور  راجتماااع  هااا رنااانهاااراین، عاا وب

هاا،  اناد  اا قریاا ویادیوها، رتباه   را  تاال  جید رتعاامل  ایا مولاد    ندهایارم

و کنناد یرحماان   هاا و ناایر اقاداما  اعاال مار     ها، تصاویر، واا   پادکس 

اننااد. ( و اا ایاان قریااا تجرا اااتر را ااارا  ااااراد رقاام ماار2020همکاااران، 
                                                           
1 . Goggin et al 
2 . Nisar et al 
3 . Rahman et al 
4 . Brakus et al 
5.  Hamzah et al 
6 . Barreda et al 
7 . De Vries et al 
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شاوند،  کاه اا ناو  مشاتر  م با  تلهار مار       مرتب  اا محصاول ر ات تجرا

(. 2017و همکاااران،  رد یحاااجلناادهرماا شیاا ارنااد را اااااا رقاادردان حاا،

هااایر را اا رنااانه مایاا  مشااتریان احساااو دریاااا  اگاار در ایاان حالاا  

اواهنااد تاار  ن ااا انگ اااب ااا شمشااارک  جهاا  ،  اادا کنناادپ اجتماااعر

شااوند یورهاااگن و ماار ر اااااا جامعااه ارنااد درگ تاارش ااا جااه داشاا  و در نت

م باا  و  ریتصااو جااادیا  هااا ااارا اک اار شاارک  ،رواا ایاان(. 2015همکاااران، 

کاااراران  ریاااود و نااا انیو تعاماال مااداوم اااا مشااتر نیااح ااور اعااال من 

گ رنااد یرحمااان و همکاااران، کمااک ماار رتماااعاج  هااا اا رنااانه نترناا یا

ااا جامعاه ارناد ماورد نظار       ر ا شاد  درگ  کاه ااه   رکننادگان مصرف(. 2020

ک ماار  وااا  ارنااد اا نظاار تبل  را ااارا رمهماا جیتواننااد نتااارماا هسااتند

نومورانااه   هااادبیااا  گااذاراااه اشااتراک(، 2018، 1ا  یوو و همکااارانتوصاا ه

اار ااعااد    ربتا م  ا ر کان انا  تاأث   کاه مم  (، رقام اانناد  2013، 2یا ل ار  

  ک شادب و وااادار  ادرا   ا ف و ارتباا ، ک  رمگااه  نظ ار  ارناد   اراش وی ب

عنااوان اریاا ه پاانجم در ایاان پاا وهش پ شاانهاد  انااااراین اااه؛ ایجاااد کننااد

 شود:مر

:H6 ارزش و معنااادار  بااا  مثباات رابطااه هااا  اجتماااعی  رسااانهایاامزا

 دارد.برند   ویژه

 

 جنسیتگر  نقش تعدیل

هاا   اعال ا   ش ااپا  ش اا شاود کاه ااااریاااان    هاا  ااااار ااعا  مار    پویایر

را انجاام   راقادامات ااااریاار را مطاااا ااا انتظاارا  مشاتریان پا ش ابرناد و       

کاار، شااناا    نیا ا  اارا را ااات اارد.    کننادگان  مصارف   دهناد کاه وااادار   

  رورهاا انجاام شاود، یا     انا  اقاداما  ااه نام  من     رارکه قا  رگروب هدا

                                                           
1.  Wu et al 
2 . Filieri 
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اا  رنااتون اناناا  کیاا   جنساا(. 2022، 1یحساا ن و همکاااران  اناا 

  یاانااااد تااا هورکنناادگان را قااادر ماا مصاارف رایاااناا  ا رشخصاا  یااهو

 .(2022، 2یکاوک و همکااران   کنناد  ان ا مصارف ا  ایا ااود را اا قر  رجنس

و   رکنناادب و اهااداف شخصاا  ناابک مصاارف اااه نااوعر معاارف    جنساا

لاوک، ماردان    دیا روناد ار   اال (. اارا  م 2022ان  یحسا ن و همکااران،   

و  نینمااد  شاتر  اناان ا   هاا شیگارا دارد اماا در مهااال    اناه یگرا عمل   ماه

(. لاااذا 2022ر نساااب  ااااه ارناااد انااا  یحسااا ن و همکااااران، احسانااا

اارد   رت جنسا   یا هاا و هو نگارش  ر  ا توقاور پ وناته    اایستر اه ااانیاااار

همکااااران، یکاااوک و  کنناااد ادراک و  اا ارناااد را ارایااااار و چگاااونگر

 شود که:در مطالعه پ ش رو، ار  مر رو نیااا .(2022

H7  گاار  در رابطااه میاااک تجربااه برنااد و ارزش جنساایت نقااش تعاادیل

 یند.  برند ایفا میویژه

 

 گر  تحصیلاتنقش تعدیل

 رتحاارک اجتماااع  د ااکانااال کل کیااعنااوان  اااه ررناام رل ماادارک تحصاا

یکارلساااون و  شاااودردر نظااار گراتاااه مااا شاااراته پ ردر جوامااا  صااانعت

  یاااپر  و هااااو  و د (2005ی 4و جانساااون نیاااار .(2019، 3ا رک ناااد

کااه  دند رناا جااه نت نیااجااام  اااود اااه ا  هاااردو در اررناا هاار( 2006ی

انجماان اناا . چااارچوب ااارا  یااک وانااطه  نیتاارممااواش در واقاا  مهاام

معمااوت   تحصاا    رانج اادرک نهااش م  راهنمااا ااارا  رشااناات جامعااه

 نیااشااود. در ارماا دب اا( نامOEDمهصااد ی-ممااواش-بااداعنااوان م لاا  م اااه

 راجتمااع  صاد شاود کاه اار مها   ر( اار  ما  Oی رچارچوب، منشاای اجتمااع  

                                                           
1 . Husain et al 
2 . Cooke et al 
3 . Karlson and Birkelund 
4 . Breen and Jonsson 



 1402زمستاک ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  34
 

( و هاام Eی رل تحصاا شاارا  پ ایاااا قر م رمسااته قااور غ ( هاام اااه Dی

 ل، ااه تحصا   راا اا دنات  ر ا غ یررها مسا  ایا اا قر رعنا ی م، قور مساته  اه

انااااراین در ایاان مطالعااه ؛ (2019، 1یکارلسااون و ا رک نااد گااذاردرتااأث ر ماا

شاود  الاا مار   کننادب  مصارف اجتماعر اراشر که تونا  ارناد اارا      منشأ

هاا  اجتمااعر اارا     و مهصد ن اا ماایاایر اار  شادب انا  کاه اا رناانه       

 شود و ادین ترت   اری ه ایر شکل گرا :ااراد ایجاد مر

H8   و   برناد  گار  در رابطاه میااک ارزش ویاژه    تحصیلات نقش تعادیل

 یند.  اجتماعی ایفا میها رسانهمنافع 

 
 و نظاار  و تجرااار پ شاا نه اا انااتناد اااا پاا وهش حایاار مفهااومر ماادل

شااکل گراتااه اناا .  (،2020مفهااومر اولااو و همکاااران ی قاار  اا ارگراتااه

ماننااد  تخصصاار کل ااد  هااا وا ب ااتاادا، ایاان پاا وهش،  انجااام ااارا 

دادب  هااا پایگاااب رنااد اا  اهااا  اجتماااعر و اراش ویاا ب ااااریاااار رنااانه

 قاارار اینترنتاار جسااتجو  مااورد ناااین،،مومعتباار نظ اار انااکوپوو و وب

عماال مماادب، چنااد ماادل اا جملااه هااا  اااهنااپ، اا م ااان اررناار .گرااا 

ماادل (، 2019و ن کااا ی و ااا(، ماادل 2019یماادل ایگلساا او و همکاااران  

ماادل ناائو و  (، 2020یماادل اولااو و همکاااران   (، 2021یچاان و قاناا م  

 نظرناانجر جهاا ( و 2020یماادل کااوم  و همکاااران   (، 2018یرک پااا

نفااار اا  2و  ااااریااااار در ابااارب اناااات د اا نفااار 2ابرگاااانر در اات اااار 

ایااران و  شاارای  اااا و متناناا  متخصصااان اعااال در صاانع  قاارار دادب شااد

هااا  اررناار شاادب و رااطااه ااا ی پ وهشاار در ارتبااا  اااا متو رهااا  ماادل

تار ارایااار و   (، جاام  2020مر اولاو و همکااران ی  الگاو  مفهاو   ها، م ان من

 در نهای  انتخاب شد.

                                                           
1 . Karlson and Birkelund 
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اولااو و همکاااران   توناا شاادب  ارائااه ماادل ایاان پاا وهش،  اعااد  ااااا در

منتخاا  اررناار شااد و قبااا نظاار ابرگااان    عنااوان الگااو  (، اااه2020ی

صاانع  مااواد   متو رهااا  جنساا   و تحصاا    اااه ماادل اااااودب و در    

 اناناار عواماال تمااام ماادل ایاان (. در1ل شااکشااد ی غااذایر ایااران مامااودب

هااا  اجتماااعر، تجراااه ارنااد و ماایااا     هااا  ااااریاااار رنااانه  اعال اا 

. اناا    ارنااد مااد نظاار قاارار گراتااههااا  اجتماااعر ااار اراش ویاا ب رنااانه

انا  کاه در    شادب  اررنار  ن اا  اارهم  عوامال  ایان  تاک تاک  تأث ر چن نهم

 شود:مدل مفهومر اه شکل ایر ارائه مرادامه و قبا 

. مدل مفهومی پژوهش1شکل   

 پژوهش یشناس روش -3

شناناار ایاان پاا وهش ااار اناااو ماادل پ اااا پاا وهش، اا نظاار هاادف:  روش

گ اار : کااارارد ؛ انااترات  : ؛ جهاا گاارا اثبااا توصاا فر؛ الساافه پاا وهش: 



 1402زمستاک ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  36
 

مهطعاار و روش : کمّاار؛ قلماارو امااانر: تااک   پاا وهش وب شااپ مااایش؛ 

تنظاا م  منظااور اااهمطالعااه  نامااه اناا . در ایاان   دادب: پرنااشمور جماا 

هاا   ر رناانه اایا اااارهاا   نامه نهاایر، در ارتباا  ااا متو ار اعال ا      پرنش

(، در ارتبااا  اااا  2012نامااه انااتاندارد، لاا م و کااو ی  اجتماااعر اا پرنااش 

(، 2009متو اار تجراااه ارنااد اا پرنشاانامه انااتاندارد اراکااوو و همکاااران ی 

ناماه اناتاندارد   اعر اا پرناش هاا  اجتما  در ارتبا  اا متو ار ماایاا  رناانه   

  ارنااد اا ( و در ارتبااا  اااا متو اار اراش ویاا ب 2009نامب سااان و اااارون ی

( انااتفادب شااد. جامعااه ممااار   1990نامااه انااتاندارد مکاار و کلاار یپرنااش

ایاان پاا وهش مخاقبااان شاابکه اینسااتاگرام یااک شاارک  ایراناار اعااال در   

انتخااب شاد کاه     جها   نیا اااااشاد. صانع  غاذایر    صنع  مواد غذایر، مر

 اااااار گسااتردگر لحااا  اااه هاام کااه اناا  صاانایعر جاااو ایاان صاانع 

 و دارد اشااتوال ایجاااد و ارامور  و صااادرا  جنبااه جهااانر، و ا منطهااه

 کاتهاا   عناوان  ااه  دااال  در یرماواد غاذا   مصارف   گساترب  جها   اه هم

 تلهار  ااااراش  و مهام  غاذایر  امن ا   تاأم ن  اارا   یارور   نسبتا  و یرور 

هااا، اا قریااا ماادیران صاافحه اینسااتاگرام من نااپ، پرنشاانامه .شااودماار

در ایاان  مورداناتفادب   ر ا گ نمونااهشارک  ااه مخاقبااان ارناال شاد. روش     

  تصااادار نااادب و تع اا ن حجاام نمونااه اااا     ر ااگ نمونااهپاا وهش روش 

انااتفادب اا جاادول مورگااان اااودب اناا . در ایاان پاا وهش ااارا  تحل اال     

ناااا  ممااار انااتنباقر، ماادل   هااا هااا و مامااون اریاا ا  اا روش  دادب

معااادت  نااااتار  و ارااناادگر ماادل انااتفادب شاادب اناا . ااارا  اررناار  

هااا  پاا وهش قاار دو مرحلااه اررناار ااارااش ماادل پاا وهش و    اریاا ه

او انااتفادب شاادب الاناامار  پاار اااااار ناارمنااپ، مامااودن اریاا ا  اا  

 ان .
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 ها  پژوهشیافته -4

تنظا م و اارا     ناؤال  23شاامل   اارا  ایان پا وهش    شادب  م تنظا   پرنشنامه

 یر کااهغااذا  یشاارک  اعااال در صاانا کیاامور  دادب در م ااان مخاقبااان جماا 

 اعااال اناا  توایاا  شااد.قهااوب    وگاارم، چااا  هاااردن نوشاا د ااحااواب تولدر 

 شاارک  من اینسااتاگرام صاافحه در کااه اودنااد ردنبااال کنناادگان  مخاقبااان

درصااد اا ایاان  47.3 کااهنشااان داد  مماادب دناا  اااهنتااایج  .اناادع ااوی  داشااته

 دهند. درصد را انان تشک ل مر 52.7مخاقبان را مردان و 

، نتااایج حاصاال اا مامااون اریاا ا  اااا  شاادب مطاار اااا توجااه اااه اریاا ا  

هااا اااه وناا له ممااار انااتنباقر مورداررناار قاارار گراتااه و در تحل اال یااتااه

هاا  توصا فر، مادل پا وهش تشاریح و        مماارب این اخاش یامن مطالعاه   

هااا  توصاا فر ااار اناااو ، ممااارب1گااردد. اا ایاان رو در جاادول تب اا ن ماار

جنساا  ، ناان، تحصاا   ،    همچااونهااا  جمع اا  شاانااتر   وی گاار

 درممد ماه انه و نااهه کار  جا  گرا .
 

 . نتایج تحلیل متغیرها  جمعیت شناختی1جدول 

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 نن

 7/6 26 نال 20ایر 

 7/42 166 نال 30تا  21

 6/30 119 نال 40تا  31

 7/14 57 نال 50تا  41

 1/4 16 نال 60تا  51

 3/1 5 نال 60اات  

 تحص   

 1/21 82 دیپلم

 4/42 165 ل سان،

 7/26 104 سان، ل او 

 8/9 38 دکترا و ااتتر

 جنس  
 3/47 184 مرد

 7/52 205 ان
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 ها(  معادلات ساختار  )آزموک فرضیهساز مدل -4-1

ر ایاان قساام  در گااام اول ماادل پاا وهش در حالاا  تخماا ن یاارای       د

گار م ااان تاأث ر متو رهاا اار یکادیگر انا         شود که ا انانتاندارد ارائه مر

دار اااودن رواااا  م ااان متو رهااا یااا  و در گااام اعااد  ااارا  اررناار معناار 

دار  ارائاه اواهاد   هاا  مادل اعاداد معنار    اریا ه  د ا تائرد و  گرید عبار  اه

 شد.

 

  دار یمعنمدل تخمین ضرایب استاندارد و اعداد -4-1-1

دار  مراااو  اااه رواااا  م ااان ، یاارای  انااتاندارد و اعااداد معناار2شااکل 

شااود عاادد  قااور کااه م حظااه ماار  دهااد. همااان متو رهااا را نشااان ماار 

تار اا قادرمطلا   دار  مرااو  ااه روااا  م اان متو رهاا همگار ااار         معنر

هاا  پا وهش   تاوان اریا ه  درصاد مار   95رو ااا اقم ناان   ان  اا این 96/1

هاا  اجتمااعر   هاا  ااااریااار رناانه   اعال ا   گار ید عباار   ااه کارد.   د تائرا 

دار  دارد، تجراااه ارنااد درصااد ااار تجراااه ارنااد تااأث ر م باا  و معناار 65/0

دار  دارد،   ارنااد تااأث ر م باا  و معناار    درصااد ااار اراش ویاا ب   54/0

درصااد ااار مناااا     68/0عر هااا  اجتمااا هااا  ااااریاااار رنااانه  اعال اا 

 21/0دار  دارد، تجراااه ارنااد هااا  اجتماااعر تااأث ر م باا  و معناار  رنااانه

دار  دارد، هااا  اجتماااعر تااأث ر م باا  و معناار درصااد ااار مناااا  رنااانه 

  ارنااد تااأث ر درصااد ااار اراش ویاا ب  13/0هااا  اجتماااعر مناااا  رنااانه

هااا  اار رنااانههااا  ااااریاادار  دارد و در نهایاا  اعال اا م باا  و معناار

دار    ارنااد تااأث ر م باا  و معناار درصااد ااار اراش ویاا ب 26/0اجتماااعر 

 دارد.
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 t  آماره دار یمعن. مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد و اعداد 2شکل 

 

. نتایج اجرا  مدل ساختار  بین عوامل مؤثر در مدل اصلی2 جدول  



 1402زمستاک ، 4، شمارة دهم دورهفصلنامه مدیریت برند،  40
 

 گیر ارزیابی مدل اندازه -4-1-2

ش پایااایر اااا دو شااااص یااری  ملفااا  کرونباااک و پایااایر    در ایاان اخاا 

( ارایاااار شااد و نااپ، روایاار همگاارا اااا انااتفادب اا متوناا  CRترک باار ی

( تحل اال شااد و روایاار واگاارا ن ااا اااه روش  AVEی شاادب انااتخرا واریااان، 

اااه ترت اا   CAو  CR ،AVEترکاار اررناار شااد. حااداقل مهااادیر  -اورناال

(. مشااخص شااد کااه   1395همکاااران، اناا  یعل اااادب و   7/0و  5/0، 7/0

و پایااایر ترک باار  7/0هااا اااات  مهادار یااری  ملفااا  کرونباااک تمااام نااااب 

 AVEاناا . اا قاارف دیگاار، اراش  8/0هااا  پاا وهش ااا ش اا ( ناااابCRی

همگرایار منانابر    اعتباار اناااراین نتاایج   ؛ انا   5/0هاا اااتتر اا   تمام نااب

 شود.مشاهدب مر 3دهد که در جدول را نشان مر

 
 ها  روایی و پایایی متغیرها  پژوهش. بررسی شاخص3 جدول

 متغیر
 آلفا  یرونباخ

(CA) 
 پایایی ترییبی

(CR) 

میانگین 
واریانس 
 شده استخراج

(AVE) 
 58/0 89/0 85/0 اراش وی ب ارند
 68/0 91/0 88/0 تجراه ارند

ها  ها  ااااریاار رنانهاعال  
 اجتماعر

87/0 91/0 67/0 

 73/0 91/0 87/0 ها  اجتماعرا  رنانهماای

 

ترکاار اناتفادب شاد. در ایاان   -در اداماه اارا  اررنار روایاار واگارا اا روش اورنال     

شااود کااه مجااذور م ااانگ ن واریااان،  روش روایاار واگاارا در صااورتر تائ ااد ماار 

هاا ااشاد. ایان کاار اا     ارا  هر ناااب اا ش اا همبساتگر اا ن ناااب      شدب انتخرا 

هاا  هار ناااب ااا مهاادیر یارای  همبساتگر اا ن ناااب         AVEقریا مهایسه جذر 

گاردد. اارا  ایان کاار ماتریسار اایاد تشاک ل داد کاه مهاادیر قطار           محانبه مار 
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هاار نااااب و مهااادیر پای اا  قطاار اصاالر،    AVEاصاالر ماااتری، جااذر یاارای   

نتااایج  4هااا  دیگاار اناا . جاادول یاارای  همبسااتگر ااا ن هاار نااااب اااا نااااب

 دهد.ترکر را نشان مر-وش اورنلروایر واگرا ار اناو ر
 

لاریر )روایی واگرا(-. نتایج آزموک فورنل4 جدول  

 متغیر
ارزش 
ویژه 
 برند

تجربه 
 برند

ها  فعالیت
بازاریابی 

ها   رسانه
 اجتماعی

مزایا  
ها   رسانه

 اجتماعی

76/0 اراش وی ب ارند     

74/0 تجراه ارند  82/0    

ها  ااااریاار اعال  
تماعرها  اج رنانه  

73/0  65/0  81/0   

ها  ماایا  رنانه
 اجتماعر

71/0  66/0  80/0  85/0  

 

 ارزیابی مدل ساختار  -4-1-3

هااا  متعاادد  وجااود دارد کااه اا  ااارا  ارایاااار ماادل نااااتار ، شااااص 

 ( و یرای  مس ر اشارب کرد.R2توان اه یری  تع  ن یجمله مر

گ اار  و نااداابیااری  تع اا ن مع ااار  اناا  کااه ااارا  متصاال کااردن اخااش ا  

اا رود و نشاان اا تاأث ر  دارد کاه یاک متو ار درون     اخش ناااتار  ااه کاار مار    

هااا   تنهااا ااارا  نااااب R2 گااذارد. نکتااه یاارور  در اینجااا ایاان اناا  کااه ماار

اا مهاادار هااا  ااارونگااردد و در مااورد نااااب اا یوااسااته( ماادل محاناابه ماار درون

اا یاک مادل   هاا  درون اابمرااو  ااه نا    R2 این مع ار صفر انا . هرچاه مهادار   

 19/0، ناه مهادار   1998تر ااشاد نشاان اا اارااش اهتار مادل انا . چا ن        ا ش

عنااوان یااع ح، متوناا  و قااو  اااودن ماادل را تع اا ن      را اااه 67/0و  33/0و 

کننااد. ااار اناااو نتااایج جاادول ایاار یااری  تع اا ن ااارا  تمااام متو رهااا    ماار
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دهااد. را نشااان ماار قبااول اناا  ک ف اا  ماادل نااااتار    اا مهاادار قاااالدرون

ا نار مادل   ( انا  کاه قادر  پا ش    Q2گ سار ی -شااص دیگار شاااص اناتون   

( در مااورد 2009دهااد هنساالر و همکاااران ی اا را نشااان ماارهااا  دروندر نااااب

، 15/0اا نااه مهاادار هااا  درونا ناار ماادل در مااورد ناااابشااد  قاادر  پاا ش

در مااورد یااک  Q2ر هااا اگاار مهاادا انااد. اااه اعتهاااد من را تع اا ن نمااودب 35/0و  2/0

ااشااد، نشااان اا من دارد کااه ماادل  15/0  نادیااک اااه اا در محاادودبنااااب درون

هااا  من نااااب دارد و اااه هماا ن  ا ناار یااع فر در قبااال شااااص قاادر  پاا ش

( اناا . ایاان شااااص اااه    f2ترت اا  شااااص دیگاار شااااص اناادااب اثاار ی     

دااد کااه پااراا ماارگ اار  تااأث ر یااک ناااب اااای ااار رو  یااک ناااب درون   انادااب 

(. در 2010شااود یاورااااک و اهلمااان،   ماارعنااوان متو اار مسااتهل شاانااته    اااه

f2گ اار  اناادااب
اااه ترت اا  ااارا  تااأث ر کوچااک،    35/0و  15/0، 02/0، مهااادیر  

شااوند. جاادول ایاار نتااایج اناادااب اثاار را نشااان    متوناا  و اااار  تعریااح ماار 

اب اثاار ااا ن شااود هماه رواااا  دارا  انادا  قااور کاه م حظااه مار  دهااد، هماان  مار 

( و شاااص  R2، یاری  تع ا ن ی  5چنا ن جادول   کوچک تاا ااار  هساتند. هام    

 دهد.اا را نشان مر( هر یک اا متو رها  درونQ2گ سر ی-انتون

 
 گیسر و اندازه اثر-ین، شاخص استوکی. ضریب تع5 جدول

 متغیر
ارزش ویژه 

 برند

تجربه 

 برند

ها  فعالیت

ها   بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 مزایا 

ها   رسانه

 اجتماعی

Rیری  تع  ن ی
2) 72/0  43/0  - 70/0  

Qگ سر ی-شااص انتون
2) 38/0  27/0  - 48/0  

     اراش وی ب ارند

55/0 تجراه ارند    08/0  

ها   ها  ااااریاار رنانهاعال  

 اجتماعر
07/0  76/0   89/0  

02/0 ها  اجتماعرماایا  رنانه     
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 برازش یلی مدل -4-1-4

گ ار   ( انادااب GOFخاش اارااش کلار مادل ااا ن کاویر اارااش ی       در این ا

عنااوان مهااادیر یااع ح،    اااه 36/0و  25/0، 01/0شااود. نااه مهاادار   ماار

 (.1394اند یهرند ، معرار شدب GOFمتون  و قو  

( و یاارای  تع اا ن کااه در communalityاااا توجااه اااه مهااادیر اشااتراکا  ی

 شود:ه مرصور  ایر محانب اروجر موردب شدب این شااص اه

 

 

 

ااارااش اساا ار  36/0اا  GoFتاار اااودن مهاادار  انااااراین ااتوجااه اااه ااا ش 

 منان  مدل کلر قو  اودب ان .

گاار  متو اار جنساا   و تحصاا   ، در ماادل  در ادامااه اااه اررناار تعاادیل

متو اار تعاادیلگر   تااأث رااارا  اررناار   Plsپردااتااه شااد. روشاار کااه در   

انا . در ایان روش مادل    « تحل ال گروهار  »شاود،  ک فر اه کاار ااردب مار   

هااا  مراااو  اااه در چنااد مرحلااه و هاار مرحلااه اااا انااتفادب اا دادب پاا وهش

 گردد.ها اجرا شدب و نتایج انتخرا  مریکر اا گروب

جنسا   اار رااطاه م اان دو متو ار تجرااه ارناد و اراش         تأث رارا  اررنر 

  ارنااد، مطااااا اااا روش تحل اال گروهاار، در مرحلااه اول ماادل اااا    ویاا ب

هااا  مراااو  اااه انااان و در مرحلااه دوم اااا انااتفادب اا      انااتفادب اا دادب

هااا  مراااو  اااه مااردان در نمونااه ممااار  پاا وهش اجاارا شاادب و نتااایج  دادب

 ااشد.ایر مر صور  اه

متو اار تجراااه ارنااد ااار اراش    تااأث رمهاادار یااری  عاااملر   3در شااکل 

 ان . 50/0  ارند در مورد مردان اراار  وی ب
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  ارنااد در مهادار تار تاأث ر متو ار تجرااه ارناد اار اراش ویا ب         4 در شاکل 

 ان . 07/8مورد مردان اراار 

 t-value. مدل مربوط به مرداک همراه با مقادیر 4شکل 

  

. مدل مربوط به مرداک همراه با ضرایب بار عاملی3شکل   
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مهاادار یااری  عاااملر تااأث ر متو اار تجراااه ارنااد ااار اراش       5در شااکل 

 ان . 59/0  ارند در مورد انان اراار  وی ب

 زناک همراه با ضرایب بار عاملی. مدل مربوط به 5شکل 

 

  ارناد در ماورد   مهادار تار تاأث ر متو ار تجرااه ارناد اار اراش ویا ب         6در شکل 

 .ان  70/10انان اراار 

 t-value. مدل مربوط به زناک همراه با مقادیر 6شکل  
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  ارناد اا ارماول   ارا  اررنر اثر تعادیلگر جنسا   در رااطاه تجرااه ارناد و اراش ویا ب      

 ن  اواهد ممد:( اه شکل ایر اه دtتحل ل گروهر انتفادب شد. این مهدار ی

R1   ارنااد در مااورد : یااری  اااار عاااملر مساا ر تجراااه ارنااد اااه اراش ویاا ب  

 مردان

R2ارند در مورد انان: یری  اار عاملر مس ر تجراه ارند اه اراش وی ب   

n1تعداد مردان در نمونه ممار  پ وهش : 

n2تعداد انان در نمونه ممار  پ وهش : 

s1ه مساا ر تجراااه ارناادب اااه اراش ویاا ب : مهاادار اطااا  انااتاندارد مراااو  ااا  

 ها  مراو  اه مردانارند ارا  دادب

s2 مهاادار اطااا  انااتاندارد مراااو  اااه مساا ر تجراااه ارناادب اااه اراش ویاا ب :  

 ها  مراو  اه انانارند ارا  دادب

تااوان کمتاار اناا ، انااااراین ماار  96/1مماادب اا  دناا  اااه tکااه مهاادار  اامنجااایر

، متو اار جنساا   رااطااه م ااان درصااد 95قم نااان نت جااه گرااا  کااه در نااطح ا

کنااد.   ارنااد را تعاادیل یقااو  یااا یااع ح( نماار    تجراااه ارنااد و اراش ویاا ب  

  دیگر در نمونه مماار  ایان پا وهش، تاأث ر تجرااه ارناد اار اراش ویا ب         عبار  اه

ارند در نگااب ماردان و اناان تفااوتر نداشاته و هار دو گاروب معتهدناد کاه تجرااه           

   ارند تأث ر م ب  و معنادار  دارد.وی بارند ار اراش 

هاا    در ادامه ارا  اررنر تأث ر تحصا    اار رااطاه م اان دو متو ار منااا  رناانه       

  ارنااد، مطااااا اااا روش تحل اال گروهاار، ماادل در مرحلااه اجتماااعر و اراش ویاا ب

هاا  مرااو  ااه اااراد ااا مادرک تحصا لر دیاپلم، در مرحلاه          اول اا اناتفادب اا دادب 

هااا  مراااو  اااه ااااراد اااا ماادرک تحصاا لر ل سااان،، در   اااا انااتفادب اا دادب دوم

هااا  مراااو  اااه ااااراد اااا ماادرک تحصاا لر     مرحلااه نااوم اااا انااتفادب اا دادب  
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هاا  مرااو  ااه اااراد ااا مادرک       ل سان، و در مرحلاه ماار ااا اناتفادب اا دادب     او 

 اشد.اصور  ایر مر تحص لر دکترا و ااتتر، اجرا شدب و نتایج اه

هااا  اجتماااعر ااار مهاادار یااری  عاااملر تااأث ر متو اار مناااا  رنااانه 7در شااکل 

 .ان  14/0  ارند در مورد ااراد اا مدرک تحص لر دیپلم اراار اراش وی ب

 . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دیپلم همراه با ضرایب بار عاملی7کل ش
 

  ارناد در ماورد   ر اراش ویا ب مهادار تار تاأث ر متو ار تجرااه ارناد اا        8در شکل 

 .ان  48/1ااراد اا مدرک تحص لر دیپلم اراار 

 t-value. مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دیپلم همراه با مقادیر 8شکل  
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هاا  اجتمااعر اار اراش    مهدار یری  عااملر تاأث ر متو ار منااا  رناانه      9در شکل 

 ان . 14/0  ارند در مورد ااراد اا مدرک تحص لر ل سان، اراار وی ب

مراه با ضرایب بار عاملی. مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی لیسانس ه9شکل   

  ارنااد در مااورد مهاادار تار تااأث ر متو ار تجراااه ارناد ااار اراش ویا ب     10در شاکل  

 .ان  68/1ااراد اا مدرک تحص لر ل سان، اراار 

 t-value. مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی لیسانس همراه با مقادیر 10شکل 
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هااا  اجتماااعر ااار   رنااانهمهاادار یااری  عاااملر تااأث ر متو اار مناااا 11در شااکل 

 15/0ل سااان، اراااار    ارنااد در مااورد ااااراد اااا ماادرک تحصاا لر اااو  اراش ویاا ب

 .ان 

 لیسانس همراه با ضرایب بار عاملی . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی فوق11شکل 

 

  ارنااد در مااورد مهاادار تار تااأث ر متو ار تجراااه ارناد ااار اراش ویا ب     12در شاکل  

 .ان  54/1ل سان، اراار  درک تحص لر او ااراد اا م

 t-valueلیسانس همراه با مقادیر  . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی فوق12شکل 
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هااا  اجتماااعر ااار مهاادار یااری  عاااملر تااأث ر متو اار مناااا  رنااانه 13در شااکل 

 -19/0  ارناد در مااورد اااراد اااا مادرک تحصا لر دکتاارا و اااتتر اراااار      اراش ویا ب 

  .ان

 . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دیترا و بالاتر همراه با ضرایب بار عاملی13شکل 

 

  ارناد در ماورد   مهدار تار تاأث ر متو ار تجرااه ارناد اار اراش ویا ب        14در شکل 

 ان  7/0ااراد اا مدرک تحص لر دکترا و ااتتر اراار 

 t-valueو بالاتر همراه با مقادیر . مدل مربوط به افراد با مدرک تحصیلی دیترا 14شکل 



 51 ...برند با نقش میانجی تجربه برند و  اجتماعی بر ارزش ویژه تأثیر بازاریابی رسانه
 

هاا  اجتمااعر و   گار تحصا    در رااطاه منااا  رناانه     ارا  اررنار اثار تعادیل   

چهااار گااروب انااتفادب شااد و مهاادار  ااارا  1ارمااول   ارنااد اا اساا  اراش ویاا ب

تاار اناا ، انااااراین  کاام 96/1تاار اا اااه دناا  ممااد و کاام  03/0اراااار  tممااارب 

، متو اار تحصاا    درصااد 95ر نااطح اقم نااان تااوان نت جااه گرااا  کااه د ماار

  ارنااد را تعاادیل یقااو  هااا  اجتماااعر و اراش ویاا برااطااه م ااان مناااا  رنااانه

دیگار در نموناه مماار  ایان پا وهش، تاأث ر منااا          عباار   کند. ااه یا یع ح( نمر

  ارناد در نگااب اااراد ااا تحصا    مختلاح       ها  اجتمااعر اار اراش ویا ب   رنانه

 .ه ان تفاوتر نداشت

 

 گیر بحث و نتیجه -5

هااا  ااااریاااار ایاان پاا وهش اااا هاادف گسااترش دانااش در ارتبااا  اااا اعال اا   

  ارنااد در صاانع  مااواد غااذایر و ارائااه    هااا  اجتماااعر و اراش ویاا ب رنااانه

هااا  ااااریاااار   ارنااد اا قریااا اعال اا راهکارهااایر ااارا  اااااایش اراش ویاا ب 

هااا  ایاان پاا وهش، د. ااار اناااو یااتااهدر شاابکه اجتماااعر اینسااتاگرام اجاارا شاا

هاا  ااااریااار ااا اناتفادب اا     کاارگ ر  اناترات     توانناد ااا ااه   مدیران ااااریاار مر

هااا  اجتماااعر تجراااه م بتار اا ارنااد را ااارا  مشااتریان اااود رقاام  اساتر رنااانه 

  ارنااد را اااااایش دهنااد. نااپ، شااش اریاا ه ادب و اا ایاان مساا ر، اراش ویاا ب

قالاا  یااک ماادل مفهااومر مطاار  شااد و مااورد مامااون قاارار   اااه شاار  ایاار در 

دار  مرااو  ااه روااا  م اان متو رهاا همگار       کاه معنار  گرا . اا توجه ااه ایان  

 درصااد 95رو اااا اقم نااان اااه دناا  ممااد اا ایاان  96/1تاار اا قاادرمطلا اااار 

 ها  پ وهش حایر مورد تائ د قرار گرا .تمامر اری ه

هااا  هااا  ااااریاااار رنااانه  اعال اا ااار ارتبااا  مسااته م ااا ن    فرضاایه اول

هااا  وتحل اال دادب اجتماااعر اااا تجراااه ارنااد دتلاا  داشاا . اعااد اا تجایااه     

دار ( اارا  رااطاه   یمعنار  tهاا، مهادار یاری     ناماه ممادب تونا  پرناش    دن  اه

ااه دنا     20.01هاا  اجتمااعر و تجرااه ارناد     ها  ااااریااار رناانه   ا ن اعال  
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تاوان  انا  مار   1.96تار اا  دار حاصال شادب اا ش   مها  کاه ممد و اا توجه ااه ایان  

هاا  اجتمااعر و   هاا  ااااریااار رناانه   اعال ا   اا ن  رااطاه  کاه  کرد ا ان قور این

چناا ن هاامااشااد. ماار تائ ااد مااورد درصااد 95 اقم نااان نااطح تجراااه ارنااد اااا

 معناار ااادان ایاان ودرصااد اناا   0.65یااری  انااتاندارد ااا ن ایاان دو متو اار  

 ایان  عباارتر  ااه . ااشاد مار  مساته م  رااطاه  دهنادب ننشاا  م با   مهادار  که ان 

هاا   هاا  ااااریااار رناانه   اعال ا   واحاد   یاک  ااااایش  ااا  که کندا ان مر عدد

قااور کااه یااااد. همااانماار اااااایش واحااد 0.65اناادااب  اااه تجراااه ارنااد اجتماااعر،

کنناادگان اااه دنبااال  رود تجراااه ارنااد اساا ار مهاام اناا . مصاارف  انتظااار ماار

هااا  هااا  رنااانه ، عاااقفر، راتااار  و اکاار  اا پلتفاارم  هااا  حساار  تجراااه

هاا  ااااریااار   دهاد کاه اعال ا    اجتماعر هستند. نتایج ایان پا وهش نشاان مار    

کنناادگان ایجاااد توانااد تجراااه م بتاار را ااارا  مصاارفهااا  اجتماااعر مااررنااانه

نااا ، تول اد    روا ااودن، نفارشار  ااا ااااایش نارگرمر، ااه    کند. مادیران ارنادها   

تواننااد تجراااه حساار و عاااقفر    جااذاب و تبل وااا  اثااراخش ماار   محتااوا  

کنندب را اهباود اخشاند. در ایان مطالعاه ااا توجاه ااه یاری  مسا ر، اعاد           مصرف

نرگرمر، مشاخص شاد کاه ایان اعاد نساب  ااه ناایر ااعااد اا اهم ا  اااتتر             

اراوردار انا  و تام انا  تاا ااااریاااان و متول اان اعاال در اینساتاگرام ااه ایان          

تاار  نشااان دهنااد ایاارا در نهایاا  ایاان تجراااه م باا  ااعاا    د توجااه ااا شاعاا

   ارند اواهد شد.اااایش اراش وی ب

(، نشاان داد کاه   2021کااو  نتاایج ایان مطالعاه ااا مطالعاه چان و قانا م ی        پ،

هااا  کنناادگان ایراناار اااا اعال اا   کنناادگان چ ناار ن ااا ماننااد مصاارف مصاارف

 ر قارار گراتاه و تجرااه م بتار اا ارناد      هاا  اجتمااعر تحا  تاأث    ااااریاار رناانه 

هااا  ایاان پاا وهش اااا مطالعااه اولااو و همکاااران کننااد. همچناا ن یااتااهپ اادا ماار

هااا  ترت اا  هاار دو مطالعااه نشااان داد کااه اعال اا  ایاان (، همسااو اااود اااه20.20ی

هااا  اجتماااعر در همااه ااعاااد اااود اااا تجراااه ارنااد، ارتبااا     ااااریاااار رنااانه

 رد.مسته م و معنادار  دا
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هااا  اجتماااعر اااا هااا  ااااریاااار رنااانها ااان شااد کااه اعال اا  فرضاایه دو در 

اارا  رااطااه   tهااا  اجتمااعر رااطااه مساته م دارد. مهادار یااری     ماایاا  رناانه  

 1.96تاار اا اااه دناا  ممااد. چااون ایاان مهاادار ااا ش 22.74ااا ن ایاان دو متو اار 

ن یاری   چنا  درصاد تائ اد شاد. هام     95انا ، اریا ه دوم ااا ناطح اقم ناان      

اااه دناا  ممااد کااه م باا  اااودن ایاان مهاادار  0.68انااتاندارد ااارا  ایاان رااطااه 

نشااان اا رااطااه مسااته م ااا ن ایاان دو متو اار دارد، یعناار اااه ااا  یااک واحااد    

یاااد.  درصاد ااااایش مار    68هاا  اجتمااعر ااه م ااان     اااایش در ماایاا  رناانه  

اعر تااأث ر عم هاار ااار هااا  اجتمااهااا  ااااریاااار رنااانهرو، اهبااود اعال اا اا ایاان

هاا   گاذارد. ااا اتخاا  تصام ما  ااااریااار ماؤثر در رناانه       ماایا  درک شدب مار 

هااا  ااااریاااار، اااه ترت اا  ااعاااد اجتماااعر و اااا توجااه اااه یااری  مساا ر اعال اا 

روا اااودن محتااوا، امکااان  هااا، اااهکنناادب در رنااانهناارگرمر و تعاماال مصاارف 

هااا  اجتماااعر و ر، ماایااا  رنااانها  ک مااناااا  و تبل وااا  توصاا هنفارشاار

 یااد.کنندب را اااایش مر  ارند در  هن مصرفدر نت جه اراش وی ب

هااا  ااااریاااار (، همااه ااعاااد اعال اا  2020ااار اناااو مهالااه اولااو همکاااران ی  

هاا  اجتمااعر مارتب  انا  و     ها  اجتمااعر ااا هماه ااعااد منااا  رناانه      رنانه

 مسون .قورکلر اا نتایج مطالعه ما ه اه

هااا  هااا  ااااریاااار رنااانهقااور ادعااا داشاا  کااه اعال اا   ایاان فرضاایه سااو 

ااا ن  t  ارنااد رااطااه مسااته م دارد. مهاادار یااری    اجتماااعر اااا اراش ویاا ب 

؛ اااه دناا  ممااد  0.26و مهاادار یااری  انااتاندارد   5.29رااطااه ایاان دو متو اار  

  یاک  درصاد تائ اد شاد و ااه ااا     95یعنر ایان اریا ه ن اا ااا ناطح اقم ناان       

درصااد اراش  26هااا  اجتماااعر هااا  ااااریاااار رنااانهواحااد اااااایش در اعال اا 

یاااد. ااا توجاه ااه یارای  اناتاندارد مسا ر در روااا  و           ارند ااااایش مار  وی ب

  ممادب، تام انا  تاا ااااریاااان اارا  اهباود اراش ویا ب        دنا   ار اناو نتایج اه

انااااراین ؛ ا  قائاال شااوندویاا با  ک ماار اهم اا  ارنااد ااارا  تبل وااا  توصاا ه 

هااا  اجتماااعر ااعاا   هااا  ااااریاااار رنااانه کنناادگان اا اعال اا ادراک مصاارف
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هااا نسااب  ااه ارنااد اواهااد شااد.   ااااایش مگاااهر، واااادار ، ک ف ا  و تااداعر من  

هاا  اجتمااعر اار اراش    هاا  ااااریااار رناانه   این مطالعه نشاان داد کاه اعال ا    

( 1ذایر تأث رگااذار اناا  و توجااه اااه ااعاااد ی    ارنااد در صاانع  مااواد غاا ویاا ب

( 4روا اااودن و در نهایاا  ی( اااه3هااا، ی( تعاماال مشااتر  اااا رنااانه 2ناارگرمر، ی

   ارند مؤثر ان .ناا ، در اهبود اراش وی بنفارشر

(، 2021کاااو  نتااایج ایاان مطالعااه اااا مطالعااه مطالعااا  چاان و قاناا م ی    پاا،

هااا  اجتماااعر ااریاااار رنااانههااا  ااهمسااو اااود. اااه ایاان معناار کااه اعال اا  

  ارنااد تااأث ر کنناادگان چ ناار اا اراش ویاا ب  شااد  ااار رو  ادراک مصاارف  اااه

  نتااایج ایاان پاا وهش اااا مطالعااه اولااو و همکاااران     عاا وب مهایسااه دارد. اااه

هااا  ااااریاااار در رنااانه  هااا  اااعالکااه  (، نشااان داد اااا وجااود ایاان 2020ی

-رما رقام ادن تجرااه اهتار  ااا ارناد      درک اهتار اا ارناد و   منجار ااه    اجتمااعر 
منفعا  لاذ  جویانااه در    شاوند،   ارناد مار  اراش ویا ب  شاود، هار دو منجار ااه    

  ارنااد نداشاا  و اراش ویاا ب تااوجهر اااا ارتبااا  قاااالمطالعااه اولااو و همکاااران 

 تنها در این مؤلفه اا مطالعه حایر همسو نبود.

 و معناادار   م با   هرااطا تجرااه ارناد   ادعاا داشا  کاه     فرضیه چهار چنا ن  هم

 رکپااارچگی ماایااا  ،رشااناات هااا  اجتماااعر یماایااا اااا ااعاااد ماایااا  رنااانه 

اخااش( دارد. در تب اا ن لااذ  ر و ماایااا شخصاا نااااکپارچااهی ماایااا  ،راجتماااع

تاوان اشاارب کارد کاه نتاایج حاصال اا ایان مطالعاه ااا مطالعاه           اری ه چهارم مار 

دار ،  عناار مهاادار یااری  معناارنااو اااودب اناا  ی( هاام2020اولااو و همکاااران ی

اااا نااطح   6.77هااا  اجتماااعر  در رااطااه ااا ن تجراااه ارنااد و ماایااا  رنااانه   

چناا ن یااری  انااتاندارد درصااد نشااان اا تائ ااد رااطااه را دارد. هاام 95اقم نااان 

ااه دنا  مماد و نمایاانگر ایان مفهاوم انا          0.21ممادب در ایان رااطاه     دنا   اه

 21هااا  اجتماااعر ماایااا  رنااانه کااه اااا اااااایش یااک واحااد  تجراااه ارنااد،  

ترت ا  ارتباقااتر کاه م اان مخاقباان و ارناد در       ایان یاااد. ااه  درصد اااایش مار 

هاا   گ ارد، ماایاا  رناانه   صفحا  مجاا  اا جملاه اساتر اینساتاگرام شاکل مار     
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و  کساا  اق عااا هااا  توانااد در ام نااهاجتماااعر را اااااایش دادب و کااارار ماار 

اا   او رااطااه راجتماااع  وناادها پر(، شاانااتر یماایااا  طاا درک مح  یااتهو

 رکپااارچگ ی ر یماایااا اجتماااع  یااهو ایاا احساااو تعلااا    یااجملااه تهو

  احساااو اودکارمماادو  نفاا،اعتماداااه ،  اااعتبااار، موقع  یااتهور(، اجتماااع

 لااذ احساااو  ایاا رشاانااتیربااایتجااارب اه ناااا شخصاار( و کپارچاای یماایااا 

تاار  اا ارنااد در تجراااه م باا  تاار  ادراک کنااد واخااش( ااا شلااذ  یماایااا 

و تعاماال مخاقبااان صاافحا  مشااارک   هاان و دل اااود اسااااد. اا نااو  دیگاار 

من ااعا  ایجااد    تبا   ااه ماواد غاذایر را ااات ااردب و      شادب  ارائهمرتب  اا محصوت  

هااا  اعااال در شاابکه اجتماااعر   ر ااارا  شاارک  پااول ر ااغماایااا  پااولر و  

 اینستاگرام شود.

قاور م با  ااا اراش     تجرااه ارناد ااه   کارد کاه   را ا اان مار  این ادعا  فرضیه پنجم

تاوان اشاارب   در تب ا ن ایان اریا ه مار     مارتب  انا .  در هماه ااعااد   ارند    بیو

ارنااد    بیااوااا ن دو متو اار تجراااه ارنااد و اراش    tکاارد کااه مهاادار یااری    

درصااد دارد. عاا وب ااار ایاان  95نشااان اا تائ ااد رااطااه اااا نااطح اقم نااان  13.41

گاار ایاان مهاام اناا  کااه اااا اااااایش یااک واحااد  ا ااان 0.54تاندارد یااری  اناا

یااااد. درصااد اااااایش ماار   54ارنااد اااه اناادااب      بیااوتجراااه ارنااد، اراش  

ترت اا  نتااایج حاصاال اا ایاان پاا وهش پ رامااون اریاا ه پاانجم اااا مطالعااه  ایاان اااه

قااور م باا  اااا اراش  جراااه ارنااد اااهنااو اااودب و ت( هاام2020اولااو و همکاااران ی

و ااا اااااایش تجاارب م با  حاصاال اا     مارتب  انا   در هماه ااعاااد  ارناد     بیا و

تعامل ااا ارناد اصوصاا  در صانع  ماواد غاذایر و در اساتر صافحا  اینساتاگرام          

ارنااد در همااه ااعاااد شااامل واااادار ، مگاااهر اا ارنااد، ک ف اا  و       بیااواراش 

 تداعر ارند اااایش اواهد یاا .

 رااطااه هااا  اجتماااعریااا  رنااانهچناا ن ادعااا شااد کااه ماا فرضاایه ششاامدر 

دار  ااارا  ایاان دارد. یااری  معناارارنااد    بیاااراش وو معنااادار  اااا  م باا 

یعناار رااطااه م باا  و  ؛ اااه دناا  ممااد  0.13و یااری  انااتاندارد  2.55رااطااه 
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درصااد تائ ااد شااد و  95اااا نااطح اقم نااان  ادشاادبدار ااا ن متو رهااا  یمعناار

هااا   یش در ماایااا  رنااانه  نشااان دادب شااد کااه در ااا  یااک واحااد اااااا     

 یااد.درصد اااایش مر 13  ارند اه م اان اجتماعر، اراش وی ب

تاوان اشاارب کارد کاه نتاایج حاصال اا ایان مطالعاه ااا          در تب  ن اری ه ششم مر

هااا  اجتماااعر ( در تمااامر ااعاااد ماایااا  رنااانه2020مطالعااه اولااو و همکاااران ی

ناویر ایان   در رااطاه ااا عادم هام    ناو ااودب انا .    اخاش هام  ماایا  لاذ   جا اه

تااوان اشااارب کاارد کااه مطالعااا  اولااو و اخااش مااراریاا ه در اعااد ماایااا  لااذ 

همکااااران در اساااتر کاتهاااا  لاااوک، و در م اااان ردب نااانر نسااال هااااارب  

کاه ایان مطالعاه در اساتر کشاور ایاران در       مورداررنر قارار گراتاه ااود حاال من    

اینساتاگرام و در صانع  مااواد    هاا  ناانر، در شابکه اجتمااعر   م اان تماام گاروب   

هاا  ناشار اا   غذایر مورد مامون قارار گراا  لاذا ایان عادم همساویر در تفااو        

 شود.جامعه ممار  و استر مطالعاتر تب  ن مر

و  م باا  رااطااه   ارنااد، اراش ویاا بادشاادبترت اا  اااا توجااه اااه اریاا ه ی ایاان اااه

 ماایاااا  ،راجتمااااع رکپاااارچگی ماایاااا  ،رشاااناات ااااا ماایاااا  معناااادار 

هاایر کاه مشاتریان یاا مخاقباان      ر دارد و ااا ااااایش مایا    شخصا  نااا  کپارچهی

  کننااد، در ااعاااد اراش ویاا ب صاافحا  مجاااا  اا رنااانه اجتماااعر ادراک ماار  

ارنااد ماننااد واااادار ، مگاااهر اا ارنااد، ک ف اا  و تااداعر اااااایش ایجاااد شاادب و   

ر نهایاا  منجاار اااه  انااااراین تمایاال مشااتریان اااه توصاا ه ارنااد اااات راتااه و د   

 شود.اااایش درممد ارا  شرک  و مواه   ارند مر

عناوان   ایان پا وهش متو ار جنسا   و تحصا    ااه       فرضیه هفتم و هشاتم در 

کمتاار اا  -0.29اراااار  tگاار در نظاار گراتااه شااد و مهاادار ممااارب   متو اار تعاادیل

 ارنااد  ااا ن تجراااه ارنااد و اراش ویاا بنشااان داد کااه جنساا  ، در رااطااه 96/1

کمتار اا   03/0ارااار   tچنا ن مهادار مماارب    کناد. هام  گار  ایفاا نمار   نهش تعدیل

هااا  اجتماااعر   م اان ماایااا  رنااانه نشاان داد کااه تحصاا   ، در رااطااه  96/1

 گر  ندارد.و اراش وی ب ارند نهش تعدیل
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 پیشنهادها  یاربرد  و مدیریتی -6  

هااا  هااا  رنااانه هااا  مااا در ایاان پاا وهش اهم اا  و اثرگااذار  اعال اا یااتااه

روا و ماارتب  اااا مفاااه م  اجتماااعر را مشااکار کااردب و ااار ارائااه اق عااا  اااه    

ااااریاااار دیج تااال در اسااتر شاابکه اجتماااعر اینسااتاگرام جهاا  ایجاااد تجراااه   

 کند.  ارند تأک د مرم ب  اا ارند و اااایش اراش وی ب

اارا  ااااایش   هاا  شاود کاه مادیران و نااامان    ار اناو اری ه اول پ شانهاد مار  

هااا  ااااریاااار  کنناادگان نسااب  اااه ارنااد، اعال اا     تجراااه م باا  مصاارف  

هااا  اجتماااعر اااود را اهبااود اخشااند. ااارا  اااااایش تعاماال اااا          رنااانه

صاور  پ وناته تول اد محتاوا داشاته ااشاند و اارا  ترغ ا           کننادگان ااه   مصرف

نماینااد هااا و مسااااها  انااتفادب کنناادب، تخف ااحهااا اا مطالاا  ناارگرم تعاماال من

قاور م اال، یاک روا     هاا را ااا ارناد ااااایش دهناد. ااه       تا احسانا  و مشارک  من

 در هفته اه تول د محتوا مشتریان اود ااتصای دهد.

محااور و شااود کااه اااا تول ااد محتااوا  ااااا ااار اناااو اریاا ه دوم پ شاانهاد ماار

هااا در رانااتا  اااااایش تعاماال مشااتریان در صاافحه    ناااا  ناافارش شخصاار

 شرک  اقدام شود. اینستاگرام

شااود کااه اااا توجااه اااه عمااومر اااودن   ااار اناااو اریاا ه نااوم پ شاانهاد ماار 

مخاقبااان و مشااتریان ایراناار در شاابکه اجتماااعر اینسااتاگرام، اااه ا عااد لااذ  در  

تول اااد محتاااوا توجاااه نمایناااد یعنااار محتاااوایر کاااه در مخاقااا  احسااااو 

هااا  رنااانه عنااوان اولاا ن اعااد اا جنبااه اااود در انگ اااد اااه گرایاار را ارماار لااذ 

 اجتماعر در نظر گراته شود.

نامااه ایاان ااار اناااو اریاا ه چهااارم، اااا توجااه اااه صاانع  غااذایر کااه پرنااش 

شااود کااه ااااریااااان اااا انااتفادب اا   پاا وهش در من توایاا  شااد، پ شاانهاد ماار  

ااااریاااار ویاادیویر، ارمینااد تول ااد محصااوت  اا نااطح تول ااد و در کاراانااه تااا   

چگاونگر اناتفادب   چنا ن مماواش   ش اگاذارد. هام  رن دن اه مشاتر  را ااه نماای   

و ااارموردن ن ااهااا   شاادب رمعرااا، قاابخ غااذا اااا محصااوت   اا یااک محصااول
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کناد را در  ارناد   اا تجرااه م با   تاوان کماک شاایانر ااه ایجااد       مشتریان که مار 

 اااااار قدرتمنااد ترت اا  اااا انااتفادب اا ایااناااه ؛ ودنااتور کااار اااود قاارار دهنااد 

 ،هاا  تباادل دادب  و ارتباا    ارارقار  لر، ااه اااراد جها    هاا  اجتمااعر تعاام    شبکه

منااد شاادب و هاام در م ااان مشااتریان و هاام در م ااان مشااتر  و شاارک  اهاارب   

مشاتریان ایجااد کنناد. تاا کااراران و پا، اا من        تداعر اااقرا  م با  در  هان   

ااود را  اریاد  راتاار   اا تعامال ااا ارناد داشاته و    اخشار  تجرااه ریاای   مشتریان 

 .کنند  تکرار

هاا   گاذار  ایادب  شاود کاه جها  اشاتراک    ار اناو اری ه پانجم پ شانهاد مار   

ا  و ااااااایش اعتمااااد، تجرا اااا  م بااا  نوموراناااه، تبل واااا  ک مااار توصااا ه

مشااتریان اا قریااا پادکساا  و ویاادئو در صاافحه اینسااتاگرام شاارک  منتشاار     

 کرد.

 شاود کاه ااااریاااان جها  ااااایش مگااهر      ار اناو اریا ه ششام پ شانهاد مار    

هااا  هااا  اااود در رنااانهکنناادگان اااه اعال اا و ک ف اا  ادراک شاادب مصاارف

اجتمااعر اا اااراد تأث رگااذار در شابکه اجتمااعر اینسااتاگرام و مارتب  ااا صاانع        

 کنندگان انتفادب نمایند.جه  تعامل اا مصرف

 

 ها  آتیپیشنهادهایی برا  پژوهش

کشااور ایااران انجااام  ایاان مطالعااه، اااا تمرکااا ااار صاانع  مااواد غااذایر و در اسااتر

 و رقاااتر  محا    ممادب در  دنا   کاه ممکان انا  نتاایج ااه      شدب ان . اامنجاایر 

نباشااد، اااه پ وهشااگران  م تعماا قاااالمتفاااو ،  کشااورها  و صاانای  نااااتار

صانای    هاا  اخاش  دیگار  در هاا مه ااو  اا هرکادام شاود  مند پ شانهاد مار  ع قه

 مختلاح  جوراا اایر   هاا حاواب  در ؛ صانع  ااودرو یاا لاواام ااانگر و     همچاون 

 در اا عوامال  هرکادام  ویاع    اا تار  گ ارد تاا درک دق اا    قارار  رمورداررنا 

کاه ایان مطالعاه ااا تمرکاا اار        حاصال شاود. اامنجاایر    نظر مورد یا شرک  ناامان

هااا در ااا ن رو  شاابکه اینسااتاگرام اااه دل اال محبوا اا  نسااب  اااه نااایر شاابکه
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هاا  متار اساترها     پا وهش  شاود مردم ایران انتخاب شادب انا . پ شانهاد مار    

هاا  مشاااه ایرانار    دیگر  را مانناد ا سابوک، تاوی تر، ل نکادین یاا ناایر شابکه       

مماادب اا ایاان پاا وهش   دناا  مورداررناار قاارار دهااد و نتااایج من اااا نتااایج اااه  

 مهایسه گردد.

هااا  اجتماااعر ااار اراش  در ایاان پاا وهش تااأث ر تجراااه ارنااد و ماایااا  رنااانه  

شاود تاأث ر ایان    منادان پ شانهاد مار   انا . ااه ع قاه      ارند ننج دب شادب وی ب

چنا ن  عوامل را ار عملکارد غ ار ماالر شارک  یاا تبل واا  ک مار اسانجند. هام         

 ناادبیم هااا پاا وهش را انجااام شااد و ااا  شیمااا مطالعااه حایاار ااار اناااو پ 

 هاا  روش رنظ ا  هاا روش ریاا ناا  جیاعتباار نتاا   شیااااا   اارا  شاود رما  شنهاد پ

 انتفادب شود. رب ترک ایو  رف ک

 

 ها  پژوهش محدودیت -7

هااایر ماننااد ا ساابوک و تااوئ تر در ایااران، شاارک  اااه دل اال ا لتاار اااودن شاابکه

هااا  عنااوان یااک شاابکه اا رنااانه  مااورد نظاار تنهااا در صاافحه اینسااتاگرام اااه  

هااا  ایاان پاا وهش اا قریااا  مور  دادباجتماااعر اعال اا  دارد، انااااراین جماا  

گااران اااه مشااتریان  و عاادم دنترناار پاا وهش   اجتماااعر اینسااتاگرام شاابکه

 ها  این پ وهش اود.وب نای  شرک  اا محدودی 
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