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Abstract 

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

enabled extensive communication. For these reasons, businesses have 

tended to engage in marketing activities on social media to facilitate their 

relationship with customers. One of the main goals that businesses pursue 

by doing these marketing activities is to achieve special value in the minds 
of customers. In the same direction, the purpose of this study is to 

investigate the direct impact of social media marketing activities on brand 

equity and the indirect impact through brand trust and customer brand 
engagement. The research method is practical and descriptive-survey with 

correlation approach. the data were collected by questionnaires that 

completed by 304 Iranian Instagram users who follow at least one page of a 
clothing brand on Instagram. descriptive statistical methods by SPSS25 

software and partial least squares structural equation modeling by 

SmartPLS3 software have been used to analyze the data. Finally, according 
to the results of the analysis, the positive and significant impact of social 

media marketing activities on brand equity, on brand trust and on customer 

brand engagement and also the positive and significant impact of brand 
trust on customer brand engagement and both on brand equity have been 

confirmed. brand trust and customer brand engagement have been proven 

as partial mediators in the relationship between social media marketing 
activities and brand equity. 

Keywords: Social Media, Social Media MarketingActivities, Brand Equity, 

Brand Trust, Customer Brand Engagement. 

 

  چکیده:
 یاند و امکان برقرارمردم را در برگرفته یجوانب زندگ یتمام یاجتماع یهاامروزه، رسانه

 یابیبازار یهاتیبه انجام فعال زیوکارها ناند. لذا کسبارتباطات گسترده را فراهم کرده
. نندک لیرا تسه انیاند تا ارتباط خود با مشترکرده دایپ شیگرا یاجتماع یهادر رسانه

 نند،کیدنبال م یابیبازار یهاتیفعال نیوکارها با انجام اکه کسب یمهم هدافاز ا یکی
راستا، هدف پژوهش حاضر  نیاست. در هم انیدر ذهن مشتر ژهیو یبه ارزش یابیدست

 ریرند و تأثب ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال میمستق ریتأث یبررس
 یمشتر یریاعتماد به برند و درگ قیبرند از طر ژهیو ارزشبر  هاتیلفعا نیا میرمستقیغ

ها، ادهد یگردآور وهیو از نظر ش یبا برند است. پژوهش حاضر از نظر نوع استفاده کاربرد
 یرانیکاربر ا 314نامه توسط پرسش لیها با تکماست. داده یهمبستگ-یفیپژوهشی توص

جمع  د،کننیرا دنبال م نستاگرامیشاک در ابرند پو کیکه حداقل صفحه  نستاگرامیا
با کمک  یفیآمار توص یهاها از روشداده لیتحل یبرا ن،یچنشده است. هم یآور
 یحداقل مربعات جزئ کردیبا رو یمعادلات ساختار یسازو از مدل SPSS 25رافزانرم

ل حاص جیبا توجه به نتا ت،یاستفاده شده است. در نها SmartPLS3 افزاربا کمک نرم
 یجتماعا یهارسانه یابیبازار یهاتیمثبت و معنادار فعال ریها، تأثداده لیو تحل هیتجزاز 

مثبت  ریأثت نیچنبا برند و هم یمشتر یریبرند، بر اعتماد به برند و بر درگ ژهیبر ارزش و
شده  دییبرند تأ ژهیبا برند و هردو بر ارزش و یمشتر یریو معنادار اعتماد به برند بر درگ

در  یجزئ یگرهابه عنوان واسطه زیبا برند ن یمشتر یریبه برند و درگ اعتماداست. 
برند اثبات  ژهیو ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال نیرابطه ب

 ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ،یاجتماع یهارسانههای کلیدی: واژهاند.شده
 با برند یمشتر یریاد به برند، درگبرند، اعتم ژهیارزش و
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  مقدمه
 وکار دریک کسب و اساسپایه  وکارها، داشتن یک مزیت رقابتیامروزه با رشد روزافزون رقابت بین کسب

ارزش ویژه  حذف شود. از بازارراحتی باشد ممکن است به توجهیبو سازمانی که به آن  شودیمنظرگرفته 
 نیتریاصلارزش ویژه برند یکی از  .(2121 ،1یچودون و لاست )رقابتی ی هاتیمزبرند یکی از آن 

ارزش ویژه برند شاخص  (.2121 ،2یو هامار ی)ش شودیموکاری درنظرگرفته ی نامشهود هر کسبهاییدارا
و  میکگذارد )یممثبتی  تأثیرکنندگان، و بر قصد خرید مصرف (2111، 3)گاوتام و شارما پذیرش بازار است

اگر یک برند در ایجاد ارزش ویژه برند موفق باشد، ارزش ویژه آن برند در حافظه مشتری  ؛(2112 ،4کو
کنندگان ممکن است و مصرف شودیمی دیگر حک برندهااز  زیو متمافرد عنوان یک ارزش منحصربهبه

. (2112، 5و پارک سئو) رندیبپذمحصولی از آن برند را دوباره خریداری کنند یا محصولات جدید آن برند را 
ی ارزش ویژه برند هازمینهشناخت پیش ،این اساس . برابدییمدر حقیقت، احتمال ترجیح آن برند افزایش 

 اهمیت است. حائز اریبسی سوددهوکارها جهت افزایش برای کسب
 اورندیی اجتماعی رو بهارسانهی ارتباطی سنتی به سمت هاکانالاینترنت باعث شده است افراد زیادی از 

ی اقتصادی هابحرانگیری ویروس کرونا و اخیر، همه دو سالبه طوری که طی  (.2111و همکاران،  6نی)ج
روز ی اجتماعی روزبههارسانهو اجتماعی همراه با آن اساساً شیوه زندگی مردم را متحول ساخته است و 

در این  هارسانه، استفاده از این هاارشگز. طبق اندکردهی در همه ابعاد زندگی پیدا ترشیبجایگاه و اهمیت 
 یهارسانهاین فراگیرتر شدن  .(2121و همکاران،  1سونیماست )افزایش یافته  ٪12مدت به میزان 

را نیز دچار تحول کرده است و  هاآنگیری ی تصمیمندهایفراکنندگان و رفتارهای مصرف، اجتماعی
 یهایتراتژاسرا با  هاآناستفاده و  هارسانهاریابی خود از این باز اهداف به دستیابی ها بهتر است برایشرکت

 برندها عنوان یکی از بهترین بسترها برایکه به اندافتهقدر گسترش ی، آنهارسانهکنند.  خود ادغام بازاریابی
 برندهااز و بسیاری  ( 2111)گاوتام و شارما،  اندشدهمعرفی  منظور ارتباط دو طرفه با مخاطبان هدف خودبه
این بازاریابی مفهوم اگرچه هستند.  2ی اجتماعیهارسانهبه دنبال اتخاذ بازاریابی مبتنی بر  هاشرکتیا 

 هارکتشفرد برای مشتریان، کلید اصلی از آن در ایجاد تجارب منحصربه مؤثرجدیدی نیست ولی استفاده 
ی اجتماعی با ایجاد بستری هارسانهبازاریابی  یهاتیفعال، این علاوه بر. استبرای دستیابی به حداکثر سود 

ی سنتی هارسانهی جدیدی که معمولاً در هاارزشصورت آنلاین و ارائه و اطلاعات به هادهیابرای تبادل 
 ،1نیلگی)بابعاد آن فراهم کنند  نیستند، ممکن است فرصتی برای بالا بردن ارزش ویژه برند و ارائهقابل

 بر ارزش ویژه برند مورد بررسی قرار بگیرند. مؤثرعنوان یکی از عوامل اید بهبدین ترتیب، ب. (2112
ه ی بازاریابی مورد توجهاتیفعالطراحی  در هنگاممهمی است که باید  از اهدافارتباط با مشتریان یکی 

درگیری  هب توانیماز بین عوامل توسعه کیفیت ارتباط با مشتریان، . (2111 ،11میوانگ و کاست )قرار گیرد، 
 شناختی در توانایی ایجاد یک وضعیت روان که  (2112و همکاران،  12گری)ن اشاره کرد 11مشتری با برند
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ی شناختی، عاطفی و رفتاری نسبت هاجنبهاز  تواندیمکه مشتری  دهدیمذهن مشتریان است و توضیح 
بهبود  (.2121و همکاران،  1لغرابات)اشده از برندها واکنش نشان دهد ی بازاریابی انجامهاتیفعالبه تمام 

 شودیمگرفته  نظر یک محیط رقابتی در وکارها یک ضرورت راهبردی دراین نوع درگیری برای کسب
ایجاد  وکارهر کسبو بلندمدتی برای  مدتکوتاه. درگیری مشتری با برند منافع (2121و همکاران،  2ی)آگ
افزایش  هاآن دارند، دانش برند درگیری با یک برند به یترشیب تمایل که ، مشتریانیعنوان مثالبه. کندیم
 فردی نسبت به برند داشته باشند. بنابراین، درگیریتداعیات مطلوب و منحصربه شودیمو باعث  ابدییم

بررسی قرار گیرد  ارزش ویژه برند مورد کنندهنییتععنوان یکی دیگر از عوامل به تواندیممشتری با برند 
 ترشیبدهنده تمایل مشتری به صرف وقت، انرژی و حتی پول نشان چراکه (2121و همکاران،  بات)الغرا
 .است

وکارها برای یکی دیگر از عواملی است که به کسب 3افزون بر درگیری مشتری با برند، اعتماد به برند
باعث ایجاد  تواندیمبرند  اعتماد به. (2111گاوتام و شارما، کند )یمتوسعه کیفیت ارتباط با مشتریان کمک 

، در این راستا (.2112و همکاران،  4میخاددهد )را به سمت برند سوق  هاآنمشتریان شود و  رضایتمندی در
ند شود. افزایش اعتماد به بر منجر بهگذاری در روش بازاریابی باشند که وکارها باید به دنبال سرمایهکسب

 5میابراه) استبا مشتریان و ایجاد وفاداری  وکارهاکسبمدت طولانیزمینه حفظ روابط اعتماد به برند پیش
تظارات یی بهتر به انگوپاسخی مانند اعتماد به دنبال امؤلفهبا توجه به  برندهاچنین، . هم(2121و همکاران، 

جاد در ذهن مشتریان ای از خودجایگاه و تصویر مثبتی را  شودیمکه باعث  باشندیمو نیازهای مشتریان 
زایش دیگر در اف کنندهنییتعیک عامل  تواندیم(. بنابراین، اعتماد 1311کنند )قاسمیان صاحبی و همکاران، 

ی و توسعه ارزش ویژه برند را ریگبر شکل مؤثرارزش ویژه برند باشد؛ زیرا دانش موجود در مورد عوامل 
 .بخشدیمبهبود 

ختلفی م در مطالعاتری مشتری با برند و اعتماد به برند ی اجتماعی، درگیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال
الغرابات و  2112 ن،یلگی؛ ب2121)سئو و همکاران،  اندشدهارزش ویژه برند شناسایی  مؤثرعنوان عوامل به

ر ارزش ی اجتماعی بهارسانهی بازاریابی هاتیفعالمستقیم  تأثیر هاافتهاما طبق برخی ی؛ (2121همکاران، 
ی هاتیتأثیر فعالبررسی  در کنارو مطالعات اندکی  (2121 ،6می)ابراه در سطح معناداری نبوده است ویژه برند
ی دیگری مانند اعتماد به برند و درگیری هاعاملی اجتماعی بر ارزش ویژه برند، نقش هارسانهبازاریابی 

های فعالیت تأثیربررسی  این اساس، هدف پژوهش حاضر . برانددادهمشتری با برند را موردبررسی قرار 
ی اجتماعی بر ارزش ویژه برند از طریق اعتماد به برند و درگیری مشتری با برند دارای هارسانهبازاریابی 
 .استاهمیت 

 پیشینه پژوهش

 ارزش ویژه برند
واسطه به الاترارزش بو در بازار  ترشیبه دنبال کسب سهم ب فعلی ها در شرایط رقابتیامروزه، شرکت

 روند و ردیگیمشکل  آن در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعلیک برند  ارزش واقعی. باشندیمی خود ندهابر
 در ذهناین ارزشی که برندها . (1311نظریان جشن آبادی و فرزام فر، ) وجود نداردآن  ماتمحصول یا خد
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 (.1311نی و همکاران، )خداداد حسی شودیم، تحت عنوان ارزش ویژه برند مطرح کنندیممشتریان ایجاد 
تجربه  ی زماندر طدر مورد برند  هاو آنچه آنمشتریان برند در ذهن  کیقدرت ، برند ژهیارزش و، درواقع
بر الویت برند بین مشتریان و برند  ژهیارزش و. (2115و همکاران،  1)خان است، انداند و آموختهکرده

در  تواندیبرند م ژهیارزش و. (2111و همکاران،  2رسهااست )کنندگان اثرگذار درنهایت قصد خرید مصرف
 یور، سهم بازار و سودآمتیقدر چنین برندها و هم کنندگان در رابطه بامصرفرفتار نحوه تفکر، احساس و 

مبتنی بر ارزش  توانیمارزش ویژه برند را بنابراین، . (2121، 3و وگا هینگسیمانیاشود ) کسمنع شرکت
. ارزش ویژه (1311نظریان جشن آبادی و فرزام فر، )رکیبی از هر دو در نظر گرفت تیا و مشتری و  مالی

ند و ارزش ویژه بر ، اشاره داردکندیموکار ایجاد ارزش مالی که یک برند برای کسببه  برند از دید مالی
 (.1311 )خداداد حسینی و همکاران، توجه دارد از برند مشتریان نحوه ارزیابی مبتنی بر مشتری به

 5و آکر (1113) 4شده توسط کلربرند، مطالعات انجام ژهیدر مورد ارزش و قاتیتحق ی ازعیوسحجم  انیدر م
از  انیدرک مشترذهنیت یا دهنده نشان(، ارزش ویژه برند را 1111آکر ) هستند. تربرجسته از همه (1111)

د به برند، کیفیت درک شده، تداعی برن آگاهی از برند، وفاداریشامل: مفهوم چندبعدی  کی عنوانو بهبرند 
ا دیدگاه مشتری محور ر ،پژوهش حاضر ی انحصاری برند )ثبت اختراع و...( پذیرفته است.هاییداراو سایر 

( ارزش ویژه برند در صنعت 1111سازی ارزش ویژه برند اتخاذ کرده است و مبتنی بر مدل آکر )برای مفهوم

وفاداری به برند، آگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت  چندبعدی شامل: زهپوشاک را یک سا

 :میپردازیمدر ادامه به بررسی این ابعاد  که در نظر گرفته است درک شده

ی هاراهو یکی از  (2112و همکاران،  6یانتیدابرند )بستگی مشتریان به یک وفاداری به برند: معیار دل 
 .(2111و همکاران،  1ییرخدای)ش است برندهایا خدمات  از عملکرد محصول و هاآنسنجش میزان رضایت 

آن را یک رفتار، برخی یک نگرش  از محققانتعاریف زیادی در رابطه با وفاداری به برند وجود دارد. برخی 
ز یک کننده اوفاداری رفتاری در الگوهای خرید مجدد مصرف و برخی دیگر ترکیبی از هر دو معرفی کردند.

دیدگاه این  (. وفاداری به برند فراتر از رفتار تکرار خرید است و1316پور، صمد ) شودیمبرند خاص منعکس 
رو، برخی از محققان به سراغ بررسی وفاداری نگرشی مفهوم وفاداری را نشان دهد. ازاین تواندینمیی تنهابه

توصیه برند به مشتریان مجدد و  دیخر به برند رفتند. وفاداری نگرشی، اشتیاق عاطفی و روانی مشتری برای
با تمرکز بر هر دو دیدگاه )رفتاری . (2121و همکاران،  یآگکند )یمبه خرید را بیان  هاآنبالقوه و تشویق 

مشتری به خرید مجدد و مداوم محصول یا خدمات  عمیقعنوان تعهد وفاداری را به توانمیو نگرشی(، 
در  (2121و همکاران،  1لی؛ سه2121و همکاران،  2دونی)ز تعریف کرد برند در آینده کیاز ترجیحی 

 .شودیممطالعه حاضر نیز بر همین اساس به مفهوم وفاداری به برند پرداخته 
 ؤثرمعنوان یکی از عوامل کلیدی آگاهی از برند یکی از اجزای اصلی ارزش ویژه برند و به آگاهی از برند:

حضور (. آگاهی از برند قدرت 1113شود )کلر،گرفته میکنندگان در مورد برند در نظر بر سطح دانش مصرف
کنندگان مصرفتوانایی که از طریق  (2111)سهار و همکاران، است  کنندگانبرند در ذهن مصرفو ردیابی 
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 شودیمیادآوری عضویت یک برند در یک دسته محصول خاص و در شرایط مختلف منعکس  در شناخت و
 (.2121و همکاران،  1)کوان
محرک احساسات مثبت در مورد یک محصول یا خدمات باشد،  تواندیمبرند: یک دارایی است که  تداعی

. هر (1316، )صمد پورارزش ویژه برند را بهبود بدهد و بدین ترتیب،  ی توسعه برند را ایجاد کندهاهیپا
اعی برند عنای تد، به مطور مستقیم یا غیرمستقیم مربوط به یک برند باشدبه که چیزی در حافظه مشتری

 (.2115و همکاران،  2انی)کرم است
کننده در مورد کیفیت هر محصول بر اساس ادراکات خود شناختی مصرفکیفیت درک شده: ارزیابی روان

تحت تأثیر عواملی مانند تجربیات و احساسات قبلی و  هایابیارز. این (2115و همکاران،  3میسلاست )
و همکاران،  4ی)چ کنندگان قرار دارندرید و پیشینه اجتماعی مصرفمتغیرهای موقعیتی مانند هدف خ

عنوان ارزیابی تفاوت بین عملکرد واقعی محصول یا خدمات و به توانیمک شده را درکیفیت  (.2111
 (.1313 ،5یو آباد دی)رشانتظارات مشتریان تعریف کرد 

 درگیری مشتری با برند
و  6ی)ل استرقبا  نسبت به سایر پایدار رقابتی مزیتایجاد  مشتری یک ضرورت راهبردی برایدرگیری 

 یاابطهر توانندیم، درگیریبهبود برای  ها و بسترهای مختلفها با ایجاد فرصتشرکتو  (2121همکاران، 
برای درج  ییهاشیبه گرا. درگیری با برند (2115و همکاران،  1)ژانگداشته باشند  مشتریان خودبا  قوی
 1بودن. (2121و همکاران،  2ینیسانت رایویاول ی)د کندیاشاره م فردن بخشی از خود پنداره عنوابهبرند 

وفاداری  گیریبرای شکل که مکانیسمی شناختی تعریف کردروان فرایندی را درگیری مشتری(، 2111)
 11و همکاران یبرود. کندیمفعلی برند به خرید مکرر ایجاد  انوفاداری مشتریرند و حفظ ببه مشتریان جدید 

 یاتجربت قیکه از طر یا انگیزشی تعریف کردند شناختیروان حالت کی مشتری را یریدرگ زین( 2111)
 .دهدیمرخ با یک هدف کانونی  هم آفرینی )خلق مشترک(و  یتعامل

 ارزش ویژه برند و  درگیری مشتری با برند

شناختی و فراتر از خرید یا مصرف است روان، یک ارتباط ماهیت درگیری در روابط بین مشتریان و برند
ی مربوط به برند را هاتیفعالکه انگیزه ذاتی مشتریان برای مشارکت در  (2115و همکاران،  11)دسارت

و به دلیل پتانسیل تأثیرگذاری مثبت بر رفتار مشتریان، در تحقیقات بسیاری مطرح شده  کندیممنعکس 
 12چئونگ)رضایت مشتری، ارزش ویژه برند و مزیت رقابتی باشد  بر ایجاد تواندیماست. این تأثیرگذاری 

. انددهکرمحققان بسیاری از رابطه درگیری مشتری با برند و ارزش ویژه برند بررسی . (2121و همکاران، 
فعالان  عنوانبه توانندیم ریکنندگان درگمصرفکه  دادند نشان( 2114) 13والاس و همکارانبه عنوان مثال 

دهند و  ی نسبت به برند نشانبالاتر یدارد که وفادار یترشیبرند در نظر گرفته شوند و احتمال بالقوه ب
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و پول  گذاری وقت، انرژیمایل به سرمایه که درواقع، مشتریانی .بدین ترتیب ارزش ویژه برند بهبود یابد
. (2121لغرابات و همکاران، )ا کنندیمبه ایجاد ارزش ویژه برند کمک ، با برند هستند ترشیب برای درگیری

ی هاسانهررا به تعامل ترغیب کنند تا بتوانند در  هاآنباید مشتریان خود را درگیر کنند و  برندهابنابراین، 
ی اجتماعی، در هارسانهبا بررسی ادبیات بازاریابی  (.2112 ،1مانی)توتن و سلاجتماعی ارزش کسب کنند 

رند نیز بویژه ، ارزش شوندیمافراد  ترشیبکه منجر به درگیری  ی بازاریابیهایاستراتژصورت توسعه 
با  ترشیب ( نیز هرچه افراد2111) 2رانی هال وبنا بر نظر چ (.2121و همکاران،  سونیماست )بهبود قابل

ارزش ویژه برند ازلحاظ آگاهی از برند، تصویر برند، کیفیت ، درگیر شوند ی اجتماعیهارسانهدر  برندها
باط کنندگان با برند منجر به ارتدرواقع، درگیری مثبت مصرف. ابدییمده و وفاداری به برند بهبود درک ش

، )الغرابات و همکارانارزش ویژه برند را افزایش دهد  تواندیمکه این ارتباطات  شودیمبرند با  ترشیب
2121.) 

 اعتماد به برند

منجر به  هک به دست آورندمنافعی  توانندیمریان خود با مشت روابط بلندمدت و متقابلداشتن  با برندها
حفظ  برای ارزشمند (. یکی از عوامل1312شود )حسینی و همکاران، ها آن سهم بازار و سودآوری افزایش

سئو و همکاران، است )اعتماد نامطمئن، وجود  و سکیپر ر شرایط در خصوصبلندمدت، به روابط این
 ؛شودیممفاهیمی مانند صداقت و قابلیت اطمینان در روابط و معاملات مربوط  به ، اعتمادطورکلیبه. (2121
روند  ین درطرف ی ازکی که وجود داردزمانی اند که اعتماد تأکید کردهمتخصصان بازاریابی، طور که همان
 عنوانهب اساساً اعتماد(. 2121و همکاران،  دونیز)اعتماد طرف دیگر  صداقتو  نانیاطم تیبه قابل مبادله

در ذهن  برند ریگیری تصواز شکل پس (.2121)سئو و همکاران،  شودیم تعریف پذیریریسک
 آن بتوانند اگر محصولات که خواهند داشت ت آن برنداز محصولا یانتظارات خاص هاکنندگان، آنمصرف

 .(2121و همکاران،  3ی)سان شودیم جادیا برندانتظارات را برآورده کنند، اعتماد به 

 ارزش ویژه برندو  اعتماد به برند 

بنابراین، انتظار (. 2111، 4ژانگ و لیاست )کننده و برند مدت بین مصرفاعتماد سازه اصلی روابط طولانی
د، کاربرانی که سطح بالایی از اعتماد دارنکه اعتماد مشتریان به برند، ارزش برند را بهبود ببخشد.  رودیم

دخیل  رتشیبی مرتبط با برند هاتیفعالی اجتماعی دارند و در هارسانهدر ی به درگیری ترشیبتمایل 
. علاوه بر این، بسیاری از (1316 ،یچهال و رانکند )یمکه درنهایت به توسعه ارزش برند کمک  شوندیم

، ارانسئو و همک) گذاردیممحققان اظهار داشتند که اعتماد به برند تأثیر مستقیمی بر ارزش ویژه برند 
ی امبادله(. اعتماد منجر به روابط 1311؛ نظریان جشن آبادی و فرزام فر، 2021و همکاران،  میابراه؛ 2121

 میبراهااست )شده برای تعمیق وفاداری به برند این روابط روشی تضمین جادیاکه  شودیمبسیار ارزشمندی 
نان وعدم اطمی، ریسک کنندیمیدا کنندگان به یک برند اعتماد پکه مصرفهنگامی (.2121و همکاران، 

، 5)زرن و کارا شوندیمرو، به آن وفادار و ازاین کنندیم احساستری را در خریدهای آینده از آن برند کم
2121.) 
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 درگیری مشتری با برند و  اعتماد به برند

 ی وجود دارد.در ادبیات موجود در مورد رابطه بین درگیری مشتری و اعتماد عدم همگرای رسدیمبه نظر 

ی در نظر درگیری مشتر جهینتو برخی دیگر، اعتماد را  پیشینه درگیری مشتری، اعتماد را برخی از محققان
(، کومار و 2114) 1وجاکولا و الکساندر (2111برودی و همکاران ) (،2111)بودن ، عنوان مثالبه .اندگرفته

عنوان پیشینه اعتماد را به (2121) تینی و همکاران(، الیوراسن2111) 3کومار ( و پنساری و2111) 2همکاران
ویوک و  و (2111) 4هولبیک و همکاراندیگر،  از طرف درگیری مشتریان فعلی موردبررسی قرارداده اند.

ی اعتماد وقت .کندیمعنوان نتایج درگیری مشتریان عمل اعتماد و وفاداری بهمعتقدند که  (2112) 5همکاران
بر این  .ی برای مشارکت در تعاملات یا مبادلات دارندترشیبشود، افراد در آن تمایل در یک رابطه برقرار 

و  باعث ایجاد همکاری و پرورش روابط مداوم مشتریان با آن برند شود تواندیماساس، اعتماد به برند نیز 
انگیزد رمیگیری بنوبه خود، مشتریان را برای دراعتبار آن برند یا شرکت را تقویت کند که این موضوع به

ر درگیری مشتری با برند در نظ نهیشیپعنوان در پژوهش حاضر، اعتماد به برند به .(2121و همکاران،  ی)آگ
 گرفته شده است.

 ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال

 که ی اجتماعی هستندهارسانهاقداماتی در بستر  ی اجتماعی شاملهارسانهی بازاریابی هاتیفعال
 هاسازمان. از آنجا که (2112 ن،یلگی)ب کنندیم ترغیببرندها  و محصولات انتخاب به را کنندگانمصرف

مفهومی  هاتیفعال، این کنندیمی اجتماعی استفاده هارسانهی مختلفی برای اجرای بازاریابی هاتیفعالاز 
اجتماعی  یهارسانه بازاریابی یهاتیفعال اصلی در مورد مطالعات از . یکیشوندیمچندبعدی در نظر گرفته 

شد  انجام ی لوکسبرندها( برای 2112) 6کیم و کو توسط که موردتوجه بسیاری از محققان قرار گرفت،
دهان در نظر بهسازی و تبلیغات دهانروز بودن، سفارشی، تعامل، بهرا شامل سرگرمی هاتیفعالکه ابعاد این 
فته ی اجتماعی از این مطالعه الهام گرهارسانهی بازاریابی هاتیفعالاد بسیاری از تحقیقات، ابعگرفتند. در 

(، 2111، الغرابات )(2121، ابراهیم )(2116) 1به گودی و همکاران توانیمعنوان نمونه شده است که به
( اشاره کرد. در پژوهش حاضر مبنای سنجش 2121) 2( و چانگ و همکاران2121ابراهیم و همکاران )

 ( است.2112ی اجتماعی در صنعت پوشاک، مطابق با تعریف کیم و کو )هارسانهی بازاریابی اهتیفعال

، هایبازبرای ایجاد تجاربی مانند انواع  برند یک یهاتلاش مدیران بازاریابی، سرگرمی را سرگرمی: 
و همکاران،  1وی)ل ی اجتماعی درنظرگرفته اندهارسانهو مسابقات مختلف دربسترهای  وهایدیو ،هیجانات

تجربیات و ، دهندیمجالب ارائه  کننده وی اجتماعی محتوای سرگرمهارسانه یی که دربرندها (.2121
 بخشندیم را بهبود هاآنو مشارکت و قصد استفاده مداوم  کنندیمکنندگان القا احساسات مثبتی به مصرف

 (.2112)سئو و پارک،  ودشیمکنندگان و برند که درنهایت باعث ایجاد پیوندی بین مصرف
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 کتمشار و شرکت از آغازشده تعامل به متقابلی که ارتباط یعنی های اجتماعیتعامل در رسانه تعامل:
 و،وجپرس) مشتری از یا تعامل آغازشده و (محتوا مورد در اظهارنظر و گذاریاشتراک پسندیدن،) مشتری

ی فیدر تعر .(2121و همکاران،  ی)ل کندیماشاره  منفی( و پاسخ شرکت نظرات ارسال حتی یا بازخورد دادن
 ی)گودرد ک تعریف افراد با یکدیگر نظرتبادل و اطلاعات گذاریاشتراک عنوانبه توانیمتعامل را ، مختصر

 (.2116و همکاران، 

رائه به معنای ا که است ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعالیکی از ابعاد  روز بودنبه: روز بودنبه
و همکاران،  ی)گوداست  هادر مورد برند هابحثآخرین اخبار و آخرین اطلاعات مربوط به محصولات و 

ندگان کنروز باشد، انگیزه مصرفی اجتماعی بههارسانهتوسط برندها در  شدهمنتقلهرچه اطلاعات  (.2116
 (.2115)دسارت و همکاران،  ابدییمبرای درک و شناخت برند افزایش 

با ترجیحات یک خدمت خاص دهنده میزان متناسب شدن سازی نشانسفارشی سازی:رشیسفا
ی اجتماعی، هارسانهدر زمینه  (.2121و همکاران،  لی)سه است هاآنجهت جلب رضایت  کنندگانمصرف

 هارسانهشده توسط سفارشی ارائه میزان جستجوی سفارشی اطلاعات و خدمات توانیم رااین مفهوم 
 (.2111)سهار و همکاران،  کردتعریف 

بین  چهره به چهرهو  شفاهی اتدهان ارتباطبهدهان دهان الکترونیکی: تبلیغاتبهتبلیغات دهان
ط خود توسماهیت غیر تبلیغاتی دارند زیرا که  استت، خدمات و برندها لادر مورد محصو کنندگانمصرف
دهان بهبا راه یافتن تبلیغات دهان (.1316)بشردوست،  انداز روی میل ایجادشده و کنندگانمصرف

(WOM به دنیای )الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغات تحت عنوانمفهوم جدیدی  ،اینترنت (e-WOM) 
، بیان e-WOM معمول روند .شدند شناخته آن برای بستر بهترین اجتماعی یهارسانهکه  ایجاد شد

رکت خدمات یک ش یا محصولات از استفاده یا خرید از پس کنندگانمصرف سایر تجربیات برای آنلاین
 (.2121)سئو و همکاران،  است

 ارزش ویژه برندو  ی اجتماعی هارسانهی بازاریابی هاتیفعال

چهال ) دهندیمارتباط با مشتریان را محوریت قرار ، یارابطهبازاریابی  در حوزهی اجتماعی هارسانهازآنجاکه 
( برند مشتری )مانند ارزش ویژه ویژه ی ارزشهامحرکطات منجر به بهبود و این ارتبا (1316 ،یو ران

عنوان ابزارهای ارتباطی مورداستفاده به هارسانهی بازاریابی در این هاتیفعال (،2112و کو،  می)ک شوندیم
هش فرصتی برای کا هاتیفعالدرواقع، این  (.2121 م،ی)ابراه اندشدهبرای تحریک ارزش برند پیشنهاد 

عات و اطلا هادهیاو بالا بردن ارزش برند با ایجاد بستری برای تبادل  برندهاو تعصب در مورد  سوءتفاهم
 ی اجتماعیهارسانهانجام بازاریابی از طریق  .(2112و کو،  می)ک کنندیمآنلاین فراهم  صورتبهبین افراد 

کننده را ، آگاهی از برند و وفاداری مصرفکننده در خرید محصولات تأثیر بگذاردبر رفتار مصرف تواندیم
ی اجتماعی هارسانه (.2121 ،1سکایو س ایجای)و بر ارزش ویژه برند باشد مؤثرافزایش دهد و بدین ترتیب 

 کندیمدت با مشتریان احتمالی فراهم مروشی خلاقانه برای افزایش آگاهی از برند و تسهیل روابط طولانی
 توانیمی اجتماعی هارسانه. با استفاده از استهای ارزش ویژه برند شاخصهکه از  (2113 ،2شسنیدری)فر

 هاآنا ارتباط ب انیاز مشتر، با دریافت بازخورد درک افراد از کیفیت محصولات و خدمات را بهبود بخشید

                                                 
1 Wijaya & Sisca 
2 Friedrichsen 
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ریان برای توسعه آگاهی مشت اطلاعاتی مطمئن توانیمرا گسترش داد تا وفاداری رشد پیدا کند و درنهایت 
 (.2015و همکاران،  انی)کرم از برند ارائه داد

 درگیری مشتری با برند و ی اجتماعیهارسانهی بازاریابی هاتیفعال

تبادل اطلاعات و  یکدیگر به با عاًیسر توانندیمی اجتماعی، کاربران آن هارسانهی هایژگیوبا توجه به 
ت مشارک هاآنو محصولات  برندهاخورد سازنده نسبت به طور فعال در ارائه بازبهو  بپردازند هادهیابیان 
ی هم ندهایفرای اجتماعی و فراهم شدن هارسانه. در واقع، ماهیت تعاملی (2111، 1و تور نی)حسکنند 

 هارکتش، این فرصت را به هارسانهآفرینی ارزش و تسهیل ارتباط باز و سریع بین مشتریان و برند در این 

رغیب ی برند تهاتیفعالارتر شوند و از این طریق مشتری را به درگیری با برخی از که مشتری مد دهدیم
، ارائه محتوای (2121و همکاران،  3ناا)ر ارائه محتوایی متناسب با سلایق مشتریان(. 2116، 2سولمکنند )
حتوا با دیگران گذاری م، ارتقا مشارکت افراد در ایجاد و به اشتراک(2115)دسارت و همکاران، کننده سرگرم

 و فراهم کردن بستری برای ابراز عقاید در مورد برند، آگاهی بخشی در مورد برند (،2113 شسن،یدری)فر
ازجمله عواملی است که باعث درگیری  ،(2112 ،4نولومو)توتن و س کنندگاندهی به نظرات مصرفپاسخ

 د.شویم برندهاکنندگان با مصرف ترشیب

 اعتماد به برند وی اجتماعی هارسانهی بازاریابی هاتیفعال

کننده و برند است که لازمه اصلی برقراری این هدف نهایی بازاریابی، ایجاد پیوندی محکم بین مصرف
اگرچه اهمیت اعتماد در ادبیات بازاریابی بسیار مطرح  (.2121، 5و کوامبوکا یونکومزی)ن استپیوند اعتماد 

ی اجتماعی بررسی کرده هارسانهدارد که اعتماد را در زمینه بازاریابی شده است، اما مطالعات اندکی وجود 
منجر به انواع رفتارها و های اجتماعی ی بازاریابی در رسانههاتیفعال. (2121، 6)ارشاد و همکارانباشد 

و همکاران،  می)ابراهاعتماد به برند است  هاآن نیترمهمکه یکی از  شوندیمی مثبت فردی هانگرش
نده و کنی اجتماعی با کاهش فاصله بین مصرفهارسانهحضور اجتماعی یک برند در در حقیقت،  (.2121

در جوامع برند  مدتشانافراد از تعاملات بلند  .کندیمبرند، فضای مطلوبی را برای اعتمادسازی ایجاد 
)سعید نیا و همکاران،  شودیمبه برند  هاآنکه منجر به اعتماد و علاقه  کنندیمیی را دریافت هاارزش
ی اجتماعی هارسانهدر بسترهای  توانندیمدر صنایع مختلف  برندها. بدین ترتیب، مدیران (1315

و  می)ابراهی بازاریابی خاصی را ارتقا دهند که منجر به ایجاد اعتماد مشتریان به برند شود هاتیفعال
 (.2121همکاران، 

 پیشینه تجربی پژوهش

ضر را تا یاز روابط مدل مفهوم یکه برخ ییهانهیشیاز پ یدر ادامه به تعداد شاره ا کنندیم دییپژوهش حا
 :شوندیم یو به طور خلاصه بررس

 :خلاصه پیشینه تجربی پژوهش1جدول

                                                 
1 Husnain & Toor 
2 Solem 
3 Rana 
4 Tuten & Solomon 
5 Niyonkomezi & Kwamboka 
6 Irshad 
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 موضوع پژوهش
 

 ی پژوهشهاافتهی نویسندگان

 یهابررسی تأثیر رسانه
ی گیراجتماعی بر شکل

اعتماد و وفاداری به 
 برندبرند در جامعه 

همکاران یی و خدا ریش
(1316) 

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

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

بازاریابی  تأثیر
ی اجتماعی بر هارسانه

کنندگان: رفتار مصرف
بررسی نقش ارزش 

یژه برند، کیفیت رابطه و
برند و نگرش نسبت به 

 برند

خداداد حسینی و 
 (1311همکاران )

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

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

 

اعتماد به برند و  تأثیر
برند بر وفاداری به 

 ارزش ویژه برند

فرزام فر و نظریان جشن 
 (1311آبادی )

 

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

بازاریابی  تأثیر
اجتماعی بر  یهارسانه

اعتماد به برند و 
 انیمشتروفاداری 

 یتاجانتازیکه و زینعلی 
(1311) 

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

 .دارد مثبتی

 

ی هاتأثیر تلاش
ی برندهابازاریابی 

ی هارسانه در لوکس
اجتماعی بر ارزش ویژه 

برند و رفتار 
 کنندهمصرف

 

و همکاران  یگود
(2116) 

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتلاش
پنج  دارایمفهوم جامع  کین عنوابرندها به

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

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

 .دندار برند ریبرند و تصو

 یهاتیتأثیر فعال
 یهارسانه بازاریابی
 از آگاهی بر اجتماعی

 و برند تصویر برند،
 ندبر به وفاداری نسبت

 (2112) نیلگیب

 یهارسانهبازاریابی  یهاتیفعال نیترمهم
 شناخته سرگرمی و سازیشخصی اجتماعی،

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

 أثیرت اجتماعی یهارسانه ازاریابیب یهاتیفعال
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 ریوفادا و برند تصویر برند، از آگاهی بر مهمی
 دارند. برند به

 یهاتیفعال تأثیرات
 یهارسانه بازاریابی
ویژه  ارزش بر اجتماعی

 رد مشتری پاسخ و برند
 هواپیمایی صنعت

 (2112سئو و پارک )

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

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

 .کنندیم کمک

 رسانه ارتباطات تأثیر
 با شده درک اجتماعی

 ارزش و به برند اعتماد
 عنوانبه برند ویژه

 واسطه

 (2112خادم و همکاران )

 یاهرسانه ارتباطات رتاثیر مستقیم و معنادا
برند، ارزش ویژه برند و  به اعتماد بر اجتماعی

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

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

 .شده استنیز در این تحقیق اثبات 

 از استفاده تأثیر
 بر اجتماعی یهارسانه

e-WOM، و اعتماد 
 برند ویژه ارزش

 (2121سئو و همکاران )

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

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

 آمده است.دستمعنادار به

نقش اعتماد بر فهم 
بازاریابی رسانه  تأثیر

اجتماعی بر ارزش ویژه 
 برند و وفاداری به برند

 (2121) میاربراه

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

 و مثبت ثیردارند. در این پژوهش تأ برند به
 شانن برند ویژه ارزش بر برند به اعتماد معنادار

 یهاتیفعال غیرمستقیمتأثیر داده شده است، 
 ویژه ارزش بر ی اجتماعیهارسانهبازاریابی 

 برند اثبات شده اعتماد به گریواسطه با برند
 است.

 یهاتیتأثیر فعال
 یهارسانه بازاریابی
 خرید قصد بر اجتماعی
 و برند هویژ با ارزش
اجتماعی با  درگیری

 برند

 (2121) یلچودون و 

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

 دارند. مثبت و معناداری تأثیر
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 درگیری سوابق بررسی
 ارزش و برند مشتری با

 رب مبتنی برند ویژه
 در کنندهمصرف

 اجتماعی یهارسانه

الغرابات و همکاران 
(2121) 

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

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

 یدتای رندوفاداری به ب و سازیبعد فعال بین
 شده است.

 و درگیری با برند تأثیر
 ارزش برند بر عشق به

 خرید قصد و برند ویژه
 (2121) 1ورما یپرانا

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

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

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

 .را بسازند برند یک

 هایرسانه بازاریابی
 درگیری و اجتماعی

 مشتری
 (2121) 2و مافاته اربن

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

 .کنند ریزیبرنامه آن

 

 پژوهش مفهومی مدل استخراج

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی حوزه در پیشینه های مطرح شده اقتباسی پژوهش حاضر مفهومی مدل
 ت:اس شده مشخص هافرضیه تدوین جهت تحقیق این متغیرهای ارتباط نحوه هاآن اساس بر که تاس

 

 مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 شناسیروش

                                                 
1 Pranay Verma 
2 Urban & Maphathe 
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 است که بهی اجتماعی هارسانهدر حوزه بازاریابی  یاتازه دانـش ودرک  کشف دنبال بهپژوهش حاضر 
کرد، بر اساس هدف از نوع کاربردی  برطرفه را در این حوز بتوان مسائل یا مشکلات واقعیآن  لهیوس

ی و از حیث زمان یهمبستگ - یفیها، پژوهشی توصداده یگردآور وهیاز نظر ش . پژوهش حاضرشودیممحسوب 
 ستاجامعه آماری این تحقیق نیز شامل تمام کاربران ایرانی رسانه اجتماعی اینستاگرام  .از نوع مقطعی است

و به دلیل اینکه امکان به دست آوردن تعداد  کنندیمرا در این رسانه دنبال  پوشاککه حداقل یک برند 
در این تحقیق با  .شودیمصورت نامحدود در نظر گرفته روز اعضای این جامعه وجود ندارد، بهدقیق و به

حدود مبا فرض نا. اندشدهانتخاب  در دسترسبا روش غیر تصادفی  هانمونهتوجه به نامحدود بودن جامعه، 
با  کهبرای برآورد حجم نمونه استفاده کرد  1از فرمول کوکران توانیمبودن جامعه آماری در این تحقیق، 

 علاوه بر این، ازآنجاکه. دیآیمنفر به دست  324جای گذاری مقادیر درنظرگرفته برای این تحقیق، برابر با 
 ،دارد متغیری شباهت چند رگرسیون یهاجنبه از برخی با زیادی حدود تا ساختاری معادلات سازیمدل

در  مونهن حجم تعیین برای متغیری نیز چند رگرسیون تحلیل در نمونه حجم تعیین اصول از توانیم
ویه های به تعداد گ نمونه تعداد نسبت متغیری چند رگرسیون تحلیل در. نمود استفاده ساختاری معادلات
نابراین، در ب؛ تعمیم به جامعه باشدقابل رگرسیون معادله از حاصل باشد تا نتایجتر کم 5 از نباید نامهپرسش

 قاعده شده )گویه( یک مشاهده ریمتغ هر ازای نمونه به 5 گرفتن نظر در نیز سازی معادلات ساختاریمدل
نامه گویه در پرسش 36(. با توجه به وجود 1311ی، عل دریح) دیآیمحساب خوب برای تعیین حجم نمونه به

نفر باشد. بر همین اساس، در نظر گرفتن حجم  121، حجم نمونه در این تحقیق حداقل باید برابر با حاضر
 411نامه برای در تحقیق حاضر، پرسش .استقبول نفر برای این تحقیق قابل 324تا  121ی بین انمونه

شد.  صحیح دریافت نامهپرسش عدد 314 تعداد درنهایت و شد ارسال صورت آنلاینکاربر اینستاگرام به
 .استنفر  314حجم نمونه این تحقیق برابر با  ،بنابراین

ی هاپرسشنامهبر اساس مطالعات پیشین و پرسشنامه )ی پژوهش از رهایمتغسنجش و ها آوری دادهجمعجهت 
 ییابه منظور برآورد روایی پرسشنامه از رو ی شد.ریگبهره رتیکلی ادرجهپنجی و طیف سؤال 36استاندارد( 

 ییا بر رواها با اتکسازه ییو روا بازاریابیمحتوایی با توجه نظرات اساتید دانشگاهی، متخصصان و خبرگان 
 ییایکرونباخ، پا یها از روش آلفاسازه ییایسنجش پا یبرا یهمگرا و واگرا انجام شده است. در مرحله بعد

 استفاده شده است. ملیعا یو بارها یبیترک

 نیپژوهش جهت پاسخ به سوال پژوهش، از ب یهاهیها و گوداده عیتوجه به نوع توزدر پژوهش حاضر با 
از  گر،یدکیها بر سازه یو اندازه اثرگذار یچگونگ نییبه منظور تع یمختلف معادلات ساختار یکردهایرو
 .دال اس نسخه سوم استفاده ش یافزار اسمارت پو نرم یحداقل مربعات جزئ کردیرو

 شهای پژوهیافته

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

 ی توصیفی پژوهشهاافتهی -2جدول

دهندگانپاسخسن   

سال 21زیر  سال 21تا  21  31تا  31  سال 41تا  41  سال به بالا 51   

                                                 
1 Cochran Formula 
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1/14  4/41  6/31  5/11  3/2  

درک تحصیلیم  

 دکتری فوق لیسانس لیسانس فوق دیپلم دیپلم زیر دیپلم

6/4  1/16  1/2  1/41  1/21  6/2  

 وضعیت اشتغال

 بازنشسته شاغل محصل بیکار

2/13  1/33  3/41  3 

روز کیدر  نستاگرامیامیزان استفاده از   

ساعت 1کمتر از  ساعت 2 تا 1  ساعت 3تا  2  ساعت 3بیشتر از    

5/15  5/34  1/32  1/11  

ماه کیدر  نستاگرامیدر ا دهندگانپاسخ دیمتوسط دفعات بازد  

بار 5 تا 1 بار 11تا  6  بار 15تا  11  بار 15بیشتر از    

4/45  6/32  1/14  1/1  

برازش مدل ) یاسه مرحله کردیپژوهش از رو اتیمدل و آزمون فرض یمنظور بررس بهدر تحلیل استنباطی پژوهش 
گیری از های اندازهبرازش مدله است. در شد استفاده ی(و برازش مدل کل یمدل ساختاربرازش  ،یریگاندازه

 یاییمعیار پا ، سههاسازه پایایی بررسی . جهتشودگیری استفاده میهای اندازههای پایایی و روایی مدلشاخص
 . پایایی(1121، 1)فورنل و لارکرشود های عاملی( استفاده میبارها )گویه از یک هر ییایپای کرونباخ و آلفاترکیبی، 
مکنون به مجموع بارهای عاملی بعلاوه واریانس خطا است.  متغیرهای عاملی بارهای مجموع نسبتدرواقع  ترکیبی

 همبستگی هب توجه با مطلق، بلکه صورتبه نه را هاسازه پایایی که است کرونباخ آلفای به نسبت جدیدتری معیار این
ی ، معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و مقیاسخکرونبا یآلفا کند. معیارمی محاسبه یکدیگر با هایشانسازه

خ بالاتر از قبول برای پایایی ترکیبی و آلفای کرونباشود. مقادیر قابلمناسب برای ارزیابی پایایی درونی محسوب می
 ییایپا یبررس جینتا. (2115و همکاران،  2)هنسلرعدم پایایی لازم است  تر از آن به معنیبوده و مقادیر پایین 1.1
 یبیترک ییایپا نیو بنابرا است 1/1 از شتریشاخص ب نینشان داد که مقدار ا (1جدول )ی و آلفای کرونباخ در بیترک

 متغیرهای از هریک عاملی بارهای مقدار به هاگویه از هریک پایایی شد. دیها تائهیگو و آلفای کرونباخ
زد و پردامی هسازآن  سازه با کی یهاشاخص یبه محاسبه مقدار همبستگ یعامل یبارها دارد اشاره ،شدهمشاهده

پایایی مورد باشد  4/1از  شتریب ایمقدار برابر  نیاگر ا .مشاهده استقابل متغیر پنهان و ریمتغ نیقدرت رابطه ب انگریب
 (.1111، 3لندا)هاست تأیید 

 ایج پایایی و بار عاملینت-3جدول

 بار عاملی ابعاد متغیر
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی

 
 ی بازاریابیهاتیفعال

 ی اجتماعیهارسانه

 سرگرمی

211/1 
1.11

1 

 

251/1 
236/1 

145/1 

                                                 
1 Fornell & larcker 
2 Henseler 
3 hulland 
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 تعامل

122/1 
1.11

5 
235/1 225/1 

222/1 

 ترند بودن
124/1 1.11

1 
151/1 

654/1 

 سازیرشیسفا

231/1 
1.15

1 
231/1 156/1 

213/1 

تبلیغات 
دهان بهدهان

 الکترونیکی

212/1 
1.23

1 
154/1 

143/1 

 - اعتماد به برند

241/1 

1.21
1 

221/1 

236/1 

221/1 

216/1 

515/1 

درگیری مشتری با 
 برند

- 

211/1 

1.12
2 

111/1 

245/1 

231/1 

123/1 

142/1 

121/1 

 
 ارزش ویژه برند

 وفاداری به برند

244/1 
1.16

2 
251/1 151/1 

251/1 

 آگاهی از برند

226/1 
1.14

4 
215/1 232/1 

611/1 

 تداعی برند

211/1 
1.65

1 
211/1 112/1 

155/1 

 کیفیت درک شده

262/1 
1.12

5 
111/1 631/1 

143/1 
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  - کل
1.22

1 
 

شان دهنده میانگین  ها از دو معیار روایی همگرا و واگراسازه روایی سنجش شد. روایی همگرا، ن ستفاده  ا
شاخص سازه با  شته بین هر  شتراک گذا شان میواریانس به ا  (1121لارکر )دهد. فورنل های خود را ن

 یهمگرا مطلوب ییاز روا ریمقاد یتمام ،زیرا توجه به جدول ببیان کردند.  5/1مقدار بحرانی این میعار را 
 هستند.برخوردار 

 پژوهش یرهایمتغ شدهاستخراج واریانس متوسطنتایج  -4جدول

 AVE متغیر
 611/1 یسرگرم

 621/1 تعامل

 614/1 روز بودنبه

 631/1 یسازیسفارش

 615/1 یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

 652/1 های اجتماعییابی رسانههای بازارفعالیت

 612/1 اعتماد به برند

 642/1 با برند یمشتر یریدرگ

 615/1 به برند یوفادار

 524/1 از برند یآگاه

 512/1 برند یتداع

 511/1 درک شده تیفیک

 132/1 برند ژهیارزش و

 حیشرت انسیرکر متوسط وارطبق آزمون فورنل لا ،یبازتاب یهاها با شاخصواگرا سازه ییروا یابیارز یبرا
طور همان .سازندیباشد که مدل را م ییهاسازه گریسازه و د نیب یهایتر از مجذور همبستگبزرگ دیشده با

 .شودیروایی واگرا مورد تایید واقع م شودیکه در جدول دیده م

گیریاندازه مدل واگرا روایی بررسی نتایج -5جدول   
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ــاختاری از  ــتفاده می tو  2Rو  2Qریمقادهای معناداری معیاردر برازش مدل س قدرت  2Qشــود. معیاراس
که  یلتدر حا شود.های وابسته محاسبه میکند. این معیار برای تمامی سازهبینی مدل را مشخص میپیش

ستهسازه  کیدر مورد  اریمع نیمقدار ا شد به ترت 35/1 ایو  15/1 ،12/1بیبه ترت واب ف، یضع انگریب بیبا
ان از ، مقادیر مثبت بوده و نشآزمونبر اساس نتایج این است. بینی سازه پیش ی بودن قدرتوسط و قومت

های وابســته یا مربوط به ســازه 2R معیار بعدی، ضــرایب یری پژوهش دارد.گاندازهکیفیت مطلوب مدل 
ست.  شان معیار اینمتغیرهای پنهان درونزای مدل ا سیر تعیین ضریب دهنده ن شدمی م شان که با  از ن

، 11/1و حدود تعریف شــده آن عبارتند از:  برونزا بر یک ســازه درونزا دارد ســازه یک یا چند تأثیرمیزان 
که به ترتیب نشانگر مقادیر ضعیف، متوسط و قوی است. با توجه به جدول زیر برازش مدل  61/1و 33/1

 شود.ساختاری تایید می

  2Qبینی مدلیشمقادیر محاسبه شده معیار قدرت پ -6جدول

هاسازه  Q² (=1-SSE/SSO) R2 

یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال  - - 

به برند اعتماد  242/1  314/1  

با برند یمشتر یریدرگ  414/1  624/1  

برند ژهیو ارزش  322/1  125/1  

 

مسیر ضرایبمدل ساختاری در حالت تخمین : 2کل ش  
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 ناداری(. مدل ساختاری در حالت مع3شکل )

ــاختارمعیار بعدی  ــت t یمعنادار اریاز مع یدر برازش مدل س ــرا .اس معناداری، معنادار بودن تأثیر  بیض
ــ دیی/عدم تأدییو تأ رهایمتغ ــخص می هایهیفرض ــازدپژوهش را مش ــطح  16/1بالاتر از  ریمقاد. س در س
 ریمس بیضرا یومدل حا دهندهشینما زیر جدول. باشدیم رهایمتغ دارااز تأثیر معن یحاک 15/1 یدارامعن

ست. شده ا سبه  ضرا محا ستاندارد بیحال با توجه به  شکل ا شکل  تیو آماره  (2) ست آمده از ( 3) به د
 داد. لیتشک توانیرا م هاهیفرض ی، جدول بررسPLSافزار نرم لیو تحل هیتجز

نتایج بررسی روابط پژوهش -7جدول  
هافرضیه ردیف ضریب  

 مسیر
نتیجه  tآماره 

 آزمون

مثبت و  ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال 1
برند دارند. ژهیبر ارزش و یمعنادار  

212/1  222/4  تایید 

مثبت و  ریتأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال 2
بر اعتماد به برند دارند. یمعنادار  

611/1  111/14  تایید 

مثبت و  ریتأث یجتماعا یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال 3
با برند دارند. یمشتر یریبر درگ یمعنادار  

416/1  321/12  تایید 

برند  ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریاعتماد به برند تأث 4
 دارد.

315/1  131/2  تایید 

 یمشتر یریبر درگ یمثبت و معنادار ریاعتماد به برند تأث 5
 با برند دارد.

424/1  511/1  تایید 

بر ارزش  یمثبت و معنادار ریبا برند تأث یمشتر یریدرگ 6
برند دارد. ژهیو  

336/1  223/5  تایید 
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برازش کلی مدل در رویکرد حداقل مربعات جزئی اعم از  یهاشاخص نیترمهم از برخی زیرجدول  در
/df2χ1، NFI2،SRMR3  وGOF4 ار مدل بتوان کلیت مختلف ابعاد از کهنحویبه، است گزارش شده 
 قرارداد. ارزیابی ردمو

 ی برازش کلی مدلهاشاخص -8جدول

 مقدار مطلوب مقدار گزارش شده شاخص برازندگی

/df2χ 621/2 3 < 

NFI 251/1 1/1 > 

SRMR 112/1 1/1 < 

GOF 611/1 36/1 > 

ن برای ای 3 تر ازکم اما مقادیر ؛شودیمقبول در نظر گرفته قابل 5 تا 3 با مقداری بین  df2χ/ شاخص
آمده است دستبه 621/2برابر با  df2χ/مقدار  ،مطابق جدول. دهدیمشاخص یک برازش خوب را نشان 

هرچه  .است یک و صفر بینمقادیری دارای  NFI . شاخصکندیم تأییدکه مطلوبیت برازش کلی مدل را 
 1/1 از بیش است. بنابراین، مقدار ترشیب برازش کلی مدل باشد، ترکینزدیک  به مقدار این شاخص

(. مطابق با جدول مقدار SmartPLS GmbH, 2020) باشدیخوب م اریبس برازش یک دهندهنشان
لی و کندینم تأییدبرای مدل آمده است که برازش کلی مطلوبی را دستبه 251/1برابر با  NFIشاخص 

 است. قبولقابلمقدار آن 

ساختاری مبتنی ی معادلاسازمدلدر  ،(1112) 5هو و بنتلرمطابق گفته  ( SEM-CB) انسیبر کووارت 
شاخص  12/1 تر ازمقدار کم سب خوب SRMRبرای  شان  تنا ستانه  نیاما ا ،دهدیممدل تحقیق را ن آ

ــت نییپا SEM-PLS یابر در این تحقیق مقدار مطلوب برای  ،بنابراین (.2111و همکاران،  6ری)ه اس
ــاخص کم ــت 1/1تر از این ش ــده اس  112/1برابر با  SRMRمقدار طابق با جدول، م .در نظر گرفته ش

 .استدهنده مطلوبیت برازش کلی مدل گزارش شده است که نشان
 36/1تا  25/1، بین 25/1تا  1/1. مقادیر بین باشدیمبین صفر ویک  نیز دارای مقادیری GOFص شاخ

شاخص معبه ترتیب به 36/1و بالای  سط و قوی برای این  ضعیف، متو و  ریه) اندشدهرفی عنوان مقادیر 
. اســتمدل مطلوب  تناســبدهنده نشــان به یک نزدیکی مقدار این شــاخصدرواقع،  (.2111همکاران، 

ست که خوب بودن برازش کلی مدل را مشخص  611/1مطابق جدول، مقدار این شاخص  شده ا گزارش 
 .سازدیم
 شنهادهایو پ یریگجهینت

 قیربرند از ط ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یحاضر بررس پژوهشهدف از 
ست. درواقع، ا نستاگرامیاز صنعت پوشاک در ا نیبا برند در جوامع برند آنلا یمشتر یریاعتماد به برند و درگ

                                                 
1 Chi-square/degree of freedom 
2 Normed Fit Index 
3 Standardized root mean squared residual 
4 Goodness of fit 
5 Hu & Bentler 
6 Hair 
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برند،  ژهیش وبر ارز یاجتماع یهارسانه یابیبازار میمستق ریاست که علاوه بر تأث نیبه دنبال ا قیتحق نیا
اد به برند و اعتم قیبرند را از طر ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال میمستق ریغ ریثتأ

 .کند یبا برند بررس یمشتر یریدرگ

ی بازاریابی هاتیفعالبر اثر  تواندیمارزش ویژه برند  توجهقابلتأیید فرضیه اول به این معنا است که افزایش 
های اجتماعی که امکان بهبود در رسانه برندهاهای بازاریابی . درواقع، فعالیتشدی اجتماعی باهارسانه

ش ، تأثیر معناداری بر بالا بردن ارزکنندیمو مشتریان را تسهیل  برندهاتبادل اطلاعات بین ارتباطات و 
ی مرتبه دوم شامل اسازه های اجتماعیهای بازاریابی رسانهفعالیت. در این تحقیق، گذارندیمویژه آن برند 
رند الکترونیکی و ارزش ویژه ب دهانبهدهانی و تبلیغات سازیسفارشبودن،  روزبهتعامل،  ،ابعاد سرگرمی

، تداعی برند و کیفیت درک شده، است. از برندی مرتبه دوم شامل ابعاد وفاداری به برند، آگاهی اسازهنیز 
ناشی  توانیمهای اجتماعی بر ارزش ویژه برند را زاریابی رسانههای باتأثیر مثبت و معنادار فعالیتبنابراین، 

ی سازیفارشسبودن،  روزبههای اجتماعی )سرگرمی، تعامل، های بازاریابی رسانهاز تأثیر ابعاد مختلف فعالیت
، تداعی دالکترونیکی( بر ابعاد مختلف ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، آگاهی از برن دهانبهدهان غاتیو تبل
کرمیان  ،(2112) و کواین یافته با نتایج مطالعات قبلی ازجمله کیم درک شده( در نظر گرفت.  تیفیو کبرند 

در  هرکدامسازگاری دارد که ( 2112و سئو و پارک )( 2116) و همکارانگودی (، 2115و همکاران )
 .اندشدههای مختلفی انجام زمینه

ی بر بهبود های اجتماعهای بازاریابی رسانهر مثبت و قابل توجه فعالیتتأیید فرضیه دوم نشان دهنده تأثی
اد و بستر مناسبی برای ایج توانندیمهای اجتماعی . درواقع، رسانهباشدیماعتماد مشتریان به یک برند 

ی هاهای بازاریابی رسانهفعالیت گفته شد، نیازاشیپکه  طورهمانتوسعه اعتماد به برند فراهم کنند. 
دهان بهسازی و تبلیغات دهانبودن، سفارشی روزبهتعامل،  ،ی مرتبه دوم شامل ابعاد سرگرمیاسازه اجتماعی

های اجتماعی سانههای بازاریابی رتأثیر مثبت و معنادار فعالیتگرفته شده است. بنابراین،  در نظرالکترونیکی 
بر اعتماد  های اجتماعیهای بازاریابی رسانهتلف فعالیتتوان ناشی از تأثیر ابعاد مخبر اعتماد به برند را می

، (2111گوتام و شارما ) ،(2111این یافته نیز با نتایج مطالعات قبلی ازجمله کیم و کو ) به برند در نظر گرفت.
 .اندهای مختلفی انجام شده( سازگاری دارد که هرکدام در زمینه2121) و همکاران( و ابراهیم 2121ابراهیم )

ی اجتماعی بر هاهای بازاریابی رسانهتأیید فرضیه سوم نیز نشان دهنده تأثیر مثبت و قابل توجه فعالیت
ی اجتماعی دارند که هارسانهاین امکان را در  برندهابازاریابان . درگیری مشتریان با یک برند است

در . دهند یان با برند را افزایشی بازاریابی خود اضافه کنند که درگیری مشترهاتیفعالیی را به هاتیقابل
 های اجتماعی بر درگیری مشتری برند راهای بازاریابی رسانهتأثیر مثبت و معنادار فعالیتتحقیق  نیا

دن، روز بوهای اجتماعی )سرگرمی، تعامل، بههای بازاریابی رسانهتوان تأثیر ابعاد مختلف فعالیتمی
ین یافته با ا کترونیکی( بر درگیری مشتری با برند در نظر گرفت.دهان البهدهان غاتیو تبلسازی سفارشی

و  ( و لیو2121) (، چودان و لی2111حسنین و تور ) ،(2112نیگر و همکاران ) ازجملهنتایج مطالعات قبلی 
 .اندهای مختلفی انجام شده( سازگاری دارد که هرکدام در زمینه2121همکاران )

یید شده است؛ به این معنا که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر فرضیه چهارم این تحقیق نیز تأ
 مدتینطولاتوانند روابطی با ایجاد و توسعه اعتماد به برند می برندهامدیران . گذاردیمارزش ویژه آن برند 

هن مشتریان ذ از سایر رقبا در و متفاوت فردمنحصربهبا مشتریان خود داشته باشند که منجر به ایجاد ارزشی 
ای مرتبه دوم شامل ابعاد وفاداری به برند، آگاهی از برند، تحقیق، ارزش ویژه برند سازه نیدر ا. شودمی
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 تأثیر مثبت و معنادار اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند راتداعی برند و کیفیت درک شده، است. بنابراین، 
مختلف ارزش ویژه برند )وفاداری به برند، آگاهی از برند،  توان ناشی از تأثیر اعتماد به برند بر ابعادمی

و افسریان  ازجملهاین یافته نیز با نتایج مطالعات قبلی تداعی برند و کیفیت درک شده( در نظر گرفت. 
های مختلفی ( سازگاری دارد که هرکدام در زمینه2121و همکاران ) ئو( و س2121ابراهیم ) ،(1311ی )دریح

 .دانانجام شده

ی مشتری با ریبر درگتأیید فرضیه پنجم نیز به این معنا است که اعتماد به برند تأثیر مثبت و معناداری 
 توانند به پرورش روابط خود با مشتریانبا ایجاد و توسعه اعتماد به برند می برندهامدیران . گذاردیمبرند 

ز با نتایج مطالعات . این یافته نین برند بسازندی برای درگیری مشتریان با آازهیانگکمک کنند و بدین ترتیب 
(، آگیی و همکاران 1311) و همکارانقاسمیان صاحبی ، (2111) (، بودن2111چاهال و رانی ) ازجملهقبلی 

 .اندهای مختلفی انجام شده( همخوانی دارد که هرکدام در زمینه2121( و الیورا سانتینی و همکاران )2121)

ری بر که درگیری مشتری با یک برند تأثیر مثبت و معنادا دهدیمن تحقیق نیز نشان تأیید فرضیه ششم ای
توانند به پرورش روابط خود با درواقع، با ایجاد و توسعه اعتماد به برند می. گذاردارزش ویژه آن برند می

ین یافته نیز با . اای برای درگیری مشتریان با آن برند بسازندمشتریان کمک کنند و بدین ترتیب انگیزه
( 2121الغرابات و همکاران ) ،(2111(، ماچادو و همکاران )2111نتایج مطالعات قبلی ازجمله چاهال و رانی )

 .اندهای مختلفی انجام شده( مطابقت دارد که هرکدام در زمینه2121و شی و هماری )

 ترشیبتواند منجر به موفقیت یی پوشاک مبرندهای بازاریابان هایریگمیتصمی این نتایج در ریکارگبه
 :گردندیمی کاربردی زیر ارائه شنهادهایپها شود؛ بنابراین، آن

ر ابعاد شود که بی اول، دوم و سوم به بازاریابان و مدیران برند ها پیشنهاد میهاهیفرضبا توجه به تأیید 
سازی و تبلیغات سفارشیروز بودن، های بازاریابی ازجمله سرگرمی، تعامل، بهمختلف این فعالیت

ده تحقیق به دست آم نیدر اها تمرکز کنند. همانطور که دهان الکترونیکی با توجه به الویت آنبهدهان
شد. بدین بااست، اولین الویت برای جوامع آنلاین برندهای پوشاک در اینستاگرام مربوط به سرگرمی می

انواع  ی کنند و در آن به برگزاریاندازراه کنندهسرگرم شود که کمپین هایمنظور به این برند ها توصیه می
مسابقات جذاب بین مخاطبان بپردازند. در همین راستا، در نظر گرفتن پاداشی برای برندگان مانند انواع 

کند. علاوه براین، تولید محتواهای بصری مانند انواع ی را جلب میترشیبتوجه  هافیتخفمتنوعی از کد 
روند  ی اجتماعی آن برند،هاتیمسئولیغاتی که الهام گرفته از محصولات برند، نماد برند، ی تبلدئوهایو

هستند به سرگرم کردن مخاطبان یک برند در اینستاگرام کمک  هاپارچهتولید و حتی رنگ، جنس و طرح 
رمندانی را در اشود ککنند. به منظور برقراری تعامل که الویت بعدی است، به برند ها توصیه میشایانی می

ساعته و  24جوامع آن برند در اینستاگرام را به طور که در اختیار داشته باشند بخش روابط عمومی خود 
نظرات  لو کنتر به مشتریانو شفاف عات کافی لااط قادر به ارائهمدیریت و پشتیبانی کنند و  همه روزه

چنین، برند ها . همدنپاسخ ده هاآنظرات به نبا رعایت صداقت و عدالت  ها باشند و بلادرنگآن یمنف
 یترشیب پیشنهادهای و بگذارند اشتراک به انتخاب برند را دلایل تا کنند مشتریان خود دعوت از توانندمی

ماعی نیز های اجتدهند. حضور برند دربسترهای مختلف رسانه قرار برند ها اختیار در پیشرفت و بهبود برای
 کند.یی متنوع برای تعامل با مشتریان را ایجاد میهاراهدستیابی به  ساز اقداماتی است که شان

است،  های اجتماعیی بازاریابی رسانههاتیدر فعالروز بودن که الویت بعدی برندهای پوشاک به منظور به
نی او طبق یک برنامه زم به طور مداومها در اینستاگرام باید آن در جوامعتوسط برندها  دشدهیتولمحتوای 
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شامل  تواندروزرسانی میاین به به نظر نرسد. کنواختی هابرای مخاطبان آنشود تا  یروزرسانبه مشخص
 هافیخفتو جدیدترین پیشنهادها و  هاجشنوارهی آخرین اخبار مربوط به برند ها، محصولات، گذاراشتراکبه 

در یک مدت زمان طولانی  برندهاتوسط  منتشرشدهباشد. مخاطبان اگر متوجه شوند که محتوای 
سازی ی نشده است، خیلی راحت تصمیم به ترک جامعه آن برند می گیرند. به منظور سفارشیروزرسانبه

توانند با استفاده از هوش مصنوعی و پردازش اطلاعاتی که در الویت بعدی قرار دارد، برندهای پوشاک می
کنند، محصولات حوزه مد و پوشاک استخراج میکه از جستجوها، نظرات و علاقه مندی های مشتریان در 

ی سازنهیهبتوانند به دنبال چنین، مدیران برند ها میهمیا خدمات سفارشی برای مشتریان خود ارائه کنند. 
محتوای خود در اینستاگرام باشند تا محتوای مربوط به برند در نتایج جستجوی یک فرد در اینستاگرام به 

ی دهان الکترونیکبهتبلیغات دهان اهمیت دارد، بعدی که آخرین .ایش داده شودعنوان اولین انتخاب نم
اک که در حوزه مد و پوش رگذارانیتأثتوانند با شناسایی رهبران عقیده یا شرکت ها می. در این زمینه است

 نجاکهازآد. دهان کننبهها درخواست همکاری در انجام تبلیغات دهانکنند، از آندر اینستاگرام فعالیت می
کند و ممکن است بازدهی مدنظر را این درخواست همکاری هزینه قابل توجهی به شرکت تحمیل می

خود  ،کارت های عضویتو  مانند کوپن، تخفیف ییهاتوانند با ارائه مشوقمی شرکت هانداشته باشد، 
 .کنند ترغیب دهان برند در اینستاگرامبهتبلیغات دهانکنندگان را به مصرف

شود که با به بازاریابان و مدیران برندهای پوشاک پیشنهاد می و پنجمی چهارم هاهیفرضبه تأیید با توجه 
، اعطای قیمتو تناسب آن با  تیفیباکبرند، ارائه محصولات و شهرت اتخاذ تدابیری برای حفظ اعتبار 

 ، ضمانت واز فروش سخدمات پارائه ، سفارشات به موقع ارسالطی، افروش اقستسهیلات مربوط به 
دین ها را جلب کنند تا بانتظارات مشتریان را برآورده کنند و رضایت آن مرجوعی محصولاتتعویض امکان 

طریق  ازاعتماد به برند را ارتقا دهند. حفظ اعتماد به برند نیز با درک مداوم انتظارات مشتریان ترتیب، 
ر هستند سریع که قاد ، باهوش وخطایبکارکنان ی ریکارگبهعلاوه براین، است.  ریپذامکانتحقیقات بازار 

سعه اعتماد به برند به تو کنند، مقابله یابد، می گسترش اینستاگرام طریق از راحتی به که منفی با تبلیغات
و با  ستیزطیمحکند. به همین ترتیب، تولید محصولات یا ارائه خدمات به شیوه ای سازگار با کمک می

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

شود که همواره در نهایت، با توجه به تأیید فرضیه ششم به بازاریابان و مدیران برندهای پوشاک پیشنهاد می
ان را در معرض دید قرار گیرند و مشتری ترشیبی باشند که فردمنحصربهبه دنبال تولید محتوای بصری 

و تمایل  انمشتری یشناختییبایحس زدر تولید محتوا به  انیمیشن و استفاده از گرافیک، درواقع درگیر کنند.
ران ن، مدیچنیهم کند.ی ایجاد میشناخترواندهد و بدین ترتیب درگیری پاسخ مناسبی می ها به تازگیآن

 شتریان راذهن ممدیریت صحیح فروم ها، باشند و با  فعال و باز گفتگو و بحث برند ها باید سعی کنند در
 به سمت درگیرشدن با برند هدایت کنند.
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 اعتماد به برند بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی تأثیربررسی (. 1311. )افسریان، محدثه و حیدری، علیرضا
عات نوین مدیریت در مطال یکردهایرونخستین همایش ملی . شخصیت برند )مطالعه موردی: شرکت پگاه(

 .کاووس گنبدی. ارشتهانیم

ر دو وفاداری به برند  دیبرقصد خری اجتماعی هارسانهبازاریابی  تأثیر(. بررسی 1316) زهرا.، بشردوست

. نامه کارشناسی ارشدپایانعه موردی بانک تجارت(. )مطال هادر بانکبر اساس مدل باراکریشنان  Y نسل
 .نینور ورامدانشگاه پیام 

تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر اعتماد به برند و  (.1311(تازیکه، مهیا و زینعلی تاجانی، فاطمه
 یریت،دکنفرانس ملی پژوهش در حسابداری و م نیچهارم مورد مطالعه: بانک پارسیان(،) انیمشتروفاداری 

 تهران

 بیمه یهاسنجش قابلیت اعتماد برند شرکت (.1312) مهدی. ،نیلی ی وعل دیس ،نبوی ی؛مهد دیس ،حسینی
 .13-24، (21) 11مدیریت(، پژوهشگر ) بر تعهد وفاداری مشتریان.
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(. بررسی وفاداری به برند، از 1311سید حمید. ) ،خداداد حسینی ، اصغر ومشبکی ؛، علیقاسمیان صاحبی

، (1) 5 ،مدیریت برند طریق عجین شدن مشتری در جوامع برند آنلاین )موردمطالعه: کاربران اینستاگرام(.
34-13. 

اعتماد به برند و وفاداری به برند بر ارزش ویژه  تأثیر (.1311. )فرزام فر، صبا ونظریان جشن آبادی، جواد 
دسی و راهکارهای نوین در مهن هاچالش یلمللانیباولین کنفرانس . برند )بیمارستان رضوی استان مشهد(

 .ساری. صنایع و مدیریت و حسابداری
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