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 دهیچک

عامل ت یانجیبرند با نقش م یبر ارزش درک شده برند و وفادار یرسانه اجتماع یسازیشخص تأثیر یهدف از انجام پژوهش، بررس

از  یفی، توصهاهداد یگردآور وهیو بر اساس ش یاز نظر هدف، کاربرد قیباشد. روش تحقمیدر شهر تهران  کنندهمصرفبرند و 

ساده در  یریگباشد و روش نمونهمیشرکت اسنپ در شهر تهران  انیمشتر یتمام هشپژو یاست. جامعه آمار یشیماینوع پ

 بیبا محاسبه ضر نامهپرسش ییایشده است. پا نفر به عنوان نمونه انتخاب 380دسترس است. با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

 یعامل لیتحل کیبا انجام تکن زین قیتحق ابزار ییبوده است. روا 828/1 زانیکرونباخ مورد سنجش قرار گرفته که به م یآلفا

 هیمورد تجز Smart-PLS افزارنرمو با استفاده از  یمعادلات ساختار یابیمدلبا روش  هاهشده است. سپس داد یبررس یتأیید

عامل ت بر یرسانه اجتماع یسازیاست که شخص نیاز ا یپژوهش حاک یهاهیفرض یحاصل از بررس جیقرار گرفتند. نتا لیو تحل

ر ارزش ب کنندهمصرفتعامل برند و  یاست. از طرف گذارتأثیر یگذارمتیو ق ی، ارزش درک شده، قصد رفتارکنندهمصرفبرند و 

 ،یبر ارزش درک شده، قصد رفتار یرسانه اجتماع یسازیشخص ت،یاثرگذار است. در نها یگذارقیمتو  یدرک شده، قصد رفتار

 .نقش دارد کنندهمصرفتعامل برند و  یانجیممناسب با نقش  یگذارقیمتو 

 

 .نپاس ، شرکتکنندهمصرفبرند، تعامل برند و  یارزش درک شده برند، وفادار ،یرسانه اجتماع یسازیشخص :یدیکل واژگان
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 مقدمه

های اجتماعی یک پدیده جهانی در آوری رسانهرشد فن

؛ لوریرو و 2118، 1)ایستین و همکاران .نسل کنونی است

 (2118، 2لوپس

خود در پلت به طور خودبه کنندگان همچنین مصرف

کنند و روابط خود های اجتماعی مشارکت میهای رسانهفرم

ردی های کارببنابراین، این برنامه. دهندرا با برندها توسعه می

 )لئونگ .دهای اجتماعی، مفاهیم بازاریابی حیاتی دارنرسانه

 (2113، 3و همکاران

های سنتی مانند پست در رسانه یسازیاثربخشی شخص

آگهی  یسازیمستقیم، بازاریابی از راه دور، پیام موبایلی و شخص

مستند شده است، اما با توجه به ظهور اخیر  یخوببه ، تیساوب

های های اجتماعی در مقایسه با کانالآن و اختلال در رسانه

، در یسازیسنتی، اطلاعات کمی در مورد اثرات شخص

 (2110، 0)هو و بودوف .های اجتماعی وجود داردرسانه

دهندگان خدمات مهم است که یک مزیت بنابراین، برای ارائه

پایدار را در این بازار بسیار رقابتی مانند تمایز مبتنی بر رقابتی 

کنندگان، برندها را بر اساس درواقع، مصرف. برند توسعه دهند

 کنند و بر اهمیتکنند، متمایز میها ایجاد میروابطی که با آن

عنوان یک استراتژی بازاریابی به حفظ روابط قوی با مشتریان 

 (2115، 5)ولوتسو .کنندمی تأکیدبلندمدت، 

های مثبت مشتریان نسبت به یک وفاداری مشتری به نگرش

شرکت یا برند اشاره دارد که منجر به رفتارهای خرید مجدد 

مکرر و کاهش حساسیت مشتری نسبت به قیمت و 

 (.2113، 6د )آندرسون و سرینیواسانشوپیشنهادهای رقبا می

هستند، چون مشتریان وفادار سودآورتر از مشتریان جدید 

های خدمات کنند و هزینهها بیشتر با شرکت خرج میآن

 (2112، 7)ریچارد و ژانگ .کمتری دارند

ها امروزه محصولات یا خدمات رایگان برای بسیاری از شرکت

های کنندگان و یا ایجاد تغییر در اولویتجذب مصرف

 (2111، 8)کاپلان، و همکاران .دهندمشتری ارائه می

                                                           
1. Eastin et al 
2. Loureiro & Lopes 
3. Leung et al 
0. Ho & Bodoff 
5. Veloutsou 
6. Anderson & Srinivasan 

 کههاست مدت ای خدمات رقابتی، تخفیف دادندر بازاره

 رایب ابزارها مندترینقدرت از یکیعنوان به  هاشرکت توسط

، استراتژی تخفیف حالنیا شود. باافزایش رقابت انجام می

 شود و بنابراین در معرضتوسط رقبا تقلید می یراحتبه دادن 

از بازیگران از آن  کی چید که هنگیرجنگ قیمتی قرار می

اعتقاد بر این است که  یکل طوربه سود نخواهند برد. 

تند یافته هس کنندگان مایل به پذیرش قیمت افزایشمصرف

ها از خدمات راضی باشند، یعنی فرض آن کهیصورت در

دارای تحمل افزایش  ،کنندگان راضیشود که مصرفمی

 (1121، 8)وارکی کلگیت .قیمت نسبتاً بالایی هستند

شود که خروجی سازمان میباعث  کنندهمصرفتعامل برند و 

، هاهبهبود پیدا کند و این به معنی افزایش رشد، کاهش هزین

بهبود سودآوری، افزایش همکاری مشتری در توسعه 

 .محصولات و معرفی بیشتر برند به دوستان و آشنایان است

 (2111، 11)بیجمولت و همکاران

موردعلاقه رو به رشد خاص برای بازاریابان های یکی از زمینه

های شخصی استفاده از تبلیغات شخصی بر اساس اولویت

شناسی و خاص مشتریان، سوابق خرید قبلی، جمعیت

 (2116، 11)لی .جستجوهای اخیر در اینترنت است

 کنندگان را بهتوسعه سریع اینترنت، عادات مصرفی مصرف

آن، منجر به رشد قابل توجه بازار بر  تدریج تغییر داده و علاوه

ر گذار بتأثیرترین عامل تجارت الکترونیک شده است. مهم

، اندکنندگانی که به خرید آنلاین روی آوردهانگیزه مصرف

قیمت است. شرکت اسنپ به جهت ارتقای عملکرد خود، 

ی شناختی برند از دیدگاه مشتریان دقت کند هاهرچه بر ارزش

شتریان را به تمایل استفاده هرچه بیشتر و بتواند انگیزش م

 تواند ارزش ویژه برند خود را تثبیت بخشد.میسوق دهد، 

اصلی پژوهش حاضر این است که آیا  مسألهبنابراین 

 و برند شده درک ارزش بر رسانه اجتماعی سازیشخصی

 کنندهمصرف و برند تعامل میانجی نقش با برند وفاداری

  گذار است؟تأثیر

7. Richard & Zhang 
8. Caplan et al 
8. Varki & Colgate 
11. Bijmolt et al 
11. Li 
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 نظری چارچوب

ه بتواند سازی میشخصی :سازی رسانه اجتماعیشخصی

ای هعنوان ارائه تبلیغات شخصی به افراد بر اساس اولویت

ها تعریف شود که توسط بسیاری از فرد آنبهمنحصر

های ها برای تبلیغات مؤثر و مدیریت ارتباط در رسانهسازمان

 .(2116)لی،  شوداجتماعی و ایمیل استفاده می

های اجتماعی، نتیجه، با متداول شدن استفاده از رسانهدر 

ها به دنبال دستیابی و تعامل با مشتریان فعلی و بالقوه شرکت

)نظرسنجی  .دهای اجتماعی هستناز طریق بسترهای رسانه

 (2118، 1اوامسی

بستگی و وفاداری یابد، دلطور که رابطه پرورش میهمان

ایت منجر به رفتارهای خرید نه کننده به برند نیز درمصرف

 (2110، 2)هولبیک و همکاران .شودمشتری می

ها در مورد عادات خرید و خرید ها به مقادیر زیادی از دادهشرکت

ها و عملکردشان دسترسی و سلیقه تیسامشتری، مرور وب

توانند با الگوهای مشابه کاربران برای ایجاد دارند که می

 (2116، 3)ودل و کانن .مشتری مقایسه شوند یهالیپروفا

دهد تا رابطه با کاربران را شکل دهد به سازمان اجازه میهمچنین 

 -و)بلاسک .کننده را ایجاد کندتر مصرف، تعامل عمیقجهیو درنت

 (2116، 5؛ ماسلوسکا و همکاران2116، 0آرکاس و همکاران

مفهوم (، 2111، هولبیک) :کنندهمصرفتعامل برند و 

تعامل مشتری با برند را سطح انگیزش ذهنی فرد نسبت به 

یک برند در شرایط خاص که ویژگی آن به صورت شناختی، 

داند. همچنین تعامل شوند، میعاطفی و رفتاری مشخص می

مشتری نوعی فعالیت رفتاری، عاطفی و شناختی مثبت شده 

مل اگیرد. تعاست که در زمان تعامل برند و مشتری شکل می

دارتر تر و معنیمشتری با برند به معنی ایجاد ارتباطی عمیق

 (2111، 6)کومار و همکاران .بین یک شرکت و مشتری است

(، این سازه ابعاد 2111، 7از دیدگاه )برودی و همکاران

                                                           
1. CMO Survey 
2. Hollebeek et al 
3. Wedel & Kannan 
0. Blasco-Arcas et al 
5. Maslowska et al 
6. Kumar et al 
7. Brodie et al 
8. Brakus et al 

شناختی، عاطفی و رفتاری دارد و تعامل بین مشتری و برند 

آید که به معنی وجود یک بعد بخشی از آن به حساب می

کننده های بین برند و مصرفای نیز هست. تعاملرابطه

آورد و ارزیابی های احساسی، رفتاری خاص به وجود میواکنش

 (2118، 8)براکوس و همکاران .کندجامعی از برند ارائه می

منجر به  به عواملی کهشده ارزش ادراک :ارزش درک شده

عنوان بخشی از فرآیند تبادل به انتخاب در تصمیمات خرید 

 .، اشاره داردفروشی برجسته استزمینه خرده در وشود می

 (2117، 11؛ رینتاماکی و کیروِز2117، 8)ماثمن و همکاران

زیرا ارزش  ،این امر با درآمد و سود یک شرکت مرتبط است

تعداد محصولات یا اغلب  کنندگان،درک شده بالای مصرف

کنندگان قصد خرید دارند را افزایش خدماتی که مصرف

 (2115، 11)گنگ و شولمن .دهدمی

، خرید و پس از خرید دیخرشیدر طول مراحل پ همچنین

 ها یک نیروی. ارزشکندکنندگان نقش ایفا میبرای مصرف

ها در تمام ها، و قضاوتقدرتمند در هدایت عملیات، نگرش

زندگی روزمره ما هستند. محققان به طور مستمر ی هابهجن

نر )مولی .کننده هستندتر از ارزش مصرفبه دنبال درک کامل

 (2117، 12و همکاران

به  کننده نسبتوفاداری برند، به تعهد مصرف :وفاداری برند

)ایگلسیاس و  .دمحصول، خدمات یا مارک تجاری اشاره دار

 (218، 13همکاران

مدیریت وفاداری برای  ، وایجاد، بر اهمیتها واقع، سازمان در

 (2121)جمشیدی و روستا،  .دانکرده تأکیدهای خود مارک

ها برای حفظ مشتریان فعلی و جذب مشتریان جدید شرکت

)ناستاسویو و  .دکننهای وفاداری طراحی میبرنامه

 (2118، 10وندنبوش

عنوان  بهاست که  عامل مهم در عملکرد یک برندهمچنین 

رید ها به خکنندگان به یک برند و تعهد آنوابستگی مصرف

 (2116، 15)کولیسو و همکاران .شودمجدد تعریف می

8. Mathmann et al 
11. Rintamäki & Kirves 
11. Geng & Shulman 
12. Moliner et al 
13. Iglesias et al 
10. Nastasoiu & Vandenbosch 
15. Colicev et al 
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وفاداری بالاتر برند دلالت  ی از ارزش ویژه برند است.ئجزدر واقع، 

های کننده، افزایش انتخاب برند و هزینهبر رضایت بالاتر مصرف

 (2110، 1)کیم و همکاران .کننده داردبالاتر مصرف

منجر به ، این موضوع (2118، 2اکورو و مت)بر اساس دیدگاه 

نتیجه یک استراتژی . در واقع، شودها میموفقیت سازمان

بازاریابی موفق در بازارهای رقابتی است که برای برندها ارزش 

 (2113، 3)راماسشان و همکاران .دکنایجاد می

عبارت است از: دریافت و ادراکی قصد یک فرد  :قصد رفتاری

که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر قصد فرد 

باشد که بین فرد با عمل یک موقعیت ذهنی و احتمالی می

 (1385یرخدایی و همکاران، )ش .کندوی ارتباط برقرار می

د برای داشتن یـا نداشتن فر هآگاهان هقصد رفتاری برنام

ه کنندر آینده است و رفتار واقعی مصرفرفتارهای مشخص د

 (2116، 0)تریانتافیلیدو و پتالا .دهدرا نشان می

گی های همبستبینی بهتری از رفتار در آزمونپیش بنابراین،

 هایدهد که شامل نگرشها ارائه مینسبت به سایر شناخت

صریح و ضمنی، هنجارها، خودکارآمدی، درک ریسک و 

 (2110، 5)شیران و همکاران .استشدت و عوامل شخصیتی 

 به میزانی اشاره گذاری مناسبقیمت :ی مناسبگذارقیمت

 یجابه کنندگان تمایل به پرداخت دارد که در آن مصرف

 (2113، 6)چان و همکاران .دخروج/ تغییر دارن

گیر در حجم گذاری اصولی سبب ایجاد تفاوتی چشمقیمت

شود والبته این امر و در نتیجه سود یک شرکت می معاملات

ری گذاریزی دقیق است. زیرا به دلیل قیمتنیازمند برنامه

روند یهای پایین م، مشتریان به سمت رقبا با قیمتبالابسیار 

گذاری بسیار پایین، نسبت به کیفیت و در صورت قیمت

گذاری درست در نتیجه، قیمت شوند.گمان می بد محصولات

 وکاریموفقیت در هر کسب و اصولی یکی از عوامل کلیدی

 (1380)احمدپور،  .تاس

ای در قبال یک کننده، رویکرد وفادارانههمچنین اگر مصرف

آوری قیمتی نیز متعاقباً بنگاه خاص از خود نشان دهد، تاب

 (2111، 7)چن و چن .افزایش خواهد یافت

 

 پیشینه پژوهش

 

 خارجی و داخلی شده انجام مطالعات: 1 شماره جدول

 هانتایج/ یافته سال نظر نام صاحب

 1388 فرزین و همکاران
ثبت و م تأثیر و وفاداری به برند کنندهمصرفنتایج پژوهش نشان دادند که بین ابعاد ارزش ویژه برند با رضایت 

 .معنادار وجود دارد

 1388 مرادی
متغیرهای تجربه مشتری، مشارکت مشتری، وابستگی به برند و اعتماد مشتری بر نتایج حاکی از این است 

 د.مثبت و معناداری دارن تأثیروفاداری به برند 

 1385 رضایی و همکاران
 داری بر وفاداریمثبت معنی تأثیرنتایج پژوهش نشان دادند که ارزش درک شده و کیفیت رابطه به طور کلی 

 د.مشتریان دارن

 .بر وفاداری به برند مستقیم و معنادار است کنندهمصرفرضایت  تأثیراست  نتایج حاکی از این 1385 همکاران بهاری و

 1385 سعیدنیا و همکاران
های خلق ارزش در بستر جوامع آنلاین برند، بر اعتماد به برند مورد فعالیت تأثیرکه نتایج پژوهش نشان دادند 

 .شد تأییداعتماد به برند، بر وفاداری به برند  تأثیرقرار نگرفت؛ اما تأیید

 .مثبت و معناداری دارد تأثیرشخصیت برند و ترجیح برند بر وفاداری برند نتایج حاکی از این است  1380 صنایعی و همکاران

 2121 کائور و همکاران
رند بر وفاداری ب ارزش ویژه برندارزش ویژه برند، و نیز  شناسایی برند و پاداش برکه نتایج پژوهش نشان دادند 

 گذار است.تأثیر

 .مثبتی بر ارزش ادراک شده دارند تأثیرکیفیت خدمات، راحتی و به موقع بودن امکانات  نتایج حاکی از این است 2121 تونسر و همکاران

                                                           
1. Kim et al 
2. Eakuru & Mat 
3. Ramaseshan et al 
0. Triantafillidou & Petala 

5. Sheeran et al 
6. Chan et al 
7. Chen & Chen 
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 .مثبت و معناداری دارد تأثیرکیفیت ادراک شده و وجهه برند بر وفاداری به برند که پژوهش نشان دادند نتایج  2118 شاناهان و همکاران

 2118 جیانگ و همکاران

ی ارتباطات بازاریابی برند در طول مرحله قبل از مصرف به هاتجربه مطلوب فعالیتحاکی از این است نتایج 

به ارزش درک شده و غیرمستقیم به وفاداری  ی مثبت برای افزایش اولویت برند اشاره نموده که مستقیماًهاپاسخ

 .کندمیبرند کمک 

 2118 یوشیدا و همکاران
 یرتأثی اجتماعی بر کیفیت درک شده و وفاداری به برند هاهسازی رسانشخصی که پژوهش نشان دادندنتایج 

 .مثبت و معناداری دارد

 د.مستقیم بر وفاداری مشتری دارو مثبت  تأثیررضایت مشتری حاکی از این است نتایج  2118 آدلی -ال

 

 مدل مفهومی پژوهش

مدل مفهومی پژوهش برگرفته از مدل مفهومی )شاناهان و 

 باشد.می( 2118، 1؛ جیووانیس و آثاناسوپولو2118همکاران، 

سازی رسانه اجتماعی بر تعامل برند و شخصی :1فرضیه 

 گذار است.تأثیر کنندهمصرف

بر ارزش درک شده  کنندهمصرف: تعامل برند و 2فرضیه 

 گذار است.تأثیر

بر قصد رفتاری  کنندهمصرفتعامل برند و  :3فرضیه 

 گذار است.تأثیر

ب ی مناسگذارقیمتبر  کنندهمصرفتعامل برند و  :4فرضیه 

 گذار است.تأثیر

ده سازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک ششخصی :5فرضیه 

 گذار است.تأثیر

سازی رسانه اجتماعی بر قصد رفتاری : شخصی6فرضیه 

 گذار است.تأثیر

ی گذارقیمتسازی رسانه اجتماعی بر شخصی :7فرضیه 

 گذار است.تأثیرمناسب 

سازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده شخصی :8فرضیه 

 ت.گذار استأثیر کنندهمصرفبا نقش میانجی تعامل برند و 

سازی رسانه اجتماعی بر قصد رفتاری با شخصی :9فرضیه 

 .گذار استتأثیر کنندهمصرفنقش میانجی تعامل برند و 

ی گذارقیمتسازی رسانه اجتماعی بر شخصی :11فرضیه 

گذار رتأثی کنندهمصرفمناسب با نقش میانجی تعامل برند و 

 است.

 

 پژوهش ی: مدل مفهوم1 شماره شکل
 

  

                                                           
1. Giovanis & Athanasopoulou 

 اجتماعی سازی رسانهشخصی

 کنندهتعامل برند و مصرف

 قصد رفتاری 

 گذاری مناسبقیمت

 وفاداری برند

 ارزش درک شده
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 روش شناسی پژوهش

این تحقیق از نوع هدف کاربردی و از نظر نوع توصیفی، 

باشد که با توجه به مدل لازم است از روش میپیمایشی 

معادلات ساختاری استفاده گردد. با توجه به اینکه  یابیمدل

گیری بین مشتریان کل جامعه آماری نامحدود است و نمونه

صورت گرفته است، با استفاده از  1388شهر تهران در سال 

نفر به عنوان حجم نمونه تعیین  380فرمول کوکران تعداد 

شرکت  مشتریان شامل پژوهش نیا یآمار ست. جامعهشده ا

 باشد.میگیری ساده در دسترس اسنپ است و روش نمونه
 

 نامهپرسش توزیع نحوه: 2جدول شماره 

 تعداد پرسش نامه آدرس منطقه #

 81 جردن شمال 1

 81 نازی آباد جنوب 2

 81 تهران پارس شرق 3

 81 جنت آباد غرب 0

 81 انقلاب مرکز 5

 011 -- جمع کل 

 

ی این پژوهش از طریق روش هاهآوری دادروش جمع

 صورت گرفته است هاهو مقال هاای و استفاده از کتابکتابخانه

 استفاده شده است. نامهپرسشروش میدانی از  و در

 

 پژوهش متغیرهای کرونباخ آلفای مقدار: 3 شماره جدول

 متغیرها تعداد سوالات ضرایب آلفای کرونباخ

 ارزش درک شده 3 11818

 شخصی سازی رسانه اجتماعی 8 11887

 قصد رفتاری 3 11871

 ی مناسبگذارقیمت 0 11858

 کنندهمصرفتعامل برند و  0 11728

 

، ضرایب آلفای کرونباخ برای کلیه 3شماره  با توجه به جدول

 باشد.می( 7/1ی مدل در وضعیت مطلوب )بیش از هاهساز

 

 ی تحقیقهاهیافت

در این بخش ابتدا به بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها 

گیری پژوهش، مدل ساختاری و پرداخته، سپس مدل اندازه

با استفاده از  گیرد و نهایتاًمیمدل کلی مورد بررسی قرار 

و مقادیر آماره  تأثیری مرتبه دوم و ضرایب تأییدتحلیل 

تحقیق مورد آزمون  هاه( فرضیT-Valueداری )آزمون معنی

 قرار گرفته است.

در واقع، باید آزمون  :های متغیرهابررسی نرمالیتی داده

های گردآوری شده را به کار برده تا نرمال بودن برای داده

 .از آزمون مناسبی استفاده گردد هاهجهت بررسی فرضی
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 پژوهش در موجود متغیرهای بودن نرمال نتایج: 4شماره  جدول

 متغیرها
 کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 معناداریسطح  آماره

 نرمال نیست 1111 11183 ارزش درک شده

 نرمال نیست 1111 11110 سازی رسانه اجتماعیشخصی

 نرمال نیست 1111 11133 قصد رفتاری

 نرمال نیست 1111 11113 ی مناسبگذارقیمت

 نرمال نیست 1111 11117 کنندهمصرفتعامل برند و 

 

مشخص است، به دلیل  0 شماره طور که در جدولهمان

است،  1115متغیرها کمتر از اینکه سطح معناداری همه 

 باشند.های این متغیرها نرمال نمیبنابراین توزیع داده

 یسازل به روش مدلیتحل :سازی معادلات ساختاریمدل

سه گام  یبا روش حداقل مربعات جزئ یمعادلات ساختار

، برازش مدل یریگل برازش مدل اندازهدارد که شام یاصل

 هااین مدل تأییداست و بعد از  یو برازش مدل کل یساختار

 بپردازد. هاهیگر قادر است به آزمون فرضپژوهش

 

 
 : مدل پژوهش با ضرایب استاندارد شده1 شماره نمودار
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 : مدل پژوهش با ضرایب معنادار2 شماره نمودار

 

 (Outer Modelگیری )بررسی مدل اندازه

گیری مدلی است که روابط بین متغیرهای مدل اندازه

 شود.گیری میپذیر و مکنون اندازهمشاهده

میزان ملاک جهت  گیری:ی اندازههامعیار اول مدل

باشد، که می 0/1مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، 

 هستند.0/1 ها دارای مقداری بیشتر ازسازهتمامی

معیار قابل قبول بودن  گیری:های اندازهمعیار دوم مدل

گیری است که برای این شاخص، بیانگر پایایی مدل اندازه

 در جدول باشد. نتایج این دو معیارمی 117حداقل مقدار 

 آمده است. 5 شماره
 

 ترکیبی پایایی ضریب و کرونباخ آلفای ضریب نتایج: 5 شماره جدول

 (CR>0.7ضریب پایایی ترکیبی ) (Alpha >0.7ضریب آلفای کرونباخ ) های پژوهشسازه

 11881 11852 شده درک ارزش

 11761 11758 اجتماعی رسانه سازیشخصی

 11705 11738 رفتاری قصد

 11877 11832 مناسب یگذارقیمت

 11830 11881 کنندهمصرف و برند تعامل

 

توان نتیجه گرفت که میزان می، 5شماره  بر اساس جدول

های سازهضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای همه 

 باشند.میپژوهش مورد قبول 

 (AVEروایی همگرا ) گیری:ی اندازههامعیار سوم مدل

است و متغیر پنهان  115میزان این شاخص حداقل مقدار 

پذیرهای خود درصد واریانس مشاهده 51نظر حداقل  مورد

 کند.را تبیین می

 



 117 ... کنندهتعامل برند و مصرف یانجیبرند با نقش م یبر ارزش درک شده برند و وفادار یرسانه اجتماع یسازیشخص ریتأث یبررس

 

 AVE معیار با همگرا روایی بررسی نتایج: 6 شماره جدول

 AVE>0. 5 عنوان در مدل

 1150 ارزش درک شده

 1160 سازی رسانه اجتماعیشخصی

 1158 قصد رفتاری

 1150 ی مناسبگذارقیمت

 1158 کنندهمصرفتعامل برند و 

 

، 6 شماره بر اساس نتایج بررسی روایی همگرا در جدول

های تحقیق در حد مناسب سازهتوان نتیجه گرفت که همه می

 کند.می تأییدگیری را های اندازهاست و مطلوبیت مدل

روایی واگرا )روش  گیری:ی اندازههامعیار چهارم مدل

یری گروایی واگرا نیز توانایی یک مدل اندازه فورنل و لارکر(

آن مدل با پذیرهای متغیر پنهان را در میزان افتراق مشاهده

 سنجد.پذیرهای موجود در مدل میسایر مشاهده

 

 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جی: نتا7شماره  جدول

تعامل برند و 

 کنندهمصرف

ی گذارقیمت

 مناسب

قصد 

 رفتاری

سازی رسانه شخصی

 اجتماعی

ارزش درک 

 شده
 متغیرها

 درک شدهارزش  1176    

 سازی رسانه اجتماعیشخصی 1150 1171   

 قصد رفتاری 1166 1153 1170  

 ی مناسبگذارقیمت 1156 1158 1153 1177 

 کنندهمصرفتعامل برند و  1161 1150 1161 1155 1178

 

نتایج بررسی روایی واگرا به روش فورنل و  7 شماره جدول

ها )متغیرهای مکنون( در مدل تعامل لارکر است. سازه

 های دیگر. همچنینالات خود داشته تا با سازهؤبیشتری با س

 باشد.میروایی واگرای مدل در حد مناسبی 

 Cvگیری )کیفیت مدل اندازه گیری:ی اندازههامعیار پنجم مدل

Com) . بینی متغیرهایشاخص توانایی مدل مسیر را در پیشاین 

کند. میپذیر از روش مقادیر متغیر پنهان متناظرشان بررسی مشاهده

گیری، میانگین این شاخص اگر مثبت جهت بررسی کل مدل اندازه

 گیری کیفیت مناسبی خواهد داشت.باشد، تمام مدل اندازه

 زمون است.، بیانگر نتایج حاصل از این آ8 شماره جدول
 

 یرگیمدل اندازه تیفیآزمون ک جی: نتا8شماره جدول 

 Cv Com عنوان در مدل

 1156 ارزش درک شده

 1155 سازی رسانه اجتماعیشخصی

 1156 قصد رفتاری

 1150 ی مناسبگذارقیمت

 1155 کنندهمصرفتعامل برند و 
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شود، این شاخص برای همه طور که مشاهده میهمان

متغیرهای موجود در پژوهش مثبت است و میانگین کل این 

باشد که بیانگر کیفیت مطلوب می 1155شاخص برابر 

 گیری است.های اندازهمدل

این مدل تنها  :(Inner Modelبررسی مدل ساختاری )

. کندها ارزیابی میمتغیرهای پنهان را به همراه روابط میان آن

 معیارهای آزمون مدل ساختاری شامل موارد زیر است:

 زا؛متغیرهای مکنون درون 2R شاخص ضریب تعیین -

 2Q شاخص ارتباط پیش بین -

 2R شاخص ضریب تعیین ی ساختاری:هامعیار اول مدل

مدل  یار بررسیاولین مع. متغیرهای مکنون درون زا

زا ر درونیک متغیزا بر ر برونیک متغی تأثیر، بیانگر یساختار

به عنوان مقدار  67/1و  33/1، 18/1باشد که سه مقدار می

در نظر گرفته  2R یف، متوسط و قویر ضعیمقاد یملاک برا

 شوند.یم

 

 پژوهش یرهایمتغ 2R بیضرا: 9شماره  جدول

 2R متغیر

 11585 ارزش درک شده

 - سازی رسانه اجتماعیشخصی

 11711 قصد رفتاری

 11627 ی مناسبگذارقیمت

 11618 کنندهمصرفتعامل برند و 

 

 شاخص ارتباط پیش بین های ساختاری:معیار دوم مدل
2Q  2مقدارQ زا، سه مقدار درون یهاسازه یدر مورد تمام

 کم، متوسط ینیبشیرا به عنوان قدرت پ 35/1و 15/1، 12/1

 کند.میبیان  یو قو
 

 پژوهش یرهایمتغ Q2 بی: ضرا11شماره جدول 

 2Q متغیر

 1103 ارزش درک شده

 1156 سازی رسانه اجتماعیشخصی

 1150 قصد رفتاری

 1107 مناسبی گذارقیمت

 1108 کنندهمصرفتعامل برند و 

 

برای متغیرها در سطح مناسبی  2Q، مقدار 11 شماره جدول

 بینی مدل در خصوصاست و بیانگر این است که قدرت پیش

 این متغیرها در حد مطلوبی است.

 

 هاهیآزمون فرض جی: خلاصه نتا11 شماره جدول

 نتیجه ضریب معناداری ضریب استاندارد هافرضیه

 تأیید (61781) (11337) ست.گذار اتأثیر کنندهمصرفسازی رسانه اجتماعی بر تعامل برند و شخصی فرضیه اول:

 تأیید (71137) (11081) گذار است.تأثیربر ارزش درک شده  کنندهمصرفتعامل برند و  فرضیه دوم:

 تأیید (51820) (11517) گذار است.تأثیربر قصد رفتاری  کنندهمصرفتعامل برند و  فرضیه سوم:
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 تأیید (61162) (11581) گذار است.تأثیری مناسب گذارقیمتبر  کنندهمصرفتعامل برند و  فرضیه چهارم:

 تأیید (51110) (11581) گذار است.تأثیرسازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده شخصی فرضیه پنجم:

 تأیید (51581) (11503) گذار است.تأثیرسازی رسانه اجتماعی بر قصد رفتاری شخصی فرضیه ششم:

 تأیید (61113) (11001) گذار است.تأثیری مناسب گذارقیمتسازی رسانه اجتماعی بر شخصی فرضیه هفتم:

 نتیجه اثر کل هافرضیه

سازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده با نقش میانجی تعامل شخصی فرضیه هشتم:

 گذار است.تأثیر کنندهمصرفبرند و 
 تأیید (11337 ×11081+ )11581=  11703

سازی رسانه اجتماعی بر قصد رفتاری با نقش میانجی تعامل برند و شخصی فرضیه نهم:

 گذار است.تأثیر کنندهمصرف
 تأیید 11713( 11337 ×11517+ )11503= 

ی مناسب با نقش میانجی گذارقیمتسازی رسانه اجتماعی بر شخصی فرضیه دهم:

 گذار است.تأثیر کنندهمصرفتعامل برند و 
 تأیید (11337 ×11581+ )11001=  11601

 

ی پژوهش را نشان هاهنتایج آزمون فرضی 11 شماره جدول

برای کلیه  t شود آزمونمیگونه که مشاهده هماندهد. می

درصد  85است. بنابراین با اطمینان  86/1بیشتر از  هاهفرضی

 ت.دار استوان نتیجه گرفت که رابطه بین متغیرها معنیمی

 

 گیریبحث و نتیجه

 سازیشخصی تأثیر تحقیق حاضر در پی سنجش بررسی

با  برند وفاداری و برند شده درک ارزش بر اجتماعی رسانه

انجام شد. در این  کنندهمصرف و برند تعامل میانجی نقش

فرضیه مورد آزمون قرار گرفت و نتایج نشان  11پژوهش 

سازی رسانه اجتماعی بر تعامل برند و دادند شخصی

 یگذارقیمت، ارزش درک شده، قصد رفتاری و کنندهمصرف

رزش بر ا ندهکنمصرفگذار است. از طرفی تعامل برند و تأثیر

ی اثرگذار است. در گذارقیمتدرک شده، قصد رفتاری و 

سازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده، نهایت، شخصی

ی مناسب با نقش میانجی تعامل گذارقیمتقصد رفتاری، و 

 طور که گفته شدگذار است. همانتأثیر کنندهمصرفبرند و 

 فرضیه داشتیم.  11در این پژوهش 

 1اساس نتایج به دست آمده از فرضیه بنابراین بر 

 دهکننمصرفسازی رسانه اجتماعی بر تعامل برند و )شخصی

شد،  61781آن برابر با  t گذار است( به دلیل اینکه آمارهتأثیر

چون: گردد که به عواملی همشد. بنابراین پیشنهاد می تأیید

منحصر به فرد بودن، سفارشی بودن، توجه ویژه به مشتری، 

کیفیت خدمات، برند ایمن، قابل اطمینان بودن، رضایت، 

کیفیت ارائه خدمات، و انتخاب بهترین توجه نمایند. همچنین 

شرکت اسنپ برای جلب اعتماد بیشتر مشتریان خود، تبلیغات 

فرد  بهمنحصرای تنظیم نماید که حس گونهبه این شرکت را 

بودن را برای مشتریان انتقال دهد و آنان از اینکه از خدمات 

گیرند احساس رضایت داشته باشند. این شرکت بهره می

شایسته است این شرکت با ارائه خدماتی نظیر امکان پرداخت 

های مختلف بانکی و همچنین رسیدگی به امور از درگاه

در  پیگیری، این برندشکایات مشتریان در اسرع وقت با امکان 

 هابین سایر برندها برای مشتریان دارای اولویت باشد و به آن

وفادار باشند. نتیجه این فرضیه با نتایج تحقیقات )شاناهان و 

 باشد.( هم راستا می2118همکاران، 

)تعامل  2 ضیهرهمچنین بر اساس نتایج به دست آمده از ف

 گذار است( بهتأثیربر ارزش درک شده  کنندهمصرفبرند و 

شد. بنابراین  تأییدشد،  71137آن برابر با  t دلیل اینکه آماره

وفادار بودن،  چون: حامیگردد که به عواملی همپیشنهاد می

انتخاب اول بودن، پیشنهاد به دیگران، و قصد ادامه خرید 

توجه نمایند. اگر این برند سعی بر این داشته باشد که 

تریان را بیشتر نماید و بخشی از خدمات مورد رضایت مش

اپلیکیشن شرکت را مختص به ارائه پیشنهادات بهتر و 

تواند ذهنیت مشتریان را تا جایی پیش انتقادات نماید، می

برد که آنان این برند را به دیگران نیز پیشنهاد دهند. 

شود این شرکت پیش از ارائه هر خدمت همچنین توصیه می

به نحوی به مشتریان ارائه کند که جدیدی، تبلیغات آن را 

اساس آگهی قادر باشند تا خدماتی را که برایشان  آنان بر

 جنتای با فرضیه این مناسب هستند سفارش دهند. نتیجه

 .باشدمی ( هم راستا2118تحقیقات )شاناهان و همکاران، 
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)تعامل برند و  3 با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

که گذار است( به دلیل اینتأثیربر قصد رفتاری  کنندهمصرف

شد. بنابراین پیشنهاد  تأییدشد،  51820آن برابر با  t آماره

وفادار بودن، انتخاب چون: هوادار گردد که به عواملی هممی

نخست بودن، ارائه راهکار به دیگران، و نیت ادامه خرید توجه 

د برندهایی هستننمایند. مشتریان همواره به دنبال پیروی از 

که به حقوق اجتماعی و شخصیتی آنان ارزش خاصی قائل 

شود شرکت اسنپ با حفظ حقوق شوند، لذا پیشنهاد میمی

ن ها، آناموقع سفارشات آنبه و احترام به مشتریان و تحویل 

را به ادامه قصد خرید از محصولات این برند تشویق نمایند. 

مشتریان خود را  شده به اگر شرکت اسنپ خدمات ارائه

بندی نموده و برحسب میزان خرید آنان رتبه طلایی، اولویت

ای و برنز را به آنان بدهد. ضمن تحریک انگیزه بیشتر نقره

به سازد و برای مشتریان، این برند را برای آنان خاص می

 نای دهند. نتیجهراحتی از بین دیگر برندها تشخیص می

( 2118، 1انیس و همکارانتحقیقات )گیوو نتایج با فرضیه

 .باشدمی راستاهم

)تعامل برند و  0 با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

گذار است( به تأثیری مناسب گذارقیمتبر  کنندهمصرف

شد. بنابراین  تأییدشد،  61162آن برابر با  t دلیل اینکه آماره

وفاداری، چون: طرفدار گردد که به عواملی همپیشنهاد می

انتخاب برتر بودن، ارائه راه حل به دیگران، و نیت پیوسته 

 دلیل خرید توجه نمایند. شایسته است شرکت اسنپ به

محبوبیت بیشتر در بین رقبای خود، دامنه خدماتی خود را 

اعم از خرید لباس و کیف و کفش نیز گسترش دهد تا این 

شود این هاد میبرند بتواند اولین انتخاب مشتریان باشد. پیشن

شرکت برای جلب نظر مشتریان، هزینه ارسال محصول را به 

 بار رایگان قرارازای هر سه بار خرید متوالی در یک هفته، یک

دهد تا این ویژگی در ذهن مشتریان باقی بماند و اولین 

 ایجنت با فرضیه این شان این شرکت باشد. نتیجهانتخاب

 .باشدمی راستا( هم2118تحقیقات )گیووانیس و همکاران، 

 5 چنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیههم

ذار گتأثیرسازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده )شخصی

شد.  تأییدشد،  51110آن برابر با  t است( به دلیل اینکه آماره

چون: دوستدار گردد که به عواملی همبنابراین پیشنهاد می

                                                           
1. Giovanis et al 

وفاداری، انتخاب خوب بودن، ارائه پیشنهاد به دیگران، و قصد 

شود این شرکت پیوسته خرید توجه نمایند. پیشنهاد می

های مالی سعی بر حفظ اطلاعات محرمانه و خدمات تراکنش

مشتریان خود داشته باشد. بدین ترتیب که برای هر کاربر 

کد معرفی خاصی تعریف شود و سپس فرد وارد حساب 

بری خود شده و با امنیت کامل به خرید بپردازد. همچنین کار

شود این شرکت نیازهای مشتریان را با درج یک توصیه می

سؤال طنزآمیز در انتهای فرایند خریدشان مطلع شده و بر 

 نای طبق آن تبلیغات جدید شرکت را ارائه نماید. نتیجه

( 2118تحقیقات )شاناهان و همکاران،  نتایج با فرضیه

 .باشدمی راستامه

سازی )شخصی 6 بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه

گذار است( به دلیل تأثیررسانه اجتماعی بر قصد رفتاری 

شد. بنابراین  تأییدشد،  51581آن برابر با  t اینکه آماره

وفاداری، چون: حامی گردد که به عواملی همپیشنهاد می

دیگران، و عزم ادامه خرید  انتخاب ارجح بودن، ارائه دیدگاه به

شود این شرکت با توجه داشتن به توجه نمایند. پیشنهاد می

 خواسته مشتریان اعم از رضایت از محصول یا سرویس انجام

شده از طریق ارسال پیامک و یا حتی تماس تلفنی، کیفیت 

تواند خدمات خود را بهبود بخشد. همچنین این شرکت می

استه و یا انتقاد مشتریان خود این گویی سریع به خوبا پاسخ

حس را به آنان منتقل کند که رضایت مشتری برایشان 

 نتایج اب فرضیه این اولویت است و رسیدگی خواهد شد. نتیجه

 .باشدمی راستا( هم2118تحقیقات )گیووانیس و همکاران، 

سازی )شخصی 7 با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

گذار است( به تأثیری مناسب گذارقیمترسانه اجتماعی بر 

شد. بنابراین  تأییدشد،  61113آن برابر با  t دلیل اینکه آماره

وفاداری، چون: اهمیت گردد که به عواملی همپیشنهاد می

انتخاب بهتر بودن، ارائه راهکار به افراد، و تمایل به ادامه خرید 

یفیت ک توجه نمایند. همچنین شایسته است که این شرکت به

نحوه ارائه خدمات پس از فروش که منجر به رضایت مشتریان 

شود را مدنظر قرار دهد. اگر این برند بتواند در بین سایر می

ترین برندها، ارائه خدمات و سفارشات و محصولات را با نازل

نظیری از آن هزینه برای مشتریان فراهم آورد، استقبال بی

ها در اذهان ن برند تا سالخواهد شد تا جایی که تصویر ای
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قیقات تح نتایج با فرضیه این ماند. نتیجهمیمشتریان باقی 

  .باشدمی راستا( هم2118)گیووانیس و همکاران، 

 8 همچنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه

سازی رسانه اجتماعی بر ارزش درک شده با نقش )شخصی

 گذار است( به دلیلتأثیر کنندهمصرفمیانجی تعامل برند و 

 شد. بنابراین پیشنهاد تأییدشد،  11703آن برابر با  t اینکه آماره

وفاداری، انتخاب چون: مهم بودن گردد که به عواملی هممی

مهم بودن، ارائه روش به دیگری، و میل به ادامه خرید توجه 

شود برای جلب اعتماد بیشتر مشتریان، نمایند. پیشنهاد می

دهنده خدمات خود به مشتریان را کارکنان ارائهاین شرکت 

مجهز به سیستمی نماید که مشتریان از پرداخت وجه نقدی 

یا تراکنش با دستگاه پوز شخصی خودداری نمایند. همچنین 

مدت زمان ارسال محصولات نیز باید به حداقل زمان کاری 

رین تکاهش یابد و مشتریان بدانند که این شرکت در کوتاه

تواند نیاز آنان را برآورده ساخته و خدمات را ممکن میزمان 

ت تحقیقا نتایج با فرضیه این برایشان مهیا سازد. نتیجه

 باشد. می راستا( هم2118)شاناهان و همکاران، 

سازی )شخصی 8با توجه به نتایج به دست آمده از فرضیه

رسانه اجتماعی بر قصد رفتاری با نقش میانجی تعامل برند و 

آن برابر  t گذار است( به دلیل اینکه آمارهتأثیر کنندهمصرف

ه گردد که بشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  11713با 

وفاداری، انتخاب اولویت فرد، چون: هواداری از عواملی هم

ارائه پیشنهاد به افراد، و قصد ادامه خرید توجه نمایند. این 

ی ان از طریق نظرسنجتواند با حفظ رضایت مشتریشرکت می

هفتگی، موجب شود مشتریان این برند را تحسین کنند و آن 

ق تواند از طریرا به دیگران پیشنهاد نمایند. این شرکت می

حمایت از حقوق فردی و اجتماعی مشتریان خود، آنان را 

تحقیقات  نتایج با فرضیه این حامی وفادار کند. نتیجه

 .باشدمی راستا( هم2118)گیووانیس و همکاران، 

سازی )شخصی 11 بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه

ی مناسب با نقش میانجی تعامل گذارقیمترسانه اجتماعی بر 

آن  t گذار است( به دلیل اینکه آمارهتأثیر کنندهمصرفبرند و 

ه به گردد کشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  11601برابر با 

وفاداری، انتخاب اهمیت فرد، چون: دوست داشتن عواملی هم

ارائه پیشنهاد به افراد، و قصد ادامه خرید توجه نمایند. 

 نظر در از اعم شرکت این فردمنحصربه خدمات همچنین

 شودمی موجب سریع، خدمات و کشیقرعه و جوایز داشتن

 دبرن این اندیشد،می موردنظر محصول به مشتری که زمانی

کند. شایسته است می خطور ذهنش به که باشد اسمی اولین

این شرکت با استخدام افراد معتبر بتواند زمینه اعتماد را برای 

مشتریان فراهم نموده تا آنان این شرکت و پرسنل آن را قابل 

قیقات تح نتایج با فرضیه این اطمینان تلقی نمایند. نتیجه

 .باشدمی راستا( هم2118)گیووانیس و همکاران، 

شود که تحقیقات آتی به این میبنابراین پیشنهاد 

 موارد توجه کنند:

ی اجتماعی هاهبررسی نقش عوامل و موانع استفاده از رسان -

 در سازمان؛

وری بررسی نقش افزایش کیفیت خدمات را بر بهره -

 ها؛سازمان

استفاده از روش مصاحبه جهت دستیابی به اطلاعات دقیق  -

 تر؛

ی خصوصی و هامدل تحقیق حاضر در سازمانبررسی  -

 .هادولتی و ارائه مقایسه نتایج آن
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Abstract 
 

The purpose of this study is to investigate the effect of social media personalization on 

perceived brand value and brand loyalty with the mediating role of brand interaction and 

consumer in Tehran. The research method is applied in terms of purpose and based on the data 

collection method, it is a descriptive survey. The statistical population of the study is all 

customers of SNAP in Tehran and a simple sampling method is available. Using Cochran's 

formula, 384 people were selected as a sample. The reliability of the questionnaire was 

measured by calculating Cronbach's alpha coefficient, which was 0.829. The validity of the 

research tool has also been investigated by confirmatory factor analysis technique. Then, the 

data were analyzed by structural equation modeling using Smart PLS software. The results of 

examining the research hypotheses indicate that Social media personalization influences brand 

interaction and consumer, perceived value, behavioral intent, and pricing. On the other hand, 

brand interaction and consumer affect perceived value, behavioral intention and pricing. 

Finally, social media personalization plays a role in perceived value, behavioral intent, and 

appropriate pricing with the mediating role of brand interaction and consumer. 
 

Key Words: Social media personalization, Brand Perceived Value, Brand loyalty, Brand 

Interaction and Consumer. 
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