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 چکیده:
به برند، با  یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تأثیر یپژوهش بررس نیهدف از ا

پژوهش از نظر هدف،  نی. اباشدیو رفتار مصرف آشکار م ییگرایماد یانجیم یرهایملاحظه متغ

فعال  براننفر از کار 410پژوهش  نیا ی. جامعه آماراست یشیمایپ -یفیتوص ت،یو از نظر ماه یکاربرد

در دسترس، با استفاده از ابزار پرسشنامه  یرتصادفی، به روش غهابودند که داده یاجتماع یهارسانه

با استفاده از  ،یمعادلات ساختار یبه روش مدلساز تیو در نها یگردآور یو حضور نیبصورت آنلا

 یابیبازار یهاتیپژوهش نشان داده است که فعال نیا یهاافتهیشدند.  لیو تحل هیتجزایموس افزار نرم

مثبت دارد. رفتار مصرف  تأثیرو رفتار مصرف آشکار  ییگرایبه برند، ماد یبر وفادار یاجتماع یهارسانه

و  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال نیمثبت دارد و بر رابطه ب تأثیربه برند  یآشکار بر وفادار

و  ییگرایماد نیرفتار مصرف آشکار بر رابطه ب ن،ی. علاوه بر اکندیم یگریانجیبه برند م یوفادار

رفتار مصرف آشکار و  یژگیو یکه دارا یافراد ها،افتهی. با توجه به کندیم یگریانجیبه برند م یوفادار

ارتباط برقرار کرده و نظرات  گریاد دبا افر یاجتماع یهابا استفاده از رسانه توانندیهستند م ییگرایماد

حس تعلق نسبت به برند  جادیموضوع منجر به ا نیو اطلاعاتشان در رابطه با برند را به اشتراک بگذارند. ا

 .شودیبه برند م یوفادار شیموجب افزا تیو در نها
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 مقدمه -1

 یبه وفادار یابیبازار، دست تیریمد ندیها در فرآسازمان هیکل کیاستراتژ از اهداف یکی

مهم در خلق  ینه تنها دستاورد یمشتر یبه وفادار یابی. دستباشدیم به برند انیمشتر

 یبرا یخود پشتوانه مهم انیاز مشتر فیط نیها است بلکه اشرکت یبازار مطمئن برا

به  یابیدست کیاستراتژ تینشان از امن نیو ا شودیم یبرند شرکت تلق توسعهو  راتییتغ

به  انیشمار مطالعات در مورد وفاداری مشتر ر،یهای اخ. در سالباشدیبه برند م یوفادار

ای روبرو بوده است، چرا که به زعم قابل ملاحظه شیبا افزا د،یدر بازارهای خر ژهیو

ها در بازار سازمان قیمهم در توف اریبس یداری مشتری، نقشحوزه، وفا نیمحققان ا

 رای. زگردندیها محسوب مسازمان یترقاب ییوفادار دارا انینموده و مشتر فایا یرقابت

و سودآوری بالاتر  هیسهم بازار، نرخ بازگشت سرما شیمنجر به افزا انیوفاداری مشتر

 نةیدر زم نینو یهاشرفتیپ (.1102، 1و همکاران یخواهد شد )آلاون برای سازمان

 یاجتماع یهاهمچون شبکه یجذاب یمجاز یفضاها آمدن دیاطلاعات، باعث پد یفناور

کالا و خدمات  غیتبل یشده است که روز به روز در حال گسترش هستند و عرصه را برا

 و هاتیها از سابنگاه نترنت،یا یفناور شرفتی. با پکنندیفراهم م دکنندگانیتول

. کنندیبرندشان، استفاده می هو پخش اطلاعات دربار جیترو یبرا یاجتماع یهاکهشب

به  نترنتیاند. کاربران اشده یسنت یابیارتباطات بازار رییباعث تغ یاجتماع یهاشبکه

از جانب  ،یارتباطات در شکل سنت نیکه ا دهندیرا شکل م یارتباطات تجار جیتدر

با توجه به روزامد  (.0211، 0یسکفدابر و یسکینیویاسچ) گرفتیشکل م ابانیبازار

بودن استفاده از  متیارزان ق زیو ن یاجتماع هایو وسعت نفوذ رسانه یبودن، گستردگ

گسترده  اریبس یبرندساز یهاتیفعال یبرا آناز  یریگامروزه بهره د،یرسانه جد نیا

و تاملات  هایبررس ازمندی، نکارآمد یرسانه نیبه استفاده از ا یبخش شده است؛ اما عمق

                                                           
1 Alawni et al 

2 Schivinski, Dabrowski 
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رسانه در محور پژوهش حاضر قرار  نیاز ا یریگبهره رو نیو از ا باشدیم ترعیوس

  .ردیگیم

 یروش زندگ انیروند غالب در جر کیبعنوان  ییگرایفرهنگ ماد گر،ید یاز سو

. گذاردیم تأثیر دیخر یریگمیکنندگان در تصممصرف هیمدرن، بر ذهن و نگرش کل

طلب طبقه متوسط، بدنبال  ژیو پرست خواهتیاز طبقه هو یعیوس فیامروزه ط نیهمچن

 معتبر یو برندها متیل گران قیاستفاده از وسا قیاز طر تیو شخص تیکسب هو

بوده و  تیحائز اهم اریبس یهنگو فر یعوامل اجتماع ،یابیدر مباحث بازار .باشندیم

متناسب با فرهنگ  یمحصولات جادیدر ا یسع بزرگ همواره یهاشرکت یابیبازار رانیمد

 یتیشخص یهاصهیخص ان،یم نیدارند؛ اما در ا انیمشتر یو عوامل اجتماع

 یرفتار یهایژگیو و صفات است. گذارتأثیرها آن دیکنندگان در خرمصرف

 ابانیکننده است. محققان و بازاردر مطالعات رفتار مصرف یکننده، بخش مهممصرف

 یابیبازار یهایاند تا بتوانند استراتژکننده بودهمند به درک رفتار مصرفهمواره علاقه

 تأثیر بنابراین، هدف کلی این پژوهش تعیین(. 0212، 1را اتخاذ کنند )وهرا یمناسب

در نظر گرفتن نقش به برند با  یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

با توجه به هدف کلی  .استفتار مصرف آشکار و ر ییگرایمادمتغیرهای  میانجی

 اند:پژوهش، اهداف پژوهش بصورت زیر بیان شده

 به برند یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تأثیر نییتع  -

 بر رفتار مصرف آشکار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تأثیر نعییت  -

 ییگرایبر ماد یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تأثیر نییتع  -

 به برند یرفتار مصرف آشکار بر وفادار تأثیر نییتع  -

 بر رفتار مصرف آشکار ییگرایماد تأثیر نییتع  -

و  یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیرفتار مصرف آشکار بر روابط ب تأثیر نییتع -

 به برند یوفادار

                                                           
1 Vohra 



 1022 زمستان ،0 یشماره ،اول سال ،عملیاتمدیریت فصلنامه  ..................................102

و رفتار  یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیر روابط بب ییگرایماد تأثیر نییتع  -

 مصرف آشکار

 به برند یو وفادار ییگرایماد نیرفتار مصرف آشکار بر روابط ب تأثیر نییتع  -

 پیشینه پژوهش -2

 وفاداری به برند

طرح،  ایاسم، علامت، نماد  کیبرند عبارت است از:  کا،یآمر یابیانجمن بازار فیبنابر تعر

 ایفروشنده  کیشده توسط  هیکالاها و خدمات ارا ییها به منظور شناساز آنا یبیترک ای

از  یکیها از محصولات رقبا. امروزه برند دادن آن زییاز فروشندگان و تم یگروه

ها قرار دارد. برندها از لحاظ شرکت یتمام یرو شیاست که پ یابیرمباحث بازا نیترمهم

 یها. در سالشوندیها محسوب مبا ارزش شرکت یهاییجزو دارا کیو استراتژ یاقتصاد

 یمحصولات و خدمات برا یکه ارزش واقع انددهیرس جهینت نیمحققان به ا ریاخ

 یواقع انیدر ذهن مشتر رزشا نیبلکه ا ست،یها در درون محصولات و خدمات نشرکت

 آوردیم دیپد ان،یرا در ذهن مشتر یبرند است که ارزش واقع نیو بالقوه وجود دارد و ا

در  یوفادار جادیتوسعه برند، ا یهدف صاحبان برند برا نیتراز مهم یکی(. 0212، 1ر)کل

 یبرا یوفادار به مثابه منبع مطمئن سودآور انینسبت به برندشان است. مشتر انیمشتر

ها آن یرا برا یمناسب یمنیا هیحاش ط،یمح نانیها هستند و با توجه به عدم اطمشرکت

 یمناسب تیبه برند، توسعه هو انیمشتر یوفادار جادیا یهااز راه یکی. آوردیمبه ارمغان 

 زیرقبا متما ریشناسانده و از سا انیخود را به مشتر ت،یبرند است. برندها توسط هو یبرا

شامل دو مرحله است؛ در  ندبر کیبه  انیمشتر یوفادار (.0221، 0)کاپفرر شوندیم

 کیبه  افت،یاز برند دست  یتجارب و اطلاعات مثبتبه  یمشتر یاول، وقت یهمرحل

که عملکرد برند در  دهدیرخ م یزمان یمفهوم شناخت نی. ارسدیم یمفهوم شناخت

 کی کهیدوم، زمانی هموجود مناسب باشد. در مرحل یبا استانداردها سهیمقا

                                                           
1 Keller 
2 Kapferer 
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 یعاطفحس  کیبه  یوفادار نیا شود،یم ریبا برند درگ یاسکننده از لحاظ احسمصرف

 هیمجدد و توص دیخر د،یکننده به خرمصرف لیاز تما یبازتاب ،ی. وفادارشودیم لیتبد

برند اشاره دارد. در واقع،  دیبه تکرار خر یوفادار ت،یاست. در نها گریبرند به افراد د

، 1تروجیلومکرر است )ورا و  یدهایخر یو الگوها ینگرش نسب انیم یوندیپ یوفادار

به خصوص  یابیبازار یهادر برنامه یگذارهیبه برند مستلزم سرما یداروفا جادیا (.0211

 انیبر طرز فکر مشتر تواندیم یابیبازار یهاتیفعال نی. اباشدیم یبالقوه و فعل انیمشتر

 (.0212، 0و همکاران شود )برکسندورف یمختلف جیگذاشته و منجر به نتا تأثیر

فراهم  یطیاست که مح یدیمهم و کل اریسب نیا یمشتر یوفادار جادیا یبرا نیهمچن

 انیمشتر یوفادار جادیحفظ و ا یهااز راه یکیکند.  قیو تشو بیرا ترغ یشود که وفادار

و  ادیز تیکه محبوب یااست؛ به گونه یاجتماع یهاو مستمر از رسانه نهیبه هاستفاد

متنوع در  ییاندک و کارای هنیهز گسترده،آسان و  یبالقوه همچون دسترس یایمزا

)کاپلان  کنندیم بیترغ ییفضاها نیرا به شرکت در چن یاریبس یهاشرکت ارتباطات،

 (.0212، 4و هنلن

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 یابیکرد، بازار فیصورت تعر نیرا به ا یابیبازار 0221 در سال کایآمر یابیانجمن بازار

و  یرسانبه خلق، ارتباط )اطلاع است که ییندهایو فرا هاتینهادها، فعال یمجموعه

 ان،یمشتر یکه برا ییهاند. مبادلهامربوط شنهادهایو تبادل پ لیکسب اطلاع(، تحو

و  یابیبازار .شوندیبزرگتر، جامعه، ارزشمند محسوب م اسیکارفرما، شرکا و در مق

و  یخود به شدت متاثر از تکنولوژ اتیح خیدر طول تار یابیبازار یهایاستراتژ

  (.0211، 0گوناوان و هورنگ) اعصار خود بوده است یهایاورفن

                                                           
1 Veraa & Trujillo 
2 Brexendorf et al 
3 Kaplan & Haenlein 
4 Gunawan & Huarng 



 1022 زمستان ،0 یشماره ،اول سال ،عملیاتمدیریت فصلنامه  ..................................101

 ابانیاند که بازارشده لیکالاها و خدمات تبد جیبه مرکز ترو یاجتماع یهارسانه

 یکانال ارتباط ن،یارتباط برقرار کنند. همچن انیبطور فعال با مشتر سازندیرا قادر م

 شیداده است که باعث افزا رییدوطرفه تغ یکانال ارتباط کیرا به  یقبل کطرفهی

 شانیکنندگان و برندهامصرف نیب یبرابرحس  جادیو ا انیمشتر شتریمشارکت ب

 ،یمشتر تیرضا شیموجب افزا تواندیارتباط م یای(. درک مزا0210، 1وانسی)ا شودیم

و  یجامعه برند شود )ل قیبه برند از طر یدهان به دهان مثبت و وفادار غاتیتبل جادیا

 یمجاز یو بازارها ینترنتیا یتحت عنوان بازارها یی(. امروزه بازارها0210 ،0نهمکارا

 یکیزیف یمتفاوت با بازارها کاملا یتینوع بازارها ماه نیمورد توجه قرار گرفته است. ا

و  وو)دارند  یجا یارسانه یابیدر حوزه بازار یابینو ظهور بازار لیس انیدارند، که در م

 یابیاز بازار یبه عنوان شکل یاجتماع یهاها از رسانهلب سازمان(. اغ0210، 4همکاران

کنندگان مصرف ایو  یکنندگان فعلبه تعامل با مصرف دنیرس یبرا یاجتماع یهارسانه

 قیکنندگان از طرتعامل با مصرف یسنت یابیبه بازار هی. شبکنندیبالقوه استفاده م

و  ومنیباشد )ن یآگاه جادیا یبرا یاتغیابزار تبل کی تواندیم یاجتماع یهارسانه

 هایابیبر ارز ن،یآنلا یهاطیافراد در مح یشخص نیب اتتأثیرنفوذ و  (.0214، 0همکاران

دهان به  غاتیبرند، مؤثر هستند. تبل ایمحصول  کی دیدرباره خر انیمشتر ماتیو تصم

ها است که در آن هاتیساو انواع وب یااز اشکال رسانه یشامل تنوع 1یکیدهان الکترون

و آمارها وجود دارد  نیکنندگان آنلامصرف یدنظرهایو تجد دیبه عقا یدسترس نیشتریب

 (.2،0212و همکاران سنیج)

 لیتبد کنندهغیو تبل ابیکنندگان را به بازارمصرف ،یبه نوع یاجتماع یهارسانه

و به  شیرایو جاد،یها، کالاها و خدمات، ارا درباره شرکت نیکه اطلاعات آنلا کنندیم

                                                           
1 Evans 
2 Lee et al 
3 Wu et al 
4 Newman et al 
5 E-WOM (Electronic Word of Mouth)  
6 Jason et al 
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 قیها را تشورا جلب کرده و آن نیتوجه کاربران آنلا تواندیم نی. اگذارندیاشتراک م

، 1)آکار و توپچو خود به اشتراک بگذارند یاجتماع یهاکند تا اطلاعات را در شبکه

است که کسب  یابیبازار یاستراتژ ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار گری(. به عبارت د0211

 رندیگیبهره م نیآنلا یمجاز یهاهوشمند از آن به منظور اتصال به شبکه یارهاو ک

 (.0229، 0امزیلی)و

 رفتار مصرف آشکار

که رفتار مصرف آشکار در آن  یطیمح کی(، در 0210) 4یوسکیبه اعتقاد پادوشن و اندژ

اد هستند که به اعتق ییبرندها دیبه دنبال خر شتریکنندگان بمصرف رد،یگیصورت م

. به عبارت دهدیها را نشان ممطلوب آن یاجتماع تیتر و بهتر، موقعها بطور خاصآن

 تیو موقع تینشان دادن هو لیبه دل دیبه خر ندمکه علاقه یکنندگانمصرف گر،ید

خاص  یبرندها یاجتماع تیمطلوب د،یخر یریگمیخود هستند، در روند تصم یاجتماع

در مطالعات مصرف محصولات لوکس، مصرف آشکار  .دهندیقرار م یابیرا مورد ارز

مورد بحث قرار گرفته است  کینئوکلاس هینظر یبرا تیاز موضوعات با اهم یکیبعنوان 

 ستند،ین یمحصول عاد کی(. محصولات قابل توجه فقط به عنوان 0221، 0)شوکلا

بفرد صربه منح لیمانند تما یاجتماع یازهایها جهت رفع نکنندگان از آنچراکه مصرف

طبق  .(0221، 1نی)آمالدوس و ج کنندیخود استفاده م تیو هو تیشخص انیبودن و ب

گردد کنندگان خریداری می( محصولاتی که توسط مصرف0212) 2نظر مال و شنور

دربردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی است، که به کمک این مفاهیم طرز تفکر درباره 

عنوان یک نشان اجتماعی، در همخوانی بین برند و کنند. برندها به خود را تقویت می

کننده عمل کنندگان به عنوان یک عامل انگیزشی در رفتار مصرفمصرف دتصویر خو
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با  هایژگیو نیاست که ا ییهایژگیو یکنند. اگر افراد درک کنند که برند دارامی

و  )براوو دانندیآنان ارتباط دارد، برند را معرف خود در جامعه م یتیشخص یهایژگیو

اند که مشتریان به مصرف شتهدا بیان (0224) 0و همکاران باترا (.0211 ،1همکاران

ها باشد تمایل داشته و به خرید برندهای دهنده ثروت و یا قدرت آنمحصولاتی که نشان

ورزند و انتخاب یک برند خاص توسط فرد، با درک او از خود و تصویر معتبر مبادرت می

اش ارتباط تنگاتنگی دارد. درواقع، افراد اجتماعی به این که در نظر مردم اجتماعی

 دهند و احتمالاً به دنبال خرید برندهای معتبر هستند.چگونه باشند، اهمیت می

 گراییمادی

ها به عنوان ها که با توجه به اموال و داراییای از نگرشبعنوان مجموعه گرایییماد

و شامل این باور است که دارایی و  ردیگزندگی قرار مییت اولودر  تینمادی از موفق

کنندگان اغلب مصرف (.0221، 4شود )چان و پرندرگستثروت منجر به شادمانی می

 هایتیخواهند کالاهای لوکس را برای تحت تأثیر قرار دادن دیگران نسبت به وضعمی

  1هارهات کتحقیق (.0229، 0کیسیو س کیوسیداشته باشند )ه مطلوب خودشان

های مادی باعث بهبود تصویر ذهنی دیگران در ارتباط دهد که دارایی( نشان می0214)

 یبرندها دیبه خر لیتما گرایکنندگان مادمصرف. شودبا وضعیت شخص در جامعه می

 تی( و از برندها به عنوان نماد وضع0229، 2و وانگ ائویتر دارند )لتر و شناخته شدهگران

ها اعتماد به نفس خود را در (. آن0221، 1)اسکالس و بتمن کنندیستفاده مااعتبار و 

حاضرند  ن،یبنابرا آورند،یم بدست گرانیبه د تیهو نیو نشان دادن ا شانتیساختن هو

به  (.0229، 1و همکاران پرداخت کنند )وانگ یشتریب نهیبرند شناخته شده، هز کیبه 
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کنندگان احتمال وجود دارد که مصرف نیا (،0210) یوسکیاعتقاد پادوشن و اندژ

و با اجتناب  برندیبوده و لذت م یهستند که از آن راض ییبرندها دیهمواره به دنبال خر

نشان داده است  قاتی. تحقکنندیم یریخود جلوگ یو ناراحت یتیبرند، از نارضا رییاز تغ

مندند و پول و آن علاقهو به  برندیخاص لذت م برندمحصول با  دیاز خر گراهایکه ماد

 (.0229و وانگ ،  ائوی)ل باشدیم تیو موفق یها نماد شادمانآن یثروت برا

 ی تجربیهنیشیپ

بر مصرف،  یاقتصاد مبتن کیرفتار در  تی(، با توجه به اهم0210) یوسکیپادوشن و اندژ

و  هیجزت یمعادلات ساختار یها به روش مدلسازداده که در آن نداهانجام داد یقیتحق

را بر مصرف آشکار،  ییگرایماد داریتأثیر مثبت و معن قیتحق نیا جیاند. نتاشده لیتحل

 .داده استبه برند نشان  یو وفادار یناگهان دیخر

 یاجتماع یهارسانه لیبا هدف تحل خود پژوهش در (،0210) 1تومرونگروج

این نتیجه رسیده ، به کنندهدر حال رشد مصرف یتأثیر آن بر رفتارها یجهت بررس

 یگریانجیم قی)از طر میرمستقیو غ میبطور مستق یاجتماع یها، رسانهاست که

 ( بر رفتار مصرف آشکار تأثیر مثبت داشته است.یکیدهان به دهان الکترون غاتیتبل

 یهمخوان که (، نشان داده است1490) و همکاران یعلوهمچنین نتایج پژوهش 

تأثیر آن بر  یدارد ول میها تأثیر مستقآن تیبر رضا یبرند با خودانگاره مشتر تیشخص

بوده  یمشتر یمندتیرضا یگریانجیم قیاز طر میرمستقیبه برند بصورت غ یوفادار

 است.

تأثیر شدت  یهدف مطالعه بررس در پژوهش خود با(، 0212) 0و همکاران صابر

ب صنعت و فرهنگ افراد مشهور در مصرف آشکار در چارچو یاجتماع یهارسانه

رفتار بر  یتأثیر مثبت یاجتماع یهاکه رسانهاند ، این نتیجه را بدست آوردهپوشاک
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و  یاجتماع یهابر رابطه رسانه ییگرایماد یگریانجیاما تأثیر م ،مصرف آشکار دارند

  نبوده است. داریمعنمصرف آشکار 

 یهمعکه جا انددر پژوهش خود نشان داده(، 1491) فیشر یعبدالوند و هنر

شده و  انیاعتماد مشتر شیموجب افزا نیثر بوده، همچنؤم یاجتماع یهابرند در رسانه

 .ابدییم شیبه برند افزا یاعتماد، تعهد به برند و وفادار شیبا افزا

سؤال که  نی(، در جهت پاسخ به ا1492) همکارانو  انیپژوهش غفور یهاافتهی

بر  یچه تأثیر سبوکیف تر،ییتو ستاگرام،نیا لیاز قب یاجتماع یهاشبکه یابیبازار"

 یهاابعاد شبکه دهدینشان م "کنندگان دارند؟مصرف دیبرند و قصد خر یوفادار

( بر قصد نیجوامع آنلا ن،یآنلا غاتیتبل ،یکیدهان الکترونبهدهان یابی)بازار یاجتماع

 .به برند تأثیر دارد یو وفادار دیخر

 کیکدام کهنیا یبا هدف بررس خود هش(، پژو1492ری )فحسینی و کلاته سی

بر وفاداری به نام تجاری  یثر و معنادارؤهای اجتماعی نقش ماز ابعاد بازاریابی رسانه

عوامل مبارزات تبلیغاتی، مطالب  دهدیآمده نشان م ستدبه جینتا انجام دادند. ؛دارد

ی کاربردی به هامرتبط، بروزرسانی مطالب، مطالب محبوب در میان دوستان و برنامه

اند و تبلیغات عامل های اجتماعی داشتهر بازاریابی رسانهدتأثیر را  نیشتریب بیترت

های همچنین مشخص شد که بازاریابی رسانه. های بازاریابی استمهمی در فعالیت

 .مستقیم و مثبت دارد راجتماعی بر وفاداری به نام تجاری تأثی

 یابیبازار یهاتیکه فعال دهندینشان م (0211) 1القارابات قیتحقای هافتهی

و برندهای   گذاردیتأثیر م انگریخودب یبر برندها یبه طور مثبت یاجتماع یهارسانه

 . گذاردیم یبه برند اثر مثبت و معنادار یبر وفادارخودبیانگر نیز بطور غیر مستقیم 

 یهاتیتأثیر مثبت و معنادار فعالی خود در پژوهشنیز ( 0211) 0لیاسماع

و  لیاسماعهمچنین  نشان داده است.را  به برند یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار
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را بر  یاجتماع یهاتأثیر مثبت استفاده از رسانهدیگر  یقیتحقدر (، 0211) 1همکاران

 .اندو مصرف آشکار نشان داده ییگرایماد

داده است که  نشان، (0211) 0و همکاران دایوشدر نهایت، نتایج تحقیق ی

بر  یتأثیر مثبت ،یاجتماع یهاجستجوگر در صفحات رسانه کیکاراکتر کاربر بعنوان 

 یهابر تعامل رسانه یتأثیر مثبت زیخود ن نیبرند شناخته شده دارد که ا نیآنلا یهجامع

مرتبط با  یاجتماع یهاتعامل رسانه ن،یبا برند داشته است. علاوه بر ا بطمرت یاجتماع

تعامل  تیموضوع اهم نیا جهیکه در نت گذاردیبه برند تأثیر م یوفادار یروبرند، 

 .کندیم تیبه برند تقو یمرتبط با برند را در وفادار یاجتماع یهارسانه

 مدل مفهومی

 ریچهار متغبا توجه به پشتوانه علمی و تجربی، مدل مفهومی پژوهش شامل 

وابسته(، رفتار  ریبه برند )متغ یوفادار مستقل(، ری)متغ یاجتماع یهارسانه یابیبازار

که  باشدیم ری( به شکل زیانجیم ری)متغ ییگرای( و مادیانجیم ریمصرف آشکار )متغ

(  0211) و همکاران لی( و اسماع0211) لیاسماع قاتیتحق یهابرگرفته از مدل

 :باشدمی

 

 پژوهش یمدل مفهوم .1 شکل
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 اند:های پژوهش بصورت زیر در نظر گرفته شدهائه شده، فرضیهبر اساس مدل ار

به برند  یبر وفادار یتأثیر مثبت یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتی: فعال1 هیفرض -

 دارند.

بر رفتار مصرف  یتأثیر مثبت یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتی: فعال0 هیفرض -

 آشکار دارند.

 ییگرایبر ماد یتأثیر مثبت یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتی: فعال4 هیرضف -

 دارند.

 به برند دارد. یبر وفادار ی: رفتار مصرف آشکار تأثیر مثبت0 هیفرض -

 بر رفتار مصرف آشکار دارد. یتأثیر مثبت ییگرای: ماد1 هیفرض -

 یو وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار نی: رفتار مصرف آشکار بر رابطه ب2 هیفرض -

 ثر است.ؤبرند مبه 

و رفتار مصرف  یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیبر رابطه ب ییگرای: ماد1 هیفرض -

 ثر است.ؤآشکار م

ثر ؤبه برند م یو وفادار ییگرایماد نی: رفتار مصرف آشکار بر رابطه ب1 هیفرض -

 است.

 تحقیقشناسی روش  -3

 یشیمایپ -یفیتوص ت،یماه ثیاز ح و یکاربرد قیتحق کی از نظر هدفپژوهش این 

 نهیشیو پ قیتحق اتیادب نهیاطلاعات در زم یگردآور یبرا یا. از روش کتابخانهباشدیم

 یبرا یدانیاز روش م مرتبط با پژوهش و یهانهیانجام گرفته در زم یهاقیتحق

با توجه  شده است.پژوهش استفاده  یهاهیرد فرض ای دیمربوط به تائ یهاداده یآورجمع

؛ بودند یاجتماع یهاضوع پژوهش، جامعه مورد مطالعه، کاربران فعال رسانهبه هدف و مو

 یاجتماع یهااز رسانه یکیبودند که بصورت روزانه در  یپژوهش افراد نیا ینمونه آمار

. کردندیم تی( فعالوبیوتی ن،ینکدایل سبوک،یف تر،ییاپ، توواتس نستاگرام،ی)تلگرام، ا
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در دسترس استفاده  یرتصادفیغ یریگروش نمونه، هاآوری دادهبرای جمع نیهمچن

ی، از جدول مورگان برای تعیین حجم جامعه آماربودن شده که با توجه به نامحدود 

 آوری شده است. پرسشنامه جمع 410حجم نمونه استفاده شده و تعداد 

 یو هم بصورت حضور نیپژوهش از ابزار پرسشنامه هم بصورت آنلا نیدر ا

)کاملاً  کرتیل یانهیپنج گز فیصورت طبوده و به هیگو 19است که شامل استفاده شده 

 یهاهیگوبرای شده بود.  میندارم، مخالفم، کاملًا مخالفم( تنظ یموافقم، موافقم، نظر

 0تعداد آن  درکه استفاده شده است ( 0211) ، ملوارنگوین، لیاسماعاز مقاله پرسشنامه 

 1برای متغیر وفاداری به برند،  گویه 0های اجتماعی، نهبرای متغیر بازاریابی رسا گویه

 گرایی وجود دارد.برای متغیر مادی گویه 2برای متغیر رفتار مصرف آشکار و  گویه

افزار برای بررسی پایایی پرسشنامه از ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم

SPSS برای 192/2های اجتماعی نهاستفاده شد که نتیجه آن برای متغیر بازاریابی رسا ،

، برای متغیر 191/2، برای متغیر رفتار مصرف آشکار 111/2متغیر وفاداری به برند 

دهنده پایایی بدست آمد که نشان 114/2و برای کل پرسشنامه  141/2گرایی مادی

 خوب پرسشنامه بود.

 دیاز اساتنفر  4پرسشنامه در اختیار  ،ییمحتوا ییبه منظور بررسی روا

 است. دهیها اصلاحات لازم لحاظ گردنظر قرار داده شده و با توجه به نظرات آنصاحب

مربوطه، تحلیل عاملی  ها با سازهپذیری گویههمچنین جهت بررسی میزان تبیین

گویه از  1انجام شد که با توجه به نتایج،  AMOS.24افزار ی با استفاده از نرمتأیید

گویه از متغیر  0گویه از متغیر رفتار مصرف آشکار و  1متغیر وفاداری به برند، 

 ( حذف شدند. < 4/2گرایی، بدلیل پایین بودن ضریب تعیین )مادی

معادلات  یبه روش مدلساز هاهیفرض تأیید ایو رد  یآمار استنباط لیتحل

آزمون  یبرا نیانجام گرفته است. همچن AMOS.24 افزاربا استفاده از نرم یساختار

استفاده شده ، آمده 1که فرمول آن در رابطه  1از آزمون سوبل ،یانجیم یرهایمتغ تأثیر
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مقدار  نیبودن ا شتریکه در صورت ب دیآیبدست م zمقدار  کیاست. در آزمون سوبل، 

در  نمود. تأییدرا  یانجیم ریمتغ تأثیردرصد معنادار بودن  91در سطح  توانی، م92/1از 

 بیمقدار ضر( bی، )انجیمستقل و م ریمتغ انیم ریمس بیمقدار ضر (aاین رابطه: )

 ریمتغ انیم ریاستاندارد مربوط به مس یخطا( as، )و وابسته یانجیم ریمتغ انیم ریمس

 و وابسته یانجیم ریمتغ انیم ریاستاندارد مربوط به مس یخطا( sbی و )انجیمستقل و م

 باشد.می

 (1رابطه 

 

 یدگیو کش یچولگ یهاشاخص ها،ن توزیع دادهنرمال بود جهت بررسی پژوهش نیدر ا

 یستیها باشاخص نیها، مقدار اداده عینرمال بودن توز تأیید یاند، که برابکار برده شده

دهنده نرمال بودن نشان 1نتایج مشاهده شده در جدول  باشند. -0و  0 نیب یعدد

 ها است.داده

 هاداده عین توزنرمال بود یبررس. 1جدول 

 نتیجه کشیدگی چولگی متغیر

 نرمال 111/1 901/2 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 نرمال 121/2 141/2 وفاداری به برند

 نرمال 111/2 001/2 رفتار مصرف آشکار

 نرمال 001/2 122/2 گراییمادی

قرار گرفته نیکویی برازش مدل مورد بررسی  AMOSدر نهایت با استفاده از نرم افزار 

آمده  0ها در جدول های مدنظر و مقادیر قابل قبول هرکدام از شاخصاست که شاخص

 دهنده برازش مطلوب مدل است.است. که نتایج مشاهده شده نشان



 141 .............................................. اجتماعی بر وفاداری به برندهای های بازاریابی رسانهتأثیر فعالیت

 

 برازش مدل  پژوهش ییکوین یهاشاخص ی. بررس2جدول 

 مقدار قابل قبول شاخص
مقدار بدست 

 آمده
 تفسیر

 مطلوب 911/1 1 < 4 

RMSEA 21/2> 211/2 مطلوب 

CFI 9/2< 912/2 مطلوب 

NFI 9/2< 921/2 مطلوب 

GFI 9/2< 901/2 مطلوب 

TLI 9/2< 941/2 مطلوب 

RMR 1/2> 211/2 مطلوب 

 های پژوهشیافته -4

 021دهندگان متشکل از دهد که پاسخشناختی نشان میهای جمعیتنتایج تحلیل داده

ها درصد( آن 9/21نفر ) 014درصد( مرد، که  1/01نفر ) 114درصد( زن و  4/10نفر )

گروه  پنجسن در  اساسدهندگان بر پاسخدرصد( متاهل بودند.  1/40نفر ) 141مجرد و 

دهندگان ( از پاسخدرصد 4/1نفر ) 1 ،هادادهتحلیل با توجه به بودند که  شده یبندطبقه

 1/04نفر ) 121، 09تا  02سن  ی( دارادرصد 1/02نفر ) 111، 02سن کمتر از  یدارا

 1/1نفر ) 1و  09تا  02سن  ی( دارادرصد 4/1نفر ) 01، 49تا  42سن  ی( دارادرصد

گروه  ششدر  لاتیتحص اساسبر  .بودندبه بالا  12سن  یدهندگان دارا( از پاسخدرصد

 پلم،یمدرک د یدهندگان دارا( از پاسخدرصد 9/4نفر ) 11 بودند که  شده یبندطبقه

مدرک  ی(  دارادرصد 9/01نفر ) 121 ،یمدرک کاردان ی( دارادرصد 9/0نفر ) 11

( درصد 4/2نفر ) 00و  سانسیمدرک فوق ل ی( دارادرصد 1/19نفر ) 001 سانس،یل

 یهادهندگان با توجه به مدت زمان استفاده از رسانهپاسخ .بودند یمدرک دکتر یدارا

ساعت،  0درصد( کمتر از  1/09نفر ) 110که  شدند یبندمیبه پنج گروه تقس یاجتماع
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 1نفر ) 01ساعت و  1تا  1درصد(  9/9نفر ) 41ساعت،  1تا  0درصد(  0/14نفر ) 021

 یهارسانه یبندتیاولوساعت را انتخاب کرده بودند. همچنین  1درصد( بیش از 

برندها را  یهاکانال ایها صفحات با استفاده از آن ندستتوانیکه کاربران م یاجتماع

درصد(، اینستاگرام  2/92نفر ) 401، به ترتیب، تلگرام با انتخاب مشاهده کنند ایدنبال و 

درصد(، فیسبوک  0/19نفر ) 001اپ با انتخاب درصد(، واتس 2/11نفر ) 420با انتخاب 

 درصد(، لینکداین با 11نفر ) 29درصد(، یوتیوب با انتخاب  1/01نفر ) 11با انتخاب 

 درصد(، بودند. 1/14نفر ) 10درصد( و توییتر با انتخاب 1/10نفر ) 10انتخاب 

استفاده شده  یمعادلات ساختار یاز روش مدلساز هاهیبه منظور آزمون فرض

 t ی، اگر مقدار معنادار(P <21/2) درصد 91 نانیاست. قابل ذکر است که در سطح اطم

 ر،یمس بیضر نی. همچنشودیم یدتأیمورد نظر  هیباشد، فرض 92/1 یبالا یآمار

که اگر مقدار  باشدیم هیدر هر فرض ریدو متغ نیو رابطه ب تأثیردهنده شدت نشان

است و  هیدر فرض ریدو متغ نیب میمثبت و مستق تأثیر انگریبدست آمده مثبت باشد ب

 است.  یمنف تأثیردهنده باشد نشان یاگر منف

 AMOSافزار هومی پژوهش در نرمخروجی استاندارد شده مدل مف 0 در شکل

در  هاهیبدست آمده از آزمون فرض جینتا و شودبه همراه ضرایب برآورد شده مشاهده می

 آمده است. 4جدول 
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 AMOSافزار مدل پژوهش در نرم لیتحل یخروج. 2 شکل

 هاهیآزمون فرض جینتا .3جدول 

 p فرضیه
ضریب 

 مسیر
 tآماره 

نتیجه 

 آزمون

1 
های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 
 تأیید 290/1 41/2 *** وفاداری به برند

0 
های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 
 تأیید 440/4 19/2 *** رفتار مصرف آشکار

4 
های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 
 تأیید 114/0 19/2 222/2 گراییمادی

 تأیید 142/4 00/2 *** وفاداری به برند  کاررفتار مصرف آش 0

 تأیید 411/1 21/2 *** رفتار مصرف آشکار  گراییمادی 1

 ***: 221/2 > P 
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های یاک تاا تماام فرضایه P، مقادار 4با توجه به نتاایج ذکار شاده در جادول 

باود کاه باا توجاه  92/1هاا باالاتر از آن tپنجم این پژوهش نزدیک باه صافر و مقادار 

رابطاه  نیشاده با اساتاندارد بیضارشادند.  تأییادها توضایحات داده شاده، فرضایه به

 بیضاار، 41/2 های اجتماااعی و وفاااداری بااه برنااد براباار بااابازاریااابی رسااانه ریاادو متغ

های اجتمااعی و رفتاار مصارف بازاریاابی رساانه ریارابطاه دو متغ نیاستاندارد شاده با

های بازاریااابی رسااانه ریااابطااه دو متغر نیاسااتاندارد شااده باا بیضاار، 19/2 آشااکار

رفتااار  ریاارابطااه دو متغ نیاسااتاندارد شااده باا بیضاار، 19/2 گراییاجتماااعی و مااادی

رابطااه دو  نیاسااتاندارد شااده باا بیضاارو  00/2مصاارف آشااکار و وفاااداری بااه برنااد 

معناا  نیاباه ا بیضار نیاا باشاد،یما 21/2 گرایی و رفتاار مصارف آشاکارمادی ریمتغ

کاام  ایاااضااافه و  یاایگرایماااد ریاابااه متغ اریااواحااد انحااراف مع 1ه اساات کااه چنانچاا

 ایاو  شیافازا اریاانحاراف مع 21/2 زانیارفتاار مصارف آشاکار باه م ریشود، مقدار متغ

 .افتیکاهش خواهد 

هستند با  یانجیم ریمتغ یکه دارا 1و  1، 2 یهاهیفرض سوبل آزموننتایج 

قابل  0، در فرمول سوبل، در جدول AMOSافزار بدست آمده از نرم ریمقاد یگذاریجا

 مشاهده است.

 هاهیآزمون فرض جینتا. 4جدول 

 نتیجه آزمون zآماره  فرضیه

2 
های بازاریابی رسانه

 اجتماعی
 

 رفتار مصرف آشکار
 

وفاداری به 

 برند
 تأیید 211/0

1 
های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 
 گراییمادی

رف رفتار مص 

 آشکار
 تأیید 110/0

 گراییمادی 1
 

 رفتار مصرف آشکار
وفاداری به  

 برند
 تأیید 101/4
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شدند.  تأییدهای ششم تا هشتم شود که فرضیه، مشاهده می0با توجه به جدول 

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریمس بیضرب ضرحاصل جهیاز نت، 2ضریب مسیر فرضیه 

به برند  یرفتار مصرف آشکار بر وفادار ریمس بی( و ضر19/2بر رفتار مصرف آشکار )

 جهیاز نت، 1، ضریب مسیر فرضیه 200/2، که برابر ( بدست آمده است04/2)

 بی( و ضر19/2) ییگرایبر ماد یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریمس بیضرب ضرحاصل

است با  که برابر ( بدست آمده است21/2بر رفتار مصرف آشکار ) ییگرایماد ریمس

 ریمس بیضرب ضرحاصل جهیاز نت، 1و در نهایت ضریب مسیر فرضیه  142/2

 یرفتار مصرف آشکار بر وفادار ریمس بی( و ضر21/2بر رفتار مصرف آشکار ) ییگرایماد

 بدست آمده است. 124/2، برابر با (00/2به برند )

 گیری نتیجهبحث و  -5

نشانگر آن است که بررسی فرضیه اول نتیجه حاصل از پژوهش این  یهاافتهبر اساس ی

 بنابراین،به برند تأثیر مثبت دارد.  یبر وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 غات،یجهت انجام تبل یاجتماع یهاکه استفاده از رسانه اینچنین نتیجه گرفت توانیم

 یارتباط یهاراه جادیو ا کنندگانمصرفدر رابطه با برند به  ازیارائه اطلاعات مورد ن

 نانیحس اطم جادیمنجر به ا تواندیکنندگان مبا مصرف یتعامل یهاوهیبه ش میمستق

در  این نتایجبه برند شود.  یمنجر به وفادار تیموضوع در نها نیها شده و همدر آن

 یفریسو کلاته ینی(، حس1492و همکاران ) انیغفور اتقیتحق یهاافتهی یراستا

 .باشدیم (0211) لیماع(،  اس1492)

 یهاتی، فعالدهدنشان می پژوهش نیا یهاافتهی در ارتباط با فرضیه دوم،

انجام  نیبر رفتار مصرف آشکار تأثیر مثبت دارد. بنابرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار

منجر به  تواندیاطلاعات، م یگذارو به اشتراک یاجتماع یهارسانه یدر فضا غاتیتبل

 تیاز شخص ینظر را بعنوان بازتاب برند مورد ،یاجتماع یهارسانه نکه کاربراشود  نیا

و همکاران  لیاسماع قاتیتحق یهاافتهیبا  جهینت نیکنند؛ ا ییمطلوب خود شناسا
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راستا ( هم0210(، تومرونگروج )0212) و همکاران (، صابر0211(، القارابات )0211)

 است.

بر  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیالفع سوم، هیفرض یهاافتهبر اساس ی

 غاتیمانند تبل یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیتأثیر مثبت دارد. فعال ییگرایماد

 یهاگرا در رسانهقرار گرفتن افراد لوکس نیلوکس و در مقابل مورد تحس یبرندها

 ییگرامت لوکسنظرات توسط کاربران، افراد را به س یگذاراشتراک لهیبوس یاجتماع

( 0211) و همکاران لیاسماع قیتحق افتهیبدست آمده با  جهینت که دهدیسوق م

 دارد. یهمخوان

به برند تأثیر  یرفتار مصرف آشکار بر وفادارچهارم،  هیفرضهای بر اساس یافته

 ایخودانگاره  نیب دکننده اگر بتوانگرفت که مصرف جهینت توانیم ن،یمثبت دارد. بنابرا

تأثیر بگذارد، نسبت  گرانید یخود و برند مورد نظر ارتباط برقرار کرده و بر رو تیشخص

 .شودیوفادار م یبه مشتر لیکرده و تبد نانیبه آن برند احساس اطم

بر رفتار مصرف آشکار تأثیر مثبت  ییگرایماد پنجم، هیفرض یهاافتهبر اساس ی

 یمنجر به استفاده از برند ییگرایگرفت که ماد جهینت توانیم افتهی نیدارد. از ا

 لیکه بدل گرایکنندگان ماداساس، مصرف نیاست. بر ا تیهو یدهندهکه نشان شودیم

با بروز  تینها در رند،یگیقرار م گرانید نیخود مورد تحس یهاییو دارا ییگرالوکس

 کنندیم یسع ستا کینزد شانتیکه به هو ییرفتار مصرف آشکار و استفاده از برندها

 (، صابر0211) و همکاران لیاسماع قاتیبا تحق افتهی نیتأثیر بگذارند. ا گرانید یبر رو

 .باشدیراستا م( هم0210) یوسکژی( و پادوشن و اندر0212) و همکاران

با  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعالششم،  هیفرض یهاافتهیبر اساس 

 یمعن نیبد نیبه برند تأثیر مثبت دارد. ا یاداررفتار مصرف آشکار بر وف یگریانجیم

 یبا افراد توانندیم یاجتماع یهااست که افراد با رفتار مصرف آشکار با استفاده از رسانه

ارتباط برقرار کرده و نظرات و اطلاعاتشان در  ،کنندیکه از برندِ مورد نظرشان استفاده م

احساس تعلق در افراد  جادیضوع منجر به امو نیرابطه با برند را به اشتراک بگذارند. ا
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 . شودیبه برند م یوفادار شیافزا تینسبت به برند و در نها

با  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعالهفتم،  هیفرض یهاافتهبر اساس ی

توان از این فرضیه میبر رفتار مصرف آشکار تأثیر مثبت دارد.  ییگرایماد یگریانجیم

 توانندیم یاجتماع یهابا استفاده از رسانه گرایکنندگان مادمصرف که نتیجه گرفت

رفتار  یکه دارا ینظرات و اطلاعات خود را در رابطه با برند به اشتراک بگذارند و بر افراد

مورد نظرشان  یها را به استفاده از برندهامصرف آشکار هستند تأثیر بگذارند و آن

( 0211) و همکاران لیاسماع قیتحق یهاافتهیبا  بدست آمده جهیکنند. نت بیترغ

 دارد. همخوانی 

رفتار مصرف آشکار  یگریانجیبا م ییگرایماد هشتم، هیفرض یهاافتهبر اساس ی

 توان گفت کهدر تبیین این فرضیه می نیبه برند تأثیر مثبت دارد. بنابرا یبر وفادار

 نیمورد تحس لیهستند، بدل زیار نرفتار مصرف آشک یکه دارا گرایکنندگان مادمصرف

شان و در رابطه با برند مورد استفاده گرانینظر د تیو اهم گرانیقرار گرفتن توسط د

برند استفاده کنند و به آن  کیخود همواره از  یاجتماع تینشان دادن موقع نیهمچن

 وفادار باشند.

ی هم بصورت های اجتماعهای بازاریابی رسانهتوان گفت فعالیتمی در مجموع

گرایی بر وفاداری به برند مستقیم و هم غیرمستقیم بواسطه رفتار مصرف آشکار و مادی

 یریادگیبا شود تأثیرگذار است، بنابراین به بازاریابان و صاحبان برند پیشنهاد می

را بعنوان آن ،یاجتماع یهادر رسانه غاتیو تبل یابیبازار نینو یهاوهیش یهامهارت

با  میارتباط مستق یخود مدنظر قرار دهند و با برقرار یابیبازار ختهیز آما یبخش مهم

به تبلیغات دهان به دهان ها را ها(، آنباتبعنوان نمونه با استفاده از چت)کاربران 

مطلوب  تیو هو تیشخص ییبا توجه به بازار هدف خود، با شناساهمچنین کنند  بیترغ

قدرتمند، مطلوب و منحصربفرد به  یهایبا تداع ییکنندگان، برندهامصرف

کنندگان را به مصرف نان،یحس اعتماد و اطم جادیکنندگان ارائه دهند و با امصرف

 .کنند لیوفادار به برند تبد انیمشتر
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 منابعفهرست 

های اجتماعی بر تأثیر بازاریابی رسانه" ،(1492معصومه. ) ،کلاته سفیری و الهه ،حسینی

   129-110(، 1)9، مدیریت ورزشی، "یوفاداری به نام تجار

و تعهد  یعوامل مؤثر بر وفادار ییشناسا" ،(1491الهام. ) ،فیشر یهنر و یمحمد عل ،عبدالوند
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