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Abstract 

In this research, the impact of personalization of social media on brand loyalty and perceived 

quality has been investigated with regard to consumer brand interaction and brand attachment 

(case study: customers of Samsung smartphones in Mashhad). The statistical population of 

this research is customers of Samsung smartphones in Mashhad. Considering that the number 

of customers of leather products in Mashhad is unlimited, so according to Cochran's formula, 

the number of samples is 384 people. In this research, available non-probability sampling 

method is used. The research method is applied research in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of nature. Shanahan et al.'s (2019) standard questionnaire was used to 

examine and test the effective variables in the research topic. The reliability coefficient of the 

questionnaires using the Cronbach's alpha method for all questionnaires is more than 0.7, 

which indicates adequate reliability, and the validity of the questionnaires has been confirmed 

by the construct validity method (confirmatory factor analysis). Data analysis was done using 

pls software. The research results showed that personalization of social media on interaction 

with consumer brand, personalization of social media on brand attachment, interaction with 

consumer brand on perceived quality, interaction with consumer brand on brand loyalty, 

brand attachment on Perceived quality, brand attachment on brand loyalty, perceived quality 

has a significant effect on brand loyalty. 
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بررسی تاثیر شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک 

شده با توجه به تعامل با برند مصرف کننده و دلبستگی به برند )مورد مطالعه: 

 در شهر مشهد( گوشی های هوشمند سامسونگمشتریان 

 3باجگیران احسان محمدی ، *2الا اقب، روی1محمد قاسمی نامقی

 21/7/1403تاریخ انتشار:             29/03/1403تاریخ پذیرش :         18/11/1402تاریخ دریافت:  

 چکیده

درک شده با توجه به تعامل با برند مصرف  تیفیبه برند و ک یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یساز یشخص ریتاث یبررسدر این پژوهش به 

پرداخته شده است. جامعه آماری این  در شهر مشهد( گوشی های هوشمند سامسونگ انیبه برند )مورد مطالعه: مشتر ینده و دلبستگکن

گوشی های هوشمند  انیتعداد مشتر نکهیبا توجه به اباشند.  می در شهر مشهد گوشی های هوشمند سامسونگ انیمشترتحقیق 

از روش  قیتحق نیدر ا .دیآ ینفر بدست م 384طبق فرمول کوکران تعداد نمونه  نیابراد، بنباشن یر مشهد نامحدود مدر شه سامسونگ

-روش تحقیق از لحاظ هدف، تحقیقی کاربردی و از لحاظ ماهیت از نوع توصیفی شود. یدر دسترس استفاده م یراحتمالیغ یرینمونه گ

استفاده  (2019شاناهان و همکاران )تحقیق از پرسشنامه استاندارد پیمایشی است. به منظور بررسی و آزمون متغیرهای موثر در موضوع 

به دست آمده که نشان از پایایی  7/0شده است. ضریب پایایی پرسشنامه ها با روش آلفای کرونباخ برای تمامی پرسشنامه ها بیشتر از 

لیل داده ها با استفاده از ید شده است. تجزیه و تححلیل عاملی تاییدی( تایمناسب است و روایی پرسشنامه ها به روش روایی سازه ها )ت

 یساز یشخص، بر تعامل با برند مصرف کننده یاجتماع یرسانه ها یساز یشخصانجام شده است. نتایج پژوهش نشان داد  plsنرم افزار 

به  یننده بر وفاداررند مصرف کتعامل با ب ،درک شده تیفیتعامل با برند مصرف کننده بر ک ،به برند یبر دلبستگ یاجتماع یرسانه ها

 یمعنادار ریبه برند تاث یدرک شده بر وفادار تیفیک ،به برند یبه برند بر وفادار یدلبستگ ،درک شده تیفیبه برند بر ک یدلبستگ، برند

 د.ندار

رند، کیفیت درک شده، شخصی سازی تبلیغات، رسانه های اجتماعی، مفهوم تعامل با برند مصرف کننده، دلبستگی به ب کلیدی: واژگان

  تصویر برند، اعتماد به برند

 مقدمه

 امروزه ملاک واقعی ارزش گذاری یک سازمان هم از نظر جامعه و هم از نظر صاحبان آن، رضایت مشتری است

Fatima& Gupron, 2024) ) و بدون این امر، هیچ کسب و کاری نمی تواند بقاء یابدMei,2020) .) نتیجه اصلی
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مفهوم وفاداری مشتری از اهمیت د و از آن جایی که در همه کسب و کارها، ، وفاداری مشتری می باشرضایت مشتری

یکی از گسترده ترین حوزه های مورد مطالعه توسط محققان و  می توان گفت این موضوع،ای برخوردار است، ویژه 

 (Alzaydi, 2024) گرفته است یکی از مهمترین راهکارهای بازاریابی است که توسط سازمان ها مد نظر قرار

((Ginting et al, 2023 .  با ورود به دنیای متمدن قرن بیست و یکم، بازاریابان تلاش می کنند با کمک مشتریان

در  .)Sahin., & Soylemez, 2024(وفادار، از سهم بازار خود، دفاع کنند یا سهم بازار بیشتری را تصاحب نمایند

. (Li et al, 2023)بازارهای رقابتی شناخته می شود ه عنوان یک دارایی با ارزش در سرار دنیا وفاداری مشتری ب

سرمایه گذاری در رابطه با مدیریت وفاداری در جایی اهمیت خود را خیلی نشان می دهدکه شرکت های رقیب سعی 

مفهوم وفاداری  .(24et al, 20 Sheykhan)می کنند با هزینه های اندک، مشتریان را به سمت خود جلب کنند. 

و  )(Karim, & Rabiul, 2024مختلف بسیار مورد توجه قرار گرفته استمشتری در دهه های گذشته در صنایع 

این امر منجر به یک چشم انداز رقابتی  (.et al, 2023)  Shaikhکند کنندگان محبوب می یک برند را در بین مصرف

که با یکدیگر برای جذب مجموعه ای از مشتریان رقابت می  فزاینده با شرکت های مختلف در یک صنعت شده است

های وفاداری مشابه وجود دارند شرکت ها اغلب منابع ارزشمند  یی که انبوهی از برنامهکنند)همان منبع(. اما از انجا

ردد یا بازاریابی خود را برای پیاده سازی یک برنامه ایجاد وفاداری که معلوم نیست منجر به یک نتیجه سودآور گ

برین شرکت ها ناگزیر از اجرای استراتژی های بلند مدتِ مشتری بنا. (Kim et al, 2022)نگردد، هدر می دهند 

برندها پس از  همراه با یک تمایز مشخص و یا پیشنهاد یک ارزش ویژه می باشند. (Park et al,2022)مدارانه 

وفاداری به برند به طور  و) (Jiang, 2024 فته می شوندمشتریان، به عنوان دومین دارایی مهم یک شرکت در نظر گر

گسترده در ادبیات بازاریابی مورد بحث قرار می گیرد و در فرایند توسعه بازاریابی در موقعیت های مختلف بازار به 

وفاداری به برند چندین مزیت استراتژیک مهم برای ). Mobarak (2024,یک موضوع مهم شرکت تبدیل می شود

تریان جدید، حمایت از توسعه برند، کاهش هزینه های ا دارد، از جمله می توان کسب سهم بالای بازار و مششرکت ه

مهمتر از همه اینکه یک پایگاه  (Liu, 2024(بازاریابی، و تقویت نام تجاری در برابر تهدیدهای رقابتی را نام برد

( نشان می دهد که 2010) 1مائو (.(Ebrahim, 2020مشتری وفادار نشان دهنده یک مانع برای ورود رقبا است

وفاداری به برند دارای مزایای زیادی است که از ان جمله می توان به عنوان سدی در برابر جذب مشتریان توسط 

رقبا، ارزش برند، کاهش هزینه ها، حساسیت کمتر به قیمت، ورود مصرف کنندگان بالقوه وفادار جدید و سود بردن از 

بررسی می کند.که به  "رزونانس برند"را تحت عنوان (، وفاداری به نام تجاری 2003جهانی نام برد. کلر )آن در بازار 

ماهیت رابطه مشتری و برند و میزان همگام سازی برند با مشتریان اشاره دارد و مشتریانی که درجه بالایی از وفاداری 

هزاره  به اشتراک گذاشتن تجربیات خود با دیگران هستند. دارند، فعالانه به دنبال راهکاری  برای تعامل با برند و

سوم، عصر انفجار اطلاعات و رقابت شدید بین سازمان ها برای جلب رضایت مشتری و برقراری ارتباط بلندمدت با 

یشرفت های نوین در زمینه فناوری پ (Schiller, 2024). مشتریان به منظور کسب سهم بیشتری از بازار است

اجتماعی شده است که روز به روز در حال  شبکه های باعث پدید آمدن فضاهای مجازی جذابی همچوناطلاعات 

گسترش هستند و عرصه را برای تبلیغ کالا و خدمات تولید کنندگان مساعد می کنند. با پیشرفت تکنولوژی اینترنت، 

اره برندشان، استفاده می نمایند. سازمان ها از سایت های شبکه های اجتماعی برای ترویج و پخش اطلاعات درب

شبکه های اجتماعی به عنوان یک فناوری توصیف می شوند که به افراد امکان می دهند به راحتی با یکدیگر ارتباط 

                                                           
1 Mao 
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اما در . (Chen, 2023)تشکیل دهندبرقرار کنند، اطلاعات را به اشتراک بگذارند و جوامع جدیدی را به صورت آنلاین 

میم ها به دنبال آن هستیم که بفبکه اجتماعی نیست، بلکه ملی تعیین ماهیت و چیستی شاین پژوهش سوال اص

افزارها،  های اجتماعی و نرم ها برای کسب و کارها چه مزایایی دارند. همزمان با رشد سریع رسانهاستفاده از این شبکه 

CRMهای  در سیستم های خود را کنند تا نحوه فعالیت ها را مجبور می های اجتماعی، شرکت شبکه
سنتی، ارتقاء  1

های محبوب  که کاربران ان ها را در رایانه ها و دستگاه های تلفن همراه بررسی می کنند ، می  سایت این وب  دهند.

شبکه های اجتماعی روشی  .(Ali, 2024) ها و مشتریان یک رویکرد عالی باشند توانند برای بهبود ارتباط بین شرکت

توانند به درک  از طریق آنها، بازاریابان می یر می دهند.ازاریابی خود از آن استفاده می کند تغیرا که شرکت در ب

ایجاد ارتباط تعاملی بین  و با بهتری از نیازهای مشتری دست یابند و در نتیجه روابط مؤثری با مشتریان ایجاد کنند

یکی از زمینه های فزاینده مورد  . (Nasr et al, 2024)ذینفعان، مستقیماً از مشتریان خود بازخورد دریافت نمایند

علاقه  برای بازاریابان، استفاده از تبلیغات شخصی بر اساس اولویت های شخصیِ خاص مشتریان، سوابق خرید قبلی، 

ویژگی های جمعیت شناسی و جستجوهای اخیر در اینترنت است. توسعه سریع اینترنت، عادات مصرفی خریداران را 

تماعی می تواند منجر به فرآیند توسعه دلبستگی شخصی سازی تبلیغات در رسانه های اج تغییر می دهد. به تدریج

در واقع شخصی سازی، ارائه تبلیغات  .(De Keyzer, 2022)مصرف کنندگان به برند و وفاداری آن ها به برند گردد 

ی کند تا تعاملات خود را با کاربران شخصی به افراد بر اساس ترجیحات ویژه آنها است و به شرکت ها کمک م

های نام تجاری را که  ق کرده است و یا ویژگیسفارشی کرده تا بتوانند محصول خاصی را که کاربر در مورد آن تحقی

که توسط بسیاری از سازمان ها برای  (.et al Sakalauskas 24,20(بیند، برجسته کنند احتمالًا کاربر، جذاب می

می شود. با افزایش ارتباط بین مصرف کننده یریت روابط در رسانه های اجتماعی و ایمیل استفاده تبلیغات موثر و مد

کننده  خرید مصرف یابد و این امر، در نهایت رفتارهای کننده به برند افزایش می و شرکت، دلبستگی و وفاداری مصرف

ر هر لحظه به ناوری اطلاعات می توانند دمشتریان به دلیل پیشرفت ف از طرفی (Shimul, 2024).هدایت می کندرا 

محصولات و خدمات مختلفی دسترسی داشته باشند، بنابراین مشتریان ممکن است برای دریافت خدمات یا 

محصولات به شرکت های دیگر مراجعه کنند. به همین منظور می توان یکی از موضوعات اصلی در بازاریابی را وفادار 

های بازاریابی مناسب،  ذ استراتژیها بتوانند با اتخا عنوان کرد. در واقع، اگر شرکت ساختن مشتریان به یک برند،

توانند زمینه وفاداری خود را فراهم کنند و در بلندمدت سود بالایی به دست آورند.  رضایت مشتری را کسب کنند، می

که بتواند به تلاش  نمایدایجاد  یک شرکت باید با تنظیم روند وفاداری خود، یک استراتژی مرتبط با مصرف کننده

در واقع، مصرف کنندگان، برندها را بر اساس  (.Marakanon et al, 2021)های بازاریابی شرکت کمک کند 

تعامل برند با مصرف کننده باعث ). et al, Moorman 2024 (روابطی که با آنها ایجاد می کنند، متمایز می کنند

بهبود سودآوری، افزایش دا کند و این به معنی افزایش رشد، کاهش هزینه ها، می شود که خروجی سازمان بهبود پی

 (Bijmolt et al, 2020)همکاری مشتری در توسعه محصولات و معرفی بیشتر برند به دوستان و آشنایان است 

های نام تجاری  ای از دارایی ارزش ویژه برند مجموعههمچنین ارزش ویژه برند در نظر مصرف کننده افزایش می یابد. 

شود. از جمله عواملی که باعث ارزش ویژه برند  برند، آگاهی از برند و کیفیت درک شده می است و شامل وفاداری به

   ) Ahmadian.می شود، می توان به اعتماد به برند، تصویر برند، کیفیت درک شده و وفاداری به برند اشاره نمود

et al, 2023).  محصولات حائز  ارزش ویژه برند است. از جملهتجاری اغلب هسته اصلی وفاداری مشتری به نام
                                                           

1
 Customer relationship management  :مدیریت ارتباط با مشتری 
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گوشی های ، ندشده ا تولید کنندهبسیاری از شرکت های  که امروزه باعث رقابت بین در دنیای تکنولوژی اهمیت

های پیشرفته تر و  د که از توانایینشو گفته می تلفن همراهای از  به گونهگوشی های هوشمند  .هوشمند می باشند

"فیچر فون "گوشی های ساده یا به اصطلاح قدرت محاسبات بیشتری نسبت به
1

امکاناتی نظیر هستند و برخوردار 

از جمله شرکت  .دارندیمیل های مختلف و قابلیت ارسال و دریافت ا زارها و بازیاف اینترنت ، بلوتوث، قابلیت نصب نرم

به عنوان هفتمین برند معتبر جهان و رقیب می توان به سامسونگ اشاره نمود که های تولید کننده این گوشی ها 

کی از بهترین غلب سامسونگ را به عنوان یا ..(Halim & Briliana ,2023) شناخته شده است 2اصلی شرکت اپل

. برندی که همچنان برای تداوم حیاتش تلاش می کند (Yoland, 2024) ی تلفن همراه می شناسندبرندهای جهان

و به دنبال سهم بازار بیشتری در بازار گوشی های تلفن هوشمند است. چیزی که سامسونگ را به رهبر صنعت تبدیل 

 بسیار متنوع و ،سبد محصولات سامسونگ .) همان منبع(کرده است، استراتژی بازاریابی موفق این شرکت است

غنی است. سامسونگ این محصولات را برای ارایه به طیف متنوعی از مشتریان که مورد هدف قرار داده است، تولید 

باعث شده  وکرده تغییرات مثبتی حول کسب وکارش ایجاد  ،استراتژی بازاریابی سامسونگ .)Sun, 2024(می کند

. از جمله این استراتژی های بازاریابی می توان هبران بازار در رده گوشی های هوشمند تبدیل شودی از ربه یک است

اثربخشی فرایند . (Hidayah & Akmal, 2023)به شخصی سازی تبلیغات در رسانه ای اجتماعی اشاره نمود

وبایلی و... به اثبات رسیده است، اما در شخصی سازی در برخی رسانه مانند پست مستقیم، بازاریابی از راه دور، پیام م

لذا این تحقیق تلاش می کند . داردت شخصی سازی در رسانه های اجتماعی نوین، اطلاعات کمی وجود مورد اثرا

تاثیر شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک شده با توجه به تعامل با برند مصرف 

 را بررسی کند.در شهر مشهد  هوشمند سامسونگ گوشی هایند در بین مشتریان کننده و دلبستگی به بر

 

 پژوهش و پیشینه مبانی نظری

 پیشینه نظری

 شخصی سازی تبلیغات

شخصی سازی شخصی سازی را می توان ارائه تبلیغات شخصی به افراد بر اساس ترجیحات خود فرد، تعریف نمود. 

است. بنابراین طراحان و بازاریابان باید با  نگرش مصرف کنندگان نسبت به برندیکی از مهم ترین عوامل تأثیرگذار بر 

ز ا(. (keen et al, 2023در نظر گرفتن عامل شخصی سازی، به طور موثری استراتژی تبلیغاتی خود را طراحی کنند.

کاربران ارتباط برقرار  مهمترین مزایای شخصی سازی این است که این امکان را فراهم می آورد تا سازمان بتواند با

سازی  اگرچه شخصی (.Mende et al (2024,گرددکرده و این موضوع باعث ایجاد مشارکت بیشتر مصرف کننده می 

توجهی اثربخشی برند را افزایش دهد، اما میزان تأثیر آن به زمان و مکان تعامل آن با مصرف  تواند به طور قابل می

.به طور کلی، تبلیغات شخصی سازی شده مؤثر موجب افزایش  ((Pedersen & Rahat, 2021کننده بستگی دارد 

یکی از دلایل مؤثر بودن شخصی سازی این است که شرکت ها با شخصی سازی ارتباط با مصرف کنندگان می شود. 

                                                           
1 Feature phone 

2   Apple 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87
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ها رفتارهای  شرکت به اطلاعات زیادی در خصوص عادات خرید مشتری و ترجیحات مشتری دسترسی پیدا می کنند.

د، گیری مجد کنند تا از طریق روشی به نام هدف های آنلاین خود دنبال می در فروشگاه کنندگان را رید مصرفخ

شخصی سازی به شرکت ها امکان می دهد تا (.  (keen et al, 2023سازی شده را ارائه دهند  شخصیتبلیغات 

که احتمالاً برای کاربر از جذابیت بیشتری برخوردار ارتباط متقابل خود با کاربران را ارتقا داده و ویژگی هایی از برند 

بسیاری از شرکت ها از این مفهوم به منظور مدیریت ارتباطات و  .)Mende, 2024(است را برجسته تر نمایند

  تبلیغات در رسانه های اجتماعی استفاد می کنند.

 رسانه های اجتماعی

به طور مستقیم بر دنیای خصوصی،  ر اینترنت اشاره دارند کهرسانه های اجتماعی به برنامه های کاربردی مبتنی ب

ن کسب و کار می تواند از طریق استفاده از بازاریابی شبکه های صاحبا حرفه ای و دانشگاهی تأثیر می گذارد.

پیشرفت برنامه های کاربردی وب،  . )Herawati et al, 2024(اجتماعی، اهداف تبلیغاتی خود را پیاده سازی کنند

م مشارکتی تبدیل کرده است که مصرف کنندگان را تشویق می کند تا با سایر سانه های اجتماعی را به یک پلت فرر

) ,Wang, & Xieمصرف کنندگان محصولات مشابه، ارتباط برقرار کرده و نظرات خود را به اشتراک بگذارند 

ها، اظهار نظرها و  ت خود، طرح پرسشدر چنین فضاهایی مصرف کنندگان با به اشتراک گذاشتن تجربیا .(2023

) Caseyا توسعه محصول جدید، کمک می کنند ره محصولات، به برندها برای بهبود کیفیت یهایی دربا مشارکت ایده

et al,  2024) .کنندگان مایلند تجربیات مرتبط با برند خود را در  درصد از مصرف 70ها، بیش از  بر اساس گزارش

میلیون استوری فعال روزانه در  500ی اجتماعی با همتایان خود به اشتراک بگذارند و بیش از ها های رسانه پلتفرم

تعامل بین مصرف کنندگان به ویژه برای مصرف کنندگان جوان  (Ahmadi et al, 2024). اینستاگرام ایجاد کنند

روز را صرف اشتراک  دقیقه( در 140)ساعت  2بیش از  متوسط طور به مایلند آنها از ٪40معنادار است، زیرا بیش از 

ایلند نظرات و اشتراک گذاری های گذاری اطلاعات با همسالان همفکر خود کنند، همچنین مصرف کنندگان م

موجود در پلتفرم های رسانه های اجتماعی را در فرآیندهای تصمیم گیری خود دنبال کنند و از دانش و تجربیات 

. چنین تعاملاتی را می توان به عنوان مشارکت مصرف کننده  از طریق ,Bushara)  (2023یکدیگر استفاده نمایند

طور  های اجتماعی آنلاین به سانه(.  (Carlson et al, 2019پلت فرم های رسانه های اجتماعی تفسیر کرد

 .(همان منبع )دهند کنندگانشان را تغییر می ها و مصرف های تعامل شرکت چشمگیری روش

 دهبرند مصرف کنن مفهوم تعامل با

) Paruthi etار می شودتعامل برند با مصرف کننده ، رابطه ای است که جهت جلب توجه مخاطب از طرف برند برقر

al, 2023) به گونه ای که اثر اطلاع رسانی برند به مصرف را افزایش داده و میزان خرید مصرف کننده از ان برند را .

شود، با پنج انگیزه یا مضمون  های اجتماعی هدایت می کننده که توسط رسانه تعاملات برند و مصرف بیشتر نماید.

ویژه شناسایی یا ارتباط با نام تجاری(، خدمت رسانی و پاسخ دهی به  اصلی شامل: سرگرمی، تعامل با برند )به

امل این ع همچنین .).(Micha, 2024موقع،ارائه اطلاعات محصول، و ارائه مشوق ها و ترفیعات، مشخص می گردد

ند، تحت تاثیر توسط فاکتورهای سن، جنسیت و میزانی که  مصرف کنندگان از رسانه های اجتماعی استفاده می کن
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مصرف کنندگان نیز توجه  قرار می گیرد. شرکت ها جهت تعامل صحیح با مصرف کنندگان باید به شرایط اقتصادی

ه برندها برای فعال بودن در ارتباطات و تعاملات با های اجتماعی در کمک ب داشته باشند. همچنین نقش رسانه

هایی مانند ارائه اطلاعات محصول، رسیدگی به مسائل مربوط به خدمات مشتری، درگیر  شان، در زمینه کننده مصرف

موقع در مورد تبلیغات و موارد جدید حائز اهمیت  کنندگان با محتوای مرتبط با برند، ارائه اطلاعات به کردن مصرف

نه های تر با برندها از طریق رسا مدیران همچنین باید بدانند که تعامل کاربران جوان. )Gupta et al, 2024(ستا

عامل شرکت با مشتریان، باعث می ت )(Pabian & Pabian, 2023 .تتر، متفاوت اس اجتماعی، نسبت به افراد مسن

ر برآورده نماید. همچنین شایان ذکر است که اگر شود که شرکت بتواند نیاز انان را با ارائه محصولات مناسب ت

داشته باشند، به احتمال زیاد به خرید از آن شرکت علاقه ای ندارند. مشتریان با شرکت به طور فعالانه ای تعامل ن

فرض بر آن است که مشتری نه فقط به دلیل محصول متمایز و منطبق با نیازهایش، بلکه به دلیل تعلق خاطر به 

 (. 1396)الوندی و کریمی، ا عرضه کنندگان محصولات یک شرکت، از آن برند، خرید می کند. روابطش ب

 نددلبستگی به بر

دلبستگی به برند به عنوان یک عامل قدرتمند و برجسته در بازاریابی در نظر گرفته شده است و به عنوان مبنایی 

در بررسی روابط  )(Ahmad & Akbar, 2023برای پیش بینی رفتارهای مطلوب مصرف کننده استدلال می گردد 

اما تا کنون تحقیقاتی که در   .بازاریابی، دلبستگی تابعی از رضایت و کمک به بالا بردن نیات رفتاری مشتریان است

جهت درک عوامل تعیین کننده دلبستگی مصرف کننده به برند صورت گرفته اند هنوز محدود هستند. با این وجود 

ق برند با نیاز مصرف کننده، تجربه مصرف کننده از برند، پاسخگویی به خواسته ها و پرسش های مواردی مثل تطاب

) Grayه، کیفیت، شهرت و قابلیت اطمینان از جمله عوامل تعیین کننده دلبستگی قوی به برند هستندمصرف کنند

et al, 2024)کننده به سایر افراد جهت استفاده  . از جمله نتایج دلبستگی به برند می توان به  میزان توصیه مصرف

مجدد، مقاومت در برابر تبلیغات منفی رقبا و اقدامات مصرف کنندگان برای دفاع از برند،  از برند، میزان خرید، بازدید

  دتبلیغات دهان به دهان اشاره نمو وفاداری به برند و مقاومت در برابر تغییر برند، قصد خرید و تمایل به پرداخت و

(Hemsley, 2023)  کنندگان )یعنی وفاداری به برند( بلکه بر  دلبستگی به برند نه تنها بر رفتار مثبت مصرف

گذارد.  فتارهای منفی مانند صحبت کردن در مورد اثرات زیست محیطی برند، فریبکاری و اقدامات ضد برند تأثیر میر

ندی با برندها ایجاد کنند به عبارتی دیگر، پیوند دلبستگی به برند باعث می شود که مصرف کنندگان ارتباطات قدرتم

یا وابستگی قوی به برندهای مورد علاقه آن ها می تواند منجر به رفتار خرید مجدد، کاهش حساسیت قیمت و 

. به دست آوردن دانش عمیق تر در مورد دلبستگی به  )Ahmadi & Ataei, 2024(.ری شودافزایش وفاداری مشت

های دستیابی به سود بیشتر و افزایش درآمد  قدرتمند برای درک و مدل سازی مکانیسمبزارهای ابی به ایبرند، دست

 ا را تسهیل می کند.برای شرکت ه
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 کیفیت درک شده

درک شده ادراک مشتری از کیفیت کلی محصول، یا برتری یک محصول یا خدمات با توجه به هدف مورد کیفیت 

( کیفیت درک 2006) 1سوینکر وهاینز  .)Sassanelli et al, 2024(ی شودنظر خود، نسبت به جایگزین ها تعریف م

با در نظر گرفتن رابطه بین کیفیت درک شده  شده را به چهار دسته ذاتی، بیرونی، ظاهری و کارایی تقسیم می کنند.

کیفیت  .تو وفاداری به برند، مطالعات متعددی نشان می دهد که تأثیر مثبت کیفیت درک شده بر قصد خرید اس

)fiftama & Nasir. Aدرک شده مقدمه اصلی وفاداری به برند است  و بر روی تصویر برند نیز تاثیر معناداری دارد 

) ,Mukhtar et alهمچنین تأثیر مثبتی بر اعتماد مشتریان داشته واسترس استفاده از ان را کاهش دهد .(2024

می شود.زیرا بنا به  فاداری به برند، منجر به ارزش ویژه برنددهد که کیفیت درک شده و و نتایج نشان می  2024.(

( کیفیت بالا باعث می شود مصرف کنندگان دلیل خوبی برای خرید برند داشته باشند و به برند 1991گفته آکر )

 .اجازه می دهد تا خود را از سایر رقبای خود متمایز کند

 وفاداری به برند

.به عبارتی دیگر، مشتری  ,)Phan, 2024(شودتعریف می « د عمیق به خرید مجددتعه»وفاداری به برند تحت عنوان 

خدمت را به طور مداوم در آینده مورد حمایت مجدد قرار دهد، در نتیجه با وجود ترجیح دهد که یک محصول یا 

کننده ادامه می برندهای مشابه در بازار و تلاش های بازاریابی شرکت های رقییب، تکرار خرید برند از طرف مصرف 

وفاداری به برند در موقعیتی  .)Sani & Febrian, 2023(یابد و تغییری در رفتار مصرف کننده ایجاد نمی شود

آشکار می شود که یک مشتری می تواند به برند دیگری روی بیاورد، به خصوص زمانی که برند اولیه تغییری در 

)  & Khanدهده خرید از همان برند ادامه می ی همچنان بقیمت یا ویژگی های محصول ایجاد می کند ولی مشتر

DePaoli, 2024) ده، است که اگر بخواهیم به وضوح درک شود باید انواع ان از بررسی وفاداری، یک ساختار پیچی

محققان برای تعریف و اندازه گیری وفاداری به برند با چالش های زیادی  ,Hair et al, 2024)(هم تفکیک شود

مؤلفه شکل گیری ستند، زیرا وفاداری از دو مؤلفه مختلف نگرشی و رفتاری تشکیل شده است و هر دو مواجه ه

مؤلفه نگرشی نشان دهنده آن بعد از وفاداری  .)(An & Yamashita, 2024وفاداری به برند را توضیح می دهند

گرش نیز به نوبه خود،از تطابق ویژگی است که از پیوند یا تعهد مثبت بین مصرف کننده و برند ناشی می شود و این ن

مؤلفه رفتار، شکل گیری وفاداری با خریدهای های برند و ترجیحات مصرف کننده نشات می گیرد. از سوی دیگر، در 

وفاداری . )Kim et al, 2024(قبلی مصرف کننده توضیح داده می شود که منجر به یک عادت خرید خاص می شود 

زیرا یک مشتری وفادار علاوه بر اینکه بارها ته باشد. اساسی برای مصرف کننده و شرکت داشبه برند می تواند مزایای 

و بارها برای خرید محصولات و یا استفاده از خدمات به سازمان مورد علاقه خویش رجوع می کند به عنوان یک عامل 

ویشاوندان، دوستان و یا سایر مضاعف در زمینه تبلیغ محصولات و خدمات سازمان از طریق توصیه و سفارش به خ

ر ذهن مشتریان بالقوه ایفا می مردم نقشی حائز اهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان د

  .)(Kumar, 2024نماید

                                                           
1 Swinker, & Hines 
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 تصویر برند

) Baalbaki & Zizkaمدت ها است که تصویر برند به عنوان یک مفهوم مهم، در بازاریابی شناخته شده است

 2و چن )2023( 1پریسآگاهی از نام تجاری یک گام ضروری، اما نه کافی در ایجاد ارزش ویژه برند است. . (2024

( بیان می کنند که ارزش ویژه برند توسط تصویر نام تجاری ایجاد می شود و می توان گفت تصویر برند همان  2010)

از  .)(Afiftama  & Nasir, 2024کنند  ارتباطی است که مصرف کنندگان با نام تجاری در ذهنشان برقرار می

 "مجموعه ای از باورها در مورد یک برند خاص"( تصویر برند را به عنوان 1996) 3و آرمسترانگ سوی دیگر، کاتلر

تعریف می نمایند. این مجموعه از باورها هنگامی که مشتریان برندهای جایگزین را ارزیابی می کنند، نقش مهمی در 

تصویر برند تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند دارد. همچنین بر روی اعتماد به  ری خریدار ایفا می کند.فرآیند تصمیم گی

 .)(Afiftama  & Nasir, 2024 برند نیز تاثیر گذار است

 اعتماد به برند

)ari et al, Heidاعتماد به برند نیز از موادری است که در سال های اخیر مورد توجه محققان و بازاریابان بوده است

و  5ر نظر گرفتند. مورمند "تمایل به تکیه بر نام تجاری"( اعتماد به برند را به عنوان 2015) 4لسورد و هبز .(2023

تعریف  "تمایل به تکیه بر شریک مبادله ای که شخص به آن اطمینان دارد"( اعتماد را به عنوان 1992همکاران )

تمایل مصرف کننده به تکیه بر توانایی برند برای "را به عنوان  به برنداعتماد  (2001) 6چاودوری و هالبروک کرد.

در ادبیات بازاریابی، اعتماد به عنوان عامل تعیین کننده وفاداری در  تعریف می کند. "انجام عملکرد اعلام شده خود

روابط بلندمدت با نظر گرفته شده است. اعتماد به نام تجاری در مطالعات اخیر به عنوان یک متغیر کلیدی در 

به سطوح بالاتری از وفاداری مشتریان شناخته شده است که دربر روی وفاداری به برند تأثیر مثبت می گذارد و منجر 

 (Ji et al, 2024)زیرا اعتماد روابط مبادله ای ایجاد می کند که ارزش بالایی دارند .)Arthur et al, 2024(می شود

تیجه د به شدت بر نگرش مشتری، وفاداری و در ندلال کردند که اعتماد به برن(است2001چاودوری و هالبروک ).

 خرید مجدد  تاثیر گذار است.

 : پیشینه تجربی2-2

 دستاورد پژوهش نام محقق و سال تحقیق

ند و دلبستگی به نتیجه تحقیق بیان کرد، قابلیت اطمینان به برند، قابلیت اطمینان به محصول، دلبستگی به بر (1401عابدی و همکارن)

                                                           
1 Parris 

2 Chen 

3 Cutler & Armstrong 

4 Lassoued & Hobbs 

5 Moorman 

6Chaudhuri & Holbrook  
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 محصول، بر وفاداری به برند تاثیر دارند.

 

 (1400توکلی و همکاران )
باشد و اثر  بر اساس نتایج بدست امده از این تحقیق، رضایت مشتری، مهمترین عامل مؤثر بر وفاداری مشتری می

گری  این نقش میانجیتصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری بر وفاداری مشتری مثبت و معنادار است. علاوه بر 

تصویر ذهنی شرکت و رضایت مشتری نیز در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفته است که نتایج بیانگر تأیید 

 گری این متغیرها می باشند. نقش میانجی

 

شیرخدایی و نصیری بشری 

(1400) 

احساسی بر دلبستگی  -ینتایج به دست آمده نشان داد که شناخت برند، سودمندی برای کاربر و خاطرات عاطف

ر تعهد به برند نیز تأیید شد. اگرچه اثرِ مستقیم دلبستگی به برند اثر مستقیم دارد. اثر مستقیم دلبستگی به برند ب

به برند بر وفاداری به برند تأیید نشد؛ ولی نشان داده شد دلبستگی به برند به واسطۀ تعهد به برند اثر مثبتی بر 

 وفاداری به برند دارد.

 

 

 

 (1399بهاری و همکاران )

متغیرهای کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، تناسب با خودپنداره ایده آل، هویت برند و تناسب با سبک زندگی بر 

رضایت مصرف کننده تأثیر مستقیم و معناداری دارد؛ و همچنین تأثیر رضایت مصرف کننده بر وفاداری به برند، 

نشان داده شد که از بین ابعاد ارزش ویژه برند، تاثیرتناسب با خودپنداره ایده  مستقیم و معنا دار است. همچنین

 آل نسبت به سایر متغیرها بر رضایت مصرف کننده بیشتر است.

 

 

 (1398مومنی و محمدی )

نتایج این تحقیق نشان داد که رابطه معنی دار و مثبتی میان هویت برند و ارزش درک شده از برند، رضایت 

ن و وفاداری مشتریان به برند وجود دارد. همچنین یافته ها حاکی از وجود ارتباط معنادار و مثبتی میان مشتریا

رند و رضایت مشتریان، ارزش درک شده و اعتماد مشتریان، رضایت مشتریان و اعتماد مشتریان به برند و ارزش ب

این تحقیق رابطه معناداری میان هویت برند  همچنین اعتماد مشتریان به برند و وفاداری مشتریان وجود دارد. در

 و اعتماد به برند یافت نشد.

 

 

 (2021و همکاران ) 1ماراکانون

نتایج نشان داد که ریسک درک شده و اعتماد مشتری بر وفاداری مشتری تأثیر مستقیم دارد در حالی که کیفیت 

ری دارد. علاوه بر این، کیفیت درک شده درک شده از طریق اعتماد مشتری تأثیر غیرمستقیم بر وفاداری مشت

 تأثیر مستقیمی بر ریسک درک شده و اعتماد مشتری داشت.

 

 (2019) 2ولوتسو
نتایج این تحقیق حاکی از این بود که اعتماد، رضایت و نگرش نسبت به برند به توسعه وفاداری به برند کمک می 

 کند.

 

 (2019و همکاران ) 3شاناهان

درک شده به طور مثبت بر تعامل برند مصرف کننده و دلبستگی به است که شخصی سازی نتایج حاکی از آن 

برند تأثیر می گذارد، هر دو کیفیت درک شده و وفاداری به نام تجاری، برندهای تبلیغ شده در فیس بوک را 

                                                           
1 Marakanon 

2
 Veloutsou 

3
 Shanahan 
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 افزایش می دهد.

ق انه های اجتماعی به طور غیرمستقیم بر رضایت از طرینتایج تحلیلی نشان داد که فعالیت های بازاریابی رس (2023همکاران)و  1چن

 شناسایی اجتماعی و ارزش درک شده تأثیر می گذارد.

نتایج مطالعه این محققان حاکی از ان است که فعالیت های بازاریابی از جمله تبلیغات احساسی در رسانه های  (2024)2کومار و هسی

 است.  اجتماعی بر روی وفاداری به برند تاثیرگذار

که ارائه محتوای تبلیغاتی مرتبط با نام برند در رسانه های اجتماعی، باعث ایجاد  می دهدنتایج تحقیق نشان  (2024و همکاران) 3گوتنا

 رضایت مشتری و ارتباط بهتر مشتری با برند می گردد که در نهایت به وفاداری مشتری منجر می شود. 

ی مناسب توسط بازاریابان در تبلیغات انلاین و رسانه های اجتماعی منجر به تژی های بازاریاباستفاده از استرا (2024)4ترن و چنگ

 برجسته شدن نام تجاری برای مشتری و در نتیجه به دلبستگی به برند و وفاداری به برند می گردد.

 

 (2024)5گومز و ولوسو

را انجام داده اند  یند در صنعت هتلداری پژوهشاین محققان در مورد تاثیر رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به بر

و نتایج تحقیق ان ها نشان دهنده این است که ایجاد تعامل بیشتر با مشتریان بالقوه از طریق رسانه های 

ی های ارتباطی در این رسانه ها باعث ایجاد پیوند عاطفی مشتریان با هتل شده ژاجتماعی و به کار گیری استرات

 تاثیر مثبت دارد.توسط مشتریان،  رو هتل و بر روی قصد رز

نتایج تحقیقات این محققان نشان می دهد نوع محتوای مورد استفاده در رسانه های اجتماعی در اعتماد به برند  (2024همکاران) و 6مای یناس

 از طرف مشتری تاثیر مثبت دارد.

 : پیشینه تحقیق1جدول

 مدل مفهومی تحقیق: 2-3

سازی رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک شده با توجه بررسی تاثیر شخصی مدل مفهومی تحقیق 

به تعامل با برند مصرف کننده و دلبستگی به برند )مورد مطالعه: مشتریان محصولات چرمی در شهر مشهد( با الگو 

 در شکل زیر ارائه می گردد.  (2019شاناهان و همکاران )گرفتن از مقاله 

 

 

 

                                                           
1 Chen 

2 Kumar& Hsieh 

3 Guttena 

4 Tran& Chang 

5 Gomez- & Veloso 

6 Sinh My 
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 (2019) 1برگرفته از شاناهان و همکاران پژوهشمدل مفهومی  :1 نمودار

 پژوهشروش شناسی 

ها، کشف مجهولات و  برای بررسی واقعیت  های معتبر و نظام یافته ها، راه  ای از قواعد، ابزار روش تحقیق مجموعه

این پژوهش که هدف آن، بررسی تاثیر شخصی سازی رسانه  (.1391خاکی، ) باشد حل مشکلات می دستیابی به راه

های اجتماعی بر وفاداری به برند و کیفیت درک شده با توجه به تعامل با برند مصرف کننده و دلبستگی به برند در 

در شهر مشهد می باشد، از لحاظ هدف کاربردی است و از نظر ماهیت  گوشی های هوشمند سامسونگبین مشتریان 

 پیمایشی قرار می گیرد. -ت توصیفیرده تحقیقادر 

 فرضیه های تحقیق

 عامل با برند مصرف کننده تاثیر معناداری دارد.شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر ت-1

 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند تاثیر معناداری دارد.-2

 معناداری دارد. تعامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شده تاثیر-3

 تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.-5

 دلبستگی به برند بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد.-6

                                                           
1 Shanahan et al    

 های رسانه سازی شخصی

 اجتماعی

 مصرف برند با تعامل

هکنند  

 وفاداری به برند

کیفیت درک 

 شده

 دلبستگی به برند

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H7 

H6 
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 دلبستگی به برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.-7

 کیفیت درک شده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.-8

 اماری و روش نمونه گیریعه جام

برای مطالعه یک موضوع  است.در شهر مشهد  هوشمند سامسونگ گوشی هایمشتریان جامعه آماری این تحقیق 

لازم نیست که همه آن جامعه مورد مشاهده و بررسی قرار گیرد، به همین دلیل از نمونه آماری استفاده می شود. 

صفات آن ها با صفات جامعه مشابهت دارد. برای تعیین تعداد افراد نمونه، از  نمونه عبارت است از افرادی از جامعه که

در شهر مشهد  هوشمند سامسونگ گوشی هایحجم نمونه استفاده می شود. با توجه به اینکه تعداد مشتریان 

نه گیری نفر بدست می آید. از روش های نمو 384نامحدود می باشند، بنابراین طبق فرمول کوکران تعداد نمونه 

ن تحقیق از روش آماری برای دسترسی به نمونه ای که معرف جامعه مورد تحقیق باشد، استفاده می شود که در ای

 حتمالی در دسترس استفاده گردید.نمونه گیری غیرا

 ابزار گرد اوری داده ها واطلاعات پژوهش  

روایی پرسشنامه به تایید استفاده است.  مهپرسشناروش کتابخانه ای و  دواز  جهت گرد اوری داده های این تحقیق،

  .برای پایایی پرسشنامه از ضریب الفای کرونباخ استفاده شده است خبرگان رسیده است. 

 

واریانس سوال  واریانس مجموع سوال ها و   تعداد سوال های پرسشنامه، آلفا کرونباخ،   که در این فرمول 

می باشد بنابراین پرسشنامه  7/0بیشتر از با توجه به جدول به دلیل این که ضریب آلفای کرونباخ ام می باشند.  

 دارای پایایی می باشد.

 یافته های پژوهش

بستگی متغیر ها و در با استفاده از آمار استنباطی، ابتدا روایی و پایایی پرسشنامه، سپس نرمال بودن داده ها و هم

، ابتدا روایی و پایایی و ضریب یدر قسمت آمار استنباط حقیق مورد بررسی قرار گرفته است.نهایت فرضیه های ت

ل همبستگی مورد بررسی قرار گرفت در ادامه برازش مدل ساختاری بررسی شد و در نهایت به بررسی برازش کلی مد

 و فرضیه های تحقیق پرداخته شد.

 لرازش مدبررسی ب

 درونی استفاده می شود. الگوی بیرونی و آزمون الگوی برای بررسی برازش مدل از آزمون

 آزمون الگوی بیرونی )الگوی اندازه گیری(:-الف
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ا به بار عاملی توجه می کنیم. بار عاملی مقدار عددی است که میزان شدت رابطه میان یک برای بررسی روایی ابتد

کار مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می کند. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص متغیر پنهان و متغیر آش

یشتر باشد، آن شاخص سهم بیشتری در تبیین آن سازه ایفا می کند. همچنین اگر بار در رابطه با یک سازه مشخص ب

. به بیان دیگر سوال عاملی یک شاخص منفی باشد، نشان دهنده تاثیر منفی آن در تبیین سازه مربوطه می باشد

مربوط به آن شاخص به صورت معکوس طراحی شده است. در اینجا رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل 

 0.3شود. بار عاملی مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

قابل قبول است و اگر  0.6تا  0.3شود. بارعاملی بین  نظر می آن صرف باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از

همانطور که در جدول زیر مشخص است بار عاملی برای تمام متغیرها بالاتر . باشد خیلی مطلوب است 0.6بزرگتر از 

 ین مدل اولین شرط روایی را دارد.است بنابرا 0.50از 

شخصی  کیفیت درک شده دلبستگی به برند 

 سازی

 وفاداری به برند تعامل با برند

   0.813   01سوال

   0.820   02سوال

   0.751   03سوال

   0.814   04سوال

   0.625   05سوال

  0.856    06سوال

  0.788    07سوال

  0.604    08سوال

     0.884 09سوال

     0.910 10سوال

     0.879 11سوال

    0.760  12سوال

    0.886  13سوال

    0.737  14سوال

    0.851  15سوال
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    0.846  16سوال

 0.844     17سوال

 0.885     18سوال

 0.797     19سوال

 بررسی بارهای عاملی:  2جدول 

 در ادامه جهت بررسی دومین ملاک مربوط به روایی گویه ها، به بررسی معنی داری بارهای عاملی می پردازیم.

 05/0طح در س 96/1مربوط به معنی داری بارهای عاملی گزارش شده اند. مقادیر بیشتر از  tآماره های در جدول زیر 

 و بیشتر معنی دار هستند.

 T Statistics (|O/STDEV|) P Values 

 0.000 49.987 شخصی سازی -< 01سوال

 0.000 44.924 شخصی سازی -< 02سوال

 0.000 39.688 شخصی سازی -< 03سوال

 0.000 55.880 شخصی سازی -< 04السو

 0.000 16.952 شخصی سازی -< 05سوال

 0.000 77.756 تعامل با برند -< 06سوال

 0.000 48.001 تعامل با برند -< 07سوال

 0.000 16.750 تعامل با برند -< 08سوال

 0.000 73.555 دلبستگی به برند -< 09سوال

 0.000 92.963 دلبستگی به برند -< 10سوال

 0.000 85.311 دلبستگی به برند -< 11سوال

 0.000 31.349 کیفیت درک شده -< 12سوال

 0.000 130.054 کیفیت درک شده -< 13سوال

 0.000 21.330 کیفیت درک شده -< 14سوال

 0.000 68.911 کیفیت درک شده -< 15سوال

 0.000 73.946 کیفیت درک شده -< 16سوال
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 0.000 29.051 برندوفاداری به  -< 17سوال

 0.000 52.774 وفاداری به برند -< 18سوال

 0.000 35.179 وفاداری به برند -< 19سوال

 بررسی معناداری بارهای عاملی :3جدول 

 و بیشتر معنی دار می باشد. بنابراین گویه ها 05/0با توجه به جدول بالا تمامی بارهای عاملی تحقیق حاضر در سطح 

  برخوردار هستند.از اعتبار کافی 

بزرگتر و اندازة متوسط واریانس استخراج  7/0( ازCRشرط برقراری پایایی سازه این است که اندازة پایایی مرکب )

 (.1392)داوری و رضازاده،  استکافی نیز AVEبه بالا را برای   4/0البته مقدار.  بزرگتر باشد 5/0( از AVEشده )

 بررسی پایایی سازه

 (AVE) میانگین واریانس استخراج شده پایایی مرکب آلفای کرونباخ 

 0.794 0.920 0.870 دلبستگی به برند

 0.669 0.910 0.875 کیفیت درک شده

 0.590 0.877 0.823 شخصی سازی

 0.572 0.797 0.711 تعامل با برند

 0.710 0.880 0.796 وفاداری به برند

 : بررسی پایایی سازه4جدول

گیرد. در این قسمت  عنوان شد، بررسی پایایی با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ صورت می قبلاطور که در  همان

آمده برای متغیرهای تحقیق بعد از انجام روایی به شرح جدول بالا ارائه شده است و برای تمام   مقدار ضریب بدست

 AVEها مقدار  برای تمام متغیر شود مشاهده میباشد. در ادامه همان طور که  می 0.7ها این مقدار بالای  متغیر

 می باشد. بنابراین می توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است. 0.7بیشتر از  CRو مقدار  0.5بیشتر از 

 برای بررسی روایی تشخیصی سازه ها دو ملاک پیشنهاد شده است.

 عی گویه هابررسی بار مقط-1

. یعنی بار مقطعی کمی بر سازه های دیگر عاملی را بر سازه خود داشته باشند گویه های یک سازه باید بیشترین بار

بیشتر از بار عاملی همان گویه بر سازه  1/0داشته باشند. بار عاملی هر گویه بر روی سازه مربوط به خود باید حداقل 

 شد.های دیگر با
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دلبستگی  

 به برند

کیفیت 

درک 

 شده

شخصی 

 سازی

تعامل 

با 

 برند

 وفاداری

 دبه برن

 0.234 0.699 0.813 0.530 0.472 01سوال

 0.422 0.512 0.820 0.403 0.440 02سوال

 0.119 0.693 0.751 0.342 0.231 03سوال

 0.263 0.637 0.814 0.399 0.417 04سوال

 0.509 0.505 0.625 0.309 0.530 05سوال

 0.104 0.856 0.649 0.174 0.172 06سوال

 0.224 0.788 0.655 0.293 0.281 07سوال

 0.371 0.604 0.493 0.250 0.329 08سوال

 0.301 0.423 0.560 0.380 0.884 09سوال

 0.447 0.250 0.443 0.393 0.910 10سوال

 0.344 0.256 0.464 0.516 0.879 11سوال

 0.378 0.362 0.513 0.760 0.402 12سوال

 0.455 0.144 0.380 0.886 0.375 13سوال

 0.263 0.225 0.403 0.737 0.376 14سوال

 0.232 0.269 0.361 0.851 0.407 15سوال

 0.339 0.301 0.464 0.846 0.416 16سوال

 0.844 0.260 0.309 0.292 0.326 17سوال

 0.885 0.219 0.323 0.445 0.253 18سوال

 0.797 0.293 0.368 0.311 0.440 19سوال

 بررسی بار مقطعی گویه ها: 5جدول

ه در جدول بالا مشاهده می کنید نشانگرهای یک سازه بیشترین بار عاملی را بر سازه مورد نظر خود و طور کهمان 

 کمترین بار را بر سازه های دیگر دارند.

 بررسی همبستگی متغیرهای مکنون-2
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ا که جدول زیر ماتریس همبستگی مؤلفه های اصلی مدل تحقیق را نشان می دهد. بر اساس این ماتریس از آنج

تحقیق در قالب  است بنابراین عدم همپوشانی بین متغیرهای  مدل 9/0همبستگی بین  متغیرهای مدل کمتر از عدد 

قطر  جذر می گیریم و آن را جایگذین AVEاعتبار افتراقی نیز تایید می شود. برای بررسی ملاک دوم روایی از 

 می کنیم. 1ماتریس با اعداد 

 وفاداری به برند تعامل با برند شخصی سازی کیفیت درک شده دلبستگی به برند 

     0.891 دلبستگی به برند

    0.818 0.484 کیفیت درک شده

   0.768 0.524 0.548 شخصی سازی

  0.757 0.800 0.321 0.346 تعامل با برند

 0.843 0.307 0.399 0.416 0.408 وفاداری به برند

 پژوهشعاد اصلی مدل اب AVEماتریس جذر :  6جدول 

با توجه به جدول بالا جذر میانگین واریانس استخراج شده که در قطر ماتریس نوشته شده اند، بیشتر از همبستگی 

یک سازه با سازه های دیگر است. بنابراین در بخش حاضر این ملاک نیز از حد قابل قبولی برخوردار است. با توجه به 

 ز روایی تشخیصی کافی برخوردارند.این دو ملاک، سازه های پژوهش ا

 آزمون الگوی درونی)الگوی ساختاری( -ب

2تعیین) ضریب ساختاری الگوی سنجش برای ضروری معیار
R( اندازه 2010)نچ. وابسته است مکنون ( متغیرهای

2
R 19/0  مسیر  الگوی در 67/0و  33/0وPLS است نموده توصیف توجه ابلق و ضعیف، متوسط ترتیب به را .

 فاقد PLSرویکرد  می شود، استفاده الگو برازش برای شاخصهای متعددی از که کوواریانس بر مبتنی رویکرد رخلافب

. است شده گردآوری داده های با نظری الگوی مطابقت میزان بررسی به منظور "دو خی "بر مبتنی برازش شاخص

 دارد. بستگی PLS محور  بین ماهیت پیش به امر این

 شاخص این مثبت اندازه .کرد استفاده Q 2شاخص از توان می وابسته متغیر هر بین پیش الگوی فایتک بررسی برای

 متغیرهای همه برای اندازه که درصورتی(. 1391امانی و همکاران، ) است مناسب بین پیش کفایت نشانگر

 ساختاری الگوی کلی یفیتک سنجش برای شاخصی عنوان به میانگین آنها از توان می باشد، درونزا)وابسته( مثبت

 همگی که شده ارائه 9 جدول در الگو درونزای متغیرهای به مربوط Q 2. مقدار(1391آذر و همکاران، )کرد  استفاده

 .مثبت است

 R2 Q² 
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 0.236 0.301 دلبستگی به برند

 0.171 0.261 کیفیت درک شده

 0.361 0.641 تعامل با برند

 0.169 0.247 وفاداری به برند

 مکنون متغیرهای شاخص های :7جدول

شود. یکی از تفاوت  های نظری استفاده می های تجربی و منحنی از نیکویی برازش برای سنجش شباهت میان منحنی

 های برآورد شده با استفاده از نامناسب بودن شاخص های موجود برای برازش مدل PLS های اساسی بین لیزرل و

PLS  هایاست. اگر چه در الگوریتم PLS  موجود آماره های برازندگی، از قبیل شاخص برازندگی هنجار شده بنتلر

و بونت را گزارش می کنند، اما آنها بر اساس این مفروضه بنا شده اند که پارامترهای مدل برآورد شده، برای کاهش 

وجود ندارد.  PLS در هتفاوت بین ماتریس های کوواریانس مشاهده شده و بازتولید شده می باشند. مفروضه ای ک

. ملاک کلی  نموده اند شاخص کلی برازش برای بررسی برازش مدل معرفی (2005و همکاران) 1تنن هاوس البته

 .بدست آورد R^2 را می توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و( GOF) برازش

 

 

حلی عملی برای این مشکل بررسی برازش راه  PLS در مدل GOF ( شاخص2005هاوس و همکاران ) به باور تنن

توان برای  کند و از آن می های مبتنی بر کوواریانس عمل می های برازش در روش کلی مدل بوده و همانند شاخص

های برازش مدل  به صورت کلی استفاده کرد. این شاخص نیز همانند شاخص PLS بررسی اعتبار یا کیفیت مدل

برمبنای . ا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستندتکند و بین صفر  لیزرل عمل می

فورنل و لارکر برای میزان 0.5و بـا اسـتفاده از ارزش حـداقلی   2Rاز  کوهنطبقه بندی اندازة مشخص شدة 

ده برای مدل، محاسبه ش GOF قابل قبول است. مقدار 0.1با توجه به نمونـه، بـه مقـدار  GOF اشتراک، معیار

 .بود کـه بـر خـوبی برازش مدل برای داده ها دلالت دارد 37/0نزدیک به مقدار 

 مدل ساختاری  

                                                           
1 Tenenhaus 
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 tآماره  :2 نمودار

 

 

 

 واریانس و بارعاملی و ضریب مسیر :3نمودار

 بحث و نتیجه گیری
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دن قدرت رابطه میان دو استفاده شد. برای مشخص کر tبرای آزمون فرضیه ها از ضرایب مسیر و همچنین آماره 

تفسیر می شود. برای  OLSمتغیر از ضرایب مسیر استفاده شد که تحت عنوان ضرایب بتا استاندارد شده رگرسیون 

با استفاده از  Smart PLS( استفاده شد که در نرم افزار  t-valueبررسی معنادار بودن روابط نیز از اندازة تی)

باید گفت که اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون  (.1391آذر، )ست می آیدبه د 1الگوریتم راه اندازی خودکار

مستقل و متغیر مکنون وابسته مثبت باشد نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد افزایش در متغیر 

ه منفیباشد بود.و بالعکس اگر مقدار ضریب مسیر بین متغیر مکنون مستقل و متغیر مکنون وابست وابسته خواهیم

 نتیجه می گیریم که با افزایش متغیر مستقل شاهد کاهش در متغیر وابسته خواهیم بود.

 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر تعامل با برند مصرف کننده تاثیر معناداری دارد. فرضیه اول:

مثبت بین متغیر همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

اجتماعی بر تعامل با برند مصرف کننده تاثیر  می باشد بنابراین فرضیه اول تحقیق با عنوان شخصی سازی رسانه های

 ( همراستا بود.2019شاناهان و همکاران )ژوهش با نتایج تحقیقات نتایج این پدارد، تایید می گردد. 

 نتیجه رابطه  B  t ضریب مسیر مسیر

شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر تعامل با برند مصرف 

 کننده

 تایید 37/31 0/80

 : نتایج آزمون فرضیه اول8جدول

 اثیر معناداری دارد.شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند ت فرضیه دوم:

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

نوان شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت و می باشد بنابراین فرضیه دوم تحقیق با ع

 ( همراستا بود.2023قات چن )نتایج این پژوهش با نتایج تحقیمعناداری دارد، تایید می گردد. 

 نتیجه رابطه B  t ضریب مسیر مسیر

 تایید 13/64 0.54 شخصی سازی رسانه های اجتماعی بر دلبستگی به برند

 نتایج آزمون فرضیه دوم: 9جدول

                                                           
1
  . Bootstrapping 
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 تعامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد.فرضیه سوم: 

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tه مستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آمار

می باشد بنابراین فرضیه سوم تحقیق با عنوان تعامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد، 

 ( همراستا بود.2021ن و همکاران )نتایج این پژوهش با نتایج ماراکانوتایید می گردد. 

 نتیجه رابطه B tضریب مسیر مسیر

 تایید 3.46 0.17 عامل با برند مصرف کننده بر کیفیت درک شدهت

 : نتایج آزمون فرضیه سوم10جدول

 تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.فرضیه چهارم: 

غیر همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین مت

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

می باشد بنابراین فرضیه چهارم تحقیق با عنوان تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد، 

 ( همراستا بود. 1399و همکاران ) ج تحقیقات بهارینتایج این پژوهش با نتایتایید می گردد. 

 نتیجه رابطه B  t ضریب مسیر مسیر

 تایید 2/74 0/14 تعامل با برند مصرف کننده بر وفاداری به برند

 : نتایج آزمون فرضیه چهارم11جدول

 دلبستگی به برند بر کیفیت درک شده تاثیر معناداری دارد.فرضیه پنجم: 

ل مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر همانطور که در جدو

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

ه تاثیر معناداری دارد، تایید می می باشد بنابراین فرضیه پنجم تحقیق با عنوان دلبستگی به برند بر کیفیت درک شد

 همراستا بود.  (2022پارک و همکاران )نتایج این پژوهش با نتایج تحقیقات گردد. 

 نتیجه رابطه B t  ضریب مسیر مسیر

 تایید 9/43 0/42 دلبستگی به برند بر کیفیت درک شده

 : نتایج آزمون فرضیه پنجم12جدول
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 ری به برند تاثیر معناداری دارد.دلبستگی به برند بر وفادافرضیه ششم: 

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1( برای دو متغیر پژوهش بیشتر از tمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

م تحقیق با عنوان دلبستگی به برند بر وفاداری به برند  تاثیر معناداری دارد، تایید می می باشد بنابراین فرضیه شش

 ( همراستا بود. 1400نصیری بشری )نتایج این پژوهش با نتایج شیرخدایی و  گردد.

 نتیجه رابطه B t ضریب مسیر مسیر

 تایید 3/71 0.23 دلبستگی به برند بر وفاداری به برند

 زمون فرضیه ششم: نتایج آ13جدول

 کیفیت درک شده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.فرضیه هفتم: 

همانطور که در جدول مشاهده می شود مقدار ضریب مسیر مثبت بوده که نشان دهنده رابطه مثبت بین متغیر 

 96/1غیر پژوهش بیشتر از ( برای دو متtمستقل و وابسته می باشد. با توجه به اینکه مقدار ضریب معناداری )آماره 

می باشد بنابراین فرضیه هفتم تحقیق با عنوان کیفیت درک شده بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد، تایید می 

 همراستا بود.  (1400نتایج این پژوهش با نتایج تحقیقات توکلی و همکاران ) گردد.

 

 نتیجه رابطه B  t ضریب مسیر مسیر

 تایید 3/81 0/25 ر وفاداری به برندکیفیت درک شده ب

 : نتایج آزمون فرضیه هفتم14جدول

 پیشنهادهایی مبتنی بر یافته های پژوهش-5-2

 با توجه به نتایج حاصل از تحقیق حاضر و متناسب با فرضیه های تحقیق، پیشنهادات زیر ارائه گردیده است.

 با توجه به نتایج فرضیه اول پیشنهاد می شود:

حفظ رضایت مشتریان از طریق نظرسنجی هفتگی، موجب شود مشتریان این برند را تحسین کنند و آن را شرکت با 

به دیگران پیشنهاد نمایند. شرکت میتواند از طریق حمایت از حقوق فردی و اجتماعی مشتریان خود، آنان را حامی 

 وفادار کند.
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زمانی که  قرعه کشی و خدمات سریع، موجب می شودخدمات منحصربه فرد شرکت اعم از در نظر داشتن جوایز و  -

مشتری به محصول مورد نظر می اندیشد، این برند اولین اسمی باشد که به ذهنش خطور می کند. شایسته است این 

شرکت با استخدام افراد معتبر بتواند زمینه اعتماد را برای مشتریان فراهم نموده تا آنان این شرکت و پرسنل آن را 

 طمینان تلقی نمایند.قابل ا

برای جلب اعتماد بیشتر مشتریان خود، تبلیغات خود را به گونه ای تنظیم نماید که حس  می تواندشرکت  -

منحصربه فرد بودن را برای مشتریان انتقال دهد و آنان از اینکه از خدمات این محصول بهره می گیرند احساس 

ت مشتریان در اسرع وقت با ارائه خدماتی رسیدگی به امور شکایا رضایت داشته باشند. شایسته است این محصول با

 امکان پیگیری، این برند در بین سایر برندها برای مشتریان دارای اولویت باشد و به آنها وفادار باشند.

مدیران توجه بیشتری به استفاده از تبلیغات شخصی سازی شده نموده و اهمیت بیشتری برای این نوع تبلیغات  -

ائل شوند. بنابراین شایسته است مدیران تبلیغات برندها، از پیام های تبلیغاتی شخصی سازی شده در رسانه های ق

 اجتماعی به عنوان ابزاری جهت به نمایش گذاشتن ابعاد مثبت محصولات خود به مصرف کننده استفاده کنند.

 با توجه به نتایج فرضیه دوم پیشنهاد می شود: -

رای تبلیغ کنندگان جهت ارتباط با مصرف کننده را فراهم که رسانه های اجتماعی یک محیط غنی ببا علم به این -

می آورند، به مدیران پیشنهاد می شود جهت اجرای بهتر فرایند بازاریابی ارتباطی و تأثیر آن در توسعۀ کسب و کار 

 شده در این رسانه ها استفاده کنند. خود در رسانه های اجتماعی سرمایه گذاری کرده و از تبلیغات شخصی سازی

صاحبان برندها به نمایان کردن کیفیت محصولات خود به مصرف کنندگان توجه ویژه داشته باشند و از بستر رسانه  -

های اجتماعی برای نمایش کیفیت محصولات خود استفاده کنند. چرا که درک کیفیت محصولات یک برند و 

ین دلبستگی موجب کاهش هزینه های دلبسته کردن مشتری منجر خواهد شد. ارضایتمندی مشتری در نهایت به 

 بازاریابی و جذب مشتریان جدید و درنهایت کاهش هزینه های شرکت خواهد شد.

 با توجه به نتایج فرضیه سوم پیشنهاد می شود:

ارایه محصولاتی متناسب با منظور تشخیص نیازها و خواسته های مشتریان و ه ر تعامل با برند بثاز تکنیک های مؤ -

نیاز و تاثیرگذاری بر قصد خرید مصرف کنندگان استفاده نمایند چرا که وجود تصویری روشن و پر قدرت در ذهن 

مصرف کنندگان، افزایش قصد خریدشان از این برند را در پی داشته و زمینه را برای افزایش فروش محصولات مهیا 

 خواهد ساخت.

ته ها سلایق و علایق مشتریان و قرار دادن معیارهای نیازسنجی برای شناسایی نیازها، خواسبا انجام مطالعات  -

خرید، دقت بیشتر در تامین کالاها به گونه ای که کیفیت کالاهای موجود در فروشگاه ها بهینه شود و همچنین ایجاد 



 مومی                                                                                          بازاریابی خدمات علنامه فص                 

  31-1  ، مقاله پژوهشی، صفحات1403 پاییز، 3، شماره 2دوره                    

25 

 

ت ها به صورت منطقى ومنصفانه تعادل بین خدمات دریافت شده و هزینه پرداخت شده توسط مشتری و تعیین قیم

 قصد خرید مشتریان را افزایش دهند تا از محصولات این شرکت خرید کنند.

 با توجه به نتایج فرضیه چهارم پیشنهاد می شود:

مدیران به تقویت تعاملات آنلاین خود با مصرف کننده اهمیت بیشتری داده و با برجسته کردن ویژگی های برند  -

 یار زیاد تبلیغات را کاهش دهند.، وفاداری را افزایش و هزینه های بسخود در ذهن مشتری

به مدیران توصیه می شود با راهکارهای نظیر بالا بردن کیفیت محصولات، برقرای تعامل با مصرف کنندگان و توجه  -

 اری مشتریان بیفزایند.به  آنان به دنبال افزایش وابستگی مصرف کننده به برند بوده تا از این طریق بتوانند بر وفاد

 با توجه به نتایج فرضیه پنجم پیشنهاد می شود:

رضایت مشتریان در خصوص کیفیت خدمات دریافتی به طور منظم ارزیابی شود تا بدین وسیله هر روز در پیشبرد  -

 ار برای خود نمایند.اهداف خود پیشرو باشند و با افزایش خود بر وفاداری آنها افزوده وآنها را تبدیل به مشتریان وفاد

 یج فرضیه ششم پیشنهاد می شود:با توجه به نتا

ریسک انتخاب و استفاده از کالا و خدمات توسط شرکت تا جایی که امکان دارد پایین بیاید تا بدین وسیله  -

 مشتریان از این محصولات ارائه شده توسط شرکت استفاده نموده و تبدیل به مشتریان وفادار شوند.

 ه به نتایج فرضیه هفتم پیشنهاد می شود:با توج

پ شرکت ها کیفیت محصولات و خدمات خود را بالا برده تا بدین وسیله بتوانند بر وفاداری مشتریان خود بیفزایند  -

 و بتواند کالاهای مرغوب تر و بهتری را به مشتریان خود ارائه دهند.
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