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Abstract 
Todays, gaining more share from the consumer market is the main purpose of companies and 

industry owners. The high popularity and potential benefits of social media, easy access, 

reduced perception cost and high efficiency in communications have encouraged many 

companies to attend such spaces. The present study aimed to investigate the effect of social 

networks on online brand relationships by moderating online brand experience. This study 

was applied in terms of objective and descriptive-survey in terms of method. The statistical 

population of the study included the users of social network, marketing experts and active 

business managers in social networks in Tehran. A number of 384 subjects were analyzed 

using random sampling and Cochran, Krejcie, and Morgan statistical formula. A researcher-

made questionnaire was used for this study and its validity and reliability were tested. 

Cronbach's alpha coefficient was obtained as 0.901. In addition, structural equation 

technique was used to measure the effect of variables using PLS software. The findings 

indicated that the dimensions of social networks (experimental benefits and functional 

benefits) play a significant role in determining the online brand relationships of individuals 

and in addition, it was found that online brand experience as a moderator variable and social 

network variables have a significant positive effect on online brand relationships. 
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 چکیده

 محبوبیت .رود می شمار به  صنایع  صاحبان و ها شرکت اصلی هدف مصرف، بازار از بیشتر سهم کسب  ،امروز  دنیای  در
 در بـالا کارایی و ادراک هزینه  کاهش گسترده، و آسان دسترسی همچنین اجتماعی، رسانه بالقوه مزایای و زیاد

 تأثیر ،هدف از پژوهش حاضر .ندک می ترغیب فضاهایی چنین در شرکت به را بسیاری های شرکت ارتباطات،
 ،هدف لحاظ از پژوهش آنلاین است. این برند تجربه گری تعدیل با آنلاین برند روابط بر اجتماعی های شبکه

 اجتماعی، های شبکه کاربران شامل پژوهش آماری  جامعه. است پیمایشی–توصیفی روش، لحاظ از و کاربردی
 فرمول از استفاده با بود. تهران شهر سطح آنلاین محیط در فعال وکارهای کسب مدیران و بازاریابی متخصصان

 این برای. گرفتند قرار موردتحلیل تصادفی گیری نمونه روش با نفر 384 تعداد مورگان، و کرجسی و کوکران آماری
 آلفای ضریب. گرفت قرار موردآزمون آن پایایی و روایی و گردید استفاده  ساخته محقق پرسشنامه از پژوهش،
 از استفاده با متغیرها تأثیر سنجش برای ساختاری معادلات تکنیک از همچنین. است آمده دست به 901/0 کرونباخ

 منافعتجربی و  منافع) اجتماعی های شبکه ابعاد که داد نشان ها یافته. است شده  استفاده اس ال پی اسمارت افزار نرم
 متغیر عنوان به آنلاین برند تجربه همچنین و کنند می ایفا افراد آنلاین برند روابط تعیین در مهمی نقش( عملکردی

 .دارند معناداری و مثبت تأثیر آنلاین برند روابط بر اجتماعی های شبکه متغیرهای و گر تعدیل
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 مقدمه .1
رساندن  حداقل ود و بهخ های پاداشرساندن حداکثر به یبرا ها سازمان وکه مردم  کند یم انیب ،یادله اجتماعبم هینظر
در  ها سازمان موفقیت ایبر یمشتر با بطروا سعهتو .(Shiau & Luo, 2012) کنند یبرقرار ماط بود ارتخ یها نهیهز

 های شرکت فعالیت جهةو ترین مهم ،زند می دیقتصاا یهازاربااول را در  فحروی  ضایتو ر یمشتر که نیدورا
 شده تأیید هاربا ،یابیزاربا تبیادر اد یمشترو  برند بین یقو طتباار اریبرقر. دهند می شکلرا  وزیمرا
 .Cheng,) (White & Chaplin, 2012ستا

 بـرقرار او بـا مـستحکمی رابطه و کرده ایجاد  ارزش  مشتری  برای شرکت آن در که است یندیفرآ بازاریابی
 بازاریابان، نیاز این به پاسخ برای مناسب های  محیط  از  کند. یکی  دریافت  ارزش مشتری از بتواند تا کند می

 ساختن مردم از محصولات، های آگاه روش از یکی. است 1برندی جـوامع خصوص به و اجتماعی های رسانه
زیاد  محبوبیت. است کرده ایجاد اینترنتی بازاریابی و وکار کسب حوزه در بزرگی تحول که است اجتماعی های رسانه
 را بسیاری های شرکت ارتباطات، در بـالا کارایی و ادراک هزینه  کاهش گسترده، و آسان دسترسی اجتماعی، رسانه

 د.کن می ترغیب فضاهایی چنین در شرکت به
 ها شرکت دیبررکاو  مهم های استراتژیاز  یکی به خیرا های سالدر  ،جتماعیا یها شبکهدر  برند معاجو دیجاا 
 برند معاجو دیجاا با که طوری به (Park & Kim, 2014). تـسا شده  تبدیل نمشتریا با بطروا سعهتوو  دیجادر ا

 مرا ینو ا نددار خدمت یا لمحصو ایمحتوو  تـکیفیدرباره  دیگرـیک با نظر تبادلو  نمشتریا بطروا سعهتودر  سعی
 ,Hennig-Thurauرسند می منجااسر به ،شوند می دیجاا جتماعیا های شبکهدر  که برند معاجو طریقاز 

Malthouse,) (Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera, 2010. ها  متخصصان و شرکت
و  یعات تخصصکردن اطلاروز به ،یابیاطات بازاربتوسعه محصول، ارت یبرا نیآنلا یاجتماع یها کهباز ش توانند یم

که بش یها تیسا ازجمله 2یاجتماع یها ها از رسانه شرکت .(gheysari, 2014)رند ببهره ب یابیروابط بازار یبرقرار
 ،یبرند عجوام جادیا د،یوکار جد کسب یها فرصت یی، شناساانیبا مشتر میروابط مستق جادیمنظور ا به ،یاجتماع

. با توجه به ماهیت رندیگ یود، بهره مخاز برند  تیطورکلی حما و به انیورد از مشترخباز یآور عمحتوا، جم یعتوز
دوطرفه با  یآغاز گفتگوها ان،یبازخورد از مشترآوری اطلاعات یا  منظور جمع به یشبکه اجتماع غیرتراکنشی،

 & Michaelidou, Siamagka) اط و تعامل مناسب هستندبارت قیاز طر انیو توسعه روابط با مشتر انیمشتر

Christodoulides, 2012). 
 یبرا یاجتماع یها در رسانه یگذار هیدنبال سرما که به یرانیو مد نیآنلا ابانیبازار یمطالعه برا نیا

 جادیشامل ا یمختلف یها روش است،ها به رابطه دوطرفه با شرکت  آن بیوفادار و ترغ انیمشتر آوردن دست به
 تیآن رضا یکند که در پ یم یکننده و برند را معرف مصرف نیرابطه ب جادیو شرکت و ا انیمشتر یمنافع متقابل برا
ها کمک  مطالعه به شرکت نیا شود. یرا سبب م موردنظرشانها به برند  آن یوفادار نیو همچن دیافراد و تداوم خر

 تیبه اهم دیبا رانیاستفاده کنند. مد یاجتماع های شبکه یابیبازار زمینه پژوهش در نیا جیخواهد کرد تا از نتا
و  انیرقراردادن انواع مختلف مشت و هدف ییبا شناسا نیآنلا دیدر تأثیرگذاری بر خر یاجتماع یها شبکه

منافع  یدنبال بررس  به ،پژوهش نیا. آگاه باشند انیمشتر قیعلا نییو تع صیتشخ یعمل براگرفتن ابتکار دردست
ها آن را جهت ساختن رابطه  که شرکت است آنلاین روابط برند یو تأثیر آن بر رو یاجتماع یها حاصل از شبکه

 .رندیگ یم کار بهکننده  مصرف-برند

                                                           
1 . Brand Communities 

2 . Social media 
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 پژوهش نظری . مبانی 2

 اجتماعی های . شبکه2-1

 یهاهشیو ،نـنلایآ جتماعیا نگوناگو یشبکهها گیری شکل آن در که یعصر کنیم، می ندگیز ها شبکه عصر در ما
 ونفزروزا شگستر. ستا دهکر معرفی جتماعیا تتباطاار دهگستر عرصه هـب نوینی سانیر عطلاا و تباطیار

 از ریبسیا روی بر آن تأثیر و ینترنتیا ای، ماهواره یشبکهها نظیر نیکیولکترا تتباطاار به طمربو های فناوری
 برخی که ستا دهکر یـساسا اتتغییر شستخود نچنا را جامعه دی،قتصاا و سیاسی ،فرهنگی ،جتماعیا نشئو

 لسا اند. در دانسته 21 نقر در رتقد جدید بعد را زیمجا جتماعیا یشبکهها 1ینا زفجو جملهاز نظران صاحب
 شد حرـمط مریکاآ همتحد یالتا در یون یلیا هنشگادا در "زیمجا جتماعیا یشبکهها" بحث ربا نخستین 1960

(Fathi, Vosoughi & Salmani, 2014هر .) با طتباار اریبرقر به را ادفرا که ستا سایتی ،جتماعیا شبکه 
 علاقهردمو اردمو یگرد و ها فیلم ها، عکس ر،خباا شتناگذ اکشترا به و ها فعالیت و قایعو رهبادر رسانی اطلاع ،یکدیگر

 ستا تطلاعاا گذاری اشتراک به و طتباار اریبرقر ایبر یجدید بتاًـنس راه جتماعیا یشبکهها .کنند می تعود ادفرا
(Poore, 2013.)  

 در. کند می تعریف افراد از متشکل را جامعه که است شناختی جامعه نظریه از متفاوت ،اجتماعی شبکه نظریه
 مادی منابع «ها گره. »است شبکه در موجود «های گره» بین روابط و پیوندها عزیمت؛ نقطه ،اجتماعی شبکه نظریه

 اجتماعی های شبکه که آنچه. بخشند می تداوم را آن حیات و اندازند می جریان به شبکه درون در را غیرمادی و
 و بستر بودن متفاوت بلکه ها، آن نظری های بنیان نه سازد، می متمایز فیزیکی اجتماعی های شبکه از را سایبر

 اند اطلاعات عصر در زندگی بسترهای از یکی سایبر، اجتماعی های شبکه. است تعامل شیوه و ارتباطی سازوکارهای
 های دغدغه از فارغ و است شده تر آسان ها آن در تعامل و بربسته رخت ها آن از سالارانه دیوان و رسمی روابط که

 هایی جزیره به سایبری اجتماعی های شبکه است ممکن نخست، نگاه در. گیرد می صورت فیزیکی فضای در جاری
 و اند مرتبط یکدیگر با متعدد های«سرپل» طریق از ها شبکه این که است این واقعیت اما برسند، نظر به هم از جدا

 های گروه بین تعامل حاصل آنلاین، جوامع عنوان به سایبری، اجتماعی های شبکه .است  کرده ایجاد عظیم نیرویی
 یا عنصر یک دیدن آسیب که معنا بدین. برخوردارند «تمرکز عدم» و «بازبودن» ویژگی از و هستند دوستان و فکر هم
 خود ترمیم و بازسازی به مداوم طور به سایبری، اجتماعی های شبکه کند. نمی متلاشی را آن شبکه، در گره
 و محیطی تغییرات مطابق بازسازی، توانایی معنای به پذیری، انعطاف را ها شبکه این های ویژگی کاستلز،. پردازند می

 شبکه اندازه انقباض یا انبساط قابلیت پذیری، مقیاس جدید، های اتصال یافتن و اجزاء تغییر عین در اهداف، به توجه
 توانایی نشان که دارد درنظر را آن حیات تداوم قابلیت ودهد  می کاهش را شبکه در اختلال احتمال که داند می

 ,Castells)کنند  می عمل وسیع سطحی در پیکربندی با بلکه ندارند، واحد مرکزیت یک ها آن زیرا است، ها شبکه

2009.) 
 ها، تعامل این. است رایج ها آن در نیز ای شبکه برون های تعامل ای، شبکه درون تعامل بر افزون ها، شبکه این در

 محیط های واقعیت بر تأثیر و اجتماعی های موج ایجاد در بلکه آفرینند، می «قدرت» و «اجتماعی سرمایه» تنها نه
 را زندگی های عرصه همه بلکه شود، نمی محدود اجتماعی های جنبش به تنها تأثیر این. هستند آفرین نقش واقعی،

 حتی و ها شرکت تا و گروها افراد از ؛گیرد دربرمی را وسیعی طیف اجتماعی، های شبکه در کنشگران. گیرند دربرمی

                                                           
1 . Joseph Nye 
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 و ارتباط برقراری از جدیدی شکل به دستیابی امکان اجتماعی های شبکه (.Williams & Joan, 2008) کشورها
 تغییر در موفقیت کلید سرعت به برند، یک ایجاد یا تقویت با و اند آورده فراهم را اینترنت در محتوا گذاری اشتراک به

 Kohli, Suri)کند  می ایجاد کننده مصرف ترجیحات به پاسخ در جدید های استراتژی اتخاذ و شرکت خود فکر طرز

& Kapoor, 2014.) 
 .(Kheiri & Rouzbeh, 2016)گرفته است  اجتماعی از دو بعد موردبررسی قرار های شبکه ،در این پژوهش

در توضیح منافع  .شود ق میمنافع تجربی به معرفی، ایجاد و حفظ روابط اجتماعی با دیگران اطلا: 1منافع تجربی
بر اساس نظریه هویت اجتماعی، مشتریان به جامعه برند  .شود از نظریه هویت اجتماعی استفاده می ،تجربی

منافع تجربی شامل دو بعد منافع است که بازیابند. ها، هویت خود را  عضویت در گروه ها و پیوندند تا با نشانه می
و  ت اجتماعی با دیگرانمثل تعاملا منافع اجتماعی: .کنند رسانه اجتماعی دریافت می کنندگان با استفاده از مصرف

ی عاتشامل منافع اطلا یا فهیوظ منافع: 2ی(ا فهیوظعملکردی )منافع  .مثل لذت و سرگرمی ،منافع لذت
شامل دو بعد منافع  زین یا فهیمنافع وظی( است. ت اقتصادمعاملای )و منافع اقتصاد (عاتاطلا آوردن دست )به

ت معاملا ی،اقتصاد منافعو  عاتاطلا آوردن دست به ی،عاتاطلا منافع .شود یم یبند دسته یو اقتصادی عاتاطلا
 ی.اقتصاد

 3آنلاینتجربه برند  .2-2

 تجربه زیبایی، تجربه محصول، تجربه تجربه خرید، همچون مختلف های زمینه در تجربه مفهوم بازاریابی، ادبیات در
 ,Dehghani Soltaniاست ) شده  بررسی و بحث کننده مصرف تجربه مصرف و تجربه ،دهی سرویس

Mohammadi, Pourashrafi, Sayeh Miri & Ghahri Shirinabadi, 2014 .)ًاز برند تجربه ماهیت عموما 
ه مطرح گردید Schmitt (1997)توسط  این مفهوم برای اولین باراما  است، گرفته قرار موردبررسی 1980اوایل 
 تنشات بین مشتری با یک برند، یک شرکت یا قسمتی از یک سازمان . تجربه برند از مجموعه تعاملااست
 وسیله به شده تحریکهای احساسی، رفتاری و شناختی  تجربه برند شامل واکنش (.Schmitt, 2009) گیرد می

 شود گردد، می ، ارتباطات و محیطی که برند در آن عرضه میبندی بستهمولدهای مربوط به برند مثل طرح، هویت، 
(Brakus, Schmitt (& Zarantonello, 2009. 

 وسیله بهکه شناخت و درک چگونگی تجربه برند د هستند نظران بازاریابی معتق بسیاری از صاحب
ت و خدمات امری حیاتی است؛ زیرا تجربه برند های بازاریابی محصولا کنندگان، برای توسعه استراتژی مصرف

 & Motahari Nejad, Samadi, Tolabi قرار گیرد مورداستفاده کننده مصرفرفتار  بینی پیشتواند در  می

Pourashrafi, 2014)) ین، واکنش یا پاسخ ذهنی درونی فرد در تماس با یک طور خاص، تجربه برند آنلا هباما ؛
ت ادراکی و شود و شامل حالا ین از خود مفهوم تجربه مشتری ناشی میحقیقت تجربه برند آنلاین است. دربرند آنلا

های منطقی، ادراکی و  ین به معنای اتخاذ واکنشکننده است. تجربه برند آنلا احساس چندوجهی برای هر مصرف
 (.Rose, Hair & Clark, 2012) طور پردازش احساسی و محرک تجربیات برند است به یک برند و همین هدفمند

طور پردازش  برند و همین کیو هدفمند به  یادراک ،یمنطق یها اتخاذ واکنش یبه معنا نیتجربه برند آنلا
مرتبط  جیشامل نتا یتجرب یمثال، پیامدها عنوان ه(. بRose et al., 2012و محرک تجربیات برند است ) یاحساس

 تیرضا ای یهمچون احساس خشنود بخش و تجربیات لذت نیبرند آنلا کیبا وظیفه همچون قابلیت استفاده از 

                                                           
1 Experiential benefits 

2 . Functional benefit 

3 . Online Brand Experience 
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که منجر به رفتارها و  گیرند یها قرار م از فعالیت یدر محدوده متنوع نیآنلا یاست. افراد در تعامل با برندها
 نیآنلا یکننده تنوع در میان برندها منعکس ن،یتجربه برند آنلا یساز . تفاوت در مفهومشود یم یات مختلفتجربی

سایت و تجربه  کننده، تجربه وب مصرف یتجربه کل ن،یآنلا یها در محیط یتجربه مشتر نترنت،یاست. تجربه ا
 .اند ها توصیف نموده را با آن نیهستند که تجربه برند آنلا یاز اصطلاحات متفاوت یکوچک یها تنها مثال نیآنلا

 . روابط برند آنلاین2-3
هایشان نشان تجاری  ترین دارایی اند که یکی از باارزش های صنعتی متوجه شده امروزه بسیاری از سازمان

به مزیت رقابتی در دنیای امروز، تنها با  تیابیدس . (Karimi & Kakaei, 2013)ها است محصولات و خدمات آن
عنوان  برند به ،بلکه در عصر حاضر شـود کارکردی محصولات و خدمات حاصل نـمی  های  ویژگی بر  تکیه

 Ebrahimi & ghale) استیک شرکت تجاری از رقبا  متمایزکنندهدارایی یک شرکت، عامل  ترین ارزشبا

salimi, 2015) .،ها برای شـناسایی کـالا و  و یا ترکیبی از آن لاح، نشانه، نماد یا طراحیاصط یک برند، یک نام
 & Stevenکند ها را از سایر رقبا متمایز می است و آن شده  تعیینگان دخدمات یک یا گروهی از فروشن

Purwanegara, 2015) .) 
 یک از است تلفیقی آنلاین، برند. هستند ارتباطی و اطلاعاتی های تکنولوژی پیشرفت نتایج ،آنلاین برندهای

 آنلاین برندهای. است هخورد پیوند خاص نام یک با که خدمت و محصول خصوصیات از ای مجموعه و نماد اسم،
 کاربران، یا مشتریان آن واسطه به که هستند شناسایی قابل محصولی کننده معرفی آفلاین، برندهای همچون
 نام کننده، مصرف تجربیات زمینه در. گیرند می درنظر رقابتی محصولات از متفاوت و با ارزش را موردنظر محصول
 . (Christodoulides, 2010)است آنلاین برند یک خصوصیات متمایزکننده ؛تجاری

جوامع برند،  ؛عنوان مثال دهند. به این جوامع برند وظایف مهمی را به نمایندگی از برند انجام می
دهند.  کنندگان را پوشش می تاریخ و فرهنگ برند و ارائه کمک به مصرف گذاری اطلاعات، تداوم اشتراک به

کند و تا حد زیادی وفاداری  بازاریاب را حمایت می-همچنین ساختار جوامع برند، ساختار اجتماعی روابط مشتری
جامعه  کردهای اصلیگرفته نشان داده است که یکی از عمل های صورت دهد. پژوهش تأثیر قرار می مشتری را تحت

شده مبتنی بر برند در  های انجام رغم گسترش پژوهش کردن مشتریان به برند است. گرچه علیبرندی، وفادار
 Serkisian)د ده شدن به برند چگونه رخ میوفادار ،ص نیست که در جوامع برندیهای اجتماعی، هنوز مشخ رسانه

& Kanuk, 2007.) 
 ارائهکنندگان با برندها  مختلف و متنوعی برای درک روابط مصرفهای  ها، مفاهیم و نظریه ، دیدگاه1998 از

خورند، روابط برند  کنندگانی که با برندهای خاص پیوند می مصرف .(Fetscherin & Heinrich, 2014) است شده 
احساسی بخشد، اتصال و ارتباط  کننده و برند موجودیت می ای که به ارتباط بین مصرف دهند. دو جنبه را شکل می

دهنده  بعد احساسی برند، شامل وابستگی و نزدیکی است که بخش اصلی تشکیل(. Veloutsou, 2007) است
رابطه است. مطابق با نظریه روانشناسی اجتماعی، اشکال رابطه، بعد دیگر گره ارتباطی و وابستگی است که در 

سته از مشتریانی که روابطی عمیق با برندها است. آن د شده  حمایتشدت از آن  هادبیات مربوط به روابط برند ب
و  کردن آمادهزمه آن فعال در فرآیندهای ارتباطی دوسویه درگیر باشند که لا شکلی بهکنند، تمایل دارند تا  برقرار می

های مثبت از کیفیت، رضایت و وفاداری پدیدار  ق نسبت به یک برند، در قالب بررسییعات است. علادریافت اطلا
وه کاربر نیز علا هبلکه یک محصول نیز هست. ب است فناورییک  تنها نهین از دیدگاه بازاریابی، برند آنلا شود. می

 (.Song, Zhang, Xu & Huang, 2011) شود کننده تلقی می یک مصرف
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 همچون یطور واضح از مفاهیم هکننده است که ب رابطه با برند، پیوند پایدار بلندمدت بین برند و مصرف
شود که مشتریان و برندها با یکدیگر تعامل  . روابط هنگامی آغاز میاستهای برند، رضایت و درگیری متمایز  نگرش

در حوزه برند حاکی از آن است که  شده انجامت افزایش یابد. تحقیقات این تعاملا زمان مدتنموده و فراوانی و 
بخشند و روابط خود را با آن طوری شکل  روح می انسانی های شبه ویژگی وسیله بهگاهی اوقات افراد به یک برند 

ت متقابل بین برند و مبادلا دربرگیرندهدهند که گویی در متن جامعه با یک انسان در رابطه هستند. این روابط  می
 & Huangفراوانی دارد است که برای هر دو طرف مزایاییک مجموعه اعمال تکراری  وسیله بهکنندگان  مصرف

Kandampully,) 2012.) منافع  که درحالی. استگیری روابطی قدرتمندتر و پایدارتر  نتیجه این فرآیند، شکل
 ،تواند تکرار شود، منافع ناشی از رابطه راحتی می ههای تکنولوژیکی ب ین همچون کیفیت و ویژگیکارکردی برند آنلا

 .(Thomas & Veloutsou, 2013)نماید  میهای بلندمدت فراهم  را برای موفقیت تری اطمینان قابلمبناهای 
عنوان  ای سنتی به بازاریابی تعاملی با تأکید بر نقش مشتریان به تمرکز خود را از بازاریابی رابطه ،بازاریابی معاصر

 ,Palmatier)رفتن از دیدگاه تبادلی سنتی مبتنی بر خرید و مصرف گسترش داده است و فراتر بازاریابان برند

Kumar & Harmeling, 2018) .مفهوم اصلی پارادایم جدید است که در ارتقاء و گسترش  ،تعامل مشتری با برند
عنوان  بهتعامل مشتری با برند  (.Komar & Nayak, 2018)شده است  مشتری فراتر از معاملات تعبیه-روابط برند

رود و از منابع خود  می ر از مبادلات تجاری پیشتکننده است که در آن مشتری فرا مصرف-متغیر جدید رابطه برند
کند و رفتارهایی از قبیل ایجاد و پیوستن به باشگاه برند، دفاع از  گذاری می صورت داوطلبانه برای برند سرمایه به

عنوان  طور خاص به تصویر برند و حمایت و پشتیبانی داوطلبانه برای دیگران در مشکلات و مسائل مربوط به برند به
 ,Komar & Nayak)شده است   فی و رفتاری مشتریان در تعاملات خاص برند توصیفهای شناختی، عاط فعالیت

2019.) 
 توییتر و بوکفیس مانند اجتماعی های رسانه از استفاده با جهان سراسر در کننده مصرف نفر میلیارد یک از بیش

 ( ,Economistنمایند می آنلاین اجتماعی های رسانه صرف را خود وقت بیشتر کنندگان مصرف. هستند ارتباط در

 منظور به مختلف برندهای برای عالی فرصت یک دهنده نشان ،اجتماعی های رسانه از عظیم استقبال این. 2015)
 از استفاده حاضر درحال برندها از بسیاری درنتیجه،. است کنندگان مصرف با روابط ایجاد و تعامل ارتباط، برقراری

 Gretry, Horvth, Belei & van)اند  داده قرار خود کار دستور در را بازاریابی ارتباطات برای اجتماعی های رسانه

Riel, 2017). است افزایش حال در شدت به سیستم این در برند،-کننده مصرف بین موجود روزانه تعاملات تعداد 
Forrester, 2014) .)کنندگان مصرف یدو هر برای مهم ارتباطی عامل سیستم به یک اجتماعی های رسانه اگرچه 

. هستند پایدار صورت به تجاری نام با کننده مصرف روابط توسعه برای تلاش در بازاریابان اند، شده  تبدیل برندها، و
 ازخود  کنندگان مصرف با روابط توسعه به بازاریابان تلاش که اند داده نشان تحقیقات که اخیراً است حالی در این

 Fournier) بوده است پژوهشگران موردانتظار که است بوده اثربخشی آن از دور به اجتماعی های رسانه طریق

Avery, 2011). 
 گری تعدیل نقش آنلاین و برند روابط بر اجتماعی های خصوص تأثیر شبکهنظری فوق در ذا با توجه به مبانیل

 داد:های اول تا سوم پژوهش را به شکل زیر پیشنهاد  توان فرضیه آنلاین می برند تجربه
 داری دارد. آنلاین تأثیر معنی برند اجتماعی بر روابط های تجربی شبکه . منافع1

 داری دارد. آنلاین تأثیر معنی برند اجتماعی بر روابط های شبکه (ای وظیفه) عملکردی . منافع2

 ری دارد.گ آنلاین تأثیر تعدیل برند برند آنلاین، تجربه اجتماعی بر روابط های . در تعیین تأثیر شبکه3
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 پژوهش . پیشینه 3
Mohammad Shafiee, Rahmat Abadi & Soleyman Zadeh (2019) تأثیر ارتباطات "ژوهشی را با عنوان پ

انجام دادند. هدف این  "های اجتماعی بر ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری بازاریابی شبکه
ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری  بررسی تأثیر ارتباطات بازاریابی شبکه اجتماعی بر ارزش ویژه برند، ،پژوهش

به مدیران بازاریابی  ،نتایج این پژوهش شبکه اجتماعی اینستاگرام چرم درسا هستند. ،آماری پژوهش  جامعه است.
های اجتماعی و همچنین با  ات بازاریابی شبکهشده در ارتباط بینی پیشنهاد کرد با استفاده از سازوکارهای پیش

ها را  پاسخ مشتریان به این فعالیت ،جمله اینستاگرام(های اجتماعی )از رند خود در شبکههای ب کردن فعالیتفراگیر
وفاداری مشتریان به برند خود را تقویت نموده و پاسخ مشتریان  ،مشاهده نموده است و با استفاده از این سازوکارها

 نمایند. جهت افزایش رضایت از برند را دریافت میدر 
Khodadad Hoseyni, Hoseni & Ahmadi (2018)  های  تأثیر بازاریابی رسانه"پژوهشی را با عنوان

انجام " کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند بررسی نقش ارزش ویژه برند، ،"کنندگان اجتماعی بر رفتار مصرف
کننده از طریق ارزش ویژه  های اجتماعی بر رفتار مصرف بررسی تأثیر بازاریابی رسانه ،هش. هدف این پژواند داده
ترنتی در سطح شهر تهران که های این کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند در بین مشتریان فروشگاه برند،
ها نشان  یافته گرفته است.  صورت ،های اجتماعی نیز هستند کننده صفحات این برندهای فروشگاهی در رسانه دنبال

ارزش  های اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند دارد. دهد که بازاریابی رسانه می
دنبال آن نگرش نسبت به  اثر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به برند دارند و به ،ویژه برند و کیفیت رابطه برند

 کننده دارد. تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار مصرف ،برند
Honarmand (2019)  خرید قصد و رضایت بر آنلاین خرید تجربه نقش تأثیر بررسی"پژوهشی را با عنوان 

 بر آنلاین خرید تجربه نقش تأثیر بررسی ،انجام داده است. هدف این پژوهش "کالادیجی شرکت مشتریان آنلاین
 مشتریانی کلیه شاملپژوهش آماری این   جامعه. است بوده کالادیجی شرکت مشتریان آنلاین خرید قصد و رضایت

 خرید تجربه که بوده است آن از حاکی پژوهش این کردند. نتایج می استفاده کالادیجی خدمات از که بوده است
 نشان نتایج همچنین و کند می تعدیل را رضایت و رضایت بر اعتماد عملکرد، انتظارات خودکارآمدی، تأثیر آنلاین

 .است نداشته معنادار تأثیر رضایت بر تلاش انتظار بین رابطه بر آنلاین خرید تجربه که داد
Kheyri & Rozbeh (2017)  بر روابط برند یاجتماع یها رسانه یابیتأثیر بازار یبررس"پژوهشی را با عنوان- 

 –بر روابط برند  یهای اجتماع رسانه یابیتأثیر بازار یبررس نییتع ،پژوهش نیهدف اانجام دادند.  "کننده مصرف
 لیاز قب یاجتماع یها کاربران رسانه از نفر 384پژوهش مشتمل بر  نیآماری ا  . جامعهبوده است کننده مصرف

و  یجرباز تأثیر منافع ت یحاک جینتا. انتخاب شدند یصورت تصادف هبودند که ب توییترو  نستاگرامیا، تلگرام، بوک فیس
رابطه برند  تیفیک تأثیر و دهان به دهان غاتیرابطه برند بر تبل تیفیتأثیر ک نیرابطه برند و همچن تیفیبر ک یا فهیوظ

تائید شده  یمنف یعاطف های واکنشرابطه برند بر  تیفیتأثیر ک نیبرند و همچن ژهیو ارزشبه پرداخت  لیبر تما
پژوهش  نیتائید شده است. در ا برند ژهیو ارزشبه پرداخت  لیدهان بر تما به دهان غاتیتأثیر تبل طور نیاست و هم

 یمنف یعاطف یها ثبات بر واکنش اسناد تأثیر و شده درک یگذار هیبر روی رابطه سرما یتأثیر منافع تجرب
 تاییددهان  به دهان غاتیو بر تبل برند ژهیو ارزشبه پرداخت  لیبر تما یمنف یعاطف یها کنندگان و واکنش مصرف

 شده است.ن
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Cheng, Wu & Chen (2020)  انجام  "آنلاین برند جوامع در مشتری وفاداری ایجاد"پژوهشی را با عنوان
این . است آنلاین بوده برند جوامع در مشتریان وفاداری نیت بالقوه عوامل بررسی مطالعه این از اند. هدف داده

 توزیع و احساسات اجتماعی، سرمایه به نیاز اطلاعات، کیفیت آن؛ در که داد ارائه را تحقیقاتی چارچوب مطالعه
. شود می وفاداری به منجر خود نوبه به که گذارد می تأثیر روابط تعهد و مشتری رضایت روی بر شده درک بحرانی

 که شده است آوری جمع (MyBeautyDiary.taiwan و Xiaomi) بوک فیس صفحه دو در مشتریان از ها داده
 ساختن سرمایه به نیاز و اطلاعات بودن کامل که داد نشان باشند. نتایج می صورت ماسک و دستبند برند  دهنده نشان

 توزیع و بینی خوش که درحالی است، برند جوامع دو هر در روابط تعهد و  رضایتمندی های کننده بینی پیش اجتماعی،
 حفظ به نیاز و نفس اعتمادبه براین، علاوه. است مارک دو در مشتری رضایت بر مؤثر عوامل ،شده درک بحرانی
 فقط تحریک که درحالی بود، صورت ماسک جامعه کنندگان مصرف برای توجهی قابل های شاخص ،اجتماعی سرمایه

 ایجاد برای آنلاین برند جوامع ایجاد منظور تواند به می مطالعه این های یافته. بود دستبند طرفداران برای
 مورداستفاده قرار گیرد. مشتریان وفاداری های استراتژی

Takour (2018)  مطالعه این انجام داده است. "آنلاین های بررسی و مشتری مشارکت"پژوهشی را با عنوان 
 های دستگاه روی ویژه تمرکز با خریداران توسط آنلاین های بررسی نوشتن در مشتری مشارکت نقش درک هدف با

 تبدیل مشتریان نمایش صفحه به بار اولین برای همراه تلفن های شده است. دستگاه  انجام خرید برای همراه تلفن
 مشارکت ایجاد برای را آن و گیرند می قرار استفادهمورد تعاملی ارتباط برقراری برای بازاریابان طرف از و شوند می

 اولین از یکی ،این مطالعه. است ای تازه بسیار مرحله در فضا این در شده انجام تحقیقات. کنند می تر مناسب مشتری
 این در. پرداخته است آنلاین های بررسی نوشتن در مشتری تعامل نقش بررسی به که است تجربی مطالعات
 آنلاین بررسی های بررسی قصد روابط-آنلاین اعتماد و قصد-رضایت در مشتری مشارکت میانجی نقش پژوهش،

 کمک موبایل خرید رفتار و آنلاین بررسی مشتری، جذب فضای در بازاریابی ادبیات به مطالعه این. است شده 
 های بررسی نوشتن برای مشتریان در انگیزه ایجاد برای مدیران برای چارچوبی مطالعه این براین، علاوه. کند می

 در مشتری تعامل از سوءاستفاده برای فروشان خرده برای هایی توصیه همچنین. کند می فراهم آنلاین
 شده  ارائه جدید فناوری بهتر مدیریت جهت کنندگان تبلیغ و بازرگانان به پرداختن برای همراه تلفن های عامل سیستم

 .است
Akrot & Naji (2018)  میانجی نقش: مجازی برند جامعه یک در تعهد و اعتماد"پژوهشی را با عنوان 

 در تعهد و اعتماد پیامدهای کردن و روشن توضیح دنبال به مطالعه اینانجام دادند.  "تجاری نام با ارتباط کیفیت
 سازی مدل از استفاده با را دهندگان پاسخ از نفر 210 از ای نمونه و بوده است برند بوک صفحه فیس طرفداران زمینه

 و اعتماد مورد در را جویانه لذت و اقتصادی مزایای مثبت اثر ،نتایج. داده است قرار موردبررسی ساختاری معادلات
 ،تجاری نام با قوی ارتباط گری کیفیت میانجی وتحلیل تجزیه. کند می برجسته تجاری نام طرفداران صفحه در تعهد
 تجاری نام با قوی ارتباط کیفیت دارای طرفداران اگر برند که طرفداران در یافته توسعه تعهد و اعتماد دهد می نشان
 که نتایج نشان داد براین، علاوه. شوند می تبدیل مربوط تجاری نام برای مثبت شفاهیکنندگان  به تبلیغ باشند،

 را تبلیغات شفاهی مثبت ؛تجاری نام با قوی ارتباط داشتن مشارکت، از بالایی سطح با زن و جوان طرفداران
 بر مبتنی مجازی برند جامعه یک در روابط تسلط ایجاد برای هایی راه ،این پژوهش های یافته. دهند می گسترش
مشتری ارائه  با قوی روابط ایجاد منظور به بازاریابان برای راهنمایی را و جدید های و اهرم کند می فراهم را مشارکت

 .دهد می
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Richardson (2016) روی بر ن نشجویاداجتماعی ا های شبکهرب سی تأثیر تجاربران با عنو پژوهشی را
ایت ـسم داد. اـنجاشی زمواف آهدای اجتماعی برا های شبکه های سایتده از ستفااجتماعی ر و درک احضو

ن داد اـایج نشـست. نته اشد دجتماعی پیشنهار اتقویت حضو جهت درمؤثر اری بزا عنوان بهجتماعی ی ااـبکههـش
و  شود میم نجاه امرروزندگی در زتی ولایل متفاای دغلب برا ،ننشجویاداجتماعی اهای شبکه  سایتده از تفاـساه ـک
ند. همچنین ن دادشی نشازمواف آهدای اجتماعی بری اشبکههای سایتهاده از ستفاای امثبتی برن درک نشجویادا

ن نشجویاداجتماعی ر ابا حضوداری همبستگی معنا ،جتماعیی اشبکههارب تجاده از ستفااکه تقویت ن داد نتایج نشا
اف هدای اجتماعی بری اشبکههای سایتهاده از ستفادر ان نشجویادرک دامثبتی بر اری ذـا تأثیرگـمارد و ادـن
 دارد.شی زموآ

 بندی جمع
ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه  های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند اثر مثبت دارد. بازاریابی رسانه

ثیر مثبت و معناداری بر رفتار دنبال آن نگرش نسبت به برند تأ  برند بر نگرش نسبت به برند اثر مثبت دارند و به
 به  صنایع  صاحبان و ها شرکت اصلی هدف مصرف، بازار از بیشتر سهم کسب  ،امروز  دنیای  در کننده دارد. مصرف

 هزینه  کاهش گسترده، و آسان دسترسی همچنین اجتماعی، رسانه بالقوه مزایای و زیاد محبوبیت .رود می شمار
 کنند. ابعاد می ترغیب فضاهایی چنین در شرکت به را بسیاری های شرکت ارتباطات، در بـالا کارایی و ادراک
 و کنند می ایفا افراد آنلاین برند روابط تعیین در مهمی نقش ،(عملکردی منافعو  تجربی منافع) اجتماعی های شبکه

 تأثیر آنلاین برند روابط بر اجتماعی های شبکه متغیرهای و گر تعدیل متغیر عنوان به آنلاین برند تجربه همچنین
گری  نقش تعدیلباشد که  ها حاکی از آن می همچنین تفاوت این پژوهش با سایر پژوهش .دارند معناداری و مثبت

های اجتماعی، دسترسی همگانی آن و منافع اقتصادی  باعث شده است که محبوبیت رسانه نیتجربه برند آنلا
 تر کنند. و نقش روابط برند آنلاین را پررنگیافته   روز افزایش روزبه ،حاصل از آن

مدل  گرفته است،  پژوهش شکل  و با بررسی و مرور پیشینه ها و با توجه به روابطی که در فرضیهر ازاین        
 .است Cheng et al., (2012) یافته مدل پژوهش این مدل توسعه .گرفته است  مفهومی پژوهش در قالب زیر شکل

 

 
پژوهشمفهومی  مدل(. 1شکل )  

 

 شناسی پژوهش روش. 4
شامل  پژوهشآماری   پیمایشی است. جامعه _کاربردی و از لحاظ روش، توصیفی  ،این پژوهش از لحاظ هدف

های  در شبکه کننده صفحات این فروشگاه باشند که دنبال های اینترنتی ساکن در شهر تهران می مشتریان فروشگاه
 محیط در فعال وکارهای کسب مدیران و بازاریابی متخصصان اجتماعی تلگرام و اینستاگرام نیز هستند و همچنین

 با نفر 384 تعداد مورگان، و کرجسی و کوکران آماری فرمول از استفاده با که بوده است تهران شهر سطح آنلاین
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 گردآوری جهت ،پژوهش این ماهیت به توجه با. گرفتند قرار موردتحلیل تصادفی دردسترس گیری نمونه روش
 پرسشنامه روایی سنجش جهت ،پژوهش این در. است شده  استفاده ساخته محقق پرسشنامه ابزار از اطلاعات
 و توزیع از پس نیز اطلاعات آوری جمع ابزار پایایی بررسی جهت. است شده  استفاده ظاهری روایی از ،پژوهش

 کلی پایایی سنجش برای ،پژوهش موردنظر جامعه بین از نمونه پیش عنوان به پرسشنامه 30 تعداد آوری جمع
. است آمده  دست به 901/0 میزان به ضریب این که شده  استفاده کرونباخ آلفای روش از پژوهش پرسشنامه

  اس استفاده ال پی افزار اسمارت با استفاده از نرم همچنین از تکنیک معادلات ساختاری برای سنجش تأثیر متغیرها
 کار گرفته شد: های زیر به ، روشمنظور سنجش روایی پرسشنامه پژوهش  شده است. همچنین به

 & Cartli،Khosrozade (2011)های  منظور از پرسشنامه شده قبلی: بدین های آزمون . استفاده از پرسشنامه1

Heydarzadeh (2021)  (2013)و Leen et al., .استفاده شد 
 اعتبار سؤالات. : نظرخواهی و مصاحبه با تعدادی از افراد در مورد اعتبار و یا عدم1. سنجش روایی صوری2

 میان متخصصین و "پرسشنامه سنجش اعتبار"عنوان ای تحت : توزیع پرسشنامه2. سنجش روایی محتوایی3
نبودن سؤالات با توجه به متغیرها و هدف هر متغیر سودمندبودن و یا سودمند  خبرگان مربوطه که در آن درباره

ای مربوط به هر سؤال، آوری و پس از تعیین نسبت اعتبار محتو شده، جمع های تکمیل پرسیده شد. پرسشنامه
 سودمند حذف گردید.سؤالات غیر

 پژوهش متغیرهای سنجش های مؤلفه و ابعاد(. 1)جدول

 سؤالات ابعاد متغیر

های  شبکه
 اجتماعی

 های اجتماعی بالا است. های شبکه جذابیت بصری سایت جذابیت بصری

 است. آور یشادهای اجتماعی مفرح و  های شبکه سایت بودنآور  شادمفرح و 

های  های شبکه دیگران از طریق سایتامکان برقراری روابط اجتماعی با  امکان برقراری روابط اجتماعی با دیگران
 اجتماعی وجود دارد.

دریافت نظرات دیگران در رابطه با یک 
 برند

های اجتماعی دریافت نظرات دیگران در رابطه با یک  های شبکه در سایت
 است. پذیر امکانبرند 

وجود صفحات پیشنهاد و ارتباطی آنلاین 
 و عملی

صفحات پیشنهاد و ارتباطی آنلاین و های اجتماعی  های شبکه در سایت
 عملی برای مشتریان وجود دارد.

های راجع به برند  های اجتماعی ایجاد سرگرمی های شبکه در سایت های راجع به برند ایجاد سرگرمی
 پذیر است. امکان

های نوعی محصول در  ارائه قیمت
 برندهای مختلف

های نوعی محصول در  قیمتهای اجتماعی ارائه  های شبکه در سایت
 پذیر است. برندهای مختلف امکان

 های اجتماعی برندهای کالا تنوع بالایی دارد. های شبکه در سایت تنوع بالای برندهای کالا

 های اجتماعی امکان مقایسه کالاها و برندها وجود دارد. های شبکه در سایت امکان مقایسه کالاها و برندها

های اجتماعی اطلاعات قابل سرچ در رابطه با یک برند  های شبکه در سایت سرچ در رابطه با یک برنداطلاعات قابل 
 وجود دارد.

بندی مناسب اطلاعات مربوط به  دسته
 کالاها و برندها

بندی مناسب اطلاعات مربوط به  های اجتماعی دسته های شبکه در سایت
 کالاها و برندها وجود دارد.

محصولات یک برند در  امکان شناسایی
 سایت

های اجتماعی امکان شناسایی محصولات یک برند در  های شبکه در سایت
 سایت وجود دارد.

                                                           
1 . the Face Validity 

2 . the Content Validity 
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 سؤالات ابعاد متغیر

های اجتماعی طراحی جذاب سایت در انتخاب آن اهمیت  های شبکه در سایت طراحی جذاب سایت
 دارد.

 اهمیت دارد.های اجتماعی محبوبیت سایت در انتخاب آن  در شبکه محبوبیت سایت

 های اجتماعی معروفیت سایت در انتخاب آن اهمیت دارد. در شبکه معروفیت سایت

محصولات برندهای مختلف  روزبودن به
 در سایت

محصولات برندهای مختلف در سایت در  روزبودن بههای اجتماعی  در شبکه
 انتخاب آن اهمیت دارد.

های اجتماعی صحت اطلاعات مربوط به برند در سایت در انتخاب  شبکهدر  صحت اطلاعات مربوط به برند در سایت
 آن اهمیت دارد.

پذیر  های اجتماعی کسب دانش در رابطه با برند امکان های شبکه در سایت کسب دانش در رابطه با برند
 است.

 ها بالا است. های اجتماعی امنیت خرید از سایت در شبکه ها امنیت خرید از سایت

 شود. های اجتماعی اطلاعات کاربر حفظ می های شبکه در سایت اطلاعات کاربر حفظ

بالای کار در حین پرداخت و امنیت 
 خاطر مشتریان آرامش

بالای کار در حین پرداخت و های اجتماعی امنیت  های شبکه در سایت
 خاطر مشتریان وجود دارد. آرامش

تحویل  سرعت بههای اجتماعی  های شبکه شده از سایت کالای خریداری تحویل سریع کالا
 گردد. مشتری می

شده از سایت در زمان  یهای اجتماعی تحویل کالای خریدار در شبکه شده داده تحویل در زمان وعده
 گیرد. صورت می شده داده وعده

کالاها ارائه برای انواع  های اجتماعی تخفیفت مناسب های شبکه در سایت های مناسب تخفیف
 گردد. می

کردن کالا پس از  های اجتماعی امکان تعویض و مرجوع های شبکه در سایت کردن کالا امکان تعویض و مرجوع
 خرید وجود دارد.

روابط برند 
 آنلاین

 رابطه ویژه و خاص با برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. رابطه ویژه و خاص با برند

 جذابیت خاص برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. برندجذابیت خاص 

 احساس مثبت نسبت به برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. احساس مثبت نسبت به برند

ی برند با شخصیت خوان هماحساس 
 مشتری

ی برند با شخصیت مشتری در توسعه روابط برند آنلاین خوان هماحساس 
 دارد.اهمیت 

 وابستگی میان برند و مشتری در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. وابستگی میان برند و مشتری

سازگاری تصویر برند با تصویری که 
 مشتری دوست دارد از خود ببیند

سازگاری تصویر برند با تصویری که مشتری دوست دارد از خود ببیند در 
 دارد.توسعه روابط برند آنلاین اهمیت 

 داشتن تعهد شخصی نسبت به برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. داشتن تعهد شخصی نسبت به برند

پشتیبانی مشتری با برند در شرایط خوب 
 یا بد

پشتیبانی مشتری از برند در شرایط خوب یا بد در توسعه روابط برند آنلاین 
 اهمیت دارد.

 تعهد به استفاده همیشگی از برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. از برندتعهد به استفاده همیشگی 

ی بسیار ها یازخودگذشتگتعهد به انجام 
 ی در مورد برندجزئ

ی در مورد برند در توسعه روابط جزئی بسیار ها یازخودگذشتگتعهد به انجام 
 برند آنلاین اهمیت دارد.

 ر توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد.عادت به برند د عادت به برند

 وابستگی درونی به برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. وابستگی درونی به برند

احساس شرمساری از انتخاب برندهای 
 دیگر

احساس شرمساری از انتخاب برندهای دیگر در توسعه روابط برند آنلاین 
 اهمیت دارد.
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 سؤالات ابعاد متغیر

برند در مورد خدمات صحت ادعا و قول 
 خود

صحت ادعا و قول برند در مورد خدمات خود در توسعه روابط برند آنلاین 
 اهمیت دارد.

 بودن برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد.اتکا اطمینان و قابل قابل بودن برنداتکا اطمینان و قابل قابل

 از برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. بودن انتظارات مشخص بودن انتظارات از برند مشخص

ی موفق بازاریابی برند در توسعه روابط برند آنلاین ها یاستراتژ ازاستفاده  های بازاریابی قابل اعتمادبودن استراتژی
 اهمیت دارد.

با مشتریان در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت  بلندمدتتأکید بر حفظ روابط  مدتوابستگی به حفظ رابطه بلند
 دارد.

 بودن برند در توسعه روابط برند آنلاین اهمیت دارد. نوستالژیک بودن برند نوستالژیک

تجربه برند 
 آنلاین

 از انتخاب برندهای آنلاین رضایت دارم. رضایت از انتخاب برند

 .برم یماز خرید محصولات برندهای آنلاین لذت  بردن از خرید محصولات برند لذت

 اطمینان هستند. برندهای آنلاین قابل بودن برند اطمینان قابل

 دهم. به دیگران پیشنهاد می محصولات برندهای آنلاین را پیشنهاد محصولات برند به دیگران

رضایت از نحوه برخورد و پاسخگویی 
 فروشندگان برند

 پاسخگویی فروشندگان برندهای آنلاین رضایت دارم.از نحوه برخورد و 

ی ریگیپدهی و  رضایت از نحوه پاسخ
 فروشگاه

 های آنلاین رضایت دارم. ی فروشگاهریگیپدهی و  از نحوه پاسخ

 از راحتی محصولات برندهای آنلاین رضایت دارم. راحتی محصولات برند

 آنلاین رضایت دارم.از تنوع محصولات برندهای  تنوع محصولات برند

 های عرضه محصولات برندهای آنلاین رضایت دارم. از فراوانی سایت های عرضه محصولات برند فراوانی سایت

 از تناسب قیمت و کیفیت محصولات برندهای آنلاین رضایت دارم. تناسب قیمت و کیفیت محصولات برند

 انتظارات مشتری از سوی برندهای آنلاین رضایت دارم.از برآوردن  برآوردن انتظارات مشتری از سوی برند

 است. بخش لذتبرندهای آنلاین  تجربه خرید از بخش لذتتجربه خرید 

 خرید از برندهای آنلاین آسان است. خرید آسان

 برندهای آنلاین رضایت دارم. از نحوه خرید از رضایت از نحوه خرید

 برندهای آنلاین رضایت دارم. های خرید قبلی از تجربهاز  های خرید قبلی رضایت از تجربه

 سایت برندهای آنلاین اطمینان دارم. به اطلاعات وب سایت اطمینان از اطلاعات وب

 از ضمانت کالا برندهای آنلاین رضایت دارم. ضمانت کالا

شده در  اعتماد به محصولات برند ارائه
 سایت

 های برندهای آنلاین اعتماد دارم. سایتشده در  به محصولات برند ارائه

 بودن محصولات برندهای آنلاین اعتماد دارم. به اصل بودن محصولات اعتماد به اصل

 به عملکرد فروش سایت برندهای آنلاین اعتماد دارم. اعتماد به عملکرد فروش سایت

اعتماد به امنیت بالای سایت جهت خرید 
 امن

 برندهای آنلاین جهت خرید امن اعتماد دارم. های به امنیت بالای سایت

  حفظ اطلاعت شخصی مشتریان
 اطلاعات

های برندهای آنلاین  به حفظ اطلاعات خصوصی مشتریان توسط سایت
 اعتماد دارم.

 

 اطلاعات استنباطی وتحلیل تجزیه .5

 های پژوهش . نتایج حاصل از آزمون فرضیه5-1
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پرداخته  PLSافزار  و نرم ساختاری معادلات پژوهش با استفاده از تکنیکهای  در این قسمت به بررسی فرضیه
 .شود می

 
 

 شناختی های جمعیت (. یافته2جدول )

 درصد فروانی تجمعی درصد فراوانی فروانی متغیر

 73 73 279 مرد

 100 27 105 زن

 15 15 57 سال 30کمتر از 

 69 54 209 سال 40تا  31

 92 23 87 سال 50تا  41

 100 8 31 سال 51بیش از 

 5 5 21 دیپلم                         

 15 10 37 پلمید فوق

 50 36 139 لیسانس

 100 49 187 بالاتر و سانسیل فوق

 44 44 170 سال 2کمتر از 

 78 34 130 سال 4تا  2

 91 13 51 سال 6تا  4

 96 5 19 سال 8تا  6

 100 4 14 سال 8بیشتر از 

 

 
 های اجتماعی و روابط برند آنلاین همراه با ضرایب استاندارد ساختاری ابعاد شبکه  (. مدل2شکل)
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 های اجتماعی و روابط برند آنلاین همراه با ضرایب معناداری ساختاری ابعاد شبکه  (. مدل3شکل )

 
های اجتماعی و روابط برند  متغیرهای شبکهگر و  عنوان متغیر تعدیل ساختاری تجربه برند آنلاین به  (. مدل4شکل )

 آنلاین همراه با ضرایب استاندارد
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 برند روابط و اجتماعی های شبکه متغیرهای و گر تعدیل متغیر عنوان به آنلاین برند تجربه ساختاری  (. مدل5شکل )

 معناداری ضرایب با همراه آنلاین

 

 داری معنی تأثیر آنلاین برند روابط بر اجتماعی های شبکه تجربی فرضیه اول پژوهش: منافع

 .دارد
 و تجربی منافع) متغیر دو بین( مسیر ضریب) استانداردشده ضریب گفت توان می ،(3) و( 2)های  شکل به توجه با

 از بیشتر) بوده =t 55/5 نیز متغیر دو این بین( تی آماره) معناداری ضریب. است β= 57/0( آنلاین برند روابط
 روابط بر تجربی منافع که گرفت نتیجه توان می بنابراین است؛ معنادار تأثیر این دهد می نشان که( 96/1 قدرمطلق

مطابقت دارد که  Khodadad Hoseyni et al., (2018) این نتایج با مطالعه .دارد معناداری تأثیر آنلاین برند
دنبال آن اثر  برند و کیفیت رابطه برند دارد که به های اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه بازاریابی شبکه

 کننده دارد. مثبت و معناداری بر رفتار مصرف
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 تأثیر آنلاین برند روابط بر اجتماعی های شبکه( ای وظیفه) عملکردی فرضیه دوم پژوهش: منافع

 .دارد داری معنی
)ضریب مسیر( بین دو متغیر )منافع عملکردی و توان گفت ضریب استانداردشده  (، می5( و )4) های با توجه به شکل

بوده )بیشتر از  =t 410/3است. ضریب معناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز  β=431/0روابط برند آنلاین( 
توان نتیجه گرفت که منافع عملکردی بر  بنابراین می معنادار است؛ تأثیردهد این  ( که نشان می96/1قدرمطلق 

دارد  مطابقت دارد که بیان می Cheng  et al., (2018) که با مطالعه مثبت و معناداری دارد تأثیرروابط برند آنلاین 
 دو هر در روابط تعهد و مندی رضایت های کننده بینی پیش اجتماعی، ساختن سرمایه به نیاز و اطلاعات بودن کامل
. است مارک دو در مشتری رضایت بر مؤثر عوامل شده درک بحرانی توزیع و بینی خوش که درحالی است، برند جوامع
 جامعه کنندگان مصرف برای توجهی قابل های شاخص ،اجتماعی سرمایه حفظ به نیاز و نفس اعتمادبه براین، علاوه
 منظور تواند به می مطالعه این های یافته. بود دستبند طرفداران برای فقط تحریک که درحالی بود، صورت ماسک
 مورداستفاده قرار گیرد. مشتریان وفاداری های استراتژی ایجاد برای آنلاین برند جوامع ایجاد

 برند تجربه آنلاین، برند روابط بر اجتماعی های شبکه تأثیر تعیین فرضیه سوم پژوهش: در

 .دارد گری تعدیل تأثیر آنلاین

 آنلاین برند تجربه) متغیر دو بین( مسیر ضریب) استانداردشده ضریب گفت توان می ،(5) و( 4) های شکل به توجه با
 معناداری ضریب. است β=69/0( آنلاین برند روابط و اجتماعی های شبکه متغیرهای و گر تعدیل متغیر عنوان به
 است؛ معنادار تأثیر این دهد می نشان که( 96/1 قدرمطلق از بیشتر) بوده =t 63/2 نیز متغیر دو این بین( تی آماره)

 بر اجتماعی های شبکه متغیرهای و گر تعدیل متغیر عنوان به آنلاین برند تجربه که گرفت نتیجه توان می بنابراین
 خرید تجربهمطابقت دارد.  Honarmand (2019)با مطالعه  که دارد معناداری و مثبت تأثیر آنلاین برند روابط

 نشان نتایج همچنین و کند می تعدیل را رضایت و رضایت بر اعتماد عملکرد، انتظارات خودکارآمدی، تأثیر آنلاین
 .است نداشته معنادار تأثیر رضایت بر تلاش انتظار بین رابطه بر آنلاین خرید تجربه که داد
 

 گیری .بحث و نتیجه6
 آنلاین در شهر تهران بوده است. برند روابط بر اجتماعی های شبکه تأثیر گیری اندازه ،مطالعه این نقش ترین مهم

و استفاده کنند  یاجتماع های شبکه یابیبازار زمینه در تحلیل این متغیرها جیاز نتا توانند میها  شرکت درمجموع،
قراردادن  و هدف ییبا شناسا نیآنلا دیدر تأثیرگذاری بر خر یاجتماع یها شبکه تیبه اهم دیبا و مسئولان رانیمد

 بررسی .آگاه باشند انیمشتر قیعلا نییو تع صیتشخ یعمل براگرفتن ابتکار و دردست انیرانواع مختلف مشت
فع تجربی و منافع عنوان متغیر اصلی این پژوهش )منا های اجتماعی به های شبکه مؤلفه که دهد می نشان ادبیات

به این  کنند، های آنلاین بازی می در محیطبر روی روابط آنلاین مشتریان  ی رانقش اساسی و مهمعملکردی(، 
گذشته نقش  تحقیقات سنتی طور به ها بر روی روابط آنلاین تأثیرگذار هستند. صورت که مستقیماً این مؤلفه

 قرار شد را موردبررسیتواند تأثیر بر روی روابط برند آنلاین افراد داشته باهای اجتماعی را بر روی هر آنچه می رسانه
 که کند می ارائه را اجتماعی پدیده آنلاین، اجتماعی های شبکه ،Cheung  & Lee (2010) نظریه اساس بر. اند داده

 ادامه به افراد از گروهی تمایل مفهوم به تکنولوژی از استفاده تمایل و است وابسته کاربران میان در تعاملات به
 برای آنلاین اجتماعی های شبکه از توانند می ها شرکت و متخصصان. است یکدیگر با تکنولوژی آن از استفاده
 و رشته همان در دیگر افراد با آشنایی و تخصصی اطلاعات روزکردن به بازاریابی، ارتباطات محصول، توسعه
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 به دستیابی امکان اجتماعی های شبکه Kohli et al., (2014) نظر اساس بر. ببرند بهره بازاریابی روابط برقراری
 یک ایجاد یا تقویت با و اند آورده فراهم را اینترنت در محتوا گذاری اشتراک به و ارتباط برقراری از جدیدی شکل
 ترجیحات به پاسخ در جدید های استراتژی اتخاذ و شرکت خود فکر طرز تغییر در موفقیت کلید سرعت به برند،

 طور بهها  رقابت، شرکت شیافزا یبرا Ochise & Wei al., (2017)بر اساس نظر . کند می ایجاد کننده مصرف
کنند؛  یکنندگان خود استفاده م خود و مصرف یارزش برا جادیا ی( براOBCs) نیاز جوامع برند آنلا یا ندهیفزا

 Dehghaniنظریه طبق . براست رممکنیغ عمدتاً یابیابزار بازار کیعنوان  ها بهOBC ی، شواهد اثربخشحال بااین

Soltani et al., (2014)  تجربه خرید، تجربه همچون مختلف های زمینه در تجربه مفهوم بازاریابی، ادبیات در 
. است شده  بررسی و بحث کننده مصرف تجربه مصرف و تجربه و دهی سرویس تجربه زیبایی، تجربه محصول،

 طرح، مثل برند به مربوط مولدهای وسیله به شده تحریک شناختی و رفتاری احساسی، های واکنش شامل برند تجربه
 نشان بازاریابی پیشین های پژوهش. شود می گردد، می عرضه آن در برند که محیطی و ارتباطات بندی، بسته هویت،

 بازاریابی های استراتژی توسعه برای کنندگان مصرف وسیله به برند تجربه چگونگی درک و شناخت که دهند می
 قرار مورداستفاده کننده مصرف رفتار بینی پیش در تواند می برند تجربه زیرا است؛ حیاتی امری خدمات و محصولات

 و رفتارها به منجر که گیرند می قرار ها فعالیت از متنوعی محدوده در آنلاین برندهای با تعامل در افراد. گیرد 
منافع های اجتماعی )منافع تجربی و  شبکه ابعاد که شد مشخص نیز پژوهش این در. شود می مختلفی تجربیات

 متغیر عنوان به آنلاین برند کنند و همچنین تجربه می تعیین روابط برند آنلاین افراد ایفا در مهمی نقش عملکردی(
مشتریان و افراد  درواقع. دارد معناداری و مثبت تأثیر آنلاین برند روابط بر اجتماعی های شبکه متغیرهای و گر تعدیل

 عوامل بنابراین است؛ متفاوت ها آن های انگیزه و دارند متفاوتی رفتارهای مختلف، شرایط تحت جوامع برند آنلاین
صورت  به را اطلاعاتی فرد که ای لحظه از آنلاین فرآیند در است ممکن نیز آنلاین برند تجربه مختلفی ازجمله

 .کنند مداخله پایان تا کند می دریافت آنلاین

 

 پیشنهادهای کاربردی برای مدیران. 7
 مدیران و بازاریابی متخصصان و اجتماعی های شبکه کاربران برای کاربردهایی پژوهش این های یافته

ها  حمایت محصولات صنایع و شرکت برای تلاشی آنلاین خواهد داشت و در محیط در فعال وکارهای کسب
 باشد که شامل : اجتماعی می های ها از طریق شبکه منظور فروش بیشتر آن به
های انسانی در  توان در جهت انگیزه تأمین رفاه و آسایش و تحکیم ارزش های اجتماعی را می گیری شبکه . شکل1

 جهت نیل به کمال استفاده کرد.

 جادیو ا ایهای سراسر دن انسان انیم ییایرا برداشتن فاصله جغراف یهای اجتماع شبکه یمبنا و هدف اصل توان یم. 2
 .دیتحول در عرصه ارتباطات و تبادل اطلاعات نام

ها در امور  های تجاری، بیزینس منزله فضایی جدید جهت بسط فعالیت توان به های اجتماعی را می . شبکه3
 کنندگان موردتوجه قرار داد. وانتقالات مالی، بازاریابی و همچنین ابزار پیگیری برای مصرف نقل

های پست  افزارهای گفتگوی آنلاین، سرویس ها، نرم سایت ها، وب ماعی را همراه با وبلاگهای اجت توان شبکه . می4
 داد. در پرتو اینترنت و شبکه جهانی وب در اختیار کاربران قرار . که دارای امکانات جدید هستند،الکترونیک و ..
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ن بسیاری از اوقات مشتریان به کند. چو ها نقش مهمی از نظر مشتری ایجاد می . حفظ یکپارچگی در تمام سایت5
شوند که ممکن است هیچ شباهتی با بقیه صفحات پیش از آن نداشته باشد که مسائلی از این  ای هدایت می صفحه

 تواند منجر به ترک صفحه توسط مشتریان بالقوه شود. دست می

 های آتی . پیشنهاد برای پژوهش8
 های شبکه ویژه تأثیر به های آنلاین محیط موضوع از تری دقیق و بیشتر جزئیات به باید بعدی های پژوهش در

 مطالعاتی های طرح توانند می آینده های پژوهش. شود پرداخته دانش مربوط به آن آنلاین و برند روابط بر اجتماعی
 برند اجتماعی بر روابط های تجربی شبکه منافعبیشتر درخصوص تأثیر  بینش که دهند انجام را تجربی یا طولی

گری در  آنلاین و همچنین تأثیر تعدیل برند اجتماعی بر روابط های شبکه (ای وظیفه) عملکردی تأثیر منافع آنلاین،
 دانش، ها، ارزش بین مشخص روابط در آنلاین برند برند آنلاین، تجربه اجتماعی بر روابط های تعیین تأثیر شبکه

 آورد. درنهایت فراهم را در زمینه برند و استفاده از برندهای آنلایناخلاقی  رفتارهای و ها نگرانی مسائل، از آگاهی
 دیگر، شرایط و ها محیط در آن نتایج تائید جهت مطالعه این دوباره اجرای بر علاوه که است این بر توصیه

 های بیشتر نظیر فرصت نیز احتمالی متغیرهای سایر تأثیر گستره و ماهیت بررسی به باید دیگر های پژوهش
های اقتصادی و مجازی، انتشار سریع اطلاعات و اخبار، عبور از مرزهای زمانی، مکانی و ...  آموزشی، کاهش هزینه

 بپردازند.

 

 های پژوهش . محدودیت9
هـای   شـبکه  در این مطالعه همه ابعاد روابـط برنـد آنلایـن    اینکه نخست. است محدودیت چندین دارای مطالعه این

 کـه  است این دوم محدودیت بر بودند. چراکه مطالعه همه ابعاد، دشوار و هزینه اند قرار نگرفته، موردبررسی اجتماعی
 گرفتنـد،  قـرار  مورداشـاره  نظـری  مطالعـات و مبـانی   در ابعاد تجربه برند آنلاین )اعتماد به برند و رضایت برند( کـه 

 شـده   گـردآوری  شـهری  منـاطق  از زیادی دح تا مطالعه این آماری های نمونه اینکه سوم. نگرفتند قرار موردبررسی
 وجـود  رفتـاری زیـادی   و اجتمـاعی  های ذهنـی، تفاوت روستایی و شهری مناطق ساکنین بین دارد امکان که بودند
توانـد تأثیرگـذار باشـد.    های آنلاین مـی  ها در محیط ها بر روی حضور آن باشد که این خود در نوع نگرش آن داشته

های  ماندن از محیطوا و دوردلیل انز هنگام توزیع پرسشنامه ممکن است به صورت است که محدودیت بعدی به این 
 واقعی اجتماعی، افراد در پاسخگویی دچار مشکل شوند.

 

 منابع
(. توسعه برند و نقش تبلیغات بازرگانی )مطالعه موردی: 1394) ابراهیمی، حـدیث و بـاقری قـلعه سلیمی، مرضیه

  .93-114(، 26) 10، مدیریت بازاریابیک(. تبر  شرکت  مـحصولات
بر رفتار  یاجتماع یها رسانه یابیبازار ریتاث(. 1397) زیپروی، احمدو  لوفرین ،یعیسم؛ دیحم دیس ،ینیخداداد حس

مطالعات رفتار  .رابطه برند و نگرش نسبت به برند تیفیبرند، ک ژهینقش ارزش و یمصرف کنندگان، بررس
 .59-37(، 1) 5، مصرف کننده
 یشناسداریپد(. 1400سیاوش، محسن ) ؛ عبدالوند، محمدعلی و خونزیکامبیی، هنزا درزادهیحخسروزاده، شیرین؛ 

 .56-33(، 3) 8، کننده مصرف رفتار مطالعات .ها و مال دیمراکز خر یها زن شده توسط گشت ارزش ادراک
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کننده،  مصرف -بر روابط برند یاجتماع یها رسانه یابیبازار ریتاث یبررس(. 1395) قهیصد، بهرام و روزبه ،یریخ
 .نور واحد شهرکرد امیشهرکرد، دانشگاه پ ،یمال تیریاقتصاد و مد ،یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب نیدوم

عوامل  ی(، بررس1392کورش ) ،یمیر هیالله و سا اسانیپوراشرف،  ار؛یاسفند ،یمحمد ؛یمهد ،یسلطان یدهقان
  .104-85(، 1) 5 ،یبازرگان تیریمد .کنندگان از توسعه برند نگرش مصرف یابیمؤثر بر ارز

 سبک با زیمجا جتماعیا یشبکهها فمصر بطهرا سیربر .(1393) درزگو ،سلمانیو  رمنصو ،ثوقیو ؛وشسر ،فتحی
  .88-69(، 13) 4 ،ننااجو جامعهشناختی تمطالعا .ننااجو ندگیز
 یاجتماع یها شبکه یابیارتباطات بازار ریتاث(. 1398) دیام، زاده مانیسلو  زدانی ،یآباد رحمت ؛دیمج ،یعیمحمدشف

 .124-105(، 1) 6 ،مطالعات رفتار مصرف کننده ی.و پاسخ مشتر یارتباط ژهیارزش و برند، ژهیبر ارزش و
و  (. بررسی رابطه بین برند1393الله ) نژاد، فاطمه؛ صمدی، سعید؛ طلابی، زینب و پوراشرف، یاسان مطهری

 .147-127(، 23) 9، بازاریابی مدیریتکننده )موردی مطالعه: لوازم خانگی برقی(.  مصرف
شرکت  انیمشتر نیآنلا دیو قصد خر تیبر رضا نیآنلا دینقش تجربه خر ریتاث یبررس .(1398) میهنرمند، رح
 .103-89)جلد دوم(،  14شماره  ،یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو .کالا یجید
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