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Abstract 

Objective 

In recent years, marketing activities on social media have been considered important as one 

of the strategies to advance the company's social media marketing goals (Wibowo, Chen, 

Wiangin, Ma & Ruangkanjanases, 2020). In the world of business, the advancement of 

technology has influenced consumer behaviour through social media (Saghat Foroush, 

2023). Social media platforms such as social networking (like Facebook), microblogging 

(like X), brand blogs, video sharing (like YouTube) as well as photo-sharing platforms (like 

Instagram) are most widely used by marketers to promote their products (Zollo, Filieri, Rialti 

& Yoon, 2020). With the ever-increasing advances in technology, most companies should 

create a positive image and active online presence and continuous interaction with their 

customers and other Internet users through websites and social networks (Razmi, 

MirzaeianKhamseh & Soltani Tajabadi, 2023). 

Corporate social networks are a subset of social media that provide users with online 

interactions and content sharing (Verhagen, Swen, Feldberg & Merikivi, 2015; Wibowo et 

al., 2020). Among the most popular social networks in the world and even in Iran, we can 

mention the Instagram social network, which had more than 1 billion and 300 million active 

users by 2023, and it is predicted that this number will increase to 5.5 in 2025. reach 1 billion 

active users (Statista, 2023). This social network is also popular in Iran because the research 

of Zobeidi, Komendantova and Yazdanpanah (2022) showed that 27% of Iranian internet 

media users prefer this social network to other media. 
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On the one hand, social media marketing activities can be profitable for the company 

(Zollo et al., 2020), and for customers, the experience of interacting with social networks 

brings more engagement, satisfaction and loyalty (Yu, Yuan, Kim & Wang, 2021). The users 

of the Instagram social network have acknowledged that this network has been able to help 

them in sharing information and learning appropriately (Zobeidi et al., 2022). In the 

meantime, marketing researchers have paid particular attention to brand and branding 

because they are known as valuable assets of the company (Oliveira, Sonza & da Silva, 

2023). Considering the growth of social media, brand experience and its effects on 

strengthening the company are considered strategic requirements for managers to create 

more value (Harandi, 2015). 

Today, the food industry has taken a special place in the global economy, and due to this 

special place, the attention of officials and researchers has been directed to it (Tarvirdizadeh, 

Mirzaei Daryani, Nahidi Amir Khiz, Pasbani & Honarmand Azimi, 2023). On the other 

hand, social media marketing is crucial for companies active in this industry, and the effort 

to engage potential customers and social network users with the company's brand has 

increased; this research examines social media marketing activities in creating a brand 

experience. This research was conducted on one of the companies in this industry, which 

produces hot drinks, such as coffee and tea, to provide suggestions to its active managers to 

increase user engagement and create a better brand experience. 

Therefore, the main goal of this research is to explain the role of marketing activities in 

the company's social media, emphasizing the mediating role of brand experience in the food 

industry and producing hot drinks (coffee and tea) and providing suggestions to increase 

customer engagement through marketing activities on the Instagram social network. Also, 

the current research seeks to answer the following questions: 

 What effect do the marketing manager's activities in the company's social media 

have on the perception of customers' experience of the brand? 

 How does customers' brand experience of the brand affect customer engagement; 

 What effect does the company's social media marketing activities have on customer 

engagement?  

 What role can brand experience play in the relationship between a company's social 

media marketing efforts and customer engagement? 

 Are the company's social media marketing activities effective in the perception of 

which age group of customers and the brand experience?  

Research Methodology 

The methodology of this research with a survey strategy is in the paradigm of positivism 

research, and it has been done using data collected from customers (or users) of a sample 

company, which includes 389 customers. The researchers collected the data through an 

online questionnaire. The structural equation modeling method was used to analyze the data.  
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Findings 

The findings showed that marketing activities on the Instagram social network are 

significant through the mediating role of brand experience on customer engagement.  

Discussion & Conclusion 

Also, the results of this research confirm that marketing managers, by designing activities 

on Instagram, can both directly and indirectly and, through the role of intermediary brand 

experience, increase customer engagement with the brand and the brand's Instagram page. 

Considering that the significance related to the relationships between the variables in the first 

four hypotheses was more significant than the absolute value of 1.96, four of the five 

hypotheses of the current research were confirmed with 95% confidence. Despite this, due to 

the moderation of the user's age variable, the results showed that social media marketing 

activities on the brand experience did not have a significant difference in the eyes of people 

from different age groups including generations X, Y and Z. 

The results and suggestions of this research can be valuable and practical for marketing 

managers to prioritize their activities in social media. 
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  چكيده
شـده   يلتبد ياجتماع يها رسانه يابيبازار يقها از طر شركت ياز اهداف اصل يكيبه  يانمشتر يرسازيدرگ ي،اجتماع يها با ظهور شبكه :هدف
 يـك  ينسـتاگرام در صفحه ا يابيامات بازاراقد يدر اثرگذار يانسن مشتر يلگرتجربه برند و نقش تعد يانجينقش م يپژوهش به بررس ينا. است

   .پردازد يم يانمشتر يازيرسشركت بر درگ

شـده از   يآور جمـع  يهـا  گرا قرار دارد و بـا اسـتفاده از داده   اثبات يها در دسته پژوهش يمايش،پ يپژوهش با استراتژ ينا يشناس روش: روش
 يـن نامه آنلا پرسش يقها توسط پژوهشگران از طر داده. است ينفر مشتر 389شركت نمونه به اجرا درآمده كه شامل  يك) كاربران يا( يانمشتر
   .استفاده شد يمعادلات ساختار يساز ها از مدل داده يلتحل رايو ب يآور جمع

 يانمشـتر  يرسـازي تجربـه برنـد بـر درگ    يانجينقش م يقاز طر ينستاگرام،ا يدر شبكه اجتماع يابينشان داد كه اقدامات بازار ها يافته: ها يافته
عنـوان   بـه  ينسـتاگرام، ا ياقدامات خود در شبكه اجتمـاع  يبا طراح يابيبازار يرانآن است كه مد يدپژوهش مؤ ينا يجنتا ينهمچن. معنادار است

تجربـه   يانجينقش م يقو از طر يرمستقيمو هم غ يمهم به صورت مستق توانند يم يان،با مشتر ياجتماع يها رسانه يارتباط هاي ماز پلتفر يكي
   .دهند يشبرند افزا ينستاگرامرا با برند و صفحه ا يانمشتر يرسازيبرند، درگ

 ياجتمـاع  يهـا  اقدامات خود در رسـانه  بندي يتاولو يدر راستا يابي،بازار يرانمد يبرا تواند يپژوهش م ينا يشنهادهايو پ يجنتا: گيري نتيجه
  .و اثربخش باشد يدمف

  
  
  .يانمشتر يرسازيتجربه برند؛ درگ ي؛شركت يرسانه اجتماع ي؛اجتماع يها رسانه يابيبازار: ها كليدواژه

  
  
 بررسـي : انمشـتري  سازيدرگير بر يهاي اجتماعي شركت رسانهبازاريابي تبيين نقش ). 1402( خمسه، پيوندميرزائيان هرندي، عطاءاله و : استناد

   .365 -337، )3(2، هاي مديريت رسانه بررسي .نسل سني مشتريانتجربه برند و 
    

  25/03/1402 :افتيدرتاريخ   365 -337. صص، 3، شماره 2، دوره 1402رسانه،  هاي مديريت بررسي
 12/05/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  05/06/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  30/07/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.369197.1071
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  مقدمه
هاي پيشـبرد اهـداف بازاريـابي در     يكي از استراتژي عنوان به ،هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در شبكه ،هاي اخير در سال
ظهور و ة واسط به). 2020، 1ما و روانگكانجاناس ن،يانگيو چن،، ويبوو(قلمداد شده است  مهم ،هاي اجتماعي شركت رسانه

را  تغييـرات محيطـي   صورت گرفته كـه نيـاز بـه    هاي مختلف صنعت رسانه تحولات اساسي در حوزهي، پيشرفت تكنولوژ
 تـأثير تحـت  را كننده  رفتار مصرف ،شرفت تكنولوژي، پيدنياي تجارت زيرا در ؛)1402، اربطانيروشندل (سازد  ضروري مي

 انندم( ياجتماع يها مانند شبكه ياجتماع يها رسانه يها پلتفرم). 1402سقط فروش، (قرار داده است  هاي اجتماعي رسانه
 يهـا  پلتفـرم  همچنينو ) وبيوتيمانند ( ويديو يگذار برند، اشتراك يها ، وبلاگ)ايكسمانند ( نگيكروبلاگي، م)بوك سيف

، زولـو ( محصـولات خـود دارنـد    غيتبل يبرا ها ابياستفاده را توسط بازار نيشتريب) نستاگراميمانند ا(عكس  يگذار اشتراك
 هـاي  شـبكه  هـا و  سـايت  قي ـاز طر ديها با اكثر شركتهاي روزافزون فناوري،  با پيشرفت. )2020، 2ونيو  يالتير ،يريليف

 كننـد  اقدام نترنتيكاربران ا ريخود و سا انيمداوم با مشتر تعاملو  نيمثبت و حضور فعال آنلا ريتصو جاديا به ،ياجتماع
   .)1402، اديآب ، ميرزائيان خمسه و سلطاني تاجرزمي(

كـه ويژگـي تعـاملات آنلايـن و      هسـتند  ياجتمـاع  يهـا  از رسـانه  اي زيرمجموعـه  ،هـا  ي شركتاجتماع يها شبكه
؛ ويبوو و همكـاران،  2015، 3يويكيورهاگن، سوئن، فلدبرگ و مر( كنند فراهم ميگذاري محتوا را براي كاربران  اشتراك به

را نام برد كه تـا   نستاگراميااجتماعي  ةشبكتوان  مي ،ر جهان و حتي ايراني پرطرفدار داجتماع يها شبكهجمله از  .)2020
 بـه  2025شود كه اين تعـداد در سـال    بيني مي داشته است و پيش كاربر فعالميليون 300و  ارديليم 1بيش از  2023سال 

 ،يدي ـزبزيـرا پـژوهش    ؛ب استنيز محبو رانيدر ااجتماعي ة اين شبك). 2023، 4استاتيستا( برسد كاربر فعالميليارد  5/1
را بـه   ياجتماع ة شبك نيا هاي اينترنتي ايراني، كاربران رسانهاز  درصد 27، نشان داد كه )2022( 5پناه زدانيكومندانتوا و 

  .دهند مي ترجيحها  رسانه ريسا
و براي ) 2020كاران، زولو و هم( زاد باشدتواند براي شركت درآمد هاي اجتماعي مي رسانهاقدامات بازاريابي از سويي 

، يـوان، كـيم و   يو(هاي اجتماعي، درگيرسازي، رضايت و وفاداري بيشتر را به ارمغان آورد  تعامل با شبكهة تجرب ،مشتريان
گـذاري   در اشـتراك اسـت كـه   كه اين شـبكه توانسـته    اند كردهاجتماعي اينستاگرام اذعان  ةكاربران شبك ).2021، 6وانگ

 به ،، پژوهشگران حوزة بازاريابيدر اين ميان). 2022زبيدي و همكاران، ( كمك كندها  ي به آنو يادگيراطلاعات  مناسب
 را،يوي ـاول( شركت شناخته شده اسـت ارزشمند هاي  از دارايي برند و برندسازيزيرا  ؛اند اي كرده برند و برندسازي توجه ويژه

الـزام  نـوعي   شركت،در تقويت  آن هايثيرأبرند و ت ةتجرب، هاي اجتماعي با توجه به رشد رسانه ).2023، 7لوايسونزا و داس
  ). 1394هرندي، ( در اختيار مديران قرار داردمنظور خلق ارزش بيشتر  به شود كه محسوب مي استراتژيكي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wibowo, Chen, Wiangin, Ma & Ruangkanjanases 
2. Zollo, Filieri, Rialti & Yoon 
3. Verhagen, Swen, Feldberg & Merikivi 
4. https://www.statista.com/statistics/183585/instagram-number-of-global-users/ (Accessed by 01 Dec 2023)  
5. Zobeidi, Komendantova & Yazdanpanah 
6. Yu, Yuan, Kim & Wang 
7. Oliveira, Sonza & da Silva 
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دليل اين جايگاه ويژه، توجه  و به است اي را از آن خود كرده امروزه صنعت مواد غذايي در اقتصاد جهاني جايگاه ويژه

سهم  در ايران،با توجه به اينكه ). 1402و همكاران،  تارويردي زاده(ن و پژوهشگران نيز به آن معطوف شده است سئولام
جريـان دارد   در اين حـوزه  بازار رقابتي و بيشتر استصنعت غذايي در  هاي دولتي هاي خصوصي نسبت به شركت شركت

هـاي فعـال    هاي اجتماعي براي شركت بازاريابي رسانه سوي ديگر،از . )1401، قيقيو ح غلامي چنارستان عليا ،غبيشاوي(
هـاي اجتمـاعي بـا برنـد      و تلاش براي درگيرسازي مشتريان بـالقوه و كـاربران شـبكه    دارددر اين صنعت اهميت زيادي 

. پردازد ند ميايجاد تجربه بر در هاي اجتماعي ها افزايش يافته است، اين پژوهش به بررسي اقدامات بازاريابي رسانه شركت
فعاليـت   قهـوه و چـاي   همچـون  ،هاي گرم در بخش توليد نوشيدني كه اين صنعت هاي يكي از شركت اين پژوهش روي

پيشـنهادهايي   آنبه مديران فعال  ،برند بهتر ةتا براي افزايش درگيرسازي كاربران و ايجاد تجرب ، انجام شده استكند مي
بر نقش  تأكيدهاي اجتماعي شركت با  تبيين نقش اقدامات بازاريابي در رسانه ،هشبنابراين هدف اصلي اين پژو. ارائه دهد

و ارائـه پيشـنهادهايي بـراي    ) انـواع قهـوه و چـاي   (هاي گرم  برند در صنعت مواد غذايي و توليد نوشيدني ةميانجي تجرب
م يك شركت فعال در ايـن صـنعت   اجتماعي اينستاگرا ةشبكاز طريق اقدامات بازاريابي در  ،افزايش درگيرسازي مشتريان

  :هاي زير است پرسش، پژوهش حاضر در پي پاسخ به همچنين. است
 ؟مشتريان از برند داردة ي بر ادراك تجربتأثيرهاي اجتماعي شركت چه  اقدامات مديران بازاريابي در رسانه 

 ؛برند مشتريان از برند چگونه بر درگيرسازي مشتريان اثرگذار استة تجرب 

  ؟ي بر درگيرسازي مشتريان داردتأثيرهاي اجتماعي شركت چه  بازاريابي در رسانهاقدامات 

 هاي اجتمـاعي شـركت و درگيرسـازي     تواند در رابطه ميان اقدامات بازاريابي در رسانه برند چه نقشي مية تجرب
 ؟مشتريان ايفا كند

 مـؤثر برنـد  تجربـة  ي از مشـتريان و  روي ادراك كدام گـروه سـن   ،هاي اجتماعي شركت اقدامات بازاريابي در رسانه 
  است؟

  پژوهشنظري پيشينه 

  1هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در رسانه
 كي در ،برندمرتبط با  ياعمال احساسات آشناو  يهمدل با هدفارتباط دوطرفه  ،هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در رسانه

هـاي   اقـدامات بازاريـابي در رسـانه   ). 2020ولـو و همكـاران،   ؛ ز2012، 2و كـو  ميك(شود  يم فيتعراز كاربران  يگروه سن
، حقيقـي نسـب  (گيـرد   كه در ميان كاربران و برند شـكل مـي  تشكيل شده است از يك دسته اقدامات دووجهي  ،اجتماعي

 ـ كه در رسانه چشمگيريهاي  از جمله فرصت). 1402، آبادي ميرزائيان خمسه و سلطاني تاج ان هاي اجتماعي براي بازارياب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social Media Marketing Activities (SMMA) 
2. Kim & Ko 
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؛ گودي 2019، 1، كمال و كيم؛ چو2020زولو و همكاران،(وجود دارد، ساخت فرصت مشاركت و ارتباط مثبت با برند است 

هـاي اجتمـاعي    مند، اقدامات بازاريـابي در رسـانه   هاي تبليغات در بازاريابي رابطه بخشي از استراتژي). 2016، 2و همكاران
اي كلامـي   سـازي و تبليغـات توصـيه    روز بودن، سفارشـي  بودن، به ي، تعامليگ كنند هاي سرگرم ويژگي ازهاست كه  شركت

، پـور  ؛ مصـلح 2020؛ زولو و همكاران،2009، 3؛ منگولد و فولدز2012و كو،  مي؛ ك2016و همكاران،  يگود(است برخوردار 
  ). 2019؛ چو و همكاران، 2021، 4پوربا و ونگ يل،اسماع

  برندة تجرب
 مشـتمل بـر   كـه ) 1402حقيقي نسب و همكـاران،  (شود  از برند گفته مي وية تجرب وكننده  رفك مصادرا برند بهة تجرب

 هـاي عـاطفي   واكـنش . هـاي عـاطفي اسـت    برند، واكـنش ة تجرب ةمؤلفاولين ). 2020زولو و همكاران،( است مؤلفهچهار 
 و ، محمـد خان( كند ميايجاد طفي پيوند عا ،ميان مشتري و برند ،برندة واسط كه به شود تعريف مي عواطفاي از  مجموعه
از است كه  هايي جانيه اي اتاحساس گوياي ،دوم از اين سازه ةمؤلف). 2013، 6توماس و ولوتسوـ   مورگان؛ 2020، 5محمد

 نگو، نهو، تا،يپارام؛ 2009 ،8و زارانتونلو تيبراكوس، اشم ؛ 2011، 7هولتن( گيرد شكل مي  با حواس و درگيريشناخت افراد 
لامسه،  ،يينايب ،ييايبو« محركپنج  ي است كه تحتسح يها پاسخبرند، ة دوم از تجرب ةمؤلف ).2021، 9يگوريگر و ترن
ي فكر هاي به محرك ،برندة سوم از تجرب مؤلفه. )1997 ،10مونسونيو س تياشم(است گذاري شده  نام »ييو شنوا ييچشا

هـاي آن   از زيرمجموعه )يتفكر منطقو  تفكر خلاقانهترتيب  به( گرا واگرا و هم هايتفكرشود كه  مي بندي دستهو شناختي 
درگيرسـازي انـواع تفكـر از     ي،كنجكاوحس  ويدر  ،با برند فرد هنگام تعاملو ) 1402حقيقي نسب و همكاران، ( هستند
  ).2021؛ پاراميتا و همكاران، 2015، 11دينگ و تيسنگ( كند يم جادياآگاهانه  يذهن نديافرو  ياستدلالتفكر جمله 

در مشـتريان  تعامـل  ايجـاد   يا يزندگ بكس ،فيزيكي ةتجرب از طريق است كه برند يرفتار يها پاسخ ،چهارم ةمؤلف
 به وفاداري در مشـتريان، و  كند ميي ايجاد بيشتررضايت تجربه مثبت از برند  ).2009براكوس و همكاران، ( كند بروز مي
   ).2020خان و همكاران، ؛ 1999، 12رويال( شود منجر مي با برندها تر هاي بهتر و درازمدت رابطه ها و آن يقدردان

  
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chu, Kamal & Kim 
2. Godey et al 
3. Mangold & Faulds 
4. Moslehpour, Ismail, Purba & Wong 
5. Khan, Mohammad & Muhammad 
6. Morgan-Thomas & Veloutsou 
7. Hultén 
8. Brakus, Schmitt & Zarantonello 
9. Paramita, Nhu, Ngo, Tran & Gregory 
10. Schmitt and Simonson 
11. Ding & Tseng 
12. Oliver 
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  انمشتري سازيدرگير
 شيافـزا  بـا هـدف   و و برند يروابط مشتر جاديا منظور به است كه ابانيبازار يبرا ياتيح ترفند كي انمشتري سازيدرگير
 يابي ـبازار ةحـوز بـه   انمشـتري  سازيگيردر. )2024، 1يرگانتريو د سمانيگفار، د هارتو،يسوگ( شده است داريپد يسودآور
از  انمشـتري  سـازي درگير )2020( 3رسـول، شـاه و اسـلام   بر اساس نظر ). 2018 ،2ون توندر و پتزر(مند اشاره دارد  رابطه

با  يارتباط مشتر ياست برا ياصطلاح انمشتري سازيدرگير. را تجربه كرده است يعيسر ةعتوس تاليجيد يابيدوران بازار
 ـ(اسـت   رقـم خـورده  هـا   آن دي ـخري و رفتـار  يعـاطف  ،يتوسط اقدامات شناخت كه برند كي ). 2020، 4، تنـگ و چـن  يل

 ارزش اسـت  شيافـزا  و خلق براي ياتيعامل حو  تاليجيمهم در بخش د يابيبازار ياستراتژ نوعي انمشتري سازيدرگير
در تعاملات مـرتبط بـا    يمشتر يگذار هيماسر ةدهند نشان، انمشتري سازيدرگير نيبنابرا ؛)2024سوگيهارتو و همكاران، (

بـا اسـتفاده از   د نتوان يم ها شركت). 2019، 5بوزكورت و روسو گور،يگل(مهم است  اريبس و به همين دليل است ينام تجار
تا به استفاده از محصولات و خدمات  نندككنندگان را مجذوب خود  ، قلب و ذهن مصرفانمشتري سازيدرگير سطح خوب
 شده است، پيشينه تجربي پژوهش ارائه 1در جدول . )2024سوگيهارتو و همكاران، ( بمانند يباقو وفادار متعهد  ،ارائه شده
  .موضوعي اين مقاله استة ان در حوزپژوهشگرهاي اخير  فعاليتة دهند كه نشان

 پيشينه تجربي پژوهش. 1جدول 

  نتايج هدف نويسندگان  نام مقاله

ــأثير ــدامات ت ــبازار اق در  يابي
ــانه ــا رس ــاع يه ــر  ياجتم ب
ــادار ــتر يوف ــه : يمش مطالع

  كيصنعت تجارت الكترون

  )2023( 6ينهخوا و هو

كننـــده  آيــا وفـــاداري مصـــرف 
ــن    ــاد آنلاي ــي و اعتم الكترونيك

ــانه   ــابي رس ــط بازاري ــاي  توس ه
  .يابد يا خير اجتماعي افزايش مي

نفـر، نشـان داد كـه     596 ازنتايج نظرسـنجي  
 تـأثير اجتمـاعي   هاي ابزارهاي بازاريابي رسانه

كننـدگان   بر ايمان و تعهد مصـرف  چشمگيري
هاي ديجيتـال   وكارها از طريق كانال به كسب

  .دارد

 ،ياجتمـاع  يهـا  نقش رسانه
خــدمات و روابــط   تيــفيك

 سازمان ريبر تصو يعموم

و  ينيروب يو،سونار
  )2023( 7فاروك

 ،متغيرهاي بازاريابي تأثيربررسي 
هـاي   يعني كيفيت خدمات، رسانه

ــر   اجتمــاعي و روابــط عمــومي ب
  تصوير سازماني 

هــاي اجتمــاعي و  كيفيــت خــدمات، رســانه .1
ــأثيرروابــط عمــومي  معنــاداري بــر تصــوير  ت
ــازماني دارد ــانه .2. س ــاعي و   رس ــاي اجتم ه

معنــاداري بــر روابــط  تــأثيركيفيــت خــدمات 
  .عمومي دارند

گيـري   كدام مراحـل تصـميم  
اهميت بيشتري دارد؟ اعتبـار  

حمايـت مـالي و   درك شده، 

 يچ،كارانووـ  كرنجاك
و  يلاكوويچكورسان م
  )2023( 1الز

اين مطالعه با اذعان بـه اهميـت   
گــذارهاي خــرد و تمــامي   تأثير

گيـري، بـه    يند تصميمامراحل فر

اين مطالعه روابط مثبت بين اعتبار درك شـده  
گيـري   ريز اينفلوئنسرها و تمام مراحل تصـميم 

عدم حمايت مالي بـر اعتبـار   . دده را نشان مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sugiharto, Gaffar, Disman & Dirgantari 
2. Van Tonder & Petzer 
3. Rasool, Shah & Islam 
4. Li, Teng & Chen 
5. Gligor, Bozkurt & Russo 
6. Khoa & Huynh 
7. Sunaryo, Rubini & Faruk 
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  نتايج هدف نويسندگان  نام مقاله

كننــده اعتمــاد  نقــش تعــديل
 توسط اينفلوئنسر

اعتبـار اينفلوئنسـر    تـأثير بررسي 
غيبــت  تــأثيردرك شــده، تحــت 

ــر تشـ ـ  ــالي، ب ــت م خيص حماي
ي اطلاعـات،  وجـو  جستمشكل، 

ارزيابي جايگزين، خريد و پس از 
عـلاوه بـر ايـن،    . خريد آن است

كننـده   نويسندگان نقـش تعـديل  
سطح اعتمـاد را در روابـط مـورد    

  .اند كردهتحقيق بررسي 

بر اين،  علاوه. گذارد مثبت مي تأثيردرك شده 
ــي  ــايج نشــان م ــاد   نت ــه ســطح اعتم ــد ك ده

ضروري براي روابط بـين اعتبـار    ةكنند تعديل
ــالي و    ــت مـ ــل حمايـ ــده و مراحـ درك شـ

  .ي اطلاعات و خريد استوجو جست

 ياجتماع يها رسانه يابيبازار
ــرا ــاغل يبـ ــاتيتبل: مشـ  غـ
ــارگان ــدهايپ كي وب در  يون

  .بوكسيف

، 2چاولا و چوداك
2021(  

ــه ســازي  غنــي هــدف ايــن مقال
ــات در  اثربخشــي  خصــوصادبي

با يك  .ستها انواع مختلف پست
 پيوند وب، آزمايشي در فيسـبوك 

)FB (   طراحي و در يـك محـيط
  .شده است اجراتجاري واقعي 

 فيسبوك يك پست هايپيوند وب كه در نظر

عنـوان، سـود بيشـتري    جـاي   گيرد، به قرار مي
همچنين نشان داده شـده اسـت كـه بـر     . دارد

ــايي   ــين معياره ــين، چن ــداف كمپ ــاس اه  اس
 خصـوص توانند اطلاعـات ارزشـمندي در    مي

زمان بهينه براي ارسال و همچنين فاصله بين 
  .ارائه دهند ها پست

 يابيبازار نيرابطه ب ييبازگشا
و ارزش  ياجتماع يها رسانه

 يا طهنقـش واس ـ : برنـد  ژهيو
ــمزا ــه  ايــــــ و تجربــــــ

  كنندگان مصرف

  )2020(زولو و همكاران 

اي  طور فزاينده كنندگان به مصرف
هـــاي  از جوامـــع برنـــد رســـانه

ــع  ــراي جمـ ــاعي بـ آوري  اجتمـ
برنـدها و   خصـوص اطلاعات در 

رسـاني دربـاره تصـميمات     اطلاع
بـا  . كننـد  خريد خود استفاده مـي 

تكيه بر نظريه استفاده و رضايت 
كنيم كه  فرض مي و تجربه برند،

كننــده ناشــي از  مزايــاي مصــرف
ــوامعي و   ــين ج ــاركت در چن مش
ــين    ــه بـ ــد، رابطـ ــه برنـ تجربـ

هـاي   هاي بازاريابي رسانه فعاليت
و ارزش ويـژه  ) SMM( اجتماعي

 كننــده برنــد مبتنــي بــر مصــرف
)CBBE(   هـا   را در ميـان هـزاره

  .كند واسطه مي
  

سـازي شخصـي و    مزاياي شـناختي، يكپارچـه  
ــه ــا يكپارچ ــاعيس ــدامات  ،زي اجتم ــه اق رابط

ي اجتماعي و ارزش ويژه ها بازاريابي در رسانه
بخـش   اما مزاياي لذت ؛كنند را واسطه مي برند
علاوه بر اين، تجربه احساسي  .طور نيست اين

وفـاداري بـه    چشمگيريطور  و منطقي برند به
برند، آگـاهي از برنـد و كيفيـت درك شـده را     

نـدهاي لـوكس   مـديران بر . كند بيني مي پيش
هـا بـراي توسـعه     ممكن اسـت از ايـن يافتـه   

ــتراتژي ــاي اس ــانه  ه ــابي در رس ــا بازاري ي ه
 اجتماعي استفاده كنند كه تجربـه كلـي برنـد   

ــالز ــد را در    ميلني ــژه برن ــابي ارزش وي و ارزي
هــاي اجتمــاعي افــزايش  هــاي رســانه محــيط

  .دهد مي

                                                                                                                                                            
1. Crnjak-Karanović, Kursan Milaković & Elez 
2. Chawla & Chodak 
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  نتايج هدف نويسندگان  نام مقاله

ــه ــردازي داده نظري ــاد و  پ بني
يـي  گرا رويكرد پارادايم رابطه

  در طراحي مدل ارزش ويـژه 
  برند

رزمي و همكاران 
)1401(  

برند، بـا    طراحي مدل ارزش ويژه
هـاي بازاريـابي    استفاده از فعاليت

هاي اجتماعي بـر درگيـري     رسانه
مشــتريان بــه انجــام رســيد و بــا 

گرايـي و دو   فلسفه فكري رابطـه 
ــوري   ــار و تئ ــوري ارزش انتظ تئ

  .هاي اجتماعي تبيين شد شبكه

نتـايج بخـش    ،يج حاصـل از بخـش كمـي   تان
هاي  كرد و نشان داد كه فعاليت تأييدكيفي را 

هــاي اجتمــاعي بــا رويكــرد  بازاريــابي رســانه
در درگيـري مشـتريان    ،گرايـي  پارادايم رابطـه 

هـاي بازاريـابي     فعاليـت ( ثر از شرايط علـّي أمت
ــانه ــاعي  رس ــاي اجتم ــه )ه ــل زمين  اي ، عوام

 گـر  مداخلـه  و عوامل) مديريت دانش مشتري(
گذاري  است كه از طريق سياست) تجربه برند(

ها، به  مناسب و اقدامات اجرايي درخور شركت
  .شود ميمنجر درگيري مشتري 

ــأثير بازاريـــابي رســـانه   تـ
اجتماعي بر ارزش ويژه برنـد  
با نقش ميانجي تجربه برنـد  

هـــاي  و مزايـــاي رســـانه 
  اجتماعي

حقيقي نسب و همكاران 
)1402(  

ــن مط ــدف اي ــترش ه ــه، گس الع
هـاي   دانش در ارتباط بـا فعاليـت  

هـاي اجتمـاعي و    بازاريابي رسانه
كارهـايي بـراي افـزايش     ارائه راه

ــق   ــد از طريـ ــژه برنـ ارزش ويـ
هـاي بازاريـابي در شـبكه     فعاليت

  .اجتماعي اينستاگرام است

هــاي  تــايج حــاكي از آن اســت كــه فعاليــتن
ي  هاي اجتماعي بر ارزش ويژه بازاريابي رسانه

 هــا گــذار اســت و توجــه بــه مؤلفــهتأثيررنــد ب
ــا   ــودن، تعامــل مشــتري ب ــروز ب ســرگرمي، ب

ها در بهبـود   سازي سفارش ها و شخصي رسانه
تواننـد   مديران مي. است مؤثربرند  ة ارزش ويژ

هـاي   هـا بـراي بهبـود اسـتراتژي     از اين يافته
هاي اجتماعي اسـتفاده   بازاريابي خود در رسانه

  .كنند

  تجربه برند و  هاي اجتماعي رسانه يابي دراقدامات بازار
ويژگـي تعـاملي بـودن    داشتن يعني  ؛رسانه بودن. 2و  اجتماعي بودن .1 :شود تشكيل مي هاي اجتماعي از دو بخش رسانه

 ،1چاولا و چـوداك (شود  پلتفرمي براي تبادل محتوا قلمداد مي عنوان بهو همچنين  ي داردهاي مشترك خصيصه ،ميان افراد
كنند تا از آن لذت ببرند، تعامل داشته باشند  دنيد ياجتماع يها رسانهدر  دارند از صفحات برندها زهيانگ كاربران). 2021
كنند و اطلاعـات مربـوط بـه     افتيدر يخدمات سفارش و روز به اتبه اشتراك بگذارند، اطلاعان گريخود را با د هايو نظر
برنـدهاي قدرتمنـد ايـن توانـايي را دارنـد تـا ارزشـي فراتـر از         ). 2012كو،  كيم و( را به دوستان خود منتقل كنند برندها
 اقـدامات بازاريـابي در   بـه همـين علـت،    ،)1393، ، هرندي و فاطميكفاشپور(هاي معمول براي شركت خلق كنند  ارزش
سـرگرمي،   سـازد كـه   كننـدگان و برنـد را مـي    يـك ارتبـاط دوطرفـه بـين مصـرف      زيرا دارد؛اهميت  هاي اجتماعي رسانه
؛ 2020 زولـو و همكـاران،  (هـاي آن اسـت    اي از ويژگـي  توصيه سازي و تبليغات كلامي روز بودن، سفارشي بودن، به تعاملي
تواند به افزايش آگاهي  مي هاي اجتماعي رسانه اقدامات بازاريابي در). 2019؛ چو و همكاران، 2021پور و همكاران،  مصلح

  . )2011 ،2تندنيهانا، روم و كر(كنندگان منجر شود  حتي بازخورددهي مصرف و ادراك بهتر كاربران به برند و
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1. Chawla & Chodak 
2. Hanna, Rohm & Crittenden 
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بـه همـراه خلـق     ،شـدن و حضـور آنلايـن    هاي اجتماعي براي ديـده  هاي رسانه از سويي بسياري از برندها از پلتفرم

بخشيدن به كاربراني  يتبه اين ترتيب اولو). 2018، 1بيگ و خان(برند  كنندگان بهره مي انگيز براي مصرف تجربيات خاطره
و سودآوري را افزايش دهـد   ندتواند اعتماد ايجاد ك مي ،اند و خلق تجربيات ماندگار استفاده از برند را داشتهة تجرب كه قبلاً

تـري از   مثبت از برند، تصوير مثبت ةو تجرب گيرد ميبنابراين ارتباط پايدار با مشتريان شكل . )1392نيا و همكاران،  رحيم(
سـازي   كننـدگان ادراك برطـرف   هنگـامي كـه مصـرف   ). 2020، 2چـِن و قاسـيم  (دهـد   دهي برند ارائـه مـي   خدماتة شيو

؛ چـِن و قاسـيم،   2018بيِـگ و خـان،   (هايشان را از برند پيدا كنند، احساس مثبتي نسبت به برند خواهنـد داشـت    نگراني
2020.( 

 انمشتري سازيدرگيرو تجربه برند 

در  ،شركت هايشنهاديبه پ يمشتر يو اجتماع يحس ،يرفتار ،يعاطف ،يشناخت يها واكنش )71 :2016( 3لمون و ورهوف
 انمشـتري  سازيدرگير ،يتجرب يابيبازار دگاهيبر اساس د. كنند يم فيتعر تجربه برندرا  كننده مصرف ديطول كل سفر خر

 ).2024، 4هالبيـك ردر و ( بـه كننـد  را تجر يمحصولات خاص ايكنندگان برندها، خدمات  شود كه مصرف يشروع م ينزما
 ،ويـوك ؛ 2018، 5ان و بـك ( دانند يم انمشتري سازيكننده را محرك مهم درگير برند مصرفة تجرب انپژوهشگر ن،يبنابرا

   ).2014، 6و مورگان يتيب
و  گرونـر  ،يرو( سـت ين يكـاف  تمحصولا ايخدمات  ديكنندگان در خر مصرف كيتحر يبرا يعملكرد يايمزا ةارائ

ها بـراي دسـتيابي بـه مزيـت رقـابتي از طريـق تبـادل محتـوا و          هاي اخير، شركت در سال به همين دليل، ،)2021، 7گوو
حقيقـي نسـب و همكـاران،    (دهنـد   هاي اجتماعي، درگيرسازي مشتريان را افزايش مـي  گذاري اطلاعات در رسانه اشتراك

ارائـه   بلكه بـه  ،تمركز دارند يا خدمت محصول ياينه تنها بر مزا ،)برندها(ها  شركت يابيبازار يها ياستراتژ ن،يبنابرا). 1402
). 2024، 8رسـول، خـان و خـان   ، ردر؛ 2009براكـوس و همكـاران،   (انـد   وابسـته  كننـدگان  به مصرف نديخوشا هاي هتجرب

 يرسـول (ئـه دهنـد   هـا ارا  را بـه آن  يماندنادي به يا توانند تجربه يهستند كه م ييها شركت/دنبال برندها كنندگان به مصرف
 ةكننــد مصــرف ةســاختن تجربــ يرا بــرا يمحصــولات/رو، برنــدها خــدمات يــن، از ا)2021، 9، صــيفي، ردر و هــالمــنش

، 11، شـومله و كيونـل  هـامبورگ ؛ 2022، 10ردو ر يريجز(نند ك يكنندگان ارائه م فرد به مصرف به و منحصر ينشدن فراموش
2015.(   
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1. Beig & Khan 
2. Chen & Qasim 
3. Lemon & Verhoef 
4. Rather & Hollebeek 
5. Ahn & Back 
6. Vivek, Beatty & Morgan  
7. Roy, Gruner & Guo  
8. Rather, Rasul, Khan & Khan 
9. Rasoolimanesh, Seyfi, Rather & Hall 
10. Jaziri & Rather 
11. Homburg, Schwemmle & Kuehnl 
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ماننـد   ،كننـده  كننـدگان بـا رفتـار مشـاركت مصـرف      مصرف بخش تيرضا ةموجود نشان داده است كه تجرب اتيادب
). 2021و همكـاران،   ي؛ رو2019، 1كومار، راجان، گوپتا و پـوزا (مثبت مرتبط است  يشفاه غاتيتبل اي اي هيتوص يرفتارها

 ، نـوعي مشـتريان  درگيرسـازي كه  ندكرد تأييد) 2011 ،2چيليو ا چيجور ك،يهالب ،يبرود؛ 2018ان و بك، (محققان  ريسا
. شـود  يم ـ اني ـب برنـد  از طريق يككننده  بخش مصرف لذت اتياز تجرب يا مجموعه ليدل است كه به يشناخت حالت روان

 يشوند و رفتارهـا  ريبرند درگ كيممكن است با  ،دارند يبخش لذت يها كه تجربه يكنندگان آن دسته از مصرف جه،يدرنت
 ).2024و همكاران،  ردر( نشان دهند از خود يمطلوب يتعامل

 برند ة تجربنقش ميانجي 

را فـراهم   يمشـتر  تيرضـا  ةمقدم ـ ،ي از برنـد دار مشـتر امعن ـ هاي هتجرب رايز ؛دارد ينقش اساس يابيدر بازار برند ةتجرب
از  يرا بـا ارائـه درك ـ   اتي ـادب يبررس ـ بخـش كنـوني از   اين، با وجود ؛)2024، 3آندراده و فضل الحسن مر،يمورت(سازد  مي
اينستاگرام يـك   ةصفحبرند مشتري يا كاربر در ة تجرب ،اين پژوهش هدف ؛ زيراميكن يآغاز م 21در قرن » كاربر ةربتج«

. كننده مد نظر قرار گرفته اسـت  مان براي مصرفأصورت تو شركت ايراني است و اين دو مفهوم در تركيب با يكديگر و به
، 4ديويس و اسلم( از برند درهم تنيده است يمشتر ةتجربچيدگي با اين پياست و  يو چندوجه دهيچيكاربر پ ةتجربمفهوم 
2024( .  
طبـق  . )2024ديـويس و اسـلم،   ( مورد توجه قرار گرفت 2000 ةدهدر  ،آن و درك مفهوم »كاربر ةتجرب«اصطلاح  

 ـ  يهـا  شامل تمام جنبـه  »كاربر ةتجرب«، )2022( 5لسنينظر نورمن و ن دمات و بـا شـركت، خ ـ   ييكـاربر نهـا   نيتعامـل ب
 اي ـ/و ياستفاده مرتبط است كه معمـولاً بـه سـهولت دسترس ـ    تيبا قابل ماًيمستقاين سازه  نيهمچن .آن است صولاتمح

  ). 2009 ،7وانيو ب ي؛ پتر2022 ،6سيآلبرت و تول؛ 2024ديويس و اسلم، (خدمات اشاره دارد  ايمحصول  كياستفاده از 
 كي ـ، كارآمد و موفق با مقبولتعامل  عنوان به و استاستفاده  تيلاز قاب شيب يزيچ» كاربرة تجرب«است كه  يهيبد

اسـت   يعني محصـول يـا خـدمت    ،مورد استفادهكاربر و  نيجذاب ب يعاطفرابطه شامل  وشود  يم فيمحصول خاص تعر
  ).2021، 9ليبالا و خل ،ير ر،يكائور، د؛ 2019، 8مرانيسگر گاتمن و م لبوآ،يگ(

لمـون و ورهـوف،   (و تعامـل بـا آن اسـت     محصول يا خـدمت به و عاطفي  يذهن يپاسخ دروننوعي ي مشتر ةتجرب
و  يعملكـرد  ةدو مؤلف ـو  )2009، 10ورهـوف و همكـاران  (اسـت   يضرور يرقابت يها  تيبه مز يابيدست يبرا كه) 2016
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1. Kumar, Rajan, Gupta & Pozza 
2. Brodie, Hollebeek, Jurić & Ilić 
3. Mortimer, Andrade, & Fazal-e-Hasan 
4. Davis & Aslam 
5. Norman & Nielsen 
6. Albert & Tullis 
7. Petrie & Bevan 
8. Gilboa, Seger-Guttmann & Mimran 
9. Kaur, Dhir, Ray, Bala & Khalil 
10. Verhoef, et al 
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 ارائـه  انيتررا به مش ييها روش يعملكرد ةتجرب). 2004 ،1، چبات و هنسنزيروئ( در دل خود جاي داده استرا  ياجتماع

 ـو ) 2020، 2گـراوال و روگـوين  ( كنـد  مـي  طور كارآمد و مـؤثر بـرآورده   ها را به آن ازيدهد كه ن مي  ياجتمـاع  هـاي  هتجرب
اسلام  ،يمحمود، احمد، سبحان( شود يفراهم م يسرگرم ايتعامل، معاشرت  يبرا ييها فرصت ،كه در آن هايي است تجربه

 ).2024مورتيمر و همكاران، (به همراه دارد  و پيوند دوباره آن با برند را يمشترمجدد  ديقصد بازدكه ) 2023، 3و ساحل

  نقش تعديلگري سن مشتريان
هـاي   افـراد در رسـانه   هـدف قـرار دادن   يبرا، مهم هستند اريبس ،جوامع برند جاديدر ا ياجتماع يها رسانهآنجايي كه  از

نسـلي   نيتـر  مناسـب ) 2012، 4گورائـو ( »ها ستيتكنولوژ« ي ياتاليجيد انينسل بوم ني، اولميلنيالز يا واينسل  اجتماعي،
 نگتـون، يبـرگمن، فر ؛ 2017، 5يش ـيو او ونزي ـكر ور،ي ـاستوارت، ال( داده شده است نسبت ياجتماع يها رسانه هاست كه ب

 هاسـت  آن ةسـلط  فعلي تحتبازار كار  و  اند متولد شده 1996 تا 1981 يها سال اين افراد در). 2011، 6داونپورت و برگمن
  ).2022، 7يبولوت و بخار كا،يموست ا،يجايو(

بـا   يها تعاملات مداوم و مكررتـر  هزاره ،اند متولد شده 1965تا  1944كه از سال  ايكسنسل كاربران با  سهيدر مقا
 قي ـاز طر بـه برنـد را   يوفـادار  كـه  ها نشـان داده اسـت   پژوهشو ) 2020زولو و همكاران، ( اند از خود نشان دادهبرندها 
هسـتند  ها  هزارهاين در واقع، ). 2017 ،؛ استوارت و همكاران2016 ،8ميبندتو و ك يد( دهند يشكل م ياجتماع يها رسانه

 بپردازنـد هـا   بـا آن  ياجتمـاع  يها رسانه قيروابط بلندمدت از طر جاديو ا وگو گفت يبرقرار تا بهاز برندها انتظار دارند كه 
فـرد و   منحصـربه  يايكه مزا نيجوامع آنلا قياز طر تا كوشند ميها  هزاره). 2015 ،همكاران و اگن؛ وره2012و كو،  ميك(

تجـارب مصـرف آشـكار    ، )2016، 9؛ گائو و فنـگ 2011، رانبرگمن و همكا(كنند  مي با برندها را فراهماي  يميروابط صم
چـو و همكـاران،   ( ايـن نسـل   ةنديفزا كيژاسترات تياهم ةجيدر نت. هم ايجاد كنند) 2020زولو و همكاران،(فرد  منحصربه

نظـري و   هـاي  بدين ترتيب و بر اساس پيشـينه . شود تعديلگر فرض مي متغير ،در اين مطالعه متغير سن مشتريان ،)2019
   :شود مشاهده مي 1شكل  در قالب نيزمدل مفهومي پژوهش . ي پژوهش مطرح شده استها تجربي ارائه شده، فرضيه

  .مثبت و مستقيم دارد تأثيربرند  ةهاي اجتماعي بر تجرب بازاريابي رسانهاقدامات  :اول ةفرضي

  .مثبت و مستقيم دارد تأثيربرند بر درگيرسازي مشتريان  ةتجرب :دوم ةفرضي

  .مثبت و مستقيم دارد تأثيرهاي اجتماعي بر درگيرسازي مشتريان  اقدامات بازاريابي رسانه :سوم ةفرضي
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1. Ruiz, Chebat & Hansen 
2. Grewal and Roggeveen 
3. Mahmud, Ahmed, Sobhani, Islam & Sahel 
4. Gurău 
5. Stewart, Oliver, Cravens & Oishi 
6. Bergman, Fearrington, Davenport & Bergman 
7. Wijaya, Mustika, Bulut & Bukhori 
8. Di Benedetto & Kim 
9. Gao & Feng 
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هاي اجتماعي و درگيرسازي مشتريان نقـش ميـانجي    ميان اقدامات بازاريابي رسانه  ر رابطهبرند د ةتجرب :چهارم ةفرضي
  .كند ايفا مي
هاي اجتماعي و تجربـه برنـد نقـش تعـديلگري ايفـا       ميان اقدامات بازاريابي رسانه  سن مشتريان در رابطه :پنجم ةفرضي
  .كند مي
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  پژوهش شناسي روش
ة در دسـت  ،، از نظـر هـدف  )2016( 1لي ـو تورنه سيسـاندرز، لـوئ  اسي اين پژوهش بر اساس مدل پيـاز پـژوهش   شن روش

از سـوي ديگـر، از جنبـة    . گيـرد  قرار مـي  گرا هاي اثبات پژوهشة در دست ،پژوهش ةفلسفاز منظر  و هاي توصيفي پژوهش
ة در دسـت  ،پـژوهش  ة اجراي شيو لحاظاز . ستا پيمايشي ،استراتژي پژوهشو از منظر  كاربردي اين پژوهش ،گيري جهت

  . است نامه پرسش در اين پژوهش ها آوري داده ابزار جمع. استمقطعي  از منظر قلمرو زماني، تك و هاي كمي پژوهش
 )2009(استاندارد براكوس و همكـاران   نامة ، از پرسشبرند ةتجرب سنجشبراي  ،اين پژوهشة نام طراحي پرسش در

بـراي  . اسـتفاده شـد   )2012( 2يم و كوكاستاندارد  ةنام پرسشهاي اجتماعي از  در رسانه بازاريابيدامات اق سنجشبراي  و
مـبهم از ديـدگاه آنـان     در ميان جمعي از خبرگان و فعالان صـنعت توزيـع و نكـات    نامه پرسش ،سنجش اعتبار محتوايي

هاي گرم و فعـال   نوشيدني ةتوليدكنندام يك برند اجتماعي اينستاگر ةشبكآماري اين پژوهش كاربران  ةجامع. دشبرطرف 
ة اجاز ،ها به اين صورت توزيع شد كه در ابتدا طي رايزني با مديران مجموعه نامه پرسش. است در صنعت مواد غذايي ايران

 ،اجتماعي اينستاگرام شـركت  ةشبك ةصفحسپس مديران  ؛در بستر شبكه اجتماعي اين شركت اخذ شد نامه پرسشتوزيع 
در بسـتر وبسـايت    هـا  در نهايـت پاسـخ  . اقـدام كردنـد   نامـه  پرسشبه توزيع  ،ز طريق بخش ارتباط مستقيم با مخاطبانا

تعيـين حجـم نمونـه بـا      .بـود روش تصادفي سـاده   ،گيري در اين پژوهش روش نمونه. آوري شد آنلاين جمع نامه پرسش
هاي آمـار   از روش ،ها ها و آزمون فرضيه براي تحليل داده در اين پژوهش. دست آمد نفر به 389 ،استفاده از جدول مورگان

طـي دو مرحلـه    پژوهش، يها براي بررسي فرضيه. سازي معادلات ساختاري و برازندگي مدل استفاده شد استنباطي، مدل
  .اس استفاده شد ال افزار اسمارت پي نرم ،ها آزمون فرضيه براي وپژوهش بررسي برازش مدل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Saunders, Lewis & Thornhill 
2. Kim & Ko 

سن مشتريان
تجربه ي برند

اعياقدامات بازاريابي در رسانه هاي اجتمدرگيرسازي مشتريان

H1 H2

H5

H4

H3
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  هاي پژوهش يافته
در . بررسي شده اسـت آمار استنباطي  ، از طريقها تحليل يافته وها  نتايج آزمون فرضيه ،مطرح شده يها ا توجه به فرضيهب

هاي توصيفي بـر   ، آماره2در جدول . شده استهاي توصيفي، مدل پژوهش تشريح و تبيين  آمارهة ضمن مطالع ،اين بخش
 .شود مشاهده ميكاري  ةسابقتحصيلات، درآمد ماهانه و شناختي همچون جنسيت، سن،  هاي جمعيت اساس ويژگي

  شناختي نتايج تحليل متغيرهاي جمعيت. 2جدول

  درصد  فراواني ابعاد  ويژگي

  سن
  X  54  9/13 نسل

  Y  143  8/36نسل 
  Z  192  4/49نسل 

  تحصيلات

  1/21  82  ديپلم
  4/42  165  كارشناسي

  7/26  104  كارشناس ارشد
  8/9  38  و بالاتر يدكتر

  جنسيت
  3/47  184  مرد
  7/52  205  زن

  درآمد

  9/42  167  ميليون تومان 5تا  1بين 
  6/31  123  ميليون تومان 10تا  5بين 
  8/11  46  ميليون تومان 15تا  10بين 

  6/13  53  ميليون تومان 15 بيش از

  سابقه خدمت

  5/63  247  سال 8تا  1از 
  1/23  90  سال 16تا  9از 
  3/10  40  سال 24تا  17از 
  1/3  12  سال و بالاتر 24

 

  )ها آزمون فرضيه(سازي معادلات ساختاري  مدل
متغيرها بر  تأثيرشود كه بيانگر ميزان  در اين قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد ارائه مي

هـاي مـدل    فرضيه تأييدرد و  ،ا به عبارت ديگرروابط ميان متغيرها ي يدارابراي بررسي معن ،يكديگر است و در گام بعدي
  .ي ارائه خواهد شدمعناداراعداد 

  يمعنادارمدل تخمين ضرايب استاندارد و اعداد 
طـور كـه ملاحظـه     همـان . دهـد  ي مربوط به روابط ميان متغيرها را نشان مـي معنادار، ضرايب استاندارد و اعداد 2شكل 

 95رو بـا اطمينـان    از ايـن  ؛است 96/1تر از قدرمطلق  همگي بزرگ ،يان متغيرهاي مربوط به روابط ممعنادارعدد  ،شود مي
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هـاي   اقـدامات بازاريـابي در رسـانه    ،بـه عبـارت ديگـر   . كرد تأييدهاي اول، دوم و سوم پژوهش را  توان فرضيه درصد مي
 تـأثير ر درگيرسـازي مشـتريان   درصد ب 46/0تجربه برند  .ي داردمعنادارمثبت و  تأثيردرصد بر تجربه برند 66/0اجتماعي 
مثبـت و   تأثيردرصد بر درگيرسازي مشتريان  36/0هاي اجتماعي  و اقدامات بازاريابي در رسانه گذارد ميي معنادارمثبت و 
  .شده است درج 3نتايج در جدول خلاصة  .ي داردمعنادار

  

  
  tه ي آمارمعنادارمدل پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد و اعداد . 2شكل

  

 در مدل اصلي مؤثرنتايج اجراي مدل ساختاري بين عوامل . 3جدول 

  رد فرضيه/ تأييد tآماره   ضريب استاندارد  رابطه  فرضيه

  تأييد  53/19  66/0  هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در رسانه  →تجربه برند  1

  تأييد  04/9  46/0  تجربه برند →درگيرسازي مشتريان  2

  تأييد  08/8  36/0  هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي بازاريابي در رسانه →درگيرسازي مشتريان  3

  گيري ارزيابي مدل اندازه
روايـي همگـرا بـا     از آن، ارزيابي و پـس ) CR(در اين بخش پايايي با دو شاخص ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي 

حداقل . لاركر بررسي شدـ   گرا نيز به روش فورنلروايي وا .تحليل شد) AVE(استفاده از متوسط واريانس استخراج شده 
مشخص شد كه مقدار ضـريب آلفـاي كرونبـاخ تمـام      دست آمد و به 7/0و  5/0، 7/0ترتيب  به CAو  CR ،AVEمقادير 
ها  تمام سازه AVEاز طرف ديگر، ارزش . است 8/0هاي پژوهش بيش از  سازه) CR(و پايايي تركيبي  7/0ها بالاي  سازه

  .شود مشاهده مي 4در جدول نتايج آن دهد كه  گرايي مناسبي را نشان مي بنابراين نتايج اعتبار هم. است 5/0ز بالاتر ا
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  هاي روايي و پايايي متغيرهاي پژوهش بررسي شاخص. 4جدول

 آلفاي كرونباخ  بار عاملي  گويه  متغير
)CA(  

  پايايي تركيبي
)CR(  

  ميانگين واريانس
  )AVE(استخراج شده  

هاي  بازاريابي در رسانهاقدامات 
  اجتماعي

S6 87/0  

87/0  90/0  66/0  
S7  86/0  
S8  84/0  
S9  78/0  
S10  71/0  

  تجربه برند

S1  77/0  

88/0  91/0  68/0  
S2  86/0  
S3  85/0  
S4  80/0  
S5  83/0  

  درگيرسازي مشتريان

S11  83/0  

85/0  89/0  58/0  

S12  82/0  
S13  68/0  
S14  81/0  
S15  66/0  
S16  74/0  

  
در اين روش روايي واگـرا در  . لاركر استفاده شدـ   براي بررسي روايي واگرا از روش فورنل همان گونه كه بيان شد،

اين . اشدها ب بستگي بين سازه بيش از هم ،شود كه مجذور ميانگين واريانس استخراج شده براي هر سازه مي تأييدصورتي 
بـراي ايـن كـار    . دشـو  هـا محاسـبه مـي    بستگي بين سازه هر سازه با مقادير ضرايب هم AVEجذر  ةمقايسكار از طريق 

قطر اصلي، ضـرايب   نهر سازه و مقادير پايي AVEماتريسي بايد تشكيل داد كه مقادير قطر اصلي ماتريس جذر ضرايب 
  .دهد نتايج روايي واگرا را نشان مي 5دول ج. هاي ديگر است  بستگي بين هر سازه با سازه هم

  )روايي واگرا(لاركر ـ  نتايج آزمون فورنل. 5جدول

 اقدامات بازاريابي  متغير
  درگيرسازي مشتريان  تجربه برند  هاي اجتماعي در رسانه 

      81/0  هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در رسانه
    82/0  66/0  تجربه برند

  76/0  71/0  67/0  درگيرسازي مشتريان

  ارزيابي مدل ساختاري
و ضـرايب  ) R2(توان بـه ضـريب تعيـين     جمله ميآن هاي متعددي وجود دارد كه از   براي ارزيابي مدل ساختاري، شاخص

  .مسير اشاره كرد
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رود و نشـان از   مـي  كـار  گيري و بخش ساختاري بـه  ضريب تعيين معياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه

 يزا ي درونهـا  تنهـا بـراي سـازه    R2اين اسـت كـه    ،ضروري در اينجا ةنكت. گذارد زا مي ه يك متغير دروني دارد كتأثير
مربـوط بـه    R2هرچـه مقـدار   . مقدار اين معيار صفر است ،زا ي برونها سازه خصوصو در د شو مي مدل محاسبه) وابسته(

 67/0و  33/0و  19/0سه مقدار  )1998( 1چين. ستنشان از برازش بهتر مدل ا ،يك مدل بيشتر باشد يزا هاي درون سازه
، ضـريب تعيـين بـراي    6بر اساس نتايج جـدول  . پيشنهاد كرده استمدل براي ضعيف، متوسط و قوي  مقادير عنوان بهرا 

ـ   شاخص اسـتون  ،شاخص ديگر. دهد كيفيت مدل ساختاري را نشان مي و است يزا مقدار قابل قبول تمام متغيرهاي درون
 )2009( 2، رينگل و سينكوويكسهنسلر .دهد زا را نشان مي هاي درون بيني مدل در سازه است كه قدرت پيش )Q2(گيسر 

بـه  . انـد  پيشـنهاد داده را  35/0و  2/0، 15/0سـه مقـدار    ،زا هاي درون سازه برايبيني مدل  شدت قدرت پيش خصوصدر 
كه مـدل قـدرت   به اين معناست باشد،  15/0نزديك به ة دودزا در مح در مورد يك سازه درون Q2اگر مقدار  ،ها اعتقاد آن

ايـن  . اسـت  )f2(شاخص ديگر شاخص اندازه اثـر  . هاي آن سازه دارد و به همين ترتيب بيني ضعيفي در قبال شاخص پيش
شـود   مي متغير مستقل شناخته  عنوان بهپردازد كه  زا مي درون ةسازخاص روي يك  ةيك ساز تأثيرگيري  شاخص به اندازه

كوچـك، متوسـط و بـزرگ     تأثيرترتيب براي  به 35/0و  15/0، 02/0، مقادير f2گيري  در اندازه). 2010، 3اورباخ و اهلمان(
 ، مقدارشود طور كه ملاحظه مي دهد، همان نتايج اندازه اثر را نشان مي 6جدول  ).2014، 4هير و همكاران(شود  تعريف مي
هر  )Q2(گيسر ـ   و شاخص استون )R2(ضريب تعيين  6همچنين جدول . استبزرگ روابط بين كوچك تا  ةهماندازة اثر 

  .دهد زا را نشان مي يك از متغيرهاي درون

  گيسر و اندازه اثرـ  ين، شاخص استونيضريب تع. 6جدول
  هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در رسانه  درگيرسازي مشتريان تجربه برند  متغير

  -  R2(  43/0  58/0(ضريب تعيين 
  -  Q2(  28/0  31/0(گيسر ـ  شاخص استون

    29/0    تجربه برند
        درگيرسازي مشتريان

    18/0  78/0  هاي اجتماعي اقدامات بازاريابي در رسانه

  برازش كلي مدل
، 01/0سـه مقـدار    ،هـاي آمـاري   در كتـاب . شود گيري مي اندازه )GOF(در اين بخش برازش كلي مدل با نيكويي برازش 

  .شده استمعرفي  GOFمقادير ضعيف، متوسط و قوي  عنوان به 36/0و  25/0
ايـن شـاخص    اسـت،  و ضرايب تعيـين كـه در خروجـي آورده شـده     )communality( با توجه به مقادير اشتراكات

  :شود صورت زير محاسبه مي به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Chin 
2. Henseler, Ringle & Sinkovics 
3. Urbach & Ahlemann 
4. Hair, Gabriel & Patel 
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ܨܱܩ  ) 1رابطة  = ටAVE	ميانگين× ܴଶميانگين == ඥ0/64 × 0/50 = 0/56 

 .است بسيار مناسببرازش مدل كلي  36/0از  GOFه به بيشتر بودن مقدار توج بنابراين با

. كمك آزمـون سـوبل آزمـون كـرد     برند را به ةتجربي ميانجيگرتوان نقش  مي ،چهارم پژوهش يةبراي بررسي فرض
 ܾميـانجي و  ضريب مسير متغير مستقل بر متغير  ܽدر اين رابطه، . شود محاسبه مي 2صورت رابطة  بهآزمون سوبل  ةآمار

 ܾخطاي برآورد ضريب مسـير   ܵو  ܽخطاي برآورد ضريب مسير  ܵ .ضريب مسير متغير ميانجي بر متغير وابسته است
هـاي اجتمـاعي بـر     برند در رابطـه اقـدامات بازاريـابي در رسـانه     ةآماره سوبل براي بررسي ميانجيگري متغير تجرب. است

  .ر استدرگيرسازي مشتريان به شرح زي

سوبلݐ  ) 2رابطة  = ܽ × ܾට(ܾଶ × ܵଶ) + (ܽଶ × ܵଶ) + ଶݏ) × ܵଶ) = 8/03 

 ـكـه  تـوان گفـت    مي ،بيشتر شده است 96/1از مقدار بحراني ) 03/8(آزمون سوبل  ةچون مقدار آمار برنـد در   ةتجرب
  .ي داشته استمعنادارنقش ميانجيگر  ،ازي مشتريانهاي اجتماعي و درگيرس اقدامات بازاريابي در رسانه ةرابط

روشـي كـه در   . به بررسي تعديلگري متغير سن در مـدل پرداختـه شـد    ،پنجم پژوهش ةدر ادامه براي بررسي فرضي
مـدل   ،در اين روش. است» تحليل گروهي«شود،  كار برده مي متغير تعديلگر كيفي به تأثيراس براي بررسي  ال افزار پي نرم

   .شود ميها اجرا و نتايج استخراج  هاي مربوط به يكي از گروه در چند مرحله و هر مرحله با استفاده از داده پژوهش
هاي اجتماعي و تجربه برند، مطابق بـا روش   سن بر رابطه ميان دو متغير اقدامات بازاريابي رسانه تأثيربراي بررسي 

هـاي   دوم بـا اسـتفاده از داده   ة، در مرحلXهاي مربوط به افراد نسل  اول با استفاده از داده ةتحليل گروهي، مدل در مرحل
، مقدار 3شكل  با توجه به .اجرا شد Zنسل  هاي مربوط به افراد سوم با استفاده از داده ةمرحلدر و  Yمربوط به افراد نسل 

  .است 63/0برابر  Xل افراد نس برايبرند  ةهاي اجتماعي بر تجرب اقدامات بازاريابي رسانه تأثيرضريب عاملي 
  

  
  همراه با ضرايب بار عاملي Xدهندگان نسل  مدل مربوط به پاسخ. 3شكل
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برابـر   Xافـراد نسـل    برايبرند  ةهاي اجتماعي بر تجرب اقدامات بازاريابي در رسانه تأثير t، مقدار 4شكل  با توجه به

  .است 23/6
  

  
  t-valueادير همراه با مق Xنسل دهندگان  پاسخمدل مربوط به . 4شكل

 ـ اقدامات بازاريابي در رسانه تأثير، مقدار ضريب عاملي 5شكل  با توجه به افـراد   بـراي برنـد   ةهاي اجتماعي بر تجرب
  .است 65/0برابر  Yنسل 

  

  
  همراه با ضرايب بار عاملي Yدهندگان نسل  مدل مربوط به پاسخ .5شكل

برابـر   Yافـراد نسـل    برايبرند  ةتجربهاي اجتماعي بر  در رسانهاقدامات بازاريابي  تأثير t، مقدار 6شكل  با توجه به
  .است 28/13



  
 

  354  هرندي و ميرزائيان خمسه.../سازيدرگيربريهاي اجتماعي شركترسانهبازاريابي تبيين نقش 

 

  
  t-valueهمراه با مقادير  Yدهندگان نسل  مدل مربوط به پاسخ. 6 شكل

  
 70/0برابـر   Zافـراد نسـل    بـراي برند  ةهاي اجتماعي بر تجرب اقدامات بازاريابي در رسانه تأثيرمقدار ضريب عاملي 

  .)7شكل ( استدست آمده  به
  

  
  همراه با ضرايب بار عاملي Zدهندگان نسل  مدل مربوط به پاسخ. 7شكل

 58/17برابـر   Zافـراد نسـل    برايهاي اجتماعي بر تجربه برند  اقدامات بازاريابي در رسانه تأثير t، مقدار 8در شكل 
  .استدست آمده  به
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  t-valueهمراه با مقادير  Zنسل دهندگان  پاسخمدل مربوط به  .8شكل

 2رابطـة  از بسط  ،هاي اجتماعي بر تجربه برند اقدامات بازاريابي در رسانه ةسن در رابط بررسي اثر تعديلگر  منظور به
توان نتيجه گرفـت   كمتر است، بنابراين مي 96/1از  كهآمد  دست به 27/0برابر  tبراي سه گروه استفاده شد و مقدار آماره 

هاي اجتماعي و تجربـه برنـد را تعـديل     ميان اقدامات بازاريابي در رسانه ةرابطسن  درصد، متغير95كه در سطح اطمينان 
هاي اجتمـاعي بـر    اقدامات بازاريابي در رسانه تأثير، پژوهشدر نمونه آماري اين  ،ديگربيانن به . كند نمي) قوي يا ضعيف(

  :است زير به شكل) 2012هنسلر، (يل گروهي تحل رابطة. در نگاه افراد با سنين مختلف تفاوتي نداشته است ،برند ةتجرب

ݐ  ) 3رابطة  = ܴ1 − ܴ2ටቀ (ଵିଵ)మଵାଶିଶ × 1ቁݏ + ቀ (ଶିଵ)మଵାଶିଶ × 2ቁݏ × ට ଵଵ + ଵଶ = 0/27 

 ـهاي اجتماعي به  ضريب بار عاملي مسير اقدامات بازاريابي در رسانه R1در اين رابطه،  ؛ برنـد در مرحلـه اول   ةتجرب
R2 ؛ دوم ةمرحلبرند در  ةهاي اجتماعي به تجرب ضريب بار عاملي مسير اقدامات بازاريابي در رسانهn1  ـتعداد افراد   ةمرحل

مقدار خطاي اسـتاندارد مربـوط بـه     s1؛ پژوهشآماري  ةنموندوم در  ةتعداد افراد مرحل n2؛ پژوهشآماري  ةنموناول در 
 ـهاي مربـوط بـه    برند براي داده ةتجربعي به هاي اجتما مسير اقدامات بازاريابي در رسانه مقـدار خطـاي    s2و  اول ةمرحل

 ـهـاي مربـوط بـه     برند براي داده ةتجربهاي اجتماعي به  استاندارد مربوط به مسير اقدامات بازاريابي در رسانه  دوم ةمرحل
  .است

  گيري نتيجه
در  ،برند ةبر نقش ميانجي تجرب تأكيدي شركت با هاي اجتماع تبيين نقش اقدامات بازاريابي در رسانهاين پژوهش با هدف 
از طريـق   ،پيشنهادهايي براي افـزايش درگيرسـازي مشـتريان    ةارائو ) انواع قهوه و چاي(هاي گرم  صنعت توليد نوشيدني
  .اجتماعي اينستاگرام صورت گرفت ةشبكاقدامات بازاريابي در 
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اجتماعي  ةشبكمديران بازاريابي با طراحي اقدامات خود در  ي اين پژوهش،هاي حاصل از تحليل كم با توجه به يافته

صورت مستقيم و غيرمستقيم  توانند به مي ،هاي اجتماعي با مشتريان هاي ارتباطي رسانه يكي از پلتفرم عنوان به ،اينستاگرام
  .اينستاگرام برند افزايش دهند ةصفحدرگيرسازي مشتريان را با برند و  ،برند ةو از طريق نقش ميانجي تجرب

بـا توجـه بـه اينكـه     . شـد پنج فرضيه به شرح زير در قالب يك مدل مفهومي مطـرح و آزمـون   ها،  در بخش فرضيه
درصـد  95با اطمينان  ،دست آمد هب 96/1تر از قدرمطلق  اول بزرگ ةي مربوط به روابط ميان متغيرها در چهار فرضيمعنادار

در رابطه با تعديلگري متغير سن كاربران، نتـايج نشـان    اين، با وجود .تأييد شدپژوهش حاضر  ةاز پنج فرضي  چهار فرضيه
 Zو  X ،Yهاي  نسلة در نگاه افراد با سنين مختلف و زاد ،برند ةتجربهاي اجتماعي بر  اقدامات بازاريابي در رسانهداد كه 

  .تفاوت معناداري نداشته است
وتحليـل   تجزيه. هاي اجتماعي را با تجربه برند نشان داد بازاريابي در رسانهقدامات اارتباط مستقيم ميان  ،اول ةفرضي

 ـ بازاريابي در رسانهاقدامات را در رابطه ميان ) يمعنادار( tها مقدار ضريب  داده نشـان   53/19برنـد   ةهاي اجتماعي و تجرب
هاي اجتماعي و تجربه  بازاريابي در رسانهدامات اق ميان رابطه توان گفت كه مي ،است 96/1از  بيشترداد كه چون اين عدد 

بـه ايـن    ،درصدي و مثبت ميـان ايـن دو متغيـر    66/0علاوه ضريب استاندارد  به. شود مي تأييد درصد 95 اطمينان برند با
ريـابي  بازااقـدامات   واحدي يك افزايش با ادعا دارد كه عدد اين. دارند مستقيم ةرابط با يكديگر اين دو متغير كه معناست
  . كند پيدا مي واحد افزايش 66/0به ميزان  كاربر از برند ةتجرب هاي اجتماعي، در رسانه

هـاي حسـي،    برنـد از آن جهـت كـه تجربـه     ةتجربگونه كه پيشتر و در بخش ادبيات موضوع نيز مطرح شد،  همان
 ـ  هبنابراين ب دارد؛اهميت  ،دهد قرار مي تأثيرعاطفي، رفتاري و فكري كاربر را تحت   ةكارگيري اقداماتي كه بتواند بـر تجرب

خواهد انداز روشني  چشم ،طراحي اقدامات كارگشا برايبه بازاريابان  ،بگذارد تأثيرهاي تعاملي  مثبت كاربران در انواع رسانه
برنـد  هـاي اجتمـاعي متوليـان بازاريـابي و      بازاريـابي در رسـانه  اقـدامات   ،اول از اين پژوهش ةفرضية بر اساس نتيج. داد

سازي محصول يا خدمت مـدنظر مشـتري يـا     روز بودن صفحه، سفارشي ها، به ها با بالابردن سطوح سرگرمي پست شركت
حسـي و عـاطفي كـاربر را     ةتجربكنند كه  اين امكان را پيدا مي ،توليد محتواي مرتبط و متمايزسازي آنو بندي  نوع بسته

اين مطالعه نشان داد كه  s7ة هاي اجتماعي، ضريب مسير گوي يابي در رسانهبازاراقدامات هاي  مؤلفهاز ميان . ارتقا بخشند
 ،اجتماعي ةروز بودن، از جايگاه ارزشمندتري براي كاربران برخوردار است و ضرورت دارد تا مديران صفحات شبك بهة مولف

 ـزيـرا سـاختن    ؛دهنـد  انجـام تـلاش مضـاعفي    ،براي به روز نگـه داشـتن محتـواي خـود     در ذهـن و دل   مثبـت  ةتجرب
  . ها با برند بيشتر شود كنندگان باعث خواهد شد كه درگيرسازي آن مصرف

اين نتـايج حـاكي از آن   . كمابيش مشابه است )2020(زولو و همكاران هاي  يافتهاول مطالعه حاضر با  ةفرضينتيجة 
. برند، ارتباط مستقيم و معنـادار دارد  ةبتجرهاي اجتماعي با  هاي مرتبط به اقدامات بازاريابي در رسانه مؤلفه ةهماست كه 

مستقيم ميان اين دو متغير گذاشت و بـا مطالعـه    ةرابطي بر تأييدنيز مهر ) 2021(چن و قاسيم  ةمطالعبراين نتايج  علاوه
  .بود سو همپيشِ رو 
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بـين   ةبراي رابط tمقدار ضريب . مستقيم داردة برند با درگيرسازي مشتريان رابطة دوم بيان شد كه تجرب ةفرضيدر 

. دوش ـ مـي  تأييـد درصـد   95دوم با اطمينـان   ةفرضي، بيشتر است 96/1مقدار  ازچون  كهدست آمد  به 04/9اين دو متغير 
عـدد ضـريب    ةانـداز . اسـت مستقيم ميان اين دو متغيـر  ة رابط گويايو مثبت است كه  46/0ضريب استاندارد اين رابطه 

برند، درگيرسازي مشـتريان بـا برنـد بـه      ةتجربكه به ازاي يك واحد افزايش در  كند استاندارد در اين رابطه مشخص مي
تواند  مي ،فرد هبرند مطلوب و منحصربة كه ساخت يك تجرب گفتتوان  ترتيب مي  اين به. يابد درصد افزايش مي 46ميزان 

  . شود منجر با برندو به درگيرسازي مشتريان  ندي اجتماعي عمل كها يك مزيت رقابتي براي شبكه عنوان به
ردر  ةمطالع. ه استبوده و به نتايج مشابهي دست يافت سو هم) 2024(ردر و همكاران ة دوم اين مطالعه با مقال ةفرضي

نشـان داد كـه    ،همانند اين مطالعه كه در صنعت مواد غذايي انجام شد ،و همكاران كه در صنعت هتلداري انجام شده بود
  .كند عامل حياتي براي درگيرسازي مشتريان عمل مي عنوان به ،دكنندگان از برن مصرف ةتجرب

. هاي اجتماعي بر درگيرسازي مشتريان بـود  اقدامات بازاريابي در رسانه تأثيردنبال بررسي  سوم اين مطالعه به ةفرضي
 به اين معناست ،و مثبت ميان اين دو متغير 36/0ضريب استاندارد ي حاصل از بخش آماري اين مطالعه، ها بر اساس داده

هاي اجتمـاعي،   به ازاي يك واحد افزايش در اقدامات بازاريابي در رسانه و دارند مستقيم رابطهبا يكديگر اين دو متغير  كه
هـاي   مؤلفـه رو، ارتقاي سطح اقـدامات مـرتبط بـه تمـام      از اين. يابد درصد افزايش مي 36درگيرسازي مشتريان به ميزان 

اي كلامـي كـه در    سازي و تبليغات توصيه روز بودن محتوا، امكان سفارشي ها، به نده در رسانهكن سرگرمي و تعامل مصرف
شبكه اجتمـاعي  ة تواند به درگيرسازي مشتريان با برند در صفح مي ،گيرد هاي اجتماعي توسط بازاريابان صورت مي رسانه
كه ) 2020(ان كرد كه مطالعات زولو و همكاران توان بي ها مي سوم با ساير پژوهش ةفرضييي سو همدر تبيين . شودمنجر 

حـال تنهـا در    بـا ايـن  است،  سو همبا نتايج اين پژوهش ) 2021( ليو و همكاران همچنين، وبود د لوكس در صنعت برند م
  .نبود سو همسازي نتايج ليو و همكاران با اين پژوهش  سفارشية لفؤم

هاي اجتماعي و درگيرسازي  اقدامات بازاريابي در رسانه ةرابطرند در ب ةتجرب چهارم اين ادعا را عنوان كرد كه ةفرضي
) 03/8(آزمون سـوبل   ةآماركه چون مقدار  گفتتوان  مي ةفرضيدر تبيين اين . ي داردمعناداري ميانجيگرنقش  ،مشتريان

ي اجتمـاعي و درگيرسـازي   هـا  برند در رابطه ميان اقدامات بازاريـابي در رسـانه   ةتجرببيشتر است،  96/1از مقدار بحراني 
  .ي داردمعنادار ميانجيگرنقش  ،مشتريان

كردنـد كـه    ان تصور مـي پژوهشگرزيرا  ؛متغير تعديلگر معرفي شد عنوان بهمتغير سن  ،پنجم اين پژوهش ةدر فرضي
، Xنسـل  ة نظير افراد زاد ،از ساير كاربران شبكه اجتماعي اينستاگرام Zو  Yهاي نسلكنندگان  ممكن است ادراك مصرف

متفاوتي نيز از اين اقدامات برايشان رقم  ةتجرب ،هاي اجتماعي، متفاوت باشد و به اين ترتيب از اقدامات بازاريابي در رسانه
هـاي   اقـدامات بازاريـابي در رسـانه    تـأثير يد آن است كه ؤم 96/1و كمتر از  27/0برابر  tمقدار آماره اين، وجود  با . بخورد

  . تفاوتي نداشته است ،ند در نگاه افراد با سنين مختلفبر ةتجرببر  ،اجتماعي

  پيشنهادهاي كاربردي و مديريتي
ي فعـال در  هـا  از آن جنبـه بـراي شـركت    ،هاي اجتماعي نتايج اين پژوهش نمايان ساخت كه اقدامات بازاريابي در رسانه



  
 

  358  هرندي و ميرزائيان خمسه.../سازيدرگيربريهاي اجتماعي شركترسانهبازاريابي تبيين نقش 

 
توانـد   مـي  ،كننـده بـه مخاطـب    و سـرگرم  سازي شده، تعاملي روز، سفارشي اطلاعات به ةارائكه  اهميت داردصنايع غذايي 

  . مثبت از برند و افزايش درگيرسازي مشتريان با برند منجر شود ةتجرببه ايجاد  ،محرك يعامل عنوان به
اي باشـد كـه از    گونـه  بـه  ،اول عبارت است از اين مهم كه سبك توليد محتوا ةپيشنهاد پژوهشگران مبتني بر فرضي

  .كه هر روز از هفته حداقل يك پست جديد توليد شود طوري به كنند؛ آن را احساس بودنروز  به كاربران ،مرور مطالب
افـزايش درگيرسـازي    ،مشترك با برنـد و پيـرو آن   ةتجربشود كه براي ساخت  پيشنهاد مي ،مبتني بر دومين فرضيه

شود كه افراد هويـت خـود را بـا     مي اين پيشنهاد باعث. بخشي از توليد محتوا به خود كاربران واگذار شود ،كاربران با برند
ميان گذارند كـه درگيرسـازي    هاي خود را با مديران صفحه در و درك مشتركي با برند پيدا كنند و دغدغه زنندبرند پيوند 
  .استيكي از پيامدهاي آن  ،مشتريان

 ـ ،هاي اجتماعي شود كه اقدامات بازاريابي در رسانه سوم پيشنهاد مي ةبر اساس فرضي روز  سـمت بـه   اول بـه ة در وهل
اجتمـاعي   ةصفحزيرا بررسي كاربران اين  ؛كننده سوق پيدا كند سمت توليد محتواي جذاب و سرگرم به از آن، بودن و پس

بـدين ترتيـب پيشـنهاد    . براي مخاطبان حـائز اهميـت اسـت    ،كنندگي محتوا روز بودن و سرگرم بهة لفؤنشان داد كه دو م
درگيرسـازي مشـتريان    ،سـازي سـفارش   تعـاملي و شخصـي    هاي داراي مسابقه، انواع بازي هاي ستشود كه با توليد پ مي

  .افزايش پيدا كند

  هاي آينده پيشنهادهايي براي پژوهش
متغير ميزان درآمـد و   ،هاي اجتماعي بازاريابي در رسانهة شود كه در مطالعات آتي حوز مندان پژوهش پيشنهاد مي به علاقه

تـري   هاي مشخص تا درك بهتري از اقدامات بازاريابي روي گروه شودمتغير تعديلگر بررسي  عنوان به ،كاربر از برندة تجرب
  .هاي اجتماعي حاصل شود از كاربران در شبكه

 ـجايگـاه   ،اينستاگرامة از آنجايي كه صنعت مد و پوشاك در ميان كاربران ايراني شبك دهـي   سـفارش ر اهميتـي در  پ
 اين مدل در سايركه شود  ، پيشنهاد مي)1401ناصرنصير و تاجيك اسماعيلي، (داده است محصولات را به خود اختصاص 

 ـ  شيگرازيرا  ؛چون صنعت مد و پوشاك مجدد آزمون شود هم ،صنايع اني ـمدر  ياجتمـاع ة دي ـپد يـك  عنـوان  بـه  ،دبـه م 
 ـ هـاي سـني   اين گروه اهميت دارد و گرانياز د شيب ،هاي مد نظر در اين پژوهش يعني نسل ،و جوانان نوجوانان دگراتر م

فـراوان از  ة اسـتفاد ، جـوان  تي ـجمعدرصد 70بيش از با  رانيادر  ،علاوه ، به)1402، ئيان و اسفيداني ، خواجهبقايي(د هستن
ناصرنصـير و  (اسـت   د مطرحم ارائه و جيترو يبرا يبستر عنوان بهاينستاگرام،  ياجتماع ةشبكدر  دئويو و ريعكس و تصو
بيش از پيش  ،هاي مديريت رسانه از لنز بازاريابي در اين بخش بنابراين نياز به تدقيق استراتژي). 1401لي، تاجيك اسماعي
  . دشود و پوشاك آزمون اين مدل در صنعت م كه شود شود و پيشنهاد مي احساس مي

ي ماننـد بلـه و ايتـا و    هاي رسان پيام باي اجتماعي ها هاي آينده اين مطالعه را در ساير رسانه شود پژوهش پيشنهاد مي
با نتايج اين پژوهش تطبيق  آن راد تكرار كنند و نتايج گپ و كمدا در صنعت م اجتماعي نظير هورسا، آي هاي ههم با شبك

  .دهند
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ويـژه   بـه  ي ديگـر، هـا  از روشكـه  شـود   پيشنهاد مـي  ،سنجش اعتبار نتايج و توانايي تعميم آن به ساير صنايع براي

  .استفاده شود هاي آميخته روش

  هاي پژوهش محدوديت
  .بودهاي پژوهشگران  موردي اين پژوهش از محدوديتة نمون عنوان به ،اينستاگرام شركت ةدسترسي به صفح

  منابع
 در بنـري  تبليغـات  بـر  كـاربران  كليـك  انگيزاننده عوامل ارزيابي ).1402( رحيم محمد ،اسفيداني و داتيس ،ئيان خواجه ؛مهسا ،بقايي

  .40-13، )89(29 ،راهبردي مديريت هاي پژوهش ).اينستاگرام در پوشاك هاي آگهي :مطالعه مورد( اجتماعي ايه رسانه
 ).1402( مرتضـي  ،عظيمـي  هنرمنـد  و محمـد  ،پاسـباني  ،رضا محمد ،اميرخيز ناهيدي ؛شهرام ،درياني ميرزايي ؛داود ،زاده تارويردي

 اسـتان  :مـوردي  مطالعـه ( زيستي محيط عملكرد ارتقاي بر تأكيد با غذايي مواد صنعت در سبز كيفيت مديريت مدل طراحي
  .158-137، )3(11 ،راپايد توسعه و زيست محيط آموزش علمي فصلنامه ).لاردبي

 با برند ويژه ارزش بر اجتماعي رسانه بازاريابيتأثير  ).1402( مرضيه ،آبادي تاج سلطاني و دپيون ،خمسه ميرزائيان ؛منيژه ،نسب حقيقي
   .برند مديريت پژوهشي علمي فصلنامه .اجتماعي هاي رسانه مزاياي و برند تجربه ميانجي شنق

: مورد مطالعـه (بررسي آثار متقابل ابعاد ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري ). 1392( الهءعطا، هرنديو  زهرا ،فاطمي ؛فريبرز ،نيا رحيم
  .20-1، )4(5، يبازرگان مديريت .هدشهر مش كلان ههاي پنج ستار هتل

 در گرايـي  رابطـه  پارادايم رويكرد و بنياد داده پردازي نظريه ).1401( مرضيه ،آبادي تاج سلطاني و دپيون ،خمسه ميرزائيان ؛زهرا ،رزمي
  .217-184، )51(21 ،يبازرگان مديريت انداز چشم .برند  ويژه ارزش مدل طراحي

  .2-1 ،)1(2 ،هاي مديريت رسانه بررسي .رسانه صنعت در تغييرات و وعيمصن هوش: سخن سردبير ).1402( طاهر ،اربطاني روشندل
 نسـل  يـا  ها ميلنيال در لوكس پوشاك خريد رفتار تشابه يا تطابق بر اجتماعي يها شبكه اثرات تبيين ).1402( محسن ،فروش سقط

  .276 -257 ،)2(2، رسانه مديريت هاي بررسي .واي

 پـذيري  رقابـت  متغيرهـاي  و عوامـل  اثـرات  بررسـي  ).1401( محمد ،قيقيح و قعبدالخال ،عليا چنارستان غلامي ؛حسين ،غبيشاوي
 ).خوزسـتان  اسـتان  غـذايي  صنايع :مطالعه مورد( پژوهي آينده رويكرد با ايران در غذايي صنايع هاي شركت براي المللي بين
  .70-53، )4( 33 ،مديريت پژوهي آينده

 پاسـخ  بـر  تبليغـات تـأثير   در مشـتري  بـر  مبتنـي  برنـد  ارزش نقش ).1393( رازه سيده ،فاطمي و عطاءاله ،هرندي ؛آذر ،پور كفاش
  .148-137، )12(6 .بازرگاني مديريت هاي كاوش .كننده مصرف

 .تهران شهر جوانان ميان در مد به نگرش و اينستاگرام از استفاده ميان رابطه ).1401( سميه ،اسماعيلي تاجيك و سميرا ،نصير ناصر
  . 252 -229 ،)55(15 ،اسيشن جامعه مطالعات

 ـ مـديريت  پژوهشي علمي فصلنامه .دبرن از مشتريان تصوير بر سازماني شهروندي رفتارتأثير  بررسي ).1394( ءالهعطا ،هرندي  د،برن
2)2( ،97-124.  
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