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 خلاصه

ک شده مشتتری برند با میانجیگری ارزش در  بهتاثیر مولفه های تبلیغات رسانه های اجتماعی بر عشق  به  تحقیق حاضر  در  

تعتداد  .توصتیفی بتود از منظتر روش  پرداخته شد. تحقیق فوق از نظر هتد،  کتاربردی و فروشگاه اینترنتی دیجی کالادر 

و  در دستتر است که به روش نمونه گیتری  در شهر تهران فروشگاه اینترنتی دیجی کالا مشتریانکلیه نفر از  384نمونه   

کشیدگی به بررسی نرمال بودن متغیرها پرداخته شتد.   -براسا  فرمول کوکران انتخاب شد که با استفاده از آزمون چولگی

برای گردآوری داده ها از ابزار پرسشنامه استاندارد استفاده شد. برای حصول اطمینتان از روایتی داشتتر پرسشتنامه هتا  از 

نظرات ارزشمند استاد محترم راهنما استفاده شد و برای محاسبه پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد. در بخش استتنباطی 

افزارهای ا  پی ا  و استمارت پتی ال ا  های پژوهش از مدل تحلیل عاملی تأییدی با استفاده از نرمبرای پاسخ به سؤال

شتود و استفاده شد. نتایج تحقیقات نشان می دهد که قدرت رابطه میان تمامی متغیرها مقدار قابتل تتوجهی محبتوب می

تتاثیر تایید شتد  بطوریهته  تمامی فرضیه ها   %95دهد همببتگی مشاهده شده معنادار است. بنابرایر با اطمینان  نشان می

فروشتگاه اینترنتتی ک شتده مشتتری در  برند با میتانجیگری ارزش در  بهمولفه های تبلیغات رسانه های اجتماعی بر عشق  

 .یافته ها نشان داد که تمامی فرضیه ها تایید شدتایید شد. همچنیر   دیجی کالا
 

   های کلیدی:واژه
 ک شده مشتری ارزش در  برند بهعشق    مولفه های تبلیغات رسانه های اجتماعی
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 مقدمه -1
ها  ستازمان  یهادگاهیتاز د  نگیبرنتد  قتاتیدر تحق  یبازنگر  ازمندیاند که نمتصل را خلق کرده  یجهان   یفناور  یهاشرفتیپ 

انتد و آن کرده  یشتریب  یدتأک  یاجتماع   یهارسانه  یابیبر باز  یابیدانشمندان بازار  ر یاخ  یهاو جامعه است. در سال  انیمشتر

 ابتانیبازار   یاجتمتاع   یهتا  رستانه  قیتاز طربطوریهه  دانند.  می    کمتر  یهانهیهزبا    انیمشتر  یدسترس  یمؤثر برا  رویهردی

. گتذاردیم  ریو بر درک آنهتا از برنتدها تتأث  شودیجذب م  ی مورد نظرهامنتشر کنند که به بخش  یمتنوع   یمحتوا  توانندیم

 ریت. ا[1]دهتدیم رقترا ریبرند  هم درک و هم رفتار آنها را تحت تأث  کیبه    انینشان است که احباسات مشتر  یقبل  اتیادب

 یفتابرنتد ا  کیتشتده توست     یمعرفت  اتمحصتولاتخخدمعلاقمندی نببت به  آنها به    یدهدر شهل  یمهم  نقش  احباسات

. وانتگ و استت کترده یادیز  دیدها تأکرنکنندگان بمصر،  یبر ارزش ارتباط عاطف  نگیبرند  اتیادب  لیدل  ری. به همکنندیم

بتر رونتد توستعه ارزش برنتد  شتودینشتان داده م رندعشق ب قیکه از طر یعاطف یکردند که واببتگ انیب  (2022)همهاران

 پایتان  داریرواب  پا  یبرقرار  ی دردیکل  یبه عنوان عنصر  را  عشق به برند  تیاهم  (2022)و پاترا  یگومپارت  .میباشد  تاثیرگذار

درک محصتول  تیتفیاحتمالا عشق به برند را صرفا بر اسا  تصوراتشان از ک  یکنندگان امروزمصر،   حال  ری. با ارفتندیپذ

 .[2]می کنند

در . [3]داده استت رییتنفر در سراسر جهان تغ اردهایلیم یارتباط را برا یاصل یهاروش نترنتیا یدر فناور  شرفتیامروزه  پ 

 ترنتتی ایناست که با استفاده از فناور یرجامعه آنلا کیآغاز شد و  1990دهه  لیاز اوا یاجتماع  یهارسانه تیواقع  محبوب

  یلت. [4]دهتد شینظر از مهان  افتزاصر، خود را   انیخدمات و مشتر ندهدهائهار ریشده تا تعامل ب یساخته شده و طراح

ترنتت  این دارد  از جملته رشتد کتاربران  یهارستانه  غتاتیکه تبل  یایمزا  لیگزارش دادند که به دل  (2021)دویو لئون  مویلار

.  رشتد استتفاده از کننتدیم  استتفادهختود    یابیتبازار  یهایوکار از آن در استژ  کبب  ری  چندبودن  در دستر   و  یسادگ

و ارتباط بتا   التیجید  یابین را وادار کرده است تا بازارریابابازا   یاجتماع   یهارسانه  یها  افراد در شبهه  ریتعاملات ب  نترنتیا

 به عنوان پلتفرم  یاجتماع   یهارسانه(2024)رینا   یقبل  قاتیدر تحق.  [5]انجام دهند  مختلف  ریآنلا  یهاقالیاز طر  انیمشتر

 لیتافراد در جهان استفاده کرد. بته دل  انیبادل اطلاعات در مت  انتشار و  یاز آنها برا  توانیکرد که م  فیتعر  یهیالهترون  یاه

 ریتاز اتواننتد   یمت  ابتانیمحصول هبتتند  بازار  کی  یبصر  جنبه  شینما  تیقابل  یدارااجتماعی    یهارسانه  یهاالکان  نههیا

 یابیتبازار  یمتداوم فنتاور شترفتیبته دنبتال پ . استتفاده کننتد  انیاز مشتتر  یبه گروه بزرگتتر  خود  یبرندها  یها براکانال

. [6]ظهتور کترده استت یابیتبازار یاو حرفته کیتقابل توجه در محافتل آکادم یمنداز علاقه یابه عنوان حوزه  یهیالهترون

استتفاده از   بته  مجبتور  کننتد یصتر، م  رلایتآن  یکه در جبتجو  یو زمان  نترنتیتعداد کاربران ا  شیافزا  لیبه دل  ابانیبازار

در  ومآنها به طور مدا  اینهه جهینت. [7]خود هبتند  انیتعامل با مشتر  یابیارتباطات بازار  یبه روش اصل  یاجتماع   یهاانهرس

شتده درک   به منظور عشق به برنتد و بهبتود ارزش  یاجتماع   یهااز رسانه  مندی  بهره  یبرا  یاآورانهی فنهاروش  یجبتجو

بر بته   یرگذاریدر تأث  یاجتماع   یهایابیبازار  یهایژگیدر نقش و  یکاف  قاتیمبتند کرده است که تحق  لیقب  اتیهبتند. ادب

 ریمتورد اععتان قترار گرفتته کته تتأث  توس  محققیر قبلتی  ریموضوع همچن  ریاست. ا  دهنشانجام    شدهدرک  و ارزش  برند

 قتاتیانتد کته تحقکرده  انیتب  رودریگتزاست. به طتور مشتابه    دهیحداقل رس  اتیبر عشق به برند در ادب  یهارسانه  غاتیتبل

گبترده در مورد مفهوم  قاتیتحق رغمیوجود دارد عل  یفروشدهخر  نهیبر عشق به برند در زم  ریدر مورد عوامل تأث  یمحدود

 گیبته گبتترد  یفروشتشتده در خردهمورد ارزش درک  ی دردر چند دهه گذشته. آنها اضافه کردند که اگرچه مطالعات قبل

 اقصتد دارد بت  علیمطالعه ف  ل یدل  ری. به هماند  کرده  لیعشق به برند تحلبر  آن را    ریاز آنها تأث  یانجام شده است  تعداد کم

 .[8]پاسخ دهد اتیموجود در ادب یهابه شک  ده یپد ریاز ا ربیارائه شواهد تج

و  فروش کالاو محصولات مختلف و متنتوع  زمینه  در  بزرگتریر فروشگاه آنلایر کشور  عنوان  به  فروشگاه اینترنتی دیجی کالا

 تتریر  کوتتاه  و  کیفیتت  بهتریر  با  در تلاش است  کادری مجرب  داشتر  فروشگاه با  ایر.  باشد  می  مورد نیاز مصر، کنندگان

فروشگاه در سالهای اخیر بتدلیل کاهش سهم بازار  بدلیل جنبه مجهول تحقیق حاضر .سفارشات را ارسال نماید  ممهر  زمان
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 و تمایلتبلیغات منفی دربتاره ی آن کاهش وفاداری و می تواند  که  باشد وجود رقبایی با فعالیت مشابه و خدمات بهتر می

 بارت است از:ع  پژوهش حاضر اساسی مباله رو ایر از  .باشد  برندهای رقیب و رقبابرای 

مولفه های تبلیغات رسانه های اجتماعی بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتتری در فروشتگاه اینترنتتی آیا  

 تاثیر معناداری دارد؟  دیجی کالا

عنصر مختلف مورد مطالعه قرار   ر یبا استفاده از چند  دارانیبر رفتار خر  یرگذاریدر تأث  یاجتماع   ی هارسانه  غاتیتبل  تیاهم

عادت       زهیانگ    یرسان  )مانند اطلاع   یاجتماع  یهارسانه  غات یمختلف تبل  یهااز جنبه (2020الالوان)مثال     یگرفته است. برا

مر و  عملهرد  انتظار  برا  تب تعامل   کردن  یبودن(  ن  امتحان  بر  آن  اثرات  هم  دیخر  یبرا  کنندگانتیبه  کرد.   ریاستفاده 

پارک    ب یترت و  در   (2018)سئو  بودن  مرتب   )شخصک  از  ر   ی(  سرگرمیسازیشده  و  تعامل  بودن   شده  درک  بکیمد 

  ی هارسانه  غاتیتبل  یهایژگیو  مورددر    یقبل  قاتیاکثر تحق  ریاستفاده کردند. همچن  یاجتماع   یهاغاتیتبل  یریگاندازه  یبرا

آن   یبررس  یاجتماع  براثرات  )مانند    مانند  برند  یگذارهیسرما   دیخر  تنی  ها  برند  وهمهاران تعامل  تمرکز 2024عباسی   ) 

  شده  تعامل  اطلاع  )مرتب  بودن درک  یاجتماع   رسانه  غاتیتبل  یژگ یغام چهار واد   با  کندیحال  تلاش م   ریاند. با اکرده  

بر اسا     کند.   یتوجهمنتشرشده کمک قابل  اتیاستفاده شده بود  به ادب(2022)شای( که قبلاً توس  هانا یو سرگرم  یانرسا

تا ارتباط آنها با عشق به برند و   کند یمدل واحد ادغام م  کیعوامل را در  ریاست که ا یامطالعه ریاول قیتحق ریدانش ما  ا

درک  بررسارزش  را  انتخابدی نما  یشده  ابعاد  ن.  ادب  زیشده  بررس  یدرستبه  یقبل  اتی در  نگرفته  یمورد  بهقرار  در    ژه یواند  

    ینظر  یهاییو راهنما  یتجرب  یهاخواهد کرد و با ارائه داده  تریموجود را غن  اتیادب  تحقیق  ریا  جی. نتایفروشخرده  نهیزم

را هدا  ندهیآ  قاتیتحق اثرات واقع  تیو عمل  تا  برند و    یاجتماع   یهارسانه  غاتیتبل  یهایژگیو  یخواهد نمود  به  بر عشق 

درک  خردهارزش  کند.  درک  را  بازار  شانفروشده  نتا  توانند یم  ابانیو  ب  ریا  جیاز  و  ببرند  بهره  با    اموزندیمقاله  چگونه  که 

  ل یدل  ریدهند. به هم  ش یخود افزا  انیمشتر  انی عشق به برند را در م    یاجتماع   ی هارسانه  غاتیتبل  ی هایژگیاستفاده از و

م  قیتحق  ریا تحق  رودیانتظار  بدنه  به  بازار  جودمو  قاتیکه  و    دیجد  یهاکمک  یفروشدر صنعت خرده   یابیو متخصصان 

ادب  یبعد   ی هاارائه دهد. بخش  یدیمف مرور  تبل  ات یبا  عناصر  برند   به  و    ی اجتماع   یهارسانه  غات یگذشته در مورد عشق 

آغاز مارزش درک  نتاداده   یآور. سپس روش جمعشوندیشده  نهاگرددیارائه م  قیتحق  جیها و  با بحث و    طالعهم  ت ی . در 

 . [9]رسد یم انی به پا  نده یآ قاتیتحق یشنهادهایو پ  هاتیمحدود ریو همچن یریگجه ینت

تهتران فروشگاه اینترنتتی دیجتی کتالا در  لذا با توجه به مطالب عکر شده اهمیت موضوع فوق با توجه به شرای  رقابتی در  

بهبود فضای کبب وکار تتاثیر داشتته و در نهایتت باعتث   درتبلیغات رسانه های اجتماعی  استفاده از  بیشتر میشود چراکه   

باعث افزایش رقابتت  نببت به سایر رقبا شود. وجود کبب و کارهایی با فعالیت مشابه دیجی کالافروشگاه  مزیت رقابتی ایر  

بیشتر شده است  لذا استفاده از قابلیت های تبلیغات رسانه های اجتماعی باعث افزایش سرعت خدمات رسانی و به تبتع آن 

 افزایش سهم بازار و رضایت مشتریان می شود

 مروری بر ادبیات تحقیق

 تعامل

 .[10]ها با شرکت استآن  های اقتصادیهای اصلی شرکت به منظور حفظ و تداوم فعالیتبخش با طر،ایجاد رابطه رضایت

 ارتباط

فراوان   یبا افراد و ارگانها  یوتبادل معان   اطلاعات  گرفتر  یرا برا   یبتمیآن س  یلهبوس  یراناست که مد  یندیارتباطات فرآ

 . [11]کنند ی داخل و خارج از سازمان برقرار م

 اطلاعات داشتن

ای از آمده از عنصرها و رویدادهای جهان هبتتی استت. بته زبتان محتدود تهنیهتی  مجموعتهدستهای بهاطلاعات  آگاهی

 .[8]دار و پیوسته درباره موجودات استنمادهای زبانی معنی
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 سرگرمی

سرگرمی نوعی فعالیت است که توجه و علاقه مخاطب را جلب میهند و شادی به همراه دارد. سترگرمی ممهتر استت ایتده 

 .[10]باشد یا فعالیتی که طی هزاران سال پیشرفت کرده است

 ارزش درک شده

ابزاری قدرتمند در دنیای تجارت و بازاریابی است که به مشتریان ایر امهان را می دهد تا محصولات یا خدمات را بر استا  

 .[11]کنندخواسته ها و نیازهای خاص خود تنظیم 

 عشق به برند

های احباسی  کند که توانایی ارضای نیازهای واقعی و ملمو  از یک طر، و خواسته زمانی که یک برند به شهلی عمل می

 . [12]را عشق برند می گویند  و غیرملمو  از طر، دیگر را داشته باشد

ی برنتد )مطالعته متوردی اثرسنجی تبلیغات و ترفیع قیمت بر ارزش ویژه"( در پژوهشی با عنوان  1403سلیمانی و طالبی )

ی برند بانک اقصاد نتویر به بررسی چگونگی تاثیرگذاری تبلیغات و نیز ترفیع قیمت بر روی ارزش ویژه  "بانک اقتصاد نویر(

و ابعاد مختلف آن مانند کیفیت ادراک شده  تداعی برند  وفاداری به برند و درنهایت آگاهی از برند پرداختند. نتتایج حاصتل 

های تبلیغاتی و نیز ترفیعی مربوط بته قیمتت دارای ارتبتاط و تتاثیرات مثبتت بتر از ایر بررسی نشان داده است که فعالیت

هتا ضتروری استت متدیران رو به منظور تقویت ارزش نام و نشان تجاری در بانتکاند. از ایرها بودهارزش ویژه برند در بانک

 لذا فرضیه اول عبارت است از:  .بانهی بر روی عوامل مذکور دقت نظر لازم را اعمال نمایند

H1-  تاثیر معناداری دارد ارزش درک شده مشتریبر   تعامل. 

تحلیل تاثیر بازاریابی دیجیتال و نتوآوری بتر ( در تحقیقی به  1403)احمدی دارانی  متیر و فاتحی  مائده و طاهری  موسی 

ایتر مطالعته   پرداختنتد .  عملهرد بازاریابی کبب و کارهای کوچک و متوس  با نقش واسطه مدیریت ارتبتاط بتا مشتتریان

بر عملهرد بازاریابی از طریق مدیریت ارتباط با مشتتریان تتاثیر متی  نوآوریو  بازاریابی دیجیتالبررسی می کند که چگونه 

و نتواوری استت.کارآفرینان بایتد  بازاریتابی دیجیتتالگذارد.نتایج نشان می دهد که مدیریت ارتباط با مشتریان تحت تتاثیر 

بتا  مزیت رقتابتیرا برای ایجاد  نوآوریو  بازاریابی دیجیتالرا برای بهبود اثربخشی بازاریابی ادغام کنند و  بازاریابی دیجیتال

مدیریت ارتباط با مشتریان ترکیب کنند. شما باید از طریق پلتفرم های آنلایر با مشتریان ارتباط برقترار کنیتد  دسترستی 

سریع و کارآمد به اطلاعات را تضمیر کنید  محتوای محصول را به روز نگه دارید و با روندهای فعلی مطابقت داشته باشتید  

محصولات را طبق برنامه ریزی هتای قبلتی ارائته دهیتد و بته روز رستانی هتای مهترر در متورد محصتولات در بتازار ارائته 

دهید.همچنیر باید تغییراتی را در عملیات تجاری خود اعمال کنند تا به طور موثر و کارآمد خواسته های مشتریان ختود را 

توصیفی قرار می گیرد و از لحاظ هد، کتاربردی -برآورده کنند. ایر پژوهش از لحاظ روش در دسته پژوهش های اکتشافی

است.برای گرداوری داده ها از روش مرور سیبتماتیک استفاده شده است کته بتا استتفاده از ابتزار موجتود در پایگتاه هتای 

اطلاعاتی بیر المللی و فارسی مقالات مناسب استخراج و مورد بررسی قرار گرفت.در برازش نهایی مقاله متورد تاییتد نهتایی 

متی توانتد اثربخشتی بازاریتابی را بته طتور  بازاریتابی دیجیتتالقرار گرفت و مطالب استخراج شد.ایر تحقیق با تایید اینهه 

بایتد  نوآوریمبتقیم بهبود ببخشد   به تحقیقات موجود کمک می کند. برای بهبود عملهرد بازاریابی شرکت های کوچک   

در مدیریت ارتباط با مشتریان عمل کند. صاحبان کبب و کار های خرد و متوس  ممهر استت  مزیت رقابتیبه عنوان یک 

دیجیتال و پیاده سازی آن از طریق مدیریت ارتبتاط بتا مشتتریان  نوآوریبا نتایج نظرسنجی انگیزه پیدا کنند تا بازاریابی و 

لتذا فرضتیه دوم  .[13]برای محصولات و خدمات آنها و در نهایت بهبود عملهرد شتود مزیت رقابتیاتخاع کنند که منجر به 

 عبارت است از:

H2-  تاثیر معناداری دارد ارزش درک شده مشتریبر   ارتباط درک شده. 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C%20%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%86%D9%88%D8%A2%D9%88%D8%B1%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA%20%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C/
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عوامل موثر بر رفتار خرید مشتتریان اینترنتتی (تحقیقی با عنوان 1402) بهروز معصومی  محبر خون سیاوش  وحید رندی

هد، از انجام پژوهش حاضر که از نتوع کتاربردی و پیمایشتی استت    انجام دادند.  در ایران با توجه به مدل پذیرش فناوری

فرضیه مطتر  شتده  29است که در آن   عامل بر روی نگرش و تمایل مشتری برای پذیرش خرید اینترنتی  12بررسی تاثیر  

نفری   500 است. جامعه آماری پژوهش  مشتریان بالقوه و بالفعل فروشگاههای اینترنتی ایران است که از بیر آنها نمونهای

انتخاب شده است. داده های اولیه از طریق پرسشنامه و داده های ثانویه نیز به روش کتابخانه ی جمع آوری شده استت. بتا 

اندازه گیری  روایی محتوایی و پایایی پرسشنامه ها بررسی شد. با توجه به نتایج حاصل از مشتاهدات  از   استفاده از ابزارهای

عامل دیگر بتر پتذیرش  11بر ایر اسا   به جز عامل درآمد   .رد شد فرضیه 10فرضیه تایید و  19فرضیه مطر  شده   29

خرید اینترنتی است. همچنتیر ریبتک  خرید اینترنتی موثر بود که بیشتریر تاثیرگذاری مربوط به تمایل مشتری نببت به

خریتد  پذیری  کمتریر تاثیر را بر روی نگرش دارد و تجربه قبلی خرید اینترنتی و رضایتمندی  تاثیر ببزایی بتر تمایتل بته

 فرضیه سوم عبارت است از:. لذا دارند

H3-  تاثیر معناداری دارد ارزش درک شده مشتریبر  اطلاعات داشتر. 

و رفتتار خریتد مجتدد در فروشتگاه  اجتماعیبررسی رابطه روش های بازاریابی ( مقاله ای با عنوان 1400جلالی و همهاران)

در ستال هتای اخیتر شتاهد تغییترات عمتده ای در انجام دادند و بررسی نمودند کته    های زنجیره ای خرده فروشی گرگان

فرهنگ خرید مشتریان و گبترش فروشگاه های زنجیره ای در کشور بوده ایم. همچنیر رقابتی تتر شتدن فضتای کبتب و 

پاسخی  اجتماعیکار  فروشگاه ها را ملزم به ایجاد و حفظ مزیت رقابتی و رابطه طولانی مدت با مشتری می نماید. بازاریابی 

برنده  که منتج به بروز رفتار خریتد   -است به نیاز فروشگاه های زنجیره ای در جهت برقراری یک رابطه طولانی مدت برنده

و رفتار  اجتماعیمجدد  توس  مشتریان راضی و وفادار می شود. هد، از ایر تحقیق  بررسی رابطه بیر روش های بازاریابی 

پیمایشی انجام گرفتته و   -خرید در فروشگاه های زنجیره ای خرده فروشی می باشد. ایر تحقیق کاربردی به روش توصیفی

از بیر کلیه مشتریان فروشگاه های زنجیره ای شهر گرگان  نمونه گیری به روش تصتادفی انجتام گرفتته استت. متدل ایتر 

تحقیق با استفاده از روش مدل یابی معادلات ساختاری مورد ارزیابی قرار گرفت و نتایج نشتان داد کته متدل بترای جامعته 

آماری مورد مطالعه  قابل استفاده است. برای تحلیل رابطه معناداری بیر متغیرهای مدل و آزمون فرضیه های تحقیق نیز از 

آزمون همببتگی پیرسون استفاده شده است. چهار روش ارتباطات  رفتار ترجیحی  شخصی سازی و پاداش  از روش هتای 

مورد مطالعه قرار گرفت. نتایج ایر تحقیق نشان داد که بیر همه روش های به کارگرفته شتده بتا تمایتل  اجتماعیبازاریابی  

مشتری به ادامه خرید  رابطه معناداری وجود دارد. همچنیر رابطه معناداری بیر تمایل مشتری به ادامه خریتد بتا رضتایت 

رابطه مند و تعهد رابطه مند تایید گردید. رابطه معناداری بیر متغیرهای رضایت رابطه مند با اعتماد  اعتماد با تعهد رابطته 

 فرضیه چهار عبارت است از:. لذا مند و در نهایت تعهد رابطه مند با رفتار خرید مجدد مشتری نیز مورد تایید قرار گرفت

4H-    تاثیر معناداری دارد ارزش درک شده مشتریسرگرمی بر. 

بته بررستی چگتونگی   "ی برنتدمطالعه تاثیر تبلیغتات بتر ارزش ویتژه"( در پژوهشی با عنوان  1401زاده و همهاران )قاضی

تاثیرگذاری تبلیغات و نیز ترفیع قیمت بر روی ارزش ویژه برند بانک پارسیان و ابعاد مختلف آن مانند کیفیت ادراک شتده  

هتای تداعی برند  وفاداری به برند و در نهایت آگاهی از برند پرداختند. نتایج حاصل از ایتر بررستی نشتان داد کته فعالیتت

فرضتیه پتنج . لذا اندها بودهتبلیغاتی و نیز ترفیعی مربوط به قیمت دارای ارتباط و تاثیرات مثبت بر ارزش ویژه برند در بانک

 عبارت است از:

5H-  تاثیر معناداری دارد.عشق به برند  بر  ارزش درک شده مشتری 

http://www.jdem.ir/?_action=article&au=13703&_au=%D9%88%D8%AD%DB%8C%D8%AF++%D8%B1%D9%86%D8%AF%DB%8C
http://www.jdem.ir/?_action=article&au=12434&_au=%D9%85%D8%AD%D8%B3%D9%86++%D8%AE%D9%88%D9%86+%D8%B3%DB%8C%D8%A7%D9%88%D8%B4
http://www.jdem.ir/?_action=article&au=13957&_au=%D8%A8%D9%87%D8%B1%D9%88%D8%B2++%D9%85%D8%B9%D8%B5%D9%88%D9%85%DB%8C
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 بررستی بته "ایران در فود فبت صنعت در برند یویژه ارزش و تبلیغات" عنوان با پژوهشی در( 2025)  ظهوری و همهاران

مشتری از سه شهر بزرگ در ایتران  150ی برند پرداختند. در ایر راستا ر ارزش ویژهب  آن  تاثیر  و  تبلیغات  مختلف  هایروش

آوری و از طریق آزمون رگرسیون تجزیته و تحلیتل شتد. های مورد نظر از طریق ابزار پرسشنامه جمعانتخاب گردیدند. داده

فرضیه شتش عبتارت . لذا های حاصل نشان داد که تبلیغات تلویزیونی بیشتریر تاثیر را بر ارزش ویژه برند داشته استیافته

 است از:

6H-  تاثیر معناداری دارد. بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری  تعامل 

ی برند و رفتار متغیر برند: مطالعه صنعت مواد تاثیر تبلیغات بر ارزش ویژه"( در پژوهشی با عنوان  2024طاریق و همهاران)

ی برنتد و رفتتار متغیتر برنتد در به بررسی ارتباط تبلیغتات متؤثر بتر ارزش ویتژه "غذایی و نوشیدنی در بازار در حال ظهور

نفر از دانشتجویان از موسبتات آمتوزش   206مشتریان در مورد برندهای بزرگ نوشابه در پاکبتان پرداختند. در ایر راستا  

هتا را همتراه بتا گیری تصادفی ساده انتخاب شدند و از آنها خواسته شد تا پرسشتنامهعالی لاهور در پاکبتان براسا  نمونه

هتای گیتری نتتایج حاصتل از دادهسوالات باز در قالب مصاحبه به منظور بررسی احباسات درونیشان پر کنند. بترای انتدازه

ی برند ارتباط مثبت و دهد که تبلیغات با ارزش ویژهها نشان میاستفاده شد. یافته SPSS 16.0افزار آوری شده از نرمجمع

 فرضیه هفت عبارت است از:. لذا  با رفتار متغیر برند مشتریان ارتباط منفی دارد

7H-  تاثیر معناداری دارد. بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری  ارتباط درک شده 

بته   "بررسی عوامل موثر بر تصمیم خرید در خریدهای آنلایر در هنتک کنتگ  "( در پژوهشی با عنوان  2023چئوک مان )

بررسی فاکتورهای اثرگذار بر تصمیم به خرید آنلایر و نحوه خرید پوشاک پرداخت. بطوریهته از طریتق ابتزار پرسشتنامه و 

پاسخگو در دانشگاه پلی تهنیک هنگ کنگ  مانهک و سنترال به بررسی موضوع متذکور پرداختت.   172توزیع آن در میان  

یافته های پژوهش وی نشان داد که عوامل عهنی تأثیر چندانی بر رفتار و تصمیم به خرید آنلایر مصر، کننتدگان نداشتته 

فاکتور برگرفته شده از عوامل عینی مثل قیمت  کیفیت محصول و اعتماد به وب سایت  تأثیر معنتاداری را بتر   3در حالیهه  

 فرضیه هشت عبارت است از:رفتار خرید آنلایر مصر، کننده داشته اند. لذا  

8H-  تاثیر معناداری دارد. بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری اطلاعات داشتر 

عوامل متوثر "مطالعه بروی رضایت و وفاداری مشتری در مرکز خرید مبلمان در خرید های آن لایر  "(2022یانگجو  و لی )

بر رضایت مشتری  خریدار مبلمان در مرکز خرید اینترنتی  ثابت شده است که کیفیت خدمات   تنوع محصتول   ملمتو  

فرضتیه نهتم بودن   پاسخگویی   تعامل   ثبات و رضایت مشتری عوامل قابل توجهی در وفاداری مشتتری متی باشتند. لتذا 

 عبارت است از:

9H-   تاثیر معناداری دارد. بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتریسرگرمی 
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 مدل مفهومی تحقیق

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . [12] (2025و همهاران ) جلال: مدل  مفهومی تحقیق: 1شهل                                         
 ابزار اندازه گیری

 دو شامل پرسشنامه سوالات  .شد طراحی گزینه پنج لیهرت  طیف از استفاده به ای پرسشنامه پژوهش  انجام جهت در

 .است شده طراحی دهندگان پاسخ شناختی جمعیت های  ویژگی بررسی جهت در اول پرسشنامه بخش  .باشد می  بخش

 جنبیت  سر  تحصیلات  مدت زمان استفاده  شهرطراحی نظر از نقطه دهندگان پاسخ بندی طبقه  جهت در سوالها ایر

که به تفهیک در جدول زیر آمده است.    میباشد   استاندارد شده   اختصاصی  شامل پرسشنامه پرسشنامه دوم قبمت  .اند شده

 درونی همببتگی های روش جز که کرونباخ آلفای ضریب روش از تحقیق پایایی ایر بررسی منظور به پژوهشگرهمچنیر  

   .است گرفته بهره است  پرسشنامه یک پایایی در
 :تفکیک سوالات پرسشنامه 1جدول

 

 

متغیرهای  

 تحقیق 

 الفای کرونباخ  منبع پرسشنامه تقبیم بندی سوالات ابعاد 

 0.79 (2024شیری و همهاران ) سوال  3 تعامل 

 0.83 (2024شیری و همهاران ) سوال  3 ارتباط درک شده 

 0.81 (2024شیری و همهاران ) سوال  3 اطلاعات داشتر

.910 (2024شیری و همهاران ) سوال  3 سرگرمی  

.890 (2024شیری و همهاران ) سوال  4 ارزش درک شده مشتری   

.810 (2024شیری و همهاران ) سوال  4 عشق برند   

. 

 

 تعامل 

 ارتباط درک شده 

 اطلاعات داشتر

 سرگرمی

 مولفه های تبلیغات رسانه های اجتماعی 

 ارزش درک شده مشتری  عشق  برند 
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   روش نمونه گیری و جمع آوری اطلاعات

روش از منظتر گتردآوری داده     کتاربردی و  از نظتر هتد،   تحقیقایر  تصادفی ساده بوده است.روش  روش نمونه گیری به   

فروشگاه اینترنتتی مشتریان  کلیه  نفر از    384   فرمول کوکرانتعداد اعضای نمونه  با استفاده از    .استفاده شده استتوصیفی  

  بوده است. در شهر تهراندیجی کالا  

 روش تجزیه و تحلیل

ارائه شده است. ابتدا برای خلاصه کردن و توصیف داده های  spssدر ایر بخش تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزار 

عوامل دموگرافیک از آمار توصیفی)جدول فراوانی نمودار ستونی( و در مرحلته دوم  بترای آزمتون فرضتیه هتا از بترای آزمتون 

 استفاده شده است. Smart Plsاز معادلات ساختاری  9تا    1فرضیه ها با توجه به فرضیه های شماره 

 یافته های پژوهش  

: ترکیب وضعیت جنسیتی اعضای نمونه 2جدول  
 درصدفراوانی تجمعی درصدفراوانی  فراوانی  

 72.7 72.7 269 آقا 

 100.0 27.3 115 خانم 

  100.0 384 کل

 

: ترکیب تحصیلی اعضای نمونه 3جدول  
 درصدفراوانی تجمعی درصدفراوانی  فراوانی  

 2.9 2.9 11 دیپلم 

 26.3 23.4 90 کاردانی 

 88.8 62.5 240 کارشناسی 

 96.6 7.8 30 کارشناسی ارشد 

 100.0 3.4 13 تحصیلات تهمیلی 

  100.0 384 کل

 

: ترکیب وضعیت سنی اعضای نمونه 4جدول  
 درصدفراوانی تجمعی درصدفراوانی  فراوانی  

سال   30زیر    219 57.0 57.0 

سال   30  -40  128 33.3 90.4 

سال   50-41  15 3.9 94.3 

سال به بالا   50  22 5.7 100.0 

100خ0 384 کل   

توان بیان  باشد   میمی 0خ05باتوجه به مقادیر جدول فوق که سطح معناداری آزمون برای تمامی متغیرها کمتر از میزان  

کنند. لذا  گردد لذا توزیع متغیرها از توزیع نرمال پیروی نمیتأیید می  H1رد شده و فرضیه   متغیرها   H0کرد که فرضیه  

 های ناپارامتری استفاده شد. برای بررسی رواب  متغیرهای پژوهش و بررسی فرضیات از روش
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ها: آزمون نرمال بودن داده5جدول  
 کشیدگی چولگی  فراوانی  متغیر

-5.178 384 تعامل   7.086 

-5.156 384 ارتباط درک شده   6.293 

-5.258 384 اطلاعات داشتر  6.659 

-5.759 384 سرگرمی  4.597 

-5.251 384 ارزش درک شده مشتری   5.479 

-5.149 384 عشق برند   5.219 

توان بیان  باشد   میمی 0خ05باتوجه به مقادیر جدول فوق که سطح معناداری آزمون برای تمامی متغیرها کمتر از میزان  

کنند. لذا  گردد لذا توزیع متغیرها از توزیع نرمال پیروی نمیتأیید می  H1رد شده و فرضیه   متغیرها   H0کرد که فرضیه  

 های ناپارامتری استفاده شد. برای بررسی رواب  متغیرهای پژوهش و بررسی فرضیات از روش

 : آزمون فرضیات پژوهش6جدول

استفاده شده است کته دارای دو متغیتر ضتریب مبتیر و   Plsدر تحقیق حاضر از روش تحلیل عاملی و معادلات ساختاری  

آماره تی میباشد  بطوریهه مقدار آماره تی در تأثیر متغیر مبتقل بر واببتته  معیتاری استت از رد یتا پتذیرش تأثیرگتذاری 

بالاتر باشد  نشان دهنتده تتأثیر معنتاداری متغیتر   1خ96متغیر مبتقل بر واببته. اگر قدر مطلق مقدار آماره بدست آمده از  

آیتد و مبتقل بر متغیر واببته است. در حقیقت  مقدار آماره از نببت ضریب مبیر به انحرا، استاندارد ضریب به دست می

شتوند و مقتدار آزمتون متی %95کند و از آنجایی که فرضیات در پتژوهش حاضتر در ستطح اطمینتان پیروی می tاز توزیع  

مقایبته  1خ96است  مقدار آماره بدست آمده از تحلیل مبیر بتا مقتدار  1خ96برابر  %95در سطح اطمینان   tاستاندارد آماره  

بالاتر باشد  دلالت بر ایر دارد که مقتدار آمتاره در ناحیته رد فترر صتفر قترار   1خ96شود و در صورتی که ایر مقدار از  می

تمامی  %95شود. بنابرایر با اطمینان رد می  %95گرفته است و فرر صفر آزمون مبنی بر عدم معناداری ضریب با اطمینان  

استتفاده  Plsاز تحلیل عاملی و معادلات ساختاری با نرم افزار  9تا  1فرضیه ها تایید شد. بطوریهه برای فرضیه های شماره 

فرضی

 ه
 tآماره   تخمیر متغیر واببته  ارتباط  متغیر مبتقل

نتیج

 ه

1H  تایید 4خ542 0خ365 ارزش درک شده مشتری  ← تعامل 

2H  تایید 4خ538 0خ283 ارزش درک شده مشتری  ← ارتباط درک شده 

3H تایید 2خ639 0خ357 ارزش درک شده مشتری  ← اطلاعات داشتر 

H4 تایید 3خ476 0خ254 ارزش درک شده مشتری  ← سرگرمی 

H5  تایید 3خ951 0خ318 عشق برند  ← ارزش درک شده مشتری 

6H تایید 3خ458 0خ235 بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری  تعامل 

7H تایید 2خ639 0خ236 بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری   ارتباط درک شده 

8H تایید 4خ236 0خ356 بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری  اطلاعات داشتر 

9H تایید 3خ658 0خ248 بر عشق به برند با میانجیگری ارزش درک شده مشتری سرگرمی 

(ns = no significant, *p < .05, **p < .01, ***p < .001) 
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  (  1403احمتدی  دارایتی  ستالم زاده و جعفتری )   (1403)  سلیمانی و طالبیشده است. نتایج تحقیق حاضر با یافته های  

 مطابقت دارد.(2024(  چئوک)2024  طاریق و همهاران)(2025و همهاران ) ظهوری(   1402) رندی

 نتایج

ک شده مشتری برند با میانجیگری ارزش در  بهتاثیر مولفه های تبلیغات رسانه های اجتماعی بر عشق  در تحقیق حاضر به  

بر    یاجتماع   یهارسانه  یغاتیتبل  یهاتیفعال  ریبا هد، آزمودن تأث  قیتحق  ریا  پرداخته شد.  فروشگاه اینترنتی دیجی کالادر  

خاص بازار    یعوامل در مح  ریا  ریارتباط ب  یبه ندرت به بررس  ی شده و عشق به برند انجام شد. مطالعات قبلارزش درک

با    جهینت  ری. اگذاردیم   ریبر عشق به برند تأث  ثبتطور مشده بهاز آن بود که ارزش درک   ی حاک  هالیاند. تحلپرداخته   آنلایر

[.  43عشق به برند است ]  یبرا  یمثبت  کنندهینیبشیشده پ ارزش درک  انددهیرس  جهیهمبو است که به نت  یقبل  قاتیتحق

ا برند م   دیی [ تأ 31]  ا یکارول و آوو   ر  یعلاوه بر  را   خدمات دهنده  ارائه   انیشود اگر مشتر  تیتقو  تواندیکردند که عشق به 

  ت یگزارش دادند که ن  زی[ ن60و همهاران ] انگی خود درک کنند.  ی اجتماع  ی هاکننده در گبترش شبهه بخش و کمکالهام

خوب کمتر   تیفیبا ک  یمحصول  یبرا  یداریخر  ی . به عنوان مثال  وقتردیشده قرار گارزش درک  ریتحت تأث  تواند یم  یرفتار

.  کندیکند  که به نوبه خود به عشق به برند کمک م  یاب یمحصول را مثبت ارز  شدهدارد ارزش درک  ل یتما  کند  یم  نهیهز

  دهد یبرتر از رقبا ارائه م  یو محصولات  ایکه مزا  یخود را نببت به برند  یدارند عشق و وفادار  ل یتما  انیمشتر  ر  یعلاوه بر ا

متخصصان   ر ی. بنابرادهندیم  لیبرند را تشه  بهعشق    شیو افزا  یمشتر  یخوشحال  جادیو اسا  ا  ه یپا  ا یمزا  ر یابراز کنند. ا

ارز  ادی به    دی با  یابیبازار ارائه  ی اجتماع   یهارسانه  غاتیاز تبل  انیمشتر  یهایابیداشته باشند که  ارزش   تواندیبرند م   یها و 

اطمدرک و  خر  نانیشده  بخشد. همچن  دیاز  بهبود  با  ر یرا  به  یغاتیتبل  یهار یکمپ  دیآنها  تورا  منظم  که    سعهطور  دهند 

  کیمثبت دهان به دهان را تحر  یکرده و گفتگو  تیانتخاب محصولاتشان را برجبته کنند تا عشق به برند را تقو  یایمزا

 کنند. 
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