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 In the competitive environment of the digital era, brand loyalty is regarded 

as a key strategic advantage for businesses. Given the pivotal role of social 

media in shaping consumers’ perceptions and behaviors, this study 

investigates the impact of social media marketing on brand loyalty by 

considering the mediating role of the emerging variables of brand coolness 

and brand sacredness in Digikala. The main innovation of this research lies 

in the simultaneous and integrated examination of two less-studied 

psychological constructs—brand coolness and brand sacredness—as 

mediating mechanisms in the relationship between social media marketing 

and brand loyalty, thereby addressing a notable gap in the existing literature. 

This study is applied in terms of purpose and descriptive-correlational in 

terms of methodology. The statistical population consisted of Digikala 

customers in Iran, and data were collected from 384 respondents using a 

convenience sampling method and an adapted questionnaire based on a 

five-point Likert scale. Data analysis was conducted using SMART-PLS3 

software, and sample size adequacy was confirmed. The reliability and 

validity of the measurement instrument were verified through Cronbach’s 

alpha, composite reliability, and convergent validity indices. The findings 

indicate that social media marketing has a direct and significant effect on 

brand loyalty and also exerts an indirect effect by enhancing consumers’ 

perceptions of brand coolness and brand sacredness. The results suggest 

that creating symbolic, authentic, and meaningful brand perceptions 

through social media can lead to deeper and more sustainable brand loyalty. 

Accordingly, designing social media campaigns aimed at strengthening 

these dimensions is recommended for marketing managers. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: In today's digital age, brand loyalty has emerged as a critical competitive advantage for 

businesses. Given the extensive transformations in consumer behavior and the unparalleled role of social 

media in shaping customer perceptions and behaviors, this study examines the impact of social media 

marketing on brand loyalty, considering the mediating roles of two emerging variables: "Brand Coolness" 

and "Brand Sacredness" in Digikala Company. In the contemporary world, brand loyalty is not merely a 

product of quality but is rooted in positive experiences, trust, emotional attachment, and multidimensional 

customer-brand relationships. Social media, as an interactive and dynamic platform, facilitates deeper 

connections and shapes consumers' psychological perceptions. These platforms provide an environment 

for direct and two-way interaction, enabling brands not only to promote their products but also to convey 

their identity and symbolic values to their audience. The concepts of "Brand Coolness" and "Brand 

Sacredness," as two emerging psychological constructs, play a significant role in understanding customer 

loyalty more profoundly. Brand coolness, characterized by authenticity, innovation, and attractiveness, 

evokes positive emotions and psychological appeal in consumers. Meanwhile, brand sacredness, by 

creating a sense of spirituality and deep attachment, transforms the brand into an entity beyond a mere 

material commodity. 

This research aims to address the existing gap in the literature, particularly regarding the psychological 

mechanisms affecting loyalty in the digital context, with a focus on the novel concepts of brand coolness 

and sacredness. Investigating these relationships can provide a valuable theoretical and practical 

framework for future research and digital marketing practitioners. 

Methodology: This study is applied in purpose and descriptive-correlational in terms of data collection. 

The statistical population consisted of Digikala customers, from which a sample of 384 individuals was 

selected using convenience sampling based on Morgan's table. Digikala was chosen due to its position as 

one of Iran's largest and leading e-commerce platforms and its extensive customer base. Data were 

collected using a standard questionnaire based on a five-point Likert scale. Data analysis was performed 

using SMART-PLS3 software and the Structural Equation Modeling (SEM) method. The reliability and 

validity of the research instrument were confirmed through Cronbach's alpha, composite reliability, and 

convergent validity indices. All reliability and validity indices were at acceptable levels. The 

questionnaire's validity was assessed and confirmed through content and construct validity, with content 

validity evaluated using the opinions of informed professors and experts. 

Discussion and Results: The research findings indicated that social media marketing has a positive and 

significant effect on brand loyalty, both directly (β=0.332, t=3.978) and indirectly. The direct effects of 

social media marketing on both brand coolness (β=0.860, t=30.050) and brand sacredness (β=0.789, 

t=22.459) were strong and significant. These results suggest that brand activities on social networks can 

effectively enhance consumers' perceptions of the brand's attractiveness, authenticity, uniqueness 

(coolness), as well as its symbolic and spiritual value (sacredness). Furthermore, each mediating variable 

individually had a positive and significant impact on brand loyalty. Brand coolness (β=0.378) and brand 

sacredness (β=0.149) both increased customer loyalty. More importantly, the findings also confirmed the 

mediating role of these two variables. The indirect effects of social media marketing on brand loyalty 

through brand coolness (β=0.325, t=5.275) and through brand sacredness (β= .1180 , t=2.530) were 

significant. All model fit indices were also at desirable levels, including the SRMR index with a value of 

0.055, indicating a suitable overall fit of the research model. 

Conclusion: The results of this study confirm that social media marketing affects brand loyalty positively 

and significantly, not only directly but also indirectly through the mediating mechanisms of "brand 

coolness" and "brand sacredness." These findings show that brands can create stronger emotional bonds 

with customers and foster more sustainable loyalty by investing strategically in social media marketing 
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and focusing on enhancing these psychological dimensions (creating an authentic and attractive image and 

instilling symbolic and spiritual values). Accordingly, designing media campaigns aimed at strengthening 

these dimensions is recommended for Digikala's marketing managers and similar brands. To better 

leverage these effects, it is suggested that Digikala, while improving the quality and appeal of its content 

on social media, emphasizes continuous and two-way interaction with the audience, tangibly and 

inspirationally communicates the brand's values of authenticity and innovation, and strengthens brand 

sacredness by creating programs and campaigns related to spiritual and symbolic values. These actions 

will lead to increased loyalty and sustained customer commitment. This research also provides a valuable 

theoretical framework for future studies on the psychological mechanisms affecting loyalty in the digital 

space. 
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ر محیط رقابتی عصر دیجیتال، وفاداری برند به عنوان یک مزیت راهبردی کلیدی برای د 
دهی به شکل های اجتماعی دربدیل رسانهشود. با توجه به نقش بییوکارها محسوب مکسب

های اجتماعی بر هبه بررسی تأثیر بازاریابی رسان ،کننده، این پژوهشادراک و رفتار مصرف
 دنمفیدبو»و « برند جذاب بودن»متغیرهای نوظهور  نقش میانجی نظر گرفتنوفاداری برند با در 

 کپارچهیهمزمان و  یررسبدر  ،قیتحق نیا یاصل ینوآور پردازد.کالا میدر شرکت دیجی« برند
 عنوانهب، برند مفیدبودن و برند جذاب بودنیعنی  شدهکمتر مطالعه یشناختروان ریدو متغ

 .ه استبرند نهفت یو وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیب ۀدر رابط یانجیم یهاسممکانی
آماری  ۀجامعمبستگی است. ه-از نظر هدف، کاربردی و از حیث روش، توصیفی ،این تحقیق

گیری در نفر به روش نمونه 384ها از در ایران بود و داده کالادیجیشامل مشتریان ، پژوهش
ای گردآوری شد. تحلیل درجهدسترس و با پرسشنامه اقتباسی مبتنی بر مقیاس لیکرت پنج

یایی پا. و با تأیید کفایت حجم نمونه انجام گرفت SMART-PLS3 افزارها با استفاده از نرمداده
ها یافته های آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا تأیید شد.و روایی ابزار با شاخص

های اجتماعی تأثیر مستقیم و معناداری بر وفاداری برند دارد و نشان داد بازاریابی رسانه
داری وفا« برند مفیدبودن»و « جذاب بودن»طور غیرمستقیم از طریق افزایش ادراک به ،همچنین

عنادار از خلق ادراکات نمادین، اصیل و م که بودنتایج حاکی از آن کند. مشتریان را تقویت می
بر این اساس، تر و پایدارتری ایجاد کند؛ تواند وفاداری عمیقهای اجتماعی میبرند در رسانه

 شود.ای با هدف تقویت این ابعاد، به مدیران بازاریابی پیشنهاد میرسانه ایبرنامهطراحی 

های مدیریت کاوش. یاجتماع یهابودن برند در رسانه دیو مف تیبا جذاب ینقش وفادار یواکاو (.1405) زهره السادات ؛ دعائی،محمد رحیم، اسفیدانیبه این مقاله:  استناد
 .236-217، (17)42، بازرگانی
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 مقدمه .1

مفهوم کلیدی در بازاریابی، به تمایل مستمر مشتری برای ترجیح و خرید مجدد از یک برند خاص اشاره  ،وفاداری برند
های جذب تنها هزینهمشتریان وفادار نه(. ۲۰۲۵ ،1یشود )داماشمشتری محسوب میتعهد و رضایت  دارد و شاخص

مثبت و مقاومت در برابر رقبا، نقش کلیدی در پایداری و  ایتوصیهکمتری دارند، بلکه از طریق خرید تکراری، تبلیغات 
دهند که این وفاداری صرفاً محصول کیفیت کارکردی محصولات یا ها نشان میکنند. پژوهشمزیت رقابتی برند ایفا می

کل خاطر و روابط چندبعدی شناختی و عاطفی مشتری با برند شخدمات نیست، بلکه در تعاملات مثبت، اعتماد، تعلق
در این میان، ظهور و گسترش فضای دیجیتال، (. ۲۰۲۲و همکاران،  3؛ اوزر۲۰۰1، ۲و هالبروک ی)چودهور گیردمی

در عصر دیجیتال، برندها فرصت  .دهی و تقویت این روابط فراهم کرده استبسترهای جدید و قدرتمندی را برای شکل
 تر با مشتریان ایجاد کنندنوین دارند تا ارتباطات عاطفی عمیقهای ها و فناوریای برای استفاده از دادهسابقهبی

شناختی و عاطفی پیشرفته کننده در این فضا به سمت تعاملات روانتجربه مصرف در واقع، (.۲۰۲3، 4براون-یلسهام)
گیری و پنداری، درطوری که ارتباط با برند دیگر محدود به رضایت سطحی نیست و شامل همذاتسوق یافته است، به

بر همین اساس،  (.۲۰13و همکاران،  6یبرود؛ ۲۰1۷ ۵و کومار، ی)پانزار شودمی برخطمشارکت فعال در جوامع 
کنند و این های اجتماعی برای بازاریابی استفاده میوکارهای بزرگ از رسانهاز کسب ٪۹1دهد که ها نشان میبررسی

وکارها و مشتریان ایجاد های نوین ارتباطی میان کسبچندجهتی، کانالبسترها با فراهم کردن تعامل فوری، مستقیم و 
 به طوری کهاند؛ این تعاملات پیچیده موجب تحول در سفر خرید مشتری شده (.۲۰۲۲ ،8یچاف؛ ۲۰۲1، ۷)حافظ کنندمی

این  .تر با برندها گرددسفر خرید مشتری فراتر از تعاملات ساده مالی شود و شامل تعاملات عاطفی و شناختی پیچیده
کننده را در مراحل مختلف سفر خرید تسهیل کرده های اجتماعی تعامل مصرفها باعث شده تا بازاریابی رسانهویژگی

دهند همچنین، شواهد نشان می(. ۲۰13و همکاران،  1۰؛ لاروش۲۰۲۰، و همکاران ۹چو) را تقویت کند برخطو جوامع برند 
)سئو  های سنتی استبیشتر از روش ٪۵۵های اجتماعی در مدیریت ارتباط با مشتری تا که اثربخشی بازاریابی رسانه

 .(۲۰18، 11و پارک
های درونی کلیدی را در درک مکانیسمشناختی نوظهور نقش های روانای، سازهدر چنین چارچوب تعاملی و پیچیده

 مفید بودناشاره کرد. « برند جذابیت»و « برند مفیدبودن»توان به مفاهیم ها میاز جمله این سازه .کنندوفاداری ایفا می
 اشتیاقفرد، بر بههای اصالت، ابتکار و جذابیت منحصر، با ویژگی«پاسخ-ارگانیسم-تحریک»برند محرکی در چارچوب 

و  1۲قی)عت شودکننده میبه برند و درگیری با آن اثر مثبت دارد و منجر به افزایش وفاداری و آسودگی روانی مصرف
کند میزان جذابیت و اهمیت برند برای این شاخص به مدیران برند کمک می(. ۲۰1۹و همکاران،  13؛ وارن۲۰۲۲همکاران، 

برند به برداشت  مفیدبودنتر، و در سطحی عمیقز سوی دیگر، ا(. ۲۰۲۰و همکاران،  14روی)لورمخاطبان را ارزیابی کنند 
کننده از برند موجودیتی با ارزش شخصی و معنای نمادین عمیق اشاره دارد و موجب افزایش درگیری شناختی مصرف

و  1۷دیجن ؛۲۰13 ،و همکاران 16یرازی؛ ش۲۰۲1 ،1۵نانیک)شود مثبت و وفاداری مستمر می ایتوصیهو عاطفی، تبلیغات 
ترین به برند تقویت شده و عالی اشتیاقشود، بر پایه شناخته می« سازی برندمقدس»این فرآیند که به  (.۲۰۲۰همکاران، 

و  ی؛ جوش۲۰1۲و همکاران،  1۹باترا؛ ۲۰1۵ن، و همکارا 18سارکار) شناخته شده است پیشینهبه برند در  اشتیاقشکل 
ای عمیق و فراتر از مبادله مالی است که از طریق افزایش اعتماد، رضایت و برند رابطه مفیدبودن(. ۲۰۲۲، ۲۰گرک

 (.۲۰13، و همکاران دهد )شیرازیهای نمادین ماهیتی پایدار به تعهد مشتریان میارزش
داری، هنوز ها و در نهایت وفاهای اجتماعی بر آنها، نحوه تعامل و اثرگذاری رسانهبا وجود شناخت اهمیت این سازه

به برندها و مطالعات محدود در  جذاب بودندر انتقال  عوامل موثرویژه، نقش پررنگ به .به طور کامل تبیین نشده است

                                                                                                                                                  
1. Damaschi 

2. Chaudhuri & Holbrook 

3. Özer 

4. Hemsley‐ Brown 

5. Pansari and Kumar 

6. Brodie 

7. Hafez 

8. Chaffey 

9. Chu 

10. Laroche 

11. Seo & Park 

12. Attiq 

13. Warren 
1 4. Loureiro 

1 5. Kinan 

1 6. Shirazi 

1 7. Junaid 

1 8. Sarkar 

1 9. Batra 

2 0. Joshi & Garg 



 14۰4  زمستانـ  42ـ شماره  های مدیریت بازرگانیکاوش   223

 
؛ وارن و همکاران، ۲۰۲۵، و همکاران 1)بنونتو دهد که تحقیقات جامع و نظری در این حوزه کم استاین زمینه نشان می

برند را شکل دهند،  جذاب بودنتوانند ادراک مخاطبان از اجتماعی می-های فرهنگیعنوان میانجیبه عوامل موثر .(۲۰1۹
-)سانز های نظری در خصوص سازوکار این انتقال و اثر آن بر وفاداری محدود استاما تحقیقات تجربی و مدل

های اجتماعی نه تنها ده است که رسانهنشان دا( 14۰۲مطالعه کنجکاو منفرد و همکاران ) ،(. از طرفی۲۰۲4، ۲مارکوس
برند، بر وفاداری برند تأثیرگذار است،  مفیدبودنگری به صورت مستقیم، بلکه به صورت غیرمستقیم و از طریق میانجی

علاوه بر این، د. کنشناختی این ارتباط در محیط دیجیتال تأکید میاین یافته بر اهمیت بررسی سازوکارهای روان
نیازمند  برخطها در تقویت وفاداری در بستر برند و نقش آن مفیدبودنو  جذاب بودنارتباطات پیچیده میان 

بسیاری از مطالعات پیشین به متغیرهای منفرد یا بازارهای خاص  .تر استهای نظری قویهای مفهومی و مدلچارچوب
های متغیرهای شناختی و عاطفی مشتریان در فضای پیچیده رسانهاند و تحقیقات جامع و چندبعدی که محدود شده

(. ۲۰۲3 ،4اقبا و سینودهینپارائیل؛ ۲۰۲4، 3گانی و کومارچن) اجتماعی را به طور همزمان بررسی کنند، بسیار کم است
های و تفاوت عوامل موثرهای اجتماعی، تعامل با هایی نظیر تفاوت نسلی در مصرف رسانهظهور چالشعلاوه بر این، 

 (.۲۰۲۵ ،۵و کلیا هاندراناتا) روز و توسعه یابندهای نظری بهکند چارچوبپلتفرمی در بازاریابی دیجیتال نیز اقتضا می
کالا برای حفظ وفاداری ها به ویژه در بازارهای دیجیتال نوظهور مانند ایران، که برندهایی مانند دیجیاین شکاف

عنوان مثال، به .شود، ثبات و قابلیت اعتماد در شرایط مختلف هستند، آشکارتر میدنجذاب بومشتریان نیازمند حفظ 
دهنده نسبت به سال قبل داشته است که نشان ٪3۰میلیون، رشد  1۲/۵با افزایش تنوع کالا به  14۰۲کالا در سال دیجی

پژوهش، آزمون مدل مفهومی یکپارچه بر این اساس، هدف (. 14۰۲، 6دیجی کالا)است  برخطموفقیت مستمر فروشگاه 
های اجتماعی را بر وفاداری برند، با در نظر گرفتن نقش متوالی است که اثرات مستقیم و غیرمستقیم بازاریابی رسانه

دهد. این مورد بررسی قرار می« برند مفیدبودن»و « برند جذاب بودن»شناختی یعنی و میانجی دو سازه کلیدی روان
 .کالا اجرا خواهد شدپیمایشی و در بازار دیجیتال ایران و با تمرکز بر مشتریان برند دیجی-میدانی صورتمطالعه به

عوامل همچون تعامل با )های اجتماعی های بازاریابی در رسانهکند که فعالیتمدل پیشنهادی این پژوهش استدلال می
ساز برند تأثیر گذاشته و این ادراک، زمینه« بودنجذاب »، محتوای جذاب و تعامل دوسویه( ابتدا بر ادراک موثر
 .گردندمی« وفاداری برند»ای منجر به تقویت شود که در نهایت هر دو به صورت زنجیرهمی« برند مفیدبودن»گیری شکل

شناختی در یک مدل واحد و در محیط پیچیده نوآوری این تحقیق در بررسی همزمان و متوالی این دو مکانیسم روان
کالا و برندهای دستاورد عملی پژوهش ارائه راهبردهای مشخص برای مدیران دیجی .های اجتماعی ایران استسانهر

تنها تعامل، که وفاداری عمیق و پایدار مشتریان را از تر، نهدیجیتال هوشمندانه ایبرنامهمشابه خواهد بود تا با طراحی 
 .کنندبرای برند خود ایجاد « وفاداربودن»های و خلق ارزش« جذابیت»طریق تقویت تصویر 

 

  ینظر یمبان. 2

شوند که امکان تولید، دیجیتال اطلاق می سکوهایای از های اجتماعی به مجموعهرسانه. های اجتماعیبازاریابی رسانه
نمایند )برناردو کنند و تعاملات اجتماعی را در مقیاس گسترده تسهیل میانتشار و تبادل محتوای کاربران را فراهم می

های نوینی برای خلق معنا از طریق ایجاد تعامل دوسویه میان کاربران و برندها، فرصت سکوهااین (. ۲۰۲۰و همکاران، 
های اجتماعی امکان یابند، رسانهسویه انتقال میها یکهای سنتی که پیامکنند. برخلاف رسانهارزش برند ایجاد می و

های بازاریابی رسانه .کندگیری ادراکات نمادین را فراهم میمشارکت فعال کاربران در فرآیند بازنمایی برند و شکل
برای دستیابی به اهداف بازاریابی، ارتقای تعامل و افزایش وفاداری  سکوهااجتماعی به استفاده استراتژیک از این 

ویژگی (. ۲۰18؛ شیریشا، ۲۰1۷شود )تیجیپتونو و سیاندارا، مشتریان اشاره دارد و ذیل بازاریابی دیجیتال تعریف می
کننده منفعل پیام، به یافتکننده از درای که مصرفگونهکلیدی این نوع بازاریابی، ماهیت تعاملی و مشارکتی آن است؛ به

این ویژگی، (. ۲۰۲۰؛ زولو و همکاران، ۲۰13شود )لاروش و همکاران، کنشگر فعال در خلق و تبادل ارزش برند تبدیل می
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های اجتماعی را به ابزاری حیاتی برای مدیریت ارتباط با مشتری و ایجاد روابط پایدار و بلندمدت با بازاریابی رسانه
 .کندبرند تبدیل می

 نوآوری، جذابیت، از کنندهمصرف ارزیابی به که است نمادین–برند یک سازه ادراکی جذاب بودن. برند جذاب بودن
های عملکردی این مفهوم برخلاف ویژگی(. ۲۰۲1 ،1کولاربکائوو  )خامون دارد اشاره برند اجتماعی تمایز و اصالت

 جذاب بودن(. ۲۰1۰، نو همکارا ۲تأیید و پذیرش جمعی است )بلکمحصول، ماهیتی اجتماعی و هویتی دارد و مستلزم 
 .کننده استهای مصرفخوانی با سبک زندگی و ارزشدهنده توانایی برند در ایجاد تمایز نمادین و همبرند نشان

شناختی، نوآوری برند یک سازه چندبعدی است که شامل اصالت، جذابیت زیبایی جذاب بودناند که مطالعات نشان داده
کند و هویتی عمل می واین سازه در سطح شناخت اجتماعی (. ۲۰1۹شود )وارن و همکاران، و جایگاه اجتماعی می

بنابراین، (. ۲۰۲۰شود )لوریرو و همکاران، کننده و برند میعاطفی و روانی میان مصرف گیری پیوندهایموجب شکل
کننده مورد های مثبت و رفتارهای وفادارانه در مصرفگیری نگرشنیاز شکلعنوان پیشتواند بهبرند می جذاب بودن

 .توجه قرار گیرد

های اجتماعی با ایجاد تعاملات دوسویه، تولید بازاریابی رسانه. برند جذاب بودن وهای اجتماعی بازاریابی رسانه
کند. این های نمادین از برند را فراهم میگیری برداشتمحتوای خلاقانه و تشویق کاربران به مشارکت فعال، زمینه شکل

نندگان درک شود کها و فرهنگ مصرفب و همسو با ارزشعنوان موجودیتی نوآور، جذاشوند برند بهتعاملات باعث می
شوند، سویه منتقل میها یکبرخلاف تبلیغات سنتی که پیام(. ۲۰13؛ لاروش و همکاران، ۲۰18)جایاسوریا و همکاران، 

قش نکند، که این امر کنندگان را فراهم میهای اجتماعی امکان بازتعریف و تفسیر معنایی برند توسط مصرفرسانه
 .برند دارد نجذاب بودگیری ادراک کلیدی در شکل

شود )وارن کننده از جذابیت، اصالت و تمایز اجتماعی برند اطلاق میبرند به ارزیابی مصرف جذاب بودناز منظر نظری، 
پردازی برند، محتوای بصری جذاب و تعامل های اجتماعی با استفاده از داستانبازاریابی رسانه(. ۲۰1۹و همکاران، 

دهد )لوریرو و همکاران، برند را ارتقا می جذاب بودنی نمادین را تقویت کرده و ادراک هامستمر با مخاطبان، این نشانه
 یمحرک مهم یاجتماع یهارسانه یابیبازار ب،یترت نیبه ا(. ۲۰۲1، و همکاران 3جمشیدی؛ ۲۰۲۲؛ عتیق و همکاران، ۲۰۲۰

 تیکنندگان به انتخاب و حمامصرف شتریب لیمنجر به تما تواندیبرند شناخته شده است که م جذاب بودنرشد  یبرا
های اجتماعی تأثیر مثبت های مؤثر بازاریابی رسانهرود فعالیتبر این اساس، انتظار می .(۲۰18 رن،یاز برند گردد )با
 د.برند داشته باشن جذاب بودنو معناداری بر 

 .برند تأثیر مثبت و معناداری دارد جذاب بودنهای اجتماعی بر بازاریابی رسانه :فرضیه اول
شود و به یبرند به حالتی اشاره دارد که در آن برند فراتر از یک کالا یا خدمت ساده دیده م مفیدبودن. برند مفیدبودن

این (. ۲۰1۲شود )باترا و همکاران، کننده تبدیل میبخش برای مصرفموجودیتی ارزشمند، غیرقابل جایگزین و هویت
رابزاری و بیانگر پیوندی عمیق، عاطفی و غی (1۹8۹بلک و همکاران، ) در مطالعات روانشناسی و معنویت دارد سازه ریشه

س حس تعلق، معنا و احترام عمیق به برندهای مقد(. ۲۰1۵کننده و برند است )سارکار و همکاران، میان مصرف
تحقیقات نشان  .شودایت بلندمدت از برند میدهند و این پیوند معنوی موجب وفاداری پایدار و حمکننده میمصرف

های رقابتی کننده در برابر پیامکند و مقاومت مصرفبرند فراتر از رضایت یا نگرش مثبت عمل می مفیدبودناند که داده
برند  مفیدبودن از این منظر،(. ۲۰۲۲؛ جوشی و گرگ، ۲۰13دهد )شیرازی و همکاران، های برند را افزایش میو بحران

شود و با کننده شناخته مینیاز روانشناختی برای ایجاد وفاداری عمیق و رفتارهای حمایتی مصرفبه عنوان یک پیش
 .کندکننده را تقویت میایجاد ارزش نمادین، ارتباط میان برند و مصرف

های های اجتماعی با فراهم کردن تعاملات معنادار و تجربهرسانه. برند مفیدبودن وهای اجتماعی بازاریابی رسانه
دهند تا برند را به کنندگان اجازه میبه مصرف سکوهاکنند. این برند را فراهم می مفیدبودندهی انسانی، امکان شکل

داری ی عمیق و وفاعنوان موجودیتی ارزشمند، منحصر به فرد و قابل احترام درک کنند، که منجر به ایجاد پیوند عاطف
تعاملات دیجیتال و محتواهای معنادار در (. ۲۰۲۰و همکاران،  ؛ جنید۲۰1۵شود )سارکار و همکاران، مدت میطولانی
 .ز یک محصول دیده شود و اهمیت نمادین و معنوی پیدا کندشوند برند فراتر اهای اجتماعی باعث میرسانه
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سرایی برند، پاسخگویی سریع به کاربران و تولید محتوای عی با ایجاد داستانهای اجتمااز منظر نظری، بازاریابی رسانه

رود بنابراین، انتظار می(. ۲۰16، 1داس و مندال؛ ۲۰1۲کند )باترا و همکاران، را تقویت می مفیدبودنارزشمند، این ادراک 
برند داشته باشند و به شکل  مفیدبودنر های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بهای مؤثر بازاریابی در شبکهکه فعالیت

 .کنندگان اثرگذار باشندغیرمستقیم بر رفتارهای وفادارانه مصرف

 .برند تأثیر مثبت و معناداری دارد مفیدبودنهای اجتماعی بر بازاریابی رسانه :فرضیه دوم
وفاداری برند شامل دو بعد نگرشی و رفتاری است. وفاداری نگرشی بر تعهد روانی و احساس مثبت . برند یوفادار

کننده نسبت به برند تمرکز دارد که ریشه در رضایت، اعتماد و پیوند عاطفی است، در حالی که وفاداری رفتاری مصرف
( 1۹۹4دیک و باسو )(. ۲۰13)گکتی و زنگین،  کندبه اقدامات تکرارشونده خرید و پشتیبانی پایدار از برند اشاره می

دانند که از طریق تعاملات معنادار های شناختی و عاطفی و رفتارهای تکرارشونده میوفاداری برند را ترکیبی از نگرش
های اجتماعی با ارتقای تعاملات، ایجاد ارتباط مستمر و دهند رسانهمطالعات نشان می .شودو تجربه مثبت تقویت می

وانتینی و ؛ ۲۰1۷، ۲کنند )اسماعیلگیری وفاداری برند را فراهم میهای احساسی و شناختی، زمینه شکلارائه ارزش
سازد، بلکه با افزایش ها، نه تنها درک بهتر برند را ممکن میکننده در این محیطتعاملات فعال مصرف. (۲۰۲1، 3یودینا

 .کندیجاد میاعتماد و رضایت، زمینه وفاداری بلندمدت را ا

سازی محتوا های اجتماعی از طریق ارتباط مستمر، شخصیرسانه. وفاداری به برند وهای اجتماعی بازاریابی رسانه
شوند و در نتیجه وفاداری به برند را تقویت کننده، موجب افزایش اعتماد و رضایت مشتریان میو تعامل فعال مصرف

دهد تا با برند کنندگان اجازه میاین تعاملات به مصرف(. ۲۰1۷؛ اسماعیل، ۲۰13یوسف، کنند )هوانگ و بنیمی
 .سازدگیری وفاداری را هموار مینمایند، که مسیر شکل های مثبت بیشتری از برند کسبپنداری کنند و تجربهذاتهم

های معنادار تأثیر تجربهاز منظر نظری، وفاداری برند ترکیبی از نگرش مثبت و رفتارهای تکرارشونده است که تحت 
های اجتماعی با افزایش درگیری شناختی و عاطفی بازاریابی رسانه(. 1۹۹4کننده قرار دارد )دیک و باسو، مصرف
 .(۲۰۲1شود )وانتینی و یودینا، کند و در نهایت به وفاداری پایدار منجر میکننده، این فرآیند را تسهیل میمصرف

 .فاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری داردوهای اجتماعی بر رسانهبازاریابی  :فرضیه سوم
کنندگان تمایل عنوان جذاب، نوآور و متمایز درک شود، مصرفوقتی برند به. وفاداری به برند وبرند  جذاب بودن

عاطفی و  سازی هویتی باعث افزایش درگیریدهند. این همسانسازی هویت خود با آن نشان میبیشتری به همسان
برند منبعی  جذاب بودنکننده، از دیدگاه روانشناسی مصرف(. ۲۰1۹شود )وارن و همکاران، تعهد روانی به برند می

 .تواند به رفتارهای حمایتی و وفادارانه منجر شودبرای ایجاد احساسات مثبت و تقویت هویت فردی است که می
، سهم بیشتری از وفاداری مشتریان را دارند؛ جذاب بودناند که برندهای دارای درجه بالاتری از ها نشان دادهپژوهش

و همکاران،  4بارتو؛ ۲۰۲۰دانند )لوریرو و همکاران، ها و سبک زندگی خود میها را بازتاب ارزشکنندگان آنزیرا مصرف
ای میان تصویر برند و رفتار خرید عمل کند و عنوان مکانیزم واسطهبهتواند برند می جذاب بودنهمچنین، (. ۲۰۲۲

های مشتریان اند فرهنگتوانسته باحالبرندهای  .(۲۰۲۲وفاداری بلندمدت مشتریان را تقویت نماید )عتیق و همکاران، 
های وفاداری در بازارهای رقابتی شده است خاص و جوانان را تحت تأثیر قرار دهند و این امر موجب گسترش شبکه

دهی به وفاداری و برند به عنوان عامل انگیزشی اصلی در شکل جذاب بودنبه این ترتیب،  (.۲۰۲۰)ناپالاین و خاموان، 
 د.شوه میحفظ مشتریان شناخت

 .برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد جذاب بودن :فرضیه چهارم
کننده شناختی عمیق و غیرابزاری میان مصرفگیری پیوند روانبرند موجب شکل مفیدبودن. وفاداری وبرند  مفیدبودن
کنند، آن را بخشی از هویت شخصی کنندگانی که برند را مقدس تلقی میمصرف(. ۲۰1۲شود )باترا و همکاران، و برند می

کنند )سارکار و های برند، وفاداری و حمایت خود را حفظ میدانند و در مواجهه با شرایط رقابتی یا بحرانخود می
و حس احترام، زمینه وفاداری برند از طریق افزایش اعتماد، تعهد روانشناختی  مفیدبودناز منظر نظری، . (۲۰1۵همکاران، 

همینطور (. ۲۰۲۲؛ جوشی و گرگ، ۲۰13کند )شیرازی و همکاران، کنندگان را فراهم میبلندمدت و حمایت فعال مصرف
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کننده قوی وفاداری است و بینیبرند پیش مفیدبودن نشان دادند که ( ۲۰۲۵ )1سکارساری و عمرالله قابل اذغان است که
طور برند به مفیدبودنشود که بینی میبنابراین، پیش. نقش بسیار مؤثری در ایجاد رابطه بلندمدت با مشتریان دارد

 .مستقیم و معنادار، وفاداری به برند را تقویت نماید
 .برند بر وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد مفیدبودن :فرضیه پنجم

 
های تعاملی و ایجاد محتوای های اجتماعی با فراهم کردن فرصتبازاریابی رسانه. برند جذاب بودننقش میانجی 

را نیز تقویت  جذاب بودناد شود، بلکه توانمندسازی برند در ایجب ارتقای تصویر برند میفرد، نه تنها موجمنحصربه
های دوطرفه، تعامل مستقیم با کاربران و تولید محتوای ها با ارائه تجربهاین رسانه(. ۲۰۲۲کند )عتیق و همکاران، می

جذاب گیری ا برای شکلدهند و زمینه رکننده از جذابیت، نوآوری و اصالت برند را افزایش میخلاقانه، ادراک مصرف
مایز، تعلق تبرند باعث ایجاد حس  جذاب بودناز منظر نظری، (. ۲۰1۹رن و همکاران، کنند )وابرند فراهم می بودن

سازد یر وفاداری بلندمدت را هموار میشود که این فرآیند، مسکننده میتر در مصرفاجتماعی و درگیری عاطفی عمیق
های اجتماعی بر انهبازاریابی رسمیانجی اثر که  استای چندبعدی، سازه ،برند جذاب بودن البته .(۲۰1۷)بان و لی، 

شناختی برند، تعهد پایدار از طریق تقویت اعتبار، هویت و پیوند روان سازوکارکند. این وفاداری مشتریان را تشدید می
جذاب بنابراین، توجه به نقش میانجی (. ۲۰۲۰مکاران، ه؛ لوریرو و ۲۰۲۰دهد )لی و چن، کننده را افزایش میمصرف

بنابراین، گذاری و مدیریت بازاریابی دیجیتال و ایجاد روابط پایدار با مشتریان ضروری است. ای سیاستبرند بر بودن
 .کندگری میهای اجتماعی بر وفاداری به برند را به شکل معناداری میانجیبرند، اثر بازاریابی رسانه جذاب بودن

 .های اجتماعی و وفاداری به برند داردبرند نقش میانجی در رابطه بین بازاریابی رسانه جذاب بودن :فرضیه ششم

 برند، به معنای ایجاد پیوند معنوی، ارزشمند و غیرقابل جایگزین میان مفیدبودن. برند مفیدبودننقش میانجی 
همکاران،  کند )سارکار ومل میر از ارزیابی عملکردی یا صرفاً اقتصادی برند عکننده و برند است، که فراتمصرف

ن، امکان نمادی-های انسانیهای اجتماعی با ایجاد محتواهای معنادار، تعاملات عمیق و تجربهبازاریابی رسانه(. ۲۰1۵
کننده با برند کند و موجب افزایش تعهد روانشناختی و ارتباط عاطفی مصرفبرند را فراهم می مفیدبودندهی شکل

دهد برند را به عنوان ازه میاین فرآیند به مشتریان اج(. ۲۰1۲؛ باترا و همکاران، ۲۰۲۰شود )جنید و همکاران، می
ظری، از منظر ن .دمدت از برند را نشان دهندموجودیتی مقدس و ارزشمند بپذیرند و رفتارهای وفادارانه و حمایت بلن

های اجتماعی و وفاداری، از طریق افزایش اعتماد، حس احترام و برند در مدل بازاریابی رسانه مفیدبودنگری میانجی
های تعاملات در شبکه(. 14۰۲، ؛ کنجکاو منفرد و همکاران۲۰13کند )شیرازی و همکاران، تعهد عمیق به برند عمل می

را افزایش  مفیدبودنهای نمادین و تقویت حس اعی، مانند تولید محتوای کاربرمحور، توانمندی برند در انتقال ارزشاجتم
(. ۲۰1۵رساند )سارکار و همکاران، تر از وفاداری و حمایت مستمر میدهد و این فرآیند، مشتریان را به سطحی عمیقمی
های اجتماعی را بر وفاداری مشتریان ی میانجی، اثر بازاریابی رسانهابرند به عنوان سازه مفیدبودن ب،یترت نیبه ا

 .نمایدمی ایفا برند–کند و نقش حیاتی در پایداری روابط مشتریتشدید می

  .های اجتماعی و وفاداری به برند داردبرند نقش میانجی در رابطه بین بازاریابی رسانه مفیدبودن :فرضیه هفتم

                                                                                                                                                  
1. Sekarsari   & Umrulloh 
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 (2025،سکارساری و عمرالله ؛2021،جمشیدی و همکاران ؛2016،مدل مفهومی پژوهش )داس و مندال  .1شکل 

 

 پژوهش شناسی. روش3
ضر از نظر هدف، کاربردی و از   قیتحق صیف  حیثحا ستگ -یروش، تو سوب م  یهمب شامل  شود یمح . جامعه آماری 

تجارت الکترونیک ایران    ستتتکوهای ترین و پیشتتتروترین کالا یکی از بزرگ چرا که دیجی  بودند  مشتتتتریان دیجی کالا  
به دلیل تنوع گسترده کالاها و   برخطهمچنین، این فروشگاه  . ای از مشتریان است  شناخته شده و دارای پایگاه گسترده   

شار مخت    سترده در میان اق صرف   محبوبیت گ سبی برای تحلیل رفتار م ضای دیجیتال   لف جامعه، نمونه منا کننده در ف
سوب می  سطح       فرمول کوکران برای جامعه نامحدودبه منظور تعیین حجم نمونه، از  .شود مح شد، که برای  ستفاده  ا

ها به روش    به دستتتت آمد. نمونه    نفر  384درصتتتد، مقدار نمونه حدود      ۵گیری درصتتتد و خطای نمونه    ۹۵اطمینان  
منظور  به. پذیری داردانتخاب شدند. لازم به ذکر است که استفاده از این روش محدودیت تعمیم گیری در دسترسنمونه

ست  اقتباس  (۲۰16از داس و ماندال )برند  مفیدبودن ها برای متغیرسنجش متغیر    یوفادارهمچنین برای متغیر  .شده ا
بازاریابی رسانه های اجتماعی با اقتباس  مربوط به  . پرسشنامه  شد اقتباس شده   (۲۰۲۰استروتون، ) تران و از  به برند

شنامه مربوط به     (۲۰1۲) 1از کیم و کو س ست    (۲۰1۹وارن و همکاران )از  برند جذاب بودنو پر شده ا در این . اقتباس 
کاملا موافق( جهت  -۵موافق و  -4ندارم،  نظری -3مخالف،  -۲کاملا مخالف،  -1درجه لیکرت ) ۵پرسشنامه از مقیاس 

و با روش   SMART PLS3 افزاراین پژوهش با استفاده از نرم سنجش متغیرهای مدل مفهومی استفاده گردیده است.     
روبرون شدن   ،استفاده از روش پی ال اس مدل یابی معادلات ساختاری به بررسی روابط بین متغیرها پرداخته است.    

توان از حداقل ها نرمال باشتتد یا نمونه بزرگ باشتتد هم میاگر دادههمینطور  .با مدل های اندازه گیری ستتازنده استتت
 (.14۰1نیا، )حبیبی و جلال مجذورات جزیی استفاده کرد

نجش روایی نامه از طریق روایی محتوایی و سازه مورد ارزیابی و تائید قرار گرفته است. برای سروایی پرسش
برای سنجش روایی سازه از  نظران آگاه به موضوع استفاده شده است وابزار از نظرات اساتید و صاحب ۲محتوایی

شاخص میانگین  از از روایی همگرا و واگرا استفاده شده است. به منظور تعیین روایی همگرا الگوی معادلات ساختاری
و برای سنجش واگرا از شاخص جذر میانگین واریانس استخراج شده استفاده ( AVE) 3انحراف معیار استخراج شده

برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده است.  (.۲۰۲4و همکاران،  4حسینی) استشده 
، نشانگر پایایی  ۷/۰از متغیر است، مقدار آلفای کرونباخ بالاتر  1تا  ۰ضریب آلفای کرونباخ عاملی است که مقدار آن از 

ها نه ( برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازهCRپایایی ترکیبی مرکب ) قبول است.قابل
که مقدار پایایی ترکیبی گردد. درصورتیهایشان با یکدیگر محاسبه میصورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازهبه

                                                                                                                                                  
1. Kim & Ko 

2. Content Validity 

3. Average Variance Extracted (AVE) 
4 . Hosseini 

 بازاریابی

 های اجتماعیرسانه 

 برند بودنجذاب

 برند مفیدبودن

 وفاداری برند
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عدم  6/۰گیری دارد و مقدار کمتر از های اندازهد، نشان از پایایی درونی مناسب برای مدلشو ۷/۰برای هر سازه بالای 
( را برای سنجش AVEمعیار میانگین واریانس استخراج شده ) (1۹81) 1فورنل و لارکر دهد.وجود پایایی را نشان می

 است. ۵/۰روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که مقدار عدد بحرانی 
 

 هایافتهتحلیل . 4
 نفر ۲۲۲درصتتتد( مرد و  3/4۲معادل  )نفر 16۲نفر مورد بررستتتی قرار گرفتند که از این میان،      384در این پژوهش، 

نفر  68درصتد( دارای تحصتیلات زیر دیپلم،    ۹/1۰نفر ) 4۲درصتد( زن بودند. از نظر ستطح تحصتیلات،     ۷/۵۷)معادل 
درصتتد(   1۹/۰)نفر  ۷3، ناسکارشتتدرصتتد(  1/3۵نفر ) 13۵دیپلم، درصتتد( فوق ۹/11نفر ) 46درصتتد( دیپلم،  ۹/1۷)

د(  درص  1/48نفر ) 18۵همچنین از نظر گروه سنی،   .درصد( دارای مدرک دکترا بودند  ۲/۵نفر ) ۲۰و  کارشناسی ارشد   
سنی   صد( در باز  4/31نفر ) 1۲1سال،   34تا  ۲۵در بازه  صد( در بازه   3/14نفر ) ۵۵سال،   44تا  3۵ه در  ۵4ا ت 4۵در

 .سال قرار داشتند ۵۵درصد( بالای ۲/6نفر ) ۲4سال، 
گیرد در  شود. در مرحله اول مدل بیرونی پژوهش مورد بررسی قرار می  مرحله انجام می دوبررسی مدل پژوهش طی  

سی مدل درونی می  سد مرحله دوم نوبت به برر شاخص در این مرحله . ر سنجیده  بار عاملی مربوط به  ر ه شده های 
سی قرار می  سیر و باره     4/۰گیرد. بارهای عاملی بالاتر از متغیر مورد برر ضریب م ستند. مدل در حالت  ای مطلوب ه

 .ارائه شده است، 1عاملی اولیه در شکل 
 

 گیریبرازش اندازه

 
 مدل در حالت ضریب مسیر .1شکل

 
ضرایب بار عاملی، پایای های اندازهبرای برازش مدل  smart plsفزارادر نرم   ی مرکب گیری از نظر پایایی معیارهای 

دلگیری از معیار متوسط اشتراک و برای بررسی روایی واگرای این م    های اندازهبرای بررسی روایی همگرای مدل  و
 (.1۹81)فورنل و لاکر،   دهدها جدول فورنل و لارکر را ارائه می

 
 

                                                                                                                                                  
.1 Fornell and Larcker  
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 بارهای عاملی، الفا کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرا مدل .1جدول

 پایایی ترکیبی ضریب بار عاملی شاخص متغیر
 میانگین واریانس

 استخراج شده 
 آلفا کرونباخ

 های رسانهزاریابی با

 اجتماعی

q1 ۷3۵/۰  

879/0  508/0  839/0  

q2 ۷۰۹/۰  

q3 ۷۰3/۰  

q4 ۷۲۹/۰  

q5 ۷۰8/۰  

q6 ۷۰3/۰  

q7 ۷۰3/۰  

 برند جذاب بودن

q8 ۷16/۰  

924/0  503/0  910/0  

q9 ۷4۵/۰  

q10 ۷34/۰  

q11 ۷۲۵/۰  

q12 ۷1۷/۰  

q13 6۹۲/۰  

q14 ۷1۷/۰  

q15 681/۰  

q16 ۷۲۰/۰  

q17 ۷۰8/۰  

q18 ۷۰۹/۰  

q19 ۷۲4/۰  

 برند مفیدبودن
q20 ۷83/۰  

830/0  619/0  701/0  q21 8۰۷/۰  

q22 ۷۷۰/۰  

q23 818/۰ برند وفاداری  

834/0  627/0  703/0  q24 ۷88/۰  

q25 ۷۷۰/۰  

 تحقیق هاییافته :منبع

 
سازه    CRپایایی ترکیبی مرکب ) ست که پایایی  صورت مطلق بلکه   ها نه به( برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این ا

که مقدار پایایی ترکیبی برای هر ستتازه گردد. درصتتورتیهایشتتان با یکدیگر محاستتبه میبا توجه به همبستتتگی ستتازه
عدم وجود پایایی  6/۰گیری دارد و مقدار کمتر از های اندازهشود، نشان از پایایی درونی مناسب برای مدل     ۷/۰بالای 

( را برای سنجش روایی همگرا   AVEنگین واریانس استخراج شده )  معیار میا )1981( 1فورنل و لارکر دهد.را نشان می 
به بالا را برای     4/۰مقدار   )1996(و همکاران   ۲استتتت. مگنر ۵/۰معرفی کرده و اظهار داشتتتتند که مقدار عدد بحرانی       

شده )    ستخراج  سته AVEمیانگین واریانس ا سازه    ،۲اند. در جدول( کافی دان ضریب برای هر یک از  ا ارائه همقدار این 
 .پذیرفته شده است 4/۰متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  ۰شده است. مقدار این شاخص از 

های موجود در قطر اصلی ماتریس متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه AVEمقدار جذر ، 3 جدول مطابق
انگر قطر بیشتتتر استتت که این مطلب بی  راستتتهای زیرین و اند، از مقدار همبستتتگی میان آنها که در خانهقرار گرفته

 گیری از نظر روایی واگرا است.های اندازهبرازش مناسب مدل
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                  
1. Fornell and Larcker, 2. Magner 
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 جدول فورنل و لاکر .2جدول

 بازاریابی متغیر

 رسانه های اجتماعی 
 وفاداری برند برند جذاب بودن برند مفیدبودن

 بازاریابی 

 رسانه های اجتماعی
۷13/۰     

۷۰۹/۰ برند مفیدبودن  ۷8۷/۰    

66۰/۰ برند جذاب بودن  ۷۰۷/۰  ۷۰۹/۰   

68۵/۰ وفاداری برند  ۷۰۲/۰  ۷۰۵/۰  ۷۹۲/۰  

 های تحقیق: یافتهمنبع

شتتتود که اولین و رای بررستتتی برازش مدل ستتتاختاری پژوهش از چندین معیار استتتتفاده میب. برازش ساااختاری
به این صورت است که    tاست. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب       Zترین معیار، ضرایب معناداری  اساسی  

ها را تائید ساخت. در صورتی    معنادار بودن آن %۹۵بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان     ۹6/1این ضرایب باید از  
شتر از   tکه مقدار آماره  سطح اطمینان       ۹6/1بی سیر در  ضریب م صورتی  %۹۵گردد،  شتر از   tآماره که مقدار و در بی

 (.13۹۲)داوری و رضازاده، معنادار هست  %۹۹گردد، ضریب مسیر در سطح اطمینان  ۵8/۲

 

 
 مدل درحالت ضرایب استاندارد .2شکل 

 

صل کردن بخش اندازه  معیاری 𝑅2 . ضریب تعیین  ساختاری مدل برای مت ساختاری    گیری و بخش  سازی معادلات 
ست   شان از تأثیری دارد که یک متغیر برون ا ست که مقدار    زا میزا بر یک متغیر درونو ن ضروری این ا گذارد. نکته 

 𝑅2   زا، مقدار این معیار صفر  های برونگردد و در مورد سازه زا( مدل محاسبه می های وابسته )درون تنها برای سازه

 بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است.  زای یک مدلهای درونسازه  𝑅2 است. هر چه مقدار 

 R Squareمقادیر   .3جدول
 وفاداری برند برند جذاب بودن برند مفیدبودن متغیر

R Square 6۲3/۰ ۷3۹/۰  6۵6/۰  
 های تحقیقیافته :منبع

 باشد.می نشانرا زا زا بر درونتاثیر متغیرهای برون قوی بودن ،3ر ضریب تعیین در جدولدیمقا
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هایی که دارای برازش بخش ستتتازد. مدلبینی مدل را مشتتتخص میاین معیار قدرت پیش. (𝑄2کنندگی)بینیکیفیت پیش
 زای مدل را داشته باشند.  های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقبول هستند، باید قابلیت پیشساختاری قابل

 
 کنندگیبینیکیفیت پیش .4جدول 

 متغیر
 وفاداری برند برند جذاب بودن برند مفیدبودن

𝑸𝟐 368/۰ 346/۰  3۹۰/۰  

 های تحقیقیافته :منبع

 

 دهد.مدل را نشان میبینی قدرت پیش، قوی بودن 4کنندگی در جدول ینبیشیپ تیفیکمقادیر 
شاخص  . برازش کلی مدل صفر تا یک        SRMRبرازش کلی مدل با  شاخص بین  ست. این  سنجش قرار گرفته ا مورد 

تغییر می کند و هرقدر که کوچکتر باشد بیانگر برازش بیشتر کل مدل است. به عبارت دیگر هرقدر که بارهای عاملی و    
شاخص                شد. خط برش این  صفر نزدیکتر خواهد  شاخص به  شند، این  سطح بالاتری با سیونی مدل، در  ضرائب رگر

درصد یا کمتر باشد بیانگر برازش کلی بالای مدل است  8یک مدل  SRMRاست. به عبارت دیگر چنانچه  هشت درصد
شتر از   ست )جومانی و محمد     8و هرقدر که بی شد بیانگر برازش کمتر مدل ا صد با شاخص  1،۲۰۲۲در  SRMR(. مقدار 

 لی مدل پژوهش دارد.بوده که نشان از برازش مناسب ک ۰۵۵/۰به دست آمده در این پژوهش برابر با 
شده برازندگی )   شاخص در بین مقادیر  . (NFIشاخص نرم  شد و    1تا  ۰دامنه پذیرش این  سط با باید بزرگ NFIتو

 که در نتیجه این شاخص نیز مورد تایید شد. ۹۰8/۰برابر با   مقدار بدست آمده در این پژوهشباشد  ۹/۰تر از 
به این صورت است که این ضرایب  tبرازش ساختاری با استفاده از ضرایب  های تحقیقبا توجه به بررسی فرضیه

ها را تایید ساخت. البته باید توجه داشت معنادار بودن آن ۰./۹۵بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  ۹6/1باید از 

ها سنجید و ضرایب مسیر با آنتوان ها را نمیبین سازه دهند و شدت رابطهها را نشان میفقط صحت رابطه tکه اعداد 

 (.۲۰۰3، ۲توماس)باشد نیز نشان دهنده تاثیر مثبت و یا منفی یک متغیر بر روی متغیر دیگر می

 هانتایج آزمون فرضیه .5جدول 

 tآماره  ضریب مسیر های تحقیقفرضیه ردیف
 Pمقادیر 

 سطح

 معناداری

 نتیجه آزمون

 فرضیه

86۰/۰ برند بودن جذاب <-بازاریابی رسانه های اجتماعی  1  ۰۵۰/3۰  ۰۰۰/۰  تائید <۰۵/۰ 

۷8۹/۰ برند بودنمفید <-بازاریابی رسانه های اجتماعی  2  4۵۹/۲۲  ۰۰۰/۰  تائید <۰۵/۰ 

33۲/۰ اری برندوفاد <-بازاریابی رسانه های اجتماعی  3  ۹۷۹/3  ۰۰۰/۰  تائید <۰۵/۰ 

3۷8/۰ وفاداری برند <-برند  جذاب بودن 4  481/۵  ۰۰۰/۰  تائید <۰۵/۰ 

۵ 
13۹/۰ وفاداری برند <-برند  مفیدبودن  ۵3۹/۲  ۰11/۰  تائید <۰۵/۰ 

6 
3۲۵/۰ وفاداری برند <-برند  بودن جذاب <-بازاریابی رسانه های اجتماعی   ۲۷۵/۵  ۰۰۰/۰  تائید <۰۵/۰ 

۷ 
118/۰ وفاداری برند <-برند  بودنمفید <-بازاریابی رسانه های اجتماعی   ۵3۰/۲  ۰18/۰  تائید <۰۵/۰ 

 های تحقیق: یافتهمنبع

 

                                                                                                                                                  
1. Jumani & Muhamad 2. Thomas 
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 β 86۰/۰ ،= t =) برند دارد  جذاب بودن های اجتماعی اثر مستتتتقیم و قدرتمندی بر     ، بازاریابی رستتتانه   ۵طبق جدول  
شان می  (۰۵۰/3۰ شبکه دهد فعالیتکه ن صرف    های برند در  شت م شکل مؤثری بردا جذاب کنندگان از های اجتماعی به 

سانه و جذابیت برند را افزایش می بودن  برند مفیدبودنهای اجتماعی بر دهد. همچنین، اثر مثبت و معنادار بازاریابی ر

(= β ۷8۹/۰ ،=t 4۵۹/۲۲) آمیز ی و احتراممفیدبودنتوانند به برستتاخت تصتتور های اجتماعی میدهد رستتانهنشتتان می
 .نسبت به برند کمک کنند

سانه    ستقیم بازاریابی ر ست تأثیر م که بیانگر نقش  (33۲/۰β=، =t ۹۷8/3) های اجتماعی بر وفاداری برند نیز معنادار ا
شبکه  ست. افزون بر آن،     های اجتماعی در ایجاد تعهد طولانیکلیدی  سبت به برند ا شتریان ن برند و  جذاب بودنمدت م

 3۷8/۰β = ،=t) تری داردبرند تأثیر مثبت    جذاب بودن که  طوریبرند هر دو بر وفاداری برند اثرگذارند؛ به       مفیدبودن 

شان می  (481/۵ شتریان هن و ن سردتر، تمایل و پیوند عاطفی گام درک برند بهدهد م شتری برای وفاداری    عنوان خون بی
به تقویت    (14۹/۰β = ، =t۵3۹/۲) برند نیز با ضتتتریب کوچکتری اما معنادار      مفیدبودن دهند. در حالی که    نشتتتان می

 .شودوفاداری برند منجر می

های اجتماعی از کند. اثر غیرمستقیم بازاریابی رسانه  ها را تأیید مینتایج مسیرهای غیرمستقیم مدل نیز اهمیت میانجی  
برند نقشتتی  جذاب بودندهنده این استتت که نشتتان( =β =  ،۲۷۵/۵t 3۲۵/۰) برند بر وفاداری برند جذاب بودنطریق 

 β 118/۰ ،=t=) برند نیز معنادار استتتت مفیدبودنمیانجی در این رابطه دارد. همچنین مستتتیر غیرمستتتتقیم از طریق 

های اجتماعی و وفاداری   برند نیز به تقویت پیوند میان حضتتتور برند در رستتتانه   مفیدبودن کند که  و بیان می  (۵3۰/۲
 .شودکنندگان منجر میمصرف

های احستتاستتی و صتتورت مستتتقیم بلکه از طریق ایجاد برداشتتتتنها بههای اجتماعی نهابی رستتانهدر مجموع، بازاری
لب       قا مادین از برند )در  یدبودن و  جذاب بودن ن که نشتتتان   (، وفاداری برند را تقویت می    مف ند؛ امری  نده اهمیت   ک ده

 .های اجتماعی استگذاری برندها در ایجاد تصویر ذهنی مثبت و هویتی خاص در فضای شبکهسرمایه
 

 گیریبحث و نتیجه. 5
و  مفیدبودن یهایگریانجیبرند با م زا یبر وفادار یاجتماع یهارستتانهبازاریابی  ریتاث یبررستتپژوهش حاضتتر با 

های اجتماعی به طور مستقیم و مثبت  نتایج نشان داد که بازاریابی رسانه  . انجام گرفتدر دیجی کالا  برند جذاب بودن
برند به عنوان عوامل میانجی، این رابطه را       جذاب بودن و  مفیدبودن بر وفاداری به برند تأثیرگذار استتتت و همچنین       

های   ه با تقویت ویژگی  های اجتماعی همرا  توان نتیجه گرفت که استتتتفاده مؤثر از رستتتانه      کنند. بنابراین، می  تقویت می 
ها برای  تواند موجب افزایش وفاداری مشتتتتریان به برند دیجی کالا شتتتود. این یافته  برند می جذاب بودنو  مفیدبودن 

 .های بازاریابی موثرتر طراحی و اجرا کنندمدیران بازاریابی اهمیت دارد تا با تمرکز بر این متغیرها، استراتژی

سطح       ضیه اول در  سی فر صد، اثر  ۹۹در برر سانه  بازاریابی در مثبت و معنادار برند  جذاب بودن بر یاجتماع یهار
 گردد. نتیجه فرضتتتیه اول حاکی از آن استتتت که ستتتطح بالاتری ازبوده استتتت و این فرضتتتیه مورد پذیرش واقع می

های وارن و ا پژوهشاین نتایج بشود.  می در دیجی کالابرند  جذاب بودن افزایش، سبب  یاجتماع یهارسانه  بازاریابی
اند برندهای خونستترد میزان بالاتر وفاداری و درگیری احستتاستتی   ( همستتو هستتتند که نشتتان داده  ۲۰1۹همکاران )
های اجتماعی به های رستتانهاند که فعالیت( یافته۲۰۲1) همکارانو  جمشتتیدیکننده را به همراه دارند. همچنین مصتترف

 .کننددهی تصتتتویر مثبت برند ایفا میبرند شتتتده و نقش مهمی در شتتتکل جذاب بودنطور مؤثری موجب تقویت ابعاد 
های هماهنگ و ارائه محتوای جذاب و مرتبط، های اجتماعی از طریق ایجاد تعاملات مداوم، انتقال پیامبازاریابی رستتانه
کنند. این تعاملات احساس آرامش، اعتماد و اطمینان بیشتری نسبت به برند  پیدا می    ،کنندگانمصرف  موجب می شود 

سش     سریع به پر سخگویی  سانه     و پا ضای ر شتریان در ف شکلات م های اجتماعی موجب تقویت ارتباط عاطفی و ها و م
صرف    ضایت م ستراتژی شود. برای بهره کنندگان میافزایش ر های بازاریابی  برداری بهتر از این اثر، دیجی کالا باید ا

ف و ارزشمند متمرکز کرده، پاسخگویی مستمر و سریع به مشتریان را افزایش      های شفا محتوایی خود را بر ارائه پیام
های ستترایی برند برای ایجاد ارتباط روانی مثبت بهره ببرد. همچنین، ارائه برنامهدهد و از محتوای بصتتری و داستتتان

شی و اطلاع  صولات، می   آموز سانی درباره خدمات و مح صورات منفی و افزایش ر اعتماد پایدار کمک   تواند به کاهش ت
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و اطمینان بیشتتتتری به دیجی کالا نگاه کنند و        جذاب بودن  هکنندگان ب   شتتتوند مصتتترف  کند. این رویکردها باعث می    

به برند شتتتکل گیرد.           ندمدتی نستتتبت  بافت دیجی   وفاداری بل ئه محتوای جذاب، پاستتتخگویی ستتتریع و       در  کالا، ارا
 .تقویت کرده و وفاداری بلندمدت را ارتقا دهد برند را جذاب بودنتواند سرایی برند میداستان

مثبت و معنادار بوده  برند  مفیدبودن بر یاجتماع یهارسانهبازاریابی درصد، اثر  ۹۹در سطح   دومدر بررسی فرضیه   
ضیه مورد پذیرش واقع می    ست و این فر ضیه  ا سطح بالاتری از     دومگردد. نتیجه فر ست که  بازاریابی  حاکی از آن ا

های کنجکاو در این راستتتا، طبق یافتهشتتود. می در برند دیجی کالا برند مفیدبودنافزایش ستتبب ، یاجتماع یهارستتانه
های گرایانه در رستتتانهاند تعاملات مستتتتمر و کنشکه نشتتتان داده (۲۰16)( و داس و مندال 14۰۲منفرد و همکاران )

و  ایحضور پو  .اثر مثبت قابل توجهی مشاهده شده است   گردد، تر از برند میتر و نمادیناجتماعی منجر به درک عمیق
در ذهن  یاژهیو گاهیبرند شده و جا نینماد یهاو ارزش تیمعنو شیموجب افزا ،یاجتماع یهابرند در رسانه داریمعن

  دیمانند تول ییهایکالا از استتتراتژ یجید شتتودیم هیاثر، توصتت نیبهبود ا یبرا بنابراین .آوردیبه دستتت م انیمشتتتر
 یها تی و مشتتتارکت در فعال   CSR ایبرنامه   یبرند، برگزار  یو معنو یفرهنگ یها بر ارزش دی بخش، تاک الهام  یمحتوا

شتر  یتعهد و وفادار شیبرند و افزا مفیدبودن تیاقدامات موجب تقو نیبهره برد؛ ا یاجتماع شد.  انیبلندمدت م  خواهد 
تواند های فرهنگی میبخش و تاکید بر ارزش، محتوای الهامCSR ایبرنامهبا توجه به فضای دیجیتال ایران، استفاده از 

 .برند را افزایش دهد و تعهد مشتریان را تقویت کند مفیدبودن
مثبت و معنادار به برند  وفاداری های اجتماعی بربازاریابی رسانه درصد، اثر   ۹۹در سطح   سوم در بررسی فرضیه    

حاکی از آن استتت که ستتطح بالاتری از  ستتومگردد. نتیجه فرضتتیه پذیرش واقع میبوده استتت و این فرضتتیه مورد 
های استتماعیل این نتیجه با پژوهششتتود. می دیجی کالا به برند وفاداری ، ستتبب رشتتدهای اجتماعیبازاریابی رستتانه

همچنین وانتینی و  های اجتماعی بر وفاداری برند را تأیید کرده استتتت، ستتتازگاری دارد.که اثر مثبت رستتتانه( ۲۰1۷)
های اجتماعی با افزایش تعامل اجتماعی و افزایش احستتاس تعلق به نشتتان دادند که بازاریابی رستتانه  (2021)یودینا 

شتریان می  ست که   .شود برند، موجب تقویت وفاداری م سانه   قابل اذعان ا ستمر در ر های اجتماعی تعاملات فعال و م
برداری مؤثر،  برای بهرهلذا  شتتود.ن و در نتیجه افزایش وفاداری به برند میموجب ارتقاء اعتماد و رضتتایت مشتتتریا 

شتتود دیجی کالا تمرکز بیشتتتری بر تولید محتوای ارزشتتمند و تعاملی، پاستتخگویی ستتریع و مؤثر به    پیشتتنهاد می
شبکه     شتریان در  ستفاده از تبلیغات هدفمند و برقراری ارتباط دوطرفه با م شد؛ این     های اجتماعیمخاطبان، ا شته با دا

برداری بهتر،  برای بهره .رویکردها ضمن افزایش رضایت مشتریان، وفاداری آنها را به شکل پایدار تقویت خواهد کرد    
 .مند تمرکز کندتواند بر محتوای ارزشمند، پاسخگویی سریع و تبلیغات هدفکالا میدیجی

مثبت و معنادار بوده است و این  برند  وفاداری بر برند جذاب بودندرصد، اثر   ۹۹در سطح   چهارمدر بررسی فرضیه   
،  برند جذاب بودنحاکی از آن استتت که ستتطح بالاتری از  چهارمگردد. نتیجه فرضتتیه فرضتتیه مورد پذیرش واقع می

دهد نشتتان می ( که۲۰۲۲های بارتو و همکاران )این نتیجه با پژوهششتتود. میدیجی کالا  برند تقویت وفادارایستتبب 
برندهای خونسرد توانایی بیشتری در ایجاد پیوندهای عاطفی عمیق با مشتریان و افزایش وفاداری دارند، کاملاً همسو     

گی ادراکی  برند به عنوان یک ویژ    جذاب بودن ( تأکید کرده استتتت که    ۲۰۲۲استتتت. همچنین مطالعه عتیق و همکاران )   
کنندگان را تقویت  تأثیرگذار، قادر استتت با افزایش درگیری عاطفی و ایجاد تعلق خاطر قوی به برند، وفاداری مصتترف 

کنندگان نسبت به برند بیشتر    این یافته بیانگر آن است که هرچه میزان احساس آرامش، اطمینان و اعتماد مصرف    .کند
ای پایدار و عاطفی میان     برند باعث ایجاد رابطه      جذاب بودن یابد.   فزایش میباشتتتد، وفاداری آنها به دیجی کالا نیز ا      

برند نقش مهمی در ارتقاء  جذاب بودنگردد. شتتتود که منجر به تکرار خرید و حمایت بلندمدت میمشتتتتری و برند می
دیجی کالا با ارائه شتتتود وفاداری و تقویت پیوندهای عاطفی مشتتتتری با برند دارد. جهت تقویت این اثر، پیشتتتنهاد می

های مثبت و بدون استتترس برای مشتتتریان، خدمات مشتتتریان به موقع و موثر، حفظ کیفیت محصتتول و ایجاد تجربه
کارگیری   بخش و به فضتتتای اطمینان و آرامش را در ذهن مخاطبان تقویت کند. همچنین، استتتتفاده از تبلیغات آرامش         

برند را بهبود بخشتتتیده و وفاداری       جذاب بودن تواند  اجتماعی می های  های قابل اعتماد و شتتتفاف در رستتتانه        پیام 
های های مثبت مشتتتری، خدمات قابل اعتماد و فعالیتکالا، ایجاد تجربهدر بافت دیجی .کنندگان را افزایش دهدمصتترف

 .برند را تقویت کرده و وفاداری پایدار ایجاد کند مفیدبودنو  جذاب بودنتواند حس اجتماعی می
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به برند مثبت و معنادار بوده است و این   یوفادار بربرند  مفیدبودندرصد، اثر   ۹۵در سطح   پنجمررسی فرضیه   در ب
، سبب  به برند مفیدبودنحاکی از آن است که سطح بالاتری از    پنجمگردد. نتیجه فرضیه  فرضیه مورد پذیرش واقع می 

( و جوشتتتی و ۲۰۲۵های ستتتکارستتتاری و عمرالله )این نتیجه با پژوهششتتتود. می دیجی کالا برند تقویت وفاداری به
برند باعث ایجاد تعهد عاطفی عمیق، وفاداری پایدار و             مفیدبودن کند که   ( همستتتو بوده و تأیید می   ۲۰۲۲همکاران ) 

سطح   .شود تبلیغات دهان به دهان مثبت می صرف  مفیدبودنافزایش  ندگان کنبرند، باعث تقویت تعلق عاطفی و تعهد م
به برند   یبر وفادار یبرند به طور قابل توجه مفیدبودنبنابراین . دهدبه دیجی کالا شتتده و وفاداری آنها را افزایش می

وجود   یشتتتریبدانند، احتمال ب قیعم نیو نماد یارزش عاطف یبرند را دارا کیکنندگان مصتترف ی. وقتگذاردیم ریتأث
تر  یقو یارابطه شتتتوند،یم یکه مقدس تلق یی. برندهانیگزیپر از جا یدر بازار یدارد که به آن برند وفادار بمانند، حت

های معنوی تواند بر ارزشبرداری بهتر، دیجی کالا میبرای بهره. کنندیم جادیکنندگان و برند امصتترف نیب دارتریو پا
های اجتماعی و خیریه    دهد، در فعالیت   دار ارائه  های معنا  گویانه و روایت   و فرهنگی برند تأکید کند، محتوای داستتتتان      

شد و تجربه      شته با شارکت فعال دا صر به م شتریان خلق کند؛ این اقدامات به افزایش  های نمادین و منح فردی برای م
 .و در نهایت تقویت وفاداری پایدار مشتریان کمک خواهد کرد مفیدبودنحس 

  در رابطه  برند را  مفیدبودن و  جذاب بودن گری میانجی دار تحقیق که اثر  ی میانجی ها با توجه به بررستتتی فرضتتتیه     
را به صتورت غیر مستتقیم   ها این ارتباط هابرند ستنجیده شتد و این متغیر   وفاداری های اجتماعی بربازاریابی رستانه 

مثبت  و دلبستگی برند اشتیاق گری ارزش ویژه برند با میانجی بر برند جذاب بودنتوان بیان کرد اثر ؛ میمعنادار کرده
 برند، وفاداری به مفیدبودنو  برند جذاب بودنهای اجتماعی، بازاریابی رستتانه تقویت بنابراین با  .باشتتدو معنادار می

، (۲۰۲۰، جنید و همکاران )(۲۰1۹های وارن و همکاران )با پژوهش هانتایج این فرضتتیه .یابدافزایش می دیجی کالا برند
شیدی و همکاران  سطه    ( ۲۰۲۲و عتیق و همکاران )( ۲۰۲1) جم ست که همگی بر نقش وا سو ا برند و  جذاب بودنای هم

آورند ای فراهم میهای اجتماعی زمینهرستتانه.دلبستتتگی بین بازاریابی دیجیتال و افزایش ارزش ویژه برند تأکید دارند
ای که شتتود، به گونهکه تصتتویر برند خونستترد تقویت شتتده و باعث افزایش درگیری عاطفی و وفاداری بلندمدت می 

کند. همچنین، محتواها و   برند به عنوان میانجی اصتتتلی در زنجیره تأثیرات بازاریابی دیجیتال عمل می           جذاب بودن 
گیری تعهد روانشناختی و  دهند که این موضوع موجب شکل  برند را افزایش می مفیدبودنای اجتماعی هتعاملات شبکه 

کند. بازاریابی مؤثر در     گردد و در نتیجه وفاداری پایدار را تضتتتمین می     ارتباط عاطفی عمیق مشتتتتریان با برند می      
ای مهم در  ا ارتقا داده و این ستتازه، واستتطه برند ر مفیدبودنهای اجتماعی با ایجاد حس تعلق و احترام عمیق، رستتانه

شود دیجی  گیری از این اثرات، پیشنهاد می تحقق اثرات مثبت بازاریابی بر وفاداری مشتریان است. بنابراین، برای بهره  
های اجتماعی، بر تعامل مستمر و دوسویه با مخاطبان تأکید    کالا ضمن بهبود کیفیت و جذابیت محتوای خود در رسانه  

ها و بخش به مخاطب منتقل کند و با ایجاد برنامههای اصتتالت و نوآوری برند را به شتتکلی ملموس و الهام د، ارزشکن
برند را تقویت نماید؛ این اقدامات منجر به افزایش وفاداری           مفیدبودن های معنوی و نمادین،   مرتبط با ارزش  ایبرنامه  

 .و تعهد پایدار مشتریان خواهد شد
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