
 نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 ISSN: 2588-4573 3033-3091 ص ،3041 بهار ،29 شماره هشتم، سال

http://www.majournal.ir  

 

شرکت  برند یبر وفادار یرسانه اجتماع یابیبازار یها تیفعال ریتاث یبررس

 یاسوج دارویی زردبند
 

1* محمد مهدی ترابیسید 
 

 2 فاضلی سکینه سیده

 13/41/3041: چاپ تاریخ 43/39/3049: دریافت تاریخ

   چکیده

تواند در  نقش میانجی عشق به برند و تعامل مشتری بر وفاداری برند میهای اجتماعی با  های بازاریابی رسانه عالیتف

 ریتاث یبررس ،هدف از این پژوهش تقویت وفاداری مشتریان به برند و تحقق اهداف سازمانی مورد استفاده قرار گیرد

شرکت برند)مورد مطالعه:  یبر وفادار تعامل مشتریعشق به برند و  یانجیبا نقش م یرسانه اجتماع یابیبازار یها تیفعال

گردآوری  روش پیمایشی و و توصیفی حاضر تحقیق شناسی، روش نظر ازمی باشد، که  (یاسوج دارویی زردبند

بوده است، بررسی روایی پرسشنامه تحقیق از طریق روایی محتوا  پرسشنامه اطلاعات گردآوری ابزار و میدانی اطلاعات

 14رفته است و پایایی پرسشنامه مورد نظر به وسیله آلفای کرونباخ و با پیش آزمون و بررسی اساتید مورد تایید و قرار گ

محصولات  مشتریانشامل  ی تحقیقآمار یجامعه بدست آمده است، 7/4پرسشنامه تمامی متغیرهای تحقیق بالای 

معتبر و قابل سنجش جمع  پرسشنامه 353پرسشنامه پخش شده تعداد  954یاسوج که از تعداد شرکت دارویی زردبند

آوری شده است و در نهایت با روش معادلات ساختاری  اسمارت پی ال اس مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است، 

 نتایج بدست آمده نشان داده تمامی فرضیات پژوهش مورد تایید واقع شده اند.
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 مقدمه-1

برند مطرح شوند. به  یوفادار شیاز عوامل مهم در افزا یکیتوانند به عنوان  یم یرسانه اجتماع یابیبازار یها تیفعال    

جذب و نگه  یبرا رهیو غ نستاگرامیا تر،ییتو سبوک،یمانند ف یمختلف یها شامل استفاده از پلتفرم ها تیفعالاین  ،یطور کل

پلتفرم ها  نیحضور در ا جادیبرند ها ا یبرا ،یاجتماع یکاربران رسانه ها یتوجه به حجم بالا با.باشد یمخاطبان م شتندا

مناسب و جذاب، ساختن  یمحتوا دیشود. تول یخود محسوب م انیمشتر یجذب وفادار یروش اثربخش برا کیبه عنوان 

و  انیمشتر یوفادار شیتواند به افزا یها م رمپلتف نیبرند مناسب در ا یو صدا یبانیروابط با مخاطبان، ارائه خدمات پشت

برند کمک کند تا با تواند به  یم یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیعلاوه، فعال به.در روابط با آنها کمک کند ینوآور

را به برند  انیاعتماد مشتر ان،یمشتر یازهایبه سوالات و ن عیسر ییخود و ارائه پاسخگو ینظارت بر عملکرد واحدها

از عوامل موثر در  یکیتنها  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها تیتوجه داشت که فعال دیحال، با نیا با.دهد شیافزا

توانند به  یم زین یمناسب، و نوآور متیمحصولات و خدمات، ق تیفیمانند ک ی. عواملستین انیمشتر یوفادار شیافزا

عشق  نیب یانجیتوانند به عنوان نقش م یم یرسانه اجتماع یابیبازار یها تیفعال .نمایدکمک  انیمشتر یوفادار شیافزا

به گونه  دیبا یرسانه ا یابیبازار یها تیمنظور، فعال نیا یبرند مطرح شوند. برا یوفادار شیدر افزا یبرند و تعامل مشتر

 یمشتر یبا برند، وفادار یتعامل مشتر قیو از طر داده شیبه برند را افزا یشوند که بتوانند احساس عشق مشتر یطراح یا

مناسب  یبانیجذاب و ارائه خدمات پشت یمحتوا دیبه برند، تول یعشق مشتر جادیا یقدم برا نیاول.دهند شیبه برند را افزا

محتوا  نی. انماید قیشود و آنان را به ارتباط با برند تشو انیو احساسات مثبت در مشتر کیکه باعث تحر ییاست. محتوا

قدم تعامل  نیدوم.مناسب باشد یبانیپشت تو ارائه خدما یجذاب، مطالب آموزش یدئوهایو و ریتواند شامل تصاو یم

 انیدستاورد در شناخت برند در ذهن مشتر کیتواند به عنوان  یبا برند م یعلت که تعامل مشتر نید است. به ابا برن یمشتر

توانند  یفرصت ها م نیبا برند فراهم شود. ا یتعامل مشتر یبرا ییفرصت ها دیمنظور، با نیا یدر نظر گرفته شود. برا

 شیتوانند در افزا یم یرسانه ا یابیبازار یها تیفعال جه،ینت در.جذاب باشند یو پرسش ها ها یشامل مسابقات، نظرسنج

 .به برند مطرح شوند انیمشتر یوفادار

 بیان مساله -2

 یجذب و وفادار ،یرسانه ا یها تیو گسترش فعال یاجتماع یرسانه ها یابیامروز با توجه به بازار یرقابت طیدر شرا    

به عنوان  یوفادار د،ینما یم فایا انینوع تجربه مشتر یرا برا ییبسزا ریاز عامل مهم در سازمان است که تاث یکی انیمشتر

در ارتباط  انیکه با مشتر ییسازمان ها بالاخص شرکت ها یتمام یو بقا اتیتواند ح یعامل مهم در ذهن افراد م کی

 یوفادار زانیبقا شرکت ها در نوع م زانیکه م یای(در دنAmeen et al.,2022:2هستند را در خود داشته باشد)

 یکه م ،باشد ییسازمان ها یعامل محافظ برا کیتواند به عنوان  یارتباطات و خدمات م تیفیباشند، ک یم انشیمشتر

و  یاست)عبد انیمشتر یبر وفادار یباشند که مبتن ییدر شرکت ها یرقابت تیتواند تنها راه حفاظت از موقع

وفاداری به برند، نگرشی است که مشتریان نسبت به یک برند خاص نشان می دهند، حتی اگر تصمیم  (95: 3044همکاران،

گیری برای خرید یک محصول از یک برند وجود داشته باید، وفاداری مشتریان برای شرکت ها بسیار مهم 

کار دارد به  عنوان یک  (وفاداری به دلیل نقش مهمی که در موفقیت کسب وSuartina et al.,2022:335است)

عامل پیش بینی کننده برجسته در دنیای تجارت شناخته شده است و لازمه ایجاد وفاداری در شرکت ها شناخت عوامل 

مختلفی از جمله تعامل و کیفیت می باشد که می تواند به عنوان یک عامل پیش برنده در موفقیت کسب و کار تبدیل 



 1 یاسوج زردبند دارویی شرکت برند وفاداری بر اجتماعی رسانه بازاریابی های فعالیت تاثیر بررسی

 

به  لیتواند در بردارنده تما یتعهد است که م جادیدر ا یعامل اصل کیبه عنوان  یاروفاد(Khan et al.,2022:3 شود) 

 یوفادار زانیبالاست، م  انیمشتر نیروابط  ب تیفیکه ک یاند،زمانکه داشته  یبا توجه به نوع تجربه ا انیمشتر دیخر

 یو زک یباشد)محراب یمجدد م دیو توسعه روابط و قصد خر تیبر تقو یعوامل همه مبتن نیو ا ابدی یم شیافزا دیدرخر

این عامل به وجود آمده نشان از یک رفتاری مطلوب برای حمایت از شرکت در جهت احتمال مجدد  (361: 3044پور،

 Molinillo برای یک برند خاص در نظر گرفت، در واقع وفاداری یک عامل استراتژی در ارتباط با مشتریان می باشد)

et al.,2022:2) 

رسانه های اجتماعی یکی از ابزارهای بازاریابی موثر در بکاری گیری دانش و تکنیک های برای ارتقای مبادلات     

اقتصادی و اجتماعی و برآوردن نیازها و خواسته های کاربران می باشند که می توانند از طریق تجزیه و تحلیل محصولات 

(رسانه های اجتماعی وسیله Alanazi.,2023:107 ن و شهرت برند کمک نمایند)و خدمات بازاریابی به جذب مشتریا

 Alhalalmeh ای هستند که مصرف کننده را تولید میکنند و یک منبع اطلاعاتی متنوعی را در اینترنت نشان می دهند)

et al.,2022:81) بازاریابی می باشد که می فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی به عنوان یک اولویت کلیدی برای

تواند با استفاده از پلتفرم هایی رسانه های اجتماعی برای برقراری ارتباط اطلاعات مرتبط با نام تجاری و مدیریت روابط 

 Cheung etمصرف کنندگان ، ارزش هایی برای فعالیت های تعاملی بازاریابی رسانه اجتماعی به وجود آورد)

al.,2021:118)ی یک کانالی ارتباطی می باشد که می تواند کاربران را در جوامع مختلف قادر سازد که رسانه اجتماع

با محتوای تولید شده در ارتباط باشند، اگر چه اهمیت استفاده از رسانه های اجتماعی در تعامل و ارتباط با سایر کاربران 

بی رسانه های اجتماعی و ارتباطات و تعاملات ذی می باشد که توسط یک سازمان می تواند استراتژی هایی را برای بازاریا

بازاریابی رسانه های اجتماعی؛ تلاشی جهت استفاده از رسانه (در واقع Wibowo et al.,2021:2نفعان به وجود آورد)

برای متقاعد کردن مشتریان به منظور استفاده از خدمات ارزشمنداست،  که مشکل اصلی در ایجاد بازاریابی رسانه های 

جتماعی چشم اندازدر کسب و کارها می باشد که بسیار زمان بر بوده و رقابت در آن، در طول زمان رو به گسترش و ا

(.داشتن ارتباط و تعاملات به عنوان یکی از عامل اساسی در سیستم بازاریابی 79: 3122توسعه می باشد)اعظمی و آینه،

با توجه به نوع موقعیت فعالیت، ارتباطات متفاوتی را در سازمان رسانه های اجتماعی و تجربه مشتری است که می تواند 

داشته باشد، این ارتباطات بقای یک فعالیت سازمانی را نشان دهد که با توجه به حس مشترک در افراد متفاوت 

روابط  ( در واقع کیفیت ارتباطات ناشی از ارزش های ناملموسی می باشد که می تواند9: 3121است)سلیمی و همکاران،

افراد را در دراز مدت میان طرفین ایجاد نماید، این روابط ناشی از تناسب رابطه با نیازهای افراد است که با توجه به 

(  این نوع از کیفیت ارتباطات در رسانه های 5: 3129تعاملات کم و زیاد  خواهد شد)غفاری آشتیانی و همکاران،

ارتباطات می باشد که می تواند روابط های متقابلی را از نوع وفاداری مشتری اجتماعی به عنوان یک عامل تاثیر گذار در

  (Yu et al.,2021:2699در سازمان از خود نشان دهد)

خرید همواره با ریسک های همراه می باشد اما آنچه باعث کاهش ریسک می شود، میزان اعتماد و تبلیغات دهان به     

ی کسب  سهم بازار و کاهش هزینه های بازاریابی و کسب سود بیشتر باعث افزایش دهان در میان مشتریان است، توانای

: 3043عشق به یک محصول  شده تا مصرف کنندگان داوطلبانه به رفتار مشتریان دیگر کمک نمایند)طلایی و همکاران،

و ملموس از یک طرف و  (.به عبارتی ، زمانی که یک برند به شکلی عمل می کند که توانایی درک نیازهای واقعی3422

خواسته های احساسی و غیرملموس از طرف دیگر را برای مشتریان داشته باشد، این موارد می تواند احساسی قوی در 
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( تولید کنندگان به این باور رسیده اند که درک نیازهای 9: 3127مصرف کننده ایجاد نماید) حاجی بابایی و اسماعیل پور، 

رابطه بین مشتری و برند را تغییر داده و میزان رضایت مشتریان را افزایش و باعث می شود که  عاطفی مشتریان می تواند

(عشق فرد به خاطرات گذشته به Zhang et al.,2020:3 و وفاداری  مشتری را به عشق به برند تغییر دهند)  رضایت

ه است، در واقع این مسئولیت بازاریاب سمت برند هدایت می شود، زیرا معنای برند درک شده، همراه با خاطرات گذشت

برای ایجاد ارتباط است، این مطلب به عنوان عشق واقعی به سمت رویداد گذشته است که منجر به عشق به برند می 

(عشق به برند درجه ای از دلبستگی عاطفی احساسی و پرشور یک مصرف کننده راضی برای Sarkar.,2014:483شود)

(که برگرفته از روانشناسی اجتماعی و یک رابطه ی گسترده و Algharabat.,2017:1810یک برند خاص است)

میزان  (Zarantonella et al.,2018:552فراگیر نیست و تعدادکمی از مصرف کنندگان تمایل به عشق به برند دارند)

ان برای یک برند عشق به یک برند براساس میزان و نوع وابستگی عاطفی و محبتی به وجود می آید که مصرف کنندگ

خاص از خود نشان خواهند داد، و این عوامل به صورت یک نظریه مثلثی فردی می باشد،عشق به برند یک رابطه تصویری 

که می تواند تجربه مثبت مصرف کنندگان را از برند و آرزوی استفاده از آن را بیان نماید،در واقع مفهومی که از عشق به 

 Fetais جتماعی مطرح شده است میزان تجربه و وابستگی مصرف کنندگان را نشان خواهد داد)برند در زمینه رسانه های ا

et al.,2022:2 میزان تعامل و مشارکت مشتریان در بسترهای رسانه های اجتماعی می تواند فضایی را در جهت تجاری .)

ر جهت ارزیابی فعالیت نمایند)سلیمان پور و سازی برند ایجاد نماید که در آن مشتریان می تواند به عنوان یک عامل مهم د

( مشتریان دارایی های مهمی در شرکت ها محسوب می شوند که میتوان آنان را به عنوان یک عامل زنده 62: 3122رنجبر، 

بودن شرکت ها در نظر گرفت، زیرا تعامل و ارتباط بین مشتریان و شرکت ها یک همکاری خوبی را ایجاد می نماید، 

باطی و تعاملی که بین برقراری ارتباط با مشتری در دنیای تجارت ایجاد می شود ارزش رضایت و وفاداری شکل ارت

(تعامل ایجاد شده مشتریان به صورت یک رابطه Juanamasta et al.,2019:2005 مشتریان را افزایش خواهد داد)

در مشتریان افزایش دهد و یک  کمکی را در جهت قوی برای توسعه وفاداری می باشد که می تواند میزان عشق به برند را 

(این تعامل و ارتباطات مشتریان با ساختار Ngelyaratan & Soediantono.,2022: 19  رابطه مندی ایجاد نماید)

شرکت ها یک استراتژی متفاوتی ایجاد می نماید که می تواند میزان وفاداری مشتریان را در بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 (Khan et al.,2022: 5 زایش دهد)اف

با توجه به موارد بیان شده، بررسی های صورت گرفته در مورد روابط بین بازاریابی رسانه های اجتماعی و تعامل با     

روابط مشتریان تمرکزی صورت نگرفته است، در چنین شرایطی اطلاعات کمی در مورد ارتباط بین بازاریابی رسانه های 

وجود دارد، بنابراین باید پژوهش های بیشتری برای  شرکت دارویی زردبندزان عشق به برند در محصولات اجتماعی و می

صورت گیرد، به طور  شرکت دارویی زردبنددرک ماهیت رابطه بازاریابی رسانه ها اجتماعی و عشق به برند محصولات 

ه برند و تعامل با مشتریان جز عوامل مهمی برای جذب کلی روابط بین بازاریابی رسانه اجتماعی نشان از عشق و وفاداری ب

 یانجیبا نقش م یرسانه اجتماع یابیبازار یها تیفعال مشتریان می باشد. لذا سوال اصلی تحقیق حاضر عبارت خواهد بود از

 ؟ تأثیر گذار استیاسوج  شرکت دارویی زردبندمحصولات  در برند یبر وفادار تعامل مشتریعشق به برند و 
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 مدل مفهومی تحقیق

 
 ضرورت اهمیت تحقیق .3

تلاش و کوشش فراوانی که امروزه در جهت ارتقای ابزارهای مدیریت عملکرد و گسترش نگرش مشتری مداری     

توسط محققان، کارشناسان و مدیران شرکت ها صورت می گیرد، نشان دهنده آن است که اکنون میزان تجربه مشتریان 

عوامل در تعیین موفقیت سازمانها در امر تجارت و سود آوری به شمار می آید. بنابراین ایجاد و پیاده یکی از مهمترین 

سازی سیستم های اندازه گیری و وفاداری مشتری به عنوان مهمترین شاخص در امر بهبود عملکرد از نیازهای اساسی 

حال هر گز نمی توان از این نکته چشم پوشید که (به هر Johnson et al.,2016:33سازمانها امروزی به شمار می رود)

محرک اصلی برای سازمان ها که به دنبال بهبودهای عمده در مسیر پیشرفت خویش هستند، همانا مشتریان آن سازمان 

 هستند،به بیان دیگر، هیچ کسب و کاری بدون مشتری قادر به ادامه بقا نیست، بنابراین بسیار حیاتی است تا هر سازمان یا

یکی از .شرکتی ، چارچوبی برای درک، تجزیه و تحلیل و ارزیابی وضعیت رضایت مشتریانش در اختیار داشته باشد

مهمترین ابزارهای که موجب قصد خرید مشتریان و رضایتمندی و در نهایت وفاداری مشتریان می شود ، بازاریابی رسانه 

مختلف، روی توصیه های دوستان ، آشنایان و اعضای خانواده های اجتماعی است بسیاری از افراد برای خرید محصولات 

 & .Kassim, Nخود حساب میکنند و قبل از اینکه چیزی بخرند، با آن ها مشورت می کنند)

Abdullah.,2018:46 دسته ی دیگری از افراد ، محصولاتی را می خرند که در شبکه های اجتماعی مورد استقبال )

یکی از موثرترین عامل می باشد که  برپایه ی توصیه هایی برنامه ریزی شده استواراست، آمارها  قرار رفته اند، بازاریابی

نشان می دهد که بازاریابی رسانه های اجتماعی بسیار حائز اهمیت است و نقش عمده ای در افزایش فروش  و ارانه 

طلاع از این اهمیت،برای معرفی محصول به خدمات ایجاد نماید، میلیون کسب وکار کوچک و بزرگ، با اطلاع یا بدون ا

 (3127مشتریان جدید و فروش بیشتر، به بازاریابی رسانه های اجتماعی و تجربه مشتریان تکیه می کنند.)عباس پور، 

سایت های و شبکه های اجتماعی چالش ها و فرصت هایی را برای برند شرکت ها فراهم می آورد که نوع تعامل     

اط آنان می تواند در شرکت ها مزایایی را ایجاد نماید، که این عوامل موجب افزایش تعامل با مشتری، ایجاد مشتریان و ارتب

مصرف کننده ها هر کدام دارای خصوصیت های روابط قوی تر با برند و در نهایت تجربه مشتری و پاسخ ها مثبت است،

ساختن نیازشان خود تصمیم می گیرند، برخی از نظر دیگران اخلاقی منحصر به فرد خود می باشند، برخی ها برای برآورده 

در بازاریابی مصرف کننده ، برندها غالبا .کمک می گیرند و برخی دیگر برای تامین نیازشان هیچ نقشی در خرید ندارند
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ند، لذا بسیار مهم نقطه آغازین بین پیشنهادات رقابتی بوده اند، به طوری که در موفقیت های سازمانها می توانند حیاتی باش

است که مدیریت برندها به صورت استراتژیک انجام گردد، ارزش ویژه برند تفاوت قیمتی را که یک برند قوی در فروش 

امروزه مصرف کنندگان با برندها (Rezaei,2015: 3و در مقایسه با یک برند متوسط جذب می کند را نشان می دهد،)

ارتباط برقرار می کنند وشخصیت برند که در نتیجه ارتباطات بازاریابی شرکت به عنوان یک موجود، با هویت مستقل 

یکی ازمطلوبیت های مشتری در انتخاب یک محصول، برند معتبر است. ارزش نشان ،است، بر این رابطه تأثیر مهمی دارد

یک سازمان خدماتی و  تجاری یک اسم ، عبارت، طرح،نشانه یا ترکیبی از این عناصر می باشد که تعیین کننده هویت

متمایز کننده آن ازسایر رقبایش می باشد. و توسط عقل ، منطق ، حواس و احساسات مشتریان مورد قضاوت قرار می گیرد. 

قرار  برندیک حرکت ذهنی و روحی است که باید در ذهن مصرف کنندگان، خریداران، سهامداران، کارکنان و کاربران

تعلق و مالکیت  ماعی هستند و آن برندی موفق است که افراد اجتماع نسبت به آن حسگیرد. برندها دارای ماهیت اجت

یک محصول می آفریند و آنها  ه ای برایژداشته باشند و آن برند را از آن خود بدانند .در بسیاری از بازارها، برند هویت وی

رسانی هر حرکت و تصمیم گیری سازمان  لا عدهد، در دنیای امروز و با گسترش اط را به گروه خاصی از جامعه پیوند می

 (3: 3120)اسماعیلی دوکی و نقوی،توسط برند آن سازمان مورد ارزیابی قرار می گیرد

 فرضیات پژوهش -4

 فرضیات کلی

تاثیر یاسوج  شرکت دارویی زردبند. فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی با نقش میانجی عشق به برند بر وفاداری برند 3

 گذار است.

یاسوج  شرکت دارویی زردبند.سنجش تاثیر فعالیت های رسانه اجتماعی با نقش میانجی تعامل مشتری بر وفاداری برند 9

 تاثیر گذار است.

 . فرضیه های فرعی

 تاثیرگذاراست.یاسوج  شرکت دارویی زردبند . فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری برند3

 تاثیر گذار است.یاسوج  شرکت دارویی زردبند بازاریابی رسانه اجتماعی بر عشق به برند. فعالیت های 9

 تاثیرگذار است.یاسوج  شرکت دارویی زردبند. فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر تعامل مشتری 1

 تاثیر گذار است.یاسوج  شرکت دارویی زردبند. عشق به برند بر وفاداری برند 0

 تاثیر گذار است.یاسوج  شرکت دارویی زردبندتری بر وفاداری برند . تعامل مش5

 پیشینه تحقیق -5

( پژوهشی را با عنوان تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر وفاداری برند در عربستان سعودی انجام داده اند، 9491)3آلنازی

اند، هدف از این مطالعه بررسی تاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری برند و تمرکز آن بر مشتریان شرکت های 

 Googleاین پژوهش یک ابزار آنلاین از طریق فرم های  کوچک و متوسط محصولات مد در عربستان می باشد، در

ایجاد و در اختیار رسانه های اجتماعی شرکت های کوچک و متوسط در زمینه تجارت مد منتشر شد، در مجموع تعداد 

سانه پاسخ دریافت و مورد آزمون قرار گرفت، نتایج بدست آمده از این پژوهش نشان داد که تمامی ابعاد بازاریابی ر 3629

 های اجتماعی بر وفاداری برند تاثیر مثبتی را دارند و بیشترین تاثیر در اجتماعی بود و تبلیغات رسانه ها می باشد.

                                                                                                                                                                                       
1
 Alanazi 
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( پژوهشی را با عنوان بررسی نقش عشق در میانجی سازی اثر توزیع فشرده و ترویج رسانه های 9499)9سورتینا و همکاران

ت دهان به دهان انجام داده اند، این مطالعه با هدف بررسی و تبیین نقش عشق به برند اجتماعی بر وفاداری به برند و ارتباطا

در واسطه گری اثر توزیع فشرده و ترویج رسانه های اجتماعی بر وفاداری به برند و ارتباطات دهان به دهان است، جامعه 

نفر با روش نمونه  944ه مورد استفاده این تحقیق مشتریان کسب و کارهای مینی مارکت ها در بالی هستند، حجم نمون

گیری هدفمند است، نتایج نشان داد که توزیع فشرده بر وفاداری به برند و عشق به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد،عشق به 

غات برند ، توزیع فشرده بر وفاداری مشتری را واسطه گری می کند، تاثیر تبلیغات رسانه های اجتماعی بر وفاداری و تبلی

 دهان به دهان را واسطه گری می کند، بنابراین برای کسب و کار حق رای دادن مینی مارکت مهم است.

پژوهشی را باعنوان بررسی تجربه اپلیکیشن ها خرده مشتری بر وفاداری مشتریان انجام داده  (9499)1مولینلولو و همکاران

یکی از اصلی ترین کانال های خرید جستجوی اطلاعات است، اند، برنامه های کاربردی در خرید خرده فروشی به عنوان 

کاربر اپلیکیشن خرده فروشی  505تجربه مشتری کلید موفقیت اپلیکیشن خرده فروشی است، جامعه آماری این پژوهش 

ر جمع آوری شده است، نتایج نشان می دهد که بعد عاطفی بیشترین تاثیر را بر تجربه حسی دارد، تجربه شناختی نیز ب

رضایت مشتری تاثیر مثبتی ندارد، و اثر تعدیل کننده ای جنسیت ، سن و نوع دستگاه می تواند اثراتی را بر روی وفاداری 

 مشتریان بگذارد.

( پژوهشی را با عنوان بررسی تاثیر مدیریت ارتباط با مشتری و شهرت شرکت بروفاداری 9499یوالله خان و همکاران)

مشتری انجام داده اند، رضایت مشتری برای شهرت و وفاداری شرکت ها به عنوان یک  مشتری با نقش میانجی رضایت

شرکت های  105عامل ضرروی محسوب می شودو می تواند تا حد زیادی به بازار آشفته کمک نماید، پژوهش حاضر در 

پرسشنامه معتبر و قابل  937پرسشنامه پخش شده تعداد  105کوچک و متوسط ثبت شده در اسلام آباد توزیع شده است، از 

سنجش جمع آوری شده است، نتایج بدست آمده از بررسی ها نشان داده که مدیریت ارتباط با مشتری و شهرت شرکت 

تاثیر مثبت و معناداری را بر وفاداری مشتری دارد،علاوه براین رضایت مشتری تا حدی واسطه بین ارتباط با مشتری و 

 ی باشد.شهرت شرکت و وفاداری مشتری م

( پژوهشی را با عنوان بررسی تاثیر شخصیت و اعتماد به برند بر عشق به برند انجام داده اند، 3043طلایی و همکاران)

بسیاری شرکت ها یکی از استراتژی های اساسی بازاریابی خود را جذب مشتری اتخاذ می کنند و به دنبال جلب توجه و 

تحقق این هدف ایجاد تمایز از طریق برند است به همین دلیل اهمیت برند و تاثیر  نظر مشتریان خود هستند، یکی از راه های

آن در فروش موسسات ، به طور فزاینده ای در حال گسترش است، این پژوهش از لحاظ کاربردی از نظر داده، کمی و از 

در شهر اصفهان می باشند، پیمایشی است، جامعه آماری در این پژوهش مشتریان پوشاک جین وست -نظر ماهیت توصیفی

نفر از مشتریان پوشاک جین وست انجام  119پژوهش حاضر از روش کمی و با استفاده از توزیع پرسشنامه در بین تعداد 

شده و تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی مدل معادلات ساختاری صورت گرفته است، نتایج 

یت برند هم بر وفاداری مشتری به برند و تبلیغ دهان به دهان مشتری تاثیر مستقیم و مثبت داد، پژوهش نشان داد که شخص

بنابراین به مدیران بازاریابی توصیه می شود با تقویت عوامل موثر بر عشق به برند، ضمن ایجاد و تقویت آن به افزایش 

 ند.وفاداری به برند و تبلیغ دهان به دهان مشتریان توجه ویژه نمای

                                                                                                                                                                                       
2
 Suartina et al. 

3
 Molinillo et al. 
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( در تحقیقی با عنوان شناسایی عوامل اخلاقی موثر بر مدل وفاداری مشتری با محوریت شخصیت 3122احقاقی و همکاران)

برند انجام شده است، روش پژوهش از نوع کیفی و مبتنی بر رویکرد داده بنیاد می باشد که جامعه آماری تحقیق مدیران 

نفر از ین خبرگان به صورت هدفمند با استفاده از روش اشباع به  34ه ارشد و روسای شعب بانک ملت اصفهان بودند ک

مفهوم شناسایی شد و در بخش کد گذاری  043کد باز از میان  71عنوان نمونه انتخاب شدند، نتایج بدست آمده با تعداد 

ی های خدمات، مقوله دسته بندی شد، براساس نتایج تحقیق مشخص شد که ویژگ 35کد اولیه در قالب  71محوری ، 

ارزش مشتری، اعتماد برند)شرایط علی(تصویر شرکت، عوامل سازمانی)شرایط زمینه ای( ، رعایت قوانین و مقررات ، 

مسئولیت پذیری ، امانت داری ، توجه به فعالیت های عام المنفعه)راهبردها(عوامل محیطی و رعایت موازین 

کارکنان و اعتبار برند)پیامدها( در یک مدل پارادایمی از عوامل  اسلامی)مداخله گر( حفاظت اطلاعات، رفتار اخلاقی

 اخلاقی موثر بروفاداری مشتری می باشند. 

بررسی تاثیرنوستالژی و عشق به برند بر قصد خرید مصرف کنندگان بر برند تلفن همراه  در تحقیقی با عنوان (3122توسلی)

ن تلفن همراه برند سامسونگ  در شهر اصفهان تشکیل می سامسونگ انجام شده است، جامعه آماری تحقیق مشتریا

دهند،یافته های پژوهش نشان می دهد که نوستالژی برند بر عشق به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد، همچنین نتایج حاکی 

 از تاثیر مثبت و معنادار عشق به برند رویقصد خرید مصرف کنندگان داد.

با عنوان تاثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزش ویژه برند با نقش میانجیگری درک ( پژوهشی را 3122اعظمی و آینه)

روش پژوهش، پیمایش و از نظر هدف  مصرف کننده در شرکت تامین قطعات خودرو استان کرمانشاه انجام شده است،

یری آن مقیاس لیکرت است. جامعه گ ها ترکیبی از پرسشنامة استاندارد و ابزار اندازه کاربردی است، ابزار گردآوری داده

های تأمین قطعات خودرو استان کرمانشاه است. با استفاده از فرمول کوکران تعداد نمونه  نفر کارکنان شرکت 172آماری 

دهد  های پژوهش، نشان می نتایج آزمون فرضیه،نفر به دست آمد که به روش تصادفی از اعضای جامعه انتخاب شدند 323

 .داری دارد کننده بر ارزش ویژه، تأثیر مثبت و معنا های اجتماعی از طریق درک مصرف اریابی رسانههای باز فعالیت

 روش پژوهش -6

است.  پیمایشی -یفیاست و به لحاظ طبقه بندی بر مبنای روش، توص یپژوهش حاضر کاربرد ق،یاز لحاظ هدف تحق    

استفاده شده است  یاز روش کتابخانه ا قیتحق نهیشیموضوع و پ اتیاطلاعات در مورد ادب یپژوهش جهت گردآور نیدر ا

و فارسی مرتبط و  نیموجود و مرتبط با موضوع، مطالعه مقالات و کتب لات قاتینامه ها و تحق انیکه شامل بررسی پا

استفاده  یدانیپژوهش و آزمون آنها از روش م اتیفرض یتجرب یمی باشد. به منظور بررس نترنتیاستفاده از ا نیهمچن

در تحقیق حاضر جامعه ی  داده ها مورد استفاده قرار گرفت. یگردآور یو برا یطراح یرو پرسشنامه ا نی. از ادیگرد

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند ،با 954که با توجه به محدود بودن جامعه می باشدیاسوج  شرکت دارویی زردبندآماری 

نفر به عنوان نمونه  به روش تصادفی در دسترس 353،  از کارکنان 954تعداد توجه به فرمول کوکران جامعه معلوم از 

 انتخاب شدند.

𝑛 =  
250(1.96)2. (0/55)2

( 0/05 )2 (249) + (1.96 )2( 0/55)2
= 151 
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جامعه آماری پژوهشگربه تمامی افراد جامعه دسترسی ندارد، بنابراین پژوهشگر با توجه به دسترسی خود به توزیع پرسشنامه 

 و کارکنانی که در دسترس هستند خواسته می شود به پرسشنامه پاسخ دهند می پردازد،

 پژوهش های افتهی -7

 هیاز ابعاد مدل رابطه گو کیهر  یبرا یمعادلات ساختار یپژوهش ، با استفاده از مدل ساز نیدر چارچوب ا نیبنابرا    

ابعاد مدل  نیگردد، سپس روابط ب یم یبررس یریدر قالب مدل اندازه گ دییتا یعامل لیپنهان با استفاده از تحل یرهایها متغ

پرداخته و سپس  3در جدول  یریاندازه گ یمدل ها یابیابتدا به ارز ندیفرا نیشود، در ا یم یبررس یدر قالب مدل ساختار

 یمدل ساختار یابیتوان به ارز یبه دست آمد، م یریاندازه گ یمدل ها ییایو پا ییبر روا  یمبن یشواهد کاف کهیزمان

و  یریاندازه گ یها مدل) یبرازش مدل کل یبررس دیبا یو مدل ساختار یریاندازه گ یپرداخت پس از برازش مدل ها

 .شود یبرازش در مدل کامل م یبخش بررس نیبرازش ا دییدر کنار هم( و با تا یساختار

 روایی همگرا، منبع) یافته های تحقیق(. نتایج آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 1جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

𝛼  0.  

 پایایی ترکیبی

   0.  

 پایایی اشتراکی
COMMUNALITY>0,5 

 545/4 231/4 249/4 فعالیت های رسانه های اجتماعی

 645/4 110/4 116/4 عشق به برند

 577/4 123/4 151/4 تعامل مشتری

 572/4 131/4 747/4 وفاداری مشتری

با توجه به نتایج بدست آمده میزان پایایی شاخص یا همان پایایی مدل اندازه گیری پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ و 

و لذا میزان همبستگی لازم بین سازه های مدل و شاخص  7/4بارهای استفاده شده در حد مناسب  می باشد، همگی بالا 

درونی مدل مناسب است. معیار دیگر برای بررسی پایایی مدل اندازه گیری بارهای  های مربوط به آن بالا است ، لذا پایایی

عاملی می باشد، بارهای عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص های یک مولفه با آن مولفه محاسبه می شوند که 

تمامی ضرایب بارهای عاملی شاخص  9شود، با توجه به نتایج بدست آمده از جدول  0/4باید این مقدار برابر یا بیشتر از 

سازه مدل مناسب می باشند و پایایی  6های مربوط از میزان لازم و مناسبی برخوردار می باشند، لذا شاخص های مربوط به 

 گیری شده قابل قبول است.مدل اندازه 6هر 
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 ، منبع) یافته های تحقیق(شاخص ها t. ضرایب بارهای عاملی و مقادیر2جدول 

ضرایب بار عاملی  سوالات

 استاندارد

 ضرایب بار عاملی معناداری

Q1 731/4 620/1  

Q2 611/4 947/1  

Q3 673/4 961/5  

Q4 655/4 134/7  

Q5 724/4 112/37  

Q6 762/4 207/30  

Q7 776/4 401/33 

Q8 641/4 715/0 

Q9 791/4 161/2 

Q10 796/4 336/33 

Q11 675/4 526/7 

Q12 794/4 341/31 

Q13 139/4 169/31 

Q14 115/4 570/31 

Q15 739/4 616/6 

Q16 140/4 149/32 

Q17 141/4 657/31 

Q18 772/4 110/39 

Q19 601/4 366/7 

Q20 750/4 153/33  

Q21 710/4 346/37  

Q22 714/4 359/31  

Q23 633/4 374/5  

Q24 142/4 602/93  

Q25 136/4 342/35  

Q26 717/4 939/34  

Q27 020/4 303/1  
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 برازش مدل 

استفاده  Q2و معیار  R2در این مطالعه از ضرایب  PLSساختاری: برای بررسی برازش مدل ساختاری با روش               

گیری و بخش ساختاری مدلسازی معادلات ساختاری به معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه R2شده است، 

معیاری است که توسط  Q2گذارد،  تاثیری دارد، که یک متغیر برونزا بر یک متغیر درونزا می کار می رود و نشان از

 ارائه شده است 1در جدول  Q2 وR2 ( معرفی شد و قدرت پیش بینی مدل را مشخص میسازد مقادیر3275استون و گیزر)

 ، منبع) یافته های تحقیق(QوR2 . مقادیر3جدول 

 R2 Q2 متغیر

 979/4 024/4 عشق به برند

 192/4 961/4 تعامل مشتری

 124/4 240/4 وفاداری مشتری

 

 
 . مدل ساختاری در حالت تخمین ضرایب مسیر1نمودار
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 . مدل ساختاری در حالت معناداری ضرایب2نمودار

راه حلی برای بررسی کلی مدل بوده بین صفر تا یک قرار دارد، و مقادیر  PLSدر مدل  GOFبرازش کلی مدل: شاخص 

نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل هستند، این شاخص توانایی پیش بینی کلی مدل را بررسی می کند و اینکه آیا 

ازش مدل کلی از معیار مدل آزمایش شده در پیش بینی متغیرهای پنهان درون زا موفق بوده است یا خیر، برای بررسی بر

GOF  استفاده می شودGOF=0.1  ،میزان کمGOF=0.25 مقدار متوسط و مقدار بزرگGOF=.36  برای سنجش

 به کار می رود. PLSاعتبار مدل های 

 
با برازش مناسبی مدل کلی تایید می شود.با توجه به تحلیل   5522/4به میزان  GOFبا توجه به مقدار بدست آمده برای 

 عات نتایج فرضیات به صورت جدول زیر است.اطلا

 فرضیه های میانجیخروجی های ضریب مسیر و معناداری برای . 4جدول 

 Test فرضیات ردیف

statistic 

p-value نتایج 

فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی با نقش میانجی عشق به برند بر  1

 تاثیر گذار است..یاسوج  شرکت دارویی زردبندوفاداری برند 

تائید  444/4 727/0

 فرضیه

سنجش تاثیر فعالیت های رسانه اجتماعی با نقش میانجی تعامل مشتری  2

 تاثیر گذار است.یاسوج  شرکت دارویی زردبندبر وفاداری برند در 

تائید  444/4 222/1

 فرضیه

 ی تحقیقها هیفرض یبرا یو معنادار ریمس بیضر یها ی. خروج5جدول 

 نتایج T-value مسیرمستقیم فرضیات ردیف

فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری برنددر  1

 تاثیرگذاراست.یاسوج  شرکت دارویی زردبند

سطح تایید با  129/5 003/4

 درصد22اطمینان

تایید با سطح  217/1 744/4 فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر عشق به برند 2
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 نتایج T-value مسیرمستقیم فرضیات ردیف

 درصد22اطمینان تاثیر گذار است.یاسوج  شرکت دارویی زردبند

فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر تعامل مشتری  3

 تاثیرگذار استیاسوج  شرکت دارویی زردبند

تایید با سطح  735/0 531/4

 درصد22اطمینان

 شرکت دارویی زردبندعشق به برند بر وفاداری برند  4

 تاثیر گذار استیاسوج 

تایید با سطح  617/5 071/4

 درصد22اطمینان

 شرکت دارویی زردبندتعامل مشتری بر وفاداری برند  5

 تاثیر گذار است.یاسوج 

تایید با سطح  551/7 550/4

 درصد22اطمینان

 گیرینتیجه -8.

 تاثیرگذاراست. شرکت دارویی زردبندفعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری برنددر  فرضیه اول:

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که سطح معنی داری فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری 

می باشد بنابراین 003/4کمتر از یک صدم بوده و معنی دار است و ضریب استاندارد نیز برابر شرکت دارویی زردبندبرنددر 

نیز افزایش  شرکت دارویی زردبندمی توان گفت در ازای افزایش فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی ، وفاداری برنددر 

( می باشد نشان می دهد که میزان سطح اطمینان -26/3، 26/3،و میزان ضرایب معناداری تحقیق نیز خارج از بازه)می یابند

 9499در سال0فیتاسیس و همکاران درصد می باشد.نتایج بدست آمده بایافته های تحقیق 22در متغیرهای تحقیق 

 مراستایی لازم دارد.ه

 تاثیر گذار است شرکت دارویی زردبند فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر عشق به برند فرضیه دوم:

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که سطح معنی داری فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر عشق به 

می باشد بنابراین 003/4کمتر از یک صدم بوده و معنی دار است و ضریب استاندارد نیز برابر شرکت دارویی زردبند برند

نیز افزایش می  شرکت دارویی زردبند عالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی ، عشق به برندمی توان گفت در ازای افزایش ف

( می باشد نشان می دهد که میزان سطح اطمینان در -26/3، 26/3،و میزان ضرایب معناداری تحقیق نیز خارج از بازه)یابند

مراستایی ه 9499تاسیس و همکاران در سالفیدرصد می باشد.نتایج بدست آمده بایافته های تحقیق 22متغیرهای تحقیق 

 لازم دارد.

 تاثیرگذار است. شرکت دارویی زردبندفعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر تعامل مشتری  فرضیه سوم:

با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که سطح معنی داری فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی بر تعامل 

می باشد 531/4کمتر از یک صدم بوده و معنی دار است و ضریب استاندارد نیز برابر شرکت دارویی زردبندمشتری 

نیز  شرکت دارویی زردبندبنابراین می توان گفت در ازای افزایش فعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی ، تعامل مشتری 

( می باشد نشان می دهد که میزان سطح -26/3، 26/3ز بازه)،و میزان ضرایب معناداری تحقیق نیز خارج اافزایش می یابند

 9499فیتاسیس و همکاران در سالدرصد می باشد.نتایج بدست آمده بایافته های تحقیق 22اطمینان در متغیرهای تحقیق 

 مراستایی لازم دارد.ه

                                                                                                                                                                                       
4
 Fetais et al 
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 تاثیر گذار است. شرکت دارویی زردبندعشق به برند بر وفاداری برند  فرضیه چهارم:

شرکت دارویی  عشق به برند بر وفاداری برندبا توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که سطح معنی داری 

می باشد بنابراین می توان گفت در 071/4کمتر از یک صدم بوده و معنی دار است و ضریب استاندارد نیز برابر زردبند

،و میزان ضرایب معناداری تحقیق نیز نیز افزایش می یابند زردبندشرکت دارویی وفاداری برند ، عشق به برند ازای افزایش 

درصد می باشد.نتایج 22( می باشد نشان می دهد که میزان سطح اطمینان در متغیرهای تحقیق -26/3، 26/3خارج از بازه)

 مراستایی لازم دارد.ه 9499فیتاسیس و همکاران در سالبدست آمده بایافته های تحقیق 

 تاثیر گذار است. شرکت دارویی زردبندتعامل مشتری بر وفاداری برند  فرضیه پنجم:

شرکت دارویی تعامل مشتری بر وفاداری برند با توجه به مدل ساختاری تحقیق مشاهده می شود که سطح معنی داری 

توان گفت در می باشد بنابراین می 550/4کمتر از یک صدم بوده و معنی دار است و ضریب استاندارد نیز برابر زردبند

،و میزان ضرایب معناداری تحقیق نیز نیز افزایش می یابند شرکت دارویی زردبندوفاداری برند ، تعامل مشتری ازای افزایش 

درصد می باشد.نتایج 22( می باشد نشان می دهد که میزان سطح اطمینان در متغیرهای تحقیق -26/3، 26/3خارج از بازه)

 مراستایی لازم دارد.ه 9499فیتاسیس و همکاران در سال بدست آمده بایافته های تحقیق

 شرکت دارویی زردبندفعالیت های بازاریابی رسانه اجتماعی با نقش میانجی عشق به برند بر وفاداری برند  فرضیه ششم:

 تاثیر گذار است.

شرکت بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری برند عشق به برند در رابطه بین با توجه به مدل ساختاری و تاثیر میانجگیری 

است، فرض آماری  45/4می باشد و این مقدار کمتر از  444/4آن برابر با  P-valueدلیل اینکه مقدار  دارویی زردبند

H0و  تاییدH1  اثیرگذاری مثبتی تعشق به برند بر بازاریابی رسانه اجتماعی رد  می شود در این تحقیق به دلیل اینکه بین

بر بازاریابی رسانه اجتماعی تاثیرگذاری مثبتی وجود دارد و به طور کلی بین وفاداری برند بر عشق به برند وجود دارد و بین 

نیز اثرگذاری وجود دارد، با توجه به اثرگذاری بین تمامی فرضیات اصلی و فرعی می توان نتیجه گرفت که وفاداری برند 

مورد  شرکت دارویی زردبندعشق به برند رابطه بین بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداری برند تاثیرگذاری عامل میانجی 

 استمورد تایید واقع شده  ششمقبول می باشد.در نتیجه فرضیه 

شرکت دارویی  سنجش تاثیر فعالیت های رسانه اجتماعی با نقش میانجی تعامل مشتری بر وفاداری برند فرضیه هفتم:

 تاثیر گذار است زردبند

تعامل مشتری در رابطه بین فعالیت های رسانه اجتماعی بر وفاداری برند با توجه به مدل ساختاری و تاثیر میانجگیری 

است، فرض  45/4می باشد و این مقدار کمتر از  444/4آن برابر با  P-valueدلیل اینکه مقدار  شرکت دارویی زردبند

اثیرگذاری تتعامل مشتری بر بازاریابی رسانه اجتماعی رد  می شود در این تحقیق به دلیل اینکه بین  H1و  تاییدH0آماری 

بازاریابی رسانه تاثیرگذاری مثبتی وجود دارد و به طور کلی بین وفاداری برند بر تعامل مشتری مثبتی وجود دارد و بین 

نیز اثرگذاری وجود دارد، با توجه به اثرگذاری بین تمامی فرضیات اصلی و فرعی می توان نتیجه وفاداری برند بر اجتماعی 

شرکت دارویی ری برند تعامل مشتری رابطه بین بازاریابی رسانه اجتماعی بر وفاداگرفت که تاثیرگذاری عامل میانجی 

 .مورد تایید واقع شده استهفتم مورد قبول می باشد.در نتیجه فرضیه  زردبند
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 پیشنهادات براساس نتایج تحقیق -9

ارسال  نماید، درباره برند کمک انیمشتر یو آگاه یتواند به معرف یم یاجتماع یدر رسانه ها یابیبازار یها تیفعال .3

 شیکند و شناخت آنها را افزا یجذاب و ارتباط مداوم با مخاطبان، آنها را با محصولات و خدمات برند آشنا م یمحتواها

 .دهد یم

و دو طرفه،  میارتباط مستق نیخود در تعامل باشند. ا انیبا مشتر مایدهند تا مستق یبه برندها امکان م یاجتماع یرسانه ها .9

عشق و ارتباط  جادیتر و ا قیتواند به ارتباط عم یدهد که م یم تیرا شناخته و به آنها اهم انیمشتر یازهایاحساسات و ن

 .مستمر با برند منجر شود

راهنماها،  ،یآموزش یارائه محتواها نماید، جادیا یارزش افزوده ا انیمشتر یتواند برا یم یاجتماع یرسانه ها یابیبازار .1

تواند نقش  یارزش افزوده م نیآنها باشد. ا یرا به برند جذب کرده و ارزشمند برا انیمشتر ژه،یو یشنهادهایها و پ فیتخف

 نماید. فایبه برند ا یدر عشق و وفادار یهمم

 یارسال محتواها نموده و کیرا تحر انیبا مشتر یتواند احساسات و ارتباط عاطف یم یاجتماع یرسانه ها یابیبازار .0

که به  نماید یم جادیبا برند ا انیرا در مشتر یعشق و ارتباط عاطف ان،یو بازخورد مثبت مشتر یمفهوم یجذاب، داستان ها

 .کند یرابطه با برند کمک م رو استمرا یوفادار

. انتشار نمایدکمک  انیاعتماد و ارتباط مستمر با مشتر جادیتواند به ا یم یاجتماع یدر رسانه ها یابیبازار یها تیفعال .5

به  نانیاطم تیاحساس اعتماد و قابل کیارتباطات دو طرفه،  جادیو ا انیمشتر یبه نظرات و پرسش ها ییسخگومحتواها، پا

 .کند یم تیبه برند را تقو یدهد و وفادار یم انیمشتر

 .منابع -11
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ین قطعات خودرو استان کرمانشاه(، مجله رسانه، میانجی گری درک مصرف کننده)مطالعه موردی: شرکت ها تام
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Abstract  

Social media marketing activities with the mediating role of brand love and customer 

interaction on brand loyalty can be used to strengthen customer loyalty to the brand and 

achieve organizational goals, the purpose of this research is to investigate the impact of 

social media marketing activities with the mediating role of brand love and Customer 

interaction is on brand loyalty (case study: Zardband Yasouj Pharmaceutical 

Company), which in terms of methodology, the current research was descriptive and 

survey, and the method of collecting field information and the tool of collecting 

information was questionnaire. The validity of the research questionnaire has been 

confirmed through content validity and professors' evaluation, and the reliability of the 

questionnaire has been obtained by Cronbach's alpha and with the pre-test of 30 

questionnaires, all research variables are above 0.7, the statistical population of the 

research includes customers. The products of Zardband Yasouj pharmaceutical 

company, 151 valid and quantifiable questionnaires were collected from the 250 

questionnaires distributed and finally analyzed with the SmartPLS structural equation 

method, the obtained results showed that all the hypotheses of the research were 

confirmed are located. 
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