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Abstract 

The present study aimed to investigate the effect of social media marketing activities 

on brand love with regard to the mediating role of brand awareness and image. This 

study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in nature. The statistical 

population consists of all consumers of the clothing industry in Mazandaran 

province, and the sample size was determined using the Cochran formula to be 433 

people, who were selected by simple random method. The data were collected using 

standard questionnaires and analyzed using the structural equation modeling 

approach and with the help of SPSS and SmartPLS4 software. The findings showed 

that social media marketing activities have a positive and significant effect on brand 

love, brand awareness, and brand image. Brand awareness and brand image also 

have a positive and significant effect on brand love. The mediating role of brand 

awareness and brand image was also confirmed, and the model fit indices showed a 

strong fit of the model. The final conclusion indicates that social media marketing 

activities lead to the formation of brand love, both directly and through strengthening 

brand awareness and image, and among them, brand awareness was identified as the 

strongest predictor of brand love. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 یانجیا نقش مبر عشق به برند ب یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یبررس

 برند ریو تصو یآگاه

 1ی فتاح دیمج  ،1* نیفرز لادیم ،  1 یقیسادات صد نینوش

 .رانیا ،یسار ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد سار ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 چکیده
 یانجیقش مبر عشق به برند با توجه به ن یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس

است.  یشیمایپ-یفیتوص تیو از نظر ماه یپژوهش از نظر هدف کاربرد نیبرند انجام شده است. ا ریو تصو یآگاه

اده از و حجم نمونه با استف دهندیم لیتشک مازندرانکنندگان صنعت پوشاک در استان مصرف هیرا کل یجامعه آمار

 یهاها با استفاده از پرسشنامهساده انتخاب شدند. داده یکه به روش تصادف دیگرد نیینفر تع ۳۴۴فرمول کوکران 

 لیتحل SmartPLS4و  SPSS یافزارهاکمک نرمو به یمعادلات ساختار یسازمدل کردیو با رو یآوراستاندارد جمع

 ریبرند تأث ریصواز برند و ت یبر عشق به برند، آگاه یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتینشان داد که فعال هاافتهی. دشدن

ارند. نقش د یمثبت و معنادار ریبرند بر عشق به برند تأث ریاز برند و تصو یآگاه نیدارد. همچن یمثبت و معنادار

مدل را  یبرازش مدل، برازش قو یهاقرار گرفت و شاخص دییمورد تأ زیبرند ن ریاز برند و تصو یآگاه یگریانجیم

و  میر مستقطوهم به ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیاز آن است که فعال یحاک یینها یریگجهینشان دادند. نت

از برند  یهآگا ان،یم نیو در ا انجامندیعشق به برند م یریگبرند، به شکل ریو تصو یآگاه تیتقو قیهم از طر

 . شد ییعشق به برند شناسا کنندهینیبشیپ نیتریقو

   برند ریاز برند، تصو یعشق به برند، آگاه ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ها:کلیدواژه

 :استناد

 یانجیبر عشق به برند با نقش م یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث ی(. بررس1۳41. ) دیمجی، و فتاح لادیم، نیفرز وسادات  نینوشی، قیصد

 . 21۳-24۴(, ۴)7هوشمند, یابیبازار تیریمد برند. ریو تصو یآگاه

  40/42/1۳41     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                           ۴۴، پیاپی۴، شماره 7، دوره1۳41هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 11/4۴/1۳41    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریمده یناشر: نشر

 1۳/4۳/1۳41     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی
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 مقدمه

 افراد تعامل وهیش که اندشده لیتبد تالیجید عصر در یارتباط یبسترها نیرتریفراگ و نیرگذارتریتأث از یکی بهامروزه  یاجتماع یهارسانه

 یهافرصت یاجتماع یهارسانه(. Farzin et al., 2022) اندکرده نیادیبن راتییتغ دستخوش را وکارهاکسب با نیهمچن و گریکدی با

 مخاطبان با تریمیصم و هیدوسو ا،یپو یارتباط ،یاجتماع یهاشبکه در یابیبازار یهاتیفعال به اتکا با تا آورده فراهم برندها یبرا را بسیاری

 از یریگبهره در یاقتصاد یهابخش نیشروتریپ از یکی عنوانبه پوشاک صنعت ان،یم نیا در(. Kim & Ko, 2012) سازند برقرار خود

 یهاپلتفرم یریتصو و یتعامل یهایژگیو با یقیعم ییافزاهم صنعت، نیا محورسبک و یبصر ذات چراکه شود؛یم شناخته هاتیظرف نیا

 جهت نندهکمصرف رفتار یدیکل یرهایمتغ بر هاتیفعال نیا یاثرگذار نحوه از یآگاه بنابراین. (Farzin et al., 2023) دارد هایرسانه

 (.Fetais et al., 2023) است برخوردار ییبسزا تیاهم از پوشاک صنعت در یابیبازار مؤثر یراهبردها نیتدو

 در سطوح نیوالاتر از یکی عنوانبه است که برند به عشق مفهوم و مدیریت برند، کنندهمصرف رفتاردر حوزه  یدیکلیکی از مفاهیم 

 ,.e.g. Palusuk et alکند ) جلب خود به را یابیبازار حوزه پژوهشگران از یاریبس توجه توانسته است برند-یمشتر یعاطف روابط

2019; Gumparthi & Patra, 2020; Joshi & Garg, 2021) .کی قیعم تعهد و پرشور یعاطف یدلبستگ انگریب که برند به عشق 

 تواندیم بلکه ند،کیم عمل دهانبهدهان غاتیتبل و یوفادار یبرا یقو یمحرک عنوانبه تنهانه است، خاص برند کی به نسبت کنندهمصرف

 & Batra et al., 2012; Albert) دهد شیافزا یریچشمگ طوربه را یمشتر عمرطول ارزش و داده کاهش را یابیبازار یهانهیهز

Merunka, 2013 .)در ژهیوبه تال،یجید یفضا در برند به عشق یریگشکل یسازوکارها مورد در موجود اتیادب ت،یاهم نیا وجود با 

 در یابیزاربا یهاتیفعال چگونه که است نیا یدیکل سؤال. است مواجه یتوجهقابل یپژوهش یخلأها با همچنان ران،یا پوشاک صنعت

 کند؟یم بورع ییرهایمس چه از ریتأث نیا و باشند اثرگذار انیمشتر در قیعم احساس نیا یریگشکل بر توانندیم یاجتماع یهاشبکه

 یهارساختیز جادیا بر دیبا ابانیبازار برند، به عشق رینظ قیعم یعاطف یامدهایپ به یابیدست یبرا که اندداده نشان نیشیپ یهاپژوهش

(. 2421؛ رستمی نیا و محمدیان، 242۴)رحمانی و همکاران،  کنند تمرکز یمشتر ذهن در ی همچون آگاهی از برند و تصویر برندشناخت

 هایتداع از یاهمجموع عنوانبه برند ریتصو و ،یمشتر یذهن یهانهیگز یمجموعه به برند ورود یبرا هیاول ازینشیپ عنوانبه برند از یآگاه

 (.2421؛ بادپیما، 242۳)نوروزی و همکاران،  باشند برند به عشق و یابیبازار یهاتیفعال انیم یارتباط یهاپل توانندیم ،یذهن یباورها و

 کپارچهی مدل کی قالب در یانجیم نقش دو نیا زمانهم یبررس به کمتر پوشاک، صنعت در ژهیوبه ،یداخل یهاپژوهش در حال، نیا با

 نقش به توجه با ند،بر به عشق بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ریتأث لیتحل دنبال به حاضر پژوهش لذا،. است شده پرداخته

 یارزشمند یهاشنیب تواندیم پژوهش نیا جینتا. است رانیا پوشاک صنعت کنندگانمصرف انیم در برند، ریتصو و یآگاه یگریانجیم

 با ماندگارتر و ترقیعم یارابطه پرورش به تال،یجید یابیبازار یهایاستراتژ مؤثرتر یطراح با بتوانند تا آورد فراهم برندها رانیمد یبرا را

 .ابندی دست خود انیمشتر

 مبانی نظری و ادبیات تحقیق

 اقدامات و هاتیفعال از یامجموعه به است که تالیجید یابیبازار یهاشاخه نیرگذارتریتأث و نیاتریپو از یکی یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 دنبال به تر،ییتو و بوکسیف نستاگرام،یا رینظ یاجتماع یبسترها یارتباط و یتعامل یهاتیظرف از یریگبهره با که شودیم اطلاق یابیبازار

 است فهد مخاطبان با هیدوسو و قیعم یارتباط جادیا ت،ینها در و ر،یتصو بهبود ،یآگاه شیافزا جمله از برند اهداف به یابیدست

(Farzin et al., 2022). است فتهنه آن وگومحورگفت و یتعامل تیماه در ،یسنت یهاکانال برخلاف ،یابیبازار نوع نیا ممتاز یژگیو 
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 اشاعه و خلق رد فعال یمشارکت به و شده خارج امیپ کنندهافتیدر و منفعل صرفاً نقش از تا دهدیم را امکان نیا کنندگانمصرف به که

 یمحتوا دیتول شامل اغلب که فضا، نیا در مؤثر یهاتیفعال که اندداده نشان هاپژوهش(. Kim & Ko, 2012) بپردازند برند یمحتوا

 یرهایسم از برند ژهیو ارزش بر میمستق طوربه تواندیم است، هدفمند فروش یهاشیپو و هاامیپ یسازیشخص مستمر، تعامل جذاب،

 یاهجنبه ریتأث تحت شدتبه دیخر ماتیتصم که پوشاک، صنعت در (.242۳)فاضل و همکاران،  بگذارد اثر یمتعدد یعاطف و یشناخت

 و فردمنحصربه یاتجربه خلق یبرا یبستر تواندیم و کندیم فایا یاتیح ینقش یاجتماع یهاشبکه یابیبازار دارد، قرار یادراک و یبصر

 (.Fetais et al., 2023) آورد فراهم انیمشتر یبرا برند از یغن

 یبرا القوهب کنندگانمصرف ییتوانا به شود،یم محسوب یمشتر بر یمبتن برند ژهیو ارزش یاساس ارکان از یکی که برند از یآگاه

 گام تنهانه سازه نیا(. Farzin et al., 2022)  دارد اشاره خاص، یمحصول دسته کی در رقبا، انیم در برند کی یادآوری ای صیتشخ

 یریگشکل یابر یبستر عنوانبه بلکه است، یمشتر یذهن یهانهیگز یمجموعه به برند ورود و دیخر یریگمیتصم ندیفرآ در نخست

 و برند صیتشخ یاصل بعد دو از برند از یآگاه(. Zeqiri et al., 2025) کندیم عمل آن به نسبت احساسات و برند یهایتداع ریسا

 هنگام برند نام یدخوخودبه یفراخوان یمعنا به یادآوری و برند با یقبل مواجهه دییتأ یمعنا به صیتشخ است؛ شده لیتشک برند یادآوری

 افتهی وچنداند یتیاهم سازه نیا ،یاجتماع یهاشبکه در یابیبازار یهاتیفعال گسترش با و تالیجید عصر در .است ازین کی با مواجهه

 را برند یادآوری لیتسه و صیتشخ تیتقو امکان محتوا، مکرر شینما قیطر از بسترها، نیا در هدفمند و مستمر حضور چراکه است؛

 یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که دهدیم نشان یپژوهش یهاافتهی (.242۳)نوروزی و همکاران،  آوردیم فراهم یاسابقهیب طوربه

 برند از یاهآگ شیافزا یهامحرک نیترمهم از کاربران، با تعامل و مرتبط، یهاهشتگ از استفاده روز،به یمحتوا انتشار رینظ ،یاجتماع

 (. 2421نیا و محمدیان، )رستمی روندیم شمار به پوشاک صنعت در

 آن تیهو و تیشخص از یبازتاب برند، کی درباره کنندگانمصرف یذهن ادراکات و هایتداع باورها، از یامجموعه عنوانبه برند ریتصو

 بیترک از است، محصول یکارکرد یهایژگیو از فراتر که ر،یتصو نیا(. Farzin & Fattahi, 2018) است انیمشتر ذهن در برند

 کندیم مکک کنندهمصرف به و ردیگیم شکل( یزندگ سبک و اعتبار مانند) رملموسیغ و( متیق و تیفیک مانند) ملموس یهایژگیو

 یهایژگیو» یاصل مؤلفه سه از برند ریتصو (.242۴)رحمانی خرمی و همکاران،  شود دلبسته آن به ت،ینها در و یابیارز ،ییشناسا را برند تا

 و یعاطف عاملت نحوه بر یهمگ که است شده لیتشک «برند یهانگرش و ایمزا» و «محصول با رمرتبطیغ یهایژگیو» ،«محصول با مرتبط

 برند، توسط دشدهیتول یمحتوا قیطر از تنهانه کنندگانمصرف ،یاجتماع یهاشبکه یفضا در .گذارندیم ریتأث برند با یمشتر یرفتار

 Farzin) دازندپریم خود ذهن در برند ریتصو اصلاح و یبازساز به کاربران، ریسا یهایگذاراشتراک و اتیتجرب نظرات، قیطر از بلکه

& Fattahi, 2018 .)ریتصو به یدهشکل یبرا ایپو یکارگاه به را بسترها نیا ،یاجتماع یهاشبکه شفاف و یمشارکت تیماه ،یعبارتبه 

 برند یابیتیموقع و بتمث ادراکات بر میمستق طوربه تواندیم فضا نیا در مؤثر یابیبازار یهاتیفعال که یاگونهبه است؛ کرده لیتبد برند

 . بگذارد اثر مخاطبان ذهن در

 یدلبستگ از یادرجه انگریب برند،-یمشتر یعاطف رابطه یامدهایپ نیارزشمندتر و نیترقیعم از یکی عنوانبه برند به عشق ت،ینها در

 & Gumparthi) کندیم احساس خاص برند کی به نسبت کنندهمصرف که است یروانشناخت یکپارچگی و تعهد پرشور، یعاطف

Patra, 2020 .)اتیجربت و مطلوب یذهن ریتصو مانند) یعاطف و( مثبت یهایتداع و یآگاه مانند) یشناخت یرهایمس از برند به عشق 

 برند، ریصوت و نان،یاطم و ییآشنا حس جادیا با برند، از یآگاه که است شده مشخص ،یابیبازار اتیادب در. ردیگیم شکل( بخشلذت
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 یهاپژوهش (.2421)بادپیما،  هستند برند به عشق یریگشکل یبرا یاتیح یازهاینشیپ ،یفرد تیهو با سوهم و مطلوب یهایتداع خلق با

 جوامع جادیا و یعاطف تعاملات لیتسه برند، شینما شیافزا قیطر از ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که اندداده نشان زین ریاخ

 ,.Aro et al) دآورن فراهم برند داریپا و قیعم عشق کی به مثبت ریتصو و یآگاه لیتبد یبرا مساعد یبستر توانندیم ن،یآنلا برند

2023 Hsu, 2023; .)و برند یآگاه → برند به عشق) یعلّ رهیزنج نیا زمانهم یبررس ران،یا پوشاک صنعت نهیزم در حال، نیا با 

 را حاضر وهشپژ انجام ضرورت امر، نیا که است نگرفته قرار کنکاش مورد کامل طوربه( یاجتماع یهارسانه یابیبازار → برند ریتصو

 .کندیم دوچندان

 مدل مفهومی و فرضیات

 جذاب، یحتوام شامل) یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که نمود استدلال توانیم پژوهش، نهیشیپ و ینظر یمبان مرور اساس بر

 ،یادآوری لیتسه و مواجهه تکرار برند، شینما شیافزا قیطر از سو، کی از( هاامیپ یسازیشخص و اطلاعات یروزرسانبه ه،یدوسو تعامل

 به یدهشکل با گر،ید یسو از و( Bilgin, 2018; Chen & Lin, 2019) کندیم عمل برند از یآگاه یبرا یقو یمحرک عنوانبه

 ,.Farzin & Fattahi, 2018; Siddiqui et al) دینمایم کمک برند ریتصو ارتقاء به ان،یمشتر ذهن در مثبت یهایتداع و ادراکات

 برند، ریصوت بهبود و نان،یاطم و ییآشنا حس جادیا ریمس از برند، از یآگاه شیافزا که اندداده نشان نیهمچن نیشیپ یهاپژوهش(. 2021

 نیتریعال عنوانبه برند، به عشق بر یمعنادار و میمستق طوربه توانندیم مطلوب، یهایتداع خلق و یفرد تیهو با یسوسازهم قیطر از

 . (Joshi & Garg, 2021; Na et al., 2023) باشند اثرگذار ،یعاطف یدلبستگ سطح

 جادیا قیطر از) میمستق طوربه هم ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که است آن انگریب حاضر پژوهش یمفهوم مدل اساس، نیا بر

 برند به عشق بر( ندبر ریتصو بهبود و برند از یآگاه تیتقو قیطر از) میرمستقیغ طوربه هم و( نیآنلا بخشلذت تجارب و یعاطف تعاملات

 یعاطف-یناختش یرهایمس و کنندیم فایا رابطه نیا در را گریانجیم نقش برند، ریتصو و برند از یآگاه ،یعبارتبه. گذارندیم ریتأث

 .ندینمایم لیتکم را برند به عشق یریگشکل

 شوند:بنابراین فرضیات تحقیق حاضر به صورت زیر ارائه می 

 دارد یمعنادار و مثبت ریتأث برند به عشق بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال: 1 هیفرض. 

 دارد یمعنادار و مثبت ریتأث برند از یآگاه بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال: 2 هیفرض. 

 دارد یمعنادار و مثبت ریتأث برند ریتصو بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال: ۴ هیفرض. 

 دارد یمعنادار و مثبت ریتأث برند به عشق بر برند از یآگاه: ۳ هیفرض. 

 دارد یمعنادار و مثبت ریتأث برند به عشق بر برند ریتصو: 1 هیفرض. 

 ددار یانجیم نقش برند، به عشق و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال نیب رابطه در برند، از یآگاه :6 هیفرض. 

 ددار یانجیم نقش برند، به عشق و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال نیب رابطه در برند، ریتصو: 7 هیفرض. 
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 شناسی تحقیقروش

 و یابیازارب رانیمد یبرا یعمل یراهکارها و هانشیب ارائه دنبال به این تحقیق .است یکاربرد یک تحقیق هدف نظر از حاضر تحقیق

 از قیقتح نیا ها،داده یگردآور روش و تیماه نظر از. است تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ بهبود جهت در پوشاک صنعت یبرندها

 و پردازدیم هدف یآمار جامعه در آنها انیم روابط و رهایمتغ موجود تیوضع فیتوص به رایز شود؛یم محسوب یشیمایپ-یفیتوص نوع

 . کندیم یآورجمع یآمار نمونه از ینظرسنج و شیمایپ قیطر از را ازین مورد یهاداده

 و یردگگست به توجه با که دهندیم لیتشک مازندران استان در پوشاک صنعت کنندگانمصرف هیکل را پژوهش نیا یآمار جامعه

 در نمونه حجم نییتع یبرا(. Hair et al., 2014) است شده گرفته نظر در نامحدود صورتبه جامعه ها،آن قیدق تعداد بودن نامشخص

 اساس بر که شد استفاده درصد 1 یخطا و درصد ۵1 نانیاطم سطح با یا جدول کرجسی و مورگان کوکران فرمول از نامحدود، جوامع

 ۳04 تعداد بر،معت یهاپرسشنامه لیتکم از نانیاطم شیافزا منظور به. دوش نییتع نمونه حجم عنوانبهبایست می نفر ۴01 حداقل تعداد آن،

 یبرا پرسشنامه ۳۴۴ تینها در ناقص، یهاپرسشنامه حذف از پس و شد داده برگشت پرسشنامه ۳16 آنها انیم از که شد عیتوز پرسشنامه

  تصادفی ساده بوده است. یریگنمونه پژوهش، نیا در استفاده مورد یریگنمونه روش. گرفت قرار استفاده مورد یینها لیتحل

 سؤالات شامل اول، بخش: است شده یطراح بخش دو در که است استاندارد پرسشنامه پژوهش، نیا در هاداده یگردآور ابزار

 فیط اساس بر پژوهش یاصل یرهایمتغ سنجش یهاهیگو شامل دوم، بخش و( دیخر سابقه و لاتیتحص ت،یجنس سن،) یشناختتیجمع

 معتبر و استاندارد یهاپرسشنامه از رهایمتغ از کی هر یهاهیگو .باشدیم( 1=  "ادیز یلیخ" تا 1=  "کم یلیخ" از) کرتیل یانهیگزپنج

، هیگو 6 شامل( 241۵) نیل و چن پرسشنامه از استفاده با یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال. اندشده اقتباس نیشیپ یهاپژوهش

 6 شامل( 2422) پوروانتو پرسشنامه از استفاده با برند ریتصو، هیگو 1 شامل( 2424) همکاران و ترن پرسشنامه از استفاده با برند از یآگاه

 اند.مورد سنجش قرار گرفته هیگو 7 شامل( 242۴) هسو پرسشنامه از استفاده با برند به عشق، و هیگو

 شاخص دو از حتوا،م ییروا دییتأ منظور به. گرفت قرار یبررس مورد پرسشنامه ییایپا و ییروا ،یریگاندازه ابزار تیفیک از نانیاطم یبرا

 یابیبازار حوزه متخصصان از نفر 14 اریاخت در پرسشنامه. شد استفاده( CVI) محتوا ییروا شاخص و( CVR) محتوا ییروا ینسب بیضر

 محاسبه 4,7۵ از شتریب هاهیگو یتمام یبرا CVI مقدار و 4,62 از شتریب هاهیگو یتمام یبرا CVR مقدار. گرفت قرار برند تیریمد و

 استفاده نباخکرو یآلفا بیضر از پرسشنامه، ییایپا سنجش یبرا .است پژوهش ابزار قبولقابل یمحتوا ییروا دهندهنشان که دیگرد

 یرهایمتغ یبرا کرونباخ یآلفا بیضرا. شد عیتوز جامعه یاعضا از نفر ۴4 انیم در یشیآزما صورتبه پرسشنامه منظور، نیبد. دیگرد

 یهمگ که دیگرد محاسبه( 4,7۵۳) برند از یآگاه و( 4,042) برند ریتصو ،(4,716) برند به عشق ،(4,021) یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

  .باشدیم پژوهش ابزار مناسب ییایپا دهندهنشان و بوده 4,7 مطلوب مقدار از بالاتر

 با( PLS-SEM) یجزئ مربعات حداقل کردیرو با یساختار معادلات یسازمدل روش از شده، یآورجمع یهاداده لیتحل و هیتجز یبرا

 دهکننینیبشیپ تیماه لیدل به کردیرو نیا انتخاب. دیگرد استفاده ۳ نسخه SmartPLS و 21 نسخه SPSS یافزارهانرم از استفاده

 بوده وچکک نسبتاً  نمونه حجم با دهیچیپ یهامدل لیتحل در مناسب ییتوانا و هاداده عیتوز بودن نرمال فرضشیپ به ازین عدم پژوهش،

 ،یراوانف محاسبه شامل یفیتوص آمار. شد انجام یاستنباط آماری و فیتوص آمار بخش دو در هاداده لیتحل (.Hair et al., 2017) است

 برازش یررسبی اصل مرحله دو شامل یاستنباط آماراست.  پژوهش یهاهیگو و یشناختتیجمع یرهایمتغ اریمع انحراف و نیانگیم درصد،

 یارهاب محاسبه قیطر از یریگاندازه مدل برازش یبررسباشد. می اتیفرض آزمون و یساختار مدل برازش یبررسی و ریگاندازه مدل



 

 502  33شماره پیاپی   / همکاران و یقیصد /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 .شودمی (HTMT اریمع و لارکر-فورنل اریمع) واگرا ییروا و( AVE) همگرا ییروا ،(CR) یبیترک ییایپا کرونباخ، یآلفا ،یعامل

، SRMR) برازش یهاشاخص ،(R²) نییتع بیضرا ،(β) ریمس بیضرا محاسبه قیطر از اتیفرض آزمون و یساختار مدل برازش یبررس

NFI و GOF)، آماره و t (تکرار 1444 با استرپبوت )مقدار. رهایمتغ نیب روابط یمعنادار نییتع یبرا t نانیاطم سطح در 1,۵6 از بزرگتر 

 (.Hair et al., 2014) باشدیم رهایمس یآمار یمعنادار دهندهنشان درصد، ۵1

 های تحقیقیافته

 آمار توصیفی

 شانن یفیتوص یهاافتهی. است گرفته قرار یبررس مورد( دهندهپاسخ ۳۴۴ شامل) یآمار نمونه یشناختتیجمع یهایژگیو بخش، نیا در

 ۴4 تا 21 یسن گروه به مربوط یفراوان نیشتریب ،یسن نظر از. دهندیم لیتشک( درصد 61/1۵) مردان را دهندگانپاسخ تیاکثر که دهدیم

 0 تا 1 نیب هاآن غالب دیخر سابقه و( درصد 16/00) سانسیل دهندگانپاسخ اکثر لاتیتحص سطح ن،یهمچن. است( درصد ۳0/17) سال

 .است شده گزارش( درصد ۴7/66) سال

 گیریبرازش مدل اندازه

 ها،سازه از کی هر یهاهیگو یعامل یبارها یتمام .گرفتند قرار یبررس مورد ییایپا و ییروا یهاشاخص ،یریگاندازه مدل یابیارز یبرا

 سنجش یبرا (.Hair et al., 2014) است مربوطه سازه با هیگو هر یقو ارتباط دهندهنشان که دارند قرار 4,1 مطلوب مقدار از بالاتر

 شود،یم مشاهده( 1) جدول در که گونههمان. است شده استفاده( CR) یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا اریمع دو از پژوهش، ابزار ییایپا

. است یریگاندازه مدل مناسب ییایپا دهندهنشان که دارند قرار 4,7 مطلوب مقدار از بالاتر یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا ریمقاد یتمام

 ریمقاد یتمام ،(1) جدول مطابق. است شده استفاده( AVE) شده استخراج انسیوار نیانگیم شاخص از همگرا، ییروا یبررس یبرا

  .است یریگاندازه مدل قبول قابل یهمگرا ییروا دهندهنشان که هستند 4,1 مطلوب مقدار از بالاتر شده استخراج انسیوار نیانگیم

 همگرا ییروا پایایی ترکیبی ،نتایج آلفای کرونباخ :1جدول 

 همگرا ییروا پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ متغیر

 4,6۳0 4,0۵0 4,012 آگاهی برند

 4,14۳ 4,011 4,040 تصویر برند

 4,176 4,۵4۴ 4,076 عشق به برند

 4,10۵ 4,0۵2 4,01۴ های اجتماعیبازاریابی شبکه

 استخراج انسیوار نیانگیم دوم شهیر ،(2) جدول مطابق. است شده استفاده HTMT و لارکر-فورنل اریمع دو از واگرا، ییروا یبررس یبرا

 یواگرا ییروا دهندهنشان که است بزرگتر( قطر ریز اعداد) هاسازه ریسا با سازه آن یهمبستگ از( یاصل قطر در اعداد) سازه هر یبرا شده

 (.Henseler et al., 2015) کندیم دییتأ را واگرا ییروا که هستند 4,۵4 از کمتر( 2 جدول) HTMT ریمقاد ن،یهمچن. است مناسب
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 واگرا ییروانتایج  : 5جدول 

 های اجتماعیبازاریابی شبکه عشق به برند تصویر برند آگاهی برند متغیر

 4,۴0۴ 4,674 4,۴۳۳ 4,041 آگاهی برند

 4,۴7۳ 4,۳۴۴ 4,714 4,۴۴6 تصویر برند

 4,16۵ 4,71۵ 4,۳22 4,71۴ عشق به برند

های بازاریابی شبکه

 اجتماعی

4,۴۳1 4,۴11 4,10۴ 4,767 

 .HTMT* در زیر قطر ماتریس مقادیر فورنل و لارکر گزارش شده است و در بالای قطر مقادیر 

 ساحتاریبرازش مدل 

 یرهایمتغ که دهدیم نشان مقدار نیا. شودیم یابیارز یقو سطح در که است 4,6۳0 با برابر برند به عشق ریمتغ یبرا R² مقدار

 از مدل، یکل برازش یابیارز یبرا .را ببینید( 1)شکل  کنندیم نییتب را برند به عشق انسیوار از درصد 61 حدود مدل، کنندهینیبشیپ

 بزرگتر) 4,۵47 با برابر NFI ،(4,40 از کوچکتر) 4,471 با برابر SRMR مقدار. است شده استفاده GOF و SRMR، NFI یهاشاخص

 .باشندیم مدل مناسب و یقو برازش دهندهنشان یهمگ که است شده محاسبه( 4,۴6 از بزرگتر) 4,۳1 با برابر GOF و( 4,۵4 از

(Henseler et al., 2015.) ارائه( ۴) جدول( 1شکل ) در جینتا. شد استفاده تکرار 1444 با استرپبوت روش از ات،یفرض آزمون یبرا 

 اثرات ن،یهمچن. اندگرفته قرار دییتأ مورد و بوده معنادار یآمار لحاظ از( H5 تا H1 یهاهیفرض) میمستق یرهایمس هیکل. است شده

 ی()میانجی جزئ دییتأ هردو که گرفت قرار یبررس مورد سوبل آزمون از استفاده با زین( H7 و H6 یهاهیفرض) یگریانجیم میرمستقیغ

 .شدند

 
 مدل اندازه گیری و ساختاری تحقیق :1 شکل
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 آزمون فرضیاتنتایج  : 3جدول

 نتیجه سطح معناداری tآماره  βضریب مسیر  فرضیه

 تأیید 4,444 0,17۴ 4,۴1۴ اول

 تأیید 4,444 6,۳12 4,۴۳1 دوم

 تأیید 4,444 6,1۳1 4,۴11 سوم

 تأیید 4,444 1۳,172 4,1۳۳ چهارم

 تأیید 4,441 ۴,۴17 4,112 پنجم

 تأیید )میانجی جزئی( 4,444 7,4۵۴ 4,1۵1 ششم

 تأیید )میانجی جزئی( 4,44۳ 2,01۵ 4,4۴۵ هفتم

 

 گیریبحث و نتیجه

 با ران،یا پوشاک صنعت در برند به عشق بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال یرگذاریتأث سازوکار نییتب حاضر، پژوهش هدف

 ضمن شد، لیتحل یساختار معادلات یسازمدل از استفاده با که پژوهش یهاافتهی. بود برند ریتصو و یآگاه یگریانجیم نقش بر دیتأک

 یازهاینشیپ یریگکلش میرمستقیغ و تالیجید یهاتیفعال میمستق یکنشهم محصول برند به عشق که داد نشان ه،یفرض هفت یتمام دییتأ

 . است یمشتر ذهن در آن یشناخت

 ارتقاء قیطر زا هم و ن،یآنلا بخشلذت تجارب و یعاطف تعاملات جادیا ریمس از هم ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال ،یعبارتبه

 .انجامندیم برند به نسبت قیعم یعاطف یدلبستگ خلق به برند، ریتصو بهبود و برند از یآگاه

 هک است آن دیمؤ که بود برند به عشق کنندهینیبشیپ نیتریقو ،4,1۳۳ ریتأث بیضر با برند از یآگاه شده،ییشناسا یرهایمس انیم از

 ازینشیپ ند،بر با ییآشنا و شناخت. است «یمشتر ذهن در برند حضور» ازمندین ابتدا ق،یعم یعاطف یدلبستگ هرگونه یریگشکل

 دایپ یدلبستگ و علقت احساس یبرند به بتوانند آنکه از شیپ انیمشتر چراکه شود؛یم محسوب برند به عشق مرحله به ورود ریناپذاجتناب

 . آورند خاطر به و دهند صیتشخ رقبا از یانبوه انیم در را آن دیبا کنند،

 شنق برند، از یآگاه با سهیمقا در اما داشت، برند به عشق بر مثبت و معنادار یریتأث هرچند ،4,112 بیضر با برند ریتصو مقابل، در

 و شناخت همرحل در هنوز کنندگانمصرف ران،یا پوشاک صنعت در که باشد آن دهندهنشان تواندیم افتهی نیا. کرد فایا یتررنگکم

 برند به عشق بر یاثرگذار یبرا شتریب تکرار و زمان ازمندین تر،قیعم یعاطف هیلا کی عنوانبه یذهن ریتصو و دارند قرار برند صیتشخ

 .نجامدیب یعاطف یتگدلبس به بتواند ریتصو نیا سپس و ردیگ شکل ذهن در آن ریتصو تا شود شناخته برند دیبا ابتدا ،یعبارتبه. است

 یسرگرم جادیا اب صرفاً ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که است آن یایگو وضوحبه زین پژوهش یرهایمتغ یگریانجیم نقش

 یهاکانال از هک شوندیم ختم قیعم یعاطف امدیپ به یزمان هاتیفعال نیا بلکه نجامند؛ایب برند به عشق به توانندینم یسطح تعامل و
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 زین( 4,4۴۵) برند ریتصو با سهیمقا در( 4,1۵1) برند یآگاه میرمستقیغ اثر بیضر. کنند عبور ریتصو بهبود و یآگاه شیافزا یشناخت

 در که نمود استدلال وانتیم ن،یبنابرا. است برند به عشق به تالیجید یهاتیفعال لیتبد ندیفرا در برند شناخت ترپررنگ نقش دهندهنشان

 شودیم زاده «مستمر شناخت و ییآشنا» دل از باشد، یذهن یهایرسازیتصو از برآمده آنکه از شیب برند به عشق ران،یا پوشاک صنعت

 برند، به عشق جادیا یبرا برندها که است آن انگریب افتهی نیا. رسدیم مقصد به تریقو ریمس نیهم از عمدتاً یاجتماع یهاشبکه یابیبازار و

 .شندیاندیب رشدنیتصوخوش به سپس و شوند متمرکز شدنیادماندنیبه و شدندهید بر ابتدا دیبا

 پوشاک نعتص یبرندها آنکه نخست،: است استوار یاصل محور دو بر مذکور، یهاافتهی یراستا در زین پژوهش نیا یکاربرد یشنهادهایپ

 مکرر، یمحتوا زا استفاده با که یاگونهبه باشند؛ داشته یاجتماع یهاشبکه در برند از یآگاه شیافزا بر یهدفمند یگذارهیسرما دیبا

. کنند لیبدت مخاطب بلندمدت و مدتکوتاه حافظه از ریناپذییجدا بخش به را برند ،یاختصاص یهاهشتگ و نفلوئنسرهایا با یهمکار

 روابط قیتعم مانع تواندیم بلندمدت در آن از غفلت دارد، برند به عشق بر یتررنگکم ریتأث مدتکوتاه در برند ریتصو اگرچه آنکه دوم،

 خود ریتصو جیرتدبه مخاطبان، یهاارزش با یسوسازهم و منسجم یبصر یطراح مؤثر، ییسراداستان با دیبا برندها ن،یبنابرا شود؛ یعاطف

 . بخشند ارتقاء و تیتثب انیمشتر ذهن در را

 یاستراتژ تر،وشنر عبارتبه. کند لیتکم را برند به عشق تاًینها و مثبت ریتصو به شناخت از یارهیزنج تواندیم راهبرد، دو نیا بیترک

 ق،یعم تیمحبوب راکهچ باشد؛ شدنمحبوب دنبال به سپس و مشهورشدن دنبال به ابتدا دیبا پوشاک صنعت در یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 .ستین ریپذامکان دار،یپا شهرت بدون

 نامهپرسش از استفاده و خاص صنعت کی بر تمرکز ،یمقطع تیماه رینظ ییهاتیمحدود با پژوهش نیا ارزشمند، جینتا وجود با

 یرهایتغم گرلیتعد نقش یبررس ،یطول یکردهایرو با شودیم هیتوص یآت گرانپژوهش به رو،نیازا. است بوده مواجه یخودگزارش

  .کنند کمک پژوهش نیا یهاافتهی یبخشعمق و یریپذمیتعم به ع،یصنا ریسا در مدل آزمون و یشناختتیجمع
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