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 چکیده 
کننده بر دانش برند نسبت به کاربران پژوهش حاضر به دنبال تعیین میزان تاثیر تعامل برند با مصرف

از نظر هدف، کاربردي و از نظر روش از  این تحقیق باشد.هاي اجتماعی برندهاي گوشی هوشمند میشبکه
ي اجتماعی برند بار از شبکهتحلیلی است. جامعه آماري تحقیق کاربرانی که حداقل یک -نوع پیمایشی

گیري اند. به دلیل نامعیین بودن جامعه آماري از روش نمونهگوشی هوشمند خود استفاده کرده
 384همچنین، با استفاده از فرمول کوکران تعداد غیرتصادفی و از نوع در دسترس استفاده گردید. 

آوري شد.  پرسشنامه جمع 386پرسشنامه به عنوان حجم نمونه آماري مشخص گردید که در نهایت تعداد 
بود که در نتیجه پایایی تایید شد و روایی  0,7هاي پرسشنامه بالاتر از کرونباخ تمامی گویه ضریب آلفاي

و  SPSS18ها از نرم افزار جهت تحلیل اطلاعات و دادهگردید. ررسی و تایید نیز به کمک تحلیل عاملی ب
AMOS کننده بر دانش برند که نشان داد که تعامل برند با مصرف این تحقیق بهره گرفته شد. نتایج

 تاثیرگذار است. باشد،شامل آگاهی از برند و تصویر برند می
 

 دانش برند، آگاهی از برند، تصویر برندکننده، تعامل برند با مصرفواژگان کلیدي: 
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 مقدمه 
 یاربس یطمحیجاد اهاي نوین در مرکز توجه قرار گرفته است که باعث بازاریابی دیجیتال در دورنماي بازاریابی به دلیل فناوري

). در شرایط حال حاضر به دلیل Ananda et al, 2019(شود ی میاجتماع يهاشبکه در یان به ویژهمشتر يجذاب برا
هاي آن به دنبال به هاي هوشمند و نمایندگی، کسب و کارهاي گوشی19-وضعیت اقتصادي کشور و تاثیرگذاري بیماري کوید

شند. همچنین، این کسب و باکنندگان از برند و ایجاد تصویر برند قوي میهایی براي افزایش آگاهی مصرفکارگیري راهکار
باشند. تعامل ها میکنندگان و ارتقا میزان مشارکت آنتعامل موثر با مصرفافزایش  ل استفاده از اقداماتی در جهتکارها به دنبا

 گذاري اطلاعات، ارتقا ارتباطات اثربخش دو طرفه و دانش برند از طریقتواند منجر به افزایش اشتراكکننده میبرند با مصرف
هاي اي که براي کسب و کارها و نمایندگی). مسئلهHollebeek et al, 2014ابعاد پردازش شناختی، عاطفی و رفتاري گردد (

گذاري اجتماعی، و توجه به فاصله یط ایجاد شده ناشی از ویروس کروناهاي هوشمند وجود دارد این است که به دلیل شراگوشی
فروش به شیوه حضوري با مشکلاتی همراه می باشد. همچنین، میزان مشارکت و نظرات سازي و ارائه اطلاعات در جهت آگاه

دو طرفه به شیوه موثر وجود دارد. در عصر حاضر، باشد که کمبود ایجاد ارتباطات پایین می ي برندکنندگان در جامعهمصرف
ارهاي عملیاتی و موثر است تا برند در ذهن استفاده از راهک گیرد و نیاز بهصورت نمیکنندگان به راحتی جلب توجه مصرف

 گنندگان ثبت شود.مصرف
-هاي آن، دانش برند مصرف کنندگان تقویت میهاي هوشمند و نمایندگیهاي گوشیها توسط شرکتگیري از این ابزاربا بهره

کنندگان باعث وجه مصرفگردد. جلب تکنندگان میشود که این امر منجر به وفاداري به برند و افزایش قصد خرید مصرف
-تعامل برند با مصرف از طریق به برندرا به دنبال دارد. وابستگی عاطفی که افزایش آگاهی از برند  تقویت یادآوري برند شده

تواند باعث افزایش آگاهی و علاوه، ارسال اطلاعات میشود. بهگردد که در نتیجه منجر به تقویت تصویر برند میکننده ایجاد می
مورد نظر خود مبادرت نمایند. تر براي خرید محصول ها راحتکنندگان باشد تا آنسخگویی به نیاز و سلیقه متفاوت مصرفپا

ق ها از طریشود که در نتیجه افزایش فروش را به دنبال دارد. همچنین، این کسب و کارسازي میارائه اطلاعات باعث اعتماد
-کنندگان می توانند به مزیت رقابتی دست پیدا نمایند و از نظرات آنتعامل و ارتباط دو سویه به صورت طولانی مدت با مصرف

کنندگان را دریابند و براي طراحی محصولات آینده به شود تا انتظارات و ترجیحات مصرفها بهره جویند. این وضعیت باعث می
). پیامدهاي مثبت این مطالعه براي کسب و کارها و Chan and Guillet, 2011(دهند  شیوه مفیدي مورد استفاده قرار

باشد. همچنین، افزایش فروش و سهم بازار، ارتقا هاي گوشی هوشمند، افزایش آگاهی از برند و تقویت تصویر برند مینمایندگی
 .گرددها و کسب مزیت رقابتی میکنندگان که منجر به درك نیاز آنتعاملات دو سویه با مصرف

 مبانی نظري
 کنندهتعامل برند با مصرف

به خود جلب  یدانشگاه یابیبازار اتیدر ادب 2005از سال را  ملاحظه ايتوجه قابل  )CBE(مصرف کننده  با هوم تعامل برندمف
 ژهیبه ورا  تعامل برند با مصرف کننده یا مشتريدر مورد  شتریب قاتیبه طور مداوم انجام تحق یابیموسسه علوم بازار. کرده است

 اسیق). مKaur and Kaur, 2019( ذکر کرده است 2010از سال  قیتحق یاصل تیاولو کیبه عنوان ي فناور يهانهیر زمد
 يهانهیاست و در زم یدانشگاه قاتیدر تحق ي تعاملهااسیمق نیتراز گسترده یکی )CBEکننده (تعامل برند با مصرف

صرف و م کسب و کار ینب تردار یتر و معنیقارتباط عم یجاداي به معنا صرف کنندهمت. تعامل برند با استفاده شده اس یمختلف
ترین موضوع براي رایج ست کهکرده ا اشارهرا  با برندها در رابطه تعامل مصرف کنندهضرورت درك  ،مطالعات. است کننده
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، مصرف یابدي گسترش میا ندهیبه طور فزاکه فضاي آنلاین امروزه ). Brodie et al, 2011باشد (پژوهش می درتعامل 
 دیتول يمحتوا قیآن (به عنوان مثال از طر جادیدر ا ور فعالتوانند به طیم برندمربوط به  يمحتوا افتیدرعلاوه بر  کنندگان

 ,Kaur et al( دهندیرا نشان م کنندهتعامل برند با مصرف طرفه دو تیماه جهیدر نت مشارکت نمایند. شده توسط کاربر)
 کنندگان در تعامل با برند اشاره دارد و به عنوان هاي شناختی، عاطفی و رفتاري مصرفمفهوم به سطح ویژه فعالیت). این 2020

 
 

). Leckie et al, 2016شود (کنندگان، قصد خرید و وفاداري در نظر گرفته میعامل مهم براي تاثیر گذاري بر روي مصرف
 سطح پردازشگردد. به این شرح اشاره می (Hollebeek et al, 2014)سط ابعاد پردازش شناختی، عاطفی و فعال سازي تو

ارد. درجه با مصرف کننده به فرآیند پردازش شناختی اشاره د برند تعاملیح توض تبط با برند در مورد مصرف کنندگان ومر تفکر
ي سطح انرژتاثیر مثبت مربوط به برند بر روي مصرف کنندگان در تعامل برند با مصرف کننده به فعالیت عاطفی اشاره دارد. 

کنند به عنوان فعال سازي و صرف می مصرف کنندهفضاي تعاملی برند با  درزمانی که براي برند ، تلاش و مصرف کنندگان
شود و یم ي یادرابطه ا یابیحوزه گسترده بازار یک عنوان به شود. تعامل برند با مصرف کنندهیفرآیند رفتاري در نظر گرفته م

 ).Brodie et al, 2016نماید (یکنندگان را منعکس مفمصر یات تجاري تعاملیتجرب اير گستردهبه طو
 دانش برند

که به توانایی  هاي مهم دانش برند استی از مولفهباشد. آگاهی از برند یکدانش برند شامل آگاهی از برند و تصویر برند می
کند، بنابراین به ارتباط محصولات با برندها کنندگان بالقوه در شناسایی/ یادآوري یک نام تجاري در ذهن خود اشاره میمصرف

شود رند ناشی میآگاهی از نام تجاري از مواجهه مکرر و به یادماندنی مصرف کنندگان با ب ).Langaro, 2018کند (کمک می
)Kim et al, 2018.( باشد. یادآوري برند به توانایی مصرفآگاهی از برند داراي دو بعد شناخت برند و یادآوري برند می-

هاي محصول خاص یا شرایط استفاده اشاره دارد. شناخت کنندگان در بازیابی برند از حافظه خود در زمان ارتباط با دسته بندي
). تقاضا براي برندي خاص Keller, 2010واجهه قبلی اشاره دارد (کنندگان براي شناسایی برند از مبرند به توانایی مصرف

-ها، طرحها، رنگیابد که آگاهی و استقبال بیشتري از برند در بین مشتریان ایجاد شود. در ابتدا، لوگوها، نامهنگامی افزایش می
م، آگاهی از برند تمایز محصول از سایر گذارند. دوها و همه تصاویر بر آگاهی از برند (حتی بدون خریدن آن برند) تاثیر می

کند. سرانجام، آگاهی بالا از برند، منجر به ترجیح بالاتر برند و قصد خرید می شود. آگاهی محصولات مشابه و رقبا را فراهم می
در نتیجه، هرچه  علاوه، آگاهی اولین و گامی ضروري براي وفاداري است.از برند اولین قدم براي ایجاد ارزش ویژه برند است. به

 ). Sürücü et al, 2019تر می باشد (سطح آگاهی بالاتر باشد ، برند برتر و برجسته
نگرش کند. ها از برند را منعکس میباشد و درك آنکنندگان میاي از نگرش و مزایاي برند در ذهن مصرفتصویر برند مجموعه

و عوامل  تمام تجارب یبترک یانگراشاره دارد که نما ينام تجار یايمزاو  یاتکنندگان از خصوصو قضاوت مصرف یابیبرند به ارز
کنندگان (به عنوان مثال عملکردي، ست. مزایاي برند به ارزش درك شده مصرفکنندگان ادر حافظه مصرف مربوط به برند

 عامل کننده، مصرف برند ترجیحبر  تاثیر دلیل به برند هاي نام تجاري اشاره دارد. تصویرتجربی و نمادین) مربوط به ویژگی
قیمت  گرفتن در توانایی برند به مثبت طور به )، کهCobb-Walgren et al, 2013(است  برند ساخت فرآیند در مهمی

باشد و براي ایجاد وفاداري به برند تاثیرگذار  داشته نقش آینده سودهاي در تواندمی برند تصویر شود. بنابراین،می بالاتر مربوط
 به را تصویر برند قوي و مطلوب داراي هايهمیشه مارك کنندگان ). مصرفHart and Rosenberger Iii, 2004(است 
 يبرا ابانیبازار سطتواند تویکه م یابیبازار يعداد ابزارهاگیرند. تمی نظر در خود گیري تصمیم فرآیند در اصلی گزینه عنوان

، دیخرترفیعات ، يبرچسب گذاري، ، بسته بندولوگها، ، رنگبرندخود محصول، عبارتند از استفاده شود،  يقو برند ریتصو جادیا
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باشد می محصول کاربران بازار هدف و ی، حتبرند ، کشور مبدا، صاحبيگذار متی، قگرید ترفیعات، خرده فروش و انواع غاتیتبل
)Arslan and Altuna, 2010.( 

 مدل تحقیق
ارتقا مصرف کنندگان  ینرا در ببرند مربوط به  و اشتراك اطلاعات )، ارسالCBEکننده (تعامل برند با مصرف سطح یشافزا
یادآوري  ییتوانامصرف کنندگان، با جلب توجه گردد. می هابرندکنندگان و مصرف ینتعاملات ببنابراین، باعث تقویت . دهدمی
همیشه  دگانکنن. مصرف)Langaro, 2018(گردد از برند می یآگاه یشافزاشود که منجر به ها تقویت میآندر ذهن  هابرند

این امر  .گیرندمی نظر در خود گیري تصمیم فرآیند در اصلی گزینه عنوان به را مطلوب و تصویر برند قوي داراي هايمارك
 هاي مختلف براي ایجاد تجربه برند قوي و مثبت کننده را با استفاده از کانالکند تا تعامل برند با مصرفها را تشویق میبازاریاب

 
 ساخت فرآیند طی در شده برندهاي ایجادو  کنندگانمصرف بین تعامل .)De Vries and Carlson, 2014(ند تقویت نمای

CBE باشد برند می تصویر گیريشکل در ورودي فرآیند)France et al, 2016افزایش تعامل برند با مصرف این رو، ). از-
 توسعه رابطه و مشتري رضایت بهبود مزایاي برند، و محصول هايویژگی از کنندگانمصرف شناختی درك تقویت کننده به
-مصرف محتواي به پاسخ و واکنش با تواندمی برند این، بر علاوه). Brodie et al, 2011(کند می کمک برند و مشتري

 حل در کنندگان مصرف به طریق این از و کند تقویت را CBE اجتماعی، هايشبکه بر مبتنی تجاري جامعه در کنندگان
 را ريمثبت تجا و قوي نگرش است، شده ساخته CBE فرآیند طریق از که برند به عاطفی وابستگی. کند مشکلات کمک

 ).Chahal and Verma, 2017(شود تصویر برند می تقویت نتیجه منجر به )، درBarger et al, 2016(دهد می افزایش
 
 
 
 
 
 
 
 

 کننده بر دانش برند. مدل مفهومی، تاثیر تعامل برند با مصرف1شکل 
 

 هاي پژوهشفرضیه
 فرضیه اول: تعامل برند با مصرف کننده بر آگاهی از برند تاثیر مثبت و معناداري دارد.

 فرضیه دوم: تعامل برند با مصرف کننده بر تصویر برند تاثیر مثبت و معناداري دارد.
 روش تحقیق 

ي آن باعث توسعه دانش یا تشریح وضعیت و یا در نهایت راه حلی براي باشد که به وسیلهمند مییقی اقدامی نظامهر تحق
شود؛ از لحاظ هدف، کاربردي شود. این تحقیق که براي شناسایی و حل مسائل اجرایی و واقعی به کارگرفته میمسئله کشف می

 -هاي یک جامعه آماري است، از نوع پیمایشیبررسی، تحلیل و توصیف ویژگیو از لحاظ روش تحقیق از آنجایی که به دنبال 
ها را تعیین کند. این پژوهش از نظر نوع بینی و رابطه بین آنسازد تا متغییرها را پیشباشد و این امکان را فراهم میتحلیلی می

 باشد.ها، روش تحقیق کمی میداده

تعامل برند با 
 مصرف کننده

 آگاهی از برند

 تصویر برند
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 جامعه آماري
هاي اجتماعی است، کننده بر دانش برند در شبکهحاضر در مورد بررسی تاثیر تعامل برند با مصرفبا توجه به این که تحقیق 

ي اجتماعی برند گوشی هوشمند خود استفاده بار از شبکهجامعه مورد مطالعه در این پژوهش کاربرانی است که حداقل یک
 معه آماري پژوهش نامعلوم است.باشد پس جااند. به دلیل این که تعداد دقیق قابل تعیین نمیکرده

 نمونه و روش نمونه گیري
نفر به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند که در مجموع،  384به دلیل حجم جامعه نامعلوم، با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

انس برابر براي انتخاب ي افراد جامعه شباشد و همهآوري گردید. تعداد اعضاي جامعه نامعلوم میپرسشنامه جمع 386تعداد 
 تصادفی و از نوع در دسترس استفاده گردید.شدن را ندارند. در نتیجه، از روش نمونه گیري غیر

 ابزارهاي پژوهش
 
 
 

براي سنجش  )Leckie et al, 2016(ها از پرسشنامه هاي اولیه به منظور آزمون فرضیهآوري دادهدر این تحقیق براي جمع
 ,Godey et al() و Jalilvand and Samiei, 2012(از پرسشنامه  گویه بعد تعامل برند با مصرف کننده استفاده شد. 10

 )Godey et al, 2016( ) وLangaro, 2018گویه بعد تصویر برند بهره گرفته شد. از پرسشنامه ( 7) براي سنجش 2016
(کاملا مخالفم)  1تایی لیکرت (5گویه بعد آگاهی از برند استفاده شد. براي سنجش گویه هاي پژوهش از طیف  5ي سنجش برا
هاي مجازي دادن لینک پرسشنامه در شبکه(کاملا موافقم)) بهره گرفته شده است. پرسشنامه به صورت الکترونیکی و قرار 5تا 

ي اجتماعی برند گوشی بار از شبکهست و از افراد خواسته شد در صورتی که حداقل یکمانند اینستاگرام و تلگرام تکمیل شده ا
 اند، به سوالات پرسشنامه پاسخ دهند.هوشمند خود استفاده کرده

 روایی
تواند خصوصیات و ویژگی هایی که براي آن طراحی شده است را به نحو منظور از روایی این است که ابزار اندازه گیري می

و  ). روایی صوري پرسشنامه نهایی از طریق تایید نظر اساتید راهنما و مشاور1394اندازه گیري نماید یا خیر (خاکی، درست 
تعدادي از اساتید گروه مدیریت دانشگاه فردوسی مشهد، مورد بررسی قرار گرفت. هم چنین، براي بررسی روایی سازه نیز از 

مبناي معناداري انجام گرفته است.  AMOS راملی این مطالعه از طریق نرم افزاتحلیل عاملی تاییدي استفاده شد. بارهاي ع
 باشد. 05/0ها زیر عناداري براي آنها این است که سطح مگویه

 پایایی
پایایی بدین معنا است که اگر یک ابزار اندازه گیري را در یک بازه زمانی کوتاه، چندین مرتبه به گروه واحدي از افراد بدهیم، 

). براي اندازه گیري پایایی از شاخصی به نام ضریب 1394ایج بدست آمده از اندازه گیري باید نزدیک به هم باشد (خاکی، نت
کند. ضریب پایایی صفر، به معناي عدم پایایی و ضریب ي آن بین صفر تا یک تغییر میشود که اندازهپایایی بهره گرفته می

باشد. پایایی ابزار با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ مورد ارزیابی قرار گرفت. این امر به  پایایی یک، به معناي پایایی کامل می
 دهد.باشد که پایایی خوب ابزار را نشان میمی 0,7انجام گرفت و آلفاي کرونباخ تمام متغییرها بالاتر از  SPSSکمک نرم افزار 

 
 ضریب آلفاي کرونباخ متغیرهاي اصلی تحقیق -1جدول
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کرونباخ آلفاي  متغیر نام
 متغیرها

 آلفاي کرونباخ ابعاد ابعاد

 کنندهتعامل برند با مصرف
833/0 

 Cognitive  ( 776/0شناختی (
 Affection( 935/0عاطفی (
 Activation( 864/0رفتاري (

 - - 817/0 آگاهی از برند
 - - 912/0 تصویر برند

 
 هاهاي تجزیه و تحلیل دادهروش

ها در این تحقیق از روش مدل و براي آزمون فرضیه SPSS18ها از نرم افزار ش حاضر به منظور تجزیه و تحلیل دادهدر پژوه
 ) بهره گرفته شد.AMOSسازي معادلات ساختاري و نرم افزار آموس (

 یافته ها
 بررسی فرضیه اول

هاي هوشمند هاي اجتماعی برندهاي گوشیربران شبکهآگاهی از برند توسط کا افزایشتواند باعث کننده میتعامل برند با مصرف
 گردد. 

 
 کننده بر آگاهی از برندضریب رگرسیونی و معناداري اثر تعامل برند با مصرف -2جدول

 نتیجه عدد معناداري p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 871/4 000/0 518/0 آگاهی از برند ←کنندهتعامل برند با مصرف 6

 
 بررسی فرضیه دوم

هاي هوشمند هاي اجتماعی برندهاي گوشیتواند باعث بهبود تصویر برند توسط کاربران رسانهکننده میتعامل برند با مصرف 
 گردد. 

 کننده بر تصویر برندضریب رگرسیونی و معناداري اثر تعامل برند با مصرف -3جدول

 نتیجه اداريعدد معن p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 204/6 000/0 563/0 تصویر برند ←کنندهتعامل برند با مصرف 7

 
  گیريبحث و نتیجه

هاي اجتماعی کننده بر دانش برند نسبت به کاربران شبکهپژوهش حاضر به دنبال تعیین میزان تاثیر تعامل برند با مصرف
مورد تجزیه و تحلیل قرار  AMOSو  SPSS18فزار استفاده از نرمهاي مطالعه با اباشد. دادهبرندهاي گوشی هوشمند می

کننده رابطه معناداري با دانش برند دارد. یعنی افزایش میزان دهد که تعامل برند با مصرفگرفت. نتایج این تحقیق نشان می
شود. بنابراین، کنندگان مین مصرفکننده، منجر به ارتقاي ارسال و اشتراك اطلاعات مربوط به برند در بیتعامل برند با مصرف

ها در یادآوري گردد. به علاوه، با جلب توجه مصرف کنندگان، توانایی آنکنندگان و برندها میباعث تقویت ارتباطات بین مصرف
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صویر برند گیري تکنندگان باعث شکلتعامل بین برندها و مصرفشود که افزایش آگاهی از برند را به دنبال دارد. برند تقویت می
هاي محصول و مزایاي کنندگان از ویژگیکننده به تقویت درك شناختی مصرفاز این رو، افزایش تعامل برند با مصرفباشد. می

کند. وابستگی عاطفی به برند که از طریق تعامل برند با برند، بهبود رضایت مشتري و توسعه رابطه مشتري و برند کمک می
شود. در ت، باعث افزایش نگرش قوي و مثبت تجاري که در نتیجه منجر به تقویت تصویر برند میکننده ایجاد شده اسمصرف

دهد که تعامل برند با ها پیشنهاد میمطالعات انجام شده توسط محققان نیز این رابطه تایید شده است. پژوهش حاضر به شرکت
نمایند. با ارائه پاداش به ت تجربه برند قوي و مثبت استفاده هاي مختلف براي تقویکننده را از طریق استفاده از کانالمصرف
هاي خود در جهت بهبود محصولات فعلی یا توسعه گذاري اطلاعات، تجربیات و ایدهها را تشویق به اشتراكکنندگان آنمصرف

برند مثبت  دانش ایجاد رد باشد وموثر می کنندگانمصرف در تشویق مشارکت کالاهاي جدید نمایند. با طراحی مسابقات که
 کنندگان نقش دارد.مصرف براي
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