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Abstract 

Today, the rapid growth and increasing use of social networks has made it possible for 

sellers, retailers and shoppers to interact more effectively in the online retail environment 

and thereby the effectiveness of the exchange process is enhanced by increasing consumer 

interaction with the brand and parasocial interaction formed in social networks and 

promoting consumer based brand value through increasing consumer love for the brand has 

become increasingly possible. The purpose of this study was to investigate the influence of 

brand personality traits, consumer interaction with the brand and parasocial interaction on 

consumer based brand equity with the mediating influence of brand love. This study is of 

applied purpose, descriptive-survey method and data collection is field-libraries. The 

statistical population of the study is the users of Instagram social network DigiKala, which 

based on Cochran formula for unlimited community, the sample size was 384 people and the 

samples were selected based on available sampling method. The data collection tool is a 

questionnaire. The validity of the questionnaires was assessed by construct validity, 

diagnostic, divergent and convergent and its reliability was assessed by Cronbach's alpha 

coefficient using Smart PLS software. The results showed that masculine and feminine brand 

personality traits had a positive effect on consumer brand value. Brand love plays a 

mediating role in the relationship between brand personality traits and consumer based brand 

value. Also, consumer interaction with the brand and parasocial interaction have a positive 

effect on consumer based brand value. 
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در  خریداران، و فروشانخرده فروشندگان، که است نموده فراهم را امکان این های اجتماعی،شبکه از روزافزون استفاده و سریع رشد امروزه

از طریق افزایش تعامل مبادله  فرآیند اثربخشی طرق،بدین و کرده برقرار ارتباط باهممؤثرتر  بسیار شکلی به ،فروشی آنلاینمحیط خرده
از طریق  کنندهمصرف بر مبتنی ارتقای ارزش برند و  های اجتماعیشبکه گرفته درشکل کننده با برند و تعامل شبه اجتماعیمصرف

تأثیر خصوصیات شخصیتی برند، تعامل پژوهش بررسی هدف این  .میسر شده است پیش از بیش کننده به برند،افزایش عشق مصرف
این مطالعه از نظر . استای عشق برند با نفش واسطه کنندهمصرف بر مبتنی بر ارزش ویژه برند کننده با برند و تعامل شبه اجتماعیمصرف

اربران ک ی آماری پژوهش،باشد. جامعهمیدانی می-ایکتابخانهها، پیمایشی و از نظر گردآوری داده-هدف کاربردی، از نظر روش توصیفی
 هادست آمد و نمونهنفر به 384براساس فرمول کوکران برای جامعه نامحدود، حجم نمونه  که هستند کالادیجیشبکه اجتماعی اینستاگرام 

براساس روایی سازه،  هاپرسشنامهروایی  .پرسشنامه استآوری اطلاعات ابزار جمع  اند.دردسترس انتخاب شده گیریبراساس روش نمونه
خصوصیات  گردید. نتایج نشان داد که یبررس Smart PLSفزار با نرمهمگرا و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ  ، واگرا وتشخیصی

 و خصوصیات شخصیتی برنددر ارتباط بین  برند عشقد. نتأثیر مثبت دار کنندهشخصیتی مردانه و زنانه برند بر ارزش برند مبتنی بر مصرف
ارزش  بر کننده با برند و تعامل شبه اجتماعیتعامل مصرف چنینهم باشد.میبرخوردار  ایواسطهاز نقش  کنندهارزش برند مبتنی بر مصرف

 د. نتأثیر مثبت دار کنندهبرند مبتنی بر مصرف
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 مقدمه .1
 ارزش زنجیره یک ایجاد طریق از ارزش افزایش و خلق دنبال به باید هاشرکتدهد که ادبیات بازاریابی نشان می

 از هاشرکت رشد و بقاء به که است با ارزشی هایتولید خروجی برند ارزش زنجیره این باشند. هدف خود برند توسط

 این از ایدسته Steenkamp (2014) نماید. فعلی کمک مشتریان توسعه و حفظ یا و جدید مشتریان جذب طریق

 کننده با برند، کیفیت خدمت و تجربه برند،اند از: تعامل مصرفعبارت که نمود شناسایی را با ارزش هایخروجی

 هاآن هستند. هاشرکت حیاتی نیروی برندها .(Steenkamp, 2014عشق مشتریان ) در نهایت و مشتریان اعتماد

 با سود هایحاشیه کنند،می را تقویت کانال قدرت دهند،می افزایش را عشق مشتری کنند،می تولید بازار سهم

 دلایل این گریبا میانجی .کنندمی محافظت شرکت از رقابتی حملات درمقابل و کنندمی ارائه را بالاتر پتانسیل

 برای کاررفتهبه تبلیغات تا جدید محصولات توسعه گستره بازاریابی در هایفعالیت همه تقریباً کلیدی، استراتژیک

های (. در سالAaker & Joachimsthaler, 2013هستند ) متمرکز قوی برندهای ساخت روی بر فروشیخرده
گرایی به الگویی در مورد های ارزش برند مبتنی بر مشتریاخیر دانشمندان علم بازاریابی با استفاده از تئوری
 ,Ranjbar & Ahmadizadاند )سری از کالاها دست یافتهیک چگونگی فرآیند ارزیابی مشتری و انتخاب او از بین

کننده هویت یک باشد که تعییناسم، عبارت، طرح، نشانه یا ترکیبی از این عناصر می»یک  برندزش ار(. 2020
(. تعریف ارزش Jalalzadeh & Ekhtiari, 2009) « باشد.سازمان خدماتی و متمایزکننده آن از سایر رقبایش می

تقسیم نمود: برخی از تعریف بر پایه بعد مادی و ارزش اقتصادی برند  دودستهی در طورکلبهتوان برند را میویژه 
برخی دیگر بر پایه مشتری و  و Brasco (1988) ،Simon & Sullivan (1993): مانند اندشدهانیببرای شرکت 

هایی که از سوی طورکلی رویکردبه. Aaker (1991)کند، مانند ارزشی که برند برای مشتری ایجاد می
های برند، مبتنی بر را در سه بعد )مبتنی بر ارزش شده ارائهی ارزش ویژه برند ریگاندازهنظران درخصوص صاحب

گرا، ارزش ویژه برند از دید . در بعد مشتریقراردادتوان مشتری و ترکیبی( می نظر ازرفتار یا ارزش ویژه برند 
توان به های رفتاری محاسبه ارزش ویژه برند، میروش جمله ازشوند. سنجیده می کنندگانمصرفمشتریان و یا 

ترین دارایی برند، یکی از گسترده ابیارزشو مدل ارزشیابی دارایی برند اشاره کرد. روش  Aaker (1991)مدل 
 & Jalalzadeh) است کنندگانمصرفمشتریان و یا  نظرنقطه ازها در جهان برای سنجش ارزش ویژه برند روش

Ekhtiari, 2009). 
خرید آنلاین در بستر تجارت ویژه در ، بهارزش ویژه برندکننده اند تا عوامل تعیینمطالعات متعددی تلاش نموده

رضایت مشتری و تصویر  ،نوآوری بازاریابیچون را شناسایی نمایند. این مطالعات، تأثیر عوامل متعددی هم اجتماعی
آگاهی از ،  (Blasco, Fuentes-Blasco, Moliner-Velázquez & Servera-Francés, 2017)مشتریان ذهنی

حمایت  ،(Rauyruen, Miller & Groth, 2009)برند، وفاداری به برند، تصویر ذهنی از برند، و تداعی برند 
سه مولفه: نزدیکی روابط، قدرت روابط  مشتریان مشتمل بر روابط(، Liang, Ho, Li & Turban, 2011)اجتماعی 

مورد  کنندگانمصرفاز دید  ارزش ویژه برندرا بر ( Marinova, Cui & Marinov, 2008) و رضایت از روابط
نتایج  بررسی شده است. ارزش ویژه برندبر ویژگی شخصیتی برند بررسی قرار دادند. در برخی مطالعات نیز تأثیر 

 (& Machado, Carvalhob, Azarc, Andrédو  (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009)مطالعه 

(Santose, 2019 دهد که تغییر در ویژگی شخصیتی برند موجب تغییر در ارزش برند مبتنی بر نیز نشان می
ند )مردانه و زنانه( بر هر دو ویژگی جنسیتی بر تأثیرای . برخی از مطالعات نیز به بررسی مقایسهشودیمکننده مصرف

 & Brodie, Ilic, Biljana & Hollebeek, 2013.; Simonپرداختند ) کنندهمصرفارزش برند مبنی بر 
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Tossan, 2018اند ارائه نموده ارزش ویژه برندبر چنین مطالعات پیشین، شواهدی مبنی بر تأثیر عشق برند (. هم
(Roy, Eshghi & Sarkar, 2012; Loureir , 2013; Bergkvist & Larsen., 2010 .)عشق برند، ترجیح 

 است برند شدهادراک کیفیت دلیل به این باشد؛می محصول دسته یک در برند نام یک فقط از خرید به کنندهمصرف

که دهد های پیشین نشان میپژوهشچنین هم (.Zehir, Şahin, Kitapç & Özşahin, 2011آن ) قیمت نه و
 ,Tajvidi, Wang)شود موجب بهبود ارزش برند مبتنی بر مصرف کننده می کنندهمصرف-برند ارتباطاتارتقای 

Hajli & Love, 2017; Fernandes & Remelhe, 2016; Srivastava & Kaul, 2014).  در بخش دیگری از
 ،اجتماعیر بستر تجارت خرید آنلاین دویژه در ، بهارزش ویژه برندعوامل تأثیرگذار بر های مربوط به پژوهش

 .است ارزش ویژه برندبر گرفته در بستر تجارت اجتماعی شکل تعامل شبه اجتماعی تأثیر های تجربی حاکی ازیافته
های اجتماعی بستری برای حمایت تعاملات در یک محیط آنلاین زیرا تجارت اجتماعی با استفاده از وب و فناوری

 ,Bianchi & Andrewsکند )و جهت پشتیبانی از درخواست مشتریان از کالاها و خدمات در اینترنت فراهم می

جعلی و تأثیر بر رفتار خرید، تجربه خرید را بهبود های اجتماعی از طریق روابط چنین استفاده از فناوری(. هم2012
(. به این ترتیب، ضروری است که Limbu, Wolf & Lunsford, 2012کنند )بخشیده و آن را تعیین می

عنوان کانال جدیدی جهت جذب مشتریان بیشتری که های فعال در فضای مجازی، از تجارت اجتماعی بهشرکت
باتوجه به افزایش  (.Chen, Wu & Chang, 2013برداری کنند )به بهترین وجه بهرهشوند، درگیر خرید آنلاین می
خواهند تجارت هـایی کـه میفـروشدر کشـورمان، بـرای خـرده اینستاگرام شبکه اجتماعیچشـمگیر اسـتفاده از 

است تـا رفتارهـای خریـد آنلایـن مشتریان هدف خود را که اکثراً  اجتماعی خودشان را بهبود بخشند، ضروری
 ها، راهبردهـای مناسـب بازاریـابی و فـروش را اتخاذ کنندشود، تعیین کرده و با توجه به آنصورت آنی انجام میبه
(Verplankent & Herabadi, 2005 .)یافتن گرایش از جلوگیری برای های آنلاینفروشگاه مدیران امروزه

 نیازهای بتوانند بهتر تا باشند، مشتریان نیازهای و خواسته درک پی در بایستی هرزمانی از بیش رقبا سمت به مشتری

های پیشین، پژوهشی که به طراحی در بین پژوهشنمایند.  برقرار هابا آن بلندمدت روابط و کنند برآورده را هاآن
کننده با رابطه بین ویژگی شخصیتی برند و ارزش برند مبتنی بر مصرفای عشق برند در  مدل  نقش واسطه

پرداخته باشد،  فروشی آنلاینکننده با برند و تعامل شبه اجتماعی در محیط خردهدرنظرگرفتن نقش تعامل مصرف
  یافت نشد و خلأ پژوهشی در این زمینه محسوس است.

ی بر رند مبتنارزش ب وهای شخصیتی برند ویژگیپژوهش حاضر به دنبال توسعه مدلی برای تبیین ارتباط بین 
 ماعی و های اجتهشبک گرفته درکلشکننده با برند و تعامل شبه اجتماعی گیری از تعامل مصرفبا بهرهکننده مصرف

با  توانه میشود که چگونبه این موضوع پرداخته می پژوهشباشد. در این می عشق برندای نقش واسطه
 گرفته دراعی شکلبه اجتمکننده با برند و تعامل شگیری از تعامل مصرفو بهره ویژگی شخصیتی برند درنظرگرفتن

ان ایجاد ر مشتریشق برند را دع را بهبود و ارتقا بخشید و  کنندههای اجتماعی، ارزش برند مبتنی بر مصرفشبکه
جهت  وکار، از اینوکارها و هم برای مشتریان حائز اهمیت است. از منظر کسبهم برای کسبد. این موضوع کر

ر زمینه دوکار خود را توانند کسبشده، میمهم است که با استفاده از نتایج پژوهش حاضر و پیشنهادهای ارائه
نظر مشتری نیز ند. از موکار خود استفاده نمایسبهای اجتماعی بهبود بخشند و در راستای رونق کبازاریابی در شبکه

عامل تزمینه  در این پژوهش، در شدهپیشنهادهای ارائه استفاده ازاز این جهت اهمیت دارد که مشتریان با  
بود د را بهجربه خریتتوانند می های اجتماعی،شبکه گرفته درکننده با برند و تعامل شبه اجتماعی شکلمصرف
  بخشند.
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های رضیهفهومی و فمرو، در ابتدا با مطالعه مبانی نظری و پیشینه پژوهش، به توسعه مدل در  مقاله پیشلذا 
 از روش ستفادهاشناسی پژوهش شرح داده شده است. سپس با پژوهش پرداخته شده است و به دنبال آن، روش

ربردی دهای کایشنهاپگیری و تیجهمعادلات ساختاری به آزمون مدل پژوهش پرداخته شده است و در پایان نیز ن
 بیان شده است.

 

 و پیشینه پژوهش نظری . مبانی2

 . ارزش ویژه برند 2-1

دست نیامده است و ارزش ویژه برند، موضوعی کلیدی در بازاریابی است که تاکنون تعریف جامعی از آن به
 ,Mousavi & Alizadeh) گیری ارزش ویژه برند مطرح شده استهای متفاوتی برای اندازهشیوه

2018.)McLoughlin (2010)  Aeker &  مجموعهای از مزیتها و نواقص برند که به برندارزش ویژه برند را ،
شرکت ارائه مشتری الصاق میشود و بر ارزشی که توسط خدمات یا محصولات به شرکت یا ، چه آوازه و چه نماد

زیربنای ارزش برند هستند و باید با واژه یا نماد برند پیوند که  ندبرمیافزاید یا میکاهد. مزیتها یا نواقص شود، می

ارزش  ،Marketing Science Institute (2012) .(Aaker & McLoughlin, 2010اند )، تعریف کردهبخورند

افزودهای که به واسطه برند از طریق حاشیه سود بهتر یا سهم بازار  بیشتر در بازار برای محصول ارزش ویژه برند را
مشتریان و سایر اعضای کانال شکل های تداعیوسیله رفتارها و افزوده بهاین ارزشاند. ، تعریف کردهایجاد میشود

 Marketing Scienceبخشد )رقبا به برند می متمایز و قدرتمندی در مقایسه با، پایدارهای مزیتمیگیرد و 

Institute, 2012).   ارزش ویژه برند آنلاین شامل ابزارهای اینترنتی و سنتی است. ابزارهای اینترنتی شامل تجربه
انجام سفارشات، کیفیت روابط برند و  سازی، نوع ارتباط، طراحی سایت، خدمات مشتری،آنلاین، تعامل و سفارشی

ارزش ویژه برند در بستر تجارت اجتماعی وجود دارد که باشند. شناخت اندکی از چگونگی ایجاد می جوامع برند
  (.Mousavi & Alizadeh, 2018)  بایست بیشتر مورد بررسی قرار گیرد و عوامل مؤثر بر آن شناسایی گرددمی

 أثیرگذار بر ارزش ویژه برندت. عوامل 2-2

 . شخصیت برند2-2-1

 به است ممکن مبنا این . بر"دهیممی نسبت برند به ما که انسانی هایویژگی همه "از است عبارت برند شخصیت

 قبیل از منفی هایویژگی یا و انگیزیجانه و بامزه وفادار، قول،خوش باهوش، قبیل از مثبت هاییویژگی برندها برخی

 سن، مثل دموگرافیک هایویژگی تواندمی برند براین،علاوه داده شود. نسبت ... و شیاد پرافاده، ادب،یب بدسلیقه،

 بلندمدت روابط یریگشکل اساس و پایه اغلب، برند شخصیت یطورکلبه .باشد داشته ... و اجتماعی کلاس جنسیت،

 موضوعی یک برند شخصیت که اندشده مدعی (. محققانHawkins and Mothersbaugh, 2010) شودمی آن با

 و بازاریابی فعالان بیشتر توسط خوبیبه مفهوم این و باشدبرند می احساسی هایجنبه توسعه و تمایز برای مهم
 Machado et al., (2019)طبق نظر  (.Park, 2005; Bosnjak, 2007است ) شده واقع موردپذیرش تبلیغات

ویژگی شخصیتی برند به صفات شخصیت فردی برند مرتبط با مردانگی و زنانه اشاره دارد که هردو قابل اجرا و 
های شخصیت های شخصیت نام تجاری مردانه و ویژگیمربوط به برندها، و شامل دو بعد مستقل و جهانی، ویژگی

خصوصیات شخصیت نام باشد: ته قابل تقسیم میباشد. بنابراین ویژگی شخصیتی برند به دو دسمی نام تجاری زنانه
 Machado etی دارد )ازنانهی مردانه و هایژگیوسری از و زنانه است. نام تجاری هر برندی یک تجاری مردانه

al., 2019خوبی در ادبیات برند ثبت های اخیر رابطه جنسیت نام تجاری برای موفقیت یک نام تجاری به(. در سال
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تواند عنوان یک برند مردانه یا زنانه میقات نشان داده است که موقعیت یک نام تجاری بهتحقی .شده است
 ,Grohmann, 2009; Lieven, Grohmannهای مهم را منجر شود )کنندهی مرتبط با مصرفهاپاسخ

Herrmann, Landwehr, & van Tilburg, 2015 .) بعد از شخصیت برندAaker (1997)  مورد توجه محققان
چنین، توسعه بلندمدت ارزش ویژه زیادی قرار گرفت، زیرا شخصیت برند یک مفهوم مهم برای ایجاد تمایز و هم

شود، زیرا یک شخصیت وکارها محسوب میبرند است. بنابراین، شخصیت برند، یک عامل مهم برای موفقیت کسب
، که کندیفرد در ذهن مشتریان کمک مهای مطلوب و منحصربهای از پیوندفرد به خلق یک مجموعهبرند منحصربه

  .شودبه ارزش ویژه برند منجر می
 . عشق برند2-2-2

 خرید، تکرار معنی: به کهآن گیری(ای )اندازهوظیفه تعریف با مترادف عشق اغلب اصطلاح بازاریابی، ادبیات در

های اخیر، در سال(. Sahin, Zehir & Kitapçı, 2012)است  قرارگرفته مورداستفاده است، صداقت و تعهد ترجیح،
 ,Sarkar, 2014; Albert & Merunkaهای مهم درحوزة مطالعات برند بوده است )عشق به برند یکی از موضوع

2013; Batra, Ahuvia, & Bagozzi, 2012; Lastovicka & Sirianni, 2011; Bergkvist & Larsen, 

کند که توانایی ارضای نیازهای واقعی و ملموس از یک طرف و به شکلی عمل میکه یک برند (. زمانی 2010
کننده ایجاد کند تواند احساسی قوی در مصرفهای احساسی و غیرملموس از طرف دیگر را داشته باشد، میخواسته
طور کننده، بهفرفته مفهوم عشق برند در تحقیقات مصرگونه و رفتهتوان آن را به عشق تعبیر کرد و اینکه می
 ,Maxian, Bradley, Wise  & Toulouseسازی شد )ای در قیاس با عشق انسانی مفهومگسترده

2013.)(2005)  Thomson, MacInnis & Park کنندگانمصرف عاطفی دلبستگی شدت سنجش برای مقیاسی 

 و تعهد هایشاخص با مثبتی همبستگی کنندهمصرف احساسی دلبستگی که دادند نشان و نمودند مطرح را برند به
 میان از اکتشافی پژوهش از استفاده با خود ابتدایی پژوهش در هاآن .دارد کنندهمصرف گذاریسرمایه چنینهم

 این و کردند مشخص ،داشتند را امتیاز بیشترین که سازه10 بود، شده ارائه وابستگی سنجش برای که هاییآیتم

 و بودنیداشتندوست بودن،مهربان شامل که شد نامیده علاقه اول عامل .نمودند تعریف عامل سه در را هاسازه
 نام پیوند دوم عامل .است برند به نسبت کنندهمصرف گرم احساسات دهندهنشان عوامل این .است آمیزیصلح

 خود که است اشتیاق نیز سوم عامل گیرد.میدربر را اتصال و بودنبرند ضمانت تحت دلبستگی، هایسازه که گرفت

 شرکت یک برای برند ویژه . ارزشاست شیفتگی احساس و بودنکنندهخوشحال بودن،پرحرارت هایسازه شامل

عشق  برند، برای خریدوفروش گذاریارزش هنگام در شود.می حاصل برند به عشق مشتریان از توجهیقابل طوربه
 جریانی تواندمی مشتریان وفادار از پایگاهی داشتن زیرا شود؛ گرفته مدنظر باید که است کلیدی عوامل از برند یکی

 هایبرخی ارزش اینکه علت به وفادار مشتری یک باشد. داشته همراهبه برند صاحب برای را سود و فروش از

 بیشتری را پول است ممکن ندارد، وجود جایگزین هایگزینه در که بیندمی برند یک محصولات در را فردمنحصربه

 عشق مشتریان وکارها،کسب بهایگران هایسرمایه از یکی کند. پرداخت برند آن آوردن آوردندستبه برای نیز

 برند تغییر جهت مشتریان دیدگاه تغییر ولی کنند برداریکپی خدمات یا فرایندها و محصول از است رقبا ممکن است.

 برند، تغییر هایهزینه علت به است ممکن یا و باشد؛ ساده عادت یک تواندمحبوبیت برند می مبنای .است دشوار

(. Moshbaki, Sadeghian & Sadeghian, 2015بماند ) وفادار برند به و نباشد برند به تغییر حاضر کنندهمصرف
 و نام به هاآن وفادارساختن و فعلی مشتریان حفظ در هاآن قابلیت ها،سازمان مستمر موفقیت در مهم عامل یک

 جدید، خدمات یا کالاها خرید بیشتر، خرید مجدد، خرید طریق از وفادار مشتریان است. سازمان یا خدمات و نشان
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 & Ganesh, Kassimشوند )می هاسازمان موفقیت موجب ... و دیگران به شفاهی تبلیغ های بالاتر،قیمت پرداخت

Hong, 2014عشق  و یعنی رضایت خود واقعی رسالت به که یافت خواهند دست اعتبار و شهرت به هایی(. شرکت
های مسئولیت به ضمن در و گیرند؛ پیشی رقبا از هاآن نیاز بهتر ارضاء طریق از و کنند توجه برند به مشتری

 وکارکسب حرکت روند باشد. داشته درنظر را خویش جامعه کلان منافع و اجتماعی رفاه و بوده متعهد خود اجتماعی

تک تک سراغ زود یا دیر رقابتی شرایط است، این رقابت افزایش و انحصارها شکستن سمت به امروز دنیایدر 
 کند جذب را جدید مشتریان تنهانه که است آن هاشرکت دغدغه تمام رقابتی، در شرایط آمد. خواهد وکارهاکسب

 هاشرکت برای قدیمی مشتریان نگهداری کرد، ادعا بتوان جراتبه دارند. شایدنگه  نیز را خود قدیمی مشتریان بلکه

 به فروختن است. هزینه ساده خیلی نیز نکته این دلیل دارد. جدید اهمیت مشتریان جذب از بیش مؤسسات و

 (. Anton, 2016است ) هامشتری جدید و کسب رضایت آن جذب برای تلاش هزینه از کمتر قدیمی مشتری

 برندکننده با تعامل مصرف. 2-2-3

 اثر که ایگونهبهکند. مخاطب برقرار می با مخاطب توجه جلب ، ارتباطی که برند با هدفکننده با برندتعامل مصرف

 را فراخوانی بالاترین که ار برندی مشتری، بنابراین افزایش دهد. را برند بیشتر فراخوانی و آگاهی موارد بتواند آن

 پاسخ بر رگرفتنقرا برند ارتباط درمعرض .رسید خواهد بهینه سطح به مشتری خوشنودی و خرید خواهد، داشته

 تشخیص، و فراخوانی لحاظ آگاهی از برند به مانند متغیرهایی تحلیلوتجزیه وسیلهبه تواندمی و دارد اثر مشتری

با شرکت ر مشتریان اگ(. Panda, 2003شود ) گیریاندازه مشتری، حافظه در برند تداعی یکتایی قدرت، محبوبیت،
متشکل از  ،ا شرکتبشتریان ای ندارند. تعامل مقهلابه خرید از آن شرکت ع تعامل نداشته باشند، به احتمال زیاد

ن ا مشتریابای فعالانه طوربهها آگاهی و دلبستگی مشتری به شرکت و تجربه مشتری است. برای اینکه شرکت
 مکاری مناسبی باعاون و هتبایست تر برآورده نمایند، میت مناسبلاتعامل داشته باشند و نیاز آنان را با ارائه محصو

ای اقتصادی؛ هترائه مزیبایست به موارد زیر توجه گردد: امشتریان داشته باشند. برای تعامل مناسب با مشتریان می
راسر ت در سک؛ مشارعالانهفلیت ذینفعان؛ اقدامات ئوآن؛ مس هایگروه وسازی، اهداف مشترک بین شرکت یکپارچه

(. Deigh, 2016) برند شرکت مؤثر هستند که این موارد بر عملکرد و ارزش ویژه ها؛ و رهبری فعال خطوط بخش
 تفکر طرز این در هدف ست.ا برند-وابط مشتریهمان ر نامند،می نیز تکبهتک بازاریابی را آن ایعده که ایایده

 با منطبق و متمایز حصولم دلیل به فقطنه  که مشتری است آن بر فرض و است مشتریان با روابط بر مدیریت جدید

 گفته به کند.خرید می شرکت یک از محصولات کنندگانعرضهبا  روابطش به خاطرتعلق دلیل به بلکه نیازهایش،

 (. Alvandi & Karimi, 2016است ) لازم شرط مشتری نیازهای با منطبق و متمایز محصولات دیگر، داشتن
  اجتماعی شبه تعامل. 2-2-4

 ,Turban, Lee Jaeگیرد )شکل می تجارت اجتماعیاجتماعی، تعامل بین مشتریان است که در بستر  تعامل شبه

King, Liang Ting & Turban, 2011 .)ًهای اجتماعی در سازی برنامهاز طریق یکپارچه این تعامل عمدتا
ابـزار مناسب به خریداران جهت تعـامل با محتـوای  یفروشنـدگان با ارائهگـردد. فروشی ایجـاد میسایت خردهوب

بندی آن محتـوا، محصـولات و نام ها را قـادر به اولویتمرتبط با محصـول بر روی تجارت اجتمـاعی خود، آن
ها، نظرات، ، فیلمهاها، عکس، انجمنهاوبلاگها، های کاربری، گروهنمایند. پروفایلشده، میدادهتجاری نمایش

توانند تجربیات کاربر را می های کاربردی مهم اجتماعی هستند کهها، همگی برنامهها و توصیهها، بررسیبندیرتبه
 ,Kietzmann پژوهش . در پژوهش حاضر، طبقتواناتر نمایند ،سازی، ترکیب و توسعهبا کمک سفارشی
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Hermkens, McCarthy & Silvestre (2011)، 7 بعد زیر برای بررسی تعامل شبه اجتماعی درنظرگرفته شده
 است:

 سن، نام، مانند هنیذ اطلاعات افشای یا خودآشکارسازی به اقدام کاربر، آن طریق از که است خاصی روش :. هویت1

 .نمایدمی نداشتندوست و داشتندوست احساسات، افکار، زندگی، محل تخصص، جنسیت،

 . دهدمی نشان را اجتماعی هایرسانه در دیگران با فرد هر رابطه وسعت بعد این :. گفتگو2

 .نمایندمی توزیع و دریافت را محتوایی کاربران که میزانی :یگذاراشتراک . به3

 .است نزدیکی این در یا دردسترس آنلاین، کسی چه که باشدمی این شناخت راه :. حضور4

 .هستند ارتباط در یکدیگر با کاربران که میزانی :. روابط5

 .دارند اطلاع دیگران اجتماعی جایگاه از کاربران که میزانی :. شهرت6

 (.Kietzmann et al., 2011) هستند جمعی ارتباط دارای هم با کاربران که بعدی :ها. گروه7

  

 ها و مدل مفهومی پژوهش. توسعه فرضیه2-3

 زمینه و موضوع با بیشتری ارتباط که پژوهش چند به ادامه در است، گرفته انجام مطالعاتی حاضر، پژوهش حوزه در
 نشان نیز Machado et al., (2019). شودمی اشاره ،.کنندمی کمک هافرضیه توسعه به و دارند حاضر پژوهشی

 بر مبتنی برند ارزش با مرتبط و کنندهتقویت عامل عنوانبه( برند جنسیت) برند شخصیتی ویژگی که دهدمی
 بهبود موجب برند شخصیت ارتقای که دهدمی نشان Brakus et al., (2009) مطالعه نتایج. باشدمی کنندهمصرف
 Lin, Grohmann, Herrmann, Landwehr & van Tilburg. شودمی کنندهمصرف بر مبتنی برند ارزش

 نتیجه این به و پرداخته محصولات برند ویژه ارزش بر برند شخصیت ابعاد تأثیر بررسی به پژوهشی در (2014)
 چنینهم و اثربخش وفاداری و برند شخصیت فریبیدل و شایستگی بعد دو بین معنادار مثبت رابطه که یافتند دست
 برند ویژه ارزش خلق به برند شخصیت بنابراین، .دارد وجود عملی وفاداری بر فریبیدل و یزآمصلح شایستگی، ابعاد

 زیر فرضیه پژوهش این در برند ویژه ارزش بر برند شخصیتی خصوصیات تأثیر به باتوجه بنابراین .شودمی منجر
 :  گرددمی پیشنهاد

 تأثیر دارد. کنندهفخصوصیات شخصیتی مردانه برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصر اول: فرضیه
 رد.تأثیر دا کنندهمصرفخصوصیات شخصیتی زنانه برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر  فرضیه دوم:

Vernuccio, Pagani, Barbarossa & Pastore (2015) که مشتریانی که نسبت  انددر پژوهشی نشان داده
کنند، تمایل بیشتری به انتشار کلمات خوب درباره برند دارند. درگیرشدن در تبلیغات به برند احساس عشق می

تواند قصد استفاده الکترونیکی مثبت به دیگران در ایجاد آگاهی از برند کمک خواهد کرد، که به نوعی می شفاهی
 Ahuvia شوند.و از این طریق منجر به افزایش ارزش ویژه برند می کنندگان تحریک کنداز برند را در سایر مصرف

اند که عشق به برند به پیامدهای مطلوبی دهبر روی سوابق و نتایج عشق به برند نشان دا پژوهشی در (2005)
بنابراین فرضیه سوم،  .شودمثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منفی منجر می شفاهیبرای برندها همچون تبلیغات 

 صورت زیر قابل بیان است:چهارم و پنجم پژوهش به

 تأثیر دارد. کنندهعشق برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف فرضیه سوم:
تنی بر رند مببخصوصیات شخصیتی مردانه برند و ارزش ویژه  در ارتباط بین عشق برند فرضیه چهارم:

 .دارد ایواسطهنقش  کنندهمصرف
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نی بر ند مبتخصوصیات شخصیتی زنانه برند و ارزش ویژه بر در ارتباط بین عشق برند فرضیه پنجم:
 .دارد ایواسطهنقش  کنندهمصرف

Hudson, Huang, Roth & Madden (2016) کنندگانی که با برندهای که مصرف در پژوهشی نشان دادند
با آن برندها در مقایسه با  یتریارتباطات قو ،شوندهای اجتماعی درگیر میموردعلاقه خود با استفاده از رسانه

 Tajvidi et alهای اجتماعی تعامل ندارند. کنندگانی دارند که با برندهای موردعلاقه خود با استفاده از رسانهمصرف

با نقش  در خلق مشترک ارزش برند کننده با برندمصرفبررسی تأثیر تعاملات به پژوهشی تحت عنوان  )2017(
 ی شد.آورجمعچینی  تیساوب ی تجربی از صفحات تجاری یکهاداده .پرداختندکیفیت رابطه  و حمایت اجتماعی

، ژهیوبهنتایج نشان داد که تعامل،  .قرار گرفت مورداستفادهی معادلات ساختاری سازمدل، هاداده لیوتحلهیتجزبرای 
 نوبهبهو فروشنده، تأثیر مثبت بر حمایت اجتماعی دارد که  کنندهمصرفو تعامل  کنندهمصرفو  کنندهمصرفتعامل 

 اشته باشند و ارزش برند ایجاد کنند.قصد حمایت از یک نام تجاری را د کنندگانمصرفکه  شودیمخود سبب 
 صورت زیر قابل بیان است:بنابراین باتوجه به توضیحات، فرضیه ششم به

 د.تأثیر دار کنندهبر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده با برندتعامل مصرف فرضیه ششم:
To, Liao, & Lin (2007)  ی علت اصل لاًمعمو در بستر تجارت اجتماعی، تعامل اجتماعی هند کاددنشان

لقوه و بالفعل ریان باه با مشتموجب انتقال تصویر برند و رابط های اجتماعیشبکه. است دام به خریدقمشتریان برای ا
(. Shafiee, Rahmatabadi & Soleymanzadeh, 2019کنند )شوند و در برندسازی نقش مهمی ایفا میمی

وکار دارای وزه کسبدر ح خصوصاًروابط؛  نگیری اید اینستاگرام در شکلنمحور ماننبالههای اجتماعی دشبکه
اده دنشان « لکترونیکیهای اجتماعی و تجارت اشبکه»ای با عنوان در مطالعه Yu (2013) .ای هستنداهمیت ویژه

حـدی ماعی تاای اجتهشبکهتوان توسط مشکل فقـدان اعتمـاد را می ،با بهبود مدیریت ارتباط با مشتری است:
جامعه  از یک سایت ارزش بیشتریهـای آنلایـن ممکن است برای وبحـل نمـود. قـدرت تجربـه و دوسـتی

ای اجتماعی به هل شبکهبستگی دارد. در ک هاشرکتبـه نوآوری و خلاقیت  واقعی ارائه دهد، امـا ایـن امـر کـاملاً
ان و کـاربر بـر عملکـرد باشد،میهـای مهـم آن نیـز که از ویژگـی کاویدادهتوصیه و  هایسیستمدلیل بهبود 

های شبکهکه  است نشان داده Stephen (2016)نتایج مطالعه  .نمایندگیری خرید کمک میافـزایش تصمیم
فاده از است و ه استنمود اجتماعی، تعامل مشتری و فروشنده را از حالت یک به یک به مدل مبتنی بر جامعه تبدیل

ان بی Kim & Ko (2012) وکار شده است.های اجتماعی در جهت تجارت اجتماعی منجر به رونق کسبشبکه
أثیرگذار ته برند رزش ویژبر ا های اجتماعیشبکهدر بستر تجارت اجتماعی و در محیط  تعامل اجتماعی دارند کهمی

 بنابراین فرضیه هفتم پژوهش به شرح زیر است:است.  
 تأثیر دارد. کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف بر تعامل شبه اجتماعی هفتم:فرضیه 

 نشان داده شده است. 1شده، مدل مفهومی پژوهش در شکل براساس توضیحات ارائه
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 ( 2011،  کیتزمن؛ 2019ماچادو و همکاران، (. مدل مفهومی پژوهش )1شکل )

 

 شناسی پژوهش. روش3
کننده با برند و تعامل شبه تأثیر خصوصیات شخصیتی برند، تعامل مصرفبررسی  ،پژوهشهدف از اجرای این 

پژوهش حاضر با توجه به . استای عشق برند با نقش واسطه کنندهمصرف بر مبتنی بر ارزش ویژه برند اجتماعی
های موردنیاز، آوردن دادهدستشود و براساس چگونگی بههای کاربردی محسوب میهدف یادشده، از نوع پژوهش

 یشبکهافراد فعال در عبارت است از  آماری این پژوهش، باشد. جامعهپیمایشی می-از نوع پژوهش توصیفی
اند( و اطلاعاتی اند یا نکردهاند )خرید کردهکالا را داشتهی اینستاگرام که تا به حال قصد خرید از سایت دیجیاجتماع

شبکه  عنوان یکبه اینستاگرام .انداجتماعی منتشر کرده در زمینه قصد خریدشان یا خریدشان را در این شبکه
نظیر )اجتماعی  هایشبکهها و ویدئوهای خود را در دیگر دهد که عکسمید واین امکان را به کاربران خ ،اجتماعی

در اکتبر خلق و  Systrom & Kriegerوسیله اشتراک بگذارند. اینستاگرام به( به فیسبوک، توئیتر، تامبلر و فلیکتر
و  2012میلیون کاربر تا 100ت کسب کرد و به بیش از بیمحبو سرعتبهسرویس این  .اندازی شدراه 2010
و  لوازم آرایشی ،مرتبط با مد، لباس لاتکنندگان محصودر ایران بسیاری از ارائه .رسید 2018میلیون کاربر تا 800

د. ت بپردازنلاعنوان ویترین خود استفاده کرده، به نمایش محصواند از اینستاگرام بهتوانسته تجهیزات منزل و ...
های اینستاگرام در ی از مشترکان اینستاگرام در ایران وجود ندارد؛ ولی براساس تعداد نصبقیقآمار د اینکهباتوجه به 

 طوربهو این شبکه اجتماعی باشند که آمار آن ضمیلیون نفر در ایران ع10شود حدود بازار تخمین زده میکافه
از بین دردسترس  گیریروش نمونه با استفاده از در این پژوهش های منتخبنمونه .ایش استزای درحال افندهزایف

شده در اینستاگرام کالا که براساس اطلاعاتی که از کالاهای معرفیدیجی« کنمسابقه گوش»کنندگان در شرکت
اند و از این اند(، به سوالات این مسابقه پاسخ دادهها را داشتهکالا )که قبلاً خریداری کرده یا قصد خرید آندیجی

 آماری جامعه نامحدودبودن به علتاند. ها امکان دسترسی وجود داشت، انتخاب شدهطریق به حساب کاربری آن

 راه از نمونه تعداد ،کالادیجی طریق اینستاگرام از کالا خریداران تعداد از دقیق آمار و اطلاعات دراختیارنبودن و پژوهش

لیکن با  و .نظر برآورد شده است 384 حجم نمونه و محاسبه نامحدود، جامعه نمونه تعداد به مربوط نسبت فرمول

خصوصیات شخصیتی 

 (FBPزنانه برند )

 

 (PIتعامل شبه اجتماعی )

ارزش برند مبتنی بر  (BLعشق برند )

 (CBBEکننده )مصرف

خصوصیات شخصیتی 

 (MBPمردانه برند )

 

 (CBEند )بر-کنندهتعامل مصرف
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شده و احتمال درصد ریزش بالا در پرسشنامه، درنظرگرفتن تمایل پایین پاسخگویان به تکمیل پرسشنامه ارسال
و از  گیری دردسترس انتخاب و عکسی از پرسشنامه پژوهش گرفته شدهپرسشنامه براساس روش نمونه 900تعداد 

طریق دایرکت اینستاگرام به حساب کاربری این افراد ارسال نموده و درخواست شده که به سوالات پرسشنامه پاسخ 
 900عکس برای گروه پژوهش ارسال نمایند. از بین  صورتبه مجدداًشده را های پاسخ دادهدهند و پرسشنامه
عات در شده را ارسال نمودند که باتوجه به نقص اطلانفر، پرسشنامه پاسخ داده 420شده، حدود پرسشنامه ارسال
    پرسشنامه مورداستفاده قرار گرفت.  384یعنی تعداد  %90ها، نهایتاً حدود برخی پرسشنامه

دو در  پرسشنامه .انجام گرفت استاندارد هایپرسشنامه استفاده از بادر این پژوهش  ازهای موردنیگردآوری داده
شامل سؤالات در مورد مشخصات عمومی  شناختیهای جمعیتمورد ویژگی بخش اول در تنظیم گردید.بخش 

 در موردنیز شامل سؤالات اختصاصی بخش دوم باشد و پاسخگویان از قبیل تحصیلات، درآمد، سن و جنسیت می
جنسیت برند شامل دو بعد خصوصیات شخصیتی مردانه های گیری مولفهمنظور اندازهبه است. پژوهشمتغیرهای 

استفاده شد.  et al Grohmann )2009(از پرسشنامه سؤال(،  4سؤال( و خصوصیات شخصیتی زنانه برند ) 5برند )
از  سوال( با استفاده 6برند )-کنندهو تعامل مصرف Loureiro )2013 (از پرسشنامهبا استفاده  سوال( 5عشق برند )
با استفاده از  سؤال( 7تعامل شبه اجتماعی )چنین سنجش همسنجیده شد.  Tsai & Men )2013(پرسشنامه 
 پرسشنامهبا استفاده از  سؤال(، 4کننده )ارزش برند مبتنی بر مصرف سنجشو  Kietzmann )2011( پرسشنامه

Machado et al (2019) ای انجام گرفت. از اعضای نمونه آماری درخواست گردید تا براساس مقیاس پنج درجه
 منظور ارزیابی روایی و پایایی پرسشنامه و آزمون مدل پژوهش از روشلیکرت، به سوالات پرسشنامه پاسخ دهند. به

ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی در دو مرحله یابی معادلات مدلاستفاده شده است.  حداقل مربعات جزئی
 ,Bonifaceباشد )گیری و آزمون مدل ساختاری میشود؛ این مراحل شامل آزمون مدل اندازهارزیابی و تفسیر می

Gyau & Stringer 2012گیری از چندین منظور بررسی برازش مدل اندازه(. در روش حداقل مربعات جزئی به
شود. روایی سازه با استفاده از روش تحلیل عاملی سازه، تشخیصی و همگرا و پایایی استفاده میروایی  معیار شامل

نتایج این روش شامل بارهای عاملی، روایی تشخیصی و همگرا  1تأییدی موردآزمون قرار گرفته شده است. جدول 
 دهد.و پایایی را نشان می

 
 روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی، ی((. نتایج روایی سازه )تحلیل عاملی تأیید1جدول )

 بارعاملی شده/ سوالمتغیر مشاهده متغیر پنهان

 میانگین واریانس

شده استخراج 

(AVE) 

پایایی 

ترکیبی 
(CR) 

 ضریب

 آلفای کرونباخ 

خصوصیات 
شخصیتی 
 مردانه برند

 798/0 ماجراجو 

702/0 943/0 928/0 

 811/0 شجاع 

 777/0 مهاجم 

 733/0 قابل اتکا 

 829/0 محکم

خصوصیات 
شخصیتی 
 زنانه برند

 751/0 حساس 

782/0 902/0 923/0 
 941/0 باپرستیژ

 924/0 جذاب و زیبا 

 718/0 شیرین 
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 بارعاملی شده/ سوالمتغیر مشاهده متغیر پنهان

 میانگین واریانس

شده استخراج 

(AVE) 

پایایی 

ترکیبی 
(CR) 

 ضریب

 آلفای کرونباخ 

 عشق برند

 834/0 العاده است کالا فوقنام تجاری دیجی

703/0 922/0 955/0 

کالا باعث شده من احساس خوبی داشته دیجی
 باشم 

780/0 

 858/0 کند کالا  من را خوشحال میخرید از دیجی

 818/0 کالا یک لذت است خرید از  دیجی

 846/0 کالا پرشور هستم.من در مورد خرید از دیجی

تعامل 
-کنندهمصرف

 برند

 834/0 کالا دیجیاینستاگرام مشاهده تصاویر در صفحات 

954/0 815/0 963/0 

کالا، نظرات دیجیاینستاگرام های خواندن پست
 کاربران یا بررسی محصول 

854/0 

 411/0 کالادیجیاگرام اینستها در صفحات مشاهده فیلم

اینستاگرام مشارکت در مکالمات در صفحات 
و  دیجی کالا  )مثلا در مورد نظردادن، پرسیدن

 دادن به سوالات( پاسخ

862/0 

کالا دیجیاینستاگرام های گذاری پستاشتراکبه
ها، ها، موزیکعنوان مثال فیلمتوسط فرد )به

 ها( تصاویر، متن

845/0 

 آپلود فیلم، موزیک، عکس یا تصویر مربوط به
 محصول

791/0 

شبه تعامل 
 اجتماعی

 819/0 هویت 

769/0 927/0 911/0 

 837/0 حضور

 764/0 یگذاراشتراکبه

 803/0 شهرت

 833/0 گروه

 755/0 روابط

 840/0 گفتگو

ارزش ویژه 
برند مبتنی بر 

 کنندهمصرف

د اگر دو محصول از دو برند یکسان باشد، من خری
 کالا را ترجیحخدمات دیجیمحصولات با استفاده از 

 دهم.می

800/0 

751/0 923/0 888/0 

 های مشابه باحتی اگر مارک دیگری دارای ویژگی
دهم که باشد، من ترجیح می کالادیجی

 کالا خرید کنم.محصولات را از دیجی

839/0 

یح اگر یک نام تجاری دیگری وجود دارد، من ترج
کالا را انتخاب دیجیز ادهم خرید محصولات می
 کنم.می

843/0 

های کاملاً حتی اگر مارک دیگری دارای ویژگی
دهم که باشد، من ترجیح می کالامتفاوت با دیجی

 کالا خریداری کنم.محصولات را از دیجی

875/0 

 
( برای پذیرش بار عاملی درنظرگرفته شده Rivard & Huf, 1988) 5/0( و Hulland, 1999) 4/0دو مقدار 

نشـان   1مدنظر قرار گرفتـه اسـت. نتـایج جـدول      5/0است. در این پژوهش مقدار استاندارد برای بار عاملی برابر با 
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آمـده اسـت. بنـابراین    دسـت تر بهبزرگ 5/0بارهای عاملی از سطح استاندارد  ها، مقادیردهد در مورد تمامی گویهمی
بـر  عـلاوه  سازه برخوردار اسـت. توان ادعا نمود که سوالات در پرسشنامه از روایی شده، میقادیر گزارشباتوجه به م

روایی تشخیصـی   پرداخته شده است. 1روایی سازه به بررسی روایی تشخیصی، روایی همگرا و پایایی نیز در جدول 
باشـد. بـرای    5/0تر از مقدار بحرانی از بزرگ شدهدر صورتی برقرار خواهد بود که مقادیر میانگین واریانس استخراج

شناسـی مـدل   شـود. در روش اسـتفاده مـی   Goldstein - Dillonها از ضریب بررسی پایایی مرکب هریک از سازه
دهنـده پایـایی مناسـب آن اسـت     بـرای هرسـازه، نشـان    7/0معادلات ساختاری، ضریب پایـایی ترکیبـی بـالاتر از    

(Seyyedabbaszadeh, Amani, Khezri Azar & Pashoy 2012 مقادیر این ضریب که بیشتر از .)اسـت،   7/0
 شـناخت در ایـن بررسـی بـرای     ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردارنـد. بیان شده است. بنایراین سازه 1در جدول 

 7/0های مفاهیم پژوهش، از آلفای کرونباخ استفاده شد که ضرایب آن در کل بـالاتر از  انسجام درونی )پایایی( گویه
 .باشدها میدرونی گویه انسجامبود که این نشانگر بالابودن میزان 

 بـا  ازهس ـ یـک  همبسـتگی  میـزان  )مقایسـه   Fornell & Larker مـاتریس  از واگـرا،  روایی سنجش منظوربه

 .است شده گزارش 2 لجدو در نتایج است. شده استفاده (هاسازه سایر با سازه آن همبستگی در مقابل شیهاشاخص
کـه   بیشـترند  سـتون  هر در خود زیرین مقادیر ( ازAVEاصلی )جذر  قطر روی مقادیر شود،می مشاهده کهطورهمان

  .هاستسازه سایر با سازه آن همبستگی با مقایسه در هایششاخص با سازه هر بیشتر همبستگی دهندةنشان این
 

 (. روایی واگرا2) جدول

 MBP FBP BL CBE PI CBBE علامت اختصاری متغیرها

خصوصیات شخصیتی مردانه 
 برند

Masculine brand 

personality traits 

(MBP) 
**84/0      

خصوصیات شخصیتی 
 زنانه برند

Feminine brand 

personality traits 

(FBP) 
**69/0 **88/0     

    Brand love (BL) **54/0 **57/0 **83/0 عشق برند

 consumer–brand رندب-کنندهتعامل مصرف

interactions (CBE) 
**62/0 *38/0 **54/0 **98/0   

 Parasocial تعامل شبه اجتماعی

Interaction (PI) 
**65/0 **46/0 **37/0 **82/0 **88/0  

مبتنی بر ارزش برند 
 کنندهمصرف

Consumer-based 

brand equity 

(CBBE) 

**53/0 **48/0 **42/0 **63/0 **46/0 **87/0 

 .درصد معنادار است 1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و  *
 

  ی پژوهشهاافته. ی4
 . تحلیل توصیفی4-1

شناختی های جمعیتفته، یا3 استفاده شد. جدول SPSSافزار شناختی از نرمهای جمعیتبرای تحلیل داده
 دهد.دهندگان را نشان میپاسخ
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 . تحلیل استنباطی4-2

 Smart 3.0 افزارنرمیابی معادلات ساختاری و مدلهای پژوهش از رویکرد منظور آزمون مدل و بررسی فرضیهبه

PLS چنین امکان حل بودن توزیع متغیرها و همافزار، عدم نیاز به نرمالاستفاده شده است. دلیل استفاده از این نرم
 (. Hair, Ringle & Sarstedt, 2011های کم است )های با نمونهمدل

-ازهاندهای لشده موجود در آن در قالب مد، مدل پژوهش را همراه با متغیرهای مکنون و مشاهده3و  2شکل 

-ت نشان میاستیودن چنین مقادیر ضریب تعیین و آماره تیگیری انعکاسی همراه با ضرایب مسیر بین متغیرها و هم

         دهد.

 
 شناختیهای جمعیت(. یافته3جدول )

شناختیهای جمعیتویژگی  درصد فراوانی طبقات 

 سطح تحصیلات

 26 100 زیر لیسانس

 7/48 187 لیسانس

لیسانسفوق   69 18 

 3/7 28 دکتری

 درآمد ماهیانه

 3/31 120 میلیون 1کمتر از 

میلیون 3-1  190 5/49 

میلیون 5-3  59 4/15 

میلیون 5بالای   15 9/3 

 سن

 4/48 186 ل سا 25 -18

 5/31 121 سال 30 -26

 8/13 53 سال 31-35

 3/6 24 سال و بالاتر 36

 جنسیت
 7/86 333 مرد

 3/13 51 زن

 تعداد ساعت استفاده از اینترنت در
 طول روز

 9/9 38 دقیقه 30کمتر از 

 7/23 91 ساعت 1دقیقه تا  31

 5/31 121 ساعت 3تا  1

 9/34 134 ساعت 3بیش از 

 تعداد ساعت استفاده از اینستاگرام
 در روز

 9/2 11 دقیقه 10 کمتر از

 9/8 34 دقیقه 20تا  11

 6/32 125 ساعت   30دقیقه تا  21

 7/55 214 ساعت   1دقیقه تا  31
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 (. ضرایب مسیر و مقادیر ضریب تعیین2شکل )

 

 
 (. مقادیر آماره تی استیودنت3شکل )

 

( است. سه 2Rترین معیارها جهت بررسی برازش مدل ساختاری عبارت از معیار ضریب تعیین )یکی از مهم
 شوددر نظر گرفته می 2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی به 67/0و  33/0، 19/0مقدار 

(2010Chin., .)  2 برند، عشقزای مدل یعنی برای اولین متغیر درون 2مطابق با شکلR آمدهدستبه 768/0 برابر 
 ،کنندهی دوم مدل یعنی ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفزا( برای متغیر درون2Rچنین ضریب تعیین )هم است.
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بنابراین باتوجه به مقادیر مورد ملاک، مدل در مجموع از برازش ساختاری مناسبی  است. آمدهدستبه 810/0 برابر
و سطح معناداری در  ، آماره آزمون سوبلآماره تی استیودنت نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر برخوردار است.

 داده شده است.   نشان 6و  5، 4جداول 
 

 ها(. نتایج آزمون فرضیه4جدول )

 نتیجه t آماره ضریب مسیر ها فرضیه

1H: خصوصیات شخصیتی مردانه برند تأیید 049/6 507/0** کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف 

2H: خصوصیات شخصیتی زنانه برند تأیید 996/40 719/0** کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف 

3H: عشق برند تأیید 307/34 498/0** کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف 

 درصد معنادار است.  1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و  *

 خصوصیات شخصیتی زنانهنشان داد که خصوصیات شخصیتی مردانه برند و  4آمده در جدول دستنتایج به
 کنندهبرند مبتنی بر مصرف ارزش ویژه بر 719/0و  507/0برند تأثیر مثبت و معنادار با ضریب استاندارد به ترتیب 

د ا ضریب استاندارعنادار بمچنین عشق برند تأثیر مثبت و بنابراین فرضیه اول و دوم موردتأیید قرار گرفت. هم دارند.
 رار گرفت.مورد تأیید ق بنابراین فرضیه سوم نیز دارند. کنندهبرند مبتنی بر مصرفارزش ویژه  بر 498/0

تقیم یرمسغرات ر اثرات مستقیم، به بررسی اثبای متغیرها لازم است تا علاوه منظور آزمون نقش واسطهبه
ند بین دن عشق برشمنظور روابط متغیرها در مدل پژوهش با اضافهمتغیرها بر یکدیگر نیز پرداخته شود. بدین
ر گرفت. زمون قراکننده مجدداً موردآارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف ومتغیرهای خصوصیات شخصیتی مردانه برند 

 استفاده آزمون سوبل از ند،اشده تدوین غیرمستقیم مسیر و ایواسطه متغیرهای براساس که هاییفرضیه آزمونبرای 

دول جثرات غیرمستقیم در همراه با مقادیر سطح معناداری مربوط به ا و آزمون سوبل نتایج ضرایب مسیر .شده است

 نشان داده شده است.   5

 ها(. نتایج آزمون فرضیه5جدول )

آزمون  ضریب مسیر ها فرضیه

 سوبل

 نتیجه

4H:  خصوصیات شخصیتی مردانه برند*عشق برند  مبتنی بر  ارزش ویژه برند
 کنندهمصرف

** 
 تأیید 21/25 (599/0*498/0=298/0)

5H:  خصوصیات شخصیتی زنانه برند*عشق برند بتنی بر ارزش ویژه برند م
 کنندهمصرف

** 
 تأیید 67/25 (418/0*498/0=208/0)

 درصد معنادار است.  1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و  *

 
ای عشق برند آزمون سوبل برای تبیین نقش واسطهآمده از دست، مقدار به5شده در جدول بر اساس نتایج ارائه

)برابر با  96/1کننده بیشتر از در ارتباط بین خصوصیات شخصیتی مردانه برند و ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف
کننده ( است، بنابراین تأثیر غیرمستقیم خصوصیات شخصیتی مردانه برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف21/25

آمده از دستفرضیه چهارم موردتأیید قرار گرفت. مقدار به باشد ومعنادار می عشق برند ایواسطه متغیراز طریق 
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ای عشق برند در ارتباط بین خصوصیات شخصیتی زنانه برند و ارزش ویژه آزمون سوبل برای تبیین نقش واسطه
براین تأثیر غیرمستقیم خصوصیات شخصیتی ( است، بنا67/25)برابر با  96/1برند مبتنی بر مصرف کننده بیشتر از 

فرضیه  باشد ومعنادار می عشق برند ایواسطه کننده از طریق متغیرزنانه برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف
  پنجم موردتأیید قرار گرفت.

 
 ها(. نتایج آزمون فرضیه6جدول )

 نتیجه t  آماره ضریب مسیر ها فرضیه

6H: برند -کنندهتعامل مصرف   تأیید 099/4 065/0** کنندهیژه برند مبتنی بر مصرفوارزش 

7H: تعامل شبه اجتماعی  تأیید 65/28 191/0** کنندهارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف 

 درصد معنادار است.  1درصد و  5ترتیب در سطح  به**و  *

 
م در شم و هفتشرضیه فآماره تی استیودنت و سطح معناداری مربوط به  نتایج ضرایب مسیر همراه با مقادیر

دار با تأثیر مثبت و معنا رندب-کنندهتعامل مصرفآمده نشان داد که دستداده شده است. نتایج به نشان 6جدول 
رفت. ید قرار گفرضیه ششم موردتأی دارد. بنابراین کنندهبر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف 065/0ضریب استاندارد 

رند مبتنی بر بارزش ویژه  بر 191/0چنین تعامل شبه اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار با ضریب استاندارد هم
 بنابراین فرضیه هفتم نیز موردتأیید قرار گرفت. دارند. کنندهمصرف
 

  گیری و پیشنهادها. نتیجه5
 فروشندگان، که است نموده فراهم را امکان این ای،رایانه هایفناوری از روزافزون استفاده و سریع رشد

 فرآیند اثربخشی و کرده برقرار ارتباط مؤثرتر باهم بسیار شکلیبه اینترنت، شبکه طریق از خریداران، و فروشانخرده
 شماربه دنیا در فروشیخرده در عمده تحولات از یکیرا  آنلاین خرید توانمی رو،ازاین .نمایند پیش از بیش را مبادله

 اجتماعیکننده در خرید آنلاین در بستر تجارت ارزش برند مبتنی بر مصرفهای تأثیرگذار بر ویژگی آورد. بررسی
تأثیر خصوصیات بررسی حاضر با هدف پژوهش  اهدافشان دارد. به رسیدن راه در هاشرکت برای فراوانی اهمیت

با  کنندهمصرف بر مبتنی بر ارزش ویژه برند اجتماعیبرند و تعامل شبه -کنندهشخصیتی برند، تعامل مصرف
های این پژوهش، خصوصیات شخصیتی باتوجه به یافته .تای عشق برند انجام گرفته اسدرنظرگرفتن نقش واسطه

مطابق با نتایج حاصله از این پژوهش،  تأثیر مثبت دارد. کنندهمردانه و زنانه برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف
دهد که تغییر در ویژگی شخصیتی برند موجب تغییر در ارزش نیز نشان می (Machado et al, 2019)تایج مطالعه ن

 &Simonو  Brakus et al (2009) ،Brodie et al (2013)شود. نتایج مطالعات کننده میبرند مبتنی بر مصرف

Tossan, (2018) کننده و زنانه( بر ارزش برند مبنی بر مصرف گر تأثیر هر دو ویژگی جنسیتی برند )مردانهنشان
 با توانمی شود، مشتریان ذهنی ادراکات باعث تقویت تواندمی برند شخصیت که جاییآن از باشد. بنابراینمی

های سنی، جنسیت، درآمد، پایگاه براساس گروه) بازار در نظر های موردبخش با منطبق که متمایز شخصیتی انتخاب
 بازاریابان و   داد. مدیران انجام را هدفمند تلاشی قدرتمند برندی ایجاد در اقتصادی و ... مشتریان( است،-اجتماعی

  زمینه در تلاش با و خود بازاریابی تبلیغاتی و هایاستراتژی در بعد  این بر تمرکز با توانندکالا میدیجی
 ارائه و با  کرده برقرار  کنندگانمصرفرا با  بهتری  ارتباط  کنندگانمصرف  ذهن در خود برند سازیشخصیت
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 و   همچنین مدیران کنند. کنندگانای مستمر با مصرف رابطه ایجاد در سعی مدون دقیق و  های  استراتژی

احتمال های شخصیتی برند، با طراحی آمیخته بازاریابی برند خود با توجه به ویژگی توانند  دیجی کالا می بازاریابان
گذاری، طراحی و ارائه محصول و به ویژه ایجاد پیوندهای احساسی بین مشتری و بند را افزایش دهند. نوع قیمت

 تأثیرهای بازاریابی، بدون توجه به شخصیت برند کارایی لازم را نخواهد داشت. ها و محرکتبلیغات و مشوق
 در ارتباط بین ای عشق برندواسطهنقش  چنینده و همکننبر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف مستقیم عشق برند

این نتایج  موردتأیید قرار گرفت. کنندهخصوصیات شخصیتی مردانه و زنانه برند و ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف
در پژوهشی بر روی سوابق و نتایج عشق  Ahuvia (2005)چنین هم مطابقت دارد. Thomson (2005)با مطالعه 
کننده باشد و های شخصیتی مصرفشان داده است که عشق به برند بالاتر خواهد بود اگر متناسب با ویژگیبه برند ن

چون کنند. عشق به برند به پیامدهای مطلوبی برای برندها هم انیرا بکند تا تصور کلی خود ها کمک میبه آن
خصوصیات توان بیان کرد که بنابراین می شود.تبلیغات شفاهی مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منفی منجر می

در  عشق برندکننده باتوجه به نقش میانجی شخصیت نام تجاری مردانه و زنانه بر ارزش برند مبتنی بر مصرف
های ناشی از برند، از عوامل موثر در ایجاد تداعی .داری داردهای آنلاین تأثیر مثبت معنیفروشیمحیط خرده

های موثر در ت برند هم باید شامل مضامین احساسی باشند. احساسات و محتوا از جمله محرکتبلیغات است، تبلیغا
تهیج احساسات فردی درباره یک برند هستند. تجربیات مطلوب در ارتباط با برند، سبب تحریک عشق به برند 

فزایش دهند. همچنین رضایت از شوند، از این رو برنامه ریزان بازاریابی باید تلاش کنند میزان لذت مشتریان را امی
 از دهد. بعدکارکرد، محصول، رضایت از خدمات و رضایت از منصفانه بودن قیمت، عشق به برند را افزایش می

آنها  مناسب به پاسخ دادن و مشتری هیجاناتِ و احساسات شناخت مشتری، قیمتی و کیفی کردنِ انتطارات برآورده
 فرآیند این باشد. برند به مشتری عشق تقویت علاقه و افزایشِ برای مناسبی بستر تواند می ،)محور هیجان بازاریابی(

 امیال، شناخت گذارد. جای به مشتری بر بزرگتری و ترعمیق تواند اثرهای می تر،شخصی و تر خصوصی چه هر

انگیز  خاطره و هیجان از مملو رویایی، لحظاتی ها آن کردن برآورده و راضی مشتریِ و رویاهای ها آل ایده آرزوها،
باتوجه به  .شود یکی با آن و دارد تعلق برند به کند احساس مشتری که رود پیش آنجا تا تواندمی و سازد می او برای
این  تأثیر مثبت دارد. کنندهبر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف برند-کنندهتعامل مصرفهای این پژوهش، یافته

 ,.Tajvidi et alو  Deigh, Farquhar, Farquhar, Palazzo, Palazzo & Siano (2016) نتایج با مطالعات

تعامل مشتریان با شرکت متشکل از آگاهی و دلبستگی مشتری به شرکت و تجربه مشتری  مطابقت دارد. (2017)
را با ارائه محصولات ای با مشتریان تعامل داشته باشند و نیاز آنان است. برای اینکه شرکت ها به طور فعالانه

مناسب تر برآورده نمایند، می بایست تعاون و همکاری مناسبی با مشتریان داشته باشند. برای تعامل مناسب با 
مشتریان می بایست به موارد زیر توجه گردد: افزایش تعامل مشتریان با شرکت از طریق افزایش آگاهی مشتری با 

ه از تصاویر همراه مطالب، افزایش دلبستگی مشتری به شرکت و تجربه ارائه مطالب جدید و غیرتکراری، استفاد
های اقتصادی؛ انگیز مشتری با استفاده از موسیقی و ویدئوها در ارائه مطالب و تبلیغات، ارائه مزیتهیجان

های مشتریان و ذینفعان، اقدامات فعالانه در جهت افزایش سازی، اهداف مشترک بین شرکت و گروهیکپارچه
که این موارد بر عملکرد و ارزش ویژه برند  کنندهتعامل با مصرف ها، رهبری فعالمشارکت در سراسر خطوط بخش

 با  ای هوشمندانه رابطه  ایجاد تلاش بر  با توانند ریزان دیجی کالا می. بنابراین مدیران و برنامهشرکت مؤثر هستند

 متوجه  را  آنان های  خواسته  و  ها کنندگان، نیاز مصرف  به  خود نظر  مورد   تصویر ارائه  با کننده  و  مصرف 

کننده با برند، سبب همچنین از آنجایی که تعامل مصرف .بسازد خود   برای  بازار  در  جایگاه مناسبی  و شده 
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بنابراین به  کنندگان قصد حمایت از یک نام تجاری را داشته باشند و ارزش ویژه برند ایجاد کند،شود که مصرفمی
 مدیران کنندگان،  رفتار مصرف پیرامون مختلف  هایتئوری شود با بررسیمی ریزان برند دیجی کالا توصیهبرنامه

 درست  انتخاب و   بازار  بهتر بندی بخش  بازاریابی، های استراتژی مناسب   انتخاب به  ها  بازاریاب  و  ها شرکت

افزایش تعامل شبه اجتماعی در بستر در نتیجه دیگر پژوهش حاضر مشخص شد که نمایند.   کمک هدف بازار 
کننده تأثیرگذار باشد. زیرا در این بستر مشتریان تواند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفمی تجارت اجتماعی

با دوستان، همسالان برند را نظر خود درباره  گونه محدودیتیاطلاعات مرتبط با محصول/برند را تولید و بدون هیچ
گذراند که این تعامل منجر به افزایش آگاهی از برند، ادراک مشتری از برند و درنتیجه و آشنایان به اشتراک می

 ,Dessartو  Kim & Ko (2012)این نتیجه با مطالعات  شوند.کننده میافزایش ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

Veloutsou & Morgan-Thomas (2015) مبنی بر تأثیر تعامل های پژوهش، با توجه به یافته ابقت دارد.مط
با توجه و شود که ریزان بازاریابی دیجی کالا پیشنهاد میبه مدیران و برنامهشبه اجتماعی بر ارزش ویژه برند، 

نمایند. مثلا اقدام  گیری تعامل شبه اجتماعیبر شکل  تجارت اجتماعیهای مرتبط اجتماعی در بستر تقویت ویژگی
امکان انتشار نظر خود درباره محصول را  ،اندکاربرانی که محصولی را خرید کرده رایین، بلاآن هایروشگاهدر ف

هچنین مدیران و ارد. ذگسایت میبان وبطاخاتاثیر بسرایی در قصد خرید مشتریان و ماین اقدام که  آورندفراهم 
 بخشو لذت اری هرچه بیشتر تجربه خرید مثبتذگمناسب به اشتراکتواند با ایجاد زیرساخت میریزان برنامه

اری تجربه خرید در ذگهایی که منجر به اشتراکاری کمپینزهای اجتماعی کمک کند. برگمشتریان در شبکه
افزایش حس مشابهت و دوست داشتنی بودن سایر کاربران در  تاثیر بسرایی بر نیز شودهای اجتماعی میشبکه

و هنوز هم قدرتمندترین راه ز در ی رواشت. واقعیت این است که مکالمهذخواهد گفضای تعاملات شبه اجتماعی 
 لازمشود شرایط می پیشنهاد های آنلاینبه مدیران ارشد فروشگاه بنابراین از فردی به فرد دیگر است. مانتقال پیا

کنند که از خصوصیات مثبت کالای خریداری شده، تعریف می یضبرای برقراری مکالمات رو در رو بین مشتریان را
 سایر مشتریان را فراهم آورند.  با

های یژه برند در شبکهوارزش  بر مؤثر عوامل سایر با درنظرگرفتن شود کهدر جهت پژوهش آتی نیز پیشنهاد می
 واملفروشی آنلاین پرداخته شود و عدر محیط خرده ارزش ویژه برندجامع در زمینه  الگویی ارائه به اجتماعی

 دستبه آماری جامعه از یشتریب اطلاعات تا گیرند قرار عوامل موردبررسی این یرتأث و شوند کنترل شناختیجمعیت

زمان و در سایر  طول در مطالعاتی برندهای مرتبط، انجام سایر با ایمقایسه یهاپژوهش چنین انجامهم .آید
ی شناسی و  تکنیک مصاحبه گروهبنیاد و پدیدهنظیر تئوری داده کیفی هایهای اجتماعی و استفاده از روششبکه

  شود.می پرسشنامه پیشنهاد ابزار کنار در

 

 منابع فهرست 
سه بانک ایرانی با (CRM) ای مدیریت ارتباط با مشتریان بررسی مقایسه (.1388، محسن و کریمی، محمد )الوندی

 .57-49(، 1) 1، ه و تحولمدیریت توسعرویکرد مدل سوئیفت، 

مجموعه مقالات اولین ارزش نشان تجاری در صنعت بانکداری،  (.1388مهناز ) زاده، سیدرضا و اختیاری،جلال
 المللی بازاریابی خدمات بانکی، دانشگاه شهید بهشتی.کنفرانس بین

، مطالعات بررسی تاثیر ارزش برند مبتنی بر نگرش مشتری بر عملکرد(. 1399، آرمان )زاداحمدی و مختار، رنجبر
 .104-89(، 1) 7، کنندهرفتار مصرف

http://www.jdem.ir/?_action=article&au=12016&_au=%D9%85%D8%AD%D8%B3%D9%86++%D8%A7%D9%84%D9%88%D9%86%D8%AF%DB%8C
http://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=413058&_au=%D9%85%D8%AE%D8%AA%D8%A7%D8%B1++%D8%B1%D9%86%D8%AC%D8%A8%D8%B1
http://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=57214&_au=%D8%A2%D8%B1%D9%85%D8%A7%D9%86++%D8%A7%D8%AD%D9%85%D8%AF%DB%8C+%D8%B2%D8%A7%D8%AF
http://cbs.uok.ac.ir/article_61515_7acb48171197309eaba7694c0d58b3d9.pdf
http://cbs.uok.ac.ir/article_61515_7acb48171197309eaba7694c0d58b3d9.pdf
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 یابیمدل بر ایمقدمه(. 1391) قاسم پاشوی، و هیمن آذر،خضری جواد؛ بگلو،ساریامانی ؛محمدمیر ه،زادسیدعباس

 PLS-Graph ،Visualافزارهاینرم معرفی با رفتاری علوم در آن کاربرد وPLS روش به ساختاری معادلات

PLS ،Smart PLS ، ارومیه دانشگاه ارومیه: انتشارات. 
اجتماعی بر  هایتأثیر ارتباطات بازاریابی شبکه (.1398) امید ،زادهسلیمان، یزدان و آبادیرحمت مجید؛ ،محمدشفیعی

 .124-105(، 1) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرف ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری، 
 ی به بازار ایران، تهران:ارزش ویژه برند با رویکرد(. 1394) صادقیانی، فرهاد و صادقیانی، ایوب ؛مشبکی، اصغر
 بازاریابی. ناشر:

های مجازی بر ارزش ویژه سایت فروشگاههای وب(. تأثیر ویژگی1397ابوالفضل ) الدین و علیزاده،سیدنجم موسوی،
 .19-1(، 1) 5 ،کنندهمطالعات رفتار مصرفکالا(، برند فروشگاه )مورد مطالعه: دیجی
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 299 ... اجتماعی شبه تعامل و برند با کنندهمصرف تعامل برند، شخصیتی خصوصیات تأثیر

 

 نویسندگان این مقاله:

 

ای و هخلاق حرفزه ادانشیار مدیریت بازرگانی دانشگاه محقق اردبیلی؛ مولف کتب در حو حسین رحیمی کلور؛

با  طح ملی و استانی و مقالاتی داخلیکاربردی در س-طرح تحقیقاتی 20مدیریت اسلامی و مشارکت در بیش از 
 در سطح استان های فعالالمللی بخشی از سوابق علمی و مشاوره تخصصی مدیریت به شرکتو بین ISCنمایه 

 .گردداردبیل از مناصب شغلی ایشان محسوب می

رشد ارشناسی اکنور تهران غرب و کارشناسی ارشد مدیریت بازگانی دانشگاه پیامالتحصیل فارغ زهرا کاظمی؛

کتاب در زمینه مدیریت  4 کاربردی؛ چاپ-طرح تحقیقاتی 10؛ انجام بیش از علوم اجتماعی از دانشگاه شیراز
نور شگاه پیامدانو خارجی و تدریس در  پژوهشی داخلی-مالی و منابع انسانی؛ چاپ مقالات در مجلات علمی

ی غلوهشی و شوابق پژسهای معتبر از های تحقیقات بازار با شرکتاستان آذربایجان شرقی و همکاری در طرح
 باشد.ایشان می

 

 

عضو  واردبیلی  یابی دانشگاه محققمدیریت بازار-دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی یار بیگی فیروزی؛الله

رجی معتبر چاپ نموده و خا ISCمقاله در مجلات داخلی با نمایه  15نور. ایشان تاکنون هیأت علمی دانشگاه پیام
ی ایشان اند. از سوابق شغلاربردی در سطح ملی و استانی مشارکت داشتهک-طرح تحقیقاتی 10و در بیش از 

اردبیلی  قدانشگاه محق نور سیستان و بلوچستان، دانشگاه سیستان و بلوچستان،توان به تدریس در دانشگاه پیاممی
ازاریابی در ه تخصصی بنور سیستان و بلوچستان و مشاورنوآوری دانشگاه پیامو مدیریت کارآفرینی و مراکز رشد و 

 صنعت بانکداری اشاره نمود.
 


