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 This study aims to examine the effect of social media marketing on electronic word-of-

mouth (eWOM) by explaining the mediating roles of brand experience and brand identity 

in the dairy industry, with a specific emphasis on the Kalleh brand consumers. In terms of 

purpose, this research is applied, and regarding data collection, it is a descriptive-survey 

study. The statistical population comprised all Kalleh brand consumers, which was 

considered unlimited due to its broad size. Using Cochran’s formula for unlimited 

populations, 385 respondents were selected via convenience sampling. Data were collected 

using a standard questionnaire. Content validity was confirmed by marketing experts, and 

reliability was assessed using Cronbach’s alpha coefficient (overall alpha = 0.916). The 

collected data were analyzed using structural equation modeling via SPSS and SmartPLS 3 

software. The findings revealed that social media marketing has a positive and significant 

effect on eWOM, brand experience, and brand identity. Moreover, brand experience and 

brand identity have positive and significant effects on electronic word-of-mouth. 

Furthermore, the results indicated that both brand experience and brand identity play a 

partial mediating role in the relationship between social media marketing and eWOM for 

the Kalleh brand. It can be concluded that social media marketing activities can effectively 

strengthen electronic word-of-mouth when they operate through creating a favorable brand 

experience and reinforcing brand identity in consumers’ minds. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 68-80صفحات: 

  ی کی دهان الکترونبهدهان   غاتیبر تبل  یاجتماع  یها شبکه   یابیبازار  ریتأث  یپژوهش حاضر با هدف بررس 
  ات یکنندگان برند کاله در صنعت لبنمصرف   ان ی برند در م  تیتجربه برند و هو   یانج ی نقش م  نییبا تب

  ی شیمای پ-یف یها، توصداده  ی و از نظر روش گردآور  یپژوهش از نظر هدف کاربرد   ن یا  انجام شد.  رانیا
  ، یگستردگ  ل یکنندگان برند کاله بود که به دلمصرف   هیشامل کل  ی است. جامعه آمار  یاز نوع همبستگ

در دسترس    یریگنفر به روش نمونه   ۳۸۵نامحدود در نظر گرفته شد و با استفاده از فرمول کوکران،  
آن    ییمحتوا  ییبود که روا  هیگو  ۲۰ها پرسشنامه استاندارد شامل  داده  یشدند. ابزار گردآور  خابانت

ها با استفاده از  . داده دی گرد  دییتأ(  9۱6/۰کرونباخ )  یآلفا   بیآن با ضر   یی ایو پا  د ییتوسط خبرگان تأ
  SPSS  یارها افز( در نرم PLS-SEM)  یحداقل مربعات جزئ   کرد یبا رو  یمعادلات ساختار  یساز مدل

  ی مثبت و معنادار  ریتأث  یاجتماع  ی هاشبکه   یابینشان داد بازار  جینتا  شدند.  لیتحل  SmartPLS 3و  
برند    تیتجربه برند و هو  نیبرند دارد. همچن  تیتجربه برند و هو  ، یکیدهان الکترونبهدهان   غاتیبر تبل

تبل بر  دو  الکترونبهدهان   غاتیهر  م  یکیدهان  رابطه  در  و  داشته  معنادار  و  مثبت    ی ابی بازار  انیاثر 
  ی هات یفعال .کنندی م فا ی ا ی جزئ ی انجینقش م ی کی دهان الکترونبهدهان  غاتیو تبل  یاجتماع یها شبکه
که   شوندی منجر م یکی دهان الکترونبهدهان  غاتیتبل تیبه تقو یزمان  یاجتماع یها در شبکه یاب یبازار
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 مقدمه -1

ها بیش از هر زمان ها و شرکتدر محیط رقابتی امروز، سازمان

مصرف رفتار  دقیق  شناخت  نیازمند  و دیگری  کنندگان 

های آنان ها و واکنشها، نگرش سازوکارهای اثرگذار بر تصمیم

های ارتباطی وکار، گسترش فناوریهستند. تحول فضای کسب

کنندگان سبب شده است که و افزایش قدرت انتخاب مصرف

قیمت یا  کیفیت محصول  از طریق  تنها  رقابتی  گذاری  مزیت 

حاصل نشود، بلکه توانایی برندها در ایجاد ارتباط معنادار، تجربه  

مثبت و هویت متمایز در ذهن مشتریان نیز به یکی از عوامل  

اصلی موفقیت تبدیل شود. در چنین شرایطی، بازاریابی دیگر 

ای  ل نیست، بلکه مجموعه صرفاً فرایند معرفی و فروش محصو

تواند کننده است که میاز تعاملات مستمر میان برند و مصرف

ادراک، احساس، اعتماد و رفتار ارتباطی مشتریان را تحت تأثیر  

 قرار دهد. 

به مصرفی،  بازارهای  در  مانند صنایع برندها  در صنایعی  ویژه 

ادراک ریسک  کاهش  در  اساسی  نقشی  لبنی،  و  شده، غذایی 

انتخاب و ایجاد تمایز در ذهن مصرف کنندگان دارند. تسهیل 

های  های متعدد، تنها بر ویژگیکننده در مواجهه با گزینه مصرف

نمی تکیه  محصول  اعتبار، فیزیکی  از  او  برداشت  بلکه  کند، 

گیری های پیشین برند نیز در تصمیمکیفیت، شخصیت و تجربه

عنوان یک دارایی نامشهود و  اثرگذار است. از این رو، برند به

تواند پیوندی فراتر از رابطه معاملاتی میان شرکت  راهبردی، می

و مشتری ایجاد کند. در ادبیات بازاریابی نیز تأکید شده است 

های شده، اعتماد و تداعیطریق ایجاد ارزش ادراککه برندها از  

)کلر، کننده دارند  دهی رفتار مصرفمثبت، نقش مهمی در شکل 

 (. ۱996؛ آکر، ۱99۳

های اجتماعی، شیوه تعامل  های اخیر، با گسترش شبکهدر سال 

شبکهمصرف است.  شده  دگرگون  برندها  با  های  کنندگان 

کرده فراهم  بستری  مصرف اجتماعی  آن  در  که  کنندگان اند 

پیامتنها دریافتنه بلکه میکننده  بازاریابی هستند،  توانند های 

گفت برندها  تجربهدرباره  کنند،  اشتراک  وگو  به  را  خود  های 

ادراک سایر  بر  و  کنند  تولید  برند  با  مرتبط  بگذارند، محتوای 

های  کنندگان اثر بگذارند. از این منظر، بازاریابی شبکهمصرف

اجتماعی به یکی از ابزارهای مهم مدیریت ارتباط با مشتری و 

مصرف ارتباطی  رفتارهای  است. تقویت  شده  تبدیل  کنندگان 

در  فعالیت برند  تعامل،  این فضا میهای  ایجاد  از طریق  تواند 

گویی و تولید محتوای ارزشمند،  رسانی، سرگرمی، پاسخاطلاع

گیری نگرش مثبت و رفتارهای حمایتی نسبت به  زمینه شکل 

 (. ۲۰۱۰ ن،یلا نی)کاپلان و هابرند را فراهم سازد 

های اجتماعی،  یکی از پیامدهای مهم فعالیت برندها در شبکه 

دهانشکل تبلیغات  تبلیغات بهگیری  است.  الکترونیکی  دهان 

دهان الکترونیکی به هرگونه اظهار نظر، توصیه، ارزیابی  بهدهان

کنندگان درباره محصول یا  ای اشاره دارد که مصرفیا تجربه 

کنند. اهمیت این نوع تبلیغات برند در فضای آنلاین منتشر می

کنندگان واقعی از آن جهت است که معمولًا از سوی مصرف

با پیامتولید می های رسمی شرکت، از دید  شود و در مقایسه 

مخاطبان اعتبار بیشتری دارد. در بازارهایی مانند صنعت لبنیات،  

کنندگان نسبت به کیفیت، سلامت، تازگی، اعتماد و  که مصرف

های آنلاین سایر ها و تجربهحساس هستند، توصیه سابقه برند 

توجهی در تقویت یا تضعیف  تواند نقش قابل کنندگان میمصرف

 (. ۲۰۰4توراو و همکاران، -گی)هنجایگاه برند ایفا کند 

شبکه بازاریابی  تأثیر  حال،  این  تبلیغات با  بر  اجتماعی  های 

دهان الکترونیکی لزوماً مستقیم و ساده نیست. این اثر بهدهان

روانمی سازوکارهای  طریق  از  مانند تواند  ادراکی  و  شناختی 

تجربه برند و هویت برند تقویت شود. تجربه برند به مجموعه  

مصرفپاسخ رفتاری  و  حسی  عاطفی،  ذهنی،  در های  کننده 

ها های مرتبط با برند اشاره دارد. این تجربهمواجهه با محرک 

توانند از تماس مستقیم با محصول، تعامل با محتوای برند،  می

فعالیت در شبکهمشاهده  برند  با های  ارتباط  یا  اجتماعی  های 

کنندگان شکل گیرند. تجربه برند ماهیتی شخصی  سایر مصرف 

در سطوح شناختی، احساسی، حسی و رفتاری   توانددارد و می



 1405  پاییز ،3، شماره 7دوره فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی،    /71 

 

 

؛ براکوس و  ۲۰۰7و همکاران،   لی)جنتکننده اثر بگذارد مصرف

 (. ۲۰۰9همکاران، 

ها ها، ارزش از سوی دیگر، هویت برند بیانگر مجموعه ویژگی

می  برند  که  است  متمایزی  معانی  ذهن و  در  کوشد 

برای  مصرف برند  هویت  هرچه  کند.  تثبیت  و  ایجاد  کنندگان 

روشنمصرف منسجمکننده  قابلتر،  و  باشد، تشخیصتر  تر 

گیری ارتباط عاطفی، اعتماد و رفتارهای حمایتی احتمال شکل

های اجتماعی،  یابد. در فضای شبکهنسبت به برند افزایش می

پیام طریق  از  تنها  برند  ساخته  هویت  شرکت  رسمی  های 

کنندگان و محتوای  شود، بلکه در تعامل میان برند، مصرفنمی

شود. بنابراین، بازاریابی تولیدشده توسط کاربران نیز بازتولید می

تقویت هویت برند، زمینه  تواند از طریق  های اجتماعی میشبکه

مصرف بیشتر  گفتمشارکت  در  و کنندگان  آنلاین  وگوهای 

 های مثبت درباره برند را فراهم کند. انتشار تجربه

به  کاله  برندهای شناختهبرند  از  یکی  لبنی  عنوان  شده صنعت 

می فعالیت  بازاری  در  تنوع ایران،  شدید،  رقابت  که  کند 

مصرف حساسیت  و  محصولات،  کیفیت  به  نسبت  کنندگان 

سلامت، و نقش پررنگ تجربه مصرف، اهمیت مدیریت ارتباط 

با مشتری را افزایش داده است. در چنین بازاری، حضور مؤثر 

شبکه میدر  اجتماعی  تجربه  های  تقویت  به  تواند 

تبلیغات مصرف افزایش  و  برند  هویت  تثبیت  کنندگان، 

دهان الکترونیکی منجر شود. با وجود این، پرسش اصلی  بهدهان

بازاریابی شبکه های اجتماعی چگونه و از طریق آن است که 

ها، کنندگان را به بیان تجربه تواند مصرفچه سازوکارهایی می

 های مثبت درباره برند ترغیب کند.ها و دیدگاهتوصیه

بر این اساس، پژوهش حاضر با تمرکز بر برند کاله، به بررسی 

شبکه بازاریابی  دهانتأثیر  تبلیغات  بر  اجتماعی  دهان  بههای 

پردازد و نقش میانجی تجربه برند و هویت برند الکترونیکی می

تواند  کند. پرداختن به این موضوع میرا در این رابطه تبیین می

سو به غنای ادبیات بازاریابی دیجیتال، تجربه برند و رفتار از یک

کننده کمک کند و از سوی دیگر، برای مدیران برندهای مصرف

به لبنیات،  صنعت  در  راهبردهای  فعال  طراحی  زمینه  در  ویژه 

شبکه در  مدیریتی ارتباطی  کاربردهای  اجتماعی،  های 

 توجهی داشته باشد. قابل

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

در سال بازاریابی  و تحول محیط  برند  میان  رابطه  اخیر،  های 

یکمصرف ارتباطی  از  را  رابطه کننده  به  تبلیغاتی  و  ای سویه 

محور تبدیل کرده است. در این فضا، تعاملی، مشارکتی و تجربه

های اجتماعی بستری هستند که در آن ارتباطات برند، شبکه

مصرف دهانتجربه  تبلیغات  و  برند  هویت  دهان  بهکننده، 

به همالکترونیکی  میصورت  شکل  را زمان  یکدیگر  و  گیرند 

 کنند. تقویت می

 های اجتماعیبازاریابی شبکه . 1-2

شبکه مجموعهبازاریابی  اجتماعی  فعالیتهای  از  های  ای 

آنلاین  اجتماعی  از طریق بسترهای  برندها  ارتباطی است که 

گویی به مخاطبان برای ایجاد تعامل، معرفی محصولات، پاسخ

می انجام  ارزشمند  محتوای  تولید  ارتباطات  و  برخلاف  دهند. 

سنتی، این رویکرد امکان ارتباط دوسویه و خلق مشترک معنا 

می فراهم  مصرف را  رویکرد،  این  در  جایگاه  سازد.  از  کننده 

مخاطب منفعل خارج شده و به کنشگری فعال در فرایند ارتباط  

تبدیل می  برند  لبنیات،  ۲۰۱۲شود )کیم و کو،  با  (. در صنعت 

شده در انتخاب  عواملی مانند اعتماد، سلامت و کیفیت ادراک

ا کاله  برند  اثرگذارند.  ایجاد  برند  و  آموزشی  محتوای  ز طریق 

شبکه  در  عاطفی  میارتباط  اجتماعی  ادراک های  تواند 

همکاران،  مطلوب و  )گودی  کند  ایجاد  (. ۲۰۱6تری 

های بازاریابی  اند که فعالیتهای پیشین نیز نشان داده پژوهش

ارزش  رسانه و  اجتماعی  شناسایی  طریق  از  اجتماعی  های 

مصرفادراک رفتار  میشده،  قرار  تأثیر  تحت  را  دهد  کنندگان 

 . (۲۰۲۰؛ زولو و همکاران، ۲۰۱9)چن و لین، 

 

 تجربه برند . 2-2



  میانجی  نقش با الکترونیکی  دهانبهدهان  تبلیغات بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی تأثیر 72/ عابدی

 برند  هویت  و برند تجربه

 

به مجموعه واکنش برند  و تجربه  های ذهنی، عاطفی، حسی 

های مرتبط با برند  کننده در مواجهه با محرکرفتاری مصرف

بندی، تبلیغات ها شامل محصول، بسته اشاره دارد. این محرک

( همکاران  و  جنتیل  هستند.  دیجیتال  تعاملات  و  ۲۰۰7و   )

ای چندبعدی  ( تجربه برند را سازه ۲۰۰9براکوس و همکاران )

توانند از تماس مستقیم با محصول،  ها میدانند. این تجربه می

های های برند در شبکهتعامل با محتوای برند یا مشاهده فعالیت

اجتماعی شکل گیرند. تجربه برند ماهیتی شخصی دارد و در 

می اثر  رفتاری  و  حسی  احساسی،  شناختی،  در سطوح  گذارد. 

شبکه تجربه  فضای  اجتماعی،  مشاهده های  طریق  از  برند 

های سایر محتوا، تعامل با صفحه رسمی برند و خواندن تجربه 

تر باشد،  گیرد. هرچه این تجربه مثبتکنندگان شکل میمصرف

شکل افزایش  احتمال  برند  توصیه  به  تمایل  و  اعتماد  گیری 

و همکاران،  می )پرنتیس  )۲۰۱9یابد  آلموهیمید  نیز ۲۰۲۰(.   )

تبلیغات  و  مشتری  رضایت  با  برند  تجربه  ابعاد  که  داد  نشان 

  .دهان الکترونیکی رابطه معنادار دارندبهدهان

 برند  تیهو. 3-2

بیانگر ویژگی برند  ها و معانی متمایزی است  ها، ارزش هویت 

می  برند  مصرفکه  ذهن  در  آکر کوشد  کند.  تثبیت  کنندگان 

( هویت برند را نظامی منسجم از ابعاد  ۲۰۱۲( و کاپفرر )۱996)

می معرفی  برند  فرهنگی  و  بازار فیزیکی، شخصیتی  در  کنند. 

محصولات لبنی، تمایز برندها اغلب از طریق اعتماد، کیفیت  

ارزش ادراک و  میشده  شکل  نمادین  اگر  های  گیرد. 

کننده هویت برند را روشن، معتبر و متمایز ادراک کند،  مصرف

احتمال بیشتری دارد که نسبت به برند احساس آشنایی و تعلق 

ساز تواند زمینهداشته باشد. در چنین شرایطی، هویت برند می

مصرف حمایتی  شورفتارهای  شبکهکننده  از د.  اجتماعی  های 

پاسخ و  ارتباطی  لحن  منتشرشده،  محتوای  به طریق  گویی 

می بازتولید  را  برند  هویت  ) مخاطبان،  کوماری  ( ۲۰۲۲کنند. 

فعالیت که  داد  رسانهنشان  بازاریابی  اجتماعی  های  های 

 .توانند از طریق هویت برند بر وفاداری اثرگذار باشندمی

 دهان الکترونیکی  بهتبلیغات دهان -4-2

دهان الکترونیکی به هرگونه اظهار نظر، توصیه  بهتبلیغات دهان

های آنلاین کنندگان درباره یک برند در محیطیا ارزیابی مصرف

تواند در قالب نظر کاربران،  شود. این نوع تبلیغات میگفته می

گذاری محتوا ظاهر امتیازدهی، بازنشر تجربه مصرف یا اشتراک

شود. اهمیت این تبلیغات در اعتبار بالاتر آن نسبت به تبلیغات 

)هنیگ است  همکاران،  -رسمی  و  صنعت  ۲۰۰4توراو  در   .)

تواند  کنندگان از کیفیت و تازگی میلبنیات، تجربه مثبت مصرف

سایر  تصمیم  بر  و  شود  منتشر  آنلاین  توصیه  قالب  در 

(. در مقابل،  ۲۰۱۵کنندگان اثر بگذارد )دینگ و تسنگ،  مصرف

منفیتجربه می  های  بهنیز  دیجیتال توانند  فضای  در  سرعت 

گسترش یابند و تصویر برند را تحت تأثیر قرار دهند )روی و  

)۲۰۱7همکاران،   دادند که  ۲۰۱۲(. جلیلوند و سمیعی  نشان   )

دهان الکترونیکی بر تصویر برند و قصد خرید بهتبلیغات دهان

 اثر مثبت دارد. 

می  نشان  ادبیات  پژوهشمرور  اثر دهد  عمدتاً  پیشین  های 

های اجتماعی را بر متغیرهایی مانند ارزش برند بازاریابی شبکه

کرده بررسی  وفاداری  کو،  یا  و  )کیم  لین، ۲۰۱۲اند  و  چن  ؛ 

زمان به  صورت هم(. با این حال، ادبیات موجود کمتر به ۲۰۱9

شبکه بازاریابی  که  است  پرداخته  پرسش  اجتماعی  این  های 

چگونه از طریق دو سازوکار متمایز تجربه برند و هویت برند،  

تبلیغات دهان الکترونیکی منجر میبهبه  بر  دهان  افزون  شود. 

زمان این این، در صنعت لبنیات و برندهای ایرانی، بررسی هم

مبانی  اساس  بر  است.  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  متغیرها 

شبکه بازاریابی  مینظری،  اجتماعی  بههای  هم  صورت  تواند 

دهان الکترونیکی  بهمستقیم و هم غیرمستقیم بر تبلیغات دهان

اثرگذار باشد. اثر غیرمستقیم آن از مسیر تجربه برند و هویت  

ای  توانند تجربههای اجتماعی میشود؛ زیرا شبکهبرند تبیین می
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ادامه   در  که  کنند  تقویت  را  برند  هویت  و  کرده  ایجاد  مثبت 

میمصرف ترغیب  برند  توصیه  به  را  و  کننده  )فرزین  کند 

های پژوهش به شرح  (. بر این اساس، فرضیه۲۰۲۱همکاران،  

 شوند: زیر تدوین می

شبکه  : 1فرضیه   تبلیغات بازاریابی  بر  اجتماعی  های 

 دهان الکترونیکی تأثیر مثبت و معنادار دارد. بهدهان

شبکه:  2فرضیه   تأثیر بازاریابی  برند  تجربه  بر  اجتماعی  های 

 مثبت و معنادار دارد. 

شبکه  : 3فرضیه   تأثیر  بازاریابی  برند  هویت  بر  اجتماعی  های 

 مثبت و معنادار دارد. 

دهان الکترونیکی تأثیر بهتجربه برند بر تبلیغات دهان  : 4فرضیه  

 مثبت و معنادار دارد. 

دهان الکترونیکی تأثیر بههویت برند بر تبلیغات دهان:  5فرضیه  

 مثبت و معنادار دارد. 

شبکه  : 6فرضیه   بازاریابی  میان  رابطه  در  برند  های تجربه 

دهان تبلیغات  و  میانجی بهاجتماعی  نقش  الکترونیکی  دهان 

 دارد. 

شبکه  : 7فرضیه   بازاریابی  میان  رابطه  در  برند  های  هویت 

دهان تبلیغات  و  میانجی بهاجتماعی  نقش  الکترونیکی  دهان 

 دارد.

 
 پژوهش مفهومی مدل -1 شکل 

 روش تحقیق . 3

آن  نتایج  زیرا  است؛  کاربردی  هدف،  نظر  از  حاضر  پژوهش 

شبکهمی بازاریابی  راهبردهای  بهبود  در  اجتماعی،  تواند  های 

تبلیغات  افزایش  و  برند  هویت  تثبیت  برند،  تجربه  تقویت 

دهان الکترونیکی در صنعت لبنیات مورد استفاده قرار  بهدهان

- ها، پژوهش حاضر توصیفیگیرد. از نظر روش گردآوری داده

پیمایشی است و از نظر ماهیت روابط میان متغیرها، در زمره  

میپژوهش قرار  همبستگی  به  های  توجه  با  همچنین،  گیرد. 

صورت عددی های پژوهش از طریق پرسشنامه و بهاینکه داده 

اند، پژوهش از نظر های آماری تحلیل شدهگردآوری و با روش 

 شود.رویکرد، کمی محسوب می

کنندگان برند کاله تشکیل جامعه آماری پژوهش را کلیه مصرف

دهند که به دلیل گستردگی و نامشخص بودن حجم دقیق می

آن، جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد. برای تعیین حجم 

نمونه، از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد و بر  

تعداد   اساس،  به  ۳۸۵این  پژوهش نفر  آماری  نمونه  عنوان 

گیری گیری در این پژوهش، نمونهانتخاب شدند. روش نمونه

در دسترس )غیراحتمالی( بود؛ زیرا دسترسی به فهرست کامل 

امکان مصرف کاله  برند  داده کنندگان  و  نبود  میان  پذیر  از  ها 

افرادی گردآوری شد که تجربه مصرف محصولات این برند را  

شبکه در  و  تعامل داشتند  برند  محتوای  با  اجتماعی  های 

 اند.داشته

ساخته  ها در این پژوهش، پرسشنامه محققابزار گردآوری داده 

اصلی   سازه  چهار  شامل  پژوهش  پرسشنامه  بود.  استاندارد 

های اجتماعی، تجربه برند، هویت برند و تبلیغات  بازاریابی شبکه

بازاریابی بهدهان سنجش  برای  است.  الکترونیکی  دهان 

  6گویه، برای سنجش تجربه برند از    6های اجتماعی از  شبکه

از   برند  هویت  سنجش  برای  سنجش    ۵گویه،  برای  و  گویه 

گویه استفاده شد که در    ۳دهان الکترونیکی از  بهتبلیغات دهان

می  ۲۰مجموع   شامل  را  پاسخگویه  طیف  شد.  اساس  بر  ها 

تا »کاملاً موافقم« ( ۱ای لیکرت از »کاملاً مخالفم« )درجهپنج

 تنظیم شدند. ( ۵)

به   بررسی شد.  روایی محتوایی  از طریق  پژوهش  ابزار  روایی 

خبرگان  از  جمعی  اختیار  در  اولیه  پرسشنامه  منظور،  این 

بازاریابی قرار گرفت و پس از  دانشگاهی و متخصصان حوزه 

ها، روایی محتوایی اعمال اصلاحات لازم و بازنگری در گویه 



  میانجی  نقش با الکترونیکی  دهانبهدهان  تبلیغات بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی تأثیر 74/ عابدی

 برند  هویت  و برند تجربه

 

ضریب   از  ابزار،  پایایی  بررسی  برای  همچنین،  شد.  تأیید  آن 

آلفای کرونباخ استفاده شد. مقدار آلفای کرونباخ کل پرسشنامه  

دهنده پایایی مطلوب ابزار  به دست آمد که نشان  9۱6/۰برابر با  

 ها است. گردآوری داده

ها در دو سطح آمار  وتحلیل آن ها، تجزیهپس از گردآوری داده

آمار توصیفی،  انجام شد. در بخش  استنباطی  آمار  توصیفی و 

جمعیتویژگی پاسخهای  شاخصشناختی  و  های دهندگان 

معیار  انحراف  و  میانگین  شامل  پژوهش  متغیرهای  توصیفی 

مدل  ارزیابی  برای  استنباطی،  آمار  بخش  در  شدند.  بررسی 

مدلاندازه روش  از  ساختاری  مدل  و  معادلات  گیری  سازی 

( جزئی  مربعات  حداقل  رویکرد  با  ( PLS-SEMساختاری 

داده تحلیل  نرم استفاده شد.  از  استفاده  با    SPSSافزارهای  ها 

 انجام گرفت. ۳نسخه  SmartPLSو  ۲4نسخه 

هایی مانند بارهای عاملی،  گیری، شاخصدر ارزیابی مدل اندازه

، میانگین  rho_A(، ضریب  CRآلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی )

استخراج )واریانس  از  AVEشده  استفاده  )با  واگرا  روایی  و   )

مدل HTMTشاخص   ارزیابی  در  سپس،  شدند.  بررسی   )

، سطح معناداری، ضریب تعیین tساختاری، ضرایب مسیر، آماره  

(𝑅2  ،نهایت در  گرفتند.  قرار  بررسی  مورد  میانجی  اثرات  و   )

نتایج  فرضیه و  مسیر  ضرایب  اساس  بر  پژوهش  های 

 زیرنمونه آزمون شدند. ۵۰۰۰استرپینگ با بوت

 هایافته. 4

داده  توصیفی،  آمار  بخش  به  در  مربوط  از    ۳۸۵های  نفر 

مورد تجزیهمصرف کاله  برند  بر  کنندگان  گرفت.  قرار  وتحلیل 

به نتایج  جنسیت،  دستاساس  نظر  از  )  ۲۰7آمده،   ۸/۵۳نفر 

درصد( مرد بودند    ۲/46نفر )  ۱7۸دهندگان زن و  درصد( از پاسخ

دهنده توزیع نسبتاً متوازن جنسیتی در نمونه پژوهش که نشان 

است. از نظر گروه سنی، بیشترین فراوانی مربوط به گروه سنی 

بیانگر آن است که بخش عمده  4۰تا    ۳۱ ای از  سال بود که 

های اجتماعی را افراد کنندگان فعال برند کاله در شبکهمصرف

می تشکیل  میانسال  و  تحصیلات،  جوان  نظر سطح  از  دهند. 

پاسخ تعداد  کارشناسی  بیشترین  مدرک  دارای  دهندگان 

مدرک  دارندگان  ترتیب  به  آن  از  پس  و  بودند  )لیسانس( 

خرید   سابقه  نظر  از  داشتند.  قرار  دیپلم  و  ارشد  کارشناسی 

محصولات برند کاله نیز بیشترین فراوانی مربوط به افرادی بود  

بین   این    ۵تا    ۱که  داشتند.  را  برند  این  از  خرید  سابقه  سال 

جمعیتویژگی میهای  نشان  پژوهش شناختی  نمونه  که  دهد 

مصرف از  نظر عمدتاً  از  هم  که  است  شده  تشکیل  کنندگانی 

سنی و هم از نظر تحصیلات، آشنایی نسبی با فضای دیجیتال  

شبکه پاسخو  بنابراین،  و  دارند  اجتماعی  به  های  آنان  های 

شبکه بازاریابی  به  مربوط  تبلیغات سؤالات  و  اجتماعی  های 

 دهان الکترونیکی از اعتبار قابل قبولی برخوردار است. بهدهان

های منظور بررسی وضعیت کلی متغیرهای پژوهش، شاخصبه

و  معیار  انحراف  میانگین،  حداکثر،  حداقل،  شامل  توصیفی 

ارائه شده    ۱واریانس محاسبه شد. نتایج این تحلیل در جدول  

 است. 

تحقیق  متغیرهای  توصیفی آمار -1 جدول

 
 پژوهش  هایمنبع: یافته 

در جدول  همان که  می   ۱گونه  تمامی مشاهده  میانگین  شود، 

قرار دارد (  ۳متغیرها بالاتر از مقدار میانی طیف لیکرت )عدد  

ارزیابی نسبتاً مثبت پاسخکه نشان  دهندگان از وضعیت  دهنده 

متغیر   به  مربوط  میانگین  بیشترین  است.  پژوهش  متغیرهای 

است که بیانگر آن است  (  4/ ۰6های اجتماعی )بازاریابی شبکه

مصرف فعالیتکه  کاله،  برند  در  کنندگان  برند  این  های 

کردهشبکه ارزیابی  مطلوبی  در سطح  را  اجتماعی  در های  اند. 

دهان بهمقابل، کمترین میانگین مربوط به متغیر تبلیغات دهان
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( می(  ۳/ ۳۵الکترونیکی  نشان  که  اگرچه است  دهد 

کنندگان نگرش مثبتی نسبت به برند دارند، اما میزان  مصرف

انتشار نظرات، توصیه آنان در  تجربهمشارکت فعال  های  ها و 

تر است. ها پایینآنلاین درباره برند کاله در مقایسه با سایر سازه 

فعالیت از  مثبت  ادراک  میان  شکاف  میزان این  و  برند  های 

تأمل این  کنندگان، یکی از نکات قابل مشارکت ارتباطی مصرف

 شود.پژوهش محسوب می

های پایایی گیری، شاخصمنظور ارزیابی کیفیت مدل اندازهبه

ها و روایی همگرا مورد بررسی  ها، پایایی درونی سازهشاخص

کرونباخ،   آلفای  عاملی،  بارهای  راستا،  این  در  گرفتند.  قرار 

)rho_Aضریب   ترکیبی  پایایی   ،CR  واریانس میانگین  و   )

)استخراج در AVEشده  ارزیابی  این  نتایج  شدند.  محاسبه   )

 ارائه شده است.  ۲جدول 

 گیریاندازه مدل ارزیابی نتایج  -2 جدول

دامنه   سازه 
بارهای 
 عاملی 

آلفای  
 کرونباخ 

Rho_A  پایایی
 ترکیبی 

AVE 

  یابیبازار
 یهاشبکه 

 ی اجتماع

تا  6۸۱/۰
۸79/۰ 

۸۱9/۰ ۸۵۳/۰ ۸6۳/۰ ۵۱۸/۰ 

  غاتیتبل
دهان  بهدهان 

 ی کیالکترون

۸74/۰ 
تا  
۸9۸/۰ 

۸6۲/۰ ۸6۸/۰ 9۱6/۰ 7۸4/۰ 

  69۱/۰ برند تجربه
تا  
۸۲4/۰ 

۸۱۱/۰ ۸۲۳/۰ ۸6۵/۰ ۵۱9/۰ 

  67۲/۰ برند  تیهو
تا  
۸4۱/۰ 

7۵۲/۰ 769/۰ ۸۳۵/۰ ۵۰۵/۰ 

 پژوهش  هایمنبع: یافته  

مانده  های باقینتایج نشان داد که بارهای عاملی تمامی گویها

قرار دارند و در دامنه قابل قبولی   ۵۰/۰در مدل، بالاتر از آستانه  

اند. همچنین، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی واقع شده

دهنده  به دست آمد که نشان   7۰/۰ها بالاتر از  برای تمامی سازه

  AVEها است. علاوه بر این، مقادیر  پایایی درونی مطلوب سازه

محاسبه شد؛ بنابراین،   ۵۰/۰ها بالاتر از آستانه  برای همه سازه

 گردد.های پژوهش نیز تأیید می روایی همگرای سازه

همگونی  -برای بررسی روایی واگرا از شاخص نسبت ناهمگونی

(HTMT  استفاده شد. نتایج این تحلیل در جدول )ارائه شده   ۳

 است. 

 HTMT شاخص اساس بر واگرا روایی نتایج    -3 دولج

بازاریابی   سازه 
شبکه  
های  

 اجتماعی 

ن  تبلیغات دها
به دهان  
 الکترونیکی 

تجربه  
 برند

هویت 
 برند

بازاریابی  
های شبکه 

 اجتماعی 

 ـ ـ ـ ـ

تبلیغات  
دهان  بهدهان 

 الکترونیکی 

 ـ ـ ـ 64۱/۰

 ـ ـ ۵۵۲/۰ ۸4۰/۰ تجربه برند

 ـ ۵۵6/۰ ۵49/۰ 69۸/۰ هویت برند 

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

  9۰/۰کمتر از آستانه    HTMTبا توجه به اینکه تمامی مقادیر  

های پژوهش از یکدیگر توان نتیجه گرفت که سازههستند، می

می  تأیید  مدل  واگرای  روایی  و  بوده  ذکر  متمایز  شایان  شود. 

مقدار   بالاترین  که  میان    HTMTاست  رابطه  به  مربوط 

است که (  ۸4۰/۰های اجتماعی و تجربه برند )بازاریابی شبکه

دهنده نزدیکی  باشد، اما نشانمی  ۰/ 9۰اگرچه کمتر از آستانه  

 مفهومی نسبی این دو سازه است.

(، βهای مستقیم پژوهش، ضرایب مسیر )برای آزمون فرضیه

استرپینگ  ( با استفاده از روش بوتpو سطح معناداری )  tآماره  

 ارائه شده است.  4مورد بررسی قرار گرفت. نتایج در جدول 

 ساختاری   مدل کلیدی  های شاخص -4 جدول

 نتیجه β t p مسیر  فرضیه 

۱ 
های  بازاریابی شبکه

تبلیغات  ←اجتماعی 
دهان  بهدهان 

 الکترونیکی 
 

 تائید ۰۰۰/۰ 9۰۸/۳ ۱7۲/۰

های  بازاریابی شبکه ۲
 تجربه برند  ←اجتماعی 

 تائید ۰۰۰/۰ ۰9۸/۳6 7۵4/۰



  میانجی  نقش با الکترونیکی  دهانبهدهان  تبلیغات بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی تأثیر 76/ عابدی

 برند  هویت  و برند تجربه

 
های  بازاریابی شبکه ۳

 هویت برند  ←اجتماعی 
 تائید ۰۰۰/۰ 497/۲7 7۰۸/۰

تبلیغات   ←تجربه برند  4
 دهان الکترونیکیبهدهان 

 تائید ۰۰۰/۰ ۲۲۰/۳ ۲۲۱/۰

تبلیغات  ←هویت برند  ۵
 دهان الکترونیکیبهدهان 

 تائید ۰۰۰/۰ ۸۲۸/7 49۳/۰

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

دهد که تمامی روابط مستقیم پژوهش  نشان می  4نتایج جدول  

درصد مثبت و معنادار هستند؛ بنابراین،    99در سطح اطمینان  

شوند. در میان روابط های اول تا پنجم پژوهش تأیید میفرضیه

قوی شبکهمستقیم،  بازاریابی  رابطه  به  مربوط  اثر  های  ترین 

ترین اثر مربوط به  و ضعیف(  β=7۵4/۰اجتماعی با تجربه برند )

شبکه بازاریابی  مستقیم  تبلیغات رابطه  با  اجتماعی  های 

است. همچنین، مقایسه    (β= ۱7۲/۰) دهان الکترونیکیبهدهان

می نشان  مسیر  برندضرایب  هویت  که  در   (β= 49۳/۰)  دهد 

برند تجربه  با  قوی  (β=۲۲۱/۰)  مقایسه  تبلیغات  اثر  بر  تری 

 دهان الکترونیکی دارد. بهدهان

 
 مسیر ضرایب حالت در  پژوهش ساختاری   مدل -2 شکل

شکل  همان در  که  می   ۲گونه  ضرایب مشاهده  تمامی  شود، 

  4مسیر مثبت هستند و معناداری آماری این روابط در جدول  

 گزارش شده است. 

برای بررسی نقش میانجی تجربه برند و هویت برند در رابطه  

شبکه بازاریابی  دهانمیان  تبلیغات  و  اجتماعی  دهان بههای 

از   استفاده  با  کل  و  غیرمستقیم  مستقیم،  اثرات  الکترونیکی، 

استرپینگ مورد تحلیل قرار گرفت. نتایج در جدول روش بوت

 ارائه شده است. ۵

 ساختاری   مدل کلیدی  های شاخص -5 جدول

اثر غیر   مسیر میانجی 
 مستقیم

اثر  
 مستقیم

نوع  اثر کل 
میانجی  

 گری

 نتیجه

  یابیبازار
 یهاشبکه 
  ← یاجتماع

  ←تجربه برند 

  غاتیتبل
دهان  بهدهان 

 ی کیالکترون

 تائید جزئی ۳۳9/۰ ۱7۲/۰ ۱67/۰

  یابیبازار
 یهاشبکه 
  ← یاجتماع

 ←برند  تیهو

  غاتیتبل
دهان  بهدهان 

 ی کیالکترون

 تائید جزئی ۵۲۱/۰ ۱7۲/۰ ۳49/۰

 پژوهش  هایمنبع: یافته 

دهد که هر دو مسیر میانجی در سطح نشان می  ۵نتایج جدول  

اند. از آنجا که اثر مستقیم بازاریابی تأیید شده ۰۰۱/۰معناداری 

دهانشبکه تبلیغات  بر  اجتماعی  الکترونیکی بههای  دهان 

همچنان پس از ورود متغیرهای میانجی معنادار باقی ( ۱7۲/۰)

میانجی نوع  است،  میانجیمانده  مسیر،  دو  هر  در  گری گری 

دهد جزئی است. همچنین، مقایسه اثرات غیرمستقیم نشان می 

( برند  هویت  میانجی  مسیر  مسیر  (  ۳49/۰که  با  مقایسه  در 

( برند  تجربه  اثر  (  ۱67/۰میانجی  انتقال  در  بیشتری  سهم 

شبکه دهان بازاریابی  تبلیغات  به  اجتماعی  دهان بههای 

 الکترونیکی دارد. 

اندازه مدل  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج  مجموع،  از در  گیری 

پایایی، روایی همگرا و روایی واگرای قابل قبول برخوردار است. 

بازاریابی  که  داد  نشان  ساختاری  مدل  نتایج  همچنین، 
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صورت مستقیم و غیرمستقیم بر تبلیغات  های اجتماعی بهشبکه

هویت  بهدهان و  برند  تجربه  است.  اثرگذار  الکترونیکی  دهان 

بنابراین،   دارند؛  جزئی  میانجی  نقش  رابطه  این  در  نیز  برند 

فعالیتمی نتیجه گرفت که  در شبکهتوان  بازاریابی  های های 

دهان الکترونیکی را  بهتوانند تبلیغات دهاناجتماعی زمانی می

ای مطلوب از برند ایجاد کرده زمان تجربهتقویت کنند که هم

 کنندگان تثبیت نمایند. و هویت برند را در ذهن مصرف 

 گیریبحث و نتیجه . 5

های اجتماعی  هدف پژوهش حاضر بررسی تأثیر بازاریابی شبکه

دهان تبلیغات  میانجی به بر  نقش  تبیین  با  الکترونیکی  دهان 

کنندگان برند کاله بود.  تجربه برند و هویت برند در میان مصرف

شبکه بازاریابی  که  داد  نشان  پژوهش  اجتماعی  نتایج  های 

دهان الکترونیکی اثر مثبت بهصورت مستقیم بر تبلیغات دهان به

دهد که هرچه برند بتواند در  و معنادار دارد. این یافته نشان می

تر  آفرینتر و ارزش تر، تعاملیهای اجتماعی ارتباطی فعالشبکه

مصرف  شکلبا  احتمال  کند،  برقرار  گفتکنندگان  وگو، گیری 

کنندگان از برند  توصیه، بازنشر تجربه و حمایت ارتباطی مصرف

میافز همسو ایش  پیشین  مطالعات  منطق  با  نتیجه  این  یابد. 

شبکه که  تقویت  است  برای  مؤثر  بستری  را  اجتماعی  های 

مصرف  مشارکت  برند،  ارتباطی تعاملات  رفتارهای  و  کننده 

؛ فرزین و ۲۰۱9؛ چن و لین،  ۲۰۱۲دانند )کیم و کو،  مثبت می

 (. ۲۰۲۱همکاران، 

های اجتماعی بر ها نشان داد که بازاریابی شبکههمچنین، یافته

تجربه برند اثر مثبت و معنادار دارد. این نتیجه بیانگر آن است  

کننده از برند صرفاً در لحظه مصرف محصول  که تجربه مصرف

گیرد، بلکه تعاملات دیجیتال، محتوای منتشرشده،  شکل نمی

کنندگان و کیفیت گویی برند، مشاهده تجربه سایر مصرفپاسخ

گیری تجربه برند نقش دارند. این ارتباطات آنلاین نیز در شکل

با دیدگاه  را حاصل یافته  برند  هایی همخوان است که تجربه 

مصرف  محرکمواجهه  با  از  کننده  اعم  برند،  مختلف  های 

می دیجیتال،  تعاملات  و  ارتباطات  و محصول،  )جنتیل  دانند 

؛ زولو و همکاران، ۲۰۰9؛ براکوس و همکاران،  ۲۰۰7همکاران،  

۲۰۲۰ .) 

شبکه بازاریابی  که  داد  نشان  همچنین  پژوهش  های  نتایج 

اجتماعی بر هویت برند اثر مثبت و معنادار دارد. این یافته نشان  

رسانی یا تبلیغ های اجتماعی تنها ابزار اطلاعدهد که شبکهمی

شخصیت،   بازنمایی  برای  بستری  بلکه  نیستند،  محصول 

کنندگان محسوب  ها، تمایز و معنای برند در ذهن مصرفارزش 

شوند. این نتیجه با ادبیات هویت برند و مطالعات مرتبط با می

شبکه )آکر، نقش  است  همسو  برند  تقویت  در  اجتماعی  های 

 (. ۲۰۲۲؛ کوماری، ۲۰۱۲؛ کاپفرر، ۱996

از سوی دیگر، نتایج نشان داد که تجربه برند و هویت برند هر  

دهان تبلیغات  بر  معنادار  بهدو  و  مثبت  اثر  الکترونیکی  دهان 

دارند. مقایسه ضرایب مسیر نیز نشان داد که در میان متغیرهای 

دهان الکترونیکی، هویت برند نقش  بهاثرگذار بر تبلیغات دهان 

دهد که در بازار لبنیات، تری دارد. این موضوع نشان میپررنگ

کننده باید برند  صرف تجربه مصرف کافی نیست؛ بلکه مصرف

 را از نظر هویتی نیز معتبر، قابل اعتماد و متمایز ادراک کند. 

یافته از  میانجی  یکی  نقش  تأیید  حاضر،  پژوهش  مهم  های 

بازاریابی   میان  رابطه  در  برند  هویت  و  برند  تجربه  جزئی 

دهانشبکه تبلیغات  و  اجتماعی  بود. بههای  الکترونیکی  دهان 

های اجتماعی علاوه بر اثر  نتایج نشان داد که بازاریابی شبکه

برند نیز   مستقیم، از طریق ایجاد تجربه برند و تقویت هویت 

دهانمی تبلیغات  دهد. بهتواند  افزایش  را  الکترونیکی  دهان 

داد که مسیر میانجی هویت  اثرات غیرمستقیم نشان  مقایسه 

های اجتماعی  برند سهم بیشتری در انتقال اثر بازاریابی شبکه

 دهان الکترونیکی دارد.بهبه تبلیغات دهان

های پژوهش، پیشنهادهای کاربردی زیر ارائه  با توجه به یافته 

 :شودمی

های اجتماعی را از  مدیران برند کاله حضور خود در شبکه . ۱ 

رسانی صرف خارج کرده و به سمت ارتباط تعاملی  حالت اطلاع

 . کنندگان حرکت دهندبا مصرف 



  میانجی  نقش با الکترونیکی  دهانبهدهان  تبلیغات بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی تأثیر 78/ عابدی

 برند  هویت  و برند تجربه

 

تجربه .۲  طراحی  با  بر  مختلف  تماس  نقاط  در  منسجم  ای 

ای مثبت، قابل اعتماد و قابل کننده تمرکز شود تا تجربهمصرف

 . بازگویی شکل گیرد

به  .۳  برند  منسجمصورت روشنهویت  در شبکه تر و  های تر 

اجتماعی بازنمایی شود و بر کیفیت، سلامت، اصالت و نوآوری  

 .تأکید گردد

هایی مانند های اجتماعی، شاخصدر ارزیابی عملکرد شبکه . 4 

کننده و کیفیت تعامل، احساس اعتماد، میزان مشارکت مصرف 

  .وضوح هویت برند مورد توجه قرار گیرد

پژوهش حاضر با وجود دستاوردهای نظری و کاربردی، دارای 

دادهمحدودیت نخست،  است.  طریق هایی  از  پژوهش  های 

اند؛ بنابراین، صورت خودگزارشی گردآوری شدهپرسشنامه و به 

دهندگان وجود احتمال وجود خطای ادراکی یا سوگیری پاسخ

دارد. دوم، پژوهش حاضر در زمینه برند کاله و صنعت لبنیات 

انجام شده است؛ از این رو، تعمیم نتایج به سایر صنایع باید با  

احتیاط صورت گیرد. سوم، در این پژوهش تجربه برند و هویت 

ها  اند و ابعاد مختلف آنهای کلی بررسی شدهعنوان سازه برند به

 صورت جداگانه مورد تحلیل قرار نگرفته است.به

پژوهشپیشنهاد می در  از روش شود  آینده  ترکیبی،  های  های 

های  کنندگان یا تحلیل محتوای دیدگاه مانند مصاحبه با مصرف 

شبکه در  عمیقکاربران  درک  برای  اجتماعی،  رفتار  های  تر 

های  دهان الکترونیکی استفاده شود. همچنین، پژوهشبهدهان

توانند این مدل را در صنایع دیگر مانند مواد غذایی،  آینده می 

و  بررسی  گردشگری  خدمات  یا  دیجیتال  بانکداری  پوشاک، 

می  پیشنهاد  این،  بر  افزون  کنند.  مقایسه  را  ابعاد نتایج  شود 

مختلف تجربه برند )حسی، عاطفی، شناختی و رفتاری( و ابعاد 

به برند  هویت  درک  مختلف  تا  شوند  بررسی  جداگانه  صورت 

اثردقیق سازوکارهای  از  شبکهتری  بازاریابی  های گذاری 

 دهان الکترونیکی حاصل شود. بهاجتماعی بر تبلیغات دهان

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت

 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   نویسندگان:  سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و

 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر

 قدردانی  اند،داشته  مساعدت  و  همکاری  مقاله  این  تکمیل  و

 .شودمی

  هرگونه   دریافت  بدون  پژوهش  این  :پژوهش  اعتبار  تأمین

 . است شده انجام مالی تأمین یا حمایت
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