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Abstract 
The main objective of this study is the effect of customized advertising on 
social media on the formation of brand loyalty and perceived brand quality, 
mediated by emotional attachment to the brand and customer interaction 
with the brand among Instagram users. The research is applicable in terms 
of its purpose, and descriptive-analytical in terms of its method, using a 
survey method with a causal approach. The statistical population of the 
study is active users on Instagram. Due to the unlimited number of users, 
the statistical sample is 384 people, which was selected using the Cochran 
formula and a simple random method. The primary data collection tool is a 
standard questionnaire, the validity of which was confirmed by factor 
analysis with the KMO index, and its reliability by reporting the 
Cronbach's alpha coefficient. SPSS version 24 and LISREL 8.8 software 
were used in data analysis. The results of the study showed that customized 
advertising on social media has a significant effect on customer interaction 
with the brand and emotional attachment to the brand; and customer 
interaction with the brand has a significant effect on perceived brand 
quality and brand loyalty. In this regard, emotional attachment to the brand 
has a significant effect on perceived brand quality and brand loyalty; and 
finally, perceived brand quality has a significant effect on brand loyalty. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The emergence of social media facilitates a wide range of new tools for communicating, 
interacting, and engaging customers, and this brings the value of creating collaboration (Kaur 
& Dhir, 2022). Today, consumers can create online brand communities that may affect 
perceived quality and perceived value related to the brand. Using social media sites, 
consumers can actively communicate with each other in online brand communities and can 
share stories about the brand (Meyer et al., 2022). Online communities on social media sites 
gradually provide a platform for consumers to interact and collaborate in the process of 
creating collaboration. In other words, in the digital age, social media has become a powerful 
platform for brands to interact with customers. One of the most important marketing tools in 
this space is personalized advertising, which uses behavioral data and user preferences to 
deliver messages tailored to each individual’s needs and interests. This type of advertising can 
enhance the user experience and increase the sense of value in the audience, because the 
consumer feels that the brand knows them as an individual and cares about them. 
Customizing advertising through social media is a unique opportunity (Nielsen, 2022). 
Emotional attachment, as an effective psychological factor, plays a vital role in the customer 
decision-making process and paves the way for loyalty formation (Johnson et al., 2022). 
Loyal customers typically prefer a brand over competitors, even when the brand faces certain 
problems and crises (Tyler, 2019). Also, customer interaction with the brand in terms of 
communication is another important issue. That is, in today's competitive world, social media 
should try to encourage their customers to communicate online verbally about their favorite 
brand, because this leads to customers dealing with the products and services of the online 
seller with a greater sense of trust (Vazifehdoost et al., 2023). In summary, it can be said that 
customized advertising on social media helps improve the perceived quality of the brand and 
the formation of customer loyalty by strengthening emotional attachment and increasing 
interaction with the brand (Doroudi & Mohammadi, 2024). These mediating relationships 
show that successful marketing in the digital age is no longer focused solely on sales, but is 
based on making human, meaningful and continuous relationships with customers (Davis & 
Lee, 2021). The main issue in this research is to answer the question: how does customized 
advertising on social media affect the formation of brand loyalty and perceived quality of the 
brand by mediating emotional attachment to the brand and customer interaction with the 
brand among Instagram users? 
 
Theoretical framework 
Customization of advertising: means designing and presenting advertising messages tailored 
to the specific characteristics, needs and interests of each audience or target group, which is 
done with the aim of increasing effectiveness and attracting more attention. This approach 
allows brands to tailor their messages based on data collected from users’ behaviors, 
preferences, and interactions: thus establishing a more personal and meaningful connection 
with customers (Efendioglu & Durmaz, 2022). 
Brand Loyalty Formation: Brand loyalty is the process by which consumers develop a 
desire and motivation to repeatedly and continuously purchase from a particular brand and 
choose it over competing options. This loyalty is not only based on previous satisfaction and 
positive experience with the product or service, but is also influenced by the deeper 
connections and cognitions of consumer towards the brand (Kumar et al., 2024). 
Perceived brand quality: Perceived quality plays an important role in purchasing decisions, 
customer satisfaction, and ultimately brand loyalty; because the higher the perceived quality, 
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the greater the likelihood of the customer re-selecting and recommending the brand (Talha, 
Tahir, & Mehroush, 2024). 
Emotional brand attachment: Emotional brand attachment is the connection between an 
individual’s personality and the brand. This connection includes thoughts and feelings about 
the brand and its relationship to the individual’s personality (Zhou & Wang, 2022). Emotional 
brand attachment represents the deep and emotional connections of customers with the brand, 
and goes beyond the rational and logical aspects of the purchase (Syaputra & Azhar, 2024). 
Customer brand interaction: Customer brand interaction is a dynamic and mutual process in 
which customers communicate with the brand through various channels such as social media, 
after-sales service, and shopping experiences. This interaction can include active 
participation, giving feedback, sharing content, and responding to advertisements; all of 
which create a sense of belonging and customer participation in the brand life cycle (Kumar et 
al., 2024). 
 
Research methodology 
This research is applicable in terms of purpose, and descriptive-analytical in terms of method, 
using a survey method with a causal approach. The statistical population of the present study 
includes all Instagram users, with a statistical sample of 384 people selected using the 
Cochran formula and a simple random method. The primary data collection tool is a standard 
questionnaire. 
 
Research findings 
For data analysis, SPSS21 software was used in the descriptive section, and LISREL8.8 
software was used in the inferential section, as well as hypothesis testing using the structural 
equation model. The findings showed that customized advertising on social media has a 
significant effect on customer interaction with the brand and emotional attachment to the 
brand, and customer interaction with the brand has a significant effect on perceived brand 
quality and brand loyalty. In this regard, emotional attachment to the brand has a significant 
effect on perceived brand quality and brand loyalty; and finally, perceived brand quality has a 
significant effect on brand loyalty. 
 
Conclusion 
In today's fast-paced and competitive world, social media, especially Instagram, has become 
an effective platform for interaction between brands and consumers. Personalized advertising 
in this space, if implemented intelligently, can play an effective role in making brand loyalty 
and improving its perceived quality. This effectiveness becomes meaningful when brands can 
form a sense of belonging and emotional attachment in the minds and hearts of users through 
meaningful and responsive interactions. In fact, emotional connection and positive brand 
experience are a bridge between targeted advertising and sustainable consumer loyalty. 
Therefore, in order to maintain their position in the Iranian digital market, reputable brands 
must achieve a deep understanding of the behavior, needs, and emotions of Instagram users 
and base their marketing strategies on real interaction, value creation, and mutual trust. Only 
in this case will personalized advertising not only lead to short-term sales, but also ensure 
emotional and mental loyalty to the brand in the long term; which is known as one of the most 
valuable assets of brands today. Numerous studies, including those by Syaputra and Azhar 
(2024), Kumar et al. (2024), and Talha et al. (2024) have confirmed the positive and 
significant effect of perceived quality on brand loyalty. Accordingly, it is suggested that 
brands increase perceived quality by focusing on improving the quality of products and 
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services, enhancing customer experience and maintaining brand standards in order to attract 
real and continuous customer loyalty, and strengthen their position in the competitive market. 
Also, social media management on Instagram can identify the needs of their users and provide 
appropriate advertisements in accordance with the conditions and demands of users on social 
networks (Instagram). In this way, users feel that they can order products that are suitable for 
them and meet their conditions (for example, for customers who are price-conscious, 
introduce products that have a reasonable price and the necessary quality for the price offered, 
with the price lower than similar items). It is also suggested that marketing managers and 
social media experts increase brand loyalty by customizing advertisements for users when 
they visit reputable brand sites to view advertisements and new products by sending a short 
message thanking users for visiting or sending an email containing all the benefits of the 
products offered by the site. It is also suggested that, in order to establish a closer link and 
customer interaction with the brand, marketing managers and social media experts can act on 
the commitments they have made about their products, and provide up-to-date products with 
high efficiency and functionality. Finally, it is suggested that marketing managers and social 
media experts provide conditions for users to actively participate in the brand's commercial 
activities and provide their experiences and suggestions to others. 
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  ها:كليد واژه
تبليغات سفارشي سازي شده در 

 اجتماعي،  يهارسانه

 وفاداري به برند، 

 كيفيت ادراك شده، 

  وابستگي عاطفي به برند

 چكيده

اجتماعي بر شكل گيري وفاداري  يهاتبليغات سفارشي سازي شده در رسانه يرهدف اصلي اين پژوهش تأث
به برند و كيفيت ادراك شده از برند، با ميانجيگري وابستگي عاطفي به برند و تعامل مشتري با برند در ميان 

 تحليلي، به شيوه_. پژوهش از لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ روش توصيفيباشديكاربران اينستاگرام م
به  . نمونه آماريباشديپژوهش، كاربران فعال در اينستاگرام م پيمايشي با رويكرد عليّ است. جامعه آماري

تصادفي ساده انتخاب  نفر است كه با استفاده از فرمول كوكران و به روش 361 دليل نامحدود بودن كاربران
روايي به روش تحليل عاملي با  كه اشدبيماستاندارد اوليه پرسشنامه  يهاشده است. ابزار گردآوري داده

ها از قرار گرفت. در تحليل داده ييدو پايايي آنها با گزارش ضريب آلفاي كرونباخ مورد تأ KMOشاخص 
كه تبليغات سفارشي سازي  داداستفاد شد. نتايج پژوهش نشان  8/8 يزرلو نرم افزار ل 24نسخه  spssنرم افزار

معناداري دارد،  يرعامل مشتري با برند و وابستگي عاطفي نسبت به برند تأثاجتماعي بر ت يهاشده در رسانه
در همين  ير معناداري داردهمچنين تعامل مشتري با برند بر كيفيت ادراك شده برند و وفاداري به برند تأث

در معناداري دارد و  يرتأث كيفيت ادراك شده برند و وفاداري به برندر وابستگي عاطفي نسبت به برند براستا 
  .معناداري داردير وفاداري به برند تأثر كيفيت ادراك شده برند بنهايت 

  

  
 

). تاثير تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه هاي اجتماعي بر شكل گيري 1403مژگان . ( ،هما و بابائي ،درودي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
فصـلنامه رويكردهـاي نـوين در مـديريت و      .وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده از برند، با ميانجيگري وابسـتگي عـاطفي بـه برنـد و تعامـل مشـتري بـا برنـد        

 .251-331)، 4( 3، بازاريابي
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تاثير تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه هاي اجتماعي بر شكل گيري وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده از برند، با ميانجيگري : مژگان بابائي، هما درودي
 وابستگي عاطفي به برند و تعامل مشتري با برند

  مقدمه
عنصر اصلي از تاكتيكهاي بازاريابي اهميت مضاعف يافته است، در بازارهاي بسيار رقابتي، وفاداري به برند بـه عنوان يك 

اجتماعي يك فرصت  يهااز طرفي سفارشي سازي تبليغات به همراه افزايش كيفيت و ارزش بالاي برند، از طريق رسانه
 ,Syaputra(د باشيمنحصر به فرد، براي ايجاد وفاداري در نام و نشان تجاري (برند)، در جهت تقويت روابط با مشتريان م

Azhar, 2024اجتماعي  يها)، همچنين، ايجاد تعامل و وابستگي نسبت به برند، موضوع پر اهميت ديگر است كه، رسانه
شان تشويق نمايند، زيرا اين بايد تلاش كنند كه مشتريان خود را براي، ارتباط كلامي آن لاين نسبت به برند مورد علاقه

با حس وابستگي و مشاركت بيشتري با محصولات و خدمات فروشنده اينترنتي، برخورد ، مشتريان، شوديمسئله منجر م
اجتماعي طيف وسيعي از ابزارهاي جديد را براي برقراري ارتباط،  يها) ظهور رسانه.(Johnson et al, 2022 يندنما

 ,Kaur, Dhirآورد (يو اين مسئله ارزش ايجاد همكاري را به همراه م كنديرا تسهيل م تعامل و درگير كردن مشتريان

ت ادراك شده و جوامع برند آنلاين ايجاد كنند كه ممكن است بر روي كيفي توانندي). امروزه مصرف كنندگان م(2022
در  توانندياجتماعي، مصرف كنندگان م يهارسانه هاييتبگذارد، با استفاده از سا يرارزش درك شده مربوط به برند تأث

 داستانهايي در مورد برند، را به اشتراك بگذارند تواننديجوامع برند آنلاين فعالانه با همديگر ارتباط برقرار كنند و م

)2022Meyer, et al (. براي مصرف كننده فراهم  1اجتماعي پلتفرمي يهابه تدريج، جوامع آنلاين در سايتهاي رسانه
هاي به بيان ديگر در عصر ديجيتال، رسانه تا آنها به تعامل و همكاري مشترك در روند ايجاد همكاري بپردازند. كننديم

ترين ابزارهاي بازاريابي در اين فضا، اند. يكي از مهمهاجتماعي به بستري قدرتمند براي تعامل برندها با مشتريان تبديل شد
هايي متناسب با نيازها و هاي رفتاري و ترجيحات كاربران، پيامتبليغات سفارشي سازي شده است كه با استفاده از داده

 ,Nielsenفرد ( به منحصر فرصت يك 3اجتماعي يهارسانه از طريق 2سفارشي سازي تبليغات دهد.علايق هر فرد ارائه مي

 ,Rezaei( باشديم مشتريان با روابط تقويت جهت تجاري (برند)، در و نشان ايجاد وفاداري در نام براي .)2022

Shaterian, 2022اجتماعي، افزايش كيفيت  يها.). يكي از پيامدهاي مهم تبليغات سفارشي سازي شده از طريق رسانه
تر، اياي تبليغاتي با نيازها و علايق فردي هماهنگ باشند، مشتري برند را حرفههشده از برند است. زماني كه پيامادراك

گيري نگرش اي براي شكلكند. اين درك مثبت از كيفيت، پايههاي خود ارزيابي ميتر با خواستهكارآمدتر و مرتبط
از سوي ديگر، اين شكل از  .(Syaputra, Azhar, 2024سازد (مطلوب نسبت به برند و اعتماد بلندمدت به آن فراهم مي

تواند وابستگي عاطفي به برند را نيز تقويت كند. وقتي مشتري احساس كند كه برند با او ارتباطي ارتباط هدفمند مي
)، احتمال ايجاد پيوندهاي عاطفي افزايش Haji Ali Akbari, Rostami, 2021انساني و منحصر به فرد برقرار كرده است (

گيري مشتري نقش حياتي دارد و شناختي مؤثر، در فرآيند تصميمبستگي عاطفي، به عنوان يك عامل روانيابد. اين وامي
)، مشتريان وفادار به طور معمول برند را در مقابل Johnson et al, 2022سازد (گيري وفاداري را هموار ميمسير شكل

. از آنجا كه (Tyler.2019شود (يبحرانهاي خاصي مواجه م، حتي زماني كه برند با مشكلات و دهنديرقبا ترجيح م
شامل رفتارهايي  تواندياند كه اين ويژگي موفاداري به برند بيشتر از يك رفتار خريد ساده است، تحقيقات نشان داده

                                                            
1 The platform 
2 Advertising 
3 Social media 
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ن محققين، وابستگي علاوه بر اي )Dhir,Kaur,2024 (مانند دفاع از برند در مقابل انتقادات و يا توصيه برند به ديگران باشد
از انجا كه مصرف )  ,2024Doroudi, Mohammadi( گيرنديرا به صورت قدرت اتصال برند با خود در نظر م1به برند

روابط عاطفي را با برند  تواننديها م). آن.(Madureira., Alturas, 2022كنندگان مسبب اتصال برند با خودشان هستند 
و  كنديابستگي به برند نشان دهنده پيوندي است كه يك مصرف كننده را به برند متصل مايجاد و حفظ كنند بنابراين، و

در امر ارتباطات، موضوع پر  2). همچنين، تعامل مشتري با برند  ,2022Kimنشان دهنده احساساتش نسبت به برند است (
كنند كه مشتريان خود را براي، ارتباط  اجتماعي بايد تلاش يهااهميت ديگر است. يعني در دنياي رقابتي امروز، رسانه

، مشتريان، با حس اعتماد شوديشان تشويق نمايند، زيرا اين مسئله منجر مكلامي آن لاين نسبت به برند مورد علاقه
). سفارشي سازي شده  .(Vazifehdoost, et al, 2023بيشتري با محصولات و خدمات فروشنده اينترنتي، برخورد نمايند (

ها گذاري و مشاركت در كمپينتري در فضاي اجتماعي مانند لايك، كامنت، اشتراكجر به تعاملات فعالاغلب من
شوند، بلكه از نظر رواني حس تعلق و مشاركت شود. اين تعاملات نه تنها موجب افزايش آگاهي و يادآوري برند ميمي

در  .)Syaputra, Azhar, 2024انجامند (مي تريمش–كنند و در نهايت به تثبيت رابطه برندرا در مشتري تقويت مي
هاي اجتماعي از طريق تقويت وابستگي عاطفي و توان گفت كه تبليغات سفارشي سازي شده در رسانهمجموع، مي

 ,Doroudi كندگيري وفاداري مشتري كمك ميشده از برند و شكلافزايش تعامل با برند، به بهبود كيفيت ادراك

Mohammadi, 2024(دهند كه بازاريابي موفق در عصر ديجيتال ديگر صرفاً بر فروش گر، نشان مي. اين روابط ميانجي
هاي در دهه .)Davis, Lee, 2021تمركز ندارد، بلكه بر ساختن روابط انساني، معنادار و مستمر با مشتريان استوار است (

هاي اجتماعي، فضاي تبليغات و بازاريابي به شكل چشمگيري تغيير عه رسانههاي ديجيتال و توساخير، با رشد سريع فناوري
هاي اجتماعي در ايران، بستري مهم براي برندها فراهم كرده ترين شبكهكرده است. اينستاگرام به عنوان يكي از پرمخاطب

سازي كنند. تبليغات شخصي سازي شده به كاربران منتقلهاي خود را به صورت هدفمند و شخصياست تا بتوانند پيام
هاي متناسب با هر فرد ارائه دهند دهد كه بر اساس علايق و رفتارهاي كاربران، محتوا و پيامشده اين امكان را به برندها مي

هاي فراواني كه تبليغات رغم فرصتبا اين حال، علي .تواند موجب افزايش تاثيرگذاري تبليغات شودو اين امر مي
ترين هايي نيز روبرو هستند. يكي از مهمهاي اجتماعي ايجاد كرده، برندهاي معتبر با چالشه در رسانهسازي شدشخصي
گيري وفاداري به برند در ميان كاربران اينستاگرام است؛ زيرا وفاداري به برند علاوه بر عملكردهاي ها، نحوه شكلدغدغه

با برند است. در اين ميان، وابستگي عاطفي و تعامل فعال كاربران با اقتصادي، بازتابي از احساس و ارتباط عاطفي مشتريان 
سازي شده، وابستگي عاطفي، تعامل اما رابطه ميان تبليغات شخصي .كنندبرند نقش مهمي در تقويت اين وفاداري ايفا مي

هاي شده است. تفاوتخوبي شناخته نمشتري و وفاداري به برند، در بستر خاص كاربران ايراني اينستاگرام هنوز به
لذا  .هاي اين مسئله را دوچندان كرده استهاي خاص بازار ايران، پيچيدگيفرهنگي، انتظارات متغير مخاطبان و ويژگي

 يوفادار يريبر شكل گ ياجتماع يهاسفارشي سازي شده در رسانه غاتيتبل باشد، چگونهيماصلي بدين صورت  سؤال
كاربران  انيبا برند در م يبه برند و تعامل مشتر يعاطف يوابستگ يگريانجيبا م رند،ادراك شده از ب تيفيبه برند و ك

  ؟گذارديمير تأث نستاگراميا
                                                            

1 Brand attachment 
2 Consumer brand engagement 
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تاثير تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه هاي اجتماعي بر شكل گيري وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده از برند، با ميانجيگري : مژگان بابائي، هما درودي
 وابستگي عاطفي به برند و تعامل مشتري با برند

  مباني نظري
ها، نيازها هاي تبليغاتي متناسب با ويژگيسازي تبليغات به معناي طراحي و ارائه پيامسفارشي سفارشي سازي تبليغات:

گيرد. اين گروه هدف است كه با هدف افزايش اثربخشي و جلب توجه بيشتر صورت ميو علايق خاص هر مخاطب يا 
آوري شده از رفتارها، ترجيحات و تعاملات هاي جمعهاي خود را بر اساس دادهدهد تا پيامرويكرد به برندها اجازه مي

رار نمايند. در اين فرآيند، استفاده از تر و معنادارتر با مشتريان برقكاربران تنظيم كنند و بدين ترتيب ارتباطي شخصي
 كند تا تبليغات به شكلي هدفمند و مرتبط ارائه شوندها، نقش كليدي ايفا ميهاي نوين و تحليل دادهفناوري

(Efendioglu & Durmaz, 2022). هاي خود را به شكل مؤثرتري كند تا پياماين استراتژي نه تنها به برندها كمك مي
گردد؛ عواملي كه در نهايت كيفيت لكه باعث ايجاد وابستگي عاطفي و تعامل بيشتر كاربران با برند ميمنتقل كنند، ب

عبارت  اجتماعي يهارسانه سفارشي سازي تبليغات از طريق .بخشندادراك شده از برند و وفاداري به آن را بهبود مي
سفارشي سازي  .(Dospinescu, 2025( يردگيمانجام  مصرف كننده با روابط تقويت جهت است از اقداماتي كه در

 .گيرديبه معني متفاوت ساختن نحوه آگهي در رسانه است و معمولاً براي مصرف كنندگان خاص انجام متبليغات 
  (Zhang, Chao,2023دهد (يك شخص خاص يا يك مخاطب كوچك را مورد هدف قرار ميسازي تبليغات  يسفارش
كنندگان تمايل و انگيزه پيدا وفاداري به برند فرايندي است كه در طي آن مصرف :گيري وفاداري به برندشكل
هاي رقيب انتخاب نمايند. اين كنند تا به صورت مكرر و مستمر از يك برند خاص خريد كنند و آن را به جاي گزينهمي

يرد، بلكه متأثر از ارتباطات گهاي قبلي و تجربه مثبت از محصول يا خدمت شكل ميوفاداري نه تنها بر اساس رضايت
 .(Kumar et al., 2024) كننده نسبت به برند داردتر و شناختي است كه مصرفعميق

كنندگان از ارزش و برتري نسبي كيفيت ادراك شده به معناي ارزيابي ذهني مصرف :كيفيت ادراك شده از برند
گيرد. اين كيفيت نه تنها شامل اطلاعات دريافتي شكل مييك برند نسبت به رقبا است كه بر اساس تجربيات، انتظارها و 

گيرد. كيفيت شود، بلكه عوامل احساسي و نمادين مرتبط با برند را نيز در بر ميهاي فني و عملكرد محصول ميويژگي
كه هرچه  كند، چراهاي خريد، رضايت مشتري و نهايتاً وفاداري به برند ايفا ميگيريادراك شده، نقش مهمي در تصميم

 & ,Talha, Tahir) يابدكيفيت ادراك شده بالاتر باشد، احتمال انتخاب مجدد و توصيه برند توسط مشتري افزايش مي

Mehroush, 2024). 
عبارتست از پيوندهايي كه بين شخصيت يك فرد با برند برقرار وابستگي عاطفي به برند  :وابستگي عاطفي به برند

). Zhou, Wang, 2022است (كرات و احساسات در مورد برند و روابط آن با شخصيت فرد شود. اين پيوند شامل تفيم
شود كه گيرد و باعث مياين نوع وابستگي بر پايه احساسات مثبت، خاطرات خوشايند و تجربيات معنادار با برند شكل مي

ابستگي عاطفي نقش ميانجي مهمي در هاي جايگزين، به برند خود وفادار بمانند. ومشتريان حتي در مواجهه با گزينه
 & Syaputra) تواند به ايجاد ارتباطي پايدار و بلندمدت بين مشتري و برند منجر شودتقويت وفاداري مشتري دارد و مي

Azhar, 2024). 
هاي تعامل مشتري با برند فرآيندي پويا و دوطرفه است كه در آن مشتريان از طريق كانال :تعامل مشتري با برند

كنند. اين تعامل هاي اجتماعي، خدمات پس از فروش، و تجربيات خريد، با برند ارتباط برقرار ميمختلف مانند رسانه
به تبليغات باشد كه همگي باعث ايجاد  گذاري محتوا و پاسختواند شامل مشاركت فعال، بازخورد دادن، به اشتراكمي
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ي تاثير تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه هاي اجتماعي بر شكل گيري وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده از برند، با ميانجيگري وابستگ: مژگان بابائي، هما درودي
 عاطفي به برند و تعامل مشتري با برند

تعامل، در سايتها يعني مصرف  .(Kumar et al., 2024) شوندحس تعلق و مشاركت مشتري در چرخه حيات برند مي
كننده به دليل رضايت از كيفيت خدمات يك شركت و يا ترجيح يك برند، مجدداً براي برقراري ارتباط با آن شركت يا 

 ).Baird., Parasnis, 2019براي ايجاد ارتباط، اقدامي عملي انجام دهد (برند، رجوع كرده و 

  
 پيشينه پژوهش

Johnson, Lopez,,2025) هاي اجتماعي بر وفاداري به تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه يرتأث ) پژوهشي با عنوان
يابي با استفاده از روش كمي و مدل ها. آندارائه كردن شده برند، با تمركز بر كاربران اينستاگرامبرند و كيفيت ادراك

معادلات ساختاري، پژوهش اثرات ميانجي وابستگي عاطفي و تعامل مشتري را در رابطه بين تبليغات سفارشي سازي شده 
دهد كه تبليغات سفارشي سازي شده به طور قابل توجهي ها نشان ميو نتايج برند مورد بررسي قرار داده است. يافته

دهد، عمدتاً از طريق تقويت وابستگي عاطفي و افزايش تعامل شده برند را افزايش ميوفاداري به برند و كيفيت ادراك
هاي اجتماعي را برجسته هاي مؤثر بازاريابي در رسانهمشتري. نتايج اهميت عوامل عاطفي و تعامل فعال در استراتژي

  .كندمي
hajialiakbari, Babaei, 2025)( هاي همخواني برند بر ارزش برند و قصد خريد، با نقش تأثير مؤلفه ي با عنوانپژوهش

 ارائه كردند.گري روابط فرااجتماعي اينفلوئنسرها در اينستاگرام ميانجي رفتارهاي مشاركتي و شهروندي مشتريان و تعديل
ها نشان دادند كه همخواني برند افته. ياست پيمايشي و عليّ رويكرد با و تحليلي–روش تحقيق از نوع كاربردي، توصيفي

از طريق رفتارهاي مشاركتي و شهروندي مشتريان بر ارزش برند و قصد خريد تأثير معناداري دارد. همچنين، روابط 
كند. ارزش برند نيز تأثير گر در ارتباط همخواني برند با رفتارهاي مشتريان ايفا ميفرااجتماعي اينفلوئنسرها نقش تعديل

   .ي بر قصد خريد داردمستقيم
kim et al., 2024) ( ،تأثير تبليغات سفارشي سازي شده در اينستاگرام بر وفاداري به برند و  در تحقيق خود به بررسي

سازد. نقش ميانجي وابستگي عاطفي به برند و تعامل مشتري با برند را برجسته ميپرداختند كه كيفيت ادراك شده 
يابي معادلات ساختاري تحليل شدند. نتايج نشان كاربر اينستاگرام با استفاده از روش مدل 400هاي پرسشنامه از داده
گذارد كه اين تأثير از تأثير مي دهد كه تبليغات سفارشي سازي شده به طور مثبت بر وفاداري و كيفيت ادراك شدهمي

هاي كاربردي براي بازاريابان ها بينششود. يافتهگري ميطريق افزايش وابستگي عاطفي و تعامل مشتري با برند ميانجي
  .دهدهاي اجتماعي ارائه ميهاي تبليغاتي در رسانهسازي كمپينجهت بهينه

saeidi et al., 2024) ( ،وفاداري به برندهاي پوشاك ايراني از طريق مسيرهاي رضايت،  يرتأث در تحقيق خود به بررسي
كنندگاني كه با گيري در دسترس و بر روي مصرفاعتماد و تعهد به برند پرداختند اين مطالعه با استفاده از روش نمونه

س ليكرت گردآوري شد كه اي مبتني بر مقياها از طريق پرسشنامهبرندهاي پوشاك ايراني آشنايي دارند، انجام شد. داده
پردازد. نتايج اين پژوهش نشان داد كه رضايت از برند نقش به ارزيابي ابعاد رضايت، اعتماد، تعهد و وفاداري به برند مي

كنندگان به برند، اين رابطه تقويت مؤثري در ايجاد وفاداري به برند دارد و از طريق افزايش اعتماد و تعهد مصرف
دهند و اين كنندگاني كه از برند رضايت دارند، تمايل بيشتري به اعتماد و تعهد نشان ميتر، مصرفقيقشود. به بيان دمي
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تاثير تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه هاي اجتماعي بر شكل گيري وفاداري به برند و كيفيت ادراك شده از برند، با ميانجيگري : مژگان بابائي، هما درودي
 وابستگي عاطفي به برند و تعامل مشتري با برند

عنوان متغيرهاي ميانجي، مسير دهند. همچنين، اعتماد و تعهد بهها را به برند افزايش مينوبه خود وفاداري آنعوامل به
  كنند.اثرگذاري رضايت بر وفاداري را تقويت مي

Mohammad Bek Tabrizi and Salar. 2024) (تأثير بازاريابي رسانه اجتماعي، آگاهي برند  در تحقيق خود به بررسي
دهد كه بازاريابي رسانه هاي پژوهش نشان مي، يافتهپرداختند كهو تصوير برند بر رضايت مشتري در بانك آينده 

دارند، اما تصوير برند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و  اجتماعي و آگاهي برند بر رضايت مشتري تأثير مثبت و معنادار
معنادار ندارد. از طرفي بازاريابي رسانه اجتماعي بر آگاهي برند تأثير مثبت و معنادار دارد. ولي بازاريابي رسانه اجتماعي 

اي آگاهي ا نقش واسطهبر تصوير برند تأثير مثبت و معنادار ندارد. همچنين بازاريابي رسانه اجتماعي بر رضايت مشتري ب
اي تصوير برند تأثير مثبت و برند تأثير مثبت و معنادار دارد. اما بازاريابي رسانه اجتماعي بر رضايت مشتري با نقش واسطه

  معنادار ندارد.
 (Karamati etal, 2023) نقش تأثير اعتماد به برند و رضايت از برند بر وفاداري به برند با " در تحقيق خود به بررسي

اند. نتايج اين به بررسي تأثير اين متغيرها بر وفاداري به برند در صنعت اينترنت پرداختهپرداختند  "ميانجي روابط برند
. اين كنديعنوان يك ميانجي قدرتمند در تأثيرگذاري بر وفاداري به برند عمل م كه روابط برند به دهديمطالعه نشان م
 .طور مستقيم وفاداري مشتريان را افزايش دهد به توانديكه تقويت روابط برند م كندينتايج تأكيد م

  
  شناسي پژوهشروش

 منظر ، ازتحليلي، به شيوه پيمايشي با رويكرد علي است_اين پژوهش از لحاظ هدف كاربردي و از لحاظ روش توصيفي
جامعه  باشد،يم )ميداني بصورت(پرسشنامه استاندارد ها داده گردآوري تاكتيك و ابزار منظر گيري، تجربي، از جهت

باشد. لازم به ذكر نفر مي 361آماري پژوهش حاضر شامل كاربران فعال در اينستاگرام است و نمونه آماري مورد بررسي، 
محاسبه شده  نفر 384است كه با توجه به نامحدود بودن جامعه هدف و بر اساس فرمول كوكران، تعداد نمونه مطلوب 

نفر  361پرسشنامه سالم و معتبر در اختيار پژوهشگر قرار گرفت، نمونه آماري نهايي برابر با  361است، اما از آنجا كه تنها 
براي  .اي كاملاً تصادفي و بر اساس فرمول كوكران انجام شده استها نيز به شيوهدر نظر گرفته شده است. انتخاب نمونه

سؤال را مورد  38 پرسشنامه پژوهش حاضر استاندارد استفاده شد لازم بذكر است كهپرسشنامه  گردآوري اطلاعات، از
كه از دو بخش سؤالات جمعيت شناسي و سؤالات مربوط به فرضيات پژوهش تشكيل شده است كه  دهديبررسي قرار م

ن، ميزان آشنايي با اينترنت، سؤال شامل جنسيت، س 7در بخش اول سؤالات مربوط به متغيرهاي جمعيت شناسي پژوهش 
(تلگرام، وات ساپ، اينستاگرام، ايمو و فيس بوك) و... آمده است و سؤالات بخش  ياجتماع يهاميزان آشنايي با شبكه

تبليغات سفارشي سازي  سؤال براي سنجش 5سؤال است، از پنج قسمت تشكيل شده است. قسمت اول شامل  31دوم كه 
سؤال  8شامل تعامل مشتري با برند، قسمت سوم سؤال براي سنجش  7شامل قسمت دوم ، اجتماعي يهاشده در رسانه
كيفيت ادراك شده برند و قسمت  سؤال براي سنجش 5، قسمت چهارم، وابستگي عاطفي نسبت به برندبراي سنجش 

ليكرت براي  ياينههاي براساس طيف پنج گزسؤال سؤال براي سنجش وفاداري به برند، ارائه شده است. 6پنجم، 
براي تعيين روايي ابزار پژوهش از روايي متغيرهاي تحقيق از كاملاً موافقم تا كاملاً مخالفم مقياس بندي شده است. 
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تعيين پايايي پرسشنامه پژوهش از ضريب آلفاي  در و) استفاده شد KMOصوري و و براي روايي سازه از شاخص (
 باشد.يده آن بشرح جدول زير مكرونباخ استفاده گرديد كه مقدار محاسبه ش

  
  ) و مقدار آلفا براي متغيرهاي تحقيقKMO: مقدار شاخص (1جدول 

 KMO  آلفا  متغير

  829/0  713/0  اجتماعي هايرسانهتبليغات سفارشي سازي شده در 
  797/0  851/0  تعامل مشتري با برند

  779/0  818/0  وابستگي عاطفي نسبت به برند
  832/0  852/0  برندك شده ادراكيفيت 

  810/0  823/0  وفاداري به برند
  899/0  919/0كل 

 
كه  ييپاسخگو 361نتايج زير بدست آمد، از ميان  8/8 يزرلو ل spssها با استفاده از نرم افزارهاي در تجزيه و تحليل داده

درصد مرد هستند. بنابراين  8/45نفر يعني  164درصد زن و  2/54نفر يعني  197اند، هاي اين تحقيق پاسخ گفتهبه پرسش
سال (با مقدار  30بيشتر پاسخ دهندگان اين تحقيق زن هستند. بيشترين پاسخگويان (كاربران) مربوط به گروه سني كمتر از 

درصد پاسخگويان  3/19درصد) است، حدود  3/25سال (با مقدار  40-30 يدرصد) است و پس از آن گروه سن 4/35
درصد  3/2سال،  60- 50درصد  6/7سال و  50-40 يندرصد پاسخگويان ب 2/10سال و حدود  20اين تحقيق كمتر از 

اند، پاسخگوياني كه مقطع هاي اين تحقيق پاسخ گفتهپاسخگويي كه به پرسش 361سال هستند. از ميان  60بيشتر از 
دهند، بيشترين درصد بيشترين گروه پاسخگويان اين تحقيق را تشكيل مي 7/36اند با تحصيلي خود را ليسانس اعلام كرده

نايي با ويژگيهاي اينستاگرام گزينه درصد است. بيشترين ميزان آش 8/43اجتماعي گزينه زياد با  يهاميزان آشنايي با رسانه
درصد، بيشتر  5/56سال با  4-2(اينستاگرام) ياجتماع يدرصد است. بيشترين سابقه مشاركت در شبكه 8/56خيلي زياد با 

 اجتماعي يدرصد است و بيشترين تعداد ساعت حضور در شبكه 1/15سال با  2درصد، سپس كمتر از  4/28سال با  5از 
 8درصد، بيشتر از  1/27ساعت در شبانه روز با  4-2درصد، سپس  3/39ساعت در شبانه روز با  2كمتر از  (اينستاگرام)

در تحليل توصيفي متغيرها، ميانگين مشاهده  درصد است. 8/14ساعت در شبانه روزبا  7-5، 18 /8ساعت در شبانه روز با 
بيشتر بوده، يعني پاسخ  3انگين نظري يعني مقدار شده تمام سؤالات و همچنين ميانگين كل سؤالات متغيرها از مي

اند، پس از ديد پاسخگويان هر كدام از متغيرها، از سطح موافقم، كاملاً موافقم را بيشتر انتخاب نموده هايينهدهندگان گز
براي اسميرنف  آزمون كولموگروفدر آمار استنباطي با توجه به سطح اندازه گيري متغيرها ابتدا باشند، متوسط بالاتر مي

در ادامه پژوهش  .شوديها و سپس از آزمون تحليل مسير و معادلات ساختاري استفاده مبررسي نرمال بودن توزيع داده
براي بررسي روابط علي بين متغيرها از مدل معادلات ساختاري يا تحليل چند متغيري با متغيرهاي مكنون استفاده شد. 

) و بارهاي >05/0pها از لحاظ آماري معنادار هستند (دهد كه همه شاخصه نشان ميبرآوردهاي پارامتر استاندارد شد
نشان داده شده است.  2). مقادير مربوط به بارهاي عاملي در شكل 5/0ها در سطح بالايي قرار دارند (بيشتر از عاملي آن
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و  هايانسمقدار نسبي وار GFIه: شاخص ها از معيارهاي زير استفاده شدهمچنين براي ارزيابي نيكويي برازش تمام مدل
همان مقدار تعديل يافته  AGFI يگرشاخص برازندگي د كنديكواريانس ها را به گونه مشترك از طريق مدل ارزيابي م

كه  NFI. شاخص باشديريشه ميانگين مجذورات تقريب م ،RMSEA. شاخص باشديبراي درجه آزادي م GFIشاخص 
. كه نشانه برازندگي مدل است CFI) نشانه برازندگي مناسب مدل است. شاخص شوديناميده مبونت هم  -(شاخص بنتلر

است كه براي تك بعدي بودن  df/2xاولين معيار قضاوت برازش مدل مفهومي، مقداركاي اسكوئر بر روي درجه آزادي 
) است. df/2x= 532/0راي مدل حاضر (ها بباشد. مقدار اين شاخص 3شود و مقدار آن بايد كمتر از ها استفاده ميسازه

هاي برازش مهم ديگر در است. شاخص 1/0است كه اين مقدار كوچكتر از مقدار  RMSEA= 00/0همچنين مقدار 
ها كفايت آماري داشته، شود تقريباً تمامي شاخصجدول زير آورده شده است. همانگونه كه در جدول زير ديده مي

همچنين  توان دريافت محقق در مورد اين شاخص به برازش كامل دست يافته است.لايي ميبنابراين با اطمينان بسيار با
هاي برازش در محدوده باشد و همه شاخصهاي برازش متغيرها حاكي از برازش مناسب مدل ميبررسي نتايج شاخص

 اشد.بمورد پذيرش، واقع شدند. بنابراين هر كدام از مدلها بدون هيچ تغييري مورد پذيرش مي

  
  هاي برازش مهم مدل ترسيمياز شاخص اييده: گز2جدول 

سطح تحت  شاخص
 پوشش

شاخص 
نيكويي 
 برازش

شاخص نيكويي 
 برازش اصلاح شده

 شاخص برازش
 تطبيقي

ريشه ميانگين 
مربعات خطاي 

 برآورد

 5تر از بزرگ مقدار قابل قبول
>GFI %90> AGFI %90> CFI %10 <90% درصد  RMSEA 

يكپارچه سازي 
49/1 داخلي  91/0  93/0  00/1  000/0  

يكپارچه سازي 
37/0 مشتري  94/0  91/0  90/0  00/0  

يكپارچه سازي 
19/44 زنجيره تأمين  97/0  95/0  00/1  00/0  

53/222 دانش بازار  91/0  95/0  00/1  00/0  
32/2 توسعه محصول  91/0  93/0  00/1  00/0  
چابكي زنجيره 

40/3 تأمين  92/0  97/0  00/1  000/0  

قابليت نواوري 
32/2 محصول  91/0  93/0  00/1  00/0  

شاخص برازش 
87/2319 مدل ترسيمي  93/0  96/0  00/1  182/0  
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مدل نهايي پژوهش است، اين مدل با توجه به مدل مفهومي و با پشتوانه مباني نظري تدوين شده است، اين  2و  1شكل 
ارائه  2قرار دارد. همچنين مقادير مربوط به بارهاي عاملي در شكل  T-Valuseو  Standard Solutionمدل در حالت 

  شده است.

  
 Standard Solutionمدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت  -1ل شك

 

 
 T-Valuseمدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت  -2شكل 
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دهد، در اين جدول مقادير هر دو مدل در خلاصه ضرايب مسير معادلات ساختاري اين تحقيق را نمايش ميزير جدول 
  و استاندارد آورده شده است. Tحالت 

  
  خلاصه ضرايب مسير مدل معادلات ساختاري -3جدول 

  βضريب   )Formative- Reflectiveمسير (

 T  استاندارد شده

تبليغات سفارشي سازي شده در 
 (PV( ياجتماع يهارسانه

  تعامل مشتري با برند 
(BI)  

85/0  51/3  

  تبليغات سفارشي سازي درك شده
)PV(   وابستگي عاطفي نسبت به برند  

(BA) 
75/0  85/2  

  تعامل مشتري با برند
)BI( 

  كيفيت ادراك شده يرند 
(PB)  

16/0  16/3  

  تعامل مشتري با برند
(BI) 

  وفاداري به برند 
(BL) 

60/0  00/4  

 وابستگي عاطفي نسبت به برند

)BA(   كيفيت ادراك شده يرند  
)PB( 

80/0  74/2  

 وابستگي عاطفي نسبت به برند

)BA(   وفاداري به برند 

)BL(  43/0  39/3  

  كيفيت ادراك شده يرند
)PB( 

  وفاداري به برند 
(BL) 

88/0  58/3  

  
  هايافته
نشان داد كه تمامي روابط فرض  (SEM) روش تحليل مسير و معادلات ساختاريهاي پژوهش حاضر با استفاده از يافته

ضريب -4با توجه به الگوي تحليل مسير و مقادير جدول شده ميان متغيرهاي پژوهش به طور معنادار تأييد شدند. 
) و T= 51/3( و 85/0اجتماعي و تعامل مشتري با برند مقدار  يهااستاندارد تبليغات سفارشي سازي شده در رسانه

)96/1|>51/3|  =Tاجتماعي بر تعامل مشتري با برند را  يهاتبليغات سفارشي سازي شده در رسانه يرتأث ) كه معنا داري
وابستگي عاطفي نسبت به برند  اجتماعي و يهادهد. ضريب استاندارد تبليغات سفارشي سازي شده در رسانهنشان مي

اجتماعي  يهاتبليغات سفارشي سازي شده در رسانه يرتأث ) كه معنا داريT=  |85/2<|96/1) و (T= 85/2و ( 75/0مقدار 
تأييد نشده و  H0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال دهد، ميوابستگي عاطفي نسبت به برند را نشان مي رب

و  16/0درك شده برند مقدار شود. ضريب استاندارد تعامل مشتري با برند مصرف كننده و كيفيت فرضيه دوم تأييد مي
)16/3 =T) 16/3<|96/1) و|  =Tكيفيت درك شده برند را  رتعامل مشتري با برند مصرف كننده بير ) كه معنا داري تأث
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شود. ضريب تأييد نشده و فرضيه سوم تأييد مي H0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال دهد، مينشان مي
 ير) كه معنا داري تأثT=  |00/4<|96/1) و (T= 00/4و ( 60/0وفاداري به برند مقدار  بربرند استاندارد تعامل مشتري با 

تأييد نشده  H0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال دهد، ميوفاداري به برند را نشان مي برتعامل مشتري با برند 
 و 80/0كيفيت درك شده برند مقدار  بر بت به برندشود. ضريب استاندارد وابستگي عاطفي نسو فرضيه چهارم تأييد مي

)74/2 =T) 74/2<|96/1) و|  =Tكيفيت درك شده برند را نشان  روابستگي عاطفي نسبت به برند ب ير) كه معناداري تأث
شود، ضريب استاندارد تأييد نشده و فرضيه پنجم تأييد مي H0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال دهد، ميمي

 ير) كه معنا داري تأثT=  |39/3<|96/1) و (T= 39/3و ( 43/0وفاداري به برند مقدار  بروابستگي عاطفي نسبت به برند 
 H0درصد، فرض  95توان نتيجه گرفت با احتمال دهد، ميوفاداري به برند را نشان مير نسبت به برند بوابستگي عاطفي 

 58/3و ( 88/0شود. ضريب استاندارد كيفيت درك شده برند و وفاداري به برند مقدار تأييد نشده و فرضيه ششم تأييد مي
=T) 58/3<|96/1) و|  =Tتوان نتيجه دهد، ميوفاداري به برند را نشان مي ره برند بكيفيت درك شد ير) كه معنا داري تأث

 شود.تأييد نشده و فرضيه هفتم تأييد مي H0درصد، فرض  95گرفت با احتمال 

  
  نتيجه گيري و بحث

هاي اجتماعي به ويژه اينستاگرام به بستري مؤثر براي تعامل ميان برندها و در دنياي پرشتاب و رقابتي امروز، رسانه
توانند نقش سازي شده در اين فضا، به شرط اجراي هوشمندانه، مياند. تبليغات شخصيكنندگان تبديل شدهمصرف

يابد كه گيري وفاداري به برند و ارتقاي كيفيت ادراك شده از آن ايفا كنند. اين اثرگذاري زماني معنا ميمؤثري در شكل
گو، احساس تعلق و وابستگي عاطفي را در ذهن و قلب كاربران و پاسخ معنادار .برندها بتوانند از طريق ايجاد تعاملات

 .كنندهشكل دهند. در واقع، پيوند عاطفي و تجربه مثبت از برند، پلي است ميان تبليغات هدفمند و وفاداري پايدار مصرف
ي از رفتار، نياز و احساسات بنابراين، برندهاي معتبر براي حفظ جايگاه خود در بازار ديجيتال ايران بايد به درك عميق

آفريني و اعتماد متقابل بنا هاي بازاريابي خود را بر پايه تعامل واقعي، ارزشكاربران اينستاگرام دست يابند و استراتژي
شوند، بلكه در مدت منجر ميتنها به فروش كوتاهسازي شده، نهنهند. تنها در اين صورت است كه تبليغات شخصي

ري عاطفي و ذهني به برند را تضمين خواهند كرد؛ امري كه امروزه به عنوان يكي از ارزشمندترين بلندمدت، وفادا
تبليغات سفارشي سازي شده فرضيه اول: ، شونديمطرح م هاي اول و دوم،يهلذا فرض. شودهاي برندها شناخته ميدارايي

تبليغات سفارشي سازي شده در رد، فرضيه دوم: ير معناداري دااجتماعي بر تعامل مشتري با برند تأث يهادر رسانه
 Meyer, et al( يهاهاي پژوهشكه با يافته معناداري دارد يرتأث برند به نسبت عاطفي وابستگياجتماعي بر  يهارسانه

2022( Aazami Ayeneh, (2021) نيازهاي ي آنها نشان داد كه تبليغات هدفمند و متناسب با طابقت دارد زيرا مطالعهم
شود. اين تعاملات نه تر ميان مشتري و برند ميفردي كاربران، باعث افزايش مشاركت فعال، بازخورد مثبت و ارتباط عميق

كنند، بلكه به افزايش رضايت و وفاداري مشتري نيز منجر تنها به تقويت ارتباطات ميان برند و مخاطب كمك مي
هاي منحصر به فرد و معنادار سازي تبليغات موجب ايجاد تجربهرند كه شخصيهاي مشابه نيز تأكيد داگردند. پژوهشمي
به فعالان  در خصوص فرضيه اول،در همين راستا،  .كندتر با برند ميشود كه مشتري را تشويق به برقراري تعامل فعالمي

اي دقيق كاربران و تحليل رفتار آنها، هشود تا با استفاده از دادهمي پيشنهادحوزه بازاريابي و تبليغات در اينستاگرام 
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به فعالان حوزه  اي طراحي كنند كه بيشترين تناسب و ارتباط شخصي را با مخاطبان ايجاد نمايد.تبليغات خود را به گونه
ن مندي كاربراهاي تحليل علاقهكاوي رفتاري و الگوريتمشود كه از دادهبازاريابي و تبليغات در اينستاگرام پيشنهاد مي

وجو، نوع تعاملات پيشين كاربران براي طراحي محتواي تبليغاتي هدفمند بهره ببرند. استفاده از اطلاعاتي نظير سابقه جست
هايي منجر شود تواند به توليد پيامهاي اوج فعاليت مخاطبان، ميگذاري)، موقعيت مكاني و زمان(لايك، كامنت، اشتراك

شدن و واكنش كاربران را افزايش تنها احتمال ديدهنظر برسد. چنين تبليغاتي نه كه براي هر كاربر مرتبط و شخصي به
كنند. در اين راستا، گيري حس ارتباط فردي با برند شده و تعامل مستمر با آن را تقويت ميدهند، بلكه موجب شكلمي

د و تعاملي تمركز كنند تا اثربخشي هاي خُرد، هدفمنهاي يكسان و عمومي، روي طراحي كمپينجاي پيامبرندها بايد به
گردد، فعالان و يمييد فرضيه دوم، پيشنهاد تأو با توجه به  ارتباطات خود را در فضاي اينستاگرام به حداكثر برسانند

گيري از ابزارهاي هوشمند براي ارائه محتواي سفارشي، ايجاد فضاي گفتگو و بهرهبازاريابان در حوزه رسانه، با 
گيري د و در نهايت باعث شكلند تعامل مشتري با برند را افزايش دهنتوانيع به نظرات كاربران ميپاسخگويي سر

  .دنوفاداري و ارتقاي جايگاه برند در ذهن مخاطبان گرد
ير تعامل مشتري با برند بر كيفيت ادراك شده برند تأث هاي سوم و چهارم، كه فرضيه سوم:يههمچنين با مطرح شدن فرض

بيان كرد كه  توانيم باشد،يم، معناداري دارد يرتأث .تعامل مشتري با برند بر وفاداري برند چهارم: معناداري دارد و فرضيه
كننده و برند به رفگيري ادراكات مثبت و ارتباطات پايدار ميان مصتعامل مشتري با برند يكي از عوامل كليدي در شكل

هاي اجتماعي، خدمات پس از فروش و هاي مختلفي همچون رسانهتواند از طريق كانالآيد. اين تعامل كه ميشمار مي
تجربيات مستقيم خريد ايجاد شود، نقشي اساسي در ارتقاي كيفيت ادراك شده از برند و همچنين تقويت وفاداري 

هاي مثبتي كنند، نه تنها برداشتتر و معنادارتر ارتباط برقرار ميبرند در سطحي عميق كند. وقتي مشتريان بامشتري ايفا مي
 .شودگيرد، بلكه انگيزه بيشتري براي تكرار خريد و حمايت از برند نيز ايجاد مينسبت به كيفيت و ارزش برند شكل مي

هاي مثبت و معنادار را اين رابطه Talha et al. (2024) و Kumar et al. (2024) مطالعات متعددي از جمله تحقيقات
اند كه تعامل فعال و مستمر مشتريان با برند، منجر به افزايش كيفيت ادراك شده و در نهايت اند و نشان دادهتأييد كرده

د تعامل مستمر كاربران با برن گردد،يمدر خصوص فرضيه سوم پيشنهاد گردد. بر اين اساس، تقويت وفاداري به برند مي
هاي تعاملي، به افزايش درك از كيفيت در اينستاگرام از طريق واكنش به محتوا، پرسش و پاسخ، و مشاركت در كمپين

كنند و درك شود، چراكه كاربران تجربه مستقيم يا غيرمستقيم با برند را كسب ميخدمات يا محصولات برند منجر مي
شود برندها به ويژه در بسترهاي پيشنهاد ميييد فرضيه چهارم، تأه همچنين با توجه ب .كنندتري از آن پيدا ميملموس

هاي تعامل بيشتر، پاسخگويي سريع و محتواي جذاب، زمينه را براي هاي اجتماعي، با ايجاد فرصتديجيتال و رسانه
 .مند شوندو وفاداري بهره ارتباط مستمر و مؤثر با مشتريان فراهم كنند تا بتوانند از مزاياي اين تعاملات در بهبود ادراكات

 شده ادراك كيفيت بر برند به نسبت عاطفي وابستگي -پنجم و ششم، كه فرضيه پنجم هاييههمچنين با مطرح شدن فرض
باشد، يمدارد،  معناداري يرتأث برند به وفاداري بر برند به نسبت عاطفي وابستگي-دارد و فرضيه ششم معناداري يرتأث برند
اي عميق و پايدار ميان گيري رابطهبيان كرد كه وابستگي عاطفي نسبت به برند يكي از عوامل بنيادين در شكل توانيم

شود. اين وابستگي فراتر از عوامل منطقي و عملكردي است و احساسات، خاطرات و تجربيات مشتري و برند محسوب مي
كنند، اي نسبت به يك برند پيدا ميتريان وابستگي عاطفي قويگيرد. زماني كه مشكننده با برند را در بر ميمثبت مصرف
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شود كه برند در يابد؛ چرا كه احساسات مثبت، باعث ميكيفيت ادراك شده از برند نيز به طرز چشمگيري افزايش مي
يد و تكرار ذهن مشتريان به عنوان برندي با ارزش و قابل اعتماد شناخته شود و اين ادراكات نقش مهمي در تصميمات خر

اثر مثبت  ،Kumar et al. (2024) و Azhar (2024) و Syaputra هايمطالعات متعدد، از جمله پژوهش .تعاملات دارند
در اند. بر اين اساس، و معنادار وابستگي عاطفي به برند را بر كيفيت ادراك شده و همچنين وفاداري به برند تأييد كرده

هاي احساسي و از روايت اينستاگرام هاي اجتماعيمديران برند و فعالان در شبكه گردد،يمخصوص فرضيه پنجم پيشنهاد 
هايي مانند معرفي پشت محور در محتواي خود استفاده كنند تا حس همدلي و نزديكي با مخاطب ايجاد شود. روايتانسان

توانند پيوند عاطفي هاي اجتماعي برند، مييتها و مسئولصحنه برند، بيان داستان مشتريان وفادار، يا پرداختن به ارزش
فقط بر اساس عملكرد، بلكه شود مخاطب كيفيت برند را نهتري بين مخاطب و برند ايجاد كنند. اين پيوند موجب ميقوي

ود شمي ييد فرضيه ششم، پيشنهادتأهمچنين با توجه به  .بر اساس ارزشي كه برند در زندگي او ايجاد كرده، ارزيابي كند
هاي مثبت و هاي برند، ايجاد تجربههايي مانند روايت داستانبرندها براي ايجاد و تقويت وابستگي عاطفي، استراتژي

تواند به تقويت جايگاه برند در ذهن مشتريان و سازي تعاملات مشتري را در اولويت قرار دهند. اين اقدامات ميشخصي
  .ارتقاي وفاداري آنها منجر شود

بيان كرد  توانيمبه عنوان فرضيه هفتم، راستاي تاثيرگذاري كيفيت ادراك شده برند بر وفاداري به برند  همجنين در
كيفيت ادراك شده برند، به عنوان ارزيابي ذهني و كلي مشتريان از ارزش و برتري يك برند نسبت به رقبا، نقش كليدي 

كند. زماني كه مشتريان كيفيت بالايي از برند را درك كنند، يدر تعيين رفتارهاي خريد و تكرار تعاملات با برند ايفا م
گيري وفاداري پايدار ساز شكلاحساس رضايت و اطمينان بيشتري نسبت به انتخاب خود خواهند داشت كه اين امر زمينه

يجاد حمايت شود. وفاداري به برند، به نوبه خود، باعث افزايش تكرار خريد، كاهش حساسيت به قيمت و ابه برند مي
 Kumar et مطالعات متعددي مانند پژوهش .روندهاي هر برند به شمار ميگردد كه ارزشمندترين داراييكلامي مثبت مي

al. (2024) و Talha et al. (2024) اند. بر اين تأثير مثبت و معنادار كيفيت ادراك شده بر وفاداري به برند را تأييد كرده
دها با تمركز بر بهبود كيفيت محصولات و خدمات، ارتقاي تجربه مشتري و حفظ شود برنمي پيشنهاداساس، 

استانداردهاي برند، كيفيت ادراك شده را افزايش دهند تا بتوانند وفاداري واقعي و مستمر مشتريان را جلب كنند و 
با شناسايي  تواننديستاگرام ماجتماعي در اين يهاهمچنين مديريت شبكه .جايگاه خود را در بازار رقابتي تقويت نمايند

اجتماعي (اينستاگرام)، ارائه  يهاكاربران در شبكه يهانيازهاي كاربران خود، تبليغات مناسب و مطابق با شرايط و خواسته
محصولاتي را كه برايشان مناسب و مطابق با شرايط آنها هستند را  توانندينمايند. بدين ترتيب كه كاربران احساس كنند م

، محصولاتي معرفي كنند كه داراي قيمت مناسب و باشديسفارش دهند (براي مثال براي مشترياني كه قيمت مهم م
همچنين  شد)با تريينكيفيت لازم در برابر قيمت ارائه شده را داشته باشد و قيمت محصولاتش نسبت به موارد مشابه پا

اجتماعي با اختصاصي كردن تبليغات براي كاربران، هنگام  يهامديران بازاريابي و كارشناسان شبكه گردديپيشنهاد م
برندهاي معتبر جهت مشاهده تبليغات و محصولات جديد با ارسال پيام كوتاه حاوي تشكر از  هاييتبازديدآنها از سا

وي تمامي مزاياي محصولات ارائه شده توسط سايت وابستگي به برند را افزايش بازديد كاربران و يا ارسال ايميلي حا
و  تريكاجتماعي به منظور برقراري پيوند نزد يهامديران بازاريابي و كارشناسان شبكه گردديدهند. همچنين پيشنهاد م
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ود ارائه داده است، عمل كند و نسبت به تعهداتي كه در مورد محصولات خ تواننديتعامل مشتري با برند با مشتريان م
 يهامديران بازاريابي و كارشناسان شبكه گردديمحصولاتي بروز با كارايي و قابليت بالا ارائه كنند و در نهايت پيشنهاد م

تجاري برند شركت كنند و تجربيات و پيشنهادات  هاييتاجتماعي شرايطي را فراهم كنند كه كاربران فعالانه در فعال
  .ه ديگران ارائه دهندخود را ب
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