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The primary objective of this study was to identify the impact of social media 

marketing on brand loyalty mediated by brand identification and customer 

satisfaction. The research method was descriptive-correlational. The statistical 

population included all students of the Islamic Azad University, Rasht Branch. A 

convenience sampling method was used to select a sample of 302 customers of 

online businesses. The research questionnaires included measures of social media 

marketing, brand loyalty, brand identification, and customer satisfaction. The 

study hypotheses were analyzed using structural equation modeling (SEM) with 

Amos and SPSS software. The results indicated that social media marketing (β = 

0.26), brand identification (β = 0.38), and customer satisfaction (β = 0.27) had 

significant effects on customer brand loyalty. Furthermore, social media marketing 

(β = 0.27) and brand identification (β = 0.35) had significant effects on customer 

satisfaction. Social media marketing (β = 0.39) also significantly impacted brand 

identification. Additionally, a summary of the reported coefficients (indirect 

effects) showed that social media marketing (β = 0.26) and brand identification (β 

= 0.10) had significant indirect effects on customer loyalty. Moreover, social 

media marketing (β = 0.14) had a significant indirect effect on customer 

satisfaction. 
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Introduction 

Customer loyalty is a pivotal concept in marketing, representing a crucial factor in ensuring 

business sustainability and competitive advantage (Tahir et al., 2024). Loyal customers contribute to 

enhanced profitability through repeated purchases, positive word-of-mouth recommendations, and 

reduced vulnerability to competitors' offerings (Goyal & Verma, 2024). The rise of social media has 

transformed traditional marketing approaches, providing businesses with new tools to engage with their 

audience and foster customer loyalty (Banerji & Singh, 2024). Social media marketing strategies, 

encompassing elements such as interactivity, entertainment, customization, and timeliness, play a 

significant role in shaping consumer-brand relationships and enhancing brand loyalty (Chen & Lin, 2019). 

Brand loyalty often stems from effective brand identification and customer satisfaction, both of 

which are influenced by targeted social media strategies (Rather, 2018). Social media platforms facilitate 

direct communication between brands and customers, enabling businesses to provide personalized and 

engaging experiences (Azhar et al., 2023). By leveraging these platforms, businesses can foster a sense of 

belonging among consumers, thus strengthening brand identification and loyalty (Hamid et al., 2024). 

Furthermore, the mediated effects of brand identification and customer satisfaction suggest that social 

media marketing is not only a direct driver of loyalty but also an enabler of deeper psychological and 

emotional connections with brands (Fetais et al., 2023). 

This study aims to explore the impact of social media marketing on brand loyalty, with a particular 

focus on the mediating roles of brand identification and customer satisfaction. It addresses the question: 

How can businesses utilize social media marketing strategies to enhance brand loyalty through improved 

brand identification and customer satisfaction? 

Methods and Materials 

This research employs a descriptive-correlational design to examine the relationships between 

social media marketing, brand loyalty, brand identification, and customer satisfaction. The study 

population includes students from the Islamic Azad University, Rasht Branch. A convenience sampling 

technique was used, selecting 302 respondents who were customers of online businesses. 

Data collection was conducted using standardized questionnaires assessing social media 

marketing, brand loyalty, brand identification, and customer satisfaction. Validity and reliability of the 

instruments were confirmed through confirmatory factor analysis and Cronbach's alpha coefficients. 

Structural equation modeling (SEM) was utilized to analyze the hypothesized relationships using SPSS 

and Amos software. 

Findings and Results 

The demographic analysis revealed that 57.9% of respondents were male, and 42.1% were female, 

with a significant proportion aged between 20 and 30 years. The respondents demonstrated moderate 

levels of interaction with social media marketing elements, including interactivity (mean = 2.98), 

entertainment (mean = 2.75), customization (mean = 2.73), and timeliness (mean = 2.53). 

The structural model indicated that social media marketing had a significant direct effect on brand 

loyalty (β = 0.26), brand identification (β = 0.39), and customer satisfaction (β = 0.27). Furthermore, brand 
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identification significantly influenced customer satisfaction (β = 0.35) and brand loyalty (β = 0.38). The 

model explained 51% of the variance in brand loyalty and 27% in customer satisfaction. 

Indirect effects were also notable. Social media marketing demonstrated significant indirect effects 

on brand loyalty (β = 0.26) and customer satisfaction (β = 0.14) through brand identification. Brand 

identification also acted as a mediator, enhancing the impact of social media marketing on brand loyalty. 

Conclusion 

The findings confirm that social media marketing significantly influences brand loyalty, both 

directly and indirectly, through brand identification and customer satisfaction. Interactive and engaging 

social media marketing strategies create a sense of connection and value among consumers, reinforcing 

their identification with the brand. This alignment fosters emotional and psychological bonds, leading to 

stronger loyalty. 

Customization and entertainment are particularly influential in driving positive consumer 

experiences. When content is tailored to individual preferences, customers feel valued, which boosts 

satisfaction and loyalty. Similarly, entertaining and interactive content captures attention and builds 

emotional connections, making the brand more relatable and appealing. 

Brand identification emerged as a critical mediator in this study. The sense of belonging and 

alignment with brand values cultivated through social media enhances consumer commitment. Customers 

who strongly identify with a brand are more likely to exhibit loyalty, as they perceive the brand as an 

extension of their personal identity. 

Customer satisfaction also mediates the relationship between social media marketing and loyalty. 

Satisfied customers are more likely to develop positive attitudes towards the brand and maintain long-

term relationships. By addressing consumer needs and preferences through timely and engaging content, 

businesses can significantly enhance satisfaction and loyalty. 

The study highlights the need for businesses to invest in effective social media marketing strategies 

to build sustainable customer relationships. By focusing on interactivity, customization, entertainment, 

and timeliness, brands can enhance customer satisfaction and foster brand loyalty. Additionally, fostering 

brand identification should be a strategic priority, as it amplifies the impact of social media efforts on 

consumer loyalty. 

Future research could explore longitudinal designs to examine the dynamics of loyalty over time. 

Incorporating qualitative methods such as in-depth interviews could provide deeper insights into the 

psychological mechanisms underlying brand loyalty. Furthermore, comparative studies across industries 

and cultures could offer a broader understanding of the effectiveness of social media marketing strategies 

in diverse contexts. 
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 مقدمه 

ها و برندهای تجاری  شود. شرکتبرانگیز در حوزه بازاریابی محسوب میوفاداری مشتریان همواره یکی از موضوعات اساسی و چالش

کنند با ارائه خدمات باکیفیت و ایجاد رواب ی مبتنی بر ارزش و رضایت، س ح وفاداری مشتریان خود را بهبود بخشند. مشتریان وفادار تلاش می

کنند، فرآیند پردازند، تصویر مثبتی از برند در ذهن دیگران ایجاد میدهان میبهکنند، به تبلیغات دهانمعمولاً محصولات بیشتری خریداری می

. از این منظر، وفاداری به برند به  (Tahir et al., 2024)پذیرند  جذب مشتریان جدید را تسهیل کرده و در برابر پیشنهادات رقبا کمتر تأثیر می

های  شود. به همین دلیل، یکی از دغدغهوکارها در بازارهای رقابتی شناخته مینگر و شاخصی کلیدی در موفقیت کسبعنوان مفهومی آینده

 .اصلی مدیران بازاریابی، یافتن راهکارهایی برای ایجاد و تقویت وفاداری در مشتریان کنونی است

 Goyal)کننده در نظر گرفت  توان به عنوان نتیجه نهایی اثرگذاری برند بر رفتار، شناخت و احساسات مصرفوفاداری به برند را می

& Verma, 2024)فرد و  بهکند، به یک نماد منحصرکنندگان جایگاه خاص، مثبت و متمایزی پیدا می. هنگامی که یک برند در ذهن مصرف

آورد. این وفاداری، مزایایی همچون افزایش فروش، گسترش سهم  غیرقابل جایگزین تبدیل شده و در نتیجه وفاداری مشتریان را به دست می

. در این راستا، بسیاری از مدیران بازاریابی با استفاده از (Watson et al., 2024)  آوردها به ارمغان میبازار و ارتقای سودآوری را برای شرکت

تر کردن چرخه عمر مشتریان و تقویت روابط سودمند هستند تا  های اجتماعی، به دنبال طولانیراهبردهای متنوع، از جمله بازاریابی در شبکه 

 .(Banerji & Singh, 2024)شرایط را برای ایجاد وفاداری پایدار فراهم آورند 

روابط   ایجاد  برند در گرو  پایدار یک  و  بلندمدت  در واقع، سود  بیشتری به خرید دوباره محصولات دارند و  مشتریان وفادار تمایل 

مدت با مشتریان فعلی است. اگر یک برند با کاهش وفاداری مشتریان کنونی مواجه شود، درآمد آن کاهش یافته و بقای آن مستحکم و طولانی

. از سوی دیگر، ایجاد وفاداری در مشتریان از بعد هزینه نیز (Prasetyo et al., 2021)های جدی روبرو خواهد شد  در بازارهای رقابتی با چالش

 Bae) بر باشد ها هزینهبرابر بیشتر از حفظ مشتریان موجود برای شرکت ۲۵تا  ۵تواند بین چالشی بزرگ است، زیرا جذب مشتریان جدید می

& Kim, 2023)ای داشته و اگر در این زمینه موفق عمل نکنند، ممکن . به همین دلیل، وفاداری به برند برای مدیران بازاریابی اهمیت ویژه

 .(Parris & Guzman, 2023)است در تحلیل بازار و اقدامات مرتبط با رفتار مشتریان دچار شکست شوند 

گیری گرایش کاربران به سبک زندگی آنلاین دانست. با نفوذ  توان عاملی مهم در شکلهای اجتماعی را میپیشرفت و گسترش شبکه 

های سنتی خرید فاصله گرفته و به خرید آنلاین روی آورند. در  اند از روش ها به زندگی اجتماعی، بسیاری از کاربران ترجیح دادهاین شبکه 

. در دنیای امروز، بسیاری از افراد برای رفع  (Nam et al., 2021) توصیف کرد    «سبک زندگی آنلاین»توان با مفهوم  نتیجه، عصر حاضر را می

. این تغییر رفتار، یکی  (Ying et al., 2021)آورند  های اجتماعی روی میهای خرید مجازی و آنلاین در شبکهنیازهای روزمره خود به گزینه

 .(Liao et al., 2021)رود های اجتماعی به شمار میاز دستاوردهای مثبت محبوبیت شبکه 

اند  های آنلاین را داشتهسایتدرصد کاربران حداقل یک بار تجربه خرید از وب  6۰های جهانی نشان داده است که بیش از  بررسی

(Park et al., 2021)  بازه زمانی بر  ۲۰۲۰تا    ۲۰۱۹. در آمریکا، تنها در  میلیون تومان برای خریدهای آنلاین هزینه شده است   6۰۰، بالغ 

(McClure & Seock, 2020)( اعلام کرده۲۰۱۹. همچنین، دریدگر و بیهاتسوی )میلیارد   ۵۰، مبلغ  ۲۰۱۹تا    ۲۰۱8های  اند که در فاصله سال

 ,Driediger & Bhatiasevi)  دهد درصد را نشان می  ۱۵رشدی معادل    ۲۰۱7و    ۲۰۱6های  دلار صرف خریدهای آنلاین شده که نسبت به سال

2019). 
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 هویت یابی برند و رضایتمندی مشتری گری برند با میانجی یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه قی از طر  یابی بازار ریتأث 

چهارم به تجربه فرد مورد بررسی، یک  ۰۰۰/۳۰در پژوهشی دیگر که میان کاربران آنلاین کشورهای در حال توسعه انجام شد، از  

. (Cheong et al., 2020)اند  ها نیز تمایل به خرید آنلاین نشان دادهاند و دو سوم آنحداقل یک بار خرید آنلاین در سال گذشته اشاره کرده

اند، در حالی که  میلیارد نفر در سراسر جهان کالاها و خدمات خود را به صورت آنلاین خریداری کرده  ۴/۲بیش از  ۲۰۲۱به طور کلی، در سال 

 .(Ma et al., 2021)میلیارد نفر بوده است  66/۱تنها   ۲۰۱6این آمار در سال 

های پیش روی مدیران بازاریابی در حوزه تجارت الکترونیک، ترین چالش(، یکی از مهم۱۳۹7بر اساس پژوهش دشتی و همکاران )

ای مثبت از خرید آنلاین و  ها با فراهم کردن تجربههای اجتماعی است. این استراتژی های بازاریابی از طریق شبکهطراحی و اجرای استراتژی 

( نیز ۱۳۹7. محمدشفیعی و همکاران )(Dashti & Sanaei, 2018)  شوندساز تقویت وفاداری مشتریان میافزایش پذیرش این شیوه، زمینه 

های اجتماعی منجر به گرایش بیشتر به خرید آنلاین شده است، اما این رشد در مقایسه با روند جهانی همچنان معتقدند که هرچند نفوذ شبکه

های  اند که با رفع محدودیت( استدلال کرده۱۳۹8و همکاران )  دهدشتی  .(Mohammadshafi'i et al., 2019)  ای کمتر بالغ قرار دارددر مرحله 

توان انتظار داشت که خرید آنلاین  های مختلف، میهای خرید در شرایط و موقعیتپلتفرمزمانی و مکانی و فراهم شدن امکان دسترسی به  

جای ( نیز بر این باورند که امروزه کاربران به۱۳۹7)  آشتیانیو    فیضی.  (Dehdashti Shahrokh et al., 2019)  گسترش بیشتری پیدا کند

فروشگاه به  پلتفرممراجعه مستقیم  از  استفاده  به  بیشتر  فیزیکی،  کردههای  پیدا  نیازهای خود گرایش  رفع  برای  آنلاین   & Feizi)  اند های 

Ashtiani, 2018).  های اساسی در بازاریابی الکترونیک است ایجاد وفاداری در مشتریان به برندهای تجاری یکی از چالش  با توجه به اینکه 

(Shirkhodaei et al., 2017)برند تا  های اجتماعی بهره میهایی مانند بازاریابی در شبکه. مدیران بازاریابی برای این منظور از ابزارها و روش

 .(Mohammadshafi'i et al., 2019) دها شکل دهنبتوانند وفاداری مشتریان را تقویت کنند و تعاملات بلندمدتی با آن

بر ظرفیتاستراتژی  بازاریابی، مبتنی  اجتماعی، در حوزههای متعدد شبکههای  ، روزآمد  ۲، تعامل متقابل ۱سرگرمی هایی نظیر  های 

کنند، قادرند کیفیت ارتباط با  برداری میها بهره. برندهای تجاری که از این قابلیت(Shah et al., 2024)استوار است    ۴سازی، و سفارشی۳بودن

افزایش   از طریق  Azhar et al., 2023 ;)، وفاداری بیشتری ایجاد کنند  مشتریان  6و رضایتمندی  ۵هویت یابی مشتریان را بهبود بخشند و 

Fetais et al., 2023; Hamid et al., 2024; Pang & Zhang, 2024). 

استراتژی  تجربه این  ارائه  با  رضایتها  تعاملی،  های  و  خرسندی،  بخش  احساس  همچنین  و  بیشتر  یابی  هویت  ارتقای  تأثیر  ضمن 

بدین معنا، با افزایش تجارب لذتبخش، سفارشی و تعاملی، س وح هویت یابی  .  (Jamil et al., 2022)مستقیمی بر وفاداری مشتریان دارند  

افزایش   برند  با  را تجربه  ابدی یممشتریان  بالاتری  های  برندهایی تمایل دارند که تجربه  و به سمت  کنندیم، مشتریان احساس رضایتمندی 

 .(Azhar et al., 2023)آورند بخش را در حوزه مصرف و خدمات فراهم میلذت

نیز رسانه بازاریابی  را بهمدیران  اجتماعی  پذیرفتههای  با مخاطبان هدف  ارتباط  برای   ,.Kamboj et al)اند  عنوان کانالی کلیدی 

توانند در آن با دیگران تعامل کرده، ارتباط برقرار کنند و نظرات خود را درباره برندها  کنند که کاربران میها بستری فراهم می. این رسانه(2018

کننده به مشتریان محسوب  های سرگرمفرد برای ارائه حمایت عاطفی و تجربهها فرصتی منحصربه به اشتراک بگذارند. از منظر برندها، این پلتفرم 

های اجتماعی محی ی برای معاشرت، تبادل اطلاعات و بیان احساسات مثبت یا منفی  از دیدگاه کاربران، شبکه  .(Ibrahim, 2022) شوند  می

 
1 entertainment 
2 interaction 
3 trendiness 
4 Customization 
5 Brand identification 
6 satisfaction 
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گذاری اطلاعات و ایجاد ارتباط با مشتریان قدیمی و جدید  وکارها نیز با اشتراک. کسب(Dolega et al., 2021) کنند  نسبت به برندها فراهم می

های بازاریابی جذابی برای مخاطبان  وکار، افزایش فروش است و اگر برندها بتوانند استراتژی کنند. هدف نهایی هر کسبدر این فضاها رشد می

 .(Li et al., 2021) بر جرخه عمر مشتری بیفزایندبخش، های رضایتتوانند با ایجاد تجربههدف خود طراحی کنند، می

توان وفاداری مشتریان به برندهای  کند به این پرسش اساسی پاسخ دهد که آیا میبا توجه به این مباحث، این پژوهش تلاش می

بینی  پیش  هویت یابی برند و رضایتمندی مشتریهای اجتماعی و با نقش میانجی  های بازاریابی از طریق شبکهتجاری را با استفاده از استراتژی 

 کرد؟

 روش پژوهش 

  ی گر  یانجیبا م  برند مشتریان  یبر وفادار  ی اجتماعیهاشبکه بازاریابی از طریق    یرتأثاز آنجایی که هدف اصلی این پژوهش شناسایی 

ند اطلاعات ارزشمندی توایم. همچنین نتایج این پژوهش  باشدیمهمبستگی    -  از نوع توصیفیهویت یابی برند و رضایتمندی است، این تحقیق  

 .را در اختیار مدیران قرار داده و در راستای عملکرد م لوب مورد استفاده قرار بگیرد، از این رو این پژوهش به لحاظ هدف کاربردی است

دردسترس    قیتحق  نیدر ا  یریدادند. روش نمونه گ   لیتشک  رشتواحد    یدانشگاه آزاد اسلام  انیدانشجو  هیپژوهش را کل  یجامعه آمار

ی  هاشبکههای بازاریابی از طریق  بین )زیرمولفه متغیر وارد شده در بلوک پیش  7برای حداکثر  ،  Fبرای تعیین حجم نمونه باتوجه نسبت    .باشدیم

نوع    یاحتمال خ ا و با درنظر گرفتن    استفاده شد  G*Powerبرنامه نرم افزاری    ۳.۱.۹.6از نسخه  اجتماعی، هویت یابی برند و رضایتمندی(  

دست نفر به  ۲۵۳، حجم نمونه معادل  2f= ۱۵/۰و اندازه اثر متوسط    ۹۹/۰برابر با    آزمون(، توان  %۹۹)س ح اطمینان    ۰۵/۰اول )آلفا( در س ح  

نفر افزایش   ۳۲۰نهایی به    ریزش حجم نمونه  %۱۰با لحاظ نمودن    ها منظور مقابله با مقادیر پرت و تکمیل ناموفق برخی از آزمون آمد که به  

پرسشنامه برای تجزیه و تحلیل مورد استفاده قرار   ۳۰۲های مخدوش تعداد  پرسشنامه و کنارگذاردن داده  ۳۲۰یافت. در مرحله بعد با توزیع  

 گرفت.

ا ( و ۲۰۱8راتر )،  (۲۰۲۰)  ویبوبو و همکاراناستاندارد پژوهش    ی هااس یاز مق  قیتحق  یهاداده  یپژوهش بمنظور جمع آور   نیدر 

آیتم(، سفارشی سازی    ۲آیتم(، سرگرم کنندگی )  ۲تعامل متقابل )  مؤلفهگردید که شامل بازاریابی اجتماعی در پنج  استفاده    (۲۰۱۹ابراهیم )

.  باشندیمآیتم(   ۳آیتم( و وفاداری برند ) ۴آیتم(، رضایتمندی )  ۴آیتم(، هویت یابی برند )  ۲آیتم(، تبلیغات شفاهی )  ۲آیتم(، به روز بودن )  ۲)

،  ۲ابزار تحقیق در این پژوهش در وهله اول از معیار روایی صوری استفاده گردیده و در مرحله بعد تحلیل عاملی تاییدی  ۱به منظور بررسی روایی 

 ۵شدند. در بعدی دیگر بحث پایایی   دییتأ برای سنجش میزان اعتبار )روایی( مورد استفاده و نتایج از لحاظ آماری    ۴، روایی واگرا۳روایی همگرا

نیز بر اساس    ها دادهقرار گرفتند. همچنین بحث توزیع نرمال    د ییتأ مورد    7و پایایی ترکیبی   6ابزار تحقیق نیز بر اساس دو آماره آلفای کرونباخ 

 قرار گرفت.  دیی تأ مورد  8ضریب کشیدگی و چولگی و همچنین شاخص کشیدگی چندمتغیره مردیا 

 
1 Validity 
2 Confirmatory Factor Analysis 
3 Convergent Validity 
4 Divergent Validity 
5 Reliability 
6 Cronbach's alpha 
7 Construct Reliability 
8 Mardia’s coefficient  multivariate kurtosis 
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 هویت یابی برند و رضایتمندی مشتری گری برند با میانجی یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه قی از طر  یابی بازار ریتأث 

 1جدول 

 قیابزار تحق ییا یو پا ییروا

 ابعاد مورد بررسی  متغیرها

 تحلیل عاملی تاییدی 

 روایی همگرا 

 واگرا  ییروا

 پایایی ترکیبی کرونباخ  یآلفا 
 بیشینه کمینه

وار مشترک    انسی حداکثر 

 همگرا  یی روا >

 7۹/۰ 8۱/۰  6۵/۰ < ۲8/۰ 6۵/۰ 8۴/۰ 77/۰ تعامل متقابل  ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

 8۱/۰ 8۴/۰  68/۰ < ۴۵/۰ 68/۰ 8۵/۰ 8۱/۰ سرگرم کنندگی  ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

 8۴/۰ 8۳/۰  7۳/۰ < ۳۱/۰ 8۵/۰ 87/۰ 8۴/۰ شخصی سازی  ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

 7۴/۰ 8۵/۰  ۵۹/۰ < ۴6/۰ ۵۹/۰ 8۲/۰ 7۱/۰ به روز بودن  ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

 8۰/۰ 8۲/۰  67/۰ < ۳۲/۰ 67/۰ 8۲/۰ 8۲/۰ تبلیغات شفاهی  ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

 ۹۰/۰ ۹۱/۰  6۹/۰ < ۳۰/۰ 6۹/۰ 8۵/۰ 7۹/۰ ***  رضایتمندی 

 88/۰ 8۹/۰  6۵/۰ < ۳6/۰ 6۵/۰ 8۱/۰ 7۳/۰ ***  هویت یابی برند 

 88/۰ 8۹/۰  7۱/۰ < ۳6/۰ 7۱/۰ ۹۲/۰ 7۹/۰ ***  وفاداری برند 

(: RMSEAبرآورد )  خ ای مربعات میانگین ؛ ریشه۹۹۱/۰(: TLIتوکر لویس ) ؛ شاخص۹۹۳/۰(: CFIت بیقی ) برازش ضرایب برازش مدل تحلیل عاملی تاییدی: شاخص

 ۱۳۹ /۱(: CMIN/df)  شده بهنجار اسکور کای ؛۰۲۱/۰

 

با استفاده از نرم   یمعادلات ساختار  یابیاز مدل    میمستق  ریو غ   میمستق  یرهایپژوهش و آزمون مس  یهاه یفرض  یبه منظور بررس

 . گردیده استاستفاده  ۲۴نسخه  Amosافزار 

 هایافته

مورد م العه را مردان و    انیدرصد از پاسخگو  ۹/۵7  دهدیمنگاهی کلی به مشخصات دموگرافیک پاسخگویان در این تحقیق نشان  

؛  دهند یم  لیافراد متأهل تشک  زیدرصد را ن  ۵6مورد م العه را افراد مجرد و   انیدرصد از پاسخگو  ۴۴؛  . دهندیم  لیزنان تشک  زیدرصد را ن  ۱/۴۲

سال   ۳۰درصد بالاتر از  ۵/۲8سال و  ۳۰  ی ال ۲6 نیدرصد ب ۵/۳۱سال،  ۲۵ یال ۲۰ نیدرصد ب ۵/۲6سال،  ۲۰ ریز انیپاسخگودرصد از  6/۱۳

. در ارتباط با میانگین  باشندیو بالاتر م  سانسیفو  ل  زیدرصد ن  8/۲6و    سانسیدرصد ل  ۱/۳۵  پلم، یفو  د  انیدرصد از پاسخگو  ۱/۳8؛  هستند

، به روز بودن 7۳/۲  یساز  ی؛ شخص7۵/۲  ی؛ سرگرم کنندگ ۹8/۲بعد تعامل متقابل    نیانگیممتغیرهای پژوهش، نتایج حاکی از آن است که  

 . است دهیگزارش گرد ۵8/۲ وفاداری برندو  ۲/ 7۴ رضایتمندی مشتری؛ 6۱/۲ هویت یابی برند ، 8۲/۲ تبلیغات شفاهی ، ۵۳/۲

 هویت یابی برند و رضایتمندی مشتری گری  برند با میانجی  یبر وفادار  یاجتماع  ی هاشبکه  یابیبازار ریتأث

ی اجتماعی، هویت یابی برند، رضایتمندی مشتری  هاشبکهمدل ساختاری پژوهش حاضر با در نظر گرفتن روابط علی بین بازاریابی  

  ۵۱اند  توانسته هویت یابی برند، رضایتمندی مشتری    ،ی اجتماع   یهاشبکه   یابیبازارو وفاداری به برند اجرا گردید. نتایج گواه این مدعا بود که  

رضایتمندی   انسیدرصد از وار  ۲7توانسته است    یاجتماع  یهاشبکه  ی ابیبازار  نیکنند. همچن  ی نیب  ش یبرند را پ   یوفادار  انسیدرصد از وار

 . دینما نییبرند را تب ی ابی تیهو  انسیدرصد از وار ۱۵و مشتری 
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 1شکل 

 با برند  یابی تیو هو یمشتر یتمند یگری رضابرند با میانجی یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه یابی بازار ریمدل استاندارد تأث

 
ضرایب برازش مدل معادلات ساختاری نیز حاکی از آن است که برازش مدل از لحاظ آماری در س ح م لوب گزارش گردیده است.  

 ارائه گردیده است.  ۲جدول در ادامه خلاصه نتایج مدل معادلات ساختاری در 

 2جدول  

 گری هویت یابی برند و رضایتمندی مشتریی اجتماعی بر وفاداری برند با میانجی هاشبکهضرایب مدل معادلات ساختاری بازاریابی 

  ضرایب غیرمستقیم ضرایب مستقیم  

نسبت  

 بحرانی 

ضریب  

 غیراستاندارد 

ضریب  

 بتا 

ضریب  

 غیراستاندارد 

ضریب  

 بتا 

ضریب  

 تعیین

  ۲6/۰** ۳۲/۰ ۲6/۰** ۳۲/۰ ۹۲/۳ وفاداری برند  ← ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

  ۱۰/۰** ۱۰/۰ ۳8/۰** ۴۱/۰ ۹۵/۵ وفاداری برند  ← هویت یابی برند 

  - - ۲7/۰** ۲۴/۰ ۳7/۴ وفاداری برند  ← رضایتمندی مشتری 

 ۵۱/۰       ضریب تعیین مدل وفاداری برند 

  ۱۴/۰** ۱۹/۰ ۲7/۰** ۳7/۰ 7۲/۳ رضایتمندی مشتری  ← ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

  - - ۳۵/۰** ۴۲/۰ ۲7/۵ رضایتمندی مشتری  ← برند   یاب ی   تیهو

 ۲7/۰       ی مشتر یتمندیرضا ضریب تعیین مدل 

  - - ۳۹/۰** ۴۵/۰ ۰6/۵ هویت یابی برند  ← ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی 

 ۱۵/۰       برند   یاب ی  تیهو ضریب تعیین مدل 

(: RMSEAبرآورد )  خ ای   مربعات   میانگین   ؛ ریشه ۹۹۲/۰(:  TLIتوکر لویس )  ؛ شاخص ۹۹۳/۰(:  CFIت بیقی )  برازش   ضرایب برازش مدل تحلیل عاملی تاییدی: شاخص 

 ۱۲۲ /۱(: CMIN/df)  شده بهنجار اسکور کای ؛۰۲۰/۰
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 هویت یابی برند و رضایتمندی مشتری گری برند با میانجی یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه قی از طر  یابی بازار ریتأث 

ی اجتماعی )ضریب بتا:  هاشبکه(، بازاریابی ۲جدول دهد )یمهمان ور که خلاصه ضرایب گزارش شده )ضرایب مستقیم( مدل نشان 

معناداری بر وفاداری برند مشتریان دارند. در بعدی   ریتأث( ۲7/۰( و رضایتمندی مشتری )ضریب بتا: ۳8/۰)ضریب بتا:  (، هویت یابی برند ۲6/۰

معناداری بر رضایتمندی مشتریان دارند.    ریتأث(  ۳۵/۰)ضریب بتا:    ( و هویت یابی برند۲7/۰ی اجتماعی )ضریب بتا:  هاشبکهدیگر، بازاریابی  

دارد. در ادامه خلاصه ضرایب گزارش شده )ضرایب   معناداری بر هویت یابی برند  ری(، تأث۳۹/۰بتا:    بی)ضر  یاجتماع   یهاشبکه   یابیبازارهمچنین  

معنادار   ریتأث(  ۱۰/۰بتا:    بیبرند )ضر  ی ابی   تیهوو    (۲6/۰بتا:    بی)ضر  ی اجتماع   یهاشبکه  ی ابیبازار(،  ۲جدول  دهد ) یمغیرمستقیم( مدل نشان  

معنادار و غیرمستقیمی بر رضایتمندی   ری تأث(  ۱۴/۰بتا:    بی)ضر  یاجتماع   یها شبکه  یابیبازارو غیرمستقیمی بر وفاداری مشتریان دارند؛ در ادامه  

 مشتریان دارد.

 گیری و نتیجه  بحث

ی اجتماعی از طریق نقش میانجی هویت یابی برند  هاشبکه نتایج این پژوهش در نگاهی کلی گواه این مدعا بود که بازاریابی از طریق  

افزایش    & Ibrahim, 2022; Park)پیشین  ی با نتایج تحقیقات  هاافته . چنین یدهدیمو رضایتمندی مشتری س وح وفاداری به برند را 

Namkung, 2022; Park et al., 2021; Sharma et al., 2021; Wang et al., 2021)  .بازاریابی    یهایژگیوبه عبارتی دیگر،   همسوست

با  ی  ساز ی. سفارشدهدیم   شیافزا  بالاتر  بر ارزش  یجذاب و مبتن  یتجارب مشتر  جادیرا با ا  برند  یوفادار  می به طور مستق  ی اجتماعیهاشبکه 

هستند.   منداحساس کنند که درک شده و ارزش  انیمشتر  شودیو باعث م  کندیم  تیارتباط را تقو  یفرد  ی هات یمحتوا بر اساس اولو  میتنظ

 شیرا به برند افزا  یعاطف  یو وابستگ  کندیم  جادیلذت بخش ا  یمحتوا  قیرا از طر  یو ارتباطات عاطف  کندیم توجه را به خود جلب    یسرگرم

  روزآمدی. شودیمو برند  یمشتر نیب تعاملحس  جادیکند و باعث ایم تی را تقو یگفتگو و ارتباطات دو طرفه وفادار تی. تعامل با تقودهدیم

به   اطلاعات و محصولاتارتباط با    یمصرف کنندگان برا  لیو با تما  مانندیم   یمرتبط باق   ی امروزیایپو  یکه برندها در بازارها  کندیم  نیتضم

و اعتماد را    اراعتب  دیگران  یهاه یتوص  رای ، زکند یم   تیتقو  ی اثبات اجتماع   قیرا از طر  یوفادار  تبلیغات شفاهی   ت، ی. در نها شوندیمروز همسو  

  ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی    یهای استراتژ  میمستق  ریو تأث کنندیم   جادیا  یوفادار  یبرا  یقو  یاهیپا  ها یژگی و   نی. در مجموع، ادهدیم  شیافزا

 . دهندینشان م یمشتر تیرا بر حفظ و حما

ی با نتایج  اافتهچنین ی .  استبه برند    یو وفادار  ی اجتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  یهایژگیو  نیراب ه ب  یانجیم  یمشتر  تیرضاهمچنین،  

ی  هاشبکهبازاریابی    یهایژگیوهمسوست.    (Farzin et al., 2022; Park & Namkung, 2022; Park et al., 2021)پیشن  تحقیقات  

سفارش  اجتماعی تعامل،  ی، سرگرمیسازیمانند  مستق ی  شفاهتبلیغات  و    روزآمدی،  طور  به  تنها  غ   م،ی نه  طور  به  افزا  میرمستق یبلکه   شیبا 

 موقع به  یهایروزرسانکننده و بهو مرتبط، تعاملات سرگرم  یشخص  یمحتوا   انیمشتر  ی . وقتگذارندیم  ریتأث  یبر وفادار  ،مندی مشتریتیرضا

  یبه عنوان پل  ت یرضا  شیافزا  ن ی. اکنندیاز تعامل خود با برند کسب م   یشتریب  تیرضا  کنند، یرا تجربه م  در باب محصولات و اطلاعات روزآمد

منحصر به  یهاتیاولو تیرا با رعا انیمشتری ساز ی. به عنوان مثال، سفارشکند یم لیتبد تریقو یمثبت را به وفادار اتیو تجرب کند یمعمل 

و  کنندگی    . سرگرمشوند یم مندیتیرضا ش ی، که هر دو باعث افزاکندیم تیحس مشارکت را تقو که تعامل  ی ، در حالکند یم  یها راضفرد آن

. علاوه بر  کندیمجذاب و مرتبط را برآورده    یبه محتوا  انیمشتر  ازیو ن  انجامدیم در مشتریان  مثبت    یو شناخت  یعاطف  اتیبه تجرب  روزآمدی

 . دهدیم شیرا افزا مندیتیانتخاب برند، رضا یاعتبارسنج قیاز طر ، یاجتماع  د ییتأ اعتماد و   تی، با تقویشفاهتبلیغات  ن،یا

  یو وفادار  یاجتماع   یهاشبکه   یابیبازار  یهایژگیو  نیمهم در راب ه ب  ی انجیم  سمیمکان  کیبرند به عنوان    در بعدی دیگر، هویت یابی 

برند مشتر تحقیقات    کندیمعمل    یبه  نتایج  با  . همسوست  (Chen & Lin, 2019; Rather, 2018; Rather et al., 2022)پیشین  که 
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و    انیمشتر  ن یو تعلق ب  یی، حس همسوی شفاهتبلیغات  و    روزآمدی، تعامل،  ی، سرگرمیسازیسفارش  قیاز طر  یاجتماع   ی هاشبکه  یابیبازار

فردی   تیکه برند را بسط هو  کند یم  قیرا تشو  انیو مشتر  کند یم  تیرا تقو  ی و روان  ی عاطف  یوندهایپ   هویت یابی   نی. اکندیم  تیقوبرند را ت

برند را   هویت یابیم ابقت دارد،    انیمشتر  حاتیو ترج  هاارزشکه با    یشخص   اتیبا ارائه تجرب  یساز  یعنوان مثال، سفارش  به  .نندیخود بب

لحظات   کنندگی  سرگرمقابلیت  .  اند شدهبه رسمیت شناخته    یها احساس کنند که توسط برند به طور فردآن  شودیمو باعث    دهد یم  شیافزا

را با    مشتریان  تیارتباط فعال دو طرفه، هو  قی. تعامل، از طرکندیم  ترق یعمکه ارتباط با برند را    کندیم  جادیا  یزیانگ  جانیو ه  ی ماندن  ادیبه  

  کند یم را جذب    یان یمشتر  روزآمدی، .  کندیم   تیرا تقو  بیشتر با برند   و حس مشارکت  کند یم   تیمعنادار تقو  یها در گفتگوهامشارکت دادن آن

  مشتری   تیهو  ،ینام تجار  یاعتبار و ارتباط اجتماع   دییبا تأ  یشفاهتبلیغات  که    یدر حال  ستند،مدرن و نوآور ه  یبه برندها  یکه به دنبال وابستگ

برند    تی در موفق  شتریب  یاز نظر احساس  انیمشتر  رایز  دهد یم  ش یرا افزا  یبه نوبه خود، وفادار   ، شکل از هویت یابی با برند  ن یا  . کندیم  تیرا تقو

بر    ی اجتماعیهاشبکهبازاریابی    ریبرند تأث  هویت یابی  ن،یدارد که به آن متعهد بمانند. علاوه بر ا  یشتریو احتمال ب  کنندیم  یگذار  هیسرما

 ات یاز تجرب  ابند،ییم  تیبرند هو  کیکه به شدت با    یان ی. مشترکند یم  تیوتق  یمشتر  مندیتیرضا  شیبا افزا  میرمستقیرا به طور غ   یوفادار

به   یبرا   هویت یابی برند  تیتقو  تینقش دوگانه بر اهم  نی. اخواهد نمود  ت یتقو  شتریها را بآن   یوفادار، که  خواهند شد  یشتریب  تیخود رضا

 . کند یم  دی تأک ی بلندمدت مشتر تیبر حفظ و حما ی اجتماعیهاشبکهبازاریابی  یها ی استراتژ ریحداکثر رساندن تأث

مدیران کسب و کارهای    گرددیم ی اجتماعی بر وفاداری برند، پیشنهاد  هاشبکهیعنی تأثیر بازاریابی  ی این پژوهش  هاافتهبا توجه به ی

ی اجتماعی بر  هاشبکهی اجتماعی س وح وفاداری برند را ارتقاء بخشند. با توجه به تأثیر بازاریابی  هاشبکه تجاری با تمرکز بر بهبود بازاریابی  

مدیران کسب و کارهای تجاری با ضمن مشارکت فعال در حوزه تولید محتوا به صورت مستمر فرآیند تعمیق   گردد یم هویت یابی برند، پیشنهاد  

مدیران کسب و   گرددیمی اجتماعی بر هویت یابی برند، پیشنهاد  هاشبکه و توسعه هویت یابی برند را ارتقاء بخشند. با توجه به تأثیر بازاریابی  

کارهای تجاری با تمرکز بر محتوای با کیفیت و معرفی کامل محصولات و خدمات و مقایسه با محصولات و خدمات رقبا تصویر برند قویتری را  

ی اجتماعی بر رضایتمندی هاشبکه. با توجه به تأثیر بازاریابی  کند یمدر ذهن مشتریان ایجاد کنند که زمینه را برای هویت یابی برند بالاتر مساعد  

ان کسب و کارهای تجاری با توجه به نظرات مشتریان در بخش پرسش و پاسخ ضمن مرتفع کردن مشکلات و  مدیر گردد یممشتری، پیشنهاد 

ی مشتریان س وح کیفیت خدمات و محصولات را ارتقاء بخشند. با توجه به تأثیر هویت یابی برند بر وفاداری برند،  هاخواسته تمرکز بر نیازها و 

مدیران کسب و کارهای تجاری با تاکید بر بازاریابی هدفمند و ایجاد خدمات سفارشی ذهنیت مشتریان و همچون تصویر   گرددیمپیشنهاد  

مدیران کسب   گردد یمبهتری از محصولات را در ذهن مشتریان توسعه بخشند. با توجه به تأثیر رضایتمندی مشتری بر وفاداری برند، پیشنهاد 

 جایگاه برند منحصر بفرد زمینه را برای وفاداری بالاتر مساعد کنند. و کارهای تجاری با ارتقاء کیفیت محصولات و ایجاد 

این پژوهش از نوع تحقیقات مق عی است  .  باشدیم یی  هاتیمحدوددر آخر، همانند همه تحقیقات پیمایشی این پژوهش نیز دارای  

 موضوعی چالش برانگیز   رها یمتغ  ی زمان  بیترت  نییتع  . به عبارتی دیگر،ها کرده استپژوهشگر تنها در یک مق ع زمانی اقدام به جمع آوری داده

 ر یتصو  ک ی  مق عی همچون پژوهش حاضرم العات  .  شودیم   ی در مورد روابط علت و معلول  ی ق ع  انیب  ییمانع از توانا  ت یمحدود  نیاست. ا

را    وفاداری  روند  ای  راتییها اطلاعات مربوط به تغو آن  کنندیم   یابیخاص ارز  ی نق ه زمان  کیرا در    ها به برندمشتریان و وفاداری آناز    یفور

های پژوهش حاضر است. عدم مقایسه برندهای مختلف یکی  استفاده از پرسشنامه خودگزارشی یکی از محدودیت  .دهندی در طول زمان ارائه نم

گر همچون تجربه برند و شخصیت برند که نقشی تعیین کننده در ایجاد  عدم کنترل متغیرهای مداخله  های تحقیق است.دیگر از محدودیت

در تحقیقات آتی    گردد یمهای این پژوهش است. با توجه به مق عی بودن این پژوهش، پیشنهاد  یتمحدودوفاداری مشتری دارند، از جمله  

ی کیفی همچون هاروشرگیری  های طولی برای م العه وفاداری استفاده کنند. با توجه به محدودیت تحقیقات خودگزارشی، بکامحققین از پنل

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 هویت یابی برند و رضایتمندی مشتری گری برند با میانجی یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه قی از طر  یابی بازار ریتأث 

ی آتی محققین با  هاپژوهشدر    گرددیمخواهد افزود. پیشنهاد    هاافتهمصاحبه عمیق و اتخاذ رویکرد مثلث بندی به افزایش اعتبار و دقت ی

محققین در پژوهشات آتی تأثیر متغیرهای    شودیمرا افزایش دهند. پیشنهاد    هاافتهمقایسه برندهای تجاری مختلف پرداخته و س وح اعتبار ی

 وفاداری مشتریان تاثیرگذار هستند را نیز کنترل کنند.   بر کهبرند   تیتجربه برند و شخص

 تقدیر و تشکر 

های دانش بنیان به انجام  آزاد اسلامی واحد کاشان و به ل ف مشارکت مدیران ریسک شرکت برگرفته از رساله دکتری دانشگاه  این پژوهش  

سپاسگزاری    ، اندکه در این پژوهش یاری نموده  همه عزیزانیمساعدت    دانند از همکاری و نویسندگان مقاله بر خود لازم می  رسیده است که 

 د. نماین

 تعارض منافع 

 گونه تضاد منافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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