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Abstract 

Objective 

If consumers have had an unfavorable brand experience, forgiveness has the ability to 

reduce, neutralize, or even replace the tension associated with negative emotions with 

positive emotions. Emotional and close relationships with the brand, such as love for the 

brand, can be effective in promoting brand forgiveness (Fcherin &amp; Sampedro, 2019). 

Additionally, brand identity insulates consumers from the negative consequences of 

purchase regret by strengthening their remorse regulation and reducing behavioral 

discomfort. Furthermore, brand identity is an antecedent of brand love (Davvetas &amp; 

Diamantopoulos, 201). Consumer brand identity can lead to customer interaction with the 

brand in virtual spaces by creating a of the development of customer-brand relationships. 

In fact, a psychological state emerges in the consumer that enables them to understand 

and feel the brand and value associated with a brand name (Zarrin Khat &amp; Mirzaei, 

2023). Using celebrity endorsers is one of most popular strategies employed by 

advertisers. Famous individuals can lend credibility to the brand in advertising, making 

competing brands stand out and helping the brand become recognizable to consumers. 

Brand forgiveness by consumers an important strategy for companies to improve and 

recover from service failures. In this context, the participation of the brand community in 

the virtual environment during a brand crisis has attracted the attention of companies and 

marketing researchers due to innovative technologies (Nikhashemi et al., 2023). The 

purpose of this research was to investigate the effect of endorser credibility on virtual 
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brand community, consumer brand identification, brand love, and brand forgiveness, with 

the moderating role of attitude towards the brand. 

Research Methodology 

The present study is descriptive-survey research in terms of applied purpose and 

correlational in nature. The statistical population of this research consists of all Mac 

brand consumers in the virtual space, whose number is unknown and unlimited; based on 

Morgan table, a sample size of 384 was determined. The sampling method used in this 

research was non-probability sampling. The data collection tool was the questionnaire by 

Nikhashemi et al. (2023), consisting of 46 items. This study was compiled in three parts: 

introduction, demographic questions, and questions for measuring the main research 

variables. To measure brand forgiveness, there were 5 items; for virtual brand 

engagement, 3 items; for consumer brand identification, 6 items; for attitude towards the 

brand, 4 items; for trustworthiness, 4 items; for attractiveness, 4 items; for expertise, 4 

items; and for brand love, 16 items. A five-point Likert scale was used to assess the 

variables. Given the standard nature of the questionnaire and the fact that its validity had 

already been established, it can be said that it has the necessary validity. However, to 

further determine the validity of the research questionnaire, the method of formal content 

validity was employed again. For this purpose, the questionnaire was provided to experts, 

professors, and specialists in the field of research, and they were asked to share their 

suggestions for corrections. After collecting comments and applying them, the final 

questionnaire was developed. The average variance extracted (AVE) was utilized to 

assess the validity of the questionnaire items. To measure the reliability of the research 

questionnaire, the common method of reliability assessment, Cronbach&#39;s alpha 

coefficient, was used. This coefficient was higher than 0.7 for all variables and equal to 

0.927 for the entire questionnaire, indicating a good coefficient and showing the 

reliability of the research tool is at a desirable level. Additionally, the composite 

reliability coefficient (CR) was used to assess the reliability of the questionnaire and was 

found to be acceptable. SPSS software was employed to analyze the data in the 

descriptive statistics section, while Smart PLS 3 software was used in the inferential 

statistics section. 

Findings 

In this study, the dimensions of endorser (expertise, attractiveness, trustworthiness) were 

considered as independent variables, the brand forgiveness variable as a dependent 

variable, and attitude towards the brand as a moderating variable. Brand love, virtual 

brand engagement, and consumer brand identification were mediator variables. Nineteen 

hypotheses were explained in this research, and data collected from all Mac brand 

consumers in the virtual space were used to analyze. The results showed that the 

trustworthiness and attractiveness of the famous endorser, as well as brand identification, 

have a significant effect on virtual brand community engagement; however, this effect 

was not significant for the dimension of expertise. Additionally, the expertise of the 

famous endorser had a significant effect on brand identification, but this effect was not 

significant for the trustworthiness and attractiveness dimensions. Brand identification had 

a significant effect on brand love and brand forgiveness. Interaction with the virtual brand 
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had a significant effect on brand love, but the effect of interaction with the virtual brand 

community on brand forgiveness was not significant It was also found that the effect of 

brand love on brand forgiveness is significant. Finally, the findings confirm the 

moderating role of brand attitude in the relationship between the trustworthiness and 

expertise of the famous endorser and brand identification concerning virtual brand 

community engagement, as well as the attractiveness of the famous endorser on brand 

identification. 

Discussion & Conclusion 

Considering that the conceptual model of the research is designed based on the model of 

Nikhashemi et al. (2023), the innovation of this research lies in testing this model in a 

new statistical population. In addition to theoretical contributions, the study provides 

practical insights for managers in the cosmetics industry regarding potential brand-harm 

crises. Practitioners need to pay attention to the important role of all dimensions of source 

credibility as an essential ingredient in achieving favorable outcomes (e.g., consumer 

brand identification and virtual brand community engagement), particularly during a 

brand-harm crisis. This study demonstrated that the dimensions of source credibility can 

not only be considered as antecedents of consumer brand identification and, to some 

extent, virtual brand community engagement, but they can also be regarded as rapid brand 

recovery strategy during times of crisis. For instance, source credibility, as a marketing 

communication strategy, can be used to signal brand and firm quality. In other words, 

signals conveyed and communicated via a credible source (e.g., trustworthiness, 

expertise, attractiveness) differ from other marketing mix elements and impact consumer 

behavioral outcomes and judgments. 
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كننده بر بخشندگي و عشق به برند با تعديلگري نگرش به برند در تأييداعتبار  تأثير
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  كيدهچ
تعـاملات   يـق از طر يا چندرسـانه  يهـا  و عشـق بـه برنـد، در پلتفـرم     يبر بخشـندگ  ييدكنندهاعتبار تأ يرتأث يدنبال بررس پژوهش به ينا :هدف

  .نگرش به برند بوده است يلگريبرند و تعد يتبرند و هو يناجتماعات آنلا

 يهـا  كنندگان برند مـك در پلتفـرم   مصرف يهآن، كل يمعه آمارجا. است يفيروش، توص يثو از ح يهدف كاربرد يثپژوهش از ح ينا: روش
نامشـخص و نامحـدود بـود، بـر اسـاس جـدول        يا چندرسـانه  يها كنندگان برند مك در پلتفرم از آنجا كه تعداد مصرف. بوده است يا چندرسانه
 يـك نامـه اسـتاندارد ن   بـا اسـتفاده از ابـزار پرسـش    هـا   داده. شد ييندر دسترس تع يرتصادفيروش غ نمونه به 384 د،جامعه نامحدو يمورگان برا

 يو بـرا  يعـامل  يـل گرا و واگـرا و تحل  هم يياز نظر خبرگان، روا ي،صور ييسنجش روا يبرا. شدند يآور جمع) 2023(و ماوندو  يكند ي،هاشم
  .مركب استفاده شد ياييكرونباخ و پا ياز آلفا يايي،پا

. داشـتند  يمناسـب  ييروا ها يهدست آمد و گو به يشترب 4/0از  يرهامتغ يبار عامل. انجام شد 3 اس ال يفزار پا ها با نرم داده وتحليل يهتجز: ها يافته
 7/0كمتـر از   يرهـا مركب متغ ياييكرونباخ و پا يآلفا. خوب سازه را نشان داد يگرا هم ييبود و روا 5/0شده بالاتر از  استخراج يانسوار يانگينم

برنـد   يـن برند، بر تعاملات اجتماعات آنلا يتهو يزمشهور و ن ييدكنندةتأ يتنشان داد كه قابل اعتماد بودن و جذاب يجتان. شد ييدتأ يايينبود و پا
برنـد   ويتمشهور بر ه ييدكنندةتجربه و تخصص تأ ينهمچن. يستبعد تجربه و تخصص معنادار ن يبرا يرگذاريتأث يندارد؛ اما ا يمعنادار يرتأث
 يربرند بر عشق به برند و بخشش برنـد تـأث   يتهو. يستمعنادار ن يتابعاد قابل اعتماد بودن و جذاب يبرا يرگذاريتأث يناما ا دارد؛ يمعنادار يرتأث

برند بر بخشش برند  لاينتعاملات اجتماعات آن يردارد؛ اما تأث يمعنادار يربرند بر عشق به برند تأث ينتعاملات اجتماعات آنلا. گذارد يم يمعنادار
نگـرش بـه برنـد در     يلگرنقش تعـد  ها يافته يتدر نها. معنادار گزارش شده است يزعشق به برند بر بخشش برند ن يرتأث ينهمچن. يستر نمعنادا

 يتجـذاب  نـين، برنـد و همچ  يـن برنـد بـر تعـاملات اجتماعـات آنلا     يتمشهور و هو ييدكنندةقابل اعتماد بودن و تجربه و تخصص تأ ينروابط ب
  .كرده است ييدبرند را تأ يتبر هومشهور  ييدكنندةتأ

اعتبـار منبـع و    هـاي  يمطالعه بر تئـور  ينا. گيرد ينوآورانه صورت م هاي يفناور يلدل به ي،مجاز يطمشاركت جامعه برند در مح: گيري نتيجه
كـه قابـل اعتمـاد بـودن و      دهـد  ينشـان م ـ  يجنتـا . شد يآور مك جمع يشيبرند آرا ينانجمن آنلا يها از اعضا داده. بود يمبتن ياجتماع يتهو
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كننـده و مشـاركت جامعـه برنـد      برند مصـرف  يتهو يندفرا يعتسر يبرا ي،ارتباط هاي يگنالعنوان س به تواند يم ور،مشه ييدكنندگانتخصص تأ

بـا   يـاد تمـال ز بـه اح  كنند، يآن شركت م يو در جامعه مجاز شوند يم ييشناسا يشدت با نام تجار كه به يكنندگان مصرف. استفاده شود يمجاز
  .بخشند يبحران آن را م يكو پس از  كنند يبرقرار م يعاطف يوندبرند پ

  
  .كننده، بخشندگي برند، تعاملات اجتماعات آنلاين برند، عشق به برند، نگرش به برند، هويت برندتأييداعتبار : ها كليدواژه

  
  
  
كننده بر بخشندگي و عشق به برنـد بـا تعـديلگري    تأييداعتبار  تأثير ).1403( ، فاطمه؛ بهبودي، اميد و مرادي، محسنآبادي بهنام فيض: استناد

   .199 -172، )2(3، هاي مديريت رسانه بررسي .اي هاي چندرسانه نگرش به برند در پلتفرم
    

  12/12/1402 :افتيدرتاريخ   199 -172. ، صص2، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 10/02/1403 :تاريخ ويرايش  يت دانشگاه تهراندانشكدة مدير: ناشر

  29/03/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  10/04/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.381170.1102
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  مقدمه
تـأمين نيـاز و    بـراي مشـتريان  . ن هسـتند هاي فروش خود را مديون برندشـا  هاي جهاني بيش از نيمي از موفقيت شركت
رفتارهـاي  اگـر مشـتريان    ،در ايـن بـين   كننـد و  را با هم مقايسـه مـي   همواره محصولات برندهاي مختلف ،خود ةخواست

كه برآيند آن شكايات مشتري،  زنند آسيب ميبرندها به  توجهيشايان  شكل به نبخشند،و  نكنند توجيهرا برند  ةتجاوزگران
كننده كه در اثر جايگاه مطلوب برند  ؛ در حالي كه بخشش برند توسط مصرفاستدد و در نهايت تغيير برند افت خريد مج

فضـاي   دليـل  بـه ). 1400زاده،  و نايـب  شهيدي(پيامدهاي منفي شود  مانع اين گونهتواند  ، ميشود در ذهن وي حاصل مي
در عصر حاضر، هوشـمندي  . پيدا كرده است زيادياهميت برند  ـ  كننده مصرف ةوكار، توجه به رابط رقابتي حاكم بر كسب

توجـه  برند  ـكننده   مصرف به رابطة ،براي حفظ و افزايش سهم بازار مديران بازاريابيباعث شده است كه  رقبا و مشتريان
و پريشـان،   نيحسي ، شاهآقازاده(احساسي و عاطفي با مشتريان خود باشند  ةدنبال ايجاد رابط به ،ها و برندها و شركت كنند

1394 .(  
 يمثبت يرفتار يها برند دارند، واكنش كيبه  يقيرشور و احساسات مثبت عمپ يكه ارتباطات عاطف يكنندگان مصرف

 اي ـخدمات  ايعمر خود، در معرض شكست محصول  ةاز چرخ يا برندها در دوره ةهم ).2020، 1تاي و ونگ( دهند بروز مي
 ،ها و تبليغات منفي ها، بحران عاطفي با برند در برابر شكست ةبنابراين رابط. )2019، 2واكر هريسون(هستند  يمنف غاتيتبل
در  ياديزمان به مخاطبان ز هم يابيدست يبرا يحل راه ،نترنتياند كه ا افتهيدر ابانيبازار. تواند موجب بخشش برند شود مي
مسـتقر  ) يبرند مجاز يها جامعه( ياجتماع يها در رسانه يخوب جوامع برند كه به جه،يدر نت .كند را ميسر مي نيآنلا ةجامع

 دهـد  يآن اجـازه م ـ  نيآنلا ةاند كه به برند و جامع كرده جاديا انيو حفظ روابط با مشتر جاديا يرا برا ييها هستند، پلتفرم
  .)2020، 3كومار و كومار(مثبت را به همراه داشته باشند  يو نگرش يرفتار جيو نتاشوند  دهيتن درهم

: شـود  ديـدگاه متمـايز انجـام مـي    برنـد، از دو   ةدر جامع تيبرند و عضو كيها با  آن هويتكننده،  مصرف دگاهياز د 
اسـتفاده   يشخص ـ يها و باورهـا  ارزش انيو ب تينشان دادن شخص يبرندها برا ،يشخص دگاهياز د. يو اجتماع يشخص

نيـك هاشـمي و   ( شـود  ياستفاده م ـ ارزششانآرزوها و  يازنمادس ياز برندها برا ي،كه از منظر اجتماع يدر حال ؛شوند يم
 تيو وضـع  هويـت ممكن است رونـد   ،برند مشهور معتبر ةكنندتأييد كيبرند مرتبط با  كيمثال،  طور به .)2018، 4لايياو

 كنندگان هايي است كه تبليغ ترين استراتژي يكي از محبوب ،كنندگان مشهورتأييداستفاده از . كننده را بهبود بخشد مصرف
مثبت و معنـاداري   تأثيركنندگان برند در فضاي مجازي  بر تعامل مصرف ،مشهور تأييدكنندةاعتبار  .دكنن مياستفاده  از آن
هستند، موجـب افـزاش    تأييدكنندهمشهور كه ابعاد اعتبار  ةكنندتأييدقابل اعتماد بودن، جذابيت و تجربه و تخصص . دارد

  ).2023، 5نيك هاشمي، كندي و ماوندو( استبع آن تعامل با برند در فضاي مجازي ت كننده و به مصرف ـ هويت برند
برنـد   يغاتيتبل يها اميبه پواكنش بهتري دارند، احتمالاً  يمطلوب ينگرش قبلبه برند كه  اميپ رندگانيآن دسته از گ 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Thai & Wang 
2. Harrison Walker 
3. Kumar & Kumar 
4. Nikhashemi & Valaei 
5. Nikhashemi, Kennedy & Mavondo 
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از آنجـايي كـه   . )2020، 1و، سو و ووائم، ژو( باشد مثبتها  آن يشناختنگرش كه  رود يرو، انتظار م نياز ا دهند؛ نشان مي

برنـدي   چنانچـه و برندهاي گونـاگوني در ايـن زمينـه وجـود دارد،      دارند لوازم آرايشي و بهداشتي، رقابت تنگاتنگي با هم
كننـده   يابد، چون امكان تغيير برند توسط مصـرف  كنندگان در اين زمينه اهميت مي مرتكب اشتباهي شود، بخشش مصرف

هـا، از   كه در زمان رخداد بحـران  استبررسي عواملي  ،پژوهشانگيزة اجراي اين  با توجه به آنچه بيان شد،. يابد قوت مي
تعـاملات اجتماعـات آنلايـن برنـد      از طريـق  كـار   و اين را جبران كندآسيب برند جلوگيري كند تا برند بتواند اشتباهاتش 

  . استپذير  امكان
از جملـه برگـزاري    ،در فضاي مجـازي خود  انگيز برند آرايشي با تعاملات جانهي ةعنوان يك توليدكنند هبرند مك ب

اعتباربخشـي بـه    ةزمين ـكننـدگان مشـهور بسـياري در    تأييدانگيز در فضاي مجـازي، از   هاي شگفت هاي و برنامه كمپين
را در دنيـاي  نفـوذ محصـولاتش    كـه  كنندگان مشـهور توانسـته اسـت   تأييدكند و با كمك گرفتن از  محصول استفاده مي

كننده انجام شـده   مصرفـ   كنندگان بر هويت برندتأييدابعاد اعتبار  تأثير ةاين مطالعه با انگيز. آرايشي بسيار سرعت بخشد
يك استراتژي بازاريـابي   در قالب توان از آن كه مي را مدنظر قرار داده استاست و تا حدي درگير شدن با جامعه مجازي 

  .ه شودبردكار  هتجاري در مواقع بحراني ب
گـذار باشـد و موجـب كسـب مزيـت      تأثيركنندگان  تواند بر عشق به برند مصرف مي ،ايجاد نگرش مطلوب به برندها

گيـري از تبليغـات    توان نگرش مطلوبي به برند و عشق به برند ايجـاد كـرد، بهـره    هايي كه مي از جمله روش. رقابتي شود
از طرفي، امروزه مصرف روزافزون محصولات آرايشي و بهداشتي، اين . استي هاي اجتماع كنندگان مشهور در رسانهتأييد

در حـال حاضـر   بازار محصـولات زيبـايي كـه    . در دنيا تبديل كرده است  رسود و جذابپ صنايع بسيار صنعت را به يكي از
زار صنعت زيبايي در سال ارزش با. پرسود و جذاب استدر سراسر دنيا  ،شود ومو، عطر و آرايش مي شامل مراقبت از پوست

هـاي اقتصـادي جهـاني و در     در ميان بحران است كه ثابت كرده زيباييصنعت . ميليارد دلار برآورد شد 430حدود  2022
به كشورهاي آمريكـايي و  بيشتر  ،لوازم آرايشي و بهداشتي مهم برندهاي .پذير است كلان، انعطافد محيط متلاطم اقتصا

اختصـاص يافتـه   به خاورميانه  ،اما بيشترين آمار مصرف به كشورهاي اروپاي شرقي و پس از آن؛ تعلق دارد اروپاي غربي
لوازم آرايشي اسـت كـه باعـث     ةكنند مصرفدر ميان كشورهاي خاورميانه نيز، ايران پس از عربستان دومين كشور . است
عشـق بـه    ،در اين ميان. اختصاص دهدايران يكي از بازارهاي اصلي محصولات آرايشي و بهداشتي را به خود  است شده

 شـود  موجـب وفـاداري بـه يـك برنـد خـاص مـي        ،برند از جمله مفاهيمي است كه در ميان انبوهي از برندهاي مختلـف 
  ).1399و كاميابي،  نسب حقيقي(

برند مك، شركتي بسيار متمـايز  . و محبوب است مشهورمحصولات متنوع آرايشي  گانتوليدكنندبرند مك يكي از  
. كند ياستفاده نم يفانتز و يتجار يها مك از طرح. شهرت داردمندانه هنر يو بهداشت يشيآرالوازم  به توليدكنندةت و اس
 ؛خود با مشكل مواجه شد تيتثب يشركت برا نيا ه،يمراحل اول در .كنندگان خود است شدت نگران مصرف ، بهاينبر وهعلا
طيـف وسـيعي از   . اسـت  يدلار وني ـليشركت چنـد م  كيو اكنون است دست آورده  به يشتريشتاب ب ،در حال حاضراما 

افـزايش مقيـاس خـود     دنبـال  بـه اند،  هاي اخير موفق عمل كرده كه طي سالاز جمله برند آرايشي مك  ،برندهاي مستقل
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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هـاي   سـال  طـي  اي كه پذيري بازار صنعت زيبايي با انعطاف .، اين رقابت را تشديد كرده استو ظهور رقباي جديد اند بوده

 افـزايش  بـه  توجه با امروزه. يافته استطور سودآوري رشد  هاي اقتصادي مقاومت كرده و به در آشفتگي نشان داده است،
 ايـن . هسـتند  آنلايـن  خـدمات  خواهـان ، زيبـايي  محصولات كنندگان مصرف مردم، ميان هوشمند هاي گوشي از استفاده
 خدمات ارائه ةنحو ارتقاي براي نو هاي فناوري كارگيري به در ،زيبايي هاي شركت وكار كسب بر مشتريان، تقاضاي افزايش

برندهاي آرايشي تاكنون پژوهشي انجام نشده است كه بـه بررسـي    ةدر حوز. 1است گذاشته تأثير خود محصولات توليد و
مطالعـات   بـا وجـود  . در جامعه مورد مطالعه شكاف پژوهشـي وجـود دارد   ؛ از اين روارتباط بين متغيرهاي پژوهش بپردازد

 ،3وونـگ، تسـنگ، چانـگ و فـاو     ،وي ـ؛ ل2020 ،2يسو دن يفرود يپوراس،ملوار، پر ،نيحس(متعدد در رابطه با نگرش برند 
 يكمبسيار  قاتيمند، تحق رابطه يابيبازار اتيدر ادب ،)2022 ،5و مائو يچونتا يانتو،سپت ،؛ كواچ2019 ،4و جونگ ير ؛2017

تعـاملات   نيو همچن كننده مصرف ـ  هويت برندو  تأييدكنندهدر رابطه با ابعاد اعتبار  آن ةكنند ليگنجاندن نقش تعد يبرا
د انجـام شـده   موجـو  اتي ـشده در ادب هگرفت دهيناد  شكاف نيرفع ااين پژوهش در جهت  .وجود دارداجتماعات آنلاين برند 

اي صـورت نگرفتـه    متغيرهاي ديگر پژوهش، مطالعه و تأييدكنندههمچنين، تاكنون در زمينه هر يك از ابعاد اعتبار . است
سـرعت در حـال رشـد     بـه هاي اخير پيدا كرده است،  با توجه به رقباي فراواني كه در سال مك شركت ن،يبرا علاوه. است

سـت و  ايپو اريشركت بس كي برند مك. كند توليد ميرا  بازار طيموجود در مح يشيلوازم آرا نيتر از محبوب ياست و برخ
 يمحصـولات بـرا   نيا. كند يم ديرا تول ييبايو ز يشيمانند مراقبت از مو، مراقبت از پوست، لوازم آرا يصولات مختلفمح
؛ )2022، 6ايوي پاندا( زن در نظر گرفته شده است ايثروتمند، مرد  اي ريد روز، فقم ايكار  محافظه ر،يپ اتجوان  ازافراد  ةهم

 بـدين ترتيـب،  . شـده اسـت   تمركـز برند مـك   ، رويمتغيرهاي ياد شده بررسيبراي  بر همين اساس، در پژوهش حاضر
  مسـئله  .اي در نظـر گرفتـه شـده اسـت     هـاي چندرسـانه   كنندگان برند مك در پلتفرم قلمروي مكاني اين پژوهش مصرف

تماعات آنلايـن  از طريق تعاملات اج ،بر بخشندگي و عشق به برند تأييدكنندهپژوهش حاضر اين است كه آيا ابعاد اعتبار 
  . داشته است يا خير تأثيركنندگان برند مك  برند و هويت برند با نقش تعديلگر نگرش به برند مصرف

  پژوهش پيشينة نظري
  و بخشندگي برند تأييدكنندهاعتبار 
 ـ   ةتأييدكنند كي. گيرد مشهور، قابليت اعتماد، تخصص و جذابيت وي را دربرمي ةكنندتأييداعتبار  ا سـطح  مشـهور معتبـر ب

 نيآفـر  برنـد، نقـش تحـول    ةجامع ـ كيكنندگان در  معتبر به مصرف يها گنالياعتماد با ارسال س تياز قابل شايان توجهي
 سـطوح  بهمشهور،  ةكنندتأييد تخصص .گذارد مي تأثيركنندگان  مصرف يعاطف و يشناخت قدرت بر وكند  مي فايا را يمثبت

 ـ يبـرا  فرد تيظرف ،اساساين  بر. ددار اشاره فرد يها يستگيشا و  مهارت دانش،  يهـا  يسـتگ يشا براسـاس  ،دانـش  ةارائ
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 ةكننـد تأييدهمچنـين، جـذابيت   . )2023، 1نـگ و علـي  امون، نازنن، يأالم( شود يم شناخته نهيزم نيا بر تسلط اي يشخص

هـاي جسـمي را    نيسـت و تمـام ويژگـي   محـدود  جذابيت به اندازه بـدن  . تواند علاقه بيشتر مردم را برانگيزاند ميمشهور 
. شـود  بخشي از جذابيت محسوب مـي  ،هاي ظاهري و فيزيك جسماني هاي صورت، ويژگي گيرد؛ رنگ مو، ويژگي دربرمي

كننـدگان پيـام    دريافـت  ةشدهاي ادراك  كنندگان پيام و شباهت با ارزش شخصيت سلبريتي، محبوبيت، شباهت با دريافت
تواننـد موجـب    كنندگان معتبر، ميتأييد ).2022، 2شاه، عليا و مانهوس(ه باشد داشت تأثيرتواند در تفسير از جذابيت  ميوي، 

 يتيحمـا  يشوند، رفتارها يم آشنا برند كيشدت با  كه به يافراد. مختلف شوندح وكنندگان با برند در سط مصرف آشنايي
بنـابراين، بـين اعتبـار     ).2018، 3كوئلهـو، ريتـا و سـانتوس   ( )برند هاي مثال، بخشش تخلف طور به(دهند  ياز خود نشان م

  .مشهور و بخشندگي برند ارتباط وجود دارد ةتأييدكنند

  و عشق به برند  تأييدكنندهاعتبار 
 غاتيافراد مشهور در تبل تأييد ياثربخش يركاربرد است كه به بررسپهاي تحقيقاتي  مدلاز  يكي ،انيمدل اعتبار منبع اوهان

  هاشمي نيك(نهفته است  تخصص و تيعد قابل اعتماد بودن، جذابدر سه ب كنندهتأييدر كه اعتبا دهد يو نشان م پردازد يم
 از يخاص ـ سطح كنندگان مصرف و است مرتبط اعتماد تيقابل با كنندگانتأييد اصالت و اعتبار تيفيك .)2023، و همكاران

 صداقت، ثبات، از يريتصو كه گيرند كار مي هرا ب يكنندگانتأييدبرندها . دهند يم نشان مشهور كنندگانتأييد به را نانياطم
 ).2023، و همكـاران  الامـأمون ( برسانند حداكثر به را قابل اعتماد بودن ارزش تا دهند يم ارائه را تيامن و نانياطم تيقابل

آلبـرت،  ( ستهاي او كننده و باورپذيري به توصيهتأييدكننده از دانش  ي ارزيابي مصرفامعن مشهور، به ةتأييدكنندتخصص 
. اسـت برنـد خـاص   بـه  راضـي   ةكنند احساسي مصرف ـ  وابستگي هيجانيميزان عشق به برند، . )2017، 4آمبرويز و والته

بنـدي،   و نقـش  ، باقريـان صـدرنيا (، اما جذاب و قـوي باشـد   نشدني شود كه يك برند تعويض عشق زماني ايجاد مي ةنشان
كنندگان به برند شوند و برند  توانند موجب وابستگي مصرف معتبر، مي كنندگان مشهورتأييدتوان گفت،  در واقع مي). 1398

 تبديل كنند )عشق به برند(رشور اي از وابستگي عاطفي پ درجهها را به مشترياني راضي با  آنبدانند و به  نشدني را تعويض
 .)2019، 5پالوسوك، كولز و حسن(

  ، بخشندگي و عشق به برندتأييدكنندهبين اعتبار نقش ميانجي تعاملات اجتماعات آنلاين برند در رابطه 
 ياطلاعات محصول نسبت به افراد مشهور يادآوريبر   ،خودكاري  يها نهيشناخته شده در زمو افراد مشهور با تخصص 

كـه تخصـص    يافـراد مشـهور   به همين دليل،. ستنديتخصص مرتبط خود شناخته شده ن ليدل دارند كه به يتر يقو تأثير
كنندگان با برند در فضاي مجازي  توانند موجب تعامل مصرف مي شود، يشناخته م تيبه رسم كنندگان فسط مصرها تو آن

هـا بـه    موجب وابسـتگي عـاطفي آن   ،كنندگان در فضاي مجازي تعاملات مصرف). 2023، و همكاران هاشمي نيك(شوند 
كه شكست در رابطه با محصولات و خـدمات   يمهنگا ژهيو به ،برند كيو عشق به  يعاطف يقدرت وابستگ. شود برند مي
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طـور مثبـت بـر احتمـال بخشـش نـام        به ،كننده و برند مصرف نيبعاطفي  كيروابط نزد. شود يقابل توجه م ،دهد يرخ م
كننـدگان بـا جامعـه برنـد      در آن مصرفكه  آنلاينبرند  ةجامع). 2022، 1گورك، توسون و پكتاس( اردگذ يم تأثير يتجار
هاي رفتاري  كنندگان در جامعه برند و بروز ديدگاه تواند موجب مشاركت مصرف ميكنند،  يا آن ارتباط برقرار مند و بريدرگ
كـه در اجتماعـات    يانكنندگ مصرف، كننده و برند مصرف نيمشاركت ب/ شدت ارتباطات و تعامل  در خصوص شتريب. شود
، 2ورمـا ( كننـد  برقـرار كنندگان در جامعـه   مصرف ريا برند و ساب يديشد ةدارند كه رابط ليمشاركت دارند، تما آنلاينبرند 

 يمنف ـ هـاي را فـراهم كنـد كـه اثر    فضاييممكن است  نيهمچن آنلاينبرند  ةتعامل جامع يسطوح قوعلاوه،  به .)2020
معمـولاً بـه    ،متعهد انيمشتر. به محصول را كاهش دهد بيبحران آس ايمحصول  اي يشكست نام تجار ف،يخدمات ضع

هر گونه نقـص  كه داشته باشند  ليممكن است تما متعهد انيمشتر ن،يبنابرا ؛دارند مانيبرند و محصول اعتماد و ا تيفيك
 رنديبگ دهيناد ،مشخص شده است اي ييبرند شناسا/رساندن به محصول بيبحران آس كيخدمت را كه در طول /محصول

 ).2020، 3و ژنگ يول يليري،ف ين،ل ،يوان(

  كننده و بخشندگي و عشق به برند تأييدت برند در رابطه اعتبار نقش ميانجي هوي
راد افكه شود  ديده مي ينينماد يها گناليو س ها يدر تداع معتبر، افراد مشهور تأييداز  مداوم ةاستفاددر ارتباطات بازاريابي 

 هـا  و تعامل بين آن شان يو برندها خود نيانتقال ارتباطات ب يبه مجرا كنندگان مشهور معتبر،تأييد. كنند ميمشهور ارائه 
هستند كه  ييها مقوله ةدهند نشان و نينماد يبرندها حامل معنا). 2023، 4ياگوو ت ياگو، سانتبورگس تياگو(شوند  مي ليتبد

 يكه نام تجـار  يزمان. كنند يم فيتعر ديخر قيخود را از طر ياجتماع تيو هو شوند يم ييها شناسا كنندگان با آن مصرف
 يهـا  در شـبكه . يابـد  ي انتقال ميبا نام تجار يكپارچگياحساس  قياز طر سباشد، عزت نف ي داشتهو معتبر يقو شهرت
كـه  اند  نمايش داده يصورت اجتماع به گيرد كه اي در معرض ديد قرار مي هينما قيكنندگان از طر مصرف تيهو ،ياجتماع

). 2023، 5عزيز و احمـد (شركت در تعامل باشند  ةنند با نمايتوا كنندگان مي و مصرف دارد شيگرا يخود واقع كيسمت  به
كننـده   به وسيله هويت برند مصـرف  يشركت/برند كيكنندگان با  مصرف ييبه برند، از شناسا عشقمانند  ،يعاطف يايمزا
 يازهـا ينحـال حاضـر    در( يبـا نـام تجـار    ييقدرت شناسـا . ديآ يرود، به دست م يم نياز ب ينام تجار رييتغ دنبال بهكه 

در ). 2018، 6، تحسين و پـاري رتر( شودمنجر با برند  يعاطف ونديپ جاديممكن است به ا) مرتبط با آن ايكننده  فيخودتعر
خدمت /هر گونه نقص محصولتوانند  اي بين خود و برند موردنظر خود داشته باشند، مي نتيجه، افرادي كه هويت يكپارچه

و  نيك هاشمي( رنديبگ دهيناد ،مشخص شده است اي ييبرند شناسا/به محصول رساندن بيبحران آس كيرا كه در طول 
  ). 2023، همكاران
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  مشهور و تعاملات برند ةتأييدكنندنقش تعديلگر نگرش به برند، اعتبار 

دانند  ميكننده را داراي دانش، مهارت و يا تجربه مرتبط تأييدشود كه مشتريان، فرد  كننده به ميزاني اطلاق ميتأييداعتبار 
بـه بررسـي    ،برخي از پژوهشـگراني كـه بـر مبنـاي مـدل اعتبـار منبـع       . كنند دهد، اعتماد مي و به اطلاعاتي كه ارائه مي

مـثلاً متغيـر قابليـت اعتمـاد تمركـز       ،كننـده تأييديكي از متغيرهـاي اعتبـار    روي فقطپردازند،  هاي مشهور مي كنندهتأييد
و  ، رضايينقاش(كنند  كنند و برخي نيز هر سه متغير آن را مطالعه مي ا هم ادغام ميبرخي ديگر دو متغير آن را ب. كنند مي

بـراي انتقـال پيـام     يكـه از منـابع   ابدي يم شيطور مثبت افزا به يو برندها زمان غاتينگرش به تبل). 1400، عقدائي اميري
كننـدگان بـا    بر تعامـل مصـرف    ،مشهور ةكنندتأييدمعتبر بودن  .دانند يكنندگان آن را معتبر م كه مصرف شود استفاده مي

را  تـأثير توانـد ايـن    كنندگان به برند دارند، مـي  د و نگرشي كه مصرفگذار مي بيشتري تأثيرهاي مجازي  برندها در شبكه
آن  نننـدگا يكه ب يا كنندهتأييدبا  غيتبل كيقرار گرفتن در معرض  رود يانتظار معلاوه،  به). 1401دامغانيان، (افزايش دهد 

 از سوي ديگـر، . شودمنجر  يشناخت يها از بسط يشتريبه تعداد ب) قابل اعتماد، جذاب، متخصص يعني( دانند يرا معتبر م
مثبـت   يابيمثال، ارز طور به( گذارد يم تأثير يبر جهت بسط شناخت اديبه احتمال ز ،ياز نام تجار يمطلوب قبل يها يابيارز
توان اسـتدلال كـرد كـه بسـط      يم از اين رو). بگذارد تأثير يشناخت يابيارز يت اصلجه/فرايندممكن است بر  ،برند يقبل

چـه   نكـه ياز ا افراداحساس . است) يتيسلبر تأييدكننده(افراد از اعتبار منبع  يقبل يابيارز ةجينتمطلوب در  /مثبت يشناخت
 تيهو از يجوامع برند كه جزء مهم. ط استمرتب ياجتماع يها از گروه يعضو عنوان بهاو  ةخودپنداربر اساس  ،هستند يكس

افرادي كه احساس نزديكي بـين هويـت خـود و    . تندهس يخودانتخاب يها گروه نياز ا يكي ،دهند يم ليرا تشك ياجتماع
در  ينقـش مهم ـ نگـرش  در اين ميان، توانند در فضاي مجازي تعامل بيشتري با هم داشته باشند و  برند مدنظر دارند، مي

  ). 2023 و همكاران نيك هاشمي(كند  مياين ارتباط را تقويت  و كند يم فايپردازش اطلاعات ا يابيزار يريگ جهت
  :شود ترتيب زير مطرح مي بههاي پژوهش بنابر مطالب فوق  فرضيه

مثبـت و   تـأثير كنندگان برنـد مـك    بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف ،مشهورة تأييدكنندقابل اعتماد بودن : 1ة فرضي
  .ناداري داردمع

  .مثبت و معناداري دارد تأثيركنندگان برند مك  بر هويت برند مصرف ،مشهورة تأييدكنندقابل اعتماد بودن  :2ة فرضي
مثبـت و معنـاداري    تـأثير كنندگان برند مـك   بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف ،مشهورة تأييدكنندجذابيت : 3ة فرضي
 .دارد

  .مثبت و معناداري دارد تأثيركنندگان برند مك  بر هويت برند مصرف ،مشهورة تأييدكنندجذابيت : 4ة فرضي
مثبـت و   تـأثير كنندگان برند مـك   بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف ،مشهورة تأييدكنندتجربه و تخصص  :5ة فرضي

  .معناداري دارد
  .مثبت و معناداري دارد تأثيرمك كنندگان برند  بر هويت برند مصرف ،مشهورة تأييدكنندتجربه و تخصص : 6ة فرضي
مثبـت و معنـاداري    تـأثير كنندگان برند مك  بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف ،كنندگان هويت برند مصرف: 7ة فرضي
  .دارد

  .مثبت و معناداري دارد تأثيربر عشق به برند مك  ،كنندگان هويت برند مصرف :8ة فرضي
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  .مثبت و معناداري دارد تأثيرخشش برند مك بر ب ،كنندگان هويت برند مصرف :9ة فرضي
  .مثبت و معناداري دارد تأثيربر عشق به برند مك  ،تعاملات اجتماعات آنلاين: 10ة فرضي
  .مثبت و معناداري دارد تأثيربر بخشش برند مك  ،تعاملات اجتماعات آنلاين :11ة فرضي
  .داري داردمثبت و معنا تأثيربر بخشش برند مك  ،عشق به برند: 12ة فرضي
كننـدگان مـك را تعـديل     مشهور بر هويـت برنـد مصـرف   ة تأييدكنندقابل اعتماد بودن  تأثيرنگرش به برند : 13ة فرضي
  .كند مي

كنندگان برنـد   مشهور بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرفة تأييدكنندقابل اعتماد بودن  تأثيرنگرش به برند : 14ة فرضي
  .كند ميمك را تعديل 

  .كند كنندگان برند مك را تعديل مي مشهور بر هويت برند مصرفة تأييدكنندجذابيت  تأثيرنگرش به برند  :15ة فرضي
كننـدگان برنـد مـك را     مشهور بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرفة تأييدكنندجذابيت  تأثيرنگرش به برند  :16ة فرضي

  .كند تعديل مي
كنندگان برند مك را تعـديل   مشهور بر هويت برند مصرفة تأييدكنندتجربه و تخصص  تأثيرنگرش به برند : 17ة فرضي
  .كند مي

كنندگان برنـد   مشهور بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرفة تأييدكنندتجربه و تخصص  تأثيرنگرش به برند : 18ة فرضي
  .كند مك را تعديل مي

 .كند تعاملات اجتماعات آنلاين را تعديل ميكنندگان برند مك بر  هويت برند مصرف تأثيرنگرش به برند، : 19ة فرضي

  پيشينة تجربي پژوهش
بر  ،هاي اجتماعي اعتماد به افراد سلبريتي در تبليغات رسانه تأثيربررسي «پژوهشي را با عنوان ) 1402(نيا  و مقدم صفاريان

انجـام  » ر كاربران اينسـتاگرام نگرش به برند در رسانه اجتماعي و قصد خريد مجدد با توجه به نقش ميانجي اعتبار برند د
 و ميان مشتريان برند هاكوپيان انجام شـد  نامه پرسش 160گيري در دسترس و با توزيع  اين پژوهش با روش نمونه. دادند
گـذار  تأثيراعتماد به سلبريتي بر اعتبار برنـد   نتايج نشان داد كه. ندشد وتحليل تجزيهاس  ال افزار پي از نرمبا استفاده  ها داده
بـين   ةرابط ـ اعتبار برنـد در  .گذارد ميدار ااثر مثبت و معن ،نگرش به برند و قصد خريد مجدد ؛ همچنين اعتبار برند براست

  . داشت دد نقش ميانجيمجاعتماد به سلبريتي در رسانه اجتماعي با نگرش به برند و قصد خريد 
بر قابليت اعتماد، نگرش بـه برنـد و حسـادت بـا      افراد مشهور تأثيربررسي «پژوهشي را با عنوان ) 1401( دامغانيان

گيري تصـادفي   اين پژوهش با روش نمونه. انجام دادند» )نوين چرم تهران: مطالعه موردي(نقش ميانجي حضور اجتماعي 
هـا   دادهاس  ال افـزار پـي   از نـرم با اسـتفاده  . مشتريان برند نوين چرم انجام شد ةكليميان  نامه پرسش 384ساده و با توزيع 

حضور اجتماعي بر قابليـت  . دنمعناداري دار تأثيربر حضور اجتماعي  ،نتايج نشان داد كه افراد مشهور .شدند وتحليل تجزيه
افراد مشهور بر قابليت اعتمـاد، نگـرش بـه     تأثيرحضور اجتماعي در . معناداري دارد تأثيراعتماد، نگرش به برند و حسادت 

  . نقش ميانجي دارد ،برند و حسادت
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به تنبيه برند با نقش ميانجي  ،برند بر تمايل مشتري هاي نقش شدت تخلف«پژوهشي را با عنوان ) 1400( موسايي

اين پـژوهش بـا    .انجام دادند» )مشتريان برندهاي لبني در شهر اهواز: مورد مطالعه(مشتري  ـ  بخشش برند و تعامل برند
. ميان مشتريان برندهاي لبني در شهر اهواز انجـام شـده اسـت    نامه پرسش 384گيري در دسترس و با توزيع  روش نمونه

شدت تخلفات برند بر بخشـش  نتايج نشان داد كه . اس استفاده شده است ال افزار پي از نرم ،ها وتحليل داده منظور تجزيه به
دو متغيـر بخشـش   . ي داردمثبت و معنادار تأثيرمنفي و بر تمايل مشتري به تنبيه برند  تأثير ،مشتري ـبرند   تعاملبرند و 
همچنين نقش ميانجي بخشش . منفي و معناداري داشتند تأثيرمشتري بر تمايل مشتري به تنبيه برند  ـ برند تعاملبرند و 
برنـد   به علاوه تعامل. قرار گرفت تأييدشدت تخلفات برند بر تمايل به تنبيه برند مورد  تأثيربرند مشتري در  تعاملبرند و 
  . ش برند نيز معنادار گزارش شده استبر بخش مشتري

هويت برند و پاداش برند بر وفاداري به برند با توجه به نقـش   تأثير«پژوهشي را با عنوان ) 1399(و ميربرگ  غزالي
گيـري در   اين پژوهش بـا روش نمونـه  . انجام دادند» )مشتريان بانك صادرات: مورد مطالعه(تعامل برند با مشتري  ةواسط

وتحليـل   تجزيـه  منظـور  به. ميان مشتريان بانك صادرات شهر رشت انجام شده است نامه پرسش 311توزيع  دسترس و با
بر وفاداري بـه برنـد بـا     ،كه هويت برند و پاداش برنددهد  مينتايج نشان  .اس استفاده شده است ال افزار پي از نرم ،ها داده

طـور مسـتقيم بـر     بـه  ،همچنين هويت برند و پاداش برند. ري داردمعنادا تأثيرتعامل برند با مشتري  ةتوجه به نقش واسط
  . معناداري داشته است تأثيرتعامل مشتري با برند و وفاداري به برند 

تجربه برند بـر عشـق و اعتمـاد بـه برنـد مشـتري و تحليـل         تأثير«پژوهشي را با عنوان ) 1398(و مقدسي  رحيمي
 384گيري در دسترس و بـا توزيـع    اين پژوهش با روش نمونه. انجام دادند» پيامدهاي آن با تعديلگري هويت نام تجاري

. اند سه بار استفاده كردهكم  دست ،محصولات آرايشي و بهداشتي سينره ي انجام شده است كه ازميان مشتريان نامه پرسش
برند بر عشـق بـه برنـد،     ةداد كه تجربنتايج نشان  .استفاده شده است اس ال پيافزار  ها از نرم تحليل داده و تجزيه منظور به

در . ثر اسـت ؤبر وفاداري بـه برنـد م ـ   ،همچنين عشق به برند و اعتماد به برند. دارد تأثيراعتماد به برند و وفاداري به برند 
، است را تعديل كرده» برند و اعتماد به برند ةتجرب«و » برند و عشق به برند ةتجرب«بين  ةهويت نام تجاري رابط ،نهايت
  . كند را هم تعديل مي» اعتماد به برند و وفاداري به برند«و » عشق به برند و وفاداري به برند«بين  ةرابططور كه  همان

برنـد  هويـت  و تعـاملات اجتماعـات آنلايـن    اسـتفاده از  «پژوهشي را بـا عنـوان   ) 2023( و همكاران نيك هاشمي
اين پـژوهش  . انجام دادند» كنندگان برند تينقش حما: يبازگشت يرنام تجا يابيباز ياستراتژ كي عنوان به ،كننده مصرف

. انجـام شـده اسـت    برند خـودرو  نيانجمن آنلا يضااعميان  نامه پرسش 301گيري در دسترس و با توزيع  با روش نمونه
بـل اعتمـاد بـودن،    قاكـه   دهـد  مينتايج نشان  .استفاده شده است اس ال پيافزار رپ  ها از نرم وتحليل داده تجزيه منظور به

برنـد  هويـت   فراينـد  عيتسـر  يبـرا  يارتبـاط  يهـا  گناليس ـ عنـوان  به تواند يم ،مشهور كنندگانتأييدو تخصص  تيجذاب
شوند و در  يم ييشناسا ينام تجار اشدت ب كه به يكنندگان مصرف. استفاده شودتعاملات اجتماعات آنلاين كننده و  مصرف

 ـ . بخشند يبحران آن را م كيكنند و پس از  يم جاديبا برند ا يعاطف دونيكنند، پ يآن شركت م يجامعه مجاز  نيروابـط ب
كننـده، و   برنـد مصـرف  هويـت  كننـده و  تأييداعتماد  تيبلقا ،يكننده مجاز برند مصرفهويت كننده و تأييداعتبار  تيجذاب

   .هستند يرخطيغ آنلاينكننده و جامعه برند  برند مصرفهويت 
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 ـ : عشق به برند و بخشش برند«پژوهشي را با عنوان  )2022( و همكاران گورك انجـام  » هي ـدر ترك يمطالعـه تجرب

كنندگان لباس ورزشـي برنـد    ميان مصرف نامه پرسش 247گيري در دسترس و با توزيع  اين پژوهش با روش نمونه. دادند
كـه   دهـد  مـي نتـايج نشـان   . ام شده استافزار ليزرل انج از نرمبا استفاده ها  وتحليل داده تجزيه. در تركيه انجام شده است

سـازي و   تمايـل بـه انسـان    تأثيرهمچنين . داردمعناداري  تأثيرسازي بر عشق به برند  هنجارهاي ذهني و تمايل به انسان
  . داردمعناداري  تأثيرعشق به برند بر بخشش برند . بر بخشش برند نيز معنادار است ،عشق به برند

 با برند كننده مصرف تعاملتواند به  يافراد مشهور م تأييد تأثيرچگونه «ي را با عنوان پژوهش )2021( 1كيو، چن و لي
گيري در  اين پژوهش با روش نمونه. انجام دادند» پخش زنده قياز طر يمحصولات گردشگر غياز تبل يكمك كند؟ مورد

طـي يـك سـال     ،نيچ ـ نيآنلا يافرتپلتفرم آژانس مس نيتر بزرگ نعاملاريمدميان  نامه پرسش 406دسترس و با توزيع 
عـد  سـه ب كه  داده استنتايج نشان  .افزار ايموس استفاده شده است ها از نرم وتحليل داده تجزيه منظور به. انجام شده است

و  يرخواهيخ ،ييتوانا(كننده  عد اعتماد مصرفطور مثبت بر سه ب به) تيتخصص، قابل اعتماد بودن و جذاب( يتيسلبر اعتبار
محبت  ،يپردازش شناخت(كننده  مصرف تعاملعد تواند سه ب يكننده م حال، اعتماد مصرف نيدر ع. گذارد يم تأثير) صداقت
 ـ يمثبت ـ يانجي ـنقش م زيكننده ن عد اعتماد مصرفسه ب ن،يبرا علاوه. كند ينيب شيپ زينرا ) يساز و فعال  تـأثير رابطـه   نيب
مسـتقيم و   مثبـت  تـأثير كننـده   بـر تعامـل مصـرف     يتيسـلبر  اعتبـار  يعن ـي د؛كن ـ يم فايكننده ا مصرف تعاملو  يتيسلبر

  .دارد يغيرمستقيم
مـدل   كي ـ: ديبرند و قصد خر ژهيو عشق به برند بر ارزش وبرند با  تعامل تأثير«پژوهشي را با عنوان  )2020(ورما 

ميـان   نامـه  پرسـش  548توزيع گيري در دسترس و با  اين پژوهش با روش نمونه. انجام دادند» واسطه شده ـ  شده ليتعد
افـزار ايمـوس    هـا از نـرم   وتحليـل داده  تجزيـه  منظور به. كنندگان و خريداران از مراكز خريد دهلي انجام شده است مصرف

. معنـاداري دارد  تـأثير نتايج نشان داد كه تعامل با برند بر عشق به برند، قصد خريد، ارزش برنـد كلـي    .استفاده شده است
عشـق بـه    كه كند يم تأييدمقاله  نيا. كند يم يگريانجيروابط را م يطور كل به ،برند ةژيوبرند و ارزش عشق به همچنين 

و عشق به برنـد   يتعامل با نام تجار ةرابط. مهم برند هستند يبيدوم و عناصر ترك ةمرتب يبرند و تعامل با برند، ساختارها
   .شود يم ليتعد تيبا استفاده و جنس

 تعامـل نقـش  : تـال يجيمحصـول در عصـر د   بيبحران آس تيريمد«پژوهشي را با عنوان ) 2020(يوان و همكاران 
 نامـه  پرسـش  377گيري در دسترس و با توزيـع   اين پژوهش با روش نمونه. انجام دادند» كننده مصرف نيجامعه برند آنلا
از  ،هـا  وتحليـل داده  تجزيـه  منظـور  بـه . در چين انجام شـده اسـت   7برند گلكسي نوت  ةجامعكنندگان عضو  ميان مصرف

برنـد در   ةهاي برند براي بازگشـت و تعامـل بـا جامع ـ    كه تلاشدهد  مينتايج نشان . اس استفاده شده است ال افزار پي نرم
كنندگان عضو  بخشش برند بر قصد خريد مصرف. داردمعناداري  تأثيربر بخشش برند و قصد خريد مجدد  ،فضاي مجازي

  . گذار بوده استتأثيردر چين  7برند گلكسي نوت  ةجامع
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Qiu, Chen & Lee 
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  مدل مفهومي پژوهش

  .ارائه شده است 1در شكل ) 2023( و همكارانش مدل مفهومي بر اساس مطالعه نيك هاشمي
  

  
  مدل مفهومي پژوهش .1شكل 

 )2023( و همكاران نيك هاشمي :منبع

 پژوهش  روش شناسي

كـه شـامل    يا ابتدا اطلاعـات زمينـه   ،در اين پژوهش. تحليلي بوده است ـن پيمايشي  هدف پژوهش، كاربردي و روش آ
در سطح آمـار اسـتنباطي و   . وتحليل شده است تجزيهاس  اس پي اس افزار نرماست با استفاده از شناختي  جمعيت يمتغيرها

در . اسـتفاده شـده اسـت    2اس ال پـي  افـزار  و نرم 1از تكنيك معادلات ساختاري ،ها و مدل مفهومي پژوهش آزمون فرضيه
و مـدل دوم، مـدل    يري ـگ ارز مدل اندازه ه همكاست  يرونيمدل اول مدل ب. شود دو مدل آزمون مي ،اس ال پي يها مدل
از  يري ـگ مدل اندازه ،اول ةن در مرحلينابراب. استانس يوواركبر  يمبتن يها در مدل يارز مدل ساختار ه همكاست  يدرون
 ـيب مس ـيبرآورد ضر از طريق يمدل ساختار ،ن مرحلهيشود، سپس در دوم مي يبررس ييايو پا ييل روايق تحليطر ن ير ب
 كنندگان برند مك در فضاي مجـازي  مصرف  ةكليجامعه آماري . شود برازش مدل آزمون مي يها ن شاخصييرها و تعيمتغ

نامحدود و نامشـخص در نظـر گرفتـه شـده      ؛ از اين روهزار نفر بوده است 100آماري بيش از  ةجامعتعداد اعضاي . است
ميليون نفر باشد، حجم نمونه بر اساس جدول مورگان  300هزار نفر تا  100از  آماري ةجامعحجم براي جوامعي كه . است

گيري غيرتصادفي در دسترس  روش نمونهاز براي انتخاب نمونه، در اين پژوهش ). 1400حافظ نيا، ( نفر است 384برابر با 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural equation modeling 
2. Partial least square 

هويت برند 
 كننده مصرف

 نگرش به برند

 كننده مشهورتأييداعتبار 

 جذابيت

 تجربه و تخصص

 قابل اعتماد بودن

 عشق به برند

 بخشش برند

تعاملات اجتماعات 
 آنلاين
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كه از نظر مكـاني بـه    شود داده ميدر اختيار افرادي قرار  نامه پرسشگيري در دسترس،  در روش نمونه. شده است استفاده
در پـژوهش   .دازدپربگيري  و به نمونه كندشر نتسادگي در بستر اينترنت آن را م به پژوهشگرنزديك باشند يا اينكه  محقق
از قبيل فـروش محصـولات    ،كنندگان برندهاي آرايشي هاي مصرف ميان گروه ،صورت الكترونيكي ها به نامه پرسشحاضر 

. ها انتخـاب شـد   ها از بين آن توزيع و نمونههاي مراقبت زيبايي كه در دسترس محقق بود،  آرايشي و هنرجويان آموزشگاه
  . بودگويه  46با  )2023( و همكاران استاندارد نيك هاشمي ةنام پرسشابزار پژوهش 

  هاي پژوهش يافته
 در خصـوص سـطح تحصـيلي،    .بودنـد ) درصـد  3/79( بـانوان دهنـدگان   از پاسـخ  چشمگيريها نشان داد كه بخش  افتهي
درصـد دكتـر و بـالاتر     4/21و كارشناسـي ارشـد   درصد  2/23، كارشناسيدرصد  8/32تر،  درصد فوق ديپلم و پايين7/22

سـال   40درصـد بيشـتر از    6/27سـال و   40تا  31 درصد بين 44سال،  30تا  20درصد بين  4/28 از لحاظ سن، .اند بوده
درصد  3/33سال و  10تا  5درصد بين  43سال،  5درصد كمتر از  7/23 در خصوص سابقة آشنايي با برند مك، .اند داشته

، 1روگيـرو (بيشتر بود و روايـي مناسـبي داشـتند     4/0بار عاملي متغيرها از . اند داشتهآشنايي سال با برند مك  10بيشتر از 
ضرايب پايايي و  1جدول . شد استفاده نيز گرا و واگرا از روايي هم ،تحليل عاملي بر علاوه ،سازه روايي اثبات براي). 2004

بـود، از ايـن رو سـازه روايـي      5/0شـده بـالاتر از عـدد     شاخص ميانگين واريانس استخراج. دهد ميگرا را نشان  روايي هم
محسنين و (شود  مي تأييدنيست، بنابراين پايايي  7/0و پايايي مركب متغيرها كمتر از آلفاي كرونباخ  .داردگراي خوبي  هم

  ).1396اسفيداني، 

 گرا، آلفاي كرونباخ و پايايي مركب روايي هم. 1جدول 

  )CR(پايايي مركب   آلفاي كرونباخ ميانگين واريانس استخراج شده  متغير
  789/0  723/0  515/0  بخشش برند

  780/0  735/0  539/0  تجربه و تخصص
  821/0  777/0  605/0  تعاملات اجتماعات آنلاين

  917/0  879/0  735/0  جذابيت
  737/0  717/0  514/0  كننده مصرف ـ هويت برند

  904/0  888/0  503/0  عشق به برند
  814/0  728/0  528/0  قابل اعتماد بودن
  788/0  708/0  517/0  نگرش به برند

  
اعدادي كـه در قطـر اصـلي مـاتريس موجـود      ). 2جدول (استفاده شد ورنل و لاركر روش فبراي آزمون روايي واگرا 

  . متغيرها روايي واگراي مناسبي دارند ؛ بنابراينبستگي ميان ساير متغيرها بيشتر است هستند، از مقادير هم
ادير اشتراكي اگر مق. شود استفاده مي GOFبراي تعيين برازش مدل از سه شاخص مقادير اشتراكي، ضريب تعيين و 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ruggiero 
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. دهد را نشان ميضريب تعيين درصد تغييرات متغير وابسته توسط مستقل . مثبت باشد، مدل از كيفيت لازم برخوردار است

 3جدول  ).1396محسنين و اسفيداني، ( اند معرفي شدهضعيف   ، متوسط ومقادير عاليترتيب  به 19/0و  33/0، 67/0اعداد 
  . دهند نشان ميهاي برازندگي مناسبي را  شاخص

  به روش فورنل و لاركر واگرايي روا .2 جدول
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  بخشش برند  717/0              
  تجربه و تخصص  388/0  734/0            
  عاملات اجتماعات آنلاينت  489/0  616/0  778/0          
  جذابيت  410/0  664/0  687/0  857/0        
  كننده مصرف ـ هويت برند  305/0  423/0  505/0  418/0  716/0      
  عشق به برند  550/0  707/0  708/0  674/0  382/0  709/0    
  قابل اعتماد بودن  389/0  481/0  546/0  688/0  402/0  483/0  727/0  
  نگرش به برند  269/0  189/0  382/0  319/0  525/0  271/0  478/0  719/0

  

 مقادير اشتراكي و ضريب تعيين. 3جدول 

  (Communality)شاخص اشتراك  متغير
Q2= 1-SSE/SSO ارزيابي  ضريب تعيين  

  متوسط  325/0  186/0  بخشش برند
  ---   ---   164/0  تجربه و تخصص

  قابل توجه  671/0  227/0  تعاملات اجتماعات آنلاين
  ---   -- -  549/0  جذابيت

  بيشتر از متوسط  441/0  084/0  كننده مصرف ـ هويت برند
  قابل توجه نسبتاً  503/0  291/0  عشق به برند

  ---   ---   237/0  قابل اعتماد بودن
  ---   ---   198/0  نگرش به برند

  
ايب براي محاسبه بايد از متوسـط حسـابي مقـادير اشـتراكي و ضـر      .شود گيري مي اندازه GOFبرازش كلي با معيار 

  : بنابراين. تعيين ميانگين هندسي بگيريم

GOF = ට0/242 ×0/485 = 0/342 

نزديك به   در بازه GOF .شود توصيف مي GOF يبرا يضعيف، متوسط و قو عنوان به 36/0و  25/0،  01/0 مقادير
 آزمـون  هـا  فرضيه ،نامه پرسش روايي و مدل برازش تأييد از پس. مدل برازش كلي مناسبي دارد ؛ از اين روقوي قرار دارد
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 فرضيه معنادار و ،باشد 96/1 از بيشتر تي آماره اگر .است انجام شده 05/0 خطاي درصددر  ،تي معناداري آزمون. شوند مي
خلاصـه نتـايج    4و جدول  3و  2هاي  شكل). 1396محسنين و اسفيداني، (غيرمعنادار است  اثرگذاري صورت اين غير در

  . نشان داده استها را  فرضيه آزمون

  
  ضرايب مسير. 2شكل

  

  
  آماره تي. 3شكل
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 ها خلاصه نتايج فرضيه .4 جدول
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  تأييد  %95  884/2 193/0  تعاملات اجتماعات آنلاين ⟵قابل اعتماد بودن   1
  رد  %95  885/0 061/0  كننده هويت برند مصرف ⟵قابل اعتماد بودن   2
  تأييد  %95  107/8 439/0  تعاملات اجتماعات آنلاين ⟵جذابيت   3
  تأييدعدم   %95  577/1 133/0  كننده هويت برند مصرف ⟵جذابيت   4
  تأييدعدم   %95  437/0 022/0  تعاملات اجتماعات آنلاين ⟵تجربه و تخصص   5
  تأييد  %95  668/2 190/0  كننده هويت برند مصرف ⟵تجربه و تخصص   6
  تأييد  %95  916/4 311/0  تعاملات اجتماعات آنلاين ⟵ كننده هويت برند مصرف  7
  تأييد  %95  607/2 189/0  عشق به برند ⟵ كننده هويت برند مصرف  8
  تأييد  %95  280/3 265/0  بخشش برند ⟵ كننده هويت برند مصرف  9
  تأييد  %95 530/15 692/0  عشق به برند ⟵تعاملات اجتماعات آنلاين  10
  تأييد  %95  071/3 268/0  بخشش برند ⟵تعاملات اجتماعات آنلاين  11
  تأييد  %95  826/7 406/0  بخشش برند ⟵ عشق به برند  12
  تأييدعدم   %95  547/0 041/0  )نگرش به برند تعديلگر(كننده  هويت برند مصرف⟵ قابل اعتماد بودن  13
  تأييد  %95  027/4 244/0  )به برند تعديلگرنگرش (تعاملات اجتماعات آنلاين ⟵قابل اعتماد بودن   14
  تأييد  %95  058/2 201/0  )نگرش به برند تعديلگر(كننده  هويت برند مصرف ⟵جذابيت   15
  تأييدعدم   %95  638/0 048/0  )نگرش به برند تعديلگر(تعاملات اجتماعات آنلاين  ⟵جذابيت   16
  تأييدعدم   %95  560/1 122/0  )د تعديلگرنگرش به برن(كننده  هويت برند مصرف ⟵تجربه و تخصص   17
  تأييد  %95  040/7 467/0  )نگرش به برند تعديلگر(تعاملات اجتماعات آنلاين  ⟵تجربه و تخصص   18
  تأييد  %95  953/2 197/0  )نگرش به برند تعديلگر(تعاملات اجتماعات آنلاين  ⟵ كننده هويت برند مصرف  19

  گيري و پيشنهادها نتيجه
معتبـر بـه    يهـا  گنالياعتمـاد بـا ارسـال س ـ    تي ـاز قابل چشـمگيري مشهور معتبـر بـا سـطح     يده نام تجاركننتأييد كي

 يعـاطف  و يشـناخت  حـواس  بـر  تي ـكنـد كـه در نها   مـي  فـا يا يمثبت ـ نيآفـر  برند، نقش تحول ةكنندگان در جامع مصرف
. ثر اسـت ؤتعاملات اجتماعات آنلاين مك مبر  ،مشهور ةكنندتأييدقابل اعتماد بودن  بنابراين .بگذارد تأثيركنندگان  مصرف
 ،شـود مـديران برنـد مـك     پيشنهاد مي .دهد را نشان مي تأثيرگزارش شد كه معنادار بودن اين  884/2تي اين مسير   آماره

سعي كنند تا اين نگرش و احساس را كه فرد مشهور، فردي صـادق و   ،كننده هنگام استفاده از افراد مشهور در نقش تبليغ
كنندگان اين باور را داشته باشند كه وي در ادعاهـايي كـه    كنندگان ايجاد كنند؛ زيرا اگر مصرف در مصرف ،گو است راست
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فرد مشـهور قابـل    كند، به اين معناست كه نميبراي گرفتن پول به تبليغ  فقطست و اصادق  كند، كاملاً راجع به برند مي

  . اعتماد است
گزارش  885/0كنندگان برند مك  مشهور بر هويت برند مصرف ةكنندتأييدماد بودن قابل اعت تأثيرتي در مسير   آماره

مشـهور   ةكننـد تأييدشـود كـه    طور توجيـه مـي   اين ،دليل رد شدن اين فرضيه. است تأثيربودن اين نمعنادار گويايشد كه 
بليت اعتماد قادر نبـوده اسـت كـه در    هاي بالقوه براي ارتباط با نام تجاري را هدايت كند و از نظر قا نتوانسته است انگيزه

كننـدگان اطمينـان    بـه مصـرف   ،شود مديران بازاريابي برند مك پيشنهاد مي .ي ايجاد كندتأثيركنندگان  مصرف ةخودپندار
خـاطر   كند و تنهـا بـه   شخصي و در عمل استفاده مي طور بهاز محصولات و برند مك  ،مشهور مدنظر ةكنندتأييددهند كه 

كنندگان مشهور درخواست كنند كـه در زنـدگي   تأييدمديران بايد از . پردازد محصولات در تبليغ نمي تأييد دريافت پول به
  .كننده شود ند تا موجب جلب اعتماد مصرفكناز برند مك استفاده  ،روزمره و مجامع عمومي نيز

 ليها و برنـد را تسـه   مانند ارزش ،ينيرآف هم يها تيفعال فرايند توانند يم ،يبا استفاده از جوامع برند مجاز ابانيبازار
اسـتفاده   تأييدكننـده براي جلب توجه بيشتر مشـتريان از جـذابيت    ،ها بايد هنگام تبليغات تلويزيوني يا چاپي شركت. كنند
كننـدگان برنـد    مشهور بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف ةكنندتأييدجذابيت  تأثيربررسي  ،سومين هدف پژوهش. كنند

شـود   پيشـنهاد مـي  . دهـد  را نشـان مـي   تأثيرگزارش شد كه معنادار بودن اين  107/8تي اين مسير   ةآمار. است مك بوده
را انتخـاب كننـد كـه جـذابيت فيزيكـي و       يكارگيري افراد مشهور در تبليغات خود، افـراد  همديران برند مك در صورت ب

مشـهوري اسـتفاده شـود كـه      ةكنندتأييدبايد از  ،برند آرايشيبر ظاهر جذاب و زيبا براي تبليغ  علاوه. ظاهري زيادي دارند
  .استمحبوب و دوست داشتني 

. كنندگان برند مك بوده است كننده مشهور بر هويت برند مصرفتأييدجذابيت  تأثيربررسي  ،چهارمين هدف پژوهش
 ؛ يعنـي نشـده اسـت   تأييـد ين فرضيه ا. است تأثيركه بيانگر غيرمعنادار بودن اين  دست آمد به 577/1تي اين مسير   آماره

. پنـداري كننـد   آن اندازه اهميت نداشته است كه بتوانند بـا وي همـذات   ،كنندگان مشهور براي مصرف ةكنندتأييدجذابيت 
امكان دارد . اند هويت و شخصيت او قرار نگرفته تأثيرچنان تحت  آن ،جذابيت سلبريتي ةواسط كنندگان به همچنين مصرف

كنندگان مشهور برند مك ندارند و به احتمـال زيـاد   تأييداحساس كرده باشند كه نقاط مشترك زيادي با  كنندگان، مصرف
افراد مشهوري را مديران برند مك،  كه شود پيشنهاد مي ،چهارم  ةيفرض تأييد نشدنتوجه به  با .بينند تر نمي  ها را جذاب آن

نظرهـا و   يـا  و اجتمـاعي  كنندگان بـه مقبوليـت   زيرا اگر مصرف ؛انتخاب كنند كه جذابيت فيزيكي و ظاهري زيادي دارند
گـذار  تأثيركنندگان د در ترغيب مصـرف نتوان مي هاي ديگران در استفاده از يك محصول حساس باشند، افراد منتخب عقيده
سـپس   ؛استت يه از نظر مخاطبان هدف، باعث جذابك را شناسايي كنند ييها ابتدا مشخصه مديران برند مك بايد،. باشند

   .داشته باشند يشتريتوجه ب ها به آن مشخصه) در آن برهه از زمان(غ و انتخاب فرد مشهور يتبل يهنگام طراح
. شـوند  مـي  ليتبد ها و تعامل بين آن شان يخود و برندها نيانتقال ارتباطات ب يبه مجرا افراد متخصص و با تجربه

كننـدگان برنـد مـك،     مشهور بر تعاملات اجتماعات آنلايـن مصـرف   ةدكننتأييدتجربه و تخصص  تأثيرتي در مسير   آماره
شـود كـه    استنباط مـي  ،با توجه به رد شدن اين فرضيه. دهد را نشان مي تأثيركه غيرمعناداربودن اين  دست آمد به 437/0

در فضاي مجازي  تعامل منظور به ،كنندگان مشهور نتوانسته است زمينه كافي را براي مصرف ةكنندتأييدتجربه و تخصص 
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موجب تعامـل   ،اي كه داشته است تخصص و تجربه ةواسط به ،همچنين فرد مشهور در ارتباطات بازاريابي خود. فراهم كند

 ،مديران برند مك در تبليغات شركت خـود  كه شود پيشنهاد مي .كنندگان با برند مك در فضاي مجازي نشده است مصرف
و دانش و آگاهي كـافي داشـته باشـند     كنند، ميتبليغ  اي كه محصولات و نام تجاريز ا كنندگاني استفاده كنند كهتأييداز 

بايـد از فـردي    در ايـن زمينـه حتمـاً   . بايد تناسب بين حرفه و تخصص فرد مشهور و محصول تبليغ شده را رعايت كننـد 
  .آرايشي و زيبايي تخصص لازم را داشته باشد ةزميناستفاده شود كه در 
 اطلاعـات محصـول نسـبت بـه     يادآوريبر  يتر يقو تأثير ،خود يها نهيتخصص شناخته شده در زم افراد مشهور با

هـا بـه    كه تخصص آن يافراد مشهور نيبنابرا. ستنديتخصص مرتبط خود شناخته شده ن ليدل دارند كه به يافراد مشهور
كـه در  آشنا شوند؛ سـطحي   يشخص كنندگان با برند در سطح مصرف شوند كهتوانند موجب  مي شود، يشناخته م تيرسم

 بـر ايـن اسـاس،   . شـود  يم ـ اني ـخاص ب يها استفاده از مارك قيطر زها و باورها ا شود و ارزش يم ديتأك تيآن بر شخص
بـوده   )برند مك(كنندگان  مشهور بر هويت برند مصرف ةكنندتأييدتجربه و تخصص  تأثيربررسي  ،ششمين هدف پژوهش

 رانيكـه مـد   شـود  يم ـ شنهاديپ. دهد را نشان مي تأثيرگزارش شد كه معنادار بودن اين  668/2تي اين مسير   ةآمار. است
، بـه  باشـد و در ايـن زمينـه    مصرف كردهمشهوري استفاده كنند كه كالاي تبليغ شده را  ةكنندتأييدبازاريابي برند مك، از 

در ايـن راسـتا   . الاي تبليـغ شـده را داشـته باشـد    بايد توانايي تشريح ك ،مشهور ةكنندتأييد. باشد داشتهدانش  اندازة كافي
  .مشهور بايد متخصص باشد ةكنندتأييد

 ردي ـگ يقرار م ـ ديدر معرض د صورت اجتماعي از طريق نماية خود و به ه،كنند مصرف تيهو ،ياجتماع يها در شبكه
 ،هفتمين هـدف پـژوهش  . دنكنشركت تعامل  ةنمايتوانند با  كنندگان مي مصرف .دارد شيگرا يخود واقع كيسمت  كه به

تـي ايـن     ةآمـار . كنندگان برند مك بوده است كننده بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف هويت برند مصرف تأثيربررسي 
 منظـور  بـه  مـك،  برنـد  رانيكه مـد  شود يم شنهاديپ. دهد را نشان مي تأثيرگزارش شد كه معنادار بودن اين  916/4مسير 
 عنـوان  بـه  ،برند خود يمجاز ةدر جامعرا  يشتريمنابع ب ،و جامعه برند كننده هويت برند مصرف ملتعا فرايند ليو تسه عيتسر
هـا   همچنين مديران مك بايد در باور كردن برند توسط مخاطبان به آن .اختصاص دهند يابيبازار يها ياز استراتژ يبخش

  .ها به اشتراك بگذارند شناسايي و با آن ،كنند مي كمك كنند و اشتراكات بسياري را بين افرادي كه از برند مك استفاده
هويـت برنـد    ةوسـيل  بـه  ،يشـركت /برنـد  كي ـكننـدگان بـا    مصـرف  آشـنايي به برند، از  عشقمانند  ،يعاطف يايمزا
هويت برند  تأثيربررسي  ،هشتمين هدف پژوهشبنابراين . رود يم نياز ب ينام تجار رييتغ با و ديآ يدست م بهكننده  مصرف
را نشـان   تأثيرگزارش شد كه معنادار بودن اين  607/2تي اين مسير   آماره. كننده بر عشق به برند مك بوده است مصرف

در ذهن مخاطبـان هـدف،    ،بازاريابي برند مك، با ارائه تصويري مناسب از برند مك رانيكه مد شود يم شنهاديپ. دهد مي
. شعار برند يك روش مناسب براي بهبـود هويـت برنـد اسـت    . كنندگيري عشق به برند را در خريداران ايجاد  شكل ةزمين

ها در تبليغـات بـراي    ن هدف خود و استفاده از آناتوانند با شناسايي الگوهاي مرجع مخاطب مديران بازاريابي برند مك مي
  .در ذهن مخاطب تصويري مناسب از برند ايجاد كنند ،معرفي محصول

خدمت را كه در طـول بحـران   /هرگونه نقص محصولتوانند  مي دارند،د و برند اي بين خو افرادي كه هويت يكپارچه
هويـت برنـد    تـأثير بررسـي   ،نهمين هدف پـژوهش  .رنديبگ دهيناد ،مشخص شده است اي ييرساندن به برند شناسا بيآس
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. دهـد  را نشان مي تأثيركه معناداري  دست آمد به 280/3تي اين مسير   ةآمار. كننده بر بخشش برند مك بوده است مصرف

ها كيفيت نامطلوبي  كنندگان بشناسانند كه اگر آن اي به مصرف برند مك را به گونه ،بازاريابي رانيكه مد شود يم شنهاديپ
 خصـوص ، درصدد انتقام از برنـد نباشـند و در   كننددفاع  از برند مك ،محصول يا خدمت از شركت دريافت كنند ةدر زمين

  .فكر كنند برند مك به نكات مثبت آن
 ريبـا برنـد و سـا    ديشـد  يا دارنـد كـه رابطـه    ليمشاركت دارند، تما يكه در اجتماعات برند مجاز يانكنندگ مصرف

تعاملات اجتماعات آنلاين بـر عشـق بـه برنـد      تأثيربررسي  ،دهمين هدف پژوهش .كنند جاديكنندگان در جامعه ا مصرف
كـه   شـود  يم ـ شـنهاد يپ. دهـد  را نشان مي تأثيركه معنادار بودن اين  ددست آم به 530/15تي اين مسير   آماره. بوده است

برنـد داشـته    ازبرند شركت دهند تا احساس بهتـري   ةجامعهاي  كنندگان را در فعاليت مصرف ،بازاريابي برند مك رانيمد
تشريح كنند و نشان  كنندگان فرد برند را براي مصرف ههاي خاص و منحصرب بايد ويژگي ،مديران برند آرايشي مك. باشند

  .ها هنگام تعامل با برند در فضاي مجازي و خريد برند مدنظر لذت ببرند دهند كه اين برند خاص است تا آن
شكست نام  ف،يخدمات ضع يمنف آثاررا فراهم كند كه  فضاييممكن است  ،تعاملات اجتماعات آنلاين يسطوح قو

برند و محصول اعتمـاد   تيفيمتعهد معمولاً به ك انيمشتر. ش دهدبه محصول را كاه بيبحران آس ايمحصول  اي يتجار
خدمت را كه در طول /هر گونه نقص محصول كه داشته باشند ليممكن است تما متعهد انيمشتر نيبنابرا ؛دارند مانيو ا
 ،يـازدهمين هـدف پـژوهش   . رنـد يبگ دهيناد ،مشخص شده است اي ييبرند شناسا /رساندن به محصول بيبحران آس كي

كـه   دسـت آمـد   به 071/3تي در اين مسير   ةآمار. تعاملات اجتماعات آنلاين بر بخشش برند مك بوده است تأثيربررسي 
در فضـاي مجـازي خـود بـه      ،بازاريـابي برنـد   رانيكـه مـد   شـود  يم ـ شـنهاد يپ. دهـد  را نشان مي تأثيرمعنادار بودن اين 

آن  از و گيـرد  مـي ز هرگونه تخلف، شركت از اين موضـوع درس  را القا كنند كه در صورت برو كنندگان اين بينش مصرف
براي اينكه برنـدها توسـط   . كنند برآوردن انتظارات مشتريان استفاده مي ، در راستايفرصتي براي يادگيري بيشتر عنوان به

   .ندكنكنندگان خود بخشيده شوند، مديران بايد در ذهن مشتريان ارتباطات و ادراكات مفيدي ايجاد  مصرف
 ،دهـد  يكه شكست در رابطه با محصولات و خدمات رخ م ـ يهنگام ژهيو به ،و عشق به برند يعاطف يقدرت وابستگ

 .اردگـذ  يم ـ تـأثير  برنـد مثبت بر احتمـال بخشـش    طور به ،كننده و برند مصرف نيبعاطفي  كيروابط نزد. چشمگير است
 826/7تـي در ايـن مسـير      آمـاره . مك بوده اسـت  عشق به برند بر بخشش برند تأثيربررسي  ،دوازدهمين هدف پژوهش

روابـط   اعتمادسازي و ايجاد بر ،برند مك رانيكه مد شود يم شنهاديپ. دهد را نشان مي تأثيرگزارش شد كه معنادار بودن اين 
شـش  تواند در موفقيت اسـتراتژي بخ  مي ،وجود ارتباط نزديك ميان برند و مشتريانش. مشتري تمركز كنند ـ  نزديك برند

  .است ها بيش از ديگران تري با برند دارند، احتمال بخشش برند از سوي آن زيرا افرادي كه ارتباط نزديك ؛گذار باشدتأثيرنيز 
قابل اعتماد،  يعني( دانند يآن را معتبر م نندگانيكه ب يا كنندهتأييدبا  غيتبل كيقرار گرفتن در معرض  رود يانتظار م

 ،ياز نام تجـار  يمطلوب قبل يها يابيارز ضمن آنكه. شودمنجر  يشناخت يها از بسط يرشتيبه تعداد ب) جذاب، متخصص
جهـت  /فراينـد برند ممكن است بـر   يمثبت قبل يابيمثال، ارز رايب( گذارد يم تأثير يبر جهت بسط شناخت اديبه احتمال ز

قابل اعتماد  تأثيرنگرش به برند، در بررسي نقش تعديلگر  ،سيزدهمين هدف پژوهش). بگذارد تأثير يشناخت يابيارز ياصل
كه بيـانگر   دست آمد به 547/0تي اين مسير   آماره. كنندگان مك بوده است كننده مشهور بر هويت برند مصرفتأييدبودن 
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مشـهور   ةكننـد تأييدكـه قابـل اعتمـاد بـودن      توان گفت ميبا توجه به رد شدن اين فرضيه، . است تأثيرمعنادار بودن اين 

شناختي  لحاظ روان پنداري كنند، افراد خودشان را به كنندگان برند مك با وي همذات موجب شود تا مصرف ،است نتوانسته
تنها  هاي موجود در برند مك، نه اند و افراد قادر نبودند هويت خود را با توجه به ويژگي مشهور متعلق ندانسته ةكنندتأييدبه 

اي كه حتي نگرش مطلوب به  به اندازه ،شناسانندبهاي هويتي خويش به خود نيز به ديگر افراد جامعه، بلكه براي رفع نياز
كننـده  تأييدبازاريابي برند مك، پيش از انتخـاب   رانيكه مد شود يم شنهاديپ. گذاري را تغيير نداده استتأثيربرند هم اين 

است، چه مقـدار مـردم   محبوب  ميان مردمتا چه اندازه  ،كه فرد مشهور كنندبه اين نكته توجه ، مشهور براي تبليغات خود
   .ه شهرت و اعتبار خوبي داردازتا چه اندچه ميزان در ميان عموم مردم شناخته شده است و به وي اعتماد دارند، 
كـه   اسـتفاده شـود   پيـام  انتقـال  يبـرا  ياز منابع يابد كه طور مثبت افزايش مي به يو برندها زمان غاتينگرش به تبل

تعامـل   رويبيشـتري   تـأثير توانـد   مـي  ،مشـهور  ةكننـد تأييدقابـل اعتمـاد بـودن     .داننـد  يرا معتبر م كنندگان آن مصرف
را  تـأثير تواند ايـن   مي ،كنندگان به برند دارند و نگرشي كه مصرف بگذاردهاي مجازي  كنندگان با برندها در شبكه مصرف

مشـهور   ةكنندتأييدقابل اعتماد بودن  تأثير، در بررسي تعديلگري نگرش به برند ،چهاردهمين هدف پژوهش. افزايش دهد
كـه معنـادار    دسـت آمـد   به 027/4تي اين مسير   آماره. كنندگان برند مك بوده است بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف

جهـت  مشهور  ةكنندتأييدبازاريابي برند مك، قبل از انتخاب  رانيكه مد شود يم شنهاديپ. دهد را نشان مي تأثيربودن اين 
زيـرا ايـن    ؛هاي غيراخلاقي يا غيرقانوني دخالتي نداشته اسـت  در فعاليت ،فرد مشهور مطمئن شوند كهتبليغات برند خود، 

و  بر تعاملات اجتماعـات آنلايـن   برند را بدنام كند و  شودكننده  تواند باعث ايجاد نگرش منفي در ذهن مصرف ميمسئله 
  .داشته باشدمنفي تأثير

 يشـتر يبه تعـداد ب  ،دانند يآن را معتبر م نندگانيكه ب يا كنندهتأييدبا  غيتبل كيقرار گرفتن در معرض  رود يانتظار م
 تـأثير  يبر جهت بسـط شـناخت   اديبه احتمال ز ،ياز نام تجار يمطلوب قبل يها يابيارزو  شودمنجر  يشناخت يها از بسط

 از اين رو،). بگذارد تأثير يشناخت يابيارز يجهت اصل/فرايندبرند ممكن است بر  يمثبت قبل يابيمثال، ارز رايب( گذارد يم
بررسـي   ،پـانزدهمين هـدف پـژوهش   . كننده استتأييدافراد از اعتبار  يقبل يابيارز جهيمطلوب در نت /مثبت يبسط شناخت

تي اين   ةآمار. كنندگان مك بوده است كننده مشهور بر هويت برند مصرفتأييدجذابيت  تأثيرتعديلگري نگرش به برند، در 
هـاي   از مدل ،برند مك رانيكه مد شود يم شنهاديپ. دهد را نشان مي تأثيركه معنادار بودن اين  دست آمد به 058/2مسير 
محبوبيـت، هـوش و سـبك زنـدگي     . استفاده كننـد  ،هاي ظاهري، فيزيكي و سن مناسب هستند كه داراي ويژگي يجذاب
ي هـا  مشخصـه همچنـين چهـره، انـدام، شـكل بـدن و      . باشد متناسب نندگانك بايد با نگرش مصرف ،مشهور ةكنندتأييد

  .باشد متناسب مشهور بايد با برند آرايشي مك ةكنندتأييدنامشهود مانند توازن و فريبندگي 
كننده مشـهور بـر تعـاملات    تأييدجذابيت  تأثيربررسي نقش تعديلگر نگرش به برند، در  ،شانزدهمين هدف پژوهش

غيرمعنادار بـودن ايـن   كه  دست آمد به 638/0  تي اين مسير  آماره. كنندگان برند مك بوده است مصرف اجتماعات آنلاين
كننـدگان هـدف اشـاره دارد و در     توسـط مصـرف   كننـدگان تأييدداشـتن   دوسـت  زانيه مجذابيت ب. دهد را نشان مي تأثير
منبع قـرار   تأثيرتحت  شتريشوند، ب ييبا منبع شناساخواهند  يكه م يافراد زمان. است يها ضرور اميپ ياثربخش يريگ اندازه

با توجه به اينكه در پـژوهش حاضـر    .كنند يم يپندار كه دوستشان دارند همذات يبا افراد اديها به احتمال ز آن. رنديگ يم
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ان از نگرش مطلوبي را در ذهـن مشـتري   ،مشهور برند مك ةكنندتأييدتوان نتيجه گرفت كه  مي ،اين فرضيه رد شده است

بـا  . داشته باشـد  تأثيربر تعاملات اجتماعات آنلاين است هاي وي نتوانسته  حيث جذابيت به وجود نياورده است يا جذابيت
مشـهور تأكيـد داشـته     ةكننـد تأييدبر جذابيت  ،برند مك رانيكه مد شود يم شنهاديپ ،شانزدهم ةفرضي تأييدتوجه به عدم 

تغيير نگـرش   ،افراد جذاب از نظر جسمي. تر خواهد بود كننده باشد، پيام ترغيب تر بپيام جذا ةكنند هرچه يك ارسال. باشند
  . كنند را تسهيل مي
 يشـتر يبه تعـداد ب  ،دانند يآن را معتبر م نندگانيكه ب يا كنندهتأييدبا  غيتبل كيقرار گرفتن در معرض  رود يانتظار م

بـر جهـت بسـط     ادي ـبه احتمال ز ياز نام تجار يمطلوب قبل يها يابيارز ،از سوي ديگر. شودمنجر  يشناخت يها از بسط
 ـ يابيارز جهيمطلوب در نت/مثبت يبسط شناخت از اين رو،. گذارد يم تأثير يشناخت . كننـده اسـت  تأييدافـراد از اعتبـار    يقبل

ويـت  كننده مشـهور بـر ه  تأييدتجربه و تخصص  تأثيربررسي نقش تعديلگر نگرش به برند، در  ،هفدهمين هدف پژوهش
را نشـان   تـأثير غيرمعنادار بودن اين  دست آمد كه به 560/1تي اين مسير   آماره. كنندگان برند مك بوده است مصرفبرند 
بـا توجـه بـه تجربـه و تخصـص       كـه  هاي مثبـت قبلـي   ارزيابي كه توان گفت توجيه رد شدن اين فرضيه ميدر . دهد مي
كنندگان ارزيابي  نتوانسته است از نظر شناختي براي مصرف ،است كنندگان صورت گرفته كننده مشهور توسط مصرفتأييد

از  ،كار يك راه عنوان بهبرند مك  رانيكه مد شود يم شنهاديپ ،فرضيه هفدهم تأييدبا توجه به عدم . مثبتي را به وجود آورد
 ـفردي كه دارند، سخن به ميـان آور  ههاي منحصرب ها بر اساس ويژگي بندي سلبريتي طبقه  ـن ه ايـن ترتيـب، مواجهـه    د و ب

  . ريزي مناسبي براي آن تدوين كنند ارتباطي مختص هر گروه را طراحي و برنامه
تعامـل   كي ـكـرد كـه در آن    ري ـتعب يياي ـجغرافريو غ يجامعه تخصص ـ كي عنوان بهتوان  يرا م يجوامع برند مجاز

 ،يتعامل جامعه برند مجاز پايه مركزي. رديگ يمشكل  ينترنتيا يها پلتفرم قياز طر ابانيبرند و بازار روانيپ نيب ياجتماع
با اسـتفاده از   ابانيبازار ن،ياست، بنابرانگرش به برند  ريشةكه  است كنندگان و برند مصرف نيب يتجربه تعامل كي ةتوسع

تيـب  بـه همـين تر  . كننـد  ليهـا و برنـد را تسـه    ماننـد ارزش  ين ـيآفر هم يها تيفعال فرايند توانند يم يجوامع برند مجاز
انـد موجـب تعـاملات     توانسـته  ،هاي تخصصي در زمينه آرايشـي هسـتند   كنندگان مشهور برند مك كه داراي تجربهتأييد

گـذاري تقويـت   تأثيركنندگان، ايـن   اجتماعات آنلاين شوند و همچنين با توجه به تجربيات قبلي و نگرش مطلوب مصرف
كننده مشـهور  تأييدتجربه و تخصص  تأثيربه برند، در  بررسي نقش تعديلگر نگرش ،هجدهمين هدف پژوهش. شده است

كه معنـادار  دست آمد  به 040/7تي در اين مسير   آماره. كنندگان برند مك بوده است بر تعاملات اجتماعات آنلاين مصرف
گيري افـراد  كـار  هشود كه در صورت ب توصيه ميبرند مك تبليغات و بازاريابي  رانيمد به. دهد را نشان مي تأثيربودن اين 

، دانش و آگـاهي  برند آرايشي مك ةكنندگاني استفاده كنند كه دربارتأييداز  ،ت خودلامشهور در تبليغات شركت و محصو
  .دد تا فردي متخصص تلقي شوننرا داشته باش لازم

. ط اسـت مرتب ياجتماع يها از گروه يعضو عنوان بهبر اساس خودپنداره او  ،هستند يچه كس نكهياز ا افراداحساس 
افـرادي كـه   . تندهس يخود انتخاب يها گروه نياز ا يكي ،دهند يم ليرا تشك ياجتماع تياز هو يجوامع برند كه جزء مهم

در توانند در فضاي مجازي تعامل بيشتري با هم داشته باشـند و   مي ،احساس نزديكي بين هويت خود و برند مدنظر دارند
. تواند اين ارتباط را تقويـت كنـد   مي و كند يم فايپردازش اطلاعات ا يابيرزا يريگ در جهت ينقش مهمنگرش اين ميان، 
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كنندگان برند مك بر تعاملات  هويت برند مصرف تأثيربررسي نقش تعديلگر نگرش به برند، در  ،نوزدهمين هدف پژوهش

 شـنهاد يپ. دهد را نشان مي أثيرتكه معنادار بودن اين دست آمد  به 953/2تي اين مسير   آماره. اجتماعات آنلاين بوده است
خوبي شناسايي  كنندگان و مخاطبان هدف خود را به و بازاريابان برند مك، قبل از تبليغات، ابتدا مصرف رانيكه مد شود يم

 بپردازندكننده مشهور مناسب تأييدبه انتخاب  ،سپس با استفاده از اطلاعات كسب شده. ها آگاه شوند كنند و از ادراكات آن
  .كنندترغيب ها را به خريد و تعاملات اجتماعات آنلاين  آن ،نگرش مثبت در ذهن مخاطبان خود ضمن ايجاد توانندتا ب
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معادلات ساختاري مبتني بر رويكرد حداقل مربعات جزئي بـه كمـك نـرم افـزار     ). 1396(محسنين، شهريار و اسفيداني، محمدرحيم 
Smart-PLS. كتاب مهربان نشر: تهران.  

 ـ  نقش شدت تخلفات برند بر تمايل مشتري به تنبيه برند بـا نقـش ميـانجي بخشـش برنـد و تعامـل برنـد       ). 1400(موسايي، زهرا 
   . 12-1 ،)1(2، رهيافتي در مديريت بازرگاني). مشتريان برندهاي لبني در شهر اهواز: مورد مطالعه(شتري م
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كننـدگان بازاريـابي برنـد بـا      گـويي مصـرف   پاسـخ  تأثيرتحليل ). 1400(رضايي، حسين و اميري عقدائي، سيد فتح االله  ؛نقاش، آرش

  . 86 -63 ،)1(11، ات بازاريابي نوينتحقيق. كنندگان مشهورتأييداستفاده از توسعه مدل 
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