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 چکیده
فناور به   یجا  يسنت  يابيبازار  ،ياجتماع  یهاو نفوذ روزافزون رسانه  تاليجيد  یبا گسترش  خود را 

شده    ليکنندگان تبدتعامل برندها با مصرف   یبرا  یمحور  یبستر به ابزار  نيداده و ا  ن ينو  ی هاروش

  ي و دلبستگ  رندب  ژهيبر ارزش و  ياجتماع  یهادر رسانه  يابيبازار   ريتأث  يپژوهش با هدف بررس  نياست. ا

 ران يا  مه يصنعت ب  انيمشتر  ان ياعتماد به برند و تعهد به برند، در م  يانجيبر نقش م  دي به برند، با تأک

در    ايآس  مه يب  انيآن مشتر  یاست و جامعه آمار  يشيمايپ-يفيانجام شد. مطالعه حاضر از نوع توص

شد و با روش   یآورجمع هيگو  ۳۶ باپرسشنامه استاندارد  قيها از طر. داده رديگيشهر تهران را دربرم

  ی اصورت خوشهبه  یريگ. نمونهدي گرد  ليتحل  Smart PLS 3افزار  در نرم  یمعادلات ساختار  یسازمدل

غ  یاچندمرحله انجام شد و    يرتصادفيو  تكم  ۳۳0در دسترس  ارز  شده ليپرسشنامه  قرار    يابيمورد 

 ژهيبر ارزش و  یمثبت و معنادار  ريتأث  ياجتماع  یهادر رسانه  ياب ينشان داد که بازار  هاافتهيگرفت.  

  يانجياعتماد و تعهد به برند نقش م ن،يبه برند، اعتماد به برند و تعهد به برند دارد. همچن يبرند، دلبستگ

  ي اجتماع  یهااز رسانه  کياستفاده استراتژ  تيپژوهش بر اهم  ني. اکننديم  فايروابط ا  نيدر ا  یمعنادار

است که به توسعه دانش    راني ا  مهيدر صنعت ب  رهايمتغ   نيجامع ا  ي آن در بررس  ی دارد و نوآور  ديتأک

 .کنديکمک م یو کاربرد ینظر

به برند، اعتماد به برند، تعهد به    ي برند، دلبستگ   ژه ي ارزش و   ، ي اجتماع   ی ها در رسانه   ي اب ي بازار   : ها کلیدواژه 

 . برند 
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
فناوری  الگوهای مصرف، شيوهبا گسترش  تغيير  و  ديجيتال  نيز متحول های  بازاريابي  های 

ها، تلويزيون و بيلبوردها نقش  که در گذشته ابزارهای سنتي مانند روزنامهاند. در حاليشده

وکارها های اجتماعي، کسب[، امروزه با رشد اينترنت و شبكه1اصلي در معرفي برندها داشتند ] 

[. اين 2اند ]های اجتماعي روی آورده ويژه رسانه ای به بازاريابي ديجيتال و به طور فزايندهبه

ها در  بستر با هزينه کمتر و اثربخشي بيشتر، امكان تعامل مستقيم با مشتريان و مشارکت آن

فراهم مي را  برندسازی  بهفرآيند  از  گونهکند؛  بيش  که  بهره درصد سازمان  ۹5ای  از آن  ها 

توانند با مشتريان کنند که در آن برندها ميهای اجتماعي فضايي را فراهم ميرسانه.  [۳]  رندبمي

ها را دريافت کنند و از طريق تعاملات مستمر، حس اعتماد، خود در ارتباط باشند، نظرات آن

. بازاريابي در اين بستر، فراتر از تبليغات [4ها تقويت نمايند ] تعهد و وفاداری را در ميان آن

 سازی به دنبال ايجاد ارزش برای مشتريان از طريق محتواهای جذاب، خدمات شخصي  سنتي،

به برند،  برند، تعهد  به  اعتماد  اين ميان، مفاهيمي همچون  شده و تعاملات معنادار است. در 

کنندگان و ارتباط  گيری مصرف ارزش ويژه برند و دلبستگي به برند، نقش مهمي در تصميم

به ميزان اطمينان مشتريان نسبت به صداقت،    1اعتماد به برند  .[5ها با برندها دارند ]نبلندمدت آ

دارد اشاره  برند  اطمينان  قابليت  و  رسانه  .[۶]  اعتبار  در  اجتماعي بازاريابي  طريق    2های  از 

ميشفاف  دوطرفه،  تعامل  و  واقعي  بازخوردهای  ارائه  اطلاعات،  اعتماد سازی  سطح  تواند 

کنندگان برای نيز به ميزان تمايل مصرف   ۳. تعهد به برند [7] بخشد  کنندگان را بهبود  مصرف 

تجربه  تأثير  تحت  که  دارد  اشاره  برند  با  بلندمدت  رابطه  و حفظ  مثبت، خدمات مستمر  های 

دهنده ادراک مثبت نشان 4از سوی ديگر، ارزش ويژه برند  .[۸]  شودارتباطات مؤثر ايجاد مي

تمايل آن و  برند  از  بازاريابي در رسانهمشتريان  رقبا است.  ميان  انتخاب آن در  به  های ها 

اجتماعي، با افزايش آگاهي از برند، ايجاد تعامل و تقويت ارتباطات عاطفي، به افزايش ارزش  

به برند [۹]  کندويژه برند کمک مي به احساس وابستگي عاطفي و    5. در نهايت، دلبستگي  که 

رواني مشتريان نسبت به برند اشاره دارد، يكي از عوامل کليدی در حفظ مشتريان در بلندمدت 
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از طريق رسانهمحسوب مي بتوانند  های اجتماعي احساسات و تجربيات شود. برندهايي که 

تری را برای مشتريان خود ايجاد کنند، شانس بيشتری برای ايجاد وفاداری پايدار خواهند عميق

 .[10]  داشت

دهد که اغلب مطالعات پيشين صرفاً به بخشي از متغيرهای  بررسي پيشينه پژوهش نشان مي

زمان روابط ميان  اند و کمتر به تحليل همکليدی مانند ارزش ويژه برند يا اعتماد به برند پرداخته

[(. 1۳[؛ ]12[؛ ]11)برای مثال: ]اند  های ميانجي توجه داشتهويژه در قالب نقشاين متغيرها، به

رسانهد در  بازاريابي  اثر  جامع،  مدلي  طراحي  با  حاضر  پژوهش  مقابل،  را ر  اجتماعي  های 

برند صورت همبه ويژه  ارزش  و  دلبستگي  تعهد،  اعتماد،  کليدی شامل  بر چهار سازه  زمان 

ميانجي سازوکارهای  و  کرده  آنبررسي  ميان  ميگرايانه  تحليل  را  انتخاب ها  همچنين،  کند. 

های خاص اين صنعت مانند ماهيت عنوان زمينه مطالعه، با توجه به ويژگي صنعت بيمه ايران به

بازار در  تمايز  به  نياز  و  مشتری،  با  سنتي  تعامل  ضعف  خدمات،  بر [14]ناملموس  مبتني   ،

 .های واقعي و خلأ پژوهشي موجود در اين حوزه بوده استضرورت 

 پژوهش  و پیشینه نظری مبانی  -2

 بازاریابی در رسانه ها اجتماعی  -1-2

های سنتي و ديجيتال مانند های اجتماعي يكي از ابزارهای نوين در کنار روشبازاريابي رسانه

 . [4]کند  يک است که نقشي مؤثر در حفظ وفاداری مشتريان ايفا ميبهبازاريابي اينترنتي و يک

بهره با  شيوه  پلتفرماين  از  به  گيری  دسترسي  و  محصولات  معرفي  امكان  اجتماعي،  های 

های ديجيتال، ارتباطي تعاملي ميان سازد و از طريق فناوری تری را فراهم ميمخاطبان گسترده

عنوان برخلاف تبليغات آنلاين صرف، اين نوع بازاريابي به  .[15]  کندبرند و مشتری برقرار مي 

ارائه  مكمل روش  مخاطب  با  برند  ارتباط  در  را  نوآورانه  و  رويكردی مشارکتي  های سنتي، 

ويمي ميان ژگيدهد.  ارتباط  و  کاربرمحور  محتوای  توليد  چندسويه،  تعامل  همچون  هايي 

شيوه ساير  از  را  آن  ساختهمشتريان،  متمايز  نقش   .[1۶]  اند ها  تدريجي  انتقال  با  همچنين، 

های اجتماعي به يک مزيت رقابتي کنندگان، رسانهها به مصرف تصويرسازی برند از شرکت

 .[17]اند  برای برندها در فضای ديجيتال تبديل شده
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 اعتماد به برند -2-2

، به باور مشتری نسبت به صداقت، شايستگي و  1مورگان و هانت  اعتماد به برند بر پايه مدل

 کند گيری روابط پايدار با مشتری ايفا مياتكا بودن برند اشاره دارد و نقش کليدی در شكلقابل

در شكل.  [1۸] بنيادين  عناصر  از  يكي  برند  به  حفظ  اعتماد  و  بازاريابي  موفق  روابط  گيری 

اعتبار، موقعيت و قابليت اطمينان، جايگزيني برای مشتريان است. برندها به عنوان نمادی از 

گيرد که برند با  اين اعتماد زماني شكل مي.  [۶]شوند  ها محسوب ميتعامل مستقيم با شرکت

ها و رفتار  پذيری در حفظ منافع مشتريان عمل کند و ميان ارزشصداقت، پايداری و مسئوليت

های رفتاری، احساسي و  اعتماد، مفهومي چندبعدی شامل جنبه.  [1۹] خود هماهنگي ايجاد نمايد

ای و کيفيت  ويژه در صنايع خدماتي مانند بيمه، تحت تأثير تخصص حرفه شناختي است که به

 . [20] شده قرار دارد  خدمات ارائه

 تعهد به برند   -۳-2

به تمايل مشتری برای حفظ رابطه بلندمدت    مدل مورگان و هانت  تعهد به برند نيز در چارچوب

تعهد به برند نوعي وابستگي  .  [1۸]  گذاری رواني يا رفتاری در آن اشاره داردبا برند و سرمايه

گيری وفاداری  رواني و تمايل مستمر برای حفظ رابطه با برند است که نقش مهمي در شكل

کند. اين تعهد انگيزه حمايت از برند را افزايش داده و بر نحوه پردازش اطلاعات رفتاری ايفا مي

ای که مشتريان تمايل دارند اطلاعات ناسازگار با نگرش خود نسبت به گونهگذارد، بهتأثير مي

در بازاريابي، ميزان تعهد مشتريان شاخصي برای سنجش وفاداری  .  [21]  برند را ناديده بگيرند

رابطهآن ايجاد  موجب  بالا  تعهد  عميقهاست.  رضايتای  و  برند بخشتر  و  مشتری  بين  تر 

 .[22] شودمي

 ارزش ویژه برند  -۴-2

را ترکيبي از آگاهي،    مفهوم  اين  2آکر .  دارد های کلاسيکمفهوم ارزش ويژه برند ريشه در مدل

ارزش ويژه برند يكي از مفاهيم بنيادی .  [2۳] داند شده و تداعي برند ميوفاداری، کيفيت ادراک

ها، رود که نقش راهبردی در موفقيت و جايگاه رقابتي شرکت شمار ميدر ادبيات بازاريابي به

بر ادغامويژه در محيط به ايفا ميهای پويا و مبتني  به  .[24]کند  های تجاری  عنوان يک برند 

 

1 Morgan & Hunt 2 Aaker 
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بخشد که اين ارزش،  فرد، ارزشي افزوده به محصول يا خدمت ميدارايي نامشهود و منحصربه

تواند تأثيری مثبت يا منفي  ها و تعهدات مرتبط با برند است و ميای از داراييناشي از مجموعه

برخورداری از ارزش ويژه برند موجب  .  [25] بر ادراک مشتريان و عملكرد شرکت داشته باشد  

های ترفيعي و  های بازاريابي، تقويت وفاداری مشتريان، کاهش هزينهافزايش اثربخشي فعاليت

گردد. از منظر رفتاری، اين مفهوم بازتابي از ميزان  سازی زمينه رشد و توسعه برند ميفراهم 

 . [2۶]شود  های بازاريابي تلقي ميکنندگان نسبت به فعاليتتأثير دانش برند بر واکنش مصرف

 دلبستگی برند -۵-2

شود که اين پيوند تعريف مي  1و همكاران  تامسون دلبستگي عاطفي به برند در چارچوب نظريه

ميان مصرف  پايدار  احساسي  وابستگي  نوعي  ميرا  برند  و  دلبستگي شامل کننده  اين  دانند. 

و   رفتاری  وفاداری  ايجاد  در  مهمي  نقش  و  است  اشتياق  و  تعلق  محبت،  چون  احساساتي 

کننده و برند دلبستگي عاطفي به برند به پيوندی پايدار ميان مصرف .[27]  کند احساسي ايفا مي

اين مفهوم، با .  [۶]گيرد  اشاره دارد که بر مبنای احساساتي چون علاقه، محبت و تعهد شكل مي

ها توانند برندها را همانند انسانکنندگان ميدهد که مصرفريشه در نظريه دلبستگي، نشان مي

شوند، ها وابسته شوند. برندهايي که موفق به ايجاد اين پيوندهای عاطفي ميادراک کرده و به آن

بالاتر و رفتارهای خريد تكرارشونده بهر عوامل عاطفي در  .  [2۸]گردند  مند ميهاز وفاداری 

شوند تری نسبت به عوامل عملكردی دارند و موجب مي های خريد نقش پررنگگيری تصميم

 . [22]مشتريان در برابر جايگزيني برند مقاومت نشان دهند  

 :باشدميپيشينه تجربي پژوهش به شرح زير  

( همكاران  و  داده(  140۳شاد  تحليل  روش    ۳04های  با  طريق  از  اينستاگرام  ايراني  کاربر 

نشان دادند که بازاريابي  Smart PLS افزارسازی معادلات ساختاری و با استفاده از نرممدل

های اجتماعي تأثير معناداری بر ارزش ويژه برند، اعتماد به برند و درگيری مشتری  در رسانه

حقيقي    در پژوهشي ديگر، .[ 11]کنند ای در اين رابطه ايفا ميدارد و اين دو متغير نقش واسطه

( همكاران  و  و   ۳۸۹بررسي  با  (  1402نسب  غذايي  صنايع  شرکت  يک  اينستاگرام  کاربر 

مدل به رسانه کارگيری  مزايای  و  برند  تجربه  که  دريافتند  ساختاری  معادلات  های سازی 

بازاريابي رسانه ميان  رابطه  ميانجي در  نقش  دارنداجتماعي  برند  ويژه  ارزش  و   .[12]  .ای 

 

1 Thomson et al. 
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( نائلي  و  مطالعه(  1۳۹۹دهدشتي  با  بهرهنيز  و  »درسا«  لوکس  برند  بر  روش ای  از  گيری 

های اجتماعي بر ارزش ويژه  سازی معادلات ساختاری نشان دادند که بازاريابي رسانهمدل

برند، نگرش، رابطه و ادراک مشتری تأثير مثبت دارد و اين عوامل موجب افزايش قصد خريد 

در پژوهش خود به (  1۳۹۹سنجری نادر و همكاران )  .[25]شوند  و ارزش ويژه مشتری مي

با   .اند کنندگان و برندها پرداختههای اجتماعي در تقويت روابط بين مصرف بررسي نقش شبكه 

های اجتماعي شهر همدان از طريق های سامسونگ در شبكهمشتری گوشي  ۳۸4های  تحليل داده

مدل نمونه و  تصادفي  روابط  گيری  که  رسيدند  نتيجه  اين  به  ساختاری  معادلات  سازی 

  .کننده با برند از طريق اعتماد، تأثير مثبتي بر بشارت برند و رفتارهای حمايتي داردمصرف 

نفر از بانوان خريدار اينترنتي لباس و تحليل  ۳۹0با بررسي (  1۳۹۸نيا و همكاران )رحيم  .[2۹]

واسطه های اجتماعي بهدريافتند که بازاريابي در رسانه AMOS افزارها با استفاده از نرمداده

خلاصه ای از مهم   1. در جدول  [1۳]شود  افزايش ارزش برند، منجر به ارتقای تعهد مشتری مي

  پژوهش ارائه شده است:  ترين مطالعات خارجي مرتبط با اين

 خلاصه مطالعات خارجي انجام شده پيرامون پژوهش . 1جدول

 نتایج  هدف پژوهش  نویسندگان 

 1ن پنگ و همكارا

(2024)  [۳0 ] 

  يابيبازار  یهاتيفعال  ريتأث يبررس

  ژهيبر ارزش و  ياجتماع یهارسانه

برند و نقش   ريتصو يانجيبرند با نقش م

 دهان به دهان غات يتبل کننده ليتعد

 ياجتماع  یهارسانه ي ابيبازار یهاتيفعال

برند دارند.   ژه يبر ارزش و ي مثبت  ريتأث

  تي رابطه را تقو نيدهان به دهان ا غاتيتبل

 . کنديم

  2وی و همكاران 

(202۳)  [۳1 ] 

  یهاارتباطات رسانه  ريتأث يبررس

برند   ژهيبر ارزش و ياجتماع

در دوران  دي کننده و قصد خرمصرف

 . یريگهمه

به برند و   ی)وفادار يبرند عاطف ژهيارزش و

  دي بر قصد خر  یرگذاريبرند( در تأث يتداع

 ژهي که ارزش و يدر حال ماند،يم يباق یقو

)اعتماد به برند،   ها يژگيبر و ي برند مبتن

 ندارد.  ريدرک شده( تأث  تيفيک

(  202۳)۳حافظ

[۳2 ] 

های بررسي چگونگي تأثير تلاش

های اجتماعي بر ارزش  بازاريابي رسانه

  ميطور مستقبه ياجتماع یهارسانه يابيبازار

 نيو ا گذارد يم  ريبر نگرش و تعامل برند تأث

 

1 Peng  et al. 

2 Wei et al. 

3 Hafez 
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 نتایج  هدف پژوهش  نویسندگان 

کننده  ويژه برند از طريق تعامل مصرف

 در بخش بانكداری 

آن بر   یرگذاريدر تأث  يانجيدو عامل نقش م

 برند دارند.  ژهيارزش و

(  2021حافظ )

[1۹ ] 

  يابيبازار  یهاتيفعال  ريتأث يبررس

برند   ژهيبر ارزش و ياجتماع یهارسانه

با تمرکز بر عشق به   یدر بخش بانكدار

برند و اعتماد به برند به عنوان  

 ي انجيم یرهايمتغ

  ميطور مستقبه ياجتماع یهارسانه يابيبازار

  قيندارد، اما از طر ريبرند تأث ژهيبر ارزش و

 عشق به برند و اعتماد به برند اثرگذار است. 

 1باردا و همكاران 

(2020)  [2۸ ] 

  يچگونگ حيتوض یمدل برا کيتوسعه 

بر    ياجتماع یهارسانه یهاتيفعال  ريتأث

 . يعاطف يتعهد برند و دلبستگ

  ياجتماع یهارسانه یهاتعامل و پاداش

  دهيبرند و تعهد به برند را بهبود بخش ريتصو

 .شونديم تریقو ي عاطف ي و منجر به دلبستگ

و  دوويدی

 2همكاران

(201۸ ) [2۹ ] 

  يدلبستگ  ريتأث يچگونگ ليو تحل هيتجز

  ياجتماع یهارسانه یبه برندها يعاطف

 برند.  ژهيبر ارزش و

به برند، اعتبار برند و   يعاطف  يدلبستگ

 جهي داده و در نت  شيرا افزا  یمشتر تيرضا

 . شوديبرند م ژهيباعث بهبود ارزش و

 ۳سو و پارک

(201۸)  [۳۳ ] 

  یهارسانه يابيبازار  ريتأث يبررس

برند و پاسخ   ژهيبر ارزش و ياجتماع

 . ييمايدر صنعت هواپ  انيمشتر

عوامل در   نيتراز مهم  يكيروز بودن به

 ياست. آگاه  ياجتماع یهارسانه يابيبازار

 ريدارد و تصو ر يتأث یاز برند بر تعهد مشتر

  رگذاريدهان به دهان تأث  غاتيبرند بر تبل

 است. 

 4چهال و راني

(2017)  [۳4 ] 

اعتماد در   کننده لينقش تعد يبررس

و  ي اجتماع یهاتعامل رسانه نيرابطه ب 

 برند.  ژهيارزش و

 ياجتماع یهامثبت تعامل رسانه ر ياعتماد تأث

 . کنديم تيبرند را تقو ژهيبر ارزش و

توری و 

 5همكاران

(201۳)  [22 ] 

با    يروابط عاطف جاديا يمطالعه چگونگ

 . نيبرند در جوامع آنلا

و  ت يميصم  قيکه از طر ،يعاطف  يدلبستگ

منجر به تعهد  شود،يم جاد يا يارتباط شخص

 . شوديبه برند م  یو وفادار

های اجتماعي بر متغيرهايي تأثير بازاريابي در رسانه  مبني بربا وجود انجام مطالعات متعدد  

ها محدود به بررسي روابط ميان  همچون اعتماد، تصوير برند و قصد خريد، اغلب اين پژوهش

کننده در  شناختي مصرفتری از سازوکارهای رواناند و به تحليل جامعدو يا سه متغير بوده

 

1 Barreda et al. 
2 Dwivedi et al. 

3 Seo & Park 

4 Chahal & Rani 
5 Turri et al. 
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  ارزش   و  دلبستگي  تعهد،  اعتماد،ـ  زمان چهار سازۀ کليدیاند. تاکنون، نقش هماين بستر نپرداخته

  افزون .  است  نگرفته   قرار  بررسي  مورد  منسجم  صورت به   نظری  يكپارچه   مدل   يک  درـ  برند  ويژۀ

 اجتماعي  هایرسانه  و  اند بوده  متمرکز  اينستاگرام  بر  صرفاً  داخلي   مطالعات   بيشتر  اين،  بر

ها های متمايزشان، در تحليلديگر در ايران مانند تلگرام و توييتر، با وجود ويژگي   پرکاربرد

اند. از منظر کاربردی نيز، عليرغم اهميت روزافزون تعاملات ديجيتال در صنايع مغفول مانده

اند؛ صنعتي که های اندکي اين متغيرها را در صنعت بيمه ايران بررسي کردهخدماتي، پژوهش

واسطۀ ماهيت ناملموس، رقابت بالا و ضرورت اعتمادسازی، بستر ارزشمندی برای تحليل  به

رو، پژوهش حاضر با تمرکز بر اين صنعت و با طراحي سازد. از اينچنين روابطي فراهم مي

 .موجود در ادبيات را پوشش دهدکوشد بخشي از خلأهای نظری و کاربردی  مدلي جامع، مي

 پژوهش  مفهومی  الگوی  و هافرضیه   توسعه -۳
 ارزش ویژه برند وبازاریابی در رسانه های اجتماعی   -1-۳

سازی محتوا،  های اجتماعي با افزايش تعاملات، بهبود تصوير برند و شخصيبازاريابي رسانه

  یهادر رسانه  يابيبازار  ن،يهمچن.  [۳0]کند  نقش مؤثری در تقويت ارزش ويژه برند ايفا مي

بر    يمثبت  ريتأث  توانديکاربران، م  یتجربه مثبت برا  جاديگسترده و ا  يدسترس  ليبه دل  ياجتماع

های همچنين، تعاملات آنلاين و خدمات متقابل برند در شبكه.  [ ۳2] برند داشته باشد    ژهيارزش و

. لذا فرضيه اول مطرح  [25؛  12]  بخشنداجتماعي به شكل معناداری ارزش ويژه برند را بهبود مي 

 مي گردد:

1Hتاثير معناداری دارد.  . بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر ارزش ويژه برند 

 دلبستگی به برند وبازاریابی در رسانه های اجتماعی  -2-۳

گيرد که مشتريان ارتباطي عاطفي و شناختي با برند برقرار  دلبستگي به برند زماني شكل مي

رسانه فراهمکنند.  با  اجتماعي  شخصيهای  محتوای  مستمر، سازیسازی  تعاملات  و  شده 

اند که افزايش تعامل مشتری با ساز تقويت اين پيوند عاطفي هستند. مطالعات نشان دادهزمينه

همچنين، .  [۳۳]شود  برند در اين فضا، منجر به احساس نزديكي و وابستگي بيشتر به برند مي

تحقيقات در صنعت پوشاک نشان داده است که محتوای احساسي و ارتباطات مستقيم برند در 

ميرسانه برند  به  مشتريان  دلبستگي  افزايش  باعث  اجتماعي  ]های  اين، .  [1۳شود  بر  علاوه 

های استفاده از عناصر تعاملي نظير پرسش و پاسخ، کمپينکه  ست  پژوهشي ديگر تأييد کرده ا
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برند   به  افزايش دلبستگي  اثرگذار در  مشارکتي و محتوای توليدشده توسط کاربران، عاملي 

 قابل طرح است: پژوهش    دوم  هيفرضبر اين اساس،    .[2۸؛  25]  شودمحسوب مي

2H.بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر دلبستگي به برند تاثير معناداری دارد . 

 اعتماد به برند  وبازاریابی در رسانه های اجتماعی  -۳-۳

گويي سريع از برند  گيرد که مشتريان اطلاعات معتبر و پاسخاعتماد به برند زماني شكل مي

های اجتماعي با افزايش شفافيت اطلاعات و تعامل دوسويه،  دريافت کنند. بازاريابي در رسانه 

دهند که فعاليت مستمر برند در ها نشان مينقش مؤثری در تقويت اين اعتماد دارد. پژوهش 

 ن،يهمچن  . [1۹] دهد  های اجتماعي و ارائه اطلاعات شفاف، اعتماد مشتريان را افزايش ميشبكه

تبل  کي  جينتا که  داد  نشان  الكترون  غاتيمطالعه  دهان  به  رسانه  يكيدهان   ياجتماع  یهادر 

همچنين، مطالعات مرتبط با برندهای   .[۳4]به برند شود    انياعتماد مشتر  شيموجب افزا  توانديم

در   کاربران  توسط  توليدشده  محتوای  و  احساسي  ارتباطات  که  است  آن  از  حاکي  لوکس 

بر اين اساس، .  [2۹؛  12]   .کندهای اجتماعي نقش مؤثری در تقويت اعتماد مشتريان ايفا ميرسانه

 قابل طرح است: پژوهش    سوم  هي فرض

3H.بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر اعتماد به برند تاثير معناداری دارد . 

 تعهد به برند وبازاریابی در رسانه های اجتماعی  -۴-۳

گيرد. تعهد به برند در نتيجه روابط عاطفي و تعاملات مستمر ميان مشتری و برند شكل مي

های معنادار و تعامل ديجيتال، بستر مناسبي برای سازی تجربه های اجتماعي با فراهمرسانه

گو بودن برند  اند که حضور فعال و پاسخها نشان دادهکنند. پژوهشتقويت اين تعهد فراهم مي

نشان   گريد  یامطالعه  جينتا  ن، يعلاوه بر ا.  [1۹]در اين فضا تأثير مثبتي بر تعهد مشتری دارد  

را   یريپذتيکه احساس مسئول  ي اجتماع  یهارسانه  ياب يبازار  یهانيداده است که کمپ برند 

افزا  انيسطح تعهد مشتر  دهند،يم  شينما ها استدلال  نيا  اسبر اس.  [2۸؛  1۳]  دهنديم  شيرا 

 : گرددي پژوهش مطرح م  چهارم  هي فرض

4H .بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر تعهد به برند تاثير معناداری دارد . 

 ارزش ویژه برند واعتماد به برند  -۵-۳

شود.  اعتماد مشتريان به برند يكي از عوامل کليدی در ارتقای ارزش ويژه برند محسوب مي 

زماني که سطح اعتماد به برند افزايش يابد، احتمال خريد مجدد و توصيه برند به ديگران نيز  
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در صنعت بانكداری نيز .  [۳4]شود  بيشتر شده و اين امر منجر به تقويت ارزش ويژه آن مي

شواهد حاکي از آن است که مشتريان دارای اعتماد بيشتر، تمايل بيشتری به حفظ تعاملات  

علاوه بر .  [2۹]  گذاردبلندمدت با برند دارند که اين موضوع بر ارزش ويژه برند تأثير مثبت مي

از طريق رسانهاين، در صنعت خرده با فروشي، برندهايي که  ارتباطي شفاف  اجتماعي  های 

تبع آن، ارزش ويژه برند خود را ارتقاء  کنند، اعتماد بيشتری جلب کرده و به مشتريان برقرار مي 

 : گردديپژوهش مطرح م  پنجم  هيها فرضاستدلال  ن يا  اس بر اس  [.25؛  12]بخشند  مي

5H .اعتماد به برند بر ارزش ويژه برند تاثير معناداری دارد . 

 دلبستگی به برندو  تعهد به برند  -۶-۳

متعهد به   انيکه مشتر  يها دارد. زمانآن  يبا دلبستگ  يميبه برند، ارتباط مستق  انيتعهد مشتر  

نسبت به آن داشته باشند.  یتری قو  يعاطف  يدارد که دلبستگ  یشتريبرند شوند، احتمال ب  کي

 يبرند دارند، احساس دلبستگ  کينسبت به    یکه تعهد بالاتر  ي انينشان داد که مشتر  يپژوهش

 قيکه از طر  ييکه برندها  ستا کرده   دييتأ  گريد  يقتحق  ن،يهمچن[.  2۸]   کنندي تجربه م  زين  یشتريب

 ن يدر ب  یشتريب  يعاطف  يدارند، سطح دلبستگ  انيبا مشتر  یتعامل مستمر  ي اجتماع  یهارسانه

 [. 1۳]  کنند يم  جاد يها اآن

6H.تعهد به برند بر دلبستگي به برند تاثير معناداری دارد . 

 و تعهد به برند اعتماد به برندنقش میانجی  -۷-۳

مي برند  به  رسانهاعتماد  بازاريابي  ميان  ارتباط  تقويت  در  مؤثری  ميانجي  نقش  های تواند 

اجتماعي و ارزش ويژه برند ايفا کند. شواهد پژوهشي حاکي از آن است که در صورت فقدان  

های اجتماعي بر ارزش ويژه برند محدود خواهد بود. اعتماد مشتريان، تأثير بازاريابي رسانه

بهبه برند  به  اعتماد  بانكداری،  نظير  صنايعي  در  است ويژه  توانسته  ميانجي،  متغير  عنوان 

بر ارزش برند به را  بازاريابي ديجيتال  افزايش دهد  اثرگذاری  مطالعات   [.1۹]طور معناداری 

های اجتماعي و تواند رابطه بين بازاريابي رسانهاند که تعهد مشتريان به برند مينشان داده

همچنين، پژوهشي در صنعت مد نشان داد که تعهد مشتريان [.  22برند را تقويت کند]دلبستگي به  

های اجتماعي تأثير بيشتری بر ايجاد دلبستگي عاطفي  شود که تعاملات رسانهبه برند باعث مي

 پژوهش قابل طرح است:  هفتم و هشتم  یهاه ي اساس، فرض ني[. بر ا2۸] داشته باشند
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7H  را ميانجي . اعتماد به برند رابطه بين بازاريابي در رسانه های اجتماعي و ارزش ويژه برند

 مي کند.

8H  ميانجي    را. تعهد به برند رابطه بين بازاريابي در رسانه های اجتماعي و دلبستگي به برند

 مي کند.

 به شرح ذيل است.  1با توجه به آنچه که تاکنون بيان بيان شد، مدل پژوهش مطابق با شكل  

 
 مدل مفهومي پژوهش .  1شکل

 پژوهش  شناسی روش  -۴

گيرد و از لحاظ روش اجرا، اين پژوهش از نظر هدف، در دسته تحقيقات کاربردی قرار مي 

ای که مورد بررسي قرار گرفته، شامل مشتريان شود. جامعهپيمايشي محسوب مي-توصيفي 

ها در دو مرحله انجام شده است؛ ابتدا از منابع آوری دادهبيمه آسيا در شهر تهران است. جمع

ای استفاده شد و سپس اطلاعات تكميلي از طريق تحقيقات ميداني گردآوری گرديد.  کتابخانه

ابزار اصلي پژوهش، يک پرسشنامه استاندارد بود. برای تعيين تعداد نمونه، از روش کلاين در 

تا   5سازی معادلات ساختاری استفاده شد که بر اساس آن، حداقل تعداد نمونه بايد بين  مدل

گويه  15 تعداد  حداقل  برابر  اساس،  اين  بر  باشد.  پرسشنامه  به  1۸0های  نمونه نفر  عنوان 

ای انجام شد. مرحله  ای چندصورت خوشه گيری بهدر اين تحقيق، فرآيند نمونه  .مشخص شدند

ابتدا شعب بيمه آسيا در تهران به پنج منطقه جغرافيايي )شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز(  
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صورت تصادفي چند شعبه انتخاب شد. در نهايت، توزيع  تقسيم شدند. سپس از هر منطقه، به

پرسشنامه   .گيری در دسترس بين مشتريان اين شعب انجام گرفت ها به روش نمونهپرسشنامه

شده شامل دو بخش بود: بخش اول به سوالات عمومي اختصاص داشت و در بخش  طراحي

گويه   ۳۶دوم، سوالات مربوط به فرضيات پژوهش گنجانده شد. در مجموع، پرسشنامه دارای 

 ۶با  ، اعتماد به برند  [1۹گويه ]  ۸با  های اجتماعي  بازاريابي در رسانه بود که شامل متغيرهای

با و دلبستگي به برند  [ ۳۳گويه ] ۸با  ، ارزش ويژه برند [ 2۸] گويه 5با ، تعهد به برند [1۹گويه ]

با استفاده از نظر سه تن   یظاهر   يياعتبار پرسشنامه، از روا  يبررس  یبود. برا  [ 2۸]  گويه  ۹

قرار گرفت. برای اطمينان   ديي از خبرگان حوزه مورد مطالعه استفاده شد که صحت آن مورد تأ

نفر مورد بررسي قرار گرفت و ضرايب    ۳0از قابليت اعتماد ابزار تحقيق، يک نمونه اوليه شامل  

دهنده پايايي مناسب پرسشنامه بود. از آنجا که دست آمد که نشانبه  7/0آلفای کرونباخ بالای  

درستي تكميل نشوند، در ها بهدهندگان همكاری نكنند يا پرسشنامهرفت برخي پاسخاحتمال مي

پرسشنامه بازگردانده شد که پس از   ۳55پرسشنامه توزيع گرديد. از اين تعداد،    ۳۸0مجموع  

پژوهش    .نهايي برای تحليل مورد استفاده قرار گرفت  مورد  ۳۳0حذف موارد مخدوش و ناقص،  

افزار  منظور، از نرم  نيا  یها پرداخت. براداده  يبه بررس  یآمار  یاز ابزارها  یريگحاضر با بهره

SPSS26  یسازبا کمک روش مدل  قيها استفاده شد و سپس مدل تحقداده  فيجهت توص 

حداقل تعداد   ند،يفرآ  ني. در اديگرد  يابيارز  Smart PLS 3افزار  در نرم  یمعادلات ساختار

 نيمطالعه، ا  نيکه در ا  [۳5]  شد   نييها تعگويهبرابر تعداد    5  ، اريبر اساس مع  ازينمونه مورد ن

 .ديرس  1۶/۹نسبت به  

 های پژوهش یافته  -۵
 آمده است.   2ها از نظر آمار توصيفي تحليل شده و در جدول شماره  در اين قسمت داده

 آمار توصيفي.2جدول 

 درصد  فراوانی   متغیر درصد  فراوانی   متغیر

 جنسيت 
 ۶5 214 مرد

 سن

 2 ۶ سال  25کمتر از 

 2۸ ۹۳ سال  ۳5تا  2۶ ۳5 11۶ زن

 45 147 سال  ۳۶تا  45 12 40 زير ديپلم و ديپلم تحصيلات 
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 درصد  فراوانی   متغیر درصد  فراوانی   متغیر

 ۶4 211 کارشناسي

کارشناسي ارشد و   25 ۸4 سال  45از   شتريب

 بالاتر
7۹ 24 

و نرم افزار    يحداقل مربعات جزئ  كردياز رو  ي باطنآمار است  یبرا  يبا توجه به مدل مفهوم

استاندارد  بيدر حالت ضرا  يمدل مفهوم شيبه نما 2استفاده شد. شكل  ۳ال اس   ياسمارت پ

 . است  4/0بالای    [۳۶]مبتني بر نظر هير و همكاران    که در آن بار عاملي تمامي سوالات  پرداخته

 مدل اندازه گيری پژوهش در حالت تخمين ضرايب استاندارد.  2شکل

صورت گرفت. بر اساس   ييايو پا  ييهمه سؤالات، تمرکز بر روا  يبارعامل  دييبا توجه به تأ

 یاستفاده شد و برا  يبيترک  ييايکرونباخ و پا  یاز آزمون آلفا  ييايپا  يابيارز  ی، برا۳جدول  

کرونباخ و    یقرار گرفت. آلفا  يابيمورد ارز  ياستخراج  انسيوار  ن يانگيهمگرا، م  ييروا  يبررس
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همگرا،   ييروا  دييتأ  یبرا  ن،يهمچن  .شود  دييتأ  ييايباشد تا پا  7/0بالاتر از    ديبا  يبيترک  ييايپا

 .[۳7]  د باش  5/0از    ش يب  ديبا  ياستخراج   انسيوار  نيانگيمقدار م

 همگرا  ييو روا  ييايپا ،يعامل یبارها. ۳جدول

 بارعاملی  سوالات  متغیر
آلفای 

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

میانگین واریانس  

 استخراجی

بازاريابي در رسانه های 

 (SMMAاجتماعي )

Q1 0.777 

0.۸77 0.۹0۳ 0.۶۳۹ 

Q2 0.77۳ 

Q3 0.75۶ 

Q4 0.7۶۳ 

Q5 0.۸0۸ 

Q6 0.۶۸۶ 

Q7 0.۶۸۶ 

Q8 0.۶07 

 ( BT) اعتماد به برند

Q9 0.۶77 

0.7۸۹ 0.۸50 0.5۸۶ 

Q10 0.70۳ 

Q11 0.۶55 

Q12 0.۶۶۶ 

Q13 0.772 

Q14 0.704 

 ( BC) تعهد به برند

Q15 0.۶۹1 

0.۸۶0 0.۹00 0.۶44 

Q16 0.7۹7 

Q17 0.۸۶5 

Q18 0.۸11 

Q19 0.۸۳۸ 

 ( BE) ارزش ويژه برند

Q20 0.721 

0.۸75 0.۹02 0.5۳۹ 

Q21 0.۸2۸ 

Q22 0.۸۳۸ 

Q23 0.۸01 

Q24 0.774 

Q25 0.570 

Q26 0.5۶2 
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 بارعاملی  سوالات  متغیر
آلفای 

 کرونباخ 

پایایی  

 ترکیبی 

میانگین واریانس  

 استخراجی

Q27 0.724 

 ( BA)  دلبستگي به برند

Q28 0.725 

0.۸5۸ 0.۸۸۸ 0.570 

Q29 0.71۳ 

Q30 0.5۳1 

Q31 0.711 

Q32 0.7۸0 

Q33 0.715 

Q34 0.۶57 

Q35 0.۶40 

Q36 0.۶72 

شده در جدول  ارائه  جيفورنل و لارکر بهره گرفته شد. نتا  اريواگرا، از مع  ييروا  يابيارز  یبرا

تر  بزرگ   ريمقاد  ريجدول از سا  نيا  يقطر اصل  یشده بر روواقع   ريکه مقاد  دهدينشان م  4

جهت    ن،ي. همچنشوديمدل پژوهش محسوب م  یواگرا  ييروا  دييبر تأ  يليامر دل  نياست که ا

که بر اساس سه   ديسازه استفاده گرد  ياز شاخص اشتراک  ،یريگمدل اندازه  تيفيک  يابيارز

حاصل   یهاافتهي  .رديگي( مورد سنجش قرار می)قو  0.۳5)متوسط( و    0.15(،  في)ضع  0.2سطح  

 . [۳۸]قرار دارد  یدر سطح قو   رهايمتغ  يتمام  یمدل برا  تيفياز آن است که ک  يحاک  ليتحل  نياز ا

 ی رگي مدل اندازه تيفيواگرا و ک ييروا. ۴جدول

 متغیرها 

شاخص 

اشتراکی 

 سازه 

 لارکر-معیار فورنل

در   ی ابیبازار

  یرسانه ها 

 ی اجتماع

اعتماد به  

 برند

تعهد به 

 برند

ارزش 

ویژه  

 برند

دلبستگی 

 به برند

در رسانه   يابيبازار

 ي اجتماع یها

0.۳42 0.۷99     

    0.۷۶۵ 0.70۸ 0.4۶4 اعتماد به برند 

   0.802 0.705 0.70۸ 0.40۹ تعهد به برند 

  0.۷۳۴ 0.714 0.744 0.7۶4 0.2۸1 ارزش ويژه برند 

 0.۷۵۵ 0.710 0.۸00 0.75۹ 0.740 0.414 دلبستگي به برند 
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  های  تيقابل  يو و بررس  ها  ه ي آزمون فرض  يپژوهش، به بررس  یرگي  مدل اندازه  دييپس از تأ

 ی مدل پژوهش را در حالت معنادار  ۳پرداخته شد. شكل    یمدل ساختار  يکنندگ  ينبي  شيپ

 . دده ينشان م  بيضرا

 

 استاندارد  بيضرا یمدل پژوهش در حالت معنادار.  ۳شکل

نشان داده   5پژوهش در جدول    اتيفرض  جي، نتاو مقدار معناداری  ري مس  بيبا توجه به ضرا

 شده است. 

 اتيآزمون فرض جينتا. ۵جدول

 تایید / رد مقدار معناداری ضریب مسیر  فرضیه

 اثر مستقیم

1H :  بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر ارزش ويژه

 تاثير معناداری دارد.  برند
 تاييد  10.27۳ 0.40۸

2H :  بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر دلبستگي به

 تاثير معناداری دارد.  برند
 تاييد  ۳0.117 0.7۸0
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 تایید / رد مقدار معناداری ضریب مسیر  فرضیه

3H :به   اعتماد بازاريابي در رسانه های اجتماعي بر

 تاثير معناداری دارد.  برند
 تاييد  45.۳47 0.۸10

4H : به   تعهدبازاريابي در رسانه های اجتماعي بر

 تاثير معناداری دارد.  برند
 تاييد  ۳5.۹۸۶ 0.7۶۹

5H : تاثير    ارزش ويژه برندبر   اعتماد به برند

 معناداری دارد. 
 تاييد  11.۹۳4 0.4۸4

6H :تاثير معناداری    دلبستگي به برندبر   تعهد به برند

 دارد. 
 تاييد  7.1۸0 0.20۹

 اثر غیر مستقیم

7H:   اعتماد به برند رابطه بين بازاريابي در رسانه

 کند.  يم يانجيهای اجتماعي و ارزش ويژه برند را م 
 تاييد  ۳.07۳ 0.177

8H  تعهد به برند رابطه بين بازاريابي در رسانه های :

 . کند ياجتماعي و دلبستگي به برند را ميانجي م 
 تاييد  5.27۸ 0.27۹

ها به ترتيب در  فرضيه   ±5۸/2و    ±۹۶/1با قرار گرفتن مقادير فاصله اطمينان خارج از بازه  

  م ي رمستقياثر غ  زانيسنجش م  یبرا  .[۳۸]گيرندمورد تأييد قرار مي  %۹۹و    %۹5سطح اطمينان  

قرار    1تا    0  یاستفاده شده است که مقدار آن در بازه   VAFاز شاخص    ،يانجيم  ريمتغ  قياز طر

( بيانگر آن است که اثر  ۹۹/0( و فرضيه هشتم )۹۸/0)برای فرضيه هفتم  VAF مقدار  .رديگيم

طور کامل  های اجتماعي بر ارزش ويژه برند و دلبستگي به برند تقريباً به بازاريابي در رسانه

مي منتقل  تعهد  و  اعتماد  ميانجي  متغيرهای  طريق  بالای    .شوداز  دهنده نشان  ۸/0مقادير 

 . [۳۹]  هستند گری کاملميانجي

. است  استفاده شده  Q2و    R2  های  مدل، از شاخص  يکنندگ  ينيب  شيقدرت پ  يابيبه منظور ارز

که به   ۶7/0و    ۳۳/0،  1۹/0  ريبا مقاد   R2  سهيمقا  ی، برا۶به دست آمده در جدول    جنتاي  طبق

رفتار    ينيب  ش ي، مشاهده شد پ  [40]  است  یمتوسط و قو  ف،يضع   ينيب  شينشانگر دقت پ  بيترت

 اعتماد  ريرفتار متغ  ي نيب  شي پی و  قو  بالاتر از  ي به برند در سطح  دلبستگيبرند و   ارزش ويژه

مدل    تيفيک  يبررس  یبرا  نيقرار داد. همچن  نزديک به قویدر سطح  و تعهد به برند  به برند  

که به    شود  يم  سهيمقا  ۳5/0و    15/0،  02/0  رياستفاده شد که با مقاد  Q2از آزمون    يدرون

  ي نيب  شيپ  تيفيکه ک  دنشان دا  جي. نتا[40]  است  یمتوسط و قو  ف،ي ضع  تيفي ک  انگريب  بيترت
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  ی قو  اعتماد به برند، تعهد به برند و ارزش ويژه برندو   یبه قو  کيبرند نزد  دلبستگي به  یبرا

 است.  

 مدل  يکنندگ ينيب شيپ های شاخص . ۶جدول

 R2 Q2 های درون زای پژوهشمتغیر

 0.402 0.۶5۶ برند  اعتماد به

 0.۳۶5 0.5۹1 تعهد به برند 

 0.۳۶2 0.720 ارزش ويژه برند 

 0.۳15 0.۹02 به برند دلبستگي 

( استفاده GOFبرازش )  يپژوهش از آزمون نكوئ  يمدل کل  تي فيک  يابيبه منظور ارز  تيدر نها

  ت يفينشان دهنده ک  بيکه به ترت  ي شودم  سهيمقا  ۳۶/0و  25/0،  1/0ريبرازش با مقاد  ينكوئ  .شد

بدست آمده   0.۶20برابر    قي مدل تحق  یبرا  GOFشاخص    .[۳۹]  است  یمتوسط و قو   ف،يضع

 . دارد  تيحكا  قيقوی کلي مدل تحق  تياست که از مطلوب

GOF = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅ 

GOF=√  0.5۳۶ × 0.717  =   0.۶20 

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -۶

بيمه، نشان داد که بازاريابي در رسانه تنها های اجتماعي نهاين پژوهش، متمرکز بر صنعت 

گری اعتماد به برند و تعهد به برند، ارزش ويژۀ برند و دلبستگي  طور مستقيم، بلكه با ميانجيبه

های موجود در ادبيات رفتار  مطالعه، شكاف  کند. چارچوب نظری تلفيقيمشتری را تقويت مي 

گيری ارزش و پيوند عاطفي کننده و مديريت برند را پوشش داده و سازوکارهای شكلمصرف 

مي تبيين  روشني  به  را  يافتهبرند  تصميمکند.  برای  علمي  مبنايي  در گيری ها  راهبردی  های 

های کاربردی مهمي  کند و توصيه های اجتماعي فراهم ميتخصيص بهينۀ منابع بازاريابي شبكه

ها نتايج تحليل داده  .دهدران، پژوهشگران و ساير فعالان صنعت بيمه قرار ميدر اختيار مدي

فرضيه اول، مبني بر تأثير معنادار بازاريابي های پژوهش است.  حاکي از تأييد تمامي فرضيه 

؛ [۳0؛ 25؛12؛11راستا است ]های پيشين همهای اجتماعي بر ارزش ويژه برند، با يافتهرسانه  در

های بازاريابي در اين فضا از طريق ارتقای تعاملات و بهبود تصوير ذهني برند،  زيرا فعاليت 

فرضيه دوم، که بيانگر تأثير بازاريابي    .شودموجب افزايش آگاهي و ادراک مثبت از برند مي
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؛ [۳۳؛2۸خواني دارد ] های اجتماعي بر دلبستگي به برند است، با تحقيقات گذشته همدر رسانه

شده موجب احساس نزديكي و پيوند عاطفي سازیچراکه ارتباط مستمر و محتوای شخصي 

های اجتماعي بر اعتماد فرضيه سوم، درباره تأثير بازاريابي در رسانه  .شودمشتری با برند مي

قبلي هم با مطالعات  برند،  ]به  ارتباط  [ ۳4؛1۹سو است  و  اطلاعاتي  که شفافيت  دليل  اين  به  ؛ 

فرضيه    .کنددوسويه در اين بستر، ادراک قابليت اتكای برند را در ذهن مشتريان تقويت مي

رسانه در  بازاريابي  ارتباط  به  که  با چهارم،  دارد،  اشاره  برند  به  تعهد  با  اجتماعي  های 

های معنادار و ارتباط تعاملي، حس تعلق ؛ زيرا تجربه[ 22؛1۳طباق دارد ] های پيشين انپژوهش 

فرضيه پنجم، مبني بر تأثير اعتماد به برند بر   .دهدو تمايل به حفظ رابطه با برند را افزايش مي

؛ به اين دليل که اعتماد، ريسک [۳4؛ 1۹راستا است ]ارزش ويژه برند، نيز با تحقيقات گذشته هم

فرضيه  .   شودشده برند ميشده را کاهش داده و منجر به تقويت وفاداری و ارزش ادراکادراک

خواني های پيشين همکند، با يافتهششم، که تأثير تعهد به برند بر دلبستگي به برند را بررسي مي

د. کنتری را ايجاد مي؛ زيرا تعهد پايدار مشتری به برند، پيوند عاطفي و دلبستگي عميق[ 22دارد ]

درف هفتم،  رسانه  موردرضيه  در  بازاريابي  بين  رابطه  در  برند  به  اعتماد  ميانجي  های  نقش 

هم پيشين  مطالعات  با  و  گرفت  قرار  تأييد  مورد  برند،  ويژه  ارزش  و  است اجتماعي  راستا 

های بازاريابي های اجتماعي، اثربخشي فعاليتگرفته از طريق رسانه؛ زيرا اعتماد شكل[1۹؛11]

در نهايت، فرضيه هشتم، مبني بر نقش ميانجي تعهد به برند . دهدبر ارزش برند را افزايش مي

رسانه در  بازاريابي  ميان  رابطه  پژوهشدر  با  برند،  به  دلبستگي  و  اجتماعي  قبلي  های  های 

ساز تقويت دلبستگي  ؛ چراکه تعهد ايجادشده در تعاملات ديجيتال، زمينه[2۸؛ 1۳مطابقت دارد ]

 تعاملي   بستر  در  کنندهمصرف   رفتار  هيجاني–طق شناختيدر مجموع، من.  عاطفي به برند است

  گيری بهره   که  دارد  تأکيد  و  سازدمي   روشن  را  فرضيات  اين  تأييد  چرايي  اجتماعي،  هایرسانه

 احساسي   وفاداری  و  برند  ارزش  زمان هم  طوربه  تواندمي  هارسانه  اين   ظرفيت  از  هدفمند

هم  دهد.  ارتقا  را  مشتری بر  دارای افزون  پژوهش  اين  پيشين،  مطالعات  با  نتايج  سويي 

  صورت جامع و برای نخستين توجهي است. نخست، مدل مفهومي تحقيق به های قابل نوآوری 

بار در صنعت بيمه ايران، چهار سازۀ کليدی اعتماد، تعهد، ارزش ويژۀ برند و دلبستگي به برند 

های اجتماعي تحليل کرده است. دوم، با تمرکز  زمان در چارچوب بازاريابي رسانهطور هم را به

نقش بهبر  نيز  اثرگذاری  غيرمستقيم  مسيرهای  تعهد،  و  اعتماد  ميانجي  مدلهای  سازی دقت 
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هايي چون ناملموس بودن عنوان بستری خاص با ويژگياند. سوم، انتخاب صنعت بيمه بهشده

ای برجسته  خدمات و لزوم جلب اعتماد، بر جنبه نوآورانۀ پژوهش افزوده است. در نهايت، يافته

با ضريب  ) کندگيری دلبستگي ايفا ميتر از اعتماد در شكلنشان داد که تعهد به برند نقشي قوی 

که برخلاف تمرکز اغلب مطالعات پيشين بر اعتماد است.  (،  =0.۹۹VAF و  0.27۹غيرمستقيم  

های ارتباطي برندهای اين نتيجه بر اهميت ايجاد پيوندهای عاطفي پايدار در تدوين استراتژی 

 .های اجتماعي تأکيد داردای در فضای رسانهبيمه

های های بازاريابي در رسانهشود شرکت بيمه آسيا فعاليتبا توجه به فرضيه اول، توصيه مي

هايي نظير اينستاگرام، تلگرام و لينكدين برای ارائه محتوای اجتماعي را گسترش داده و از پلتفرم

تواند شامل ويديوهای  ای استفاده کند. اين محتوا ميشفاف و آموزشي درباره خدمات بيمه

اينفوگرافيک  مانند چتکوتاه،  تعاملي  ابزارهای  و  پرتكرار  به سؤالات  پاسخ  که بات،  باشد  ها 

موجب ارتقای ارزش ويژۀ برند خواهد شد. در ارتباط با فرضيه دوم، ايجاد فضای تعاملي برای 

ای من« و دعوت به  های مشارکتي مانند »داستان بيمهاندازی کمپينتبادل تجربه مشتريان، راه

تواند حس نزديكي و دلبستگي عاطفي به برند را افزايش  مي  (UGC) محورتوليد محتوای تجربه

شود انتشار مستمر اطلاعات دقيق و شفاف درباره  بر اساس فرضيه سوم، پيشنهاد مي.  دهد

های رساني شفاف درباره سياستای، استفاده از بازخورد واقعي مشتريان و اطلاعخدمات بيمه

حريم خصوصي در اولويت قرار گيرد تا اعتماد عمومي نسبت به برند تقويت شود. همچنين،  

مشوق از  استفاده  چهارم،  فرضيه  راستای  پيامدر  و  جوايز،  مسابقات،  مانند  های هايي 

.  شده در تبليغات ديجيتال، به ايجاد تعهد بلندمدت در مشتريان کمک خواهد کرد سازیشخصي 

های پنجم و هفتم، اجرای رويدادهايي همچون لايوهای پرسش  در ادامه، و با توجه به فرضيه 

اطلاع پاسخ،  نوآوری و  درباره  راهرساني  و  شبكه ها  در  فعال  پاسخگويي  واحد  های  اندازی 

شود. نهايتاً، در ارتباط با اجتماعي، موجب تحكيم اعتماد مشتری و ارتقای ارزش ويژۀ برند مي

و  برند، طراحي ساده  هويت  با  هماهنگ  عناصر بصری  از  استفاده  و هشتم،  فرضيه ششم 

های مناسبتي و پاسخ ای در نقاط تماس با مشتری، و توجه به تعاملات فردی نظير پيامحرفه 

 .شناختي به برند خواهد شدمستقيم به نظرات، موجب تعميق تعهد و دلبستگي روان

 حيوجود داشت که در ادامه تشر  زين  ييهات يپژوهش، محدود  نيا  يعلم  یدستاوردها  رغميلع

های خوداظهاری، به دليل احتمال سوگيری  نخست، استفاده از روش پيمايشي و داده. شوديم
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های آتي شود در پژوهشدهندگان، ممكن است بر اعتبار نتايج تأثير بگذارد. پيشنهاد ميپاسخ

شده استفاده شود. دوم، ماهيت مقطعي مطالعه مانع بررسي های آزمايشي و کنترلاز روش

های طولي برای تحليل تغييرات پايداری روابط در طول زمان شده است؛ لذا استفاده از طراحي

مصرف  ميرفتار  توصيه  آينده  در  نمونه کننده  سوم،  دسترس،  شود.  در  غيرتصادفي  گيری 

ميتعميم محدود  را  نتايج  نمونهپذيری  از  استفاده  گستردهکند؛  جوامع  در  تصادفي  تر  گيری 

شود. چهارم، تمرکز پژوهش بر مشتريان بيمه آسيا در تهران، تعميم نتايج به ساير پيشنهاد مي

سازد؛ لذا آزمون مدل در صنايع مختلف و جغرافياهای متنوع شوار ميمناطق يا صنايع را د

گردد. پنجم، متغيرهای مهمي همچون تبليغات شفاهي، عشق به برند، دانش برند و پيشنهاد مي

تواند به های آتي مياند؛ ترکيب اين متغيرها در مدلکننده در مدل لحاظ نشدهتجربه مصرف 

هايي ها بر تعاملات اجتماعي و مؤلفه های نسلي و اثر آنها بيفزايد. ششم، تفاوت غنای تحليل

شود. نهايتاً، مانند اعتماد و دلبستگي در نظر گرفته نشده و بررسي آن در آينده پيشنهاد مي

پلتفرم ميان  دقيق  تفكيک  از  عدم  ديگر  يكي  تلگرام(  و  اينستاگرام  )مانند  اجتماعي  های 

ای هدفمند مورد های رسانهيقات آتي برای تدوين استراتژیتواند در تحقهاست که ميمحدوديت 
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