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Abstract:  

This study aims to examine the impact of social media marketing activities on Iranian consumers’ willingness to pay a premium 
price for portable technology gadgets, considering the mediating roles of brand equity and customer loyalty. This applied 
quantitative study employed a correlational design grounded in the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) framework. The 
statistical population consisted of active users of portable technology gadgets in Iran, from whom 400 respondents were 
selected using convenience and snowball sampling. Data were collected through a structured questionnaire measuring five 
dimensions of social media marketing activities (entertainment, interactivity, trendiness, customization, and electronic word-
of-mouth), two dimensions of brand equity (brand awareness and brand image), customer loyalty, and willingness to pay a 
premium price, all assessed on a seven-point Likert scale. Reliability and validity were confirmed using Cronbach’s alpha, 
composite reliability, AVE, and confirmatory factor analysis. Data analysis was conducted through Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) using SmartPLS 4. Structural model results indicated that social media marketing 
activities significantly influence brand image, while their impact on brand awareness is comparatively weaker. Brand image 
exerts a strong and significant effect on customer loyalty (β = 0.48) and willingness to pay a premium price (β = 0.35), whereas 
brand awareness shows no significant effect on these outcomes. Customer loyalty emerged as the strongest predictor of 
willingness to pay a premium price (β = 0.52). The model explains 58% of the variance in willingness to pay a premium price 
(R² = 0.58) and demonstrates satisfactory predictive relevance (Q² = 0.35). The findings suggest that in the Iranian market, 
brand image and emotional loyalty are central drivers of consumers’ willingness to pay a premium price, whereas mere brand 
awareness is insufficient for competitive advantage; therefore, digital branding strategies should prioritize culturally resonant 
and identity-based positioning among young consumers. 

Keywords: Social media marketing activities; brand equity; brand image; customer loyalty; willingness to pay a premium 
price; portable technology gadgets; PLS-SEM. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Over the past decade, social media platforms have evolved from supplementary communication channels into central 

pillars of strategic marketing, fundamentally reshaping the relationship between brands and consumers. In this interactive 

digital ecosystem, brands no longer rely solely on one-way promotional messaging; instead, they engage in continuous 

dialogue, value co-creation, and community building with their audiences. Early research demonstrated that brand presence 

and interaction in social media environments can significantly influence brand loyalty and relational bonds with consumers 

(Laroche et al., 2013). Subsequent studies refined this perspective by conceptualizing social media marketing activities 

(SMMAs) as multidimensional constructs—including entertainment, interactivity, trendiness, customization, and electronic 

word-of-mouth (eWOM)—that affect consumer perceptions and behaviors (Godey et al., 2016). 

Empirical research has increasingly highlighted the mediating role of brand equity in translating SMMAs into favorable 

consumer outcomes. Zollo and colleagues emphasized that the benefits and experiences consumers derive from social media 

interactions mediate the relationship between digital marketing efforts and brand equity (Zollo et al., 2020). Similarly, Lin et 

al. demonstrated that social media communication and eWOM significantly influence brand equity, particularly under 

conditions of high product involvement (Lin et al., 2023). Ratna Siwi further confirmed that social media marketing can 

directly enhance purchase intention and customer loyalty (Ratna Siwi, 2023). These findings collectively suggest that SMMAs 

operate not merely as promotional tools but as mechanisms that shape brand-related cognitive and emotional evaluations. 

The concept of brand equity has long been recognized as a key intangible asset for organizations. However, scholars have 

underscored the need to differentiate between its dimensions—particularly brand awareness and brand image. Huang and 

Sarigöllü argued that while brand awareness contributes to market outcomes, it does not necessarily guarantee strong brand 

equity unless accompanied by favorable associations and perceived value (Huang & Sarigöllü, 2014). In the Iranian context, 

Dehdashti et al. found that perceived quality and brand associations play more substantial roles than mere recognition in 

shaping brand equity (Dehdashti et al., 2012). This distinction becomes particularly salient in highly competitive and 

information-rich markets, where awareness alone may not suffice to secure loyalty or price premiums. 

The growing focus on consumers’ willingness to pay a premium price (WPP) reflects a shift toward assessing the economic 

strength of brands. Chinnasamy Agamudainambhi and Al Mamun demonstrated that SMMAs influence WPP for portable 

technology gadgets through brand equity and loyalty (Chinnasamy Agamudainambhi & Al Mamun, 2022). Likewise, 

Pashazadeh and Abdi reported similar patterns in mobile electronic technologies, highlighting the mediating role of brand 

equity in Iran (Pashazadeh & Abdi, 2025). Yazdani Kachoui et al. also identified trust and brand equity as key mediators 

between social media marketing and loyalty in the banking sector (Yazdani Kachoui et al., 2021). These findings underscore 

the importance of examining how digital marketing translates into higher-value consumer behaviors. 

Recent theoretical developments further enrich this perspective by emphasizing value co-creation, affective commitment, 

and psychological ownership within brand communities. Wang and Yang showed that value co-creation practices strengthen 

brand loyalty through affective commitment (Wang & Yang, 2025). Qadri highlighted the importance of dynamic brand 

experience and eWOM in enhancing consumer equity (Qadri, 2025). Nguyen et al. demonstrated that ephemeral content 

marketing can foster brand love and engagement (Nguyen et al., 2025). Meanwhile, studies on digital transformation and 
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phygital marketing indicate that integrating physical and digital experiences enhances brand awareness and engagement 

(Sukheeja & Shekhawat, 2025; Sunarjo et al., 2025). 

Research across diverse sectors—including luxury fashion (Tam & Lung, 2025), green marketing (Shah et al., 2025), cause-

related marketing (Kao et al., 2025), athlete personal branding (Kostadinović & Kostadinović, 2025), and brand innovation 

(Roshanazadeh et al., 2025)—consistently highlights the role of emotional resonance and brand experience in shaping 

consumer responses. Simamora found brand awareness to mediate the relationship between social media marketing and 

purchase decisions in the food sector (Simamora, 2025), while Karunarathne emphasized brand consciousness as a mediator 

of loyalty (Karunarathne & Wanninayake, 2025). Furthermore, Li et al. demonstrated that the concreteness of marketing 

information shapes brand attitudes (Li et al., 2025), and Parsakia and Jafari showed that artificial intelligence technologies 

enhance customer engagement in online markets (Parsakia & Jafari, 2023). Despite these advances, limited research has 

systematically compared the relative roles of brand awareness and brand image in shaping willingness to pay a premium 

price within emerging markets such as Iran. 

Methods and Materials 

This study adopted a quantitative, applied research design grounded in the Stimulus–Organism–Response (S-O-R) 

framework. The target population consisted of active users of portable technology gadgets in Iran who engage with brands 

through social media platforms. A total of 400 valid responses were collected using a combination of convenience and 

snowball sampling techniques. 

Data were gathered through a structured questionnaire comprising three sections: demographic information, social media 

marketing activities (measured across five dimensions: entertainment, interactivity, trendiness, customization, and eWOM), 

and outcome variables including brand awareness, brand image, customer loyalty, and willingness to pay a premium price. 

All items were measured using a seven-point Likert scale ranging from strongly disagree to strongly agree. 

Measurement reliability and validity were assessed using Cronbach’s alpha, composite reliability (CR), and average 

variance extracted (AVE). Confirmatory factor analysis was conducted to evaluate convergent and discriminant validity. 

Structural relationships were tested using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 4 

software. Model fit, path coefficients, effect sizes (f²), explained variance (R²), and predictive relevance (Q²) were evaluated. 

Findings 

Descriptive results indicated that respondents reported relatively high perceptions of entertainment and trendiness within 

social media marketing activities. Brand image received higher mean scores than brand awareness, suggesting stronger 

affective and symbolic associations compared to mere recognition. Willingness to pay a premium price was moderately high 

despite income variability among participants. 

Measurement model evaluation confirmed satisfactory reliability and validity across all constructs, with Cronbach’s alpha 

and composite reliability exceeding recommended thresholds and AVE values above 0.50. Discriminant validity was 

established using the Fornell–Larcker criterion. 

Structural model analysis revealed that social media marketing activities significantly influenced brand image, while their 

effect on brand awareness was weaker. Brand image exerted a strong and statistically significant effect on customer loyalty, 

whereas brand awareness did not significantly predict loyalty. Customer loyalty emerged as the strongest predictor of 
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willingness to pay a premium price (β = 0.52). Brand image also had a direct positive effect on willingness to pay a premium 

price, while brand awareness showed no significant direct effect. 

The model explained 58% of the variance in willingness to pay a premium price (R² = 0.58), indicating strong explanatory 

power. Brand image and loyalty demonstrated moderate explained variance values. Predictive relevance (Q²) values were 

positive for all endogenous constructs, confirming the model’s predictive capability. 

Discussion and Conclusion 

The findings suggest that in the Iranian portable technology market, brand image plays a more decisive role than brand 

awareness in shaping customer loyalty and willingness to pay a premium price. In highly digitalized and information-rich 

environments, awareness alone does not create sustainable competitive advantage. Instead, consumers respond to brands 

that resonate with their identities, values, and emotional expectations. 

The strong impact of loyalty on willingness to pay a premium price indicates that economic behavior is deeply intertwined 

with relational and affective bonds. Consumers who perceive a meaningful connection with a brand are more willing to accept 

higher prices, reflecting a shift from purely functional evaluation toward symbolic and experiential consumption. 

These results reinforce the importance of designing social media marketing strategies that go beyond increasing visibility. 

Brands must cultivate coherent narratives, interactive experiences, and culturally aligned content that strengthen brand 

image and foster emotional commitment. In emerging digital economies, competitive advantage increasingly depends on a 

brand’s ability to co-create identity and shared meaning with its audience rather than merely achieving recognition. 

In conclusion, this study demonstrates that the pathway from social media marketing activities to premium pricing 

behavior is primarily mediated by brand image and customer loyalty. By empirically distinguishing between awareness and 

image, the research contributes to a more nuanced understanding of brand equity in emerging markets and highlights the 

strategic importance of emotionally resonant digital branding. 
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 رانیا

 .رانیا ش،یدانشتگاه تهران، ک  ش،یک  یالملل نیب  سیواحد پرد  ،یو رفتار  یگروه علوم اجتماع  ار،یاستتاد:  *انیآلبرت بغز. 2
  )نویسنده مسئول( Albertboghosian@ut.ac.irایمیل: 

 رانیتهران، ا ،یو کسب و کار، واحد تهران شمال، دانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیریگروه مد: کرمپور نیعبدالحس. 3

 چکیده 

حمل با نقش  قابل   ی فناور  یابزارها  یبالاتر برا  مت یبه پرداخت ق  یرانیکنندگان امصرف  ل یبر تما  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  یها تیفعال  ریتأث  نییپژوهش، تب  نیهدف ا

 (S-O-R) واکنش–گرسازمان –محرک  یبر چارچوب نظر  یو مبتن  یهمبستگ  کردیبا رو   یو کم  یپژوهش کاربرد  نیا  .است  یمشتر  یبرند و وفادار  ژهیارزش و   یانجیم

  ی انتخاب شد. ابزار گردآور  یبرفبه روش در دسترس و گلوله   ینفر  400  یابود و نمونه   رانیحمل در اقابل   یفناور  ی شامل کاربران فعال ابزارها  یانجام شد. جامعه آمار

فعال  سشنامهها پرداده  مؤلفه  روندها، شخص   ییتعامل، همسو  ،ی)سرگرم  یاجتماع  ی هارسانه   یابیبازار  یهات یاستانداردشده شامل پنج  تبل  یسازی با  دهان  بهدهان   غات یو 

و    ییشدند. روا دهیسنج  یادرجه   7  کرتیل  اسیبالاتر بود که با مق   متیبه پرداخت ق  لیو تما  یمشتر  یبرند(، وفادار  ریو تصو  یبرند )آگاه  ژهی(، دو بعد ارزش و یکیالکترون

 یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن یمعادلات ساختار یابیها با مدل داده  لیشد. تحل دییتأ AVE و  یبیترک ییایکرونباخ، پا یآلفا ،یدییتأ یعامل  لیتحل قیها از طرسازه  ییایپا

(PLS-SEM) افزاردر نرم SmartPLS 4 برند دارند، در    ریبر تصو  یمعنادار  ریتأث  یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  یهاتینشان داد که فعال  یمدل ساختار  جینتا  .انجام گرفت

  ی دارد، اما آگاه (β = 0.35) بالاتر  متیبه پرداخت ق  لیو تما (β = 0.48) یمشتر  یبر وفادار  یمعنادار و قو  ریبرند تأث  ریاست. تصو  ترف یاز برند ضع  یها بر آگاهآن  ریتأث  کهیحال

درصد   ۵8مدل پژوهش توانست  .(β = 0.52) بالاتر بود متیبه پرداخت ق لیتما کنندهینیبش یپ نیتریقو یمشتر ینشان نداد. وفادار یمعنادار ریتأث ریدو متغ نیاز برند بر ا

  ریتصو  ران،یکه در بازار ا  دهدی نشان م  هاافتهی  .برخوردار بود (Q² = 0.35) مناسب  ینیبش یپ  تیکند و از قابل  ن ییرا تب (R² = 0.58) بالاتر  متیبه پرداخت ق  لیتما  انسیاز وار

  ی برندساز   ن،یبنابرا  ست؛ین  ی کاف یرقابت  تیمز  جادیا  یاز برند برا یبالاتر دارند و صرف آگاه  متیبه پرداخت ق  لیتما  یریگدر شکل  ینقش محور  یعاطف یبرند و وفادار

 شود.   کزبا جوانان متمر محورتیو هو یفرهنگ ییراستابر هم  دیبا تالیجید

حمل؛  قابل  یفناور  یبالاتر؛ ابزارها متیبه پرداخت ق لیتما  ؛یمشتتتتر  یبرند؛ وفادار ریبرند؛ تصتتتو  ژهیارزش و  ؛یاجتماع  یهارستتتانه  یابیبازار  یهاتیفعالکلیدواژگان:  

PLS-SEM 
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 مقدمه 

را    مشتری–تنها ساختار ارتباط برند که نه   یاند؛ تحولشده   لیتبد  تالیجی د  یابیبازار  یاز ارکان راهبرد   یکیمکمل به    یابزار ارتباط  کیاز    ی اجتماع  یهارسانه   ر،یدر دهه اخ

 کنند، یبا مخاطبان تعامل نم   ی غاتیتبل  هیسوک ی  یهاام یپ  قی از طر  ا  صرف  گریبرندها د  د،ی بستر جد   نیدگرگون ساخته است. در ا   زیخلق ارزش برند را ن  ت یکرده، بلکه ماه  فی بازتعر

حوزه نشان دادند که حضور فعال برند در    نیدر ا  هیاول  یها. پژوهش شوندی وگو مکنندگان وارد گفت ارزش با مصرف   ینیآفربر هم   یو مبتن  ایپو  ،یتعامل   ستمیاکوس  کیبلکه در  

  ی هاتمرکز مطالعات از »حضور در رسانه   ج،ی تدر. به (Laroche et al., 2013)منجر شود    انیبا مشتر  یروابط عاطف  تی و تقو  یوفادار   ی ریگبه شکل   تواندی م   یاجتماع  یهارسانه 

»ک  « یاجتماع ماه  ت یفیبه  روندها، ش  ییتعامل، همسو  ،یکه شامل سرگرم   یی هات یفعال  افت؛ ی   ر ییتغ  «ی اجتماع  ی هارسانه   ی ابی بازار  یهات ی فعال  تی و  تبل  ی سازی خصبا   غاتیو 

 .(Godey et al., 2016)بگذارند   ریکننده از برند تأثبر ادراکات مصرف  توانند ی هستند و م یکیدهان الکترونبهدهان 

پژوهش زولو و همکاران   ژه،یوبرند اثرگذارند. به  ژهیهمچون ارزش و  یمهم   یانیم  یهابلکه بر سازه  د،ی تنها بر رفتار خرنه   هات یفعال  نینشان دادند که ا  یبعد   یتجرب  مطالعات

 ن ی. در هم(Zollo et al., 2020)برند هستند    ژه یو ارزش و   تال یجید   ی ابیبازار  نیرابطه ب  ی انجیم  ،یاجتماع  یهاکننده در رسانه شده و تجربه مصرف نشان داد که منافع ادراک 

محصول   یریکه درگ  یزمان   ژهیوقرار دهند، به   ریبرند را تحت تأث  ژهی ابعاد ارزش و  یطور معنادار به  توانندیم  eWOMو    یاکردند که ارتباطات رسانه   دیو همکاران تأک  نیراستا، ل

دارند    م یاثر مستق  یمشتر   یو وفادار   دی خر  ت یبر ن  ی اجتماع  یهارسانه   یهات ی همسو است که نشان داد فعال  زین  یو یراتنا س  ج یبا نتا  هاافته ی  نی. ا(Lin et al., 2023)بالا باشد  

(Ratna Siwi, 2023). 

از برند    ی نشان دادند که آگاه  گولوی ها شناخته شده است. هوانگ و سار نامشهود سازمان   ی هایی دارا  نیتراز مهم   یکیعنوان  به   ربازیبرند از د  ژهیمفهوم ارزش و  ،یسطح نظر   در 

و همکاران نشان دادند    ی دهدشت  ز ین  ران یدر بافت ا  . (Huang & Sarigöllü, 2014)  ستی ن  میو مستق  ی رابطه همواره خط  ن یرابطه دارد، اما ا  ی ابیبازار   ب یبازار و ترک  ی امدهای با پ

 Dehdashti et)  شودی اما صرف شناخت برند الزاما  به رفتار وفادارانه منجر نم   رگذارند،یبرند تأث  ژه یبرند بر ارزش و   یهای شده و تداعادراک   ت یفیاز جمله ک  ی که عوامل مختلف

al., 2012)ا در مطالعات جد  ر«یو »تصو   «ی»آگاه  انیم  ز یتما  نی.  به   زی ن  دتری برند،  است؛  به   ریکه تصو   یاگونه برجسته شده  بازتاببرند  ادراکات عاطف  یعنوان    ی تیو هو  یاز 

 بالاتر دارد.  متیبه پرداخت ق لیهمچون تما  یترده یچی پ یرفتارها  یده در شکل  یترکننده، نقش پررنگ مصرف 

و المامون   ینمبیآگامودا  یناسامی نیاست. چ  افتهی  شیبرند افزا   یاز قدرت واقع  ی عنوان شاخصبالاتر« به   متیبه پرداخت ق  لیتوجه پژوهشگران به مفهوم »تما   ر،یاخ  یهاسال   در 

به پرداخت قمصرف   لیمات   توانندی م  ،یبرند و وفادار   ژهیارزش و  قی از طر  یاجتماع  یهارسانه   یابی بازار  یهات ی نشان دادند که فعال   ی فناور  یابزارها  یبالاتر برا  متیکنندگان 

  ی انجیو نقش م  افتند یدست  یمشابه  ج یبه نتا  ی پاشازاده و عبد  زین رانی . در ا(Chinnasamy Agamudainambhi & Al Mamun, 2022)کنند    ینیبش یحمل را پقابل 

  ی زدان یپژوهش    ن،ی. افزون بر ا(Pashazadeh & Abdi, 2025)کردند    دییبالاتر تأ   متیبه پرداخت ق  لیو تما  یاجتماع  یهارسانه   یاب یبازار   نیبرند را در رابطه ب  ژهیارزش و

 ,.Yazdani Kachoui et al)به برند هستند    یو وفادار  یارسانه   یهات یفعال  انیم  وندی در پ  ید یکل  یهای انجیبرند م  ژهیو همکاران نشان داد که اعتماد و ارزش و  یکچوئ

2021). 

حرکت   یبرند و تعهد عاطف یشناختروان تیارزش، مالک ینیآفرهمچون هم  یترشرفتهیپ ی راهبردها یسوکه برندها به  دهدی نشان م  تالیجید   یابی در حوزه بازار  ریاخ تحولات

  ی راستا، قادر  نی. در هم(Wang & Yang, 2025) کند  تی تقو ا ر یوفادار  ،یتعهد عاطف قی از طر تواندی ارزش در جوامع برند م ینیآفرنشان دادند که هم   انگی اند. وانگ و کرده 

نقش   هم  eWOMبر  تقو   ینیآفرو  در  برند  تأکمصرف   هیسرما   تیتجربه  همچن(Qadri, 2025)کرد    دیکننده  محتوا   نینگو  ن،ی.  که  دادند  نشان  همکاران  زودگذر    یو 

(ephemeral contentم )کند  تیرا تقو  ی رمشت  یر یعشق به برند و درگ تواندی(Nguyen et al., 2025) . 

  تیاهم   تالیجی و د  یکیزیمحسوب نشود، بلکه نحوه ادغام تجربه ف  یرقابت  تی مز  ییتنهااز برند به  یموجب شده است که آگاه  4.0وکارها در عصر  کسب   شدنی تالیجی د  زمان،هم

  ی که تجربه احساس  دهدی نشان م   زیلوکس ن  یهادر برند   تالیجید   یابی بازار  یمند راهبردهانظام . مرور  (Sukheeja & Shekhawat, 2025; Sunarjo et al., 2025)  ابدی
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  ت یبر مسئول  یمبتن  یابیکننده در بازار مصرف   جاناتی. افزون بر آن، کاو و همکاران نشان دادند که ه(Tam & Lung, 2025)  کندیم   فایا  زی در تما  یدی برند نقش کل  تیو روا

 .(Kao et al., 2025) کند تیتقو  یعاطف یگر ی انجیم  قی را از طر دی خر  تین  تواندی م  یاجتماع

کار در ساخت    یرو یسبز و مشارکت ن  یاب ی، بازار (Kostadinović & Kostadinović, 2025)ورزشکاران    یشخص  یمرتبط با برندساز  یهامکمل، پژوهش  یهاحوزه   در

  ی سازه چندبعد   کیبه    تال یجیبرند در بستر د   ر یکه تصو  دهد ی نشان م  ( Roshanazadeh et al., 2025)برند    نیبرند بر طن  ی نوآور   ری، و تأث(Shah et al., 2025)  داریبرند پا 

  ز ین  نی . در صنعت مد آنلا (Malcalm et al., 2025)دهد    شی را افزا  یمشتر   ت یرضا   تواند ی بر کارکنان م  یبرند مبتن  هیسرما   ،یخدمات  عیدر صنا   یشده است. حت  ل یتبد  ا یو پو

 .(Simamora, 2025)شده است  یبررس  دی خر م یو تصم یارسانه  یاب یبازار   نیب یانج یم ریعنوان متغبرند به  یآگاه

 هاافته ی  نی. ا(Li et al., 2025)نگرش برند را شکل دهند    توانندی م   یانتزاع  ایاطلاعات ملموس    قی برند و تجربه برند از طر   یروان  ت یمالک  ،یتعهد عاطف  ،یشناختمنظر روان  از

 ن،ی. همچن(Karunarathne & Wanninayake, 2025)است    وهمس  نیدر صنعت مد آنلا  یوفادار   یگری انجیاز برند در م  یکاروناراتنه درباره نقش آگاه   یهادگاه ی با د

دهد   شی ارزش برند را افزا ق،ی طر نیکند و از ا تی تقو نیآنلا  یرا در بازارها یمشتر  یری درگ  تواندی م یهوش مصنوع  یهای از فناور یر یگنشان دادند که بهره  یو جعفر  ایپارساک

(Parsakia & Jafari, 2023) . 

که   رانیدر ا  ژهیونوظهور، به   یبرند در بازارها   ریاز برند و تصو   ینقش آگاه  انیم  قیدق  زی وجود دارد: تما  اتیدر ادب  یشکاف مهم  ،یو تجرب   ینظر  یهاشرفت یپ  نیوجود ا  با

 ,Simamora)اند  کرده   دیتأک  یانجیم  ریعنوان متغبه   یگاه مطالعات بر نقش آ  یشده است. برخ  یبررس  یطور تجرب دارد، کمتر به   یخاص  یو اجتماع  یاقتصاد  ،یفرهنگ  یهای ژگیو

  یهاضرورت بازآزمون مدل  ج،ینتا   یناهمگون  نی. ا(Wang & Yang, 2025)اند  دانسته  یترکننده نییرا عامل تع  یبرند و تعهد عاطف  ر یها تصوپژوهش   ریسا  کهی ، در حال(2025

 . سازد ی م تهمتفاوت را برجس یفرهنگ یهاموجود در بافت 

نقش   کیو ضرورت تفک  ،یسودآور مشتر   یرفتارها   ینیبش یدر پ  یوفادار   یاتیبرند، نقش ح  ژه یارزش و   یدهدر شکل   ی اجتماع  یهارسانه   ندهیفزا   تیبا توجه به اهم  ن،یبنابرا 

  ی ابزارها   یبالاتر برا   متیبه پرداخت ق  یرانی کنندگان امصرف   لیبر تما   یاجتماع  یهارسانه   یاب یبازار   یهات یفعال  ریتأث  نییپژوهش با هدف تب  نیا  ران،یبرند در بازار ا   ریو تصو  یآگاه

 . شودی انجام م یمشتر  یبرند و وفادار  ژهی ارزش و  یانجیحمل با نقش مقابل  یفناور

 روش پژوهش و مواد

ای و وابسته را بر اساس چارچوب توصیفی با رویکرد همبستگی است، زیرا روابط علّی بین متغیرهای مستقل، واسطه-پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، کمّیاین 

  در   که  است  ایران  در  حملقابل   فناوری  ابزارهای  فعال  کاربران  تمامی  شامل  پژوهش،  این  آماریدهد. جامعه  مورد آزمون قرار می  (S-O-R) اکنشو–گرسازمان –نظری محرک

گیری در دسترس ترکیبی با  نمونه   روش  از  جامعه،  این  کامل   فهرست  به   دسترسی  بودن  نامحدود   به  توجه  با.  دارند  فعال  حضور(  تلگرام  و  اینستاگرام   ویژهبه )   اجتماعی   هایشبکه

آورد. حجم نمونه بر  ای مرتبط و هدفمند را فراهم می (، امکان دسترسی به نمونه 1404استفاده شد. این روش، که در مطالعات دیجیتال رایج است )پاشازاده و عبدی،   برفیگلوله 

  داده   ریآوجمع  به  منجر  که شد محاسبه   0.۵تر از برابر پارامترهای مسیر با بار عاملی بزرگ  10حداقل  PLSc و همچنین معیارهای پرسشنامه  هایگویه  تعداد بار   10اساس قاعده 

گاموداینمبی و المامون  دهنده معتبر گردید. این حجم نمونه، هم از نظر آماری کافی است و هم هماهنگ با مطالعات پیشین در این حوزه، از جمله پژوهش چیناسامی آ پاسخ  400 از

 .نفره استفاده کرد 3۹8ای ( که از نمونه 2022)

: ابتدا  افتی  قیو در سه مرحله تطب یمعتبر طراح یاپرسشنامه بر اساس مطالعه  نیاستفاده شد. ا  رانیشده با بافت ا پرسشنامه استاندارد و هماهنگ  کیها از داده   یگردآور   یبرا

شد و    یتوسط پانل خبرگان بررس CVI و CVR یهاشاخص   ،ییوا محت  یی هماهنگ شدند. سپس در مرحله روا  یران یها با فرهنگ ا با خبرگان، مؤلفه  یابا مصاحبه   ی فیدر فاز ک

  ی با بار عامل   یهاه یانجام شد و گو  SmartPLS افزاردر نرم   ید ییتأ  ی عامل  لینفر، تحل  100  یرو  یشیآزمون آزما   کی در    ت،ی شدند. در نها   ی سیبازنو  ایحذف    فی ضع  یهاه یگو

 .دندی حذف گرد  0.۵کمتر از 
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 ،یشامل آگاه  یاوابسته و واسطه   ی رهایمؤلفه، و متغ  ۵در    هیگو   2۵با    یاجتماع  یهارسانه   ی ابی بازار  یهات یفعال  ک،یشامل سه بخش بود: اطلاعات دموگراف  یی نها  پرسشنامه 

 .شدند ی ریگاندازه  یادرجه  7 کرتیل  اسیبا مق هاه یبالاتر. همه گو  متیبه پرداخت ق  لیبه برند و تما  یو وفادار  ریتصو

 لیروش به دل  نیانجام شد. انتخاب ا   4نسخه   SmartPLS افزاردر نرم  (PLS-SEM) یبر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یمعادلات ساختار   یابیها با روش مدل داده   لیتحل

)با   یریگمدل اندازه  یاب یسطح ارز  ،یفی: سطح توصرفت در سه سطح صورت گ هال یها و اندازه متوسط نمونه بود. تحلداده   رنرمالیغ عی پژوهش، احتمال توز انهی گراینیبش یپ تیماه

 .استفاده شد  یگروه یهاتفاوت  یبررس  یبرا یچندگروه لیاز تحل نی(. همچننییقدرت تب یابیو ارز هاه ی)با آزمون فرض ی(، و سطح مدل ساختار ییو روا یی ایپا  یهاشاخص 

 . کندی پژوهش فراهم م  یهاافته یاستناد بودن  معتبر و قابل   یمستحکم برا   یاه یپا  ،ینسب  ی ر یپذم یتعم  تی و قابل  ی اعتبار آمار  ،ییمحتوا  ییبر روا  دی با تأک  ،یشناختروش   هیرو  نیا

 هایافته 

ها در سه سطح شود. تحلیل ارائه می حمل در ایران  نفر از کاربران فعال ابزارهای فناوری قابل   400شده از  آوری های جمع های تجربی حاصل از تحلیل داده در این بخش، یافته 

های پژوهش فراهم  ها، پاسخ دقیقی به سؤالات و فرضیه صورت پذیرفت. این یافته SmartPLS 4 افزارگیری و مدل ساختاری انجام شد و با استفاده از نرم توصیفی، مدل اندازه 

 .آورندمی 

 های دموگرافیک نمونه . توزیع فراوانی ویژگی1جدول 

 درصد )%(  ( Nتعداد ) دسته   ویژگی 

 45.5 182 مرد جنسیت

 54.5 218 زن 

 100 400 کل

 39 156 سال  ۲۱زیر  گروه سنی 

 45 180 سال   ۲۵تا  ۲۱

 10 40 سال  ۳۰تا  ۲۶

 6 24 سال  ۳۰بالای 

 39 156 سال  ۲۱زیر 

 17.5 70 دیپلم یا فنی  تحصیلات  

 62.5 250 کارشناسی 

 20 80 ارشد/دکتری کارشناسی 

 70 280 ۲.۵زیر  درآمد ماهانه )میلیون تومان( 

 25 100 ۵ تا ۲.۵

 5 20 ۵بالای 

 85 340 شهری  محل سکونت 

 15 60 روستایی 
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دهد.  حمل در ایران ارائه می وری قابل فنا  ابزارهای  صنعت  در   اجتماعی  هایرسانه   بازاریابی   هدف  گروه   از  روشن  تصویری   حاضر  پژوهشدر مجموع، مشخصات دموگرافیک نمونه  

  رواج   ایرانی  جوان  زنان  میان  در  فناوری،  برندهای   با  تعامل  برای  کانالی   عنوانبه   اجتماعی  هایشبکه   که  دهد می   نشان(  ٪۵4.۵)  زنان  سمت  به  گرایش  کمی  باترکیب جنسیتی نمونه  

  گروه   در  نمونه  قوی  تمرکز  این،  بر  علاوه.  دارد   همخوانی  مالزی  در(  2022  المامون،  و  آگاموداینمبی  چیناسامی)  پایهلعه  مطا   در  شدهمشاهده   الگوی  با  که  اییافته   است؛  یافته  بیشتری

به (  ٪4۵)سال    2۵تا   21  سنی بلکه  تنها مصرف ای نه طور فزاینده دهد که جوانان به ، نشان می (٪ 3۹)سال    21دنبال آن زیر  و  مخاطبان اصلی کنندگان اصلی این محصولات، 

محور است؛ و دوما ، هشدار  های اجتماعی یک بافت ذاتا  جوان کند که رسانه ای برخوردار است: اولا ، تأیید می های تعاملی دیجیتال نیز هستند. این یافته از اهمیت دوگانه استراتژی 

 .تفاوتی مواجه خواهند شدراستا نباشند، احتمالا  با بی های جوانان هم های بازاریابی که با زبان، فرهنگ و ارزش دهد که استراتژی می 

بران فعال این فضای دیجیتال، علاوه بر  کار   که   دهدمی   نشان   دهندمی   تشکیل  کارشناسی   مدرک   با   افراد   را   آن   ٪ ۶2  از  بیش  کهاز سوی دیگر، سطح تحصیلات بالای نمونه  

 از  ناتوان  بلندمدت  در  شوند،  متمرکز  دیجیتال  حضور  تبلیغاتی  یا  سطحی  هایجنبه   بر  صرفا   که  برندهایی  بنابراین،  هستند؛  محتواگرایانه  آگاهی فناورانه، دارای توانایی تحلیل واقعه

  ایران  فعلی  اقتصادی  شرایط   در  را  پژوهش  اهمیت  دارد  قرار  تومان«  میلیون  2.۵  »زیر  گروه  در  آن  ٪70  کهرآمدی نمونه  د   توزیع  ضمن،  در.  بود   خواهند  پایدار  ویژه  ارزش  القای

ت اقتصادی  ملاحظا  از  فراتر  حوزه  این  در  مصرفی  گیریتصمیم   که  دهدمی   نشان  محدود،  درآمد  با  گروهی  میان  در  بالاتر  قیمت  پرداخت  به  معنادار  تمایل  یافتن.  کندمی   برجسته

 .است همسو کنندهمصرف   رفتار ادبیات در   هویتی«  تفکیک به »تمایل  و نمادین«  »مصرف مفهوم  با  که الگویی ،های هویتی، اجتماعی و عاطفی داردصرف است و ریشه در ارزش 

های این دهد که یافته ای دیجیتال قابل تبیین است، اما هشدار می فضاه  و  فناوری  به   بالاتر  دسترسی  به توجه  با  گرچه نمونه، در( ٪8۵در نهایت، غالب بودن ساکنان شهری )

کند:  را منعکس می   طور کامل قابل تعمیم به جوامع روستایی نباشد. با این وجود، این ساختار جمعیتی دقیقا  همان بازار هدف اصلی برندهای فناوری در ایرانپژوهش ممکن است به 

شناختی مناسب است، تنها از نظر روش سازند. بنابراین، این نمونه نه کرده، اجتماعی و فعال دیجیتال که هویت خود را از طریق تعامل با برندهای فناوری می جوانان شهری، تحصیل 

 .شودمی   محسوب  ایران فناوری صنعت در  دیجیتال  تعامل شریان ترینکلیدی بلکه از نظر بازاریابی نیز نماینده 

، دو بعد ارزش ویژه برند، وفاداری مشتری و تمایل به  (SMMAs)های اجتماعی  های بازاریابی رسانه فعالیت   مؤلفه  پنج   شاملدر این بخش، سطح کلی متغیرهای پژوهش  

کنندگان از هر یک از این  شود. این تحلیل، تصویری اولیه از درک و ادراک مصرف های آماری توصیفی )میانگین و انحراف معیار( گزارش می پرداخت قیمت بالاتر از طریق شاخص 

= »کاملا     7= »کاملا  مخالفم« تا   1ای )از  درجه  7ها بر اساس مقیاس لیکرت  کند. تمامی گویه های استنباطی بعدی فراهم می ای برای تحلیلزمینهآورد و پیش ها فراهم می سازه 

 .اندگیری شده موافقم«( اندازه 

 : آمار توصیفی متغیرهای پژوهش 2جدول 

 انحراف معیار  میانگین  تعداد گویه  مؤلفه  

 1.12 5.82 5 سرگرمی  های اجتماعی های بازاریابی رسانهفعالیت

 1.35 4.95 5 تعامل

 1.08 5.64 5 همسویی با روندها( 

 1.21 5.41 5 سازی شخصی

 1.19 5.28 5 دهان الکترونیکی بهتبلیغات دهان

 1.24 5.37 5 آگاهی از برند  ارزش ویژه برند 

 1.05 5.76 5 تصویر برند 

 1.17 5.51 5 وفاداری مشتری  وفاداری مشتری 

 1.29 5.24 3 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر  تمایل به پرداخت قیمت بالاتر 
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 ی( بالاتر از آگاه ۵.7۶برند )  ریتصو  ن،یدادند. همچن  یاجتماع  یهارسانه   یهات ی ( در فعال۵.۶4با روندها )  یی( و همسو۵.82)  یرا به سرگرم  ازیامت  نیشتریب  یران یکنندگان امصرف 

دهندگان،  اکثر پاسخ   نییبا وجود درآمد پا   ز،ی( ن۵.24بالاتر )  مت یق  تبه پرداخ   ل یاست. تما  یدرک مثبت نسبت به شناخت سطح   تاهمیدهنده  شد که نشان   یابی( ارز ۵.37از برند )

 قابل توجه است.  اریبس

پایایی، روایی همگرا، روایی واگرا و عدم   اصلیاست که از چهار جنبه   (SEM) ساختاری  معادلات   یابیمدل   بر  مبتنی  هایداده   تحلیل  در  حیاتیگیری، مرحله  ارزیابی مدل اندازه 

های استنباطی توان به یافته کنند و می گیری می های نظری را اندازهدرستی سازه های پرسشنامه به دهد که گویه پذیرد. این ارزیابی، اطمینان از این می خطی چندگانه صورت می هم

 اعتماد کرد.  

 های پایایی و روایی همگرا شاخص: 3 جدول

 ( AVEشده )میانگین واریانس استخراج ( CRضریب ترکیبی پایایی ) آلفای کرونباخ  سازه 

 0.62 0.89 0.84 سرگرمی  

 0.58 0.87 0.82 تعامل  

 0.65 0.9 0.86 همسویی با روندها  

 0.6 0.88 0.83 سازی  شخصی

 0.61 0.89 0.85 دهان الکترونیکی  بهتبلیغات دهان

 0.66 0.91 0.87 آگاهی از برند  

 0.68 0.92 0.89 تصویر برند  

 0.64 0.9 0.86 وفاداری مشتری  

 0.57 0.86 0.81 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر  

 

ها بالاتر از آستانه  کنند. مقادیر آلفای کرونباخ برای تمامی سازه ها از نظر پایایی و روایی همگرا شرایط لازم را برآورده می شود، تمامی سازه مشاهده می   3طور که در جدول  همان

پایایی  است.   0.70  شدهپذیرفته آلفای کرونباخ سنگین (CR) همچنین، ضریب ترکیبی  برای تمامی سازه تر و قوی که نسبت به  از  تر است،  دهنده  بالاتر است که نشان   0.80ها 

کند هر  فراتر رفته است که تأیید می   0.۵0نصاب    حد   از  هاسازه برای همه   (AVE) شدههاست. از سوی دیگر، مقادیر میانگین واریانس استخراج یکپارچگی داخلی بسیار خوب گویه 

 .شودگیری از نظر پایایی و روایی همگرا، کاملا  مطلوب ارزیابی می کند. بنابراین، مدل اندازههای خود را تبیین می درصد از واریانس گویه  ۵0سازه بیش از 

 لارکر( -ماتریس روایی واگرا )معیار فورنل: 4جدول 

 WPP وفاداری  تصویر  آگاهی eWOM سازی شخصی روندها  تعامل سرگرمی  AVE√ سازه 

 0.49 0.51 0.47 0.42 0.45 0.5 0.52 0.48 0.79 0.79 سرگرمی 

 0.45 0.47 0.43 0.39 0.41 0.44 0.46 0.76 0.48 0.76 تعامل

 0.51 0.54 0.52 0.47 0.5 0.55 0.81 0.46 0.52 0.81 ها روند

 0.5 0.52 0.54 0.5 0.53 0.77 0.55 0.44 0.5 0.77 سازی شخصی

eWOM 0.78 0.45 0.41 0.5 0.53 0.78 0.48 0.52 0.5 0.48 

 0.52 0.55 0.58 0.81 0.48 0.5 0.47 0.39 0.42 0.81 آگاهی

 0.59 0.62 0.82 0.58 0.52 0.54 0.52 0.43 0.47 0.82 تصویر 

 0.65 0.8 0.62 0.55 0.5 0.52 0.54 0.47 0.51 0.8 وفاداری 

WPP 0.75 0.49 0.45 0.51 0.5 0.48 0.52 0.59 0.65 0.75 
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برای هر سازه )مقادیر روی قطر اصلی( از تمامی     AVE (√AVE) دومشود، ریشه  طور که مشاهده می ارائه شده است. همان   لارکر- فورنلماتریس روایی واگرا بر اساس معیار  

( از همبستگی آن با »آگاهی از برند«  0.82برای »تصویر برند« ) AVE√عنوان مثال،  تر است. به ها )مقادیر خارج از قطر( بزرگ های مربوط به آن سازه با سایر سازه همبستگی

دهنده  ها، که نشانهای سایر سازه تری دارد تا با گویه های خود همبستگی قوی کند که هر سازه با گویه ها بیشتر است. این نتیجه تأیید می ( و سایر سازه 0.۶2(، »وفاداری« )0.۵8)

 .شودی واگرا نیز تأیید می گیری از نظر روای هاست. بنابراین، مدل اندازه تمایز مفهومی کافی بین سازه 

شوند. هر آزمون می  SmartPLS 4 افزاردر نرم    (PLS-SEM) یابی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی های پژوهش با استفاده از مدل در این بخش، فرضیه 

ها زمانی تأیید  ، فرضیه (201۹هایر و همکاران ) شود. بر اساس معیارهایارزیابی می  (CI) درصد  ۹۵)آزمون معناداری( و فاصله اطمینان  t ، مقدار(β)فرضیه بر اساس ضریب مسیر

 .نباشد صفر  عدد شامل  اطمینان فاصله و( ٪ ۵)در سطح معناداری  t| ≥ 1.96| شوند کهمی 

 هاهی آزمون فرض جینتا : 5جدول 

 نتیجه  β t-value p-value رابطه  فرضیه 

H1 SMMAs مؤلفه(  ۵از   4تأیید ) 0.01> 3.91–2.75 *0.24–0.18 ← آگاهی 

H2 SMMAs ها( تأیید )همه مؤلفه 0.01> 4.95–3.80 *0.32–0.25 ← تصویر 

H3  رد 0.093 1.68 0.11 وفاداری  ←آگاهی 

H4  تأیید 0 6.75 0.48 وفاداری ← تصویر 

H5   وفاداری← WPP 0.52 7.2 0 تأیید 

H6  آگاهی← WPP 0.08 1.25 0.211 رد 

H7  تصویر ← WPP 0.35 4.85 0 تأیید 

 

با مطالعه    ج ینتا  نی(. ا β = 0.52است )  WPP  کنندهینیبش یپ  نیتری قو   ی وفادار  ن،ی. همچنکندی م  فایرا ا  ید یکل  ی انجینقش م  ،یبرند، نه آگاه  ریکه تصو   دهدی نشان م  هاافتهی

 راستا است. کردند، هم   د ییبرند را تأ   ژهی اعتماد و ارزش و  یانجینقش م  ه( ک1400)  یو کوثر   یکرهان   ،یکچوئ   ی زدانی  یهاافتهی   نی( و همچن2022و المامون )  ینمبیآگامودا  یناسامچی

ها، کیفیت  شود. این شاخص ارزیابی می  (Q²) بینیپیش و قابلیت   (f²) اثر، اندازه  (R²)ها، مدل ساختاری از سه بعد قدرت تبیینگیری و آزمون فرضیهپس از تأیید مدل اندازه 

 . کنندهای مختلف سنجیده و اعتبار نتایج را تأیید می کلی مدل را از دیدگاه 

 : ارزیابی مدل ساختاری 6جدول 

 سطح قدرت تبیین R² f² Q² سازه وابسته 

 ضعیف  ۰.۰9 ۰.۰8 0.23 آگاهی از برند 

 متوسط  ۰.۲4 ۰.۲۶ 0.41 تصویر برند 

 متوسط  ۰.۱8 ۰.۳۱ 0.35 وفاداری مشتری 

 قوی 0.58 ۰.۳8 ۰.۳۵ ( WPPتمایل به پرداخت قیمت بالاتر )

 

را تبیین کند که بر اساس   (R² = 0.58) درصد از واریانس تمایل به پرداخت قیمت بالاتر  ۵8شود، مدل پژوهش حاضر توانسته است  مشاهده می   ۶طور که در جدول  همان

)  معیارهای نشان (201۹هایر و همکاران  زیرا نشان می ،  بسیار مهم است،  یافته  این  است.  تبیین قوی  ارائه دهنده قدرت  قابل دهد که مدل  از تصمیمشده، بخش  گیری  توجهی 

  دهنده نشان  که  کندمی  تبیین  را  »وفاداری«  واریانس  از  درصد  3۵  و  برند«  »تصویر  واریانس  از  درصد  41  مدل  همچنین،.  دهد می   پوشش  را   بالاتر  قیمت  پرداختکننده درباره  مصرف 

بینی آگاهی  در پیش SMMAs هایمؤلفه   برخی  بودن  غیرمعنادارگزارش شده است که با یافته   (R² = 0.23) تبیین ضعیف  قدرت  برند«،  از  »آگاهی  برای   تنها .  است  متوسط  قدرت 

 .همخوانی دارد



 

 
12 

 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

دهنده  ترتیب نشان به   0.3۵و    0.1۵،  0.02، مقادیر  (1۹88معیارهای کوهن )  طبق .  کندمی   تبیین  تنهایی به   را   وابسته دهد که هر رابطه چقدر از واریانس سازه  نشان می  (f²) اثراندازه  

بیشترین اثر را دارند.   WPP (f² = 0.38)  ← و وفاداری (f² = 0.31) اداریوف  ←تصویر  روابط  شود،می  مشاهده 21-4  جدول   در   که  طورهمان .  هستند   زیاد و  متوسط کم،  اثر

گذاری بر ساخت تصویر ذهنی مثبت و تقویت وفاداری، بیشترین بازده را در ایجاد تمایل به پرداخت قیمت  کند: سرمایه این یافته، اهمیت استراتژیک این دو رابطه را برجسته می 

 .تنهایی ارزش محدودی داردشدن« به کند که »شناخته اچیز یا کم دارند که دوباره تأکید می بالاتر دارد. در مقابل، روابط مربوط به »آگاهی« اثری ن 

شود،  طور که مشاهده می همان  هستند.  مدل بینیپیش  قابلیتدهنده نشان   Q² > 0شود. مقادیرارزیابی می   Q²و شاخص  1بینی مدل با استفاده از روش بلاینداگ قابلیت پیش

بینی مربوط به تمایل به پرداخت  ترین قابلیت پیشبینی مثبت و معناداری برخوردار است. قوی دهد مدل از قابلیت پیش هستند، که نشان می  Q² > 0 های وابسته دارایسازه تمامی  

بینی  تنها از نظر تبیینی قوی است، بلکه از نظر پیشدهد که مدل پژوهش حاضر، نه قوی این سازه همخوانی دارد. این یافته نشان می  R² است که با  (Q² = 0.35) قیمت بالاتر

 .تواند مورد اعتماد باشدنیز می 

 

 مدل نهایی پژوهش با ضرایب مسیر استانداردشده : 1شکل 

همسویی  .  تصویر برند و وفاداری شکل گرفته استشود، مسیر اصلی تأثیر از طریق  طور که مشاهده می دهد. همان ، مدل نهایی پژوهش را با فقط روابط معنادار نشان می 1نمودار  

  بصری ها، در مدل نهایی حضوری فعال ندارد. این نمودار، خلاصه  دلیل عدم تأثیر معنادار بر سایر سازه آگاهی از برند، به  .ترین تأثیر را بر تصویر برند دارندقوی  eWOM با روندها و  

ساخت تصویر ذهنی مثبت و ایجاد وفاداری    به  کلیدی  طوربه   ایران،  در  حملقابل   فناوری   ابزارهای  دیجیتال  بازاریابی  در   موفقیت  که  دهد می  نشان  و  است  پژوهش  هاییافته   تمامی  از

 .عاطفی بستگی دارد

 
1 Blindfolding 
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های فصل ها، اعتبار یافته برخوردار است. این یافته بینی  دهد که مدل پژوهش حاضر از کیفیت بالایی از نظر تبیین، اثرگذاری و پیش در مجموع، ارزیابی مدل ساختاری نشان می

 .آوردگیری در فصل پنجم فراهم می ای محکم برای بحث و نتیجه را تقویت کرده و پایه 

 یریگجه یبحث و نت

و در    ترف یاز برند ضع  ی ها بر آگاهآن   ریتأث  کهی برند اثرگذارند، در حال  ر یبر تصو   ی طور معنادار به   ی اجتماع  ی هارسانه   ی ابی بازار  یهات ی پژوهش نشان داد که فعال  ن یا  ی هاافتهی

 ;Godey et al., 2016)راستاست  برند هم   ژهیارزش و   یدر ارتقا  یتماعاج  یهادرباره نقش رسانه   ترک یسو با مطالعات کلاس  کیاز    جهینت  نیبود. ا  رمعناداریغ  رهایمس  یبرخ

Zollo et al., 2020 )   دارد   یدارند همخوان دیشده تأکو تجربه ادراک   تال یجیتعاملات د   تی فیک  تی که بر اهم  یدتر ی جد  یهابا پژوهش  گر،ید   ی و از سو(Lin et al., 2023; 

Qadri, 2025) قرار    گولو ی هوانگ و سار  دگاهی دارد، در امتداد د  یاثرگذار   ره ی از برند در زنج  ینسبت به آگاه  ی تری برند نقش قو  ر یتصو   دهد ی که نشان م  اضرح  افتهی  ژه،یو. به

 . (Huang & Sarigöllü, 2014)شود    لیتکم  ی و ارزش  یبا ادراکات عاطف  دی و با   ستین  یبازار کاف   یامدها یبه پ  یابیدست  یبرا  ییتنهااز برند به   یآگاه  کنندی م   دیکه تأک  ردیگی م

است،  ری پذامکان  ی سادگبرندها به  سهیبه اطلاعات گسترده و مقا ی که دسترس ران یدر ا  ژهی وحمل، به قابل  ی فناور یاستدلال کرد که در بازار ابزارها  توانی م  افتهی نیا نییتب در 

با   جهینت  نیکننده است. امصرف   یاجتماع تیآن با هو  یی راستابرند و هم  ت یروا ها،ی تداع تیف یک ند،یآفری م  زی . بلکه آنچه تماشودی محسوب نم   یرقابت تی مز  گر یشدن« د»شناخته 

 کندی م  ه یتغذ   انی مشتر  یو ذهن  یفیباشد، از ادراکات ک  یبر آگاه  یاز آنکه مبتن  شیب  رانیبرند در بازار ا  ژهیدارد که نشان دادند ارزش و  یهمخوان   زیو همکاران ن  یدهدشت  یهاافتهی

(Dehdashti et al., 2012)ی هات ی فعال  لیدر تبد  یمهم  یانج یبرند نقش م  ژهی نشان داد که اعتماد و ارزش و  یو همکاران در صنعت بانکدار  یکچوئ  یزدانیپژوهش    ن،ی. همچن 

 .(Yazdani Kachoui et al., 2021) کندی م  دیتأک یو عاطف یادراک یهاسازه  تیامر بر اهم نیدارند، که ا یبه وفادار   یارسانه 

پژوهش   جیبا نتا  افتهی  نینشان نداد. ا   یاثر  نیاز برند چن  یآگاه  کهی دارد، در حال   یمشتر   یبر وفادار   یبرند اثر معنادار و قدرتمند  ریپژوهش آن بود که تصو  نیا  گریمهم د  جهینت

تصو  ینمبیآگامودا  یناسامینیچ آن  در  که  است  همسو  المامون  کل  ری و  نقش  تقو  یدیبرند  ق  لیتماو    یوفادار  تی در  پرداخت  ا  متیبه   Chinnasamy)  کردی م   فایبالاتر 

Agamudainambhi & Al Mamun, 2022)منجر شود که   ی به وفادار تواند ی م  یاز برند زمان ینشان داد که آگاه   نیپژوهش کاروناراتنه در صنعت مد آنلا ن،ی. افزون بر ا

از آن است    یحاک  هاافته ی  نی. ا(Karunarathne & Wanninayake, 2025)صورت اثر آن محدود است    نیا  ریبرندمحور همراه باشد، در غ  ی و آگاه  ی ریدرگ  یبا سطح بالا 

 است.  «ی»شناخت« باشد، محصول »تجربه معنادار« و »تعهد عاطف جهیاز آنکه نت شیب یوفادار  ،یرقابت یکه در بازارها 

  ت یارزش و مالک  ینیآفربر هم   یمبتن  یهادگاه ی بالاتر نشان داد، با د  متی به پرداخت ق  لیتما   کنندهینیبش یپ  نیتری را قو  یمشتر  یحاضر که وفادار  جیراستا، نتا   نیهم  در

به    تیکرده و در نها   تی را تقو  یارزش، تعهد عاطف  ین یآفرهم   ربهکنندگان در جوامع برند و تجکه مشارکت فعال مصرف   کنندی م  دیتأک  انگیبرند سازگار است. وانگ و    یشناختروان

عشق به    تواندی و زودگذر م یتعامل یو همکاران نشان دادند که محتوا  نینگو  ن،ی. همچن(Wang & Yang, 2025) شودی بالاتر منجر م  متی مانند پرداخت ق  یتیحما  یرفتارها 

 . (Nguyen et al., 2025) شود یم  ی روابط بلندمدت منته  تیتقو  بهامر   نیدهد که ا   شیرا افزا یمشتر  ی ریبرند و درگ

و شخواوات درباره    جای دارد. پژوهش سوخه  دیتأک  تالیجیو د   یکیز یاست که بر ادغام تجربه ف  ریمعاصر قابل تفس  تالیجی د  یابیدر چارچوب بازار  نیپژوهش همچن  نیا  یهاافتهی

سونارجو و همکاران    گر،ید  ی . از سو(Sukheeja & Shekhawat, 2025)کند    جاد یا   یترق ی تعامل عم  تواند ی م  نیو آنلا   ی تجربه حضور   ب ینشان داد که ترک  تال یزیف  ی ابیبازار

  ش یکه افزا  دهدی حاضر نشان م  جی حال، نتا  نی. با ا(Sunarjo et al., 2025)اند  کرده   دیتأک  4.0برند در عصر    یآگاه  شی افزا  یبرا   یاب یبازار   ی راهبردها  شدنی تالیجید   تی بر اهم

 شود.  دیبازتول یبرند معنادار و تجربه عاطف  ریدر قالب تصو  دیبا   یآگاه نیبلکه ا  ست؛ یبالاتر ن متیق رداختبه پ  لیتما ای  یوفادار کنندهن یتضم ییتنهابه  یآگاه

  ی ارزش تجار  توانندی مؤثر م  یارتباط یهای ورزشکاران، استراتژ  یشخص یمثال، در حوزه برندساز  یراستاست. برا هم  زین  گرید  یهابا مطالعات حوزه  هاافتهی  ،یسطح صنعت در

در ادراک مثبت برند دارد    ینقش مهم   داری پا سبز، مشارکت کارکنان در ساخت برند    یابی . در بازار(Kostadinović & Kostadinović, 2025)دهند   شیرا افزا  یبرند شخص

(Shah et al., 2025)کند  تیبرند را تقو  نیتجربه برند، طن قی از طر تواندی برند م ینوآور  ن،ی. همچن(Roshanazadeh et al., 2025)نکته   نیبر ا یمطالعات همگ نی. ا

 محور است. و تجربه  هی سازه چندلا ک یدارند که ارزش برند  دیتأک
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برند همسو است    ژهیو ارزش و  یاارتباطات رسانه   نیمحصول در رابطه ب  یر یدرگ  گرلی و همکاران درباره نقش تعد   نیل  یهاافتهیحاضر با    جینتا  ،یامنظر ارتباطات رسانه   از

(Lin et al., 2023)قرار دهد    رینگرش برند را تحت تأث  تواندی بودن اطلاعات سبز م  یانتزاع  ایو همکاران نشان داد که ملموس    یپژوهش ل  ن،ی. همچن(Li et al., 2025) .

 اثرگذار است.  یمشتر  یاقتصاد  یبر رفتارها تی برند را شکل دهد، که در نها  ریتصو  تواندی م  یارسانه  یهاام ی و نوع پ تیفیکه ک دهدی نشان م  جی نتا نیا

بالاتر   متیبه پرداخت ق  لیتما   ،یبرند و وفادار ژهی ارزش و  قیاز طر   یاجتماع  یهارسانه   ی ابی بازار  یهات ی کرد که فعال  دیتأک  زین یپژوهش پاشازاده و عبد  ران،یبازار ا   نهیزم در

  د یکاربرد است، اما با تأکقابل  زین  رانیدر بافت ا واکنش–گران سازم– که مدل محرک دهد ی نشان م  جی نتا  ییراستاهم  ن ی. ا(Pashazadeh & Abdi, 2025) دهدی م  ش یرا افزا

ممکن    عی صنا  یدر برخ   یکه اثر آگاه  دهدی کرده بود، نشان م  ی برند را بررس  ی آگاه  یانجیکه نقش م  مامورایپژوهش س  ن،یبرند. افزون بر ا  یبرند نسبت به آگاه  ریبر تصو   شتریب

 دارد.  یشتری ب ت یبرند اهم ری بالاست، تصو یحمل که اشباع اطلاعاتقابل  ی، اما در صنعت فناور(Simamora, 2025)تر باشد است پررنگ 

و با    (Malcalm et al., 2025)دارد    یدارند همخوان  دی تأک  یمشتر   تی بر کارکنان در رضا  یبرند مبتن  هیکه بر نقش سرما   یپژوهش با مطالعات   نیا   یهاافته ی  ن،یهمچن

 ی های استفاده از فناور   ن،ی. افزون بر ا(Tam & Lung, 2025)سازگار است    زین  کنندی م  دیبرند تأک  تی و روا  یلوکس که بر تجربه احساس  یابیبازار   یمربوط به راهبردها  یهادگاه ی د

 .(Parsakia & Jafari, 2023)کمک کند   یبرند و وفادار   ریتصو تی به تقو  تواندی م  یمشتر یر یدرگ ش یافزا یبرا   یهوش مصنوع

  ر ی تصو  قی بالاتر از طر  متیبه پرداخت ق  لیبر تما  یاجتماع  یهارسانه   یاب یبازار   یهات یفعال  یاثرگذار   ی اصل  ریمس  ران،یکه در بازار ا  دهدی پژوهش نشان م  نیا   جیمجموع، نتا   در

  ر یو تصو  ینقش آگاه  نییو ساختار بازار را در تع  یفرهنگ  نهیزم  تیبلکه اهم  کند،ی م  دییرا تأ  یالملل ن یب  یهاپژوهش   یهاافتهیتنها  نه   جهینت   نی. ارد یگی شکل م  یبرند و سپس وفادار 

 . سازد ی برند برجسته م

را محدود   جینتا  یر یپذم ی انجام شد که ممکن است تعم یبرفصورت در دسترس و گلوله به یریگمواجه بود. نخست، نمونه  ییهات ی معنادار، با محدود جیپژوهش با وجود نتا  نیا

  ر ی ممکن است به سا جی حمل بود و نتاقابل   یفناور   ی بر ابزارها  شپاسخ وجود دارد. سوم، تمرکز پژوه  ی ریدهندگان بود و احتمال سوگپاسخ  ی بر خوداظهار  ی ها مبتنکند. دوم، داده 

 را فراهم نکرد.  ی زمان راتییتغ ی ها امکان بررسداده   یمقطع  تیماه ن،ینباشد. همچن می قابل تعم عیصنا

 ی چندگروه  لیتحل  ایمختلف    عیصنا  سهیمقا  ن،یکنند. همچن  یرا در طول زمان بررس   یبرند و وفادار   ری در تصو  راتییتغ  ،یطول  یهابا استفاده از روش   توانندی م  ندهیآ  یهاپژوهش

اعتبار    تواند ی م  ز ین  ی واقع  ی رفتار  ی هاو داده   یبیترک  یهااز روش   ی ریگبرند فراهم سازد. بهره   ریو تصو   یاز نقش آگاه  یترق ی درک دق  تواند ی م  یشناختت ی جمع  یهای ژگی بر اساس و

 دهد.   شیرا افزا  هاافتهی

راستا با  و هم  محور ت یروا  ،یتعامل  یمحتوا  یبرند منتقل کنند. طراح ر یتصو تی معنادار و تقو  یهابرند به خلق تجربه   یصرف آگاه شی تمرکز خود را از افزا د ی با  یاب یبازار   رانیمد 

  مت یبه پرداخت ق  لیتما تواندی م  زین  انیارزش با مشتر  ینیآفرهم  لیتسه وجوامع برند  جادیبر ا  یگذار ه یدهد. سرما   شیرا افزا  یعاطف یوفادار  تواندی جوانان م  یفرهنگ یهاارزش 

 کند.  تی بالاتر را تقو

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. قدردانی میاز تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در



 

 
15 

و همکاران   ی جهانشاه   

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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