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Objective: This study aimed to examine the effects of perceived social media marketing activities 

on consumer-based brand equity and brand love and to determine the mediating role of brand 

experience in these relationships. 

Methodology: This applied quantitative study employed structural equation modeling. The target 

population consisted of consumers of electronic brands who had been exposed to social media 

marketing activities. Purposive sampling was used, and of 450 completed questionnaires, 408 valid 

responses were retained for analysis. Data were collected using a structured 40-item questionnaire. 

Perceived social media marketing activities were operationalized through five dimensions: word-

of-mouth, personalization, trendiness, informativeness, and interaction. Data were analyzed using 

SPSS and AMOS through confirmatory factor analysis, structural equation modeling, and 

bootstrapping procedures. 

Findings: Structural model results indicated that perceived social media marketing activities had a 

positive and significant effect on consumer-based brand equity (β=0.479, t=8.77, p<0.001) and 

brand love (β=0.312, t=6.97, p<0.001). Brand experience significantly mediated the relationship 

between perceived social media marketing activities and brand love (indirect effect=0.270, 

p<0.001, 95% CI: 0.211–0.334). However, the mediating effect of brand experience on the 

relationship between perceived social media marketing activities and consumer-based brand equity 

was not statistically significant (indirect effect=0.043, p=0.120, 95% CI: −0.013–0.099). 

Conclusion: Perceived social media marketing activities can directly strengthen both consumer-

based brand equity and brand love, while brand experience plays a particularly important role in 

translating social media marketing activities into stronger emotional attachment to the brand. 

Accordingly, developing interactive, personalized, informative, and trend-oriented social media 

activities while simultaneously enhancing positive brand experiences may contribute to stronger 

and more enduring consumer–brand relationships. 

Keywords: Perceived social media marketing activities; Brand experience; Consumer-based brand 

equity; Brand love; Stimulus–Organism–Response model; Structural equation modeling. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid expansion of digital technologies and social networking platforms has fundamentally 

transformed the relationship between brands and consumers. Social media are no longer limited to 

channels for distributing promotional messages; rather, they have become interactive environments in 

which consumers obtain information, communicate with brands, exchange experiences with other users, 

create and disseminate brand-related content, and develop cognitive and emotional relationships with 

brands. Consequently, social media marketing activities have emerged as a strategic component of 

contemporary marketing and branding. Through social media, organizations can engage consumers, 

provide customized information, communicate current trends, stimulate electronic word-of-mouth, and 

create opportunities for continuous interaction. The effectiveness of these activities, however, depends not 

merely on their objective presence but also on how consumers perceive their relevance, informativeness, 

personalization, trendiness, and interactivity. Previous research has demonstrated that social media 

content strategies and patterns of user gratification influence consumer interaction with brands (Gao & 

Feng, 2016), while engagement within social media brand communities can contribute to trust and positive 

word-of-mouth (Islam & Rahman, 2016). Similarly, social media marketing activities have been associated 

with customer loyalty and favorable brand-related responses (Seo & Park, 2018; Yadav & Rahman, 2018). 

One of the most important consequences of social media marketing is consumer-based brand 

equity. Consumer-based brand equity reflects the added value that a brand acquires through consumers’ 

awareness, associations, perceptions, evaluations, and responses. Social media provide repeated and 

interactive exposure to brand-related information and therefore have considerable potential to strengthen 

the salience, distinctiveness, credibility, and perceived value of brands. Empirical research has indicated 

that social media marketing activities can positively contribute to brand trust, brand equity, and loyalty 

(Irawan & Hadisumarto, 2020), while the outcomes of consumers’ social media activities can enhance brand 

equity (Lim et al., 2020). More specifically, perceived social media marketing activities have been directly 

linked to consumer-based brand equity, although the magnitude and mechanisms of this relationship may 

depend on mediating and moderating factors (Koay et al., 2020). Zollo and colleagues further demonstrated 

that social media marketing can influence brand equity through consumer benefits and brand experience, 

suggesting that the mechanisms underlying the formation of brand equity may extend beyond a simple 

direct relationship (Zollo et al., 2020). 

In addition to cognitive evaluations such as brand equity, social media marketing may facilitate 

stronger emotional relationships between consumers and brands. Brand love represents an intense positive 

emotional attachment characterized by affection, passion, and a desire to maintain a close relationship 

with a brand. Previous evidence has shown that social media marketing activities can contribute to the 

development of brand love by creating opportunities for repeated, meaningful, and personalized 

interactions (Algharabat, 2017). A positive relationship between social media marketing and brand love has 

also been identified in service contexts, where brand love contributes to stronger loyalty (Sikandar & 

Ahmed, 2019). Because social media allow consumers to communicate, express themselves, share brand-

related content, and participate in virtual communities, these platforms may transform relationships with 

brands from primarily transactional exchanges into more emotionally meaningful relationships. The 
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antecedents and consequences of brand love have therefore received increasing attention because of its 

implications for loyalty and long-term consumer–brand relationships (Bıçakcıoglu et al., 2018). 

Brand experience provides an important theoretical mechanism through which social media 

marketing may influence these cognitive and emotional outcomes. Brand experience comprises 

consumers’ sensory, affective, cognitive, and behavioral responses to brand-related stimuli and 

encounters. Interactive and experiential marketing emphasizes that meaningful consumer experiences can 

deepen the relationship between consumers and brands (Smilansky, 2017). Social media marketing has 

been shown to enhance brand experience by providing engaging information, personalized 

communication, and opportunities for interaction (Beig & Khan, 2018). In turn, favorable brand experiences 

can influence consumer-based brand equity (Altaf et al., 2017), perceived brand value (Coelho et al., 2020), 

brand relationship quality (Xie et al., 2017), and emotional responses such as brand love and loyalty (Huang, 

2017; Mulyawati et al., 2020; Singh et al., 2020). Recent developments in social media analytics, 

personalization, and digital technologies have further increased the capacity of organizations to tailor 

consumer experiences and optimize marketing interactions (Spörl-Wang et al., 2025; Talha, 2025). Thus, 

examining brand experience as a mediator can provide a more nuanced explanation of how perceived 

social media marketing activities are transformed into favorable brand-related outcomes. 

Within the Stimulus–Organism–Response framework, perceived social media marketing activities 

can be conceptualized as external stimuli capable of influencing consumers’ internal perceptions and 

experiences and, subsequently, their responses to brands. Nevertheless, previous research has not 

produced entirely consistent evidence concerning whether brand experience mediates social media 

marketing effects equally for cognitive outcomes such as consumer-based brand equity and affective 

outcomes such as brand love. Accordingly, the present study aimed to examine the effects of perceived 

social media marketing activities on consumer-based brand equity and brand love and to determine the 

mediating role of brand experience in these relationships. 

Methods and Materials 

This applied study used a quantitative research design based on structural equation modeling. The 

target population consisted of consumers of electronic brands who had been exposed to and interacted 

with brand-related social media marketing activities. Purposive sampling was employed because 

participants were required to have relevant experience with electronic brands and their social media 

activities. Based on the sample-size requirements considered for structural equation modeling and the 40-

item measurement instrument, the study sought to obtain at least 450 completed questionnaires. Data were 

collected through an online structured questionnaire distributed among eligible consumers. Of the 450 

returned questionnaires, 408 were complete and valid and were therefore retained for statistical analysis. 

The instrument consisted of 40 items measuring four major constructs. Perceived social media 

marketing activities were assessed using 15 items representing five dimensions: word-of-mouth, 

personalization, trendiness, informativeness, and interaction. Consumer-based brand equity was measured 

using 10 items, brand love was assessed through 10 items, and brand experience was measured using five 

items. Participants were instructed to respond with reference to an electronic brand with which they had 

interacted through social media during the preceding months. Data analysis was conducted using SPSS 

and AMOS. Preliminary analyses were performed to assess the distribution and adequacy of the data. 

Confirmatory factor analysis was subsequently employed to evaluate the measurement model, including 
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internal consistency reliability, composite reliability, convergent validity, and discriminant validity. 

Structural equation modeling was used to test the direct effects, and bootstrapping procedures were 

employed to assess indirect and mediating effects. Statistical significance was evaluated at the 

conventional 0.05 level. 

Findings 

The measurement model demonstrated satisfactory psychometric properties. Cronbach’s alpha and 

composite reliability coefficients exceeded 0.70 for all constructs, while average variance extracted values 

exceeded 0.50, indicating adequate internal consistency and convergent validity. The square roots of the 

average variance extracted values were greater than the corresponding inter-construct correlations, 

supporting discriminant validity. The overall structural model also demonstrated an acceptable fit to the 

observed data. The reported model-fit statistics included χ²/df=2.180, RMSEA=0.054, SRMR=0.046, 

NFI=0.931, CFI=0.964, and IFI=0.965. 

Structural equation modeling indicated that perceived social media marketing activities had a 

positive and statistically significant direct effect on consumer-based brand equity (β=0.479, t=8.77, 

p<0.001). Thus, more favorable perceptions of social media marketing activities were associated with 

higher consumer-based brand equity. Perceived social media marketing activities also had a positive and 

significant effect on brand love (β=0.312, t=6.97, p<0.001), indicating that favorable evaluations of 

brands’ social media activities were associated with stronger emotional attachment to those brands. 

The bootstrapping analysis revealed different mediation patterns for the two dependent variables. 

The indirect effect of perceived social media marketing activities on consumer-based brand equity through 

brand experience was 0.043 and was not statistically significant (p=0.120; 95% bootstrap CI: −0.013 to 

0.099). Therefore, the mediating role of brand experience in the relationship between perceived social 

media marketing activities and consumer-based brand equity was not supported. In contrast, brand 

experience significantly mediated the relationship between perceived social media marketing activities 

and brand love. The indirect effect was 0.270 and statistically significant (p<0.001), with a 95% bootstrap 

confidence interval ranging from 0.211 to 0.334. Accordingly, the findings supported the mediating role 

of brand experience in the development of brand love. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that consumers’ positive perceptions of social media marketing activities 

can strengthen both the cognitive and emotional dimensions of their relationships with brands. The 

relatively strong direct effect on consumer-based brand equity indicates that interactive, informative, 

personalized, trend-oriented, and word-of-mouth-related social media activities can directly enhance 

consumers’ perceptions of the value and strength of a brand. These activities increase the visibility and 

relevance of brands, provide useful information, create opportunities for communication, and reinforce 

favorable associations. Consequently, consumers may perceive brands with effective social media 

marketing activities as more valuable, distinctive, responsive, and competitive. 

The significant effect of perceived social media marketing activities on brand love further indicates 

that social media communication is capable of influencing consumers beyond purely cognitive 

evaluations. Continuous interaction, personalized content, relevant information, and participation in 

brand-related conversations can contribute to feelings of closeness and emotional attachment. Social 
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media therefore provide an environment in which brands can become integrated into consumers’ everyday 

social and emotional experiences rather than remaining solely commercial entities. 

A particularly important finding concerns the different mediating role of brand experience across 

the two outcomes. Brand experience did not significantly mediate the relationship between perceived 

social media marketing activities and consumer-based brand equity. This suggests that brand equity may 

be influenced relatively directly by social media activities through mechanisms such as increased 

awareness, favorable associations, perceived popularity, informational value, and stronger brand 

visibility. Brand equity is also an accumulated evaluation that may be shaped by numerous factors outside 

social media, including product quality, price, reputation, previous purchasing experiences, and long-term 

familiarity with the brand. Therefore, a favorable social media-based brand experience alone may not be 

sufficient to account for the formation of overall consumer-based brand equity. 

In contrast, brand experience significantly mediated the relationship between perceived social 

media marketing activities and brand love. This finding suggests that emotional attachment requires more 

than exposure to favorable marketing activities. Social media marketing must first be transformed into a 

meaningful, positive, and engaging brand experience before it can generate stronger emotional bonds. 

When consumers experience a brand as responsive, personalized, enjoyable, informative, and socially 

engaging, these experiences can gradually generate affection, attachment, and love toward the brand. 

Brand experience therefore appears to be particularly important for explaining affective rather than purely 

evaluative consequences of social media marketing. 

Overall, the study extends understanding of social media marketing by demonstrating that its 

consequences are not transmitted through identical psychological mechanisms. Perceived social media 

marketing activities directly contribute to consumer-based brand equity and brand love, whereas brand 

experience plays a significant mediating role specifically in the pathway leading to brand love. From a 

managerial perspective, organizations should therefore move beyond merely increasing their social media 

presence or posting frequency. Social media strategies should be designed to provide relevant information, 

meaningful interaction, appropriate personalization, current content, and opportunities for positive word-

of-mouth while simultaneously creating memorable and emotionally engaging brand experiences. Such 

an approach can strengthen both the perceived value of the brand and consumers’ emotional attachment 

to it. In conclusion, perceived social media marketing activities represent an important source of brand 

value and emotional connection, while brand experience constitutes a particularly important mechanism 

through which these activities are transformed into brand love. 
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بررس   : هدف  بر ارزژ و ادراک   ی اتتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ی ها ت ی فعال   ر ی ت     ی هد  پژوهم قاضر  بر    ی برند مرتن   ژه ی شده 

پژوهم قاضر از نظر هد   : شناسی روش   .روابط بود   ل ی ت ربه برند در ا  ی ان  ی نقم م   ل یی کننده و عشب به برند و تع مصر  

  ی کنندگان برندها بود. تامعه پژوهم شامل مصر    ی معادلات ساختار   ی اب ی بر مدل   ی و مرتن   ی و از نظر روژ، کم   ی کاربرد 

صورت هدفمند ان ام شد و از  به   ی ر ی گ قرار داشتند. نمونه   ی اتتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ی ها ت ی بود که در معرض فعال   ی ک ی الکترون 

  ۴۰  افته ی ها با استفاده از پرسشنامه ساختار شد. داده   ل ی پرسشنامه معترر وارد تحل   ۴۰8  شده، ل ی پرسشنامه تکم   ۴5۰م موع  

فعال   ی گردآور   ی ا ه ی گو  دهان ادراک   ی اتتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ی ها ت ی شدند.  بعد  پنج  در  شخص به شده    ، ی ساز ی دهان، 

  ، ی د یی ت   ی عامل   ل ی ، تحل AMOS و  SPSS ی افزارها ها با نرم داده  ل ی وتحل ه ی شد. ت ز   ده ی و تعامل سن    ی رسان بودن، اطلاع مرسوم 

های  های بازاریابی رسانه مدل ساختاری نشان داد فعالیت   ج ی نتا   : ها افته ی   ان ام شد.   نگ ی استرپ و بوت   ی معادلات ساختار   ی اب ی مدل 

( و عشب  β=0.479  ،t=8.77  ،p<0.001کننده ) شده ت  یر مثرت و معناداری بر ارزژ ویژه برند مرتنی بر مصر  اتتماعی ادراک 

برند )  برند راب ه میان فعالیت β=0.312  ،t=6.97  ،p<0.001به  بازاریابی رسانه ( داشت. همچنیل، ت ربه  های اتتماعی  های 

  ۰.۲۱۱ن  % ۹5، فاصله اطمینان  p<0.001،  ۰.۲7۰طور معناداری میان یگری کرد )ا ر غیرمستقیم= شده و عشب به برند را به ادراک 

شده و ارزژ ویژه برند  های اتتماعی ادراک های بازاریابی رسانه (. در مقابل، ا ر میان ی ت ربه برند در راب ه میان فعالیت ۰.۳۳۴تا  

  ی اب ی بازار  ی ها ت ی فعال  : ی ر ی گ جه ی نت   (. ۰.۰۹۹تا    - ۰.۰۱۳ن % ۹5، فاصله اطمینان p=0.120،  ۰.۰۴۳معنادار نرود )ا ر غیرمستقیم= 

طور  ت ربه برند به   که ی کنند، درقال   ت ی برند و عشب به برند را تقو   ژه ی ارزژ و   ما  ی مستق   توانند ی شده م ادراک   ی اتتماع   ی ها رسانه 

نسرت    دگان کنن مصر    شتر ی و عشب ب   ی عاطف   وند ی به پ   ی اتتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ی ها ت ی فعال   ل ی ترد   ی برا   ی سازوکار مؤ ر   ژه ی و 

روابط    ت ی به تقو   تواند ی و خلب ت ربه مثرت برند م   ی اتتماع   ی ها رسانه   ی ها ت ی فعال   ت ی ف ی زمان به ک توته هم   ل، ی به برند است. بنابرا 

 کننده و برند کمک کند. مصر    ان ی م   دارتر ی پا 

کننده؛ عشب به  شده؛ ت ربه برند؛ ارزژ ویژه برند مرتنی بر مصر  های اتتماعی ادراک های بازاریابی رسانه فعالیت :  کلیدواژگان 
 یابی معادلات ساختاری. مدل   پاسخ؛ – یسم ارگان – برند؛ مدل محرک 

 8933-3041 ن شاپای الکترونیکی  
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 مقدمه 

 ی طور اساسکنندگان را بهبرندها و مصر   انیارتراط م  تیماه  ،ی اتتماع   یهاو نفوذ روزافزون رسانه   تالی ید  یهای گسترژ فناور

 یریگشکل  یبرا  یتعامل  ی یبلکه به مح  ستند،ین  یغات یترل  یهاامیانتشار پ   یبرا  یصرفا  کانال  گرید  یاتتماع   یهادگرگون کرده است. رسانه 

  کنندهافتیکننده از درمصر  ،ی یمح ل یاند. در چنشده لیکنندگان با برند تردمصر  یاعتماد، ارزژ و روابط عاطف مشارکت،ت ربه، ادراک، 

آن را بازنشر دهد، ت ربه خود را با    د، یکند، درباره آن اظهار نظر نما  یابیمحتوا را ارز  تواندیکه م  شودیم  لی فعال ترد  یبه کنشگر  امیمنفعل پ 

از عناصر    یکیبه    ی اتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیفعال  رو،لیبرند مشارکت کند. ازا  یعموم  ریتصو  یریگبه اشتراک بگذارد و در شکل  گرانید

   اد یا  ،یسازیشخص  ،یرسان مانند تعامل، اطلاع  ییها ت یاز ظرف  کنندیها تلاژ ماند و سازمانشده  لیمعاصر ترد  یابیبازار  یراهرردها  یمحور

  یهااستفاده از رسانه  یالگوها  یاستفاده کنند. بررس  ان یبا مشتر  دارتریروابط پا  یبرقرار  یدهان برابهارتراطات دهان  کیروز و تحربه   یمحتوا

برند و واکنم نسرت به    یهاامیپ   افتیدر  وهیش  تواندیمشارکت آنان م   یکاربران و الگوها   یهازهینشان داده است که نوع محتوا، انگ  یاتتماع 

توسعه   نهیزم تواندیم  یاتتماع  یهادر اتتماعات برند در شرکه  یتعامل مشتر ل،ی. همچن(Gao & Feng, 2016)قرار دهد  ریرا تحت ت   نآ

  یهاداده  لیقوزه با توسعه تحل  لیا  تیاهم  ر،یاخ  یها. در سال(Islam & Rahman, 2016)دهان را فراهم سازد  بهاعتماد و ارتراطات دهان

خود را   ی هاامیاز گذشته قادرند پ   م یاست و برندها ب  افتهی   م یافزا  یابیبازار  ی هال یکمپ  یسازنهیبه  ی هاتمیو الگور  ی مصنوع   هوژ  ،یاتتماع 

  ی اتتماع  یهارسانه یابیآن است که بازار انگریتحولات ب لی. ا(Talha, 2025)کنند  یمخاطران طراق یو رفتارها بیعلا ها،یژگیمتناس  با و

 کننده است. ارزژ در روابط برند و مصر   اد یاز سازوکار ا ی بلکه بخش ، یتانر تیفعال کینه 

اشاره دارد که برند    ییهاتیفعال  ت یو ماه  تیفیکنندگان از کشده به برداشت مصر ادراک  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  ی هاتیفعال

روز بودن و به  ایبودن  مرسوم  ،یرساناطلاع  ،یسازیتعامل، شخص  رینظ  یمعمولا  ابعاد  هاتیفعال  لی. ادهدیان ام م  یاتتماع   یهادر بستر شرکه 

 تیفعال  کیصرفا  ان ام    گذارد،یکننده ا ر مآنها از آن تهت است که آنچه بر رفتار مصر    تیو اهم  رندیگیدهان را دربر مبهدهان  اطاتارتر

  یاطلاعات   ، یبرند را مرترط، تذاب، شخص  ک ی  ی هاتیکنندگان فعالکه مصر   ی بلکه نحوه ادراک آن توسط مخاط  است. هنگام   ست،ین  ی ابیبازار

اند  نشان داده ی پژوهش یهاافتهینسرت به برند شکل دهند.  یوتود دارد که نگرژ و پاسخ مساعد یشتریاقتمال ب کنند،یم  یابیارز یلو تعام 

ادراک مثرت نسرت به برند، روابط   یدهشکل  بیبگذارند و از طر  ریت    یمشتر  یبر وفادار  توانندیم  یاتتماع   ی هارسانه  یاب یبازار  یهاتیکه فعال

  یهانهیبرند در زم  ژهیو ارزژ و  ریتصو  ، یبر آگاه   هاتیفعال  لیا ر ا  ل،ی. همچن(Yadav & Rahman, 2018)کنند    تیرا تقو  مدتینطولا

  ی هاتیقال، پاسخ مخاط  به فعال  لی. در ع (Seo & Park, 2018)گزارژ شده است    ییونقل هوامختلف از تمله صنعت خدمات و قمل 

کاربران به بازنشر و مشارکت در    ل یهر دو در تما  امیپ   یرسانه و محتوا  یها یژگیکه و  یاگونهاست؛ به  امیاز نحوه ارائه پ   ی برند تابع  یاتتماع 

دارند    ی ابیبازار  یهاامیپ  ترل  ی. قت(Wang et al., 2019) نقم  م  شده،ی سازیشخص  غاتیدر قوزه  نشان  پ   دهدیشواهد  تناس   با    امیکه 

نسرت به ادراک مخاط    تیبا قساس  دی با  یسازیشخص  لیکند و بنابرا  ل ییکاربران را تع  یمنف  ایواکنم مثرت    تواندیم   یفرد  یهایژگیو

 .(Walrave et al., 2018)شود  یطراق

برند    ژهیکننده است. ارزژ وبر مصر   یبرند مرتن  ژهیارزژ و  ،یاتتماع  یهارسانه  یابیبازار  یهاتی فعال  یامدهایپ   لیتراز مهم  یکی

  یکی  ،ی اب یبازار  اتیو در ادب  کندیم   ادیخدمت ا   ایمحصول    کی  یکننده برابرند در ذهل مصر   تیاشاره دارد که نام و هو  یابه ارزژ افزوده

معتررتر و ارزشمندتر از رقرا ادراک   زتر،ی تر، متماشدهبرند را شناخته  ک یکننده  که مصر   ی . زمانشودیم   یسازمان تلق   یراهررد  یهاییاز دارا

  ه یکردن امکان تماس مستمر و دوسوفراهم  لیبه دل  یاتتماع   یها. رسانهابدییم  مینسرت به آن افزا  یانتخاب و وفادار  ح،یاقتمال ترت  کند،یم
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از   ی اتتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  یهاتیاند که فعال ها نشان دادهکنند. پژوهم  فا یا  ی نقم مهم  ی ادراکات  لیدر توسعه چن  توانندیم  ،یمشتربا  

  یامدهایپ   ل،ی . همچن(Irawan & Hadisumarto, 2020)برند را دارند    ژه یارزژ و  میافزا  تیظرف  ،یاعتماد، ارزژ و وفادار  تیتقو  بیطر

 Lim et)برند من ر شود    ژهیارزژ و  میبه افزا  تواندیبرند، از تمله تعامل کاربران و واکنم آنان به محتوا، م  یاتتماع   یهاتیقاصل از فعال

al., 2020)د م العات  داده  زین  گری .  فعالنشان  از  مثرت  ادراک  که  و  یاتتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  یهاتیاند  ارزژ  مرتن   ژهیبا  بر    یبرند 

  ل،ی. افزون بر ا(Koay et al., 2020)  رد یقرار گ  گرلیو تعد  یاعوامل واس ه   ریتحت ت    تواندیا ر م  لیاست و سازوکار ا  طکننده مرترمصر 

  ل،یدل  لی برند کمک کند و به هم  ژهیکننده به ساخت ارزژ وشده و ت ربه مصر  منافع ادراک  بیاز طر  تواندیم  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار

 .(Zollo et al., 2020) ستین ی کاف ده ی پد  لیکامل ا لییتر یبرا میمستق طصر  رواب یبررس

 یشناختو روان  یفرد  یهاکه به تفاوت  ابد ییم  یشتریب  تیاهم  ی برند زمان  ژه یبر ارزژ و  ی اتتماع   یهارسانه  ی هاتیا ر فعال  درک

مرترط با    ینسرت به محتوا  ی متفاوت  یها استفاده خود، واکنم  یو الگوها  هازهیها، انگکنندگان بر اساس ارزژتوته شود. مصر   زیکاربران ن

 ل، ی. همچن(Nikolinakou & Phua, 2020)محتوا و ارائه نظر آنان متفاوت باشد    دیتول  ،یگذاراشتراک  زانیدهند و ممکل است م یبرند نشان م 

و    یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیفعال   انیراب ه م  توانندیم  یشیمصر  نما  یو الگوها  ییگرایماد  ،یاتتماع   یهااستفاده از رسانه   زانیم

  ز ین  یاتتماع   ی هافعال در رسانه یهااعتماد به فروشگاه  ی. قت(Ismail et al., 2018) قرار دهند    ریشده برند را تحت ت  ادراک   رزژا  ا ی  ی آگاه

 Sembada)آنان مؤ ر باشد    د یاعتماد و قصد خر  یریگدر شکل  تواند یکاربران م  یو ادراک کنترل رفتار  ستی وابسته ن  ام یپ   یهایژگیفقط به و 

& Koay, 2019)ی در محتوا   یاتتماع   یهاتیهو  ییاند که ساخت و بازنمامحصولات لوکس نشان داده  یابیم العات قوزه بازار  گر،ید  ی. از سو 

اند که  ها نشان دادهپژوهم  زین  ریاخ  یها. در سال(Jiang et al., 2019) دهد    رییبرند را تغ  امیپ   ریتفس  وهیش  تواندیم   یاتتماع   یهارسانه

برند و مخاط ، ارزژ   انی ارتراط م دد م  ادیا بیکنند و از طر ینیآفرنقم یرا یم یبرندها یایو اق یدر بازساز توانندیم تالی یتعاملات د 

 ی ند یدر قال  فرا  دی برند با  ژهیبر ارزژ و  یاتتماع   ی هارسانه  ی ابیا ر بازار  ل،ی. بنابرا(Zhou & Li, 2025)   ند ینما  تیشده آن را تقوادراک 

 . غاتیترل یفراوان  ای ق م  امدیعنوان پ شود، نه صرفا  به لیتحل یو ت رب یادراک

  تر یو عاطف  تربیعم  یتیکننده با برند است که ماهمهم روابط مصر   یامدهایاز پ   گری د  یک یبرند، »عشب به برند«    ژهیکنار ارزژ و  در

که برند    ردیگیشکل م   ی برند است و زمان  کیکننده با  مصر   ی ان یه  وندی و پ   ا  یعلاقه، اشت  ،یدلرستگ  زانی دهنده مدارد. عشب به برند نشان

 ی کنندگان داراسازه از آن تهت است که مصر   لیا  تیکند. اهم  دایپ   یو عاطف  یشخص  یفرد معنا  یبرا  ، یکارکرد  ی ازهاین  لیفراتر از ت م

  ی هاتی فعال  انیراب ه م  لیشیپ   یها. پژوهمدهندیاز آن نشان م  تیبرند و قما  هیبه قفظ راب ه، توص  یشتریب  ل یعشب به برند معمولا  تما

اقساس   یریگشکل  نهیزم  توانندیبرند م  یاند که تعاملات اتتماع اند و نشان دادهکرده  دییو عشب به برند را ت    ی اتتماع   یهارسانه  یابیبازار

وابستگ  یکینزد کنند  مصر   ی عاطف  یو  فراهم  را  ن(Algharabat, 2017)کننده  رستوران  صنعت  در  بازار  زی.  که  است  شده    یابیمشخص 

قال، عشب به   ل ی. در ع (Sikandar & Ahmed, 2019)کمک کند    یبه توسعه وفادار  تواند یعشب به برند م  تیقوبا ت  ی اتتماع   یهارسانه

 ,.Bıçakcıoglu et al)مرترط باشد    یرفتار  یامدهای پ   ریو سا  یبا وفادار  تواندیقرار دارد و م  ندهایشایاز پ   یام موعه  ریبرند خود تحت ت  

ا(2018 با مخاط ، فقط در س ح   یهاتماس   ادیا  بیاز طر  یاتتماع   یهارسانه  یهاتیفعال  هک  دهد یشواهد نشان م  لی.  مکرر و معنادار 

 کنند.   ادیا زین یتربیعم یاقساس یهاپاسخ توانندیبلکه م گذارند،یا ر نم یشناخت

از   یات ربه برند است. ت ربه برند م موعه   ،ی و عاطف  یشناخت  یها پاسخ  لیا  یریگشکل  یچگونگ  ل ییتر  یبرا یدیکل  م یاز مفاه  یکی

مرترط با برند    یهاکننده با محرکمصر   میرمستقیغ   ای  میمواتهه مستق   ه یاست که در نت  یو رفتار  یشناخت  ،یاقساس  ،یقس  یهاواکنم

 ی مشاهده محتوا   ل، یکمپ  ک یپاسخ از برند، مشارکت در    افت یپست، در  کی از مشاهده    تواندیت ربه م  ل یا  تال،ی ید   طی. در محشودیم    ادیا
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  ی هایژگ یصرفا  از و  داریپا  ی رقابت  تیاصل استوار است که مز  لیمحور بر ات ربه  ی ابی. بازارردیکاربران شکل گ  ر یتعامل با سا  ا ی  شدهی سازیشخص

  یهاافته ی.  (Smilansky, 2017)دارد    یاساس  تیاهم  زین  کندیم   ادیا  یمشتر  یکه برند برا  یات ربه   تیفی ک  لکهب  شود،یمحصول قاصل نم

ت ربه برند را بهرود   تواندیتذاب و تعامل منظم، م  یمحتوا  ژهیوبه  ،یاتتماع   یهادر رسانه  یابیبازار  یهاتی اند که فعالنشان داده  زین  یت رب

بر ت ربه برند    ی اتتماع   ی هارسانه  یابیبازار  ر یت    ز ین  نستاگرامیدر ا  یپوشاک ورزش  ی برندها  انیمشتر  نهی. در زم(Beig & Khan, 2018)دهد  

است   قرار گرفته  توته  ا(Zare et al., 2025)مورد  بر  افزون  ت ربه مشتر  دی تد  یهاپژوهم  ل، ی.  م  یدر قوزه  بازار  دهندینشان    ی ابیکه 

  یابیبازار  تیفعال  انیمهم م  یات ربه، قلقه    یترت  لیا رگذار باشد و بد  دیخر  یهام یبر تصم  یت ربه مشتر   بیاز طر  تواندیم  یاتتماع   یهارسانه

 .(Gad, 2026) شودیمحسوب م یمشتر  ییو پاسخ نها

ت    تیاهم به  تنها  برند  فعال  یریرپذیت ربه  از  ن  ی ابیبازار  یهات یآن  ا  ست،یمحدود  م   لیبلکه  راب ه   تواندیسازه  شدت  و  نوع  بر 

  ی مشتر  تگرانهیداوطلرانه و قما  یدهد و رفتارها میراب ه با برند را افزا  تیفیا ر بگذارد. ت ربه مثرت برند قادر است ک  زیکننده با برند نمصر 

برند شناخته   ژهیارزژ و  یریگاز عوامل مؤ ر در شکل  یکیعنوان  م العات به  یت ربه برند در برخ  ل،ی. همچن(Xie et al., 2017)کند    تیورا تق

  ی هاتیفیک  گر،ی د  یها. در پژوهم(Altaf et al., 2017)برند را بهرود دهد    کیو ارزژ    تیفیاز ک  یبرداشت مشتر  تواند یشده است و م

  یهایژگیو  لیت ربه در ترد  یادهنده نقم واس ه اند که نشانشده  لییبرند تر  تیت ربه و شخص   بیشده از طرو ارزژ ادراک   ندبر  یکارکرد

عشب به برند محسوب    یمهم برا  یندیشا یت ربه برند پ   زین  یروابط عاطف  نهی. در زم(Coelho et al., 2020)است    یادراک  یامدهایبرند به پ 

داده برند مشده است. شواهد نشان  ت ربه م لوب  تقو  بیاز طر  تواندیاند که  به  اعتماد  . (Huang, 2017)من ر شود    یوفادار  تیعشب و 

 ی تیشخص  یهایژگیقرار گرفته و مشخص شده است که و  دییمورد ت    یفروشخرده  یراب ه ت ربه برند و عشب به برند در بازارها  ل،یهمچن

افراد مشهور    دییت ربه برند در کنار ت   زین  یشی. در قوزه محصولات آرا(Singh et al., 2020)دهند    رییرا تغ  هراب   لیشدت ا  توانندیم  یمشتر

  یبرا  یی بالا  ینظر  ت یت ربه برند از ظرف ل،ی. بنابرا(Mulyawati et al., 2020)برند با عشب به برند مرترط گزارژ شده است    ی و ارزژ عاطف

 برند برخوردار است.  یو شناخت ی عاطف یامدها یو پ  ی اتتماع  یهارسانه یابیبازار  یهاتیفعال انیم یگریان یم

نقم محرک را دارند،    ی یمدل، عوامل مح  لیکرد. بر اساس ا  لییتر  پاسخ–سمارگانی–در چارچوب مدل محرک  توانیروابط را م  لیا

  ی هارسانه  ی . در فضادهندیرا شکل م  ینگرش  ای   یرفتار  ی هاو سپس پاسخ  گذارند یو ادراکات فرد ا ر م  یها ابتدا بر قالات درون محرک  لیا

قرار   ریکننده را تحت ت  مصر    انیدر نظر گرفت که ادراک، ت ربه و ه  یی هاعنوان محرک به  توانیبرند را م  یابیبازار  یهاتیفعال  ،یاتتماع 

نشان   ی . م العات رفتار کاربران در ت ارت اتتماع شوندیم  یبرند و عشب به برند منته  ژه یمانند ارزژ و  یی امدها ی و در ادامه به پ   دهندیم

 ,.Wang et al)نقم دارند    یابیبازار  یها امیدر قصد بازنشر پ   ،یو ادراک  ی شناخت  یندهایفرا  بیاز طر  ام،یپ   یو محتوا  سانهاند که نوع رداده

  ابد ی   وندی پ   د ینگرژ و قصد خر  ،ییگراسرز، با شک  غاتیخاص مانند ترل  یها نهیدر زم  تواند یم  ها امیادراک مخاطران از پ   ل،ی. همچن(2019

(Luo et al., 2020)از گذشته   م یبه برند ب  یمشتر  یهااند که پاسخباعث شده  تال ی ید  یو نفوذ ابزارها  یفناور  راتییتر، تغ. از منظر گسترده

  دهند ینشان م  زین  رگذاریت    یابیقوزه بازار  یهالیو فراتحل  د ی. م العات تدردیشکل گ  یفناورانه و اتتماع   یهااز تماس  یادر بستر م موعه 

 Spörl-Wang et)است    یمحتوا، مخاط  و بستر ارتراط  ام،یمنرع پ   یهایژگیاز و  یریقاصل ترک  یاتتماع   یهارسانه  راطاتارت   یکه ا ربخش

al., 2025)ج یو نتا  یاتتماع   ی هارسانه  یهاتیفعال  انیت ربه برند، در راب ه م  ژهیوبه  ،یاواس ه  ی سازوکارها  یاز ضرورت بررس  دگاهید  لی. ا  

 . کند یم  تیبرند قما

  ی ابیبازار  یهاتیفعال  میمستق  ریها بر ت  پژوهم  ی. برخستندین  کدستیقوزه، شواهد موتود همچنان    لیا  اتیوتود توسعه ادب  با

نقم ت ربه   یگریم العات د  کهی، درقال(Koay et al., 2020; Lim et al., 2020)اند  برند تمرکز کرده  ژهیبر ارزژ و  یاتتماع   یهارسانه
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وتود دارد   ی شواهد متعدد  زی. در قوزه عشب به برند ن(Zollo et al., 2020)اند  سازوکار انتقال ا ر برتسته ساخته   عنوانکننده را بهمصر 

 ,.Algharabat, 2017; Sikandar & Ahmed, 2019; Singh et al) کنند یم  تیت ربه برند قما ایبرند  ی اتتماع  یهاتیفعال ریکه از ت  

با    ی اتتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  یهاتیراب ه فعال  تواند یاندازه م  کیت ربه برند به    ای پرسم م رح است که آ  لیهنوز ا  قال، لی؛ باا(2020

پ   ژهیمانند ارزژ و  یشناخت  ی امدهایپ  برند را م  یعاطف  یامدهایبرند و   ع یکننده در صناکند. م العه رفتار مصر   یگریان یمانند عشب به 

 ,.Appiah et al) بازار، متفاوت باشند    نه یبسته به زم  توانندیبرند م  رییبا برند، ت ربه و تغ  ییشناسا   یندهاینشان داده است که فرا   زیمختلف ن

برند و عشب به برند، همراه   ژهیزمان ارزژ وهم یبررس یبرا کپارچهیمدل    کیکه استفاده از   دهد ینشان م یانهیزم ی ناهمگون لی. هم(2019

 فراهم آورد.  ی اتتماع  یهارسانه یابیبازار یاز سازوکار ا رگذار یتربیشناخت دق تواندیم  ند، با نقم ت ربه بر

  میافزا  داریارزژ پا   ادیمحور و اداده  یابیبازار  یها به سوبا توته به قرکت سازمان  یکنون  یرقابت  ی روابط در فضا  لیا  یبررس  تیاهم

پا  نفعانیاطلاعات، دانم و تعاملات ذ  لیسازمان در ترد  ییاست. توانا  افتهی و    یتیری مد   ی هارساختیز  یبه نحوه سازمانده   داریبه عملکرد 

فرصتهم  یبرداررهبه  تیظرف از  است    یهازمان  وابسته  نوظهور  و  بازار(Pazhoohan et al., 2026)موتود  قوزه  در    یهارسانه  زین  یابی. 

کنندگان  مصر  ازی تر با نو متناس  ترب یدق  ی هات ربه یکه امکان طراق کنندیفراهم م  ی و تعامل ی نگرش ،یرفتار یهااز داده ی منرع یاتتماع 

مثرت   یاقضور را به ت ربه   لیتمرکز کند، اما نتواند ا  یاتتماع   یهاکه صرفا  بر قضور در رسانه  ی سازمان  ،ی یشرا  لیدهد. در چنیم  میرا افزا

نه فقط بر    ی اتتماع   یهارسانه  یهاتیضرورت دارد ا ر فعال   رو، لی. ازاافتیم لوب برند دست نخواهد    جیسازد، الزاما  به نتا  ل یو ارزشمند ترد

قال، رشد    لیشود. در ع   ی ابیبرند و عشب به برند ارز  ژه یمانند ارزژ و  تریراهررد   یامدهایمدت تعامل، بلکه از منظر پ کوتاه  ی هااخصاساس ش

به  ینیبمیپ   ،یسازیامکان شخص  ، یاتتماع   یهاشرکه  لیو تحل  یبر هوژ مصنوع  یمرتن  یهاروژ   ی محتوا   یسازنهیواکنم مخاطران و 

تر کننده برتسته رفتار مصر   دی تد  یهانقم ت ربه برند را در مدل  تواندیتحول م  لیو هم  (Talha, 2025)است    داده   میرا افزا  ی ابیبازار

 سازد.

ادراکات و   ی دهشکل یبرا یتوتهقابل  تیظرف یاتتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیکه فعال دهد یموتود نشان م  اتیم موع، ادب در

اما نحوه تردمصر   یهاواکنم دارند،  ارزژ و  ها تیفعال  لیا  ل یکنندگان  ن  ژهیبه  برند همچنان  به  است.   تربیدق  لییتر  ازمند یبرند و عشب 

 ,Seo & Park, 2018; Yadav & Rahman)اند  کرده  د یمتناس  ت ک  یتعامل و محتوا  تیبر اهم  ی اتتماع   ی ابیبازار  بهم العات مربوط  

 ;Irawan & Hadisumarto, 2020)اند  را گزارژ کرده  یاتتماع   یهارسانه  یهاتیبرند ا رات مثرت فعال  ژهیارزژ و  یها، پژوهم(2018

Zollo et al., 2020)ن برند  به  عشب  م العات  و  ت رب  ی عاطف  یوندهایپ   تیاهم  زی،  و  تعاملات  از  ساخته   اتیقاصل  برتسته  را  اند  برند 

(Bıçakcıoglu et al., 2018; Huang, 2017)تر دهیچیبر پ  یاتتماع   یهاو رسانه  تالی ید   ی ابیدرباره بازار  دتریتد   یهازمان، پژوهم. هم 

-Spörl) دارند    د یت ک  تال ی یمنس م در نقاط تماس د  یهات ربه  یطراق  تیو اهم  ی لیتحل  ی هاینقم فناور  ،یا رگذار  ی شدن سازوکارها

Wang et al., 2025; Zhou & Li, 2025)شده، ت ربه برند، ارزژ  ادراک  یاتتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  ی هاتیفعال  کپارچهی  یبررس  ل،ی. بنابرا

 ی در طراق  زین  یاب یبازار  رانیمد  یکننده، برارفتار مصر   ینظر  یهاتوسعه مدل  ملض  تواند یکننده و عشب به برند مبر مصر   یبرند مرتن  ژهیو

 فراهم سازد.  یشواهد کاربرد کنند،یم  اد یبا برند ا ی عاطف  وندیو هم پ  یکه هم ارزژ شناخت   ییها تیفعال

بر    یبرند مرتن  ژهیشده بر ارزژ وادراک  ی اتتماع   یهارسانه  یاب یبازار  یهاتیفعال  ریت    یاساس، هد  پژوهم قاضر بررس  لیا  بر

 روابط است. لی ت ربه برند در ا یان ینقم م لییکننده و عشب به برند و ترمصر 
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 پژوهش   روش

مصر  کنندگان برند الکترونیکی که در معرض فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده قرار دارند، تمعیت هد   

ای برای عنوان وسیله های اتتماعی بههای رسانهشود که از اینترنت و کانالپژوهم قاضر هستند. برند الکترونیکی به برند آنلاینی اطلا  می

کند. از روژ نمونه گیری هدفمند برای انتخاب نمونه استفاده می شود، زیرا کنندگان در بازار استفاده میتایگاه و تایید برند در میان مصر 

را  ایل تکنیک کاملا  با تحقیقات ت ربی مرتنی بر یک زمینه، صنعت یا بازار خاص م ابقت دارد و امکان انتخاب نمونه در راستای هد  م العه 

برابری مدل سازی معادلات ساختاری استفاده می شود که بر اساس آن ق م    ۱۰همچنیل برای انتخاب ق م نمونه از قانون    فراهم می کند. 

های گمشده، نامعترر گویه( باشد. با در نظر گرفتل ریسک پاسخ ۴۰برابر تعداد کل سوالات پرسشنامه ) ۱۰نمونه باید قداقل برابر با مضربی از 

های اتتماعی برای تعامل با برندها استفاده  دهد که از رسانهکنندگان را هد  قرار میپاسخ از سوی مصر   ۴5۰و خالی، پژوهم قاضر قداقل  

از طریب بسترهای آنلایل زمانی بسته میآوری دادهکنند. به ایل معنی که تمعمی پاسخ دریافت کند. ایل    ۴5۰شود که محقب قداقل  ها 

یل با شرکت کنندگان به اشتراک گذاشته شد تا داده ها از مصر  کنندگان آنلایل تمع آوری شود و در آخر از  پرسشنامه از طریب پلتفرم آنلا

 پاسخ، معترر و به شکل مناس  برای ت زیه و تحلیل بودند.  ۴۰8پرسشنامه پاسخ داده شده توسط شرکت کنندگان آنلایل، تنها   ۴5۰

کنندگان خواسته  گویه، تمع آوری شده است؛ به طوری که از شرکت  ۴۰داده های پژوهم قاضر از طریب پرسشنامه ساختاریافته با  

را در مورد هر برند الکترونیکی مورد نظر که در ذهل خود دارند و در چند ماه گذشته در رسانه های اتتماعی با آن تعامل    شد تا پرسشنامه

(؛  ۲۰۲۰،  ۱آیتم )کوی و همکاران   ۱5داشته اند، پر کنند. برای سن م متغیرهای فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده از  

؛ سینگ و  ۲۰۰۶،  ۲آیتم )کارول و آهویا   ۱۰(؛ عشب به برند از  ۲۰۲۰آیتم )کوی و همکاران،    ۱۰کننده از  ارزژ ویژه برند مرتنی بر مصر 

از  ۲۰۲۰،  ۳همکاران  برند  نهایتا  داده۲۰۱۳،  ۴آیتم )مورگان توماس و ولوتسو  5( و ت ربه  استفاده شده است.  شده در قال  آوری های تمع( 

شود. به طوری که ابتدا نرمال بودن، اعترار و صحت داده ها مورد  ت زیه و تحلیل می  AMOSو    SPSSافزار  های کمی با استفاده از نرمپاسخ

گیری آزمایم قرار می گیرد تا صحت نتایج افزایم یابد و پس از بررسی مناس  بودن، روایی تفکیک، روایی همگرا و اعترار داده ها، مدل اندازه  

 های پژوهم مورد آزمون قرار می گیرند. ت ساختاری، فرضیهاز طریب تحلیل عاملی ت ییدی بررسی شده و نیز با استفاده از مدل معادلا

 هایافته

شد. توصیف واکنم نمونه نسرت به متغیرهای پژوهم بر پایه شاخص  بررسی هاسازه توصیفی آمار ساختاری، مدل تحلیل از پیم

ها از میانگیل قسابی را  دهد( و انحرا  معیار )که میزان پراکندگی یا انحرا  پاسخمیانگیل قسابی )که س ح پاسخ نمونه به متغیر را نشان می

قرول بودند  های معیار از نظر آماری قابلدهد که میانگیل متغیرها در س حی متوسط قرار دارد و انحرا  دهد( نشان میبرای هر متغیر نشان می

 و چولگی ها )قدرم لبداده توزیع نسری بودن نرمال  از اطمینان ( و با قصول۱اند )تدول  ها پراکندگی زیادی نداشتهدهد دادهکه نشان می

   است(، به تحلیل داده های نمونه پرداخته شد. نرمال به نزدیک توزیع دهنده نشان ۱ از کمتر کشیدگی

 
1 Koay et al. 
2 Carroll and Ahuvia 
3 Singh et al. 
4 Morgan-Thomas and Veloutsou 
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 ۱جدول 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهم 

 کشیدگی چولگی  معیار  انحرا  میانگیل  گویه  نقم در مدل سازه 

 0.31- 0.02- 0.65 3.00 ۱5 مستقل فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده 

 0.13- 0.22- 0.70 2.99 5 میان ی  ت ربه برند 

 0.05- 0.02- 0.69 3.00 ۱۰ وابسته  ارزژ ویژه برند 

 0.27- 0.08- 0.68 3.00 ۱۰ وابسته  عشب به برند 

 

 بدون و درستیبه را خود نظر مورد سازه نامه، پرسم هر هایگویه که شود قاصل اطمینان باید ساختاری، روابط تفسیر از پیم

 پایایی  و(  αکرونراخ ) آلفای گیری( به کمکاندازه پایایی )تکرارپذیریبدیل منظور به بررسی  کنند.  می گیریاندازه هاسازه سایر با  همپوشانی

واگرا   (؛ و نهایتا  بررسی رواییAVEشده )استخراج واریانس میانگیل سازه( به کمک هر هایگویه سوییهمگرا )هم روایی  (؛ بررسیCRترکیری )

شده هر سازه می پردازیم. با توته استخراج  واریانس تذر میانگیل ها( به کمکسازه سایر با تا است همرسته خود هایگویه با بیشتر سازه )هر

 آن همرستگی از تدول( که سازه )ق ر هر AVE برای همه سازه ها و تذر  ۰٫5بالاتر از    AVEو    ۰.7بالاتر از    CRبه مقادیر آلفای کرونراخ و  

 (. ۲است، پایایی، روایی همگرا و روایی واگرای م لوب مدل اندازه گیری برقرار است )تدول  تربزرگ هاسازه سایر با

 2جدول  

 گیریارزیابی مدل اندازه 

 α CR AVE √AVE (۱ ) (۲ ) (۳ ) (۴ ) سازه 

اتتماعی   های  رسانه  بازاریابی  های  فعالیت 

 ( ۱ادراک شده )

0.944 0.951 0.563 0.750 0.750 0.537 0.490 0.557 

 0.642 0.316 0.841 0.537 0.841 0.707 0.935 0.910 ( ۲ت ربه برند )

 0.294 0.813 0.316 0.490 0.813 0.661 0.955 0.946 ( ۳ارزژ ویژه برند )

 0.809 0.294 0.642 0.557 0.809 0.654 0.954 0.944 ( ۴عشب به برند )
 

کنند که نتی ه برای همه موارد قابل قرول  می ارزیابی را شدهمشاهده های داده با  مفهومی مدل کلی  تناس  برازژ، هایشاخص

 (. ۳)م لوب( می باشد )تدول 

 3جدول 

 شاخص های برازژ مدل

 χ²/df RMSEA SRMR NFI CFI IFI برازژ  های شاخص

 >  ۰.۹ >  ۰.۹5 >  ۰.۹ <  ۰.۰8 ۰.۰8 – ۰.۰5 ۳ - ۱ معیار پذیرژ 

 ۰.۹۶5 ۰.۹۶۴ ۰.۹۳۱ ۰.۰۴۶ ۰.۰5۴ ۲.۱8۰ برآوردشده  مقدار 

 م لوب  م لوب  م لوب  م لوب  م لوب  م لوب  نتی ه برازژ 
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برای آزمون ا ر )مستقیم، غیر    AMOSنتایج تحلیل مسیر با استفاده از مدل یابی معادلات ساختاری و روژ بوت استرپینگ در  

مرنای تصمیم گیری در مورد پذیرژ و   pضرای  مسیر و مقادیر  نشان داده شده اند که   ۴در تدول شماره  مستقیم و میان ی( میان متغیرها، 

های اتتماعی ادراک شده ت  یر مثرت قابل توتهی بر عشب به برند  های بازاریابی رسانهرد فرضیه خواهد بود. نتایج قاکی از آنست که فعالیت

است؛ ایل بدان معناست که یک   ۰.۰5برای ایل ا رات هر دو کمتر از    pمرتنی بر مصر  کننده و همچنیل ارزژ ویژه برند دارند، زیرا مقادیر  

درصد و عشب به برند   ۴7.۹های اتتماعی ادراک شده به طور قابل توتهی ارزژ ویژه برند را تا  های بازاریابی رسانهواقد افزایم در فعالیت

های اتتماعی ادراک شده بر ارزژ ویژه برند نسرت های بازاریابی رسانهدرصد افزایم می دهد. بنابرایل ت  یر فعالیت  ۳۱.۲مصر  کنندگان را تا  

های بازاریابی  طور معنادار و مثرت راب ه بیل فعالیتدهد که ت ربه برند بهگری نشان میبه عشب به برند قویتر است. نتایج در مورد میان ی

است. ت  یر کلی ایل مسیر   ۰.۰5برای ایل مسیر کمتر از    p-valueزیرا    کند،های اتتماعی ادراک شده و عشب به برند را میان یگری میرسانه

درصدی عشب به برند می    ۲7های اتتماعی ادراک شده با میان یگری ت ربه برند باعث افزایم  های بازاریابی رسانهنشان می دهد که فعالیت

های اتتماعی ادراک شده و ارزژ ویژه برند توسط نتایج فعلی  های بازاریابی رسانهشود. با ایل قال، نقم میان یگری ت ربه برند بیل فعالیت

و ا ر مسیر نیز بسیار تزئی است. مدل ساختاری آزمایم شده در  ۰.۰5در برابر ایل مسیر بزرگتر از  p-valueپشتیرانی نمی شود، زیرا مقدار 

به بازاریابی رسانه های    ۱ها در شکل  فرضیه  آزمون نتایج و مسیر ضرای  همراه پژوهم قاضر  ارائه شده است؛ به طوری که فعالیت های 

اتتماعی ادراک شده متغیر مستقلی است که از پنج بعد تشکیل شده است، یعنی دهان به دهان )شفاهی(، شخصی سازی، مرسوم بودن )مد  

ته در ایل مدل هستند؛ و ت ربه برند، متغیر میان ی بیل فعالیت  روز(، اطلاع رسانی و تعاملی؛ عشب به برند و ارزژ ویژه برند دو متغیر وابس

 های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده با ارزژ ویژه برند و عشب به برند است.

 ۴جدول 

 ضرای  مسیر، آماره آزمون و س ح معناداری 

نتی ه   β t p مسیر ساختاری  فرضیه 

 فرضیه 

 ت یید 0.000 8.77 0.479 کننده  مصر  بر  مرتنی برند ویژه ارزژ   ←فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده  ۱

 ت یید 0.000 6.97 0.312 کننده  مصر  بر مرتنی برند   به عشب  ←فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده  ۲

  مصر   بر  مرتنی  برند  ویژه  ارزژ   ←  برند  ت ربه  ←فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده   ۳

 کننده

 درصدن  ۹5در س ح اطمینان  استرپبوت اطمینان فاصله

  [-0.013, 0.099] 

 ت یید  عدم 0.120 — 0.043

 کننده   مصر   بر  مرتنی  برند  به  عشب  ←  برند  ت ربه  ←فعالیت های بازاریابی رسانه های اتتماعی ادراک شده   ۴

 درصدن  ۹5در س ح اطمینان  استرپبوت اطمینان فاصله

 [0.211, 0.334] 

 ت یید 0.000 — 0.270
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 ۱شکل 

 هامدل معادلات ساختاری به همراه ضرای  مسیر و نتایج آزمون فرضیه

 

 گیری بحث و نتیجه

کننده و  بر مصر   یبرند مرتن  ژهیشده بر ارزژ وادراک  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیفعال  ریت    یهد  پژوهم قاضر بررس

  یابیبازار  یهاتینشان داد که فعال  یمعادلات ساختار  یاب یمدل  جیروابط بود. نتا  لیت ربه برند در ا  یان ینقم م   لییتر  زیعشب به برند و ن

راب ه   لیا  ریمس   یکه ضر  یاگونهکننده دارند؛ بهبر مصر   یبرند مرتن  ژهیبر ارزژ و  یمثرت و معنادار  ریشده ت   ادراک  ی تماع ات  یهارسانه

شده  ادراک یاتتماع  یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال ل،یمعنادار گزارژ شد. همچن ۰.۰۰۱در س ح کمتر از   یبود و از نظر آمار ۰.۴7۹برابر با 

از    یو س ح معنادار  ۰.۳۱۲راب ه برابر با    لی ا  ریمس   یبر عشب به برند داشتند و ضر  یو معنادار  تمثر  ریت   بود. در بخم    ۰.۰۰۱کمتر 

شده و عشب به برند را  ادراک  یاتتماع   یها رسانه  یاب یبازار  یهاتیفعال  انینشان دادند که ت ربه برند توانسته است راب ه م هاافتهی  ،یگریان یم

معبه غ   یگریان یم  ینادارطور  ا ر  با    ریمس  لیا  میرمستقیکند؛  غ   ۰.۲7۰برابر  ا ر  مقابل،  در  بود.  معنادار    ی ابیبازار  ی هاتیفعال  میرمستقیو 

  یان ینقم م  ل،یمعنادار نشد؛ بنابرا  یبود و از نظر آمار  ۰.۰۴۳ت ربه برند برابر با    بی برند از طر  ژهیشده بر ارزژ وادراک  یاتتماع   یهارسانه

ا  بهت ر ا  د ییراب ه ت    لیبرند در  ارز  توانندیم   ی اتتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  یهاتیکه فعال  دهد ینشان م  ها افتهی  یالگو  ل ینشد.    یابیهم بر 

عشب   یفعاط  امد یا ر به پ   لیآنان با برند ا ر بگذارند، اما ت ربه برند در انتقال ا  ی عاطف  ی وندهایکنندگان از ارزژ برند و هم بر پ مصر   یشناخت

 . کندیم  فایبرند ا ژهیارزژ و یشناخت امد ینسرت به پ  یتربه برند نقم برتسته 

بر    یبرند مرتن  ژهیشده بر ارزژ وادراک  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیمثرت و معنادار فعال  ریبر ت    ینخست پژوهم مرن  افتهی

  ،ی را تعامل  ی اتتماع   یهابرند در رسانه  یها تیکنندگان فعالکه مصر   یهمسو است. هنگام  لیشیپ   اتیاز ادب  یاکننده، با بخم گستردهمصر 

ارتراطات دهاناطلاع  شده،یسازی شخصروز،  به تر تلوه و مرترط  زتریتر، متمابرند در ذهل آنان فعال  کنند،یدهان ادراک مبهرسان و مشو  

و ارزژ برند را بهرود بخشد.    تیفیکند و ادراک از ک  تیمثرت را تقو  ی هایدهد، تداع  میبه برند را افزا  یذهن  یدسترس  تواند یامر م  لی. اکند یم

  توانند یشده مادراک  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیو همکاران همخوان است که نشان دادند فعال  Koay  یهاافتهیپژوهم با    لیا  جینتا

 Koay et)   ردیپذ یم   ریمختلف ت    ی و ادراک  یشناختروان  یراب ه از سازوکارها  لیکنند و ا  تیکننده را تقوبر مصر   ی برند مرتن  ژهیارزژ و

al., 2020)ج یقاضر با نتا  افتهی  ل،ی. همچن  Lim   ی ر یگدر شکل  ی اتتماع   یهارسانه  یهاتیفعال یامدهایو همکاران همسو است که بر نقم پ 

  یهارسانه  ی ابیبازار  یهاتیفعال  زین  Hadisumartoو    Irawan. در م العه  (Lim et al., 2020)کردند    د ی برند ت ک  ژه یارزژ و  تیو تقو

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 کننده و عشق به برند: نقش میانجی تجربه برند شده بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرفهای اجتماعی ادراک های بازاریابی رسانهبررسی تأثیر فعالیت 

 

 

در ساخت ارزژ برند است    تالی یتعاملات د  ینقم راهررد  د یمرترط گزارژ شدند که مؤ  یبرند و وفادار  ژه یارزژ و  اد،با اعتم  یاتتماع 

(Irawan & Hadisumarto, 2020)  .یهاافتهی  Seo    وPark  بر ارزژ    توانندیم   ی اتتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  یهاتینشان داد که فعال  زین

دانست   یدر امتداد شواهد  توانیپژوهم قاضر را م  افتهی  رو،ل ی. ازا(Seo & Park, 2018)باشند    داشتهمثرت    ریت    یبرند و پاسخ مشتر  ژهیو

 . رندیگیکننده در نظر مبرند در ذهل مصر  هیسرما تیساخت و تقو یمؤ ر برا یبلکه بستر ، یرا نه صرفا  کانال ارتراط یاتتماع  یهاکه رسانه

  ،یسازیان ام داد. تعامل، شخص  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  ی هاتیفعال  یچندبعد  تیبر اساس ماه  توانیرا م  افتهی  لیا  لییتر

از ارزژ برند را   یکننده را کاهم داده و درک ومصر   نانیاز عدم اطم  ی بخش  کیدهان هر  بهبودن و ارتراطات دهانمرسوم  ،یرساناطلاع

اقساس   تواندیم   یسازیبرند را فعال، معاصر و سازگار با تحولات بازار نشان دهد، شخص  تواند یروز مبه  یمثال، محتوا   یرا. بکنند یم  تیتقو

و بازخورد او   دگاهیکه برند به د  کند یرا منتقل م  امیپ   لیکننده ابه مصر   زیکند و تعامل ن   ادیا  یفرد  یازها یبرند و ن  انیم  شتریتناس  ب

ارائه    وهی به ادراک آنان از تناس  و ش  شدهیسازی شخص  غاتیو همکاران نشان دادند که نحوه پاسخ کاربران به ترل  Walrave.  دهدیم  تیاهم

  یهابرند در رسانه  یمحتوا  یکه راهرردها  دهدینشان م   Fengو    Gao  یهاافتهی  ل،ی. همچن(Walrave et al., 2018)دارد    ی بستگ  امیپ 

و    Islam  ج ی. نتا(Gao & Feng, 2016) برند ا رگذار باشند    یهاامیبر نحوه تعامل آنان با پ   توانندیاستفاده کاربران م  ی و الگوها  یاتتماع 

Rahman  کند    تیدهان را تقوبهاعتماد و ارتراطات دهان  تواند یدر اتتماعات برند م  یمشتر  یریآن است که درگ  انگریب  ز ین(Islam & 

Rahman, 2016)برند را در س ح   ژهیکننده ارزژ وصورت منس م ادراک شوند، اقتمال دارد مصر ابعاد به  لیکه م موعه ا  یزمان   ل،ی. بنابرا

 کند.   یابیارز یبالاتر

بر عشب به برند دارند.    یمثرت و معنادار  ریشده ت  ادراک  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیدوم پژوهم نشان داد که فعال   هینت

 ی ریگدر شکل  توانندیدهند، بلکه م   رییکنندگان را از برند تغمصر   یشناخت  ی ابیتنها قادرند ارزنه  یاتتماع   یها که رسانه  دهد ینشان م  افتهی  لیا

قضور آن در    کند، یارائه م  یمعنادار و تعامل   ،یتذاب، شخص  یطور مستمر محتوابرند به کیکه   یکنند. هنگام  فاینقم ا  زین یعاطف  ی وندهایپ 

با    هینت  لی. اشودیم    ادیا  یتعلب و دلرستگ  ،یکیت ربه اقساس نزد  یبرا  یشتریب  یهاو فرصت  ابدی یم  می کننده افزاروزمره مصر   یزندگ

م  Algharabatپژوهم   مثرت  راب ه  که  است  کرد   یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیفعال   انیهمسو  گزارژ  را  برند  به  عشب  و 

(Algharabat, 2017)ل، ی. همچن  Sikandar    وAhmed  کند    تیعشب به برند را تقو  تواندیم   یاتتماع  یهارسانه  یابینشان دادند که بازار

  ج یپژوهم قاضر با نتا افتهی ل، ی. افزون بر ا(Sikandar & Ahmed, 2019)کننده را فراهم سازد مصر  شتریب یفادارو نهیزم بیطر ل یو از ا

Bıçakcıoglu   پ را  برند  به  بلندمدت مصر   یامدی و همکاران سازگار است که عشب  روابط  برند معرفمهم در ساختار  اند  کرده  ی کننده و 

(Bıçakcıoglu et al., 2018). 

  یمتعدد  ی هاکننده فرصتمصر   یبرا  یاتتماع   یهارسانه  یهاتیکرد که فعال  لییتر  لیچن   توانیرا م  افتهی  لیا  ،ینظر  دگاهید  از

  ام یبه پ   تواند یکننده ممصر   ی اتتماع   یها در رسانه  ، یسنت  ی ها. برخلا  رسانهکنندیم   اد یمرترط با برند ا  یانگریاز تماس، مشارکت و خودب

 ل ی. همدیبرند مشارکت نما  رامونیدر اتتماعات پ   ایبرند را بازنشر کند    یبه اشتراک بگذارد، محتوا   گرانیت ربه خود را با د  دهد،برند پاسخ  

م  ی تعامل  ندیفرا امکان  برند  بخش  یت ار  ء یش  ک یاز    دهد یبه  به  اتتماع   یصر  فراتر رفته و  ت ربه  ترد  ی تیهو  ی و قت  ی از  شود.   ل یفرد 

Nikolinakou    وPhua  یگذارمانند اشتراک  ی اتتماع   یهاباارزژ مرترط با برند در رسانه  یهاتی کاربران بر فعال  یهانشان دادند که ارزژ ، 

  ی اتتماع   یهاشرکه  یابینشان دادند که بازار  زیو همکاران ن  Jiang .(Nikolinakou & Phua, 2020)  گذارندیمحتوا و مرورها ا ر م  دیتول

 ت یو همکاران بر اهم  Appiah  ل،ی. همچن(Jiang et al., 2019)برند نقم داشته باشد    رامونیپ   ی تیو هو  یاتتماع  ی عانم  یی در بازنما  تواندیم

با برند در رفتارهامصر   یهمانندساز ا(Appiah et al., 2019)اند  کرده  دیبرند ت ک  رییتغ  ایمرترط با قفظ    یکننده  اساس، هرچه   لی. بر 
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  زیو عشب به برند ن  یعاطف  یدلرستگ  یریگو ت ربه معنادارتر را فراهم کند، اقتمال شکل  تیبرند امکان تعامل، ابراز هو  یارسانه  یهاتیفعال

 خواهد بود.  شتریب

شده و ارزژ ادراک  یاتتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  یهاتیفعال  انیسوم پژوهم نشان داد که ت ربه برند نتوانسته است راب ه م  افتهی

و    Zolloمثال،    ی. براستیهمسو ن  لیش یم العات پ   یبا برخ   هینت  لیکند. ا  یگریان یطور معنادار مکننده را بهبر مصر   ی برند مرتن  ژهیو

کننده و ت ربه برند منتقل منافع مصر   بیاز طر  تواند یبرند م  ژهیو ارزژ و  یاتتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  انی همکاران نشان دادند که راب ه م

کردند   دی کننده ت کبر مصر   ی برند مرتن  ژهیارزژ و  ت یریو همکاران بر نقم ت ربه برند در مد  Altaf  ل،ی. همچن(Zollo et al., 2020)شود  

(Altaf et al., 2017)    وCoelho  شده  برند و ارزژ ادراک  یهات یفیک  انیم   وندیمهم در پ   یاز سازوکارها  یک یت ربه برند را    زیو همکاران ن

 یبودن ت ربه برند برا  تیاهمیب  یدر پژوهم قاضر لزوما  به معنا  یگریان  ی م  دییعدم ت   قال، لی. باا(Coelho et al., 2020)کردند    یمعرف

ا  ژهیبر ارزژ و  ی اتتماع   یهارسانه  یهاتیفعال  رینشان دهد که ت    تواندیبلکه م  ست،ین  دبرن  ژهیارزژ و صورت  نمونه عمدتا  به  لیبرند در 

 شکل گرفته است. یگرید  یسازوکارها بیاز طر ای میمستق

و    ینسرتا  کل   یابرند سازه  ژهیبرند و ت ربه برند اشاره کرد. ارزژ و  ژهیارزژ و  انیم  یبه تفاوت ماهو  توانی م   هی نت  لیا  لییتر  یبرا

برند شکل    یهایو تداع  ی از اطلاعات، ت ارب، شهرت، اعتماد، آگاه   یاو بر اساس م موعه   ی زمان طولان  یاست که ممکل است ط  یانراشت

ممکل   ل،یمرترط با برند است. بنابرا یهاکننده به تماس با محرکمصر  تریو فور ترکیت ربه برند معمولا  واکنم نسرتا  نزد  ل،. در مقابردیگ

دهند، بدون آنکه الزاما    میشده برند را افزاو ارزژ ادراک   زیتما  ر،یتصو  ،یآگاه  میطور مستقبه  یاتتماع   یها رسانه  یابیبازار  یهاتیاست فعال

واس ه  هت رب نقم  ا  یضرور   یابرند  باشد.    ندیفرا  لیدر  ن  Ismail  یهاافته یداشته  م  زیو همکاران  فعال  دهدینشان    یهارسانه  یهاتیکه 

ا رگذار باشند  مصر   یارزش  یهامیو گرا  یبر آگاه  ما یمستق  توانندیم  یاتتماع  ا ر   زین  Parkو    Seo .(Ismail et al., 2018)کنندگان 

استدلال کرد    توانیم  رو،ل ی. ازا(Seo & Park, 2018)اند  برند را گزارژ کرده   ژهیبر ارزژ و  یاتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیفعال  میمستق

و تکرار قضور برند ممکل است   یبرتستگ  ،ی رسانمانند اطلاع  یاتتماع   یها رسانه  یابیبازار  یبرند، ابعاد شناخت  ژهیارزژ و  یریگکه در شکل

 ت ربه برند را کاهم دهند.  یگریان یباشند که م یقو یابه اندازه

 یگریان یم  یدر عدم معنادار  تواند یم  زیت ربه برند ن  یسازیاتیپژوهم، نوع برند، نمونه و نحوه عمل  نهیقال، تفاوت در زم  ل یع   در

پژوهم با توته به ماهنشان داده  یقرل  ی هانقم داشته باشد.  آ ار    تواندیکننده با برند مصنعت و نوع تماس مصر   تیاند که ت ربه برند 

برندها  Khanو    Beigکند.     ادیا  یمتفاوت دادند که فعال  بوکسی پوشاک در ف  یدر م العه خود درباره    یهارسانه  یابیبازار  یهاتینشان 

ت    یاتتماع  برند  ت ربه  ن  Zare .(Beig & Khan, 2018)دارند    ریبر  زم  ز یو همکاران  ا  نهیدر    یابیبازار  ریت    نستاگرام،یا  یرانیکاربران 

کنندگان  مصر   ی. در مقابل، وقت(Zare et al., 2025)کردند    یرا بررس  یپوشاک ورزش  یبرندها  انیت ربه برند مشتر  بر  یاتتماع   یهارسانه

  یهاعوامل متعدد خارج از رسانه  ریتحت ت    ،یابرند ممکل است علاوه بر ت ربه رسانه  ژهیاند، ارزژ ومواته   ی متنوع   یکیالکترون  یبا برندها

ممکل   ی اتتماع   ی هادر رسانه   ادشده یا ر ت ربه ا   ل، ی. بنابراردیقرار گ  دیو ت ربه خر  متیمحصول، شهرت، ق  تیفیک  رند، سابقه ب  رینظ  یاتتماع 

 نراشد.   یبرند کاف  یانتقال معنادار ا ر به ارزژ کل یاست برا

شده و  ادراک  ی اتتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  یهاتیفعال  انیمعنادار ت ربه برند در راب ه م  یگریان یبر م  ی چهارم پژوهم مرن  افتهی

 ب یبر عشب به برند از طر  ی اتتماع   یهارسانه  یابیاز ا ر بازار  یکه بخش  دهدینشان م   افتهی   لیم العه است. ا  ل یا  جینتا  لیترعشب به برند از مهم

برند    یارسانه  ی هاتیمواتهه با فعال  ا یصر  مشاهده    گر، ید  ان ی. به بکندیکننده در تعامل با برند کس  م که مصر   شودیمنتقل م   یاربه ت 

مثرت، تذاب و    یاکه به ت ربه  شوندیمن ر م  تریقو  یعاطف   یبه دلرستگ  هاتیفعال  لیا  یبلکه زمان  ست؛ی ن  یعشب به برند کاف    ادیا  یبرا
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  یعشب و اعتماد، وفادار  بیاز طر  تواندیهمسو است که نشان داد ت ربه برند م   Huangبا م العه     هینت  لیشوند. ا  ل یاز برند ترد  دارزشمن

 Singh et)اند  کرده  دییت ربه برند و عشب به برند را ت   انیو همکاران راب ه م  Singh  ل،ی. همچن(Huang, 2017)کند    تیرا تقو  یمشتر

al., 2020)    وMulyawati  اند  مرترط دانسته   ی ت ربه برند را با عشب به برند و ارزژ عاطف  زیو همکاران ن(Mulyawati et al., 2020) .

 Xie et)کننده با برند را بهرود بخشد  راب ه مصر   تیفیک  تواندیکه ت ربه برند م   دهد ینشان م  زیو همکاران ن  Xie  یهاافتهی  ل،یافزون بر ا

al., 2017). 

م  افتهی  لیا ماه  توانیرا  اساس  توض  یاقساس  تیبر  برند  فعال  حی ت ربه  تعامل شخص  ییهاتیداد.  سر  ،یمانند    ی محتوا  ع،یپاسخ 

کننده اقساس لذت، توته، مشارکت و  در مصر   توانندیمثرت م   یو ارتراطات اتتماع  دیتذاب، ارائه اطلاعات مف  یبصر  یکننده، طراقسرگرم 

با برند من ر شود.   دارتریپا   ی  انیراب ه ه  کی   اد یبه ا  تواند یاز ت ربه برند هستند و تکرار آنها م  یها خود بخشل واکنمیکنند. ا   اد یا  یکینزد

Smilansky  انیم  تربیارتراطات عم  یدهشکل  تیقابل  ،ی معنادار و تعامل  یهات ربه    ادیا  بیمحور از طرت ربه  یابیکه بازار  کندیم  دیت ک  

ا ر بازار  یسازوکار مهم  تواند یم  ینشان داد که ت ربه مشتر  Gad  ل،ی. همچن(Smilansky, 2017)  دارد و برند را    یمشتر انتقال    ی ابیدر 

  یهااند که تعاملات رسانهنشان داده  Liو   Zhou  زین  دتریتد  نهی. در زم(Gad, 2026) کننده باشد  مصر   یهامیبه تصم  یاتتماع  یهارسانه

 ,Zhou & Li)کننده با برند من ر شوند  مصر   وند یپ   یایبه اق  تالی یکنند و از تعامل د   یو بازساز  ایروابط با برند را اق  ادرند ق   یاتتماع 

 . رسدیبه نظر م  یمن ق یو ت رب یت ربه برند در راب ه با عشب به برند از منظر نظر یان ینقم م ل،ی. بنابرا(2025

  ی اتتماع   یهارسانه  یابیبازار  یها تیسازگار است. فعال  زین  پاسخ–سمارگانی–پژوهم قاضر در م موع با من ب مدل محرک  یهاافتهی

  یو عاطف  یشناخت  یهاپاسخ تیو در نها گذارندیکننده ا ر ممصر   یدرون  تیدر نظر گرفته شوند که بر وضع  یرونیعنوان محرک ببه  توانندیم

 ما یمستق  یادیبرند تا قد ز  ژهی. ارزژ وشوندینم  ادیا  یکسانی  ریها الزاما  از مسکه همه پاسخ دهدینشان م جینتا  قال، لی. باادهندیرا شکل م

تفاوت    لیکرد. ا  فایا  یمعنادار  یان یعشب به برند، ت ربه برند نقم م  یریگدر شکل  کهیقرار گرفت، درقال  یارسانه  یهامحرک  ریتحت ت  

م پ   دهدینشان  عاطف  یشناخت  یامدهایکه  است سازوکارها   یاتتماع   ی هارسانه  یابیبازار  ی و  باشند.    یمتفاوت  یشناختروان   یممکل  داشته 

  ی ندهایفرا  تیبر اهم  زین  یاتتماع   یهارسانه  یهاامیکننده در پاسخ به پ مصر   یهاو همکاران درباره ا ر ادراکات و نگرژ   Luo  یهاافتهی

اند که  و همکاران نشان داده  Wang  ل،ی. همچن(Luo et al., 2020)دارد    د یت ک  یرفتار  ی به قصدها  ی ابیبازار  یهامحرک  لیدر ترد  یدرون

ا(Wang et al., 2019)ا ر بگذارند    یابیبازار  ی بر قصد بازنشر محتوا  یادراک  یندهایفرا  بیاز طر  توانند یم  امیرسانه و پ   یهایژگیو  ل ی. بر 

نتا ن  جیاساس،  تحل  دهندیم  شانن  زیقاضر  راب ه مستق  دی با  یاتتماع   یهارسانه  ی ابیبازار  لیکه  از  ماه  میفراتر  و  باشد  پاسخ  و    تیمحرک 

 .ردیطور تداگانه در نظر گبه امد یکننده را در هر پ مصر   یدرون ی سازوکارها

  ی اتتماع   یهارسانه  یهاداده  لیتحل  ،یسازگار هستند. با گسترژ هوژ مصنوع   تالی ید   یابیبازار  دیبا تحولات تد  لیهمچن  ها افتهی

بر نقم    Talhaاست.    افتهی  میمخاط  افزا  ی هایژگیو متناس  با و  ترشدهیسازیشخص  تر،بیدق  یهاامی پ   یامکان طراق  رگذار، یت    یابیو بازار

 لی. فراتحل(Talha, 2025)کرده است    دیت ک  تال ی ید  ی هال یکمپ  یسازنهیدر به  ی اتتماع  یهارسانه  لیو تحل  لیماش  یریادگی   ی هاتم یالگور

Spörl-Wang  منرع، محتوا    ی هایژگیاز و  یابه م موعه  ی اتتماع   ی هادر رسانه  رگذاریت    ی ابیبازار  ی که ا ربخش  دهد ینشان م   ز یو همکاران ن

  یصرفا  زمان  یسازیشخص  رایز  دهند؛ یم   م یت ربه برند را افزا  تیتحولات اهم  لی. ا(Spörl-Wang et al., 2025)و مخاط  وابسته است  

منابع   لیها در ترد سازمان  ییتوانا  تر،عیمن ر شود که مخاط  آن را مرترط، معترر و ارزشمند ت ربه کند. از منظر وس  یبه راب ه عاطف  تواندیم

و اکتشا     یبرداربهره  انی تعادل م   ادی استفاده مؤ ر از اطلاعات و ا  تیوابسته به ظرف  زین  داریدانم به عملکرد پا  ی هارساختیو ز  ی اطلاعات
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تعداد    میافزا  ینه فقط برا  ی اتتماع   یهارسانه  ی هااستفاده از داده  یامر به معنا  لیا  ، ی ابی. در قوزه بازار(Pazhoohan et al., 2026)است  

 کنند.    ادیا ی واقع  یاست که بتوانند ارزژ و دلرستگ ییهاساخت ت ربه یا تعامل، بلکه برای  مینما

کنندگان  . نخست، نمونه پژوهم به مصر ردیمورد توته قرار گ  هاافتهی  ریدر تفس  د یهمراه بود که با  ت یقاضر با چند محدود  پژوهم 

  ریبه سا  ج ینتا  م یتعم  ل،یقرار داشتند؛ بنابرا  یاتتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  یها تیمحدود بود که در معرض فعال  یو افراد  یکیالکترون  ی برندها

ان ام شود.  اطیبا اقت دی با  یاتتماع  یهامتفاوت استفاده از رسانه یکننده با الگوهامصر   یهاگروه ای یخدمات عموم ،یسنت یرندهاب ع،یصنا

 ک یو در    یصورت خودگزارشها بهرا محدود کند. سوم، داده  هاافتهی  یآمار  میتعم  تیقابل  تواندیهدفمند م  یریگدوم، استفاده از روژ نمونه 

وتود دارد. چهارم،    ی در استنراط روابط علّ  تیو محدود   یاتتماع   تیپاسخ، م لوب  یریاقتمال سوگ  رولیشدند و ازا  یگردآور  ی انمق ع زم

چندبعد  کیصورت  به  یاتتماع   ی هارسانه  ی ابیبازار  ی هاتیفعال هر    یبررس  ی کل   ی سازه  مستقل  ا ر  و  دهان  ک یشدند  ابعاد  دهان،  بهاز 

شد و امکان    دهیسن   هیگو  یت ربه برند با تعداد محدود  ل،یطور تداگانه آزمون نشد. همچنو تعامل به  یرساناطلاع بودن،  مرسوم   ،یسازیشخص

مانند نوع پلتفرم، مدت ارتراط با    یانه یزم  یرهایمتغ  ت،یطور مستقل فراهم نرود. در نهاآن به  یو رفتار  یشناخت  ،ی عاطف  ،یابعاد قس  یبررس

 در مدل کنترل نشدند.  یتیشخص ای یشناختتیتمع یهایژگینوع محصول، اعتماد به برند و و   ،یاتتماع  ی هانهبرند، شدت استفاده از رسا

شده  روابط مشاهده  یداریکنند تا پا   یی مختلف بازآزما  ی فرهنگ   یهانهیو زم  ع یمدل قاضر را در صنا  ندهیآ  یهاپژوهم  شود یم  شنهادیپ 

 یان ام م العات طول  ل،یدهد. همچن  میرا افزا  جینتا  میتعم  تیقابل  تواندیتر م بزرگ  یهاو نمونه   یاقتمال  یریگمشخص شود. استفاده از نمونه 

  ژهیت ربه برند، ارزژ و  ،یاتتماع  یهارسانه ی ابیبازار ی هاتیفعال انیروابط م یعلّ  تیدرباره تهت و ماه یتربیشواهد دق تواندیم ی شیاآزم ای

  ل طور مستقل در مدرا به ی اتتماع  یهارسانه یابیبازار یهاتیاز ابعاد فعال کیهر  توانیم  یبرند و عشب به برند فراهم سازد. در م العات بعد

ابعاد    شود یم  شنهادیپ   ل،یو عشب به برند دارد. همچن  ژهیت ربه، ارزژ و  یریگدر شکل  یشتریوارد کرد تا مشخص شود کدام بعد نقم ب

به  برند  ت ربه  بررسمختلف  تداگانه  متغ  یصورت  و  درگ  ییرهایشوند  برند،  به  اعتماد  ادراکمصر   یریمانند  اصالت  رضاکننده،    ت، یشده، 

مختلف مانند    یهاپلتفرم  سهیبه مدل افزوده شوند. مقا  گرلیتعد   ای   یان یعنوان مبه  تالی یراب ه برند و مشارکت د   تیفیک  برند،با    یهمانندساز

و قال  محتوا چگونه بر    یفناور  یهایژگینشان دهد که و   تواند یم  زیبر متل ن  ی مرتن  ی اتتماع   ی هاو شرکه   وبیوتی  تاک، کیت  نستاگرام،یا

 . گذارندیمدل ا ر م ی سازوکارها

  تیریاز راهررد ساخت برند و مد  یعنوان بخشرا به   یاتتماع   یها رسانه  یهاتیفعال  دیبا   یابیبازار  رانیپژوهم، مد  جیاساس نتا  بر

زمان اطلاعات  شود که هم  یطراق  یاگونه برند به   یمحتوا  شودیم  شنهادی. پ غاتیانتشار ترل  یبرا   ینه صرفا  ابزار  رند،یدر نظر گ  یت ربه مشتر 

کنندگان را فراهم کند. از آن ا که ت ربه برند  مصر  ان یمثرت م یوگوگفت   اد یا تیو قابل ی متناس ، تازگ ی سازیشخص ، یواقع املتع د، یمف

داشته    ژهیتوته و  تالی یت ربه قاصل از هر نق ه تماس د  تیفیبه ک  دیبا  رانیداشت، مد  یمعنادار  یان یعشب به برند نقم م  یریگدر شکل

ارزژ    تیتقو  یبرا  ل،یمخاط . همچن  ازی و تناس  محتوا با ن  یلحل ارتراط  ، یتعامل گرفته تا انس ام بصر  تی فیو ک  ییگواسخباشند؛ از سرعت پ

مخاطران،    یرفتار  ی هابا استفاده از داده  توانندیها مدارد. سازمان  تیاهم  ی اتتماع   ی هاو هماهنگ در رسانه  یابرند، قضور مستمر، قرفه   ژهیو

منظم    ی ابیشود. ارز  ی تلق  ی عیو طر  دیمخاط  مف  یباشد که برا  یاگونهبه  دی با  یسازیشخص  لیکنند، اما ا  دیتول   یترشدهی سازی شخص  یمحتوا

  یدر اصلاح راهرردها  رانیبه مد   تواندیشده و عشب به برند م مشارکت، ت ربه ادراک   زانیتعامل، اقساسات کاربران، م  تیفیمانند ک  یی هاشاخص

 کنندگان کمک کند. و ارزشمندتر با مصر  دارتری روابط پا  ادیو ا یاتتماع  یهارسانه
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 تعارض منافع 

 . وتود ندارد ی تضاد منافع گونهچیان ام م العه قاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارژ ایل مقاله تمامی نویسندگان نقم یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در ان ام ایل پژوهم تمامی موازیل و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهم قاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 ایل پژوهم قامی مالی نداشته است.
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