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The present study was conducted with the aim of investigating the effect of 

social media activities components on willingness to pay premium price with 

Mediating Role of Brand Awareness, Brand Image and Brand Loyalty in 

Students of Gorgan city The current research is practical in terms of its purpose 

and it is a survey type in terms of descriptive method. The statistical population 

of this research is all the students of Gorgan State University in the number of 

5000 people and the sample size is 357 people based on the table of Karjesi and 

Morgan. The data collection tool was a questionnaire that was extracted from 

factor load, Cronbach's alpha, composite reliability and variance indices to 

check the reliability of the questionnaire, and two methods of convergent and 

divergent validity were used to check the validity of the questionnaire. Analysis 

of the research data was done at the descriptive level using SPSS statistical 

software and at the inferential level using the statistical technique of structural 

equation modeling with the help of SmartPLS software.  Based on the results, 

out of a total of 15 research hypotheses, 11 hypotheses were confirmed and 4 

hypotheses were not confirmed. Therefore, it can be concluded that the use of 

social networks has significant effects on different parts of modern marketing 

and plays a vital role in marketing and creating brand loyalty and relationships 

with consumers. 
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  های کلیدی:واژه
 های اجتماعی، رسانه

  ،  پرداخت قیمتتمایل به

 برند، 

بررس هدف  با  حاضر  تما  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  هاییت فعال  یهامؤلفه   یرتأث  یپژوهش  به    یلبر 

  یان دانشجو  ینبه برند در ب  یبرند و وفادار  یراز برند، تصو  یآگاه  یانجیبا نقش م  یشترب  یمتپرداخت ق

از نوع    یفیتوص  ش،لحاظ روو به  یلحاظ هدف کاربرد حاضر به   یقاست. تحقشهرستان گرگان انجام شده 

نفر است    5000گرگان به تعداد    یدانشگاه دولت  یانشجوپژوهش تمام دان  ینا  یآمار   ۀاست. جامع  یمایشیپ

اطلاعات    یاست. ابزار گردآورنفر درنظر گرفته شده  357و مورگان،    ی و حجم نمونه براساس جدول کرجس

مرکب    یاییکرونباخ، پا  یآلفا   ی،عامل  ربا  یهاپرسشنامه از شاخص   یاییپا  یپرسشنامه است که جهت بررس

وار و    یانسو  شده  بررساستخراج  روا  ییروا  یجهت  روش  دو  از  استفاده    ییپرسشنامه  واگرا  و  همگرا 

و    اساس ی پاس   یافزار آماربا استفاده از نرم   یفیدر سطح توص  یقتحق  یهاداده   یلو تحل  یهاست. تجزشده 

استنباط آ  یدر سطح  روش  از  استفاده  ساختار  یابیمدل   ماریبا  نرم   یمعادلات  اسمارت  با کمک  افزار 

  یهفرض  4شده و    ییدتأ  یهفرض  11  یق،تحق  یۀفرض  15از مجموع    یج،نتا   یۀاست. برپاصورت گرفته   اس ال یپ

های اجتماعی اثرات معناداری بر  کارگیری شبکهگونه نتیجه گرفت که به توان اینلذا می  .یدنگرد  ییدتأ

ی حیاتی را در بازاریابی و ایجاد وفاداری به برند و روابط  گذارد و نقشهای مختلف بازاریابی نوین میبخش

 کند. کنندگان بازی میبا مصرف

های اجتماعی بر تمایل  های بازاریابی رسانهبررسی تأثیر مولفه(.  1401)  نیازی، عیسی؛ باقری، رامین؛ بقائی، سعید و جلائیان دهقانی، محمد:  استناد

 .66- 45(، 2) 2، بوم نوآوریزیست. به پرداخت قیمت بیشتر 

 http//doi.org/10.22111/ INNOECO.2023.45379.1060 
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 مقدمه 

نظیری برای  های بیسرعت درحال رشد است که پتانسیلهای بازاریابی بههای اجتماعی یکی از کانالبازاریابی رسانه

شود،  تر میتر و ضروریوکار راحت(. هنگامی که برای بازده، کسب2021و همکاران،    1دهد )زارعی ایجاد برند ارائه می

بهسیاست صنایع  همۀ  تقریباً  بازاریابی  رسانههای  بازاریابی  فعالیتسمت  خارجی،  تبلیغات  برای  اجتماعی  های  های 

(. مدیران برندها طیف  2018،  2کند )سئو و پارکخلی کارکنان تغییر میتبلیغی، مدیریت ارتباط با مشتری و تعاملات دا

فرصت از  اشتراکوسیعی  و  انتشار  برای  را  راه رسانهها  از  برندهایشان  اطلاعات دربارۀ  قالب  گذاری  در  اجتماعی  های 

تواند بخشی از  های اجتماعی می(. بازاریابی رسانه2021و همکاران،  3ها، تصاویر، ویدئوها و اظهارات دارند )الجمعه پیام

ای از رویدادهای میکرو تبلیغاتی  تر، همانند یک کانال ثابت برای بازاریابی و ارتباطات، یا مجموعهراهبرد بازاریابی گسترده

طرفۀ  ها اغلب ارتباطات یک سازمان(.  2015،  4منحصراً متمرکز بر ارتقای برتری دیجیتال یک برند باشد )آشلی و توتن

های  های اجتماعی فرصتهای شبکهسازه)پلتفرم(که بنگیرند، درحالیمرسوم را برای ایجاد آگاهی از برند درپیش می

و همکاران،    5آورند که ممکن است شکل دادن تصویر و هویت برند را تسهیل کند )بارداتعاملی دوطرفه را فراهم می

تقریباً  ب(. علاوه 2015 ازآنجاکه  این،  رسانه  39ر  کاربران  دادهدرصد  اجتماعی گزارش  به های  مربوط  اطلاعات  اند که 

بن از  را  و خدمات مختلف  بههای رسانهسازهمحصولات  اجتماعی  آوردههای  اینکه رسانهدست  به  توجه  با  و  های  اند، 

به را  اطلاعات  آخرین  پیوسته  میاجتماعی  )یاداوروزرسانی  رحمان   کنند  مؤلفه2018،  6و  بررسی  فعالیت(،  های  های 

رسانه زمینهبازاریابی  گستردۀ  تنوع  در  اجتماعی  مصرفهای  است.  مهم  بسیار  بههای صنعت  در  کنندگان  فعال  طور 

های اجتماعی  های شبکهگیری خرید جوامع خود با بیان عقاید و بازخورد دربارۀ محصولات یا خدمات در سایتتصمیم

ج مصرفبرای  یا  آشنایان  تشویق  دوستان،  توجه  میلب  شرکت  بالقوه  کومار کنندگان  و  )کودشیا  (. 2017،  7کنند 

دهند تا از تصویر برند و آگاهی از  طور الکترونیکی این امکان را به برندها میدهان بهبههای توزیع تبلیغات دهانکانال

دست آوردن محتوای  های اجتماعی بهکنندگان از رسانهصرفبرند خود استفاده کنند. یکی از دلایل اصلی استفاده م

ائه دهند )یاداو و  مناسب براساس علایق و ترجیحات خود است و برندها باید بتوانند اطلاعات و خدمات سفارشی را ار

 (.2018رحمان، 

های اجتماعی، شامل  بازاریابی رسانههای  های فعالیتدر مطالعات قبلی روابط بین وفاداری نگرشی به برند و خروجی      

دهان(، احساس تعلق به یک جامعه )تعاملی( و تمایل به پرداخت قیمت بیشتر نشان  بهطرفداری از برند )تبلیغات دهان

تری  (. درواقع، تمایل به پرداخت قیمت بیشتر ممکن است شاخص مناسب2020و همکاران،    8است )پورآزاد داده شده

به رفتار خرید واقعی باشد؛ زیرا فاصلۀ زمانی بین قصد خرید و خرید واقعی به سایر متغیرهای  د نسبتبرای موفقیت برن

امکان می تورس خارجی  و  بگذارند )آگوستو  تأثیر  رفتار خرید  بر  تا  با گسترش رسانه2018،  9دهد  اجتماعی،  (.  های 
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های  اند. بنابراین فعالیتها منتقل شدهتر این رسانههای بازاریابی از حالت سنتی خود خارج و به بسبسیاری از فعالیت

تواند بر نیات رفتاری مشتریان تأثیر بسزایی بگذارد. با توجه به شکاف مطالعاتی در این  ها میبازاریابی در این رسانه

به   این پژوهش  مؤلفه  یبررسحوزه،  فعال تأثیر  تما  یاجتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاتیهای  پر   لیبر  قیمت  به  داخت 

 پردازد.میشهرستان گرگان  انیبه برند در دانشجو ی برند و وفادار ریآگاهی از برند، تصو ی انجیبیشتر با نقش م 

 . ادبیات نظری تحقیق 2

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانه . فعالیت2-1

های  رسانه.  اندکرده  استفاده  برند  با  مشتریان  تعامل  برای  اجتماعی  هایرسانه  از  هابنگاه  از  بسیاری  اخیر،  هایسال  در

.  استیافته  افزایش  کشورها  از   برخی   جمعیت   از   بیشتر   حتی  هاآن  کاربری  پایگاه   و  اند یافته  تکامل   زمان  مرور   به  اجتماعی 

  مشتریان  توانندمی راحتیبه مشاغل  آن در   که  است رشد درحال  سرعتبه و  جدید روشی اجتماعی های بازاریابی رسانه

  اجتماعی   هایرسانه  هایکانال  از   استفاده  سادگیبه   توانمی  را  اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی.  دهند  قرار  را هدف   هدفمند

بازاریابی   هایفعالیت از  ایزیرمجموعه توانمی را  بازاریابی نوع این. کرد تعریف آن  محصولات و شرکت  یک برای تبلیغ

  را   تبلیغاتی برخط  هایکمپین  و   نامهرایا  خبرنامه،  مانند  وب،  بر  مبتنی   تبلیغاتی   سنتی  راهبردهای   که   کرد  تصور  برخط

جدید    اصطلاح  شخصی،  مخاطبان  برای  پیام  پخش  به  کاربران  تشویق  با   اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی .  کندمی  کامل

بازاریابی،    و  دسترسی  جدید  رویکرد  این  با.  استکرده  تزریق  جمعی   بازاریابی  و  جمعی  ارتباطات  به  را افشانمایی  و  انتشار

های  برنامه  معرفی  با  اجتماعی  هایرسانه  بازاریابان  اکنون.  شودمی  داده  توسعه  مشاغل  جدیدی برای  خود، ابزارهاینوبۀ به

، 1کنند )هافله می  تجربه  را   مؤثرتری  و  بهتر  بینش  اجتماعی،  هایشبکه  سایت  رسمی  هایعامل  سیستم  توسط   تحلیلی

2011 .) 

  کاربران   جذب   ضمن   بتواند  که   محتوایی   ایجاد   بر  طور معمولبه  اجتماعی  های رسانه  مبتنی بر  بازاریابی  های برنامه     

  بدین .  متمرکزند  کند،  ترغیب   اجتماعی  هایرسانه  در  مدنظر  محتوای  گذاریاشتراک  به   را  هاآن  های اجتماعی،سایت

شود )اعظمی و  می  منتقل   دیگر  کاربر  به  کاربری  از  زنجیره،  یک  قالب   در   مدنظر،  سازمان/    فرد/    شرکت پیام    ترتیب

  از   یکی  و   است  بازاریابی   ارتباطات  در   انقلابی واقعی   اجتماعی  های ظهور رسانه  که   معتقدند  محققان   (.1395حسینی،  

  های وریافن   از  جدیدی  نسخۀ  عنوان  به  را  آن  2آمورقوس  که   است  های اجتماعیرسانه  اینترنت،  درآن    انواع  ترینشایع

  برقرار  ارتباط  کنند، می ایجاد  ها آن که  است  فرایندی  اجتماعی هایرسانه بازاریابی  هایفعالیت . کندمی تعریف  ارتباطی 

  و   ایجاد  را   نفعان ذی  متقابل  روابط  تا   کنند می  ارائه  اجتماعی  های سازهبا بن  را  برخط  بازاریابی  پیشنهادهای   و  کنند می

  پیشنهادهای  بگذارند،  اشتراکبه  اطلاعات   کنند،   تسهیل   را دهند، تعاملات افزایش   را   نفعانذی سهام  ارزش  کنند،   حفظ 

دهند )یاداو    انجام  دهانبهدهان  تبلیغ  موجود  خدمات  و  محصولات  بارۀدر  نفعانذی  بین  در  و  دهند  ارائه  خرید  شخصی

رحمان    کردن   متقاعد  برای  اجتماعی   های رسانه  از   استفاده   برای  تلاشی  اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی (.  2017،  3و 

  های رسانه  بازاریابی   اصلی   هدف   . است  ارزشمند  خدمات   یا   و   محصولات   از   مندی جهت بهره  شرکت،   یک  کنندگان مصرف 

  بازاریابی .  است  کاری  مدیریت  و  توسعه  منظوربه  شرکت  اعتبار  و  مداریمشتری  برپایۀ  وکارکسب  ایجاد  اجتماعی

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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سازمان  وکارکسب  باعث  که   است  اینترنتی  بازاریابی   راهبرد  یک   اجتماعی،  هایرسانه   روش  به  همآن  شودمی  در 

اجتماعی فقط   هایرسانه بازاریابی که  کند   ادعا تواندنمی کس هیچ. هدف جامعۀ با تعامل و  هافیلم اینترنتی،  هایسایت

 (.1398دارد )زمانیان و غفوری،  وجود اجتماعی  هایرسانه  بازاریابی نیز در  معایبی  بلکه  مزایا دارد،

 . تمایل به پرداخت قیمت بیشتر2-2

ادی،  ادبیات  در افه  اقتصـ ود  قیمتاضـ تر  سـ ط از  بیشـ ودمی تعریف  عملکرد  متوسـ   خود،  پژوهش  ( در2002)  1پاولو  و با.  شـ

افه تر پول  میزان: اندکرده تعریف  گونه این  را  قیمتاضـ ندگان  که  میانگین  قیمت از  بیشـ ول  یک  برای  فروشـ   معین  محصـ

 تصـویر  از عناصـر  دسـته  آن  کامل  درک و  توصـیف  برای  کافی  هایداده اندنتوانسـته  تاکنون کنند. پژوهشـگراندریافت می

افه  پرداخت به  تمایل  ایجاد باعث  که برند وندمی  قیمتاضـ ت  ممکن.  کنند  فراهم  شـ ته آن اسـ ر  از  دسـ ویر برند  عناصـ  تصـ

ان  که ده  داده  نشـ وند،می برند به  وفاداری  ایجاد  باعث شـ ورت  همان به شـ افه  پرداخت به  تمایل بر  صـ  مؤثر هم  قیمتاضـ

 (.2010،  2باشند )پرسون

 . آگاهی از برند2-3

در   مهم  هایمؤلفه  از  آگاهی از برند،.  دارد  دربر  را  برند  عملکرد  و  برند  شناخت  برند  از  آگاهی  (،2003)  3کلر گفتۀ  مطابق

  طنین   دهندۀ نشان  که   است  بلندمدت  رابطۀ   با   قوی  برند  تصویر  به   از آن دستیابی  اصلی  هدف   که   است   برند  ارزش   حفظ 

  است،کرده  متبلور  داده و  نشان  را  برند  ویژۀ  ارزش  حقوق  مفهوم  گذشتههای  دهه  در  تخصصی  ادبیات  گرچه.  برند است

  وجود   تفکر  طرز   چند   در  تخصصی   ادبیات   در  اصطلاح   این   است(  اساسی  ابعاد   از   یکی   که   آگاهی از برند  با   رابطه  )در 

آگاهی از  : گیردمی درنظر ها این بخش شاملای در مجموعه را  برند ویژۀ ارزش  آکر،. شوداستفاده می هم هنوز و  داشته

  در   برند   دانش  سیستم  برای  نیازی پیش  برند  از   آگاهی .  برند   هایتداعی  و   برند  به  وفاداری   شدۀ برند، درک  کیفیت   برند،

به   با  تواندمی  آگاهی از برند. است مختلف  شرایط  در  برند شناسایی  برای ها آن توانایی  کنندۀمنعکس و  اذهان مشتریان

 فراخوان   نشانه( و  عنوانبرند به  گرفتن  قرار   درمعرض   هنگام  آن   تأیید  در   کنندگان مصرف   )توانایی   برند  شناختن   رسمیت 

  شده برآورده  نیازهای   محصولات،  بندی دسته  داشتن  در هنگام  تجاری   نام   بازیابی   در   کنندگان مصرف  )توانایی  تجاری   نام

 . شود معرفی دیگر(  موارد برخی یا دسته این ازسوی

  چارچوب   در  را  تجاری  نام  کنندگانمصرف  که   است   مهم  است.   ضروری  عنصری  خرید  گیریدر تصمیم  آگاهی از برند     

  را   باشد  کنندهمصرف  ملاحظات  مجموعۀ   عضو  برند  اینکه  احتمال   با آگاهی از برند  بیاورند و  یاد   به  خاص   یک کالای

  درصورت   حتی  ها،گیریتصمیم  و  هاملاحظه  مجموعۀ  در  برندها  دربارۀ  گیریتصمیم  بر  آگاهی همچنین.  دهند  افزایش

  و   قدرت   میزان   در   برندها  (. 2009،  4گذارد )مویسسکومی  تأثیر  کنندگان، مصرف  ذهن  در   برند  با   هرگونه ارتباط   نبود

  نیستند،   شدهشناخته  کنندگانمصرف  برای اکثر  که  دارند  قرار   برندهایی  طرف  یک   در  اند.متفاوت  دارند  بازار  در   که  ارزشی

  در  برند  حضور  قدرت  آگاهی،.  دارند  ها آن  از  زیادی  نسبتبه  آگاهی  خریداران،   که   دارند  برندهایی وجود   دیگر،  طرف  در

  آگاهی   میزان  دهندۀنشان  گوناگون،   شرایط   با  برند  شناسایی   در  مشتریان  و توانایی   دهدمی  نشان  را  هدف   بازار   اذهان

  برند   یک   که  است  موضوع  این  آوردن  خاطربه  و  تشخیص  برای  بالقوه  خریدار   توانایی  برند  از  آگاهی .  است  برند  از  هاآن
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1. Ba & Pavlou 
2. Persson 
3. Keller 
4. Moisescu 
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  کند: می  بیان   برند  یادآوری  و   برند  تشخیص   از   ترکیبی   را   برند   از   آگاهی   کلر،.  خاص است  کالایی   طبقه  یک  از   عضوی

  توانایی   از  است   عبارت  برند  یادآوری  و  مختلف،  شرایط  در  تشخیص  جهت  مشتریان  از توانایی  است   عبارت  برند  تشخیص

  شامل   تجاری   نام   از   آگاهی.  است  خدمت   یا   محصول  طبقۀ   به  نیاز  با  هنگام مواجهه  برند  آوردن   یاد  به  در   مشتریان 

  آگاهی   تحقیقات،براساس    (.1395است )اعظمی و حسینی،    نام تجاری  عملکرد  آوردن  یاد  به  و   آگاهی  مشتری،  تشخیص

  بیشتری   توجه  آشنا  برندهای  به  مشتری  و   کننده استمصرف  گرایش   با   برندسازی  مباحث  از   بسیاری  موضوع  برند  از

  نفوذ   تا  برند  صرف  تشخیص  از  آن   دامنۀ تغییرات  که   کندمی  بیان   را  آگاهی از برند  سطحِ  چندین   (،1991)  1آکر .  دارد

.  آوردمی  یاد  به  کنندهمصرف  که  است  تنها برندی  مدنظر  برند  آن  در   که  دارد  اشاره  وضعیتی  به  برند  نفوذ.  است  برند

  یادگیری؛  هایمزیت کند: الف(می ایفا  مشتری گیریدر تصمیم  مهمی نقش  مزیت، سه  با برند از  آگاهی  کلر،  نظر طبق

 (.2003انتخابی )کلر،  های مزیتج(   بررسی؛  و های توجهمزیتب( 

 . تصویر برند2-4

  حافظۀ   در  انجمن برند  کلر  توسط  که  طورهمان  کرد.  تعریف  برند  یک   پیرامون  مشاهدات  توانمی  را  تجاری  نام  تصویر

.  کرد  تعریف  نیز  نام تجاری   دربارۀ  کننده مصرف  فکر  و   احساسات  توانمی  این  برعلاوه.  است شده  منعکس  کننده مصرف 

  و   برند  شناخت  در   که   استشده  داده  نشان   خریدار   ذهنیت  در  برند  رابطۀ  از  ای خلاصه  تجاری   نام  تصویر  ترتیب،  این  به

  این   آکر های  گفته  این، طبق  برعلاوه.  شودمی  منعکس   برند های  ویژگی  و  برند  مزایای   برند،  ذهنیت   کنار  در   برند  رابطۀ

  ای مجموعه  را  برند  همچنین، کاتلر تصویر.  کنند  دلالت  کننده مصرف  حافظۀ  بر  مختلفهای  جنبه  از   توانندمیها  انجمن

  مهم   بسیار  مفهومی  برند  تصویر  است،  بحث از رفتار مشتری  که  هنگامی  .استداده  توضیح  برند  به  مشتری  اعتقادات  از

  تصویر   بهنسبت  کننده مصرف   نگرش  یا   احساس   دیدگاه،  بیشتر براساس  محصول   و   برند  انتخاب  زیرا   شود؛ گرفته می  درنظر

  خدمت   یا  محصول  یک   به  که  تیتصورا  کل  تعداد  از  تصور  تنها چند  انتخاب  با  کنندهمصرف   یک .  شودمی  انجام  تجاری  نام

  انتخاب   کنندهکه مصرف تصوراتی  آید،می  پیش  ذهن  در  یک تصویر  ایجاد  فرایند  وقتی   و   کندمی  ایجاد  را  تصویری  دارد،

تصویر.  شودمی  تنظیم   خوبیبه  و  یابدمی  است گسترشکرده   فردی   تصاویر  بازنمایی  توانرا می  تجاری   نام  بنابراین، 

  همچنین، .  کرد  تعریف  ،گیردبرمی  در  را  تجاری   نام  با  اطلاعات مرتبط  از   بزرگی  بخش  که   برند  با  مشتریان   همکاری  برمبنی

  افزایش   و  بازار   در   بهتر  جایگاه  به   دستیابی  به  منجر  برخوردار باشد،  مردم   ایدئال   و   مثبت  پیوسته از دیدگاه   شرکتی  اگر

 .  است بازار  سهم افزایش به  منجر که  شودمی رقابتی مزیت

هایی  سازمان  از  بسیاری .  دارد   برند  ویژۀ  ارزش   بر  مستقیمی  تأثیر  برند  تصویر  که   است   واضح  شده، گفته  تعاریف  با   سوهم    

هستند،    قوی  برند  یک  دارای   که  هاییسازمان  با  آشنایی   از  بعد   دارند  تمایل  نیستند،  برخوردار  قوی  و  مثبت  برند  از  که

  های کیفی ویژگی  برپایۀ  خدمات  یا   محصولات  متمایزسازی  که   (. زمانی2015،  2دهند )اوپاتا   افزایش  را   خود  بازار   سهم

  ذهنی   تصویر  به  نسبت   خریداران  اند،مشابه  شده عرضه  خدمات  و   کالاها   که   وقتی   حتی   یا   مشکل باشد،   ها آن  ملموس

 (.1392نصوری، )ابراهیمی و مدهند  می نشان  متفاوتی  تولیدی واکنش کالای برند یا  شرکت
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 رسانه های اجتماعی ...  یابیبازار هاییت فعال یهامؤلفه  یر تأث یبررس

 
 

 . وفاداری به برند2-5

تگی را برند به  ( وفاداری1991آکر ) تری  دلبسـ نانمی تعریف برند به  مشـ   (. وفاداری 2014و همکاران،    1کند )بالاکریشـ

  درآید   عادت  صـورتبه اسـت  ممکن  وفاداری  مبنای بر  های خریدتصـمیم.  اسـت  بازاریابی  راهبرد  در  مهم  مفهومی برند به

وفاداری به برند نقش مهمی را در  (. 2011، 2از برند فعلی باشــد )راندل تیل و بنت  رضــایت  نتیجۀ  اســت  ممکن  این و

ــرکت ایفا می ــازمان برای کند. وفاداری افزونایجاد منافع بلندمدت برای ش ــای س ــهم بازار، موجب تقاض بر افزایش س

دهد  مشـــتریان افزایش می  هان مثبت را در میاندبهشـــود و تبلیغات دهانبه رقبا میدریافت قیمت بیشـــتر نســـبت

ــیک  ــدن  احتمال برند به  وفاداری  (.2012،  3)اردوموس و س ــت، دیگر برندی به برند  یک   از  رویگردان نش   در  ویژهبه اس

ــتریـانمی  ایجـاد  قیمـت و  کـالا  در  تغییراتی را  عوامـل  برخی  بـا  برنـد  آن  کـه  مواقعی  هزینـۀتـا    دارنـد  تمـایـل  وفـادار  کنـد. مشـ

ــتری ــنهاد  با  تواننـدمی هاآن.  کننـد  پرداخت دلخواه خود برند برای  را  بیشـ ــتریان   دیگران، به  آن برند  کردن  پیشـ   مشـ

ــرکت برای  را  جدیدی ــت  ایمرحله  وفاداری کنند. مرحلۀ  جذب  ش ــتریان  که اس  با  معناداری  و  عمیق  روابط آن  در  مش

  مجدد   خرید برای  مشـتری  عمیق تعهد  دهندۀنشـان  برند به  (. وفاداری1398کنند )یاوری گهر و کراقلی،  ایجاد می برند

ت برند با  مداوم  تعامل  یا ت  ممکن برند با  که تعامل  معتقدند  بازاریابی  محققان. اسـ میمات  و  وفاداری اسـ از   را  خرید  تصـ

 (.2016و همکاران،    4)سودهد    افزایش خرید  از فراتر  تعاملی برند  تجارب با روانی همراه  پایدار و  قوی روابط  راه

 

 . پیشینۀ تحقیق 3

  آگاهی از برند   میانجی   نقش   با  به برند  وفاداری  بر  برند  ویژۀ  ارزش  تأثیر  ( در مقالۀ خود به بررسی1401پاک )جهان

تین  ویچیآماری این تحقیق مشتریان برند  ۀ  جامعاست.  پرداخته  (تهران  در  تین  ویچی  برند  مشتریان  موردی  مطالعۀ)

ها  ند. برای تجزیه و تحلیل دادهاهنفر انتخاب شد 384حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان به تعداد  است. در تهران

ارزش    تأثیر  ،هانتایج تجزیه و تحلیل دادهبرپایۀ  .  استشدهاستفاده    اسالپیافزار  از آزمون مدل معادلات ساختاری و نرم

 .شودمیتین در تهران تأیید در میان مشتریان برند ویچی آگاهی از برند با نقش میانجی وفاداری برند بر ویژه برند

 با برند وفاداری بر برند اعتبار و برند تجربۀ برند، تصویر تأثیر ( در پژوهشی، به بررسی1401سیاف دزفولی و همکاران )

  از   نفر  310  ازها  داده  آوریجمع  اند. برایپرداخته  (سینره  شرکت :  مطالعه  مورد)  برند  شیفتگی   میانجی   نقش   به  توجه

برای  سینره  آرایشی  محصولات   کنندگانمصرف    ساختاری   معادلات   سازیمدل  روش  از  پژوهش  هایفرضیه  آزمون  و 

 برند  تصویر  برند،  اعتبار  بر  برند  تجربۀ  پژوهش،  هاییافته  با  مطابق  .استاستفاده شده  5جزئی  مربعات   حداقل  بر  مبتنی

  مثبت  تأثیر  برند  وفاداری   بر  اما  دارد،  مثبت  تأثیر  برند  عشق  بر  نیز  برند  تصویر.  دارد  معنادار  و  مثبت  تأثیر  برند  عشق  و

  در   که  دیگری  موضوع.  دارد  معنادار  و  مثبت   تأثیر  برند  وفاداری  و   برند  عشق  بر  برند  اعتبار   همچنین .  ندارد  معناداری  و

 .است برند وفاداری بر برند عشق  مثبت تأثیر شده  تأیید پژوهش این
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4. So 
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https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A2%DA%AF%D8%A7%D9%87%DB%8C%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/


 

 1402  ،1 ه، شمار 3 ه بوم نوآوری، دورزیست 

 

52 

 

به بررسی( در پایان1401)رحمتی        نقش   به  توجه  با  بیشتر  پرداخت  به  تمایل  و  برند  تجربه  بین  رابطه  نامه خود 

  آماری   است. جامعۀ گرگان پرداخته  شهرستان   خانگی   لوازم  های فروشگاه  در  برند  به  عشق  و  برند   به  وفاداری   میانجی 

  مورگان،  جدول  به  توجه  با  نمونه  اند که حجم گرگان  شهرستان  در  خانگی  لوازمهای  فروشگاه  مشتریان  تمام   پژوهش،

 ای وجود دارد.است. براساس نتایج، بین وفاداری به برند و تمایل به پرداخت بیشتر رابطهگرده لحاظ  نفر 384

  ریان مشت  تعهد   گریمیانجی  با  برند  وفاداری   بر  آگاهی از برند  تأثیر  ( در تحقیقی به بررسی 1400رستمی و همکاران )

  در  اپل  برند  مشتریان  همۀ از  نفر  384  از   پرسشنامه  به شیوۀ  شدهآوریجمع  های داده  اند.کرج پرداخته  شهر  در  برند اپل

برند  نتایج،  برپایۀ   است.گرفته  قرار  تحلیل  و   تجزیه  مبنای  کرج،  شهر از    تعهد   گریمیانجی  با  برند  وفاداری  بر  آگاهی 

 است.   معناداری و مثبت تأثیر دارای کرج شهر در  اپل گوشی  برند مشتریان 

  میانجی   نقش   راه   از  برند  به  وفاداری   بر  برند  تجربۀ  تأثیر  ( در مقالۀ خود به بررسی 1400شیردل و باباجانی محمدی )     

  شامل   تحقیق  آماری  اند. جامعۀمشهد پرداخته  شهر  در  بهداشتی   و   آرایشی  لوازم  کنندگانبرند در بین مصرف  تصویر

  گیری نمونه  صورتبه  نفر  384  تعداد  مورگان  جدول  براساس.  است  مشهد  شهر  بهداشتی  و  آرایشی  لوازم  کنندگانمصرف 

  روش  با  و  اس الپی اسمارت  و  اساسپیاس  افزارهاینرم  از   استفاده  باها  داده  شدند. تحلیل  انتخاب  دسترس  در  تصادفی

وفاداری    و  برند  تصویر  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  برند  تجربۀ  ،ها برپایۀ یافته.  استشده  انجام  ساختاری  معادلات  یابیمدل

  در   برند  تصویر  میانجی  نقش   علاوه،به.  دارد  برند  وفاداری   بر  معناداری  و   مثبت  اثر  برند  تصویر  همچنین.  دارد  برند  به

 .شودمی تأیید به برند وفاداری  و برند تجربۀ بین رابطه

  به   تمایل  بر  کلامی   تبلیغات  و   اجتماعی  مسئولیت   برند،  تصویر  تأثیر  نامۀ خود به بررسی ( در پایان1397)زرکش      

  پژوهش  این  آماری  است. جامعۀپرداخته  (گالری   کیا:  موردی  مطالعۀ)  جواهر  و  طلا  صنعت  در  قیمت بیشتر  در  پرداخت

  توزیع   افراد  این  بین  پرسشنامه  384  تعداد  اطلاعات  آوریجمع  برای  است.شده  گرفته  درنظر   کالری  کیا  برند  خریداران

  معناداری   و  مثبت   تأثیر  پژوهش،  های برطبق یافته.  اندشده  انتخاب   ساده  تصادفی   گیرینمونه  صورت به  هانمونه.  استشده

  وجود   قیمت بیشتر  پرداخت  به  تمایل   وابسته   متغیر   و   کلامی   تبلیغات   و   آگاهی   کیفیت،   تمایز،  مستقل   متغیرهای   بین

 . شودمی رد  اجتماعی  مسئولیت و اجتماعی  تصویر به مربوط هایفرضیه  همچنین دارد.

  برند شخصیت  و  برند دربارۀ کننده مصرف ذهنی تصویر و  دانش  تأثیر نامۀ خود به بررسی ( در پایان1396شکرگزار )    

  الکتروکویر   شرکت:  موردی  مطالعۀ)  ظاهر  حفظ  و  نگرش  به  توجه  با  اضافی   بهای  پرداخت  به  وی  تمایل  و  تعهد  بر  شرکت

  233  بین،   این  از   که   هستند   یزد   الکتروکویر   محصولات   مشتریان  همۀ   شامل   پژوهش   این  اند. جامعۀ آماری پرداخته  (یزد

براساس  نفر   فرضیۀ   8  تحقیق، ازمجموع  هایبرپایۀ یافته  .اندشده  انتخاب  نامحدود  جامعه  حجم  رابطه کوهن،  نمونه، 

  تصویر  و  دانش  بین  معناداری   رابطۀ  درمجموع  و  استشده  تأیید  فرضیه   16  تمام   شده،مطرح  میانجی   فرضیۀ  8  و  اصلی 

 .استداشته وجود  اضافی   بهای   پرداخت   به  وی   تمایل   و  تعهد   بر  شرکت   برند  شخصیت   و برند  دربارۀ  کنندهمصرف  ذهنی 

ملارویژی در   دیگری،  )  1پژوهش  همکاران  مدل2022و  بررسی  به    های رسانه  بازاریابی   هایفعالیت  اهمیت   سازی ( 

  ابزارهای  برای   قیمت بیشتر  پرداخت  به  کنندگان مصرف   تمایل   بینی پیش  برای  وفاداری   و   برند  ویژۀ   ارزش   اجتماعی، 

پرداختهقابل  فناوری یکحمل  منظور،  بدین    از   که   است شده  انجام   مالزیایی   جوان  1332  ا ب  برخط  نظرسنجی   اند. 

  راهبرد   عنوانبه  شد، می  نگهداری   حمل قابل  فناوری  ابزارهای  برندهای  توسط  که   اجتماعی  هایرسانه  هایسازهبن

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Malarvizhi 
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نتایج تجزیه و تحلیل دادهمی  استفاده  خود  بازاریابی براساس  به کمک روش مدلکردند.  یابی معادلات ساختاری،  ها 

دهان الکترونیک بر آگاهی از برند تأثیر دارد، اما تعامل بر آگاهی  بهسازی و تبلیغات دهانروز بودن، سفارشیسرگرمی، به

دهان الکترونیک بر تصویر برند تأثیر دارد، اما سرگرمی  بهسازی و تبلیغات دهانروز بودن، سفارشیاز برند تأثیر ندارد. به

ر ندارند. آگاهی از برند و تصویر برند بر وفاداری برند تأثیر دارند. درنهایت آگاهی از برند،  و تعامل بر تصویر برند تأثی

 تصویر برند و و وفاداری به برند بر تمایل به پرداخت بیشتر تأثیر دارند.

به برند را  ای تأثیر تصویر برند بر تمایل به پرداخت قیمت بیشتر ازطریق عشق ( در مقاله2022) 1وحیودی  و هیبان     

مشتری گوشی برند اپل در شهر ملنگ مالزی، تصویر   150های حاصل از  اند. برپایۀ تجزیه و تحلیل دادهمطالعه کرده

 برند بر تمایل به پرداخت قیمت بیشتر تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

شده بر وفاداری به برند در  راک( درتحقیقی، تأثیر آگاهی از برند، تداعی برند و کیفیت اد 2022)  2آندیک و راچما    

ها  داده  آزمون  اند. براینفر به پرسشنامه برخط مواد غذایی پاسخ داده  30اند. درمجموع  محصول جدید را مطالعه کرده

برپایۀ نتایج، آگاهی از برند بر وفاداری    .استشده  استفاده  چندگانه  رگرسیون  و  خطی  رگرسیون  آزمون  از   نتایج  استنباط  و

 گذارد.برند تأثیر می

دهان و تمایل به پرداخت قیمت بیشتر مطالعه  به( در ارتباط آگاهی از برند، تبلیغات دهان2022و همکاران )  3اوپونگ     

دادهکرده   با   تحقیقهای  فرضیه  .استشده  آوری جمع  کوستکیپ  گیاهی   بازار   در   مشتریان   از   نمونه  265  ازها  اند. 

برپایۀ نتایج، بین آگاهی از برند و تمایل   .اندشده آماری آزموناس الپی افزارکمک نرم با  ساختاری معادلات سازیمدل

 به پرداخت قیمت بیشتر رابطه وجود دارد. 

است.  استارباکس مطالعه کردهاش بازاریابی تجربی، تصویر برند و وفاداری به برند را در  ( در مقاله2021)  4چانگ    

است.  دست آمدهپرسشنامۀ معتبر به 200دهندگان استارباکس در شهر تایپه توزیع شده که پرسشنامه بین پاسخ 225

 سازی معادلات ساختاری، تصویر برند بر وفاداری به برند تأثیر دارد. براساس بررسی فرضیات با مدل

)  5منیر همکاران  خود2017و  مقالۀ  در  بیشتر   پرداخت  به   مشتریان  تمایل  و   برند  تصویر  (  های  لباس  برای  قیمت 

های پاکستان توزیع شده که  پرسشنامه میان دانشجویان دانشگاه  650اند. بدین منظور  زنانه را مطالعه کرده  شدۀدوخته

تمایل به پرداخت قیمت    است. برپایۀ نتایج، آگاهی از برند برعدد تجزیه و تحلیل شده  409آوری و  پرسشنامه جمع  430

 بیشتر تأثیرگذار است.

  کننده مصرف  رضایت   روابط  و   برند  به  وفاداری   برند،  شخصیت  برند،  از   شان آگاهی ( در مقاله2015)  6بیلگیلی و اوزکول     

  از   نفر  400  بهای  پرسشنامه  منظور،   این   اند. برایرا مطالعه کرده  ( تورکو  برند  نمونۀ)  برند  یابی موقعیتهای  راهبرد  در

شده  هستند،  تورکو  مشتری  ها آن  از   نفر   200  که  استانبول   ساکنان  های  داده  بودن  مناسب   تأیید   برای.  استداده 

  بین   روابط.  استشده  انجام  لیزرل  آماری  برنامۀ  با   ساختاری  معادلات  سازیمدل  آزمون  تحقیق،   مدل  برای  آمدهدستبه

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hibban & Wahyudi 
2. Andik & Rachma 
3. Oppong 
4. Chang 
5. Munir 
6. Bilgili & Ozkul 
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  وفاداری   بر  یابی موقعیتهای شیوه  اثرات  و   برند  به  وفاداری  عوامل و  کننده مصرف رضایت برند،  شخصیت  برند،  از  آگاهی 

 .استشده تعیین کنندهمصرف 

شان تصویر برند و تمایل مشتریان برای پرداخت قیمت بیشتر را در برندهای  ( در مقاله2014و همکاران )  1آنسلمسون

 اند. برپایۀ نتایج، تصویر برند بر تمایل مشتریان برای پرداخت قیمت بیشتر تأثیرگذار است. غذایی مطالعه کرده

 

 . مدل مفهومی تحقیق 4

ها با یکدیگر است. اگر تحقیق او از نوع توصیفی  شناسایی متغیرها و چگونگی رابطۀ آندنبال  محقق در تحقیق خود به

ها  خواهد وضعیت یک شیء یا پدیده را شناسایی و تبیین کند. او برای این کار نیازمند بررسی صفات و ویژگیباشد، می

د وضعیت مسئله را روشن کند؛ بنابراین،  توانها میعبارتی متغیرهای توصیفی است؛ زیرا با شناخت آنها و بهو شاخص

ها را  کند، آنشده میهای اولیه و نیز مطالعۀ ادبیات تحقیق اقدام به تعیین متغیرهای مطالعهمحقق براساس بررسی

کند تا بدین وسیله چهارچوب نظری انجام تحقیق خود را  ای و تفکیکی تدوین میفهرست و در قالب یک مدل تجزیه

کنندۀ هدف تحقیق و مبین موضوعات، زوایا و ابعادی از مسئله هستند که باید مطالعه  ها منعکسن مدلطراحی کند. ای

(. تحقیق حاضر دارای پنج فرضیه است. شکل زیر در قالب مدل مفهومی روابط بین متغیرها را  1389شود )حافظ نیا،  

 دهد:  نشان می

 

 . مدل مفهومی تحقیق 1شکل 
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 تحقیق . نوع و روش 5

  شامل   پژوهش  این  آماری  لحاظ روش توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعۀلحاظ هدف کاربردی و بهتحقیق حاضر به

این  گرگان   دولتی  دانشگاه  دانشجویان   تمام  براساس جدول کرجسی و    .نفرند  5000  شامل  تعداد  است،  حجم نمونه 

 شود. ش غیراحتمالی در دسترس حاصل میاست که این تعداد با رونفر درنظر گرفته شده 357مورگان، 
 

 های تحقیق . یافته6

 : ازیمپرددر این قسمت به بررسی آزمون فرضیۀ تحقیق کل می

 
 . مدل ساختاری تحقیق با توجه به ضرایب مسیر 2شکل
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 . مدل ساختاری تحقیق در ضرایب معناداری 3شکل
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 گیری های اندازه. مدل6-1

 شدهآلفای کرونباخ، پایایی مرکب و واریانس استخراج های . شاخص1جدول 

  واریانس استخراج شده پایایی مرکب  آلفای کرونباخ  متغیرها

 532/0 849/0 778/0 برند از  آگاهی

 633/0 896/0 855/0 برند تصویر

 619/0 890/0 845/0 به برند  یوفادار

 693/0 919/0 889/0 سازیسفارشی

 698/0 920/0 892/0 سرگرمی

 595/0 879/0 826/0 دهان الکترونیک بهدهان تبلیغات

 675/0 912/0 880/0 تعامل

 639/0 898/0 858/0 بودن  روزبه

 697/0 902/0 854/0 بیشتر پرداخت قیمت به تمایل

تر  مناسب برای آن، بزرگدهد و مقدار  ها ارائه میآلفای کرونباخ برآوردی را برای پایایی براساس همبستگی درونی معرف

  معیار    اس الروش پی  هاست،سازه  پایایی  تعیین  برای  سنتی  معیاری  کرونباخ  آلفای  معیار   است. ازآنجاکه   7/0و مساوی  

  معرفی (  1974)  همکاران   و  1وتزلز  توسط   معیار  این.  بردمی  کاربه  ترکیبی  پایایی   نامبه  کرونباخ  آلفای   بهنسبت  تریمدرن

  همبستگی   به   توجه  با   بلکه  مطلق،   صورتبه  نه  ها سازه  پایایی  که  است   این  در   کرونباخ   آلفای   بهنسبت  آن   برتری  و   شد

  از  نشان  شود،  7/0 بیشتر از سازه  هر برای پایایی ترکیبی   مقدار  که  صورتی  در  .شودمی  محاسبه  یکدیگر با  هایشانسازه

دهد )داوری و  می  نشان  را   پایایی  نبود  6/0  از  کمتر  مقدار  و  دارد  گیریاندازه  هایمدل  برای  مناسب   درونی   پایداری 

استخراج1393رضازاده،   واریانس  متوسط  پیشنهاد شده(.  همگرا  اعتبار  برای  معیاری  آن  شده  مطلوب  مقدار  و  است 

  بارهای ها پذیرفتنی است.  شود تمام مقادیر شاخص(. مشاهده می2019و همکاران،    2است )هیر  5/0مساوی و بیشتر از  

شوند. با توجه به معیار فورنل و  می محاسبه سازه  آن  با سازه یک  هایشاخص  همبستگی محاسبۀ مقدار روش از  عاملی 

 از اعتبار مناسبی برخوردارند. 5/0تر از (، بارهای عاملی بزرگ1981) 3لارکر 

 

 ها. بار عاملی شاخص 2جدول 

 بارعاملی گویه  متغیر بارعاملی گویه  متغیر

 EWOM1 722/0 دهان الکترونیک بهدهان تبلیغات BA1 744/0 برند  آگاهی از

BA2 726/0 EWOM2 789/0 

BA3 740/0 EWOM3 849/0 

BA4 608/0 EWOM4 835/0 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Wetzels 
2. Hair 
3. Fornell & Larcker 
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BA5 812/0 EWOM5 641/0 

 IN1 819/0 تعامل BI1 847/0 برند تصویر

BI2 799/0 IN2 841/0 

BI3 799/0 IN3 768/0 

BI4 756/0 IN4 842/0 

BI5 795/0 IN5 835/0 

 TR1 786/0 بودن  روزبه BL1 725/0 به برند  یوفادار

BL2 818/0 TR2 829/0 

BL3 786/0 TR3 786/0 

BL4 804/0 TR4 847/0 

BL5 796/0 TR5 724/0 

 WPPP1 832/0 بیشتر پرداخت قیمت به تمایل CU1 834/0 سازیسفارشی

CU2 834/0 WPPP2 888/0 

CU3 825/0 WPPP3 845/0 

CU4 859/0 WPPP4 769/0 

CU5 810/0  

 EN1 839/0 سرگرمی

EN2 818/0 

EN3 823/0 

EN4 859/0 

EN5 838/0 

 

شده  کنند که روایی واگرا  وقتی در سطح پذیرفتنی است که میزان واریانس استخراجمی( بیان  1981فورنل و لارکر )

  تمام   شود مقدار های دیگر در مدل باشد. مشاهده میبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه

  و   مناسب   واگرای  روایی  این امر  که   است  بیشتر  هاآن  میان  همبستگی  مقدار  از  ماتریس،  قطر   در   اول   مرتبۀ  متغیرهای

 . دهدمی نشان را گیریاندازه های مدل خوب برازش
 

 . سنجش روایی واگرا با آزمون فورنل و لارکر 3جدول 

 BA BI BL CU EN EWOM IN TR WPPP متغیر

         829/0 برند از  آگاهی

        896/0 775/0 برند تصویر

به    یوفادار

 برند

746/0 819/0 887/0       



59 

 

 رسانه های اجتماعی ...  یابیبازار هاییت فعال یهامؤلفه  یر تأث یبررس

 
 

      833/0 802/0 738/0 738/0 سازیسفارشی

     836/0 710/0 763/0 748/0 603/0 سرگرمی

 تبلیغات

دهان  بهدهان

 الکترونیک

786/0 756/0 765/0 755/0 665/0 771/0    

   822/0 667/0 752/0 684/0 740/0 824/0 661/0 تعامل

  799/0 795/0 722/0 738/0 741/0 799/0 796/0 705/0 بودن  روزبه

 به  تمایل

  پرداخت قیمت 

 بیشتر

720/0 734/0 728/0 735/0 689/0 701/0 744/0 746/0 835/0 

 

 . مدل ساختاری6-2

شود. سه معیار اصلی برای  مدل ساختاری مدلی است که در آن به روابط بین متغیرهای مکنون و وابسته توجه می

(؛ ب( معناداری ضرایب مسیر؛ ج( شاخص ارتباط  2Rساختاری وجود دارد: الف( شاخص ضریب تعیین )های  آزمون مدل

 (. 2Qبین)پیش

 . شاخص ضریب تعیین6-2-1

پذیرد. هایر و همکارانش  زا صورت میزا توسط متغییر بروندهد چند درصد از تغییرات متغییر دروناین شاخص نشان می

توجه زا در مدل مسیر ساختاری به ترتیب ضعیف، متوسط و شایانبرای متغییرهای درونرا  75/0، 5/0،   25/0مقادیر 

 اند. توصیف کرده
 . مقادیر شاخص ضریب تعیین4جدول 

 ضریب تعیین متغیر

 686/0 برند  آگاهی از

 852/0 برند تصویر

 702/0 به برند  یوفادار

 710/0 بیشتر پرداخت قیمت به تمایل

 

 بینارتباط پیش. شاخص 6-2-2
بالای صفر نشان   2Qپوشی است. مقادیر  بینی کردن به روش چشمهدف این شاخص بررسی توانایی مدل ساختاری در پیش

 بینی دارد.  اند و مدل توانایی پیششده خوب بازسازی شدهدهند که مقادیر مشاهدهمی
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 بین . مقادیر شاخص ارتباط پیش5جدول 

 بینضریب پیش متغیر

 647/0 برند از  آگاهی

 847/0 برند تصویر

 824/0 به برند  یوفادار

 پرداخت قیمت به تمایل

 بیشتر

724/0 

 . مدل کلی6-2-3

  نیکویی   یا  GoF  معیار  از  کند، کنترل می  را   ساختاری   و  گیریاندازه  مدل   بخش   دو  هر  که  مدل  کلی  برازش  بررسی  برای

 شود:می محاسبه  زیر صورت به معیار این. شودمی استفاده برازش

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  × 𝑅2̅̅̅̅  

مقدار   به سه  توجه  نیکویی   قوی   و   متوسط  ضعیف،  مقادیر  عنوانبه  که  36/0و    25/0،  01/0با    معرفی   برازش  برای 

  737/0برابر  و متوسط ضریب تعیین    642/0(، مقدار متوسط مقادیر اشتراکی برابر  1393است )داوری و رضازاده،  شده

 دهندۀ برازش قوی مدل است.است که نشان 688/0است که براساس رابطۀ بالا مقدار برازش کلی مدل برابر 

 

 های تحقیق. آزمون فرضیه6-3

ها را  معنادار بودن آن  %95بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان    96/1، این ضرایب باید از  Zدر ضرایب معناداری  

 است. به تفکیک آورده شده 6ها در جدول (. نتایج آزمون فرضیه1393)داوری و رضازاده، تأیید کرد 
 

 های تحقیق . نتیجۀ آزمون فرضیه 6جدول 

 نتیجه ضریب معناداری  ضریب مسیر مسیر ساختاری

 رد 775/1 -093/0 برند  آگاهی از –سرگرمی 

 رد 359/1 053/0 برند  تصویر  -سرگرمی 

 تأیید  284/2 133/0 برند از  آگاهی -تعامل  

 تأیید  978/5 235/0 برند  تصویر -تعامل  

 تأیید  370/2 145/0 از برند  آگاهی -بودن  روزبه

 تأیید  433/13 541/0 برند  تصویر -بودن  روزبه

 تأیید  867/4 258/0 از برند  آگاهی -سازی سفارشی

 رد 465/0 020/0 برند  تصویر -سازی سفارشی

 تأیید  189/8 461/0 از برند  آگاهی - دهان الکترونیک بهدهان تبلیغات

 تأیید  300/4 158/0 برند  تصویر - دهان الکترونیک بهدهان تبلیغات
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 تأیید  337/5 279/0 به برند  یوفادار - از برند آگاهی 

 تأیید  229/4 206/0 پرداخت قیمت بیشتر  به تمایل  - برند آگاهی از

 تأیید  211/12 603/0 به برند  یوفادار -برند تصویر

 رد 130/1 068/0 پرداخت قیمت بیشتر به تمایل  -برند تصویر

 تأیید 215/12 619/0 پرداخت قیمت بیشتر  به تمایل  -برند به   وفاداری

 

 و پیشنهادات  گیری. نتیجه7

سنتی    تعامل  است،کرده  ایجاد  را   کاربردیهای  برنامه  و   هارسانه  از  مختلفی  اشکال  زمان  با گذشت  اینترنت  ازآنجاکه

های  فناوری محبوبیت با. استکرده ایجاد ارتباط برقراری برای را های جدیدیپل همچنین و داده تغییر را بشر گذشته

  های منفی تجربه  گذاری اشتراک  با   اجتماعی   هایرسانه  اینترنتی،   برند   ترجیحات   به  گسترده  و اعتماد   موبایل  و   اینترنت

  توسعۀ  بنابراین،   است؛تبدیل شده  برند  بازاریابی   جدید  زمینۀ   به   برند،  با   اطلاعات مرتبط   نیز  و   کننده مصرف  ثبت م  و

  از   خوب   حسی   اند،نکرده  ملاقات   یکدیگر  با  هرگز   که  اعضای گروه  بین   در  حتی .  استشده  کارآمدتر  اجتماعی  هایگروه

  بلکه   هستند،   محصول   خرید  به   مند تنها علاقهنه  کنندگان مصرف  که   کنند میبیان    محققان .  بگیرد  شکل  تواندمی  جامعه

  به  تواندمی برخط در جوامع مشارکت  بنابراین، کنند؛  ایجاد تجربیاتی  متخصصان  یا  کنندگان مصرف دیگر با  خواهندمی

انسجام  لین   قرار   تأثیر  زیر  را  بازار  راه   این   از  و  شود   منجر  کنندگان مصرف  بین  افزایش  تأثیر 2019،  1دهد )چن و   .)  

  و ها  ایده  گذاری اشتراکبه  رسانی، اطلاع  از  اعم   ها، فعالیت  ازای  گسترده  طیف   کننده رفتار مصرف  بر  اجتماعی   هایرسانه

،  2اردوگموس و شود )تاتارمی شامل را خرید از پس و خرید رفتار تجسم و درک و آوردن آگاهی دستبه  برایها نگرش 

ازآنجاکه2016   انتقال   و  ارائه   ایجاد،  از راه  مشتریان   با   رابطه   رشد  و   حفظ  کردن،   جذب  یافتن،   دنبال   به  بازاریابان   (. 

  اجتماعی   های رسانه  بازاریابان،   نیاز   این   به  پاسخ   برای  مناسب  های محیط  از   یکی   هستند،   مشتریان  مدنظر  برتر  های ارزش

  افزایش   برند،  جوامع  توسعۀ  برای  اجتماعی   هایرسانه  بازاریابی  ارتباطات   های فعالیت  به  وکارها کسب  از  بسیاری   .است

  برای   فرصت حداکثر  ایجاد  و  دهان بهدهان تبلیغات  افزایش  اعتماد،   همچنین موجب  و  شودمی  برند  ویژۀ  ارزش  و  ترجیح

وانگ،  می  وفادار  بسیار   کنندگانمصرف   با  نزدیک   همکاری  و  جذب و  )هو  به2020شود  نیز  دانشجو  قشر  سبب  (. 

نسبتفعالیت را  بیشتری  استفادۀ  تعاملی  و  آموزشی  رسانههای  از  آحاد جامعه  و همین  به سایر  دارند  اجتماعی  های 

انجام مطالعهموضوع سبب می تا  بازارفعالیت  ی هامؤلفهای درخصوص  شود  به    لیتما  ی وهای اجتماعرسانه  یاب یهای 

 ضرورت یابد.   به برند یبرند و وفادار   ریآگاهی از برند، تصو متغیرهاینقش پرداخت قیمت بیشتر با 

تر است فرضیه در سطح اطمینان  کوچک   96/1است که چون از    775/1برپایۀ بررسی فرضیۀ اول، ضریب معناداری رابطۀ  

نمی  95% بدین معنا که سرگرمی تأیید  برند  آگاهی  بر  شود.  فعالیت  تأثیر  از  و  اجتماعی جهت  رسانههای  ندارد  های 

شود. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و  سرگرم کردن کاربران درحین خرید موجب آشنایی با برند مدنظر نمی

انگیز های هیجانتأثیر ندارد و فعالیت  برند  تصویر  بر   ( تطابق ندارد. برپایۀ بررسی فرضیۀ دوم، سرگرمی2022همکاران )

شود. این نتیجه با  کنندگان نمیهای مصرفگیری دیدگاهاجتماعی هنگام خرید موجب شکل  های کنندۀ رسانهو سرگرم

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chen & Lin 
2. Tatar & Erdogmus 
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  از برند   آگاهی  بر  ( تطابق دارد. در ادامه، براساس بررسی فرضیه سوم، تعامل 2022نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )

به برند آشنایی بیشتر پیدا  ها نسبتشود آنیها موجب منظر و ارائۀ اطلاعات میان کاربران و رسانهدارد و تبادل  تأثیر

( تطابق ندارد. برپایۀ نتیجۀ بررسی فرضیۀ چهارم، ضریب  2022کنند. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )

شود. بدین معنا  تأیید می  % 95تر است، فرضیه در سطح اطمینان بزرگ 96/1است که چون از  978/5داری رابطه معنا

رسانه  برند  تصویر  بر  تعاملکه   میان  اطلاعات  دوسویۀ  انتقال  و  نظرات  ارائۀ  و  دارد  دیدگاهتأثیر  کاربران،  و  های  ها 

( تطابق ندارد.  2022کنندگان دربارۀ برند را شکل خواهد داد. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )مصرف 

روز و مطابق با نیازهای  دارد و ارائۀ اطلاعات به  تأثیر  برند  آگاهی  بر  بودن  روزدر ادامه برطبق بررسی فرضیۀ پنجم، به

(  2022شود. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )کنندگان با برند میکاربران موجب آشنایی بیشتر مصرف 

تر است، فرضیه  بزرگ  1/ 96است که چون از    433/13تطابق دارد. برپایۀ بررسی فرضیه ششم، ضریب معناداری رابطه  

دارد و اطلاعات و توضیحات مطابق    تأثیر  برند  تصویر  بر  بودن  روزشود. بدین معنا که بهتأیید می  %95در سطح اطمینان  

کند. این نتیجه با  های کاربران دربارۀ برند کمک میگیری دیدگاههای اجتماعی به شکلبا نیازهای کاربران در رسانه

از برند    آگاهی  بر  سازی سفارشی( تطابق دارد. و برپایۀ بررسی فرضیۀ هفتم،  2022نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )

خاطر  های اجتماعی موجب آشنایی و بهکنندگان در رسانهو ارائه و تبلیغات برندهای مطابق با نیازهای مصرفدارد    تأثیر

( تطابق دارد. و همچنین  2022این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )شود.  ها میسپردن برند توسط آن

ندارد و ارائۀ خدمات جداگانه و متمایز برای کاربران در   ر برند تأثی تصویر بر سازیسفارشیبرپایۀ بررسی فرضیۀ هشتم، 

( تطابق  2022این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )به برند نقشی ندارد.  ها نسبتگیری دیدگاه آنشکل

ر سطح  تر است فرضیه دبزرگ  96/1است که چون از    189/8ندارد. و برپایۀ بررسی فرضیۀ نهم، ضریب معناداری رابطه  

ها و  دارد و بررسی  تأثیر  از برند  آگاهی   بر  الکترونیک   دهانبهدهان  تبلیغاتشود. بدین معنا که  تأیید می  %95اطمینان  

برخط در رسانه تجربیات  آشنایی مصرف ارائۀ  برند میهای گوناگون موجب  با  زیرا آنکنندگان  انتخاب  شود؛  برای  ها 

( تطابق دارد. و  2022این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی و همکاران )د.  گونه تبلیغات هستن محصول متکی بر این

های  دارد و ازآنجاکه رسانه  تأثیر  برند   تصویر  بر  الکترونیک   دهان بهدهان  همچنین برپایۀ بررسی فرضیۀ دهم، تبلیغات 

های  ترهای الکترونیکی )رسانهدهان در این بسبهاند، تأثیر تبلیغات دهاناجتماعی گسترش زیادی در جامعه پیدا کرده

کنندگان نقش بسزایی دارد. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش ملارویژی  ها و تصورات مصرفگیری دیدگاهاجتماعی( در شکل

دارد و مطلع    تأثیر  برند  به   وفاداری  بر  برند  ( تطابق دارد. و براساس بررسی فرضیۀ یازدهم، آگاهی2022و همکاران )

به سایر برندها ترجیح  کنندگان در طول زمان آن برند را نسبتشود مصرفمشتریان از برند و عملکرد آن باعث میبودن  

(، رستمی و  1401های جهان پاک )دهند و نوعی تعهد به خرید مجدد آن داشته باشند. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش

( تطابق دارد.  2015( و بیلگیلی و اوزکول )2022ما )(، آندیک و راچ2022(، ملارویژی و همکاران )1400همکاران )

تر است، فرضیه  بزرگ   96/1است که چون از    229/4همچنین برپایۀ بررسی فرضیۀ دوازدهم، ضریب معناداری رابطه  

دارد و به    تاثیر   قیمت بیشتر   پرداخت   به  تمایل   بر  برند  شود. بدین معنا که آگاهی تأیید می  %95در سطح اطمینان  

شود  کنندگان نقش دارد و موجب میشناختن یک برند در میان برندهای گوناگون در نیات رفتاری مصرفرسمیت  

شده برای محصول و سایر برندهای مشابه هزینه کنند. این نتیجه با  کنندگان بیش از قیمت میانگین مشخصمصرف 

)نتیجۀ پژوهش اوپونگ و هم 2022(، ملارویژی و همکاران )1397های زرکش   ،)( و منیر و همکاران  2022کاران   )
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براساس بررسی فرضیۀ سیزدهم،  2017) دارد و ذهنیت    تأثیر  برند  به  وفاداری  بر  برند  تصویر( تطابق دارد. همچنین 

این نتیجه با نتیجۀ  شود.  کنندگان و تکرار خرید میگیری رفتارهای آیندۀ مصرفکننده دربارۀ برند موجب شکلمصرف 

ب پژوهش با  2021(، چانگ )2022(، ملارویژی و همکاران )1400اباجانی محمدی )های شیردل و  اما  ( تطابق دارد، 

( و همکاران  دزفولی  پژوهش سیاف  فرضیۀ چهاردهم، ضریب  1401نتیجۀ  بررسی  برپایۀ  و همچنین  ندارد.  تطابق   )

شود. بدین  یید نمیتأ  %95تر است، فرضیه در سطح اطمینان  کوچک   96/1است که چون از    130/1معناداری رابطه  

کنندگان موجب پرداخت هزینه  ندارد و تصورات مصرف  تأثیر  قیمت بیشتر   پرداخت   به  تمایل   بر  برند  معنا که تصویر

(،  2022(، ملارویژی و همکاران )1396شکرگزار )  شود. این نتیجه با نتیجۀ پژوهشبیشتر از متوسط قیمت محصول نمی

( تطابق ندارد. و درنهایت، برپایۀ بررسی فرضیۀ پانزدهم،  2014همکاران )  ( و آسلمسون و2022هیبان و وحیودی )

به  ها را نسبتکنندگان تصمیمات آندارد و دلبستگی مصرف  تأثیر  قیمت بیشتر   پرداخت  به   تمایل   بر  برند  به   وفاداری 

حاضرند برای برند دلخواه خود بیشتر  دهد و مشتریان وفادار  انتخاب مکرر برند و پرداخت هزینۀ بیشتر زیر تأثیر قرار می

 ( تطابق دارد.2022( و ملارویژی و همکاران )1401های رحمتی )هزینه کنند. این نتیجه با نتیجۀ پژوهش

 پیشنهادها  

گذاری( را برای  های برند امکان اظهارنظر )کامنتشود رسانهپیشنهاد می  برند،  تعامل و آگاهی . با توجه به تأیید رابطۀ  1

هایی برای اظهارنظر کاربران  ها بپرهیزند. همچنین گروهطور کامل فراهم کنند و از محدود کردن کامنتمحصولات به

 های اجتماعی تشکیل شود.در رسانه

صورت اختصاصی از کاربران  های برند بهشود مدیران رسانهپیشنهاد می  برند،   تعامل و تصویر. با توجه به تأیید رابطۀ  2

 های مربوط به  محصولات نظرسنجی کنند.  یام یا برچسب زدن در پستدر قالب پ

همراه اطلاعات  ها آخرین تولیدات برند را بهشود رسانهپیشنهاد می  برند،  بودن و آگاهی از  روزبه. با توجه به تأیید رابطۀ  5

ی )غالباً ویدیو( ساخته  شود برای هریک از محصولات برند معرفی اختصاص کامل معرفی کنند. همچنین پیشنهاد می

 شود.

ها آخرین نظرات کاربران را دربارۀ برند در  شود رسانهپیشنهاد می  برند  بودن و تصویر  روز به. با توجه به تأیید رابطۀ  6

 اشتراک بگذارند.های مختلف )ویدیو، تصویر، صدا و ...( بهقالب فایل

ها تعاملی  شود مدیران رسانهپیشنهاد می  برند،  سازی و آگاهی سفارشی. با توجه به تأیید فرضیۀ هفتم، یعنی رابطۀ  7

همچنین امکان جستجوی پیشرفته    .کنند  ارائه  هاآن  نیازهای  با  مطابق  را  خرید  هایمداوم با کاربران داشته و توصیه

 ها فراهم شود.برای کاربران در رسانه

ها  گردد رسانهپیشنهاد می  برند  دهان الکترونیک و آگاهیهبدهان  تبلیغاتبا توجه به تأیید فرضیۀ نهم، یعنی رابطه    -9

های  از کاربران بخواهند مطابق سلیقه خود به معرفی برند در صفحات شخصی خود پرداخته و بهترین معرفی را در رسانه

 توان جوایزی برای این تولیدات در نظر گرفت.برند منتشر نمایند. همچنین می

گردد در  پیشنهاد می  برند،  دهان الکترونیک و تصویربهدهان  تبلیغات. با توجه به تأیید فرضیۀ دهم، یعنی رابطۀ  10

شود  طور خلاصه تأکید شود. همچنین پیشنهاد میهای برند و محصولات بههای اجتماعی برند بر ویژگیتبلیغات رسانه

 در تبلیغات و معرفی محصولات جدید برند استفاده شود.  های مجازی )اینفلوئنسرها( از تأثیرگذاران شبکه

 



 

 1402  ،1 ه، شمار 3 ه بوم نوآوری، دورزیست 

 

64 

 

 منابع 

ای  رابطه  بازاریابی روی بر  خدمات کیفیت  و  برند  ذهنی تصویر تأثیر بررسی  (.1392منصـوری، سیدحسین ) و  ابراهیمی، ابوالقاسـم

 .153 – 170  ، 14 شمارۀ  مدیریت بازرگانی، انداز چشم  رفتاری مشتریان، تمایلات  و

 .نهان راز انتشارات تهران:  تجاری، هوش رویکرد  با اینترنتی  بازاریابی  (.1395)نادر   حسینی، و محسن  اعظمی،

ــتـایش ــی تـأثیر ارزش ویژه برنـد بر وفـاداری برنـد بـا نقش میـانجی آگـاهی از برنـد )مطـالعـه موردی (.  1401)  جهـان پـاک، سـ بررسـ

 .شیراز کنفرانس ملی علوم انسانی و توسعه،سومین  مشتریان برند ویچی تین در تهران(،

ا ) افات(،  (. مقدمه1389حافظ نیا، محمد رضـ ی با اضـ اسـ انی )تجدید نظر اسـ تهران:   چاپ هفدهم،ای بر روش تحقیق در علوم انسـ

 .انتشارات سمت

جهاد    انتشـــارات :دوم، تهران چاپ  ،PLS  افزارنرم  با ســـاختاری  معادلات ســـازی  مدل (.1393آرش ) رضـــازاده، و  علی داوری،

 .دانشگاهی

به برند و عشق  یوفادار  یانجیبا توجه به نقش م  شتریبه پرداخت ب لیتجربه برند و تما نیرابطه ب یبررس(. 1401رحمتی، علی )

نامۀ کارشـناسـی ارشـد، دانشـکده علوم انسـانی، مؤسـسـه آموزش ، پایانشـهرسـتان گرگان  یهای لوازم خانگبه برند در فروشـگاه

 عالی گلستان.

بررسـی تأثیر آگاهی از برند بر وفاداری  (.  1400) البوعلی شـاهین، رضـا  و شـب تاریانی، احمد  ؛روشـنائی، سـیدناصـر  ؛رسـتمی، رحیم

تریان برند هر کرج،  برند با میانجی گری تعهد مشـ های نوین در مدیریت،  وازدهمین کنفرانس بین المللی پژوهشد  اپل در شـ

 .اقتصاد و توسعه

و یبررسـ(. 1397بابک )  زرکش، ئول ریتأثیر تصـ تر در   لیبر تما  یکلام  غاتیو تبل  یاجتماع   تیبرند، مسـ به پرداخت در قیمت بیشـ

 نامه کارشناسی ارشد، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران.، پایان(یگالر  ای: ک یصنعت طلا و جواهر )مطالعه مورد

ا  زمانیان، انه در  بازاریابی (. تأثیر1398زهرا ) غفوری،  و  علیرضـ ویر  و  آگاهی برند  بر اجتماعی  هایرسـ  کنفرانس برند، پنجمین تصـ

 مدیریت، تهران.  مطالعات و  انسانی  علوم  ملی

بررسـی تأثیر تصـویر برند، تجربه برند و اعتبار برند بر (. 1401)  اسـماعیلی، امیرحسـین و نادری بنی، محمود؛ سـیاف دزفولی، نغمه

المللی مطالعات نوین در  کنفرانس بین  نقش میانجی شـیفتگی برند )مورد مطالعه: شـرکت سـینره(،وفاداری برند با توجه به 

 .مدیریت و کارآفرینی ایران و تاجیکستان

  ل یبرند شـرکت بر تعهد و تما  تیکننده درباره برند و شـخصـمصـرف  یذهن  ریتأثیر دانش و تصـو یبررسـ(.  1396شـکرگزار، فهیمه )

اف  یبه پرداخت بها یو رکت الکتروکویبا توجه به نگرش و حفظ ظاهر )مطالعه مورد  یاضـ ی  ، پایان(زدی  ری: شـ ناسـ نامه کارشـ

 ارشد، دانشکده مدیریت و حسابداری و اقتصاد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد یزد.

عیده یردل، محمد و باباجانی محمدی، سـ ی تأثیر تجربه برند بر وفاداری (.  1400) شـ ویر  بررسـ به برند از طریق نقش میانجی تصـ

رف هد(،برند)مورد مطالعه: مصـ هر مشـ تی در شـ ی و بهداشـ ب    کنندگان لوازم آرایشـ ومین همایش ملی مدیریت دانش و کسـ سـ

 .مشهد  وکارهای الکترونیکی با رویکرد اقتصاد مقاومتی،

ــیـه ) ــانـه  در  برنـد  بـه  وفـاداری  بر  برنـد  بـا  ارتبـاطهـای  محرک  (. تـأثیر1398یـاوری گهر، فـاطمـه و کراقلی، مرضـ هـای اجتمـاعی،  رسـ

 .47-77،  1398، تابستان 46  شماره  چهاردهم، سال  گردشگری،  مدیریت  مطالعات  علمی  فصلنامه
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