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 دارایی ترینارزش با از یکی برند زیرا رود،به شمار می اصلی جزء اولویت هاسازمان از بسیاری برای برند مدیریت و توسعه

های بازاریابی در نظر گرفته شده در این برای دستیابی به مزیت رقابتی، فعالیت شود.ها محسوب میسازمانبرای 

های بازاریابی راستا با استراتژیها باید رویکردی اثربخش داشته باشند و ارتباطات بازاریابی مرتبط با برند همسازمان

انی برای فهم عوامل تاثیرگذار در توسعه و مدیریت برند انجام های فراوصورت گیرد. به همین ترتیب محققان پژوهش

موثر  کانالی عنوان های اجتماعی بهو گسترش محبوبیت آن، برندها نیز از رسانه اجتماعی هایرسانه ظهور اند. باداده

که به بهترین شکل از آن است،  آورده وجود را به ارتباطات از جدیدی که نوع بازاریابی، ارتباطات هایپیام انتشار جهت

جدیدی  هایاست و فرصت شده برند موفقی از تصویر حفظ و ایجاد برای نقطه عطف مهمی، کنند و تبدیل بهاستفاده می

است. به طور حتم یکی از ابزارهای مهم ارتباطات بازاریابی که نقش  آورده مرتبط با برند فراهم اطلاعات اشتراک جهت را

کنند محتوای تبلیغات برند است. از این رو در این کنندگان ایفا میو تصمیمات خرید مصرف کلیدی در قصد رفتاری

گری کنندگان از طریق نقش میانجیهای اجتماعی بر قصد رفتاری مصرفتحقیق به بررسی تاثیر محتوای تبلیغات رسانه

 شود.تصویر برند پرداخته می

 

 یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا، کنندگانمصرف یبرند، قصد رفتار ریتصوواژگان کلیدی: 

 
 مقدمه -1

های دیجیتال هستیم، این تحولات، تغییرات های روزافزون صورت گرفته در حوزه فناوریامروزه که شاهد پیشرفت

تر خود نیز هرچه سریعکنندگان ایجاد کرده است. از این رو برندها تر در رفتار مصرفها و از همه مهماساسی را در بستر سازمان

نحو در جهت کسب منافع خود از آن استفاده  نیآن به بهتر یایتا بتوانند از مزا دهندیم قیوجود آمده تطبرا با تغییرات به 

کنندگان تر بهبود رفتار مصرفو از همه مهم رشیپذ جهت حفظ، یقیدق یهایوجود استراتژ ازمندیبرند ن کی تیکنند. موفق

های اجتماعی و فراگیری استفاده از آن در بین ظهور رسانه .(7) حال حاضر است یبرند در بازار رقابتنسبت به آن 

های تکنولوژی و فناوری اطلاعات است،که تغییرات اساسی در بستر های بارز پیشرفتکنندگان و برندها، یکی از مثالمصرف
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ترین ابزار ارتباطات بازاریابی است که در تصمیمات (. تبلیغات اصلی89)ارتباطات بازاریابی مرتبط با برند به وجود آورده است 

 ارتباطی های اجتماعی محرک تاثیرگذارکنند. محتوای تبلیغات در بستر رسانهکنندگان به طور موثر عمل میخرید مصرف

ر مقایسه با سایر محصولات و خدمات برند د به نسبت کنندگانواکنش مطلوب مصرف به منجر است، که شده شناخته

ها استفاده آنها از ویژگی کنندگان، توسط تجربهمصرف 8و ترجیح برند 9قصد خرید .(82محصولات و خدمات مشابه شده است )

وجود  لیبه دل یاجتماع یهارسانه تیو محبوب نترنتیدر عصر ا(. 9شود )های موجود درآن برند است که تقویت میو قابلیت

 یبرند و قصد رفتار ریتصو یاز کنترل خود را بر رو یاها بخش عمدهفضا، سازمان نیگوناگون در ابازخوردها و نظرات 

 هاتیاست، که باعث شده است جذاب یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یبه محتوا یتوجهی. ب(91)اند کنندگان از دست دادهمصرف

 یهارسانه یبرند را در فضا کنندگان صفحاتببرد و مصرف نیرا از ب یاجتماع یهاموجود در بستر رسانه یهالیو پتانس

جهت  یاجتماع یهادر بستر رسانه غاتیتبل نیموثرتر نییتع یبرا ابانیبازار کهیرو در صورت نی. از ا(6)کنند ترک  یاجتماع

آنها را از  یراحت برندها به نیا کنندگاننزنند، مصرف یاشده یزیرکنندگان، دست به اقدامات برنامهمصرف یبهبود قصد رفتار

 یفراوان یهاکنندگان خود با چالشبرند در ذهن مصرف ریها جهت برجسته ساختن تصوسازمان نیا ندهیو در آ برندیم ادی

و  امدهایبا توجه به پ قیتحق نیدر ا نیبنابرا .(2)اند داده ستاز بازار مورد هدف خود را از د یادیسهم ز و شوندیرو مروبه

 یبر قصد رفتار یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا نیروابط ب یبه بررس آورند،یبرندها به بار م یعوامل برا نیکه ا یجینتا

 . در ادامه متغیرها و مفاهیم پیرامون آن مورد بررسی قرار گرفته است.برند پرداخته شده است ریتصو قیکنندگان از طرمصرف

 بازاریابی -8

ین تعریف بازاریابی، جذب مشتریان و مدیریت روابط سودآور آنها باشد، که با دو هدف اساسی، جذب ترشاید ساده

(. 91مشتریان جدید با ارائه ارزش متمایز نسبت به سایر رقبا و دیگری حفظ مشتریان فعلی و جلب رضایت آنها همراه است )

تر فراهم آوردن قدرتمند و از همه مهم یروابط جادیها جهت اسازمان یبرا یتیریو مد یاجتماع یندیبه عنوان فرآ یابیبازار

 یبرقرار ینحوه تال،یجید یهای. رشد روزافزون فناور(91) شودیم فیتعر انیمشتر یرقبا برا رینسبت به سا یاژهیارزش و

 و تحولات راتییها با تغسازمان قیت تطبسرع ییاست. امروزه تواناداده  رییرا تغ دیخر ندیاطلاعات و فرآ یگذاراشتراک رتباط،ا

 .(96) شودیبرندها محسوب م یبرا یرقابت تیمز کی ،یابیبه وجود آمده در حوزه بازار

 آمیخته بازاریابی

 ریبا سا انیمشتر ریمتغ یازهایبازار هدف و ن طیسازمان با توجه به منابع، شرا کیمورد استفاده  یابیبازار ختهیآم

ها متفاوت ظاهر سازمان یبرا زین یدر هر مقطع زمان یابیبازار ختهیعناصر آم تیاهم ،ها متفاوت است، علاوه بر آنسازمان

دست به اتخاذ  توانندیعناصر، نم ریبر سا یابیبازار ختهیعنصر آم کی راتیبدون در نظر گرفتن تاث زین برند رانی. مدشوندیم

ها جهت پاسخگویی ای از ابزارهای تاکتیکی است، که سازمانطور کلی آمیخته بازاریابی مجموعهبه. (99)موثر بزنند  یماتیتصم

کارگیری عواملی تاثیرگذار بر جذب کنند و بههای خود از آن استفاده میسازی استراتژیدر برابر بازار مورد هدف و پیاده

. عناصر آمیخته بازاریابی شامل محصول، قیمت، مکان و ترفیع گیردمشتریان و ارائه ارزش ویژه برای آنها مدنظر قرار می

 شود.پرداخته می بازاریابی آمیخته عناصر از مختصری شرح (. در ذیل به9شود )می

 
1 Purchase Intention 
2 Brand Preference 
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ت تا بتوانند نظر مخاطبان خود را نسب دهند،یها به بازار مورد هدف خود ارائه مکه سازمان یاز کالاها و خدمات یامجموعه

. تنها شوندبه استفاده از آن محصولات  قیو تشو بیترغآنها  تیو در نها ندیآنها است جلب نما ازیکه مورد ن یبه کالاها و خدمات

که  ییهااند و سازماناز مخاطبان بازار هدف خود قرار گرفته یاریبس دییاز محصولات هستند که مورد تا یمحدود اریتعداد بس

 برنهیو هز دهیچیپ اریبس یندیهستند که همه افراد موجود در بازار هدف، خواهان آن باشند، فرآ یدر تلاش جهت ارائه محصول

 .(8)رو دارند  شیرا پ

 قیمت 

 توانیمرا  متیپرداخت کنند و ق دیبرند با کیبدست آوردن محصولات  یبرا انیاست که مشتر اینهیمقدار هز

 یچالشی گذارمتیدهند. ق رییآن را به سرعت تغ توانندیها مسازمان رایکرد، ز یمعرفی ابیبازارا ختهیعنصر آم نیرتریپذانعطاف

 یبرا یاژهیارزش و جادیرا به عنوان ا متیق ،رانیاز مد یحال برخ نیرو هستند و با ابا آن روبه رانیاست که مد یاساس

 یهانهیدر نظر گرفت، بلکه هز شودیکه به فروشنده پرداخت م یپول نقد توانیرا تنها نم متی. قکنندیم یخود تلق انیمشتر

 ییتوانا یاضاف یهانهیهز نیاوقات ا یو گاه شودیشامل م زیو پسماند را ن یلوازم جانب نهیمربوط به حمل و نقل محصول، هز

 .(91)دهند  شیافزا زیمحصولات را ن دیخر متیآن را دارند تا ق

مکان

کرد. از طرف  یکنندگان معرفمصرف یها جهت در دسترس قرار دادن محصولات برابرند توسط صورت گرفته یهاتیفعال

. در گذشته مکان همان ردیگیاست که در آن مبادله محصولات صورت م یمحل شود،یم فیتعر زین نگونهیمکان ا گرید

 زین یاجتماع یهاو رسانه تیساوب  یبه معنا تواندیامروزه مکان م یبوده است ول هایندگیو نما یفروشخرده یهافروشگاه

 .(8) ردیگیصورت م نیبسترها فروش آنلا نیدر ا رایگردد، ز نییتع

ترفیع

بازار  مشتریان تا دهندمی نشان را محصول های مربوط بهخصوصیات و ویژگی که شودمی اطلاق هاییفعالیت ترفیع به

 عنصر همین در بازاریابی هایفعالیت کل که باورند براین افراد اغلب. از آن محصولات کنند خرید به ترغیب را هدف خود

 گرفته بر در را بازاریابی هایفعالیت از بزرگی بخش فقط ترفیع زیرا انداشتباه در سخت که شودمی خلاصه بازاریابی آمیخته

مجموعه  ریکه ز نفعانیذ ریکنندگان و ساارتباط با مصرف یجهت تعامل و برقرار ابانیمورد استفاده بازار یاز ابزارها یکاست. ی

 شود.در ادامه به عناصر مهم ترفیع پرداخته می .(91)است  غاتیتبل یدیشناخته شده است مبحث کل عیترف

تبلیغات

اختیار انبوهی از مخاطبان خود و دیگران قرار دهند که موقعیت  توانند پیام خود را به وسیله تبلیغات درها میسازمان

ریزی شده و بسیار گویا، به برندها این اجازه را بدهند تا جغرافیایی مختلفی دارند. بازاریابان در تلاش هستند تا با تبلیغات برنامه

د. طبق تحقیقات صورت گرفته به دلیل ماهیت با استفاده از تصاویر، صدا و رنگ، محصولات خود را به درستی به نمایش درآورن

ماندگار  ریتصو کی تواندیمتر از دیگر محصولات در نظر دارند و تبلیغات تبلیغات، مشتریان نیز محصولات تبلیغ شده را قانونی

 .(99) شودیدر فروش برندها م عیامر باعث تسر نیبکشد و ا ریاز برند را در ذهن افراد به تصو

اجتماعی هایرسانهتبلیغات محتوای

 غاتیتبل یرو محتوا نیاز ا شود،یرقبا م ریسا نیصرف برجسته ساختن برند در ب ابانیاز تلاش بازار یقابل توجه زانیم

برند در ذهن  یاحتمال شناخت برند و تداع شیباعث افزا رایدارند، ز یینقش بسزا ،در ساختن برند موفق یاجتماع یهارسانه
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شده است،  لیتبد غاتیتبل یجهت انتشار محتوا یموثر یبه بستر یعاجتما یهارسانه .شوندیم کنندگانمصرف

 نیکه در ا ییجوهره محتوا رایز کنند،یم یابیارز یگریرا به گونه د یاجتماع یهاارتباطات موجود در رسانه زیکنندگان نمصرف

 یبرا یاجتماع یهارسانه غاتیبلت ی. از محتواردیگیبرند متفاوت صورت مارتباطات مرتبط با  ریبا سا رد،یگیبستر شکل م

 غاتیتبل یدر حوزه محتوا ابانی. توجه بازار(98) شودیاستفاده م زیکنندگان و جذب آنها نشکل دادن به درک مصرف

، معطوف شده برند مرتبط است اتیو خصوص هایژگیبا وکه  کننده،بیخلاقانه و ترغ ییمحتوا دیبه تول یاجتماع یهارسانه

کننده خلاقانه و سرگرم یمحتوا شودیکنندگان ممصرف یقصد رفتار ختنیت و ابتکار باعث برانگیخلاق یریکارگبه رایز است،

 .(92) شودیم یاجتماع یهاکنندگان در بستر رسانهتوسط مصرف غاتیگرفته شدن و رد کردن تبل دهیمانع از ناد غات،یتبل

یر برندتصو

کنندگان است و این اعتماد ایجاد شده قصد خرید و ترجیح برند را در مصرف برند به کنندگانمصرف اعتماد بیانگر تصویر برند

گر شود، که نشانهکنندگان را نیز شامل میکننده برند در ذهن مصرفعوامل تداعی کند . تصویر برند، مجموعهتقویت می

 برندو احساسی تصویر نوع دو به توانمی را برند، (. تصویر82شناسایی برند در شرایط مختلف است )کنندگان در توانایی مصرف

 خاص برند یک به نسبت کنندگانمصرف میزان اعتماد، نگرش و رفتار کرد، که به وسیله آن بندیطبقه برند عملکردی تصویر

 انتزاعی ملاحظات از کنندگانمصرف که معانی یا احساسات ،ادراک عنوان به توانمی را برند احساسی شود. تصویرمشخص می

ندارد. از طرف دیگر  ارتباطی هیچ برند فیزیکی یا عملکردی خصوصیات با که داد، شرح اند،آورده بدست برند از خود، تخیلی یا

 عملکرد و کیفیت کاربردی، هایویژگی به است و برند از کنندگانمصرف برداشت و درک معنی به برند عملکردی تصویر

 (.1شود )می مرتبط محصولات و خدمات برند

کنندگانقصد رفتاری مصرف
است. قصد رفتاری  یک برند به نسبت کنندگانمصرف رفتار مختلف هایجنبه و فکر طرز نگرش، درک، رفتاری قصد

بازاریابان با بررسی عوامل موثر بر قصد رفتاری  شود.کنندگان به برند نیز شناخته میکنندگان به عنوان پاسخ مصرفمصرف

گردد و خرید توانند آنها را به برند متعهدتر و وفادارتر سازند، به این ترتیب برند به انتخاب اصلی آنها مبدل کنندگان میمصرف

اهش دهند و در این صورت های بازاریابی خود را کتوانند هزینه فعالیتها میشود. اینگونه سازمانمجدد از برند حاصل می

های موجود براساس کنندگان در انتخاب یک برند در میان دیگر گزینهیابد. تعصب و ترجیح مصرفمیزان خرید افزایش می

 (.92وجود آمده از ارزش و کیفیت ارائه شده توسط برند، کاملا مشهود است )های برتر برند و رضایت به درک آنها از ویژگی

 

 بط بین متغیرهاتبیین روا -9

برند تصویر و اجتماعی هایرسانه تبلیغات محتوای

 راهی نشان داده شده است، تبلیغات 9های اجتماعی و تصویر برند که در شکل با توجه به ارتباط بین محتوای تبلیغات رسانه

 محتوا، به بستگی ارتباطی، ابزار این است، اثربخشی برند یک احساسی و عملکردی هایارزش با ارتباط برقراری قدرتمند در

 شده شناخته ارتباطی تاثیرگذار هایمحرک عنوان به اجتماعی هایرسانه تبلیغات دارد. محتوای آن استمرار و پیام انتقال بستر

 و شودمی مشابه دیگر محصولات با مقایسه در نظر مورد به محصولات نسبت کنندگانمطلوب مصرف واکنش به منجر که است

 جهت تبلیغات محتوای (. از82دارد ) کنندگانمصرف نظر در برند تصویر بهبود در مهمی نقش برند بر مبتنی ارتباطات این

 اجتماعی، هایرسانه بازاریابی ارتباطات شود. درمی استفاده برند و کنندگانمصرف بین عاطفی ارتباط برقراری و 9برند از آگاهی

 
3 Brand Awareness 
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 نشان دهند، پاسخگوی تا دهندمی قرار هدف مورد تبلیغات محتوای در را خود کلیدی عملکردهای و کاربردها از تعدادی برندها

ها و خصوصیات برند داشته باشند، ویژگی از تریمثبت درک کنندگانمصرف که صورتی هستند. در کنندگانمصرف نیازهای

 (.97بندد )کنندگان نقش میدر خاطر مصرف تریقوی برند تداعی

 

 

 

 

کنندگانمصرف رفتاری قصد و اجتماعی هایرسانه تبلیغات محتوای

نشان داده شده  8کنندگان که در شکل های اجتماعی و قصد رفتاری مصرفبا توجه به ارتباط بین محتوای تبلیغات رسانه

 استفاده کنندگانمصرف گیریتصمیم فرآیند بر تاثیرگذاری جهت اجتماعی هایبازاریابی رسانه ارتباطات از برند است، مدیران

کنندگان مصرف هایپاسخ از مختلفی انواع به منجر متعاقباً و است برند پذیرش افزایش برای روشی تبلیغات محتوای نمایند،می

 بر موثر برند مبتنی ارتباطات ارزیابی از ناشی برند به کنندگانمصرف مثبت شود. پاسخمی برند ترجیح و قصد خرید مانند

 و کنندگانمصرف درک به دادن شکل جهت قدرتمند، ابزاری اجتماعی هایرسانه تبلیغات است. محتوای کنندگانمصرف

 برند، محصولات و خدماتمختلف  انواع مورد در فکر کردن یا خرید کردن است. هنگام آنها ذهن و خاطر در برند تسخیر

 (.1کنندگان یاری رساند )به مصرف برند تداعی و شناسایی در کنندگانمصرف به تواندمی تبلیغات محتوای

 

 

 

 

تصویر برند و قصد رفتاری 

 هایجنبه برند نشان داده شده است، تصویر 9کنندگان که در شکل به ارتباط بین تصویر برند و قصد رفتاری مصرفبا توجه 

محصولات و  از کنندگانمصرف استفاده از حاصل تجربه به که دهدمی قرار هدف مورد را کنندگانمصرف رفتار از مهمی

 تأثیر کنندگانمصرف خرید ترجیحات و اهداف روی بر برند قوی و مثبت موفق، هایاست. ویژگی نیز مرتبط خدمات برند

 برند ترجیحات و خرید در برند به وفاداری نظر از کنندگانمصرف رفتار در توانمی را برند یک ارزش دیگر، عبارت به. گذاردمی

 هاسازمان و دهندارائه میکنندگان به مصرف برند ها و خصوصیاتویژگی مورد در مفیدی اطلاعات برند مشخص کرد. تصویر

 (.1کنند ) استفاده برند با مرتبط بازاریابی آتی ارتباطات هایاستراتژی در کنندگانمصرف بازخوردهای توانند ازمی نیز

 

 ی اجتماعی و تصویر برندهارسانه یغاتتبل یمحتوا ینرابطه ب( : 9) شکل

 کنندگانهای اجتماعی و قصد رفتاری مصرفرسانه یغاتتبل یمحتوا ین( : رابطه ب8شکل )
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 کنندگاناری مصرفبرند و قصد رفت یرتصو ین( : رابطه ب9شکل )

 

 

 

 

 گیرینتیجه -1
 به آن بیش از پیش از کنندگانمصرف و اندشده سنتی هایرسانه جایگزین ایفزاینده طور به اجتماعی هایرسانه امروزه

 مدیران برای سابقهبی فرصتی کنند ومی استفاده برندها خدمات و محصولات معتبر و موثقی پیرامون اطلاعاتی منبع عنوان

 آورده است. در فراهم را کنندگان برند مصرف دانش بهبود و برند تصویر تقویت افزایش آگاهی از برند جهت بازاریابان برند و

 صفحات با کنندگانمصرف کنند. تعاملمی استفاده کنندگانبا مصرف موثر ارتباط ایجاد جهت از آن در بیشتر برندها نتیجه،

(. امروزه 92) داردکنندگان و سایر مشتریان مصرف خرید قصد و برند ترجیح بر مثبتی تاثیر اجتماعی هایشبکه بستر در برند

 بسیار برند مدیران و بازاریابان برای نکته این. است رشد حال در کاربران تعداد و محبوبیت نظر از همواره های اجتماعیرسانه

توانند می اینگونه و اندپذیرفته اجتماعی هایرسانه اجزاء از یکی عنوان به را تبلیغات کاربران فضای مجازی، که است توجه قابل

 به منحصر تصویر ایجاد توانایی داشتن دلیل به (. تبلیغات91گذارند ) جای به کنندگانمصرف رفتاری قصد را بر مطلوبی تاثیر

 بدست کنندگانمصرف ذهن در را مناسبی جایگاه تواندمی و است اهمیت حائز رقیب برندهای سایر از تمایز جهت برند از فردی

 مورد در مهم سؤال یک به دادن پاسخ هدف با تحقیق ، این1مفهومی نشان داده شده در شکل (. با توجه به مدل 1آورد )

 هایرسانه بستر در و بازاریابان برند مدیران توسط معمولاً که تبلیغات محتوای جمله از برند، با مرتبط ارتباطات چگونگی

 آورد، به وجود کنندگانمصرف در را مطلوبی رفتاری قصد و کند تقویت را برند مثبت تصویر تواندمی و شودمی منتشر اجتماعی

 برند تصویر و یابدمی افزایش برند از کنندگانمصرف آگاهی اجتماعی هایرسانه تبلیغات محتوای کمک با .استشده  ریزیطرح

 رقبا میان در برند بیشتر چه هر سودآوری و بازار سهم بهبود باعث انتها در و بنددمی نقش آنها خاطر ای درو برجسته قوی

 مطلوب واکنش به منجر تاثیرگذاری که ارتباطی محرک عنوان به اجتماعی هایرسانه تبلیغات محتوای. شودمی

برندها با استفاده از  .گردد، شناخته شده استمی رقبا با مقایسه در برند خدمات و سایر محصولات به نسبت کنندگانمصرف

کنندگان خود را به خوبی با امکانات و توانند مصرفهای اجتماعی میمحتوای به اشتراک گذاشته شده در بستر رسانه

   های کاربردی برند آشنا سازند.ویژگی

 

 

 

 

 

  

 قصد بر اجتماعی هایرسانه تبلیغات محتوای ی، بررسی تاثیر( : مدل مفهوم1شکل )

 برند  تصویر گریمیانجی نقش با کنندگانمصرف رفتاری
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Abstract 

Developing and managing brand are a top priorites for many organizations because the brand 

is one of the most prized assets of organizations. Similarly, researchers to date have made 

fundamental and substantial efforts on understanding the factors that influence on developing 

and managing brand and its consequences. Few researchers, however, have focused on 

existing brands in the automotive industry. The advent of digital platforms such as social 

media, the environment of marketing communication is is changing, leaving a knowledge gap 

in how the contents disseminated on social media are enhancing brand image and consumers’ 

behavioural intentention. This paper proffers insights to brand managers and marketers on 

how to leverage on social media contents by unearthing the roles of marketing 

communications such as social media advertising in enhancing brand image and improving 

consumers’ behavioural intention. 
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