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 چكيده  

هاي رقابتي دنياي كنوني و مجازي غيرقابل انكار  ها درمحيطهاي اجتماعي بر رشد، توسعه و بقاء شركتشبكه   اثر تبليغات و

هاي  عنوان مهمترين و اثرگذارترين فعاليتها به  شبكه   فضا، تبليغات دراينهاي اجتماعي و عضويت در اين  باشد. با افزايش شبكهمي

از محتواي تبليغات در استفاده  امروزه سازمانشبكه  بازاريابي تبديل شده است. با توجه به گرايش  توانند  ها ميهاي اجتماعي 

فعل است داشت باشند. شبكههاي اجتماعي مجازي  كنندگان كه به شكل بالقوه يا بالارتباطات خوبي در برقراري روابط بين مصرف

  از مهمترين ابزارهاي ارتباطي و بازاريابي در سطح جامعه و جهان به شمار ميآيند، كه روند رو به روشد در جذب مخاطبان دارند.

ها را  شبكه در اينهاي اجتماعي منبعي بيشتر از مشتريان بالقوه ارائه ميدهد كه شناسايي عوامل موثر بر پذيرش تبليغات شبكه

دهد در سازمان از اهميت كنندگان ارايه ميحائز اهميت ميسازد. برند و تصوير برند كه جنبه احساسي و سرگرمي براي مصرف

ارزش  با  از  يكي  و  است  برخوردار  سرمايهبالاي  بهترين  شركت  مي  هاي  خريد  حساب  قصد  بحث  در  مهم  نكات  از  يكي  آيد. 

ترين  كنندگان تصوير لذتمصرف اساسي  از  پايدار  رقابتي  به چنين مزيت  از خدمات و محصولات است. دستيابي  برند  جويانه 

جويانه برند بر ذهن مشتري داراي بيشترين ها به آن اهتمام داشته باشند. تصوير لذتهاي كلان است كه لازم است سازمانبرنامه

شده و روابط بين متغيرها و اثرات معنادار متغيرها، اين مطالعه به  اثربخشي بر قصد خريد دارد و با توجه به مدل مفهومي رسم  

  پردازد. جويانه برند پرداخته ميگري تصوير لذتهاي اجتماعي بر قصد خريد و با ميانجيشبكه  تبليغات در محتواي بررسي تاثير

  

 كنندگانبرند، قصد خريد مصرفجويانه هاي اجتماعي، تصوير لذتشبكه تبليغات درمحتواي   واژگان كليدي:
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   مقدمه  -   ١

چهره و دادوستد بين فروشنده و  صورت چهره به  ، بازاريابي و فروش محصولات و خدمات بهچندان دوردر دوران گذشته و نه

نيازهاي    شناسايي درك  گرفت. فروشندگان و بازاريابان با مشاهده و بررسي رفتار خريداران وكننده يا مشتري صورت ميمصرف

دادند. اما در عصر كنوني و دنياي پيچيده امروز و با توسعه روزافزون  ها پيشنهاد ميمشتريان، كالا و خدمات مورد نظر را به آن 

پور و  بر و دشوار شده است (كفاشمحصولات و خدمات و افزايش تنوع برندها، انتخاب و خريد يك محصول و برند، كاري زمان

از طريق). نش١٣٩٣همكاران،   به شبكه   ر اطلاعات ويروسي  به مردم نسبت  براي دسترسي  اجتماعي قابليت بسيار زيادي   هاي 

هاي اجتماعي  شبكه  كه). ازآنجايي٥٥، ص  ٢٠٠٩،  ١بوك، و تبليغات چاپي ايجاد كرده است (كلرهاي مانند اينستاگرام، فيسشبكه 

كننده ديگر در سراسر جهان در ارتباط باشند،  ها يا حتي هزاران مصرف موقعيت مناسب را براي مشتريان را ايجاد كرده تا با صد

آگاهيسازمان و  ارتباطات  مرجع  تنها  ديگر  علاوهها  نيستند.  برند  به  نسبت  ابزارهاي    رساني  از  نيستند  مايل  مشتريان  براين، 

و ارتباطي قديمي استفاده كنند و تلاش مي از فضاي مجازي عصر جديد ماطلاعاتي  اجتماعي جهت پيدا  شبكه  ثلكنند  هاي 

هاي  شبكه  هاي با توجه به توسعه سريع پلتفرم ). ٦٤٧ص    ،٢،٢٠١٩(شونيسكي  كردن اطلاعات مرتبط با كالا و خدمات استفاده كنند

داده است  ديريت برند را كاهش  شود كه اين موضوع فعاليت و كنترل بازارياب بر مهاي اخير اين مورد طرح مياجتماعي در سال

كه ارتباطات برند تنها توسط سازمان    توانند انتظار داشته باشند). بدين معنا كه، بازاريابان مي٧٧١، ص  ٢٠٠٧،  ٣ن و همكاران(برتو

هاي اجتماعي  شبكه  اي توسط خود مشتريان از طريق اطلاعات ايجاد شده توسط كاربر ارتباطاتشكل فزايندهايجاد نشود، بلكه به

هاي اجتماعي در سلسله شبكه  كنندگان و مشتريان محصولات و خدمات از محتواي توليدشود. درجه دادوستد مصرفايجاد مي

ترين دادوستد و ارتباط قابل توصيف است (مونتينگا ترين تا فعالگيرد كه در قالب انفعالانهمراتب مصرف، مشاركت و ايجاد قرار مي

هاي اجتماعي جهت برقراري ارتباطات تاثيرگذار و ثمربخش  شبكه  يغات مناسب در). محتواي تبل٤٥، ص  ٢٠١١،  ٤و همكاران

اند، ترجيح برند و تمايل خريد از برند، با استفاده  مشتريان نسبت به كالا و خدمات برند در مقايسه با ساير كالا و خدمات مشابه

شود (قناعت  تصوير لذت جويانه برند است كه تقويت مي  باشد كه با توجه به آن خصوصيات و ويژگي برند،از تجربيات مشتريان مي

اي به  شكل فزايندههاي اجتماعي بهشبكهجويانه در  بيان ديگر، حضور برندها و تصوير برند لذت  ). به٣-٢، ص١٣٩٩و همكاران،  

اشخاص ذينفع، از جمله   اي مبهم تبديل شده است كه در آن ارزش، تصوير و برابري از طريق ارتباط و دادوستد بين همهپديده

). با توجه به عوامل و نتايج كه در مطالعه فوق صورت گرفته است به  ١٧١، ص٢٠٢،  ٥شود (ايند و همكاران مشتريان، ساخته مي

جويانه برند پرداخته شده است. در  كنندگان از طريق تصوير لذتهاي اجتماعي بر قصد خريد مصرفشبكه ترسيم اثر تبليغات در  

    اهيم و متغيرهاي پيرامون آن موارد بررسي قرار گرفته است. ادامه مف

  

 مباني نظري   - ٢

  شود. در اين بخش به تعريف متغيرها در ادبيات موضوع بازاريابي پرداخته مي
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  کنندگانقصد خريد مصرف ٢-١

اينكه نيازهاي مشتريان تامين  براي   مطرح شد.  ١٩٩٧آلدريچ در سال بار توسط ميشلقصد خريد يا تمايل به خريد نخستين 

هاي انجام  فعاليت شود. بنابراين نوعي از اقدامات و شود، برنامه براي خريداري محصولات مورد نظر، در حال و در آينده اتخاذ مي

كنندگان بدين معناست كه  كنندگان در كدام زمان قصد خريد دارند. قصد خريد مصرفبيني كند مصرفشود كه بتواند پيشمي

كنندگان با  آوري اطلاعات از محيط خارجي و خريدهاي قبل و بعد، روابط مصرفهاي شناسايي شده و جمعبر اساس خواسته 

هاي اجتماعي و فضاي مجازي شبكه دهد كه تمايل و خريد از  كنندگان نشان ميباشد. قصد خريد مصرفبرند به چه صورت مي 

اهداف مصرف  گيردشكل مي قصدو  براي  تعريف مي  كنندگان  آنان  رفتار  و  توانايي  نوع  وآجزان (فيش  شودخريد  ،  ١،١٩٧٥بين 

) بيان كردند يكي از دلايل خريد و قصد خريد محصولات توسط مشتريان به نوع تبليغات،  ٥، ص٢٠١٦(  ٢بلبكي و گزمن ).  ٤٤ص

پيام انتقال  تبليغات،  در  محتواي  برند  جذابيت  و  برميشبكه ها  اجتماعي  بهاي  كه  براي گردد  خاطر  اطمينان  و  اعتماد  اعث 

يا تاثير منفي و لازم است كه سازمانتيليغات مي  شود. كنندگان ميمصرف بالاي مشتريان تاثير مثبت داشته باشد  ها و  تواند 

هاي اجتماعي  شبكه هاي بازار داشته باشند استفاده ثمربخش از ها براي اينكه سهم خوبي در بازار و رشد سريع در فعاليت شركت

  كنندگان اثرگذار باشد. هايي بر قصد خريد مصرفو فضازي مجازي داشته باشند كه چنين اقدامات و تلاش

  
 های اجتماعیشبکهتبليغات در  ٢-٢

كند  هايي است كه براي مشتريان آگاهي ايجاد مياي به اشتراك گذاشتن اطلاعات برندها و سرگرميبرتبليغات يك ابزار مهم  

رو تبليغاتي كه در  ). از اين٤٥، ص  ٣،٢٠١٥كارانو هم  اكر(استردهد  و تصميمات آنها براي خريد كالا و محصولات را شكل مي

شوند. محتواي تبليغات و تبليغات يك   هاي اجتماعي شناخته ميشبكهشوند، به عنوان تبليغات  هاي اجتماعي منتشر ميشبكه 

صلاح هاي داخلي و خارجي و از منظر افراد ذي آوري اطلاعات در محيطراه ارتباطي بسيار قوي در جهان امروزي است و نحوه جمع 

و    هاشود كه خواسته ). تبليغات سبب مي١، ص٢٠١٨  ،مراديباشد(تاجيك اسماعيلي و  ها از اهميت خاص برخودار ميو سازمان

كنندگان هستند كه  ها امروزه به دنبال تامين نيازهاي مصرفها و شركتنيازهاي مشتريان از محصولات تامين شود. همه برند

شكل واقعي    كنندگان است، وقتي سازمان به اين باور برسد كه كالا نياز مشتريان را به اين فعاليت در قدم اول شناخت نياز مصرف

راتامين مي و مشتري  نحوه تصميمضي ميكند  و  اداراكات  رفتارها،  تبليغات  و  كرده است  وفادار  را  او  حقيقت  گيري شود در 

كند با نشر آگاهي  ). و سازمان سعي مي٦٦، ص١٩٨٦،  ٤همكاران   سازد(پارك ومشتريان نسبت به خريد محصولات را متاثر مي

از بازار را كسب نموده قدرت برند و تصو افزايش بدهد ير برند لذتدرست و مستمر سهم زيادي  (طباطبايي نسب و    جويانه را 

كنندگان است و همچنان كسب سود و سهم زياد  و مصرفهدف از هر تبليغي نشانه گرفتن مشتريان  و    ). ٢١، ص١٣٩٤  ش، يپر

خورد و بازدهي مناسب  كنندگان باشد تا بازها بايد روشن و داراي محتواي بهتر براي مصرفباشد لذا در اين زمينه پياماز بازار مي

سازد. تبليغات و محتواي تبليغات كه كنندگان را متاثر ميدريافت شود، علاوه براين تبليغات موثر و مثمر رفتار و باورهاي مصرف

مان  شود بايد داراي منبع با اعتبار باشد و به هر اندازه كه مرجع تبليغات معتبرتر باشد اثر تبليغات به هبراي آگاهي استفاده مي

 
1 Feshbin et.al 
2 Bablki & Gezman 
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كنندگان را تمايل  كنندگان بگذارد و مصرفباشد. بر اساس طرح مدل ايدا، پيام تبليغات بايد تاثير زياد بر مصرفاندازه موثرتر مي

  . براي خريد انگيزه بدهد  به خريد نمايد و

  
  جويانه برندتصوير لذت ٢-٣

باشد. اهميت  خريدهاي سودمند، لازم و ضروري ميجويانه برند و  و لذت  گيري مشتريان از خريدهاي با ارزش بررسي جهت 

كه، خيلي مطالعات در اين حوزه صورت بگيرد. مساله حايز اهميت اين است كه قصد  جويانه مشتريان دليل است بر اينخريد لذت

مصرف و خريد  (حيدرزاده  گيرد  قرار  بحث  مورد  لذت١٩، ص١٣٩١  پارسا،حسني كنندگان  تصوير  خصو).  برند،  صيات جويانه 

بيان مي را  برندها  ذهن مشتريان حفظ  كند و نشان ميغيرعملكردي  برندها درك شده و در  م  يك  لي و شود (ميدهد چگونه 

افكار، احساسات، سرگرميجويانه. و تصوير لذت)٢٦،ص٢٠١٨ اعتقادات خيالي بوده هيچ  برند شامل تجربه ذهني،  از  نوع  ها و 

عنوان جويانه برند نيز به  ). تصوير لذت٥، ص٢٠٠٨،  ١ركردي و سودمندي برند ندارد (هومرهاي كاارتباطي با خصوصيات و ويژگي

عنوان نمونه، وقتي    دهند. بهكند كه چگونه مشتريان به برندها شخصيت ميشود، و بيان مياعتماد و اطمينان مشتريان ناميده مي

دهد كه مشتريان به يك برند وابستگي ذهني  ن حالت نشان ميشمارند، ايمشتريان، يك شركت يا يك نام تجاري را معتبر مي

،  ٢،٢٠٠٢كند (كمپلكنندگان متمايز ميدارند. و اين نوعي از اعتقادات و باورهاي مشتريان، تصوير برند و برند را در ذهن مصرف

هاي غيرملموس از خصوصيات جويانه برند  ). منشا چنين باورهايي به خدمات و محصولات مرتبط است. در عوض، تصوير لذت٦ص

توان مفهوم ) چنين دريافتند كه مي٦، ص٢٠٠٧(  ٣). ياسين و همكاران ٣٠٣، ص٢٠١٩  ،راجي و همكارانشود(يك برند ايجاد مي

ها  عيني برند در ذهن مشتريان به واسطه تجربه، عواطف و دانش و همچنان اثرات اجتماعي مشتريان را فرموله كرد و سازمان

بخش و درخور از نام تجاري كه مشتريان درك واضحي از آن داشته باشند ايجاد كنند.  نند كه يك تصوير بهتر و لذتبايد تلاش ك

هايي مانند  بخش در ذهن مشتريان خود ايجاد كند و داراي ويژگيبرند اين است كه تصوير واضح روشن و لذت  يكي از خصوصيات

نوعات باشد. يك تصوير خوب و احساسي در بردارنده مفاهيم و حالاتي است محصول مناسب، خدمات مناسب، ارزان و داراي ت

كند. اينجاست كه مشتري  ها و نيازهاي مشتريان از هر نگاه تامين ميماند و خواسته كنندگان باقي ميكه در ذهن و خاطره مصرف

د مفاهيم مختلف و مهم قصد خريد مشتري، جويانه برنشود و تصوير لذتبر اساس نيازهايي كه دارد براي برند ارزش قايل مي

  كه مشتري از خدمات تجربه كرده، ارتباط دارد. دهد كه با آنچهنيازهاي مشتري را مورد هدف قرار مي

  

  تبيين روابط بيين متغيرها   - ٣

  شود. در اين قسمت به تبيين روابط بين متغيرها و مفاهيم موجود در اين مطالعه پرداخته مي

  
  جويانه برندهای اجتماعی و تصوير لذتشبکهتبليغات در  ٣-١

اساسي در كسب نقش  دارد.  تبليغات  تجاري  نام  از  آگاهي  فروش محصولات و  فيسبهوكار،  مثال  ي شبكهبوك كه  عنوان 

ني بالغ بر چند  هاي اجتماعي يعشبكه ز طريق  ميليون دنبال كننده داشته كه ا  ١٢اجتماعي است در پيچ ايرلاين قطر در حدود  

 
1 Homer 
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رساني و  هاي اجتماعي را در اطلاعشبكهنقش    ، ميليون مرتبه بازديد شده و نظرات متعدد كاربران را دريافت كرده كه اين مور

كننده مرتبط با نام برند اشاره  هاي اجتماعي به محتواي خلاقانه و متقاعدشبكهتبليغات در  دهد.  دهي به خوبي نشان ميآگاهي

شود. چنين محتواهاي تبليغات وسايل ارتباطي برند،  هاي اجتماعي عمومي به اشتراك گذاشته ميشبكههاي  دارد كه در حساب

خيلي از برندهاي موفق    ).٢٠٠٩د (كلر،  ها، محصولات يا خدمات استفاده شونتوانند براي ترويج نگرشبا اهميت هستند كه مي

).  ٣٠٨، ص  ٢٠١٣  ،١(اوكازاكي و تيلور دهنداي اجتماعي انجام ميشبكه تلاش زيادي به منظور بازاريابي در صنايع شان از طريق  

شود (ميزك  ميهاي برند در ذهن مشتريان استفاده  همچنين از تبليغات براي ايجاد علاقه به برندها و ايجاد انواع مختلف يادآوري

داشتن يك تصوير درست و متمايز از برند نسبت به ساير برندها كه توسط مديران برند ايجاد    ). ٣٠٧، ص  ٢٠٠٣  ،٢و جاكوبسن

). اصلا خود تبليغات  ٣، ص  ٣،٢٠١٢  هاي كلان و ايجاد ارزش به تبليغات وابسته است (بيرهن و همكارانشود، از منظر برنامهمي

به    دهد. تصوير برند احساسي را نيز تحت تأثير خود قرار ميشكل بالاي مشتري اثرگذار است كه  باشد و بهميذاتا داراي پاداش  

هاي تبليغاتي كه  جويانه برند و هزينههاي اجتماعي و تصوير لذتشبكهبا توجه به ارتباط تبليغات در  ) ١همين ترتيب در شكل (

تواند به خوبي رقبا را از ورود به يك بازار پرتنش جويانه برند با مفهوم ميتصوير لذتهاي اجتماعي و ايجاد يك  شبكه از طريق  

  .نمايش داده شده است ١. اين ارتباط در شكل تبليعاتي دور كند

   

  

  

    

    

   

 
 
 کنندگانهای اجتماعی و قصد خريد مصرفشبکهتبليغات  -٣-٢

كنندگان با اطلاعات و آگاهي  كنندگان داشته است و مصرفامروزه فضاي مجازي اثر عميق بر تمايل خريد و رفتار مصرف

كنندگان از  كند. خريدهاي مصرفشوند كه شناخت خوبي از محصول در ايشان ايجاد مياز تجارب خريد پشتيباني مي  مناسبي

هاي اجتماعي يك موقعيت  شبكههاي مجازي در جهان امروزي باعث تغييرات و تحولات شده به ويژه در زمان حاضر  فروشگاه

هاي بازاريابي  توسعه برنامه  ي اجتماعي در فروش و شبكه). ٢٣، ص١٣٩٦ زاده،(سعيدنيا و قربان مناسب براي كسب وكارها است

با برند و تيم مديريت با مصرف ،  ٤،٢٠٢٠كنندگان نقش دارد (چونگ و همكارانو چگونگي روابط، تعاملات و اطلاعات مرتبط 

اگون بين افراد ايجاد كرده است و  هاي گونهاي اجتماعي راه و روش خوبي را براي برقراري ارتباطات در موقعيتشبكه). ١١٧ص

كنند  هاي اجتماعي استفاده ميشبكهدسترسي به اطلاعات در سراسر دنيا از    بردن،  كاربران به دلايل مختلف و گوناگون مثل لذت

هاي اجتماعي  شبكه هاي بازاريابي، فرايندهاي مختلفي در فضاي مجازي و  برد فعاليت). براي پيش١٢٦، ص٥،٢٠١٩(شيائو و ميو

 
1 Oukzaki & Teylor 
2 Mizak & Jacobsen 
3 Berhen et.al 
4 Choing 
5 Xio & Meu 

تبليغات در 
 هاي اجتماعيشبكه

تصوير لذت جويانه 
 برند

 جويانه برند لذت هاي اجتماعي و تصوير شبكهرابطه تبليغات  :١شكل



۶ 
 

  ،١(الالوان و همكاران   هاي اجتماعي با مشتريان وجود داردشبكهاستفاده شده است و بهترين ارتباطات و تعاملات دو طرفه در  

با توجه به شكل  ٢٢٠، ص٢٠١٧ ارتباط  هاي اجتماعي و قصدخريد مصرفشبكه بين تبليغات در  و مطالب فوق    ٢).  كنندگان 

  معناداري وجود دارد.

  

  

  
  

  

  

  كنندگان هاي اجتماعي و قصد خريد مصرفشبكه: رابطه بين تبليغات در ٢شكل 

  

 كنندگانمصرفجويانه برند و قصد خريد تصوير لذت -٣-٣

ي برند، عاطفي و جنبه غير جويانه برند مفهوم ذهني عاطفي براي برند فراهم ميتصـوير لذت اسـ وير احسـ امل تصـ كند كه شـ

).بر  ٣٢١، ص٢،١٩٩٦پنداره، احسـاسـات، سـرگرمي، دلبسـتگي و نمادگرايي اسـت (آكرمرتبط با كالا مثل داشـتن ارتباطات خود

اس  وير ذهني و عاطفي مصـرفهاي كه مو آزمون مطالعهاسـ تريان قبل از رتبط با تصـ ورت گرفته، مشـ ركت صـ كنندگان در يك شـ

وير ذهني و عاطفي به وجود مي تريان قبل از خريد محصـول  خريد خدمات انتظاراتي دارند كه اين انتظارات برمبناي تصـ آيد، مشـ

ان اسـت قرار مي خاصـي كه نزديك به خودشـ ركت  ).٧٧٠، ص٢٠١٥  گيرند(زمبيك،تحت تاثير تجارب اشـ كنند كه ها تلاش ميشـ

رف بب مينزد مصـ ده و سـ تري شـ وي مشـ ب كنند كه باعث تمايل به دريافت خدمات از سـ تريان خود اعتبار كسـ   كنندگان و مشـ

بخش و مناسـب در شـركت يا سـازمان  شـود سـهم زيادي از بازار را در دنياي رقابتي امروزي بدسـت آورند. لذا يك تصـوير لذت

). با توجه به  ٥٠، ص٣،٢٠١٢(ديالوشــكل بالفعل و بالقوه تحت تاثير قرار دهد  رفتارهاي مشــتريان را بهتواند قصــد خريد و  مي

كنندگان  جويان برند و قصد خريد مصرف) و مطالب مطرح شده به نظر مي رسد ارتباط معنا داري بين متغير تصوير لذت٣شكل(

  نمايش داده شده است. ٣وجود دارد. اين ارتباط در شكل 
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  كنندگانجويانه برند و قصد خريد مصرف: رابطه بين تصوير لذت٣شكل

  

  

 گيري بندي و نتيجهجمع  - ٤

تنها چگونگي روابط بين افراد را دگرگون ساخته كه بلكه باعث تغييرات در  هاي اجتماعي، فضاي مجازي و تبليغات نهشبكه ظهور  

مصرفشيوه  و  مردم  امروزه  طوريكه  به  است.  شده  نيز  توزيع خدمات  و  توليد  فعاليتهاي  در  كنندگان  زيادي  هاي  شبكههاي 

مي انجام  در  اجتماعي  را  زيادي  وقت  و  ميكهشبدهند  اجتماعي  خريد  هاي  تمايلات  و  خريد  تصميمات  در  كه  گذرانند 

ها نيازمند  ها و شركترو ساختارهاي توليد، سازمانكنندگان نقش اساسي داشته ايشان را تحث تاثير قرار داده است. از اينمصرف

تعاملات چند سويه بين سازمان و مشتري   يابي وهاي بازاريابي جهت دست يك راهكار درست بازاريابي هستند كه بايد از مكانيزم

دهد و سبب سرگرمي و  هاي اجتماعي براي مشتريان تجربه جديد را ارايه ميشبكهبراي رسيدن به هدف استفاده نمايند. اصولا  

از فضاي مجازي ميلذت اين طريق تبليغات از طريق  بردن  وكار و فروش  هاي اجتماعي نقش اساسي در كسبشبكه شود و به 

هاي  هاي اجتماعي و فضاي اينترنتي جزو مهمترين و بارزترين فعاليتشبكه حصولات و آگاهي از نام تجاري دارد. عضويت در اين  م

جويانه برند از خدمات و محصولات كنندگان تصوير لذتآيد. لذا يكي از نكات مهم در بحث قصد خريد مصرفحساب ميبازاريابي به

كنندگان اثربخش باشد  تواند بر ذهنيت مصرفآيد و ميبراي سازمان به حساب مي  سرمايه خوبي  ، دبخش از برناست و تصوير لذت

پذير نيست. با توجه به موارد مطرح شده مدل مفهومي كه در شكل  هاي اجتماعي امكانشبكهكه اين امر بدون تبليغات از طريق  

  نشان داده شده است.   ٤
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با مطالعه  سوال    اين  يك  به  پاسخ  مي  مهمهدف  تبليغاتي  انجام  هاي  پيام  تاثير  كه  خريد  شبكهشود  قصد  بر  اجتماعي  هاي 

توان آگاهي مشتريان را از نام تجاري افزايش داد هاي تبليغات ميبا كمك تبليغات و محتواي پيام  كنندگان چگونه است.مصرف

كت، سهم مناسبي از بازار رقابتي امروز را  كنندگان ايجاد كرد كه باعث مي شود شربخش را در ذهن مصرفو يك تصوير لذت

  جذب كند. 
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Abstract 

In the last decades, the use of social networks is on the rise, and development and survival of 
businesses in the competitive environment depends on how it is used by organizations to attract 
cunsumers. Advertising content on social networks has become an important and effective 
marketing activity. Accordingly, Marketers use social networks for increasing brand 
recognition and awareness. Social networks can help connect people and promote brand image 
for businesses. Advertising content on social networks boost the brand awareness among 
potential cusumers, letting the businesses reach a wide audience so it is important to identify 
the effects of advertisement contents in social neworks. In addition hedonistic brand image is 
one of the most important concepts in the field of consumer behaviors studies such as purchase 
intention, and is considered as a sustainable competitive advantage, So it is necessary for the 
organizations to pay more attention to this variable. It is considered that hedonic image of the 
brand has an effect on purchase intention, and according to the conceptual model, this study 
investigates the effect of advertising content on social networks on the purchase intention 
through the mediating role of hedonic brand image. 
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