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  چكيده  

تحول نموده است به طوري كه هاي اخير بازاريابي را مثيرگذارترين ابزارهاي ارتباطي در سالأهاي اجتماعي به عنوان يكي از ترسانه

فعاليت در ميان شيوه متنوع  بازاريابي آنهاي  انواع مختلف رسانه  ،لاينهاي  كارگيري  اجتماعي به منظور دستيابي به اطلاعات به  هاي 

معتبر  ارزشمند   ميو  اهميت  حائز  مختلف  خدمات  و  محصولات  با  ارتباط  رسانهفعاليت   .باشددر  بازاريابي  اجتماعهاي  در  هاي  ي 

تعلق  ،هاي مشتريانبازاريابي مدرن نتايجي از قبيل آگاهي از خواسته به برندايجاد  نتيجه   ،خاطر و تجربه مثبت نسبت  رضايت و در 

به عنوان يك ها از جمله كانون پرورش فكري كودكان و نوجوانان  سازمان.  تقويت قصد خريد در بين افراد را به همراه داشته است 

توسعه فرهنگي نسل جوان و استفاده از ساير محصولات و خدمات خود نياز   ،جهت ترويج فرهنگ كتابخوانيهنگي،  آشنا فربرند نام

 مثبت،   تجربه  ايجاد  براي  تلاش  به  تواندمي  مخاطبان  با  ارتباط  توسعه  .است به تمام ابعاد ارتباطي با مشتريان و مخاطبان توجه نمايند

هاي بازاريابي در اين بين فعاليت   .ن برند منجر شود اي  خدمات  و  محصولات  خريد  قصد  ويت تق  نهايت   در  و  خاطرتعلق  سطح  افزايش

- مطالعه حاضر به بررسي اثر فعاليت  .باشد  تأثيرگذار  مخاطبان  در  شناخت   ايجاد  و  ارتباط  توسعه  مسير  در  تواندميهاي اجتماعي  رسانه

پردازد. خاطر مشتري ميگري سطح تعلقگري تجربه برند و تعديلجيهاي اجتماعي بر قصد خريد با نقش ميانهاي بازاريابي رسانه

گرام كه تجربه خريد از اين برند را دارند به عنوان كنندگان برند كانون پرورش فكري كودكان و نوجوانان در اينستا بدين منظور دنبال

- نامه جمعها با استفاده از ابزار پرسشبود و دادهگيري به صورت غيرتصادفي در دسترس خواهد  شود. نمونهجامعه آماري انتخاب مي

 گردد.آوري  مي

  

 خاطر مشتري هاي اجتماعي، قصد خريد، تجربه برند، سطح تعلقهاي بازاريابي رسانه: فعاليت واژگان كليدي

  

 
  مسئول  سنده ي نو  ١



 

  مقدمه 

رسانه در  تعاملات  تسهيل  باعث  اينترنت  به  عمومي  امروزهدسترسي  كه  نحوي  به  است  شده  اجتماعي  به  هاي  تعامل  وسيله   امكان 

. با رشد )Biswas and Roy, 2014آساني وجود دارد (هاي حضوري بهافزارهاي كاربردي مبتني بر وب و بدون نياز به ملاقاتنرم 

به راحتي ميرسانه ك توانند اطلاعات مختلف را به اشتراك بگذارند بههاي اجتماعي، افراد از جمله فروشندگان و مشتريان  ه  صورتي 

جهت با تكنولوژي و محيط اقتصادي روز دنيا  براي عموم قابل دسترسي باشد. مشتريان امروزي به طور چشمگيري رفتار خود را هم

نميتغيير مي ديگر  تبليغات سنتي  نتيجه  كند. اگرچه دهند و در  منتقل  را  پيام خود  به خود جلب و  را  آنان  مانند گذشته توجه  تواند 

)، اما به علت عدم Tang-Chen-Gillenson, 2019مندي اوليه در مشتريان ايجاد كند (تواند آگاهي و علاقهميهاي تجاري سنتي  پيام

نمي پيام  منبع  با  مخاطب  باشندارتباط  اثرگذار  محصولات  در خصوص  مشتري  رفتار  و  رويكرد  تغيير  در  به تداوم    .تواند  روند  اين 

هاي  ). در مقابل آن، رسانهTang-Chen-Gillenson, 2019شود (اي تبليغاتي منجر مي ه ها و آگهيكاهش كارآيي و اعتماد به سازمان 

به مياجتماعي  فرد،  خريد  قصد  بر  اثرگذاري  و  اعتمادسازي  قدرت  از  برخورداري  استراتژيواسطه  گسترش  بر  بازاريابي تواند  هاي 

- گذاري، تمايل به كسب اطلاعات وآشنايي با ويژگيو تأثير  ). اين قابليت در اعتمادسازيSanny et al, 2020سازمان اثرگذار باشد (

) كه در نهايت ١٣٩٣آورد (منتظري و همكاران،  هاي اجتماعي در مشتريان را به وجود ميهاي محصولات از طريق استفاده از رسانه

 ،مشتريان ادراكن در نگرش و يژه آو هاي اجتماعي و نقش رو به رشد رسانه روندتواند به ايجاد قصد خريد در مشتري منجر شود. مي

 Nijssen and(  هاي بازاريابي جهت بقا و هماهنگي با شرايط متحول امروز تبديل كرده است اي ضروري براي شركت گزينه  را به  آن

Ordanini, 2020.(    هاي سخدهي به پادر شكل  مرتبط با آن  هاينقش فعاليت ، ضروري است  هاي اجتماعيازاريابي رسانهب  گسترشبا

نتيجه آگاهي  قصد خريد . چرا كه );Alalwan et al, 2017 Kim and Ko, 2012( بررسي شودخريد  صدآمدن ق و به وجود  شتريم

شناختي  شتريانم نيازهاي  از محيط خارجيكسب    خود،  از  گزينه  و  اطلاعات  مراحل   واست  ها  ارزيابي  از  فرد  پيروي  دهنده  نشان 

از  انتخاب، بعد  به  عميق درك    بدست آوردنبنابراين  ).  ١٣٩١باشد (نظري و همكاران،  ميخريد    تصميم و تجربه    تصميمات   نسبت 

هاي اجتماعي . تحقيقات در مورد بازاريابي رسانهكند تا ارتباط بهتري با گروه هدف برقرار كنندميبه بازاريابان كمك    شتريان رفتاري م 

نسبت به برند به جهت معرفي، افزايش فروش و سودآوري، لازم و ضروري و تأثيرگذاري آن بر ايجاد قصد خريد و تجربه مطلوب  

  ).  Felix, 2017(باشد مي

فرهنگي،   ساير محصولات  و  كتاب  بازاريابي  است  رضايت بديهي  و  جلب  مطلوب  تجربه  ايجاد  نتيجه  در  قصد    يتاًنها   مخاطبان 

خواهد شد و توسعه فرهنگي كشور را به همراه خواهد كتابخواني در كشور    فرهنگ مطالعه و  گسترش  اثر مطلوب بر  باعث  خريد،

ايجا  .داشت  اين مسئله  مي  باين دليل مهم  به  هاي بازاريابي نوين و به كار بردن روش. شود  توجهكند كه از ديدگاه بازاريابي نوين 

ب جايگاه  از  رسانههاستفاده  در  بازاريابي  جامعهسزاي  اجتماعي  را    ،هاي  ميمخاطب  مشت  كندجذب  راو  بالقوه  ميب  ريان  كند. الفعل 

و علاوه بر    رسانده  ممكن  خوانندگان و خريداران را به حداكثر  آمارباشد كه    نحوي بايد به    هاي بازاريابي روش  اين حوزه،در    بنابراين 

نگ كتابخواني و  ، ارتقاي فرهرونق بازارگسترش و  نهايت به    در  ،هارضايت آن  بدست آوردنو    جامعه  مين نيازهاي مطالعاتي افرادأت

، افزايش سرانه برندبه    خاطر مشتريتعلقها در ايجاد تعامل و  اهميت بالاي اين گونه فعاليت   در نظر گرفتنبا  .  منجر شودسرانه مطالعه  

مات  قصد خريد محصولات و خد  برهاي اجتماعي  هاي بازاريابي رسانهبررسي تأثير فعاليت به  نياز ويژه  مطالعه و ارتقا فرهنگ جامعه،  



 

نامها وجود دارد. اين مطالعه دريفرهنگي انتشارات برند  نظر گرفتن جامعه مخاطبان  فكري   -  كانون پرورشيآشناي  صدد است با در 

نوجوانان و  كشور    كودكان  اين  فرهنگ  در  اثرگذار  و  معتمد  پرسابقه،  فعال  ناشران  از  يكي  عنوان  ظرفيت    موثرگامي  به  تبيين  در 

اجتماعي و تعيين اثر تجربه برند و قصد خريد محصولات و خدمات اين برند برداشته و در ارتقاي جايگاه برند هاي  بازاريابي رسانه

  كانون پرورش فكري كودكان و نوجوانان در سبد خريد خانوارهاي ايراني مفيد واقع گردد. 

  

  مباني تحقيق

تعلق سطح  برند،  تجربه  خريد،  قصد  شامل  پژوهش  متغيرهاي  بخش  اين  فعاليت خادر  و  مشتري  رسانهطر  بازاريابي  هاي  هاي 

 . اجتماعي مطرح شده است 

  

  هاي اجتماعي  هاي بازاريابي رسانهفعاليت

هاي بازاريابي  فعاليت ، به عنوان  كندمبادله مي  كه محتواي توليد شده توسط كاربر را ايجاد و  اينترنت   هاي بازاريابي مبتني برفعاليت 

مياجتماعي    هايرسانه فعاليت   ).Kim and Ko, 2012(شود  معرفي  ماننداين  متفاوتي  ابعاد  شامل  سرگرمي  :ها  و    ، هاتفريحات 

 ). ;2020et al Zollo Hanna, 2011 ,( باشدشده مي ادراك و ريسك  ٣دهان الكترونيكي بهتبليغات دهان، ٢سازي سفارشي، تعاملات

  

  قصد خريد 

بازاريابي لغت  فرهنگ  خريد،  براساس  شكلقصد  در    دهي،  بانگرش  انتخاب  رابطه  آرفتار  تصميم  يندههاي  اقتصادي  و  گيري 

است   مواجهه با نوع خاصي از رفتارو    بروز  جهت تلاش آگاهانه فرد  همان  قصد  ).  Yadav and Rahman, 2017باشد (مي  شتريم

انتخاب  خريد، قصد اين تعريف،  . طبقباشدعامل سنجش ميزان قدرت و تمايل انجام يك كار يا بروز رفتاري خاص توسط فرد ميكه 

- به عنوان مهمترين پيشكه  قصد خريد   ).١٣٩٣،  اسدزاده(  شودمي  براي يك محصول را شامل  متنوع و متفاوت  تجاري  هاينام  ميان  از

اينترنتي  مثل  از معيارهايي    فردارزيابي  نتيجه    مشتري معرفي شده است،  رفتار واقعي خريدتحقق  بيني كننده   جستجوي كيفيت پايگاه 

خريد استفاده و يا  تمايل مشتري به    منعكس كنندهقصد خريد    واقع،در    كند.است كه خدمات و محصولات را ارزيابي مياطلاعات  

 ). ١٣٩١ همكاران، و نظريباشد (معرفي گرديده در رسانه اجتماعي برند ميهاي اينترنتي پايگاه مسيرحضوري يا از 

  

    تجربه برند

احساسات و قضاوت مشتريان    كه به واسطهد  شو ساخته شده توسط تجربيات درك مي  شتريپاسخ ذهني م  تجربه برند به عنوان

 ,Islam et al)شودادراكات برند محصول و خدمات و تجربه استفاده از برند حاصل مي  ،تعامل با برند  در نتيجهدر رابطه با يك برند  

تعريف،     (2019 اين  برندتجطبق  انتقال محيط  طريق  از   دارد،  مخاطب   ذهن  در  پايدار  و  دتم طولاني  تأثيرات  ربه  قابل  هاي مجازي 

 
2 customization 
3 E-word of mouth 



 

را نيز دارد و ايجاد قصد خريد    شتريبر رضايت و وفاداري مگذاري  توانايي تأثير  يا مثبت باشد و مهمتر اينكهمنفي و  تواند  مي ،است 

)Schmitt, 2010 andZarantonello   Thomas, 2013;-Morgan  20;, 20et al (Zolo    ايده تجربه برند از علوم فلسفه و شناختي

هاي  ذهني و پاسخ  ،به عنوان احساس دروني  برند  بر اساس اين تعريف از تجربه، تجربه  .است   و موضوعات علم مديريت پديد آمده

كه شامل   شود مي   و محيط است شرح داده  ، هويت، روابط بنديبسته،  از طراحي  قسمتيكه    برندهاي  برانگيخته شده با محرك   رفتاري

 .شودمي ٧شناختي تجربه  و ٦تجربه رفتاري  ،٥تجربه عاطفي ،٤گيري تجربه حسيهاي اندازهمولفه

 (Brakus and Zarantonello, 2009) 

  

  خاطر مشتري به برندسطح تعلق

ملات مشتري با برند نحوي كه تعابهو تعامل مشتري با برند است  ذهني  درگيري    سطحبيانگر    به برند،  خاطر مشتري سطح تعلق

تعلق  مياساس  تشكيل  را  به    استروانشناختي    يوضعيتمشتري    خاطرتعلق  .(Hollebeek, 2019) دهدخاطر    يات تجرب  وسيله كه 

خاطر  تعلقدهد. سطح  رخ مي خدمات كانوني    طي روابط  تواند يك برند باشد)( كه ميبا يك عامل  فردآفريني  و هم  رفتاري  -  تعاملي

 Alalwan(كند  شود كه در بلندمدت ايجاد روابط عميق و معنادار مرتبط با برند ميهاي روانشناختي ميحريك حالت مشتري باعث ت

et al, 2017 .( 

  

  پيشينه تحقيق

تأثير فعاليت   شتريانبحث قصد خريد م هرچند كه در  باشد.  ميجديدي  تازه و  مبحث    ،هاي اجتماعيهاي بازاريابي رسانه تحت 

هنوز و اندك بودن تحقيقات داخلي در اين زمينه  گستردگي ابعاد موضوع  با توجه به  جه زيادي به آن شده است اما  چند سال اخير تو 

 گردد. بيان ميترين تحقيقات داخلي و خارجي ادامه چند مورد از مرتبط در پيرامون آن وجود دارد.جاي زيادي براي مطالعه و تحقيق 

  

  پيشينه داخلي

- اجتماعي بر قصد خريد آن  هاي هاي بازاريابي رسانهفعاليت تأثير  «  در پژوهش خود تحت عنوان ) ١٣٩٩  (همكاران  زارعي و    -  ١

  مشاركت مشتريان  ايواسطهلاين مشتريان با نقش  هاي اجتماعي بر قصد خريد آنر فعاليت بازاريابي رسانهاثبررسي    »، به لاين مشتريان

قرار داد. در    نظر  مدبابا را  مشتريان فروشگاه اينترنتي علي  از  نفر  ٣٨٤اي به حجم  نهنمو پرداخت و براي اين منظور    شده   درك ارزش  و  

در    هابررسينتايج    قرار گرفته است.استفاده  مورد  آوري شده  هاي جمعدلات ساختاري جهت تجزيه و تحليل دادهعامدل م  بررسياين  

لاين مشتريان تأثير مثبت و هاي اجتماعي بر قصد خريد آنرسانهطريق    ازهاي بازاريابي  كه فعاليت   دهنده آن است كهنشان  اين مطالعه  

 .معناداري دارد

 
4 sensory 
5 emotional 
6 behavioral 
7 cognitive 



 

عنوان)  ١٣٩٩(  نجاتي  –  ٢ با  خود  پژوهش  فعاليت «  در  رسانهتأثير  بازاريابي  ميانجيهاي  با  خريد  قصد  بر  اجتماعي   گريهاي 

نمونه آماري   .كالا را جهت بررسي انتخاب نموده است يفروشگاه اينترنتي ديج»،  آفريني مشترك گري ارزشهويت اجتماعي و تعديل

مدل معادلات    ،شده  گردآوريهاي  تجزيه و تحليل داده  براي بررسي و  .باشدكالا مينفر از اعضاي شبكه اينستاگرام ديجي  ٣٩٠شامل  

  كند. تأييد ميرا  شتريانبر قصد خريد م هاي اجتماعيرسانهاز طريق هاي بازاريابي تأثير مثبت فعاليت  ،نتايج به كار برده شد.ساختاري 

بررسي تأثير بكارگيري رسانه هاي اجتماعي بر قصد خريد آن لاين  «تحت عنوان    ايمطالعه ) در١٣٩٥(  و همكاران  پوركفاش  -٣

فروشگاه  در  اجتماعي   ي هاسانهر  بكارگيري  ،»مشتريان از  مشهدخريد مشتريان  الكترونيكي شهر  كردند  را  هاي  نمو بررسي  آماري   نه . 

از  ٢٦٢ فروشگاه  نفر  الكترونيكي شهر مشهد  مشتريان  داده  شد.را شامل ميهاي  آمده معادلات ساختاري جهت سنجش  بدست  هاي 

  .دارداثر مثبت و معنادار لاين هاي اجتماعي بر اعتماد و قصد خريد آنرسانه استفاده ازكه  دهدمينتايج نشان مورد استفاده قرار گرفت. 

هاي سنتي و اجتماعي بر نگرش به برند و  هاي بازاريابي در رسانهنقش فعاليت «  ي با عنواندر پژوهش)  ١٣٩٦(ملاباشي  ناميريا  -٤

نمونه شامل    »،قصد خريد پژوهش قرار داد. حجم  مورد  آماري  به عنوان جامعه  را  كاربران اين   ٣٨٤مراكز خدمات مهاجرت  از  نفر 

كه   آوري شده به روش معادلات ساختاري مورد تحليل قرار گرفت. نتايج مطالعه نشان دادمعهاي جمراكز در فضاي مجازي بود. پاسخ 

 اثرگذار است. تصويرسازي برند برند و قصد خريد ، سنتي بر برندو هاي اجتماعي  رسانه

پژوهشي  )١٣٩٣(فرهنگي و همكاران    -  ٥ رسانه  عنوان  با  طي  بر نگرش مصرف«تأثير  اجتماعي  به  نسبكنندگان  هاي  و   برندت 

در  و قصد خريد    برندنسبت به    كنندگان مصرف  و ديدگاه  نگرشروي  هاي اجتماعي بر  تأثير رسانهو بررسي  به تحليل    »قصد خريد

شركت ايران خودرو در محدوده   شتريانمنفر از    ٢١٠  براي اين منظور  .پرداختند  محصولات شركت ايران خودرورابطه با مورد خاص  

-نتايج تحقيق تأييد  .به كارگرفته شدمعادلات ساختاري    ها، مدلسازيداده  تحليل  جهت تجزيه و  ررسي قرار گرفتند.مورد بشهر تهران  

 هاي اجتماعي بر قصد خريد و نگرش نسبت به برند است.كننده تأثير رسانه

  

  پيشينه خارجي

١  –(2021)  Imran Khan  ،مقاله عنوان در  تحت  فعاليت «  اي  رس آيا  بازاريابي  دارد؟انههاي  اهميت  برند  اجتماعي    تأثير   »هاي 

بازاريابي  فعاليت   گذاري اجتماعي در  رسانهدر  هاي  برند  توسعه و  هاي  رفتار پيرامون  برند و قصد خريد و همچنين  را ايجاد تجربه 

دنبال  ٤١٣در اين مطالعه    مورد بررسي قرار داد. از  براي سي قرار گرفتندهاي اجتماعي يك برند خاص مورد برركنندگان رسانهنفر   .  

داده پژوهش،هاتحليل  از  آمده  بدست  ساختاري  روش    ي  شد.معادلات  گرفته  كار  مي  يجنتا  به  فعاليت دهد  نشان  بازاريابي كه  هاي 

 . دارد نقش ايجاد قصد خريد و رفتار پيرامون برند ،دهي تجربه برندهاي اجتماعي در شكلرسانه

٢  -  Moreira et al (2017)  ،پژوهش عنوان  در  تحت  محرك أثت«ي  برندير  تجربه  بر  حسي  قصد   ،هاي  و  برند  ويژه  ارزش 

ند.  تجربه برند و ارزش ويژه برند را بررسي كرد تحت اثر دو متغير ميانجيخريد در مشتري  قصد بر ايجادتحريك حسي  تأثير »،خريد

آوري شده  هاي جمعداده .رينگ برگزيده شدتا صنعت كينفر از مشتريان يك نام تجاري مرتبط ب  ٣٠٢  بررسي  نمونه مورد مطالعهدر اين 

يك حسي بر تحردهد كه  نتايج مطالعه نشان مي  .پردازش گرديدندروش معادلات ساختاري    طي مطالعه فوق از طريق به كار بردن

  . شودنظر منجر مي مثبت بر قصد خريد برند مورد اثرگذاريو به گذار بوده تجربه برند و ارزش ويژه برند تأثير



 

٣  -  Choedon and Chan lee (2020)  ، هاي اجتماعي بر قصد هاي بازاريابي رسانهتأثير فعاليت « بررسي    اي با عنواندر مقاله

هاي اجتماعي رسانهاز طريق  هاي بازاريابي  فعاليت   به بررسي تأثير،  و تعامل اجتماعي برند»  گري ارزش ويژه برندخريد با نقش واسطه

از آوري داده  جهت جمع  پرداختند.  جنوبيكره  كشور  بهداشتي  -  آرايشي  ازملو   فروش  هايتمايل به خريد در شركت   بر ايجاد قصد و

آماري استفاده شدرسانهكاربران    ازنفر    ٢١٩شامل    نمونه  اجتماعي  دادههاي  تجزيه روي   و  تحليل  مطالعه و  معادلات .  به روش  ها 

ميزان تعامل  ،  ارزش ويژه برند رهاي اجتماعي بهاي بازاريابي در رسانهابعاد فعاليت   يتمامنتايج نشان دادند كه    ساختاري انجام شد.

  .دارند و معنادار اجتماعي برند و قصد خريد تأثير مثبت 

٤-  Song and Yoo (2016)،    هاي تأثير رسانه  »خريد  قبل ازهاي اجتماعي در مرحله  نقش رسانه«  عنوان  با  ايمطالعه ضمن  در

تصميم  را  اجتماعي م  بر  مرحله    شتريخريد  خريد    قبلدر  دادند.  از  قرار  بررسي  مجازي نامه  پرسش  ٢٨٥مورد  فضاي  كاربران  از 

 نشان   پژوهش  نتايج  به كار برده شد.  هاي بدست آمده در مطالعه، رگرسيون چندگانهجهت تحليل و بررسي داده  گرديد.آوري  جمع

  مستقيماً مرتبط است.  اجتماعي هايرسانه كارگيري صل آمده از بهحا با منافع مشتريان خريد تصميم كه دهدمي

٥  –(2015)  Gunawan and Huareng  ،  در خريد    به  اجتماعي بر تمايل  يهااثرات ويروسي رسانهبه مطالعه روي  پژوهشي   طي

  گيريبهره هاي اجتماعي با  رسانهان  كاربرنمونه شامل  را در    ٨اثرات بازاريابي ويروسي سعي دارد  اين مطالعه  پرداختند.  كنندگان  مصرف

هاي هاي مختلف تحصيلي دانشگاهدانشجويان رشتهمعادلات ساختاري و تحليل مقايسه كيفي مجموعه فازي شناسايي نمايد.    روشاز  

و    اندونزي انتخاب شدند  نمونه  معتبر جمع  ١١٨به عنوان  نتايجپاسخ  تحليل شد  تجزيه و  معادلات ساختاري  به روش  و  اثر    آوري 

كند. در بخش ديگر پژوهش روش تحليل مقايسه كيفي مجموعه فازي به  را تأييد نمي يكپارچگي اجتماعي بر هنجارهاي ذهني    مستقيم

در بين تمايل خريد  قصد خريد يا  هاي اجتماعي بر  رسانهشده در    دركريسك    همراه بانفوذ اجتماعي  كار گرفته شد و نشان داد كه  

  ار است. گذ كنندگان تأثيرمصرف

  

  تبيين روابط بين متغيرها 

 در اين قسمت تبيين روابط بين متغيرهاي تحقيق مورد بررسي قرار گرفته است. 

  

 هاي اجتماعي و تجربه برند  يابي رسانههاي بازارفعاليت

،  كننده احساستركيب   تواندكه مي  ايجاد ارزشو    برندپارادايم بازاريابي تجربي نقش اساسي ارتباطات بازاريابي در توسعه تجربه  

 در(Khan, 2017; Lemon and Verhoef, 2016)دهد  هاي جديد باشد را پيشنهاد ميعلاقه و تجربيات اجتماعي به روش  ،منطق

كانال (به عنوان مثال  كنار  سنتي    لاينآن  هايكانال  اهميت   ) محققانارتقاء فروش،  فروش شخصي،  تبليغات،  تلويزيوني  هايپيامهاي 

وسايت وب  مانند  در   هاآن  اساسي   نقش  و  هاشركت   ٩بازاريابي آميخته  ارتباطات  برقراري  در  اجتماعي  هايرسانه  هاي پلتفرم ها 

ديجيتال .   (Morgan-Thomas, 2013; Zolo et al, 2020)اندكرده  تصديق  را   برند  تجربه  گيريشكل محتواي  مثال  عنوان  به 
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.  ١همانند آنچه در شكل  را  در راستاي ايجاد تجربه مطلوب  مشتري    -برند  تواند ارتباطاتلاين ميهاي آنشده در انواع پلتفرمسفارشي

  ،حس تجربيات رفتاري  تواندميهاي اجتماعي  رسانه  از طريق   هاي بازاريابيفعاليت   طريق مشابهبه  .  تقويت كندنشان داده شده است،  

 (Brakus and Zarantonello, 2009) .كند تحريك را شودمي برند  يك به نسبت  تجربه عاطفي و فكري مشتريان كه منجر به

  

  

  

  

 هاي اجتماعي بر تجربه برندهاي بازاريابي رسانه اثر فعاليت  -  ١شكل  

  

 هاي اجتماعي و قصد خريد هاي بازاريابي رسانهفعاليت

انتخاب شده  با اولويت برند    كنند كهمي  تعريفاجتماعي    هايدر رسانههاي بازاريابي  عنوان يكي از نتايج فعاليت   را بهقصد خريد  

مشتري   استتوسط  ارتباط  .  )Kim and Lee, 2019  Yadav and Rahman, 2017 ;(  مرتبط  ارزيابي )  ٢(شكلاين  اساس  بر 

با عوامل تحريكاز    شتريانم تركيب  در  برندها  مانند وبمحصولات و  ؛ بدين باشداجتماعي مي  هايرسانهها و  سايت كننده خارجي 

سطح   مبناي  بر  كه  در   مشاركت صورت  برندها  متعدد    هايرسانهفعال  مياجتماعي  افزايش   با  رابطه  بهبود  كه  رودانتظار   مشتريان، 

با توجه به اينكه ).  Dehghani and Tumer, 2015( گردد  حاصل برند  به  نسبت   مشتري  تمايل  بر  مثبت  تأثير  و  هاشركت   سودآوري

 ,Appel et al(است    يو مكان  يبدون محدوديت زمانو  محتواي مورد نظر  فوري  و مصرف    تهيهجتماعي  هاي اويژگي اصلي رسانه

2020; Nijssen and Ordanini, 2020 (،  امكان برقراري ارتباط در هر زمان و مكاني با مشتري وجود دارد و در مقايسه با ارتباطات

شركت يك مشاركت جانبه،  با  قادرند  در  رفتار  بر  بسزايي  أثيرت  تهاجمي  و  فعال  ها  ايشان  افكار  و  برندها    مشتري  باشند مورد  داشته 

)Kim, A, Ko, 2012.( تواند بر قصد خريد اثر  اجتماعي ميهاي هاي بازاريابي رسانهدهد استفاده مناسب از فعاليت مطالعات نشان مي

  در نتيجه .  (Dehghani and Tumer, 2015)جر شود  و به بهبود رابطه با مشتريان من  )Yadav and Rahman, 2017(بگذارد  مثبت  

 .اثرگذار است ها مشتريان بر قصد خريد آن گشته  ادراك هاي اجتماعي رسانهاز طريق هاي بازاريابي  فعاليت 

  

  

  

  هاي اجتماعي بر قصد خريدهاي بازاريابي رسانه اثر فعاليت - ٢شكل 

  

  تجربه برند و قصد خريد  

نتايج مهم  آن  نقش    برند،  تحقيقات پيرامون تجربه تأثيرگذاري و  قصد خريد ،  تبليغات مثبت كلامي  از قبيلمشتري    اب  مرتبطدر 

 و  مشتريان  حواس  برانگيختن  باعث  تجربه برند ).Dwivedi et al, 2020(  نموده است   روشنوفاداري را    و  خاطرتعلق   سطح  دوباره،

 تجربه برند    هاي اجتماعيرسانه  يابيهاي بازارفعاليت 

هاي  رسانه يابي هاي بازارفعاليت

 اجتماعي

 قصد خريد 



 

آنان   نمودن  درگير برند  خاص  ارتباط، خاطرات  نهايتاً  كه  خواهد شد  اناتيهيج  و  احساسات  افكار،  طريق   از  اذهان  با    قصد   و  مرتبط 

 Brakus  (دانند  مي  برند  مديران  و  هابازارياب  استراتژيك  سلاح را،  تجربه برند). همچنين  Iglsias, 2018(  كندخريد را تقويت مي

and Zarantonello, 2009(  مثبت    رفتاري  نتايج  به  منجر  قادر است   رابطه با برند  در  مثبت   تجربه  با توجه به اين نكته كه  تواندكه مي

 كردن   برآورده  از  فراتر  (Zolo et al, 2020; Khan, 2017)شود    محصولات  از  استفاده  و  خريد  به  تمايل  ايجاد  و  مشتريان  در

 ).  ٣عمل نموده و در تحريك ميل و قصد به خريد در بين مخاطب موثرتر واقع شوند (شكل  مشتريان انتظارات

  

  

  

  

 اثر تجربه برند بر قصد خريد  -٣شكل 

 

  هاي اجتماعي و قصد خريد هاي بازاريابي رسانه تجربه برند در ارتباط بين فعاليت  نقش ميانجي

  تجربهثير  تأ  تحت   شود وبرند برانگيخته ميهاي مرتبط با  توسط محرك مشتري،  هاي دروني و رفتاري  تجربه برند به عنوان پاسخ   

  ايجاد   و  برند  وفاداري  و  رضايت  به  باشد  مثبت   چنانچه  كه  قرار دارد  هست   مواجه  آن  با  كه   مشتري  مصرف  و   خريد  ،محصول  كلي

تعاملات فيزيكي با كاركنان  برند تنها شامل تجربه). Brakus and Zarantonello, 2009شد ( خواهد منجر فرد در مجدد خريد قصد

 اجتماعي   هايرسانه  از  تجاري  اطلاعات  و  نام  كسب   جستجو،  شامل  بلكه  شود،نمي  اتخدم  يا  و  محصولات  به كار بردنند  آيفريا  و  

  بر   برند  شود و تجربهقصد خريد از تجربه برند ناشي مي   اين اساس،  بر  ).Kian Yeik Koay et al, 2020گردد (مي   نيز  برند  با  مرتبط

- فعاليت توان دريافت كه  كه در اين رابطه به روشني مي  گيردمي  شكل  برند  با  مستقيمغير  و يا حتي  مستقيم  تعاملات و ارتباطات  پايه

 تجربه   و   مثبت   احساس   ايجاد  متعاقباً   و  دانش  افزايش  مشتري،  برند  حافظه  تقويت   باعث   توانندميهاي اجتماعي  هاي بازاريابي رسانه

(  برند  به  نسبت   موثر بازاريابي  فعاليت ).  Sahin et al, 2011گردند  و   هايرسانهدر  هاي  قادر است مشاركت  برند  مرتبط  اجتماعي 

برند   نتيجه تجربه  در  در ذهن مشتري  خريد مستمر را  برندمتجربه    ).Chen and Lin, 2019( ترغيب نمايد  شكل گرفته  در   ،ثبت 

  پرداخت  به  بتنس  بالاتري  تمايل  دارند  خود  نظر  مورد   برند  از  مثبتي  تجربه   كه  افرادي   در واقع   و  كندواكنش مثبت ايجاد مي  مشتريان

از   مورد  خدمات  يا   محصول  خريد  جهت   بيشتر   وجه نشان مي  ).Altaf et al, 2017(  دهندنشان مي  خود   نظر  دهد مطالعات متعدد 

 ,Sahin et alو ايجاد قصد خريد تأثيرگذار است (  مشتري در مقابل برندكيفيت ارتباط با برند و در نتيجه رفتار    بر بهبودتجربه برند  

2011; Xie and Zhang, 2017  .(آمده   ٤شود كه تجربه برند به عنوان يك متغير ميانجي همانند آنچه در شكل  بنابراين مشاهده مي

  هاي اجتماعي و قصد خريد موثر باشد. هاي بازاريابي از طريق رسانهاست، قادر است بر رابطه ما بين فعاليت 

 
  

  

  هاي اجتماعي و قصد خريد هاي بازاريابي رسانهفعاليت تجربه برند در ارتباط بين نقش ميانجي -٤شکل 

   قصد خريد تجربه برند  

هاي  يابي رسانه هاي بازارفعاليت

 اجتماعي

 قصد خريد  تجربه برند 



 

  هاي اجتماعي و تجربه برند هاي بازاريابي رسانه خاطر مشتري در ارتباط ميان فعاليت سطح تعلقكننده اثر تعديل 

- برگروه  ويژه  تمركز  با  بازاريابي  مهم  استراتژي  يك  عنوان  را به  نآ  اهميت   و  خاطر مشتريتعلق  سطح  ايده حوزه بازار  متخصصان

 شريك  يك  قالب   درتوان  تعامل را مي  در  و  خاطرداراي تعلق  مشتري  يك سودمندي).  Hollebeek, 2019(اند  پذيرفته  لاينآن  هاي

 ايجاد  هاي روانشناختي فعال، معنادار و بلندمدتتواند حالت تعامل با مشتري مي).  Liu, 2019نمود (  توصيف  شركت   براي  استراتژيك

برندعميق  روابط  و بررسي و مطالعه   در ).Junghwan et al, 2015; Wang and Wei, 2012(دهد    نتيجه  را تر مشتري و  هنگام 

 محققان   همه  ...و  بازاريابي  ضوابط  برند،  و  مشتري  روابط  مانند  مختلف  هايديدگاه  خاطر مشتري با محصول و خدمات ازتعلقمفهوم  

اين تمايل و    دهد ومي  نشان  خود  از  تكراري  خريد  رفتار بالاتري  احتمال  خاطر باتعلق همراه با   مشتري  كه  كنندتصديق مي  اتفاق  به

به خريد مكرر    ,Liu, 2019; Khan, 2019; Pansari and Kumar(  يابدمي  لاين افزايشهاي آنبه صورت ويژه در محيطقصد 

مورد بررسي قرار  هاي ديجيتال  لف و متنوع در پلتفرمكننده در روابط مختبه عنوان يك متغير تعديل  خاطر مشتري تعلق  سطح  ).2017

 Scholer et al, 2009; Pansariاثبات شده است ( نسبت به شركت و برند    مشتريانبر نگرش و ديدگاه    سزاي آنگرفته و تأثير به

and Kumar , 2017  .(  كننده، ان يك متغير تعديلتواند به عنو خاطر ميسطح تعلق  گردد،مشاهده مي  ٥در شكل  طور كه  بنابراين آن

 را تحت تأثير قرار بدهد. برند با مرتبط اجتماعي رسانه با روابط بين تجربه فرد از برند ناشي از تعامل

  

 
  

  

  

  

  

  هاي اجتماعي و تجربه برندهاي بازاريابي رسانه خاطر مشتري در ارتباط ميان فعاليتسطح تعلقكننده اثر تعديل -٥شكل  

  مدل مفهومي 

هاي اخير موجب شده است كه نياز به گسترش هاي اجتماعي در سالفزايش دامنه رقابت برندها و ورود اين رقابت به حوزه رسانها

 شتري هاي اجتماعي و بهره بردن از تجربه مثبت برند در جهت افزايش قصد خريد م رسانهدر  برند  در ارتباط با  هاي بازاريابي  فعاليت 

احساس    بيشتر قبل  م  در   .شوداز  در  ايجاد قصد خريد  دنبال  به  برندها  فعاليت   شتري حقيقت  طريق  رسانهاز  در  بازاريابي  هاي هاي 

مطالعهاجتماعي هست داد (Imran khan, 2021) ند.  تجربه  اجتماعي  هايرسانه بازاريابي  هايفعاليت   كه  نشان    خريد   قصد  برند و بر 

هاي اجتماعي و تجربه هاي بازاريابي از طريق رسانهرابطه ما بين فعاليت   مشتري خاطر  تعلقو سطح    مثبت و معناداري دارد اثر    مشتري

 شتري تجربه برند موجب ايجاد قصد خريد در م   در پژوهشي دريافتند كه  ، (Moreira et al, 2017)  همچنيننمايد.  برند را تعديل مي

تأثير فعاليت   مطالعه جهت اين بخش مدل مفهومي    در  گردد.مي شتري، با  قصد خريد م بر   هاي اجتماعيازاريابي رسانههاي ببررسي 

و  برنتجربه    نقش واسطه تعديلگر    به  خاطر مشتريتعلق  سطح د  متغير  مدل  كه    شده  طرح عنوان    مدل    و  (Imran khan, 2021)از 

هاي  يابي رسانه هاي بازارفعاليت

 اجتماعي

 تجربه برند 

خاطر مشتري سطح تعلق  



 

(Moreira et al,2017)      .است شده  مدل    در اقتباس  در شكل  اين  است،    ٦كه  شده  داده  بازافعاليت نشان  رسانههاي   هايريابي 

 وابسته منظور   متغير  عنوان  به  خريد  قصدو    گرمتغير تعديل  خاطر مشتريتعلقسطح    ،ند متغير واسطهرتجربه ب  ،متغير مستقلاجتماعي  

  . اندشده

  

  

  ) ٢٠١٧؛ موريرا و همكاران، ٢٠٢١تركيبي تحقيق اقتباس از مدل (عمران خان، -مدل مفهومي – ٦شكل  

  هاي تحقيق فرضيه

  هاي تحقيق به صورت زير است: با توجه به آنچه توضيح داده شد، فرضيه

تأثير مثبت و برند كانون پرورشي فكري كودكان و نوجوانان بر قصد خريد،    هاي اجتماعيرسانههاي بازاريابي  فعاليت   :١فرضيه  

 .معناداري دارد

تأثير مثبت و  برند كانون پرورشي فكري كودكان و نوجوانان بر تجربه برند،    اجتماعيهاي  رسانههاي بازاريابي  فعاليت  :٢فرضيه  

  .معناداري دارد

  .تأثير مثبت و معناداري دارد كانون پرورشي فكري كودكان و نوجوانان بر قصد خريد، تجربه برند: ٣فرضيه  

بر قصد   تجربه برند  فكري كودكان و نوجوانان از طريقبرند كانون پرورشي  هاي اجتماعي  رسانههاي بازاريابي  فعاليت  : ٤فرضيه  

  دارد. تأثير خريد،

برند كانون پرورشي فكري كودكان و  هاي اجتماعي  رسانههاي بازاريابي  فعاليت ، ارتباط ميان  خاطر مشتريتعلق: سطح  ٥فرضيه  

  .كندد را تعديل ميتجربه برنو   نوجوانان

  

  اهداف اصلي تحقيق 

  باشند: ف زير مد نظر ميدر اين تحقيق اهدا

 .قصد خريد براجتماعي   هايرسانههاي بازاريابي فعاليت  تأثير تعيين -١

  برند.  تجربه اجتماعي بر هايرسانههاي بازاريابي فعاليت  تأثير تعيين - ٢

  هاي بازاريابي فعاليت

 هاي اجتماعيرسانه 

 تجربه برند 

خاطر  سطح تعلق

 مشتري 

خريد   قصد  



 

  .تأثير تجربه برند بر قصد خريد تعيين -٣

  .قصد خريدطريق تجربه برند بر از  هاي اجتماعيرسانههاي بازاريابي تأثير فعاليت  تعيين -٤

    .تجربه برندو هاي اجتماعي رسانههاي بازاريابي فعاليت بر رابطه ميان  خاطر مشتريتعلقگري سطح نقش تعديلتأثير  تعيين -٥

  

  نتيجه گيري 

اثر فعاليت  بازاريابي رسانهبررسي  تعديلهاي  برند و  ميانجي تجربه  با نقش  بر قصد خريد  تعلق   گريهاي اجتماعي  خاطر  سطح 

  شود.  مشتري همانند آنچه در مدل نشان داده شد، پيشنهاد مي 

  

  منابع و مآخذ  

  منابع فارسي 

هاي  ). تأثيرتبليغات از طريق پيام كوتاه بر قصد خريد با در نظر گرفتن واسط ارزش ويژه نام تجاري در نمايندگي١٣٩٣زاده، محبوبه ( اسد  - ١

  كارشناسي ارشد. دانشگاه سمنان. نامه بيمه ملت در مشهد. پايان

. دانشگاه آزاد  "هاي بازاريابي سنتي و اجتماعي بر روي نگرش به برند و قصد خريدبررسي نقش فعاليت"  ). ١٣٩٦( .  ش ملاباشي،  اميريان  –٢ 

  .گرايش بازاريابي نامه كارشناسي ارشد مديريت بازرگانياسلامي واحد نراق. پايان

حسن  –  ٣ ع؛  م. زارعي،  فعاليت ").  ١٣٩٩(  پور،  تأثير  رسانهبررسي  بازاريابي  آن هاي  خريد  قصد  بر  اجتماعي  مشتريانهاي  دانشگاه  "لاين   .

  نامه كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازاريابيسمنان. پايان

ي اجتماعي بر نگرش مشتريان نسبت به هاتحليل تأثير رسانه ".) ١٣٩٣( ر. عباچيان قاسمي، س؛ بورقاني فراهاني، ع؛ عباسپور، ع؛ فرهنگي، - ٤

  مجله جهاني رسانه. (مطالعه موردي شركت ايران خودرو) "نام تجاري و قصد خريد از شركت

  نشر آموخته)، مديريت بازاريابي، ترجمه بهمن فروزنده، ١٣٨٩كاتلر، ف. ( – ٥

آكفاش  –  ٦ فنايي، ففنيا،  رحيم  ؛پور،  رس  ".) ١٣٩٥(.  ؛  بكارگيري  تأثير  آن انهبررسي  قصد خريد  بر  اجتماعي  مورد    ." مشتريان  لاينهاي 

  مديريت بازرگاني گرايش مديريت تحول  نامه كارشناسي ارشدپايان .مشهد  هاي الكترونيكي شهرمشتريان فروشگاه مطالعه

اينترنتي   ايش قصد خريدافزدر    B to Cهاي فروشگاه اينترنتي  بررسي تأثير ويژگي  "). ١٣٩١حيدري، ن؛ نصري، م. ( نظري، م؛ حاجي  –  ٧

  ). ١٤(٤.  فصلنامه مديريت بازرگاني. "مشتريان با استفاده از تكنيك تحليل متقارن
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