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 چکيده

سازمانها   ی برا   ییدارا  نی از با ارزشتر  یکی برند    را ی ز  رود،ی شمار م  به   ی اصل  ت ی از سازمانها جزء اولو  یاریبس  ی برند برا   ت ی ری و مد  توسعه 

 داشته  اثربخش  ی کردی رو  دیسازمانها با  نی شده در ا  در نظر گرفته  یابی بازار  یهاتیفعال  ،یرقابت  تی مز  به  یابی دست  ی . براشودی محسوب م 

 یفراوان  ی هامحققان پژوهش  بیترت  ن یهم  . به ردیصورت گ  یابی بازار  یهایراستا با استراتژبا برند هم   مرتبط  یابی باشند و ارتباطات بازار

از    زیآن، برندها ن  تیمحبوبو گسترش    ی اجتماع  یهابرند انجام داده اند. با ظهور رسانه  ت ی ری و مد  در توسعه   رگذاریتاث  عوامل   فهم   ی برا

، وجود آورده است  از ارتباطات را به   ی دی نوع جد  که  ،یابی ارتباطات بازار  یامهایانتشار پ   موثر جهت   یعنوان کانال  به  یاجتماع  یهارسانه

  یهاو فرصت  از برند شده است   یموفق  ری تصو  و حفظ  جادی ا  یبرا  ،ی مهم  عطف  نقطه  به  لی و تبد  کنندیاز آن استفاده م  شکل  نی بهتر  به  که 

 ی دیکل  نقش  که  ی ابی ارتباطات بازار  مهم   ی از ابزارها  یکی   طور حتم   . به آورده است   هم با برند فرا   اشتراک اطلاعات مرتبط  را جهت   ی دی جد

 ریتاث  ی بررس  به   قیتحق  ن ی رو در ا  نی . از است برند ا  غاتیتبل  یمحتوا   کنندی م  فای مصرف کنندگان ا  دی خر  مات یو تصم  یدر قصد رفتار

 .شودی م مصرف کنندگان پرداخته ی بر قصد رفتار یاجتماع یهارسانه غاتیتبل ی محتوا
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در   روزافزون صورت گرفته  هایشاهد پیشرفت   کهامروزه

تحولات، تغییرات    ، اینهستیمدیجیتال    هایحوزه فناوری

همه  اساسی از  و  سازمانها  بستر  در  رفتار  مهم  را  در  تر 

رو برندها نیز    . از اینمصرف کنندگان ایجاد کرده است 

تغییرات بهسریع  هرچه با  آمده تطبیق   تر خود را   وجود 

  نحو در جهت   بهترین  آن به  دهند تا بتوانند از مزایایمی

برند   یک  خود از آن استفاده کنند. موفقیت   منافع  کسب 

، پذیرش حفظ  جهت   دقیقی  هاینیازمند وجود استراتژی

آن   به  تر بهبود رفتار مصرف کنندگان نسبت مهم  و از همه

رقابتی بازار  در  است   برند  حاضر  ظهور  ٧)  حال   .)

فراگیری  اجتماعی  هایرسانه در   و  آن  از  استفاده 

کنندگابین یکین  مصرف  برندها،  های  و  مثال  بارز    از 

فناوری  تکنولوژی  هایپیشرفت  است   و   ،کهاطلاعات 

با برند   مرتبط  در بستر ارتباطات بازاریابی  تغییرات اساسی

است   به آورده  اصلی٢١)  وجود  تبلیغات  ابزار    ترین(. 

در تصمیمات خرید مصرف    که  است   ارتباطات بازاریابی

تبلیغات در   کنند. محتوای می  ور موثر عملط  کنندگان به

رسانه ارتباطی  اجتماعی  هایبستر  تاثیرگذار   محرک 

مطلوب مصرف   واکنش  منجر به  ، کهشده است   شناخته

  محصولات و خدمات برند در مقایسه  به  کنندگان نسبت 

مشابه خدمات  و  محصولات  سایر  است   با  (.  ٢٠)  شده 

  تجربه   نندگان، توسطک   ند مصرفبر  قصد خرید و ترجیح

ویژگی از  آنها  برند   یها قابلیت هااستفاده  درآن  موجود 

)می  تقویت   که  است  اینترنت ١شود  عصر  در  و    (. 

وجود بازخوردها    دلیل  به  اجتماعی  هایرسانه  محبوبیت 

 عمدهای  فضا، سازمانها بخش  و نظرات گوناگون در این

روی بر  را  خود  کنترل  رفتاری  از  قصد  و  برند   تصویر 

دست  از  )  مصرفکنندگان  بی١٩دادهاند    به   توجهی(. 

شده    باعث   ، کهاست   اجتماعی  هایتبلیغات رسانه  محتوای

رسانه  یهاپتانسیلهاجذابیت   است  بستر  در    های موجود 

ببرد و مصرف کنندگان صفحات برند   را از بین  اجتماعی

  (. از این٦ترک کنند )  اجتماعی  هایرسانه  را در فضای

تبلیغات    موثرترین  تعیین  بازاریابان برای  کهرو در صورتی

رسانه بستر  رفتاری  جهت   اجتماعی  هایدر  قصد   بهبود 

 شدهای  ریزیاقدامات برنامه  به  مصرف کنندگان ، دست 

آنها را از یاد    راحتی  برندها به  نزنند، مصرف کنندگان این

اینبرنمی   ساختن   برجسته  سازمانها جهت   د و در آینده 

  های مصرف کنندگان خود با چالش  تصویر برند در ذهن 

میروبه  فراوانی سهمرو  و  مورد    زیادی  شوند  بازار  از 

 (.٨دادهاند ) هدف خود را از دست 

فروشگاههای   به  جامعه  اتکای  کاهش  و  سنتی  ارتباطی 

کسبوکا که  میکند  ایجاب  بهترین فیزیکی،  دنبال  به  رها 

رسانههای   بازاریابی  استراتژیهای  از  استفاده  شیوههای 

اجتماعی و دیجیتال برای حفظ و افزایش سهم بازار خود  

از   نوعی  بهعنوان  نیز  خانگی  کسبوکارهای  باشند. 

کسبوکارهای خرد از این قاعده مستثنی نیستند و میتوانند  

یان بیشتر  برای مدیریت هزینههای خود و نیز جذب مشتر

و  نمایند  استفاده  اجتماعی  رسانههای  بازاریابی  از 

ازآنجاییکه این نوع کسبوکارها با کمبود منابع مالی روبرو  

هستند و اغلب نیازمند پایین نگهداشتن هزینههای خود  

برای   ابزار  بهترین  اجتماعی  بازاریابی رسانههای  هستند، 

حساب  کسبوکارهای خانگی در دستیابی به اهداف خود به

 ( ٩)میآیند

نرمافزارهای    ،  ، اجتماعی  رسانههای  اینترنت،  امروزه، 

برای   دیجیتال  ارتباطات  فناوریهای  سایر  و  موبایل 

میلیاردها نفر در سراسر جهان به بخشی از زندگی روزمره  

تبدیل شده است. طبق آمار اخیر در ماه ژانویه در سال  

  5٩اینترنت هستند که  میلیارد نفر کاربر فعال    54.4،  ٢٠٢٠

 ( ٢3)درصد از جمعیت جهان را شامل میشود

نتایجی  به  با توجه  تحقیق  در این  بنابراین   که  پیامدها و 

  روابط  بررسی آورند، بهبار می برندها به برای عوامل این

  بر قصد رفتاری  اجتماعی  هایتبلیغات رسانه  محتوای  بین

در کسب و کارهای     صویر برندت  مصرفکنندگان از طریق

است   پرداخته  خانگی ادامهشده  در  مفاهیم   .  و   متغیرها 

 . است  قرار گرفته پیرامون آن مورد بررسی

 بازاریابی 

و بازاریابی  تعریف  سادهترین  شاید مشتریان  جذب   ،

،  با دو هدف اساسی  سودآور آنها باشد، که  روابط  مدیریت 
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سایر    به  ارزش متمایز نسبت   ائهجذب مشتریان جدید با ار

آنها    رضایت   و جلب   مشتریان فعلی  حفظ  رقبا و دیگری

و    اجتماعی  عنوان فرآیندی  به  (. بازاریابی١5)  همراه است 

قدرتمند و از   ایجاد روابطی  سازمانها جهت   برای  مدیریتی

سایر    به  نسبت   آوردن ارزش ویژهای  تر فراهم مهم  همه

(. رشد روزافزون  ١4شود )می  مشتریان تعریف  برایرقبا  

نحوهی  هایفناوری ارتباط،    برقراری  دیجیتال، 

.  اطلاعات و فرآیند خرید را تغییر داده است   اشتراکگذاری

توانایی و    تطبیق  سرعت   امروزه  تغییرات  با  سازمانها 

به بازاریابی  تحولات  در حوزه  آمده    مزیت  ، یکوجود 

 (. ١٦شود )برندها محسوب می برای رقابتی

 بازاریابی آمیخته

یک  بازاریابی  آمیخته استفاده  توجه  مورد  با    به  سازمان 

متغیر مشتریان با سایر    بازار هدف و نیازهای  ، شرایطمنابع

است  متفاوت  اهمیت سازمانها  آن،  بر  علاوه  عناصر    ، 

مقطع  بازاریابی  آمیخته هر  سازمانها    براینیز    زمانی  در 

می ظاهر  نظر متفاوت  در  بدون  نیز  برند  مدیران  شوند. 

یک  گرفتن آمیخته  تاثیرات  سایر    بازاریابی  عنصر  بر 

موثر بزنند   اتخاذ تصمیماتی  به  توانند دست عناصر، نمی

به١١) کلی(.  از    ایمجموعه  بازاریابی  آمیخته  طور 

کهاست   تاکتیکی  ابزارهای   پاسخگویی  ا جهت سازمانه  ، 

سازی پیاده  و  هدف  مورد  بازار  برابر    هایاستراتژی  در 

می استفاده  آن  از  به  خود  و    عواملی   کارگیریکنند 

بر جذب ارائهمشتریاتاثیرگذار  آنها    ارزش ویژه برای  ن و 

می قرار  آمیختهمدنظر  عناصر    شامل   بازاریابی  گیرد. 

  به  (. در ذیل3د )شو می  ، مکان و ترفیعمحصول، قیمت 

مختصری آمیخته  شرح  عناصر    پرداخته   بازاریابی  از 

 شود. می

 محصول 

بازار مورد    سازمانها به  که  از کالاها و خدماتی  ایمجموعه

دهند، تا بتوانند نظر مخاطبان خود را  می هدف خود ارائه

  جلب   مورد نیاز آنها است   که  کالاها و خدماتی  به  نسبت 

استفاده از آن  به و تشویق آنها ترغیب  د و در نهایت نماین

محدودی بسیار  تعداد  تنها  شوند.  از    محصولات 

از مخاطبان بازار    مورد تایید بسیاری  محصولات هستند که

گرفته قرار  خود  سازمانهاییهدف  و  تلاش    که  اند  در 

افراد موجود در بازار    همه  هستند که  محصولی  ارائه  جهت 

بر  بسیار پیچیده و هزینه  ف، خواهان آن باشند، فرآیندیهد

 (.٢رو دارند ) را پیش

 قیمت

هزینه مقد برای  که  است   ایار  آوردن   بدست   مشتریان 

یک پرداخت   محصولات  باید  قیمت   برند  و  را    کنند 

انعطافپذیرترین می آمیخته  توان    معرفی  بازارایابی  عنصر 

تغییر دهند.   سرعت   توانند آن را بهسازمانها میکرد، زیرا  

آن   که  است   اساسی  چالشی  گذاریقیمت  با  مدیران 

  را به  از مدیران، قیمت   حال برخی  رو هستند و با اینروبه

ویژهای ارزش  ایجاد  تلقی  برای  عنوان  خود   مشتریان 

نده  فروش  به  که  توان پول نقدی را تنها نمی  کنند. قیمت می

مربوط    هایهزینه  ، بلکهشود در نظر گرفت می  پرداخت 

و پسماند را    لوازم جانبی  محصول، هزینه  و نقل  حمل  به

  اضافی  هایهزینه  اوقات این  شود و گاهیمی  نیز شامل

قیمت   توانایی تا  دارند  را  نیز   آن  را  محصولات  خرید 

 (. ١5دهند ) افزایش

 مکان

جهت   توسط  گرفتهصورت    یهافعالیت  در   برندها 

برای محصولات  دادن  قرار  کنندگان    دسترس  مصرف 

اینگونه  معرفی مکان  دیگر  طرف  از  تعریف   کرد.    نیز 

محصولات صورت   در آن مبادله  که  است   شود، محلیمی

گذشتهمی در  فروشگاههای   گیرد.  همان    مکان 

ه مکان  امروز   ولی  ها بوده است و نمایندگی  خردهفروشی

نیز    اجتماعی  هایو رسانه  وب سایت   معنای  تواند بهمی

این  تعیین آنلاین  گردد، زیرا در  صورت   بسترها فروش 

 (. ٢گیرد )می

 ترفیع 

خصوصیات و    شود که  اطلاق می  هاییفعالیت   به  ترفیع

به  هایویژگی می  مربوط  نشان  را  تا محصول  دهند 

ت را  خود  هدف  بازار  آن    به  رغیب مشتریان  از  خرید 

اغلب  کنند.  براین  محصولات  که  افراد    کل   باورند 
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همین  بازاریابی  هایفعالیت  آمیخته   در    بازاریابی   عنصر 

 فقط  در اشتباهاند زیرا ترفیع  سخت   شود کهمی  خلاصه

فعالیت   بزرگی  بخش گرفته  بازاریابی  هایاز  بر  در   را 

یکیاست  ابزارهای  .  جهت   از  بازاریابان  استفاده    مورد 

برقراری  تعامل سایر    و  و  کنندگان  مصرف  با  ارتباط 

  مبحث  شده است   شناخته  ترفیع  زیر مجموعه  ذینفعان که

  ترفیع عناصر مهم به (. در ادامه١4) تبلیغات است  کلیدی

 شود. می پرداخته

 تبلیغات

تبلیغات در اختیار    وسیله  توانند پیام خود را بهزمانها میسا

  موقعیت از مخاطبان خود و دیگران قرار دهند که انبوهی

دارند. بازاریابان در تلاش هستند تا با  مختلفی جغرافیایی

برنامه به  ریزیتبلیغات  گویا،  بسیار  و  این  شده    برندها 

رنگ و  صدا  تصاویر،  از  استفاده  با  تا  بدهند  را  ، اجازه 

به را    درآورند. طبق  نمایش  به  رستید  محصولات خود 

تبلیغات، مشتریان    ماهیت   دلیل  به  تحقیقات صورت گرفته

تر از دیگر محصولات  شده را قانونی  نیز محصولات تبلیغ

تصویر ماندگار از   تواند یکدر نظر دارند و تبلیغات می 

به  برند را در ذهن  این  افراد    امر باعث  تصویر بکشد و 

 (.١3شود ) وش برندها میدر فر تسریع

 اجتماعی هایتبلیغات رسانه محتوای

قابلمیز برجسته  توجهی  ان  صرف  بازاریابان  تلاش    از 

  رو محتوای  شود، از اینسایر رقبا می  برند در بین  ساختن

 ، نقش برند موفق در ساختن اجتماعی هایتبلیغات رسانه

برند و   حتمال شناخت ا  افزایش دارند، زیرا باعث  بسزایی

  هایشوند. رسانهمصرف کنندگان می  برند در ذهن   تداعی

تبلیغات    انتشار محتوای  جهت   موثری  بستری  به  اجتماعی

، مصرفکنندگان نیز ارتباطات موجود در  شده است  تبدیل

کنند، می  ارزیابی  دیگری  گونه  را به  اجتماعی  هایرسانه

گیرد، با  می  بستر شکل  در این  که  زیرا جوهره محتوایی

گیرد. از با برند متفاوت صورت می  سایر ارتباطات مرتبط

 دادن به  شکل  برای  اجتماعی  هایتبلیغات رسانه  محتوای

می استفاده  نیز  آنها  جذب  و  مصرفکنندگان  شود  درک 

توجه١٢) محتوای  (.  حوزه  در  تبلیغات    بازاریابان 

محتوایی  به  اجتماعی  هایرسانه و    خلاقانه  تولید 

  ها و خصوصیات برند مرتبط با ویژگی  کننده، کهترغیب 

است است  شده  معطوف  به،  زیرا  و    خلاقیت   کارگیری، 

باعث  رفتاری  برانگیختن  ابتکار  کنندگان    قصد  مصرف 

از   و سرگرمکننده تبلیغات، مانع خلاقانه  شود محتوایمی

گرفته ر  نادیده  و  توسطشدن  تبلیغات  کردن    د 

 (. ١٠شود )می  اجتماعی  هایمصرفکنندگان در بستر رسانه

 تصویر برند

  برند است  برند بیانگر اعتماد مصرف کنندگان به  تصویر

برند را در    اعتماد ایجاد شده قصد خرید و ترجیح  و این

تقویت  کنندگان  مجموعه می  مصرف  برند،  تصویر   کند. 

مصرف کنندگان را نیز    برند در ذهن  کننده تداعی  عوامل

کهمی  شامل توانایینشانه  شود،  در    گر  کنندگان  مصرف 

(. تصویر برند، ٢٠)  است   مختلف  برند در شرایط  شناسایی

می بهرا  احساسی  توان  تصویر  نوع  تصویر   دو  برندو 

طبقه  عملکردی که  بندیبرند  میزان    وسیله  به  کرد،  آن 

برند    یک  به  رفتار مصرف کنندگان نسبت   اعتماد، نگرش و 

توان برند را می  شود. تصویر احساسیمی  خاص مشخص

مصرف کنندگان    که  عنوان ادراک، احساسات یا معانی  به

انتزاعی ملاحظات  تخیلی  از  بدست  یا  برند  از    خود، 

که  داد،  شرح  عملکردی  آوردهاند،  خصوصیات  یا    با 

از طرف دیگر تصویر   اطیارتب  برند هیچ  فیزیکی ندارد. 

مصرف کنندگان    درک و برداشت   معنی  برند به  عملکردی

و عملکرد    ، کیفیت کاربردی  هایویژگی  و به  از برند است 

 (. ٩شود )می محصولات و خدمات برند مرتبط

 مصرفکنندگان  قصد رفتاری

  مختلف  هایدرک، نگرش، طرز فکر و جنبه  رفتاری  قصد

نسبت   رفتار است   یک  به  مصرفکنندگان  قصد برند   .

مصرف کنندگان    عنوان پاسخ  مصرف کنندگان به  رفتاری

شناخته  به نیز  بررسیمی  برند  با  بازاریابان    عوامل  شود. 

 توانند آنها را به مصرف کنندگان می موثر بر قصد رفتاری

به سازند،  وفادارتر  و  متعهدتر   به برند    ترتیب   این  برند 

اصلی برند    انتخاب  از  مجدد  خرید  و  گردد  مبدل  آنها 

اینگونهمی  حاصل می  شود.  هزینهسازمانها    توانند 
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کاهش  بازاریابی  هایفعالیت  را  این  خود  در  و   دهند 

افزایش   و ترجیح  یابد. تعصب   می  صورت میزان خرید 

یک انتخاب  در  دیگر   مصرفکنندگان  میان  در  برند 

برتر   های موجود براساس درک آنها از ویژگی هایگزینه

کیفیت   به  برند و رضایت  ارزش و  از  آمده    ارائه  وجود 

 (. ١٨) برند، کاملا مشهود است  شده توسط

 کسب و کار خانگی 

(کسبوکارهای خانگی را فعالیتهای مربوط به    ١٩٩5)کلت  

حیاط   یا  و  سکونت  محل  در  که  میداند  درآمد  کسب 

 ( ٢١)گیرد-میاطراف آن صورت 

امروزه اهمیت کارآفرینان و کسبوکارهای نوپا در توسعهی  

اقتصاد ملی و منطقهای به دلایل متعددی از جمله نقش  

اشتغال   مولد  نوآوری  ایجاد  عاملان  بهعنوان  کارآفرینان 

پایدار و همچنین عامل افزایش مزیت رقابتی تائید شده  

 است

طریق   از  خانگی  کسبوکارهای  فعالیتهای  تأسیس 

کارآفرینانه میتواند در سطح کشوری منجر به افزایش رشد 

گردد بهرهوری  و  خلاقیت  کشور،  بر   .اقتصادی  علاوه 

بهطور   آنها  عملکرد  و  نوپا  کسبوکارهای  ظهور  این، 

کشور   یک  در  نوآوری  و  اقتصادی  رشد  به  گستردهای 

منبع   بهعنوان  نوپا  کسبوکارهای  همچنین  میکند.  کمک 

 (٢)رهوری منطقهای شناخته میشوند نوآوری و به

برای   خانه  از  استفاده  معنای  به  خانگی  کسبوکارهای 

و   تجارت  تولید،  مانند  اهدافی  شامل  تجاری  فعالیت 

بهطورکلی این نوع کسبوکارها اغلب  (.٨)خدمات است  

یک  ایجاد  برای  خانه  از  آن  در  که  میرود  کار  به  زمانی 

شود   استفاده  کسبوکارهای    بهعبارتدیگر(.3)کسبوکار 

خانگی را میتوان شاخهای از کسبوکار است که کار توسط  

اعضا خانواده و در محیط خانه صورت میگیرد و مزاحمتی  

برای همسایگان ایجاد نمیکند و دراینبین محیط خانه فقط  

تولید کاال انجام شود و فروش و بازاریابی آن به خارج  

 (. ٢٢)از محیط مسکونی انتقالیافته است  

 تبیین روابط بین متغیرها 

بین  به  توجه  با رسانه  محتوای  ارتباط    هایتبلیغات 

که  اجتماعی برند  نشان داده شده    ١  در شکل  و تصویر 

راهیاست  تبلیغات  برقراری  ،  در  با    قدرتمند  ارتباط 

  ، اثربخشی برند است   یک  و احساسی  عملکردی  ارزشهای

ارتباطی  این بستگیابزار  و    به  ،  پیام  انتقال  بستر  محتوا، 

  به اجتماعی هایتبلیغات رسانه  استمرار آن دارد. محتوای

  که  شده است   شناخته تاثیرگذار ارتباطی عنوان محرکهای

به نسبت   واکنش  منجر  کنندگان  مصرف    به  مطلوب 

 با دیگر محصولات مشابه   محصولات مورد نظر در مقایسه

در بهبود    مهمی  بر برند نقش   طات مبتنیارتبا  شود واینمی

( دارد  کنندگان  مصرف  نظر  در  برند  از  ٢٠تصویر   .)

ارتباط    از برند و برقراری  آگاهی  تبلیغات جهت   محتوای

شود. در  مصرف کنندگان و برند استفاده می  بین  عاطفی

از   ، برندها تعدادیاجتماعی  هایرسانه  ارتباطات بازاریابی

عملکردهای  کاربردها محتوای   کلیدی  و  در  را   خود 

می قرار  هدف  مورد  دهند،   تبلیغات  نشان  تا  دهند 

 مصرف کنندگان هستند. در صورتی  نیازهای  پاسخگوی

مثبت   که درک  کنندگان  ویژگی  تریمصرف  و  از  ها 

در   تریبرند قوی  باشند، تداعی  خصوصیات برند داشته

 (. ١٧دد )بن می خاطر مصرفکنندگان نقش

 
و   اجتماعی هایتبلیغات رسانه محتوای بین  ( : رابطه١) شکل

 تصویر برند 

رسانه  محتوای رفتاری   اجتماعی  هایتبلیغات  قصد   و 

 مصرف کنندگان  

بین  به  توجه  با رسانه  محتوای  ارتباط    هایتبلیغات 

  ٢  در شکل  مصرف کنندگان که  و قصد رفتاری  اجتماعی

  ، مدیران برند از ارتباطات بازاریابی نشان داده شده است 

فرآیند   تاثیرگذاری  جهت   اجتماعی  هایرسانه بر 

می  گیریتصمیم  استفاده  محتوایمصرفکنندگان    نمایند، 

روشیتبل است   افزایش  برای  یغات  برند   پذیرش 

به مختلفی  ومتعاقباًمنجر  پاسخ  انواع  مصرف   هایاز 

  شود. پاسخ برند می  کنندگان مانند قصد خرید و ترجیح
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ارتباطات    از ارزیابی  برند ناشی  مصرف کنندگان به  مثبت 

مبتنی برند  است   موثر  کنندگان  مصرف  محتوای بر   .  

رسان جهت   ابزاری  اجتماعی  هایهتبلیغات   قدرتمند، 

به  شکل در    دادن  برند  کنندگان و تسخیر  درک مصرف 

. هنگام خرید کردن یا فکر کردن  و خاطر آنها است   ذهن

مختلف انواع  مورد  برند،    در  خدمات  و  محصولات 

  مصرف کنندگان در شناسایی  تواند بهتبلیغات می  محتوای

 (. 4رساند ) کنندگان یاریمصرف  برند به و تداعی

 
و قصد   اجتماعی هایتبلیغات رسانه محتوای بین  ( : رابطه٢) شکل

 رفتاری

 تصویر برند و قصد خرید

مصرف   تصویر برند و قصد رفتاری  ارتباط بین  به  توجه  با

، تصویر برند نشان داده شده است   3  در شکل  کنندگان که

از رفتار مصرف کنندگان را مورد هدف   مهمی  هایجنبه

می کهقرار  مصرف   حاصل  تجربه  به  دهد  استفاده  از 

.  است   کنندگان از محصولات و خدمات برند نیز مرتبط 

اهداف و   برند بر روی  و قوی  ، مثبت موفق  هایژگیوی

تأثیر کنندگان  مصرف  خرید  بهگذمی  ترجیحات    ارد. 

توان در رفتار مصرف  برند را می  عبارت دیگر، ارزش یک

برند در خرید و ترجیحات    به  کنندگان از نظر وفاداری

در مورد    کرد. تصویر برند اطلاعات مفیدی  برند مشخص

به  هاویژگی برند  خصوصیات  ارائه   و  کنندگان   مصرف 

میمی نیز  سازمانها  و  بازخوردهای دهند  از    توانند 

بازاریابی   آتی  هایمصرفکنندگان در استراتژی   ارتباطات 

 (. ٩با برند استفاده کنند ) مرتبط

 
 مصرفکنندگان  تصویر برند و قصد رفتاری بین  ( : رابطه3) شکل

 گیرینتیجه

  جایگزین  طور فزایندهای  به  اجتماعی  هایامروزه رسانه

 از پیش  شدهاند و مصرف کنندگان بیش  سنتی  هایرسانه

به آن  منبع  از  موثقی  اطلاعاتی  عنوان  و  پیرامون    معتبر 

  کنند و فرصتی محصولات و خدمات برندها استفاده می

بازا  برای  سابقهبی و  برند  جهت مدیران   افزایش  ریابان 

تقویت   آگاهی برند  دانش  از  بهبود  و  برند  برند    تصویر 

، برندها  . در نتیجهآورده است   مصرف کنندگان را فراهم 

ایجاد ارتباط موثر با مصرف کنندگان   بیشتر از آن در جهت 

مصرف کنندگان با صفحات برند   کنند. تعاملاستفاده می

برند و    بر ترجیح تاثیر مثبتی اجتماعی هایدر بستر شبکه

(.  ١٠قصد خرید مصرف کنندگان و سایر مشتریان دارد )

رسانه محبوبیت   اجتماعی  هایامروزه  نظر  از  و    همواره 

مدیران   برای  نکته  . اینتعداد کاربران در حال رشد است 

 کاربران فضای  که  است   توجه  و بازاریابان برند بسیار قابل

تبلمجازی به،  را  یکی  یغات  رسانه  عنوان  اجزاء    هایاز 

را    توانند تاثیر مطلوبیمی  اند و اینگونهپذیرفته  اجتماعی

(. ١٩گذارند )  جای  مصرف کنندگان به  بر قصد رفتاری

 ایجاد تصویر منحصر به   توانایی  داشتن  دلیل  تبلیغات به

حائز   رقیب   تمایز از سایر برندهای  از برند جهت   فردی

می  است   اهمیت  مناسبیو  جایگاه  ذهن  تواند  در    را 

  مدل مفهومی به (. با توجه5آورد ) مصرفکنندگان بدست 

دادن   با هدف پاسخ  تحقیق  ، این4  نشان داده شده در شکل

با    ارتباطات مرتبط  در مورد چگونگی  سؤال مهم  یک  به

مدیران    توسط  معمولاًتبلیغات که  محتوای  برند، از جمله

رسانه بستر  در  برند  بازاریابان  منتشر    اجتماعی  هایو 

میمی و  مثبت شود  تصویر  تقویت   تواند  را  و    برند  کند 

وجود آورد،   را در مصرفکنندگان به  مطلوبی  قصد رفتاری

است   طرحریزی کمکشده  با  تبلیغات    محتوای  . 

از    آگاهی  اجتماعی  هایرسانه کنندگان  برند مصرف 

در خاطر   ایو برجسته  یابد و تصویر برند قویمی  افزایش

نقش باعث می  آنها  انتها  در  و  سهم  بندد  و    بهبود  بازار 

چه  سودآوری می  هر  رقبا  میان  در  برند  شود.  بیشتر 

رسانه  محتوای محرک    به  اجتماعی  هایتبلیغات  عنوان 

لوب مصرف مط  واکنش  منجر به  که  تاثیرگذاری  ارتباطی

نسبت  در   به  کنندگان  برند  و خدمات  سایر محصولات 
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می  مقایسه رقبا  شناخته  با  است   گردد،  با شده  برندها   .

محتوای از  گذاشته  به  استفاده  بستر    اشتراک  در  شده 

  توانند مصرف کنندگان خود را به می اجتماعی هایرسانه

ویژگی  خوبی و  امکانات  آشنا برن  کاربردی  هایبا  د 

سازند.امروزه رقابت شدید در محیط کسبوکار، شرکتها را  

وادار کرده است تا روابط خود را با مشتریان خود تقویت  

با  رسانههای .کنند تا  میسازد  قادر  را  شرکتها  اجتماعی 

مشتریان خود ارتباط برقرار کنند، آگاهی از برندهای خود  

گذارند، را بهبود بخشند، بر نگرشهای مصرفکننده تأثیر ب

بهبود   را  فعلی  خدمات  و  محصوالت  بگیرند،  بازخورد 

دهند افزایش  را  خود  فروش  و  بازاریابی  (٩)بخشیده 

سنتی   اشکال  سایر  با  مقایسه  در  اجتماعی  رسانههای 

تحمیل   کسبوکارها  به  پایینی  نسبتاً  هزینههای  بازاریابی، 

 میکند

  امروزه رسانههای اجتماعی بهعنوان یک ابزار ارتباطی و .

بازاریابی بسیار مؤثر بهویژه برای کسبوکارهای کوچک و  

میشوند شناخته  نیز  (٢٢)متوسط  خانگی  کسبوکارهای 

بهعنوان نوعی از کسبوکارهای خرد از این قاعده مستثنی  

نیز   و  خود  هزینههای  مدیریت  برای  میتوانند  و  نیستند 

اجتماعی   رسانههای  بازاریابی  از  بیشتر  مشتریان  جذب 

ند و ازآنجاییکه این نوع کسبوکارها با کمبود  استفاده نمای 

منابع مالی روبرو هستند و اغلب نیازمند پایین نگهداشتن  

اجتماعی   رسانههای  بازاریابی  میباشند،  خود  هزینههای 

به   دستیابی  در  خانگی  کسبوکارهای  برای  ابزار  بهترین 

 ( ٢٠).اهداف خود بهحساب میآیند

 
تبلیغات    تاثیر محتوای  ، بررسی(: مدل مفهومی  4)  شکل

 صرفکنندگان خرید مبر قصد  شبکه های مجازی
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