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Abstract 

In a highly competitive market, recognizing and identifying the factors that are effective in 

brand development and management is one of the main concerns of managers. This study is 

designed with the aim of investigation the communication related to the brand, including 

advertising and sales promotion contents, which is usually published by brand managers on 

social media platforms, can affect the brand image and consumers' behavioural intention. To 

test the hypotheses developed in this study, used the available non-random sampling method 

and Cochran's formula, 227 survey questionnaires were administered to respondents who 

follow of Chery brand on Instagram. The face validity and content validity were confirmed by 

experts and a University of Professors and construct validity was confirmed through factor 

analysis. Reliability was assessed by Cronbach's alpha coefficient greater than 0.7. The 

research method is survey research. The data were analyzed using Structural Equation 

Modelling with AMOS v18 and SPSS v22. The findings reported in this research demonstrate 

that there are positive and significant relationships between social media advertising content, 

social media sales promotion content, emotional brand image, functional brand image and 

behavioural intention. Both emotional and functional brand images have significant mediating 

effects on social media advertising content, social media sales promotion content and 

behavioural intention. Hence, through the social media advertising content and social media 

sales promotion content, brand images can be enhanced in the consumers’ minds and are 

considered an effective tool for stimulating favourable behavioural intention of consumers.  
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 چکیده  
ی مدیران اصل یهادغدغهجزء  ،هستند رگذاریبرند تاث تیریدر توسعه و مد هکی عوامل ییشناسا، حال حاضر یدر بازار رقابت

که  فروش شبردیو پ غاتیتبل یجمله محتواارتباطات مرتبط با برند از رامونیپ یبا هدف بررس پژوهش، نیا شناخته شده است.
ان کنندگمصرف یبرند و قصد رفتار ریبر تصو تواندیو م شودیمنتشر م یاجتماع یهابرند در بستر رسانه رانیتوسط مدمعمولا 

گیری غیرتصادفی روش نمونهبا استفاده از  ،نبودن تمامی افراد جامعهبا توجه به دردسترس .استشده  یزیرباشد، طرح رگذاریتاث
برند را  نیکه ای چرخودروسازی کنندگان برند مصرفنفر از 227تعداد  ،فرمول کوکران متناسب با جامعه نامعلومدسترس و در

نظر از یصور ییروا .دیگرد عیتوز نیآنلا صورتبه پرسشنامه، انتخاب شد و کنندیدنبال م نستاگرامیابستر رسانه اجتماعی در 
 بیضر قیاز طر ییایو پا یعامل لیبا استفاده از تحل ،سازه ییقرار گرفت. روا یمورد بررس ،دانشگاه دیخبرگان و اسات

ی و لیتحل یشیمایاز نوع پ پژوهش،روش . قرار گرفت ارزیابیحاصل شد، مورد 7/0که مقداری بزرگتر از  کرونباخیآلفا
 SPSSو  AMOS v18افزاری و با استفاده از نرممعادلات ساختار یسازها، به کمک روش مدلداده یآمار لیتحلوهیتجز

v22  و  یاحساس ریتصو قیاز طر ،یاجتماع یهافروش رسانه شبردیو پ یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا .صورت گرفت
 ریبرند به عنوان متغ یو عملکرد یاحساس ریدارد. تصو یمثبت و معنادار ریکنندگان تاثمصرف یرفتار برند بر قصد یعملکرد

 یهافروش در بستر رسانه شبردیو پ غاتیتبل یمحتوا قیاز طر توانیم دارند. رهایمتغ گریبر د یتوجهقابل راتیتاث ،یانجیم
 یکنندگان تلقمصرف نیمطلوب در ب یرفتار قصد ختنیموثر در جهت برانگ و ابزاری کرد جادیاز برند ا ثبتیم ریتصو ،یاجتماع

 .دنشویم
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 مقدمه .1
از  ییوهایدیوو  ریجهت اشتراک اطلاعات برند، تصاو یدیجد یهافرصت ،یاجتماع یهاظهور رسانهبا 

 یابیجهت ارتباطات بازار یعنوان کانالفراهم شده است و از آن به ابانیو بازار رانیمد یمحصولات و خدمات برند، برا
 ریتصو رینظ یعوامل ییدر جهت درک و شناسا رانیبرند، مد تیبا توجه به اهم ریاخ یهاسال ی. طشودیاستفاده م
 رگذاریکنندگان تاثصرفم یبر قصد رفتار ژهیو ورطبرند و به تیریفروش که در توسعه و مد شبردیو پ غاتیبرند، تبل

که  ییهاچالش نیتربتوان از مهم دیشا. ( (Baalbaki & Guzmán, 2016اندهداشت یریچشمگ شرفتیهستند، پ
و متنوع  ریمتغ یازهاید نروزافزون سطح رقابت در بازار، وجو شیرو هستند، افزاهبرندها با آن روب روزهانیا

ها در صنعت چالش نیا که ها اشاره کرداز رفتار آن یتوجهبودن بخش قابلینیبشیپرقابلیکنندگان و غمصرف
وجود  لیدلبه. (Mahfooz, 2015) وضوح قابل مشاهده استکنندگان بهمصرف یریگمیتصم ندیخودرو، در فرآ

 یقصد رفتار یاز کنترل خود را بر رو یاها بخش عمدهبرند ،یاجتماع یهابازخوردها و نظرات گوناگون در بستر رسانه
 شبردیپ یو محتوا غاتیتبل یبه محتوا یتوجهیب (.(Zembick, 2015 انددادهدست برند از ریکنندگان و تصومصرف
د و روب نیب از یاجتماع یهاموجود در رسانه یهاتیجذابکه باعث شده  ،یاجتماع یهارسانهدر بستر فروش 
کنندگان آن چیزی را که زیرا مصرف ،( (Kotler & Armstrong, 2018کنندکنندگان، صفحات برند را ترکمصرف

 . (Nguyen, 2021)شاهد آن نخواهند بود  ،فروش شبردیو پ غاتیتبلاز یک برند انتظار دارند در محتوای 
فعال  ابانیو تحول شده است و بازار رییخوش تغدست ،یاجتماع یهاوجود، امروزه فرهنگ موجود در رسانهنیابا

 یریجلوگ 2برند تیو هو 1تیناسازگار با شخص و محتوایی سخت در تلاش هستند تا از انتشار مطالب زیعرصه ن نیدر ا
کنندگان نسبت به برند و نگرش مصرف ارهاانتخاب محصولات، رفت ندیآفر ییامکان شناسا ،یاجتماع یهاکنند. رسانه
برند را به  رانیتوجه مد ،کنندگانبر رفتار مصرف ریهنگام برند و تاثانتشار اطلاعات به لیدلو به آورندیرا فراهم م

 (. (Zembick, 2015 خود جلب کرده است
 یو خدمات متعدد عیصنا رایز ،هر کشور دارد یتکنولوژ شرفتیدر توسعه اقتصاد و پ ینقش مهم ،صنعت خودرو

نسبت به  یخودروساز یو نگرش برندها نشیصنعت خودرو، بهبود ب تیتقو یهااز راه یکی. دهدیم وندیهم پرا به
حال، نیاها دارند. باروزمره آن یدر زندگ یساسا یگاهیجا زیخودروها ن ن،یابرکنندگان است. علاوهمصرف دیرفتار خر

شکل  یخودروساز یها نسبت به برندهاآن یشخص حاتیبراساس ترج ،افراد یهاو قضاوت یریگمیروند تصم
 ارتباط ایجاد جهت خود، بازاریابی هایدر استراتژی به همین دلیل برندها (Lee & Govindan, 2014).گیرد می

و تعامل  (Erdogmus & Cicek, 2012)کنند می های اجتماعی استفادهبیشتر از رسانه کنندگان،مصرف با موثر
,Hutter  (کنندگان داشته استمصرف 4دیخر و قصد 3برند حیبر ترج ییبسزا ریتاث ،کنندگان با صفحات برندمصرف

Hautz, Denhardt & Fuller, 2013 .)کننده و ارتباط سرگرم ینوع ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا
 دیقصد خر ختنیو برانگ یآگاه شیانتشار اطلاعات مرتبط با برند، افزا یاست که برا یاخلاقانه ییپاسخگو
 رایاست ز تیحائز اهم اریموفق بس ییو در ساختن برندها (Keller, 2009) شودیاستفاده م ،کنندگانمصرف

 شودیکنندگان مدر ذهن مصرف 5برند یاحتمال شناخت برند و تداع شیباعث افزا ،غاتیگرفتن در معرض مکرر تبلقرار

                                                           
1. Brand Personality 

2. Brand Identity 

3. Brand Preference 

4. Purchase Intention 

5. Brand Associations 
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(Yoo, Donthu, & Lee, 2010) .در مورد برند است  یشامل اطلاعات یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یمحتوا
از  ،فروش شیافزا و به جهتکنندگان در ذهن مصرف یمناسب گاهیجا ، ایجاداز برند یمطلوب ریساختن تصو یکه برا

 کیدادن به با هدف پاسخ پژوهش، نیا (Okazaki & Taylor, 2013). شودیاستفاده م یابیبازار یهاتیآن در فعال
که معمولاً  فروش شبردیپ یو محتوا غاتیتبل یجمله محتواارتباطات مرتبط با برند از یسؤال مهم در مورد چگونگ

د و قصد نمای تیمثبت برند را تقو ریتصو تواندیو م شودیمنتشر م یاجتماع یهابرند در بستر رسانه رانیتوسط مد
 شده است. یزیروجود آورد، طرحبهبرند خودروسازی چری کنندگان را در مصرف یمطلوب یرفتار

 

 پیشینه نظري. مبانی نظري و 2
 تبادل تعامل و ایجاد طریق از هاسازمان و افراد توسط که است مدیریتی و اجتماعی فرآیندی گسترده طوربه ،بازاریابی

 ،است. در این بخش شده ریفتع کنند، کسب خواهندمی و دارند نیاز که را آنچه آوردندستهب جهت یکدیگر با ارزش
های اجتماعی، محتوای پیشبرد فروش جمله محتوای تبلیغات رسانهری، به تشریح مفاهیم بازاریابی ازتبا نگاه عمیق

 .ه استدکنندگان پرداخته شرفتاری مصرف حساسی برند، تصویر عملکردی برند و قصدهای اجتماعی، تصویر ارسانه

 

 یاجتماع يهارسانه غاتیتبل يمحتوا .2-1
Keller (2009) و  برند صفحات در بازاریابان و مدیران توسط که به مطالبی اجتماعی را هایرسانه تبلیغات محتوای

محصولات و خدمات  شدنمطرحابزار جهت بهتر نیترمهمعنوان بهشود و می داده قرار اجتماعی هایرسانه بستر در
 منظورهاست که ب یابیانواع ارتباطات بازار نیتروثراز م یکی ،غاتیتبل. محتوای کندمعرفی می شوند،تلقی می برند

 ،یابیبازار یهایانواع استراتژ نیدر ب ابانی. بازارشودیها استفاده مکنندگان و جذب آندادن به درک مصرفشکل
 یواکنش رفتار ختنیبرانگبرای و از آن  کنندیمرتبط با برند قلمداد م ییهاامیپ کانالی جهت انتشارعنوان را به غاتیتبل

   Arli (2017) . (Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012)کنندیکنندگان استفاده ممصرفمیان مطلوب در 
شده گذاشتهاشتراکبه غاتیو اطلاعات موجود در تبل اتیکنندگان از محتوو درک مصرف یابیارز را غاتیتبلی اثربخش

 ،برند یبرا یاعنوان ارزش افزودهرا به غاتیتبلOkazaki & Taylor  (2013)داند. های اجتماعی میدر بستر رسانه
. توجه کنندیبرند قلمداد م ریبه برند و تصو یوفادار تی، تقو1از برند یآگاه جادیموثر جهت ا یآن را ابزار یو محتوا

که مرتبط با  کنندهبیخلاقانه و ترغ ییمحتوا دیبه تول ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یدر حوزه محتوا ابانیبازار
 غات،یکننده تبلخلاقانه و سرگرم یمحتوا .((Keller, 2009 برند است، معطوف شده است یهایژگیو و اتیخصوص

و در  (Kotler & Armstrong, 2018) گرددیکنندگان متوسط مصرف غاتیکردن تبلگرفتن و رددهیمانع از ناد

ای بازاریابی هجایگاه موثری در بین دیگر استراتژی ،کنندگان نسبت به برندایجاد درک و نگرش مصرف

ها را مجذوب و که آنایگونهشود بهکنندگان حاصل میارتباط کارآمدی با مصرفدارد و از این طریق، 

  .(Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012)سازد درگیر خود می

  

  

                                                           
1. Brand Awareness 
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 هاي اجتماعی. محتواي پیشبرد فروش رسانه2-2
Villarejo-Ramos & Sanchez-Franco (2005) که  یکنندگانمصرفتواند میفروش  شبردیپاند، بر این عقیده

کردن برند جدیدی نمایند. ترغیب به امتحان برند خاص را دارند، کیو استفاده از محصولات و خدمات  دیعادت به خر
 شنهادیپ ،فروش شبردیپ گریعبارت دو به کنندیاستفاده م یفروش فور شیجهت افزا ،فروش شبردیاز پ رانیمد
د کننیم ادیاز آن  یبه اهداف فور یابیبه جهت دست کنندگانصرفم یبرا یآوردن ارزشفراهم یاست که برا یاژهیو

 (.(Straker, Wrigley & Rosemann, 2015کنندگان نسبت به برند اثرگذار باشد تواند بر رفتار مصرفو می
در جهت  دتوانیباشد، مداشته  یبرند سازگار هایویژگیبا  یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یمحتواکه صورتیدر

 تیجذاب(. (Valette-Florence, Guizani & Merunka, 2011 برند در بازار هدف از آن استفاده کرد تیموقع بهبود
برند  تیو شخص ریتصو یبر رو یمثبت یامدهایاست که پ یاکنندهقانع امیمستلزم وجود پ ،فروش شبردیپ یمحتوا

 شبردیپمحتوای   Buil, Martínez & Chernatony (2013) .(Hilman, Hanaysha & Ghani, 2017) گذاردیم
و کوپن  فیکه شامل ارائه تخف یفروش پول شبردیپمحتوای  ند؛بندی کردطبقه 2یپولریو غ 1یدو نوع پول درفروش را 
   Chi (2011) .کردن محصولات استو امتحان ایشامل ارائه هدا یرپولیفروش غ شبردیپمحتوای که یحالاست، در

فروش  شبردیپ. محتوای آوردیارمغان مبه یبرندساز جهترا  یمتفاوت یامدهایپ ،دو نوع نیکه ا نشان داد پژوهشیدر 
برند  یباعث سودآور ،یبرهه زمان کیو در  کندیم رییخوش تغسهم بازار را دست یاصل تیمدت ظرفدر کوتاه ،یپول
 یو برگزار ایارسال هدا قیکنندگان از طربراساس ارتباط با مصرف شتریب ،یرپولیفروش غ شبردیپمحتوای . گرددیم

 دیآیشمار مکنندگان بهمصرف شتریب یوفادار جادیا یمدت برابلند زهیانگ کیمسابقات بنا نهاده شده است و 
Taecharungroj, 2016) .)برند گردد و  یتداع شیباعث افزا تواندیم ،فروش شبردیپ یبه محتوا رانیتوجه مد

 ،یاجتماع یهاها در بستر رسانهشرکت ندهیهمراه داشته باشد. با توجه به رشد فزارا به یمطلوب یرفتار یهاواکنش
 ها داشته باشدآن یرفتار یهادر پاسخ ییر بسزایتاث ،یغاتیتبل یهاامیاز پ 3کنندگانمصرف یابیارزکه  رودیانتظار م

(Chu & Keh, 2006). 
 

 برند یاحساس ریتصو .2-3
 آن یماندگار یو چگونگ کندیم انیرا ب دبرن یرکاربردیغ یهایژگیکنندگان از وبرند، درک مصرف یاحساس ریتصو

کنندگان مصرف (.(Bruhn, Schoenmueller & Schafer, 2012 دهدیوضوح نشان مکنندگان بهرا در ذهن مصرف
ها از برند در خاطر آن یریتصو ؛انددهیشنو  دهیاند، داحساس کرده اند،افتهی یبراساس آنچه در طول زمان از برند آگاه

کنندگان که شامل تجربه از رفتار مصرف ییهابه جنبه ،برند یاحساس ریتصو .(Keller, 1993) گشته است داریپد
 ریتصو(. (Mathews, Ambroise & Brignier, 2009 شودیمربوط م ،استفاده از محصولات و خدمات برند است

 کنندگان استبرند و مصرف نیگرفته بشکل یبرند و روابط عاطف یدهنده تداعطور کامل نشانبه ،برند یاحساس

(Keller, 1993) .Batra & Homer (2004) باور و اعتقاد  یبرند، نوع یاحساس ریتصو که اظهار داشتند
 یچگونگ انگریو ب سازدیو برجسته م زیکنندگان متماکنندگان نسبت به برند است که آن برند را در ذهن مصرفمصرف

کنندگان نسبت نگرش مصرف توانیبرند را م یاحساس ریبرندها است. تصو نینماد شیکنندگان از نمامصرف فیتوص

                                                           
1. Monetary 

2. Non-Monetary 

3. Consumers’Evaluation 
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 ریو تاث اتیبراساس احساسات، تجرب رایز ،خود برند متفاوت دانست یاصل یکرد و با معنا فیبرند خاص تعر کیبه 
 کنندگان شکل گرفته استناملموس محصولات و خدمات برند است که در ذهن مصرف یهایژگیاز و گرانید

(Mathews, Ambroise & Brignier, 2009).  
 

 تصویر عملکردي برند .2-4
 ،یکاربرد یهایژگیبرند خاص است که به و کیکنندگان از درک و برداشت مصرف یمعنبه ،برند یعملکرد ریتصو

و  تیفیکنندگان ازکبرند به درک مصرف یعملکرد ریتصو گر،یعبارت دبه .شودیو عملکرد آن برند مربوط م تیفیک
 هایپژوهش یدر ط (. (Kato & Tsuda, 2018برند اشاره دارد یبردکار یهایژگیو و هاتیبودن قابلنانیاطمقابل

 لیقباز یبرند را با موارد یعملکرد ریتصو Bruhn, Schoenmueller & Schafer (2012) گرفته توسطصورت
برند  یعملکرد ریکه در سنجش تصو یموارد دیتردیب .اندبودن موردسنجش قرار دادهیبارز، لازم و کاربرد ،یعمل

 ،موارد نیها و عملکرد برند در ارتباط هستند. اارزش ها،یژگیبا و ماًیمستق شود،یاستفاده قرار گرفته ممورد
 ،برند یعملکرد ریعملکرد و خدمات برند است. تصو ت،یفیکنندگان نسبت به کمصرف دهیو عق تیکننده رضامنعکس
 اریکنندگان بسبودن برند در نگرش و درک مصرففردهمنحصرببودن و قدرتمند ت،یدادن مطلوبجلوهدر مهم

کنندگان در و قضاوت مصرف یابیارز ،برند یعملکرد ریتصو .(Dirsehan & Kurtuluş, 2018) است تیاهمحائز
کنندگان به کمک . مصرفشودیم فیکنندگان تعرمحصولات و خدمات برند از منظر مصرف تیفیک یمورد برتر

بودن نانیاطمقبول، قابلقابل یبرند خاص را از نظر استانداردها کیکه چگونه  کنندیم فیتوص ،برند یعملکرد ریتصو
 و محصولات تا نمایندمی تلاش هاشرکت .((Zembick, 2015 کنندیآن درک م ییو کارا یکاربرد یهایژگیو

 قبلاً که برند یک نام به توجه با مشتریان واقع،در. نمایند عرضه بازار به مختلف برندهای قالب در را خود خدمات
 هایشرکت سالانه که دارد اهمیت قدریبه ،موضوع این .دهندمی نشان واکنش کرده اند، تجربه را برند آن محصولات

 نوعی دوجانبه، ارتباطات ایجاد با تا کرد خواهند تلاش و نمایندمی برندینگ صرف را زیادی هایهزینه مختلف،
 (.(Aazami & Tavreh, 2022 نمایند ایجاد مشتریان و خود بین صمیمیت

 

 کنندگانمصرف يقصد رفتار. 2-5
 ( Bakhtiarاست بازاریابی ادبیات در کننده مصرف رفتار موضوع ویژه جایگاه دهندهنشان ،گرفتهمطالعات صورت 

(Nasrabadi, Hasan gholipour yasouri, Mira & Vedadhir, 2020. درک، نگرش، طرز فکر  ؛یقصد رفتار
 Keller & Lehman, 2006) ). Baalbakiبرند خاص است کیکنندگان نسبت به مختلف رفتار مصرف یهاو جنبه

& Guzmán (2016) برند و دانش،  یابیارتباطات بازار یهاامیمحتوا و پ تیاز جذاب یکنندگان ناشنوع رفتار مصرف
شناخته  زیکنندگان به برند نعنوان پاسخ و واکنش مصرفبه ،دیگرشود، از سوی قلمداد می هاآندرک و نگرش 

 ( & Buil, Martínezندستهکنندگان مصرف یعوامل قصد رفتار نیبارزتر ،دیبرند و قصد خر حیترج .شودیم

Chernatony, 2013 .)یموجود در فضا یابیکنندگان به ارتباطات بازارواکنش و پاسخ مصرف ینوع ،برند حیترج 
کنندگان هنگام اول مصرف نهیبه گز لیمحصولات و خدمات آن برند را تبد تواندیاست که م یاجتماع یهارسانه

 یازهیاز انگ یناش دیقصد خرو  (Vinh & Huy, 2016) وفادار و متعهد سازد ،ها را نسبت به برندو آن دینما دیخر
و  هایژگیو یتمام یابیبرند خاص که پس از ارز کیاز محصولات  دیخر یکنندگان برااست که در ذهن مصرف

با آگاهی از قصد  (Schiffman & Kanuk, 2010). گرددیم فیموجود در آن برند صورت گرفته است، توص یایمزا
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 ،شود و مدیران برند و بازاریاباند شناخته میبهبود محصولات و خدمات برن راهکارهایی جهت ،کنندگانرفتاری مصرف
 .(Horn & Salvendy, 2006) کنند یریبرند جلوگ یاحتمال یهااز بروز شکست توانندیمبه کمک آن 

 

 پیشینه تجربی. 2-6
 نهیاست که در زم یبزرگ ءخلا نیمب ،شده در داخل و خارج کشورو مطالعات انجام هاپژوهش نهیشیگذرا به پ ینگاه

 ریفروش، انواع تصو شبردیپ یو محتوا غاتیتبل یکه شامل محتوا یاجتماع یهارسانه یابیارتباطات بازار هایپژوهش
 صورت گرفته است. است، کنندگانمصرف یرفتاربرند و قصد  یو عملکرد یاحساس ریشامل تصو زیکه آن ن برند

(2016) Darzian Azizi, Rahimi & Asadolahi  روش بررسی تاثیر تبلیغات و پیشبرد ف"عنوان تحت پژوهشیدر
 شبردیو پ غاتیتبل دست یافت که جینتابه این  ،"(مطالعه: برند لوازم خانگی سامسونگارزش ویژه برند )موردبر خلق 
 یتاثیرگذار نندتوامی ،شدهند. آگاهی از برند و کیفیت ادراکبرند دار ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار ریتاث ،فروش

 Mehrnoosh & Tahmasbi Aghbalaghi (2018) دهند. رییتبلیغات و پیشبرد فروش را بر ارزش ویژه برند تغ
 "مطالعه: برند خودروی سمند(ایه اجتماعی بر تصویر برند )مورداثر ارزش ویژه برند و سرم"عنوان تحتپژوهشی را 
آگاهی ای برند، شده از برند، پیوندهابعاد ارزش ویژه برند ازجمله کیفیت ادارک که دهدینشان م آن جینتاانجام دادند. 

د نبر سرمایه اجتماعی و تصویر برند اثر معناداری دار ،وفاداری به برند و شده از برند، سهم بازار برندبرند، ارزش ادارک
 Zamani Moghadam & Jafari Farگذارد.تاثیر معناداری می برندو همچنین سرمایه اجتماعی نیز بر تصویر 

با تمایل به خرید مشتریان  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریارتباط ابعاد "عنوان تحت پژوهشیدر  (2015)
بیشترین ارتباط  ،متغیر محبوبیت برند رسیدند که جینتابه این  "مطالعه: خریداران اتومبیل هیوندا در شهر تهران()مورد

با  ،بوبیت برندصورت غیرمستقیم از طریق ارزش ویژه برند و محید مشتریان دارد و تصویر برند بهرا با تمایل به خر
 ریتاث"عنوان تحتپژوهشی را  Rahim Nia & Fatemi (2013) معناداری دارد. بطهتمایل به خرید مشتریان را

 جینتا انجام دادند. "یستاره استان خراسان رضو5 یهاهتل نیبرند در ب ریبر تصو یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و
و  1به برند یوفادار برند نسبت به ریبر تصو یکمتر ریتاث ،از برند یشده و آگاهادراک تیفیککه  دهدینشان م آن

ابعاد  ،تینهادراند. دارند، داشته یهتلدار یبرند در بخش خدمات ریتصو یدهدر شکل یتوجهقابل ریبرند که تاث یتداع
در  Khosravi Anjadani, Irani & Jandaghi (2020) د.ندار رندب ریبر تصو یمعنادار مثبت ریتاث ،برند ژهیارزش و
 به این "ارزش ویژه برند یانجیم کننده با اثردر نقطه خرید بر قصد خرید مصرف غاتیتبل ریتأث" عنوانتحت پژوهشی

داشته است و  کنندگانمصرف دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتأث ،دیدر نقطه خر غاتیکه تبل دست یافتند جینتا
 .داشته است ریتاث دیخر قصد و دیدر نقطه خر غاتیبر رابطه تبل ،یانجیم ریمتغعنوان هب زیبرند ن ژهیارزش و

 Bruhn, Schoenmueller & Schafer (2012)  نیگزیجا یاجتماع یهارسانه ایآ"عنوان تحت پژوهشیدر 
 یهاو ارتباطات رسانه یارتباطات سنت رسیدند که جینتا ، به این"برند هستند؟ ژهیارزش و جادیاز نظر ا یسنت یهارسانه

. ارتباطات گذاردیم ریبرند تاث ریبر تصو یاجتماع یهابرند دارند. ارتباطات رسانه ژهیبر ارزش و یمعنادار ریتاث، یاجتماع
که ارتباطات یحالربرند دارند، د یعملکرد ریدر تصو یمهم ریتاث ،هاشده توسط شرکتجادیا یاجتماع یهارسانه
 & Buil, Martínez .گذاردیبرند م یاحساس ریبر تصو یاعمده ریتاث ،شده توسط کاربرجادیا یاجتماع یهارسانه

Chernatony (2013)  برند ژهیارزش و جادیفروش در ا شبردیو پ غاتینقش تبل یبررس"عنوان تحت پژوهشیدر" 
برند دارد.  یاز برند و تداع یآگاهشده، درک تیفیبر نگرش افراد، ک یمعنادار ریتاث ،غاتیتبل رسیدند که جینتابه این 

                                                           
1. Brand Loyalty 
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 ,Godey, Manthiouد.نبرند دار یشده و تداعدرک تیفیک بر یمثبت و منف ریتاث ،فروش شبردیهر کدام از انواع پ

Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh (2016)   یابیبازار یهاتلاش"عنوان تحت پژوهشیدر 
 یهاتلاش رسیدند که جینتابه این  "کنندهبرند و رفتار مصرف ژهیبر ارزش و ریلوکس: تاث یبرندها یاجتماع یهارسانه
برند( دارد.  ریاز برند و تصو یبرند )آگاه ژهیبر دو بعد ارزش و یمثبت و معنادار ریتاث ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 جیارتباط نتا"عنوان تحت پژوهشیدر  Mahfooz (2015). کنندگان داردبر رفتار مصرف یمثبت ریتاث ،برند ژهیارزش و
از برند،  یبرند )آگاه ژهیهر چهار بعد ارزش و رسید که جیتابه این ن "یاز صنعت خودروساز یبرند: شواهد ژهیارزش و

 ژهیدارد. ارزش و یبرند کل ژهیبر ارزش و یو معنادار مثبت ریبه برند( تاث یدرک شده و وفادار تیفیبرند، ک یتداع
 Schivinski, Langaro, Fernandes & Guzmánدارد. دیبرند و قصد خر حیبا ترج یرابطه مثبت و معنادار ،برند

برند  :مطالعه)موردهای اجتماعی در زمینه مصرف مشارکتی تعامل برند در رسانه" عنوانتحت را پژوهشی (2020)
 احساسی برند بر محتوای تبلیغات مرتبط با برند تاثیر مثبتتصویر  که دهدینشان م جیتاانجام دادند. ن "(اندبیایربی

معناداری دارد، تصویر عملکردی برند از طریق ارزش ویژه برند بر محتوای تبلیغات مرتبط با برند تاثیر مثبت و  و
 معناداری دارد.

 

 پژوهش مدل مفهومی .2-7
مرتبط با برند در بستر  یابیدو مولفه مهم ارتباطات بازار نیرابطه ب ریتاث یبه بررسپژوهش،  نیا یدر مدل مفهوم

بر قصد  یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یو محتوا یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یبه نام محتوا یاجتماع یهارسانه
 یمدل مفهوم پرداخته شده است. ،برند یعملکرد ریصوبرند و ت یاحساس ریتصو قیکنندگان از طرمصرف یرفتار

 ,Raji, Sabrina & Sobhi (2019)، (2016) Baalbaki & Guzmán Brunelloهایپژوهشاز برگرفته پژوهش، 

 یهارسانه غاتیتبل یمحتواپژوهش؛ مستقل  ریاست. متغ Buil, Martínez & Chernatony (2013) و (2015)
کنندگان و مصرفی قصد رفتارپژوهش؛ وابسته  ریاست. متغ یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یو محتوا یاجتماع

 .   باشدیبرند م یعملکرد ریبرند و تصو یاحساس ریتصو ؛یانجیم ریمتغ

 
 پژوهشمدل مفهومی  (.1) شکل

 پژوهش شناسی. روش3
. باشدیم یلیتحل-یشیمایاز نوع پ ،پژوهشاست و از لحاظ روش انجام  یکاربرد ،هدف ثیاز ح حاضر، پژوهش 

کنندگان برند شامل مصرف پژوهش نیمدنظر در ا یجامعه آمار نیفرد است، بنابرا ،پژوهش نیدر ا لیسطح تحل
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 پژوهش یعنوان جامعه آماربه کنند،یمدنبال  نستاگرامیا یبرند را در رسانه اجتماع نیکه ا است یچر یخودروساز
 ی. برانیز درنظر گرفته شده است دردسترس یرتصادفیغگیری به همین ترتیب روش نمونه ،انتخاب شده است

فرمول، ابتدا  نیگرفته شده است. در ا کاراز فرمول کوکران متناسب با جامعه نامعلوم به ،آوردن حجم نمونهدستهب
قابل قبول  یمقدار خطا ،درصد95 نانیاطم بینفر صورت گرفت و سپس با توجه به ضر30به تعداد  یریگنمونه شیپ

 ،عدم بازگشت ینیبشی. با توجه به پدینفر مشخص گرد196حداقل حجم نمونه به تعداد ، 5/0واریانس جامعه و  07/0
و توسط  عیتوز نیصورت آنلاپرسشنامه به227 تیپرسشنامه مدنظر قرار گرفت که در نها یشتریتعداد ب
از  ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا ریسنجش متغی . برادیگرد لیتکم یچرخودروسازی کنندگان برند مصرف

 ریسنجش متغ یراب ،Buil, Martínez & Chernaton (2013)و  Bronner & Neijens (2006) پرسشنامه هیگو4
 Yoo, Donthu & Lee (2000)، Keller (2009) پرسشنامه هیگو5از  ،یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یمحتوا

 پرسشنامه هیگو5برند از  یاحساس ریتصو ریسنجش متغ یبرا، Buil, Martínez & Chernatony (2013)  و

(2012) Bruhn, Schoenmueller & Schafer ،Verhoef, Langerak & Donkers (2007)،Baalbaki & 

Guzmán (2016)   (2015)و Brunello ،پرسشنامه هیگو10 برند از یعملکرد ریتصو ریسنجش متغ یبرا 
Baalbaki & Guzmán (2016) ،(2007) Verhoef, Langerak & Donkers ،Kartono & Rao (2005) 

 پرسشنامه هیگو5کنندگان از مصرف یقصد رفتار ریسنجش متغ یبراو   Fetscherin & Toncar (2009)و
Baalbaki & Guzmán (2016)   (2015)و Brunello  حاضر  پژوهشپرسشنامه  ،مجموعاستفاده شده است. در

 دیاز اسات یو تعداد متخصصان، خبرگان اتنظر دییتا قیاز طر ،پرسشنامه ییو محتوا یصور ییروا .بود هیگو29 شامل
 یدییتا یعامل لیاز تحل زیسازه ن ییروا یبررس یبرا. قرار گرفت یبررسمشهد مورد یدانشگاه فردوس تیریگروه مد

صورت  v18  AMOSافزارتوسط نرم یاصل ریسوالات پرسشنامه با متغ نیارتباط ب ،یعامل لی. در تحلاستفاده شد
 ییایآزمون پا پژوهش، نی. در اقرار گرفت یابیارزردکرونباخ مو یآلفا بیبا استفاده از ضر ،پرسشنامه ییایپا .گرفت

 .پذیرفتصورت  v22  SPSSافزارتوسط نرم

 

 پژوهش يهاافته. ی4
دهندگان مرد هستند. در ارتباط با از پاسخ درصدبیشترین  که دهدینشان م ،یشناختتیحاصل از اطلاعات جمع جینتا

برند را در  نیکه ا بودند یکنندگان برند چرمصرف یفروان شترینیسال ب40تا  31 یگروه سن ،دهندگانسن پاسخ
دهنده آن نشانآمارها  ،یچر برند ندگانکنمصرف لاتی. از نظر سطح تحصکنندیدنبال م نستاگرامیا یرسانه اجتماع

 هستند. هکردلیتحص ،کنندیدنبال م نستاگرامیبرند را در ا نیکه ا یکنندگان برند چراز مصرف ییبالااست که درصد 

دو  نیا جی. نتاشودیو آزمون بارتلت استفاده م KMOاز دو شاخص  ،یریگنمونه تیکفا یهاشاخص یجهت بررس
 یتمام یبرا KMOمعیار  جیارائه شده است. با توجه به نتا 1در جدول  ،مهنامختلف پرسش یهاسازه یبرا ،شاخص

گفت که حجم  توانیم ،رونیاباشد. ازمی 05/0متر از ک زیو مقدار معناداری آزمون بارتلت ن 5/0از  شتریب ،رهایمتغ
 مناسب است. یعامل لینمونه جهت انجام تحل
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 KMOآزمون بارتلت و شاخص  جینتا. (1) جدول 

 آزمون بارتلت شاخص KMO متغیرها/ابعاد

 000/0 797/0 های اجتماعیمحتوای تبلیغات رسانه

 000/0 829/0 های اجتماعیمحتوای پیشبرد فروش رسانه

 000/0 842/0 تصویر احساسی برند

 000/0 834/0 تصویر عملکردی برند

 000/0 841/0 قصد رفتاری

 
از  AMOSها در نرم افزار بودن دادهنرمال ینشان داده شده است. جهت بررس پژوهش یریگمدل اندازه ،2 در شکل

و  یدگیکش زانیمشاهده است، مقابل جینتا 2که در جدول . همانگونهشودیاستفاده م یدگیو کش یدو شاخص چولگ

در مدل  نکهیبا توجه به ا نیها است. همچنداده دنبودهنده نرمالکه نشان باشدمی ±1 نیدادها ب یتمام یچولگ
لذا  باشند،یمعنادار م 95/0 نانیبوده و در سطح اطم 05/0 ریز هاهیگوی تمام یبار عامل افته،یبرازش یعامل لیتحل

 قرار گرفت. لیتحلوهیتجزاز پرسشنامه، مورد هیگو29 ،رونیا. ازستیپرسشنامه ن یهاهیاز گو کدامچیلازم به حذف ه
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 (CFA) يدییتأ یعامل لیتحل جینتا. (2) جدول

 نتیجه معناداري بارعاملی کشیدگی چولگی گویه نام متغیر

های محتوای تبلیغات رسانه
 اجتماعی

Q1 408/0- 521/0 739/0 000 معنادار 

Q2 156/0- 075/0 784/0 000 معنادار 

Q3 646/0 445/0 771/0 000 معنادار 

Q4 089/0- 625/0 647/0 000 معنادار 

های محتوای پیشبرد فروش رسانه
 اجتماعی

Q5 696/0- 450/0 750/0 000 معنادار 

Q6 294/0 912/0 771/0 000 معنادار 

Q7 322/0 072/0 693/0 000 معنادار 

Q8 440/0 239/0 662/0 000 معنادار 

Q9 051/0 855/0 743/0 000 معنادار 

 
 
 

 تصویر احساسی برند
 
 

Q10 505/0 487/0 733/0 000 معنادار 

Q11 705/0 243/0 777/0 000 معنادار 

Q12 948/0 394/0 838/0 000 معنادار 

Q13 415/0 541/0 813/0 002/0 معنادار 

Q14 331/0 981/0 853/0 000 معنادار 

 
 

 تصویر عملکردی برند
 

Q15 401/0- 122/0- 482/0 000 معنادار 

Q16 312/0 801/0 736/0 000 معنادار 

Q17 580/0 792/0 639/0 000 معنادار 

Q18 106/0 206/0 515/0 000 معنادار 

Q19 377/0 792/0 524/0 000 معنادار 

Q20 347/0 266/0 674/0 000 معنادار 

Q21 755/0- 413/0 790/0 000 معنادار 

Q22 931/0- 076/0- 673/0 000 معنادار 

Q23 908/0- 112/0 578/0 000 معنادار 

Q24 728/0 015/0 441/0 000 معنادار 

 
 

 قصد رفتاری
 

Q25 135/0- 214/0 837/0 000 معنادار 

Q26 112/0 528/0 767/0 000 معنادار 

Q27 366/0 976/0 727/0 000 معنادار 

Q28 694/0 838/0 909/0 000 معنادار 

Q29 377/0 832/0 827/0 000 معنادار 
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 باشدیم 7/0 یبالا یمقدار رها،یکرونباخ تمام متغ یآلفا بیکه ضر ددهینشان م 3 در جدول ،ییایپا یبررسنتایج 
مه و ناپرسش یهاداده لیپس از تحل مناسب برخوردار است. ییایپژوهش، از پا نیاستفاده در او ابزار سنجش مورد

 حاصل شده است. 3شکل  یمدل معادلات ساختار ،پژوهشابزار  ییایو پا ییاز روا نانیاطم
 

 پژوهش يرهایمتغ کرونباخ يآلفا بیضر (.3) جدول

 آلفاي کرونباخ متغیرها ابعادمتغیرها/

 817/0 های اجتماعیمحتوای تبلیغات رسانه

 845/0 های اجتماعیمحتوای پیشبرد فروش رسانه

 899/0 تصویر احساسی برند

 830/0 تصویر عملکردی برند

 899/0 قصد رفتاری

 

 
 

 پژوهش افتهیبرازش مدل (.3) شکل
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برازش مدل  یکم یهاشاخصبا کمک  فرضیه هر برای شدهتدوین نظری مدلباید  ها، ابتدافرضیه تحلیل برای

((CFI, GFI, RMR, … مدل اندازه چه تا شدهآوریجمع هایداده که شود مشخص تا گیرد قرار موردپردازش 
مربوط  یگرفت که مدل نظر جهینت توانیم ،4با توجه به نتایج موجود در جدول  .دهندمی قرار موردحمایت را نظری

 نیب یونیرگرس بیضر ریبه روابط درون مدل و مقاد توانیاست، پس م یقبولقابل مدل پژوهش یبه مدل نظر
  پنهان پرداخت. یرهایمتغ

 
 پژوهش ينظر مدل برازش يهاشاخص. (4)جدول 

 آلمقدار ایده قبولمقدار قابل نام شاخص
آمده در دستهمقدار ب

 مدل

 369 - - (df)درجه آزادی 

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ≤  0 548/1101 (2χاسکوئر )کای

 3 /df ≤2χ< 2 2 /df ≤2χ≤  0 603/2 (df /2χ) شدهاسکوئر بهینهکای

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 810/0. (GFI)نیکویی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 075/0 ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 965/0. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

ی میانگین مربعات خطای برآورد ریشه
(RMSEA) 

.05 <RMSEA 

≤.08 
0 ≤ RMSEA 

≤.05 071/0 

 ≥ 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI. (PGFI)شاخص نیکویی برازش ایجازی 

1.00 
594/0 

 ≥ 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI. (PNFI)شاخص برازش ایجازی هنجارشده 

1.00 
640/0 

 
 کیبودن استفاده شده است و شرط معنادار یو عدد معنادار  (p-value)یاز شاخص جزئ ،هیآزمون فرض یبرا
-t)مقدار شاخص دوم  ایو  05/0از  ترکم نظررابطه مورد یبرا (p-value) اول است که مقدار شاخص نیا ،رابطه

value  درج شده است. 5های اول تا هشتم در جدول نتایج فرضیه باشد. شتربی (±96/1 از 
 

 پژوهشهاي نتایج حاصل از آزمون فرضیه .(5)جدول 

 روابط فرضیه
ضریب 

 مسیر
p-value 

عدد 

 معناداري
 نتیجه

 معنادار 586/2 010/0 189/0 تصویر احساسی برند  های اجتماعیمحتوای تبلیغات رسانه 1

 معنادار 235/3 001/0 243/0 تصویر عملکردی برندهای اجتماعیمحتوای تبلیغات رسانه 2

 معنادار 006/3 003/0 220/0 تصویر احساسی برند های اجتماعیمحتوای پیشبرد فروش رسانه 3

 معنادار 465/4 000 373/0 برند تصویر عملکردی های اجتماعیمحتوای پیشبرد فروش رسانه 4

 عدم تایید 882/0 378/0 051/0 یقصد رفتار یاجتماع هایرسانه غاتیتبل یمحتوا 5
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 روابط فرضیه
ضریب 

 مسیر
p-value 

عدد 

 معناداري
 نتیجه

6 
ی قصد رفتار یاجتماع هایفروش رسانه شبردیپ یمحتوا

 کنندگانمصرف
 معنادار 194/4 000 266/0

 معنادار 766/5 000 345/0 نکنندگامصرف یقصد رفتار  برند یاحساس ریتصو 7

 معنادار 281/5 000 424/0 کنندگانمصرف یقصد رفتار برند  یعملکرد ریتصو 8

 

 
مرتبط  رهایمتغ یگریانجینقش م گریو به عبارت د میمستقریبه روابط غ پژوهش، نینهم تا دوازدهم ا یهاهیفرض
حاصل از آزمون  جینتابررسی قرار گرفته است. با استفاده از روش سوبل مورد میمستقریاثر غ یمعنادارو  زانیمو  است
 ارائه شده است. 6درجدول  ،هاهیفرض

 
 داراي متغیر میانجی پژوهش يهاهیحاصل از آزمون فرض جینتا. 6جدول 

 روابط فرضیه
ضریب 

 مسیر
t-value نتیجه 

9 
قصد  تصویر احساسی برند های اجتماعیتبلیغات رسانه محتوای

 کنندگانمصرفی رفتار
 معنادار 064/2 065/0

10 
  تصویر احساسی برند  های اجتماعی محتوای پیشبرد فروش رسانه

 کنندگانمصرف رفتاری قصد
 معنادار 859/2 075/0

11 
قصد   تصویر عملکردی برند های اجتماعیمحتوای تبلیغات رسانه

 کنندگانمصرفی رفتار
 معنادار 636/2 103/0

12 
 تصویر احساسی برند   های اجتماعیمحتوای پیشبرد فروش رسانه

 کنندگانمصرف رفتاری قصد
 معنادار 087/3 158/0

 

  گیري. بحث و نتیجه5
 غاتیتبل یمحتوا کهشد مشخص  ،برند یاحساس ریبر تصو یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یاثرات محتوا یدر بررس

 یبرند را در رسانه اجتماع نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف انیبرند در م یاحساس ریبر تصو یاجتماع یهارسانه
 یمحققان جیبا نتا هیفرض نیا یحاصل از بررس جی. نتاگرددیم دییاول تا هیموثر است و فرض کنند،یدنبال م نستاگرامیا

و   Yoo, Donthu & Lee (2000)  (2009) Keller، Buil, Martínez & Chernatony (2013),مانند
Hanaysha (2016) بازاریابی ارتباطات در مفیدی ابزار ،اجتماعی هایرسانه تبلیغات محتوای بنابراین. دارد مطابقت 

 ماندگارتر موفق و مطلوب ایگونهبه کنندگانمصرف حافظه در را برند تصویر تواندمی و آیدمی شماربه برند با مرتبط
 مقایسه در کنندگانمصرف مطلوب واکنش به منجر که است شده شناخته ارتباطی تاثیرگذار محرک عنوانبه و سازد

 .شودمی مشابه محصولات دیگر با
 غاتیتبل یمحتوا شد کهمشخص  ،برند یعملکرد ریبر تصو یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یاثرات محتوا یدر بررس

 یبرند را در رسانه اجتماع نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف انیبرند در م یعملکرد ریبر تصو یاجتماع یهارسانه
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 جیبا نتا هیفرض نیا یحاصل از بررس جی. نتاگرددیم دییدوم تا هیموثر است و فرض ،کنندیدنبال م نستاگرامیا

و  Bruhn, Schoenmueller & Schafer (2012)، Schivinski (2011)، Hanaysha (2016) هایپژوهش

(2015) Schivinski & Dabrowski  ی و اجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتواوسیله به نیمطابقت دارد. بنابرا
خوبی نشان داد توان به، میی محصولات و خدمات برنددیکل یاز کاربردها و عملکردها یتعداددادن قرارموردهدف

خاطر های محصولات و خدمات برند درژگیای از ویاست و تصویر برجسته کنندگانمصرف ازین یپاسخگو ،که برند
 کنندگان ایجاد نمود.مصرف

 یمحتوا که دیمشخص گرد ،برند یاحساس ریبر تصو یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یاثرات محتوا یدر بررس
برند را در  نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف انیبرند در م یاحساس ریبر تصو یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ

 هیفرض نیا یحاصل از بررس جی. نتاگرددیم دییسوم تا هیموثر است و فرض ،کنندیدنبال م نستاگرامیا یرسانه اجتماع
و  Chu & Keh  (2006) وHilman, Hanaysha & Ghani (2017) ،(1993)  Keller  هایپژوهش جیبا نتا

Shen & Bissell  (2013) و همراه با  بخشزهیذاتاً انگ نکهیا لیفروش به دل شبردیپ یمحتوا بنابراین .دارد مطابقت
و  گذارندیکنندگان منفس مصرفو عزت اتیبر احساسات، تجرب یمیمستق ریارائه پاداش به مخاطبان خود است، تاث

 .دهندیخود قرار م ریتاثتحت زیبرند را ن یاحساس ریتصو ،قیطر نیاز ا
 گردید که مشخص ،برند عملکردی تصویر بر اجتماعی هایرسانه فروش پیشبرد محتوای اثرات بررسی در

 برند این که چری برند کنندگانمصرف میان در برند عملکردی تصویر بر اجتماعی هایرسانه فروش پیشبرد محتوای
 این بررسی از حاصل نتایج. گرددمی تایید چهارم فرضیه و است موثر کنند،می دنبال اینستاگرام اجتماعی رسانه در را

 & Buil, Martínez & Chernatony (2013) ،Chu & Keh (2006)،Shen هایپژوهش نتایج با فرضیه

Bissell (2013)  و Demangeot & Broderick (2010) .یهافروش رسانه شبردیپ یمحتوابنابراین  مطابقت دارد 

 جادیکنندگان امصرف دگاهیرا در د یخاطرنانیو عمکرد محصولات و خدمات برند، اطم تیفیدر مورد ک یاجتماع
و  رانیاست که مد یرقابت تیخود مز ،ندکنندگان و برمصرف انیگرفته مده است. تعاملات و ارتباطات صورتکر

 برند، از آن استفاده کنند. یهابه اهداف و خواسته دنیدر جهت رس توانندیبرند م ابانیبازار
 که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یبر قصد رفتار یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یاثرات محتوا یدر بررس

 یبرند را در رسانه اجتماع نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف یبر قصد رفتار یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا
 جیبرخلاف نتا هیفرض نیا یحاصل از بررس جی. نتاشودنمی دییتا پنجم هیو فرض ستیموثر ن ،کنندیدنبال م نستاگرامیا

 Chu, Kamal & Kimو ,.Chernatony Buil Martínez، (2016 )Godey et al & (2013) هایپژوهش

 یهارسانه یابیاز ارتباطات بازار یخوببه یبرند چر رانیمعنا است که مدبدان ،هیفرض نیا دیی. عدم تاباشدیم (2013)
با استفاده  رانیمد اند.کنندگان استفاده نکردهمصرف یو قصد رفتار یریگمیتصم ندیفرآ رب یرگذاریجهت تاث یاجتماع

کنندگان مصرف یریگمیتصم ندیبر فرآفزاینده  یرگذاریجهت تاثتوانند در می ،یاجتماع یهارسانه از محتوای تبلیغات
برند در بازار هدف محسوب  رشیپذ شیافزا یکارآمد برا یروش ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا .ندینمااستفاده 

 .شودیکنندگان ممصرف بهبود قصد رفتاریو متعاقباً منجر به  شودیم
 دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یبر قصد رفتار یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یمحتوا اثرات یدر بررس

برند را در رسانه  نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف یبر قصد رفتار یاجتماع یهافروش رسانه شبردیپ یمحتوا که
با  هیفرض نیا یحاصل از بررس جی. نتاگرددیم دییششم تا هیموثر است و فرض ،کنندیدنبال م نستاگرامیا یاجتماع

 & Schivinskiو    Kim & Ko، (2016) Godey et al., ، (2011) Schivinski (2012) هایپژوهش جینتا
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Dabrowski (2015) .یهایژگیو و هاتیقابل دنیکشریتصونظر بهمفروش از  شبردیپمحتوای  نیبنابرا مطابقت دارد 
از مبلغ  یبازگشت بخش یهاروش یو معرف ژهیو ازاتیامت، فاتیارائه تخف و خدمات برند و با استفاده از محصولات

 شود.می برند کنندگانمصرف در میان رفتاری مطلوبقصد  حتنیبرانگ منجر بهکنندگان، به مصرف یپرداخت
برند  یاحساس ریتصو که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یبرند بر قصد رفتار یاحساس ریاثرات تصو یدر بررس
موثر است و  ،کنندیدنبال م نستاگرامیا یبرند را در رسانه اجتماع نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف یبر قصد رفتار

 & Mathews, Ambroiseهایپژوهش جیبا نتا هیفرض نیا یحاصل از بررس جینتا. گرددیم دییتا هفتم هیفرض

Brignier (2009)، Homer (2008)   وBatra & Homer (2004)   .کنندگان بر این بنابراین مصرفمطابقت دارد
پیدا بهبود  هاآن به نسبت دیگران نگرش محصولات و خدمات یک برند خاص، شیوهبرخورداری از  با که باورند

برند به  ،عبارت دیگربه بندد.کنندگان نقش میر خاطر مصرفو تصویر احساسی مطلوبی از برند دکند می
و به این طریق  کنند پذیرش احساس جامعه در تا کندمی کمک هاآن به و دهدمی اجتماعی تأیید خود کنندگانمصرف

  دهد. تاثیر خود قرار میکنندگان را تحتقصد رفتاری مصرف

 یعملکرد ریتصو که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یبرند بر قصد رفتار یعملکرد ریاثرات تصو یدر بررس
موثر است  ،ندکنیدنبال م نستاگرامیا یبرند را در رسانه اجتماع نیکه ا یکنندگان برند چرمصرف یبرند بر قصد رفتار

 ,Kim & Ko (2012)، Buil هایپژوهش جیتابا ن هیفرض نیا یحاصل از بررس جی. نتاگرددیم دییهشتم تا هیو فرض

Martínez & Chernatony (2013)   وCobb-Walgren, Ruble & Donthu (1995)   .تصویر مطابقت دارد
اهداف و  یبر رو تواندیمکنندگان در خاطر مصرفمحصولات و خدمات برند  یو عملکرد یکاربرد یهایژگیو

کنندگان از مصرفی رفتارقصد در  توانیبرند را م کیارزش  گر،ید ید. از سوباش رگذاریتأث هاآن دیخر حاتیترج
 مشاهده کرد. دیکنندگان به برند هنگام خرمصرف حیو ترج ینظر وفادار

و قصد  یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا نیبرند در ب یاحساس ریتصو یگریانجینقش م یاز بررس پس
با انتشار  ،برند ابانیو بازار رانیمد نیاست. بنابرا دییتانهم مورد هیفرض که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یرفتار

ر چه بهتهر یمرتبط با برند، باعث معرف یتماعاج یهاو خلاقانه در بستر رسانه دیمعتبر، مف یمطالب و اطلاعات
کنندگان از برند مصرف یآگاه ،یاجتماع یهارسانه غاتیتبل ی. با کمک محتواشوندیمحصولات و خدمات برند م

چه هر یباعث بهبود سهم بازار و سودآور نهایتو در بنددیها نقش مدر خاطر آن یبرند قو ریو تصو ابدییم شیافزا
 .شودیرقبا م انیم دربرند  شتریب

 یو قصد رفتار یاجتماع یهارسانه شبردیپ یمحتوا نیبرند در ب یاحساس ریتصو یگریانجینقش م یاز بررس پس
موجود در  تیجذاب ،برند ابانیو بازار رانیمد نیاست. بنابرا دییتادهم مورد هیفرض که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف
 شبردیپ یدقت و توجه در محتوا یبا کم رایز اند،گرفته را درنظر یاجتماع یهافروش در بستر رسانه شبردیپ یمحتوا

در جهت  یاکنندهمطالب قانع یمرتبط با برند که حاو یاجتماع یهاشده در بستر رسانهگذاشتهاشتراکفروش به
 دهآموجودمثبت به یامدهایپ توانندیم یزمان اندکبا گذشت مدت رد،یگیاستفاده قرار مکنندگان موردمصرف بیترغ

 رصد کنند. یخوبکنندگان بهصرفگرفته در خاطر مبرند شکل یاحساس ریتصو یرا بر رو
و قصد  یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا نیبرند در ب یعملکرد ریتصو یگریانجینقش م یاز بررس پس

با استفاده  ،برند ابانیو بازار رانیمد نیاست. بنابرا دییتامورد ازدهمی هیفرض که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یرفتار
با  یخوبکنندگان را بهمصرف توانندیم ،مرتبط با برند یعاجتما یهاشده در بستر رسانهگذاشتهاشتراکبه یاز محتوا

باشند که سطح  نکته توجه داشته نیبه ا دیبا ابانیآشنا سازند و بازار ،برند یو عملکرد یکاربرد یهایژگیامکانات و و
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د تفاوت ینبا ،برند غاتیشده در تبلگذاشتهشینمادمات بهمرتبط با محصولات و خ یو عملکرد یکاربرد یهایژگیو
 برند داشته باشد. تیبا واقع یریگچشم

و قصد  یاجتماع یهارسانه شبردیپ یمحتوا نیبرند در ب یعملکرد ریتصو یگریانجینقش م یاز بررس پس
با استفاده از  ،برند ابانیو بازار رانیاست. مد دییتادوازدهم مورد هیفرض که دیمشخص گرد ،کنندگانمصرف یرفتار

گذاشته  اشتراکمرتبط با برند به یاجتماع یهاکه در بستر رسانه یفروش شبردیپ یموجود در محتوا یزشیعوامل انگ
نندگان خود را کو مصرف انیتوجه مشتر ؛ایو مزا لاتیتسه یامکانات محصولات، معرف شیبا نما توانندیم شود،یم

 .ندیبه برند جلب نما

 

 منابع
با  کرمانشاه در استان یکیکنندگان محصولات الکترونمصرف دیبر رفتار خر تیمینقش صم یواکاو .(1401) ناصر ،تورهی، محسن و اعظم

 .136-122(، 2)9 ،کنندهفصرمطالعات رفتار م .برند یو عملکرد یدرنظرگرفتن بعد احساس
کننده در توسعه مدل رفتار مصرف .(1399ی )ابوعل، ریودادهو  ابوالقاسم دیس، رایم ؛طهمورثی، اسوریپوریحسنقل ی؛نعلیحس ی،نصرآباداریبخت

 .244-217( ، 1) 7، مطالعات رفتار مصرف کننده ."ادیبنداده هیبر نظر یمبتن یقیتحق" یزندگ یهامهیب

کننده با اثر مصرف دیبر قصد خر دیدر نقطه خر غاتیتبل ریتأث ی(. بررس1399) غلامرضای، جندق حمیدرضا و ی،رانی؛ انی, حسیانجدان یخسرو
 .119-101، (41)19, یبازرگان تیریانداز مد مچششهر اراک.  یارهیزنج یهابرند در فروشگاه ژهیارزش و یانجیم

 ژهیفروش بر خلق ارزش و شبردیو پ غاتیتبل ریتاث یبررس. (1394) لههو اسداللهی دهکردی، ا رج اللهف ،یمی؛ رحبدالهادیع ،یزیعز انیدرز
 .666-643(، 3)7 ،یبازرگان تیریمدسامسونگ(.  یبرند )مورد مطالعه: برند لوازم خانگ

. یستاره استان خراسان رضو5 یهاهتل نیبرند در ب ریبر تصو یبر مشتر یبرند مبتن ژهیارزش و ری(. تاث1391) هراز ،یو فاطم ریبرزف ا،ینمیرح

 .برند تیریمد یالملل نیکنفرانس ب

(. ارتباط ابعاد ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری با تمایل به خرید مشتریان )خریداران اتومبیل 1393) یوافر، شیو جعفر فسانهمقدم، ازمانی

  .51-66(، 25)4 ،یابیبازار تیریمدهیوندا در شهر تهران(. 

مطالعه: برند خودروی ایه اجتماعی بر تصویر برند )موردبرند و سرم ه(. اثر ارزش ویژ1396) اریوشو طهماسبی آقبلاغی، د ینامهرنوش، م

 .905-925(، 4)9 ،یبازرگان تیریمدسمند(. 
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 نویسندگان این مقاله:

 

 دانشگاه از بازاریابی گرایش وکارکسب مدیریت ارشد کارشناسی آموختهدانش قناعت؛ نگار

 خود تخصصی رشته با مرتبط شغلی و اجرایی سوابق از ایشان همچنین. هستند مشهد فردوسی
 .هستند برخوردار

در دانشگاه گروه مدیریت دانشکده علوم اداری و اقتصادی  استاد ؛نیاکتر فریبرز رحیمد

 دانشگاه سالفورد را از مدیریت استراتژیک یدکترکه مدرک  فردوسی مشهد هستند
، مدیریت مدیریت استراتژیک . علایق تحقیقاتی ایشان در زمینهانداخذ نموده انگلستان

مقاله فارسی 130می باشد. وی چندین کتاب و بیش از  مدیریت تحول سازمانیبازاریابی و 
 چاپ رسانده است.  انگلیسی در نشریات معتبر علمی بهمقاله 50بر  و بالغ

 

 

در دانشکده علوم اداری و اقتصادی عضو هیئت علمی گروه مدیریت  پور؛تر آذر کفاشدک

شهید بهشتی دانشگاه  را از مدیریت استراتژیک که مدرک دکتری هستنددانشگاه فردوسی مشهد 
های داخلی و خارجی در مقاله در مجلات و کنفرانس105ب و کتا6اند. ایشان دارای اخذ نموده

 بازار به چاپ رسانده است. و تحقیقات های بازاریابی، برندینگ، بازارشناسیاستراتژیزمینه 
 


