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 چکیده 

کسب و کارهای زیادی وجود دارند که محصولات یا خدمات مشابه  .  یستوشیده نهیچکس پ تأثیر تبلیغات بر فروش محصول بر  

توانند بخش  کنند اما در این میان تنها بعضی از کسب و کارها هستند که میهای بسیار نزدیک به هم به بازار ارائه میبا کیفیت

ترین دلایل تمایز کسب و کارها از یکدیگر  از اصلی ات یکی  تبلیغ.  عمده بازار را در اختیار بگیرند و فروش بالایی داشته باشند

دیدگاه نسبت مردم به خدمات و محصولات یک کسب و کار و سایر عواملی  ،  وفاداری مردم به برند،  آگاهی مردم از برند.  است

لیغات  نقش تب ترینلیشاید اص. شوندگذارند همگی با تبلیغات هدفمند امکان پذیر میکه روی فروش بیشتر محصولات تأثیر می

افزایش آگاهی از برند است که در نهایت منجر به تبدیل شدن مشتریان بالقوه به خریداران وفادار خواهد  ،  در فروش محصولات

از ویژگی.  شد از برند و آگاهی  از طریق برجسته های محصولات و خدمات میآگاهی  .  ها انجام گیرید تر کردن مزایای آن تواند 

متعروش براهای  اینکاددی  دارد کهی  آن  هوشمند  پیامک  ارسال  سامانه ر وجود  بهترین  از  استیکی  از سامانه  .  ها  استفاده  با 

می براپیامک هوشمند شما  و  کنید  تقسیم  مختلفی  هیا  بندی  دسته  به  را  خود  مشتریان  آن ی هریک  توانید  به صورت  هاز  ا 

توانید  می،  برای مثال اگر صاحب یک فروشگاه اینترنتی بزرگ با محصولات متعدد هستید.  هایی را ارسال نماییداختصاصی پیام

کنید تبلیغ  افراد  از  خاصی  دسته  برای  را  دسته  هر  بیشتر .  محصولات  فروش  موجب  برند  از  آگاهی  بر  علاوه  موضوع  این 

ترین تاثیرات تبلیغات بر فروش محصول که عموماً بسیاری از صاحبان کسب و کارها به  یکی از مهم.  هد شدمحصولات نیز خوا

مراحل و تصمیماتی که مشتری در هنگام خرید از شما پشت  .  تأثیر تبلیغات بر رفتار خرید مشتریان است،  کنندآن توجه نمی

های  آگاهی از مزیت،  نده مانند افزایش آگاهی برندع رسانی دهتبلیغات اطلا.  شودگذارد به عنوان رفتار خرید شناخته میسر می

زمانی که مشتری .  تواند تأثیر مثبت زیادی بر رفتار خرید مشتریان داشته باشد شما و معرفی شرکت یا محصولات و خدمات می

را می به مزیتبرند شما  نسبت  و  راحتشناسد  است  آگاه  رقبایتان  مقابل  بههای شما در  اقدام  از شم  تر  .  ا خواهد کردخرید 

 .  موضوعی بدون شک نشان دهنده تأثیر تبلیغات بر فروش محصول خواهد بود
 

 رفتار خرید ، تصویر برند،  تأثیر، برندینگ، تبلیغاتهاي کلیدي:  واژه
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 : مقدمه

در   نقش محوری  تبلیغات  است که  ملیتی  مدیران شرکت های چند  میان  رایج در  عقیده  ب این یک  برند  کندایجاد  .  ازی می 

و را ،  توسعه  برای مشتریان  داده شده  ارزش وعده  ادراک  برند  ابزارهای  به طوری که  استراتژیک  تفکر  نیازمند  برند قوی  یک 

عملی می شود داده شده  وعده  که  کنند  می  اطمینان حاصل  و سپس  دهند  می  نیازمند  .  انتقال  قدرتمند  برند  یک  ساختن 

مل می کند و مزایای مشتریان از افزوده شدن آن منافع و مزایای روانی یا  رند با خود حملموسی که ب  تعیین ویژگیهای منافع 

ارزش معنی شود.  احساسی محصول است عنوان  برای یک مشتری وفادار تحت  انبوه عموما  .  این مفهوم ممکن است  بازار  در 

خدمات ارائه شده توسط ری که کیفیت  ی باشد به طواستعداد خرده فروشی به عنوان یک منبع ارزشمند جهت ساختن برند م

ممکن است شرکت ها خود را برای بازار انبوه جایگاه یابی کنند به وسیله فراهم  .  خرده فروشان به افتخارات برند افزوده می شود

کنند می  بهینه  را  برند  های  ارزش  و  منافع  که  مهمی  مشتریان  با  تعاملات  ت.  کردن  مقاله  این  در  زیر  هابحث  شیوه  ی  اثیر 

بحث ها را در این مقاله  .  ر توسعه شخصیت برند وتاثیر آنها بر رفتار خرید مصرف کنندگان را تجزیه و تحلیل می کندتبلیغاتی د

ارتباط  ،  رابطه شناختی بین رفتار مصرف کننده،  نوع شناسی برند ،  پیرامون مسائل مربوط به تبلیغات به عنوان محرک های برند 

مقاله همچنین برای هماهنگ کردن پیشنهادات به عنوان مفاهیم مدیریتی برای شخصیت برند با  ن  ای.  می باشد  و ادرکات برند

 .  در نظر گرفتن متغیرهای شناختی متقابل رفتار مصرف کننده تلاش می کند

 

 بیان مسئله: 

این رقابت  .  هستیمچشمگیری بین صاحبان صنایع  وکارها شاهد رقابت  خلاقیت و نوآوری در کسب ،  امروزه با پیشرفت فناوری

روش میبرخلاف  تلاش  فروش  به  نسبت  افزایش سهم مشتری  برای  سنتی  بردهشرکت.  کند های  پی  مسئله  این  به  که ها  اند 

  وکار سعی بر آن دارند که به مقولۀ قصد صاحبان کسب،  ماندگاری و حیات آنها در گرو حفظ و نگهداری مشتری است؛ بنابراین

گام با تغییر و تحولات محیط اطراف خود  روز و همه توجه کنند و خود را به تحولات به وجودآمد  شیوۀ رفتاری خرید و،  خرید

از مهم.  کنند های  ظهور شبکه،  کنندگان شده های اخیر سبب تغییرات گسترده در رفتار مصرفترین عواملی که در سالیکی 

تعریف کرد که کاربران در همۀ   های ارتباطی لتوان کاناهای اجتماعی را میشبکه.  (1394،  حسینی و امینیان)  اجتماعی است

ازطریق لپ ها و مکانزمان توانند  راحتی می  به  اطراف خود ،  تاپها  با دنیای  باشند و  آنها دسترسی داشته  به  تبلت  گوشی و 

کنندگان برای خرید ها سبب شده است که مصرفکه دسترسی آسان و راحتی استفاده از این شب،  ارتباط برقرار کنند؛ بنابراین

و  به شبکه،  خدمات   کالا  نیازهای خود  رفع  و  اطلاعات  بیاورندتبادل  روی  اجتماعی  میلانی)  های  و  ،  درمقابل .  (1397،  زنوزی 

کنند  م میوکارها و صاحبان برند فراههای اجتماعی فرصت مناسبی را برای کسب افزایش تصاعدی و استفادۀ گسترده از رسانه

امروزه  .  وکار خود فراهم کنند زمینه را برای جذب مخاطب و رشد کسب،  گذاری محتواهمکاری و اشتراک ،  ملتا با تسهیل تعا 

کسب به شاهد  را  خود  پول  از  زیادی  مقادیر  که  هستیم  فراوانی  کانالوکارهای  این  در  قوی  حضور  سرمایهمنظور  گذاری  ها 

گذاری محتوا و تعامل با برند شناخته ی مناسب برای اشتراکهای اجتماعی محلشبکه(.  2020دابوس و عون برکت  )  کنند می

تعیین .  شوندمی باورند که محتوا یک محرک محیطی است که  این  بر  آنلاین مشتری استپژوهشگران  رفتار  هرچقدر .  کنندۀ 

باشد جالب،  ترخلاقانه برخوردار  بالاتری  کیفی  سطح  از  و  و،  تر  بیشتر  شد  مشتری  خواهد  برند  جذب  محتوای ،  درواقع.  بهتر 

زمانی  ،  درگیری مشتری با برند.  کننده را با برند درگیر کندتولیدشده باید از سطح کیفی بالایی برخوردار باشد تا بتواند مصرف

درگیری مشتری توسط .  مشارکت داشته باشد،  شودهای که به وی ارائه میطور فعال در فعالیتشود که مشتری به حاصل می
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احساسات   از  می،  عاطفی،  روانیبرخی  اتفاق  برند  با  استشناختی  غیرمعاملاتی  و  معاملاتی  رفتارهای  شامل  که  رفتار  .  افتد 

مشتریان به  کمک  شامل  وکافی،  غیرمعاملاتی  شفاف  اطلاعات  به،  ارائۀ  و  مشتری  برای  گذاشتن  نظرات نمایشوقت  گذاشتن 

رفتار درگیری شناختی و احساسی   (2020)  هان  آن و لین  طبق پژوهش .  (1399،  بهنام و همکاران  کارگر)   مشتریان دیگر است

ای که کننده احساس کند تجربه وقتی مصرف.  آید های فرد با برند به دست میها حاصل از تجربه نتیجۀ انگیزه است و این انگیزه 

اانگیزه می  ازنظر درونی و بیرونی،  اش استعلاقهلذتبخش و مورد  ،  ارزشمند،  برای او جذاب،  با برند داشته است ین  گیرد که 

شد خواهد  برند  با  مشتری  مشارکت  و  درگیری  سبب  هان)  خود  لین  و  دغدغۀ  .  (2020،  آن  که  امروز  پررقابت  دنیای  در 

زاریابی دیجیتال  های مهم در بااز فن،  راهبرد بازاریابی محتوا،  وکارها و صاحبان برند متقاعدکردن و جذب مشتریان استکسب

تولید و   با  با کسباست که  آگاهوساخت محتوای مرتبط و مناسب  برای  برندکارها  از  و درنهایت  ،  کردن مخاطبان  برند  بهبود 

است تأثیرگذار  مخاطبان  راهبرد.  جذب  این  نمیشرکت ،  در  رقابت  خود  محصولات  ازطریق  محتوای ها  تولید  با  بلکه  کنند؛ 

 ه . (1399، لکیام) پردازند های رقیب میابت با شرکتمناسب با برند خود به رق

اینترنتی انجام دهند و کمتر در  های خود را بیشتر بهکنند خریدامروزه مردم سعی می،  طور که شاهدیم مان صورت آنلاین و 

بنابراین پیدا کنند؛  آنان در محیط ،  جامعه حضور  برند خود و درنهایت جذب  به  از مسائل  های آدرگیرساختن مشتریان  نلاین 

امروزه   که  است  کسبمهمی  دنیای  در  برند  دیجیصاحبان  روبهوکار  آن  با  داردتال  وجود  که  مسائلی  دیگر  از  و  هستند  ،  رو 

به و  دیجیتال  بازاریابی  تحولات  از  مدیران  آگاهی  و  دانش  راهبرد محدودبودن سطح  استکارگیری  بازار  این  در  لازم  بر .  های 

از راهبرد   هایکیفیت محتوا و تعامل برند در شبکه،  اساس آنچه بیان شد کنندگان  جذب مصرفهای بسیار مهم در  اجتماعی 

های اجتماعی براساس تسلط و غلبه بر  گری شناختی شبکه کننده متبلورشدن نقش میانجیعامل مهم در جذب مصرف.  است

مصرف به احساسات  موضوع  این  که  است  پوکننده  مانند  محصولاتی  در  بهلوازم  ،  شاک خصوص  و  بهداشتی  کلی  طور  آرایشی 

پژوهش حاضر به بررسی تأثیر کیفیت محتوا و  ،  به اهمیت موضوعباتوجه،  انی دارد؛ بنابراینگرا اهمیت فراومحصولات شخصی

با نقش میانجی اینستاگرام بر روی برند  تعامل برند بر رفتار خرید  چرم  گری شناختی و احساسی کاربران در شبکۀ اجتماعی 

صلی پژوهش حاضر توجه به دو عامل درگیری احساسی و شناختی در رابطه وجه تمایز ا  گفتنی است که.  ویزلند پرداخته است

کننده در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام است که چنین مطالعۀ جامعی با تمرکز  با کیفیت محتوا و تعامل برند بر رفتار خرید مصرف

 .  ام نشده استهای داخلی انجعی اینستاگرام در پژوهشبر فروشگاه آنلاین در شبکۀ اجتما 

 

 مبانی نظري و پیشینۀ پژوهش 

 ارزش ویژه برند در بازار رقابتی  

اثر تفاضلی افتراقی( که شناخت برند بر پاسخ مصرف کننده به فعالیت های  )  مفهوم ارزش ویژه برند مشتری محور به عنوان 

یا منفی( دارد وقتی که  )  تری محور مثبت یک گفته می شود که ارزش ویژه برند مش.  استبازاریابی آن برند دارد تعریف شده  

در مقایسه با زمانی که فعالیت  ،  یا کمتر( به فعالیت آمیزه بازاریابی برند واکنش مساعد نشان می دهند)  مصرف کنندگان بیشتر

الیت  واکنش مصرف کننده به فع.  خدمت انجام می شودبازاریابی یکسانی نسبت به یک نسخه فرضی ویا بی نام از محصول و یا  

به عنوان مثال برای تعیین یگانکی  )   ی برند رقیب یا یک برند جایگزین مشخص می تواند معیار مفیدی باشندهای بازاریابی برا

برند توسعه  فرصت  هزینه  و  برند  معانی  ترتیب(،  تداعی  یاب .  به  می  مفهوم  زمانی  محور  برند مشتری  ویژه  مصرف  ارزش  که  د 

 .  ا برند در حافظه داشته باشندخی تداعی معانی های مطلوب و منحصر به فرد بکنندگان با برند اشنا باشند و بر
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،  بسته بندی،  سنت،  که توسط دارایی های برند در اختیار شما می باشد: نام،  مصرف کنندگان فقط یک تصویر از یک برند دارند

و غیره  ،  الگوهای تکرار خرید،  ت مشتریایرض،  نظم و انضباط نیروی فروش،  پذیرش تجارت  ،قیمت گذاری،  وضع ارتقاء،  تبلیغات

.  و بالعکس،  واضح است که برخی از دارایی ها برای بازاریابان محصول نسبت به بازاریابان خدمات مهمتر هستند.  ایجاد شده  

ت  تحقیقا.  وابسته به هم( هستند)  دارد و مرتبطکیفیت و قیمت به عنوان مفاهیم جدا از هم در ذهن مصرف کنندگان وجود ن

تنزیل  .  داده اند که تخفیف های زیاد سبب می شود که مصرف کنندگان به این که چیزی اشتباه است اعتقاد پیدا کنند  نشان

ست مکرر خدمات کاهش می دهد ارزش برند را به دلیل یک عکس العمل تقریبا ناخودآگاه توسط صرف کننده زیرا که معتقد ا

این مقاله تلاش می کند برای کشف مکانیسم  .  له خریداری می شدا در یک معامبرند سپس تنه.  کیفیت نیز کاهش یافته است

 .  دهان به دهان و غیره،  های مختلفی که کمک می کند به ساختن شخصیت برند از طریق ارتباطات بازاریابی مانند تبلیغات 

 

 ارزش ویژه برند و رابطه مشتري

به نیازهایشان با اثربخشی بیشتر رسیدگی ،  هتر مشتریان را حفظ کنندژه برند قدرتمند اجازه می دهد تا شرکت ها بارزش وی

ارزش ویژه برند می تواند با پیاده سازی موفق و مدیریت تلاش بازاریابی ارتباطی مداوم  .  منافع( را افزایش دهند)  و سود ،  کنند

مشتری ارائه -نکاتی که رابطه برندهی به  بی توج.  و گوش دادن به نیازهای آنان افزایش یابد،  به وسیله ارائه ارزش به مشتری

که رابطه یقینا در دراز مدت ایجاد خواهد شد منجربه شکت نموده در بازار و به کار نگرفتن این منافع و خوش بینی که به این

اک ریشه اما مجموع کلی ایده برند یا ادر،  ایده اصلی برند ممکن است بین مشتری کامل و احتمالی قرار داشته باشد.  می شود

،  برحسب ارزش ویژه بالایش  در بازار یک برند.  برند خود و همه پیغام هایش و تعاملات و مانند آن دارددر تجربیات مشتریان با  

روابط کانال  ،  کیفیت ادراک شده ،  آگاهی،  ارزش ویژه برند بالاتر خواهد بود اگر وفاداری.  یک برند قوی در نظر گرفته خواهد شد 

ارزش .  ارزش ویژه بالای برند مزایای رقابتی بسیاری را برای شرکت فراهم می کند.  ی برند نیز بالاتر باشندقوی و تداعی معان 

این مفهوم .  پرداخت بدیهی باشد-طی(خرید )  ویژه برند ممکن است به عنوان بالاترین ارزش پرداخت شده برای برند در جریان

ت آمده  تر از ارزش دارایی های فیزیکی آن به سبب جایگاه بازار به دسممکن است به عنوان ارزش افزوده یک کسب و کار بالا 

 . ف شودتوسط برند و توسعه پتانسیل برند تعری

 

 تشخیص شخصیت برند 

آن را به عنوان یکی از ابعاد هسته ای  (Aaker)  آکر.  شخصیت برند یک مفهوم جذاب و خوش آیند در بازاریابی امروز است

ع  به  اتفاقا  و  برند  خرهویت  برای  کننده  مصرف  گیری  تصمیم  فرآیند  متغیربه  نزدیکترین  استنوان  کرده  توصیف  ایده  .  ید 

معاصرشخصیت   جامعه  در  روابط شخصی  ارزش  به  گرایش  به  است  زندگی  .  واکنشی  در  روابط  که  ایده  این  به  آن همچنین 

نیاز های مازلو.  اشاره دارد ،  اجتماعی مهم هستند را به سطوح   می کند   آن تلاش،  برحسب سلسله مراتب  تا محصولات خود 

شخصیت برند در روش های مختلف و با ابزارهای مختلف .  لا ببردعشق و اعتماد به نفس با،  مثل تعلق،  بالاتری از رضایت نیاز

آفریدن( شامل ارتباطات فعال همراه شرکت است: شخصیت باید منتشر شود تا  )  همیشه ایجاد،  به هر حال.  آفریده شده است

اتکاء یک برند در بازار است.  ه بماندزند به همان شکلی که    تحقیقات ارزش ویژه برند تلاش برای مطرح کردن یک ارزش به 

است گذاران  ارزش شرکت در چشم سرمایه  انبارها   / واقع.  سهام  با  ،  در  این دو  که  اند  داده  نشان  برند  ویژه  ارزش  تحقیقات 
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قیمت حق بیمه و رضایت  ،  سود ها،  و همچنین فروش ها ،  ند با رشد ارزش سهامرشد در ارزش ویژه بر  —یکدیگر رابطه دارند  

 :تحقیق ارزش ویژه برند دو عنصر دارد. همبستگی دارد() کارمندان ارتباط دارد

شاخص ها  .  جایی که برند و رقبایش با مجموعه ای از ارزش ها و ویژگی ها نمایش داده می شوند-نمودار( برند)  نقشه برش نما

 .  اما ویژگی ها ممکن است خاص آن برند یا طبقه باشند، بت هستندلا در مدل ثامعمو

تبدیلی ک-مدل  ارزیابی می  جایی  دارید  رقابت  با  رابطه  در  مبنای مشتریانتان  بر  که شما  پذیری  آسیب  یا  ه مدل درجه قوت 

 .  کنند

 تبلیغات به عنوان یک محرک برند 

این منطقا از این واقعیت که شخصیت های برند برای .  برند استفاده می شود  تبلیغات به شدت در روند ایجاد شخصیت برای

بر معانی  تداعی  شودایجاد  می  نتیجه  هستند  مفید  های  .  ند  مدل  در  ها  جایگزین  ارزیابی  مرحله  بر  برند  های  معانی  تداعی 

تبلیغات موثر ترین ابزار ارتباطی در  ،  و برای این اهداف،  در این مرحله.  رفتاری خرید مصرف کنندگان اساسی تاثیر گذار است

ترین راه برای ایجاد شخصیت برای برند استفاده از تایید کننده مشهور شاید مشهود ترین و شناخته شده  .  نظر گرفته می شود

اجاره( دادن  )  ستاره های موسیقی پاپ و ستارگان سینما استخدام می شوند برای قرض،  افراد ورزشی،  قهرمانان عمومی.  است

به   استشخصیتشان  رشد  این عمل کماکان در حال  و  برای یک مدت طولانی  برند  این حال.  یک  تبلیغات  ،  با  تمامی  اساسا 

در  ،  در فرایند ایجاد شخصیت.  تایید( کننده استفاده می شود)   نه فقط هنگامی که یک ستایش،  تاثیرگذارند بر شخصیت برند 

بازاریابی و  تبلیغات  به  ارتب،  مراجعه  به طور گروش های  گیرنداطی  قرار می  استفاده  برند مورد  ایجاد شخصیت  برای  .  سترده 

ان از جمله اردوغان و بیکر یافتند که برندها حساس هستند به ارتباطات و مراجعی که رفتار مصرف کننده را  بسیاری از محقق

ات با یک مدل از ایجاد شخصیت ممکن است در برخی از مطالعات مشاهده شود که یک مدل کلی از تبلیغ.  تسریع می کنند 

پیشنهادات از طریق تجزیه و تحلیل نقش شخصیت برند در    بر اساس آن مدل یک تعدادی از.  برای برند یکپارچه شده است

در نتیجه ارتباط موضوعی هسته ای است و به یکی از پر اهمیت ترین موضوعات ،  ایجاد ارزش ویژه برند مشتق و ارائه شده اند

 .  ستتبدیل شده ا

( مشاهده کرده  1996) بالدیگنر و رابینسون. مدیریت برند برای استفاده از وسایل بازاریابی وفاداری جدید توسعه داده شده است

از طریق روش های مستقیم و تعاملی ایجاد و حفظ  ،  مدیران برند تبلیغات انبوه رسانه ای خود را با ارتباطات مستقیم،  اند که

به  ،  دمدیران تجاری با تهدیدهای بیشترمارک های خو،  به طور همزمان،  با این حال.  کمیل می کنند مصرف کنندگان وفادار ت

رو می شدند رودر  رقبا  های  واکنش  واسطه  به  توجه  .  خصوص  قابل  کاهش  جمله  از  بازاریابی  مزایای  تواند  می  برند  وفاداری 

و سود بالاتر را ثمر  ،  ار به پیشنهاد های رقباکنندگان وفادمقاومت مصرف  ،  بزرگتر()  اهرم تجاری بیشتر،  هزینه های بازاریابی

کار.  دهد راحتی  برای  تازه،  اولویت  این هستند،  چیز  دلایل  از  برخی  تنها  خرید  رفتارهای  و مجموعه  بودن  برخوردار  .  شانس 

می کند ارزش ویژه برند    تجزیه و تحلیل و پیش بینی ارزش ویژه برند در بازار محصول تعریف ،  رویکرد جدید برای اندازه گیری

توسط برند در مقایسه با یک برند مشابه با محصول و  به دست آمده در هر سال  را در سطح شرکتی به عنوان سود افزایشی  

آن تفاوت بین یک احتمال کلی انتخاب شخصی مشتری  ،  در سطح مشتری.  قیمت مشابه ولی با حداقل تلاش های ایجاد برند 

این رویکرد سه .  کند   خاب او برای محصول صرفا مبتنی بر فشار در دسترس بودن و آگاهی تعیین می برای برند و احتمال انت

و نشان می دهد    -ویژگی تعصبات قوه ی ادراک و ترجیحات بی نشان،  آگهی برند  –منبع ارزش ویژه برند را در نظر می گیرد  

این.  شرکت دارند()  د چه مقدار هر یک از این سه منبع برای ارزش ویژه برند کمک می کنن روش پیشنهادی تاثیر  ،  علاوه بر 
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این روش امکانات تحلیل شرط و جزا را برای پیش گویی اثرات  .  ایش مقبولیت برند ترکیب می کند ارزش ویژه برند را بر افز

 .  احتمالی روش های جایگزین برای افزایش ارزش ویژه برند را فراهم می کند

 

 و شخصیت برندروابط بین شخصیت مصرف کننده  

و بازاریابان اغلب  ،  نها جنبه های انسانی قایل می شوندمصرف کنندگان اغلب با اعطاء ویژگی های شخصیتی به برندها برای آ

ویژگی های شخصیتی برند معنای نمادین یا ارزش احساسی فراهم  .  این ادراکات را با جایگاه یابی برند ایجاد یا تقویت می کنند

جایگاه  .  عملکردی باشد  ند به ترجیحات برند مصرف کنندگان کمک کند و می تواند پایدارتر از ویژگی هایمی کند که می توا

یابی موفق شخصیت یک برند در یک رده محصول نیازمند مدل های اندازه گیری است که قادر به تفکیک کردن ویژگی های  

از آن ویژگی هایی که وجه مشترک   برند  به فرد یک  نام های تجاری درآن رده محصول است باشدشخصیتی منحصر  .  همه 

و تعمیم می دهد آن را به حوزه برند  ، ند را با ابعادی که نوعا از شخصیت افراد می گیرند مصرف کنندگان درک می کنند یک بر

 .  ابعاد شخصیت برند با تعمیم ابعاد شخصیت انسانی به حوزه برندها تعریف شده است. ها

 

 برند   ویژگی هاي شخصیتی در

و خصوصیات دموگرافیک  ،  نگرش و اعتقادات،  ظاهر،  ویژگی های شخصیتی انسانی توسط عوامل چند بعدی مانند رفتار فردی

شود می  صفت.  مشخص  نظریه  اساس  دارد،  بر  وجود  پایدار  شخصیتی  بعد  پنج  که  شود  می  ابعاد  ،  مشاهده  این  همچنین 

،  پنج بزرگ” ابعاد شخصیت انسانی برون گرایی / درون گرایی” Batra et al. 1993.  شخصیت انسان را ”پنج بزرگ” نامیدند

آکر ابعاد  ،  بر اساس این ابعاد شخصیت انسان.  و فرهنگ هستند،  استواری هیجانی()  ثبات عاطفی،  هوشیاری()   آگاهی،  یسازگار

و نا  ،  دلفریبی()  پیچیدگی،  گی شایست،  هیجان،  اینها صداقت.  جدید : ”پنج بزرگ” مربوط به نام های تجاری را شناسایی کرد  

الگو نش.  پستی و بلندی( هستند)  همواری ابعاد شخصیتی برند ممکن است به روش های مختلف بر  این  این  ان می دهد که 

بگذارند تاثیر  یا  کنند  عمل  مختلف  دلایل  به  کننده  مصرف  از شخصیت ،  هیجان،  صداقت.  اولویت  ذاتی  بخشی  شایستگی  و 

گزاره زیر در نظر گرفته ، رو  از این. فردی هستندد در حالی که پیچیدگی و ناهمواری ابعادی از تمایلات انسانی را نشان می دهن

شده است به عنوان نام های تجاری آشنای مشتریان که شباهت دارد به شخصیت خودشان و نشان داد نزدیکی واژه های روان  

 .  هیجانی()  شناختی و ویژگی های عاطفی

تداعی  .  ترکیبی از آنها تاثیرمی گذارندیا از طریق  ،  خرید در هر یک از روش های فوق مصرف کننده برای    برندها بر تصمیمات

برندها می توانند با مردمی که استفاده می کنند یا  .  شخص همچنین می تواند ماهیت شخصی بیشتری داشته باشد -معانی برند

برند خاص تداعی شوند از آن  اند  از اعضای خانوادهمثال دو  به عنوان،  استفاده کرده  برندهای  ،  همچنین.  ست نزدیک یا یکی 

.  دریافت شده به عنوان هدیه نیز می تواند تداعی معانی شودند با شخص به واسطه آن کسی که از او هدیه را دریافت کرده است

حیاط دارای  وجود  یک  عنوان  به  برند  بخشیدن  جان  برای  شخصی  های  معانی  تداعی  زنده)  این  اذهانموجود  در  مصرف    ( 

یک مثال خوبی از نحوه ای است که یک شرکت درک می کند و ترکیب می    شخصیت برند مارلبورو.  کنندگان به کار می رود

فیزیکی( و احساسی را که درخواست تجدید نظر به مشتریان خاص که زندگی می کنند و یا دوست دارند  )  کند عناصر جسمی

ی کمک می کنند به ساعت ها یا آیتم های پرستیژ،  کارت های اعتباری طلایی  ی مانندمحصولات.  که سبک خاصی زندگی کنند 

آنها به عنوان الحاقی  .  مردم برای ابراز خودشان به دیگران با نشان دادن اینکه آنها متفاوت هستند و به چیزهایی دست یافته اند
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توسعه برند درک روشن از منافعی است که  دیریت و  و کلید م ،  بنابراین آن واقعا ”خیالی” است،  های شخصیت عمل می کنند

بپرسید از مشتریان چه چیزی به ذهنشان می آید وقتی که آن ها نام برندهای بزرگی مانند بی  .  وی آن استمشتری در جستج

یل پاسخ  آنها با لیستی از ویژگی ها که فراتر می رود از جنبه های ملموس فیزیکی محصول و تحو،  ام و و گوسی را می شنوند

این کلمه ارزش ،  ارمغان آورد همه این چیزها را با هم در ذهن مردماما اگر یک کلمه وجود داشته باشد که به  ،  خواهند داد

بارها.  است و  ارزش درک شده است،  بارها  بازار  نیروی محرکه واقعی پشت رهبری  اند که  یا    -تحقیقات نشان داده  قیمت  نه 

عملکرد خوب بازار را به  ،  دیک برند به مشتری یک ارزش درک شده برتر را ارائه می کن نی که  تا زما.  ویژگی های ذاتی محصول

از این رو این ممکن است که ترویج  .  سازگاری( یک ویژگی بسیار مهم رفتار برند می شود)  که باعث ثبات،  دنبال خواهد داشت

برندهایی که در شیوه زندگی با  اجتماعی و فرهنگ درگیر  ،  ابق تحصیلیوس،  سن،  جنسیت،  روابط مصرف کنندگان  ارزشهای 

 .  بیان شود، است

 شناخت قراردادی( ) برندها و دانش متعارف

،  علاوه بر عوامل روانی اشاره شده پیش از این.  برندها یی موفق هستند که مردم آنها را به محصولات معمولی ترجیح می دهند

،  تجربیاتبر اساس این  .  موجب آن آنها میتوانند انتخاب و قضاوت کنند  برندها به مصرف کنندگان معنایی را می دهند که به

کنند تکیه  خدمات  و  کیفیت  تضمین  استانداردهای  به  برندها  انتخاب  در  توانند  می  مشتریان  ریسک ،  پس  کاهش  باعث  که 

د برای  یار گیج کننده باش و این می تواند بس ، جهان امروز با تکنولوژی پیچیده تر شناخته شده است. شکست در خرید می شوند 

، ارائه سریع،  برندها می تواند نقش مهمی در اینجا با ارائه سادگی و اطمینان آفرینی.  ژیمردمی که متمایل نیستند به تکنولو

.  و تصمیمات سریعتر بازی کنند،  راهنمای روشن برای تنوع محصولات رقابتی و کمک به مصرف کنندگان برای دسترسی بهتر

طور مستقیم توضیح می دهد راه های خاصی را    به عنوان یکی دیگر از روند های مکانیزمی که به  ن بخشیدن راشرح داده جا

بدیهی است  .  شخصیت سخنگویان به برند تسری داده می شود،  با گذشت زمان.  که نیروی حیاتی برند را می توان متوجه شد

.  د شدهشخصیت برند با تمام عناصر آمیخته بازاریابی ایجا، ر مستقیمبه طور غی.  این جنبه کمتر تحت کنترل بازاریابان است، که

 .  نشان می دهند که شخصیت یک برند در طول زمان توسط تمام اجزای اصلی آمیخته بازاریابی ایجاد می شود

 

 گونه شناسی روابط برند 

برند به شخص و مشتری وجود دارد رابطه بین  اس،  یک  نفر  رابطه بین دو  به  برند عمق.  تکه مشابه  و  ،  شخصیت  احساسات 

برخی از دوستان  .  ارتباط دوستانه می تواند شخصیت های بسیار متفاوت برند را درگیر کند.  کند  تمایل به ارتباط را فراهم می

ادب هستند بی  و  احترام هستند.  سرگرم کننده  و مورد  تکلف هستند.  سایرین جدی  بی  و  اعتماد  قابل  این حال  .  سایرین  با 

جای شخصیت برند می تواند محدوده و انعطاف پذیری  تمرکز بر رابطه دوستی به  .  بودن هستند  ی راحت برای نزدیکدیگران

و رفتار نسبت به برند است؛ نگرش  ،  نگرش ها،  بیشتر بر ادراکات مصرف کننده ،  تمرکز.  بیشتر در اجرای هویت برند اجازه دهد

ن شخص فکر می  با این حال رابطه با فرد دیگر با آنچه که آ.  ن پنهان استهاو ادراکات از خود برند پشت درهای بسته سازما

برند بعلاوه  ،  مشتری خواهد داشت یک شریک فعال در هر پایان  –رابطه برند  ،  به طور مشابه.  کند درباره شما عمیقا متاثر است

دوم(  )  در مرحله بعد.  د دارد ضروری استبنابراین کاوش داده ها و تنظیم کردن فرضیه در مورد انواع روابطی که وجو.  مشتری

در  .  رده های( ارتباطی بر اساس گروه بندی های رابطه فرض شده تخصیص داده شوند)  دگان به طبقاتممکن است پاسخ دهن

و کدگذاران پاسخ دهندگان  ،  سپس روابط به مشخصات فرمول بندی می شوند.  گونه شناسی رابطه تصفیه شده است،  این روند
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دوست نداشتن و  ،  اغلب رابطه ها به دوست داشتن.  سپس گروه ها شکل داده می شوند.  ابط را طبقه بندی می کنندبه آن رو

این بحث نشان می دهد که سرمایه گذاری بیشتر در روابط  .  بخش های بی طرف گروه بندی می شوند  خنثی()  قسمت های

 .  دارد  برند وفاداری بیشتر در محیط رقابتی را به همراه-مصرف کننده 

وف  اساس سطوح  بر  برند  با  ارتباطی که مشتریان  استنوع  بازاریابان  برای  توجهی  قابل  بسیار  پارامتر  یک  دارند  دانکن  .  اداری 

شامل بازاریابی  جدید  نسل  های  روش  از  یک  هر  که  کند  می  مشتری)   اشاره  محوری(  بازار،  مشتری  های  ،  وارونه،  محرک 

و ارتباطات بازاریابی یکپارچه که ،  بازاریابی یکپارچه،  بازاریابی رابطه ای،  بازاریابی داده محور،  نفر به نفر()   بازاریابی یک به یک

در طی و بعد از معاملات که می  ،  تاکید دارد بر ارتباط دو طرفه از طریق گوش دادن بهتر به مشتریان و ایده آن ارتباطات قبل

ی کنند برندها را یک  راهی که مصرف کنندگان درک م.  تمرکز شده استتوانند بسازند و یا نابودکنند روابط تجاری مهم را م

بخش بزرگی از ادراک برند مصرف کننده به دست آمده تحت .  کلید تعیین کننده روابط بلندمدت مصرف کننده تجارت است

به  ی هایی تمایل دارند  این چنین تداعی معان.  شرایط درگیری کم و بنابراین توسط مغز مصرف کننده آگاهانه پردازش نشده اند

 .  آنها به تراکم در خوشه ها تمایل دارند، ای استعاره هاذخیره شدن در واژه ه

،  نیازهای مشتری.  تصویر شرکت و ویژگی های برند حاصل از دو متغیر دیگر است،  شخصیت برند دارای ویژگی های محصول

ین رابطه ب.  ا شکل می دهدی هسته شخصیت مشتری رو متغیرهای نگرش مشتر،  ارزش استفاده درک شده همراه با محصول

حفظ رابطه قوی منجر می شود به توسعه وفاداری در حالی  .  متوسط و ضعیف دارد،  قوی  —شخصیت مشتری و برند سه بعد  

خطر( سوئیچ کردن برند به دلیل  )  بعد متوسط متعلق به ترویج ریسک.  که پیوندهای ضعیف ارتباط گسسته را شکل می دهند

 .  دن ارتباط با برند استه دست آوراطمینان تصمیم مصرف کننده برای ب عدم

 

 تاثیر رسانه ها در توسعه رابطه برند 

این به وسیله تمام تجربیات مصرف کنندگان با یک برند ایجاد شده  .  شخصیت برند اشاره دارد به جنبه احساسی تصویر برند

فرصت را دارند که جایگاه های  در نهایت برندهای موفق این  .  زی می کنداما تبلیغات نقش عمده ای در ایجاد شخصیت با،  است

برتری محصول بیان شده و آن هنگامی که اغلب  .  رهبری برند را به دست آورند به عنوان یک محرک  اغلب این در تبلیغات 

موقعیت های  .  عملی می شود  مصرف کنندگان ترجیح می دهند رهبر بازار را به دلیل اینکه آنها فرض میکنند که آن بهتر است

پیام باید به طور  .  از جمله تصاویر و یا به سادگی بزرگترین فروش،  تواند بر روی هر چیز پایداری ساخته شود  تجاری قوی می

دو عنصر مرکزی شخصیت های برند وجود دارند : نوع مزایای ارائه شده توسط .  مداوم در تمام طرح های بازاریابی ارائه شود

ویژگی های( محصول را   -خصوصیات)  تبلیغاتی که نشان می دهند تنها .  داد  نوعی که مصرف کننده به آنها ارزش خواهدبرند و  

معمولا تمرکز به پیشنهاد فروش منحصر به فرد یا یک ایده فروشی خواهد  .  برای جذب مصرف کننده عقلانی تلاش می کنند

از رقبایش را  برند  بتواند متمایز کند  د کرد توصیفاتی مانند لذت  شده است که مصرف کنندگان فکر خواهن  هدهمشا.  بود که 

آمیز-مفرح این.  لذت،  محبت  بر  بهبود دهد؛  ،  علاوه  یا  و  بتواند منعکس کند  را  تصویر خود  را می خواهد که  هر کس چیزی 

اساسی در تص تبدیل شده به یک دغدغه  تبلیغات  از طریق  ایجاد شده و درک شده است  برند که  میم گیری های  شخصیت 

احساسات و میل به    -احساسی از برند ایجاد می کنند و همبسته های متعلق به شخصیت برند عمقتبلیغات تصویری  .  خرید ما

بدین گونه شخصیت برند می تواند یک برند را جذاب تر و به یاد ماندنی تر کند و آن را به یک وسیله .  ارتباط فراهم می کنند 
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می توان مشخص کرد که تبلیغات یا ارتباطات بازار کمک می  با در نظر گرفتن بحث بالا  .  تبدیل کند  برای ابراز هویت مشتری

 .  کند به ساختن شخصیت برند محصول زمانی که مصرف کننده ویژگی های انسانی به محصولات مرتبط می کند

 

 نایل شدن به برند 

در  ،  خودکار()  کا را در سیستم های خدمات اوتوماتیان صدمشتری.  صدای ” یک برند” بخشی از وعده و تجربه یک برند است

معنا یا  .  محتوا و تفاوت های ظریف از صدا بسیار مهم هستند،  لحن.  در رسانه ها و جاهای دیگر می شنوند،  خرده فروشی ها

ارتباط رس نوع  از ایجاد شخصیت برند در تبلیغات یا هر  انه ای دیگر می  درک کاربر درباره محصول نیز یک منبع مهم دیگر 

با وجودی که تعریف تبلیغات از یک دیدگاه ماورایی  . تصویر ادعا شده محصول را نشان می دهد -معانی محصولارتباطات  . باشد

را واقعی  تصویر محصول  دهند  می  نشان  تبلیغات  که  که  کند  می  که  ،  بیان  زمانی  تنها  را  محصول  دهند  می  نشان  تبلیغات 

از محصول وجود داردهماهنگی بین تصویر واقعی   سخنگو یا مرجع در تبلیغات مستقیم ترین راه را برای ایجاد    .و ادعا شده 

این فرآیند ترکیب مصرف کننده با برند  .  رابطه با مصرف کنندگان وساختن پل بین برند و ذهن مصرف کننده فراهم می کند

رقراری ارتباط برند و  عملکرد کلیدی تبلیغات ب.  می شوداست که منجر به رفتار پویای برند در بازار کوتاه مدت و بلند مدت  

نشان دادن وعده های اصلی    –تبلیغات محصول دارای دو بعد است  .  وعده ایست که می تواند به مشتریان تحویل داده شود

تجسم   .برند را–این روند افزایش می دهد ارتباط مشتری  .  محصول و ایجاد شخصیت مصرف کننده با انتقال صفات شخصیتی

ات و یا ارتباطات بازار زمانی عملی است که مطابقت بین شخصیت محصول تبلیغ شده و مشتری شخصیت برند از طریق تبلیغ

 .  وجود داشته باشد

فرصت ممکن است نتیجه شود  .  برند تابعی پس از خرید توسط مشتری در فرصت مناسب تحقق می شود-رابطه مصرف کننده

وجود دارند مدل  .  لی برای خرید و خدمات قبل و بعد از فروشطرح های ما،  از طریق اجزای بازاریابی مانند در دسترس بودن

ورودی مدل اشاره دارد به مواجهه با  .  و خروجی وجود دارد،  تحول،  هایی که دنبال همان گونه استدلالات هستند که ورودی

ی با ادراکات مشتری و  برندگذار.  و خروجی اشاره دارد به پاسخ های تبلیغات،  اشاره دارد به پردازش تبلیغات  تحول،  تبلیغات

در برندگذاری  .  شرکت یا یک رده نیست،  طراحی گرافیک،  رفتار های زمان خرید آنها مرتبط است؛ این مشخصه یک محصول

.  بیلبوردهای تبلیغاتی و پست مستقیم،  تلویزیون،  رادیو،  مجلات،  روزنامه هاواژه ” رسانه ” اشاره دارد به ابزارهای ارتباطی مانند  

و رسانه وابسته است به ،  کنندگان از رسانه برای انتقال پیام های بازرگانیشان به مخاطبان هدف خود استفاده می کنندتبلیغ  

 .  درجات متفاوت درآمدهای تبلیغاتی برای پوشش هزینه عملیات آنها 

 

 ریتی مفاهیم مدی

وابط مشتری از عوامل حیاتی برای پژوهشگران  درک تنوع فزاینده و پیچیده ی عوامل اساسی موثر بر ارتباطات بین برندها و ر

تبلیغات بمراتب مهمترین .  در این زمینه اهمیت مدیریتی موضوع به نظر می رسد آشکار است.  آتی و دست اندرکاران می باشد 

ارتباطاتی در بازاریابی   اینکه چطور شخصیت برند در  .  و با هر تبلیغاتی شخصیت برند ساخته می شود،  استابزار  ذهن  درک 

بازاریابی شرکت ضروری می باشد ابزارهای  از  استفاده موثر  برای  ایجاد شده  برند .  مصرف کنندگان  اثربخش  فراگیر ،  مدیریت 

رضایتمندی یعنی  شرکت  کلی  اهداف  به  رسیدن  در  برند  است  ،وفاداری،  شدن شخصیت  مهم  خیلی  سودآوری  اثربخشی  .  و 

اثربخشی هر  .  ه برندها برای ایجاد استراتژی های بلند مدت مطالعه شده بودرسانه در اشاره به شخصیت برند و پاسخ مشتری ب
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های  تبلیغ را می توان در دو سطح متفاوت اندازه گیری کرد: قبل از درج و بعد از درج تبلیغات در رسانه ها همراه با برنامه  

 . آگاهی دهنده ی برند برای تاثیر موثر ارتباطات بر مشتریان

کشش برند با  .  توصیف کرد،  وان به عنوان یک سرمایه گذاری در برندها که تولید درآمد فروش اضافی می کندتبلیغات را می ت

تبلیغ در ابعاد جذاب تر را  ارائه ،  شرکت ها برای واکنش های شناختی سریع مشتریان ممکن است.  اثربخشی تبلیغ مرتبط است

ا رویکردهای ساخت برندجایگزین و بطوریکه در انگلستان برند نستله  شرکت های متعددی در اروپا ظهور کردند ب.  انتخاب کنند

یافت انگلیسی ها می آموخت شهرت  به  را  ایتالیایی  غذای  تلویزیونی که چگونگی پخت  برنامه های  ،  به طور مشابه.  از طریق 

به طور کلی  ،  اگرچه.  نمود  اقدام به توسعه وفاداری مشتری از طریق ایجاد ارتباط درعلل زیست محیطی و اجتماعی بادی شاپ  

شناسایی یک بازار مناسب و شروع یک ارتباط معنی دار با استفاده از محتوای مناسب و سرگرم کننده یک تاکتیک بیشتر فوتی  

 . و فوری برای ایجاد مشتریان وفادار است

علاوه بر عوامل روانی که قبلا اشاره .  ن برندهایی موفق هستند که مردم آنها را بر محصولات معمولی ترجیح می دهندهمچنی

انتخاب و قضاوت کنند ،  شد توانند  به موجب آن مشتریان می  توانلیی هایی می دهند که  این  .  برندها به مشتریان  اساس  بر 

برنده ،  تجربیات انتخاب  در  توانند  می  کنندمشتریان  تکیه  و خدمات  کیفیت  تضمین  استانداردهای  به  از  ،  ا  ناشی  ریسک  که 

و این می تواند  ،  جهان امروز با تکنولوژی پیچیده توصیف شده.  خرید محصول معیوب( را کاهش می دهد )  ر خریدشکست د

نقش مهمی را بازی کنند با ارائه   برندها در اینجا می توانند.  برای مردمی که نا آشنا هستند با تکنولوژی بسیار گیج کننده باشد

اطمینان و  سریع،  سادگی  ر،  ارائه  به راهنمایی  رسیدن  برای  کنندگان  مصرف  به  کمک  و  رقابتی  محصولات  تنوع  برای  وشن 

 . تصمیمات سریعتر و بهتر

 

 کیفیت محتوا 

رتبط و بااَرزش سعی در جذب مخاطب  م،  توان تکنیکی از بازاریابی تعریف کرد که با ارائۀ محتوای جذاببازاربابی محتوا را می

بازاریابی محتوا میها بهشرکت.  دارد را درقالب تصاویرکمک  پیام خود  اخبار در شبکه ،  ویدئو،  توانند  اجتماعی و  ایمیل و  های 

کنندسایتوب خرید  به  متقاعد  را  آنان  و  کنند  ارسال  خود  مشتریان  به  محتوا .  ها  که  خواهند شد  متقاعد  زمانی  ی مشتریان 

بازاریابی محتوا رویکردی راهبردی است که بر تولید و ارائۀ ،  درواقع.  شده دارای کیفیت عالی و متناسب با خواستۀ آنها باشدارائه 

دارد تأکید  باکیفیت  کرمیانرحیم)  محتوای  و  می.  (1398،  آبادی  را  محتوا  مصرفکیفیت  درک  به  کاملتوان  از  ،  بودنکننده 

به،  بودنمرتبط و  وبقعمودقت  در  برند  به  مربوط  اطلاعات  کرسایتبودن  تعریف  برند  با  مرتبط  پژوهش.  دهای  های  طبق 

تعامل مصرفآنچه سبب جلب ،  شدهانجام و  برند  به  برند میتوجه  با  به،  محتوای جذاب،  شودکنندگان  و  است که متفاوت  روز 

 . (2020،  دابوس و عون برکت) ی استکنندگان آنلاین ضرورعنوان نشانۀ محیطی برای تعیین رفتار مصرفبه

 

 تعامل با برند

مصرف باتعامل  جلب،  برند  کننده  هدف  با  برند  که  است  میارتباطی  برقرار  مخاطب  با  تعامل  .  (2003کومار  )  کندتوجه 

سازی ه این تعامل عمدتاً ازطریق یکپارچ.  گیردتعامل بین مشتریان است که در بستر تجارت اجتماعی شکل می،  اجتماعیشبه 

وببرنامه در  اجتماعی  خردههای  میسایت  ایجاد  با  فروشن.  شودفروشی  تعامل  برای  خریداران  به  مناسب  ابزار  ارائۀ  با  دگان 

خود اجتماعی  تجارت  روی  بر  محصول  با  مرتبط  اولویت،  محتوای  به  قادر  را  محتواآنها  آن  تجاری  ،  بندی  نام  و  محصولات 
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ها و  بررسی،  هابندیرتبه،  نظرات،  فیلم ها ،  عکس ها ،  ها انجمن ،  وبلاگ ها،  ها گروه،  های کاربریپروفایل.  کنند شده میدادهنمایش

برنامه،  هاتوصیه  اجتماعی هستند که میهمگی  کاربردی مهم  با کمک سفارشیهای  را  ترکیب و  ،  سازیتوانند تجربیات کاربر 

 :شوددر نظر گرفته میهفت بُعد زیر برای بررسی تعامل برند . توسعه تواناتر کنند

ازطریق آن کاربر :هویت نام  ،روش خاصی است که  افشای اطلاعات ذهنی مانند  یا  ،  جنسیت،  سن،  اقدام به خودآشکارسازی 

 کند نداشتن میداشتن و دوستدوست، احساسات، افکار، محل زندگی، تخصص

 .  دهد ی را نشان میهای اجتماع این بُعد وسعت رابطۀ هر فرد با دیگران در رسانه :وگوگفت

 .  کنندکاربران محتوایی را دریافت و توزیع میمیزانی که   :گذارياشتراکبه

 .  دردسترس یا در این نزدیکی است،  راه شناخت این است که چه کسی آنلاین :حضور

 .  میزانی که کاربران با یکدیگر در ارتباط هستند :روابط

 .  ی دیگران اطلاع دارندمیزانی که کاربران از جایگاه اجتماع :شهرت

 .  (1399، رحیمی و همکاران) ان با هم دارای ارتباط جمعی هستندبُعدی که کاربر :هاگروه

 

 درگیري شناختی

در این  .  مفهوم درگیری در بازاریابی بیانگر ظهور چندین نوع درگیری مشتری با برند است،  شده های انجامدر بررسی پژوهش

شود و  درگیری شناختی به درون مربوط می.  داردکر و سطح پردازش مشتری درمورد برند اشاره  درگیری شناختی به تف،  میان

فرد است از درگیری ذهنی  نام تجاری  کننده سعی بر جمعدر درگیری شناختی مصرف.  ناشی  آوری و کسب اطلاعات دربارۀ 

  رد دگیری و توسعۀ دانش خود دربارۀ آن برند داکند و سعی در ارتقای یا به آن توجه می،  فهمدآن را می.  موردنظر خود دارد

مکی) و  می.  (2019،  هولبیک  را  شناختی  وضعیت درگیری  یک  از  گرفته  بر  که  کرد  تعریف  برند  با  مشتری  تعاملات  توان 

کند  به آن توجه می،  شودبر برند متمرکز می،  کننده در درگیری شناختیمصرف.  (1399،  شریفی و کریمی)  شناختی استروان 

درگیری شناختی را ،  طور کلیبه.  کند های منطقی او پیروی میز ادراکات و تحلیلدهد که این علاقه و توجه اعلاقه نشان می  و

کننده تلاش بر آن دارد که سرمایه و زمان خود را صرف شناخت توان توانایی و تمایل فرد به شناخت برند دانست که مصرفمی

 .  (2018هاریجان و همکاران ) برند کند 

 

 درگیري احساسی 

درگیری احساسی میزان تأثیر ،  توان درجۀ ارزشمند و مثبت تأثیر درون تعاملی تعریف کرد؛ بنابراینمیدرگیری احساسی را  

انگیزه.  کننده در طول تعاملات تعریف شده استمثبت برند بر مصرف از  کننده  های لذتی و اصالتی مصرفدرگیری احساسی 

ارتباط با برندبه نیاکنندگان باتوجه مصرف،  نوع درگیریدر این  .  خیزدبرمی علاقه و  ،  ز خود برای رسیدن به آرزوهای خود در 

دست آوردن برند  داشتن و اشتیاق برای به دوست،  درگیری احساسی به تعلق.  (2019،  هولبیک و مکی)  دهنداشتیاق نشان می

نشانمی و  رضایتپردازد  درجۀ  اح،  علاقه،  دهندۀ  و  مصرفنگرش  استساسات  برند  به  . (2019همکاران  و   اسلام)  کننده 

میروش که  دارد  وجود  مختلفی  کندهای  درگیر  برند  با  تعامل  هنگام  را  مشتریان  احساسات  تفریحیفعالیت.  تواند  ،  های 

در تعامل با    ها ازجمله عوامل تأثیرگذار بر تحریک احساسات مشتریها و استفاده از گیمسایتطراحی لذتبخش وب،  سرگرمی
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آحن  )  توانند احساسات آنها را افزایش دهندهای احساسی با تحریک احساسات و لذت مشتریان میبهتجر،  برند هستند؛ بنابراین

 .  (2018و جون بک 

 

 قصد خرید

قصد  ،  شدکننده به خرید کالا است که هرچقدر این احتمال تمایل بیشتر بابینی احتمال تمایل مصرفمعنای پیشقصد خرید به

قصد  .  احتمال بیشتری وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد ،  هرچه قصد خرید بالاتر باشد ،  درنتیجهتر خواهد بود و  خرید قوی

ها و ارادۀ  قصد رفتاری بیانگر شدت نیت.  بینی شودشده پیشهنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده،  هاتواند از نگرشمی

دهد که افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که  شان میرابطۀ قصد رفتاری با رفتار ن.  استفردی برای انجام رفتار هدف  

وضعیت  ،  شیوۀ زندگی ،  قصد خرید از عوامل فردی مانند باورها و عقاید.  (1400،  اسکندری و همکاران)  قصد انجام آنها را دارند

وضعیت  ،  که دربارۀ نحوۀ خرید  وکارها سعی بر آن دارندری از کسببسیا.  پذیردجایگاه اجتماعی تأثیر می،  شخصیت،  اقتصادی

میزان خرید و شیوۀ زندگی پژوهش کنند که آگاهی از این موارد کار  ،  شخصیت افراد،  علاقۀ درونی افراد،  علت خرید ،  اقتصادی

توان گفت درمقابل هم می  .(1399،  توسلی)  کنندگان محبوس استها در ذهن مصرفچندان آسانی نیست؛ زیرا اکثر این پاسخ

شهرت و اطلاعات کافی دربارۀ برند ازجمله عواملی هستند که ازسوی برند بر ،  تبلیغات،  قیمت،  ی برند شامل کیفیتهاویژگی

 .  (2020آگار وال و همکاران ) گذارند کنندگان تأثیر میقصد خرید مصرف

 

 رفتار خرید 

فروش بیشتر و کسب سهم بازار بالاتر است؛ یابی به  مل مهمی برای دست وکار عا کننده در محیط کسب شناخت رفتار مصرف 

انتخاب  ،  کنندگانتواند بازاریاب را به درک چگونگی تفکر و احساس انتخاب مصرفکننده میچراکه دانش دربارۀ رفتار مصرف

،  کنندهبر این است که رفتار مصرفتصور عمومی  .  های مرجع و فروشندگان یاری رساندگروه،  هابرند و چگونگی تأثیر خانواده

افراد است؛ اما درواقع از خرید کالاها و خدمات  رفتار مصرف،  بررسی نحوۀ خرید کالاها و خدمات توسط  کننده چیزی بیشتر 

است افراد  مصرف.  توسط  باتوجه رفتار  خرید  از  بعد  و  قبل  که  است  اجتماعی  روانی  فرایند  یک  اکتسابکننده  و  ،  به  مصرف 

از کالاها شدخلاص ،  ساعدی و موسوی)  های مختلف تصمیم گیری در یک دورۀ زمانی استو نظرات بخشزمان  ،  خدمات ،  ن 

آغاز میرفتار مصرف،  درکل.  (1396 از خرید  ادامه میکننده مجموعه تصمیماتی است که قبل  نیز  از مصرف    یابد شود و بعد 

 .  (1398، فروزنده)

 

 پیشینۀ داخلی 

همکار و  بهنام  خود  1399)  انکارگر  پژوهش  در  عنوان(  خرید با  قصد  بر  محتوا  کیفیت  کیفیت ،  تأثیر  تأثیر  بررسی  هدف  با 

ارائه  اینستاگرام بر قصد خرید محتوای  کاربر   312جامعۀ آماری پژوهش شامل  .  به مطالعه پرداختند،  شده در شبکۀ اجتماعی 

از  آوری دادهبرای جمع .  د کننف و کفش را دنبال میهای مختلف پوشاک و کیاینستاگرام است که صفحات مربوط به برند ها 

نمونه  روش  از  استفاده  با  و  استپرسشنامه  شده  انجام  تصادفی  روش  ،  همچنین.  گیری  از  استفاده  با  پژوهش  این  فرضیات 

نرم  از  استفاده  با  و  ساختاری  است SMART PLS و SPSS افزارمعادلات  فریافته.  انجام شده  آزمون  از  ضیه های حاصل 

 .  داری بر قصد خرید مشتریان داردیفیت محتوای پژوهش موجود در شبکۀ اجتماعی تأثیر مثبت و معنیحاکی از آن است که ک
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 شناختی بر رفتار خرید واقعی بیمهجمعیتـتأثیر قصد خرید و فاکتورهای اجتماعی ( درپژوهش خود با عنوان1399)  ابراهیمی

شده و آگاهی از قیمت بر  ریسک ادراک،  شده مزایای درک،  دانش محصولدریافت که   (دبیلمورد مطالعه: بیمۀ عمر استان ار)

است،  قصد خرید اثرگذار  واقعی  رفتار خرید  بر  اجتماعی،  همچنین.  و قصد خرید  رفتار خرید  جمعیتـفاکتورهای  بر  شناختی 

 .  تأثیرگذار است

آشتیانی غفاری  و  رسا1398)  فیضی  محتوای  تأثیر  بررسی  به  بنه(  اجتماعی  باتوجه های  خرید  قصد  نفوذ  ر  میانجی  نقش  به 

مشتریان با  ارتباطی  و  اطلاعاتی  و  هنجاری  اینستاگرام(  )  اجتماعی  اجتماعی  شبکۀ  ازطریق  چرم  نوین  فروشگاه  مشتریان 

رسانه.  اندپرداخته  تعهد  و  اجتماعی  متقابل  تعاملات  مثبت  تأثیر  از  حاکی  خرید  نتایج  قصد  بر  اجتماعی  بههای  صورت  هم 

 . اطلاعاتی و ارتباطی با مشتری است، هنجاریـم و هم با وجود سه متغیر میانجی نفوذ اجتماعیمستقی

کننده  تأثیر عوامل درگیری مشتری و تعامل مشتری با برند بر تمایل رفتاری مصرف ( در پژوهش خود با عنوان1397)  خسروی

مارت به مطالعه پرداخته  نفر از مشتریان سایت لوکس  251ن  در میا جوییلذت  های مطلوبیت وگر انگیزهبه نقش تعدیلباتوجه

می.  است نشان  پژوهش  داردنتایج  معناداری  و  مثبت  تأثیر  رفتاری  تمایل  بر  برند  درگیری  که  تعامل  .  دهد  بر  برند  درگیری 

، همچنین.  و معناداری دارد فتاری تأثیر مثبتمشتری با برند تأثیر مثبت و معناداری دارد و تعامل مشتری با برند نیز بر تمایل ر

تعامل مشتری با  ،  تمایل رفتاری،  درگیری برند،  جویی روابط بین درگیری برند و تعامل مشتری با برندانگیزۀ مطلوبیت و لذت

 .  کندبرند و تمایل رفتاری را تعدیل می

سایت بر قصد خرید با نقش میانجی  ای محیطی وبهاثر نشانه ( در پژوهش خود با عنوان1396)  طلبکریمی علویجه و علی

کنندگان و کارایی محتوای سایت بر حالت احساسی مصرفبه این نتیجه رسیدند که طراحی وب کنندگانحالت درونی مصرف

تأثیرگذار است بر حالت شناختی  به.  اطلاعاتی  بر قصد خرید مصرفاین حالت احساسی و شناختی  اثرگذار  نوبۀخود  کنندگان 

وب  ،همچنین.  است طراحی  بین  رابطۀ  در  احساسی  گری میحالت  میانجی  خرید  قصد  و  نقش  سایت  شناختی  حالت  و  کند 

 .  میانجی بین کارایی محتوای اطلاعاتی و قصد خرید را دارد

 

 پیشینۀ خارجی

همکاران و  عنوان (2021)  چونگ  با  خود  پژوهش  مصرف در  تعامل  و  مصرفـکنندهنقش  ایجاد  ـدهکننمصرفکننده  در  برند 

نیات رفتاریتعامل مصرف نام تجاری و  با  برند و تعامل مصرفدریافتند که تعامل مصرف کننده  با  اثر  کننده  یکدیگر  با  کننده 

احساسی و رفتاری ارتباط مستقیم و  ، احساسی و رفتاری( فرد دارد و درگیری شناختی، شناختی) مثبت و معناداری بر درگیری

 .  وجوی مداوم برند داردرفتاری براساس قصد خرید و جست با نیات مثبتی

مقاله(  2020)  مک کلر و سئوک عنواندر  با  رسانه ای  تأثیر صفحات  بررسی  برند در قصد خرید  نقش دخالت:  اجتماعی  های 

بر درگیری   کنندهمصرف تأثیر چشمگیری  برند و کیفیت اطلاعات  با  با یک برمصرفدریافتند که آشنایی  ند در صفحۀ کننده 

کننده با صفحۀ های اجتماعی برند تأثیر بیشتری بر میزان درگیری مصرفکه محتوای رسانه های اجتماعی دارد؛ درحالیرسانه

های اجتماعی  درگیرشدن با شبکۀ اجتماعی یک برند به نگرش مثبت دربارۀ صفحۀ رسانه ،  براینعلاوه.  های اجتماعی داردرسانه

میب منجر  که  رند  درحالیشود  است؛  تأثیرگذار  برند  از  خرید  قصد  بر  خود  اطلاعات  این  کیفیت  و  برند  آشنایی  دخالت  که 

نتایج مطالعات  .  مستقیماً بر قصد خرید تأثیرگذار نبوده است؛ بلکه با نقش میانجی درگیری برند و نگرش برند همراه بوده است

 .  های اجتماعی استرسانه توجه کیفیت محتوا درمک کلور و سئوک حاکی از اهمیت درخورِ
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برکت عون  و  مقاله (2020)  دابوس  عنواندر  با  شبکۀ  ازبین  ای  محتوای  کیفیت  تأثیر  ارزیابی  آفلاین:  و  آنلاین  فاصلۀ  بردن 

اعی بر آگاهی از  های اجتمبه بررسی تأثیر کیفیت محتوا و تعامل برند در رسانه،  اجتماعی برندها بر آگاهی از برند و قصد خرید 

مصرفبرن خرید  قصد  درنهایت  و  پرداختهد  می.  اندکنندگان  نشان  رسانهنتایج  در  برند  محتوای  کیفیت  و  دهد  اجتماعی  های 

است برخوردار  بسزایی  اهمیت  از  شرکت  کاربران  لذت.  تعامل  انگیزۀ  افزایش  سبب  خود  شبکهاین  در  کاربران  های  گرایانۀ 

تقویتعاملات  .  شوداجتماعی می را  آنها  میآنلاین  تشدید میت  را  آنها  برند  از  آگاهی  و  مشتری .  کندکند  تعامل  افزایش  این 

 .  شودصورت آفلاین منجر میکنندۀ آنلاین به افزایش قصد خرید برندها بهآنلاین همراه با افزایش آگاهی از برند مصرف

. بررسی تعامل مشتری با برند پرداختندبه   ب تعامل با برندپیشینیان و عواق در پژوهش خود با عنوان(  2018)  آحن و جون بک

تجربۀ حسی یافته که  است  آن  از  حاکی  شناختیـها  درگیری  بر  است،  عاطفی  تأثیرگذار  عاطفی  و  بر .  رفتاری  رفتاری  تجربۀ 

درحالی دارد؛  معناداری  و  مثبت  تأثیر  رفتاری  تأثدرگیری  شناختی  و  رفتاری  درگیری  بر  فکری  تجربۀ  و  که  دارد  مثبت  یر 

طور به.  طور مثبت بر قصد رفتاری مشتری تأثیرگذار استشناختی به،  عاطفی،  دهد درگیری رفتارینتایج نشان می،  ینهمچن

پژوهش نشان مییافته،  خلاصه ارائۀ منحصربه های  بر تجربۀ حسیفرد و بهدهد  رفتاری و فکری ،  عاطفی،  یادماندنی است که 

احساسی ،  تعامل حسی و احساسی باید وجود داشته باشد تا تمام درگیری شناختینگرش و رفتار  ،  بنابراینتأثیر خواهد داشت؛  

 .  و رفتاری رخ دهد 

همکاران و  عنوان2018)  هاریجان  با  خود  پژوهش  درگیری (  مشارکت  بین  رابطۀ  و  قصد  ،  تعامل مشتری  و  برند  خود  اتصال 

های اجتماعی گردشگری بر قصد استفاده از برند به  نهدر رسا (CBE)  ده با برندکننبه بررسی درگیری مصرف،  استفاده از برند

احساسی و رفتاری ،  کننده تأثیر مثبتی بر درگیری شناختیها حاکی از آن است که درگیرشدن مصرف یافته.  مطالعه پرداختند

همچنینمصرف و  دارد  مصرف،  کننده  درگیری  بعد  سه  چشمگیری    ،احساسی،  شناختی)  CBE کنندههر  تأثیر  بر  رفتاری( 

 .  های گردشگری اجتماعی داردارتباط با برند و قصد استفاده از برند در رسانه

تاتار و  عنوان (2015)  اردوغموش  با  خود  پژوهش  اجتماعیمحرک  در  تجارت  برند های  محرک،  ازطریق  تأثیر  بررسی    ها به 

 اعتماد و قصد خرید آنلاین با استفاده از مدلبر  ،  های اجتماعیسازی( در رسانهشخصی،  تعامل با برند،  تولید محتوا،  هاکمپین)

S-O-R)محتوای تولیدشده  ،  سازیشخصی،  های فروشدهد تشکیل کمپین نتایج نشان می.  پاسخ( پرداختندـارگانیسمـمحرک

اثر مثبت و    با برند بر اعتماد به برند و قصد خریددرگیری  ،  همچنین.  و تعامل با برند بر درگیری مشتری با برند تأثیرگذار است

 . که اعتماد به برند بر قصد خرید اثر مثبت و معناداری داردمعناداری دارد؛ درحالی

 

 ها گیري و پیشنهادنتیجه

یای  قدرت و صلابت یک برند ریشه در ارزش های اکتسابی آن که از طریق ویژگی های ملموس مانند وابستگی نام برند و مزا

رف کنندگان برند را درک می کنند از طریق ابعادی که از شخصیت افراد می گیرند و به  معمولا مص.  دارد،  مربوط به آن است

.  ابعاد شخصیت نام تجاری با گسترش ابعاد شخصیت انسانی به حوزه ی برندها تعریف شده است.  قلمرو برندها تعمیم می دهند

یک  ،  از این رو.  ع چرخه عمر برند تنظیم گرددارتباطات فعال شرکت است و نیاز دارد که برای تنوایجاد شخصیت برند شامل  

ازاستراتژی های  ، و پیچیدگی، شایستگی، هیجان،  شرکت ممکن است در فرایند ایجاد شخصیت موثر برند برای اشاره به صداقت

میخته ی محور اجازه می دهد تا شرکت توابع متفاوتی از آارزش ویژه برند مشتر.  جذاب تبلیغاتی برای مشتریان استفاده کند

برند   ناگهانی  نیز کاهش ریسک سوییچینگ  به نگهداری مشتری و  برند  ارزش ویژه قوی  استخراج کند و  را  بازاریابی مطلوب 
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از  به طور عمده رابطه بین برند و مشتری توسط متغیرهای روانشناسی که می تواند توسط نزدیکی و  .  کمک می کند دوری 

در آخر می توان بیان داشت که کلید اثربخشی رابطه بلندمدت با  .  کنترل شود  شخصیت های برند و مشتری اندازه گیری شود

است برندها  از  کنندگان  مصرف  ادراکی  های  بینش  مدیریت  کسب.  مشتریان  صاحبان  گستردۀ  حضور  شاهد  در  امروزه  وکار 

با  ،  ها داشته باشندن شبکهوکار خود رونق بخشند و حضوری پررنگ در ایبه کسباند  های اجتماعی هستیم که در تلاششبکه 

بازاریابان به  ،  در عصر کنونی.  تحلیل و درک صحیح از رفتار آنان به دست آورند،  کنندگان ارتباط برقرار کنند و همچنینمصرف

مصرف احساسی  و  شناختی  و تئوری  دارند  توجه  آنان  رفتار  توصیف  برای  می  کنندگان  و محصولات  درصورتی  توانند خدمات 

دغدغۀ  ،  کنندگان داشته باشند؛ بنابراینکنندگان ارائه دهند که بینش درستی از رفتار مصرفتناسب با میل مصرفباکیفیت و م

رفتار مصرفکسب بر  تأثیرگذار  عوامل  بازاریابی دیجیتال شناخت  در  اسوکارها  برند خود  با  آنان  و درگیرساختن  .  ت کنندگان 

به نقش میانجی شناختی و احساسی کاربران در مل برند بر رفتار خرید باتوجهپژوهش حاضر به بررسی تأثیر کیفیت محتوا و تعا

دهد کیفیت محتوا بر درگیری آمده نشان میدستنتایج به.  شبکۀ اجتماعی اینستاگرام بر روی برند چرم ویزلند پرداخته است 

توان می،  ( مطابقت دارد؛ بنابراین2020)  معناداری دارد که با نتایج پژوهش مک کلر و سئوکاحساسی کاربران تأثیر مثبت و  

کیفیت محتوا بر درگیری  .  شده ازسوی برند استمحتوای خوب و عالیِ ارائه ،  کندگفت آنچه احساسات مشتریان را درگیر می

احس نقش میانجی درگیری  اما  اثر مثبت و معناداری داشته است؛  تأیید  احساسی  رفتار خرید  رابطۀ کیفیت محتوا و  اسی در 

کیفیت محتوا بر درگیری شناختی کاربران اثر مثبت و معناداری دارد و نقش میانجی درگیری شناختی در رابطۀ .  ده استنش

سئوک و  کلر  مک  پژوهش  نتایج  با  که  است  شده  تأیید  خرید  رفتار  و  محتوا  دارد2020)  کیفیت  مطابقت  نتایج  .  (  طبق 

میدستبه باکیفیتآمده  محتوای  ذهن مصرف،  ذابج،  روزبه،  توان گفت  که  است  برند  عالی  و  خود  متفاوت  درگیر  را  کننده 

کیفیت محتوا بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد که با نتایج پژوهش کارگر  .  گذاردکند و بر تصمیم خریدش اثر میمی

همکاران و  سئوک2020)  بهنام  و  کلر  مک  و  بنابراین2020)  (  دارد؛  مطابقت  برند  ،  (  مدیران  شبکهبه  در  ویزلند  های  چرم 

داشتن تم و قالب مشخص در  ،  پادکست،  گذاشتن ویدئواشتراکبه،  های باکیفیت و گویاشود با ارائۀ عکساجتماعی پیشنهاد می

خود برند  نرمبه،  صفحۀ  پست کارگیری  طراحی  برای  تبلیغات  ،  ها افزار  برند ارائۀ  معرفی  برای  هشتگ،  خلاقانه  از  های  استفاده 

،  کنندههای طولانی و خسته پرهیز از کپشن ،  های جذاب و گیراگذاشتن پستاشتراک به،  پرهیز از دروغ،  ها بیان واقعیت،  مرتبط

بااَرزش و  دقیق  اطلاعات  زماناشتراک به،  ارائۀ  در  استوری  و  پست  فضای  گذاشتن  در  بیشتر  افراد  که  هستند هایی  ،  مجازی 

رنگ از  استفاده  و  موسیقی  از  را های  استفاده  خود  مخاطبان  بتوانند  تا  بیفزایند  خود  برند  محتوای  کیفیت  بر  شاد  و  جذاب 

کنند درنهایت،  تحریک  و  سازند  خود  برند  درگیر  را  آنها  احساسات  و  بگذارند،  ذهن  اثر  آنها  خرید  قصد  بر  .  بر  برند  با  تعامل 

کاربرا احساسی  و  درگیری  چونگ  پژوهش  نتایج  با  که  دارد  معناداری  و  مثبت  اثر  تاتار2021)  همکارانن  و  اردوغموش  و   ) 

تعامل برند بر  .  بودن با برند استدرتعامل،  انگیزدکننده را برمیآنچه عواطف و احساسات مصرف،  بنابراین،  ( مطابقت دارد2015)

خرید با    میانجی درگیری احساسی در رابطه با تعامل برند و رفتار  درگیری احساسی اثر مثبت و معناداری داشته است؛ اما نقش 

تعامل با برند بر درگیری شناختی اثر مثبت و معناداری دارد و نقش میانجی درگیری شناختی در  .  تأیید نشده است Z آمارۀ

(  2015)  اردوغموش و تاتار،  (2021)  رابطه با تعامل برند و رفتار خرید موردتأیید است که با نتایج پژوهش چونگ و همکاران

( و  1398)  د بر رفتار خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد که با نتایج پژوهش فیضی و غفاری آشتیانیتعامل با برن.  مطابقت دارد

تاتار و  بنابراین2015)  اردوغموش  دارد؛  مطابقت  شبکه،  (  در  ویزلند  چرم  برند  مدیران  میبه  پیشنهاد  اجتماعی  با  های  شود 

باشند مخ تعامل  ن)   های زنده ویدئو،  اطبان خود در  به  پاسخ دهند،  مایش بگذارندلایو(  را  ،  به سؤالات مخاطبان  نظر مخاطبان 
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ها  کاربران را در نظرسنجی،  ها استفاده کنند از گیمیفکیشن ،  در صفحۀ برند خود مسابقات برگزار کنند ،  دربارۀ برند خود بپرسند

ط باشند و آنها را با برند خود درگیر وپاسخ بگذارند و خلاصه اینکه دائماً با مخاطبان در ارتباهای پرسشاستوری ،  شرکت دهند

هاریجان و  ،  (2021)  درگیری احساسی بر قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد که با نتایج پژوهش چونگ و همکاران.  کنند

علی2018)  همکاران و  علویجه  کریمی  و  بنابراین1396)  طلب(  دارد؛  مطابقت  شبکه ،  (  در  ویزلند  چرم  برند  مدیران  های  به 

میاجتم پیشنهاد  خوداعی  برند  صفحۀ  فعالان  برای  جوایز  درنظرگرفتن  با  قرعه،  شود  ماهیانهکشیبرگزاری  شناسایی  ،  های 

،  دادن اشانتیون،  ورت رایگانصارسال محصول به ،  قیمت مناسب،  مخاطبان و ارائۀ محصولات و خدمات متناسب با سلیقۀ آنها

اگر  ،  برای مثال)  ظارات کاربران و ارائۀ محتوایی متناسب با میل و خواستۀ آنهاشناخت انت،  های فصلیحراج ،  ارائۀ انواع تخفیف

پسندانه باشد و حس مثبتی به مخاطبان جوان خود محتوایی را تولید کنند که جوان ،  مخاطبان صفحۀ برندشان جوانان هستند

بر  ،  برند به آنها انتقال دهند و درنهایت ازفروش احساسات مشتریان را درگیر کنند و حس خوبی از  د( و ارائۀ خدمات پسدهن

درگیری شناختی بر قصد خرید اثر مثبت و معناداری دارد که با نتایج پژوهش چونگ  . نیت و تصمیم خرید مشتریان اثر بگذارند

قصد خرید بر رفتار  ،  ( مطابقت دارد و همچنین2018)  ( و هاریجان و همکاران2018)  آحن و جون بک،  (2021)  و همکارن

به مدیران برند چرم ویزلند در  ،  ( مطابقت دارد؛ بنابراین1399)  رید تأثیر مثبت و معناداری دارد که با نتایج پژوهش ابراهیمیخ

پیشنهاد میشبکه  اجتماعی  پرسشهای  و خواستن جواب  پرسش  ارائۀ  ازطریق  را درگیر کنندشود  مخاطبان  و  ،  ها ذهن  آمار 

های  گذاشتن پستاشتراک با به،  وکار خود آگاه سازند و همچنینمخاطب را از برند و کسب،  دارقام دقیقی از برند خود ارائه دهن

ها  لبریتیاستفاده از س،  ارائۀ خدمات بیشتر نسبت به برندهای رقیب،  گذاشتنکردن و کامنتتشویق کاربران به لایک،  چالشی

نشدۀ مشتریان را بشناسند  های رفعخواسته ،  طبان ارائه دهنداطلاعات جامع و کاملی از برند خود به مخا،  برای معرفی برند خود

توان گفت محتوایی ارائه  های آموزشی در صفحۀ خود به نمایش بگذارند و درنهایت میویدئو،  ها پاسخ دهندو به این خواسته 

های در صفحۀ خود ذهن و فکر  شکل و با ارائۀ چنین فعالیتاینبه.  دهند گر در صفحۀ برند خود ارائه نمیدهند که برندهای دی

کنندگان تأثیرگذار باشند تا با تأثیرگذاری بر  مشتریان را معطوف به برند خود کنند و بر قصد خرید و رفتار واقعی خرید مصرف

آنها رفتار خرید  بر  بتوانند  باشند   قصد و نیت مشتریان  پیشنهاد می،  طور کلیبه.  اثرگذار  برند چرم ویزلند  ر  شود دبه مدیران 

ها بتوانند مشتریان را درگیر کارگیری این محرکهای تأثیرگذار بر رفتار مشتریان را بشناسند تا با بههای اجتماعی محرکشبکه 

هایی داشته است که در ادامه شرح  ر محدودیتگفتنی است که پژوهش حاض.  سمت خود بکشانندبرند خود کنند و آنها را به

برند  ،  همچنین.  مقطع زمانی خاصی صورت گرفته است و محدودیت زمانی دارد  پژوهش حاضر در یک.  شودداده می به یک 

بنابراین اینستاگرام محدود است؛  اجتماعی  بوده است؛  .  تعمیم دشوار است،  خاص و شبکۀ  ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه 

دارددرحالی ذاتی  محدودیت  پرسشنامه خودْ  م.  که  متغیرهای  به همۀ  پژوهش حاضر  اینستاگرام در  اجتماعی  حرک در شبکۀ 

انگیزه لذتازجمله  بهتجربه،  سودمندانه،  جویانههای  و  مثبت  شخصیهای  و  بنابراینیادماندنی  است؛  نشده  پرداخته  ،  سازی 

گستردهنمی مفهوم  محرکتواند  بررسی  از  مصرفای  رفتار  بر  را  دهدها  ارائه  می.  کننده  پیشنهاد  آتی  پژوهشگران  در  به  شود 

آینده نقش سایر محرکوهشپژ بررسی کنندهای  را  اجتماعی  رفتار کاربران در شبکۀ  بر  تأثیرگذار  شده در  برند بررسی.  های 

شده در پژوهش حاضر  تی متغیرهای ارائههای آشود در پژوهشبه پژوهشگران پیشنهاد می.  پژوهش حاضر برند چرم ویزلند بود

.  آرایشی وـلوازم بهداشتی،  های فعال درزمینۀ پوشاک را بر سایر برند  . اینستاگرام و سایر شبکهدر شبکه.  های  های اجتماعی 

ی آتی  هاشود در انجام پژوهشرویکرد پژوهش حاضر رویکردی کمیّ بوده و به پژوهشگران پیشنهاد می.  اجتماعی بررسی کنند

مح تأثیر  شناسایی  برای  کیفی  و  کمیّ  رویکرد  از  تلفیقی  یا  کیفی  رویکرد  مصرفرکاز  خرید  رفتار  بر  شبکۀ ها  در  کنندگان 
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گیری دردَسترس بوده نمونه ،  گیریآوری اطلاعات در پژوهش حاضر پرسشنامه و روش نمونهروش جمع.  اجتماعی استفاده کنند 

می.  است درپیشنهاد  پژوهشگران  روشپژوهش  شود  از  آتی  جمعهای  دیگر  اطلاعاتهای  دیگر  ،  مصاحبه)  آوری  و  مشاهده( 

 .  منظم( بهره ببرند ، تصادفی ) گیریهای نمونهشرو
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