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 چکیده 

ها برای شناخت بیشتر مشتریان خود و استفاده از  ها و شرکتدر دنیای امروز، سازمان

کنند تا از این طریق،  ها تلاش زیادی میها و نظراتشان، نسبت به برقراری ارتباط با آنایده

ها را برآورده کرده و بهترین خدمات را به مشتریان شناسایی نیازهای مشتریان، آن ضمن  

های اجتماعی و فعالیت در آن باعث ایجاد  ارائه دهند. در این میان، استفاده از شبکه

ها تأثیر مثبتی بر دیدگاه مشتریان نسبت به یک  شود. این شبکهارتباط سازنده با افراد می

های محصول باعث محصول جدید دارند که این تأثیر و افزایش درک مشتری از ویژگی

می خرید  قصد  و  شودافزایش  توصیفی  ماهیت،  نظر  از  و  کاربردی  حاضر،  مقالۀ   .

می پیمایشی  روش،  نظر  از  و  نرمهمبستگی      SPSS 22،  مورداستفادهافزارهای  باشد. 

جامعۀ    Smart Pls 3و مصرفبررس  مورداست.  را  پژوهش  این  شبکه  ی  کنندگان 

تصادفی ساده در دسترس و  ی،  ر یگنمونه دهند. روش  اجتماعی اینستاگرام تشکیل می

با   برابر  از معادلات ساختاری  استفاده  با  گردآوری نفر می  140حجم نمونه  ابزار  باشد. 

برآورد گردید  0/ 95 از ها بیشمتغیر  برای تمامی کرونباخ آلفایبوده که  ها پرسشنامه داده

داشته و روایی آن، با استفاده از روایی محتوا و تکنیک    ابزار  خوب  پایایی  از  این امر نشان  که

 ها حاکی از آن است کهتحلیل عاملی تأییدی، مورد تأیید قرار گرفت. نتایج آزمون فرضیه

(  0/ 77)با ضریب مسیر    شدهبر ارزش ادراک   یاجتماع  یهاه شبک  یابیبازار  یهات ی فعال

داری دارد.  ( تأثیر مثبت و معنی0/ 46کنندگان )با ضریب مسیر مصرف دیبر قصد خر  و

(، تأثیر  47/0کنندگان )با ضریب مسیر  مصرف  دیشده بر قصد خر ارزش ادراک همچنین،  

و معنی ارزش    به  یاجتماع  یهاه شبک  یابیبازار  یها ت ی ال فعداری دارد.  مثبت  واسطه 

 مورد تأیید قرار گرفت. کنندگان نیز مصرف دیشده بر قصد خر ادراک 
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 مقدمه 

ها به سوی افراد، کاربران خلاق  ها و شرکت سازماناند تا قدرت از های اجتماعی موجب شدهشبکه

بار یا بسیار موفقی بر روی محصولات و برندهای  و جوامع انتقال داده شود که این امر تأثیرات فاجعه

های تبلیغاتی نیز بر نسبت به آگهی   کنندگانمصرفی  علاقگیب ی و  نیبدب از سوی دیگر،    مشهور دارد.

دنبال کشف  به  به مشتریان  دستیابی  و  توجه  برای جلب  بازاریابان  لذا  افزوده است.  فوق  مشکل 

رقابت و پویایی، پیچیده شدن    شی افزا   ی،طرف از  (.  1396،  مؤمندانایی و  )های جدیدی هستند  راه

فناوری  محیط، پیدایش  و  انتظارات مشتریان، رشد بخش خصوصی  رنگ شدن  در پر  های جدید 

ها نسبت به مقولۀ مشتری، تحولات بسیار زیادی ایجاد  سازمانصنعت خدمات کشور، در نگرش  

توانند برای شرکت ها به درک اهمیت مشتری و منافعی که مینموده و باعث شده است که شرکت

ی  هاشبکههر چه بازاریابان بیشتر از    (.1389و همکاران،    زادهی)قاضها داشته باشند، واقف باشند  

و در تبلیغات اینترنتی    یی که بر مشارکت مشتریانهاکنندهن ییتعکنند، بررسی اجتماعی استفاده می

شبکه  کنندگانمصرفخرید    قصد اجتماعی  در  مهممیر یتأث های  میگذارند،  برای  شتر  لذا،  ود. 

ایده از  استفاده  و  مشتریان  بهتر  آنشناخت  آنهای  از  یادگیری  کردن  ها،  برآورده  نهایت،  در  و  ها 

باشند؛ تا از این طریق، ضمن ارائۀ بهترین  ها میا نیازمند به برقراری ارتباط با آنهنیازهایشان، شرکت

های برقراری ارتباط با مشتری، خدمات به آنان، عملکرد خود را بهبود بخشند. در این میان، یکی از راه

-پیشرفت نوین در زمینه فناوری، باعث به  (.1396،  مؤمندانایی و  )  باشدهای اجتماعی میشبکه

شبکهو  همچون  جذابی  مجازی  فضاهای  شبکهجودآمدن  این  که  است،  شده  اجتماعی  ها های 

شیرخدایی )باشند  در حال گسترش هستند و مکان مناسبی برای تبلیغات کالا و خدمات می  روز روزبه

نسبت به محصول جدید، تأثیر    کنندگانمصرفی اجتماعی بر نگرش  هاشبکه(.  1396و همکاران،  

را در پی دارد    شدهه یتوص  و رفتارخود، تأثیر مثبتی در مورد قصد خرید    نوبهبهکه    دن گذار یممثبت  

مثبت در نگرش   ریتأث تواند باعث ایجاد  های اجتماعی می(. بازاریابی شبکه2019و همکاران،    1بام)

 مؤثر، در محصول، هنجارهای شخصی و همدلی و قصد خرید و همدلی عاطفی  ر یتأث شود که این  

ی برای اجتماعی  هاههای جدید، استفاده از شبک(. یکی از تکنیک2019و همکاران،   2زربینی است )

شبکههاتیفعال این  است.  بازاریابی  دارای  ی  عنوان  اثربخشها  تحت  که  کمتر  هزینه  و  بیشتر  ی 

توان گفت که  است. به همین خاطر می  قرارگرفتهبسیاری    توجه  مورد ی اجتماعی  هاهبازاریابی شبک

؛ 1396  ،و همکاران  آریناست )یی را در دنیای بدون مرز ما وارد کرده  هاچالشو    هافرصت  21قرن  

در دنیای رقابتی امروز، مدیریت روابط با مشتریان برای توسعه (.  1397خدادادحسینی و همکاران،  

ها برای افزایش مشتری  زیادی دارد؛ به همین دلیل شرکتو رشد همه کسب و کارها اهمیت بسیار 

(.  1395  آرمان و جاویدفر،)اند  های اجتماعی روی آوردهو جذب آن در چندین سال اخیر به شبکه

رفتار مصرف توصیف چگونگی  برای  بازاریابی  علم  پژوهشگران  تئوری شناختی  امروزه  روی  بر  کننده 

، محصولات  کنندهمصرفبا ایجاد بینش بهتر نسبت به درک نیازهای    چراکهاند؛  هیجانات تکیه کرده
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(.  1398  )ترابی و همکاران،  شود یمارائه گردد تا تداوم ارتباط مشتریان تقویت    تواندیمی  تر تیفیباک

و پیامدهای خاص   کنندیمخود را در حالت خرید اجتماعی کسب    نفس  به  اعتماد فروشندگان نیز  

در مورد چگونگی اهرم درک ارزش اجتماعی تأکید دارد و بر روابط بین ارزش اجتماعی و سایر ابعاد 

است، تأثیر   قرارگرفتهارزشی مبتنی بر نظریه سرمایه اجتماعی که توسط مطالعات قبلی مورد کاوش  

باعث   ؛ (2018و همکاران،    1وو)گذارد  می که  روشی جدید است  اینستاگرام  لذا شبکه اجتماعی 

شود، لذا یک روش ارزان نسبت به افزایش آگاهی از نام تجاری و همچنین حفظ منافع عمومی می

یکی از موضوعات بسیار جذاب برای پژوهشگران   (.1395 آرمان و جاویدفر،)باشد ها میسایر روش

 . با حضوراندشده  تبدیل عنوان ابزاری جدید برای بازاریابی به اجتماعی یهاشبکه این است که

بنابراین، حضور بیشتر   یابد.های اجتماعی و مشارکت در آن افزایش میکنش ،هاشبکهاین   در افراد 

 به   .شود یم مشترک و همسو حرکت و هادگاهی د  یو همراه،  تعاملات افراد در این فضا، موجب  

 جهت در مخاطبان ییراستاهم  همچنین و های اجتماعی برای تبلیغشبکه از استفاده دلیل،همین 

بازار امروزه و پایین شرکتاهداف   با توجه به شرایط پیچیده رقابتی در  ها نقش بسیار مهمی دارد. 

ی  هاروشی سنگین تبلیغاتی  هانهی هزی اجتماعی در مقابل  هاهبودن هزینه تبلیغات بازاریابی شبک 

را پرسید که آیا بازاریابی   سؤالاین    توانیم  ی اینترنتی و اجتماعیها شبکهو همچنین گسترش    سنتی

 یا خیر.  گذارد یم ی ر یتأث و قصد خرید مشتری  شدهادراکی اجتماعی بر ارزش هاهشبک

 

 مبانی نظری  

 ی اجتماعی ها شبکه 

رشد   الکترونیکیهاتی سابا  تجارت  شبک،  ی  از  آوردن  هاهمشتریان  دست  به  برای  اجتماعی  ی 

کمک   هاآنی اجتماعی به  هاشبکهبه این ترتیب،   .کنندیماطلاعات در مورد محصولات برتر استفاده  

راهمان می و  )یاداو  بگذارند  به اشتراک  در سراسر جهان  را  نظر خود  تا  محبوبیت (.  2017،  2کنند 

را به سکوهای جذابی تبدیل کرده تا اطلاعات از یک شبکه اجتماعی    هاآنی اجتماعی آنلاین،  هاشبکه

ی اجتماعی در تغییر  هاه(. بنابراین، شبک2019،  3ابری و والایی شود )البه محافل اجتماعی منتقل  

ها را بر اهمیت روزافزون آن  توانندینمها  و شرکت تفکر مشتریان در فرآیند خرید، نقش بسزایی دارند

توانند با استفاده  ها می(. به همین دلیل، شرکت2018،  4نادیده گیرند )چندوانی   کنندهمصرفرفتار  

های جغرافیایی غلبه کنند  ها و تشکیل یک فضای عمومی برای کاربران، بر محدودیتاز این شبکه

همکاران  5)لوپز   تبلیغات    .(2017و  دیگر،  سوی  خرید هاشبکهاز  رفتار  تسهیل  در  اجتماعی،  ی 

)یم  مؤثر   کنندهمصرف همکاران  چانگباشد  شبکه2019،  7سیهان ؛  2019  ،6و  تعامل  های (. 
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، 1بوکسیف یی مانند هاعامل ستم یسو  شدهلی تبد اجتماعی به بخش مهمی از زندگی روزمره هر فرد 

-هر ثانیه از روز در حال رشد تخمینو  دارای تعداد زیادی کاربران بوده    4یا لینکدین  3، اینستاگرام 2توییتر 

ی  هاشبکهی تبلیغاتی، از  هاآژانس همچنین، بسیاری از    (.2019،  5زده هستند )انصاری و همکاران 

 (. 2019 6ها،ام)ای کنندیمی بیشتر و افزایش فروش استفاده رگذار یتأث اجتماعی برای 

 

 نستاگرام ی ا 

 دو از  حاضر، بیش حال شود. درروز بر تعداد مخاطبان آن افزوده میروزبه كه شبکه اجتماعی این

توانسته است   داده است. اختصاص خود  به را اینترنت كاربران از  سوم  یهافرصتاین شبکه 

شهرت و برندها برای یر ینظیب  فعالیتفراهم   آنان برای ایجاد  طورکلی،  به   ارتباطی هایآورد. 

اند و هکرد   دایپ  ظهور ارتباطات و بازاریابی در كارآمد ابزاری عنوانبه اجتماعی،ی  هاشبکه بازاریابی 

 هاآن تبدیل و بالقوه مشتریان جذب برای،  اجتماعی یهاشبکهتبلیغاتی   هایفعالیت  از  هاشركت 

 اجتماعی یهاشبکه جدیدترین از  كنند و در این میان، یکیمی استفاده برند به وفادار مشتریان به

 برای را ویدئوها و تصاویر  گذاشتن اشتراک به امکان كه است اینستاگرام برندها، برای موجود 

ارتباطات2016،  7دارد )اسمیت  همراه به كاربران  تنهانهاینستاگرام،   اجتماعی شبکه  بازاریابی (. 

 طوربه دارد و نقش نیز  شدهادراکارزش   در ایجاد  بلکه است؛ محصول از  آگاهی افزایش برای ابزاری

 (.1398نماید )محمدشفیعی و همکاران، می كمك تبلیغ محصولات به میرمستقیغ یاو  مستقیم

 

 ی اجتماعی ها شبکه بازاریابی  

شبکه اهداف  از  است  یکی  جامعه  اقشار  کلیه  به  محصولات  و  خدمات  معرفی  اجتماعی،  های 

برای    تواندی مبسترهای آن  .  (1397)افراسیابی و همکاران،   نویدبخش  بازاریابی  هانیکمپابزاری  ی 

و   تر گستردهبرای معرفی محصولات جدید، به این ترتیب که دسترسی را    ژهی وبه  باشد؛  فروشانخرده

ها به بازاریابان این  در نتیجه، این فرصت  (.2019بایم و همکاران،  )  انتشار اطلاعات را سرعت بخشد

ی بازار آنلاین، نام تجاری خود هامکان ، گفتگو داشته باشند و در کنندهمصرفدهد تا با امکان را می

 اجتماعی، یهاهشبک بازاریابی اصلی هدف  (.1397ی و همکاران،  نی)خدادادحسرا حفظ کنند  

 یهاسال  (. در1396دانایی و معین،  ) است اعتبار و مداريمشتري پایه بر  وکارکسب یک   ایجاد 

 این تا باعث شده مشتریان، توسط هاآن از  استفاده افزایش و  اجتماعی یهاهشبک رشد اخیر،

و   8کاستیللو )تبدیل شوند    کنندگانمصرف با شرکت ارتباط براي استثنایی ابزار یک به هارسانه

ی تجارت اجتماعی در مورد تجربیات مجازی مشتریان و اهداف  هات ی سانتایج    (.2021همکاران،  
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و    هاآن مثبت  تأثیرات  ایجاد  باعث  اجتماعی  تجارت  که  آن است  از  برای خرید محصولات حاکی 

اجتماعی   تعاملات  بر  و   ازنظر معنادار  اطلاعاتی  پشتیبانی  اجتماعی،  )حضور  شناختی  حالات 

عاطفی(   خرید  د.شو ی مپشتیبانی  قصد  در  چشمگیری  تأثیر  است  نتوانسته  تجارت  نوع  این  اما 

ی اجتماعی، فرصتی  هاه(. رشد شبک2019و همکاران،    2روبلس؛  2017  ،1لی)اجتماعی داشته باشد  

کند را پیچیده می  ابانی کار بازارآورد و این امر  برای تجارت مبتنی بر اشتراک اطلاعات را به وجود می

بلانچه  و  روش  (.3،2016)هوفکر  و  ابزار  افزایش  و در حال حاضر، چگونگی  بازاریابی  های مختلف 

شده،   عرضه  کالاهای  دهد  تواندی متعداد  افزایش  را  آن  سود  و  باشد  هر شرکتی  اصلی   هدف 

  (.2018 ،4)چندوانی 

 

 شده ادراک ارزش  

توسط مشتریان مرتبط    شدهپرداخت که با قیمت    باشدی می از کیفیت محصول  اشدهادراکسطح  

سطح   این  همچنین،  میزان    عنوان  بهاست.  سنجش  برای  و  اثربخشمعیاری  بودن   ز یآمت یموفقی 

 به شدهادراک (. ارزش1398ی و همکاران،  میشود )ابراههای مشتریان در نظر گرفته میخواست

 ،کندیم ایفا پایدار رقابتی مزیت یک به دستیابی و خرید رفتار ینیب شیپ  در که مهمی نقش دلیل

(. ایجاد 1395  آرمان و جاویدفر،)است   کرده معطوف  خود  به بازاریابان میان در را یا ژهی و  توجه اخیرا  

برای    تواندی مارزش مشترک   به کسب دانش در مورد    ییهاشرکت یک روش مفید  باشد که مایل 

، به بخشی کنندگانمصرفاز خود هستند و ممکن است شفافیت را با دعوت از  شدهادراکاعتبار 

 (. 2019، 5هوسی ) از استراتژی بازاریابی تأثیرگذار خود تبدیل نمایند 

 

 قصد خرید 

از: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک   عبارت است، قصد خرید  6بر مبنای تعریف فیشبین و آجزن

، موقعیت ذهنی و احتمالی است که بین فرد با عمل وی ارتباط برقرار  گر ید عبارت بهرفتار خاص دارد.  

یا خدمت در  ز ی ربرنامه(. قصد خرید به  1398نیا و همکاران،  رحیمکند )یم ی برای خرید یک کالا 

 (. 1397افراسیابی وهمکاران، )آینده اشاره دارد 

 

 پیشینه تحقیق 

از طریق نقش میانجی   کنندهمصرفبر رفتار خرید    مؤثر ( به بررسی عوامل  1398)تبار و نمامیان  الماسی

تئوری   دیدگاه  براساس  پرداختند.  شدهیز ی ربرنامهتمایل مشتری   در مشتریان شرکت خودرو سایپا 

نفر از مشتریان شرکت خودروسازی سایپا بود. بر اساس هدف کاربردی،    384جامعۀ آماری، تعداد  

 
1 Li 

2 Robles, J. F. 

3 Hofcker 

4 Chandawani 

5 Hosie, R. 
6 Fishbeen & Ajzen 
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ها باشد. یافتههای آن کمی میو نوع داده  علی  -ها از نوع توصیفیمبنای ماهیت و گردآوری دادهبر  و  

داد عوامل   رفتار خرید    مؤثر نشان  نقش میانجی تمایل مشتری  کنندهمصرفبر  بر اساس    از طریق 

 است. رگذاریتأث در میان مشتریان شرکت خودروسازی سایپا   شدهیز ی ربرنامهدیدگاه تئوری رفتار 

بحرینی و  ایزدی،  )اسماعیلزاده  بررسی  1398پور  به  مصرفبندبخش(  در  ی  ی  هاشبکهکنندگان 

انگیزه براساس  ارتباطات  اجتماعی  در  اجتماعی مشارکت  پرداختند.   کیالکترون   دهانبهدهانهای 

ارائه  اجتماعي یهاشبکه كاربران از  نفر  385 از  بيش به گیری در دسترس،پرسشنامه در قالب نمونه

 مبتني بر  خود سازمان یهانقشه رويكرد  از  كاربران با استفاده   یبندبخش و هاداده گردید. تحليل

 سه در اجتماعي یهاشبکه كاربران ،هاافتهی  اساس بر   .مصنوعي صورت گرفت عصبي یهاشبکه

جمعی مختلف هايويژگي با بخش  رفتارهاي بر  مؤثر  اجتماعي یهازهیانگ و شناختی رفتاری، 

 گرفتند.  قرار ،دهانبهدهان

بررسی  1398)  نیا و همکارانرحیم به  در    ر یتأث (  کاربران  بر قصد خرید، هارسانهتعامل  ی اجتماعی 

از   و هدف، کاربردی لحاظ به نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی پرداختند. پژوهش  واسطهبه

 گردید. نتایج توزیع جامعه از  نفر    323 بین هاپرسشنامهبود.   تحلیلی  -پیمایشی نوع از  نظر روش،

 هنجارهای و برند به نسبت نگرش  متغیرهای بر  مرجع یهاگروه و همسالان فشار ،دهدیم نشان

 دارد. یدار ی معن و مثبت ذهنی، اثر 

ی اجتماعی درک شده بر  هارسانهی بازاریابی  هات یفعال  ر یتأث بررسی    به  (1397)  اعظمی و همکاران

خرید   که    کنندهمصرفقصد  بود  آن  از  حاکی  پژوهش  این  نتایج  بازاریابی  هات یفعالپرداختند.  ی 

بر قصد خرید  ی درکاجتماعهای  رسانه و    ر یتأث   کنندهمصرفشده  دارد. جامعهمعنادار مثبت   ی 

 بود.  کرمانشاه استان خودرو قطعات نیتأم هایشرکت کارکنان نفر از  973 آماری

( به بررسی آثار تبلیغات در شبکه اجتماعی اینستاگرام بر 1397) ق ی خلحسینی و عبدالحسینیامیری

نمونه پرداختند.  دستباف  فرش  داخلی  بازار   که کاربرانی تمام  بین از تصادفی   صورت به توسعه 

ها نشان  یافتهند.  شدانتخاب کردند،می دنبال را  دستباف فرش و فروشندگان هاشرکت  صفحات

 همراه به  را  بازار توسعه و فروش ،نستاگرامی اتبلیغات   با دستباف فرش فروشندگان فعالان داد

 دستباف است. فرش سنتی دکنندگانیتول برای خطری داشتند که زنگ

درگیری در رسانه اجتماعی اینستاگرام بر کیفیت رابطه و    ر یتأث ( به بررسی  1397)  ایزدی و همکاران

 پرسپولیس تیم طرفداران از  نفر  365 رفتار طرفداران تیم فوتبال پرسپولیس پرداختند. نمونه شامل،

که نتایج عضویت باشگاه، نستاگرامی ا در صفحه بود   محتوا، نوع جز   به که داد  نشان داشتند. 

در   درگیري بر  معناداري و مثبت تأثیر  داراي گذاریپست زمان و شدهارسال رسانۀ   نوع متغیرهاي

 رابطه کیفیت بر  مثبتی تأثیر  تواند یم صفحات اینستاگرام در درگیري همچنین هستند. اینستاگرام

 باشد.  داشته هواداران باشگاه رفتار ،تی درنها  و

 کنندهمصرفی اجتماعی بر رفتار  هارسانهبازاریابی    ر یتأث بررسی    ( به1397)  خدادادحسینی و همکاران

برند رابطه  برند، کیفیت  برند  از طریق ارزش ویژه  به  بین مشتریان    و نگرش نسبت  ی  هافروشگاهدر 

 هاافتهاست. ی   شدهیآور جمعپرسشنامه    391  اینترنتی در سطح شهر تهران پرداختند. در این پژوهش،
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ی بر ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند،  معنادار ی اجتماعی، اثر  هارسانهدهد، بازاریابی  نشان می

رفتار مصرف  اثر معناداری  بر  برند  به  برند دارد. نگرش نسبت  به  نگرش نسبت  بازاریابی    وکننده  بر 

رفتار  هارسانه بر  برند  به  نسبت  نگرش  و  برند  رابطه  کیفیت  برند،  ویژه  ارزش  طریق  از  اجتماعی  ی 

 .گذارد اثر می کنندهمصرف

( بر قصد خرید اجتماعی  1397دشتی و صنایعی  تأثیرگذار  بررسی عوامل  به  در    کنندگانمصرف( 

نتايج پرداختند.  اجتماعی  اجتماعي  شبکه سه در پاسخگو  514 پيمايش از  آمدهدستبه تجارت 

 ساختاري معادلات  مدل  روش از  استفاده با آماري، جامعه عنوانبه  تلگرام( و كلوب ،بوکسیف )

بر اجتماع تجارت یهاسازه و تعاملي درك داد، نشان  به تعهد و اعتماد  اجتماعي، حمايت ی 

 اجتماعي خريد قصد بر  نيز  مجازي به اجتماع اعتماد  دارد. همچنين، معنادار تأثير مجازي اجتماع

 خريد قصد  بر  نيز مجازي اعتماد  به  نهايت، تعهد در و گذارد یم تأثير مجازي  اجتماع به تعهد و

 دارد.  معنادار تأثير اجتماعي

 بر  آن نقش و اینستاگرام در تبلیغات یچگونگ یبررس( به  1397)  یآباد حاجیفرد و شریفی سبحانی

 روی بر  فضای اینستاگرام در تبلیغات گانهشش عوامل تأثیر  .ن پرداختندکنندگامصرفخرید  قصد

 آبیک شهر  در اینستاگرام تحقیق، کاربران این آماری جامعه  .گرفت قرار آزمون مورد  خرید قصد

 تصادفی یر یگنمونه روش به نمونه 384 جامعۀ نامحدود، این به نتایج تعمیم برای که بود  قزوین

 افراد  بر نگرش مثبتی اثر تبلیغاتی، خلاقیت و بودن رساناطلاعداد   نشان نتایج  .شدند انتخاب

 اجماع، با افراد  همراهی بر قصد ی اثرگذار  طریق از نیز  موضوع این و داشته گروهی اجماع به نسبت

 .شود ی م کنندگانمصرف خرید قصد بهبود  موجب

 به توجه با قصد خرید بر  اجتماعی یهارسانه محتوای تأثیر  بررسی ( به1397فیضی و آشتیانی )

 آماری را مشتری پرداختند. جامعه با ارتباط و اطلاعاتی و هنجاری اجتماعی نفوذ میانجی نقش

 مثبت تأثیر  بیانگر  نتایج دادند.  تشکیل می اینستاگرام شبکه طریق از  چرم نوین مشتریان فروشگاه

 میانجی متغیر  سه  وجود   با هم و مستقیم صورتبه هم خرید،  قصد بر  اجتماعی یهارسانهمحتوای  

 بود.  مشتری با و ارتباط اطلاعاتی و هنجاری اجتماعی نفوذ 

و   بررسی  1397)  یشعبان فیض  به  نیز  در    ر یتأث (  بازاریابی  پرداختند. هارسانهاقدامات  ی اجتماعی 

شده( ی اجتماعی )از استراتژی بازاریابی هکهارسانهاقدامات بازاریابی    ر یتأث هدف پژوهش، بررسی  

در چارچوب قیف بازاریابی هک رشد بود. پژوهش از نوع کاربردی بوده و از حیث    بر پاسخ مشتری

  در   آپ برتر ایران بوده است.استارت  10آماری پژوهش، کاربران    جامعه  روش توصیفی بوده است.

است و پایایی ابزار پژوهش با بررسی سازگاری درونی و روایی   شدهیآور جمعپرسشنامه    401مجموع،  

-مشخص می  05/0در سطح اطمینان    جهینتاست.    شده  دییتأسنجش و    واگراآن با روایی همگرا و  

ی رسانهند، تمایلات رفتاری مشتریان و تبلیغات شفاهی آنان به شکل مثبتی به اقدامات بازاریابی ک

باشد. این مطالعه همچنین نشان  اجتماعی که نوعی استراتژی بازاریابی هک رشد است، وابسته می

 است. رگذاریتأث داد که تمایلات رفتاری مشتریان به شکل مثبتی بر تبلیغات شفاهی آنان نیز 
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های اجتماعی بر ارزش  ای تحت عنوان »قدرت بازاریابی رسانه( در مقاله2022)  1بوشارا و همکاران 

گری قصد خرید«، به بررسی و سنجش تأثیر بازاریابی درک شده و تصمیم خرید در رستوران با میانجی

-نفر از مشتریان رستوران  433شده و تصمیم خرید و قصد خرید های اجتماعی بر ارزش ادراک رسانه

افزار اسمارت پی. ال. اس. تحلیل شد. ها با استفاده از نرمای عربستان سعودی پرداختند. دادهه

نتایج نشان داد که عرضه محتوای مرتبط بازاریابی، امکانات سرگرمی، پاسخگویی به مشتریان و تعامل 

 شود.ها میها، موجب مراجعه و خرید از رستورانمثبت با آن 

های اجتماعی بر تصمیم  های بازاریابی رسانهای با عنوان »بررسی ویژگی( در مقاله2022)  2هاناشویا 

های گری اعتماد به برند در صنعت فست فود«، به بررسی تأثیر ویژگیکننده با میانجیخرید مصرف

آنلاین در های لازم را از طریق نظرسنجی  های اجتماعی بر تصمیم خرید پرداخته و دادهبازاریابی رسانه

با مدل معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل  آوری نمود. دادهصنعت فست فود در امارات جمع ها 

درک ارتباط  اطلاعات،  داد،  نشان  نتایج  دارد. شد.  خرید  تصمیم  بر  مثبتی  تأثیر  تعامل،  و  شده 

رسانی( همچنین، اعتماد به برند، ارتباط بین تنها دو ویژگی بازاریابی رسانه اجتماعی )تعامل و اطلاع

 کند.گری میکننده را میانجیو تصمیم خرید مصرف

، درگیری، اعتماد، مستعد بودن نفوذ کنندهمصرفارزش درک    ( به بررسی 2020)  نی کلاو    3شارما ام

 بر کنندهمصرف، دخالت د بین فردی و قصد شرکت در خرید گروهی آنلاین پرداختند. نتایج نشان دا

 نده تأثیر معناداری دارد. کنمصرفشده توسط و ارزش درک کنندهمصرفقصد خرید 

)سیام زئوک  و  صفحات  2020کلورک  تأثیر  بررسی  به  خرید هارسانه(  قصد  بر  برند  اجتماعی  ی 

پرداختند. قصد خرید آینده از نام تجاری نتایج نشان داد که هم آشنایی با برند و هم   کنندهمصرف

تأثیرات   تعامل  توجهقابل اطلاعات کیفیت،  در  در صفحه    کنندهمصرفی  ی هارسانه با یک مارک 

ی اجتماعی یک برند منجر به ایجاد نگرش مثبت نسبت به  هارسانهاجتماعی خود دارد. درگیری با  

خود، بر قصد خرید در آینده از این برند تأثیر    نوبهبهکه این    شود ی اجتماعی برند میهارسانهصفحه  

 . گذارد یم

آتار  و  بررسی  2020)  4بوگشان  به  تأثیر  گذار اشتراک(  و  اجتماعی  تجارت  اطلاعات  بر   آنی 

بر قصد    ر یتأث ی اجتماعی و  هاشبکهی  هاتیفعال  ر یتأث و    کنندگانمصرف نتایج پرداخت  دی خر آن  ند. 

داد   به  هاتیفعالنشان  اعتماد  گذار اشتراکی  اجتماعی،  تجارت  اطلاعات  اشتراک   بهی 

روند   تواندیمکه    دهدیمخطر رعایت حریم شخصی را کاهش    وی تجاری را افزایش  هاعاملستم یس

 ی بهبود بخشد. توجهقابلی و قصد خرید را به میزان ر یگم یتصم

ی به بررسی چگونگی افشای تبلیغات و اعتبار منبع بر قصد امقاله( در  2020همکاران )و    5وایس مولر

کاربر آلمانی   306ی حاصل، مبتنی بر  هاافتهی   ی اجتماعی پرداختند.هارسانهدر    کنندهمصرفخرید  

 
1 Bushara  

2 Hanaysha, J. R. 

3 Sharma, V. M., & Klein, A. 

4 Bugshan, H., & Attar, R. W. 
5 Weismueller, J. 
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نتایج نشان میبود سال سن    34تا    18بین    نستاگرامی ادر   دهد جذابیت منبع و قابلیت اطمینان  . 

 .دهدیمرا افزایش  کنندگانمصرفی قصد خرید توجهقابل  طوربهمنبع، 

تحت  ا مقالهدر    (2019)  1انصاری  رسانه  ر یتأث   یبررس»  عنوان ی  خرید  بازاریابی  بر  اجتماعی  های 

-های اجتماعی بر خرید مشتری تأثیر می « به این نتیجه دست یافت که بازاریابی رسانهکنندهمصرف

 باشد.گذارد و رابطه آن با قصد خرید مثبت می

ی اجتماعی برندها بر آگاهی از هاشبکه( به ارزیابی تأثیر کیفیت محتوای  2020)  2دابوس و باراکات 

درگیری   افزایش  پرداختند.  خرید  قصد  و  تجاری    کنندهمصرفبرند  نام  افزایش  با  همراه  آنلاین 

  هامارکافزایش قصد خرید این    بهدر نهایت، منجر  و    شود یم  آگاهی  منجر بهآنلاین    کنندهمصرف

ی  هاشبکهی بالا در صفحات گذار هی سرماها را تشویق به . در نتیجه، شرکت شود یمآفلاین  صورتبه

 . کندیماجتماعی 

( به بررسی تأثیر دو نوع از افراد مشهور )شهرت اینستاگرام در مقابل شهرت  2019)  جین و همکاران

ها نشان داد سنتی( بر اعتماد به نفس منبع، نگرش برند، حسادت و حضور اجتماعی پرداختند. یافته

-اینستاگرام، این منبع را قابل اعتمادتر میهای مارک مشهور  کنندگان در معرض پستکه مصرف

دهند، و نسبت به مبدأ، حسادت  شده نشان میدانند، نگرش مثبت بیشتری نسبت به برند تائید

 های برندهای مشهور سنتی هستند. بیشتری نسبت به مشتریانی دارند که در معرض پست

شناسایی   واسطه  ی اجتماعی،هارسانهی بازاریابی  هات یفعال( به بررسی درک تأثیر  2019)  3چن و لین 

بر روی  اجتماعی و ارزش درک از کاربران    502شده و رضایت پرداختند. این تحقیق  ی هارسانهنفر 

و قصد    شدهادراکی اجتماعی بر ارزش  هاشبکهاجتماعی انجام شد و نتایج نشان داد که بازاریابی  

 گذارد. خرید اثر می

های اجتماعی مرتبط با ادراک بر های کاربردی بازاریابی رسانهتأثیر برنامه  ( به بررسی 2019)  4سیهان

روی   شده  تهیه  تحقیقاتی  مدل  زمینه،  این  در  پرداخت.  مشتری  خرید  قصد  و  برند  به  وفاداری 

-ها نشان داد ارزش عملکردی و برداشتدانشجویان دانشگاه بیکنت مورد آزمایش قرار گرفت. یافته

های متناسب با تصویری از نام تجاری خود نسبت به صفحه اینستاگرام از نام تجاری مورد نظر، بر  

داری  ایجادشده، تأثیر معنی  قصد خرید تأثیر مثبت گذاشت؛ در حالی که ارزش اجتماعی و ادراک

در خرید نداشتند. علاوه بر این، وفاداری به برند واسطه تحت تأثیر ارزش عملکردی و درک مشترک  

 آفرینش نسبت به صفحه اینستاگرام از نام تجاری مورد نظر در قصد خرید است.

و   رسانه2019همکاران )شاریف  با عنوان »بازاریابی  پژوهشی  منابع (  تأثیر مقایسه  های اجتماعی: 

های تبلیغاتی محصول  های اجتماعی، فعالیتنشان داد در رسانه  جی نتاتبلیغات« به انجام رساندند.  

ها به صورت مصنوعی تولید و به عنوان یک بیانیه تجاری در نظر گرفته بسیار مؤثرتر است؛ البته اگر آن

 کنند. شوند، اعتبار خود را از دست داده و به نظرات منفی درباره ارزش تبلیغات کمک می

 
1 Ansari, S. 

2 Dabbous  

3 Chen, S. C., & Lin, C. P. 
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 رابطه متغیرهای تحقیق 

مشتریان به شمار های اجتماعی، منبع مهمی برای تسهیم اطلاعات، حمایت و آگاهی از  پدیده شبکه

اند خود را به عنوان مسیری در هر دوره، ابزارهای نوین ارتباطی توانسته  .(1395آید )محمدی،  می

های اجتماعی، یکی از اجزاء برنامه بازاریابی است برای اجرای تبلیغات مطرح نمایند. بازاریابی شبکه

با ایجاد ارزش ادراککه می شدۀ تواند کمک بسزایی در ارزش ادراک شده از محصول ایجاد کند. 

(.  1391توان در قصد خرید مشتریان اثرگذار بود )موسوی میرکلایی،  مثبت نسبت به محصول، می

 ارتباط راحت اطلاعاتی برای هایفناوری از  استفاده در سازمان توانایی به اینترنتی بازاریابی قابلیت

 به اطلاعات مشتریان دستیابی موجب تعاملات نکند. ای می اشاره مشتریان و استفاده از اینترنت با

یابد )بیت سیاح،  می دست مشتریان اطلاعات  به نیز  سازمان همزمان و شود می سازمان منابع و

توان به امکان برقراری ارتباط دو سویه بین رسانه های اجتماعی میهای رسانه(. از دیگر قابلیت1396

بی ارتباط  رسانهواسطه  و مخاطب،  تولید  در  کاربران  یکدیگر، مشارکت  با  و شکلکاربران  گیری  ای 

های  های اجتماعی، کنش (. با حضور افراد در شبکه1397های آنلاین اشاره کرد )طهماسبی،  گروه

اجتماعی پیوند کند، لذا هرچه افراد و اعضا در شبکه  ها در آنان افزایش پیدا میاجتماعی و مشارکت 

آن قوی تعداد  و  باشند  داشته  دیدگاهتری  بیشتر شود،  آنها  بههای  نزدیکها  و حرکتهم  های تر 

 و معرفی برای فضاهایی چنین از  استفاده بنابراین،  .همسو و مشترک بیشتری انجام خواهند داد 

 هاشرکت بیشتر  .دارد  مؤثری نقش  خود  ای رسانه اهداف جهت در مخاطبان همراستایی و تبلیغ

دارند.   فروش و بازاریابی هایتلاش بهبود  برای بالایی پتانسیل اجتماعی، هایشبکه دارند اعتقاد 

 تبلیغاتی هایتلاش از  تر هزینهکم و کارآمدتر  اجتماعی، رسانه از طریق تبلیغ بردند پی هاشرکت

بندی مبانی نظری و  (. با توجه به جمع1395؛ محمدی،  1392 ، است )آذرخش و آذرخش سنتی 

 شوند.ها به شرح زیر تبیین می، فرضیه1مدل مفهومی ارایه شده در شکل 

شبکهاب ی بازار  یهاتیفعال.  1 ادراک  یاجتماع  یها ی  ارزش  اینستاگرام مصرف  شدهبر    کنندگان 

 تأثیرگذار است.

اینستاگرام  مصرف  دی بر قصد خر   یاجتماع  یها شبکه  یاب ی بازار  یهاتیفعال.  2 تأثیرگذار  کنندگان 

 است.

 تأثیرگذار است.کنندگان اینستاگرام مصرف  دی شده بر قصد خر ارزش ادراک. 3

-خرید مصرف  شده بر قصدبه واسطه ارزش ادراک  یاجتماع  یهاشبکه  یاب ی بازار  یهاتیفعال.  4

 نندگان اینستاگرام تأثیرگذار است.ک

 
 ( 2019  ن، ی و ل  ن ی)برگرفته از چ   ق یتحق   یمدل مفهوم   . 1 شکل 
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 روش تحقیق 

کلیه  نیز جامعه آماري باشد. همبستگی می -تحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نوع توصیفی

های مربوط به متغیرهای تحقیق و با در نظر گرفتن  با توجه به تعداد گویه  باشند.کاربران اینستاگرام می

ها که تعداد گویهاینشود. لذا با توجه به  پرسشنامه به ازای هر گویه حجم نمونه تعیین می  5تعداد  

به روش نمونه  140بود، حجم نمونه    28 و  تعیین  گردید  نفر  توزیع  پرسشنامه  تصادفی ساده،  گیری 

تایی   5های ذیل بر اساس طیف  پرسشنامه از  نیاز، مورد  هايداده آوريجمع (. جهت1395)خاکزاد،  

  13با  (  2014)  1شی و همکاران  های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیتاستفاده گردید.   لیکرت

گویه   7با  (  2004)  3دورواسولا  گویه و قصد خرید  8با  (  2000)  2ایگرت و اولاگا  شدهگویه، ارزش ادراک

 نتایج تعمیم عبارتی، به و متغیرها بین روابط تحقیق، فرضیات بررسی منظور  استفاده گردید. به

اسمارت  »« و  22.اس اس. پی. اس.افزارهای »نرماز  تحقیق، آماری جامعه به نمونه از  آمده بدست

درصد زن، و رده سنی    3/79دهندگان اکثریت با  در میان پاسخ« استفاده شده است.  3پی. ال. اس.

ساعت سابقه   10الی    6( و حدود  درصد  45دیپلم )درصد(، با تحصیلات فوق  55سال )  30-16بین  

 باشند.درصد( در روز می 45استفاده از اینستاگرام )

  مقدار   بیشترین  میان،  این  در.  دهدمی   نشان  را  تحقیق   متغیرهای معیار  انحراف  و  ، میانگین1  جدول

 . دارد  تعلق قصد خرید به مقدار ترینکم و شدهارزش ادراک به

 

 ق ی تحق  ی رها ی متغ  ی فی آمار توص   . 1جدول  

 انحراف معیار  میانگین  متغیرها 

 000/1 603/2 ی اجتماع یها شبکه  یابیبازار یهاتیفعال

 043/1 546/2 شده  ادراک ارزش

 066/1 465/2 د یخر قصد

 

برای بررسی روایی سازه، از تحلیل عاملی تائیدی استفاده شد. در انجام تحلیل عاملی تائیدی، ابتدا 

های موجود را برای تحلیل مورد استفاده توان دادهباید از این مسئله اطمینان حاصل شود که آیا می

شاخص   از  منظور،  بدین  داد؟  می  KMOقرار  استفاده  بارتلت  آزمون  شاخص  و   KMOشود. 

گیری است. این شاخص، در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر مقدار شاخص شاخصی از کفایت نمونه

باشد، داده به یک  برای تحلیل عاملی مناسب هستند و در غیر این صورت  نزدیک  های موردنظر 

باشند. در  های مورد نظر چندان مناسب نمی(، نتایج تحلیل عاملی برای داده5/0)معمولا  کمتر از  

 های پرسشنامه آورده شده است.، نتایج مربوط به تحلیل عاملی تائیدی گویه2جدول 
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 نامه پرسش   یها ه ی گو   تائیدی   یعامل  ل ی مربوط به تحل  ج ی نتا   . 2  جدول

 بارتلت  آزمون  یمعنادار  ی آزاد درجه KMO ی عامل  بار هاهیگو ریمتغ  نام

  یهاتیفعال

 یهاشبکه  یابیبازار

 ی اجتماع 

q1 527/0 

925/0 

 
78 000/0 

q2 648/0 

q3 599/0 

q4 697/0 

q5 629/0 

q6 577/0 

q7 614/0 

q8 599/0 

q9 654/0 

q10 596/0 

q11 721/0 

q12 595/0 

q13 466/0 

 شده ادراک ارزش

q14 591/0 

914/0 28 000/0 

q15 483/0 

q16 713/0 

q17 716/0 

q18 687/0 

q19 700/0 

q20 611/0 

q21 546/0 

 د یخر قصد

q22 623/0 

872/0 21 000/0 

q23 694/0 

q24 678/0 

q25 703/0 

q26 698/0 

q27 646/0 

q28 729/0 

 

که مقادیر هر   دهدگیری نشان ميهای کفایت نمونهبه عنوان شاخص  KMOنتايج آزمون بارتلت و  

و    5/0برای تمامی متغیرها بیشتر از    KMOدو شاخص در سطح مطلوبی قرار دارند. مقدار معيار  

نیز كمتر از   بارتلت  باشد. پس از اطمینان یافتن از مناسب بودن مي  05/0مقدار معناداري آزمون 

ها بیشتر که بار عاملی همه گویهها مورد بررسی قرار گرفت. با توجه به اینحجم نمونه، بار عاملی گویه
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بنابراین، هیچمی  3/0از   گویهباشد،  از  کار  یک  و  نشدند  کنار گذاشته  تحلیل  و  تجزیه  فرآیند  از  ها 

 گویه انجام شد. 28ها با تحلیل داده

ها، این که برای تمام متغیر بررسي پايايي، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد. با توجه به این  جهت

  3برخوردار است که در جدول  توان گفت که ابزار از پایایی مناسب  باشد؛ میمی  7/0مقدار بالای  

 قابل مشاهده است.

 

 ضريب آلفاي کرونباخ متغيرهاي اصلي تحقيق  . 3جدول  

 رها یمتغ  کرونباخ یآلفا کرونباخ  یآلفا ریمتغ  نام

 946/0 یاجتماع  یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال

 916/0 شده ادراک ارزش 970/0

 922/0 د یخر قصد

 

تمامي  پيش انجام  متغيرهاست.    نرمال،  پارامتري   هايآزمون نياز  آماري  توزيع  که بودن  همانگونه 

است که نشان از    05/0به دست آمده برای تمامی متغیرها بالاتر از    sigشود، مقدار  مشاهده می

ها و فرض  ها دارد؛ چراکه در آزمون کلموگروف اسمیرنوف فرض صفر نرمال بودن دادهنرمال بودن داده

 هاست.غیر نرمال بودن دادهمخالف، 

 

 ها داده   بودن   نرمال   ی بررس   . 4جدول  

 سطح معناداری  نام متغير 

 542/0 یاجتماع  یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال

 265/0 شده ادراک ارزش

 412/0 د یخر قصد

 

 های تحقیق یافته 

یا از   5/0معنادار و مساوی   باید  در اعتبار همگرا، هر یک از بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی( می 

باید حد مطلوب و قابل قبول روایی مرکب )تر باشد؛ در غیر اینآن بزرگ ( و میانگین CRصورت، 

( بررسی عدم  AVEواریانس استخراج شده  به منظور  افتراقی،  اعتبار  در  گیرد.  قرار  بررسی  ( مورد 

های مورد سنجش آن، کواریانس بین هر دو سازه گویههای پرسشنامه در ارتباط با  همپوشانی بین سازه

های پرسشنامه ، نتایج روایی همگرا را برای گویه5(. جدول  2010باشد )بایرنی،    9/0نبایستی بیشتر از  

 دهد.نشان می
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 ق یتحق   ی همگرا  یی روا   ج ی نتا   . 5جدول  

 AVE CR نتیجه tآماره  بار عاملی  هاگویه نام متغیر

بازاریابی  های  فعالیت

 های اجتماعی شبکه

q1 727/0 772/15  معنادار 

609/0 946/0 

q2 807/0 722/28  معنادار 

q3 777/0 170/20  معنادار 

q4 833/0 090/29  معنادار 

q5 789/0 456/21  معنادار 

q6 754/0 809/18  معنادار 

q7 781/0 018/23  معنادار 

q8 771/0 146/20  معنادار 

q9 810/0 183/27  معنادار 

q10 772/0 645/21  معنادار 

q11 849/0 236/34  معنادار 

q12 774/0 356/20  معنادار 

q13 690/0 007/15  معنادار 

 شده ارزش ادراک

q14 764/0 082/18  معنادار 

631/0 916/0 

q15 686/0 621/12  معنادار 

q16 841/0 964/32  معنادار 

q17 848/0 608/27  معنادار 

q18 832/0 369/31  معنادار 

q19 837/0 441/29  معنادار 

q20 778/0 581/19  معنادار 

q21 752/0 119/20  معنادار 

 قصد خرید 

q22 791/0 139/22  معنادار 

682/0 922/0 

q23 832/0 693/26  معنادار 

q24 823/0 825/25  معنادار 

q25 840/0 156/31  معنادار 

q26 835/0 491/26  معنادار 

q27 803/0 659/26  معنادار 

q28 855/0 009/41  معنادار 

 

ها،  باشند، مبنای معناداری گویهمعنادار می  95/0ها در سطح اطمینان  که همۀ گویهبا توجه به این

  ( CR± است. با این وجود، جهت اطمینان بیشتر روایی مرکب )96/1معناداری از بالاتر بودن عدد 

( نیز برای متغیرها مورد بررسی قرار گرفت. حد مطلوب و  AVEو میانگین واریانس استخراج شده ) 

( مرکب  روایی  قبول  )  CR  ،)7/0قابل  شده  استخراج  واریانس  میانگین  مطلوب  حد  (، AVEو 
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توان گفت که اعتبار همگرایی بنابراین، با توجه به مقادیر به دست آمده، می؛  باشدمی  7/0حداقل  

 شود.ابزار سنجش تائید می

جدول   نشان 6در  اصلي،  قطر  مقادير  دوم  ،  ريشه  نشان  AVEدهنده  نيز،  مقادير  ساير  دهنده و 

بين سازه كه تمامي سازهها هستند. ملاحظه ميهمبستگي  نظر  شود  مورد  با شرايط  مطابقت ها 

 ها از اعتبار افتراقي برخوردارند. توان گفت، سازهدارند. بنابراين مي

 

 ق ی مدل تحق   یابعاد اصل   ی همبستگ  س ی ماتر  . 6جدول  

 3 2 1 متغیرها 

   794/0 شده ادراک ارزش

  781/0 771/0 یاجتماع  یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال

 826/0 728/0 731/0 د یخر قصد

 

 شود.گیری تحقیق مورد تائید واقع میتأیید اعتبار همگرایی و اعتبار افتراقی، مدل اندازهبا توجه به 

شود.  گیری، در این قسمت به بررسی مدل ساختاری پرداخته میپس از تحلیل و بررسی مدل اندازه

باشد. در می گیری از تحلیل مسیر، ضریب تعیین و شاخص برازندگی مدل  در واقع، مرحله دوم بهره

یابند و به عنوان مسیرهای متمایز در نظر  تحلیل مسیر، روابط بین متغیرها در یک جهت جریان می

شوند. مفاهیم تحلیل مسیر در بهترین صورت، از طریق ویژگی عمده آن، یعنی نمودار مسیر  گرفته می

می آشکار  را  متغیرها  بین  احتمالی  علیّ  پیوندهای  میکه  تبیین  )هومن،  سازد،  (.  1397شوند 

 دهند.، مدل معادلات ساختاری و نمودار مسیر مدل تحقیق را نشان می3و  2 یهاشکل

 
 استاندارد   تخمين   حالت در   شدهبرازش   یمفهوم  مدل   . 2شکل 
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 پارامترها   ی معنادار   حالت در   شدهبرازش   یمدل مفهوم   . 3شکل 

 

 ق ی تحق   ی ها ه ی فرض   ی بررس 

کنندگان اینستاگرام  شده مصرفهای اجتماعی بر ارزش ادراکبازاریابی شبکههای  : فعالیت 1فرضیه  

 د. ن دار داری تأثیر مثبت و معنی

شده است و   602/18که برابر با  Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره  771/0ضريب مسير 

توان نتيجه گرفت که اين ضريب مسير در سطح خطاي  باشد؛ ميبیشتر مي  96/1از مقدار بحرانی،  

-های اجتماعی بر ارزش ادراک شده مصرفهای بازاریابی شبکهدار است. لذا فعالیتمعني  05/0

 نندگان اینستاگرام تأثیر مثبت و معنادار دارد. ک

کنندگان اینستاگرام تأثیر های اجتماعی بر قصد خرید مصرفهای بازاریابی شبکه: فعالیت2فرضیه

که برابر   Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره  463/0ضريب مسير دارد. داری مثبت و معنی

توان نتيجه گرفت که اين ضريب  باشد؛ ميبیشتر مي  96/1شده است و از مقدار بحرانی    948/6

-های بازاریابی شبکهدار است. این بدان معنا است که فعالیتمعني  05/0مسير در سطح خطاي 

 کنندگان اینستاگرام تأثیر مثبت و معنادار دارند. ای اجتماعی بر قصد خرید مصرفه

  دارد. داری  کنندگان اینستاگرام تأثیر مثبت و معنی: ارزش ادراک شده بر قصد خرید مصرف3فرضیه  

شده است و از   319/7که برابر    Tبرآورد شده است و با توجه به مقدار آماره    475/0ضريب مسير  

بحرانی   در سطح خطاي  باشد؛ ميبیشتر مي  1/ 96مقدار  اين ضريب مسير  که  نتيجه گرفت  توان 

ادراکمعني  05/0 ارزش  که  معنا است  بدان  این  بر قصد خرید مصرف دار است.  کنندگان  شده 

 اینستاگرام تأثیر مثبت و معنادار دارد. 

شبکهفعالیت:  4فرضیه   بازاریابی  ادراکهای  ارزش  واسطه  به  اجتماعی  خرید های  قصد  بر    شده 

 دارد. کنندگان اینستاگرام تأثیر مصرف
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های اجتماعی بر های بازاریابی شبکهنشان داده شده است، اثر فعالیت  7گونه که در جدول  همان

-های اجتماعی بر ارزش ادراکهای بازاریابی شبکهکنندگان اینستاگرام، فعالیتقصد خرید مصرف

-های بازاریابی شبکهشده بر قصد خرید، بتای استاندارد برای رابطه بین فعالیتشده و ارزش ادراک

کاهش یافته، ولی همچنان معنادار باقی مانده    470/0به    827/0از    های اجتماعی و قصد خرید

تأیید قرار    شده، واسط جزئی است و فرضیهبنابراین، نقش متغیر ارزش ادراک  است. اصلی مورد 

 گیرد.می

 

 د یخر   قصد   و   ی رت ی مد   ی ها ارزش   ن یب   رابطه   در   شده ارزش ادراک   واسط   نقش   ی بررس .  7جدول  

 β 2R T Sig متغیر وابسته  متغیر مستقل  گام 

1 
های  های بازاریابی شبکهفعالیت

 اجتماعی 
 000/0 256/17 683/0 827/0 قصد خرید 

2 
های  های بازاریابی شبکهفعالیت

 اجتماعی 
 000/0 925/13 584/0 764/0 شده ارزش ادراک

 000/0 192/17 682/0 826/0 قصد خرید  شده ارزش ادراک 3

4 

های  های بازاریابی شبکهفعالیت

 اجتماعی 

 شده ارزش ادراک

 قصد خرید 
470/0 

466/0 
774/0 

461/7 

396/7 

000/0 

041/0 

 

دو متغیر   بین  رابطه  برای  بازاریابی شبکهفعالیتمقدار ضریب مسیر  ارزش  های  و  های اجتماعی 

( و برای رابطه 093/0افزار  های نرم)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی  771/0شده برابر  ادراک

ادراک ارزش  متغیر  دو  خریدبین  قصد  و  اساس    475/0برابر    شده  بر  استاندارد  خطای  )میزان 

نرمخروجی گردید086/0افزار  های  آن؛  ( محاسبه  اثر  بنابراین،  میزان  است،  که محاسبه شده  گونه 

  366/0های اجتماعی بر قصد خرید نسبت به مدیران برابر با  های بازاریابی شبکهغیرمستقیم فعالیت

قرار  می بررسی  اثر غیرمستقیم مورد  نتایج بدست آمده، در ادامه معناداری  به  توجه  با  باشد. حال 

توان گفت اثر غیرمستقیم  باشد، میبیشتر می  96/1از    t-valueکه مقدار  گرفته است که با توجه به این

 باشد.بر قصد خرید معنادار می های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیت

 

 گیری نتیجه 

های اجتماعی توسعه زیادی پیدا کرده و که در دنیای پیشرفته امروز، استفاده از شبکهبا توجه به این

ها فعالیت دارند،  افراد نیز تأثیر بسزایی گذاشته است، بازاریابان و افرادی که در این شبکهدر زندگی  

دست آوردن اطلاعات در این زمینه و  پردازند و با به به فروش و عرضه محصولات و خدمات خود می

اند اعتماد و وفاداری افراد را به خود جلب نمایند. ارزشی  شناخت نیازهای مخاطبان خود، توانسته

شود. در کنندگان میکند، باعث افزایش قصد خرید مصرفها درک میکه مخاطب از این محیط

نتیجه، استفاده از این محیط و شرایط برای تبلیغ و فروش محصولات و خدمات و تعامل با مخاطبان  

 در راستای رسیدن به هدف، از اهمیت بسیاری برخورداری است.
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اول:   ادراک  یاجتماع  یهاشبکه  یاب ی بازار  یهاتیفعالفرضیه  ارزش  کنندگان مصرفشده  بر 

و معن   ر یتأث اینستاگرام   آماری، می  دارد.  یدار یمثبت  تحلیل  نتایج  به  توجه  نتیجه گرفت که  توان  با 

شبکه از  در    استفاده  تحقیقاتی، شرکت  کارهای  انجام  دانشگاهی،  مشکلات  حل  برای  اجتماعی 

فردی، تماشای فیلم، خواندن مطالب شاد و مفرح، خواندن های گروهی، تقویت روابط بینبحث

تواند مؤثر واقع گردد؛ به این صورت که، اخبار و استفاده از مباحث آموزشی برای یادگیری بیشتر می

ها تعامل بیشتری با مخاطب برقرار  ها و سازمانها بیشتر باشد و شرکتهر چه فعالیت در این شبکه

کنند و نیز نیازهای افراد را شناسایی نموده و در همین مسیر ارتباط فعال داشته باشند، مخاطب 

های بازاریابی در این  ارزش بیشتری برای این امکانات قائل بوده و این احتمال وجود دارد که فعالیت

با توجه به شود.  شده تأثیرگذار باشند. بنابراین، فرضیه اول تأیید میها احتمالا  بر ارزش درکبکهش

ها محصولات و خدمات خود  ها، به بازاریابانی که در این شبکهاهمیت خاص مشتریان در این شبکه

های شود تا در زمینه بازاریابی و فروش محصولات و خدمات آموزشدهند، پیشنهاد میرا ارائه می 

بگیرند یاد  را   بازاریابان شبکه.  لازم  پیشنهاد میبه  رفتارهای های اجتماعی  و  شود، صفحات خود 

به بازاریابان فعال در .  مشتریان را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهند و نیز به اطلاع مشتریان خود برسانند

گذاری تجربه خود  ترغیب به اشتراک  شود که مشتریان خود راشبکه اجتماعی اینستاگرام پیشنهاد می

ها فعالیت دارند، دربارۀ  همچنین، افرادی که در این شبکه.  نسبت به محصول مورد استفاده کنند

 های مفیدی انجام دهند. استفادۀ بهتر از محصولات خود، راهنمایی

دوم:   اینستاگرام مصرف  دی بر قصد خر   ی اجتماع  یهاشبکه  ی اب ی بازار  ی هاتیفعالفرضیه    کنندگان 

 دارد.  یدار یمثبت و معن ر یتأث 

اجتماع شبکه  از  اهداف  نستاگرامی ا  یاستفاده  ا  با  گذاشتن  اشتراک  کسب    د،ی جد  هایدهی به 

  ات، اطلاع  هیته  یارتباط با دوستان برا  یشدن و برقرار   تر یاجتماع  ،یاطلاعات در مورد حرفه شخص

-و سازمان  ها شرکت  ای   ابانی بازار  ت یشود و فعال  دی رابطه دوستانه با مخاطب که منجر به خر   کی   جاد ی ا

ارزش    جاد ی دانش و ا  گذاریاشتراک  با  پذیرد.کنند، صورت مییکه محصولات و خدمات ارائه م  هایی

 دی خر   صدبر ق   یاجتماعهای  شبکه  یاب ی بازار  هایتیاحتمال وجود دارد که فعال  نی مخاطبان، ا  یبرا

نیز   یاجتماع شبکه    یاب ی بازار  ت یفعالمیان    توان گفت کهمی  و  بگذارد   ر یتأث  -مصرف  دی قصد خر   و 

 شود. می  دییتأ  ز یدوم ن   هیفرض  ،نیهمچن  .دارد وجود    دارییرابطه مثبت و معن  کنندگان اینستاگرام

شود با محصول و پیشنهاد میکنند، هایی که در این شبکه اجتماعی فعالیت میبه سازمان بنابراین،

دهند و از طریق شناسایی نیازهای مخاطب خود، اعتماد مشتریان را افزایش خدماتی که ارائه می 

کنند.  ترغیب  را  تا قصد خرید مشتری  بازاریابان شبکه  دهند  پیشنهاد میبه  شود،  های اجتماعی 

نیز به اطلاع مشتریان خود  صفحات خود و رفتارهای مشتریان را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهند و 

 ها با گارانتی کردن محصولات خود، قصد خرید مشتری را افزایش دهند.از طرفی، شرکت  برسانند.

با در نظر گرفتن قیمت  داری دارد.  تأثیر مثبت و معنی  دی شده بر قصد خر ارزش ادراکفرضیه سوم:  

-پرداختی و کیفیت دریافتی و ایجاد یک رابطه خرید با شبکه اجتماعی و زمان گذاشتن برای این شبکه

به   ها برای مشتری  واسطه خرید از این شبکهها از جانب مشتری و همچنین رضایت و ارزشی که 
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کنندگان اینستاگرام  شده بر قصد خرید مصرفآید، این احتمال وجود دارد که ارزش ادراکوجود میبه

شود که  پیشنهاد می. لذا  شود بنابراین، فرضیه سوم تأیید می داری داشته باشد.   تأثیر مثبت و معنی

برقرار کنندشرکت با مخاطب هدف   تعامل خوبی  از فروش محصولات و خدمات خود،  .  ها قبل 

ها علایق و سلائق مشتریان خود را شناخته  های مختلف، این شرکتاز طریق نظرسنجی علاوه بر آن، 

و بر این اساس، ارتباط قوی با مخاطب برقرار کنند تا حس اعتماد و وفاداری در افراد ایجاد شده و 

ش شود از کارکنان تا حد امکان تلا   ،جهت رسیدگی به امور مشتریان  ها به خرید ترغیب شوند.آن

 . مدار و دارای سابقه حسن رفتار با مشتریان به عنوان نماینده شرکت استفاده شود شایسته و مشتری

  د یبه واسطه ارزش ادراک شده بر قصد خر   یاجتماع  یهاشبکه  یابی بازار  یهاتیفعالفرضیه چهارم:  

با مخاطب صورت    شتریتعامل ب   جاد ی در جهت ا  نستاگرامی که در شبکه ا  هاییتیفعال.  دن دار   ر یتأث 

 لق را خ  ایو ارزش افزوده  شوندیافراد ارائه م  یازهایرفع ن   یکه برا  یو محصولات و خدمات   رد گییم

-آورده  دستبه  یاجتماعشبکه    یاب ی بازار  تیاز فعال  انی که مشتر  یبا توجه به ارزش  احتمالا   کنند،یم

 جذب  هاکانال  و  هاشبکه  نی به سمت ا  یکه مشتر   شود یارزش باعث م  جاد ی ا  نای   اند، ارتباط دارد.

 یاب ی بازار  هایت فعالی  احتمالا ،  پس  شود.بیشتر می  هاشبکه  نی از ا  او  دی قصد خر    و در نهایت،  شده

خر  یاجتماع  یهارسانه بر قصد  ادراک شده  ارزش  واسطه  معن  ر یتأث   دی به  و    . دن دار   دارییمثبت 

کنند،  هایی که در این شبکه اجتماعی فعالیت میبه سازمانشود.  یم  دییتأ   ز یچهارم ن   هیفرض  ،ن ی بنابرا

می میپیشنهاد  ارائه  که  و خدماتی  با محصول  خود، شود  مخاطب  نیازهای  شناسایی  با  و  دهند 

کنند  ترغیب  را  مشتری  خرید  قصد  تا  دهند  افزایش  را  مشتریان  شبکه.  اعتماد  بازاریابان  های  به 

شود، صفحات خود و رفتارهای مشتریان را مورد تجزیه و تحلیل قرار دهند و اجتماعی پیشنهاد می

گارانتی کردن محصولات خود، توانند با  ها میشرکت  همچنین،   نیز به اطلاع مشتریان خود برسانند.

افزایش دهند. را  پایان می  قصد خرید مشتری  بازایابی در شبکهتوان گفت، فعالیتدر  های های 

گذاری  اجتماعی نظیر اینستاگرام جهت آموزش، یادگیری، افزایش ارتباط با سایر افراد و به اشتراک

کننده، باعث افزایش های جدید و معرفی محصولات و خدمات و ارزش قائل شدن برای مصرفایده

 شود. ها میارزش این شبکه اجتماعی شده و این ارزش باعث قصد خرید مشتریان از این شبکه

گذار پرداخته شد، پیشنهاد شده بر قصد خرید تأثیر که در مقاله حاضر، به ارزش درک  با توجه به این

شده از دیدگاه مالی، کیفیت محصول و حتی از دید روانشناسی، ابعاد کیفیت  شود، ارزش درکمی

می آن،  بر  علاوه  گیرند.  قرار  بررسی  مورد  نیز  شده  ارایه  خدمات  و  شبکه محصولات  این  در  توان 

برند مورد نظر را مورد  یکدیگر و قصد خرید مشتریان از  با  اجتماعی چند برند خاص را در مقایسه 

های اجتماعی نیز موارد فوق را بررسی کرد. همچنین،  توان در سایر شبکهالبته، می سنجش قرار داد.

را  ها  ن فروش و شرکت لا موانع بهبود روابط مشتریان با مسئو شود تا  به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

ثر بر روابط بین مشتریان و ؤ عوامل مشناسایی و راهکارهایی جهت رفع آن ارائه دهند. از سوی دیگر، 

هایی از قبیل  مورد سنجش قرار گیرد. لازم به ذکر است که پژوهش حاضر با محدودیت   هاشرکت

-دادند، یا ارسال نمیمشکلات تکمیل پرسشنامه الکترونیکی )به این مفهوم که افراد کامل پاسخ نمی

 های حاصل، مواجه بود. کردند(، پاسخگویی غیرواقعی، عدم قابلیت تعمیم نتیجه 
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Abstract 

In today’s world, organizations and companies make a lot of effort to 

communicate with their customers in order to know more about their 

customers and use their ideas and opinions in order to meet the needs of 

customers and provide the best Provide services to them. In this vein, using 

social networks and activities in them will create a constructive relationship 

with people. These networks have a positive effect on the customers' view of 

a new product, and this positive effect and the increase in the customer's 

understanding of the product's features promote the purchase intention. The 

purpose of this article is practical, descriptive and correlational in nature and 

survey method. The employed software programs are SPSS22 and 

SmartPLS3. The studied community also includes; Instagram users are social 

network. The sampling method is simple random available and the sample size 

using structural equations is equal to 140 people. The data collection tools 

include "social network marketing" questionnaire, perceived value (Egert & 

Olaga, 2000) and purchase intention questionnaire. Cronbach's alpha of all 

variables is more than 0.95, which showed good reliability of the tool.  The 

validity of the tools was confirmed using content validity and confirmatory 

factor analysis technique. The results of the hypotheses testing indicate that 

the marketing activities of social networks on the value perceived has a 

significant effect on purchase intention, and perceived value has a significant 

effect on purchase intention, and social network marketing activities were also 

confirmed by perceived value on purchase intention. 

  

Keywords: Marketing, Social Networks, Perceived Value, Intention to Buy, 

Instagram 
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