
journal homepage: www.Jnabm.ir 
Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)  

ISSN: 2783-5405 

 

Investigating the Impact of Social Media Advertising Features 

(Instagram) on Customers' Purchase Intentions (Case Study: 

Customers of the Refah Market in SavadKouh) 

Maryam Mokhtari Kalijkola1*, Mehdi Gholizadeh Eratbeni2, Seddigheh Darzi Evati3 

1*- PhD student, Department of Business Management, Islamic Azad University of Babol Branch, Babol, Iran 

(corresponding author). 

 Email: Maryammokhtari2631@gmail.com 

2- MSc Economics, Department of Economics, Semnan University, Semnan, Iran 

2- MSc Industrial Engineering, Department of Industrial Engineering, Educational Institution Rouzbahan, Sari, Iran 

 

Abstract 

Today, social media is increasingly used as a platform for marketing and advertising activities. 

Organizations spend a lot of resources on advertising in social networks, however, their constant 

challenge has been how to influence social media in order to better attract customers and motivate them to 

buy. Return on investment in advertising requires a targeted advertising strategy. Considering the 

expansion and influence of social media and Instagram in particular, the present study has been conducted 

to investigate the effect of its features on the purchase intention of customers. This study was descriptive 

in terms of purpose and method of data collection. The statistical population of the current research is the 

customers of Refah chain store in SavadKouh city. The data were obtained from standard questionnaires, 

which were measured with Likert scale. Its reliability was confirmed using Cronbach's alpha test. 

Descriptive statistics and analytical statistics were analyzed through SPSS software and through 

Structural Equation Modeling (SEM) using SmartPLS software. Research findings have shown that 

perceived enjoyment and bonding motivation and habit of advertising and performance expectations, 

information and interaction have a positive and significant impact on customer intention of social media. 

Keywords: purchase intention ,Performance expectations , Perceived link  A habit, notification 

Citation: 

Mokhtari Kalijkola, M., Gholizadeh Eratbeni, M., & Darzi Evati, S. (2023). Investigating The Impact Of Social 

Media Advertising Features (Instagram) On Customers' Purchase Intentions (Case Study: Customers Of The Refah 

Market In Swadkoh). Journal of Intelligent Marketing Management . 4(4), 17-31. 
  

Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM), 1402, Volume 4, Number 4, Number 22                                                                                            Received: 03/18/1402            

Publisher Journal of Intelligent Marketing Management (JIMM)                                                                                                                                             Received in revised from: 04/14/1402 

Type of Article: Scientific Research                                                                                                                                                                                          Accepted: 22/06/1402 

https://doi.org/JABM.3.2.15564.35855164                                                                                                                                                                                Published online: 01/07/1402 

© Authors                                                                                                                                              

 

 

 

 

http://www.jnabm.ir/


journal homepage: www.Jnabm.ir 
 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند 
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یبررس ریتأث  یهایژگ یو  غاتیتبل   یها رسانه  نستاگرام(ی)ا ی اجتماع  دیقصد خر بر   

ان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه(  ی: مشتریان )مطالعه موردیمشتر  
  مریم مختاری کلیج کلا 1*، مهدی قلی زاده ارات بنی2 ، صدیقه درزی اواتی 3
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 .رانی،  ا ی، ساریروزبهان سار ی ع، موسسه آموزش عالیصنا یع، گروه مهندسیصنا یارشد مهندس  یکارشناس -3

 دهیچک

م یغاتیتبل و  یابیبازار یهاتی فعال  انجام یبرا یبستر عنوان به یانده یفزا طور به یاجتماع یهارسانه از امروزه   صرف را  یادیز منابع هاشود. سازمانیاستفاده 

 جادیا و یمشتر بهتر جذب به منظور یاجتماع یهارسانه  یرگذاریتاث  ی چگونگ هاآن یشگیهم چالش ،وجود نیا با کنند.یم یاجتماع یهارسانه در غاتیتبل

  یها یژگیر ویتأث  ی طالعه حاضر به بررسمنستاگرام،  یو به طور خاص ا  یاجتماع  یها رسانه  یرگذاری. با توجه به گسترش و قدرت تاث است بوده  دیخر یبرا زه یانگ

خر قصد  بر  مشتریآن  اید  است.  شده  انجام  تحقیان  پژوهش،  از  یکاربرد  یقین  گردآور و  روش  توص داده   ینظر  آمار  باشد.یم  یفیها  حاضر   یجامعه  پژوهش 

ز به  یآن ن   ییایزان پایده شده است. می كرت سنجی ل  ی ف  ارزشیبا ط استاندارد، که    ی هاها حاصل از پرسشنامهباشد. داده یدر شهر سوادکوه مفروشگاه رفاه  ان  یمشتر

معادلات    یق روش مدل سازیو از طرSPSS ق نرم افزار  یب از طری آن به ترت  یل یو آمار تحل  یفید قرار گرفت. آمار توصیی کرونباخ مورد تأ  یکمک آزمون آلفا

وند درک شده و عادت به  یزه لذت و پیاز آن است که انگ  ی پژوهش حاک  یها افته ی است.  شده   ی بررس  SmartPLSو با استفاده از نرم افزار     (SEM)یساختار

 .دارد یاز رسانه اجتماع ید مشتریبر قصد خر یر مثبت و معناداریو تعامل تأث یغات و انتظارات عملكرد و اطلاع رسان یتبل
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 مقدمه 

-ن، فنیآنلا  یابزارها  یگروه  یل شده است و به عنوان کاربردهایبزرگ تبد  یده اجتماعیک پدی به    یاجتماع  یهااستفاده از رسانه

اند  ییهایآور آزاد  محاوره،  مشارکت،  که  ایشیهستند  اجتماعی،  و  در گروه  یجاد  را  تشو  یشدن  کاربران،  می از  و  میق  سازند. یسر 

ن  یشتر این است که بیها ایژگین و یاز مهمتر  یكی(.  1395و همكاران،    یاند )اعظمبا هم مشترک  یژگیچند و  در  یاجتماع  یهارسانه

به طرز گسترده تیسا اید شده توسط کاربر، تك یتول  ی بر محتوا  یاها  استفاده کنندگان هستند که تا حد زیه دارند که در آنها    ی ادین 

ان  یان کاربران بلكه در میرا نه تنها در م  یاجتماع  ی ها، رسانهیگاه بزرگ مشترینند. پاک ین مییمحصول ارائه شده توسط شرکت را تع

رسانه   ییهاشرکت از  عنوان    یاجتماع  یهاکه  بازاریبه  ارتباطات  رسانه  م  یابیک  و  یبس کنند،یاستفاده  )وندلر  است  کرده  محبوب  ار 

رتباطات بازاریابی سنتی را به طور کلی تغییر داده اند. به عبارت دیگر ارتباطات برندهای سنتی با  های اجتماعی، ا(. رسانه2016،  1سورن

بوسیله که  کنندگان  میمصرف  مدیریت  و  کنترل  بازاریابی  مدیران  زمینهی  در  که  انفعالاتی  و  فعل  با  و  تدریج  به  فناوری  شدند،  ی 

اینترنت و به طور و پیدایش  به دنبال آن  نام رسانه اطلاعات و  به  های اجتماعی سبب گردید که مصرف کنندگان  یژه ظهور پدیده ای 

بشوند تبدیل  حوزه  این  در  کلیدی  بازیگران  به  و  کنند  ایفا  برند  ارتباطات  در  اصلی  م یتبل  .نقش  ذهن خریغات  بر  بسیتواند  ار  یدارها 

برندهایتأث و  باشد  طر  یرگذار  از  تبلیمختلف  میق  رفتار میغات  بر  پیتأث  یشترتوانند  باشند.  تصو  یغاتیتبل  یهاام یرگذار  از    یرسازیدر 

 (.  1401شناس، و حق یاریدارند )شهر یاساس  یبرندها نقش

به منظور خریخر  یریگم یاز مراحل تصم  یكید  یقصد خر برند ید است که علت رفتار مصرف کننده  خاص را مورد مطالعه قرار    ید 

به معنای(. قصد خر1395و همكاران،    یدهد )اعظمیم د  یک اقدام قبل از خرید به عنوان  یست، بلكه قصد خرید نیخود عمل خر  ید 

-یک طبقه محصول را انتخاب کنند، میک برند مشخص از  ید،  یت خریان در موقعینكه مشترید، احتمال ایمورد توجه است. قصد خر

د  یر خرینظ  ییرهایک برند خاص است. متغید از  یرخ  ی ک فرد برای ل  یتما  ی ا چگونگیزان  یقضاوت در مورد م  ید، نوعیباشد. قصد خر

  ی اژه یت وی د از اهمین قصد خری رند. بنابرایگید مورد استفاده قرار میقصد خر  یریگاندازه  یک برند، برا ید از  یک برند و انتظار خریاز  

  ی رد. لذا، با توجه به گسترش ابزارهایگیقرار م  یها مورد بررسوابسته مهم در پژوهش  یاز پارامترها  یكیبرخوردار است که به عنوان  

 .گذاردید میبر قصد خر  یریر چه تأثین متغی گردد که ا ید بررسیبا یاجتماع یها غات رسانه یاز جمله تبل یابیبازار

انتظار،  زه لذت بخش، عملكرد مورد ینستاگرام(  شامل تعامل، انگی )ا یاجتماع ی هاغات رسانهیتبل  یهایژگیر ویتأث ین پژوهش به بررسیا

 ان فروشگاه رفاه پرداخته است. ید مشتری، عادت و ارتباط ادراک شده بر قصد خریبخش یآگاه

 

 مبانی نظری 
اطلاع رسانی: امروزه مصرف کنندگان تمایل دارند که قبل از اینكه محصولی را بخرند در مورد آن آگاهی پیدا کنند. تبلیغات، نكاتی  

تبلیغات آگهی دهنده ممكن است اطلاعاتی را در خصوص محصولات    .کندل دارید بدانید ارائه میدانید یا تمای را از آنچه که شما می

رسانی مناسب تبلیغات  توان اطلاعجدید و یا نكات جدیدی را در خصوص محصولات فعلی در اختیار مصرف کننده قرار دهند که می

 (.1398سمسكنده، ) یهای تبلیغات دانست )اسدرا از ویژگی

گر عمل کنند  یكدی  ی توانند بر رویها( مام یو در پ  یارتباط  ی هاا چند قسمت مرتبط )در رسانهیکه دو و    ی ا: تعامل به عنوان درجهتعامل

درجه چن  ی او  تأثیکه  تعر  یراتین  است،  هماهنگ  آن  وسیدر  به  تعامل  است.  شده  ارتباطیف  ب  یله  مشتریدوطرفه  و  شرکت  و  ین  ان، 

 (.1398سمسكنده، ) ی شود )اسدیشخص مان مین خود مشترین بیهمچن

 
1 Wendler  and  Soren 
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 یان میب ی ریادگیل یا استفاده از خدمات به طور خودکار به دلیل به انجام کار یباشد که افراد ما  یاتواند به عنوان درجهیعادت: عادت م

 (.2012و همكاران،  1باشند )ونكاتش 

به درجه فرد معتیاطلاق م  یا انتظار عملكرد:  فناورشود که  از  استفاده  است  ارتقا  یقد  بود    یاعملكرد حرفه  ی در  او سودمند خواهد 

 (.1395ن و همكاران، ی)لاچ

به اهداف و    ی ابیدر دست  یا به نوعی  یرا به عنوان ارتباط شخص  یغ شخصیک تبلیاست که مصرف کنندگان    ی اوند درک شده: درجهیپ

 (.2012و همكاران، 2ی دانند )چیت میخود با اهم ین اهداف شخصیهمچن

ف شده است و نشان داده شده است که نقش  یتعر  ی ا لذت مشتق شده از استفاده از تكنولوژیزه لذت به عنوان لذت  یزه لذت: انگ یانگ

 (. 2012کند )ونكاتش و همكاران، یم یباز  یرش و استفاده از فناورین پذییدر تع یمهم

د محصول،  یخر  ید برایشود که شامل داشتن برنامه مسلم و بدون تردیرف کنندگان مد مربوط به چهار رفتار مصید: قصد خریقصد خر

  یباشد )سندال  یک محصول خاص مید  ینده و مطلقاً خرید محصول در آیدن به خری شید محصول، اندیخر  یفكر کردن به صراحت برا

 (.1397و همكاران، 

 

 نه پژوهش یشیپ
د مجدد  ین بر قصد خرین و انلایافلا  ی، اعتماد و وفادارچندکاناله  یسازكپارچهیر  یتاث  یبه بررس  یپژوهش   ( در 1401)  ی و داود  یقربان

ایزنج  یان فروشگاه های)مورد مطالعه: مشتر تهران( پرداختند. جامعه آمار  یره    ی هاان فروشگاه یق مشترین تحقیا  یافق کوروش شهر 

 384از جوامع نامحدود تعداد    یریگ ود است. با استفاده از فرمول نمونهباشد که تعداد آنها نامحدیافق کوروش شهر تهران م  یاره یزنج

استفاده شده است  SPSS و نرم افزار یهمبستگ ی پژوهش از آزمون ها یهاه یآزمون فرض ین شده است. برایینفر به عنوان حجم نمونه تع

كپارچه  یات نشان داد  یج فرضی ات پرداخته شده است. نتایل فرضی ه و تحلیبه تجز warp pls .v7 در  یبا استفاده از معادلات ساختار   و

وفادار  یساز بر  وفاداری انلا  یچندکاناله  و  تأثیافلا  ین  معنادار ین  وفادار یدارد. همچن  یر  بر  اعتماد  وفاداریانلا  ین  تأث یافلا  ین و  ر  ین 

 .دارد یادارر معنید مجدد تأثین بر قصد خریافلا ی ن و وفاداریانلا ی ن وفاداریدارد. همچن یمعنادار

و    یشناخت  یریدرگ  یانجید با نقش میت محتوا و تعامل برند بر رفتار خری فیر ک یتأث  یبه بررس  ی( در پژوهش1401)ینسب و قاسم  یقیحق

شبك  یاحساس در  برمبنایا  یاجتماع  ۀ کاربران  محرک  ینستاگرام  پرداختهسم ی)ارگانچهارچوب  پاسخ  جامع(  پژوهش    یآمار  ۀاند.  در 

دنبال  برند چرم وک حاضر  ای نندگان  در  ابزار گردآوریزلند  هستند.  پرسشنام  ینستاگرام  پژوهش  روایآنلا  ۀاطلاعات  که  است  آن    یی ن 

استفاده شده   یبیترک   ییایکرونباخ و پا  یاز آلفا  ییایسنجش پا  ین، برا یسازه سنجش شده است. همچن  ییمحتوا و روا  ییق روایازطر

تجز داده یوتحل  ه یاست.  با  یهال  ساختار  پژوهش  معادلات  روش  از  نرم   یاستفاده  با  آمارو  انجام   SMART-PLS و SPSS یافزار 

ر  ید تأثیو رفتار خر  یشناخت  یری، درگیاحساس  یریت محتوا و تعامل برند بر درگیفیپژوهش نشان داده است ک   یهاافته یرفته است.  یپذ

د بر رفتار  ین، قصد خریدارد و همچن  یر مثبت و معنادارید تأثیبر قصد خر  یشناخت  یریو درگ  یاحساس  یریدارد. درگ  یمثبت و معنادار

 .د شده استییتأ یشناخت  یریرد شده و درگ یانجیعنوان مبه  یاحساس یریر درگیت، تأثیرگذار است و درنهاید تأثیخر

ان  ید مشتریبر قصد خر  یاجتماع  یهاغات رسانه یتبل  یهایژگیر ویتأث  یبا عنوان بررس  ی(، در پژوهش1401و همكاران )  یمیکر  یحاج

الكترون لوازم  در صنعت  دیجوان  مطالعه:  )مورد  بررس  یجیک  به  ویتأث  یکالا(  رسانهیتبل  یهایژگیر  تعامل،    یاجتماع  یهاغات  شامل 

 
1 Venkatesh 
2 chi 
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انتظار، آگاهیانگ بر قصد خریبخش  یزه لذت بخش، عملكرد مورد  لوازم  ید مشتری، عادت و ارتباط ادراک شده  ان جوان در صنعت 

باشند. جهت انتخاب نمونه  یکالا م  یجیسال( شرکت د  35تا    18ن سن  یان جوان )بیپژوهش، مشتر  یک پرداختند. جامعه آمارینالكترو

، از فرمول نسبت شاخص به مكنون مطرح شده توسط بومسما استفاده شده است که  یو تصادف  یاطبقه  یریگبا استفاده از روش نمونه 

نامه به صورت  پرسش 143ت، تعداد ینمونه است که در نها 100 یآور از به جمعیر حداقل نیمتغ 7ل و سؤا  31 ین فرمول به ازایبراساس ا

ل  یه و تحل یاست. به منظور تجز  یشیمایپ   -یفیت، توصیو از نظر نوع ماه  ید. پژوهش از نظر نوع هدف، کاربردیگرد  یآورن جمعیآنلا

انتظار بر قصد خریها تأث ه ید فرضییاز تأ  یج حاک یشده است. نتا  استفاده  PLS افزارها از نرم هیفرض  یها و بررسداده  د،  یر عملكرد مورد 

ر ارتباط  ید، تأثیبر قصد خر  یبخش  یر آگاهیزه لذت بخش، تأثیر تعامل بر انگید، تأثیر تعامل بر قصد خرید، تأثیر عادت بر قصد خریتأث

انتظار و همچن انتظار،  ید، تأثیزه لذت بخش بر قصد خریانگ  ر ید تأثیی ن عدم تأیادراک شده بر عملكرد مورد  ر تعامل بر عملكرد مورد 

ج بدست آمده به  یت با توجه به نتاید است. در نهایر ارتباط ادراک شده بر قصد خریبر عملكرد مورد انتظار و تأث  یبخش  یر آگاهیتأث

با مشتریفیان به ک ان جوید مشتریبر قصد خر  یرگذاریگردد که به منظور تأثیشنهاد میشرکت مذکور پ ، استفاده از یت رابطه، تعامل 

 .دیجاد اعتماد توجه نمایو ا یبخش ی، آگاهیهوش تجار  یابزارها

ق  ین ازطرید آنلایبر قصد خر  یاجتماع  ی هارگذاران رسانه یتأث  یهایژگیر ویبا عنوان تأث  ی ( در پژوهش1400)  ی خانیزاده و ول  یشكرچ

م تبل  یانجینقش  به  )ینگرش  برند  و  اغ  در  پوشاک چرم  کنندگان صفحات  دنبال  مطالعه:  بررسیمورد  به  ویتأث  ینستاگرام(    یهایژگیر 

به تبلیانجین با درنظرگرفتن نقش مید آنلایبر قصد خر  یاجتماع  ی هارسانه   ی نفلوئنسرهایا به برند پرداختند. جامعینگرش    ۀغ و نگرش 

دنبال   یآمار اپژوهش شامل  بوده که  یکنندگان صفحات پوشاک چرم در  به   200نستاگرام  آنها  از  از روش  نفر  استفاده  با  نمونه  عنوان 

شده   یرتصادفیغ  یریگنمونه  انتخاب  ادردسترس  در  برایاند.  پژوهش  آزمون  داده   یگردآور  ین  است.  شده  استفاده  پرسشنامه  از  ها 

  ی هاافته یانجام شده است.    (SEM-PLS)  یزئروش حداقل مربعات ج  یبرمبنا  یمعادلات ساختار  یسازات با استفاده از روش مدل یفرض

غ  یکه نگرش به تبل ی داشته است. درحال  ی ر معنادارین تأثید آنلاینفلوئنسرها بر قصد خری ا  یهایژگیو  یۀ از آن بود که کل  یپژوهش حاک 

ر  ی انگر تأثیج بیعلاوه، نتاست. به ن نداشته ا ید آنلایبر قصد خر  یر معنادارین داشته، نگرش به برند تأث ی د آنلایبر قصد خر  یر معناداریتأث

 غ بوده است. ینگرش به تبل  یانجیق نقش مین اطرید آنلا یند بودن بر قصد خری، اعتماد و خوشاییآشنا یهایژگیمعنادار و

به بررس1399م و آزاد )یان قدیبزاز ان  یرد مشتیبر قصد خر  یاجتماع  ی هاغات رسانه یتبل  ی هایژگیر وی تأث  یبا عنوان بررس  یپژوهش  ی( 

ق،  یباشد. تحقید میبر قصد خر  یاجتماع  ی هارانسل در رسانه یشرکت ا  یغاتیتبل یهایژگیر ویتاث  یق به بررسین تحقیپرداختند. آنها در ا

رانسل درشهر  یق شامل کاربران شرکت ایتحق  یپرداختند. جامعه آمار  یشیمایپ  -یفیوه انجام، توص یو از نظر ش  یبه لحاظ هدف کاربرد

م نمونه گبیتهران  از  پس  که  غ  یریاشند،  تعداد    یراحتمالیبه روش  دسترس  الالوان   یآورپرسشنامه جمع  384در  پرسشنامه  از    1شد. 

  ق نرم افزار یشده از طر  یجمع آور  یهاق استفاده شده است و داده یتحق   یرهایمتغ  ی ریاندازه گ  ی(، برا 2003)  2( و کلر و لهمن2018)

  ی هازه ی)تعامل، انگ  یاجتماع  یهاغات در رسانه یتبل  یهای ژگیق نشان داد که ویتحق  یهاافتهیل قرار گرفت.  یه و تحلیزرل مورد تجزیل

 دارند.  یدار یر مثبت و معنید آنان تاثیاطلاعات( بر طرز فكر مصرف کنندگان و قصد خر ی و ارزشمند ی لذت و خوش

نیرح تأث  یقی( در تحق 1398گران)یا و دیم  برند و  یبر قصد خر  یاجتماع  ی هار تعامل کاربران در رسانهیبه  به  نسبت  به واسطه نگرش  د 

ا   ی ذهن  ی هنجارها به واسطه نگرش  یبر قصد خر  یاجتماع  ی هار تعاملات کاربران در رسانهیتأث  ین پژوهش، بررسیپرداختند. هدف  د 

بوده است. ابزار   یلیتحل -یشیمایو به لحاظ روش از نوع پ ینوع کاربردبود. پژوهش به لحاظ هدف از   یذهن ی نسبت به برند و هنجارها
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پرسشنامه است.  بوده  پرسشنامه  بپژوهش،  آمار  232ن  یها  از جامعه  ایتوز  ینفر  کلیع شد؛  باالین جامعه شامل  افراد  سال ساکن    18  یه 

اجتماع رسانه  عضو  که  بود  زم  یمشهد  در  و  آشنایهستند  کسب    یینه  و  برند خاص  گروه  با  با  تعامل  اثر  در  برند خاص  از  اطلاعات 

ج پژوهش نشان  یاستفاده شده است. نتا  یها از معادلات ساختارل داده یه و تحلیتجز  ی داشتند. برا  یاتیمرجع تجرب  ی هاا گروه یهمسالان  

ر  ین دو متغیدارد؛ همچن یداریاثر مثبت و معن  یذهن ینگرش نسبت به برند و هنجارها یرهایمرجع بر متغ یهاداد فشار همسالان و گروه 

ر نگرش  یدو متغ  یگردارد. به علاوه، نقش واسطه  ی دارید اثر مثبت و معنیر قصد خریبر متغ  یذهن  ی نگرش نسبت به برند و هنجارها

 د شده است.یید، تأیمرجع و قصد خر یهار فشار همسالان، فشارگروه ین سه متغی ب ی ذهن ی نسبت به برند و هنجارها

د مصرف  یبرند در قصد خر  یاجتماع  ی هار صفحات رسانهیتاث  یبا عنوان نقش دخالت: بررس  ی ا( در مقاله2020)  1سرلوکمک کلر و  

در آشنایکننده،  که  ک   یی افتند  و  برند  تاثی فیبا  اطلاعات  چشمگیت  درگ  یریر  با    ی ریبر  کننده  رسانه ی مصرف  صفحه  در  برند    ی هاک 

 یاجتماع  یهامصرف کننده با صفحه رسانه  یریزان درگیبر م  یشتریر بیبرند تاث  یاجتماع  یهارسانه  یكه محتوایلدارد؛ درحا  یاجتماع

ن  یشود که ایبرند منجر م  یاجتماع یهاک برند به نگرش مثبت درباره صفحه رسانه ی  یر شدن با شبكه اجتماعین، درگیدارد. علاوه بر ا

بر قصد خریت اطلاعات مستقیفیبرند و ک   ییكه دخالت آشنایاست؛ درحالرگذار  ید از برند تاثیخود بر قصد خر نبوده  یماً  د تاثبرگذار 

ت درخورِ یاز اهم  یج مطالعات مرک کلور و سئوک حاک یبرند و نگرش برند همراه بوده است. نتا  یریدرگ  یانجیاست؛ بلكه با نقشه م

 .است یاجتماع ی هات محتوا در رسانهی فیتوجه ک 

مقاله  (2020)2برکت دابوس و عون   فاصل   ن یازب با عنوان  یادر  ارزین و آفلایآنلا  ۀبردن  ک یتأث  یابین:   ی اجتماع  ۀ شبك  یت محتوایفی ر 

ت  یااز برند و درنه  یبر آگاه  یاجتماع   یهات محتوا و تعامل برند در رسانه یفیر ک یتأث   ید، به بررسیاز برند و قصد خر  یبرندها بر آگاه

پرداخته د مصرفیقصد خر نتاکنندگان  میاند.  نشان  از    یاجتماع  یهابرند در رسانه   یت محتوایفیدهد ک یج  تعامل کاربران شرکت  و 

ن آنها  یشود. تعاملات آنلایم  یاجتماع یهاکاربران در شبكه   ۀانیگرالذت   ۀ زیش انگ ین خود سبب افزایبرخوردار است. ا  ییت بسزایاهم

تقو میرا  آگاه  کندیت  تشد  یو  را  آنها  برند  میاز  اید  افزایکند.  مشترین  تعامل  افزایآنلا  یش  با  همراه  آگاهین  برند    یش  از 

 شود.ین منجر میصورت آفلاد برندها به یش قصد خرین به افزایآنلا ۀ کنندمصرف

انسان لزوماً    یریگمیان داشتند که تصمید. آنها بن پرداختن یآنلا  یها در رسانه   یاسیس  ینحوه اشتراک محتوا  ی( به بررس2018)  3آنوراک 

  یریگمیند تصمیبه فرا  -شود  ین م ییتع  یعیت طب یشخص  یهایژگی که با و  -آنها    ینی بشیرقابل پینشده است. رفتار غ  یزیرشه برنامهیهم

قرار داده تا درک کند که چرا    یبررس  نشده را مورد  یزیرشده و برنامه  یزیرن مطالعه، عوامل مرتبط با رفتار برنامهیکند. ای کمک م

محتوا رسانه  یاسیس  یمردم  در  میآنلا  یاجتماع  یهارا  اشتراک  به  اساس  ین  بر  نظرسنجیگذارند.  از  یآنال  یک  رسانه   237ن  کاربر 

نتایاجتماع برنامهی،  نشان دادکه عوامل  )به عنوان مثال شناخت اجتماع  یزیرج  نوع دوستانه( و ریو درک انگ  یشده  برنامه   یفتارهازه 

 گذارد.یر میافراد تأث  یاسیس ی بر رفتار مشترک محتوا (یگرو تكانش  یینشده )به عنوان مثال، برونگرا  یزیر

)  4وندلر همكاران  بررس2016و  به  پو  ی(  شبكهیتبل  یایاثرات  اصل   یاجتماع  یها غات  هدف  بررسیا  یپرداختند.  مقاله،  رات  یتأث  ین 

در    یمثلث نمادشناس  یكیو تئور  یک چارچوب نظریاست. در ابتدا،    یاجتماع  ی هاها و رسانهغات در بستر شبكهیتبل  ی ایو پو  یكینامید

  ی هاغات در شبكه یتبل  یبرا  ینمادشناس  یج نشان داد که تئوریارائه شده است. نتا  یاجتماع  یهاغات در شبكهیتبل  ی ایرات پوینه تأث یزم

ن مطالعه به  یجاد کرده است. ای را ا  یق مثلث نمادشناسیاز طر  یزم تعامل روانیک مكانین مطالعه  یااست. دوم،    یار کاربردیبس  یاجتماع
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باشد.  یم  یاجتماع  یهاغات در شبكه یرات تبل یدر تأث   یریگاندازه   قابل  یکاربران، فاکتور  یذهن  یهاتی ن موضوع پرداخته که فعالیارائه ا

تبل افته ین،  یبنابرا به  تا مكانی مکنندگان کمک  غیها  تعاملیکند  ب  یذهن  یزم  تبلیرا  و  راستاین کاربران  تأث  یغات در  تبلیبهبود  غات در  یر 

تبلی تأث  یایت پویاز ماه   یحین مطالعه توضین، ایهمچن کنند.  یساز  اده یجاد کرده و پیا  یاجتماع  ی هاشبكه  یاجتماع  ی هاغات رسانهیر 

 اند. ن بوده ینستاگرام در کشور چیبر بستر ا یمبتن  یغاتیتبل  ی اهق شرکتی ن تحقی در ا یارائه داده است. جامعه آمار

 

 قیروش تحق
در شهر  رفاه     یریزنجان فروشگاه  یپژوهش حاضر مشتر  ی جامعه آمار  .است  یت کاربردی ازلحاظ ماه  یفیتوص نوع  از پژوهش حاضر 

 385 نمونه  حجم کوکران فرمول طبق   .اده شداستف کوکران فرمول از پژوهش  نیا در نمونه  حجم ن ییتع منظور باشد. به یسوادکوه م

 .است شده  نییتع

گ نمونه  ا  یریروش  گیدر  نمونه  پژوهش  احتمالیغ  ی رین  م  ی ر  دسترس  ا  .باشدیدر  جمعیدر  خصوص  در  پژوهش  روش    ی آورن 

اطلاعات مربوط به    ی استفاده شد و جهت جمع آور  یشیمایپژوهش، به طور عمده از روش پ  ی هاهیا رد فرض ید  یاطلاعات مربوط به تائ

 .و ... استفاده شده است یر کتب و مجلات علمینظ  یاق از روش کتابخانه یات تحقیادب

ت تأهل،  یجنس، سن، وضع  (  یت شناختیجمع  یرهایباشد. بخش اول پرسشنامه شامل متغ  ین پژوهش، پرسشنامه میدر ا  ی ابزار گردآور

لیباشد، که بر اساس مق  یپژوهش م  ی رهایسؤال مرتبط با متغ  27  ی ( است و بخش دوم حاویلات، تجربه شغلی زان تحصیم كرت  یاس 

 ه شد.  یته

 

  ییایپا و سنجش ی ریگ اندازه اسیمق رها،یمتغ

 .باشندیم یاجتماع ی غات در رسانه هایتبل یهایژگیق حاضر، وی ر مستقل در تحقیمتغ

 .باشدید مین پژوهش قصد خریر وابسته در ایمتغ

چندگزیمتغ  یریگاندازه   یبرا سؤالات  از  مق  یا نهیرها،  ایو  درجه  پنج  استیل  یاس  شده  استفاده  ل یط  .كرت  قسمت  یف  پنج  از  كرت 

تشك تحقیمساوى  با موضوع  متناسب  و  اختیل شده  در  تعدادى سؤال  گرایق  تا  قرارگرفته  پاسخگو  آن مشخص  یار  درباره  را  ش خود 

اینما در  تحق ید.  از گرایفیق، طین  موای،  موافقم،  کاملاً  قرار   ینظرفقم،ش  استفاده  مورد  پرسشنامه  در  مخالفم  کاملاً  و  مخالفم  ندارم، 

 گرفت.

 استفاده  یظاهر نوع از یمنطق ییروا روش از شتریب نانیاطم یبرا ها، داده  یآورابزار جمع بودن استاندارد یبرا علاوه  ق،یتحق نیا در

 .است شده 

 است. در پژوهش شده  استفاده  پژوهش ابزار ییایپا سنجش جهت  )ونباخکر یآلفا بیضر(  یدرون یروش همسان از قیتحق نیا در

 Spss افزار نرم به شده  یآور جمع یهاها، داده پرسشنامه بازگشت و ینفر 20 نمونه  کی لوت( دریپا(  یمقدمات مطالعه از پس حاضر

 مقدار کرونباخ یآلفا محاسبه از پس چراکه است برخوردار ییبالا اریبس  ییایپا از قیتحق  یهاپرسشنامه که شد  مشخص و وارد21

 است. 0.7بالاتر از  یپرسشنامه استاندارد در حالت کل یبرا  بیضر نیا یعدد

 ل داده ها یه وتحلیروش تجز
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ها،  آن   ی شده، ضمن طبقه بند  یآن ها کدگذار  یله پرسشنامه، همگیداده ها و اطلاعات لازم به وس  یق حاضر پس از جمع آوریدر تحق

، از  یق به روش علمیشده در تحق  یات طراحیا رد فرضید  یی ت به منظور تأی مربوط به داده ها محاسبه شده و در نها  یفیتوص   یهاآماره 

ها  برا  یآزمون  استفاده شد.  داده یتحل  یمناسب  از آزمودن  ی جمع آور  یت شناختیو جمع  یعموم  ی هال  ت،  ی)مانند سن، جنس   یشده 

-داده   یل استنباطیه وتحلیتجز  ی استفاده شده است. برا  SPSS و   Excel توسط نرم افزار  یفیر توص لات و...( عمدتاً از آما یتحص  یبرا

 استفاده شده است.  Smart Pls ر وابسته از نرم افزار  ی ر مستقل بر متغیر هم زمان چند متغی تأث یق، و به منظور بررسیتحق  یها

 

 قیتحق یت شناختی جمع یرهایمتغ یفیآمار توص

-یژگینمونه پرداخته شده است. شناخت و  یت شناختیجمع  یهایژگیو جداول مربوط به و  یفیتوص  یهاه ارائه آماره ن قسمت ب یدر ا

  ی آن برا  یعموم  ی هایژگیو و یجامعه مورد بررس  ید است که به کمک آن مشخصات کلی ن جهت مفینمونه ازا  یت شناختیجمع  یها

  ی قات آت یسؤالات تحق  یا در طراحیگر،  یج به جوامع دیم نتایشود در تعمیم  ن شناخت باعث یبعلاوه، ا  .شودیر محققان مشخص میسا

 نشان داده شده است. 1در جدول  یفیآمار توص یج دسته بند ین اطلاعات استفاده شود. نتایگر از ایجوامع د یبرا

ی فیآمار توص یج دسته بندینتا 1جدول   
معتبر  ی نسب یدرصد فراوان ی فراوان     

تیسجن زن 235 61.04  

 مرد  130 38.96

ساله 30تا  20 33 8.59  سن پاسخ دهندگان  

ساله 40تا  30 97 25.19  

ساله 50تا  40 215 55.83  

ساله 50بالاتر از  40 10.39  

ت تاهل یوضع متاهل  223 57.92  

 مجرد 130 42.08

ا کمنر یپلم ید 80 20.77 لات پاسخ  ی تحص 

سانس یتا ل 157 66.75 دهندگان   

سانس یق ل فو  32 8.31  

یدکتر 16 4.15  

ق ی منبع: اطلاعات تحق  

 ق یتحق یمدل نظر  یبررس

افزار  یبه وس  یمعادلات ساختار  یابیر از روش مدل  یب تأثیق و محاسبه ضرایتحق  یآزمون صحت مدل نظر  یبرا استفاده   PLSله نرم 

ن   یار کلیبس یریل چند متغیک تحلیک تكنی  یمعادلات ساختار  یابیشده است. مدل و به    یریون چند متغیرومند از خانواده رگرسیو 

امكان م  ی کل  یق تر بسط مدل خطیان دقیب به پژوهشگر  به گونه هم زمان مورد  یاز معادلات رگرس  یا دهد مجموعهیاست که  ون را 

اهده شده و پنهان  مش  یرهایدرباره روابط متغ  ییه هایآزمون فرض  ی كرد جامع برایک روی  یمعادله ساختار  یابیآزمون قرار دهد. مدل

ون چندگانه و هم  یل رگرسیاست که هم زمان هم از تحل  یره تنها روش معادلات ساختاریل چند متغی تحل  یوه ی ش  یان تمامیاست. در م

 استفاده شده است.  یل عاملیاز تحل
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ن روش، علاوه بر  یست که ان ایان محققان باشد، ایقدرتمند و مورد استفاده در م  یروش  یشود روش معادلات ساختاریآنچه باعث م

زمان محاسبه کند. همان  رها را به صورت همیان متغیاز روابط م  ی اتواند مجموعهیکند. میر را آسان میآن که تفس   یكیگراف  یظاهر

  یعلکنند و هم روابط    یرا بررس  یریتوانستند هم زمان هم مدل اندازه گ  ین نمیشیپ  ی چ کدام از روش هایه"ر معتقد است  یطور که ه

 روابط  ساختار چندگانه  ونیرگرس به  ه یشب از معادلات  یق مجموعه ایاز طر  یروش معادلات ساختار  ی. به طورکل"مدل را محاسبه کنند

  PLS افزار  نرم  از  استفاده  با  یساختار معادلات روش از ق، یتحق ن یا ی اصل به پرسش پاسخ ی برا لذا کند. یم آشكار را  رهایمتغ یدرون

 . ستا شده  استفاده 

 

 تحلیل عاملی تأییدی

های موجود را برای تحلیل مورداستفاده قرارداد یا توان داده در انجام تحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسئله اطمینان حاصل شود که آیا می

ای این کار وجود دارد  های مختلفی برنه؟ بنابراین در ابتدا به بررسی مناسب بودن داده ها برای تحلیل عاملی پرداخته شده است. روش

باشد، داده ها برای تحلیل عاملی    0/    50تا   0.0ن  یب KMO اشاره کرد. درصورتی که مقدار   KMOکه ازجمله آنها می توان به محاسبه

بین   بود و اگر مقدار آن  به تحلیل عاملی پرداخت، ولی درصورتی که   0.69تا    0/  50مناسب نخواهد  بیشتر  احتیاط  با  توان    باشد، می 

 .باشد، همبستگی های موجود در بین داده ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود 0.7مقدار آن بزرگ تر از 

گیرد، در جامعه برابر با  ها مبنی بر اینكه ماتریس همبستگی هایی که پایه تحلیل قرار میاز سوی دیگر برای اطمینان از مناسب بودن داده 

بارتلت استف  بارتلت میصفر نیست، از آزمون  با استفاده از آزمون  توان از کفایت نمونه گیری اطمینان  اده شده است. به عبارت دیگر 

از نشانگر مناسب بودن همبستگی های موجود بین داده ها برای تحلیل عاملی و کفایت نمونه گیری است )    یج حاک یحاصل کرد.  نتا

 (. 2جدول شماره 

  

 ق یات تحقیآزمون فرض

 پردازد.یم  PLS و سنجش ضرایب معناداری با استفاده از نرم افزار یعامل یبارها سنجش   یق به بررسی قات تحیآزمون فرض

 

 مدل برازش

 .مدل استفاده شد یکل  برازش و یساختار مدل برازش ،یریگاندازه  مدل برازش از مدل، برازش یبررس جهت
 

 

 تحلیل عاملی تأییدی  2جدول  

یشاخص آمار  مقدار 

 KMO 0.78شاخص 

تیآزمون کرو  

 بارتلت 

 5325.535 آماره 

 425 یدرجه آزاد

 0.000 ی سطح معنادار

 

 :یریاندازه گ  یبرازش مدل ها 
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اندازه گ  ییایپا  یبه منظور بررس بررسی تحق  یریمدل  به  بارهایضرا  یق،  پا  ی ب آلفای، ضرایعامل  یب  استفاده   یبیترک   ییایکرونباخ و 

 آمده است. 3ماره ج آن در جدول شیشده است، که نتا

اینكه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی    در ارهایمع نیا 4شماره   جدول  ی هاافتهی با مطابق و است  0.7با توجه به 

 .نمود دییتأ را پژوهش ییایپا تیوضع مناسب بودن توانیم اند، نموده  اتخاذ را یمناسب مقدار مكنون یرهایمتغ مورد

 یمكنون مقدار مناسب  یرهایمورد متغ های جدول فوق این معیار دراست و مطابق با یافته  AVE  ،0.5   ی نكه مقدار مناسب برایابا توجه به 

 شود.ید مییتأ پژوهش  ی همگرا ییجه مناسب بودن روایرا اتخاذ نموده اند، درنت

 

 :یبرازش مدل ساختار

)وابسته( مدل است.    ی پنهان درون زا  Rاست که    ب  یک پژوهش،  ضرایدر    یبرازش مدل ساختار  یبررس  ی ار  برایمعک  ی

 مقدار به عنوان  0.97و    0.33،    0.19سه مقدار    دارد و زا ر درونیک متغیزا بر  ر برون  یک متغیر  ینشان از تأثاست که   یاریمع

 .شودیم گرفته نظر رد  یقو و متوسط ف،یضع ریمقاد یبرا ملاک

 

 :یبرازش مدل کل

  ی ف، متوسط و قویر ضعیبه عنوان مقاد  0.36و  0.25،  0.01شود که سه مقدار  یاستفاده م GOF اریاز مع  یبرازش مدل کل یبررس یبرا

 (. 5شده است ) جدول شماره  یمعرف GOF یبرا

 

 :قی تحق ی ه هایفرضل یتحل

 1ه یفرض

)ضریضر شده  استاندارد  مس یب  ب ریب  متغی(  دو  انگین  تبل یر  لذت  رسانهیزه  خر  یاجتماع  یها غ  قصد  ضریم  β– 0.52 د،  یو  ب  یباشد. 

ت  یمعنادار ای ( بی)آماره  نین دو متغین  نشان م1.96شتر از قدر مطلق  یب ( بوده   t=4.67ز  یر  توان  ین رابطه معنادار است. میدهد ای( که 

 .ر مثبت داردی ان فروشگاه رفاه شهر سادکوه تأثید مشتر یبر قصد خر یاجتماع یغ رسانه ها یزه لذت تبل یجه گرفت انگینت

 

 

 

 

 ی معنادار و  یعامل یب سنجش بارها یضرا -3جدول 
 سنجش غات یتبل یها یژگیو 

 یبارها

 یعامل

سنجش  

ضرایب 

 معناداری

 انتظارات

 عملكرد

 21.90 0.90 باشد.  ید میروزمره من مف یدر زندگ یغات رسانه اجتماعیتبل

 شیافزا را دارد تیاهم من ی برا که ی دن به اهداف ی رس ی، شانس من برایاجتماع ی غات رسانه هایتفاده از تبلبا اس

 .دهد یم

0.69 8.67 

 8.67 0.71 .ابدی یم شیافزا من یور بهره  ،یاجتماع یها رسانه غاتیتبل از استفاده  با
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 6.57 0.64 ع تر انجام بدهم.یا را سرکند تا کاره  یبه من کمک م یغات رسانه اجتماعیاستفاده از تبل

زه  یانگ

 لذت 

 75.45 0.89 است.  یخوب یسرگرم یاجتماع یغات رسانه هایاستفاده از تبل

 96.56 0.92 استفاده از تبلیغات رسانه های اجتماعی لذت بخش است. 

 35.38 0.82 .است بخش مفرح یاجتماع یها رسانه غاتیتبل از استفاده 

پیوند  

درک  

 شده

 2.12 0.55 .است من منافع با متناسب یاجتماع یها رسانه غاتیتبل کنم یم فكر نم

 4.99 0.96 .است مهم من یبرا یاجتماع یها رسانه غاتیتبل

 3.90 0.76 نه من است یشیمطابق با پ یاجتماع ی غات رسانه هایکنم تبل  یمن فكر م

 2.99 0.38 .است شده  عادت کی به لیتبد من یبرا یاجتماع رسانه غاتیتبل از استفاده  عادت

 6.03 0.63 .هستم یاجتماع یها  رسانه غاتیتبل از استفاده  به معتقد من

 26.01 0.91 .کنم استفاده  یاجتماع یها رسانه غاتیتبل از دیبا من

 41.43 0.90 .است یعیطب من یبرا یاجتماع یها رسانه غاتیتبل از استفاده 

 7.35 0.69 ان مؤثر است.یاطلاعات مشتر یدر جمع آور  یاجتماع یغات رسانه هایتبل تعامل

 11.57 0.69 کند.  یق میان را به ارائه بازخورد تشو یمشتر یاجتماع یغات رسانه هایتبل

 56.62 0.92 دهد.  یصحبت کردن م  یبرا یان فرصتیبه مشتر یاجتماع یغات رسانه هایتبل

 39.99 0.85 .کند یم لیتسه را ها و شرکت انیمشتر نی ب دوجانبه تباطار یبرقرار ،یاجتماع یها رسانه غاتیتبل

 اطلاع

 یرسان

 را محصول  به مربوط اطلاعات است و محصول  به مربوط اطلاعات از یخوب منبع یاجتماع یها رسانه غاتیتبل

 .کند یم نیتأم

0.89 18.93 

 6.78 0.76 .کند یم فراهم را اطلاعات موقع به یاجتماع یها رسانه غاتیتبل

 5.91 0.72 از اطلاعات مربوط به محصول به روز است.  یمنبع خوب  یاجتماع یغات رسانه هایتبل

 3.83 0.58 کند.  ی، اطلاعات کامل محصول را فراهم میغات رسانه ایتبل

 8.37 0.74 ک منبع مناسب اطلاعات محصول است. ی یاجتماع یغات رسانه هایتبل

قصد  

 دیخر

 

 106.06 0.92 د خواهم کرد یشوند خر یغ می تبل یاجتماع یرا که در رسانه ها یمن محصولات 

 36.76 0.88 .کنم یداریکنند، خر یم غی تبل یاجتماع یها رسانه غاتیتبل در که را یمحصولات که لمیما من

 63.29 0.86 کنم دیکنند خر یم غیتبل یاجتماع یها رسانه در که را یمحصولات توانم یم احتمالاً من

 63.26 0.90 کنم یداریشوند، خر یم غی تبل یاجتماع یها رسانه در که را یمحصولات که دارم قصد من

 

 

 
 

 ی ریاندازه گ یها ج برازش مدلینتا -4جدول 
 ی ریاندازه گ یبرازش مدل ها 

ضریب  متغیر

آلفای 

 کرونباخ 

بیضر  

ییایپا  

ی بیترک  

ن  یانگیم

انس یوار

 یاستخراج

غ ی عادت تبل  0.77 0.81 0.55 

غیلذت تبل زهیانگ   0.85 0.91 0.77 
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 0.55 0.82 0.79 عملكرد انتظارات

ی اطلاع رسان  0.88 0.86 0.55 

دیقصد خر   0.91 0.94 0.79 

وند درک شده   یپ  0.75 0.81 0.60 

غیتعامل تبل   0.83 0.87 0.62 

غات یتبل یهایژگیو  1.00 1.00 1.00 

 

 یکل  ج برازش مدلینتا 5جدول 
Communalif 

 
GOF 

0/68 0/54  0/60  

 
 های مدل پژوهش  ی مستقیم و ضرایب معناداری فرضیهج رابطهینتا 6جدول 

 پژوهش  یرهاین متغ یب  یروابط عل ه ی فرض

یضر
ب مس

ری
 

(β)
معنا دار 

T) ی
-V

alu
e)

 

ی نت
جه 

 

آزمون
 

د ی تائ 4.67 0.52 ر مثبت دارد.یان فروشگاه تأثید  مشتریربر قصد خ یاجتماع ی غ رسانه های زه لذت تبلیانگ اول  

د ی تائ 5.53 0.81 .دارد مثبت ریفروشگاه تأث  انیمشتر د یخر قصد بر یاجتماع رسانه غیتبل  تعامل دوم   

د ی تائ 2.88 0.28 ر مثبت داردیان فروشگاه تأثید مشتریبر قصد خر یغ رسانه اجتماعی انتظارات عملكرد تبل سوم   

د ی تائ 3.52 0.48 ر مثبت دارد. یان فروشگاه تأثید مشتریبر قصد خر یغ رسانه اجتماعیتبل ی طلاع رسانا چهارم   

د ی تائ 3.59 0.69 پیوند درک شده تبلیغ رسانه اجتماعی بر قصد خرید مشتریان فروشگاه تأثیر مثبت دارد. پنجم   

د ی تائ 5.29 0.57 ثبت دارد. مر یان فروشگاه تأثید مشتریبر قصد خر یغ رسانه اجتماعی عادت تبل ششم  

د ی تائ 3.989 0.26 مثبت دارد ریان فروشگاه تأثید مشتریخر قصد بر یاجتماع یها  رسانه غاتیتبل یهایژگیو ی اصل  

 

 

 2ه یفرض

)ضریضر شده  استاندارد  مسیب  بیب  متغیر(  دو  تبلین  تعامل  اجتماعیر  رسانه  خر  یغ  قصد  مشتریو  ضریم   β– 0.81ان،ید  ب  یباشد. 

بیت  )آماره   یمعنادار ای(  نین دو متغین  از قدر مطلق    بوده   t=5.53ز  یر  نشان م1.96)کمتر  نی دهد ای( که  توان  یست. مین رابطه معنادار 

 ر مثبت دارد.یان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه تأثید مشتریبر قصد خر یغ رسانه اجتماعیجه گرفت تعامل تبل ینت

 

 3ه یفرض

استاندارد شده )ضیضر مس یرب  ب یب  متغیر(  دو  قصد خرید،ین  و  اجتماعی  رسانه  تبلیغ  عملكرد  انتظارات  ب  یباشد. ضریم   β– 0.28ر 

ب یت  )آماره   یمعنادار ای(  نین دو متغین  توان  ین رابطه معنادار است. می دهد ای( که نشان م1.96)بزرگتر از قدر مطلق    بوده   t-2.88ز  یر 

 .دارد مثبت  ریان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه تأثیمشتر دیخر قصد  بر یاجتماع نهرسا غی تبل جه گرفت انتظارات عملكردینت
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 4ه یفرض

 )آماره  یب معناداریباشد. ضریم    β– 0.48نوآور، یانسان یروین بر تیریمد ی ر نوآورین دو متغیر( بی ب مسیب استاندارد شده )ضریضر

 یم .جه گرفتیتوان نتین رابطه معنادار است. میدهد ای( که نشان م1.96مطلق  )بزرگتر از قدر    بوده   t-3.52ز  یر نین دو متغین ای( بیت

 .دارد مثبت ریان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه تأثیمشتر دیخر قصد بر یاجتماع رسانه جهینت توان

 

 5ه یفرض

)ضریضر شده  استاندارد  مس یب  بیب  متغیر(  دو  پین  تبل یر  شده  درک  اجتماعیوند  رسانه  خر  یغ  قصد  ضریم   β– 0.69،دی و  ب  یباشد. 

ب یت  )آماره   یمعنادار ای(  نین دو متغین  توان  ین رابطه معنادار است. می دهد ای( که نشان م1.96)بزرگتر از قدر مطلق    بوده   t-3.59ز  یر 

 .ر مثبت داردیان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه تأث ید مشتر یبر قصد خر یغ رسانه اجتماعیوند درک شده تبلی جه گرفت پینت

 

 6ه یفرض

)ضریضر استاندارد شده  مسیب  بیب  متغیر(  دو  عادتین  ضریم   β– 0.57د،یخر قصد و یاجتماع رسانه غیتبل ر  معنادار یباشد.    ی ب 

جه گرفت  یتوان نتین رابطه معنادار است. میدهد ای( که نشان م1.96)بزرگتر از قدر مطلق    بوده   t-5.29ز  یر نین دو متغین ای( بیت  )آماره 

 ثبت دارد. ماجتماعی بر قصد خرید مشتریان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه تأثیر  غ رسانهیتبل عادت

 

 

 یه اصلیفرض

بی ب مسیب استاندارد شده )ضریضر ب  یباشد. ضریم   β– 0.26د،یبر قصد خر  یاجتماع  یهاغات رسانهیتبل  یهایژگیر وین دو متغیر( 

جه  یتوان نتین رابطه معنادار است. میدهد ای( که نشان م1.96)بزرگتر از قدر مطلق    بوده  3.98ز  یر نین دو متغین ای( بیت  )آماره   یمعنادار

 ر مثبت دارد.یان فروشگاه رفاه شهر سوادکوه تأثید مشتریبر قصد خر یاجتماع یغات رسانه هایتبل  یها یژگیو گرفت

 

 ی ریجه گینت

د مصرف کننده انجام  یخر یری گمیند تصمیرا تحت عنوان فرا  یداماتا خدمت، مجموعه اقیک محصول  ید  یمصرف کننده به منظور خر

کرده و    یابید را ارزیخر  ی هانهین اطلاعات گزیپردازد و بر اساس ایاطلاعات م  ی از خود، به جمع آوریص ن یدهد. او پس از تشخ   یم

د به  یش در قصد خریاست. افزا  ید واقع یار خررفت  ینیش بیپ   یمناسب برا   ید مفهومید. قصد خرینمایم   ی ریم گیت اقدام به تصمی در نها

مصرف کنندگان اثرگذار باشد در کسب سود   دیتواند بر قصد خر  یکه م  ین شناخت عواملید است. بنابرایش احتمال خریافزا  یمعنا

 به  که  بوده  د یجد یا  ده یپد یاجتماع ی ها . رسانه .بود خواهد د یمف خدمات، ش سهم بازار فروش توسط ارائه کنندگان یشتر و افزایب

 .است شده  ریگهمه سرعت

 دیجد یهابه روش گوناگون یوکارها کسب رانیمد تا است شده  باعث یاجتماع یها رسانه از  مردم استفاده  روزافزون شیافزا

 قیتحق نیا ببرند بهره  رقبا به نسبت خود برند گاه یجا بهبود منظور به یاجتماع یهارسانه از و شندیندیب خود ان یمشتر با ارتباط برقرار

 فروشگاه رفاه شهر سوادکوه صورت یمورد با مطالعه یمشتر دی خر قصد بر یاجتماع رسانه غاتیتبل یهایژگیو ریتأث یبررس با هدف

 ریتأث لذت زه یانگ و شده  درک وندیپ و یرسان اطلاع و عملكرد انتظارات و عادت و تعامل دهدیم نشان جینتا که است گرفته
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فروشگاه رفاه شهر سوادکوه  با یمشتر تعامل انیم نیا در فروشگاه رفاه شهر سوادکوه را دارند. از انیمشتر دیخر صدق بر یمعنادار

 .دارد یمشتر دیخر برقصد را ریتأث ن یکمتر عملكرد انتظار و دارد یمشتر دیخر قصد بر را ریتأث  نیشتریب

 
 مراجع 

 ی ان نامه کارشناسیان. پاید مشتریبر قصد خر  یاجتماع  ی غات رسانه هایتبل  یها   یژگیر ویتأث  ی(. بررس1398ن.)یسمسكنده، ام  یاسد

 . یه،ساریسارو یعال آموزش . موسسهیعلوم انسان، دانشكده یابیبازار -یت بازرگانیریت، مدیریارشد. گروه مد

شده بر قصد  درک    یاجتماع  یهارسانه   یابیبازار  یهاتیر فعالی تاث  ی(. بررس1395نه, معصومه.)ید, و آی, وحی, محسن, آزادیاعظم

 . 197-181(, 2)2آموزش و پرورش,  ید مصرف کننده. جامعه شناسیخر

قدیبزاز رزیان  ناصریم,  آزاد,  و  بررس 1399.)ن,  ویتاث  ی(.  خر  یاجتماع  یهارسانه   یغاتیتبل  یهایژگیر  قصد  مشتریبر  )مطالعه    ید 

 . 110-105(, 24)11ت, یریدر مد یرانسل در شهر تهران(. مطالعات رفتاری: کاربران شرکت ایمورد

بر    یاجتماع  یهاغات رسانه یتبل  ی هایژگیر ویتأث  ی(. بررس1401ن.) ی, شهیزدانی, فاطمه, و  یجعفر  یم ی, کری, عباسعلیم یکر  یحاج

 . 80-61(, 55)17, یابیت بازاریریکالا(. مد یجیک )مورد مطالعه: دیان جوان در صنعت لوازم الكترونید مشتریقصد خر

با برند بر رفتار خریفیر ک ی(. تأث1401, مائده.)یژه, و قاسمینسب, من  یقیحق با نقش میت محتوا و تعامل  و    یشناخت  یریدرگ  یانجید 

 . 152-133(, 3)12ن, ی نو یابیقات بازاریه تحقی. نشریاجتماع یهاکاربران در شبكه  یاساحس

فرینمیرح رمضانیا،  سحر.)ی،  یبرز،  زرگران،  و  تأث1398وسف  رسانه ی(.  در  کاربران  تعامل  خر  یاجتماع  ی هار  قصد  واسطه  یبر  به  د 

 .52-33(، 1)9ن، ینو  یابیقات بازاری، تحقیذهن ی نگرش نسبت به برند و هنجارها

نایسندال وفا،  داوودی،  ابوالفضل  و  زاده، شهناز،  ارز1397.)یب  قصد خر  یمشتر  یاب ی(.   و  برند  ترجیاز  نقش  به  توجه  با  برند،  ید  ح 

 . 456-439(، 11، )یت و حسابداریری د در مدیجد ی فصلنامه پژوهش ها

ق نقش  ین ازطرید آنلایبر قصد خر  یاجتماع  ی هان رسانه رگذارایتأث  یهایژگیر وی(. تأث1400, زهرا.)یخانیزاده, زهرا, و ول  یشكرچ

  یابیقات بازاریه تحقینستاگرام(. نشری کنندگان صفحات پوشاک چرم در اغ و برند )مورد مطالعه: دنبالینگرش به تبل  یانجیم

 . 176-157(, 4)11ن, ینو

بازاری(. تأث1401ده.)ی، فریشناس کاشان، و حق ی، شادیاریشهر ابعاد  رش  یو پذ  یسودمند  یانجیم  یرهایق متغیاز طر  یك یچر  یابیر 

ت  یریقات تهران(، مجله مدیان دانشگاه آزاد علوم تحقی)مورد مطالعه: دانشجو  یاجتماع یهار برند در شبكه یاطلاعات در تصو

 . 23-1، (54)17، یابیبازار

داودی, علیقربان و  بررس1401رضا.)ی, علی,  اع  ی كپارچه سازیر  یتاث  ی(.   ، و وفادارچندکاناله  انلایافلا  یتماد  و  بر قصد خرین  د  ین 

مشتر مطالعه:  )مورد  هایمجدد  فروشگاه  ا یزنج  ی ان  ها  یره  نگرش  دوماهنامه  تهران(.  شهر  کوروش  مدینو  ی افق  ت  ی رین 

 .17-1(, 3)3, یبازرگان

  ی و تلاش مورد انتظار مشتر  ید، انتظارات عملكریر نفوذ اجتماعیتأث   ی(. بررس1395.)یا محمدی، احسان، و مهین، ساناز، عابد یلاچ

بانكدار از خدمات  استفاده  قصد  مشتر  ینترنتیا  یبر  )موردمطالعه:  سپه:  تهران(، سومیبانک  استان  ب یان  کنفرانس  المللین    ی ن 

 .یلیل، دانشگاه مقدس اردب یع، اردبیصنا یت و مهندسیریمد

 
Alalwan, A. A. (2018). Investigating the impact of social media advertising features on customer purchase intention, 

International Journal of Information Management 42 , 65–77.  

https://jomm.srbiau.ac.ir/article_19515.html#collapsesRef


 31 22 یاپیشماره پ/ج کلا و همکارانیکل یمختار /هوشمند یابیبازار تیریمد هینشر  
 

Anurag, S. (2016). Company-Customer Interaction Via Social Media: Contributions To The Marketing Mix, in 

Singh, A. and Duhan, P. (Ed.), Managing Public Relations and Brand Image through Social Media, IGI Global, 

Hershey, PA, 160-170. 

Chi, H. K., Yeh, H. R., & Yang, Y. T. (2012). The impact of brand awareness on  consumer purchase intention: The 

mediating effect of perceived quality and brand loyalty. Journal of International Management Studies, 4 (1), 135-

144. 

Dabbous, A., & Aoun Barakat, K. (2020). Bridging the online offline gap: Assessing the impact of brands’ social 

network content quality on brand awareness and purchase intention. Journal of Retailing and Consumer Services, 

53, 966-1001 

Keller, K.L. and Lehmann, D.R. (2003), “How do brands create value?”, Marketing Management, 12(3), 26-31. 

Mcclure, C., & Seock, Y, K. (2020). The role of involvement: Investigating the effect of brand’s social media pages 

on consumer purchase intention. Journal of Retailing and Consumer Services, 53, 975-1001. 

Venkatesh, V., Thong, J. Y. L., & Xu, X. (2012). Consumer acceptance and use of  information  technology: 

Extending the unified theory of acceptance and use of technology. MIS Quarterly, 36 (1), 157–178 

Wendler, T. & Soren, G. (2016). Data Mining With Spss Modeler”, Springer International Publishing Switzerland . 

 

 

 

 

https://www.igi-global.com/affiliate/anurag-singh/300108/

