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 کننده خرید مصرف شده بر قصد های اجتماعی درکهای بازاریابی رسانهبررسی تاثیر فعالیت
 

1*محسن اعظمی  

  2وحید آزادی 

  3معصومه آینه

 چکیده 

شده بر قصدخرید های اجتماعی درکهای بازاریابی رسانهتاثیر فعالیتبررسی  هدف از انجام این پژوهش

پیمایشی -ها توصیفیاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت گردآوری داده .باشدمیکننده مصرف

باشد که طبق های تامین قطعات خودرو استان کرمانشاه مینفراز کارکنان شرکت ۹۷۳جامعه آماری . باشدمی

پرسشنامه تکمیل و  ۱۸۲ پرسشنامه توزیع و ۰۲۲اند کهخاب شدهتنفر به عنوان نمونه ان ۱۳۱فرمول کوکران 

جهت روایی و پایایی از اعتبار محتوا و ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده . به پژوهشگر برگشت داده شد

های پژوهش از تحلیل عامل تاییدی نوع اول و دوم و آزمون ور آزمون فرضیهسپس به منظ. است

نتایج  .استفاده شده است SPSS، AMOS و از نرم افزار و مدل معادلات ساختاری اسمیرنوف –کولموگروف

 خریدبر قصد شدهدرکهای اجتماعی های بازاریابی رسانهدهد فعالیتآزمون فرضیه پژوهش نشان می

 .تاثیر مثبت و معنا داری دارد کنندهمصرف

 . خرید قصد ،، درک مصرف کنندههای اجتماعیرسانه بازاریابی :کلیدی کلمات

                                                                                                                                                                                   
 

 Spss.computer2010@gmail.com: نویسنده مسئول  .تهران، ایراننور، استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام.  ۱

 .دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه پیام نور . ۰

   .یریت بازرگانی دانشگاه پیام نوردانشجوی کارشناسی ارشد مد .۹

 

۱۳۷-۱۸۱شماره صفحه  ۳۷بهار و تابستان  ۷شماره  جامعه شناسی آموزش و پرورش  
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 مقدمه

 های زیاد ،ه بودند که اغلب با صرف هزینه، مواجن عمومیها با بحرا، شرکتهای اجتماعیپیش از رسانه

ها به آنها کمک ها شواهدی در دست دارند که این کمپیندر حالی که شرکت. کردندکمپین تبلیغاتی برگزار می

اریابی به دیده های بازها اعتماد ندارند و به این تلاشمشتریان در حال حاضر به شرکتبسیاری از ، کردمی

، مدل پذیرش اجتماعی از طریق روابط بازاریابیهای رسانه. (تاو همکاران، بی زاده امین) نگرندتردید می

ها نمازسار ساختا .(۱۹۳۱رعیت و همکاران،  ) های کاربر کشف شده اندها و محدودیتتکنولوژی و انگیزه

مؤثر بر دی قتصاوری و افناات تغییرر و سیاسی کشوو قانونی ی هایتودمحدن، مشتریای هازغلب بر پایه نیاا

ها نمازسا، شدندح جتماعی مطری اهاسانهر رنخستین باای هنگامی که بر. ست ه اشدارده بنا گذد محیط خو

. شدندل مشغود خوت یابی محصولازاربان و با مشتریاط تباای اربر اریبزان انها به عنوره آبادرغلب به تفکر ا

سجادی جاغرق  ) شتنداندد را نی خور دروجتماعی بر ساختای اهاسانهف رتأثیر شگرر نتظااها هرگز نمازین ساا

 . (۱۹۳۱و همکاران، 

و به  (۰۲۱۹همکاران، هایز و  ) هتبدیل شدرگ جتماعی بزه اجتماعی به یک پدیدی اهاسانهده از رستفاا

، ایجاد و هایی هستند که مشارکت، محاوره، آزاد اندیشی، و فن آوریهای گروهی ابزارهای آنلاینعنوان کاربرد

های اجتماعی در رسانه. (۱۹۸۳پور،  سلیمانی )یق و میسر می سازد، تشواجتماعی شدن را در گروهی از کاربران

ها به طرز گسترده ای بر ها این است که بیشتر این سایتاز مهمترین ویژگییکی . اندچند ویژگی با هم مشترک

ها این استفاده کنندگان هستند که تا حد زیادی محصول که در آن محتوای تولید شده توسط کاربر، تکیه دارند

های اجتماعی  ، رسانهپایگاه بزرگ مشتری .(۱۹۳۱رسولی و مرادی،  ) کنند ده توسط شرکت را تعیین میارائه ش

هایی که از رسانه های اجتماعی به عنوان یک رسانه ارتباطات را نه تنها در میان کاربران بلکه در میان شرکت

 . (۰۲۱۷و یاداف،  ۰۲۱۱هو و دی،  ) بسیار محبوب کرده است بازاریابی استفاده می کنند

توجه ذب ند ضمن جایی که بتوامحتود یجااجتماعی معمولا بر ی اهانهساریابی مبتنی بر زاربای هامه برنا

، جتماعی ترغیب کندی اهانهسادر رنظر رد موای محتواری ذگاکشترابه را نها ، آهای اجتماعیسایتان بررکا

یگر دبر ربه کای بررکا، از هنجیرزقالب یک ورد نظر، در سازمان م/فرد/ بدین ترتیب پیام شرکت. زندمتمرک

های اجتماعی یک انقلاب واقعی در محققان معتقدند که ظهور رسانه .(۱۹۳۱حسینی،  اعظمی و )می شود منتقل 

اجتماعی است که آمورقوس آن را  های، رسانهرنتترین انواع ها در اینتارتباطات بازاریابی است و یکی از شایع

به نقل از  ۱۹۳۱مانی و جاوید نفر، ) کندهای ارتباطی تعریف میبه عنوان نسخه جدیدی از فن آوری

، صنعتی و بعد از خود لای از صنایع قبصنعت خودرو به لحاظ ارتباط گسترده با زنجیره .(۰۲۱۱کونستندیس، 

صنعت کلیدی محسوب شده و دارای پتانسیل بالایی در ایجاد اشتغال و توسعه اقتصادی است و به همین دلیل 
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گروه تحقیقات بانک خاور میانه،  ) کشور را داردبه دوم را در صنایع ، رتخودرو به لحاظ ضریب همبستگی

۱۹۳۱). 

-رقرار میبشوند، ارتباط فرآیندی است که توسط آن ها ایجاد می یهای اجتماعازاریابی رسانهبهای فعالیت

ایجاد نفعان را ل ذیبط متقابروا کنند تاهای اجتماعی ارائه میرموسیله پلتفبازاریابی آنلاین را بکنند و پیشنهادات 

، ، اطلاعات به اشتراک بگذارندننددهند، تعاملات را تسهیل ک و حفظ کنند، ارزش سهام ذینفعان را افزایش

ه بد تبلیغ دهان ت و خدمات موجولاین ذی نفعان در مورد محصوبپیشنهادات شخصی خرید ارائه دهند و در 

 . (۰۲۱۷یاداف و رحمان، )دهان انجام دهند

های اجتماعی برای متقاعد کردن مصرف تلاشی برای استفاده از رسانه یاجتماعهای بازاریابی رسانه

-هدف اصلی بازاریابی رسانه. کنندگان یک شرکت، برای استفاده از محصولات و یا خدمات ارزشمند می باشد

های اجتماعی ایجاد یک کسب و کار برپایه مشتری مداری و اعتبار یک شرکت به منظور توسعه و مدیریت 

باشد که باعث کسب و کار بازاریابی رسانه های اجتماعی، یک استراتژی بازاریابی اینترنتی می. اری می باشدک

تواند یهیچ کس نم. ها و تعامل با جامعه هدفهای اینترنتی، فیلمق سایتیگردد آن هم به طرسازمان میدر 

وجود دارد، بلکه معایبی و محاسنی در همه ابعاد های اجتماعی ادعا کند که تنها مزایایی برای بازاریابی رسانه

 . (۱۹۳۱عقیلی و قاسم زاده،  )های اجتماعی نیز وجود داردزندگی نیزهمانند بازاریابی رسانه

های اجتماعی های اجتماعی و محتوا آن ها دلیل مهم دیگری است که مشتریان با رسانهمحبوبیت رسانه 

های اجتماعی و ارتباط با مردم نیاز به تعلق را بنابراین پیوستن به رسانه: (۰۲۱۹کاردمان،  )کنندتعامل برقرار می

های تولید محتوا کنندگان به شرکت در فعالیت، از انگیزه های مصرفکند که میل به تعامل اجتماعیبرآورده می

اهداف دیگر شرکت  ، سرگرمی و کسب درآمد برخی از، تحقیقخرید. دهدهای آنلاین را توضیح میدر محیط

های بازاریابی بر اساس مدل یاداف و رحمان فعالیت ( .۰۲۱۹لاروچ و همکاران،  )اجتماعی هستنددر رسانه های

-در اینجا به شرح متغیر میانجی گذاردخرید تاثیر میمصرف کننده بر قصد-های اجتماعی از طریق درکرسانه

 .پردازیم می (خریدقصد ) متغیر وابستهو ( کنندهمصرف درک)

ری با معنا از ، تصوی، سازماندهی و تفسیر اطلاعاتینش، فرد از طریق گزادراک فرایندی است که در آن

های فرهنگی نیز به بسترها باید در پردازش و تفسیر این محرک. (۱۹۳۰روستا و همکاران،  )جهان خلق می کند

-درک این فرایند ها به بازاریاب کمک می. دارند فرایند ناییز نقش مهمی در های فردی ن، اما مولفهتوجه کرد

خود را بهبود  های ترفیعیهای بازاریابی را افزایش دهد و اثربخشی فعالیتکند تا توجه مخاطبان به محرک

ها نیز نقش ، مستلزم درک دقیق فرایند ادراک است که نحوه سازماندهی محرکاما رسیدن به این هدف. بخشد

نفرد و جدا از هم تفسیر های بازاریابی را به صورت مزیرا مصرف کننده محرک ،فرایند ادراک دارددر  مهمی
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همچنین مصرف کننده نمادهای استفاده . شوندها در کنار هم و در ارتباط با هم تفسیر میبلکه محرک. کنندنمی

سید  )ادراکات خود را شکل می دهدکند و بر اساس این تفاسیر های بازاریابی را تفسیر میشده در فعالیت

  .(۱۹۳۹جوادین و اسفراینی، 

بیان کننده تمایل مصرف کننده به خرید یک محصول و یا دریافت خدمتی ویژه در آینده اما قصد خرید 

قصد خرید  .(۰۲۲۷اسچیفمن،  ) تمال خرید است، افزایش قصد خرید به معنای بالا رفتن احبه بیان دیگر. است 

، شکل پیدا هاای از برندنظر گرفتن مجموعه ، بلکه با در، نه تنها از نگرش به آن برندکننده از یک برندمصرف

این . گیرندیمصرف کنندگان همه روزه تصمیمات خرید بسیاری م .(۰۲۱۰شاه حسین و همکاران،  ) می کند

شیر خدایی  )گیرد شناختی صورت میتصمیم گیری مصرف کننده طی مراحل مختلف از فرایندهای اجتماعی و 

کننده به منظور گیری خرید است که علت رفتار مصرفقصد خرید یکی از مراحل تصمیم. (۱۹۳۰و همکاران، 

 .خاص را مورد مطالعه قرار می دهد خرید برندی

 کننده طی مراحلگیری مصرف این تصمیم. گیرندن همه روزه تصمیمات خرید بسیاری میمصرف کنندگا

کننده به عنوان فرآیندهای گیری مصرفتصمیم. گیردمختلف از فرآیند های اجتماعی و شناختی صورت می

گیری خرید و رفتار پس از خرید تصمیم ها، ارزیابی گزینهآوری اطلاعات، تحقیق برای جمعشناخت مشکل

قصد خرید آمادگی ذهنی  خرید یاگیری برای در واقع تصمیم. (۱۹۳۷افراسیابی و همکاران،  ) تعریف می شود

شود که از دهد که معمولا به این شکل سنجیده میمصرف کننده را برای اقدام در برابر یک پیشنهاد نشان می

حسینی و  ) شخص کنندخواهند احتمال خرید یک محصول را در یک بازه زمانی خاص را مپاسخ دهندگان می

باید توجه . شودمی از رفتار واقعی برای خرید تعریف کنندهبینیقصد خرید به عنوان یک پیش .(۱۹۳۱عیدی، 

داشت که قصد خرید به معنای خود عمل خرید نیست بلکه قصد خرید به عنوان یک اقدام قبل از خرید مورد 

  .(۱۹۳۷نوروزی و همکاران،  )توجه است

مشخص از یک طبقه محصول در  قصد خرید احتمال این که مشتریان در موقعیت خرید مشخص یک برند 

قصد خرید نوعی قضاوت در مورد میزان یا چگونگی  (.۱۹۳۱ی،دهدشتی شاهرخ و احمد ) را انتخاب کنند

هایی نظیر خرید از یک برند و انتظار خرید از یک متغیر. تمایل یک فرد برای خرید از یک برند خاص است

قصد خرید تمایل  .(۰۲۱۱تنگ و لاروچ،  )گیرد ر میی قصد خرید مورد استفاده قرابرای اندازه گیر ،برند

قصد خرید مصرف کننده برای . مصرف کننده برای خرید یک مارک بر روی قصد خرید تاثیر خواهد گذاشت 

ترکستانی و )ت در برابر تغییر آن اشاره داردخرید یک مارک خاص، روال عادی در آینده و مقاوم

  (. ۱۹۳۱همکاران،
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های سنتی و های بازاریابی در رسانهبررسی نقش فعالیت » خود در پژوهش( ۱۹۳۱)امیریان ملا باشی

های سنتی و اجتماعی بر روی رسانهبه این نتیجه رسید که « بر روی نگرش به برند و قصد خرید اجتماعی

در پایان نامه  (۱۹۳۱) محمدی. سازی برند و همچنین نگرش برند بر روی قصد خرید موثر است، تصویربرند

های اجتماعی بر نگرش برند و قصد خرید های بازاریابی رسانه بررسی تاثیر برنامه » خود به این نتیجه رسید که

های بازاریابی برنامه «مطالعه فروشگاه اینترنتی بامیلو مورد: کنندگان در صنعت خرده فروشی اینترنتیمصرف

ده برند و قصد خرید مصرف کنندگان در صنعت خرو معناداری بر نگرشهای اجتماعی تاثیر مثبت رسانه

سنجش درک مصرف   در مقاله خود به این نتیجه رسید که (۰۲۱۷)یاداف و رحمان. فروشی اینترنتی دارند 

توسعه مقیاس واعتبار  ،کننده از فعالیت های بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی در صنعت الکترونیک

های اجتماعی بر قصد خرید تاثیر های بازاریابی از طریق رسانهفعالیتمصرف کننده ازسنجش درک سنجی

، مفاهیم نظری و ته را تایید می کند و مقیاس جدیدمثبت و معنادار گذاشته  که اعتبار اساسی مقیاس توسعه یاف

در  (۰۲۲۸)چانگ و چن .رائه دهدهایی برای تحقیقات پیش رو اهمچنین راهبردهای مدیریتی را همراه با راه

به این نتیجه رسید که کیفیت و « های محیط فروشگاهی آنلاین بر قصد خرید مشتریانتاثیر نشانه »پژوهش خود

ها تاثیرکنندگان، ریسک درک شده و همچنین قصد خرید آنها از فروشگاهبرند وب سایت بر اعتماد مصرف

 .خرید مشتریان داردیشتری بر قصددر مقایسه با برند آن تاثیر بهمچنین کیفیت وب سایت . گذار است 

مثبت  ریتاث کنندهمصرف دیخرکننده برقصددرک مصرف قیاز طر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 .دارد یو معنادار

 شناسیروش 

پیمایشی و از نظر هدف کاربردی است که ابزار گرد آوری اطلاعات  -روش تحقیق استفاده شده توصیفی

شیوه . باشدگیری آن مقیاس لیکرت میمحقق ساخته است که ابزار اندازهترکیبی از پرسشنامه استاندارد و 

، هاچارچوب پژوهش از کتب کتابخانهگردآوری اطلاعات پرسشنامه است و برای تدوین مبانی نظری و 

نفر از کارکنان  ۹۷۳تعداد جامعه مورد استفاده . ها استفاده شده است مقالات لاتین و فارسی و پایان نامه

 ۱۳۱است که با استفاده از فرمول کوکران تعداد نمونه(ایران خودرو و سایپا) های تامین قطعات خودروتشرک

وهشگر عودت مورد آن تکمیل و به پژ ۱۸۲ و توزیعپرسشنامه  ۰۲۲که نفر از اعضای جامعه انتخاب شده است

روایی و پایایی از اعتبار محتوا و ، نمونه گیری تصادفی ساده است و جهت روش نمونه گیری .داده شده است

 SPSSو  AMOS سپس اطلاعات مربوطه با استفاده از نرم افزار. ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است

های پژوهش از تحلیل عامل تاییدی نوع اول و دوم و تجزیه و تحلیل نموده و سپس به منظور آزمون فرضیه

 .و مدل معادلات ساختاری استفاده شده است  اسمیرنوف –آزمون کولموگروف 
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 متغیر های پژوهش .۱جدول 

 منبع آلفای کرونباخ تعداد سوالات متغیر

 ۰۲۱۷فلیکس و همکاران،  ۸۷٪ ۱ بازاریابی رسانه های اجتماعی

 و محقق ساخته ۰۲۱۱یاداف و رحمان،  ۸۱٪ ۱ آگاهی دهنده بودن

  ۸۳٪ ۱ به روز بودن

 ۰۲۱۰و کیم و کو،  ۰۲۱۱ و رحمان، یاداف ۸۷٪ ۱ تعامل

  ۳۱٪ ۱ شخصی سازی

  ۸۰٪ ۱ تبلیغ دهان به دهان

 محقق ساخته ۸۷٪ ۱ درک مصرف کننده

 ۱۹۸۳و لیدا شایان،  ۰۲۲۸پارک و همکاران،  ۸۸٪ ۱ قصد خرید

 

 اهیافته

 ۰جدول. استفاده شدهای تحقیق از آمار توصیفی جهت تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی برای تحلیل داده

پرسشنامه مورد تجزیه ۱۸۲دهد که از طریق گردآوری اطلاعات متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق را نشان می

 . و تحلیل قرار گرفته است

همچنین بیشتر پاسخ . هستند( درصد۱/۱۳)دهندگان مرد ، بیشترین تعداد پاسخ۰با توجه به اطلاعات جدول 

قرار دارند و بیشتر افراد شرکت کننده در تحقیق دارای سطح ( درصد ۱۲)سال  ۱۲تا ۹۲دهندگان در دامنه سنی 

 . هستند( ۹/۱۹)متاهلین با باشندو از نظر تاهل بیشتر می( درصد ۰/۹۷)تحصیلات کارشناسی 

 

 متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق .۲جدول 

 درصد تعداد دامنه متغیر

 جنسیت
 ۱/۹۲ ۱۱ زن

 ۱/۱۳ ۱۰۱ مرد

 تأهل
 ۷/۹۱ ۱۱ مجرد

 ۹/۱۹ ۱۱۱ متأهل

 

 

 (سال)سن 

 ۱/۲ ۱ ۰۲کمتر از 

 ۸/۰۷ ۱۲ ۹۲تا  ۰۲

 ۱۲ ۳۲ ۱۲تا  ۹۲

 ۹/۱۸ ۹۹ ۱۲تا  ۱۲

 ۹/۹ ۱ ۱۲بیش از 

 

 

 آموزش

 ۱/۱ ۱۲ زیر دیپلم

 ۱/۰۲ ۹۷ دیپلم

 ۰/۹۰ ۱۸ فوق دیپلم

 ۰/۹۷ ۱۷ لیسانس

 ۱/۱ ۸ فوق لیسانس و دکترا
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 برازش های شاخص .۳ جدول

 پژوهش در شاخص میزان استاندارد میزان شاخص

RMSEA ۲۱۱/۲ ۱/۲ از کمتر 

CFI ۳۲۷/۲ ۳/۲ حداقل 

IFI ۳۲۳/۲ ۳/۲ حداقل 

NFI ۳۸۷/۲ ۳/۲ حداقل 

RFI ۳۲۰/۲ ۳/۲ حداقل 

توان شود شاخص های برازشدر حد مناسبی قرار دارند بنابراین میمشاهده می ۹همان طور که در جدول 

 . ادعا کرد که مدل مفهومی حاضر از برازش خوبی برخوردار است

ها از آزمون  ی مورد استفاده برای آزمون فرضیه در این بخش از پژوهش به منظور انتخاب نوع آماره

 .دن جامعه آماری استفاده شده استاسمیرنوف به منظور بررسی نرمال بو –کولموگروف 

H0 =توزیع جامعه نرمال است . 

H1 =توزیع جامعه نرمال نیست . 

 . آورده شده است ۹ اسمیرنوف در جدول -نتایج آزمون کولموگروف

 اسمیرونوف -آزمون کولموگروف .۴جدول  

های اجتماعی، درک های بازاریابی رسانهیتناداری برای تمام متغیرهای فعالبا توجه به اینکه سطح مع

مبنی بر  H0درصد فرضیه  ۳۱باشد بنابراین با احتمال  می( ۲۱/۲)خرید بیشتر از سطح خطا قصد و کنندهمصرف

 . شود ها پذیرفته می نرمال بودن توزیع داده

های اجتماعی، درک مصرف های بازاریابی رسانههای فعالیت برای تأیید سوالات مرتبط به هر یک از مؤلفه

نتایج تأیید عامل صورت گرفته با استفاده از . کننده، قصد خرید و از تحلیل عاملی تأیید استفاده شده است

تحلیل عاملی . باشد می ۹/۲معیار تأیید هر یک از سوالات، بارعاملی بالاتر از . آموس در زیر آمده استافزار  نرم

 تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دومو  تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول :تاییدی خود دو دسته اصلی دارد

متغیرهای )ها  با گویه( متغیرهای پنهان)ها  در تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول رابطه عامل یا عامل

ای بین متغیرهای پنهان مورد بررسی قرار  گونه رابطه در این روش هیچ. گیرد مورد سنجش قرار می( پذیر مشاهده

گیری  گیری صرفاً برای اطمینان از آن است که متغیرهای پنهان درست اندازه این نوع مدل اندازه. گیرد نمی

 قصد خرید درک مصرف کننده جتماعیارسانه های  های بازاریابی فعالیت 

 ۱۸۲ ۱۸۲ ۱۸۲ تعداد

 Z ۱۹۹/۲ ۱۱۱/۲ ۱۸۷/۲اسمیرنوف  –کولموگروف 

 ۱۱۸/۲ ۷۱۸/۲ ۷۱۱/۲ معناداریسطح 
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توان رابطه یک عامل با چند گویه یا چندعامل با چند گویه را  اول می در تحلیل عاملی تاییدی مرتبه. اند شده

 .مورد بررسی قرار داد

های بازاریابی ها مربوط به متغیر فعالیت در تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول رابطه بین سوالات و بعد

باشد تا پذیرفته  ۹/۲ باید همه بارهای عاملی بزرگتر از. های اجتماعی مورد بررسی قرار گرفته است رسانه

های آگاهی دهنده بودن،  کنید بار عاملی همه سوالات مرتبط با مؤلفه مشاهده می ۰همانطور که در شکل . شوند

توان گفت که این  پس می. باشد می ۹/۲به روز بودن، تعامل، شخصی سازی و تبلیغ دهان به دهان بیشتر از 

منظور بررسی نیکویی برازش مدل در این پژوهش از همچنین به . اند مفاهیم به خوبی سنجیده شده

 .آمده است  ۱نتایج در جدول . های مختلفی استفاده شده است شاخص

 های اجتماعی های بازاریابی رسانه های برازش متغیر فعالیت شاخص :۱جدول

 شاخص برازش مقدارمطلوب نتیجه

۱۹۰/۱ ۹> X2/df 

۳۱۳/۲ ۳۲/۲< GFI(Goodness of Fit Index) 

۳۱۱/۲ ۳۲/۲< CFI 

۲۹۳/۲ ۲۸/۲> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

 

 

 های اجتماعی های بازاریابی رسانه های فعالیت تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول مؤلفه .۱شکل 

صرف کنندگان مورد بررسی قرار مدر تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول رابطه بین سوالات و متغیر درک 

مشاهده  ۰همانطور که در شکل . باشد تا پذیرفته شوند ۹/۲باید همه بارهای عاملی بزرگتر از . گرفته است

توان گفت که  پس می. باشد می ۹/۲کنید بار عاملی همه سوالات مرتبط متغیر درک مصرف کنندگان بیشتر از  می

های  به منظور بررسی نیکویی برازش مدل در این پژوهش از شاخص .اند این مفاهیم به خوبی سنجیده شده

  .آمده است ۱که در جدول  مختلفی استفاده شده است
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 کنندگانتحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول متغیر درک مصرف .۲شکل

 کنندگانهای برازش متغیر درک مصرف شاخص .۶جدول
 شاخص برازش مقدار مطلوب نتیجه

۱۰۱/۰ ۹> X2/df 

۳۰۱/۲ ۳۲/۲< GFI(Goodness of Fit Index) 

۳۱۷/۲ ۳۲/۲< CFI 

۲۹/۲ ۲۸/۲> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

مورد بررسی  مشتریان در تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول رابطه بین سوالات مربوط به متغیر قصد خرید

مشاهده  ۹همانطور که در شکل . باشد تا پذیرفته شوند ۹/۲باید همه بارهای عاملی بزرگتر از . قرار گرفته است

توان گفت  باشد، پس می می ۹/۲بیشتر از  مشتریان کنید بار عاملی همه سوالات مرتبط با متغیر قصد خرید می

های  ر بررسی نیکویی برازش مدل در این پژوهش از شاخصبه منظو .اند که این مفاهیم به خوبی سنجیده شده

 .آمده است ۷که در جدول  مختلفی استفاده شده است

 

 کنندهمصرف خریدتحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول قصد:  ۹شکل 

 کنندهمصرف خریدهای برازش متغیر قصد شاخص .۷جدول

 شاخص برازش مقدارمطلوب نتیجه

۱۷۱/۰ ۹> X2/df 

۳۸۱/۲ ۳۲/۲< GFI(Goodness of Fit Index) 

۳۷۰/۲ ۳۲/۲< CFI 

۲۱۱/۲ ۲۸/۲> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

زمانی که یک سازه بزرگ خود از چند متغیر پنهان تشکیل شده باشد، از تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم 

 .شود رابطه متغیرهای پنهان با سازه اصلی بررسی میدر تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم . شود استفاده می

های بازاریابی  کنید نتایج تحلیل عاملی تاییدی مرتبه دوم متغیر فعالیت مشاهده می ۱همانطور که در شکل 

. است گیری آن مناسب و کلیه اعداد و پارامترهای مدل معنادار دهد که مدل اندازه های اجتماعی نشان می رسانه
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همچنین . گیری که نشانگر مناسب بودن مدل اندازه گیری عوامل ساختاری فرایندی است اندازههای  شاخص

نتایج مدل مدل اندازه گیری مرتبه اول حاکی از وجود روابط همبستگی مثبت و معناداری بین مؤلفه های 

 .بازاریابی اجتماعی است

 

 های اجتماعی بی رسانههای بازاریا تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم فعالیت . ۴شکل 

 مدل بررسی منظور فرضیه فرعی مطرح شده است که به یکدر این پژوهش یک فرضیه اصلی و :  آزمون فرضیه

. است شده استفاده Amosافزار  نرم توسط مسیر فن تحلیل از استفاده با ساختاری معادلات یابی مدل از مفهومی

 آزمون فرضیه بررسی به غیر استاندارد و استاندارد تخمین حالت در پژوهش مفهومی مدل ارائه ضمن ادامه در

مصرف  خریدکننده بر قصدهای اجتماعی از طریق درک مصرفهای بازاریابی رسانه فعالیت: H0 :پردازیم می

کننده های اجتماعی از طریق درک مصرفهای بازاریابی رسانه فعالیت:  H1. معناداری ندارد تأثیرمثبت و کننده

 .معناداری دارد تأثیر مثبت و مصرف کننده خریدبر قصد

 

 خروجی مدل مربوط به فرضیه اول در حالت ضرایب غیر استاندارد: ۱شکل

 

 ضیه اول در حالت ضرایب استانداردخروجی مدل مربوط به فر .۶شکل
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بازاریابی های  نتایج نشان دهنده این است سطح معناداری و ضریب تأثیر بدست آمده برای فعالیت

باشد، یعنی با  می ۱۲۱/۲و  ۲۲۲/۲به ترتیب برابر با  مصرف کننده مشتریان های اجتماعی و قصد خرید رسانه

همچنین سطح . یابد های اجتماعی، قصد خرید مشتریان افزایش میهای بازاریابی در رسانه افزایش فعالیت

 ۰۳۱/۲و  ۲۰۱/۲به ترتیب برابر با  تریانمش معناداری و ضریب تأثیر برای درک مصرف کننده و قصد خرید

های بازاریابی در یتست و مناسبی از فعالتوان گفت در صورتی که مشتریان درک در بنابراین می. باشد می

های بازاریابی  فعالیت. کنند های اجتماعی کسب کنند به احتمال بیشتری اقدام به خرید محصولات میرسانه

تأثیر مثبت و معناداری دارد و  ۱۲۱/۲به صورت مستقیم به اندازه  مشتریان یدهای اجتماعی بر قصد خر رسانه

بر قصد  ۹۹۱/۲میانجی، به اندازه  در حالت غیر مستقیم و با توجه به تأثیر درک مصرف کننده به عنوان متغیر

های اجتماعی  رسانههای بازاریابی  توان گفت که فعالیت بنابراین می. تأثیر مثبت و معناداری داردمشتریان خرید 

درک  مشتریانهای بازاریابی باعث شود  شود و در حالتی که فعالیت می مشتریانباعث افزایش قصد خرید 

ها، کیفیت محصولات  مناسب و درستی از محصولات و خدمات ارائه شده داشته باشند و از طریق این رسانه

با . کنند ه خرید محصولات و خدمات ارائه شده میارائه شده را بهتر درک کنند، به احتمال بیشتری، اقدام ب

  .توان گفت فرضیه اول تأیید شده است توجه به نتایج بدست آمده می

های اجتماعی تأثیرگذار بر قصد خرید مصرف کننده  های بازاریابی رسانه های فعالیت بندی مؤلفه نتایج رتبه

 :از طریق درک مصرف کننده در مدل و جدول زیر آمده است

 

 در حالت ضرایب استاندارد اولخروجی مدل  .۷شکل 

 

 

 کنندهخرید مصرفهای بازاریابی تاثیر گذار بر قصدرتبه بندی فعالیتنتایج مربوط به  .۸جدول

 رتبه ضریب مؤلفه

 اول ۸۱۱/۲ آگاهی دهنده بودن

 چهارم ۷۲۰/۲ به روز بودن

 دوم ۷۷۷/۲ تعامل

 پنجم ۱۲۱/۲ سازیشخص

 سوم ۷۱۱/۲ دهانتبلیغ دهان به 
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بیشترین تأثیر را  ۸۱۱/۲توان گفت آگاهی دهنده بود با ضریب  با توجه به نتایج بدست آمده از مدل اول می

کمترین تأثیر را نیز مؤلفه . قرار دارد ۷۷۷/۲بر قصد خرید مصرف کننده داشته و بعد از آن تعامل با ضریب 

 . در رتبه پنج قرار گرفته است ۱۲۱/۲سازی داشته است که با ضریب شخصی

 گیری نتیجهبحث و 

 شود؛ گرفته می کار به مشتریان برند به وفاداری حفظ برای است که جدیدی ابزارهای اجتماعی شبکه

 شناخته برندها، برای توسعة و است صنایع صاحبان دست در ابزاری استراتژیکی اجتماعی های شبکه بنابراین

 و ترغیب و هاشبکه این کاربران عضو با رکردنبرقرا ارتباط برای نوین های این رسانه از ها شرکت و اند شده

 انجام زمینه در این که ای گسترده مطالعات استفاده با کلی طور به. کنند می استفاده در آنها برندشان به وفاداری

مختلف   های بنر بخش داریمعنا اثرات اجتماعی های شبکه کارگیریبه  که شود می گرفته نتیجه اینگونه شد،

 کننندگان مصرف روابط با و برند به وفاداری ایجاد و بازاریابی در را نقشی حیاتی و گذارد می نوین بازاریابی

  .بود خواهند تأثیرگذار کننندگان مصرف مندی بر رضایت طریق از این و کنند می بازی

-مصرف بر قصد خرید درک شده های اجتماعی های بازاریابی رسانه بررسی تأثیر فعالیتهدف این پژوهش 

نتایج در . استفاده شد Amosبه منظور آزمون فرضیه ها از تحلیل مسیر با اساس از نرم افزار . باشدمیکننده 

 : جدول زیر آمده است

  نتایج آزمون فرضیه .۹جدول 

 نتیجه معناداریسطح  ضریب تأثیر فرضیه  فرضیه

 فرضیه

تاثیرات فعالیتهای بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 

 (به صورت مستقیم)قصد خرید 
۱۲۱/۲ ۲۲۲/۲ 

تاثیرات فعالیتهای بازاریابی رسانه های اجتماعی بر  تأیید

یابد  قصد خرید از طریق درک مصرف کننده افزایش می

 (غیر مستقیم(.  )شود تشدید می)

۹۹۱/۲ ۲۲۲/۲ 

های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید به صورت تیتوان گفت که فعال با توجه به نتایج می

توان  بنابراین می. یابد ستقیم تأثیر مثبت و معناداری دارد و از طریق درک مصرف کننده این تأثیر افزایش میم

های بازاریابی با قصد خرید داشته  تواند تأثیر مثبت بر رابطه بین فعالیت نتیجه گرفت که درک مصرف کننده، می

بیشترین تأثیر  ۸۱۱/۲فت آگاهی دهنده بود با ضریب توان گ با توجه به نتایج بدست آمده از مدل اول می. باشد

در رتبه پنج  ۱۲۱/۲را بر قصد خرید داشته وکمترین تأثیر را نیز مؤلفه شخصی سازی داشته است که با ضریب 

 . قرار گرفته است
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اری تأثیر مثبت و معناد مشتریان های اجتماعی بر قصد خرید های بازاریابی رسانه نتایج نشان داد که فعالیت

سنجش درک مصرف کننده از فعالیت های بازریابی از . کند کننده این رابطه را تقویت میدارد و درک مصرف

طریق رسانه های اجتماعی بر قصد خرید تاثیر مثبت و معنا دار داشته و اعتبار اساسی مقیاس توسعه یافته را 

مدیریتی را همراه با راه هایی برای تحقیقات  کند و مقیاس جدید، مفاهیم نظری و همچنین راهبرد هایتایید می

های اجتماعی تاثیر مثبتی بر نگرش برند و اقدامات بازاریابی رسانهو (۰۲۱۹یاداف و رحمان،)رو ارائه دهدپیش

همچنین  .همخوانی دارد (۱۹۳۱محمدی، )قصد خرید مصرف کنندگان در صنعت خرده فروشی اینترنتی دارند

خرید آن ها از فروشگاه ها تاثیر گذار است و همچنین کیفیت وب سایت در مقایسه قصد کیفیت وب سایت بر 

های سنتی و اجتماعی از طرفی رسانه. (۰۲۲۸چانگ و چن، با برند آن تاثیر بیشتری بر قصد خرید مشتریان دارد

باشی،  امیریان ملا)خرید موثر استبرند بر روی قصدبر روی برند، تصویرسازی برند و همچنین نگرش 

. برنامه های بازاریابی رسانه های اجتماعی تاثیر بر روی قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری دارد  .(۱۹۳۱

 بر این اساس می .(۱۹۳۱رستمی،  )همچنین قصد خرید بر ارزش ویژه مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد 

در بازاریابی، باید بیشتر مورد توجه و توان گفت که بازاریابی رسانه های اجتماعی به عنوان روش نوینی 

 .بررسی قرار گیرد

در  بازاریابی نوین های کامل شیوه هایمهارت با یادگیری شرکت بازاریابان و مدیران: کاربردی اتپیشنهاد

 زمینة کالا، در گذاری اشتراک به را کاربران دهان الکترونیکی، به دهان تبلیغات ایجاد مثل اجتماعی، های شبکه

 ای تأثیر گسترده امر این چراکه کنند؛ تشویق اجتماعی های بین شبکه در شان شرکت محصولات برند خدمات،

واحد بازاریابی و فروش تعامل بیشتری همچنین  .دارد آنها نتیجه وفاداری در و افراد خرید تصمیم و عقاید روی

 ۰۱های ارتباط مشتریان با واحدهای مذکور به صورت شود، راه برای مثال پیشنهاد می. با مشتریان داشته باشد

ساعته برقرار باشد و در ساعت غیر اداری در صورت امکان از ضبط صدا استفاده شده و در اولین ساعات 

های  ریزی های اجتماعی، برنامه های بازاریابی در رسانه در زمینه فعالیت. اداری به سوالات پاسخ داده شود

 .های این شکل از بازاریابی برآورد شود در بودجه سالانه، هزینه مستمر انجام گیرد و

انجام پژوهشی با  -۱ :گردد های آتی ارائه می این پژوهش پیشنهادهای زیر برای پژوهش جبا توجه به نتای

بررسی تأثیر بازاریابی  -۰های اجتماعی بر برندگرایی و ترجیح برندعنوان بررسی تأثر بازاریابی رسانه

انجام تحقیق  -۹مند های اجتماعی بر الگو رفتار خرید مشتریان با توجه به نقش میانجی بازریابی رابطه رسانه

 .های خدماتی به منظور امکان مقایسه مشابه در شرکت

هایی مواجه هستند که بخشی از آنها حتی در ابتدای  همواره پژوهشگران در تحقیقات خود با محدودیت 

در . از عمده ترین ارکان تحقیق و پژوهش دسترسی به آمار و اطلاعات است -۱.دهند ان میکار نیز خود را نش
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این زمینه مشکلاتی وجود دارد که موجب شده خدمات تحقیقاتی از قبیل دسترسی به کتب، مجلات، آمار، 

اخلی و های د به منظور دسترسی به پایگاه داده. در کشور به راحتی ممکن نباشد…های اطلاعاتی و بانک

رد عملا اشد که این امر با توجه به هزینه های آن، در بسیاری از مو خارجی، باید دسترسی به آنها خریداری می

در این زمینه با توجه به : عدم همکاری برخی از مشتریان به دلیل عدم آشنایی با موضوع -۰. امکان پذیر نبود

ا درک نکرده و باید برای آنها توضیحاتی در این تخصصی بودن مبحث، بسیاری از پاسخ دهندگان، موضوع ر

یعنی مشتریان به خاطر  ) شدکه علاوه بر زمانبر بودن، بر کیفیت پاسخ ها نیز تأثیر منفی داشته است زمینه داده می

، که این امر در کارهای مبتنی بر پرسشنامه وجود دارد و به همین  عدم درک ممکنه پاسخ هایی غیر واقعی دهند

 (.باید تعداد نمونه را بالا برد تا مقدار خطا به حداقل ممکن برسددلیل 
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The impact of social media marketing perceptions on consumer 
purchasing intentions 
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Abstract 

The Purpose of this Research is to Investigate the Effect of Perceived Social Media 

Marketing Activities on Consumer Purchasing Intentions. This Research is a Descriptive - 

Survey Study in Terms of Applied Purpose and in Terms of the Nature of Data Collection. 

The Statistical Population of This Study is 379 Employees of Kermanshah Automobile 

Suppliers Company. According to Cochran's Formula, 191 Individuals Were Selected as 

Sample. 200 Questionnaires Were Distributed and 180 Questionnaires Were Completed 

and Returned to the Researcher. For Validity and Reliability, From Content Validity and 

Cronbach's Alpha Coefficient have been Used. Then, in Order to Test the Research 

Hypotheses, a Confirmatory Factor Analysis of the First and Second Types, Kolmogorov-

Smirnov Test and Structural Equation Modeling, and Software AMOS and SPSS Using. 

The Results of the Research Hypothesis Test Show that Social Media Marketing Activities 

have a Positive and Significant effect on Consumer Purchasing Intention. 
Keywords: Social Media Marketing, Consumer Perception, Intent to Purchase. 
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