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مصرف  دید خربر قص یاجتماع ی( توسط رسانه هاتالیجی)د نیآنلا یابیبازار ریتاث یبررس 

 اردبیلکنندگان پوشاک در 

 3انیطاهرزاده موسو نیفخرالد دیس ،2علیرضا پیران، *1سیمین صفوی

 

 چکیده

پوشاک  مصرف کنندگان دیبر قصد خر یاجتماع ی( توسط رسانه ها تالیجی)د نیآنلا یابیپژوهش بازار نیا

نفر برای   22تعداد  یتصادف رییکند. با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونه گ یم یرا بررس لیدر اردب

 هیزاز دو پرسشنامه استفاده شده که تج رهایمتغ رییمطالعه انتخاب شدند. برای جمع آوری اطلاعات و اندازه گ

تفاده از با اس یفیو استنباطی انجام گرفته است. در حوزة آمار توص فییداده ها در دو حوزة توص لیو تحل

از جامعة مورد مطالعه  یریدر آمار، تصو یو پراکندگ یکزمر های¬نمودارها و شاخص ،یفراوان های¬جدول

سازه ها،  یهمگرا برا ییروا لیسازه ها و تحل ییایپا لیق جهت تحلیاهداف تحق یشده که  در راستا فیتوص

 یتمام یکرونباخ برا یآلفا بیو ضر (CR) یبیاعتبار ترک بی، ضر(AVE) استخراج شده انسیوار نیانگیم

شده  لیتحل یؤالات در هر مؤلفه به لحاظ اندازه و معنادارس یعامل یمحاسبه شده و بارها قیتحق یمؤلفه ها

و به  یطراح ریمدل مس کیدر قالب  رهایمتغ نیارتباط ب زین یریچند متغ لیو تحل هیراستای تجز راست. د

 IBM یآمار یاز نرم افزارها قیتحق نیدر ا نیشده استفاده شده .همچن لیتحل یروش حداقل مربعات جزئ

SPSS Statistics   و 22نسخة SmartPLS  آن بود از  زا یها حاک افتهیبهره گرفته شده است.  2نسخة

ؤلفة آن شش م یو تمام یاجتماع یرسانه ها یغاتیتبل یها یژگیو ل،یلباس اردب یکارکنان مزون ها دگاهید

بت و مث ریاطلاعات تأث یارزشمند و یآگاه ساز ت،یخلاق ،یبه ابزار همدل شیگرا ،یعاطف تیشامل جذاب

 د.                                                                                 دار انیمشتر دیدر قصد خر یدار یمعن

 رند، ب دی، رسانه ، قصد خر یغاتیتبل یها یژگیتال،ویجی( دنی)آنلایابیبازار واژگان کلیدی:
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 . مقدمه1

فتار از آن را بشناسد، ر یفقط بخش تواند یاست که هر کس م ییایحوزه رفتار مصرف کننده به مانند در

نندگان در مصرف ک نکهیو با توجه به ا رد،گی یشکل م یرونیو ب یعوامل درون رتأثی تحت کننده مصرف

و تحول  رییدر حال تغ دائماً یو محصولات و خدمات مصرف کنند یم تیفعال رییو دائما در حال تغ ایپو یطیمح

 فیزار تعربا کی یمناسب برا یابیبازار ختهیآم کی جادیو ا یدائم انیجر نیبه منظور شناخت ا باشند یم

( 1991)  لیانمک د دهعقی به. باشند داشته کننده از رفتار مصرف یقیشناخت دق دیبا یابیبازار رانیشده، مد

خدمت  ایمصرف کنندگان و نحوه استفاده از کالا  دیم خریتصم یچگونگ حیرفتار مصرف کننده به تشر

 . پردازد یشده، م یداریخر

-های مختلفی روبرو کرده است، اما در این میان شرکتها را با چالشتغییرات سریع در دنیای امروز، شرکت

خود  های ایجاد شده به نفعهای نوین، از فرصتریتی و فناوریهایی موفق هستند که به کمک ابزارهای مدی

(، که روابط 2001، 5، والترز2002، 2های اجتماعی و اینترنت )شارمااستفاده کنند. با توجه به اهمیت شبکه

(، 2006، 7، پیت و همکاران2003، 6سازد  )برتون و همکارانها را میسر میمستقیم و بدون واسطه بین سازمان

توانند از برندها از طریق های اجتماعی میهای شبکههای اجتماعی و بالاخص سایتشود که رسانهادعا می

ز ها پشتیبانی نمایند. توأم با پذیرش روزافزون اینترنت اها در این نوع محیطایجاد و تداوم روابط بین شرکت

 از ابزارهای بازاریابی اینترنتی بیش از پیشهای اجتماعی به عنوان یکی سوی عوام در جامعه، براهمیت رسانه

های اجتماعی های شبکهدهد که در بازارهای مصرف، سایتشود. شواهد و قرائن موجود نشان میافزوده می

ی اطلاعات در مورد برندها تبدیل شده ، برای کاربران جهت پخش و اشاعه«شیوه ی عملیاتی غیر رسمی»به 

                                                                       (. 2011، 1اند )میکالیدو و همکاران

اشند. بهای اجتماعی در حال تبدیل شدن به مهمترین کانال برای تجارت و ارتباط با مشتریان میامروزه رسانه

کننده از هجامعه استفادهای اجتماعی برای ارتباطات تجاری ناشی از این واقعیت است که این اقتباس از رسانه

(. در حیطه تجارت، توانایی برای کسب 2015و همکاران،  9اینترنت به سرعت در حال گسترش است )نگیون

تلف به های مخهای اجتماعی و انتشار اطلاعات برای مخاطبان بیشتر و توانایی ادغام کانالاطلاعات از شبکه

ای هآمیز برندسازی از طریق رسانهش راهبردهای موفقیتهای بازاریابی در گسترعنوانِ بخشی از برنامه
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(. 2016، 12؛ هسو و لاورنس2013و همکاران،  11؛ راپ2012، 10اجتماعی بسیار مهم هستند )کیم و کو

تاثیر ویژگی های تبلیغاتی  دیجیتال رسانه اجتماعی بر قصد خرید مشتری بررسی  بنابراین در پژوهش حاضر

پردازد، در این فصل مساله اصلی پژوهش، ضرورت و اهمیت ت پژوهش میشده است. این فصل به کلیا

های پژوهش و تعریف نظری و پژوهش، اهداف پژوهش )کلی، فرعی(، مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

                                                                                                              عملیاتی متغیرها ارائه شده است.

                                                                                                                                       ادبیات پژوهش.۲

        اموزه در محیط رقابتی جدید،توسعه روابط نزدیک و پایدار با مشتریان، به عنوان ابزار استراتژیک برای 

قصد (. 1395محدود کردن رقایت در بازارها و حفظ سودآوری بلند مدت توصیه میشود)ابراهیمی و عالی،

، آن لیدل نیاست و عمده ترفروشگاه  کیکالاها و خدمات خاص از  یتکرار دیخر ندیمجدد، فرا دیخر

به  یمترک یابیارز نهیبا هز د،یجد انیجذب مشتر یتوانند به جا یاست. شرکت ها م دیپس از خر اتیتجرب

محصول  کیاز  یو دیو احتمال خر داریخر لیاست از تما یبیترک دیقصد خر.بپردازند یقبل انیحفظ مشتر

 ایبرند  کیبه  یمشتر حیبه نگرش و ترج یادیز یبستگ دیاز مطالعات، قصد خر یاریبس جی. با توجه به نتا

 یمصرف کننده از برند دیمجدد، تکرار خر دیمنظور از قصد خر (.2011و همکاران ، 13یانمحصول است )

ی ردوسف)است  ندهیخاص در آ یاز شرکت دیبه ادامه خر یاعتقاد مشتر ایخاص بعد از استفاده از همان برند 

فروشگاه است و عمده  کیکالاها و خدمات خاص از  یتکرار دیخر ندیفرآ د،یخرقصد  (.1395،مایآذر پ و

 نهیا هزب د،یجد انیجذب مشتر یتوانند به جا یاست. شرکت ها م دیپس از خر اتیآن، تجرب لیدل نیتر

قصد به خرید؛ بیانگر شدت نیت و اراده فردی (.1397ونده،یبپردازند)پ یقبل انیبه حفظ مشتر یکمتر یابیارز

برای انجام رفتار خرید است. رابطه ی قصد رفتاری با رفتار نشان میدهد افراد تمایل دارند در رفتارهایی از 

(.عوامل مختلفی میتواند بر قصد خرید 1391جمله خرید درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارند)آقامیرزایی،

تبلیغات که به عنوان عنصر اصلی فرهنگ معاصر درکشورهای در حال توسعه و صنعتی در  موثر باشد از جمله

نظر گرفته میشود. هدف از تبلیغات صرفا گرفتن بازار نیست؛ بلکه هدف آن است که اعتماد و ایمان خریداران 

فزایش ش جهت ارا جهت توسعه فعالیت های آینده جلب نماید. لذا در این بازار رقابتی حفظ مشتریان و تلا

میزان خرید انها ضروری است، چراکه حفظ مشتریان موجود نسبت به جذب مشتریان جدید آسان و کم هزینه 

(. تبلیغات یکی از اساسی ترین عناصر بازاریابی محسوب میشود و شرکت ها و سازمان 1391تر است)مقیمی،

ازی و شبکه های اجتماعی استفاده های مختلف برای معرفی محصولات و خدمات خود،از ان در فضای مج
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(. با رشد و توسعه بازارهای و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، 12،2011میکنند)کیریستا

بازاریابی محصولات نیز تحت تاثیر قرار گرفته است. بازاریابی سنتی دیگر پاسخگوی نیازها و تغیر سلیقه ها 

دگان نیست، از این رو شیوه های جدید و نوین بازاریابی جایگاهی ویزه و تغییر رفتار مشتریان و مصرف کنن

(. سازمان ها و برندها برای حفظ وفاداری 1397را به خود اختصاص داده اند)خدادا حسینی و همکاران،

مشتریان خود از روش های مختلفی مانند عناصر نام تجاری، متغیرهای بازارایابی کلاسیک و روش های جدید 

یابی مانند بازاریابی حوادث،حامیان مالیف فعالیت های بازاریابی یک به یک،بازاریابی اینترنتی و بازار

(. یکی از تکنیک های جدید ، 15،2016بازاریابی و تبلیغات رسانه های اجتماعی استفاده میکنند)ون لوی

ترف که تحت تر و هزینه کماستفاده از رسانه های اجتماعی برای فعالیت های بازاریابی است با اثربخشی بیش

پس از (.2012و همکاران، 16عنوان بازاریابی رسانه های اجتماعی مورد توجه بسیاری قرار گرفته است)برتون

ورود رسانه های اجتماعی، روند بازاریابی کاملا تغییر کرده است. با توجه به چنین انقلابی، روابط تعاملی میان 

است و رسانه های اجتماعی نقشی محوری برای افزایش آگاهی از شرکت ها و مصرف کنندگان ایجاد شده 

(.رسانه های اجتماعی توصیف ابزار 1397)زمانیان و همکاران،نام تجاری در میان مصرف کنندگان دارند

آنلاین است که مردم از ان برای اشتراک محتوا،پروفایل ها،نظرهاف دیدگاه هاف تجربیات و افکار استفاده 

از را های مقرون به صرفه برای افزایش آگاهی و وفاداری به نام تجاری و افزایش قصد خرید میکنند و یکی 

بیش از پیش رسانه های اجتماعی به عنوان بستری برای انجام فعالیت (17،2012است)اردوگ موس و کریک

غات رسانه های بلیهای بازاریابی و تبلیغات، استفاده شده اند. سازمان ها زمان، هزینه و منابع هنگفتی صرف ت

اجتماعی کرده اند. اما، همیشه چالش هایی در مورد این موضوع وجود دارد که سازمان ها چگونه می توانند 

تبلیغات رسانه های اجتماعی خود را برای جذب و انگیزش موفق مشتریان برای خرید برندهایشان استفاده 

سانه های اجتماعی میان شرکت ها،انتشار ویروس یکی از دلایل اهمیت و محبوبیت ر .(11،2011)الاوانکنند

گونه اطلاعات از طریق اینترنت است و رسانه های اجتماعی؛اجازه و امکان بازاریابی مستقیم و تعامل یک یه 

                (. 19،2012یک بین فروشنده محصولات و مشتریان به طور همزمان میدهند)جولیان

های اجتماعی به فروش محصولات خود بپردازند و کانال مستقیم توزیع از رسانهتوانند با استفاده ها میشرکت

طور که تمایل دارد خرید کند. اینترنت باعث شده که حتی جدیدی را به وجود آورند تا مشتری آن
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-(. رسانه1312اسماعیل پور، های کوچک هم بتوانند با مشتریان در سراسر جهان ارتباط برقرار کنند )شرکت

اسطه وی اجتماعی از قبیل اینستاگرام،پینترس فیسبوک، تویتر و... به دلیل فراهم کردن تعاملات و تجارب بیها

                               (.2013، 20برای کاربران به سرعت در حال شهرت و گسترش هستند )هگستون

دگان برای کننکه قصد خرید مصرفامروزه با توجه به تأثیر قابل توجهی با توجه به مطالب فوق و آنکه 

 رد،کننده دادر تحقیقات اجتماعی ومطالعات رفتار مصرف فروشندگان و صاحبان برندها، بازاریابان،

 یاه یژگیو ریهدف از این پژوهش شناسایی تاث ؛های زیادی در این زمینه صورت گرفته استپژوهش

 نیب ا اخته و سؤال اصلی تحقیق حاضر آن است که آیپرد دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه هادیجیتال  یغاتیتبل

                     رابطه وجود دارد یا خیر؟دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها ی دیجیتال غاتیتبل یها یژگیو

             

                                                                                                        پژوهش بانی نظری و پیشینه.م۳

 مبانی نظری پژوهش

 های اجتماعیتعاریف رسانه

ه هدف شان شود کهای آنلاین )اینترنتی( گفته میهای کاربردی، سکوها و رسانههای اجتماعی به برنامهرسانه

، ریشتر 2012، 21باشد )آنجلا و اینجوها و تسهیم محتوا میتعاملات )درهم کنش ها( همکاری تسهیل روند

های اجتماعی، میکرو ها، بلاگها اشکال متعددی دارند از جمله وبلاگ(.  این نوع رسانه2007 ،22و کخ

ها و آدرسها و جمع آوری ، تصاویر ویدئویی، عکس، درجه بندی22ها، پادکست23ها، ویکی هابلاک

های اجتماعی ها. توام با افزایش کاربرد خیره کننده آنها، نه تنها استفاده کنندگان فردی کنونی از شبکهسایت

های دولتی نیز درحال ملحق شدن به این موج و بهره گیری از این های تجاری و سازمانبلکه حتی شرکت

های اجتماعی، خلاف استفاده کنندگان فردی از شبکهباشند. برامکانات به عنوان ابزارهای ارتباطی خویش می

رند در گیهای دولتی  به طور فعال از رسانه جهت تبلیغات و بازاریابی بهره میها تجاری و سازمانشرکت

ه ها رخدادها، تفریحات و سرگرمی، عمدهای بازرگانی و تعاملات با مصرف کنندگان با رسانهحالی که پیام

های کنند. انجام فعالیتهای اجتماعی همراه شده و پیوند برقرار میجیتال از طریق رسانهفروشان و خدمات دی

                                                           
20 Heggestuen 
21. Angella & Eunju  
22. Richter & Koch  
23. Wikis  

24. podcasts  
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بازاریابی یکپارچه شده با حداقل هزینه و فعالیت در مقایسه با قبل امکان پذیر شده است )آنجلا و اینجو، 

2012.)                                                                                                   

                                                                                                 

 های اجتماعی و تعاملات آنلاین تجاریشبکه

های اجتماعی، اهمیت آنها در شکل گیری تعاملات آنلاین تجاری علی رغم شهرت و همه گیری شبکه

های (. شبکه2011و پتانسیل آنها در پشتیبانی از برندها )میکالیدو و همکاران،  (2011، 25کالیدو و همکاران)می

اجتماعی بر خاسته از جامعه شناسی بوده و در محیط کسب و کار به دو یا چند رابطه ی تجاری به هم پیوسته 

، 1993، 26ارد )آندرسون و همکاراناشاره دارند که در آنها نوعی تبادل بین شرکای کسب و کار وجود د

مبتنی بر بنیان مناسبات بین افراد، گروهی از افراد، ادارات یا « شبکه»(. مفهوم 2006، 27پیت و همکاران

(. 1992، 21شود  )واسرمن و فائوستهای اجتماعی میباشد که منجر به ایجاد شبکههای سازمانی میبنگاه

(. 1997، 29ناگونی با یکدیگر تفاوت دارند  )گارتن و همکارانهای اجتماعی از نظر اندازه و گوشبکه

(. در حالی 2006، 30های کاری مشاهده نمود )لی و همکارانتوان در گروههای همگون کوچکتر را میشبکه

ی اجتماعی هاهای ناهمگون بزرگتر معمولاً از پیچیدگی بیشتری برخوردار بوده و دارای ویژگیکه شبکه

     (. 2011د  )میکالیدو و همکاران، متنوع تری هستن

                                         

                                                                                                 های اجتماعی در شرایط بازارمزایای شبکه

باشند که ن شبکه بدین سبب سودمند و ارزشمند میهای اجتماعی برای شرکت کنندگابه طور کل، شبکه

(. در شرایط 1997، 31شوند )گیموندن و همکارانها و استفاده از منابع میموجب افزایش و ترویج فعالیت

د آورنها را فراهم میهای اجتماعی مزایای چشمگیری از جمله ارتقای ارزش اقتصادی سازمانبازار، شبکه

                                                                                                                         (.2010، 32)استفان و توبیا

های اجتماعی را دگرگون ساخته اند. به طور خاص، در های تکنولوژیکی ماهیت شبکهها و نوآوریپیشرفت

یم بال و ها در گذر زمان بوده اند  )کر تعاملات شخصی انسانهای اجتماعی سنتی بیشتر درگیحالی که شبکه

                                                           
25. Michaelidou 

26. Anderson  

27. Pitt 

28. Wasserman & Faust  

29. Garton 

30. Lea 

31. Gemünden 

32. Stephen 
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(، که 2001، 35، والترز2002، 32های اجتماعی و اینترنت  )شارما(، با توجه به اهمیت شبکه2000، 33راینولد

، پیت و همکاران، 2003، 36سازد  )برتون و همکارانها را میسر میروابط مستقیم و بدون واسطه بین سازمان

توانند از برندها، های اجتماعی میهای شبکههای اجتماعی و بالاخص سایتشود که رسانهادعا می (،2006

ها ها در این نوع محیطاز طریق ایجاد و تداوم روابط بین شرکت 37منجمله برندهای تجارت به تجارت

      پشتیبانی نمایند.

                                                                                                                      

                                                                                                                                اهداف کلی تبلیغات

ه غات تقسیم کرد. غرض از تبلیغات ممکن است آگااهداف کلی تبلیغات را میتوان بر اساس غرض از تبلی

  .                                                                                                     کردن، متقاعد کردن، یا یادآوری باشد

د از اد استفادههای جدیآگهی اطالع دهنده و آگاه کننده: نظیر اطالعرسانی درباره محصولی جدید، پیشنه(1

محصول، مطلع کردن بازار درباره تغییر در قیمت، شرح چگونگی کاربرد محصول، توصیف خدمات موجود، 

تصحیح برداشتهای غلط و دفع شایعات، کاهش نگرانی و ترس مصرف کنندگان و ایجاد تصویری مثبت برای 

یل پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و رساله های تحصدسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة  .شرکت

            (ت تکمیلی و صیانت از حقوق پدیدآوران در آنها )وزار ت علوم، تحقیقا ت، فناوری 

آگهی متقاعد کننده: نظیر ایجاد ترجیحات برای مارک مشخص، تشویق خرید مارک شرکت به جای (2

یان از ویژگیهای محصول، ترغیب مشتریان به پذیرش مارک خریداری شده. تغییر استنباطهای مشتر

                                                                                                                     فروشندگان شرکت در آینده

 است در آینده نزدیکآگهی یادآوری کننده: نظیر یادآوری این موضوع به مشتریان که محصول ممکن (3

مورد نیاز باشد. مانند شرکتهای بیمه، یادآوری محل خرید محصول به مشتریان، مانند تغییر دادن شعبه، محل 

شرکت یا فروشگاهها، یادآوری موقع خرید در زمانهای خارج از فصل به مشتریان، شامل بعضی از تخفیفهای 

هنگامی که محصول جدیدی  .مشتری با محصول و شرکتفصلی، حراجها، امتیازات و حفظ یا تداوم ارتباط 

     به بازار معرفی میشود و هدف ایجاد تقاضای اولیه است، آگهی آگاه کننده بسیار مورد استفاده قرار میگیرد. 

                                                                                                                            

 مفاهیم مرتبط با قصد خرید

 مرحله اول فرآیند پیش از خرید

                                                           
33. Kimball & Rheingold  
34 .Sharma  
35. Walters  
36 .Berthon  
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حظه میگردد، مصرف کننده نیازی را لام لاگام اول: تشخیص مسأله در این گام همانطور که در جدول با

درک میکند و برای حل مسألهای که تشخیص داده و نیز ایجاد تعادل در بین وضعیت مطلوب و وضعیت 

 موجودش، برانگیخته میشود. 

ها هنگامی که احساس نیاز در یک مصرف کننده ایجاد گردید  گام دوم: جستجوی اطالعات و ارزیابی گزینه

نماید  آوری شده او را توجیه اطالعات از منابع مختلف بر میآید. در صورتی که منابع جمعاو به دنبال کسب 

 :او اقدام به خرید کاالی مورد نیاز خود مینماید در غیراینصورت وی تصمیم را به حافظه خود میسپارد 

  د:بازاریاب حرفهای در این مرحله دو گام زیر را بر میدار 

 .ه تصمیم خرید در حافظه آنها پنهان استشناسایی افراد بالقوه ک(1

و یا به  (شامل منابع فوق الذکر)ارائه اطالعات صحیح و تکمیلی به منابع اطالعاتی دو گروه مصرف کننده (2

 خود مصرف کننده

 فرآیند تصمیم حین خرید گام سوم

متفاوت، آن را  عات از منابعلاآوری اط مصرف کننده پس از جمع :ات و تصمیم به خریدطلاعارزیابی ا

م به اهای مختلف خرید، برترین گزینه را انتخاب و خرید مینماید. الز سبک و سنگین میکند و از بین گزینه

ذکر است که جدا کردن این مرحله از مرحله قبل به سختی انجام میگیرد. اما میتوان گفت آنچه بین قصد 

عوامل موقعیتی  -نگرش و طرز فکر دیگران  - :یگرددخرید و تصمیم به خرید قرار میگیرد به دو عمل زیر بر م

ار اثرگذار ی معین بسیلادر یک خرید نگرش یک دوست و یا یک فامیل در مورد یک کا لاغیرقابل انتظار مث

خواهد بود. از جانب دیگر، عوامل موقعیتی غیرقابل انتظار عواملی هستند که میتوانند موجب شوند اولویت و 

 واقعی نینجامد. قصد خرید به خرید 

، آن را مورد مصرف قرار میدهد و معیارهایی را که مصرف کننده پس از خرید کالا :فرآیند پس از خرید

میدهد.  مورد مقایسه قرار پیش از خرید در نظر داشته با معیارهایی که هماکنون در مورد محصول تحقق مییابد

پس از  لامورد نظر، داشته است با نقشهایی که کا یلابه عبارتی انتظاراتی که مصرف کننده قبل از خرید کا

خرید ایفا میکند، مورد سنجش قرار میگیرد و درصورتی که انتظارات او برآورده شود او از خرید خود لذت 

پس از  .در ذهن مصرف کننده بر جای خواهد ماندلا میبرد و در غیر این صورت تصویری بسیار منفی از کا

آوری شده در مرحله قبل را در صورت متناسب بودن با انتظارات وی،  عات جمعلاخرید، مصرف کننده، اط

 .یدآ عاتی برای دیگران در میلابعنوان تجربیات مثبت به ذهن خود میسپارد و به عنوان یک منبع اط

 

 روانشناختی و شخصیتی -عوامل روانی 
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به  میمتص یکه بر رو باشندیم یاراز عوامل رفت یشامل مجموعها یتیو شخص یروانشناخت - یعوامل روان

ا و طرز تفکر، نگرشه ،یریادگیادراک،  زه،یعوامل شامل انگ نی. اگذارندیم ریمصرف کننده تأث دیخر

  .باشند یم یتیشخص یهایژگیو

. وندشیآنها م زهیوجود دارند که در وجود افراد پنهان بوده و ناآگاهانه موجب تحرک و انگ ی: عواملزهیانگ

به  لیدشوند تب تیتقو یدارد که هرگاه به اندازه کاف یگوناگون یازهایگوناگون، ن یفرد در زمانها کی

   .دینمایم ازهایو در آن صورت شخص اقدام به ارضاء آن ن گردندیم زهیانگ

انسان در طول انجام کارها و فرآیندها چیزهایی را فرا میگیرد. به عبارتی بسیـاری از  یادگیری::یادگیری

رفتارهای انسانها اکتسابی است. آنان یاد میگیرند که از کدام منابع اطالعاتی استفاده نمایند و از کدام معیارها 

ها استفاده کنند و فرآیند خرید خود را چگونه انجام دهند. یادگیری بیان کننده تغییراتی  گزینه برای ارزیابی

گیری افراد صورت میپذیرد. بنابراین میتوان گفت یاددر رفتار  "تفکر "و  "سایه تکرار تجربه"است که در 

در وفاداری مشتریان به یک نام و نشان، تأثیر بسیار زیادی دارد به طوری که فرد با توجه به تجربیات مثبت 

خود، میـزان ریسک و وقت خود را در خرید یک محصول خاص کاهش میدهد و آن محصول را خریداری 

آن صرفنظر مینماید. بازاریابان حرفهای متوجه اهمیت یادگیری و تجربه استفاده میکند و یا اینکه از خرید 

قبلی افراد میباشند و خوب میدانند که این عامل میتواند انگیزههای قوی را در جهت ایجاد تقاضا به وجود 

  .آورد و فرد رفتار خاصی را از خود نشان دهد

خرید افراد دارد؟ برای شخصیت تعاریف بسیار  شخصیت چیست و چه تأثیری بر روی رفتار:  شخصیت

متعددی ارائه گردیده است. برخی معتقدند که شخصیت در برگیرنده تمامی خصلتها و ویژگیهایی است که 

معرف یک شخص است. برخی دیگر شخصیت را مجموعهای از عادات ارثی و اکتسابی میدانند که محرک 

 یت عبارتـست از: کلیه خصوصیـات و ویژگیهای رفتاری شاملرفتار انسان است. در یک تعریف جامع، شخص

ها، احساسات، طرز تفکرات، عادات و سالیق و غیره که بیانگر رفتار یک شخص میباشد و باعث  اندیشه

                                                     .واکنشهای نسبتا پایدار و طوالنی فرد در برابر محیط میگردند

 یشینه پژوهش.پ4

ر ب نستاگرامیا یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل یها یژگیو راتیتأث یبه بررس 1391در سال  ییرزایآقا م-

حاضر با توجه به اهداف آن از نوع  قی(مورد مطالعه محصولات گاج) پرداخت. تحقانیمشتر دیقصدخر

از  نیهمچن و نستاگرامیا یکه از شبکه اجتماع یکاربران هیپژوهش کل نیا یباشد. جامعه آمار یم یکاربرد

 نیخواهد بود. تعداد ا کنندیم یزندگ 1397کنند و در شهرستان تهران در سال  یمحصولات گاج استفاده م

نفر به عنوان نمونه  312نبوده وتعداد  قینرم افزار و محصولات گاج دق نیجامعه با توجه به نوع مصرف ا

 نیدر دسترس خواهد بود. ابزار ا یرینمونه گ تبصور یریمورد استفاده قرار گرفت. روش نمونه گ یآمار

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ISSN: 2717-2473 Online                         .فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

83 

 یرسانها غاتیبر شناخت مشکل اثر گذار است. تبل یرسانها غاتینشان داد که تبل جیپژوهش پرسشنامه بود.نتا

 یرسانها غاتیاست. تبل اثرگذار نیگزیجا یابیبر ارز یرسانها غاتیاطلاعات اثرگذار است. تبل یبرجستجو

  .                                                                                                   د اثرگذار استیخر یبرا یریگ میبر تصم

درصنعت  انیترمش دیبر قصد خر یاجتماع یرسانهها یغاتیتبل یهایژگیو ریتأث یبه بررس 1391در سال  یومیق-

 یردآورهستند. جهت گ نستاگرامیا یپژوهش کاربران شبکه اجتماع نیا یپرداختند. جامعه آمار یگردشگر

پاسخگو  160تعداد  انیم نیاز ا هشد ک عیتوز نستاگرامیکاربران ا انیدادهها از پرسشنامه استفاده شده که م

پژوهش نشان داد شبکه  نیحاصل از ا جیو نتا Smartpls داده ها توسط نرم افزار لیو تحل هیبودند.تجز

آنها مؤثر  دیخر یریگ میموفق عمل نموده و در تصم انینتوانسته در جلب اعتماد مشتر نستاگرامیا یاجتماع

ؤثر هستند. تنها م انیمشتر دیکه در قصد خر نستاگرامیا یاجتماعشبکه  یغاتیتبل یهایژگیو انیباشد. از م

 بیبا ضر بیه ترتداشتند که ب یرابطه مثبت و معنادار انیمشتر دیا قصد خرب یغاتیتبل تیعادت و خلاق یژگیو

 .                                                                   گذار هستند ریتأث انیمشتر دیبر قصد خر07325و  07272 ریتأث

است.  یاجتماع یرسانه ها غاتیمرتبط با تبل یو تست کردن عوامل اصل ییبه شناسا 2011الالوان در سال -

 کپارچهی ةیظرن میبراساس سه عامل از تعم یکنند؛ پرداخت. مدل مفهوم ینیب شیرا پ دیتوانند قصد خر یکه م

و عادت) همراه با تعامل  یذتل زشیشامل انتظار عملکرد، انگ  (UTAUT2) یو استفاده از فنآور رشیپذ

ه شده پرسشنامه داد کیشد. داده ها با استفاده از  شنهادیبخش بودن و ارتباط درک شده، پ یآگاه ،یریپذ

 یادیز زانیبه م (SEM) یمعادله ساختار یمدل ساز یدیکل جیشدند. نتا یشرکت کننده، گردآور 73به 

دن و ارتباط وبخش ب یبودن، آگاه یتعامل ،یلذت زشیانگ ،معنادار انتظار عملکرد ریو تاث یاعتبار مدل فعل

نحوه  درمورد ییدستورالعمل و راهنما یمطالعه تعداد نیا میدواریکرد . ام دییرا تا دیدرک شده، بر قصد خر

  .دیاصل نمارا ح ابانیتوسط بازار یاجتماع یرسانه ها یدر بسترها غاتیموثر تبل یساز ادهیو پ یزیبرنامه ر

: نقش ینه ارسا غاتیمثبت کاربران به تبل یپاسخ ها ینیب شیبا عنوان پ یقیدر تحق  2016و هونگ  یل-

 یزمون تجربحاصل از آ جیپرداختند. نتا رهایمتغ نیا انیارتباط م یبه بررس تیارزش و خلاق ،یعاطف تیجذاب

مطلوب  یپاسخ رفتار یاصل یمحرک ها غات،یتبل تیو خلاق یآگاه ساز ای یدهد که ارزشمند یمدل نشان م

 .     مرتبط است دیشدن در پاسخ مطلوب کاربران با قصد خر ریبه درگ تیهستند و ن یغاتیتبل یآگه کیبه 

 

 

 

 

 

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ISSN: 2717-2473 Online                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

84 

 

 

 

 

 5.مدل مفهومی تحقیق:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فرضبات تحقیق

تاثیر  لیمصرف کنندگان پوشاک در اردب دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه هادیجیتال  یغاتیتبل یها یژگیو.1

                                                                                                                                                      دارند.

                                                                                                                                                        رد.تاثیر دا لیمصرف کنندگان پوشاک در اردب دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه های عاطف تیجذاب.2

 اثیر دارد.ت لیمصرف کنندگان پوشاک در اردب دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها یبه ابراز همدل شیرا.گ3

اثیر مصرف کنندگان پوشاک در اردبیل ت دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها تالیجیدی غاتیتبل تیخلاق.2

                                                                                                                                                       دارد.

عاطفی جذابيت  

همدلی ابزار به گرايش  

تبليغاتی خلاقيت  

اطلاعات ارزشمندی و سازی آگاه  

 قصد خريد

اجتماعی های رسانه تبليغاتی های ويژگی  

مدل مفهومی تحقيق:  ۱شکل    
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 لیمصرف کنندگان پوشاک در اردب دیبر قصد خر یاجتماع ینه هارسا اطلاعات یو ارزشمند یساز آگاه.5

                                                                                                                                               تاثیر دارد.

رف کنندگان مص قدرت پیش بینی برمیزان قصد خرید یاجتماع یرسانه هادیجیتال  یغاتیتبلویژگی های .6

                                                                                                                        را دارند. لیپوشاک در اردب

                                                                                                                                           روش شناسی.6
 یمشتر خرید صدقآن بر  ریو تأث اجتماعی های رسانه تبلیغاتی دیجیتال ةاز نظر موضوعی، به مقول تحقیقین ا

مزون های   محدود بهرا پوشش می دهد و به لحاظ مکانی،  99و  91سال های به لحاظ زمانی، توجه دارد؛ 

                                                                                                                        می باشد. پوشاک در اردبیل

 است.  31لیکن از نظر ماهیت از نوع تحقیقات همبستگی یا علیّ. است کاربردی هدف، نظر از حاضر تحقیق

     .باشد می نفر 27 تعداد به لیدر اردبی پوشاک مزون هادر  کارکنان تمامی شامل تحقیق این آماری امعةج

نفر بدست آمده  22استفاده شد و حجم نمونة آماری  39برای محاسبه حجم نمونه آماری از رابطة کوکران

                                                                                                                                                       است.

)(

/

111 2

2

22

−+
=

d

pqt

N

dpqt
n

 
نفر در نظر گرفته  22برابر با  تحقیق نیانجام ا یبراة مورد نیاز حجم نمون از رابطة کوکران،بق محاسبات ط

صورت که  نیساده استخراج شده است. بد یتصادف یبا الگو ینسبت بندی طبقه یرگی شده که به روش نمونه

د نظر گرفته شده و متناسب با تعدا در یبه عنوان طبقات جامعة آمار لیدر اردب پوشاک  یهر کدام از مزون ها

 ورتصکارکنان به تعداد حجم نمونه به  کداماز هر آن محاسبه و  یبرا یصی، نمونة تخصواحدکارکنان هر 

 ی( با الگوی)نسب ای طبقه بصورتتحقیق  نیا یریروش نمونه گ نیبنابرا شده اند؛ساده انتخاب  یتصادف

                                                                                                                 . ی باشدساده م یتصادف

 داکارسونو تحقیق از دو پرسشنامة استاندارد ددی این در نیاز مورد اول دست های داده جمع آوری جهت

                                             استفاده شده است.  ( 2016)سال هونگ و ( و پرسشنامة لی2015 گونوان )سال

                                                           
38 Casual or Correlating Researches 

1.Cochran 
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 حقیقت(: بررسی مقادیر ضریب آلفای کرونباخ برای هر کدام از مؤلفه های 1ول)جدول ا

 ضریب آلفای کرونباخ عنوان مؤلفه  

سطح قابل قبول 

ضریب  برای

 آلفای کرونباخ

تعداد 

 سؤالات

 1 7/0 95/0 سطح قدرت خرید

 3 7/0 95/0 عاطفی سطح جذابیت

 3 7/0 91/0 همدلی ابزار به سطح گرایش

 2 7/0 97/0 خلاقیتسطح 

 2 7/0 97/0 اطلاعات ارزشمندی و سازی سطح آگاه

                                                                       منبع : يافته های تحقيق

ها در دو حوزة توصیفی و استنباطی انجام گرفته است. در حوزة آمار توصیفی با استفاده تجزیه و تحلیل داده

های مرکزی و پراکندگی در آمار، تصویری از جامعة مورد مطالعه های فراوانی، نمودارها و شاخصاز جدول

ین های آماری مانند میانگتوصیف شده است. در حوزة آمار استنباطی نیز برآوردهایی برای برخی از شاخص

رای تواند تخمین مناسبی بر میهای مورد مطالعه بدست آمده است که طبق تئوریهای موجود در علم آماگویه

این پارامتر در کل جامعه باشد. جهت تحلیل پایایی سازه ها از ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی مؤلفه های 

 20اسمیرنف -تحقیق محاسبه و تحلیل شده است. همچنین با استفاده از آزمون نیکویی برازش کولموگروف 

بررسی شده است. جهت انجام آزمون فرضیه ها و تحلیل اهداف  نرمال بودن توزیع احتمال متغیرهای تحقیق

بهره گرفته  23نسخة  استفاده شده است. در این تحقیق از نرم افزار آماری 21تحقیق از تحلیل رگرسیون خطی

    IBM SPSS Statistics   شده است

                                                                                                             تحلیل توصیفی متغیرهای کیفی

                         که در تحقیق مشارکت داشته اند. لیدر اردب پوشاک یمزون هاتحلیل جنسیت کارکنان   -
 .اند داشته مشارکت تحقیق در که لیپوشاک در اردب یکارکنان  مزون ها (: جنسیت2جدول)

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

                                                           
1. Kolmogorov-Smirnov Test 

41 .Liner Regression 
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 1/7 3 مرد

 9/92 39 زن

 100 22 کل

 منبع : یافته های تحقیق

 

  
       

( جدول توزیع جنسی کارکنان مزون های پوشاک در اردبیل که در تحقیق مشارکت داشته اند را 2شکل )

نفر(مرد می باشند براین اساس 3درصد )شامل 1/7نفر (زن و39درصد افراد )شامل 9/92نشان می دهد که

    بیشترین افراد شرکت کننده در این تحقیق زنان هستند.   

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                 
 تحلیل توصیفی متغیرهای کمی

 تحقیق در مطالعه مورد های مؤلفه آماری های (: شاخص3جدول)

زن% 92.9

مرد% 7.1
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 عنوان مؤلفه  
میان

 گین 

انحراف 

 معیار

دامنة 

تغییرا

 ت

بیشت

رین 

 مقدار

کمت

رین 

 مقدار

 2/1 5 2/3 02/1 51/3 سطح قصد خرید

 3/1 5 7/3 076/1 1/3 عاطفی رسانه های اجتماعی سطح جذابیت

 3/1 5 6/3 165/0 93/3 همدلی رسانه های اجتماعی ابزار به سطح گرایش

 1 5 2 27/1 21/3 سطح خلاقیت تبلیغاتی رسانه های اجتماعی

اطلاعات رسانه  ارزشمندی و سازی سطح آگاه

 73/3 های اجتماعی
30/1 

2 5 1 

 02/1 5 1/3 01/1 62/3 سطح ویژگی های تبلیغاتی رسانه های اجتماعی

 منبع : یافته های تحقیق

 3نشان می دهد، میانگین تمامی متغیرهای مورد مطالعه در تحقیق، از حد میانی اسمی   3بررسی جدول  

موضوع بیانگر سطح بالای امتیاز سؤالات مربوط به هر مؤلفه از طرف افراد شرکت بالاتر است که این 

                                                                                                                                  کننده در تحقیق می باشد.

                                                                                          ی پژوهشبررسی توزیع احتمال متغیرهای کم

اند لذا مقیاس سازی شده 5تا  1با توجه به اینکه متغیرهای تحقیق با محاسبة میانگین سؤالاتی با نمرات 

استفاده آزمون نیکویی برازش مناسبترین توزیع احتمال برای این متغیرها توزیع نرمال است که با 

                          اسمیرنف بررسی شده است. این آزمون فرضیه های زیر را بررسی می کند.-کولموگروف

{
فرضیة صفر ∶ توزیع احتمال متغیر نرمال است

فرضیة مقابل ∶ توزیع احتمال متغیر نرمال نیست
 

 

ف از احتمال خطای نوع اول )که معمولاً برابر با چنانچه مقدار احتمال بدست آمده از آزمون کولموگرو

در نظر می گیرند( بزرگتر باشد در این صورت فرض صفر رد نمی شود و می توان توزیع احتمال  05/0

                                                                                                                                      متغیر را نرمال فرض کرد.
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اسمیرنف برای بررسی نرمال بودن توزیع احتمالی  -( : نتایج مربوط به آزمون کولموگروف4جدول )

 متغیرهای تحقیق

 عنوان مؤلفه
 آمارة

 اسمیرنف-کولموگروف
 نتیجة آزمون احتمال مقدار

 توزیع متغیر نرمال است. 22/0 297/0 سطح قصد خرید

 توزیع متغیر نرمال است. 21/0 302/0 عاطفی رسانه های اجتماعی جذابیتسطح 

همدلی رسانه های  ابزار به سطح گرایش

 111/0 اجتماعی
171/0 

 توزیع متغیر نرمال است.

 توزیع متغیر نرمال است. 111/0 122/0 سطح خلاقیت تبلیغاتی رسانه های اجتماعی

رسانه اطلاعات  ارزشمندی و سازی سطح آگاه

 160/0 های اجتماعی
011/0 

 توزیع متغیر نرمال است.

 توزیع متغیر نرمال است. 051/0 2/0 سطح تبلیغاتی رسانه های اجتماعی

 منبع : یافته های تحقیق

 

نشان می دهد، مقدار احتمال مربوط به نرمال بودن توزیع تمامی  2بررسی نتایج بدست آمده در جدول 

بزرگتر است بنابراین در این سطح از احتمال  05/0متغیرهای مورد مطالعه از احتمال خطای نوع اول برابر با 

                               ال می باشد. خطای نوع اول، توزیع احتمال تمامی متغیرهای مورد مطالعه در تحقیق، نرم

  تحلیل رگرسیون خطی چندگانه

 مشتریان خرید قصد به عنوان متغیرهای مستقل بر اجتماعی های رسانه ابعاد تبلیغات تأثیر به منظور بررسی

 ال رسانهیتتبلیغات دیج مزون های پوشاک اردبیل )به عنوان متغیر وابسته( تمامی متغیرهای مربوط به ابعاد

     متغیرهای مستقل بطور همزمان وارد روند تحلیل شده اند. اجتماعی های
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 متغیرهای عنوان به اجتماعی های رسانه تبلیغات ( : نتایج تحلیل معنی دار بودن اثرگذاری ابعاد5جدول )

 مزون های پوشاک اردبیل مشتریان خرید قصد بر مستقل

 ضرایب مدل

 غیراستاندارد ضریب

 ضریب بتای

 استاندارد شده

آمارة 

 تی

 مقدار احتمال

فرض صفر بودن 

 ضریب بتا 

 در جامعة آماری

ضریب 

 تبیین

(R2) 
ضریب 

 بتا

معیار  انحراف

برآورد ضریب 

 بتا

1 

 000/0 760/12 - 101/0 215/1 مقدار ثابت

505/0 

 001/0 679/2 725/0 010/0 225/1 عاطفی  جذابیت

 000/0 562/12 691/0 101/0 012/1  همدلی ابزار به گرایش

 002/0 17/1 763/0 112/0 91/0 خلاقیت تبلیغاتی 

 و سازی سطح آگاه

 اطلاعات  ارزشمندی
22/1 201/0 717/0 21/19 000/0 

 منبع : یافته های تحقیق

 
 

 

      

روند خاصی را دنبال نمی کنند لذا می توان ثبات واریانس باقیمانده های مدل را  3نقاط در نمودار  

 5/1و بزرگتر از  606/1واتسن برای مانده های مدل برابر با  -پذیرفت. طبق نتایج بدست آمده، آمارة دوربین

                                                                    می باشد بنابراین مطلوبیت استقلال باقیمانده های مدل قابل قبول است.

 

 
 تحلیل رگرسیون خطی ساده

 به اجتماعی های رسانه تبلیغات ابعاد اثرگذاری یاثرگذار( : نمودار پراکنش مانده های مدل رگرسیون 3شکل)

مزون های پوشاک اردبیل مشتریان خرید قصد بر مستقل متغیرهای عنوان  
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تریان مزون های مش خرید قصد به عنوان متغیرمستقل بر اجتماعی های رسانه تبلیغات تأثیر به منظور بررسی

                                     ده است.پوشاک اردبیل  )به عنوان متغیر وابسته( از رگرسیون خطی ساده استفاده ش
 متغیرهای انعنو به اجتماعی های رسانه تبلیغات ( : نتایج تحلیل معنی دار بودن اثرگذاری سطح6جدول )

 مشتریان مزون های پوشاک اردبیل خرید قصد بر مستقل

 ضرایب مدل

ضریب  غیراستاندارد ضریب

 بتای

استاندارد 

 شده

آمارة 

 تی

فرض  احتمالمقدار 

 صفر بودن ضریب بتا 

 در جامعة آماری

ضریب 

 تبیین

(R2) 
ضریب 

 بتا

معیار  انحراف

 برآورد ضریب بتا

1 
 000/0 52/13 - 96/0 02/1 مقدار ثابت

61/0 
 000/0 27/15 12/0 075/0 11/1 اجتماعی های رسانه تبلیغات

 منبع : یافته های تحقیق

 

 
 

 

روند خاصی را دنبال نمی کنند لذا می توان ثبات واریانس باقیمانده های مدل را  2نقاط در نمودار       

و  5/1و مابین  21/2واتسن برای مانده های مدل برابر با  -پذیرفت. طبق نتایج بدست آمده، آمارة دوربین

                                                    ل است.می باشد بنابراین مطلوبیت استقلال باقیمانده های مدل قابل قبو 5/2

 افته های تحقیق.ی7

 بر مستقل متغیرهای عنوان به اجتماعی های رسانه تبلیغات اثرگذاری یاثرگذار( : نمودار پراکنش مانده های مدل رگرسیون 4شکل)

مزون های پوشاک اردبیل مشتریان خرید قصد  
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 1/7نفر( زن و  39درصد افراد )شامل  9/92براساس نتایج آمار توصیفی، از افراد شرکت کننده در تحقیق، 

انم ها هستند؛ خنفر( مرد می باشند. بر این اساس بیشترین افراد شرکت کننده در این تحقیق،  3درصد )شامل 

 سنی ردة در( نفر 13 شامل) افراد درصد 31 و دارند سن سال 20 بالای تحقیق در کننده شرکت افراد تمامی

 شامل) افراد درصد 1/26 و سال 50 الی 35 سنی ردة در( نفر 11 شامل)افراد درصد 9/22 سال، 35 الی 20 بین

 این رد کننده شرکت افراد بیشترین دهد، می نشان بررسی این. دارند قرار سال 50 بالای سنی ردة در( نفر 11

 تحصیلی مدرک دارای( نفر 2 شامل) افراد درصد 1/2باشند؛  می سال 50 الی 35  مابین سن دارای تحقیق

( نفر 22 شامل) افراد درصد 1/57 کاردانی، مدرک دارای( نفر 7 شامل) افراد درصد 7/16 تر، پایین و دیپلم

 .باشند می بالاتر و ارشد کارشناسی مدرک دارای( نفر 9 شامل) افراد درصد 2/21 و کارشناسی مدرک دارای

ای مورد میانگین تمامی متغیره .دارند کارشناسی تحصیلی مدرک افراد بیشترین دهد می نشان بررسی این

وط یاز سؤالات مرببالاتر است که این موضوع بیانگر سطح بالای امت 3مطالعه در تحقیق، از حد میانی اسمی 

                                         به هر مؤلفه از طرف افراد شرکت کننده در تحقیق می باشد.

بر اساس نتایج آمار استنباطی، توزیع احتمال تمامی متغیرهای مورد مطالعه در تحقیق، نرمال می باشد. مقدار 

 قصد بر ماعیاجت های رسانه تبلیغات تمامی ابعاداحتمال فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب رگرسیون 

است لذا تمامی  05/0مشتریان مزون های پوشاک اردبیل کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  خرید

این ابعاد در قصد خرید مشتریان این مزون ها بطور معنی دار مؤثر می باشند. تمامی ضرایب رگرسیون 

 صد خریدبطور مستقیم در ق اجتماعی های رسانه نشان می دهد ابعاد تبلیغات استاندارد شده مثبت هستند که

درصد تغییرات  5/50است که نشان می دهد  505/0مدل برابر با  2Rمشتریان مؤثر می باشد. ضریب تغییرات یا 

طالعه در ماجتماعی مورد  های رسانه مزون های پوشاک اردبیل از طریق ابعاد تبلیغات مشتریان خرید در قصد

 های سانهر این تحقیق قابل تبیین است. مقدار احتمال فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب رگرسیون تبلیغات

 05/0کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  لیپوشاک اردب یمزون ها مشتریان خرید قصد بر اجتماعی

نی قصد خرید مشتریان این مزون ها بطور معدر  اجتماعی های رسانه است لذا می توان نتیجه گرفت، تبلیغات

است که نشان می  7/0مثبت و بزرگتر از  12/0دار مؤثر می باشند. ضریب رگرسیون استاندارد شده برابر با 

ریب مشتریان مؤثر می باشد. ض بطور مستقیم و با شدت بالا در قصد خرید اجتماعی های رسانه دهدبلیغات

مزون  مشتریان خرید درصد تغییرات در قصد 61است که نشان می دهد  61/0مدل برابر با  2Rتغییرات یا  

            اجتماعی قابل تبیین می باشد. های رسانه از طریق تبلیغات لیپوشاک اردب یها

 

 گیری نتیجه و حث.ب8
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ثیر تأ لیپوشاک اردب یمزون ها: جذابیت های عاطفی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در  1فرضیة فرعی 

دارد. طبق نتایج تحقیق، مقدار احتمال بدست آمده جهت اعتبار فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب 

برابر با  لیپوشاک اردب یمزون ها در خرید قصد بر اجتماعی های رسانه عاطفی های رگرسیون تأثیر جذابیت

فرض رد شده و در سطح احتمال می باشد لذا این  05/0و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  001/0

مزون  در خرید قصد را بر اجتماعی های رسانه عاطفی های ، می توان جذابیت05/0خطای نوع اول برابر با 

 بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین اولین فرضیة فرعی تحقیق رد نمی شود. نتایج لیپوشاک اردب یها

نتایج یافته  .باشد می همسو (2016) هونگ و لی و (2002) هامدور و دولاکیا مطالعات نتایج با آمده بدست

 اسخپ اصلی های محرک تبلیغات، خلاقیت و سازی آگاه یا های دیگر تحقیقات نشان می دهد ارزشمندی

 خرید قصد با انکاربر مطلوب پاسخ در شدن درگیر به نیت و هستند تبلیغاتی آگهی یک به رفتاریمطلوب

       .                                                                                                                             مرتبط است

 لیپوشاک اردب یمزون هادر رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در  همدلی ابزار به : گرایش 2فرضیة فرعی 

مقدار احتمال بدست آمده جهت اعتبار فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب تأثیر دارد. طبق نتایج تحقیق، 

 لیدبپوشاک ار یمزون ها در خرید قصد بر اجتماعی های در رسانه همدلی ابزار به رگرسیون تأثیر گرایش

می باشد لذا این فرض رد شده و در سطح  05/0و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  000/0برابر با 

 دخری قصد را بر اجتماعی های در رسانه همدلی ابزار به ، می توان گرایش05/0احتمال خطای نوع اول برابر با 

بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین دومین فرضیة فرعی تحقیق نیز رد نمی  لیپوشاک اردب یمزون ها در

یافته های این تحقیق بیانگر  نتایج. . باشد می همسو( 2011) الالوان مطالعات نتایج با آمده بدست شود. نتایج

 قصد بر ده،ش درک و ارتباط بودن بخش آگاهی بودن، تعاملی لذتی، انگیزش عملکرد، انتظار معنادار تأثیر

                                                                                                                    می باشد. خرید

تأثیر  لیپوشاک اردب یمزون هادر رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در  تبلیغاتی : خلاقیت 3فرضیة فرعی 

جهت اعتبار فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب  دارد. طبق نتایج تحقیق، مقدار احتمال بدست آمده

برابر با  لیپوشاک اردب یمزون ها در خرید قصد بر اجتماعی های در رسانه تبلیغاتی رگرسیون تأثیر خلاقیت

می باشد لذا این فرض رد شده و در سطح احتمال  05/0و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  002/0

ن مزو در خرید قصد را بر اجتماعی های در رسانه تبلیغاتی ، می توان خلاقیت05/0خطای نوع اول برابر با 

بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین سومین فرضیة فرعی تحقیق نیز رد نمی شود.  لیپوشاک اردب یها

                                                       .باشد می همسو (2016) هونگ و لی مطالعات نتایج با آمده بدست نتایج

 یمزون هادر رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در  اطلاعات ارزشمندی و سازی : آگاه 2فرضیة فرعی 

تأثیر دارد. طبق نتایج تحقیق، مقدار احتمال بدست آمده جهت اعتبار فرض صفر مبنی بر صفر  لیپوشاک اردب
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 در دخری قصد بر اجتماعی های در رسانه اطلاعات ارزشمندی و سازی تأثیر آگاه بودن ضریب رگرسیون

می باشد لذا این  05/0و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  000/0برابر با  لیپوشاک اردب یمزون ها

 اطلاعات ارزشمندی و سازی ، می توان آگاه05/0فرض رد شده و در سطح احتمال خطای نوع اول برابر با 

ن بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابرای لیپوشاک اردب یمزون ها در خرید قصد را بر اجتماعی های در رسانه

 و و لی( 2011) الالوان مطالعات نتایج با آمده بدست چهارمین فرضیة فرعی تحقیق نیز رد نمی شود. نتایج

 ( 1397) همکاران وهمسو باشد.  می ( و زمانیان2016) هونگ

تأثیر  لیپوشاک اردب یمزون هافرضیة اصلی : ویژگی های تبلیغاتی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در 

دارد. طبق نتایج تحقیق، مقدار احتمال بدست آمده جهت اعتبار فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب 

برابر با  لیبوشاک اردپ یمزون ها در خرید قصد بر اجتماعی های رسانه تبلیغاتی های رگرسیون تأثیر ویژگی

می باشد لذا این فرض رد شده و در سطح احتمال  05/0و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  000/0

ن مزو در خرید قصد را بر اجتماعی های رسانه تبلیغاتی های ، می توان ویژگی05/0خطای نوع اول برابر با 

 بنابراین فرضیة اصلی تحقیق نیز رد نمی شود. نتایج بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. لیپوشاک اردب یها

( 2011) الالوان (،1396سفیری) کلاته و (، حسینی1397 ) همکاران و مطالعات زمانیان نتایج با آمده بدست

  همکاران و (،   بالاکریشنان2015)  همکاران و (،  هادسون2016) اوانس و (، ارکان2016) هونگ و و لی

 . باشد می همسو (  مطالعه2012) و فالون  (2012)

 

 شنهادهای تحقیق.پی9

 یمزون ها در دخری قصد بر اجتماعی های رسانه تبلیغاتی های با توجه به نتایج تحقیق که نشان داد ویژگی 

ایه گذاری اجتماعی سرم های رسانه دارد؛ پیشنهاد میشود مدیران در خصوص تبلیغاتی تأثیر لیپوشاک اردب

                                                                                                                            دهند.کلانی را صورت 

بر مبنای پژوهش حاضر؛ به علاقمندان پژوهش در زمینه مشابه با تحقیق حاضر؛ تکرار تحقیق در سایر سازمان 

                                                                                                        میشود.ها و درجامعه گسترده تر توصیه 

یشتر صورت گرفته است و برای تعمیم پذیری ب لیپوشاک اردب یمزون هاپژوهش حاضر فقط در بین مشتریان 

ی تجاری دیگر و یا همان سازمان در شهرها این پژوهش و مدل مربوطه به آن، لازم است که برای شرکت ها

                                                                                     و مناطق جغرافیایی دیگر نیز صورت گیرد. 

یکی دیگر از پیشنهادات پژوهشی نیز این مورد است که مطالعه تطبیقی در خصوص همین زمینه تحقیق حاضر 

                                و برند های مشابه صورت گیرد و نتایج مقایسه گردد.پوشاک   یمزون هار بین د

                                                   همچنین پیشنهاد میشود متغیرهای تعدیل گر مختلفی در مدل بررسی شوند.
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 نابع و ماخذ:.م11

.پایان  نایمشتر دیبر قصد خر نستاگرامیا یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل یها یژگیو راتیتأث یبررس (.1398آقا میرزایی، اکرم.)

                                                                                                                                           دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم پزشکی تهران، دانشکده علوم نوین پزشکی نامه کارشناسی ارشد.

: یالعاتبرند مورد مط ژهیارزش و یگریانجیبا نقش م انیمشتر دیبر قصد خر ینترنتیا غاتیاثرتبل یبررس(.1397.)ونده،پدرامیپ

                                                                                                                               یحکمت رضو یدولت ریغ یارشد. موسسه آموزش عال ینامه کارشناس انیشهر مشهد. پا یمسافرت یآژانس ها

ی.مجله مدیریت به نام تجار یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یرتأث (.1396حسینیف الهه؛کلاته سفیری،معصومه.)

 173  -161(: ص 1)9ورزشی.

 نقش یبر رفتار مصرف کنندگان؛ بررس یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یرتأث (،1397ی،), احمدیلوفر, نیعی, سمینیخدادادحس

 .59-37 :ص(1)5, یابیبازار یریتپژوهشنامه مد رابطه برند و نگرش نسبت به برند. یفیتبرند، ک یژهارزش و

 یاجتماع یدر رسانه ها یغاتتبل یها یژگیو یرتاث ی، بررس1397 ی،اندراجم یو عاطفه محمد یحامد طالب یرضا؛, علیانزمان

وم در عل یدارتوسعه پا یکنفرانس مل یندوم ی،شرکت همراه اول در شهر سار یان: مشتریمطالعه مورد یمشتر یدبر قصد خر

                                                                                                علوم جهان اسلام یدارتوسعه پا ینارهایو سم یشهاهما یالملل ینتهران، مرکز ب یران،ا یو حسابدار یریتمد

 ریاعتماد و تصو یقاز طر یدبر قصد خر یکیدهان به دهان الکترون یغاتتبل یر(.تاث1395) ید،جمشیما،شهرام، آذرپ ی،فردوس

              یریتمد یانوساق یکنفرانس مل یندوم ی.اجتماع یکاربران شبکه ها یانشرکت در م

ر هک رشد ب یاز استراتژ ینوع ی؛اجتماع یهادر رسانه یابیاقدامات بازار یرتاث ی(. بررس1397, عاطفه. )ی, داود, شعبانیضف

 68-45(, 4)8, یننو یابیبازار یقات. تحقیانمشتر یشفاه یغاتو تبل یرفتار یلاتتما

 ؛یدر صنعت گردشگر یانمشتر یدبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها یغاتتبل یها یژگیو یرتأث یبررس (.1398قیومی،فرزانه.)

دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، دانشکده علوم  .پایان نامه کارشناسی ارشد.(ینستاگراما یاجتماع ی: شبکه ی)مطالعه مورد
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