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 ایفا وکارهاکسب و افراد روزمره زندگی در مهمی بسیار نقش امروزه اجتماعی هایرسانه هدف:
 زنی بازاریابی ابزارهای تریناصلی از یکی به شخصی، ارتباطات بر علاوه هاپلتفرم این. کنندمی

 شپژوه .دارند افراد خرید گیریتصمیم بر مستقیمی تأثیر هاپلتفرم این همچنین. اندشده تبدیل
 نقش گرفتن نظر در با خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی تاثیر بررسی دنبال به حاضر،

باشدمی برند از آگاهی و برند تصویر مشتری، تعامل میانجی  

 .است شده انجام کمی روش از استفاده با و گراییاثبات فلسفی رویکرد با پژوهش این روش:
 برای ایگزینه پنج لیکرت طیف با استاندارد پرسشنامه از وده وب پیمایشی پژوهش، استراتژی

 زمانی بازه در و است مقطعی زمانی افق دارای پژوهش است. این شده استفاده هاداده آوریجمع
 شامل آماری است. جامعه شده انجام( روز 35) مرداد 55 تا تیر 00 تاریخ بین ماهه یک

 حجم با دسترس در غیراحتمالی روش به گیرینمونه و بوده اسنس برند بالفعل و بالقوه مشتریان
 و ساختاری معادلات سازیمدل از هاداده تحلیل و تجزیه برای .است شده انجام نفر 400 نمونه

SPSS افزارهاینرم Smart PLS و  .است شده استفاده   

 به تواندمی ماعیاجت هایشبکه در بازاریابی که دهدمی نشان حاضر تحقیق نتایج گیری: نتیجه
 محصولات در خرید قصد افزایش نهایت، در و مشتریان با تعامل تقویت برند، از آگاهی افزایش
-می اجتماعی هایرسانه از حوزه، این برندهای که شود می پیشنهاد و شود می منجر آرایشی
 استفاده آنها رد خرید قصد ایجاد و مشتریان با ارتباط ایجاد و خود محصولات معرفی برای توانند
.کنند  

خرید برند، قصد تصویر مشتری، اجتماعی، تعامل هایرسانه برند، بازاریابی از ها: آگاهیکلیدواژه  

 

Objective: Social media platforms have become an integral part 

of the daily lives of individuals and businesses, evolving into 

primary marketing tools and directly influencing purchase 
decisions. This study aims to examine the impact of social media 

marketing on purchase intention, considering the mediating roles 

of customer engagement, brand image, and brand awareness. 

Methodology: This research adopts a positivist philosophical 

approach with a quantitative methodology. The research strategy 
is survey-based, using a standardized five-point Likert scale 

questionnaire for data collection. The study has a cross-sectional 

time horizon, conducted over a one-month period from July 1 to 

August 6 (35 days). The statistical population consists of potential 

and actual customers of the Essence brand. A sample of 410 

individuals was selected using non-probability convenience 
sampling. Data analysis was performed using structural equation 

modeling with SPSS and Smart PLS software.  

Conclusions: The results indicate that social media marketing 

can lead to increased brand awareness, improved customer 

loyalty, and ultimately increased purchase intention for cosmetic 
products. It is recommended that brands in this sector utilize 

social media for product introduction, customer relationship 

building, and purchase intention stimulation. This strategy can 
potentially strengthen brand positioning and increase sales. 

Keywords: brand image, brand awareness, customer 

Engagement, purchase intention, social media marketing. 
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 مقدمه

 رشد امروزه. ندابوده مشتریان توسط خرید قصد بر تاثیرگذاری و تجارت افزایش اندیشه در همواره تاکنون گذشته از فروشندگان   
 ایجاد ارهاک و کسب بهبود و رونق برای را زیادی های فرصت تا است یافته تکامل متفاوت های تکنولوژی در زیادی پیشرفت و

 نموده سعی سنتی بازاریابی گذشته در(. 2119 ،1همکاران و انصاری) نماید کمک آن از حاصل سود و فروش افزایش به و نماید
 تاثیر قطف برده نام های روش اما بپردازد تبلیغات به تلوزیون نهایتا و ادیور مجله، روزنامه، جمله از گوناگونی ابزارهای با تا است

 جلب جمله از مختلفی مزایای دارای ها روش این(. 2119 همکاران، و انصاری) اند داشته مشتریان در خرید به تصمیم بر اندکی
 معایب نتیس راهکارهای این اما باشندمی... و مستقیم فروش آنلاین، محتواهای به نسبت بیشتر ماندگاری مشتری، بیشتر اعتماد
 از روهگ این نتایج نبودن گیری اندازه قابل بزرگ، کارهای و کسب برای خصوص به بودن بر هزینه جمله از دارند نیز اساسی

 که جامعه های هگرو تمام بر تبلیغات عرضه مشتریان، و برند صاحبان بین اندک بسیار تعامل خرید، قصد بر بازاریابی راهکارهای
 بایستیم جدید های پژوهش در بنابراین... . و الکترونیکی محتواهای با کاغذ اجباری شدن جایگزین نیستند، هدف گروه صرفا
 آنلاین ازاریابیب بازاریابی، روش جدیدترین از یکی .نمود ارزیابی مشتریان در خرید قصد بر را جدید های تکنولوژی و راهکارها تاثیر
 تبلیغات جتماعی،ا های رسانه بازاریابی جستجو، موتور بازاریابی ایمیلی، بازاریابی جمله از دارد متفاوتی انواع بازاریابی نوع ینا .است

 شامل ها رسانه این مزایای. هستند هاپدیده ترین محبوب اجتماعی هایرسانه(. 2114 ،2یوروسکی) موبایل تبلیغات و نمایشی
  و کلور مک) است... و هدفمند دسترسی هزینه، در جویی صرفه سازی، شخصی دائمی، حضور اوم،مد تعامل جهانی، دسترسی

 متوسط طور به و اند بوده فعال اجتماعی یهارسانه در اینترنت، کاربران از درصد 70 از بیش ،2115 جولای تا(. 2119 ،3سئوک
 یها رسانه گذشته، دهه یک طول در(. 2119 سئوک، و کلور مک) اند داشته اجتماعی یها رسانه در کاربری حساب 5.54

 هایی یژگیو  اجتماعی های رسانه. اند شده تبدیل بازاریابی های فعالیت برای ارتباطی های کانال ترین اصلی عنوان به اجتماعی
 و پارک) تندهس دارا را( عاتاطلا تبادل) متقابل ارتباط قابلیت و( مخاطبان با مستقیم ارتباط) بودن طرفه دو آسان، دسترسی مانند

 به برای آن در مشترک هایعلاقه با افراد که است «ارتباطی رسانه یک» عنوان به اجتماعی های رسانه (.1202 ،4همکاران
 مشتری، تعامل. (2119 همکاران، و انصاری) شودمی ایجاد تعامل آنها بین و شوندمی وصل هم به خود تجربیات گذاشتن اشتراک

(. 2112 ،5همکاران و ویوک) کنندمی احساس روابط یا هافعالیت برندها، خدمات، محصولات، با افراد که است عاطفی اطارتب یک
 نهایت در و فروش ایجاد به امید با خود مشتریان با "عاطفی ارتباط" به "فروش" هدف از را خود تمرکز بایستمی هاشرکت
 و حفظ جذب، افزایش به منجر مشتری تعامل(. 2117 ،6کومار و پانساری) دهند تغییر عمر، طول در سودآور وفاداری تضمین

 بلقا کند،می کمک مشتری جذب و محصول نوآوری ارتباطات، مانند بازاریابی عملکردهای به و شودمی بازار از مشتری سهم
 و چاپی یو،راد مانند تبلیغات سنتی هایشرو از مؤثرتر و است شرکت توسط شده هدایت ارتباطات از ترماندنی یاد به و اعتمادتر
 شرکت  تعامل نحوه اخیر، های سال در اجتماعی های رسانه فزاینده رشد. (2117 ،7همکاران و هرملینگ) است حضوری فروش

 دو از شبی به اکنون هم و است گسترش حال در سرعت به که بازاریابی کانال این. است داده تغییر را خود مشتریان با برندها و ها
 فراهم خرید تصمیمات بر تأثیرگذاری نهایت در  برند از آگاهی ایجاد برای نظیری بی های فرصت رسد،می اینترنت کاربر میلیارد

 کردن متمایز برای که است موارد این از ترکیبی یا و طراحی و نماد اصطلاح، برند، مفهوم (.2020 ،8برکات و دابوس) کندمی
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 است رقابتی مهم عامل یک برندسازی و برند(. 2113 ،1ویجایا) رودمی کار به رقبایشان از کار و کسب یک خدمات و محصولات
 ذیرترپ ترجیح آنها برای و متمایز کنندگان مصرف ذهن در را مختلف های شرکت توسط شده تولید مشابه خدمات و کالاها که
 به سبتن دهندمی ارائه که خدماتی و کالاها نظر از اند، شده ازیبرندس به موفق که کارهایی و کسب تر دقیق عبارت به. کندمی

 تجاری یتهو و دارند کنندگان مصرف ذهن در ای ویژه جایگاه برندها این. اند کرده پیدا متفاوتی بندی دسته کارها و کسب سایر
 ریدخ انجام برای کافی اندازه به برند اییشناس برای خریدار توانایی عنوان به برند از اگاهی(. 2118 ،2ینبیلگ) سازندمی را خود

 گذاری سرمایه(. 2114 ،3روسیتر) است برند به نسبت نگرش گیری شکل برای ضروری نیازی پیش برند از آگاهی. شودمی تعریف
 میماتصت در مهمی نقش تواند می بخش این شودمی انجام که باشد کارهایی ارزشمندترین از یکی تواند می برند از آگاهی روی
 احتمال ند،باش آشنا بیشتر خاص برندی و محصول با کنندگان مصرف چه هر که است این واقعیت. باشد داشته مشتریان خرید
 اریبسی بر گذاری تاثیر در آن اهمیت دلیل به نیز برند تصویر مفهوم(. 2555 ،4همکاران و باریده) شودمی بیشتر برند آن از خرید

 است مهم سیارب عامل یک برند تصویر که است داده نشان تحقیقات. است کرده جلب خود به را متخصصان توجه بازاریابی نتایج از
 آگاهی افزایش با نهایت در بلکه بگذارد زیادی تاثیر تواندمی برند آن از مشتریان آگاهی بر تنها نه برند یک از مناسب سازی تصویر

 استراتژی اگر(. 2118 ین،بیلگ  ؛6116 ،5باز ال  و  السیدی ال) شود واقع اثرگذار مشتری خرید تصمیم پروسۀ بر تواندمی برند از
 لطمه محصول نآ برند تصویر به بشود شده تبلیغ محصول به نسبت کنندگان درمصرف تردید یا و گمان و حدس ایجاد باعث بازار

 به ضروی نکته این ذکر (.2013  ویجایا،) فتیا خواهد کاهش محصول خرید برای آنها تمایل نتیجه در و شد خواهد وارد جدی
 یک نوانع به ها رسانه که است این امر این دلیل. گذاردمی تأثیر نیز برند از آگاهی بر اجتماعی های رسانه حضور که رسدمی نظر

 به ربوطم لاعاتاط گذاشتن اشتراک به طریق از مشتریان، ارزش افزایش برای که کنندمی عمل موثر طرفه دو ارتباطی پلتفرم
 مصرف به ن،آ ارزشیابی و توصیفی ماهیت دلیل به محصول معرض در گرفتن قرار. هستند آلایده مرتبط، های فعالیت یا رویدادها
 برندی اگر بنابراین، (2022 ،6همکاران و دوی) بیاورند یاد به یا بسپارند خاطر به را مذکور برند حافظه تا دهدمی امکان کنندگان

 ندخواه پیشی او از رقبایش ماند، خواهد ناتوان خود مشتریان حفظ و جذب در نکند، استفاده اجتماعی هایرسانه از حوزه این در
 جتماعی،ا یها رسانه در برند یک فعالیت افزایش با همچنین. کرد خواهند قطع برند آن با را خود همکاری هم مشتریانش و گرفت

 اجتماعی ایه رسانه بازاریابی تاثیر حاضر پژوهش موضوع، این بررسی لزوم به توجه با لذا. شوندمی جذب آن به بیشتر مشتریان
 اجتماعی یها شبکه عضو که افرادی بین در برند از آگاهی و برند تصویر مشتری، تعامل میانجی نقش طریق از خرید قصد بر

 کشور از خارج و داخل در گرفته انجام تحقیقات مرور اب محقق، توسط گرفته صورت های بررسی از پس .کندمی بررسی را هستند
 مانهمز تاثیر زمینه در پژوهشی هیچ تاکنون که شد مشخص تحقیق، مفهومی مدل در موجود های متغیر میان ارتباط باب در

 مشتری تعامل و برند از آگاهی برند، تصویر متغیر سه تاثیر با همراه مستقیم صورت به خرید قصد بر اجتماعی های رسانه بازاریابی
. است یاجتماع های رسانه کاربرد از جدیدی روش تحقیق این بنابراین. است نشده انجام مستقیم غیر صورت به خرید قصد بر

 یرهایمتغ گرمیانجی نقش زمینه در کاربردی های پژوهش فقدان با کشور پژوهش ادبیات در شکاف، این که است ذکر به لازم
 فعلی انشد سطح در ضعف یک نیز موضوع این که است تر پررنگ همزمان صورت به برند از آگاهی و مشتری تعامل برند، تصویر

 مطالعه این همچنین. افزایدمی فعلی دانش سطوح مجموعه به جدید تجربی شواهد طریق از پژوهش این بنابراین. دهدمی نشان را
 بهداشتی و رایشیآ صنعت امروزه که دلیل این به گیردمی انجام موضوع این با بهداشتی و ارایشی صنعت در که است تحقیقی اولین

 را هداشتیب و آرایشی لوازم تواند،می بازاریابی های روش سایر از بیشتر و بهتر نیز ها رسانه و شده محبوب بسیار مردم میان در
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 نشده مانجا زمینه این در تحقیقی گذشته در راینبناب دهند قرار بررسی مورد نزدیک، از مشاهده همچون را آن افراد و کند معرفی
 .کندمی اضافه جدید اطلاعات اجتماعی، های رسانه بازاریابی مفهوم به جدید تفکر طریق از پژوهش این لذا. است

              مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش

 جهانی پلتفرمی به فعال، کاربر میلیارد 2 از بیش با 0990 دهه اوایل از اجتماعی هایرسانه : اجتماعی هایرسانه بازاریابی  - 

 کرده، تعامل انمشتری با آنلاین صورت به تا دهندمی امکان هاشرکت به هاپلتفرم این. اندشده تبدیل اطلاعات تبادل و ارتباط برای

 بازاریابی استراتژی ناپذیرداییج بخش به اجتماعی هایرسانه(. 2024، 1بشر و همکاران )کنند بازاریابی و معرفی را محصولات

 بازاریابی اهداف به دستیابی برای تعاملات این از اجتماعی هایرسانه بازاریابی (.2023 ،2همکاران و واربانگ) اندشده تبدیل

 عمل بازاریابی هایفعالیت برای دیجیتال پلتفرم یک عنوان به اجتماعی هایرسانه (.2020 ،3لی و همکاران) کندمی استفاده

 و توراو­هنینگ ؛2112 ،4نوواک و هافمن) کنند برقرار مستقیم ارتباط خود مشتریان با تا دهندمی اجازه هاشرکت به و کنندمی

 اصلی فهد. گذاردمی تأثیر مشتریان خرید گیریتصمیم بر اجتماعی هایرسانه در برندها با مستقیم تعامل (.2000 ،5همکاران

 خرید و اعتماد قصد بر اجتماعی هایرسانه .است جذاب محتوای تولید و مشتریان با ارتباط ایجاد تماعیاج هایرسانه بازاریابی

 .                          (6116 ،6استالین و لاوت) کنندمی تسهیل کنندگانمصرف بین را تجربه و دانش گذاریاشتراک و گذارندمی تأثیر

 شدت رجهد باشد، ترقوی خرید قصد چه هر و کند،می تعیین را کالا یک خرید به خریداران تمایل میزان خرید، قصد :قصد خرید -

 است خاص محصول یا برند یک خرید برای فرد آگاهانه تصمیم خرید، قصد(. 2024، 7)ماچکا و همکاران بود خواهد بیشتر آن

 اند،برده پی خرید قصد اهمیت به هاشرکت. است کنندگانمصرف واقعی رفتار سنجش برای معیاری و خرید میل دهندهنشان که

 (.2020 ،8همکاران و عبدالله) کندمی کمک آنها سود افزایش نهایت در و خدمات و محصولات فروش افزایش به عامل این زیرا

 نشان تریشبی یعلاقه کنند،می جستجو آنلاین صورت به که محصولاتی به مشتریان که کردند کشف( ۱۰۰۲) 9شیندلر و بیکارت

 ریدخ به تمایل باید بازاریابان بنابراین. دهد افزایش افراد در را خرید قصد تواندمی اجتماعی های رسانه بازاریابی و دهندمی

 (.2022 ،10همکاران و رمدان) است افزایش حال در هرروزه اینترنت کاربران زیرا دهند افزایش را کنندهمصرف

 حوزه متخصصان و ندانشمندا از بسیاری توجه بازاریابی، مختلف نتایج بر آن تاثیرگذاری دلیل به دبرن تصویر مفهوم :تصویر برند -

 سازمان یک تصورات» را برند تصویر( 6006) 11همکاران و لئونه(. 6116 الباز، و السیدی) است کرده جلب خود به را بازاریابی

 به را برند تصویر( 2007) 12بیواینن .کنندمی تعریف «شود یم منعکس کننده مصرف حافظه در موجود های تداعی در که است

 را محصول دهدمی اجازه کنندهمصرف به که کندمی تعریف ناملموس و ملموس هایویژگی از منظوره چند ایمجموعه» عنوان

 یک. گذاردمی رتأثی ریمشت سودآوری و وفاداری رضایت، بر و دارد وکارکسب موفقیت در حیاتی نقش برند تصویر. «کند شناسایی
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 بازار سهم و نندک ایجاد مشتریان با بلندمدت روابط شوند، متمایز رقابتی بازارهای در تا کندمی کمک هاشرکت به قوی برند تصویر

 (.2029، 1گازی و همکاراندهند )  افزایش را خود

 یک در هک است خاص محصولی دسته در برند یک آورییاد و شناسایی در کنندگانمصرف توانایی برند از آگاهی  :آگاهی از برند -

 در و رودمی پیش وفاداری سمت به برند کنندگان،مصرف ترجیح و آگاهی افزایش با. دارد قرار بالا شناخت تا ناشناختگی از پیوستار

 معناست این بهگاهی از برند آ(. 2024، 2الفیان و همکارانکند ) می ایجاد مشتریان برای را لذت و مالکیت احساس سطح، بالاترین

 (.2023 همکاران، و ایریانی) کنندمی برقرار ارتباط کنند دریافت خواهند می که خاصی محصول با کنندگان مصرف چگونه که

 تواندب تا دهد ارائه مردم به خود محصولات و برند مورد در را ممکن اطلاعات بهترین که است این چیز مهمترین شرکتی، هر برای

 مشتری با ابطهر ایجاد با برند از آگاهی. است بازاریابان کلیدی وظایف از یکی برند از آگاهی ایجاد. کند جذب را خود بالقوه ریانمشت

 با ارتباط) ارتباط برقراری برای برند از آگاهی (.2119 همکاران، و انصاری) شودمی آغاز برند محصولات به آنها اعتماد جلب و

 ،3همکاران و ایریانی) شود می کنندگان مصرف توسط برند بهتر درک به منجر برند از آگاهی بالای سطح .است ضروری( دیگران

 از آگاهی افزایش اجتماعی، هایرسانه بازاریابی اصلی اهداف از یکی که است داده نشان( 2111) 4فانیون هاییافته .(2023

 .دارند برند شناخت تقویت و ایجاد در مهمی نقش اجتماعی هایرسانه که کندمی تأیید تحقیقات. است برند

 مانند) اصخ موجودیت یک با مشتری مشارکتی و تعاملی تجربیات از که "روانی حالت" عنوان به را مشتری تعامل :تعامل مشتری

املات ساده فراتر از مع تعامل مشتری (.5،2024همکاران و بارت) کنندمی توصیف شود،می ناشی خدماتی رابطه یک در( برند

ت فعال و و شامل مشارک کنندیها و برندها برقرار مشرکت ان،یمشتر ریبا سا انیاشاره دارد که مشتر یاست و به ارتباطات مختلف

 را مندهرابط یابیدامنه بازار ات،یو ارزش درک شده از تجرب یبر ارتباطات تعامل دیبا تأک. رفعالیمصرف غ یتجربه به جا جادیا

عامل ت کیدر مقابل  یو اقدامات رفتار یارتباط عاطف ،یاز جمله درک شناخت ،یو شامل مشارکت کامل مشتر ددهمی گسترش

 در کلیدی ابزار یک عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی (.1111، 7؛ لو و همکاران1111، 6و همکاران ی)و تبرند خاص اس

 و کنند رقرارب مستقیم ارتباط خود مشتریان با تا دهدمی را امکان این برندها به که شودمی شناخته مدرن بازاریابی هایاستراتژی

 نیز را برند ثبتم تصویر توانندمی بلکه کنند،می کمک برند از آگاهی افزایش به تنها نه هارسانه این. نمایند تولید جذاب محتوای

 فرآیند، این در یحیات عامل یک عنوان به مشتری تعامل. اردگذمی تأثیر مشتریان خرید گیریتصمیم بر نهایت در که کنند تقویت

 مشتریان داعتما و وفاداری افزایش به منجر توانندمی تعاملات این. است برند و مشتری بین تجربی و عاطفی ارتباط دهندهنشان

 به نسبت تمثب نگرش گیریشکل یبرا نیازیپیش عنوان به نیز برند از آگاهی. دهند افزایش را خرید احتمال نتیجه، در و شوند

 این نهایت، رد. یابدمی افزایش نیز برند آن از خرید احتمال شوند، آشنا برند یک با بیشتر مشتریان چه هر. است شده مطرح برند

 برند صویرت مشتری، تعامل زمینه در مناسب هایاستراتژی با اجتماعی هایرسانه بازاریابی مؤثر ترکیب که دهدمی نشان تحقیق

 هایرسانه از تفادهاس اهمیت بر هایافته این. بگذارد تأثیر کنندگانمصرف خرید قصد بر توجهی قابل طور به تواندمی برند از آگاهی و

 .باشد ریابیبازا هایاستراتژی طراحی در برندها برای راهنمایی تواندمی و دارد تأکید مشتریان با مؤثر ارتباطات ایجاد برای اجتماعی
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 توسعه فرضیات و چارچوب مدل مفهومی

 خرید قصد و اجتماعی هایرسانه بازاریابی تاثیر

 در باشدن کافی مربوطه هایشرکت درآمد تامین برای است ممکن سنتی بازاریابی همراه به برند مختلف اجزایبه دلیل اینکه 

 اجتماعی هایانهرس در بازاریابی و اینترنتی بازاریابی یم،مستق بازاریابی رویدادها، مانند جدیدی هایروش جستجوی به نیاز نتیجه،

 پلتفرم رینبهت به جهانی، یگسترده استفاده و دسترسی علت به اجتماعی هایرسانه در بازاریابی روش، چند این بین در. دارد وجود

 شکل به اکنون وکارهاکسب یجه،نت در (.2007 1کلر و کاتلر ،2002 کلر) است شده تبدیل خدمات و محصولات بازاریابی برای

 مزایای اعیاجتم هایرسانه در بازاریابی. کنندمی استفاده کنندگانمصرف با ارتباط برقراری برای اجتماعی هایرسانه از گسترده

 هایهشبک در بازاریابی. کرد اشاره هاهزینه رساندن حداقل به بالقوه، طور به و گسترده استفاده به توانمی جمله از دارد زیادی

 تواندمی این و کندمی جلب سرعت به را کنندگانمصرف توجه و است پیشنهادها ویروسی و سریع ارائه کنندهتسهیل اجتماعی

 بازاریابی بین معنادار و مثبت رابطه یک توانمی نتایج این وجود با (.2111 ،2پرسنس و برد) شود خرید نیت افزایش به منجر

 : شودمی مطرح ذیل شرح به پژوهش اول فرضیه لذا. نمود تایید خرید، قصد و اجتماعی های رسانه

        H1 :دارد. تاثیر خرید قصد بر اجتماعی های رسانه بازاریابی 

 برند تصویر و اجتماعی هایرسانه بازاریابی تاثیر

 و گودی. ندپردازمی برند تصویر بر فروش، ترویج و تبلیغات جمله از بازاریابی، ارتباطات اثر بررسی به مطالعات از عظیمی حجم
 هایانهرس همچنین .است شده ضروری برند تصویر ایجاد برای اجتماعی هایرسانه بازاریابی که کنندمی بیان( ۱۰۲۲)3 همکاران
 نلاینآ بازاریابی قطری از را برندها و محصولات و کنند ترتعاملی را وکارهاکسب نوآوری، و ارتباطات طریق از توانندمی اجتماعی

 برند ویرتص بر توجهیقابل تأثیر اجتماعی هایرسانه در بازاریابی هایفعالیت شودمی باعث امر این. کنند ترصرفه به مقرون
 عنوان با خود مطالعه در یانگنپاراه کاتولیک دانشگاه از( ۱۰۱۲) 4همکاران و سوارسی(. 2118 ین،بیلگ) باشد داشته کنندهمصرف

 برند تصویر رب مثبتی تأثیر اجتماعی هایرسانه بازاریابی که دادند نشان "خرید قصد و برند تصویر بر اجتماعی هایرسانه یرتأث"
 فرضیه لذا. مودن تایید برند، تصویر و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین معنادار و مثبت رابطه یک توانمی نتایج این وجود با .دارد
 :شودمی مطرح ذیل شرح به پژوهش دوم

H2 :دارد تاثیر برند تصویر بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی. 

 مشتری تعامل و اجتماعی های رسانه بازاریابی تاثیر

 ، 5همکاران و ویوک) شودمی منجر روابط تقویت به معمول طور به اجتماعی های رسانه صفحات به کاربران تعهد             
 بین طرواب گیریشکل برای تعهد و نیت حسن اعتماد، ایجاد باعث که کنندمی فراهم را امکان این عیاجتما هایشبکه (.2112

 همکاران، و ویوک) خیر یا کنندمی خریداری را برندها آن محصولات افراد همان آیا اینکه از نظر صرف شود،می برندها و افراد
 داشته ترسیدس هاآن به توانستندنمی صورت این غیر در که کنند پیدا یدسترس افرادی به توانندمی هاشرکت نتیجه . در(2112

 رسانه که کندمی ایجاد را تصور این اجتماعی های رسانه از انبوه استفاده . افزایش(7،2003نیومن ؛ 2000 ،6هان دانگ) باشند
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  و نواز  ،6116 سال در2 ابیسکارا و وقفار (.1،2117پاتر) هستند مشتری با تعامل از حمایت در حیاتی ابزاری اجتماعی های
 هایثبح تمام اساس بردادند.  قرار بررسی مورد را مشتری تعامل بر اجتماعی های رسانه تاثیر بین رابطه 2020 سال در 3کلدین

 پژوهش ومس یهفرض رو، این از. دارند مشتری تعامل با معناداری و مثبت رابطه اجتماعی هایرسانه که گرفت نتیجه توانمی ،بالا
 :شودمی مطرح ذیل شرح به

        H3 :دارد تاثیر مشتری تعامل بر اجتماعی های رسانه بازاریابی. 

 برند از آگاهی و اجتماعی یها رسانه بازاریابی تاثیر

 ،مسابقات و نظرسنجی محتوا، گذاریاشتراک مانند اجتماعی، هایرسانه در تعاملی هایاستراتژی که دهندمی نشان مطالعات
 تحقیقات اساس بر (.5،2118ورما و شارما ؛2007 ،4همکاران و کومار) دهند افزایش را برند از آگاهی توجهی قابل طور به توانندمی

 دارد، وجود رابطه برند از آگاهی و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین که است شده داده نشان( ۱۰۲۲) 6پورونتی توسط شده انجام
 این این، رب علاوه. دارد برند از آگاهی بر معناداری و مثبت اثر اجتماعی های رسانه بازاریابی که است شده اثبات وی قتحقی در که

 و مثبت اثر اجتماعی های رسانه بازاریابی کندمی اثبات که است همسو نیز( ۱۰۲۲) بیلگین توسط شده انجام تحقیقات با موضوع
 2022 سال در همکاران و دوی  و 2121 سال در7 همکاران و آلین ،2118 سال در ینبیلگ .دارد برند از آگاهی بر معناداری

 تیجهن توانمی بالا، هایبحث تمام اساس بر. دادند قرار بررسی مورد را برند از آگاهی بر اجتماعی های رسانه تاثیر بین رابطه
 لذی شرح به پژوهش چهارم فرضیه رو، این از. دارند  برند  از آگاهی با معناداری و مثبت رابطه اجتماعی هایرسانه که گرفت
 :شودمی مطرح

         H4 :دارد تاثیر برند از آگاهی بر اجتماعی های رسانه بازاریابی. 

 خرید قصد و برند تصویر تاثیر

طبق نظر )لاو و فاو2007،8( تصویر برند اعتماد مصرفکنندگان به یک برند است. برندها میتوانند به مصرفکنندگان انطباقات 
 ارزیابی یک عنوان به برند تصویر صورت، این در. کنند ایجاد نیز را منفی یا بد تصورات توانندمی اما دهند، ارائه را مثبتی یا خوب

 بارهدر کنندگانمصرف باورهای و ادراکات اگر. شودمی استفاده شود، کنندهمصرف خرید قصد به منجر تواندمی که کنندهمصرف
 هک دارد وجود خرید به علاقه بر برند تصویر از مثبتی تأثیر .شود خرید قصد به منجر تواندمی شک بدون باشند، مثبت برند یک
 جلب برای مهم راه یک دارد، خوبی برند تصویر که محصول یک. شد خواهد خرید قصد افزایش باعث بهتر برند تصویر یک

مصرفکننده است، زیرا مصرفکنندگان به طور آگاه یا ناخودآگاه یک محصول را انتخاب خواهند کرد که تصویر مثبتی داشته باشد 
)چن و چانگ9، 2112(. مولجانی و کوسورو10 در سال 2119، رحموان و سوویتو11 در سال 2020 و ایروان و سوپراپتی12 در 

  که گرفت نتیجه توانمی ،بالا هایبحث تمام اساس بر. دادند قرار بررسی مورد را خرید قصد بر برند تصویر تاثیر 2020 سال
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-می مطرح ذیل شرح به پژوهش پنجم فرضیه رو، این از. دارد خرید قصد با معناداری و مثبت رابطه برند تصویر
:                                      شود  

H5 :دارد تاثیر خرید قصد بر برند تصویر. 

 خرید قصد و مشتری تعامل تاثیر

 کننده مصرف مشارکت بین روابط که دریافتند( 6116) 1همکاران و تیروا. است خرید فرآیند بینی پیش در موثر ابزاری خرید دقص
 مشتری تعامل از توجهی قابل تأثیر که کردند بیان( 2007)2 همکاران و تور. دارد وجود آنها خرید قصد و آنلاین برند جوامع در
 حصولاتم مورد در کنندگان مصرف بین دانش گذاری اشتراک به و ارتباط تعامل، که کردند تاکید آنها. دارد وجود خرید قصد بر
 تعامل زا بالاتر سطح یک ایجاد. شودمی آنها خرید قصد به منجر نتیجه در و کرده تقویت را مشتری مشارکت و تعامل خدمات، و

 ،3انهمکار و دسرت) کند عمل خریدشان هایروش روی بر اریتأثیرگذ و تشویق برای مهم ابزار یک عنوان به تواندمی مشتری
 اواسریواست و جوشی .دارد خرید قصد بر داریمعنی تأثیر مشتری تعامل که داد نشان( 2020) کلدین و نواز مطالعه نتایج(. 2555

 توانیم بالا، هایبحث تمام اساس بر .گذاردمی تأثیر خرید قصد بر مثبت طور به مشتری تعامل که کردند اثبات( 2020)4 نیز
 مطرح یلذ شرح به پژوهش ششم فرضیه رو، این از. دارد خرید قصد با معناداری و مثبت رابطه مشتری تعامل  که گرفت نتیجه

 :شودمی

H6 :دارد تاثیر خرید قصد بر مشتری تعامل. 

 خرید قصد و برند از آگاهی تاثیر

 هویر،)  باشند هداشت کمتری شناختی تلاش و کمتر زمان به نیاز که کنندمی نتخابا خرید قصد برای را برندهایی کنندگانمصرف
 دهند قرار تأثیر تحت را هاآن و کنند شناسایی محصولات رده در را برند تا کندمی کمک کنندگانمصرف به برند از آگاهی(. ۲۸۲۱

 ریقط از را برند از آگاهی کنندمی سعی بازاریابان که دهدمی نشان مطالعات نتایج(. ۲۸۸۱ ،5راسیتر و پرسی) بگیرند خرید تصمیم تا
 افزایش نیز رندب به وفاداری یابد،می افزایش برند از آگاهی که زمانی کنند، ایجاد دیگر بازاریابی ابزارهای و تبلیغات فروش، ترویج

 تأثیر است ممکن برند از آگاهی (.۱۰۰۸ ،6ارانهمک و چی) دهدمی افزایش را برند خرید قصد و خرید ترجیح نهایت در که یابدمی
 که دهند صاصاخت محصولاتی به را بالایی کیفیت دارند تمایل مشتریان زیرا باشد داشته مشتریان خرید قصد بر را قوی مثبت

 و اومورویی و 2117 سال در 9همکاران و طارق .(۱۰۲۲ 8مالفیتدی وال  ؛۱۰۲۱ 7همکاران و اش) کندمی برآورده را نیازهایشان
 توانمی بالا، هایبحث تمام اساس بر. دادند قرار بررسی مورد را خرید قصد بر برند از اگاهی تاثیر 2119 سال در 10چینومونا

 مطرح لذی شرح به پژوهش هفتم فرضیه رو، این از. دارد خرید قصد با معناداری و مثبت رابطه برند از اگاهی  که گرفت نتیجه
 :شودمی

    H7 :دارد تاثیر خرید قصد بر برند از گاهیآ. 
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 خرید قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین رابطه در برند تصویر میانجی تاثیر

 منجر هک گذاردمی تأثیر کننده مصرف برند ارزش و نگرش بر اجتماعی های رسانه بازاریابی دهدمی نشان که دارد وجود مطالعاتی
 محصول یک متمایز برند تصویر (.2555 ، 1جان و خان ؛ 2117 پوتر) شودمی کننده مصرف خرید تصمیم و مثبت برند تصویر به
 و تعامل مانند اجتماعی های رسانه بازاریابی های تاکتیک طریق از بازاریابان که گذاردمی تأثیر کننده مصرف خرید تصمیم بر نیز

 اجتماعی های رسانه . بازاریابی(2119 ،3سلمون  ؛2119 ،2انهمکار و چئونگ) یابندمی دست آن به کننده مصرف با درگیری
 برند تصویر و دبرن یادآوری به که کندمی ترویج و تقویت را کنندگان مصرف و برند بین مشتری درگیری و تعامل بازخورد، ارتباط،
 باسیت(. 2117 ،4همکاران و اتیبه) انجامدمی کننده مصرف خرید تصمیم به امر این و شودمی منجر کنندهمصرف ذهن در مثبت

 و اجتماعی یها رسانه بازاریابی بین رابطه در برند تصویر تاثیر 2022 سال در 6احیانی و سلیحین و 2121 سال در 5همکاران و
 یرصوت نقش با اجتماعی هایرسانه که گرفت نتیجه توانمی بالا، هایبحث تمام اساس بر. دادند قرار بررسی مورد را خرید قصد
 :شودمی مطرح ذیل شرح به پژوهش هشتم فرضیه رو، این از. دارند خرید قصد با معناداری و مثبت رابطه برند

      H8 :کندمی میانجی را خرید قصد و اجتماعی یها رسانه بازاریابی بین رابطه برند تصویر. 

 خرید قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین رابطه در مشتری تعامل میانجی تاثیر

 کندمی ایجاد تعاملی توسعه و ایجاد برای اساسی و پایه اجتماعی های شبکه های سایت در خریداران و فروشان خرده رفتارهای
 مصرف املتع فرآیند که رودمی انتظار. شود می گروه دو این بین گسترده عاطفی روابط به منجر بلکه است، پایدار تنها نه که

 بلکه ند،هست متعهد و راضی تنها نه درگیر کنندگان مصرف زیرا شود، فروش افزایش به منجر ماهرانه، ریتمدی صورت در کننده،
 یک طتوس زیادی حد تا اجتماعی های شبکه های سایت در کننده مصرف تعامل. هستند وابسته شرکت برند به قاطع طور به

 شودمی کننده رفمص وفاداری افزایش به منجر تعاملی چنین. شودمی تقویت کند،می تقویت را آنها خرید رفتار که عاطفی دلبستگی
 بلیغت مجازی دنیای در حاضر کنندگان مصرف بین در را آن با مرتبط محصولات و برند تعاملات، این طریق از خود نوبه به که
 نقش با اجتماعی هایرسانه که گرفت نتیجه توانمی بالا، هایبحث تمام اساس بر. ( 2121 ،7همکاران و پور سراج) کندمی

 :شودمی مطرح ذیل شرح به پژوهش نهم فرضیه رو، این از. دارند خرید قصد با معناداری و مثبت رابطه مشتری تعامل

H9 :کندمی میانجی را خرید قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین رابطه مشتری تعامل. 

 خرید قصد و اجتماعی های رسانه ازاریابیب بین رابطه در برند از آگاهی میانجی تاثیر

 یشرفتپ همچنین،. هستند کنندگان مصرف جذب برای آن محصولات و برند پیشنهاد ارائه برای پلتفرمی اجتماعی های رسانه  
 نسبت یمنف ای مثبت پاسخ شد، ایجاد کننده مصرف برند از آگاهی اینکه از پس. گذاردمی تاثیر خرید قصد بر تکنولوژی اخیر های

 برند یک محصول از استفاده و خرید عدم یا استفاده و خرید به تصمیم به منجر نهایت در که داشت خواهد وجود محصول یک به
 هجمل از مشخصی، عوامل که کرد فرض توان می قبلی، های فرضیه در شده ذکر تحقیقات به توجه با(. 2117 پاتر،) شودمی

 دوی قبلی تکنند. تحقیقا تقویت را خرید قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین تأثیر توانند می که دارند وجود برند، از آگاهی
 است، کننده مصرف خرید علاقه و تبلیغات بین میانجی متغیر یک برند از آگاهی که دهدمی توضیح( 2118) 8سولیستیاواتی و
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 میانجی متغیر یک عنوان به برند از آگاهی کنندمی بیان که( 2020) 1همکاران و پریاتنی با مطالعات این نتایج. شودمی پشتیبانی
 و 2022 سال در همکاران و دوی. است همسو دارد، معناداری و مثبت اثر خرید، قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین

 سیبرر مورد را خرید قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی بین رابطه در برند از آگاهی تاثیر 2022 سال در 2میسوانتو و پاتمواتی
 معناداری و مثبت رابطه برند از اگاهی نقش با اجتماعی هایرسانه که گرفت نتیجه توانمی بالا، هایبحث تمام اساس بر. دادند قرار

 :شودمی مطرح ذیل شرح به پژوهش دهم فرضیه رو، این از. دارند خرید قصد با

    H10 :کندمی میانجی را خرید قصد و اجتماعی های رسانه بازاریابی نبی رابطه برند از آگاهی. 

 تحقیق مفهومی مدل

:      بود خواهد ذیل شرح به تحقیق مفهومی مدل ، شد بیان که آنچه به باتوجه 

 

 (2022 همکاران، و دوی ؛ 2020کلدین، و نواز ؛ 2023همکاران، و صلحاب ؛ 3،8018لاکسامانا)  از برگرفته پژوهش، مفهومی . مدل1شکل 

 روش شناسی پژوهش

 تهپردازد، در دسمی بررسی مورد هایپدیده موجود وضعیت جامع و دقیق به توصیف اینکه، به توجه هدف اصلی این پژوهش با 
 حقیقاتت عنوان به عملی های حل راه ارائه هدف دلیل به پژوهش این این، بر علاوه .داد قراراز نوع پیمایشی  توصیفی تحقیقات
 که لیلد این بهدر ایران است.  اسنس برند بالفعل و بالقوه مشتریان حاضر، پژوهش آماری شود. جامعه می بندیطبقه کاربردی

­می یابیبازار های روش سایر از بیشتر و بهتر نیز ها رسانه و شده محبوب بسیار مردم میان در بهداشتی و آرایشی صنعت امروزه

 ذشتهگ در بنابراین دهند قرار بررسی مورد نزدیک، از مشاهده همچون را آن افراد و کند معرفی را تیبهداش و آرایشی لوازم تواند،
رید های اجتماعی بر قصد خای مناسب برای بررسی تاثیر رسانهاست و این امر آن را به نمونه نشده انجام زمینه این در تحقیقی

 ،درصد5 خطای سطح گرفتن نظر در با که شد استفاده 3.1 نسخه پاور جی افزارنرم برای تعیین حجم نمونه ازکند. تبدیل می
ابزار گردآوری پژوهش، . گردید محاسبه مشاهده295  تعداد بین،پیش متغیر 7 و درصد 80 آزمون توان حداقل و درصد 5اثر  اندازه

آمد( سنی، میزان تحصیلات و دروضعیت تآهل، ترکیب ) باشد که بخش اول آن شامل متغیرهای جمعیت شناختیپرسشنامه می
 مشتریان تمام شامل نظر مورد آماری جامعه تحقیق این در .پژوهش است ا متغیرهایسوال مرتبط ب 66است و بخش دوم شامل 

 میان از را خود نمونه دلیل، همین به. است غیرممکن افراد این کامل لیست به دسترسی اما است، اسنس برند بالفعل و بالقوه
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 کندیم ایجاد مهم محدودیت یک نمونه انتخاب روش این. کند انتخاب هستند، اسنس برند اجتماعی هایشبکه عضو که افرادی
 انتخاب شانس ه،نتیج در. نیستند عضو برند این اجتماعی هایشبکه در لزوماً اسنس بالفعل و بالقوه مشتریان همهبه این دلیل که 

. بردیم بین از را احتمالی گیرینمونه هایروش از استفاده امکان شرایط این. نیست یکسان آماری جامعه اعضای همه برای شدن
 این در. ندک استفاده دسترس در گیرینمونه خاص، طور به و غیراحتمالی گیرینمونه روش از ناچاربه  ها،محدودیت این به توجه با

 پرسشنامه .ودشمی انتخاب( اسنس برند اجتماعی هایشبکه عضایا) هستند دسترسی قابل راحتی به که افرادی میان از نمونه روش،
آوری ی جمعراین تحقیق برا. دشد توزیع ایران در اسنس برند هایشعبه اجتماعی هایشبکه کنندگان دنبال بین آنلاینبه صورت 

 وضوعم با مرتبط هایکتاب و هانامهپایان ای از منابع علمی نظیر مجلات،اطلاعات مربوط به ادبیات تحقیق از روش کتابخانه
. اندشده طراحی ایگزینه 5 لیکرت طیف از استفاده با پرسشنامه سوالاتگیری متغیرها، برای اندازه پژوهش و... استفاده شده است.

 پرسشنامه ساز رد پرسشنامه سازینهایی از پس. است 1 امتیاز با مخالف کاملا تا 5 امتیاز با موافق کاملا  از طیف این امتیازبندی
. شد نتشرم ایران در اسنس برند رسمی هایکانال و صفحات در تلگرام و اینستاگرام اجتماعی هایشبکه طریق از آن لینک پل،ای
 آماری تحلیل برای معتبر پرسشنامه 388 نامربوط و بی تفاوت، هایپاسخ حذف از پس شده،تکمیل پرسشنامه 400 میان از

 فاه و وکریسنیانتی( 2118) 1پارک و سئو ینامهپرسش از اجتماعی، هایرسانه بازاریابی متغیر سنجش برای .گردید انتخاب
 ،(2022) فاه و وکریسنیانتی( 2121) 2زقیری و امینی ینامهپرسش از خرید قصد بررسی برای همچنین و شد استفاده( 2022)

 4فاستر ینامهپرسش از برند تصویر متغیر ارزیابی برای ،(2018) 3نهمکارا و معظم ینامهپرسش از مشتری تعامل سنجش برای
 زقیری و امینی ،(2119) 5همکاران و لی پرسشنامه از برند از آگاهی متغیر بررسی برای و( 2023) همکاران و سلهب  و( 6116)
 روایی ها، ازآوری دادهجمع دن ابزارعلاوه براستاندارد بو دراین تحقیق، .است شده استفاده(  2022) فاه و وکریسنیانتی (2121)

 آلفای ضریب آزمون از ها،مولفه سازگاری جهت سنجش پایایی ابزار پژوهش و سنجش .است شده استفاده( ظاهری) صوری
 ترینمهم عنوان به  آزمون این. است شده استفاده کردمی بررسی را ابزار عناصر تمامی با افراد هایپاسخ همخوانی که کرونباخ

 از استفاده با آن، آوریجمع و نظر مورد آماری جامعه بین نامهپرسش 30 توزیع از پس. است اجزا انسجام اعتبار ارزیابی برای ابزار
 و توصیفی آمار از مطالعه این شد. واقع قبول مورد که شد 7/0بالاتر از  تحقیق نامهپرسش پایایی اس، اس پی اس افزارنرم

 های ویژگی و ها نمونه به مربوط اطلاعات از شده، آوریجمع های داده تحلیل و تجزیه و تحقیق والاتس بررسی برای استنباطی
 اسبمن های آزمون از علمی، روش به تحقیق در شده طراحی فرضیات رد یا تأیید منظور به نهایت در و است شده استفاده ها آن

 ،سن تحصیلات، میزان مانند) آزمودنی از شده آوریجمع ناختیش جمعیت و عمومی هایداده تحلیل برای. است شده استفاده
 استنباطی وتحلیل تجزیه برای. است شده استفادهSPSS و Excelافزار نرم توسط توصیفی آمار ازًً  عمدتا( درآمد میزان جنسیت،

استفاده  kmoمونه از شاخص برای محاسبه کفایت حجم ن .است شده استفاده 3 نسخه Smart Pls  افزار نرم از تحقیق، هایداده
 این برای 9/0 بالای مقدار و است خوب خیلی باشد 9/0 تا 8/0 بین اگر مناسب، باشد 8/0 تا 7/0 بین مقدار این شده است. اگر

 مقدار و چوناست  772/0که مقدار به دست آمده برای این آزمون،  (2118 ،6همکاران و  باکاکسیز) است عالی بسیار آزمون،
است. قبل از تحلیل مدل ابتدا بارهای  نمونه حجم کفایت از حاکی است 7/0 از بیشتر بسیار KMO شاخص برای دهآم بدست

بیشتر  7/0که بارهای عاملی از شود،  7/0، بارهای عاملی باید بالای (2111)7 همکاران و عاملی بررسی شد که طبق نظر هیر
 از طریق ارزیابی پایایی، روایی گیری تحقیقگرفت. ابتدا، مدل اندازه شد. سپس مدل پژوهش در سه مرحله، مورد بررسی قرار

سپس  و فرضیهها ابتدا. شدندکز متمر هشری پژوساختا لمد محققین بر دوم، مرحله درو واگرا( و کیفیت مدل بررسی شد.  همگرا)
 د ارزیابی قرار گرفت.مور هشپژو کلی لمد م،سومرحله  در. شدری بررسیساختالمدبینی کنندگیی پیشیقابلیتها

                                                           
1. Seo & Park 

2. Emini & Zeqiri 

3. moazzam, et al 

4. Foster, et al 

5. Lee, et al 

6. Bacaksiz, et al 

7. Hair, et al 
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 های پژوهشیافته

 99نفر از پاسخ دهندگان مجرد و  669جمعیت شناختی مشخص شد که حاصل از متغیرهای های پس از تجزیه و تحلیل داده
، 40تا 31نفر بین  80سال،  30تا  21نفر بین  163سال و کمتر، 20نفر  53أهل هستند. از نظر ترکیب سنی، ها متنفر از آن

نفر کاردانی و کمتر،  44اند. از نظر میزان تحصیلات، سال و بیشتر تشکیل داده 11نفر را  22سال و  00تا  41فر بین ن 30
همچنین، از نظر  نفر دارای مدرک دکتری هستند. 12نفر دارای مدرک کارشناسی ارشد و  95نفر دارای مدرک کارشناسی،  557

میلیون  55تا  00نفر درآمدی بین  91میلیون تومان،  00نفر درآمدی کمتر از  75نفر فاقد درآمد شخصی،  43میزان درآمد، 
گیری ، مدل اندازه2شکل  میلیون تومان را دارا هستند. 20نفر درآمدی بیشتر از  46میلیون و  20تا  16نفر بین  93تومان، 

 دهد. پژوهش را نشان می

 

 استاندارد بضرای تخمین حالت در پژوهش گیریاندازه مدل .2شکل 

( مقدار مجاز برای 2111طبق نظر هیر و همکاران ) گیری بررسی شد.ابتدا بارهای عاملی و سپس پایایی و روایی مدل اندازه
روایی  پایایی، لی،عام یهاربا است. مقادیر 5/0و میانگین واریانس استخراجی  7/0، پایایی ترکیبی 7/0بارهای عاملی بالای 

 .است 7/0 از بیشتر سوالات تمامی عاملی بار دهد کهمی است، نشان بیان شده 1 ولجددر هشپژو ریگیازهندا لمدهمگرای 
 گیری تأیید شده است.همچنین پایایی و روایی همگرای مدل اندازه

 

 گیری . نتایج بارهای عاملی، پایایی و روایی همگرای مدل اندازه1جدول 

میانگین واریانس  پایایی ترکیبی نباخآلفای کرو بارعاملی سوالات متغیرهای پژوهش

 استخراجی

 Q1 111/1    
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های بازاریابی رسانه
 اجتماعی

Q2 161/1  
 
 
922/0 

 
 
 
936/0 

 
 
 
688/0 

 

 

 

 

 

Q3 111/1 
Q4 111/1 
Q5 116/1 
Q6 111/1 
Q7 111/1 
Q8 111/1 

 
 

 تعامل مشتری
 

Q9 111/1  
 
777/0 

 
 
922/0 

 
 
663/0 

Q10 111/1 
Q11 111/1 
Q12 111/1 

 
 
 

 تصویر برند
 

Q13 111/1  
 
836/0 

 
 
990/0 

 
 
670/0 

Q14 116/1 
Q15 111/1 
Q16 111/1 
Q17 111/1 
Q18 111/1 

 
 

 آگاهی از برند
 

Q19 111/1  
 
888/0 

 
 
922/0 

 
 
777/0 

Q20 111/1 
Q21 111/1 
Q22 111/1 

 
 

 قصد خرید
 

Q23 111/1  
 
822/0 

 
 
707/0 

 
 
909/0 

Q24 111/1 
Q25 161/1 
Q26 161/1 

 

 ره استخراجی واریانس میانگین جذر اصلی، قطر در یک اعداد جای لارکر نشان داد که به-نتایج آزمون فورنل 2طبق جدول 
 که داد نشان صراحت به لارکر-فورنل آزمون است. نتایج بیشتر دیگر متغیرهای با متغیر نآ همبستگی که گیردمی قرار متغیر
زه گیری با آزمون شاخص اشتراکی سااست. همچنین کیفیت مدل اندازه تأیید مورد کاملا آزمون این نظر از متغیرها واگرای روایی

 .است قوی گیریاندازه مدل نشان داد کیفیت قوی و طمتوس ضعیف، ترتیب به 35/0 و 55/0 ،02/0 مقدار سه ارزیابی و با

 لارکر-فورنل آزمون .2جدول

 شاخص مدل متغیرهای

 اشتراکی

 لارکر-معیار فورنل

1 2 3 4 5 

     505/0 111/1 های اجتماعی( بازاریابی رسانه1

    514/0 611/1 111/1 ( تعامل مشتری2

   518/0 611/1 611/1 111/1 ( تصویر برند3

  564/0 111/1 611/1 611/1 111/1 ( آگاهی از برند4

 542/0 111/1 111/1 111/1 161/1 111/1 ( قصد خرید5
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 و ی مستقیم و میانجیها فرضیه آزمون به پژوهش ساختاری برمدل تمرکز با پژوهش، محققین گیری اندازه مدل تایید از پس
 دهد.را نشان می پژوهش ساختاری مدل 3 شکل  پرداختند وهشپژ ساختاری مدل گنندگی بینیپیش های قابلیت بررسی

 

 

 استاندارد ضرایب معناداری حالت در پژوهش ساختاری مدل. 3شکل

)  58/2( و  55/0 =sig)  96/1(،  sig= 1/0)  61/1فرضیات برابر با   یدوطرفه معنادار آزمون یبرا tمهم آماره  ریمقاد 
11/0 =sig قابل مشاهده است. 3در جدول اتیحاصل از آزمون فرض جی(. نتا2113کاران،  و هم ری)هباشند ( می  

 های مستقیم. آزمون های معناداری فرضیه3جدول 

ضریب مسیر  روابط فرضیه
(�) 

T.value p.value نتیجه 

H1 تأیید شد. %11در سطح اطمینان  111/1 111/1 111/1 قصد خرید →های اجتماعی بازاریابی رسانه 
H2 تأیید شد. %11در سطح اطمینان  111/1 111/1 111/1 تصویر برند →های اجتماعی ازاریابی رسانهب 
H3 تأیید شد. %11در سطح اطمینان  111/1 111/6 111/1 تعامل مشتری →های اجتماعی بازاریابی رسانه 
H4 تأیید شد. %11ینان در سطح اطم 111/1 111/1 111/1 آگاهی از برند →های اجتماعی بازاریابی رسانه 
H5  تأیید شد. %11در سطح اطمینان  111/1 166/1 116/1 قصد خرید →تصویر برند 
H6  تأیید شد. %11در سطح اطمینان  111/1 111/11 111/1 قصد خرید →تعامل مشتری 
H7  تأیید شد. %11در سطح اطمینان  111/1 116/1 116/1 قصد خرید →آگاهی از برند 



                                    فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش                                                                                           
 (161-186، )1403(، پاییز 19، )پیاپی 3،شماره  5دوره 
 
 

111 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 3, SEP-NOV, 2024, (161-186) 

 

 

 میانجی را خرید دقص متغیر با اجتماعی هایرسانه بازاریابی متغیر بین رابطه برند از آگاهی و برند تصویر مشتری، املتع متغیر سه
تحلیل  4جدول  .است توجه قابل اثر بدون یا کامل جزئی، متغیر سه این گریمیانجی که گردد مشخص باید حال. کنندمی

 دهد.های میانجی را نشان میفرضیه

 های میانجیتحلیل فرضیه .4 جدول

نوع  فرضیه

 گریمیانجی

VAF 
 

مقادیر ضریب مسیر  
)β( 

 مسیر شماتیک میانجی

𝑉𝐴𝐹

=
(𝑎 × 𝑏)

(𝑎 × 𝑏) + ć
 

مسیر 

 مستقیم

مسیر 

غیر 

 مستقیم
H8  

0.2 ≤ 𝑉𝐴𝐹
≤ 0.8 

 

گری میانجی
 جزئی

 

𝑉𝐴𝐹 = 0.246 
 
ć

= 0.374 

 

𝑎
= 0.400 

𝑏
= 0.306 

 

 
H9 0.2 ≤ 𝑉𝐴𝐹

≤ 0.8 

گری میانجی
 جزئی

 
𝑉𝐴𝐹 = 0.273 

 
ć

= 0.374 

 

𝑎
= 0.329 

𝑏
= 0.438 

 

 
H10  

𝑉𝐴𝐹 ≤ 0.2 

 

فاقد اثر 
 گریمیانجی

 
 

 
𝑉𝐴𝐹 = 0.191 

 
ć

= 0.374 

 

𝑎
= 0.409 

𝑏
= 0.216 

 

 

 

 برند یرتصو میانجی نقش بر مبنی ترتیب به 9 و 8 فرضیۀ است، گرفته قرار آن در که ایبازه و واریانس شمول مقدار به توجه با
 بر مبنی پژوهش 00 فرضیۀ. شد تأیید آماری نظر از خرید قصد و اجتماعی هایرسانه بازاریابی بین رابطه در مشتری تعامل و

 آن گرییانجیم اثر بودن ناچیز به توجه با نیز خرید قصد و اجتماعی هایرسانه بازاریابی بین رابطه در برند از آگاهی میانجی نقش
 .شد رد آماری نظر از

 تصویر برند

بازاریابی 

های رسانه

 اجتماعی

 قصد خرید

a b 

ć 

 تعامل مشتری

بازاریابی 

های رسانه

 قصد خرید اجتماعی

a b 

ć 

 آگاهی از برند برند

بازاریابی 

های رسانه

 اجتماعی

 صد خریدق

a b 

ć 
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 هشپژو کلی لمدو  2گیسر -و استون1شده تبیین یانسوار یعنی ریساختا لمد بینی کنندگیپیش یشاخصها یردمقا پایان، در
 ارمقد سه با 2R یردمقا مقایسۀ. سته اشد ئهارا 5 ولجد در4هشد استاندارد هماندباقی  تمربعا ریشه میانگین و3ازشبریعنی نکوئی 

 تعامل مشتری، تصویر برند و متغیر رفتار بینیپیش داد نشان یقو و متوسط ،ضعیف بینیپیش قتدیعنی  67/0و  33/0، 19/0
ار مقد سه با و  2Q نموآز از نیز درونی لمد کیفیت بررسی رمنظو به. باشدو قصد خرید قوی میضعیف سطحی  درآگاهی از برند 

 36/0، 25/0، 1/0ار مقد سه با ازشبرنین نکوئی همچ. شد مقایسه یقو و متوسط ،ضعیف کیفیت یعنی 35/0، 55/0، 2/0
 نموآز یردمقا. است قوی بسیار کلی مدل کیفیت داد ننشا و شد مقایسه یقو و متوسط ،ضعیف به عنوان کیفیت کلی ترتیب به
 شد. 08/0 از کمتر نیز هشد اردستاندا ماندهباقی تمربعا میانگین یشهر

 اختاری و کلی پژوهشبینی کنندگی مدل سهای پیش. شاخص5جدول

متغیرهای 

زای درون

 مدل

2R 2Q SRMR GOF 

تعامل 

 مشتری

111/1 161/1 
Estimated 

Model=0/064 

Saturated 

Model=0/061 

 

GOF

= √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × R2̅̅ ̅ 

GOF = √3.437̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 1.047̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

= 0.424 

 

 111/1 161/1 تصویر برند

آگاهی از 

 برند

161/1 116/1 

 611/1 611/1 خریدقصد 

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

 خرید قصد رب را بازاریابی تاثیر گذشته مطالعات از برخی است گرفته انجام کشور از خارج و داخل در تاکنون که مطالعاتی مرور با

 است رفتهگ انجام مطالعات این در تاکنون که ییها میانجی از برخی. اندداده قرار بررسی مورد خاص میانجی یک گرفتن نظر در با

 تخبمن هایصنعت. باشدمی... و انتظار مورد عملکرد انگیزه، اطلاعاتی، اجتماعی نفوذ هنجاری، اجتماعی نفوذ ویژه، ارزش شامل

. اندبوده... و ورزشی لوازم الکترونیک، لوازم افزار، سخت و افزار نرم با مرتبط صنعت پوشاک، چرم، صنعت شامل گذشته مطالعات در

 ایه رسانه بازاریابی همزمان تاثیر گذشته هایپژوهش از یک هیچ. اندنکرده ارائه مناسبی مدل گذشته هایپژوهش از برخی

 به را خرید قصد بر مشتری تعامل و برند از آگاهی برند، تصویر متغیر سه تاثیر با همراه مستقیم صورت به خرید قصد بر اجتماعی

 در بار ولینا برای بهداشتی و آرایشی صنعت عبارتی به. اندنداده انجام بهداشتی آرایشی صنعت یحوزه در مستقیم غیر صورت

 اجتماعی های هرسان کاربرد از جدیدی روش تحقیق این بنابراین. است گرفته قرار استفاده مورد بازاریابی یحوزه با مرتبط تحقیق

 رگمیانجی نقش زمینه در کاربردی های پژوهش فقدان با کشور شپژوه ادبیات در شکاف، این که است ذکر به لازم. است

 سطح در ضعف یک نیز موضوع این که است تر پررنگ همزمان صورت به برند از آگاهی و مشتری تعامل برند، تصویر یمتغیرها

                                                           
1. R Square (R2) 

2. Stone-Geisser 

3. Goodness of fit (GOF) 

4. Standardized Root Mean Squared Residual (SRMR) 
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 بازاریابی هایفعالیت ریتأثیرگذا چگونگی از تریعمیق درک به تا است شده تلاش پژوهش، این در .دهدمی نشان را فعلی دانش

 از آگاهی و برند تصویر مشتری، با تعامل همچون متغیرهایی گریمیانجی نقش بررسی با خرید قصد بر اجتماعی هایشبکه در

 اجتماعی هایسانهر در بازاریابی که که داد نشان استنباطی هاییافته  از حاصل نتایج. یافت دست اسنس برند کنندگانمصرف برند

 و برند صویرت میانجی متغیرهای طریق از همچنین و مستقیم طور به تأثیر این. دارد کنندگانمصرف خرید قصد بر معناداری رتأثی

 تصمیم رب مستقیم طور به تنها نه اجتماعی هایرسانه در بازاریابی هایفعالیت دیگر، عبارت به. گیردمی صورت مشتری تعامل

 به برند، با هانآ تعامل افزایش برند، از کنندگانمصرف ذهنی تصویر به دهیشکل با بلکه رند،گذامی تأثیر کنندگانمصرف خرید

 نقش مشتری عاملت و برند تصویر که کندمی تأیید پژوهش این هاییافته. گذارندمی تأثیر هاآن خرید قصد بر نیز غیرمستقیم طور

 در گریجیمیان اثر فاقد برند از آگاهی ولی کنندمی ایفا خرید قصد و اعیاجتم هایرسانه بازاریابی بین ارتباط در مهمی میانجی

 شده پرداخته هافرضیه آزمون نتایج مفصل و دقیق بررسی به ادامه، در. است خرید قصد و اجتماعی هایرسانه بازاریابی بین ارتباط

 .است

 با فرضیه نای از حاصل نتایج.  .دارد معناداری و مثبت اثیرت خرید قصد بر رسانۀ اجتماعی تحقیق، بازاریابی زمون فرضیۀ اولآدر 
)  1همکاران و رازالی ،(1411) همکاران و خسروی ،(0402) همکاران و زاده اسماعیل ،(1403) همکاران و صدیق هاییافته

شود که پیشنهاد میدر رابطه با این فرضیه  .است همراستا( 2023) 3همکاران و رییس و( 2023) 2همکاران و ارسیاد ،(3202
 که ولاتیمحص بایستمی برند. دهد اختصاص آن به را بیشتری بودجه و کرده شناسایی را موثرتر اجتماعی هایشبکه نوع  برند

 دقص و شده مطلع روز به و جدید محصولات از مخاطبان تا داده نمایش اجتماعی هایشبکه در سرعت به را نموده تولید جدید
 .دهد افزایش را خاص محصولات آن خرید

 با فرضیه ینا از حاصل نتایج. دارد معناداری و مثبت تاثیر تصویر برند بر اجتماعی رسانۀ بازاریابی تحقیق، دوم فرضیۀ آزمون در
 4همکاران و هاروینا و( 2023) همکاران و ارسیاد ،(1399) همکاران و آزادفدا ،(1399) اسکندری و اللهیسیف هاییافته

 خلق کند باشد همسو برند هایارزش با که هاییداستان که برند شودمی پیشنهاد فرضیه این با رابطه است. در راستاهم( 2022)
 نمخاطبا ذهن در واسطه این به تا کند منتشر خود اجتماعی هایرسانه در است جذاب خود مخاطبان برای که ایگونه به را هاآن و

 این. ازدبپرد باشد جذاب و مفید برند مخاطبان برای که ارزشمند محتواهایی خلق به چنینهم .نماید تررنگ پر را برند تصویر
 .باشد اخبار سرگرمی، آموزش، شامل تواندمی محتواها

 فرضیه این زا حاصل نتایج. دارد معناداری و مثبت تعامل مشتری تاثیر بر اجتماعی رسانۀ بازاریابی تحقیق، سوم فرضیۀ آزمون در
 باید برند که شودمی پیشنهاد فرضیه این با رابطه در. است همراستا( 2020) کلدین و نواز و( 1411) زادهقهرمان هاییافته با

 به خود خاطبانم تشویق برای پیشنهاد و انتقاد پاسخ، و پرسش ها،نظرسنجی مانند محتواهایی از یعنی کنند ایجاد تعاملی محتوای
 رعتس به هاآن نظرات و سوالات به و  است قائل ارزش خود مخاطبان برای که دهد نشان ایدنماید و همچنین ب استفاده مشارکت

 .دهد پاسخ

 فرضیه این زا حاصل نتایج .دارد معناداری و مثبت تاثیرآگاهی از برند  بر اجتماعی رسانۀ بازاریابی تحقیق، چهارم فرضیۀ آزمون در
 با رابطه دراست.  همراستا( 1202) 5همکاران و اتی و( 2022) همکاران و یدو ،(1399) همکاران و اللهیسیف هاییافته با

 خود دماتخ و محصولات هایتفاوت اجتماعی، هایشبکه در خاصی محتواهای تولید با باید برند که شودمی پیشنهاد فرضیه این

                                                           
1. Razali, et al 
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3. Raees, et al 
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5. Eti, et al 
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 هارنگ فرد، هب منحصر لوگوی همچنین طراحی .شود شناخته برندها دیگر بین در تا کند سازیشفاف ایگونه به برندها سایر با را
 .کند کمک مخاطبان ذهن در برند از آگاهی تقویت به که شودبرند باعث می اجتماعی هایرسانه تمام برای یکپارچه هایفونت و

 هاییافته با هفرضی این از حاصل نتایج دارد. معناداری و مثبت تاثیر خرید قصد بر برند تصویر تحقیق، پنجم فرضیۀ آزمون در
 آزادفدا و( 2020) 1همکاران و جیتندرا ،(0202) همکاران و هاروینا ،(2023) همکاران و ارسیاد ،(2023) همکاران و صلحاب

 را خود زا تصویری خاص هایتخفیف یا جایزه باارائه برند پیشنهاد که فرضیه این با رابطه در است. همراستا (1399) همکاران و
 تجربیاتی ی،مشتر با تماس نقاط تمام در باید همچنین برند .بگذارد مثبت تاثیر هاآن خرید قصد بر تا کند یجادا مشتریان برای
 خرید به را هاآن لتمای واسطه این به و گیرد شکل مشتریان ذهن در برند از مثبتی ذهنی تصویر تا کند ایجاد ماندنی یاد به و مثبت

 .دهد افزایش

 هاییافته با فرضیه این از حاصل نتایج .دارد معناداری و مثبت تاثیر خرید قصد بر مشتری حقیق، تعاملششم ت فرضیۀ آزمون در
 فرضیه این با رابطه دراست.  همراستا( 2112) 2کو و وکیم( 1398) آشتیانی و فیضی ،(0400) همکاران و کریمی حاجی

 برند از ریدخ به مخاطبان که ایگونه به مشتریان، با پایدار روابط ایجاد و مؤثر ارتباط برقراری برای کارکنان آموزش که پیشنهاد
 هایشبکه مثل مجازی طریق از ارتباط مشتریان، با حضوری ارتباط بر علاوه باید شوند انجام شود. همچنین برندها تحریک

 با تا دهدمی اجازه برند به روش ینا. دهد افزایش را مشتری تعامل تا کند استفاده.. و مارکتینگ ایمیل ها،سایت وب اجتماعی،
 .کنند درک بهتر را هاآن هایخواسته و نیازها و کنند برقرار ارتباط هستند، که مکانی و زمان هر در خود مشتریان

 هاییافته اب فرضیه این از حاصل نتایج دارد. معناداری و مثبت تاثیر خرید قصد بر برند از تحقیق،آگاهی هفتم فرضیۀ آزمون در
( 2119) همکاران و انصاری و( 2022) همکاران و دوی ،(1399) همکاران و اللهی سیف ،(0400) همکاران و کریمی حاجی

محصولات را به  توانندیم انی، مشتر(ARی واقعیت افزوده )با استفاده از فناور که پیشنهاد فرضیه این با رابطه در. است همراستا
و به این صورت آگاهی مشتری از محصول موردنظر بالا رفته و منجر به خرید  اهده کنندخود مش یواقع طیدر مح یصورت تعامل
 شودیباعث م نیهوشمندانه و پراحساس باشد که ا ،یجانیحالت طنز، ه تواندیشود که م جادیبرند ا یصداشود و محصول می

 هد.یابد و تصمیم را برای خرید افزایش دآگاهی از برند به طور خاص افزایش می

 را ریدخ قصد و اجتماعی یها رسانه بازاریابی بین برند و تعامل مشتری رابطه و نهم تحقیق، تصویر هشتم فرضیۀ آزمون در
های ازاریابی رسانهب بین رابطه بر چندانی تأثیر آگاهی از برند متغیر آماری، هایتحلیل با توجه بهکند ولی در فرضیۀ دهم می میانجی

 آگاهی تأثیر فتضعی یا تقویت در را خود نقش خوبی به است نتوانسته میانجی متغیر دیگر، عبارت به. ندارد یدقصد خر اجتماعی و
 . فرضیۀ دهم پژوهش رد شد کنند،نمی پشتیبانی شدهمطرح فرضیه از آماری نتایج که آنجا کند و از ایفا برند از

 .گردد حاصل تریکاربردی و ترجامع نتایج تا شود استفاده کیفی و کمی هایروش ترکیب از آینده، تحقیقات در شودمی پیشنهاد
 و مشتری وفاداری برند، به اعتماد متغیرهای آینده، مطالعات در که شودمی پیشنهاد تحقیق، این هاییافته تکمیل و بهبود برای

 در موجود ایهپویایی از تریدقیق و ترمیقع درک به تواندمی کار این. گیرند قرار بررسی مورد نیز اجتماعی و فرهنگی تأثیرات
 تا کند کمک بازاریابی مدیران و پژوهشگران به و شود منجر کنندهمصرف رفتار بر آن تأثیرات و اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 هایرسانه بازاریابی تاتأثیر تحلیل به تریجامع طور به بتوانند که نتایجی به دستیابی برای. کنند تدوین را مؤثرتری هایاستراتژی
 جنسیت دو ره برای آن محصولات که شود استفاده برندی از آینده تحقیقات در شودمی پیشنهاد بپردازند، خرید قصد بر اجتماعی

 شودمی هادپیشن نتایج، تعمیم و بهبود برای. کرد تحلیل و گرفت نظر در را تریمتنوع هایدیدگاه بتوان تا باشد جذاب زن و مرد
 بستر این کسی اگر و شود آوریجمع نیز مختلف کشورهای در اسنس برند کنندگاندنبال و مشتریان از هاداده آینده، تحقیقات رد

                                                           
1. Jitendra, et al 

2. Kim & Ko 
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 بر یاجتماع هایرسانه بازاریابی تأثیرات از تردقیق و ترجامع درکی به بتوان تا  کند آوری جمع را هاداده نیز آنجا در دارد مهیا را
 درک به ات شود گنجانده هاداده آوریجمع فرآیند در نیز فروشندگان نظرات که شودمی پیشنهاد همچنین، .افتی دست خرید قصد

 .یابیم دست اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیرات و بازار هایپویایی از بهتری

 فهرست منابع

 های رسانه تاثیر(. 0402. )پدرام نژاد، ابراهیم و مطهره خردمند، پردیس، زابلی، عباس، زاده، کبریایی نیوشا، زاده، اسماعیل

 ،(دانشگاه نامه) مازندران پزشکی علوم دانشگاه SID. مجله. ساری شهرستان های داروخانه از بیماران خرید رفتار بر اجتماعی

33(223 )، 545-139. 

 ولاتمحص مشتریان قصدخرید بر اجتماعی هایشبکه بر مبتنی بازاریابی اثر(. 2121. )شاهو و دادانه زمانی درودیان، شیوا، آزادفدا،

  .31-46،(4)8 ورزشی، های رسانه در ارتباطات مدیریت. برند به شیفتگی و برند ذهنی تصویر میانجی نقش با ورزشی برندهای

 های هرسان تبلیغات های ویژگی تاثیر بررسی(. » 0400. )شهین یزدانی، و فاطمه  جعفری، کریمی عباسعلی، کریمی، حاجی

 ،55(17)،بازاریابی مدیریت مجله( « . کالا دیجی: مطالعه مورد) الکترونیک لوازم صنعت در جوان مشتریان خرید قصد بر اجتماعی

80-61.  

 طالعهم مورد) کننده مصرف خرید رفتار بر دیجیتال بازاریابی تاثیر بررسی(.1411.)لیلا بصیر، و رضا سیاوشی، زهره، لقب، خسروی

 . 21-42،(2)12نوین، بازاریابی تحقیقات نشریه(. کالا دیجی اینترنتی روشگاهف مشتریان

 آگاهی و تصویر گریواسطه کننده؛مصرف خرید قصد و اجتماعی هایرسانه بازاریابی(. 2121. )اسکندری و ناصر اللهی، سیف
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   .1-20 ،( 41)13 بازاریابی،
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