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 چکیده

 یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیو عادت بر قصد خر ی، ارتباط ادراک یبخش یتعامل ، آگاه تاثیرهدف: 

و ازنظر  یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربرد : روش .بوده استبه عملکرد ،  دیو ام انهیلذت جو زیانگ یانجیبا نقش م یاعاجتم

 یخرده فروش انیشامل مشتر یجامعه آماراست.  یاز نوع همبستگ یشیماپی – یفیتوص یقیاطلاعات، تحق یگردآور وهیش

شده   دیآن تائ ییایو پا ییکه روا یبا پرسشنامه  اقتباسو  انتخاب نفر  384ه حجم نمونه موتن رو در کرج ک نیآنلا

  یفیآمار توص از  یمرکز یهاو استخراج شاخص یشناخت تیها  جمعداده لیوتحلهیمنظور تجز.  بهموردسنجش قرارگرفته است

شده استفاده PLS2 Smartافزار نرماز  و یاز مدل معادلات ساختار یآمار استنباط  لیوتحلهیتجز یو برا   SPSS 24افزارو نرم

 یمثبت و معن ریتاث دیو ارتباط درک شده بر قصد خر یرسانتعامل، اطلاع ،ییجولذت زهیانتظار عملکرد، انگ  :هایافته. است

) خود شیبه خودافزا ازیو ن نستاگرامی، شدت استفاده از ا نستاگرامیتعداد دوستان ا نستاگرامیسن، زمان حضور در ا دارد. یدار

 :گیرینتیجه .شده توسط کاربر هستند دیمرتبط با برند تول یمحتوا یو اشتراک اشتراک گذار دیتول یاصل ازیشنی( پیارتقائ

شده توسط کاربر  دیمرتبط با برند تول یمحتوا یو اشتراک گذار دیبا تول یداریارتباط معن یدییبه خود تأ ازینژاد و ن ت،یجنس

 نیآنلا یخرده فروش ابانیچگونه بازار نکهیدر مورد ا یو عمل یدستورالعمل تئور یدر فصل پنجم تعداد لعهمطا نینداشتند. ا

 .دهد یمو اجرا کنند ارائه  یزیبرنامه ر یاجتماع یرسانه ها یپلتفرم ها یخود را بر رو غاتیتوانند به طور مؤثر تبل یموتن م

، انهیلذت جو زی، انگیاجتماع یرسانه ها غاتی، تبلدی، قصد خر، عادتی، ارتباط ادراکیبخش یآگاه ،تعاملهای کلیدی: واژه

 به عملکرد   دیام
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 مقدمه

ر صفحه د ییها امینوان پعبلکه به  میکن یارتباط برقرار نم گریکدیبه عنوان افراد با  گریلازم به ذکر است که ما د امروزه

مع ساس جوااست که بر ا یاجتماع یها تیفعال یاز نهادها یکی یمجاز یاجتماع ی. شبکه هامیهست گرانید انهیرا

مجموعه  ریعنوان ز به دیرا با یجتماعا یشبکه ها (. 1394 یو رستم یری)نص بنا شده است. یخودمختار در جوامع اطلاعات

 گریکدیص با خا یاجتماع یرسانه ها قیاست که از طر یاز افراد یشبکه ا یدر نظر گرفت. جامعه مجاز یجوامع مجاز

 معمولاً یه مجازجامع کیاست. هدف  یاسیو س ییایجغراف یکنند ، که به طور بالقوه خارج از مرزها یارتباط برقرار م

 یاهگکند.  یخاص م موضوعات ایبه تعامل با اهداف  بیهمه را ترغ یجوامع مجاز نیهدف خاص است. ا کیدنبال کردن 

 یاتهیورت ساص به معمولاً یاجتماع یارتباط است. تعامل رسانه ها یصرفاً امکان برقرار یشبکه اجتماع کیاوقات هدف از 

رابطه  جادیظ و اران حف، سازمان ها نگ یبر جذب مشتر وهامروز علا یای، در دن قتیگفتگو است. در حق یو اتاقها ینترنتیا

صد به ق یو عاطف یجتماع، ا یارزش عملکرد ریمطالعه تأث نی، در ا نی(. بنابرا1385هستند. )نائب زداه  انیبا مشتر داریپا

 هر یت برامثب جیداشتن نتا لیبه دل یمارک قو کی -قرار گرفته است. ارتباط با مصرف کننده  یتعامل مداوم مورد بررس

 نیفظ احو  جادیتواند با ا یهمانطور که مصرف کننده م( شناخته شده است. درست ی)مصرف کننده و نام تجار کیدو شر

رد. ب یسود م مصرف کنندگان نیچن یبانیو پشت یبرند از وفادار کی،  ابدیخود دست  یاجتماع تیارتباطات  به رضا

 (. 1398 طراوتی،برند و مصرف کننده است ) رتباطاتا تیتقو یاز ابزارها یکیجوامع برند 

 یشده برا جادیا ریتعامل مداوم و مقاد قیتواند عملکرد شرکت را از طر یشرکت ها ، استفاده از صفحات برند م دید از

آنها  یکل یابی، ارز یارزش درک شده توسط مشتر(.Salem Khalifa,2017تعامل بهبود بخشد. ) نیا قیاز طر انیمشتر

 (.Wua and Linb,2016باشد. ) یکرده اند و آنچه داده اند م افتیاز آنچه در یبرند بر اساس درک روانشناخت کیاز 

به عنوان  نیآنلا طیدر مح یاست. از آنجا که تجربه مشتر یضرور انیدرک تعامل مداوم مشتر یبرا یبهبود ارزش مشتر

(. Shi et al., 2022شود. ) یباعث تعامل مداوم با صفحات برند م شتریو ب شتریشود که ب یدر نظر گرفته م یمنبع ارزش

،  یشده است: عملکرد یدر سه دسته معرف Shi et al.(2022) قاتیدر تحق یارزش درک شده توسط مشتر یعملکرد

درک  -اطلاعات ، محصول تیفیدر سه دسته ک ینوع از ارزش که توسط مشتر نی: ای: ارزش عملکردیو اجتماع یعاطف

توانند به طور مداوم با صفحات برند  یم انیکه مشتر یشود. هنگام یم یمعرف یقتصادمرتبط و منافع ا یریادگیشود.  یم

محصولات و ارائه دانش در مورد  یکنند. با معرف دایپ یدسترس تیفیتوانند به اطلاعات باک یارتباط برقرار و تعامل کنند ، م

محصول محور  یریادگی. یدر مورد محصولات کسب کنند ، که به نوع یادیتوانند دانش ز یم انیآن محصولات ، مشتر

تعامل مداوم با  قیارائه شده توسط شرکت ها از طر یو کوپن ها فیتخف قیتوانند از طر یم انیمشتر نیاست. همچن

 (.(Shang et al.2017، بهره مند شوند.  انیصفحات برند مشتر

است  یلذت یشود سرگرم یم یو احساسات معرف یدر دو دسته سرگرم ینوع ارزش درک شده مشتر نی: ا یعاطف ارزش

اطلاعات ارسال شده در  لیممکن است به دل نیکنند. ا یهنگام برخورد با صفحات برند از آن تجربه م انیکه مشتر

 Shi et al.2022).) Kim and باشد. یداده شده توسط صفحه نام تجار شیانم یتهایفعال ای یصفحات مارک تجار

Kwon, (2011), زهیکنند ، انگ یم افتیدر یشتریب یکه هنگام تعامل با صفحات مارک سرگرم یانیمشتر افتندیدر 

که  یاست. هنگام یبا صفحه نام تجار یریاز درگ یناش جانیحالت ه یختگیشدن دارند. برانگ ریمداوم درگ یبرا یشتریب

کنند ، نسبت به برند احساس  یکسب م یشتریب جانیصفحه برند ، ه یتهایشرکت در فعال ایاطلاعات  افتیبا در انیمشتر

 کنند. یم یشتریقدرت ب

 Shi etشود  یم یمعرف یو حضور اجتماع ینوع ارزش درک شده در سه دسته تعامل ، همکار نی: ا یاجتماع ارزش

al.2022)).صفحه برند اشاره دارد.  یاعضا ریبا شرکت و سا انیمشتر یتعامل با صفحات برند به تعامل اجتماعPowell, 
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صفحات برند  یاعضا ریدهد تا با سا یامکان را م نیا انیمارک به مشتر تاظهار داشت که تعامل و ارتباط با صفحا (2009)

که کاربران  یشود. هنگام یسطح تعامل مستمر با صفحات برند م شیباعث افزا نیبرقرار کنند و ا یشتریب یروابط اجتماع

 شیافزا یتجار مارکدر صفحات  یکمک و کمک به اعضا نهیدارند ، زم یتعامل اجتماع گریکدیبا  یصفحات مارک تجار

شود. درک  یداشتن سطوح بالاتر تعامل مداوم با صفحات م یبرا شتریب زهیانگ جادی، که به نوبه خود منجر به ا ابدی یم

ارکت و تعامل مداوم بر مش یمثبت ریمنجر شود که تأث یتواند به احساس ارتباط انسان یم زین یاز حضور اجتماع یمشتر

 ((Shi et al.2022دارد. 

ها تعامل آن ، سطح نداشته باشند یارزش قابل توجه یدر تعامل با صفحات مارک تجار انیکه مشتر ی، هنگام گریطرف د از

شود.  یرآورده نمرک و بدآنها به طور مؤثر  حاتیو ترج ازهایشود و ن یتر خواهد بود که باعث فاصله آنها از شرکت م نییپا

اهرم  و شتریب دیجد انی، جذب مشتر یابیبازار یها نهیهز شیامر باعث افزا نیا،  جهی(. در نت1396 گرانیو د ییرخدای)ش

داشت  خواهدوجود ن گریشرکت است د یرقابت و سودآور ازین شیتعامل مداوم که پ نیکوچکتر خواهد شد. همچن یتجار

که  یاصل پرسش نیبه پاسخ به ا قیتحق نیخواهد شد.  لذا، در ا اتیشکا شیو افزا یمشتر تیباعث کاهش رضا نیو همچن

 یرسانه ها غاتیبلتمحصولات ارائه شده در  انیمشتر دیو عادت بر قصد خر ی، ارتباط ادراک یبخش یچگونه تعامل ، آگاه

کرج   وتن رو درم نیآنلا یخرده فروش انیمشتر  دگاهیبه عملکرد  از د دیو ام انهیلذت جو زیانگ یانجیبا نقش م یاجتماع

 بوده است؟ 
 

 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

 ییبالا یمعنو و یعاطف تیدر گروه خود آگاه هستند و از اهم تیافراد به شدت از عضو ی، وقت یاجتماع تیهو هیطبق نظر

.از ( Salem Khalifa, 2017) برخوردار هستند  یقو یگروه ییشود از شناسا یبرخوردارند ، گفته م تیعضو نیا یبرا

 تیهو هینظر ، نیبراگروه دارد. بنا یاعضا یفرد یبر نگرش و رفتارها یادیز ریگروه تأث نی، ا یدرون گروه ییشناسا قیطر

هبر را ر یتبار سنجاع ریتأث گریکند. مطالعات د جادیاعضا ا یاتیمتقابل بر توده ح ریتأث یاز چگونگ ینشیتواند ب یم یاجتماع

ش کنند.نگر یم دییأتدهد  ینشان م یشتریرا که افراط ب یرهبر ادیبه احتمال ز یگروه فرد یاعضا نکهینشان داده اند ، و ا

بر توده  رجه اولدگروهها )که در  ییرا در مورد شناسا یاجتماع تیهو قاتیمطالعه تحق نیاجماع قابل قبول است.ا کیدر 

 تیهو هینظر از یهدهد. آگا یمتمرکز است( گسترش م دییدر مورد تأ شتریرهبران )که ب یابیمتمرکز شده است( و ارز یاتیح

 یگاهآ دگاهیمطالعه د نیا نیکمک کند ، بنابرا یدر تجارت اجتماع دیتواند به محققان در درک قصد خر یم یعاجتما

به  یاجتماع یه هارسانبطور کلی  (Alalwan,2019)کند.  یم فیتعر دهاییو تأ یاتیتوده ح راتیتأث انیب یرا برا یاجتماع

ا وقت ، ه. سازمان درنیگ یممورد استفاده قرار  یغاتیو تبل یابیبازار یها تیانجام فعال یبرا یبه عنوان بستر یا ندهیطور فزا

ه رد که چگونود داچالش وج نیا شهیوجود ، هم نیکرده اند. با ا یاجتماع یرسانه ها غاتیرا صرف تبل یادیپول و منابع ز

 دیخر ینها را براند و آجذب کن یمشتر تیکنند تا بتوانند با موفق یرا طراح یاجتماع یرسانه ها غاتیتوانند تبل یمسازمانها 

 یرسانه ها تغایبلتمرتبط با  یعوامل اصل شیو آزما ییمطالعه با هدف شناسا نی، ا نیدهند. بنابرا زهیخود انگ یها برند

 رشیسعه پذده توگستر هیبر اساس سه عامل از نظر یکند ، است. مدل مفهوم ینیب شیرا پ دیتواند قصد خر یکه م یاجتماع

ارائه شده  اط درک شدهارتب و،  یو عادت( همراه با تعامل ، اطلاع رسان کیدونیه زهیبه عملکرد ، انگ دی)ام یو استفاده از فناور

در حوزه رقابت از  ییراستا ، فقط سازمان ها نیدر ا (Snchez-Fernandez and Iniesta-Bonillo,2007) ..است

 دیشدتو  یاد سنتز اقتصآنها تمرکز دارند. با گذر ا یازهایو برآوردن ن یبرخوردار هستند که بر شناخت مشتر یمناسب تیموقع

داوم ، بقا و ت یقابتر دگاهیکه از د یشرکت است ، به طور یتهایفعال هیمحور  کل نیتر یاصل ی، مشتر دیرقابت در ابعاد جد

 دارد. و حفظ مشتریان موجو بستگی   دیجدمشتری و جذب  ییسازمانها به شناسا حیات
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مدت ارتباط با  یفروش و طولان شیافزا یبرا یابیبازار یها کیهر شرکت در استفاده از تاکت یاصل یها یاز نگران یکی 

لزوماً ارزش حفظ آن  انی، رابطه با همه مشتر گریها بر رفتار مصرف کننده است. از طرف د کیتاکت نیا ریتأث ی، بررس یمشتر

 Salem) ..کرده است رییتغ یو رفتار مشتر ازهاین رای، ز ستندیشرکت موافق ن یکردهایبا رو انیاز مشتر یرا ندارد. برخ

Khalifa,2017) حفظ آن  نهیهز رایز ستندیسودآور ن انیاز مشتر یاز روابط شرکت با برخ یاریدهد بس ینشان م قاتیتحق

کنند و  یابیخود ارز انیرا در مشتر یگذار هیدائماً سرما دی، شرکت ها با نیاز درآمد حاصل از آن است. بنابرا شتریروابط ب

موثر  یتعامل یابیمختلف بازار یها کیتاکت لیاز قب یغالباً با سؤالات هاشرکت نی. بنابرارندیروابط ناموفق را در نظر بگ انیپا

 یتعامل یابیبازار یها کیهستند که تاکت نیا یسازمان ها در حال بررس شتری، ب قتی. در حقیا نه رو به رو می باشند هستند

و  عیاهداف صاحبان صنا نیاز مهمتر یکی.(1395 ،فر اسماعیلی )طارمی وشود.  یمشتر یتواند منجر به وفادار یم چگونه 

شرکت ها هستند و  یسودآور یوفادار منبع قابل اعتماد برا انیبرند آنها است. مشتر ایبه صنعت  یمشتر یوفادار جادیبرندها ا

 ، یدهند. در عصر حاضر ، علاوه بر جذب مشتر یآنها قرار م اریدر اخت یمنیا هی، حاش طیمح یها تیبا توجه به عدم قطع

مطالعه  نی، در ا نی.  بنابرا(1395  ،فراسماعیلی )طارمی و هستند. انیرابطه مستمر با مشتر یران حفظ و برقرارسازمان ها نگ

 کی -قرار گرفته است. ارتباط با مصرف کننده  یبه قصد تعامل مداوم مورد بررس یو عاطف ی، اجتماع یارزش عملکرد ریتأث

( شناخته شده است. درست همانطور ی)مصرف کننده و نام تجار کیهر دو شر یمثبت برا جیداشتن نتا لیبه دل یمارک قو

 یبرند از وفادار کی،  ابدیخود دست  یاجتماع تیاتصالات به رضا نیاز ا یو نگهدار جادیا قیاز طر واندت یکه مصرف کننده م

. ارتباطات برند و مصرف کننده است تیتقو یاز ابزارها یکیبرد. جوامع برند  یمصرف کنندگان سود م نیچن یبانیو پشت

کرد  فیتعر یاجتماع یها تیو هو یاز مصرف کنندگان با منافع مشترک در برندساز یتوان به عنوان گروه یجوامع برند را م

و احساسات و  سهیم می شوند و احساسات و تعهدات شرکت یبه اهداف جمع یابیدست یها برا تیفعال نیدر ا نیکه مشترک

و  ی، ارتباط ادراک یبخش یتعامل ، آگاه. لذا در این چارچوب هدف تحقیق:  بررسی تاثیر رک خود را بیان نمایندتعهدات مشت

 دیو ام انهیلذت جو زیانگ یانجیبا نقش م یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیعادت بر قصد خر

 بوده است. موتن رو در کرج  نیآنلا یخرده فروش انیمشتراز دیدگاه  به عملکرد 

 یتحت عنوان طراح ی( در پژوهش1401)ی و همکاران دشت ،اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعاتدر

 انیپاسخ، ب -موجود زنده -بر مدل محرّک یکردیبا رو یدر تجارت اجتماع  انیبر مشارکت مشتر رگذاریعوامل تأث یالگو

 یو هنجارها یدرک تعامل ،یدبرنامة کاربر ای تیساوب تیفیک سمیمحرّک بر ارگان یرهایمتغ ریتأث یکه اولاً در بررس کنندیم

 یهاسازه نیمثبت و معنادار دارد. همچن ریتأث یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما تیفیبر ک بیترتبه یذهن

بر نگرش به تجارت  زین یمثبت و معنادار دارد و درک تعامل ریروابط  تأث تیفیو ک یاجتماع تیبر حما یتجارت اجتماع

همراه به یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما تیفیک نکهیمثبت و معنادار است؛ دوم ا ریتأث یدارا یاجتماع

 یاجتماع تیحما نکهیدار است؛ سوم امثبت و معنا ریتأث یپاسخ دارا گاهیدر جا یبه تجارت اجتماع لیبر تما یذهن یهنجارها

 "(،  1400)، خمیدی و رجبی .مثبت و معنادار هستند ریتأث یدارا یبر نگرش به تجارت اجتماع زیروابط و آن ن تیفیبر ک

 یمطالعه بررس نیهدف ا " شرفتهیپ یبا فناور دیمحصول جد کی دیبر نگرش و قصد خر یو عاطف یتاثئر عوامل شناخت یبررس

)لذت ،  یادراک شده( و عوامل عاطف سکیاداک شده ، ر یادراک شده ، سهولت استفاده  ی)سودمند یعوامل شناخت ریتاث

ادراک  ینقش سودمند یابیارز نیو همچن شرفتهیپ یبا فناور دیمحصول جد کی دیو کنترل( بر نگرش و قصد خر یختگیبرانگ

عوامل  رینگرش در تاث یگر یانجیادراک شده بر نگرش و نقش م یسهولت استفاده  ریدر تاث یانجیم ریشده به عنوان متغ

 دیبر نگرش و قصد خر جدی ریتأث یو شناخت یدهد که عوامل عاطف ینشان م  جیاست. نتا رشیبر قصد پذ یو عاطف یشناخت

تضاد  نیرابطه ب یبررس"با عنوان  یگرید قیتحق ( 1399)عبدالوند و نیک فر    .دارند شرفتهیپ یبا فناور دیمحصول جد کی

، شعب  یدانشگاه آزاد اسلام دیاسات ی( با مطالعه موردی)مارک تجار یو مارک تجار یمحصول و تعهد به نام تجار یذهن

مؤثر  واملپردازد و ع یو برند م یمحصول و تعهد به نام تجار یتعامل ذهن نیرابطه ب یمطالعه به بررس نیانجام دادند. ا "تهران

از برخورد با مفهوم  دیبا یابیبازار رانیدهد که مد یمطالعه نشان م نیا یها افتهیکند.  یم انیب هیفرض 7بر آن را در قالب 
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است ،  گریدر طرف د یانتها و محصولات کم اشتراک کیکه شامل محصولات با مشاغل بالا در  یتضاد محصول در دامنه ا

که محصول مورد نظر در هر  تیواقع نیوجود ندارد ، بلکه توجه به ا یفیط نیکه چن ستیبدان معنا ن نیکنند. ا یخوددار

 یاز جنبه ها یرا در برخ یی. مصرف کنندگان نمرات بالادیشو یروبرو م یمفهوم چند بعد کیقرار دارد ، با  فیط نینقطه از ا

در محصولات مختلف  ینمودار جذب مشتر ی، بررس یکلدهند. به طور  ینشان م گرانیتر از د نییتعامل با محصول و نمرات پا

و برنامه  زیتما یرا برا یجالب یخود را در ابعاد مهم تر متمرکز کنند و سرنخ ها یها تیکند تا فعال یها کمک م ابی، به بازار

خود  یمطالعه ، مصرف کنندگان نسبت به نام تجار نیدهد طبق ا یشرکت ارائه دهند. قرار م یغاتیتبل یها یاستراتژ یزیر

  .آنها مطابقت دارد یاجتماع تی، ارزش ها و وضع یشخص ریبا تصو شتریب نیمتعهد تر هستند که ا

Shi et al. (2022) “یصفحات برند در رسانه ها"صفحات برند در رسانه های اجتماعیمداوم در  کلیدی تعامل یها ارزش 

 جادیخود ا انیشرکت ها و مشتر یرا برا یدهند تا ارزش افزوده ا یبه شرکت ها ارائه م یرقابت یابیابزار بازار کی یاجتماع

 یگام برا نیتر یاتیواقعاً در صفحات مارک ارزش دارند ح انیاز آن است که درک آنچه مشتر یکنند. مطالعات گذشته حاک

 تیمانند جنس یفرد یشناخت تیبر تعامل مداوم بر عوامل جمع یارزش مشتر ینسب راتیآنها است و تأث مداومتداوم تعامل 

 لیتعد یتعامل مداوم و چگونگ یو قصد آنها برا یمشتر یارزشها نیروابط ب یبه بررس یکم قاتیحال ، تحق نیمنوط است. با ا

 یارزش مشتر یریاندازه گ یمطالعه هشت عامل ارزش را برا نی، در متن صفحات برند پرداخته است. ا تیروابط با جنس نیا

را در  یتیجنس راتیکرد و تأث یبررس انیآنها را بر قصد تعامل مداوم مشتر راتیکرد ، سپس تأث ییدر صفحات مارک شناسا

 یمارک تجار اتشده از کاربران صفح یجمع آور یتوسط داده ها شتریما ب یشنهادیپ یها هیکرد. فرض یرابطه دوم بررس

 .Assimakopoulos et al .شوند یم لیو تحل هیتجز یشوند و توسط حداقل مربعات جزئ یم یبانیپشت کروبلاگیم نایس

استفاده از  ریتأث یمقاله به بررس نیاظهار داشت که در ا یرسانه ا یابیبازار یاستراتژ ریدر مقاله خود با عنوان تأث،  (2021)

که  یمقاله از عوامل نی. در امیپرداز یارشد م یکارشناس انیدانشجو نیبوک در ب سیساخته شده در ف یها تیگروه ها و سا

 یشود ، برا یم یابیابزار بازار کیبوک به عنوان  سیس بوک و نحوه استفاده از فیگروه گروه ف یها تیفعال شیمنجر به افزا

بوک ارائه شده  سیف یشده برا رفتهیپذ یفناور رشیمدل پذ کینشان داد که  جیشود. نتا یاستفاده م یابیبهبود عملکرد بازار

بوک که در آن ثبت نام شده بودند  سیگروه ف یرفتار یها یژگیو و کیمقاله است. مشخصات دموگراف یاست و متن مفهوم

، پنج عامل  نیبوک مشخص شد. علاوه بر ا سیف یبا استفاده از گروه ها زیمتداول استرس ن یرفتار یمشخص شد. الگوها

 ,Alalwan . بوک استفاده شود سیشدت تعامل با گروه ف شیافزا یدانشگاه برا نایتواند توسط بازار یمشخص شد که م

 شیو آزما ییشناساهدف مطالعه    "یمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل یها یژگیو ریتأث یبررس“ (2019)

بر اساس سه  یمدل مفهوم .کند ینیب شیرا پ دیتواند قصد خر یکه م یاجتماع یرسانه ها غاتیمرتبط با تبل یعوامل اصل

و عادت( همراه با تعامل ، اطلاع  کیدونیه زهیبه عملکرد ، انگ دی)ام یو استفاده از فناور رشیگسترده توسعه پذ هیعامل از نظر

برنامه  یرا در مورد چگونگ یو عمل ینظر یاز دستورالعملها یمطالعه تعداداین  ، و ارتباط درک شده ارائه شده است. یرسان

 داده است. ارائه  یاجتماع یرسانه ها یعامل ها ستمیس یخود بر رو غاتیدر تبل ابیبازار یساز ادهیو پ یزیر

 ، یبخش ی، آگاه تعامل یرگذاریتاث یبررسمطالعه  نیاست. ا شدهارائه قیاز مدل تحق یکل ینما 1 مدل مفهومی در شکل

لذت  زیانگ ینجایش مبا نق یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیو عادت بر قصد خر یارتباط ادراک

ئه را ارا قیمدل تحق یاساس هایفرضیه یبرا ستدلالا مباحث فوق این تحقیق . در رداخته شده استی به عملکرد دیو ام انهیجو

ا و هرداشت ب ینیب شیدر پ یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل تیدر مورد اهم ینگران شهیهم شد. بطور خلاصه باید گفت که 

در مورد  و بحث بررسیبه  یابیتوسط محققان بازار یعلاقه قابل توجه راًیاخ ن،یوجود دارد. بنابرا انیمشتر یواکنش ها

مشاهده  پژوهش بخش پیشینهکه در  مانطورشده است. قابل توجه است، ه یاجتماع یرسانه ها یابیموضوعات مرتبط با بازار

 یغاتیتبل یها تیعالف یبرا یاجتماع یاستفاده از رسانه ها ییمطالعات در مورد کاربرد و کارا نیاز ا یادیشود، تعداد ز یم

 .بحث شده است که این تحقیق از این دست می باشد
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 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 فرضیه های تحقیق: 

 انیمشتر دیبر قصد خر یبخش یآگاه: اولفرضیه  

 ریتاث یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل

 .مثبت و معناداری دارد

 انیمشتر دیبر قصد خر یارتباط ادراک: دومفرضیه 

 ریتاث یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل

 .مثبت و معناداری دارد

محصولات ارائه  انیمشتر دیعادت بر قصد خر: سومفرضیه 

  ریدر تاث یانجینقش م انهیلذت جو زیانگ: چهارم.فرضیه مثبت و معناداری دارد ریتاث یاجتماع یرسانه ها غاتیشده در تبل

به عملکرد  دیام: پنجم.فرضیه کند یم فایا  یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیتعامل و قصد خر

 .کند یم فایا  یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیتعامل  و قصد خر ریدر تاث یانجینقش م

 

 تحقیق روش

 نوع از و وصیفیت تحقیق این اطلاعات، تحلیل و گردآوری شیوه نظر از و است کاربردی تحقیق هدف، نظر از حاضر ، پژوهش

 نوع از.  دپرداز می آنها میان روابط نیز و متغیرها وضعیت توصیف به چراکه است توصیفی تحقیق این. است همبستگی

 میان مانیهمز روابط ساختاری معادلات مدل و رگرسیون تحلیل همبستگی، تحلیل از استفاده با چراکه است، همبستگی

 .نماید می تبیین و آزمون را متغیرها

ودن حجم جامعه نامشخص ببه تعداد نامعین با توجه به  موتن رو در کرج نیآنلا یخرده فروش انیشامل مشتر یجامعه آمار

 یست برخاممکن  نکهیبا توجه به ا محاسبه شده است. 384آماری حجم نمونه از طریق فرمول کوکران جامعه نامحدود 

شده، پرسشنامه از حجم نمونه محاسبه ترشیدرصد ب 10داده نشود  ما در این تحقیق  برگشت  ایها پاسخ داده نشود پرسشنامه

وزیع ولی پرسشنامه ت 411وجود بااین شده نگردد.محاسبه ییمسئله منجر به کمتر شدن حجم نمونه نها نیتا ا کردیم  لیتکم

که  یعنم نیدر دسترس خواهد بود، بد یتصادف یریروش نمونه گ پرسشنامه سالم برای آنالیز انتخاب شد. 384فقط  

 نیکه در ا یکسان شود و یم عیموتن رو توز نیآنلا یخرده فروش انیمشتر نیدر مدت سه هفته در ب نیانلا  صورتپرسشنامه ب

به امل محاسشبرای تحلیل آمار توصیفی  . پرسشنامه مبادرت ورزند لیتوانند به تکم یدر دسترس هستند م یبازه زمان

و  رونباخکمیانگین، واریانس، خطای استاندارد، چولگی و کشیدگی متغیرهای تحقیق و نیز جهت محاسبه ضریب آلفای 

یه های تحقیق از استفاده می گردد.همچنین جهت آزمون فرض 19نسخه  SPSSاطمنیان از نرمال بودن داده ها از نرم افزار 

معادلات  و مدل معادلات ساختاری استفاده خواهد شد. در روش مدل ANOVAتحلیل واریانس  ،t-testروش های 

و روش  Smart Plsفزار ساختاری در صورت نرمال بودن داده ها از نرم افزار لیزرل و در صورت نرمال نبودن داده ها از نرم ا

ضیه آزمون فر ی برایمیانگین دو جامعه آماری و آزمون ت حداقل مربعات جزئی استفاده خواهد  شد. همچنین از ازمون مقایسه

 اول تحقیق و سه فرضیه مرتبط با آن استفاده خواهد شد.

معآوری جبرای  در تحقیق حاضر برای جمعآوری اطلاعات از روش میدانی و کتابخانهای استفاده شده است. بدین ترتیب که

 ضیه ها اززمون فرنظری ، از روش کتابخانهای و در روش میدانی  برای آاطلاعات به منظور تدوین ادبیات تحقیق و مبانی 

گرام  ریابی در اینستاکه با فضای بازاریابی دیجیتال اینستاگرام  بطور خاص بازاAlalwan,(2019) پرسشنامه  استانداردی از

شده است شامل دو تهقیق به کار گرفای که در این تحپرسشنامه  تطبیق داده  می شود و  مورد استفاده قرار خواهد گرفت .

 :سؤال هست 26که شامل بوده اختصاصی بخش است: بخش سؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات 
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عه که همان حوزه مطال نینفر از متخصص 8به نظر استاد راهنما و به  نظر   شدههیپرسشنامه تهبررسی روایی محتوایی:    -1

 یفر دکتران کیارشد و  ینفر کارشناس 7) لاتیتحص یسال و سطوح عال 10تا  5با تجربه  یجامعه آمار یتیریسطوح مد

 . دیگرد دیتائ ییپس از انجام  اصلاحات لازم به روش محتوا( یتخصص

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار یبه دو شکل محاسبه م PLSافزار روایی سازه: در نرم -2

افزار رمتفاده از نکرنباخ ، با اس یآلفا بیضر ییایپا یمنظور بررسبه شده است.فورنل و لار کر و آزمون بارهای عرضی استفاده 

SPSS24 افزار دار آلفا با استفاده از نرم، مق هیعنوان آزمون اولهپرسشنامه ب 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابراSPSS  به

 0,7کرنباخ از  یت. اگر آلفاشده اس وردهآ 1پیوست کل در جدول  یو آلفا ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریدست آمد. مقاد

 .دارد یقبولابلق ییای، پرسشنامه پا ریدر جدول ز جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل

 

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی1جدول 

 

 درصد فراوانی فراوانی متغیر

 جنسیت

 59,6 229 مرد

 40,4 155 زن

 100 384 مجموع

 سن

 28,6 110 سال 30تا  18

 35,7 137 سال 40تا  31

 17,2 66 سال 50تا  41

 18,2 71 سال 50بیشتر از 

 100 384 مجموع

 تحصیلات 

 29,7 114 دیپلم و کمتر

 16,9 65 کاردانی

 30,2 116 لیسانس

 21,4 82 فوق لیسانس

 1,8 7 دکتری

 100 384 مجموع

 

اعمال شود، باید نوع توزیع  هادادهپیش از آنکه آزمونی انجام شود یا اقدام تعمیمی روی  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

ی آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته شود. هادادهمشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع  موردمطالعهی متغیرهای هاداده

، آمده است ) پیوست(همانطور که در جدول. از آزمون کلموگروف اسمیرنف استفاده شده است هادادهجهت بررسی نوع توزیع 

بدست آمده است. لذا میتوان  0,05سطح معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر از سطح خطای 

استفاده  هادادهی همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهای متناسب با نوع توزیع هادادهاینگونه استنباط نمود که توزیع 

مکنون و سوالات )گویه ها( را مورد  رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگدل اندازهم ی:رگی اندازه هایمدل یبررس. کرد
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 یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یبررس

مدل نهایی  (2و نمودار ) .دهد یرا نشان م ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم

 .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیتحق

 (گیریاندازه هایمدل: مدل نهایی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی  2شکل

 

 (گیریاندازه هایمدل)ارزیابی  t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 

 

 

 
 

 د.رضیات پرداخته شوو ساختاری و کلی باید به تفسیر ف گیریاندازه هایمدلپس از بررسی :پژوهش یها هیآزمون فرض

 

 : جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول

 

 مسیر:

 سطح معناداری T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 
 نتیجه 

 تائید 0,001 3,297 0,211 قصد خرید <-آگاهی بخشی 
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 مسیر:

 سطح معناداری T_value  متغیر وابسته متغیر مستقل 
 نتیجه 

 تائید 0,00 4,267 0,218 ریدقصد خ <-ارتباط ادراکی 

 تائید 0,042 2,037 0,118 خرید قصد <-امید به عملکرد 

 تائید 0,00 5,312 0,234 قصد خرید <-انگیزه های لذت جویانه 

 تائید 0,00 20,984 0,630 امید به عملکرد <-تعامل 

 تائید 0,00 17,519 0,576 لذت جویانهانگیزه های  <-تعامل 

 تائید 0,006 2,761 0,143 قصد خرید <-عادت 

 

 آزمون فرضیه های پژوهش

 پس از بررسی مدلهای اندازه گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود. 

 ریتااث یاجتمااع یرساانه هاا غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیبر قصد خر یبخش یآگاهفرضیه اول: 

 3.297ب برابر همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتی.مثبت و معناداری دارد

( 0,001و ساطح معنااداری) 96/1بیشاتر از  (t-value)برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معنااداری  0,211و 

دار است. بنابراین با توجه باه معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0,05کمتر از 

 داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه اول تایید می شود.

 ریاثت یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیبر قصد خر یارتباط ادراک: فرضیه دوم

 4.267برابر  ترتیب همانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به.مثبت و معناداری دارد

( 0,00و سطح معناداری) 96/1ر از بیشت( t-value)برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری  0,218و  

دار است. بنابراین با توجه به معنا 05/0یجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای توان نتبدست آمده؛ می 0,05کمتر از 

 داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه دوم تایید می شود.

و  مثبت ریتاث یاجتماع یرسانه ها غاتیمحصولات ارائه شده در تبل انیمشتر دیعادت بر قصد خرسوم: فرضیه 

و  2.761رابر بهمانطور که در جدول فوق نمایان است، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب .معناداری دارد

( کمتر 0,006و سطح معناداری) 96/1ز بیشتر ا (t-value)برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری  0,143

دار است. بنابراین با توجه به داده معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0,05از 

 های گرد آوری شده میتوان فرضیه سوم تایید می شود.

ه در محصولات ارائه شد انیمشتر دیتعامل و قصد خر  ریدر تاث یانجینقش م انهیلذت جو زیانگ چهارم:فرضیه 

ای لذت نگیزه هاخود تعامل بر جهت بررسی فرضیه هشتم دو مسیر تاثیرگذاری .کند یم فایا  یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل

ه ورت است کری بدین صمورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوانگیزه های لذت جویانه  بر قصد خرید وار و مسیر اثرگذاری جویانه 

تاثیر  وایید شده یگری تاگر تاثیر متغیر مستقل بر میانجی و تاثیر متغیر میانجی بر وابسته همزمان معنادار شود، نقش میانج

 غیر مستقیم را تایید خواهیم کرد. نتایج مربوط به فرضیه هشتم تحقیق در جدول زیر آمده است.
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: بررسی فرضیه چهارم تحقیق3جدول   

 مسیر
مسیر ضریب 

 استاندارد

آماره آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید شد 0,00 17,519 0,576 انگیزه های لذت جویانه <-تعامل 

 تایید شد 0,00 5,312 0,234 صد خریدق <-انگیزه های لذت جویانه 

 آزمون سوبل تاثیرات تعامل بر قصد خرید در این فرضیه

 سطح معناداری مقدار آماره کل تاثیر تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

- 0,134 0,134 6,634 0,00 

و مقدار  0,576ر با ضریب مسی تعامل بر انگیزه های لذت جویانههمانطور که در جدول فوق مشاهده می گردد، تاثیر متغیر 

و  0,234ب مسیر نیز با ضریانگیزه های لذت جویانه  بر قصد خرید مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر  17,519آماره تی 

انگیزه ر کرد که متغی تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط 5,312مقدار آماره تی 

آماره  نکه مقدارجه به ایایفا می نماید. از طرفی با تو تعامل بر قصد خریدنقش واسطه ای را در تاثیر گذاری های لذت جویانه 

 05/0ح خطای ( کمتر از سط0,00بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون) 96/1و از  6,634برابر با  (Sobel)بل سو

خود تعامل بطه بین را در راانگیزه های لذت جویانه گری درصد تاثیر میانجی 95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می

 را بار دیگر تایید کرد.  و قصد خرید

ر محصولات ارائه شده د انیمشتر دیتعامل  و قصد خر ریدر تاث یانجیبه عملکرد نقش م دیام پنجم:فرضیه 

 .کند یم فایا  یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل

 : نتایج مربوط به فرضیه پنجم4جدول

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد

آماره آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید شد 0,00 20,984 0,630 امید به عملکرد <-تعامل 

 تایید شد 0,042 2,037 0,118 قصد خرید <-امید به عملکرد 

 آزمون سوبل تاثیرات تعامل بر قصد خرید در این فرضیه

 سطح معناداری مقدار آماره تاثیر کل تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

- 0,074 0,074 6,127 0,00 

 

و مقدار آماره تی  0,630با ضریب مسیر  تعامل بر امید به عملکردهمانطور که در جدول فوق مشاهده می گردد، تاثیر متغیر 

 2,037قدار آماره تی و م 0,118نیز با ضریب مسیر بر قصد خرید  امید به عملکردمورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر  20,984

ی اقش واسطه ن ملکردعامید به دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیر  تایید گردید. با توجه به آزمون این

و از  6,127( برابر با Sobel) ایفا می نماید. از طرفی با توجه به اینکه مقدار آماره سوبل تعامل بر قصد خریدرا در تاثیر گذاری 

در سطح  توانبدست آمده است، می 05/0ز سطح خطای ( کمتر ا0,00بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون) 96/1

 رد. کیگر تایید را بار د خود تعامل و قصد خریدرا در رابطه بین  امید به عملکردگری درصد تاثیر میانجی 95اطمینان 

 

 



 ی صنایعپژوهشنامه مدیریت و مهندسفصلنامه 

 1402 پاییز، 16، شماره پنجمسال 

24 

 

 گیریبحث و نتیجه

ر ائه شده دلات ارمحصو انیمشتر دیو عادت بر قصد خر ی، ارتباط ادراک یبخش یتعامل ، آگاه یرگذاریتاث این تحقیق باهدف

 انیمشتر یمارجامعه آ است. گرفتهبه عملکرد  انجام دیو ام انهیلذت جو زیانگ یانجیبا نقش م یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل

 384 امحدود  امعه ن، که محاسبه حجم نمونه به روش فرمول کوکران ج نیموتن رو در کرج به تعداد نامع نیآنلا یخرده فروش

 قیقتح نیا در ام برگشت  داده نشود  ایشود ها پاسخ داده نپرسشنامه یممکن است برخ نکهیبا توجه به ا نفر براورد شده است.

 یینه نهاجر به کمتر شدن حجم نمومسئله من نیتا ا  میکرد لیشده، پرسشنامه تکماز حجم نمونه محاسبه شتریدرصد ب 10

 انتخاب شد. زیآنال یبرا پرسشنامه سالم 384فقط   یول عیپرسشنامه توز 411 وجودنیشده نگردد. باامحاسبه

نفر موجود،  384 نیدهد از بتحقیق نشان می هاییافتهنی جنسیت : توزیع فراوا -1صورت بوده که :نتایج آمار توصیفی بدین 

تحقیق نشان  هاییافتهوزیع فراوانی تحصیلات : ت-2. باشد یدرصد( نیز زن م 49,5نفر) 190درصد( مرد و  50,5نفر) 194

-3ی شود مدرصد از وزن کل را شامل  32,3دهد که بیشترین فراوانی مربوط به افراد با تحصیلات لیسانس می باشد که می

وزن کل را از  درصد 36,7سال می باشد که  40تا  31دهندگان : بیشترین فراوانی مربوط به رده سنی توزیع فراوانی سن پاسخ

 . به خود اختصاص داده است

 شدن یعامل اجتماع شده توسط کاربر مرتبط با برندرا به عنوان دیتول یمحتوا تیکند تا اهم یکمک م رانیبه مد قیتحق نیا

 درندکن کمک رستورا رانیتواند به مد یمطالعه م یها افتهیدرک کنند. به طور خاص،  یاجتماع یشبکه ها یها تیدر سا

نند ما ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیشدن در سا یدر رفتار اجتماع انیکردن مشتر ریدرگ یمؤثر برا یهایتوسعه استراتژ

 رانیکه مد دهدینشان م جینتا .شده توسط کاربر مرتبط با برند دیتول یمحتوا یو به اشتراک گذار دیتول قیاز طر بوک،سیف

مان زو  خود یبه ارتقا ازیجمله ن شده توسط کاربر مرتبط با برند، از دیتول یمحتوا دیتول کنندهنییاز عوامل تع توانندیبرند م

 قیشوبا هدف ت نیکمپ کیاستفاده کنند.  دهند،یمختلف را هدف قرار م یسن یهاکه گروه یدر حال بوک،سیکاربران در ف

که  یاالعادهبا انتخاب فوق»: شعار.کار را انجام دهد نیاتواند  یم شده توسط کاربر مرتبط با برند دیتول یمحتوا دیفعالانه تول

شان نظر دینیببو  دیس باشدر تما شتریها بخود با آن سبوکیف نیلا میدر تا د،یهست یچقدر عال دییبه مردم بگو دیانجام داد

 ودبران را بهند رستوتعامل مصرف کننده با بر دیبا یبه طور قابل تصور نیآنلا یها یاستراتژ نیچن یدر واقع، اجرا« .ستیچ

 بخشد.

 قرار بازاریابی زهحو در متخصصان و محققان توجه مورد ای فزاینده طور به اجتماعی های رسانه تبلیغات با مرتبط موضوعات

 های رسانه تتبلیغا با مرتبط اصلی های جنبه مورد در فعلی درک گسترش منظور به مطالعه این بنابراین،. است گرفته

 .شد انجام مشتری خرید قصد بر آنها تأثیر و اجتماعی

 و اطلاعات تعامل، عادت، جویی،لذت انگیزه عملکرد، انتظار) اصلی عامل شش شناسایی به منجر مرتبط ادبیات تردقیق بررسی

 زا پرسشنامه از استفاده با حاضر تحقیق های داده. شودمی خرید قصد کلیدی هایکنندهبینیپیش عنوان به( شده درک ارتباط

. گرفتند ارقر هدف مورد SEM در بیشتر تحلیل و تجزیه برای معتبر و کامل پاسخ 384 سپس،. است شده آوری جمع اردن

 جویانه،لذت انگیزه رد،عملک انتظار عامل پنج و کند بینیپیش مشتری خرید قصد در را واریانس 0,52 حدود توانست مدل این

 نقش تعامل که شد مشخص همچنین.دارند مشتری خرید قصد بر توجهیقابل تأثیر شده درک ارتباط و رسانیاطلاع تعامل،

 نقش از که کندمی ارائه ار قوی شواهد آماری نتایج این، بر علاوه. دارد جوییلذت انگیزه و عملکرد به امید تسریع در مهمی

 توجیه پرتو در آمده تدس به نتایج آن، از پس.کندمی پشتیبانی عملکرد به امید بر شده درک اطلاعات و ارتباط تأثیرگذار

 رقرا بحث مورد است، شده بحث و شده یافت اجتماعی های رسانه تبلیغات مورد در قبلی مطالعات در آنچه همچنین و منطقی

 محدودیت بر رعیف بخش آخرین. گرفت قرار بحث مورد قبلی هایبخش در نیز نظری و عملی مفاهیم از تعدادی. است گرفته

 .دارد مرکزت دارد توجه ارزش آتی مطالعات در که مهمی های گیری جهت همراه به مطالعه این کننده محدود اصلی های

 های رسانه در دقیق و کامل بطور محصول های ویژگی و اطلاعات شود، می توصیهباید گفت  در راستای نتایج این مطالعه

 موقع به  محصول های ویژگی و اطلاعات شود، می .توصیه یگذارد تاثیر خرید به مشتریان تمایل بر تا شود داده ارائه  اجتماعی
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 پیدا افزایش  اینترنتی فروشگاه از مشتریان خرید احتمال بر تا شود داده ارائه اجتماعی های رسانه در دقیق و کامل بطور و

 رایگان سفارش ارائه تخفیف برای پستال کارت مانند تکنیکهایی تبلیغاتی هایاستراتژی اجرای راستای در شود می توصیه.کند

 .کند پیدا افزایش  اینترنتی فروشگاه از مشتریان خرید احتمال تا پذیر اصورت اجتماعی های رسانه طریق از مشتریان به ،

گاه فروشدر  یاجتماع شبکه تیسا کیمانند از استفاده از  ییکهایتکن یغاتیتبل یهایاستراتژ یاجرا یشود در راستا یم هیتوص

ار قر ریحت تأثترا  مشتریان که  باشدشده  نیتزئ یسبک که به سبکی خاص با طراحی خاص و منحصربفرد اینترنتی موتن رو 

صول  به مح یها یژگیشود، اطلاعات و و یم هیتوص. بیشتر شود شیافزا  ینترنتیاز فروشگاه اشان  دیتا احتمال خر دهند که 

 شیفزاا  ینترنتیگاه ااز فروش انیمشتر دیارائه داده شود تا بر احتمال خر یاجتماع یدر رسانه ها قیموقع و بطور کامل و دق

نتایج  وجام گیرد ان موتن رو در کرج نیآنلا یخرده فروش انیمشتردر دیگر   یآت یمطالعات  شود،کهیم شنهادیپ.کند دایپ

فقط  سی موردبرر تیجمع راینباشد، ز یمتعممطالعه حاضر ممکن است قابل هاییافته بدست آمده با تحقیق ما مقایسه شود.

 تیجنس سن و آتی  یمطالعات شود،که پیشنهاد می.  ردیقرار گ یموتن رو در کرج موردبررس نیآنلا یخرده فروش انیمشتر

 نیاکنند. ینیبشیها و رفتارها را پها در نگرشتفاوت توانندیم هانیا ایآ ید که نیتا بب دکنن سهیکنندگان را باهم مقامصرف

به  میعمترا در  یشکلاتامر م نیموتن رو در کرج استفاده کرد. ا نیآنلا یخرده فروش انی: مشترنفر  از  384مطالعه از نمونه 

 .کند استفاده یونه تصادفاز نم ایکند  یتر را بررسحجم نمونه بزرگ دیبا ندهیآ قاتیکند. تحقمی جادیبزرگ ا تیجمع
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 : ضریب الفای کرنباخ اولیه1پیوست 

 
 

 هاداده: نرمالیتی 2پیوست 

 

 متغیرها
 آزمون کلموگروف اسمیرنف

 سطح معنی داری مقدار آماره

 0,00 0,122 تعامل

 0,00 0,119 جویانه لذت های انگیزه

 0,00 0,171 عملکرد به امید

 0,00 0,131 بخشی آگاهی

 0,00 0,125 ادارکی ارتباط

 0,00 0,168 عادت

 0,00 0,157 خرید قصد

 

 آلفای کرونباخضریب  ابعاد متغیر های تحقیق ردیف

 اولیه

 تعداد نمونه

 پری تست

 یآلفا بیضر

 کرونباخ

 حجم  نمونه

 384 0,777 30 82/0 به عملکرد دیام 1

 384 0,812 30 75/0 انهیلذت جو زیانگ 2

 384 0,856 30 85/0 یارتباط ادراک 3

 384 0,826 30 87/0 عادت 4

 384 0,760 30 811/0 یبخش یآگاه 5

 384 0,859 30 83/0 دیقصد خر 6

 384 0,831 30 713/0 تعامل 7

81/0 پایایی کلمیانگین    79/0   



 ی صنایعپژوهشنامه مدیریت و مهندسفصلنامه 

 1402 پاییز، 16، شماره پنجمسال 

27 

 

 روایی و پایایی متغیرها یشاخصها: 3پیوست 

 

 

 مقادیر اشتراکی AVE ضریب پایایی ترکیبی Rho_A ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 0,584 0,726 0,930 0,920 0,906 آگاهی بخشی

 0,337 0,561 0,865 0,813 0,809 ارتباط ادراکی

 0,545 0,735 0,917 0,882 0,880 امید به عملکرد

 0,332 0,665 0,856 0,756 0,748 انگیزه های لذت جویانه

 0,371 0,583 0,875 0,824 0,821 تعامل

 0,440 0,668 0,889 0,841 0,834 عادت

 0,349 0,609 0,861 0,787 0,784 قصد خرید

 

 

 

 شاخصهای برازش مدلهای ساختاری: 4پیوست 

 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین متغیرها

 0,584 - آگاهی بخشی

 0,337 - ارتباط ادراکی

 0,545 0,397 امید به عملکرد

 0,332 0,332 انگیزه های لذت جویانه

 0,371 - تعامل

 0,440 - عادت

 0,349 0,497 قصد خرید

 0,422 0,409 میانگین

 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

 

 


