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 چکیده

 یسو دامنه دستر می کنند لیرا تسه نیو دهان به دهان آنلا یتعامل اجتماع در حال حاضر  یاجتماع یرسانه ها  هدف :

بر  نیآنلا یارتباط دهان به دهان و تعامل اجتماع ریتأث می کنند. عیرا تسر دیگسترش و انتشار اطلاعات مربوط به محصول جد،

 نیکمپ ریدر مورد تأث یحال ، تاکنون دانش کم نیشده است. با ا لیبه طور گسترده تحل یقبل قاتیرفتار مصرف کننده در تحق

حس  یهاملعا یمطالعه اثرگذار نی، هدف ا نیوجود دارد. بنابرا دیمحصولات جد یدر معرف یاجتماع یرسانه ها یها

نگرش نسبت به نام و برند  یانجیبا نقش م دیمحصول جد دیو احتمال خر هیبر قصد توص دیو تست محصول جد یاجتماع

 یو از نوع همبستگ یشیمایپ-یفیاز لحاظ روش، توص یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد روش :  .بوده است دیمحصول جد

 نستاگرامیمدرس که کاربران عضو شبکه ا تیترب یپارک علم و فناور نانیدانش ب یهاکارکنان شرکت ،یاست. جامعه آمار

 هیتجز یو برا دیآن تائ ییایو پا ییپرسشنامه استاندارد است که روا ،یرینفر بوده است. ابزار اندازه گ 272هستند با حجم نمونه 

استفاده  SPSS24نرم افزار  قیاز طر یفیرتوصو آما SmartPLS2نرم افزار  لهیبوس یها از مُدل معادلات ساختارداده لیو تحل

محصول جدید بر قصد و  محصول آزمونگر جامعه، به تعلق فرضیه های ادعایی مبنی بر اینکه که  حس یافته ها:  .شده است

 جینتا : نتایج تاثیر دارد مورد تائید واقع شد. جدید محصول به نسبت نگرش پیشنهاد خرید محصول جدید با نقش میانجی

احساس جامعه آنها ، هر دو  نیو همچن نیکمپ نیجامعه به ا یتوجه اعضا یعنی،  نیعوامل مرتبط با کمپ که  دهدیشان من

دهد تا با تلاش  یامکان را م نیا ابانیبه بازار نیدر بازار دارند. ا دیجامعه نسبت به محصول جد یمثبت بر نگرش اعضا ریتأث

 شیرا افزا دیاحساس جامعه ، نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصول جد تیو تقو نیکمپ نیتوجه آنها به ا شیافزا یبرا

 .دهند

 جدید محصول خرید قصد و جدید محصول توصیه قصد جدید، محصول به نسبت نگرش ، جدید محصول یک معرفی موفقیتهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

 یخرده فروشان به خصوص برا یابیبازار یارزارهاک یبرا دوارکنندهیام یتوانند ابزارمی یهای اجتماعشبکه و رسانهد

 نیکنند، بنابرا لیرا تسه نترنتیا قیو گفتگو از طر یممکن است تعامل اجتماع یباشند. شبکه اجتماع دیمحصولات جد یمعرف

فتگو و گ نیارتباطات آنلا ریشود. تاث دیانتشار اطلاعات در مورد محصول جد رد عیو تسر یممکن است باعث گسترش دسترس

 نیقرار گرفته است. با ا یگذشته به طور گسترده مورد بررس قاتیبر رفتار مصرف کننده در تحق یاز دهان و تعامل اجتماع

 تیموفق یبرا. وجود دارد دیجد حصولاتم یبر معرف یهای اجتماعهای شبکهتیفعال ریدر مورد تأث یحال، تاکنون دانش کم

است که مصرف  ی، ضرورنیلازم است. بنابرا موقع اطلاعات در مورد محصولات جدید دقیق و به عیانتشار سرهدف  در بازار

خود  اتیممکن است در مورد تجرب دیمحصولات جد هیاول رندگانیآگاه شوند. متعاقبا، پذ دیکنندگان بالقوه از محصول جد

کنندگان و دیای از تولندهیا تعداد فزاچر کهاست  یلیاز دلا یکی نیکنند. ا هیتوص گرانیمطلوب صحبت کرده و محصول را به د

های و شبکهها رسانه یهانیکمپ یکنند. با اجراخود استفاده می یابیاهداف بازار یبرا یهای اجتماعخرده فروشان از رسانه

 عاتلااط عیانتشار سر یبوک( برا سیموجود )به عنوان مثال، ف یهای اجتماعهای شبکهتیها غالبا از وب سا، شرکتیاجتماع

 کیکنند. راه هستند، استفاده می نیبه ا یابیبالقوه که قادر به دست یمشتر یادیاز تعداد ز یمحصولات و بهره مند دیجد

ها بر شرکت(. 2019، 1دیگران ) مارتینس و است یغاتیتبلهای کمپین، یاجتماعهای و شبکهها های رسانهنیاز کمپ ژهیشکل و

آنها با ارائه  کنند.تعامل ایجاد میشرکت ه دهان در ارتباط با محصول جدید با مشتریان دهان ب یارتباطات گفتار هیپا

محصول جدید از طریق آزمون کنندگان منتشر پیدا منتخب، انتشار اطلاعات مربوط  انیبه مشتر دیهایی از محصول جدنمونه

دهان به دهان در ارتباط با محصول جدید با مشتریان  یارتباطات گفتار هیها بر پاشرکت .(2،2018دیگران  )اوگلیو و  کندمی

محصول منتخب، انتشار اطلاعات مربوط  انیبه مشتر دیهایی از محصول جدآنها با ارائه نمونه کنند.تعامل ایجاد میشرکت 

 (.2019، 3دیگران  ) مارتینس و کند جدید از طریق آزمون کنندگان منتشر پیدا می

حرف مثبت دهان به دهان  ریتأث تیدر تقو یکه سع یهای اجتماعها و شبکههای رسانهنیخاص کمپ از دشواریهای  

 یبرا دیکنندگان محصول جد شیاز آزما یبر تجربه است که در آن برخ یمبتن یغاتیبرنامه تبل کی یشیهای آزمانیدارند. کمپ

و  4)راموس گذارندبه اشتراک می نیبصورت آنلا دیمثبت خود از تجربه محصول جد اتیبه اشتراک گذاشتن تجرب

را امتحان  دیاند که تجارب دست اول مصرف کنندگان که قبلا محصول جدداده صیها تشخحالت، بنگاه نیدر ا (.2017دیگران،

 ارشود. در کن جادیاز شرکت ا یدر مصرف کنندگان بالقوه نسبت به اطلاعات ناش یشتریب ریکرده اند، نشان داده شوند که تأث

در  نیکلمه دهان آنلا ریکه قبلا تأث یگسترده قبل قاتیاست و تحق دیموفق مف دیمحصول جد یمعرف یبرا ایمزا نیاهم، 

در  (. 2010و دیگران، 5)هنینگ ثروی روش اذعان شده است. نیگذار ا ریکرده است به نقش تاث یمحصول را بررس تیموفق

در کمک به  دیجد یهایو همکاران در حوزه نقش فناور  دیمو ینصوربر اساس مطالعه انجام گرفته از جمله م ر،یاخ هایسال

 یریاند، که بکارگدهیرس جهینت نیبه ا یفناور یهای رشد و پارکهاطیمحصولات نوآور در مح دیبا تاک دیمحصولات جد یمعرف

 یرود مورد بهره بردارنتظار میهنوز آنچنان که ا نستاگرامیا یهایی مانند شبکه اجتماعدر قالب پلت فرم دیجد یهایفناور نیا

 یمعرف یبرا کیدهان به دهان الکترون غاتیفوق العاده آن بخصوص در تبل لیو از پتانس رندیگقرار نمی یابیبازار غاتیدر تبل

 بطور دیجدهای یفنارو یرگذاریتأث یچگونگ ی، بررسقیتحق نیتمرکز ا بنابراین،. رندیگمحصول نواور به بازار هدف بهره نمی

مدرس  یپارک فناور انیهای دانش بنشرکت دیجد تمحصولا یدر معرف تیبر موفق نستاگرامیا یخاص شبکه اجتماع

  :پردازدمی ریز قیبه سؤالات تحقتحقیق  نیطور خاص، ا به (.2018و  دیگران ،  6)باوماست

                                                           
1 Martins, , Oliveira, Gonçalves, Branco  
2 Ogilvie and et al 
3 Martins, , Oliveira, Gonçalves, Branco  
4 Ramos 
5 Hennig-Thurau 
6 Baum 
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به واسطه  دیمحصول جد یمعرف تیبر موفق یاجتماع شبکه یتهایفعالبنابراین تمرکز اصلی این تحقیق، بررسی تاثیر 

خواهیم به این سوال پاسخ است. در واقع ما می 7نگرش نسبت به نام و برند محصول جدید جدید در شبکه اجتماعی اینستاگرام

 گذارد؟های اجتماعی چگونه بر موفقیت یک محصول جدید تاثیر میدهیم که رسانه

 

 وضروت تحقیق  اهمیت 

ای دارند، کاربران در سراسر جهان با نفوذ گسترده نترنتیدرصد ا 71از  شیبا ب یاعهای اجتمهای و شبکهرسانه

در سراسر جهان فقط از  یهای اجتماعشبکه کاربران از ٪60، نیدر ارتباط هستند.علاوه بر ا یای اجتماعها و رسانهکمک شبکه

کنندگان و خرده فروشان به  دیب ندارد که تولتعج یجا نیا. بنابر(1391)کیانی منش  هستند یبوک قابل دسترس سیف قیطر

کنند. طبق محصولات خود استفاده می ایخدمات  غیتبل یبرا یهای اجتماعها و شبکهرسانه یابیبازار یای از نوعندهیطور فزا

ر مورد عرضه به خصوص د ند،کنو تبادل محتوا می جادیرا قادر به ا ینترنتیکاربران ا نیهای آنلاهای محققان برنامهگفته

دهد ممکن ها ارائه مینیکمپ نیکه ا یمتعدد یایمزا لیبه دل یهای اجتماعهای رسانهنیکمپ یدر بازار، اجرا دیمحصولات جد

زمان  رد .دیاز افراد رس یشتریتوان به تعداد بمی ی، در مدت زمان کوتاه ترنکهیها سودمند باشد: اول اشرکت یاست برا

 یهای اجتماعمحصول را با نقاط قوت شبکه یرینمونه گ کردیها رونیکمپ نی، ایهای اجتماعرسانه یابیراز بازا شتریاستفاده ب

کاربر  تیفعال لیکاربران به دل تیهای وضعیموجود، اخطارها و به روزرسان نیآنلا یشبکه اجتماع جادیا با .کنندمی بیترک

های نیها با استفاده از کمپشرکت(2018و  دیگران ،  8باوم). شودشخص ارسال می میدوستان مستق یبطور خودکار برا

 یدهند بلکه برخارائه می دیاطلاعات خود را در مورد محصول جد یهای اجتماعهای شبکهتیوب سا قینه تنها از طر یغاتیتبل

 ر. دندیبگو گرانیبه د خود را اتیتجرب دیشود و بابه آنها داده می دیکنند که محصول جداز مصرف کنندگان را انتخاب می

های محصول را با نقاط قوت شبکه یرینمونه گ کردیها رونیکمپ نی، ایهای اجتماعرسانه یابیاز بازار شتریزمان استفاده ب

 تیفعال لیکاربران به دل تیهای وضعیموجود، اخطارها و به روزرسان نیآنلا یشبکه اجتماع جادیا با .کنندمی بیترک یاجتماع

های خودکار ممکن است منجر یها و به روزرسانهیاطلاع نیشود. اشخص ارسال می میدوستان مستق یور خودکار براکاربر بط

های در بستر شبکهو اشنایان  دوستان نیدر ب تازه وارد محصول رشیپذ تیو در نها جدید از محصول یآگاه شیبه افزا

دست اول مصرف  اتیشامل نظرات و تجرب نیده بصورت آنلا، بخش عمده اطلاعات منتشر شنیشود. علاوه بر ا یاجتماع

، اطلاعات مربوط نی( را امتحان کرده اند. بنابرا"کنندگان محصول شیآزما")به اصطلاح  دیکنندگان است که قبلا محصول جد

ادتر است.با توسط شرکت منتشر شده است، معتبرتر و قابل اعتم مایکه مستق یاز اطلاعات ادیبه احتمال ز دیجد لبه محصو

در حال  یهای اجتماعشبکه تیوب سا کیبا استفاده از  یهای اجتماعدرحال استفاده از رسانه یغاتیبرنامه تبل کی یاجرا

)به  نترنتیاز کاربران ا یبه عنوان گروه نیآنلاجوامع شود. می داریپد یاعشبکه اجتم نیدر ا نیحاضر موجود، جامعه آنلا

گذارند و دانش را در علاقه مشترک را به اشتراک می کیتعامل دارند،  گریکدیاند که با شده فیتعر جامعه( یعنوان مثال، اعضا

های رسانه یغاتیتبل یتهایفعال ریتأث یبه منظور بررستحقیق  نیدر ا(. 1397،  دیگران)ارین و .  کنندمورد آن تبادل می

و جوامع  یهای اجتماعمربوط به رسانه یقاتیتحق انیدو جر در میپردازاست، می نیجامعه آنلا کیکه شامل توسعه  یاجتماع

در  قیمهم است، تحق تحقیق نیا یکه برا یقاتیتحق انیجر نیاول  یری( درگ2و تبادل اطلاعات و  ی( تعامل اجتماع1: نیآنلا

 باادر به تعامل ق نیهای آنلاانجمن یشد، اعضا ذکر و تبادل اطلاعات است. همانطور که قبلا یمورد تعامل اجتماع

بلکه  ستندین نیتعامل آفلا نیگزیکه جا یتوان با جوامع اجتماعیم و مشخصه نیهای آنلاانجمن نیبر ا هیبا تک هستند،گریهمد

شوند متصل می گرانیبه د نیهای آنلاانجمن یاعضامحققان کرد. مطابق گفته  سهیدهند، مقاآن ارائه می یمکمل مهم برا کی

 معرفی یک محصول همواره  .(1397)ارین و  دیگران  ، است رکه تازه وارد بازا ییکالا نجای، در ایعنیدارند ) را قیکه همان علا

                                                           
7 Instagram social network 

8 Baum 
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 یهاجنبهدر جهت پذیرش و شناخت از طرف مشتریان همراه بوده است. در واقع  با اضطراب و نگرانیبه بازار نا آشنا یا جدید 

 و شناخت  رشیدر جهت پذ یاضطراب و نگرانکاهش  ی در اجتماع یهارسانه یاتهیفعال ریتاثاین بوده که  پژوهش نیمجهول: ا

 .چگونه باید باشد که با معرفی محصول نوارو با موفیت همراه باشد انیاز طرف مشترمحصول جدید شرکتهای دانش بینان 

 و بیشینهتحقیق  ادبیات 

اند ادهاختصاص د رب زندگی روزمره ما را به خودها و تجاهای اجتماعی بخش اعظمی ار فعالیتشبکهدر حال حاضر  

رصه عی بدیل در ای بهو به لحاظ عمومیت یافتن در میان کاربران و با گسترده وسیع جغرافیایی در درون مرزهای ملی به وسیل

ه باند فراد مبدل شدهانه اهای روزها که خود به بخشی از فعالیت(. این شبکه1397،  دیگران  اند.)ارین و ارتباطات تبدیل شده

شتراک ایگران به د، با ددهند که پس از ایجاد یک  پروفایل شخصی عکس و سایر اطلاعاتی را که تمایل دارنکاربرانان اجازه می

ا جوانان و مخصوص ترین ابزارهای ارتباطی در سطح جامعههای اجتماعی مجازی به یکی از مهمبگذارند. در حال حاضر شبکه

-ها به دلیل قابلیتبکههای اخیر این ش(. در سال1397،  دیگران یری و بباشند)خاز شهرت فراوانی برخوردار می تبدیل شده و

که در  ایالقوهبهای های موجود در آنها از یک سو و از سوی دیگر به دلیل فرصتها و نیز به سبب نوآوریها، پتانسیل

ف کلی از هد اند.هرار گرفتدهند مورد توجه بسیاری قپا واساتارت اپی  قرار میاختیارکسب و کارها  و به ویژه کسب کار های نو 

گرش ه واسطه نب دیمحصول جد یمعرف تیبر موفق یاجتماع یها رسانه یها تیفعال ریتاث یبررسانجام پژوهش حاضر تعیین 

که ت ه شده اسدادسوال پاسخ  نیابه  میخواه ی است. در واقع ما م نستاگرامیا یدر شبکه اجتماع دینسبت به محصول جد

ی از یرا بسیارز. انتشار محصول جدید ریسک است گذارد؟ی م ریتاث دیمحصول جد کی تیچگونه بر موفق یاجتماع یها رسانه

که  لازم است نابریانخورند. بنابراین برای موفقیت در بازار، انتشار سریع ضروری است. بمحصولات جدید در بازار شکست می

رای ود را بندگان بالقوه از محصول جدید مطلع شوند. نهایتا پیشگامان محصولات جدید ممکن است تجربیات خکنمصرف

ی رسانه بازاریاب ز اهدافکنندگان و خرده فروشان ادیگران بیان کنند. این یکی از دلایلی است که چرا تعداد روز افزون تولید

اجتماعی  هایر شبکههای موجود دها اغلب از وبسایترسانه اجتماعی، شرکتهای کنند. با اجرای کمپیناجتماعی استفاده می

ست ین طریق دانند به تواکنند تا سریعا اطلاعات محصول جدید را منتشر کنند و تعداد زیادی از مشتریانی که میاستفاده می

ب و جذ دیازدب زانیم یکه حت یها. شبکهنندزیوب م طیحرف اول را در مح یاجتماع یهاامروزه شبکه مند شوند .یابند، بهره

 اهوی وف گوگل ومعر تیا بعد از دو ساهمچون آلسک یتیشان از نظر سابوده است که رتبه ادهیز یقدر از آنها به یجهان رانکارب

 یتروه مجزا مشدو گردر  توانندیاست که م یشماریب یایمزا یدارا یدر امور تجار هاتیساوب نیقرارگرفته است. استفاده از ا

رسی و گر مورد بربدین منظور در این بخش سعی شد تا تحقیقات صورت پذیرفته توسط محققین دی .رندیکار قرار گ و و کسب

ررسی بت، بحث و مطابق مطالعه قرار گیرد تا نتایج حاصل از این تحقیقات با نتایجی که در تحقیق حاضر به دست می آید  مورد

 .مارند نگشت شااتی که تشابه زیاد با موضوع مورد بررسی در این تحقیق داشته باشند بسیار نادر و قرار گیرد. تحقیق

لذا سعی شده است تا جای ممکن تحقیقاتی که قرابت مفهومی و نظری با تحقیق حاضر دارند انتخاب و بررسی 

ورزشکاران ایرانی بر نگرش و قصد مشتریان و گذاری ( در مقاله خود تحت عنوان تاثیر صحه1397) دیگران  خبیری و  -شوند.

ارائه مدل، بیان کردند که روش تحقیق پژوهش، از نوع همبستگی بود که به  صورت میدانی و با استفاده از پرسشنامه انجام 

 -ایگیری به روش خوشهشد. جامعه آماری شامل دانشجویان تربیت بدنی و علوم ورزشی دانشگاه های سراسری بود که نمونه

ی شناسایی ورزش و پرسشنامه تجریه و تحلیل شد. ابزار تحقیق شامل پرسشنامه 823تصادفی انجام گرفت و در نهایت 

ورزشکار، ارزش درک شده، قدرت ستاره، تناسب محصول و ورزشکار و قصد خرید بود. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از 

-عادلات ساختاری و همچنین همبستگی پیرسون و رگرسیون چندگانه با بهرهضریب الفای کرونباخ، تحیل عاملی تاییدی، م

انحام شد. مدل با استفاده از معادلات ساختاری برازش شد. در نهایت، در فرایند انتخاب  Lisersl18و  spss19گیری از 

گذار با نوع محصولی که برای حهگذار ورزشکاران بایستی ابعاد قدرت ستاره را مد نطر داد. همچنین بهتر است ورزشکار صصحه
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-صحه گذاری انتخاب شده تناسب داشته باشد که این عوامل در نهایت منجر به ایجاد علاقه در مصرف کننده و قصد خرید می

(، با تحقیقی تحت عنوان بررسی تاثیر تجانس تصویر از خود با تصویر فروشگاه بر قصد 1396) دیگران  منصوری موید و  - شود.

توانند تصویر برندی ایجاد نمایند که با شخصیت از فروشگاه: نقش ارزش ویژه برند فروشگاه، بیان کردند که چگونه میخرید 

آوری شده از طریق های جمعیابی به این هدف، با استفاده از دادهافراد بازارهدف آن ها سازگار باشد. بنابراین برای دست

فروشگاه شهروند به صورت در دسترس توزع گردید و به دلیل نرمال نبودن توزیع  نفر از مشتریان 267پرسشنامه به تعداد 

برخی متغیرها، به کمک مدل معادلات ساختاری و ضریب همبستگی اسپبرمن مورد آزمون قرار گرفته است. نتایج تاثیر مثبت 

برند، وفاداری به برند و تداعی برند نشان  تجانس تصویر ازخود با تصویر برند فروشگاه را بر آگاهی از برند، کییفت ادراک شده

 دهند. از طرفی دیگر تمام ابعاد ارزش ویژه برند بر قصد خرید مورد تایید قرار گرفتند.می

های هوشمند بر قصد خرید (، در تحقیق خود تحت عنوان چگونگه تبلیغات گوشی2019) دیگرانو  9مارتینز

های هوشمند به طور یکنواخت رشد کرده است. نحوه ر دهه اخی استفاده از گوشیگذارد، بیان کردند که دمشتریان تاثیر می

های هوشمند و سیار، تغییر کرده است. کنندگان با برندها به خاطر دسترسی به اتصال اینترنت بر روی گوشیتعامل مصرف

اشته باشند و تصمیم انها برای خرید دهد تا با تبلیغات تلفن هوشمند تعامل دکنندگان انگیزه میدرک عواملی که به مصرف

چیست، بسیار ضروری است. برای رسیدن به این هدف، ما یک مدل مفهومی پیشنهاد کردیم که مدل تبلیغات وب دکاف و 

شرکت پرتغالی، ما به طور تجربی مدل  303آوری شده از کند. بر اساس داده های جمعنظریه تجربه شیفتگی را ترکیب می

( آزمایش کردیم. نتایج نشان داد که ارزش تبلیغاتی، تجربه pls2)  استفاده از تخمین حداقل مربعات جزییمفهومی را با 

کند که به کنند. این مطالعه نتایجی را فراهم میشیفتگی، کیفیت طراحی وب و آگاهی از برند، قصد خرید رامعنی دار می

کننده کمک های هوشمند چگونه به قصد خرید مصرفه تبلیغات گوشیدهد تا بفهمند ککنندگان اجازه میبازاریابان و تبلیغ

های اجتماعی بر قصد خرید های تبلیغاتی رسانه(، در تحقیق خود تحت عنوان بررسی تاثیر ویژگی2018)10الوان -.کندمی

به  یابیبازار یهاتیفعال تیهدا یسکو برا کیبه عنوان  یاندهیبه طور فزا یارتباط جمع یهاتیوب سامشتری، بیان کردند که: 

چالش  کی شهیحال، هم نیاند. با اکرده یاجتماع یهارسانه غاتیرا صرف تبل یاریها زمان، پول و منابع بس. سازمانرودیکار م

 برند دیخر یها برابه آن دنیبخش زهیو انگ انیمشتر زیآم تیجذب موفق یبرا یماعاجت یهارسانه غاتیتبل یدر نحوه طراح

 تواندیاست که م یاجتماع یهارسانه غاتیمرتبط با تبل یعوامل اصل شیو آزما ییمطالعه شناسا نیهدف ا ن،یوجود دارد. بنابرا

همراه ی، آورو استفاده از فن رشیپذ کپارچهیه یبراساس سه عامل از گسترش نظر یکند. مدل مفهوم ینیبشیرا پ دیقصد خر

شدند.  یآورکننده جمعشرکت 140ها با استفاده از پرسشنامه شد. داده شنهادیدرک شده پ و دیبا فعل و انفعال متقابل، مف

دوگانه،  زهیبه عملکرد، انگ دیتوجه امقابل ریو تاث یمدل فعل ار(عمدتا از اعتبSEM) یمعادلات ساختار یسازمدل یدیکل جینتا

(، در تحقیقی تحت عنوان 2018)دیگران  و  11باوم.-کندیم یبانیپشت دیمقاصد خر یو ارتباط درک شده رو ،یریپذتعامل

های اجتماعی بر موفقیت معرفی محصولات جدید، در جامعه آماری کاربران جامعه آنلاین در خرید یک های رسانهتاثیر کمپین

نگر محصول جدی، فرد انلاین در این جامعه انلاین، تاثیر حس تعلق فرد به جامعه، ازمو 171محصول جدید، نمونه بالغ بر 

نگرش نسبت به محصول جدید بر قصد پیشنهاد دادن محصول به دیگران و قصد خرید محصول جدید، را مورد بررسی قرار 

دادند که نتایج حاصل از تجزیه و تحیلیل دادها نشان داد که حس تعلق به جامعه و آزمونگر محصول بر نگرش نسبت به 

حس تعلق ش نسبت به محصول بر قصد پیشنهاد دادن محصول و قصد خرید تاثیر دارد.محصول تاثیر مثبت دارد ؛ همچنین نگر

احساس هر فرد جامعه به بخشی از جامعه بودن و باهم بودن، تماس و تعامل برقرار کردن با سایر اعضای جامعه و : به جامعه

 .(2018، دیگران  شود )باوم و اهمیت جامعه نسبت به فرد و اهمیت فرد به جامعه را شامل می

                                                           
9 Martins 

10Alalwan 
11 Bume  
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ا در رعالیت فآزمونگر محصول:کسی هست که  علاوه بر انگیزه داشتن به صحبت کردن در مورد محصول ، بیشترین  

 آن نسبی یتموقع نگرش نسبت به محصول: (2018، دیگران بین اعضای جامعه برای بدست آوردن محصول را دارد )باوم و 

 خارجی و لیداخ محصولات مشابه به (قیمت به محصول منافع نسبت( آن خرید شارز و ها،کیفیت ویژگ نظر از را محصول

 ریداران،خ دیگر به محصول توصیه برای شخص قصد:قصد پیشنهاد دادن محصول  (2018، دیگران کند )باوم ومی تعیین

د یک محصول و یا به خری کنندهکننده تمایل مصرفقصد خرید محصول: بیان (1394اشنایان ) اردکانی و جهانبازی، دوستان،

ظری تحقیق می همانطور که مشخص است با توجه به چارچوب ن  (1394،دیگرانو  امامیدریافت خدمتی ویژه درآینده است) 

رائه مدلهای ا ی انواعنمود. با  تجزیه و تحلیل و بررس توان ارتباط میان متغیرهای تحقیق در قالب مدل مفهومی زیر مشاهده

رهای تحقیق و متغی کلیه برداشتن در و بدلیل  جامعیت  (2018)دیگران  و بام مدل انی نظری تحقیق ،شده در حوزه مبن

 نقش با جدید لمحصو خرید و پیشنهاد قصد بر آزمونگری و جامعه به تعلق حس تعیین اثر "نزدیکی به اهداف اصلی تحقیق 

 ردگان اقتباس گردید است.از مقاله نامب  " اینستاگرام اجتماعی شبکه در به نگرش میانجی

 پیشنهادی :مدلمفهومی1شکل

 
  

 :تحقیقفرضیه های 

 یحس اجتماع :1 اصلي فرضيه 

 ديجديد بر احتمال خر محصول

 یانجینقش م با ديمحصول جد

نام و برند محصول  به نسبتنگرش 

 یدار یمثبت و معن ریتاث ديجد

 گذارد.می

 

 یمثبت و معن ریتاث ديمحصول جد برند و نام به نسبت نگرشبر  محصول جديد ی: حس اجتماع1-1:فرعي هاي فرضيه

اری دمثبت و معنی  ریتاث ديمحصول جد ديبر احتمال خر ديمحصول جد برند ونسبت به نام  نگرش :2-1.گذاردمی یدار

 .گذاردمی

و برند  نامبه  نسبتنگرش  یانجیمحصول با نقش م ديخر هیبر قصد توصمحصول جديد  اجتماعیحس :2 اصلي فرضيه

 گذارد.مثبت و معنی داری می ریتاث ديمحصول جد

 گرشن: 2-2گذارد.یم ریتاث دينسبت به نام و برند محصول جد نگرشمحصول بر  اجتماعی حس :1-2:فرعي هاي فرضيه

 گذارد.می ریمحصول تاث ديخر هیبر قصد توص دينسبت به نام و برند محصول جد

ند محصول نام و بر به نسبتنگرش  یانجینقش م با ديمحصول جد دياحتمال خرجديد بر  محصول تست:3اصلي  فرضيه

 گذارد.یم ریتاث ديجد
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نگرش  :2-3.گذاردمی ریدتاثيمحصول جد برند و نام به نسبت نگرشبر محصول جديد  تست: 3-1فرعي هاي فرضيه

 .گذاردمی ریدتاثيمحصول جد ديبر احتمال خر ديمحصول جد برند ونسبت به نام 

د محصول به نام و برن نسبتنگرش  یانجیمحصول با نقش م ديخر هیجديد بر قصد توص محصول تست:4اصلي  ضيهفر

 :فرعي هاي فرضيهگذارد.یم ریتاث ديجد

گرش نسبت به نام و برند محصول ن :2-4گذارد.می ریتاث دينسبت به نام و برند محصول جد نگرشمحصول بر  تست :4-1

 .گذاردمی ریحصول تاثم ديخر هیبر قصد توص ديجد

ر قصد ب یحس اجتماع:4 اصلي فرضيه.گذاردمی ریتاث ديمحصول جد ديبر احتمال خر یحس اجتماع: 5اصلي  فرضيه

 ریثتا ديمحصول جد ديبر احتمال خر محصول تست: 6اصلي  فرضيه.گذاردمی ریتاث ديمحصول جد ديخر هیتوص

 .گذاردمی ریتاث ديمحصول جد ديخر هیمحصول بر قصد توص تست:7اصلي  فرضيه .گذاردمی
 

 تحقیقروش 

 شامل قیتحق یجامعه آمارجامعه آماری:  یمایشی ،پ -تحقیق از نظر هدف کاربردی، نوع کمی و روش توصیفی

 نستاگرامیا یبکه اجتماعشنفر کاربران  945 مدرس به تعداد تیترب یپارک علم و فناور نانیهای دانش بکارکنان شرکت

ای در قه. روش نمونه گیری تصادفی طبنفر بدست آمده است 273محاسبه فرمول کوکران  قیمونه از طرحجم ن، هستند

 قتباسی ازا سشنامه.ابزار جمع اوری اطلاعات پر دسترس بوده که پرسشنامه بین دو سطوح کارکنان و مدیریت توزیع شده است

 4 نه تحقیق، از جملهتعدادی از صاحبنظران و محققان در زمی پرسشنامه توسط روایی.بوده   (2018)دیگران  باوم و  مطالعه 

البته  این  .گرفت  نفر از خبر گان حوزه تحقیق ارائه  و پس از انجام اصلاحات لازم به روش محتوایی  مورد تائید خواهد

مقدار  .رار گرفت ق دیائترد مو ،های مشابه استفاده شده استپرسشنامه  در بیشتر مقالات مرتبط، از این پرسشنامه یا پرسشنامه

ه و تحلیل تجزی است. بوده پرسشنامه مناسببود که نشان از سازگاری  77/0ضریب آلفای بدست آمده برای پرسشنامه  

ن فرضیات و برازش مدل و برای ازمو  SPSS 24برای توصیف داده های جمعیت شناختی از امار توصیفی و نرم افزار  های:داده

 بهره گرفته شده است.  Smart SPLSاز نرم افزار  معادلات ساختاری

 

 یافته های 

،  جنسیت، سن، مشخصات شامل وضعیت آمده است. 1در جدول  نمونه آماری جمعیت شناختی هایویژگی

بندی برحسب فراوانی، درصد فراوانی طبقه پرسشنامه به پاسخگویان بین در آنها توزیع باشند که چگونگیمی تاهلتحصیلات و 

های آمار توصیفی، شاخص اند.و ارائه شده

مرکزی و پراکندگی از جمله میانگین، 

معیار و واریانس مربوط به هر انحراف 

دهندگان مورد متغیر از طرف پاسخ

بررسی قرار گرفته است. که نتایج حاصل 

 .( گزارش گردیده است1) از آن در جدول

ی اصلی استفاده از هافرضیکی از پیش 

امتری و رگرسیون نرمال بودن آمار پار
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 از حاصل نتایج که گردید استفاده( KS) آزمون کولموگروف اسمیرنوف روش از داده ها بودن نرمال بررسی جهت توزیع است.

در نتیجه تمامی متغیرهای  . است گردیده گزارش( 2پیوست ) جدول در و محاسبه SPSS افزارنرم از استفاده با که هاآن

 وزیع نرمال هستند. پژوهش دارای ت

 مربعات جزئی، استفاده کرد. لذا می توان از روش معادلات ساختاری با رویکردحداقل

 

 

 هاآزمودن فرضیه

 2رو در شکلهای تحقیق ابتدا باید ضرایب مسیر مربوط به هریک از فرضیات محاسبه گردد. ازاینبرای بررسی فرضیه

ت آزمون فرضیات پژوهش که در مراحل قبل برازش آن نیز مورد تأیید خروجی ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری جه3و 

 قرار گرفته، ارائه گردیده است.

 

 عامل یبارها بیپژوهش همراه با ضرا یمدل ساختار: 2شکل

 

 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری : 3شکل
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 یافته تحلیل

 پژوهش ایه هیآزمون فرض جینتا : 2جدول 

 مسیر
 ریمس بيضر

 استاندارد
 مقدار آماره

سطح 

 یمعنادار
 آزمون نتیجه

 تايید 0.00 374/3 314/0 ديمحصول جد دياحتمال خرتاثیر حس اجتماعی بر 

 تايید 0.00 196/9 263/0 ديمحصول جد ديخر هیقصد توصتاثیر حس اجتماعی بر 

 تايید 0.00 296/11 437/0 ديمحصول جد دياحتمال خر تاثیر تست محصول جديد بر

 تايید 0.00 827/4 241/0 ديمحصول جد ديخر هیقصد توص -تاثیر تست محصول جديد 

نگرش با میاجی  ديمحصول جد ديبر احتمال خر یحس اجتماع ریتاث

 دينسبت به نام و برند محصول جد
 تايید 0.00 41/2 19/0

نگرش  یاجیمحصول با م ديخر هیبر قصد توص یحس اجتماع ریتاث

 دينسبت به نام و برند محصول جد
 تايید 0.00 46/2 23/0

 یاجیبا م ديمحصول جد ديبر احتمال خر ديتست محصول جد ریتاث

 دينگرش نسبت به نام و برند محصول جد
 تايید 0.00 00/5 21/0

 یاجیمحصول با م ديخر هیبر قصد توص ديتست محصول جد ریتاث

 ديدنگرش نسبت به نام و برند محصول ج
 تايید 0.00 72/6 22/0

 

 

توان یم 2ول مطابق جدگذارد.تاثیر می گذاردمی ریتاث دیمحصول جد دیبر احتمال خر یحس اجتماعاول:  فرضیه

است که  37/3برای این ضریب نیز  tاست. آماره  314/0 ریتاث دیمحصول جد دیاحتمال خر –حس اجتماعی  گفت ضریب مسیر

 .شودیماست لذا فرض ما تایید  آمدهدستبه 96/1ری یعنی بالاتر از آستانه معنادا

گفت  توان یم 2مطابق جدول .گذاردمی ریتاث دیمحصول جد دیخر هیبر قصد توص یحس اجتماعفرضیه دوم: 

است که  196/9 زین بیضر نیا یبرا tاست. آماره  263/0 دیمحصول جد دیخر هیقصد توص - دیتست محصول جد ریمس بیضر

 .دشویم دییآمده است لذا فرض ما تادست به  96/1 یعنی یاز آستانه معناداربالاتر 

 گفت توانمی 2جدول  مطابق.گذاردمی ریتاث دیمحصول جد دیبراحتمال خر دیتست محصول جدفرضیه سوم: 

 یزن ضریب این برای t آماره. تاس 437/0 دیمحصول جد دیاحتمال خر -به محصول جدید دیتست محصول جدضریب 

 .شودمی یدتأی ما فرض لذا است آمده دست به 96/1 یعنی معناداری آستانه از بالاتر که است296/11

 گفت توانمی 2جدول  مطابق.گذاردمی ریمحصول تاث دیخر هیقصد توص بر دیتست محصول جدفرضیه چهارم: 

 آستانه از الاترب که است 827/4 یزن ضریب این برای t آماره. است 241/0محصول  دیخر هیقصد توص - دیتست محصول جد ضریب

 .شودمی ما تایید فرض لذا است آمدهدست به  96/1 یعنی معناداری
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 های جانبی:یافته

وجود دارد که برای معناداری تأثیر  12به نام آزمون سوبل پرکاربردبرای آزمودن تأثیر یک متغیر میانجی، یک آزمون 

 شود:رود و از فرمول زیر محاسبه مین دو متغیر دیگر به کار میمیانجی یک متغیر در رابطه میا

 
 مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی aکه در آن 

b مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

aS خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 

bS باشد.تغیر میانجی و وابسته میخطای استاندارد مربوط به مسیر میان م 

پنجم: حس اجتماعي بر احتمال خرید محصول جدید محصول جدید از طریق نگرش نسبت به نام و برند محصول جدید فرضيه 

 گذارد.تاثير مي

 
ر توان اظهایم 96/1یشتر بودن از شد و به دلیل ب 41/2حاصل از آزمون سوبل که برابر با  z-valueبا توجه به مقدار 

ال خرید ، تأثیر متغیر میانجی نگرش به محصول در رابطه بین حس اجتماعی بر احتم%95داشت که در سطح اطمینان 

 محصول جدید محصول جدید معنادار است.

ششم: حس اجتماعي بر قصد توصيه خرید محصول جدید جدید از طریق نگرش نسبت به نام و برند محصول جدید تاثير فرضيه 

 گذارد.مي

 
توان اظهار داشت یم 96/1یشتر بودن از شد و به دلیل ب 46/2حاصل از آزمون سوبل که برابر با  z-valueتوجه به مقدار  با

 خرید محصول ، تأثیر متغیر میانجی نگرش به محصول در رابطه بین حس اجتماعی بر قصد توصیه%95که در سطح اطمینان 

 .جدید معنادار است

ید بر احتمال خرید محصول جدید محصول جدید از طریق نگرش نسبت به نام و برند محصول تست محصول جد: هفتمفرضيه 

 .گذاردجدید تاثير مي

 
توان اظهار یم 96/1یشتر بودن از شد و به دلیل ب 00/5حاصل از آزمون سوبل که برابر با  z-valueبا توجه به مقدار 

د بر قصد گرش به محصول جدید در رابطه بین تست محصول جدی، تأثیر متغیر میانجی ن%95داشت که در سطح اطمینان 

 توصیه خرید محصول جدید جدید معنادار است.

 ام و برندمحصول جدید از طریق نگرش نسبت به ن دیمحصول جد دیخر هیقصد توصهشتم: تست محصول جدید بر فرضیه 

 گذارد.محصول جدید تاثیر می

 

                                                           
12 Sobel Test  
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توان اظهار یم 96/1یشتر بودن از شد و به دلیل ب 72/6مون سوبل که برابر با حاصل از آز z-valueبا توجه به مقدار 

صد توصیه ق، تأثیر متغیر میانجی نگرش به محصول در رابطه بین تست محصول جدید بر %95داشت که در سطح اطمینان 

 .خرید محصول جدید جدید معنادار است

 

 بحث و نتیجه گیری:

محصولات  یاز معرف تیحما یرا برا یاجتماع یرسانه ها یها نیکمپ ندگاندکنیاز خرده فروشان و تول یاریبس

در  تیبر موفق یاجتماع یشبکه ها رییتلاش جهت تغ نیکمپ کی ریتأث یتجرب یبا بررس قیتحق نیکنند. ا یاجرا م دیجد

دهد  ینشان م جیتادهد. ن یرا گسترش م یاجتماع یرسانه ها یها نیکمپ ری، دانش در مورد تأث دیمحصول جد کی یمعرف

مثبت بر  ریاحساس جامعه آنها ، هر دو تأث نیو همچن نیکمپ نیجامعه به ا یتوجه اعضا یعنی،  نیکه عوامل مرتبط با کمپ

 شیافزا یبرا شدهد تا با تلا یامکان را م نیا ابانیبه بازار نیدر بازار دارند. ا دیجامعه نسبت به محصول جد ینگرش اعضا

از آنجا که  دهند. شیرا افزا دیاحساس جامعه ، نگرش مصرف کنندگان نسبت به محصول جد تیو تقو نیکمپ نیتوجه آنها به ا

 ابانیگذارد ، بازار یم ریتأث دیمحصول جد هیتوص یجامعه برا یبه طور مثبت بر هدف اعضا زیاحساس جامعه نسبت به جامعه ن

دهند به طور کامل  یکه ارائه م ییایخود داشته باشند تا از مزا یاجتماع یرسانه ها نیخاص کمپ یبه طراح یا ژهیتوجه و دیبا

فعال نگه داشتن  یشرکت ها برا یامکان برا کیکنند. . لیتبد تیخود را به موفق دیمحصول جد یاستفاده کنند تا معرف

 تیفعال شیشد. افزامنظم با شیدر محدوده مبارزات به طور کم و ب شنیکیفیمیاز عناصر گ استفاده تواند یجامعه م یاعضا

 ستمیدر س تیفعال شی، افزا نیگذرد است. علاوه بر ا یو آنچه در جامعه م نیکمپ نیجلب توجه آنها به ا یجامعه برا یاعضا

احساس آنها در جامعه شود. هم احساس  شتریب شیبه افزا رشود که ممکن است منج یافراد جامعه م ریعامل باعث تعامل با سا

رسانه  یها نیدر مورد کمپ ژهیاست. به و دیمحصول جد یمعرف تیاز عوامل قابل توجه در موفق نیبه کمپاجتماع و هم توجه 

دامنه  شیافزا عثجامعه با یاعضا تیشوند ، فعال یموجود اجرا م نیآنلا یاجتماع یکه با استفاده از شبکه ها یاجتماع یها

 یرسانه ها یها نیشکل خاص از کمپ کیمطالعه ، ما  نیدر ا شود. یم دیدر انتشار اطلاعات محصول جد عیو تسر غاتیتبل

 نیا یاجتماع یرسانه ها یها نینوع کمپ نیخاص ا یژگی. ومیکرد یتلاش مجدد را بررس یها نیکمپ یعنی،  یاجتماع

را  آنشود تا بتوانند  یبه آنها داده م دیمرتبط انتخاب شده و محصول جد نیجامعه آنلا یاز اعضا یاست که برخ تیواقع

 یایروش مطمئناً مزا نیکه ا ی. در حالندیدهند بگو یکه م یاتیدر مورد تجرب گرانیبه د نترنتیا قیامتحان کنند و از طر

شرکت باشد( ، اما  نیمعتبرتر از انتشار آنلا اریممکن است بس انیمشتر ریدارد )به عنوان مثال ، تجارب دست اول سا یمختلف

وجود ،  نیمحصول. با ا دیخر یبرا ای هیتوص یجامعه برا یکننده محصول قصد اعضا تست کیکه فقط  میشو یمتوجه م

در  تیهر فعال یبرا ازیانتخاب امت زهیبا انگ بیدر ترک -محصولات  شگریشدن به آزما لیتبد یمختلف جامعه برا یانتخاب اعضا

 نیجامعه و از ا یممکن است بر تعامل اعضا ودامر به نوبه خ نیدهد. ا یم شیعامل را افزا ستمیدر س تیفعال -عامل  ستمیس

محصول شود.  دیو انتشار اطلاعات جد غاتیدامنه تبل شیباعث افزا نیمثبت بگذارد و همچن ریرو احساس آنها در جامعه تأث

 لهیوس کیبه طور خاص ممکن است  یغاتیو مبارزات تبل یبه طور کل یاجتماع یرسانه ها یها نیکه کمپ میریگ یم جهینت

، با توجه به ابعاد  نیعلاوه بر ا باشد. دیمحصول جد یمعرف تیمثبت بر موفق ریمحصولات و تأث یاز راه انداز تیحما یبرا موثر

 یاجتماع یرسانه ها یها نیکمپ ریتأث لیو تحل هی، تجز دیمحصول جد کی یدر معرف تیموفق یابیارز یو اقدامات فراوان برا

 تحقیق از اهمیت زیادی بر خوردار است. یبا استفاده از داده ها دیدمحصولات ج یمعرف یمال تیدر موفق
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 براي متغيرهاي تحقيق اوليه  مقدار ضرایب آلفاي کرونباخ1:  1پيوست                                         پيوستها

ضريب آلفای کرون باخ)پری  متغیرها

 تست(

(Alpha > 0.7) 

 توزيع پرسشنامهتعداد

 30 72/0 حس تعلق به جامعه

 30 73/0 آزمونگر محصول

 30 81/0 نگرش نسبت به محصول

 30 82/0 قصد پیشنهاد دادن محصول 

 30 79/0 قصد خريد

 

 

 داده ها توزیع بودن نرمال آزمون : نتایج 2جدول 2پيوست  

 

 معناداری سطح متغیرها

 00/0 حس تعلق

 00/0 يد تست محصول جد

 00/0 دينگرش نسبت به نام و برند محصول جد

 00/0 ديمحصول جد ديخر هیقصد توص

 02/0 احتمال خريد محصول جديد 

 ( نتایج معيار آلفاي کرونباخ و پایایي ترکيبي متغيرهاي پنهان پژوهش3جدول )3پيوست  

 نتایج معيار آلفاي کرونباخ و پایایي ترکيبي متغيرهاي پنهان پژوهش

 متغیرهای مکنون
 ضريب آلفای کرون باخ

(Alpha > 0.7) 

 ضريب پايايی ترکیبی

(CR > 0.7) 

 80/0 70/0 تست محصول جديد 

 84/0 72/0 احتمال خريد محصول جديد 

 90/0 83/0 حس اجتماعی  

 929/0 88/0 نگرش نسب به محصول

 920/0 89/0 قصد توصیه خريد محصول جديد 

 مدل کليبرازش  :نتایج 4پيوست 
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 Communality 2R متغیرهای مکنون
 21/0 64/0 احتمال خريد محصول جديد 

 22/0 81/0 نگرش نسب به محصول

 35/0 69/0 قصد توصیه خريد محصول جديد 
 . نتایج برازش مدل کلي: 6جدول 

 Communality R2 GOF مدل

 42/0 0.26 71/0 مدل تحقیق

 

 مراه معناداري آن. مقادیر بارهاي عاملي به ه7-4جدول 

 سطح معناداري Tمقدار آماره  مقدار بار عاملي گویه ها متغيرها

 حس اجتماعی

Q1 857/0 88/49 00/0 

Q2 869/0 42/53 00/0 

Q3 812/0 08/33 00/0 

  ديتست محصول جد

Q4 850/0 20/50 00/0 

Q5 704/0 60/19 00/0 

Q6 852/0 79/45 00/0 

Q7 847/0 71/42 00/0 

 دينگرش نسبت به نام و برند محصول جد

Q8 815/0 66/30 00/0 

Q9 814/0 13/32 00/0 

Q10 740/0 29/19 00/0 

 ديمحصول جد دياحتمال خر

Q11 834/0 28/40 00/0 

Q12 873/0 22/55 00/0 

Q13 820/0 04/30 00/0 

 خريد محصول جديد هیقصد توص

Q14 767/0 58/24 00/0 

Q15 820/0 39/36 00/0 

Q16 857/0 44/49 00/0 

Q17 730/0 07/24 00/0 

Q18 818/0 75/35 00/0 

 
  

 


