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ه را بررسی می کند. با استفاده از فرمول کوکران و روش نمونتاثیربازاریابی در رسانه های اجتماعی بر تصمیم گیری  خرید  این مقاله 

پرسشنامه استفاده دو  آوری اطلاعات و اندازه گیری متغیرها از نفر برای مطالعه انتخاب شدند. برای جمع  24 گیری تصادفی تعداد

یفی و ها در دو حوزة توصو تحلیل داده تجزیهها در دو حوزة توصیفی و استنباطی انجام گرفته است.  تجزیه و تحلیل داده .شده است

 های مرکزی و پراکندگی درهای فراوانی، نمودارها و شاخصاستنباطی انجام گرفته است. در حوزة آمار توصیفی با استفاده از جدول

همگرا  یل رواییآمار، تصویری از جامعة مورد مطالعه توصیف شده است. در راستای اهداف تحقیق جهت تحلیل پایایی سازه ها و تحل

( و ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی مؤلفه های CR(، ضریب اعتبار ترکیبی )AVEبرای سازه ها، میانگین واریانس استخراج شده )

ؤالات در هر مؤلفه به لحاظ اندازه و معناداری تحلیل شده است. در راستای تجزیه و تحلیل تحقیق محاسبه شده و بارهای عاملی س

ی نیز ارتباط بین متغیرها در قالب یک مدل مسیر طراحی و به روش حداقل مربعات جزئی تحلیل شده استفاده شده است. چند متغیر

بهره گرفته شده  4نسخة  SmartPLSو  44نسخة  IBM SPSS Statisticsهمچنین در این تحقیق از نرم افزارهای آماری 

 های سانهر تبلیغاتی های روشگاه های زنجیره ای رفاه استان گلستان،   ویژگیاست. یافته ها حاکی از آن بود از دیدگاه کارکنان ف

ر مثبت اطلاعات تأثی ارزشمندی و سازی آگاه خلاقیت، همدلی، ابزار به گرایش عاطفی، اجتماعی و تمامی شش مؤلفة آن شامل جذابیت

 خرید مشتریان دارد. و معنی داری در قصد
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 مقدمه

 کنندهمصرف را بشناسد، رفتار آن از بخشی فقط تواندمی کس هر که است دریایی مانند به مصرف کننده رفتار حوزه   

 در دائما و پویا محیطی در کنندگان مصرف اینکه به توجه با گیرد، ومی شکل بیرونی و درونی عوامل تأثیر تحت

 شناخت منظور به باشندمی تحول و تغییر حال در دائماً مصرفی خدمات و محصولات و کنندمی فعالیت تغییر حال

 شناخت باید بازاریابی شده، مدیران تعریف بازار یک برای مناسب بازاریابی آمیخته یک ایجاد و دائمی جریان این

 چگونگی به تشریح مصرف کننده ( رفتار1991) 1دانیل مک عقیده به باشند. داشته کنندهمصرف رفتار از دقیقی

 پردازد.  شده، می خریداری خدمت یا کالا از استفاده نحوه و مصرف کنندگان خرید تصمیم

ایی ههای مختلفی روبرو کرده است، اما در این میان شرکتها را با چالشتغییرات سریع در دنیای امروز، شرکت  
د. های ایجاد شده به نفع خود استفاده کننهای نوین، از فرصتابزارهای مدیریتی و فناوریموفق هستند که به کمک 

(، که روابط مستقیم و بدون واسطه 4001، 3، والترز4004، 4های اجتماعی و اینترنت )شارمابا توجه به اهمیت شبکه
های شود که رسانه(، ادعا می4002، 5، پیت و همکاران4003، 2سازد  )برتون و همکارانها را میسر میبین سازمان

ها توانند از برندها از طریق ایجاد و تداوم روابط بین شرکتهای اجتماعی میهای شبکهاجتماعی و بالاخص سایت
های ها پشتیبانی نمایند. توأم با پذیرش روزافزون اینترنت از سوی عوام در جامعه، براهمیت رسانهدر این نوع محیط

 شود. شواهد و قرائن موجود نشانعنوان یکی از ابزارهای بازاریابی اینترنتی بیش از پیش افزوده میاجتماعی به 
، برای کاربران «شیوه ی عملیاتی غیر رسمی»های اجتماعی به های شبکهدهد که در بازارهای مصرف، سایتمی

 (. 4011، 2همکارانی اطلاعات در مورد برندها تبدیل شده اند )میکالیدو و جهت پخش و اشاعه

د. این باشنهای اجتماعی در حال تبدیل شدن به مهمترین کانال برای تجارت و ارتباط با مشتریان میامروزه رسانه
ترنت به کننده از اینهای اجتماعی برای ارتباطات تجاری ناشی از این واقعیت است که جامعه استفادهاقتباس از رسانه

-(. در حیطه تجارت، توانایی برای کسب اطلاعات از شبکه4015و همکاران،  7ونسرعت در حال گسترش است )نگی

ای ههای مختلف به عنوانِ بخشی از برنامههای اجتماعی و انتشار اطلاعات برای مخاطبان بیشتر و توانایی ادغام کانال
، 1کو سیار مهم هستند )کیم وهای اجتماعی بآمیز برندسازی از طریق رسانهبازاریابی در گسترش راهبردهای موفقیت

                                                           
1 Mcdaniel 
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تاثیر ویژگی های تبلیغاتی   (. بنابراین در پژوهش حاضر4012، 10؛ هسو و لاورنس4013و همکاران،  9؛ راپ4014
 رسانه اجتماعی بر قصد خرید مشتری بررسی شده است. 

هش ، اهداف پژوپردازد، در این فصل مساله اصلی پژوهش، ضرورت و اهمیت پژوهشاین فصل به کلیات پژوهش می
 های پژوهش و تعریف نظری و عملیاتی متغیرها ارائه شده است.)کلی، فرعی(، مدل مفهومی پژوهش، فرضیه

 

 بیان مسئله

اموزه در محیط رقابتی جدید،توسعه روابط نزدیک و پایدار با مشتریان، به عنوان ابزار استراتژیک برای محدود       
 ندیمجدد، فرا دیقصد خر(. 1395کردن رقایت در بازارها و حفظ سودآوری بلند مدت توصیه میشود)ابراهیمی و عالی،

است.  دیپس از خر اتیآن، تجرب لیدل نیت و عمده ترفروشگاه اس کیکالاها و خدمات خاص از  یتکرار دیخر
قصد .ردازندبپ یقبل انیبه حفظ مشتر یکمتر یابیارز نهیبا هز د،یجد انیجذب مشتر یتوانند به جا یشرکت ها م

ات، قصد از مطالع یاریبس جیمحصول . با توجه به نتا کیاز  یو دیو احتمال خر داریخر لیاست از تما یبیترک دیخر
منظور از  (.4011و همکاران ، 11یانمحصول است ) ایبرند  کیبه  یمشتر حیبه نگرش و ترج یادیز یبستگ دیخر

ه ادامه ب یاعتقاد مشتر ایخاص بعد از استفاده از همان برند  یمصرف کننده از برند دیمجدد، تکرار خر دیقصد خر
کالاها و خدمات  یتکرار دیخر ندیفرآ د،یخرقصد  (.1395،مایآذر پ ی وفردوس)است  ندهیخاص در آ یاز شرکت دیخر

جذب  یتوانند به جا یاست. شرکت ها م دیپس از خر اتیآن، تجرب لیدل نیفروشگاه است و عمده تر کیخاص از 
قصد به خرید؛ بیانگر شدت (.1397ونده،یبپردازند)پ یقبل انیبه حفظ مشتر یکمتر یابیارز نهیبا هز د،یجد انیمشتر

برای انجام رفتار خرید است. رابطه ی قصد رفتاری با رفتار نشان میدهد افراد تمایل دارند در نیت و اراده فردی 
(.عوامل مختلفی میتواند بر قصد 1391رفتارهایی از جمله خرید درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارند)آقامیرزایی،

 ر در  کشورهای در حال توسعه و صنعتیخرید موثر باشد از جمله تبلیغات که به عنوان عنصر اصلی فرهنگ معاص
در نظر گرفته میشود. هدف از تبلیغات صرفا گرفتن بازار نیست؛ بلکه هدف آن است که اعتماد و ایمان خریداران را 
جهت توسعه فعالیت های آینده جلب نماید. لذا در این بازار رقابتی حفظ مشتریان و تلاش جهت افزایش میزان خرید 

، چراکه حفظ مشتریان موجود نسبت به جذب مشتریان جدید آسان و کم هزینه تر انها ضروری است
(. تبلیغات یکی از اساسی ترین عناصر بازاریابی محسوب میشود و شرکت ها و سازمان های 1391است)مقیمی،

مختلف برای معرفی محصولات و خدمات خود،از ان در فضای مجازی و شبکه های اجتماعی استفاده 
(. با رشد و توسعه بازارهای و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهای دیجیتالی، بازاریابی 14،4011یریستامیکنند)ک

محصولات نیز تحت تاثیر قرار گرفته است. بازاریابی سنتی دیگر پاسخگوی نیازها و تغیر سلیقه ها و تغییر رفتار 
ین بازاریابی جایگاهی ویزه را به خود اختصاص مشتریان و مصرف کنندگان نیست، از این رو شیوه های جدید و نو

                                                           
9 Rapp 

10 Hsu & Lawrence 

11 Yan 
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(. سازمان ها و برندها برای حفظ وفاداری مشتریان خود از روش های مختلفی 1397داده اند)خدادا حسینی و همکاران،
مانند عناصر نام تجاری، متغیرهای بازارایابی کلاسیک و روش های جدید بازاریابی مانند بازاریابی حوادث،حامیان 

فعالیت های بازاریابی یک به یک،بازاریابی اینترنتی و بازاریابی و تبلیغات    رسانه های اجتماعی استفاده  مالیف
(. یکی از تکنیک های جدید ، استفاده از رسانه های اجتماعی برای فعالیت های بازاریابی 13،4012میکنند)ون لوی

فته ابی رسانه های اجتماعی مورد توجه بسیاری قرار گراست با اثربخشی بیشتر و هزینه کمترف که تحت عنوان بازاری
پس از ورود رسانه های اجتماعی، روند بازاریابی کاملا تغییر کرده است. با توجه به (.4014و همکاران، 12است)برتون

چنین انقلابی، روابط تعاملی میان شرکت ها و مصرف کنندگان ایجاد شده است و رسانه های اجتماعی نقشی محوری 
(.رسانه های اجتماعی 1397)زمانیان و همکاران،رای افزایش آگاهی از نام تجاری در میان مصرف کنندگان دارندب

توصیف ابزار آنلاین است که مردم از ان برای اشتراک محتوا،پروفایل ها،نظرهاف دیدگاه هاف تجربیات و افکار 
آگاهی و وفاداری به نام تجاری و افزایش قصد خرید استفاده میکنند و یکی از را های مقرون به صرفه برای افزایش 

بیش از پیش رسانه های اجتماعی به عنوان بستری برای انجام فعالیت های (15،4014است)اردوگ موس و کریک
بازاریابی و تبلیغات، استفاده شده اند. سازمان ها زمان، هزینه و منابع هنگفتی صرف تبلیغات رسانه های اجتماعی 

ما، همیشه چالش هایی در مورد این موضوع وجود دارد که سازمان ها چگونه می توانند تبلیغات رسانه کرده اند. ا

 .(12،4011)الاوانهای اجتماعی خود را برای جذب و انگیزش موفق مشتریان برای خرید برندهایشان استفاده کنند
ت ویروس گونه اطلاعات از طریق اینترن یکی از دلایل اهمیت و محبوبیت رسانه های اجتماعی میان شرکت ها،انتشار

است و رسانه های اجتماعی؛اجازه و امکان بازاریابی مستقیم و تعامل یک یه یک بین فروشنده محصولات و مشتریان 
 (. 17،4014به طور همزمان میدهند)جولیان

جدیدی  کانال مستقیم توزیعهای اجتماعی به فروش محصولات خود بپردازند و توانند با استفاده از رسانهها میشرکت
م های کوچک هطور که تمایل دارد خرید کند. اینترنت باعث شده که حتی شرکترا به وجود آورند تا مشتری آن

های اجتماعی از قبیل فیسبوک، (. رسانه1312اسماعیل پور، بتوانند با مشتریان در سراسر جهان ارتباط برقرار کنند )
واسطه برای کاربران به سرعت در حال شهرت و گسترش هستند ردن تعاملات و تجارب بیتویتر و... به دلیل فراهم ک

 (.4013، 11)هگستون

 اریابان،کنندگان برای بازامروزه با توجه به تأثیر قابل توجهی که قصد خرید مصرفبا توجه به مطالب فوق و آنکه 
ن های زیادی در ایپژوهش کننده دارد،ار مصرفدر تحقیقات اجتماعی ومطالعات رفت فروشندگان و صاحبان برندها،

بر قصد  یاجتماع یرسانه ها یغاتیتبل یها یژگیو ریهدف از این پژوهش شناسایی تاث ؛زمینه صورت گرفته است

                                                           
13 Van Looy 
14 Berthon 
15 Erdoğmuş & Cicek 
16 Alalwan 
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18 Heggestuen 
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بر قصد  یاجتماع یرسانه ها یغاتیتبل یها یژگیو نیب پرداخته و سؤال اصلی تحقیق حاضر آن است که آیا  دیخر
 رد یا خیر؟رابطه وجود دادیخر

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 تعاریف رسانه های اجتماعی

که  شودهای آنلاین )اینترنتی( گفته میهای کاربردی، سکوها و رسانههای اجتماعی به برنامهرسانه      

، 19باشد )آنجلا و اینجوها و تسهیم محتوا میهدف شان تسهیل روند تعاملات )درهم کنش ها( همکاری

های ها، بلاگها اشکال متعددی دارند از جمله وبلاگ(.  این نوع رسانه2112، 21ریشتر و کخ ،2112

ها و جمع آوری ، تصاویر ویدئویی، عکس، درجه بندی22ها، پادکست21ها، ویکی هااجتماعی، میکرو بلاک

کنندگان فردی کنونی از ها. توام با افزایش کاربرد خیره کننده آنها، نه تنها استفاده ها و سایتآدرس

های دولتی نیز درحال ملحق شدن به این های تجاری و سازمانهای اجتماعی بلکه حتی شرکتشبکه

باشند. برخلاف استفاده کنندگان موج و بهره گیری از این امکانات به عنوان ابزارهای ارتباطی خویش می

دولتی  به طور فعال از رسانه جهت تبلیغات های ها تجاری و سازمانهای اجتماعی، شرکتفردی از شبکه

ها رخدادها، های بازرگانی و تعاملات با مصرف کنندگان با رسانهگیرند در حالی که پیامو بازاریابی بهره می

های اجتماعی همراه شده و پیوند تفریحات و سرگرمی، عمده فروشان و خدمات دیجیتال از طریق رسانه

های بازاریابی یکپارچه شده با حداقل هزینه و فعالیت در مقایسه با قبل امکان الیتکنند. انجام فعبرقرار می

 (.2112پذیر شده است )آنجلا و اینجو، 

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

(. 2111بانی از برندها )میکالیدو و همکاران، و پتانسیل آنها در پشتی (2111، 23)میکالیدو و همکاران

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

به هم پیوسته اشاره دارند که در آنها نوعی تبادل بین شرکای کسب و کار وجود دارد )آندرسون و 

مبتنی بر بنیان مناسبات بین افراد، گروهی « شبکه»(. مفهوم 2112، 25، پیت و همکاران1993، 24همکاران

شود  )واسرمن و های اجتماعی میباشد که منجر به ایجاد شبکههای سازمانی میاز افراد، ادارات یا بنگاه
                                                           
19. Angella & Eunju  
20. Richter & Koch  

21. Wikis  

22. podcasts  

23. Michaelidou 

24. Anderson  

25. Pitt 
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های اجتماعی از نظر اندازه و گوناگونی با یکدیگر تفاوت دارند  )گارتن و (. شبکه1994، 22فائوست

های کاری مشاهده نمود )لی و توان در گروههای همگون کوچکتر را می(. شبکه1992، 22همکاران

های ناهمگون بزرگتر معمولاً از پیچیدگی بیشتری برخوردار بوده (. در حالی که شبکه2112، 28همکاران

 (. 2111های اجتماعی متنوع تری هستند  )میکالیدو و همکاران، و دارای ویژگی

باشند های اجتماعی برای شرکت کنندگان شبکه بدین سبب سودمند و ارزشمند میبه طور کل، شبکه

(. در 1992، 29شوند )گیموندن و همکارانها و استفاده از منابع میکه موجب افزایش و ترویج فعالیت

ها را فراهم های اجتماعی مزایای چشمگیری از جمله ارتقای ارزش اقتصادی سازمانشرایط بازار، شبکه

 (.2111، 31آورند )استفان و توبیامی

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

 ها در گذر زمان بوده اند  )کیمهای اجتماعی سنتی بیشتر درگیر تعاملات شخصی انسانحالی که شبکه

 (، 2111، 31بال و راینولد

(، که روابط مستقیم 2118، 33، والترز2112، 32های اجتماعی و اینترنت  )شارماشبکه با توجه به اهمیت

(، 2112، پیت و همکاران، 2113، 34سازد  )برتون و همکارانها را میسر میو بدون واسطه بین سازمان

 منجملهتوانند از برندها، های اجتماعی میهای شبکههای اجتماعی و بالاخص سایتشود که رسانهادعا می

ها پشتیبانی ها در این نوع محیطبرندهای تجارت به تجارت از طریق ایجاد و تداوم روابط بین شرکت

 نمایند.

 اهداف کلی تبلیغات

اهداف کلی تبلیغات را میتوان بر اساس غرض از تبلیغات تقسیم کرد. غرض از تبلیغات ممکن است آگاه 

  . کردن، متقاعد کردن، یا یادآوری باشد

: نظیر اطالعرسانی درباره محصولی جدید، پیشنهاد استفادههای آگهی اطالع دهنده و آگاه کننده(1

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

                                                           
26. Wasserman & Faust  

27. Garton 

28. Lea 

29. Gemünden 

30. Stephen 

31. Kimball & Rheingold  

32 .Sharma  

33. Walters  

34 .Berthon  
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ویری تصموجود، تصحیح برداشتهای غلط و دفع شایعات، کاهش نگرانی و ترس مصرف کنندگان و ایجاد 

دسترسی به این مدرک بر پایة آیین نامة ثبت و اشاعة پیشنهاده ها، پایان نامه ها، و  .مثبت برای شرکت

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

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

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

  .فروشندگان شرکت در آینده

: نظیر یادآوری این موضوع به مشتریان که محصول ممکن است در آینده آگهی یادآوری کننده(9

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

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

هنگامی که  .از تخفیفهای فصلی، حراجها، امتیازات و حفظ یا تداوم ارتباط مشتری با محصول و شرکت

معرفی میشود و هدف ایجاد تقاضای اولیه است، آگهی آگاه کننده بسیار مورد  محصول جدیدی به بازار

 استفاده قرار میگیرد. 

 مفاهیم مرتبط با قصد خرید

 مرحله اول فرآیند پیش از خرید

حظه میگردد، مصرف کننده نیازی را لام لاتشخیص مسأله در این گام همانطور که در جدول با گام اول:

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

 موجودش، برانگیخته میشود. 

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

العات از منابع مختلف بر میآید. در صورتی که منابع جمعآوری شده او را توجیه گردید او به دنبال کسب اط

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

 

  :بازاریاب حرفهای در این مرحله دو گام زیر را بر میدارد

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

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

 به خود مصرف کننده

 فرآیند تصمیم حین خرید گام سوم

متفاوت، آن را عات از منابع لامصرف کننده پس از جمعآوری اط :ات و تصمیم به خریدطلاعارزیابی ا

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

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

عوامل  -نگرش و طرز فکر دیگران  - :گرددقصد خرید و تصمیم به خرید قرار میگیرد به دو عمل زیر بر می
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عین ی ملادر یک خرید نگرش یک دوست و یا یک فامیل در مورد یک کا لاموقعیتی غیرقابل انتظار مث

بسیار اثرگذار خواهد بود. از جانب دیگر، عوامل موقعیتی غیرقابل انتظار عواملی هستند که میتوانند موجب 

 اقعی نینجامد. شوند اولویت و قصد خرید به خرید و

  :فرآیند پس از خرید

، آن را مورد مصرف قرار میدهد و معیارهایی را که پیش از خرید در نظر امصرف کننده پس از خرید کال

مورد مقایسه قرار میدهد. به عبارتی  داشته با معیارهایی که هماکنون در مورد محصول تحقق مییابد

رید پس از خ لامورد نظر، داشته است با نقشهایی که کا ایلانتظاراتی که مصرف کننده قبل از خرید کا

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

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

عات جمعآوری شده در مرحله قبل را در صورت متناسب بودن با انتظارات وی، بعنوان لامصرف کننده، اط

 عاتی برای دیگران در میآیدلاتجربیات مثبت به ذهن خود میسپارد و به عنوان یک منبع اط

 

 روانشناختی و شخصیتی –عوامل روانی 

میباشند که بر روی تصمیم  روانشناختی و شخصیتی شامل مجموعهای از عوامل رفتاری -عوامل روانی 

به خرید مصرف کننده تأثیر میگذارند. این عوامل شامل انگیزه، ادراک، یادگیری، طرز تفکر، نگرشها و 

 باشند  ویژگیهای شخصیتی می

 :انگیزه

یک فرد  .عواملی وجود دارند که در وجود افراد پنهان بوده و ناآگاهانه موجب تحرک و انگیزه آنها میشوند 

زمانهای گوناگون، نیازهای گوناگونی دارد که هرگاه به اندازه کافی تقویت شوند تبدیل به انگیزه میگردند در 

  .و در آن صورت شخص اقدام به ارضاء آن نیازها مینماید

 :یادگیری

 نسان در طول انجام کارها و فرآیندها چیزهایی را فرا میگیرد. به عبارتی بسیـاری از رفتارهای انسانهاا 

  اکتسابی است. آنان یاد میگیرند که از کدام منابع اطالعاتی استفاده نمایند و از کدام معیارها برای ارزیابی

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

اری یرد. بنابراین میتوان گفت یادگیری در وفاددر رفتار افراد صورت میپذ "تفکر "و  "سایه تکرار تجربه"در 

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

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

ید. بازاریابان حرفهای متوجه اهمیت یادگیری و تجربه استفاده قبلی و یا اینکه از خرید آن صرفنظر مینما

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

  .و فرد رفتار خاصی را از خود نشان دهد
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 شخصیت

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

گردیده است. برخی معتقدند که شخصیت در برگیرنده تمامی خصلتها و ویژگیهایی است که معرف یک 

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

از: کلیه خصوصیـات و ویژگیهای رفتاری شامل اندیشهها، است. در یک تعریف جامع، شخصیت عبارتـست 

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

 .نسبتا پایدار و طوالنی فرد در برابر محیط میگردند

 

 پیشینه تحقیق

 اجتماعی های رسانه تبلیغات های ویژگی تأثیرات بررسی به 1398 سال در میرزایی آقا -

 توجه با حاضر تحقیق .پرداخت )گاج محصولات مطالعه مورد(مشتریان قصدخرید بر اینستاگرام

 شبکه از که کاربرانی کلیه پژوهش این آماری جامعه .باشد کاربردی می نوع از آن اهداف به

 در تهران شهرستان در و کنند می استفاده محصولات گاج از همچنین و اینستاگرام اجتماعی

 و افزار نرم این مصرف نوع به با توجه جامعه این تعداد .بود خواهد میکنند زندگی 1392 سال

 .گرفت قرار استفاده آماری مورد نمونه عنوان به نفر 384 وتعداد نبوده دقیق گاج محصولات

 پرسشنامهپژوهش  این ابزار .بود خواهد دسترس در گیری نمونه بصورت گیری نمونه روش

 رسانهای تبلیغات .است گذار اثر مشکل شناخت بر رسانهای تبلیغات که داد نشان نتایج.بود

 تبلیغات .است اثرگذار جایگزین ارزیابی بر رسانهای تبلیغات .است اثرگذار اطلاعات برجستجوی

 . است اثرگذار خرید برای گیری بر تصمیم رسانهای

 

 خرید قصد بر اجتماعی رسانههای تبلیغاتی ویژگیهای تأثیر بررسی به 1398 سال در قیومی -

 اجتماعی شبکه کاربران پژوهش این آماری جامعه .پرداختند گردشگری درصنعت مشتریان

 کاربران میان که شده استفاده پرسشنامه از دادهها جهت گردآوری .هستند اینستاگرام

 توسط ها داده تحلیل و تجزیه.بودند پاسخگو 121 تعداد میان این از که شد توزیع اینستاگرام

 نتوانسته اینستاگرام اجتماعی داد شبکه نشان پژوهش این از حاصل نتایج و Smartpls افزار نرم

 میان از باشد. آنها مؤثر خرید گیری تصمیم در و نموده عمل موفق مشتریان اعتماد جلب در

 هستند. تنها مؤثر مشتریان خرید قصد در که اینستاگرام اجتماعی شبکه تبلیغاتی ویژگیهای

 به که داشتند معناداری و مثبت رابطه مشتریان خرید قصد با تبلیغاتی خلاقیت و عادت ویژگی

 هستند. گذار تأثیر مشتریان خرید قصد بر17345و  17222تأثیر  با ضریب ترتیب
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 های رسانه تبلیغات با مرتبط اصلی عوامل کردن تست و شناسایی به 2118 سال در الالوان -

 براساس مفهومی مدل پرداخت. کنند؛ بینی پیش را خرید قصد توانند می است. که اجتماعی

 شامل انتظار  (UTAUT2)فنآوری  از استفاده و پذیرش نظریة یکپارچه تعمیم از عامل سه

 شده، درک ارتباط و بودن بخش آگاهی پذیری، با تعامل همراه )عادت و لذتی انگیزش عملکرد،

 گردآوری کننده، شرکت 23 به داده شده پرسشنامه یک از استفاده با ها داده .شد پیشنهاد

 و فعلی مدل اعتبار میزان زیادی به (SEM) ساختاری معادله سازی مدل کلیدی نتایج .شدند

 درک و ارتباط بودن بخش آگاهی بودن، تعاملی لذتی، انگیزش عملکرد، انتظار معنادار تاثیر

 درمورد راهنمایی و دستورالعمل تعدادی مطالعه این امیدواریم . کرد تایید را خرید قصد بر شده،

 بازاریابان توسط اجتماعی های رسانه بسترهای در تبلیغات موثر سازی پیاده و ریزی برنامه نحوه

 . نماید را حاصل

 

 

 رسانه تبلیغات به کاربران مثبت های پاسخ بینی پیش عنوان با تحقیقی در  2112 هونگ و لی -

 نتایج .پرداختند متغیرها این میان ارتباط بررسی به خلاقیت و ارزش عاطفی، نقش جذابیت :ای

 تبلیغات، خلاقیت و سازی آگاه یا ارزشمندی که دهد می نشان مدل آزمون تجربی از حاصل

 شدن درگیر به نیت و هستند تبلیغاتی آگهی یک به رفتاری مطلوب پاسخ اصلی های محرک

 .مرتبط است خرید قصد با کاربران مطلوب پاسخ در
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 مدل مفهومی تحقیق

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 فرضیات تحقیق

 تاثیر دارند. دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها یغاتیتبل یها یژگیو

 تاثیر دارد. دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه های عاطف تیجذاب

 تاثیر دارد. دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها یبه ابراز همدل شیگرا

 تاثیر دارد. دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها یغاتیتبل تیخلاق

 تاثیر دارد. دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها اطلاعات یو ارزشمند یساز آگاه

 ی قدرت پیش بینی میزان قصد خرید را دارند.اجتماع یرسانه ها یغاتیتبلویژگی های 

 

 

 

 

عاطفی جذابیت  

همدلی ابزار به گرایش  

تبلیغاتی خلاقیت  

اطلاعات ارزشمندی و سازی آگاه  

 قصد خرید

اجتماعی های رسانه تبلیغاتی های ویژگی  

. مدل مفهومی تحقیق1شکل   
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 روش شناسی

توجه  یترمش خرید قصدآن بر  ریو تأث اجتماعی های رسانه تبلیغاتی ةاز نظر موضوعی، به مقول تحقیقین ا

 های فروشگاه  را پوشش می دهد و به لحاظ مکانی، محدود به 99و  98سال های به لحاظ زمانی، دارد؛ 

  می باشد. گلستان استان رفاه ای زنجیره

 است.  35لیکن از نظر ماهیت از نوع تحقیقات همبستگی یا علّی. است کاربردی هدف، نظر از حاضر تحقیق

 عدادت به گلستان شعب مختلف فروشگاه های رفاه استان کارکنان تمامی شامل تحقیق این آماری جامعة

 .باشد می نفر 42

نفر بدست آمده  42استفاده شد و حجم نمونة آماری  32برای محاسبه حجم نمونه آماری از رابطة کوکران

 است.

)(

/

111 2

2

22





d

pqt

N

dpqt
n 

 

نفر در نظر گرفته  42برابر با  تحقیق نیانجام ا یبراة مورد نیاز حجم نمون از رابطة کوکران،بق محاسبات ط

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

نظر  در یبه عنوان طبقات جامعة آمار گلستان استان رفاه های فروشگاه مختلف شعبکه هر کدام از 

کنان کار کدامآن محاسبه و از هر  یبرا یصی، نمونة تخصواحدگرفته شده و متناسب با تعداد کارکنان هر 

یق تحق نیا یریروش نمونه گ نیبنابرا شده اند؛ساده انتخاب  یتصادف صورتبه تعداد حجم نمونه به 

 . ی باشدساده م یتصادف ی( با الگوی)نسب ای طبقه بصورت
 داکارسونو تحقیق از دو پرسشنامة استاندارد ددی این در نیاز مورد اول دست های داده جمع آوری جهت

 استفاده شده است.  ( 2112)سال هونگ و ( و پرسشنامة لی2115 گونوان )سال

 قیتحق یهر کدام از مؤلفه ها یکرونباخ برا یآلفا بیضر ریمقاد یبررس .1جدول

 

عنوان مؤلفه   قابل قبول برای ضریب آلفای کرونباخ سطح ضریب آلفای کرونباخ   
تعداد 

 سؤالات

95/1 سطح قدرت خرید  2/1  8 

عاطفی سطح جذابیت  95/1  2/1  3 

همدلی ابزار به سطح گرایش  98/1  2/1  3 

                                                           
35 Casual or Correlating Researches 

31.Cochran 
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عنوان مؤلفه   قابل قبول برای ضریب آلفای کرونباخ سطح ضریب آلفای کرونباخ   
تعداد 

 سؤالات

92/1 سطح خلاقیت  2/1  4 

اطلاعات ارزشمندی و سازی سطح آگاه  92/1  2/1  4 

 منبع: یافته های تحقیق

 

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

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

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

 تواند تخمینهای مورد مطالعه بدست آمده است که طبق تئوریهای موجود در علم آمار میمیانگین گویه

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

ون نیکویی برازش تمامی مؤلفه های تحقیق محاسبه و تحلیل شده است. همچنین با استفاده از آزم

نرمال بودن توزیع احتمال متغیرهای تحقیق بررسی شده است. جهت انجام  32اسمیرنف -کولموگروف 

                                                           
1. Kolmogorov-Smirnov Test 

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


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 ISSN 0515-0551                                                              159تا  191، صفحه: از 1911 زمستان ، 4شماره، 1جلد 

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

       

 013                                           فویصپیران و                        بررسی تاثیر بازاریابی در رسانه های اجتماعی بر تصمیم گیری خرید            

 

استفاده شده است. در این تحقیق  38آزمون فرضیه ها و تحلیل اهداف تحقیق از تحلیل رگرسیون خطی

  بهره گرفته شده است. 23نسخة  IBM SPSS Statisticsنرم افزار آماری   از
 

 

 تحلیل توصیفی متغیرهای کیفی

 تحلیل جنسیت کارکنان فروشگاه های رفاه استان گلستان که در تحقیق مشارکت داشته اند. -

 
 .اند داشته مشارکت تحقیق در که گلستان استان رفاه های فروشگاه کارکنان جنسیت .0جدول

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 9/92 39 مرد

 1/2 3 زن

 111 42 کل

 منبع: یافته های تحقیق

 

 
 اند داشته مشارکت تحقیق در که گلستان استان رفاه های فروشگاه . توزیع جنسی کارکنان0شکل

 

 

                                                           
38 .Liner Regression 

مرد% 92.9

زن% 7.1
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 3درصد )شامل  1/2نفر( مرد و  39درصد افراد )شامل  9/92نشان می دهد،  2بررسی جدول و شکل  

 این تحقیق، آقایان هستند.نفر( زن می باشند. بر این اساس بیشترین افراد شرکت کننده در 

 

 تحلیل توصیفی متغیرهای کمی
 تحقیق در مطالعه مورد های مؤلفه آماری های شاخص .9جدول

عنوان مؤلفه    
میانگی

 ن 

انحراف 

 معیار

دامنة 

تغییرا

 ت

بیشت

رین 

 مقدار

کمت

رین 

 مقدار

51/3 سطح قصد خرید  14/1  2/3  5 2/1  

عاطفی رسانه های اجتماعی سطح جذابیت  8/3  122/1  2/3  5 3/1  

همدلی رسانه های  ابزار به سطح گرایش

93/3 اجتماعی  
825/1  

2/3  5 3/1  

41/3 سطح خلاقیت تبلیغاتی رسانه های اجتماعی  22/1  4 5 1 

اطلاعات رسانه  ارزشمندی و سازی سطح آگاه

23/3 های اجتماعی  
31/1  

4 5 1 

سطح ویژگی های تبلیغاتی رسانه های 

24/3 اجتماعی  
18/1  

8/3  5 12/1  
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 منبع: یافته های تحقیق

 

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

بالاتر است که این موضوع بیانگر سطح بالای امتیاز سؤالات مربوط به هر مؤلفه از طرف افراد شرکت  3

 کننده در تحقیق می باشد.

 

 احتمال متغیرهای کمی پژوهشبررسی توزیع 

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

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

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

{
فرضیة صفر ∶ توزیع احتمال متغیر نرمال است

فرضیة مقابل ∶ توزیع احتمال متغیر نرمال نیست
 

 

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

فرض صفر رد نمی شود و می توان توزیع احتمال در نظر می گیرند( بزرگتر باشد در این صورت  15/1

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

 تحقیق

 عنوان مؤلفه
 آمارة

اسمیرنف-کولموگروف  
احتمال مقدار  نتیجة آزمون 

292/1 سطح قصد خرید  24/1 متغیر نرمال است. توزیع   

عاطفی رسانه های اجتماعی سطح جذابیت  312/1  21/1  توزیع متغیر نرمال است. 

همدلی رسانه های اجتماعی ابزار به سطح گرایش  188/1  128/1  توزیع متغیر نرمال است. 

122/1 سطح خلاقیت تبلیغاتی رسانه های اجتماعی  118/1  توزیع متغیر نرمال است. 

اطلاعات رسانه های اجتماعی ارزشمندی و سازی سطح آگاه  121/1  188/1  توزیع متغیر نرمال است. 

2/1 سطح تبلیغاتی رسانه های اجتماعی  158/1  توزیع متغیر نرمال است. 
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 منبع: یافته های تحقیق

 

نشان می دهد، مقدار احتمال مربوط به نرمال بودن توزیع تمامی  4بررسی نتایج بدست آمده در جدول 

بزرگتر است بنابراین در این سطح از  15/1متغیرهای مورد مطالعه از احتمال خطای نوع اول برابر با 

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

 

 تحلیل رگرسیون خطی چندگانه

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

 گلستان )به عنوان متغیر وابسته( تمامی متغیرهای مربوط به ابعاد استان رفاه های فروشگاه مشتریان

 مستقل بطور همزمان وارد روند تحلیل شده اند. متغیرهای اجتماعی های تبلیغات  رسانه
 تقلمس متغیرهای عنوان به اجتماعی های رسانه تبلیغات ابعاد نتایج تحلیل معنی دار بودن اثرگذاری . 5جدول 

 گلستان استان رفاه های فروشگاه مشتریان خرید قصد بر

 ضرایب مدل

 غیراستاندارد ضریب

 ضریب بتای

 استاندارد شده
 آمارة تی

 مقدار احتمال

فرض صفر بودن 

 ضریب بتا 

 در جامعة آماری

ضریب 

 تبیین

(R2) 
ضریب 

 بتا

معیار  انحراف

برآورد ضریب 

 بتا

1 

285/1 مقدار ثابت  111/1  - 221/12  111/1  

515/1  

عاطفی  جذابیت  245/1  181/1  245/1  229/4  111/1  

 ابزار به گرایش

 همدلی 
112/1  118/1  298/1  522/14  111/1  

98/1 خلاقیت تبلیغاتی   114/1  223/1  12/8  112/1  

 و سازی سطح آگاه

اطلاعات  ارزشمندی  
42/1  211/1  212/1  21/19  111/1  
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 منبع: یافته های تحقیق

 

 
 

 

 

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

و بزرگتر از  212/1واتسن برای مانده های مدل برابر با  -پذیرفت. طبق نتایج بدست آمده، آمارة دوربین

 است. می باشد بنابراین مطلوبیت استقلال باقیمانده های مدل قابل قبول 5/1

 

 تحلیل رگرسیون خطی ساده

                ریانمشت خرید قصد به عنوان متغیرمستقل بر اجتماعی های رسانه تبلیغات تأثیر به منظور بررسی

 گلستان )به عنوان متغیر وابسته( از رگرسیون خطی ساده استفاده شده است. استان رفاه های فروشگاه
 تقلمس متغیرهای عنوان به اجتماعی های رسانه تبلیغات سطح نتایج تحلیل معنی دار بودن اثرگذاری .6جدول 

 گلستان استان رفاه های فروشگاه مشتریان خرید قصد بر

 ضرایب مدل

 غیراستاندارد ضریب
 ضریب بتای

 استاندارد شده

آمارة 

 تی

فرض  مقدار احتمال

 صفر بودن ضریب بتا 

 در جامعة آماری

 ضریب

 تبیین

(R2) 

ضریب 

 بتا

معیار  انحراف

 برآورد ضریب بتا

1 
12/1 مقدار ثابت  92/1  - 52/13  111/1  

28/1  
اجتماعی های رسانه تبلیغات  18/1  125/1  82/1  22/15  111/1  

 متغیرهای عنوان به اجتماعی های رسانه تبلیغات ابعاد اثرگذاری یاثرگذارنمودار پراکنش مانده های مدل رگرسیون  .9شکل

گلستان استان رفاه های فروشگاه مشتریان خرید قصد بر مستقل  
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 منبع: یافته های تحقیق

 

 
 

 عنوان به اجتماعی های رسانه تبلیغات اثرگذاری یاثرگذارنمودار پراکنش مانده های مدل رگرسیون  .4شکل

گلستان استان رفاه های فروشگاه مشتریان خرید قصد بر مستقل متغیرهای  

روند خاصی را دنبال نمی کنند لذا می توان ثبات واریانس باقیمانده های مدل را پذیرفت.  4نقاط در نمودار 

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

 باشد بنابراین مطلوبیت استقلال باقیمانده های مدل قابل قبول است.

 

 یافته های تحقیق

نفر( مرد  39درصد افراد )شامل  9/92براساس نتایج آمار توصیفی، از افراد شرکت کننده در تحقیق،       

نفر( زن می باشند. بر این اساس بیشترین افراد شرکت کننده در این تحقیق، آقایان  3درصد )شامل  1/2و 

( نفر 13 شامل) افراد درصد 31 و دارند سن سال 21 بالای تحقیق در کننده شرکت افراد هستند؛ تمامی

 1/22 و سال 51 الی 35 سنی ردة در( نفر 18 شامل)افراد درصد 9/42 سال، 35 الی 21 بین سنی ردة در

 بیشترین دهد، می نشان بررسی این. دارند قرار سال 51 بالای سنی ردة در( نفر 11 شامل) افراد درصد

 شامل) افراد درصد 8/4باشند؛  می سال 51 الی 35  مابین سن دارای تحقیق این در کننده شرکت افراد

 کاردانی، مدرک دارای( نفر 2 شامل) افراد درصد 2/12 تر، پایین و دیپلم تحصیلی مدرک دارای( نفر 2

 مدرک دارای( نفر 9 شامل) افراد درصد 4/21 و کارشناسی مدرک دارای( نفر 24 شامل) افراد درصد 1/52
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 ارشناسیک تحصیلی مدرک افراد بیشترین دهد می نشان بررسی این. باشند می بالاتر و ارشد کارشناسی

بالاتر است که این موضوع  3میانگین تمامی متغیرهای مورد مطالعه در تحقیق، از حد میانی اسمی  .دارند

 بیانگر سطح بالای امتیاز سؤالات مربوط به هر مؤلفه از طرف افراد شرکت کننده در تحقیق می باشد.

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

 های رسانه تبلیغات باشد. مقدار احتمال فرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب رگرسیون تمامی ابعاد

خطای نوع اول گلستان کوچکتر از احتمال  استان رفاه های فروشگاه مشتریان خرید قصد بر اجتماعی

است لذا تمامی این ابعاد در قصد خرید مشتریان این فروشگاه ها بطور   معنی دار مؤثر می  15/1برابر با 

 های سانهر باشند. تمامی ضرایب رگرسیون استاندارد شده مثبت هستند که نشان می دهد ابعاد تبلیغات

 515/1مدل برابر با  2Rریب تغییرات یا مشتریان مؤثر می باشد. ض بطور مستقیم در قصد خرید اجتماعی

گلستان  استان رفاه های فروشگاه مشتریان خرید درصد تغییرات در قصد 5/51است که نشان می دهد 

اجتماعی مورد مطالعه در این تحقیق قابل تبیین است. مقدار احتمال  های رسانه از طریق ابعاد تبلیغات

 تریانمش خرید قصد بر اجتماعی های رسانه تبلیغاتفرض صفر مبنی بر صفر بودن ضریب رگرسیون 

است لذا می توان نتیجه  15/1گلستان کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  استان رفاه های فروشگاه

در قصد خرید مشتریان این فروشگاه ها بطور معنی دار مؤثر می  اجتماعی های رسانه گرفت، تبلیغات

 است که نشان می دهدبلیغات 2/1مثبت و بزرگتر از  82/1دارد شده برابر با باشند. ضریب رگرسیون استان

مشتریان مؤثر می باشد. ضریب تغییرات  بطور مستقیم و با شدت بالا در قصد خرید اجتماعی های رسانه

 فروشگاه مشتریان خرید درصد تغییرات در قصد 28است که نشان می دهد  28/1مدل برابر با  2Rیا  

 اجتماعی قابل تبیین می باشد. های رسانه گلستان از طریق تبلیغات استان رفاه های

 

 گیری نتیجه و بحث

جذابیت های عاطفی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در فروشگاه های رفاه استان  : 1فرضیة فرعی 

ر صفر ب گلستان تأثیر دارد. طبق نتایج تحقیق، مقدار احتمال بدست آمده جهت اعتبار فرض صفر مبنی

 ایه فروشگاه در خرید قصد بر اجتماعی های رسانه عاطفی های بودن ضریب رگرسیون تأثیر جذابیت

می باشد لذا این  15/1و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  111/1گلستان برابر با  استان رفاه

 های رسانه عاطفی های جذابیت، می توان 15/1فرض رد شده و در سطح احتمال خطای نوع اول برابر با 

گلستان بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین  استان رفاه های فروشگاه در خرید قصد را بر اجتماعی

 و (2114) دورهام و دولاکیا مطالعات نتایج با آمده بدست اولین فرضیة فرعی تحقیق رد نمی شود. نتایج

 آگاه یا نتایج یافته های دیگر تحقیقات نشان می دهد ارزشمندی .باشد می همسو (2112) هونگ و لی

 به نیت و هستند تبلیغاتی آگهی یک به رفتاریمطلوب پاسخ اصلی های محرک تبلیغات، خلاقیت و سازی

 مرتبط است خرید قصد با کاربران مطلوب پاسخ در شدن درگیر
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اجتماعی بر قصد خرید در فروشگاه های رفاه در رسانه های  همدلی ابزار به گرایش : 0فرضیة فرعی 

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

 روشگاهف در خرید قصد بر اجتماعی های در رسانه همدلی ابزار به صفر بودن ضریب رگرسیون تأثیر گرایش

می باشد لذا  15/1و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  111/1گلستان برابر با  استان رفاه های

در  همدلی ابزار به ، می توان گرایش15/1این فرض رد شده و در سطح احتمال خطای نوع اول برابر با 

گلستان بطور معنی دار مؤثر فرض کرد.  استان رفاه های فروشگاه در خرید قصد را بر اجتماعی های رسانه

( 2118) لوانالا مطالعات نتایج با آمده بدست ن دومین فرضیة فرعی تحقیق نیز رد نمی شود. نتایجبنابرای

 تعاملی ذتی،ل انگیزش عملکرد، انتظار معنادار یافته های این تحقیق بیانگر تأثیر نتایج. . باشد می همسو

 می باشد. خرید قصد بر شده، درک و ارتباط بودن بخش آگاهی بودن،

در رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در فروشگاه های رفاه استان  تبلیغاتی خلاقیت : 9فرعی فرضیة 

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

 رفاه های هفروشگا در خرید قصد بر اجتماعی های در رسانه تبلیغاتی بودن ضریب رگرسیون تأثیر خلاقیت

می باشد لذا این فرض  15/1و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  112/1گلستان برابر با  استان

 اجتماعی های در رسانه تبلیغاتی ، می توان خلاقیت15/1رد شده و در سطح احتمال خطای نوع اول برابر با 

طور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین سومین گلستان ب استان رفاه های فروشگاه در خرید قصد را بر

 می همسو (2112) هونگ و لی مطالعات نتایج با آمده بدست فرضیة فرعی تحقیق نیز رد نمی شود. نتایج

  .باشد

در رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در فروشگاه  اطلاعات ارزشمندی و سازی آگاه : 4فرضیة فرعی 

دارد. طبق نتایج تحقیق، مقدار احتمال بدست آمده جهت اعتبار فرض صفر های رفاه استان گلستان تأثیر 

 رب اجتماعی های در رسانه اطلاعات ارزشمندی و سازی مبنی بر صفر بودن ضریب رگرسیون تأثیر آگاه

و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر  111/1گلستان برابر با  استان رفاه های فروشگاه در خرید قصد

 ، می توان آگاه15/1می باشد لذا این فرض رد شده و در سطح احتمال خطای نوع اول برابر با  15/1با 

 گلستان استان رفاه های فروشگاه در خرید قصد را بر اجتماعی های در رسانه اطلاعات ارزشمندی و سازی

 آمده دستب نتایجبطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین چهارمین فرضیة فرعی تحقیق نیز رد نمی شود. 

 . باشد می ( همسو1392) همکاران و ( و زمانیان2112) هونگ و و لی( 2118) الالوان مطالعات نتایج با

ویژگی های تبلیغاتی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید در فروشگاه های رفاه استان  فرضیة اصلی :

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

 های هفروشگا در خرید قصد بر اجتماعی های رسانه تبلیغاتی های بودن ضریب رگرسیون تأثیر ویژگی

می باشد لذا این  15/1و کوچکتر از احتمال خطای نوع اول برابر با  111/1گلستان برابر با  استان رفاه

 های رسانه تبلیغاتی های ، می توان ویژگی15/1برابر با فرض رد شده و در سطح احتمال خطای نوع اول 

گلستان بطور معنی دار مؤثر فرض کرد. بنابراین  استان رفاه های فروشگاه در خرید قصد را بر اجتماعی
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(، 1392 ) همکاران و مطالعات زمانیان نتایج با آمده بدست فرضیة اصلی تحقیق نیز رد نمی شود. نتایج

 (،  هادسون2112) اوانس و (، ارکان2112) هونگ و و لی( 2118) الالوان (،1392ی)سفیر کلاته و حسینی

 . باشد می همسو (  مطالعه2112) و فالون  (2114) همکاران و (،   بالاکریشنان2115)  همکاران و

 

 پیشنهادهای تحقیق

 خرید دقص بر اجتماعی های رسانه تبلیغاتی های با توجه به نتایج تحقیق که نشان داد ویژگی -1

 دارد؛ پیشنهاد میشود مدیران در خصوص تبلیغاتی تأثیر گلستان استان رفاه های فروشگاه در

 اجتماعی سرمایه گذاری کلانی را صورت دهند. های رسانه

 

بر مبنای پژوهش حاضر؛ به علاقمندان پژوهش در زمینه مشابه با تحقیق حاضر؛ تکرار تحقیق  -2

 ترده تر توصیه میشود.در سایر سازمان ها و درجامعه گس

 

صورت گرفته است و  استان گلستان رفاه های وهش حاضر فقط در بین مشتریان فروشگاهپژ -3

برای تعمیم پذیری بیشتر این پژوهش و مدل مربوطه به آن، لازم است که برای شرکت های 

 تجاری دیگر و یا همان سازمان در شهرها و مناطق جغرافیایی دیگر نیز صورت گیرد. 

 

یکی دیگر از پیشنهادات پژوهشی نیز این مورد است که مطالعه تطبیقی در خصوص همین  -4

زمینه تحقیق حاضر در بین فروشگاه های رفاه و برند های مشابه صورت گیرد و نتایج مقایسه 

  گردد.

 

 همچنین پیشنهاد میشود متغیرهای تعدیل گر مختلفی در مدل بررسی شوند. -5
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 مراجع

 دیبر قصد خر نستاگرامیا یاجتماع یرسانه ها غاتیتبل یها یژگیو راتیتأث یبررس (.1911میرزایی، اکرم.)آقا 

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

 پزشکی

برند  هژیارزش و یگریانجیبا نقش م انیمشتر دیبر قصد خر ینترنتیا غاتیاثرتبل یبررس(.1915.)ونده،پدرامیپ

 یدولت ریغ یارشد. موسسه آموزش عال ینامه کارشناس انیشهر مشهد. پا یمسافرت ی: آژانس هایمورد مطالعات

 یحکمت رضو

ی.مجله به نام تجار یبر وفادار یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یرتأث (.1916حسینیف الهه؛کلاته سفیری،معصومه.)

 159-161(: ص 1)1ورزشی. مدیریت

بر رفتار مصرف کنندگان؛  یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یرتأث (،1915ی،), احمدیلوفر, نیعی, سمینیخدادادحس

 :ص(1)5, یابیبازار یریترابطه برند و نگرش نسبت به برند. پژوهشنامه مد یفیتبرند، ک یژهنقش ارزش و یبررس
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