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Abstract 

With the generalization of social commerce and the rapid growth of diverse social 

commerce markets, marketers must look for a variety of strategies to adapt to the 

tight competitive conditions in these networks and gain market share. Social media 

marketing is a powerful way for businesses of all sizes to reach prospects and 

customers. Customers are already interacting with brands through social media, and 

they will be lost if they do not communicate directly with their audience through 

social media. The purpose of this study was to investigate the effect of social media 

marketing on purchasing intention with the mediating role of brand image and brand 

awareness. The statistical population of the study consisted of dairy customers, 

which 384 people were selected based on Morgan table and by available sampling 

method to answer the questionnaire. The questionnaire used was standard and its 

formal and content validity was confirmed by a survey of university professors and 

managers of the dairy marketing department. Also convergent and divergent 

validity, and confirmatory factor analysis were used to assess the validity of the 

questionnaire. Cronbach's alpha was used to evaluate its reliability. The results of 

structural equation modeling test using PLS software showed that all research 

hypotheses have been confirmed. In other words, social media marketing has a 

direct effect on customers purchasing intention and through the mediator role of 

brand image, and brand awareness affects customers' purchasing intention. The 

findings of this study can be effective in moving dairy companies to pay more 

attention to social media marketing on the consumer's purchase intention while 

strengthening and improving the image and brand awareness. 
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 چکيده
 یمتناوع  یبه دنبال راهبردهاا  دیبا ابانیبازار ،یمتنوع تجارت اجتماع یبازارها عیو رشد سر یتجارت اجتماع افتنیتیبا عموم

 یهاا در شابکه  یابیا از باازار باشاند. بازار   یها و به دست آوردن ساهم شبکه نیتنگاتنگ در ا یرقابت طیجهت مطابقت با شرا
در حاال   انیمشاتر  برسند. هایها و مشتراندازچشماست تا بتوانند به وکارها در هر اندازه کسب یقدرتمند برا یروش یاجتماع

مخاطباان واود   باا   یاجتماع بسترهای قیاز طر ماًیدر تعامل هستند و اگر مستق هابرندبا  یاجتماع یهارسانه قیحاضر از طر
باا   دیقصد ور بر یرسانه اجتماع یابیبررسی تأثیر بازارها از دست وواهند رفت. هدف از پژوهش حاضر آن ارتباط برقرار نشود،

هاا  اند که از باین آن بود. جامعه آماری تحقیق را مشتریان محصولات لبنی تشکیل داده از برند یو آگاه ریتصو یانجینقش م
گیری در دسترس جهت پاسخگویی به پرسشنامه انتخاب شدند. پرسشانامه  نفر بر اساس جدول مورگان و به روش نمونه 384

یی با نظرسنجی از اسااتید محتارد دانشاگاه، و مادیران بخاش بازاریاابی       و محتوا یصور اده، استاندارد بوده و رواییمورداستف
جهات   شاده اسات.  نیا  انجااد  تأییدی  یعامل لیتحلواگرا، و همگرا و  ییرواهمچنین  ،های لبنی مورد تائید قرارگرفتهشرکت
ساازی معاادلات سااوتاری باه کما       نتایج حاصل از آزمون مادل است.  گردیدهکرونباخ استفاده  یآن از آلفا ییایپا یابیارز
طور مستقیم هم به یرسانه اجتماع یابیبازارهای پژوهش تائید شده است. به عبارتی نشان داد که تمامی فرضیه PLSاف ار نرد

 مشاتریان  دیا بار قصاد ور   از برناد  ، و آگااهی برند ریتصوگری نقش میانجی قیاز طربر قصد ورید مشتریان تأثیر دارد و هم 
ها تولیدکننده محصولات لبنی به سمت توجه بیشتر باه  شرکتتواناد در حرکت میهاای ایان پاژوهش یافتاه است. تأثیرگذار

از برناد مارثر واقاع     یآگاهو  ریتصوبه همراه تقویت و بهبود  کنندهمصرف دیقصد خر بر یهای اجتماعرسانه یابیبازار

 گردد.
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 مقدمه .1
اجتمااعی  هاای  های اجتماعی مانناد شابکه  نهاند. رساها دستخوش تحولات عظیمی شدهدر طی دهه گذشته رسانه

که مردد قبل از طوریاند بهکنندگان نفوذ کردهو بر زندگی مصرف ی شدههای سنتای جایگ ین رسانهنحو ف ایندهبه
های اجتمااعی  گیری برای کسب نظرات در رابطه با محصولات و کالاهای موردنظرشان به رسانهطور چشمورید به
هاا و ابا ار ارتبااطی    تارین شابکه  ترین و قاوی ها به سریع. ازآنجاکه این رسانه(Hopkins, 2012) کنندمراجعه می
تاوجهی و  اناد. بای  هاای تجااری ایجااد کارده    هاا و نااد  های جدیدی برای شرکتها و فرصتاند، چالششدهتبدیل
نا وی  ممجاازی  ها را در فضاای  ها و نحوه تعاملات کاربران، سازماناطلاعی از چگونگی تأثیرگذاری این سایتبی

 .(Rahimnia, Ramezani & Zargaran, 2019)ها وواهد گذاشت کرده و تأثیر منفی بر برند آن
 نمیا تعامل نمکاو ا یافته رظهو جمعیهاای  از رساانه  بعد که هستندهاا  از رسانه ایگونه ،جتماعیهای ارسانه
 دهنبو منفعل دپیا هگیرند یاو  مخاطب ،هارسانه یندر ا معناکهبدین .اندآورده همافرکننده را و دریافت دپیا هتولیدکنند

 اتتغییر دیجاا نمکاو ا پردازدمی دپیا ئهارا بسترو  یافتو در لساار یندافر ه،فرستند د،پیا با فعالانهو  پویا تعامل بهو 
 نشرزبارا  دوو یفکرهای ها و آموزهاندیشه با شدهترکیب پیامی یگرد ادفرا به کهآن را دارد  نشرزباو  سالیار دپیادر 
هایی هستند که باه کااربران   ها و برنامهسایتوب یهای اجتماعرسانه (.(Aghili, Taher & Farjian, 2018هد د

 ,Bryan, Evans, Morishita, Midamba, Moreno) دهناد مای  کاربران را ریامکان ارسال محتوا و تعامل با سا

هاای  هاا، انجمان  ها، وبلاگفراوان هستند و در حال حاضر پادکست یهای اجتماعهای رسانهعاملسیستم . (2019
هاای  رساانه شاوند. از  را شامل مای  (LinkedInی )های داولو لین  نستاگرادیبوک، ا، فیسوبیوتی، تریی، تونیآنلا
های اجتماعی استفاده از رسانهدهه گذشته   ی یو در طکرد استفاده  غاتیسازی و تبلشبکه یبرا توانمی یاجتماع
 یابا ار  عناوان باه  یهای اجتمااع به رسانه هاشرکتاکنون  (.Daigle, 2019) یافته استاف ایشگیری طور چشمبه
 یبرا ،دوطرفه یبستر ارتباط نیاند. اآورده و فروش محصولات و ودمات وودروی، انیارتباط با مشتر یبرقرار یبرا
کننادگان  مصارف  یتر براصمیمانهمحیطی  یهای اجتماعگذاشتن اطلاعات و نظرات مناسب است. رسانهاشتراکبه

نوع  نیا توانند نظرات وود در مورد برندها را مطرح کنند.کاری میها بدون نگرانی و تلاش در پنهاناست چراکه آن
، نیبارا شاود. عالاوه  می دیگیری ورصمیمت ندیتعهد و فرآ ی، روبرندها نگرش مثبت نسبت به شیتعامل باعث اف ا

تحات   دیاساس، قصد ور نیگذارد. بر اتأثیر می یبر عملکرد فروش ناد تجار یهای اجتماعشده که رسانه مشخص
 (.Laksamana, 2018) است یهای اجتماعرسانه یابیتأثیر بازار

 صاورت گرفتاه   شیسال پا  ستیاز حدود ب یابیدر بازار دیبر قصد ور یمبتن یمشتر دیرفتار ور یمطالعه بر رو
 شارو یپ یهاا روزهاا شارکت   نیا کناد. ا  ینا یبشیرا پ یمشتر دیطور مرثری رفتار وربه تواندیم دیور لیاست. تما

 انیمشاتر  دیا ور یریا گمیتصام  ندیوتحلیل فرآجهت تج یه یادیز یوجوجست یبهتر رفتار مشتر یمنظور بررسبه
انتخااب   ناده یدر آ دیا را در هنگااد ور  یبرناد  ایچه محصول  یآنکه مشتر ینیبشیدر پ دی. قصد وردهندیانجاد م
 ،شناوتی یهازنیااز  کننادگان مصارف  که دهاد می ننشا ورید قصد .(Chen, 2014) شودیکار گرفته مبه کند،یم

 کنندمی تبعیت ورید از بعد تجربةو  ورید تصمیمو  هاگ ینه یابیارز ،جیروا محیط طریقاز  تطلاعاا وجویجست
(Abbasi, 2017). هاا و  ارتباطات به بنگااه  یبرا یدیهای جدروش ی،اجتماع یهاباورند که شبکه نیا بر محققان

توانناد باا   که در آن کاربران مای - نترنتیدر ا یعموم یفضا  ی جادیها با ا. بنگاهکرده استکنندگان ارائه مصرف
تعااملات   ریاز مسا  نینند. بنابراکمی غلبه کنندگانمصرف ییایهای جغرافمحدودیتبر  -ارتباط برقرار کنند گریکدی

هاا باه فارد وارد    رساانه  نایا  وسایله  به یفشار اجتماع گران،یو ارتباطات فرد با د یهای اجتماعایجادشده در رسانه
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محصول موردنظر ترغیاب   وریداو را به و شود برند می  یش شخص از ردر نوع نگ رییفشار باعث تغ نیشود. امی
 .(López, Sicilia & Moyeda, 2017) کندمی

 تیا فاروش، تقو  شی، افا ا دیا جد یکساب مشاتر   ی؛اجتمااع  یهاا در شبکه یابیهای بازارفعالیت ییهدف نها
و  یهاای متاوال  گاذاری )سارمایه  برناد  یسنت یبرولاف الگو. است یمشتر یوفادار جادیدهان و ابهارتباطات دهان

هاا  شوند که محدودیتواقع می یدر بستر یهای اجتماعشده(، ارتباطات رسانهارتباط کنترل قیاز طر ریتصو تیهدا
 یهای اجتماعکه رسانه افتیدر Hajli (2019). محدود است اریدر آن نامشخص است و شانس مداوله مشاغل بس

گاذارد. از  تاأثیر مای   دیو قصد ور برندایجاد آگاهی و تصویرسازی کنندگان، بر مصرف نیتعاملات ب لیفراتر از تسه
 تمثبت اسا  یتجار ریتصو جادیو بالقوه و ا یفعل انیتعامل با مشتر یکارآمد برا یراه یهای اجتماعنظر، رسانه نیا

 گاهیبرند جا ریکه تصواست، درحالی آردمانند ناد، نشان، نماد و  یهای علامت تجاراز شاوص یاز برند بازتاب یآگاه
هاای  رساانه  قیاز برند از طر یآگاه (.BİLGİN, 2018) علائم است نیفراتر از ابوده و کننده ن مصرفبرند در ذه
 یای تأثیرگاذار بارا  وسایله  یهای اجتماعرسانه رایها دارد زبرند یسهم بازار برا شیای در اف انقش عمده یاجتماع
 قیا های مختلف استفاده کنند تا مخاطبان موردنظر واود را از طر از تاکتی  دیبا برندها. است دارانیوررفتار  تکرار
محتوا به  یابیبازارجلب کند. ( اوبار ای تصاویر) های اجتماعی از قبیلشده در رسانههای ارسالپست هایروزرسانیبه
کنناد کاه    جااد یرا ا یاطلاعات مربوط به ناد تجار یهای اجتماعرسانه یهاسایت قیکند تا از طرها کم  میبرند
 ,Ansari)دهاد مای  رییا کنندگان را در مورد محصولات تغمصرف کردیشود و روبرندها می یبرا یآگاه جادیباعث ا

Ansari, Umar Ghori & Ghafoor Kazi, 2019) . 
 

 ها. مبانی نظری و تدوین فرضيه2

 برندبازاریابی رسانه اجتماعی و تصویر  .2-1
کند تا اطلاعات مربوط به برناد  می بیترغرا  ابانیکنندگان، بازارگیری مصرفتصمیم ندیدر فرا برند تیاهمنقش و 
فارد در حافظاه   ، مطلاوب و منحصاربه  یقاو  یتجاار  تداعی معانی جادیا یطور مکرر براهای مختلف بهرا در کانال
 اباان ی، بازاریابیدر بازار یهای اجتماعروزاف ون رسانه تیاهمبا توجه به از سویی دیگر  کنندگان برقرار کنند.مصرف
هاای مارتبط باا برناد اساتفاده      ارتبااط پیااد   یبرقرار یبرا یهای اجتماعرسانهبازاریابی ای از تلاش طور ف ایندهبه
 ,Cheung, Pires).کننادگان بساازند  و مطلاوب را در ذهان مصارف    یبرناد قاو   ریتصاو   یا کنند تا بتوانناد  می

Rosenberger, 2020) Hartzel, Mahanes, Maurer, Sheldon, Trunick & Wilson (2011)   واطرنشاان
 وبوک، توییتر، اینساتاگراد  فیسهای اجتماعی مانند های رسانههای بازاریابی تعاملی که از لین که استراتژی ندکرد
 امکاان را  نیا یهای اجتماعرسانه رانکارب یروسیو اط. ارتبگذاردکنند، تأثیر مثبتی بر تصویر برند میاستفاده می ...

 & Seo. دنای شاناوته شاو  طور گستردهگرفته و به از کاربران موردبحث قرار یادیتعداد ز توسطدهد تا می به برند

Park (2018)   برند تأثیر مثبات   ریاز برند و تصو یبر آگاه یاجتماع یهاشبکه یابیهای بازارکه فعالیت افتندیدرنی
 گردد:رو فرضیه اول به شکل زیر مطرح می(. ازاینBİLGİN, 2018) گذاردمی
H1 :.بازاریابی رسانه اجتماعی بر تصویر برند تأثیر مثبت دارد 

 آگاهی از برند و یرسانه اجتماع یابیبازار. 2-2

 یابیا هاای بازار فعالیات  قیا هاا از طر از آن یکا ی شوند کهبا برندها آشنا می یهای مختلفکنندگان به روشمصرف
کرده و می ان مشاهده صفحه مربوط باه برناد    جذب را کنندگان فعالمصرفتوان میاست، که  یهای اجتماعرسانه
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به  یاجتماع هایرسانه(. Cheung et al., 2020) شوداز برند می شتریب یمنجر به آگاه این امر کهیابد می اف ایش
 ,.Irfan)کنندگان وود در ارتباط و تعامال هساتند   با مصرف برندهاآن  قیاند که از طرشده پیکر تبدیلغول یاب ار

Rasli., Sulaiman.,Sami & Qureshi, 2019). نیا رایرا درک کنند ز یهای اجتماعرسانه تیاهم دیبا بازاریابان 
 برناد از  یاند کاه آگااه  نشان داده شودافراد می نیاز برند در ب یآگاه جادیکند و باعث اامر به ارتقاء برند کم  می

 & Tsimonis)) وکاار اسات  کساب  یاجتمااع  یهاا در شابکه  یابیا هاای بازار فعالیات  جیتارین نتاا  از مهام  یکا ی

Dimitriadis, 2014 .های یافته(Fanion (2011   مهام در   یابا ار  یهاای اجتمااع  نشان داده است که رساانه نی
 گردد:رو فرضیه دود به شکل زیر مطرح میازاین از برند است. یآگاه شیو اف ا جادیا

H2 :تأثیر مثبت دارد. آگاهی از برندبر  یرسانه اجتماع یابیبازار 

 

 دیقصد خر و یرسانه اجتماع یابیبازار. 2-3
ای شاده اسات. در ایان    های اجتماعی دساتخوش تغییارات گساترده   کنندگان با استفاده از شبکهورید مصرف قصد

هاا را در درک بهتار اهاداف وریاد و     نوعی به دانش و تجربه اجتماعی دسترسای دارناد کاه آن   محیط، مشتریان به
میم مشتری برای ورید ی  محصول کند. در جهان آنلاین، تصتر حمایت میتر و آگاهانهگیری ورید صحیحتصمیم

هاای  گیارد. و باه هماین دلیال، شابکه     طور عمده تحت تأثیر دوستان، وانواده، و همکارانش قارار مای  یا ودمت به
 (.Saeidnia & Ghorbanzadeh, 2018اند )شدهها برای انجاد امور تجاری شناوتهاجتماعی یکی از بهترین مکان

هاای  بساتر رساانه    یا با اساتفاده از   یابیهای بازارتوسعه استراتژیو مل استقرار شا یهای اجتماعرسانه یابیبازار
. (Cheung et al., 2020) اسات  انیرواباط باا مشاتر    تیریبرناد و ماد  مراوده اطلاعات مرتبط باا   یبرا ی،اجتماع
برناماه   نیا ا. کارده اسات   جادیا گریکدیارتباط برقرار کردن افراد با  یرا برا یدیهای جدروش یهای اجتماعرسانه

کاه   یمختلفا  یایا و م ا یراحتا  لیا متصل شوند. به دل گریکدیسازد در هر زمان و هر مکان به کاربران را قادر می
رشاد   از زماان ظهاور   یهای اجتمااع (، رسانهو ...  به اطلاعات یبردن، دسترس لذت)مثلاً  اوردیتواند به ارمغان بمی
های مختلاف بازاریاابی وجاود دارد کاه در     شیوه .(Xiao & Mou, 2019) اندرا در سراسر جهان تجربه کرده عیسر
دهاان، مادیریت ارتبااط باا     باه تواند مورداستفاده قرار گیرد. ازجمله تبلیغات دهانهای اجتماعی میهای رسانهپلتفرد

ایان نکتاه اشااره کارد کاه در       باه توان جتماعی میهای امشتری، برندینگ و ... از جهت اهمیت تبلیغات در شبکه
توانناد ارتبااط   های اجتماعی میها در شبکههای آنلاین، شرکتهای عمومی سنتی و آگهیمقایسه با تبلیغات رسانه

کنندگان کما   های اجتماعی به مصرفشبکه(. Alalwan, 2018اطلاعاتی دوطرفه با مشتریان وود داشته باشند )
 .شودمی تبلیغ ریتجا دنا به نسبت مثبتشده را به یادآورند و این کار سبب ایجاد نگرش تجاری تبلیغ کند تا نادمی

 یفضا به مثبتی شنگر که کننادگانی مصارف  نسبت به، نددار مثبت شنگر زیمجا یفضا به که کننادگانی مصرف
 ،Rahimnia et al., (2019)محققاانی چاون    تمایل بیشتری به وریاد محصاولات از واود نشاان.     ،ندارند زیمجا

Ghafourian Shagerdi et al., ( 2017)، Salehi Saei ( 2018) و Cheung et al., (2020)   در مطالعات واود
های اجتماعی باا  های اجتماعی بر قصد ورید را مورد تائید قرار داده و اذعان داشتند که شبکهتأثیر فعالیت در رسانه
کننادگان ایجااد کارده    هاا و مصارف  های جدیدی از ارتباطات را بین بنگاههای جغرافیایی، روشغلبه بر محدودیت

های اجتماعی، امکاان تعامال باا    کنندگان از محصول در بستر شبکهصرفاست. سهولت دسترسی به نظرات سایر م
سایر کاربران، تمایل به الگوبرداری از افراد مشهور و محبوب )تعااملات فارا اجتمااعی(، تمایال باه الگاوبرداری از       
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وع رواباط و  هایی را برای بازاریابان فراهم کرده است تا بتوانند با متمرک  شدن بار ایان نا   همسالان، همگی فرصت
 گردد:رو فرضیه سود به شکل زیر مطرح میازاینکنندگان را تغییر دهند. بستر مهیا شده، قصد و رفتار ورید مصرف

 H3 :تأثیر مثبت دارد. دیبر قصد ور یرسانه اجتماع یابیبازار 
 

 کنندهگاهی از برند و قصد خرید مصرفآ. 2-4
ی رقاابت آگاهی از برناد، م ایاای    رد.دا کنند ذهن مصرف در برند است که یقدرت حضور و  انیم ،یآگاه از نظورم
در  برند  ی کند. اگرمی جادیا انیبا برند در مشتر ییآشنا احساس ،یآگاه نکهیدارد. ازجمله ا هاشرکت یبرا یادیز

 ,Bakhshizadeh) کناد  جااد یا یبرجساتگ ی در ذهان مشاتر   دتوانمی شود،ی وانوفرا یدر ذهن مشترورید زمان 

کما    یهای اجتمااع رسانه یهاسایت قیدر ارائه اطلاعات مربوط به برند از طر برندهامحتوا به  یابیبازار .(2017
 رییا کننادگان در ماورد محصاولات واود را تغ    مصرف کردیشود و رومی برندها یبرا یآگاه جادیکند که باعث امی
وواهد داشات   یداشته باشد قطعاً در بازار رشد بهتر یاز برند بالاتر یکه آگاه ی(. محصولOdden, 2013دهد )می

یابد و سرانجاد می شیاف ا یتعداد مشتر، توان گفت که با شناوت برندمی. کندو به شرکت در کسب سود کم  می
گاذارد.  محصول تأثیر می  یکننده درباره گیری مصرفاز برند در تصمیم یآگاه کند.رشد می  یسهم و سود بازار ن

 برناد کنناده از  مصارف  اگار . گیردبرند را در نظر می  یکند،  یداریرا ور ی یوواهد چمی یمشتر  یکه یهنگام
ای وواهد عاقلانه یاقتصاد میوواهد داشت و تصم دیور یبرا یشتریهای بووبی اطلاع داشته باشد، فرصتوود به
کااملاً   یکننادگان از نااد تجاار   دهد که اگر مصارف نشان می ن(. ای(Shahid, Hussain & Zafar, 2017 گرفت
کند ها کم  میبه آن یآگاه رایوجود دارد، ز دیگیری در مورد ورتصمیم یبرا یشتریداشته باشند، شانس ب یآگاه

 ردد:گرو فرضیه چهارد به شکل زیر مطرح می(. ازاینAnsari et al., 2019برند از بین برود )در مورد  هاآنتا ش  
H4 :.آگاهی از برند بر قصد ورید تأثیر مثبت دارد 

 

 . تصویر برند و قصد خرید2-5
  ردوجود داواص  ذهن مشتریان هدف در وصوص ی  برندکه مجموعه باورها و ادراکات عبارت ایت از تصویر برند 

(Ansari et al., 2019).    یر تجربای  نماادین و تصاو  شوینگ برای تصویر برند سه بعد تصویر عملکاردی، تصاویر
هاای  تواناد نیاز تعریف کرده است. تصویر عملکردی به کارکردهای اصلی محصول اشااره دارد و اینکاه چقادر مای    

کننده اشاره دارد که کننده را تأمین کند. تصویر نمادین به رضایت از ارضای نیازهای درونی مصرفکارکردی مصرف
یجاناات  هجربای برناد نیا  قاادر اسات نیازهاای گونااگون و        بارد. تصاویر ت  تواند جایگاه اجتماعی فرد را باالا ب می

 (.Hosseinzadeh & Baktash,2018آورد )د، درنتیجه م ایاای احساسای را فاراهم مای    کننده را تأمین کنمصرف
 احتماال ریاد  در فرایند قصد وکند، می فایبرند نقش مهم ا ری، تصودیگیری ورتصمیم ندیدر فراتحقیقات نشان داده 
 ،برند  یووب از  ریتصو رایز. کند یداریمثبت را ور ریتصو یو دارا معروف برندهایکننده مصرف بیشتر وجود دارد

تصویر برند تاأثیر مثبتای بار     .(Wang & Tsai, 2014) دهدمی شیکننده اف امصرف یآن را برا شدهادراکارزش 
کننده باه محصاول، و وفااداری    تواند اعتماد مصرف، میووبکننده دارد. چراکه برندی با تصویر قصد ورید مصرف

(. Yaseen & Mazahir,2017خشاد ) بکنناده را قاوت   وی به برند را اف ایش داده و درنتیجه قصد وریاد مصارف  
 گردد:رو فرضیه پنجم به شکل زیر مطرح میازاین
H5 :.تصویر برند بر قصد ورید تأثیر مثبت دارد 
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 گردد:های زیر مطرح میشده، از حیث نوآوری در تحقیق فرضیهحنظر به پیشینه نظری مطر
H6 :.بازاریابی رسانه اجتماعی از طریق آگاهی از برند بر قصد ورید تأثیر مثبت دارد 
H7 :.بازاریابی رسانه اجتماعی از طریق تصویر برند بر قصد ورید تأثیر مثبت دارد 
 

 
 Wang, Wang & Wang (2018) ;(Cheung et al., 2020) پژوهش. مدل مفهومی (1) شکل

 

 . پيشينه تجربی پژوهش2-6

Rahimnia et al., (2019) واسطه نگرش نسابت باه   به دیبر قصد ور یهای اجتماعتأثیر تعامل کاربران در رسانه
هاای  گاروه فشار همساالان و  ی را موردبررسی و آزمون قرار داده و به این نتیجه رسیدند که ذهن یبرند و هنجارها
 & Ghafourian.داری دارداثار مثبات و معنای    یذهنا  ینگرش نسابت باه برناد و هنجارهاا     یرهایمرجع بر متغ

Behboodi (2017) دیا برناد و قصاد ور   یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه یابیتأثیر بازارای تحت عنوان: در مطالعه 
 ن،یا آنلا غاات یتبل ،یکا یدهاان الکترون باه دهاان  یابی)بازار یاجتماع یهاابعاد شبکهدادند که نشان ، کنندگانمصرف

 یابیا تاأثیر بازار  یبررسا در  Salehi Saei (2018)  .به برند تأثیرگذار است یو وفادار دی( بر قصد ورنیجوامع آنلا
 یآگاه یاحساس یابیبازار دادنشان ، برند ژهیارزش و یانجیبا نقش م دیبر قصد ور غاتیاز برند، تبل یآگاه ،یروسیو

 غاات یو تبل یبازاریاابی احساسا   نیداری دارند همچنتأثیر مثبت و معنی دیدهان بر قصد وربهدهان غاتیاز برند و تبل
  .دارند یاز برند مثبت و معنادار یدهان بر آگاهبهدهان

Seifollahi, Rahimi & Shirnezhad (2020)  رید بار  وواکنش به تبلیغات نقطه  تأثیردر پژوهشی با عنوان
اعم از عاطفی ه ورید )به این نتیجه رسیدند که واکنش به تبلیغات نقط فاداری با نقش میانجی وود پنداره مشتریو

ی واود پناداره   قش میانجو شناوتی( رابطه مستقیم و معناداری با ابعاد وفاداری )نگرشی و رفتاری( دارد. همچنین ن
 د.بونادار مشتری در رابطه میان پاسخ عاطفی و شناوتی به تبلیغات نقطه ورید روی ابعاد وفاداری، مع

Dehghanizadeh & Akbari pour (2021)  ثیر هویات و اثار اجتمااعی بار ارزش     در تحقیقی به بررسی تاأ
 پرداوتناد، نتاایج نشاان داد کاه     کننده گر نوآوری مصرفادراک شده و قصد ورید محصولات ارگانی  و اثر تعدیل

 Danaei & Momen) .هویت اجتماعی و اثر اجتماعی بر قصد ورید محصولات ارگانیاگ تااثیر معنااداری دارناد    

موردمطالعاه:  )کننادگان  مصارف  دیا بار قصاد ور   یهای اجتماعدر شبکه یروسیو یابیتأثیر بازار یبررسدر  2017)
و  ینگارش بااه سااودمندی اطلاعااات، هنجارهاای ذهنا      نیکاه با دادندنشاان  (تلگراد یکاربران شبکه اجتماع

https://cbs.uok.ac.ir/article_61806_36e32d8c3a6a1be278dc41323bd205a2.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61806_36e32d8c3a6a1be278dc41323bd205a2.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61806_36e32d8c3a6a1be278dc41323bd205a2.pdf
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 یابیا تأثیر درک عناصار بازار  Cheung et al., (2020). رابطه معناداری وجود دارد دیوردرک شده با قصد  س یر
تعامال  د کاه  را موردمطالعه قرار داده و نتیجاه گرفتنا   کننده و دانش برندمصرف-بر تعامل برند یاجتماع یهاشبکه
 تیاهمبرند دارد و  ریاز برند و تصو یبر آگاه یو مثبت یتأثیر قو یاجتماع یهاشبکه یابیکننده در بازارمصرف-برند

 Rahmanseresht, Shakeri & Mowlaie (2019). کندید میأیدانش برند ت جادیکننده را در امصرف-تعامل برند
های لوکس از طریق چشام و  الایروانشناوتی اجتماعی با قصد ورید کهای ارتباط ویژگی در تحقیقی تحت عنوان
چشم و و قصد ورید  های روانشناوتی اجتماعی،دادند که بین ویژگینشان  های شهر سنندجهمچشمی در نوعروس

 یشافاه  غاات یتبلدر پژوهشای باا عناوان:     Kudeshia & Kumar (2017)  دار وجود دارد.رابطه معنی همچشمی
 برناد تأثیرگاذار اسات     انیمشتر دیبر نگرش برند و قصد ور یرسانه اجتماع قیاز طر یشفاه غاتیتبل ایآ :یاجتماع

توجهی نگارش باه برناد و    طور قابلبوک بهفیس یراه افتاده در شبکه اجتماعه مثبت ب یشفاه غاتیتبلنشان دادند 
تاأثیر  در بررسای   Shahid, Hussain & Zafar (2017)تأثیرگذار بوده اسات  یمصرف یکیالکترون زدلوا دیقصد ور
ماوردنظر   برناد دهناد  می حیکنندگان ترجکه مصرف ندکنندگان نشان دادمصرف دیبر قصد ور یاز ناد تجار یآگاه

 یآگااه  یشارکت بارا    یا رو مردد است. ازاین دیمحصولات جد دیدر ور شهیکننده هممصرف  یوود را بخرند. 
از مردد از برند  یادیکند تا تعداد ز غیاندازی و تبلبرند وود راه دیوود، با یو حفظ مشتر ،یناد تجار ازکننده مصرف

برناد و   ریاز برناد، تصاو   یتأثیر اعتباار شارکت، آگااه   طی بررسی  Yaseen & Mazahir (2017) او مطلع شوند.
از برناد را   یاعتباار شارکت و آگااه    ی نشان دادند کهدر بخش مخابرات کراچ دیبر قصد ور یبه ناد تجار یوفادار
بینای  عناوان پایش  را باه  برناد باه   یبرناد و وفاادار   ریو تصو د؛یهای کم تأثیر بر قصد وربینی کنندهعنوان پیشبه

 گردد:( ارائه می1شده به شکل جدول )ولاصه تحقیقات انجاد نشان داد. دیتوجه قصد ورهای قابلکننده
 

 شده در رابطه با متغيرهای پژوهشام. خلاصه تحقيقات انج(1)جدول 
 

 حوزه تحقیقاتی سال ناد محقق
Rahimnia et al.,  2019   یذهن یهنجارها ،نگرش نسبت به برند ،دیقصد ور ی،های اجتماعرسانه 

 Ghafourian Shagerdi et al.,  2017 کنندگانمصرف دیقصد ور ،برند یوفادار ی،اجتماع یهاشبکه یابیبازار 
 Salehi Saei  2018 رندب ژهیارزش و ،دیقصد ور ،غاتیاز برند، تبل یآگاه ،یروسیو یابیبازار 

Danaei & Momen  

2017 
 ، کنندگانرفمص دیقصد ور ی،های اجتماعشبکه در یروسیو یابیبازار

Cheung et al., 2020 دانش برند، کنندهمصرف-تعامل برند ی،اجتماع یهاشبکه یابیبازار 
 Ansari et al.,  2019  کنندهفمصر دیور میتصم ی،رسانه اجتماع یمحتوا یابیبازار، برند یآگاه 
 Kudeshia & Kumar 2017 برند  انیشترم دیقصد ور، نگرش برندی، رسانه اجتماعی، اجتماع یشفاه غاتیتبل 

 Shahid et al.,  2017 کنندگانمصرف دیقصد ور ی،از ناد تجار یآگاه 
 Yaseen & Mazahir 2017 دیصد ورق ی،به ناد تجار یوفادار، برند ریاز برند، تصو یاعتبار شرکت، آگاه  
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 . روش پژوهش3
 -توصیفی ،هاا داده دآوریگر شایوه  حیثو از  شاود مای  بمحسو دیبررکا هشیوپژ ف،هد سساا برحاضر  هشوپژ

و  شاااودمااای تحلیل هشوپژ فهد سساا بر متغیرها بین بطةدر آن را که ستا همبستگی تحلیل عنواز  پیمایشی
هاا از روش  داده آوریجماع  ایبر. ستا PLSافا ار مشخصی مبتنی بر روش معادلات ساوتاری به کم  نرد طوربه
 19ی از پرسشانامه ) رسانه اجتمااع  یابیبازار ریگیری متغ. جهت اندازهاست شده استفاده پرسشنامه کم  به نیامید
دهاان  باه دهاان  تبلیغاات ، متقابال  اثار ، ساازی سفارشای ی، سارگرم هاای  با سازه Cheung et al., (2020) سرال(
 ,.Cheung et al)سارال(   7از پرسشانامه )  برناد  ریتصو، برای سنجش متغیر بودنروزبهو  (EWOM)ی کیالکترون

سانجش   یبارا  ،Cheung et al., (2020) سارال(  5)از برند از پرسشانامه   یآگاهگیری متغیر ، برای اندازه2020)
همچنین متغیر قصد وریاد باه   شده است.  استفاده Wang & Tsai (2014از پرسشنامه ) یمشتر دیقصد ور ریمتغ

موردسنجش قرار گرفته است. روایی پرسشنامه هم به طریاق   Wang & Tsai (2014)سرال(  3کم  پرسشنامه )
هاای  شگاه محقق اردبیلی و مدیران بخش بازاریابی شرکتصوری و محتوایی )قراردادن در اوتیار اساتید محترد دان

لبنی( و هم از طریق آزمون روایی همگرا، واگرا و تحلیل عاملی مورد تائید قرار گرفت. جهات سانجش پایاایی نیا      
بودند. جامعه آماری تحقیق را مشتریان محصولات  7/0ها بالای آزمون آلفای کرونباخ انجاد شد که تمامی شاوص

نفر براساس جدول مورگان و  384ها اند که از بین آنای لبنی )میهن، کاله، رام ، صباح و ...( تشکیل دادههشرکت
شادن زماان انجااد    گیری دردسترس جهت پاسخگویی به پرسشنامه انتخاب شدند. به دلیل مصاادف به روش نمونه

رو مساتقیم بسایار مشاکل باود و ازایان     طاور  پژوهش با رواج بیماری کرونا، امکان دسترسی محقق به مشتریان به
هاا، از طریاق   های لبنی قرار گرفت و از طریق مساعدت و همیاری آنها در اوتیار بخش بازاریابی شرکتپرسشنامه
های مجازی در اوتیار مشتریانی قرار گرفت که تمایل به همکاری داشتند. قلمارو تنظایم پاژوهش حاضار از     شبکه

های محصولات لبنای و از حیاث   کننده بوده، از حیث مکانی مشتریان شرکتمصرف حیث موضوعی، مطالعات رفتار
 صورت گرفته است.  1399زمانی در بازه زمانی تابستان 

 

 های پژوهش. یافته4

 آمار توصيفی .4-1
 شناوتی و متغیرهای تحقیق پرداوته است:در این بخش محقق به توصیف متغیرهای جمعیت 
 

 

 شناختیمتغيرهای جمعيت. توصيف (2)جدول 

 وضعيت تأهل تحصيلات

 متأهل 201 زیر دیپلم 19

 مجرد 183 دیپلم 47

 مجموع 384 کاردانی 69
 جنسیت کارشناسی 138
 زن 110 کارشناسی ارشد 81

 مرد 274 دکتری 30

 مجموع 384 مجموع 384
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 . توصيف متغيرهای تحقيق(3)جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین نیترشیب نیترکم تعداد متغیر

 489/0 69925/0 7626/2 79/4 32/1 384 بازاریابی رسانه اجتماعی
 880/0 93812/0 7786/2 5 1 384 آگاهی از برند
 864/0 92941/0 0472/3 5 1 384 تصویر برند
 112/1 05463/1 8290/2 5 1 384 کنندهقصد ورید مصرف

 

 دقصا ، و از برناد  یآگااه ی، رسانه اجتماع یابیبازارهای آمده برای متغیردستمیانگین به( 2مطابق با جدول شماره )
 کننده  مصرف دیور

دهنادگان در  توان نتیجه گرفت که این متغیرهاا ازنظار پاساخ   ( است و می3از میانگین مورد انتظار )امتیاز کمتر 
ر انگین ماورد انتظاا  میتر از برند دارای امتیازی بالا متغیر تصویر .نیستند وضعیت مطلوبی برووردار زجامعه موردنظر ا

وضاعیت مطلاوبی    زدهندگان در جامعه ماوردنظر ا توان نتیجه گرفت که این متغیر ازنظر پاسخ( است و می3)امتیاز 
 .است برووردار

 

 آمار استنباطی .2-4
سازی معاادلات سااوتاری باه    لهای تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدی و روش مددر بخش آمار استنباطی از آزمون

 شده است.استفاده PLSاف ار کم  نرد
 

 و بارتلت KMOآزمون (.4) جدول
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .893 

Bartlett's Test of Sphericity 
Approx. Chi-Square 12276.249 

Df 561 
Sig. .000 

 

ها برای ن گفت که دادهتوا( می>05/0sig) ( و عدد معناداری آزمون بارتلت7/0 از تر)ب رگ KMOبا توجه به عدد 
 اجرای تحلیل عاملی مناسب است و از شرایط موردنیاز برووردار است. 

 

 سنجش بارهای عاملی

متغیرهاای  باا   گیری تحقیق با استفاده از بررسی بار عاملی بین متغیرهای آشکاردر این بخش به بررسی مدل اندازه
 شده است.مکنون پرداوته

ایب بارهاای  در جدول فاو  تماامی اعاداد ضار     .است 5/0مقدار ملاک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، 
 بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد. 5/0عاملی سرالات از 

 

 ضرایب بارهای عاملی (.5) جدول

 بار عاملی شاوص عامل

 سرگرمی

EN1 0.920 

EN2 0.927 

EN3 0.929 

EN4 0.906 

 سفارش سازی
CU1 0.776 

CU2 0.932 

CU3 0.897 
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 بار عاملی شاوص عامل
CU4 0.846 

CU5 0.937 

 اثر متقابل

RE1 0.941 

RE2 0.927 

RE3 0.880 

RE4 0.938 

دهانبهتبلیغات دهان  
WO1 0.892 

WO2 0.932 

WO3 0.926 

روز بودنبه  
UP1 0.924 

UP2 0.942 

UP3 0.934 

 آگاهی از برند

BA1 0.881 

BA2 0.896 

BA3 0.921 
BA4 0.889 
BA5 0.897 

 تصویر برند

BR1 0.885 

BR2 0.908 
BR3 0.900 
BR4 0.827 
BR5 0.678 
BR6 0.676 
BR7 0.597 

کنندهقصد ورید مصرف  
INC1 0.928 
INC2 0.935 

INC3 0.912 

 

 ابزار پژوهشپایایی 
 ست:( به شرح زیر آمده ا5نتایج بررسی پایایی اب ار پژوهش از طریق آلفای کرونباخ در جدول )

 

 قيپنهان تحق یرهايمتغ یبيترک ییایکرونباخ و پا یآلفا اريمع جینتا. (6) جدول

 ضریب پایایی ترکيبی ضریب آلفای کرونباخ علامت اختصاری متغيرها
 EN 840/0 857/0 سرگرمی
 CU 926/0 945/0 سفارش سازی
 RE 900/0 918/0 اثر متقابل
 WO 905/0 941/0 دهانبهتبلیغات دهان

 UP 926/0 953/0 روز بودنبه
 BA 839/0 854/0 آگاهی از برند
 BR 898/0 919/0 تصویر برند
 INC 916/0 947/0 کنندهقصد ورید مصرف

 

 
اساتنباط   توانیم. بنابراین تاس %70بالای  هاسازهمقادیر آلفای کرونباخ برای تماد  گرددیمکه مشاهده  طورهمان

 ی از سازگاری درونی ووبی برووردار است.ریگاندازهنمود که اب ار 
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 گيریروایی ابزار اندازه

 روایی همگرا
 کنند از همبستگی بالایی برووردارناد  گیری میروایی همگرا به این معناست که آیا دو اب اری را که مفهود را اندازه

عنوان معیاری برای را به AVEشده ( متوسط واریانس استخراج1981به جهت بررسی روایی همگرا فورنل و لارکر )
ر اعتبار همگرای کافی است، به این معنی کاه  بیانگ 5/0برابر با  AVEکنند. حداقل مقدار اعتبار همگرا پیشنهاد می
 هایش را تبیین کند.طور میانگین بیش از نیمی از پراکندگی معرفتواند بهی  متغیر مکنون می

 

 

 AVEشده مقادیر متوسط واریانس استخراج .(7) جدول
 میانگین واریانس استخراجی علامت اوتصاری متغیرهای مکنون

یسرگرم  EN 0.848 

 CU 0.774 سفارش سازی

 RE 0.850 اثر متقابل

دهانبهتبلیغات دهان  WO 0.841 

روز بودنبه  UP 0.871 

 BA 0.804 آگاهی از برند

 BR 0.625 تصویر برند

کنندهقصد ورید مصرف  INC 0.856 
 

اسات. باا    5/0تار از  برای تماد متغیرهای تحقیق ب رگ AVEشود کلیه مقادیر طور که در جدول مشاهده میهمان
 توان گفت که مدل از روایی همگرای مطلوبی برووردار است.توجه به مقادیر نشان داد شده می

 

 گراواروایی 

تعامل بیشتری با  دیگرهای قبول ی  مدل بیانگر آن است که ی  سازه در مدل، نسبت به سازهواگرای قابل روایی
 AVE کاه  اسات  قباولی بال قا سطح در وقتی واگرا روایی. کنندمی بیان( 1981) لارکر و فورنل .دارد یشهاشاوص

 اده،رضااز  اشاد )داوری، ب مادل  در دیگار هاای  سازه وبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی می ان بین آن سازه 
 یهمبساتگ  ضرایب مقادیر حاوی ماتریس اینهای گیرد که وانهامر توسط ماتریسی صورت می نیا بررسی(. 1392
که روی قطار   AVE جذر وها مربوط به هر سازه است. بر اساس نتایج همبستگی AVE مقادیر جذر و هاسازه بین

 گرفت.  لارکر نتیجه -توان روایی واگرای مدل را در سطح سازه ازنظر معیار فورنلمی شد،قرار داده  3جدول 

 
 AVEهای ميان متغيرهای مکنون و مقادیر . همبستگی(8) جدول

 BA BR CU EN INC RE UP WO 
BA 897/0        
BR 256/0 791/0       
CU 407/0 292/0 880/0      
EN 443/0 231/0 442/0 921/0     

INC 293/0 266/0 279/0 252/0 925/0    
RE 463/0 340/0 393/0 447/0 171/0 922/0   
UP 325/0 268/0 308/0 243/0 166/0 321/0 933/0  

WO 331/0 152/0 306/0 390/0 200/0 343/0 293/0 917/0 
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 آزمون فرضيات پژوهش
 شود.وته میپردا PLSاف ار در این قسمت به بررسی آزمون فرضیات فرعی پژوهش با استفاده از نرد

 
 بارهای عاملی. مدل ساختاری فرضيه تحقيق همراه با ضرایب (1) شکل

 

 
 مدل ساختاری فرضيه تحقيق همراه با ضرایب معناداری (.2) شکل

 

 ساختاری برازش مدل

 (t_valuesضرایب معناداری )مقادیر 
هاا  معناادار باودن آن   %95است، لذا در سطح اطمینان  96/1بیشتر از  tب ، چون ضرای2-4با توجه به شکل شماره 

 شود.تائید می
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 2R یا R Squaresمعيار 

زای هاان درون مربوط به متغیرهاای پن  2Rدومین معیار برای بررسی برازش مدل ساوتاری در ی  پژوهش ضرایب 
ار زا دارد و ساه مقاد  زا بر یا  متغیار درون  معیاری است که نشان از تأثیر ی  متغیر برون 2R)وابسته( مدل است. 

ا با شود. مطابق در نظر گرفته می 2Rک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی عنوان مقدار ملابه 0.67و  0.33، 0.19
توان شده است که با توجه به سه مقدار ملاک، میزای پژوهش محاسبه های درونبرای سازه 2R، مقدار 1-4شکل 

 د ساوت.مناسب بودن برازش مدل ساوتاری را تأیی

 
 زادرون برای سازه 2R. نتایج معيار (9)جدول 

 2R علامت اوتصاری متغیرهای مکنون

 EN 0.577 سرگرمی
 CU 0.576 سفارش سازی

 RE 0.559 اثر متقابل

 WO 0.374 دهانبهتبلیغات دهان

 UP 0.303 روز بودنبه

 BA 0.330 آگاهی از برند

 BR 0.141 تصویر برند

 INC 0.140 کنندهقصد ورید مصرف

 

 برازش مدل کلی

 1GOF معيار
عناوان مقاادیر   هب 36/0و  25/0، 10/0شود که سه مقدار استفاده می GOFبرای بررسی برازش مدل کلی از معیار 

 شده است.معرفی GOFضعیف، متوسط و قوی برای
 گردد:این معیار از طریق فرمول زیر محاسبه می

2RiescommunalitGOF   

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  آید.از میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای پنهان پژوهش به دست می ̅
 

 

 متغيرهای تحقيق 2Rو  Communality. ميزان (10)جدول 
 Communality 2R علامت اوتصاری متغیرهای مکنون

 EN 0.848 0.577 سرگرمی
 CU 0.774 0.576 سفارش سازی

 RE 0.850 0.559 اثر متقابل

 WO 0.841 0.374 دهانبهتبلیغات دهان

 UP 0.871 0.303 روز بودنبه

 BA 0.804 0.330 آگاهی از برند

 BR 0.625 0.141 تصویر برند

 INC 0.856 0.140 کنندهقصد ورید مصرف

                                                           
1.Goodness of Fit 
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 نتایج برازش مدل کلی (.11) جدول

Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ R2̅̅̅̅  GOF 

0.809 0.375 0.551 

 شود.بسیار مناسب مدل کلی تائید می ، برازش551/0 به می ان GOFآمده برای دستبا توجه به مقدار به
 

 پژوهش مدل مستقيم و ضرایب معناداری فرضيات رابطۀنتایج . (12) جدول

 (β)ضریب مسیر روابط علی بین متغیرهای پژوهش فرضیه
 معناداری

(T-Value) 
 نتیجه آزمون

 تائید فرضیه اول 8.498 0.376 تصویر برند  رسانه اجتماعیبازاریابی  اول
 تائید فرضیه دود 15.209 0.575 آگاهی از برند  بازاریابی رسانه اجتماعی دود
 تائید فرضیه سود 2.399 0.159 کنندهقصد ورید مصرف  بازاریابی رسانه اجتماعی سود
 تائید فرضیه چهارد 2.218 0.159 کنندهقصد ورید مصرف  آگاهی از برند چهارد

 تائید فرضیه پنجم 2.654 0.166 کنندهقصد ورید مصرف  تصویر برند پنجم

 
 

 فرضيات ميانجی

اساتفاده از   شده است. در ایان آزماون باا   داری اثر میانجی در این تحقیق از آزمون سوبل استفادهبرای بررسی معنی
شاده  نشاان داده  1-4شود که نتاایج آن در جادول   آزمون اجرا میضریب غیراستاندارد مسیر و وطای استاندارد آن 

 است.

 
 تأثیر مثبت دارد. دیاز برند بر قصد ور یآگاه قیاز طر یرسانه اجتماع یابیبازار :6فرضیه

 

 :Z-Value مقدار

𝛧 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√(𝑏2 ∗ 𝑠𝑎
2) + (𝑎2 ∗ 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 ∗ 𝑠𝑏

2)

 

=
(0.575) ∗ (0.159)

√((0.159)2 ∗ (0.065)2) + ((0.575)2 ∗ (0.073)2) + (0.0652 ∗ 0.0732)
= 2.115 

 
 داری اثر متغير ميانجی آگاهی از برند. نتایج آزمون معنی(13) جدول

P-Value مقدار آماره آزمون سوبل Z-Value مسیر ساوتاری تحقیق 

  کنندهقصد ورید مصرف 2.115 0.034
آگاهی 
 از برند

 
بازاریابی رسانه 

 اجتماعی

 

 اثر متغير ميانجیتعيين شدت 
 کنیم.استفاده می VIFاز معیار  آگاهی از برندبرای تعیین اثر متغیر میانجی 

 صورت زیر است:که رابطه آن به

𝑉𝐴𝐹1 =
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏) + 𝑐
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𝑉𝐴𝐹1 =
0.376 × 0.166

(0.376 × 0.166) + (0.159)
=
0.062

0.221
= 0.28 

a(ضریب مسیر :βبین متغیر مستقل و میانجی ) 

b(ضریب مسیر :β) بین متغیر میانجی و وابسته 

c(ضریب مسیر :βبین متغیر مستقل و وابسته ) 
از طریاق   کنناده مصارف  درصد از اثر کل بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد ورید 28این بدان معنی است که تقریباً 

  .(گری ج ئیمیانجی )شودغیرمستقیم توسط متغیر میانجی آگاهی از برند تبیین می

 تأثیر مثبت دارد. دیبرند بر قصد ور ریتصو قیاز طر یرسانه اجتماع یابیبازار :7فرضیه
 :Z-Value مقدار

𝛧 − 𝑉𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√(𝑏2 ∗ 𝑠𝑎
2) + (𝑎2 ∗ 𝑠𝑏

2) + (𝑠𝑎
2 ∗ 𝑠𝑏

2)

 

=
(0.376) ∗ (0.166)

√((0.166)2 ∗ (0.050)2) + ((0.376)2 ∗ (0.071)2) + (0.0502 ∗ 0.0712)
= 2.233 

 

 اثر متغير ميانجی تصویر برند داری. نتایج آزمون معنی(14)جدول 

P-Value 
 مقدار آماره آزمون سوبل

Z-Value 
 مسیر ساوتاری تحقیق

  کنندهقصد ورید مصرف 2.233 0.025
تصاااویر 
 برند

 
بازاریااابی رسااانه 

    اجتماعی

 

 تعيين شدت اثر متغير ميانجی

 
 

 

 
از طریق  کنندهصرفمدرصد از اثر کل بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد ورید  36معنی است که تقریباً این بدان

  شود.غیرمستقیم توسط متغیر میانجی آگاهی از برند تبیین می
رساانه   یبایا بازار) ریا دو متغ نی( بریمس بیاستانداردشده )ضر بیاول نشان داد که ضر هیآزمون فرض جهینت یبررس
 شتری)ب بوده t=498/8  ین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره ت یمعنادار بیاست. و ضر β=376/0برند(  ریبر تصو یاجتماع

 ریر تصوب یرسانه اجتماع یابیگرفت بازار جهیتوان نتمی نیبرادهد معنادار است. بنا( که نشان می96/1از قدر مطلق 
 تائید شده است.  هیفرض نیبرند تأثیر مثبت دارد و لذا ا

رساانه   یابیا بازار) ریا دو متغ نی( بریمس بی)ضر استانداردشده بیدود نشان داد که ضر هیآزمون فرض جهینت یبررس
 t=209/15  یا ن ریا دو متغ نیا ا نی( با ی)آمااره تا   یمعناادار  بیاست. و ضار  β=575/0از برند(  یبر آگاه یاجتماع
ساانه  ر یابیا گرفات بازار  جاه یتاوان نت مای  نیابرادهد معنادار است. بنا ( که نشان می96/1از قدر مطلق  شتریبوده)ب
 دود تائید شده است.  هیاز برند تأثیر مثبت دارد و لذا فرض یبر آگاه یاجتماع
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رساانه   یابیا بازار) ریا دو متغ نی( بریمس بی)ضر استانداردشده بیسود نشان داد که ضر هیآزمون فرض جهینت یبررس
 t=399/2  ین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره تی معنادار بیاست. و ضر β=159/0کننده( مصرف دیبر قصد ور یاجتماع
رساانه   یابیا گرفات بازار  جاه یتاوان نت مای  نی. بناابرا تدهد معنادار اس( که نشان می96/1از قدر مطلق  شتریبوده)ب
 تائید شده است.  هیفرض نیاکننده تأثیر مثبت دارد و لذا مصرف دیبر قصد ور یاجتماع
از برند بر  ی)آگاه ریدو متغ نی( بریمس بی)ضر استانداردشده بیچهارد نشان داد که ضر هیآزمون فرض جهینت یبررس

 شتری)ب بوده t=218/2  ین ریدو متغ نیا نی( بی)آماره تی معنادار بیاست. و ضر β=159/0( کنندهمصرف دیقصد ور
 دیا از برناد بار قصاد ور    یگرفت آگااه  جهیتوان نتمی نیادهد معنادار است. بنابر( که نشان می96/1از قدر مطلق 

 ست. تائید شده ا هیفرض نیکننده تأثیر مثبت دارد و لذا امصرف
رناد بار   ب ری)تصاو  ریدو متغ نی( بریمس بی)ضر استانداردشده بیپنجم نشان داد که ضر هیآزمون فرض جهینت یبررس

 رشتی)ب بوده t=654/2  ین ریو متغد نیا نی( بی)آماره تی معنادار بیاست. و ضر β=166/0کننده( مصرف دیقصد ور
 دیا برناد بار قصاد ور    ریگرفات تصاو   جاه ینت تاوان می نیدهد معنادار است. بنابرا( که نشان می96/1از قدر مطلق 

 ست. تائید شده ا هیفرض نیکننده تأثیر مثبت دارد و لذا امصرف
حاصل از آزمون سوبل برابر با  Z-valueبا توجه به نتایج بالا مقدار ششم نشان داد که  هیآزمون فرض جهینت یبررس
ت که در سطح اطمینان توان اظهار داشبیشتر است، لذا می 1.96شده است و به دلیل اینکه قدر مطلق آن از  115/2
کنناده  رفصد وریاد مصا  قاز برند در رابطه میان بازاریابی رسانه اجتماعی بر درصد رابطه متغیر میانجی آگاهی  95
 تائید شده است. هیفرض نیلذا ادار است. معنی
ل از آزماون ساوبل برابار باا     حاصا  Z-valueبا توجه مقادار  هفتم نشان داد  هیآزمون فرض جهینت یبررس نیهمچن
ت که در سطح اطمینان توان اظهار داشبیشتر است، لذا می 1.96شده است و به دلیل اینکه قدر مطلق آن از  233/2
کنناده  فوریاد مصار   درصد رابطه متغیر میانجی تصویر برند در رابطه میان بازاریابی رسانه اجتمااعی بار قصاد    95
 تائید شده است. هیفرض نیو لذا ادار است معنی

 

 گيری. بحث و نتيجه5
 ینبال راهبردهابه د دیبا ابانیبازار ،یمتنوع تجارت اجتماع یبازارها عیو رشد سر یتجارت اجتماع افتنیتیبا عموم
اسااس   از باازار باشاند.   یآوردن ساهم دسات ها و بهشبکه نیتنگاتنگ در ا یرقابت طیجهت مطابقت با شرا یمتنوع

کنندگان را درک مصرف حاتیها و ترجازها، وواستهین دیمبناست که چگونه با نیبر ا یاجتماع یهاتجارت در شبکه
 دیا ها را در جهت انجاد ورآن یقیکرد، و درنهایت به چه طر ها را برآوردهها پاسخ داده و آنبه آن دیکرد، چگونه با

تاوان باه ایجااد ارتبااط     های شایان توجهی دارد که از آن جمله مای های نوین م یتتبلیغ در رسانهکرد.  ختهیبرانگ
ان، گیاری ایساتا و پویاای مشاتری    ستقیم مشتری به فهرست محصولات، توانایی هادف دوطرفه با مخاطب، پیوند م
گیاری و پیگیاری، طراحای پیااد     روزرسانی آن، قابلیت اندازهروزی، ارسال و نگهداری و بهدسترسی جهانی و شبانه

 دیقصد ور رب یجتماعرسانه ا یابیتأثیر بازارررسی برو تحقیق حاضر باهدف آگهی و قابلیت فروش اشاره کرد. ازاین
شاده نشاان از تائیاد    های انجااد صورت گرفته است. نتایج حاصل از آزمون از برند یو آگاه ریتصو یانجیبا نقش م
 که: طوریهای تحقیق دارد، بهفرضیه

 اسات.  برند تأثیرگذار ریتصو درصد بر 6/37 یرسانه اجتماع یابیبازاردر پی تائید فرضیه اول نتایج نشان داد که 
توانناد از طریاق ارائاه تی هاای تبلیغااتی باا محتاوای جالاب و         اساس بازاریابان فعال در بخش لبنای مای    بر این
های متمای  برند موردنظر نسبت به سایر برندهای صنعت حال نشان از کیفیت بالا و ویژگی  انگی  که درعینهیجان
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پاژوهش   جیحاضار باا نتاا    هیفرضا  جاه ینتد کناد.  تری در ذهان مشاتریان ایجاا   وود دارد، تصویری بهتر و مطلوب
(Cheung et al., ( 2020( ،Hartzel et al., (2011، Seo & Park (2018)  وBİLGİN (2018) طابقت دارد.م 

را تحت تاأثیر  از برند  یآگاهدرصد  5/57 یرسانه اجتماع یابیبازار دنبال تائید فرضیه دود نتایج نشان داد کهبه
 Cheung et al., (2020، (Irfan et)صورت گرفته توسط  هایپژوهش جیحاضر با نتا هیفرض جهینت قرار داده است.

al., (2019،  (Tsimonis & Dimitriadis (2014  و(Fanion, (2011  داردمطابقت. 
کننده تاأثیر  مصرف دیبر قصد وردرصد  9/15 یرسانه اجتماع یابیبازارنتیجه بررسی فرضیه سود نشان داد که 

گذاری نظرات و انتقاال اطلاعاات مرباوط باه     توان از طریق سهولت ارتباط کاربر با سایر کاربران، اشتراک. میدارد
محصول به سایر کاربران، امکان تعامل دوسویه، و دریافت نظر سایرین، قصد ورید مشاتریان را در رابطاه باا برناد     

 ,.Saeidnia & Ghorbanzadeh (2018)، (Rahimnia et al هاییافتهبا  هیفرضاین  جهینتمربوطه تقویت کرد. 

(2019( ،)Ghafourian Shagerdi et al., (2017( ،Roshandel & Mahmoudzadeh (2018( ،)Alalwan, 

(2018، (Laksamana (2018( ،Ansari et al., (2019 .مطابقت دارد 
اسات. بازاریاباان    کنناده تأثیرگاذار  مصرف دیبر قصد وردرصد  9/15از برند  یآگاهفرضیه چهارد نشان داد که 

هاای  توانند از طریق بازار ساوتن نماد یا آرد محصول، باالا باردن سارعت باه یاادآوری آن، تشاخیص ویژگای       می
پااژوهش  جیحاضاار بااا نتااا هیفرضاا جااهینتد. کنناادگان را تحاات تااأثیر قاارار دهناامحصااول، قصااد وریااد مصاارف

(Bakhshizadeh (2017( ،Ansari et al., (2019 ،Odden (2013) و (Shahid et al., (2017 .مطابقت دارد 
را تحات تاأثیر   کننده مصرف دیقصد وردرصد  6/16برند  ریتصونظر به تائید فرضیه پنجم، نتیجه نشان داد که 

توان از طریق تأکید بر تاریخچه برند مربوطه، قدرت شرکت تولیدکنناده،  های اجتماعی میدر رسانهاست.  قرار داده
تجربه آن و سیر تکاملی طی شده، تأکید بر میا ان مشاتری ماداری آن، تصاویر متماای ی سااوته و قصاد وریاد         

 & Yaseen) و Wang & Tsai (2014پاژوهش )  جیحاضار باا نتاا    هیفرضا  جاه ینتکننده را تقویت کارد.  مصرف

Mazahir (2017 .مطابقت دارد 
ویر برند در توان پی برد که آگاهی از برند و تصو هفتم میهای ششم فرضیه با استناد به نتیجه حاصل از آزمون

ها از حیاث ناوآوری در   ضیهتأثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد ورید نقش میانجی دارد. با توجه به اینکه این فر
ت نشد. نظار  رو جهت مقایسه نتیجه این فرضیه با تحقیقات پیشین، مبنای مقایسه مناسبی یافشده، ازاینکار مطرح

راهم آورده تاا  فهای اجتماعی، تبلیغات در این بستر فرصت مناسبی برای بازاریابان به اف ایش حضور افراد در شبکه
هاا  ن آنول موردنظر، تصویری مطلوب نی  در ذها های محصکنندگان از ویژگیبتوانند علاوه بر آگاه ساوتن مصرف

 برجای گذارند. 
 

 های پژوهشپيشنهاد
 شود:در این راستا به بازاریابان محصولات لبنی پیشنهاد می

و  قهیسال  ق،یا هاا ازنظار علا  هاای آن ویژگای  ،یبر اساس نوع جامعه هادف، گاروه سان    ماتمحصولات و ود
هاای آن  یژگای کاه باا و   یغاتیروه ارائه دهند. تبلمتناسب با هر گ یغاتیبندی و عرضه کرده، و تبلطبقه حاتشانیترج

 .ها مثمر ثمر واقع شودجامعه هدف مطابقت داشته و در جذب آن
 یراحتای بارا  از محصولات قرار دهند که به یفروش محصول، اطلاعات کامل و جامع تیهایی از سادر بخش

اوتصاص دهند،  یقبل دارانیکنندگان و ورارائه نظرات مصرف یهایی را برادسترسی باشد؛ بخشقابل کنندهمصرف
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کنناد تاا   اعتمااد مای   شاتر یاناد، ب موردنظر را مصرف کارده  یکه کالا یمواقع افراد به نظرات افراد شتریچراکه در ب
فاراهم آوردناد کاه افاراد سارالات      امکاان را   نیا پرسش و پاسخ اوتصاص دهناد و ا  هب  یرا ن یفروشندگان؛ بخش

 نیهمچنا  اباان یبازار .سارالات پاساخگو باشاد    نیوود را در مورد محصولات مطرح کرده و فروشنده به ا یتخصص
وتحلیال کنناد و درک   را تج یاه  یتوانند نظرات کاربران در مورد محصولات مشابه در صفحات تجارت اجتمااع می
  .ست آورندکاربران به د حاتیاز منافع و ترج یبهتر

قارار   تیر اولود شانیراکالا ب تیفیک یکه برو ابندیرا در قتیحق نیا دیبا یتجارت اجتماع ستمیدر س ابانیبازار
مثال وواست عنوانکنند، و ... بهمی یداریور دیگریکاربرد  رایمحصول را بنی   یگروه ؛یشکل ظاهر یدارد، برو
رو زایان متفااوت اسات، ا   رهیا ماادر، کارمناد و غ    یا  ایدار دارد، با زن وانه ینوجوان از محصول  یکه  یو انتظار
بندی کرده، را گروه ادرن افآکند، و مطابق با  ییهر گروه را شناسا ازیها آگاه بوده، نتفاوت نیبه ا دیولا  با ابیبازار

 یایا بندی کند. البته در دنو طبقه یهای متفاوت طراحها و ویژگیمحصولات را مطابق با وواسته هر گروه در شکل
د، و ساپس واود   کنا  جااد یا لیا و تما ازیا در افراد ن ازها،یموفق است که علاوه بر رفع ن یابیامروز بازار دیرقابت شد
  .باشد ازهایآن ن یپاسخگو
 واود را در رابطاه باا    حاات یو ترج قیکنندگان علااست که مصرف یمکان یصفحات تجارت اجتماع ن،یهمچن
 یهاای تجاارت اجتمااع   محصولات جالاب، در فعالیات   افتنی لیدهند، کاربران در درجه اول به دلشان میمصرف ن
کااربران نشاان دهناد تاا      را باه  ودفرد محصولات وا های منحصربهویژگی دیبا ابانیبازار ن،یکنند. بنابراشرکت می
عکاس   یگالر  ی دیها باشرکت ابانیبالاست، بازار نهیکاربران شود. اگرچه ه  یعلاقه و کنجکاو  یموجب تحر

 .است یمتن حاتیاز توض شتریمراتب ببه ریکنند. چراکه تأثیر تصاو جادیا یدر صفحات تجارت اجتماع
ته داشاته اسات چراکاه درگذشا     یاریبس راتییتغ کنندگان حال حاضر با گذشتهمصرف حاتیو ترج ازهایبحث ن

آنکاه  امروز بود. حال یایتر از دنمراتب راحتد و کار فروشندگان بهکروود فکر می هیاول یازهایانسان فقط به رفع ن
متناوع   اریسا بو ....  یشکل ظااهر  ت،یفیها، کرنگ بیدر مورد ترک ادمتنوع افر حاتیها، ترجوواسته ازها،یامروزه ن

ارتر شده است. افراد ولا  همو یبین راه براتر ساوته است. البته دراینمراتب مشکلبه ابانیبازار یشده و کار را برا
 وهاا، ورزشاکاران،   از افاراد از هنرپیشاه   یاریکه بسازآنجایی است. تعاملات فرا اجتماعی های پیشنهادییکی از راه

اهاداء   لیا هاایی ) از قب با صرف ه یناه  ابانیشود بازارمی شنهادیکنند پمی یافراد مشهور و برجسته الگوبردار یبرو
وود  نیب مخاطبوود، در جهت جل یهاافراد در سایت نیاز ا یغاتیتبل ریافراد( و انتشار تصاو نیمحصولات وود به ا

  گاد بردارند.
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 کنندگانمصرف دیبر قصد ور یهای اجتماعدر شبکه یروسیو یابیتأثیر بازار یبررس(. 1396، الهاد )مرمندانایی، ابوالفضل و 

 .243-267(، 18)9 زرگانی،های مدیریت باکاوش. تلگراد( ی)موردمطالعه: کاربران شبکه اجتماع



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1400، شماره سوم، دوره هشتم 217

 
شده و قصد ورید محصولات بر ارزش ادراک ثیر هویت و اثر اجتماعی(. تأ1400)زهرا ، پوراکبری و مرضیه، زادهدهقانی

مطالعات کنندگان محصولات ارگانی  شهر کرج. ؛ مورد مطالعه: مصرفکنندهگر نوآوری مصرفارگانی  و اثر تعدیل
 .156-175(، 2) 8، کنندهرفتار مصرف

اعی با قصد ورید جتمهای روانشناوتی ارتباط ویژگی(. ا1398، رویا و مولائی، سوران )شاکری ن؛حسی، سرشترحمان
 .23-1(، 2) 6 کننده،مطالعات رفتار مصرف ،های شهر سنندجچشمی در نوعروسای لوکس از طریق چشم و همالاهک
واسطه به دیبر قصد ور یهای اجتماع(. تأثیر تعامل کاربران در رسانه1398زرگران، سحر )و  وسفی ،یرمضان؛ برزیفر ا،ین میرح

 .213-232(، 1)9 ،نینو یابیبازار قاتیتحق. یذهن ینگرش نسبت به برند و هنجارها
 تمایل بر تأثیر منظوربهجتماعی های ارسانه طریقاز  تتبلیغا لمد حیا(. طر1396، احد )محمودزادهروشندل اربطانی، طاهر و 

 .763-786(، 4)9، مدیریت بازرگانی. نمشتریا
گراد. ثبت در بین کاربران تلم(. بررسی عوامل مرثر بر نگرش و تبلیغات شفاهی 1396) اودزاده، دقربانمیدرضا و سعیدنیا، ح

 .173-202(، 1)7، تحقیقات بازاریابی نوین
 به وفاداری بر ورید نقطه تبلیغات به واکنش (. تأثیر1399یرنژادمغانلو، مصطفی )کلور، حسین و شرحیمی اللهی، ناصر؛سیف

 .21-1(، 5) 7 مدیریت برند،مشتری،  وودپنداره میانجی نقش با برند فروشگاهی
ارزش  قش میانجید ورید با نبررسی تأثیر بازاریابی ویروسی، آگاهی از برند، تبلیغات بر قص (.1397)فرهنگ  ،صالحی ساعی

 .لمی کیان پژوهانعموسسه وکار، تهران، ، توسعه و کسبالمللی نوآوریپنجمین همایش بین ویژه برند،
ب شواهد برند و آوازه برند بر ترغیب به انتخا تحلیل تأثیر(. 1397پور، فردوس )انصاری، آذر نوش و عباس صنایعی، علی؛

ی منتخب های تشخیص طبگاهمطالعه موردی: آزمایش)مراجعان به استفاده از مراک  درمانی با نقش میانجی تصویر برند 
 .509-528(، 3)10، رگانیمدیریت باز(. شهر اصفهان

و  نمشتریا دعتماا رب شرکت جتماعیا مسئولیت (. تأثیر1395عباسی، عباس؛ منصورآبادی، زهرا و محمودشاهی، شهرزاد )
 .883-900(، 4)8 مدیریت بازرگانی،. نمشتریا ضایتر نقش میانجی بر تأکید با ورید قصد

و  رانیدر انتخابات در ا یهای اجتماعقش رسانه(. ن1397محمدمهدی )عقیلی، سید وحید؛ روشندل اربطانی، طاهر و فرجیان، 
 .181-213 (،13)4، های نوینمطالعات رسانهی. های سنتنقش رسانه بر هاتأثیر آن

د برند و قص یبر وفادار یاجتماع یهاشبکه یابی(. تأثیر بازار1397) ریام ،یبهبود و دانشمند، بهناز؛ ریام ،یشاگرد انیغفور
 .175-190(، 3)7 ،نینو یابیبازار قاتیتحقکنندگان. مصرف دیور
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 نویسندگان این مقاله:

 

 اللهی؛ دکتر ناصر سيف
-له علمیمقا 40ز یش ابعضو هیئت علمی گروه مدیریت بازرگانی دانشگاه محقق اردبیلی هستند. ایشان نویسنده 

های پژوهشی و فعالیتعنوان کتاب و بسیاری  17پژوهشی در نشریات داولی و وارجی، نویسنده و مترجم 
 ریتی و دانشگاهی را در کارنامه وود دارند.های مختلف مدیهمچنین سمت

 نادر اسکندری؛ 
وان کتاب را در عن 1مه پژوهشی و ترج-دارای مدرک کارشناسی ارشد بازاریابی هستند. ایشان چند مقاله علمی

 کارنامه وود دارند.

 
 


