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 :چکیده
قصد خرید آگاهی برند و اجتماعی بر  هایکیفیت محتوای شبکه تأثیر از پژوهش حاضر، بررسیهدف 

های آن به داده .های کاربردی استاین پژوهش به لحاظ هدف، جزو پژوهش .مصرف کنندگان است

آوری شده است و از منظر روش، پژوهشی توصیفی است. روش پیمایشی و از طریق پرسشنامه جمع

، الکترونیکی در شهر تبریز با تکمیل پرسشنامه اینستاگرام اجتماعی ز استفاده کنندگان شبکهنفر ا 309

ه گیری در دسترس استفاده شد ونهدر پژوهش مشارکت کردند. برای انتخاب نمونه آماری از روش نم

لفای روایی پرسشنامه به روش محتوایی و روایی همگرا و واگرا و پایایی پرسشنامه بر اساس آاست. 

سـازی های تحقیق با استفاده از تکنیك مدلفرضیه .کرونباخ و پایایی مرکب مورد تأیید قرارگرفته است

 اند.مورد آزمون قرار گرفته  AMOSافزاربا نرم نمایی روش حداکثر درست معـادلات سـاختاری و

افزایش آگاهی برند، دهد که کیفیت بالای محتوای ارائه شده، منجر به پژوهش، نشان می هاییافته

شود. همچنین افزایش تعامل برند، موجب افزایش آگاهی جویانه و مشارکت مشتری میانگیزش لذت

شود.  آگاهی منتج به افزایش مشارکت مشتری می شود که آن نیزافزایش انگیزش عملکردی می و برند

شده مشتری بر قصد خرید  همچنین ارزش ادراک قصد خرید و ارزش ادراک شده مشتری و بر  بر برند

 اینستاگرامکنندگان دهد قصد خرید آفلاین توسط مصرفنشان مینتایج این پژوهش،  مثبتی دارد. تأثیر

اولین مسیر کیفیت فعالیت آنلاین برندها که گیرد. مثبت قرار می تأثیراز طریق دو مسیر تحت 

ر، تعامل برند است که موجب افزایش و دومین مسی دهدمیمحتواست، انگیزش لذت جویانه را افزایش 

مثبت بر مشارکت مشتری، آگاهی برند، ارزش ادراک شده  تأثیرشود. هردو مسیر انگیزش عملکردی می

 .کنندگان دارندو قصد خرید آفلاین مصرف

 اجتماعی، کیفیت محتوا، آگاهی برند، مشارکت مشتری هایشبکه  :کلیدیگان واژ
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 مقدمه -1

و  کنندهمصرفمعرف پلتفرمی است که محتوای تولید شده برای  اجتماعی، هایشبکه

 به موازات(. 1010، 1کند )هاریگان و همکارانرا تسهیل می برای هر فردوقفه تعامل بی

کنندگان از طریق این شبکه رو به ، تصمیم خرید مصرفهای اجتماعیگسترش شبکه

این کانال ود قرار داده است. خ تأثیرفزونی یافته است چرا که افکار عمومی را تحت 

 انکاربر منجر به افزایش تعدادبازاریابی به سرعت در حال گسترش، که در حال حاضر 

فراهم  برای ایجاد آگاهی نام تجاری ینظیرفرصت بی شده است،اینترنت 

بوک، های اجتماعی مانند فیسهای شبکهکانال (.1012و همکاران، 2کند)گودیمی

 با برقراری ارتباط و نشر اطلاعات، بیشتر موردبه تدریج اینستاگرام  ویوتیوب ، یترئتو

 ،هاها برای ایجاد حضور پررنگ در این کانالبرندو به همین دلیل اند توجه قرار گرفته

-. اکنون همه برندهای مطرح دنیا، در شبکهاندانجام دادههنگفتی را های گذاریسرمایه

ها شیوه ایجاد، همچنین آن (.1010ان و همکاران، )هاریگهای اجتماعی فعال هستند 

های نامتناهی فرصت ،کنندگانو به مصرف گردش و مصرف محتوای برند را تغییر داده

گیری در و استفاده از این اطلاعات را برای تصمیم برندهابرای دسترسی به اطلاعات 

، نقش مشتریانز زمانی که (. ا1010، 3)دابوس و آئون باراکات دهندزمینه خرید ارائه می

وفاداری  وحمایت، قصد بازگشت، رضایت ای بسیاری از رفتارهای خروجی مانند زمینه

در چند است که  تبدیل شده عامل مرکزیبه اند، ارزش ادراک شده، را ایفا کرده مشتری

در زمینه بازاریابی خدمات موردتوجه بسیاری قرار  پژوهشگراندهه گذشته از طرف 

کنندگان برای خرید، شناسایی ترین عامل تصمیم مصرفعنوان مهمو به است گرفته

شده، به عنوان پیش شرط پذیرش و  (. همچنین ارزش ادراک1011، 4شده است )پنگ
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 (.1010، 1و همکاران تمایل مستمر نیز معرفی شده است )وانگ

 -رگانیسم ا -محرک اده از پارادایم ف( در است1191) 2مطالعه محرابیان و راسل

کننده و قصد خرید های اجتماعی بر آگاهی برند مصرفاعمال شبکه تأثیر، درک پاسخ

و پاسخ مشتری است. در های محیط شبکه اجتماعی با ایجاد پیوندی میان ویژگی

محیط شبکه اجتماعی، کیفیت محتوا و تعامل برند به عنوان محرک، در نظر گرفته 

ت مشتری با استفاده از متغیرهای انگیزش عملکردی و ها بر مشارکآن تأثیرشوند. می

 عنوان حالات عاطفی و شناختی افراد موردشوند و بهجویانه ارزیابی میانگیزش لذت

به   و گیردجویانه، از تقویت مشارکت آنلاین نشأت میانگیزش لذت .گیرندتوجه قرار می

 ی برایعامل مهم . کهاست یفناور ازبکارگیریعنوان سرگرمی یا رضایت به دست آمده 

و  3)تامیلمانی خواهد بود مصرف کننده فناوری و قصد استفاده از آن برایپذیرش 

گیرد این انگیزش، در مقابل انگیزش عملکردی مورداستفاده قرار می .(1011همکاران، 

از شبکه اجتماعی به عنوان یك ابزار مفید و مؤثر اشاره  مشتریانکه به درجه ادراک 

رغم فعال بودن همه برندهای دنیا در شبکه علی (.1010و همکاران،  4)کای دارد

گیری رایج موفقیت، ای متفاوت است. یك اندازهاجتماعی، نرخ موفقیت به طور گسترده

ها، نظرات و به نرخ مشارکت است؛ که تعداد اقدامات مشارکتی )مانند تعداد لایك

این بال کنندگان یك پست سازمان است. ها( مرتبط با تعداد کل دنگذاریاشتراک

گیری که ظهور مدیریتی مفهوم مشارکت مشتری است، به عنوان منبع مشارکت اندازه

داوطلبانه مشتری نسبت به مسئولیت بازاریابی یك بنگاه، به منظور فراتر رفتن از 

ر د(. 1019و همکاران،  5؛ هارملینگ1010پشتیبانی مالی است )هاریگان و همکاران، 

 تأثیررا تحت  توسط مصرف کننده مصرف کننده و تمایل به پاسخکل نگرش و رفتار 

اگر چه تعداد معدودی از . اندمطرح نمودهن را آگاهی برند و قصد خرید قرار داده و آ
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 ( پرداخته اند.1010و همکاران،  )دابوس اهداف کیفیت محتوا اندک تحقیقات به بررسی

های اجتماعی و ، شبکهوکارها در بستر اینترنتلب کسبامروزه با توجه به ظهور اغ

های شبکه وکارصاحبان برند و مدیران کسباهمیت موضوعیت آن،برای درک بهتر 

ک رابر مشارکت مشتریان، آگاهی برند و ارزش اد شتأثیراز کیفیت محتوا و   اجتماعی

جربی بیشتری ،به تحقیقات تچه در محیط آنلاین و آفلاین شده مشتری و قصد خرید

در مقاله حاضر به دنبال پاسخگویی به این پرسش هستیم  ،بنابرایننیاز خواهند داشت. 

مصرف کننده  برندمصرف کننده آنلاین همراه با افزایش آگاهی  مشارکتافزایش  آیاکه 

 ،در نتیجه؟شودصورت آفلاین میه ب برندهامنجر به افزایش قصد خرید این  ،آنلاین

کننده تمرکز کرده است مفاهیم آگاهی بر روابط میان برند و مصرفپژوهش حاضر که 

جویانه، انگیزش عملکردی، مشارکت مشتری و ارزش ادراک شده را برند، انگیزش لذت

کیفیت محتوا بر قصد خرید را  تأثیرکند تا نحوه میانجی معرفی می متغیرهایعنوان به

 آفلاین و آنلاین تشریح کند.اجتماعی به منظور از بین بردن شکاف  در شبکه

 و پیشینه پژوهشنظری  مبانی -2

 بازاریابی محتوا 

های زیادی توسط محققان مورداستفاده قرار گرفته است. واژه بازاریابی محتوا، در سال

( و یا 1011، 1همچنین بازاریابی محتوا که بازاریابی محتوای دیجیتال )هالبیك و ماکی

ی به اشکال متفاوت تعریف توسط محققان بسیار ود،شنیز نامیده میمهندسی محتوا 

هدف بازاریابی محتوا، مشارکت  -در سه شکل برجسته شده است: الف شده است. که

بازاریابی محتوا درباره توسعه و گسترش  -دادن مشتریان به صورت آنلاین است، ب

باشند. این اطلاعات باید نسبت به مشتریان، مرتبط و ارزشمند  -اطلاعات است و ج

ها محققان، به دنبال مزایایی هستند که بازاریابی محتوا، بتواند به هردو مشتری و شرکت

ای باشد که به بازاریابان کمك کند تا بتوانند گونهنفع برساند. بنابراین، محتوا باید به
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 (.1010، 1کارتیمخاطب خود را با استفاده از آن، افزایش دهند )وانگ و مك

 کیفیت محتوا

موقع بودن اطلاعات کننده از صحت، کامل بودن، ارتباط و بهکیفیت محتوا درک مصرف

(.  1012)کارلسون و همکاران،  استهای اجتماعی برندها مربوط به برند در صفحه شبکه

حیطی است که برای راهنمای میك  ، همانندکه کیفیت محتوااند بر این عقیدهمحققان 

؛ دابوس و آئون 1011، 1)اوکاس و کارلسون ضروری است ،تعیین رفتار مشتری آنلاین

به “ فروش”وکار از (. در حقیقت کیفیت محتوا، باعث تغییر فرهنگ کسب1010باراکات، 

تواند به عنوان یك مشارکت ارائه محتوا به مشتریان، با وجود اینکه می است.  “کمك”

ارائه خدمت از طریق  مشتری تلقی شود، فرصتی برای مشتریان به منظور مشارکت با

توان چنین بیان کرد که کیفیت محتوای می (.1011محتوا است )وانگ و همکاران، 

دهد و منجر قرار می تأثیرهای اجتماعی، آگاهی برند افراد را تحت منتشر شده در شبکه

 (. 1013و همکاران،  9شود )باردابه خاطر سپردن برند توسط افراد، می

 تعامل برند

از طریق بحث  شبکه های اجتماعیند به عنوان کمك ارائه شده به مشتریان در تعامل بر

همچنین، عاملی بر تغییر رابطه بین برندها و و تبادل ایده ها تعریف شده است. 

گفتگوهای مشتری  ،با گذشت زمان (.1010،  1)گالاگور و رانسبوتاممشتریان است 

خود بیشتر و فعال تر شده است که از هر زمان دیگر  شبکه های اجتماعیمبتنی بر 

بین مشتریان و برندها و کمکی برای  موجب پویایی برندها، بحث و مشارکت های آزاد

جذب  ،با افزایش تعامل (.1012،  3)گدی و همکارانترویج و ارتقای تعامل گردیده است 

گرمی دلکه نشان داد،  1001مشتری نیز افزایش می یابد. همانگونه که مورداگ در سال 

مشتری و برند را عمیق  بین می تواند روابط برندتعامل مداوم بین مصرف کننده و در 
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 بازخورد حاصل ازبه بازاریابان کمك می کند تا موضوعات مشترک  این امر تر کند،

و به مشارکت در  کنندگان را ترغیب به تعاملمصرف کننده را کشف کنند و مصرف

تعامل برند به عنوان یك مؤلفه اصلی در محیط  ابراین،بنکنند. متقاعد  محتوای آنلاین

مطابق تحقیقات  (.1010)دابوس و همکاران،  شوددر نظر گرفته می های اجتماعیشبکه

 کنندگان است. (، هدف یك برند برقراری ارتباط و تعامل با مصرف1001) 1لوری

 مشارکت مشتری

اختار یك بعدی یا چندبعدی عنوان یك سمشارکت مشتری در ادبیات بازاریابی به

های شناختی، عاطفی و یا رفتاری موردتوجه قرار گرفته است که در درجه اول جنبه

(. مشارکت را 1011)هولبیك،  گیردروابط مشتری با یك برند یا یك شرکت را در بر می

توان به معنای میزان تعامل ارائه دهنده محصول با مشتریان فعلی، بیان کرد )فروغی می

پنج (، مفهوم مشارکت مشتری را به 1010و همکاران ) 1ین(. 1912نیا و همکاران، 

تعامل آنلاین  کنند.بندی میدسته شناسایی، اشتیاق، توجه، جذب و تعامل طبقه

 ،های اجتماعی است. اینبیانگر تعامل و مشارکت افراد در محیط شبکه ،کنندهمصرف

 گذاری است، اظهار نظر و به اشتراکشامل واکنش به مطالب مانند دوست داشتن

آنلاین مصرف کننده بیشتر باشد، توجه فرد  مشارکتهرچه (. 1012و همکاران،  9)بارگر

این  همچنین شود.بیشتر می مختلفهای کانالاز طریق در وب یا  برندیا مشتری به یك 

تعامل و  تصمیمات خرید، موجب کند کهایجاد می یانتعامل، ارتباطات عمیقی با مشتر

علاوه بر آن منجر به آگاهی بیشتر  (.1011، 1)ساشی می گرددمشارکت در طول زمان 

آگاهی از برند نتیجه مشارکت  ،( اشاره نمود1010) 3شود، همانگونه که بانداز برند می

 است. شبکه های اجتماعیمشتری در چارچوب 
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 جویانهانگیزش لذت

ناشی از تجربه تسهیم دانش است. انگیزش  جویانه، شامل سرگرمی و لذتانگیزش لذت

، و همکاران 1است )بلك ول کنندهمصرفرفتار  یی بروگدهنده النشان ،جویانهلذت

توأم با تسهیم دانش از شبکه  مشتریو اشاره به سرگرمی و لذتی دارد که  ،(1019

؛ 1010، 1ازاوی و الویر ال ؛1919کنند )سهرابی و شمسائی فر، اجتماعی دریافت می

های اجتماعی ، کاربران شبکهجویانهلذتاز دیدگاه (. 1002و همکاران،  9آگیچاتین

 شوند، در حالی که تجربه لذت بردن را دارنددر نظر گرفته می عنوان متقاضیان لذتبه

های جستجو در سایت محرک جویانه نه تنهاانگیزش لذت(. 1019و همکاران،  1)منتیو

، مشارکتهای بازاریابی مناسب و تمایل مثبت به ایجاد پیامشبکه اجتماعی است، بلکه 

 کنندگان با انگیزشهنگامی که مصرف دهد.شود را نشان میکه منتج به قصد خرید می

تواند می ،برند که به نوبه خودلذت می کیفیت محتواییشوند، از هدایت می جویانهلذت

عامل عنوان به جویانه،لذت ، انگیزشرواز این. خرید واقعی شودمشارکت و منجر به یك 

ای در افزایش لذت کاربران شود که نقش عمدهمصرف کننده ظاهر می قبلی مشارکت

)دابوس و آئون   قرار دهد تأثیررود رفتار واقعی خرید آفلاین را تحت دارد که انتظار می

 (.1010باراکات، 

 انگیزش عملکردی

مربوط به اثربخشی ، شودگرا تعریف میهدف عقلانی و به صورتکه  عملکردی،انگیزش 

همچنین انگیزش عملکردی، به میزانی (. 1009، 3است )ووس و همکارانو ارزش ابزاری 

است  گذارتأثیراشاره دارد که افراد متقاعد شوند که شبکه اجتماعی، یك ابزار مفید و 

نقش عملکردی  های اجتماعیبرخی برندها در شبکه(. 1011 ،2)لفتریوتیس و جیاناکوس

از طریق تعامل های سودمند و عملکردی با ارائه توصیه، در زندگی مصرف کنندگان خود

                                                           
1. Blackwell 

2. Al-Azawei and Alowayr 

3. Agichtein 
4. Manthiou 

5. Voss et al. 

6. Leftheriotis and Giannakos 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0160791X2030213X#!
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؛ 1010و همکاران،  1شوند )دیویسمی آن هاکنند و موجب افزایش مشارکت ایفا می

انگیزش عملکردی به منظور مشارکت در یك شکل از رفتار (. 1019پویری و همکاران، 

مصرف کنندگان سئولیت به طور مؤثر متمرکز است. براین اساس، همیشه بر اتمام یك م

شوند، اگر عملکردی که برای استفاده از شبکه اجتماعی یك برند خاص برانیگخته می

ت و به جای آن، های زمانبر نخواهند داشضروری نباشد، تمایل به مشارکت در فعالیت

و  1متناسب است )پویریها هستند که با اهداف آن در جستجوی محتوا و تعاملی

 (. 1011کانسوگرا،  -، مارتین 1019همکاران، 

 آگاهی برند

( به عنوان یك معنای فردی درباره یك برند ماندگار در 1009) 9آگاهی برند توسط کلر

توصیف و ارزیابی اطلاعات مربوط به  یذهن مشتری، توصیف شده است که آن، همه

شناخت “آگاهی از برند شامل . همچنین برند است که شکل شناختی یك برند است

ها و برندمشتری، یادآوری، آگاهی بالای ذهن، تسلط دانش و به یادآوری عملکرد 

(. 1011؛ سوروجو و همکاران، 1002)کیم و همکاران، ” همچنین نگرش به برند است

گر سلامتی است و نشان ادراک شدهارزش  تاثیرگذار برهای آگاهی برند یکی از مؤلفه

و همکاران،  3؛ سوروجو1000؛ بری، 1111، 1)آکر یك برند در ذهن مشتری است

یك برند در  یادآوریکننده در تشخیص و بیانگر توانایی یك مصرفنیز (. 1011

آگاهی ایجاد ها بر در حوزه بازاریابی، شرکت .(1112)آکر،  های مختلف استموقعیت

کنند. آگاهی مشتریان ان تمرکز میت پاسخ مناسب از مخاطبفنسبت به دریامشتریان 

در فرآیند خرید مشتری ظهور  هانقشتواند به عنوان یکی از نسبت به شرکت یا برند می

و تواند احتمال خرید یك محصول یا خدمت مشتریان کند. میزان بالای آگاهی، می

تواند موجب برخورداری شرکت از را افزایش دهد. همچنین آن، میارزش ادراک شده 

                                                           
1. Davis  

2. Poyry 
3. Keller   
4. Aaker   

5. Sürücü  
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به زعم مك دونالد و (. 1011، 1مدت شود )فرودی و همکارانطولانیمزیت رقابتی پایدار 

(، مشتریان تمایل دارند محصولاتی را خریداری نمایند که با آن آشنا 1000) 2شارپ

از آگاهی از برند بسیار خوبی  ،هنگامی که محصولیها است. هستند و موردعلاقه آن

ها را حات مشتریان را به دست آورد و قصد خرید آنتواند ترجیبرخوردار است، می

( نشان 1001(. سیتارامان، نذیر و گونالان )1001، 3)چی و همکاران افزایش دهد

یابد که آگاهی و پذیرش دهند که تقاضا برای یك برند واقعی، زمانی افزایش میمی

و همکاران  ای که توسط چنبیشتر برند، در میان مشتریان ایجاد شود. در مطالعه

دار آگاهی برند بر ارزش مثبت و معنی تأثیر( انجام شد نتایج، نشان دهنده 1011)

 ادراک شده است.

 قصد خرید

یا یك محصول و احتمال  برندقصد خرید به ترکیبی از علاقه مصرف کنندگان به یك 

ا خاص ی برند به شدت با نگرش و ترجیح نسبت به یكو  خرید این کالاها اشاره دارد

. (1011، 1؛ وانگ و چن1010)دابوس و آئون باراکات،  یك محصول ارتباط دارد

دهنده افزایش شانس نشان ،نشان داده است که افزایش قصد خرید ،تحقیقات گذشته

برند خرید است. اگر مصرف کنندگان قصد خرید مثبت داشته باشند، مشارکت مثبت 

برای  ،قصد خرید(. 1011و همکاران، )مارتینز  دوشتجاری باعث تقویت این خرید می

افزایش  نشانه توانرا می شود. قصد خرید بالاترارزیابی امکان خرید محصول استفاده می

 (.1019، 5و همکاران ؛ سو1009)چن و بارنز،  دانستتمایل به خرید محصول 

 ارزش ادراک شده

ی مصرف ریشه ارزش ادراک شده در نظریه برابری است که نسبت ورودی و خروج

                                                           
1 . Foroudi et al 
2 . Macdonald and Sharp 
3 . Chi et al 
4. Wang and Chen   

5 . Hsu et al 
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شود )اردلان و همکاران، دهنده در نظر گرفته می کننده با نسبت ورودی و خروجی ارائه

با گذشت زمان تغییر کرده است. با این حال،  ،مشتری ادراک شدهتعریف ارزش (. 1913

همه عوامل کیفی و کمی، ذهنی و عینی “،کار رفته در این مطالعهبه ”ارزش“تعریف 

 1122)همانطور که در زیتهامل، ” دهندامل را تشکیل میاست که تجربه مصرف ک

ک شده مشتری را ادرااین تعریف ماهیت ذهنی و چندبعدی ارزش استناد شده است(. 

ترین عامل مهم ،ک شده مشتریادراارزش (. 1011)الادلی،  کندمشخص می

ه ک شدادراکنندگان برای خرید در جایی است که ارزش کننده تصمیم مصرفتعیین

ک ادرا باشده کننده از سود یك محصول یا خدمات تعیینارزیابی کلی مصرف“ عنوانبه

؛ زیتهامل، 1011)پنگ،  ”شودشود، مشخص میکننده از آنچه دریافت و داده میمصرف

( حاکی از 1010و همکاران ) 1( و چائه1013و همکاران ) 1نتایج پژوهش پونته (.1122

 ده بر قصد خرید است.وجود اثر مثبت ارزش ادراک ش

 پژوهشپیشینه  -3

( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که عواملی 1010و همکاران ) 9ویزمولر

گذارد و آن را می تأثیرخرید مصرف کننده داری بر قصد نظیر منبع جذب، منبع امانت

ه شرکت خریدار و عرضه کنند ،در پژوهش خود(1010) 1چنگ و شیودهد. افزایش می

به این نتیجه  ،در این پژوهش هابررسی قرار دادند. آن مورد را ها در کشور تایوانآن

ای توانایی شبکه ،زمانی که این شبکه های اجتماعیشبکه در دست یافتند که مشارکت

نتایج حاصل از پژوهش  دهد، بسیار موثر است.عدم تجانس شبکه را نشان میقوی و 

کیفیت محتوای ارائه شده توسط  (، حاکی از این است که1010دابوس و آئون باراکات )

از جمله عوامل اصلی و مهم  ،شرکت -شبکه اجتماعی و تعامل مصرف کننده در برندها 

دهند که در جویانه، مشارکت آنلاین و آگاهی برند را افزایش میهستند که انگیزش لذت

                                                           
1. Ponte 

2. Chae 
3. Weismueller et al. 
4. Cheng and Shiu 
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نتایج  شود.فلاین میمنتج به افزایش قصد خرید مصرف کننده به صورت آ ،نهایت

را بر ارزش  تأثیر، بیشترین وفاداریکه  دهدنشان می( 1010کیم و تنگ )پژوهش 

یك رویکرد ادراک شده دارد. این پژوهش به منظور بررسی این فرآیند پیچیده، 

بینی ارزش ادراک شده توسط رفتار مشتری اتخاذ چندبعدی برای ارزیابی نحوه پیش

بیشتری از  تأثیرادراک مشتری از ارزش، دهد که آمده نشان میکند. نتایج به دست می

به این نتیجه خود، ( در پژوهش 1011وانگ و همکاران ) پذیرد.رفتار مشارکتی می

 تأثیر( محورها )سرگرمی و رابطهبر تجربه اطلاعات، سایر تجربهدست یافتند که علاوه

را بر تعهد  تأثیررابطه، بیشترین  همچنین تجربه مبتنی بر مثبت بر تعهد جامعه دارد.

ها باید به طور راهبردی، تجربه استفاده از کند که شرکتجامعه دارد و پیشنهاد می

( در 1011و همکاران ) 1مارتینزوبسایت برند توسط مصرف کنندگان را مدیریت کنند. 

پژوهش خود به اثرگذاری تبلیغات از طریق تلفن به منظور بررسی تعامل مصرف 

دهد که ندگان با برندها پرداختند. نتایج به دست آمده از این پژوهش، نشان میکن

برخی عوامل بسیار قوی، خواسته مصرف کنندگان به خرید محصولات یا خدمات بعد از 

دهد از جمله معتبر، سرگرم قرار می تأثیرهای همراه را تحت مشاهده تبلیغات در تلفن

یك ی،( در پژوهش1012) 1هه و همکاران ت بودن.کننده و یك منبع خوبی از اطلاعا

قصد را به منظور بررسی پیشینه قصد خرید  -ادراک  -چهارچوب مبتنی بر شخصیت 

مصرف کننده وسایل نقلیه الکتریکی با استفاده از ترکیب ادراک و شخصیت توسعه 

تواند یبه این نتیجه دست یافتند که قصد خریدوسایل نقلیه الکتریکی، مها دادند. آن

این  همچنین، نتایج د.شوتوسط ادراک و شخصیت تبیین میدرصد واریانس  1/39

دهد که دو شکل از شخصیت مانند نوآورانه فردی و توجه محیطی، به نشان می پژوهش

نتایج به  گذارند.می تأثیردار و مستقیم بر قصد خرید وسایل نقلیه الکتریکی طور معنی

وید این است که ادراکات مصرف کننده و شخصیت عوامل دست آمده از این پژوهش، م

                                                           
1. Martins 

2. He et al. 
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گذاری بر قصد خرید مصرف کنندگان وسایل نقلیه الکتریکی هستند و داشتن تأثیر

نوآوری فردی بالا و توجه محیطی در مصرف کنندگان، احتمال خرید وسایل نقلیه 

 دهند.الکتریکی را افزایش می

حاکی از عدم وجود رابطه (، 1912شفیعی و رحیمی پردنجانی )نتایج پژوهش 

و وجود رابطه  گذاری برند و وفاداری هوادارانمیان سرمایه دارمستقیم و معنی

نتایج حاکی  است. دار با حضور متغیرهای میانجی اعتبار و آگاهی برندغیرمستقیم معنی

داران گذاری برند از طریق اعتبار و آگاهی برند منتج به وفاداری هواسرمایهاز این است 

( در پژوهشی به این نتیجه دست یافتند که به 1912سهرابی و شمسائی فر ) شود. می

جویانه و منظور تسهیم دانش از طریق شبکه اجتماعی، برخورداری از انگیزش لذت

جویانه و و برای تسهیم دانش درونی، انگیزه لذت تواند کمك کننده باشدعملکردی، می

نیکخواه و همکاران  برخورداری از انگیزه عملکردی است.تسهیم دانش بیرونی مستلزم 

( در پژوهش خود این نتیجه دست یافتند که ارزش ادراک شده بر تصویر برند و 1919)

دهد که نتایج به دست آمده نشان می داری دارد.مثبت و معنی تأثیرها قصد خرید آن

ارزش ادراک شده، قصد خرید  هایتوانند با بهبود شاخصهبازاریابان حوزه گردشگری، می

( در پژوهش خود به این نتیجه 1911قلی پور و همکاران ) گردشگران را افزایش دهند.

مثبت و معناداری بر ارزش ادراک شده و قصد  تأثیردست یافتند که ارزش ویژه برند 

دهد که آگاهی برند و تداعی خرید مجدد دارد. همچنین نتایج این پژوهش نشان می

 معناداری ندارد.  تأثیرر ارزش ادراک شده و قصد خرید مجدد برند ب

 مدل مفهومی پژوهش

بیان شده  و اهداف اساس مباحث بر و تجربی پژوهشو نظری  های پیشینه پس از مرور

 توان مطرح نمود.بوده و فرضیه های زیر را می 1مدل مفهمومی مطابق شکل 

H1 ارد. دمثبت  تأثیر: کیفیت محتوا بر آگاهی برند 

H2دارد. مثبت تأثیرجویانه : کیفیت محتوا بر انگیزش لذت 

H3دارد. مثبت تأثیرجویانه بر مشارکت مشتری : انگیزش لذت 
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H4 دارد. مثبت تأثیر: تعامل برند بر آگاهی برند 

H5 دارد. مثبت تأثیر: تعامل برند بر انگیزش عملکردی 

H6 : دارد. مثبت تأثیرعملکردی بر مشارکت مشتری انگیزش 

H7 دارد. مثبت تأثیر: مشارکت مشتری بر آگاهی برند 

H8 دارد. مثبت تأثیر: آگاهی برند بر ارزش ادراک شده 

H9 دارد. مثبت تأثیر: آگاهی برند بر قصد خرید 

H10 : دارد. مثبت تأثیربر قصد خرید  ادراک شدهارزش 

 

 

 شناسی پژوهشروش -0

یقات کاربردی و از حیث روش از نوع تحقیقات تحقیق حاضر از لحاظ هدف از نوع تحق

 توصیفی است که به صورت پیمایش انجام گرفته است جامعه آماری تحقیق شهروندان

، شبکه اجتماعی این از طریقشهر تبریز هستند که  اینستاگرام فعال در شبکه اجتماعی

نمونه در  گیری بصورتاند. روش نمونهاقدام به خرید محصول و دریافت خدمات نموده

 (2121دابوس و آئون باراکات )پژوهش: اقتباس از . مدل مفهومی 1شکل 
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ساختاری، حجم  لاتیابی معادشناسی مدلکه در روشتوجه به اینبا  باشد.دسترس می

 گیری شده پیشنهاد شده استمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 13تا  3نمونه بین 

عدد بود؛ بر این  91های پرسش نامه در این پژوهش و تعداد سوال (1921هومن، )

با عدد باشد. که  220تا  110جمع آوری شده بایستی بین  هاینامهاساس تعداد پرسش

نامه نفر با تکمیل کامل پرسش 309های صورت گرفته طی دو ماه در نهایت پیگیری

پنج همه متغیرهای تحقیق از مقیاس  صورت الکترونیکی، در تحقیق مشارکت کردند.به

آمار توصیفی . گیری شدنداندازه( = کاملا ًموافق3=کاملاً مخالف، 1لیکرت ) ایگزینه

های جمعیت شناختی و از آمار استنباطی در های حاصل از ویژگیبرای تحلیل داده

 AMOS و  SPSSنرم افزارهای، که در این راستا از ساختاری لاتسازی معادسطح مدل

 استفاده شد. 

 هایافته -5

شامل جنسیت، سن، تحصیلات را  دهندگانهای جمعیت شناختی پاسخویژگی 1جدول 

 .دهدشان مین

 شناختی پاسخ دهندگان. مشخصات جمعیت1جدول 

ختیشنا یتجمع هایویژگی  درصد فراوانی 

 جنسیت
 3/13 111 زن

 3/31 191 مرد

  513 111% 

 سن

 9/11 111 سال 11-90

 9/11 119 سال 91-10

 9/19 29 سال 11-30

 1/11 91 سال 30بالای 

  513 111% 

 2/2 99 دیپلم و کمتر تحصیلات
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 9/19 21 کاردانی

 1/92 129 کارشناسی

 92 121 کارشناسی ارشد

 1/9 19 دکتری

  513 111% 

 

ها ها از طریق بررسی چولگی و کشیدگی متغیرها و کفایت دادهنرمال بودن داده

ه نشان داد که متغیرها ب ،نتایج ، برآورد شد.K-Sبرای تحلیل عاملی نیز توسط آزمون 

. (بوده است 9  کمتر از؛ کشیدگی  -9+ و 9اند )چولگی بین: ال توزیع شدهطور نرم

 ارائه شده است: 1و کشیدگی متغیرها در جدول  مقادیر چولگی

 . نتایج نرمال بودن توزیع متغیرها و آمار توصیفی2جدول 

نمیانگی  انحراف  

 معیار

یکشیدگ چولگی  K-S مقدار     
909/1 مشارکت مشتری  019/10  992/0  219/0-  291/0  

392/1 ارزش ادراک شده  111/1  991/0  012/1-  211/0  

313/1 قصد خرید  032/10  922/0  113/0-  211/0  

نهجویاانگیزش لذت  212/1  011/10  992/0  299/0-  911/0  

211/1 کیفیت محتوا  19/1  919/0  131/1-  229/0  

221/1 تعامل برند  112/0  901/0  213/0-  213/0  

219/1 انگیزش عملکردی  011/1  992/0  299/0-  211/0  

310/1 آگاهی برند  023/1  999/0  113/0-  213/0  

 

 2/0نیز برای کلیه متغیرها بالای  K-Sدهد، ضریب همانطور که نتایج نشان می

و ها برای تحلیل عاملی دارد. به منظور تجزیه محاسبه شده که نشان از کفایت داده

افزار ایموس استفاده معادلات ساختاری توسط نرمسازی ها از روش مدلتحلیل داده

گیری و مدل ساختاری سازی معادلات ساختاری شامل دو مدل اندازه. مدله استشد

گیری ارتباط بین متغیرهای آشکار و متغیرهای پنهان را است. در مرحله اول مدل اندازه
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پنهان را بررسی کرده و در مرحله دوم، مدل ساختاری ارتباط بین متغیرهای 

 (.1112، 1کند )چینگیری میاندازه

 2(SEMی معـادلات ساختاری )سازمدلهای تحقیق، از یهفرضبرای آزمون 

ی معادلات ساختاری دو رویکرد وجود دارد: سازمدلاست. برای استفاده از  شده استفاده

ی مـدل های، تحلیلامرحلهتكی. در رویکرد ادومرحلهی و رویکرد امرحلهتكرویکرد 

شود، ولی در رویکرد انجام می زمانهم طوربهگیـری سـاختاری و مـدل انـدازه

شود. در گیری پردازش و سپس مدل ساختاری برآورد میی، ابتدا مدل اندازهادومرحله

-ی به این دلیل اسـتفاده شـد کـه از تعامل بین مدل اندازهادومرحلهاین مقاله رویکرد 

هـای هـریـك از متغیرها را کنـد و اعتبـار گویـهجلوگیری می گیری و مدل ساختاری

ی بودن متغیر، بعدتك(. 1122دهد )اندرسون وجربینگ، دقیق نشان می صورتبه

های یك شاخص که شودیمکند و موقعی تأیید اعتبار ارائه می محاسبهاصولی برای 

ولی ارائـه کننـد.  متغیر روی یك مدل یك عاملی )تك ابعادی( برازش قابـل قبـ

گیری تك های اندازهبـه دلیل اینکه مدل دارند اعتقاد( 1122اندرسون و جربینگ )

-گیری متغیرها ارائه میاندازه دربارهتری از روایی همگرا و واگرا های دقیقابعادی آزمون

شوند. بنابراین، هدف این مرحله اطمینان از این کنند، ابزار مفیدتری محسوب می

کنند. یری میگاندازهتجربی، یك بعد واحدی را  صورتبهها وع است که گویهموض

ی بودن متغیرها قبل از آزمون روایی و اعتبار هر یك از متغیرها انجام بعدتكارزیـابی 

، تعداد گویه های هر متغیر را به همراه 9(. در جدول 1112 گیرد )هیـر و همکاران،می

 .استها نشان داده شده منابع آن

برای ارزیابی پایایی متغیرهای پـژوهش، از سـه روش آلفـای کرونبـاخ،  رزیابی پایایی:ا

اسـتفاده شـد. بـاگوزی و  (AVE) شده و متوسط واریانس تبیین (CR)  پایـایی مرکب

متوسط  ، 2/0کنند که اعتبار مرکب باید مساوی یا بیشتر از بیـان می( 1122یـی )

                                                           
1. Chin 

2. Structural Equation Modeling 



 

 111..........................................................های اجتماعی بر آگاهی برند تاثیر کیفیت محتوای شبکه

 

لفای کرونباخ مساوی یا بیشتر از آو  3/0ید مساوی یـا بیشتر از شده با واریانس تبیین

 و  CRشود مقادیرمشاهده می 9طور کـه در جدول اسـاس، همان باشد. بر این 9/0

AVE  توان بیان شوند درنتیجه، میه میتلفای کرونباخ همگی در درون سـطح پذیرفآو

 .ول استدر حد قابل قب یریگاندازه یهاکرد که پایایی مدل

روایی تحقیق به دو روش روایی محتوا و روایی سازه )روایی همگـرا و  ارزیابی روایی:

ین بـا ندست آمد. همچ روایـی واگرا( ارزیابی شد. روایی محتوا با نظرسنجی خبرگان بـه

ها به لحـاظ آماری های مربوط به هریك از سازه توجه به اینکه همه بارهای عاملی گویه

بنابراین روایی همگرا نیز  بیشتر بودند، 3/0ها از قادیر آن( و م>001/0P) ندمعنادار شد

 (.9شود )جدول تأیید می

گیری، از معیار فورنل و لاکر نیز جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

قبول یك مدل حاکی از آن شده است. بر اساس این معیار، روایی واگرای قابلاستفاده

هایش های دیگر تعامل بیشتری با شاخصمدل، نسبت به سازه است که یك سازه در

کنند؛ روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبولی است ( بیان می1121دارد. فورنل و لاکر )

ی دیگر هاسازهبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و  AVEکه میزان 

و جذر مقادیر  هاسازهی بین حاوی مقادیر ضرایب همبستگ 1در مدل باشد. جدول 

AVE  ها و جذر یهمبستگاز  آمدهدستبهمربوط به هر سازه است. بر اساس نتایج

AVE  توان روایی واگرای مدل در سطح یماست  شدهدادهکه بر روی  قطر جدول قرار

ها ها همه سازهمعیار فورنل و لاکر نتیجه گرفت. چراکه ضریب همبستگی ازنظرسازه را 

 است.  AVEاز جذر شاخص  کمتر
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 های استفاده شده، بار عاملی و ضرایب پایایی متغیرهای تحقیق. گویه3جدول 

 بار عاملی گویه سازه و منابع مورداستفاده
آلفای 

 کرونباخ

ب
رک

ر م
تبا

 اع

)C
R

( 

ده
 ش

ن
یی

 تب
س

یان
وار

ط 
وس

مت
 

(A
V
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سازه و منابع 

 مورداستفاده
 بار عاملی گویه

آلفای 

خکرونبا  

ب
رک

ر م
تبا

 اع

)C
R

( 

ده
 ش

ن
یی

 تب
س

یان
وار

ط 
وس

مت
 

(A
V

E(
 

 کیفیت محتوا

)دابوس و آئون باراکات، 

؛ کارلسون و 2121

(2112همکاران،   

 
CQ1 

109/0  

209/0  139/0  211/0  

 مشارکت مشتری

)دابوس و آئون 

؛ 1010باراکات، 

گامروس و 

(1011همکاران،   

CE1 902/0  

910/0  103/0  909/0  

 
CE2 

229/0  

 
CQ2 

129/0  

CE3 111/0  

CQ3 191/0   
CE4 

219/0  

CQ4 291/0  

 تعامل برند

)دابوس و آئون باراکات، 

؛ کارلسون و 2121

(2112همکاران،   

BI1 291/0  

229/0  223/0  232/0  

 آگاهی برند

)دابوس و آئون 

؛ 1010باراکات، 

، مارتینز و همکاران

1012)  

BA1 911/0  

222/0  211/0  291/0  

BI2 223/0  BA2 119/0  

BI3 202/0  BA3 219/0  

BI4 919/0  BA4 910/0  

جویانهانگیزش لذت  

دابوس و آئون باراکات، )

؛ تنگ و همکاران، 2121

2112)  

HM1 312/0  

922/0  232/0  209/0  

ارزش ادراک 

 شده

)جیانگ و 

؛ 1013همکاران، 

سیولا و گرا

(1010همکاران،   

PV1 231/0  

299/0  102/0  911/0  

HM2 911/0  PV2 102/0  
HM3 199/0  PV3 211/0  
HM4 911/0  PV4 921/0  

 انگیزش عملکردی

، دابوس و آئون باراکات)

؛ استاک و 2121

(2110همکاران،   

UM1 902/0  

119/0  291/0  219/0  

 قصد خرید

 )دابوس و آئون

؛ 1010باراکات، 

، مارتینز و همکاران

1012)  

PI1 202/0  

292/0  229/0  223/0  

UM2 929/0 PI2 111/0  
UM3 213/0 PI3 913/0  
UM4 100/0 PI4 999/0  

 منبع: یافته های پژوهش
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 AVE. همبستگی میان متغیرهای مکنون و مجذور مقادیر0جدول 

    (1)  (1)  (9)  (1)  (3)  (2)  (9)  (2)  

210/0 مشارکت مشتری         

310/0 ارزش ادراک شده  219/0        

211/0 قصد خرید  292/0  213/0       

هجویانانگیزش لذت  209/0  202/0  212/0  991/0      

299/0 کیفیت محتوا  299/0  219/0  310/0  111/0     

190/0 تعامل برند  320/0  121/0  399/0  120/0  211/0    

گیزش عملکردیان  292/0  210/0  221/0  211/0  211/0  121/0  201/0   

211/0 آگاهی برند  299/0  331/0  212/0  211/0  321/0  333/0  211/0  

 پژوهش هاییافتهمنبع:    

 

 ساختاری اصلی مدلارزیابی 

ــا اســتفاده از روش حــداکثر درســت ــایی، مدل ب ــادلات ســاختاری یســازنم ــورد  مع  م

بیـانگر ایـن . نتـایج باشـدمـی 3جـدول  طبـقیج مـدل سـاختاری و نتـا قرارگرفت اجرا

  اندشــده عنــادار و تأییــدمتحقیــق ازلحــاظ آمــاری  یهاهیاگرچــه فرضــ اســت، 

ــطح ) ــی>001/0pدرس ــدل  (، ول ـــافی از م ـــرازش ک ــتب ــوردار نیس ـــدول برخ  (.3)ج

 انـدنگرفتـهقـرار  مـورد قبـولهـای بــرازش در محـدوده برخــی از شـاخص چـرا کـه 

(10/0>921/0=AGFI  ،02/0<102/0=RMSEA  292/1>3و=/df2X .)

ــابراین ب ــام  لازمن ــدل انج ــدیلاتی در م ــت تع ــدلباس ــا م ــرد ت ــافی از  گی ــرازش ک ب

اصـلاح مشـخص شـد کـه بـا  هـای، بـا بررسـی شـاخصجهت این امـرباشد.  برخوردار

ــردن خطا همبســته ــاک ــدام از یه ــر ک ــه ه ــوط ب ــا  مرب ــایمتغیره ــدار ک ــکوئر  مق اس

ــرازش  اصلاحهمچنــین شــاخص کــاهش یافــت. نشــان ( 3مــدل )جــدول شــدههــای ب

قــرار  شــدهرفتهیدر محــدوده پذپــس از اصــلاح هــای بــرازش شــاخص هیــدهــد کلمــی
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و مــــدل تحقیـــــق  (df2X/=311/9و  AGFI  ،091/0=RMSEA=111/0گرفتنــــد )

 .برخوردار است مورد قبول نیز از برازش

 شی برازش مدل ساختاری پژوههاشاخص.  5جدول 

 X2 df P GFI AGFI TLI NFI CFI RMSEA X2/df 

مدل اولیه )فرض 

 شده(
219/1101  131 000/  211/0  921/0  903/0  202/0  292/0  102/0  292/1  

شدهاصلاحمدل   929/1312  191 000/  131/0  111/0  103/0  192/0  139/0  091/0  311/9  

قبولقابلمقادیر   - - - >10/0  >10/0  >10/0  >10/0  >10/0  <20/0  
 1بین 

3تا  

 

در مدل اصلاح  شده همه  توجه به اینکه  دهد با نشان می 2گونه که جدول همان

بیشتر از  (t-value)و نسبت بحرانی  03/0( کمتر از >P 03/0ی )معنادارها سطح فرضیه

 اندشده و تأیید بوده های تحقیق ازلحاظ آماری معنادارفرضیهداشتند. بنابراین تمامی  1

أثیر همه متغیرهای این پژوهش ت درصد ادعا کرد که 13توان با ضریب اطمینان میو 

 شده ارائه 2ل در جدو )اصلاح شده( شده تایج مدل بازتعریفنثبت و معناداری دارد. م

 است.

 های پژوهش با استفاده از برآورد ضرایب استاندارد شده )مدل دوم(. آزمون فرضیه6جدول 

 مسیرهای فرض شده فرضیه
ضریب 

 مسیر

خطای 

 معیار

ضرایب استاندارد 

 شده

نسبت 

 بحرانی
(t-value) 

P نتیجه 

H1  کیفیت محتوا تأیید 001/0 119/9 119/0 092/0 11/0 آگاهی برند 

H2  کیفیت محتوا  انگیزش

 جویانهلذت
 تأیید 000/0 193/10 293/0 093/0 11/0

H3 جویانهانگیزش لذت  مشارکت

 مشتری
 تأیید 000/0 123/1 312/0 012/0 12/0

H4 تعامل برند تأیید 000/0 932/9 121/0 112/0 11/0 آگاهی برند 

H5 تعامل برند  انگیزش

 عملکردی
 تأیید 000/0 219/11 221/0 020/0 12/0
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H6 انگیزش عملکردی  مشارکت

 مشتری
 تأیید 000/0 911/10 213/0 021/0 9/0

H7 مشارکت مشتری تأیید 000/0 912/1 291/0 021/0 90/0 آگاهی برند 

H8  آگاهی برند  ارزش ادراک

 شده
 تأیید 000/0 199121 211/0 019/0 11/0

H9  آگاهی برند تأیید 000/0 101/11 991/0 022/0 21/0 قصد خرید 

H10  ارزش ادراک شده  قصد

 خرید
 تأیید 000/0 331/1 112/0 03/0 12/0

 

 .دهدیمپژوهش را نشان  شدهصلاحاالگوی معادلات ساختاری  1شکل 

 اصلاح شدهمدل معادله ساختاري  .2شكل

 گیرینتیجهبحث و  -6

های اجتماعی را به عنوان ابزاری مفید ها و برندها نقش مهم شبکهاز آنجا که شرکت

های کننده ارتباط بین ویژگیاند، درک و کشف عواملی که تعیینبرای بازاریابی پذیرفته

اعی و رفتار خرید مشتریان هستند، بسیار حائز اهمیت شده است. این های اجتمشبکه
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ها نشان داد که نتایج آزمون فرضیه .مطالعه در راستای تبیین این هدف انجام شده است

جویانه اثر مثبتی دارد و فرضیه های اول و کیفیت محتوا بر آگاهی برند و انگیزش لذت

ه کیفیت بالای محتوای ارائه شده توسط برندها شوند. حاکی از این است کمی تأییددوم 

شود شود. این امر باعث میهای اجتماعی، به افزایش آگاهی برند منتج میدر شبکه

مشتریان در مواجهه با محتوای خلاقانه، بهتر بتوانند برند موردنظر را به خاطر بسپارند و 

های اجتماعی ترغیب بکهجویانه،  به مشارکت بیشتر در شبا استفاده از انگیزش لذت

شوند. زیرا یك محتوای با کیفیت منجر به جذب مشتری و در نهایت جلب توجه 

گردد و در صورت رضایت از محتوای ارائه شده، مشارکت مشتری به سمت برندها می

کیفیت محتوا بر  تأثیردهند. مقایسه نتایج این تحقیق درباره خود را با برند افزایش می

؛ 1010انگیزش لذت جویانه با مطالعات پیشین )دابوس و آئون باراکات،  آگاهی برند و

( همخوانی 1013؛ باردا و همکاران، 1011؛ برگر و میلکمان، 1013ژانگ و همکاران، 

 دارد. 

همچنین نتایج تحقیق نشان داد که انگیزش لذت جویانه بر مشارکت مشتری 

د. سرگرمی به عنوان یکی از عوامل شومی تأییدمثبت داشته است و فرضیه سوم  رتاثی

مهمی است که مصرف محتوای مرتبط با برند استفاده کنندگان شبکه اجتماعی را 

جویانه را به عنوان محرک به دست آمده انگیزش لذت دهد. مطابق با نتیجهافزایش می

ر جویانه بکند. بنابراین، انگیزش لذتکنندگان را معرفی میبالای سطح مشارکت مصرف

کند، بر رفتار کنندگان ایفاد میمشارکت مشتری که نقش مهمی در افزایش لذت مصرف

انگیزش  تأثیرمثبتی خواهد داشت. مقایسه نتایج تحقیق درباره  تأثیرخرید آفلاین 

؛ 1011جویانه بر مشارکت مشتری با تحقیقات انجام گرفته )مونتینگا و همکاران، لذت

 ( مورد حمایت است. 1111؛ بابین و همکاران، 1010س و آئون باراکات، دابو

مثبت و  تأثیرنتایج نشان داد، تعامل برند بر آگاهی برند و انگیزش عملکردی  

باشد. تعامل برند های چهارم و پنجم میبر فرضیه تأییدمعنی داری دارد. که در راستای 

ی مطرح است و به عنوان فضایی برای های اجتماععامل کمکی به مشتریان در شبکه
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شود این امر، منجر به جذب مشتری و در نهایت، بحث و تبادل ایده در نظر گرفته می

گردند. با تداوم کنندگان به منظور مشارکت در محتوای آنلاین میمتقاعد شدن مصرف

باعث کننده و برند، بر ایجاد رابطه بین مصرفتعامل برند با مصرف کنندگان علاوه

افزایش آگاهی برند و ظهور نقش عملکردی برای مصرف کنندگان خواهد شد. این نتایج 

؛ مورداگ، 1012؛ گودی و همکاران، 1010با تحقیقات قبلی )دابوس و آئون باراکات، 

 ( همسو است.1001

نتیجه آزمون فرضیه ششم، مبتنی بر اثر مثبت انگیزش عملکردی بر  تأییدبا 

های اجتماعی درباره ارزش استفاده از شبکه نف کنندگان در زمامشارکت مشتری، مصر

ها در جستجوی نتایجی هستند که با کنند زیرا، آنمفید بودن برای شان قضاوت می

کننده، مشارکت شود که مصرفها سازگاری داشته باشد و این، موجب میهدف آن

کنندگان را برای مصرف های اجتماعی داشته باشد. چرا که انتظاراتبیشتری در شبکه

 تأثیررسیدن به اهداف خود، محیا و عملی می سازد.  مقایسه نتایج این تحقیق درباره 

؛ 1010انگیزش عملکردی بر مشارکت مشتری با تحقیقات قبلی )دیویس و همکاران، 

 ( مطابقت و همخوانی دارد. 1019پویری و همکاران، 

مثبت دارد.  تأثیری بر آگاهی برند ها نشان داد که مشارکت مشترنتایج آزمون

توانند با با یك برند به منظور فرضیه هفتم است، مصرف کنندگان می تأییددلیل بر 

مشارکت، ارتباط برقرار کنند و در شبکه اجتماعی، تعامل داشته باشند. بنابراین با 

ه آن کننده بهای یك برند، توجه مصرفسایت یا کانالافزایش میزان مشارکت در وب

شود. بیشتر شده و برقراری ارتباطات بیشتری را بین مصرف کننده و برند، سبب می

( با برند خواهد درگیر شناختی، عاطفی و رفتاری)مشارکت مشتری آگاهی برند، در گرو 

مقایسه  بود. بنابراین برای حصول آگاهی برند، مشارکت مشتری بسیار اهمیت دارد.

شارکت مشتری بر آگاهی برند، با مطالعات پیشین )ساشی، م تأثیرنتایج تحقیق درباره 

 ( همخوانی دارد.1011؛ برودی و همکاران، 1001؛ براکوس، 1011
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نتیجه آزمون فرضیه هشتم، هنگامی که یك محصول بتواند در  تأییدجهت 

شناساندن خود به مشتریان، بهتر عمل کند و موجبات یادآوری خود توسط مصرف 

ها را افزایش دهد. در واقع هرچه آگاهی تواند قصد خرید آنآورد، می کنندگان را فراهم

توانند آن را درک کنند، به خاطر یك برند، بیشتر باشد، مصرف کنندگان بهتر می

 تأثیریابد. مقایسه نتایج تحقیق درباره بیاورند و در نهایت تقاضا برای آن، افزایش می

؛ چی و 1011عات قبلی )سوروجو و همکاران، آگاهی برند بر ارزش ادراک شده با مطال

 (. مطابقت و همخوانی دارد.1002؛ کیم و همکاران، 1001همکاران، 

مثبت آگاهی برند و ارزش ادراک شده بر قصد خرید  تأثیرهمچنین در خصوص  

توان گفت افزایش آگاهی برند از طریق های نهم و دهم میفرضیه تأییددر راستای 

مثبتی بر قصد خرید آفلاین  تأثیربا محتوای آنلاین برند و تعامل برند، برقراری ارتباط 

های اجتماعی، در معرفی اطلاعات درباره های شبکهمصرف کننده دارد. در واقع، پلتفرم

گیرند و آن، عامل برندها و محصولات به مشتریان و ایجاد آگاهی برند موردتوجه قرار می

ی و قصد خرید از برندها، تعیین شده است. هنگامی که مهمی در تعیین رفتار خرید واقع

مصرف کننده سود و مزایای یك محصول را به خوبی درک کند، به عاملی مهم در 

شود. بدین صورت که اگر مزایای ادراک شده بیشتر از ها تبدیل میتصمیم خرید آن

قی خواهد هزینه ادراک شده باشد، مشتری آن محصول را به عنوان یك ارزش مثبت تل

قصد اگر یك محصول ارزش ادراک شده بیشتری داشته  -کرد. مطابق چهارچوب ارزش 

)مونتینگا و  باشد، مشتری تمایل بیشتری به خرید آن خواهد داشت. نتایج تحقیقاتی

؛ چائه و 1010، گراسیولا و همکاران، 1009؛ کلر، 1001؛ کاپفرر، 1011همکاران، 

 کند.( از این نتایج نیز حمایت می1013ان، ؛ پونته و همکار1010همکاران، 

های قبلی به این نکته اشاره همراه یافته به پژوهشاین  هاییافته، طورکلیبه

محتوایی و شبکه های بازاریابی  عصارهکه  کیفیت محتوا و تعامل برندکنند که به می

برند از منظر  چراکه کیفیت محتوا و تعاملنگاه کرد. عمیق است باید با دیدة  اجتماعی

های ای همچون انگیزشهایی دانست که از طریق عوامل واسطهعنوان محرکآنلاین به



 

 139..........................................................های اجتماعی بر آگاهی برند تاثیر کیفیت محتوای شبکه

 

جویانه، عملکردی، مشارکت مشتری و آگاهی برند، پاسخ و رفتار قصد خرید آفلاین لذت

در پی خواهد داشت. پس جهت افزایش اقدامات خرید، برندها بایستی خود را به 

بازاریابـان ه به تقویت کیفیت محتوا و تعامل با برند منجر شود. اقداماتی مجهز کنند ک

-شبکه ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان ازجملهبایـد بـه فکـر سـایر اقدامات بازاریابی 

 .در مقایسـه بـا رقبا و ... باشـند های اجتماعی

 شود:های کاربردی به شرح زیر ارائه میهای تحقیق، توصیهاساس یافته بر

دهد که محتوای تولید شده براساس نتایج به دست آمده، این پژوهش نشان می 

مشتری قصد خرید آفلاین را از طریق دو  -توسط شرکت تعامل غیرمستقیم شرکت 

دهد که جویانه را افزایش میدهد. اولین مسیر، انگیزش لذتقرار می تأثیرمسیر تحت 

بر قصد خرید آفلاین دارد. مسیر دوم، مثبتی  تأثیرشود که موجب مشارکت مشتری می

دهد که افزایش در آگاهی برند، موحب هدایت به سمت قصد خرید آفلاین نشان می

دهد که فعالیت آنلاین برندها بیشتر، کیفیت شود. همچنین نتایج، نشان میبالاتر می

دهد میکنندگان را موردتوجه قرار ها در شبکه اجتماعی و تعامل برند مصرفمحتوای آن

کنندگان دارند. مثبت بر آگاهی برند و قصد خرید آفلاین مصرف تأثیرو هردو مسیر 

کند. هایی را برای برندها و خرده فروشان مطرح میبر آن، پژوهش حاضر دیدگاهعلاوه

ها، از درک اینکه میزان بیشتر مشارکت و آگاهی برند که از کیفیت محتوای ارائه شرکت

اجتماعی همچنین از تعاملات بین برند و استفاده کنندگان شبکه شده توسط در شبکه 

 شوند، نفع خواهند برد.اجتماعی که به سمت رفتار خرید حقیقی هدایت می

های اجتماعی خود را به شود که ابزارهای بازاریابی شبکهبه برندها توصیه می

های ها باید پیاممنظور افزایش تعاملات برند و استفاده کنندگان گسترش دهند. برند

بازاریابی مناسبی تهیه کنند و فقط محتوای با کیفیت خوب را در شبکه های اجتماعی 

های ها باید کیفیت محتوای ارائه شده توسط برندها را در شبکهخود ارسال کنند. شرکت

اجتماعی، جهت تقویت میزان تعامل استفاده کنندگان برند به منظور دستیابی به اهداف 

گسترش دهند. بنابراین بایستی محتوا سازی مبتنی بر میزان دقت، جالب بودن،  متقابل
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های اجتماعی برند منتشر ارزشمندی و مفید بودن محتوایی و تازگی محتوا در شبکه

شود با استفاده از داستان سرایی و تنوع محتوایی از لحاظ شود، همچنین توصیه می

ده از مطالب آموزشی مرتبط با برند انجام متنی، تصویری، گرافیگی و صوتی، استفا

شود تا مشتری در هایی برای محتوای برند، موجب میپذیرد. چرا که با چنین ویژگی

ها، انگیزش یادآوری و تشخیص برند، بهتر عمل کند. مطابقت با این استراتژی

جویانه نشأت گرفته از استفاده کنندگان شبکه اجتماعی که موجب افزایش لذت

کند که اثر دهد. نتایج نیز تأکید میشود، را افزایش میرکت مشتری میمشا

جویانه بر رابطه بین برندها و مشارکت مشتری دارد، گری قوی که انگیزش لذتمیانجی

های اجتماعی ایجاد کنند. با ایجاد جویانه مناسبی در شبکههای لذتباید محیط

کشی و برنده شدن مشتری و ابقه، قرعهجویانه از قبیل سرگرمی، مسهای لذتانگیزش

ایجاد هیجانات مثبت، به عنوان محرک در درگیری، مشارکت بیشتر مشتریان و ایجاد 

روابط بین برند و مشتری عمل نموده و پاسخ های رفتاری واقعی خرید را منجر شود. 

های ابی شبکههای مختلف بازاریحلشود از ابزارها و راهبراین، به برندها توصیه میعلاوه

اجتماعی استفاده کنند تا سعی کنند تعامل برند و کاربران را افزایش دهند اطلاعات 

برند به راحتی در دسترس کاربران باشد و صفحات مجازی اطلاعات عملکردی برای 

ها، آگاهی برند را افزایش خواهد داد. به مشتریان فراهم کنند این اقدامات توسط شرکت

این تحقیق  های فروش محصولات خود باشند.ندها شاهد افزایش نرخعنوان نتیجه، بر

هایی به شرح زیر مواجه بود که محققان دیگر نیز همانند سایر تحقیقات با محدودیت

تر های این تحقیق و انجام تحقیقات تکمیلی، در هرچه غنیتوانند با رفع محدودیتمی

در تحقیق حاضر  ؤثری ایفا نمایند.های اجتماعی نقش مشدن ادبیات بازاریابی شبکه

. ه استشدندر نظر گرفته گری سن و جنسیت محتوا و تعامل برند اثر تعدیلکیفیت 

اثر تعدیلی سن و  تواندهای آتی می، پژوهشتردقیقولی برای دستیابی به نتایج 

در این تحقیق،  .مطالعه کنند جنسیت را بر مشارکت مشتری، آگاهی برند و قصد خرید

مونه از بین خریداران کلیه کالاهای مصرفی و صنعتی انتخاب شد. با توجه به ماهیت ن
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شود متفاوت خریدهای مصرفی و صنعتی و برای دستیابی به نتایج دقیق، توصیه می

طور مجزا برای خریداران کالاهای مصرفی و صنعتی انجام گیرد و تحقیق مشابهی به

 نتایج باهم مقایسه گردد. 

 نابعم  فهرست

(. کیفیت خدمات 1913؛ خادمی، مهدی؛ رسولی قهرودی، مهدی. )اردلان، مصطفی

الکترونیك و نیات رفتاری: تحلیل نقش میانجی اعتماد مشتریان و ارزش ادراک شده. 

  .11-9، 11، نشریه علمی فرآیند مدیریت و توسعه

جویانه بر و لذتتأثیر انگیزه کارکردی (. 1919سهرابی، شهلا؛ شمسائی فر، محمدرضا. )

تسهیم دانش سازمانی )مطالعه موردی: شرکت آب و فاضلاب جنوب غربی استان 

 .11-1، 1، نشریه علمی علوم و مهندسی آب و فاضلاب. تهران(

شعبانی، اکرم؛ منصوری محمدآبادی، سلیمان؛ میرفخرالدینی، سیدحیدر؛ صفری، خلیل. 

دید: نقش میانجی پیامدهای بازار. (. تأثیر مشارکت مشتری بر توسعه محصول ج1912)

 .92-39، 11، فصلنامه علوم مدیریت ایران

گذاری برند بر وفاداری تأثیر سرمایه(. 1911شفیعی، شهرام؛ رحیمی پردنجانی، امین. )

مجله مدیریت . گری اعتبار و آگاهی برند در هواداران باشگاه پرسپولیس تهرانبا میانجی
 .112-109، 2، و توسعه ورزش

فروغی نیا، خورشید؛ جوکار، علی اکبر؛ محمودی میمند، محمد؛ حسینی، میرزا حسن. 

(. عوامل مؤثر بر مشارکت مشتری در فرآیند توسعه محصول جدید )مورد مطالعه 1912)

 . 191-111، 20، مدیریت فرداصنایع غذایی استان مازندران(. 

(. تأثیر ارزش ویژه برند بر 1911) قلی پور، رحمت الله؛ آقازاده، هاشم؛ بخشی زاده، الهه.

پژوهشی  -فصلنامه علمی گری ارزش ادراک شده. قصد خرید مجدد با میانجی
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