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چرم مشهد با  انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ریتاث یپژوهش با هدف بررس نیا

جامعه  است. دهیبه انجام رس یشیمایپ یفیبرندبه روش توص تیواسطه ارزش درک شده و رضا

نامحدود بودن  لیچرم مشهد در شهر تهران است که به دل انیمشتر تمامیپژوهش شامل  یآمار

 یگردآور ینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. برا 384و براساس فرمول کوکران تعداد  یمارجامعه آ

 لیاسماع یاجتماع یهاشبکه یابیاستاندارد بازار یهانامهپژوهش از پرسش ازیمورد ن یهاداده

و  وانیسول دی( و قصد خر2017) لیاسماع (، ارزش درک شده برند2016) از برند تی(، رضا2017)

ساده استفاده شده  یتصادف یریگانتخاب نمونه ها از روش نمونه یبرا .شداستفاده  (2018) میک

 یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از مدل یها در سطح آمار استنباطداده لیو تحل هیتجز یبرا است.

پژوهش نشان  یهاافتهی . انجام گرفت.PLS3افزار و نرم PLS-SEM یبه روش حداقل مربعات جزئ

از برند  تیشده و رضامثبت و معنادار بر ارزش درک یریتأث یاجتماع یهارسانه یابیکه بازار ادد

 تیو رضا دهدیم شیاز برند را افزا تیرضا یصورت معنادارشده بهارزش درک ن،یبراافزون دارد. 

 یادوگانه یگریانجیم ریمس جینتا نیاست. ا دیقصد خر یکننده قوینیبشیخود پ نوبه به زیاز برند ن

یم ریکننده تأثمصرف ماتیبر تصم یاجتماع یهارسانه یابیآن بازار راهکه از  سازدیرا آشکار م

 .گذارد
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 مقدمه

ند. کنمیدر مورد محصولات موردنظر با قیمت مناسب استفاده  هادادهی اجتماعی جهت پیدا کردن هارسانهکنندگان از مصرف

ی هارسانهدهند. ی اجتماعی به طور اجتناب ناپذیری چگونگی رابطه میان بازاریابان و مصرف کنندگان را تغییر میهارسانه

به اشتراک گذارند. به طور کل  اجتماعی به مصرف کنندگان اجازه می دهد تا تجارب خود را با هر فرد در هر نقطه از جهان

کنندگان چه با آگاهی از برند که برند متفاوت هنگام تصمیم گیری درباره خرید دارند. مصرف یهایگیریکنندگان جهتمصرف

ند و قیمت کنمیی اجتماعی را چک هارسانهرا به عنوان نمادی از وضعیت و پرستیژ می دانند چه با آگاهی از ارزش کسانی که 

آورند. امروزه کسب و کارها در حال پیوستن به ند، بهترین ارزش را برای پول خود بدست میکنمیرا مقایسه  گوناگوندهای برن

های هستند، تا انجام کارها را با هزینه کم انجام دهند و فعالیت بالای اجتماعی جهت هدف قرار دادن دو گروه مشتری هارسانه

 هایپژوهشی اجتماعی به عنوان ابزاری برای بازاریابی هستند که اهداف عمده ای دارند: هاانهرسبازاریابی را یکپارچه کنند. 

ی کسب و کار، خدمت به مشتریان و مدیریت ارتباط با مشتری هاشبکهبازار و بازخورد، تبلیغات، برندسازی و مدیریت شهرت، 

برای کسب و کارها جهت تعامل با مشتریان ایجاد کرده ی اجتماعی دوره جدیدی را هارسانه(. گسترش 2017، 1)اسماعیل

سازد )گودی و ها فراهم میهای تجاری و شهرت آناست. گسترش کانال های بازاریابی نیز فرصت بی نظیری جهت نام

 (. 2016، 2همکاران

اجتماعی هستند و یکی از  دادن اعتبار و وضعیتتمامی مصرف کنندگان بر این باور نیستند که کالاها نمادی برای نشان    

راههای ایجاد مزیت رقابتی پایدار در این بازارها که کمتر بدان پرداخته شده است، ایجاد ارزش ویژه برند است، یعنی ارزشی که 

فعالیت راهها از . شرکتشودبه واسطه داشتن برند، به محصولات و خدمات اضافه می شود و می تواند ایجاد، حفظ و تقویت 

 هاآنکنندگان را از برند آگاه ساخته و با ایجاد تداعی گرهایی به ارائه تصویر مطلوبی از برند در ذهن ازاریابی، مصرفهای ب

ها و تولیدکنندگان دارد، ارزش ویژه برند مزایای بسیاری برای شرکت. بپردازند و در جهت ارتقای ارزش ویژه برند گام بردارند

ویژه بالایی برخوردار باشد در این صورت مصرف کننده هدف رفتار مثبتی نسبت به برند خواهد  اگر برندی از ارزش ،مثال برای

، تبلیغات دهان به دهان برای کندداشت که در نتیجه حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت کند، خرید خود را تکرار 

مجموعه محصولات خود بهره ببرند. با توسعه برند موجود ها می توانند از این مزیت بر ای توسعه محصول انجام دهدکه شرکت

های تبلیغات برای محصول جدید کاهش خواهد یافت. از مزایای دیگر ارزش ویژه برند، واگذاری حق به محصولات جدید هزینه

(. قصد خرید 1393باشد )احمدوند و سرداری، ها و اثربخشی بهتر ارتباطات بازاریابی میامتیاز و لیسانس به سایر شرکت

کننده حدی است که در آن مصرفد و منعکسشومیمشتری در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی 

ی وجود داشته باشد که خرید واقعی رخ دهد، تربیشکنندگان تمایل به تلاش نسبت انجام رفتار دارند و هرچقدر قصد خرید 

، 3)باچلدا و همکاران بینی شودذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده، خرید مشتری پیش ها، هنجارهایان از نگرشتومی

در  هاپژوهشدهد. بنابراین، برای افزایش را ارائه می تازه یهای اجتماعی دیدگاهانتظارات و تجربیات بازاریابی رسانه (.2012

ی اجتماعی ضروری است که یک هارسانههای بازاریابی فعالیتها و شیوه تربیشهای اجتماعی و توسعه زمینه بازاریابی رسانه

های تجارت های فعالیتوجود داشته باشد تمرکز این مطالعه بر مولفه گوناگونها در برندهای روش جامع برای بررسی آن

مهم در مورد  ایهدادهگذاری نظیر تعامل، به اشتراک گوناگونشبکه اجتماعی است که شامل ابزارهای  راهالکترونیک از 

( و باعث 2017، 4د )یاداو و رحمانباشمیمحصولات، گسترش تبلیغات دهان به دهان در مورد محصولات و خدمات موجود 

، 5بخشند )چن و لینبندی، هویت و مقایسه، بهبود میطبقه راهد که افراد اعتماد به نفس را از شومیهویت اجتماعی برای افراد 

مت است. اگر مشتریان اجزای یک محصول یا خ "دریافت"و  "ارائه"معمولا به عنوان یک ترکیب بین ارزش درک شده  (.2019
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را به عنوان ارزش  تربیش یها رضایتهای خرید را براساس ارزیابی جداگانه از صفات در قالب سود انجام دهند، آنانتخاب

رضایت اشاره به مقایسه مشتریان رضایت  (.2012، 1همکارانآورند )کیم و ، برای به دست آوردن قیمت پایین بدست میتربیش

بینی شده بر اساس استانداردهای تولید شده توسط تجارب قبلی است. نظریه تایید انتظارات پس از خدمات و رضایت پیش

(ECT رضایت را به عنوان انتظار مشتری برای یک سرویس تعریف )ای که مشتری برای این انتظارات راضی د و درجهکنمی

 .ندکنمیرضایت خدمت فعلی را با توجه به رضایت تجربه شده برای این خدمت و خدمات قبلی تعیین  مقداراست. مشتریان 

تأثیر بازاریابی اینستاگرامی بر قصد خرید محصولات لوکس با نقش  :در پژوهشی با عنوان( 1401) رحیمی و همکاران    

افزایش ارزش  راهطور غیرمستقیم و از های بازاریابی در اینستاگرام بهنشان دادند که فعالیت شدهاعتماد و ارزش درکمیانجی 

گذارد. این مطالعه بر روی مشتریان محصولات چرمی در تهران کنندگان تأثیر میشده و اعتماد برند، بر قصد خرید مصرفدرک

های اجتماعی بر رفتار تحلیل تأثیر رسانهبا  (1400) فتح اللهی و سجادی .پژوهش همسو استاین های آن با انجام شد و یافته

که نگرش مثبت نسبت به برند، رابطه  به این نتیجه دست یافتند گری نگرش نسبت به برندکنندگان با میانجیخرید مصرف

نقش رضایت به بررسی  پژوهشدر  (1399) وروزیکریمی و ن.کندهای اجتماعی و قصد خرید را تسهیل میبین تبلیغات رسانه

که  پرداختند. نتیجه پژوهش آنان نشان داد از برند در رابطه بین بازاریابی دیجیتال و وفاداری مشتریان صنعت مد و پوشاک

 (1398) محمدی یزدانی وکند. عنوان عامل کلیدی، تأثیر بازاریابی دیجیتال را بر وفاداری مشتریان تقویت میرضایت از برند به

شده ، به این نتیجه رسیدند که ارزش درک"شده و تأثیر آن بر رضایت و قصد خرید مجدد در صنایع دستیارزش درکبا برسی 

پژوهش نیز مورد این ها در )کیفیت، قیمت، و احساسات( نقش حیاتی در افزایش رضایت و قصد خرید مجدد دارد. این یافته

 تعریف،: اجتماعی هایرسانه بازاریابی پژوهشی با عنوان: استراتژیدر  (2019) 2همکاران و هولبیک .اندتأیید قرار گرفته

نیاز رضایت و قصد خرید های اجتماعی، پیشکه تعامل با برند در رسانه نشان دادند پژوهشی کار دستور و سازیمفهوم

لوکس پرداختند. نتایج  کالاهای مصرف بر اجتماعی هایرسانه در پژوهشی به بررسی تأثیر (2017) 3هادرس و همکاران.است

شده و رضایت از برندهای های اجتماعی، ارزش درکدر رسانه که محتوای تولیدشده توسط کاربران  پژوهش آنان نشان داد که 

 به وفاداری بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی خود با عنوان: تأثیر در پژوهش (2016گودی و همکاران ) دهد.لوکس را افزایش می

 گوناگونهای اجتماعی، رضایت از برند، و وفاداری مشتریان را در صنایع های بازاریابی در رسانهرابطه مثبت بین فعالیت؛  برند

 را مشتری ویژه ارزش اجتماعی، هایرسانه بازاریابی هایفعالیت آیا پژوهشی با عنوان:در  (2012) 4کیم و کوتأیید کردند. 

طور شده و رضایت مشتری، بههای اجتماعی از طریق افزایش ارزش درکنشان دادند که بازاریابی رسانه دهند؟می افزایش

 گذارد. تأثیر می  معناداری بر ارزش ویژه مشتری

مهم برای اینکه آیا ، قصد پیگیری را به عنوان یک شاخص هادادههای بازاریابی و بسیاری از مطالعات در مورد سیستم     

ها دارند. ادامه استفاده از ند. مشتریانی که تمایل به استفاده از سیستمکنمیند، تعریف کنمیمشتریان از یک سرویس استفاده 

های موفق باید ابتدا کاربران را متقاعد سازد که دهندگان خدمات است. بازاریابی سیستمارائهخدمات، عامل اصلی موفقیت 

کاربران مهم مداومبر حفظ کاربران اول بار، اطمینان از استفاده  افزون، تربیشموفقیت را بپذیرند؛ برای  نوین هایدادهسیستم 

و جذب ی اجتماعی هاشبکهی اجتماعی، مهم است که دلیل اصلی مشارکت کاربران در هاشبکهتر است. برای اپراتورهای 

کنندگان برای خرید یک محصول قصد خرید نشان دهنده تمایل مصرف ،چنینهمنند. را پیدا ک هاشبکهکاربران به این  تربیش

کننده رفتار خرید بینیگسترده به عنوان پیش ایگونه، تمایل به خرید به کنندهمصرفاست. در هنگام اندازه گیری رفتار خرید 

های اجتماعی به یکی از در عصر دیجیتال امروز، رسانه (.2019و لین،  گیرد )چنکننده مورد استفاده قرار میآینده مصرف

ها شکل درصد تصمیمات خرید تحت تأثیر این پلتفرم 80که بیش از ایگونه اند، بهمؤثرترین ابزارهای بازاریابی تبدیل شده

 دارایز چند جهت عنوان یکی از صنایع اصیل و ارزشمند ایرانی، اگیرد. این پژوهش با تمرکز بر صنعت چرم مشهد، بهمی
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موجود در زمینه صنایع  پژوهشیهای اجتماعی بر قصد خرید، شکاف که با بررسی تأثیر بازاریابی رسانهاهمیت است. نخست آن

تری از فرآیند شده و رضایت از برند، به درک عمیقکه با تحلیل نقش میانجی ارزش درککند. دوم آنسنتی را پر می

تواند به مدیران و بازاریابان صنعت چرم در می پژوهشرسد. از منظر کاربردی نیز، نتایج این میکنندگان گیری مصرفتصمیم

، با توجه به رونق صنعت چرم مشهد و نقش آن چنینهمهای اثربخش بازاریابی دیجیتال کمک شایانی کند. تدوین استراتژی

طور المللی منجر شود. بهتواند به ارتقای جایگاه این صنعت در بازارهای داخلی و بیندر صادرات غیرنفتی، این پژوهش می

های ای رسانههگیری از ظرفیتوکارهای فعال در این حوزه کمک کنند تا با بهرهتوانند به کسبهای این مطالعه میخاص، یافته

با  .کنندها را تقویت اجتماعی، ارزش برند خود را افزایش دهند، رضایت مشتریان را جلب کنند و در نهایت، قصد خرید آن

خرید اجتماعی بر قصد  یهاشبکهتاثیر بازاریابی  ه به آنچه گفته شد این پزوهش قصد پاسخگویی به این سوال را دارد که:توج

 واسطه ارزش درک شده و رضایت برند چگونه است؟مشتریان چرم مشهد با 

 

 فرضیات پژوهش

 دارد. تاثیری معناداری اجتماعی بر ارزش درک شده هاشبکهبازاریابی  -1

 دارد. تاثیری معنادار از برند ی اجتماعی بر رضایتهاشبکهبازاریابی  -2

 دارد. تاثیری معناداراز برند ارزش درک شده بر رضایت  -3

 از برند تاثیرمعناداری دارد  تیبر رضا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار درنواوری  -4

 دارد. تاثیری معنادار بر ارزش درک شده یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نوآوری در -5

 دارد. تاثیری معنادارارزش درک شده  ی براجتماع یهاشبکه یابیبازار نوآوری در -6

 دارد. تاثیری معناداراز برند  تیرضا ی براجتماع یهاشبکه یابیبازار نوآوری در -7

 دارد. تاثیری معنادارقصد خرید  بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نوآوری در -8
 

 پژوهشروش شناسی 

مشهد با واسطه  ارزش درک شده و خرید مشتریان چرم اجتماعی بر قصد  یهاشبکهتاثیر بازاریابی بررسی با هدف این پژوهش 

مشتریان چرم مشهد در شهر  تمامیجامعه آماری پژوهش شامل به روش توصیفی پیمایشی به انجام رسیده است. برندرضایت 

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند.  384که به دلیل نامحدود بودن جامعه آماری و براساس فرمول کوکران تعداد  تهران است

 رضایت (،2017) اسماعیل ی اجتماعیهاشبکهبازاریابی های استاندارد مههای مورد نیاز پژوهش از پرسشنابرای گردآوری داده

برای انتخاب نمونه .شداستفاده  (2018) سولیوان و کیم ( و قصد خرید2017) اسماعیل ارزش درک شده برند (،2016) برند از

 با استفاده از استنباطیآمار در سطح  هابرای تجزیه و تحلیل داده گیری تصادفی ساده استفاده شده است.ها از روش نمونه

برای آزمون مدل  انجام گرفت.  PLS3افزارنرمو  PLS-SEM سازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئیمدل

امکان  روش. این دش vndn'سازی مسیر واریانس محور است، استفاده که یک فن مدل PLS نرم افزار آماریمفهومی پژوهش از

 سازد. زنان فراهم میصورت همه ها )متغیرهای قابل مشاهده( را ببررسی روابط متغیرهای پنهان و سنجه
 

 های پژوهشیافته

 گیریارزیابی مدل اندازه

کند. مدل های )متغیرهای مشاهده شده( یک متغیر پنهان را بررسی میگیری یا مدل درونی، روابط بین شاخصمدل اندازه

 )سازنده(. 2( مدل ترکیبی2و  1( مدل انعکاسی1د: شومیبه دو نوع تقسیم  SEMگیری در اندازه

                                                           
1. Reflective Model 
2. Combination Model 



 39 از برند تیچرم مشهد با واسطه ارزش درک شده و رضا انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ریتاث

 

 ۱۴۰3 بهار/ اول/ شماره  چهارم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

در این  ،گیری از نوع انعکاسی است. در واقعهای خود باشد، آن مدل اندازهی شاخصگیری، سازه، سازندهاگر در مدل اندازه    

باشد و باعث آیند و این سازه است که مقدم میها پدید میآن ی مربوط بهها از وجود سازهگیری، شاخصهای اندازهنوع از مدل

ی سازه به شمار روند، این های تعریف کنندهها ویژگیگیری، شاخصهایش است. اما اگر در مدل اندازهبوجود آمدن شاخص

ث به وجود آمدن سازه ها باعها در اینجا مقدم هستند زیرا آنشاخص ،روسازند و از اینها هستند که سازه را میشاخص

(. در 1393سازند )داوری و رضازاده، ها با هم ترکیب شده و سازه را میدر مدل ترکیبی )سازنده(، شاخص ،ند. در واقعشومی

 گیری انعکاسی و ترکیبی )سازنده( ارائه شده است.شکل زیر دو نوع مدل اندازه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

نامه زا برای پرسشبا توجه به توضیحات داده شده، از آنجا که در این پژوهش، بر اساس مفهوم هر یک از متغیرهای برون    

توان بنابراین، میزا )ارزش درک شده، رضایت، قصد خرید(تعدادی شاخص )سوال( تعریف شده است، شبکه اجتماعی( و درون)

از نوع انعکاسی  پژوهشگیری مورد بررسی در این اند و مدل اندازهها پدید آمدهگفت که شاخص ها از وجود سازه مربوط به آن

 است. 

 ( استفادهPLSمعادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی) سازیها در روش مدلدر این پژوهش برای تحلیل مدل    

 ی اصلی وجود دارد که عبارتنداز:شده است. در این الگوریتم دو مرحله

 

 الف( بررسی برازش مدل

گیری، برازش های اندازهد: برازش مدلشومییعنی برازش مدل در سه بخش انجام  نخستهای پژوهش: قسمت آزمودن فرضیه

 و برازش مدل کلی. ساختاریمدل 

 

 PLSجدول الگوریتم برازش  .2جدول 

. پایایی شاخص ها: ضرایب بارهای عاملی، آلفای کرونباخ  و 1

 پایایی ترکیبی

 (AVEروایی همگرا ) .2

 . روایی واگرا )بارعاملی متقابل، فورنل و لاکر( 3

های ارزیابی مدل -1

 گیریاندازه

 بررسی برازش مدل
 (t-valuesضرایب معناداری )مقادیر 

 معیار مسیر

 R2 یا  R squaresمعیاری تعیین 

  ارزیابی مدل ساختاری -2

 مدل کلی -GOF 3معیار 

 هاآزمون فرضیه  هامربوط به فرضیه tبررسی ضرایب معنادار 

 
 

 سازه

 1شاخص 

 2شاخص 

 3شاخص 

 مدل انعکاسی .2 شکل

 سازه

 1شاخص 

 2شاخص 

 3شاخص 

 مدل ترکیبی )سازنده(. 1شکل 
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 ارزیابی مدل اندازه گیری  پژوهشبررسی برازش مدل 

گیری سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده های اندازه، برای بررسی برازش مدلPLS الگوریتم تحلیل  بر اساس

باشد رابطه  3/0تر از بر اساس ضرایب بارهای عاملی مورد آزمون قرار می گیرد. اگر بار عاملی کم پژوهشابتدا مدل د. شومی

 ،باشد 6/0تر از قابل قبول است و اگر بزرگ 6/0تا  3/0عاملی بین  د. بارشومینظر ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف

 .خیلی مطلوب است

 

 
 نمودار تحلیل مسیر مدل .3شکل 

 

 ند و مدل قابل قبول است.باشمی 5/0نشان داد که تمامی بارهای عاملی شاخص ها بالای  3 نتایج حاصل از آزمون در شکل    

 

 ارزیابی مدل ساختاری

در این بخش، به  ،باشد. در واقعی روابط میان متغیرهای پنهان )مکنون( مدل مییا مدل بیرونی نشان دهندهمدل ساختاری 

گیرد. در ارزیابی ها مورد بررسی قرار مید و تنها متغیرهای پنهان همراه با روابط میان آنشومیها( توجه نسوالات )شاخص

 ها پرداخته شده است.ر ذیل به هرکدام از آند که دشومیمدل ساختاری از چند معیار استفاده 

 

 t (T-values)الف( اعداد معناداری 

 تربیش 96/1است. در صورتی که مقدار این اعداد از  tی بین متغیرها در مدل، اعداد معناداری ترین معیار سنجش رابطهابتدایی

است. شکل زیر نتایج  %95ها در سطح اطمینان باشد، نشان از صحت رابطه بین متغیرها و در نتیجه تائید آن رابطه یا رابطه

ها، نشانشده روی پیکانتصویر کشیده است. مقادیر محاسبهبه tداری ضرایب آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت معنی

 شد. بامی tدهنده مقدار اعداد معناداری 
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 tمدل مفهومی در حالت معناداری . 4شکل

 

 R2یا  R Squaresب( معیار 

تنها برای متغیر وابسته  R2گذارد. معیار نشان دهنده تاثیری است که یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته می R2معیار 

مربوط به متغیر وابسته مدل  R2د و در مورد متغیر مستقل، مقدار این معیار صفر است. هرچه مقدار شومیمدل محاسبه 

را به عنوان مقدار ملاک برای  67/0، و 33/0، 19/0(، سه مقدار 1998) 1باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین تربیش

(. اگر ساختارهای یک مدل مسیری داخلی معین، 1393ه، کند )داوری و رضازادمعرفی می R2مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

در سطح متوسط R2 زا شرح دهد، زا )متغیر وابسته( را با تعداد معدودی )یک یا دو( متغیر مکنون برونیک متغیر مکنون درون

باید در سطح  کمدستR2 زا باشد، متغیرزا متکی به چند متغیر مکنون برونباشد، اما اگر متغیر مکنون درونقابل پذیرش می

 4دهد که از شکل را نشان می پژوهشمتغیر وابسته  R2، مقدار 3ل (. جدو1391قابل توجه قرار داشته باشد )آذر و همکاران،

 استخراج شده است.

 

 متغیر وابسته مدل R2مقدار  .3جدول 

 R2 متغیر وابسته

 054/0 ارزش درک شده

 341/0 رضایت

 404/0 قصد خرید

 

متوسط  R2(، دارای مقدار 1998دسته بندی چین ) بر اساس پژوهشمتغیرهای  R2د، مقادیر شومیکه مشاهده  گونههمان    

 برای رضایت و قصد خرید و ضعیف برای متغیر ارزش درک شده است.

 

 

 

 

                                                           
1 - Chin 
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 (Q2بینی مدل )معیار ج( قدرت پیش

 بین شاخصبینی کردن است. معیار غالب برای رابطه پیشپیشروش دیگر برای ارزیابی مدل ساختاری، بررسی توانایی مدل در 

Q2 سازد. این معیار که بینی مدل را مشخص می( معرفی شد، قدرت پیش1975) 1ست. این معیار که توسط استون و گیزرا

های متغیر مکنون بینی از معرفکند که مدل باید بتواند یک پیشد، ادعا میشومیسنجیده  BF2معمولاً با استفاده از شیوه 

گیری رود که به صورت مدل اندازهزایی بکار میفقط برای متغیر مکنون درونBF زا ارائه دهد. باید توجه کرد که شیوهدرون

تر از صفر شود، نشان در مورد یک متغیر وابسته صفر یا کم Q2در صورتی که مقدار  ،انعکاسی عملیاتی شده است. بر این اساس

روابط بین متغیرهای دیگر مدل و آن متغیر وابسته به خوبی تعیین نشده است. به عبارتی اگر این مقدار برای از آن دارد که 

(. 1391همکاران،  و بین دارند )آذرها ارتباط پیشاز صفر باشد، متغیرهای مستقل آن تربیشزای معین یک متغیر مکنون درون

تعیین شده است که به ترتیب نشان دهنده قدرت پیش 35/0و  15/0، 02/0بینی مدل، سه مقدار در مورد شدت قدرت پیش

 (. 1393بینی ضعیف، متوسط و قوی مدل در قبال آن متغیر است )داوری و رضازاده، 

   

 متغیر وابسته مدل Q2مقدار  .4 جدول

 Q2 متغیر وابسته

 030/0 ارزش درک شده

 161/0 رضایت

 267/0 قصد خرید

 117/0 نواوری

 

نشان داده شده، مشخص است که قدرت  بالای مدل که در جدول بدست آمده برای متغیرهای وابسته Q2با توجه به مقدار     

بینی مدل برای متغیر وابسته رضایت و قصد خرید در سطح متوسط و برای متغیر ارزش درک شده در سظح ضعیف قرار پیش

 دارد.

 

 ارزیابی مدل کلی

د و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل شومیگیری و ساختاری بخش مدل اندازهمدل کلی شامل هر دو 

گیرد. با توجه به )شاخص نیکویی برازش( مورد استفاده قرار می GoF3د. برای برازش کلی مدل تنها یک معیار به عنوان شومی

ته است، پس از این شاخص نیز به لحاظ مفهومی، زمانی ( وابسCommonalityکه این شاخص تا حدی به متوسط اشتراکی )این

 4(. این معیار توسط تننهاوس و همکاران1391گیری از نوع انعکاسی باشد )آذر و همکاران، که مدل اندازه کردتوان استفاده می

    (:1393د )داوری و رضازاده، شومیفرمول زیر محاسبه  بر اساسو  شد( ابداع 2004)

𝐺𝑜𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  
 

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅که  ایگونهبه  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ دهد آید و نشان میاز میانگین مقادیر اشتراکی متغیرهای مستقل و وابسته مدل بدست می ̅

متغیر  R2ر نیز میانگین مقادی 𝑅2̅̅̅̅د. شومیها )سوالات( توسط متغیر مرتبط با خود تبیین که چه مقدار از تغییر پذیری شاخص

 وابسته مدل است.

                                                           
1. Stone & Geisser 
2. Blindfolding 
3. Goodness of Fit 
4. Tenenhaus et al 
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معرفی شده است. به این معنی که در  GoFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و  25/0، 01/0سه مقدار     

توان نتیجه گرفت که برازش کلی آن مدل در حد ضعیفی یک مدل، می GoFو نزدیک به آن برای  01/0صورت محاسبه مقدار 

برازش کلی مدل در سطح قابل قبول قرار  36/0و  25/0های مدل پرداخت. برای مقادیر اصلاح روابط بین سازهاست و باید به 

متغیر وابسته مدل  R2( و Communality(. با توجه به توضیحات داده شده، مقادیر اشتراکی )2009، 1دارد )وتزلس و همکاران

 است. 18و نیز میانگین این دو معیار به صورت جدول 

 
 متغیرهای وابسته مدل 2Rمقادیر اشتراکی و  .5جدول 

 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 2R پژوهشمتغیرهای 

 054/0 709/0 ارزش درک شده

  693/0 بازاریابی شبکه اجتماعی

 341/0 509/0 رضایت

 404/0 708/0 قصد خرید

 117/0 718/0 نوآوری

 266/0 655/0 میانگین

 

 به صورت زیر قابل محاسبه است : GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار     

GoF = √0/655 ∗  0/266 = 0/417 

 

محاسبه شده که نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل دارد. با  417/0برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار     

 پرداخت. پژوهشتوان به بررسی فرضیات توجه به برازش قوی مدل کلی، حال می

 

 پژوهش هایهآزمون فرضی

 نتایج کلی فرضیات پژوهش .6جدول 

 رابطه مورد بررسی فرضیه
عدد معناداری 

t 

ضریب 

 مسیر

نتیجه 
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 تایید 232/0 88/4 دارد. تاثیری معناداری اجتماعی بر ارزش درک شده هاشبکهبازاریابی  1

 تایید 482/0 40/13 دارد. تاثیری معنادار از برند ی اجتماعی بر رضایتهاشبکهبازاریابی  2

 تایید 236/0 43/4 دارد. تاثیری معنادار از برند ارزش درک شده بر رضایت 3

 تایید 635/0 85/24 دارد. تاثیری معناداربر قصد خرید از برند رضایت  4

 تایید 647/0 84/27 دارد معناداری ریتاث از برند تیبر رضا یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار یورآنو 5

 تایید 237/0 71/17 دارد. تاثیری معنادار بر ارزش درک شده یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نوآوری در 6

 تایید 437/0 47/27 دارد. تاثیری معنادار تیرضا های اجتماعی برنوآوری در بازاریابی شبکه 7

 تایید 527/0 75/17 دارد تاثیری معنادارقصد خرید  ی اجتماعی برهاشبکهنواوری در بازاریابی  8
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 ۱۴۰3 بهار/ اول/ شماره  چهارم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

 دارد. تاثیری معناداری اجتماعی بر ارزش درک شده هاشبکه: بازاریابی نخستفرضیه 

 مقداربه ی اجتماعی هاشبکهکه بازاریابی توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه می 4 با توجه به شکل

درصد  95احتمال واحد افزایش یابد، به  1 مقداربه ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی اثر دارد. یعنی اگر ارزش درک شده بر  232/0

یابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در تبیین سازه خود واحد افزایش می 2/23 مقداربه ارزش درک شده مقدار 

 ند. باشمیدرصد را دارا  50/0از  تربیشمقداری  هاآنبرخوردارند چرا که 

 

 دارد. تاثیری معناداری اجتماعی بر رضایت هاشبکهفرضیه دوم: بازاریابی 

 مقداربه ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه می 4با توجه به شکل 

درصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به 1 مقداربه ی اجتماعی هاشبکهبازاریابی اثر دارد. یعنی اگر رضایت بر  482/0

یابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا که میافزایش واحد  2/48 مقداربه رضایت 

 ند.   باشمیدرصد را دارا  5/0از  تربیشمقداری  هاآن

 

 دارد. تاثیری معنادارفرضیه سوم: ارزش درک شده بر رضایت 

بر  236/0 مقداربه ارزش درک شده توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه نیز می (4)با توجه به شکل

 6/23 مقداربه  رضایتدرصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به 1 مقداربه ارزش درک شده یعنی اگر  ،اثر دارد رضایت

از  تربیشها مقداری یابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا آنواحد افزایش می

 ند.   باشمیدرصد را دارا  5/0

 

 دارد. تاثیری معنادارفرضیه چهارم: رضایت بر قصد خرید 

قصد خرید بر  635/0 مقداربه رضایت توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه نیز می 4 با توجه به شکل

واحد کاهش  5/63 مقداربه قصد خرید درصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به  1 مقداربه  رضایتاثر دارد. یعنی اگر 

درصد را  5/0از  تربیشها مقداری ر تبیین سازه خود برخوردارند چرا آنیابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی دمی

 ند.   باشمیدارا 

 

 معنادار دارد ی تاثیر تیبر رضا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نواوری در فرضیه پنجم:

قصد خرید بر  635/0 مقداربه رضایت توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه نیز می 4 با توجه به شکل

واحد کاهش  5/63 مقداربه قصد خرید درصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به  1 مقداربه  رضایتاثر دارد. یعنی اگر 

درصد را  5/0از  تربیشمقداری  هاآنبسیار مناسب در تبیین سازه خود برخوردارند چرا  ییابد. بارهای عاملی نیز از کیفیتمی

 ند.   باشمیدارا 

 

 .دارد تاثیری معنادار بر ارزش درک شده یاجتماع یهاشبکه یابیبازار نوآوری در فرضیه ششم:

قصد خرید بر  635/0 مقداربه رضایت توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه نیز می 4 با توجه به شکل

واحد کاهش  5/63 مقداربه قصد خرید درصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به  1 مقداربه  رضایتاثر دارد. یعنی اگر 

درصد را  5/0از  تربیشمقداری  هاآنبسیار مناسب در تبیین سازه خود برخوردارند چرا  ییابد. بارهای عاملی نیز از کیفیتمی

 ند.   باشمیدارا 
 



 45 از برند تیچرم مشهد با واسطه ارزش درک شده و رضا انیمشتر دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ریتاث

 

 ۱۴۰3 بهار/ اول/ شماره  چهارم/ دانشگاه آزاد اسلامی واحد شهرقدس / سال  مدیریت نوآفرینی

 دارد. تاثیری معنادار تیرضا فرضیه هفتم: نواوری بر

قصد خرید بر  635/0 مقداربه رضایت توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه نیز می 4 با توجه به شکل

واحد کاهش  5/63 مقداربه قصد خرید درصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به  1 مقداربه  رضایتاثر دارد. یعنی اگر 

درصد را  5/0از  تربیشمقداری  هاآنیابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا می

 ند.   باشمیدارا 

 

 دارد. تاثیری معنادارقصد خرید  بر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار فرضیه هشتم :نوآوری در

قصد خرید بر  635/0 مقداربه رضایت توان به این نتیجه رسید و ضریب مسیر مربوط به این فرضیه نیز می 4 با توجه به شکل

واحد کاهش  5/63 مقداربه قصد خرید درصد مقدار  95احتمال واحد افزایش یابد، به  1 مقداربه  رضایتیعنی اگر  ،اثر دارد

درصد را  5/0از  تربیشمقداری  هاآنیابد. بارهای عاملی نیز از کیفیت بسیار مناسبی در تبیین سازه خود برخوردارند چرا می

 ند.   باشمیدارا 

 

 بحث و نتیجه گیری 

شده و خرید مشتریان چرم  مشهد با واسطه ارزش درک اجتماعی بر قصد  یهاشبکهتاثیر بازاریابی این پژوهش با هدف بررسی 

و دومین فرضیه پژوهش نشان داد که  نخستیننتیجه آزمون  رضایت برند به روش توصیفی پیمایشی به انجام رسیده است.

این نتیجه با . دارد تاثیری معنادار و رضایت از برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. ی اجتماعی بر ارزش درک شدههاشبکه بازاریابی

راستا ( هم2019) ( و هولبیک و همکاران1399) کریمی و همکاران (،1401رحیمی و همکاران) هاینتایج حاصل از پژوهش

 د.باشمی
 از وجوشپرجنب و زنده ایپرده تمام، هنرمندی با اجتماعی، هایشبکه ان گفت بازاریابیتومیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 بندد؛می نقش را خدمت یا کالا از فراتر ارزشی مخاطب، ذهن در تدریج به مداوم، تعامل و پویا حضور این. آفریندمی برند هویت

 و طبیعی صورتبه شده،ادراک ارزش از غنی احساس این. دارد برند اصالت از عمیق درک و تعلق اعتماد، در ریشه که ارزشی

 و احترام وگو،گفت از بلکه نیست محصول از تنها دیگر که رضایتی. برند از پایدار رضایتی: انجامدمی والاتر چیزی به ناخودآگاه،

 .سازدمی خود مشتری با اجتماعی هایشبکه در برند که است ایرابطه

این نتیجه با نتایج  دارد. تاثیری معنادار از برند ارزش درک شده بر رضایت آزمون سومین فرضیه پژوهش نشان داد که    

 د.باشمیراستا ( هم2012) ( و کیم و کو1398) یزدانی و محمدی (،1399) حاصل از پژوهش های فتح اللهی و سجادی
 جای مشتری دل و ذهن در برند که است بهاگران یموهبت شده، درک ان گفت که ارزشتومیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 از احساسی د؛شومی منتقل کنندهمصرف به که است حسی و دشومی خریداری که است کالایی از فراتر ارزش، این. دهدمی

 کرده دریافت ترارزش با چیزی مراتب به پرداخته، که ایهزینه ازای در کند باور مشتری که هنگامی. تعلق و اعتماد رضایت،

 که است ارزشی همان شیرین ثمره رضایت، این. دشومی شکوفا وجودش در گلی چون رضایت، و سپاردمی برند به دل است،

 باغ در را آن و کاردمی را رضایت بذر شده، درک ارزش بنابراین،. است دمیده خود محصول وجود در کیفیت، و صداقت با برند

 .نشاندمی ثمر به مشتری وفاداری

 دارد. تاثیری معناداربر قصد خرید  از برند رضایت پژوهش نشان داد که نتیجه آزمون چهارمین فرضیه    

( 2016) ( و گودی و همکاران1398) یزدانی و محمدی (،1399نتایج حاصل از پژوهش های کریمی و نوروزی)این نتیجه با     

 د.باشمیراستا هم

 دواندمی ریشه مشتری ادراک باغچه در که است نهالی چونان برند، از ان گفت که ضایتتومیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 سدی عمیق، اطمینان و خوشایند احساس این. دشومی تبدیل "اعتماد" نام به پربار و تنومند درختی به زمان گذر با و

 برای تصمیم حالتی، چنین در. کندمی بدل وفادار سنگری به را مشتری قلب و سازدمی رقیبان تبلیغات برابر در نفوذناپذیر
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 توانمی را رضایت بنابراین،. است پیشین مطبوع تجربه یک خودجوش و طبیعی تکرار بلکه که دشوار انتخاب یک نه خرید

 .سازدمی رهنمون عمل عرصه به نیت قلمرو از را خرید قصد که دانست پنهانی محرک و اصلی جوهره

ارزش  از برند، تیبر رضا یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار یورآنونتیجه آزمون فرضیه پنجم، ششم و هفتم نشان داد که     

 (،1401) های رحیمی و همکاراناین نتیجه با نتایج حاصل از پژوهش تاثیر مثبت و معنادار دارد.شده و قصد خرید درک

 د.باشمیراستا ( هم2012) ( و کیم و کو2017) هادوس و همکاران (،1399) کریمی و نوروزی

 در نوآوری ،شده بدل پیوسته هم به ایدهکده به جهان که حاضر عصر ان گفت که درتومیدر تبیین و تفسیر این نتیجه     

 محتوای خلق از که ها،نوآوری این. است انکارناپذیر ضرورتی بلکه نیست، انتخاب یک دیگر اجتماعی هایشبکه بازاریابی

 مخاطب گذرای نگاه جلب دنبال به تنها گیرد،می بر در را خلاق تاثیرگذاران و افزوده واقعیت از استفاده تا تعاملی و هوشمندانه

 فرآیند این .آیددرمی برند تسخیر به مشتری ذهن و قلب آن، در که کندمی خلق مسحورکننده بستری بلکه نیست

 دیالوگ یک در فعال بازیگری که منفعل موجود یک نه مخاطر که چرا افزایدمی برند از رضایت بر مستقیماً مسحورکننده،

 رضایتی و تعلق حس وجودش در کند، زدهشگفت را او تازه هایایده با پیوسته که برندی. کندمی احساس دوطرفه و جذاب

 در را پیشرو و نوآور برندی مشتری، که زمانی. دشومی "شده درک ارزش" بنای سنگ سپس رضایت، این. آفریندمی عمیق

 عشق آورد،می ارمغان به او برای برند آن که ارزشی و هویت به بلکه محصولش به تنها نه کند،می دنبال اجتماعی هایشبکه

 .دشومی تبدیل هتجرب یک و زندگی سبک یک نماد به ساده، کالای یک که اینجاست. ورزدمی

 

 های پژوهشمبتنی بر یافته هایپیشنهاد

 :دشومیبه مدیران و کارکنان شرکت چرم مشهد پیشنهاد 
 رضایت مشتریان، جلب با و داده افزایش را برند شده درک تا ارزش کنند تولید محتوایی محصولات، تبلیغ بر تمرکز جای به -1

 کنند. تبدیل وفادار مشتری به را آنان

 ایجاد عاطفی ارتباط و تعلق احساس تعامل، این. دهند پاسخ شخصی صورت به و سرعت به کاربران یهاپیام و نظرات به -2

 .گذاردمی تاثیر خرید قصد ،نهایت در و برند از رضایت بر مستقیماً که کندمی

 محتوای این. بگذارند اشتراک به نظرات یا استوری پست، قالب در را خود مثبت تجربیات تا کنند تشویق را مشتریان - 3

 .دکنمی تبدیل خرید قصد به را دیگران رضایت و کرده اعتمادتر قابل دیگران دید در را برند ارزش اصیل،

 جدید محصولات به زودهنگام دسترسی یا تخفیف کد ویژه، هایپیشنهاد اجتماعی یهاشبکه در خود کنندگاندنبال به - 4

 .دکنمی تحریک را خرید قصد و آورده وجود به فوری رضایت که دکنمی ایجاد ملموسی و مستقیم ارزش کار این. دهند ارائه

 رضایت و تعامل ینتربیش محتوا نوع کدام به این مهم پی ببرند که تا کنید استفاده اجتماعی یهاشبکه تحلیل ابزارهای از -5

نزد مشتریان خود دوچندان  شده درک ارزش تا کنند سازیبهینه هاداده این اساس بر را خود استراتژی سپس. دکنمی ایجاد را

 سازند.

 

 های پژوهشمحدودیت

 تمامی به است ممکن آن هاییافته خاص، شناختیجمع گروه یا صنعت پلتفرم، یک بر پژوهش این تمرکز دلیل به -1

 هایویژگی و محصولات ماهیت اجتماعی، هایشبکه از استفاده فرهنگ در تفاوت. نباشد تعمیم قابل مخاطبان یا وکارهاکسب

 به هاگیرینتیجه بسط در باید فراوانی احتیاط بنابراین،. دهد قرار تأثیر تحت شدت به را نتایج تواندمی شناختیجمعیت

 .انجام گیرد دیگر هایزمینه

 این زیرا است همراه چالش با همواره «برند از رضایت» و «شده درک ارزش» مانند ذهنی و کیفی متغیرهای سنجش -2

 تفاوت دلیل به است ممکن لیکرت طیف و نامهپرسش استفاده از نیست. مستقیم مشاهده قابل و گیردمی شکل ذهن در مفاهیم

 .شود گیریاندازه در خطا به منجر مشخص،  هایپاسخ ارائه به تمایل یا سؤالات درک در
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 مشتری، قبلی تجربیات برند، پیشین شهرت مانند اینشدهکنترل خارجی عوامل تأثیر تحت تواندمی پژوهش این نتایج -3
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Abstract Article Info 
This study aims to investigate the effect of social media marketing on the purchase 

intention of Mashhad leather customers through perceived value and brand 

satisfaction using a descriptive survey method. The statistical population of the study 

includes all Mashhad leather customers in Tehran, and due to the unlimited statistical 

population and based on the Cochran formula, 384 people were selected as a sample. 

To collect the required data for the study, standard questionnaires for social media 

marketing by Esmaeil (2017), brand satisfaction (2016), perceived brand value by 

Esmaeil (2017), and purchase intention by Sullivan and Kim (2018) were used. 

Simple random sampling method was used to select the samples. To analyze the data 

at the level of inferential statistics, structural equation modeling was performed using 

the partial least squares PLS-SEM method and PLS3 software. The research findings 

showed that social media marketing has a positive and significant effect on perceived 

value and brand satisfaction. Furthermore, perceived value significantly increases 

brand satisfaction, and brand satisfaction is in turn a strong predictor of purchase 

intention. These results reveal a dual mediation path through which social media 

marketing influences consumer decisions. 
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