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 چکیده

های اجتماعی، اینترنت به جزء جدا نشدنی زندگی، تبدیل شده است. امروزه با دسترسی آسان مردم به فضای مجازی و شبکه

ها به منظور استفاده بهینه از فضای ایجاد شده در تلاش هستند تا از این فرصت به نحو مطلوب و به نفع خود استفاده شرکت

شتریان تر با مها برای ارتباطات نزدیکتوان از این شبکههای اجتماعی، میستفاده از شبکهنمایند. با توجه به گرایش جوانان به ا

کنند. ای تجاری، از محیط آنلاین استفاده میهای اخیر، با دیدگاهی جدید و به شیوهبالقوه و بالفعل استفاده کرد. مشتریان در سال

های اجتماعی باعث تغییر نحوه ارتباط تریان تبدیل کرده است و رسانههای آنلاین، کاربران را به مشظهور و گسترش فروشگاه

 های اجتماعی بر قصدمحتوای رسانه تأثیربازاریابان و مشتریان شده است. لذا محقق تلاش دارد در طی این پژوهش به بررسی 

ازد. این تحقیق از نظر هدف، یک خرید با توجه به نقش میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری بپرد

ها یک تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش شامل مشتریان تحقیق کاربردی و از نظر گردآوری داده

 باشد. در این راستا ضمن مرور بر ادبیات موضوع و استفاده از منابعفروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام می

این پژوهش با استفاده از آزمون  هایهآوری اطلاعات استفاده کرده است. فرضیای برای جمعای، محقق از پرسشنامهکتابخانه

 مثبت محتوای تأثیرافزار لیزرل مورد آزمون قرار گرفته است. نتایج در پایان حاکی از معادلات ساختاری و با استفاده از نرم

های اجتماعی بر قصد خرید هم به صورت مستقیم و هم با وجود سه متغیر میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و رسانه

 .مثبت دارد تأثیرارتباط با مشتری 
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 مقدمه

های منحصر به فرد دنیای امروز، وجود یکی از ویژگی

ارتباطات وسیع و گسترده انسانی است. گسترش ارتباطات 

به ویژه ارتباطات الکترونیک، جامعه جدید را چنان از جوامع 

 و« عصر ارتباطات»پیشین متمایز ساخته که عصر نو را 

اند. در چنین خوانده« جامعه اطلاعاتی»امروز را  جامعه

ها و وسایل ارتباط جمعی به عنوان عنصری ای، رسانهجامعه

کنند )سعیدنیا و کلیدی در ارتباطات، نقشی مهم ایفا می

(. در گذشته، بازاریابی و فروش کالا از 66، 7391همکاران، 

طریق تعامل رو در رو بین فروشنده و مشتری صورت 

گرفت. فروشندگان بر اساس مشاهده رفتار خریداران از می

توانستند نزدیک و درک نیازهای مشتریان، به راحتی می

محصولات و کالاهای مورد نظر را به آنها پیشنهاد کنند. اما 

در دنیای امروز با گسترش روزافزون محصولات و افزایش 

تنوع برندهای گوناگون انتخاب و خرید یک محصول کاری 

گیر شده است. داشتن دسترسی عمومی به وار و وقتدش

 های اجتماعی رااینترنت برای افراد، فرصت استفاده از رسانه

آورد و علاوه بر این برای افراد این امکان وجود دارد فراهم می

های حضوری با یکدیگر در ارتباط که بدون نیاز به ملاقات

ت و گون از اطلاعاباشند. امروزه مشتریان به منابع بسیار گونا

گیری از اطلاعات و تجربیات دسترسی دارند که با بهره

ر و پوهای دیگر مشتریان فراهم گشته است )کفاشتوصیه

های اجتماعی بر زندگی ما (. رسانه3، 7393 همکاران،

کنندگان نفوذ دارند. مردم قبل از خرید به طور مصرف

های رسانه ای برای کسب نظرات به جوامع خود درفزاینده

(. از 7398نیا و همکاران، کنند )رحیماجتماعی مراجعه می

سوی دیگر محبوبیت زیاد و مزایای بالقوه رسانه اجتماعی 

همچون دسترسی آسان و گسترده، هزینه ادراک، کارایی بالا 

های بسیاری را ترغیب به شرکت در در ارتباطات شرکت

(. 7393فرد، کند )موسوی و کنارهچنین فضاهایی می

ای، برای دستیابی به کنندگان، به طور فزایندهمصرف

اطلاعاتی که تصمیم خرید خود را بر اساس آن قرار دهند، به 

اند )ایزدی و همکاران، های اجتماعی گرایش پیدا کردهشبکه

های اجتماعی امروزه با فراگیر شدن استفاده از رسانه(. 7398

 گذار بر قصدتأثیروامل توان گفت بدون شک یکی از عمی

                                                           
7. Ajzen 

باشد های اجتماعی میریابی در رسانهاخرید مشتریان، باز

 تیاهم(. 738، 7394 ،جاغرق و همکاران ی)سجاد

است چون  شیدر حال افزا یابیدر بازار یاجتماع یهاشبکه

بادل تعامل، ت ییمشترک، توانا قیها به افراد با علاشبکه نیا

دهند. یرا م ازهاین ایاطلاعات و انتقال دانش، تجربه، منافع 

ها قرار مورد توجه شرکت یاجتماع یهاشبکه نیبنابرا

ا روابط بهتر ب جادیضمن ا وانندآن بت قیاند تا از طرگرفته

 ندبالاتر برس یسودآور جهیفروش و در نت شیبه افزا، یمشتر

 . (7، 7393 ی،)هزاوه و اشکان

شود که قصد رفتاری به عنوان یک حالت ذهنی تعریف می

کننده تصمیم شخص برای انجام رفتار است )سمیعی منعکس

(. از طرفی هنجار ذهنی از دو 7394زفرقندی و همکاران، 

شود: باورهای هنجاری که عامل زیربنایی اصلی تشکیل می

ش زکند، و انگیکننده را با افراد مرجع مهم مرتبط میمصرف

های این افراد )غفاری آشتیانی و برای رفتار مطابق خواسته

ریزی شده (. بر اساس نظریه رفتار برنامه7391همکاران، 

شود که نظرها و اعتقادات شخصی ( ادعا می7997، 7آجزن)

دهند. مفاهیم افراد بیشتر رفتارهای انسانی را توضیح می

اجتماعی و های مرتبط با تمایلات رفتاری مثل نگرش

های شخصیتی نیز نقشی مهم در این کوشش ایفا ویژگی

کی بینی و توجیه کنند )خونیکنند تا رفتار انسانی را پیشمی

 (. 7396درمیان و همکاران، 

توان به شبکه اجتماعی های اجتماعی میاز جمله رسانه

ها سعی دارند از طریق اینستاگرام اشاره نمود که شرکت

روش در قصد ف تأثیرهای بیشتر به منظور جذب دنبال کننده

و ارتباط بیشتر با مشتریان نسبت به تغییر رفتار مشتریان 

اقدام کنند. بنابراین در این پژوهش به منظور بررسی میزان 

گذاری شرکت نوین چرم بر قصد خرید مشتریانش از تأثیر

طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام هستیم. زیرا برند تجاری 

که  باشد، یکی از برندهای مطرح داخلی مینوین چرم

در زمینه  7311چرم از سال  ای نوینهای زنجیرهفروشگاه

تولید محصولات از چرم طبیعی در حوزه پوشاک، کیف، 

کفش، کمربند و انواع هدایا، شروع به فعالیت نمود. در سال 

را با هدف تولید محصولاتی « چرم نوین»نام تجاری  7383

طابق با استانداردهای جهانی، برگزید و هم با کیفیت و م
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اکنون از پشتوانه بیش از ربع قرن تجربه مفید در شناخت 

الگوهای رفتاری جامعه ایرانی برخوردار است و همواره مورد 

انتخاب قشر خاصی از جامعه بوده است و یکی از تولیدات 

های برجسته کشور است. این برند داخلی از جمله شرکت

د که باشهای اجتماعی اینترنتی میننده از شبکهاستفاده ک

های اخیر توانسته با استفاده از امکانات ارزان موجود در سال

، فضا و ارتباطات مثبتی را بین هادر این شبکه

کنندگان کالاهای خود ایجاد کند. با توجه به مطالبی مصرف

 کنندگان از یکی رفتار مصرفکه بیان شد، اهمیت مطالعه

گذار بر آن از سویی دیگر، ضرورت پرداختن تأثیرو عوامل سو 

ین سازد. بنابراین، ابه این تحقیق را بیش از پیش آشکار می

تحقیق، تحقیقی کاربردی مبتنی بر ادبیات علمی است که به 

های اجتماعی بر قصد خرید با توجه به نقش محتوای رسانه

باط با میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارت

 پردازد.مشتری می

 

 چارچوب نظری 

های های شبکهاز دهه گذشته، سایت: های اجتماعیرسانه

اند )گوناوان ها به سرعت در حال رشد بودهاجتماعی و رسانه

های اجتماعی از بازاریابان و (. رسانه3171، 7و هووانگ

هایی مثل توییتر، برند. رسانهکنندگان سود میمصرف

قابل  أثیرتبوک و اینستاگرام با ایجاد پیوند در بین افراد فیس

، 3توجهی بر زندگی افراد داشته است )کمپ و همکاران

 ای برای تعامل(. بیشتر خدمات مبتنی بر وب، وسیله3113

ها، ها، فعالیتگذاری ایدهکند و به اشتراکآنلاین فراهم می

ر است پذیهای فردی امکانمحصولات و علایق در شبکه

(. رسانه اجتماعی مشتمل بر گروهی از 3173، 3)ژاوری

های کاربردی مبتنی بر اینترنت است که امکان مبادله برنامه

ن کند )کاپلامحتواهای تولید شده توسط کاربران را ایجاد می

 (. 67، 3171، 4و هنلین

توانند به عنوان بخشی از تکامل های اجتماعی میرسانه

ذاری گ. امروزه ما از اینترنت برای اشتراکاینترنت دیده شوند

                                                           
7. Gunawan & Huarng 

3. Kempe et al 
3. Zhaveri 

4. Kaplan&Haenlein 
1. Van looy 

اطلاعات، نظرات و برای همکاری و مشارکت در محتوای بر 

(. اینترنت و 7، 7391، 1کنیم )ون لویخط استفاده می

های اجتماعی، نحوه برقراری ارتباطات خصوصاً رسانه

های سایتکنندگان و بازاریابان را تغییر داده است. وبمصرف

پردازد که ها کاربری میاجتماعی به جذب میلیونهای رسانه

ها را با زندگی روزمره و کسب و بسیاری از آنها این سایت

اند. چنین فضایی که به عنوان واقعیت کارشان یکی کرده

هایی چون عدم شود، با ویژگیمجازی در نظر گرفته می

وابستگی به مکان و زمان، دسترسی آسان و امکاناتی نظیر 

واند تالات مشتریان در لحظه، میؤسریع و پاسخ به ستماس 

برد باشد. امروزه، -فرصت مناسبی برای یک معامله برد

ای اینترنت به بستری گسترده برای معاملات تجاری و رسانه

قوی برای بازاریابی تبدیل شده است )منتظری و همکاران، 

های اجتماعی برای (. چندین تعریف از رسانه318، 7393

صد و کاربردهای گوناگون از مطالعات مختلف عنوان مقا

های اجتماعی را به ، رسانه3171در سال  6شود. پارمی

کارگیری ابزارهای اینترنتی و الکترونیکی به منظور مباحثه و 

ر های کارآمدتمبادله اطلاعات و تجربیات با دیگران به شیوه

ماعی های اجت، رسانه3118در سال  1کند. جانتچتعریف می

جاد ای را به کارگیری تکنولوژی همراه با تعاملات اجتماعی در

 8گیرد. دایکمنارزش یا مشارکت در ایجاد ارزش در نظر می

ای در های اجتماعی را به عنوان وسیله، رسانه3118در سال 

گیرد که برای افراد امکان انتشار اطلاعات به شیوه نظر می

ئه و به دست آوردن دیجیتال، ایجاد مفاهیم جدید، ارا

بازخورد در زمان مناسب به وسیله مباحثه آنلاین، تفسیر و 

ارزیابی اطلاعات و ترکیب و تصحیح محتوای اصلی را فراهم 

های اجتماعی را آورد. ویکی دایره المعارف آنلاین رسانهمی

 کند کهبه عنوان ابزاری برای تعاملات اجتماعی تعریف می

ری و در دسترس توزیع و انتشار گیهای قابل اندازهروش

 (.8، 3174، 9گیرد )چناطلاعات را به کار می

ای برای رونق در های اجتماعی اکنون به عنوان وسیلهرسانه

کسب و کار اینترنتی و ایجاد نام تجاری به صورت برخط و 

6. paar 

1. Jantech 
8. Daykmen 

9. Chen 
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های اجتماعی در شود. رسانهبدون صرف هزینه استفاده می

های اخیر در زندگی آنلاین و آفلاین کاربران اینترنتی سال

های ارتباطات جمعی نیز که شکل اندهگذار بودتأثیرآن چنان 

 ایههای رسانپذیرفته است. پیام تأثیرهای جدید از این رسانه

شود و در واقع آنان را گاه باعث تغییر اعمال مخاطبان می

ل لباس، ترک تشویق به خرید اوراق مشارکت، تغییر مد

ی دادن به اشخاص معین، رژیم غذایی أاستعمال دخانیات، ر

)پوررشیدی و همکاران،  کندو یا شکل خاصی از رفتار می

ته وجود داش یتجارت و تکنولوژ ینارتباط ب یربازاز د(. 7393

 ینتراز محبوب یکیامروزه  ی کهو ادامه دارد به طور

وب است. ظهور  یایدر دن ینترنتیا یدتجارت، خر یهاروش

در ابعاد ساختار  یبزرگ ییراتاطلاعات در جهان، تغ یفناور

 یژتکنولو ی کهبه بار آورده است به طور یبازار در سطح جهان

 یهایتو سا یاجتماع یهاهو اساس رسان یهبعنوان پا 37بو

مشارکت و  یقکسب محصولات از طر ی،اجتماع یهاهشبک

(. 3177، 3و توربان یانگ)ل کندمی یلتعاملات کاربران را تسه

با سرعت  یاجتماع یهاهشبک هاییتسا یراخ یهاهاز ده

 یبرا یایی( و مزا3173، 3)فاروق و جان اندهرشد کرد

. محققان، اندهآوردکنندگان به همراه گان و مصرفندفروش

و تعاملات  طنمودار رواب یکرا به عنوان  یاجتماع هایشبکه

کنند که اغلب در گسترش یم یفاد تعراز افر یدرون گروه

 دندار ایهواسطافراد نقش  ینو نفوذ در ب هاهیداطلاعات، ا

 (.3113، 4)کمپ و همکاران

روابط متقابل اجتماعی : روابط متقابل اجتماعی

دهنده قدرت روابط و فرکانس ارتباط بین اعضای نشان

، های اجتماعیدر زمینه رسانه. های اجتماعی استرسانه

 ه، یک راه مفید و مقرون بءاجتماعی میان اعضا متقابلروابط 

برای دسترسی به انواع و طیف وسیعی از اطلاعات  را صرفه

کثر ت. ااس دهدمی رائههای محصول ایا ویژگی

دهند اطلاعات و نظرات تولید را کنندگان ترجیح میمصرف

دیگر جستجو کنند تا عدم اطمینان را قبل  کنندگانمصرفاز 

تعاملات . کاهش دهند، از خرید محصولات یا خدمات خاص

های اجتماعی به مکرر و سودمند میان اعضای رسانه

احساسات مثبت در مورد فروشندگان تجارت الکترونیک 

                                                           
3 نسل دوم وبسایتهایی که کاربران را قادر میسازد با همدیگر  .7

 تعامل و همکاری نمایند و محتوا و اطلاعات خود را به اشتراک گذارند.
3. Liang & Turban 

 (.877، 3171 )کواک و کیم، کند استکمک می

ی اجتماعی هاهتعهد رسان: ی اجتماعیهاهتعهد رسان

ی هاهادامه ارتباط با رسان دهنده تمایل کاربر براینشان

به عنوان دخالت فعال و  توانمیاین را است.  اجتماعی

ی هاهی رسانهاتدر فعالی کنندهمصرفشناختی روان

ی اجتماعی هاهاگر کسی از رسان اجتماعی در نظر گرفت

به این معنی است که سطح بالای تعهد به ، کنداستفاده می

 تأثیرل دارد تحت بیشتر احتما، ی اجتماعیهاهرسان

ی هاتعهد کاربر به رسانه .هنجارهای اجتماعی گروه قرار گیرد

اجتماعی به این معنی است که او اغلب در تعاملات از طریق 

های که رسانه. زیرا کندهای اجتماعی شرکت میرسانه

ی هستند که اشخاص اجتماعی یک منبع اطلاعاتی قدرتمند

های اجتماعی فرصت بیشتری تعهد رسانهبا سطح بالایی از 

و بنابراین  آوردبرای کسب اطلاعات یا دانش فراهم می

ی اجتماعی احتمال هاهکاربران با سطح بالایی از تعهد رسان

ین تعهد ب .بیشتری برای درک نفوذ اجتماعی اطلاعاتی دارند

 که رابطه آنها ارزشمند کندمیرا ایجاد  فرضاین دو طرف 

، 3171 را دارد )کواک و کیم،ارزش حفظ کردن و  است

873-873 .) 

نفوذ اجتماعی اطلاعاتی ممکن : نفوذ اجتماعی اطلاعاتی

افراد ممکن است اطلاعات یا  د:است به دو صورت رخ ده

 گیری را بر اساسدانش را از دیگران جستجو کنند یا نتیجه

 نفوذ اجتماعی. مشاهدات رفتارهای دیگران بیاموزند

کنندگان در گیری مصرفبر فرایندهای تصمیم اطلاعاتی

در یک محیط آنلاین، . گذاردمی تأثیرمورد ارزیابی محصول 

 أثیرتکننده گیری مصرفنفوذ اجتماعی اطلاعاتی بر تصمیم

تواند یک فرایند یادگیری محسوب شود که از گذارد و میمی

طریق آن مردم متوجه تجارب اولیه در شبکه اجتماعی خود 

گیرند که آیا محصول جدیدی بخرند شوند و تصمیم میمی

نفوذ اجتماعی اطلاعاتی (. 871، 3171)کواک و کیم ،  یا نه

انش د تأثیربه عبارت دیگر، مردم تحت مربوط است.  به دانش

روابط تعامل . ثابت شده است که گیرندو شواهد قرار می

بر مبادله دانش و اشتراک دانش  یاجتماعی به طور مثبت

 (.877، 3171کواک و کیم، ) گذاردمی تأثیرمردم 

3. Faroog & Jan 

4. Kempe et al 
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نفوذ اجتماعی هنجاری ممکن : نفوذ اجتماعی هنجاری

ر فرد اگگیرد. است از طریق فرایند انطباق یا شناسایی انجام 

یگران توسط د تنبیهبرای تحقق پاداش یا اجتناب از  ایهانگیز

دست ان دیگربر رود فرد بتواند به نفوذ انتظار میداشته باشد، 

تنها اگر شخص معتقد باشد که عملکرد وی ، با این حالیابد. 

، این امر ممکن است رخ قابل مشاهده یا شناخته شده است

رود که فرد در وضعیت ارزیابی بنابراین، انتظار میدهد. 

نها ت، باشد از دیگران پیشینهای ارزیابیمحصول مطابق با 

ه به عنوان واسط او راان که در صورتی که ارزیابی او برای دیگر

، 7)برنکرانت کننددرک می قبولیپاداش یا مجازات قابل 

به عبارت دیگر، نفوذ اجتماعی هنجاری نشان  (.3، 7911

نفوذ  .گیرندبرابری گروه قرار می تأثیرکه افراد تحت  دهدمی

توانند یک نفوذ دیگر افراد است که میهنجاری، اجتماعی 

دادن انگیزه دهند تا بتواند توسط آنها فرد را برای تطبیق 

(. اینستاگرام، یک 877، 3171)کواک و کیم،  پذیرفته شود

گذاری عکس و ویدئو است که به اپلیکیشن به اشتراک

دهد تا برخی فیلترهای خاص را به کاربران خود امکان می

های خود را از طریق آن به تصاویر خود اعمال کنند و عکس

نند ک« لایک»ها را توانند عکسکاربران میاشتراک بگذارند.

ها اظهار نظر کنند و محتواهای تازه را یا اینکه درباره عکس

مشاهده کنند. استفاده از این اینستاگرام بسیار ساده است و 

یادگیری نحوه کاربرد آن به تلاش زیادی نیاز ندارد و به 

همین دلیل است که به سرعت محبوب شده است. هم چنین 

ید توجه کرد که اینستاگرام تنها منحصر به عکس نیست و با

با وجود اولویت و سلطه عکس و تصویر، ویدئو نیز در این 

گیرد. گرچه در ابتدا، شبکه اجتماعی مورد استفاده قرار می

در  ایههای پانزده دقیقتوانستند تنها فایلافراد می

ک دئوها به یاینستاگرام به اشتراک بگذارند اما اخیراً زمان وی

دقیقه افزایش پیدا کرده است که به طور طبیعی امکان تولید 

محتوای ویدئویی کاملتر را افزایش داده است. این امکان 

مبنا و به طور  -های اجتماعی ویدئوزمینه رقابت با شبکه

)حسنی و کلانتری،  عمده یوتیوب را افزایش داده است

اجتماعی و اینستاگرام های (. بازاریابی در شبکه36، 7396

راه جدیدی برای ارتباط با مشتریان است و بازاریابان باید به 

های اجتماعی و سرعت به این تغییرات و توجه به شبکه

                                                           
7. Burnkrant 
3. Nguyen & Mutum 

عات تواند اطلاهای آنلاین، پاسخ دهند. اینستاگرام میفعالیت

ها و ای مناسبی از مشتریان، برای شرکتبیوگرافی و منطقه

توانند در ها هم چنین می. شرکتبرندها فراهم کند

اینستاگرام صفحاتی برای طرفداران خود بسازند و از این 

طریق با آنها ارتباط برقرار کنند و از مزایای ارتباط بین 

اری مند شوند. بسیمشتریان و تبلیغات دهان به دهان نیز بهره

ها به دنبال برقراری ارتباط آسان و سریع با از شرکت

توان گفت اینستاگرام و ت میأند، به جرمشتریان هست

 های اجتماعی دیگر، برای رسیدن به این هدف جزءشبکه

روند؛ اما با توجه به این که افراد بهترین ابزارها به شمار می

یرند، به گبازاریابی در این فضاها قرار نمی تأثیربسیاری تحت 

گذاری در این شود در هنگام سرمایهمدیران پیشنهاد می

)قهرمان و همکاران،  قسمت دقت فراوانی داشته باشند

7396 ،183.) 

وجود مدیریت ارتباط با مشتری به عنوان : ارتباط با مشتری

یک ابزار حیاتی در افزایش سودآوری شرکت به وسیله 

شناسایی مشتریان مهم و برآوردن نیاز آنها به اثبات رسیده 

 باشدمیاست که نتیجه آن وفاداری مشتریان به شرکت 

(. در دنیای کنونی توجه و 413، 3173، ،3)نگوین و موتوم

مند و مدیریت ارتباط با مشتری عمل به اصول بازاریابی رابطه

، )غفاری آشتیانی رودبه عنوان یک مزیت رقابتی به شمار می

(. مدیریت ارتباط با مشتری، به همه فرآیندها و 48، 7389

 ها برایها و سازمانشرکتشود، که در هایی گفته میفناوری

شناسایی، ترغیب، گسترش، حفظ و ارائه خدمات و 

ا رود. مدیریت ارتباط بمحصولات بهتر به مشتریان به کار می

مشتری از سه بخش اصلی روابط، مدیریت و مشتری تشکیل 

 (. 1، 7391شده است )ترکستانی و همکاران، 

 یک راه: ی اجتماعیهاهحفظ مشتری از طریق رسان

مدیریت ارتباطات بر خط مشتریان، حفظ آنان از طریق 

های اجتماعی های اجتماعی است. به این معنی که رسانهرسانه

حافظ و برقرار کننده روابط متقابل قلمداد گشته است. بر 

، نیمی از 3173در سال  3اساس تحقیق نیلسون

های اجتماعی را به ارتباط کنندگان آمریکا رسانهمصرف

)جهت کسب  دهندگان خدماتبا برندها و ارائهمستقیم 

اطلاعات در خصوص کالا، اعتراض نسبت به برند و کالا( 

3. Nilson 
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های اجتماعی، روابط و رسانه 7برگزیدند. با توسعه آی تی

انسانی از شکل سنتی به سمت ارتباطات الکترونیکی سوق داده 

شد. در حالت سنتی ارتباطات حضوری و چهره به چهره وجود 

ی هاهو در حالت بر خط، ارتباطات از طریق رسانداشت 

افتد. استفاده از ایمیل، ها اتفاق میسایتاجتماعی و وب

د کنها کمک میهای اجتماعی، پیامک و غیره به شرکترسانه

تا سطح ارتباطات با مشتریان فعلی حفظ و جذب مشتریان 

هم م های اجتماعی یک کانالبالقوه اتفاق بیفتد بنابراین رسانه

(. 93، 7396، 3)میناتسی جهت حفظ مشتریان است

د گیرنهمه روزه تصمیمات خرید بسیاری می کنندگانمصرف

طی مراحل مختلف از  کنندهمصرفگیری این تصمیم

ری گیگیرد تصمیمفرآیندهای اجتماعی و شناختی صورت می

کننده به عنوان فرآیندهایی شامل شناخت مشکل، مصرف

، هاهآوری اطلاعات، ارزیابی گزینتحقیق برای جمع

گردد گیری خرید و رفتار پس از خرید تعریف میتصمیم

(. قصد خرید ترکیبی از 31، 7393)شیرخدایی و همکاران، 

و امکان خرید یک محصول است. قصد  کنندگانمصرفعلاقه 

خرید دربرگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار 

کننده حدی است که در آن سو منعک شودمیواقعی 

تمایل به تلاش نسبت به انجام رفتار دارند و  کنندگانمصرف

هر چقدر قصد خرید بالا باشد احتمال بیشتری وجود دارد که 

ها، هنجارهای تواند از نگرشخرید واقعی رخ دهد. قصد می

بینی شود )کیم و ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده پیش

از  ایهمردم به طرز گسترد اًخیرا (.7487، 3173کو، 

ی اجتماعی برای شکل دادن و نگهداری ارتباطات و هاهرسان

همچنین برای حفظ یک شبکه از دوستان در فضای مجازی 

هایی که بدون سازمان (.1، 3179 )چنگ، کننداستفاده می

داشتن دلیلی پر مفهوم، به فعالیت در زمینه بازاریابی رسانه 

ی هاهورزند، به سادگی به وسیله کاربران رساناجتماعی اهتمام 

اجتماعی قابل تشخیص بوده و مورد پسند واقع نخواهند شد 

ی اجتماعی با ارزیابی روابط هاه(. رسان33، 7396چارلز ورث، )

آوری بازخوردهای کسب و کار مشتری به وسیله جمع

ا وکارهمشتریان در مورد پیشنهادات آینده شرکت به کسب

(. امروزه محتوای 4، 3178 )هامودا، ند کمک کنندتوانمی

                                                           
7. IT 

3. Minazzi 
3. Michael Aldrich 

ی اجتماعی توسط برندهای متفاوتی برای رقابت با هاهشبک

و حفظ اعتبار بین سهام  هاهرقبا، پیشرفت محصولات و عرض

 (.7، 3179 )آرورا، داران مورد استفاده قرار گرفته است

در  3خرید آنلاین اولین بار توسط میشل آلدریچ: قصد خرید

 ایهبه عنوان برنام توانمیقصد خرید را  مطرح شد. 7919سال 

از پیش تعیین شده برای خرید قطعی یا دریافت خدمات در 

ید بینی رفتار خرآینده تعریف کرد. همچنین عاملی برای پیش

هد د. قصد خرید نشان میشودمیدر نظر گرفته  کنندهمصرف

ستجوی اطلاعات از کنندگان از نیازهای شناختی، جکه مصرف

و تصمیم خرید و تجربه  هاهطریق محیط خارجی، ارزیابی گزین

کنند. قصد خرید اشاره به قصد مشتریان بعد از خرید تبعیت می

برای شرکت در خرید آنلاین از فروشندگان الکترونیکی در 

کننده رفتار ی اجتماعی دارد. اهداف، تعیینهاههای شبکسایت

قدرت قصد یک فرد برای انجام یک رفتار »هستند و به عنوان 

(. خرید از 7911، 4)فیش بین و آجزن «شودمیخاص تعریف 

فروشنده الکترونیکی بستگی به اعتماد مشتری به فروشنده 

 (.3113، 1)گفن و همکاران الکترونیکی دارد

پژوهش  هاهلذا با توجه به مبانی نظری مطرح شده فرضی

 حاضر عبارتند از:

 مثبت بر نفوذ تأثیرتعاملات متقابل اجتماعی  :1 فرضیه* 

 اجتماعی هنجاری دارد.

تباط ارمثبت بر  تأثیرتعاملات متقابل اجتماعی  :2 هیفرض* 

 دارد. با مشتری

ذ مثبت بر نفو تأثیرتعاملات متقابل اجتماعی  :3 هیفرض* 

 دارد. اطلاعاتی یاجتماع

صد قمثبت بر  تأثیرتعاملات متقابل اجتماعی  :4 هیفرض* 

 دارد. خرید

مثبت بر نفوذ  تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان :5 هیفرض* 

 دارد. یهنجار یاجتماع

 مثبت بر ارتباط تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان :6 هیفرض* 

 دارد. یبا مشتر

مثبت بر نفوذ  تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان :7 هیفرض* 

دارد. یاطلاعات یاجتماع

4. Fishbein & Ajzen 

1. Gefen et al 
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د قصمثبت بر  تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان :8 هیفرض* 

 دارد. خرید

مثبت بر قصد  تأثیرنفوذ اجتماعی هنجاری  :9 فرضیه* 

 خرید دارد.

مثبت بر قصد  تأثیر اطلاعاتی ینفوذ اجتماع :11 فرضیه* 

 دارد. دیخر

 دارد. دیمثبت بر قصد خر تأثیر یبا مشتر ارتباط :11فرضیه * 

بر قصد خرید از  تعاملات متقابل اجتماعی :12 فرضیه* 

 دارد. تأثیرطریق نفوذ اجتماعی هنجاری 

بر قصد خرید از  تعاملات متقابل اجتماعی :13 فرضیه* 

 دارد. تأثیرارتباط با مشتری طریق 

بر قصد خرید از  تعاملات متقابل اجتماعی :14 فرضیه* 

 دارد. تأثیراطلاعاتی  ینفوذ اجتماعطریق 

بر قصد خرید از ی اجتماعی هاهتعهد رسان :15 فرضیه* 

 دارد. تأثیرطریق نفوذ اجتماعی هنجاری 

بر قصد خرید از ی اجتماعی هاهتعهد رسان :16 فرضیه* 

 دارد. تأثیرارتباط با مشتری طریق 

بر قصد خرید از ی اجتماعی هاهتعهد رسان :17 فرضیه* 

 دارد. تأثیراطلاعاتی  ینفوذ اجتماعطریق 

 

 

 
 

 (.2117، میکواک و ک؛  2111، کواک و کیم: مدل مفهومی تحقیق. منابع: )1شکل 
 

 پیشینه تحقیقات

 تأثیر( در تحقیقی تحت عنوان 7391)موحدنژاد و صنوبر، 

های اجتماعی بر تجارت الکترونیک )با پرسپکتیوی از رسانه

ماعی های اجترسانه تأثیرات اجتماعی(، به بررسی تأثیرنظریه 

ینه بازدید کاربران در زمات قصد خرید و تأثیرو یافتن چگونگی 

اند نتایج این پژوهش نشان داد که تجارت الکترونیک پرداخته

ی اجتماعی هاههای اجتماعی و تعهد رسانروابط متقابل رسانه

اثر مثبتی روی نفوذ اجتماعی هنجاری و نفوذ اجتماعی 

ها نیز روی قصد خرید در تجارت اطلاعاتی دارند و آن

اجتماعی هنجاری به طور مستقیم بر  الکترونیک دارند و نفوذ

( در 7391)دشتی و صنایعی،  ندارند. تأثیرروی قصد خرید 

 گذار بر قصد خریدتأثیرتحقیقی تحت عنوان بررسی عوامل 

در تجارت اجتماعی در سه شبکه  کنندگانمصرفاجتماعی 

فیس بوک، کلوب و تلگرام به بررسی این موضوع پرداختند. 

ی تجارت هاهه درک تعاملی و سازدهد کنتایج نشان می

اجتماعی به حمایت اجتماعی، اعتماد و تعهد به اجتماع مجازی 

معنادار دارد. حمایت اجتماعی بر قصد خرید اجتماعی و  تأثیر

یا  سایتگذار است. کیفیت وبتأثیراعتماد به اجتماع مجازی 

قرار  تأثیربرنامه کاربردی اعتماد به اجتماع مجازی را تحت 

دهد. اعتماد به اجتماع مجازی نیز بر قصد خرید و تعهد به می

گذارد در نهایت تعهد به اجتماع می تأثیراجتماع مجازی 

 مثبت و معنا دارد. تأثیرمجازی بر قصد خرید اجتماعی 

ی
توا

مح
 

عی
ما

جت
ی ا

ها
ه 

سان
ر

 

 تعاملات متقابل اجتماعی

 تعهد رسانه های اجتماعی

 نفوذ اجتماعی هنجاری

 ارتباط با مشتری

 اطلاعاتی ینفوذ اجتماع

 قصد خرید
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 یبررس"تحت عنوان  یقی( در تحق7393 ،و همکاران یفخار)

ه ب "نندگانکمصرف دیبر قصد خر یاجتماع یهانقش رسانه

 پرداختند. دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه تأثیر یبررس

 بر یاجتماع ایهرسان یابیبازارق، یتحق یهاهیطبق فرض

د برن ژهیارتباط و ارزش و ژهیارزش، ارزش و یبرابر یرهایمتغ

را تحت  دیقصد خر ریخود متغ رهایمتغ نیکه ا گذارندتأثیر

تحت عنوان  یقی( در تحق7391ی، محمد). دهدمی رارق تأثیر

مقصد به نقش  یکنندگان خدمات گردشگرنگرش عرضه"

در  یمقصد گردشگر یابیدر بازار یاجتماع یهاهرسان

در  یاجتماع یهانقش رسانه یبه بررس "شهرستان رامسر

د. مقصد پرداختن یکنندگان خدمات گردشگرعرضه یابیبازار

 یابیبر بازار یاجتماع یهانشان داد که رسانه جینتا

 تأثیرمقصد رامسر  یکنندگان خدمات گردشگرعرضه

بر ابعاد  یاجتماع یهارسانه نیدارد. همچن یمعنادار

به ) مقصد رامسر یکنندگان خدمات گردشگرعرضه یابیبازار

و  تعاملع، یو ترف غاتیتبل، یابیبازار قاتیب تحقیترت

 .دارد یمعنادار تأثیر( یخدمات گردشگر عیارتباطات و توز

ع نام برند و ترفی تأثیر( در پژوهشی با عنوان 7397زاده، )صادق

در خریدهای اینترنتی با  کنندهمصرففروش بر قصد خرید 

نام برند و ترفیع  تأثیرنفر به بررسی  348به اندازه  ایهنمون

در خریدهای اینترنتی  کنندهمصرففروش بر قصد خرید 

هد که ارتقای دپرداخته است. نتایج این پژوهش نشان می

 ثرؤآگاهی عموم از مشخصات یک برند بخصوص و مدیریت م

ر د کنندگانمصرفتخفیفات قیمتی موجب ارزیابی مثبت 

خصوص کیفیت و ارزش ادراک شده از محصولات و تصویر 

د قصد خری رود گردیده و نهایتاًفروشگاهی که برند فروش می

ید را در یک فضای مجازی و بهنگام خر کنندگانمصرف

( در 7393)منتظری و همکاران،  .دهدمیاینترنتی افزایش 

بر قصد خرید در تجارت  مؤثربا عنوان بررسی عوامل  ایهمقال

 بر قصد خرید اینترنتی در مؤثرالکترونیک به بررسی عوامل 

ان اند. نتایج تحقیق نشسایت رایانه پرداختهبین مشتریان وب

با ایجاد محیطی امن  توانندهای مجازی میدهد که شرکتمی

هایی در خرید موفق، تمایل به خرید آنلاین و ایجاد ضمانت

مشتریان را، با کاهش ریسک درک شده و افزایش منفعت 

دهند. )قهرمان و همکاران، درک شده و اعتماد، افزایش می

                                                           
7. Kwahk & Kim 

بندی مشتریان براساس با عنوان بخش ایه( در مقال7396

ای اجتماعی )مطالعه موردی: هواکنش آنها به بازاریابی شبکه

نفر به بررسی  334متشکل از  ایهاینستاگرام( با نمون

بندی مشتریان براساس واکنش آنها به بازاریابی بخش

هد د. نتایج تحقیق نشان میاندههای اجتماعی پرداختشبکه

در  تبلیغات تأثیرکه دو گروه فعالان و مبلغان بسیار تحت 

گیرند و مهمترین محرک آنها های اجتماعی قرار میشبکه

 درگیری به برند، تمایل به خرید و تبلیغات دهان به دهان است.

اجتماعات برند  تأثیر( در پژوهشی با عنوان 7393)نژاد صفوی، 

ی اجتماعی بر اعتماد به برند و قصد خرید به هاهدر شبک

های اجتماعی بر اعتماد اجتماعات برند در شبکه تأثیربررسی 

برند و قصد خرید پرداخته است. نتایج این پژوهش نشان به 

دهد که اقدامات ارزش افزوده مانند اقدامات شبکه می

اجتماعی و مدیریت برداشت به طور مثبت قصد خرید را در 

، 7میو ک کواک) دهد.میان کاربران این اجتماعات افزایش می

بر  یاجتماع یهاهاثرات رسان( در تحقیقی تحت عنوان 3171

به بررسی این موضوع پرداختند.  کنندهمصرف دیخر یهامیتصم

دهد که تعاملات متقابل اجتماعی اثر مثبت قابل ینشان م جینتا

و اعتماد به  یاجتماع تأثیرگذار بر تأثیربر عوامل  یتوجه

 ینقش مهم یاجتماع یها. تعهد رسانهددار نیفروشندگان آنلا

ارت تج جیو نتا یاجتماع تأثیرگذار بر تأثیرعوامل  شیدر افزا

از  یتحقیق، اثرات متفاوت یهاهکند. یافتیم فایا کیالکترون

 دیخر ماتیبر تصم اطلاعاتیو  یهنجارنفوذ اجتماعی تأثیرات 

( در تحقیقی 3171، 3)کیم و کو .دهدمیرا نشان  کنندهمصرف

ر برند لوکس د یاجتماع یهاهرسان یابیبازار تأثیرتحت عنوان 

 یابیبازاربه برررسی اثرات  دیو هدف خر یرابطه با مشتر

و  تیمی)شامل صم یبر روابط مشتری اجتماع یهارسانه

ها با استفاده از پرسشنامه داده. پرداختند دیاعتماد( و قصد خر

دهد که ینشان م جینتاوری شدند. آدر کره جنوبی جمع

، اعتماد و قصد تیمیبر صم یاثر مثبت قابل توجه یسرگرم

 ییدارد. از آنجا دیبا قصد خر یعتماد ارتباط معنادارا دارد. دیخر

رتبط م دیفقط با قصد خر یاعتماد در رابطه با مشتر ریکه متغ

 نیا شد. افتیو روند  یساز یسفارش یساز یانجیم تأثیربود، 

س لوک یهامارک یاجتماع یهارسانه یابیبازار یمطالعه اثربخش

  .ددهینشان م دیو قصد خر یرا در روابط مشتر

3. Kim & Ko 
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 یهاتیفعال تأثیر( در تحقیقی تحت عنوان 3173، کیم و کو)

 بهارزش رابطه  شیافزابر  یاجتماع یهاهرسان یابیبازار

 ییشناسا بررسی این موضوع پرداختند. در این تحقیق به

و  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال یهایژگیو

 ارزش رابطهدرک شده آنها،  یهاتیفعال نیروابط ب یبررس

 قیاز طر دیو قصد خر یمشتر ارزش رابطهبرند،  ارزشارزش، 

نتایج نشان  .ی پرداخته شدمدل معادلات ساختار کی

 ارزش برندارزش و  ارزش رابطهد، یقصد خر یبرا دهدمی

 أثیرترابطه  ارزش رابطهکه  ی، در حالداردمثبت  تأثیر بطهرا

 درکو  دیقصد خر نیرابطه بت، ینداشت. در نها یداریمعن

، 7و همکاران یادگ). باشدمی تیاهم یدارا یعدالت مشتر

 یابیبازار تأثیربررسی تحت عنوان  یقی( در تحق3176

بر ارزش برند و رفتار  یاجتماع یهارسانهدر لوکس  یبرندها

شان ن جی. نتاداختندپر این موضوع یبه بررس کنندهمصرف

 رتأثی یدارا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهادادند که تلاش

ند از بر یبرند )آگاه ژهیارزش و یدر دو بعد اصل یقابل توجه

با  ایه( در مقال3171 ،3چن و همکاران) .برند( دارد ریو تصو

ا ر کنندهمصرفکه قصد خرید  سایتوبهای عنوان ویژگی

که باعث  سایتوبهای دهد به بررسی ویژگیافزایش می

ج . نتایاندهشود پرداختمی کنندهمصرفافزایش قصد خرید 

با سطوح مختلف  کنندگانمصرفدهد که تحقیق نشان می

تخصص کامپیوتر، ساختارهای ترجیحی متفاوتی را نشان 

با عنوان  ایه( در مقال3171، 3گناوان و همکاران) دهند.می

 نندهکمصرفبر قصد خرید های اجتماعی شبکه و رسانه تأثیر

د های اجتماعی بر قصد خریاستفاده از شبکه تأثیربه بررسی 

با استفاده از معادلات ساختاری و تجزیه و تحلیل مقدماتی 

. نتایج معادلات ساختاری تحقیق اندهکیفی فازی پرداخت

مستقیمی بر  تأثیردهد که ادغام اجتماعی نشان می

تجزیه و تحلیل فازی نشان  هنجارهای ذهنی ندارد و نتایج

دهد که نفوذ اجتماعی همراه با خطر درک شده در می

مثبت و  تأثیرهای اجتماعی های شبکههای رسانهسایت

لاروش و ) دارد. کنندگانمصرفمعناداری بر قصد خرید 

با عنوان آشنایی با برند و  ایه( در مقال7996، 4همکاران

اعتماد به عنوان عامل تعیین کننده خرید: یک آزمایش 

                                                           
7. Godey 

3. Chen et al 
3. Gunawan et al 

تجربی در زمینه چندین برند به بررسی رابطه بین آشنایی با 

تایج . ناندهبرند، اعتماد به ارزیابی برند و قصد خرید پرداخت

دهد که آشنایی با برند بر اعتماد و نگرش تحقیق نشان می

قصد  دارد که به نوبه خود بر تأثیربت به برند نس کنندهمصرف

 دارد. تأثیرخرید همان برند 

 

 روش تحقیق

های پژوهش کاربردی، از گیریپژوهش حاضر از لحاظ جهت

های لحاظ هدف پژوهش، توصیفی، از لحاظ استراتژی

ها های گردآوری دادهپژوهش، پیمایشی و از لحاظ شیوه

ای است. در پژوهش حاضر، بنا به اهداف و روش پرسشنامه

کلیه مشتریان فروشگاه نوین چرم اجرایی آن، جامعه آماری، 

ه باشد کاند، میکه از طریق اینستاگرام اقدم به خرید کرده

تمرکز بر خریداران اینترنتی تعداد آنها نامحدود است. 

 ناینستاگرام بوده است که با توجه به جدول مورگان بالاتری

نفر است. بنابراین با  384حجم نمونه برای جامعه نامحدود 

پرسشنامه برگشت داده شده  311پرسشنامه  384توزیع 

است. برای هر یک از مشتریان پرسشنامه توسط ابزارهای 

ن که هدف مفید بود ایهالکترونیکی ارسال شد به ضمیمه نام

نتایج حاصل از مطالعه است. در برخی موارد از طریق 

های شخصی و حضوری برای تشویق مشارکت لاقاتم

استفاده شده است. روایی پرسشنامه از طریق نظرخواهی از 

خبرگان و اساتید دانشگاه تأمین گردید و پایایی آن از طریق 

محاسبه آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آلفای 

دهنده حد مطلوب پایایی است که نشان 1/1کرونباخ بالای 

های این پژوهش با ر نهایت، تجزیه و تحلیل دادهاست. د

های آماری نظیر آزمون معادلات استفاده از مشخصه

 ساختاری، تحلیل مسیر، تحلیل عاملی و نرم افزارهای اس

 انسیوار نیانگیممقدار اس و لیزرل صورت گرفت.  اس پی

 ییروااست و مقدار  4/1تر از همواره بزرگ 1شدهاستخراج

 ت.اس میانگین واریانس استخراج شدهتر از نیز بزرگ 6مرکب

زان پس از بررسی می .شودیم دیأیت زیهمگرا ن ییروا نیبنابرا

های برازش الگوی آزمون شده، نتایج مربوط به بررسی فرضیه

 پژوهش ارائه شده است. 

4. Laroche et al 

1. AVE 
6. CR 
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 هاتحلیل یافته

از آن جا که در این بخش خروجی نرم افزار بدون تغییر آورده 

شده است، قبل از مشاهده نتایج، جهت شناسایی علائم 

به معرفی متغیرها  ایهاختصاری متغیرهای مکنون و مشاهد

 پردازیم:( می7در جدول )

 
 

 متغیرهای مدل : راهنمای شناسایی علائم اختصاری1جدول 

 علامت اختصاری سوالات شاخص

 Tamol 3تا  7 یتعاملات متقابل اجتماع

 Tahod 6تا  4 یاجتماع یهاتعهد رسانه

 NofozH 9ت  1 یهنجار ینفوذ اجتماع

 NofozE 73تا  71 یاطلاعات ینفوذ اجتماع

 GhasdKHa 71تا  73 دیقصد خر

 CRM 31تا  76 صمیمیت و : اعتمادیارتباط با مشتر

 

جهت بررسی مدل پژوهش، قبل از تایید روابط باید از مناسب 

بودن و برازش مطلوب مدل اطمینان حاصل نمود. به عبارت 

دیگر برای رد یا پذیرش این مطلب که مدل تدوین شده 

توسط محقق بر مبنای چارچوب نظری و پیشینه تئوریک آن 

های گردآوری شده انطباق دارد میزان با واقعیت و دادهتا چه 

های برازش مدل مدنظر قرار معیارهایی تحت عنوان شاخص

ای های است که دادهکننده درجهگیرد. برازش مدل تعیینمی

ای مانند تحلیل مسیر را حمایت کواریانس نمونه -واریانس

ده شکنند. مدل پژوهش بر اساس مقادیر مطلوب تعیین می

های برازش، مورد ارزیابی قرار گرفت که نتایج حاصل شاخص

 ( آورده شده است.3در جدول )

 

 های تحقیقسازههای برازندگی شاخص: 2جدول 

 مقدار شاخص در مدل مقدار استاندارد علامت اختصاری شاخص برازش

 33/3 3کمتر از  df/2 کای دو به درجه آزادی

 16/1 18/1کمتر از  RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 11/1 18/1کمتر از  RMR هاماندهریشه میانگین باقی

 98/1 9/1بیشتر از  NNFI شاخص برازش هنجار نشده

 98/1 9/1بیشتر از  CFI ای یا تطبیقیشاخص برازش مقایسه

 98/1 9/1بیشتر از  IFI فزایندهشاخص برازش 

 91/1 8/1بیشتر از  GFI شاخص نکویی برازش

 86/1 8/1بیشتر از  AGFI شاخص نکویی برازش تعدیل شده

 

افزار لیزرل جهت یک اجماع کلی درباره در خروجی نرم

خوب یا ضعیف بودن مدل برازش داده شده، باید چندین 

گیری در نظر گرفت. با توجه به شاخص را برای نتیجه

دست آمده موجود در جدول، مدل پژوهش  مقادیر به

 یید است.أحاضر برازش عالی را نشان داده و مورد ت

را در حالت استاندارد و  یمعنادار( مدل 3( و )7نمودار )

های مندرج در پیکان اتصال دهد، دادهضریب تی نشان می

( همان بارهای عاملی هستند. لذا با توجه 7ارمتغیرها )نمود

 6/1گردد که تمامی بارهای عاملی از به نمودار مشاهده می

بزرگتر بوده و نشان از مطلوبیت بالای مدل دارد. هم چنین 

برای تمامی  tآماره داری مقادیر معنیکه  با توجه به این
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در بازه بی  شمقدار های آشکار متغیرهای تحقیقشاخص

برآورد شده  96/7و بیشتر از  ( قرار ندارد-96/7، 96/7) معنی

بیت سازه از مطلوتوان نتیجه گرفت که این بنابراین میاست، 

باشد. و تمامی روابط بین متغیرهای بالایی برخوردار می

درصد  1های آشکار مربوط به آن در سطح تحقیق و شاخص

( قابل 3ل )ید بوده، و نتایج در جدویمعنادار بوده و مورد تأ

 باشد.مشاهده می

 

 
 ی تحقیقهاه: ضرایب تخمین استاندارد ساز1نمودار 

 

 
 ی تحقیقهاه: مقادیر معناداری ساز2نمودار 
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 تحقیق بارهای عاملی و مقادیر معناداری متغیرهای :3جدول

 مقدار تی بارعاملی هاهیگو سوال

 61/9 69/1 .دارم زیادی دوستان خود اینستاگرام در من 7

 99/71 68/1 .امکرده برقرار اینستاگرام لیست اعضای از برخی با نزدیکی اجتماعی روابط من 3

 61/77 16/1 .دارم اینستاگرام اعضای از برخی با زیادی و مکرر ارتباطات من 3

 93/71 61/1 .دارم خوبی احساس کنممی استفاده اینستاگرام از وقتی من 4

 18/73 88/1 .است بسیارخوب برایم اینستاگرام در دیگر اعضای با نظرات یا اطلاعات مبادله کنممی فکر من 1

 69/71 64/1 .است شده مهم بسیار برایم اینستاگرام از استفاده که کنممی فکر 6

1 
 صورت در دیگران کنممی فکر که کنم خریداری را هاییمارک دهممی محصولات، ترجیح خرید هنگام

 .کرد خواهند ییدأت را آن امکان
81/1 61/71 

8 
 را محصول آن از مارک همان احتمالاً ببینم دیگر افراد دست در را دارم نیاز آن به که محصولی اگر

 .کنممی خریداری
87/1 76/71 

9 
 را کنند می استفاده دیگران که مشابهی تجاری هاینام و محصولات باید همیشه کنممی احساس من

 .کنم خریداری
91/1 11/76 

71 
 اطلاعاتی کنممی سعی کنم، اغلبمی خریداری را مناسبی تجاری نام یا محصول که این از اطمینان برای

 .کنم ، دریافتاندهکرد استفاده آن از که دیگری افراد توسط برند آن یا محصول عملکرد مورد در
91/1 31/76 

 46/71 81/1 .کنممی آوریجمع محصول یک مورد در اینترنت یا دوستان از را اطلاعاتی خرید، اغلب از قبل 77

 81/73 14/1 .دارند نظری چنین چرا بدانم دارم است، دوست خوب محصول یک تجاری نام گویندمی مردم که هنگامی 73

 38/74 83/1 .کنم خرید چرم نوین اینستاگرام خرید مرکز از دارم قصد من 73

 73/71 81/1 باشم داشته خرید چرم نوین اینستاگرام خرید مرکز از نزدیک ایهآیند در که دارد احتمال 74

 44/76 89/1 .کنم خریداری را فروشگاه این محصولات ممکن حد تا کنممی تلاش قطعاً من 71

 97/74 19/1 .سپردمی یاد به را من منافع فروشگاه این که معتقدم من 76

 31/71 81/1 .دارم اطمینان فروشگاه این خدمات و محصولات به من 71

 11/76 81/1 .هستند راستگو و صادق فروشگاه این کارکنان 78

 83/71 81/1 .دارم راحتی احساس و برممی لذت مربوطه آنلاین فروشگاه در خرید هنگام زمانم از من 79

 34/74 18/1 .کنممی بانتخا اینترنت در کالاها خرید هنگام در تردیدی گونه هیچ بدون را مربوطه آنلاین اینترنتی فروشگاه من 31

 

 های تحقیقآزمون فرضیه

یابی حاضر با استفاده از مدل پژوهش هایهآزمون فرضی

صورت گرفته است. ی و روش تحلیل مسیر معادلات ساختار

است در تحلیل مسیر مقادیر کای اسکوائر و لازم به ذکر 

باشند؛ برازش های برازش دارای مقادیر استاندارد نمیشاخص

ها مورد سنجش قرار گرفته است مدل از طریق برازش سازه

که نتایج نشان داد متغیرهای تحقیق به خوبی قادر هستند 

اثرات مدل رابرآورد نمایند؛ همچنین درتحلیل مسیر هر شش 

 باشند. نتایج تحلیلاز نوع متغیرهای مشاهده شده میمتغیر 

 باشند.( قابل مشاهده می4( و )7مسیر در نمودارهای )
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 و تحلیل مسیر برای ضرایب مدل معناداری: آماره 3 نمودار

 

 
 تحلیل مسیرضرایب استاندارد مدل ساختاری و : 4 نمودار

 

 تحقیق هایهخلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضی: 4جدول 

 نتیجه ابطهر هاهفرضی فرض

 تأیید مثبت .دارد یهنجار یمثبت بر نفوذ اجتماع تأثیر یتعاملات متقابل اجتماع 7

 تأیید مثبت دارد. یمثبت بر ارتباط با مشتر تأثیر یتعاملات متقابل اجتماع 3

 تأیید مثبت .دارد یاطلاعات یمثبت بر نفوذ اجتماع تأثیر یتعاملات متقابل اجتماع 3

 تأیید مثبت .دارد دیمثبت بر قصد خر تأثیر یتعاملات متقابل اجتماع 4

 تأیید مثبت .دارد یهنجار یمثبت بر نفوذ اجتماع تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان 1

 تأیید مثبت .دارد یمثبت بر ارتباط با مشتر تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان 6
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 تأیید مثبت .دارد یاطلاعات یمثبت بر نفوذ اجتماع تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان 1

 تأیید مثبت .دارد دیمثبت بر قصد خر تأثیر یاجتماع یهاهتعهد رسان 8

 تأیید مثبت .دارد دیمثبت بر قصد خر تأثیر یهنجار ینفوذ اجتماع 9

 تأیید مثبت .دارد دیمثبت بر قصد خر تأثیر یاطلاعات ینفوذ اجتماع 71

 تأیید مثبت .دارد دیمثبت بر قصد خر تأثیر یارتباط با مشتر 77

 تأیید مثبت .دارد تأثیر یهنجار ینفوذ اجتماع قیاز طر دیبر قصد خر یتعاملات متقابل اجتماع 73

 تأیید مثبت .دارد تأثیر یارتباط با مشتر قیاز طر دیبر قصد خر یتعاملات متقابل اجتماع 73

 تأیید مثبت .دارد تأثیر یاطلاعات ینفوذ اجتماع قیاز طر دیبر قصد خر یتعاملات متقابل اجتماع 74

 تأیید مثبت .دارد تأثیر یهنجار ینفوذ اجتماع قیاز طر دیبر قصد خر یاجتماع یهاهتعهد رسان 71

 تأیید مثبت .دارد تأثیر یارتباط با مشتر قیاز طر دیبر قصد خر یاجتماع یهاهتعهد رسان 76

 تأیید مثبت .دارد تأثیر یاطلاعات ینفوذ اجتماع قیاز طر دیبر قصد خر یاجتماع یهاهتعهد رسان 71

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

 أثیرتنتایج فرضیه اول نشان داد تعاملات متقابل اجتماعی 

نتایج این فرضیه با مثبت بر نفوذ اجتماعی هنجاری دارد. 

، موحد نژاد و صنوبر)( و 3171، کواک و کیم)های که پژوهش

تعاملات توان گفت باشد. در نتیجه می( همسو می7391

مثبت بر نفوذ اجتماعی هنجاری دارد.  تأثیرمتقابل اجتماعی 

و نتایج به دست آمده از فرضیه دوم نشان داد تعاملات متقابل 

مثبت دارد. قدرت روابط  تأثیراجتماعی بر ارتباط با مشتری 

های اجتماعی به میزان روابط متقابل اجتماعی و ارتباط رسانه

 ،مکواک، کی)های بستگی دارد. نتایج این فرضیه با پژوهش

باشد. لذا با ( همسو می7391، موحدنژاد و صنوبر)( و 3171

ه کنندگان پیشنهاد محقق بنتایج این فرضیه و پاسخ شرکت

فروشگاه نوین چرم این است که صمیمیت و اعتماد به عنوان 

دو رکن اساسی در مدیریت ارتباط با مشتریان در نظر گرفته 

ه . از طرفی بشود؛ زیرا بخشی از تعامل متقابل اجتماعی است

منظور جلب اعتماد مشتریان لازم است با کیفیت محصولات 

 نیبنابرانسبت به رقبا اطمینان مشتریان را جلب نماید. 

 یدتواند خریم یاجتماع هایشبکه یهایتاعتماد به سا

 دهد. یشرا افزا یکیکاربران از فروشندگان الکترون

بررسی درباره فرضیه سوم و چهارم نشان داد تعاملات متقابل 

مثبت بر نفوذ اجتماعی اطلاعاتی و قصد خرید  تأثیراجتماعی 

، کواک و کیم)های ها با پژوهشنتایج این فرضیهدارد. 

، موحد نژاد و صنوبر)( و 3178، وو و همکاران)(، 3171

 ( همسو بوده است. با توجه به نظرات مخاطبان7391

ی اههکه هر چقدر ارتباط بین اعضای رسانشود پیشنهاد می

 دهنده قدرت روابطاجتماعی با یکدیگر بیشتر باشد نشان

متقابل اجتماعی است بدین معنا که اعضا از طریق تعامل 

اجتماعی با یکدیگر، اطلاعات بیشتری را با یکدیگر به اشتراک 

قابل  ترین راه برای دسترسی به بخشگذارند. سادهمی

های محصولات ارائه شده تعامل توجهی از اطلاعات یا ویژگی

کنندگان ترجیح اجتماعی میان اعضاست زیرا اکثر مصرف

دهند که اطلاعات خود را در خصوص محصول مورد نظر می

کنندگان جستجو کنند تا بدین وسیله ریسک از سایر مصرف

 عدم اطمینان قبل از خرید محصولات یا خدمات خاص را

 کاهش دهند. 

پنجم، ششم، هفتم و هشتم نشان  هاهاز طرفی نتیجه فرضی

 مثبت بر متغیرهای تأثیرهای اجتماعی دادند تعهد رسانه

)نفوذ اجتماعی هنجاری، ارتباط با مشتری، نفوذ اجتماعی 

نتایج این پژوهش با اطلاعاتی و قصد خرید( دارد. 

صنایعی و دشتی و )(، 3171، کواک و کیم)های پژوهش

باشد. با ( انجام دادند، همسو می7391، موحد نژاد و صنوبر

های اجتماعی باعث ایجاد وابستگی تعهد رسانهتوجه به اینکه 

شود. بدین معنا که های اجتماعی میقوی مشتریان به رسانه

ها از طریق مشارکت فعال اعضاء محتوای بسیاری از این رسانه

شده است. شرکت نوین چرم با  های اجتماعی ایجاددر رسانه

های اجتماعی و ارائه کالا پایبندی خود در بخش تعهد رسانه
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و خدمات خود به صورت شفاف باعث ایجاد اعتماد متقابل 

بین کاربران و رسانه اجتماعی خود شده است که در نتیجه 

گیری ارتباط متقابل بین رسانه و کاربران شده منتج به شکل

 ههای اجتماعی بر اشتراکات جامعد رسانهتعهاست. بنابراین 

های مشترک و تعهد های مشترک، آیین و سنت)آگاهی برند

ات باعث نفوذ تأثیرمعناداری دارد و این  تأثیراجتماعی( 

اجتماعی هنجاری، ارتباط با مشتری و تعامل اجتماعی و 

ر گیری اعتماد دشود که نتیجه آن شکلاستفاده از برند می

کنندگان به برند شده و در نهایت منجر به خرید مصرف

های این پژوهش نشان داد هر چه میزان یافتهگردد. می

رضایت کاربران از محصولات و خدمات بیشتر باشد به همان 

میزان اثرگذاری در قصد خرید مشتریان جدید بیشتر خواهد 

ثبت م تأثیربود. بنابراین فرضیه نهم نفوذ اجتماعی هنجاری 

قصد خرید دارد. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات بر 

(، 7398، نیا و همکارانرحیم)(، 7391، موحدنژاد و صنوبر)

، گولاتی)(، 7997، آجزن)(، 7981، فیشبین و آجزن)

، گوناوان و هووانگ)(، 3111، هاردینگ و همکاران)(، 3171

( همسو نبوده است. زیرا آنها معتقد بودند که نفوذ 3171

ماعی هنجاری و هنجار ذهنی ایجاد شده در شخص در اجت

 شود. بههای اجتماعی سبب تغییر قصد خرید وی میرسانه

عبارت دیگر اگر نفوذ اجتماعی هنجاری شخص در جهت 

تایید یک برند تغییر کند، قصد خرید وی از رند بیشتر 

شود و اگر نفوذ اجتماعی هنجاری او در جهت رد یک برند می

 یابد. خرید وی از برند کاهش میباشد، قصد 

)نفوذ اجتماعی  نتایج فرضیه نهم و دهم نشان داد متغیرهای

رد مثبت بر قصد خرید دا تأثیراطلاعاتی و ارتباط با مشتری( 

های اجتماعی سعی در افزایش آگاهی زیرا هر چه رسانه

بخشی و ارائه اطلاعات صحیح داشته باشند به همان میزان 

ش انگیزه قصد خرید در مشتریان خواهند شد. نیز باعث افزای

( 7391، موحد نژاد و صنوبر)های نتایج این فرضیه با پژوهش

بنابراین پیشنهاد  باشد.( همسو می3171، کیم و کو)و 

برند عضو  هشود اگر برند بتواند به افرادی که در جامعمی

 ههستند نفع برساند و اعضا را ترغیب کند تا با تجاربشان دربار

گذاری آن، در بین دوستان خود نفوذ کنند محصول و اشتراک

ها، پیوندها و و همچنین در راستای تمرکز بر وابستگی

های زیادی از قبیل اشتراکات افراد در فضای مجازی موفقیت

 ورد.آافزایش تعامل اعضا به دست می

دوازدهم، سیزدهم، چهاردهم نشان داد  هایهنتایج فرضی

تعاملات متقابل اجتماعی بر قصد خرید از طریق نفوذ 

اجتماعی هنجاری، ارتباط با مشتری و نفوذ اجتماعی 

مثبت دارد. باتوجه به نتایج به دست آمده  تأثیراطلاعاتی 

پذیری قابل توجهی از تأثیرتوان گفت که کاربران می

از طریق تطبیق دادن و ی مرجع دارند، تا هاهگرو

همانندسازی به بخشی از اهداف خود دست یابند. هر چه 

 گیرتر باشد به همان میزانها بیشتر و چشمفعالیت این گروه

 هاتکاربران تمایل بیشتری به استفاده از کالا و خدمات شرک

های گیری از چهرهخواهند داشت. شرکت نوین چرم با بهره

کنندگان به استفاده از ترغیب مصرفمشهور سینما سعی در 

محصولات این شرکت داشته است که در این زمینه موفقیت 

و هر چه تعامل سازنده با مشتریان  فراوانی کسب کرده است.

. شودمیبیشتر باشد تمایل در افزایش قصد خرید بیشتر 

رغم نگاه سنتی به بازاریابی تجربه نشان داده است که علی

ت آوردن مشتری داشت در حال حاضر که سعی در به دس

حفظ و نگهداری مشتری بر اساس تعامل متقابل از اهمیت 

ای برخوردار است. بدین معنی که مشتریان فعلی، خود ویژه

ند شبکه قابل اطمینانی در جذب مشتریان جدید و توانمی

دائمی باشند که این محقق نخواهد شد مگر با رعایت فرض 

است که استفاده از چنین سیستمی  تعامل متقابل پر واضح

ود. شی اقتصادی میهاهباعث ایجاد مزیت رقابتی میان بنگا

ی اجتماعی نسبت به افزایش آگاهی بخشی و دانش هاهرسان

کاربران به نحو صحیح اقدام نمایند باعث افزایش فعالیت 

رسانی خواهد شد که در نتیجه منتج کاربران در حوزه اطلاع

 زه قصد خرید خواهد شد. به افزایش انگی

پانزدهم، شانزدهم و هفدهم نشان  هایهو در پایان نتایج فرضی

های اجتماعی بر قصد خرید از طریق نفوذ داد تعهد رسانه

اجتماعی هنجاری، ارتباط با مشتری و نفوذ اجتماعی اطلاعاتی 

های اجتماعی به تعهدات خود عمل اگر رسانه مثبت دارد. تأثیر

های باعث افزایش رضایتمندی کاربران از طریق گروهنمایند، 

مرجع گردیده که در نهایت این موضوع به افزایش قصد خرید 

توان گفت که بخشی از تعهدات کاربران منتج خواهد شد. و می

های های اجتماعی افزایش آگاهی و دانش کاربران رسانهرسانه

این  های اجتماعی بهاجتماعی است. در صورتی که رسانه

تعهدات به نحو مطلوب عمل نمایند به صورت مستقیم بر 

 میزان افزایش قصد خرید کاربران اثر خواهند داشت. 
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ه ب هاههای این فرضیبا توجه به نتایجی که از یافته

دست آمد پیشنهادات کلی در راستای این پژوهش 

 شود:ارائه می

دم؛ مرهای تولید با تکیه بر نظرسنجی از هش هزینهبا کا* 

های گزاف تبلیغات و بدین معنا که به جای انجام هزینه

های مختلف در شبکه طراحی، با ارائه طرح و یا مدل

اجتماعی، سپس نظر سنجی از مردم و بررسی میزان 

کنندگان به راحتی امکان سنجی تولید و علاقمندی مشاهده

تعداد حداقلی سفارش و در نتیجه سودآوری مدل مربوطه 

 اسبه خواهد بود.قابل مح

ایجاد وفاداری در مشتریان مجموعه با ارائه خدمات ویژه * 

ی فصلی برای اعضای هاههمانند بن تخفیف، جشنوار

 .اینستاگرام

تری از رهبران فکری جامعه جهت استفاده از طیف گسترده* 

رف دهد که صها نشان میبررسی تبلیغات در صفحه نوین چرم.

سرشناش افزایش قابل توجهی در میزان استفاده از دو هنرمند 

کنندگان صفحه اینستاگرام نوین چرم نداشته است و دنبال

 ی تولید شده است.هاهصرفاً باعث افزایش هزین

شرکت نوین چرم در صفحه اینستاگرام خود به ارائه * 

اطلاعاتی کامل و جامع در زمینه قدمت، کیفیت، خدمات 

بپردازد و صرفاً تکیه به  پس از فروش، قیمت محصولات و ...

د با مشتریانی که از توانمینمایش دادن کالا نکند. حتی 

مصاحبه کرده و به  اندهمحصول خریداری شده رضایت داشت

 صورت فیلم آن را در صفحه خود نمایش دهند.

ارائه محصولات با کیفیت و ارائه خدمات پس از فروش از * 

حصولات در صورت جمله تعویض و تعمیر و یا پس گرفتن م

بروز مشکلات. در صورتی که شرکت از کیفیت ساخت 

د وانتمیمحصولات خود اطمینان کامل داشته باشد به راحتی 

که در صورت عدم رضایت مشتری از خرید اینترنتی، کل 

مبلغ پرداخت شده را به وی بازگرداند. این موضوع باعث 

 اطمینان خاطر بیشتر مشتری خواهد شد.

شود برای شناخت دقیق نوین چرم پیشنهاد می به شرکت* 

جهت بیان  کنندگانمصرفنیازهای مشتری فضایی برای 

 انتقادات و پیشنهادات ایجاد کنند.
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Abstract 
 

Todays, because of easy access of people to cyber space and social networks, Internet has got 

to inseparable part of life. Companies are trying to use this opportunity to their advantage 

desirably. Due to the tendency of young people to use social networks, these networks can use 

for closer communication with potential and actual customers. In recent years, customers use 

online environment with new viewpoint and commercial manner. The emergence and 

expansion of online stores has turned users in to customers and social media has changed the 

way of relationship between marketers and customers. This research studies the effect of social 

media content on purchase intention according to mediating role of normative social and 

informational influence and customer’s relationship. Therefore, the researcher attempts to 

investigate the effect of social media content on purchase intention with regard to the mediating 

role of normative and informational social influence and customer relationship. This research 

is an applied research in terms of purpose and in terms of data collection it is a descriptive and 

survey research. The statistical population of this study is customers of the new leather shop 

via Instagram social network. In this regard, while reviewing the literature on the subject and 

using library resources, the researcher used a questionnaire to collect information. The 

hypotheses of this study have been tested using Structural Equation Test and LISREL software. 

The results show that social media content has a positive effect on purchase intention both 

directly and with the three mediating variables of normative and informational social influence 

and customer relationship. 
 
Key Words: Social Media, Purchase Intent, Normal Social Influence, Information Social 

Influence, Customer Relationship. 
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