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 مقدمه

امروزه تجارت الکترونیکی در حال انتقال از حالت تراکنش 

( 2694زاده،  اللهاجتماعی پایه است )فتح هپایه به سمت شبک

ماعی های اجتشبکه تأثیرکنندگان تحت و رفتار خرید مصرف

 (.2691قرار گرفته است )رنجبریان و همکاران، 

های کاربردی مبتنی بر اجتماعی یک گروه از برنامه هشبک

های اخیر با استقبال فراوانی روبرو اینترنت است که در سال

و  اسپیس بوک، توییتر، گوگل پلاس، مایشده است. فیس

های اجتماعی هستند )دونگ و اینستاگرام از جمله شبکه

 (.1126، 2همکاران

تی، خرید و فروش در میان مجموعه گسترده خریدهای اینترن

های اجتماعی که در اصطلاح تجارت بر مبنای شبکه

های شود، به سبب محبوبیت شبکهاجتماعی خوانده می

لیت ها، به قاباجتماعی و استفاده بسیار زیاد مردم از این شبکه

جدیدی برای تجارت الکترونیک تبدیل شده است )لیانگ و 

 (. 1122، 1همکاران

نوظهور و به سرعت در حال رشدی تجارت اجتماعی روند 

های توانند به فروشگاههای برخط میاست که در آن فروشگاه

دیگر و مشتریان متصل شوند. تجارت اجتماعی یا تجارت بر 

های اجتماعی در زمینه تجارت الکترونیکی برای مبنای شبکه

کمک به خرید و فروش کالا و خدمات بر خط است. در این 

.. ها و .ها، نظرها، توصیهفردی نظیر علاقهتجارت روابط بین 

ای برای تجارت هستند کننده اساس و مبنای کمک

 (. 1124، 6)حاجلی

های اجتماعی، پایگاه بسیار قوی و اثربخشی از آنجا که شبکه

برای تعامل میان تعداد بسیار زیادی از افراد هستند، به 

خدمات بستری بسیار کارآمد برای خرید و فروش کالاها و 

های اند. در واقع در تجارت بر مبنای شبکهتبدیل شده

های ها و صمیمتها، شباهتهایی که علاقهاجتماعی، گروه

های های اطلاعاتی و حمایتمشترکی دارند، از حمایت

عاطفی برخوردار خواهند بود که موجب خرید و فروش یا 

 (.1124شود )حاجلی، تسهیل آن می

ته، پذیرف تأثیرهای اجتماعی از شبکهای که بیشترین حوزه

                                                           
2. Dong et al 
1. Liang et al 

6. Hajli 
4. Hsu & Lu 

حوزه ارتباطات و تعاملات انسانی است. در چنین شرایطی، 

محور مانند اینستاگرام در  های اجتماعی دنبالهشبکه

وکار دارای گیری این روابط؛ خصوصاً در حوزه کسبشکل

 (.2691ای هستند )نعامی و همکاران، اهمیت ویژه

دهند که نفوذ اجتماعی در شکل میهای متعددی نشان نظریه

 (.1114، 4دادن به رفتار کاربر بسیار مهم است )هسو و لو

 های آنلاین، برشخصی افراد در محیط ات بینتأثیرنفوذ و 

خرید یک محصول یا  هها و تصمیمات مشتریان دربارارزیابی

 (.2692برند مؤثر هستند )جلیلیان و همکاران، 

 ردتبلیغاتی  هایپیام هارائا ب هااز سویی دیگر، شرکت

های اجتماعی به دنبال پاسخ مشتریان از طریق شبکه

...(  گذاری و، اشتراکمختلف )کامنت، لایک هایروش

از دیدگاه  تریکاملهستند. این فرایند تعاملی درک 

مشتریان را توسعه داده، کاربران را به گسترش بحث ترغیب 

 هدر شبک هاایده گذاریاشتراک، به گسترش کندمی

بر ادراک کاربران از کالاها  نهایتاًو  بخشدمیاجتماعی شتاب 

 (.1127، 1و همکاران )شانگ گذاردمی تأثیرو خدمات 

در رابطه با محصولات خود در  هاپست هبا توسع هاشرکت

های اجتماعی )مانند معرفی محصولات، بیان شبکه

تجربیات دیگران در رابطه با استفاده از محصولات و ...( 

در پی ایجاد تصویری مطلوب از محصولات خود هستند. 

مثبت و باز  هایواکنشبا ایجاد  گذارتأثیر هایپیاماین 

 -یست و لوهیالا)لیلکو شودمی 3موجب تشدید مشتری

 (. 1124، 7سالمینن

 هتشدید مشتری عبارت است از واکنش بینندگان در شبک

اجتماعی به یک پست خاص از طریق رفتارهای حمایتی. این 

های مختلفی مانند لایک کردن، رفتارهای حمایتی از روش

های پست گذاشتن، بحث کردن و نشر دادن در شبکه

و  )شانگشوند میاجتماعی، تشدید مشتری را موجب 

 (.1127، همکاران

1. Shang et al 
3. Customer Resonance 
7. Lillqvist & Louhiala-Salminen 
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تواند تشدید محققان بر این باوراند که عوامل مختلفی می

های اجتماعی موجب شود و بر آن مشتری را در شبکه

؛ 1121، 1؛ هافمن و فودور1119، 2گذار باشد )راسلتأثیر

؛ 1121، 1؛ لی و شیو1112، 4؛ فور و همکاران1121، 6کوپ

 (.1119، 3پارک و لی

و لذت  7های احساس لذت محتوامفهوم تأثیربین  این در اما

کمتر مورد بررسی قرار گرفته است. علاوه بر  2روابط اجتماعی

ماعی اجت هاین، حتی اگر این مفاهیم تشدید مشتری را در شبک

 دارد؟ یتأثیرنیز صورت دهند، آیا بر تمایل و قصد خرید مشتری 

های اینستاگرام در میان شبکهبا توجه به اینکه شبکه اجتماعی 

گذاری نامحدود عکس و اجتماعی دیگر، قابلیت به اشتراک

های ویدیویی کوتاه و بلند، به همراه ارائه نظرها و کلیپ

های افراد را دارد و محیط مناسبی را به منظور معرفی دیدگاه

محصولات مختلف در کنار مشاهده نظرات افراد فراهم آورده 

وک و بنظر به اینکه دو شبکه اجتماعی فیس است، و همچنین

هایی همراه هستند، در این یوتیوب در ایران با محدودیت

پژوهش کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام مورد بررسی قرار 

گرفتند. بر این اساس با توجه به اهمیت و ضرورت مباحث 

احساس لذت محتوا و روابط اجتماعی، تشدید مشتری و قصد 

کننده؛ و ری در ادبیات بازاریابی و رفتار مصرفخرید مشت

های رو به گسترش شبکه تأثیرهمچنین با درنظر گرفتن 

مشتری، هدف از  9اجتماعی بر فرایند درگیری ذهنی خرید

 ابعاد لذت محتوا )ارزش فایده تأثیرپژوهش حاضر بررسی 

( و لذت روابط اجتماعی 22جویانهو ارزش لذت 21باور

 ه( بر تشدید مشتری در شبک26و نفوذ اطلاعاتی 21نوایی)هم

 آن بر قصد خرید مشتری است. تأثیراینستاگرام و نهایتاً 

                                                           
2. Russell 
1. Hoffman & Fodor 

6. Kopp 
4. Forr et al 

1. Li & Shiu 
3. Park & Lee 

7. Content Gratification 
2. Social-Relation Gratification 

9. Purchase Involvement 
21. Utilitarian Value 

22. Hedonic Value 
21. Homophily 

 مبانی نظری پژوهش

 یک عاطفی حالت اغلب محتوا آنلاین، محیط درلذت محتوا: 

 ای موضوع یک مورد در قضاوت یا ارزیابی یک مانند نویسنده

 .(1126، 24ژوان-دانگدهد )استیگلیتز و می را نشان محصول

ای هآور و یا دارای ویژگیکننده، شگفتمحتوایی که سرگرم

بحث،  تواند موردعاطفی بیشتری باشد، به احتمال بیشتری می

 (.1119، 21تسهیم و تبادل دانش قرار گیرد )منگولد و فالدز

های عاطفی، عامل مهمی در برانگیختن مشتریان بنابراین پیام

 (. 1117، 23بحث و گفتگو است )دابله و همکاران هبرای ادام

( به این نتیجه 1126، ژوان-استیگلیتز و دانگ)برای مثال 

بار  هایی که دارایاجتماعی توییتر، پیام هاند که در شبکرسیده

گردد. در حال می 27عاطفی هستند به سرعت توییت مجدد

ه کنندحاضر نقش احساسات، سرگرمی و لذت در رفتار مصرف

ود؛ شای به عنوان عاملی مهم در نظر گرفته میطور گستردهبه

 22گراهای هدفکنندگان از دیدگاهدر این راستا خرید مصرف

یا لذت باور مورد بحث است )گریفین  29یا فایده باور و تفریحی

 (. 1121، 12؛ واگنر و رادولف1111، 11و همکاران

گرایی و فایدههای ( نشان دادند که ارزش11،1123پارک و ها)

است. شواهدی وجود دارد که  مؤثرگرایی بر رفتار مشتریان لذت

 گراییگیری مشتریان برای محصولات لذتفرایند تصمیم

گرایی را خریداری متفاوت است. وقتی مشتری محصولات لذت

 کنند. با اینهای احساسی را تجربه میپاسخ عموماً آنهاکند می

به طور کلی با تحریک احساس گرایی حال محصولات فایده

 (.1121، 16باشد )مائهله و همکارانها مرتبط نمیحالت

26. Informational Influence 
24. Stieglitz & Dang-Xuan 

21. Mangold & Faulds 
23. Dobele et al 

27. Retweeted 
22. Goal-Oriented 
29. Recreational 
11. Griffin et al 

12. Wagner & Rudolph 
11. Park & Ha 

16. Maehle et al 
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ور محور برای گرایی ارزش کارکردی و بهرهسیستم فایده

 گراییهای لذتکه سیستمکند، در حالیکاربران ایجاد می

نماید )کیم و محور را فراهم میارزش سرگرمی و لذت

 (.1121، 2هوانگ

گرایی مشتریان ممکن است تمایل به خرید فایدهاز دیدگاه 

موقع برای دستیابی ه و ب مؤثرمحصولات و خدمات به صورت 

به اهداف با حداقل رنجش داشته باشند. در مقابل از دیدگاه 

گرایی مشتریان ممکن است گرایش به غرق کردن لذت

خودشان در محیط خرید و لذت بردن از فرایند خرید داشته 

 (.1121، 1نگباشند )چو

جویانه( به عنوان باور و لذتهای مصرفی )فایدهارزش

 .کننده مورد توجه هستندهای مهم در رفتار مصرفکنندهبینیپیش

کنند که انتخاب ( بیان می2692، پارسا حیدرزاده و حسنی)

های مصرفی چندگانه مانند کننده تابعی است از ارزشمصرف

و یا نمادین. لذت محتوای ارزش عملکردی، احساسی، تجملی 

جویانه و های اجتماعی به دو بعد ارزش لذتکاربران شبکه

و همکاران به نقل از  شانگشود )باور تقسیم میارزش فایده

 بینی قصداصلی در پیش ه(؛ که دو مؤلف1127باترا و آهتولا، 

 (.1124، 6خرید مشتریان هستند )بلازکویز

 هایی استفایده باور یکی از راهارزش باور: ارزش فایده :الف

کننده مورد ارزیابی قرار که از طریق آن نگرش مصرف

 (.1127و همکاران،  شانگگیرد )می

باور ( ارزش فایده1119، 4جین و همکاران)از دیدگاه 

جای  فرایندی است که طی آن مشتری در فرایند خرید به

در  آوری اطلاعات ضروریتفریح و لذت بردن، مشغول جمع

گیری محصولات مورد محصول است. در انتخاب و تصمیم

کنندگان رویکرد به حداکثر رساندن فایده و باور، مصرففایده

، های شناختیبر اساس فعالیت آنهاعملکرد را دارند و قضاوت 

ضروری گرایش دارد. همچنین  هگرا و به انجام یک وظیفهدف

 کنند ومی کنندگان به پیامدهای فوری مصرف توجهمصرف

باشد باور، افزایش فایده برای آنان میهدف از مصرف فایده

 (. 1117، 1)سین و لرمن

                                                           
2. Kim & Hwang 

1. Chung 
6. Blázquez 

4. Jin et al 
1. Sen & Lerman 

کالا  هانگرایهای اقتصادی، کارایی و وظیفهباور، به جنبهبعد فایده

شود. این بعد از نگرش به عنوان ارزیابی و خدمات مربوط می

های کارکردی تعریف شده است. در عمومی از منافع و هزینه

ها های شناختی نگرشباور، مشارکت بیشتری در جنبهبعد فایده

وجود دارد، مانند ارزش اقتصادی پول و قضاوت در مورد راحتی 

 (.1121، 3گجویی در زمان )ها و یانو صرفه

باور به این نکته اشاره دارد که چه بنابراین ارزش فایده

های اطلاعات مفیدی در رابطه با محصولات در شبکه

 (.1119اجتماعی وجود دارد )مانگولد و فالدز، 

جویانه اولین بار مفهوم مصرف لذتجویانه: ب. ارزش لذت

های جنبه"( به معنای 2921، 7هیرشمن و هولبروک)توسط 

رد از ف هکننده که به تجرباحساسی و فانتزی از رفتار مصرف

، تعریف شده است. با توجه به "شودمحصولات مرتبط می

کنند ( بیان می1117، 2فیوره و کیم)جویانه، های لذتارزش

خرید عمدتاً به تحریک  هکه جستجوی اطلاعات در طول تجرب

م وبخش مرتبط است. مفهاحساسی یا حس کنجکاوی رضایت

کند که افراد، بسیاری از جویانه مشخص میمصرف لذت

محصولات را برای احساسات و تصویر ذهنی که ممکن است 

کنند. این اصل از یک باور نشأت داشته باشد، مصرف می

ه ککنندگان، محصولات را تنها برای اینگیرد که مصرفمی

رای که بکنند؛ بلتوانند کار را انجام دهند خریداری نمیمی آنها

طورکلی بر باور به مفهومی خاص دارد. محصولات لذت آنها

های حسب احتمالات برای خودافزایی مفاهیم ذهنی از ویژگی

شوند )نعامی و غیرمحسوس محصول در نظر گرفته می

 بابین و)پارسا به نقل از  (. حیدرزاده و حسنی2691همکاران، 

 های فایدهارزشکه کنند درحالی( تأکید می2692، 9همکاران

شود؛ انتظارات عقلایی و معقول تعریف می هباور به عنوان نتیج

جویانه با خشنودی و لذت پایانی در طول های لذتارزش

پردازی، تفریح و بازی ارتباط دارد. بعد تجارب سرگرمی، خیال

کننده جویانه عمدتاً بر روی نیازهای احساسی مصرفلذت

گرمی و هیجان( تأکید دارند )نیازهای مربوط به لذت، سر

 (.1112، 21)بیگنه و همکاران

3. Ha & Jang 

7. Hirschman & Holbrook 
2. Fiore & Kim 

9. Babin et al 
21. Bigne et al 
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های اجتماعی تمایل استفاده از شبکهلذت روابط اجتماعی: 

کند که به تعاملات در میان اجتماعی را ارائه می هآنلاین، پدید

کاربران وابسته است. در این راستا فضای سایبری ابزارهای 

جدیدی برای بازاریابان جهت بهبود کارایی و اثربخشی 

ارتباطات بازاریابی و رویکردهای جدید برای کسب و حفظ 

ات یرتأثفضای سایبری،  همشتریان ارائه کرده است. یک جنب

 (. 2692شخصی آنلاین است )جلیلیان و همکاران، نبی

تواند بر فرایند های اجتماعی میتعاملات کاربران در شبکه

خرید یک محصول یا  هنندگان دربارکدرگیری ذهنی مصرف

های خرید گیریکنندگان تصمیمبرند مؤثر باشد. مصرف

تر دوستانشان را نسبت به نظرات افراد ناشناس باارزش

 (. 2694کنند )فیض و همکاران، د و به آن اعتماد میداننمی

بازاریابان معتقدند اگر پیام تبلیغاتی توسط یک دوست یا 

اجتماعی توصیه شود، به احتمال زیاد  هیکی از اعضای شبک

 (. 2691گیرد )مدهوشی و همکاران، مورد استقبال قرار می

فرکانس دهنده قدرت روابط و روابط متقابل اجتماعی نشان

ی اجتماعی است. در زمینه هاارتباط بین اعضای رسانه

های اجتماعی، روابط متقابل اجتماعی میان اعضاء، یک رسانه

راه مفید و مقرون به صرفه را برای دسترسی به انواع و طیف 

دهد. اکثر میهای محصول ارائه وسیعی از اطلاعات یا ویژگی

و نظرات تولید را از دهند اطلاعات کنندگان ترجیح میمصرف

کنندگان دیگر جستجو کنند تا عدم اطمینان را قبل از مصرف

خرید محصولات یا خدمات خاص کاهش دهند. تعاملات مکرر 

های اجتماعی به احساسات و سودمند میان اعضای رسانه

ند کمثبت در مورد فروشندگان تجارت الکترونیک کمک می

 (.2692واک و کیم، )فیضی و غفاری آشتیانی به نقل از ک

، 1نوایی، قدرت رابطههای اعتماد، هم( مؤلفه1122، 2چو و کیم)

های لذت روابط و نفوذ اطلاعاتی را جنبه 6نفوذ هنجاری

دانند. در این پژوهش ابعاد های اجتماعی میاجتماعی در شبکه

 گیرد.نوایی و نفوذ اطلاعاتی مورد بررسی قرار میهم

نوایی اشاره به سطحی از تعامل فرد با هم نوایی:هم :الف

                                                           
2. Chu & Kim 
1. Tie Strength 

6. Normative Influence 
4. Hanks et al 

1. Gremler et al 
3. Riegner 

 (. 1127و همکاران،  شانگسایر افراد همسان با خود دارد )

دهند با آن دسته از کند که افراد ترجیح میهمنوایی بیان می

فعالان اجتماعی رابطه برقرار کنند که وضعیت و ارزش درک 

 (.1127، 4یکسانی داشته باشند )هانکس و همکاران هشد

 کننده، این مفهوممفهوم بازاریابی و بالأخص رفتار مصرفدر 

گرایش به اجابت هنجارهای یک گروه در رابطه با محصولات 

مصرفی است )رنجبریان و همکاران به نقل از بوش و 

 (.2691همکاران، 

های اجتماعی، تمایل به تعامل با ها در شبکهافراد و گروه

ها و باورهای نگرشهای اجتماعی، کسانی دارند که ویژگی

؛ 1117، 3؛ ریگنر1112، 1یکسانی دارند )گرملر و همکاران

 (. 1122؛ چو و کیم، 1112، 7شلدون

که افراد تمایل به برقراری ارتباط با افراد مشابه با ازآنجایی

نیز نامیده  2نوایی اجتماعینوایی، همخود دارند اغلب هم

 (.1113، 9شود )مویومی

موضوعیت دارد که ارتباطات عاطفی اعضای نوایی تا زمانی هم

ر بین پذیری دقرار گرفته شده باشد و تعلق تأثیرگروه تحت 

افراد گروه جامعه مجازی افزایش پیدا کند )پارک و 

 (.1121، 21فینبرگ

 نوایی بر فراینددر چندین مطالعه نشان داده شده است که هم

د هوشمنگیری رفتاری مؤثر بوده است )رنجبریان و تصمیم

 (.2691به نقل از ونکاتسان و همکاران، 

نفوذ اطلاعاتی مربوط به گرایش نفوذ اطلاعاتی:  :ب

جستجوی اطلاعات در مورد خریدهای  هکننده در زمینمصرف

گیری بالقوه از طریق مشاهده و یا تماس با افراد دیگر و یا تصمیم

 (.2111، 22و همکاران نظر خبرگان است )سیلورا هواسطخرید به

نفوذ اطلاعاتی به معنای تمایل به پذیرش اطلاعات از دیگران 

است. افرادی که از سطح نفوذ اطلاعاتی بالایی برخوردارند، 

تمایل دارند که در یک محیط آنلاین منافع )ایجاد دوستی، 

حمایت و یا دانش( بیشتری کسب کنند )دولاکیا و 

 (.1114، 21همکاران

7. Sheldon 
2. Social Homophily 
9. Mouw 
21. Park & Feinberg 

22. Silvera 
21. Dholakia et al 
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در رابطه با تصمیمات خرید، اطلاعات اند که مایل آنهاعلاوه به

 (.1122مفیدی را از دیگران دریافت کنند )چو و کیم، 

پذیرد به علت دانش و نفوذ اطلاعاتی که مشتری از دیگران می

است. خرید مشتری که حاصل از نفوذ اطلاعاتی است  آنها هتجرب

برای موردپسند قرار گرفتن فرد از طرف گروه نیست، بلکه به 

دلیل افزایش دانش و اطلاعات فرد از جانب دیگران نسبت به 

 (.1121، 2محصولات و یا برندها است )سوسارلا و همکاران

د نهای اجتماعی که تحت نفوذ اطلاعاتی هستکاربران شبکه

های افراد باتجربه و آگاه نیاز بیشتری به اطلاعات و راهنمایی

 .(1122دهند )چو و کیم، در تصمیمات خود، نشان می

کند که نفوذ اطلاعاتی زمانی اهمیت بیشتری پیدا می

کننده نسبت به کالای موردنظر اطلاعات کمی داشته مصرف

 (.1119، 1باشد )فایو و تیاه

 آزادانه محتوای هاجتماعی با ارائ هایشبکهتشدید مشتری: 

د که انکاربران، این فرصت را ایجاد کرده هوسیل ایجاد شده به

های خود را بیان کنند و با سایر کاربران ارتباط افراد ایده

 (.1117برقرار کنند )ریگنر، 

مند باشند، به احتمال که کاربران به موضوعی علاقههنگامی

هایی را در این زیاد آن موضوع را مورد بحث قرار داده و پیام

گذارند؛ این فرایند موجب ایجاد تشدید رابطه به اشتراک می

 هاییالعملها و عکسشود. پدیده تشدید از طریق پاسخمی

یک پست انجام  های اجتماعی در قبالکه کاربران شبکه

 (.1127، و همکاران )شانگشود دهند، ایجاد میمی

از دیدگاه کاربران، تشدید به معنای فرایند درگیری ادراکی 

های اجتماعی در آن شرکت دارند است که مخاطبان شبکه

کنندگانی که بعد از خرید محصولی (. مصرف1119)راسل، 

آنلاین در  هایمزایای آن را درک کنند به مشارکت در بحث

های اجتماعی تمایل دارند و در قالب تسهیم اطلاعات شبکه

اجتماعی، تشدید مشتری را  هخود با سایر افراد در شبک

 (. 1121شوند )لی و شیو، موجب می

تفاوت بین تبلیغات  .است 6دهانبهشرط رفتار دهانتشدید پیش

دهان بهدهان و تشدید مشتری این است که تبلیغات دهانبهدهان

به معنای تکرار و گسترش کلمات کلیدی توسط هر کاربر بر روی 

( که 1117، 4اجتماعی است )براون و همکاران هفرم شبکپلت

                                                           
2. Susarla et al 

1. Phau & Teah 
6. Word of Mouth (WOM) Behavior 

(؛ 2926، 1تواند مثبت، خنثی و یا حتی منفی باشد )ریچینسمی

که تشدید مشتری واکنش بینندگان یک پست خاص در درحالی

رفتارهای حمایتی به  هواسطاجتماعی است که عمدتاً به هشبک

گیری تبلیغات همچنین اندازه .شودصاحب پست منتقل می

 هدهان در راستای درک گسترش یک پیام در شبکبهدهان

گیری تشدید مشتری تلاش برای اجتماعی است، در حالیکه اندازه

درک میزان حمایت )واکنش( کاربران از یک پست خاص است 

  (.1127، و همکاران  )شانگ

ده، کننیکی از مباحث بازاریابی و رفتار مصرفخرید:  قصد

کننده و رفتار خرید او است )حقیقی و تصمیم خرید مصرف

 (.2691همکاران، 

کند تا تصمیم بگیرد چه نوع مراحلی که خریدار طی می

ری گیمحصولات یا خدماتی را خریداری کند، فرایند تصمیم

مسئله، تحقیق نامند و این فرایند شامل شناخت خرید می

گیری ها، تصمیمآوری اطلاعات، ارزیابی گزینهبرای جمع

 (.2691، خرید و رفتار پس از خرید است )عباسی و همکاران

ترین رفتارهای هر مشتری، رفتارهای مرتبط با یکی از مهم

خرید است. قصد خرید نوعی رفتار ذهنی و البته آگاهانه از 

م هر اقدام عملی دیگر جانب مشتری نسبت به خرید یا انجا

 (.2691مرتبط با خرید است )ابراهیمی و همکاران، 

های خرند که کیفیت و ویژگیمشتریان زمانی برندی را می

را داشته باشد. در واقع تمایل به خرید،  آنها همورد علاق

کنندگان به خرید و امکان خرید است مصرف هترکیبی از علاق

 (.2691نیا و همکاران، )رحیم

 کننده به خرید یک کالاکننده تمایل مصرفصد خرید بیانق

و یا دریافت خدمتی ویژه در آینده است )اسچیفمن و 

 (.1117، 3کانوک

گیری خرید است که علت قصد خرید یکی از مراحل تصمیم

منظور خرید برندی خاص را مورد کننده بهرفتاری مصرف

 (.2691مطالعه قرار داده است )شیرخدایی و همکاران، 

4. Brown et al 

1. Richins 
3. Schiffman & Kanuk 
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 پیشینه پژوهش

لذت  تأثیر( در پژوهش جامع خود 1127و همکاران،  شانگ)

را بر تشدید  2ارائه محتوا، لذت روابط اجتماعی و لذت خود

مشتری مورد بررسی قرار دادند. این پژوهش رفتار خرید 

اجتماعی پر بازدید در کشور  هکنندگان را در دو شبکمصرف

وتحلیل قرار داده ، مورد تجزیه121بوک و موبایل تایوان، فیس

 باور،است. نتایج پژوهش حاکی از این است که ارزش فایده

قدرت رابطه، نفوذ هنجاری، نفوذ اطلاعاتی و احساس لذت 

معناداری بر تشدید مشتری و رفتار خرید  تأثیرارائه  خود

 کنندگان دارد.مصرف

( در پژوهشی تحت عنوان اثرات 1127، 6)کواک و کیم

 کننده به اینهای خرید مصرفهای اجتماعی بر تصمیمهرسان

ای هنتایج رسیدند که تعاملات متقابل اجتماعی در شبکه

ر گذار بتأثیرای بر عوامل مثبت قابل توجه تأثیراجتماعی 

اجتماعی و اعتماد به فروشندگان آنلاین دارد. همچنین  تأثیر

نفوذ  اتتأثیرهای این پژوهش، اثرات متفاوتی از یافته

اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی بر تصمیمات خرید 

 دهد.کننده را نشان میمصرف

های ( به بررسی نقش ارزش1123، 4)اوزتورک و همکاران

های کنندگان از سیستمجویانه بر استفادهباور و لذتفایده

آنلاین سفارش هتل در جامعه ترکیه پرداختند. نتایج این 

انه جویلذت باور وفایده که ارزش پژوهش بیانگر این مهم بود

 داشته کاربران مستمر استفاده اهداف بر داریمعنی تأثیر

 نوآوری و ذهنی هنجار شده، درک ریسک این، بر علاوه. است

. دارد معناداری تأثیرجویانه لذت باور وفایده ارزش بر

 ارزش بر معناداری تأثیر شده درک سهولت همچنین

 .باور داشته استفایده

( در پژوهش خود به بررسی 1121)نجاتی و پراخودی مقدم، 

باور بر رضایت و نیات جویانه و فایدههای لذتارزش تأثیر

فود پرداختند. این ی فستآنهارفتاری مشتریان رستور

نفر از دانشجویان  679پژوهشگران پژوهش خود را بر روی 

انجام واحد علوم و تحقیقات دانشگاه آزاد اسلامی تهران 

ش باور نسبت به ارزدادند. بر اساس نتایج تحقیق ارزش فایده

ن دهد؛ همچنیمثبت بیشتری را نشان می تأثیرجویانه لذت

ها بر نیات رفتاری این ارزش تأثیررضایت مشتریان در 

                                                           
2. Self-Presentation Gratification 
1. Mobile 01 

و کند. مطالعه )چمشتریان به عنوان متغیر میانجی رفتار می

 لان دانشگاه ساوثالتحصی( که با مشارکت فارغ1122و کیم، 

سازی معادلات وسترن ایالات متحده و با استفاده از مدل

، نواییقدرت روابط، هم تأثیرساختاری انجام شد به بررسی 

اعتماد، نفوذ اطلاعاتی و نفوذ هنجاری بر تبلیغات 

های اجتماعی پرداخت. دهان الکترونیک در شبکهبهدهان

ا ان تمامی متغیرهنتایج تحقیق بیانگر این است که در می

ک دهان الکترونیبهنوایی اثر منفی بر تبلیغات دهانفقط هم

 دارد.

گرایانه ( که ارزش لذت2692نتایج پژوهش )زارعی و مرادی، 

داشته  مستقیم مثبت تأثیرگرایانه بر نگرش و رضایت و فایده

و بصورت غیرمستقیم بر تبلیغات دهان به دهان و گرایش به 

 است. ؤثرمخرید مشتریان 

( با 2692همچنین نتایج پژوهش )فیضی و غفاری آشتیانی، 

های اجتماعی بر قصد خرید محتوای رسانه تأثرعنوان بررسی 

با توجه به نقش میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی 

و ارتباط با مشتری در شبکه اجتماعی اینستاگرام است ثابت 

های اجتماعی هم به صورت مستقیم کرد که محتوای رسانه

و هم با وجود سه متغیر میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و 

و  مثبت تأثیراطلاعاتی و ارتباط با مشتری بر قصد خرید 

 معناداری دارد.

ای با عنوان عوامل مؤثر ( در مقاله2691)نعامی و همکاران، 

باور از راه اینستاگرام؛ مفاهیمی چون در خریدهای لذت

اجراجویی/ کاوش، اجتماعی، ایده، ارزش، اقتدار و وضعیت م

اند را به همراه قصد جستجو و قصد که به ندرت مطالعه شده

دهد خرید بررسی کردند. نتایج حاصل از پژوهش نشان می

باور از راه اینستاگرام در شهر تهران تحت که خریدهای لذت

فاق ماجراجویی/کاوش و عوامل روابط اجتماعی ات تأثیر

 هجویانهای لذتها، ارزشافتد. همچنین بر اساس یافتهمی

 أثیرتزیادی که بتواند بر اقدام به خرید افراد از راه اینستاگرام 

 بگذارد، وجود ندارد.

 تأثیر( نیز در پژوهش خود 2692پارسا،  )حیدرزاده و حسنی

کنندگان را جویانه بر رفتار خرید مصرفهای لذتارزش

های تحقیق، با افزایش بر اساس یافته بررسی کردند.

کنندگان به سمت جویانه، گرایش مصرفهای لذتارزش

6. Kwahk & Kim 
4. Ozturka et al 



 2699بهار  / 43 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 56

 

های یابد. همچنین ارزشباور کاهش میهای فایدهارزش

مثبتی بر افزایش نو طلبی، آگاهی از نام و  تأثیرجویانه لذت

های ترفیعات و ترجیح دادن نشان تجاری، واکنش محرک

. از طرف دیگر، درآمد شخصی به عنوان برندهای خارجی دارد

و  جویانههای لذتکننده بر ارتباط بین ارزشمتغیر تعدیل

 گذارد.مثبت می تأثیرآگاهی از برند، 

 

 مدل مفهومی

ترین بدون شک شبکه اجتماعی اینستاگرام یکی از برجسته

های اخیر در زمینه تکنولوژی و فناوری های دههپدیده

بی وقفه و انفجاری کاربران این  اطلاعات است. گسترش

های همراه هوشمند موجب برنامه عرضه شده بر روی گوشی

های مختلف علوم انسانی و اجتماعی شده تا پژوهشگران حوزه

ای شناسی، رفتارشناسی و البته بازاریابی علافهاز جمله جامعه

دوچندان به انجام تحقیقات علمی در این بستر و پلتفرم 

. با وجود اینکه در رابطه با ابعاد لذت محتوا داشته باشند

یی در ها)ارزش فایده باور و ارزش لذت جویانه( پژوهش

بسترهای آنلاین و آفلاین صورت گرفته است اما کمتر 

پژوهشی را شاهد هستیم که این ابعاد را در کنار چندین بعد 

از متغیر دیگری )ابعاد لذت راوابط اجتماعی( در فضای آنلاین 

 به مربوط مطالعات رد بررسی قرار داده باشند. اگرچهمو

 در گذاری محتوااشتراک اهداف دهانبهبازاریابی دهان

 و داده قرار بررسی مورد را اجتماعی هایشبکه

 بازاریابی اتتأثیر در مهمی عامل را نظرات گذاریاشتراک

 مختلف هایفعالیت به مطالعات این اما است، دانسته

لایک  جمله از محصولات، بیان به مشتریان پاسخگویی

دهنده پست کردن، بازنشر دادن و ایجاد تعامل با ارائه

اند. به علاوه اینکه در پژوهش حاضر سعی شده است نپرداخته

ها به صورت یکپارچه، عامل در کنار آزمودن این ابعاد و مؤلفه

یری گتواند متغیر ارزشمندی برای اندازهمیانجی را نیز که می

رفتار مشتری باشد، استفاده شده است. بر این اساس در مدل 

مفهومی پژوهش حاضر سعی بر آن است که با اقتباس از دو 

 کامل موارد ذکر شده فوق را پوشش دهد. پژوهش نسبتاً

شده ارائه  2بر این اساس، مدل مفهومی پژوهش در شکل 

 است:

 

 

 (7111 کیم، و چو) و( 7112 همکاران، و شانگ) از اقتباس با پژوهش مفهومی مدل: 1 شکل
 

 های پژوهشفرضیه

رام اینستاگ هشبکباور بر تشدید مشتری در ارزش فایده -2

 معناداری دارد. مثبت و تأثیر

اگرام اینست هجویانه بر تشدید مشتری در شبکارزش لذت -1

 معناداری دارد. مثبت و تأثیر

 أثیرتاینستاگرام  هنوایی بر تشدید مشتری در شبکهم -6

 معناداری دارد. مثبت و

رام اینستاگ هنفوذ اطلاعاتی بر تشدید مشتری در شبک -4

 معناداری دارد. مثبت و تأثیر

 أثیرتاینستاگرام بر قصد خرید  هتشدید مشتری در شبک -1

 معناداری دارد. مثبت و

 

 باورارزش فایده

 تشدید مشتری قصد خرید

 نواییهم

 جویانهارزش لذت

 نفوذ اطلاعاتی
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 شناسی پژوهشروش

پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش 

اجرایی توصیفی پیمایشی است. به دلیل همگن بودن، میزان 

ه ب اینستاگرام و همچنین تمایل هبالای عضویت در شبک

های های نوین مانند شبکهخرید محصولات از روش

های روزانه و شبانه دانشگاه دانشجویان دوره هاجتماعی، کلی

باشد، به عنوان نفر می 26232رازی کرمانشاه که تعداد آنها 

اند. حجم نمونه با استفاده از فرمول آماری انتخاب شده هجامع

محاسبه شد نفر  674کوکران، با سطح خطای پنج درصد، 

 آوری گردید.نامه قابل استفاده جمعپرسش 642که نهایتاً 

 فرمول کوکران جهت به دست آوردن حجم نمونه:
 

 
 

 :در فرمول فوق

nنمونه : حجم  

Nآماری جمعیت : حجم 

Zاستاندارد واحد نرمال متغیر : مقدار 

Pمعین صفت دارای جمعیت از : نسبتی 

q= (1-p)معین صفت فاقد جمعیت از : نسبتی 

dخطا درصد یا مجاز اشتباه : مقدار 
 

ه دهندگان بگیری در دسترس برای انتخاب پاسخروش نمونه

نامه استفاده شده است. لازم به ذکر است که اعضایی پرسش

د گفتننامه پاسخ میآماری باید به سؤالات پرسش هاز جامع

اینستاگرام را دارا باشند. بر این اساس  هکه عضویت در شبک

گیری در دسترس در مقایسه با روش استفاده از روش نمونه

وعی ن رسید و پژوهشگران هم بهتر به نظر میتصادفی منطقی

آماری  هناچار به استفاده از این روش بودند؛ زیرا جامع

پژوهش نامحدود بود و اگر از روش تصادفی برای انتخاب 

شد، احتمال اینکه افراد انتخاب نه استفاده میاعضای نمو

بودند، وجود داشت. جهت شده واجد شرط یاد شده نمی

گویه بر اساس  29ای حاوی نامهها از پرسشگردآوری داده

 ای لیکرت استفاده شد کهمقیاس ترتیبی و طیف پنج درجه

ها به همراه منابع مورد استفاده برای هر کدام تعداد پرسش

 شود.آورده می 2یرها در جدول از متغ

 

 استفاده مورد منابع و هاگویه تعداد: 1 جدول

 عنوان در مدل منبع هاتعداد گویه بررسی متغیر مورد

 Utilitarian Value (1121)جان و کونز،  6 باورارزش فایده

 Hedonic Value (2994)بابین و همکاران، (؛  1121)جان و کونز،  4 جویانهارزش لذت

 Homophily (1122 کیم، و چو) 6 نواییهم

 Informational Influence (1122 کیم، و چو) 6 نفوذ اطلاعاتی

 Customer Resonance (1127و همکاران،  شانگ(؛ )1113)چیو و همکاران،  6 تشدید مشتری

 Purchase Intention (1121)لیو و همکاران،  6 قصد خرید

 

 هادادهوتحلیل تجزیه

نامه از روایی همگرا و روایی برای تأیید روایی پرسش

 گرددواگرا استفاده شد. روایی همگرا به این اصل برمی

 ایهای هر سازه با یکدیگر همبستگی میانهکه شاخص

 داشته باشند.

                                                           
2. Fornell & Larcker 

کنند معیار روایی همگرا ( بیان می2922، 2فورنل و لارکر)

( بیشتر AVEهای خروجی )این است که میانگین واریانس

با  AVEباشد. روایی واگرا نیز از طریق مقایسه جذر  1/1از 

 شود و برایهمبستگی بین متغیرهای مکنون سنجیده می

باید بیشتر از  AVEهای انعکاسی جذر هر کدام از سازه
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ها در مدل باشد. جهت ا سایر سازههمبستگی آن سازه ب

نامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ و بررسی پایایی پرسش

پایایی ترکیبی استفاده شده است. ضرایب آلفای کرونباخ 

( بیشتر 7/1تمامی متغیرها در این تحقیق، از حداقل مقدار )

منی طور ضاست. پایایی مرکب بر خلاف آلفای کرونباخ که به

شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای  کند هرفرض می

عاملی حقیقی هر سازه است؛ بنابراین معیار بهتری را برای 

 7/1دهد. پایایی مرکب باید مقداری بیش از پایایی ارائه می

را به دست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد. در جدول 

ل امطور کگیری بهنتایج پایایی و روایی ابزار اندازه 6و  1

 آورده شده است.

 

 گیریاندازه ابزار پایایی و همگرا روایی: 7 جدول

 ضریب پایایی آلفای کرونباخ ضریب پایایی مرکب (AVEضریب میانگین واریانس استخراج شده ) متغیرهای پژوهش

 58/1 11/1 22/1 باورارزش فایده

 17/1 19/1 51/1 جویانهارزش لذت

 58/1 11/1 22/1 نواییهم

 58/1 51/1 29/1 نفوذ اطلاعاتی

 59/1 11/1 28/1 تشدید مشتری

 17/1 18/1 52/1 قصد خرید

 

 واگرا روایی بررسی و همبستگی ماتریس: 8 جدول

 قصد خرید تشدید مشتری نفوذ اطلاعاتی نواییهم جویانهارزش لذت باورارزش فایده متغیرهای پژوهش

      27/1 باورارزش فایده

     91/1 21/1 جویانهارزش لذت

    22/1 23/1 72/1 نواییهم

   23/1 23/1 24/1 24/1 نفوذ اطلاعاتی

  27/1 23/1 21/1 21/1 72/1 تشدید مشتری

 96/1 21/1 22/1 26/1 21/1 22/1 قصد خرید

 

اعداد روی قطر ماتریس، جذر میانگین واریانس استخراج 

شود، ملاحظه می 6گونه که در جدول شده هستند. همان

هر سازه بیشتر از همبستگی آن سازه با  AVEجذر 

های های دیگر است؛ بنابراین روایی مناسب سازهسازه

 شود. پژوهش مشاهده می

گیری دازهپس از بررسی و تأیید روایی و پایایی )مدل ان

گردد. با استفاده پژوهش(، مدل ساختاری پژوهش ارزیابی می

های پژوهش توان به بررسی فرضیهاز مدل ساختاری می

پرداخت. در مدل معادلات ساختاری برای آزمون معناداری 

استفاده  tپارامترهای مدنظر در مدل، از شاخص آماری 

 93/2تر از شود. لذا پارامترهایی که دارای مقادیر بزرگمی

درصد  91هستند، از لحاظ آماری در سطح اطمینان 

مقدار  6ها و شکل ضرایب مسیر بین سازه 1معنادارند. شکل 

 ها را به نمایش گذاشته است.بین سازه t هآمار
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 مدل مسیر ضرایب: 7 شکل

 

روابط با هم  ههم 4و جدول  6و  1های توجه به شکلبا 

ای که در این پژوهش مثبت گزارش شده است. تنها فرضیه

بر  باورارزش فایده تأثیرمربوط به آزمون  هشود، فرضیرد می

و از حداقل  126/2آن  t هتشدید مشتری است که ضریب آمار

 کمتر است. 93/2مقدار لازم برای پذیرش فرضیه، یعنی 

 
 پژوهش اصلی هایسازه بین t هآمار مقدار: 8 شکل
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 فرضیه هو نتیج t ه: ضرایب مسیر، آمار9جدول 

 آزمون فرضیه هنتیج t هآمار ضریب مسیر متغیرهای پژوهش

 رد 126/2 212/1 باور                          تشدید مشتریارزش فایده

 تأیید 271/1 231/1 جویانه                          تشدید مشتریلذتارزش 

 تأیید 124/1 129/1 نوایی                          تشدید مشتریهم

 تأیید 391/4 627/1 نفوذ اطلاعاتی                          تشدید مشتری

 تأیید 142/17 211/1 قصد خرید       تشدید مشتری                    

 

 گیری نتیجه

مطابق نظر متخصصان بازاریابی، توجه به مقوله قصد خرید 

شود، لذا درک بهتر از ارتباط آن با رفتار خرید ناشی می

رفتار خرید مشتری منجر به اتخاذ تصمیمات بهتری در 

شود. از سوی می آنهامحصولات از جانب سازم هرابطه با ارائ

توانند بر رفتار و قصد خرید دیگر بررسی عواملی که می

ار های بازاریابی، بسیگذار باشند، در فعالیتتأثیرمشتری 

پیشرفت و  هواسطشود. همچنین بهحیاتی ارزیابی می

های های خرید مشتری و به طبع آن روشدگرگونی روش

تماعی های اجشبکهبازاریابی در تجارت الکترونیکی، بررسی 

بازاریابی بسیار مهم  هنوظهور در عرص هبه عنوان یک پدید

 رسد.به نظر می

اینستاگرام به دلیل اینکه به کاربران خود این امکان  هشبک

ها و ویدئوهای خود را در دیگر دهد که عکسرا می

فرمی های اجتماعی نیز به اشتراک بگذارند دارای پلتشبکه

بسیار قدرتمند در رابطه با روابط اجتماعی کاربران است که 

گذار باشد. در تأثیرتواند در ایجاد تشدید کاربران می

ابعاد لذت محتوا و لذت روابط  تأثیرپژوهش حاضر به آزمون 

اجتماعی بر تشدید مشتری و نهایتاً بر قصد خرید مشتری 

 أثیرتتایج، اینستاگرام پرداخته شد. بر اساس ن هدر شبک

به  اینستاگرام هباور بر تشدید مشتری در شبکارزش فایده

عتی و رف)ی این آزمون با نتایج پژوهش نتیجه تأیید نرسید.

(، 1121، نجاتی و پراخودی مقدم)(، 2696، همکاران

( مطابقت 1127، شانگ و همکاران)( و 2،1113اوربی و لی)

                                                           
2. Overby & Lee 

(، 2691، راننعامی و همکا)ندارد اما با نتایج پژوهش 

( همسو است. این مهم به 2692، حیدرزاده و حسنی پارسا)

نظر، این نکته اشاره دارد که بحث کردن، تبادل

های کاربران در رابطه با بعد گذاری و نشر ایدهاشتراک

تواند بازخوردهای حمایتی را از باور از لذت محتوا نمیفایده

 هاین عدم علاق توانجانب سایر کاربران دریافت کند که می

زی، عمدتاً فانت هباور را با دیدگاه و رویکاربران به بعد فایده

جویانه در فرایند خرید( های لذتهیجانی و احساسی )ارزش

 های اجتماعی توجیه کرد.کاربران در شبکه

د جویانه بر تشدیارزش لذت تأثیربر : دوم هفرضیتأیید 

ین ی آزمون ااینستاگرام اشاره دارد. نتیجه همشتری در شبک

نجاتی )(، 1127، شانگ و همکاران)ی هافرضیه با پژوهش

( 1112، بیگنه و همکاران)( و 1121، و پراخودی مقدم

مطابقت دارد. بر این اساس رفتارهای هیجانی و احساسی، 

های اجتماعی را غالب شخصیت اجتماعی کاربران در شبکه

همچنین عوامل فرهنگی حاکم بر جامعه )از دهد. شکل می

مجازی )از دیدگاه خرد( بر رفتار  هدیدگاه کلان( و بر شبک

گذارد. در این رابطه می تأثیراجتماعی  هکاربران در شبک

اینستاگرام  همدگرایی و تلاش برای دیده شدن در شبک

جویانه، که مبتنی بر شود تا رفتارهای لذتموجب می

های و احساسی رفتار است، انعکاس های فانتزیجنبه

ها و حمایتی بیشتری را جذب نماید. همچنین شرکت

توانند در راستای پاسخگویی به نیازهای بازاریابان می

های سمعی و ها و جلوهجویانه مشتریان بر ویژگیلذت
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بصری صفحه خود در شبکه اینستاگرام، در مشتریان خود 

با استفاده از ایجاد  احساس هیجان و لذت را خلق کنند.

توان جویانه، میهای رفتار لذتهیجان و سایر مؤلفه

خوشحالی و لذت مشتری به ویژه افرادی که تمایل به 

گذراندن وقت خود در فضای مجازی و شبکه اینستاگرام 

ایی نوهم تأثیردارند را در پی داشته و به خرید منتج گردد. 

 . بات رسیده استر تحقیق حاضر به اثبر تشدید مشتری د

ی این فرضیه نیز با نتایج نتیجه :سوم هتأیید فرضی

)چو و کیم، (، 2691، رنجبریان و همکاران)های پژوهش

هانکس و )( و 1122، سوسارلا و همکاران)(، 1122

توان بیان ( همسویی دارد. بر این اساس می1127، همکاران

 مانندمجازی به هکرد که ارتباطات قوی در یک گروه و جامع

اینستاگرام یک نوع احساس تعلق و تعهد به جمع را به 

ای گونهکه رفتارهای کاربران را بهطوریآورد، بهوجود می

 هدهد که مورد توجه و تأیید از سوی گروه و جامعشکل می

اند تومجازی قرار گیرد. شکل عینی و واقعی این رفتارها می

نیت یابد. در این راستا های خرید کاربران عیدر تصمیم

های خرید مشتریان نه به علت کیفیت بسیاری از تصمیم

محصولات و نه به علت مرتفع نمودن یک نیاز، بلکه به علت 

گیرد. این فرایند خود مجازی صورت می هتصدیق جامع

ها، بازنشرها و تأییدهایی موجب ایجاد موجی از کامنت

ا به این کار ترغیب مجازی ر هشود که سایر افراد جامعمی

یجاد نفوذ اطلاعاتی بر ا تأثیرپژوهش بر  هکند. دیگر یافتمی

 .کندتشدید مشتری تأکید می

ی آزمون این فرضیه نیز با نتیجه: چهارم هتأیید فرضی

، 2کاپلان و هانلین)(، 1122، چو و کیم)های نتایج پژوهش

( مطابقت و همسویی دارد. 1121، 1جان و کونز)( و 1121

اینستاگرام به عنوان خریداران  هدر این رابطه، کاربران شبک

 هاحتمالی بر این باوراند که کاوش و جستجو در شبک

اطلاعاتشان در  هاینستاگرام موجب توسعه و گسترش حوز

شود. کاربران با ارتقای سطح رابطه با کالاها و خدمات می

ن ااینستاگرام، از آن به عنو هشان در شبکروابط اجتماعی

ه کنند. لازم بکانال تبادل اطلاعات برای خرید استفاده می

ذکر است که ارتباطات قوی ایجاد شده در میان اعضای 

شود که کاربران اطلاعات خرید سایر گروه مجازی باعث می
                                                           

2. Kaplan & Haenlein 
1. Jahn & Kunz 

رام اینستاگ هاعضای شبکه را معتبرتر از افراد خارج از شبک

را به  شتریخود تشدید بیشتر م هنوببدانند که این مهم به

توانند با های تجاری میدنبال دارد. در این رابطه بنگاه

استفاده از مدیریت روابط با مشتری مبتنی بر شبکه 

اینستاگرام و با حضور گسترده در گفتگوها و مباحثات 

کنندگان را به آنها منتقل کاربران، اطلاعات مورد نیاز مصرف

با مشتریان در گیری توانند با ارتباطکنند. همچنین می

را به دلیل حضور  آنهافضای مجازی، رضایت بیش از پیش 

همیشگی و بدون تعطیلی کسب کنند. در ارتباط با ابعاد 

لذت روابط اجتماعی، کاربران و خریداران احتمالی بر این 

باورند که جستجو در اینستاگرام موجب گسترش رواب 

 برقراری شود و با گفتگو و تبادل نظر ومیشان اجتماعی

ارتباط با یکدیگر به گسترش روابط دوستی با یکدیگر 

پردازند که خود نمودی از پدیده هم نوایی است. می

همچنین کاربران از ابزار اینستاگرام به عنوان کانال جدید 

کنند که این موضوع تبادل اطلاعات برای خرید استفاده می

 شود.کننده برای خریداران تبدیل میبه عاملی تحریک

تشدید مشتری بر قصد خرید به  تأثیردر پژوهش حاضر 

 چیو)های اثبات رسیده است که این مهم با نتایج پژوهش

شانگ و )( و 1119، جین و همکاران)(، 1113، 6و همکاران

های ( همخوانی دارد. اثربخشی پست1127، همکاران

تبلیغاتی، بازاریابی و ... در اینستاگرام صرفا در رسیدن به 

بایست مورد ها میمخاطبان این شبکه نیست، این پست

تشدید کاربران قرار گیرند تا بتوانند بر روی نگرش 

گذاشته و تمایل به خرید یا هر عمل  تأثیرکنندگان مصرف

شدید ت تأثیردلخواه دیگر را تحریک کند. با توجه به اینکه 

گونه توان اینمشتری بر قصد خرید به تایید رسیده است می

 بایستمیی فعال در ایسنتاگرام هابیان کرد که شرکت

ی لذت جویانه، هایی را نشر دهند که جنبههاچنان پست

ای که نوایی و ارزش اطلاعاتی داشته باشند به گونههم

ارتباطی قوی با کاربران ایجاد کنند. این ارتباط قوی 

تواند حس خرید، خرید مجدد، توصیه به دیگران و می

وفاداری به برند را تحریک کند. رفتار و قصد خرید همچنین 

ی زندگ هاز عوامل درونی، عوامل بیرونی، شیو تأثرمشتری م

و ... است، که هر کدام در ورای هر عمل خرید، بر فرایند و 

6. Chiu et al 
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ارند. گذمی تأثیرکند مراحلی که مشتری برای خرید طی می

اینستاگرام به عنوان یک عامل  هتشدید مشتری در شبک

 .گذاردمی تأثیربیرونی بر رفتار و قصد خرید مشتری 

حت اینستاگرام که ت هکاربران شبکپنجم:  هتأیید فرضی

رفتارهای حمایتی سایر کاربران نسبت به یک پست  تأثیر

کنند که خود احتمال فراوانی سعی می گیرند، بهقرار می

نیز رفتاری مشابه را در قبال پست مورد نظر ابراز کنند. 

نظر در رابطه با کالا یا خدمتی  حال چنانچه پست مورد

از ابعاد لذت روابط اجتماعی  تأثرباشد، تشدید مشتری که م

جویانه است، بر قصد خرید احتمالی کاربر در ارزش لذت و

 گذارد.می تأثیرآینده 

 

 پیشنهادات

جویانه زیادی که بتواند های لذتبا توجه به اینکه ارزش

ارد بگذارد وجود د تأثیراقدام به خرید افراد از راه اینستاگرام 

توان آن دسته از این عوامل را که به جستجو و کاوش می

شود و به طور مستقیم به صفحات اینستاگرام منجر میدر 

انجامد را شناسایی و مورد میتشدید مشتری و قصد خرید 

های لذت جویانه موجود استفاده قرار داد. به عبارتی، ارزش

در فرایند خرید باعث ایجاد تشدید مشتری، قصد جستجو 

ونه گتوان اینشوند. بنابراین میو به دنبال آن قصد خرید می

ارزش  تأثیری اظهار داشت که نتایج حاصل از مطالعه

 قصد خرید مشتری جویانه بر تشدید مشتری و نهایتاًلذت

تواند به عنوان مرجعی برای طراحی ( می1و  1ی ها)فرضیه

ی کالاها و خدمات باشد. در صفحات اینستاگرام برای ارائه

سی احساهای فانتزی، واقع با ایجاد محیطی مبتنی بر جنبه

یطی توان محکننده در بستر شبکه اینستاگرام میو سرگرم

خوشایند را ارائه کرد تا کاربران بتوانند ارتباط بهتری با 

صفحات ارائه شده برقرار کنند و برای جستجو و خرید 

 ترغیب شوند.

کنندگان خدمات و کالاها در شبکه اینستاگرام ارائه

که کاربران به هنگام بایست این امکان را فراهم کنند می

، بتوانند آنهاجستجو در این صفحات و همچنین خرید از 

کالاها و خدمات را جستجو و مقایسه کنند، اطلاعاتی در 

تر و در نتیجه اطلاعات های پایینمورد محصولات، قیمت

ند توانبیشتری از فرایند خرید کسب کنند. همچنین می

ات مورد نظر در سابقه خرید از صفح کاربرانی که قبلاً

اینستاگرام را دارند به بحث و گقتگو ترغیب کنند تا از این 

طریق در زمان جستجو برای کسب اطلاعات فزاینده برای 

جویی شود که این مهم خود در ارتقای سایر کاربران صرفه

 .بسزایی دارد تأثیرنفوذ اطلاعاتی و تشدید مشتری 

ی بر نوایهم تأثیربا توجه به اینکه : بر اساس فرضیه چهارم

 ها( شرکت6تشدید مشتری به تایید رسیده است )فرضیه 

و ارائه کنندگان کالاها و خدمات در بستر اینستاگرام 

بایست در پی عواملی باشند که درجه وابستگی کاربران می

را به یک گروه، نام تجاری و یا حتی صنعتی خاص افزایش 

 نهاآتواند کاربران را بر اساس مییی که هادهد. یافتن ویژگی

نوا کرد بسیار حائز اهمیت است. بنابراین حول یک محور هم

شناسی و های جامعهاستفاده از مشاورانی در زمینه

ی جذب کاربران به  روانشناسی در راستای ارتقای درجه

تواند دهنده محصولات مییک گروه خاص در صفحات ارائه

 د.راهکاری معقول باش

لایک کردن، بازنشر و ارائه هر نوع رفتار حمایتی دیگر از 

شود. هنگامی یک پست خاص منجر به تشدید مشتری می

که کاربران در حال انجام این رفتارهای حمایتی هستند به 

نوعی احساس تعلق و ارتباط بیشتر با برند صاحب پست در 

 تارهایدهند. به هر میزان که این رفمیاینستاگرام را بروز 

تر و با عمق بیشتری باشد، وفاداری حمایتی گسترده

ساس شود. بر این ابیشتری نسبت به برند مورد نظر ابراز می

دهندگان کالاها و خدمات و همچنین صاحبان برندها ارائه

های احساسی و عاطفی لازم را در راستای بایست محرکمی

کنند. در همین احساس تعلق به برند کالاها و خدمات ارائه 

توان از فرایندهای وفادارسازی کاربران نسبت به راستا می

برندهای صاحب صفحات اینستاگرام استفاده کرد، چراکه 

به هر میزان که یک کاربر نسبت به یک صفحه اینستاگرام 

و یا یک برند فعال در بستر اینستاگرام وفاداری بیشتری 

 بهتری را در قبالداشته باشد، رفتارهای حمایتی بیشتر و 

 دهد.های صفحات مورد نظر از خود نشان میپست
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Abstract 
 
Instagram network as a social network focused on sharing photos and videos, is a new 

phenomenon and affective on users purchase behavior which in the field of marketing and 

customer purchase behavior has been less studied. This study aims to Investigating the effect 

of Content and Social-Relation Gratification in Instagram on customer purchase intention, 

explaining the mediating role of customer resonance. This study is an applied one according to 

the purpose and it is a descriptive survey according to the method. The statistical population 

consisted of all students of Razi University of Kermanshah on the number of 13161 people. 

The sample size has been calculated 374 people, based on a Cochran formula. The sampling 

procedure was convenience sampling and a questionnaire was utilized to collect data. 

Cronbach's alpha coefficient and combined reliability were used to evaluate the reliability of 

the questionnaire. Convergent and divergent validity were also used to confirm the validity of 

the questionnaire. The statistical analyses were run by SMART-PLS. The results of the study 

reveal that hedonic value, homophile and informational influence have a positive and 

significant effect on customer resonance in Instagram network. As well as customer resonance 

in Instagram network has a positive and significant effect on customer purchase intention. 

 

Key Words: Content Gratification, Social-Relation Gratification, Customer Resonance, 

purchase intention, Instagram. 
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