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Abstract 
 

Introduction: The brand of a company is one of its most valuable assets. Brands increase the final value of the product. Current 

research supports the effect of brand familiarity on brand perception and support. Brand familiarity and brand attitude increase 

product use and increase reuse. Social media is constantly changing the way we communicate, react, participate, and ultimately 

shift relationships. Social media provide unique platforms that encourage active participation in the creation, development, and 

dissemination of information. Researchers have found that relationships with users on social media are positively related to their 

attitudes toward the brand. Social media activities provide consumers with important information about a brand, and often this 

information influences their decisions about whether or not to sponsor a brand. The experience of entertainment on social media 

makes it an important variable in consumer behavioral research, including buying intentions.  

Method: In terms of applied purpose and descriptive-analytical method, this research is a survey method with a causal approach. 

The statistical population of the present study is the customers of Zanjan city store who use social media to buy clothes. The 

statistical sample is 384 people who have been selected using Cochran's formula and by a simple random method. In data analysis, 

descriptive and inferential statistical methods were used.  

Findings: The results show that it is important to identify the factors affecting the intention to buy women's clothing. The results 

and findings of the hypothesis test showed that the experience of brand communities includes components (information experience, 

entertainment experience, empathy experience, and relationship-based experience), As an independent variable, have a significant 

effect on the intention to buy as a dependent variable, and also the commitment of social media brand communities and attitude to 

the brand as mediating variables mediate this effect appropriately. 

Discussion and Conclusion: Strong brand is a key performance metric for brand owners and differentiates the products or services 

offered from their competitors. It also can help define a service product, demonstrate potential service quality, and facilitate 

customer anxiety in purchasing decisions before actual consumption. On the other hand, we found that the survival of organizations 

and their brand depends on having loyal customers, not just satisfied or satisfied customers, satisfaction, repurchase, and loyalty 

are concepts that are considered important variables in marketing. Accordingly, owners of clothing-related brands should keep pace 

with these developments and be up-to-date, and efficient. One of the most important solutions is to use social networks to create 

attention, interest, desire, purchase, engagement and finally satisfaction and loyalty and the resulting interaction in the customer, 

customers who have many benefits for companies.  
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پوشاک زنانه( با  دی)قصد خرکی(، بر تجارت الکتروننستاگرامی)پلتفرم: انینو یهارسانه یهاتینقش قابل یبررس هدف از این پژوهش: چکیده

تحلیلی،  به شیوه پیمایشی با رویکرد علیّ _باشد، این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش توصیفیمی توجه به نقش نگرش برند

و د باشکنند، میمیتماعی جهت خرید پوشاک استفادههای اجکه از رسانههای شهر زنجان مشتریان مزوناست. جامعه آماری پژوهش حاضر 

های اولیه پرسشنامه است. ابزار گردآوری دادهشدهاز فرمول کوکران و به روش تصادفی ساده انتخابستفاده نفر است که با ا 483نمونه آماری 

ها با و همچنین پایایی آن KMO(871/2)شاخص با عاملی تحلیل روش و صوری شکل به باشد و رواییمی ،(2211) وانگ و همکاران استاندارد

شد که در آمار توصیفی و استنباطی استفاده هایها از روشتأیید قرارگرفت. در تحلیل داده( مورد 129/2آلفای کرونباخ کل )گزارش ضریب 

  افزاراز معادلات ساختاری و نرمهای پژوهش استنباطی و آزمون فرضیه و در بخش تحلیل 21نسخه spss افزارهای توصیفی از نرمتحلیل

 هایسانهر برند اجتماعات تعهد بر تجربه مبتنی بر رابطه سرگرمی، اطلاعات، تجربه جربهت د کهدهمیشد. نتایج پژوهش نشانهاستفاد 8/8لیزرل

 ماعاتاجت تعهد .گذاردمی معناداری تأثیر برند به نگرش بر اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات همچنین تعهد .گذاردمی معناداری تأثیر اجتماعی

  .گذاردمی معناداری تأثیر خرید قصد بر برند به گذارد و در نهایت نگرشمی معناداری تأثیر خرید قصد بر نیز اجتماعی هایرسانه برند

 

 .اجتماعی رسانه در خرید برند، قصد به نگرش اجتماعی، هایرسانه برند اجتماعات تعهد برند، اجتماعات تجربه :کلیدی هایواژه
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  مقدمه .1

ر ای دگسترده تأثیرتوسعه روزافزون فناوری اطلاعات و ارتباطات 

تر ترین بسمؤثرعنوان هاست و اینترنت بداشتهفرآیندهای تجاری 

ی رسیدن به بازارهاانی امکان بازاریابی الکترونیکی با پوشش جه

ها در زمینه ساخته، اما بسیاری از شرکتالمللی را فراهمبین

های گوناگون بازاریابی و فروش اینترنتی چگونگی استفاده از روش

ط ها در شرایات آن در وضعیت شرکتتأثیرو تجارت الکترونیکی و 

  ]1[بحرانی مانند کرونا از آگاهی لازم برخودار نیستند

 هایاستراتژی با باید هاسازمان دهکده جهانی، پدیده هوربا ظ    

-انتقال مجازی یفضا به واقعی دنیای از را خود کاروکسب نوین،

 هایایده از ایمجموعه با را خود خدمات و کالاها بتوانند تا دهند

 متعهد برای ممتاز و مشخص ویژگی خلق لحاظ به. کنندعرضه نو

دام اق اینترنت طریق از که هاشرکت از بسیاری خود، کاربران کردن

-جهانی امروزه تجارت از طریق اینترنت و ]2 [اندکرده تجارت به

-تفرص است که امروز جهان انگیزبحث و مهم بسیار پدیده دو شدن

 این از استفاده با هاآن و کنندایجادمی هابنگاه را برای زیادی های

 .کنند تضمین جهانی بازار در را خود موفقیت توانندها میفرصت

 ها وهزینه کاهش ،1کارایی سرعت، دلیلاینترنت به طریق از تجارت

 رقابت در را جدیدی عرصه زودگذر هایفرصت از بهره برداری

  ]4 [استگشوده

. است های آنترین داراییهر شرکتی از باارزشاز طرفی برند     

شود. محصول میشدن ارزش نهایی های تجاری باعث افزودهنام

 کنندگان برندها را صرفا  دهد که مصرفمیشده نشانتحقیقات انجام

ها کنند، برندکنند ، خریداری نمیخوبی کار میاین علت که به به

ها ها به زندگی آنکه برند اییل مختل  از جمله معانیرا به دلا

د موجوشواهد کنند. برای بیان خودپنداره خریداری میافزایند و می

د از برن تیرا در ادراک و حما برند کی ییآشنا تأثیر، قاتیاز تحق

استفاده از محصول آشنایی و نگرش به برند ] 3،9 [کندیمیبانیپشت

، آشنایی با رفتار ]6 [دهدمجدد را افزایش میاستفاده تکرار نیز  و 

کننده صاحبان صنایع و مدیران شرکت ها و مؤسسات مصرف خرید

 درستیدهد تا بهمیرا یاری کنندهمحصولات/خدمات ارائهتولیدی و 

شده خود را با توجه بگیرند کالاها و محصولات/خدمات ارائهتصمیم

دهند یا در هنگام خرید در معرض فروش قراربه قوانین رفتار آدمی 

. قصد خرید نتیجه رضایت از خرید قبل ها تبلیغ نمایندبرای آن

 ارتباطی، هایشیوه همواره اجتماعیهای رسانه .]7 [است

 خانواده، با روابط دادن سو و سمت نهایت در و مشارکت ها،واکنش

                                                           
 

 

 و مشاهیر خبری، هایرسانه سیاستمداران، همکاران، دوستان،

 های اجتماعیرسانه. دهدقرارمی دگرگونی و تغییر تحت را هاشرکت

 خلق، در فعال مشارکت به که دارند فردیمنحصربه هایپلتفرم

 را های اجتماعیرسانه. کندمیتشویق اطلاعات اشاعه و توسعه

 ردکتوصی  فناوری و شناسیجامعه بین ترکیبی عنوان به توانمی

 غییرت( نفر چند با نفر چند) گفتاری به  نولوگوم ازرا  ارتباط که

 [دهدتغییرمی ناشران به محتوا خوانندگان از را مردم و هدادشکل

 بانیپشتی برای ابزارهایی تنهانه اینترنتی تجارت هایسایتبو ]8

 املتع برای هاشرکت کانال همچنین بلکه هستند، تجاری معامله از

  ]1 [هستند خود کنندگانمصرف با ارتباط برقراری و

 روابط باکه  ندافتیدر ،(2212انگ و همکاران )ودر این راستا     

طه راب برندها نسبت به با نگرش آن یاجتماع یهادر رسانه کاربران

ی به عنوان اجتماع یهارسانهتجربه روابط مجدد در  ]8 [مثبت دارد 

روابط با کاربران  یجادو ا یندهاتصال و ارتباط با کاربران موجود و آ

 اطلاعات اجتماعی، هایرسانه هایفعالیت ]12 [شودیمی تعر

 نای اغلب و آوردهفراهم کنندگانمصرف برای برند یک درباره مهمی

 و حامی آیا که خصوص این در هاآن هایگیریتصمیم در اطلاعات

تجربه         ]11 [است گذارتأثیر نباشند یا باشند برند مشوق

 در مهم متغیر یک به را آن اجتماعی های رسانه در در ،سرگرمی

-تبدیل قصد خرید، جمله از کننده،مصرف رفتاری تحقیقات

 گروه با را مشترکی هایویژگی افراد وقتی از طرفی ]12[کندمی

 هب: کنندبرقرارمی عاطفی ارتباط دیگران با ، کنندکش  مرجع

  ]14 [کنندمیراحتی احساس محیطی چنین در زیاد احتمال

 گذارثیرتأ نیز فرهنگی زمینه در اقتصادی، بعد از غیر به وشاکپ      

 تعالی را جامعه یک هایارزش توانمی پوشاک طریق از. است

 ملل دیگر به را هاارزش این توانمی آن صادرات طریق از و بخشید

 تاس دلایل همین به داد. شاید تسریع نیز کشورها سایر در اقوام و

 از یکی عنوانبه پوشاک صنعتی رشته اخیر، هایسال در که

 کشور صنعتی مقامات و بوده مطرح دولت توجه مورد هایرشته

 افزایش و حوزه این در صنعتی واحدهای توسعه برای را هاییتلاش

 و آورده عمل به صنعتی رشته این محصولات کمیت و کیفیت

 تهرش این با مرتبط هایتشکل سوی از نیز خوبی تحرکات همزمان

  .استشده آغاز

 صنعت این بازار ارزش معتقدند پوشاک صنعت اندرکاراندست     

 نبود ازجمله دلایلیبه که است دلار میلیارد19 حدود ایران در
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 در ناچاربه و هنوز آن از زیادی بخش صنعت، توسعه استراتژی

 مشکلات از گذشته اما است. غیررسمی و رسمی واردات اختیار

 و صنعت بخش کل که کلان هایسیاستگذاری از ناشی ساختاری

 اخیر سال2در آنچه است، مواجه آن با پوشاک صنعت آن، تبع به

 شافزای و تحریم کرده، گیرزمین را تولید و صنعت پیش از بیش

 ارداتو به وابسته صنایع دیگر و پوشاک صنعت .است بوده ارز نرخ

 بسیاری هایمحدودیت با اولیه مواد مینتأ برای اخیر سال2  در

 چندبرابر را تولید هایهزینه هامحدودیت این که اندبودهمواجه

 بازار خرید، قدرت کاهش و تورم که است درحالی این. استکرده

 و دهکر ترکوچک را کشور اقتصاد کل درحقیقت و صنایع بیشتر

            .یافت تولید رشدبه رو هایهزینه جبران برای راهی توانمی کمتر

 و سو یک از تقاضا کاهش استان زنجان، با پوشاک امروز در صنعت

 گردی بار دیگر سوی از آن پیامد هایگرانی و ارز نرخ دوباره افزایش

 کپوشا صنعت حالاین با .کرد تنگ تولیدکنندگان بر را عرصه

-بدیلت فرصت به را کرونا تهدید توانستمی که بود صنایعی ازجمله

 یعصنا وابستگی اما آورد،دستبه را کنندگانمصرف اعتماد و کند

 و دست واردات، به نساجی صنعت ازجمله صنعت، این بالادستی

  .است بسته را پوشاک تولید صنعت پای

اس در لب تولیدکنندگان و فروشندگان از بسیاری کرونا شیوع     

 شرایط تداوم و کردمواجه سنگین بسیار زیان با را استن زنجان

 خانوادگی، وآمدهایرفت حتی و هامهمانی و مراسم لغو قرنطینه،

 در همچنان کرونا بحران شروع از پس هاماه را پوشاک فروش

 بر زیدم نیز تولید اولیه مواد گرانی و داشتهنگه سطح ترینپایین

ا از طرفی ب. باشدنداشته خوبی روز و حال صنعت این که شده علت

 ردمم تا شدباعث هاخانواده از خیلی درگیرکردن و ویروس این شیوع

خرید،  هرگونه برای  و کنترل را خود وآمدهایرفت قبل از ترجدی

در استان زنجان نیز  کنند.های اجتماعی استفادهبیشتر از رسانه

 مانندهای اجتماعی ها، ارزانسراها و ...  از رسانهبرخی از مزون

کنند. میفروش کالا و محصولات خود استفادهجهت  اینستاگرام

رفتار  یشدنبال افزابه تولیدکنندگان پوشاک در استان زنجانتمام 

 خود هستند.  یاندر مشتر ید آنلاینخر

 رندهیاست که در برگ یو چالش یزانگبحث یموضوع ید،رفتار خر     

 بییاها، بازارآن یدخر یو چگونگ ییچرا کنند،یم یدافراد و آنچه خر

 ،ندهکنمصرف یدبا رفتار خر ییآشنا و بازار است. یابیبازار یزهو آم

 یرستددهد تا به یمیاریرا  ان زنجان تولیدکنندگان پوشاک در است

شده خود را با خدمات ارائه و کالاها و محصولات/ یرندبگیمتصم

در معرض فروش  یددر هنگام خر یرفتار آدم ینتوجه به قوان

ن گسترش روزافزو رغمیعلیند. ولی نمایغها تبلآن یبرا یادهند قرار

با افزایش  اینترنتیخرید ، های اجتماعیرسانهتعداد کاربران 

 صورتبه تواننمی را کالاها از است. چون برخیدرخوری روبرو نشده

 سنتی کارهای و کسب رده در حوزه این فعالان چراکه خرید، آنلاین

 جز ایچاره کالاها نوع این خرید برای مردم جهت بدین هستند،

 محدود بسیار اینترنتی فروش در کالایی تنوع. ندارند رفتن بیرون

 یاینترنت هایفروشگاه در شدهعرضه کالاهای در برندی تنوع. است

 اینترنتی هایفروشگاه در کالایی بندیبسته نوع همه. است کم

-هخرید اینترنتی که کالاهایی وذهابایاب هزینه. نیست موجود

 و نیست وزنی کالاهای از خبری است گران خانوارها برای شود،می

 الاک به زدندست امکان. است شدهارائه هایبسته خرید به ملزم فرد

 . ندارد وجود افراد برای کالا آن مشخصات خواندن و

 بزنید را آن قید باید کالا یک خرید برای فراموشی صورت در   

 جدید کالای کردناضافه امکان سفارش اتمام از بعد چراکه

جربه تکارگیری هتوانند با بتولیدکنندگان پوشاک می .وجودندارد

و نگرش  یهای اجتماعتعهد اجتماعات برند رسانه ،اجتماعات برند

 نیتراز بزرگ یکی دهند.سطح خرید اینترنتی را ارتقاء به برند

این است که  ندکنمیهای شهر زنجان دنبالمزونکه  اهدافی

ه و مثبت را در ذهن ازنظر برند یک جایگاه برجست محصولاتشان

ایجاد برند در جایگاه خوب در بین رقبا مزایایی . کندمشتریان پیدا

بازار و سودآوری بیشتر  همچون افزایش درآمد فروش، افزایش سهم

 را به همراه دارد و باعث رشد شرکت و یا حداقل حفظ سهم شرکت

 . در این پژوهش درصدد یافتن پاسخ این سوالیمشوددر بازار می

های اجتماعی و رند رسانهتجربه اجتماعات برند، تعهد اجتماعات ب

های اجتماعی خرید در رسانه ی بر قصدتأثیرنگرش به برند چه 

 دارد.

 

 مرور ادبیات پژوهش .2

 از مجدد خرید برای کنندگانمصرف ذهنی مالاحت خرید: قصد 

این زمینه  بررسی در های موردشاخص ]13 [آنلاین فروشگاه یک

، راماینستاگ در زنانه پوشاک پیچ از توصیه خرید به دیگران :شامل

 لستاگرام( در صورت تماینای زنانه پوشاک خرید از اینستاگرام)پیچ

 ریدهایخ برای ستاگرامنای در زنانه پوشاک پیچ استفاده از، خرید به

 فضای آینده( به علت مزایای )در   اینستاگرامخرید از ، بعدی

 باشد.می مجازی،
 ریانمشت قضاوت از است عبارت برند به نگرش برند: به نگرش   

 دیگر اب قیاس در برند یک تفاوت و اعتبار ، برتری مزیت، به نسبت

  اعتماد قابلشامل: بررسی  های موردشاخص ]19 [رقیب برندهای

 در زنانه پوشاک معتبر بودن پیچ، خرید بودن برایو اطمینان 

 در نهزنا پوشاک پیچ به نسبت مثبتی نظر داشتن، اینستاگرام
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 زا داشتن احساس خوب بعد از خرید)در صورت خریدو  اینستاگرام

 می باشد. (اینستاگرام در زنانه پوشاک پیچ

تعاری  متعددی از  ،وهشیدر متون پژ: های نوینقابلیت رسانه   

 .اندصیتشخدر دو دسته کلی قابل که شدههای اجتماعی ارائهرسانه

 2تاپریل و کانوار ،در این گروه ،اول تعاری  فناوران هستند دسته

 کاربردی مبتنی بر یهااجتماعی را تمام برنامه های( رسانه2212)

شده توسط مبادله محتوای تولیدو  دانند که امکان تولیدمی وب

همکاران و  4برتون ]11  [کندیماهمها را فرکاربران و تعامل بین آن

های اجتماعی نیز رسانه (،2227) 3سونید و الویاز نگاه ب (2212)

فراد اهای متفاوتی دارند و قابلیتهستند که وب امکانات مبتنی بر 

تی فهرس ،سیستم پروفایل بسازند یک د تا در دروننسازمیرا قادر

ن اشده از سوی دیگریجاداو فهرست  کنندایجاد راکاربران  از دیگر

 یشبکه اجتماع نستاگرامیا ]11 [کنندمشاهده و بررسی را

امکان را به کاربران خود  نیاست که ا دئویعکس و و یهمرسان

 یهاشبکه گریخود را در د یدئوهایها و وکه عکس دهدیم

 کنند.یرسانهم کریتامبلر و فل تر،ییتو بوک،سیمانند ف یاجتماع

های رقابتی را برای مزیت اینستاگرام های نوینرسانههای قابلیت

مله از ج .کنندکسب یبهتر جیتا نتاآوردند زاریابان به ارمغان میبا

 کرد:توان به موارد زیر اشارهمی

 هایرسانه برند اجتماعات تعهد مفهوم برند: اجتماعات تعهد    

 هک از کاربران فعال هستند ای رسانه های اجتماعی شبکه)اجتماعی

یابی انواع محتوای باز  و مصرف  ،گذاریبه اشتراک ،از طریق تولید

اجتماعی با یکدیگر تعامل چندگانه و در بستر وب  ،دیجیتال

 بر مبتنی مفهومی عنوانبه ]11، 18، 17، 16 [ (دارندچندلایه 

 وندپی و شدید بستگیدل به که استشده تعری  مشتری تعهد

 های موردشاخص .دارداشاره برند صفحات به مشتریان عاطفی

 پوشاک پیچ انجمن به خاطر تعلق احساس داشتن شامل:بررسی 

 نانهز پوشاک پیچ در فعالیت ادامه به تمایل، اینستاگرام در زنانه

 در انهزن پوشاک پیچ اعضای با نظرات و اطلاعات تبادل، اینستاگرام

 زنانه پوشاک پیچ از لازم اطلاعات جمع آوری و اینستاگرام

 باشد.می (اینستاگرام)

 کنندهمصرف ذهنی، هایپاسخ شامل برند: اجتماعات تجربه    

 رفتاری هایپاسخ و( شناخت و احساسات احساسات،) داخلی

 از یبخش که است برند به مربوط هایمحرک توسط شدهبرانگیخته

. دهستن محیط و ارتباطات بندی، بسته برند، یک هویت و طراحی

 تجربه ایهویژگی توسط که است ایویژه پاسخ برند تجربه ، بنابراین

 مفهوم ؛(2211) همکاران و وانگ. شودایجادمی برند به مربوط

 تجربه: پیشنهادکردند بعد چهاردر  را آنلاین اجتماعات تجربه

 تجربه مبتنی بر رابطه و سرگرمی تجربه تجربه همدردی، اطلاعات،

] 12[ 

 در کاربرانبه  رسانی اطلاععبارت است از  :اطلاعات تجربه   

شامل:  نهیزم نیا در یمورد بررس یهاشاخص. اجتماعی هایرسانه

 پوشاک پیچ در موجود معتبر بودن اطلاعات، کامل اطلاعات منبع

 یچپ در موجود بودن اطلاعات مفید و کاربردیو  اینستاگرام در زنانه

 اشد.بمی نیازهای کاربران به توجه با اینستاگرام در زنانه پوشاک

 هودنامش پاداش عنوانبه توانمی را سرگرمی تجربه: سرگرمی تجربه

 های موردشاخص اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات اعضای از

 پیچ جالب از محتوای تجربه کسب شامل:این زمینه  بررسی در

 مرهروز زندگی به مفرحّ یزمان افزودن، اینستاگرام در زنانه پوشاک

 حس خوشحالی از محتوای و اینستاگرام در زنانه پوشاک پیچ توسط

 وممفه: تجربه همدردی باشد.می اینستاگرام در زنانه پوشاک پیچ

 بقبرط. شودمی پشتیبانی اجتماعی هویت تئوری توسط همدردی

 به مرجع گروه با را مشترکی هایویژگی افراد وقتی نظریه، این

 هب: کنندمی برقرار عاطفی ارتباط دیگران با گذارند،می اشتراک

  .کنندمی راحتی احساس محیطی چنین در زیاد احتمال

 

 های پیشینمرور پژوهش .3

 نهیدر زم یو خارج یداخل یهاپژوهش جیای از نتاصهخلا اینجادر 

 است.آن ارائه شده امدهاییبپژوهش حاضر و پ

-تیکننده از فعال(، سنجش ادارک مصرف1411همکاران )و  یحسن

 جی. نتاکیدر تجارت الکترون یاجتماع یهارسانه یابیازارب یها

-انهرس یابیبازار یهاتیفعال ان،یدانشجو دیداد که از دپژوهش نشان

 تأثیر دیخربرند و قصد  ژهیشده بر ارزش ودرک یاجتماع یها

                                                           
 

 

 

 یهاشنهادیپژوهش، پ جیبا توجه به نتا انیگذارد. در پایم یمعنادار

 ]11 [استشدهارائه یکاربرد

 یابیبازار یهاتیفعال تأثیر یبررس، (1418پور و همکاران )هاشم  

 جی. نتادینگرش به برند و قصد خر یبر رو یاجتماع یهادر رسانه

 بود و SMMA یهامؤلفه نیتربودن مهم کیدادند که شنشان

SMMA ریبرند و تصو یبر آگاه یتوجهقابل اتتأثیر ییخطوط هوا 
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طور برند به یکردند که آگاهانیج بینتا ن،یبرند داشت. علاوه بر ا

-ابلرت قبه صو زیبرند ن ریگذارد و تصویمتأثیربر تعهد  یتوجهقابل

 .گذاردیم تأثیر نیانلا غاتیبر تعهد و تبل یتوجه

 یابیبازار یهاتیفعال تأثیر یبررس، (1417و همکاران ) ییعمو    

 از یآگاه یانجیبرند با م یشده بر وفاداردرک یاجتماع یهارسانه

 یابیداد بازارپژوهش نشان جیارزش برند در بانک مهر اقتصاد قم. نتا

ه ب ینقش آگاه قیبه برند از طر یبر وفادار یاجتماع یشبکه ها

  ]11 [دارد تأثیر شاز ارز یبرند و آگاه

 یهاتلاش تأثیر یبررس (،1416زاده و همکاران )نیحس     

لوکس بر رفتار  یبرندها یبرا یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار

 پژوهش هر نیبرند. در ا ژهیارزش و یگریانجیبا نقش م انیمشتر

بر  یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتلاش تأثیرکه  هیسه فرض

ار بر رفت یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهابرند، تلاش ژهیارزش و

برند  هژیارزش و ،یبرند بر رفتار مشتر ژهیارزش و تأثیرو  انیمشتر

ار بر رفت یاجتماع یهادر رسانه یابیبازر یهاتلاش یگذارتأثیردر 

 شدند دییکرد، تایرا بررس انیمشتر

رسی اثر تمایلات استفاده بر، (1413) یملک یآبادکین یعیشف     

عملکرد برند با بررسی نقش  های اجتماعی آنلاین براز شبکه

ایلات داد تمنشان جیارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری نتاای واسطه

 تأثیرهای اجتماعی آنلاین بر عملکرد برند استفاده از شبکه

 یذارگتأثیر نیمبتنی بر مشتری ا نددارد و ارزش ویژه بر یمعنادار

 ]22 [کندیمیگریانجیم یخوبهرا ب

دست دوم و  یکالاها دیخر یبررس (،2222و همکاران ) آبس  

 اتی. ننیمجدد آنلا عیتوز یمشارکت یهابرند: نقش پلتفرم یوفادار

خود را در  تأثیرمجدد ،  عیتوز یمشارکت یهابه پلتفرم یوفادار

 یانجیبه پلتفرم،  نقش م یوفادار اتیبه برند دارد. ن یوفادار اتین

ه برند ب یوفادار اتیها بر ناز تجربه خدمات پلتفرم تیرضا تأثیردر 

ه پلتفرم ب یوفادار اتیبر ن یکسانی تأثیرها پلتفرم یهایژگیدارد. و

-شدههارائ هاافتهی نیبر اساس ا یتیریمد هایشنهادیو برند ندارند. پ

 ]11 [.است

تجربه اجتماعات،  نیروابط ب یبررس ،(2211و همکاران ) وانگ    

. یاجتماع یهادر رسانه دیتعهد اجتماعات، نگرش به برند و قصد خر

هد در تع یمثبت تأثیر گرید اتیعلاوه بر تجربه اطلاعات، تجرب

 قیتحق نیطور که در ابر روابط همان یاجتماعات دارند. تجربه مبتن

دارد. تعهد  را در تعهد اجتماعات تأثیر نیشتریاست بشده جادیا

د در نگرش به برن یمثبت تأثیر یاجتماع یهااجتماعات برند رسانه

به پلتفرم،   یوفادار اتیبه برند دارد. ن یوفادار اتین  ]12 [دارد

 اتیاز تجربه خدمات پلتفرم ها بر ن تیرضا تأثیردر  یانجینقش م

 اتیر نب یانکسی تأثیرپلتفرم ها  یهایژگیبه برند دارد. و یوفادار

 نیاس ابر اس یتیریمد شنهاداتیبه پلتفرم و برند ندارند. پ یوفادار

 ]11 [استارائه شده هاافتهی

تجربه اجتماعات،  نیروابط ب یبررس ،(2211و همکاران ) وانگ    

. یاجتماع یهادر رسانه دیتعهد اجتماعات، نگرش به برند و قصد خر

هد در تع یمثبت تأثیر گرید اتیعلاوه بر تجربه اطلاعات، تجرب

 قیتحق نیطور که در ابر روابط همان یاجتماعات دارند. تجربه مبتن

دارد. تعهد  را در تعهد اجتماعات تأثیر نیشتریاست بشده جادیا

د در نگرش به برن یمثبت تأثیر یاجتماع یهااجتماعات برند رسانه

   ]12 [دارد

 یهاتیفعال تأثیردرک ، (2211چن و همکاران ) نیچ هیش     

ارزش  ،یاجتماع یی: واسطه شناسایاجتماع یهارسانه یابیبازار

-هب یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتی.فعال تیرضاشده و درک

و ارزش  یاجتماع ییشناسا قیاز طر تیبر رضا میمستقریطور غ

و ارزش  یاجتماع ییا، شناسحال نیگذارد. در عیمتأثیرشده درک

گذارند که در ادامه هدف یمتأثیر تیبر رضا ما یشده مستقدرک

 .دهدیمقرار تأثیررا تحت  دیقصد، مشارکت و قصد خر

 شپژوه یها و مدل مفهومهیتوسعه فرض .4
های پژوهش هیپژوهش، فرض ۀنیشیو پ ینظر یبا توجه به مبان 

  :شدند نیشکل تدو نیبد
 رتأثی یاعاجتم یهاتجربه اطلاعات بر تعهد اجتماعات برند رسانه 

 ربر تعهد اجتماعات برند ب یگذارد، تجربه سرگرمیم یمعنادار

 قیتحق یمفهوم مدل. گذاردیم یمعنادار تأثیر یاجتماع یهارسانه

فاده با است نیشیپ قاتیمختل  و تحق یهامدل یبا توجه به بررس

 کیعنوان (، به2211اران )مقاله وانگ و همکشده در از مدل ارائه

  ت.اسپژوهش در نظر گرفته شده نیا یبرا یچارچوب مفهوم

 

 مدل مفهومی پژوهش: 1شکل 
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 شناسی پژوهشروش .5
 روش لحاظ از و کاربردی هدف لحاظ از پژوهش این

 جامعه. ی استعلّ رویکرد با پیمایشی شیوه به تحلیلی،_توصیفی

-شهر زنجان که از رسانه یهامزون انیمشتر پژوهش، این در آماری

 و باشندیکنند، میمپوشاک استفاده دیجهت خر یاجتماع یها

 به و کوکران فرمول از استفاده با که است نفر 483آماری  نمونه

 اولیه هایداده گردآوری ابزار. استشده انتخاب تصادفی ساده روش

سازی بومیکه بنا به شرایطی و جهت  باشدمی استاندارد، پرسشنامه

ت درک بیشتر ها تغییراتی جهت قابلیسؤالات، محقق در آن

ای که برای این پژوهش است. پرسشنامهدهندگان، ایجادکردهپاسخ

است، شامل دو کار رفتههها بمنظور بررسی فرضیهشده و بهطراحی

بخش است. بخش اول پرسشنامه جهت دریافت اطلاعات پیرامون 

جنسیت، سن و مدرک تحصیلی، مقدار آشنایی با اینترنت، میزان 

سوال است،  29بخش دوم که  سؤالاتاست و  اینستاگرامآشنایی با 

چهار  که از باشدیمشامل نظرسنجی پیرامون معیارهای پژوهش 

ت. اسه در جدول زیر به تفکیک آمدهک است.قسمت تشکیل شده

و براساس طی  صورت بسته طراحی هب هاذکر است سؤاله لازم ب

ا کاملا  موافقم ت ای لیکرت برای متغیرهای تحقیق از کاملا گزینهپنج

در مقیاس هر سوال پنج گزینه است. بندی شدهمخالفم مقیاس

( کاملا  9مخالفم تا ) ( کاملا 1گرفت که به ترتیب از گزینه )قرار

 یی ابزار پژوهش از روایی صوری و . برای تعیین رواباشدموافقم می

( 1شد )شرح در جدولاستفاده( KMO)برای روایی سازه از شاخص

. تسلازم برای پژوهش را دارا که این پرسشنامه اعتبار شدو مشخص

که  دشهخ استفاداز ضریب آلفای کرونباتعیین پایایی پرسشنامه  در

-شده میبا توجه به ضریب محاسبه است. 1شرح جدولهمقدار آن ب

گفت که پرسشنامه طراحی شده از پایایی و ثبات لازم برخوردار نتوا

 . است 146/2مقدار آلفا برای کل سوالات برابر با  است.

 

 قیتحق یرهایمتغ ی( و آلفا براKMOشاخص) :1جدول

 
و spss افزارهای استفاده از نرمها با در تجزیه و تحلیل داده

های پرسشپاسخگویی که به  483 :دست آمدهنتایج زیر ب 8/8لیزرل

درصد زن  122نفر یعنی  483 در کل ،اندگفتهاین تحقیق پاسخ

 دهندگان این تحقیق زن هستند.سخبنابراین تمامی پا هســتند.

اند با هکردپاسخگویانی که مقطع تحصیلی خود را کارشناسی اعلام 

-ویان این تحقیق را تشکیلدرصد بیشترین گروه پاسخگ1/31

)با  49تا  41، بیشترین پاسخگویان مربوط به گروه سنی دهندمی

سال 29درصد( است و پس از آن گروه سنی کمتر از  2/21مقدار 

درصد پاسخگویان این 3/21درصد( است، حدود  6/27)با مقدار 

درصد پاسخگویان  3/19وحدود  سال 42تا 29تحقیق دارای سن 

درصد پاسخگویان  9/6سال و تنها  32-46این تحقیق دارای سن 

، پاسخگویانی که اندسال به بالا بوده 32شتر از در گروه سنی بی

درصد  2/32اینترنت در حد متوسط است با  با شانآشنایی میزان

 یزانم اند و در رتبه بعدی پاسخگویانی کهبیشترین فراوانی را داشته

ن فراوانی را درصد بیشتری 3/43اینترنت زیاد است با  با شانآشنایی

 میزان و در رتبه بعدی پاسخگویانی که اندبه خود اختصاص داده

درصد و رتبه  3/12است با  اینترنت خیلی زیاد با هاآن آشنایی

 6/1ت با اس اینترنت کم با شانآشنایی میزان بعدی پاسخگویانی که

 نترنتای با شانآشنایی میزان به بعدی پاسخگویانی کهدرصد و رت

، پاسخگویانی که همچنیندرصد قرار دارند 3/4است با  خیلی کم

درصد بیشترین  1/49اینستاگرام  زیاد است با  با شانآشنایی میزان

-ناییآش اند و در رتبه بعدی پاسخگویانی که میزانفراوانی را داشته

ن درصد بیشتری 9/41متوسط است با اینستاگرام در حد  با شان

است و در رتبه بعدی پاسخگویانی فراوانی را به خود اختصاص داده

درصد و رتبه  6/13است با   کم اینستاگرام با شانآشنایی میزان که

 یاداینستاگرام خیلی ز با هاآن آشنایی میزان بعدی پاسخگویانی که

-آشنایی میزان هدرصد و رتبه بعدی پاسخگویانی ک 4/14است با 

در  رصد قرار دارند .د 7/3است  با   اینستاگرام خیلی کم با شان
 اینستاگرام درها آن شدهصرف پاسخگویانی که میزان زماننهایت 

درصد بیشترین فراوانی 8/41در حد متوسط است، با  آشنایی جهت

 دهشصرف زمان اند و در رتبه بعدی پاسخگویانی که میزانرا داشته

درصد  3/22کم است با  محیط با آشنایی جهت اینستاگرام در هاآن

 در رتبه بعدی است ون فراوانی را به خود اختصاص دادهبیشتری

 جهت اینستاگرام در هاآن شدهصرف زمان میزان که پاسخگویانی

درصد و پاسخگویانی که  22/ 1زیاد است با  خرید محیط با آشنایی

 محیط با آشنایی جهت اینستاگرام در هاآن شدهصرف زمان میزان

 زمان درصد و پاسخگویانی که میزان 1/12خیلی کم است با  خرید

 خیلی خرید محیط با آشنایی جهت اینستاگرام در هاآن شدهصرف

در تحلیل توصیفی متغیرها، درصد قرار دارند . 8/6زیاد است با 

 4دارمق یعنی نظری میانگین از سؤالات تمام شدهمشاهده میانگین

 را وافقمم کاملا  موافقم، هایگزینه دهندگانپاسخ یعنی بوده، شتربی
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 زتمام متغیرهاحائ پاسخگویان دید از پس اند،هکردانتخاب بیشتر

ی گیراستنباطی با توجه به سطح اندازه در آمار. باشندمی اهمیت

رای بررسی نرمال اسمیرن  ب-متغیرها ابتدا از آزمون کولموگروف

مسیر و معادلات  ها و سپس از آزمون تحلیلتوزیع دادهبودن 

ها در آزمون کولموگروف اسمیرن  داده .شودیمساختاری استفاده

کنند. در ادامه پژوهش برای بررسی روابط از توزیع نرمال پیروی می

ری متغیدل معادلات ساختاری یا تحلیل چنداز م ی بین متغیرها علّ

ده شبرآوردهای پارامتر استاندارد شد.تغیرهای مکنون استفادهبا م

ها از لحاظ آماری معنادار هستند دهد که همه شاخصمینشان

(29/2p<و بارهای عاملی آن ) ها در سطح بالایی قرار دارند )بیشتر

ها از ی ارزیابی نیکویی برازش تمام مدل(. همچنین برا9/2از 

ها و واریانس مقدار نسبی  GFIشده: شاخصمعیارهای زیر استفاده

خص شا .کندمینه مشترک از طریق مدل ارزیابیگوها را بهکواریانس

برای   GFIیافته شاخصهمان مقدار تعدیل  AGFIبرازندگی دیگر

ریشه میانگین مجذورات  ، RMSEAباشد. شاخصدرجه آزادی می

-امیدهبونت هم ن -که )شاخص بنتلر  NFIباشد. شاخصتقریب می

که نشانه   CFIشود( نشانه برازندگی مناسب مدل است. شاخص می

. اولین معیار قضاوت برازش مدل مفهومی، برازندگی مدل است

-است که برای تک df2x/مقدارکای اسکوئر بر روی درجه آزادی 

باشد.  4شود و مقدار آن باید کمتر از میها استفادهبعدی بودن سازه

است. همچنین ( df2x/46/1)ها برای مدل حاضر مقدار این شاخص

 1/2است که این مقدار کوچکتر از مقدار  RMSEA= 22/2مقدار 

است. شدهمهم دیگر در جدول زیر آورده های برازشاست. شاخص

ها اخصش شود تقریبا  تمامیمیگونه که در جدول زیر دیدههمان

توان کفایت آماری داشته، بنابراین با اطمینان بسیار بالایی می

افته یورد این شاخص به برازش کامل دستدریافت محقق در م

های برازش متغیرها حاکی از همچنین بررسی نتایج شاخص است.

رازش در محدوده های بباشد و همه شاخصبرازش مناسب مدل می

 شدند. مورد پذیرش واقع

های برازش مهم مدل ترسیمی: گزیده ای از شاخص2دول ج

 

 
هایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مدل ن 4و2شکل 

است، این مدل در هبا پشتوانه مبانی نظری تدوین شد مفهومی و

ادیر مقدارد. همچنین قرار T-Valuseو   Standard Solutionحالت

 است.ارائه شدههای زیر مربوط به بارهای عاملی در شکل

 
 standardمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  :2کل ش

solution 
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 T-valuesمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت :3شکل

 

های یهخلاصه ضرایب مسیر معادلات ساختاری)فرضزیر جدول 

دهد، در این جدول مقادیر هر دو میاصلی( این تحقیق را نمایش

 است.و استاندارد آورده شده  Tمدل در حالت 

 

یخلاصه ضرایب مسیر مدل معادلات ساختار: 3جدول

 
 

 هاآزمون فرضیه .6
با توجه به الگوی تحلیل مسیر و مقادیر جدول فوق، ضریب  

-هرسان برند اجتماعات تعهد و اطلاعات تجربه بعد مسیرارد استاند

 تأثیر معناداری بنابراین  (T=29/4) و 21/2 مقدار اجتماعی های

 را اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات بر تعهد اطلاعات تجربه

 تائید عدم درصد، 19 احتمال با گرفتنتیجه توانمی دهد،مینشان

 ضریب طورهمین. ودشمیتأیید اول فرضیه و  شدهبیان H0  فرض

-انهرس برند اجتماعات تعهد و سرگرمی تجربه بعد مسیر استاندارد

 تأثیر معناداری بنابراین( T=79/2) و 14/2 مقدار اجتماعی های

 را اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات تعهد بر سرگرمی تجربه

 تائید عدم درصد، 19 احتمال با گرفتنتیجه توانمی دهد،مینشان

 استاندارد ضریب. شودتأییدمی دوم فرضیه و شدهبیان H0 فرض

 و 23/2 مقدار برند اجتماعات تعهد و همدردی تجربه بعد مسیر

(12/2=T )تعهد بر همدردی تجربه تأثیر معناداری بنابراین 

-نتیجه توانمی دهد،مینشان را اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات

 فرضیه و  شدهبیان H0 فرض تائید عدم درصد، 19 احتمال با گرفت

 رابطه بر مبتنی تجربه بعد مسیر استاندارد ضریب. شودتأییدمی سوم

 و 63/2 مقدار اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات تعهد و

(41/4=T )تعهد رب رابطه بر مبتنی تجربه تأثیر معناداری بنابراین 

-نتیجهتوانمی دهد،مینشان را اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات

 فرضیه و شدهبیان H0  فرض تائید عدم درصد، 19 احتمال با گرفت

 اجتماعات تعهد بعد مسیر استاندارد ضریب شود،تأییدمی چهارم

( T=74/3) و 11/2 مقدار برند به نگرش و اجتماعی هایرسانه برند

 بر اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات تعهد تأثیر معناداری بنابراین

 19 احتمال با گرفتنتیجه توانمی دهد،مینشان را برند به نگرش

. شودمیتأیید فرضیه پنجم و شدهبیان H0فرض تائید عدم درصد،

 رتأثی برند به نگرش بر اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات تعهد

 رندب اجتماعات تعهد بعد مسیر استاندارد ضریب. گذاردمی معناداری

 بنابراین( T=96/3) و 88/2 مقدار خرید قصد و اجتماعی هایرسانه

 قصد بر اجتماعی هایرسانه برند اجتماعات تعهد تأثیر معناداری

 درصد، 19 احتمال با گرفتنتیجه توانمی دهد،می نشان را خرید

 بضری. شودتأییدمی فرضیه ششم و شدهبیان H0 فرض تائید عدم

 و 71/2 مقدار خرید قصد و برند به نگرش بعد مسیر استاندارد

(22/3=T )را ریدخ قصد بر برند به نگرش تأثیر معناداری بنابراین 

 تائید عدم درصد، 19 احتمال با گرفتنتیجه توانمی دهد،می نشان

 بر ندبر به نگرش. شودتأییدمی فرضیه هفتم و شدهبیان H0 فرض

 ییرتغ واحد یک با عبارتی به. گذاردمی معناداری تأثیر خرید قصد

 خرید قصد در واحدی 71/2 افزایش شاهد ما برند، به نگرش در

 .هستیم

 گیری کلینتیجه  .7
تجربه اجتماعات برند بر تعهد  تأثیر توجه به هدف این پژوهش کهبا 

های اجتماعی، نگرش به برند و قصد های رسانهاجتماعات برند شبکه

هر مشتریان مزون های شهای اجتماعی در میان خرید در رسانه

-های اجتماعی خرید پوشاک انجامزنجان)زنان( که از طریق رسانه

های پژوهش دهد و براساس یافتهبررسی قرارمی مورد را دهند،می
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-ها، نتایج پژوهش نشانزمون فرضیهطبق نتایج حاصل از آویژه به

 بر قصد خرید پوشاک زنانه حائز مؤثرشناسایی عوامل  دهند کهمی

-ها نشانهای حاصل از آزمون فرضیهو یافته. نتایج اهمیت است

تجربه اطلاعات، های) مؤلفهشامل  برند اجتماعات دادند، تجربه

نوان ع(، بهتجربه سرگرمی، تجربه همدردی و تجربه مبتنی بر رابطه

عناداری م تأثیر به عنوان متغیر وابستهقصد خرید  مستقل برمتغیر 

های اجتماعی و نگرش تعهد اجتماعات برند رسانهدارند و همچنین 

ور طهگذاری را بتأثیراین  میانجی متغیرهای عنوانبه برند به

از طرفی دریافتیم  مدیران و بازاریابان  کند.مناسبی میانجیگری می

بر  دی،  بادر بازارهای امروزی تیموفق یبرادر مورد پوشاک 

 خصوص برند تمرکزخود و به یهاکیتاکت ،یابیبازار یهایاستراتژ

دهنده خدمات و ارائه زسازییبرند سبب متماند زیرا باشداشته

محرک عملکرد  یقو برند همچنین .شودمی نیریمحصولات از سا

ه شدو محصولات و یا خدمات ارائه است برای صاحبان برند یدیکل

ماد اعت یشافزا یجهسازد، در نتخود متفاوت می ینسبت به رقبارا 

 را یمنیو ا یاجتماع ی،و کاهش خطرات درک شده مال یمشتر

آنها)مدیران و بازاریابان پوشاک(به  یبرا یبرند قو یکساخت  یبرا

 خدمات محصول تعری  به تواندمی قوی برند یک . زیرادارد همراه 

 انمشتری اضطراب و دهدنشان را بالقوه خدمات کیفیت ، کندکمک

 بخشد.سهولت واقعی مصرف از قبل خرید هایگیریتصمیم در را

رو درگ هابرند آنها و سازمانبقا و حیات  از طرفی دریافتیمهمچنین 

مشتریان راضی یا خشنود،  داشتن مشتریان وفادار است نه صرفا 

هستند که در ادبیات رضایت، خرید مجدد و وفاداری، مفاهیمی 

شوند. با توجه به عنوان متغیرهای مهم بررسی میبازاریابی به

 املنگرش نسبت به برند و تعمباحث بالا و تاکید روز افزون بر مقوله 

 صاحبان برندهایگرفته، و تغییرات محیطی شکلبرند   مشتری

خود را همگام با این تحولات پیش برند و  دبای مرتبط با پوشاک

نسبت به تغییرات، به روز و کارآمد باشند؛ یکی از مهمترین 

های اجتماعی برای ایجاد توجه، علاقه، راهکارها، استفاده از شبکه

ل حاصامل ضایت و وفاداری و تعتمایل، خرید، درگیری و در نهایت ر

ها منفعت باشد، مشتریانی که برای شرکت از آن در مشتری می

ه بازار رقابتی در مورد از طرفی دریافتیم با توجه ب . فراوانی دارند

 لدلیاینترنت به طریق از ویژه پوشاک زنانه(، تجارتپوشاک)به

 هایفرصت از بهره برداری ها وهزینه کاهش ،9کارایی سرعت،

 کنندگان پوشاکبرای رقابت عرضه را جدیدی عرصه زودگذر

 رایب زارهاییاب تنهانه اینترنتی تجارت هایسایتاست. وبگشوده

                                                           
 

 

 هایکانال همچنین بلکه هستند، تجاری معامله از پشتیبانی

 خود کنندگان مصرف با ارتباط برقراری و تعامل برای هاشرکت

 . هستند

 

 بحث  .8
 هنسبت ب آنلاین کنندگانمصرف انتظارات افزایش به توجه با 

 کنندگان، پیچیدگیمصرف افزایش انتظارات گذشته، این هایسال

وکارهای آنلاین کسب. دهدمیافزایش را آنلاین هایسیستم

 هایاستراتژی تعری  به نیاز خود، کنندگانمصرف حفظ منظوربه

کاربران که چرادارند.  کنندگانمصرف انتظارات برای بازبینی

 هیشتدبیر و اند با یدشرکت با یکهای نامشهود عنوان داراییبه

. این امر منجر شده شوندشوند و به حداکثر رساندهشوند، حفظجذب

دیشند. انیب ینترنتدر ا یابیکنندگان به بازارصاحبان کالا و عرضه که

 حتوا،م یابیمانند: بازار یابیهای مختل  بازارروش ینترنتا یدر فضا
های ا کمپینب یابیبازار یکی،کل یغاتبا تبل یابیسئو، بازار یابیبازار

دارد. اغلب فعالان و ... وجود یهای اجتماعرسانه یابیو بازار یمیلیا

ند. در کنمییتها فعالزمینه یندر همه ا ینترنتیدرزمینه بازاریابی ا

طور کلی هبدارد.  ییبالا یتاهم یابی، بازاریهای اجتماعرسانه

 رونیکالکت تجارت همچون تکنولوژی بر مبتنی دریافتیم که خدمات

 اطلاعات وریافن و دور راه از ارتباط هایسیستم از استفاده با

 دنبالبه را سودآوری افزایش جمله از توجهیقابل مزایای تواندمی

 آوردندستبه برای تلاش و زمان اینکه به توجه با. باشدداشته

 رهایوکاکسب برای است، آن حفظ از بیشتر جدید کنندگانمصرف

 در کنندگانمصرف وفاداری حفظ و کسب جهت اقداماتی آنلاین،

ه مبرم ب ازیها نشرکت نیرایبنااست.  ضروری ایتنرنتی بازارهای

 یارسانه تأثیر نیو همچن شیو محرک ها دیشناخت قصد خر

نگرش به برند مطابق  از طرفی  ها دارندفاکتور نیا یرو بر یاجتماع

 أثیرتو احتمالا   برند است کیمصرف کنندگان از  یکل یابیبا ارز

 گرانیبرند نسبت به د کیکنندگان از در انتخاب مصرف ییبسزا

 یهای اجتماعرسانه یابیبازار یهاتیفعالدر این راستا . دارد

گرش به نبنابراین د. بگذار تأثیرد بر نگرش برند توانها میشرکت

 تواند مؤثر باشد.می خریدبه  یپاسخ رفتاردر ایجاد  برند
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 بر مبنای نتایج پژوهشهایی پیشنهاد .9
توان های موجود در پژوهش، میبا بررسی و آزمون فرضیه

ن از آیک از فرضیه ها مطرح نمود براساس نتایج هر هاییپیشنهاد

  جمله:

با  توانندمیاجتماعی  هایشبکه کنندگان پوشاک زنانه درعرضه    

مناسب و  تبلیغاتشناسایی نیازهای کاربران )مشتریان( خود، 

اجتماعی  هایشبکه کاربران در هایشرایط و خواسته با مطابق

-نند میکترتیب که کاربران احساسنمایند. بدینارائه ،(اینستاگرام)

ا هو مطابق با شرایط آن مناسب برایشان که را محصولاتی توانند

)برای مثال برای مشتریانی که قیمت مهم  دهندسفارش هستند را

 فیتکی و مناسب قیمت که دارای کنندمعرفی محصولاتی باشد،می

 محصولاتش قیمت و باشدداشته را شدهارائه قیمت برابر در لازم

 .باشد( ترپایین مشابه موارد به نسبت

اد اجتماعی پیشنه هایشبکه کنندگان پوشاک زنانه دربه عرضه     

 ها، تصاویر ورائه پیامهای اجتماعی با اهای شبکهگردد در سایتمی

د کنمیتوجهدنبال دارد و جلبهاشکالی که تفریح و سرگرمی ب

مشاهده  راحتی بتوانند باآوردند که کاربران بهشرایطی را فراهم

رید خود را خ هایکننده(، سفارشتصاویر محرک و جذاب )جلب

ترتیب که زمان زیادی را برای خرید صرف ایناست، کنند بهدرخو

کننده و جذاب باشد و تمام ها سرگرمخرید برای آن نکنند و

که محصولات  طوریهکنند. بها و نیازهای خود را تهیهخواسته

-رآوردهشود تا با ببا کارایی و اثربخشی بالا ارائه شدهمعتبر و شناخته

اد اعتم هاآن سلیقه نوع به توجه با مشتریان و هایدرخواست کردن

 یابد. زایشاف ،شدهنسبت به محصولات ارائه

های اجتماعی علاوه بر های شبکهگردد در سایتپیشنهاد می     

زنانه در  پوشاکپیچ پرداختن به مسائل و مشکلات مشتریان)

ها (، جهت حس همدردی با مشتریان به سلایق آناینستاگرام

 یزانم بتوانند که بدهند مشتریان به را فرصت این گذاشته و احترام

 محصول برند درباره را خود علایق میزان یا رضایتعدم یا رضایت

 بخش در را خاصی هایبندیطی  منظور این به کنند،مشخص

 بر وهعلا بتوانند کاربران تا ایجادنماید محصولات زیر یا گفتگوها

 نجپ بندیطی  از لا مث .ندکنمشخص نیز را آن میزان خود نظر بیان

 امر این. باشد درصد 22 دهندهنشان ستاره هرو  کننداستفاده ستاره

 و یکیف صورت به احساسات و نظرات بیان امکان مشتریان به چون

 کنند.واقعی خود را بیان احساس تواندمی دهد،می را تردقیق

                                                           
 

 

فهم با کاربران برقرار گردد ارتباطی روشن و قابلپیشنهاد می     

 درستیهها را بها احترام گذاشته و سوالات آنکنند و به نظرات آن

 توانندکنندگان پوشاک زنانه میدهند در این راستا عرضهپاسخ

کنند تا مشتریان تجربیات مثبت و منفی خود را با شرایطی را ایجاد

 کتمشار سایرین به اشتراک بگذارند، به منظور ایجاد انگیزه

الارهای گفتگوی یا ت6توانند چت رومکاربران، مدیران شبکه می

های خاص مانند، معرفی جدیدترین محصولات، اختصاصی با موضوع

د، تا نمایبندی محصولات ایجادبر اساس طبقهبهترین محصولات، یا 

خود به این  مشتریان بر حسب خرید خود و یا علایق شخصی

 طایت و یا سایر کاربران ارتباشده و با ستالارهای گفتگو وارد

های خرید بیشتر کاربران، مدیران شبکه برای و نمایندبرقرار

نظرات و کلیپ هایی از  اجتماعی از طریق ایجاد انگیزه در کاربران

خریداران و مشتریان سایت را به اشتراک گذاشته تا مشتریان مردد 

ه و نسبت ب کنندد نظرات دیگر خریداران را مشاهدهو جدید بتوانن

است از قبیل دادهین سایت در مورد برندی که ارائهتعهداتی که ا

  کند.فیت، کارایی و مرغوبیت کالا، عملکی

گردد به منظور مشارکت کاربران، علاوه بر توجه به پیشنهاد می     

 هایویژگی لحاظ با های اصیل ایرانیفرهنگ ایرانی و ارائه مدل

 ، به کیفیتشغلی و..... وضعیت جنسیت، سن، نظر از کاربران،

محصولات خود در ذهن مشتری ایجادکرده اشراف  از ای کهذهنی

جی سنهای نظرتواند با قراردادن فرمعنوان مثال میباشند بهداشته

در سایت، انتظارات ذهنی مشتریان از محصولات و عملکرد خود را 

د تا کنمیکمکحقیقت این کار دهد. درا  مورد ارزیابی قرارمکرر

 تر باشد. شود و تأمین آن راحتلایق بازار بهتر شناختهس

های در سایت شبکه گردد برای افزایش خریدمی پیشنهاد     

های را در )مشتریان(، سفارش اجتماعی و تعییر نگرش کاربران

-برای خریدهای متداول هزینه نمایند و مدت زمان کوتاهی ارسال

خرید  ایربهمچنین  ،کنندرایگان(، را حذفانبی)ارسال های ج

 ره از پس توانندهای اجتماعی میبیشتر کاربران، مدیران شبکه

 را ارخودک قدردانی و تشکر پیغام یک مشتریان، توسط نظر بیان

 . دکننارسال مشتریان برای
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