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 یپژوهش مقاله

 کاربران یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات و دیخر رفتار بر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث

 یاجتماع هایشبکه در
 

*  .رانیا تهران، الزهرا، دانشگاه ،یاقتصاد و یاجتماع علوم دانشکده ت،یریمد گروه اریدانش :نسب یقیحق ژهیمن

 .رانیا ،تهران، الزهرا دانشگاه ،یاقتصاد و یاجتماع علوم دانشکده تیریمد گروه ارشد یکارشناس :یرچیدم زهره

 .رانیا ،تهران، الزهرا دانشگاه ،یاقتصاد و یاجتماع علوم دهدانشک تیریمد گروه ارشد یکارشناس :یقاسم مائده

 مقاله اطلاعات دهیچک

 یکلام یاهیتوص ارتباطات و دیخر رفتار بر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث یبررس به حاضر پژوهش

 از و یبردکار هدف نظر از که است پرداخته نستاگرام(ی)ا یاجتماع هایشبکه در کاربران یکیالکترون

 انیشترم از نفر 4800حاضر پژوهش مطالعه مورد یآمار جامعه باشد.می یشیمایپ - یفیتوص روش نظر

 و مورگان ولجد از استفاده با آنان از نفر 384 میان نیا در که است، یاجتماع شبکه در پلاسیج برند

 پژوهش رد اطلاعات یگردآور ابزار اند.شده انتخاب نمونه عنوان به دسترس در گیرینمونه روش با

 و توامح ییروا قیطر از آن ییروا و است شده یطراح دیاسات توسط که است نیآنلا پرسشنامه حاضر

 نیهمچن است. آمده بدست 7/0 از شتریب و گرفته قرار سنجش مورد (ییواگرا و یی)همگرا سازه ییروا

 هایهداد لیتحل و هیتجز است. شده استفاده مرکب ییایپا و کرونباخ یآلفا از ییایپا سنجش جهت

 انجام SMART-PLS و SPSS یآمار افزارنرم با و یساختار معادلات روش از استفاده با پژوهش

 یاجتماع تعامل ،یسرگرم یمحتوا ،یاطلاعات یمحتوا است: داده نشان قیتحق هایافتهی است. رفتهیپذ

 عوامل نیهمچن دارند. یمعنادار و مثبت ریتأث یاطلاعات و یهنجار یاجتماع عوامل بر یانیب خود و

 و یکینالکترو یکلام یاهیتوص ارتباطات بر یمعنادار و مثبت ریتأث یهنجار و یاطلاعات یاجتماع

 د.دارن دیرفتارخر

 28/03/1402 افت:یدر خیتار

 01/05/1402 رش:یپذ خیتار

 1-17 :صفحات شماره
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 یکلام یاهیتوص رتباطاتا و دیخر رفتار بر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث (.1402.)مائده ،یقاسم زهره؛ ،یرچیدم ژه؛یمن ،نسبیقیحق استناد:

 .17-1 صص ،2 شماره ،2 سال ،اطلاعات علم و یبازرگان تیریمد .یاجتماع هایشبکه در کاربران یکیالکترون

از دستگاه خود برای اسکن و 
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 مقدمه

 افراد تعامل و ارتباط یبرا را یمساعد نهیزم ،اطلاعات یفناور در شرفتیپ و یاجتماع هایشبکه هایتیساوب ظهور

 است. شده یابیبازار یایدن در ارتباطات از یدیجد شکل به منجر امر نیا که یحال در است کرده جادیا گریکدی با

سال در محتوا یابیبازار یاستراتژ نیترعیسر عنوان به که است دیجد یابیبازار مفهوم کی 1تالیجید یمحتوا یابیبازار

 با تا است داشته لیتما تالیجید یمحتوا یابیبازار ،همراه نترنتیا ،نترنتیا ورود زمان از .است شده شناخته ریاخ های

 یطولان صورت به و میمستق انیجر دئو،یو قیطر از همراه تلفن هایبرنامه ای همراه تلفن یاجتماع هایرسانه کاربران

 کی عنوان به تالیجید یمحتوا یابیبازار (.2019 ،2یمک و کی)هولبابدی دست محتوا انتشار هدف به تا کند برقرار ارتباط

 شیافزا و هدف مخاطبان یتقاضا نیتأم یبرا بالا تیفیک با یمحتوا بر دیتأک یبرا نیآنلا یابیبازار دیجد یاستراتژ

 با ارتباط به شتریب تالیجید یمحتوا یابیبازار ،نیا بر علاوه .باشدمی خدمات ای محصولات از کنندگانمصرف یآگاه

 جادیا دنبال به یاستراتژ نیا است. متمرکز انیمشتر با برند یعاطف ارتباط تیتقو یبرا فروش نه و هدف کنندگانمصرف

 ،3است)پورادوات یکلام یاهیتوص ارتباطات قیطر از هاآن یمشتر حفظ و کنندگانمصرف با مدت یطولان روابط

 و تالیجید یمحتوا دیبا محتوا رییتغ تال،یجید یمحتوا یابیبازار یاثربخش رساندن حداکثر به یبرا ،رو نیا از (.2020

 نقش تواندمی یاجتماع ریتأث .کند کیتحر را دیخر رفتار تا کند واسطه را مثبت یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات

 غاتیتبل امروزه (.2019 ،4اوتومو و باشد)سوگوتو داشته نیآنلا یاجتماع تعاملات در یمشتر رفتار و درک در یاواسطه

 یکلام یاهیتوص غاتیتبل مفهوم .است قرارگرفته توجه مورد یابیبازار اتیادب در مهم جزء کی عنوان به یکلام یاهیتوص

 ای کالا کی هاییژگیو و عملکرد کاربرد، درباره کنندگانمصرف گرید با کنندگانمصرف یررسمیغ ارتباطات عنوان به

 هاکالا از آنان العادهفوق تجارب درباره کنندگانمصرف یگفتگو مثبت، یکلام یاهیتوص غاتیتبل .است خاص خدمت

 آن دیخر به بیترغ را آنان و گذارندمی میان در خود همکاران و دوستان خانواده، افراد با که است خاص خدمات ای

 .کندمی جادیا خدمات و هاکالا یبرا یاریبس ارزش مثبت یکلام یاهیتوص غاتیتبل .کنندمی خدمات ای محصولات

 نیچن رایز هستند، شیخو انیمشتر در مثبت یکلام یاهیتوص غاتیتبل رفتار کردن بیترغ حال در هاشرکت امروزه

 در یاجتماع هایرسانه شدن ریفراگ :گفت توانمی ضرورت و تیاهم لحاظ از .دیافزامی هاآن انیمشتر تعداد بر یرفتار

 یاریبس توجه مورد ابزار نیا ،یابیبازار و غاتیتبل جهت یمجاز یایدن از استفاده کردیرو با انهیرا و انسان ارتباط یراستا

 دیجد یمحتوا که دهدمی نشان یقبل قاتیتحق (.2018 همکاران، و 5هان است)دوونگ گرفته قرار کار و کسب رانیمد از

 ن،یا بر علاوه .کندمی کمک هابرند به نسبت هاآن توجه جلب به و دهدمی شیافزا را «کنندگانمصرف تعامل» جذاب و

 نیآنلا انیمشتر رفتار نییتع یبرا که کندمی عمل یطیمح نشانه کی عنوان به محتوا تیفیک که اندگرفته نظر در محققان

 کامل دقت، از کنندهمصرف درک عنوان به توانمی را محتوا تیفیک .است یضرور یکلام اییهتوص ارتباط گسترش در

 .شود فیتعر یتجار ارتباط هایتیساوب صفحات یرو بر برند به مربوط اطلاعات بودن موقع به و ارتباط بودن،

 یمعرف انیاطراف به را خود نظر مد برند دارد آن بر یسع کند درک برند کی از را اتیخصوص نیا کنندهمصرف که یزمان

 مورد امروزه که است یابیبازار در صرفه به مقرون هایوهیش از یکی یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات نیبنابرا کند.

 یوکار کسب چیه بر روش نیا ضرورت (.2018 همکاران، است)کارلسونو گرفته قرار یادیز هایوکار کسب استفاده

                                                           
1. DCM: Digital Content Marketing 

2. Hollebeek, & Macky 

3. Poradova 
4. Soegoto & Utomo 

5. Duong Hanh 



 

 3 ...یکیالکترون یکلام یاهیو ارتباطات توص دیبر رفتار خر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث و همکاران: نسب یقیحق

 

 تیاهم به توجه با و .است شتریب زین یغاتیتبل هایروش ریسا به نسبت روش نیا یرگذاریتأث که یحال در ستین دهیپوش

 یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات و دیخر رفتار بر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث یبررس به حاضر پژوهش موضوع

  پردازد.می یاجتماع هایشبکه در کاربران
 

 قیتحق اتیادب

 یاطلاعات یمحتوا

 به مناسب اطلاعات .هاستیریگمیتصم یچگونگ در رییتغ از یناش هاآن ارزش ندارند. یارزش ییتنها به اطلاعات

 پردازش و ثبت ،یدستکار ،یآورجمع شوند. هامیتصم بهبود باعث و باشند روزآمد و قیدق که دشومی گفته یاطلاعات

 اطلاعات متخصص یاصل هدف (.2005 چارد،ی)ر شودنمی شارز جادیا باعث ،هاآن هاینهیهز تحمل نیهچن و هاداده

 دنیرس یبرا شود. جادیا رییتغ یریگمیتصم در بیترت نیبد و درک کنندهافتیدر توسط امیپ که است نیا ام(یپ )فرستنده

 امروزه که باورند نیا بر محققان از یبرخ باشد. داشته توجه مناسب ارائه هاییژگیو به دیبا متخصص هدف، نیا به

 که دشومی افراد تعامل و اطلاعات انتقال سبب که است یاجتماع هایرسانه اطلاعات انتقال هایکانال ترینمهم از یکی

 یاجتماع هایشبکه قیطر از را برند کی اطلاعات افراد ی.وقت دارد ییبسزا تأثیر افراد اهداف نییتع و گیریمیتصم در

 هایمیتصم گیریجهت در که رندیگمی قرار هاسازمان با گذارتأثیر افراد مرجع، هایگروه تأثیر تحت کنند،می جستجو

 مخاطبان و انیمشتر اطلاعات شیافزا و برند آن به نسبت سازیآگاه جهت برند کی درباره اطلاعات است گذارتأثیر هاآن

 (.2020 همکاران، و ویاست)ب برند به انیمشتر جذبت نهای در و برند به نسبت هدف
 

  یسرگرم یمحتوا

 است. شده تالیجید هاییسرگرم به ازین به منجر یفناور در عیسر هایشرفتیپ است. بشر خیتار قدمت به یسرگرم

 توانمی را یسرگرم مختلف اشکال است. داشته ما فراغت اوقات گذراندن نحوه در ییبسزا ریتأث تالیجید هاییسرگرم

لمیف برد. نام تالیجید هایپلتفرم و تالیجید هایرسانه در -رکیس یحت و قمار ،هایباز ون،یزیتلو و،یراد نما،یس ،یقیموس

می ارائه را یبخش لذت و جذاب یسرگرم تالیجید هاییباز و تالیجید یقیموس تال،یجید هایکتاب تال،یجید های

یسرگرم .اندکنندهسرگرم یسن هر در افراد یبرا و انددسترس در گسترده طور به ارزان، تالیجید یسرگرم یفناور دهند.

 به را یدر نترنتیا هایپروتکل که یحال در است. شده یریچشمگ راتییتغ دستخوش ریاخ هایسال در تالیجید های

 از بردن لذت در شما به کمک یبرا تالیجید یسرگرم هایستمیس است. کرده باز هاییسرگرم از یدیجد یایدن یرو

پخش هوشمند، هایتلفن جمله از دستگاه نیچند از معمولاً هاآن اند.شده یطراح منینش اتاق در خود یتالیجید یزندگ

شده لیتشک تالیجید هاینیدورب و یباز هایکنسول ،یدیوید هایکنندهضبط و هاکنندهپخش ،یتریپام هایکننده

 )فورهت،ستین خود خانه کامل یکش میس به یازین گریدتال،یجید هاییسرگرم ستمیس نیا از استفاده یبرا امروزه که اند.

2009.) 

  

 یاجتماع تعامل

 از عمدتاً یاجتماع تعامل واژه است. انسان هایازین از یبرخ رفع و گرید هایانسان از گیریبهره لازمه یاجتماع تعامل

 را مفهوم نیا هم یابیبازار و یاقتصاد ،یاسیس علوم رینظ زین گرید هایرشته و ردیگمی سرچشمه شناسیجامعه رشته
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 بستر در که است ابانیبازار و انیمشتر نیب تعامل تجارت یایدن در یاجتماع تعامل (.2019همکاران، و ی)باقراندرفتهیپذ

 امروزه .گرددمی جادیا یاجتماع هایبرنامه سازیکپارچهی قیطر از عمدتاً تعامل نی.ا ردیگمی شکل یاجتماع تجارت

 یریگمیتصم بر یقیعم راتیتأث که است داده تعاملات نیا به یدیجد شکل یاجتماع هایرسانه ژهیو به تالیجید تکامل

 دارانیخر به مناسب ابزاری هارائ با فروشندگان (.2017 ،1)واگنردارد یابیبازار هاییاستراتژ جهینت در و کنندهمصرف

 محتوا، آن بندیتیاولو به قادر را هاآن خود، یاجتماع تجارت یرو بر محصول با مرتبط یمحتوا با تعامل جهت

لمیف ،هاعکس ،هاانجمن ،هاوبلاگ ،هاگروه ،یکاربر هایلیپروفا .ندینمامی شده، داده شینما یتجار نام و محصولات

 اتیتجرب توانندمی که هستند یاجتماع مهم یکاربرد هایبرنامه یهمگ ،هاهیتوص و هایبررس ،هابندیرتبه نظرات، ،ها

 انسان یعیطب طیشرا اساس بر (.2016 همکاران، و 2ویند)دینما تواناتر توسعه، و بیترک ،سازییسفارش کمک با را کاربر

 مشخص را هارفتار و هانگرش که است تیهو شرط شدن یاجتماع که میریبگ نظر در دیبا بودن، یاجتماع کی عنوان به

 یارتباط هایبستر یاجتماع هایشبکه .کندمی لیتسه یخودمختار و تنوع از یطیمح در را یاجتماع ادغام و کندمی

 یعموم هینما کی قیطر از اطلاعات گذاریاشتراک به و محتوا جادیا با دهندمی را امکان نیا کاربر به که هستند یتالیجید

  (.2015 ،3)باراجاسباشند داشته تعامل هاآن با و کرده دایپ یدسترس انیمشتر به یخصوص ای
  

  یانیب خود

 اند.داده نشان علاقه کنند،می کمک یمشتر - برند ارتباط فهم شیافزا به که ییهازمیمکان و میمفاه به یابیبازار محققان

 و شتریب ارزش آوردن دست به یبرا که دهدمی اجازه انیمشتر به هابرند به خاص یتیشخص هاییژگیو کردن وابسته

 برند یخودابراز آن به که زنند وندیپ برند با را خودشان از مشخص مفهوم کی ن،یمع مصرف کی از کیسمبل یایمزا

 توجه مورد یبعد چند ریمتغ کی عنوان به را یخودابراز مفهوم (1990) 5برونل (.2020 همکاران، و 4)سانگدشومی گفته

 یدیعقا و ریتصاو ،هادهیا شامل که (ی)درون یشناخت بعد کی است: ریز موارد شامل همزمان طور به که است داده قرار

 دارد. خودش از شخص که است یاحساسات و ادراکات که یاحساس بعد کی دارد. خودش به نسبت شخص که است

 همکاران، و 6)سانگاست شخص به نسبت گرانید احساسات و ادراکات از یامجموعه که (،یرونی)ب یاجتماع بعد کی

2020.)  
 

  یهنجار یاجتماع عوامل

می داده صیتشخ یضرور خاص گروه کی در افتادن جا یبرا که است یرفتار در رییتغ شامل یهنجار یاجتماع ریتأث

 دشومی نیا به منجر غالباً تیواقع نیا .دهدمی سوق انطباق سمت به را ما اطراف افراد با مثبت رابطه کی به ازین .دشو

 یقدرتمند ریتأث که است یافراد اعمال با همراه یهنجار یاجتماع تأثیر دهند. نشان را گروه از یعموم یرویپ افراد که

 (.2008 ،7یوسل و کاید)جسشومی یاجتماع یهمبستگ ارتقا و مطابقت به منجر یهنجار یاجتماع ریتأث دارند. رفتار بر

 موارد نیا .ندشومی دارتریپا یکل طور به گروه ، باشند داشته مطابقت یاجتماع هایهنجار با گروه یاعضا تیاکثر یوقت

                                                           
1 .Wagner 

2 .  Deigh,  

3. Barajas 

4 .Song 

5 . Brownel 

6. Song 

7. Jessica  & Wesley 
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 و استفاده .دشومی گذاشته اشتراک به فرهنگ کی یاعضا توسط گسترده طور به که است یرفتار یعرف هایاستاندارد

 شباهت بر گروه به جذب قدرت .یفرهنگ هایگروه مختلف باتیترک در زمان طول در یگروه گیریمیتصم عملکرد

 بر یرگذاریتأث یبرا یگروه رسانه از استفاده و ادراک شباهت گروه یاعضا از استفاده و گذاردمی ریتأث رسانه ادراک در

 (.2006 ،1کسیفل و شگوایز د)شومی موجب را گروه عملکرد
 

 یاطلاعات یاجتماع عوامل

مصرف هایرفتار و هانگرش احساسات، بر گرانید چگونه نکهیا درک یبرا یاجتماع ریتأث هینظر زا محققان از یبرخ

 ریتأث و (NSI) یهنجار یاجتماع ریتأث :است بعد دو یدارا یاجتماع ریتأث هینظر .اندکرده استفاده گذارندمی ریتأث کنندگان

 نحوه مورد در یوقت یاطلاعات یاجتماع ریتأث مورد در مثال عنوان به (.2020 همکاران، و وی)ب (ISI) یاطلاعات یاجتماع

 ممکن اوقات یگاه .دارد وجود گیریمیتصم در شما به کمک یبرا یادیز یاطلاعات منابع د،یریگمی میتصم کردن رفتار

 گرید راه کی .دیکن نگاه یگرید یاطلاعات منابع به ای د،یباش داشته مطابقت یگروه ای گرانید رفتار با باشد لازم است

 تا دیکنمی نگاه هستند مشابه تیموقع در که یگرانید رفتار به شما که است نگونهیا یاطلاعات یاجتماع نفوذ از استفاده

میتصم در یمهم عامل یاطلاعات یاجتماع ریتأث نیبنابرا .دیکن یرویپ هاآن از دیتوانمی سپس، .کنندمی رفتار چگونه دینیبب

 همکاران، و 2است)جوئل تیاهم یدارا یاطلاعات یاجتماع نفوذ محصول، یابیارز در که است آشکار رفتار و گیری

1998.) 
 

  یهنجار یکلام اییهتوص ارتباط

 غاتیتبل عتقدندم اننظرصاحب یبرخ که ییجا تا است برخوردار ابانیبازار نزد یاریبس تیاهم از یکلام غاتیتبل امروز

 طیمح در که یمشکلات و معضلات از یکی متأسفانه است. یغاتیتبل هایوهیش نیکارآمدتر و نیمؤثرتر جمله از یاهیتوص

 ملاک به نجرم امر نیا که است غاتیتبل به کنندهمصرف اعتماد کاهش دارد، وجود خدمات حوزه در ژهیو به کار و کسب

 العاتمط (.1399 ،یقاسم و ی)قرباست شده خدمات و محصولات انتخاب در یاهیتوص و یشفاه غاتیتبل دادن قرار

 است، رگذاریأثت کنندگانمصرف نیب در اطلاعات تبادل سرعت انمیز و یشفاه ارتباطات بر که یعوامل از یکی داده نشان

 دایپ توسعه زین ادافر نیب یارتباط هایکانال اطلاعات، یفناور ظهور با .است یجمع ارتباط لیوسا با یارتباط هایکانال

 در تیضوع ای وب صفحات یجستجو قیطر از که را یاطلاعات مختلف، قیسلا با افراد امروزه که ینوع به است، کرده

 و ولاتمحص دیخر در بخش نانیاطم و اعتماد مورد یاطلاعات منبع کی عنوان به کنند،می کسب یاجتماع هایشبکه

می فراهم یکلام تغایتبل یبرا یمناسب نهیزم افراد نیب یارتباط هایدهند.کانالمی قرار عمل ملاک ازشانین مورد خدمات

کالا انیمشتر توسط شده ادراک یاجتماع سکیر و اطلاعات انتشار سرعت است، تیاهم حائز میان نیا در آنچه کند.

 و ابانیبازار نظر زا موضوع نیا که دهد قرار ریتأث تحت یکلام غاتیتبل انمیز بر را یارتباط کانال نوع یرگذاریوتأث ها

  (.2018 همکاران، و وسفی )است ییبالا تیاهم حائز کار و کسب طهیح در فعالان

  دیخر رفتار 

                                                           
1. Zixiu & Felix 

2. JOEL 
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 رفتار است. انیجر نیا نهایی مرحله دیخر بلکه شود،نمی شامل را یعمل مرحله فقط که است یندیفرآ کردن دیخر

 )است شده یداریخر محصول از استفاده و دیخر به عمل سپس و دیخر یبرا گیریمیتصم مراحل شامل شما دیخر

 اطلاعات: یجو و جست دوم ؛یزیچ به ازین احساس اول : از عبارتند دیخر رفتار مراحل (.1396 همکاران، و یمحمد

 ای و ییجا دنبال به یغاتیتبل هاییآگه و دوستان مانند یرونیب منبع ای و خودتان یشخص اطلاعات از شما مرحله نیا در

 است ترمهم هیبق از که یفروشگاه ای کالا، کی تیفیک درباره انتدوست از مثلاً د.یگردمی ازتانین یارضا یبرا یزیچ

 هاست.نهیگز یبررس نوبت د،یآورد دست به را لازم اطلاعات که حال رو: شیپ هاینهیگز یابیارز سوم د.یکنمی سؤال

 پنجم مرحله د.یاداده انجام دتانیخر نهیگز مورد در را لازم هاییابیارز مرحله نیا در د:یخر به میتصم چهارم مرحله

 دیخر به اقدام بلافاصله ای باشد داشته وجود فاصله یمدت است ممکن میتصم مرحله و مرحله نیا نیب کردن: دیخر

 از پس آخر مرحله .بگذارند ریتأث یــینها میتصم بر توانندمی منتظره ریغ یطیمح عوامل هم و گرانید نگرش هم د.یکن

 اساس بر دیخر از پس کنندگانمصرف آن در که است داریخر یریگمیتصم ندیفرآ از یامرحله دیخر از پس رفتار د:یخر

 یناش که است داریخر یناراحت یشناخت یناهماهنگــ دهند.می انجام یشتریب اقدام دیخر از خود یتینارضا ای تیرضا

 1)دانگریخ ای دیبود گرفته را میتصم نیبهتر ایآ که دیهست مردد ای دیدار تیرضا آن از ایاست. دیخر از پس تعارض از

  (.2021 همکاران، و
 

  پژوهش نهیشیپ

 ،یاحساس یریدرگ بر برند تعامل و محتوا تیفیک که دندیرس جهینت نیا به خود پژوهش در (1401) یقاسم و بنس یقیحق

 تأثیر دیرخ قصد بر یشناخت یریدرگ و یاحساس یریدرگ دارد. یمعنادار و مثبت تأثیر دیخر رفتار و یشناخت یریدرگ

 به یاحساس یریدرگ تأثیرت نهای در و است. گذارتأثیر دیخر رفتار بر دیخر قصد نیهمچن و دارد. یمعنادار و مثبت

 وانعن تحت خود پژوهش در (1399) همکاران و طلب حقباشد.می تأیید یشناخت یریدرگ و رد یگرمیانجی عنوان

 ینیحس برادران نیآنلا فروشگاه برند انیمشتر دیخر برقصد نستاگرامیا یاجتماع شبکه در گذاریمحتوا انواع ریتأث یبررس

 ،یداستان یمحتوا (نستاگرامیا یاجتماع شبکه در یمحتواگذار که است نیا دهندهنشان جینتا پرداختند. مطالعه به

 یمیابراه .اردد یمعنادار و مثبت ریتأث نستاگرامیا یاجتماع شبکه در انیمشتر دیخر قصد )بر یآموزش ،یسرگرم،یتعامل

 دیخر صدق بر مت،یق از یآگاه شده، ادراک سکیر شده، درک یایمزا محصول، دانش افتندی در خود شدرپژوه (1399)

 یاست.محمد گذارتأثیر دیخر رفتار بر یاجتماع هایفاکتور نیهمچن است اثرگذار یواقع دیخر رفتار بر دیخر قصد و

 غاتیتبل اند.ختهپردا مطالعه به کنندهمصرف دیخر رفتار بر یروسیو غاتیتبل ریتأث نییتب یبررس به (1397) همکاران و

 ای قراردادن ریتأث تحت منظور به گرید فرد به یفرد از برند کی آمیزکیتحر امیپ داوطلبانه انتقال قیطر از یروسیو

 قیتحق نیا دفه نیمهمتر نیبنابرا .کندمی عمل نترنتیا قیطر از گرانید به آن انتقال جهت امیپ نندهیب متقاعدکردن

 تی)قابل یروسیو غاتیتبل امیپ اعتبار و تعجب( و غم ،یشاد تنفر، ترس، )خشم، امیپ یاحساس یمحتوا ریتأث یبررس

 جینتا ست.ا (دیخر تکرار و انمیز د،یخر به لیتما و )قصد کنندگانمصرف دیخر رفتار بر (تیجذاب و تخصص اعتماد،

 )در یروسیو غاتیتبل امیپ اعتبار و همراه( )تلفن امیپ یاحساس یمحتوا که داد نشان هاداده لیتحل و هیتجز از حاصل

 و یمنف ریتأث رانگیب جینتا نیهمچن .گذاردمی ریتأث معنادار و مثبت طور به کنندهمصرف دیخر رفتار بر محصول( هرسه

 .است یکیالکتر کشحشره و عمر مهیب محصول دو در کنندهمصرف دیخر رارفت بر یاحساس یمحتوا معنادار

                                                           
1 .Dang 
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 و یانیخودب ،یاجتماع تعامل ،یسرگرم یمحتوا ،یاطلاعات یمحتوا که افتندیدر پژوهش در (2020) 1همکاران و بو یی

  دارند. یکیالکترون یکلام اییهتوص ارتباطات بر یمعنادار و مثبت تأثیر یهنجار و یاطلاعات یاجتماع عوامل

 در یتوجهقابل ریتأث اطلاعات تیفیک و یتجار نام با ییآشنا که افتندیدر خود پژوهش در (2020)2سئوک و کلر مک

 ریتأث برند یاجتماع هایرسانه یمحتوا کهیدرحال دارد. یاجتماع هایرسانه صفحه در برند کی با کنندهمصرف یریدرگ

 یاجتماع شبکه با شدن ریدرگ نیا بر علاوه دارد. یاجتماع هایرسانه صفحه با کنندهمصرف یریدرگ انمیز بر یشتریب

 نام از دیخر قصد بر خود نیا که دشومی برند یاجتماع هایرسانه صفحه به نسبت مثبت نگرش به منجر برند کی

 است نبوده رگذاریتأث دیخر قصد بر ماًیمستق اطلاعات تیفیک و برند ییآشنا دخالت کهیدرحال است. رگذاریتأث یتجار

 تیاهم از یحاک سئوک و کلر مک مطالعات جینتا است. بوده همراه برند نگرش و برند یریدرگ میانجی نقش با بلکه

 است. یاجتماع هایرسانه در محتوا تیفیک توجهقابل

 بر یاجتماع هایرسانه در برند تعامل و محتوا تیفیک ریتأث یبررس به خود پژوهش در (2020)3برکت عون و دابوس

 توسط شدهارائه یمحتوا تیفیک که دهدمی نشان جینتا .اندپرداخته کنندگانمصرف دیخر قصد نهایتدر و برند از یآگاه

 زهیانگ شیافزا سبب خود نیا است. برخوردار ییبسزا تیاهم از شرکت کاربران تعامل و یاجتماع هایرسانه در برند

 هاآن یتجار نام از یآگاه و کندمی تیتقو را هاآن نیآنلا تعاملات .دشومی یاجتماع هایشبکه در کاربران انهیگرالذت

 شیافزا به منجر نیآنلا کنندهمصرف برند از یآگاه شیافزا با همراه نیآنلا یمشتر تعامل شیافزا نیا .کندمی دیتشد را

 .دشومی نیآفلا صورتبه هابرند دیخر قصد

 تعامل محتوا، تیفیک ن،یآنلا خدمات یطراح هاییژگیو که افتندیدر خود پژوهش در (2018) همکاران و4کارلسون

 یمشتر در ییجولذت ارزش و یسرگرم ارزش ،یریادگی ارزش محرک یمشتر با تماس تیفیک و پذیریجامع برند،

 قصد سپس است. رگذاریتأث یمشتر رفتار یریدرگ قصد بر ییجولذت ارزش و یسرگرم ارزش ،یریادگی ارزش است.

 شد. خواهد یمشتر یسو از یهمکار و بازخورد پاسخ به منجر یمشتر رفتار یریدرگ
 

  پژوهش یمفهوم مدل

 یکلام یاهیصتو ارتباطات و دیخر رفتار بر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث یبررس حاضر وهشپژ هدف که ییازآنجا

 لیذ تصور به پژوهش هایهیفرض و یمفهوم چهارچوب اساس نیبرا است یاجتماع هایشبکه در کاربران یکیالکترون

 است. شده ارائه

 

 

                                                           
1 Yi Bu et al 

2 McClure &  Seock 

3 Dabbous &  Aoun Barakat 
 4 Carlson 
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 پژوهش یمفهوم مدل -1 شکل

 

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یهنجار یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یاطلاعات یمحتوا اول: هیفرض

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یاطلاعات یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یاطلاعات یمحتوا دوم: هیفرض

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یهنجار یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یسرگرم یمحتوا سوم: هیفرض

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یاطلاعات یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یسرگرم یمحتوا چهارم: هیفرض

 .دارد یاجتماع هایشبکه در کاربران یهنجار یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یاجتماع تعامل پنجم: هیفرض

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یاطلاعات یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یاجتماع تعامل شم:یش هیفرض

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یهنجار یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یانیب خود هفتم: هیفرض

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران یاطلاعات یاجتماع عوامل بر یمثبت ریتأث یانیب خود هشتم: هیفرض

  دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران دیخر رفتار بر یمثبت ریتأث یهنجار یاجتماع عوامل نهم: هیفرض

 یاجتماع هایشبکه در کاربران یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات بر یمثبت ریتأث یهنجار یاجتماع عوامل دهم: هیفرض

 دارد.

 دارد. یاجتماع هایشبکه در کاربران دیخر رفتار بر یمثبت ریتأث یاطلاعات یاجتماع عوامل ازدهم:ی هیفرض

 هایشبکه در کاربران یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات بر یمثبت ریتأث یاطلاعات یاجتماع عوامل دوازدهم: هیفرض

 .دارد یاجتماع
 

 پژوهش روش

 پژوهش یآمار جامعه است. یشیمایپ -یفیتوص هاداده یگردآور نحوه لحاظ به و یکاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش

 از استفاده با و دسترس در گیرینمونه با میان نیا در که باشندمی نستاگرامیا در پلاس یج برند کنندگاندنبال حاضر

 پژوهش در اطلاعات یگردآور ابزار .اندگرفته قرار آزمون مورد و اندشده انتخاب نمونه عنوان به نفر 384 مورگان جدول

 سنجش جهت و واگرا( و همگرا سازه) ییروا و محتوا ییروا از ، ییروا سنجش جهت که باشدمی پرسشنامه حاضر

دنبال نیب در نیآنلا صورت به حاضر پژوهش پرسشنامه . است دهیگرد استفاده یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا از ییایپا

 از پرسشنامه در نیبنابرا است دهیگرد عیتوز یتجار نام نیا عملکرد سنجش جهت پلاسیج انیمشتر برند کنندگان

 اطلاعات ،هاداده آوریجمع از پست نهای در و است شده استفاده اد(یز یلیخ تا کم یلیخ کرت)یل ایهدرج7 اسیمق

  است. گرفته قرار یبررس و لیتحل مورد اس ال یپ و اس اس یپ اس افزارنرم با و یساختار معادلات روش به
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 پژوهش هایافتهی

 افزارنرم با و یساختار معادلات روش از شده آوریجمع هایداده لیتحل جهت حاضر، ژوهشپ ساختار به توجه با

spss_ smart PLS هایلمد برازش کرد)یرو سه از پژوهش مدل و هاهیفرض یبررس منظور به و است دهیگرد استفاده 

 است. شده استفاده (یساختار مدل برازش، گیریاندازه

 داه نشان 2 جدول در جینتا دشومی یبررس 2مرکب ییایپا و 1کرونباخ یآلفا از استفاده با گیریاندازه هایمدل یابیارز

 دهد.می نشان را شاخص بودن قبول قابل کرونباخ یآلفا یبرا 7/0 از شتریب ریمقاد یانعکاس مدل کی در است. شده

 واقع در و هستند یکسانی هایوزن یدارا مدل هر پذیرمشاهده هایریمتغ که دارد نیا بر فرض کرونباخ یآلفا شاخص

 با (1974) همکاران و ورتس یشنهادیپ شاخص از مشکل نیا رقع منظور رد.بهیگمی برابر هم با را هاآن ینسب تیاهم

 استفاده هاهیگو یعامل هایبار از محاسبه، هنگام نکهیا علت به شاخص نیا در د.شومی گرفته کمک مرکب ییایپا عنوان

 نیا که داد نشان ییایپا یبررس جیدهد.نتامی نشان بهتر و شتریب کرونباخ یآلفا به نسبت را مرکب ییایپا ریمقاد د،شومی

 .دشومی دییتأ هاهیگو ییایپا نیبنابرا و هستند 7/0 از شتریب ریمقاد
 

 AVE و CR کرونباخ، یآلفا ،یعامل هایبار ریمقاد -1 جدول

 شده استخراج انسیوار میانگین
(AVE) 

 یساختار نانیاطم تیقابل بیضر
(C.R) 

 

 کرونباخ یآلفا

 

 یعامل بار

 

 سؤال

 

 ریمتغ

 

83/0 

 

93/0 

 

90/0 

 یاطلاعات یمحتوا 1 0 /932

924/ 0 2 

888/ 0 3 

 

81/0 

 

93/0 

 

88/0 

 یسرگرم یمحتوا 4 0 /877

917/ 0 5 

917/ 0 6 

 

73/0 

 

89/0 

 

82/0 

 یاجتماع تعامل 7 0 /885

886/ 0 8 

803/ 0 9 

 

65/0 

 

84/0 

 

73/0 

831/ 0 10  

 یانیب خود
868/ 0 11 

719/ 0 12 

   808/ 0 13  

                                                           
1 Cronbachs Alpha 
2 Composite Reliability 
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 شده استخراج انسیوار میانگین
(AVE) 

 یساختار نانیاطم تیقابل بیضر
(C.R) 

 

 کرونباخ یآلفا

 

 یعامل بار

 

 سؤال

 

 ریمتغ

 

69/0 

 

87/0 

 یاجتماع عوامل 14 0 /874 78/0

 یهنجار
820/ 0 15 

 

 

60/0 
 

 

 

82/0 

 

78/0 

800/ 0 16  

 

 یاجتماع عوامل

 یاطلاعات

730/ 0 17 

805/ 0 18 

 

 

 

 

53/0 

 

 

 

 

84/0 

 

 

 

77/0 

827/0 19 

 اییهتوص ارتباط

 یکلام

586/0 20 

429/0 21 

874/0 22 

830/0 23 

 

 

88/0 

 

 

95/0 

 

 

93/0 

939/0 24 

 25 955/0 دیرفتارخر

926//0 26 

 

 خوب ارتباطی هدهندنشان که اندشده واقع قبول قابل محدوده در یعامل هایبار یتمام فوق، جدول جینتا به توجه با

 میبتوان هکنیا یبرا د.شومی تأیید مدل هایشاخص بودن یبعد کت فرض و بوده خود به مربوطی هساز با سؤال هر

 را یساختار نانیاطم تیقابل بیضر ستون فوق جدول در ستیبامی م،ینک یبررس را پژوهش هایسازه یبکیتر ییایپا

 و یقطر زادهبود)رجب خواهد تأیید مورد (ایه)ساز یبکیتر ییایپا باشند، 7/0 از بزرگتر ریمقاد چنانچه م،ینک یبررس

 (یساختار نانیاطم تیقابل بیضر ای سازه ییایپا ) C.R ریمقاد هاسازه تمام یبرا دشومی ملاحظه (.1393 همکاران،

 بزرگتر .C.R ریمقاد هاسازه تمامت نهای در ،5/0 از بزرگتر AVE ریمقاد تمام نیهمچن و .اندشده حاصل 7/0 از بزرگتر

 ریمقاد هک دشومی مشاهده نیهمچن باشد.می تأیید مورد پژوهش مدل همگرا ییروا نیا بنابر .اندشده حاصل AVE از

  است. تأیید مورد هاسازه یتمام یبرا هم رونباخک یآلفا جهینت در شده، حاصل 7/0 از بزرگتر کرونباخ یآلفا
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 ( واگرا ییروا یبررس جهت لارکر) فورنل سیماتر -2جدول

 

 ارتباطات

 اییهتوص

 یکلام

 تعامل

 یاجتماع
 یانیب خود

 رفتار

 دیخر

 یاجتماع عوامل

 یاطلاعات

 یاجتماع عوامل

 یهنجار

 یمحتوا

 یاطلاعات

 یمحتوا

 یسرگرم

 ارتباطات

 اییهتوص

 یکلام

73/0        

       85/0 55/0 یاجتماع تعامل

      80/0 79/0 61/0 یانیب خود

     94/0 64/0 59/0 72/0 دیخر رفتار

 یاجتماع عوامل

 یاطلاعات
67/0 42/0 42/0 48/0 77/0    

 یاجتماع عوامل

 یهنجار
63/0 56/0 65/0 64/0 52/0 83/0   

 یمحتوا

 یاطلاعات
63/0 61/0 67/0 62/0 53/0 56/0 91/0  

 یمحتوا

 یسرگرم
63/0 60/0 65/0 62/0 46/0 53/0 70/0 90/0 

 

 گرید با هاسازه آن میان یهمبستگ مقدار از بزرگتر و 7/0 از بزرگتر یهمگ سیماتر یاصل قطر اعداد فوق جدول در

  گردد.می استنباط گیریاندازه مدل خوب برازش لذا شده، حاصل هاسازه

 نشان (t-value) بیضرا یمعنادار جینتا دهد.می نشان t هایآماره با همراه را پژوهش یساختار معادلات مدل2 شکل

 آزمون ،t آماره از استفاده با را یساختار معادلات و (یعامل های)بار یریگاندازه معادلات یتمام درواقع مدل نیا دهد.می

 بار و ریمس بیضر دهدمی نشان رد.یگ قرار +96/1 تا -96/1 بازه خارج t آماره مقدار اگر مدل، نیا طبق بر .دکنمی

 یعامل هایبار از کی هر یبرا t شدهمحاسبه ریمقاد باشدمی معنادار (05/0آزمون سطح )در %95 نانیاطم سطح در یعامل

 میمفاه یریگاندازه یبرا پرسشنامه سؤالات ییهمسو توانمی لذا است. 96/1 یبالا خود پنهان ریمتغ ای سازه با نشانگر هر

 هاآن سنجش قصد هپرسشنام سؤالات توسط محقق آنچه دهدمی نشان جینتا واقع در داد. نشان معتبر مرحله نیا در را

 .است استناد قابل پنهان هایریمتغ ای هاسازه نیب روابط لذا است. شده محقق ابزار نیا توسط است داشته را
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 (T )آمارهیمعنادار بیضرا حالت در پژوهش مدل -2شکل

 

 ریمتغ یرو را مستقل هایریمتغ از کیهر ریتأث اندازه که است آمده (2) شکل در مدل شده برآورد ریمس ضرائب نیهمچن

 .دهدمی نشان وابسته

 

 
 پژوهش یونیرگراس بیضرا حالت در پژوهش دلم -3 شکل

 
 پژوهش اتیفرض بودن رد ای تأیید تیوضع یررسب -3 لجدو

 یمعنادار سطح t آماره ریمس بیضر هیفرض
 جهینت

 هیفرض دیتائ 000/0 46/8 12/0 کاربران دیخر رفتار یرو یاطلاعات یمحتوا تأثیر

 هیفرض دیتائ 000/0 11/6 10/0 یکلام اییهتوص ارتباطات یرو یاطلاعات یمحتوا تأثیر

 هیفرض دیتائ 000/0 4/8 20/0 کاربران دیخر رفتار یرو یسرگرم یمحتوا تأثیر

 هیفرض دیتائ 000/0 43/4 19/0 یکلام اییهتوص ارتباطات یرو یسرگرم یمحتوا تأثیر
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 یمعنادار سطح t آماره ریمس بیضر هیفرض
 جهینت

 هیفرض دیتائ 000/0 47/7 11/0 کاربران دیخر رفتار یرو یاجتماع تعامل تأثیر

 هیفرض دیتائ 001/0 98/2 27/0 یکلام اییهتوص ارتباطات یرو یاجتماع تعامل تأثیر

 هیفرض دیتائ 004/0 66/2 11/0 کاربران دیخر رفتار یرو یانیب خود تأثیر

 هیفرض دیتائ 000/0 58/5 14/0 یکلام اییهتوص ارتباطات یرو یانیب خود تأثیر

 هیفرض دیتائ 020/0 34/2 28/0 کاربران دیخر رفتار یرو یهنجار یاجتماع عوامل تأثیر

 اییهتوص ارتباطات یرو یهنجار یاجتماع عوامل تأثیر

 یکلام
 هیفرض دیتائ 000/0 07/12 18/0

 هیفرض دیتائ 008/0 16/2 07/0 کاربران دیخر رفتار یرو یاطلاعات یاجتماع عوامل تأثیر

 اییهتوص ارتباطات یرو یاطلاعات یاجتماع عوامل تأثیر

 یکلام
 هیفرض دیتائ 000/0 82/4 37/0

  

 شده، حاصل 34/2 یبحران مقدار از بزرگتر پژوهش هیفرض12 یتمام یبرا T آماره مقدار فوق جدول جینتا به توجه با

 پژوهش) هایهیفرض تمام ( P<0.01) %99 نانیاطم با لذا ،اندشده حاصل مثبت ر،یمس استاندارد بیضرا تمام یطرف از

 ند.شومی تأیید ( مثبت معنادار صورتبه
 

 هاشنهادیپ وگیری جهینت 

 یکیالکترون یکلام یاهیتوص ارتباطات و دیخر رفتار بر یتالیجید یمحتوا یابیبازار ریتأث یبررس هدف با حاضر پژوهش

 یرو بر یاطلاعات یمحتوا که است آن از یحاک آمده دست به هایافتهی است. شده انجام یاجتماع هایشبکه در کاربران

 است اثرگذار یاطلاعات یاجتماع عوامل یرو بر نیهمچن و دارد یمعنادار و مثبت تأثیر کاربران یهنجار یاجتماع عوامل

 یهنجار یاجتماع عوامل یرو بر یسرگرم یمحتوا .باشدمی (2020) همکاران و بو یی پژوهش هایافتهی با همراستا که

 همکاران و بو یی پژوهش هایافتهی با همراستا که دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یاطلاعات یاجتماع عوامل بر کاربران

 تعامل دهدمی نشان ششم و پنجم هایهیفرض در پژوهش هایافتهی .باشدمی (1399) همکاران و طلب حق (،2020)

 هایافتهی با که دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یاطلاعات یاجتماع عوامل بر و کاربران یهنجار یاجتماع عوامل بر یاجتماع

 یاجتماع عوامل بر و کاربران یهنجار یاجتماع عوامل بر یانیب خود باشد.می همراستا (2020) همکاران و بو یی پژوهش

 یهنجار یاجتماع عوامل باشد.می (2020) همکاران و بو یی پژوهش با همراستا که دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یاطلاعات

 همکاران و بو یی جینتا با همراستا که دارد یمعنادار و مثبت تأثیر یکلام یاهیتوص ارتباطات بر و کاربران دیخر رفتار بر

 یمعنادار و مثبت تأثیر یکلام اییهتوص ارتباط بر و دیخر رفتار بر یاطلاعات یاجتماع عوامل نیهمچن و باشدمی (2020)

 .باشدمی (2020) همکاران و بو یی ،(2019) برکات و دابوس پژوهش هایافتهی با که دارد
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 مسأله به گرددمی شنهادیپ پلاس یج برند فروش ندگانینما به پژوهش، هایهیفرض دیتائ و آمده بدست جینتا به توجه با 

 از مجدد دیخر قصد احتمال شیافزا و انیمشتر نیب در اعتماد جادیا منظور به خود انیمشتر به فروش از پس خدمات

 که ایهگون به بپردازند یمجاز هایشبکه در منحصربفرد خدمات ارائه به ند.ینما توجه گرید افراد به هیتوص ای برند نیا

 در خود محصولات یمحتوا ارائه به نسبت دیبا پلاس یج برند باشد. نداشته رواج هاشرکت ریسا نیب در خدمات نیا

 مجرب یافراد از دیبا راستا نیا در .ندینما اقدام کارشناسانه و یتخصص بصورت یاجتماع هایشبکه و یمجاز یفضا

 مربوط یاحتمال هایضعف باشند. داشته تسلط تالیجید یمحتوا ارائه نینو فنون به نسبت که دینما استفاده متخصص و

 و تعهد جادیا و انیمشتر با کینزد مشارکت ند.ینما برطرف را انیمشتر نظرات به وقوف قیطر از یمشتر با ارتباط به

 به یمشتر یصدا افتیدر مانند هاییتیقابل جادیا مانند شود، جادیا برند نیا نیمسئول یسو از انیمشتر به نسبت اعتماد

تیسا ای یمجاز هایشبکه در پلاس یج برند هاییندگینما یسو از انیمشتر انتقادات و شنهاداتیپ افتیدر منظور

 قرار نیمسئول توجه مورد یمجاز یفضا در برند نیا یسو از غاتیتبل نهیزم در دیبا که یموارد جمله از .ینترنتیا های

 غاتیتبل گونه نیا ارائه یبرا نیبنابرا ،آن جذب تیقابل و موجود یمحتوا بودن جذاب و جالب ،از است عبارت رد،یگ

 ارائه یبرا یبعد سه غاتیتبل از استفاده مثال انعنو به نمود. استفاده ایهشیکل و یمیقد اقیس و سبک از دینبا هامحتوا و

 زیجوا گرفتن درنظر و برند یسو از روز به و یکاف اطلاعات ارائه باشد. منحصربفرد تواندمی پلاس یج محصولات

 گرید از افراد نیا در مجدد دیخر قصد جادیا و آنان نظر جلب منظور به پلاس یج محصولات دارانیخر یبرا یماد

 محدود از: عبارتند است مواجه آن با حاضر پژوهش که هایتیمحدود است ذکر قابل باشد.می پژوهش نیا هایشنهادیپ

 از پژوهش صورت نیا در است گرفته صورت خاص یزمان مقطع کی در حاضر پژوهش پژوهشگر، زمان بودن

 باشد.می محدود نستاگرامیا یاجتماع شبکه و خاص برند کی به حاضر پژوهش است. برخوردار یزمان تیمحدود

 لازم پس .باشدمی نستاگرامیا در پلاسیج برند کنندهدنبال افراد به محدود پژوهش نیا از آمده بدست جینتا نیهمچن

 از طلاعاتا یآورجمع در که آنجا از کرد. اطیاحت گر،ید یبرند ای گرید یآمار جامعه به جینتا میتعم هنگام در است

 پرسشنامه تسؤالا درک و حیصح برداشت عدم ،یفرد تعصبات و لاتیتما دارد احتمال است شده استفاده پرسشنامه

 با مرتبط هایریمتغ که گرددمی شنهادیپ یآت پژوهشگران به پژوهش هایتیمحدود به توجه با نیبنابرا د.باش داده رخ

 توجه با شود. حاصل شتریب و دیجد یجینتا تا شود افزوده کار به لگریتعد ای میانجی ریمتغ قالب در پژوهش نیا موضوع

 یاجتماع هایشبکه در و هابرند ریسا مورد در موضوع نیا که دشومی شنهادیپ پژوهش، نیا موضوع بودن دیجد به

 در گیرینمونه، گیرینمونه روش و پرسشنامه اطلاعات یگردآور ابزار حاضر پژوهش در رد.یگ قرار یبررس مورد گرید

 اقدام پژوهش انجام جهت یآمار گرید هایروش از یآت هایپژوهش در پژوهشگر گرددمی شنهادیپ است بوده دسترس

 د.ینما
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The current research has investigated the effect of digital content marketing on 

the purchase behavior and electronic verbal recommendation communication of 

users in social networks (Instagram), which is applied in terms of purpose and 

descriptive-survey in terms of method. The statistical population studied in the 

current research is 4800 customers of the G Plus brand in the social network, 

among which 384 people were selected as a sample using the Morgan table and 

available sampling method. The data collection tool in the present study is an 

online questionnaire designed by professors, and its validity was measured 

through content validity and construct validity (convergence and divergence) 

and it was obtained more than 0.7. Cronbach's alpha and composite reliability 

have also been used to measure reliability. Analysis of the research data has been 

done using structural equation method and SPSS and SMART-PLS statistical 

software. Research findings have shown: information content, entertainment 

content, social interaction and self-expression have a positive and significant 

effect on normative and informational social factors. Also, informational and 

normative social factors have a positive and significant effect on electronic 

verbal recommendation communication and purchasing behavior. 
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