
 
 
 

 نوین بازاریابی تحقیقات علمی فصلنامه

 1399 بهار (36) پیاپی شماره ،اول شماره ،دهم سال

 3/4/1399: پذیرش تاریخ                             30/7/1398 :دریافت تاریخ

 147 -168: صص
Doi: 10.22108/nmrj.2020.119732.1924 

 

 نویسنده مسؤول *
 

Investigating the Effect of Price Image and Social Media on Customers’ Intention to Purchase 
 

Mohammadreza Hamidizadeh1, Maryam Akhavan Kharazian*2, Javad Ghaffari Feyzabadi.3, Nima Hassanzadeh 
Sarhangi4 

1- Professor, Department of Business Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid Beheshti University, 
Tehran, Iran 

m-hamidizadeh@sbu.ac.ir 
2- Assistant Professor, Department of Business Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid Beheshti 

University, Tehran, Iran 
m_akhavan@sbu.ac.ir  

3- MA, Department of Business Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid Beheshti University, Tehran, Iran 
j.ghaffarifeyzabadi@mail.sbu.ac.ir 

4- MA, Department of IT Management, Faculty of Management and Accounting, Shahid Beheshti University, Tehran, Iran 
nimahzs@yahoo.com 

 

Abstract 
Achieving a sustainable competitive advantage is one of the most essentials that retailers should pursue. Therefore, 
influencing the subjective norms of customers can result in the most fruitful outcome for this purpose. The main goal of this 
research was to investigate the effect of price image and social media on customers’ intention to purchase, with the 
mediating effects of their attitude and satisfaction. This research was applied and descriptive-survey correlational in terms of 
the type and the method. The statistical population of the research was the people who had the shopping experience from the 
hypermarkets/supermarkets in Tehran. The data were collected by using a questionnaire. The validity of the questionnaire 
was confirmed through the content validity. Also, the reliability of the questionnaire was verified through Cronbach’s alpha 
coefficient. According to the Cochran’s formula, 387 questionnaires were distributed in the target population by the simple 
random sampling method. Structural Equation Modeling (SEM) was used to test the research hypotheses. The results 
showed that retailers/supermarkets can influence customers’ intention to purchase and their attitude and satisfaction by 
making a suitable price image of themselves. They can also use social media to influence the attitude and satisfaction of their 
customers in a desirable way. In this study, the effect of social media on the customers’ intention to purchase was not 
confirmed. This could be due to the economic situations, an unfavorable content, or retailers’ immaturity of using social 
media effectively. For this reason, retailers are advised to use social media to influence the customers’ subjective elements to 
affect their future behavioral intentions. 
 
Keywords: Price Image, Social Media, Customers’ Attitude, Customers’ Satisfaction, Customers’ Intention to Purchase. 
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 چکیده
مشتری بیشتترین ثمربششتی را    باشند. بنابراین تأثیرگذاری بر هنجارهای ذهنی ها باید به آن اهتمام داشته  فروشی راهبردهایی است که خردهترین  رقابتی پایدار از اساسی دستیابی به مزیت

ی استت. ایتن پتژوهش از نتو      واستةة نگترش و رضتایت و    در پی دارد. هدف اصلی پژوهش حاضر، بررسی تأثیر تصویر قیمتی و رسانة اجتماعی بر قصد خرید مشتری بته  برای این مقصود 
هتای شتهر    ها/ستوپرمارکت  پیمایشی و از نو  همبستگی است. جامعة آماری این پژوهش تمام افترادی استت کته تجربتة خریتد از هایکرمارکتت       -کاربردی و به لحاظ روش از نو  توصیفی 

بته   استت. باتوجته   سشنامه با استفاده از روایی محتوا و پایایی آن براساس ضریب آلفای کرونبتا  تأییتد شتده    است. روایی پر ها از پرسشنامه استفاده شده  آوری داده تهران را دارند و برای جمع
ستاختاری   معتادتت  ستازی  متدل  هتای پتژوهش از روش   تصادفی ساده در جامعة هدف توزیع شد. همچنین بترای بررستی فرضتیه    گیری پرسشنامه با روش نمونه 387فرمول کوکران، تعداد 

توانند با ایجاد تصویر قیمتی مناسب برای خود، نگرش و رضایت مشتریان و به دنبتال آن بتر قصتد خریتد آنتان       ها می ها/ فروشگاه فروشی دهد خرده شده است. نتایج پژوهش نشان می استفاده
اجتماعی بر قصتد خریتد مشتتری تأییتد      مةلوب متأثر کنند. در این مقاله اثر رسانة  گیری از رسانة اجتماعی نگرش و رضایت مشتریان خود را به طریق توانند با بهره اثرگذار باشند. همچنین می

گیتری   فروشان توصیه شده استت بتا بهتره    فروشان در استفادة مؤثر از این عنصر باشد. به همین دلیل، به خرده تجربگی خرده دلیل شرایط اقتصادی، محتوای نامةلوب یا کم تواند به نشد. این می
 تأثیر قرار دهند. های ذهنی مشتری بکوشند تا نیات رفتاری آیندة او را تحت  جتماعی در جهت اثرگذاری بر الماناز رسانة ا

 مشتری، قصد خرید مشتری مشتری، رضایت   تصویر قیمتی، رسانة اجتماعی، نگرش :ها کلید واژه
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 مقدمه -1

تترین عناصتر آمیشتتة بازاریتابی      قیمت یکی از اصلی

کنندگان  ( مصرف2000) 1است. از نگاه یوو و همکاران

های ارزیتابی کیفیتت    ترین شاخص قیمت را یکی از مهم

گیرنتد. بنتابراین    محصول و مزایای همراه آن در نظر می

هتتتای مربتتتون بتتته آن از   گتتتذاری و سیاستتتت  قیمتتتت

فروشتان   هایی است که همواره خرده ترین فعالیت حساس

(. 1990، 2بتتا آن در لتتالش هستتتند )کتتاک  و کتتاک  

ترین دلیل این حساستیت بته ستبب درکتی      هدرواقع عمد

هتای مربتون بته     ها و سیاستت  است که مشتریان از قیمت

(، کته از آن بتا   2010، 3آن در ذهن خود دارند )لورنکتو 

شتود. تصتویر قیمتتی یکتی از      یاد می «تصویر قیمتی»نام 

ای در ایجاد قصد حمایت و خرید مشتتری از   عوامل پایه

ری و انجتتام خریتتد از فروشتتگاه و بتته دنبتتال آن طرفتتدا 

فروشتان همتواره بتا     فروشگاه است. به همین دلیل خترده 

صتتورت آگاهانتته یتتا   دستتتاویزی بتته عنصتتر قیمتتت، بتته  

ناآگاهانه درصتدد تأثیرگتذاری بتر ایتن تصتویر هستتند       

طور که از نتام تصتویر    (. همان1990)کاک  و کاک ، 

قیمتی مششص است، این عنصر در زمرة عوامل انتزاعتی  

گیترد و الزامتاک کیفیتت ایتن تصتتویر      قترار متی   و ادراکتی 

؛ 1969، 4ارتبان مستقیمی با قیمت واقعتی نتدارد )بتراون   

بته اینکته ایتن گونته      ( و باتوجته 2014، 5لانگ و وانگ

تأثیر قرار  عوامل باور، دیدگاه و نگرش مشتریان را تحت

تواند پیامدهای بلندمدتی  دهند، اثرگذاری بر آنها می می

 ا و فروشندگان در پی داشته باشد.ه برای فروشگاه

البته نباید این مةلب را دور از ذهن نگاه داشتت کته   

طور مششص بستر اینترنتت و   با رشد فضای ارتباطی و به

                                                           
1
. Yoo et al. 

2
 . Cox and Cox 

3
. lourenco 

4
. Brown 

5
. Chang and Wang 

هتتا  هتتای مجتتازی، دامنتته تأثیرگتتذاری فروشتتگاه   شتتبکه

تواننتد   هتا متی   کته فروشتگاه   طوری است؛ به افزایش یافته 

اریتتابی ختتود را هتتای باز تتتری فعالیتتت صتتورت بهینتته بتته

ترین دتیل این امر مربون به  مدیریت کنند. یکی از مهم

هتای   حضور قشرهای مشتلف مردم در ایتن فضتا )شتبکه   

هتا بتا انجتام     اجتماعی( استت. بته همتین دلیتل فروشتگاه     

تواننتد   متی  هتای مشتلتف بازاریتابی در ایتن فضتا      فعالیت

نگتتترش و دیتتتدگاه مشتتتتریان و پتتت  از آن بتتتا انجتتتام 

ی حمایتی بر رضتایت آنهتا و بته دنبتال آن بتر      ها فعالیت

، 6قصتتد خریتتد آنهتتا تتتأثیر بگذارنتتد )کتتاپلان و هتتا نلین 

و لتتیم و  2011، 8؛ آکتتار و توپچتتو 2011، 7؛ لتتو2010

هتا بتا    (. گفتنی است مدیران فروشتگاه 2017، 9همکاران

صتورت   تواننتد بته   های اجتمتاعی متی   مندی از رسانه بهره

بلندمتتدت ختتود را در یتتاد مشتتتریان نگتتاه دارنتتد و ایتتن  

یابی آن فروشگاه در ذهتن مشتتریان    به جایگاه یادآوری 

کند؛ لراکه به بیان شوینسکی و دابروفستکی   کمک می
ای از رسانة اجتمتاعی   ده گسترطور  ( مشتریان به2016)10

هتتا، محصتتوتت و  بتترای جستتتجوی اطلاعتتات شتترکت 

 کننتد. براستاس   گیری خرید استفاده متی  درنتیجه تصمیم

 ،(2016) 11 کوپرز واترهئوس-پرای  مؤسسة نظرسنجی

دیجیتتالی   خریتد  22.618 میزان از درصد 45 به نزدیک

 نظترات  بررستی  تأثیر تحت دنیا، سةح در گرفته صورت

 .استتت شتتده انجتتام اجتمتتاعی هتتای شتتبکه در رجمنتتد

درصتد  76( تعداد 2017) 12همچنین به گزارش کورلیت

هتای   کنند که در شتبکه  از کاربران، کاتیی را خرید می

هتای   اند. در ایتران تعتداد کتاربران شتبکه     اجتماعی دیده

اجتماعی و استفادة تجاری از آنها رو به رشد است. بنابر 

                                                           
6
. Kaplan and Haenlin 

7
. Chu 

8
. Akar and Topçu 

9
. Lim et al. 

10
. Schivinski and Dabrowski 

11
. PricewaterhouseCoopers 

12
. Curalate.com 
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 83( از جمعیتتت 2019) 1نترکتتا ستتایت استتتات آمتتار وب

درصد ایرانیان از 28میلیونی کشور در همین سال حدود 

درصتتتد از 9، 3درصتتتد از پینترستتتت 45، 2اینستتتتاگرام

درصد نیز 1صورت جداگانه( و  )به 5و تو یتر 4بوک فی 

و مةابق گزارش صتنعت تبلیاتات دیجیتتال     6از لینکدین

 7درصتتد ایرانیتتان از تلگتترام  56( حتتدود 1399ایتتران )

کننتتد و براستتاس گتتزارش ستتاتنة وزارت   استتتفاده متتی

درصد خریتدهای الکترونیکتی متردم    34( 1397صمت )

هتتای اجتمتتاعی انجتتام گرفتتته استتت.  ایتتران از راه شتتبکه

گیری از دو عنصر تصتویر قیمتتی    پرواضح است که بهره

تواند در ایجاد مزیت رقابتی پایتدار   و رسانة اجتماعی می

زایی ایفا کنند و غفلت از آنهتا  ها نقش بس برای فروشگاه

صتتورت  توانتتد تبعتتات متتالی و غیرمتتالی متفتتاوتی بتته متتی

ها بته همتراه داشتته باشتد.      آشکار و پنهان برای فروشگاه

روهدف اصلی این پتژوهش بررستی تتأثیر تصتویر      ازاین

قیمتی و رسانة اجتماعی بر قصد خرید مشتری استت، تتا   

و میتزان ایتن   کردن نحوه  از این طریق علاوه بر مششص

هتا   منظتور استتفاده فروشتگاه    تأثیر، راهکارهای عملی بته 

 ازاین دو عنصر ارا ه شود.

 

 نظری مبانی  -2
 8تصویرقیمتی 1-2

تصتتتویر قیمتتتتی، احساستتتات و باورهتتتای ذهنتتتی    

هتتای  کننتتدگان نستتبت بتته ستتةح کلتتی قیمتتت   مصتترف

، 9دهتد )ون هیترد و همکتاران    فروشی را نشان متی  خرده

کننتدگان و   (. تصویر قیمتتی در باورهتای مصترف   2008

                                                           
1
. Statcounter.com 

2
. Instagram 

3
. Pnterest 

4
. Facebook 

5
. Twitter 

6
. LinkedIn 

7
. Telegram 

8
. price image 

9
. Van Heerde et al. 

که در حال مقایستة پیشتنهادهای    طور مششص هنگامی به

تقریباک یکسان دو فروشگاه متفاوت هستند و از نظتر آنهتا   

یتتک فروشتتگاه قیمتتت گرانتتی دارد و قیمتتت فروشتتگاه  

کنتتد. برختتی از  تتتر استتت، تجلتتی پیتتدا متتی  دیگتتر ارزان

، 2008ون هیترد و همکتاران،    پژوهشگران پیشین )مانند:

( معتقدنتد تصتویرقیم بتر روی    2010، 10همیلتون و لِرنو

کننتتده ازجملتته انتشتتاب    رفتارهتتای مشتلتتف مصتترف  

 گذارد.  خرید تأثیر بسزایی می  فروشگاه و احتمال

( تصتویر قیمتتی را نتوعی    1999)11استاسن و همکاران

کننتد و   فروشتی معرفتی متی    ارزیابی قیاسی از کتل خترده  

صورت کمّتی و عتددی قابتل بیتان      دند این ارزیابی بهمعتق

( 1994)12(، آلبتا و همکتاران  1969نیست. همچنین براون)

( معتقدنتد تصتویر قیمتتی یتک     2014و لانگ و وانتگ ) 

های واقعتی آن فروشتگاه یکستان     فروشگاه الزاماک با قیمت

توانتد نستبت بته     نیست. از نظتر آنتان یتک فروشتگاه متی     

تری داشتته باشتد، ولتی تصتویر     فروشگاه دیگر قیمت بیشت 

تری را به خود اختصاص دهد. در همین راستا  قیمتی پایین

 کنیم. به دو دیدگاه رایج در حوزة تصویر قیمتی اشاره می

 13نشستین دیدگاه در این حتوزه مربتون بته زیلتک     

( است. وی معتقتد استت تصتویر قیمتتی،     2010، 2006)

ذهنتی( و   متایر لندبعدی است که شامل باورها )عقایتد 

احساستات مشتتتری )کتته در ذهتن مشتتتری ذخیتتره شتتده   

فروشتی   گتذاری خترده   هتای قیمتت   است( دربارة فعالیت

، «14قیمتتت تصتتویر ستتةح »استتت. از نظتتر زیلتتک ابعتتاد  

، «16ویتژه  تصتویر پیشتنهادهای   »، «15قیمتت  تصویر ارزش»

، «1خوشتتایندبودن قیمتتت "، «17بتتودن قیمتتت  منصتتفانه»

                                                           
10

. Hamilton and Chernev 
11

. Stassen et al. 
12

. Alba et al. 
13

. Zielke 
14

. price level image 
15

. price value image 
16

. special offer image 
17

. price fairness 
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عوامتتل »و « 3گتری قیمتتت  ستتلةه»، «2برانگیشتگتی قیمتتت »

بتته عنتتوان پیشتتامدهای تصتتویر قیمتتتی محستتوب  « 4متتبهم

شوند و درواقع تصتویر قیمتتی از ایتن عوامتل حاصتل       می

( معتقدند 2013شود. از سوی دیگر، همیلتون و لرِنو ) می

بعدی است. آنها تصویر قیمتی  تصویر قیمتی عنصری تک

ک هتتای یتت را بتتاور عمتتومی دربتتارة ستتةح کلتتی قیمتتت  

کنند. آنها معتقدند تصویر قیمتتی   فروشی تعریف می خرده

فروشتی کته متدیران     بتر خترده   تابعی است از عوامل مبتنی

فروشتی تتوان اثرگتذاری بتر آن را دارنتد و عوامتل        خرده

فروشتی تتأثیر    کننتده کته متدیران خترده     بتر مصترف   مبتنی

 توانند بگذارند. لندانی بر آن نمی

 5رسانه/شبکة اجتماعی 2-2

هتتا در محتتیط پتترتلاطم و رقتتابتی امتتروز در     گتتاهبن

هتتای اجتمتتاعی حضتتور بتترخط  ختتود را توستتعه    شتتبکه

( در تعریتتتف رستتتانة  2015)6انتتتد. کتتتار و هتتتایز   داده

هایی برپایتة اینترنتت شتامل     را شامل کانال اجتماعی، آن 

داننتد کته از محتواهتای     مشاطبانی گسترده یا محدود می

دیگتران، ارزش کستب    و ادراک تعامل با7کاربر ساخته 

( شتتبکة اجتمتتاعی را  2018)8کننتتد. تد ن و تریتتور   متتی

داننتد کته در آن افتراد دارای روابتط      محیةی آنلاین می

کننتد.   مشترک هستتند و بتا یکتدیگر تعامتل برقترار متی      

( ، تروچ و همکتتتتتاران 2010)9کتتتتتاپلان و هتتتتتا نلین 
(، لتتتیم و 2012)11(، گتتتامروس و همکتتتاران  2013)10

( رسانة اجتماعی را شامل گروهتی از  2017)12همکاران 

                                                                                    
1
. price pleasure 

2
. price arousal 

3
. price dominance 

4
. doubtful items 

5
. social media/network 

6
. carr and Hayes 

7
. user-generated content 

8
. Laudon and Traver 

9
. Kaplan and Haenlein 

10
. Laroche et al. 

11
. Gummerus et al. 

12
. Lim et al. 

افزارهای اینترنتت پایته براستاس مبتانی فناورانتة وب       نرم

برای ساخت و تبادل محتوای کاربرستاخته تعریتف    2.0

( رستانه یتا   2018)13کنند. به اعتقاد وُهترا و بتاردواج    می

کننتدة منفعتل    شبکة اجتماعی موجب شده است مصرف

ل بترای بنگتاه، در طتی    پیشین، اکنون در نقش عاملی فعا

طتور فعاتنته بتا     های بازاریتابی، بته   مراحل مشتلف تلاش

بنگتتتاه همکتتتاری و هتتتدایت شتتتود. منگولتتتد و فالتتتدز 
( بتاور دارنتد متدیران بازاریتابی بایتد قتتدرت و      2009)14

هتا را بته    های مشتتریان در ایتن رستانه    ذات انتقادی بحث

 ( ، آکتتار و2010رستمیت بشناستتند. کتتاپلان و هتتا نلین ) 

دلیتل   ( معتقدنتد بته  2010) 16( و تتانوری 2011)15توپچو 

دادن مستتقیم   های اجتمتاعی در ارتبتان   های رسانه مزیت

کنندگان نهایی، با صترف زمتان    وکارها با مصرف کسب

هتای مشتلتف بازاریتابی     ای کتم، تستهیل حتوزه    و هزینته 

هتتای ترفیتتع، پتتژوهش دربارةتمتتایلات،   همچتتون برنامتته

دیریت مشتتریان و محصتوتت،   ارتباطات بازاریابی و مت 

هتا بته مرکتز توجته بستیاری از صتنایع تبتدیل         این رسانه

( معتقدنتتد 2014)17انتتد. باتکریشتتنان و همکتتاران  شتتده

انتتداز ارتباطتتات  هتتای اجتمتتاعی، لشتتم  انقتتلاب رستتانه

 18تأثیر قرار داده است. به باور حاجلی بازاریابی را تحت 

( تعامل و ارتباطات مشتریان با یکتدیگر در بستتر   2014)

گیتری اعتمتاد بته برنتدها و      ها، موجتب شتکل   این رسانه

شود. غفوریان شتاگردی   درنهایت قصد خرید از آنها می

بعتد   3های اجتماعی را دارای  ( شبکه1396و همکاران )

، تبلیاتات  19دهتان الکترونیکتی   بته  اساسی تبلیاتات دهتان  

انتتد کتته بتتر رفتتتار   دانستتته 1متتع آنلایتتنو جوا 20آنلایتتن
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. Vohra and Bhardwaj 
14
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خرازیتتان و   مشتتتریان تأثیرگذارنتتد. بتته اعتقتتاد اختتوان  

هتتای اجتمتتاعی شتتیوة   ( رستتانه1396الحستتینی ) شتتریفی

برقراری ارتبان افراد با هم و روش خریتد و ادارة شتال   

های اجتماعی،  است و لونه رسانه  آنها را نیز متأثر کرده

ایجاد ارتبتان بتا مشتتریان    نقشی ضروری در بازاریابی و 

 بتازار  کارهتا  و کنند، موجب شده است تتا کستب   ایفا می

از این روش کسب کنند و در تعامتل صتمیمانه،    را خود

 زنده و واقعی با مشاطبان خود باشند.  

 2نگرش 3-2
نگتترش، نتتوعی آمتتادگی قبلتتی استتت در راستتتای    

ای  توانتد بته شتکل پیوستته     واکنش به موضوعی کته متی  

علاقگتتتی باشتتتد. ستتتتورامان و   قتتته یتتتا بتتتی دارای علا

( معتقدند نگترش نتوعی حت  م بتت یتا      2019)3تانیگان

منفی پایدار دربارة یک ششص، موضو  یا شیء استت.  

صتورت   ( معتقد است نگترش بته  1991و  1985) 4آجزن

کننتدة تمایتل رفتتاری استت و میتزان       بینتی  مستقل، پیش

ستئله  ارزیابی رفتاری م بت یا منفی فرد در متورد یتک م  

 (.2019، 5تعریف شده است )کیم و همکاران

(، اولستن و میشتل   1991)6هتای تتتز    مةابق پژوهش
جز تی از قضتاوت و    نگترش ( 1969) 8( و ویکر1975)7

ارزیابی در مورد یک تمایل و گترایش ششصتی استت.    

هتتای ابتتتدایی دربتتارة    ( در پتتژوهش1935) 9آلکتتورت

م در تتترین مفهتتو نگتترش، آن را متمتتایزترین و ضتتروری

ای  کننده داند که پیشران و تعیین روانشناسی اجتماعی می

ای بتترای لگتتونگی رفتتتار روزمتترة فتترد دانستتته  برجستته 

                                                                                    
1
. online communities 

2
. attitude 

3
. Sethuraman and Thanigan 

4
. Ajzen 

5
. Kim et al. 

6
. Lutz 

7
. Ol 

8
. Wicker 

9
. Allport 

شتتود و نقشتتی محتتوری در اثربششتتی بتتر تمتتایلات   متتی

( و تتتز  1964) 10رفتاری ششصتی در مةالعتات کتوهن   

های بسیاری ازجمله: ایگلتی   ( دارد. طبق پژوهش1991)

فیشتبین و آجتزن    ،(1995) 12زیو(، فتا 1993)11و لایکن 
( نگتترش دتلتتت بتتر  1988)14( و زانتتا و رمکتتل 1975)13

رغبتی فرد نسبت به یک موضتو  دارد   میزان علاقه یا بی

هتای   صورت یک ارزیابی خلاصه بتا گتزاره   و معموتک به

شتتود )کتتیم و همکتتاران،  محکتتم دوقةبتتی تعریتتف متتی

( نگرش را دارای نقشی مهم در 1994) 15(. ویلکی2019

داند که به شیوة مستتقیم مشتاهده    کننده می رفتار مصرف

هایی ذهنی استت کته بازاریابتان     شود، بلکه موقعیت نمی

هتتتای پژوهشتتتی دریابنتتتد  بایتتتد آن را از طریتتتق ستتتنجه

 (. 2004، 16)هوآنگ و همکاران

 17رضایت 4-2

رضتتایت شاخصتتی استتت بتترای ارزیتتابی کیفیتتت     

( 2013)18ر میتان رقبتا. بته بیتان کتاتلر و کلتر       خدمات د

رضایت، احساس ششصی از لتذت یتا نتاراحتی، در پتی     

شده از یک محصتول، در مقایسته    نتیجة عملکرد ادراک

با انتظتارات استت. اگتر ایتن عملکترد بته دور از انتظتار        

باشد، مشتتریان ناراضتی و در غیتر ایتن صتورت راضتی       

ارات، مشتریان ستر  هستند. در صورت فراتر بودن از انتظ

 19مشتتری از نگتاه اولیتور    آیند. مفهوم رضایت  شوق می

( بیانگر این است که رضتایت پاستشی از جانتب    1999)

ستتازی نیازهتتا یتتا   نگتترش مشتتتری نستتبت بتته برطتترف  

محصوتت خریداری شده، مةابق با انتظارات وی است 

                                                           
10

. Cohen 
11

. Eagly and Chaiken 
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(. بنتابراین رضتتایت یتا عتتدم   2019، 1)دلیمتا و همکتتاران 

، تفاوت یا شکافی بین انتظتارات قبتل از   مشتری رضایت 

-خرید و نتایج بعد از خرید است کته بته پتارادایم امیتد    

 عدم تأیید اشاره دارد. 

( رضتایت مشتتریان از   1997)2هنینگ تورا و و کلی 

تتترین عامتتل منجتتر بتته کستتب  کاتهتتا و ختتدمات را مهتتم

اند. به بیتان گوستافستن    پذیری بیان کرده موفقیت و رقابت

مشتری شامل این است کته   ( رضایت 2005) 3رانو همکا

کنتد.   مشتری لگونه عملکرد حال حاضتر را ارزیتابی متی   

( معتقدنتتد رضتتایت مشتتتری،   2004)4کتتیم و همکتتاران  

واکنش وی به وضعیت رضتایت و قضتاوت او نستبت بته     

( نیز عقیده 2009)5سةح رضایت است. دنگ و همکاران 

مشتری در دنیای کسبوکار امروز مهم بوده   دارند رضایت

دهندة خدمت برای ایجاد سةح باتیی  و توانایی یک ارا ه

از رضایت، برای تمایز محصول و توسعة روابط قدرتمنتد  

 با مشتریان حیاتی است.  

 6قصد خرید  5-2
گیرد  ترین مفاهیمی قرار می قصد خرید در زمرة مهم

هتتای بستتیاری را بتته ختتود  پتتژوهش بازاریتتابی، در کتته

(. قصتتد 2015، 7استت )ارستتلان و زمتان   اختصتاص داده  

 یتک  خریتد  بته  کننتده  مصترف  تمایل کنندة خرید بیان

است )نظری  آینده در ویژه خدمتی دریافت یا محصول

 افتزایش  دیگر، بیان (. به48: 1395لراغی و همکاران، 

استت   خریتد  احتمتال  بتاترفتن  معنتای  قصتد خریتد بته   

(. اصتتانلو و 58: 1393همکتتاران،  و اردکتتانی )ستتعیدا

( نیز باور دارند درک و آگاهی مدیران 1397همکاران )

بازاریابی از عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان، بته  

                                                           
1
. Delima et al. 

2
. Hennig‐Thurau and Klee 

3
. Gustafsson et al. 

4
. Kim et al. 

5
. Deng et al. 

6
. Purchase intention 

7
. Arsalan and Zaman 

هتای مناستب کمتک     آنها برای تدبیراندیشتی استتراتژی  

نتد:  رساند. به عقیدة برخی از پژوهشگران پیشتین )مان  می

( و وایتلارکتتت و 1979) 9(، موریستتون1966) 8جاستتتر

( معیارهای تمایل به خرید اغلب برای 1993) 10همکاران

هتای زمتانی    شناسایی احتمال خرید محصتوتت در بتازه  

(. 2003روند )براون و همکتاران،   شده به کار می تعریف

( نشتان داده  1986) 11نتایج پژوهش برکمتان و گیلستون  

که میل و گرایش ختود را بته خریتد    است که مشتریانی 

انتد، دارای میتزان خریتد بیشتتری نستبت بته        اعلام کرده

اند که تمایلی به خرید ندارنتد. تمایتل بته     مشتریانی بوده

خریتتد لزومتتاک بتتا رفتتتار معمتتول خریتتد برابتتر نیستتت،      

( و 1989) 12هتتایی همچتتون جیمستتون و بتتی   پتتژوهش

هتای تمایتل    اند که ستنجه  ( نیز بیان داشته1971) 13استَکل

بینانته دارنتد. فیشتبین و آجتزن      به خرید کتاربردی پتیش  

( نیز معتقدند نگترش، ارزیتابی مشتتری و عوامتل     1975)

دهنتد کته    خارجی، تمایل به خرید را در وی شتکل متی  

عنصری حیاتی در تعیین رفتار مشتری است. در پژوهش 

 15( و شتتتتیفمن و کتتتتانوک1991) 14دادز و همکتتتتاران

توانتد   ت کته تمایتل بته خریتد متی     ( بیان شده است 2000)

احتمتال خریتد یتک محصتتول را بستنجد و هرقتدر ایتتن      

تمایل بیشتر باشد، اشتیاق مشتری به خرید یک محصول 

(. مةتتابق 2011، 16بیشتتر خواهتتد بتود )لتتی و همکتاران   

(، دادز و همکتتتاران 1988) 17هتتتای زیتامتتتل  پتتتژوهش

( تمایتتل بتته خریتتد 2000کتتانوک ) و ( و شتتیفمن1991)

دة ایتتن استتت کتته مشتتتریان لقتتدر تجربیتتات،  کننتت بیتتان
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آوری  ترجیحتتات و محتتیط بیرونتتی ختتود را بتترای جمتتع

ها و درنهایت تصتمیم بته انجتام     اطلاعات، ارزیابی بدیل

خرید دنبال خواهند کرد. همچنین، تمایتل بته خریتد در    

مشتتتتریان، حاصتتتل جمتتتع ادراک آنتتتان از منتتتافع و    

( 2017) 1هتتای محصتتوتت استتت. در انتهتتا نمتتین  ارزش

معتقد است که نیات رفتاری مشتری شتامل تصتمیم وی   

منظتتور بازگشتتت بتته فروشتتگاه، پیشتتنهاددادن آن      بتته

طورکلی ایجاد ارتبان م بتت بتا    فروشگاه به دیگران و به

 فروشگاه است.

 

 فرضیات و مدل مفهومی توسعة  -3
( معتقدنتتتد بیشتتتتر  2016) 2لمبتتتارت و همکتتتاران 

ها در حوزة تصویر قیمتی، عمدتاک روی ارزیتابی   پژوهش

دهنده و پیشامدهای تصویر قیمتتی متمرکتز    عوامل شکل

استت. از   طور دقیق بررسی نشتده   بوده و پیامدهای آن به

بته اینکته تصتویر قیمتتی در زمترة عوامتل        طرفی باتوجته 

گاه و بتاور  انتزاعی و ذهنی است، تأثیری پایدار بتر دیتد  

هتتای  فروشتتی و فعالیتتت  مشتتتری دربتتارة یتتک ختترده   

واضح است هنگامی کته   گذاری خواهد داشت. پر قیمت

فروشتی داشتته    مشتری دیتدگاهی ختاص دربتارة خترده    

فروشتی نیتز    باشد، متعاقباک رفتتار وی نستبت بته آن خترده    

های بین مشتتری   تاییر خواهد کرد. از طرفی در تراکنش

ویری کته بترای وی ایجتاد شتده     فروشی اگر تص و خرده

،  فروشی کسب کرده ای که از خرید خرده است با تجربه

باشتتد، بتته طریقتتی معقتتول   تفتتاوت قابتتل درکتتی داشتتته  

الشعا  قترار   فروشی تحت مشتری نسبت به خرده رضایت 

(، 1395گیترد. در همتین راستتا شتادمهری و نظتری )      می

(، 2017)3(، راث و همکتاران 1394کرالی و همکاران )

 5(، دیتتالو2015)4(، اردیتتل2016لمبتتارت و همکتتاران ) 
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های خود  ( در پژوهش2006و  2008( و زیلک )2012)

بر رابةة م بت میان تصویر قیمتتی و قصتد خریتد تأکیتد     

داشته و معتقد بودند تصویر قیمتی بر قصد خرید مشتری 

 کنیم: گذارد. بنابراین فرضیة زیر را مةرح می تأثیر می

ر قیمتی تأثیری مثبت بر قصد : تصوی1فرضیة

 خرید مشتری دارد.
( در پژوهش ختود نشتان داد   2006همچنین زیلک )

گیتری   که تصتویر قیمتتی نقتش بستیار مهمتی در شتکل      

کنتد. در واقتع    نگرش مشتری نستبت بته قیمتت ایفتا متی     

 6(، نگوبتو و جتین  2016طورکه لمبارت و همکاران ) آن

( 2006) ( و زیلتتک2008) 7(، فیتتدی و همکتتاران2012)

انتد، تصتتویر قیمتتی بتته طریتق م بتتتی بتر نگتترش و      گفتته 

گتتذارد.  تتتأثیر متتی رضتتایت مشتتتریان در لحظتتة خریتتد  

همچنین پژوهشگران مشتلفتی تتأثیر قیمتت بتر رضتایت      

تتتوان بتته  انتتد. بترای نمونتته متتی  مشتتری را بررستتی کتترده  

(، وارکتتتی و 1998) 8هتتتای وس و همکتتتاران پتتتژوهش

( اشتاره  2006) 10نشیتزکی(، آیر و ایوا2001) 9کولگیت

 11( و لیمکروپولتوس و لانیوتتاکی   2008کرد. زیلتک ) 

های خود به تأثیر  طور جداگانه در پژوهش ( نیز به2008)

م بتتت تصتتویر قیمتتتی مشتتتری بتتر رضتتایت وی اشتتاره    

 کنیم: های زیر را مةرح می اند. بنابراین فرضیه کرده

: تصویر قیمتیی تیأثیری مثبیت بیر     2فرضیة 

 ی دارد.مشتر نگرش 

: تصویر قیمتیی تیأثیری مثبیت بیر     3فرضیة 

 مشتری دارد. رضایت 
( معتقدنتتد رضتتایت 2019) 12موستتکات و همکتتاران

دهتتی وفتتاداری وی  تتترین عامتتل در شتتکل مشتتتری مهتتم 

                                                                                    
5
. Diallo 

6
. Ngobo and Jean 

7
. Fady et al. 

8
. Voss et al. 

9
. Varki and Colgate 

10
. Iyer and Evanschitzky 

11
. Lymperopoulos and Chaniotakis 

12
. Muskat et al. 
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نسبت به فروشگاه است. هنگتامی کته مشتتری از خریتد     

خود رضایت داشته باشد، وفاداری و قصد خرید مجتدد  

ال آنکته اگتر مشتتری از خریتد     یابد. حت  وی افزایش می

صتتورت  ختتود ناراضتتی باشتتد، نارضتتایتی ختتود را بتته    

، 2کنتد )لتن و لتن    اظهار متی  1های کلامی منفی توصیه

(. در همتین زمینته،   2017، 3و پرایاگ و همکتاران  2010

(، پرایتتاگ و همکتتاران  2019موستتکات و همکتتاران ) 

( در 2010( و لتتتتن و لتتتتن ) 2017(، نمتتتتین )2017)

مشتری ارتبان  نشان دادند که رضایت  های خود پژوهش

مستقیم و م بتی با قصد خرید و نیات رفتتاری آینتدة وی   

 کنیم: دارد. بنابراین فرضیة زیر را مةرح می

مشتری تأثیری مثبیت بیر    : رضایت 4فرضیة 

 قصد خرید وی دارد.
( بتر استاس نظریته رفتتار     2019) 4وانگ و همکتاران 

ت منةقتی همتراه   گویند انسان موجتودی است   می 5منةقی

گیتری. از   منظتور تصتمیم   با توانایی پردازش اطلاعات به

منظتور ارزیتابی    شناسانه به نظر آنها نگرش گرایشی روان

همسو یا ضد یک موضو  ختاص استت. آنهتا همچنتین     

معتقدند رفتار تابعی از نگرش افراد است. در ایتن راستتا   

 (،2019) (، کیم و همکاران1391ابراهیمی و همکاران )

( 2003) 7(، هلیتر و همکتاران  2004) 6پریستر و همکاران

های خود ارتبان بین نگرش و قصد خرید را  در پژوهش

اند. بنابراین  بررسی کرده و ارتبان م بت آن را نشان داده

 کنیم: فرضیة زیر را مةرح می

مشیتری تیأثیری مثبیت بیر      : نگرش 5فرضیة 

 قصد خرید وی دارد.

رستانة اجتمتاعی    هتا/  شبکهمةالعات پیشین در حوزة 

                                                           
1
. Negative WOM 

2
. Chen and Chen 

3
. Prayag et al. 

4
. Wang et al. 

5
. TRA (Theory of reason action) 

6
. Priester et al. 

7
. Hellier et al. 

نشان داده پژوهش مستتقیمی در ارتبتان بتا نقتش رستانة      

اجتماعی بر تصویر قیمتتی انجتام نشتده استت. همچنتین      

گر یتا متایرهتای    غالباک اثر رسانة اجتماعی از طریق تعدیل

 و میتتانجی بتتر رضتتایت ستتنجیده شتتده استتت. راماناتتتان 

 بازخوردهتتای کتته کردنتتد اثبتتات( 2017)8 همکتتاران

 بتتر شتتگرفی طتتور اجتمتتاعی بتته هتتای رستتانه در موجتتود

 نحتوة خریتد   و کیفیت گیری مشتریان و تصمیم رضایت

 پاسشگویی داد نشان( 2014) 9یه و گو مؤثرند. پژوهش

 در اجتمتاعی،  های رسانه در از طریق صفحة بنگاه برخط

 درجتتة بتتا مشتتتریان ویتتژه بتته – مشتتتریان رضتتایت بهبتتود

 بته  پاستشگویی  است؛ ولتی  بوده اثربشش - کم رضایت

 بتازبینی  بتر  منفتی  اثتری  متقابتل،  پیام دریافت بدون افراد

 رضایت دارای مشتریانِ همان سوی از آینده، در نظرات

 ( در بستتر 2016) 10آگنیهتوتری و همکتاران  . دارد کتم 

دریافتند که استتفادة فروشتنده از رستانة     11بنگاه به بنگاه

اجتماعی، موجب تقویت رفتتار ارتبتاطی و اطلاعتاتی او    

تبتع آن، پاستشگویی فروشتنده و رضتایت      شود که به می

مشتری را افزایش خواهتد داد. بنتابر ایتن فرضتیة زیتر را       

 کنیم: مةرح می

: رسانة اجتماعی تأثیری مثبیت بیر   6فرضیة 

 مشتری دارد.  رضایت 
 و لتیم  (1996) 12همکاران و تروچ راساس پژوهشب

 تأییدکنندگان اند به این نتیجه رسیده (2017) 13همکاران

 اجتمتاعی  هتای  شتبکه  موجتود در  14تأثیرگتذاران  یا برند

 در را خریتتد بته  تمایتتل و تواننتتد نگترش  هستتند کتته متی  

( معتقد است هنگتامی  2011) 15لو. کنند ایجاد مشتریان

های اجتماعی به یک گروه یتا جامعتة    که افراد در رسانه
                                                           
8
. Ramanathan et al. 

9
. Gu and Ye 

10
. Agnihotri et al. 

11
. B2B 

12
. Laroche et al. 

13
. Lim et al. 

14
. Influencers 

15
. Chu 
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گاه اطلاعاتی کته   شوند، آن مرتبط با یک برند ملحق می

کننتد،   از سوی افتراد حاضتر در آن گتروه دریافتت متی     

تتتأثیر قتترار خواهتتد داد.   نگتترش آنهتتا بتته برنتتد را تحتتت

 اجتمتاعی  یهتا  شتبکه ( 2017) 1کومار اعتقاد همچنین به

 دهتتان بتته ن دهتتا شتتیوة تبلیاتتات  بتته بتتوک فتتی  ماننتتد

 مشتتریان  آنلایتن  خریتد  تمایل و نگرش بر 2الکترونیک

 کنیم: بنابراین فرضیة زیر را مةرح می .تأثیرگذارند

: رسانة اجتماعی تأثیری مثبیت بیر   7فرضیة 

 نگرش مشتری دارد. 
های پیشین بر نقش رسانة اجتماعی در قصتد   پژوهش

اند. علاوه بر پژوهش   شتریان تمرکز زیادی داشتهخرید م

( که پیشتر تأثیر رسانة اجتماعی بتر نگترش و   2011لو )

 بتا ( 2018) 3لعَلتوان اقصد خرید را با هتم بررستی کترد،    

 اجتمتاعی  هتای  رسانه بازاریابیِ ابعاد اثرات بررسی هدف

 عملکترد،  بینی پیش لون عواملی مشتری، قصد خرید بر

 شتتده، ادراک ربتتط همتتراه بتته را عتتادت و لتتذت انگیتتزة

 رستانة اجتمتاعی   هتای  ویژگتی  تعامتل از  و رستانی  اطلا 

 استت. نتتایج   متؤثر  مشتتریان  قصتد خریتد   بتر  که دانسته

 رستانة اثر  مورد در( 2014) 4همکاران و ابزاری پژوهش

 ختودرو،  ایتران  برنتد  به نگرش و قصد خرید بر یاجتماع

 تبلیاتتات کنتتار در ستتنتی هتتای رستتانه تبلیاتتات داد نشتتان

 برنتد  بته  نگترش  بتر  شگرف تأثیری اجتماعی های رسانه

 ستنتی  رسانة از بیشتر رسانة اجتماعی تبلیاات اثر دارند و

 مشتتریان  قصتد خریتد   بر نهایت در نگرش این که است

پتتژوهش اعظمتتی و  گتتذارد. نتتتایج متتی گستتترده تتتأثیر

 بازاریتتابی در هتتای فعالیتتت ( نشتتان داد1397همکتتاران )

 صتورت مستتقیم   بته  قصتد خریتد   بر اجتماعی های رسانه

 درک طریتتق از و گتتذارد متتی معنتتاداری و م بتتت تتتأثیر

 شتود.  بیشتر متی  تأثیر این کننده توسط بازاریاب، مصرف

                                                           
1
. Kumar 

2
. Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

3
. Alalwan 

4
. Abzari et al. 

تو و  (، سی2014های حاجلی ) همچنین در ادامه پژوهش

 7(، محققانی همچون بتایینه2019) 6( و نوس یر2014) 5هو

و پتتتور  و استتتماعیل (2016)8 اوانتتتز و (، ارَکتتتان2015)

 ( اثر رستانة اجتمتاعی را اغلتب از جنبتة    1398فرد ) کبیری

یکتتی از ابعتتاد   -الکترونیتتک دهتتان بتته ارتباطتتات دهتتان 

بازاریابی در رسانة اجتماعی از دیدگاه غفوریان شاگردی 

اند که شتامل   بر قصد خرید سنجیده -(1396و همکاران )

ریتتداران گذشتتته آوری تجتتارب خ متتواردی لتتون جمتتع

توستتط خریتتداران بتتالقوه، اعتبتتار و نگتترش و ستتودمندی  

دادن قصتد خریتد و کیفیتت و کمیتت      اطلاعاتی در شکل

دهتان بتوده و ایتن اثترات غالبتاک م بتت و        به ارتباطات دهان

از نگتتتاه ماینتتتاردس و  .معنتتتادار گتتتزارش شتتتده استتتت

هتتتای  ( استتتتفادة کتتتاربران از رستتتانه2019) 9کاردوستتتو

چنتتین جوامتتع دارای محتتتوای تولیدشتتدة   اجتمتتاعی، هم

هتتا، موجتتب ایجتتاد نتتوعی اعتمتتاد در  کتتاربران و شتترکت

کاربر شده کته بته وفتاداری وی و درنتیجته قصتد خریتد       

 کنیم: شود. بنابراین فرضیه زیر را مةرح می منجر می

: رسانة اجتماعی تأثیری مثبیت بیر   8فرضیة 

 قصد خرید مشتری دارد. 

 
 

 
                                                           
5
. See-To and Ho 

6
. Nuseir 

7
. Bataineh 

8
. Erkan and Evans 

9
. Mainardes and Cardoso 

 پژوهش. مدل مفهومی 1شکل 
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 پژوهش    شناسی روش -4
هتای دستتیابی    ( راه1387به نظر بازرگان و همکتاران ) 

هتای   به شناخت متعدد است و روش علمی یکی از این راه

روش  ( 1988کیتوی و کتامکنهود )  از نظرشود.  شناخته می

عبارت از شرح اصول اساسی است که در هتر کتار   علمی 

 ود.  ش پژوهشی، اعم از مقاله و... اجرا می

شناسی این پژوهش از نظر هدف، کتاربردی و   روش

همبستتگی و  -ها از نو  توصتیفی  آوری داده از نظر جمع

سازی معادتت ساختاری است. بازرگتان و   بر مدل مبتنی

هتتای  ( بتتر ایتتن باورنتتد کتته پتتژوهش  1387همکتتاران )

شتوند   کاربردی به سمت کاربرد عملی دانش هدایت می

ها در حوزة علتوم رفتتاری    طور که بیشتر پژوهش و همان

هتتای توصتتیفی   )ماننتتد متتدیریت( در زمینتتة پتتژوهش   

تواند بترای شتناخت    اجرای آنها میشوند،  بندی می طبقه

گیری صورت گیترد.   شرایط موجود یا کمک به تصمیم

روایی پرسشنامه این پژوهش با استتفاده ازنظتر خبرگتان    

انجام شده است. بدین ترتیب که ستؤاتت پرسشتنامه را   

استتتادان ایتتن حتتوزه بررستتی کردنتتد و از لحتتاظ اینکتته  

هتای آن   پرسشنامه بتواند به ستؤاتت پتژوهش و فرضتیه   

 پاسخ دهد، به تأیید ایشان رسید.  

جامعة آماری این پژوهش را تمام افراد ستاکن شتهر   

 خریتتد از هتتایکر  دهنتتد کتته تجربتتة   تهتتران تشتتکیل متتی 

انتد. در   های این شهر را داشتته  ها یا سوپرمارکت مارکت

بتته  آوری داده و باتوجتته همتتین راستتتا بتته منظتتور جمتتع  

وسیلة  نمونة آماری به نامحدودبودن جامعة آماری، تعداد

 05/0فرمول جامعة نامحدود کوکران با احتساب خةای 

نمونته بترآورد    387درصد به میزان 95در سةح اطمینان 

 300صتتورت الکترونیکتتی و   پرسشتتنامه بتته  110شتتد. 

صورت حضوری توزیع شد. از میتان تعتداد    پرسشنامه به

آوری شد که درمجمو   پرسشنامه جمع 387شده،  توزیع

عتتة متتورد نیتتاز بتترای انجتتام ایتتن پتتژوهش را تحتتت  جام

پوشتتش قتترار داد. پایتتایی ابتتزار ستتنجش بتتا استتتفاده از   

طتور کته در    ضریب آلفای کرونبا  محاسبه شتد. همتان  

هتا عتدد ایتن     نشان داده شده، برای تمتام ستازه   1جدول 

استتت کتته نشتتان از پایتتایی مةلتتوب  7/0معیتتار بیشتتتر از 

هتتتا بتتتا استتتتفاده از  هپرسشتتتنامه دارد. روش تحلیتتتل داد

 Smartافزار  رویکرد معادتت ساختاری است که از نرم

PLS3  .استفاده شده است 

 
 . آلفای کرونباخ و منابع پرسشنامه1جدول 

 

 ها تجزیه و تحلیل داده -5

 شناختی های جمعیت تحلیل داده و تجزیه 5-1
دهتتد  شتتناختی پتتژوهش نشتتان متتی   آمتتار جمعیتتت 

درصتتد دیگتتر زن 55د و درصتتد از پاستتشگویان متتر 45

 20درصتد آنهتا زیتر    9/5دهنتدگان   هستند. از بین پاستخ 

درصتد بتین   3/25ستال،   29تتا   20درصد بین 4/57سال، 

سال سن دارند. از  40درصد باتی 4/12سال و  39تا  30

دهنتدگان دارای   درصد از پاستخ 7/14لحاظ تحصیلات، 

درصتد فتوق   5/38درصد لیستان ،  6/36مدرک دیکلم، 
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درصد دارای متدرک دکتتری هستتند. از    8/9 لیسان  و

هتای   دهنتدگان گتروه   لحاظ میزان درآمد، در میان پاسخ

کتتته  ای گونتتته متفتتتاوت درآمتتتدی وجتتتود داشتتتت؛ بتتته

میلیتون تومتان،   1درصد از آنها درآمتدی کمتتر از   5/29

میلیتتون تومتتان،  3تتتا  1درصتتد آنهتتا درآمتتد بتتین   1/42

درصتد از  1/4میلیون تومان،  5تا  3درصد آنان بین 3/18

میلیون تومان و 9تا  7درصد بین 6/2میلیون تومان، 7تا  5

میلیتون تومتان دریافتت    9درصد درآمتدی فترات از   4/3

کننتتدگان در پتتژوهش،   کردنتتد. از میتتان شتترکت   متتی

صتتورت حضتتوری )فیزیکتتی( و   درصتتد آنتتان بتته 1/89

صورت آنلایتن خریتد ختود را انجتام      درصد نیز به9/10

دهنتدگان خریتد    پاستخ  درصتد 6/24دادند. همچنتین   می

درصد آنهتا  2/61های اجتماعی و  آنلاین، از طریق شبکه

 کردند.  سایت خرید می از طریق وب

 های پژوهش  آزمون مدل و فرضیه 5-2

هتا و   آمده از پرسشتنامه  دست های به برای تحلیل داده

بتته متتدل مفهتتومی پتتژوهش و توزیتتع غیرنرمتتال،  باتوجتته

سازی معادتت ستاختاری   ها با استفاده از شیوة مدل داده

های  تحلیل شده که خروجی Smart PLSافزار  و در نرم

ها در دو حالتت ضترایب همبستتگی و عتدد      تحلیل داده

 2( ارا ته شتده استت. شتکل     2معناداری در ادامه )شکل 

تاندارد تأثیرات همة روابط استت.  دهندة ضرایب اس نشان

هتا بتا یکتدیگر نشتان داده      اعدادی که روی مستیر ستازه  

دهتد؛   شده است، ضریب همبستگی دو سازه را نشان می

منظور بررسی میزان تأثیر مستقیم یک متایتر بتر متایتر     به

شود. تزم بته ذکتر استت ضترایب داختل       دیگر ارا ه می

Rین )دهندة مقتدار ضتریب تعیت    ها، نشان سازه
( هستتند.  2

دهنتدة ایتن    تتر باشتد، نشتان    هرله ضریب تعیتین بتزرگ  

است کته ختط رگرستیون بهتتر توانستته استت تاییترات        

  متایر وابسته را به متایر مستقل نسبت دهد. 

 
 . مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارد2شکل 
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 در حالت اعداد معناداری . مدل معادلات ساختاری3شکل 

 

منظور بررسی معناداری رابةتة بتین    از سوی دیگر، به

شتود.   استتفاده متی   t (t-value)متایرها از آمارة آزمتون  

دهندة متدل در حالتت معنتاداری ضترایب      نشان 3شکل 

است. شایان ذکر است تمامی ضرایب در ستةح خةتای   

 (t) شتتوند. مقتتادیر آزمتتون معنتتاداری آزمتتون متتی 05/0

دهنتدة   نشتان  -96/1تتر از   یا کولتک  96/1تر از  بزرگ

هتا و متایرهتای مکنتون     معناداربودن روابط میان شاخص

مشتاهده   3طتور کته در شتکل     متناظر خود استت. همتان  

تتر از   تنها برای یک ارتبان کم t-valueشود، مقادیر  می

ایتن مقتدار بیشتتر از    هتا   است و برای سایر ارتبتان  96/1

استتت. همچنتتین عتتدد معنتتاداری نیتتز بتترای تمتتام    96/1

استت کته نشتان از وجتود رابةتة       96/1ها بیشتتر از   گویه

گیتری   مناسب میان سؤاتت پرسشنامه و متایرهای اندازه

   شده است.

C.R AVE R متغیر
2 

 تتتتتتتتتت 502/0 831/0 تصویر قیمتی

 تتتتتتتتتت 568/0 895/0 رسانة اجتماعی

 148/0 644/0 879/0 نگرش

 238/0 598/0 855/0 رضایت

 163/0 590/0 839/0 قصد خرید

 های نیکویی برازش مدل . شاخص2جدول 

 

ستتازی  یکتتی از اهتتداف اصتتلی در استتتفاده از متتدل 

ختتوانی بتتین  معتتادتت ستتاختاری، شتتناخت میتتزان هتتم  

های تجربی با مدل نظری است. بترای ستنجش ایتن     داده

هتای نیکتویی    هتایی بته نتام شتاخص     موضو  از شاخص
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ارا ه شده استت.   2شود که در جدول  برازش استفاده می

مقتتدار  شتتود، مشتتاهده متتی 2طتتور کتته در جتتدول  همتتان

AVE  است. در واقع اگر  5/0برای تمام متایرها بیشتر از

هتتا بتتات باشتتد،   همبستتتگی بتتین بارهتتای عتتاملی گویتته  

پرسشتتنامه دارای روایتتی همگتترا استتت. ایتتن همبستتتگی 

برای اطمینان از این که آزمون آنچه را که باید ستنجیده  

 C.Rسنجد ضروری استت. در متورد شتاخص     شود، می

باشد نشان از پایتداری درونتی    7/0 باتیکه  در صورتی

عتدم وجتود پایتداری را     6/0مناسب و مقتادیر کمتتر از   

 دهند.   نشان می

شود مقدار این شتاخص نیتز    همانةور که مشاهده می

 GOFنشان از برازش مةلوب مدل دارد. در انتهتا معیتار   

ها و روابط  ها، گویه کند که کل مدل شامل سازه بیان می

قبتول استت. بتر ایتن استاس       لته انتدازه قابتل   بین آنها تا 

 25/0نشتتان از بتترازش ضتتعیف،   01/0مقتتادیر کمتتتر از 

نشان از برازش قتوی متدل کلتی     36/0برازش متوسط و 

استتتت،  0.326 برابتتتر GOF مقتتتدار هدارد. ازآنجاکتتت

دهندة این است که برازش متدل بستیار نزدیتک بته      نشان

تحلیتل   بته مقتادیر حاصتل از    قوی است. همچنین باتوجه

های پتژوهش را نشتان    وضعیت فرضیه 3عاملی ، جدول 

دهد. براین اساس، تنها فرضیة اثر رسانه اجتمتاعی بتر    می

شود. بته ایتن منظتور متدل      قصد خرید مشتری تأیید نمی

 شود: عملیاتی پژوهش بدین صورت ارا ه می

 
 . مدل عملیاتی پژوهش4شکل 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -6

در فرضیة اول تأثیر تصویر قیمتتی مشتتری بتر قصتد     

خرید وی بررسی شتده استت. تأییتد ایتن فرضتیه نشتان       

دهد تصویر قیمتی مشتری تأثیری م بت و معنتادار بتر    می

هتای   قصد خرید وی دارد. ایتن یافتته بتا نتتایج پتژوهش     

(، کرالتتتی و همکتتتاران  1395شتتتادمهری و نظتتتری ) 

راث و همکتاران   (،2018(، لمبارت و همکاران )1394)

(، 2015(، اردیتل ) 2016(، لمبارت و همکتاران ) 2017)

( مةابقتت دارد.  2006و  2008( و زیلتک ) 2012دیالو )

دهنتتدة ایتتن نکتتته استتت کتته     تأییتتد فرضتتیة اول نشتتان 

با اثرگذاری بر عوامتل تأثیرگتذار برتصتویر      ها فروشگاه

گتتذاری  )ماننتتد فعالیتتت هتتای قیمتتت  قیمتتتی مشتتتری  

سنگ، ارزیابی  های هم ایسة قیمت فروشگاهفروشگاه، مق

ارزش پول ختود در فروشتگاه و...(، تصتویر مةلتوبی از     

کننتد؛ زیترا بته     فروشگاه خود در ذهن مشتری ایجاد متی 

تتر باشتد، قصتد خریتد و      هر اندازه این تصتویر مةلتوب  

یابتد. در   تبتع آن احتمتال خریتد مشتتری افتزایش متی       به

متی مشتری بتر نگترش   فرضیة دوم و سوم تأثیر تصویر قی

است. تأیید این فرضیه نشتان   و رضایت وی بررسی شده 

دهد تصویر قیمتی مشتری تأثیری م بت و معنتادار بتر    می
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ها بته ترتیتب بتا     مشتری دارد. این یافته نگرش و رضایت 

(، انگوبتو  2016های لمبارت و همکتاران )  نتایج پژوهش

ک ( و زیلتت2008(، فیتتدی و همکتتاران ) 2012و جتتین )

(، 1998( و همچنتتین بتتا نتتتایج وس و همکتتاران )2006)

(، آیتتتر و ایوانشتتتیتزکی  2001وارکتتتی و کولگیتتتت ) 

( و لیمکروپولوس و لانیوتاکی  2008(، زیلک )2006)

 ( همشوانی دارد.2008)

 نتیجة آزمون t-Value ضریب مسیر فرضیه

 پذیرش فرضیه 536/2 133/0 .دارد وی قصد خرید بر معناداریم بت و  تصویر قیمتی تأثیر

 پذیرش فرضیه 890/5 311/0 .دارد مشتری نگرش بر م بت و معناداری تصویر قیمتی تأثیر

 پذیرش فرضیه 135/9 425/0 .دارد مشتری رضایت بر م بت و معناداری تصویر قیمتی تأثیر

 پذیرش فرضیه 073/2 123/0 .دارد مشتری ریدقصد خ بر م بت و معناداری تأثیر مشتری نگرش 

 پذیرش فرضیه 748/3 240/0 .دارد مشتری قصد خرید بر م بت و معناداری تأثیر مشتری رضایت 

 پذیرش فرضیه 866/3 167/0 مشتری دارد. رسانة اجتماعی تأثیر م بت و معناداری بر رضایت

 پذیرش فرضیه 927/0 170/0 دارد. مشتری رسانة اجتماعی تأثیر م بت و معناداری بر نگرش

 ردشدن فرضیه 424/0 -022/0 رسانة اجتماعی تأثیر م بت و معناداری بر قصد خرید مشتری دارد.

 پژوهش های فرضیه آزمون نتیجة. 3 جدول
 

دهنتدة ایتن استت کته      تأیید فرضیة دوم و سوم نشتان 

فروشتتتان و فروشتتتندگان بتتتا ایجتتتاد و استتتتفادة   ختتترده

تواننتد   هوشمندانه از تصتویر قیمتتی فروشتگاه ختود متی     

مشتری و رضایت وی را متأثر سازند. درواقع این  نگرش

دهندة دستیابی به مزیت رقابتی پایداری استت   تأثیر نشان

بتته دنبتتال آن هستتتند؛ زیتترا  فروشتتان کتته همتتواره ختترده

هنگامی که باور و نگرش فردی دربارة موضتوعی تاییتر   

کند، واکنشی که به دنبال آن در قبال این تاییتر از ختود   

صورت بلندمدت و پایدار خواهتد بتود.    دهد، به بروز می

مشتری  از طرفی هنگامی که تصویر قیمتی بتواند رضایت

ثر کنتد، احتمتال   فروشی را متتأ  های خرده نسبت به قیمت

اینکه نیات رفتاری آیندة مشتتری ماننتد قصتد خریتد بته      

تتأثیر قترار گیترد، بستیار زیتاد استت. در        دنبال آن تحت

مشتری بتر   فرضیة لهارم و پنجم تأثیر نگرش و رضایت 

هتا   قصد خرید وی بررسی شده است. تأییتد ایتن فرضتیه   

مشتتتری   دهنتتدة ایتن استتت کته نگتترش و رضتایت    نشتان 

 بت و معنادار بتر قصتد خریتد وی دارنتد. ایتن      تأثیری م

هتتای ابراهیمتتی و  هتتا، بته ترتیتتب بتا نتتتایج پتژوهش    یافتته 

(، پریستتر و  2019(، کتیم و همکتاران )  1391همکاران )

( و همچنتین  2003(، هلیر و همکتاران ) 2004همکاران )

(، پرایتاگ و  2019هتای موستکات و همکتاران )    با یافته

( 2010( و لتن و لتن )  2017(، نمتین ) 2017همکاران )

دهنتدة ایتن استت     ها نشان مةابقت دارد. تأیید این فرضیه

کتته مشتتتری دیتتدگاه مةلتتوبی دربتتارة یتتک      هنگتتامی

گتتذاری آن داشتتته  هتتای قیمتتت فروشتتی و فعالیتتت ختترده

یابتد. بته همتین دلیتل      باشد، قصد خرید وی افزایش متی 

توان به این نتیجته دستت یافتت     به فرضیة دوم، می باتوجه

فروشتتان بتتا تأثیرگتتذاری بتتر تصتتویر قیمتتتی   ردهکتته ختت

تواننتتد دیتتدگاه و باورهتتای وی نستتبت بتته  مشتتتری، متتی

تتأثیر   گذاری وی را تحتت  های قیمت فروشگاه و فعالیت

قرار دهند که این تأثیر قصتد خریتد مشتتری را افتزایش     

فروشتی   دهد؛ بنابراین احتمال خرید مشتری از خترده  می

طور کته در فرضتیة ستوم     انیابد. از طرفی هم افزایش می

بیان شد، تأثیرگذاری بر تصویر قیمتی مشتری بته نحتوی   
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توانتد قصتد    که رضایت وی را به همراه داشته باشد، متی 

تأثیر قرار دهد؛ پ  فروشندگان بایتد   خرید وی را تحت

به این نکته توجه کنند که یک مشتری راضتی براستاس   

ف شتتده بتته طتترق مشتلتت  رضتتایتی کتته از تصتتویر ایجتتاد 

دهتان(   بته  ت، توصیة کلامتی )دهتان  مشتلف )مانند تبلیاا

هتای پیشتین    ...( یا براساس رضایتی کته حاصتل تجربته   و

اش  وی استتت، قصتتد خریتتد و نیتتات رفتتتاری آینتتده     

گیترد. در فرضتیة ششتم تتأثیر رستانة       تأثیر قرار می تحت

اجتماعی بر رضایت مشتتری بررستی شتده استت. تأییتد      

کتارگیری رستانة اجتمتاعی     دهتد بته   این فرضیه نشان می

تأثیری م بت و معنادار بر رضایت مشتری دارد. این یافته 

، آگنیهتوتری و  (2014) یته  و هتای گتو   با نتایج پتژوهش 

در ( 2017) همکتتاران و ( و راماناتتتان2016همکتتاران )

گیرد. تأیید فرضیة ششتم گویتای آن    یک راستا قرار می

اننتد بتا   تو هتا متی   فروشتی  هتا و خترده   است که فروشتگاه 

هتتای اجتمتتاعی از طریتتق   کتتارگیری مناستتب رستتانه  بتته

رستتانی دقیتتق در متتورد   درگیرستتازی مشاطتتب، اطتتلا  

محصتتوتت و شتترایط قیمتتتی فروشتتگاه و پاستتشگویی   

موقع به وی در مواقع حیاتی که نیاز به اطلاعات ستریع   به

استتتت، موجبتتتات رضتتتایت و خشتتتنودی مشتتتتریان از  

ندمدت برای فروشگاه فروشگاه را فراهم سازند که در بل

ارزشتتمند خواهتتد بتتود. در فرضتتة هفتتتم تتتأثیر رستتانة     

اجتماعی بر نگرش مشتری بررسی شده است. تأیید ایتن  

دهد استفاده از رستانة اجتمتاعی تتأثیری     فرضیه نشان می

م بتتت و معنتتادار بتتر نگتترش مشتتتری دارد کتته بتتا نتتتایج  

(، 2011، لتو ) (1996) همکتاران  و های تروچ پژوهش

همشتتوانی ( 2017) و کومتتار (2017) همکتتاران و لتتیم

هتای   دارد. تأیید فرضیة هفتم بدین معنی است که رستانه 

اجتمتتاعی متتورد استتتفادة فروشتتگاه، بتتا تولیتتد محتتتوای  

هتای   کتارگیری جنبته   جذاب، جذب دیداری از طریق به

کننده در محتوا، به دست گترفتن نتبض    بصری و سرگرم

ال و استتفاده از افتراد   تبلیاتات در ایتام مهتم تبلیاتاتی ست     

دهتی   های اجتماعی برای جهت تأثیرگذار سالم در شبکه

به مشاطبان، نگرش مشتریان را بهبود دهند. ایتن نگترش   

گتاه   کنندگان به وجود بیایتد، آن  هنگامی که در مصرف

 احتمال خرید از فروشگاه افزایش خواهد یافت. 

د اما فرضیة هشتم اثر رسانة اجتماعی را بر قصد خریت 

مشتری بررسی کرده است. بترخلاف فرضتیات پیشتین،    

دهتد   این فرضیه تأیید نشد. ردشدن این فرضیه نشان متی 

استفاده از رستانة اجتمتاعی تتأثیری م بتت و معنتادار بتر       

هتای   قصد خریتد مشتتری نتدارد کته بتا نتتایج پتژوهش       

عظمتی و  ا ،(2014) همکتاران  و ابزاری ،(2018) لعَلوانا

(، 2019(، نوس یر )2014تو و هو ) (، سی1397همکاران )

 و (، ارَکتان 2015(، بتانیته ) 2019مایناردس و کاردوسو )

در  (1398فترد )  پتور و کبیتری   و استماعیل  (2016) اوانز

تضاد است. تأییدنشدن فرضیة هشتم دتیل مشتلفی را به 

هتا از   سازد. ابتدا اینکه استتفادة فروشتگاه   ذهن متبادر می

زومتاک بته ایجتاد قصتد خریتد در      بستر رستانة اجتمتاعی، ل  

مشتتتری منجتتر نشواهتتد شتتد. تأییدنشتتدن ایتتن فرضتتیه را 

 هتتا/ تتتوان بتته میتتزان تجربتته و توانتتایی فروشتتگاه     متتی

کارگیری از عنصر رسانة اجتمتاعی   ها در به فروشی خرده

تتتوان لنتتین استتتنبان کتترد کتته     مربتتون دانستتت. متتی 

های داخلتی محتتوایی مناستب     فروشی ها/خرده فروشگاه

کنند که در مشتری ایجاد اعتماد و وفتاداری و   تولید نمی

درنتیجتته تمایتتل و تشتتویق بتته خریتتد بتته وجتتود آورد.    

ای ششتم و هفتتم را بتا نتیجتة     هت  که نتایج فرضتیه  هنگامی

رستیم کته    کنیم به این نتیجه متی  فرضیة هشتم مقایسه می

اقتصتادی موجتود در داختل    -به شرایط اجتمتاعی  باتوجه

توانتتد  طتتور مستتتقیم نمتتی  کشتتور، رستتانة اجتمتتاعی بتته 

کنندة قصد خرید در مشتری باشد. از ستوی دیگتر    ایجاد

پیشتین   هتای  تجربة مةلوب یا نامناسب مشتریان در خرید

توانتد دخیتل باشتد. بته      اینترنتی نیز در ایتن موضتو  متی   
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هتای داخلتی بتر     فروشتی  همین دلیل مةلوب است خترده 

هتتای انتزاعتتی و ذهنتتی  روی اثرگتتذاری بتتر ستتایر المتتان

واسةة رسانة اجتماعی تحت  مشتری متمرکز شوند که به

 گیرند.  تأثیر قرار می

پژوهش حاضتر ستعی کترد بته شتکلی تجربتی و        -

فروشتتی را از  واقعتی نتبض بتازار ایتران در بشتش خترده      

دیدگاه خریداران بسنجد. با نگتاهی بته ارتبتان ضتعیف     

میتتان قصتتد خریتتد مشتتتریان و استتتفاده آنهتتا از رستتانة    

به ساختار سنتی بازار کشتور،   اجتماعی و همچنین باتوجه

فروشتتتان و  هبتته عقیتتدة نگارنتتدگان تزم استتت ختترد     

کننتدة محصتوتت و کاتهتا،     های هایکر عرضه فروشگاه

های اجتمتاعی در   تر به استفادة کارا از شبکه نگاهی دقیق

راستای جذب و برانگیشتن قصتد خریتد مشتتریان ختود     

 داشته باشند. 

های اجتماعی دارای ابعادی همچون بازاریتابی   شبکه -

جوامتع آنلایتن    دهان الکترونیکی، تبلیاات آنلاین و به دهان

 اجتمتاعی  های کارگیری شبکه به بوده و به هر روی، امروزه

مراحتل مشتلتف    بششتی بته   ایجاد سهولت و سترعت  باعث

کننتدگان   در مورد رفتار خریتد مصترف   تحقیقات بازاریابی

ها، رویکردی جدیتدی در بازاریتابی    شده است و این شبکه

ری، هستند و یکتی از جدیتدترین انتوا  دستتاوردهای فنتاو     

اثترات متقابتل و ستتریعی بتر کتاربران و بتتر جتذب و قصتتد      

 اند.   خرید آنان گذاشته

طتتور کتته در پتتژوهش غفوریتتان شتتاگردی و   همتتان -

( نیتز آشتکار شتده استت، توجته متؤثر بته        1396همکاران )

های تبلیاتی   هریک از این ابعاد در راستای تدوین استراتژی

د موفقیتت  توانت  ها در ایتن زمینته متی    کارا از سوی فروشگاه

آنتتان را تضتتمین کنتتد. بتترای بازاریتتابی صتتحیح در بستتتر    

هتای اجتمتاعی بایتد طترح اولیته ریشتت، ترکیبتی از         شبکه

های موجود را بتاهم بته کتار گرفتت و تبلیاتات       انوا  رسانه

 صتتفحة بتته کتتاربران جتتذب بتترای ای هوشتتمندانه ای رستتانه

 .  شود منجر نهایی خرید به تا داد انجام اجتماعی رسانة

 خصتتوص بتته هتتا فروشتتی ختترده/هتتا فروشتتگاه هبتت -

 پیشتتنهاد کشتتور بتتزرگ هتتای شتتهر هتتای هایکرمارکتتت

 حتوزة  خبرگتان  و کارشناستان  از استت  بایستته  شتود  می

 هوشتمندانة  طراحتی  و تتدوین  بترای  دیجیتالی بازاریابی

 یتا  قیمتت  خریتد،  ستلیقة  مشتتری،  تجربتة  براساس محتوا

 تعریتف  مترتبط،  هتای  هشتتگ  کتارگیری  به سنی، گروه

 در مشتریان از بازخورد دریافت و ویژه تشفیفی کدهای

 خصتتوص بتته و گیرنتتد بهتتره شتتده ارا تته ختتدمات زمینتتة

 از مشتتری  مةلتوب  تجربتة  ایجاد و اعتماد جلب درزمینة

 .دهند انجام را تلاش نهایت شده، ارا ه کاتی

ضمن اینکه تجربیتات برنتدهای برتتر جهتانی بته متا        -

شده در شبکة اجتماعی صترفاک نبایتد    گوید محتوای پست می

تبلیتتو و تعریتتف از برنتتد را دربرگیتترد، بلکتته بایتتد شتتامل    

و استتفاده از   –که در بات اشاره شتد   –های تشفیفی  کمکین

( در سایت یتا  1سازی )گیمیفیکیشن وار ابزارهایی لون بازی

کننتتدة منجتتر بتته    صتتفحة اجتمتتاعی و محتتتوای ستترگرم   

 کردن در مشتریان نیز باید باشد.   ترغیب

ارتقتتای محتتتوایی در صتتفحات اجتمتتاعی عتتلاوه بتتر   -

بته   جلب اعتماد، موجب جتذب افتراد خواهتد شتد و باتوجته     

نقش مهم و سهم فراوانی که توصتیه و ارجاعتات آشتنایان و    

صتورت پیوستته    کشورمان دارد، به خانواده در خرید کات در

تنیتتده توجتته زیتتادی از ستتوی کتتاربران را نستتبت بتته  و درهتتم

صفحة اجتماعی جلب کند و درنهایت موجب افتزایش تتأثیر   

 رسانه اجتماعی بر قصد خرید افراد خواهد شد.

 رشتد  دهنتدة  نشتان  مقالته  ابتدای در شده ارا ه آمار -

 بته  اتوجته ب. استت  ایران در اجتماعی های شبکه لشمگیر

 هتای  شبکه طریق از ایرانیان خریدهای از درصد34 اینکه

 صتتنعت گتتزارش براستتاس گیتترد، متتی انجتتام اجتمتتاعی

 متردم  از درصتد 11 فقتط ( 1399) ایران دیجیتال تبلیاات

                                                           
1
. Gamification 
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 خریتد  و انتشتاب  برای اصلی منبع را اجتماعی های شبکه

 از بیشتتر  تلویزیون-رادیو و خانواده سهم و دانند می کات

 هتای  رستانه  دهتد  متی  نشتان  اعتداد  این. هاست رسانه این

 فتتتتروش رشتتتتد بتتتترای قتتتتوی پتانستتتتیلی اجتمتتتتاعی

 و آنلایتن  بستتر  از مستتقیم  صورت به له ها فروشی خرده

دارنتد و بترای    فروشتگاه  از فیزیکی خرید صورت به له

تتتوان از تتتأثیر افتتراد آشتتنا بتتر  تقویتتت ایتتن پتانستتیل متتی

 یکدیگر استفاده کرد. 

هایی نیتز دارد کته    البته پژوهش حاضر محدودیت -

تواند مبنایی برای پژوهشگران آینده این حوزه فراهم  می

آورد. نشستین محدودیت ایتن پتژوهش ایتن استت کته      

بود.  تأثیر فرهنگ و قومیت افراد ثابت درنظر گرفته شده

که پرواضتح استت فرهنتگ تتأثیری مبنتایی بتر        حال آن

وه برختورد آنهتا بتا شترایط و     باورها و نگرش افراد و نح

شتود   موضوعات مشتلف دارد. بر این اساس توصتیه متی  

پژوهشتتگران آتتتی تتتأثیر عنصتتر فرهنتتگ را بتتر تمتتام     

 متایرهای پژوهش مورد توجه قراردهند.  

محتتدودیت بعتتدی بتتدین صتتورت بتتود کتته       -

صتورت   متایرهای تصتویر قیمتتی و رستانة اجتمتاعی بته     

کته هتردو    حتال آن بعدی در نظر گرفته شده بودند.  تک

متایر دارای ابعاد مشتلفی هستند که ارزیابی جداگانه هر 

 باشد.   تواند تأثیرات متفاوتی داشته یک از آنها می

طتور جداگانته دربتارة     شود به همچنین پیشنهاد می -

هتای اجتمتاعی پرطرفتدار در     کاربران هرکدام از شتبکه 

ایران، موضو  قصد خرید با متایرهای دیگتر ستنجیده و   

هتای تبلیاتاتی رستانة اجتمتاعی      ارزیابی شود یا استراتژی

ها/هایکرها پژوهش کیفی شود یا اینکته عوامتل    فروشگاه

متتؤثر بتتر قصتتد خریتتد از نگتتاه کتتاربران در هرکتتدام از  

 صورت کیفی استشراج کرد. ها را به شبکه
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