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 چكيده 

به ، جهان بدون مرز، جهان ما يبراهايي  و چالشها  عصر اطلاعات فرصت يا به عبارتيکم يست و يقرن ب

وسته مواجه شده يا و به هم پيپو ين الملليط بيک محيران با ين است که مديارمغان آورده است نکته مهم ا

 يفايو ا يسنتهاي  در کنار رسانه ياجتماعهاي  ش رسانهيدايمهم در عصر حاضر پهاي  از چالش يکياند.

. هدف از باشد مي يابيآن بازارهاي  ن حوزهياز مهمتر يکيمختلف بوده است که هاي  نقش آنها در حوزه

 ديبر قصد خر ياجتماعهاي  رانسل در رسانهيشرکت ا يغاتيتبلهاي  يژگير ويتاث يق حاضر بررسيتحق

 يباشد. جامعه آمار مي يشيمايپ -يفيتوص، وه انجاميو از نظر ش يکاربردبه لحاظ هدف ، قيباشد. تحق مي

در  يراحتماليبه روش غ يريکه پس از نمونه گ، باشند مي رانسل درشهر تهرانيق شامل کاربران شرکت ايتحق

 يبرا، (2003) کلر و لهمن و (2018) شد. از پرسشنامه الالوان يآور پرسشنامه جمع 384دسترس تعداد 

مورد  زرليل ق نرم افزاريشده از طر يجمع آورهاي  ق استفاده شده است و دادهيتحق يرهايمتغ يرياندازه گ

 ياجتماعهاي  غات در رسانهيتبلهاي  يژگيق نشان داد که ويتحقهاي  افتهيل قرار گرفت. يه و تحليتجز

د آنان يکنندگان و قصد خر ( بر طرز فکر مصرف، اطلاعات يو ارزشمند يلذت و خوشهاي  زهيانگ، تعامل)

 دارند. يدار ير مثبت و معنيتاث

 رانسليشرکت ا،  يد مشتريقصد خر،  ياجتماعهاي  غات رسانهيتبل ها: کليد واژه
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 )نويسنده مسئول( .رانيواحد تهران جنوب، تهران، ا یدانشگاه آزاد اسلام ت،يريدانشکده مد ،یبازرگان تيريگروه مد ارياستاد 2

 23/12/1399تاريخ پذيرش:     17/9/1399تاريخ دريافت: 
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 مقدمه

را  يسنت يابيارتباطات بازار، ياجتماعهاي  رسانه

گر ارتباطات ير داده اند.به عبارت دييتغ يبه طور کل

ي  هليبا مصرف کنندگان که قبلا بوس يسنت يبرندها

ج يبه تدر، شدند مي تيريکنترل و مد يابيران بازاريمد

اطلاعات و  يفناوري  هنيکه در زم يانفعالاتو با فعل و 

ژه ظهور ينترنت و به طور ويش ايدايبه دنبال آن پ

که  ديسبب گرد ياجتماعهاي  به نام رسانه يده ايپد

فا کنند يدر ارتباطات برند ا يمصرف کنندگان نقش اصل

 ل بشوند.ين حوزه تبديدر ا يديگران کليو به باز

هاي  همه جنبهشه در يهم ياجتماعهاي  رسانه

ان احتمـال يافراد حضوري فعال دارنـد . مشـتر يزندگ

در  يشـتري دارنـد کـه بـه صورت اجتماعيب

، تريتوئ، وبيوتي،  گوگل، سبوكيمانند در فهايي  رسانه

ـن ي( و ا2018، ميم و کـيک) تلگرام و... شرکت کنند

گران و يت تعاملات افراد با ديماه يامر به صورت واقع

دهد. در  مي رييرا تغ يو عموم يخصوصهاي  مانا سازي

ک مکان ي يرسانه اي اجتماعهاي  سـتم عامليس، واقع

ها  و دولتها  سازمان، کند که مردم مي دي را فراهميجد

 يو آموزش، ياسيس، ياجتماع، توانند از نظر تجـاري مي

، افکـار، گر تعامـل داشـته و اطلاعـاتيکـديبا 

 گر تبـادل کننديکـديمحصـولات و خدماتشـان را بـا 

در ها  سازمان، جهي(. در نت2016، رادور و همکاران)

ـت در يـن قابليسراسر جهان به نحوه اسـتفاده از ا

 شندياند مي و سودآوري شان يـابيمبحـث بازار

هاي  غات در رسانهيبل) . 2016، الالوان و همکاران)

بـه  يابيدر دسـتها  شـرکتتواند به  مي ياجتماع

جاد دانش در يا، ياري مانند آگاهيبس يابياهـداف بازار

ت يان و در نهايشکل دادن به درك مشتر، مشتري

ف و يشر) ـد مشـتري کمک کنديخرهاي  زهيانگ

ک ي ياجتماعهاي  غات رسانهي. تبل(2017، همکاران

 انين حال مشـتريبا ا، هستند ينترنتياهاي  ينوع آگه

غات يمختلف در تبلهاي  وانند نظرات و تجربهت مي

هاي  ند. رسانهيخود را ارائه نما ياجتماعهاي  رسانه

، دوسـت داشـتن يعنـي) تيبـا جـذاب ياجتمـاع

بـا  (رييـادگيارسـال و ، نظـر دادن، اشـتراك مجـدد

تـوتن و ) غـات هدفمنـد جـذاب تـر هسـتنديتبل

همانطور که محققان ن اساس ي. بر ا(2017، سولومون

ان کرده يز بين، (2012) گر همانند لوگان و همکارانيد

ن يشتري براي چنيبهاي  يـاز بـه انجـام بررسياند ن

باشد.  مي ان گذشته بروز کرده انديکه در سالهايي  دهيپد

 يشـتر بـه کشف ابعاد اصليـد بيمحققـان با، در واقع

ادراك او به تواند واکنش مشتري و  مي تمرکز کنند که

ر قـرار يرا ت حـت تـاث ياجتمـاعهاي  غات رسانهيتبل

از  يکي، (2017) ن اساس توتن و سولومونيدهد. بر ا

بـراي  ياجتماعهاي  استفاده از رسانه ياهداف اصل

م يري روند تصميو ارتباطـات را شکل گ يـابيبازار

. هدف (2018، الالوان) ري مصرف کننده دانستنديگ

شرکت  يغاتيتبلهاي  يژگير ويتاث يبررسق حاضر يتحق

 باشد. مي ديبر قصد خر ياجتماعهاي  رانسل در رسانهيا

 

 قينه تحقيشينظري و پ يمبان

 ياجتمـاع  يهـا  و رسـانه  web 2.0 يتسـلط فنـاور  

 ي نترنـت در معـرگ گسـتره   يباعث شد کـه کـاربران ا  

ن آنهـا  ياز مهمتر يکيرند و ياز اطلاعات قرار بگ ياديز

ق ياز طر ياجتماع يها است. شبکه ياجتماع يها شبکه

از منـابع   يک ـيتوانـد بـه عنـوان     ين م ـيآنلا يها رسانه

کـاربران   ي لهيتال اطلاعات محسوب بشود که بوسيجيد

 ي گر دربـاره يکـد يآمـوزش بـه    يبـرا  يبه عنوان راه ـ

پخـش و  ، ديت و... توليشخص، خدمات، برند، محصول

ها در  شرکت  ,Chauhan, pillai(2013) شوند. يدرک م

گســترش  يب الوقــوع بــرايــاز ترتيــحــال حاضــر از ن

 يارتباطات دو طرفـه طرفـه بـا مصـرف کننـدگان بـرا      

. (Li,Bernoff, 2011) ت تعــاملات آگــاه هســتنديــتقو

ها و هـم   هم به شرکت ياجتماع ي رسانه، نيعلاوه بر ا

گر يکـد يتعامل با  يد برايجد يبه مصرف کنندگان راه

 ــيپ ــنهاد م ــ يش ــدکنن ــران بازاريد. م ــات  يابي از ارتباط

ان يخود انتظار دارنـد تـا بـا مشـتر     ياجتماع يها رسانه
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رگــذار خــود کــه يادراک مصــرف کننــدگان تاث، وفــادار

ات آن اطلاعـات دارنـد تعامـل    يخصوص ـ، درباره کـالا 

 (Brodie et all, 2013) داشته باشند.

نه يش ـيپـژوهش و پ  يرهـا ياز متغ يف ـيدر ادامه تعر

 پژوهش ارائه خواهد شد: 

به سطح  يتيزه حماي: انگيلذت و خوشهاي  زهيانگ

هاي  ا لذّت حاصل از استفاده از رسانهي يسرگرم کنندگ

رش فناوري يدر پذ ياشاره دارد و عامل مهم ياجتماع

 عسگري نوش آبادي ياست. لاجوردي و حاج

ر يک متغيزه لذت به عنوان ي( نشان دادند که انگ2010)

ان به استفاده از يشود که مشتر مي موجب، يندرو

 (.1396، و عبداالله پور يدهدشت) ب شوندينترنت ترغيا

، تعاملات مجازي، نيتعامل: در جوامع برند آنلا

ت يسبب تقو، کند مي ان را به نام تجاري متصليمشتر

، دهد مي شياز برند را افزا يآگاه، شود مي قصد تعامل

کند. در  مي نام تجاري کمک يص و بازخوانيو در تشخ

ت و اعتماد ضروري يتعاملات مجازي توسعه رضا

زه يتعاملات مجازي باعث انگ، نياست. علاوه بر ا

 نيک جامعه آنلايان براي ماندن و شرکت در يمشتر

ارزشمندي اطلاعات:  (.1396، دنظريجاو) شود مي

ارزشمندي اطلاعات را به ، (1990) هافنر و روتزل

بر  يتواند اطلاعات کاف مي که يمشارکت زانيعنوان م

کنند.  مي فيتعر، دهد مي ان ارائهياساس آن به مشتر

رند. يد بهتري را بگيمات خريتوانند تصم مي انيمشتر

شتر مربوط به توان فرستنده ين ساختار بيا، قتيدر حق

را مشتري را يز، پاسخ مشتري است يبه منظور منطق

رش اطلاعات و يذاز پ يشناخت 1سازد تا  مي قادر

 .)2016و هانگ  يل) ارائه شده را درك کندهاي  اميپ

ل مصـرف کننـده بـه    يتما، ديد: قصد خريقصد خر

ف شده يا خدمت از فروشگاه تعريک محصول يد يخر

زان ي ـنکـه چـه م  يبـراي ا  يشاخص، ت هاين نياست و ا

 هســتند در نظــر گرفتــه يد واقعــيــل بــه خريــافــراد ما

 يک ـيد ي(. قصد خر1396، همکارانزنگانه و ) شوند مي

ن سـوال مطـرا اسـت کـه     يم که در آن اياز انواع تصم

کننـد.   يد م ـيخاص را خر يچرا مصرف کنندگان برند

 ينيش بيک برند و پيد کردن يخر، ن ملاحظاتيا يبنا

 ,Porten) د اسـت. ي ـقصـد خر  ي ک برند هدف دامنهي

1974) 
olsen (1981 )و  Mitchellمطابق با مطالعات 

مصرف کنندگان از  يکل يابينگرش برند به عنوان ارز

شود. نگرش برند اغلب به عنوان  يف ميبرند تعر

ا يمطلوب  يها واکنش يکه بر مبنا يجهان يابيارز

ا تحرکات مربوط به برند يد ينامطلوب نسبت به عقا

 شده است. يمفهوم ساز

ــه مــرتبط بــا خيلــذت جو يرســازيتصو ــان ، الاتي

 هـــا و لـــذت بـــردن اســـت يســـرگرم، احساســـات

(Holbrook,hirchman, 1982 and mano,Oliver, 

1993). 

، ازهـا يمـرتبط بـا ن   يکارکرد يرسازيدر مقابل تصو

 ,Barbin) الزامات و حل مسائل است، اصول، ها ارزش

)Darden,Giffin, 1994 and mano,oliver, 1993 

افتند که يدر، (1397) و همکاران ياعظم

 درك شده ياجتماعهاي  رسانه يابيبازارهاي  تيفعال

، به روز بودن، تعامل، دهنده بودن يشامل آگاه)

غات دهان به دهان( بر قصد يسازي و تبل يشخص

 ر مثبت و معناداري دارد.يد مصرف کننده تاثيخر

ري کرد ارزش يجه گينت، (1397) يموسوي گرمستان

، انتظار تلاش، ينفوذ اجتماع، يتيزش حمايانگ، متيق

ل گر بر قصد يط تسهياعتماد و شرا، عملکرد انتظار

 ر گذاريل بانک تاثيرش موبايرفتاري جهت پذ

ر انتظار تلاش و اعتماد بر انتظار ين تاثيباشند. همچن مي

، (2018) الالوان .د قرار گرفتييز مورد تايعملکرد ن

، تعامل، يلذت و خوشهاي  زهيان داشت : انگيب

ارتباط درك ، اطلاعاتارزشمندي ، انتظارات عملکرد

، دارند. تعامل ير مثبتيد تاثيشده و عادت بر قصد خر

ارتباط درك شده و ارزشمندي اطلاعات بر انتظارات 

ن تعامل بر يهمچن باشند و مي ر گذاريعملکرد تاث

داري  ير مثبت و معنيز تاثين يلذت و خوشهاي  زهيانگ

 .دارد
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ت ان کرد انتظاراي( ب2017) الالوان و همکاران

زش يانگ، ينفوذ اجتماع، انتظار تلاش، عملکرد

مت و اعتماد بر قصد رفتاري يارزش ق، يتيحما

ر مثبت و يل بانک تاثيرش موبايان در پذيمشتر

ل گر و قصد يط تسهين شرايمعناداري دارند و همچن

 ل بانک اثر گذاريرش موبايماً بر پذيز مستقيرفتاري ن

 .باشند مي

 

 هاي پژوهش هيفرض

ر مثبت و يبرند تاث يکارکرد يرسازيبر تصوتعامل  (1

 معنادار دارد.

ر يانه از برند تاثيلذت جو يرسازيتعامل بر تصو (2

 مثبت و معنادار دارد.

 يرسازيبر تصو يلذت و خوشهاي  زهيانگ (3

 ر مثبت و معنادار دارد.يبرند تاث يکارکرد

لذت  يرسازيبر تصو يلذت و خوشهاي  زهيانگ (4

 مثبت و معنادار دارد.ر يانه از برند تاثيجو

برند  يکارکرد يرسازياطلاعات بر تصو يارزشمند (5

 ر مثبت و معنادار دارد.يتاث

انه يلذت جو يرسازياطلاعات بر تصو يارزشمند (6

 ر مثبت و معنادار دارد.ياز برند تاث

ر يبرند بر نگرش برند تاث يکارکرد يرسازيتصو (7

 مثبت و معنادار دارد.

ند بر نگرش برند انه از بريلذت جو يرسازيتصو (8

 ر مثبت و معنادار دارد.يتاث

ر مثبت و معنادار يد تاثينگرش برند بر قصد خر (9

 دارد.

 

 ق يروش تحق

هاي  يژگير ويتاث يق حاضر بررسيهدف از تحق

بر  ياجتماعهاي  رانسل در رسانهيشرکت ا يغاتيتبل

و  يبه لحاظ هدف کاربرد، قيباشد. تحق مي ديقصد خر

باشد. جامعه  مي يشيمايپ -يفيتوص، وه انجامياز نظر ش

رانسل درشهر يق شامل کاربران شرکت ايتحق يآمار

به روش  يريکه پس از نمونه گ، باشند مي تهران

پرسشنامه جمع  384در دسترس تعداد  يراحتماليغ

 کلر و لهمن و (2018) شد. از پرسشنامه الالوان يآور

ه ق استفاديتحق يرهايمتغ يرياندازه گ يبرا، (2003)

ق نرم يشده از طر يجمع آورهاي  شده است و داده

ل قرار گرفت بر اساس يه و تحليمورد تجز زرليافزار ل

ات پژوهش به يو فرض يمطالب گفته شده مدل مفهوم

 ر خواهد بود. يشرا ز

 

 ق يمدل تحق

 
 برگرفته از تحقيق مدل تحقيق :1شکل
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 قيتحقهاي  افتهي

 م:يافتير دست يج زيات به نتايبر اساس آزمون فرض
 

 

 

 آزمون فرضيات تحقيقنتايج : 1جدول 

هاي تحقيق فرضيه  
 ضريب

 مسير

 ضريب

 تعيين
T 

value 
 نتيجه

 تاييد تاثير مثبت 5.34 0.518 0.72 تعامل بر تصويرسازي کارکردي برند تاثير مثبت و معنادار دارد. (1

مثبت تاييد تاثير 6.07 0.592 0.77 تعامل بر تصويرسازي لذت جويانه از برند تاثير مثبت و معنادار دارد. (2  

 تاييد تاثير مثبت 8.22 0.792 0.89 هاي لذت و خوشي بر تصويرسازي کارکردي برند تاثير مثبت و معنادار دارد. انگيزه (3

 تاييد تاثير مثبت 7.98 0.64 0.80 هاي لذت و خوشي بر تصويرسازي لذت جويانه از برند تاثير مثبت و معنادار دارد. انگيزه (4

 تاييد تاثير مثبت 8.00 0.688 0.83 تصويرسازي کارکردي برند تاثير مثبت و معنادار دارد.ارزشمندي اطلاعات بر  (5

 تاييد تاثير مثبت 2.65 0.422 0.65 ارزشمندي اطلاعات بر تصويرسازي لذت جويانه از برند تاثير مثبت و معنادار دارد. (6

 تاييد تاثير مثبت 3.25 0.476 0.69 تصويرسازي کارکردي برند بر نگرش برند تاثير مثبت و معنادار دارد. (7

 تاييد تاثير مثبت 3.421 0.091 0.302 تصويرسازي لذت جويانه از برند بر نگرش برند تاثير مثبت و معنادار دارد. (8

 تاييد تاثير مثبت 5.294 0.299 0.547 نگرش برند بر قصد خريد تاثير مثبت و معنادار دارد. (9

 

  يريجه گينت

ــا ــق نظــر ي ــاث ين مطالعــه توانســت اف ــاره ت ر يدرب

د را گسـترش دهـد و   يبر قصد خر ياجتماعهاي  رسانه

غـات  يتبل ياصلهاي  در مورد جنبه ين درک فعليهمچن

هــا  ن جنبــهيــنکــه چگونــه ايو ا ياجتمــاعهــاي  رســانه

غـات  يرا نسـبت بـه تبل   يتواند درک و قصـد مشـتر   مي

گســترش دهــد . ،  شــکل دهــد ياجتمــاعهــاي  رســانه

بـه عنـوان منبـع مهـم      ياجتمـاع هاي  غات در شبکهيتبل

انـواع مختلـف محصـولات و خـدمات      يبرا ياطلاعات

اد موجـود در  ي ـل تعامـل ز يبه دل،  نياست و علاوه بر ا

 يمشـتر  ياز محتوا يسطح مناسب،  ياجتماعهاي  رسانه

غــات يد شــده توســط ســازمان در تبليــتول يو محتــوا

غـات  ين امر تبليدر دسترس است. ا ياجتماعاي ه رسانه

 يتـر  يغن ـ يرا بـه منبـع اطلاعـات    ياجتماعهاي  رسانه

کند.  مي ليتبد يسنتهاي  رسانه ير ابزارهاينسبت به سا

تجربـه   ياجتمـاع هـاي   رسـانه هـاي   برنامه يت کليماه

دهد و بـه آنهـا    مي ان ارائهيرا به مشتر يد و متفاوتيجد

بخشـد. نگـرش بـه منزلـه      مي يشتريب يلذت و سرگرم

 ـبـا تاک ، برنـد  يبر مبنا يب تداعيترک و  يژگ ـيد بـر و ي

از  يکل ـ يابي ـشـود و ارز  يبرند در نظر گرفته م يايمزا

ت ي ـشـود. مز  مـي  انگري ـنگرش برند نماي  هليبرند بوس

محصـولات نسـبت بـه     ياشاره به تفاوت و برتر ينسب

و « برنـد  ير کـارکرد يتصو»که نقشياز آنجائ، رقبا دارد

مـوثر بـراي    يبه عنوان عامل« انه برندير لذت جويتصو»

محسـوب  « نگـرش برنـد  »ه ين رجحان برند بوسليتخم

ش نگرش مثبت بـه برنـد و امکـان    يبراي افزا، گردد مي

 ير و تـداع يگردد با بهبود تصـو  يشنهاد ميبرند پ يبرتر

ز يان از طريق بهبود نقـاط قـوت و تمـا   يبرند نزد مشتر

د ي ـسـه بـا رقبـا و بهبـود ارزش خر    يمقامحصولات در 

ــاث، محصــول از برنــد در ذهــن  يزير مثبــت و متمــايت

بـه   يرقـابت  يت ـيجاد کـرد و از مز يان ايکاربران و مشتر

برند اسـتفاده کـرد.    يرجحان و برتر يبرا يعنوان عامل

که نگرش برند به عنوان يـ  عامـل مـوثر بـراي     يآنجائ

گـردد.   د محسـوب مـي  ي ـش به خريت گراين وضعييتع

 يش امکـان برتـر  يگردد بـراي افـزا   يشنهاد مين پيبنابرا

مناسـب  هاي  توان از طريق انتخاب خط و مشي برند مي

از خدمات و سابقه محصولات  يو ارائه آگاه يابيبازار

ادآور احساسات و خـاطرات  يکه  يخصوصا محصولات

ر مثبت از برنـد  يتاث، شود يان ميمشتر يبرا يخوش برا

جــاد يجـاد کـرد و بـا ا   يان ايو مشـتر  در ذهـن کـاربران  
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ــتر   ــا مش ــت ب ــات مثب ــاب  ، انيارتباط ــام انتخ در هنگ

را نسبت به رقبا در  يمحصولات امکان رجحان و برتر

را نگـرش برنـد بـه    ي ـش داد زيان خود افـزا يان مشتريم

 بـه حسـاب   يت رفتـار ي ـن يعنوان شاخص مناسب برا

 د.يآ مي
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