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Purpose: The purpose of the present study was to investigate the impact of social media marketing activities on the intention to buy 

Consumers through the role of mediating social identity, perceived value and consumer’s satisfaction.

Methodology: According to the unlimited community of customers of Cinere Cosmetics Company, 384 people were selected as 

sample. Research data were collected using Chen and Lin (2019) research questionnaire for analysis, and its validity and reliability were 

assessed. This research is applied in terms of purpose and descriptive in terms of data collection. SPSS and Smart PLS software were 

used to analyze the collected data.

Findings: The results show that social media-based marketing activities have a positive and significant effect on social identity, 

perceived value, customer satisfaction, purchase intention, persistence intention, and participation intention. Social identity and 

perceived value also have a significant positive effect on customer satisfaction. Customer satisfaction also has a significant positive 

effect on purchase intention, persistence intention, and participation intention. 

Originality/Value: The results of this study will be useful for designing a strategic marketing plan for Cinere Cosmetics and will help 

managers and marketers find a strategy to increase their brand performance by defining specific factors related to the intention to buy, 

the perceived value of the customer. In addition, design the social identity of the brand. 

Keywords: Social media marketing activities, Social identity, Perceived value, Consumers satisfaction, Purchase intention. 
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 کاربردی-پژوهشی نوع مقاله:

 یگریانجیمهای اجتماعی بر قصد خرید با های بازاریابی مبتنی بر رسانهتأثیر فعالیت 

 شرکت سینره کنندگانمصرفهویت اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی 

 *زینب شریفی، ناصر یزدانی 
 .، تهران، ایرانگروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم انسانی، دانشگاه شاهد 

از طریق نقش  کنندگانمصرفهای اجتماعی بر قصد خرید های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت ریتأثهدف تحقیق حاضر بررسی  هدف:
 .باشدیم کنندگانمصرفگری هویت اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی میانجی

نمونه  عنوانبهنفر  384تعداد  ،شرکت آرایشی و بهداشتی سینرههای اجتماعی با توجه به جامعه نامحدود کاربران رسانه شناسی پژوهش:روش
 آوری شدجمع لیوتحلهیتجز ( جهت2019) 1تحقیق چن و لین محقق ساخته برگرفته از های تحقیق با استفاده از پرسشنامهانتخاب شدند. داده

باشد. ها، توصیفی از نوع پیمایشی میآوری دادهز منظر گردهدف، کاربردی و ا ازنظراین تحقیق  قرار گرفت. یموردبررسو روایی و پایایی آن 
 استفاده شد. Smart PLSو  SPSSهای افزاراز نرم شدهیآورجمعهای جهت بررسی داده

های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر هویت اجتماعی، ارزش درک های بازاریابی مبتنی بر رسانهدهند که فعالیتنشان می جینتا :هایافته
و رضایتمندی مشتریان دارد. هویت اجتماعی و ارزش درک شده نیز بر رضایتمندی مشتریان تأثیر مثبت و معناداری دارند. رضایتمندی  شده

های اجتماعی های بازاریابی مبتنی بر رسانهچنین فعالیتمعناداری بر قصد خرید، قصد تداوم و قصد مشارکت دارد. هممشتریان تأثیر مثبت و 
 دارد. ریتأثگری رضایتمندی بر قصد تداوم، قصد مشارکت و قصد خرید میانجی از طریق

 یدمف ینرهس یو بهداشت یشیشرکت آرا یبرا یکاستراتژ ییاببرنامه بازار یک یزیرطرح یبرا یقتحق ینا یجنتا: اصالت/ارزش افزوده علمی
اص عوامل خ یفتعر لهیوسبهسطح عملکرد برند خود  یشافزا منظوربه یاستراتژ یککمک خواهد کرد  یابانو بازار یرانخواهد بود و به مد

 کنند. یبرند طراح یاجتماع یتو هو ری، ارزش درک شده مشتیدمرتبط با قصد خر

قصد  ،کنندگانمصرفهای اجتماعی، هویت اجتماعی، ارزش درک شده، رضایتمندی های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت ها:کلیدواژه
 .خرید
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 مقدمه -1

ت. کنندگان بنا گشته اسمصرف یترضا ینبلکه بر محور تأم یدی،بر اساس امکانات تول تنهانه یابیدر بازار در حال رقابت امروز، بازار
و عرضه  یدلرا تو یتلاش کنند تا بتوانند محصول یو انتظارات مشتر یقسلا یازها،با شناخت و درک درست از ن یستیها باسازمان ،جهیدرنت

مزده و  یمهدوکنند ) یعو ترف یعتوز ،یگذارمتیق یکننده بدهند و در ادامه بتوانند آن را به شکل کارآمدمصرف ارزش را به نهایتکنند که 
 یکرده است، تعامل سنت یجادرا ا یکاربرد یهاها و برنامهاز رسانه یزمان اشکال مختلف باگذشت ینترنتا ازآنجاکه (.2011 ،1همکاران

و  یلموبا و ینترنتا هاییآورفن یتکرده است. با محبوب یجادارتباط ا یبرقرار یرا برا یدیجد یهاپل ینداده و همچن تغییرگذشته بشر را 
اطلاعات  زیکننده و نو مثبت مصرف یمنف یهاتجربه یگذاراشتراکبا  یاجتماع یهارسانه ینترنتی،برند ا یحاتاعتماد گسترده به ترج

 یاعضا یندر ب یکارآمدتر شده است. حت یاجتماع یهاتوسعه گروه ین،بنابرا؛ است شدهلیتبدبرند  یابیبازار یدنه جدیمرتبط با برند، به زم
 تنهاهنکنندگان . محققان عنوان کردند که مصرفیردشکل بگ تواندیحس خوب از جامعه م یکاند، ملاقات نکرده یکدیگرکه هرگز با گروه 
شارکت در م ین،بنابرا؛ کنند یجادا یاتیمتخصصان تجرب یاکنندگان مصرف یگربا د خواهندیبلکه م ند،محصول هست یدمند به خرعلاقه

 یدها بارکتش ینبنابرا؛ دهدقرار  یربازار را تحت تأث یقطر ینکنندگان منجر شود و از امصرف ینب ییبه انسجام بالا تواندیم ینجوامع آنلا
 یها(. توسعه رسانه2019، ینکنند )چن و ل ییرا شناسا یجوامع ینبه مشارکت در چن شتریانم یتهدا یلازم برا یهاروش یاعوامل 
 یمجاز یایرا در دن یاجتماع یهاتیفعال ی،اجتماع یهاشبکه هاییتاست. سا یفرد ینمردم به تعاملات ب یازن کنندهمنعکس یاجتماع

. دهندیم یلها را تشکسازمان ینآنلا یابیبازار یاز راهبردها یبخش مهم اجتماعی یهارسانه دهدینشان م یدهپد یناند. اکرده یجادا ینآنلا
خود، در  یانمتقاعد ساختن مشتر یدر راستا یاجتماع یهاها از رسانهاستفاده سازمان منظوربهمؤثر  یتیفعال یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 یدرا در خر انیکه بتواند رفتار مشتر یتیفعال عنوانبه یاجتماع یهارسانه یابیبازار یزسو ن یگرمحصولات و خدمات است؛ از د یریکارگبه
بر محور  یتفعال یکخلق  یاجتماع یهارسانه یابیهدف بازار ینترو مهم یناول(. 2010 ،2دان) گرددیم یفقرار دهد تعر یرتحت تأث

 یاجتماع یهارسانه یریکارگبه جهیدرنت(. 2016، 3عراقی زادهقاسمو  یلیعقسازمان است. ) یریتتوسعه و مد یو اعتبار سازمان برا یمشتر
 یندهایدر فرآ به سازمان یمشتر یزهانگ ی،داشتن به تعاملات اجتماع یلکه تما سازدیتعلق را برآورده م یازارتباط داشتن با افراد جامعه ن یزو ن
گرفتن  یامحصول  یدبه خر یمشتر یلاتتما ید،خر قصد(. 2013 ،4همکاران. )لاروچ و کندیم یانرا ب یمجاز یطمحتوا در مح یدتول

ون مراحل گوناگ یط گیرییمتصم ین. اگیرندیم شمارییمختلف و ب یدخر یماتتصم هرروزهکنندگان . مصرفباشدیم یندهدر آ یخدمات
مباحث  نیتریاساس از یکـیجـاد ارزش ینـد ای(. فرآ2014، 5و همکاران ییخدا یرشمیثم ) گیردیشکل م یو شناخت یاجتماع یندهایاز فرا
برند  یت مناسب برایهو یجاد. اباشدیـت برند میر هویتحـت تـأث شدتبه یاسـت. ارزش درک شده از نام تجار یـابیدر بازار یقیتحق

 دارد تیمثب یرها تأثآن یتان و در ادامه رضایشود، بـر ارزش درک شده از برند مشتر یانشمشتر یاجتماع یتهو یجادقادر به ا کهیطوربه
 ینرهس یو بهداشت یشیآرا شرکت ی،در بازار کنون یمدار یمشتر یتها و اهمشرکت یرقابت یطبه علت شرا .(2009، 6)بورمان و همکاران

ها را آن یددهد و قصد خر یشخود را افزا یانمشتر یترضا یاجتماع یهارسانه ازجمله یابیبازار گذاریربر آن شد تا با استفاده از عوامل تأث
 ورنیازاها مهم است. آن یتبر رضا یو ادراک مشتر یتنقش هو یطه،ح یندر ا شدهانجام هاییقتحق بامطالعهمنظور  ینکنند. بد یبررس
 یقراز ط کنندگانمصرف یدبر قصد خر یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتفعال ریتأثپاسخ داده شد که  سؤال ینبه ا یقتحق یندر ا

 یبرا قیتحق ینا یجنتا یکاربرد یدگاهد از است؟ یزانبه چه م کنندگانمصرف یتمندیارزش درک شده و رضا تماعی،اج یتهو گرییانجیم
مک خواهد کرد ک یابانو بازار یرانخواهد بود و به مد یدمف ینرهس یو بهداشت یشیشرکت آرا یبرا یکاستراتژ یابیبرنامه بازار یک یزیرطرح
و  یارزش درک شده مشتر ید،عوامل خاص مرتبط با قصد خر یفتعر لهیوسبهسطح عملکرد برند خود  یشافزا منظوربه یاستراتژ یک
 راتیأثتضرورت دارد که بتواند  ینرهس یو بهداشت یشیشرکت آرا یبرا جهتازآن یقتحق ینا ینبنابرا؛ کنند یبرند طراح یاجتماع یتهو

 یدد خرها را بر قصکند تا اثر آن یکنندگان را بررسو ارتباط با مصرف یغو نوع تبل ینستاگرامهمانند ا یاجتماع یهاخود در رسانه یتفعال
ر درک ب یرگذاریتأثوفادار و  یانجذب مشتر یشرکت برا ینا یاجتماع یهابه دست آورد که به نقاط قوت و ضعف خود در شبکه یانمشتر

 یمطالعات دوجوبادر داخل کشور  ینببرد. همچن یپ یشتر،به سود و سهم بازار ب یابیدست تیدرنهانسبت به محصولاتشان و  هاآن یشخص
 یاجتماع یهارسانه یرگذاریتأث نه  یدرزم یمنسجم، علم یامطالعه ید،مختلف و قصد خر یعبرند در صنا یتارزش درک شده، هو نه  یدرزم

                                                             

1 Mahdavi Mazdeh et al. 
3  Dann 

3 Aqili and Ghasemzadeh Araqi 
4 Laroche et al. 
5 Shirkhodaie et al. 

6 Burmann et al. 
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 باشدیم یصورت نگرفته است لذا لازم و ضرور یدها بر قصد خررسانه ینعوامل اثرگذار ا یینتع ارائه مدل و منظوربه یمشتر یدبر قصد خر
 شود. یدهسنج یدآن بر قصد خر ریتأثو  یردقرار گ یموردبررس یاجتماع یهادر رسانه هاشرکت یتفعال

 ی نظری پژوهشمبان -2

 های اجتماعیهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت -1-2

مرکز که راهی را برای تعامل اجتماعی و شبکه مت شودکنندگان توصیف میارتباط بین برندها و مصرف عنوانبههای اجتماعی بازاریابی رسانه
از  یاگونه عنوانبههای اجتماعی را ها رسانه(. امروزه بسیاری از شرکت2017 ،1و اسنانیکند )ماشال کنندگان فراهم میبرای مصرف

 یهارسانه یوجود تنوع زیاد ابزارها. نددانیمکنندگان بالقوه با مصرف مؤثردستیابی به تعاملات  منظوربههای اجتماعی بازاریابی رسانه
 و انگجای از مشتریان بالقوه و بالفعل خود ارتباط داشته باشند )تـا بـا دامنـه گسترده دهدها این امکان را میاجتماعی به سازمان

ود را و درستی محصـول خ مؤثرشکل ارتباط با مشتریان نیاز دارند تا بتوانند به  یها به برقرار(. به همین دلیل سازمان2015، 2همکاران
ها باید شرکت .اجتماعی را تحقق بخشند ینیازهـایـاد بگیرنـد و  هااز آنها اسـتفاده کننـد، آن یهـاها بفرسـتند، از ایـدهآن یبرا

ها باید نیازهای کاربران را زودتر از خود کاربران درک کنند و های بازاریابی را با توجه به نیازهای کاربران مختلف ترتیب دهند. آنفعالیت
هند )چن دنشان میهای ماندگار از خود دریابند که کاربران به چه محصولاتی احتیاج دارند تا بتوانند رویدادهایی را ارائه دهند که برداشت

 .(2019و لین، 

 هویت اجتماعی -2-2

 کند. بهمی مشخص جامعه یک از عضو یک عنوانبه را خودش فرد که یک معناست بدان اجتماعی هویت اجتماعی، روانشناسی در

 اجتماعی احساسی هویت .(2012، 3کواست )کیم و  خاص یهاسازمان یا و گروه به تعلق احساس از حاکی اجتماعی هویت ،عبارتی

 این در کنندهشرکت . افرادشوندیم شناسایی خاص گروهی با که افراد افتدیم اتفاق زمانی آن و باشدمی افراد بین شدهساخته وحدت از

 دیدگاه اساس بر .(2013، 4و همکاران)شیرازی  دانندیم متمایز دیگران از را خود و کنندمی تعریف گروه با ارتباط در را گروه خودشان

(. 2005، 5اهیرن و همکاران) شوندیم تصرف برند رفتار با رونیازا و شدهییشناسا برند لهیوسبه کنندگانمصرف اجتماعی، هویت
هویت مشترک یا جمعی  کینیاو جداگانه جلوه دهد،  فردمنحصربهدیگر که ممکن است فرد را  یهاتیهوهویت اجتماعی برخلاف 

تا به توافق برسد( و  کندیمتلاش )موافق است  و اهداف جامعه ورسومآداب، هنجار  کننده با به این معنی است که مصرف هویت .است
با برند و  تنهانهکننده در یک جامعه برند، تابعی از روابط درک شده او ادغام مصرف، فراتر قدمکیدر بخشد. شخصیت خود را ارتقا می

 .(2005، 6و همکاران )الگزهایمر سایر اعضای جامعه بلکه با محصول و شرکت است

 ارزش درک شده -3-2

اند. ترجیحات خدمات ها در نظر گرفتهمعیار اصلی در بازاریابی سازمانی توسط شرکت عنوانبهبسیاری از محققان ارزش درک شده را 
یک ابزار مهم تمایز برای حفظ  عنوانبهتوانند ها میبررسی ارزش درک شده تعیین کرد. سپس یافتهتوان با می مشتری و یا اهداف خرید را

ه شود کمزیت رقابتی تبدیل شوند. اهمیت ارزش درک شده بر اساس ارزش یک محصول یا خدمت است که توسط مشتریان درک می
(. ارزش درک شده هسته اصلی 2019)چن و لین،  درک شده تعریف شود یهانهیهزبین مزایای درک شده و  یامبادله عنوانبهتواند می

توان کیفیت (. می2016 ،7دوگوری و ازگلی زادهحسن) کنندگان واقعی در زمان مقرر استتحویل محصولات و خدمات مناسب به مصرف
                                                             

1 Mashal and Asnani 

2 Jang et al. 

3 Kim and Ko 
4 Shirazi et al. 
5 Ahearne et al. 

6 Algesheimer et al. 
7 Hassanzadeh Dogori and Azgoli 
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ان به کنندگانند خدمات ارزشمندی را برای مصرفهایی که بتونابرای ارزش درک شده بیان کرد. در بازار رقابتی امروز سازم یشرطشیپرا 
ارزش درک شده مقایسه آن چیزی  (.2015، 1و همکاران قهری شیرین آبادی) اندداکردهیپبه مزیت رقابتی مهمی دست  درواقعارمغان آورند 

تواند جنبه دهد، میاز دست میآورد. آنچه مشتری در معامله در مقابل آنچه به دست می، دهداست که مشتری در معاملات از دست می
زمان و تلاش و آنچه مشتری در یک معامله به  داشته باشد مانند یپول ریغتواند جنبه هزینه و قیمت و همچنین می پولی داشته باشد مانند

 .(2016، 2کردی و همکاران) مورد انتظارمانند کیفیت  باشدیموی  مورد انتظارهمان ارزش  آوردیمدست 

 کنندگانمصرفیتمندی رضا -4-2

د و یا مصرف یدر ادامه خر یت مشتریرضا .حال حاضر بازار است یاساس موفقیت در دنیای رقابت کنندهمصرفو  یمشـتر یتمنـدیرضا
 مطلوبآید. محققان ایجاد حالـت گردد به دست میج مورد انتظار منتفع مییسه درآمد و هزینه، بـا نتـایکالا و خدماتی که بر اساس مقا

احساس  یت مشتریتوان بیان داشت که رضا. مینامندیمپـس از دریافت و استفاده از کـالا و خدمات را رضایت مشتری  یدر مشـتر
. شدبادرک و انتظارات وی از خدمات می یت مشتریگردد. پایه و بنیاد رضـاخوشایندی است که در ادامه نتیجه ارزیابی مصرف ایجاد می

درك شخص از  ،در حال تغییر است، اگر در ارائـه خـدمات دائما  ا دارد که با تغییر نیازها و سلایق ر ـارات خاص خودانتظ یهر مشـتر
است  یابیهای بازارتیاز فعال یفردمنحصربهبازتاب  یت مشـــتریتر از انتظـاراتش باشد، نارضایتی را به دنبال دارد. رضـــاخـدمات پایین

ان را به دنبال داشته یمشـتر یمندتیافزایش رضا ید کمـك کنـد. در صورتیکه ارائه خدمات خاصیمات خریدر تصمتواند به فرد کـه می
(. رضایت بیشتر از جامعه به احساسات 2012، 3)زیویار و همکاران ابدییمـد و مصرف دوباره از آن خدمت افزایش یباشد، احتمـال خر

رضایت یک پیشینه مهم برای وفاداری جامعه و مشارکت فعال  د، همچنینگذارجامعه اعضا تأثیر میشود، بنابراین بر رفتار شادی منجر می
 (.2019است )چن و لین، 

 قصد خرید -5-2

برند خاص،  یکاز  یمشتر ید(. قصد خر2015 ،4یو جهانباز یاردکان یدارا به دنبال دارد )سع یداحتمال خر یشافزا یدبالا رفتن قصد خر
 گیرییمتصم یهاگام ینتراز مهم ید. قصد خرگیردیاز برندها، شکل م یامجموعهعلاوه بر نوع نگاه فرد به آن برند در کنار تحت نظر داشتن 

 عنوانبه ید(. قصد خر2018، 5همکارانو  ی)اعظم کندیم یرا بررس یژهو یاز برند یدخر یبرا یانرفتار مشتر یلکه دل باشدید میدر خر
بلکه قصد  یستن یدخود عمل خر یبه معنا یدتوجه داشت که قصد خر ید. باشودیم یفتعر یدخر یبرا یکننده از رفتار واقع بینییشپ یک
 یدخر یکاحتمال رخداد  ید،(. با بالا رفتن قصد خر2018، 6همکارانو  یاست )نوروز موردتوجه یدقبل از خر ماقدا یک عنوانبه یدخر

 ،7نکاراو هم ینآر) گرددیم ینیبشیپ شدهمشاهده یکنترل رفتار یزو ن یذهن یهنجارها ها،یدگاهتوسط د ید. قصد خریابدیم یشافزا یواقع
2018.) 

 قصد تداوم -6-2

ش تواند نقروش، بازاریابی و ارائه خدمات به مشتری می ، از طریق تحقیق و توسعه محصول،وکارکسبهای اجتماعی در جهت رونق رسانه
 ،، مانند تسهیل همکاری بین دوستانکندهای اجتماعی مزایای مختلفی را برای کاربر فراهم میرسانه یریکارگبهسودمندی را ایفا کند. 

 امروز دنیای در (.2015و همکاران،  جانگ) شرکت در جهت توسعه ارتباطات با مشتریان یوربهرهگسترش ارتباطات انسانی، افزایش 

 هایرسانه پرکاربردترین و ترینرایج از یکی مجازی های اجتماعیرسانه. است دشوار زندگی اجتماعی، هایکاربست رسانه بدون

                                                             

1 Qahri Shirinabadi et al. 

2 Kordi et al. 

3 Zivyar et al. 

4 Saeeda Ardakani and Jahanbazi  
5 Azami et al.  
6 Norouzi et al. 

7 Aryan et al.  
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 یکی اجتماعی هایآورند. رسانهمی هجوم ما به اوقات گاهی و هستند کنندهسرگرم کنند،میرسانی عاطلا هارسانه این ت.اس اجتماعی

بسیاری از مطالعات  (.2019 ،1ابراهیمی و عین علیدارند ) نفوذ فرهنگ و جامعه بر قطعا   هارسانه این .عوامل تغییرات اجتماعی هستند از
کنند. یک اقدام مهم در مورد ادامه استفاده مشتریان از یک سرویس، یاد می عنوانبهاطلاعاتی از قصد تداوم  یهاستمیسدر مورد بازاریابی و 

ابی باشند. بازاریاین خدمات می دهندگانارائههای اجتماعی هستند عامل کلیدی موفقیت مشتریانی که مایل به تداوم استفاده از رسانه
برداری پایدار، علاوه بر برای بهره پذیرش این روش خرید جدید کنند،های اجتماعی موفق ابتدا باید کاربران را ترغیب به مبتنی بر رسانه

 (.2001، 2بتاچرجی) تر استها برای اپراتورها مهمحفظ بار اول کاربران، اطمینان از استفاده مداوم کاربران از این رسانه

 قصد مشارکت -7-2 

از  یکی .پدیدار شده است طول چندین دهه گذشته در مشارکت مشتریشدیدی به مفهوم  علاقه آنلاین، یاجتماع هایرسانه افزایش با
رضایت و وفاداری و تعهد  تیدرنهاهای اجتماعی برای ایجاد توجه، علاقه، تمایل، خرید، مشارکت و ترین راهکارها استفاده از شبکهمهم

مستقیم یا  صورتبهعی، همواره کاربران های اجتمارسانه (. در2013، 3میکاهلز و باشد )سویجیگجحاصل از آن در مشتری می
ترین (. یکی از مهم2010 ،4)سلیمانی پور شوندمیهای واقعی در زندگی اجتماعی تحریک و تشویق به شرکت در فعالیت میرمستقیغ

 دارنده یکتتوسط کاربر،  دشدهیتولبر محتوای  یاگستردهها به طرز این است که بیشتر این رسانههای اجتماعی ی مشترک رسانههاویژگی
بتنی بر بازاریابی م یهابرنامهکنند. توسط شرکت را تعیین می شدهارائههستند که تا حد زیادی محصول  کنندگاناستفادهها این که در آن

وای محت یگذاراشتراکها را به های اجتماعی، آنبر ایجاد محتوایی که بتواند ضمن جذب توجه کاربران رسانه معمولا  های اجتماعی رسانه
های اجتماعی، ارسال بازخورد از سوی سانه. ر(2016 ،5اعظمی و حسینی) های اجتماعی ترغیب کند، متمرکزنددر رسانه موردنظر

ها مرز و کنند. این شبکهتشویق می هابحثها را به مشارکت در مخاطب و همکاری و همگامی کاربران با همدیگر را تسهیل کرده و آن
د و افراد را های اجتماعی برای مشارکت اعضا و دریافت بازخورد، باز هستناند. اغلب رسانهبین رسانه و مخاطب را از بین برده یکشخط

 (.2010، پور)سلیمانی  کنندتشویق می گذاری اطلاعاترأی دادن، کامنت گذاشتن و به اشتراکبه 

 پیشینه پژوهش -3

های مختلفی در ایران و خارج از ایران صورت گرفته است که در ادامه به بیان تعدادی از ، تحقیقدر ارتباط با موضوع تحقیق حاضر
 های داخلی و خارجی مرتبط با موضوع تحقیق اشاره خواهد شد.جدیدترین تحقیق

" در کشور هند FMCG Too  محصولات یدبر قصد خر یجیتالد یابیدر بازار یاجتماع یهارسانه یرتأث " یامطالعهدر  (2021) 6ویدهیا
با  ترجوانمردان  د.گیری های خرید آنلاین تأثیر دار برجهتسن، جنسیت و درآمد حاکی از آن بود که  هاافتهی. قرارداد یموردبررسرا 

باشند و از نوجوانان در برابر  اعتمادقابلاجتماعی باید  یهارسانه. بازاریابان کنندیمبه خرید اینترنتی اقدام  ادیزاحتمالبهخانوارهای بالاتر 
توسط  توانیم. تویتر و کتاب چهره را کنندیمقرار بگیرند محافظت  هاآنتمام مواردی که ممکن است هنگام خرید آنلاین در معرض 

 .نوجوان برسد کنندگانمصرفبازاریابان استفاده کرد تا بلافاصله به 

نتایج  .قراردادند موردمطالعهی" را در عربستان سعود کنندهمصرفبر رفتار  یاجتماع یهاهرسان یابیبازار یرتأث( "1202) 7و همکاران سعید
، ینبنابرا؛ اردوجود ند رخلاقانهیغ ه دلیل محتوایب کنندهمصرفبر رفتار  یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار یریتأث یچه تحقیق نشان داد که

 .یابد یشخلاقانه آن افزا یمحتوا یرتأث ید، باینام تجار یک یبر رو یاجتماع یهاشبکه یابیهنگام استفاده از بازار

ک کننده" پرداختند. مطالعه یادشده یهای اجتماعی بر قصد خرید مصرفهای بازاریابی رسانه( به بررسی "تأثیر فعالیت2019چن و لین )
اریابی های بازا انجام داد. نتایج بیانگر این بود که فعالیتهداده لیوتحلهیتجزکاربر رسانه اجتماعی برای  502نظرسنجی آنلاین بر روی 
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اجتماعی و ارزش درک  ، هویتحالنیدرع. گذاردیمهای اجتماعی بر رضایت از طریق هویت اجتماعی و ارزش درک شده تأثیر رسانه
 .دهدر میکه در ادامه مشارکت و قصد خرید را تحت تأثیر قرا گذارندیمشده مستقیما  بر رضایت تأثیر 

ا که متغیره یراتیتأثو این مقاله هردو یکسان است و  از مقاله چن و لین آمدهدستبه. نتایج باشدیم مدل مقاله کنونی مشابه مقاله چن ولین
 شد. دیتائهر دو مقاله  ( درهاهیفرضبرهم دارند )

 العهموردمطکننده: تأثیر واسطه گرانه سهام تجاری" را های اجتماعی بر قصد خرید مصرف"تأثیر محتوای رسانه (2019) 1پوتوراک و سوفتیک
یم توسط کاربر بر ارزش تجاری برند تأثیر جادشدهیاهای اجتماعی ثابت و نتایج تحقیق نشان داد که هر دو ارتباطات رسانه. دادند قرار

 کند.ایجاد می دهانبهدهانقصد خرید و بازاریابی  گذارد و یک اثر کاملا  واسطه بین

های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری به برند: شواهدی از صنعت بانکداری اندونزی" بررسی "تأثیر بازاریابی رسانه ( به2018) 2لاکسامانا
اداری خرید و وف قصدبههای اجتماعی منجر ی رسانهپرداخت. زمینه مطالعه بانکداری خرد در اندونزی بوده است. نتایج نشان داد که بازاریاب

 ، وفاداری به برند تحت تأثیر قصد خرید است.رونیازاشود. به برند می

ند. کننده" پرداختبرای خرید مصرف یریگمیتصمهای اجتماعی در فرآیندهای به مطالعه "تأثیر بازاریابی رسانه (2018) 3پراسات و یوگانتن
 .بینی کردشهای اجتماعی پیتوان با بازاریابی رسانهکننده را میگیری در مورد خرید مصرفتصمیم نتایج نشان داد که

نگرش نسبت به برند و هنجارهای  ههای اجتماعی بر قصد خرید به واسط"تأثیر تعامل کاربران در رسانه (2019) 4و همکارانرحیم نیا 
های مرجع بر متغیرهای نگرش نسبت به برند و هنجارهای . نتایج تحقیق نشان داد فشار همسالان و گروهقراردادند موردمطالعهذهنی" را 

داری چنین دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی بر متغیر قصد خرید اثر مثبت و معنیداری دارد؛ همذهنی اثر مثبت و معنی
های مرجع و ش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی بین سه متغیر فشار همسالان، فشار گروهگری دو متغیر نگرعلاوه نقش واسطهدارد. به

 .است دشدهییتأقصد خرید، 

کننده" های اجتماعی درک شده بر قصد خرید مصرفهای بازاریابی رسانهفعالیت ریتأث" یبررستحقیقی به  در (2018) اعظمی و همکاران
 ریتأثنده کنهای اجتماعی درک شده بر قصد خرید مصرفهای بازاریابی رسانهنشان داد که فعالیت پرداختند. نتایج آزمون فرضیه تحقیق

 دارد. یمعنادارمثبت و 

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان از طریق های بازاریابی مبتنی بر رسانه"تأثیر فعالیت تحقیقی به بررسی در (2018) 5کامکاردل
ت های اجتماعی اثر مثبتی بر مدیریو مدیریت ارتباط با مشتری" پرداخت. نتایج نشان داد بازاریابی رسانهگری ارزش ویژه برند میانجی

اط با های اجتماعی، مدیریت ارتبهای اجتماعی اثر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد. بازاریابی رسانهارتباط با مشتری دارد. بازاریابی رسانه
 بتی بر قصد خرید دارد.مشتری و ارزش ویژه برند اثر مث

 هویت. گری خودتصمیمی مشتریان ورزشی" را بررسی کردندهویت برند در قصد خرید مجدد با میانجی ( "نقش2019) 6کریمی و بیرامی
 صورتهچنین، هویت برند بگذاشت، هم ریتأث متغیر میانجی خودتصمیمی مشتریان بر قصد خرید مجدد قیاز طرطور غیرمستقیم و برند به

رندهای ازپیش به مدیریت تبلیغات و بازاریابی بهای تحقیق، توجه بیشبه یافته با توجهتصمیمی مشتریان اثر داشت.  مستقیم، بر خود
شناختی و اجتماعی و تطبیق خصوصیات برند فرایندهای روان کاربردبهورزشی، خلق ارزش برای مشتریان، تداعی هویت در اذهان افراد، 

 شود.شتریان پیشنهاد میهای مبا ویژگی

                                                             

1 Poturak and Softic  
2 Laksamana 

3 Prasath and Yoganathen 
4 Rahimnia et al. 

5 Kamkardel 

6 Karimi and Beyrami 
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 هاالگوی مفهومی پژوهش و توسعه فرضیه -4

آرایشی و  باشد که شرکتا میههای مدیران شرکتترین چالشاهمیت و ضرورت قصد خرید مشتریان یکی از مهمهای اخیر در طی سال
ها از آن سود ارتباط افراد را تغییر داده، بلکه افراد و شرکت یبرقرارشیوه  تنهانههای اجتماعی نیز از آن مستثنی نیست. رسانه بهداشتی سینره

ایت مشتریان رضاست.  رگذاریتأثآورند که بر روش خرید افراد نیز ابزار بازاریابی به دست می صورتبههای زیادی از کاربرد آن برده و امتیاز
عی چندی است که به دلایل افزایش تعداد رقبا، کاهش سهم بازار و های اجتماکنندگان از رسانهمصرف روزافزونو نیز استفاده  برندیک  از

 که هویت است یضرورکه بتوان گروهی از مشتریان وفادار و متعصب را دور خود جمع کرد، برای این .قرارگرفته است... مورد چالش 
د باشد و فرمنحصربه واقعا  داشته باشد که خواهد هویت اجتماعی مشتریان خود را بسازد باید برندی اگر شرکت می ،برند مشخص باشد
دهند یشکل م یدرستبههایی که هویت برند خود را ها برای متمایز کردن مشتریانش از دیگران بهره بگیرد. سازمانسپس از این ویژگی

هویت  رونیازا. دشونها وفادار میکنند و مشتریان به آنبا مشتریان پیدا می یتنگاتنگای ، رابطهسازمانشاندر درون  یکپارچگیعلاوه بر 
در بازاریابی رقابتی امروز،  .های اجتماعی و رضایتمندی در نظر گرفته شدمتغیر میانجی در رابطه بین بازاریابی رسانه عنوانبهاجتماعی 

وتی برای تواند نقطه قشده می درک ارزشاست و مزیت رقابتی را به دنبال دارد.  تیبااهمکننده بسیار ارائه بالاترین ارزش موجود به مصرف
 عنوانبهرا  شده درکدر این تحقیق ارزش  رونیازا باشد تا مشتریان بتوانند با خیال راحت به آن برند اعتماد کرده و وفادار بمانند. شرکتبرند 

های فعالیت ریأثتاین تحقیق، . رفته شدهای اجتماعی و رضایتمندی مشتریان، در نظر گدیگر متغیر میانجی در رابطه بین بازاریابی رسانه
کننده را با نقش میانجی هویت اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی های اجتماعی بر قصد خرید مصرفبازاریابی مبتنی بر رسانه

خرید مشتریان با ، مطالعه کاربردی طراحی شد تا قصد شرکت سینره. با توجه به اهمیت موضوع در دهدیمقرار  یمشتریان مورد ارزیاب
های تحقیق بر اساس فرضیه لیوتحلهیتجزهدایت مسیر  منظوربهمندی مشتریان شده، هویت اجتماعی و رضایت توجه به نقش ارزش درک

 است. شدهدادهنشان  1شکل دهند که در مفهومی تحقیق را می مدلها تشکیل این فرضیه، بررسی شود. شدهییشناسا یهاافتهی

 

 .(2019چن و لین، پژوهش )مدل  -1شکل 
Figure 1- Research model (Chen and Lin, 2019). 

 

 گردند.زیر تدوین می صورتبههای تحقیق و همچنین چارچوب نظری، فرضیه شدهیبررسهای تحقیق بدین ترتیب با توجه به پیشینه

 های پژوهشفرضیه -1-4

 فرضیه اصلی:

ه گری هویت اجتماعی، ارزش درک شدهای اجتماعی بر قصد خرید مشتریان از طریق نقش میانجیرسانههای بازاریابی مبتنی بر فعالیت
 و رضایتمندی مشتریان تأثیر دارد.
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 های فرعی:فرضیه

 مشتریان تأثیر دارد. های اجتماعی بر هویت اجتماعیهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت −

 های اجتماعی بر ارزش درک شده مشتریان تأثیر دارد.های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت −

 های اجتماعی بر رضایتمندی مشتریان تأثیر دارد.های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت −

 هویت اجتماعی مشتریان بر ارزش درک شده مشتریان تأثیر دارد. −

 هویت اجتماعی مشتریان بر رضایتمندی مشتریان دارد. −

 دارد. ریتأثر رضایتمندی مشتریان ارزش درک شده مشتریان ب −

 رضایتمندی مشتریان بر قصد تداوم مشتریان تأثیر دارد. −

 رضایتمندی مشتریان بر قصد مشارکت مشتریان تأثیر دارد. −

 رضایتمندی مشتریان بر قصد خرید مشتریان تأثیر دارد. −

 پژوهش یشناسروش -5

پیامد آن به دست است و  علمی مشکل یا مسئله یک به دادن پاسخ دنبال رابهیز از نوع تحقیقات کاربردی است فهد ازنظراین تحقیق 
 ازنظر این تحقیق باشد.های اجتماعی برای خرید محصولات آرایشی و بهداشتی سینره میآوردن اطلاعات کاربردی درباره استفاده از رسانه

 معرف که اینمونه انتخاب با محقق هانوع تحقیق این در هک چرا است؛ پیمایشی _ توصیفی یهاقیتحق نوع از هاداده گردآوری روش

 جامعه مختلف نظرات افراد و دیدگاه درباره اطلاعاتی آوردن دست به دنبال به و کندمی تحقیق متغیرهای بررسی به اقدام است جامعه

های باشد. برند سینره در شبکههای اجتماعی شرکت آرایشی و بهداشتی سینره میجامعه آماری تحقیق حاضر کاربران شبکه. باشدیم
فعالیت دارد که در این تحقیق کاربران دو شبکه اجتماعی تلگرام و اینستاگرام بررسی شدند. تعداد اعضای کانال تلگرامی  مختلفیاجتماعی 

باشد، زیرا هر یک گیری در تحقیق حاضر تصادفی ساده مینفر بودند. روش نمونه 95000نفر و در اینستاگرام  972برند سینره در حدود 
اند و تفاوت چشمگیری بین افراد جامعه آماری وجود های اجتماعی شرکت سینره، شانس یکسانی برای انتخاب شدن داشتهاز کاربران رسانه

های اجتماعی شرکت تعـداد کاربران رسانه کهییازآنجاو همچنین  شدهاستفاده کوکران فرمول از یقنمونه تحق حجم محاسبه منظوربه ندارد.
نفر  384فرمول کوکران حجم نمونه تحقیق  قطبشد. باشند، حجم جامعـه نامحـدود در نظـر گرفتـه یآرایشی و بهداشتی سینره نامعلوم م

وجود  چنین احتمالها از سوی کاربران و همبینی احتمال عدم تکمیل یا عدم بازگشت تعدادی از پرسشنامهه محقق ضمن پیشتعیین شد ک
های مربوط آوری پیشینهدر این تحقیق برای طراحی مدل نظری و جمعنامه نمود. پرسش 400ها اقدام به توزیع بیش از نامهنواقص در پرسش

نامه( استفاده شد. های تحقیق از روش میدانی )ابزار پرسشها برای آزمودن فرضیهآوری دادهجمع منظوربهای و انهبه تحقیق از روش کتابخ
 کمی با صورتبه موافقم کاملا   تا مخالفم کاملا   گزینه از که است لیکرت طیف اساس بر ایگزینه 5 سؤال 42 یدارا هانامهپرسش این

عدد  19ها پس از بررسی مقالات مختلف، نامه در تحقیق حاضر تعداد شاخصدر تنظیم این پرسش .اندشده یگذارارزش 5تا  1 اعداد
 شدهمیتنظ (2019)های حاصل از مطالعه چن و لین باشد که با استفاده از شاخصمی محقق ساختهنامه تحقیق حاضر، تعیین گردید. پرسش

 یشناخت تیجمعمربوط به متغیر  سؤالعمومی است شامل سه  سؤالاتباشد، بخش اول که نامه شامل دو بخش میاست. این پرسش
از  نانیجهت اطم .شده استها آورده پاسخگویی به فرضیه منظوربه یسؤالاتباشد. در بخش دوم جنسیت و میزان تحصیلات و سن می

از بحث  ها پسرات موردنظر آنییمقاله استفاده شد و اصلاحات و تغخبرگان و استادان و یعنی  محتوا واییرق، از ین تحقینامه اپرسش ییروا
حقیق از در این ت مورداستفادهنامه برای تعیین پایایی پرسش بنابراین از روایی لازم برخوردار است.د، نامه اعمال گردیدر پرسش یو بررس

گر این مطلب است که ابزار است و این نشان 7/0ب آلفای متغیرهای تحقیق بالاتر از مقدار ضری. روش آلفای کرونباخ استفاده شد
 یاپرسشنامه تیدرنهاگیری شد. اندازه 897/0پرسشنامه  کل باشد. آلفای کرونباخگیری این تحقیق از پایایی مناسبی برخوردار میاندازه

 تنظیم گردید. سؤال 42شامل 

 هاها و آزمون فرضیهداده لیوتحلهیتجز -6

شود. ، پرداخته مییشناخت تیجمعمتغیرهای  ازنظرنامه وتحلیل وضعیت توزیع نمونه آماری حاصل از توزیع پرسشدر این بخش به تجزیه
 1 جدولر گویان به پرسشنامه دها در بین پاسخمتغیرهایی هستند که چگونگی توزیع آن ازجملهآماری  جنسیت، تحصیلات و سن نمونه

 اند.شده آورده
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 .های جمعیت شناختی نمونه آماریویژگی -1جدول 
Table 2- Demographic characteristics of the statistical sample. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یآمار آزمون و شدهمطرح هایفرضیه بررسی به بخش این در یآمار جامعه از آمدهدستبه یهاپاسخ و متغیرها توصیف از بعد
 دهیم. قرار یموردبررس یآمار ازنظر را هافرضیه ها، صحتیافته تحلیل با بتوانیم شود تامی پرداخته تحقیق در مورداستفاده

 بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق -1-6

یم یرویپ نرمال یعاز توز یرهامتغ یاآزمون شود که آ یدابتدا با ی،در آمار استنباط یکنا پارامتر یاو  یکپارامتر یهاآزموناستفاده از  یبرا
ا ن یهاآزموننکردند، از  یروینرمال پ یعو اگر از توز یکپارامتر یهاآزمونکردند، از  یروینرمال پ یعاز توز رهایاگر متغ. یرخ یا کنند

ارائه شده  2 جدولکه نتایج در  شودیمتفاده محاسبه چولگی و کشیدگی اس منظور در مطالعه حاضر از نیبد .شودیماستفاده  کیپارامتر
 .است

 .چولگی و کشیدگی متغیرهای پژوهش -2جدول 
Table 2- Skewness and kurtosis of research variables. 

 

؛ ( قرار دارد-2، 2است و در بازه ) 1.340بر برا اجتماعی یهارسانهمبتنی بر بازاریابی  یهاتیفعالبرای متغیر  شدهمشاهدهمقدار چولگی 
متقارن است. مقدار کشیدگی آن نرمال بوده و توزیع آن  اجتماعی یهارسانهمبتنی بر بازاریابی  یهاتیفعال کجی متغیر ازلحاظیعنی 

دیگر متغیرها نیز چولگی و  .دهد توزیع متغیر از کشیدگی نرمال برخوردار است( قرار دارد. این نشان می-2، 2است و در بازه ) 1.504
 .دهدیمپژوهش  یهاداده( قرار دارند و این نشان از نرمال بودن -2، 2در بازه ) هاآنکشیدگی 

 یآمار آزمون و شدهمطرح هایفرضیه بررسی به بخش این در یآمار جامعه از آمدهدستبه یهاپاسخ و متغیرها توصیف از بعد
در آمار  دهیم. قرار یموردبررس یآمار ازنظر را هافرضیه ها، صحتیافته تحلیل با بتوانیم شود تامی پرداخته تحقیق در مورداستفاده

در ستونی که  3جدول شود. طبق اسمیرنف استفاده می -استنباطی برای بررسی نرمال بودن یا نبودن توزیع متغیرها از آزمون کولموگروف
یم 05/0از  ترنییپا یداریمعنکه تمامی متغیرها دارای سطح  شودیممعناداری آزمون کولموگروف اسمیرنف آورده شده است، ملاحظه 

ون اسپیرمن ناپارامتریک همچ یهاآزمونها از لذا برای بررسی فرضیهنیستند. متغیرهای تحقیق نرمال توزیع توان گفت نابراین میب باشند
 است. شدهاستفاده

 یموردبررسگی ژوی هاگزینه فراوانی درصد فراوانی
 زن 304 79/2

 جنسیت
 مرد 80 20/8

 دیپلم 11 2/9

 تحصیلات

 پلمیدفوق 46 12

 لیسانس 149 38/8
 سانسیلفوق 165 43

 دکتری 13 0.75
 ترو پایین 20 102 26/5

 گروه سنی
44/2 170 21-30 
27/4 95 31-40 

4 15 41-50 
 بالاتر و 51  2 0/6

مبتنی بر  یهاتیفعال 
 یهارسانهبازاریابی 
 اجتماعی

هویت 
 اجتماعی

ارزش 
 درک شده

رضایتمندی 
 مشتریان

قصد 
 خرید

قصد 
 تداوم

 مشارکتقصد 

N Valid 384 384 384 384 384 384 384 

Missing 0 0 0 0 0 0 0 

Skewness 1.340 1.340 .757 .893 .440 .750 .522 

Std. Error of Skewness .144 .144 .144 .144 .144 .144 .144 

Kurtosis 1.504 2.504 .691 .213 -.926 -.254 -.667 

Std. Error of Kurtosis .288 .288 .288 .288 .288 .288 .288 
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 .اسمیرنف -آزمون کولموگروف -3جدول 
Table 3- Kolmogorov-Smirnov test. 

  

و وقتی  کندیمآزمون چولگی فقط تعداد نمونه را بررسی . دهدیمرا نشان  هادادهآزمون چولگی که برای تحقیق انجام دادیم نرمال بودن 
. قصد ما در یک تحقیق علمی این دهدیمنرمال نشان  هادادهچولگی  رونیازا میاکردهجامعه را محدود  درواقع میدهیمانجام  یریگنمونه

از آزمون  حا  یترججامعه دسترسی نداریم  کلبه کهییازآنجاجامعه تعمیم دهیم و یک جامعه را بررسی کنیم و  کلبهاست که نمونه را 
 راجامعه  کلبهو قابلیت تعمیم  شوندیمدر نظر گرفته  هادادهاز  یترعیوسه در آن سطح ک میکنیماستفاده  (ks)اسمیرنف -کولموگروف

مبنای  این است که تفاوت نتایج این دو آزمون . دلیلکندیمپژوهش را اثبات  یهادادهدر این تحقیق غیرنرمال بودن  ksتایج آزمون . ندارند
و ضرایب  CR برای آزمون پایایی از سه معیار آلفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبیدر مدل معادلات ساختاری  .مقایسه متفاوت است

نشانگر  7/0لفای کرونباخ بالاتر از بودند. آ 4/0ها بالاتر از در این تحقیق ضرایب بارهای عاملی گویهاست.  شدهاستفادهبارهای عاملی 
توان گفت که مدل از پایایی می جهیدرنت باشدیم 7/0، بالاتر از در جدول CRدیر با توجه به اینکه تمامی مقااست. همچنین  قبولقابلپایایی 

 شدهاستفاده( شدهاستخراج)میانگین واریانس  AVE(. برای بررسی روایی همگرا از معیار 2014 ،1)داوری و رضازاده استمناسبی برخوردار 
 AVE میزان دارای تحقیق متغیرهای تمامیشود مشاهده می 4جدول که در  طورهماناست و  AVE ،5/0برای  قبولقابلاست. معیار 

 شدهاستفادهاز روش فرنل لارکر روایی واگرا  یدر بررس .دارد تحقیق متغیرهای مناسب همگرای روایی از نشان این که باشندمی 5/0بیشتر از 
 هستند، پس مدل روایی واگرای قابلاعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر است. در ماتریس فورنل و لارکر تحقیق حاضر 

 .قبولی دارد

شود بین تمام متغیرهای پژوهش، گونه که مشاهده میاست. همان شدهارائههای پژوهش همبستگی اسپیرمن بین متغیر 4جدول در 
 ضایتمندی و قصد خرید بیشترین همبستگی وجود دارد.همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد. بین متغیرهای ر

 .همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای پژوهش -4جدول 
Table 4- Spearman correlation between research variables. 

 

 

 

 

 

 
 

 معنادار است. 05/0در سطح خطای  *

                                                             

1 Davari and Rezazadeh 

 میانگین انحراف معیار
 آزمون نرمالیته

 متغیر
 سطح معناداری رنفیاسم-کولموگروفآزمون 

 اعیهای اجتمهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت 0/000 0/190 22/7188 6/98406

 هویت اجتماعی 0/000 0/154 10/7144 3/45995

 ارزش درک شده 0/000 0/148 30/9948 8/00865

 رضایتمندی 0/000 0/216 6/5000 1/90369

 قصد خرید 0/000 0/242 4/6510 1/39492
 قصد تداوم 0/000 0/137 8/4896 2/93887

 قصد مشارکت 0/000 0/254 4/2943 1/42135

 
بازاریابی 

های رسانه
 اجتماعی

هویت 
 اجتماعی

ارزش درک 
 شده

 قصد مشارکت قصد تداوم قصد خرید رضایتمندی

 هایرسانهبازاریابی 
 -- -- -- 0/169∗ 0/567∗ ∗ 0/560 1 اجتماعی

�-- -- -- ∗ 0/237 0/607∗ 1 -- هویت اجتماعی

 -- -- -- 0/242∗ ۱ -- -- ارزش درک شده

 0/628∗ ∗ 0/602 ∗ 0/812 1 -- -- -- رضایتمندی

 -- -- 1 -- -- -- -- قصد خرید
 -- 1 -- -- -- -- -- قصد تداوم

 1 -- -- -- -- -- -- قصد مشارکت
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 .پژوهشروایی و پایایی متغیرهای  -5جدول 
Table 5- Validity and reliability of research variables. 

 
از  تربزرگبرای مسیری  tمقدار آماره  چنانچه. اندقرارگرفتهمورد آزمون  tضرایب مسیر و آماره  لهیوسبههای تحقیق در این بخش، فرضیه

ضریب معیار گیرد. قرار می دیتائمورد  05/0در سطح خطای  موردنظرتوان نتیجه گرفت که این رابطه معنادار بوده و فرضیه باشد، می 96/1
 2Rتعیین

2Rمقدار  و این ردیپذیم صورت زابرون متغیر توسط زادرون متغیر تغییرات از درصد چند دهدیم نشان 
های تنها برای سازه 

زای یک مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل های درونمربوط به سازه 2Rهرچه مقدار . گرددزای )وابسته( مدل محاسبه میدرون
2Rمقادیر  5جدول در این تحقیق طبق  است.

بینی مدل را معیار قدرت پیش 2Q در وضعیت قوی و مطلوبی قرار دارد.ا برای متغیره 
2Qکند. مقدار مشخص می

 دهنده این است کهنشان صفر بالای  2Qزای مدل محاسبه شود. مقادیرهای درونباید در مورد تمامی سازه 

 باشد.در این تحقیق به این صورت می 6جدول که طبق  دارد بینیپیش توانایی مدل و اندشدهیبازسازخوب  هاشاخص

 .های مدل ساختاریشاخص -6جدول 
Table 6- Structural model characteristics. 

 
 

 

 

 

 

 .(نتعیی ضریب و مسیر ضرایب دهندهنشان) تحقیق گرافیکی مدل -2شکل 

Figure 1- Graphic model of research (Indicates path coefficients and coefficients of determination). 

 ماتریس فرنل لارکر
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E
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 نام متغیر
ت

ارک
مش

صد 
ق

 

وم
تدا

صد 
ق

 

رید
 خ

صد
ق

دی 
من

ایت
رض

 

رک
ش د

ارز
 

ده
ش

 

عی
تما

 اج
ت

هوی
 

ی 
ریاب

ازا
ب

انه
رس

ی 
ها عی
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اج

 

    �  0/802 0/642 0/725 0/892 
 هایبازاریابی رسانه

 اجتماعی
 هویت اجتماعی 0/886 0/860 0/729 0/712 0/853     

 ارزش درک شده 0/893 0/804 0/598 0/625 0/548 0/773    

 رضایتمندی 0/772 0/762 0/763 0/609 0/728 0/436 0/873   

 قصد خرید 0/776 0/893 0/831 0/500 0/691 0/586 0/610 0/911  
 قصد تداوم 0/808 0/812 0/827 0/451 0/701 0/640 0/735 0/529 0/909 

 قصد مشارکت 0/745 0/852 0/618 0/732 0/622 0/657 0/594 0/462 0/647 0/786

 
های بازاریابی مبتنی بر رسانه

 اجتماعی
 هویت اجتماعی

ارزش درک 
 شده

 رضایتمندی
قصد 
 خرید

قصد 
 تداوم

قصد 
 مشارکت

2R * 0/508 0/812 0/591 0/586 0/638 0/798 
2Q * 0/309 0/314 0/089 0/353 0/459 0/536 
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 (.مسیر معناداری دهندهنشان)ق گرافیکی تحقی مدل -3شکل 
Figure 1- Graphic model of research represents (the meaning of the path). 

 

تواند پس از بررسی برازش های معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار، محقق میمربوط به بخش کلی مدل GOfمعیار 
 گیری و بخش ساختاری مدل کلی تحقیق، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید.بخش اندازه

 
. با توجه به اندنمودهکم، متوسط و قوی تعیین  ینیبشیپقدرت  عنوانبهرا  36/0و  25/0، 01/0( سه مقدار 2009) 1همکارانهنسلر و 

 برازش این مدل قوی تعیین شد. مقدار حاصله از فرمول فوق

. در رودیمرابطه میان دو متغیر دیگر بکار میانجی یک متغیر در  ریتأثیک آزمون پرکاربرد بنام آزمون سوبل نیز وجود دارد که برای معناداری 
توان در سطح می 96/1آید که در صورت بیشتر شدن این مقدار از می به دستاز طریق فرمول زیر  Z-value آزمون سوبل، یک مقدار

 نمود. دیتائمیانجی یک متغیر را  ریتأثمعنادار بودن  95%اطمینان 

 
متغیرهای میانجی هویت اجتماعی، ارزش درک شده،  ریتأث رونیازابه دست آمد  96/1، بالایبرای تمامی متغیرها. Z-valueمیزان 

 شد. دیتائرضایتمندی، 

، t آماره به توجه با جدول نیا درست. ا شدهداده نشان 6 جدول در یساختار معادلات یسازمدل یمبنا بر قیتحق اتیفرض آزمون جینتا
های اجتماعی بر هویت اجتماعی، بازاریابی مبتنی بر رسانه یهاتیفعالبنابراین ؛ اندشده دیتائ 95ها در سطح اطمینان %تمامی فرضیه

ری مثبت و معنادا ریتأثداری دارند. هویت اجتماعی بر ارزش درک شده و رضایتمندی مثبت و معنی ریتأثارزش درک شده و رضایتمندی، 
 ریتأثدارد. رضایتمندی بر سه متغیر قصد خرید، قصد تداوم وقصد مشارکت  داریمعنمثبت و  ریتأثدارد. ارزش درک شده بر رضایتمندی 

 شد. دیتائمتغیرها نیز  یگریانجیمداری دارد و همچنین طبق آزمون سوبل رابطه مثبت و معنی

                                                             

1 Henseler et al. 

(1) 𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦.𝑅^2 = 0.715∗0.655=0/684 

(2) 𝑎×𝑏 𝑏2× 𝑠𝑎2+  𝑎2× 𝑠𝑏2+  𝑠𝑎2× 𝑠𝑏2. 
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 .متغیرهای تحقیق T آماره و مسیر ضرایب مقادیر -7جدول 
Table 7- Values of path coefficients and T statistics of research variables. 

 

 

 

   

 

 

 و پیشنهادها یریگجهینت ،بحث -7

زش درک هویت اجتماعی، ارگری های اجتماعی بر قصد خرید از طریق نقش میانجیهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت اصلی:فرضیه 
بین  های تحقیق نشان از آن داشت که رابطه مثبت و معنادارییافته شده و رضایتمندی مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیر دارد.

مندی ایتبین رض رابطه ازآنجاکههای اجتماعی و قصد خرید، قصد تداوم و قصد مشارکت وجود دارد. های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت
های بازاریابی مبتنی و رابطه بین فعالیت (512/18و  156/13، 949/14های با قصد تداوم، قصد مشارکت و قصد خرید )به ترتیب با آماره

 و همچنین طبق آزمون سوبل میانجی بودن رضایتمندی بین این است داریمعن( 638/0های اجتماعی با رضایتمندی با آماره )بر رسانه
 گذارد.می ریأثتهای اجتماعی بر قصد تداوم، قصد مشارکت و قصد خرید های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت شده است پس دیتائمتغیرها 

یت اجتماعی مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیرهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت :فرضیه فرعی اول  های اجتماعی بر هو
تأثیر  194/16های اجتماعی با آماره آزمون های بازاریابی مبتنی بر رسانههای تحقیق، فعالیتداده لیوتحلهیتجزتوجه به نتایج  با دارد.

عی، هویت های اجتماهای بازاریابی مبتنی بر رسانهتوان گفت با افزایش فعالیتبنابراین می؛ مثبت و معناداری بر هویت اجتماعی دارد
های اجتماعی بر ارزش درک شده های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت :فرضیه فرعی دوم یابد.ان )کاربران( افزایش میاجتماعی مشتری

ابی مبتنی بر های بازاریتحقیق فعالیت یهاداده لیوتحلهیتجزج یبا توجه به نتا مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیر دارد.
های توان گفت با افزایش فعالیتبنابراین می؛ تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده دارد 947/3های اجتماعی با اماره آزمون رسانه

مبتنی بر  های بازاریابیلیتفعام: فرضیه فرعی سو  یابد.های اجتماعی، ارزش درک شده مشتریان افزایش میبازاریابی مبتنی بر رسانه
تحقیق  یهاداده لیوتحلهیتجزبا توجه به نتایج  های اجتماعی بر رضایتمندی مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیر دارد.رسانه

بنابراین ؛ شتریان داردتأثیر مثبت و معناداری بر رضایتمندی م 933/9های اجتماعی با آماره آزمون های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت
هویت : فرضیه فرعی چهارم یابد.های اجتماعی، رضایتمندی مشتریان افزایش میهای بازاریابی رسانهتوان گفت با افزایش فعالیتمی

های تحقیق، داده لیوتحلهیتجز نتایجبا توجه به  اجتماعی مشتریان بر ارزش درک شده مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیر دارد.
توان گفت با افزایش هویت بنابراین می؛ تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش درک شده دارد 668/5هویت اجتماعی مشتریان با آماره آزمون 

ان شرکت مندی مشتریهویت اجتماعی مشتریان بر رضایت :فرضیه فرعی پنجم شود.ها بیشتر میاجتماعی مشتریان، ارزش درک شده آن
تأثیر مثبت و  995/1تحقیق هویت اجتماعی با آماره آزمون  یهاداده لیوتحلهیتجزبا توجه به نتایج  بهداشتی سینره تأثیر دارد. آرایشی و

 یابد.می ها افزایشتوان گفت با افزایش هویت اجتماعی مشتریان، رضایتمندی آنبنابراین می؛ معناداری بر رضایتمندی مشتریان دارد

 لیوتحلهیتجزج با توجه به نتای دارد. ریتأثسینره  ارزش درک شده بر رضایتمندی مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی :فرضیه فرعی ششم
ا توان گفت ببنابراین می؛ تأثیر مثبت و معناداری بر رضایتمندی مشتریان دارد 470/2 آزمونتحقیق ارزش درک شده با آماره  یهاداده

شتریان رضایتمندی مشتریان بر قصد تداوم م :فرضیه فرعی هفتم یابد.ها نیز افزایش میضایتمندی آنافزایش ارزش درک شده مشتریان، ر
 949/14های تحقیق، رضایتمندی مشتریان با آماره آزمون داده لیوتحلهیتجزبا توجه به نتایج  شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیر دارد.

های نهتوان گفت با افزایش رضایتمندی مشتریان، قصد تداوم استفاده از رسابنابراین می؛ مشتریان داردتأثیر مثبت و معناداری بر قصد تداوم 
ره رضایتمندی مشتریان بر قصد مشارکت مشتریان شرکت آرایشی و بهداشتی سین :فرضیه فرعی هشتم یابد.اجتماعی مشتریان افزایش می

 نتیجه T آماره ضریب مسیر بر متغیر اثر متغیر
 تأیید 16/194 0/713 هویت اجتماعی اعیهای اجتمهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت
 تأیید 3/947 0/433 ارزش درک شده اعیهای اجتمرسانههای بازاریابی مبتنی بر فعالیت
 تأیید 9/933 0/638 رضایتمندی اعیهای اجتمهای بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت

 تأیید 5/668 0/540 ارزش درک شده هویت اجتماعی
 تأیید 1/995 0/233 رضایتمندی هویت اجتماعی

 تأیید 2/470 0/297 رضایتمندی ارزش درک شده
 تأیید 14/949 0/465 قصد تداوم رضایتمندی
 تأیید 13/156 0/398 قصد مشارکت رضایتمندی
 تأیید 18/512 0/493 قصد خرید رضایتمندی
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تأثیر مثبت و معناداری بر قصد  156/13 آزمونتحقیق رضایتمندی مشتریان با اماره  یهادهدا لیوتحلهیتجزبا توجه به نتایج  تأثیر دارد.
 یابد.یهای اجتماعی افزایش مها در رسانهتوان گفت با افزایش رضایتمندی مشتریان، قصد مشارکت آنبنابراین می؛ مشارکت مشتریان دارد

 لیوتحلهیتجزایج با توجه به نت ریان شرکت آرایشی و بهداشتی سینره تأثیر دارد.رضایتمندی مشتریان بر قصد خرید مشت :فرضیه فرعی نهم
ا توان گفت ببنابراین می؛ تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان دارد 512/18تحقیق رضایتمندی مشتریان با آماره آزمون  یهاداده

 یابد.میها افزایش افزایش رضایتمندی مشتریان، قصد خرید آن

سنجی یک نظر هاآنکننده" پرداختند. های اجتماعی بر قصد خرید مصرفهای بازاریابی رسانه( به بررسی "تأثیر فعالیت2019چن و لین )
یوان انجام شد. مدل تا نورترن دانشگاه در ند. این مدلها انجام دادداده لیوتحلهیتجزبرای  کاربر رسانه اجتماعی 502آنلاین بر روی 

 ذکرشدهو روابط بین متغیرهای  شدهانجام. پژوهش حاضر در شرکت سینره باشدیمفهومی تحقیق حاضر مشابه مدل تحقیق چن و لین م
در عصر  رسیدند. دیتائبه  هاهیفرضکاربر رسانه اجتماعی انجام شد نیز تمامی  502شد. در مدل چن و لین نیز که بین  دیتائفرضیه  9در هر 

است که در آن  شدهلیتبداز زندگی روزمره  ریناپذییجدایک کانال ارتباطی به بخشی  عنوانبههای اجتماعی اطلاعات امروز، رسانه
و با کاربران دیگر در تعامل  کنندیمعادات مصرفی، ترجیحات، نظرات، علایق و تجربیات خود را در نگاه خود منعکس  کنندگانمصرف
 یرا برا یجهتوقابل یهافرصتکاربران در تعامل هستند،  یرو سا یکدیگربا  کنندگانمصرفگسترده که در آن  ینطقه ارتباطم ینا. هستند

منظور،  ینا یبرا .دهدیمارائه  کنندهمصرفبزرگ  یهاتودهبه  دنیدررسزمان و سهولت  ینه،هز ازجملهمحصول و برند  یاقدامات ارتباط
که  دهندیمرا توسعه  هایییتو فعال کنندیم یجادا یاجتماع یهارسانه یارتباط یهاکانالبرند خود را در  یهالیپروفااز مشاغل،  یاریبس

بر این اساس بازاریابان  .کندیم یردرگ یغاتو تبل یفتخف ین،را با مشارکت درمورد محتوا مانند اطلاعات محصول آنلا کنندگانمصرف
به  رونیزاا خرید مشتریان شود. قصدبههای اجتماعی کسب کنند تا منجر ن را توسط بازاریابی در رسانهتا بتوانند رضایت مشتریا درصددند

های بازاریابی تاثر مثبت فعالی کنندهانیببر رضایتمندی مشتریان و نیز قصد خرید مشتریان پرداخته شد. تحقیق حاضر  مؤثربررسی عوامل 
ید مشتریان است. همچنین در این رابطه نقش میانجی هویت اجتماعی، ارزش درک شده و نیز های اجتماعی بر قصد خرمبتنی بر رسانه

 یزیوناپ، تلوچ یسنت یهاکانالمحدود به  یانها و مشتربرند ین، ارتباط بینآنلا یهاکانال یبقبل از تصو رضایتمندی مشتریان تأیید شد.
آن  انیاساس مشتر ینبه عهده گرفته بودند و بر ا طرفهکی یهاکانال یقانتقال را از طر هاییامبود. برندها نقش پ یداخل یهافروشگاه یا
برخوردار  یشتریاز قدرت ب کنندگانمصرفشده و باعث شدند  هاییایپو یندر ا ییرباعث تغ یاجتماع هایانه. رسکردندیم یافترا در هاامیپ

که  دهدیممطالعه نشان  یناز ا آمدهدستبه یجه. نتانددادهانتقال  یرا به حوزه مجاز ارتباطات یان،مشتر یتفعال یبها در تعقشوند. برند
 یت. نقش هوکندیمکاربران عمل  یندر ب یدقصد خر یکعامل مهم در تحر یک عنوانبه یاجتماع هایرسانهبر  یمبتن یابیبازار هاییتفعال

 یابیزاراز با هاشرکتاستفاده  یچگونگ ییندر تب یق،تحق ینواسطه در ا عنوانبه یانمشتر یتمندیرضا یزارزش درک شده و ن ی،اجتماع
های های اجتماعی در این مطالعه، بازاریابی مبتنی بر رسانه .کندیم یلتسه ید،قصد خر یشجهت افزا یابزار عنوانبه یاجتماع یهارسانه
از آن  یحاک یافته ینا. در چارچوب شرکت آرایشی و بهداشتی سینره دارد کنندهمصرفقصد خرید  بر از طریق رضایتمندی یداریمعنتأثیر 

 یکردهای. برخلاف رویرندقرار گ یاجتماع یهاشبکه یقاز طر ینارتباط آنلا یرتحت تأث توانندیم ینرهشرکت س کنندگانمصرفاست که 
 یبا افراد تنهانهکه  دهدیمقرار  کنندگانمصرف یاررا در اخت یبستر تعامل یط،مح یک عنوانبه یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یابی،بازار یسنت
 به تعامل بپردازند. یزن شناسندینمکه  یافراد یگربلکه با د شناسندیمکه 

، برقرار شودیمدانش خود را در مورد منافع خود در مورد محصولات خاصی که توسط شرکت ارائه  کنندگانمصرف، هاتعاملدر طی این 
 یمقاصد آموزش یبرا یاجتماع یهابه سمت استفاده از رسانه کنندگانمصرفروند رو به رشد  ین،. همچنگذارندیمو به اشتراک  کنندیم
به همین  .آورندیرو یاجتماع یهاکسب اطلاعات در مورد محصولات و خدمات خاص، به رسانه یبرا هاآنممکن است باعث شود  یزن

 یاجتماع یهامطالعه نشان داده است که رسانه ینراستا، ا یندر هم روی اهداف خرید تأثیر بگذارد. واندتیمترتیب، این امکان همچنین 
 یبرندها یانکاربر را به دنبال داشته باشند. افراد از ب یدقصد خر یت،تا با موفق یرندقرار گ مورداستفاده یابیبازار یبرا یابزار عنوانبه توانندیم

برآورده  یبرا یجنبه اساس یکبرند به  یک. ارتباط با برندیملذت  ضعیتو یا یگروه اجتماع یکتعلق خود به ابراز احساس  یخاص برا
های اجتماعی سکوی عمومی برای ابراز تعلق و تحقق هویت رسانه. شودیم یلجامعه تبد یکشدن در  یرو درگ یشخص یازهایکردن ن

به مشتریان سود ببرند. با توجه به  یراقتصادیغ یهاارزشاز ارائه چنین  توانندیم. برندها کندیماجتماعی از طریق جوامع برند را فراهم 
بیشتری برای به اشتراک گذاشتن  یهافرصت کنندگانمصرفبه ، هستند یفردمنحصربه یهایژگیوهای اجتماعی دارای اینکه رسانه

تأثیر احتمالی  تواندیم. این استراتژی دهندمیصولات یا خدمات ارائه ، محبرندهاتجربیات شخصی و سایر اطلاعات اضافی در رابطه با 
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یم شیافزا یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یخود را برا یهانهیهز هاشرکت ازآنجاکهدر قصد خرید را برجسته کند.  کنندهمصرفتعامل 
 ورمنظبهنتایج نشان داد که . فروش و سود، همراه است یشبا افزا درازمدتدر  یشافزا یناست. ا افتهیشیافزا یزن هابنگاه ی. سودآوردهند

را در این راه همراهی کند. با توجه به رشد روزافزون  شرکت تواندیمهای اجتماعی های بازاریابی رسانهافزایش قصد خرید مشتریان فعالیت
های ههای بازاریابی رسانتحقیق، مبنی بر تأثیر مثبت فعالیتدر میان افراد جامعه و نتیجه این  هاآنهای اجتماعی و فراگیر شدن شبکه

نقطه عطفی در قصد  تواندیم شرکتهای اجتماعی در راستای ارضای نیازهای مشتریان تقویت رسانه ،اجتماعی بر قصد خرید مشتریان
و  یاجتماع یهارسانه یابیبازار هاییتالبر رابطه فع یاجتماع یتهو یانجیمثبت نقش م یربا توجه به تأث ینخرید مشتریان باشد. همچن

در  یافزودن دانش علم یقخود را از طر یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار هاییتکه فعال رودیماز سازمان انتظار  یانمشتر یتمندیرضا
هایی حاضر، پیشنهاد با توجه به نتایج تحقیق کند. یتارزش درک شده هدا یزو ن یاجتماع هویت یتبه سمت تقو منتشرشدهاطلاعات 

 گردد.هایی برای مطالعات آتی ارائه میکاربردی و پیشنهاد

 صحبت اجتماعی هایرسانه در واقعی مردم با خواهندمی هاآن. کنند صحبت روحبی شرکت با خواهندنمی کاربران شرکت سینره .1
 اعتماد در تواندمی چیزی چه واقعا   و کیست حساب این پشت واقعی شخص بدانند که دهدمی اجازه هاآن به کیبهکی تعامل. کنند

شود شرکت سینره یک حساب اختصاصی فقط برای پاسخ به مشتریان و ارائه خدمات پیشنهاد می .باشد رسانکمک برند به هاآن
 پشتیبانی داشته باشد.

 .های اجتماعیدر رسانه سینره محصولات شرکت فردمنحصربه یهایژگیوبیان  .2

 زیادی از محصولات شرکت یهامدتبه مشتریانی که  سینره بسته محصولات نیروزتربهک تجربه مثبت از طریق ارسال ایجاد ی .3
 های اجتماعی مرتبط با شرکت.و انتشار آن در رسانه کنندیماستفاده 

در زمینة کالا، خدمات، برند  یگذاراشتراکهای اجتماعی، کاربران را به نوین بازاریابی در رسانه یهامهارتمدیران شرکت با کسب  .4
 اجتماعی تشویق کنند. یهاشبکهدر بین  سینره محصولات شرکت

 یئاز به تعلق )خود را جزیبا مشتریان، ن ترکینزدارتباطات  یهای اجتماعی خود و برقرارو شبکه هاتیساوبکردن  روزبهران با یمد .5
 ش دهند.یزان آنان افیدانستن( را در ب برند سینرهاز 

تواند مند میطههای بازاریابی راباجتماعی بر پایه روابط بین برند و کاربر است، شرکت سینره با ایجاد تکنیک با توجه به اینکه هویت .6
 اهم آورد.ربرند و مشتری بپردازد و موجبات رضایت را فن به تحکیم رابطه بی

 ه دستباین درک برسند که ارزش و مزایایی که از محصولات و خدمات سینره تواند تدابیری بیندیشد که کاربران به شرکت سینره می .7
بهبود  محصولات ویژه برای کاربران پرمصرف، به شود با ارائهکنند. پیشنهاد میای است که پرداخت میآورند، بیشتر از هزینهمی

 رضایت از طریق ارزش اقدام کنند.

 .های اجتماعیاز رسانهمنافع استفاده  یسازفرهنگو  یرساناطلاع .8

 در تشانیعضو تداوم برای در اعتماد شان در این مورد و ایجادهای اجتماعی و رفع نگرانیحفظ حریم خصوصی کاربران در رسانه .9
 .شرکت اجتماعی هایشبکه

 با هاستپ هماهنگی و انسجام حفظ کلیدی، مؤلفه. کنند انتخاب محتوا نهایی بازدید مسئول عنوانبه را شخص شود یکپیشنهاد می .10
 41% با  یقرت مطالعات طبق چراکه با کاربران به اشتراک بگذارد، مرتبط ریغشرکت نباید محتوای  .است برند یمشخط با و یکدیگر

 ایبر زمانی افراد ولی است، سخت آن باور هرچند. کنندمی آنفالو را هاآن حساب برندها، طرف از مرتبط ریغ اطلاعات دیدن با افراد
 .ندارند کندمی شلوغ را هاآن فید صفحه تنها که معنیبی محتوای با دادن هدر

 در جایزه کی دوست، معرفی هر ازای به اگر. است مؤثرکاربران  فعالیت افزایش برای سیستمی چنین دوستان: معرفی سیستم ایجاد .11
 افزایش را قبلی مشتریان مشارکت هم توانندیم طریق این از و شوندمی مشغول خود دوستان دعوت به کاربران از بسیاری بگیرند نظر

 .دهند افزایش را فروش و کنند پیدا دسترسی جدید مشتریان از زیادی بسیار تعداد به همچنین و دهند

 .کنندگاننشان دادن نتیجه استفاده از محصولات در یک ویدئو یا پست تصویری و رضایت استفاده .12

ه همین علت ها جانب احتیاط رعایت گردد، ب، بنابراین در تعمیم به سایر بندگرفتهانجامکه این تحقیق برای برند سینره با توجه به این .13
 شود این مدل در دیگر جوامع به لحاظ مکانی و همچنین حوزه فعالیت مورد آزمون قرار گیرد.پیشنهاد می

 ابزاری برای بازاریابی ویروسی پرداخته شود. عنوانبههای اجتماعی بررسی رسانهشود که در مطالعات آتی به پیشنهاد می .14
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 ها سنجیده شود.های اجتماعی بر قصد خرید آندر مطالعات آتی تأثیر مشارکت کاربران در رسانه شودیمپیشنهاد  .15

تماعی بر وفاداری به برند با نقش میانجی های اجهای بازاریابی مبتنی بر رسانهدر مطالعات آتی تأثیر فعالیت شودیمپیشنهاد  .16
 رضایتمندی بررسی شود.
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