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   With the emergence of virtual organizations, Internet marketing has become a 

basic need for the possibility of movement and continued development. One of 

the communication tools in today's business world is social media. The aim’s 
research is to investigate the effect of persuasive message signals, the type and 

value of the product, the content and the way the message is designed on the 

intention and the buying behavior of customers is evaluated by evaluating the 
mediating effect of consumer behavior in social media marketing. This research 

is practical in terms of its objective, and in terms of the quantitative research 

approach, it has a descriptive survey strategy. The statistical sample of this 
research includes 302 customers who were planning to buy food from the store at 

the time of the research. The data collection tool is a questionnaire and a structural 

equation model with Smart PLS software was used for data analysis. The results 

of this research show that the variables of persuasive message signals, the type 
and value of the product, and the content and the way the message is designed 

have a positive and significant effect on consumer behavior, as well as the 

variables of the content and the way the message is designed and the type and 
value of the product have a positive and significant effect on purchase intention, 

but contrary to the conducted research, the variable of persuasive messages has a 

negative effect on the purchase intention.  
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EXTENDED ABSTRACT 

  Introduction 

  Consumer behavior has been one of the most important topics of attention of marketing researchers 
in recent decades. The variety and variety of consumer behavior is due to the variety of factors affecting 

individual behavior and individual motivation to buy. In the new business, Internet marketing is 

considered an important part of the marketing activities of any business name. In fact, with the 
emergence of virtual organizations, Internet marketing has become a basic need for the possibility of 

movement and continued development. One of the communication tools in today's business world is 

social media. Considering that the existence of marketing is dependent on the environment, this research 
has been conducted with the aim of how environmental noise affects the consumer's purchase intention 

in social media marketing. Considering that in the last three years, the desire of consumers to buy from 

social networks has increased in the conditions of the Covid pandemic, and since marketers are looking 

to shape the consumer's decision in a dynamic and competitive environment, and considering the 
increase and variety of advertisements and the ever-increasing progress The methods of presenting and 

introducing products in social media marketing systems, the main problem of this research can be 

expressed as follows: How will marketing signals be effective in the social media environment? What 
factors affect the intention of customers to buy food in the social media environment? Which 

environmental factors affect consumer behavior in social media space? 

Methodology  

This research is practical in terms of its objective, and in terms of the quantitative research approach, 

it has a descriptive survey strategy. The statistical population of this research includes all the customers 

of food stores in Tehran, and the statistical sample of this research includes 302 customers who were 

planning to buy food from the store at the time of the research. The data collection tool is a questionnaire 
and a structural equation model with Smart PLS software was used for data analysis. The results of this 

research show that the variables of persuasive message signals, the type and value of the product, and 

the content and the way the message is designed have a positive and significant effect on consumer 
behavior, as well as the variables of the content and the way the message is designed and the type and 

value of the product have a positive and significant effect on purchase intention, but contrary to the 

conducted research, the variable of persuasive messages has a negative effect on the purchase intention. 

Results and Discussion  

Purchase intention shows the probability of customers buying, according to Schiffman and Canuck, 

the decision to buy a product (purchase intention) largely depends on the value of the product and the 
recommendation of other consumers. For example, when a product is shared in the social space, users 

share and discuss the features of that product, and the positive or negative points presented about that 

product lead to the intention to buy or not to buy that product. Social media are increasingly accessible 

to everyone and such media are used at all times and places. These media have emerged as a digital 
communication channel through which consumers can purchase their desired brands and they evaluate 

them and through these media, they share their information with others and communicate with brands 

(a significant percentage of people transmit information to others through social media. Also, social 
media is one of the channels It has been reported that consumers receive information about the goods or 

services they need in order to make a final purchase through these social media; therefore, companies 

are trying to understand the purchase intention, drivers, and also the effect of social media on these 
factors. Considering that knowledge of purchase intention and consumption is an important and 

fundamental condition for the prosperity of businesses and economic enterprises, the purpose of this 

research is to investigate the effect of persuasive message signals, the type and value of the product, the 

content and the way the message is designed on the intention and the buying behavior of customers is 
evaluated by evaluating the mediating effect of consumer behavior in social media marketing. 
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Conclusion  

Consumer behavior also has a positive and significant effect on purchase intention. The mediating role 

of consumer behavior variable was confirmed for the relationship between the type and value of product 

and content and message design with customers' purchase intention. 
It is very difficult to measure consumer behavior according to cultural and religious patterns. Due to the 

economic situation and the increase in prices, most consumers prioritize economic savings over other 

factors. In this regard, it is suggested that researchers investigate the impact of pricing methods on consumer 

behavior in social media marketing in future research. 

 

Keywords: Message, Social media marketing, Purchase intent, Noise and message signals  
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 هاینگاهوکارها و بدر رونق کسب یمهم و اساس یو مصرف شرط دیبه خر لیشناخت تما نکهیبا توجه به ا  
همانند: نوع و ارزش محصول، محتوا  ،یطیمح یزهاینو ریتاث یپژوهش بررس نیاست، هدف ا یاقتصاد

 قیتحق نی. اباشدیم یاجتماع یهارسانه یابیدر بازار انیمشتر دیبر قصد و رفتار خر امیپ یو نحوه طراح
 یاستراتژ یو دارا یو پس از آن کم یفیابتدا ک قیتحق کردیبوده و از لحاظ رو یاز بعد هدف کاربرد

 ییواد غذام یهافروشگاه انیمشتر یهیشامل کل قیتحق نیا ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ یفیتوص
 قیبوده است که در زمان انجام تحق یانینفر از مشتر 150شامل  قیتحق نیا یتهران بوده و نمونه آمار

 لیتحل وهیتجز یو برا باشدیها پرسشنامه مداده یاز فروشگاه داشتند. ابزار گردآور ییمواد غذا دیقصد خر
 دهدینشان م قیتحق نیا جیاستفاده شد. نتا Smart PLSافزار با نرم یها از مدل معادلات ساختارداده
ر ب یاثر مثبت و معنادار امیپ یهمانند: نوع و ارزش محصول، محتوا و نحوه طراح ،یطیمح یزهایکه نو

نوع و ارزش محصول اثر مثبت  ام،یپ یمحتوا و نحوه طراح یرهایمتغ نیکننده دارند، همچنرفتار مصرف
 یاثر منف هکنندبیترغ یهاامیپ ریمتغ افتهیانجام  قاتیبرخلاف تحق یدارند ول دیبر قصد خر یو معنادار

 ریمتغ یانجیدارد. نقش م دیبر قصد خر یاثر مثبت و معنادار زیکننده ندارد. رفتار مصرف دیبر قصد خر
 انیرمشت دیبا قصد خر امیپ یروابط نوع و ارزش محصول و محتوا و نحوه طراح یکننده برارفتار مصرف

 قرار گرفت. دییمورد تا

 دیبر قصد خر یطیمح یهازینو ریتاث(. ۵041) فتانه ،یمشکان زادهیعل ؛عبداله ،ینعام؛ محمدرضا ،هزادیدیحم؛ فاطمه ،ینیخواجه فبه این مقاله:  استناد
 .۵۵۹-۵۱۵، (۵۱)۱۵، مطالعات مدیریت راهبردی. یاجتماع یهارسانه یابیکننده در بازارمصرف

 SMSJ.2023.414694.1926/10.22034                  ی                             مقاله پژوهش

 

 مطالعات مدیریت راهبردی

Homepage: https://www.smsjournal.ir 



 1۰۴1ـ بهار  ۷5مطالعات مدیریت راهبردی ـ شماره    161

مقدمه  .1

-گوناگونی و تنوع رفتار مصرف .های اخیر یکی از مهمترین موضوعات مورد توجه محققان بازاریابی بوده استکننده طی دههفتار مصرفر

 بخش اینترنتی بازاریابی جدید، وکارکسب در .[۵2] باشدمی اثرگذار بر رفتار فرد و انگیزه فرد برای خرید عواملدر  گوناگونی دلیلبه کننده

 اساسی نیازی به اینترنتی بازاریابی مجازی، هایسازمان ظهور با واقع در .شودمی محسوب تجاری نام هر بازاریابی   هایفعالیت از مهمی

 اجتماعی هایرسانه کنونی، وکارکسب دنیای در ارتباط برقراری ابزارهای از یکی .[2۵] است شده تبدیل توسعه تداوم و حرکت امکان برای

میم به خرید محصول تص( 244۹) ۵دهد، طبق نظر شیفمن و کانوکاز طرفی قصد خرید، احتمال خرید مشتریان را نشان می .[5] است
اجتماعی ای که محصولی در فضدارد. برای مثال زمانی کنندگانمصرفطور گسترده بستگی به ارزش محصول و توصیه سایر )قصد خرید( به

فی کنند، حال نکات مثبت و یا منهای آن محصول را به اشتراک گذاشته و درباره آن بحث میشود، کاربران ویژگیبه اشتراک گذاشته می
 .[۹] شودو یا عدم خرید آن محصول می ر به قصد خریدارائه شده در مورد آن محصول منج

 .[۵۱] شودمی استفادها هرسانه قبیل این از هامکان و هازمان همة در و دارند قرار همگان دسترس در فزاینده طوربه اجتماعی هایرسانه
 و کرده خریداری را خود مدنظر برندهای کنندگانمصرف آنها، واسطة به که اندهردک ظهور دیجیتال ارتباطی کانال عنوانبه هارسانه این
. [۵۵] کنندمی برقرار ارتباط برندها با و گذارندمیک اشترا به دیگران با را خود اطلاعات ،هارسانه این طریق از و کنندمی ارزیابی را آنها

از  یکی یاجتماع یهارسانه نیدهند. همچنیرا انتقال م گرانیاطلاعات به د یاجتماع یهارسانه قیاز مردم از طر یتوجهدرصد قابل
 یاجتماع یهارسانه نیا قیاز طر یینها دیخود به منظور خر ازیخدمات مورد ن ایکننده در مورد کالا شده است که مصرف ییهاکانال

 عوامل نیا یبر رو یاجتماع یهارسانه ریتأث نیها و همچنمحرک ،شناخت قصد خرید صدددرها شرکت نیبنابرا؛ دنکنیم افتیدر یاطلاعات
 .[۵4] هستند

دیـد های بازاریابی، فرصت خدمات جشمول، کارآمـد در مقایسـه بـا سـایر کانال بازاریابی اینترنتی مزایای مختلفی دارد؛ مانند بازار جهان
لت دار بـا مشـتری، سـهوبرقراری رابطة تعاملی و ادامهجویی در هزینه، امکان زمـان، صرفه جـویی دربراسـاس فنـاوری اینترنـت، صـرفه

 های جدید، بهشدن از فرصت در انتخـاب، امکان استفاده از متن و صوت و تصاویر متحرک، ارائة حجم بالایی از اطلاعات مفید، مطلع

 .[2۹] روزبودن
لینکدین  بوک وهای اجتماعی نظیر فیسند از شبکهتوانمیها هباشند. بنگاهای تولیدی دارای اهمیت میهای اجتماعی برای بنگاهشبکه

چنین برای شناسایی شرکای آینده در حوزه فروش استفاده دگان، ایجاد روابط و اعتماد و همکننقراری ارتباط با مشتریان و تأمینبرای بر
آن هم از  ،بوده استفاده کرده و مزایای بازاریابی اینترنتیهای ایرانی از بازاریابی سنتی که همراه با هزینه های زیاد اما شرکت. [22] نمایند

آنلاین تحت تأثیر  کنندگانمصرفرسی و مطالعه رفتار است. بنابراین با بر مانده های اجتماعی بر بسیاری در کشورمان پوشیدهطریق شبکه
لیغات و تب کارها و اثربخشیوهای کسبسعه استراتژیریزی، تومهتوان جهت برنااجتماعی و شناخت این رفتارها می هایبازاریابی رسانه

 کارها بهره برد. وت سودآوری و افزایش حسن شهرت کسبو در نهای کنندگانمصرفهدایت مشتریان و 
 انتشار ات،گذاری محتوی اشتراک سازی و بهفعال سبب بوکفیس مانند اجتماعی هایشبکه از استفاده با اجتماعی که هایرسانه بازاریابی
 بازاریابی خودکار اتصالات. [۵۹] امروزی است موثر های بازاریابیشود از جمله روشانسجام محبوبیت می و ایجاد ارتباطات اطلاعات،

را به نوعی  آن و افزایی شدههم اجتماعی نیز باعث ایجاد اثرات هایرسانه مقیاس. شودمی گسترش پیام راحتی سبب به اجتماعی هایرسانه
بستگان،  با ها راپیام خود به خود طوررا متقاعد کنند تا به اینترنت کاربران باید بازاریابی مدیران بنابراین،. کندتبدیل می قدرتمند ارتباطی ابزار

 و اجتماعی بوده هایبازاریابی رسانه موفقیت در اساسی فاکتور یک اطلاعات موثر انتشار بنابراین،. دوستان به اشتراک گذارند یا و همکاران
 .[2] کندبازاریابی اخیر تشویق می تحقیقات برای برتر تبلیغات تسهیل منظور به اینترنت را کاربران

کننده در صرفبر قصد خرید منویزهای محیطی چگونگی تاثیر این تحقیق با هدف با توجه به اینکه وجود بازاریابی وابسته به محیط است، 
های اجتماعی به خرید از شبکه کنندگانمصرفاینکه در سه سال اخیر تمایل انجام گردیده است. با توجه به  اجتماعیهای بازاریابی رسانه

قابتی هستند، کننده در محیطی پویا و رتصمیم مصرفشکل دادن بازاریابان به دنبال که و از آنجایی در شرایط پاندمی کوید بیشتر شده است
، ای اجتماعیهرسانهبازاریابی های ارائه و معرفی محصولات در سیستم هایع تبلیغات و پیشرفت روزافزون روشتنو وبا توجه به افزایش  و

 توان بیان کرد: اصلی این تحقیق را بدین صورت می لهئمس

                                                             
1 Schiffman & Kanuk 



 161 و همکارانی نیفاطمه خواجه ف / یاجتماع یهارسانه یابیکننده در بازارمصرف دیبر قصد خر یطیمح یهازینو ریتاث

 ؟چگونه اثر گذار خواهند بود های اجتماعیدر محیط رسانههای بازاریابی سیگنال
 ؟های اجتماعی اثرگذار استدر محیط رسانهچه عواملی بر قصد خرید مشتریان مواد غذایی 

 ؟های اجتماعی موثر هستندرسانهکننده در فضای بر رفتار مصرف کدام عوامل محیطی
 

 قیتحقو چارچوب نظری مبانی . ۲

هرسان کارگیریبه خصوص در هاشرکت درصد 2/55که  داد نشان ،آمریکایی و اروپایی کتشر 1۹۹ روی گرفتهصورت هایبررسی .پیام

 خود تجاری استراتژی در را اجتماعی هایرسانه از استفاده یادشده هایشرکت از نیمی حدود و کرده آغاز را اقداماتی اجتماعی های

به  نسبت درصد ۵۱ که کنندمی صرف اجتماعی هایشبکه در را اینترنت در جو وتجس زمان درصد 2۱ کنندگان،مصرف .انددهگنجان
 .[۵4] بیشتر شده است لهای قبسال

باشد. وقتی شایی، لامسه، شنوایی و بینایی میهای حسی مانند بویایی، چهای انتقال یافته از طریق توانایییک پیام، واحد مجزایی از داده
سازی، ف متعددی مانند آگاه کردن، سرگرمها به منظور اهداشوند. پیاممیند به اطلاعات تبدیل کطور صحیح دریافت گیرنده به راها داده

گیری در مورد مند و هدفمند از تصمیمابند. طراحی پیام یک فرآیند نظامیسازی به گیرنده انتقال میا آرامترغیب کردن، خشمگین کردن ی
شود، تصمیمی درباره پیامی که ارسال میشوند. هر یوشیارانه طرح مها از روی عادت یا غیر همحتوا و نحوه ارائه پیام است. بیشتر پیام

موضوعی که درباره پیام باید مهمترین  .[3] اینکه هوشیارانه یا غیر هوشیارانه، سنجیده و غیر سنجیده باشد، بر کیفیت ارتباط تاثیرگذارند
دت واضح و شفاف بودن پیام، عمق پیام و ش است. غنی بودن پیام شامل و قدرت و توان تحویل پیام مورد توجه قراربگیرد، غنی بودن پیام

مهیج و توصیفی استفاده کنند. موضوع غنی بودن پیام با مقایسه  لاتاز جمخود،  هایباشد. افراد تمایل دارند که برای شرح فعالیتآن می

  .[25] تسازگار اس چاپ شده طلاعاتهر اثر ارتباطات دهان به دهان و ا
 اجتماعی هایرسانه نام به اینترنت فضای در شوندهگیرسرعت همه به و جدید ایهپدید با ما امروز . دنیایهای اجتماعیرسانهبازاریابی 

 به و همکاری تعامل، تسهیل منظورهب آنلاین هایرسانه و هافرمپلت کاربردی، هایبرنامه ،اجتماعی هایرسانه .است شده روبرو

  .[۵0] هستند محتوا گذاریاشتراک
 اطلاعات از زیادی حجم آنها دهند.می تغییر دنیا اقتصادی محیط و تکنولوژی با راستاهم را رفتارهایشان چشمگیری طوربه امروزه مشتریان

 را سفارشی خدمات و دهند. محصولاتمی دست از تبلیغات به نسبت را اعتمادشان و آشنا آنها با خبر، با محصولات از آورند،می دستبه را
 هاییاستراتژ تغییر حتی یا اصلاح به مجبور خود بقای برای کارها و کسب بنابراین دهند؛می تغییر را خود خرید هایکانال و دهندمی ترجیح

از  انتقال حال در الکترونیک تجارت روزها این باشند.می خود مشتریان رفتارهای و قیحقا تغییرات، آمدن بر از عهده برای خود تبلیغاتی
 با معمول طوربه ۵ای بی مانندسنتی  آنلاین بازارهای مشتریان باشند.می پایه اعتماد یا پایه رسانه اجتماعی سمتبه پایه تراکنش حالت

 اجتماعی بازار یک کهحالی در ؛نمایدمی پذیرآسیب متقلّبین در برابر را آنها بنابراین که دهدمی انجام ستد و داد غریبه کاملاا  افرادی

دهد. می را دوستانشان دوستان یا دوستان از خرید اجازه مشتریان به و کرده جمع آنلاین جامعه خرید با را اجتماعی هایرسانه هایویژگی
 حراجی این اجتماعی هایرسانه دیگر همانند باشد.می رسانه اجتماعی برمبتنی حراجی بازارهای این از اینمونه 2اور استاکسایت اینترنتی 

 نماید.می دوستان با ارتباط و عکس با تاریخچه فردی، همراه اختصاصی صفحه یک طریق از پروفایل یک ایجاد به تشویق را کاربران نیز
 .[۵] دارد فروش هایسیاست و خرید هایاولویت بر تمرکز سایت این معمولی اجتماعی هایرسانه عکس بر یول

نما(،  فیس کشور داخل در و فیسبوک کشور خارج در )که اجتماعی هایشبکه ها،وبلاگ شامل که دارد مختلف انواع اجتماعی هایرسانه
 کشور از خارج )در ویدئو و عکس گذاریاشتراک به هایسایت توییت(، ایران کشور داخل در و توییتر کشور )در خارج هابلاگ میکرو

 کاربران تنهانه ،اجتماعی هایرسانه این از استفاده تصاعدی افزایش به توجه با. هاستو پادکست هاویکی آپارات( کشور داخل در و یوتیوب

هستند.  ارتباطی ابزارهای عنوانبه آنها از استفاده و اتصال حال در دولتی هایو سازمان تجاری هایشرکت موجود، بلکه اجتماعی هایشبکه
  که کنندمی استفاده بازاریابی و تبلیغات برای اجتماعی هایرسانهاز  فعال بطور هاسازمان ایناجتماعی،  هایشبکه فردی کاربران برخلاف

                                                             
1 eBay 
2 Overstock.com 
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 از ترصرفه به مقرون و کمتر بسیار ایهزینه و  تلاش با ایرسانه و زمانی، مکانی محدودیت بدون بازاریابی یکپارچه هایفعالیت یاجرا

 .[۵۹] است شده انجام قبل
 محسوب رفتاری اقتصادی نیات جزء خرید، تکرار قبیل از است، تاثیرگذار شرکت مالی عوامل بر که مشتریان رفتار از دستهآن قصد خرید.

 و ۵زیتهامل .کنندمی حمایت خدمات تغییر و خدمات، رضایت کیفیت میان رابطه از کلاسیک تحقیقات از زیادی تعداد کلی طوربه. شودمی

 .باشدمی خدمات کنندهتامین ترک احتمال با مثبتی یرابطه خدمات دارای ضعیف کیفیت که کردند گیرینتیجه چنین( ۵۹۹5) همکاران
 آنها در رفتار تغییر به منجر مشتریان نارضایتی که نمودند مشخص و کرده تایید نکته را این تجربی نتایج با( 242۵)و همکاران  یفرنخ

تاری اند قصد خرید مجدد شاخص رفطور که بیشتر محققان بیان داشتهشناخت است و همان برمبتنینوعی رفتار  قصد خرید .[۵5] گرددیم
 .[۵۱] و وفاداری مشتری است

 د ونهستهای خود به دنبال حداکثر کردن ارزشهنگام قصد خرید  کنندگانمصرفخرید، تصمیمات در حوزه رفتار و  مطالعاتبر اساس 
ارزش را برای آنها داشته باشد بر این اساس که محصولاتشان حداکثر مقدار نجام دهند ا یفروشندگانهای خود را از خریدترجیح می دهند 

ه ه شدکالاها و خدمات ارائ کنندگانمصرفبر قصد خرید. ارزش ادراک شده، شودمی منجر به قصد خرید کنندهمصرف ک شدهادراارزش 
 .[23] گذاردر میاجتماعی تأثی هایشبکهو  هاسایتتوسط 

گیرد. یاثیر مخاطره ذهنی قرار مبرای تغییر تصمیم خرید یا به تعویق انداختن و اجتناب از آن، شدیدأ تحت ت کنندهمصرفتصمیم یک 
خبرند و همین امر باعث ایجاد نگرانی در کنندگان نیز از پیامد خرید بیزم قبول میزانی مخاطره است. مصرفبسیاری از خریدها مستل

 کنندهصرفممیزان اعتماد به نفس  . میزان مخاطره ذهنی، بسته به مبلغ اختصاص یافته به خرید، عدم قطعیت خرید وشودمی کنندهمصرف
آوری ععات بیشتری جماجتناب کند، اطلا برای کاهش میزان مخاطره ممکن است از تصمیم درباره خرید کنندهمصرف. یک کندمیتغییر 

 .[24] نماید، درصدد خرید کالای با مارک ملی برآید یا کالاهایی را بخرد که دارای تضمینات کافی باشند
بر ارزش  اریرگذیدر حوزه برندهای لوکس: تأث یاجتماع هایرسانه برمبتنی یابیهای بازارتلاش» در تحقیق. محیطهای نویز و سیگنال

 یاجتماع هایرسانه محیطبر یمبتن یابیدر حوزه کالاها و برندهای لوکس، بازارکه  افتندیدست  جینتا نیبه ا« کنندهمصرفبرند و رفتار  ژهیو
های یتراتژمطالعه اس نیباشد. ا رگذاریتأث کنندهمصرفبر رفتار  ق،یطر نیقرار دهد و از ا ریبرند را تحت تأث ژهیاول ارزش و وهلهتواند در یم

ی بررسی و هتل دار یتوسعه محصولات و خدمات گردشگر یبرا یابیکانال بازار کیعنوان طریق تلفن همراه را بهاز  غاتیتبل بازاریابی و
ه خود بهر یمحصولات و خدمات گردشگر جیمنظور تروبه دیجد یهاحلها و راهیآوراز فن یستیاز مقاصد تور یاندهیکند. تعداد فزامی
 یتوسعه محصولات و خدمات گردشگر یبرا دییجد یهایعنوان استراتژبازاریابی از طریق تلفن همراه بهمقاله نقش  نیبرند. در امی
وردی آتی پیشرفت برآ نیو همچن یبازاریابی از طریق تلفن همراه در عرضه و تقاضای گردشگر ریآنها، تاث بیو معا ایا، مزشودمی فیتعر
و  جیترو یبرا دیابزار جد کی عنوانبهتلفن همراه  یکاربرد یهابرنامه لیو تحلهیمقاله حاضر به تجز گردد. بعلاوهمی یکانال بررس نیا

 ،است شیمداوم رو به افزا طوربهتلفن همراه  یهاکه تعداد دستگاهنجاییپردازد. از آو هتل داری می یدشگرمحصولات و خدمات گر غیتبل
ین باشد. یافته های ا کنندگانمصرفبه  یفور یهاامیارسال پ یزمان و مکان مناسب نقطه مهمی براتواند در یآن م یکاربرد یهابرنامه

ق تلفن همراه از طری یابیو هتل داری سودمند باشد. بازار یتلفن همراه در صنعت گردشگر یابیبازار یاهیتواند در توسعه استراتژمقاله می
را تغییر  غاتیو متعارف تبل ینوع سنت کامل طوربهو  شودمیهرگز متوقف ن یچرا که توسعه فن آور ؛ای داردفزاینده لیهنوز هم پتانس

  .[۵1]  دهدمی

ها گنالیاز س رندهیاز فرستنده به گ امیانتقال پ یبرا در ارتباط باشد، رندهیگ کیفرستنده با  کیکه یهنگام. نویز و تفاوت آن با سیگنال

شکل  رییتغ موجب وارد شده و یاصل یهاگنالیاست که به س ینامطلوب و مزاحم یانرژ ی)اختلال( به معنبه فارسی  نویز .شودمیاستفاده 
امطلوب ن راتییتغ ایمورد نظر ما را دچار اعوجاج  گنالیکه س یاناخواسته گنالیهر س یعنی زیواقع نو در .شودمی گنالیاختلال در س جادیا ای

مثال اختلال در  یبرا .باشد ...و یکیالکتر ،یریتصو ،یصوت ،ینور گنالیاز جمله س یگنالیتواند هر نوع سیها مگنالیاز س منظور .کندمی
 یصداها جادیباعث ا گنالیاختلال در س ییویراد یهاستمیس در ای شودمینامفهوم  ریبرفک و تصو جادیسبب ا یونیزیتلو یهارندهیگ

 گردد.یناهنجار م

                                                             
1 Zeithaml 
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 [21] نویز و تفاوت آن با سیگنال. ۵ شکل
 

« کساجتماعی در بازار کالاهای لو هایرسانه برمبتنی، ارزش ویژه برند و بازاریابی کنندهمصرفرفتار »برای شناخت . قیتحق نةیشیپ

اجتماعی بر برند کالاهای لوکس و رفتار مشتریان در بازار کالاهای  هایرسانه برمبتنیرجسته کردن تأثیر بازاریابی پژوهشی با هدف ب

ای انجام شده است و نتایج حاصل از آن نشان داد که ه به روش کتابخانهانجام گردیده است. این مطالعلوکس )خودروهای لوکس( 

 .[۵۵] دبر برند کالاهای لوکس و رفتار مشتریان تأثیرگذار باش تواندمیعی اجتما هایرسانه برمبتنیازاریابی ب

اعد های اجتماعی، به توسعه مدلی بر اساس نظریه متقدر بازاریابی رسانه بر قصد خرید تاثیر گذارانهای در پژوهشی با عنوان تاثیر ویژگی
سازی جهت بررسی ابعاد روابط فرا اجتماعی پرداخته شده است. این پژوهش سه ویژگی شخصی، )نگرش همجنسگرا، جذابیت فیزیکی و 

رفته در نظر گ مات قصد خریدمقد عنوانبهجذابیت اجتماعی( و سه ویژگی )قابل اعتماد بودن، تخصص درک شده و روابط فرا اجتماعی( را 
ه اند. اقدام به خرید محصول کرد نفلوئنسرهایا ها بر اساس پاسخگویانی است که در معرض تبلیغات یوتیوب توسطداده آوریجمعاست. 

ها و انواع تهای شخصی، شخصیباید بر اساس ویژگی نفلوئنسرهایاکه استراتژی بازاریابی اجتماعی بر اساس  دهدمینتایج پژوهش نشان 
 .[22] تنظیم شود نفلوئنسرهایا

انجام « نندگانکمصرفعناصر متقاعد کننده در توسعه نگرش مثبت در  یی: شناسابوکفیسدر  غاتیتبل»در پژوهش دیگری به بررسی 
 کنندگانمصرف یرفتار نگرش هیبوک و نظرسیف غاتینسبت به تبل کنندگانمصرفنگرش  اسیمطالعه توسعه مق نیا یهدف اصلشده است. 

امسونگ در مورد محصول س امیپ کی یمعرف منظوربه، بود بوکفیسعضو فعال  نیکه همچن یقیتحق اریمطالعه، دست نیانجام ا ی. برابود
 ،یسانه اجتماعر غاتیکه نگرش نسبت به تبل مطالعه مشخص شد نیا هاییافتهاز گردید. صوب من رسانه خود یاعضا گریو انتقال آن به د

وسط محصولات مختلف هستند، ت کنندگانمصرفرسانه که  یاعضا انیارتباط در مورد محصولات در م یبرقرار یهر گونه تلاش برا یعنی
 .[2۵] گرفتهی شکل تجرب هایپیامو غیررسمی  هایپیام، خودپندارهلذت گرایانه،  زهیانگ

 
 . مروری بر پیشینه تحقیق۵جدول

 یافتهروش پژوهش و  موضوع نویسندگان

 و همکاران انیفرخ

(242۵) [۵5] 

تاثیر بازاریابی خیرخواهانه بر 
 کنندگانمصرف قصد خرید

 رخواهانه،یخ یابیبازارهای براساس مطالعات پیشین، عوامل موثر را شناسایی و مدل پژوهش را با متغیر
خرید  اخلاقی، و قصدکننده، احساسات مصرفبدبینی  ه با شرکت،کنندمصرف تیهو  برند، تیجذاب

پژوهش بازاریابی خیرخواهانه بر متغیرهای جذابیت برند، احساسات اخلاقی  ،تدوین کردند. مطابق نتایج
ننده بر قصد کبر قصد خرید تاثیر مثبت و معناداری دارد. در نهایت بدبینی مصرف کنندهمصرفو هویت 

 د.گذارخرید محصول در بازاریابی خیرخواهانه اثر معکوس می

میبدی و بابایی
 (24۵۹) همکاران

[1] 

بررسی تاثیر استفاده از 
های مشهور با نگرش کنندهتائید

به نام تجاری )برند( و تبلیغات بر 
 قصد خرید

این پژوهش از حیث هدف کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی همبستگی بود. جامعه آماری آن 
شهر یزد بودند که در معرض تبلیغات تلویزیونی قرار داشتند. نتایج پژوهش نشان داد  کنندگانمصرف

 .که نگرش نسبت به تبلیغات بر نگرش به برند تاثیر معناداری دارد
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 یافتهروش پژوهش و  موضوع نویسندگان

و   یمست احمدنژاد
 (2422همکاران )

[۵] 

 رد غاتیتبل یهایژگیو ریتأث
 هب لیتما بر یاجتماع یهارسانه
 کردیرو با انیمشتر دیخر

 یفیتوص پژوهش

اعی بر تمایل به خرید مشتریان های اجتمهای تبلیغات در رسانهاین پژوهش به بررسی اثر ویژگی
بوده  اینهاطلاعات به شکل کتابخا آوریجمعپردازد. از نظر هدف کاربردی و از نوع توصیفی است. می

صورت گرفته است. نتایج این افزارهای ایموس و اس پی اس اس ها توسط نرمو تجزیه و تجلیل داده
ای خرید مشتریان باید بطور فزاینده تحقیق حاکی از آن است که فعالان تبلیغات برای بهبود قصد
 تبلیغات در فضای اجتماعی را مورد بررسی و بازبینی قرار دهند. 

 (2422) ماسودا

[22] 

های موثر بر قصد تاثیر ویژگی
های خرید در بازاریابی رسانه

 اجتماعی

های اجتماعی، به توسعه مدل های موثر بر قصد خرید در بازاریابی رسانهدر شناخت تاثیر ویژگی
. این پژوهش سه ویژگی شخصی: ه استاجتماعی پرداخت متقاعدسازی جهت بررسی ابعاد روابط فرا

صص تخگرا، جذابیت فیزیکی و جذابیت اجتماعی و سه ویژگی: قابل اعتماد بودن، جنسنگرش هم
ها داده آوریگرفته است. جمع پیش زمینة قصد خرید در نظر عنوانبهدرک شده و روابط فرا اجتماعی را 

است که در معرض تبلیغات شبکه عوامل تاثیرگذار اقدام به خرید محصول  دهندگانیبر اساس پاسخ
ها و تهای شخصی، شخصیاند. لذا استراتژی بازاریابی اجتماعی باید بر اساس عوامل موثر ویژگیکرده

 .ها تنظیم شودانواع محرک

 "های پیام بر اعتبار و نیات رفتاریزننده به بررسی چگونگی ویژگیهای ضربهدر پژوهش محرک زنندههای ضربهمحرک [0] (242۵) بالایا
اعتبار ( 1( ظرفیت پیام و 2( ساختار پیام، ۵های پیام مانند. وی به دنبال شناخت ویژگیه استپرداخت

دهند، لذا هر چه از گان خدمات تحت تاثیر قرار میدهندصد رفتاری را در مواجهه با ارائهپیام بود که ق
ابطه را یابد، البته ظرفیت پیام این رمیزان پیچیدگی پیام کاسته شود، اعتبار و درک پیام افزایش می

ارچوب منفی های با چنسبت به پیام با چارچوب مثبت و پیچیدگی کمتر هایتعدیل کرده، بطوریکه پیام
 کننده دارندتاثیر بیشتری بر رفتار مصرف

 (24۵3) گروزد

[۵1] 

 هایرسانه یابیهای بازارتلاش
 و برندهای لوکس یاجتماع

 هژیبر ارزش وآنها  رگذارییتأث
 کنندهمصرفبرند و رفتار 

د را برن ژهیارزش و نخستین گامتواند در یکالاها و برندهای لوکس م یاجتماع هایرسانه یابیبازار
های یژمطالعه استرات نیباشد. ا رگذاریتأث کنندهمصرفبر رفتار  ق،یطر نیقرار دهد و از ا ریتحت تأث

خدمات  توسعه محصولات و یبرا یابیکانال بازاربه مثابة از طریق تلفن همراه را  غاتیبازاریابی و تبل
 رایب دیجد یهاحلها و راهیآوراز فن یستیمقاصد توردر معرفی د. رداری بررسی کو هتل یگردشگر

 ،بازاریابی از طریق تلفن همراه مطالعه، نی. در ااستفاده شد یمحصولات و خدمات گردشگر جیترو
 بیعاو م ایامزلذا ، معرفی شد یتوسعه محصولات و خدمات گردشگر یبرا دییجد یاستراتژ عنوانبه

ردی آتی و پیشرفت برآو یتلفن همراه در عرضه و تقاضای گردشگر بابازاریابی  ری، تاثاین استراتژی
 شیامداوم رو به افز طوربهتلفن همراه  یها. از آنجا که تعداد دستگاهقرار گرفت یبررسمورد کانال  نیا

 یرفو یهاامیارسال پ یتواند در زمان و مکان مناسب نقطه مهمی برایآن م یکاربرد یهااست برنامه
 یگردشگر تلفن همراه در صنعتاستفاده از  یابیبازار یاهیدر توسعه استراتژ بنابراین،باشد.  کاربرانبه 

سعه ای دارد؛ چرا که توفزاینده قابلیتاز طریق تلفن همراه هنوز هم  یابی. بازاراستداری سودمند و هتل
 .دهدرا تغییر می غاتیو متعارف تبل یشود و کاملا نوع سنتیهرگز متوقف نم یآورفن

 
 شناسی تحقیقروش. 3

مشتریان  . واحد تحلیل این تحقیق افراد وباشدمیی کمّ-کیفیبوده و از لحاظ رویکرد تحقیق تفسیرگرا از لحاظ نظام اندیشه  حاضرپژوهش 
ر های کیفی، آنها را دمواد غذایی تمرکز کرده و پس از استخراج داده کنندگانمصرفدر مرحله اول، پژوهش بر روی مشتریان و  .باشندمی

در  ه است.فتیاساختن فرضیه ادامه با  حقیقات کمیتبه روش  سپسسه مرحله کدگذاری باز، انتخابی و نظری مورد بررسی قرار داده است. 
های پس از آن عمده تمرکز خود را بر روی دادهو  داشتخواهیم های کیفی آمده از داده این پژوهش ابتدا مروری مختصر بر مدل بدست

پردازد و پس از ها درباره یک موضوع میبا استفاده از تدابیر و فنون خاص به مشاهده و گردآوری داده شگرپژوهکمی خواهیم گذاشت. 
 .[۵۵] ارائه یک مدل است با استفاده از مفاهیم در پی ساخت وعلمی  هایفرضیهتایید و یا رد ها، یافته و تحلیلتجزیه

 142ها که از بین آن باشندمیو خریداران مواد غذایی کلانشهر تهران  کنندگانمصرفجامعه آماری این تحقیق مشتریان و در مرحله کمی، 
 ،والات. مقیاس سباشدمیپرسشنامه  هاداده آوریجمعشده است. ابزار نمونه با استفاده از فرمول کوکران محاسبه و استخراج  عنوانبهنفر 

 .باشدمیای لیکرت پرسشنامه پنج گزینه
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 تحقیق شناسی: روش2جدول 

 نوع تحقیق بر اساس
 از منظر رویکرد از منظر هدف گیری اصلیاز منظر جهت

 کمی حلیلیت-اکتشافی-توصیفی طراحی استراتژی

 های پژوهشسنجش فرضیه راهبرد

 صنعت مواد غذایی محیط

 کنندگانمصرفارائه پرسشنامه به  هادادهگرداوری 

 Smart PLSنرم افزار  هاتحلیل داده

 

تعداد نمونه نفر طبق جدول ذیل انتخاب شدند و پس از آن  ۵245، در نمونه اولیه تعداد هاداده آوریجمعدر مرحله . جامعه و نمونه آماری

 نشان داده شده است.  1نفر انتخاب شده است. مشخصات جمعیت شناختی در جدول  150مطابق با جدول کرجسی مورگان، 

 
 های جمعیت شناختی: ویژگی1جدول

 میزان تحصیلات سن جنسیت شاخص
 مد ماهانه میزان درآ

 )میلیون تومان(
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 ۵، مطابق شکل کنندهمصرفهای محیطی بر رفتار و قصد خرید بر اساس نتایج بخش کیفی پژوهش، فرایند تاثیر سیگنال. تحقیقمدل 

های سانهرطراحی مدل و اعتباریابی اثر پیام بر قصد خرید در بازاریابی  موضوعنامه دکتری با این مدل برگرفته از پایان .شودمیارائه 

 . [۵۵] اجتماعی است

 

 

 

 
 
 
 

 
 

 : مدل مفهومی پژوهش۵شکل 

نویزهای محیطی در بازاریابی  وها سیگنال

 های اجتماعیرسانه

های ترغیب پیام

 کننده

نوع و ارزش 

محصول

محتوا و نحوه 

 طراحی پیام

رفتار مصرف 

کننده

 قصد خرید
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 :فرضیه ها -

 های اصلی:فرضیه

 تاثیر گذار است. کنندهمصرفبر رفتار  های اجتماعیرسانهدر بازاریابی  محیطیهای نویز .۵

 موثر است. کنندهمصرفبر قصد خرید های اجتماعی رسانهدر بازاریابی  محیطیهای نویز .2

 های اجتماعی موثر است.بر قصدخرید در بازاریابی رسانه کنندهمصرفرفتار  .1

 

 های فرعی:فرضیه

 گذار است.اثر کنندهمصرفبر رفتار های اجتماعی رسانهدر بازاریابی  کنندهترغیب هایپیام .۵
 گذار است.کننده اثربر قصد خرید مصرفهای اجتماعی رسانه در بازاریابی کنندهترغیب هایپیام .2
 گذار است.اثر کنندهمصرفبر رفتار  های اجتماعیرسانهنوع و ارزش محصول در بازاریابی  .1

 گذار است.کننده اثربر قصد خرید مصرف های اجتماعیرسانهنوع و ارزش محصول در بازاریابی  .0
 گذاراست.اثر کنندهمصرفبر رفتار  های اجتماعیرسانهمحتوا و نحوه طراحی پیام بر در بازاریابی  .۱
 گذار است.گننده اثربر قصد خرید مصرف های اجتماعیرسانهحتوا و نحوه طراحی پیام در بازاریابی م .3

 

 :های میانجیفرضیه

 اثر گذار است.خرید بر قصد  کنندهمصرفش محصول با نقش میانجی رفتار زنوع و ار .۵

 بر قصد خرید تاثیر دارد. کنندهمصرفمحتوا و نحوه طراحی پیام با نقش میانجی رفتار  .2

 
 پژوهش هاییافته و هاداده تحلیل .۲

 ۵ساختاری معادلات مدلسازی آزمون از تحقیق هایفرضیه آزمون و هاهداد تحلیل وتجزیه جهتآمار استنباطی  قسمت در این پژوهش در 
(SEM )پردازش در دو مدل بیرونی و درونی به آزمون فرضیات های پیشها توسط آزمونت. ابتدا پس از غربال دادهاس شده استفاده

ی اداربیرونی و آزمون معن دلکیفیت م سنجشروایی )روایی همگرا و روایی واگرا( و بررسی و  پایایی، بررسی جهتپرداخته و همچنین 
 ای برخوردارویژه اهمیت از سنجش ابزار دقت کمّی، تحقیقات استفاده گردیده است. در Smart PLSافزارفرضیات مدل ساختاری از نرم

 است. شده استفاده کرونباخ آلفا ضریب از پایایی تعیینی برا عاملی و تحلیل ضریب آزمون از جهت تعیین روایی تحقیق در این .است

 ابزار ییایپا و ییروا -

( مشاهده ۵طبق اطلاعات جدول ) .استضریب آلفای کرونباخ قدیمی ترین روش تعیین پایایی در بین آزمون های بررسی پایایی یک مدل 
ضریب  همچنین. [14] باشندمی ۵/4دارای مقدار بالای ( 24۵۵)و همکاران  2که ضرائب متغیرهای پژوهش مطابق با نظر تننهاوس شودمی

. پایایی ترکیبی از نظر [2۱] باشد ۵/4باید بالای ( 242۵) و همکاران 1سرستدطبق نظر  یا همبستگی اسپیرمن سوالات  rh_aپایایی 
آزمون پایایی . [۵3] را رعایت کند ۵/4 باید نقطه برش 0که بنابر نظر هنسلر شودمینزدیکی به واقعیت، مهمترین شاخص پایایی تلقی 

 صورت مجزا بررسی ودر این آزمون هر سوال به .اشتراکی برخلاف سه آزمون قبلی هیچ شباهتی از نظر اجرا و شکل فرمول با آنها ندارد
ت یا خیر. پذیری یا تکرار خواهد داشیا از مدلی به مدل دیگر تعمیمای به نمونه دیگر نتایج بارعاملی آن سوال از نمونهکه آیا  شودمیپایش 

ر باید میانگین آن محاسبه شده و این میانگین برای هر متغی ،که برای هر متغیر شودمیاین تعمیم پذیری توسط شاخص اشتراکی سنجیده 
 باشد. ۱/4بالای عدد 

                                                             
1 Structural Equation Modeling 
2  Tenenhause  
3  Sarstedt 
4  Henseler  
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 متغیرهای تحقیق (: ضرایب پایایی1جدول)

 پایایی اشتراکی (CR)پایایی ترکیبی  rh_a آلفای کرونباخ متغیرها

 ۵11/4 531/4 515/4 52۹/4 یطیمح یزهاینو ای یهاگنالیس

 35۵/4 ۹۵3/4 ۹2۵/4 553/4 کنندهترغیب هایپیام
 ۵4۵/4 ۹43/4 5۵4/4 53۵/4 نوع و ارزش محصول

 3۵0/4 530/4 ۵۹3/4 ۵۹2/4 محتوا و نحوه طراحی پیام
 30۵/4 ۹42/4 535/4 531/4 کنندهمصرفرفتار 

 34۹/4 553/4 503/4 515/4 قصد خرید

 
به  تواندمیکه مدل بیرونی اولیه انعکاسی پژوهش دارای پایایی سازه است و محقق اکنون  دهدمیهای فوق نشان بندی شاخصجمع

 سنجش اعتبار یا همان روایی مدل بپردازد.
یعنی محقق پیش از آنکه بداند چه  ؛کمی و آماری است و تحلیلتجزیهافزار یا ر نرمروایی سازه مهمترین بخش یک پروژه علمی در ه

ق همان است. روایی یعنی محقها را بدرستی سنجیده دارد باید مطمئن شود که آن متغیرمتغیری بر چه متغیری تاثیر، رابطه و یا تفاوت 
شده است. روایی همگرا  چیزی را بسنجد که قرار است سنجیده شود. روایی سازه از دو بخش مجزا روایی همگرا و روایی واگرا تشکیل

معنای  ی بهصهای یک متغیر باید در یک مدل انعکاسی با یکدیگر همبستگی داشته باشند و در عین حال روایی واگرا یا تشخییعنی شاخص
 متغیر یا مولفه دیگر است. هایشاخصهای هر متغیر یا مولفه نسبت به تمایز و افتراق شاخص

باید  AVEمیانگین واریانس استخراجی  ،بیان کرد که براساس تجمیع نظر خبرگان این حوزه های روایی همگرا هنسلردر بررسی شاخص

ی یببیان کردند که شرط دوم برقراری روایی همگرا پایایی ترک (242۵سرستد و همکاران ) همچنین[. ۵3] باشد ۱/4برای هر متغیر بیشتر از 

 .[2۱] برای هر متغیر باشد AVEبزرگتر از   CRیا

توان ادعا نمود که مدل پژوهش دارای روایی همگرا است شود شروط روایی همگرا برقرار است و می( مشاهده می0طبق اطلاعات جدول )
 هر متغیر در درون مدل با یکدیگر همگرایی دارد. و کلیه سوالات

 
 (CR( و پایایی ترکیبی )AVE( آزمون مقایسه میانگین واریانس استخراجی )0جدول)

 (CR) پایایی ترکیبی (AVE) میانگین واریانس استخراجی متغیرها

 531/4 ۵11/4 یا نویزهای محیطی هاسیگنال

 ۹۵3/4 35۵/4 کنندهترغیب هایپیام
 ۹43/4 ۵4۵/4 نوع و ارزش محصول

 530/4 3۵0/4 محتوا و نحوه طراحی پیام
 ۹42/4 30۵/4 کنندهمصرفرفتار 

 553/4 34۹/4 قصد خرید

 
به واگرایی آنها پی برد که از دو جدول همبستگی و  توانمیاز روی ضریب همبستگی سوالات روایی واگرا  هایشاخصجهت بررسی 

هر متغیر قرار  AVE. روی قطر اصلی جذر شودمیجدول میانگین واریانس استخراجی جدولی پدید آمد که جدول فورنر و لارکر نامیده 
.[۵3] های دیگر بیشتر باشدید از همبستگی آن متغیر با متغیربا AVEگیرد و آن جذر می
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 آزمون فورنر لارکر( ۱جدول )

 5 4 3 ۲ 1 متغیر ها 

     52۹/4 کنندهترغیب هایپیام 1

    50۵/4 142/4 نوع و ارزش محصول ۲

   ۵50/4 23۹/4 ۵20/4 محتوا و نحوه طراحی پیام 3

  54۱/4 03۵/4 ۱2۵/4 1۱1/4 کنندهمصرفرفتار  4

 ۵54/4 ۱42/4 1۵3/4 044/4 ۵۱0/4 قصد خرید 5

 014/4 325/4 ۱۵۹/4 ۵5۹/4 ۵۵2/4 نویزهای پیام 6

 
 .باشدمیروایی واگرای متغیرهای پژوهش براساس آزمون فورنر لارکر مورد تایید  شودمی( مشاهده ۱طبق اطلاعات جدول )

که توسط هنسلر در سال  باشدمی( HTMTبسیار مهم در بررسی روایی واگرا آزمون چند خصیصه و چند روش ) هایشاخصیکی دیگر از 
. در این شودمیدر این آزمون همزمان روایی واگرای یک بلوک معنایی از بلوک معنایی دیگر سنجیده . [۵3] است ارائه گردیده 24۵۱

 بلوک معنایی را از بلوک دیگر که دو به دو روائی واگرای هر شودمیشاخص هر متغیر یک خصیصه و هر سوال یک روش در نظر گرفته 
 سنجد.می

 (HTMT( آزمون آزمون چندخصیصه و چند روش)3جدول)

 5 4 3 ۲ 1 متغیر ها 

      کنندهترغیب هایپیام 1

     104/4 نوع و ارزش محصول ۲

    124/4 ۵0۱/4 محتوا و نحوه طراحی پیام 3

   ۱۱۱/4 ۱۹۹/4 15۹/4 کنندهمصرفرفتار  4

  ۱51/4 00۹/4 0۵۵/4 ۵۵1/4 قصد خرید 5

 ۱42/4 ۵2۹/4 ۵۱2/4 531/4 53۵/4 های پیامنویز 6

 
های متغیرهای پژوهش ما مقداری ( کلیه جفت3را برای این شاخص در نظر گرفته است که طبق جدول شماره ) ۹/4هنسلر نقطه برش 

 در وضعیت بسیار مناسبی قرار دارند.دارند و  ۹/4کمتر از 
و همچنین جهت بررسی کیفیت مدل درونی از شاخص  (CV com)جهت بررسی کیفیت مدل بیرونی شاخص روایی متقاطع اشتراکی سازه 

سنجد یم بلوک معنایی رااستفاده شده است. شاخص روایی متقاطع اشتراکی کیفیت مدل بیرونی هر  (CV red)روایی متقاطع افزونگی سازه 
ن است معنای ای . کیفیت مدل ساختاری بهدهدمیو شاخص روایی متقاطع افزونگی کیفیت مدل ساختاری یا درونی را مورد ارزیابی قرار 

 ۵۱/4و / 42این سه مقدار ) 244۹. هنسلر در سال کنندمیبینی زا را پیشا چه کیفیتی رفتار متغیرهای درونزای مدل بکه متغیرهای برون
 بیان کرد. CV redو   CV com هایشاخص، متوسط و قوی( را برای بترتیب کیفیت ضعیف 1۱/4و 
 

 روایی متقاطع اشتراکی و روایی متقاطع افزونگی هایشاخص( ۵جدول )

2  یا CV com متغیرها
Q CV red 

  ۱۵2/4 کنندهترغیب هایپیام
  05۵/4 نوع و ارزش محصول

  1۱۱/4 و نحوه طراحی پیام محتوا
 2۱1/4 0۱۵/4 کنندهمصرفرفتار 

 ۵33/4 043/4 قصد خرید
 14۵/4 21۵/4 های پیامنویز
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ادعا  توانمیاست و  1۱/4دو شاخص بررسی کیفیت برای هر متغیر بسیار بیشتر از  نتایج هر شودمی( مشاهده ۵همانطور که در جدول )
 کرد مدل اندازه گیری و مدل ساختاری کیفیتی بسیار قوی برخوردار هستند.

 

 هایافتهها و تحلیل داده  .4

ین مدل ا .پردازدمی باشندمیت همان فرضیات پژوهش ی بین متغیرهای مکنون که درحقیقلّمدل ساختاری یا درونی به بررسی رابطه ع
یز زا نبینی رفتار متغیرهای درونعناداری آنها به دقت و کیفیت پیشها است که علاوه بر ضرائب مسیر و مای از آزموندارای مجموعه

 پردازد. می
 

 
 

 
 

 حالت تخمین ضرائب استاندارددو ( مدل ساختاری تحقیق در 2شکل )
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 حالت معناداری ضرائب دو ساختاری تحقیق در( مدل 1شکل )
 

( مدل ساختاری در حالت معناداری ضرائب کاملا 1( مدل ساختاری در حالت تخمین ضرائب استاندارد و شکل )2باتوجه به اطلاعات شکل )
ا برای فرضیات پژوهش حاضر به دنبال دارد. مشهود است که ضرائب مسیر چه مقادیری هستند و معناداری ضرائب مسیر چه نتایجی ر

 
 ( آزمون معناداری فرضیات تحقیق و شدت و جهت آنها5جدول)

 نتیجه  Sig T value (βضریب مسیر) فرضیات

 معنادار است 3۵3/۵3 444/4 334/4 کنندهمصرفبر رفتار  نویزهای محیطی
 معنادار است ۵۵۹/2 443/4 2۱3/4 بر قصد خرید یطیمح یزهاینو

 معنادار است 100/0 444/4 115/4 بر قصد خرید کنندهمصرفرفتار 
 معنادار است ۵۵5/1 444/4 ۵۹۹/4 دهکننمصرفبر رفتار  کنندهترغیب هایپیام

 معنادار نیست 355/4 0۹2/4 400/4 بر قصد خرید کنندهترغیب هایپیام
 معنادار است ۵۱۵/۵ 444/4 13۹/4 کنندهمصرفنوع و ارزش محصول بر رفتار 

 معنادار است 5۹2/2 440/4 ۵۹۵/4 نوع و ارزش محصول بر قصد خرید
 معنادار است 311/3 444/4 101/4 ندهکنمصرفمحتوا و نحوه طراحی پیام بر رفتار 

 معنادار است ۵41/2 44۵/4 ۵۵1/4 محتوا و نحوه طراحی پیام بر قصد خرید
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 های تحقیقتحلیل فرضیه

. با باشدمی هکنندمصرفبر رفتار  های اجتماعیرسانهدر بازاریابی  تاثیر نویزهای محیطی فرضیه اصلی اول پژوهش های اصلی:فرضیه

 ۹۹طمینان یا احتمال در ســطح ا ،باشــدمی( -۹3/۵و ۹3/۵از بازه ) خارجتی  مقداراســت و نیز  4۱/4که کمتر از  ر معناداریتوجه به مقدا

ـــد ســـیگنال ـــانههای پیام در بازاریابی درص تاثیر معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه  کنندهمصـــرفبر رفتار  های اجتماعیرس

پیام در  هایســیگنالیعنی اگر متغیر  ،باشــدمی 334/4بنابراین جهت اثر مثبت یا مســتقیم و نیز شــدت اثر برابر  ،اســت β=334/4مقدار

 .کندمیواحد و در همان جهت تغییر  334/4به اندازه  کنندهمصرفمتغیر رفتار  ،یک واحد تغییر کند های اجتماعیرسانهبازاریابی 

ه به مقدار . با توجباشدمی کنندهمصرفبر قصد خرید  های اجتماعیرسانهدر بازاریابی  یطیمح یزهاینوفرضیه اصلی دوم پژوهش تاثیر 
 هایسیگنالدرصد  ۹۹در سطح اطمینان یا احتمال  ،باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵از بازه ) خارجتی مقداراست و نیز  4۱/4که کمتر از  معناداری

 ،است β=2۱3/4تاثیر معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه مقدار کنندهمصرفبر قصد خرید های اجتماعی رسانهپیام در بازاریابی 
 های اجتماعیرسانهپیام در بازاریابی  هایسیگنالیعنی اگر متغیر  ؛باشدمی 2۱3/4بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر 

 .کندمیواحد و در همان جهت تغییر  2۱3/4به اندازه  کنندهمصرفمتغیر قصد خرید  ،یک واحد تغییر کند
 است و نیز مقدار 4۱/4که کمتر از  معناداری. با توجه به مقدار باشدمیبر قصد خرید  کنندهمصرففرضیه اصلی سوم پژوهش تاثیر رفتار 

بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد.  کنندهمصرفدرصد متغیر رفتار  ۹۹در سطح اطمینان یا احتمال ، باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵از بازه ) خارج تی

یعنی اگر متغیر  ؛باشدمی 115/4بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر  ،است β=  115/4ن با توجه به اینکه مقدار همچنی
 .کندمیواحد و در همان جهت تغییر  115/4متغیر قصد خرید به اندازه  ،یک واحد تغییر کند کنندهمصرفرفتار 

ضیه های فرعی: ضیه فرعی اول پژوهش تاثیر  فر صرفبر رفتار  کنندهترغیب هایپیامفر سی  کنندهم وجه به مقدار . با تکندمیرا برر

ست و نیز  4۱/4که کمتر از  معناداری شدمی( -۹3/۵و ۹3/۵از بازه ) خارج تی مقدارا سطح اطمینان یا احتمال  ،با صد  ۹۹در    هایپیامدر

بنابراین جهت اثر مثبت یا  ،اســـت β=۵۹۹/4تاثیر معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه مقدار کنندهمصـــرفبر رفتار  کنندهترغیب

 کنندهصرفممتغیر رفتار  ،یک واحد تغییر کند کنندهترغیب هایپیامیعنی اگر متغیر مستقل  ؛باشدمی ۵۹۹/4مستقیم و نیز شدت اثر برابر 

 .کندمی واحد و در همان جهت تغییر ۵۹۹/4به اندازه 

است  4۱/4ر از که بیشت معناداری. با توجه به مقدار کندمیرا بررسی بر قصد خرید  کنندهترغیب هایپیامفرضیه فرعی دوم پژوهش تاثیر 
 بر قصد خرید تاثیر معناداری ندارد. کنندهترغیب هایپیامبنابراین ، باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵اخل بازه )د تی مقدارو نیز 

است و نیز  4۱/4که کمتر از  معناداری. با توجه به مقدار است کنندهمصرفنوع و ارزش محصول بر رفتار بیان فرضیه فرعی سوم پژوهش 
تاثیر  کنندهمصرفدرصد نوع و ارزش محصول بر رفتار  ۹۹در سطح اطمینان یا احتمال  ،باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵ج از بازه )خار تی مقدار

 ؛باشدمی 13۹/4بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر  ،است β=  13۹/4همچنین با توجه به اینکه مقدار  .معناداری دارد
واحد و در همان جهت تغییر  13۹/4به اندازه  کنندهمصرفمتغیر رفتار  ،یعنی اگر متغیر مستقل نوع و ارزش محصول یک واحد تغییر کند

 .کندمی
 تی است و نیز مقدار 4۱/4که کمتر از  sig. با توجه به مقدار استنوع و ارزش محصول بر قصد خرید  بیان چهارم پژوهشفرضیه فرعی 

 .نوع و ارزش محصول بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد ،درصد ۹۹در سطح اطمینان یا احتمال  ،باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵ج از بازه )خار
یعنی اگر متغیر  ؛باشدمی ۵۹۵/4بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر  ،است β = ۵۹۵/4 همچنین با توجه به اینکه مقدار

 .کندمیواحد و در همان جهت تغییر  ۵۹۵/4متغیر قصد خرید به اندازه  ،مستقل نوع و ارزش محصول یک واحد تغییر کند
که کمتر از  یمعنادار. با توجه به مقدار کندمیرا بررسی  کنندهمصرففرضیه فرعی پنجم پژوهش تاثیر محتوا و نحوه طراحی پیام بر رفتار 

محتوا و نحوه طراحی پیام بر رفتار  ،درصد ۹۹در سطح اطمینان یا احتمال  ،باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵ج از بازه )خار تی مقداراست و نیز  4۱/4

بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر  ،است β=  101/4تاثیر معناداری دارد. همچنین با توجه به اینکه مقدار  کنندهمصرف
واحد  101/4ندازه به ا کنندهمصرفمتغیر رفتار  ،یعنی اگر متغیر مستقل محتوا و نحوه طراحی پیام یک واحد تغییر کند ؛باشدمی 101/4برابر 

 .کندمیو در همان جهت تغییر 
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است  4۱/4که کمتر از  sig. با توجه به مقدار کندمیرا بررسی تاثیر محتوا و نحوه طراحی پیام بر قصد خرید  ،فرضیه فرعی ششم پژوهش
درصد محتوا و نحوه طراحی پیام بر قصد خرید تاثیر  ۹۱در سطح اطمینان یا احتمال  ،باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵ج از بازه )خار تی مقدارو نیز 

 ؛باشدمی ۵۵1/4بنابراین جهت اثر مثبت یا مستقیم و نیز شدت اثر برابر  ،است β=  ۵۵1/4همچنین با توجه به اینکه مقدار  .معناداری دارد
واحد و در همان جهت تغییر  ۵۵1/4متغیر قصد خرید به اندازه  ،تغییر کند یعنی اگر متغیر مستقل محتوا و نحوه طراحی پیام یک واحد

.کندمی

باشد. از بین برازش به معنای تطبیق دادن مدل مشاهده شده در نمونه با مدل مورد انتظار در جامعه واقعی می. SRMR آزمون برازش

دارای ثبات و قابلیت انطباق مشاهدات با واقعیات  SRMRارائه شده، تنها شاخص  PLSهای اخیر برای های برازش که در سالشاخص
دهد . نتایج مدل نشان می[2۱]در نظر گرفته است  45/4( مقدار مناسب برای این شاخص را کمتر از 242۵جامعه است. سرستد و همکاران )

 شود.می باشد؛ بنابراین برازش بر اساس این آزمون تاییدمی 430/4این شاخص 
 

 SRMR( آزمون برازش ۹جدول )

 Saturated Model شاخص برازش

SRMR 430/4 

 
 PLSآنگاه مدل کلی  ،شود 13/4اگر مقدار آن بالای  .کننده دو مدل بیرونی و درونی استبندیجمعاین شاخص . برازشنیکویی آزمون 

را بترتیب  13/4و  2۱/4و  4۵/4درصد نتایج کواریانس محورها دارد. البته او برای این شاخص سه مقدار  ۹۵و نتایج آن دقتی برابر با 
 [.14] کیفیت کلی ضعیف، متوسط و قوی ارائه نمود عنوانبه
 

)2= √average (Communality) × average (R GOF 

GOF = √0/653 × 0/363 

GOF = 0/487 

 
بسیار  PLSبنابراین کیفیت مدل کلی  .است 13/4که این مقدار بسیار بزرگتر از  باشدمی 05۵/4، مقدار آزمون نیکویی برازش مقدار آنطبق 

 درصد کواریانس محورها رسیده است. ۹۵ادعا کرد که دقت و کیفیت نتایج به  توانمیقوی است. بنابراین 

متغیر میانجی متغیری است که تمام یا بخشی از اثر موجود بین متغیر مستقل و وابسته را از خود . کنندهمصرفنقش میانجی رفتار 

این  ،هدف از تحلیل میانجی این است که اولا: دریابیم آیا متغیر مورد نظر میانجی است یا خیر، ثانیا: اگر میانجی است .[۱] دهدمیعبور 
گری جزئی است یا کامل است. تحلیل میانجی بصورت کلی در ادبیات روش پژوهش با دو روش مشهور بارون و کنی و روش بوت میانجی

و  باشدمیهای نرم افزارهای کواریانس محور ذیرد. روش بارون و کنی مناسب مدلپنجام می( سوبل اBootstrappingاسترپینگ )
از روش تحلیل میانجی  PLSافزارهای واریانس محور است. بنابراین باتوجه به اجرای مدل در نرم افزار های نرمروش سوبل مناسب مدل

 بوت استرپینگ سوبل بهره می بریم.
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  [21]ل سوب نگیبوت استرپ یانجیم لی( تحل0شکل )

 
تفسیر نمود و مراحل الگوریتم را یک به یک برای هر مثلث میانجی دنبال  0 شکلبرای تحلیل سوبل باید هر مثلث میانجی را بر اساس 

. در روش مدرن بوت استرپینگ شودمیمسیر کل نامیده  a*b+cمسیر غیر مستقیم و  a*bمسیر مستقیم و   cکرد. در یک مثلث میانجی
معنادار  bو هم  aمعنادار باشد و مسیر غیرمستقیم وقتی معنادار است که هم  cسوبل، باید دانست مسیر مستقیم وقتی معنادار است که 

 ( شاخص شمول واریانس را محاسبه نماییم. مدل پژوهش حاضرVAFباشند. در این روش باید بتوانیم شاخص جدیدی بنام شاخص )
 .باشدمی کنندهمصرفدارای سه فرضیه میانجی برای متغیر رفتار 

 هایپیام) برای مسیر مستقیم  تی مقدار تحلیل میانجی اول مقدار کنیم. درر حالت معناداری ضرائب مشاهده میمدل را د ۱ شکلمطابق با 
بنابراین این مسیر  ،باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵باتوجه به اینکه این مقدار داخل بازه مقدار بحرانی ) .باشدمی 350/4با قصد خرید(  کنندهترغیب

 ،برای مسیر مستقیم دوم )نوع و ارزش محصول با قصد خرید(  c. در تحلیل میانجی دوم مقدارباشدمیمعنادار نبوده و دارای اثر میانجی ن
( است، بنابراین -۹3/۵و ۹3/۵و این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانی) باشدمی 00۹/2ی مسیر مستقیم دوم برا تی مقداربا توجه به اینکه 
یا مسیر مستقیم )محتوا و نحوه طراحی پیام با   c. مقدارباشدمیدرصد این مسیر معنادار بوده و دارای اثر میانجی  ۹۹در سطح اطمینان 

 ۹3/۵و این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانی ) باشدمی 3۹۵/۱که برابر با  تی مقداروجه به مقدار قصد خرید( برای تحلیل میانجی سوم بات
. باشدمیدرصد معنادار بوده و مسیر سوم نیز دارای اثر میانجی  ۹۹بنابراین در سطح اطمینان  ،باشدمی( -۹3/۵و
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 ضرائب یدر حالت معنادار یانجیم لیتحل ی( مدل ساختار۱شکل)

 

 
 

 ( مدل ساختاری تحلیل میانجی در حالت تخمین ضرائب استاندارد3شکل)

 
با قصد خرید( جهت تحلیل میانجی های دوم  کنندهمصرف)رفتار  bبرای مسیر  تیکه مقدار  شودمی( مشاهده ۱) مطابق اطلاعات شکل

به تحلیل و بررسی  b. با توجه به معناداری مسیر باشدمی( -۹3/۵و ۹3/۵که این مقدار خارج از بازه مقدار بحرانی ) باشدمی ۵۱1/0و سوم  
 پردازیم.( میVAFشاخص شمول واریانس یا شاخص )

 
 دیقصد خر یانجیم ریمتغ یرهایمس لی( تحل۵4جدول)

 نتیجه مسیر کل ممستقیمسیر  مسیر غیر مستقیم فرضیات میانجی

 بدون اثر میانجی 4212/4 -400/4 115/4*۵۹۹/4=  43۵2/4 یدبر قصد خر کنندهمصرفبا رفتار  کنندهترغیب هایپیام
 میانجی جزئی 1۵3/4 ۵۹۵/4 115/4*13۹/4=  ۵20۵/4 بر قصد خرید کنندهمصرفبا رفتار نوع و ارزش محصول 

 میانجی جزئی 25۹/4 ۵۵1/4 115/4*101/4=  ۵۵۱۹/4 ریدبر قصد خ کنندهمصرفبا رفتار محتوا و نحوه طراحی پیام 

 

ی و پیشنهادگیرنتیجه . 5

 گیری مبتنی بر فرضیات تحقیق است.این نتیجه

کننده بر رفکننده با نقش میانجی رفتار مصهای ترغیبفرضیه اول اثر میانجی گری پژوهش، تاثیر متغیر پیام فرضیه اول اثر میانجی:

 24/4این مقدار کمتر از  0باشد و طبق شکلمی 4212/4باشد. با توجه به مقدار شاخص شمول واریانس که برابر قصد خرید مشتریان می
 ته باشد. کننده و قصد خرید داشهای ترغیبتواند اثر و نقش میانجی بین دو متغیر پیاممیکننده ناست، بنابراین متغیر رفتار مصرف
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کننده بر گری پژوهش، تاثیر متغیر نوع و ارزش محصول با نقش میانجی رفتار مصرففرضیه دوم اثر میانجی فرضیه دوم اثر میانجی:

و  24/4این مقدار در بازه  0باشد و طبق شکلمی 1۵3/4که برابر  ریانسباشد. با توجه به مقدار شاخص شمول واقصد خرید مشتریان می
گری کننده برای دو متغیر نوع و ارزش محصول و قصد خرید اثر میانجیتوان نتیجه گرفت که متغیر رفتار مصرفقرار دارد. بنابراین می 54/4

 جزئی دارد. 

پژوهش، تاثیر متغیر محتوا و نحوه طراحی پیام با نقش میانجی رفتار گری فرضیه سوم اثر میانجی فرضیه سوم اثر میانجی: 

این مقدار  0باشد و طبق شکلمی 25۹/4باشد. با توجه به مقدار شاخص شمول واریانس که برابر کننده بر قصد خرید مشتریان میمصرف
 کننده برای دو متغیر محتوا و نحوه طراحی پیام و قصدمصرفتوان نتیجه گرفت که متغیر رفتار قرار دارد، بنابراین می 54/4و  24/4در بازه 

 گری جزئی دارد. خرید اثر نقش میانجی
وجه به نتایج با ت : کنندهمصرفهای اجتماعی بر رفتار ویزهای محیطی در بازاریابی رسانهن اثر اول، فرضیه برمبتنیپژوهش  هایپیشنهاد

ا، کارکرد و هزی و اطلاعات صحیح در خصوص ویژگیسای که محتوای دانشی، آگاههایپیامتبلیغاتی و بطور کلی  هایپیام ،پژوهش حاضر
شوند. باتوجه یم کنندهمصرفآفرینی و اعتماد و ترغیب رفتار نمایند بطور طبیعی منجر به ارزشمیکیفیت و استانداردهای لازم کالاها ارائه 

 هایپیاماظهار داشت که  توانمی ۵۹۹/4به مقدار  کنندهمصرفو رفتار  کنندهترغیب هایپیاممتغیر به مقدار ضریب مسیر بین دو 
 داشته باشد.  کنندهمصرفاثر مثبت و مستقیمی بر رفتار  تواندمیدرصد  ۵۹به اندازه  کنندهترغیب

 هایپیامنین همچ: کنندهمصرفخرید  های اجتماعی بر قصدویزهای محیطی در بازاریابی رسانهاثر ن دوم، فرضیه برمبتنیپیشنهاد پژوهش 
ها توای پیامی دربردارد با اینکه مح. این نتیجه یک پیام مهم را برای مدیران بازاریابشودمیمنجر به قصد خرید ن کنندهترغیبتبلیغاتی و 

ا در جهت متقاعدسازی مشتریان ندارد و منجر به قصد ولی از لحاظ محتوا و غنی بودن قدرت لازم ر کندمیرا ترغیب  کنندگانمصرفرفتار 
های سانهدر بازاریابی رنوع و ارزش محصول فرضیه چهارم فرعی، اثر  برمبتنیپیشنهادات پژوهش . همچنین نتایج نشان داد شودمیخرید ن

لحاظ دوام، کیفیت و ایجاد ارزش برای مشتری در محدوده مطلوبی بوده و  هنوع و ارزش محصول ب :کنندهمصرفاجتماعی بر قصدخرید 
به  کنندهصرفم. ضریب مسیر بین دو متغیر نوع و ارزش محصول و رفتار شودمیو قصد خرید مشتریان  کنندهمصرفمنجر به بهبود رفتار 

 دهکننمصرففتار اثر مثبت و مستقیمی بر ر تواندمیدرصد  1۵اظهار داشت نوع و ارزش محصول به اندازه  توانمیکه  باشدمی 13۹/4مقدار 
اظهار داشت که نوع و ارزش  توانمی ۵۹۵/4و همچنین ضریب مسیر بین دو متغیر نوع و ارزش محصول و قصد خرید به مقدار  داشته باشد

 و مستقیمی بر قصد خرید داشته باشد. اثر مثبت  تواندمیدرصد  ۵۹محصول به اندازه 
نتایج : کنندهمصرفهای اجتماعی بر قصدخرید در بازاریابی رسانهنوع و ارزش محصول فرضیه پنجم فرعی، اثر  برمبتنیپیشنهاد پژوهش 

ه و قابل مشتری پسند بودای، صحت و درستی پیام و کیفیت و عملکرد پیام به نوعی لحاظ زمینههنشان داد محتوا و نحوه طراحی پیام ب
. ضریب مسیر شودمیو قصد خرید مشتریان  کنندگانمصرفنحوی که منجر به تهییج و ترغیب رفتار هب ،قبول برای مشتریان بوده است

اظهار داشت محتوا و نحوه طراحی پیام  توانمیکه  باشدمی 101/4به مقدار  کنندهمصرفبین دو متغیر محتوا و نحوه طراحی پیام و رفتار 
ه همچنین ضریب مسیر بین دو متغیر محتوا و نحو باشد.داشته  کنندهمصرفاثر مثبت و مستقیمی بر رفتار  تواندمیدرصد  10به اندازه 

اثر مثبت و  تواندمیدرصد  ۵۵اظهار داشت که نوع و ارزش محصول صرفا به اندازه  توانمی ۵۵1/4طراحی پیام و قصد خرید به مقدار 
منجر به افزایش  ندهکنمصرفمستقیمی بر قصد خرید داشته باشد. در این تحقیق نتایج نشان داد برانگیختن، ترغیت، ارتقا و بهبود رفتار 

مقدار . این باشدمی 115/4و قصد خرید  کنندهمصرفی که مقدار ضریب مسیر بین دو متغیر رفتار طوربه. شودمیقصد خرید مشتریان 
 درصد اثر مثبت و مستقیمی بر قصد خرید مشتریان داشته باشد. 10به اندازه  تواندمیدر یک رابطه  کنندهمصرفرفتار  دهدمیضریب نشان 

 به توجه با .تاس مشکل اریبس یمذهب و یفرهنگ یهاالگو به توجه با کنندگانمصرف رفتار سنجش. یآت قاتیحقبرای ت یشنهادیپ

 نیهم در. دهندیم قرار تیاولو در عوامل ریسا به نسبت را یاقتصاد ییجوصرفه کنندگانمصرف اکثر ها،متیق شیافزا و یاقتصاد وضعیت

شبکه یابیبازار در کنندگانمصرف رفتار بر گذاریمتیقهای شیوه ریتاث یبررس به ندهیآ هایپژوهش در محققان ،شودمی شنهادیپ راستا

 .بپردازند یاجتماع های
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 یسپاسگزار. 6

ت. های زیادی مواجه بوده اسنامه مقطع دکتری گرفته شده است، مسیر نگارش آن همواره با محدودیتکه این مقاله از پایانبا توجه به این
 کردند. راه منتخب  ارم که در این مسیر ناهموار من را همواره دلگرم به ادامه دادن زگسزاده سپاحمیدیمحمّدرضا از جناب آقای دکتر 
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