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 چکیده

 از تجاری، شیوهای به با رویکرد جدیدی مواجه شده است و اخیر، سالهای در مشتریاندیدگاه با گسترش و استفاده روز افزون از اینترنت 

 باعث اجتماعی رسانه های و است کرده تبدیل مشتریان به را کاربران آنلاین، های فروشگاه گسترش و ظهور .میکنند استفاده آنلاین محیط

 مصرف توسط هم آنلاین کار و کسب و آنلاین خرید گرفتن قرار اقبال مورد به توجه با. است شده مشتریان و ارتباط بازاریابان نحوه تغییر

 اهمیت بیاورند روی آنلاین خرید سمت به بیشتر کنندگان مصرف میگردد منجر که عواملی بررسی کار و کسب صاحبان هم و کنندگان

از طرفی نیز رسانه اجتماعی اینستاگرام را به عنوان وب سایت فروش آنلاین برای تمامی کسب و کارهای کوچک و بزرگ در . کند می پیدا

از متغیر های مدل پذیرش فناوری ثانویه می باشد، بر قصد خرید به که یکی  پژوهش حاضر بررسی اثر تاثیر اجتماعیگرفته و هدف از نظر 

مدل پذیرش فناوری اولیه برای توضیح پذیرش فناوری از طریق ر رسانه اجتماعی اینستاگرام است. ه، دواسطه ی نگرش نسبت به برنام

د ها محققان دریافتند نقش تاثیر اجتماعی در کنار متغیر های مدل پذیرش در خود یک نوآوری معرفی شد ولی بعمزیت های موجود 

شده از نمونه آماری از تاثیر مستقیم و معنادار تاثیر اجتماعی بر قصد خرید به واسطه  شواهد گرد آوری فناوری اولیه نباید نادیده گرفته شود.

دانشجویان  از نفری 350تصادفی  پرسشنامه ای توزیع طریق از پژوهش موردنیاز های نگرش نسبت به برنامه حمایت کرده است. داده

 SMART PLSو  SPSS  افزارهای نرم و ساختاری معادلات یابی مدل تکنیک از استفاده با و گردیده آوری جمع دانشگاه فردوسی مشهد

 .شدند تحلیل
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 قدمهم. 1

الگوهای ارتباطی به طور روز افزون از مرز های ملی فراتر می رود و بسیاری از فعالیت ها را در  انتشار پرشتاب اینترنت در عصر حاضربا 

رسانه های اجتماعی، برنامه هایی مبتنی بر اینترنت هستند که اجازه خلق و تبادل محتوای تولید  مسیر خود، مورد تحول قرار می دهد.

ارت الکترونیک و فروشگاه های آنلاین، رسانه های اجتماعی نیز از این امر مستثنی شده را به کاربران می دهد و امروزه با گسترش تج

زندگی  بر اجتماعی رسانه های نیستند و گستره ی فروش آنلاین و کسب و کار الکترونیک به فضای این رسانه ها نیز کشیده شده است.

 جوامع به نظرات کسب برای طور فزاینده ای به خرید از قبل مردم. ستکاربران خود تاثیر گذار هستند و این امر امروزه بر کسی پوشیده نی

رسانه اجتماعی اینستاگرام را می توان به عنوان فعال ترین و  محبوب ترین رسانه در  [.1]کنندمی  مراجعه رسانه های اجتماعی در خود

 توانند می که هستند بسترهایی اجتماعی های رسانه کهشد  استدلال حوزه فعالیت های بازاریابی، فروش و تبلیغات در عصر حاضر بر شمرد.

 مصرف. [7]کنند تسهیل را جامعه نوشتن بر مبتنی محتوای و اجتماعی تعامل سایت، وب سازی یکپارچه مانند هایی فعالیت مختلف انواع

 یک خرید. دارند تعامل همدیگر با ها توصیه و ها بررسی بندی، رتبه آنلاین، های انجمن مانند اجتماعی های رسانه طریق از کنندگان

 بازاریابی های زیرساخت که کشورهایی در ویژه به جهان است، سراسر در کنندگان مصرف برای فزاینده روشی آنلاین محیط در محصول

 زمان گذشت با اینترنت که آنجا از. [8] است فردی بین انفعالات و فعل به مردم نیاز دهنده نشان اجتماعی های رسانه ظهور .دارند خوبی

 پل همچنین و است داده تغییر کنون تا گذشته از نیز را انسان سنتی تعاملات است، داده توسعه را ها برنامه و ها رسانه از مختلفی اشکال

هدایت مسیر خرید به منظور  کنندگان امروز، عواملی که بر رفتار مصرف دنیای در. [9] است کرده ایجاد ارتباط برقراری برای جدیدی های

. بازاریابان به منظور کسب موفقیت، باید از عوامل مختلف تاثیر گذار بر [1]است کرده جلب خود به را بازاریابان آن ها تاثیرگذار است توجه

ن با توجه به اینکه قصد خرید در تحقیق حاضر در محیط آنلای خرید پیشی گیرند و در صدد چگونگی قصد خرید مصرف کننده باشند

بررسی می شود و همانظور که گفته شد امروزه فروشگاه های آنلاین در محیط وب و رسانه های اجتماعی سهم به سزایی در تجارت 

 الکترونیک دارند و بررسی عوامل و پتانسیل موجود در خود برنامه ها نیز کمک کننده بوده است برای بازاریابان ولی یکی از مواردی که در

برنامه ها مطرح می شود، تاثیرات اجتماعی است. یکی از مظاهر تاثیراجتماعی را در بازاریابی دهان به دهان، بازاریابی کنار عوامل این 

ویروسی و وایرال مارکتینگ می توان دید که از آن ها به عنوان تکنیکک های بازاریابی از آن ها استفاده می شود. تحقیق حاضر به بررسی 

قصد خرید به واسطه نگرش به برنامه رسانه اجتماعی اینستاگرام می پردازد. برای بررسی ابزارهایی مانند وب سایت  اثرات تاثیر اجتماعی بر

 های فروشگاه آنلاین یا رسانه های اجتماعی برای پذیرش، استفاد و قصد خرید از مدلی به نام مدل پذیرش فناوری که اولین بار توسط

اده شده است اما در همان سال ها بعد از  معرفی مدل پذیرش فناوری، محققان دریافتند که از تاثیر معرفی گردید به تعدد استف ،دیویس

دادند که تاثیر اجتماعی را به مدل پذیرش فناوری مدلی ارائه و دیویس و ونکاتش  اجتماعی برای استفاده از این برنامه ها غافل شده اند

اجتماعی می تواند از عواملی باشد که بر نگرش کاربران نسبت به برنامه تاثیر گذار است که در  دیویس افزود و در نهایت دریافتند که تاثیر

 حالت یک عنوان به رفتاری قصد .[11[ ]10]و قصد خرید نوعی قصد رفتاری می باشد استقصد خرید نهایت نگرش خود تعیین کننده 

این  باعث که اصلی مساله شد ذکر آنچه به توجه با[. 2] است رفتار انجام برای شخص تصمیم که منعکس کننده میشود تعریف ذهنی

 تواند می عوامل این از اطلاع چراکه .است گذار اثر مشتریان، توسط الکترونیکی به خرید تمایل بر که است عواملی بررسی گردید، پژوهش

به  مشتریان تشویق آنلاین جریان دارد نماید و باعث به رسانه ها و یا وب سایت های مبتنی بر وب ک در آن ها فروش شایان توجهی کمک

 شود. خدمات این از استفاده

 



 

 

 

 

 

 مبانی نظری. 2

 رسانه اجتماعی2-1

 طریق از. است آورده وجود به است اجتماعی واقعی روابط بر حاکم روح از خالی که را مجازی ارتباطات از جدیدی نوع ارتباطات، انقلاب

 که دارند متکثری و وسیع مخاطبان الکترونیکی های رسانه. آید می وجود به واقعی جهان موازات به جدیدی جهان... و اینترنت ماهواره،

 ها فرهنگ و گیرد می شکل مجازی فضای شرایطی چنین در. کنند می عرضه مخاطبان این به را نمادین محتوای حیث از هایی مجموعه

 عملاً مکانی و زمانی فواصل. کنند می پیدا ای تازه معانی مکـان و زمان مفاهیـم و شوند می منتقـل الکتـرونیکی های واسطـه طریق از همه

 [.3]آید می وجود به مختلف نقاط در افراد میان همزمان ارتباط امکان و ها سرمایه و ها داده اطلاعات، انتقال و شوند می برداشته میان از

 برای ترقدیمی هایرسانه مقابل در گاهی رو این از دارند، ترقدیمی یا سنتی هایرسانه با متفاوتی ارتباطی هایویژگی جدید هایرسانه

 اندشده تغییراتی دچار ایرسانه توزیع و ایرسانه تولید مفاهیم. شودمی استفاده «اجتماعی هایرسانه» عبارت از مجازی دنیای هایرسانه

 ها،وبلاگ اجتماعی، هایشبکه: کرد بندیدسته گروه هفت در توانمی را اجتماعی هایرسانه انواع .است متفاوت سنتی هایرسانه مدل با که

 اجتماعی هایرسانه. شوندمی محسوب اجتماعی هایرسانه نوع هفت هامیکروبلاگ و محتوایی هایکامیونیتی ها،فروم ها،پادکست ها،ویکی

به عبارتی دیگر  [.1] دهندمی را( آنلاین) برخط دوستان با سازیشبکه و ارتباط برقراری و شخصی صفحات ساخت اجازة خود اعضای به

 دقیق معنای مورد در کلی نظر که اتفاق هستند بازاریابی و اینترنت لغت فرهنگ در جدیدی اصطلاحات و رسانه اجتماعی2وب  اصطلاحات

 و انتخاب ، ارزیابی جستجو در جدید های توسعه تاکتیک در آنها به و کرده تر پیچیده را مشتریان اجتماعی های آنها وجود ندارد اما رسانه

رسانه  از ارزش میتوان ایجاد برای شرکت تجاری فعالیت های بهبود که برای داده اخیر نشان یافته های. کند می خدمات کمک و کالا خرید

 قابلیت های هستند، برخوردار بازار مؤثرتر در رقابت برای کمتری مالی منابع از کوچک که بنگاه های آنجا از. کرد استفاده اجتماعی های

برای مثال بسیاری از کسب و کارهای کوچک توانایی  .برخوردار باشد بیشتری اهمیت از شرکتهای کوچک برای اجتماعی میتواند رسانه های

ی اجتماعی به راحت اجازه دیده شدن و فعالیت بازاریابی ایجاد یک وب سایت فروش آنلاین برای کالا و محصولات خود را ندارند اما رسانه ها

 کردن را به این کسب و کار ها می دهد.

 تاثیرات اجتماعی2-2

 اکثر عملکرد اثبات که، داشتند اظهار الک و همکارانش .شود می تعریف دیگران رفتار تاثیر تحت کاربران تغییر میزان به اجتماعی تأثیر

 می مشاهده که زمانی است معقول رفتارها برخی که کنند باور که دارند تمایل مردم که، معنا این به. است تأثیرگذار فرد یک رفتار در مردم

 دیگران که میکند درک شخص یک که ای درجه" میشود تعریف چنین این اثیراجتماعیت. [12]دهند می انجام را رفتار این بسیاری کنند

 روابط کار، زندگی، های شیوه بر که است تأثیری هرگونه اجتماعی تأثیر از منظور نماید. استفاده را جدیدی سیستم باید او که دارند باور

. گردد اشاره نیز مردم باورهای و هنجارها ها، ارزش تغییردر به است اهمیت حائز زمینه این در. ماند می باقی  مردم سازماندهی و اجتماعی

 منطقی که معین و خاص رفتار یک مشاهده هنگام افراد بسیاری. است مؤثر فرد یک رفتار بر مردم اکثر عملکرد که داده نشان اجتماعی تاثیر

 ارتباط سه مطرح شد، تأثیراتونکاتش و دیویس که توسط  2در مدل پذیرش فناوری [. 13]دهند انجام را آن دارند تمایل باشد معقول و



 

 

کنند برای اتخاذ یا رد یک  می حمله پذیرش یک فناوری روبرو است وقتی با فرصتنشان داده شده است، نیروهایی که به فرد  اجتماعی

جزئی تری مورد بررسی قرار گرفته اند و متغیر های فناوری. در واقع این نیروها همان تاثیر اجتماعی یا نفوذ اجتماعی هستند که به طور 

  [.14تند از: هنجار ذهنی، اراده و تصور]عبار

 

 

 

 تعریف متغیر های مربوط به تاثیر اجتماعی: 1شمارهجدول 

 تعریف متغیر ها نوع متغیرها 

 

 

 تاثیر اجتماعی

 میکنند، فکر هستند مهم او برای که افرادی بیشتر که این از شخص ادراک عنوان به هنجار ذهنی

 [.15]دهند انجام نباید یا دهد انجام را نظر مورد رفتار باید او

 در را فرد جایگاه دهد می ارتقا نوآوری یک از استفاده که ای درجه عنوان به تصور تصور

 [.16]است شده درک اجتماعی سیستم

 اجباری را پذیرش به تصمیم بالقوه کنندگان پذیرش که میزانی عنوان به شده تعریف اراده

 [. 17]دانند نمی

 

 

 نگرش نسبت به برنامه 2-3

 بر و است شده بنا ارتباطات و اطلاعاتی منبع از آن ابعاد غیرمستقیم یا مستقیم ارزیابی اساس بر جدید سیستم یا و فناوری یک به نگرش

 ها برنامه به ها آن نگرش با همراه تلفن برنامه متن در فعالیت انجام برای فردی قصد. است شده تعریف ازکاربرد پس رضایت میزان مبنای

 بـرای راهـی را کنندگان مصرف نگرش شناخت اهمیت ها سازمان از بسیاری یک، و بیست قرن در [.18شود] می مشخص کلی طور به

 [.19]اسـت شــیء یـا ایـده یک به فرد ناخوشایند یا خوشایند تمایل و احساس ارزیابی، نگرش. اند یافته خود های ضعف و ها قوت تشخیص

 گیری اندازه شده درک ویژگی پنج از استفاده با توان می را نوآوری یک به نسبت نگرش، مختلف ابعاد که کرد پیشنهاد تیلور و تد ی مطالعه

 به را نگرشدیویس،  .[20]پذیری مشاهده و پذیری انعطاف قابلیت پیچیدگی، سازگاری، نسبی، مزیت: از عبارتند ویژگی پنچ این که کرد

 کننده تعیین تواند می نگرش که آید می نظر به. نمود تعریف برنامه یک از استفاده از ناشی  مثیت احساسات از کابر برداشت  درجه عنوان

 روابط از کننده مصرف نگرش که داده نشان مطالعات .کاربر استفاده یا باشد کننده مصرف خرید است ممکن رفتار حال باشد، رفتار برای ای

 کننده مصرف یک از شده احساس منفی و مثبت تجارب همچنین. است پذیر تاثیر کارکنان و خانواده دوستان، با کنندگان مصرف اجتماعی



 

 

 نگرش از گرفته نشأت گذارند می ااشتراک به یکدیگر با افراد که منفی و مثبت تجارب [.4] است انتقال قابل اجتماعی روابط در دیگری، به

 طریق از شی یک به نسبت فرد هر احساسات دادن نشان در آن توانایی دلیل به بازاریابان، برای است حیاتی امر یک نگرش. است فرد هر

 نسبت افراد منفی و مثبت احساسات و رفتاری گرایش کنند مشاهده توانند می بازاریابان زیرا است مهم نگرش همچنین. ساده توصیف یک

 [. 21]را  شی یک به

 قصد خرید 2-4

 کننده مصرف که دارد، دیگری جنبه خرید قصد دیگری، عبارت به. خدمات یا محصول خرید برای است کننده مصرف ترجیح خرید قصد

 نهایی تصمیم و محصول انتخاب که حالی در گذارد می تأثیر مشتری درقصد زیادی عوامل. کند می خریداری را کالایی ارزیابی از پس

 می شناخته نیز خرید تمایل یا خرید میل خرید، نیت عنوان با قصد [. 22]ددار بزرگ بیرونی عوامل با کنندگان مصرف قصد به بستگی

 شد. قصد مطرح ،دیویس فناوری پذیرش مدل در که است ردیابی قابل فناوری از استفاده قصد متغیر در خرید قصد از استفاده ریشه. شود

 مارک یک خرید که است گیری تصمیم نوعی خرید قصد[. 23] است شده شناسایی نگرش مانند مختلفی عوامل عواقب عنوان به خرید

 و ادراک رفتار، به مربوط معمولاً خرید قصد. است پیچیده روندی مشتریان خرید تصمیم. کند می بررسی را کننده مصرف توسط خاص

[. 24] است آن ارزیابی و خاص محصول به دسترسی برای کنندگان مصرف برای کلیدی نکته یک خرید رفتار. است کنندگان مصرف نگرش

 دارد تأکید امر این بر مرجع گروه نظریه. نماید تبیین را خرید قصد و اجتماعی تاثیر بین ی رابطه تواند می راحتی به مرجع گروه نظریه

 توسط بار نخستین «مرجع گروه»  اصطلاح.گیرد قرار خود همتای نظرات تأثیر تحت تواند می( خرید تصمیم مثال عنوان به) مشتری رفتار

 «سینگر» با همراه که کتابی ی مقدمه در او. برد بکار 1۹42 سال در بار اولین را مرجع گروه مفهوم «هیمن» .گردید مطرح، هایمن و سینگر

 خود به آنکه از بیش خود نگرشهای به دهی شکل در ها انسان:»  است آورده کرد، تدوین «مرجع گروه تئوری درباره مطالعاتی» عنوان تحت

 یا موقعیت، که آنجا از: گویدمی اصطلاح این تعریف در وی همچنین.  «دارند تکیه اند، ارتباط در آنان با که گروههایی به باشند، متکی

 گروه به بستگی خود منزلت و مقام از فرد تصور بنابراین شودمی توصیف و تعریف دیگر افراد با نسبی موقعیت طریق از فرد اجتماعی منزلت

 . [25]نمایدمی مقایسه آن با را خود وی که دارد افراد از مخصوص

 پیشینه تحقیق 2-5

 نظریة بر مبتنی موبایلی تبلیغات از مصرفکنندگان استفادة بر تأثیرگذار عوامل تحت عنوان ))بررسیخدامی و همکارانش ی در مطالعه 

محیطی می باشد از طریق قصد نتایج نشان داد که تاثیر اجتماعی که یکی از مولفه های عوامل تکنولوژی((  از استفاده و پذیرش یکپارچة

 اجتماعی های رسانه در کاربران تعامل تأثیر))که با عنوان نتایج مطالعه ی رحیم نیا و همکارانش  .[5]تاثیر می گذارد استفاده رفتاری بر رفتار

 بر مرجع های گروه و همسالان انجام شده، نشان داده است که فشار ((ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش واسطة به خرید قصد بر

 هنجارهای و برند به نگرش نسبت متغیر دو همچنین دارد؛ داری معنی و مثبت اثر ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش متغیرهای

 استفاده رفتار بر مؤثر عوامل اکاویو، با عنوان ))مجدم و همکارانشدارد. مطالعه ی  داری معنی و مثبت اثر خرید قصد متغیر بر ذهنی

 دیجی فروشگاه مشتریان: موردی مطالعة 2 تکنولوژی از استفاده و پذیرش یکپارچة نظریة براساس اینترنتی خرید فناوری از کننده مصرف

 .[6ر معناداری بر رفتار استفاده دارد]تاثیر اجتماعی از طریق قصد استفاده تاثیشان داد که خوزستان(( ن استان در کالا

 قصد از ناشی انلاین برند جامعه در اینترنت از استفاده و درآمد ، سن کننده تعدیل تحت عنوان ))تأثیرات، همکارانتیرووا و مطالعه ی 

نشان داد که تاثیر اجتماعی هم از طریق نگرش به برند و هم به طور مستقیم بر قصد خرید در جامعه آنلاین برند تاثیر گذار خرید(( 



 

 

 پذیرش مدل کنید؟ خرید به اقدام همراه تلفن برنامه فناوری طریق از خواهید می ، با عنوان ))آیاهمکارانوحدت و  . در مطالعه ی[26]است

 دریافتند که تاثیر اجتماعی از طریق نگرش به برنامه بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد. در مطالعهخرید((  قصد و اجتماعی عوامل فناوری،

 مقابل در اولیه پذیرش – فروشان خرده همراه تلفن های برنامه به نسبت کننده مصرف نگرش ررسیبا عنوان ))ب ،مک لین و همکاران ی

در ونکاتش و دیویس . [27]اثر هنجار ذهنی که یکی از مولفه های تاثیر اجتماعی است بر نگرش سنجیده شد مداوم(( استفاده انداز چشم

 مدل پذیرش فناوری را مود بازبینی قرار دادند مطالعات(( زمینه چهار طول در: فناوری پذیرش مدل نظری با عنوان ))گسترشمطالعه ای 

 تاثیر اجتماعی را که دارای سه مولفه ی هنجار ذهنی، داوطلبانه و تصور را به این مدل افزودند. و

 مدل مفهمومی تحقیق 2-6

. است شده ستخراج گردیده و تنظیموحدت و همکاران ا مفهومی و از مدل گذشته گرفته انجام مطالعات اساس بر تحقیق این مفهومی مدل

 از استفاده به نسبت نگرش طریق اثر تاثیر اجتماعی بر قصد خرید در رسانه اجتماعی اینستاگرام از بررسی تحقیق این هدف که جا آن از

 گردیده مطرح وابسته که نهایت بر قصد خرید تاثیر گذار است  متغیر نگرش، و مستقل متغیر عنوان تاثیر اجتماعی به لذا است، اپلیکیشن

 .است

 

 

 

 

 

 

 )   وحدت و همکاران اقتباس از مدل مفهومی): مدل مفهومی تحقیق 1شکل شماره 

 

 تحقیق شناسی روش. 3

 پیمایشی و توصیفی تحقیق نوع از ، اطلاعات آوری جمع نظر از تحقیق و این کاربردی هدف، لحاظ از تحقیق، موضوع پژوهش حاضر در

 بررسی هست، مورد که همانطور را متغیرها و نپرداخته متغیرها دست کاری به پژوهشگر توصیفی روش در که نظر این از توصیفی. است

 از آنلاین خرید بار یک تجربه حداقل که دانشجویانی هستند، مشهد فردوسی دانشگاه دانشجویان تحقیق این آماری جامعه می دهد. قرار

 استفاده دسترس در احتمالی غیر گیری نمونه روش از است نامعلوم تعداد نظر از جامعه چون و. اند داشته را اینستاگرام اجتماعی رسانه

 یک طریق از ابتدا جامعه حجم بودن نامعلوم دلیل به. است گردیده محاسبه کوکران فرمول از استفاده با تحقیق نمونه حجم .است شده

 در که گردید توزیع پرسشنامه 350 حدود و آمد دست به 20۹ آن تعداد که گردید برآورد نهایی نمونه حجم نفر 30 تعداد به اولیه نمونه

 روش از یکی. شودمی تقسیم میدانی و ایکتابخانه دسته دو به پژوهش اطلاعات گردآوری هایروش .شد آوری جمع پرسشنامه 20۹ نهایت

نگرش نسبت  تاثیر اجتماعی

 به برنامه

 قصد خرید



 

 

 را وسیع سطح در اطلاعات امرگردآوری میتوان آن طریق از که است ای پرسشنامه روش میدانی، اطلاعات آوری گرد متداول بسیار های

 گردآوری در لازم دقت پژوهش، مدت طول به توجه با و است مشخص تحقیق متغیرهای گیری انذازه چگونگی اینکه به توجه با. داد انجام

 های سنجه. است شده استفاده پرسشنامه ابزار از نیز تحقیق این در ها داده گردآوری برای موجود و مرتبط منابع و ها هزینه اطلاعات،

 توجه با. است شده استخراج بودند دسترس در استاندارد و جامع صورت به که فعلی تحقیق موضوع باب در ای زمینه مطالعات از پرسشنامه

 یکی که لیکرت مقیاس از سؤالات پرسشنامه سنجش برای. میشوند محسوب رتبه ای اسمی و عمدتاً پژوهش متغیرهای پژوهش، موضوع به

بیانگر کاملا  5عدد  آن در که است تایی 5 طیف شده برده به کار طیف. است شده استفاده است، پژوهش ها در پرکاربردترین مقیاسها از

 .بیانگر کاملا موافق میباشد1 موافق و عدد بیانگر 2 عدد بیانگر نه موافق نه مخالف، 3 عدد ، بیانگر مخالف 4 مخالف

 پایایی تعیین منظور به تحقیق این در. شود تعیین پرسشنامه پایایی و روایی میزان تا گردید تلاش پرسشنامه مقدماتی طرح تدوین از سپ

 لازم پایایی از نظر مورد پرسشنامه است شده داده نشان که. است گردیده استفاده SPSS  افزار نرم کمک به  کرونباخ آلفای روش از آزمون

 خبرگان و متخصصین نظرات از و است محتوا روایی برای حداقل شاخص یک که صوری روایی طریق از پرسشنامه روایی. است برخوردار

 فراوانی توزیع جداول نظیر توصیفی آمار در موجود های روش از حاضر، پژوهش در. است گردیده تعیین شود، می استفاده مدیریت رشته

 نیز استنباطی آمار بخش در و است شده استفاده پرسشنامه طریق از شده آوری جمع اطلاعات مقایسه و بررسی جهت میانگین مطلق،

 ستفادها SPSS SMART  PL, افزار نرم از ها روش این گارگیری به و تحلیل و تجزیه برای نهایت در که. گردیده استفاده واریانس ازتحلیل

 است شده

 

 

 

 

 نتایج. 4

 : نتایج تحلیل اثر تاثیر اجتماعی بر قصد خرید از طریق نگرش2جدول شماره 

ضریب   مؤلفه 

 مسیر

-Tمقدار 

VALUE 

سطح معنی 

 داری

 نتیجه

 تایید 001/0 658/10 524/0 نگرش به اپلیکیشن←تاثیرات اجتماعی

 تایید 001/0 277/20 725/0 قصد خرید ← اپلیکیشننگرش به 

 ← نگرش به اپلیکیشن ← تاثیرات اجتماعی

 قصد خرید
018/0- - 

 تایید -

 



 

 

 سطح)دارد مستقیم تأثیر درصد ۹5 اطمینان سطح در اپلیکیشن به نگرش بوسیله  اجتماعی تاثیرات بالا جدول از آمده بدست نتایج اساس بر

 اطمینان سطح در اپلیکیشن به نگرش میانجی متغیر همچنین. باشدمی524/0 با برابر تأثیر این شدت و( باشدمی 05/0 از کمتر داری معنی

 توجه با لذا. باشدمی 725/0 با برابر تأثیر این شدت و( باشدمی 05/0 از کمتر داری معنی سطح)دارد خرید قصد بر مستقیم رابطه درصد ۹5

 اپلیکیشن بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد. به نگرش طریق از اینستاگرام اپلیکیشن از اجتماعی تاثیر شرط دو برقراری به

 بحث  و نتیجه گیری. 5

 عملکرد با عوامل سایر و استفاده سهولت ، شده درک سودمندی یکسان اثرات بررسی به که فناوری پذیرش مدل مورد در تحقیق نوع اولین

 سودمندی و سهولت از فناوری یک اگرچه که داد نشان تحقیقات. شد اضافه بعداً اما نبود متمرکز اجتماعی عوامل روی بر پردازد می مشابه

 روانشناسان حال، این با. دارد گذار تاثیر نقشی فناوری یک دادن قرار اقبال به در اجتماعی تاثیر اما کند تحریک را رفتار قصد تواند می

 یا خواه. گذارند می تأثیر خرید قصد بر همراه تلفن برنامه از استفاده به نسبت نگرش طریق از اجتماعی عوامل که اند داده نشان اجتماعی

 است  گذار تاثیر فرد نگرش بر مرجع های گروه و اطرافیان با برخود هنگام در روزمره زندگی طول در اجتماعی تاثیر ناخواه

اجتماعی بر نگرش نسبت به برنامه تاثیر گذار است یعنی استفاده افرادی که مورد تایید کاربر است همانطور که نتایج تحقیق نشان داد تاثیر 

و یا استفاده افرادی که فرد به آن اعتماد و نگرش مطلوب دارد، حتی توصیه و تشویق آنان منجر میگردد که کاربر نگرش مثبتی نسبت به 

ر گرفتن این موضوع می توان به اهمیت گروه های مرجع و تبلیغات افراد مشهور و معروف در برنامه داشته باشد. از اهمیت و مورد تایید قرا

بازاریابی  اشاره کرد. در نهایت نگرش مثبت و مطلوب مصرف کننده یا کاربر که از تاثیر اجتماعی منتج گردیده منجر می شود قصد خرید 

د در این رسانه بزنند زیرا که آنان احساس خواهند کرد خرید و استفاده از این برنامه افراد ترغیب شود و افراد با اعتماد بالاتری دست به خری

 امری غریب و استثنا نیست.

 پیشنهادات کاربردی تحقیق. 6

 که گرفته، آن صورت در موجود اجتماعی ابزارهای به توجه با تجارت و بازاریابی دنیای به رسانه این نفوذ از قسمتی رسد می نظر به -1

 خرید قصد ترغیب برای دهان به بازاریابی دهان مانند بازاریابی، های تاکتیک رسانه این اجتماعی فضای از استفاده با توانند می بازاریابان

 .کنند اجرا را کاربران

 تبلیغاتی فضای با ای برنامه به اینستاگرام اجتماعی رسانه اکنون دارد، اگر برنامه یک از استفاده و پذیرش امور در بالایی اهمیت از نگرش -2

 به نسبت مثبت نگرش دلیل به دارد؛ دنبال به تجاری صفحات صاحبان این برای روزانه بالایی را فروش حجم و گردیده تبدیل بازاریابی و

 کرد.است، با توجه به جمعی بودن این رسانه از این فرصت میتوان برای ایجاد نگرش مثبت استفاده  برنامه این از استفاده

استارآپ ها و شرکت هایی که در صدد ایجاد وب سایت و برنامه های کاربردی هستند با در نظر گرفتن تعاملات و ایجاد بسترهایی برای  -3

 تاثیرگذاری اجتماعی می توانند مسیر معرفی و پیشرفت را بهتر طی نمایند.

 

 منابع و مآخذ. 7

، .ذهنی هنجارهای و برند به نسبت نگرش واسطةبه خرید قصد بر اجتماعی هایرسانه در کاربران تعامل تأثیر. 13۹8 زرگران، و سحر مضانیریوسف  نیا، رحیمفریبرز [ 1]

 .52-33، ۹ نوین، بازاریابی تحقیقات پژوهشی علمی مجله



 

 

 خرید قصد بر سوی مصرف کننده از شده درک ریسک و اثربخشی ارزش، تأثیر . بررسی13۹4 دهقان دهنوی،شهناز نایبزاده و حسن  سمیعی زفرقندی،عادله [ 2]

 .۹۹-7۹، 10 بازاریابی، مدیریت مجلهسبز،  محصولات

 .78-4۹ ،1 عمومی، سیاستگذاری راهبردی مطالعات ،شدن جهانی عصر در مجازی اجتماعی های شبکه کارکرد. 1388 ،زاده رحمانسید علی  [3]

 گوشی کاربران مطالعه: همراه تلفن کاربردی های برنامه ی درباره کننده مصرف نگرش بر فردی عوامل تأثیر ارزیابی. 13۹6 آورپور، ماه نسرین و کاظمیعلی  [4]

 .  1-20 ،7 نوین، بازاریابی تحقیقات پژوهشی، اصفهان دانشگاه کارشناسی دانشجویان بین در هوشمند

 یکپارچة نظریة بر موبایلی مبتنی تبلیغات از مصرفکنندگان استفادة بر تأثیرگذار عوامل بررسی .13۹6 شانجانی، مروتی و مهسا نوروزی ، حسینخدامیسهیلا  [5]

 .173-1۹4، 7 نوین، بازاریابی تحقیقات ،تکنولوژی از استفاده و پذیرش
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