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 چکیده

پژوهش   این  اصلی  ها   یابیبازار   ریتاثهدف  بر    یاجتماع  یرسانه 

آرا  یتکانش  دیخر بهداشت  یشیمحصولات  طر  یو  به    قیاز  اعتماد 

می باشد. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش   برند

جامعه _ توصیفی است.  علیّ  رویکرد  با  پیمایشی  شیوه  به    تحلیلی، 

ها   شامل  پژوهش  این  در  آماری شبکه    ی اجتماع  یکاربران 

دارند نستاگرامی)ا می(  آماری    باشد  ،  نمونه  با    384و  که  است  نفر 

روش به  و  کوکران  فرمول  از  شده  تصا استفاده  انتخاب  ساده  دفی 

 به  است. ابزار گردآوری داده های اولیه پرسشنامه می باشد و روایی

و همچنین   KMOشاخص    با  عاملی  تحلیل  روش  و  صوری  شکل

آن در  پایایی  شد.  تایید  کل  کرونباخ  آلفای  ضریب  گزارش  با  ها 

های آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد،  تحلیل داده ها از روش

و در بخش    21نسخه  spss های توصیفی از نرم افزارتحلیل که در  

های استنباطی و آزمون فرضیه های پژوهش هم از معادلات تحلیل

لیزرل افزار  نرم  نتایج نشان می دهند    8/8ساختاری و  استفاد شد. 

تعامل بر  ،  دارد  یمعنادار  ریتاث  یتکانش  دیاعتماد به برند بر خرکه  

اعتماد به برند  همچنین    دارد.  ریتاث  یشتکان  دیخربه برند و  اعتماد  

  یسرگرم دارد. یانجینقش م یتکانش  دیتعامل بر خر یرگذاریدر تاث

برند   به  اعتماد  به  ،  دارد  یمعنادار  ریتاث  یتکانش  دیخر  وبر  اعتماد 

و    دارد  یانجینقش م  یتکانش  دی بر خر  یسرگرم  یرگذار یبرند در تاث

برند   اعتماد  بر  درک شده    ی معنادار   ریتاث  یتکانش  دیخرو  ارتباط 

تاث،  دارد در  برند  به  خر  ی رگذاریاعتماد  بر  شده  درک    د یارتباط 

   دارد.  یمعنادار  ریتاث  یانجینقش م  یتکانش
محصولات  ،یتکانش  د یخر   ی،اجتماع  ی رسانه ها  یاب ی بازار  :واژگان کلیدی

 اعتماد به برند ی، و بهداشت یشیآرا
 

 Abstract 

 The main purpose of this research is the impact of 

social media marketing on impulse buying of 

cosmetic products through brand trust. This 

research is applied in terms of purpose and in 

terms of descriptive-analytical method, it is a 

survey method with a causal approach. The 

statistical population in this research includes users 

of social networks (Instagram), and the statistical 

sample is 384 people, who were selected using 

Cochran's formula and by simple random method. 

The primary data collection tool is a questionnaire, 

and its face validity and factor analysis method 

were confirmed with the KMO index, as well as 

their reliability by reporting the total Cronbach's 

alpha coefficient (0.909).  Descriptive and 

inferential statistical methods were used in the data 

analysis, and in the descriptive analysis, spss 

version 21 software was used, and in the inferential 

analysis section and research hypothesis testing, 

structural equations and Lisrel 8.8 software were 

used. The research results using the path analysis 

technique show that trust in the brand has a 

significant effect on impulse buying interaction has 

a significant effect on trust in the brand and 

impulse buying Also, trust in the brand plays a 

mediating role in the influence of interaction on 

impulse buying.  And entertainment has a 

significant effect on brand trust and impulse 

buying ,brand trust has a mediating role in the 

effect of entertainment on impulse buying and the 

perceived relationship has a significant effect on 

brand trust and impulse buying brand trust has a 

significant mediating role in the influence of 

perceived communication on impulse buying. 

Keywords: social media marketing, impulse 

buying, cosmetic products, brand trust 
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 مقدمه .1

پیشرفت  وجود  امروزی  عصر  زمینه در  در  نوین  های 

آمدن   پدید  عامل  اطلاعات،  مجازی فناوری  فضاهای 

های اجتماعی شده است که  جذابی همچون انواع رسانه

همواره در حال گسترش و کاربردهای متعدد هستند و  

تولیدکنندگان   خدمات  و  کالا  تبلیغ  برای  را  عرصه 

حول ت  1های اجتماعی رسانهبه عبارتی    .کنندفراهم می

اینترنتی  عظیمی بازاریابی  و  کار  و  کسب  عرصة    2در 

 این رسانه. (1402،ایو رستگارن ش یرایپ )اند دهایجاد کر

به    3ها  را  زیادی  مشتریان  مجازی  دنیای  در  تنها  نه 

محصو و  صنایع  به  تازه  جانی  و  کرده  جذب  ت لاخود 

نیز   محصولات  4اند، بلکه مکانی برای تبلیغات  بخشیده

ک(هستند و    های   سیستم  زیرا  (.5،2017ن یکورولوا 

  اشتراک  به  با   بازاریابی  متن  در  اجتماعی   های   رسانه

و    محصولات  مورد  در   نظرات  و   اطلاعات   گذاری

 (.72022،  شایحنا)اند  کرده  ایفا   مهمی  نقش  6خدمات 

تلاش   د یبا یاجتماع  یامروز، رسانه ها یرقابت یایدر دن

  نیآن لا  یارتباط کلام   ،یخود را برا  انیکنند که مشتر

م  نیا  رایز  ند، ینما  قیتشو منجر  شود،    ی مسئله 

حس    ان،یمشتر و    یشتر یب  8اعتماد با  محصولات  با 

و    یمحمد)   ندیبرخورد نما  ،ینترنتیخدمات فروشنده ا

از محققین ویژگی (.1402،یاکبر  یعل  یحاج -برخی 

مانند:    در9کنندگان   عرضه  های اجتماعی  های  رسانه 

شهرت   ،10قیمت   مزیت محصولات،    تعاملات  و11تمایز 

اطلاعات،   ،12اجتماعی معامله،  کیفیت    امکان  امنیت 

تلاش   اقتصادی  سنجی زبانیو   سوابق   عنوان  به13های 

  ی عل  یو حاج  یمحمد)  کردند  اعتماد شناسایی   اصلی

 
1 social media 
2 Internet 
3 media 
4 Advertising 
5 Koroleva & Kane 
6 Products and Services 
7 Hanaysha 
8 Trust & et al 
9 Suppliers 
10 Price advantage 
11 reputation 
12 Social interactions 
13 language efforts 

  نیز اشاره  ،(2012)  همکاران  و14جارونپا  (.1402ی،اکبر

باید با ایجاد تمایزاتی از رسانه های اجتماعی  که  کردند

ایجاد   درقبیل  قیمت  خدمات  و  محصول  تمایز  ارائه   ،

و   توانایی  تعاملاتمناسب  بهتر،    انگیزه   و  اجتماعی 

به به  کننده   مصرف  انتظارات  پاسخ   ایجاد   منظور  را 

باشد  اعتماد هانا)داشته  و  و  2022،شای راجه  چندیا 

اعتماد  (.15،2020همکاران  ایجاد  محیطی   زیرا  در 

می  از  آنلاین دشوارتر  در  لذا    .باشد  آفلاین  اعتماد 

فضای آنلاین بسیار حائز اهمیت می باشد، بطوریکه در  

آن  اهمیت  به  گرفته  صورت  های  پژوهش  بیشتر 

است شده  محققین  ،  پرداخته  از  بسیاری  اعتقاد  به 

ویژگی از  مانند:  برخی  اجتماعی  های  رسانه  های 

های   17پلتفرم از  16استفاده  درک  سهولت رسانه 

  در  سرگرمی   و  لذت)  شده  درک18لذت   انگیزه  اجتماعی؛

تسهیل(هنگام و    19شرایط   ،  مناسب  رسانی  اطلاع  و 

عادت  کاربران  با  ارتباط  ای)  20ایجاد   که   حیطه 

(  دارند  خرید  انجام  به  تمایل   ناگهانی   طور  به  خریداران

کاربران   فرم،  پلت  پذیرش  درک  به  مربوط سوی  از 

می مهم  اجتماعی  های  و  )باشد  رسانه  چندیا 

مهم    زینظر ن  نیاعتماد به برند از ا(.  210202همکاران،

  دی بازد  یکاربران برا  های   میبر تصم  ماًیمستقاست که  

سا اطلاعات  تیاز  گذاردن  اشتراک  به  افشا22برند،    ی، 

خر کاربران،  فعال  دیاطلاعات  انجام  و    های  تیکردن، 

رو بر  ن  تیسا   یشبکه  و    زیو  برند  عدالت  و  انصاف 

و شمخ   ، به گفته سیرذاردی گ م  ریبه برند تأث  یوفادار

شدن،   عنوان  به  اعتماد (،2010)  23همکاران  برآورده 

 و کارکنان عملکرد فروشگاه، از  کننده مصرف انتظارات 

 کننده حد مصرف چه تا می باشد و اینکه محصولات

 اطمینانفروشگاه   وعیدهای وعده به تواند می

همکاران، و  اکبری  علی  و    کند)حاجی  لی  و 

 
14 Jarvenpaa & et al 
15 Chanadya 
16 Ease of use 
17 Platform 
18 Hedonic motivation 
19 Facilitating conditions 
20 Habit & et al 
21 Chanadya & et al 
22 Sharing information 
23 Sirdeshmukh & et al 
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خرید (.24،2018همکاران  طرفی  از   یکی   ناگهانی  از 

  یكو    ستا  ه کنند  فمصر   مهم  ربسیا  یها  رفتار  جنبه

  مد درآ یش افزا است که به محض زاربادر   حیاتی  ممفهو

 رت صو  بهو    یشافزا  ناگهانی   یها  خرید  ،خرید  انتوو  

ر  غالب  هپدید   یك   ن نمایا  هکنند  فمصر  رفتادر 

وور)میشوند پوتو  آ    ا یفت  و    یان یهاندا  یسفانه 

 د موجو   تبیااد  طبق (.25،2023سونارسو   یتیناستیپر

  ، نمایند  خرید  زنیا  مهنگا  به  فقط  نکنندگا  فمصر  گرا

ا  دشو  می  جهامو  شکست  با   زاربا  دقتصاا   به   دخو  ینو 

در    ناگهانی  خرید  نقشو    همیتا  حضوو   ی هازاربارا 

همکاران)هدد می  ننشا  مصرفی و   (.26،2018شیونگ 

ز  یشیآرا  جهانی  رگبز  ازملو  صنعت از    یکی  یباییو 

، دشو  بمحسو  نجها  صنایع  ترین  دپرسوو  بزرگترین  

از  نگاهی به تاریخ زندگی بشر نشان می   دهد که بشر 

دیرباز به مقوله زیبایی، البته نه لزوما به معنای امروزی 

بازار محصولات زیبایی در حال  آن توجه داشته است.  

حاضر که شامل مراقبت از پوست و مو، عطر، و آرایش  

پرسودترین و جذابمی   از  یکی  به  تبدیل  ترین    شود 

صنایع در دنیا شده است. ارزش بازار صنعت زیبایی در 

میلیارد دلار برآورد شده است.    430حدود    2023سال  

بخش   تمامی  در  صنعت  این  مسامروزه  در  یر ها 

صعودی قرار دارد. صنعت مزبور ثابت کرده که در میان 

اقتصادی جهانی و در یك محیط متلاطم    بحران  های 

بر   علاوه  اخیراً  است.  پذیر  انعطاف  کلان،  اقتصاد 

برنامهخانم آقایان هم در  از محصولات   روزانه  ها،  خود 

می استفاده  در    زیبایی  تقاضا  افزایش  باعث  که  کنند 

کالاه  نتیجه،  بازار  در  است.  شده  جهان  در  زیبایی  ای 

بازار  رشد  باعث  زندگی،  به سبك  مربوط  تغییرات  این 

طوری که شرکت  جهانی کالاهای زیبایی خواهد شد به 

کند    بینی میکنزی پیش  مشاور مدیریت جهانی مك  

همه مهار  از  پس  جهان  اقتصاد  بهبود  با  همراه   که 

کووید زیبایی  19-گیری  بازار  ارزش  رشد ،  متوسط  با 

میلیارد دلار در سال   583درصدی به حدود    6سالانه  

موجب   2027 مزبور  بالای  رشد  که  رسید  خواهد 

 
24  Li & et al  
25 Saffanah a  Putu Wuri Handayani a, Fathia Prinastiti 

Sunarso 
26 Xiong & et al 

گذاران جدید زیادی را   ها و سرمایهخواهد شد تا بنگاه  

کند  جلب  از   یکی  انیرا  یشیآرا  ازملو  زاربا.  27به خود 

و   میانه  ورخا  یشیآرا  ازملو   فمصر  یها  گترینربز  زاربا

امیباشد  نیا د  یشیآرا  زاربا  هفتمین  ازملو   ینا  ازه ند. 

هز  بر  بالغ  زاربا برآورد    نتوما  ردمیلیا  یكصد و    اردو 

  لسا  سیدر    منجاا  تحقیق  یك  سساا  بر.  ستا  ه، شد

  در بانك  ان،یرا  یشیازم آرا لو   زاربا  ازهندا  ردمو در    خیرا

در    طلاعاتی ا  هیچ  نیایرا  سمیر  منابع   سایرو    یمرکز

 نی ایرا  ارخانو  هزینه  سبددر    یشیآرا  ازملو   نقش  مینهز

  با   "ای  بیام    تی"  ری ماآ  موسسه.ستا  دهنبو  دموجو

  میانه ورخا  منطقه  یشیآرا  ادمو  صد در  30  که  ینا  نبیا

 هفتمین   انیرا  که  دکر  معلاا   د؛شو  می   فمصر  انیردر ا

از    .28ستا  نجهادر    یشیآرا  ادمو  فمصر  پر  رکشو

احساس اینترنتی  بازاریابان  رسانه  که می کنند  طرفی 

 خواهند و هستند تجارت برای  وسیله ای اجتماعی های

های .شوند سوار  موج  این بر باید آنها و بود  رسانه 

حضور  بازاریابی، و  تبلیغات طریق  از  اجتماعی  انگیزه 

اند و موجب بالا بسیار  را   خود مخاطبان  افزایش برده 

های  رسانهدر خرید کاربران خود شده است.   مشارکت

مقرون و  مؤثر  راهی  جلب بهاجتماعی  برای    صرفه 

خریدهای   زمینه  در  ویژه  به  کاربران  عملی  مشارکت 

که   است  بهداشتی  آرایشی  محصولات  ناگهانی  و  آنی 

به   خدمات  و  محصولات  ارائه  در  بالایی  بسیار  سرعت 

کسب سود بیشتر و جلب مشتریان که برای  .  روز دارد

نیاز دارند، اما به نظر    قصد و رفتار مشارکتی کاربرانبه  

به  کاربران  اعتماد  عدم  دلیل  به  گاهی  رسد،  می 

برندهای ارائه شده خریدهای ناگهانی آنلاین رونق لازم  

غیر واقعی   تبلیغاتی  ارائه  زیرا برخی مواقع  را ن دارد.، 

شود می  انجام  صنعت  این  در  توانسته که  کمتر   ،

ویژگیسفارش و  )ایجاد  ها  مشتریان  درخواستی  های 

از    ( را منعکس کند. منحصر به فرد   یمشتر  حس یك 

از   بازاریابی  برای  شده  ذکر  مزایای  رغم  علی  طرفی 

  نییسرعت پا   طریق رسانه های اجتماعی موانعی مانند،

ها و باز    تیثبت نام در سا   یوجود مشکل برا  ها تیسا

آن  دیکردن حساب خر امنو  ها  در  برا  تیعدم   ی لازم 

 
27https://economy.tccim.ir/fulldoc?nid=1938&title 
28https://aradbranding.com/fa/trade-in-the-attractive-and-

lucrative-cosmetics-industry/ 
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پول به حساب    زیوار  یبرا  یاعتماد  ی انجام مبادلات و ب

و  ها    تیسا قصد  است  شده  موجب  که  دارد.،  وجود 

نباشد مطلوبی  سطح  در  آنی  خرید    در  بنابراین.  رفتار 

 اصلی  های  سؤال  این  پاسخ  یافتن  درصدد  پژوهش  این

  د یبر خر  یاجتماع   یرسانه ها   یابیبازار  آیا :  که  هستیم

  ی و بهداشت  یشی( محصولات آرایناگهان   دی)خر  یتکانش

 گذارد؟  می معناداری تاثیراعتماد به برند   قیاز طر

 مرور ادبیات پژوهش   .2

دن ا  یایدر  ها  نترنتیامروز،  رسانه  خصوص  به    یو 

بسزا  یاجتماع  گ  یینقش  شکل  و    یریدر  تصورات 

ا  یرفتارها و    شایراجه هاناد)کن  ی فامیمصرف کنندگان 

بازاریابی    (.1402،  انیپور  ی و تقی  ل یخدابنده او،  2020

اجتماعی    یاجتماع   یها  رسانه  یابیبازار:  29رسانه های 

ابزارها از  استفاده  از  است  روزنامه    یی عبارت  چون 

برا  ینگار   یهای  ورود  ـا ی  كی تراف  ش یافزا  یبرند، 

از طر  كیکسب توجه به    ای  تیوبسا   رسانه   قیموضوع 

برنامهیاجتماع   یها ی  هـا  رسـانه  یـابیبازار  یهـا  . 

متمرکز   ییمحتوا  جادیا  یش برالابر ت  ولامعم  یاجتماع 

  نیهستند کـه بـه واسـطه آن بتواننـد توجـه مخـاطب

آن در  تشو  پلتفرمها  را  را  خوانندگان  و  به   قیجلب 

ب  یارذگ  اشتراک در    ی اجتماع   یها  رسانه  نیآن 

عمران  )کننـد   های  رسانه  (.2021،  30یگرانو  آل 

  پلت   آنلاین،  کاربردی  برنامه  یك  عنوان  به  اجتماعی

  کار  آسان شدن تعاملات،   باعث   که  ای   رسانه  یا   و   فرم

شده    می   محتوا  اشتراک  یا   مشترک تعریف  شود، 

همکاران،است) و  های  رسانهبازاریابی   (.2016کیم 

از     اجتماعی، که  است  اینترنتی  بازاریابی  از  فرمی 

ارتباطات  رسانه به  دستیابی  برای  اجتماعی  های 

می استفاده  برندسازی  و  بازاریابی    کندبازاریابی 

به رسانه شامل  اول  درجه  در  اجتماعی  های 

عکساشتراک  و  ویدیوها  محتوا،  اجتماعی  ها  گذاری 

   (.  31،2017پز و همکاران )لوبرای اهداف بازاریابی است

 
29social media marketing 
30 Al-Emran  Grani´ 
31 López  & et al 

به    اجتماعی  های  رسانه  در  سرگرمی:  32سرگرمی 

یك  احساسات  موجب  که  است  مهم  مولفه  معنی 

جهت    قصد  ایجاد   و  مشارکتی   رفتار  افزایش   مثبت،

به    شود،  می  مداوم  استفاده سرگرمی  واقع  در 

شود که در آن توجه مخاطبان یا  هایی گفته میفعالیت

سرگرمشرکت کنشی  یا  موضوعی  به  کننده  کنندگان 

ی عبارت است از  ارزش سرگرم به عبارتی شود جلب می

باشد  تفریح  و  مشغولیت  موجب  چه  هانا)آن  ،  شا یراجه 

 (. 33،2022چونگ و شویی، 2022

با 34تعامل    اجتماعی   های  رسانه  که   این   به  توجه  : 

  ایده  تبادل   و   بحث  برای  کنندگان  مصرف   برای  فضایی 

هایی    بینش  اجتماعی  های   رسانه  در   تعاملات  ها است،

  های  عامل   سیستم  به  اراِئه می کند که  کاربران  را برای

  می   کمك  خاصی  های  مارک  با   رابطه  در  اجتماعی

  و   ملاقات  مجازی  فضای  در   یکدیگر  با   کاربران  این  کند؛ 

  یا   و  خاص  محصولات  درباره  و   کنند  می  برقرار  ارتباط

  تعاملات   کنند.این  می  صحبت  تجاری  های  علامت

  تغییر می دهند   را  مشتری-برند   ارتباطات  پویایی   اساسا

 را   کاربر  توسط  شده  تولید   محتوای  توسعه  همچنین  و

  می   تحریك  اجتماعی  های  رسانه  در

 (.2022،شای هاناراجه  ،35،2015نومونایچ)کنند

میزانی است که    ی   دهنده   نشان   ارتباط درک شده: 

بازتاب   را  مشتریان  های  خواسته  خدمت  یك  رسانه 

سلیقهمی تا  آندهد  درک  ی  ارتباط  کند.  ارضا  را  ها 

  فردی با   ارتباط  براساس  اجتماعی  های  رسانه  شده در

  های  رسانه  با   ای  عمده   تفاوت  که  است  کاربران

 ی  رسانه  عبارت است از تواناییمعمولی دارد.    تبلیغاتی

ایجاد    یاجتماع  کاربرانارتباط  در  با  اطلاع و    مناسب 

در ارائه اطلاعات )اخبار،   ییعبارت است از توانا  یرسان

)دورودی به کاربران حی صح و...( داها یها رو ام یپ   ر،یتصاو

 (.361402و همکاران،
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 مرور پژوهش های پیشین   2.1

از   ای  خارج  یداخل  یهاپژوهش   جینتاخلاصه  در    یو 

آن ارائه شده    امدهاییپژوهش حاضر و پ   یبررس  نهیزم

(، با  1403مطالعه ای توسط چوکامی و افشاریان)  است.

ت ها  یاب یبازار  یهایژگیو  ریاثعنوان    یاجتماع   یرسانه 

تصم تاک  دیخر  میبر  با  کننده  به    دیمصرف  اعتماد  بر 

  یی موادغذا  دکنندهیتول  یبرند )مورد مطالعه: شرکت ها

نشان داد اعتماد به برند   ( ارائه شد، نتایجلانیاستان گ

ب تصم  نیرابطه  و  م  دی خر  میتعامل    یم   یگریانجیرا 

بدینما رابطه  برند  به  اعتماد  تصم  یسرگرم  نی.    میو 

م  دیخر برند  دینما  یم  یگریانجیرا  به  اعتماد  رابطه . 

تصم  نیب و  درک شده  م  دیخر  میارتباط   ی گریانجیرا 

بدی نما  ی م رابطه  برند  به  اعتماد  رسان   نی.  و    ی اطلاع 

م  دیخر  میتصم ای    دینما  ی م  یگریانجیرا  مطالعه 

بررسی (، با عنوان  1402توسط پیرایش و رستگار نیا )

رسانه بازاریابی  استقرار  قصد  تاثیر  بر  اجتماعی  های 

وفاداری   و  )مطالعهخرید  برند  بانكبه  موردی:  های  ی 

زنجان( شهر  شد،    منتخب  از   جینتاارائه  آمده  بدست 

با  قیتحق به    ی اجتماع   یهارسانه  ی ابیزارنشان داد که؛ 

توجه قابل  وفادار  یطور  خر  یبر  قصد  و  برند    د یبه 

قصد    ها افتهی .  گذاردیم  ریتاث  یمشتر که  داد  نشان 

دارد.   یمعنادار  ریبه برند تاث  یبر وفادار  یمشتر  دیخر

با سازمان  گفت؛   توانیم کارکردها  د یها    ی ابیبازار  ی به 

ب  یاجتماع   یهارسانه ز  یشتر یتوجه  باشند.    را یداشته 

بازار  یمیمستق  ریتاث کاربرد    ی هارسانه  یابیبر 

 دارد.  یمشتر  دیبه برند و قصد خر  یوفادار  ،یاجتماع 

و   اکبری  علی  حاجی  توسط  ای  مطالعه 

عنوان1402محمدی) با    ی ابیبازار  یهاتیفعال  ریتاث  (، 

با    تیفیبر ک  یاجتماع   یرسانه ها برند  از  ادراک شده 

  یلگری برند( و تعد  ژهی تجربه برند)ارزش و  یگر  یانجیم

بفرد منحصر  شد  یادراک  نتاارائه  با    جی.  پژوهش 

تکن از  م  ر یمس  لیتحل  كیاستفاده  که    ی نشان  دهند 

ها  ی ابیبازار  یتهایفعال ک  یاجتماع   یرسانه    تیفیبر 

  ریبرند( تاث  ژهیتجربه برند)ارزش و  وادراک شده از برند  

هم  یمعنادار رسانه    یاب یبازار  یهاتیفعال  نطوریدارد 

  ی انجیادراک شده از برند با م  تیفیبر ک  یاجتماع   یها

دارد    یمعنادار  ریبرند( تاث  ژه یتجربه برند )ارزش و  یگر

  یاجتماع   ی رسانه ها  ی ابیبازار  یهاتیفعال  تیو در نها

و برند)ارزش  تجربه  تعد   ژهیبر  با  ادراک   یلگریبرند( 

مطالعه ای توسط . دارد    یمعنادار  ریتاث  یمنحصر بفرد

محمدی) و  عنوان  1402درودی  با  در (،  موثر  عوامل 

 یرسانه ها  نفلوئنسریا  یابیکاربران در بازار  دیقصد خر

و   یناش   یاجتماع  )مورد   یتیشخص  یها   ی ژگیاز 

اجتماع  ا  نستاگرامیا   یمطالعه: کاربران رسانه  ، (رانیدر 

شد حاک  یها  افتهی  .ارائه  که   یپژوهش  بود  آن  از 

کاربران   دیدر قصد خر  نفلوئنسرهایا  ی ها  ی ژگیو  یتمام

استراتژ  یمعنادار  ریتاث و    ی ابیبازار  یها  یدارد 

و   د یبا  ی اجتماع   یرسانه ها  نفلوئنسریا اساس    ی ژگیبر 

ا  یها ا  میتنظ  نفلوئنسرهایانواع  در    نیشوند.  پژوهش 

ب  ریتاث  تینها رابطه    یتیشخص  یها  یژگیوانواع    نیو 

ا  نفلوئنسرهایا نوع  بازار  نفلوئنسرهایو    یابیدر 

   ه استرا مشخص کرد  یاجتماع   یرسانه ها  نفلوئنسریا

اویلی   همکاران)خدابنده  های  (،  1402و  فعالیت  تاثیر 

اعی بر تصمیم خرید مصرف  بازاریابی رسانه های اجتم

کننده با نقش میانجی تجربه برند در شرکتهای تولید 

ایران بهداشتی در  آرایشی و  لوازم  اصلی  ،  کننده  هدف 

تحقیق حاضر تعیین تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه  

با نقش   بر تصمیم خرید مصرف کننده  اجتماعی  های 

برند میانجی لوازم  تجربه  کننده  تولید  در شرکت های 

های   یافته  باشد.  می  ایران  در  بهداشتی  و  آرایشی 

حاکی   بازاریابی  تحقیق  های  فعالیت  که  است  این  از 

رسانه های اجتماعی بر تصمیم خرید مصرف کننده با  

میانجی برند نقش  تولید کننده   تجربه  در شرکت های 

و   مثبت  تاثیر  ایران  در  بهداشتی  و  آرایشی  لوازم 

بازاریابیرسانه   های  فعالیت  همچنین  دارند.  معناداری 

خرید   تصمیم  بر  مستقیم  صورت  به  اجتماعی  های 

و کننده  برند مصرف  دارد تجربه  معناداری   تاثیر 

پژوهش    ن ی(، در ا1400)  رستمی و حاجی علی اکبری

تاث ک  یی آشنا  ریبه  و  برند  محتوا  تیفیبا   ی اطلاعات 

  یها تیمشارکت در فعال  قیاز طر یاجتماع  ی رسانه ها

ها  یابیبازار در    یاجتماع   ی رسانه  برند  به  نگرش  بر 

ها خر  ی اجتماع   ی رسانه  قصد    ج ینتاپرداختند    دیو 

آشنا داد که،  نشان  در    یی پژوهش  بر مشارکت  برند  با 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
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ها  ی ابیبازار  یها  تیفعال   ریتاث  ی اجتماع   یرسانه 

ها  تیفی.کاردگذ  ی م  یمعنادار رسانه    یاطلاعات 

فعال  یاجتماع  در  مشارکت  رسانه    یاب یبازار  یها  تیبر 

مشارکت در    گذارد.  ی م  یمعنادار  ریتاث  یاجتماع   یها

برنگرش به   یاجتماع   یرسانه ها  یابیبازار  یها  تیفعال

  یمعنادار  ریتاث  دیو قصد خر  یاجتماع   یبرند رسانه ها

  ت یدر فعال  کتمشار  قیبا برند از طر  ییگذارد.آشنا  یم

ها  یابیبازار  یها تاث  یاجتماع   یرسانه  نگرش    ریبر 

نقش رسانه های  (،  1397احمدی)گذارد.  یم  یمعنادار

آرایشی  محصولات  در  برند  وفاداری  در  اجتماعی 

تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی است و از آنجایی  

که جهت گردآوری داده ها از مشتریان نیاز به مراجعه  

مشتریان به  آرایشی حضوری  سطح  محصولات  در 

با    2منطقه   پیمایشیتهران  تحقیق  پشتیبانی    روش 

که   گفت  توان  می  حاضر  تحقیق  نتایج  شد. 

آرایشیم مشتریان از شبکه   حصولات  استفاده  دلیل  به 

های اجتماعی به برند خاصی وفادار هستند. همچنین 

وفاداری  سبب  اجتماعی  های  شبکه  از  استفاده 

شوند   می  خاص  برندی  به  عاطفی  نظر  از  مشتریان 

استفاده از شبکه های اجتماعی سبب تسهیل مدیریت  

با  شون  مشتری  ارتباط  همکاران   ییعمو  د.می  و 

رسانه    ی ابیبازار  یها  ت یفعال  ریتأث  یبررس،  (1397)

وفادار  یاجتماع   یها بر  شده  م  یدرک  با    ی انجیبرند 

نتا  ی آگاه قم.  اقتصاد  مهر  بانك  در  برند  ارزش    ج یاز 

بازار داد  نشان  ها  ی ابیپژوهش  بر    ی اجتماع   یشبکه 

  ی به برند و آگاه   ینقش آگاه  قیبه برند از طر  یوفادار

ارز )  نیحس  .دارد  ریتاث  شاز  و همکاران    (،1396زاده 

ها  یاب یبازار  یهاتلاش  ریتاث  یبررس رسانه    یدر 

مشتر  یبرندها  یبرا  یاجتماع  رفتار  بر  با    انیلوکس 

پژوهش هر    نیبرند. در ا  ژهیارزش و  یگر  ی انجینقش م

  ی در رسانه ها  یابیبازار  ی تلاش ها  ر یکه تاث  هیسه فرض

و  یاجتماع  ارزش  ها  ژهیبر  تلاش  در    ی ابیبازار  یبرند، 

ها مشتر  ی اجتماع   ی رسانه  رفتار  تاث  انیبر  ارزش   ریو 

مشتر  ژهیو رفتار  بر  و  ،یبرند  تاث  ژهیارزش  در    ر یبرند 

بر    یاجتماع   یدر رسانه ها  یاب یبازر  یتلاش ها  یگذار

مشتر بررس  انیرفتار  تا  یرا  و  شدند  دییکرد،  آکرم 

عنوان  2023)  37همکاران  با  پژوهشی  سازندگان    "(، 

اند!  فروخته  را  کوزه«  در  »امید  همیشه  آرایشی  لوازم 

تجارت   محیط  در  آرایشی  لوازم  خرید  قصد  درک 

، ما  S-O-Rموبایلی چین، پرداخت، با استفاده از مدل  

جذابیت  فردی،  بین  )تأثیر  موقعیتی  عوامل  تأثیر 

مرو بر  را  حمل(  قابلیت  و  لذتبصری،  و  ر  گرایانه 

های  کنیم و با بررسی نقشسودگرایانه وب بررسی می

را تعدیل نظریه  زدگی،  شگفت  و  کمیابی  کننده 

می از  گسترش  ها  داده  از   988دهیم.  کننده  شرکت 

شد.  آوری  جمع  آنلاین  نظرسنجی  یك  طریق 

از  مدل استفاده  با   AMOSسازی معادلات ساختاری 

هد که عوامل موقعیتی  د انجام شد. نتایج نشان می  23

لذت وب  مرور  بر  مثبت  طور  تأثیر به  سودمند  و  گرا 

تعدیل  می نقش  زدگی  بودن و شگفت  کمیاب  گذارند. 

لذت وبگردی  بین  رابطه  در  توجهی  قابل  گرا،  کننده 

از طریق   آرایشی  لوازم  و قصد خرید  وبگردی سودمند 

که  است  امیدوار  مطالعه  این  دارند.  موبایلی  تجارت 

عمی در  درک  کننده  مصرف  نگرش  و  رفتار  از  تری  ق 

  . بازار لوازم آرایشی در زمینه تجارت موبایلی ارائه دهد

( سال  در  عنوان  2022هانایشا  با  پژوهشی    ریتاث  " (، 

ها  یاب یبازار  ی ها  یژگیو تصم  ی اجتماع   یرسانه    م یبر 

به    دیخر اعتماد  فود:  فست  صنعت  در  کننده  مصرف 

عنوان   به  پرداخت،  واسطه  كیبرند  به محقق  ،  از  پس 

با استفاده    یدست آوردن پاسخ ها مورد نظر، داده ها 

و   هیمورد تجز  AMOS 21  یاز مدل معادلات ساختار

نتا  لیتحل برند را در    تیاهم  ج، یقرار گرفت.  اعتماد به 

مهم  دییتأ   دیخر  میتصم  ینیبشیپ  همه، کرد.  از  تر 

و    ها افتهی شده  درک  ارتباط  اطلاعات،  که  داد  نشان 

دارند. اما مشخص   دی خر  میبر تصم  یمثبت  ریتعامل تأث

تأث که  تصم  ی سرگرم  ریشد  است.    زیناچ  د یخر  میبر 

ارتباط    د ییتأ   نیهمچن  جینتا برند  به  اعتماد  که  کرد 

و    )تعامل  یرسانه اجتماع   یابیبازار  یژگیتنها دو و  نیب

تصمیرساناطلاع و  واسطه مصرف  د یخر  می(  را  کننده 

نظرکند یم لحاظ  از  بررس  همقال  نیا  ،ی.  اثر   یبا 

  یاب یبازار  یژگیچهار و  انیاعتماد به برند در م  یاواسطه 

تصم  یاجتماع   یهارسانه ب  دیخر  میو    ی هانشیبا 

 
37 Umair Akram & et al 

https://www.sid.ir/search/paper/%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%D8%A2%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%B4%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D9%85%D8%AD%D8%B5%D9%88%D9%84%D8%A7%D8%AA%20%D8%A2%D8%B1%D8%A7%DB%8C%D8%B4%DB%8C/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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عرب  دیجد  یتجرب متحده  امارات  را   ی فعل  اتیادب  ،یاز 

  یقبل   قاتیکه تحق  نی با در نظر گرفتن ا  برد، یم   شیپ 

ا کم  نیاز  عرب  منطقه  در  و .تاس  ابینوع  ظفر 

ارتباط   "(، پژوهشی با عنوان  2022همکاران در سال )

 ط یدر مح  داری پا  دیخر  ماتیو تصم  یتکانش  یاصرارها

ها  یساز  یشخص رسانه  پرداختند،  اجتماع   یشده  ی، 

به    لیبر تما  یشخص  غاتیدهد که تبل  ینشان منتایج  

  یتکانش  دیبه خر  شی گرا  یگر  یانجیبام  یتکانش  دیخر

م  یرگذاریتأث خرگذاردیمثبت  نگرش    ، یلیموبا  دی. 

 دیخر  یکند تا به صورت تکانش  یم  كیکاربران را تحر

تأث اگرچه  ناچ  ریکنند،  آن  غ   زیتعامل  طور  به   ر یبود. 

اصرارها ت  یتکانش  یمنتظره،    داریپا  دیخر  ماتیصمبر 

 ی اصرارها  یطیدانش مح  ن،یگذارد. علاوه بر ا  یم  ریتأث

م   ی تکانش کاهش  تجز  ی را  تحل  هیدهد.  شبکه   ل یو 

م   کپارچهی  ی استحکام سازه ها  یعصب نشان  .  دهدیرا 

  ییبازگشاپژوهشی با عنوان    (،2022حافظ و همکاران)

ها  ی ابیبازار  ی ها  تیفعال  ریتأث بر    ی اجتماع   ی رسانه 

و بانک  ژهیارزش  بخش  در  تحل  یبرند  بنگلادش:    ل یدر 

گر به   لیتعد  یواسطه  منحصر  و  برند  تجربه  از  شده 

شده، درک  بودن  ی  فرد  کردند،  نشان    هاافتهارائه 

  ی اجتماع   یرسانه ها  ی ابیبازار  ی ها  تیکه فعال  دهدیم

اساس و  مثبت  طور  و  یبه  ارزش  تأث  ژهیبر    ریبرند 

  ن یتجربه برند واسطه ارتباط ب  ن،ی. علاوه بر اگذاردیم

ها   یابیبازار  یها  تیفعال ارزش    یاجتماع   یرسانه  و 

شد    ژهیو مشخص  که  است  توجه  جالب  است.  برند 

  یکننده ا  لیتعد  ریبودن درک شده تأث  دمنحصر به فر

پ  ها  یابیبازار  یها  تیفعال  نیب  وندیبر    یرسانه 

  ریتأث  یمطالعه با بررس  نیو تجربه برند دارد. ا  یاجتماع 

گر و  یواسطه  ارزش  بر  برند  زم  ژهیتجربه  در   نه یبرند 

ادب   یاجتماع   یرسانه ها  یابیبازار  یها  تیفعال   اتیبه 

م کمك    به(  2021)  همکاران  و   کائو.  کند  ی موجود 

ها  بررسی شبکه  با  کاربران  تعامل  نحوه    یدرک 

ساز  ریتاث  یابی:ارزیاجتماع  ها  یمتعادل    ی شبکه 

نحوه تعامل کاربران در شبکه های    .پرداختند  یاجتماع 

اجتماعی دراین تحقیق به عنوان نحوه تعامل مشتریان 

شده   تعریف  اجتماعی  های  شبکه  بازاریابی  با 

بازاریابی   فضای  در  مشتریان  درگیری  است.درک 

مشتریان   در  وفاداری  ایجاد  برای  ها  شرکت  دیجیتال 

مهم است این    جدید و کنونی و جذب مشتریان جدید

عملی در مورد   پیامدهای  و  نظری  مطالعه کمك های 

اجتماعی   های  رسانه  بازریابی  یا  اجتماعی  های  رسانه 

جذابیت  درگیر  گذشته  تحقیقات  دهد.  می  ارایه  مد 

در   مد  لوکس  های  مارک  توسط  شده  تولید  محتوای 

مصرف   جاییکه  اند  شده  اجتماعی  های  رسانه  بستر 

ی  انتقاد  لایك،  اشتراک کنندگان  به  را  خود  رضایت  ا 

گذارند بنابراین فروشنده های دیجیتال باید با درک  می

کامل اینکه چگونه رسانه های اجتماعی با خصوصیات 

است  محتوا  اطمینان  قابلیت  و  اعتماد  شامل  که  خود 

کنندگان   مصرف  در  را  متفاوتی  تعاملی  رفتار  میتواند 

استف نوع  سه  اخیر  های  تلاش  در  کنند.  از ایجاد  اده 

مصرف،   یعنی  مارک  با  مرتبط  اجتماعی  های  شبه 

مشارکت و ساختن بینش هایی هستند که این مطالعه  

این  در  ما  است.  آن  و گسترش  دادن  توسعه  دنبال  به 

اطمینان  قابلیت  و  رسانه  توانگری  بررسی  به  تحقیق 

را بررسی می اجتماعی  کنیم که  محتوا در شبکه های 

مصرف،همکاری در  تغییر  می   باعث  ساختن     .شود  و 

دست    یکالاها  دیخر  یبررس  (،2020و همکاران )  آبس

 عیتوز  ی مشارکت  یبرند: نقش پلتفرم ها  یدوم و وفادار

آنلا  ننیمجدد  پلتفرم ها  یوفادار  اتی.    یمشارکت  یبه 

تأث  عیتوز  ، ن   ریمجدد  در  را  برند    یوفادار  اتیخود  به 

  ریدر تأث  یانجیبه پلتفرم،  نقش م  یوفادار  اتیدارد. ن

به    یوفادار  اتیاز تجربه خدمات پلتفرم ها بر ن  تیرضا

  ات یبر ن  یکسانی  ریپلتفرم ها تأث  یها  یژگیبرند دارد. و

پ   یوفادار ندارند.  برند  پلتفرم و    ی تیریمد  شنهاداتیبه 

و همکاران    وانگ.  ارائه شده است  ها افتهی  نیبر اساس ا

تجربه اجتماعات، تعهد    نیروابط ب  یبه بررس،  (2019)

  یدر رسانه ها  دیاجتماعات، نگرش به برند و قصد خر

تجربیاجتماع  اطلاعات،  تجربه  بر  علاوه    گری د  اتی. 

بر    ی در تعهد اجتماعات دارند. تجربه مبتن  یمثبت  ریتأث

ا در  که  همانطور  است   جادیا  قی تحق  نیروابط  شده 

دا  ریتأث  نیشتریب اجتماعات  تعهد  در  تعهد  را  رد. 

ها رسانه  برند  در    یمثبت  ریتأث  یاجتماع   یاجتماعات 

دارد برند  به  همکاران   نی چ  هیش.  نگرش  و  چن 

تأث،  (2019) ها  ی ابیبازار  ی هاتیفعال  ر یدرک    یرسانه 
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ارزش درک شده    ،یاجتماع   یی : واسطه شناسایاجتماع 

رضا ها  یاب یبازار  یهاتی.فعال  تیو    یاجتماع   ی رسانه 

غ  رضا  میمستق   ریبطور  طر  تیبر    ییشناسا  قیاز 

  نیگذارد. در ع   یم  ری و ارزش درک شده تأث  یاجتماع 

  ماًیو ارزش درک شده مستق  یاجتماع   یی احال ، شناس

رضا قصد،    ی م   ریتأث  تیبر  هدف  ادامه  در  که  گذارند 

 . دهد یقرار م ری را تحت تأث د یمشارکت و قصد خر

 
 

 وسعه فرضیه ها   .3

به مبان     پ   ینظر  یبا توجه   ه یپژوهش، فرض  ةنیشیو 

  :شدند نیشکل تدو ن یهای پژوهش بد

تکانشی   .1 خرید  بر  برند  به  معناداری اعتماد  تاثیر 
 دارد.

 تاثیر معناداری دارد.تعامل بر اعتماد به برند  .2
 تاثیر معناداری دارد.تعامل بر خرید تکانشی  .3
برند   .4 به  تاثیرگذاریاعتماد    د یخر  بر تعامل    در 

 نقش میانجی دارد.  یتکانش
 تاثیر معناداری دارد. بر اعتماد به برند یسرگرم .5
 تاثیر معناداری دارد. یتکانش دیبر خر یسرگرم .6
برن .7 به  تاثاعتماد  در  خرید    بر  یسرگرم   یرگذارید 

 نقش میانجی دارد. تکانشی 
برند   .8 اعتماد  بر  شده  درک  معناداری ارتباط  تاثیر 

 دارد.
 تاثیر معناداری دارد.ارتباط درک شده بر خرید  .9

  بر ارتباط درک شده    در تاثیرگذاریبه برند  اعتماد   .10
 نقش میانجی تاثیر معناداری دارد.  خرید تکانشی 

  یهامدل یبا توجه به بررس قیتحق ی مفهوم مدل

با استفاده از مدل ارائه  نیشیپ  قاتیمختلف و تحق

(، به  2022و همکاران )  هانایشاشده در مقاله 

پژوهش   نیا یبرا یچارچوب مفهوم كیعنوان 

در نظر گرفته شده  

ت.اس

 مدل مفهومی پژوهش ( 1)شکل  

 روش شناسی پژوهش .4

 روش  لحـاظ  از  و  کـاربردی  هدف  لحاظ  از  پژوهش  این

علّـی   رویکـرد  بـا  پیمایشی  شیوه  به  تحلیلی،_ توصیفی

پژوهش حاضـر، مصـرف کننـدگان   ی. جامعه آماراست

آماری   نمونه  وباشند    یم  یبهداشت-  یشیمحصولات آرا

 بـه  و  کـوکران  فرمـول  از  اسـتفاده  با  که  است  نفر  384

ــاده روش ــادفی س ــاب تص ــده انتخ ــت.  ش ــن اس در ای

هـا از پرسشـنامه اسـتان تنظیم بیشتر سـوالپژوهش،  

ولـی بنـا بـه   بـوده(،  2022)  و همکاران  هانیشایا  دارد.

شرایطی و جهت بومی سازی سوال هـا، محقـق در آن 

ها، تغییراتی جهت قابلیت درک بیشتر پاسخ دهندگان 

 32در کل پرسشنامه پژوهش حاضر  ایجاد کرده است.  

ایـن پرسشـنامه سوال را مورد بررسی قرار می دهد که 

جمعیت   سؤالاتاز دو بخش    هاپرسشنامههمانند سایر  

مربوط به فرضیات پژوهش تشـکیل   سؤالاتشناسی و  

ــه در بخــش اول  ــه  ســؤالاتشــده اســت ک ــوط ب مرب

متغیرهای جمعیت شناسی پژوهش پنج سـوال شـامل 

ــده اســت و  ــزان تحصــیلات و...آم جنســیت، ســن، می

م بذکر است لازسوال است،    26بخش دوم که    سؤالات

های بصورت بسته طراحی شده اسـت و براسـاس سؤال

طیف پنج گزینه ای لیکرت برای متغیرهای تحقیـق از 

کاملاً موافقم تا کاملاً مخالفم مقیاس بندی شده اسـت. 

در مقیاس هر سوال پـنج گزینـه قـرار گرفـت کـه بـه 

( کاملاً مـوافقم 5( کاملاً مخالفم تا )1ترتیب از گزینه )
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برای تعیـین روایـی ابـزار پـژوهش از روایـی   .می باشد

ــاخص) ــازه از ش ــی س ــرای روای ( KMOصــوری و و ب

( و مشخص شـدکه ایـن 1استفاده شد )شرح در جدول

پرسشنامه اعتبارلازم برای پژوهش را دارا مـی باشـند. 

تعیین پایایی پرسشنامه پـژوهش از ضـریب آلفـای   در

ن کرونباخ استفاده گردید کـه مقـدار محاسـبه شـده آ

بشرح جدول زیر مـی باشـد کـه بـا توجـه بـه ضـریب 

محاسبه شده میتوان گفت که پرسشنامه طراحی شده 

مقدار آلفـا بـرای   از پایایی و ثبات لازم برخوردار است.

 می باشد . 909/0کل سوالات برابر با 

 

 یقتحق یرهایمتغ ی( و آلفا براKMOشاخص) . 1جدول

 تعداد  گویه ها KMO آلفا متغیر

 4 791/0 787/0 تعامل بازاریابی رسانه های اجتماعی

 4 706/0 731/0 سرگرمی

 4 766/0 775/0 ارتباط درک شده

 7 738/0 712/0 اعتماد به برند

 7 741/0 750/0 خرید تکانشی

 

 در تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای 

spssــزرل ــد 8/8و لی ــر بدســت آم ــایج زی ــاز م نت  انی

پاسـخ   قیـتحق  نیـا  یهاکه به پرسش  ییپاسخگو384

 یعنینفر  146درصد زن و    62  یعنینفر    238اند،  گفته

ــابرا38 ـــتند. بن ــرد هسـ ــد م ــتریب نیدرص ــخ  ش پاس

ــدگان ا ــدهنـ ــتحق نیـ ــتند. از  قیـ ــمزن هسـ  انیـ

پاسـخ   قیـتحق  نیـا  یهاکه به پرسش  ییپاسخگو384

خــود را  یلیکــه مقطــع تحصــ یانیانــد، پاســخگوگفته

گـروه   نیشـتریدرصـد ب1/47اند با  اعلام کرده  سانسیل

 نی. از بـدهنـدیم  لیرا تشـک  قیـتحق  نیا  انیپاسخگو

پــژوهش پاســخ  نیــا یهاکــه بــه پرسـش ینفـر 384

 یمربـوط بـه گـروه سـن  انیپاسخگو  نیشتریاند، بداده

درصد( اسـت و پـس از 5/24سال )با مقدار 25کمتر از 

درصـد(   1/47سـال )بـا مقـدار  35-25  یآن گروه سن

-35ق  یـتحق  نیـا  انیدرصد پاسخگو1/21است، حدود

 45از    شـتریب  انیدرصـد پاسـخگو3/7سال و حدود  45

ــتند.  ــال هس ــاز م س ــخگو 384 انی ــه  ییپاس ــه ب ک

 که  یانیاند، پاسخگوپاسخ گفته  قیتحق  نیا  یهاپرسش

اند بـا اعلام کرده  ادیخود را ز  نترنتیبا ا  ییآشنا  زانیم

را   قیـتحق  نیـا  انیگروه پاسخگو  نیشتریدرصد ب5/36

بـا   ییآشـنا  زانیـکـه م  یانی. پاسخگودهندیم  لیتشک

درصـد 32انـد بـااعـلام کرده  ادیـخـود را ز  نستاگرامیا

 لیرا تشــک قیــتحق نیــا انیگــروه پاســخگو نیشــتریب

 دیـکه چند ساعت را صرف خر  یانیپاسخگو  .  دهندیم

اند ساعت اعلام کرده  3را    د؟خودیکن  یم  نستاگرامیاز ا

را  قیتحق نیا انیگروه پاسخگو  نیشتریدرصد ب9/40با  

 در تحلیل توصیفی متغیرها، میانگین.  دهندیم  لیتشک

 یعنـی  نظـری  میـانگین  از  سـؤالات  تمام  شده  مشاهده

 هـای گزینـه دهندگان پاسخ یعنی بوده، بیشتر  3مقدار

 از  پس  اند،نموده  انتخاب  بیشتر  را  موافقم  کاملا  موافقم،

. باشـندمی اهمیـت حائز تمام متغیرها پاسخگویان دید

در آمار اسـتنباطی بـا توجـه بـه سـطح انـدازه گیـری 

اسـمیرنف بـرای -متغیرها ابتدا از آزمـون کولمـوگروف

بررسی نرمال بودن توزیع داده هـا و سـپس از آزمـون 

 .شـودی مـتحلیل مسیر و معادلات ساختاری اسـتفاده 

در آزمون کولموگروف اسمیرنف داده ها از توزیع نرمال 

پژوهش برای بررسی روابـط   پیروی می کنند. در ادامه

علی بین متغیرها از مدل معادلات ساختاری یا تحلیـل 

ــا متغیرهــای مکنــون اســتفاده شــد . چنــد متغیــری ب

دهـد کـه برآوردهای پارامتر استاندارد شـده نشـان می

ــاخص ــه ش ــتند هم ــادار هس ــاری معن ــاظ آم ها از لح

(05/0p<و بارهای عاملی آن ) ها در سطح بالایی قـرار

(. همچنین برای ارزیـابی نیکـویی 5/0بیشتر از  دارند )

برازش تمام مدل ها از معیارهـای زیـر اسـتفاده شـده: 

مقدار نسبی واریانس ها و کواریانس هـا   GFIشاخص

را به گونه مشترک از طریـق مـدل ارزیـابی مـی کنـد 



   999-1016، صفحات  1403  چهارم  سال  سوم ، شماره

 پژوهشنامه علم مدیریت در صنعت 
 

  

10 

همـان مقـدار تعـدیل   AGFIشاخص برازندگی دیگر

د. بـرای درجـه آزادی مـی باشـ  GFIیافتـه شـاخص

ریشه میانگین مجذورات تقریـب  ، RMSEAشاخص

بونت هـم  -که )شاخص بنتلر  NFIمی باشد. شاخص

نامیده می شود( نشانه برازندگی مناسـب مـدل اسـت. 

که نشانه برازندگی مـدل اسـت. اولـین   CFIشاخص 

معیار قضاوت برازش مدل مفهومی، مقدارکای اسـکوئر 

است که برای تـك بعـدی   df/2xبر روی درجه آزادی  

شود و مقدار آن باید کمتـر از ها استفاده میبودن سازه

ــن شــاخص باشــد. 3 ــدار ای ــدل حاضــر مق ــرای م ها ب

(36/1df/2x )ــ ــدار اســ ــین مقــ = 00/0ت. همچنــ

RMSEA    1/0است که این مقدار کوچکتر از مقـدار 

های بـرازش مهـم دیگـر در جـدول زیـر است. شاخص

کـه در جـدول زیـر دیـده   آورده شده است. همانگونـه

ها کفایت آماری داشـته، شود تقریباً تمامی شاخصمی

تـوان دریافـت بنابراین بـا اطمینـان بسـیار بـالایی می

محقق در مورد این شـاخص بـه بـرازش کامـل دسـت 

های بـرازش یافته است. همچنین بررسی نتایج شاخص

باشد و همـه متغیرها حاکی از برازش مناسب مدل می

برازش در محـدوده مـورد پـذیرش، واقـع   هایشاخص

 شدند.  

 های برازش مهم مدل ترسیمی گزیده ای از شاخص . 2جدول 

تحت   شاخص  سطح 

 پوشش 

نیکویی   شاخص 

 برازش 

اصلاح   رازش  شاخص 

 شده 

 شاخص برازش 

 تطبیقی 

 GFI 90%<  AGFI 90%<  CFI  >%90 درصد 5بزرگتر از  مقدار قابل قیول 

 00/1 93/0 98/0 33/10 فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 00/1 90/0 96/0 39/11 اعتماد به برند 

 00/1 95/0 99/0 79/1 خرید تکانشی 

 00/1 97/0 93/0 21/253 شاخص برازش مدل ترسیمی 

 

نهایی پژوهش است، این مدل با توجـه بـه   3و2شکل 

مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظـری تـدوین شـده 

و   Standard Solutionاست، این مـدل در حالـت 

T-Valuse  ــه ــوط ب قــرار دارد. همچنــین مقــادیر مرب

 های زیر ارائه شده است.بارهای عاملی در شکل
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 standard solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  . 2شکل 

 

 T-valuesمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت . 3شکل

ــادلات  ــیر معـ ــه ضـــرایب مسـ ــر خلاصـ جـــدول زیـ

ساختاری)فرضیه های اصـلی( ایـن تحقیـق را نمـایش 

 Tدهد، در این جدول مقادیر هر دو مدل در حالت می

 .و استاندارد آورده شده است 

 

 خلاصه ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری . 3جدول 

 

 T  استان دارد. شدهβضریب  (Formative- Reflectiveمسیر )

 تعامل

( IN) 
 

 اعتماد به برند

( BT) 
37/0 99/2 

 تعامل

( IN) 
  

 خرید تکانشی

( IB) 
46/0 77/2 

 سرگرمی

( EN) 
 

 اعتماد به برند

( BT) 
16/0 32/3 

 سرگرمی

( EN) 
 

 خرید تکانشی

( IB) 
41/0 62/2 

 ارتباط درک شده

( PC) 
 

 اعتماد به برند

( BT) 
62/0 83/3 

 ارتباط درک شده

( PC) 
 

 خرید تکانشی

( IB) 
40/0 10/3 

 اعتماد به برند

( BT) 
 

 خرید تکانشی

( IB) 
51/0 40/2 
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 هاآزمون فرضیه .5

فوق،     جدول  مقادیر  و  مسیر  تحلیل  الگوی  به  توجه 

اعتماد به  ضریب استاندارد،    بعد  ضریب استاندارد مسیر

و    (T=  40/2)  و  51/0  مقدار  یتکانش  دیخر  وبرند  

(96/1|<40/2|    =T  )به  تأثیر    معناداری  که اعتماد 

 نتیجه  توانمی  دهد، می  نشان  را  یتکانش  دیخر  بربرند  

  و   تأیید نشده   H0  فرض  درصد،   95  احتمال  با   گرفت

  د یاعتماد به برند بر خر یعنی.  شودمی  فرضیه اول تأیید

  و  عامل ت  ضریب استاندارد، دارد. یمعنادار ریتاث  یتکانش

برند   به  و    ( T=  99/2)  و   37/0  مقداراعتماد 

(96/1|<99/2|    =T  )ت  معناداری  که   بر   عامل تأثیر 

 گرفت   نتیجه  توانمی  دهد،می  نشان  رااعتماد به برند  

فرضیه   و   تأیید نشده   H0  فرض  درصد،   95  احتمال  با

  ر یتعامل بر اعتماد به برند تاث  یعنی.  شودمی  دوم تأیید

ت  دارد.  یمعنادار استاندارد،    د یخر  و  عاملضریب 

 |77/2>|96/1و )  (T=  77/2)  و  46/0  مقدار  یتکانش

  =T  )ت  معناداری  که  را  ی تکانش  دیخر  بر  عامل تأثیر 

  95  احتمال  با   گرفت  نتیجه  توانمی  دهد، می  نشان

نشده   H0  فرض  درصد، تأیید   و   تأیید  سوم    فرضیه 

  ی معنادار  ریتاث  یتکانش  د یتعامل بر خر  یعنی.  شودمی

استاندارد،  دارد. برند  و    تعامل  ضریب  به    مقدار اعتماد 

برند    و (  T=99/2)  و  37/0 به    ی تکانش  د یخر  و اعتماد 

 غیر   ضریب  بنابراین  باشد،  می(  T=  40/2)  و  51/0

  با (  یناگهان   د ی)خر  یتکانش  د یخر  بر  تعامل   مستقیم

)میانجیگری   برند  به   0/ 18(18/0=37/0*51/0اعتماد 

تأثیر    معناداری  که(  T=    |99/2>|96/1)  به  توجه  با   و

  با (  یناگهان  دی)خر  ی تکانش  د یخر  بر  تعامل   گذاری

برند    میانجیگری به   توانمی  دهد،می  نشان  رااعتماد 

  شده   رد  H0  فرض  درصد،  95  احتمال  با  گرفت  نتیجه

تأیید  و چهارم  در  شودمی  فرضیه  برند  به  اعتماد   .

خر  یرگذاریتاث بر  (  یناگهان  دی)خر  یتکانش  دیتعامل 

م استاندارد،    دارد.  یانجینقش  و سرگرم ضریب    ی 

برند   به  و    (T=  32/3)  و  16/0  مقداراعتماد 

(96/1|<32/3|    =T  )ی بر سرگرمتأثیر    معناداری  که  

 گرفت   نتیجه  توانمی  دهد،می  نشان  رااعتماد به برند  

فرضیه   و   تأیید نشده   H0  فرض  درصد،   95  احتمال  با

برند    یسرگرم   یعنی .  شودمی  پنجم تأیید  بر اعتماد به 

استاندارد،  دارد.  یمعنادار  ریتاث و سرگرم  ضریب    ی 

و    (T=  62/2)  و  41/0  مقدار  ی تکانش  دیخر

(96/1|<62/2|    =T  )ی برسرگرمتأثیر    معناداری  که  

 گرفت  نتیجه  توانمی  دهد،می  نشان  را  یتکانش  دیخر

فرضیه   و   تأیید نشده   H0  فرض  درصد،   95  احتمال  با

تأیید   ی تکانش  دیبر خر  یسرگرم  یعنی.  شودمی  ششم 

استاندارد، .دارد  یمعنادار  ریتاث و    ضریب  سرگرمی 

برند   به  به    و(  T=32/3)  و  16/0  مقداراعتماد  اعتماد 

  40/2)  و  51/0(  یناگهان  د ی)خر  یتکانش  دیخر  و برند  

=T  )سرگرمی   مستقیم  غیر  ضریب  بنابراین  باشد،   می

اعتماد  میانجیگری    با(  یناگهان  د ی)خر  ی تکانش  د یخر  بر

( برند    به  توجه  با  و  08/0(08/0=16/0*51/0به 

(96/1|<32/3|    =T  )گذاری    معناداری  که تأثیر 

بر به    میانجیگری  با   ی تکانش  دیخر  سرگرمی  اعتماد 

  احتمال  با   گرفت  نتیجه  توانمی  دهد، می  نشان   رابرند  

تأیید  و   شده  رد  H0  فرض  درصد،  95 هفتم    فرضیه 

تاثشودمی در  برند  به  اعتماد  بر    سرگرمی  یرگذاری . 

میناگهان  د ی)خر  یتکانش  دیخر نقش    دارد.   ی انجی ( 

استاندارد، شده  ضریب  درک  برند    و  ارتباط  به  اعتماد 

  که (  T=    |38/3>|1/ 96و )  (T=   38/3)  و  62/0  مقدار

برند    بر   ارتباط درک شده تأثیر    معناداری   رااعتماد به 

  95  احتمال  با   گرفت  نتیجه  توانمی  دهد، می  نشان

نشده  H0  فرض   درصد، تأیید   و   تأیید  هشتم    فرضیه 

برند    یعنی.  شودمی به  اعتماد  بر  شده  درک  ارتباط 

  در   تغییر  واحد  یك  با   عبارتی  بهدارد.  یمعنادار  ریتاث

درک شده  در  واحدی  62/0  افزایش  شاهد  ما  ،ارتباط 

برند   به  شدههستیماعتماد  درک  ارتباط    د یخر  و  . 

 |10/3>|96/1و )  (T=  10/3)  و   40/0  مقدار  یتکانش

  =T  )شده تأثیر    معناداری  که درک    د یخر  بر   ارتباط 

  با   گرفت  نتیجه  توانمی  دهد، می  نشان   را  ی تکانش

نشده  H0  فرض  درصد،  95  احتمال فرضیه   و   تأیید 

تأیید خر  یعنی.  شودمی  نهم  بر  شده  درک    دیارتباط 

تاثیناگهان  دی)خر  ی تکانش ضریب    دارد.  یمعنادار  ری( 

شده   استاندارد، درک  برند  و    ارتباط  به    مقدار اعتماد 

برند    و(  T=83/3)  و  62/0 به    ی تکانش  دیخر  واعتماد 

  بنابراین   باشد،   می (  T=   40/2)  و   51/0(  ی ناگهان  دی)خر
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شده   مستقیم  غیر  ضریب درک    د یخر  بر  ارتباط 

برند  میانجیگری    با(  یناگهان  دی)خر  یتکانش به  اعتماد 

  به   توجه  وبا  0/ 31(31/0=62/0*51/0)

(96/1|<83/3|    =T  )گذاری    معناداری  که تأثیر 

شده درک    میانجیگری   با   یتکانش  د یخر  بر  ارتباط 

 گرفت   نتیجه  توانمی  دهد،می  نشان  رااعتماد به برند  

فرضیه دهم   و  شده  رد H0  فرض درصد،  95 احتمال با 

تاثشودمی  تأیید در  برند  به  اعتماد  ارتباط   یرگذاری. 

خر بر  شده  نقش  یناگهان  دی)خر  ی تکانش  د یدرک   )

 دارد.  یانجیم

 

 ی ریگ  جه یبحث و نت .6

دریافتیم          پژوهش  این  انجام  دنکه  با    ی ایدر 

رسانه امروز،  از    یک یبه    ی اجتماع   یهاپرشتاب 

اند. با نفوذ  شده  لیتبد  یابیبازار  یابزارها  نیقدرتمندتر

ا زندگپلتفرم  نیگسترده  در  افراد،    یها  روزمره 

در    ژهیوبه  د،یخر  یهایریگمیها بر تصمآن   یرگذاریتاث

  ش یبه شدت افزا  ،یو بهداشت  یشی حوزه محصولات آرا

بازار  یراتیتاث  ن یتراز مهم  ی کیاست.    افتهی در    ی ابیکه 

مصرف  یاجتماع   یهارسانه مبر    گذارد، یکنندگان 

، همچنین دریافتیم است  یتکانش  یدهایبه خر  قیتشو

ا  ی اجتماع   ی هارسانهکه   برندها  را    ن یبه  امکان 

مشتر  دهندیم با  ارتباط  انیکه  و    یعاطف  یخود 

کنند  یشخص  یمحتواها  یگذاراشتراکو    برقرار 

ا و  کاربران  با  تعامل  آنلا  جادی جذاب،    ن، یجوامع 

نزد وفادار  یکیاحساس  مشتر  یو  در   جادیا  انیرا 

اکند یم عاطف  نی.  خر  ، یارتباط    را   یتکانش  دیاحتمال 

از طرفی نتایج پژوهش نشان داد که    .دهد یم  شیافزا

بالا، برندها    تیفیبا ک  ی وهایدی و و  ر یبا استفاده از تصاو

جذاب و   اریبس  یاوهی محصولات خود را به ش  توانندیم

نما  زیانگوسوسه  ا  شی به    یبصر  ش ینما  نیبگذارند. 

تحر باعث  مشتر  كیجذاب،  ترغ   انیاحساسات   بیو 

خرآن  به  از   یاریبس و    شودیم  دیها  برندها  از 

تخف  یابیبازار  یهاك یتکن زمان   فاتی مانند    ، یمحدود 

قرعه و  محصول  محدود  حس    جادیا  یبرا  یکشتعداد 

  ن ی. اکنندیاستفاده م  انیدر مشتر  تیو محدود  تیفور

خر  ها،ك یتکن افزا  ی تکانش  د یاحتمال  شدت  به    ش یرا 

تاث  یهاهیتوص  .دهندیم افراد  و  در   رگذاریدوستان 

نیزاجتماع   یهاشبکه  بر    یادیز  اریبس  ریتاث  ،ی 

زمان   د یخر  یهای ریگمیتصم محصول   كیکه    یدارد. 

آن   دیشود، احتمال خر هیتوسط افراد مورد اعتماد توص

بطور کلی    . ابدییم   شیافزا  ی تکانش  دیخر  كیبه عنوان  

که   رسانهدریافتیم  ایجاد  بازاریابی  با  اجتماعی،  های 

ایجاد حس   محصولات،  جذاب  نمایش  عاطفی،  ارتباط 

طور  به  همسالان،  تاثیرگذاری  و  محدودیت  و  فوریت 

قابل توجهی بر خریدهای تکانشی محصولات آرایشی و 

اعتماد به برند، به عنوان یك   .گذاردداشتی تاثیر میبه

شود  عامل کلیدی، این تاثیر را تقویت کرده و باعث می

راحت  مشتریان  و  که  جدید  محصولات  خرید  به  تر 

 .ناشناخته اقدام کنند

 

 سخن آخر   6.1

رسانه در  ابزار بازاریابی  یك  عنوان  به  اجتماعی  های 

های خرید  گیری تصمیمقدرتمند، تأثیر قابل توجهی بر  

کنندگان، به ویژه در حوزه محصولات آرایشی و  مصرف

از مهم .بهداشتی دارد راهیکی  این نوع  ترین  هایی که 

می تقویت بازاریابی  بگذارد،  تأثیر  خرید  رفتار  بر  تواند 

اعتماد به برند است. این اعتماد به برند، به نوبه خود،  

رامی تکانشی  خریدهای  احتمال  دهد  تواند    .افزایش 

دهند تا  های اجتماعی به برندها این امکان را میرسانه

تر ارتباط  با مخاطبان خود به صورت مستقیم و شخصی

و   اعتماد  احساس  نزدیك،  ارتباط  این  کنند.  برقرار 

همچنین   کندکنندگان تقویت میوفاداری را در مصرف 

میب رسانه رندها  طریق  از  پشت  توانند  اجتماعی،  های 

فعالیت صحن به  ه  و  بگذارند  نمایش  به  را  خود  های 

ها به چه کنندگان نشان دهند که محصولات آن مصرف

می عرضه  و  تولید  اعتماد  صورت  شفافیت،  این  شوند. 

میمصرف جلب  را  اهمیت  د  کنکنندگان  به  توجه  با 

افراد،  روزافزون رسانه  زندگی روزمره  اجتماعی در  های 

بای  بهداشتی  و  آرایشی  پلتفرمبرندهای  این  از  به د  ها 
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بهترین شکل ممکن استفاده کنند تا بتوانند به اهداف  

 . بازاریابی خود دست یابند 

 

 ارائه پیشنهادات بر مبنای نتایج پژوهش   .7

در   موجود  های  فرضیه  آزمون  و  بررسی  به  توجه  با 

پژوهش، می توان پیشنهاداتی براساس نتایج هر یك از 

ادامه این پیشنهادات ارائه  فرضیه ها مطرح نمود که در 

 می شود: 

بر   برند  به  ناگهانی(  اعتماد  تاثیر  خرید تکانشی )خرید 

دارد. در    معناداری  برند  به  اعتماد  اهمیت  به  توجه  با 

صنعت محصولات بهداشتی و آرایشی و تأثیر مستقیم 

آن بر خریدهای تکانشی، پیشنهادات زیر برای مدیران 

 :شودی ارائه میهای اجتماع و کارشناسان رسانه

برند اعتماد دارند، نسبت به    كیبه    انیکه مشتر  یزمان

اطم  تیفیک آن  ا  نان یمحصولات  دارند.    ن یخاطر 

م  باعث  آن  شودیاعتماد،  راحت که  خرها  به   دیتر 

جد کنند  دیمحصولات  اقدام  برند  آن  از  ناشناخته    .و 

آرا  دیخر بهداشت  یشیمحصولات  دل  ،یو    ر یتاث  ل یبه 

زآن  و  بر سلامت  ر  ، ییبا یها  با    است  یی هاسكیهمراه 

اجتماعی   های  رسانه  کارشناسان  و  مدیران  به  لذا 

محصولات  ویژگیهای  مورد  در  گردد،  می  پیشنهاد 

کاربران   به  صحیحی  اطلاعات  آن  عوارض  و  آرایشی 

زیرا  دهند  ا  ارائه  برند،  به  کاهش    سكیر  نیاعتماد  را 

م باعث  و  مشتر  شودیداده  خرراحت   انیکه  به    دیتر 

جد کنند  د یمحصولات  اینکه.اقدام  به  توجه  تولید  با 

و   مو  پوست،  از  مراقبت  زمینه  در  آموزشی  محتوای 

به مدیران تواند اعتماد مشتریان را جلب کندزیبایی می

لوازم  که  اجتماعی  های  رسانه  در  فعال  کارشناسان  و 

آرایشی و بهداشتی ارائه می کنند پیشنهاد می گردد،  

کاربردی  با نکات  مناسبآموزشو    ارائه  استفاده    های 

است  دهنده تخصص برند نشان کهصحیح از محصولات 

کنند. جلب  را  کاربران  بر    اعتماد  علاوه  همچنین 

همکاری با متخصصان پوست و مو برای تولید محتوا و 

مشاوره،   میکه  ارائه  برند  اعتبار  افزایش  و    شودباعث 

ک اینفلوئنسرهایی  با  زیبایی  همکاری  زمینه  در  ه 

می دارند،  مشتریان نتوانتخصص  اعتماد  افزایش  به  د 

کند بکمك  زمینه   و  رگزاری،  در  آموزشی  بینارهای 

افزایش آگاهی   باعث  از پوست و مو،  زیبایی و مراقبت 

عمیق ارتباط  ایجاد  و  آنمشتریان  با  میتر    شودها 

گردد.   می  پیادهپیشنهاد  این  با  پیشنهادات،  سازی 

رسانه کارشناسان  و  میمدیران  اجتماعی  توانند  های 

نتیجه، خریدهای   در  و  تقویت کرده  را  برند  به  اعتماد 

افزایش  را  آرایشی  و  بهداشتی  محصولات  تکانشی 

برند  .دهند به  اعتماد  بر  معناداری تعامل  تاثیر 

مشتردارد. با  آرا  انیتعامل  لوازم  صنعت  و    یشیدر 

اعتماد    تیو تقو  جادی در ا  ی مهم  ارینقش بس  ،یبهداشت

ا برند  ماهکند یم  فایبه  به  توجه  با   یشخص  تی. 

ها بر  آن  میمستق  ریو تأث  ی و بهداشت  یشیمحصولات آرا

و   مانهیارتباط صم  جادیظاهر و اعتماد به نفس افراد، ا

مشتر با  اهم  ان،یپاسخگو  برخوردار   یدوچندان  تیاز 

  ی اجتماع   یهاو کارشناسان رسانه  رانیمدلذا به  است.  

ا در  گرددحوزه    نیفعال  می    ی هاگروه  پیشنهاد 

تبادل   یبرا  نستاگرامی مانند ا  ییهادر پلتفرم  یاختصاص

آموزش محصولات،  مورد  در  به    یشیآرا  یهانظر  و 

  ی هااز هشتگ  تشکیل دهند و   اتیتجرب  یگذاراشتراک 

تشو  تیهو  جادیا  یبرا  یاختصاص و   نایمشتر  قیبرند 

کنند. استفاده  آنلاین،  خرید  بر  جهت  خرید  تعامل 

ناگهانی(  )خرید  دارد.  تکانشی  معناداری  درک  تاثیر 

و  آرایشی  لوازم  صنعت  در  مشتری  با  تعامل  اهمیت 

تعامل نه   .بهداشتی، کلیدی برای موفقیت برندها است

می کمك  برند  به  اعتماد  تقویت  به  بلکه  تنها  کند، 

افزایش  می به  شودتواند  منجر  نیز  تکانشی   خریدهای 

اجتماعی فعال  مدیران و کارشناسان رسانه  لذا به های 

لایوهای اینستاگرام با  پیشنهاد می شود،  در این حوزه  

آرتیست  برای میکاپ  پوست  متخصصان  یا  ها 

برگزار   های عملی پاسخگویی به سوالات و ارائه آموزش

و   الگوریتمشود  پیشنهمناسب  ها  از  ارائه  ادات برای 

مشتری هر  نیازهای  و  سلیقه  با  متناسب   محصولات 

 استفاده شود.

برند     ی تکانش  د یخر  برتعامل    در تاثیرگذاریاعتماد به 

دارد.  ش نق  ( یناگهان   دی)خر اینکه    میانجی  به  توجه  با 

ا از  خر  نستاگرامیاستفاده  از    یبرا  دیجهت  برخی 
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ی  لیتبد  کاربران شده    هیرو  كبه  تکرار  قابل  و  ثابت 

زمینهاست   این  رسانهدر  اجتماعی    ،  بر  های  علاوه 

تبلیغات،   انجام  نظر،  تبادل  و  برای بحث  ایجاد فضایی 

اط نقاط قوت محصولاارائة  از    ت و خدمات، می لاعاتی 

کنندگان نفوذ کرده و آنها را از    تواند در نگرش مصرف

ات  ت و خدملاهای منظم و سریع محصو  روز رسانی   به

کنند.   لوازم آگاه  زمینه  در  کارشناسان  و  بازاریابان 

و   اعتماد  ایجاد  با  بهداشتی،  و  سازی  شخصیآرایشی 

توانند    تجربه خرید افزایش    دیقصد خرمی  را  ناگهانی 

توان های کاربران، میبا استفاده از داده دهند بطوریکه

داد ارائه  سفارشی  محصولات  کار  .پیشنهادات  این 

ه کاربران احساس کنند که محصولات شود کباعث می

آن  آنبه  نیازهای  به  و  است  پیشنهاد شده  پاسخ  ها  ها 

برند  ی سرگرم  .دهدمی به  اعتماد  معناداری   بر  تاثیر 

که  مدیران    دارد. شوند  مطمئن  با  باید  اند  توانسته 

جذاب کلیپهای  واقعی    ساختن  و  کننده  سرگرم  و 

با   مثبتی  کاربران  تجربة  برای  کنندرا  چون ایجاد   ،

به طور متوسط   را،  تجربة مثبت خود  راضی  مشتریان 

اع   3به   میلانفر  منفی    م  تجربة  که  حالی ً  در  کنند، 

با   تقریبا  را  پس    11خود  میگذارند؛  میان  در  نفر 

ارائة کیفیت، پاسخگویی سریع،   با  مدیران شرکت باید 

اط آخرین  به  عات روز لاارائة خدمات منظم، دسترسی 

دهان مثبت    به  مشتریان در حفظ تبلیغ دهان  و.. برای

  ( یناگهان  دی)خر  یتکانش  دیبر خر  یسرگرم.کوشا باشند

تاثیر معناداری دارد.به عرضه کنندگان لوازم آرایشی و 

در گردد    های  شبکه  بهداشتی  می  پیشنهاد  اجتماعی 

کلیپهای   ارائه  با  اجتماعی  های  شبکه  های  سایت  در 

حصول یا خدماتی را از تبلیغاتی جذاب و منحصربفرد م

بطوریکه  دهند  نشان  مخاطبان  به  تجارت  یا  برند  یك 

این کلیپهای تبلیغاتی جذاب و سرگرم کننده باشند به  

آن   شنیدن  یا  تبلیغ  دیدن  از  مخاطب  که  معنا  این 

حدی   به  بتواند  تبلیغ  و  باشد  داشته  خوبی  احساس 

مخاطبان  و  کند  توجه  جلب  تا  باشد  کننده  سرگرم 

را تبلیغ    بیشتری  بنابراین طراحی  به خود جذب کند. 

و   جذابیت  نهایت  که  ای  گونه  به  دارند  اهمیت  بسیار 

استفاده شده باشد برند در    .خلاقیت در آن  به  اعتماد 

  خرید تکانشی )خرید ناگهانی(   بر  یسرگرم  یرگذاریتاث

و   شنق آرایشی  لوازم  کنندگان  عرضه  دارد.به  میانجی 

در گردد    های  شبکه  بهداشتی  می  پیشنهاد  اجتماعی 

ها،   پیام  ارائه  با  اجتماعی  های  شبکه  های  سایت  در 

تصاویر و اشکالی که تفریح و سرگرمی بدنبال دارد. و  

که   آوردند  فراهم  را  شرایطی  کند  می  توجه  جلب 

با مش بتوانند  راحتی  به  تصاویر محرک و  کاربران  اهده 

را   خود  خرید  سفارشات  کننده(،  )جلب  جذاب 

درخواست، کنند به این ترتیب که زمان زیادی را برای 

آنها سرگرم کننده و   برای  نکنند و خرید  خرید صرف 

جذاب باشد و تمام خواسته ها و نیازهای خود را تهیه  

با   شده  شناخته  و  معتبر  محصولات  بطوریکه  کنند. 

اث و  برآوردهکارایی  با  تا  شود  ارائه  بالا    کردن   ربخشی 

و  درخواستهای  و  انتظارات   نوع   به  توجه  با   مشتریان 

شده    آنها  سلیقه ارائه  محصولات  به  نسبت  اعتماد 

یابد.   برند    افزایش  اعتماد  بر  شده  درک  تاثیر ارتباط 

و  آرایشی  لوازم  کنندگان  عرضه  دارد.به  معناداری 

گردد   می  پیشنهاد  وسیبهداشتی  رسانهبه  های    لة 

اجتماعی بهبود راهبرد حفظ مشتریان و رفتارهای آنان  

خواسته  و  نیازها  و  کرده  درک  یکپارچه   را  را  هایشان 

که   تارنماهایی  سایة  در  جز  نیست  عملی  این  و  کنند 

راحت و روز،    قابل اعتماد، قابل اطمینان، کاربردی، به

و   کننده  ذهن  سرگرم  در  مناسب  جایگاه  دارای 

ب رسانهمشتریان  بازاریابی  فعالیت  واقع  در  های    اشند. 

می  نگرش   اجتماعی  حفظ  وفاداری،  باعث  توانند 

و خدمات    لامشتریان، افزایش ارزش مشتری و تمایز کا 

شود.   رقبا  بقیه  به  زمینة  لذا  نسبت  درک  در  ارتباط 

های اجتماعی، باید    فعالیتهای بازاریابی رسانه  شده ی 

انجام    برنامه مستمر  ساریزی  بودجة  و  این  لاگیرد  نه 

روز بودن و    شکل از بازاریابی برآورد شود. در زمینة به

کنندگان به واسطة آشنایی با محصول   ، مصرفراحتی

  های اجتماعی، حس می  و ارائة خدمات از طریق رسانه

راحتی  کنند که   دریافت    تازه به  را  اخبار ممکن  ترین 

رسانه این  و  ک  کرده  تهیة  در  شایانی  کمك  و  ها  الا 

خدمات به آنها کرده است؛ این باعث وفاداری و نگرش  

  می و در نهایت اعتماد برند  کنندگان    مثبت در مصرف 

بر     .شود شده  درک  )خرید  ارتباط  تکانشی  خرید 

لوازم   ناگهانی( کنندگان  دارد.عرضه  معناداری  تاثیر 
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نمایند سعی  بهداشتی  و  طریق    آرایشی  ایجاد  از 

شادی مانند  مثبت  رضایت،  احساسات  و  هیجان   ،

سوق   تکانشی  خریدهای  سمت  به  را  مشتریان 

ایجاد   احساس تعلقهمچنین پیشنهاد می گردد  .دنده

زیرا   یك  کنند،  به  که  کنند  احساس  مشتریان  وقتی 

به  بیشتری  تمایل  دارند،  تعلق  خاص  گروه  یا  جامعه 

خرید محصولاتی خواهند داشت که توسط اعضای آن  

ساخت ویدئوهایی  و با   گیردیگروه مورد استفاده قرار م 

نمایش   جذاب  و  خلاقانه  صورت  به  را  محصولات  که 

کنند تعامل  به  تشویق  را  کاربران  و  همچنین   دهند 

معرفی   برای  محبوب  اینفلوئنسرهای  با  همکاری 

ده از کلمات  و استفا  محصولات و ایجاد ترندهای جدید 

برانگیزند   را  مثبت  احساسات  که  عباراتی  تواند  و  می 

ارتباط درک   در تاثیرگذاریبه برند  اعتماد    موثر باشد.

ناگهانی(  برشده   )خرید  تکانشی  میانجی    شنق   خرید 

به عرضه کنندگان لوازم آرایشی و    تاثیر معناداری دارد.

بهداشتی پیشنهاد می گردد در سایت های شبکه های  

بتوانند  کاربران  که  اورند  فراهم  را  شرایطی  اجتماعی 

پیچ  مسائل )در  را  خود  سوالات  و  مشکلات   ،

مناسبی   پاسخ  و  کنند  بیان  و  براحتی  اینستاگرام(، 

با  کنندگان  عرضه  راستا،  این  در  کنند    دریافت 

و  )مشتریان(  کاربران  مسائل  به  موقع  به  پرداختن 

با  به  رسیدگی  و  انتقادات  پذیرفتن ها  آن  شکایات 

آن رضایت  موجب  و  نموده  گردد. همدردی  می  به    ها 

رضه کنندگان لوازم آرایشی و بهداشتی پیشنهاد می  ع 

بر   علاوه  اجتماعی  های  شبکه  های  سایت  در  گردد 

)پیچ  مشتریان  مشکلات  و  مسائل  به  پرداختن 

ایستاگرام(، جهت حس همدردی با مشتریان به سلایق  

  بدهند   مشتریان  به  را  فرصت  این   آنها احترام گذاشته و

 میزان  یا   رضایت  عدم  یا   رضایت   میزان  بتوانند  که

 به  کنند،  مشخص  محصول  برند  درباره  را  خود  علایق

 گفتگو  بخش  در  را  خاصی  های  بندی  طیف  منظور  این

 بتوانند  کاربران  تا  نماید  ایجاد  محصولات  زیر  یا  ها

  مشخص   نیز  را  آن  میزان   خود  نظر  بیان  بر  علاوه

 ستاره  پنج  بندی  طیف  از  مثال  عنوان  به.  نمایند

  درصد   20  دهنده  نشان  ستاره   هر   که  کنند،  استفاده

  و  نظرات  بیان  امکان  مشتریان  به  چون  امر  این.  باشد

  می   دهد،  می  را  تر  دقیق  و  کیفی  صورت  به  احساسات

 .واقعی خود را بیان کنند احساس تواند
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