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   چکیده

پژوهش حاضر به تاثیر ویژگی های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر تصمیم خرید مصرف کننده از طریق نقش اعتماد به 

روش تحقیق مورد استفاده از نوع توصیفی، پیمایشی .برند)مورد مطالعه: کافه رستورانهای شهر تهران(رداخته است

می باشند .حجم نمونه  جامعه آماری تحقیق حاضر شامل کلیه مشتریان کافه رستورانهای شهر تهرانمیباشد. همچنین 

باشد.داده های  نفر تعیین گردید. روش نمونه گیری پژوهش حاضر  تصادفی ساده می  191بااستفاده از فرمول کوکران  

ده پرسشنامه بوده است. پایایی پرسشنامه ها با تحقیق با روش کتابخانه ای و میدانی گردآوری شده و ابزار مورد استفا

اطلاعات  و روایی نیز با روش محتوایی مورد تأیید قرار گرفته اند. بعلاوه ، 47908استفاده از روش آلفای کرونباخ  

و با استفاده از آزمونهای آماری، توصیفی و استنباطی مورد تجزیه و تحلیل  SMARTPLSتحقیق به کمک نرم افزار 

گرفت. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که  تاثیر ویژگی های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر تصمیم خرید  قرار

مصرف کننده  تاثیر معناداری داشته است.بعلاوه نتایج نشان داد  تاثیر تاثیر ویژگی های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر 

 برندتاثیر مثبتی دارد.  تصمیم خرید مصرف کننده از طریق نقش اعتماد به

 یکلید گانواژ
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 مقدمه

ای مورد بررسی قرار گرفته است. این  کننده در ادبیات بازاریابی معاصر به طور گسترده امروزه تصمیم خرید مصرف

بیان شده است که وقتی یک ( به این صورت 2422( و  ژانگ وهمکاران، )2422فرایند توسط گرهارت وهمکاران)

کند و سپس یک  ها را ارزیابی می پردازد، جایگزین ها می دهد، به جستجوی گزینه کننده نیازی را تشخیص می مصرف

ای از مراحل که  تواند به عنوان مجموعه کند. بنابراین، تصمیم خرید می محصول و خدمت خاص را انتخاب می

های مختلفی است، مانند  سازی شود. این شامل جنبه کنند، مفهوم آن عبور میکنندگان قبل از خرید واقعی از  مصرف

اینکه چه چیزی خریداری شود، چه زمانی خریداری شود، از کجا خریداری شود، کدام برند یا مدل خریداری شود، 

(. 2422ان، وهمکار؛ ژانگ 2424)گرهارت وهمکاران، روش پرداختی که استفاده خواهد شد و چقدر باید هزینه کرد

گیرد. به طور  کنندگان از پیشنهادات یک شرکت و نام برند آن شکل می تصمیم خرید احتمالاً بر اساس درک مصرف

ها در استفاده از محصولات یک شرکت و  کنندگان معمولاً مطابق با تجربیات گذشته آن تر، رفتار خرید مصرف دقیق

(  علاوه بر این، 2421گیرد.)تندور وهمکاران، ی خاص شکل میتوانایی محصول خریداری شده در برآوردن نیازها

کنندگان را برانگیزند، رفتار  های مصرف توانند واکنش های تبلیغاتی و ترویجی که می توانند با توسعه برنامه بازاریابان می

ن پیشنهادات یک شرکت ای آنلاین برای ارتباط داد های اخیر، چندین کانال رسانه ها را تحریک کنند. در سال خرید آن

 (.  2421؛ چن وهمکاران،2421اند .) اسمیت وهمکاران، کنندگان ظاهر شده و ایجاد تصمیمات خرید مصرف

های اجتماعی به عنوان یکی از قدرتمندترین ابزارهای بازاریابی شناخته  در دنیای دیجیتال امروز، رسانهدرهمین راستا، 

های اجتماعی مانند  کنندگان تأثیر بسزایی داشته باشند. رشد روزافزون شبکه توانند بر رفتار مصرف اند که می شده

وکارها از این فضا برای تبلیغ و تعامل با  های دیجیتال باعث شده است که کسب اینستاگرام، تلگرام و دیگر پلتفرم

تواند  جاد اعتماد به برند است که میهای بازاریابی در این بستر، ای ترین جنبه برداری کنند. یکی از مهم مشتریان خود بهره

اعتماد به برند به عنوان یک (.علاوه بر این 2421)جان و اسمیت، کنندگان تأثیر مستقیم بگذارد بر تصمیم خرید مصرف

شود و تحت تأثیر عوامل مختلفی از جمله  کنندگان شناخته می گیری خرید مصرف عامل کلیدی در فرآیند تصمیم

های اجتماعی قرار دارد.  شده و میزان پاسخگویی برند در رسانه ت اجتماعی، اعتبار اطلاعات اراههکیفیت محتوا، تعاملا

های اجتماعی حس اعتماد را در مشتریان خود تقویت  های بازاریابی در شبکه زمانی که یک برند بتواند از طریق فعالیت

از سوی دیگر، (  2421د.)تندور وهمکاران،یاب کنندگان افزایش می کند، احتمال انتخاب آن برند توسط مصرف

کنندگان تأثیر بگذارد. این  تواند بر تصمیم خرید مصرف های اجتماعی می های مختلفی در بازاریابی رسانه ویژگی

های دوسویه )شامل پاسخ به  های مشتری، تعامل ها شامل کیفیت و جذابیت محتوا، هماهنگی با نیازها و خواسته ویژگی

ها(، استفاده از تصاویر و ویدهوهای جذاب، و معرفی تجربیات مشتریان و بازخوردهای مثبت هستند)ژو  منظرات و پیا

های اجتماعی نیز نباید نادیده گرفته شود. تعداد فالوورها،  ها، تأثیر قدرت شبکه ( در کنار این ویژگی2422وهمکاران،

گیری  تواند عامل دیگری باشد که بر تصمیم کاربران میهای  گذاری محتوا، و توجه به نظرات و توصیه میزان اشتراک

توانند تجربیات خود را با دیگران به اشتراک بگذارند،  های اجتماعی می مشتریان از طریق رسانهگذارد مشتریان تاثیر می

بر تصمیم کنندگان استفاده کنند. این نظرات و تجربیات به شدت  نظرات خود را اعلام کنند و از تجربیات دیگر مصرف

تواند تأثیر مستقیم و  های اجتماعی می های بازاریابی در رسانه گذارند. به همین دلیل، برندسازی و فعالیت خرید تأثیر می

 (.2421ها داشته باشد)کای وهمکاران، ها و رستوران کنندگان از جمله در کافه غیرمستقیم بر تصمیمات خرید مصرف



 1 ... برند به اعتماد نقش طریق از کننده مصرف خرید تصمیم بر اجتماعی های رسانه بازاریابی های ویژگی تاثیر

 

ها تأثیرگذار  تواند بر عملکرد و موفقیت آن های مختلفی مواجه است که می چالش ها در تهران با رستوران صنعت کافه

توان به رقابت شدید، مدیریت کیفیت و خدمات، مشکلات اقتصادی مانند  ها می ترین این چالش باشد. از جمله مهم

اشاره کرد. علاوه بر این،  های اجتماعی ها و تورم، و نیاز به تعامل مؤثر با مشتریان از طریق رسانه افزایش هزینه

ها  داشت نیروی انسانی با مهارت، و تغییرات ناشی از شیوع بیماری هایی مانند حفظ مشتریان وفادار، جذب و نگه چالش

های ارتباطی میان برندها  ترین کانال های اجتماعی به عنوان یکی از اصلی بنابراین، رسانه.نیز بر این صنعت تأثیرگذار است

ها برای جذب و  اند به درستی از پتانسیل این رسانه ها نتواسته رستوران شوند. از طرفی بسیاری از کافه شناخته می و مشتریان

های مربوط به ایجاد محتوای جذاب و متناسب با نیازهای مشتریان، و همچنین  نگهداری مشتریان استفاده کنند. چالش

ین مساهل این حوزه است. به علاوه، پاسخگویی به نظرات و انتقادات تر مدیریت روابط آنلاین با مشتریان از جمله مهم

های مهم دیگر، نگهداشت  یکی از چالش .تواند به تقویت یا کاهش اعتبار برند منجر شود مشتریان در این بسترها می

مرکز دارند، اما برای ها بر جذب مشتری جدید ت رستوران ها به مشتریان وفادار است. بسیاری از کافه مشتریان و تبدیل آن

هایی برای حفظ مشتریان موجود نیز داشته باشند. این شامل اراهه پیشنهادات ویژه، ایجاد  موفقیت بلندمدت باید برنامه

های  تواند از طریق رسانه های وفاداری است که می شده برای مشتریان، و حتی استفاده از برنامه سازی تجربیات شخصی

بنابراین سوال اصلی این است که تاثیر ویژگی های بازاریابی رسانه های  .های موبایل انجام شود اجتماعی یا اپلیکیشن

 اجتماعی بر تصمیم خرید مصرف کننده از طریق نقش اعتماد به برند کافه رستورانهای شهر تهران چگونه است؟

 یشینه تحقیق نظریپ

  یاجتماع یها رسانه یابیبازار

 یوکارها برا که برندها و کسب شود یاطلاق م ییها یو استراتژ ها تیاز فعال یا به مجموعه یاجتماع یها رسانه یابیبازار

 نی. ادهند یانجام م ترییو تو بوک سیتلگرام، ف نستاگرام،یا رینظ نیآنلا یها محصولات و خدمات خود در پلتفرم غیتبل

 توانند یم یاجتماع یها . رسانهروند یکار م ها به توجه آنکنندگان و جلب  در جهت ارتباط با مصرف ژهیو به ها یاستراتژ

کاربران )مانند نظرات، نقدها و  یدیتول یها( و محتوا و پست غاتیبرندها )مانند تبل یدیتول یشامل محتوا

 (.2421وهمکاران، یفراکنندگان دارد) مصرف دیبر رفتار خر یادیز ری( باشند که تأثها یگذار اشتراک

 به برند  اعتماد

تعاملات  قیبرند خاص از طر کیکنندگان نسبت به  که مصرف شود یاطلاق م ینانیاعتماد به برند به نگرش مثبت و اطم

مانند تعامل مستمر،  یعوامل مختلف قیاعتماد از طر نی. اکنند یم دایپ یاجتماع یها خود با آن برند در رسانه اتیو تجرب

 (.2421وهمکاران، می.)کردیگ یکنندگان شکل م به نظرات و مشکلات مصرف ییو معتبر، و پاسخگو دیمف یاراهه محتوا

  دیخر میتصم

خود، به  یازهاین ییکننده پس از شناسا مصرف کیآن  یاشاره دارد که ط یندیبه فرآ زیکننده ن مصرف دیخر میتصم

و اعتماد  یاجتماع یها رسانه ند،یفرآ نی. در اپردازد یخدمت مورد نظر م ایو انتخاب محصول  ها نهیگز یابیجستجو، ارز

 (2421وهمکاران، ی. )لکنند یم فایکنندگان ا مصرف یها انتخاب تیو هدا لیدر تسه یبه برند نقش مهم

محصولات  نیآنلا دیو اعتماد به برند در خر تالیجید یابیاثرات بازار لیبه تحل ی( در پژوهش4142) یمیو رح یموسو

قابل  ریتأث یاجتماع یها و حضور برندها در شبکه تالیجید غاتیکه تبل دهند ینشان م قیتحق جیاند. نتا پرداخته ییغذا

و  یدار در صنعت رستوران ژهیو کنندگان دارند، به مصرف انیدر م دیرخ یریگ میاعتماد به برند و تصم جادیبر ا یتوجه
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اعتماد  یریگ به شکل تواند یم انیمناسب و تعامل مثبت با مشتر یتواها نشان داد که استفاده از مح آن قیها. تحق کافه

 کنندگان منجر شود. بلندمدت در مصرف

ها  ها و کافه رستوران یبرندها غاتیدر تبل یاجتماع یها نقش رسانه یبه بررس یا ( در مطالعه4142) یو مهدو زاده یعل  

تعامل  یبرا تالیجید یابیبازار یها یکه از استراتژ ییها ها و کافه که رستوران دهند ینشان م قیتحق نیا جیاند. نتا پرداخته

 دیخر یریگ میتر کنند و بر تصم شده کنندگان شناخته مصرف انیبرند خود را در م اند وانستهاند، ت استفاده کرده انیبا مشتر

 مثبت بگذارند. ریکنندگان تأث مصرف

در صنعت  دیخر یریگ میبر تصم یاجتماع یها رسانه غاتیتبل ریتأث یخود به بررس قی( در تحق4142) یمیو ابراه ینیحس

مثبت  ریکنندگان تأث بر نگرش مصرف یاجتماع یها در رسانه غاتیکه تبل دهند ینشان م جیاند. نتا مد و پوشاک پرداخته

 یکننده به محتوا که اعتماد مصرف دهد ینشان م نیهمچن قیتحق نی. اشود یآنها افزوده م دیبه قصد خر جهیدارد و در نت

( 2421. بعلاوه چن وهمکاران )کند یم تیرا تقو غاتیتبل ریاست که تأث یاز عوامل یاجتماع یها و برند در رسانه غاتیتبل

که  دهد ین مطالعه نشان میاند. ا پرداخته تالیجید یاز برندها نیآنلا دینقش اعتماد در خر یخود به بررس قیدر تحق

 دیخر یریگ میبر تصم یادیز ریتأث ،یکیمحصولات الکترون دیدر خر ژهیو به ن،یکننده به فروشندگان آنلا صرفاعتماد م

 شیآن بر افزا راتیو تأث تالیجید یکننده با محصولات برندها مصرف یریبه نقش درگ قیتحق نیا نیدارد. همچن

به  یشتریب لیکنندگان تما باشد، مصرف شتریهرچه اعتماد به برند ب ،یطور کل . بهاستپرداخته  نیآنلا دیتعاملات خر

 خواهند داشت. نیآنلا دیخر

مصرف کننده در صنعت  دیخر میبر تصم یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یها یژگیو ریتاث یبه بررس زی(  ن2421) شایهانا

ارتباط درک شده و تعامل  ،یرسان نشان داد که اطلاع ها افتهیواسطه پرداخته است.  کیفست فود: اعتماد به برند به عنوان 

 دییتا زین جیاست. نتا زیناچ دیخر میبر تصم یسرگرم ریمشخص شد که تأث ماا یریگ میدارند تصم دیبر خر یمثبت ریتأث

 دیخر می( و تصمیو اطلاع رسان ی)تعامل یرسانه اجتماع یابیبازار یژگیتنها دو و نیکرد که اعتماد به برند ارتباط ب

 برد یم شیرا پ انیمقاله جر نیا ،یکند. از لحاظ نظر یمصرف کننده را واسطه م

کنندگان در صنعت  مصرف دیبر رفتار خر تالیجید یابیبازار ریتأث یخود به بررس قی( در ر تحق2421وهمکاران) میک

 یبرا یاجتماع یها رسانه یها که استفاده از پلتفرم دهند ینشان م قیتحق جیاند. نتا پرداخته یدر کره جنوب یدار رستوران

مورد نظر  یها از رستوران نیآنلا دیاحتمال خر شیبه برند و افزا انیمشتراعتماد  شیها موجب افزا خدمات رستوران غیتبل

 کند یم دیتأک انیهدفمند و ارتباط فعال با مشتر یمحتوا یطراح تیبر اهم قیتحق نیشده است. ا

 راستا فرضیات زیر مطرح می گردد :درهمین 

 : ویژگی های رسانه های اجتماعی بر قصد خرید تاثیر دارد. 4فرضیه 

 : تعامل بر قصد خرید تاثیر دارد. 4-4فرضیه 

 : اطلاعات بر قصد خرید تاثیر دارد. 2-4فرضیه 

 : سرگرمی بر قصد خرید تاثیر دارد. 1-4فرضیه 

 قصد خرید تاثیر دارد.: ارتباطات درک شده بر  1-4فرضیه 

 :  اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد. 2فرضیه 

 اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد. 4-2فرضیه 
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 اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد. 4-2فرضیه 

 اعتماد به برند  بر قصد خرید تاثیر دارد. 4-2فرضیه 

 تاثیر دارد. اعتماد به برند بر قصد خرید  4-2فرضیه 

 : ویژگی های رسانه های اجتماعی از طریق اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد.  1فرضیه 

 تعامل از طریق اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد. 4-1فرضیه 

 اطلاعات از طریق اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد. 2-1فرضیه 

 اد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد.سرگرمی از طریق اعتم 1-1فرضیه 

 ارتباطات درک شده از طریق اعتماد به برند بر قصد خرید تاثیر دارد 1 -1فرضیه 

 مدل مفهومی تحقیق  1-6 (4

 (2421. مدل مفهومی پژوهش: )هاینشا وهمکاران، 4شکل 

 شناسی پژوهش روش

 ییایو پا ییروا دییها، تأ داده یآور جمع ،یریگ نمونه یبرا قیتحق نیمورد استفاده در ا یها بخش، به شرح روش نیدر ا

از  یاست که در آن تعداد یندیفرآ یریگ نمونه پرداخته خواهد شد. یآمار لیو تحل هیتجز یها پرسشنامه، و روش

 قضاوتی یریگ از روش نمونه ق،یتحق نیباشند. در ا یتر جامعه بزرگ انگریکه نما شوند یانتخاب م یا گونه واحدها به

 بیبا در نظر گرفتن ضر در است باشند. یممشتریان کافه رستورانهای شهر تهران  یاستفاده شده است. در جامعه آمار

 نفر محاسبه شد   191 ی، حجم نمونه کل475 اری% و انحراف مع85 نانیاطم

: اطلاعات باشد یم یپرسشنامه استاندارد است که شامل سه بخش اصل قیتحق نیها در ا داده یگردآور ابزار

 ییتا پنج یکرتیل فیصورت ط که به یقاتیتحق یرهایو سابقه کار( و متغ لاتیسن، تحص ت،ی)جنس یشناخت تیجمع

 یرهایمتغ یابیارز یابزار برا نی. اشود یاستفاده م متغیرها یریگ منظور اندازه حاضر به قیاند. پرسشنامه تحق شده یطراح

و اعتبار  یمختلف اعتبار صور یها و اعتبار آن از روش ییروا دییتأ یشده است و برا نیطور استاندارد تدو به قیتحق

و اعتبار محتوا استفاده شده است. در اعتبار  یپرسشنامه از اعتبار صور ییروا دییتأ یبرا است. دهیگرد ادهمحتوا استف

ه پرداخته و پس از اصلاحات لازم، پرسشنام یظاهر یبه بررس نگیحوزه برند نیو متخصص دیپنج نفر از اسات ،یصور
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توافق  زانیم یابیارز یبرا CVIو  CVR یها لاوشه و شاخص بیشد. در خصوص اعتبار محتوا، از ضر دییپرسشنامه تأ

محتوا  یینشان داد که پرسشنامه از روا CVIو  CVR یحاصل از بررس یها یریگ جهیخبرگان استفاده شده است. نت

 شناخته شدند. قیدر نظر خبرگان مناسب و مرتبط با موضوع تحق ها هیگو یتمام رایبرخوردار است، ز

 یدرون یهمبستگ زانیدهنده م شاخص نشان نیشد. ا یکرونباخ بررس یاعتماد پرسشنامه با استفاده از آلفا تیقابل ای ییایپا

 ییایبوده که نشان از پا 479 یبالا رهایمتغ یتمام یکرونباخ برا یآلفا ج،یمختلف پرسشنامه است. طبق نتا یاجزا انیم

برخوردار  ییاعتماد بالا تیکه پرسشنامه از قابل کنند یم سیتأس یطور قطع به جینتا نیدارد. ا یریگ ابزار اندازه یبالا

 استفاده شد. SMART PLSنرم افزار ها از  داده لیو تحل هیتجز یبرا ق،یتحق نیا در است.

 های پژوهش یافته

( با SEM) یمعادلات ساختار یساز از مدل شده، نیتدو یها هیو آزمون فرض قیتحق یرهایمتغ انیروابط م یبررس یبرا

 یطیدر شرا ژهیو روش به نی( استفاده شده است. اPartial Least Squares – PLS) یمربعات جزه نیکمتر کردیرو

 ق،یتحق نیبرخوردار است. در ا یمناسب یها تیباشد، از قابل دهیچیپ ینرمال نباشند و مدل مفهوم عیتوز یها دارا که داده

 PLSرو، استفاده از روش  نیشده است. از ا دییتأ رنوفاسمی–ها طبق آزمون کولموگروف داده عینرمال نبودن توز

. دیآ یپژوهش به شمار م نیا یمناسب برا یا نهیو قابل اعتماد، گز یکاربرد یآمار یساز مدل کیتکن کیعنوان  به

 ریتفس تیدقت و قابل نیکند و همچن یساز هیشب یرخطیغ یها را در مدل رهایمتغ انیم دهیچیقادر است روابط پ PLSروش 

که  یشیمایو پ یکاربرد یها روش در پژوهش نیرو، انتخاب ا نی. از اآورد ینرمال نشده فراهم م یها داده یبرا یمناسب

 .شود یم هیاست، توص دهیچیپ یچندگانه و ساختارها یرهایشامل متغ

 درحالت استاندارد مدل کلی پژوهش .2شکل 
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 نای. شد استفاده( …)نسخه  SmartPLSافزار  از نرم ،یو ساختار یریگ مدل اندازه لیپژوهش، به منظور تحل نیا در

شده  مشاهده یرهایها( و متغ پنهان )سازه یرهایمتغ نیزمان روابط ب هم یابیامکان ارز شرفته،یپ یها تیافزار با قابل نرم

برازش مدل،  یها شاخص ر،یمس بیضرا یابیتا با ارز دهد یامکان را م نیا قبه محق نی. همچنسازد ی( را فراهم مها هی)گو

 خود را مورد سنجش قرار دهد. یشنهادیمدل پ یاعتبار نظر ،یعامل یو بارها

 
 درحالت معناداری مدل کلی پژوهش .3شکل 

 نی. روابط بدیگرد دییهمگرا تأ ییرو روا نیدارند و از ا 476بالاتر از  یبارها ها هیگو ینشان دادند که تمام یعامل یبارها

 نانیدر سطح اطم 4786بالاتر از  T یها مثبت و آماره ریمس بیاند، با ضرا پژوهش یها هیپنهان که متناظر با فرض یرهایمتغ

 درصد معنادار گزارش شدند.  85

 ،یعامل یبارها بیضرا ،یدر معادلات ساختار یریاندازه گ یمدل ها یها سازه ییایو پا ییروا یو بررس یابیارز یبرا

 شود. یواگرا )فورنل لارکر( محاسبه و اراهه م یی( و رواAVEهمگرا ) یی( ،رواCRمرکب ) ییایکرونباخ، پا یآلفا

قرار  یابیمدل مورد ارز یدرون یسازگار نانیاطم تیقابل یابیکه در ارز گرید یدیعامل کل رها،یمتغ ییایپا یبررس یبرا

کمتر  ریو مقاد رفتهیپذ 470بالاتر از  ریاست که مقاد ریمتغ 4تا  4از  ب،یضر نیباشد؛ مقدار ا یکرونباخ م یآلفا ردیگ یم

 (.4854،    نباخگردد )کرو یم یابینامطلوب ارز 476از 

 نکهیا لیبه دل رود یکرونباخ به شمار م ینسبت به آلفا یبهتر و معتبرتر اریمع یساختار یها مرکب در مدل ییایپا بعلاوه

در محاسبه  یول شوند، یوارد محاسبات م کسانی تیها با اهم شاخص یکرونباخ در مورد هر سازه تمام یدر محاسبه آلفا

 اریها مع سازه CR ریکه مقاد شود یداشته و باعث م یادتریز تیشتر اهمیب یعامل یها با بارها شاخص یبیترک ییایپا

مدل.  یدرون یسازگار نانیاطم تیقابل یابیدر  ارز نکهیکرونباخ باشد. با توجه به ا ینسبت به آلفا یتر قیو دق تر یواقع
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نامطلوب  6/4کمتر از  ریو مقاد دهشده بو رفتهیپذ 0/4بالاتر از  ریباشد، مقاد یم ریمتغ 4تا  4از  ز،ین بیضر نیمقدار ا

 (. 4801گردد )ورتز  و همکاران ،  یم یابیارز

شوند  یریچند روش اندازه گ ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کیهرگاه  محاسبه شده است زیهمگرا  ن ییروا نیهمچن

که  یینمرات آزمون ها نیب ی. اگر همبستگسازد یها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم م یریاندازه گ نیا نیب یهمبستگ

 یبرا یهمبستگ نیوجود ا .باشد یاعتبار همگرا م یدارا نامهکند بالا باشد، پرسش یم یریرا اندازه گ یواحد ی صهیخص

 انسیوار نیانگیم ی سازه ها ازهمگرا ییروابررسی  یاست. برا  یاتیآزمون حظرفیت سنجش که  نیاز ا نانیاطم

شده  رفتهیپذ 5/4بالاتر از  ریاست که مقاد ریمتغ 4تا  4از  زین بیضر نیشود. مقدار ا یاستفاده م (AVE) شدهاستخراج 

 (.2448و همکاران،  4است )هِر

 باشد: یبر قرار م ریز روابط

CR>0.7 
CR>AVE 
AVE>0.5 

 قیتحق یرهایمتغ ییایهمگرا و پا ییروا .4 جدول

 دییمورد تأ رهایمتغ یتمام ییایاز نظر پا نیبوده بنابرا 0/4بزرگتر از  رهایمتغ یکرونباخ تمام یجدول فوق، آلفا جینتا طبق

. شود یم دییتأ زیهمگرا ن ییروا نیاست بنابرا 5/4( همواره بزرگتر از AVEاستخراج شده ) انسیوار نیانگیاست. مقدار م

مدل از   یاز سازه ها کیاست و هر  0/4استخراج شده و  انسیوار نیانگیاز م تربزرگ زی( نCRمرکب  ) ییایمقدار پا

 برخوردار است. یمناسب ییایو پا ییروا

 بحث و نتیجه گیری

در این پژوهش تاثیر ویژگی های بازاریابی رسانه های اجتماعی بر تصمیم خرید مصرف کننده از طریق نقش اعتماد به 

گرفت. براین اساس سعی شد تا در ابتدا عوامل مرتبط با این عوامل برند کافه رستورانهای شهر تهران مورد بررسی قرار 

شناساهی گردد. هدف دیگر پژوهش مشخص نمودن رابطه بین این متغیر ها درکافه رستورانهای شهر تهران ، که با 

ه ها، رابطه آوری داد ها و جمع نامه ها استخراج و سپس با اجرای پرسش  استفاده از مباحث نظری و پیشینه موضوع شاخص

آوری داده ها از  متغیرها مورد بررسی قرار گرفت. روش تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی بوده و جهت جمع

                                                                                                                                                                                     
1
 HEIR 
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ها با  ای شامل داده های جمعیت شناختی وسوالات متغیرهای اصلی استفاده شد. روایی محتوای این پرسشنامه پرسشنامه

اتید محترم، تأیید شد، پایایی ابزار نیز علاوه بر سطح قابل قبولی که استفاده از نظرات متخصصان این رشته و نظرات اس

نفری با استفاده از آلفای کرونباخ به دست آمد.جامعه آماری تحقیق شامل کلیه  14پس از اجرای اولیه روی نمونه 

نفر به عنوان نمونه  191مشتریانی است که از خدمات کافه رستورانهای شهر تهران  استفاده میکنند بود که از این میان 

 انتخاب شدند.

 پیشنهادات

o های اجتماعی بر اعتماد به برند تأثیر معناداری دارد های رسانه فرضیه اصلی اول: ویژگی. 

o  های اجتماعی )مانند پاسخ  توانند با ایجاد تعاملات روزانه در رسانه ها می کافه رستوران :ایجاد تعاملات روزانه :4پیشنهاد

ها، و برگزاری مسابقات ساده( مشتریان خود را به برند وفادارتر کنند. این  های آن ریان، لایک کردن پستبه نظرات مشت

 .تعاملات به تقویت اعتماد کمک خواهد کرد

o  هایی از  های اجتماعی داستان توانند از طریق رسانه ها می کافه رستوران :های برند گذاری داستان اشتراک :2پیشنهاد

شده در منوها، و آشنایی با تیم رستوران خود را به اشتراک بگذارند. این امر  یه غذا، منابع محلی استفادهفرآیندهای ته

 .تری هستند و اعتمادشان به آن افزایش یابد شود مشتریان احساس کنند که با برند در ارتباط مستقیم باعث می

o  ها، سوالات و بازخوردهای مشتریان در  طور مداوم به پیام بهها باید  کافه رستوران :پاسخگویی سریع و شفاف :1پیشنهاد

دهنده اعتماد برند به  های اجتماعی پاسخ دهند. پاسخگویی سریع و شفاف به مشتریان در فضای آنلاین نشان رسانه

 .مشتریان خود است

o های اجتماعی بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد های رسانه فرضیه اصلی دوم: ویژگی. 

o های تخفیف ویژه  های اجتماعی کمپین توانند در رسانه ها می کافه رستوران :های تخفیف ویژه برگزاری کمپین :4هاد پیشن

های  های رسانه ها یا استوری های دیجیتال و کدهای تخفیف در پست اندازی کنند. اراهه کوپن برای مشتریان فالوور راه

 .رغیب کندتواند مشتریان را به خرید بیشتر ت اجتماعی می

o  های اجتماعی مانند اینستاگرام و  های رسانه با استفاده از ابزارهای تبلیغاتی در پلتفرم :تبلیغات هدفمند :2پیشنهاد

ها هستند، نمایش  مند به غذا و رستوران توانند تبلیغات هدفمند را به مشتریانی که علاقه ها می فیسبوک، کافه رستوران

 .ر به افزایش قصد خرید مشتریان شودتواند منج دهند. این امر می

o  های  ها و ویدیوهای باکیفیت از غذاها و محیط رستوران در رسانه استفاده از عکس :محتوای بصری جذاب :1پیشنهاد

تواند تأثیر زیادی بر قصد خرید مشتریان داشته باشد. به اشتراک گذاشتن تصاویری از غذاهای خوشمزه و  اجتماعی می

 .تواند مشتریان را برای رزرو یا خرید ترغیب کند طور مستقیم می ران بهمحیط جذاب رستو

o  

o فرضیه اصلی سوم: اعتماد به برند بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد. 

o  های اجتماعی اطلاعات دقیقی در  ها باید از طریق رسانه کافه رستوران :ایجاد شفافیت در کیفیت خدمات:  4پیشنهاد

تواند باعث افزایش اعتماد مشتریان و  یه غذا، و منبع مواد اولیه منتشر کنند. شفافیت در این زمینه میمورد منوها، نحوه ته

 .در نتیجه افزایش قصد خرید شود
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o  ها باید از مشتریان راضی خود درخواست کنند تا نظراتشان را در  کافه رستوران :ها نظرات مشتریان و ارزیابی:   2پیشنهاد

تواند باعث تقویت  بخش مشتریان می به اشتراک بگذارند. معرفی نظرات مثبت و تجربیات رضایت های اجتماعی رسانه

 .اعتماد به برند و ترغیب سایرین به خرید شود

o  طور مداوم کیفیت خدمات و غذاهای خود را در سطح بالایی  ها باید به کافه رستوران :حفظ ثبات کیفیت:1پیشنهاد

بینند، بیشتر تمایل به خرید دوباره و معرفی آن  جربه خود راضی هستند و برند را معتبر میحفظ کنند. مشتریانی که از ت

 .برند به دیگران دارند

o های اجتماعی از طریق اعتماد به برند بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد های رسانه فرضیه اصلی چهارم: ویژگی. 

o  های  های اجتماعی داستان ها باید از طریق رسانه کافه رستوران :های اجتماعی ایجاد داستان برند در رسانه:4پیشنهاد

توانند شامل فلسفه برند، تلاش برای حفظ کیفیت، یا حتی  ها می جذاب درباره برند خود به اشتراک بگذارند. این داستان

 .تأثیر بر قصد خرید مشتریان شودتواند باعث افزایش اعتماد به برند و در نتیجه،  معرفی کارکنان باشند. این نوع محتوا می

o  توانند از تبلیغات هدفمند برای تقویت اعتماد برند  ها می کافه رستوران :های مستمر استفاده از تبلیغات و پیام :2پیشنهاد

د. ای طراحی شوند که علاوه بر جذب توجه، اعتماد مشتریان را نیز جلب کنن گونه های تبلیغاتی باید به استفاده کنند. پیام

تواند به تقویت اعتماد و قصد خرید مشتریان کمک  عنوان مثال، تأکید بر کیفیت بالا و خدمات استثنایی در هر تبلیغ می به

 .کند

 محدودیت

ها توجه کرد. اولین محدودیت در جامعه آماری  ها است که باید در تفسیر نتایج به آن این تحقیق دارای برخی محدودیت

یا مناطق قابل  صنایعشود، بنابراین نتایج تحقیق ممکن است برای سایر  محدود می نهای شهر تهرانرستورااست که تنها به 

شده از طریق پرسشنامه است که ممکن است تحت تأثیر  آوری های جمع تعمیم نباشد. دومین محدودیت مربوط به داده

را پوشش دهند.  مشتریانهای خوداظهاری یا اجتماعی قرار بگیرند و نتوانسته باشند تمام ابعاد پیچیده رفتار  سوگیری

های خاص جامعه هدف را  عنوان ابزار تحقیق ممکن است برخی ویژگی ستاندارد بههای ا همچنین، استفاده از پرسشنامه

عنوان یک روش  به PLS و روش (SEM) سازی معادلات ساختاری در خصوص روش تحقیق، مدل.نادیده گرفته باشد

وابط میان طور کامل ر ها رعایت نشده باشد و نتایج به آماری پیچیده، فرضیات خاصی دارد که ممکن است در داده

 متغیرها را منعکس نکرده باشد. . 

 و مآخذ منابع

کنندگان در صنعت  مصرف دیخر ماتیبر تصم یاجتماع یها رسانه یها یژگیو ری(. تأث4141م.7 همکاران. ) ،یقاسم

 .411-424(7 1)45کننده7  و رفتار مصرف یابیبازار قاتیتهران. مجله تحق یدار رستوران

. مجله یدر صنعت لوازم خانگ نیآنلا دیخر ماتیکننده بر تصم اعتماد مصرف ریتأث ی(. بررس4142) یمیو کر ینیحس

 .411-429(، 1)28بازار،  قاتیتحق

. مجله یمطالعه مقطع کی: تالیجید یها از فروشگاه نیآنلا دیعوامل مؤثر بر خر لی(. تحل4144) یو عبدالله یموسو

 .16-21(، 4)48 ،ینوآور تیریمد

ها. مجله  در صنعت کافه دیو اعتماد به برند بر قصد خر یاجتماع یها (. اثر رسانه4141همکاران. ) &ع.7  ،ییرضا

 .59-15(7 2)79 رانیا تالیجید یابیبازار
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کنندگان در  مصرف دیبر رفتار خر یاجتماع یها در رسانه یغاتیتبل یمحتوا ری(. تأث4141س. ) ،یوسفین.7  ،یفیشر

 .442-98(7 4)742 نینو یابیو بازار تیریتهران. مجله مد یها رستوران

 یها . پژوهشنیآنلا یها از فروشگاه دیکننده بر رفتار خر مصرف یریدرگ ریتأث ی(. بررس4144و همکاران ) یعیرف

 .15-14(، 4)41بازار،  تیریمد
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