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 چکیده

 تأثیر تواند می اجتماعی های شبکه طريق از كه است مشتريان هیجانات و نگرش بر اثرگذار مهم ابزارهای از يکی تبلیغات

 خويش خدمات يا و محصولات اجتماعی های شبکه در كه باشد داشته تجاری موسسات و ها شركت برندها، موفقیت بر بسزايی

 دهان به دهان و هیجانات مثبت بر بازاريابی ذهنی تاثیر تصويرسازی نمايند. هدف از انجام اين كار پژوهشی، بررسی می ارائه را

نوع می باشد. تحقیق كنونی از منظر نتیجه از  نگرش میانجی نقش و نیت بازگشت به صفحات برندها در شبکه های اجتماعی با

 بحساب می آيد. در مجموع،توصیفی، همبستگی  یقتحق روش انجام يک یثحاز  تحقیقات كاربردی محسوب شده و همچنین

اين كار پژوهشی كاربران شبکه های اجتماعی هستند  یجامعه آمار. است ، مقطعی و كمیاين تحقیق از نوع تحقیقات كاربردی

 یرغشی از روش نمونه گیری ی اجتماعی دنبال می نمايند. در اين كار پژوهكه حداقل يکی از صفحات برندها را در شبکه ها

شده است. برای جمع آوری داده ها نیز از ابزار پرسشنامه بهره گرفته است. به دلیل نامحدود بودن استفاده  ی در دسترستصادف

ند. ضريب آلفای كرونباخ برای بیان پايايی نفر انتخاب شده ا 384جامعه آماری، با استفاده از جدول مورگان تعداد حجم نمونه 

دو برای سنجش میزان توزيع داده ها استفاده شده است. در نهايت، به  به دست آمد. همچنین از ضريب خی 887/0سشنامه پر

از استفاده شده است. پس  Amos و  Spssافزار آوری، بازبینی و پردازش، از نرمها پس از جمعمنظور تجزيه و تحلیل داده

و هیجانات مثبت كاربران با  =56/0βصويرسازی ذهنی بر نگرش با آزمون فرضیات پژوهش مشخص گرديد، شفافیت ت

70/0β=.  22/0اثرگذاری معناداری دارد. همچنین مشخص گرديد تجربه هیجانات مثبت بر نگرش باβ=  اثرگذار می باشد. در

بازگشت مجدد و نیت و تصويرسازی از طريق نگرش می توانند بر قصد ادامه آزمون فرضیات نشان داده اند كه هیجانات مثبت 

ثرگذار باشند. در نهايت می توان بیان نمود، متغیر میانجی نگرش دارای اثرات مثبت معناداری بر نیت بازاريابی دهان به دهان ا

بارت ديگر می توان بیان نمود؛ می باشد. به ع =48/0βو نیت بازگشت مجدد با  =25/0βبازاريابی دهان به دهان با ضريب 

 به بازگشت میزان كننده تبیین و كننده بینی پیش قبولی قابل حدود تا تواند می برندها اجتماعی صفحات كاربران نگرش

 به موضع اين كه. شود گرفته نظر در كاربران سوی از دهان به دهان بازاريابی از استفاده میزان همچنین و اجتماعی صفحات

 ها آن نیات رفتاری توانند می كاربران نگرش تأثیرگذاری بر طريق زا اجتماعی های شبکه در برندها مديران كه است آن معنای

 .نمايند تبیین دهان به دهان بازاريابی و مجدد بازگشت نیت های حوزه در را

 .‘نگرش’ ،‘نیت بازگشت’ ،‘دهانبازاريابی دهان به ’ ،‘هیجانات مثبت’، ‘شفافیت تصوير ذهنی’: واژگان کلیدی
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 مقدمه •

تواند تاثیر های اجتماعی میاثرگذار بر نگرش و هیجانات مشتريان است كه از طريق شبکهابزارهای مهم  تبلیغات يکی از

-ارائه میهای اجتماعی محصولات و يا خدمات خود را ها و موسساتی باشد كه در اين شبکهبسزايی در تبلیغات برندها، شركت

ينکه به سهولت به اين صفحات ها و خدمات، نسبت به گذشته علاوه بر ارو؛ امروزه مشتريان و مصرف كنندگان كالادهند. از اين

های خود را در اين فضا با يکديگر به اشتراک گذارند. وجود صفحات توانند نظرات و ديدگاهاجتماعی دسترسی دارند، می

های ات از طريق شبکهتری درباره خريد محصولات و دريافت خدمهای وسیعت آنان ديدگاهاجتماعی برندها سبب شده اس

شود تا مشتريان نگرش خويش را نسبت به تبلیغات كالاها و خدمات ارائه شده كه اجتماعی داشته باشند. اين موضوع سبب می

های نوين بازاريابی و تبلیغات را ن اثرگذاری شیوهشود عوض كرده و به همان میزااز آن به عنوان رفتارهای اينترنتی ياد می

های موثر های مشتريان يکی از شاخصدهی به نگرشهای تبلیغات در جهترا در دنیای رقابتی امروز، نقشحس كنند. زي

ده از های اجتماعی و با استفاكنندگان در شبکهاين موضوع كه خريداران و مصرفشود. امروزه اثربخش بر نگرش محسوب می

كه  شودتقويت اين موضوع میشوند، باعث ای خاص تبديل میها به طرفداران برندهمنابع اطلاعاتی موجود در اين شبکه

خريداران، تأثیر زيادی نیز بر موفقیت يک برند  رفتار بر تأثیر برای بازاريابی های اجتماعی علاوه بر ابزارهای ارتباطات شبکه

های ن و يا بازديد مجدد از شبکههايی كه بر تصمیم خريد مصرف كنندگامی توان ادعا نمود كه؛ مولفه      . به طور كلیدارند

های نوين بازاريابی است. امروزه  مصرف كنندگان و مشتريان كالاها و خدمات برندها اجتماعی از سوی آنان اثرگذار است، روش

با كسب اطلاعات مورد نیاز خود از طرق مختلف و ارزيابی دقیق آن در صفحات اجتماعی خیلی زودتر از شروع فرآيند خريد، 

 نمايند.لاعات اقدام به خريد میاط

 . بیان مسئله1-1

 محبوبیت صولات، كالا و خدمات ارائه شده توسط شركت های تجاریمح كنندگان مصرف میان در اجتماعی های شبکهامروزه 

 در تاينترن كاربران از درصد هفتاد از بیشاده است كه دانجام شده نشان بررسی های . است كرده پیدا بسیاری فراگیری و

 اجتماعی های شبکه در كاربری حساب پنج حداقل داشته، حضور اجتماعی های شبکه در فعالانه بطور جهان سراسر

 تلفن بر مبتنی اجتماعی های شبکه بويژه و اجتماعی های شبکه فراگیر گسترش با(. MacClare, Seock, 2020)دارند

 از شدن بهرمند صدد در پژوهشگران و برندها مديران بازاريابان، است، كاربران دسترس در ها زمان و ها مکان همه در كه همراه

        هستند اجتماعی های شبکه های كمپین برگزاری و محصولات برند، معرفی جهت اجتماعی های شبکه پتانسیل

(Yoon, 2015 .)نیازمندی جویجست های فعالیت و ديگران، با ارتباط سرگرمی، جمله از متعددی دلايل به كنندگان مصرف 

 در اجتماعی های رسانه شدن فراگیر با(. MacClare, Seock, 2020)كنند می استفاده اجتماعی های شبکه از خود های

 می كار و كسب صاحبان و برندها. است گرفته قرار كار و كسب مديران از بسیاری توجه مورد ابزار اين كنندگان، مصرف میان

 تعامل آنان با كرده، تامین را خود كنندگان مصرف نیازهای اجتماعی های شبکه توسط آمده اهمرف فضاهای از استفاده با توانند

 پرداخته، محتوا تولید به برند، صفحات ايجاد با كه دهند می را امکان اين برندها به اجتماعی های شبکه های پايگاه. كنند

 (. Kaplan, Hantlin, 2010)كنند تقويت را خود برند ارزش و برند از آگاهی

 ها استراتژی بهترين  از يکی تواند می اجتماعی های شبکه در فضاها اين با متناسب بازاريابی های ظرفیت از استفاده بنابراين

 شركت رو اين از .باشد ها آن ذهن در برند ذهنی تصوير ايجاد و كننده مصرف رفتاری نیات بر اثرگذاری سازی، برند جهت در

 فرا را خود كار و كسب طرح در را فضاها اين با متناسب غاتیلتب نوع و اجتماعی های رسانه ظرفیت از ادهتفاس چگونگی بايد ها

 در را مناسب رفتاری نیات كرده، جذب خود صفحات به را مخاطبان چگونه كه بیاموزند و( 1393 همکاران، و كشوريان)بگیرند

 هایشبکه به نسبت بايد كه اند دريافته بازاريابان امروزه. دهند زايشفا را سايرين به برند صفحه توصیه و مجدد بازديد جهت

و شناسايی مولفه های  بررسیمسئله كلیدی و مهم در اين راستا  (.2019 بزرگمهر،) داشت مدبرانه و دقیق رويکردی اجتماعی
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 در و نیات رفتاری آنان انگیزة بهتر درک برای بازاريابان به )مصرف كنندگان كالاها و خدمات(،كاربران روانی نیازهای مرتبط با

 با رفتاری نیات و خلق تصوير ذهنی، مثبت نگرش ايجاد كه اند داده نشان پیشین های پژوهش. است اجتماعی هایرسانه بستر

 اين ذكر (.Albarracin, Shavitt, 2018)ارتباطند در يکديگر با و توصیه ای مانند بازاريابی دهان به دهان شفاهی تبلیغات

 گیریتصمیم اثرگذاری در كلامی ارتباطات اهمیت امروزه، اجتماعی های شبکه در كه رسد می نظر به ضروری نکته

 برای بازاريابی و وكاركسب مهم موضوعات از شفاهی تبلیغات و ؛(Park et al, 2014)شدهمشخص خوبیبه كنندهمصرف

 يک يا و خدمت محصول، يک دربارة مفیدی اطلاعات مثبت شفاهی تتبلیغا زيرا. (1397است)حسینی، لطفی،  بوده محققان

              كندمی كمک برند از درست تصويرسازی و خدمت محصول، ارتقای به درنتیجه و كندمی فراهم مشتريان برای را مشخص برند

(Rakić& Rakić, 2018.) دهان به دهان تبلیغات WOM میان ارتباطات به كه شود می محسوب شفاهی بازاريابی از نوعی 

 يا و خدمت محصول، يک از مشتريان شخصی تجارب گذاشتن اشتراک به و ها ارزيابی جهت در كنندگان مصرف میان فردی

  (.Zheng et al, 2015)دارد اشاره خاص شركت و موسسه يک

 صحه دهان به دهان تبلیغات و دمجد استفاده قصد جمله از رفتاری نیات گیری شکل در نگرش اهمیت بر پیشین های پژوهش

 نگرش كه، است نکته اين به توجه شود می نگرش مولفه به بیشتر اهمیت باعث آنچکه(. Zhao, Zhang, 2011)اند گذاشته

 رفتارها، توانیم می كنندگان مصرف نگرش از مناسب شناخت ايجاد با همچنین. شوند می محسوب ها رفتار كننده تعیین ها

 اثرگذار ها آن بر تری دقیق شکل به و نموده بینی پیش را گرفت خواهند آينده در كه هايی گیری میمصت نوع و ها عادت

 نیست؛ رفتار نگرش ديگر، بیان به. است ذهنی آمادگی از نوعی و درونی حالتی نگرش ،(1935) آلپورت گوردون منظر از. شويم

 فضاهای علاوه بر نگرش؛ وجود (.1395 سلیمی، رضائی،)ددرگ می محسوب افراد رفتار نوع شناسايی برای شرطی پیش بلکه

سبب شده تا در  ،می باشد ايان و مصرف كنندگاندسترس طیف وسیع و متنوعی از مشت در كه اجتماعی های شبکه در تعاملی

 از ذهنی تصوير يک ايجادكنندها در  مصرف ساير به صوتی و تصويری اطلاعات ارائه طريق از اين فضا كاربران بتوانند

 كننده منعکس كه ذهنی تصاوير(. Li et al, 2018)گذارند ات قابل توجهیتأثیر نیز ها آن نگرش نوع روی بر برند محصولات

                      محسوب مشتريان تصمیم و نگرش گیری شکل در مهمی عامل هستند، بیرونی دنیای تجربیات و محصولات از افراد تصوير

 از قبل را محصول پیشنهادات از حصول قابل بصری های محرک وانندمی ت ذهنی تصاوير(. Murray et al, 2004)شود می

 ايجاد با توانند می بازاريابان(. Bursztyn, Jensen, 2017)ندنك سازی شبیه مصرف كنندگان ذهن در خريد انجام مرحله

 اثرگذار آن محصولات و برند به نسبت آنان نگرش نوع بر اجتماعی های شبکه صفحات در خويش مخاطبان در مثبت هیجانات

 كه هستند فیزيولوژيکی بازتاب يا واكنش يک هیجانات. بر اساس راهبردهای اتخاذ شده جهت دهی كنندشوند و آن ها را 

 به كه باشند می زودگذر و مدت كوتاه عاطفی حالت يک هیجانات، همچنین،. دارند ارتباط افراد دار هدف رفتار با مستقیما

 نیات از كاملی درک كه، دارند را توانايی اين منفی و مثبت هیجانات از اعم هیجانات. دارند بستگی بیرونی شرايط و محیط

 رفتار اصلی كننده تحريک و بگذارند تأثیر برند به نسبت آنان نگرش بر آورند، فراهم برند محصولات كننده مصرف برای را خريد

 (.Serra et al, 2018)باشند مشتريان

 يا و خدمت محصول، از ذهنی تصويرسازی و كننده مصرف نگرش از رفتاری نیات اثرپذيری يعنی گرديد بیان آنچکه اساس بر

 موضوع اين بررسی بپردازد، پژوهشی موضوع اين به نمود ترغیب را محقق كه ای مسئله و دغدغه ترين مهم مشخص؛ برند يک

 طريق از اجتماعی های¬شبکه در را برند يک خدمات يا و كالا كنندگان مصرف گشتباز توان می هايی راه چه از كه، است

 .نمود تسريع مثبت هیجانات نگرش ايجاد و تصويرسازی خريد، نیات بر اثرگذاری
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 . اهمیت و ضرورت تحقیق2-1

 موسسات و برندها صاحبان دست در راهبردی ابزارهايی به مبدل اجتماعی های رسانه كنونی معاصر دنیای در طرف يک از

 به. سازد برقرار خويش( كنندگان مصرف) مخاطبان با متعاملی و  گسترده ارتباطات تواند می كه محیطی. اند شده تجاری

 ها آن از و داده نشان خوش روی اجتماعی های شبکه و ها رسانه به اخیر های سال در تجاری موسسات و برندها جهت همین

 بر علاوه تجاری های شركت و برندها نسبی نفوذ بواسطه كنندگان مصرف (.1393 محمدی، و یدهدشت)نمايند می گیری بهره

 در نیز كنندگان مصرف ساير( های كامنت)نظرات از اجتماعی؛ های شبکه در را ها آن شده منتشر اخبار و اطلاعات پیگیری

 به و شده درک كنندگان مصرف توسط تجاری اتموسس و برندها ويژه ارزش كه است بین همین در. شوند می مطلع ها آن باره

 می گیری شکل به شروع آنان اذهان در...  و شده ارائه خدمات میزان و كیفیت نوع، از نگرشی و تصوير از نوعی شکلی

 دهان به دهان بازاريابی برای جديدی های واسطه به آفلاين يا و برخط اجتماعی های شبکه امروزه. (1396)موئمنی، كند

 سال در دارد؛ اجتماعی های شبکه در كنندگان مصرف نیات بر بیشتری اثرات شفاهی تبلیغاتی روش اينکه با. اند شده لتبدي

 است شده فراهم ای توصیه و كتبی دهان  به دهان تبلیغات امکان ها شبکه اين درون در ارتباطی امکانات افزايش با اخیر های

 (.Marcinkowski, Reid 2019)است كرده متحول را كنندگان مصرف گیری تصمیم و نگرش بر اثرگذاری كه

 در كنندگان مصرف اجتماعی های شبکه و ها رسان پیام مانند ارتباطی های تکنولوژی پیشرفت و رشد با امروزه ديگر طرفی از

 های فعالیت از سطحی چنین  در(. Preze, 2015)گیرند می قرار فراوانی تبلیغاتی های پیام معرض در روز شبانه طول

 آنان و نموده جلب خويش به را كنندگان مصرف توجه توانند می سختی به اجتماعی های شبکه و رسانان پیام برندها، تبلیغاتی

 رضائی، مدهوشی،)نمايند استفاده مداوم صورت به شده ارائه خدمات از يا و خريداری كرده را محصولی تا سازند متقاعد را

 نمودن حداكثر برای نوين های بازاريابی های تکنیک و راهبردها بکارگیری برای  ضرورت و اهمیت نيا دلايل همین به. (1393

 اين از يکی. گیرد قرار استفاده و مقبولیت مورد بازاريابی از كارامدتری های روش امروزه كه است شده سبب تبلیغاتی؛ اثرگذاری

 می دهان به دهان تبلیغات راهبرد آن به اصطلاحا كه شفاهی شکل به ای توصیه تبلیغات راهبرد از استفاده معتبر های روش

 در و اجتماعی های شبکه از ايرانی كاربران از بسیاری استقبال به توجه با اخیر های سال در. (1393 شفیعیان،)باشد می گويند

 افزايش بر علاوه جديد متد اين از ریگی بهره با تا شده ايجاد ها شركت و برندها برای بها گران فرصتی اينترنت، بودن دسترس

 (.1397 رسولیان، امیری،)نمايند پیدا خود كنندگان مصرف رفتاری نیات از بیشتری شناخت بازارها؛ از خود سهم

 و امیری (،2015(، پیرسون و ديگران )2017میشل و همکاران ) مانند؛ شده انجام تحقیقات و پژوهش ادبیات به نگاهی با

 يا و كالا خريد برای هنوز ما كشور در كنندگان مصرف گرديده؛ مشخص ،(1397) همکاران، و نوبخت و (1397) رسولیان،

       مراجعه دارد باره آن در اطلاعاتی حتی يا و كرده استفاده خدمت يا و محصول آن از قبلا كه افرادی به خدمات از استفاده

 های شركت و برندها گیری ارتباط نظام عملکردیدر بخش  ضعف به مربوط حیطه اين در موجود ضعف ترين اصلی. نمايد می

 با ای شايسته و خور در ارتباط به اند نتوانسته هنوز داده انجام های تلاش رغم علی آنان زيرا. است خود مشتريان با تجاری

 خود خدمات و محصول برند، به نسبت را انآن اعتماد و كرده برقرار اجتماعی های شبکه در ويژه به مشتريان و كنندگان مصرف

 و شناسايی بررسی، برای متمركز و دار دامنه تحقیقات هنوز زمینه، اين درهای انجام شده  تلاش به توجه با.  نمايند جلب

 بازگشت نیات يا و خريد نیات و ذهنی تصويرسازی راستای در بازاريابی نوظهور های روش اثربخشی و ظرفیت میزان سنجش

 ضرورت و اهمیت بر آنچکه راستا، همین در لذا. است مانده مقفول و نپذيرفته انجام كشور در اجتماعی های شبکه به مجدد

 دهی جهت راستای در اجتماعی های شبکه های ظرفیت از بیشتر شناخت لزوم است، افزوده پژوهشی و تحقیقی كار اين انجام

 تبلیغاتی و بازاريابی نوين های روش از استفاده افزايش راستای در كنندگان مصرف هیجانات و ذهنی تصوير ايجاد نگرش، به

 .است ای توصیه و دهان به دهان روش همچون
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 تحقیقاهداف . 3-1

 . باشد می نگرش بر ذهنی سازی تصوير شفافیت تاثیر بررسی پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -1

 .باشد می مثبت هیجانات بر ذهنی سازی تصوير یتافشف تاثیر بررسی پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -2

 . باشد می نگرش بر مثبت هیجانات تاثیر بررسی پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -3

 .باشد می دهان به دهان بازاريابی بر نگرش تاثیر بررسی پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -4

 .باشد می برند صفحات به بازگشت نیت بر نگرش تاثیر یبررس پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -5

 به دهان بازاريابی و ذهنی تصويرسازی میان رابطه در نگرش میانجی نقش بررسی پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -6

 . باشد می دهان

 بازگشت نیت و ذهنی یرسازتصوي میان رابطه در نگرش میانجی نقش تاثیر بررسی پژوهشی كار اين فرعی اهداف جمله از -7

 . باشد می

 . فرضیات تحقیق4-1

 .دارد معنادار مثبت تاثیر  نگرش بر ذهنی سازی تصوير شفافیت -1

 .دارد معنادار مثبت تاثیر مثبت هیجانات بر ذهنی سازی تصوير شفافیت -2

 .دارد معنادار مثبت تاثیر نگرش بر مثبت هیجانات -3

 .دارد معنادار مثبت تاثیر دهان به دهان بازاريابی بر نگرش -4

 .دارد معنادار مثبت تاثیر برند صفحات به بازگشت نیت بر نگرش -5

 .كند می ايفا میانجی نقش دهان به دهان بازاريابی و ذهنی تصويرسازی میان رابطه در نگرش -6

 .كند می ايفا میانجی نقش بازگشت نیت و ذهنی تصويرسازی میان رابطه در نگرش -7

 چارچوب نظری و مدل پژوهشی تحقیق .5-1

 بر مثبت هیجانات و ذهنی تصويرسازی تاثیرات ارزيابی و بررسی برای پژوهشی كار اين در استفاده مورد نظری چارچوب

 برنامه رفتار تئوری» نگرش، میانجی دادن قرار مدنظر با اجتماعی برندهای صفحات به بازگشت نیت و دهان به دهان بازاريابی

    سالم رفتارهای بینی پیش و تغییر بررسی، زمینه در ها تئوری ترين رايج و ترين مهم از يکی تئوری اين. است «هدش ريزی

 اساس بر. است شده نهاده بنا افراد رفتاری نیات پايه بر تئوری اين در كننده تعیین اساسی مبانی و ترين اصلی. باشد می

 كنندةبینیپیش عامل رفتاری، قصد دهدمی نشان كنندهمصرف رفتار به مربوط هایپژوهش شده، ياد نظری چارچوب

 ,Karato)است تأثیرگذار محصول يک خريد احتمال افزايش بر شدتبه خريد قصد زيرا است؛ خريد رفتار در تأثیرگذاری

Mat, 2015 .) قصدنوع رفتارهای مرتبط با  تواند می رفتاری نیات كه كندمی ادعا شدهريزیبرنامه رفتار تئوری زمینه، اين در 

 محوری كنندةتعیین عامل رفتاری قصد واقع؛ در. را پیش بینی نمايد خريد قصد يا و دهان به دهان بازاريابی مجدد، بازگشت

 شود؛می هدايت عواملی با فرد رفتار قصد تئوری، اين مبنای بر(. 2013 دوست، رحمان)است كنندهمصرف واقعی رفتار برای

 (.Abdolghader, 2008)شودمی هدف رفتار انجام درباره( ارزيابانه احساس) منفی يا مثبت نگرش ايجاد باعث اریرفت باور

 واقعی رفتار بر و شوندمی منجر رفتاری نیت و قصد گیریشکل به نگرش شده؛ريزیبرنامه رفتار تئوری چارچوب در بنابراين،

 رفتار آن دربارة فرد يک نامطلوب يا مطلوب هایارزيابی از ایدرجه رفتار، رةدربا نگرش (.Ajzen, 1991)گذاردمی تأثیر فرد

 نظر، مورد رفتار آيا كه كندمی اشاره اين دربارة كردن قضاوت به نگرش، كه طوری به(. Yadav, Padec, 2016)است

 (.Paoul et al, 2016)خیر يا دارد رفتار اين انجام به تصمیم فرد آيا اينکه يا نامطلوب، يا است مطلوب
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 باشد، مثبت محصولات از كنندهمصرف ارزيابی اگر است، كنندهمصرف ارزيابی از حاصل شناختیروان حالت نگرش، كه آنجا از

 در برند از شفاف ذهنی تصوير گرديد؛ ذكر آنچه اساس بر(. Chen, Tong, 2012)يافت خواهد افزايش نیز وی رفتاری قصد

 و مسنجم تصويری مرتبط، های پیام مکرر ارائه با برند صفحات كه شوند می ايجاد صورتی در اجتماعی های شبکه صفحات

 از شفاف ذهنی تصاوير خلق با بازاريابان. نمايد ايجاد كننده مصرف ذهن در خويش شده ارائه خدمات يا محصولات از واضحی

 ادراكی و عاطفی بعد حاوی نگرش آنجائیکه از همچنین؛. باشند اثرگذار برند به نسبت كنندگان مصرف نگرش بر توانند می برند

 در برند صفحات در مثبت هیجانات تجربه دارد، اشاره پديده يک با رابطه در منفی و مثبت های ارزيابی و احساسات به و است

 . شود منجر برند خدمت يا محصول از استفاده هدف با مثبت نگرش به تواند می اجتماعی های شبکه

 تحقیق . روش6-1

 ازهمچنین . شود می محسوب همبستگی -توصیفی  تحقیق يک انجام روش از نوع كاربردی بوده كه از منظر اين كار پژوهشی

 پذيرد،می صورت( 1399)شش ماه دوم سال  زمان از معین ایبرهه در اين كار تحقیقی در مرتبط هاداده بررسی كه جاآن

 جامعه حاضر پژوهش دررت كمی استخراج شده است. كه داده های آن به صو هدش محسوب مقطعی نوع از كنونی تحقیق

 اجتماعی های شبکه در را برندها صفحات از يکی حداقل كه هستند اجتماعی های شبکه كاربران پژوهشی كار اين آماری

 حجم كه مواقعی مختص كوكران فورمول بر اساس است نامحدوددر اين كار  كل جامعه حجم از آنجائیکه ..نمايند می دنبال

گرديد. برای جمع آوری داده های لازم نیز از پرسشنامه  تعیین نفر 384 نمونه حجم تعداد باشد، نامحدود كل آماری هجامع

 برای .گرديد استفاده سازه روايی و محتوايی روايی از پرسشنامه، روايی تعیین منظور بهمحقق ساخته استفاده شده است. 

 بهره گرفته شد كه مقادير آن را در جدول ذيل نشان داده شده است. كرونباخ آلفای ضريب از نیز نامهپرسش پايايی بررسی
 . ضریب آلفای کرونباخ1جدول

 ردیف متغیر تعداد گویه ضریب آلفای کرونباخ

 1 وضوح تصوير ذهنی 5 861/0

 2 هیجانات مثبت 4 839/0

 3 نگرش 8 915/0

 4 بازگشت مجدد 4 849/0

 5 ديگرانتوصیه به  6 973/0

 6 های پرسشنامهجمع گويه 27 887/0

 آن بررسی اين از هدف. نمايیم می x  به تبديل را آمده دست به های داده،  دو خی توزيع احتمالات بررسیو  محاسبه برای

 افزار نرم در محاسبه از پس. خیر يا دارند مطابقت بینی پیش مورد مقدار با اعداد از ای محدوده آيا نمايیم محاسبه كه است

 رگرسیونی، وزن با مردان 268 برای پژوهش های آزمودنی شده مشاهده فراوانی رگرسیونی وزن كه؛ گرديد مشخص اكسل،

 آزمون اين استاندارد خطای درصد. باشد می 584/0 رگرسیونی وزن با 91 زنان برای شده مشاهده فراوانی همچنین و 213/0

 و تجزيه منظور به در نهايت .باشد می 54/3409 ؛ %95 اطمینان سطح در شده محاسبه دو خی نزامی. باشد می   >5/0p در

 از شده انجام هایتحلیل و است شده استفاده Amos  و SPSS افزار نرم از پردازش، و بازبینی آوری،جمع از پس هاداده تحلیل

 انحراف و میانگین درصد، فراوانی، نظیر توصیفی آمار هایخصشا از توصیفی تحلیل برای. باشندمی استنباطی و توصیفی نوع

 روش از نیز پژوهش هایفرضیه آزمون برای. شودمی ارائه نمودار و جداول شکل به هاآن خروجی و گرددمی استفاده معیار
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 معادلات سازیلمد روش از تحقیق هایفرضیه بررسی برای پژوهش، اين در. شودمی استفاده ساختاری معادله سازیمدل

 . است گرديده استفاده ساختاری
 نهایی مدل برازش های شاخص. 2 جدول

 قبول قابل مقدار مفهوم برازش شاخص كامل نام اختصاری علامت

RMSEA 
Root Mean Square Error of 

Approximation(RMSEA) 
 < 08/0 تقريب خطای دوم توان میانگین ريشه

CMIN / DF Chi-degree freedom 3 نسبی بهنجار شاخص > 

SRMR Standardized RMR 
 مربعات میانگین دوم ريشه استاندارد

 باقیمانده
08/0 > 

IFI incremental fit index 9/0 افزايشی برازش شاخص=< 

RFI relative fit index 9/0 نسبی برازش شاخص=< 

NFI Normed Fit Index 9/0 شده نرمال برازش شاخص=< 

PRATIO parsimony ratio in the output 5/0 بودن مقتصد نسبت=< 

PNFI Parsimonious normed fit index 5/0 شده هنجار مقتصد برازش شاخص=< 

PCFI Parsimonious Comparative fit index 5/0 مقتصد تطبیقی برازش شاخص=< 

GFI Goodness of Fit Index 9/0 برازش نیکويی شاخص< 

CFI Comparative Fit Index 9/0 ای مقايسه برازش شاخص=< 

 

 . یافته های تحقیق7-1

در دو بخش داده های مرتبط با حوزه جمعیت شناختی و حوزه متغیرهای  داده های به دست آمدهدر حوزه آماره های توصیفی 

 به صورت ذيل می باشد. پژوهش

 ماره های توصیفی. آ7-1-1

 جمعیت شناختی توصیفی آماره های -الف

همچنین توزيع  .كنند می دنبال را كار و كسب يک يا برند يک صفحه دراينستاگرام درصد 8/95های تحقیق بیش از  ودنیآزم 

 سال، 34 تا 25 بین درصد 9/32 سال، 24 تا 18 سن دارای پاسخگويان از درصد 31 كهفراوانی سن آزمودنی ها نشان داده 

در نهايت  .اند داشته سن بیشتر و سال 55 نیز درصد 1/7 و سال 54 تا 45 بین درصد 7/9 ، سال 44 تا 35 بین درصد 4/19

  .اند داده تشکیليان دانشجو درصد 9/21 معادل( نفر 68) را مرتبط با شغل آزمودنی ها فراوانی بیشترين

 متغیرهای تحقیق توصیفی آماره های -ب

 ترتیب به نیز آن نمره واريانس و معیار انحرافده و به دست آم 2187/3 برابر محاسبه شده ذهنی تصوير وضوح نمره میانگین

 نمره واريانس و معیار انحراف و 6129/3 برابر مثبت هیجانات نمره میانگینمحاسبه گرديد. در ادامه،  816/0 و 90309/0 برابر

 واريانس و معیار افحران بوده و 9161/3 برابر نگرشمتغیر  نمره میانگینبه دست آمد.  659/0 و 81187/0 برابر ترتیب به آن

 و معیار انحرافبوده و  9137/3 برابر مجدد بازگشت نمره میانگینمحاسبه شده است.  501/0 و 70748/0 برابر ترتیب به آن

 برابر ديگران به توصیه نمره میانگینشد. در نهايت؛  گرفته قرار محاسبه مورد 556/0 و 74555/0 برابر ترتیب به آن واريانس

 به دست آمد. 525/0 و 72439/0 برابر ترتیب به آن واريانس و معیار افحران و 8785/3

 . آماره های استنباطی7-2-2

در اولین گام مدل پژوهش در حوزه آماره های استنباطی نیز، داده های به دست آمده به شرح ذيل نشان داده می شود. 

 براساس ضرايب استاندارد  موردتجزيه و تحلیل قرار گرفت. 



 

8 

 
 

 
 استاندارد ضرایب با شده گیریاندازه . مدل1شکل

 مطلوب و 4/0 از بالاتر عاملی بار دارای ها سوال تمامی( 19/0) برابر عاملی بار با  q_5_6 سوال جزب دست آمده هبا توجه به داده های ب

 .شود حذف مدل از سوال اين مدل بهبود منظور به بعد مرحله در است لازم .باشند می
 

 
 

 مدل از q_5_6 سوال حذف از پس شده گیریاندازه مدل .2شکل

 

 برازش از مدل  q_5_6 سوال حذف از پس كه گفت توان می ها شاخص كلیهداده های به دست آمده مرتبط با  به توجه با

 با. دارد بیشتری اصلاح به احتیاج مدل بنابراين. نیستند مطلوب ها شاخص از برخی مقدار هنوز اما است برخوردار مناسبتری

 منظور به رو اين از. نیست مدل از سوالات يک هیچ حذف به لازم مدل اصلاح منظور به ،4/0 از بالاتر بارعاملی مقادير ملاحظه

 نمودن اضافه از پس كه دهد می نشان افزار نرم خروجی. شود می استفاده آنها بین واريانس خطای كردن اضافه از مدل بهبود

 اعمال اصلاحات بايد كه آنجا از. يابد می كاهش محسوسی میزان به اسکوئر كای مقدار مسیر، مدل به واريانس خطای چند
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 كای مقدار در بیشتری كاهش موجب كه واريانسی خطای ابتدا لذا شود، اعمال مدل در مرحله هر در مورد يک صورت به شده

 .  شوند می تحلیل آمده بدست نتايج مجددا سپس و اضافه مدل به را  e11 و  e10بین واريانس خطای) شود می اسکوئر

    محاسبه ذيل جدول شرح به مدل برازش های شاخص شده گیری اندازه مدل به واريانس خطاهای اين كردن اضافه از پس

 .شوند می
 شده اصلاح شده گیریاندازه مدل برازش های . شاخص3جدول

 df2X RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR/ شاخص

میزان 

 قبول
<3 <0/08 9/0<= 9/0<= 9/0< 9/0<= 9/0<= 5/0<= 5/0<= 5/0<= 08/0 > 

محاسبه 

 شده
948/1 055/0 847/0 918/0 882/0 919/0 823/0 862/0 730/0 791/0 076/0 

 

 مناسب كاملا و 948/1 برابر آزادی درجه به كلی مدل اسکوئر كای نسبت (3) جدول داده های به دست آمده در به توجه با

 مقدار نزديک  نیز تطبیقی های شاخص. بود خواهد مطلوب مقداری و( 055/0)  درصد 8 از تر پايین RMSEA شاخص. است

. هستند مناسب و بوده درصد 50 از بالاتر همه( بودن اقتصادی) مقتصد های شاخص. دارند قرار قبولی قابل سطح در و 9/0

 .است قبولی قابل نسبتا سطحی در برازش هایشاخص نظر از شده اصلاح مدل كل در بنابراين

 گیری شدهروایی مدل اندازه -

( را نشان می 5-4) لاركر برای مدل شکل -ورنل( نتايج بررسی روايی و پايايی تركیبی سازه ها و به كارگیری روش ف4جدول )

 دهد.

 

 . پایایی ترکیبی و روایی سازه ها4جدول 

 

 CR AVE MSV ASV 1 2 3 4 5 شماره سازه

     0/723 0/396 0/479 0/523 0/744 1 هیجانات مثبت

    0/756 0/679 0/302 0/566 0/571 0/815 2 تصوير ذهنی

   0/694 0/752 0/631 0/345 0/566 0/482 0/851 3 نگرش

  0/692 0/570 0/412 0/692 0/368 0/500 0/479 0/732 4 نیت بازگشت

بازاريابی دهان 

 نبه دها
5 0/822 0/581 0/500 0/211 0/494 0/105 0/300 0/707 0/762 

 
دوسازه نگرش و نیت بازگشت   AVEو مقاديری مطلوب اند اما  7/0سازه ها بیش از  CRبا توجه به جدول فوق كلیه مقادير 

وچکتری ای بارعاملی كوالاتی كه دارئمی توان س  AVEو بنابراين نامطلوب هستند. به منظور افزايش  5/0كمتر از مقدار 

اما می دانیم كه اصلاحات اعمال شده بايد به صورت يک مورد در هر مرحله در مدل هستند را از سازه مورد نظر حذف كرد. 

    از مدل حذف و مجددا مدل برازش می شود. 53/0نیت بازگشت با بار عاملی برابر از سازه  q_4_1اعمال شود. پس ابتدا سوال 
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 استاندارد ضرایب با  q_4_1 سوال حذف از پس شده گیریدازهنا . مدل3شکل

 q_4_1سوال پس از حذف گیری شده مدل اندازه برازش های شاخص. 5 جدول

 df2X RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR/ شاخص

میزان 

 قبول
<3 <0/08 9/0<= 9/0<= 9/0< 9/0<= 9/0<= 5/0<= 5/0<= 5/0<= 08/0 > 

اسبه مح

 شده
018/2 057/0 844/0 913/0 882/0 915/0 820/0 867/0 731/0 792/0 075/0 

 
 زش در سطحی نسبتا قابل قبولی ارزيابی می شود. های برادر كل مدل از نظر شاخص (،5با توجه به جدول )

 

 
 q_4_1سوال پس از حذف  پایایی ترکیبی و روایی سازه ها .6جدول 

 
 CR AVE MSV ASV 1 2 3 4 5 شماره سازه

     0/725 0/393 0/473 0/525 0/745 1 هیجانات مثبت
    0/760 0/688 0/299 0/563 0/577 0/819 2 تصوير ذهنی

   0/699 0/750 0/634 0/341 0/563 0/488 0/851 3 نگرش
  0/725 0/556 0/385 0/675 0/350 0/489 0/525 0/718 4 نیت بازگشت

بازاريابی دهان به 

 دهان
5 

0/822 0/581 0/489 0/208 0/492 0/110 0/302 0/699 0/762 

 
اما برای نگرش مقدار  5/0سازه نیت بازگشت بیش از مقدار   AVE از مدل، q_4_1با حذف سوال با توجه به جدول فوق 

 55/0ار عاملی برابر با بنگرش از سازه   q_3_8سوال اين سازه نیز   AVEو در نتیجه نامطلوب است. به منظور افزايش  488/0

    از مدل حذف و مجددا مدل برازش می شود.
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 استاندارد ضرایب با  q_3_8و   q_4_1سوالات پس از حذف گیری شده . مدل اندازه4شکل

   q_3_8و   q_4_1سوالات پس از حذف گیری شده مدل اندازه برازش . شاخصهای7 جدول

 df2X RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR/ شاخص

میزان 

 قبول
<3 <0/08 9/0<= 9/0<= 9/0< 9/0<= 9/0<= 5/0<= 5/0<= 5/0<= 08/0 > 

محاسبه 

 شده
016/2 057/0 851/0 918/0 885/0 919/0 827/0 862/0 734/0 791/0 074/0 

 
 ار دارد.های برازش در سطحی نسبتا قابل مطلوبی قر( مدل از نظر شاخص7با توجه به داده های جدول)

 

 
   q_3_8و   q_4_1سوالات پس از حذف  . پایایی ترکیبی و روایی سازه ها8جدول 

 CR AVE MSV ASV 1 2 3 4 5 شماره سازه

     0/725 0/388 0/473 0/525 0/745 1 هیجانات مثبت
    0/760 0/688 0/285 0/508 0/577 0/819 2 تصوير ذهنی

   0/716 0/713 0/618 0/324 0/508 0/513 0/847 3 نگرش
  0/728 0/553 0/384 0/675 0/349 0/489 0/530 0/718 4 نیت بازگشت

بازاريابی دهان به 

 دهان
5 

0/822 0/581 0/489 0/210 0/491 0/110 0/313 0/699 0/762 
 

ده كه به معنای بو 5/0همه سازه ها بیش از مقدار  AVE از مدل،  q_3_8و   q_4_1با حذف سوالات با توجه به جدول فوق 

محاسبه  ASVو  MSVهمه عوامل نیز بیش از دو مقدار  AEVمطلوب بودن مقادير به دست آمده است. بر همین اساس، مقدار 

به دست آمده متغیرهای پنهان سازه ها در خانه های موجود در قطر اصلی ماتريس جای  AVEاز آنجايیکه مقدار  شده است.

    یان آن ها كه در خانه های زيرين و راست قطر اصلی قرار گرفته اند بیشتر است.  به طور كلیاند از مقدار همبستگی مگرفته
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مشاهده می شود كه، تفاوت جذر ( 1981برگرفته از روش فورنل ولاركر )( 8جدول )می توان عنوان نمود؛ بر اساس مقادير 

AVE است. اما به دلیل اينکه در همه موارد  2/0ه ها كمتر از برخی از سازه ها با مقدار همبستگی میان آن سازه با ساير ساز

 سطح قابل قبولی می باشد. ه ها درشده است؛ روايی واگرايی ساز  AVE<CRبالاتر به دست آمده  و 5/0از  AVEمقدار 

 طراحی مدل معادلات ساختاری. 7-3

فتاری، تجزيه و تحلیل چند متغیره است. زيرا يکی از قوی ترين و مناسب ترين روش های تجزيه و تحلیل در تحقیقات علوم ر

توان آنها را با شیوه دو متغیری )كه هر بار تنها يک متغیر مستقل با يک  ماهیت اين گونه موضوعات چند متغیره بوده و نمی

معادلات متغیر وابسته در نظر گرفته می شود( بررسی نمود. از اين رو، در اين تحقیق برای تائید يا رد فرضیات از مدل 

ین استاندارد را نشان می دهد. ( مدل ساختاری در حالت تخم5شکل )اخص تحلیل مسیر استفاده شده است. ساختاری و بطور 

 .است شده آورده (9) جدول در كلی نیز مدل برازش های شاخص
 مدل کلی برازش های شاخص .9 جدول

 df2X RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR/ شاخص

میزان 

 قبول
<3 <0/08 9/0<= 9/0<= 9/0< 9/0<= 9/0<= 5/0<= 5/0<= 5/0<= 08/0 > 

محاسبه 

 شده
526/2 070/0 809/0 874/0 851/0 875/0 783/0 880/0 713/0 769/0 101/0 

 

 8 پايین تر از RMSEA و مناسب است. شاخص 526/2برای مدل كلی نسبت كای اسکوئر مدل كلی به درجه آزادی برابر 

و نامناسب اند در صورتیکه شاخص های  9/0( و مقداری مطلوب خواهد بود. شاخص های تطبیقی همگی زير 070/0درصد )

درصد بوده و مناسب هستند. بنابراين در كل هنوز مقدار برخی از شاخص ها مطلوب  50مقتصد )اقتصادی بودن( همه بالاتر از 

(، به منظور اصلاح مدل 5شکل )7/0تری دارد. با ملاحظه مقادير بارعاملی بالاتر از به اصلاح بیشنیستند. بنابراين مدل احتیاج 

لازم به حذف هیچ يک سوالات از مدل نیست. از اين رو به منظور بهبود مدل از اضافه كردن خطای واريانس بین آنها استفاده 

ی واريانس به مدل مسیر، مقدار كای اسکوئر به ن برخی خطاهامی شود. خروجی نرم افزار نشان می دهد كه پس از اضافه نمود

میزان محسوسی كاهش می يابد. از آنجا كه در اين مرحله نیز بايد اصلاحات اعمال شده به صورت يک مورد در هر مرحله در 

واريانس بین مدل اعمال شود، لذا ابتدا خطای واريانسی كه موجب كاهش بیشتری در مقدار كای اسکوئر می شود )خطای 

e28   وe29( را به مدل اضافه شکل )و سپس مجددا نتايج بدست آمده تحلیل می شوند.  5 ) 
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 استاندارد تخمین حالت در ساختاری مدل .5شکل

 آورده شده است. (10برازش مدل پس از اصلاح در جدول ) نتايج بدست آمده از شاخص های
 زودن خطای واریانس گیری شده بعد از افمدل اندازه برازش های . شاخص10 جدول

 df2X RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR/ شاخص

میزان 

 قبول
<3 <0/08 9/0<= 9/0<= 9/0< 9/0<= 9/0<= 5/0<= 5/0<= 5/0<= 08/0 > 

محاسبه 

 شده
231/2 063/0 832/0 899/0 871/0 900/0 809/0 877/0 730/0 788/0 088/0 

 

ز مقدار برخی از شاخص ها مطلوب نیستند. بنابراين مدل احتیاج به اصلاح بیشتری دارد. با ملاحظه با توجه به جدول فوق هنو

سوالات از مدل نیست. بنابراين در مراحل (، به منظور اصلاح مدل لازم به حذف هیچ يک 6 )شکل 4/0بالاتر از  مقادير بارعاملی

 ی واريانس ديگری به مدل اضافه می شود.بعد نیز برای بهبود مدل و به پیشنهاد نرم افزار خطاها

 

 استاندارد تخمین حالت در ساختاری اصلاح شده مدل .6شکل

( محاسبه 11ص های برازش مدل به شرح جدول )شاخبه مدل اندازه گیری شده  پس از اضافه كردن برخی خطاهای واريانس

 می شوند.
 

 ه گیری شده اصلاح شدمدل اندازه برازش های شاخص .11 جدول

 df2X RMSEA NFI CFI GFI IFI RFI PRATIO PNFI PCFI SRMR/ شاخص

میزان 

 قبول
<3 <0/08 9/0<= 9/0<= 9/0< 9/0<= 9/0<= 5/0<= 5/0<= 5/0<= 08/0 > 

محاسبه 

 شده
843/1 052/0 864/0 932/0 893/0 933/0 842/0 862/0 745/0 804/0 068/0 
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 استاندارد ضرایب باگیری شده اصلاح شده مدل اندازه. 7شکل 

 RMSEAو كاملا مناسب است. شاخص  843/1به درجه آزادی برابر  ( نسبت كای اسکوئر مدل كلی11با توجه به جدول )

و در سطح قابل  9/0( و مقداری مطلوب خواهد بود. شاخص های تطبیقی نیز  نزديک مقدار 052/0درصد )  8پايین تر از 

راين در كل مدل درصد و مناسب هستند. بناب 50د )اقتصادی بودن( نیز همگی بالاتر از قبولی قرار دارند. شاخص های مقتص

 های برازش در سطحی نسبتا قابل قبولی قرار گرفته است.اصلاح شده از نظر شاخص

 . آزمون فرضیات تحقیق8-1
 .دارد معنادار تاثیر نگرش بر ذهنی سازی تصویر شفافیت: . آزمون فرضیه اول1

 تایج آزمون فرضیه اولن .12جدول 

 نتیجه  Pسطح معنی داری  tمقدار آماره  βضريب مسیر  فرضیه

 تايید فرضیه *** 381/5 562/0 نگرش --->  شفافیت تصوير سازی ذهنی  

 P < 0/001   معنای به  ***
معناداری بین  درصد خطا رابطه 5محاسبه شده، مشخص می شود كه با  با توجه به كوچکتر بودن سطح معنی داری بتای

به شفافیت تصوير سازی ذهنی نشان می دهد كه متغیر  562/0وجود دارد. همچنین ضريب مسیر تصوير سازی ذهنی و نگرش 

رابطه ی ذهنی و نگرش تصوير سازرا به طور مستقیم تبیین می كند. از اين رو بین نگرش درصد از تغییرات  56میزان تقريبی 

 562/0به میزان نگرش ، شاخص تصوير سازی ذهنی به اندازه يک واحدبه عبارت ديگر با افزايش مثبت و معناداری وجود دارد. 

 واحد افزايش می يابد. پس فرضیه اول مورد تايید است.

 معنادار دارد.آزمون فرضیه دوم: شفافیت تصویر سازی ذهنی بر هیجانات مثبت تاثیر . 2
 نتایج آزمون فرضیه دوم .13جدول

 نتیجه  Pسطح معنی داری  tمقدار آماره  βیر ضريب مس فرضیه

 تايید فرضیه *** 575/8 698/0 هیجانات مثبت---> شفافیت تصوير سازی ذهنی 

 P < 0/001   معنای به  ***
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درصد خطا رابطه معناداری  5مشخص می شود كه با  05/0(، از میزان 13بودن سطح معنی داری جدول ) کتربا توجه به كوچ

تصوير مشخص می كند كه متغیر  698/0وجود دارد. به همین ترتیب ضريب مسیر ازی ذهنی و هیجانات مثبت تصوير سبین 

تصوير طور مستقیم توضیح می دهد. بنابراين بین را به هیجانات مثبت درصد از تغییرات  70به میزان تقريبی سازی ذهنی 

تصوير سازی ذهنی به اندازه دارد. به عبارت ديگر، با افزايش رابطه مثبت و معناداری وجود سازی ذهنی و هیجانات مثبت  نیز

 واحد افزايش می يابد. پس فرضیه دوم نیز تايید می شود. 698/0به میزان هیجانات مثبت ، شاخص يک واحد

 آزمون فرضیه سوم: هیجانات مثبت بر نگرش تاثیر معنادار دارد.. 3
 نتایج آزمون فرضیه سوم . 14جدول

 نتیجه  Pسطح معنی داری  tمقدار آماره  βیر ضريب مس فرضیه

 تايید فرضیه 014/0 453/2 225/0 نگرش ---> هیجانات مثبت 
(4 

درصد خطا رابطه معناداری  5مشخص می شود كه با  05/0(، از میزان 14بودن سطح معنی داری جدول ) با توجه به كوچکتر

به میزان تقريبی هیجانات مثبت نیز نشان می دهد كه متغیر  225/0وجود داشته و ضريب مسیر هیجانات مثبت و نگرش بین 

رابطه مثبت و معناداری هیجانات مثبت و نگرش ن رو بین را به طور مستقیم تبیین می كند. از اينگرش درصد از تغییرات  22

واحد افزايش می  225/0ار نیز به مقدنگرش ، شاخص هیجانات مثبت به مقدار يک واحدوجود دارد. به عبارت ديگر، با افزايش 

 فرضیه سوم مورد تايید خواهد بود. يابد. پس

 تاثیر معنادار دارد.نگرش بر بازاریابی دهان به دهان  . آزمون فرضیه چهارم:4
 نتایج آزمون فرضیه چهارم .15جدول

 نتیجه  Pسطح معنی داری  tمقدار آماره  βضريب مسیر  فرضیه

 تايید فرضیه *** 559/3 247/0 انبازاريابی دهان به ده --->نگرش 

 P < 0/001   معنای به  ***4)
نگرش و بازاريابی دهان به دهان كمتر است. پس رابطه معناداری بین  05/0در مورد اين فرضیه نیز مقدار سطح معنی داری از 

بازاريابی دهان ز تغییرات درصد ا 25به میزان تقريبی نگرش نیز نشان می دهد كه متغیر  247/0وجود داشته و ضريب مسیر 

رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. نگرش و بازاريابی دهان به دهان ند. از اين رو بین را به طور مستقیم تبیین می كبه دهان 

واحد افزايش خواهد  247/0به مقدار بازاريابی دهان به دهان به میزان يک واحد، شاخص  نگرشبه عبارت ديگر، با افزايش 

 پس فرضیه چهارم تايید می شود.يافت. 

 ه صفحات برند تاثیر معنادار دارد.نیت بازگشت بنگرش بر  . آزمون فرضیه پنجم:5

 نتایج آزمون فرضیه پنجم. 16جدول

 نتیجه  Pسطح معنی داری  tمقدار آماره  βضريب مسیر  فرضیه

 تايید فرضیه *** 892/5 479/0 نیت بازگشت --->نگرش 

 P < 0/001   معنای به  ***4)
نگرش و نیت كمتر است پس رابطه معناداری بین  05/0نشان می دهد كه چون مقدار سطح معنی داری از  (16جدول )

به میزان تقريبی نگرش نیز نشان می دهد كه متغیر  479/0وجود دارد. به همین ترتیب ضريب مسیر بازگشت به صفحات برند 

نگرش و نیت بازگشت به را به طور مستقیم تبیین می كند. از اين رو بین ت برند نیت بازگشت به صفحادرصد از تغییرات  48

نیت بازگشت به ، شاخص نگرشيک واحدی  دارد. به عبارت ديگر، با افزايش رابطه مثبت و معناداری وجودصفحات برند 

 د قرار می گیرد.پنجم نیز مورد تايیواحد افزايش می يابد. بنابراين فرضیه  479/0به مقدار صفحات برند 

 آزمون فرضیه های میانجی )فرضیه های ششم و هفتم(:. 6
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به منظور بررسی فرضیه های مربوط به متغیر میانجی از ضرايب استاندارد روابط غیر مستقیم كه توسط نرم افزار گزارش می 

 شود استفاده خواهیم كرد.
 مستقیمضرایب استاندارد روابط غیر . 17جدول 

 نیت بازگشت بازاريابی دهان به دهان نگرش هیجانات مثبت یتصوير ذهن سازه

 0 0 0 0 0 هیجانات مثبت

 0 0 0 0 0/157 نگرش

 0 0 0 0/055 0/177 بازاريابی دهان به دهان

 0 0 0 0/108 0/344 نیت بازگشت

 
ا می كند. با نقش میانجی ايفبازاريابی دهان به دهان فرضیه ششم بیان می كند كه نگرش در رابطه میان تصويرسازی ذهنی و 

بطور غیر  177/0را به میزان  بازاريابی دهان به دهانمتغیر تصوير ذهنی شاخص  05/0در سطح خطای  (17توجه به جدول )

ابی دهان به بازاريمستقیم تحت تاثیر قرار خواهد داد. يعنی با افزايش متغیر تصويرسازی ذهنی به اندازه يک واحد، شاخص 

واحد افزايش خواهد يافت. پس فرضیه ششم تحقیق مورد تايید  177/0نجی نگرش و بطور غیر مستقیم به اندازه با میا دهان

 قرار خواهد گرفت.

نقش میانجی ايفا می كند. مشابه نیت بازگشت فرضیه هفتم بیان می كند كه نگرش در رابطه میان تصويرسازی ذهنی و 

واحد بطور  344/0را به میزان  نیت بازگشتدرصد متغیر تصوير ذهنی شاخص  95ه به جدول با اطمینان با توجفرضیه قبل 

با  نیت بازگشتغیر مستقیم تحت تاثیر قرار خواهد داد. يعنی با افزايش متغیر تصويرسازی ذهنی به اندازه يک واحد، شاخص 

 تم تحقیق نیز مورد تايید است.واحد افزايش می يابد. پس فرضیه هف 344/0میانجی نگرش و بطور غیر مستقیم به اندازه 

 گیری نتیجه. 9-1
 ."دارد معنادار تاثیر نگرش بر ذهنی سازی تصویر شفافیت ": نخست فرضیه آزمون گیری نتیجه. 1

 رابطه خطا درصد 5 با كه گرديد مشخص 05/0 میزان از در نظر گرفته شده داری معنی سطح بودن كوچکتر به توجه با

نشان می به دست آمده  562/0 مسیر ضريبمقدار همچنین . دارد وجود نگرش و ذهنی سازی يرتصوشفافیت  بین معناداری

 .كند می تبیین مستقیم طور به را نگرش تغییرات از درصد 56 تقريبی میزان به ذهنی سازی تصوير شفافیت متغیر كه دهد

 مهر حسینی و دهدشتی(، 1395) همکاران و دانشیان كه هايی پژوهش در .است قرار گرفته تايید مورد اول فرضیه فلذا

 به اند داده انجام نگرش بر موثر عوامل حوزه در ،(2016) همکاران و لیو ،(2008) والبر و هاگان و( 2006) هنری ،(1397)

 همکاران و فائو. است بالايی همسويی دارای بخش اين در كنونی پژوهش های يافته با كه اند كرده پیدا دست هايی يافته

 در كاربران سوی از شده ادراک ريسک كاهش با تواند می برند مطلوب برند تصوير كه، اند كرده تاكید يافته اين بر ،(2017)

 با توانند می برندها مديران رو اين از. دهند افزايش را مثبت نگرش سطوح و داده كاهش را برندها خصوص در مجازی فضای

 ايجاد با اجتماعی های شبکه در خود برند صفحات در گرافی موشن و اينفوگرافی زا استفاده مانند جذاب های برنامه طراحی

 .كنند دهی جهت را آن و گذاشته تاثیر خويش برند خدمات و محصولات به نسبت كاربران نگرش بر شفاف ذهنی تصوير

 ."دارد عنادارم تاثیر مثبت هیجانات بر ذهنی سازی تصویر شفافیت " دوم؛ فرضیه آزمون گیری نتیجه.  2

 رابطه خطا درصد 5 با كه گرديد مشخص 05/0 میزان از در نظر گرفته شده داری معنی سطح بودن كوچکتر به توجه با

 كه كند می مشخص 698/0 مسیر ضريب ترتیب همین به. دارد وجود مثبت هیجانات و ذهنی سازی تصوير بین معناداری

 رو اين از. دهد می توضیح مستقیم طور به را مثبت هیجانات تغییرات از درصد 70 تقريبی میزان به ذهنی سازی تصوير متغیر

 دوم فرضیه پس. دارد وجود معناداری و مثبت نیزرابطه  مثبت هیجانات و ذهنی سازی تصوير بین كه، گرفت نتیجه توان می

 و( 2008) جانگ و ريو ،(2007) سيوك ،(1396) همکاران و فرخی ،(1395) آخوند مزرعه كه پژوهشی در .شود می تايید نیز
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 دارای كنونی پژوهش های يافته با كه اند كرده پیدا دست نتايجی به اند، داده انجام حوزه اين در ،(2010) همکاران و ريو

 اند يافته دست نتیجه اين به شده، ريزی برنامه رفتارهای حوزه در خود پژوهش در ،(2019) همکاران و رانر .باشد می مطابقت

 نقش دلیل به اجتماعی صفحات در كاربران سوی از شده ريزی برنامه رفتارهای كردن درگیر در تواند می ذهنی تصوير ه؛ك

 با توانند می برندها مديران اساس اين بر .گذارند توجهی قابل اثرات كابران نگرش بر مثبت هیجانات بازنمايی در آن ويژه

 خويش از مطلوب ذهنی تصاوير ايجاد با...  و تجاری های فتوكلیپ از استفاده مانند زرو به های فناوری و تکنولوژی از استفاده

 .نمايند ايجاد معناداری اثرات نیز آنان نگرش بر كاربران ذهن در

 ."دارد معنادار تاثیر نگرش بر مثبت هیجانات " سوم؛ فرضیه آزمون گیری نتیجه. 3

 5 با كه شود می مشخص 05/0 میزان از داری معنی سطح بودن كوچکتر تندر نظر گرف با و  آمده دست به نتايج اساس بر

 متغیر كه دهد می نشان نیز 225/0 مسیر ضريب و داشته وجود نگرش و مثبت هیجانات بین معناداری رابطه خطا درصد

 می نتیجه اين به رو اين از. كند می تبیین مستقیم طور به را نگرش تغییرات از درصد 22 تقريبی میزان به مثبت هیجانات

 و بیرامی .قرار گرفت تايید موردنیز  فرضیهفذا اين . دارد وجود معناداری و مثبت رابطه نگرش و مثبت هیجانات بین كه، رسیم

 حوزه اين در كه خويش های پژوهش در  ،(2013) مسعود ،(1394) زاده رجب و علیزاده ،(1394) عباسی ،(1392) همکاران

 ،(2020) همکاران و وو. دارد همسويی بخش اين در كنونی پژوهش های يافته با كه اند يافته دست نتايجی به اند داده انجام

 يافته اين بر اند داده انجام مجازی فضای در آنلاين صورت به مجدد خريد نیت بر موثر عوامل حوزه در كه خويش پژوهش در

 بر تواند می اجتماعی های شبکه در برندها صفحات مديران سوی از مثبت هیجانات و احساسات ايجاد كه، اند كرده تاكید

 ايجاد با توانند می برندها مديران اساس اين بر .باشد گذار تأثیر نوظهور فضاهای اينگونه در مجدد خريد قصد و كاربران نگرش

 اثرگذار خويش كاربران نگرش بر ای گونه به ای توصیه بازاريابی ظرفیت از بهینه استفاده طريق از مثبت هیجانات و احساسات

 دلپذيری مندی، رضايت مطلوبیت بیان مثبت، نظرات درج با برند، خدمات يا و محصولات از استفاده هنگام در آنان كه شوند

 بلندمدت و مدت میان مدت، كوتاه اهداف با متناسب طريق اين از كاربران ساير نگرش و افکار ؛...  و برند صفحات اين از بازيد

 .نمايند دهی جهت ويشخ

 ."دارد معنادار تاثیر دهان به دهان بازاریابی بر نگرش " چهارم؛ فرضیه آزمون گیری نتیجه. 4

 بین معناداری رابطه گرديد، مشخص 05/0 از كمتر داری معنی سطح به توجه با همچنین و آمده دست به نتايج به توجه با

 25 تقريبی میزان به نگرش متغیر كه دهد می نشان نیز 247/0 مسیر ضريب و داشته وجود دهان به دهان بازاريابی و نگرش

 و نگرش بین كه، رسیم می نتیجه اين به رو اين از. كند می تبیین مستقیم طور به را دهان به دهان بازاريابی تغییرات از درصد

 و ماهری كه پژوهشی در .شود می یدتاي چهارم فرضیه پس. دارد وجود معناداری و مثبت رابطه دهان به دهان بازاريابی

 و( 2015) تومر و دهقانی ،(2006) همکاران و اتان ،(1396) همکاران و امیدی ،(1395) طهمورثی و میرابی  ،(1392) حسینی

 دارای كنونی پژوهش های يافته با كه است كرده پیدا دست نتايجی به است، داده انجام حوزه اين در ،(2016) همکاران و دينح

 بازاريابی و برند نسبت نگرش تاثیرات حوزه در كه خويش پژوهش در ،(1397) مصلی و میران. باشد می مطابقت و مسويیه

 نگرش كه، اند رسیده نتیجه اين به اند داده انجام مجازی فضای در شفاهی های توصیه شیوه به الکترونیکی دهان به دهان

 تواند می مجازی فضای در نظرات گذاری اشتراک به  طريق از ای توصیه صورت به دهان به دهان تبلیغات و ها برند به نسبت

 داشته سايرين برای معتبر برندهای صفحات تبلیغ برای ها روش اينگونه از استفاده به كاربران نگرش بر معناداری و مثبت تاثیر

 ای گونه به كاربران نگرش بر موثر های روش از یگیر بهره و دقیق ريزی برنامه با توانند می برندها مديران كلی، طور به. باشد

 در...  و نظريات درج صورت به ها توصیه طريق از نیستند برندها اين مشتری هنوز كه ديگری بالفعل كابران كه نمايند عمل

 .كنند استفاده بیشتری كارايی با دهان به دهان بازاريابی های ظرفیت از برندها صفحات
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 ."دارد معنادار تاثیر برند صفحات به بازگشت نیت بر نگرش" پنجم؛ فرضیه آزمون گیری نتیجه. 5

 رابطه پس است كمتر 05/0 از داری معنی سطح مقدار چون كه اند كرده مشخص شده؛ داده ننشا شده انجام برآوردهای

 كه دهد می نشان یزن 479/0 مسیر ضريب ترتیب همین به. دارد وجود برند صفحات به بازگشت نیت و نگرش بین معناداری

 رو اين از. كند می تبیین مستقیم طور به را برند صفحات به بازگشت نیت تغییرات از درصد 48 تقريبی میزان به نگرش متغیر

 بنابراين. دارد وجود معناداری و مثبت رابطه برند صفحات به بازگشت نیت و نگرش بین كه، رسید نتیجه اين به توان می

 گلزتر و انوارو  (1396) رنانی باقری ،(1395) همکاران و آشوغ كه، پژوهشی در .گیرد می قرار تايید دمور نیز پنجم فرضیه

 و همخوانی بخش اين در آمده دست به نتايج با كه اند كرده پیدا دست های يافته به اند داده انجام( 2013) زنگین ،(2011)

 اين به اند داده انجام مجدد آنلاين خريدهای بر موثر عوامل حوزه رد( 2019) همکاران و اوفوری كه تحقیق در. دارد همسويی

 برای كه كنند توصیه  اجتماعی های شبکه در خويش محصولات فروشندگان به بايست می برندها مديران كه اند رسیده نتیجه

 بازاريابی از استفاده مانند يیها روش اتخاذ با خويش كاربران نگرش روی بر فضاها اينگونه در خويش صفحات از بازديد افزايش

 .باشند داشته معناداری اثرگذاری ويروسی

 (هفتم و ششم های فرضیه) میانجی های فرضیه آزمون گیری نتیجه. 6

 میانجی نقش دهان به دهان بازاریابی و ذهنی تصویرسازی میان رابطه در نگرش که کند می بیان ششم فرضیه -

 . کند می ایفا

 میزان به را دهان به دهان بازاريابی شاخص ذهنی تصوير متغیر 05/0 خطای سطح درای به دست آمده به داده ه توجه با

 شاخص واحد، يک اندازه به ذهنی تصويرسازی متغیر افزايش با يعنی. داد خواهد قرار تاثیر تحت مستقیم غیر بطور 177/0

 می جهینت اين به پس. يافت خواهد افزايش واحد 177/0 اندازه به مستقیم غیر بطور و نگرش میانجی با دهان به دهان بازاريابی

 مهر حسینی و دهدشتی ،(1394) همکاران و حسینی .است شده گرفته قرار تايید مورد تحقیق ششم فرضیه كه، رسیم

 در شپژوه های يافته با همسو نتايجی به خويش های پژوهش در ،(2011) همکاران و بوبل ،(2009) جیمز و پئون ،(1398)

 متغیرهايی میان كه، اند رسیده نتیجه اين به خويش پژوهش در ،(1398) مهر حسنی و دهدشتی. اند يافته دست بخش اين

 اثرگذار دهان به دهان بازاريابی و  ذهنی سازی تصوير شفافیت بر تواند می میانجی و واسط متغیر يک عنوان به نگرش مانند

 . باشد

 . کند می ایفا میانجی نقش بازگشت نیت و ذهنی تصویرسازی میان رابطه در نگرش که کند می بیان هفتم فرضیه -

 میزان به را بازگشت نیت شاخص ذهنی تصوير متغیر درصد 95 اطمینان با می توان ادعا نمود آمده دست به نتايج به توجه با

 واحد، يک اندازه به ذهنی تصويرسازی رمتغی افزايش با يعنی. داد خواهد قرار تاثیر تحت مستقیم غیر بطور واحد 344/0

 رسیم می نتیجه اين به پس. يابد می افزايش واحد 344/0 اندازه به مستقیم غیر بطور و نگرش میانجی با بازگشت نیت شاخص

 اكسپکتور و فاكس ،(1397) صناعی و دشتی ،(1396) هاشمی بنی .است گرفته قرار تايید مورد نیز تحقیق هفتم فرضیه كه،

 يافته با كه نددست ا نتايجی به اند داده انجام حوزه اين در كه خويش های پژوهش در ،(2011) همکاران و كلايس ،(2006)

 اثرگذاری حوزه در كه خويش پژوهش در ،(2016) بامبر .باشد می مطابقت و همسويی دارای بخش اين در كنونی پژوهش های

 رسید نتیجه اين به است گرفته انجام كاربران توسط مجدد خريد نیت گیری جهت بر مثبت هیجانات منطقی ارزيابی و پردازش

 قصد متغیر بر كه كلیدی های مولفه بر ها نگرش اين و بوده اثرگذار مطلوب های نگرش گیری شکل در مثبت عواطف كه؛

 كاربران در منفی رويکرد با اساتاحس و عواطف اين اگر اما. است داده قرار تايید مورد را دارند معناداری اثرگذاری مجدد خريد

 در برند آن از دوباره خريد و مجدد بازديد به تمايلی ديگر كاربر كه نمايد می ايجاد كاربران در نامطلوبی های نگرش شود ايجاد

 . داشت نخواهد مجازی فضای
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 منابع:
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