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 چکیده

خرید روش  کیبه  ریاخ یدر سال ها از طریق آنها نیآنلا دیخررسانه های اجتماعی و 

شناسایی اثرات متغیرهای مطالعه  نیهدف از ا. شده است لیمحبوب و در حال رشد تبد

، ژوهشپروش . است نیآنلا دیبر قصد خر یو توانمند ساز یپاداش، اجتماعشامل  انگیزشی

کاربران شبکه  ،و از نوع کاربردی است. جامعه آماری این پژوهش تحلیلی-پیمایشی

تمایل دارند محصولات پوشاک مورد نیاز خود را از که  افرادی هستند اجتماعی اینستاگرام و

و از  است غیراحتمالی . طرح نمونه گیری، خرید کنند صفحات رسانه اجتماعی اینستاگرام

 زا روش نمونه گیری در دسترس استفاده شده است. برای سنجش متغیرهای مورد مطالعه

. روایی و پایایی پرسشنامه با استفاده از روایی صوری و سازه و استفاده شدابزار پرسشنامه 

کاربران شبکه اجتماعی نفر از  184 ازنباخ مورد تأیید قرار گرفت. داده ها ونیز آلفای کر

رای ب و جمع آوری گردیدرام که صفحات فروش پوشاک و مد را دنبال می کرده اند اینستاگ

نشان  جیاستفاده شد. نتا 28 اس پی اس اس و آموس تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افزار

 نیلاآن دیخر قصدبر  میبه طور مستق ی و توانمندسازیاجتماعانگیزه های پاداش،  داد که

 مچنینهد. نگذار یم ریاعتماد تأث قیاز طر میمستق ریبه طور غ نیو همچن خریداران پوشاک

میانجی ا ر کاربران نیآنلا دیو قصد خر یتوانمندساز زهیانگ نیاعتماد به طور کامل رابطه ب

واژگان کلیدی: اعتماد آنلاین، رسانه اجتماعی، انگیزه  گری می کند. 

 اجتماعی، انگیزه توانمندسازی، قصد خرید آنلاین

 

 

 

    Abstract                 

Social media and online shopping have become a popular and 

growing shopping method in recent years. Trust is one of the main 

factors that increase online shopping. Other components that 

contribute to the intention to buy online are motivators. Incentives 

encourage users to buy products online. The purpose of this study is 

to investigate the effects of consumer motivations, including reward, 

social and empowerment, on online purchase intention through trust 

in apparel and fashion retailers on social media. The research method 

is survey-analytical and applied. The population of this research is 

Instagram social network users and people who tend to buy from 

Instagram social media pages. The sampling plan is non-probability 

and available sampling method is used. A questionnaire was used to 

data gathering. Validity and reliability of the questionnaire have been 

confirmed using construct validity as well as Cronbach's alpha. The 

data has been collected using a questionnaire from 384 users of the 

Instagram social network who have followed clothing and fashion 

sales pages. Amos and SPSS 18 software were used for data analysis. 

The results showed that reward, social, and empowerment motives 

directly affect the online purchase intentions of apparel buyers and 

also indirectly through trust. Also, trust fully mediates the 

relationship between empowerment motivation and online purchase 

intention of users. Keywords: Online trust, Social media, Social 

motivation, Empowerment motivation, Online purchase 

intention  
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 مقدمه. 1

انه رسدر را  یقابل توجه زمان مشتریانکاربران و  .در سراسر جهان مورد استقبال قرار گرفته اند یاجتماع یرسانه هاامروزه 

 یهارسانه خود را در  زماناز زیادی  ادیرمق افراد(. از آنجا که 2481و همکاران ،  ندلزی)ومی گذرانند یاجتماع یها

ت. را به خود جلب کرده اس انابیتوجه بازار یاجتماع یها رسانه و گستردگی استفاده از تیمحبوباین ، گذرانند یم یاجتماع

 ییلتفرم هاپمهم ترین از  یکی نستاگرامی، ایاجتماع شبکهمبتنی بر موبایل و  کیالکترون و بازاریابی از زمان ظهور تجارت

ایجاد شد تا  یاجتماع رسانه پلتفرم کیبه عنوان  ین اپلیکیشن. ا(2428پوترا و دارما، )شود یانتخاب م مردماست که توسط 

 یبرا 2482 لیردر آواین اپلیکیشن  .اشتراک گذاری نمایند افراد ریبا سا رتباطا قیرا از طر و گرافیک ریتوانند تصاوبکاربران 

 لایو ،صفحه خود لیپروفا قیند از طرنتوا ی، کاربران م2487سال  از. گرفتقرار در دسترس  نیز اندرویدکاربران 

یا  1کامرس -اس های فرمپلتمهم ترین  ی ازکیبه عنوان  نستاگرامیابا توجه به موارد فوق،  (.2824، و همکاران )کویبگذارند

 یاعاجتم- یاقتصاد یایمزا سریع و رشد موبایلی همچنانتجارت اینکه  با وجود .انتخاب شده استتجارت رسانه اجتماعی 

اقتصاد کشورهای در حال  از چالش ها در یاریمتفاوت است. بس وضعیت، در حال توسعه یدر کشورها دارد امارا  بسیاری

 ینشان م مطالعات ،اراست نی. در هم(2424)پنا گارسیا و همکاران، شده است و موبایلی یکیمانع رشد تجارت الکترونتوسعه 

 شبکه های اجتماعی. عادت کرده اند نترنتیبه استفاده از ا افتهیتوسعه  یمصرف کنندگان در کشورها کاربران و دهد که

اشند. تاثیرگذار ب کاربراند تا از طریق ساز و کارهای موجود در ارزش ویژه برند و ارزش ویژه ارتباطی، بر پاسخ نکنمی کمک 

 همنجر بمشتریان به پاسخ  در اجتماعیهای شبکه  ی درارتباطات وشده  طراحیساز و کارهای نشان داده،  پژوهش های اخیر

 موبایلی و از تجارت همچنین (.8111محمد شفیعی و همکاران،می شود)ند افزایش رضایت از بر و وفاداری مشتریان به برند

در حال توسعه به  یداده اند. در مقابل، مصرف کنندگان در کشورها رییخود را تغ یبهره مند و سبک زندگ یکیالکترون

وبی، )الیرا بپذیرنداز آن  یناشریسک توانند  یاعتماد ندارند و نم یکیالکترون یندهای، به فراعادت دارند حضوریمعاملات 

و  از رسانه ها دهد تاثیر مثبت سهولت استفاده درک شده بر سودمندی درک شده نشان می ها پژوهشبرخی نتایج  .(2485

 باعث شود و یا خرید مجدد می شده و موجب قصد خرید پلتفرماست که در نهایت باعث اعتماد به  بازی های دیجیتالی

اهمیت  ی،های اجتماعرسانهخدمات امروزه  (.0011)محمد شفیعی و محسنی،ها می شودسودآوری کسب و کار بهبود

رسانه های  شده است. علاوه براین،ها در سبک زندگی روزمرۀ انسانزیادی به تغییرات منجر اند که پیدا کرده روزافرونی

؛ طباطباییان و 0100،)هاجی و استاک ندویکم تأثیر گذاشته ابیستبر رفتار خرید بسیاری از جمعیت جهان در قرن اجتماعی 

  (.0010محمد شفیعی،

 رسانه اجتماعی در این شرایط، یک مساله و سوال اساسی این است که چه عواملی بر روی ایجاد قصد خرید پوشاک از طریق

ی از مجموعه ا ،ر اساس مطالعات پیشینو ب در راستای حل این مساله شکل گرفتاینستاگرام اثرگذار است. پژوهش حاضر 

                                                           
1 . S-Commerce 
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از آنجا که طبق بررسی مطالعات پیشین، تا کنون تحقیقی در . گرفتمورد آزمون قرار  بین آنها و روابطمهم ترین متغیرها 

زمینه بررسی تاثیر متغیرهای انگیزشی بر قصد خرید کاربران رسانه های اجتماعی در صنعت پوشاک و مد ایران انجام نشده 

 انگیزه های پاداش، اجتماعی و توانمندسازی بر قصد خرید آنلاین اثربه بررسی  است این پژوهش دارای نوآوری می باشد و

 . می پردازدگری اعتماد  از طریق اینستاگرام با میانجی و مد پوشاک

 

 پیشینه نظری. مبانی و 2

 پژوهش پرداخته می شود:   فرضیه های ظری، پیشینه، مدل مفهومی ودر این بخش از مقاله به بیان مبانی ن

 دیقصد خر 1-2

 یبرا یشترم یذهن یزیدارد و برنامه راشاره  یمشترکاربر یا خاص نزد  کالا یا خدمت کی دیخر زهیو انگ تیبه ن دیقصد خر

 دیرفتار تکرار خر یامجدد  دیبا عنوان قصد خر ریمتغ نیاز ا نیشود. همچن یرا شامل م ندهیدر آ آن کالا یا خدمتاستفاده از 

رفته است قرار گ و بررسی مورد بحث یابیبازار قاتیبه طور گسترده در تحق کاربر یا مشتری دیقصد خر .شود یم نام برده زین

خرید معیاری است که  قصد(. 8114، اجزن و فیشباین)کند یم ینیب شیرا پ دیخر ی( و رفتار واقع8111و همکاران،  ملیتاز)

، قصد ویژه(. به طور 8118، آجزن)را ارزیابی می کندانجام آن  یخاص و تلاش برا خرید رفتار کیافراد به  گی تمایلچگون

کسب  تی، نحوه فعال(. در واقع2480 و همکاران، جلیلوندرضا )شود یم فیکالا تعر کی دیخر یفرد برا لیبه عنوان تما دیخر

که  حاضر در عصر(. 2424،  پناگارسیا و همکارانشود ) یابیآن ارز انیمشترکاربران و  دیقصد خر یتواند از رو یم و کار

 عوامل متفاوتی می تواند بر تصمیم گیری مشتریان در ،خرید و فروش کالا و خدمات از طریق اینترنت رونق فراوان یافته است

 آن فروشگاه باید در راستای وفادار کردن مشتری اقداماتی ،انتخاب شیوه خرید موثر باشد. پس از خرید مشتری از یک فروشگاه

به همین شکل در فضای آنلاین و صفحات رسانه های انجام دهد به گونه ای که موجب قصد خرید مجدد او از فروشگاه شود. 

 ،قر بازرگانو اح نیز وفادارسازی کاربران منجر به قصد مراجعه و خرید مجدد می شود)محمد شفیعی اجتماعی فروشگاه ها

8117).  

 

 1و خرید از رسانه اجتماعی قصد خرید آنلاین 2-2

 یها اهفروشگاز  کالاها در گذشتهکرده است.  رییتغ یریچشمگ رزبه ط ها در بازاردیخر شکل و چگونگی، در چند دهه گذشته

 و از طریق پلتفرم های نیآنلابه صورت روز  افزونی به طور  انیمشترکاربران و ، اما در حال حاضر. شد یم یداریخر یسنت

کی، الکترونی های ، پرداختکالامطلوبی مانند مقایسه  خدماتفروشگاه های آنلاین  از آنجا که  .کنند یم دیخر الکترونیکی

را  آنلاین و پلتفرم های تمایل بیشتری برای خرید از طریق این فروشگاه ها کاربرانقیمت و... را فراهم می کنند  سریع مقایسه

را به نمایش می گذارند و نیازهای  مختلف کالاهایاز  مجموعه ایفروشگاه های آنلاین  (.8117، همکارانو  رسولیدارند)

                                                           
1 .Online Purchase Intentions 
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فراهم می  (الکترونیکیپرداخت مانند پرداخت درب منزل و )را با شرایط بهتر و راحت تر  و کاربران مصرف کنندگان گوناگون

توانند بران بکار . این شبکه جهانی باعث شده تامصرف کنندگان شده استکاربران نترنت باعث افزایش قدرت ایشبکه کنند. 

)تاندون و خرید کنندکالای مطلوب خود را و نمایند  بدون دخالت فروشندگان، محصولات را با یکدیگر مقایسه

 (.2481همکاران،

 اینترنتی خرید نهایی مذاکره و به عنوان مرحله مصرف کنندهکاربر و رفتار  ینیب شیپبرای  متغیریبعنوان  نیآنلا دیخر قصد

مصرف کننده کاربر و تجربه شده توسط  یزشی(. معمولاً عوامل مختلف انگ2481و همکاران، میناردس )واگنرمی شودتعریف 

 یزشیانگ با عوامل پا و نوظهورنو یدر بازارها یزشی(. عوامل انگ2487پاپاس و همکاران،)می شوند نیآنلا دیقصد خر منجر به

کاربر ر رفتار د باعث تغییرکه هستند  یمداوم راتییساز تغ نهینوظهور زمنوپا و  یبازارها رایز است.متفاوت  شرفتهیپ یبازارها

ا ی ها تیبه وب سا میبا مراجعه مستق می توانند مصرف کنندگانکاربران و امروزه  .(2424ونتر و کلب، )می شوند یمشتریا 

 انی، مشتر2424از سال  مورد نظر خود را پیدا کنند. کالا یا خدمت ،رسانه های اجتماعیان در خرده فروشو پیج های صفحات 

 ی، لپ تاپ ها و تلفن ها یزیروم یها انهی، از جمله رامختلف یها و دستگاه ها انهیاز را یعیوس فیتوانند با استفاده از ط یم

 کنند. دیخر سهولت بیشتر سرعت و او ب نیبه صورت آنلا هوشمند

 

 

 و اعتماد در رسانه های اجتماعی مفهوم و تعریف اعتماد الکترونیک 3-2

شود. های اینترنتی تعریف میفروشگاهدرگاه های مجازی و به عنوان باور مشتریان به اعتبار و حسن نیت  1اعتماد الکترونیک

در وامل یکی از مهم ترین ع مشتریان کاربران و اعتمادهای اینترنتی، و فروشگاه ، تجارت موبایلیدر عرصه تجارت الکترونیک

 به برقراری روابط هر دو طرف. گرایش محسوب می شود تجاری معامله طرفین مدت و پایدار بین بلندروابط تجاری  ایجاد

اعتماد یکی از . در واقع (2422و همکاران،  فرناندز بونیلا)گردد طرفین به یکدیگر برمیمتقابل میزان اعتماد مدت به  طولانی

که ند می رساین باور  به رابطه تجاری طرفین ،«اعتماد»عنصر با وجوداست.  تجاری تدروابط بلند م استمراراصلی در  عوامل

 ،پوپووا و همکاران)عادلانه حفظ خواهد شد صورتشان از منافع به  همچنان سهم نیز حتی در شرایط غیر قابل پیش بینی

ای العادهاز اهمیت فوق کالاها و خدماتو فروش آنلاین  ، تجارت موبایلیدر زمینه تجارت الکترونیک ویژه. این مقوله به (2481

 برخوردار است. 

 (.2424)ونتر و کلب، دارنداستفاده از آن را  و مهارت و دانش دارندطلاع اینترنت ا منافع و مزایایمشتریان از  امروزه کاربران و

کلید  ،است. اعتماد «آنلایناعتماد به فروش »رسد عامل اصلی که کمتر مورد توجه قرار گرفته است به نظر می وجود اینبا 

 است.  آنلاینمشتریان برای خرید از یک فروشگاه  کاربران و کلید تصمیمفروش و 

                                                           
1 . Electronic trust 

https://parsmodir.com/db/marketing/trust.php
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نبود شرایط  لیبه دلهای اجتماعی  شبکهدر فضای هستند. غالباً  یمتک نترنتیعملکرد خود به ا یبرا نیآنلا یاجتماع یها رسانه

 اغلب نیاعتماد کنند. بنابرا نیز گرانید اتیخلق تجربه خود به تجرب ی، افراد ممکن است مجبور باشند براحضوریمکالمه 

. رندیگ یاطلاعات در نظر م و بررسی داده ها و یجمع آور یبرا یرا به عنوان واسطه ا های اجتماعی شبکهو  وب ،نکاربرا

 نظرات ،های انجام شده توسط کاربران یناشناخته به رتبه بند حقیقی یا حقوقی به اشخاصکردن اعتماد  یبرا همچنین کاربران

 (.2481)شارما و همکاران،کنند یاعتماد م مجازی رسانه های موجود در فضای یفرد نیها و ارجاعات ب هیو توص کاربران

 یاه رسانه استفاده از .ندنکنترل نمی کرا  یاجتماع موجود در رسانه یمحتوا ،شرکت ان این است کهاعتقاد کاربر معمولا 

مراه ه و غیر معتبر رمجازیکاربران غ و دیده شدن آن توسطخطر قرار گرفتن اطلاعات تحت با  کار و کسب یبرا یاجتماع

 تیمناسطح پایین ، در فضای مجازی یخصوص میحر نییاز سطح پا کاربران برداشت ،های اجتماعی شبکهدر فضای . است

 اساسا اخلاق در(. 2224)شارما و همکاران،شود یا برند منجر از اعتماد به شرکت یتر نییممکن است به سطح پا الکترونیکی

 .یکی از ابعاد پنج گانه اخلاق خرده فروشی های الکترونیکی می باشد قابلیت اعتماد ی دارای اهمیت می باشد.فروشخرده

 (.9911)محمدشفیعی و همکاران، 

 

 اننده ها انگیز 4-2

 

 انگیزه پاداش  1-4-2

 ه معنی بانگیزه پاداش  ،. به عبارت دیگراست یپاداش خارج ای آتیبه دست آوردن سود  یقصد کاربران برا ،انگیزه پاداش

انجام شد ه است.  یاجتماع یرسانه ها پاداش در زهیانگ نهیمطالعه در زم نیچند. می باشد و معنوی مادی یمشوق ها افتیدر

داش . پاکمک می کند نیآنلاکسب و کارها در فضای شبکه های عملکرد بهتر به  پاداشکه  مشخص کرده انداین پژوهش ها 

ته می در نظر گرفآورند  یم یرو یاجتماع یها رسانهکه به استفاده از  یافرادکاربران و  فعالیت و خرید برای زهیبه عنوان انگ

 ی تواند. این پاداش ها مهستند ندهیپاداش در آ ینوعمنتظر دریافت  های اجتماعی شبکهکاربران  مخاطبان و شود. به بیان دیگر

و همکاران،  فیپس)از کاربران وفادار باشد و تشکر و یا پاداش های معنوی مثلا تقدیر زهیجا ایپول مانند  یاقتصادمالی  و  شوقم

2485) . 

فظ ح ، ماندگاری ویاز وفادار نانیاطم یبرا «یمشتر تیرضاافزایش »صرف ، که امروزه در بازارها وجود دارد یرقابت طیدر شرا

ارتباط خود با شرکت یا برند را قطع  ،تعهدعدم عدم علاقه و  لیممکن است به دل انیمشترکاربران و  .ستین یکاف یمشتر

 روی دهی  پاداش یبه برنامه ها یمشتر زشیاز ر یریجلوگ یبرا لاًمعمو ابانی، بازارطیشرا نی(. در ا2481، گانگ و یی)کنند

 تیاهستند که بتوانند رض آنهایی، یوفادار و برنامه های طرح ها نیوجود دارد که بهتر توافق در میان صاحبنظران نیا می آورند.

 نی(. بر ا2445، و همکاران)آرنولد کنند، جلب کنند یتوانند از آنها کپ یم یسختبه که رقبا  مسیرهاییرا از  انیمشترکاربران و 

ق تا کاربران از طری می گنجانندپاداش خود  یرا در برنامه ها سورپرایز کردن و غافلگیر نمودن، شرکت ها اغلب عناصر اساس

  .را تجربه کنند ر و لذت بیشتریدتیشدمثبت احساسات این پاداش ها، 
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 انگیزه اجتماعی  2-4-2

ه عنوان بارتباطات  نیشدن توسط آنها اشاره دارد. ا رفتهیو پذ سایر انسان هابا  ارتباط یانسان برا ازیبه ن یاجتماع زهیانگ

مربوط می  نیاز سایر و پاسخبازخور دریافتبه ، میرمستقیغ ای میشود که به طور مستق یدر نظر گرفته م یاجتماع یرفتارها

مصرف کنندگان معمولاً هنگام کاربران و بوده است.  یاجتماع تیفعال کی وارههم دیخر .(8111)ایزدی و همکاران، شود

(. مطالعات نشان داده 2445، و همکاران)گودز رندیگ یقرار م گرانیبا د یاجتماع ارتباطات ریتحت تأث ،دیخر یریگ میتصم

(. 2485؛ وو و چن، 2481و همکاران،  اوزتورک؛ 2481)هسو و لین،دندار خریدبر قصد  اثر زیادی یاجتماع عواملاست که 

 ،ون بر اینافز. داردموبایلی  یاستفاده از پرداخت هاخرید و بر قصد  یمثبت، اثر یاجتماع اثراست که  شدهمطرح  هیفرض نیا

 شیا افزار خریدقصد  ،به طور مثبت یکیالکترون پرداختنسبت به استفاده از  یذهن یهنجارهاکه  اندکرده  ثابت پژوهش ها

 (2424)شارما و همکاران،دهد یم

 

 انگیزه توانمندسازی 3-4-2

. به زعم مک شودیم ادی نسان هادر ا یزشیانگ یحالت درون کی عنوانبه  یاز توانمندساز ،یشناختروان یمنابع علم در

 یزشیانگ تلایدر تما یتوانمندساز .، نیازمند هستندافراد ریبر سا و نفوذ کنترل هب یدرون لیبه قدرت و تما ،افراد (2445)کللند

وانمند گردد، موجبات ت تهیمن افرادنفس  اعتماد بهسرنوشت و  نییحق تع شیافزا بهکه  راهکاری دارد. هر گونهریشه  انسان ها

ز ا شان فیافراد در انجام دادن وظا زشیانگ یارتقا یلازم برا طیشرا جادیا قتیدر حق یساز. توانمندآوردیرا فراهم م یساز

)تسلط، نیازهای سطح بالاتر افراد فرایند تأمین ،توانمند سازی (.2448)لی و کو، است نفس اعتماد بهپرورش احساس  قیطر

توانمندسازی  هایی است که به رشد اعتماد به نفس و مهارت افراد کمک می کند.شناخت، پیشرفت و موفقیت( از طریق روش 

ر قبال آنها د بودنشده است که تأمین منابع، اختیارات، فرصت و انگیزه افراد و مسئولیت پذیر  بنیانگذاریبر اساس این ایده 

در فرد می احساس ناتوانی  و کاهشافراد  توانمندسازی باعث قدرت بخشیدن به .آنها خواهد شد عملکرد شان، باعث پیشرفت

 (.8111، و نوه ابراهیم )عبدالهیشود

ستفاده ا گرید یها سازمان ای انسان هاقدرت خود بر  ایاعمال نفوذ  یبرا یاجتماع یها شبکهاز  ،یتوانمندساز زهیانگافراد دارای 

قدرت خود بر ادراک  ایهدف افراد از اعمال نفوذ از طریق رسانه اجتماعی،  به عبارت دیگر انگیزه توانمندسازی کنند. یم

 ی را شامل می شود. اجتماع یکاربران شبکه ها ریسا ایو موسسات شرکت ها بر  یگذاراثر یبرا تلاش و نیز گرانید
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 یتر عیمفهوم وس زهیانگ ،لیدل نیبه هم .است زهیانگ جادیا یهاروش  ی ازکی و اساسا شد دخواه زهیانگ ی باعث ایجادتوانمند

 نیبه ا یاکنشو شتریب هم یمطالعه توانمندو  شود یم لیتحل و هیتجز یدر سطح فرد زهیانگ. می باشد ینسبت به توانمندساز

 یم میپارادا رییما آن را تغ و است یدیجد یدر واقع الگو ی(. مفهوم توانمند ساز2484، ویلیامز و همکاراناست) ییفردگرا

. ستیحل ن قابل یمیقد یها هیارائه شده است که با نظر یزشیمسائل انگ یبرا یبه عنوان راه حل یمفهوم توانمند ساز رایز مینام

را با  یوانمندت میتوان ینمو همچنین  است یاز توانمند ساز «گسترده تر» ،زهیانگ مییبگو یبه سادگ میتوان ینم لیدل نیبه هم

 .(2480، فول  و راسل)میکن نیگزیجا زهیانگ

این پژوهش به دلیل اهمیت مفاهیم و متغیرهای فوق و لزوم و اهمیت بررسی روابط و اثرات آنها بر قصد خرید کاربران رسانه 

اجتماعی اینستاگرام که قصد خرید محصولات پوشاک و مد را دارند انجام گرفته است. در ادامه مشخصا به بررسی مطالعات 

 شته انجام گرفته پرداخته می شود.  پیشین که در راستای این موضوعات در گذ

 در قاتیتحق نهیاست که در زم ء ایخلا بیانگرو مطالعات انجام شده در داخل و خارج کشور  قاتیتحق نهیشیگذرا به پ ینگاه

 دم بازار پوشاک وبر قصد خرید مشتریان به ویژه در  هاو اثرات آن انگیزاننده هاارتباط آن با مباحث  در یاجتماع یهارسانه

در عین حال در زیر به برخی مطالعات نسبتا مشابه که در داخل و خارج کشور انجام شده است اشاره می شود. . وجود دارد

ا ر شده بر تمایل به رزرو اینترنتی هتلها تأثیر تصویر برند، قیمت، اعتماد و ارزش ادراک( 8117خلیلیان کورتانی و همکاران)

 دراکا قیمت بر برند تصویر که نشان دادآن ی ها یافتهو  شد اصفهانشهر  هتل های در این پژوهش .مورد بررسی قرار دادند

 صدق بر شده ادراک ارزش  متغیر واسطة به و شده ادراک ارزش بر شده ادراک قیمت طرفی از است. تأثیرگذار اعتماد و شده

 دارد ستقیمغیرم تأثیر خرید قصد بر طریق این از و شده ادراک ارزش بر اعتماد که مشخص شد همچنین .تاثیر مثبت دارد خرید

ها و پیامدهای  زمینه پیش( 8117نظری هدایت و دهدشتی شاهرخ) .است مؤثر خرید قصد بر شده ادراک ارزش نهایت در و

 انیبه مشتربر تجر رگذاریتأث یمؤلفه ها را بررسی کردند. این دو پژوهشگر، های آنلاین ایرانی فروشی مشتریان در خرده تجربه

داد  . یافته های این تحقیق نشانمورد بررسی قرار دادندرا به روش ترکیبی)کمی و کیفی(  کشور نیآنلا یها یدر خرده فروش

 یعوامل خرد و کلان وفادار، تیسا وببا عوامل مرتبط  ،یعوامل مرتبط با سازمان، عوامل مرتبط با مشترکه پنج عامل شامل: 

ائزی ف پیامدهای تجربه مشتری در خرده فروشی های آنلاین هستند. ،نیآنلا یو اعتماد به خرده فروش نیآنلا یبه خرده فروش

نتایج این پژوهش  پرداختند. بررسی عوامل موثر در تمایل مشتریان به خرید از فروشگاه های مجازیبه ( 8111)و نوروزی

و  یسهولت دسترس ،یبانیامنیت، پشت، شده جادیا یارائه شده، روش پرداخت، مضمون اطلاعات، نوآور یکالاهانشان داد که 

ابراهیم زاده گنجی و  گذار است.دگان از فروشگاه های مجازی تاثیرو اعتماد بر تمایل به خرید مصرف کنن استفاده

شان داد که ن آن نتایج تبیین کردند و های گردشگری نقش عوامل مؤثر بر اعتماد الکترونیک در وبسایت نیز( 8115همکاران)

ه معنادار و الکترونیک رابط سازی با اعتماد سفارشیو تجربه خرید، آشنایی با سایت، قدرت برند، حریم خصوصی، امنیتبین 

 ةینظر براساس ینترنتیا دیخر یکننده از فناورفتار استفاده مصرفعوامل مؤثر بر ر( 8111مجدم و همکاران) مثبتی وجود دارد.

 دیز خرعوامل مؤثر بر رفتاراستفاده ااین تحقیق به بررسی  را مورد واکاوی قرار دادند. یتکنولوژو استفاده از  رشیپذ کپارچةی

ماد پرداخته است. نتایج نشان داد که قیمت و اعت یو استفاده از فناور رشیپذ کپارچةی ةیکننده براساس نظرمصرف ینترنتیا



 

متغیرهای انگیزشی بر روی قصد خرید مصرف کنندگان)مورد مطالعه: کاربران شبکه اجتماعی قاسمی:تحلیل تاثیر  ومحمد وعلیرضا حدادیان محمد حسن بیلندی

 اینستاگرام(

 

 

871 
 

مچنین تاثیر اعتماد ه و رابطه بین عادت با قصد استفاده و رفتار استفاده هم مثبت است. آنلاین دارندتاثیر مثبتی بر قصد خرید 

 تیوب سا قیاز طرمصرف کنندگان  نیکردن آنلا ریدرگ( 2485ندیم و همکاران) .ارزیابی شد تمثب دهانبهدهانبر تبلیغات 

همتایان  ، توصیه هایثیر خرید آنلاین از طریق فیس بوکاین مطالعه بر چگونگی تأ .را بررسی نمودند یاجتماع یها و رسانه ها

. داشت ، نگرش و وفاداری به مشتری در زمینه خرید الکترونیکی تأکیدمصرف کننده و کیفیت خدمات وب سایت بر اعتماد

که کیفیت خدمات وب سایت و انگیزه های مصرف کنندگان برای استفاده مستقیم از فیس بوک برای خرید کردند  یافته ها تأیید

، توصیه های همسالان مستقیماً به جای اعتماد بر نگرش تأثیر می نده دارد. در مقابلآنلاین تأثیر مثبت بر اعتماد مصرف کن

 .مردان دارد بیشتری نسبت به نگرشنگرش زنان، تأثیر قابل توجه و در  که توصیه های همسالان دادگذارند. نتایج بیشتر نشان 

را مورد تجزیه و تحلیل قرار  قصد خرید آنلاین در اسپانیا: تجارت الکترونیکی مد ( 2487ز و همکاران)وئرودریگ-اسکوبار

ارائه  نیآنلا دیقصد خر یریاز شکل گ یو مدل یبررسرا  نیمد آنلا یکننده خرده فروش نییععوامل تاین پژوهشگران . دادند

تأثیرگذار بر قصد خرید آنلاین مد، ارزش درک شده، اعتماد و نوآوری در مد هستند. که عوامل اصلی  دادنتایج نشان . کردند

د. ارزش و اعتماد درک شده هستن کننده های ترین پیش بینی صرفه جویی در وقت و امنیت درک شده به ترتیب مهم همچنین

اثری در خریدهای اینترنتی ندارد و دلیل این نتیجه اینگونه توضیح داده شد که که نوآوری الکترونیکی  ثابت شدعلاوه بر این 

 داشته باشد. به مدت طولانی نوآوری نمی تواند تجارت الکترونیکی 

لال و حضور استد تیفی، کبر اعتماد یمبتن یمطالعه تجرب کی یمصرف کنندگان در تجارت اجتماع دیقصد خر( 2481)لیلی و 

 نییتع ،تیسا یو اعتماد به اعضا یتجارت اجتماع تیکه اعتماد به سا دادنشان  جینتا .را مورد بررسی قرار دادند یاجتماع

 یماد به اعضااعت نیبر رابطه ب یکننده ا لیتعد ریمصرف کنندگان تأث یماع، حضور اجتنیعلاوه بر ا .هستند دیکننده قصد خر

: نقش نیآنلا دیمصرف کنندگان بر اهداف خر نیآنلا یها زهیانگ ریتأث( 2424و همکاران)ارشاد  دارد. دیو قصد خر تیسا

، گراییسود زهینشان داد که انگ جینتا را بررسی نمودند. یاجتماع یدر شبکه ها یابینگرش مصرف کنندگان نسبت به بازار یانجیم

 یجتماعا یدر شبکه ها یابیدر نگرش مصرف کنندگان نسبت به بازار یقابل توجه اثرمحتوا  یساز یو شخص انهیلذت جو

 یابیزارمصرف کنندگان دارد. نگرش نسبت به با نیآنلا دیبر قصد خر یمیمستق ریتأث ییسودگرا زهی، فقط انگحال نیدارد. با ا

لذت  زهیانگ نیکند و رابطه ب یم گری را واسطه نیآنلا دیو قصد خر گراییسود زهیرابطه انگ یتا حد یاجتماع یدر شبکه ها

 در( 2424بوزتا و همکاران)کند.  یم گری را به طور کامل واسطه نیآنلا دیمحتوا و اهداف خر یساز یشخص زهی، انگانهیجو

رتبط با م نیآنلا یها تیآنها بر فعال ریو تأث یاجتماع یاستفاده از انواع مختلف رسانه ها یها زهیانگخود به بررسی  پژوهش

 یطراح کی، در مورد مربوط به مارک یدر تعامل کاربران با محتوا زهیانگ جادیا یبرا آنها پرداختند. 1برند مصرف کنندگان

( 2485مورالیدهاران و ریتامن ) کردند.مختلف بحث  یاجتماع یدر رسانه ها تجاری مربوط به مارک یها تیخاص از فعال

 افتهی تند.پرداخ اجتماعی در آمریکا و چین یدر شبکه ها دیارتباط و تعامل همتا بر رفتار خر یها زهیانگ گی اثرگذاریچگونبه 

                                                           
1.Consumers' Online Brand-Related Activities 
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شاهده م یفرهنگ یتفاوت ها می گذارد. همچنینمثبت  اثر یاجتماع یدر شبکه ها دیارتباط همتا بر رفتار خر ها نشان داد که

 ییکایکاربران آمر یکه پاداش برا یدر حال مهم است ینیکاربران چ دیرفتار خر در یتعامل اجتماع ه به اینگونه بود کهشد

 داشت. یشتریب تیاهم

رت تجا لیکامل از پتانس یبهره بردار یبرا ییها ی: استراتژعلایم اعتماد» با عنوان یپژوهش در( 2481تامپسون و همکاران)

رسی بردهد.  یمکاهش خطر درک شده را  نیو همچن را افزایش نیآنلا دیقصد خر، یکه اعتماد مشتر دادندنشان « یکیالکترون

این مطالعات و تحلیل نتایج آنها نشان می دهد که لازم است به بررسی اثرات عوامل انگیزشی در خرید از رسانه های اجتماعی 

قابل توضیح است که در مطالعات پیشین، اثرات عوامل انگیزشی بر روی قصد خرید آنلاین فقط در یک مقاله پرداخته شود. 

بررسی شده است. از آنجا که در ادبیات مدیریت و بازاریابی، عوامل انگیزشی همواره اثر زیادی بر روی قصد خرید و اعتماد 

اجتماعی و سوشال کامرس احساس می شود. نتایج این پژوهش  داشته اند، خلاء بررسی این عوامل در فضای رسانه های

مشخص خواهد کرد که آیا انگیزه های پاداش، انگیزه های اجتماعی و انگیزه های توانمندسازی بر قصد خرید آنلاین از رسانه 

 ن است؟  گذاری تا چه میزااجتماعی اینستاگرام و اعتماد به کسب و کارهای فعال در فضای اینستاگرام اثرگذار هستند و این اثر

 

 مدل مفهومی پژوهش. 5-2

باشد. در این می (2481) و همکاران تامپسون( و 2424ی ارشاد )هاپژوهشاز  مدلی ترکیبی و برگرفته پژوهش مدل این

ی اجتماعی اینستاگرام به عنوان متغیر وابسته، انگیزه پاداش و انگیزه اجتماعی و انگیزه مطالعه قصد خرید آنلاین از شبکه

ر اینستاگرام به عنوان متغی ی اجتماعیشبکهاعتماد به خرده فروشان حاضر در توانمندسازی به عنوان متغیر های مستقل و 

 ست. منظور شده ا واسط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 انگیزه پاداش

 انگیزه اجتماعی

حاضر در  اعتماد به خرده فروشان انگیزه توانمندسازی

 ی اجتماعی اینستاگرام شبکه

 یخرید آنلاین از شبکه قصد

 اجتماعی اینستاگرام



 

متغیرهای انگیزشی بر روی قصد خرید مصرف کنندگان)مورد مطالعه: کاربران شبکه اجتماعی قاسمی:تحلیل تاثیر  ومحمد وعلیرضا حدادیان محمد حسن بیلندی

 اینستاگرام(

 

 

818 
 

  

 

 (2481( و تامپسون و همکاران)2424مطالعه ارشاد)دل مفهومی تحقیق برگرفته از م -8شکل



 

 

 رارق آزمایش و بررسی مورد زیر هایفرضیهبر اساس مبانی نظری و مطالعات پیشینه پژوهش،  این پژوهش، در

 :گرفتند

H1  :مثبت و  ریتأثی اجتماعی اینستاگرام شبکهحاضر در پوشاک  اعتماد به خرده فروشان بر پاداش زهیانگ

 دارد. معناداری

H2دارد. اداریمثبت و معن ریتأثی اجتماعی اینستاگرام قصد خرید آنلاین پوشاک از شبکه بر پاداش زهینگ: ا 

H3 :مثبت و  ریتأثی اجتماعی اینستاگرام شبکهحاضر در پوشاک  اعتماد به خرده فروشان بر یاجتماع زهیانگ

 دارد. معناداری

H4 :عناداریمثبت و م ریتأثی اجتماعی اینستاگرام قصد خرید آنلاین پوشاک از شبکه بر اجتماعی زهیانگ 

 دارد.

H5 :ریأثتی اجتماعی اینستاگرام شبکهحاضر در پوشاک  اعتماد به خرده فروشان بر توانمندسازی زهیانگ 

 دارد. مثبت و معناداری

H6 :بت و معناداریمث ریتأثی اجتماعی اینستاگرام قصد خرید آنلاین پوشاک از شبکه بر توانمندسازی زهیانگ 

 دارد.

H7 :قیراز ط نیآنلا دیبر قصد خر نستاگرامیا یاجتماع یحاضر در شبکه پوشاک به خرده فروشان اعتماد 

 دارد. یمثبت و معنادار ریآن تاث

H8 :با  تاگرامنسیا یاجتماع یاز شبکه پوشاک نیآنلا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتاث پاداش، زهیانگ

 اعتماد دارد. یگری انجیم

H9 :با  ستاگرامنیا یاجتماع یاز شبکهپوشاک  نیآنلا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتاث ،یاجتماع زهیانگ

 اعتماد دارد. یگری انجیم

H10 :یاجتماع یاز شبکه پوشاک نیآنلا دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریتاث ،یتوانمندساز زهیانگ 

 اعتماد دارد. یگری انجیبا م نستاگرامیا

 پژوهش شناسی. روش3

، از نظر فلسفه، اثبات گرایی، از نظر رویکرد، قیاسی، یکاربرد جهت، نظراز  بر اساس پیاز پژوهش ساندرز پژوهش این 

از نظر استراتژی، پیمایشی، از نظر هدف، توصیفی و تحلیلی، از نظر افق، مقطعی و از نظر شیوه گرد آوری اطلاعات، 

اربران ک قیتحق نیمدنظر در ا یجامعه آمار نیفرد است، بنابرا قیتحق نیدر ا لی. سطح تحلباشدیمپرسشنامه ای 

 نهاآرا دنبال می کنند و پست های مربوط به  فروش محصولات پوشاک و مداینستاگرام هستند که صفحات مربوط به 

ته شده کارگرفدست آوردن حجم نمونه از فرمول کوکران متناسب با جامعه نامعلوم بهه ب یبرارا لایک)پسند( می نمایند. 

و  درصد 55 نانیاطم بیگرفت و سپس با توجه به ضرانجام نفر  11به تعداد  آزمون شیفرمول، ابتدا پ نیاست. در ا
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ی، آمار فرمول کوکران جهت محاسبه حداقل تعداد نمونه در ریمقادی این گذاریبا جا درصد 5قابل قبول  یمقدار خطا

نمونه گیری در این به دست آمد. روش  110 به دلیل نامعلوم بودن حجم جامعه، قیانجام تحق یلازم برا ینمونه

با توجه به احتمال عدم دریافت مقداری از پرسشنامه ها، لینک آنلاین  ش غیر احتمالی در دسترس می باشد.پژوهش، رو

ارسال شد. در نهایت از دنبال کنندگان صفحات پوشاک و مد در رسانه اجتماعی اینستاگرام نفر  154پرسشنامه برای 

 110پرسشنامه ناقص بود و قابل استفاده نبودند. در نتیجه تحلیل ها با  21پاسخ دریافت شد و از این تعداد  047

 پرسشنامه تکمیل شده انجام گردید. 

 اطلاعات روش شناختی پژوهش -8جدول 

 کاربردی نوع پژوهش

 قیاسی رویکرد پژوهش

 پیمایشی راهبرد پژوهش

 پرسشنامه ای گرداوری داده هاتاکتیک 

 مدل یابی معادلات ساختاری روش تحلیل داده ها

 

از  ستندهاینستاگرام  یاجتماعی شبکه کاربرانپاسخ دهندگان  نکهیاز ا نانیبه منظور اطم ی این پژوهشپرسشنامهدر 

و  یا خیر داینستاگرام هستن کاربر ایآ یعنیپاسخ دهند ) ریخبله/ یرگ سوال غربال کیپاسخ دهندگان خواسته شد تا به 

دادند  «یرخ»پاسخ که  یاز پاسخ دهندگان (؟آیا صفحات اینستاگرامی مربوط به پوشاک و مد را دنبال می کنند یا خیر

در ادامه سوالات اصلی تحقیق برای بقیه شرکت کنند گان . ادامه ندهندرا  ینظرسنجتکمیل سوالات  شد تاخواسته 

ال ه مورد نظر ارسنی نموبرا نیآنلابصورت  یابزار نظرسنج پاسخ های خود را ارائه دهند.و از آنها خواسته شد تا مطرح 

اندازه  (2485( و کنگ و همکاران)2485مورالیداران و من) اقتباس شده ازسه گزینه ای  اسیپاداش با مق زهیانگ شد.

 زهیشد. انگی ریاندازه گ (2482)اقتباس شده از وانگ و همکاران پنج گزینهشدن با  یاجتماع زهیانگ شد. یریگ

به دست  شش گویهبا نیز شد. اعتماد ی ریاندازه گ (2424)ارشاد و همکاران اقتباس شده از سه گویهبا  یتوانمندساز

با  نیآنلا دیخر و در نهایت قصدشد. ی ریاندازه گ( 2481و تامپسون و همکاران)( 2424) ارشاد و همکاران ازآمده 

 کرتیل یدرجه ا پنج اسی. همه موارد در مققرار گرفتبی ایارزمورد ( 2481) چن و چانگاقتباس شده از  گویه هشت

رشته  دیساتاز ا یو تعداد نظر متخصصان، خبرگان دییتا قیپرسشنامه از طر ییو محتوا یصور ییروا .ندشد یریاندازه گ

در اده شد. استف یدییتا یعامل لیتحلروش از  زیسازه ن ییروا یبررس یبرا. قرار گرفت و تایید یمورد بررسمدیریت 

به  7/1از  شیو ابعاد ب رهایمتغ یتمام یآن برا ریمقاد انجام شد که SPSSافزار توسط نرم ییایحاضر آزمون پا قیتحق

 است.  مناسب قیپرسشنامه تحق ییایگرفت که پا جهینت توانیم لذادست آمد. 

 



 

 

 

 های پژوهش. یافته 4

ه کنندگان در پژوهش بیشتر در بازیافته های حاصل از تحلیل های توصیفی این پژوهش نشان داد که سن مشارکت 2

است. در واقع، با توجه به اینکه مورد  41تا  11بوده است و دومین گروه، متعلق به بازه سنی  11تا  21سنی 

گرام متمرکز بوده است، مطابق با انتظار پژوهشگران، مطالعه پژوهش حاضر بر کاربران رسانه اجتماعی اینستا

سال قرار داشتند. توزیع فراوانی جنسیت  11تا  21کنندگان در بازه سنی بیش از نیمی از شرکت

باشد. همچنین توزیع فراوانی دهنده برابر میکنندگان نشان داد تقریباً جمعیت مردان و بانوان پاسخمشارکت

دارای مدرک تحصیلی  درصد( 81)بیش از دهندگانتر پاسخنشان داد که بیشکنندگان تحصیلات شرکت

 بودند. کارشناسی و کارشناسی ارشد 

 ها مورد بررسیضمناً قبل از بررسی معناداری بارهای عاملی، باید شاخص های کفایت نمونه گیری و نرمال بودن داده

د. شو آزمون بارتلت استفاده  KMOگیرد. جهت بررسی شاخص های کفایت نمونه گیری از دو شاخص قرار می

 . دهدهای مختلف پرسش نامه پژوهش نشان میرا برای سازه  KMOبارتلت و  جدول زیر نتایج این دو شاخص

 تحقیق متغیرهای برای KMO شاخص و بارتلت آزمون نتایج -2 جدول                                                  

 آزمون بارتلت KMOشاخص  متغیرها

 111/1 828/1 از اینستاگرامپوشاک تمایل به خرید 

 111/1 857/1 پوشاک و مد فروشاناعتماد به خرده

 111/1 777/1 انگیزه اجتماعی

 111/1 742/1 انگیزه پاداش

 111/1 528/1 انگیزه توانمندسازی

2  

دهد، که مقادیر هر دو شاخص در های کفایت نمونه گیری نشان میبه عنوان شاخص KMOبارتلت ونتایج آزمون 

، و مقدار معناداری آزمون بارتلت نیز 5/1برای تمای متغیرها بیشتر از  KMOسطح مطلوبی قرار دارند. مقدار معیار 

توان از مناسب بودن حجم نمونه جهت انجام تحلیل عاملی اطمینان حاصل کرد. باشد بر این اساس میمی 15/1کمتر از 

. ضریب چولگی و شودها نیز در نرم افزار آموس به وسیله دو شاخص کشیدگی و کجی سنجیده مینرمال بودن داده

ن توان به نرمال بودن یا نبودها میها هستند که با داشتن این شاخصضریب کشیدگی، دو شاخص اساسی توزیع داده

 باشد.نشان دهنده این دو شاخص می زیرها پی برد. ستون کشیدگی و چولگی در جدول توزیع داده
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 های پرسش نامهگویه( برای CFAنتایج تحلیل عاملی تأییدی ) -1جدول 

 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه متغیرها

 یاز شبکه پوشاک قصد خرید آنلاین

 اجتماعی اینستاگرام

Q1 574/1- 274/1 818/1 112/1 معنادار 

Q2 285/1- 818/1 785/1 112/1 معنادار 

Q3 152/1- 522/1 547/1 112/1 معنادار 

Q4 212/1- 412/1 522/1 112/1 معنادار 

Q5 127/1- 215/1 877/1 112/1 معنادار 

 حاضر در پوشاک اعتماد به خرده فروشان

 ی اجتماعی اینستاگرامشبکه

Q6 115/1- 122/1 875/1 112/1 معنادار 

Q7 842/1- 522/1- 851/1 112/1 معنادار 

Q8 415/1 448/1 851/1 112/1 معنادار 

Q9 178/1 821/1 785/1 112/1 معنادار 

Q10 188/1- 585/1- 588/1 112/1 معنادار 

 انگیزه اجتماعی

Q11 244/1- 155/1- 774/1 112/1 معنادار 

Q12 585/1- 112/1- 727/1 112/1 معنادار 

Q13 527/1- 525/1 775/1 112/1 معنادار 

Q14 127/1- 451/1- 875/1 112/1 معنادار 

 انگیزه پاداش

Q15 171/1 485/1- 882/1 112/1 معنادار 

Q16 181/1- 188/1- 525/1 112/1 معنادار 

Q17 188/1- 551/1- 522/1 112/1 معنادار 

Q18 227/1- 551/1- 821/1 112/1 معنادار 

 انگیزه توانمندسازی

Q19 272/1- 527/1- 818/1 112/1 معنادار 

Q20 181/1- 584/1 875/1 112/1 معنادار 

Q21 741/1- 511/1 758/1 112/1 معنادار 



 

 

 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه متغیرها

Q22 525/1- 585/1 581/1 112/1 معنادار 

 

ها ارائه شده است. این شاخص  4ها در جدول به همراه مقادیر مطلوب آن CFAهای برازش مدل همچنین شاخص

متغیّر مکنون شده به ی بارهای عاملی هر متغیّر مشاهدهمعنادار گیری داشته وهای اندازهنشان از برازش مطلوب مدل

 دهد.مربوطه را مورد تأیید قرار می

 

 های تحلیل عاملی تأییدیهای برازش مدلشاخص -4جدول 

 مدل اندازه گیری مقدار ایده ال مقدار قابل قبول نماد نام شاخص

 255 - - (df) درجه آزادی

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  524/521 (2χ) کای اسکوئر

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  827/2 (df /2χ) شدهکای اسکوئر بهینه 

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 884/1. (GFI) نیکوئی برازش

ریشه میانگین مربعات باقی 

 مانده

RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 185/1 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 528/1. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

 خطای ی میانگین مربعاتریشه

 برآورد

(RMSEA) .05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 178/1 

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 581/1. (PGFI) شاخص نیکویی برازش ایجازی

شاخص برازش ایجازی 

 هنجارشده

(PNFI) .50 ≤ PNFI<.60 

 

.60 ≤ PNFI ≤ 1.00 525/1 

 

که برای ارائه شده است. با توجه به این 5جدول  درآمده برای متغیرهای تحقیق بعد از انجام روایی  بدستضریب  1

 برخوردار است. یاز پایایی مناسب پژوهش توان گفت که ابزارباشد میمی 7/1این مقدار بالای  رهایمتغتمام 
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 تحقیق اصلی متغیرهای کرونباخ آلفای ضریب -5 جدول                                         4

 آلفای کرونباخ متغیرها نام متغیر

 857/1 تمایل به خرید از اینستاگرام

 828/1 فروشاناعتماد به خرده

 884/1 انگیزه اجتماعی

 851/1 انگیزه پاداش

 812/1 انگیزه توانمندسازی

 

تفاده معادلات ساختاری اس شوند ازمتغیرها مربوط میهایی که به اثرات مستقیم بین جهت آزمون فرضیه در این پژوهش

های شده است که در ادامه مورد بررسی قرار می گیرند. پس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار تحقیق با تحلیل داده

  .، مدل معادلات ساختاری زیر حاصل شده استها نامهپرسش

 

5  

 مدل برازش شده تحقیق -2شکل 

 



 

 

ه تا مشخص شود ک گرفتمدل نظری تدوین شده برای هر فرضیه مورد پردازش قرار  ها، ابتدافرضیهبرای تحلیل 

های دهد که برای پاسخ به این سؤال از شاخصآوری شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد حمایت قرار میهای جمعداده

دل به همراه مقادیر مطلوب را های برازش مشاخص 5د. جدولش( استفاده …CFI,GFI,RMRکمی برازش مدل )

 دهد.نشان می

 های برازش مدل نظری تحقیقشاخص -8 جدول

 

 نام شاخص

 

 مقدار قابل قبول

 

 مقدار ایده ال
 مقدار بدست آمده در مدل

 212 - - (dfدرجه آزادی )

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ0 ≤  157/511 (2χکای اسکوئر )

 3 /df ≤2χ2 < 2 /df ≤2χ0 ≤  451/2 (df /2χ) کای اسکوئر بهینه شده

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 875/1. (GFI))نیکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 188/1مانده ریشه میانگین مربعات باقی 

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 512/1. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

ی میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

(RMSEA) 

.05 <RMSEA ≤.08 0 ≤ RMSEA ≤.05 175/1 

 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 555/1. (PGFIشاخص نیکویی برازش ایجازی )

 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 518/1. (PNFIشاخص برازش ایجازی هنجارشده )

 

 مدل نظری مربوط به مدل نظری تحقیق مدلی توان نتیجه گرفت کههای کمی برازش میبا توجه به مطالب بالا و شاخص

توان به روابط درون مدل و مقادیر ضریب رگرسیونی بین متغیرهای پنهان پرداخت. برای آزمون قابل قبول است، پس می

و عدد معناداری استفاده شده است و شرط معنادار بودن یک رابطه این است که  (p-valueفرضیه از شاخص جزئی )

بیشتر ±58/2( از t-valueو یا مقدار شاخص دوم ) 15/1تر از (برای رابطه مورد نظر کمp-valueل )مقدار شاخص او

 باشد.

 فرضیات پژوهش در جدول زیر خلاصه شده اند.  بررسی نتیجه : های تحقیق)اثرات مستقیم(بررسی فرضیه 6

 متغیرهای پژوهش بر یکدیگر  اثر معناداری و رگرسیونی ضریب -7 جدول
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-p ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

value 

عدد 

 معناداری
 نتیجه

پوشاک  فروشان خرده به کنندگان مصرف اعتماد ← انگیزه پاداش 2

 نستاگرامیا یاجتماع یشبکه در حاضر
 معنادار 587/5 111/1 11/1

 شبکه از کنندگان مصرف نیآنلا دیخر لیتما ←انگیزه پاداش  2

 نستاگرامیا یاجتماع
 معنادار 152/2 125/1 22/1

 یهشبک در پوشاک فروشان خرده به نسبت اعتماد ←انگیزه اجتماعی 1

 نستاگرامیا یاجتماع
 معنادار 225/7 111/1 48/1

تمایل به خرید آنلاین پوشاک از شبکه اجتماعی  ←انگیزه اجتماعی 4

 اینستاگرام
 معنادار 528/8 111/1 47/1

 وشانفر خرده به نسبتاعتماد مصرف کنندگان  ←انگیزه توانمندسازی 5

 نستاگرامیا در حاضرپوشاک 
 معنادار 717/8 111/1 82/1

پوشاک از رسانه  تمایل به خرید آنلاین ←انگیزه توانمندسازی 8

 اجتماعی اینستاگرام
 معنادار 551/4 111/1 18/1

 معنادار 828/2 115/1 21/1 قصد خرید آنلاین پوشاک از رسانه اجتماعی اینستاگرام ←اعتماد 7

 

 مورد بررسی قرار می گیرد. هشتم تا دهم فرضیات میانجی ،در ادامه

 یگر یانجیم اب نستاگرامیا یاجتماع یشبکه از پوشاک نیآنلا دیخر لیتما بر  مثبت یریتاث پاداش، زهیانگ: فرضیه هشتم

 .دارد اعتماد

بر تمایل به خرید آنلاین از طریق اعتماد، مقدار ضریب مسیر برای مستقیم انگیزه پاداش جهت محاسبه میزان اثر غیر

(  142/1)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی های نرم افزار=  48/1رابطه بین دو متغیر انگیزه پاداش و اعتماد برابر 

دارد بر اساس خروجی های )میزان خطای استان 21/1و برای رابطه بین دو متغیر اعتماد و تمایل به خرید آنلاین برابر 

(  محاسبه گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم انگیزه پاداش 155/1نرم افزار = 

 باشد.می 221/1بر تمایل به خرید آنلاین از طریق اعتماد برابر است با 

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 →  0.48 ∗ 0.23 = 0.110 

ه نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه حال با توجه ب

 از نیآنلا دیخر لیماتوان گفت اثر غیر مستقیم انگیزه پاداش بر تباشد میمی ±58/2خارج از بازه  t-valueمقدار 

 شود. معنادار است و این فرضیه تأیید می اعتماد یگر یانجیم با نستاگرامیا یاجتماع یشبکه



 

 

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.48 ∗ .23

√0.482 ∗ 0.0592 +. 232 ∗ 0.0422
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = 3.689 

 اعتماد یگر یانجیم اب نستاگرامیا یاجتماع یشبکه از پوشاک نیآنلا دیخر لیتما بر مثبت یریتاث ،اجتماعی زهیانگ: فرضیه نهم

 .دارد

مستقیم انگیزه اجتماعی بر تمایل به خرید آنلاین از طریق اعتماد، مقدار ضریب مسیر برای جهت محاسبه میزان اثر غیر

)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی های نرم افزار=  11/1رابطه بین دو متغیر انگیزه اجتماعی و اعتماد برابر 

)میزان خطای استاندارد بر اساس  21/1ر (  و برای رابطه بین دو متغیر اعتماد و تمایل به خرید آنلاین براب182/1

(  محاسبه گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم 155/1خروجی های نرم افزار = 

 باشد.می 221/1از طریق اعتماد برابر است با  پوشاک انگیزه پاداش بر تمایل به خرید آنلاین

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 →  0.33 ∗ 0.23 = 0.075 

حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه 

 نیآنلا دیخر لیماتوان گفت اثر غیر مستقیم انگیزه اجتماعی بر تباشد میمی ±58/2خارج از بازه  t-valueمقدار 

 شود. معنادار است و این فرضیه تأیید می اعتماد یگر یانجیم با نستاگرامیا یاجتماع یشبکه از پوشاک

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.33 ∗ .23

√0.332 ∗ 0.0592 +. 232 ∗ 0.0612
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = 3.162 

 یگر یانجیم با نستاگرامیا یاجتماع یشبکه از پوشاک نیآنلا دیخر لیتما بر مثبت یریتاث ،توانمندسازی زهیانگ: فرضیه دهم

 .دارد اعتماد

مستقیم انگیزه توانمندسازی بر تمایل به خرید آنلاین از طریق اعتماد، مقدار ضریب مسیر جهت محاسبه میزان اثر غیر

)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی های نرم  82/1برای رابطه بین دو متغیر انگیزه توانمندسازی و اعتماد برابر 

)میزان خطای استاندارد بر اساس  21/1رابطه بین دو متغیر اعتماد و تمایل به خرید آنلاین برابر (  و برای 228/1افزار= 

(  محاسبه گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم 155/1خروجی های نرم افزار = 

 باشد.می 241/1است با انگیزه پاداش بر تمایل به خرید آنلاین از طریق اعتماد برابر 

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 →  0.61 ∗ 0.23 = 0.140 

حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه 

 نیآنلا دیخر لیماتوانمندسازی بر تتوان گفت اثر غیر مستقیم انگیزه باشد میمی ±58/2خارج از بازه  t-valueمقدار 

 شود. معنادار است و این فرضیه تأیید می اعتماد یگر یانجیم با نستاگرامیا یاجتماع یشبکه از پوشاک

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.61 ∗ .23

√0.612 ∗ 0.0592 +. 232 ∗ 0.1162
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = 3.131 
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 گیریبحث و نتیجه. 5

اعتماد به  رباثر مثبت و معناداری  ،پاداش زهیانگ این پژوهش نشان داد کهنتایج همانگونه که در بخش یافته های پژوهش بیان شد 

( همراستا بود. در این پژوهش  2424ی اجتماعی اینستاگرام دارد که با نتایج پژوهش ارشاد)شبکهحاضر در  پوشاک خرده فروشان

 فی، تخفدادن هیهد ی، روش هایقرعه کش یها یاز جمله باز یاجتماع یشبکه ها یابیبازار یها امیکه پ بوداز آن  یها حاک افتهی

 یجتماعا یحاضر در شبکه ها روشاناز اعتماد مصرف کنندگان را نسبت به خرده ف یمحصولات و مسابقات احتمالاً سطح بالاتر

 مثبت و معناداری بر اثر ،پاداش زهیانگهمچنین مشخص شد که  (.8048طباطباییان و محمدشفیعی،؛ 2424)ارشاد،کند یم جادیا

 یمال ریو غ یمال یپاداش ها نیز ثابت کرده بودند که اجتماعی اینستاگرام دارد. تحقیقات قبلیرسانه از  پوشاک قصد خرید آنلاین

که  بوداز آن  یها حاک افتهی نیا(. 2481، لیو   ؛ لی 2485)ارشاد و همکاران،دارندمثبت  اثر نیآنلا یها طیدر مح دیبر قصد خر

 اینستاگرام یمحصولات در شبکه اجتماع دیبه خر یشتریب لیتما به آنها پاداش تعلق می گیرد کنند که ساحسا صرف کنندگانماگر 

 یاجتماع یشبکه ها یو اظهارنظر درباره پست ها دنی، پسندیمشارکت کاربران از نظر به اشتراک گذار زانیپاداش بر م زهیانگ دارند.

خواهد رید خ به افزایشند باعث تمایل کاربران شبکه اجتماعی اینستاگرام ااری مسابقات و دادن جایزه می توزر است. برگاثرگذا

د که پاداش های بیرونی رفتار را به ویژه در کوتاه مدت تحریک می ن.  اما پاداش ها به دو نوع بیرونی و درونی تقسیم می شوشد

ده اعتماد به خر بر یاجتماع زهیانگاثر هدایت می کنند. رفتار را از درون  انتها یچشمه ب کی پاداش های درونی مانند ید ولنکن

و  (2480سئو) هو و نتایج پژوهشبا  جهینت نی. انیز مورد تایید قرار گرفتی اجتماعی اینستاگرام شبکهحاضر در پوشاک  فروشان

انی دارد. همچنین نتایج نشان داد که دیدن نظرات مثبت دوستان و همتایان در شبکه های همخو (8111محمد شفیعی و همکاران)

 هخانوادوجود ندارد توصیه همسالان، دوستان و های آنلاین که ارتباط رو در رو  خریددر اجتماعی باعث افزایش اعتماد می شود.

ژوهش علاوه بر این، نتایج پ اجتماعی اینستاگرام شود. رسانهدر  فعالنیز می تواند باعث افزایش اعتماد نسبت به خرده فروشان 

ذکر  انیا. شی اجتماعی اینستاگرام دارداز شبکه پوشاک قصد خرید آنلاین مثبت و معناداری بر اثر یاجتماع زهیانگنشان داد که 

 نیشوند. همچن یم ایا جونظر همتا ر یاجتماع یمحصولات و خدمات در شبکه ها دیاست که مصرف کنندگان اغلب قبل از خر

طالعات مصرف کنندگان دارد که با م نیآنلا دیدر اهداف خر یقابل توجه ریارتباط همتا تأث یعنی، یاجتماع زهینشان داد که انگ جینتا

 زانیدارند درمورد م لیاست. مصرف کنندگان تما سازگار (8044)محسنیو محمدشفیعی و  (2482)وانگ و همکاران  یقبل

(. هدف 2484، لی)ها نسبت به محصولات و خدمات داردبر نگرش آن یادیز ریتأث و این امر همسالان تعامل داشته باشندرف با مص

. است یاجتماعی محور رسانه ها نیتر ی، معاشرت اصلگریاست. به عبارت د گریکدیاتصال افراد به  یتماعاج یرسانه ها یاصل

 شاننهمچنین نتایج پژوهش  های آنلاین می تواند باعث افزایش قصد خرید شود. توصیه همسالان و همتایان در محیطدر نتیجه، 

با مطالعات  افتهی نیا .شتی اجتماعی اینستاگرام داشبکهدر  پوشاک فعال اعتماد به خرده فروشان ی برتوانمندساز زهیانگاز اثر مثبت 

است که  یبدان معن نی. اتطابق داشت (2422،  و روجیا هیدایاشود ) یمنجر به اعتماد م یدهد توانمند ساز یکه نشان م یقبل

انتقال نظرات خود به خرده فروشان و مصرف کنندگان و گوش دادن  یمصرف کنندگان با دادن فرصت به آنها برا یتوانمند ساز

ه افراد وقتی ب مصرف کنندگان را به آنها جلب کنند. دکند تا اعتما ی، به شرکت ها کمک مبهبود محصولات یآنها برا یها دهیبه ا

این امکان داده می شود که در ارائه محتوا و محصولات صفحات اینستاگرامی شریک شوند این امر می تواند در آنها حس اعتماد 

کز و رسمیت می شود توانمندسازی باعث کاهش تمر ایجاد کند و باعث  می شود کاربران خود را بخشی از آن کسب و کار بدانند.



 

 

حساس اکاربران وقتی هستند.  سهیم و شریک در کسب و کار، که این امر می تواند در کاربران این حس را ایجاد کند که خودشان 

  حس اعتماد بیشتری در آنها ایجاد خواهد شد.  کنند در امری سهیم هستند

ی بکهاز ش پوشاک قصد خرید آنلاین مثبت و معناداری بر، اثر یتوانمندساز زهیانگدست آمده از پژوهش نشان داد که ه نتایج ب

 کی همخوانی دارد. (2481، )وال و فرناندس( و 2424ارشاد)پژوهش های قبلی با نتایج و این نتیجه  اجتماعی اینستاگرام دارد

 .نندکیمشارکت م گریکدیو در انجام کارها با  کنندیها با هم کار ماز انسان ییهااست که در آن گروه یطیمح ،کار توانمند طیمح

این فرضیه بیان دارد که توانمندسازی افراد باعث افزایش  .می شودارتباطات  و نگرش و تقویت گسترش ،بسطتوانمندسازی باعث 

ال کار خود در قب باعث افزایش مسئولیت افرادنیز قصد خرید می شود و باعث می شود افراد پیشنهاداتی به دیگران ارائه دهند و 

می شود. به عبارت دیگر وقتی در شبکه های اجتماعی به افراد این فرصت داده می شود که نظرات و ایده های خود را درباره 

توانمندسازی می تواند با ایجاد طراحی و نوع محصولات بیان کنند این امر باعث افزایش تمایل آنها برای خرید خواهد شد. 

کاربران، ایجاد احساس مثبت در آنها و افزایش تعهد و تعلق خاطر در کاربران باعث افزایش تمایل کاربران جهت  در رضایتمندی

ی بکهشحاضر در  اعتماد به خرده فروشاندر ادامه مشخص شد که در شبکه اجتماعی اینستاگرام شود.  فعالخرید از خرده فروشان 

و همکاران ،  ویمطابقت دارد)ل یقبل قاتیبا تحق افتهی نیا مثبت و معناداری دارد. اثراجتماعی اینستاگرام بر قصد خرید آنلاین 

)پاولو می شود نیت و قصد خرید آنلاین  افزایش اعتماد به خرده فروشان آنلاین باعثنشان داده است که  ی(. مطالعات قبل2481

 بگذارد. اثرخرید آنلاین  تصمیم افراد به مولفه های اصلی در در نتیجه اعتماد می تواند بعنوان یکی از (.2441، 

این نتایج  ید شد ونیز تایگری اعتماد  ی اجتماعی اینستاگرام با میانجیاز شبکه پوشاک خرید آنلاین بر قصداثر مثبت انگیزه پاداش 

( مطابقت دارد. طرح های پاداش با ایجاد اعتماد در مشتری می تواند باعث افزایش خریدهای 2424با مطالعه ارشاد و همکاران)

که در نتیجه باعث افزایش اعتماد و تمایل آنها برای  آنلاین شود. همچنین پاداش ها می تواند باعث افزایش رضایت مشتریان شود

هم ی اعتماد گر ی اجتماعی اینستاگرام با میانجیخرید آنلاین از شبکه انگیزه اجتماعی بر قصداثر مثبت ود. خرید آنلاین می ش

 نیا دهد. یرا واسطه قرار م نیآنلا دیو اهداف خر اجتماعی زهیانگ نیرابطه ب تا حد زیادیلازم به ذکر است که اعتماد . تایید شد

، ارانلازاری و همک)شده است مطابقت دارند ییشناسا یمهم واسطه ا ریمتغ کیعنوان  که اعتماد به یقبل قاتیها با تحق افتهی

ر د یبه طور قابل توجه یاجتماع یها یاز فناور یناش یاز آن است که عوامل حضور اجتماع یحاک تحقیق یها افتهی(. 2424

 ییه به تنهاندارند ک لیتماو آنها  ارتباط برقرار کنند گرانیدارند با د زهیانگ همیشه افرادموثر است.  نیروابط قابل اعتماد آنلا جادیا

در شبکه های اجتماعی نیز رابطه برقرار کردن با کاربران می تواند باعث افزایش اعتماد و در نتیجه  .کارهای خودشان را انجام دهند

توسط آنها  شدن رفتهیو پذ گرید یمل با انسانهاتعا یانسان برا ازیبه ن یاجتماع زهیانگ تمایل آنها را به خرید آنلاین افزایش دهد.

بوده است. مصرف کنندگان معمولاً هنگام  یاجتماع تیفعال کی شهیهم دیخرمی تواند اعتمادساز باشد. تعاملات  نیاشاره دارد. ا

شان داد که ناین پژوهش نتایج . و در نهایت رندیگ یقرار م گرانیخود با د یتعاملات اجتماع ریتحت تأث دیخر یبرا یریگ میتصم

 ری اعتماد دارد.گ ی اجتماعی اینستاگرام با میانجیاز شبکه پوشاک خرید آنلاین بر قصد اثری مثبت و معنادارانگیزه توانمندسازی، 

هاشم )میانجی گری می کندرا  نیآنلا دیخر قصدو  یتوانمند ساز زهیانگ نیرابطه ب تا حد زیادیاعتماد  طبق تحقیقات انجام شده

 راتیانتقال تأث تیمهم مداخله گر است که مسئول ریمتغ کیاز آن است که اعتماد  یها حاک افتهی به طور کلی(. 2485و تان ، 

فتار مصرف ر یقاتیتحق یشود ضمن توسعه مدل ها یم شنهادی، پ جهیرا دارد و در نت نیآنلا دیمصرف کننده بر قصد خر یها زهیانگ

 یرگذاریدر تأث یاساس زمیاعتماد به عنوان مکانبنابرین  داده شود. تیاز حد اهم شی، به اعتماد بیاجتماع یرسانه ها طیکننده در مح
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. توانمندسازی می تواند با ایجاد حس مثبت در مطرح می شود نیآنلا دیخر قصدمصرف کنندگان و  یها زهیانگ نیبر روابط ب

صد آنها را و در نتیجه ق شود در شبکه اجتماعی اینستاگرام پوشاک فعالکاربران باعث افزایش اعتماد آنها نسبت به خرده فروشان 

 برای خرید آنلاین افرایش دهد.

 

 کاربردی . پیشنهادهای6

اعتماد به خرده  مثبت انگیزه های پاداش، اجتماعی و توانمندسازی را بر اثرکه   5و  1، 8بر اساس نتایج فرضیه های 

اداره کنندگان صفحات دهد پیشنهادهای زیر به  ی اجتماعی اینستاگرام نشان میکهشبحاضر در پوشاک  فروشان

 ارائه می شود:اینستاگرامی حوزه پوشاک و مد 

 د و تجدید قصد خرید در آنها می شود. این پدیده ایجاد احساس عاطفی در مصرف کنندگان باعث ایجاد اعتما

  . کاربرد دارد جشنواره هابه ویژه در برگزاری 

 یماعاجت یرسانه هابرای خود برنامه بازاریابی  پیشنهاد می شود صفحات اینستاگرامی حوزه پوشاک و مد 

 یاعاجتم یدر شبکه هامصرف کنندگان مختلف کاربران و  انیکه در م یبه ارتباطاتهمچنین  .طراحی کنند

  .داشته باشند ژهیشود توجه و یانجام م

 محتوای اطلاعاتی قوی و  مطلوب شان، تیفیو ک آنهاجذاب  ی، طراحدر مورد محصولات پیشنهاد می شود

 بتمث یها هیتوص ایجاد منبعغنی تهیه شود. جذب کاربران و ایجاد تجربه مثبت و لذت بخش برای آنها 

 باشد.به سایرین می  کاربران

  با  همانی، صممکالمات دوستانه نستاگرامیا یاجتماع رسانهدر  پوشاک فعالخرده فروشان توصیه می شود

 .فعالیت نمایند آنها یازهاین نیتأم کاربران داشته باشند و در جهت کشف و

 

قصد  عی و توانمندسازی را برمثبت انگیزه های پاداش، اجتما اثرکه  1و  0، 2بر اساس نتایج فرضیه های همچنین 

 :صفحات فعال در حوزه پوشاک و مد، قابل ارائه می باشدپیشنهادهای زیر به  دادخرید آنلاین نشان 

 گانیو کوپن را فیدر قالب تخفن مثال ابه عنو به مصرف کنندگان ییبا ارائه مشوق ها دیخرده فروشان با ،

 داشته باشند.  یدر جلب توجه مشتر یسع

  س احسا شیدر افزا یسع دیبا اینستاگرامدر  فروشندگان محصولات پوشاک و مدپست ها و استوری های

 اریرا در اخت دل نظرتبا جادیا نهیزم دی، بانیمصرف کنندگان داشته باشند. بنابراکاربران و به  یو وابستگ یکینزد

 . محصولات بحث و گفتگو کنند دیجد یخود در مورد طرح ها انیکنندگان قرار دهند تا با همتادنبال 

 

قصد خرید  که تاثیر مثبت انگیزه های پاداش، اجتماعی و توانمندسازی را بر 84و  1، 1بر اساس نتایج فرضیه های 

 ه می شود:ارائ عرضه پوشاک اینستاگرام مدیران صفحاتگری اعتماد نشان می دهد پیشنهادهای زیر به  آنلاین با میانجی



 

 

 ا آنها و ب کنند ییرا شناسا بر روی کاربران رگذاریتأث های گروه دیبا پوشاک و مد مدیران صفحات فروش

  ارتباط برقرار نمایند.

  علاوه بر این، ارائه آموزش های  داده شود.مصرف کنندگان پاسخ  اتیو شکاوالات به س عاًیسر دیباهمچنین

رف مص ی، توانمندسازتالیجید عصردر لازم به کاربران در خصوص نحوه خرید و مصرف، ضروری می باشد. 

 یم یاجتماع یشبکه ها رد نیآنلا دیاعتماد و قصد خر شیاست و منجر به افزا دارای اهمیت فراوانکننده 

 شود.

  بیرتکه توسط آنها ت یکنند تا در مسابقات مختلف بیرا ترغ انیتوانند مشتر یم و در نهایت این صفحات 

 .دهندبمختلف را  زیجوا دنشرکت کنند و به آنها فرصت برنده ش می شودداده 

 

 محدودیت های پژوهش و پیشنهادات به محققان آینده

پژوهش حاضر در بستر اینترنت و رسانه های اجتماعی انجام شد که بستر نامساعد اینترنت و فیلترینگ اپلیکیشن های 

 اعف برای پژوهشگران شده است. موصوف باعث زمان بر شدن پژوهش شده و هزینه های مض

جمع آوری آنلاین داده ها در مقایسه با حالتی که پژوهشگر به صورت حضوری با پاسخگویان ارتباط می گیرد، ذاتا 

 دارای محدودیت است و احتمال دارد موارد مد نظر پژوهشگران به طور کامل توسط پاسخگویان ادراک نشده باشد. 

به پژوهشگران آتی پیشنهاد می شود بر روی متغیرهای مشابه در صنایع و بازارهای دیگر مطالعه نمایند. همچنین محققان 

 آینده می توانند از سایر روش های پژوهش به ویژه روش های تحقیق کیفی و مبتنی بر مصاحبه استفاده نمایند. 
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