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Abstract 

The construction industry is one of the most important industries in any country, and 

the progress of this industry affects economic growth and development. On the other 

hand, social media has grown significantly in recent years. In particular, a large 

number of pages on Instagram social media have been used to introduce construction 

projects. Therefore, the purpose of this study is to investigate the factors affecting the 

purchase intention of users who see advertisements for residential units on Instagram 

social media pages. The population of this study consists of citizens of Mashhad in 

the middle and upper middle areas of Mashhad, which are considered infinite. 

Sampling was carried out using the covenience method. The model of this study was 

examined with 396 valid responses. Data were collected through a questionnaire. The 

validity of the instrument was confirmed by content and face methods. Cronbach's 

alpha coefficient was used and confirmed to determine the reliability of the 

questionnaire. Data analysis was carried out using SPSS18 and AMOS software and 

the structural equation modeling method. The results showed that perceived 

information quality and electronic word-of-mouth advertising on Instagram social 

media have a positive and significant effect on the intention to purchase residential 

units; perceived risk has a negative and significant effect on the intention to purchase 

residential units advertised on Instagram pages. Also, electronic word-of-mouth 

advertising mediates the relationship between perceived information quality and 

perceived risk with the intention to purchase residential units. 
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 چکیده
و توسعه بر رشد  ،این صنعتو پیشرفت  شودمیترین صنایع هر کشوری محسوب یکی از مهم ،صنعت ساختمان

 طورباند. اجتماعی رشد بسیار چشمگیری داشته هایطی چند سال اخیر، رسانه ،گذار است. از طرف دیگراثر اقتصادی
استفاده قرار های ساختمانی مورددر معرفی پروژه ،رسانه اجتماعی اینستاگرامتعداد زیادی از صفحات در  ،مشخص

واحدهای مسکونی را خرید کاربرانی است که تبلیغات ی عوامل موثر بر قصد بررس ،پژوهش نیلذا هدف ا اند.گرفته
در مناطق شهروندان شهر مشهد پژوهش را  نیا جامعه. کنندمیمشاهده  در صفحات رسانه اجتماعی اینستاگرام

گیری با استفاده از نمونه. شودمینظر گرفته در نامعلوم د کهندهتشکیل میمتوسط و متوسط به بالای شهر مشهد 
ها از دادهبررسی قرار گرفت. موردمعتبر  نامهپاسخ 396با  ،پژوهش نیمدل ا. شددسترس انجام احتمالی درروش غیر

تأیید قرار گرفت. برای تعیین پایایی به روش محتوایی و صوری مورد ،ابزارروایی . شد یآورجمع ،پرسشنامه قیطر
و  SPSS18 یافزارهابا استفاده از نرم ،هادادهتحلیل و. تجزیهشدتایید از ضریب آلفای کرونباخ استفاده و  ،رسشنامهپ

AMOS  غاتیتبلو  شدهاطلاعات درک تیفیک نشان داد که ،جینتا .انجام شد یساختار مدل معادلاتروش و 
 دارد، یدارمثبت و معنی خرید واحدهای مسکونی اثربر قصد  ،در رسانه اجتماعی اینستاگرام یکیالکترون دهانبهدهان

داری دارد. منفی و معنی اثر ،شده در صفحات اینستاگرامخرید واحدهای مسکونی تبلیغ ر قصدب شدهدرک سکیر
خرید با قصد  شدهدرک سکیرو  شدهاطلاعات درک تیفیکبین  ، رابطهیکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلچنین، هم

 کند.گری میرا میانجی واحدهای مسکونی

 تیفیکرسانه اجتماعی، شده، درک سکیرقصد خرید،  ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلاینستاگرام،  :هادواژهیکل

 شده اطلاعات درک

خرید واحدهای شده بر قصد درک سکیشده و راطلاعات درک تیفیاثر ک یبررس(. 1403)محمدحسن  ،بیلندی وعلیرضا  ،حدادیاناستناد: 
 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. های اجتماعی ی در رسانهکیدهان الکترونبهدهان غاتیبا درنظرگرفتن نقش واسط تبلساختمانی مسکونی 

(3) ،179-159. 
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 مقدمه. 1
این ابزار بازاریابی ، کنندمیجذب روز در ایران، کاربران بیشتری را به سوی خود بهی اجتماعی روزهارسانهکه یحالدر

در  ای مختلفبا موضوعات کاری و حرفه ،کارهاو. امروزه بسیاری از کسبشودمیبه یکی از ابزارهای محبوب تبدیل 
اعی رسانه اجتم ،های اخیرطی سالپردازند. ت خود میبه تبلیغ و فروش محصولا ی اجتماعی حضور دارند وهارسانه

 های تصویری وغیره،زمان از تصویر، صدا، موسیقی، رنگ، افکتبودن و استفاده هماینستاگرام به دلیل چندبعدی
، طرفی، صنعت ساختمان در ایرانماید. ازنکسب های اجتماعی توانسته است جایگاه مناسبی را در بین سایر رسانه

های رشد است و به استفاده از ابزارهای مدرن بازاریابی نیاز دارد. به همین دلیل هم هست که در سالهمواره روبه
کنندگان اند و دنبالها و منازل مسکونی پرداختهصفحات بسیاری در رسانه اجتماعی اینستاگرام به معرفی آپارتمان ،اخیر
خرید بر قصد ، 1الکترونیکی دهانبهدهانق مطالعات گذشته، تبلیغات طب اند.دی را نیز به سمت خود جذب کردهزیا

محصولات و  توانندمیکاربران ن. (Gil-Cordero, Cabrera-Sánchez  &  Arrás-Cortés, 2020) اثرگذار است
الکترونیکی  دهانبهدهانات تعاملی تبلیغات تأثیربه  ،هاآن ابی کنند، بنابراین قصد استفادهخدمات را قبل از استفاده ارزی

مشتریان که کاربران یا هرگونه اظهارات مثبت یا منفی که توسط »به  ؛الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات  .بستگی دارد
دسترس بسیاری از مردم و موسسات قرار گرفته دراز طریق اینترنت در مورد یک محصول یا شرکت گفته شده و 

 دهانبهدهانتبلیغات  .(Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & Gremler, 2004) اشاره دارد ،«است
تر مردم از اینترنت، به یک کانال تعاملی، زنده و اثرگذار بر قصد خریدهای اینترنتی گسترده ، با استفادهالکترونیکی

 .(Alalwan, Algharabat, Baabdullah, Rana, Raman, Dwivedi & Aljafari, 2019) تبدیل شده است
ذار در محیط آنلاین خبر عنوان عامل مهم و اثرگالکترونیکی به دهانبهدهاناز نقش تبلیغات  ،مطالعات دیگری نیز

گذار باشد تأثیر ،نظر مشتریانمحصول و قصد استفاده از محصول درقادر است بر تصویر  ،گونه تبلیغاتاند؛ زیرا اینداده
  هطبق مطالع .(;Bulut & Karabulut, 2018) Rahman, Yazdani & Al Mamun, 2020 عنوان مثال؛به
(Talwar, Talwar, Kaur, Islam & Dhir (2020 ، کیفیت  تأثیر، خود تحتالکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات

 .قرار دارد خریدهای الکترونیکیدر  2شدهاطلاعات درک
که  شودمیی حاصل زمان ،کیفیت اطلاعات. اساسی دارد در جذب مشتریان وفادار نقش ،شدهدرککیفیت اطلاعات 

اطمینان باشد. افرادی که قصد خرید فهم، مفید و قابل؛ دقیق، کامل، شفاف، قابلهای سیستم اطلاعاتخروجی داده
ر انبوه اطلاعات نامعتبر یا مواجهه با مقادی ؛کنندمییک حداقل کیفیت اطلاعات را برای خود مشخص  ،آنلاین دارند

 ,Ghasemaghaei & Hassanein) گذار استتأثیربر تجربه خرید و قصد خرید آنلاین  ،کیفیتبا کمبود اطلاعات

 ,Wang & Strong) کیفیت محصول و خدمات است کننده، منعکسدر خرید آنلاین، کیفیت اطلاعات .(2016

که ؛ درحالیاستصفحات مجازی شده در ، براساس اطلاعات ارائهاز محصولات کاربرانزیرا ارزیابی ؛ (1996
در  .کنندمیهای فیزیکی بررسی روشگاهقبل از خرید در ف کیفیت محصولات و خدمات را مستقیماً ،کنندگانمصرف

 ددار ستگی کاملواب ،شده در اینترنته اطلاعات یا تصاویر محصول ارائهب ،قصد خرید کاربران ،خرید آنلاین
(Szymanski & Hise, 2000). یکی  ،های مربوطهشده در پلتفرمی خریدار از کیفیت اطلاعات ارائهلذا، ارزیابی کل

 . (Liu & Arnett, 2000) ها استاز آن کننده در قصد خرید اینترنتیییناز عوامل مهم تع

                                                           
1 Electronic word of mouth (eWOM( 
2 Perceived information quality 
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با عنوان ریسک  ،که از این خطراتهمراه دارد را به خطر ذاتی یک ،جمله خرید ساختمان و ملکهرگونه خرید از
 ،پژوهشگران پیشین .(Clavero-Matías &Borondo  -Oliva, Pelegrín-Arias ,2019) شودمییاد  3شدهدرک

 (Gil-Cordero et al., 2020; Arias-Olivaنداهدانست خریدعنوان عامل اثرگذار بر قصد شده را نیز بهریسک درک

et al., 2019)   . 
Faqih (2016) اطمینان و عواقب نامطلوب احتمالی کنندگان از درجه عدمان درک مصرفعنوشده را بهریسک درک

 Voskobojnikov,  Abramova, Beznosov & Böhme (2021) کند.، تعریف میاستفاده یا خرید یک محصول
ی خواهند داشت. طبق ده و خرید کمترافراد قصد استفا احتمالاً ،شده بیشتر باشدچه ریسک درک؛ هراذعان داشتند

 تأثیرالکترونیکی نیز  دهانبهدهانشده بر تبلیغات ریسک درک ،Liao, Hu, Chung & Huang (2021) مطالعه
 گذارد. می

نظر صفحات از کرد اینشناسایی شد. در عمل، عمل پژوهشدر این شرایط، یک مشکل اساسی توسط نگارندگان این 
ه و ، مسئلوضعیت در اینافتد. لذا ، به اندازه کافی اتفاق نمیاما انجام خرید توسط کاربران ،جلب کاربر مناسب است

ه عواملی بر روی ایجاد این است که چ ،وجود آوردهاین پژوهش را برای پژوهشگران به سوال اساسی که انگیزه انجام
آیا تبلیغات  ؟هستند راثرگذا ،نمایندتبلیغ می رسانی و، اطلاعاینستاگرامفضای قصد خرید واحدهای مسکونی که در 

شده در قصد خرید واحدهای ساختمانی از فضای و ریسک درک شدهدرکالکترونیکی، کیفیت اطلاعات  دهانبهدهان
 شدهدرکمیان کیفیت اطلاعات  ، رابطهکیالکترونی دهانبهدهانآیا تبلیغات  اینستاگرام اثرگذار است یا خیر؟ مجازی

ژوهش پ کند یا خیر؟گری مییرام را میانجشده در اینستاگقصد خرید واحدهای ساختمانی تبلیغشده با و ریسک درک
آزمون را مورد و روابط ترین متغیرهاای از مهممجموعه ،در راستای حل این مسائل شکل گرفته و در همین راستا ،حاضر

 . قرار داده است

 پژوهشو پیشینه  نظری مبانی .2

 ی اجتماعیهارسانه. 2-1

طلاعات و انتشار ی از ا، دسترسی به حجم زیاداری ارتباطات سریعامکان برقر ،ی اجتماعی مجازیهارسانهامروزه  
 ،هارسانه. این ندان را به خود جلب نمودهدر سطح جهاها کاربر ، میلیوناز این طریقو اند وجود آوردهگسترده آن را به

ای از طیف گسترده تشارانقادر به بلکه  ،دهندر بین مخاطبان خود افزایش میامکان تعاملات اجتماعی را دتنها نه
. (Hocevar, Flanagin & Metzger, 2014) هستند بین کاربراندر  گذاری محتوااشتراکاطلاعات و به

های رسانه .قرار دهند تأثیرها را تحتآن یدخر بر افراد نفوذ کرده و رفتارهای توانندمیی اجتماعی هارسانهاین، برعلاوه
گذاشتن تجربیات و اشتراککنندگان و بهمصرف ازاطلاعات آوردن توجهی بر چگونگی بدستقابل طورب ،اعیاجتم

  .(Ge & Gretzel, 2018) دنگذارمی اثرمات، ها و ارزیابی و انتخاب محصولات و خدنظرات آن
بیان  ،بازاریاباناز  درصد93، منتشر شده است های اجتماعیصنعت بازاریابی رسانه نشریهدر ی که با توجه به گزارش

 از درصد71 و شناخته شودکارشان بیشتر وباعث شده تا کسب ،هاهای اجتماعی آنرسانه یهافعالیتکه  کردند
. ها کمک کرده استبه توسعه وفاداری مشتریان آنها، آن اجتماعی هایرسانهی هافعالیت که کردند عنوان ،بازاریابان
از برندها و قصد خرید  مشتریانبر درک  ،های اجتماعیشده در رسانهمحتوای تولیدکردن راحت و سریع دنبالامروزه، 

با توجه به اینکه که امروزه توان نتیجه گرفت ، میبا این توضیحات(Lee & Watkins, 2016).  گذارداثیر میتها آن

                                                           
3 Perceived risk 
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به سرعت و سهولت زیادی انجام  دهانبهدهانی اجتماعی، انتقال اطلاعات بین کاربران و تبلیغات هارسانهدر فضای 
رشد و توسعه جهت از آن در  ،ی اجتماعیهارسانهبازاریابی از طریق ارزش و اهمیت ضمن درک بازاریابان  ،پذیردمی

 . نمایندمیاستفاده  ،هاشرکت ش دربازاریابی و فرو

 قصد خرید . 2-2
یک برنامه برای خرید یک  و گسترده در ادبیات بازاریابی مطالعه شده است طوربکه  است مباحثی از یکی ،خرید قصد

نشان  ،خرید محصولی خاص را خواهد ،کنندهمحصول یا خدمت خاص در آینده یا احتمال کلی از اینکه یک مصرف
شامل احتمال خرید را قصد خرید ، De Magistris & Gracia )2008(همچنین . ) Kim,Kim & 2018( ددهمی

دانند. بنابراین، میبر رفتار واقعی خرید  ایهمقدمتعریف کرده و آن را ی خاصی الاکنندگان به خرید کیا تمایل مصرف
حدی است  دهندهو نشان شودمیمنجر به رفتار واقعی  نهایتاًهمه عوامل انگیزشی است که  شاملقصد یا نیت افراد 

احتمال بیشتری وجود دارد که  ،باشد بالاترقصد خرید  شدت اینهرچه حال  .را دارد که فرد تمایل به انجام یک رفتار
  بینی شودپیش ،رفتاریهای ها، هنجارهای ذهنی و کنترلتواند از نگرشمی ،افرادخرید واقعی رخ دهد. قصد 

Fakhar, 2012) (Bachleda & Hlimi. زیرا ؛استتبلیغ  در حوزه رسالت نهاییدادن به خرید، جهت ،دیگر از سوی 
که باشد  موقعیتیمشتری در ممکن است  منجر خواهد شد، امامثبت بر تصمیم خرید مشتری  تأثیربه  ،موثر تبلیغ

& Sadaghi ( خواهد کردنظر مدکه توانایی خرید را پیدا کند، اقدام به خرید محصول آنگاه و  را نداردخرید  توانایی

, 2015Khalili( 

 الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات . 2-3  
 اشاره محصول اطلاعات مورد در اینترنت سراسر در کنندگانمصرف ارتباطات به ،الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات         

 را ایجاد های مجازیاجتماعی و گروه هایانجمن تا کندمی فراهم گروه افراد برای را امر، مقدماتیکند. این می
یا منفی  مثبت نظر هر عنوانبه الکترونیکی را دهانبهدهانتبلیغات   Hennig-Thurau et al., (2004) .کنند

 ارتباطات مانند دانند؛طریق اینترنت می از برند یا شرکت محصول، یک مورد واقعی در یا بالقوه قبلی، کنندگانمصرف
 هایعاملسیستم واقع، کاربران با حضور در. درشودمیاجتماعی ایجاد  هایدر شبکه کاربران بین الکترونیکی که

 دهانبهدهاندر تبلیغات  ،دیگران به بازار اطلاعات اطلاعات و ارائه اجتماعی، برای دریافت هایرسانه یا آنلاین
 ،کنندمی دریافت آن دیگر از کاربران کالایی درباره را خود نظرات کاربران که . هنگامیکنندمی الکترونیکی مشارکت

منجر به  ،خواهند داشت. برآیند این نظرات محصول، شرکت یا برند به دریافت اطلاعات یبیشتر تمایل هاآن
 (Chang, Hsiehشودمیموثر واقع  هاآن استفادهو قصد  خرید در تصمیم و متعاقباً شودمیبرداشت شخصی افراد 

(& Lin, 2013 .تواندمی که کرده است، بستری فراهم را ارتباطات از جدیدی شکل ظهور امکان ،اینترنت از استفاده 
نظرات خود را  و اطلاعات تا دهدمی اجازه هاآن شود، به کنندگانمصرف و دهندگانارائه بین توانمندسازی به منجر

Thurau et al-Hennig.,  (بگذارند اشتراکبه، 5کنندهمصرف به کنندهو مصرف 4کنندهکار به مصرفواز کسب

2004).Munnukka, Karjaluoto & Tikkanen (2015)  الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات کردند که ابت ث، 

، از که این اطلاعاتکنندگان قرار گرفته است؛ چرامصرفز مفیدترین منابع اطلاعاتی، موردتوجه عنوان یکی ابه
 توانندمی کنندگانمصرف، Cheung (2008) گفته طبقکنندگان تشکیل شده است. نظرات و تجربیات سایر مصرف

                                                           
4 Business-to-Consumer 
5 Consumer-to-Consumer 
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اینترنت  طریق را از محصول اطلاعات به مربوط هایایده توانندمیها آن بگذارند و تأثیر کنندگانمصرف سایر بر
 از قبل هاآن بیشتر ،آن موجب به که تبدیل شده است عرف به یک ،امروزی برای مشتریان این. اشتراک بگذارندبه

و  کنندمی مراجعه کنندگانمصرف سایر بندیرتبه و بررسی به خدمات، یا خرید محصولات مورد در گیریتصمیم
معامله منصرف  از ادامه ،هابررسی بودنمنفی درصورت و دهندمی ادامه را معامله ها،بررسی بودنمطلوب درصورت

 .(Tajuddin, Hassan, Othman & Razak, 2020)شوند می

 شدهکیفیت اطلاعات درک. 2-4
میزان سودمندی، قابلیت  با که است شدهدرک اطلاعات راجع به اطلاعات، کیفیت مشتریان ارزیابی و قضاوت
 Gao, Zhang, Wang مطالعه طبق. Niehm, (Kim &  (2009شودمیگیری اندازه اطلاعات دقت رسانی واطلاع

& Ba (2012) که  است یا برند شرکت محصول، هایویژگی مورد در موجود اطلاعات، میزان اطلاعات کیفیت
 میزان همچنین اطلاعات و کند. شکل و قالبمی کمک هااین ویژگی ارزیابی و به وی در است مفید مشتری برای
 سنجش کیفیت اساسی هایمعیار وجز ،کنندگانمصرف به اطلاعات ارائه نحوه یعنی اطلاعات، بودنفهمقابل

 .Niehm, (Kim &  (2009هستند اطلاعات
 اطلاعات صحیح و کافی در ارائه ها،سایتی اجتماعی و وبهابسترهای مجازی مثل رسانه برای مهم قابلیتیک 
در  اطلاعات قالب در ،شرکت یا فروشنده تصویر واقع،. در(Huizingh, 2000)است  خدمات و محصولات مورد

 را به های مجازیپلتفرم محتوای که مشتریانیبنابراین، زمانی(Gao et al., 2012).  گیردمی معرض مشتریان قرار
 احتمالاً کاربردی درک کنند،صورت موثر و به معامله را انجام قالب و کننداحساس کردن درک و خواندنقابل راحتی

 در Niehm, .(Kim &  (2009گیرندنظر میبالا در کیفیت عنوانرا به توسط پلتفرم مربوطه شدهارائه اطلاعات
تا  دهداین امکان را می مشتریان به که است خدمات یا محصول کیفیت نمایانگر ،اطلاعات کیفیت آنلاین، خرید
 (Chiu, Hsieh & Kao, 2005).  باشند داشته خدمات و محصول مهم هایجنبهها یا بیشتری از ویژگی درک

 شدهریسک درک. 2-5
 کننده به ناممصرف رفتار در مهمی مفهوم و پذیرش به منجر ،جدید خدمات یا محصول خرید احتمالی منفی عواقب

خرید  از حاصل احتمال زیان مورد در فرد یک به اعتقاد ،شده. ریسک درک((Bauer, 1960 شودمی شدهریسک درک
 از ایمجموعه دارای ،آنلاین خرید محیط. (Van Slyke, Shim, Johnson & Jiang, 2006) شودمیگفته  آنلاین
هایی آفلاین تفاوت خرید زیرا با ؛شودمی کنندگانمصرف توسط شدهریسک درک به منجر که است خاص هایویژگی

شده کنندگان ریسک درکیکی از موانع عمده در رشد معاملات آنلاین است و چنانچه مصرف ،شدهدارد. ریسک درک
 .(Benbasat & Barki, 2007) انجام تراکنش آنلاین خود خواهند داشت یتمایل بیشتری برا ،کمتری را حس کنند

در معامله  کنندهمصرف پذیرش حساس موردنیاز برای اطلاعات سازیذخیره و انتقال خرید، اینترنتی، محیط یک در
 قرار خصوصی حریم احتمالی رفتنازبین و امنیتی هایپذیریآسیب معرض در را کنندگانمصرف است ممکن آنلاین،

 شودمی کنندگانمصرف برای توجهقابل اطلاعاتی اطمینانعدم منجر به ،رودررو تعاملعدم براین،علاوه .دهد
(Belanche, Casaló & Guinalíu, 2012) .اینترنت بر مبتنی هایسرویس که شودمی این به منجر ،موارد این، 

 خدمات پذیرش و استفاده مورد را در کنندگانمصرف بیشتر و تردید باشند سنتی آفلاین خرید رفتارهای از ترخطرناک
 .(Thakur & Srivastava, 2014) باشدهمراه داشته ، بهاینترنت بر مبتنی
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 نهیاست که در زم یبزرگ ءخلا بیانگر ،شده در داخل و خارج کشورو مطالعات انجام قاتیتحق نهیشیگذرا به پ ینگاه
اثرات آن بر و  شدهدرکو ارتباط آن با مباحث کیفیت و ریسک  یاجتماع یهارسانه و تبلیغات در ارتباطات قاتیتحق

 می توان به مطالعات زیر اشاره نمود.  ،راستا. دراینوجود دارد ساختمان ویژه در صنعتقصد خرید مشتریان به

 بر اینستاگرام در الکترونیکی شفاهی تبلیغات تأثیر Mainardes, Portelada & Damasceno (2023) مطالعهدر 
 مستقیم طورب ترتیببه الکترونیکی شفاهی تبلیغات کیفیت و اعتبار آیا اینکه شناسایی برای آرایشی لوازم خرید قصد

 حداقل روش از استفاده با هافرضیه. دش تحلیل گذارد،می تأثیر مشتریان خرید قصد و هانگرش بر غیرمستقیم و
 ،اینستاگرام کاربر 595 از شده آوریجمع آنلاین پرسشنامه هایداده براساس ساختاری معادلات مدل جزئی مربعات

 کنندگانمصرف نگرش برالکترونیکی،  شفاهی تبلیغات کیفیت و اعتبار که دریافتند هاآن. گرفتند قرار موردآزمون
 با ارتباط عاطفی براین،علاوه. گذاردمی تأثیر هاآن آرایشی لوازم خرید قصد و الکترونیکی شفاهی تبلیغات به نسبت

 گریمیانجی را الکترونیکی شفاهی تبلیغات نگرش و کیفیت اعتبار، بین رابطه تواندمی ،بهداشتی و آرایشی محصولات
 تحریک اینستاگرام در آرایشی لوازم مورد در را الکترونیکی شفاهی تبلیغات که ییهافعالیت توسعه؛ داد نشان نتایج. کند
 هاشرکت به دنتوانمی ،هایافته این. بگذارد مثبت تأثیر ،خرید قصد بر و کند ایجاد مطلوبی هاینگرش تواندمی کند،می

 درک و بینیپیش برای موردنیاز اطلاعات شناسایی با محصولات تبلیغ برای اینستاگرام از تا دنکن کمک بازاریابان و
 .کنند استفاده ،کنندهمصرف خرید رفتار

 برای را اطلاعات پذیرش مدل، Silaban, Chen, Sormin, Panjaitan & Silalahi (2023)مطالعه  همچنین
 بر آن متعاقب تأثیر و کنندگانکاربران و مصرف توسط اینستاگرام در الکترونیکی شفاهی تبلیغات پذیرش نحوه تعیین
 تبدیل اطلاعات، سودمندی کنندهبینیپیش عنوانبه را اطلاعات به نیاز ،مطالعه این. ندکرد بررسی ،هاآن سفر رفتار

 هایتوصیه براساس که دهندهپاسخ 263 ،پژوهش هایفرضیه آزمون برای. دکر شناسایی بازدید و پذیرش مقاصد به
 با هاداده. کردند شرکت این مطالعه در بودند، کرده بازدید مقاصدی از اینستاگرام در الکترونیکی شفاهی تبلیغات
 ،هایافته. شدند وتحلیلجزیهت Smart-PLS 3 افزارنرم از استفاده با و ساختاری معادلات مدلسازی روش از استفاده

 کیفیت و منبع اعتبار براین،علاوه. است اطلاعات سودمندی بر مؤثر عامل ترینمهم ،اطلاعات به نیاز که ددا نشان
 که دارد بیشتری احتمال ،مطالعه این بر نتایجبنا. هستند اطلاعات سودمندی افزایش در مهمی عوامل ،استدلال
تواند می ،مطالعه این. کنند تبدیل بازدید قصد به را آن و بپذیرند را بالا کیفیت با اطلاعات ،کنندگانمصرف

 مثال؛ عنوانبه) اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم از مایلند که گردشگری مدیران برای را عملی هایدستورالعمل
 استفاده خود مقصد مورد الکترونیکی در شفاهی تبلیغات تشویق برای بازاریابی ارتباطی ابزارهای عنوانبه( اینستاگرام

 فراهم آورد. کنند را

)2018(, .Hosseini et al مجدد با نقش  دیبر قصد خر یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل تأثیررا با عنوان  یامطالعه
 ،پژوهش جیانجام دادند. نتا ،تلفن همراه سامسونگ در تهران( :ی)مطالعه مورد یکیتعهد و اعتماد الکترون یانجیم

 دیقصد خر و یکیبر اعتماد الکترون یداریمثبت و معن طورب ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل رینشان داد که متغ
 دارد.  تأثیرمجدد 

)2016( & Markosian r NasireNas دیبر خر انیشده و اعتماد مشترادراک سکیر تأثیر به بررسی ،یادر مطالعه 
از محصول و  شدهدرکنشان داد که کاهش ریسک  ،نتایج این پژوهش پرداختند. ،ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر نیآنلا

در خارج از ایران هم تحقیقات متعددی انجام انجامد. ماد و اعتماد نیز به قصد خرید میبه اعت ،کاهش ریسک فروشنده
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مدلی بررسی  -خطر و فرصت برای خرید آنلاین، Liao et al., (2021)ها، شده است. در یکی از این پژوهش
 دهانبهدهاننشان داد که تبلیغات  ،نتایج این پژوهشدادند.  بررسی قراررا در تایوان مورد "گرشده و میانجیتعدیل

اینگونه نتیجه  ،این محققان و قصد خرید آنلاین را دارد. شدهدرککامل نقش میانجی بین ریسک  طورب ،الکترونیکی
اما اپراتورهای آنلاین باید با استفاده از قدرت  ،یک خطر برای خرید آنلاین است شدهدرکگرفتند که اگرچه ریسک 

 ها تبدیل کنند.کنندگان را به فرصتهای مصرفالکترونیکی، ریسک دهانبهدهانمشارکت آنلاین و تبلیغات 
Talwar et al., (2020)  مثبت و منفی لزوماً متضاد نیستند: ارزیابی  دهانبهدهانتبلیغات "در پژوهشی دیگر با عنوان

های پولهای استفاده از کیفو بازدارنده هاکنندهفعالزمان به بررسی هم، "مجدد با استفاده از نظریه عامل دوگانه
که نشان داد  ،هامثبت و منفی پرداختند. یافته دهانبهدهانهای ارزشمند تبلیغات زمینهعنوان پیشهمراه بهتلفن
مثبت اثر  دهانبهدهانبر تبلیغات  ،(شدهدرکو مزایای  شدهدرک، توانایی شدهدرکها )کیفیت اطلاعات کنندهفعال
 دهانبهدهانتبلیغات  ،(شدهدرکقطعیت شده و عدم، ریسک درکشدهدرکها )هزینه که بازدارندهحالیگذارند، درمی

 د. نکنمنفی را تحریک می

 ی پژوهش متغیرها. روابط بین 2-7
، ارائه شده این روابط در ادبیات پژوهش ، ارتباط میان متغیرهای پژوهش بررسی و پیشینهپژوهشدر این بخش از 

کیفیت . شودمیپرداخته  ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیو تبل شدهدرکاطلاعات  تیفیک نیب رابطهبه  ،در ابتدا .است
 .(DeLone & McLean, 2003) های اطلاعات موفق استیک بعد از کیفیت در مدل سیستم ،شدهدرکاطلاعات 
طلاعات موجود را بودن، کفایت و ثبات ادرک، ارتباط، جدیدمختلف اطلاعات مانند دقت، قابلیتهای جنبه ،این متغیر

ادبیات قبلی مطرح زمینه رضایت کاربران در عنوان پیشگسترده، به طوربو  (Alzahrani et al., 2019) گیردمیدربر
گذاری تجربه خود هستند که کنندگان به احتمال زیاد تمایل به اشتراکاند که مصرفادعا کرده ،. محققانشودمی

. (Mahapatra & Mishra, 2017) شودمی دهانبهدهانتبلیغات  موجب گسترش آنلاین ،ایفزاینده طورب متعاقباً
اذعان داشتند  ،طی پژوهشی Kim, Lee & Kim (2004)؛ قصد خریدو  شدهدرکاطلاعات  تیفیک نیب رابطهدر 

 ،و این امر شودمیهای محصول و خدمات انجام ویژگی جستجوی اطلاعات درباره منظوربه  ،که استفاده از اینترنت
تواند می ،چنین دریافتند که جستجوی اطلاعاتها هماینترنت را برای خرید تقویت کند. آن ممکن است قصد کاربران

خرید و استفاده  بر قصد، شدهدرکتوان گفت که کیفیت اطلاعات بینی نماید. بنابراین، میقصد خرید و استفاده را پیش
ریسک  نیب رابطه در زمینه گذار است.تأثیر ،کنندمیاستفاده  ی اجتماعیهارسانهو  بستر اینترنتمشتریانی که از 

تجربیات،  ؛ادعا کردند که مشتریان ,.Hennig-Thurau et al (2004) ؛دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهانو  شدهدرک
های ارتباطی الکترونیکی فعال با اهداف غیرتجاری در رسانه طوربنظرات و دانش خود را در مورد موضوعات خاص 

ند معتقد Fatma, Fatma & Mouna (2024)گذارند. اشتراک می، بههاسایتهای گفتگو و در وبند پیام، اتاقمان
 دهانبهدهانتبلیغات  هنگامی که با ،کنندگان میزان خاصی از درگیرشدن با محصول داشته باشندکه چنانچه مصرف

محتوای ها با این، وقتی آنبر. علاوهکنندمیاساس دانش خود درباره صحت آن قضاوت بر شوند،روبرو می الکترونیکی
 ,Rodríguez-Torrico, Trabold Apadulaپذیرند.ین اطلاعات آنلاین را میتر اتر و سریعپیام موافق باشند، راحت

San-Martín & San José Cabezudo (2020)  مثبت  تأثیر ،الکترونیکی دهانبهدهاناذعان داشتند که تبلیغات
 کنندگان ممکن است نگرانی دربارهبیان کرد که مصرف Lim (2015) کننده دارد.توجهی بر اعتماد برند مصرفقابل

در حین فرآیند خرید  بینی و نگرانی در مورد افشای حریم خصوصی و امنیت اطلاعات شخصیپیشنتایج غیرقابل
که قصد افراد برای خرید محصولات یا خدمات از  شودمییاد  شدهدرکتحت خطرات  ،که از این عوامل داشته باشند
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 دهانبهدهانتبلیغات  به پذیرش اطلاعات Chatterjee (2001)دهد. بسترهای آنلاین را کاهش می طریق
کننده قبل از دریافت تبلیغات کنندگان اشاره کرد. هرچه احساس و اطمینان مصرفتوسط مصرف الکترونیکی

که بر تفسیر و استفاده از تبلیغات  شده نیز بیشتر استیزان ریسک درکبیشتر باشد، مالکترونیکی  دهانبهدهان
تبلیغات  شده توسطکنندگان بتوانند اطلاعات منتقلفالکترونیکی غالب است. بنابراین، هرچه مصر دهانبهدهان
لذا، . (Hussain et al., 2017) تر استشده نیز عمیقریسک درک تأثیرالکترونیکی را بیشتر بپذیرند،  دهانبهدهان

شده درک سکیر نیب رابطه گذارد. درمی تأثیرالکترونیکی  دهانبهدهانبر تبلیغات  شدهدرکتوان گفت که ریسک می
نظر گرفته شده دره قصد خرید، کننده در زمینرفتار مصرف کنندهعنوان عامل تعیینشده بهخطر ادراک ،خریدو قصد 

شده در قصد ریسک درک ؛دریافتندنیز  Farah, Hasni & Abbas (2018) .(Kannungo & Jain, 2004) است
  Mendoza-Tello, Mora, Pujol-López & Lytras (2018) گذار نیست. مطالعهتأثیراستفاده از بانکداری آنلاین 

شده اثر ریسک درک ،شدهندارد. با توجه به تناقضات یافت خرید توجهی در قصدقابل اثر ،شدهد که ریسک درکدانشان 
، این مطالعه به دنبال لذا .شفاف نیست ،ی اجتماعیهارسانهمجازی و در جوامع قصد خرید واحدهای مسکونی بر 

و  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل نیب رابطهدر ارتباط با  منتخب خود است. افتن چگونگی این رابطه در جامعهی
اره کالاها و خدمات، مشتریان نظرات و تجربیات خود را درب تااینترنت فضایی را فراهم آورده باید گفت که  ،خرید قصد

 کنندگان قبلی استا و نظرات مصرفهبررسی آنلاین تبلیغات شامل تجربیات، ارزیابی. اشتراک بگذارندبا دیگران به
 غاتیتبل یگریانجینقش مدر زمینه . (Park & Lee, 2008) دارندخرید  که همگی نقشی اساسی در رفتار قصد

 Chiu, Hsieh & Kao (2005) ؛خرید و قصد شدهدرکاطلاعات  تیفیک نیب در رابطه یکیالکترون دهانبهدهان

بر  ،شدهدرکو کیفیت  داردمشتریان خرید واقعی  با رفتار یارتباط معنادار ،یاطلاعات یهایژگیکه و ندکرد شنهادیپ
 انیمشتر خریدهای شیباعث افزا ،اطلاعات تیفیکاز بالاتر  میزان. درک ی اثر داردکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل

  .(Shin, Chung, Oh & Lee, 2013) شودمی
Talwar et al., (2020)  دهانبهدهانشده بر قصد خرید از طریق تبلیغات غیرمستقیم کیفیت اطلاعات درک تأثیراز 

شده درک سکیر نیب رابطهدر  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل یگریانجینقش م درنهایت، اند.داده خبر ،الکترونیکی
 نشان داد که ،هایبررس. مشخص شد Ventre & Kolbe (2020) و Sun (2014) مطالعاتطبق ؛ خرید و قصد
 نیآنلا دیبر قصد خر یتوجهبطور قابل ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیشده و تبلافتیدر یو سودمند رهایمتغ نیرابطه ب

شده و درک سکیر نیب ،یکیالکترون دهانبهدهانتبلیغات ممکن است  که نددادنشان  ،قاتیتحقاین  گذارد.یم تأثیر
 گری کند.اثر خود را برجای بگذارد و این رابطه را واسطه ،نیآنلا دیقصد خر

 پژوهش مدل مفهومیها و فرضیه. 2-8
 .گرفتند قرار آزمایش و موردبررسی زیر هایاساس مبانی نظری و مطالعات پیشینه پژوهش، فرضیهبر این پژوهش، در

جهت  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیبر تبل از رسانه اجتماعی اینستاگرام شدهدرکاطلاعات  تیفیک فرضیه اول:

 دارد. یداریمثبت و معن اثر ،مسکونیخرید املاک 

مثبت و  ، اثرمسکونیخرید املاک بر قصد  از رسانه اجتماعی اینستاگرام شدهدرکاطلاعات  تیفیک فرضیه دوم:

 دارد. یداریمعن

 یداریمعن ی ومنف اثر ،مسکونیخرید املاک  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیشده بر تبلدرک سکیر فرضیه سوم:

 دارد.
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 دارد. یداریو معن یمنف اثر از طریق اینستاگرام،مسکونی خرید املاک شده بر قصد درک سکیر فرضیه چهارم:

 و مثبت اثر از طریق اینستاگرام،مسکونی د خرید املاک بر قص یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل فرضیه پنجم:

 دارد. یداریمعن

 از رسانه اجتماعی اینستاگرام شدهدرکاطلاعات  تیفیک نیب رابطه ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل فرضیه ششم:

 .کندیم یگریانجیرا م مسکونیخرید املاک و قصد 

از طریق مسکونی خرید املاک شده و قصد درک سکیر نیب رابطه ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل فرضیه هفتم:

 .کندیم یگریانجیرا م رسانه اجتماعی اینستاگرام
 است. (Talwar et al., 2020; Liao et al., 2021) یهاپژوهشاز  برگرفته وترکیبی مدلی  ،پژوهش مدل این

Liao et al., (2021) دهانبهدهانگری تبلیغات شده بر قصد خرید آنلاین با میانجیه بررسی اثر ریسک درکب 
 خرید و استفادهبر قصد  شدهاطلاعات درکنیز به بررسی اثر کیفیت  Talwar et al., (2020)الکترونیکی پرداختند. 

 غاتیتبل ؛شودمیمشاهده  در مدلهمانگونه که الکترونیکی پرداختند.  دهانبهدهانگری تبلیغات با میانجی
کاربران اینستاگرام که  خریدبر قصد  ،شدهدرکاطلاعات  تیفیشده و کدرک سکیر ،یکیالکترون دهانبهدهان

 ،چنینهم .هستند گذارتأثیرعنوان متغیر وابسته به ،کنندمیرا دنبال  مسکونیصفحات اینستاگرامی مربوط به املاک 
و  شدهدرکاطلاعات  تیفیک ای دارد و رابطه، نقش واسطهیکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلکه  شودمیاستنباط 

عنوان ، بهشدهدرک سکیرو  شدهدرکاطلاعات  تیفیککند؛ یعنی گری میرا میانجی خریدقصد  باشده درک سکیر
 روابط، این درنظرگرفتن با پژوهش حاضر ،ی اثرگذار است. بنابراینکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلل بر قمتغیر مست

شهروندان شهر بین  در این روابط بررسی به و کندمی مطرح را 1 شکل در شدهارائه مدل مفهومی هایی طبقفرضیه
 پردازد.را دارند، می شده در اینستاگرامی مسکونی تبلیغواحدهاکه قصد خرید مشهد 

 

 

 (Liao et al., 2021; Talwar et al., 2020) هایپژوهش؛ ترکیبی از پژوهشمدل مفهومی  .1 شکل

 قصد خرید

 شدهکیفیت اطلاعات درک

 شدهریسک درک

 دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهان

1 

2 

3 

4 

5 
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 پژوهش شناسی. روش3
 نیدر ا لی. سطح تحلاست یلیتحل-یشیمایاز نوع پ ،قیو از لحاظ روش انجام تحق یکاربرد ،هدف ثیاز ح پژوهش 

کاربران اینستاگرام هستند که صفحات مربوط به ، پژوهش نیمدنظر در ا یجامعه آمار نیفرد است، بنابرا پژوهش،
 یبرا. نمایندمی)پسند(  های مربوط به واحدهای مسکونی را لایکو پست کنندمیاملاک و مستغلات را دنبال 

فرمول، ابتدا  نیشده است. در ا استفاده ران متناسب با جامعه نامعلوماز فرمول کوک ،آوردن حجم نمونهدستب
 05/0 قبولقابل یو مقدار خطا درصد95 نانیاطم بیگرفت و سپس با توجه به ضرانجام نفر  30به تعداد  آزمونشیپ

 پژوهش،انجام  یلازم برا نمونهی، آمار فرمول کوکران جهت محاسبه حداقل تعداد نمونه در ریمقادی این گذاریبا جا
 600. برای اطمینان بیشتر، بوددسترس غیراحتمالی درمونه گیری در این پژوهش، روش دست آمد. روش ننفر ب 384

 .شدپرسشنامه توسط کاربران تکمیل  396 ،نهایتو درپرسشنامه الکترونیکی و از طریق دایرکت اینستاگرام ارسال 
سنجش که با طیف لیکرت، مورد کردگیری پرسش اندازه 19متغیر مختلف را به کمک  چهاراین پژوهش،  پرسشنامه
به فارسی  ابتدااست،  در ادبیات استخراج شده از مطالعات مرتبط پیشینکه  پرسشنامهاین های سنجهند. قرار گرفت

ارسی توسط متخصصان تطبیق فرهنگی پرسشنامه با لغات ف نهایتدر .شد دهس مجدداً به انگلیسی برگردانو سپ هترجم
 از پرسشنامهاستفاده شد که  هیگوشش  ؛شدهدرکاطلاعات  تیفیک یراب پژوهش، در پرسشنامه .صورت گرفت

 Baber et al., (2017) ای مطالعهگویهچهار و همچنین پرسشنامه Talwar et al., (2020)ای پژوهش گویهدو
از و  هیگو پنج ؛یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلو  هیگوچهار ؛شدهدرک سکیسنجش ر ی. برابودشده  تشکیل

 و برگرفته هیگو چهار از ؛خریدسنجش قصد  یبرا ،اینبراستفاده شد. علاوه Gil-Cordero et al., (2020)پرسشنامه 
 نظر متخصصان، خبرگان دییتا قیاز طر ،پرسشنامه ییو محتوا یصور ییروا .شد استفاده  Ross (2016)ژوهشاز پ

 یعامل لیاز تحل ،زیسازه ن ییروا یبررس یبرا. قرار گرفت و تایید یبررسمورد ،رشته مدیریت دیاز اسات یو تعداد
 یتمام یآن برا ریمقاد انجام شد که SPSSافزار توسط نرم ییایآزمون پا ،حاضر پژوهشدر . استفاده شد یدییتا

است.  مناسب پژوهش،پرسشنامه  ییایگرفت که پا جهینت توانیم ،لذادست آمد. ب 7/0 از شیب ،و ابعاد رهایمتغ
اینستاگرامی فعال در بخش  های الکترونیکی که از کاربران صفحاتپرسشنامه های حاصل از تکمیل، دادهنهایتدر

، AMOSافزار لات ساختاری و نرمبا استفاده از روش معاد ،دست آمدانند آراد هوم، سلام ساختمان وغیره( بماملاک )
 . شدتحلیل وتجزیه

 پژوهش یهاافتهی. 4
دهندگان را به خود اختصاص بیشترین درصد پاسخ ،درصد فراوانی76، نشان داد که مردان با های این پژوهشیافته
 دهندگان را دربرگرفته است،درصد کل پاسخ50اند که حدود سال داشته 40تا  30، بین کنندهاند. اکثر افراد شرکتداده

زیر  ،دهندگانخسایر پاس دهد ودهندگان را تشکیل میصد پاسخدر16سال قرار گرفتند که  30تا  25 افراد ،پس از آن
بیشترین فراوانی را در بین  ،لیسانسدهنده با تحصیلات فوقسال داشتند. افراد پاسخ 40سال یا بالای  25

، درصد21، دکتری و لیسانس با حدود درصد را به خود اختصاص دادند و پس از آن30داشتند که دهندگان پاسخ
بیشترین درصد  ،درصد26میلیون تومان با فراوانی  9تا  7د بین چنین، افراد با درآمبیشترین فراوانی را داشتند. هم

میلیون  7تا  5میلیون تومان و بین  9دهندگان را به خود اختصاص دادند که پس از آن افراد با درآمد بالای پاسخ
 درصد قرار گرفتند.21، با فراوانی حدود تومان در ماه

 7/3و  3میانگینی بین پژوهش، است که تمامی متغیرهای این  آنحاکی از پژوهش حاضر، های این، یافتهبرعلاوه
است.  3ها باشد که میانگین آنمی 5و  1به ترتیب پژوهش، شده در این دارند. کمترین و بیشترین نمره درنظرگرفته
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 سکیری، کیرونالکت دهانبهدهان غاتیتبلبه ترتیب از کم به زیاد به شرح زیر است:  ،متغیرهای این پژوهش میانگین
مطالعه در این متغیرهای مورد ، بیانگر آن است که همه. این اعدادشدهدرکاطلاعات  تیفیکخرید و قصد ، شدهدرک

 اند. پژوهش، از حد متوسط بالاتر بوده

  دهد.نامه نشان میهای مختلف پرسشرا برای سازه KMOبارتلت و  نتایج دو شاخص ،1جدول 

 پژوهشبرای متغیرهای  KMOنتایج آزمون بارتلت و شاخص  .1 جدول

 مقدار بارتلت KMOشاخص  نام متغیر

 000/0 880/0 شدهدرککیفیت اطلاعات 

 000/0 837/0 شدهدرکریسک 

 000/0 795/0 الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات 

 000/0 762/0 خریدقصد 

هر دو شاخص در سطح  ریکه مقاد ددانشان  ،یرگینمونه تیکفا هایعنوان شاخصبه KMOنتایج آزمون بارتلت و 
کمتر از  ،زیو مقدار معناداری آزمون بارتلت ن 5/0از  شتریب ،رهایمتغ یتما یبرا KMOقرار دارند. مقدار معیار  یمطلوب

بودن نرمالحاصل کرد.  نانیاطم ،یعامل لیبودن حجم نمونه جهت انجام تحلاز مناسب توانیم ،اساسنیابر بود. 05/0
. ستون کشیدگی و چولگی در جدول شدسنجیده چولگی وسیله دو شاخص کشیدگی و افزار آموس بها نیز در نرمادهد
 .استدهنده این دو شاخص ، نشان2

 نامههای پرسشبرای گویه (CFA)نتایج تحلیل عاملی تأییدی  .2جدول 

 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه متغیرها

 

کیفیت اطلاعات 
 شدهدرک

Q1 756/0- 024/0 894/0 001/0 معنادار 

Q2 774/0- 154/0 850/0 001/0 معنادار 

Q3 989/0- 883/0 810/0 001/0 معنادار 

Q4 774/0- 154/0 815/0 001/0 معنادار 

Q5 866/0- 149/0 690/0 001/0 معنادار 

Q6 906/0- 507/0 696/0 001/0 معنادار 

 

 شدهدرکریسک 

Q7 764/0 044/0- 747/0 001/0 معنادار 

Q8 533/0 752/0- 830/0 001/0 معنادار 

Q9 777/0 210/0- 897/0 001/0 معنادار 

Q10 507/0 538/0- 827/0 001/0 معنادار 

تبلیغات 
 دهانبهدهان

 الکترونیکی

Q11 409/0- 946/0- 717/0 001/0 معنادار 

Q12 087/0 910/0- 788/0 001/0 معنادار 

Q13 024/0 911/0 839/0 001/0 معنادار 

Q14 002/0 911/0- 813/0 001/0 معنادار 

Q15 564/0- 746/0- 684/0 001/0 معنادار 
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 نتیجه معناداری بارعاملی کشیدگی چولگی گویه متغیرها

 خریدقصد 

Q16 704/0- 072/0- 636/0 001/0 معنادار 

Q17 751/0- 360/0- 757/0 001/0 معنادار 

Q18 944/0- 144/0 831/0 001/0 معنادار 

Q19 734/0- 003/0- 867/0 001/0 معنادار 

باشد که می ± 1بین  ،هامیزان کشیدگی و چولگی تمامی داده ؛نشان داده شده است 2که در جدول همانطور
سطح  ها دربار عاملی تمامی گویه ،یافتههمچنین در مدل تحلیل عاملی برازشست. ا هابودن دادهدهنده نرمالنشان

این  ،هاهای پرسشنامه حذف نشدند. مبنای معناداری گویهکدام از گویه، هیچمعنادار است. بنابراین 95/0اطمینان 
تحلیل قرار گرفت. و، موردتجزیهمهناگویه از پرسش19باشد. لذا درنهایت،  05/0ها زیر رای آناست که سطح معناداری ب

ارائه شده است.  3در جدول  ،هاهمراه مقادیر مطلوب آن به أییدیتحلیل عاملی تهای برازش مدل همچنین شاخص
 شدهر مشاهدهو معناداری بارهای عاملی هر متغیگیری داشته های اندازهنشان از برازش مطلوب مدل ،هااین شاخص

 دهد.تأیید قرار میر مکنون مربوطه را موردبه متغی

 های تحلیل عاملی تأییدیهای برازش مدلشاخص .3جدول 

 گیریمدل اندازه لآمقدار ایده قبولمقدار قابل نماد نام شاخص

 146 - - (df) درجه آزادی

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ≤  0 648/348 (2χ) اسکوئرکای

 3 /df ≤2χ< 2 2 /df ≤2χ≤  0 388/2 (df /2χ) شدهاسکوئر بهینهکای

 80 ≤ GFI<.95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 817/0. (GFI) برازشنیکوئی 

 RMR)) 0 <RMR ≤.10 0 ≤ RMR ≤.05 095/0 ماندهنگین مربعات باقیریشه میا

 90 ≤ CFI<.97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 918/0. (CFI) شاخص برازش تطبیقی

 05 <RMSEA. (RMSEA) میانگین مربعات خطای برآورد ریشه

≤.08 

0 ≤ RMSEA ≤.05 069/0 

 ≥ 50 ≤ PGFI<.60 .60 ≤ PGFI. (PGFI) شاخص نیکویی برازش ایجازی

1.00 
551/0 

 ≥ 50 ≤ PNFI<.60 .60 ≤ PNFI. (PNFI) شاخص برازش ایجازی هنجارشده

1.00 
598/0 

 یبالا ،ی پژوهشرهایمتغ یتمام یبراضریب آلفای کرونباخ مقدار  نشان داده شده است، 4همانطورکه در جدول  
 .مناسب برخوردار است ییایاز پا ،گفت که ابزار توانیم و باشدیم 7/0
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 پژوهشضریب آلفای کرونباخ متغیرهای  .4جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها نام متغیر

 911/0 شدهکیفیت اطلاعات درک

 894/0 شدهدرکریسک 

 875/0 الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات 

 846/0 خریدقصد 

براساس شکل نامه، مدل معادلات ساختاری های پرسشپژوهش، با تحلیل دادهپس از اطمینان از روایی و پایایی ابزار 

 .حاصل شده است ،2

 
پژوهششده مدل برازش .2شکل   
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  پژوهشهای برازش مدل نظری شاخص .5 جدول

 لآمقدار ایده قبولمقدار قابل نام شاخص
آمده مقدار بدست

 در مدل

 147 - - (df)درجه آزادی 

 df≤ 3 2χ≤  df2 df≤ 2 2χ≤  0 589/365 (2χ)اسکوئر کای

 3 /df ≤2χ< 2 2 /df ≤2χ≤  0 487/2 (df /2χ)اسکوئر بهینه شده کای

 80 ≤ GFI< .95 .95 ≤ GFI ≤ 1.00 812/0. (GFI)نیکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤ .10 0 ≤ RMR ≤ .05 084/0 ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 90 ≤ CFI< .97 .97 ≤ CFI ≤ 1.00 917/0. (CFI)شاخص برازش تطبیقی 

 05 <RMSEA ≤ .08 0 ≤ RMSEA ≤ .05 074/0. (RMSEA)میانگین مربعات خطای برآورد  ریشه

 50 ≤ PGFI< .60 .60 ≤ PGFI ≤ 1.00 551/0. (PGFI)شاخص نیکویی برازش ایجازی 

 50 ≤ PNFI< .60 .60 ≤ PNFI ≤ 1.00 618/0. (PNFI)شاخص برازش ایجازی هنجارشده 

 اسکوئر به درجهاست که از تقسیم ساده مقدار کای اسکوئر بهنجار یا نسبی، شاخص کایهای عمومییکی از شاخص
 که در جدولدانند. همانطورقبول می، قابلرا برای این شاخص 3تا  1و اغلب مقادیر بین  شودمیآزادی مدل محاسبه 

 قبول است.قابلاست که مقداری مناسب و  487/2 ،نظر، این مقدار برای مدل موردشودمیمشاهده  5
ان از برازش نش ،برای این مقدار 8/0تر از های تطبیقی است که مقدار بیشاخصیکی از ش نیکوئی برازش، شاخص

که نشان از برازش خوب  بدست آمد 812/0 ،برای مدل GFI نیکوئی برازش یا ها دارد. مقدارخوب مدل توسط داده
 مدل دارد.

شده( و ای ارزیابی برازش کلی )مدل تدوینتواند برهای معمولی است که هم مییکی از ماتریس ،ماتریس باقیمانده
دوم میانگین مربعات  ، مورداستفاده قرار گیرد. ریشهشده بین دو متغیر(تعریفی هم برای برازش جزئی )پارامترها

 مقداری مطلوب است. ،که برای مدلباشد می 084/0 ،برای مدل مذکور RMRمانده یا باقی
عنوان ؛ به95/0تا  9/0ست که مقادیر بین های تطبیقی ایکی از شاخص، CFIشاخص برازش تطبیقی یا 

. شودمیتفسیر  ،ها به مدلعنوان برازش بسیار خوب داده؛ بهبرای این شاخص 95/0مقادیر بالاتر از  بودن وقبولقابل
ها توان گفت که دادهمی ؛باشدمی 95/0تا  9/0که با توجه به اینکه بین است  917/0 ،برای مدل مذکور CFIمقدار 

نزدیک  ،یک مدل اشباع به مدل از مدل استقلال، فاصله و ،یا به عبارت دیگر ؛اندبسیار مناسبی برازش یافته طورب
 .شودمی

بر مبنای تحلیل ماتریس  RMRنیز همانند شاخص  RMSEAشاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای برآورد یا 
هایی یا کوچکتر برای این شاخص هستند. برازش مدل 074/0دارای مقدار  ،قبولهای قابلباقیمانده قرار دارد. مدل

بدست آمده  074/0، برای این مدل RMSEA. مقدار شودمیضعیف برآورد  ،هستند 1/0 که دارای مقادیر بالاتر از
 .استبودن مدل قبولکه نشانگر قابل
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 یکدیگرکلیه متغیرها بر ضریب رگرسیونی و معناداری اثر  .6جدول 

 نتیجه p-value t-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

1 
 دهانبهدهانتبلیغات  ←شدهدرککیفیت اطلاعات 

 الکترونیکی
 تأیید 682/4 000/0 50/0

 تأیید 764/2 006/0 28/0 خرید قصد ←شدهدرککیفیت اطلاعات  2

 تایید -48/2 013/0 -24/0 الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات  ←شدهدرکریسک  3

 تایید -933/2 003/0 -27/0 قصدخرید ←شدهدرکریسک  4

 تایید 522/3 000/0 41/0 قصد خرید ←الکترونیکی دهانبهدهانتبلیغات  5

 یانجیم هایهیآزمون فرض
همانگونه  ،دهانبهدهاناز طریق تبلیغات  خریدبر قصد  شدهدرکمستقیم کیفیت اطلاعات جهت محاسبه میزان اثر غیر

و تبلیغات  شدهدرکمقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر کیفیت اطلاعات  ؛دشومشاهده می 2که در شکل 
( و برای رابطه 096/0=  افزارهای نرم)میزان خطای استاندارد براساس خروجی 50/0 با ربراب ،الکترونیکی دهانبهدهان

)میزان خطای استاندارد براساس  41/0 با ربراب ،خریدالکترونیکی و قصد  دهانبهدهانبین دو متغیر تبلیغات 
زیر محاسبه شده است، میزان اثر فرمول گونه که در شد. بنابراین، آن( محاسبه 117/0افزار = های نرمخروجی

از طریق تبلیغات  اگرامشده در اینستخرید واحدهای مسکونی تبلیغشده بر قصد غیرمستقیم کیفیت اطلاعات درک
 .است 205/0برابر با  ،دهانبهدهان

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 → (0.50) ∗ (0.41) = 0.205 

بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه مورد غیرمستقیمدر ادامه معناداری اثر  ،آمدهبا توجه به نتایج بدست حال

 خریدشده بر قصد اثر غیرمستقیم کیفیت اطلاعات درک ؛گفت توانمی ،باشدمی ±96/1خارج از بازه  t-valueمقدار 
کیفیت اطلاعات  ،به عبارت دیگر. شودمیالکترونیکی معنادار است و این فرضیه تأیید  دهانبهدهاناز طریق تبلیغات 

 بخشد.  ءرا ارتقا خریدتواند قصد می ،دهانبهدهانبا افزایش سطح تبلیغات  ،از صفحات اینستاگرام شدهدرک

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
(0.50) ∗ (0.41)

√(0.41)2 ∗ 0.0962 +  (0.50)2 ∗ 0.1172
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = 2.907 

همانگونه که در  ،دهانبهدهاناز طریق تبلیغات  خریدبر قصد  شدهدرکمستقیم ریسک جهت محاسبه میزان اثر غیر
 دهانبهدهانو تبلیغات  شدهدرکمقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر ریسک  ؛دشومشاهده می 2شکل 

( و برای رابطه بین دو 97/0=  افزارهای نرم)میزان خطای استاندارد براساس خروجی -24/0با  برابر ،الکترونیکی
های )میزان خطای استاندارد براساس خروجی 41/0با  برابر ،خریدالکترونیکی و قصد  دهانبهدهانمتغیر تبلیغات 

زیر محاسبه شده است، میزان اثر غیرمستقیم ریسک فرمول گونه که در شد. بنابراین، آنبه ( محاس117/0افزار = نرم
 -098/0برابر با  ،دهانبهدهانتوسط شهروندان مشهدی از طریق تبلیغات  حدهای مسکونیخرید واشده بر قصد درک
 .است

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 → (−0.24) ∗ (0.41) = −0.098 
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بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه مورد غیرمستقیمدر ادامه معناداری اثر  ،آمدهبدستحال با توجه به نتایج 
از طریق  خریدشده بر قصد مستقیم ریسک درکاثر غیر ؛توان گفتمی ،باشدمی ±96/1خارج از بازه  t-valueمقدار 

با کاهش  شدهدرکریسک  ،به عبارت دیگر .شودمیالکترونیکی معنادار است و این فرضیه تأیید  دهانبهدهانتبلیغات 
 شهروندان را کاهش دهد.  املاک مسکونی توسط خریدتواند قصد می ،الکترونیکی دهانبهدهانسطح تبلیغات 

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
(−0.24) ∗ (0.41)

√(0.41)2 ∗ 0.1072 +  (−0.24)2 ∗ 0.1172
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 = −2 

 گیریبحث و نتیجه. 5
 کاربراندر میان  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیبر تبل شدهدرکاطلاعات  تیفیک تأثیریعنی اول پژوهش  هیفرض 

 حاصل از یجنتا .ه استقرار گرفت دییموردتابوده و  داریمثبت و معناینستاگرام در حوزه املاک و ساختمان،  صفحات
شده را ها کیفیت اطلاعات درکآنراستایی دارد. هم (Talwar et al., 2020)پژوهش  جیبا نتا ،هیفرض نیا یبررس

 و ، قضاوتشدهدرکاطلاعات  تیفیکی مثبت دانستند. منظور از کیالکترون دهانبهدهانعنوان محرک تبلیغات به
انتظار  قابلکاملاً Niehm, .(Kim &  (2009شده استدرک اطلاعات راجع به اطلاعات، کیفیت مشتریان ارزیابی

آن صحبت خواهند کرد که منجر  ، بیشتر دربارهاطلاعات را مفیدتر و ارزشمندتر قضاوت کنندچه مشتریان است که هر
ریان نظرات خود را در این چنانچه محصول در فضای آنلاین معامله شود و مشت خواهد شد. دهانبهدهانات غیتبلبه 

 هیفرض همراه خواهد داشت.ی را بهکیالکترون دهانبهدهانات غیتبل شده؛درک اطلاعات کیفیت بگذارند، اشتراکفضا به
کاربران صفحات اینستاگرامی مربوط به در میان خرید  بر قصد شدهدرکاطلاعات  تیفیک تأثیریعنی پژوهش  دوم

 جیبا نتا ،هیفرض نیا یبررس حاصل از یجنتا .ه استقرار گرفت دییموردتابوده و  داریمثبت و معن ،مسکن و املاک
نیز از نقش کیفیت اطلاعات   Kim & Niehm (2009)است.راستا هم (Gil-Cordero et al., 2020)پژوهش 

اطلاعات  تیفیکاند. بنابراین، هرچه حمایت کردهگیرد، که در محیط آنلاین صورت می شده بر قصد خریدهاییدرک
کننده صفحات مربوط به که دنبال یان کاربران اینستاگرامخرید واحدهای مسکونی در میابد، قصد  ءارتقا شدهدرک

 غاتیبر تبل شدهدرک سکیر تأثیریعنی پژوهش  سوم هیفرض افزایش خواهد یافت. ،املاک و ساختمان هستند
با  ،هیفرض نیا یبررس حاصل از یجنتا .ه استقرار گرفت دییموردتابوده و  داریو معن منفی ،یکیالکترون دهانبهدهان

گیری از این نتیجهLiao et al., (2021)  نین، مطالعهچراستایی دارد. همهم (Talwar et al., 2020)پژوهش  جینتا
 Van) است نیآنلا دیحاصل از خر انیفرد در مورد احتمال ز کیاعتقاد  ،شدهدرک سکیرمنظور از کند. حمایت می

Slyke et al., 2006). ًتر حاصل از یک خرید را خطرناکشده درک سکیرچه مشتریان توجیه است که هر قابلکاملا
منفی خواهد  دهانبهدهانات غیتبلپیامدهای خطرناک آن صحبت خواهند کرد که منجر به  ، بیشتر دربارهقضاوت کنند

صورت خرید های احتمالی دررانی فرد از زیانموجب نگ ،خرید واحدهای مسکونی در حوزهشده زیرا ریسک درک شد؛
 ، به اشاعهشدن ضررهای سنگین برای خود و اطرافیان خود ندارند. بنابراینبرای متحملو افراد تمایلی  شودمی

بوده و  داریو معن منفی خرید،بر قصد  شدهدرک سکیریعنی پژوهش  چهارم هیفرض پردازند.تبلیغات منفی می
 (Gil-Cordero et al., 2020) پژوهش جیبا نتا ،هیفرض نیا یبررس حاصل از یجنتا .ه استقرار گرفت دییموردتا

بر قصد  شدهدرک سکیرمنفی  تأثیراز نیز  Liao et al., (2021) و Baber et al., (2017) مطالعه راستا است.هم
بیشتر باشد، قصد شده درک سکیراند. بنابراین، هرچه حمایت کرده ،گیردخریدهایی که در محیط آنلاین صورت می

یعنی پژوهش  پنجم هیفرض کاهش خواهد یافت. ،شوندصفحات اینستاگرامی تبلیغ می خرید واحدهای مسکونی که در
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حاصل  یجنتا .ه استقرار گرفت دییموردتابوده و  داریمثبت و معنخرید، بر قصد  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل تأثیر
 دهانبهدهان غاتیتبلراستا است. لذا، هرچه هم (Gil-Cordero et al., 2020)پژوهش  جیبا نتا ،هیفرض نیا یبررس از

ی اجتماعی افزایش خواهد هارسانهشده در کاربران از واحدهای مسکونی تبلیغخرید بیشتر باشد، قصد  یکیالکترون
اطلاعات  تیفیک در ارتباط بین یکالکترونی دهانبهدهان غاتیتبل گریبه بررسی نقش واسطه ،ششم فرضیه یافت.
 دهندهنشان ،. نتیجهه استپرداخت خرید کاربران صفحات اینستاگرامی املاک و واحدهای مسکونی قصد و شدهدرک

 خرید قصد و شدهاطلاعات درک تیفیک غیرمستقیم ارتباط بین طورب ،یکالکترونی دهانبهدهان غاتیتبلآن است که 
 ( Talwarپژوهش جیبا نتا ،هیفرض نیا یبررس حاصل از یجنتا. شودمیید یهد و این فرضیه تاقرار می تأثیررا تحت

(et al., 2020 توانیم ،خریدقصد  شده برکیفیت اطلاعات درک میشدن اثر مستقدییتوجه به تا ابراستایی دارد. هم 
 ،شدهکیفیت اطلاعات درکمعنا که  نیبه ا ،است یجزئ یگریانجیم ،یکیالکترون دهانبهدهانتبلیغات نقش  ؛گفت

 خریدقصد بر  ،ی(کیالکترون دهانبهدهانگری تبلیغات )با واسطه غیرمستقیمصورت و هم به میمستق صورتهم به
دهنده اطلاعات واحدهای مسکونی صفحات اینستاگرامی ارائه کنندگانکاربران و دنبالهرچه  ن،یبنابرا گذار است.اثر
واحدهای  ی مثبت دربارهکیالکترون دهانبهدهانبیشتر در معرض تبلیغات  ،انند: آراد هوم، سلام ساختمان وغیرهم

نهایت در را بیشتر درک خواهند نمود. خریدشده بر قصد مثبت اطلاعات درک تأثیرقرار گیرند،  ساختمانی مسکونی
 قصد و شدهدرک سکیر در ارتباط بین یکالکترونی دهانبهدهان غاتیتبل گریبه بررسی نقش واسطه ،هفتم فرضیه
 سکیر غیرمستقیم ارتباط بین طورب ،یکالکترونی دهانبهدهان غاتیتبلآن است که  بیانگر. نتیجه ه استپرداخت خرید
با  ،هیفرض نیا یبررس حاصل از یجنتا. شودمیید هد و این فرضیه تایقرار می تأثیررا تحت خرید قصد و شدهدرک

 راستایی دارد.هم (Liao et al., 2021) مطالعه جینتا

 کاربردی پیشنهادهای
 دییتای و کیالکترون دهانبهدهان غاتیشده بر تبلاطلاعات درک تیفیک تأثیر دییتا یعنی و دوم اول هیتوجه به فرض با

 تیفیک ،واحدهای ساختمانی کنندگانکه عرضه شودمی، پیشنهاد خریدبر قصد  شدهدرکاطلاعات  تیفیک تأثیر
توصیه  ،در این راستا ء دهند.را ارتقادهند کنندگان ارائه میاینستاگرامی به کاربران و دنبال که در تبلیغات یاطلاعات

کننده صادقانه و شفاف بیان شود و عاری از دروغ و محتوای وسوسه کاملاً ،اطلاعات مربوط به محصولات ؛شودمی
ت مفید و کابردی ارائه شود؛ صور، اطلاعات بهدر صفحات اینستاگرامی مربوط به واحدهای ساختمانی ،همچنین باشد.
 دییتا یعنی سوم و چهارم هیفرضبا توجه به  نظر کاربر، آموزنده، کافی و مرتبط باشد.روز شود و از بهمعنی که دائماًبدین
، پیشنهاد خرید بر قصد شدهدرک ریسک تأثیر دییتای و کیالکترون دهانبهدهان غاتیشده بر تبلدرک ریسک تأثیر
اجرای  ،در این راستا را کاهش دهند.واحدهای ساختمانی مربوط به شده درک ریسک ،کنندگانکه عرضه شودمی

شود؛ شده در اینستاگرام معرفی الامکان واحدهای ساخته، حتییابد ءامنیت معاملات ارتقا :شودمیاقدامات زیر توصیه 
با توجه  .کندفروش، ریسک بیشتری را به کاربران و خریداران منتقل میرسانی و فروش واحدهای پیشاطلاعکه چرا
 غاتیتبلگری و میانجی خریدبر قصد ی کیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل تأثیر دییتا یعنی هفتم تا پنجم هیفرضبه 

 ؛شودمیپیشنهاد  ،خریدشده با قصد شده و ریسک درکبین کیفیت اطلاعات درک ی در رابطهکیالکترون دهانبهدهان
بران پذیر باشد و امکان نظردهی توسط کارای طراحی شود که تعاملگونه، بهای اجتماعی و پستهارسانههای پلتفرم

صاحبان  ،همچنینی گسترش یابد. کیالکترون دهانبهدهان غاتیتبلصورت بالقوه همانند فراهم شده باشد تا نظرات به
اشتراک بگذارند که در مخاطبان انگیزه نظردهی و ، باید محتوایی را با کاربران بهصفحات مجازی اینستاگرام
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الکترونیکی  دهانبهدهانهای مهم در تبلیغات یکی از روش ،هاگذاری ایجاد نماید. نظرات کاربران در زیر پستکامنت
 ،باید از کیفیت و صداقت کافی برخوردار باشد. در این راستا ،شدهتشراین، اطلاعات و محتوای منبرخواهد بود. علاوه

ی از تمامی نقاط واحدهای مسکونی و از نماهای نزدیک گرفته شود. ؛ حتی الامکان محتوای ویدیویدشوپیشنهاد می
ویی بر روی قصد خرید،  اثر محتواهای ویدیاما مسلماً ،د داشتخود را خواه فیکی و متنی نیز اثرهرچند محتوای گرا
 بیشتر خواهد بود. 
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