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بررسی نقش رسانه های اجتماعی بر میزان و نحوه خرید آنلاین از منظر 

 دانشگاه ادیان و مذاهب دانشجویان
 

 محسن رضائی منش

 قم، ایران دانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت رسانه دانشگاه ادیان و مذاهب،

  

 چکیده

های ترین ویژگیکند. یکی از مهمرسانه اجتماعی مجازی با استفاده از تکنولوژی و فناوری زمینه را برای تبادل خبر فراهم می

گیری فضای ارتباطی است که کاربران در آن هم تولید کننده و هم مخاطب خبر هستند. هر  های اجتماعی مجازی شکلرسانه

یاز، انگیزه، مهارت و توانایی خود فرصت تولید، انتشار و تاثیرگذاری بر اطلاعات را دارد. هم چنین هرکسی کسی به مقدار ن

هدف این پژوهش بررسی نقش رسانه های توانند رسانه تخصصی خودش را ایجاد کند یا به هر رسانه دیگری ملحق شود. می

تحقیق حاضر از لحاظ نوع و ن ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب است. اجتماعی بر میزان و نحوه خرید آنلاین از منظر دانشجویا

باشد. تحقیق حاضر از نظر روش، یك تحقیق هدف ، یك تحقیق کاربردی است و از منظر دیگر یك تحقیق توصیفی می

جامعه آماری دید. ای و میدانی استفاده گربرای گرد آوری اطلاعات از دو روش کتابخانه یابی )پیمایشی( مقطعی است. زمینه

دهند. با توجه به باشند، تشکیل میاین پژوهش را کلیه دانشجویان ایرانی که در دانشگاه ادیان و مذاهب مشغول به تحصیل می

نفر به صورت تصادفی  384ای به تعداد تعداد نامحدود )غیرقابل شمارش( جامعه آماری، با استفاده از فرمول کوکران نمونه

نامه از روایی محتوایی ساخته پژوهش در بین ایشان توزیع گشت. برای بررسی روایی پرسشسشنامه محققانتخاب شد و پر

استفاده شد و در خصوص ارزیابی سوال های پژوهش از تعدادی از صاحب نظران و استادان نظر خواهی گردیدکه به اتفاق 

های آمار استنباطی و توصیفی صورت گرفت و ا استفاده از روشها بپرسش نامه را تایید نمودند. در انتها تجزیه و تحلیل داده

توان گفت انتخاب دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خرید آنلاین هر پنج فرضیه پژوهش تایید شد و در نهایت می

 های اجتماعی قرار دارد. تحت تاثیر رسانه

نشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب، فروشگاه اینترنتی، فناوری دارسانه های اجتماعی، خرید آنلاین، های كلیدی: واژه

 . اطلاعات
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 مقدمه

. است شده روبرو عیاجتما هایرسانه نام به اینترنت فضای در گیرشونده همه سرعت به و جدید ایپدیده با ما امروز دنیای

 اشتراك به و کاریتعامل، هم تسهیل منظور به ینآنلا هایرسانه و هافرم کاربردی، پلت هایبرنامه اجتماعی، های رسانه

 کشور خارج رد که) اجتماعی هایشبکه ها،وبلاگ شامل که دارد مختلف انواع اجتماعی هایرسانه .هستند محتوا گذاری

 به هایسایت(، توییت کشور ایران در داخل و توییتر کشور خارج در) بلاگها میکرو (،نمافیس کشور داخل در و بوكفیس

 فزایشا به توجه با .هاست پادکست و هاویکی (آپارات کشور داخل در و یوتیوب کشور از درخارج) ویدئو و عکس گذاریاشتراك

 هایسازمان و تجاری یهاشرکت موجود، بلکه اجتماعی هایشبکه کاربران تنها نه اجتماعی، هایرسانه این از استفاده تصاعدی

 این، اجتماعی هایهشبک فردی کاربران برخلاف .هستند ارتباطی ابزارهای عنوان به آنها از هاستفاد و اتصال حال در دولتی

 بازاریابی یکپارچه هایعالیتف اجرا به که کنندمی استفاده بازاریابی و تبلیغات برای اجتماعی هایرسانه از فعال بطور هاسازمان

 و کیم)است  شده نجاما قبل از ترصرفه به مقرون و کمتر بسیار ایینههز و تلاش با ایرسانه و زمانی، مکانی محدودیت بدون

 رسانه همچنین .هنددمی انتقال اجتماعی هایرسانه طریق از را دیگران به اطلاعات مردم از توجهی قابل درصد(. 2011 کو،

 از نهایی خرید ظورمن به خود یازن مورد خدمات یا کالا مورد در کننده مصرف که است شده هاییکانال از یکی اجتماعی های

 و هایشمحرك و یدخر قصد شناخت به مبرم نیاز هاشرکت بنابراین .کندمی دریافت اطلاعاتی اجتماعی هایرسانه این طریق

 . دارند فاکتورها این روی بر اجتماعی هایرسانه تاثیر همچنین

های ترین ویژگیهمکند. یکی از مه را برای تبادل خبر فراهم میرسانه اجتماعی مجازی با استفاده از تکنولوژی و فناوری زمین

گیری فضای ارتباطی است که کاربران در آن هم تولید کننده و هم مخاطب خبر هستند. هر  های اجتماعی مجازی شکلرسانه

کسی م چنین هرهارد. دت را کسی به مقدار نیاز، انگیزه، مهارت و توانایی خود فرصت تولید، انتشار و تاثیرگذاری بر اطلاعا

های سانهرتوانند رسانه تخصصی خودش را ایجاد کند یا به هر رسانه دیگری ملحق شود. همه تعاریف یاد شده صرفا به می

های اجتماعی انواع شود. رسانهکند، اطلاق میکه به کمك فناوری حضور غیرفیزیکی افراد را میسر می« مجازی»اجتماعی 

 هایشبکه» بندی هستند.بر اساس نوع کارکرد، مخاطبان، اطلاعات تولید شده یا سبك ارتباطی قابل دسته مختلفی دارند که

های اجتماعی گیرند. پس شبکهبندی ارتباطی آن قرار میهای اجتماعی است که در دستهتنها یکی از انواع رسانه« اجتماعی

کنند. هر می فعالیت وع رسانه اجتماعی هستند که با محوریت ارتباطیکی از چند ن …مانند فیسبوك، لینکداین، اینستاگرام و

 فراد بدونااشد و برسانه اجتماعی الزما شبکه اجتماعی نیست. ممکن است در یك جامعه انواع ارتباط یك طرفه وجود داشته 

شبکه و  ادن کلماترار دقکنار هم  تمایل به داشتن ارتباط در کنار یکدیگر به شکل ناخواسته در شبکه اجتماعی قرار بگیرند. از

اقعیت وهد بست، های اجتماعی رسید ولی برداشت کلی از آن در ذهن نقش خواتوان به معنی کاملی برای شبکهاجتماع نمی

ن شده نمونه ای نمایا 21این است که شبکه اجتماعی از ابتدای بشریت وجود داشته ولی نوع مجازی آن که در ابتدای قرن 

ایر سم مثل ظهور اینترنت، اصطلاح معروف دهکده جهانی را ترجمه کرده است. شبکه های اجتماعی مجازی ه است که با

ادی، لی و مرهای مختلفی داشته باشند از جمله خصوصی، عمومی، تفریحی، تخصصی )رسواجتماعات می توانند دسته بندی

1391.) 

 ارمغان به هاشرکت و کنندگانمصرف برای را های بیشماریصتفر اجتماعی هایشبکه و دو وب هایفناوری اخیر یتوسعه

 سوی از است. گشته بدل مهم فعالیتی شدن به اجتماعی و کرده رشد سرعت به آنلاین اجتماعی کاربران است. تعداد آورده

 روی پیش جدیدی یهاهمچنین چالش موضوع این شود.می زیاد سرعت به مختلف ابزارهای اجتماعی و هاایستگاه تعداد دیگر،
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 برای بالقوه بازارهایی به عنوان آنلاین، هایایستگاه و اجتماعی هایشبکه که است آن ینشان دهنده که است گذاشته هاشرکت

 در اجتماعی آنلاین خدمات و ابزارها ها،ایستگاه ها، شبکه از ها کنند. شرکتعمل می مشتریان از زیادی تعداد دسترسی

نام  وفاداری، به رود می گمان که کنند می استفاده کننده برای مصرف بهتر ای تجربه خلق هدف با یمختلف های فعالیت

 شود. می منجر فروش افزایش و بهتر تجاری

-ه نظر میبجازی. پیشرفت تکنولوژی در دنیای امروز پیوستگی دو فضای متفاوت را منجر شده است: دنیای واقعی و دنیای م

وین نهای لوژیز تکنوااثرپذیری متقابل این دو فضا بر یکدیگر به منظور حل تعدادی از مشکلات ناشی  رسد بررسی اثرگذاری و

ز ن ضرورت اشد. ایبه خصوص در حوزه ارتباطات و پیش بینی مسائلی که در این حوزه برای آینده بشر سازنده است ضروری با

های هاد در شبکگوید: در آینده وضعیت افرای میی شبکهآن حیث است که جان ون دایك در بحث قدرت و سیاست در جامعه

جنس  ای ازانهای عامیهای تعیین کننده وضعیت آنها در جامعه خواهد بود. با توجه به این نکته فریب پنهان در گزارهرسانه

 ه باید درارد بلکی نداشود. دسترسی به دانش و اطلاعات به تنهایی فایدهاطلاعات قدرت است و دانش قدرت است آشکار می

ی زهای زمانکستن مرشدهد که توانایی موقعیت استفاده از آن قرار داشت. بدون شك این موقعیت را حضور در فضایی به ما می

 ور هماننددکه از  های اجتماعی مجازیو مکانی را داشته باشد. این فضای اینترنت و دنیای سایبر است. در این بین شبکه

دهند. یی به ما مای واقعمند و پیچیده هستند توانایی برقراری ارتباطی را از جنس دنیما در باطن بسیار نظامکلافی سردرگم ا

ود خدر شمای  نه تنها دهند این دست ارتباطاتهای واقعی اجتماعی متفاوتی را از خود بروز میهرچند که افراد حتی با هویت

 ز تأثیراتوابط و نیرگیری معادلات اجتماعی بر حسب این نوع که از حیث شکل توان گفتاند بلکه میبه دنیای واقعی نزدیك

داری و وشتاری دیقالب ن بینی است زمانی که افراد مدت زمانی از روز خود را درآن بر جامعه نزدیك و مشابه هستند. قابل پیش

در  ه با آنهاشبکه ک که سایر افراد حاضر در گذارند و از سوی دیگر به رصد کردن بسته اطلاعاتییا شنیداری به اشتراك می

ست. با غاز شده او سویه آای این ارایه و دنبال کردن اطلاعات به صورت دپردازند براساس نقطه اشتراك اولیهارتباط هستند می

 شد که موردابت میی انجام مبادلات از طریق اینترنگسترش روزافزون اینترنت در امور مختلف زندگی، یکی از مباحث شیوه

ان تلاش بازاریاب ز بیشترهای و مشتریان آنها قرار گرفته است. از سوی دیگر، در جهان کسب و کار امروتوجه بسیاری از سازمان

 ا و خدماتین کالاههای توزیع و همچنکنند تا درك بیشتری از نگرش و عواطف مشتریان در مورد کالاها، خدمات و سیستممی

 خریداران ل مشاهدهرقبای خود داشته باشند. ساختارهای نگرشی ابزارهای مفیدی برای شناخت رفتار قابهای توزیع و سیستم

 (.1390فر، باشد )عبدالوند و نیكکنندگان در بازار میو مصرف

انی جه 1990های اقتصادی و اجتماعی به واسطه پیشرفت صنعت فناوری اطلاعات و ارتباطات از آغاز دهه بسیاری از فعالیت

شود.  بیشتر می ینترنتاشدند و روز به روز تعداد کسب و کارهای اینترنتی و میزان وابستگی فعالیت های مالی به شبکه جهانی 

 .فراد استاد برای رسد، با وجود این درجه از وابستگی، اینترنت همچنان پدیده ناآشنا و غیر قابل اعتمااما به نظر می

دهد که دهند این مطلب نشان میگذارند و پیشنهاد میعقاید خود را با یکدیگر به اشتراك میهای اجتماعی کاربران در شبکه

های پردازند. و از آنجا که شبکهکنندگان به جستجوی عقایدی پیرامون کالا و یا خدماتی که قصد خرید آن را دارند میمصرف

اند بازاریابی دهان به  دهان را تقویت کرده و به بدیل شدههای تجارت تاجتماعی به یك نیروی قدرتمند در شکل دهی به جنبه

با پیشرفت تکنولوژی و همه گیر شدن استفاده از اینترنت و دنیای مجازی گذارند. سرعت بر نگرش مصرف کننده تأثیر می

ستند که به طراحی روش های کسب درامد و پیدا کردن بازار هدف برای درامد تغییر کرده است. فقط شرکت ها و سازمان ها نی

سایت و ساخت سایت نیازمند هستند بلکه شبکه های اجتماعی نیز با داشتن یك سایت قوی محل مناسبی برای کسب درامد 
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شبکه های اجتماعی دارای یك ساختار .  خواهند بود و از این طریق سود فراوانی را برای مدیران خود به ارمغان خواهند آورد

ها و تبادلات مالی و محلی برای کسب اند و شامل دوستی ها و ایده د و یا سازمان هایی تشکیل شدهاجتماعی بوده و از افرا

درامد هستند. رسانه اجتماعی فضایی است که در آن با افراد مختلف سر و کار دارد و از طریق این اشخاص می توان به کسب 

کنند سر و کار دارد و هم بر ساختار در این شبکه ها فعالیت می های اجتماعی هم با افرادی کهآنالیز شبکه. درامد مشغول شد

های مالی و تجارتی و های اجتماعی نقش کلیدی و موثری را در موفقیت چگونگی روابط حاکم میان اشخاص مختلف شبکه

لاعات و اشنایی با قیمت آوری اطهایی را برای جمعها راهدر زمینه مختلف کاری دارند. شرکت ها از طریق این شبکه  پیشرفت

امروزه تقریبا همه از شبکه های اجتماعی . ها و نوع رقابت های کاری و تعیین یکسری از سیاست های خاص بدست می آورند

استفاده از شبکه های اجتماعی سرعت شناساندن به مشتریان را بالا میبرد و . با خبر هستند و در زندگی همه جایگاهی دارد

انی دارد مانند برند سازی محصول و کار تا بالا بردن و افزایش دادن اعتماد مشتریان، و انجام گرفتن تبلیغات کاربردهای فراو

عدم استقبال از اینترنت نیز صرفا  .(1391)کشوری و عبداللهی،  .تواند بسیار مؤثر واقع شوددهان به دهان که در تجارت می

رساخت های ضعیف ارتباطی و سرمایه های اجتماعی کم برخوردارند نیست چرا ای که از زیمعطوف به کشورهای توسعه نیافته

که از هر چهار نفر ساکن کشورهای عضو سازمان همکاری و توسعه اقتصادی، سه نفر روزانه به اینترنت دسترسی دارند و هنوز 

نندگان، چالش اصلی خریداران براساس یك نظرسنجی از مصرف ک. یك سوم این کاربران تاکنون خرید اینترنتی نکرده اند

اینترنتی در کشور معطوف به دو مساله نگرانی درباره سوء استفاده از داده شخصی و عدم احساس امنیت در پرداخت آنلاین 

درصد خانواده های آنلاین به دلیل نگرانی از به خطر افتادن حریم خصوصی و امنیت، تمایلی به انجام معاملات  45است. حدود 

رید اینترنتی، ارسال پستی در شبکه های اجتماعی یا ابراز عقیده درباره مسائل بحث برانگیز و سیاسی از طریق اینترنت مالی، خ

شود ندارند. این نگرانی ها در بین صاحبان کسب و کار کوچك نیز مشهود است. لذا این سوال در بررسی این پزوهش مطرح می

 تأثیر گذار است یا خیر؟دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب ین از دیدگاه های اجتماعی بر خرید آنلاکه آیا رسانه

 مبانی نظری  .1

 پیشینه های پژوهشی

نجام دادند. اهای اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان ( پژوهشی با عنوان بررسی نقش رسانه1394فخاری و همکاران )

 .است شده روبرو عیاجتما های رسانه نام به اینترنت فضای در گیرشونده همه سرعت به و جدید ایپدیده با ما امروز دنیای

 اشتراك به و کاریتعامل، هم تسهیل منظور به آنلاین های رسانه و ها فرم پلت کاربردی، های برنامه اجتماعی، هایرسانه

 داده انتقال خلاق نکاربرا بارتیع به یا جوامع و افراد سوی به شرکت از را قدرت اجتماعی های رسانه .هستند محتوا گذاری

 رسانه تاثیر ررسیب پژوهش این ار هدف .است شده مشهور های برنده بر باری فاجعه یا و موفق بسیار تاثیرات موجب که است

 تایید را حقیقت در شده مطرح های فرضیه تمام نیز نیز، تحلیل و تجزیه از حاصل نتایج. است خرید قصد بر اجتماعی های

 .نمود

 زا صلحا یجنتاهای اینترنتی پرداختند. ( به بررسی عوامل مؤثر بر خرید آنی خریداران در فروشگاه1393سلامی و همکاران )ا

 رایدخر سحساابر هشگاوفر یتسا بیتاجذ داد ننشا یرختاسا تلادمعا نموزآ و مسیر تحلیل یرماآ شور زا هدستفاا با لعهمطا

 یدخر یندآفرر در ایدخر مثبت سحسا. ادراند ثرا رایدخر سحساا بر نتیینترا هشگاوفر زا هدستفاا حتیار لی، وستا راگذ تأثیر

 نتیینترا هشگاوفر رد رایدخر یجستجو نماز چه، هرستا راگذ ثرا نتینتریا هشگاوفر یفضار د یو بیشتر یجستجو بر نتیینترا
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 یدخر یشافزا جبمو نیگهانا یدخر به دفر یلتما یشافزا ، ودشو می بیشتر نتیینترا نیگهانا یدخر به یو یل، تمادشو بیشتر

 .ددگر می ینگهانا

 های اجتماعی بر نگرش مشتریان نسبت به نام تجاری و قصد خرید ازتحلیل تأثیر رسانه( به 1393فرهنگی و همکاران )

ی ات سنتشرکت: مطالعه موردی شرکت ایران خودرو پرداخته شد. برخی از یافته ها نشان می دهد که افزایش تبلیغ

ثیرگذاری میزان تأ شود، اماکت میشر  اعی منجربه نگرش مثبت مشتریان نسبت به برندهای اجتمو رسانه خودروایران شرکت

ت شرکت رید محصولاعلاوه، نگرش نسبت به نام تجاری منجر به خبه  باشد.های اجتماعی بیشتر از تبلیغات سنتی میرسانه

  شود.می

 ای رسانه های پیام تأثیر درخصوص ارتباطی هاینظریه

 بر و کنند می کنترل را ها رسانه که کسانی از عده آن که باوربودند این بر جهانی جنگ دو یمیانه های سال ازانپرد نظریه

 .هستند آن یدهنده تشکیل عناصر و جامعه در تغییر هرگونه ایجاد به قادر دارند نظارت آنها محتوای

 و لازارسفلد (:70 ی دهه آغاز تا دوم جهانی جنگ یانپا) ها رسانه محدود تأثیر بر مبتنی نظریات پیدایش دوم، ی مرحله

 بنیادی تغییرات افراد رفتار و  عقاید در نیستند قادر ارتباطی های پیام ی نظریه 1940 ی دهه اواخر بودند در معتقد برلسون

 باشد. داشته وجود قبلی ی زمینه باید تأثیرگذاری برای. بخشند تحکیم را آنها محدود صورت به توانند می بلکه آورند، وجود به

 به اعتقاد است شده ثباع رسانه از گسترده ی استفاده نامید؛ ها رسانه تأثیر قدرت به بازگشت توان می که بعدی ی مرحله در

 .شدند پدیدار سازی برجسته و کاشت نظریات و شود پدیدار دوباره قوی تأثیر

 از ثیرپذیریتأ. شوند می تقسیم قوی و ضعیف ی دسته دو به نتلویزیو تماشاگران (گربنر جورج) کاشت ی نظریه بر بنا

 طول در پیام یمهادا در رسانه که هماهنگی و نظم دلیل به و است نامیده را کاشت آن گربنر که است همان چیزی تلویزیون

 (.236: 1384 یباچی،د) دانست جامعه یدهنده شکل را آن باید که چنانچه است، فراوانی تأثیرگذاری قدرت دارای دارد، زمان

 را ارتباطات انچهچن .گیرد می شکل ارتباط اطلاعات، با ی جامعه در و گیرد می صورت پیام ارسال براساس تأثیرگذاری این

 (.116: 1381ی، ربیع گیوریان و) دانند می سیاسی های نظام گیری شکل گوناگون ساختار و جامعه در اطلاعات جریان عامل

 راه ی میانه در ام اکنون شود تعریف دور فواصل از الکترونیکی وسایل توسط اطلاعات تبادل عنوان به تواند می ارتباطات

 در تغییرات با طاتارتبا صنعت در تغییرات .دارد پی در را ارتباطات فناوری در سریع تغییرات که هستیم ارتباطات انقلاب

 .شود می گفته ها داده دیجیتالی انتقال و الکترونیکی انتقال و سالار به ارتباطات امروزه .است شده همراه ارتباطات فناوری

 :ارتباطات اهمیت علل

 اطلاعات اهمیت افزایش .1

 آن یبودن اقتصاد. 2

 سازی یکپارچه امکان. 3

 (.286-8: 1387 رنگریز،) کارگیری به مکان از دور اطلاعات تولید .4

 با که جایی ات است گردیده کنونی یجامعه سطح در آن بیشتر سترسید قابلیت و اطلاعات بیشتر اهمیت باعث فوق موارد

 که است هایی داده تگردد. اطلاعا می بیشتر احاطه روز به روز عمومی افکار گوناگون، های رسانه توسط اطلاعات بالای حجم

 (.106: 1387 ،گیرد )رنگریز می قرار استفاده مورد و درك قابل گسترده ی استفاده برای و یافته شکل تغییر
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 .شود تأثیرگذار و بوده مفید و درك قابل تا باشد داشته مشخص معیارهای سری یك اطلاعات باید مفید ارتباط جریان برای

 :مفید اطلاعات معیار

 بودن هنگام به. 1

 بودن دقیق. 2

 بودن صرفه به مقرون. 3

 بودن کامل. 4

 بودن مربوط. 5

 (.181: 1387 رنگریز،) بودن درك قابل. 6

 مخاطب بر بالا هایمعیار با را اطلاعات توان می است، قرار گرفته جمعی های رسانه خدمت در که امروزی تکنولوژی وجود با

 مخاطب برای درك قابل ههزین اندك با و زمان کمترین در اطلاعات اینترنت و ای ماهواره های سیستم وجود با زیرا داد، انتقال

 .باشد می

 سبب اطلاعات فقدان. گیرد صورت درست اطلاعات براساس باید گیری تصمیم زیرا است، آن بودن دقیق اطلاعات مهم ویژگی

 کسب به نیاز محیط یعسر تغییرات دلیل به .آورند رو دارند دسترس در که دیگر منابع از اطلاعات آوری جمع به افراد شود می

 (.115: 1381 ربیعی، گیوریان و) خوردمی چشم به بیشتر گیریدر تصمیم دقیق و سریع اطلاعات

 از استفاده با بمناس علمی فضای از استفاده و نظر مورد موضوعات با مرتبط متخصصین از گرفتن بهره با تواند می رسانه

-می را رسانه نهگوبدین .نماید جلب شده، داده انتقال اطلاعات درستی و صحت درخصوص را خود مخاطب اعتماد فن، اساتید

 های ظرفیت از تفادهاس با و دانست مخاطبان به مدنی رفتارهای و شهروندی مفاهیم آموزش برای مستقل ابزاری عنوان به توان

 .گردد جامعه سرنوشت در افراد اثربخشی گسترش سبب تواند می آن،

 افراد ایه نگرش به اطلاعات پردازش و تفسیر برای مفهومی های چارچوب آوردن فراهم با تلویزیون پورتو، نظر طبق

 کمك اصخ رفتارهای و مفاهیم گیری شکل به و داده جهت جامعه عمومی امور و سیاسی موضوعات مدنی، مسائل درخصوص

 ی شهروندنظریه و دهدا قرار انتقاد مورد اطلاعات پردازش ی شیوه به توجه عدم دلیل به آگاه را نظریه شهروند او .کند می

 داند می گستره ینا در ها نقش رسانه فهم و مدنی رفتارهای یا شهروندی های مهارت زشآمو برای بهتری الگوی را پردازشگر

 (.135: 1382 رضایی،)

 چون و باشد داشته یگیر تصمیم در تأثیر تواند می اطلاعات جریان مسیر در افراد و گروه سوی از دخالت هرگونه دانست باید

 و کنند کتفاا اطلاعات همان به دهند می ترجیح آنها باشد، می ختس تاحدودی و کم اطلاعات سقم و صحت از مردم آگاهی

 (.116: 1381 ربیعی، گیوریان و) شوند می متوسل دیگر های رسانه و شایعات به نارضایتی صورت در

 با توانست دخواهن مردم کنند، منعکس را متعددی های دیدگاه خود های پیام ی ارائه در گروهی های رسانه اگر 

 .بیندیشند متعدد ها موقعیت و مسائل به متنوعی و مختلف های شیوه

 آن گیری شکل ت،اس عموم ی علاقه یا توجه مورد که بدانیم موضوعاتی ی درباره مردم دیدگاه را عمومی افکار اگر 

 (. که75: 1384رهبری، ) دانست مربوط کار محیط و مدرسه تا گرفته خانواده از متعدد های مؤلفه به توان می را

 .دارند تأثیر آن بر جمعی های رسانه جمله از مختلف، ناصرع
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 های رسانه از که ای دهه چند و مکتوب های رسانه از که سالی صد چند در .ارتباطند در عمومی افکار با های رسانه 

 چون برخی که است شده ارائه رسانه تأثیرات درخصوص نظرات متفاوتی گذرد، می نوین

 چون آدورنو و  یبرخ و دانند می جامعه افکار عمومی رشد باعث را آن و داشته آن به بتمث نگاهی مك لوهان و لرز

 .دارند عمومی افکار در رسانه تأثیر درخصوص اول گروه از متفاوت دارندروف نگاهی

 و دهخانوا حیطم :جمله از است، وابسته عامل چند به دانست خاص موضوعی به عموم توجه را آن توان می که عمومی افکار

 سیاسی، مختلف ایه ویژگی با فشار های گروه فوق موارد بر علاوه .مذهبی اماکن و مدرسه کار، محیط اطرافیان، و دوستان

 در .هستند مؤثر عمومی افکار در نیز ها دولت همچنین. نیستند تأثیر بی عمومی افکار به دهی شکل در هم دینی اقتصادی،

 قدرتی با ها رسانه تگف توان می و باشد داشته عمومی افکار در توانند می مؤثری تأثیر جمعی های رسانه ها این ی همه کنار

 بر عمومی افکار بر لاوهع و اند زده پیوند هم به را ملل سیاسی  –فعلی مرزهای و گذاشته آفرینی نقش ی عرصه به پا دوچندان

 ها نظام سیاسی، احزاب م،مرد کنار در دموکراسی چهارم رکن به هارسانه که ایگونه به .اندگذاشته زیادی تأثیر نیز هاحکومت

 :باشندمی دارا را ذیل مسئولیت سه که شود می شناخته

 عمومی افکار هدایت

 پی جامعه رد خویش نقش و حقوق و وظایف به تجربیات و اطلاعات کسب ضمن افراد که است یادگیری مستمر فرآیند آموزش

 .برند می

 ی ارائه به را ومتحک تواند می هم طریق این از و باشد می مؤثر جامعه آگاهی افزایش در آموزش طریق از گروهی های رسانه

 خود رنوشتس در هاگیریتصمیم در مشارکت با آموزندمی افراد فرآیند این در .دهد سوق پاسخگویی و خدمات مناسب

 .کنند مشارکت

 ها خواسته تجمیع

 می حکومتی بگاننخ و سیاسیون اطلاع به را خود های خواسته نفوذ ذی های گروه و اباحز جمعی، های رسانه طریق از مردم

 خواهد ردمم خواست انعکاس عمومی سیاست نشوند، دهی خط خاص جایی از و کنند عمل مستقل گروه سه این اگر .رسانند

 .کنند طالبهم حکومت سوی از ار آن پیگیری ها خواسته تجمیع و بیان با توانند می کارآمد و مستقل های رسانه .بود

 عمومی افکار بر نظارت

 عملکرد مراقب اه حکومت اوصاف این با .باشد می ها حکومت عملکرد بر نظارت دموکراسی جوامع در ها رسانه وظایف از یکی

 (.87: 1384 رهبری،)بود  خواهند خویش
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 مدل مفهومی پژوهش 

( و فرضیات پژوهش، به صورت 2017و همکاران ) 1ر مقاله ساویتا مهتامدل مفهومی پژوهش حاضر براساس مدل ارائه شده د

 شود: شکل زیر ارائه می

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (24: 2017،  3و باگا 2مدل مفهومی پژوهش )برگرفته از مهتا و بانسال -1شکل  

 

 پژوهش هایفرضیه

 های اجتماعی حضور دارند.انشگاه ادیان و مذاهب در رسانهدنی رسد تعداد قابل توجهی از دانشجویان ایرابنظر می .1

 رسد خرید آنلاین یك اولویت برای دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب است.بنظر می .2

 رسد اولویت خرید آنلاین برای دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب متفاوت است. بنظر می .3

های اجتماعی هنلاین تحت تاثیر شدید رسانن ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خرید آرسد انتخاب دانشجویابنظر می .4

 قرار دارد. 

ین های اجتماعی بر انتخاب دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خرید آنلارسد تاثیر میزان رسانهبنظر می .5

 متفاوت است.  

 تعریف متغیرهای پژوهش 

 های اجتماعیرسانه

 مانند مواردی و داشته ارتباط دیگر یك با گروهی صورت به که شودمی گفته افراد از ایمجموعه به اجتماعی هایشبکه

 با مستقیمی و نزدیك بسیار رابطه اجتماعی های شبکه .گذارندمی اشتراك به را خود افکار ها وفعالیت ها،نیازمندی اطلاعات،

 موازی شکل به را اجتماعی مجازی هایشبکه سطح در تأثیرگذار هایمولفه ،«یهودا بین. »دارند ارتباطات و اطلاعات آوریفن

                                                           
1- 1  Savita Mehta 

2- 2  Sanjeev Bansal 

3- 3 Teena Bagga 

دانشجویان ایرانی دانشگاه 

ادیان و مذاهب حاضر در 

 اجتماعی هایرسانه

اولویت دانشجویان برای 

 خرید آنلاین

اولویت دانشجویان برای 

 خرید حضوری

 

 

 های اجتماعیرسانه
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 در را لاین آن اتصال اعتماد، اشتراك گذاری، به نیاز کنار در کاربردی رابط های برنامه و وب توسعه پیامد و کرده ترسیم

 .(1390بایی، کند )خانیکی و بامی قلمداد اینترنت در اجتماعی هایشبکه رشد موجب حقیقت

 اجتماعی های رسانه بازاریابی

 به کنندگانمصرف غیبتر منظور به اجتماعی هایرسانه از استفاده برای هاییفعالیت مجموعه اجتماعی، هایرسانه بازاریابی

 به ینآنلا هایهها و رسانفرم پلت کاربردی، هایبرنامه اجتماعی، هایرسانه .است شرکت یك خدمات /محصولات ارزشمندی

 از گروهی ی،اجتماع هایرسانه (.2007 کوخ، و ریختِر)هستند  محتوا گذاری اشتراك و به تعامل، همکاری منظورتسهیل

 محتواهای تبادل و خلق هب منجر و شودمی ایجاد وب یآورانهفن و ایدولوژیکی هایسازه روی بر که است پایه اینترنت ابزارهای

 نسبت تعصب و اهمسوءتف کاهش منظور به فرصت یك اجتماعی هایرسانه (.2010 هاینلین، و کاپلان) شود می تولید -کاربر

 و کیم) کندمی ارائه آنلاین، افراد میان در اطلاعات و نظر تبادل برای فرم پلت یك ایجاد با را برند ارزش بردن بالا و برندها به

 (.2003همکاران، 

 خرید قصد

 تمایل افراد میدهد اننش رفتار با رفتاری قصد رابطه .است هدف رفتار انجام برای فردی رادها و نیت شدت بیانگر رفتاری قصد

 کننده تعیین را قصد آجزن، و فیشبن (1387 شاکری، و یعقوبی) دارند را آنها انجام قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند

 به .اند کرده یفتعر خاص رفتار یك دهی شکل ذهنی حتمالا عنوان به را رفتار قصد آنها .دانندمی معین مسیر یك در عمل

 شده داده تشخیص محصول خرید در واقعی رفتار خوب کننده بینی پیش عنوان به خاص محصول یك خرید قصد مثال، عنوان

 .است

 تجارت الکترونیک

دیگر را فراهم  نلاینآ یا هر شبکهتجارت الکترونیك قابلیت خرید، فروش، داد و ستد محصولات و اطلاعات از طریق اینترنت و 

نه دانند. وقتی از این معنی استفاده شود دامکند. برخی از مردم تجارت را به معنی داد و ستد بین شرکتهای تجاری میمی

کنند که این یشود، بنابراین اغلب از واژه کسب و کار الکترونیکی به جای آن استفاده متجارت الکترونیك بسیار محدود می

ر ... را د کتها وعریف تمام فعالیتهای تجاری شامل: خرید و فروش، ارایه خدمات پس از فروش، ارتباطهای تجاری بین شرت

 .(2005گیرد )تانگ، برمی

 فروشگاه اینترنتی

، به اینترنتی ر بستریك فروشگاه اینترنتی، وبسایت یا مجموعه ای از وبسایت ها است که محصولاتی ) کالا یا خدمات ( را د

رید خی، امکان ینترنتدرگاه های پرداخت ا کاربرانی منتخب یا عمومی، معرفی کرده و با فراهم آوردن یك سبد خرید آنلاین و

 .(2000هد )بری، ر می درا برای آنها فراهم می کند و گزینه های متنوعی را نیز برای تحویل کالا و خدمات در اختیار او قرا

 خرید آنلاین

ترنت ده از ایناستفا تن به محیط بیرون از خانه و خرید از فروشگاه های سنتی و مدرن، درخانه بنشینید و بااگر به جای رف

روشگاه فه اید خرید خود را انجام دهید به این خرید، خرید الکترونیکی گفته شده و به فروشگاهی که از آن خرید کرد

 .(1390 الکترونیکی و یا مجازی گفته می شود )خانیکی و بابایی،
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 روش شناسی پژوهش .2

ای و بخانهای گرد آوری اطلاعات از دو روش کتابر یابی )پیمایشی( مقطعی است. تحقیق حاضر از نظر روش، یك تحقیق زمینه

حصیل تشغول به مجامعه آماری این پژوهش را کلیه دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب  میدانی استفاده گردید. 

ای با هوکران نمونکدهند. با توجه به تعداد نامحدود )غیرقابل شمارش( جامعه آماری، با استفاده از فرمول ل میباشند، تشکیمی

ی روایی ساخته پژوهش در بین ایشان توزیع گشت. برای بررسنفر به صورت تصادفی انتخاب شد و پرسشنامه محقق 384تعداد 

 ستادان نظرصاحب نظران و ا وایی محتوایی استفاده شد و در خصوص ارزیابی سوال های پژوهش از تعدادی ازنامه از رپرسش

های آمار استنباطی و ها با استفاده از روشخواهی گردیدکه به اتفاق پرسش نامه را تایید نمودند. در انتها تجزیه و تحلیل داده

 توصیفی صورت میگیرد.

 تحقیق توزیع فراوانی متغیرهای

اف هایی مانند: میانگین، انحرپردازیم. شاخصدر این قسمت از آمار توصیفی، به بررسی توزیع فراوانی متغیرهای تحقیق می

 شوند.معیار، واریانس، کمینه و بیشینه بررسی می

 

 نتایج توزیع فراوانی متغیرهای تحقیق -1جدول 

 بیشینه کمینه انحراف معیار واریانس میانگین متغیر

 5 1.88 0.552 0.306 3.19 خرید آنلاین

 4.8 2.15 0.456 0.208 2.83 رسانه های اجتماعی

 

 تجزیه و تحلیل داده ها .3

ها را تجزیه ز آناهایی را که در بین نمونه آماری توزیع شده بود بررسی کرده و اطلاعات به دست آمده در این بخش، پرسشنامه

 کنیم. و تحلیل می

 توزیع متغیرها آزمون نرمال بودن

ن این آزمو کنیم. فرضیاتاسمیرنوف استفاده می –به منظور بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق، از آزمون کولموگروف 

 باشد:بصورت زیر می
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 برای متغیرهای پژوهش K-Sنتایج آزمون  -2جدول 

 نتاثیر رسانه های اجتماعی بر خرید آنلای خرید آنلاین 

N 384 384 

Normal 

Parametersa,

b 

Mean 3.1910 2.8381 

Std. 

Deviation 

.55286 .45647 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute .104 .088 

Positive .097 .084 

Negative -.104 -.088 

Kolmogorov-Smirnov Z 1.728 1.471 

Asymp. Sig. (2-tailed) .015 .076 

 

اشد در این صورت ب 0.05اسمیرنوف برای متغیرهای تحقیق، بیشتر از  –( آماره آزمون کولموگروف sigاری )اگر سطح معناد

باشند. طبق نتایج به دست آمده، متغیرهای تحقیق درصد دارای توزیع نرمال می 95فرض صفر پذیرفته شده و با احتمال 

 توزیع نرمال دارند.

 آزمون فرضیات تحقیق

ای برای بررسی فرضیات تك نمونه Tبه نرمال بودن متغیرها از آزمون  شوند. با توجهت تحقیق بررسی میدر این بخش، فرضیا

ز و پنجم نی شود. همچنین فرضیه اول تحقیق با توجه به آمارتوصیفی بررسی خواهد شد. فرضیات سومدوم وچهارم استفاده می

 هد شد. با استفاده از آزمون میانگین دو جامعه مستقل بررسی خوا

 بررسی فرضیه اول تحقیق

 "های اجتماعی حضور دارند.رسد تعداد قابل توجهی از دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در رسانهبنظر می"

ول زیر های اجتماعی به صورت جدهمانطور که در قسمت پیشین مشاهده کردیم میزان عضویت نمونه منتخب آماری در شبکه

 است.

 های اجتماعی مختلفزان عضویت در شبکهمی -3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی های اجتماعیشبکه

WhatsApp 157 41 

Telegram 376 98 

Instagram 292 76 

LinkedIn 81 21 

Twitter 104 27 

Facebook 227 59 
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رضیه اول پژوهش ( است. لذا ف٪53.67درصد ) 50میانگین میزان عضویت افراد در این شش شبکه اجتماعی منتخب بالاتر از 

 توان گفت:پذیرفته شده و می

 "های اجتماعی حضور دارند.تعداد قابل توجهی از دختران و پسران در رسانه"

 بررسی فرضیه دوم تحقیق

 "رسد خرید آنلاین یك اولویت برای دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب است.بنظر می"

 شود.وجه به نرمال بودن توزیع متغیرها از آزمون تی برای بررسی این فرضیه استفاده میهمانطور که گفته شد با ت

H0: µ ≥ 3 
H1: µ ˂ 3 

 

 

 ای برای فرضیه دومتك نمونه Tنتایج آزمون -4جدول 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Kharid online 30.285 384 .000 .54022 .5051 .5753 

 

رصد کمتر است. د 5آزمون دوطرفه از  sigدرصد، مقدار  95درصد خطا و اطمینان  5با توجه به جدول بالا در سطح تشخیص 

میانگین امتیازها باید از  ی. بنابراین برای مشخص کردن محدودهµ3≠شود یعنی رد می در آزمون دوطرفه 0Hبنابراین فرض 

ه میانگین کتوان ادعا کرد حد بالا و پایین استفاده کنیم، با توجه به مثبت بودن حد بالا و پایین، فرض صفر پذیرفته شده و می

 باشد. می 3امتیازها در این فرضیه بزرگتر و مساوی با عدد 

 توان گفت: توان گفت که فرضیه فرعی دوم پذیرفته شده و میمی 3توجه به بیشتر بودن میانگین از عدد با 

 "خرید آنلاین یك اولویت برای دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب است."

 بررسی فرضیه سوم تحقیق

 "و مذاهب متفاوت است. ای دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیانرسد اولویت خرید آنلاین بربنظر می"

نگین دو قایسه میازمون مآبا توجه به نرمال بودن متغیر خرید آنلاین به منظور بررسی تأثیر جنسیت مرد و زن بر این متغیر از 

 جامعه مستقل استفاده شده است، که نتایج آن مطابق جدول زیر است.
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 بررسی مؤلفه جنسیتتایج آزمون مقایسه میانگین دو جامعه مستقل برای ن -5جدول 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Kharid 

online 

Equal variances 

assumed 
.101 .751 .168 384 .000 .00631 .03760 -.06763 .08024 

Equal variances not 

assumed 
  .166 257.106 .001 .00631 .03807 -.06866 .08128 

 

باشد و به معنی یم 0.05آنلاین کمتر از خرید  ( به دست آمده برای متغیرsigبا توجه به جدول فوق مقدار سطح معناداری )

دهنده این است که در بین جنسیت ها برابر نیستند، بنابراین این مقایسه نشانشود و واریانسرد می H0این است که فرض 

 توان گفت: گویی به سؤالات پرسشنامه وجود دارد و در نتیجه فرضیه تایید شده و میزن و مرد اختلاف در پاسخ

 "شجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب متفاوت است.اولویت خرید آنلاین برای دان"

 

 بررسی فرضیه چهارم تحقیق

رار های اجتماعی قرسد انتخاب دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خرید آنلاین تحت تاثیر شدید رسانهبنظر می"

 "دارد.

 شود.اده میتی برای بررسی این فرضیه استف همانطور که گفته شد با توجه به نرمال بودن توزیع متغیرها از آزمون

H0: µ ≥ 3 
H1: µ ˂ 3 

 

 ای برای فرضیه چهارمتك نمونه Tنتایج آزمون -7جدول 

One-Sample Test 

 

Test Value = 3                                        

t df Sig. (2-tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Resane ejtemaee 12.879 384 .000 .89912 .7600 1.0382 
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رصد کمتر است. د 5آزمون دوطرفه از  sigدرصد، مقدار  95درصد خطا و اطمینان  5با توجه به جدول بالا در سطح تشخیص 

ی میانگین امتیازها باید از مشخص کردن محدوده. بنابراین برای µ≠ 3شود یعنیدر آزمون دوطرفه رد می 0Hبنابراین فرض 

ه میانگین کتوان ادعا کرد حد بالا و پایین استفاده کنیم، با توجه به مثبت بودن حد بالا و پایین، فرض صفر پذیرفته شده و می

 باشد. می 3امتیازها در این فرضیه بزرگتر و مساوی با عدد 

 توان گفت: پذیرفته شده و می چهارمتوان گفت که فرضیه فرعی می 3با توجه به بیشتر بودن میانگین از عدد 

 "ار دارد.های اجتماعی قرانتخاب دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خرید آنلاین تحت تاثیر شدید رسانه "

 بررسی فرضیه پنجم تحقیق

فاوت آنلاین مت یرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خریدهای اجتماعی بر انتخاب دانشجویان ارسد تاثیر میزان رسانهبنظر می"

 "است.

به منظور بررسی تأثیر جنسیت مرد و زن بر این متغیر از آزمون مقایسه میانگین رسانه اجتماعی  با توجه به نرمال بودن متغیر

 دو جامعه مستقل استفاده شده است، که نتایج آن مطابق جدول زیر است.

 قایسه میانگین دو جامعه مستقل برای بررسی مؤلفه جنسیتنتایج آزمون م -8جدول 

Independent Samples Test 

 

Levene's 

Test for 

Equality of 

Variances 

t-test for Equality of Means 

F Sig. t df 
Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Differen

ce 

Std. 

Error 

Differen

ce 

95% Confidence 

Interval of the 

Difference 

Lower Upper 

Resane 

ejtemaee 

Equal variances 

assumed 
.013 .910 -.243 384 .012 -.04031 .16595 -.37098 .29035 

Equal variances not 

assumed 
  -.239 274.825 .009 -.04031 .16867 -.37986 .29923 

 

باشد و به معنی می 0.05کمتر از رسانه اجتماعی  ده برای متغیر( به دست آمsigبا توجه به جدول فوق مقدار سطح معناداری )

دهنده این است که در بین جنسیت ها برابر نیستند، بنابراین این مقایسه نشانشود و واریانسرد می H0این است که فرض 

 توان گفت: میگویی به سؤالات پرسشنامه وجود دارد و در نتیجه فرضیه تایید شده و زن و مرد اختلاف در پاسخ

 "فاوت است.های اجتماعی بر انتخاب دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب در خرید آنلاین متتاثیر میزان رسانه "

 گیری نتیجهبحث و  .4

امروزه روش های ارتباطی با دیگران از طریق اینترنت افزایش یافته است. پست الکترونیك، پیام های کوتاه، چت روم ها، وب 

های اجتماعی، نسل جدیدی از گاه ها و بازی ها، روش هایی برای گسترش و حفظ روابط اجتماعی شده اند. شبکهپای

ها بر مبنای گونه پایگاهاند. اینهای جهانی اینترنت قرار گرفتههایی هستند که این روزها در کانون توجه کاربران شبکهپایگاه

های آورند. شبکهای از کاربران اینترنتی با ویژگی خاص را گرد هم میم دستهکنند و هر کداتشکیلات آنلاین فعالیت می
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گذاری دانند که امکان دستیابی به شکل جدیدی از برقراری ارتباط و به اشتراكهای اجتماعی میای از رسانهاجتماعی را گونه

قالب آن، در عین حال که ابزار مفیدی برای کسب و  اند. اینترنت و سرویس های ارائه شده درمحتوا در اینترنت را فراهم آورده

تواند باعث فساد گردد تواند مخرب نیز باشد؛ به بیان دیگر، اینترنت ابزار قدرتمندی است که هم میتبادل اطلاعات است اما می

 .و هم ابزار آموزش و تعلیم و رشد علمی، فرهنگی و اجتماعی نوجوانان و جوانان را فراهم آورد

های اجتماعی با انتقال اطلاعات معلومات جدید و مبادله افکار و عقاید عمومی، در راه پیشرفت فرهنگ و ان امروز رسانهدر جه

نامیده  تمدن بشری نقش بزرگی را بر عهده گرفته اند به طوری که بسیاری از دانشمندان،عصر کنونی را عصر ارتباطات 

نسانی در شهرهای بزرگ، شرایط خاص تمدن صنعتی و پیچیدگی وضع زندگی فراوانی جمعیت، تمرکز گروه های وسیع ا.اند

اجتماعی، وابستگی ها و همبستگی های ملی و بین المللی، ناامنی و بحران ها، تحول نظام های سیاسی و اجتماعی، دگرگونی 

ستند که روز به روز نیاز مبانی فرهنگی، ترك سنت های قدیمی و مخصوصاً بیداری وجدان اجتماعی همه از جمله عواملی ه

انسان را به آگاهی از تمام حوادث و وقایع جاری محیط زندگی بیشتر می کند تا جایی که پیشرفت وسایل ارتباط جمعی و 

در این جوامع افراد . توسعه اقتصادی و اجتماعی و تحکیم مبانی دموکراسی و تفاهم بین المللی لازم و ملزوم یکدیگر شده اند

د همیشه در جریان همه امور و مسائل اجتماعی قرار داشته باشند تا بتوانند به طور مستقیم یا غیرمستقیم کوشش می کنن

به همین جهت آگاهی اجتماعی از مهم ترین ویژگی های زمان معاصر به . نقش خاص خویش را در زندگی گروهی ایفا کنند

و جمعی علاقه مند می سازد و توجه او را به آزادی ها و شمار می رود و همین آگاهی است که انسان را به زندگی فردی 

به این ترتیب در جامعه امروز یك فرد تنها موقعی می تواند بهترین و مطمئن ترین امکانات . مسوولیت های وی جلب می کند

و افکار و  و وسایل زندگی را برای زندگی گروهی به دست آورد که دارای معلومات و اطلاعات کافی، خط مشی های صحیح

عقاید سالم باشد و این امر با استفاده از رسانه های اجتماعی و سایت های اطلاعاتی و در یك کلام اطلاعات قابل دسترسی 

دستیابی به اطلاعات و ارسال به گروه های هدف، ایجاد ارتباط، همگرایی و همراه ساختن افکار عمومی و تشریح مفاهیم . است

یکی از . ر ابتدای شروع به کار هر نشریه ایی سخت و ناهموار و نیازمند تلاشی طاقت فرساستمدنظر کاری بس مشکل و د

یك رسانه برای . ابزارهایی که در جوامع امروزی رشد و گسترش یافته است رسانه های گوناگون با رویکردهای مختلف است

ر نظر دارد باید کاملًا شفاف، روشن و مشخص شود شناخت مخاطب و اهدافی که د. آغاز فعالیت راهی دشوار را باید بپیماید

یعنی استراتژی خود را قبلاً مشخص کند و حول محور این استراتژی به تعریف کارکردهای خود بپردازد، سپس آغاز به فعالیت 

. کنندزار عمل میها و ناشران براساس واقعیت باکمپانی . پس از آغاز نیز باید سختی ها و مشکلات فراوانی را تجربه کند. کند

تاثیر فروش در تبلیغات در مورد تلویزیون به راحتی قابل . های تبلیغات به بازخورد از سوی مخاطبان توجه دارندمعمولاً کمپانی

ترین بازاریابی  هوشیارانه. گذاری تبلیغ نیز طولانی مدت استدر محیط آنلاین این سنجش کمی دشوار و تأثیر. سنجش است

باید تبلیغات در فضای سایبر از حالت مزاحمت خارج و با توجه به علایق . دهدلیغات اینترنتی را گوگل انجام میاینترنتی تب

تبلیغات آنلاین، مخاطبانی را هدف . همچنین رسانه سایبر نیز مخاطبان خاص خود را دارد. وسلایق افراد برای آنها تبلیغ شود

تعاملی بودن به عنوان ویژگی اصلی . ی برخوردارند و بر روی آنان تاثیرمی گذارددهد که ازسطح سواد و درآمد بالاترقرارمی

. کنندعنوان بهترین ویژگی محیط سایبر یاد مینظران ارتباطات از آن به های آنلاین است که اکثر دانشمندان و صاحب  رسانه

. دهدلیغ را دنبال و نسبت به آن واکنش نشان میکند به این ترتیب که مخاطب تبتعاملی بودن به بازخورد مخاطب اشاره می

 .شودهای اجتماعی انجام میهای گوناگون نظیر ارسال ایمیل انتشار پیام و حضور در شبکه  این نوع تبلیغ از طریق تکنولوژی

گذارند، خاطب میهای مختلف به دلیل تاثیرات متفاوتی که بر مرسانه. تبلیغات برای انتقال پیام خود نیاز به رسانه دارد
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، قرن .رسانه ها سهم بسیار مهمی در توسعه فرهنگی هر جامعه بر عهده دارند .واکنشهای متفاوتی به دنبال خواهند داشت

پس ما در پایان قرن ارتباطات و آستانه عصر اطلاعات قرار . ویکم عصر اطلاعات استبیستم قرن ارتباطات بوده و قرن بیست

به همین دلیل، هرچه . آوری اطلاعات ضروری استهای اطلاعاتی و جمعایجاد بانكهای اطلاعاتی، هایم و شناخت شبکگرفته

ای بیشتر باید در صدد آن باشند که جهانی فکر کنند و اندرکاران ارتباطات ملی و منطقهتر شود، دستدهکده جهانی پرجمعیت

توسعه ملی هر کشوری و محلی بر اساس فرهنگ آن جامعه شکل در خاتمه باید متذکر شد که اساس .محلی به اجرا بگذارند

می گیرد ،چرا که اگر فرهنگ جوهر برنامه توسعه ملی نباشد، نه می توان،سخنی از توسعه ملی به میان آورد و نه اصولاً به 

پس در  .رعت بخشیدحال در عصر حاضر با کمك رسانه ها می توان این روند را تسریع و به آن س.توسعه ای درونی دست یافت

 . شرایط کنونی استفاده از رسانه های اجتماعی برای نمایش تبلیغات امر بسیار مهمی تلقی می شود

طوری طراحی شده اند که کسی آن  محلی برای اشتراك گذاری و جمع آوری خبر است؛ بعضی از رسانه های اجتماعی  رسانه

های اجتماعی محسوب می شوند؛ ولی در واقع شبکه های اجتماعی جزوی از نمی دانند و جزو شبکه  را جزوه دسته وب ها 

دیگر به شبکه ی جهانی وب محدود نمی شوند و بسیار گسترده تر   رسانه ها و شبکه های اجتماعی رسانه های اجتماعی است.

کمك میکند تا اطلاعات خود را ذخیره کرده و به آنها  کاربرانسیستم به در واقع این قبل در پیوند افراد نقش دارد.   از

با هم همپوشانی دارند،رسانه های اجتماعی به به قدری نزدیك به هم هستند که گاهی   این دو مفهوم دسترسی داشته باشید.

ت رو بهترین شیوه برای تبلیغ محصولاسرعت فراگیر شده اند و تبدیل به پیشرفته ترین اتفاق زندگی اخیر بشر شده اند؛ از این

این امکان را داد که از  هاانسانپیشرفت سریع اینترنت و تکنولوژی در زمینه های مختلف در نیمه ی دوم قرن بیست، به است. 

اجتماعی  رسانه .باشندو به آنها دسترسی داشته  شوندو از جزییات اخبار و محصولات آگاه  کنندفواصل دور با هم ارتباط برقرار 

های های رسانهترین ویژگییکی از مهم کند.مجازی با استفاده از تکنولوژی و فناوری زمینه را برای تبادل خبر فراهم می

هر کسی به  گیری فضای ارتباطی است که کاربران در آن هم تولید کننده و هم مخاطب خبر هستند. اجتماعی مجازی شکل

 انایی خود فرصت تولید، انتشار و تاثیرگذاری بر اطلاعات را دارد.مقدار نیاز، انگیزه، مهارت و تو

توانند رسانه تخصصی خودش را ایجاد کند یا به هر رسانه دیگری ملحق شود. همه تعاریف یاد شده صرفا هم چنین هرکسی می

های شبکه» شود.لاق میکند، اطکه به کمك فناوری حضور غیرفیزیکی افراد را میسر می« مجازی»های اجتماعی به رسانه

های اجتماعی گیرند. پس شبکهبندی ارتباطی آن قرار میهای اجتماعی است که در دستهتنها یکی از انواع رسانه« اجتماعی

 .کنندیکی از چند نوع رسانه اجتماعی هستند که با محوریت ارتباط فعالیت می …مانند فیسبوك، لینکداین، اینستاگرام و

 ژوهش حاضر با نتایج پیشینمقایسه نتایج پ

های اجتماعی بر خرید انلاین دانشجویان ایرانی دانشگاه ادیان و مذاهب همانطور که در این پژوهش مشاهده کردیم رسانه

های اجتماعی بر ( با عنوان بررسی نقش رسانه1394تاثیرگذار هستند. نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش فخاری و همکاران )

بررسی تاثیر شبکه های اجتماعی بر ( با عنوان 1392صرف کنندگان همخوانی دارد. همچنین پژوهش جرجرزاده )قصد خرید م

که نتیجه آن حاکی از آن است که بین جستجو از طریق شبکه های اجتماعی وتصمیم خرید  تصمیم خرید مصرف کننده

ف کنندگان ارتباط معنا داری وجود دارد، با پژوهش حاضر همراستا است. پژوهش بعدی مربوط به استدلال و همکاران مصر

گیری خرید است. نتایج این پژوهش حاکی از این است که  تصمیم در اجتماعی هایشبکه از ( با عنوان بررسی استفاده1392)

 از آوری شدهجمع نظرات اساس بر خود، هایگیریتصمیم در آنها کاربران آنلاین، اجتماعی های شبکه روزافزون محبوبیت با

 های شبکه در گسترده طور به گیری تصمیم سیستم پشتیبانی بررسی کنند. می عمل شبکه اجتماعی در خود دوستان

http://academy.poloto.ir/
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/610603
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/610603
http://ganj.irandoc.ac.ir/articles/610603
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بنابراین  کند.می کمك خرید گیری هنگامتصمیم در کنندگان مصرف به سیستم این چگونه که دهدنشان می اجتماعی

 کند. پژوهش حاضر نیز این نتایج را تایید می

 پیشنهادهای پژوهش

ر که د ییها چالش و یمنف یامدهایوجود دارد، تصور پ یمجاز یاجتماع یهاکه در استفاده از شبکه یآثار مثبت هیدرکنار کل

خورد م است، برچه مسل آن کنیباشد. لیده مآزاردهن کند،یم دیها، افراد را تهدشبکه نیاز ا ستهیاثر استفاده نادرست و ناشا

خواهد  زین یکوسمع ریبلکه تأث بود، نه تنها مثمرثمر نخواهد ،یاجتماع یهم چون شبکه ها نینو یهاهدیپد هیبا کل یسلب

 یادر راست حال نیو درع یاجتماع یشبکه ها از استفاده یاحتمال یها بیو آس داتیداشت؛ لذا به منظور مصون ماندن از تهد

 نیا هیه اراکاست  دیگردد. ام یارائه م ریز یکل شنهاداتیپ ،ی در زمینه بازاریابیجهان نینو یها یبازنماندن از تکنولوژ

 :باشد نوین آوری فن این ازی مندقشر جوان جامعه به منظور بهره یبتواند راهگشا شنهاداتیپ

 صادقانه محصولات و خدمات. های اجتماهی جهت معرفیاستفاده اصولی و کارشناسانه از شبکه .1

 ی.ها جهت اعتمادسازارتقا سطح کیفی معرفی محصولات و خدمات و نحوه صحیح ارائه پشتیبانی از این شبکه .2

های سانهروری بیشتر خدمات بازاریابی در گذاری بر محصولات و خدمات موردنیاز گروه هدف جهت بهرهسرمایه .3

 اجتماعی.

 های از آسیب اندنم مصون منظور به اجتماعی های شبکه به ورود از پیش کاربران، به کافی و لازم آموزش ارایه لزوم .4

 .اطلاعاتی سرقت از ناشی

 .مجازی اجتماعی های شبکه کاربران آگاهی ارتقاء منظور به سازی فرهنگ لزوم .5

 .ناایر اسلامی جمهوری جاری قوانین و مذهب فرهنگ، آیین، بر منطبق ملی اجتماعی شبکه ایجاد لزوم .6

 .آینده برای ریزیبرنامه و مجازی جوامع فضای بر مستمر و کارشناسانه نظارت .7

 و منفی ثبتم نکات به نسبت جامعه اقشار آشنایی منظور به وسیما صدا توسط سازی آگاه های برنامه تهیه لزوم .8

 .اجتماعی بخصوص در زمینه بارایابی محصولات و خدمات های شبکه از استفاده

و  مودن اهدافن عملی منظور به اجتماعی های شبکه در موجود پتانسیل از خصوصی و دولتی نهادهای استفاده لزوم .9

 .مدنظر و تبلیغاتی اقتصادی اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، های برنامه

 در مجرمانه  مالاع پیگیری و مراقبت جهت در موثر کاملاً های مکانیزم یافتن منظور به پلیسی دانش ارتقاء لزوم .10

 پلیس و تاف پلیس پیش، از تعامل بیش مستلزم امر این که باشدمی توضیح به لازم .مجازی اجتماعی های شبکه

 .باشدمی راستا در این جانبه دو روابط تیین و اخلاقی امنیت

 منابع

می مهوری اسلا(. نقش رسانه ها در کنترل جامعه، فصل نامه پژوهش و سنجش، صدا و سیمای ج1383احراری، ابراهیم. ) .1

 . 37ایران، تهران، شماره 

 (. تصمیم گیری و تعیین خط مشی دولتی، انتشارات سمت، تهران.1386الوانی، سیدمهدی. ) .2

 ، تهران.(. دستورالعمل برنامه سازی در رادیو و تلویزیون انگلستان، تحقیق و توسعه صدا1380بلیغ، ناصر. ) .3

 وحدی، مسعود، سروش، تهران.(. رسانه ها و مدرنیته، ترجمه ا1380جان.ب.تامپسون. ) .4

 .5فصلنامه علوم اجتماعی، شماره  "شناسی(. تحلیل شبکه در جامعه1373چلپی، مسعود. ) .5
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 پژوهشی علمی نامهکارکردها، فصل و مفهوم اجتماعی هایشبکه و سایبر فضای (. 1390محمود. ) بابایی، و هادی خانیکی، .6

 .22-20ص  اول، سال یك/ شماره اطلاعاتی، جامعه

 (. تأملاتی جامعه شناختی، تحقیق و توسعه رادیو، تهران.1384خجسته، حسن. ) .7

 . 27 - 25رس ص: (. تأثیر فضای سایبر بر هویت اجتماعی، پایان نامه دکتری. دانشگاه تربیت مد1381دوران، بهزاد. ) .8

ری سیمای جمهو سنجش، صدا و(. تأثیر آگهی های تبلیغاتی تلویزیون و ...،  فصلنامه پژوهش و 1384دیباچی، فاطمه. ) .9

 . 41اسلامی ایران، تهران، شماره 

 ی جهانی شدن.(. کارکرد شبکه های اجتماعی مجازی در عصر جهانی شدن، مطالعات راهبرد1389رحمان زاده، سیدعلی. ) .10

 . 12 - 10شماره یك/ سال اول. ص: 

های هتباطات در تولید محتوی رسان(. میزان مشارکت دانشجویان ار1391)  رسولی، محمدرضا و مرادی، محسن. .11

 .140-113، 19ره ، دو13 شماره ارتباطات،-مطالعات فرهنگ اجتماعی،

نی، فصل نامه (. بررسی نقش رسانه ها در آموزش مهارت های شهروندی و رفتارهای مد1382رضایی بایندر، محمدرضا. ) .12

 . 33پژوهش و سنجش، صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران، تهران، شماره 

 (. تجزیه و تحلیل و طراحی سیستم اطلاعات مدیریت، بازرگانی، تهران.1387رنگریز، حسن.) .13

سلامی ا(. رسانه ها و پاسخگویی نهادهای حکومتی، پژوهش و سنجش، صدا و سیمای جمهوری 1384رهبری، مهدی. ) .14

 1384، بهار  41ایران، تهران، شماره 

 مدیریت بحران، دفترپژوهش های رادیو، تهران.(. رادیو و 1386سبیلان اردستانی، حسن. ) .15

  .94-75ص ،13 شماره بازاریابی، مدیریت مجله (.1390فاطمه. ) فر، نیك علی و محمد عبدالوند، .16

بیمه های شهر  (. بررسی اثرات مدیریت تجربه مشتری بر کیفیت خدمات در بانك1392فاروقی، هیوا و عمویان، حامد. ) .17

 سنندج.

 (. تأثیرات اصول پاسخگویی به مشتریان بانك ها.1394فدایی، وحید. ) .18

 (. محدودیت های پیام رسانی، بوستان کتاب، قم.1385قانع، احمدعلی. ) .19

 وم،س و نود شماره سازماندهی اطلاعات، و کتابداری ملی مطالعات فصلنامه (.1391محمدصادق. ) عبدالهی، مریم و کشوری، .20

 .93 ص

 ره، ترجمه علیقلیان و خاکباز، تهران: طرح نو.(. پایان هزا1380کستلز، مانوئل. ) .21

 .(. تصمیم گیری و تعیین خط مشی دولتی، یکان، تهران1384گیوریان، حسن و ربیعی مندجین، محمدرضا. ) .22

تی های پذیرش فناوری با تأکید بر پذیرش بانکداری اینترن(. مقایسه تحلیلی مدل1387یعقوبی، نورمحمد و شاکری، رویا. ) .23

 .44-21(. 11ره )شما 3سال 

1. Ben-Yehuda, Efrat (2007) The Return of the Gift Society: Traditional Relations of 

Exchange and Trust in Contemporary Technological Society. Master of Arts , Simon 
Fraser University. 

2. Berry, M., Linoff, G.: Mastering Data Mining: The Art and Science of Customer 

Relationship Management. John Wiley & Sons, Chichester  (2000) 
3. Hudson, S & Roth, M.S & Madden, Th.J & Hudson, R (2015), Tourism Management, 

Vol.47, PP: 68-76. 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 734-753، صفحات 1402، بهار 1، شماره 9دوره 

752 

 

4. Kaplan, A. M. & Haenlein, M. (2010). “Users of the world, unite! The challenges and 

opportunities of social media”, Business Horizons, 53 (1), pp. 59–68. 
5. Kim, A.J., Ko, E. (2011). Do social media marketing activities enhance customer 

equity? An empirical study of luxury fashion brand. Journal of Business Research, 

65,1480–1486. 

6. Kim, H.B, Kim, W.G. & An, J.A. (2003). The Effect of consumer-Based Brand Equity 

of Firms Financial Performance. Journal of Consumer Marketing, 20(4), 335-337. 

7. Tang, Z., MacLennan, J.: Data Mining with SQL Server 2005. John Wiley & Sons, 

Indiana (2005). 

 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 734-753، صفحات 1402، بهار 1، شماره 9دوره 

753 

 

 

Examining the role of social media on the amount and manner of 

online shopping from the perspective of students of the University 

of Religions and Religions 
 

Mohsen Rezaei Manesh 

Master's degree in Media Management, University of Religions and Religions, Qom, Iran 

 

 

 

Abstract 

Virtual social media provides a platform for news exchange using technology. One of the most important 

features of virtual social media is the formation of a communication space where users are both news producers 

and audiences. Everyone has the opportunity to produce, publish and influence information according to their 

need, motivation, skill and ability. Also, anyone can create their own specialized media or join any other media. 

The purpose of this research is to investigate the role of social media on the extent and manner of online 

shopping from the perspective of Iranian students of the University of Religions and Religions. The current 

research is an applied research in terms of type and purpose, and it is a descriptive research from another point of 

view. In terms of method, the current research is a cross-sectional survey research. Two library and field 

methods were used to collect information. The statistical population of this research consists of all Iranian 

students studying at the University of Religions and Religions. Due to the unlimited (uncountable) number of the 

statistical population, a sample of 384 people was randomly selected using Cochran's formula and the researcher-

made questionnaire was distributed among them. To check the validity of the questionnaire, content validity was 

used, and regarding the evaluation of the research questions, opinions will be sought from a number of experts 

and professors who unanimously approved the questionnaire. In the end, data analysis was done using inferential 

and descriptive statistics methods and all five research hypotheses were confirmed, and finally it can be said that 

the choice of Iranian students of the University of Religions and Religions in online shopping is influenced by 

social media. 

 

Keywords: social media, online shopping, Iranian students of the University of Religions and Religions, online 

store, information technology. 

 


