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 هاي اجتماعيكننده از طريق رسانهشناسايي عوامل موثر بر رفتار مصرف

 ١معصومه جليليان

  ٢حسين صفرزاده

 ٣سيد كامران نوربخش

  چكيده

هاي اجتماعي به يك مهارت جديد و مهم براي همه، تبديل شده است. دسترسي امروزه رسانه
هاي تجاري ها در كانون توجه جوامع مدرن و شركتها باعث شده تا اين رسانهها كاربر به رسانهميليون

شود تا ها باعث ميقرار گيرند و از محبوبيت قابل توجهي برخوردار شوند شناخت صحيح اين رسانه
بازاريابان بيش از پيش بتوانند از اين ابزارها استفاده مفيد و موثر داشته باشند. هدف پژوهش حاضر 

كننده ( مورد مطالعه: صنعت پوشاك در ايران) مي هاي اجتماعي بر رفتار مصرفشناسايي تاثير رسانه
ي در دسترس و از ريگي و از نظر هدف كاربردي و روش نمونهشيماپي-يفباشد. روش پژوهش توصي

ها و مصرف كنندگان محقق ساخته استفاده شده است. جامعه آماري كاربران رسانه نپرسشنامه آنلاي

 يفداده ها در دو سطح آمار توصي لو تحلي هگرفته شد. تجزي ظرنفر در ن ٣٨٤شهر تهران با حجم نمونه 
انجام شد. نتايج نشان داد   Smart PLS 2.0و   SPSS 22و آمار استنباطي با استفاده از نرم افزار

هاي تطبيق برازش قوي است متغييرهاي شناسايي شده در قالب مدل داراي اعتبار بوده و مقدار شاخص
  و نشان از كيفيت بالاي مدل دارد.
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 مقدمه 

شد كه همگي ها و غيره محدود ميها پيش از اينترنت به تلويزيون، روزنامه، مجلهدرك از رسانه

ها از طريق تارنماي جهاني وب در كردند. اما زماني كه رسانهاي را تامين ميارتباطات تقريبا يك سويه
هاي شگفت انگيز تعاملي . قابليت نمودنددسترس قرار گرفتند به سرعت در ميان افراد جاي خود را پيدا 

براي همه قابل دسترس شد و احساس شخصي بودن بيشتر را به همراه آورد و ارتباط فرد با فرد را بيش 
تماعي يك واژه گسترده است و علاوه بر مواردي كه تاكنون هاي اجاز هر وسيله ديگري ممكن كرد. رسانه

  ها مانند، ويدئو، وبلاگ، وبسايت، براي همه شناخته شده بودند. شامل انواع مختلفي از رسانه

  شود.هاي تلفن همراه و غيره ميهاي ارتباطي بر روي گوشياپليكيشن

هاي گروهي از برنامه"هاي اجتماعي را اين گونه تعريف نمودند: رسانه ١كاپلان و مايكل هانلين آندره
، امكان ايجاد و تبادل محتواي توليد ٢هاي تكنولوژيك وب ، كه با اتكا به بنيانكاربردي مبتني بر اينترنت
قيقه د راحتي و در مدت زمان چندبه نتي. به اين ترتيب هر كاربر اينتر"دهندشده بوسيله كاربران را مي

ها عضو شود و محتواهايي كه توليد كرده اعم از تواند وبلاگ شخصي ايجاد و يا در انواع ديگر سايتمي
متن، عكس، صدا و ويدئو را به راحتي منتشر نمايد. اين تغييرات در ميان رفتارهاي ارتباطي كاربران 

هاي اجتماعي نقش نيز اين رسانه ايراني نيز ديده مي شود. براي بسياري از كاربران و مشتريان ايراني
هاي اجتماعي موبايلي عضويت دارند. سير تغييرات ها در يك يا چند رسانهموثري دارند و بسياري از آن

ها ضرورت تحول را احساس كرده و مرتباً اي است كه اكثر سازمانكنوني در فضاي كسب وكار به گونه
اجتماعي در حال تغيير چشم انداز تجارت و كسب وكار  هايرسانه كنند.خود را با تغييرات همسو مي

كنند، هستند و اين موضوع را كه چگونه كسب وكارها با كانال توزيع و مشتريان خود ارتباط برقرار مي

ها و موفقيت كسب وكار هاي ياد شده، آثار شايان توجهي در عمليات شركتاند. رسانهتعريف كرده باز
  ها دارند.آن

كنندگان و بازاريابان را تغيير داده و هاي اجتماعي چگونگي ارتباط مصرفبخصوص رسانه اينترنت و
از همين رو صنايع و كسب و كارها حاضر نيستند اين فضاي ارزشمند و كم هزينه براي انتشار اخبار و 

ا قادر ميهاي اجتماعي اين است كه كسب و كارها رتبليغات از دست دهند. از مزاياي استفاده از رسانه
توانند به سازد تا به جمعيت مشتريان در سراسر جهان دسترسي پيدا نمايند، به طوري كه مشتريان مي

بررسي و انتخاب و خريد محصولات و خدمات از كسب و كارها در سراسر جهان بپردازند. با اين حال، 
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 مردم و است افزايش حال در پيش از بيش هاي اجتماعي،ها به توسعه بازاريابي از طريق رسانهشركت نياز

 ها دارند.شركت از را تريو متنوع بهتر خدمات انتظار

  چارچوب نظري

  هاي اجتماعيرسانه

هاي ارتباطي بسيار در دسترس ند كه از تكنيكهايي براي تعامل اجتماعيهاي اجتماعي رسانهرسانه
مبتني بر اينترنت كه با اتكا بر  "كاربرديهاي گروهي از برنامه "كنندگيري استفاده ميو قابل اندازه

  دهد ، امكان ايجاد و تبادل محتواي توليد شده بوسيله كاربران را مي ٢هاي تكنولوژيك وب بنيان
  ) ٦٨-٥٩:  ٢٠١٠( كاپلان  و هانلين،

هاي اجتماعي، تعامل اجتماعي در ميان مردمي است كه در آن به ايجاد، به از منظر ديگر رسانه 
هاي بنابراين رسانه پردازد.هاي مجازي ميها در جوامع و شبكهگذاري و يا تبادل اطلاعات و ايدهكاشترا

ها كاربر از سراسر ست كه ميليونشود كه متشكل از وب سايت هاييتعريف مي اجتماعي به اين صورت

ماي   ٣يوتيوب،  ٢ها،بلاگ دهد.هاي مشابه را به يكديگر پيوند ميها و سرگرمي، ديدگاهجهان را با علايق
كنندگان هاي اجتماعي در ميان تمام سطوح مصرفهايي از مشهورترين رسانهنمونه ٥،بوكفيس  ٤اسپيس،

هاي اجتماعي و محبوبيت هاي منحصر به فرد رسانه) از جمله جنبه٣٣٣-٣٢٦: ٢٠١٢باشند ( سين،مي
: ٢٠١١مانند تبليغات و ترفيعات است. ( هانا و روهن،هاي بازاريابي بسيار زياد آن ايجاد انقلاب در شيوه

  ها با دهد. آنيخود را م يمحتوا يساز يامكان شخص نيآنلا ياجتماع يهاهرسان) ٢٧٣-٢٦٥
هدفمندتر  وموثرتر  غاتيدهند و با تبليطرف قرار م كيرا در  يترمرتبط يغاتيتبل ي، محتوا يسازيشخص
  ) e ٢٠٢٠  ،(كوداكنند يكسب م گريكنندگان در طرف دغيتبل يرا برا يشتريسود ب

، نگرش و رفتار افراد است. در حاليكه افراد هاي اجتماعي شامل: تاثير بر ادراكهاي ديگر رسانهپيامد
هاي اجتماعي آنلاين انتشار اطلاعات را بوسيله سادگي آورد. در واقع شبكهمختلف همفكر را گرد هم مي

( اكريمي و كماكم،   گذاري و خلاصه كردن اطلاعات در اينترنت عميقا تغيير داده است.اشتراكفوق العاده 
١٤-١: ٢٠١٢ (  

جلب توجه كاربران  يبرا  ياجتماع يهااشكال مختلف رسانه قيها اطلاعات محصول را از طرشركت
ات اك گذاشتن اطلاعبه اشتر يكنندگان برامصرف بيترغ يبرا ييهاكنند. از مشوقيبالقوه منتشر م

  حصول را مرور مكه اطلاعات  يكنندگان از افرادكه مصرف يا، به گونهكنندمياستفاده  محصولات
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شوند. يم ليتبد يمحصول و همكاران سازمان ني، به مروجكننديم يداريكنند و محصولات را خريم
 ) e  ٢٠٢٠ ( سان، .كنندگان باشدفها و مصرتواند به نفع شركتيم يمشاركت نيچن

هاي سنتي و يا صنعتي در بسياري جهات تفاوت دارند از جمله كيفيت، هاي اجتماعي از رسانهرسانه
اي اجتماعي هدسترسي، فراواني، قابليت استفاده، مستقيم و بي واسطه بودن و ثبات. به علت مزاياي شبكه

كننده نهايي و م بين كسب و كارها و مصرفدر ايجاد و ارتباط مستقيم بجا و به موقع و با يك هزينه ك
اند. هاي اجتماعي مورد توجه صنايع مختلف قرار گرفته، شبكههمچنين تاثير بر رفتار و ديدگاه مشتريان

مطلب  توان در اينهاي اجتماعي در مقايسه با كانال هاي ارتباطات سنتي را ميبالاترين سطح تاثير رسانه
هايشان به منظور كسب موفقيت در محيط آنلاين بايد كنند كه شركتار مييافت كه رهبران صنايع اظه

  )٦٨-٥٩: ٢٠١٠هاي اجتماعي باشند ( كاپلان و هايلين، عضو شبكه

  هاي اجتماعي براي بازاريابياهميت استفاده از رسانه

ند اها دريافتهآن، نظر بازاريابان را به خود جلب كرده است، هاي اجتماعيافزايش تعداد كاربران رسانه
د. باشهاي ارتباطات بازاريابي ميهاي اجتماعي به عنوان مهمترين بخش استراتژيكه بازاريابي رسانه

كند تا نيازهاي شان كمك ميها براي ارتباط با مشتريانهاي اجتماعي به سازمانهمچنين رسانه
. عوامل كليدي محصولاتي خواهد بود ها بدنبال چهشان را مشخص كنند و بدانند كه بازار آنمشتريان

دهد محصولات را ارزيابي نموده، به دوستان كنندگان اجازه ميهاي اجتماعي به مصرفتجارت در رسانه

هاي اجتماعي به اشتراك شان توصيه كنند، و يا هر خريدي را از طريق رسانهو يا افراد موجود در ليست
ابي كننده و استرانژي بازارياجتماعي بر رفتار تصميم گيري مصرفهاي بگذارند. ارتباطات از طريق رسانه

 )٢٠-٧: ٢٠١٣تاثير دارد. ( سما، 

را هدف قرار دهند و به  يتجار يهافرصت نيتوانند به طور خاص سودآورتر يم يارسانه يابزارها
 ياهكه از رسانه ييهانشان داد كه شركت رياخ ينظرسنج كيكنند.  تيريرا مد يروابط مشتر يراحت

 ٥ها خدمات را كاهش داده و رشد درآمد پنج ساله آن يهانههزي ٪٦٠تا  ٤٠كنند ياستفاده م تاليجيد

 )٢٠٢٠( فراكاسترو، خود بوده است انياز همتا شتريبرابر ب

  رفتار مصرف كننده

انتخاب، اطمينان و ها و فرآيندهاي استفاده ها، و يا سازمانكننده مطالعه افراد، گروهرفتار مصرف

هايي براي برآوردن نيازها و اثراتي كه اين فرآيندها مرتب كردن محصولات ، خدمات، يا تجارب و يا ايده
  )٢٦-٢١: ٢٠١٢باشد. ( كاستر، كننده و جامعه داشته است ميبر مصرف
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ا هاين مزيتدارد. بر هاي متعددي را دركنندگان و فرآيند مصرف، مزيتداشتن درك مناسب از مصرف
نندگان، كگيري، تهيه يك مبناي شناختي از طريق تحليل مصرفشامل كمك به مديران در جهت تصميم

كنندگان براي وضع قوانين مربوط به خريد و فروش كالا و خدمات و در گذاران و تنظيمكمك به قانون
اعي كه رفتار انسان را تحت كننده مي باشد كه در فهم عوامل مربوط به علوم اجتمنهايت كمك به مصرف

  )٢٣-٢٢: ١٣٨١دهند، به ما كمك نمايد ( موون و مينور، تاثير قرار مي

گيري از تكنولوژي روز و جوامع اجتماعي مجازي درصدد بررسي و مطالعه ها براي بهرهبنابراين سازمان
  بسياري رفتار  هايكنندگان در اين جوامع مجازي هستند از همين رو مدلرفتار كاربران و مصرف

هاي مختلفي  ها مجموعهاند. هر يك از اين مدلكنندگان را در فضاي اجتماعي مجازي تشريح كردهمصرف

  اند. هاي رفتاري و نگرشي را ارائه دادهاز شاخص

هايي گيري، مدلبراي سازماندهي نحوه تصميم ديگران و ٦آرنولدوهاوكينز  موون و مينور، محققان

   .نمودها خواهد شان كمك بسزايي به شناخت فرآيند نحوه انتخاب مشتريمطالعه اند كهارائه كرده
گيري خانوادگي ، مدل تصميم٨، مدل هوارد شث٧كنندگان، در قالب مدل نيكوزياهاي رفتار مصرفمدل

د. كننده تأثير بسزايي دارنيري مصرفگاند كه بر تصميمشده معرفي ٩شث، مدل پردازش اطلاعات بتمن
هاي آينده جهت افزايش درك مصرفتوان براي طراحي پژوهشها، مياين مدل با كنار هم قرار دادن

روني، اثرگذار د گيري، فرد نگرش خود را بر پايه عواملهاي تصميمبينشي فراهم آورد. براساس مدل كننده

ريك نجام كاري بگيرد، تأثير هتصميم به ا بخشد؛ بنابراين، هر زمان كه بخواهدبيروني و سازماني نظام مي
  )١٥٣-١٩٢: ١٣٨٩، صنايعي و شافعي(از عناصر گفته شده، متفاوت خواهد بود

هاي اجتماعي براي متقاعد كردن تلاشي براي استفاده از رسانه  هاي اجتماعيرسانه مطالعه و بررسي
باشد. هدف اصلي كنندگان يك شركت، براي استفاده از محصولات و يا خدمات ارزشمند ميمصرف

وكار بر پايه مشتري مداري و اعتبار يك شركت اجتماعي ايجاد يك كسب  هايشبكه  ها يارسانه استفاده از
ننده كو تاثيرگذاري بررفتار مصرف هاي اجتماعيشبكه در . بازاريابياستكاري به منظور توسعه و مديريت

 شود.كسب و كار در سازمان ميرش گست باشد كه باعثيك استراتژي بازاريابي اينترنتي مي

  پيشينه پژوهش

 جهيها و نتنهيشيمطالعه پبا عنوان  ٢٠٢٠و همكاران در سال  ١٠در تحقيقي كه توسط پائولو گاينزي
 يهايرفناو يابتكار ريتأثانجام شد، نتايج نشان داد توسط فروشندگان  ياجتماع يهارسانهاستفاده از 

 كي، هزيانگ -ييتوانا يكشف نشده است. با استفاده از تئور ياديفروش تا حد ز يروهايبر ن تاليجيد



  شنوربخ و جليليان، صفرزاده/ هاي اجتماعيكننده از طريق رسانهعوامل موثر بر رفتار مصرف

 
٢٢٩ 

به  يسازمان تي، و حمايانهمتا ري، تأثبازار ي. از جمله ادراك در مورد آمادگارائه شد يقيچارچوب تلف
ام ادغ يدرك شده برا يي(توانا ييدرك شده) و توانا يافراد (سودمند زهيمهم انگ يهانهيزم شيعنوان پ

در نظر گرفته  ددر شغل خو ياجتماع يهافروش) در استفاده از رسانه فيدر وظا ياجتماع يهارسانه
 رشد فروش باشند.  شيافزا يمهم برا يتوانند ابزاريم ياجتماع يهادهد رسانهيشوند. كه نشان ميم

 غاتيكاربران در تبلتجربه  يبررس) با عنوان ٢٠٢٠( و همكاران  ١١در تحقيقي كه توسط دانا كودا
خدمت به  يبرا ياجتماع يهاعامل رسانه ستميسانجام شد  جوان كاربران: برداشت ياجتماع يشبكه ها

 غاتيتجربه كاربران جوان فعال با تبل يبا هدف بررس قيتحق ني. اافتندي رييتغ غاتيتبل قيمشاغل از طر
 جيتانشد استفاده انجام  ردمو غاتيتبل يو سودمند يساز يمطالعه شخص قياز طر ياجتماع يهادر شبكه

 ريبر تجربه كاربران تأث يبودن درك شده به طور قابل توجه ديمف و يسازيكند كه شخصيثابت م
   گذارد.يم

 يهاتيمنابع و قابلبا عنوان  ٢٠١٩و همكاران در سال  ١٢در تحقيقي كه توسط آندره مارچند 
، ي انجام شداجتماع يهادر عملكرد رسانه كيكننده استراتژ نييبه عنوان عوامل تع ياجتماع يهارسانه

بر منابع و  يمبتن ياستفاده از تئور با تاليجيد يابيبازار يابزارهاها نشان داد استفاده از نتايج تحقيق آن
د برند عملكر ميمستق غير و به طور يماعاجت يهاعملكرد رسانه ميبه طور مستق ،ايپو يهاتيمفهوم قابل
  بخشند. يرا بهبود م

) با عنوان تاثير ١٣٩٧پرويز احمد(  -نيلوفر سميعي -در تحقيق كه توسط سيد حميد خداد حسيني

طه برند كيفيت راب -هاي اجتماعي بر رفتار مصرف كنندگان : بررسي نقش ارزش ويژه برندبازاريابي رسانه
اد رسانه اجتماعي بر ارزش ويژه برند و كيفيت رابطه برند و نگرش نسبت به برند،  انجام شد نتايج نشان د

و ارزش ويژه برند و كيفيت رابطه بر نگرش نسبت به برند اثر مثبت و معنا داري دارد. و به دنبال آن 
  نگرش نسبت به برند بر رفتار مصرف كننده تاثير دارد.

  ان بررسي تاثير استراتژي ) با عنو١٣٩٦مسلم معين ( –در تحقيقي كه توسط ابوالفضل دانايي 
هاي اجتماعي بر استراتژي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و عملكرد سازماني، انجام شد. نتايج نشان رسانه

بلوغ  -يادگيري سازماني -فرهنگ سازماني -هاي اجتماعيداد مولفه هاي استراتژي بازاريابي رسانه

گيري نوآوري از عوامل موثر بر عملكرد سازماني شبكه اجتماعي و جهت  -چابكي سازماني -سازماني
  .هستند
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  هاي اجتماعيكننده در استفاده از رسانهارائه الگوي رفتار خريد مصرف

هاي اجتماعي، اين مدل برگرفته از روش داده از طريق رسانهكننده عوامل موثر بر رفتار خريد مصرف

   .نشان داده شده است  ١بنياد و محقق ساخته مي باشد كه  در شكل شماره 

  

 

 

 

 

 

  

  مدل مفهومي پژوهش -١شكل 

هاي اجتماعي چه تاثير بر رفتار مصرف ادبيات پژوهش در راستاي پاسخ به اين كه رسانهبراساس 
هايي به شرح زير مطرح مي شود كه در صورتي كه ارتباط مثبت و معناداري كننده خواهد داشت فرضيه

  هاي پژوهشي به آن پاسخ داد.توان پس از تجزيه و تحليلها وجود داشته باشد ميبين فرضيه

  هاي اجتماعي بر رفتار مصرف كننده تاثير مثبت داردفرضيه اصلي : رسانه

  هاي اجتماعي بر ويژگي محصول تاثير مثبت دارد: رسانه١فرضيه 

  هاي اجتماعي بر فناوري تاثير مثبت دارد: رسانه٢فرضيه 

  هاي اجتماعي بر رفتارخريد تاثير مثبت دارد: رسانه٣فرضيه 

  ماعي بر اعتبار منبع تاثير مثبت داردهاي اجت: رسانه٤فرضيه 

  هاي اجتماعي بر عوامل بازاريابي تاثير مثبت دارد: رسانه٥فرضيه 

  هاي اجتماعي بر كيفيت وب تاثير مثبت دارد: رسانه٦فرضيه 

  تاثير مثبت دارد  رفتار مصرف كننده: ويژگي محصول بر ٧فرضيه 

  بت داردتاثير مث رفتار مصرف كننده: فناوري بر ٨فرضيه  

 عوامل انگيزشي

 عوامل اجتماعي

وامل احساسيع  

 عوامل سياسي

رسانه 
هاي 

ويژگي 
 محصول

 فناوري

رفتار 
 خريد

اعتبار 
 منبع

 رضايت

 وفاداري
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  تاثير مثبت دارد رفتار مصرف كننده: رفتار خريد بر ٩فرضيه 

  تاثير مثبت دارد رفتار مصرف كننده: اعتبار منبع بر  ١٠فرضيه

  تاثيرمثبت دارد رفتار مصرف كننده: عوامل بازاريابي بر ١١فرضيه 

  تاثير مثبت دارد رفتار مصرف كننده: كيفيت وب بر ١٢فرضيه 

  روش شناسي پژوهش

ها از آنجايي كه كل پژوهش در پژوهش حاضر از حيث هدف كاربردي، از حيث نوع گردآوري داده
محيط طبيعي رخ داده است و ميزان دخالت محقق كم بوده است، پژوهش از نوع مطالعات ميداني است. 

هاي پژوهش كمي جزء مطالعات هاي كمي و از بين شيوهاستراتژي پژوهش حاضر در زمره پژوهش
اينترنتي ساكن در شهر كنندگان مصرفباشد. جامعه آماري در پژوهش حاضر توصيفي مي –پيمايشي 

گيري اتفاقي صورت گرفته و حجم نمونه باشند نمونه مورد بررسي با استفاده از روش نمونهتهران مي
 ها از ابزار پرسشنامهنياز براي آزمون فرضيه هاي موردنفر تعيين شده است. به منظور گردآوري داده ٣٨٤

  تايي ( كاملا مخالفم تا كاملا موافقم) تهيه شده است. ٥شده است كه با استفاده از مقياس طيف ليكرت 

سنجند، در اين پژوهش با توجه به ساختار ها را در قالب روايي و پايايي آن ميملاك برازندگي سنجه
تاييد خبرگان و اساتيد بازاريابي، پرسشنامه مورد استفاده داراي روايي  هاي قبلي و همچنينپرسشنامه

  باشد ظاهري و محتوايي مي

خبرگان و تحليل عاملي تأييدي  براي بررسي روايي در اين بخش پژوهش، از دو روش نظرسنجي
 ابزار يك دهندة تشكيل اجزاء بررسي معمولا براي كه است روايي نوعي محتوا رواييبهره برده شد. 

 )  ٢٩١: ١٣٨٨(خاكي،  .شودمي برده بكار گيرياندازه

شده در اين بخش، پرسشنامة مرتبط تدوين  مدل استخراج شدن مرحلة كيفي و ارائة با توجه به نهايي

ديدگاه خبرگان و صاحب نظران حوزة مورد مطالعه، اعتبار پرسشنامة نهايي  شد؛ سپس با استفاده از
ريب از ض پايايي در بخش كمي،براي ارزيابي. هاي ميداني قرارگرفتدآوري دادهگرديد و مبناي گرمشخص

 هماهنگي محاسبه براي روش استفاده شده است. اين  SPSSكرونباخ و براي محاسبه آن از نرم افزارآلفاي

  )٩٠: ١٣٨٧نيا،رود (حافظمي به كار كنديمگيرياندازه را مختلف هايخصيصه كه گيرياندازه ابزار دروني

مقدار بالاي دراين پژوهش اينكه است، گيرياندازهدقت و دروني سازگاريدهندهنشان ١٣كرونباخآلفاي
  است. شده ارائه ١شماره  جدول در كرونباخ آزمون نتايج. قبول است قابل پايايي باشد كه نشانگرمي ٧/٠
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  )CR( پايايي مركبو  كرونباخ يآلفا -١جدول

 پايايي مركبCR كرونباخ آلفاي متغيرها

  ٠,٨٤٥  ٠,٧٥٤ انگيزشي عوامل
  ٠,٨١٨  ٠,٧٦٦ احساسي عوامل
  ٠,٨٤٨  ٠,٧٣٣ اجتماعي عوامل
  ٠,٨٦٨  ٠,٧٧٢ سياسي عوامل

  ٠,٧٨٦  ٠,٧٥٢ فناوري
  ٠,٨٣٢  ٠,٧٣١ محصول ويژگي
  ٠,٨١٦  ٠,٧٧٠ سايت وب كيفيت
  ٠,٨٨١  ٠,٨٣٧ بازاريابي عوامل

  ٠,٨١١  ٠,٧٦٩ منبع اعتبار
  ٠,٨٧٢  ٠,٧٨٠ خريد رفتار
  ٠,٨٣٠  ٠,٧٧٠ مشتري وفاداري

  ٠,٨٥٢  ٠,٧٤٠ رضايت مشتري
  ٠,٨٤٢  ٠,٧١٨  رسانه اجتماعي

  ها  تجزيه و تحليل داده

و براي انجام تحليل عاملي تاييدي  Spssدر اين پژوهش براي سنجش توصيفي جامعه از نرم افزار 
  استفاده شده است    smart –plsمدل معادلات ساختاري از نرم افزار  

 تحليل جمعيت شناختي پژوهش 

   ٤٣,٢در صد از پاسخگويان مرد و    ٥٦,٨ويژگي جمعيت شناختي نمونه پژوهش نشان داد كه 
نمونه آماري   ٢٦,٨تا مقطع فوق ديپلم     ٢٥,٣باشند. از نظر تحصيلات درصد از پاسخگويان زن مي

سال،    ٣٠تا    ٤٩,٢راي مدرك دكتري بودند. از نظر سني  دا ١٤,٧فوق ليسانس و    ٣٥,٩ليسانس 
  سال سن دارند. ٥٠سال بالاي  ٢,٦و   ٥٠تا   ١٢,٥سال ،   ٤٠تا   ٣٥,٧

  سنجش مدل پژوهش

     ساختاري در نرم افزار معادلات بررسي و سنجش مدل مستخرج از پژوهش، به كمك روش مدلسازي 

Smart PLS و  بصورت اكتشافي است كه هاييپژوهشاين روش بهترين ابزار براي تحليل . انجام گرفت
گيري هستند داراي خطاي اندازهها) الوس(ها متغيرهاي آشكار در آن توسعه تئوري و نظريه مي باشند و
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ان تويچيده است. با استفاده از اين روش ميها) پها و شاخصي مدل ( سازهچنين روابط بين متغيرهامو ه
ي بين ها و يا متغيرهاي قابل مشاهده را اندازه گرفت و از سوي ديگر روابط علّ ز يكسو دقت شاخصا

 در مورد مدل معادلات يحمتغيرهاي نهفته و ميزان واريانس تبيين شده را بررسي كرد. در ادامه به توض
  .شود يپرداخته م ساختاري

  زيادي برخوردار است: در تكنيك حداقل مربعات جزئي چند نكته از اهميت بسيار

شود. قدرت رابطه بين عامل (متغير پنهان) و متغير قابل مشاهده بوسيله بار عاملي نشان داده مي -١
باشد رابطه ضعيف درنظر گرفته شده  ٣/٠بار عاملي مقداري بين صفر و يك است. اگر بار عاملي كمتر از 

باشد خيلي  ٦/٠قابل قبول است و اگر بزرگتر از  ٦/٠تا  ٣/٠شود. بارعاملي بين نظر ميو از آن صرف
  مطلوب است.

زمانيكه همبستگي متغيرها شناسائي گرديد بايد آزمون معناداري صورت گيرد. براي بررسي  -٢
را به  tهاي مشاهده شده از از روش خودگردان سازي استفاده شده است كه آماره معناداري همبستگي

هاي باشد همبستگي ٩٦/١بزرگتر از  t-valueاگر مقدار آماره  %٥دهد. در سطح اطمينان دست مي

  . ٣و  ٢شكل شماره  مشاهده شده معنادار است

  

  
  حداقل مربعات جزيي مدل اصلي پژوهش -٢شكل
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  مدل اصلي پژوهش t-valueآماره  -٣شكل

  كند:پژوهش را منعكس مي اصلي بين متغيرهايكلي روابط  -٢جدول 

  پژوهش اصلي متغيرهاي بين كلي روابط -٢دول ج

 سطح معناداري آماره تي تاثير جهت مسير

 ٠,٠٠٠ ١١٦,٤٥٢ ٠,٨٩٨ رضايت مشتري → رسانه هاي اجتماعي

 ٠,٠٠٠ ٨٦,٨٠٥ ٠,٨٨٦ وفاداري مشتري → رسانه هاي اجتماعي

  مدل ساختاري آزمون كلي كيفيت

گيري و بخش ساختاري معياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه R2معيار ضريب تعيين يا  

زا بر يك متغير رود و نشان از تأثيري دارد كه يك متغير برونسازي معادلات ساختاري يه كار ميمدل
زاي مدل زا صفر است و تنها براي متغيرهاي درونگذارد. اين مقدار براي متغيرهاي برونزا ميدرون

زاي يك مدل بيشتر باشد، نشان از برازش هاي درونمربوط به سازه R2دد. هرچه مقدار گرگزارش مي
را به عنوان مقدار ملاك براي  ٦٧/٠و  ٣٣/٠، ١٩/٠) سه مقدار ١٣٩٦بهتر مدل است. داوري و رضا زاده (

مدل در زاي براي متغيرهاي پنهان درون  R2اند. مقدار معرفي نموده R2مقادير ضعيف، متوسط و قوي 
  .شود تمام مقادير در سطح مناسبي قرار دارندارائه شده است. همان طور كه مشاهده مي ٣جدول 
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  مربوط به متغيرهاي درونزاي مدل R2مقادير - ٤ جدول

 متغير پژوهش
  ضريب تعيين

 )R Square(  
  ضريب تعيين تصحيح شده

 )R Square Adjusted(  
  ٠,٨٥٢  ٠,٨٥٢  انگيزشي عوامل
  ٠,٨١٧  ٠,٨١٧ احساسي عوامل
  ٠,٧٩٨  ٠,٧٩٩ اجتماعي عوامل
  ٠,٧٤٤  ٠,٧٤٥ سياسي عوامل

  ٠,٨٨٧  ٠,٨٨٧ فناوري
  ٠,٨٨٨  ٠,٨٨٩ محصول ويژگي
  ٠,٨٤٣  ٠,٨٤٣ سايت وب كيفيت
  ٠,٨٢٥  ٠,٨٢٥ بازاريابي عوامل

  ٠,٨٨٤  ٠,٨٨٤ منبع اعتبار
  ٠,٧٩٧  ٠,٧٩٨ خريد رفتار
  ٠,٧٨٤  ٠,٧٨٥ مشتري وفاداري
  ٠,٨٠٦  ٠,٨٠٧ مشتريرضايت 

  ٠,٥٣٧  ٠,٥٣٨ رسانه اجتماعي

دهد كه براين اساس را نشان مي  R Squaresميانگين مقادير اشتراكي و ميانگين مقادير  ٣جدول 
 دهد.كه برازش قوي را نشان مي ٥٣١/٠برابر است با  GOFمقدار 

  گيري و پيشنهاداتنتيجه

بررسي و تبيين رفتار خريد مصرف كننده در استفاده اي براي در اين پژوهش مدل مفهومي نوآورانه

هاي اجتماعي ( مورد مطالعه : صنعت پوشاك در ايران ) ارائه شد. به طوري كه به صورت جامع از رسانه
هاي اساسي مربوطه را به خوبي پوشش داده و تبيين كرده است. نتايج ها ، ابعاد و مولفهو تفصيلي مقوله

ها بيانگر قدرت و قابليت اجزا در ل ساختاري پژوهش و نيز مولفه ها و ابعاد آنبراي مسيرهاي اصلي مد
تبيين مدل نهايي است. فعالان حوزه صنعت پوشاك قادرند با فراهم آوردن محصولات و نيازهاي مشتريان 

اي نيازه، به بهترين نحو به هاي بازاريابي موثرهاي خريد و با بكارگيري استراتژيو با توجه به انگيزش

هايي كه بخشي از آميخته بازاريابي را مشتريان پاسخ دهند. بطوريكه اين متغيرها به عنوان استراتژي
ند كه كنها به عنوان متغيرهاي مستقل عمل ميشوند، مورد بررسي قرار گرفتند. اين استراتژيشامل مي

ايي كه تحت كنترل صنايع پوشاك و دهند اما به عنوان متغيرهرفتار مصرف كننده را تحت تاثير قرار مي
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هايي جهت تحريك و جذب مشتريان و بالا بردن احتمال ها به عنوان استراتژيباشند و از آنبازاريابان مي
باشد. بنابراين بازاريابان بايد در فروش و بازاريابي محصولات به اين عناصر توجه ويژه نموده ها ميخريد آن

تريان را افزايش و ضمن حفظ مشتريان، سودآوري شركت نيز افزايش يابد. تا بتوانند تمايلات خريد مش
  دهد.ها نمايش ميهمسويي پژوهش با ساير پژوهش ٥جدول شماره 

  هاي مرتبط با نتايج بدست آمدهخلاصه پژوهش -٥جدول 

 متغيير هاي همسوپژوهش هاي غير همسوپژوهش

 انگيزشي عوامل )٢٠١٧سيري كوزكين ( ،)١٣٩٢( همكاران و ،هوشمند )١٣٩٤اصغر نژاد( -

 احساسي عوامل )١٣٩٨شفيعي و همكاران ( -

 اجتماعي عوامل )،١٣٩٢)، هوشمند و همكاران (١٣٩٤حسيني و امينيان ( -

، )٢٠١٨جوهانا ويهونه (
 ،) ١٣٩٤(نژاد اصغر

 سياسي عوامل ،)٢٠١٣پرييانكا ( )١٣٩٢هوشمند و همكاران (

 فناوري ،)٢٠١٨جوهانا ويهونه ( )،٢٠١٦لينبو يائو ( -

 محصول ويژگي )١٣٩٢هوشمند و همكاران ( -

 )٢٠١٣پرييانكا ( -
 سايت وب كيفيت

  كاربردي برنامه يا
  بازاريابي عوامل )٢٠١٣پرييانكا ( )،٢٠١٤( همكاران و بالاكريشنان -
  منبع اعتبار )،١٣٩٨شفيعي و همكاران ( )،١٣٩٢هوشمند و همكاران ( -

- 
، رجبي )٢٠١٠) جانگ لي (١٣٩٤اصغر نژاد( )،١٣٩٤قاسمي و مهديزاده (

)١٣٩١،( 
  خريد رفتار

  ياينترنت تبليغات )  ٢٠١٧سيري كوزكين( ،)٢٠١٣پرييانكا (  )٢٠١٤( همكاران و بالاكريشنان )٢٠١٢يانگ گو (

  ارتباط كيفيت ،)٢٠١٣پرييانكا ( )،٢٠١٢( كو و كيم -
  مشتري وفاداري ،)١٣٩٤اصغر نژاد( -

  مشتري رضايت )،١٣٩٤حسيني و امينيان ( -

 نظورم به آنلاينهاي هاي اجتماعي و سيستمطريق بازاريابي در رسانه ازها شركت پيشنهاد مي شود

 هافعاليت انجام به اقدام مخاطبان بيشتر جذب كنار در و كنند استفاده مشتريان به مناسبهاي ارائه انگيزه

  .اجتماعي نمايندهاي رسانه در بازاريابي هاياستراتژي سازيپياده و

 و اصول اخلاقي حقيقت اساس بر تبليغات طريق كاربران از اعتماد جلب دهندمي نشانها بررسي

 خواهد دخري رفتارهاي ميزان بر گذاري تاثير نتيجه در و كاربران مثبتهاي توصيه و نظرات انتشار موجب
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 ناطلاعات آنلاي به اجتماعي هايرسانه كاربران اعتماد منابع درك با بازاريابانكه  شودمي پيشنهاد .شد
 جامعه كمك نمايند. در نظرات انتشار و اجتماعيهاي رسانه تبليغات در شده ارائه

ها هاي اجتماعي با همكاري و همراهي آنتوانند با شناسايي رهبران عقيده در رسانهها ميشركت
ت. اي آنلاين را نبايد ناديده گرفگسترش دهند چرا كه در اين فضا قدرت تبليغات توصيهاعتبار منبع را 

ايجاد محتواي جذاب مرتبط با محصولات، خدمات، معرفي محصولات جديد، ويژگي محصول، مزيت 
نسبت به ساير محصولات بازار و بروز رساني و فعال بودن صفحات وب از جمله اقداماتي است  محصول
هاي مختلف واند بر رضايت مشتريان از رابطه و وفاداري آنان اثرگذار باشد. حضور در پلتفرمتكه مي
 گيرد، چرا كهميها از ديگر اقداماتي است كه بعد تعامل را در برهاي اجتماعي و استفاده از فناوريرسانه

دستيابي به مشتريان ها شانس هاي اجتماعي و قابليت هر كدام از آنبه علت گستردگي و تنوع رسانه
كند كه در فضاي رقابتي دهد و راه هاي تعاملي متنوعي با مشتريان فعلي ايجاد ميجديد را افزايش مي

 . موجود به عنوان نقطه قوت محسوب مي شود
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