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 مقدمه

مسلماً شرط بقای هر سازمانی در گرو تلاش برای بهبود 

به  .های رشد و سوددهی استعملکرد خود در قالب شاخص

گیرند ی متعددی بهره میها از سازوکارهااین منظور سازمان

یکی از عوامل  .را بهبود بخشند تا بتوانند عملکرد خود

 .است 6ها، بازاریابی الکترونیکیگذار بر عملکرد سازمانتأثیر

 (9464، )پارک و همکاران

امروز، جایی که چرخه حیات  وکارکسبطوریکه در محیط ه ب

تر شدن بوده و منافع محصولات و خدمات در حال کوتاه

، 9باشد، برای مؤسسات کارآفرینآینده نامشخص می

 .جویی در بازار بسیار مهم استپذیری، نوآوری و سلطهریسک

اینجاست که برای تداوم مزیت رقابتی پایدار و ایجاد  مسأله

منافع بیشتر، مؤسسات باید در مقایسه با رقبایشان بهتر 

بازار  یراتی نیازهای بازار بوده و باید قادر باشند تغیگوپاسخ

اری، باش و شهریبینی نمایند؟ )ملکی مینرا به درستی پیش

باشد که آیا می ت پیش آمده اینسؤالا( برای همین 6341

سازمان یا شرکت مورد نظردارای بازاریابی الکترونیکی است؟ 

شود؟ و یا می باشد؟ و یا چگونه اجرامی است تا چه حد اگر

 طرفی زانیکی را گسترش داد؟ توان بازاریابی الکترومی چگونه

 انگنندتولیدک و کارآفرینان که مشکلاتی ترینبزرگ از یکی

و کانون خدمات و ها آن روبرو هستند تعریف بازار آن با

سؤالات به دنبال پاسخ به این ها آن .باشدتولیدات می

اندازی توان بازاریابی الکترونیکی را راهمی باشند که چگونهمی

بازار مشتریان هدف چه کسانی هستند؟ و نیز  کرد؟ در این

توان در این دنیای الکترونیکی ارتباط برقرار می با چه کسانی

 (9464همکاران،  و پورخانی) .کرد؟

 نای کارآفرینان از برخی مشکلبرخی از محققان معتقدند 

دانند که نیاز دارند محور بازار را مشخص کنند که نمی است

متی را انتخاب کنند که نیازهای و ارائه محصول یا خد

کارهای دهد، که یکی از راههایشان را مخاطب قرار میمشتری

)حسینی و  .باشدمی 3، بازاریابی کارآفرینانهمسألهاین 

 (9464؛ والوس و همکاران، 6347همکاران، 

است که از سطح اشتراک دو بازاریابی کارآفرینانه مفهومی 

یعنی حاصل  .به وجود آمده است حوزه بازاریابی و کارآفرینی

اول نقشی است که بازاریابی  .باشدتوجه به اهمیت دو حوزه می

                                                           
6. Electronic Marketing 
9. Entrepreneurial Institutions 

های کارآفرینانه وکارکسبدر حوزه کارآفرینی دارد و برای 

باشد دوم نقشی است که کارآفرینی در موضوعی حیاتی می

تواند ایفا کند یعنی مشکل در این رابطه این حوزه بازاریابی می

های نو و برخی از کارآفرینان به بحث نوآوری و روش است که

خلاقانه در حوزه بازاریابی که موضوع بحث حوزه کارآفرینی 

باشد، احاطه ندارند و یا اطلاعات کمی دارند و یا اطلاعات می

 به دستبازار در بازاریابی مرسوم را تنها از تحقیقات رسمی 

ر ی غیسازشبکهریق آورند ولی خبری از اطلاعات بازار از طمی

مانند محصول دارای نوآوری، توزیع در اینترنت و ترویج  رسمی

با تبلیغات دهان به دهان ندارند که نوعی از آن در بازاریابی 

 (9468)کاکیش و آل حداد،  .کارآفرینانه هستند

که یک شرکت در یک برهه  دیگر این است که زمانی سؤال

 ی ناکافی یا تقاضای بیشزمانی خاص با کمبود تقاضا، تقاضا

از حد برای محصولات خود روبه رو گردد، باید چگونه آن را 

وان تمی بسیاری از محققان معتقدند این مشکل را حل کند؟

کارهای مناسبی با مدیریت بازاریابی حل کرد چراکه آن راه

تر گبزر مسأله .کندمی برای برخورد با این شرایط پیشنهاد

دانند بازاریابی نمی هاز مدیران سازماناین است که برخی ا

برای تقاضای بیشتر بلکه تغییر و حتی در  وجوجستنه تنها 

شود بلکه مدیریت مواردی کاهش تقاضا را نیز شامل می

کوشد، میزان، زمان و ماهیت تقاضا را با توجه به بازاریابی می

 به بیان دیگرآن مهار تقاضاست .مقتضیات محیطی تغییر دهد

های توان این کار را با بازاریابی الکترونیکی در شبکهمی که

انجام داد و این کار خود از طریق ایجاد تصویر برند  0اجتماعی

و مشکل دیگر این است که برخی از  مسأله .باشدمیسر می

هنوز هم به این مسائل واقف نیستند و ها و سازمانها شرکت

توانند آن را انجام نمی خواهند و یایا اگر هم واقف باشند نمی

 (9468 )فینک و همکاران، .دهند

ز ایم برخی اکنند که هنوز نتوانستهبرخی محققان اعلام می

ها را مجاب کنیم که امروزه تجارت الکترونیکی در سازمان

 اجتماعی هحال انتقال از حالت تراکنش پایه به سمت شبک

و ها زمانپایه یا اعتماد پایه است چراکه برخی از این سا

 یهاهتوان در این شبککنند نمیفکر میها آن مدیران

 جتماعی امنیت را برقرار کرد، اعتمادسازی کرد و یا اطلاعاتا

های شده است که شبکه تأییدردوبدل کرد با اینکه  را

3. Entrepreneurial Marketing 
0. Social Networks 
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بسیار زیادی بر چگونگی ارتباط کاربران  تأثیراجتماعی 

 (6340اله زاده، )فتح .اینترنت دارند

کنندگان و توسط مصرف 6واقع تولید محتوای دیجیتالیدر 

ها و گذاری آن خود یک ارزش اقتصادی برای سازماناشتراک

 (6345)وثوق و همکاران،  .شودهای تجاری محسوب میشرکت

بسیاری معتقدند که افزایش بازارهای آنلاین با  افراد و این از

 تماد بینهای اجتماعی باید اعهای شبکهخصوصیات و ویژگی

ی بازاریاب .طرفین تراکنش و رضایت کاربران را بهبود بخشد

یا کسب توجه به  سایتوبهای اجتماعی ایجاد ترافیک رسانه

که  از آنجایی .های اجتماعی استیک موضوعات از طریق رسانه

این روش تلاشی است برای جلب انبوه مخاطبان برای کسب 

پیش آمده این است  مسألههای کوچک، سود بیشتر در مقیاس

که اعتمادسازی و برندسازی برای این تعداد بسیار زیاد مخاطب 

های اجتماعی های بازاریابی شبکهبرنامه .نیستای هکار ساد

معمولاً بر تلاش برای ایجاد محتوایی تمرکز دارند که به کمک 

ها جلب و خوانندگان را آن بتوانند توجه مخاطبان را در پلتفرم

 .دهای اجتماعی کننگذاری آن در بین شبکهاشتراکتشویق به 

ند دانها نمیاز طرفی مشکل اینجاست که مدیران برخی سازمان

تبلیغ دهان به دهان الکترونیکی به هرگونه اظهار نظری اشاره 

گان از طریق اینترنت در رابطه با یک رخداد، کنندمصرفدارد که 

 )چیواندی .گذارندیکالا، خدمات، برند، یا شرکت به اشتراک م

 (9467و همکاران، 

 این برای خاصی مدل که است این ترمهم همه ازمشکل 

های اجتماعی وجود در شبکهشده  ای انجامکاره و تبلیغات

های توان فرایند استفاده از رسانهبرای همین می .ندارد

وکار و سود ویژه را در چهار سطح اجتماعی برای رونق کسب

 .ارزیابی و اصلاح طرح در نظر داشت تدوین، نظارت،

های محققان معتقدند برای ایجاد ارزش از طریق شبکه

ب ها خواجتماعی لازم است که بفهمیم آیا داشتن این شبکه

این است که خی از  مسأله .را داشته باشیمها آن است یا باید

 هدانند که ارزش از طریق زنجیرنمی هاها و سازمانشرکت

 .شوددرست بعد از معرفی فناوری ایجاد می ارزش کامل و

ایجاد ارزش به کمک استفاده از فناوری جدید بیشتر یک 

 .هنر است تا یک علم

دهند به کارگیری بازاریابی های متعدد نشان میپژوهش

                                                           
6. Digital Content 

الکترونیکی ابزاری مفید برای توانمندکردن سازمان در 

د ریی مؤثر به مشتریان و در نهایت بهبود عملکگوپاسخ

ازاریابی با زندگی روزگرد انسان در ارتباط  .سازمان است

 رو هستیم و اینشماری در زندگی روبهما با نیازهای بی .است

کنند و بازاریابی سعی ها ما را به تلاش و تکاپو وادار مینیاز

در واقع،  .ترین تلاش این نیازها را برطرف سازددارد با کم

 داری، یک بار دیگر، میدانقانون دست نامرئی آدام اسمیت

با هدف کسب سود  های بازاریابی را که اصولاًکند و تلاشمی

آید، به ابزاری جهت های اقتصادی به عمل میاز سوی بنگاه

 .سازدبرآوردن نیازهای افراد جامعه بدل می

بر بازاریابی الکترونیکی، بازاریابی  گذارتأثیریکی از عومل 

 (6341ئی و رئیسی، )ملا .باشدکارآفرین می

ری از گیهای تازه و نو، بهرهیشهاندهکارآفرینی فرایندی از ارائ

های موجود با تکیه بر دانش، پیشه و کار امکانات و فرصت

که کارآفرینی  از آن جایی .مربوط به آن و پذیرش خطر است

پلی میان زایش ایده، تولید و انجام خدمات، مبادله اطلاعات 

در این رابطه  مسألهاند محققان اعلام کرده و کالاست، برخی

دانند بدون این ها نمیاین است برخی از مدیران سازمان

توان به عملکرد و سودآوری مورد انتظار شرکت دیدگاه، نمی

 ها را تبدیل بهتوان ایدههمچنین نمی .یا سازمان دست یافت

 است فرآیندی کارآفرینی .تولید کرد و نهایتاً به فروش رساند

های نو و خلاق و شناسایی کارآفرین به ایده فرد که

های تازه و با بسیج منابع، مبادرت به ایجاد پیشه و فرصت

نوآور و رشدیابنده  ،های جدیدهای نو، سازمانکار و شرکت

یند باید به بازاریابی کارآفرین نیز آکند و در حین این فرمی

های کارآفرینانه، یتوجه دو چندان داشت که یکی از بازاریاب

 ها، ورزشکارانبازاریابی از طریق افراد مشهور مانند هنرپیشه

چراکه بازاریابی  .های اجتماعی استو افراد دیگر در شبکه

های خطرپذیر و نوآور و کارآفرین ناظر به رفتارها و فعالیت

هایی و کارآفرینان کسانی هستند که گیری از فرصتبهره

شمارند و با هایی را غنیمت میفرصت همراه با خطرپذیری،

کارهای تازه برای های خویش راهها و تجربهتکیه بر اندیشه

 (6341)ملائی و رئیسی،  .کنندمی وجوجستسودآوری 

ه است کرسد بازاریابی کارآفرینانه یک مفهومیبه نظر می

.تاکنون به سختی قابل درک است
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وم بازاریابی کارآفرینی را نشان دادند که مفه ،هالتمنهیلز و 

توان با استفاده از مفاهیم بازاریابی سنتی توضیح داد، اما می

های تئوری کارآفرینی هرگز به طور کامل و بدون درک جنبه

بازاریابی به مطالعه در مورد  .توان بازاریابی را شرح دادنمی

به همین ترتیب  دهد وکارآفرینی چیزهای زیادی ارائه می

تواند به بازاریابی به عنوان کلید عملکرد در نی میکارآفری

تواند نوع آوری و خلاقیت را داخل شرکت نگاه کند، که می

در بر بگیرد که دراین هنگام بازاریابی الکترونیکی از سنتی 

 .گیردپیشی می

در  کارآفرین بازاریابی مدل طراحی هدف باتحقیق حاضر 

ور ی مانند اعتبار افراد مشههایمؤلفهبازار یابی الکترونیکی از 

های اجتماعی، ایجاد ارزش، تمرکز بر نوآوری، در شبکه

این ابعاد  .خواهد گرفت بهره مداری و مدیریت ریسکفرصت

های اجتماعی( بازاریابی )به غیر از افراد مشهور در شبکه

ل کنند پنج بعد اوکارآفرینانه را از بازاریابی سنتی مجزا می

کارآفرینانه هستند و دو بعد آخر به گرایش مربوط به گرایش 

توان گفت بازاریابی بازاریابی اشاره دارند به طور کلی می

از  .تواند وجود داشته باشدکارآفرینی در غیاب کارآفرین نمی

طرفی امروزه بسیاری از محققان بر این باورند که یکی از با 

ها، بندهای های سازمان و شرکتترین داراییارزش

بر این اساس توانمندی برند  .هاستصولات یا خدمات آنمح

های گیریسازی تصمیمبسیار مهم است و بدون آن ساده

صورت ها آن مشتری، کاهش ریسک و تعریف انتظارات

توان در دنیای امروز در آمد بدون تصویر برند نمی .گیردنمی

 باعثهای ملموس و غیر ملموس برند کسب کرد یعنی ارزش

 (6345 صلواتیان و همکاران،). شودمی ویهر این

 

 پژوهشی پیشینه

یابی کارآفرینانه در رازر خصوص متغیرهای پژوهش یعنی باد

اری تمایز گذتأثیرهای اجتماعی با بازاریابی الکترونیکی شبکه

 رتبه صوشخصیت برند بر تمایل خرید سازمانی، تحقیقی 

ات ن تحقیقجامع برای همه متغیرها صورت نپذیرفته است لک

ق واقع تر مورد تحقیدو به دو و یا بیشتر و کم به صورتپیشین 

 .گردددر زیر اشاره میها آن اند که در زیر به تعدادی ازشده

اند متغیر تبلیغات ( نشان داده6347 ،حسینی و همکاران)

داری بر دهان به دهان الکترونیکی به طور مثبت و معنی

ین همچن .دارد تأثیررید مجدد اعتماد الکترونیکی بر قصد خ

مثبت و  تأثیرتعهد الکترونیکی بر قصد خرید مجدد 

بت و مث تأثیرهمچنین اعتماد الکترونیکی  .داری دارندمعنی

ی بر قصد خرید مجدد مشتریان تلفن همراه دارمعنی

ها شامل تعامل اند فرصتنشان داده همچنین سامسونگ دارد

 هایری، گستردگی شبکهو ایجاد ارتباط دوطرفه با مشت

اجتماعی، بازاریابی دهان به دهان، بازاریابی پارتیزانی، 

فرهنگی و عوامل  - اجتماعی برندینگ، عوامل اقتصادی،

ها نیاز شامل عوامل سیاسی، کنترل وری و چالشامرتبط با فن

 .باشدها و محدودیت مخاطبین میناپذیری پیام

تحقیق خود با  ، فرشادگهر و همکاران در6341در سال 

بر بازاریابی در  مؤثربندی عوامل موضوع اولویت

ز بازاریابی کارآفرینانه ا اندههای دیجیتال نشان دادوکارکسب

طریق بازاریابی دهان به دهان، تبلیغات، تولید محتوا و 

این  .را در بازاریابی دارد تأثیری اجتماعی بالاترین هاهشبک

 ، تیمسایتوبهای فنی نشان داده است زیرساختتحقیق 

های مدیریت و نیروی انسانی، مدیریت ریسک، فرصت، فرایند

سازمانی، محتوا و خدمات ارایه شده، عوامل محیطی )اعتبار 

و  وکارکسبگذار بر تأثیرمداری( از عوامل افراد، فرصت

 .دباشنبازاریابی الکترونیکی می

 تأثیر"( پژوهشی با موضوع 6345، روشندل اربطانی)

 -های اجتماعی در بهبود وفاداری و ارتباط مشتری شبکه

ی هاهیافت .است داده انجام( تاپلپ برند: موردی همطالع) برند

ایش ها بر افزسایتوبوجود تأثیر مثبت  هکنندتحقیق بیان

 .اعتماد و وفاداری به برند از سوی مشتری است

ش ( در تحقیق خود با موضوع نق6345، آرمان و جاویدفر)

های اجتماعی در توسعه ارزش های بازاریابی رسانهفعالیت

های بازاریابی اند انجام فعالیتویژه مشتری، نشان داده

 .مثبتی بر ارزش ویژه مشتریان دارد تأثیرهای اجتماعی رسانه

ها رابطه مشتریان خود را گونه فعالیت این با توانندمیها آن

عال در ربران اینترنتی فاین تحقیق در بین کا .تحکیم بخشند

آماری  نمونه دارای که است شده انجامهای اجتماعی سایت

 .باشدمشتمل بر نفر می

( 9464، والوس و همکاران)همچنین در تحقیقات خارجی، 

های همؤلفبازاریابی کار آفرین با  اندهدر تحقیق خود نشان داد

بر مدت بلندمدت و کوتاه حالت دو در مشهور افراد اعتبار

 .ت داردمثب تأثیرهای اجتماعی( بازاریابی الکترونیکی )رسانه

 بازاریابی یعنیاین بازاریابی  اندهنشان دادها آن همچنین
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 .ت داردمثب تأثیرکارآفرین در بالابردن عملکرد فروش شرکت 

( در تحقیق خود 9464، احمد خان و همکاران)همچنین 

هدف پایدار در  بازاریابی الکترونیکی با اندهنشان داد

 .مثبت دارد تأثیروری شرکت های اجتماعی بر بهرهشبکه

، های تصویر برندمؤلفههمچنین بازاریابی در این تحقیق با 

جامعه آماری  .برند متمایز و ایجاد ارزش معرفی شده است

 زمان باهم .اندهبود اجتماعی هایشبکه در فعال هایشرکت

اند همکاران نشان داده ، پورخانی و9464در سال ها آن

 .بازاریابی الکترونیکی یکی از ملزومات دنیای کنونی است

نشان داده است بازاریابی الکترونیکی ها آن همچنین تحقیق

باشد چراکه ارزش می خریداران تمایلمثبت بر  تأثیردارای 

بازاریابی الکترونیکی بر  اندهنشان دادها آن .کندایجاد می

 .دارد دارمعنی أثیرترشد و عملکرد 

اند بازاریابی ( در تحقیقی نشان داده9468، فینک و همکاران)

اعتبار افراد مشهور با نظر گرفتن بلندمدت  مؤلفهکارآفرین با 

 بازاریابی برهای اجتماعی، در شبکهها آن ی حضورمدتکوتاهو

 فرینکارآ بازاریابی داده نشاندارد و این  تأثیرالکترونیکی 

ساله بر بازاریابی الکترونیکی و  0ثبت در طول دوره م تأثیر

 .تمایل خرید مشتری دارد

( در تحقیق خود با 9467، چیواندی و همکاران)همچنین 

موضوع رسانه اجتماعی، تمایل مشتری و بازاریابی نشان 

های اجتماعی به عنوان ابزاری قدرتمند در اند رسانهداده

ن نشاها آن همچنین .دارند اختیار تبلیغات و بازاریابی قرار

 تریمش تمایلمثبت بر  تأثیرهای اجتماعی دارای دادند رسانه

 .پذیردمی تأثیر اجتماعی رسانه از بازاریابینیز  و است

های بازاریابی اجتماعی علاوه بر نقش اجتماعی و ایجاد سایت

روابط خود بین کاربران، نقش مثبت بر عملکرد فروش 

همچنین نشان ها آن .ها دارندین سایتهای فعال در اشرکت

های مؤلفهتصویرسازی برند در سایت از همه  مؤلفهدادند 

 .دارد قرار اولویت دردیگر 

( در تحقیق خود با 9461، همکاران و شبیر شهزاد) همچنین

های اجتماعی بر بازاریابی موضوع رابطه کاربردهای رسانه

اعی با حالت بازاریابی های اجتماند رسانهکارآفرین نشان داده

ز هایی مانند ارزش برند، تصویر برند و تمایمؤلفهالکترونیکی و 

 دارعنیمشخصیت برند با بازاریابی کارآفرین رابطه مثبت و 

 نکارآفری بازاریابی باتصویر برند  اندهنشان دادها آن .دارند

 .است یدارمعنی رابطه دارای

( در تحقیق خود 9461، سیرناواسان و همکاران)در نهایت 

های اجتماعی های اجتماعی بالاخص شبکهاند رسانهنشان داده

ند نشان دادها آن .مثبت بر تمایل مشتری هستند تأثیردارای 

های اجتماعی با ایجاد ارزش و تصویر برند بازاریابی شبکه

 .در بازاریابی بازی کندسهم مهمی  اندهخوب، توانست

بالا و مبانی نظری، از آن جاکه  با توجه تحقیقات پیشین

بازاریابی به عنوان یک فرآیند مدیریتی اجتماعی تعریف 

های اجتماعی از طریق تولید و مبادله شود که افراد و گروهمی

نمایند، در های خود اقدام مینیازها و خواسته تأمینکالا به 

ه ما را از نیاز به بازار و از آنجا بواقع، یک زنجیره مفهومی 

 دهد که در این حالتبازاریابی و بازاریابی اجتماعی پیوند می

 های اجتماعیاهمیت بازاریابی الکترونیکی از طریق شبکه

( و در کنار این 9468)فینک و همکاران،  .شوندمشخص می

آید آیا در دنیای الکترونیک و ت پیش میسؤالا، این مسأله

های از طریق شبکهمدرن امروزی، بدون بازاریابی الکترونیکی 

توان به اهداف فروش و عملکردی رسید؟ و یا اجتماعی می

های توان بازاریابی الکترونیکی را در سطح شبکهاصلاً آیا می

اجتماعی انجام داد؟ و اگر جواب بله است، به چه روش یا 

توان این کار را انجام داد و نیز به مدل تئوریکی و عملی می

کنون است که تاارآفرینانه یک مفهومی سد بازیابی کرنظر می

 .به سختی قابل درک است

( نشان دادند که مفهوم بازاریابی 9443، هالتمنهیلز و )

توان با استفاده از مفاهیم بازاریابی سنتی کارآفرینی را می

های توضیح داد، اما هرگز به طور کامل و بدون درک جنبه

 .ا شرح دادتوان بازاریابی رتئوری کارآفرینی نمی

با توجه به تحقیقات پیشین و مطالب عنوان شده، این تحقیق 

 .باشدمی ت زیرسؤالابه دنبال پاسخ به 

 :اصلی سؤال

های یابی کارآفرینانه در بازاریابی الکترونیکی شبکهبازارمدل 

گذاری تمایز شخصیت برند بر تمایل خرید تأثیراجتماعی با 

 چگونه است؟

 :ت  فرعیسؤالا

 در یالکترونیک بازاریابی بربازاریابی کارآفرینانه  رتأثیأ. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی هایشبکه

 هایبکهش در خرید به تمایل بربازاریابی کارآفرینانه  تأثیرب. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی

های بازاریابی الکترونیکی بر تمایل خرید در شبکه تأثیرج. 
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 باشد؟می چگونه اجتماعی

تبار افراد مشهور بر بازاریابی الکترونیکی در اع تأثیرد. 

 باشد؟می چگونه اجتماعیهای شبکه

 هایشبکه در خرید به تمایل براعتبار افراد مشهور  تأثیره. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی

های ایجاد ارزش بر بازاریابی الکترونیکی در شبکه تأثیرو. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی

 اعیاجتم هایشبکه در خرید به تمایل ربایجاد ارزش  تأثیرز. 

 باشد؟می چگونه

های مداری بر بازاریابی الکترونیکی در شبکهفرصت تأثیرح. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی

های ر تمایل به خرید در شبکهبمداری فرصت تأثیرط. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی

تمرکز بر نوآوری بر بازاریابی الکترونیکی در  تأثیری. 

 باشد؟می چگونه اجتماعیهای کهشب

های تمرکز بر نوآوری بر تمایل به خرید در شبکه تأثیرک. 

 باشد؟می چگونه اجتماعی

های مدیریت ریسک بر بازاریابی الکترونیکی در شبکه تأثیرل. 

 باشد؟اجتماعی چگونه می

ی هامدیریت ریسک بر تمایل به خرید در شبکه تأثیرم. 

 شد؟بامی چگونه اجتماعی

های تمایز شخصیت برند بر تمایل خرید در شبکه تأثیرن. 

 باشد؟اجتماعی چگونه می

ل مد ،یقبل یهامطالعه شده و پژوهش ینظر یبر اساس مبان

 .باشدیم 6 شماره پژوهش به صورت شکل یمفهوم

 

 
 قیتحق ی: مدل مفهوم1شماره  شکل

 

 روش پژوهش

مره تحقیقات ها در زاین پژوهش از نظر گردآوری داده

 نوع از و است کاربردی -ای هنظر هدف توسع توصیفی از

جامعه  .است مقطعی زمانی نظر از و است پیمایشی - توصیفی

های اجتماعی )اینستاگرم، آماری این تحقیق کاربران شبکه

باشند که بر اساس فرمول کوکران آپ، تلگرام( میواتس

نمونه برای هر  613و توزیع مساوی بین هر جامعه،  دنامحدو

نفر به عنوان نمونه تحقیق مشخص  084جامعه و در مجموع 

گیری در گیری از دو روش نمونهبرای نمونه .شده است

از نظر  .توان استفاده نمودمی دسترس و یا فرمول کوکران

گیری در دسترس، زیرا دسترسی به تمام اعضای فضای نمونه

 .باشدمی غیر ممکن یباًمجازی یا هر شبکه اجتماعی دیگر تقر

با فرمول کروکران باید گفت که فرمول  گیرینمونهو از نظر 

ابزار گردآوری اطلاعات  .باشدمی آن متفاوت از جامعه محدود

 :باشندمی بوده است که به شکل زیر نامهپرسش
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 بازاریابی کارآفرین نامهپرسش* 

، فینک و همکاران) نامهپرسشاز طریق  نامهپرسشاین 

بوده است  سؤال 67( با 6341، و همکاراندشتی )( و 9468

مشهور، ایجاد ارزش، مدیریت  افراد اعتبار هایمؤلفه برایکه 

، 3، 0مداری و تمرکز بر نوآوری به ترتیب با ریسک، فرصت

این  در نامهپرسشپایایی  .را داشته است سؤال 3و  0، 3

ین روایی همچن .درصد اعلام شده است 74بالای  قاتتحقی

در  اند.هشد تأییدآن نیز از طریق خبرگان و متخصصان 

تحقیق حاضر، مقدار آلفای کرونباخ برای پایایی این 

همچنین روایی صوری آن از . بوده است 71/4، نامهپرسش

 CVR طریق اساتید و روایی محتوایی آن از طریق مقدار

 .شده است تأیید

 بازاریابی الکترونیکی نامهپرسش* 

( 468، همکارن و فینک) نامهپرسشاز طریق  نامهپرسشن ای

 پایایی .است بوده سؤال 64( با 6346، و فاطمی نیارحیم) و

 .درصد اعلام شده است 78/4 تحقیقاتاین  در نامهپرسش

 دتأییهمچنین روایی آن نیز از طریق خبرگان و متخصصان 

یی پایادر تحقیق حاضر، مقدار آلفای کرونباخ برای  اند.هشد

همچنین روایی صوری آن  .بوده است 70/4، نامهپرسشاین 

 CVR از طریق اساتید و روایی محتوایی آن از طریق مقدار

 .شده است تأیید

 دتمایز شخصیت برن نامهپرسش* 

 با( 6447، آکر جنیفر) نامهپرسشاز طریق  نامهپرسشاین 

 لی صداقت، هیجان، شایستگی، کماهامؤلفهبرای  سؤال 94

در  .بوده است سؤال 0و  0، 0، 0، 0 و سرسختی به ترتیب با

همچنین روایی  .درصد اعلام شده است 86/4 تحقیقاتاین 

در  اند.هشد تأییدآن نیز از طریق خبرگان و متخصصان 

تحقیق حاضر، مقدار آلفای کرونباخ برای پایایی این 

همچنین روایی صوری آن از  .تبوده اس 80/4، نامهپرسش

 CVR یق اساتید و روایی محتوایی آن از طریق مقدارطر

 .شده است تأیید

 تمایل به خرید نامهپرسش* 

، رانهمکا و فینک) نامهپرسشاز طریق  نامهپرسشاین 

 76 بالایتحقیقات این در  .بوده است سؤال 5( با 9468

همچنین روایی آن نیز از طریق . است شده اعلام درصد

در تحقیق حاضر، مقدار  اند.هشد دتأییخبرگان و متخصصان 

 .بوده است 73/4، نامهپرسشآلفای کرونباخ برای پایایی این 

همچنین روایی صوری آن از طریق اساتید و روایی محتوایی 

 .شده است تأیید CVR آن از طریق مقدار

ها از آمار استنباطی، توصیفی و برای تجزیه و تحلیل داده

 SPSS21 افزارهایگیری از نرممعادلات ساختاری با بهره

 .استفاده شده است SmartPLS3 و

 

 پژوهش هاییافته

درصد(، از  1/59نفر با  957بیشتر افراد در پژوهش حاضر زنان )

 ی اجتماعی بیشترینهاهنظر تعداد ساعات تخصیصی به شبک

درصد(  0/35نفر با  673ساعت ) 5تا  1فراوانی مربوط به گروه 

بیشترین حالت برای کارشناسی وکارشناسی  و از نظر تحصیلات

 .درصد( بوده است 4/09نفر با  964ارشد )

اسمیرنوف برای مشخص  - همچنین نتایج آزمون کلموگروف

کردن نرمال بودن توزیع جامعه نشان داد توزیع جامعه نرمال 

 .( بوده است45/4ی بالای دارمعنی)مقدار 

های پژوهش ، ماتریس همبستگی متغیر6در جدول شماره 

اولیه )آزمون فرونل و لارکر( و مقدار میانگین واریانس 

دهد همبستگی بین اند که نشان میارائه شده شده 6استخراج

تر از مقدار مجذور میانگین واریانس استخراج شده ها کمسازه

دهد هیچ دو متغیری با هاست که نشان میهر یک از سازه

ای گونه ها بهیب گویهیکدیگر همبستگی کامل نداشته و ترک

لذا  .اندها به خوبی از یکدیگر تفکیک شدهاست که تمام سازه

میانگین  همچنین مقدار .گیری اعتبار واگرا دارداندازه ابزار

باشد که به این می 5/4تر از بزرگ واریانس استخراج شده

 .شده است تأییدها نیز گرای سازهصورت، روایی هم

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
6. Average Variance Extracted 
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 همبستگی ماتریس :1 شماره جدول

 هاسازه
اعتبار افراد 

 مشهور

ایجاد 

 ارزش

بازاریابی 

 الکترونیکی

تمایز 

 شخصیت

تمایل 

 خرید

تمرکز بر 

 نوآوری

فرصت 

 مداری

مدیریت 

 ریسک
AVE 

 789/4        880/4 اعتبار افراد مشهور

 459/4       471/4 577/4 ایجاد ارزش

 769/4      880/4 500/4 504/4 بازاریابی الکترونیکی

 744/4     884/4 034/4 847/4 897/4 تمایز شخصیت

 406/4    474/4 098/4 741/4 176/4 178/4 تمایل خرید

 754/4   811/4 454/4 510/4 093/4 748/4 840/4 تمرکز بر نوآوری

 844/4  ./400 588/4 380/4 366/4 140/4 745/4 794/4 فرصت مداری

 789/4 494/4 504/4 513/4 346/4 031/4 044/4 596/4 044/4 مدیریت ریسک

 

یابی معادلات های پژوهش از طریق روش مدلبرای آزمون فرضیه

نخست مقدار بارهای عاملی  .استفاده شده است PLS ساختاری با

رده ک تأییدهای سنجش را ها، روابط متغیرهای پنهان با گویهگویه

 مطلوب مقدار زیر عاملی بار دارایها البته تعدادی از گویه .است

 بنابراین این .)مدل اصلاحی( حذف شدند نهایی مدل از که بودند

حالت نشان داد همبستگی مناسبی بین متغیرهای قابل مشاهده 

 .با متغیرهای پنهان مربوط به خود وجود دارد

 ساختاری مدل برازش

، و گیرز استون)که توسط  Q)2 (مقدار ارتباط پیش بین

بینی مدل و برازش را فی شده است، قدرت پیش( معر6475

هایی که دارای برازش مدلها آن به نظر .سازدمشخص می

بینی بخش ساختاری قابل قبول هستند باید قابلیت پیش

زای مدل را داشته های درونهای مربوط به سازهشاخص

 هایبینی مدل در مورد سازهدر مورد شدت قدرت پیش .دباش

را ها آن و بالاتر از 35/4و  65/4، 49/4دار زا سه مقدرون

ط ی ضعیف، متوسدهندهاند که به ترتیب نشانتعیین نموده

برای این پژوهش  .بینی مدل را داردو قوی بودن قدرت پیش

 .مقدار ارتباط پیش بین آورده شده است 9شماره  در جدول

 

 های مدلسازه 2Q : مقدار2شماره  جدول

 هاسازه
راد اعتبار اف

 مشهور

بازاریابی 

 کارآفرین

ایجاد 

 ارزش

بازاریابی 

 الکترونیکی

تمایز 

 شخصیت

تمایل 

 خرید

تمرکز بر 

 نوآوری

فرصت 

 مداری

مدیریت 

 ریسک

Q² (=1-SSE/SSO) 14/4 13/4 71/4 73/4 86/4 83/4 79/4 11/4 18/4 

 

، مقادیر ارتباط پیش بین بالاتر از 9شماره  با توجه به جدول

زاد قابلیت ند بنابراین متغیرهای درونباشمی 35/4

 .اندبینی قوی مدل را داشتهپیش
 

 GOF (Goodness of Fit) معیار
 

 تواند پس از بررسی برازش بخشتوسط این معیار، محقق می

گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش اندازه

نهاس تت) نماید این معیار توسطبخش کلی را نیز را کنترل 

 به طوری که .ابداع گردید (9440، همکاران و

Communalities  نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه

نیز مقدار میانگین مقادیر ضریب تعیین   �̅�2باشد ومی

 .زای مدل استهای درونسازه

 31/4و  95/4، 46/4( سه مقدار 9444، وتزلس و همکاران)

 ر ضعیف، متوسط و قوی برایو بالاتر از آن را به عنوان مقادی

GoF آزمون برازش کلی  6شماره  فرمول .اندمعرفی نموده

 د:ده( را نشان می9440 )تننهاوس و همکاران،
 

𝐺𝑜𝐹: 6فرمول  = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ 
 

 .آورده شده است 3شماره  در جدول GoF نتایج

 



 75 دیخر لیابرند بر تم تیشخص زیتما یگذارتأثیربا  یکیالکترون یابیبر بازار نانهیکارآفر یابیمدل بازار نییو تب یطراح

 

 : مقادیر اشتراکی هر سازه3شماره  جدول

 𝑹𝟐 𝑮𝒐𝑭 (Communality) مقدار اشتراک هاسازه

  76/4 16/4 بازاریابی کارآفرین

 19/4 80/4 54/4 اعتبار افراد مشهور

  15/4 53/4 ایجاد ارزش

  17/4 50/4 بازاریابی الکترونیکی

  56/4 55/4 تمایز شخصیت

  17/4 11/4 تمایل خرید

  11/4 55/4 تمرکز بر نوآوری

  76/4 14/4 اریفرصت مد

  17/4 51/4 ایجاد ارزش

  19/4 56/4 مدیریت ریسک

  75/4 549/4 میانگین

 

، پس از قرار دادن مقادیر میانگین 6شماره  با توجه به فرمول

های مورد مطالعه و میانگین مقادیر ضرایب تعیین سازه

برابر با 𝐺𝑜𝐹  اشتراکی هر سازه، مقدار برازش کلی یا معیار

 .دباشد که نشان از برازش کلی قوی پژوهش دارمی 19/4

ت تحقیق سؤالارابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از 

در مدل  .آزمون شده است PLS براساس یک ساختار علی با

ترسیم شده است  3و  9، 6شماره  تحقیق که در شکل

گیری )رابطه هریک از متغیرهای قابل مشاهده با اندازهمدل

ن( و مدل مسیر )روابط متغیرهای پنهان با متغیر پنها

 t برای سنجش روابط نیز آماره .یکدیگر( محاسبه شده است

 .استراپینگ محاسبه شده است - با تکنیک بوت

 

 
 (ینیکارآفر مؤلفه)با  حیبعد از تصح هاهیگو یعامل ی: مدل پژوهش همراه با بارها2شماره  شکل
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 کارآفرینی( مؤلفهو ضرایب مسیر بعد از تصحیح )با  t یر آماره: مدل پژوهش با مقاد3شماره  شکل

 

 
 ی کارآفرینی(هامؤلفهبعد از تصحیح )با زیر  هاه: مدل پژوهش همراه با مقادیر بارهای عاملی گوی4شماره  شکل

 

 .اندشده در مرحله تصحیح از مدل حذف  PE1-8-10, EL6-7, RI2, IN1 های، گویه7/4مقدار بارهای عاملی زیر * 

 



 77 دیخر لیابرند بر تم تیشخص زیتما یگذارتأثیربا  یکیالکترون یابیبر بازار نانهیکارآفر یابیمدل بازار نییو تب یطراح

 

 
 (ینیکارآفر یهامؤلفهری)با ز حیبعد از تصح ریمس بیو ضرا tآماره  ری: مدل پژوهش با مقاد5 شماره شکل

 

، معناداری ضرایب مسیر )بتا( یا همان 0و  9 شماره شکل

روابط در مدل  تأییدهای را که یکی از شاخص tمقدار آماره 

آمده  به دستر چنانچه مقدا .دهدساختاری است را نشان می

باشند ( در سطح مورد اطمینان می41/6) بالای حداقل آماره

 .اندیید شدهأپژوهش ت هایهو در نتیجه فرضی

آوری های جمعبر طبق نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

)نتایج ها ه، اثرات مستقیم در فرضی0شماره  شده، جدول

 .دهندهای پژوهش را نشان میفرضیه
 

 پژوهش)اثرات  مستقیم( متغیرهای پژوهش هایه: نتایج مربوط به فرضی4اره شم جدول

اندازه 

 (𝒇𝟐کوهن اثر)

وضعیت 

 فرضیه تأیید

سطح 

 یدارمعنی
 tمقدار 

 ریب مسیرض

 )ضرایب استاندارد(
 متغیر مستقل متغیر وابسته

 هانبازاریابی کارآفرین بازاریابی الکترونیکی 899/4 199/68 444/4 تأیید 093/4

 بازاریابی کارآفرینانه تمایل خرید 064/4 517/9 440/4 تأیید 975/4

 بازاریابی الکترونیکی تمایل خرید 004/4 061/3 443/4 تأیید 064/4

 اعتبار افراد مشهور بازاریابی الکترونیکی 934/4 989/9 444/4 تأیید 374/4

 مشهور اعتبار افراد تمایل خرید 004/4 645/0 444/4 تأیید 936/4

 ایجاد ارزش بازاریابی الکترونیکی 936/4 033/9 444/4 تأیید 948/4

 ایجاد ارزش تمایل خرید 904/4 864/0 446/4 تأیید 405/4

 فرصت مداری بازاریابی الکترونیکی 654/4 701/3 444/4 تأیید 998/4

 فرصت مداری تمایل خرید 970/4 696/3 440/4 تأیید 964/4

 تمرکز بر نوآوری بازاریابی الکترونیکی 069/4 748/64 444/4 تأیید 565/4

 تمرکز بر نوآوری تمایل خرید 958/4 444/3 448/4 تأیید 339/4

 مدیریت ریسک بازاریابی الکترونیک 989/4 054/69 444/4 تأیید 060/4

 مدیریت ریسک تمایل خرید 714/4 318/9 434/4 تأیید 319/4

 تمایز شخصیت برند تمایل خرید 386/4 91/60 444/4 تأیید 068/4
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 (مستقیم اثرات ) پژوهش هایهفرضی به مربوطنتایج 

 پژوهش متغیرهای

دار بازاریابی کارآفرینانه با مق تأثیردر فرضیه اول و دوم یعنی  -6

اندازه ( و 064/4(، )89/4، ضرایب مسیر )41/6بالاتر از  t آماره

بازاریابی الکترونیکی و (، به ترتیب بر 975/4(، )093/4اثر )

( و 6448، کوهن)دار است و بر طبق نظریه تمایل خرید معنی

تر و بزرگ تأثیر( به ترتیب مقدار 9444، گیفت و همکاران)

 .دهدتر )متغیر مستقل بر وابسته( را نشان میبزرگ

ا مقدار ب الکترونیکیبازاریابی  تأثیردر فرضیه سوم یعنی  -9

اندازه اثر (، و 004/4، ضریب مسیر )41/6بالاتر از  t آماره

دار است و بر طبق نظریه (، بر تمایل خرید معنی064/4)

 تأثیر( مقدار 9444، گیفت و همکاران)( و 6448، کوهن)

 .دهدتر )متغیر مستقل بر وابسته( را نشان میبزرگ

اعتبار افراد مشهور  تأثیردر فرضیه چهارم و پنجم یعنی  -3

(، 934/4، ضرایب مسیر )41/6بالاتر از  t ارهبا مقدار آم

(، به ترتیب بر 936/4(، )374/4اندازه اثر )( و 004/4)

بق دار است و بر طبازاریابی الکترونیکی و تمایل خرید معنی

( به 9444، گیفت و همکاران)( و 6448، کوهن)نظریه 

تر و متوسط )متغیر مستقل بر بزرگ تأثیرترتیب مقدار 

 .دهدرا نشان می وابسته(

ایجاد ارزش با مقدار  تأثیردر فرضیه ششم و هفتم یعنی  -0

( و 904/4(، )936/4ضرایب مسیر ) ،41/6بالاتر از  t آماره

(، به ترتیب بر بازاریابی الکترونیکی 405/4(، )948/4اندازه اثر )

( 6448، کوهن)دار است و بر طبق نظریه و تمایل خرید معنی

متوسط و  تأثیر( به ترتیب مقدار 9444، کارانگیفت و هم)و 

 .دهدضعیف )متغیر مستقل بر وابسته( را نشان می

فرصت مداری با مقدار  تأثیردر فرضیه هشتم و نهم یعنی  -5

( و 970/4(، )654/4، ضرایب مسیر )41/6بالاتر از  t آماره

 ی(، به ترتیب بر بازاریابی الکترونیک964/4(، )998/4اندازه اثر )

( 6448، کوهن)دار است و بر طبق نظریه و تمایل خرید معنی

متوسط و  تأثیر( به ترتیب مقدار 9444، گیفت و همکاران)و 

 .دهدمتوسط )متغیر مستقل بر وابسته( را نشان می

تمرکز بر نوآوری با  تأثیردر فرضیه دهم و یازدهم یعنی  -1

(، 069/4، ضرایب مسیر )41/6بالاتر از  t مقدار آماره

(، به ترتیب بر 339/4(، )565/4اندازه اثر )( و 958/4)

بق دار است و بر طبازاریابی الکترونیکی و تمایل خرید معنی

( به 9444، گیفت و همکاران)( و 6448، کوهن)نظریه 

تقل )متغیر مس تر و متوسط به بالابزرگ تأثیرترتیب مقدار 

 .دهدبر وابسته( را نشان می

 مدیریت ریسک تأثیره دوازدهم و سیزدهم یعنی در فرضی -1

(، 989/4ضرایب مسیر ) ،41/6بالاتر از  t با مقدار آماره

(، به ترتیب بر 319/4(، )060/4اندازه اثر )( و 714/4)

بق دار است و بر طبازاریابی الکترونیکی و تمایل خرید معنی

( به 9444، گیفت و همکاران)( و 6448، کوهن)نظریه 

تر )متغیر مستقل بر تر و بزرگبزرگ تأثیرب مقدار ترتی

 .دهدوابسته( را نشان می

تمایز شخصیت برند با  تأثیردر فرضیه چهاردهم یعنی  -7

اندازه (، و 959/4، ضرایب مسیر )41/6بالاتر از  tمقدار آماره 

دار است و بر طبق نظریه (، بر تمایل خرید معنی068/4اثر )

 تأثیر( مقدار 9444، گیفت و همکاران)( و 6448، کوهن)

 .دهدتر )متغیر مستقل بر وابسته( را نشان میبزرگ

 

 گیرینتیجه و بحث

یابی ساختاری ارتباط تفکر هدف پژوهش حاضر مدل

 ای با اثربخشی اساتید با نقش میانجیکارآفرینی و تعهد حرفه

های برازش مدل شاخص .رضایت در بین اساتید بوده است

شده از برازش مطلوبی  داد که مدل ساختاری طراحینشان 

ها برخوردار است، بررسی مقادیر استاندارد در تمام شاخص

داری در با مقادیر آماره سوبل و سطح معنی t شده و مقادیر

متغیرهای پژوهش بر اساس مسیرهای مدل ساختاری، همه 

 .اندکرده تأییدپژوهش را  هایهفرضی

 بازاریابی"توان گفت می نتایج در تبیین و تفسیر این

که از رابطه قدرتمند کارآفرینی و بازاریابی ایجاد  "کارآفرینانه

ته داش را وکارکسبهای شده است بالاترین رتبه در فعالیت

ی ی زیربنایهاهبازاریابی کارآفرینانه با تلفیق جنب .است

بازاریابی و کارآفرینی به هدایت و رهبری مشتریان به سمت 

رسانی صرف در اد بازارهای جدید به جای خدمتایج

توان گفت هسته اصلی اینرو می پردازد، ازبازارهای موجود می

اید بتواند ب وکارکسبتفکر بازاریابی کارآفرینانه این است که 

قبل از دیگران و به دست خود محصول خود را از رده خارج 

ارزش  ایجاد واقع کارآفرینی به مثابه منشی مؤثر برای در .کند

برتر در بازار با اهرم کردن نوآوری برای ایجاد محصول، فرآیند 

ی بهتر نیازهای مشتریان و ذینفعان گوپاسخراهبردهایی که 

ی تلفیق بازاریابی و کارآفرینی یعن .گیردباشد، مدنظر قرار می
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اریابی باز .زیادی دارد تأثیربازاریابی کارآفرینانه بر عملکرد 

دارای هفت بعد اصلی شامل پیشگامی، کارآفرینانه 

یی، گراگرایی، مشتریپذیری، نوآوری گرایی، فرصتریسک

در اقتصاد جدید  .باشداهرم کردن منابع و ارزش آفرینی می

دهندگان خدمات در حال رقابت برای توسعه و جهانی، ارائه

حفظ مشتریان از طریق افزایش رضایت و وفاداری هستند، 

 عمنب دارند، خدمات هدهنددی قوی با ارائهمشتریان که پیون

ود ها برای بهبشوند؛ بنابراین شرکتته میشناخ سود اصلی

استراتژی در حفظ مشتریان باید رفتارهای آنان را درک کرده 

ها بر اساس یافته .هایشان را یکپارچه کنندو نیازها و خواسته

 رینی،شود کارآفها پیشنهاد میهو مقدار بارهای عاملی گوی

مداری، تمرکز بر اعتبار افراد مشهور، ایجاد ارزش، فرصت

ی هاهنوآوری، مدیریت ریسک، تمایز شخصیت برند در برنام

بازاریابی الکترونیکی با هدف تقویت تمایل خرید مشتریان، 

همچنین باید از شیوه برقراری  .بیشتر مورد توجه قرار گیرد

اصل بازاریابی مشتریان به عنوان  ارتباط با کاربران/

های نوآورانه جهت بازاریابی الکترونیکی در شناخت فرصت

محصولات در فضای مجازی  بهتر و افزایش فروش خدمات/

 .کرد استفاده

بازاریابی کارآفرینانه بر بازاریابی  تأثیربا توجه به فرضیه 

، صبیر و همکاران)های اجتماعی الکترونیکی در شبکه

 هایوضوع رابطه کاربردهای رسانه( در تحقیق خود با م9461

های رسانه اندهاجتماعی بر بازاریابی کارآفرین نشان داد

ند هایی مانمؤلفهاجتماعی با حالت بازاریابی الکترونیکی و 

ارزش برند، تصویر برند و تمایز شخصیت برند با بازاریابی 

دارند که نتایج این تحقیق  دارمعنیکارآفرین رابطه مثبت و 

 .ضیه حاضر در یک راستا قرار داشتبا فر

بازاریابی کارآفرینانه بر بازاریابی  تأثیربا توجه به فرضیه 

، فینک و همکاران)های اجتماعی الکترونیکی در شبکه

س بازاریابی کارآفرین بر فی تأثیر( تحقیق خود با عنوان 9468

اند بازاریابی کارآفرین بوک: تحقیق طولانی مدت، نشان داده

و  بلندمدتاعتبار افراد مشهور با نظر گرفتن  لفهمؤبا 

های اجتماعی، بر بازاریابی در شبکهها آن ی حضورمدتکوتاه

دارد و این نشان داده بازاریابی کارآفرین  تأثیرالکترونیکی 

ساله بر بازاریابی الکترونیکی و  0مثبت در طول دوره  تأثیر

ه به فرضیتمایل خرید مشتری دارد که نتایج این تحقیق 

 .حاضر در یک راستا قرار داشت

رید بازاریابی الکترونیکی بر تمایل خ تأثیربا توجه به فرضیه 

( در 9464، پورخانی و همکاران)های اجتماعی در شبکه

های بازاریابی الکترونیکی )رسانه تأثیرتحقیق خود با موضوع 

اجتماعی( بر رشد و عملکرد سازمان با آنالیز سیستماتیک 

بازاریابی الکترونیکی یکی از ملزومات دنیای  اندهن دادنشا

نشان داده است بازاریابی ها آن همچنین تحقیق .کنونی است

باشد مثبت بر تمایل خریداران می تأثیرالکترونیکی دارای 

کند که نتایج این تحقیق با فرضیه چراکه ارزش ایجاد می

 .حاضر در یک راستا قرار داشت

بازاریابی کارآفرینانه بر بازاریابی  تأثیره با توجه به فرضی

، والوس و همکاران)های اجتماعی الکترونیکی در شبکه

( در تحقیق خود با موضوع نقش بازاریابی کارآفرینی 9464

اند بازاریابی کار آفرین با های اجتماعی نشان دادهدر رسانه

و  بلندمدتهای اعتبار افراد مشهور در دو حالت مؤلفه

های اجتماعی( بر بازاریابی الکترونیکی )رسانه مدتهکوتا

مثبت دارد که نتایج این تحقیق با فرضیه حاضر در یک  تأثیر

 .راستا قرار داشت

های پژوهش نشان داد با استفاده از تجزیه و تحلیل یافته

شود و با توجه به می تأییدهای پژوهش ها تمامی فرضیهداده

زای مدل های درونط به سازهمربو 2Qو  2Rنتایج مقادیر 

نان همچ .باشد، و نشان از برازش بهتر مدل هستندبیشتر می

باشد می 35/4بیشتر از  2Qکه مشاهده شد که مقدار 

 .باشدمی بینی مدل، قویبنابراین قدرت پیش

 

 های تحقیقمحدودیت

هاست و این ثر از برخی محدودیتأهر تحقیق علمی مت

آوری ابزار جمع .مستثنی نیستپژوهش نیز از این امر 

بوده است که خود دارای  نامهپرسشاطلاعات در این تحقیق 

 .باشدهایی میمحدودیت

 

 پیشنهادات 

 /اربرانک برای بیشتر ارزش دنبال ایجاده شود بمی پیشنهاد -

در فضای مجازی بود برای این کار باید روی برند  مشتریان،

ی باید آن را برای مشتریان خود بسیار زیاد کار کرد به عبارت

از طریق تبلیغات، بالابردن کیفیت، ظاهر محصولات، قیمت، 

 .استفاده از افراد مشهور و عرضه بهتر و مطمئن ایجاد کرد

 /کاربران با ارتباط شود از شیوه برقراریپیشنهاد می -
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 ختشنا در الکترونیکی بازاریابی به عنوان اصل مشتریان

 فروش افزایش و بهتر بازاریابی تجه نوآورانه هایفرصت

 .استفاده کرد مجازی فضای در محصولات /خدمات

 در جدید هایایده از استفاده و شود از نوآوریپیشنهاد می -

 اساسی عامل یک عنوان به مجازی، فضای هایگروه و هاکانال

 ریبرت و دلخواه بازارهای به نفوذ) رقابتی مزیت کسب برای

 .کار برد ههمیشه ب( رقبا بر

/ شود میزان ریسک را از طریق راهبردهاپیشنهاد می -

 در (بازدید /تبلیغات خدمات ارائه ویژه به) بازاریابی هایروش

را پایین آورد برای این کار  مجازی فضای هایگروه و هاکانال

 مجازی فضای هایگروه وها کانال در بازاریابی فعالیت در

 از معمول طور به فروش و دخری /بازدید/ تبلیغات مانند

 .شود استفاده هزینه کم و خلاقانه یهاهشیو

قابل  برند عنوان به مجازی شود از فضایپیشنهاد می -

آور، دوستانه  نشاط و احساسی ار، صمیمی،دامانت اطمینان و

در جهت بازاریابی کارآفرینانه و افزایش تمایل خرید  و مهیج

برای این کار  .ستفاده نمودمشتریان از خدمات و محصولات ا

 هباید فعالیت مستمر در بازار کاری خود داشته و همیشه ب

ی جدید در جهت ارائه خدمات، هاهدنبال نوآوری و شیو

های افزوده بر خدمات مدیریت خدمات مشتریان، ایجاد ارزش

 .و محصولات خود بود

 رندبرند، ب شخصیت شود از طریق ایجاد تمایزمی پیشنهاد -

مایز ت سازیبرند جدا و برای این اقدام از ادبیات رقبا سایر از را

 ،خدمات یا محصول فیزیکی هایویژگی از یعنی ترکیبی

 .کند، استفاده کردمی ایجاد مشتری در برند که احساسی
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Abstract 
 
The purpose of this study is Designing and explaining the behavioral finance model on 

entrepreneurial E-Marketing. In terms of data collection, this research is in the category of 

descriptive research in terms of developmental-applied purpose, descriptive-survey type, and 

cross-sectional in terms of time. The statistical population of this research is the users of social 

networks (Instagram, WhatsApp, Telegram) based on the unlimited Cochran formula and equal 

distribution among each community, 163 samples for each community and a total of 489 people 

have been determined as the research sampling method. The data collection tool was Fick et 

al.'s questionnaire and Jennifer Aker's questionnaire in order to check the reliability and validity 

of the research. Data analysis was done through structural equations SEM. The reliability of 

variable questionnaires was at the optimal level (above 80%). The research results have shown 

that the model has a good fit. The financial behavioral variable has an effect on entrepreneurial 

e-marketing and purchase intention, also the dimensions of entrepreneurial marketing, namely 

celebrity credibility, value creation, personality differentiation, focus on innovation, 

opportunism and risk management, have an effect on e-marketing and purchase intention. The 

effect of E-marketing on purchasing intention has also been confirmed based on statistical 

information and surveys. The above results show that in social networks, paying more and more 

attention to entrepreneurial marketing and electronic marketing has a direct effect on increasing 

the desire to purchase. 

 

Key Words: Entrepreneurial Marketing, E-Marketing, Brand Personality Differentiation, 

Purchasing Intention. 
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