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 چکیده
باشد می نهرر ترری کلادر بازاریابی ویروسی  ریتأثخانوادگی با درنظر گرفتن  گیری خریدهایطراحی مدل نقش زنان در فرایند تصمیمر هدف پژوهش حاض

ها ردآوری دادهبرای گپژوهش پیمایهی و از لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی است. در این -که این تحقیق به لحاظ ماهیت و محتوای کاری، توصیفی

جامعه ت. گیری شده اسسؤالات از روش میدانی برره پاسخ بهبه منظور گردآوری داده جرت  و همچنین ایجرت تدوین ادبیات تحقیق از روش کتابخانه

 483ان برابر با حجم نمونه نامحدود کوکرطرق فرمول حجم نمونه بدست آمده  کهکه تعداد آنرا نامحدود درنظر گرفته شده   یترر کلانهررآماری شامل زنان 

دار ستونی ها از جدول فراوانی و نموبرای توصیف داده که گردید ستفادهگیری تصادفی انمونه از روش ورد مطالعهم زنان انتخاب برای نفر لحاظ گردید.

ا، از ههای توصیفی و نمودار هیستوگرام برای توصیف شاخص میانگین استفاده و در بخش تحلیلی دادهبرای متغیرهای جمعیت شناختی و جدول شاخص

 گرسیونرو آزمون  بارهای عاملیاکتهافی و تاییدی و  اسمیرنوف برای نرمال بودن و آزمون تحلیل عاملی– یموگروفلک آزمونجمله های گوناگون از آزمون

ادهای و پیهنربر هریک از متغیرهای پژوهش شناسایی و مدل نرایی  مؤثر. در نتیجه عوامل تفاده شداس SPSSو همرستگی پیرسون از نرم اف ار  و آزمون تی

 گردید. ارائهردی کارب

 .بازاریابی ویروسی ،خریدهای خانوادگی ،گیریتصمیم ،زنان :کلیدی واژگان

 

 

 قدمهم. 1
ويي مسئله، جگيري و چارهحل. مديران براي تصميمگيري يعني حل مسئله و انتخاب راهگير است. تصميمانسان موجودي تصميم

وند و برخي شاسند و سپس آن را حل كنند. برخي از اين مقدمات آگاهانه برگزيده ميبايد مقدماتي فراهم آورند تا بتوانند موضوع را بشن

دهند هايي در ذهن خود جاي ميشناختي در دوران زندگي برداشتها تحت تأثير عوامل تربيتي وروند. انسانديگر بدون توجه به كار مي

مديران آگاه با جاسازي اطلاعات واقعي و ارزنده و چينش مناسب آن  د.كننگيري، به طور طبيعي از آنها استفاده ميو به هنگام تصميم

گيري ها با هدايت ذهن مديران، آنان را در پيمودن فرايند تصميمگيري بهتر خود فراهم سازند. نگرشتوانند شرايط را براي تصميممي

 هاي ضمنيمديران مؤمن با داشتن اين آگاهي .افريندگيري نقش بيتواند در همة مراحل تصميمهاي مديران ميكند. نگرشهمراهي مي

 در كه هستند مواجه زيادي تصميمات با روزمره، زندگي روند در هاانسان (0931 ،يمنطق) توانند در روياروي مسائل قرار گيرند.بهتر مي

 تحصيلات، گرايشات، از نظر ها، صرفنسانا همه بين كه مشتركي نقاط از يكي باشند.مي ياخواسته و نياز ارضاي يا تحقق هدفي راستاي

ده خانوا مستقيم غير و مستقيم تاثيرات از متأثر آنان تصميمات اغلب و اندكننده همگي مصرف كه است اين دارد، وجود غيره و هاموقعيت

 از كالاها بسياري لذا است. رفيمص كالاهاي بيشتر يكننده استفاده و خريد اصلي هسته خانواده .(0933 ،)سيدجوادين و همكارانباشد مي

 در فرزندان گيرند.مي قرار استفاده مورد و خانواده خريداري واحدهاي توسط بيشتر زندگي اوليه لوازم و اتومبيل نظيرمسكن، خدمات يا

 شكل دادن براي هبالقو توان نيستند حاكم تصميم فرآيند بر كه وقتي حتي كنند.مي ايجاد آشكارا دگوگوني طور به خانواده تصميمات
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 تربزرگ آنان كه هنگامي خانوار تصميمات بر تأثير فرزندان كه داده نشان مطالعات دارند. را اكثريت تصميم ايجاد براي مادر يا پدر با ائتلاف

 نمايد.مي ريخريدا را مصرفي كه كالاهاي است سازماني مهمترين خانواده جامعه، در .(0931و مينور،  )موون يابدمي افزايش شونديم

 و هافرهنگ در نمايند.مي زياد توجه خدمات( و كالاها مختلف انواع خريد )در مورد فرزندان و زن شوهر، نسبي اثر و نقش به بازريابان

 اندتومي خاص محصولات خريد خانواده براي عضو كدام كه بدانند بايد بازاريابان .اندمتفاوت بسيار هانقش اين اجتماعي طبقات مختلف

ولد  و زاد به انفجار متعلق كه جمعيت از دسته آن در و است كرده تغيير خانواده براي خريد سنتي الگوهاي امروزه نمايد. نفوذ اعمال بيشتر

 حال در پويا علمي عنوان به بازاريابيهمچنين . (0931)كاتلر، گيرند مي تصميم خريد مورد در مشترك، صورت به شوهر و زن هستند

 نوآوري و تكنولوژي پيشرفت است. اينترنت ظهور انقلاب اين محور اصلي كه باشدمي انفورماتيک انقلاب از حاصل تحولات با سازگاري

شده  برخوردار بيشتري اهميت از سازمان، موفقيت در بازار سهم به نسبت مشتري سهم و داده را افزايش هاشركت بين رقابت صنايع، در

از  يكي(. 0931 جناني، اصل و )شنوايي است انقلاب اين آثار جمله از ويروسي بازاريابي عنوان با بازاريابي زا نويني مفهوم ايجاد است.

 از استفاده با مشتريان براي بيشتر ارزش ايجاد و براي موفقيت باشد.مي مشتريان هايخواسته و نيازها روي بر تمركز بازاريابي، مهم اصول

منافع  ايجاد و پايدار رقابتي مزيت تداوم براي(. 0931)كاتلر،  است ضروري امري مشتريان، هايو خواسته انيازه بر تمركز رقابتي، مزيت

 بيني پيش درستي به را تغييرات بازار باشند قادر بايد و بوده بازار نيازهاي پاسخگوي بهتر رقبايشان با مقايسه در بايد مؤسسات بيشتر،

به آينده  طمسائل مربو راًياخ(. 2102و همكاران،  0يون جوما)كنند  فراهم خود مشتريان براي را هارزشا بهترين بتوانند كه طوري نمايند؛

كارگيري اصل اساسي و اوليه بازاريابي يعني برآوردن  چند در مورد به هر .بازاريابي، توجه بسياري از محققان را به خود جلب كرده است

گذشته  يهااما بحث بر سر اين است كه محيط كنوني بازار با تغييرات بنيادي نسبت به دههنيازهاي مشتريان اجماع نظر وجود دارد، 

مشتري و مشتري مداري از جمله مباحث در اين ميان  (.2103، 2ريكلمهس و وراي) سازدياجراي اصول را ضروري م يهاتغيير در روش

به عنوان هم  يروسيو يابيبازار همچنين (.2102، 9)ديالو ستيت اپر اهميت و يكي از مهمترين موضوعات مورد توجه در ادبيات مدير

ت در بستر شرك کيخدمات  ايتا در مورد محصولات  دينمايم قياست كه افراد را تشو يديابزار جد ان،يبر رفتار مشتر رگذاريتاث يعامل

 همواره مورد توجه بوده است هاشركترشد  ياهبردر يهاروش نياز مهمتر يكيبه عنوان  ز،يبرند ن ي. ارتقاندياظهار نظر نما نترنتيا

 يهااميپبازاريابي ويروسي نوعي انتقال دهان به دهان پيام توسط افراد است كه از اين طريق برخي از  (.0931 موسوي و همكاران،)

بين  ياهگستردنت( در سطح اينتر )غالبا عمومي يارسانهبازاريابي مربوط به شركت، برند و يا محصولات شركت از طريق ابزارهاي 

ثبت شود كه وي از اين حس مشود. بازاريابي ويروسي به دليل جاذبه قوي، سبب ايجاد حس مثبت در بيننده ميعموم جامعه منتشر مي

 صرف كنندگانم اغلب امروزه اينكه به توجه با .(0931كاظمي،  زارع و) كندبراي ارزيابي برند استفاده ميبوجود آمده به منزله اطلاعاتي 

 دست بنابراين بازاريابان دهند،مي نشان مقاومت خود از غيره و ياروزنامه تلويزيوني، تبليغات از قبيل بازاريابي سنتي يهاروش مقابل در

 اطلاق بيبازاريا يهاکيتكن به ويروسي تبليغات و ويروسي اند. بازاريابيشده ويروسي بازاريابي مانند جايگزين يهاياستراتژ دامن به

 فرآيندهاي طريق از فروش افزايش شركت مانند ديگر اهداف يا برند مورد در آگاهي افزايش براي موجود اجتماعي هاياز شبكه كه شودمي

 كردن به سهيم مصرف كنندگان ترغيب وسيله به موجود، اجتماعي هايشبكه از ويروسي حقيقت بازاريابي كنند. درمي استفاده ويروسي

 حفظ اهميت درك و بازارها در رقابت شدت (.0931 ،مؤمن و ييدانا)كنند مي برداريبهره محصول، به مربوط اطلاعات در اندوستانش

 محققان، رنظ طبق و بردارند گام مشتريان با مدت بلند روابط حفظ و ايجاد سمت به بتدريج آنها شده موجب هاسازمان براي مشتريان

 تريرشد روز افزون صنايع، رقابت (.0939 بزرگي، حاجي و اوجاغي)باشد مي امر اين تحقق براي گزينه رينتمناسب مند رابطه بازاريابي
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شدن بازار، نوآوري محصولات و غيره باعث شده تا صنايع توليدي براي حفظ موقعيت خود و ارتقاء آن تمديداتي خاصي را در سازمان 

. شناسايي نيازهاي باشديها براي توليد محصول ممورد نظر سازمان يهامترين شاخصنيازهاي مشتريان يكي از مه .مد نظر قرار دهند

به  (.2103، 0)رايوس و ريكلمه سازمان را در مسير رقابت حفظ و ارتقاء دهد توانديها ممشتريان، توجه به آنها و فراتر رفتن از خواسته

كه بايد بهترين برند خريداري شود. ولي عملاً بين قصد و تصميم دو طور كلّي تصميم مشتري براي خريد بر اين اساس استوار است 

گيرند. اوّلين عامل عقيده ديگران است. عوامل تأثير گذار ديگر عوامل پيش بيني نشده موقعيتي است. قصد خريد بر عامل ديگر قرار مي

 .(0932 ،)كاتلر و آرمسترانگ گيردد انتظار از كالا شكل مياساس عواملي نظير درآمد مورد انتظار خانواده، قيمت مورد انتظار و فوايد مور

 افراد اقدامات و هاتمام فعاليت كه گفت توانمي ديگر زبان به است. هايريگميتصماز  ييزنجيره فرايندي هاانسان يهمه زندگي واقع در

 اين در است. اهميت حائز بسيار دگي سازمانيزن در چه اجتماعي، و شخصي زندگي در چه گيريتصميم .است گيريتصميم حاصل بشر

 از يک هيچ آن كه بدون اهميت است حائز آنچنان است، گريبان به دست خانواده، يحوزه در ويژه به مديريت گيري درتصميم زمينه،

نجام شده در نهايت مطالعات ا پيشينهبا توجه به مطالب فوق و  .(0931 رضواني و همكاران،رسد )سامان نمي به خانه ديگر وظايف

لانشهر كبازاريابي ويروسي در  ريتأثمحقق در پي طراحي مدل نقش زنان در فرايند تصميم گيري خريدهاي خانوادگي با درنظر گرفتن 

 عبارتند از:پژوهش  يهاسؤالكه بر اين اساس  باشد.ميتبريز 

در  بازاريابي ويروسي ريتأثگي با درنظر گرفتن گيري خريدهاي خانوادمدل نقش زنان در فرايند تصميم ي:اصل سؤالالف( 

كلانشهر نقش زنان در فرايند تصميم گيري خريدهاي خانوادگي در وضعيت  -0 فرعي: يهاسؤالب(  چگونه است؟كلانشهر تبريز 

ازاريابي ب ريتأث گرفتنگيري خريدهاي خانوادگي با درنظر هاي مدل نقش زنان در فرايند تصميمابعاد و شاخص -2 چگونه است؟تبريز 

 گيري خريدهاي خانوادگي كدامند؟بر بازاريابي ويروسي در فرايند تصميم مؤثرعوامل  -9 كدامند؟ويروسي 

 پژوهش پیشینة و نظري چارچوب. 2
در  .باشدمي زير صورت به شده انجام مطالعات براساس و گرفته صورت يهايبررسبراستاس  تحقيق اين در استتفاده مورد مدل

اين عوامل  نيترمهم گيرد.عوامل مختلفي قرار مي ريتأثتحت  ژوهش با توجه به اينكه فرايند تصتتميم گيري خريد مصتترف كنندهاين پ

 اجتماعي، عوامل رواني و فردي، عوامل موقعيتي و عوامل مربوط به آميخته بازاريابي روستتتتا و ديگران،-عبتارتنتد از: عوامتل فرهنگي

و پيوستگي به برند و اثرات  هاي تصوير برند( مولفه2101) يدسعهش از مدل ارائه شتده توستط رشيد پژو( و همچنين در اين 0931)

 كليدي بازاريابي عوامل شتتناستتايي( و براي 0931و همكاران ) بوداغياز پژوهش  محصتتول انتخاب بر مؤثر برند ابعادو از  محيطي

پيشينه و بررسي مطالعات انجام شده استفاده حبه با كارشناسان امر و مصابر اساس و  (0931) عبدالهي و همكاران از پژوهش ويروسي

 شده كه در نمودار زير ارائه شده است.

                                                           
1 Rios and Riquelme 
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 مفهومی تحقیق مدل: 0شکل 

 توسعة هايبرنامه بر تأكيد با خانوار سرپرست زنان توانمندسازي (0931) زارعي، هنردوست در پژوهشي زارعان، :پيشينه پژوهش

 افزايش براي مؤثري اقدام توسعه يهابرنامهدهد مي نشان شده، آوري جمع كيفي محتواي تحليل روش به كه ران،اي اسلامي جمهوري

 حدودي تا و مالي اندك هايحمايت به فقط و نداشته بازار و هاي اجتماعيشبكه در حضور و منابع به دسترسي ناحية در زنان عامليت

و  زارع .شود منجر درازمدت در زنان اين زندگي بهبود و فقر كاهش به تواندينم كه ستيسيا است؛ كرده بسنده اجتماعي هايحمايت

حاكي از آن  . نتايجپردازدمي صرف كننده در بازار موبايل شيرازبازاريابي ويروسي بر ارزش ويژه برند و رفتار م يرتأث، (0931) كاظمي،

اي، حياتي، مارپيچي و ناخوشايند( از -دسته نشانگر )ارزشي، حيله 1ل شاماست كه مدل اندازه گيري شاخص بازاريابي ويروسي كه 

معناداري و برازش مناسبي برخوردار است. مشخص گرديد كه بازاريابي ويروسي بر ارزش ويژه برند و رفتار مصرف كننده در بازار 

 هايجنبه ارائهتماعي در بازاريابي ويروسي، با هاي اجنقش شبكهبه بررسي ، (0931و همكاران ) يجابر .موبايل شيراز تاثيرگذار است

ا و هتا سازمان كندميها ارزيابي يابي ويروسي را در جهت پيشرفت آنهاي بازاراجتماعي، مولفه يهاشبكهثيرگذار پر اهميت و تا

مشتري و به  در تبليغات، جذبهاي اجتماعي را پيشرفت شبكه يرتأثهاي تجاري كه از بازاريابي ويروسي بهرمند هستند بتوانند شركت

هاي اجتماعي بيان شده در پژوهش، تاثيرات آنها را طور كلي در فروش و سودآوري خود مورد سنجش قرار داده و با تقويت مولفه

اعتبار و جذابيت ظاهري بازاريابي ويروسي بر نگرش مصرف كنندگان  يرتأث، بررسي (0931)صالحي ساعي, فرهنگ،  .افزايش دهند

ب توسعه كنوني فضاي رقابتي سبب شده است تا بازاريابي به عنوان علمي پويا، متناسكه ، پرداخته ت به برند در خريدهاي اينترنتينسب

و همگام با دنياي ارتباطات از جمله اينترنت دچار تغيير و تحول گردد. نتايج حاكي از آن است كه جذابيت و اعتبار منبع پيام بر نگرش 

 بازاريابي ويروسي بر قصد خريد و نمايانگري برند، يرتأث به، (0931) زاده،و لطفي نصيروند .گذاردمي يرتأثت به برند صرف كننده نسبم

، (0931) صالحي فرهنگ .باشددار ميو معنا مؤثريد و نمايانگري برند نتايج حاصله حاكي از آن بود كه بازاريابي ويروسي برقصد خر

كه  دهديمان نتايج نش يروسي، آگاهي از برند، تبليغات بر قصد خريد با نقش ميانجي ارزش ويژه برند،بازاريابي و يرتأثبررسي به 

ات دهان دارند همچنين بازار يابي احساسي و تبليغ مثبت يرتأثقصد خريد  بازاريابي احساسي آگاهي از برند و تبليغات دهان به دهان بر

 مهاجرت گيريتصميم فرايند در زنان نقش بررسي (0931) محموديانيو  محموديان .ددارن هي از برند مبثت و معناداريبه دهان بر آگا

 نتايج .اندكرده ايفا محور شوهر و محور فرزند محور، زن هايدر مهاجرت ترتيب به را مشاركت بيشترين زنان تهران، خانوادگي به استان

 معيشت وضعيت بهبود براي خانوادگي راهبردي نيز و مبدأ هاييتمحدود از رهايي براي فردي راهبردي را مهاجرت زنان كه دهدمي نشان

 آنان مشاركت و نقش رودمي انتظار زنان، اجتماعي وضعيت بهبود روند ادامة با بينند.مي خود فرزندان براي بهتر اييندهآ تأمين و خانواده



 0931و زمستان .  پاییز 01اره م. ش4دوره                                                                                                                                          زنجیره ارزش    ریت یدم

43 

 مصرف خريد تمايل بر اجتماعي يهاشبكه و هارسانه ويروسي ثرات( ا2101) 0هوارنج و گوناوان .شود بيشتر نيز خانوادگي مهاجرت در

 مقايسه تحليل روش نتايج و ندارد؛ ذهني هنجارهاي روي بر مستقيم تأثيري اجتماعي يكپارچگي كه داد نشان نتايجكه  بررسي را كنندگان

خريد  تمايل بر اجتماعي هايشبكه هاييتسا در شده ادراك ريسک به همراه اجتماعي نفوذ كه است اين از حاكي فازي مجموعه كيفي

 ويژگي رايگان، ياخدمات بعد محصول چهار در را ويروسي بازاريابي استراتژهاي ( تحقيقي2100) 2هاينز .دارد تأثير كنندگان مصرف

 خريد گيري تصميم يهاسبک بررسي به اقدام (2111) 9تاي سوزان .كرد معرفي تخفيف يا پاداش و فوري هايايجاد خشنودي متمايز،

 شخصي، سهولت سبک برند، مد، كيفيت، قيمت، به حساسيت بودند: ذيل موارد شامل شده شناسايي يهاسبکكه  .نمود شاغل چيني زنان

(، 2103) 1ميتال جمعي. هايرسانه ريتأث و توصيه ديگران فروشگاه، يا برند به وفاداري محيط، و جامعه /فرد سلامت خريد خريد، راحتي و

شدن  تداعي، طرح برند از ساير برندهاپذيري عدم تقليد هاي مشتريان و اثر برند بر انتخاب آنها مواردي همچون: با بررسي خواسته

رند رستاني واقعي و مكفي ب اطلاعو  معتروف بودن برند در سطح كشوري و بيتن المتللي، خاطرات دلپذير در ذهن مشتري توسط برند

 .معرفي نموده است انتخاب محصول در ميان مشتريانبر  مؤثر محور برندرا به عنوان برخي عوامل  كنندهرفاز محتواي آن براي مص

نشان نتايج اند. انجام داده 1آفريني ارزش برند فشن لوكسهم جهينتتوضيح و پيش بيني قصد خريد را در ( 2101و همكاران ) 1چوي

ين در اين گذارد. همچنمي ريتأثستند و ارزش مشتري نيز به نوبه خود بر ارزش برند داده شده كه تجارب بر ارزش مشتري تاثيرگذار ه

در  مؤثر، بازاريابي ويروسي به عنوان يک ابزار بسيار (2101) 1فاديلاست.  مؤثرتحقيق نشان داده شده كه ارزش برند بر قصد خريد 

قيت همراه ايي مشتريان آنلاين و ارائه ارزش بهتر نسبت به رقبا با موفارتباطات بازاريابي اينترنتي قابل استفاده است كه در صورت شناس

پايدار براي محصول معرفي كرده است كه يک ارتباط  3محور( يک چارچوب طراحي سيكل عمر ارزش2103و يو ) 3تائوخواهد شد. 

 (،2101و آن ) 01يي .كندتوزيع ايجاد مي يهاكانالت و ، مشاركنيتأمخلق ارزش از جمله طراحي، توليد، زنجيره  هاييتفعالمفهومي با 

 .انددهكنندگان بر مديريت انتظارات مشتري را مورد بررسي قرار داارزش مشتري و ناهمگني مصرف ريتأث

 روش تحقیق. 3
براي ه كپيمايشي و از لحاظ هدف از نوع تحقيقات كاربردي است، -به لحاظ ماهيت و محتواي كاري، توصيفي پژوهش حاضر

 ههاي محقق ساختها از پرسشنامهدادهنيز براي گردآوري و  اياز روش كتابخانهو پيشينه پژوهش جهت تدوين ادبيات ها آوري دادهمعج

 يجامعه آمار باشد كهميكشور ايران  جامعه آماري شامل زنانده است. ش استفاده از روش ميداني كرتيل گانهپنج فيطمقياس  از با

نمونه گيري  از روش مورد مطالعه نانز انتخاب براي نفر محاسبه گرديد. 931م نمونه از طريق فرمول كوكران حج ونامحدود  پژوهش

ها از جدول فراواني و نمودار ستوني براي متغيرهاي جمعيت شناختي و در اين پژوهش براي توصيف دادهگرديد.  ستفادهتصادفي ا

 استفاده شده است. در بخش SPSS 21افزار از نرم يف شاخص ميانگين براي توص هاي توصيفي و نمودار هيستوگرامجدول شاخص

 ها از آزمون اسميرنوفهاي رگرسيون و آزمون تي و براي نرمال بودن دادهاز آزمون تحليل عاملي و آزمون ها،تحليلي داده استباطي براي

 از حصول پس مزبور و طرح پايايي تعيين ديگر براي و يا بعبارت گيرياندازه اعتماد ابزارهاي قابليت تعيين براي استفاده شده است.

                                                           
1 Gunawan & Huarng 
2 Hinz 
3 Susan H.C Tai. 
4 Mittal 
5 Choi 
6 Luxury-Fashion 
7 Fadil 
8 Tao 
9 Value-driven 
10 Yi 

https://scholar.google.com/citations?user=iV7bY14AAAAJ&hl=en&oi=sra
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 كرانباخ لفايآ از طريق تحقيق سئوالات پايائياستفاده شد و  (از روش ثبات دروني )آلفاي كرانباخ گيريابزار اندازه از روايي اطمينان

  .شد حاصلبشرح جدول زير 
 پرسشنامهدر  اصلی متغیرهایی کرونباخ برای تعیین پایایی مقادیر آلفا: 0شماره  جدول

 ∝مقدار سؤالتعداد  متغیر

 321/1 90 خانوادگي يدهايخربر  مؤثرپرسشنامه عوامل 

 313/1 01 يخانوادگ يدهايخر در زنان نقش

 313/1 22 يروسيو يابيبازارعوامل 

 31/1 13 مجموع

 

بدست آمد كه نشان دهندۀ پايايي پرسشنامه در  1/1از  بالاتر باخ در همه متغيرها،آلفاي كرون يبضر ،0شماره با توجه به جدل 

توان چنين نتيجه گرفت كه در اين تحقيق، /. شده، مي 3باشد و از آنجايي كه ضريب آلفاي كرونباخ در همه موارد بالاتر از اين تحقيق مي

در راستاي سنجش آن متغير با هم همگرا و همراستا  يرهامتغبه هريک از هاي مربوط ايي بالايي داشته است، يعني سوالپرسشنامه پاي

 سنجند.و متغير مورد نظر را به خوبي مي هستند

 ي تحقیقهایافته. 4
 ردد.گها و سؤالات پرسشنامه ارائه ميشناسي آزمودنيجمعيت يهايژگيوآمار توصيفي مربوط به اي نمونه و خلاصهابتدا به 

كاري  ت، تجربهمه مربوط به مشخصات فردي پاسخگويان، شامل جنسيت، وضعيت شاغل بودن، سن، تحصيلااول پرسشنا قسمت

 دهد.هاي مربوط به مشخصات فردي پاسخگويان را نشان مييافته 2باشد. جدول مي
 لاتیتحص حسب بر انیپاسخگو یفراوان عیتوز :2جدول شماره 

  تحصیلات فراوانی فراونی نسبی درصد فراونی

  كمتر از كارداني 012 .2101 21,10

 بر انیپاسخگو یفراوان عیتوز

 لاتیتحص حسب

 

 كارداني 010 .1910 19,10

 ليسانس 31 .2190 21,90

 دكتريفوق ليسانس و  11 .1111 1,11

 جمع 931 0 011

  سال 1كمتر از  23 .0011 00,11

 حسب بر انیپاسخگو

 تجربه کاري

 

 سال 01-1 نيب 000 .1100 11,00

 سال 01-01 نيب 11 .2901 29,01

 سال 01از بالاتر  13 .2100 21,00

 جمع 931 0 011

 

 هاآزمون كولموگروف اسميرنف براي مشخص كردن نرمال بودن داده 1-0 

 حاكي آزمون زا حاصل شد. نتايج استفاده كلوموگروف اسميرونوف آزمون از بررسي مورد هايداده بودن نرمال ارزيابي منظور به

 زنان نقش مدل طراحي آزمون داريمعني سطح باشد،مي /.11 از تربزرگ عوامل داريمعني سطح مقدار چون .است هاداده بودن نرمال از

 داده شده نشان 9شماره  جدول در (كشور ايران در ويروسي بازاريابي ريتأث گرفتن درنظر با خانوادگي خريدهاي گيريتصميم فرايند در

 .ستا
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 اسمیرنف برای نرمال بودن برای متغیر مستقل و وابسته -نتایج آزمون کولموگروف :9جدول شماره 

 ردیف عوامل N سطح معنی داري مقدار خطا معیار انحراف میانگین zمقدار  نتیجه

129/9 نرمال است  21/9  13./  11/1  211/1 اجتماعي -عوامل فرهنگي 931   0 

03/9 112/1 نرمال است  11./  11/1 يدرون عوامل 931 190/1   2 

01/9 121/0 نرمال است  11./  11/1 يابيبازار ختهيآم به مربوط عوامل 931 003/1   9 

13/9 210/2 نرمال است  92./  11/1 يتيموقع عوامل 931 110/1   1 

13/9 321/1 نرمال است  99./  11/1 محصول انتخاب بر مؤثر برند عوامل 931 291/1   1 

11/9 113/1 نرمال است  11./  11/1  1 ويروسي بازاريابي 931 091/1 

23/9 121/1 نرمال است  39./  11/1  1 عوامل نقش زنان 931 031/1 
 

باشد مي 11/1دار بدست آمده كه همگي بزرگتر از توان ادعا كرد كه با توجه به سطح معنييم 9بنابرين بر اساس جدول شماره 

 كند.مي از توزيع نرمال تبعيت متغييرهاگيريم كه كند بنابراين نتيجه ميمي دييتأهم نرمال بودن را  spssو با توجه به اينكه خود نرم افزار 

 تجزيه و تحليل سؤالات پژوهش 1-2

 چگونه است؟كشور ايران وضعيت نقش زنان در فرايند تصميم گيري خريدهاي خانوادگي در -0: اول سؤال

 .ميكنيماستفاده  T-TEST از آزمونكشور ايران ميم گيري خريدهاي خانوادگي در وضعيت نقش زنان در فرايند تصبراي بررسي 

 بر دليل دهد نشان عوامل چنانچه فرمول اين به توجه با T از يک هر براي را 1.96 از بيش عددي حاصله Tچنانچه  فرمول به توجه با

 عامل آن تاثيرگذاري عدم يا اندك تاثيرگذاري ميزان دهنده نشان دباش مقدار اين از كمتر چنانچه و دارد عامل آن توجه قابل تاثيرگذاري

نقش زنان در فرايند تصميم  مؤثر و كننده تعيين عواملاز  يک هر تاثيرگذاري عدم يا تاثيرگذاري بررسي براي آزمون اين .داشت خواهد

 كنيم:مي مطرح را زير فرضيه ابتدا نه، يا اندبوده مؤثر عوامل از كدام هر آيا ببينيم اينكه برايكشور ايران گيري خريدهاي خانوادگي در 

0H: مناسب نيست.يري خريدهاي خانوادگيگنقش زنان در فرايند تصميم وضعيت موجود ، µ ≥ 9 :0H 

1H:  3 < ، مناسب است.ريدهاي خانوادگينقش زنان در فرايند تصميم گيري خوضعيت موجود : µ1H 
 کشور ایراننقش زنان در فرایند تصمیم گیری خریدهای خانوادگی در  عیت موجودوض -Test tنتایج آزمون  :4جدول 

 انحراف از میانگین انحراف استاندراد میانگین تعداد متغییر تحقیق

رايند تصميم نقش زنان در ف

 يدهاي خانوادگيگيري خر

931 9.19 .192 .1911 

 Test Value = 9 

درجه  Test t- tآزمون  نتايج

 آزادي

عدد 

 يرمعنادا

تفاوت 

 ميانگين

 هايانگينمبراي تفاوت  %31فاصله اطمينان 

 حد بالا حد پايين

 101. 912. 191. .111 939 11.01 رد فرض صفر

  

، عدد معناداري 939، درجه آزادي 14.60عدد  tنتيجه آزمون را ارئه نموده است. بر اين اساس مقدار آماره  1شماره جدول 

 تواند نتيجه گرفتو حد بالا و پايين نيز هر دو مثبت هستند، بنابراين مي 1,11از آنجايي كه عدد معناداري كمتر از باشد. يم 1,111

نقش زنان در فرايند تصميم گيري خريدهاي خانوادگي در  بر مؤثر عوامل ها وكه ميانگين نظرات زنان در مورد در هريک از شاخص

 شود. بنابراين وضعيت موجود در هريک از عواملنمي دييتأعدد معنادار است و نتيجتاً فرض صفر بوده و اين  9بيشتر از  كشور ايران

ا هر يک از عوامل را ب يرتأثهمچنين ، مناسب است. كشور ايراننقش زنان در فرايند تصميم گيري خريدهاي خانوادگي در  بر مؤثر

 نشان داد. توانيماستفاده از آزمون رگرسيون 
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 نقش زنان در فرایند تصمیم گیری خریدهای خانوادگی یهامؤلفهتبیین لیل رگرسیون تح :5جدول  

R̅ R2 R مدل 

 نقش زنان 123/1 100/1 111/1

 

 نقش زنان در فرایند تصمیم گیری خریدهای خانوادگی یهامؤلفهضرایب بتای  :6جدول 

 .t Sig ضریب همبستگی استاندارد ضریب همبستگی غیر استاندارد مدل

B خطاي استاندارد β 

 111/1 191/1 123/1 111/1 91/1 دارایی غیرشاغل( و میزان اشتغال/اشتغال )وضعیت 

 111/1 121/1 911/1 911/1 11/1 خانواده در زنان قدرت

 111/1 119/1 299/1 299/1 29/1 زنان تحصیلات سطح

 111/1 132/1 923/1 1/ 903 911/1 زنان فردي ویژگی

 111/1 121/1 911/1 911/1 11/1 مسرهاي هویژگی
 

هاي فهمؤلشود همبستگي چند گانه براي تبيين و مطابق آزمون رگرسيون انجام شده ملاحظه مي 1براساس اطلاعات جدول شماره 

طوريكه بدست آمده است. به  R2=100.1 و ضريب تبيين برابر با =13.1R گيري خريدهاي خانوادگي برابرنقش زنان در فرايند تصميم

 سطح و خانواده در زنان قدرت و زنان دارايي ميزان و( غيرشاغل/ اشتغال)اشتغال  گردد، وضعيتملاحظه مي 1براساس جدول شماره 

ه به باشند كداراي بتاي معنادار مي (اشتغال وضعيت -تحصيلات سطح) همسر هايويژگي و زنان فردي هايويژگي زنان تحصيلات

ي گيري خريدهاي خانوادگبيشترين سهم را در تبيين نقش زنان در فرايند تصميم β=923/1و  β=/911 ،β=911/1ترتيب برابر با ضريب 

 دارند.

كه آيا تحليل عاملي كنند ( و آزمون كرويت بارتلت مشخص ميKMOآزمون كفايت حجم نمونه ) :تكنيک تحليل عاملي تاييدي

در دامنه صفر تا يک قرار دارد و اكثريت متخصصان مقدار  kmo. مقدار شاخص باشديمهاي جمع آوري شده قابل اجرا بر روي داده

براي انجام تحليل  هادادهاست، پس  191/1برابر  KMO يآمارهمقدار  چون 1. با توجه به جدول اندگرفتهظر در ن 0/6قابل قبول را 

باشد، به اين مفهوم كه فرض مخالف تأييد مي 11/1كمتر از  . همچنين نتايج آزمون كرويت بارتلت نيز معني دار است واندمناسبعاملي 

 شود، يعني بين متغيرها همبستگي وجود دارد.مي
 بارتلت تیکرو آزمون جینتا و KMO یآماره :7 جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .191 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 031.32 

df 939 

Sig. .111 

 

 یهمبستگ سیماتر :1 جدول

 d1 d2 d3 d4 d5 

Correlation d1 0.111 .232 .199 .203 .112 

d2 .232 0.111 .113 .131 .932 

d3 .199 .113 0.111 .130 .120 
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d4 .203 .131 .130 0.111 .110 

d5 .112 .932 .120 .110 0.111 

. دهديمدهد. اين ماتريس ضريب همبستگي براي هر يک از متغيرها را نشان متغيرها را نشان ميماتريس همبستگي بين  3جدول 

داده است. روي قطر اصلي ضرايب  5×1در اين جدول اسامي پنج متغير هم در سطر و هم در ستون آمده است كه تشكيل يک ماتريس 

گي ديگر ضريب همبست يهاسلولوجود دارند. در  هاسلولدر اين همبستگي همواره يک است زيرا مقدار همبستگي هر متغير با خودش 

بنابراين  ( و حالت عكس آن يک مقدار باشد.d2( با متغير )d1دو به دو براي متغيرها محاسبه شده است. بديهي است همبستگي متغير )

 يهامونآزصلي توجه داشته باشيد. در زير قطر اصلي يا بالاي قطر ا يهاسلولكافي است در هر ماتريس همبستگي مانند بالا به 

است  %0سطح آزمون براي هر پنج متغير كمتر از  شوديمگيرند. همانطور كه مشاهده در نظر مي 10/1لاً سطح آزمون را همبستگي معمو

 وابسته هستند. و اين نشان از وجود يک رابطه بين هر يک از زوج متغيرهاي آزمون دارد. به عبارتي اين متغيرها دو به دو به هم

 كدامند؟ر ايران كشوبازاريابي ويروسي در  يرتأثگيري خريدهاي خانوادگي با درنظر گرفتن در فرايند تصميم مؤثرهاي ابعاد و شاخص-2

 استفاده شده است. اكتشافيمدل، از آزمون آماري تحليل عاملي  بر مؤثرعوامل شكل دهنده  جهت دستيابي به ابعاد اصلي
 ابعادو بارتلت در تعیین  KMOنتایج آزمون  :02جدول شماره 

 KMO 1,1211 شاخص

دومقدار كاي آزمون بارتلت  0121,1132 

 939 درجه آزادي

داري(معني سطح  sig( 1,111 

 

دهد. از داري را نشتتان ميمعني، مقدار آماره آزمون بارتلت، درجه آزادي و ستتطحKMOشتتاخص  مقدار 02جدول هاي داده

دهنده براي انجام تحليل عاملي نفر پاسخ 931(، تعداد 1/1از  تربزرگاست )به دست آمده  KMO ،1211/1شتاخص كه مقدار آنجايي 

دهد تحليل ( استتت كه نشتتان مي11/1درصتتد ) 1از  تركوچک( آزمون بارتلت، sigداري )معنيكافي بوده استتت. همچنين مقدار ستتطح

خروجي اوليه و  3جدول شود. مناسب بوده و فرض شناخته بودن ماتريس همبستگي رد ميعاملي براي شتناسايي ساختار مدل عاملي 

 دهد.ها در تحليل عاملي را نشان ميخروجي استخراجي براي شاخص
 های تحت مطالعهاولیه و استخراجی برای شاخص خروجی :09جدول 

 شماره گویه
خروجی 

 اولیه

خروجی استخراج 

 شده

0 0 1,3391 

2 0 1,3390 

9 0 1,3111 

1 0 1,3031 

1 0 1,3991 

1 0 1,3231 

1 0 1,3110 

3 0 1,1312 

3 0 1,3111 

01 0 1,3323 

00 0 1,3332 

 شماره گویه
خروجی 

 اولیه

خروجی استخراج 

 شده

02 0 1,3113 

09 0 1,3101 

01 0 1,3910 

01 0 1,3031 

01 0 1,3113 

01 0 1,3131 

03 0 1,3111 

03 0 1,3112 

21 0 1,3129 

20 0 1,3131 

22 0 1,3133 

 شماره گویه
خروجی 

 اولیه

خروجی استخراج 

 شده

29 0 1,3110 

21 0 1,1310 

21 0 1,3011 

21 0 1,3323 

21 0 1,3111 

23 0 1,3131 

23 0 1,3301 

91 0 1,3219 

90 0 1,3333 

 های تأیید شده و واریانس کل تبیین شدهمولفه تعداد :04جدول شماره 
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Component 

 مقادیر ویژه عوامل استخراجی با چرخش مقادیر ویژه عوامل تأیید شده بدون چرخش مقادیر ویژه اولیه

 کل
درصد از 

 واریانس
 کل درصد تجمعی

درصد از 

 واریانس
 کل درصد تجمعی

درصد از 

 واریانس
 درصد تجمعی

0 3,11 21,91 21,91 3,11 21,91 21,91 3,11 21,22 21,22 

2 1,19 03,11 11,31 1,19 03,11 11,31 1,19 03,11 11,11 

9 1,11 03,21 11,11 1,11 03,21 11,11 1,12 03,02 11,13 

1 1,91 01,90 32,91 1,91 01,90 32,91 1,11 01,11 32,92 

1 0,31 1,99 33,13 0,31 1,99 33,13 0,31 1,91 33,13 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

عامل مجموعاً  5پرسشنامه تحقيق استخراج شده است كه اين  سؤال 90دهد كه مجموعاً پنج عامل از مجموع نشان مي 01جدول 

كشور  در يويروس بازاريابي يرتأث رفتنگ درنظر با خانوادگي خريدهاي گيري تصميم فرايند در زنان درصد واريانس عوامل نقش 11/31

 آزمون تحليل عاملي اكتشافي ها دربردارهاي ويژه شاكله هر كدام از مؤلفه اسكري گراف مرتبط با ،2شكل در را تبيين كرده است.  ايران

 بندي دارند.عامل مجزا قابليت دسته 1ها در قالب نشان داده شده است. مطابق با شكل مذكور، شاخص

 
 و بردارهای ویژه منتج از تحلیل عاملی اکتشافی هاعاملچرخش برداری : 2 شکل

 

  نشان داده شده است. در حالت چرخش عاملي نهايي با رويكرد واريماكس هاو تمركز آن هانگاشت پراكندگي، 9در شكل 

 
 در حالت چرخش عاملی نهایی با رویکرد واریماکس هایپراکندگفضای نگاشت : 9شکل 

 

ها با لحاظ نمودن سه بعدي بودن نقطه متمركز شده است كه دو تاي آن 1در  عمدتاًها وجه به شكل فوق، تمركز پراكندگيبا ت

ها در فضاي سه بعدي قابل رؤيت خواهد نقطه مركزي و تمركز واريانس 1رسد؛ در واقع، فضاي پراكندگي به هم نزديک به نظر مي
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دوره متوالي با رويكرد  1بط با آزمون تحليل عاملي اكتشافي، نهايتاً ماتريس چرخيده شده اجزاء در هاي مرتدر ادامه ارائه گزارشبود. 

 پرسشنامه نشان داده شده است. سؤالات( بارهاي عاملي هر يک از 1-1جدول )واريماكس به دست آمده است كه در 
 ماتریس چرخش یافته بارهای عاملی :05جدول شماره 

 اجزاء 
0 2 9 1 1 

21 1,3119 1,1001 1,1201 1,1901 1,1913 

00 1,3111 1,1110 1,1119 1,1123 1,1212 

23 1,3911 1,1019 1,1219 1,1911 1,1031 

9 1,3211 1,1210 1,1913 1,1031 1,1211 

21 1,3210 1,1033 1,1111 1,1111 1,1113 

22 1,3209 1,1020 1,1211 1,1131 1,1011 

03 1,3031 1,1113 1,1211 1,1933 1,1931 

23 1,3011 1,1110 1,1119 1,1212 1,1011 

91 1,3111 1,1111 1,1991 1,1033 1,1000 

21 1,3212 1,1232 1,1921 1,1229 1,1111 

09 1,1211 1,3131 1,1211 1,1191 1,1001 

3 1,1211 1,3130 1,1291 1,1191 1,1111 

21 1,1133 1,3932 1,1131 1,1011 1,1033 

01 1,1029 1,3023 1,1103 1,1191 1,1122 

1 1,1191 1,3133 1,1091 1,1131 1,1902 

21 1,1211 1,3311 1,1219 1,1211 1,1001 

3 1,1033 1,3303 1,1909 1,1031 1,1021 

01 1,1291 1,1010 1,3399 1,1113 1,1010 

01 1,1031 1,1011 1,3101 1,1019 1,1193 

29 1,1111 1,1029 1,3119 1,1121 1,1090 

1 1,1999 1,1191 1,3111 1,1111 1,1031 

20 1,1011 1,1091 1,3191 1,1112 1,1011 

90 1,1011 1,1911 1,3113 1,1211 1,1030 

03 1,1110 1,1191 1,1111 1,3121 1,1131 

01 1,1119 1,1000 1,1011 1,3133 1,1111 

1 1,1219 1,1031 1,1133 1,3131 1,1013 

01 1,1131 1,1131 1,1030 1,3111 1,1291 

02 1,1233 1,1111 1,1192 1,3910 1,1219 

1 1,1101 1,1991 1,1211 1,3911 1,1111 

2 1,1233 1,1191 1,1211 1,1211 1,3311 
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0 1,1001 1,1111 1,1191 1,1921 1,3333 

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser 

Normalization. a. Rotation converged in 4 iterations. 

 

بعد مشخص شدند كه  1 يتاًنهاسؤال پرسشنامه،  90بر روي  01جدول عاملي و نتايج مندرج در لذا، با توجه به انجام تحليل 

د آورده شده موار صورتو ادبيات تحقيق به ها در هر دسته، پرسشنامه طراحي شدهاين ابعاد با توجه به بيشترين بارهاي عاملي شاخص

 اند.گذاري شده( نام01در قالب جدول )
 نام عوامل و عناوین گویه های متناظر مستخرج از تحلیل عاملی اکتشافی :06جدول شماره 

گویه شماره ابعاد هاشاخص   بار عاملی 

 -عوامل فرهنگی

 اجتماعی

 1,3119 فرهنگ 21

اجتماعي طبقه 00  1,3111 

مرجع يهاگروه 23  1,3911 

خانگي هم و خانواده 9  1,3211 

 

 

یدرون عوامل  

 

 1,3210 انگيزه 21

 1,3209 ادراك 22

 1,3031 يادگيري 03

 1,3011 شخصيت 23

 1,3111 خودپنداره 91

 1,3212 سبک زندگي و باورها 21

 

 به مربوط عوامل

یابیبازار ختهیآم  

 1,3131 محصول 09

 1,3130 قيمت 3

 1,3932 توزيع 21

 1,3023 ترويج 01

 

یتیموقع عوامل  

 

 1,3133 موقع خريد 1

 1,3311 مكان خريد 21

 1,3303 دليل خريد 3

 1,3399 شرايط خريد 01

 بر مؤثر برند عوامل

محصول انتخاب  

 1,3101 عوامل ادراكي و حسي مرتبط با برند 01

برند طرح با مرتبط عوامل 29  1,3119 

برند مفهوم و عنوان با مرتبط عوامل 1  1,3111 

برند با مرتبط بصري عوامل 20  1,3191 

برند جذابيت با مرتبط عوامل 90  1,3113 

 

ابعاد  شناساييهاي پرسشنامه بندي از نتايج حاصله از تحليل عاملي و بر اساس نتايج جداول و شكل فوق، گويهدر يک جمع

را در قالب ر ايران كشو در ويروسي بازاريابي يرتأث گرفتن درنظر با خانوادگي خريدهاي گيريتصميم فرايند در زنان نقشبر  مؤثراصلي 

 ، عواملبازاريابي آميخته به مربوط دروني، عوامل اجتماعي، عوامل -فرهنگي عواملبندي نموده است: بعد با عناوين منتخب زير دسته 1

 محصول. ابانتخ بر مؤثر برند موقعيتي، عوامل

 كدامند؟كشور ايران گيري خريدهاي خانوادگي در بر بازاريابي ويروسي در فرايند تصميم مؤثرعوامل  -9
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 وارد شده و ضرایب بدست آمده در معادله رگرسیون یرهایمتغ: 07جدول 

Model Summaryb 

هخطاي استاندارد برآورد شد ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین ضریب همبستگی مدل  دوربین واتسون 

0 .139a .011 .293 .3311 0.339 

ANOVAb 

 میانگین مربعات درجه آزادي مجموع مربعات مدل
F سطح معنی داري 

 
0 

 111a. 19.011 19.010 0 19.010 رگرسيون

   121. 939 011.111 باقيمانده

    931 223.201 جمع

Coefficientsa 

داردضریب استان ضریب غیراستاندارد مدل  سطح معنی داري مقدار تی 

B بتا خطاي 

 111. 393.1 - 231. 0.101 ثابت مقدار 

 111. 913.3 321. 112. 111. محصول با بودن مرتبط 0

 111. 00.901 312. 129. 193. فناوري 2

 111. 3.211 111. 211. 321. پيام كنندگي و محتواي سرگرم 9

 111. 01.203 321. 111. 139. پيام اعتمادپذيري و اعتبار 1

 111. 13.112 110. 031. 312. يامپ نفوذ خصوصيات و صحيح گيري هدف 1

 

 دست به واتسون - دوربين آزمون آمارهكنيم. مي استفاده واتسون -دوربين آماره از مدل خطاهاي بين همبستگي عدم آزمون براي

 يعني كرد؛ رد توانرا نمي H0فرض  باشد، 2/ 1تا  1/0بين  واتسون -ربينآماره دو صورتي كه در است. 339/0 با برابر براي مدل آمده

با توجه به  .شودمي تأييد مدل خطاهاي بين عدم همبستگي مورد، اين در پس شود.مي قبول مدل بين خطاهاي همبستگي عدم فرض

 11/1از مقدار آلفاي مورد نظر عوامل براي  sigتحقيق تأييد شده است يعني مقدار عوامل تعيين شده  مشخص است كه فوقول جد

گي گيري خريدهاي خانوادتوان گفت كه عوامل فوق بر بازاريابي ويروسي در فرايند تصميمدرصد مي 31باشد بنابراين با اطمينان كمتر مي

 دارد. يرتأثشرقي كشور ايران در 

لانشهر كبازاريابي ويروسي در  يرتأثي با درنظر گرفتن گيري خريدهاي خانوادگمدل نقش زنان در فرايند تصميم اصلي پژوهش: سؤال

 چگونه است؟ تبريز
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 تحقیق خروجی تجزیه و تحلیل یهایافته

 گیريبحث و نتیجه. 5
 نرمال ارزيابي منظور به اده شده است.پژوهش بطور مختصر شرح د بدست آمده يهادادهتجزيه و تحليل نتايج به دست آمده از 

 چون .است هاداده بودن نرمال از حاكي آزمون از حاصل شد. نتايج استفاده كلوموگروف اسميرونوف آزمون از بررسي مورد هايداده بودن

جهت  .كنداز توزيع نرمال تبعيت مي متغييرهاگيريم كه بنابراين نتيجه ميباشد، مي /.11 از تربزرگ عوامل همهداري معني سطح مقدار

 گرفتن نظردر با خانوادگي خريدهاي گيريتصميم فرايند در زنان نقش مدل طراحيبر  مؤثرعوامل ده شكل دهن دستيابي به ابعاد اصلي

از بدست آمده اي هداده نتايج استفاده شده است. بنابراين اكتشافياز آزمون آماري تحليل عاملي كشور ايران  در ويروسي بازاريابي يرتأث

دهنده براي انجام تحليل عاملي نفر پاسخ 931(، تعداد 1/1از  تربزرگ) مده استبه دست آ KMO ،1211/1شاخص آنجايي كه مقدار 

دهد تحليل عاملي ( است كه نشان مي11/1درصد ) 1از  تركوچک( آزمون بارتلت، sigداري )معنيكافي بوده است. همچنين مقدار سطح

هاي تراكبا توجه به اين كه تمامي اش شود.س همبستگي رد ميبراي شناسايي ساختار مدل عاملي مناسب بوده و فرض شناخته بودن ماتري

ها در تحليل با توجه به اشتراك استخراجي آن سؤالاتباشند، تمامي مي 1/1همگي بزرگتر از  هاي تحت مطالعهجي براي شاخصاستخرا

واريانس كل توضيح داده شده را نشان داده هاي تأييد شده و ( مولفه1جدول )باشد. باقي مانده و نيازي به استخراج عامل ديگري نمي

ابعاد ايي شناسهاي پرسشنامه ساس نتايج جداول و شكل فوق، گويهبندي از نتايج حاصله از تحليل عاملي و بر ايک جمع در شده است.

 

 عوامل درونی

 انگیزه

 ادراک

 یادگیری

 شخصیت

 خودپنداره

 سبک زندگی و باورها

 عوامل موقعیتی

 موقع خرید

 مکان خرید

 دلیل خرید

 شرایط خرید

 تصمیم گیری خریدفرایند 

 تشخیص مسئله

 جستجوی اطلاعات

 هانهیگزارزیابی 

 تصمیم خرید

 رفتار پس از خرید

 
 اجتماعی - عوامل فرهنگی

 فرهنگ

 طبقه اجتماعی

 ی مرجعهاگروه

 خانواده و هم خانگی

 عوامل مربوط به آمیخته بازاریابی

 محصول

 قیمت

 توزیع

 ترویج

 ویروسی بازاریابی

 ولمحص با بودن مرتبط

 یفناور

 امیپ یمحتوای و کنندگ سرگرم

 امیپ یریاعتمادپذ و اعتبار

 امیپ نفوذ اتیخصوص و حیصح یریگ هدف

 

 

 محصول انتخاب بر مؤثرابعاد برند 
 برند با مرتبط حسی و ادراکی عوامل

 برند طرح با مرتبط عوامل

 برند مفهوم و عنوان با مرتبط عوامل

 برند با مرتبط بصری عوامل

 برند جذابیت با تبطمر عوامل

 نقش زنان

 غیرشاغل( و دارایی زنان وضعیت اشتغال )اشتغال/

 خانواده در زنان قدرت

 زنان تحصیلات سطح

 زنان فردی یهایژگیو

 وضعیت اشتغال( -تحصیلات )سطح های همسرویژگی
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 بندي نموده است:ستهبعد با عناوين منتخب زير د 1را در قالب  خانوادگي خريدهاي گيريتصميم فرايند در زنان نقشبر  مؤثراصلي 

 .ولمحص انتخاب بر مؤثر برند عوامل ،موقعيتي عوامل، بازاريابي آميخته به مربوط عوامل، دروني عوامل، اجتماعي -فرهنگي عوامل

شود همبستگي چند گانه براي تبيين ( و مطابق آزمون رگرسيون انجام شده ملاحظه مي1براساس اطلاعات جدول شماره )همچنين 

بدست آمده است.  R2=0/611و ضريب تبيين برابر با  R=0/78گيري خريدهاي خانوادگي برابر ي نقش زنان در فرايند تصميمهامؤلفه

 در زنان قدرت ،زنان دارايي ميزان و( غيرشاغل/ اشتغال)اشتغال  وضعيت گردد،( ملاحظه مي3به طوريكه براساس جدول شماره )

در خريدهاي زنان در  (اشتغال وضعيت -تحصيلات سطح) همسر هايويژگي ،زنان فردي يهاويژگي، زنان تحصيلات سطح ،خانواده

بيشترين سهم را در  β=299/1و  β ،903 /1=β=911/1باشند كه به ترتيب برابر با ضريب داراي بتاي معنادار مي خانواده نقش دارند كه

( و آزمون كرويت بارتلت KMOآزمون كفايت حجم نمونه )همچنينگيري خريدهاي خانوادگي دارند. تبيين نقش زنان در فرايند تصميم

در دامنه صفر تا يک  kmo. مقدار شاخص باشديمهاي جمع آوري شده قابل اجرا كنند كه آيا تحليل عاملي بر روي دادهمشخص مي

 121/1برابر  KMOي ون مقدار آمارهچ 1. با توجه به جدول اندگرفتهدر نظر  1/1 قرار دارد و اكثريت متخصصان مقدار قابل قبول را

باشد، مي 11/1دار است و كمتر از . همچنين نتايج آزمون كرويت بارتلت نيز معنياندمناسبها براي انجام تحليل عاملي است، پس داده

كل  بتي از واريانسهر عامل، نس يژهيومقدار  شود، يعني بين متغيرها همبستگي وجود دارد.به اين مفهوم كه فرض مخالف تأييد مي

شود. مقدار ويژه از طريق مجموع مجذورات بارهاي عاملي مربوط به تمام متغيرها در آن عامل يرهاست كه توسط آن عامل تبيين ميمتغ

راي يک ب دهد. پايين بودن اين مقدارها را در ارتباط با متغيرها نشان ميمقادير ويژه، اهميت اكتشافي عاملقابل محاسبه است، از اين رو 

واريانس تبيين  يمربع يمقدار استخراج بارها بيين واريانس متغيرها داشته است.عامل به اين معني است كه آن عامل نقش اندكي در ت

ي مقادير ي مجموعهمربع يمجموع چرخش لودرها بزرگتر از عدد يک باشد. و هاآنهايي ارائه شده است كه مقادير ويژه شده عامل

ها را دارد. اگر ود يک عامل قابليت تبيين واريانسشدهد. همچنان كه مشاهده ميراج شده بعد از چرخش را نشان ميخهاي استعامل

در درصد از واريانس را دربر دارد.  13/11و در مجموع  13/11چرخش دهيم، عامل اول  وارميكسهاي به دست آمده را با روش عامل

گيري خريدهاي خانوادگي از آزمون رگرسيون استفاده گرديد اريابي ويروسي در فرايند تصميمبر باز مؤثربراي شناسايي عوامل نهايت 

 و اعتبار، يامپ و محتواي كنندگي سرگرم، فناوري ،محصول با بودن عوامل مرتبط عوامل مورد بررسي قرار گيرد كه عبارتند از: ريتأثتا 

قرار  دييتأرد هركدام مو ريتأثشناسايي و مورد بررسي قرار گرفته و كه م پيا نفوذ خصوصيات و صحيح گيري هدف، پيام اعتمادپذيري

 دست به واتسون - دوربين آزمون آماره .كرديم استفاده واتسون -دوربين آماره از مدل خطاهاي بين همبستگي عدم آزمون براي. اندگرفته

در اين آزمون واريانس كل جامعه  .شودمي تأييد مدل خطاهاي بين عدم همبستگي مورد، اين در پس .است 339/0 با برابر براي مدل آمده

ني مقدار تأييد شده است يع پژوهش يهامؤلفه ريتأثكه  گرديدمشخص  آمدهنتايج بدست با توجه به  شود.اوليه آن تجزيه مي به عوامل

sig  توان گفت كه عوامل فوق بر بازاريابي درصد مي 31 باشد بنابراين با اطمينانكمتر مي 11/1براي فرضيه اول از مقدار آلفاي مورد نظر

گيري مدل نقش زنان در فرايند تصميمو در نهايت  دارد. ريتأثشرقي كشور ايران گيري خريدهاي خانوادگي در ويروسي در فرايند تصميم

 طراحي گرديد.كشور ايران بازاريابي ويروسي در  ريتأثخريدهاي خانوادگي با درنظر گرفتن 

 پژوهش اربرديك داتشنهايپ 

 عبارتند از:ه شده براساس نتايج بدست آمده پيشنهادات ارائ

ي، ابيبازار ختهيآم به مربوط عواملي، درون عواملي، اجتماع -يفرهنگ عواملبر خريدهاي خانوادگي از قبيل  مؤثربه عوامل  عنايتبا -

بازاريابان  و يدكنندگانتولهاي آن توسط و شاخص هامؤلفه توجه به هريک از محصول انتخاب بر مؤثر برند عواملي، تيموقع عوامل

 بازاريابي و تبليغات مناسب از استفاده با بازاريابان تا شودمي پيشنهاد همچنين شود.در جهت شناخت و جذب مشتري توصيه مي

 .يابد افزايش اتخدم از استفاده جهت در تمايل مشتريان تا بگذارند تأثير خود كنندگان مصرف ادراكات بر درست،



 ارانعلی اکبر پیوسته و همک                                       یروسیو یابیبازار ریتأث گرفتن درنظر با یخانوادگ یدهایخر یرگیمیتصم ندیفرا در زنان نقش مدل یطراح
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 زنان قدرت، زنان دارايي ميزان و( غيرشاغل/ اشتغالاشتغال ) تيوضعدر خريدهاي خانوادگي  اسلامي هاي نقش زنانباتوجه به مولفه -

توسط نهادهاي مربوط به خانواده  هامؤلفههر يک از  همسر هايويژگي، زنان فردي هايويژگي، زنان تحصيلات سطح، خانواده در

 سازي تشكيل و فرهنگ سازي گردد.هاي آگاهوشورها و كلاسپخش بر

 انساني هايسرمايه از عنوان بخشي به زنان اقتصادي و اجتماعي فردي، هاييتقابل پذيرش بر مبني واقعي و باور جمعي يک اشاعه-

 پذيرش سوي به جامعه فرهنگي يهاي گروهي وارتقارسانه طريق از ريزانبرنامه و مسئولين سوي از هم مردم، سوي از هم جامعه،

 خانواده. توسعه فرايند در زنان جانبه همه مشاركت

 يرياعتمادپذ و اراعتب، اميپ يمحتوا و يكنندگ سرگرمي، فناور، محصول با بودن مرتبطي كه روسيو يابيبازاردر  مؤثربا توجه به عوامل -

 اطلاع به ها داشته باشند. بازاريابانبه اين مولفه اييژهوتوجه بايد  ، بازارياباناميپ نفوذ اتيخصوص و حيصح يريگ هدف، اميپ

 محصولات از ذهني مثبت تصوير يک ايجاد جهت در تشويقي و تبليغي هايفعاليت از استفاده با و داشته باشند بيشتري توجه رساني

 مقابل در بازاريابي ويروسي بودن مفيد به بيشتري گردد اولويتمي پيشنهاد ابانيبازارهمچنين به  .بردارند گام خود خدمات و

 .بدهند سنتي بازاريابي سيستم

متناسب  و كرده اقدام خود مشتريان هاخواسته و علايق نيازها، و هاارزش ها،ويژگي شناخت به نسبت شوديم پيشنهاد توليدكنندگان به-

 .نمايند مبادرت مشتريان در بيشتر يترضا و بازاريابي جهت مناسب شيوه انتخاب به خود، موجود مقتضيات و شرايط

افراد  وجود از و گيرد صورت ويروسي بازاريابي ضوابط رعايت زمينه در بيشتري نظارت و دقت و سعي شودمي پيشنهاد فروشندگان به -

 گردد. استفاده بيشتر و بهتر بازاريابي و مديريت هايدوره در ديده آموزش

كلي  اطلاعات همچنين شود، ارسال مخاطبان براي الوصول سهل و موجود تمامي ابزار طريق از تبليغات كه شوديم پيشنهاد به بازاريابان -

 افراد سايت، وب طريق از تا كرده تعبيه كارگزاران سازوكاري همچنين .گردد ارائه باشد نيز انگيزه محرك كه ياگونه به خدمات

 لازم اطلاعات و بيان خود را سؤالات و كرده برقرار ارتباط هاكارگزاري نكارشناسا و مخاطبان ديگر خاصي با يصفحه در توانسته

   نمايند. استفاده آنها از خود هايگيرييمتصم در و يابند مخاطبان اطلاع ساير نظرات و تجربيات از نيز و نمايند دريافت را

 طراحي ياگونهبه  تبليغات مجازي، صفحات يا و ايميل مانند غيتبلي بستر به توجه با و صورت امكان در كه شودمي پيشنهاد به بازاريابان -

 همچنين شود. منتقل اطلاعات ساير ... و صوتي فايل از استفاده با گام بعد در و شود منتقل پيام كلي اطلاعات اوليه نگاه در كه شوند

 باشد. مثبت جملات ييرندهبرگ در پيام تنمو  .باشد داشته سرگرمي جنبه كه شود گرفته نظر در بخشي پيام در شوديمپيشنهاد 

 كاملي دانش و آشنايي اقتصادي متون و فضا با كه باشد افرادي عموم درك براي قابل و ساده صورت به بايد پيام محتواي همچنين

 اثربخشي وب،مطل و توجه جالب زيرا تبليغات باشد داشته را مشتري توجه جلب توانايي و باشد مختصر بايد پيام محتوي .ندارند

 .خواهد داشت مشتريان گرايش بر بيشتري

 سپاسگزارى
 حمايتو همكاري و مساعدت  حاضر، پژوهش هايداده آوري جمع در كساني كه تمامي از دانندمى لازم برخود پژوهشگران

 نمايم.صميمانه تقدير و تشكر مي كردند،

 

 منابع
 ( ا0939اوجاغي، گل زمان، حاجي بزرگي، جعفر ) بازاريابي رابطه مند بر وفاداري مشتريان وزارت بهداشت و  يرتأثرزيابي

 درمان، آموزش پزشكي. پايان نامه كارشناسي ارشد، گرايش بازاريابي، دانشگاه آزاد واحد تهران مركزي.
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 براي هنام پايان مشتريان. توسط محصول انتخاب بر برند يرتأث ميزان ارزيابي (0931)مؤتمن  اسماعيل محمد و حسين بوداغي 

 معاصر. اسوه غيردولتي غيرانتفاعي عالي آموزش مؤسسه M.A ارشد كارشناسي درجه دريافت

 ،هاي اجتماعي در بازاريابي ويروسي، ، نقش شبكه(0931) جابري, علي؛ فرشيد مقصودي گنجه؛ مريم عظمتي و سحر اطاعتي

موزشي عالي مهر اروند و مركز راهكارهاي دستيابي به توسعه وسسه آممديريت، تهران،  علوم الملليبين  چهارمين سمپوزيوم

 .پايدار

 كنندگان(  خريد مصرف قصد بر اجتماعي هايشبكه در ويروسي بازاريابي تأثير بررسي (0931) مؤمن الهام ابوالفضل، دانايي

 زمستان. و پاييز هجدهم، شماره ،نهم بازرگاني، سال مديريت هايكاوش فصلنامهتلگرام،  اجتماعي شبكه كاربران مطالعه: مورد

 سمت انتشارات: تهران. بازاريابي مديريت(. 0932. )ع, ابراهيمي و., د, ونوس., ا, روستا. 

  ،بازاريابي ويروسي بر ارزش ويژه برند و رفتار مصرف كننده در بازار موبايل  يرتأث، (0931)زارع, مهدي و فضل اله كاظمي

 .و اقتصاد با رويكرد اقتصاد مقاومتي، مشهد، دانشگاه پيام نور خراسان رضويشيراز، اولين همايش ملي مديريت 

 نقش اعضاي خانواده در مراحل مختلف فرايند تصميم  مطالعه (.0933) بهمن؛ ،ينقد منصور؛ ،يصمد رضا؛ ديس ن،يدجواديس

 .22-0صص  – 1شماره –سال دوم  0933گيري خريد. پاييز 

 موردي:  )مطالعه مشتريان وفاداري و اجباري خريد بر ويروسي بازاريابي تأثير ( بررسي0931) .يجنان حميد و نسيم اصل شنوايي

 ه.روسي-اردبيل( چهارمين كنفرانس بين المللي پژوهش در علوم و تكنولوژي، سن پترزبرگ ورزشي هايفروشگاه مشتريان

 ،يابي ويروسي بر نگرش مصرف كنندگان نسبت اعتبار و جذابيت ظاهري بازار يرتأث، بررسي (0931) صالحي ساعي, فرهنگ

 .ه دانشپايدار، مشهد، موسسبه برند در خريدهاي اينترنتي، دومين همايش بين المللي مديريت، حسابداري و اقتصاد در توسعه 

 ،رزش ا بازاريابي ويروسي، آگاهي از برند، تبليغات بر قصد خريد با نقش ميانجي يرتأثبررسي  ،(0931) صالحي ساعي, فرهنگ

 .ويژه برند، پنجمين همايش بين المللي نوآوري، توسعه و كسب و كار، تهران، موسسه علمي كيان پژوهان

 ويروسي.  بازاريابي كليدي موفقيت عوامل بندي اولويت و شناسايي (0931) اميدوار مريم حيدري. حاجي عبدالهي علي. نسترن

 ابستان.ت ،38 شماره دهم، سال ايران، مديريت علوم فصلنامه

 ،ترمه. انتشارات تهران، پارسائيان؛ علي بازاريابي مديريت مباني (0931) فليپ كاتلر 
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Abstract 
The purpose of this research is to design a model of women's role in family purchasing decision-

making process considering the impact of viral marketing in Tabriz metropolitan area. This research 

is descriptive-survey based on its nature and content, and in terms of purpose, it is a type of applied 

research. In this research, the methodology used to collect the data for the development of the 

literature is library method, and also to collect data to answer the questions, the field method has been 

used. The statistical population includes Tabriz metropolitan women whose number is considered 

unlimited. The sample size was 384 persons according to the unlimited sample size formula of 3845 

people. A random sampling method was used to select the women who were used to describe the data 

from the frequency table and the column diagram for demographic variables and descriptive index 

table and histogram chart for describing the mean index. In the analytical part of the data, Various 

methods such as the Kalimogrov-Smirnov test for normalization, exploratory factor analysis, factor 

analysis, regression test, t-test and Pearson correlation were used for SPSS software. As a result, 

effective factors on each of the research variables were identified and the final model and applied 

proposals were presented. 
Keywords: women, decision making, family purchases, viral marketing 

 


