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 چکیده

بر همین اساس استفاده شزکتها از بازاریابی بر مینای شبکه های  امروزه استفاده از شبکه های اجتماعی قراگیر و بسیار رونق گرفته است.

ودن در حال رشد است. از این رو در این تحقیق به بررسی عوامل موثر بازاریابی شبکه های اجتماعی بسرعت بدلیل فراگیر و ارازان ب

 97و  96اجتماعی بر رفتار خرید مصرف کننده ، شرکت ورزشی قهرمان و در فروشگاهها ی وابسته به شرکت   در بازه زمانی سال های 

ئم تضمین، وجود امکان ارتباط  بعنوان عوامل موثر م بر رفتار خرید پرداخته شده است که  محتوا و بروز رسانی اطلاعات و وجود علا

مصرف  کننده معرفی می گردد. این پژوهش به روش کیفی انجام شده است، با استفاده از داده های بدست آمده از روش کیفی پژوهشگر 

 ه اند.تحلیل شد  PLSبه فرضیه هایی دست یافته که این فرضیات با استفاده از  نرم افزار 

 

 کننده مصرف خرید رفتار  کیفی، روش  اجتماعی، های شبکه بازاریابیهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

ها نظیر هر سیستم روند. شبکه های ارتباطی، عنصری جدایی ناپذیر از فرآیند توسعه و پیشرفت پایدار به شمار میدر جهان امروز نظام

-ای در ابعاد اطلاعمکمل یکدیگر دارند. یك نظام ارتباطی کارآمد و اثربخش با کارکردهای شبکههای متفاوت ولی اجتماعی دیگر نقش

( . در این بین شبکه های اجتماعی 3، 1392)امین نیا،  تواند نقش مهمی در توسعه پایدار ایفا کندرسانی، سیاسی، فرهنگی و اقتصادی می

رتباط در کانالهای توزیع، ارتباط با مشتریان را دستخوش تغییرات اساسی خود قرار داده چهره کسب و کار را تغییر داده و نحوه برقراری ا

 اند؛ به طوری که امروزه شبکه های اجتماعی کارکردی، فراتر از برقراری ارتباط با مشتریان پیدا کرده اند و به صورت ابزاری برای تعامل

( . وب سایت ها و ابزارهای دنیای مجازی که روزگاری موضوعی جدید و 2013 میان کسب و کارها در آمده اند )آدام راپ و همکاران،

میلیون وبلاگ که از طریق سایت تکنوراتی  110حاشیه ای محسوب می شدند حال به پدیده ای فراگیر تبدیل شده است. ثبت حدود 

میلیون عضو سایت فیس بوک، همگی  123 میلیون ویدئو در سایت یوتیوب و نزدیك به100پیگیری می شوند، مشاهده روزانه حدود 

( . در واقع 1392است )حقیقی،  2008نشانه های اهمیت فراوان پدیده شبکه های اجتماعی هستند )آمار مربوط به ماه های پایانی سال 

( . 1389عشوری، در جهان معاصر از شبکه ها به عنوان ابزارهایی نوین برای تحت تأثیر قرار دادن افکار عمومی استفاده می شود )

فعالیتهای شبکه های اجتماعی باعث ایجاد فرصت برای برندها می شود، فرصتی برای کاهش کج فهمی و غرض ورزی، ودر نهایت با تبادل 

 یگروه یاجتماع یهاشبکه (. 1387: 132دهد )حسینی و همکاران، ایده هاو اطلاعات میان افراد آنلاین و ارزش ویژه برند را افزایش می

، یکیونگ، یکروبلاگیم، یاز اشکال مختلف، از جمله تالار گفتگو، وبلاگ ها، وبلاگ اجتماع یاریدر قالب بس نیآنلا یهاشبکه دیاز انواع جد

 یفراتر از اطلاع رسان ینقش ریز یها یژگیاز و یباشد، که با برخوردار یم یمشارکت اجتماع هیبر پادئو، یو ریتصاو ایپادکست ها، عکس ها 

 (: 1392، یقی)حق ندینما یم فایرا در جهان معاصر ا صرف

 یم قیو تشو لیبا شبکه را تسه یو همگام یمخاطب و همکار یارسال بازخورد از سو یاجتماع یامکان مشارکت کردن: شبکه ها-1

 برده اند.  نیشبکه و مخاطب را از ب نیو مرز ب ندینما

دادن، کامنت گذاشتن، و به اشتراک  یبازخورد باز هستند. آنها را افتیاعضا و در مشارکت یبرا یاجتماع یباز بودن: اغلب شبکه ها-2

 شبکه ها وجود دارد.  نیبه محتوا در ا یو دسترس دیتول یبرا یبه ندرت مانعند، ینما یم قیاطلاعات را تشو یگذار

 یدر شبکه ها یکردند، ول یمخاطب ارسال م یدادند و محتوا را برا یعمل انتشار را انجام م یسنت ی: شبکه هاهیارتباط دو سو-3

 کرده است.  دایپ رییتغ هیبه دو سو هیسو كیاز حالت  یارتباط انیدو طرف وجود دارد و جر یگفتگو و محاوره  یبرا ییفضا یاجتماع

و  رندیت شکل بگکنن که جماعت ها و گروهها به سرع یامکان را برقرار م نیا یاجتماع ی: شبکه هانیانلا یجماعت ها یریشکل گ-4

برنامه  كی ای، یورزش میت كی، یمانند، عکاس یمشترک قیتوانند حول علا یم نیآنلا یجماعت ها نیبرقرار کنند. ا یارتباط مؤثر

 . رندیشکل بگ یونیزیتلو

ها، منابع و افراد  تیدر حال گسترش ارتباطات و اتصلاتشان هستند و با سا شهیهم، یاجتماع یارتباط: اغلب شبکه ها یبرقرار ییتوانا-5

سازمانی، محیط رقابتی و عملکرد: در محیط های ثابت بیشتر به بهره برداری نیاز است. در مقابل  دوسوتوانیکنند.  یبرقرار م وندیپ گرید

 نیاز دارندمحیط های پویاتر که با تغییرات مداوم در عواملی مثل ترجیحات مشتریان، تکنولوژی و رقابت مواجهند به کاوش بالایی نیز 

 تیو فعال انیارتباط شرکت با مشتر یبرقرار وهیچهره کسب و کار و ش یاجتماع یهاشبکه( . 1994نوناکا  ؛ 2006و همکاران  نی)لوباتکس

درصد از شرکت  2/88نشان داد که  ییو اروپا ییکایشرکت آمر 399 نیب یداده اند. مطالعه تصادف رییمحصولات را تغ عیتوز یدر کانالها

 یدرصد آنها استفاده از شبکه ها 1/42اند. و حدود هدستور کار خود قرار داد ررا د یاجتماع یها ، اقدامات مرتبط با استفاده از شبکهها

 زیو مصرف کنندگان محصولات شرکت ها ن انینشان داد که مشتر یگریخو گنجانده اند. مطالعه د كیاستراتژ یرا در برنامه ها یاجتماع

 یهاها از شبکهشرکت انی( . مشترNielsen 2010) ندینما یم یاجتماع یرا صرف شبکه ها نترنتیمان استفاده خود از ادرصد از ز 25

از  یمیاز ن شی. بندینما یشرکت ها و برند ها استفاده م افتنیها و لمیفر، یتصاو دنیارتباط برقرار کردن با دوستان، د یبرا یاجتماع

 نیکنند. همچن یاستفاده م تریو تو نیا نکدیبوک، ل سیمثل ف یاجتماع یبا خرده فروشان از شبکه ها تماس یبرقررا یبرا دارانیخر

 Adam) کنند یم یگذار هیسرما یارتباط دیجد وهیش نیا یرو انیارتباط با مشتر یبرقرا یاز برا زیو برندها ن یخرده فروش یهاشرکت

Rapp& etal,2013 . ) 

 یارتباط و به اشتراک گذار یاز برقرار یدیبه شکل جد یابی، امکان دستیاجتماع یاز شبکه ها یگونه ابه عنوان  یاجتماع یهاشبکه

 یحت راتییتغ نیاست. ا ریانکارناپذنترنت، یاز ا یناش یو اقتصاد یو تحولات در نظام اجتماع رییرا فراهم آورده اند. تغ نترنتیمحتوا در ا

که امروز حضور مردم و سازمان ها و  یا( . به گونه1391، یو تاج یی)آقابابا را متحول نموده است یارتباط و افکار عموم یرقرارب ی وهیش

ها و شرکت . استفاده سازمانمیها هستشبکه نیشده است و شاهد حضور آنها در ا ریناپذاجتناب یاجتماع یهادر شبکه یرانیا یهاشرکت 
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 عیو تسر لیاز امکانات و خدمات آنها در جهت تسه یریگو گذران وقت، بلکه با هدف بهره یسرگرم زهینه به انگ یاجتماع یهاها از شبکه

وکار خود، خلق ارزش و کسب کسب یندهایفرآ ییکارآ شیافزا یبرا یاجتماعیهاشبکه یاز ابزارها یریگسازمان و بهره یکار یهاهیدر رو

 یو رشد استفاده از شبکه ها یگستردگ رغمیکه عل افتی میدر خواه نهیزم نیدر ا. که با مطالعه متون موجود باشدیو. . . م یرقابت تیمز

رفتار  وهای اجتماعی بازاریابی شبکه یرهایمتغ نیروشن نمودن روابط ب نهیدر زم یچندان یپژوهشها رانیدر ا ریدر درهه اخ یاجتماع

از  یآن شده تا بخش محقق بر لذا که مستلزم انجام پژوهش است ارددوجود  نهیزم نیدر ا یمصرف کننده انجام نشده و هنوز ابهامات فراوان

مصرف کننده در خرید های اجتماعی بر رفتار بازاریابی شبکهعوامل مؤثر  قیتحق نیقرار دهد. در ا یابهامات و نقاط مبهم را مورد بررس نیا

وامل بازاریابی شبکه های اجتماعی بر رفتار خرید مصرف کدام ع .تاستحقیق آن سوال اصلی  و. ردیگیقرار م یشرکت قهرمان مورد بررس

 کننده مؤثر است؟

ها و سایتهای ها امروزه با بکارگیری تکنولوژی، راحتتر و سریعتر شده است. و همچنین بازاریابی در دهه اخیر در شبکهبسیاری از فعالیت 

( . بسیاری معتقدند که افزایش 1387: 132)حسینی و همکاران اجتماعی، به عنوان یك علم، توجه فرو شندگان را بخود جلب کرده است

بازار های آنلاین با خصوصیات و ویژگیهای شبکه های اجتماعیی باید اعتماد بین طرفین و رضایت کاربران را بهبود بخشد )جوادی نیا 

دهند در یك سیستم ه به افراد اجازه می( . براساس تعریفی دیگر شبکه های اجتماعی، خدمات آنلاینی هستند ک1391: 602وهمکاران، 

شان را با دیگران توانند ارتباطمشخص و معین پروفایل شخصی خود را داشته باشند و با دیگران ارتباط برقرار کنند. ازین طریق افراد می

اعی برنامه ها، چارچوب ها های اجتم( . شبکه2007: 12حفظ کرده و همچنین ارتباطهای اجتماعی جدیدی را شکل دهند )بوید و الیسون

: 13ها جهت به اشتراک گذاری محتوا می باشد )ریچر و کخ، و رسانه ی آنلاینی هستند که هدف آنها آسان کردن روابط و هماهنگی

( . شرکت قهرمان نیز یکی از شرکت های فعال در این عرصه می باشد که براساس مشاهدات محقق، رفتارهای مصرف کنندگان در 2007

های مدیران و سیاست گذاران شرکت می های پژوهشی و دغدغهدر سطح مناسبی قرار ندارد. و تقویت این متغیر در شرکت جزو اولویت آن

باشد. از سوی دیگر بررسی تحقیقات مختلف در زمینه عوامل مؤثر بر رفتار مصرف کننده نشان می دهد، که در این شرکت به بررسی 

ب یك مدل پرداخته نشده است. لذا انجام تحقیق و مطالعه تعاملات این دو متغیر در قالب یك مدل در شرکت روابط بین متغیرها در قال

 قهرمان از اهمیت ویژه برخوردار است. از سوی دیگر انجام این تحقیق در شرکت قهرمان از چند جهت می تواند اهمیت داشته باشد: 

 دیریت و نیل به اهداف سازمانیاطلاع رسانی به مدیریت و تسهیل در فرآیند م-1

 های دقیق و کارآمدکمك به تصمیم گیری-2

 تامین رضایت کارکنان، مشتریان و بهبود عملکرد شرکت -3

 بهبود کیفی و کمی خدمات و محصولات شرکت  -4

 روش تحقیق
فتار مصرف کنندگان در شرکت قهرمان ر های اجتماعی برپژوهش حاضر، بدین دلیل آن که به بررسی تأثیر عوامل مؤثر بازاریابی شبکه

کیفی و در -پردازد و نتایج آن در همان شرکت به کار گرفته خواهد شد؛ از نظر نتیجه، تحقیقی کاربردی است، از نظر هدف اکتشافیمی

جامعه آماری تحقیق  انتها کمی)آمیخته( است ، از لحاظ نوع داده ها کیفی و  کمی به لحاظ زمانی نیز از نوع تحقیقات مقطعی می باشد.

حاضر، عبارت است از کلیه مشتریان شرکت قهرمان، که با توجه به گستردگی تعداد مشتریان و دامنه وسیع استفاده کنندگان از خدمات و 

محصولات حجم جامعه آماری نامحدود در نظر گرفته شد. برای انجام نمونه گیری از روش نمونه گیری غیر احتمالی )نمونه گیری در 

دسترس( از مشتریان فروشگاههای شرکت ورزشی قهرمان جهت مصاحبه و مشاهده رفتار انتخاب گردید. بدلیل در دسترس بودن نمونه 

 های اماری

 های تحقیقیافته

در  اطلاعات کاملی از مطالب جمع آوری شدهول زیر از آنجا تحقیق کیفی بوده و تحلیل اطلاعات به روش کدگذاری انجام می شود، در جدا

 مصاحبه ها ارائه شده است، که مولفه های مورد نظر محقق با عناوین محتوا، بروزرسانی و. . . جدا سازی شده اند. 

 مصاحبه های انجام شده -1جدول

 1مصاحبه شماره 

 

وجود تنوع رنگها ی استفاده شده، بروز رسانی اطلاعات، امکان مشارکت در شبکه های اجتماعی مربوط 

خگویی از طرف شرکت به پرسشها و با انتقاد ها و پیشنهادهای من، باعث میشه من به شرکت و پاس

 همیشه به شبکه های اجتماعی و فروشگاهاتون سر بزنم. 
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 2مصاحبه شماره 

چیزی که بیشتر از همه منو جذب شبکه های اجتماعی شما کرده، استفاده از تیزر های با کیفیت و 

است، البته این هم باید اضافه کنم که وجود اطلاعات فروشگاه هاتون رنگهای شاد استفاده شده در اونه

 و امکان ارتباط با ادمین هم برای من بشدت مهم بوده.

 3مصاحبه شماره 

مسلما اولین چیزی که منو جذب کرد این بود که از شبکه های اجتماعی استفاده می کنید که من هم 

تنوع و بروز رسانی رو بخوبی رعایت می کنید، تنوع اطلاعاتی  خیلی از اونها استفاده می کنم، بعد اینکه

که در کانال یا پیج تون استفاده می کنید برای من جالبه، و البته اینکه من می تونم هر وقت سوالی یا 

 نطری دارم براتون کامنت بزارم جوابمو بگیرم.

 4مصاحبه شماره 

تو پیج یا کانال تون در ارتباط باشم خیلی جالبه و  برای من ابن امکان که می تونم با ادمین شرکتتون

البته دیگه الان برام مهمه، دوم اینکه از کلیپ و رنگهای شاد استفاده میکنید، اطلاعات فروشگاهها 

)ادرس و نمای بیرونی و داخلی ( به نمایش می زارید و اینکه دائم یه اسلاید رو تکرار نمی کنید و 

 خوبههمیشه اطلاعات جدید خیلی 

 5مصاحبه شماره 
همین که از مطالب مختصر، مفید و بروز همراه با عکس و کلیپ استفاده می کنید و اینکه امکان طرح 

 ایده و نظر وسوال در شببکه های اجتماعیتون وجود داره برای من خیلی جذابه

 6مصاحبه شماره 

لا تون در پیج تون و همینطور استفاده استفاده درست و دقیق تون از تصاویر و نماد اطمینان و اصالت کا

از نماد های الکترونیکی برای دسترسی سریع تر به اطلاعات جز جذابیت های شبکه های اجتماعی تون 

 هست.

 7مصاحبه شماره 

 استفاده از موسیقی و اطلاعات یروز در مورد کالا ها و فروشگاهها

 الا و فروشگاه تونوجود نمادی یا المانی که بتونه تضمینی برای اصالت ک

 برای من جذابه
 

 مشخص کردن مولفه هاو متغیر های تحقیق با استفاده از مصاحبه
در مصاحبه تحقیق، پرسش درخصوص مشخصات جمعیت شناختی پاسخگویان )جنسیت، تحصیلات، سابقه ارتباط با شرکت و چگونگی 

( طرح شده است. و برای سنجش متغیر های مستقل و وابسته  ترغیب شدن انها برای عضویت در شبکه های اجتماعی مربوط به شرکت

 استفاده شده است:  زیرتحقیق از روش مصاحبه بازه شرح جدول 

 مولفه های مصاحبه و متغیر های تحقیق -2جدول

 منبع درجه اهمیت مولفه ها متغیر مستقل ردیف

بازاریابی با استفاده از  1

 شبکه های اجتماعی 

 ز متن مصاحبه بر گرفته ا 1 محتوا

 بر گرفته از متن مصاحبه  2 وجود تضمین

 بر گرفته از متن مصاحبه  3 احساس تعامل

 بر گرفته از متن مصاحبه  4 به روز بودن

پاسخگویی سریع برای سوالاتی 

احتمالی که برا ی مشتریان پیش می 

 اید

 بر گرفته از متن مصاحبه  5

  رفتار خرید  متغیر وابسته  

 

 با استفاده از اطلاعات بدست آمده از مصاحبه  طراحی مدل تحقیق
این مدل با استفاده از متغیرها و مولفه های بدست امده از کد های استخراجی و نیز با توجه به فرضیه اثبات شده محقق از مطالب ارائه 

کرده تا حد امکان از پیچیده کردن غیر ضروری مدل شده توسط مشتریان، مورد مصاحبه قرار گرفته شده، طراحی شده است. محقق سعی 

 بپرهیزد و تنها با استفاده از دانش بدست آورده از تحلیل داده های جمع آوری شده، مدل زیر را طراحی نموده است. 
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 مدل مفهومی اولیه -1شکل

 
 معناداری اعداد حالت در تحقیق مفهومی مدل -2شکل
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 پایایی و روایی مدل 
 كی که هاست آیتم از یگروه تناسب میزان آلفای کرونباخ معرفشود. ضریب پایایی مدل از ضریب آلفای کرونباخ استفاده می برای بررسی

باشد پایایی آن متوسط  7. 0تا  5. 0و اگر بین  است برخوردارخوبی  پایایی از باشد، آزمون 7. 0ز ا بیشتر آلفا ضریب سنجند. اگر را می سازه

می باشد. لذا  7. 0های پرسشنامه بیشتر از برای تمامی سازه آلفای کرونباخشود، ضریب ملاحظه می زیردر جدول  است. همانطور که

 5-4در جدول  که شود. همانطوراستفاده می AVEها از پایایی مناسبی برخوردارند. برای بررسی روایی پرسشنامه از معیار تمامی سازه

 آنها همه برای نیز AVE مقدار که معنی بدین. است گرفته قرار قبول قابل سطح در شده گفته ئبضرا برای مقادیر تمامی است نمایان

 های پرسشنامه از روایی مناسبی برخوردار هستند. می باشد لذا سازه 5. 0 از بزرگتر

 های پرسشنامههای بررسی روایی و پایایی سازهشاخص -3جدول

 آلفای کرونباخ AVE سازه ردیف

 951 .0 912 .0 خرید مصرف کنندهرفتار  1

 760 .0 807 .0 متن استفاده شده 2

 771 .0 814 .0 مولتی مدیا 3

 785 .0 543 .0 اطلاعات 4

 786 .0 701 .0 زمان بروز رسانی اطلاعات 5

 709 .0 631 .0 عدم تکرار بیش از حد مطالب 6

 795 .0 829 .0 وجود برنامه های سرگرم کننده 7

 842 .0 683 .0 تباط دوسویهامکان ار 8

 732 .0 577 .0 وجود آرم و نشان اصالت کالا 9

10 
 وجود ادرس کامل فروشگاهها و

 مشخصات کامل پرسنل
0. 667 0. 752 

 گیرند. در ادامه فرضیات پژوهش با استفاده از نتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری مورد بررسی قرار می

 شده در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان بر رفتار خرید مصرف کننده مؤثر است. : متن استفاده 1فرضیه 
 tشود، مقدار آماره آمده است. همانطور که در این جدول ملاحظه میبدست  1نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه 

جتماعی تأثیر معناداری بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده ندارد. می باشد. لذا متغیر متن استفاده شده در شبکه های ا 96. 1کوچکتر از 

 تحقیق تایید نمی شود.  1بنابراین فرضیه 

 1نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه -4جدول

 نتیجه  tآماره  خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر

 عدم تایید فرضیه 0.183 0.180 0.020 رفتار خرید  ←متن 

، ملاحظه می شود که هر دو گویه مربوط به این «متن استفاده شده در شبکه های اجتماعی»جه به اعداد معناداری گویه های مولفه با تو

و گویه دوم با  903. 0هستند. بنابراین هردو گویه در مدل معنادار هستند. گویه اول با ضریب  96. 1مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  893. 0ضریب مسیر 

 استفاده شده در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان بر رفتار خرید مصرف کننده مؤثر است.  : مولتی مدیا2فرضیه 

تأثیری  165. 0با ضریب مسیر  می باشد. لذا متغیر مولتی مدیا 96. 1بزرگتر از  tشود، مقدار آماره همانطور که در این جدول ملاحظه می

معنادار بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری مثبت است، لذا متغیر مولتی مدیا 

 تحقیق تایید می شود.  2تأثیری مستقیم بر رفتار خرید مصرف کننده دارد. بنابراین فرضیه  استفاده شده در شبکه های اجتماعی

 2روش معادلات ساختاری برای فرضیه  نتایج حاصل از -5جدول

 نتیجه tآماره  خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر
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 تایید فرضیه 0.161 0.771 0.165 رفتار خرید ← مولتی مدیا

، ملاحظه می شود که هر دو گویه مربوط «مولتی مدیا استفاده شده در شبکه های اجتماعی» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه 

و گویه  894. 0با ضریب  3هستند. بنابراین هردو گویه در مدل معنادار هستند. گویه  96. 1به این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  910. 0با ضریب مسیر  4

 نده مؤثر است. : اطلاعات استفاده شده در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان بر رفتار خرید مصرف کن3فرضیه 
 tشود، مقدار آماره آمده است. همانطور که در این جدول ملاحظه می بدست 3تاری برای آزمون فرضیه نتایج حاصل از روش معادلات ساخ

با  تأثیری معنادار بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده دارد. همچنین 891. 0می باشد. لذا متغیر اطلاعات با ضریب مسیر  96. 1بزرگتر از 

توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری مثبت است، لذا متغیر اطلاعات استفاده شده در شبکه های اجتماعی تأثیری مستقیم بر رفتار 

 تحقیق تایید می شود.  3خرید مصرف کننده دارد. بنابراین فرضیه 
 3نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه  -6جدول

 نتیجه tآماره  استانداردخطای  ضریب مسیر مسیر

 تایید فرضیه 8.652 0.103 0.891 رفتار خرید ←اطلاعات 

، ملاحظه می شود که هر پنج گویه مربوط به «اطلاعات استفاده شده در شبکه های اجتماعی»با توجه به اعداد معناداری گویه های مؤلفه 

 6، گویه 835. 0با ضریب  5. بنابراین هر پنج گویه در مدل معنادار هستند. گویه هستند 96. 1این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  682. 0با ضریب مسیر  9و گویه  613. 0با ضریب  8، گویه 742. 0با ضریب  7، گویه 793. 0با ضریب 

 ر رفتار خرید مصرف کننده مؤثر است. : زمان بروز رسانی اطلاعات در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان ب4فرضیه 

شود، مقدار آمده است. همانطور که در این جدول ملاحظه میدر جدول زیر  4مون فرضیه نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای آز

بر متغیر رفتار خرید مصرف تأثیری معنادار  512. 0می باشد. لذا متغیر زمان بروز رسانی اطلاعات با ضریب مسیر  96. 1بزرگتر از  tآماره 

کننده دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری مثبت است، لذا متغیر زمان بروز رسانی اطلاعات در شبکه های اجتماعی 

 تحقیق تایید می شود.  4تأثیری مستقیم بر رفتار خرید مصرف کننده دارد. بنابراین فرضیه 

 4ادلات ساختاری برای فرضیه نتایج حاصل از روش مع -7جدول

 نتیجه tآماره  خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر

 تایید فرضیه 8.085 0.063 0.512 رفتار خرید ←زمان بروز رسانی اطلاعات 

وط به ، ملاحظه می شود که هر سه گویه مرب«اطلاعات استفاده شده در شبکه های اجتماعی» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه 

، گویه 809. 0با ضریب  19هستند. بنابراین هر سه گویه در مدل معنادار هستند. گویه  96. 1این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  841. 0با ضریب مسیر  21و گویه  860. 0با ضریب  20

که های اجتماعی شرکت قهرمان بر رفتار خرید مصرف کننده : عدم تکرار بیش از حد مطالب استفاده شده در شب5فرضیه 

 مؤثر است. 
می باشد. لذا متغیر عدم تکرار بیش از حد مطالب با ضریب  96. 1بزرگتر از  tشود، مقدار آماره همانطور که در این جدول ملاحظه می

ا توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری مثبت است، لذا تأثیری معنادار بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده دارد. همچنین ب 938. 0مسیر 

تحقیق تایید  5عدم تکرار بیش از حد مطالب در شبکه های اجتماعی تأثیری مستقیم بر رفتار خرید مصرف کننده دارد. بنابراین فرضیه 

 می شود. 

 5نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه  -8جدول

 نتیجه tآماره  تانداردخطای اس ضریب مسیر مسیر

 تایید فرضیه 12.177 0.077 0.938 رفتار خرید ←عدم تکرار مطالب
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، ملاحظه می شود که «عدم تکرار بیش از حد مطالب استفاده شده در شبکه های اجتماعی» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه 

با  16هستند. بنابراین هر سه گویه در مدل معنادار هستند. گویه  96. 1زرگتر از هر سه گویه مربوط به این مولفه دارای اعداد معناداری ب

 در مدل تأثیرگذار هستند.  825. 0با ضریب مسیر  18و گویه  740. 0با ضریب  17، گویه 815. 0ضریب 

 نده مؤثر است. : وجود برنامه های سرگرم کننده در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان بر رفتار خرید مصرف کن6فرضیه 

می باشد. لذا متغیر وجود برنامه های سرگرم کننده با ضریب  96. 1بزرگتر از  tشود، مقدار آماره همانطور که در این جدول ملاحظه می

لذا  تأثیری معنادار بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری مثبت است، 122. 0مسیر 

تحقیق  6متغیر وجود برنامه های سرگرم کننده در شبکه های اجتماعی تأثیری مستقیم بر رفتار خرید مصرف کننده دارد. بنابراین فرضیه 

 تایید می شود. 

 6نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه  -9جدول

 نتیجه tآماره  خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر

 تایید فرضیه 853. 2 043. 0 122. 0 رفتار خرید ←م کننده برنامه های سرگر

 

، ملاحظه می شود که هر دو گویه «وجود برنامه های سرگرم کننده در شبکه های اجتماعی» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه 

 918. 0با ضریب  14گویه . یه در مدل معنادار هستندهستند. بنابراین هردو گو 96. 1مربوط به این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  904. 0با ضریب مسیر  15و گویه 

 : وجود امکان ارتباط دوسویه بین مشتری و شبکه های اجتماعی شرکت در رفتار خرید مصرف کننده مؤثر است. 7فرضیه 
می باشد. لذا متغیر وجود امکان ارتباط دوسویه بین مشتری و  96. 1بزرگتر از  t شود، مقدار آمارههمانطور که در این جدول ملاحظه می

تأثیری معنادار بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب  603. 0شبکه های اجتماعی با ضریب مسیر 

ی و شبکه های اجتماعی تأثیری مستقیم بر رفتار خرید مصرف کننده مسیر مقداری مثبت است، لذا وجود امکان ارتباط دوسویه بین مشتر

 تحقیق تایید می شود.  7دارد. بنابراین فرضیه 

 7نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه  -10جدول

 نتیجه tآماره  خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر

 د فرضیهتایی 462. 4 135. 0 603. 0 رفتار خرید ←ارتباط دوسویه 

، ملاحظه می شود که هر «وجود امکان ارتباط دوسویه بین مشتری و شبکه های اجتماعی» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه 

با  10هستند. بنابراین هر چهار گویه در مدل معنادار هستند. گویه  96. 1چهار گویه مربوط به این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  854. 0با ضریب مسیر  13و گویه  856. 0با ضریب  12، گویه 892. 0با ضریب  11، گویه 689. 0ضریب 

: وجود آرم و نشان اصالت کالا استفاده شده در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان بر رفتار خرید مصرف کننده 8فرضیه 

 مؤثر است. 

می باشد. لذا متغیر وجود آرم و نشان اصالت کالا با ضریب مسیر  96. 1بزرگتر از  tشود، مقدار آماره ل ملاحظه میهمانطور که در این جدو

تأثیری معنادار بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده دارد. همچنین با توجه به اینکه این ضریب مسیر مقداری مثبت است، لذا متغیر  193. 0

 8استفاده شده در شبکه های اجتماعی تأثیری مستقیم بر رفتار خرید مصرف کننده دارد. بنابراین فرضیه  وجود آرم و نشان اصالت کالا

 تحقیق تایید می شود. 

 8نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه  -11جدول

 نتیجه tآماره  خطای استاندارد ضریب مسیر مسیر

 تایید فرضیه 062. 2 073. 0 193. 0 رفتار خرید ←وجود آرم و نشان اصالت 
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، ملاحظه می «وجود آرم و نشان اصالت کالا استفاده شده در شبکه های اجتماعی» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه  2در شکل 

مدل معنادار هستند.  ه گویه درهستند. بنابراین هر س 96. 1شود که هر سه گویه مربوط به این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از 

 در مدل تأثیرگذار هستند.  768. 0با ضریب مسیر  24و گویه  687. 0با ضریب  23، گویه 818. 0با ضریب  22گویه 

: وجود آدرس کامل فروشگاهها و مشخصات کامل پرسنل استفاده شده در شبکه های اجتماعی شرکت قهرمان بر 9فرضیه 

 رفتار خرید مصرف کننده مؤثر است. 
می باشد. لذا متغیر وجود ادرس کامل فروشگاهها و مشخصات  96. 1کوچکتر از  tشود، مقدار آماره همانطور که در این جدول ملاحظه می

تحقیق تایید  9کامل پرسنل استفاده شده در شبکه های اجتماعی تأثیر معناداری بر متغیر رفتار خرید مصرف کننده ندارد. بنابراین فرضیه 

 نمی شود. 
 9نتایج حاصل از روش معادلات ساختاری برای فرضیه  -12جدول

 ضریب مسیر مسیر
 خطای استاندارد

 نتیجه  tآماره 

 026. 0 رفتار خرید  ←وجود آدرس کامل و مشخصات 
 عدم تایید فرضیه 955. 1 013. 0

مل پرسنل استفاده شده در شبکه های وجود آدرس کامل فروشگاهها و مشخصات کا» با توجه به اعداد معناداری گویه های مولفه 

هستند. بنابراین هر سه گویه در  96. 1، ملاحظه می شود که هر سه گویه مربوط به این مولفه دارای اعداد معناداری بزرگتر از «اجتماعی

 مدل تأثیرگذار هستند. در  837. 0با ضریب مسیر  27و گویه  794. 0با ضریب  26، گویه 818. 0با ضریب  25مدل معنادار هستند. گویه 

استفاده شده است. این شاخص، مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی و  GOFبه منظور بررسی برازش مدل تحقیق از شاخص 

به ترتیب ضعیف، متوسط و قوی برای این شاخص توصیف شده است. این  36. 0و  25. 0، 01. 0متوسط ضرایب تعیین است. مقادیر 

 آید: ول زیر بدست میشاخص از فرم

 
. 0برابر با  GOFمی باشد. با توجه به اینکه مقدار زیر برای متغیر وابسته تحقیق )رفتار خرید مصرف کننده( به شرح جدول  GOFمقدار 

 توان گفت که مدل در مجموع دارای برازش مناسبی است. است، می 36. 0و بیشتر از  815

 ش مدلبرای بررسی براز GOFشاخص  -13جدول

 communality GOFمیانگین  2Rمیانگین  متغیر وابسته

 815. 0 716. 0 928. 0 رفتار خرید مصرف کننده

 

 گیرینتیجه -9
. شود می گفته اجتماعی های شبکه بازاریابیبه فرآیند جلب توجه مخاطبان در راستای اهداف تجاری از طریق شبکه های اجتماعی، 

می تواند با هدف برند سازی و معرفی برند یا فروش محصول و یا هدایت کاربران به وب سایت صورت پذیرد. شبکه های اجتماعی  بازاریابی

در اکثریت کمپین های این نوع از بازاریابی سعی بر آن است که محتوای جذابی برای مشتریان احتمالی تولید و منتشر شود تا باعث ایجاد 

تریان احتمالی در شبکه های اجتماعی شود. معمولا در صورت اجرای اصولی کمپین های یك عکس العمل از طریق هواداران و یا مش

تبلیغاتی در شبکه های اجتماعی، پیام بازاریابی شما به سرعت از طریق کاربران به اشتراک گذاشته می شود و یك کمپین بازاریابی 

اجتماعی در نهایت منجر به تبلیغات دهان به دهان الکترونیك بازاریابی در شبکه های . ویروسی در شبکه های اجتماعی شکل می گیرد

می شود که این نوع از تبلیغات باعث می شود تا ارزش و اعتبار پیام بازاریابی شما بسیار بیشتر از سایر حالات باشد و مشتریان جدیدتر 

ا پیام بازاریابی شما را به اشتراک می گذارد، فرد پیام بسیار ساده تر به تبلیغ شما اعتماد می کنند، زیرا زمانی که یکی از آشنایان آنه

تبلیغاتی شما را از طریق یکی از دوستان و آشنایانش دریافت نموده و این به معنی تایید شدن پیام شما توسط یك فرد آشناست. این روز 

 حاضر حال در است. این موضوع سبب شده تا ها دسترسی به بسیاری از شبکه های اجتماعی از طریق موبایل بسیار ساده تر و فراگیر تر

موبایل آنها محبوبیت بیشتری دارد موفقیت بهتر و سریعتری را در  اپلیکیشن که اجتماعی های شبکه در تبلیغاتی های کمپین اجرای

ره نمود که یك شبکه اغلب موارد به همراه داشته باشد. از نمونه موفق ترین شبکه های اجتماعی موبایل می توان به اینستاگرام اشا

اجتماعی کاملا موبایلی است و این روزها شاهد فعالیت برند های مطرح کشور در این شبکه ی اجتماعی هستیم. موفقیت کمپین های 
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بازاریابی در شبکه اجتماعی اینستاگرام به حدی بالاست که بازاریابی اینستاگرامی خود تبدیل به یك شاخه تخصصی از بازاریابی شبکه 

، ایتدا با استفاده از مصاحبه اطلاعات بدست آمد، که این اطلاعات با استفاده از نرم افزار اکسل در این تحقیقای اجتماعی گردیده است. ه

درصد تاثیر شان بر رفتار خرید مصرف کننده مشخص گردید. در این قسمت از تحقیق عواملی مانند استفاده از مولتی مدیا ، علائم تضمین 

در مرحله بعدی اطلاعات بدست آمده تبدیل به فرضیه گردید ، سپس قرضیه ها تحلیل شد و  . بترتیب بالاترین درصد تاثیر را دارد.کالا، ..

، ... بر روی رفتار ملی همچون استفاده از مولتی مدیا، امکان ارتباط دوسویه، حاکی از تاثیر عوارضیه رد شد، فرضیه های تایید شدهدو ف

 ه می باشد.خرید مصرف کنند
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