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 و توسعه تیریدر علوم مد یدوماهنامه مطالعات کاربرد

 2741آذر  (،74: یاپی)پ 5 م، شمارهشتسال ه

 

 یهاشبکه یابیبر اساس بازار انیمشتر دیو قصد خر یوفادار لیتحل

 نیموردمطالعه شرکت به، یاجتماع

     

 3یتاج بخش سلطان سایپر، 2وخسر رمحمدیام ،1یاوریزهرا 
 90/90/2091تاریخ دریافت:  

 12/90/2091تاریخ پذیرش: 
 

  01919کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

شرکت همواره به دنبال  یابیبازار يهامیباعث شده است که ت ابانیبازار نیدر ب یرقابت در بازارهاي رقابت شیامروزه افزا
 يهادر شبکه یابیبازار ن،ینو يهاراه نیاز ا یکیبه برند باشند.  انیوفاداري مشتر شیبراي افزا نینو يهاکشف روش

 دیو قصد خر يبر وفادار یاجتماع يهادر شبکه یابیبازار يهاتیفعال ریتأث یسپژوهش برر نیاست. هدف از ا یاجتماع
 نیآنلا يهاپرسشنامه قیها از طراست که داده نیشرکت به انیپژوهش شامل مشتر ياست.جامعه آمار انیمشتر
نفر 199 يشده است. نمونه آمارها استفادهداده لیجهت تحل smart pls 4افزار پژوهش از نرم نیاست.در ا شدهيآورجمع

در سه بخش ارائه  ،يآمار يهالیتحل حیشده است. تشر يریشرکت هستند که به روش در دسترس، نمونه گ انیاز مشتر
 یفیتوص لیش دوم شامل تحلبخ ،یمربوط به سؤالات عموم يهاداده یفیتوص لی. بخش اول شامل تحلگرددیم

)آمار هاهیآزمون برازش مدل، سنجش فرض رنوف،یاسم وگروفپژوهش و بخش سوم شامل، آزمون کولم يرهایمتغ
 یابیبازار ریکرد که متغ انیب توانیها مداده لیاست. طبق تحل سیوال -و کروسکال یتنیو -من يها(،  آزمونیاستنباط
 يرفتار يرهاباو ریمثبت دارد. متغ ریتأث يرفتار يو باورها انیمشتر دیو قصد خر يمشتر يبر وفادار یاجتماع يهاشبکه

مثبت  ریتأث ان،یمشتر دیبر قصد خر انیمشتر يوفادار ریمثبت دارد. متغ ریتأث انیمشتر يو وفادار انیمشتر دیبر قصد خر
 دارد.  

 
 
 
 
 
 
 
 

 یاجتماع يهاشبکه یابیبازار د،یقصد خر ،يوفادار یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 رانیاصفهان، ا ،ییبها خیدانشگاه ش ت،یریگروه مد اریاستاد 2-
yavari@shbu.ac.ir 

 اصفهان، ،ییبها خیدانشگاه ش ،یبازرگان تیرمدی آموختهدانش -1
 رانیاصفهان، ا ،ییبها خیدانشگاه ش ،یبازرگان تیرمدی آموختهدانش -9
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 مقدمه  -1
دهد که براي حفظ موفقیت بلندمدت، کند و پیشنهاد میهاي اجتماعی تأکید میاجتماعی بر مسئولیت ي هاشبکه بازاریابی

مفهوم  .ها و جامعه ایجاد کندشرکت باید یک استراتژي بهتر از رقبا براي ارائه ارزش به مشتریان جهت حفظ و بهبود رفاه آن
در این فصل .است جادشدهیکنندگان و رفاه بلندمدت جامعه امدت مصرفاجتماعی از تضاد بین نیازهاي کوتاهي هاشبکه بازاریابی

شامل موضوعاتی چون: بیان مسئله، اهمیت و ضرورت  ؛ کهارائه گردیده است و طرحی از پژوهش شدهمطرح کلیات پژوهش
ها و اصطلاحات واژه ، چارچوب نظري، مدل تحلیلی، فرضیات، قلمرو مکانی و محدوده زمانی و تعاریف ، اهداف پژوهش پژوهش

 .است
با رشد و توسعه بازارها و نیز گسترش وسایل ارتباطی و ابزارهاي دیجیتالی، بازاریابی محصولات نیز تحت تأثیر قرارگرفته است 

را براي  ییهاحلطور مداوم راهها باید بهسازمان .شته استذاها گبر عملکرد سازمان يریو تغییرات محیط نیز اثر بسیار و انکارناپذ
تبدیل به یک سازمان  گریدعبارتنیازهاي مشتریان را برآورده کنند و به سرعتمقابله با تغییرات و رقابت جهانی ارائه دهند و به

 رگذاریتأث استفاده از متدهاي بازاریابی در جهت حفظ و وفاداري مشتري (.2092لندران اصفهانی،  اله وردي ومدار شوند ) مشتري
تا کمپین جدید را به دید  کندیم، کمک است هانیکمپی از جزئکه همیشه  1و ریتارگتینگ2ي ریمارکتینگهاروشاز  استفاده است.

اهداف مجموعه است که با استفاده از  نیترمهمبه خرید همیشه جزء  بیترغخرید  تکرار مشتریان قبلی و مستعد عرضه کنند.
هاي اجتماعی افزایش چشمگیري داشته است و زمانی که استفاده از شبکه از .افتیدستم به این مه توانیمابزارهاي در دسترس 

 يهاشبکهاما بازاریابی  ؛شتاي دایک پلتفرم تبلیغاتی به آن نگاه ویژه عنوانبه توانیمو  نفوذ آن در بین کاربران بیشتر شده است
ي اصلی را رهایمتغي مفهومی، هامدلدر این مقاله با استفاده از  .زیادي دارد يهافنو  اي نیست و ترفنداجتماعی کار ساده

 . اندشدهیمعرفي، وفاداري و قصد خرید رفتاري اجتماعی، باورهاي هاشبکهبازاریابی 
 

 ادبیات پژوهش -2

 های اجتماعیشبکه -2-1
 نترنتیا یربران شبکه جهانروزها در کانون توجه کا نیهستند که ا هاتیسااز وب يدینسل جد ،یاجتماع يهاشبکه
از  ياو هرکدام دسته کنندیم تیفعال نیاجتماعات آنلا لیتشک يبر مبنا هاتیسا گونهنی. ا(2900حیدري و همکاران، اند )قرارگرفته
که امکان  دانندیم یاجتماع يهااز رسانه يارا گونه یاجتماع يها. شبکهآورندیرا گرد هم م یخاص یژگیبا و ینترنتیکاربران ا

. (2900روحانیان و همکاران، اند )را فراهم آورده نترنتیمحتوا در ا يگذارارتباط و به اشتراک ياز برقرار يدیبه نحوه جد یابیدست
هستند  يمجاز يایدر دن ییهادارند، مکان يرتجاریو غ یمعمول يکه کاربردها ییهاخصوص آنبه ،ینترنتیا یاجتماع يهاشبکه

مختلف موردعلاقه  يهانهیخود و همفکرانشان را در زم نیارتباط ب يو امکان برقرار کنندیم یطور خلاصه معرفرا بهکه مردم خود 
 (.2900حیدري و همکاران،کنند )یفراهم م
 

 بازاریابی شبکه های اجتماعی -2-1-1
ي مثبت بر رفتار خرید رگذاریتأثي اجتماعی براي هارسانهیی که از ندهایفرآبازاریابی تجاري یا  رویدادهاي عنوانبه
هاي اجتماعی (. زیرمتغیرهاي بازاریابی شبکه2092است )اله وردي و لندران اصفهانی، شدهفیتعر کنندیماستفاده  کنندگانمصرف

 به قرار زیر هستند:
 

 سرگرمی -2-1-1-1

، طنزسرگرمی،  شودیمایجاد  کنندهمصرفي اجتماعی در هاشبکهي که در اثر بازاریابی اکنندهسرگرمو  بخشفرحمیزان تجربه 
خنده، شوخی، سرکار گذاشتن، سوتی و گاف گرفتن، کارهاي مونتاژي و فتوشاپی کردن، دست انداختن سیاستمداران، معما طرح 

طور مستقیم و چه ت؛ چه بهاس زیانگجانیفضاي مجازي، تفننی بدیع و ه ؛تفریح و سرگرمی .ها استاین شبکه يهایژگیکردن از و
موردعلاقه.  يهاهمراه و یا شرکت در چت يهاو البته تلفن ياانهیرا يهايباز لهیوسابزار آنلاین تفریح و سرگرمی و چه به لهیوسبه
ذابیت بخش ها در زندگی واقعی وجود ندارد، از عوامل جعلاوه، دسترسی آسان به انواع هنرها و ابزارهایی که امکان تجربه آنبه

 (.2909سرور، فضاي مجازي هستند )
 

 

                                                           
1- Remarketing 
2- Retargeting 
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 تعامل  -2-1-1-2

که  سازدیهمچنین این امکان مردم را قادر م .ها استاجتماعی، امکان انتقال سریع اطلاعات در آن يهاشبکه يهاتیاز مز
هزاران گروه و شبکه اجتماعی  . افزون بر این، کاربران در(2901بیات و همکاران،در حین هر کاري، از اطلاعات باخبر گردند )

در خدمت  نجایرسانه در ا ینوعها عضو شوند. بهموضوعات موردعلاقه و تخصصی خود را پیدا کنند و در آن یراحتبه توانندیم
ز اجتماعی قادر به ایجاد پول هستند. این کار ا يهامخاطب و در تعامل دقیق با وي قرار دارد. همچنین از منظر اقتصادي، شبکه

 1خواهد بود. امروزه، نزدیک به  ریپذطریق حق عضویت یا تبلیغات و همچنین ایجاد رابطه مستقیم بین خریدار و فروشنده امکان
 طراحی سایتزیادي با  يهاتیساامروزه وب (.2900حیدري و همکاران، میلیارد نفر حداقل عضو یک شبکه اجتماعی هستند )

مانند درج  ییهابا درگیر کردن آنان با قسمت کنندیو تعاملی سعی در ایجاد تعامل بیشتر با کاربران هستند و سعی م ياحرفه
 (.1912، 2آراو) ندیر را هموارتر نمانظرات، ویدئوها و ... این مسی

 

 مد روز -2-1-1-3

 جادشدهیاي اجتماعی هاشبکهي داغ که از طریق بازاریابی هابحثبه آخرین اخبار روز و  کنندگانمصرفمیزان ایجاد دسترسی 
 (.2901عباس زاده، باشد )
 

 سفارشی سازی -2-1-1-4

ي اجتماعی به میزان انعطاف و تطابق خدمات بازاریابی براي سازگاري با ترجیحات هاشبکهسطح سفارشی بودن در بازاریابی 
و محیط اقتصادي دنیا  يراستا با فنّاورطور چشمگیري رفتارهایشان را هماین روزها مشتریان بهاشاره دارد . کنندهمصرففردي 
کنش پایه به سمت شبکه اجتماعی پایه یا اعتماد پایه این روزها تجارت الکترونیک در حال انتقال از حالت ترا .دهندیتغییر م

 (.1920، 1)گودي و همکارانباشندیاجتماعی( م يها)بازاریابی شبکه
 

 تبلیغات دهان به دهان -2-1-1-5

ها را و سازمان شودیم لیمحتوا تبد ینوعبه شود،یدر نظر گرفته م یکانال ارتباط کیعنوان دهان بهبهکه حرف دهان یزمان
که  یسنت غاتیدهان برخلاف تبلبهحرف دهان نیبر ا لاوه. عکندیآن م يبر رو هاتیفعال یبرخ يسازادهیآن و پ يریاندازه گقادر به

برسند که تنها  جهینت نیها به اموضوع باعث شد سازمان نیدر طول زمان توسط سازمان کسب شود. ا دیبود، با دنیبا پول قابل خر
ابراهیمی و کلمه است ) یاقعو يها به معناآن يبودن برا دیخوب و مف ان،یمشتر انیدهان در مبهو حفظ تبلیغ دهان جادیه ارا

 (.2901شاکري،
 

 مبارزات تبلیغاتی -2-1-1-6

رفتار آینده آنها بلیغ تلاشی است براي برقراري یک ارتباط متقاعدکننده به منظور تغییر یا ثبات نگرش قبلی افراد که بیانگر ت
تواند اطلاعاتی در مورد موضوع و است. کاربرد تبلیغات از آن جهت است که بتواند اطلاعات را به افراد منتقل کند. بنابراین می

)ابراهیمی و ناپذیر در عصر مدرن استتوان گفت، تبلیغات امري حیاتی و اجتنابهاي مدنظر مهیا کند. در واقع میویژگی
 (2901همکاران،

 

 باورهای رفتاری -2-2
است. این  هاآنو منافع حاصل از  هاآندر رابطه با محصولات، ویژگی  کنندهمصرفباورهاي رفتاري نتیجه یادگیري شناخت 

با محصول نشات گرفته و به وي در درک و تفسیر آن اطلاعات  کنندهمصرفباورها از پردازش اطلاعات در هنگام مواجهه مستقیم 
، درنتیجه قادرند تا شوندیمایجاد  جیتدربهباورهاي رفتاري پس از پردازش اطلاعات و کسب شناخت  کهییازآنجا. انندرسیمیاري 

 (.2900ي او را شکل دهند)اکبري و همکاران، هاجانیهي فرد، عواطف، احساسات و هازهیانگو  هانگرشي بر رو ریتأثبا 
سودمندي درک شده،سهولت درک شده،لذت درک شده،تجربه درک شده،اعتماد و زیر متغیرهاي باورهاي رفتاري عبارتند از: 

 شوند.توانایی درک شده که در ادامه به اختصار توضیح داده می
 
 
 

                                                           
1- Arao 
2 -Godey 

http://www.web24.ir/page/132/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%DB%8C%D8%AA-%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87-%D8%A7%DB%8C.aspx
http://www.web24.ir/page/132/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C-%D8%B3%D8%A7%DB%8C%D8%AA-%D8%AD%D8%B1%D9%81%D9%87-%D8%A7%DB%8C.aspx
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 سودمندی درک شده -2-2-1
ي وسط سود و ضرر )فدا کردن و از دست دادن سود و منفعت( است. بسیاري از شده مشتري متشکل از نقطه درک سودمندي

عنوان ضرر )فدا کردن و از دست دادن سود و منفعت( عنوان سود و منفعت و قیمت بهها در این زمینه شامل کیفیت بهسازيهوممف
 (.2900ت)اکبري و همکاران، اس

 
 سهولت درک شده -2-2-2

تلاشی اندک استفاده ی و با سادگبهاز فناوري  تواندیمکه یک شخص تا چه حد باور دارد که  کندیمسهولت درک شده بیان 
 (.2901نماید)جرج زاده، 

 
 لذت درک شده -2-2-3

مثبت و منفی بگذارد به همین علت یکی  ریتأث کنندهمصرفبر روي هیجانات  تواندیمعواملی است که  ازجملهلذت درک شده 
 (.2900اکبري و همکاران، است) شدهیمعرف کنندهمصرفبر روي نگرش، باورها، احساس و هیجان  رگذاریتأثاز عوامل مهم و 

 
 تجربه درک شده -2-2-4

 (.1990، 2تکرار استفاده از رسانه که با مقدار احساس رضایت کاربر رابطه مستقیمی دارد)چا منظوربهتجربه درک شده 
 

 اعتماد درک شده -2-2-5

احساس امنیت و تمایل  عنوانبهاست همچنین  دادهرخاعتماد درک شده یک علت مهم براي رفتارهایی که مبتنی بر دیگران 
 (.2901است)جرج زاده،  شدهفیتعربه کسی یا چیزي 

 
 توانایی درک شده -2-2-6

یی است که فرد را هایستگیشامهارت و  گریدعبارتبهتوانایی درک شده به دانش و توانایی فرد در مورد یک موضوع خاص 
 (.2901)جرج زاده، کندیمقادر به نفوذ در یک منطقه خاص 

 

 وفاداری -2-3
 (.2901دل اربطانی،  روشن) دیآیوفاداري نگرش مثبت به محصول خاص است که براثر استفاده مکرر از آن به وجود م

، به صورتی که همان مارک یا شودیموفاداري به یک تعهد قوي براي خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق 
 (.9:2900و طاهري، اسماعیلیگردد )ي رقبا خریداري بالقوهي بازاریابی هاتلاشو  راتیتأث رغمیعلمحصول 

 

 قصد خرید -2-4

ي زمانی مشخص هادورهي خریدار براي خرید اقلامی مشخص از یک محصول یا برند خاص در برنامهتفکر و  دهندهانعکاس
 (.29:2900براتی،است )
 

 پیشینه پژوهش -3
 گردد:( بیان می1( و )2یشینه داخلی و خارجی پژوهش در قالب جدول )به جهت اختصار منتخبی از پ

 
 یداخل یهایشینهخلاصه پ -1ل جدو

 نتایج نویسنده )سال( موضوع ردیف

2 

 يهای نقش فعالیت بازاریابی رسانهبررس
 اجتماعی و تجربه مشتري بر قصد

مشارکت مشتري با در  وفاداري و قصد
 رابطهنظر گرفتن نقش میانجی کیفیت 

لندران  و وردي اله
 (2092) یاصفهان

ي هارسانهاین است که بازاریابی از طریق  دهندهنشانتایج ن
اجتماعی بر وفاداري و مشارکت مشتري با استفاده از متغیر 

نیز تجربه مشتري بر وفاداري و  و داردمعنادار  ریتأثکیفیت، 
 د.دار معنادار ریتأثمشارکت با استفاده از متغیر کیفیت 

 يهاشبکه یابیکه بازاراین است  دهندهپژوهش نشان جینتاو همکاران  یقرب یابیبازار يهاتیفعال ریتأث یبررس 1

                                                           
1- Cha 
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مجدد  دیبر قصد خر یاجتماع يهاشبکه
)موردمطالعه:  داریپا یو ارتباط اجتماع

 (در شهر مشهد انیرانیا سازیشرکت آت

مجدد و  دیمثبت و معنادار بر قصد خر م،یمستق يریتأث یاجتماع (2099)
 نیدارد. همچن يمشتر تیو رضا داریپا یارتباط اجتماع

و ارزش  يکه تجربه مشتر دهدینشان م یانجیم يرهایمتغ
 دارند. يمشتر تیبر رضا میمثبت و مستق ریشده تأثادراک

9 
)شامل  یشاخگعوامل سه ریتأث یبررس

 یابی( بازاريانهیو زم ییمحتوا ،يساختار
 وکاربر توسعه کسب یاجتماع يهاشبکه

 ینجف و فلاح
(2901) 

ي و محتوایی بازاریابی انهیزمعوامل ساختاري،  جیبر اساس نتا
مثبت و معناداري  ریتأث وکارکسبي اجتماعی بر توسعه هاشبکه

 .گذاردیم

0 
 زانیبر م نیجوامع آنلا ریتأث یابیارز

 يهابه برند در شبکه يمشتر يوفادار
 یاجتماع

 يطاهری و لیاسماع
(2900) 

نتایج این پژوهش رابطه بین جوامع آنلاین و وفاداري مشتري را 
 کندیممعرفی  معناداررابطه مثبت و 

1 

 يهابا رسانه یابیبازار ریتأث لیتحل
کاربران  یکیالکترون يبر وفادار یاجتماع

 )مورد ينسبت به نام تجار ینترنتیا
برند سامسونگ و مطالعه: تلفن همراه 

 (یجال

و همکاران  يوروزن
(2900) 

بر  یاجتماع يهارسانهاز طریق  یابیبازار ریپژوهش تأث جینتا
 مثبت و معنادار ينسبت به نام تجاررا  ینترنتیکاربران ا يوفادار
 .کندیم بیان

 
 یخارج هاییشینهخلاصه پ -2جدول

 نتایج )سال( نویسنده موضوع ردیف

2 
و  یاجتماع يهارسانه یابیبازار يهاتیفعال

 زیمتاآنال یبررس کیبه برند:  يوفادار
 (2191) 2ابراهیم

 و SMMA نیمثبت ب یدهنده همبستگنشان زیمتاآنال جینتا
BL  نی. ادهدیرا نشان م رگاست که اندازه اثر متوسط تا بز 

برند کشور  يبندو رتبه یروابط بر اساس نوع نمونه، نوع نظرسنج
و  شدنی، سطوح جهانحالنی. بااشوندیم لیعوامل تعد ریو سا

-SMMA وندیبر پ یتوجهقابل کنندهلیاثر تعد چیه، اتصال

BL   .ندارند 

1 
آن  ریو تأث یاجتماع يهارسانه يهاتیفعال

 ی: مطالعه تجربرابطه برند-يبر مشتر
 هند در فروشان پوشاکخرده تیفعال

 1شرما و همکاران

(1919) 
مثبت و  ریرابطه برند تأثنتایج بیان دارنده این است که 

 .کنندگان داردمصرف دیبر خر يداریمعن

9 

از  جهینت کیعنوان به يرفتار مشتر
 تی: نقش فعالیاجتماع يهارسانه یابیبازار
 يو مشتر یاجتماع يهارسانه یابیبازار
 يمدار

 9و همکاران ویبو

(1919) 

بر  یتوجهقابل ریتأث CX و SMMA که دهدینشان م جینتا
مثبت  ریمنجر به تأث نیدارند که همچن يارتباط با مشتر تیفیک

 ود.شیم يمشتر يرفتار جیبر نتا

0 
 يهارسانه یابیبازار يهاتیفعال ریدرک تأث

ارزش  ،یاجتماع یی: واسطه شناسایاجتماع
 تیشده و رضاادراک

چن و  یچ
 (1920) 0همکاران

 يهارسانه یابیبازار يهاتیکه فعال دادنشان  یلیتحل جینتا
 ییشناسا قیاز طر تیبر رضا میرمستقیطور غبه یاجتماع
 تیهو نیچنو هم گذاردیم ریو ارزش درک شده تأث یاجتماع
و سپس بر قصد  تیبر رضا ماًیو ارزش درک شده مستق یاجتماع

 .گذاردیم ریتأث دیتداوم، قصد مشارکت و قصد خر

 

 روش  پژوهش -4
ها از جامعه داده يورآجمع ياستفاده از پرسشنامه برا لیبه دلاین پژوهش از لحاظ هدف کاربردي و از نوع توصیفی است. 

ي هاشبکهی ابیبازاربه تحلیل وفاداري و قصد خرید مشتریان بر اساس   نکهیا لیاست و به دل یدانیاز نوع م یشیمایپ ،يآمار
جامعه آماري شود. یمحسوب م يکاربرد يهااز نوع پژوهش، مطالعه حاضر، پردازدیمو ارائه راهکارهایی در این زمینه  یاجتماع

ي این پرسشنامهنمود.  هادادهي آورجمعآنلاین اقدام به  صورتبهپژوهش حاضر، شامل مشتریان شرکت بهین است و پژوهشگر 
در این  مورداستفاده افزارنرم استفاده کرده یا مشاوره شده بودند، تکمیل گردید. مطالعه، توسط کاربرانی که از خدمات شرکت

است.  شدهاستفادهو از مفاهیم معادلات ساختاري و تحلیل عاملی تأییدي جهت تحلیل آماري  است  Smart pls افزارنرمپژوهش، 
 ( آمده است.2مدل مفهومی پژوهش در شکل )

                                                           
1- Ibrahim 

2- Sharma et al 
3- Wibowo  et al 
4- Chih Chen 
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 و  1( ویبوو1334همکاران )( نوروزی و 1332برگرفته از خیری و جرج زاده ) -مدل مفهومی پژوهش -1شکل

 (.2222همکاران )

 

 هاتجزیه و تحلیل داده -5

 تحلیل توصیفی متغیرهای پژوهش -5-1
 شود. ( ارایه می9در این قسمت تحلیل توصیفی متغیرهادر جدول)

 

 آمار توصیفی متغیرهای مورد مطالعه -3جدول
 انحراف معیار میانگین نام متغیر انحراف معیار میانگین نام متغیر

 99111 09099 باورهاي رفتاري 99111 09109 ي اجتماعیهاشبکهبازاریابی 

 99001 09919 سودمندي درک شده 99119 09929 سرگرمی

 99121 09911 سهولت درک شده 99101 09119 تعامل

 99011 09029 لذت درک شده 99101 99101 مد روز

 99110 09109 تجربه درک شده 99099 09011 يسازیسفارش

 99109 09011 اعتماد درک شده 99101 09111 دهانبهدهانتبلیغات 

 99112 09111 توانایی درک شده 99100 09919 ي کاربرديهابرنامهارائه 

 99120 09129 وفاداري  99021 09099 مبارزات تبلیغاتی

  99090 09019 قصد خرید 

 

 بررسی برازش مدل مفهومی -5-2
براي اینکه بتوان نتایج حاصل از تخمین روابط مدل را تفسیر نمود، ابتدا باید میزان تناسب مدل یا برازش آن را مشخص نمود. 

شود که در این مرحله شمال سه مرحله است: در مرحله اول ارزیابی مدل اندازه گیري مطرح می PLSبررسی برازش مدل در 
پایاییو روایی مدل بررسی میگردد.مرحله دوم، آزمون مدل ساختاري استکه بر اساس معیارهاي مختلف بررسی میشود و مرحله سوم 

 (.11:2900آزمون مدل کلی است که با یک معیار مورد سنجش قرار می گیرد) داوري و رضازاده 
 

 گیریهای اندازهسنجش برازش مدل -5-2-1
شود)داوري و ي اندازه گیري، سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده میجهت سنجش برازش مدل ها

 (.2900رضازاده،
 

 الف( پایایی

 ضرایب بارهای عاملی -

                                                           
1- Wibowo et al 
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 990بارهاي عاملی از طریق محاسبه مقدار همبستگی شاخص هاي یک سازه با آن سازه محاسبه میشودو معیار قابل قبول آن 
 بود، پس مدل مفهومی داراي پایایی قابل قبولی است. 990ی کلیه سوالات بالاي مقدار بار عامل است.

 ضرایب آلفای کرونباخ -

(. براین اساس مدل اندازه گیري پژوهش 2900است)داوري و رضازاده، 991معیار پایایی قابل قبول براساس آلفاي کرونباخ، 
 است.گزارش شده  0داراي پایایی قابل قبول است.ضرایب در جدول 

 پایایی ترکیبی -

-یکدیگر محاسبه می تگی شاخص هایشان بابستوجه به هم در روش پایایی ترکیبی پایایی سازه ها نه به صورت مطلق بلکه با

عدم پایایی را نشان می دهند. ضرایب در  0/9از  متردهد و مقادیر ک یمیزان پایداري مناسب را نشان م 1/9 بالايشود. مقادیر 
 .گزارش شده است 0ول جد

 
 ب( روایی همگرا) میانگین واریانس استخراج شده(

است.  991آن عدد  قابل قبول برايتگی یک سازه با شاخص هاي خود را نشان می دهد که معیار بسمیزان هم AVE ضریب 
 .گزارش شده است 1ل و در جدو

 

 
 مدل مفهومی پژوهش بر حسب بارهای عاملی -2شکل

 

 ضرایب آلفای کرونباخ،روایی همگرا و پایایی ترکیبی برای متغیرها -4جدول
 کرونباخآلفاي AVE CR نام متغیر CR AVE کرونباخآلفاي نام متغیر

ي هاشبکهبازاریابی
 اجتماعی

109/9 111/9 110/9 باورهاي رفتاري 111/9   109/9 111/9 

 111/9 99110 99121 سودمندي درک شده 99000 111/9 199/9 سرگرمی

 2 2 2 سهولت درک شده 99099 191/9 191/9 تعامل

 119/9 99111 99119 لذت درک شده 99111 99199 110/9 مد روز

 2 2 2 تجربه درک شده 99110 99101 111/9 يسازیسفارش

 101/9 101/9 99199 اعتماد درک شده 99000 110/9 199/9 دهانبههاندتبلیغات

 101/9 190/9 99100 توانایی درک شده 99110 191/9 129/9 کاربردييهابرنامهارائه

 129/9 101/9 021/9 قصد خرید 99002 99129 191/9 مبارزات تبلیغاتی

     091/9 019/9 191/9 وفاداري

 
 ج( روایی واگرا

 لارکر –روش فورنل  -
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داوري )دناصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باش قطردارد که اعداد مندرج در  قبولی قابلروایی واگراي  لدر صورتی که یک مد
( ارائه شده است. همانطور که مشخص 1.  قسمتی از ماتریس روایی واگرا بدیل زیاد بودن متغیرها، در جدول )(2900و رضازاده،

 باشد.است روایی واگراي مدل مناسب می
 لارکر-واگرا به روش فورنل ییروا سیماتر -5جدول

 
 

 
 

 سنجش برازش مدل ساختاری-5-2-2
 ((values-tریمقاد  z ضرایب معناداری  -

، شودیممشاهده  9که در شکل  طورهمان .ه شده استئارا 9در شکل  t مفهومی بر اساس ضرایب معناداري لدر ادامه مد
در  هاسازهو روابط بین متغیرها و  سؤالاتهستند و این نشان از صحت و معناداري تمامی  تربزرگ 00/2ي مقادیر، از معیار هیکل

 است.  %01سطح اطمینان 
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 t یمعنادار بیبر اساس ضرا یمدل مفهوم -3شکل 

 
 R2 یا Squares R معیار -

ساختاري به کار می رود و ت معادلا سازي معیاري است که براي متصل کردن بخش اندازه گیري و بخش ساختاري مدل
بر اساس مقادیر  .(2900داوري و رضازاده، )بر یک متغیر درون زا می گذارد  (تقلسم)ون زا رنشان از تاثیري دارد که یک متغیر ب

 .ید استای، مورد تمورد نظرساختاري از نظر معیار  دلدن برازش مومی توان گفت، مناسب ب  0 لجدو
 𝑸𝟐 (Stone-Geisser Criterion)معیار معیار  -

زا سه مقدار هاي درونبینی مدل در مورد سازهکند. در مورد شدت قدرت پیشبینی مدل را مشخص میاین معیار قدرت پیش
 گزارش شده است. 0این معیار در جدول (. 2900اند)داوري و رضازاده،را تعیین نموده 91/9و  21/9، 91/9

 
 Q2و معیار   R2 ضرایب -6جدول

 Q2 𝐑𝟐 نام متغیر Q2 𝐑𝟐 نام متغیر
 000/9 122/9 باورهاي رفتاري 002/9 009/9 سرگرمی

 090/9 200/9 سودمندي درک شده 010/9 111/9 تعامل

 911/9 220/9 سهولت درک شده 911/9 910/9 مد روز

 090/9 900/9 لذت درک شده 901/9 210/9 يسازیسفارش

 910/9 211/9 تجربه درک شده 911/9 202/9 دهانبهدهانتبلیغات 

 991/9 291/9 اعتماد درک شده 902/9 191/9 ي کاربرديهابرنامهارائه 

 929/9 111/9 توانایی درک شده 900/9 129/9 مبارزات تبلیغاتی

 919/9 291/9 قصد خرید  901/9 990/9 وفاداري 

 

 برازش مدل کلی -5-2-3
برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل  دیتائو با  شودیمي و ساختاري ریگاندازهمدل کلی شامل هر دو بخش مدل 

 .شودیماستفاده  GOF. براي برازش مدل کلی فقط از یک معیار به نام شودیم
 GOF معیار  -

، متوسط و  فرا به ترتیب به عنوان مقادیر ضعی 90/9و  11/9، 92/9حدود این شاخص بین صفر و یک می باشد و سه مقدار 
و متوسط  (commonalities)این شاخص مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر اشتراکی  .معرفی شده است GOF وي برايق

 آمده است. 1(. گزارش مربوط به آن در جدول2900است)داوري و رضازاده، (average R Square)ضریب تعیین 

 
 برای متغیرها GOFضرایب  - 7جدول

 مد روز تعامل سرگرمی ي اجتماعیهاشبکهبازاریابی  سازه

 111/9 099/9 000/9 - مقدار اشتراکی

 𝑅2 9 002/9 010/9 911/9ضرایب 

 مبارزات تبلیغاتی کاربردييهابرنامهارائه دهانبهدهانتبلیغات  يسازیسفارش سازه
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 002/9 110/9 001/9 111/9 مقادیر اشتراکی

 𝑅2 901/9 911/9 902/9 900/9ضرایب 

 لذت سهولت سودمندي باورهاي رفتاري سازه

 119/9 2 121/9 - مقادیر اشتراکی

 𝑅2 000/9 090/9 911/9 090/9ضرایب 

 وفاداري توانایی اعتماد تجربه سازه

 091/9 100/9 199/9 2 مقدار اشتراکی

 𝑅2 910/9 991/9 929/9 901/9ضرایب 

 نتیجه محاسبات قصد خرید سازه

𝑅2̅̅̅̅ 912/9 020/9 اشتراکیمقدار   
𝑅2 919/9 109/9 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ضرایب  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 

911/9 GOF 

 

توان نتیجه گرفت که برازش کلی مدل این پژوهش مناسب و مورد تایید و در حد می GOFبراي  328/9باحصول مقدار 
 باشد.متوسط می

 

 هاآزمودن فرضیه -5-3
 ارائه می شود. 1قالب جدول خلاصه نتایج فرضیه هاي پژوهش در 

 
 هانتایج فرضیه -8جدول

 آزمون نتیجه tآماره  ضریب مسیر هاي پایهفرضیه

 پذیرش فرضیه 029/0 910/9 یر دارد.تأثي اجتماعی بر وفاداري مشتري هاشبکه بازاریابی

 فرضیهپذیرش  912/9 201/9 .دارد ریتأثي اجتماعی بر قصد خرید مشتري هاشبکهبازاریابی 

 پذیرش فرضیه 019/1 911/9 .دارد ریتأث باورهاي رفتاري بر قصد خرید

 پذیرش فرضیه 200/1 000/9 .دارد ریتأثي اجتماعی بر باورهاي رفتاري هاشبکه بازاریابی

 پذیرش فرضیه 091/1 912/9 .دارد ریتأثمشتریان بر قصد خرید مشتریان  وفاداري

 پذیرش فرضیه 211/9 200/9 دارد. ریتأثرفتاري بر وفاداري مشتري  يباورها

 

 نتیجه گیری و پیشنهادها -6

 های پژوهشنتایج فرضیه -6-1
ها ي اجتماعی بر وفاداري مشتریان شرکت بهین تأثیر معنادار دارد. یافتههاشبکههاي بازاریابی نشان داد که بین متغیر 2 فرضیه

( و )نوروزي و 2900( و )اسماعیلی و طاهري،2901(و)فلاح و نجفی،2092وردي و لندران اصفهانی،با نتایج پژوهش )اله 
نشان داد که بین متغیرهاي بازاریابی شبکه هاي اجتماعی بر قصد خرید مشتریان شرکت  1( همراستا است و فرضیه2900همکاران،

وردي و ( و )اله2909( و )بلاغی ،2901( و )فلاح و نجفی،2099ران،هاي  )قربی و همکابهین تاثیر معنادار دارد که با نتایج پژوهش
نشان داد که بین  9باشد و فرضیه (همراستا و همسو می1919( و )ویبو و همکاران،1912( و )ابراهیم،2092لندران اصفهانی،

در صورتی است که با نتایج متغیرهاي باورهاي رفتاري بر قصد خرید مشتریان شرکت بهین ارتباط معناداري وجود دارد. این 
( و )بالاکریشنان و 1919( و)ویبو و همکاران،2901( و ) فلاح و نجفی،2092( و )اله وردي و لندران اصفهانی،2909)بلاغی،پژوهش 
نشان داد که بین متغیرهاي بازاریابی شبکه هاي اجتماعی بر باورهاي رفتاري  0( همراستا و همسو است و فرضیه 1921همکاران،

( و )فلاح و 2092هاي )اله وردي و لندران اصفهانی،شتریان شرکت بهین ارتباط معنادار وجود دارد. این نتیجه با نتایج پژوهشم
با  1باشد و فرضیه ( هماهنگ و همراستا می1920( و )چی چن و همکاران،1919( و )ویبو و همکاران،1912(و)ابراهیم،2901نجفی،

( 2909ي مشتریان و قصد خرید مشتریان شرکت بهین، ارتباط معنادار وجود دارد. که با نتایج )بلاغی،نشان داد که بین متغیر وفادار
  .(همخوانی دارد1921( و )بالاکریشنان و همکاران،1912(  و )ابراهیم،2901( و )فلاح و نجفی،2092و )اله وردي و لندران اصفهانی،

وفاداري مشتریان شرکت بهین، ارتباط معنادار وجود دارد. این نتیجه  نشان داد که بین متغیر باورهاي رفتاري و 0فرضیه 
( و )نوروزي و 2900( و )اسماعلیلی و طاهري،2901( و )فلاح و نجفی،2092همسو با نتایج )اله وردي و لندران اصفهانی،

 ( است.1919(و )ویبو و همکاران،1912(  و )ابراهیم،2900همکاران،
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 برای بازار هدفپیشنهادهای کاربردی  -6-2

اجتماعی  يهااول فروش بیشتر، افزایش سود، جـذب مشـتریان بیشـتر و... اهـدافی اسـت کـه از طریـق شبکه هیطبق فرض
تـا از ایـن طریـق  ـدیکه بـراي مشتریان وفادار خود خدمات متفاوتی ارائـه ده شودیپیشنهاد م جهیدرنت ابد،ییتحقق م یراحتبه

مجازي و از طریق مشتریان وفادار توسعه دهند. این امر سبب افزایش اعتماد  يهاطیرا در مح اندهبهـابی دهانبتواننـد بازاری
 مشتري، توسعه روابط و نیـز بهبـود روابـط بـین برنـد شما و مشـتري خواهد شد.

زنده  يویدیو و ياستور و،یدیو ر،یتصو ت،یمند به حوزه فعالتوجه مخاطبان علاقهمنظور جلبدوم پژوهش به هیطبق فرض
چراکه زمان  دییخود را در زمان درست منتشر نما يدوم محتوا هیفرض طبقهمچنین  .دیاز برند ارائه و انتشار ده یندگی( به نماوی)لا

 توانیاول و دوم پژوهش م يها هیحاصل از فرض جینتا طبقاست.  یاجتماع يهاشبکه یابیانتشار مناسب محتوا، جزو اصول بازار
تا  دییخود استفاده نما يهاياستراتژ زیآنال يبرا یلیتحل يحتماً از ابزارها ،یابیمناسب بازار ياستراتژ جادیداد که پس از ا شنهادیپ

 يلهیوسبالقوه به انیداد که با مشتر شنهادیتوان پ یاول م هیفرض طبقگردد.  لیوکار شما تسهکسب يبرا یابیبازار ندیبهبود فرآ
 یفعل انیو حفظ مشتر تیرضا جادیبه ا تیفیو با ارائه محصولات و خدمات مطلوب و باک دیسؤال و جواب تعامل داشته باش

 .دیبپرداز

 شتریبالقوه شما در آن ب انیکه مشتر دییمتمرکز نما يایشبکه اجتماع يو هدف خود را بر رو دیچهارم فعال باش هیفرض طبق
طبق  خواهد بود. رگذاریفروش شما تأث تیبرند شما و درنها یمرتبط، در معرف یاجتماع يهاهحضور دارند. حضور شما در شبک

 . شوندکاربردي  محتوا ،مخاطبتان نوع اجتماعی، بر مبناي يهاجهت حضور قوي و هدفمند در شبکهفرضیه چهارم 

. هر چه ذهنیت دیبه مشتریان ارائه کن يترخدمات بیشتر و جالب دیبازاریابی تلاش کن تیمدیر گاهیپنجم در جا هیفرض طبق
. سودمندي از طریق ابدییبهتر باشد، سازمان به سود بیشتري دست م کندیکه از آن کسب م ییهاتیمشتري نسبت به برند و مز

 ياهدست کردن محتوا در شبکهبهدستتوان پیشنهاد کرد که طبق فرضیه پنجم می شود.یمشـتریان راضـی و وفـادار حاصـل م
محتوا جذاب و کاربردي، . بنابراین با تولید و انتشار کندیم ترکیتبلیغاتی نزد يهانیاجتماعی، توسط کاربران، شمارا به موفقیت کمپ

 . دیینماخود را ایجاد محتواي خود، انگیزه انتشار کاربران در 

تا از این طریـق مشتریان با اعتماد و  دیده اجتماعی برند را افزایش يهاششم میزان شفافیت در اجتماعات شبکه هیطبق فرض
ها اعتماد بیشتري ها حضور یابند و کیفیت روابطشان افـزایش یابد. مشتریان وفادار از برندها و شرکتاطمینان بیشتري در آن

 .خواهندیم

 

 منابع
بر قصد  يو تجربه مشتر یاجتماع يهارسانه یابیبازار تینقش فعال ی(. بررس2092.)دیسع یزهرا، لندران اصفهان ياله ورد .2

 یشیآرا نیرابطه)موردمطالعه : فروشگاه آنلا تیفیک یانجیبا در نظر گرفتن نقش م يو قصد مشارکت مشتر يوفادار
 .09-01دار،یو توسعه پا تیریمد(. مطالعات مد یبان یبهداشت

بر ساختار  ریو تاث یابیدر بازار یاعاجتم ي(. نقش رسانه ها2900عبداله.) دیس يسجاد رضا،یعل یقرائت د،یمج يدریح .1
 .209-211،ي.مطالعات رسانه ایسازمان

 کردیبا رو یفارس یاجتماع ياحساس در رسانه ها لی( .تحل2900روحانیان مرتضی،صالحی مصطفی،درزي علی،رنجبر وحید.) .9
 .00-01 ران،یا وتریکامپ یبرق و مهندس ی.مهندسیچشیپ یشبکه عصب

صنعت  يمطالعه مورد ؛یاجتماع يدر شبکه ها یابیبازار يکردهایرو یپژوه ندهی(. آ2909الناز.) يزیتبر انیسرور جواد، بانگ .0
 .21-2کسب و کار، یتوسعه و تعال یالملل نی.کنفرانس بيهتلدار

: دانشگاه آموزش زدیبه برند.  يو وفادار يمشتر يریبر درگ یاجتماع يشبکه ها یابیبازار ری(تأث2901عباس زاده معصومه.) .1
 .یبازرگان تیریامام جواد)ع(: مد یعال

 يدر کتابخانه ها یاجتماع يکاربرد رسانه ها  .(2901).علیپوري حافظی حامد، اسفندیاري مقدم علیرضا، محمدکریم  بیات .0
 .901-921، نینو يمطالعات رسانه ها ی.الملل نیمقالات ب لی: فرا تحلیدانشگاه

: یمصرف کنندگان.تهران:  دانشگاه آزاد  اسلام دیخر میبر تصم یاجتماع يشبکه ها ریتاث ی( بررس2901.)میجرجزاده مر .1
 .یبازرگان تیریدانشکده مد

 .ی. تهران: انتشارات جهاد دانشگاهplsبا نرم افزار  يمعادلات ساختار ي(. مدلساز2901، رضازاده آرش. ) یعل يداور .1

 یابیبازار قاتی.تحقنیآنلا طیها در محآن دیکنندگان بر رفتار خرمصرف يباورها ری(.تأث2900.)نینازن يریمحسن، ام ياکبر .0
 .90-12ن،ینو
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)مورد مطالعه:برند لپ  يو ارتباط مشتر يدر بهبود وفادار یاجتماع يشبکه ها ری(. تاث2901طاهره. ) ،یروشن دل اربطان .29
 .090-111،یبازرگان تیریتاپ(.مد

 يهابه برند در شبکه يمشتر يوفادار زانیبر م نیجوامع آنلا ریتأث یابی(. ارز2900فاطمه. ) ياکرم، طاهر یلیاسماع .22
 .29-2وکار،در کسب يو نوآور تیریمد يحسابدار یالمللنیکنفرانس ب نی.اولیاجتماع

 يو ارتباط آن ها با وفادرا يارتباط با مشتر تیریمد تیفیک يها شرانی(. مطالعه پ2901. )ایرو ي، شاکر لانیش یمیابراه .21
 .0-2،یو مهندس تیریمد یالملل نیب شیهما نی)مورد مطالعه: شعب بانک صادرات شهر سنندج(. اول انیمشتر

 یابیبازار قاتی.تحقنیآنلا طیها در محآن دیکنندگان بر رفتار خرمصرف يباورها ری(.تأث2900.)نینازن يریمحسن، ام ياکبر .29
 .90-12ن،ینو

 یابی( بازاريانهیو زم ییمحتوا ،ي)شامل ساختار یشاخگعوامل سه ریتأث ی(. بررس2901.)نیحس یفلاح محمدرضا، نجف .20
 .2-20 ،ینیو کارآفر ينوآور ت،یریمد نینو يهامیپارادا یالمللنیکنفرانس ب نیوکار. دومبر توسعه کسب یاجتماع يهاشبکه

 یکیالکترون يبر وفادار یاجتماع يهابا رسانه یابیبازار ریتأث لی(. تحل2900نوشا.) یفروزنده مهرداد، صفاهان ن،یحس ينوروز .21
. اقتصاد و تیریمد یالمللنی(.کنگره بیج)موردمطالعه: تلفن همراه برند سامسونگ و ال ينسبت به نام تجار ینترنتیکاربران ا

 .21-2وکار،توسعه کسب

 یاجتماع يهاشبکه یابیبازار يهاتیفعال ریتأث ی(. بررس2099محمد. ) یمحمد، قاسم ياره کمر  ياکبر ه،یسم دهیس یقرب .20
 ،یابیبازار تیریدر شهر مشهد(. مجله مد انیرانیا سازی)موردمطالعه: شرکت آت داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع دیبر قصد خر

 .222-299، 10شماره 

 یکیالکترون يبر وفادار یاجتماع يهابا رسانه یابیبازار ریتأث لی(. تحل2900نوشا.) یفروزنده مهرداد، صفاهان ن،یحس ينوروز .21
. اقتصاد و تیریمد یالمللنی(.کنگره بیج)موردمطالعه: تلفن همراه برند سامسونگ و ال ينسبت به نام تجار ینترنتیکاربران ا

 .21-2وکار،توسعه کسب
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