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 چکيده

 اجتماعی مجازی ، شبکه هایامروزه به وجود آمدهارتباطی  تکنولوژی های گوناگون با ترکیباز جمله پدیده های جدیدی که 

ران می کند که به تعاملات در میان کارب بیاناست. تمایل استفاده از تکنولوژی شبکه های اجتماعی آنلاین، پدیده اجتماعی را 

به مفهوم تمایل گروهی از افراد به ادامه استفاده از آن تکنولوژی با یکدیگر  فناوری های روزوابسته است و تمایل استفاده از 

ا توسعه محصول، آشنایی ب،ان و شرکت ها می توانند از شبکه های اجتماعی آنلاین برای ارتباطات بازاریابی متخصص. است

شرکت ها از رسانه  استفاده کنند.افراد دیگر در همان رشته ، به روز کردن اطلاعات تخصصی و و برقراری روابط بازاریابی 

ایجاد روابط مستقیم با مشتریان،  ،افزایش ترافیک وب سایت خود هدفبا های اجتماعی از جمله سایت های شبکه اجتماعی، 

استفاده جمع آوری بازخورد از مشتریان   و شناسایی فرصت های کسب و کار جدید ، توزیع محتوا ، ایجاد جوامع برندی

، در استراتژی بازاریابی شانبا افزایش رقابت در دنیای امروز، نیاز سازمان ها به استفاده از رویکردی مشتری محور  . میکنند

 ، اما تبدیل آن ها بهمشتری کار سختی نیستکت ها یاد گرفته اند که جذب ربه طور چشمگیری افزایش یافته است. ش

است. امروزه تحقیقات نشان داده اند که رضایت مشتریان دیگر کافی  مهم و دشوارمشتریان وفادار به سازمان کاری بس 

است نگهداری مشتریان و افزایش وفاداری آن هاست.مشتری تنها تا زمانی وفادار خواهد ماند که  نیست ، بلکه آن چه مهم

 .کرده است دریافتاحساس کند ارزش بهتری را 

پژوهشگران شبکه های اجتماعی و رسانه  را  به عنوان نموداری از روابط و تعاملات، میان گروهی از افراد تعریف می کنند که 

، ابزارهایی برای SNMبرای گسترش اطلاعات، ایده ها و تاثیر میان اعضاست. بیشتر سرویس های تحت وب اغلب واسطه ای 

تعامل آنلاین فراهم می کند که به اشتراک گذاری ایده ها، فعالیت ها، وقایع و علایق را درون شبکه های فردی را امکان پذیر 

ی دهان به دهان الکترونیکی است که تبادل باورهای مطلوب مصرف شکل خاصی از بازاریاب SNMمی سازد. بازاریابی ویروسی

کنندگان را در مورد محصولات / سرویس ها، شرکت  ها و  یا برندها را تشویق و امکان پذیر می سازد. همچنین این بازاریابی 

هدف  .می شود SNMای دهان به دهان الکترونیکی موجب انتقال پیغام های تشویقی به  اقوام و دوستان بر روی سایت ه

بر روی تمایل خرید محصول/خدمت بر اساس تئوری کنش عقلایی، مدل پذیرش  SNMاندازه گیری اثر ویروسی سایت های 

اطلاعاتی و ریسک ادارک شده است. این رویکرد به پژوهشگران و کارورزان این امکان را می دهد که برای سود بردن از 

را تعمیق دهند با توجه به مطالب مطرح شده، پژوهشگر در این پژوهش به دنبال  ، دانش خودSNMبازاریابی ویروسی 

 پاسخگویی به این سوال است که، آیا  بازاریابی ویروسی شبکه اجتماعی و رسانه بر تمایل خرید مصرف کنندگان  تأثیر دارد؟

 دگانمصرف کنن دیخر لیتما ،یمجاز یفضا ،یروسیو یابیو رسانه،  بازار یاجتماع یشبکه ها :يديکل واژگان

ی 
دار

ساب
 ح

ت و
یری

مد
در 

ی 
رد

ارب
 ک

ی
 ها

ش
وه

پژ
م(

نج
ل پ

سا
(

 

ره 
ما

ش
71 

ر  
بها

  /
79

11
 

ص 
 /

70
1

– 
88

 

 3ليلا رضایتی، 2پانته آ پورقرایی ،1 محمدعلی آوینده

 .دانشجوی دکتری رشته مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی 1
 .دانشجوی دکتری رشته مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی 2
 .دانشگاه آزاد اسلامی دانشجوی دکتری رشته مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی، 3
 

 نام نویسنده مسئول:
 محمدعلی آوینده

 یاجتماع هاي شبکه ویروسی اثرات تأثير شناسایی

 کنندگان مصرف خرید تمایل بر رسانه و

 13/12/1331تاریخ دریافت: 

 23/2/1333تاریخ پذیرش: 

http://www.joas.ir/


 88 -701، ص  7911، بهار 71پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 مقدمه
از جمله پدیده های جدیدی که بر اثر ادغام فناوری های مختلف ارتباطی در سال های اخیر شکل گرفته، شبکه های 

اجتماعی مجازی است. تمایل استفاده از تکنولوژی شبکه های اجتماعی آنلاین، پدیده اجتماعی را ارائه می کند که به تعاملات 

ربران وابسته است و تمایل استفاده از تکنولوزی به مفهوم تمایل گروهی از افراد به ادامه استفاده از آن تکنولوژی با در میان کا

(. متخصصان و شرکت ها می توانند از شبکه های اجتماعی آنلاین برای توسعه محصول، 2212 و همکاران، 1یکدیگر است)چانگ

ارتباطات بازاریابی، به روز کردن اطلاعات تخصصی و آشنایی با افراد دیگر در همان رشته و برقراری روابط بازاریابی بهره 

های شبکه اجتماعی، به منظور ایجاد روابط مستقیم (. شرکت ها از رسانه های اجتماعی از جمله سایت 1333ببرند)قیصری، 

با مشتریان، افزایش ترافیک وب سایت خود، شناسایی فرصت های کسب و کار جدید، ایجاد جوامع برندی، توزیع محتوا، جمع 

 ایت هایآوری بازخورد از مشتریان و به زور کلی حمایت از برند خود، بهره می گیرند. با توجه به ماهیت غیر تراکنشی، س

شبکه اجتماعی به منظور جمع آوری اطلاعات یا یا بازخورد مشتریان، آغاز گفتگوهای دو طرفه با مشتریان و توسعه روابط با 

  (.2211و همکاران، 2)میچائلیدمشتریان از طریق ارتباط و تعامل مناسب هستند

رویکردی مشتری محور در استراتژی بازاریابی شان، به طور با افزایش رقابت در دنیای امروز، نیاز سازمان ها به استفاده از 

چشمگیری افزایش یافته است. شکرت ها یاد گرفته اند که جذب مردم کار ساده ای است، اما تبدیل آن ها به مشتریان وفادار 

هم بلکه آن چه مبه سازمان کاری بس دشوار است. امروزه تحقیقات نشان داده اند که رضایت مشتریان دیگر کافی نیست ، 

است نگهداری مشتریان و افزایش وفاداری آن هاست.مشتری تنها تا زمانی وفادار خواهد ماند که احساس کند ارزش بهتری را 

و  3ژانگ)کسب کرده است در مقایسه با انچه که او می توانست با تغییر موضع خود به سوی عرضه کنندگان دیگر کسب نماید

 (.2211همکاران، 

بی ویروسی عمل بیان دهان به دهان الکترونیکی مصرف کننده بر روی سایت های شبکه های اجتماعی و رسانه بازاریا

است؛ بازاریابی ویروسی، مانند یک ویروس پخش شده و از تکثیر برای انتقال پیغام به هزاران و حتی میلیون ها نفر بهره می 

های ویروسی از تکیه کلام ها، عکس ها، ویدئوها و مقالات/نقد و بررسی (، بازاریاب 2211)4برد. بر اساس نظر اودن و لارسون

وبلاگ استفاده می کنند. بازاریابی ویروسی هزینه کمی داشته، نرخ پاسخدهی بالا و سریعی فراهم کرده و فرصتی بی نظیر 

 ایجاد مخدری دیجیتال برای ترویجبرای ارتباط داخلی و بین المللی فراهم می کند. بنابراین، شرکت ها به صورت آنلاین، با 

محصول/خدمات، این استراتژی را به کار می گیرند تا مصرف کنندگان را پخش کنند. نگرش های افراد به سمت پیغام های 

ویروسی در شبکه های اجتماعی و رسانه ،  مشارکت آن افراد را در فرآیندی که منجر به تمایل خرید می شود، تعیین می 

بازاریابی ویروسی، نیازمند تعامل اجتماعی، اغلب با توجه به محصولات، است تا کاربرانی را  به اجتماعات مجازی کند. همچنین 

 (.2211و همکاران،  5جذب کند که بر تصمیم به خرید آنها تاثیر دارد)یانگ

یان گروهی از افراد تعریف را  به عنوان نموداری از روابط و تعاملات، م 6(SNMپژوهشگران شبکه های اجتماعی و رسانه )

، SNMمی کنند که اغلب واسطه ای برای گسترش اطلاعات، ایده ها و تاثیر میان اعضاست. بیشتر سرویس های تحت وب 

ابزارهایی برای تعامل آنلاین فراهم می کند که به اشتراک گذاری ایده ها، فعالیت ها، وقایع و علایق را درون شبکه های فردی 

تکرار  SNMمی سازد. این سرویس ها، به شکل دهان به دهان عمل می کند زیرا اعضاء، اطلاعات را بر روی  را امکان پذیر

شکل خاصی از بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی است که تبادل باورهای مطلوب مصرف  SNMمی کنند. بازاریابی ویروسی

برندها را تشویق و امکان پذیر می سازد. همچنین این بازاریابی کنندگان را در مورد محصولات / سرویس ها، شرکت  ها و  یا 

می شود. شرکت  SNMدهان به دهان الکترونیکی موجب انتقال پیغام های تشویقی به  اقوام و دوستان بر روی سایت های 
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( در 1333خاری و همکاران)ها، استراتژی بازاریابی ویروسی را به دلیل مدیریت کم هزینه آن، به کار می گیرند. در این رابطه ف

پژوهشی نشان دادند که فعالیت های بازاریابی رسانه ای اجتماعی بر متغیرهای برابری ارزش، ارزش ویژه ارتباط و ارزش ویژه 

برند تأثیر می گذارند که این متغیرها خود متغیر قصد خرید را تحت تأثیر قرار می دهد.، این مطالعه، خلاء پژوهشی را با در 

بر روی تمایل خرید مصرف کنندگان مورد خطاب قرار می دهد. هدف  SNMرفتن اهمیت درک تاثیر بازاریابی ویروسی نظرگ

بر روی تمایل خرید محصول/خدمت بر اساس تئوری کنش عقلایی، مدل پذیرش  SNMاندازه گیری اثر ویروسی سایت های 

اطلاعاتی و ریسک ادارک شده است. این رویکرد به پژوهشگران و کارورزان این امکان را می دهد که برای سود بردن از بازاریابی 

ین پژوهش به دنبال پاسخگویی به ، دانش خود را تعمیق دهند با توجه به مطالب مطرح شده، پژوهشگر در اSNMویروسی 

 این سوال است که، آیا  بازاریابی ویروسی شبکه اجتماعی و رسانه بر تمایل خرید مصرف کنندگان  تأثیر دارد؟

 

 تحقيق ضرورت

امروزه با پیشرفت تکنولوژی و نوآوری در صنایع، رقابت بین شرکت ها روز به روز شدت گرفته وبرخلاف  روش های سنتی  

ی رایج، در بررسی موقعیت و موفقیت شرکت ها، سخن از سهم مشتری به جای سهم بازار است، اغلب شرکت ها دریافته و قدیم

اند که بقا و حیات آن ها در گرو داشتن مشتریان وفادار است نه صرفاً مشتریان راضی یا خشنود، رضایت، خرید مجدد و وفاداری 

عنوان متغیرهای مهم بررسی می شوند. با توجه به مباحث بالا و تأکید روزافزون بر  مفاهیمی هستند که در ادبیات بازاریابی به

مقوله وفاداری و درگیری مشتری نسبت به شرکت ها و سازمان ها و تغییرات محیطی شکل گرفته، شرکت ها می بایست خود 

یکی از مهم ترین راهکارها، استفاده از شبکه را همگام با این تحولات پیش برند و نسبت به تغییرات، به روز و کارآمد باشند. 

های اجتماعی برای ایجاد توجه، علاقه، تمایل خرید، درگیری و در نهایت رضایت و وفاداری و تعهد حاصل از آن در مشتری 

 (.1334می باشد، مشتریانی که برای شرکت ها منفعت فراوانی دارند)حسینی و امینیان، 

نند که رسانه های اجتماعی وسیله ای برای تجارت هستند و خواهند بود و آنها باید بر سازمان ها امروزه احساس می ک

این موج سوار شوند. رسانه های اجتماعی از طریق تبلیغات و بازاریابی ، توانایی جذب مخاطبان خود را بسیار بالا برده اند و 

کمک می کند. به این ترتیب صرف هزینه برای بازاریابی  افزایش همکاری با سایت های دیگر نیز به رشد تعداد کاربران آن ها

پاداشی به جز توسعه مستمر در حوزه تبلیغات تجاری اینترنتی در پی نخواهد داشت. مدیریت صحیح کسب و کار باعث رونق  

مدرن می و عدم توجه به آن باعث خسران کار می شود. در حال حاضر رسانه های اجتماعی بخشی جدایی ناپذیر از جامعه 

های اجتماعی،  باشند که برای دستیابی به مشتریان وفادار به یک صنعت بزرگ خصوصاً  برای شرکت ها تبدیل شده اند شبکه

 ها در کنار یکدیگر دارند. آنچه قابلیتزیستی اجتماعی انسانای به قدمت حیات بشر داشته و پیوندی آشکار با همپیشینه

تباطات های ارهای اجتماعی و مکانیزم بستر شکل گیری شبکه  سازد،را از گذشته متمایز میهای اجتماعی عصر کنونی شبکه

های ها نموده است. کاستلز ویژگیها، توانایی تغییر در معادلات سنتی قدرت را نصیب این شبکهدرونی آنها است. این قابلیت

پذیری پذیری در برابر تغییرات محیطی(، مقیاسزی و واکنشپذیری )بازساهای اجتماعی فضای سایبر را در انعطافعمده شبکه

 (.1333علمی و رمضانی، کند )شدن( و توانایی تداوم حیات، بدون وابستگی به مرکزیتی واحد ذکر می )کوچک و بزرگ

وا، محت ها، امکان ورود کنشگران جدید و وجود فضای تعامل گسترده با دیگران، تولید آزادانة قابلیت مهم این شبکه

های اجتماعی فضای سایبر، قدرت کنترل گذاری دانش و اطلاعات، و استقلال آنها از مراکز قدرت رسمی است. در شبکهاشتراک

رسمی جریان اطلاعات، به نفع بازیگران جدید، محدود شده و شبکه روابط بین کنشگران، سرمایة اجتماعی عظیمی را خلق 

های انتشار اطلاعات، تمرکز قدرت در کنترل اطلاعات از میان رفته است؛ و از سوی واسطهکرده است. از یک سو، با گستردگی 

ای هاند، در عرصهها، و علایق مشترک شکل گرفتهها، ایدههای اجتماعی، پیرامون ارزش های قدرتی که در شبکهدیگر، کانون

 (.2212، 7یدمناند)هار وجود کردهاجتماعی، فرهنگی، سیاسی و اقتصادی در نقش بازیگران قدرتمند، اظه
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با توجه به این که در کشور ایران تا به حال توجه کمی به بحث اثرات ویروسی شبکه های اجتماعی و رسانه بر تمایل 

خرید مصرف کنندگان شده است و با  توجه به مطالب و نکات فوق و اهیمت بالای این موضوع، هدف از این پژوهش  محقق 

بررسی ویروسی شبکه های اجتماعی و رسانه بر تمایل خرید مصرف کنندگان بپردازد.از این حیث امید می رود، برآن شد تا به 

شناسایی و بررسی روش ویروسی شبکه های اجتماعی و رسانه بر تمایل خرید مصرف کنندگان ، مورد توجه صنایع خدماتی 

رائه راهکارهای عملی برون رفت از وضعیت موجود و یافتن روش مربوطه قرار گیرد، تا جهت، گذار از چالش های پیش روی با ا

علمی جهت هدایت مدیران صنایع به سوی داشتن مشتریانی راضی و در نهایت وفادار با هماهنگ کردن فرهنگ متفاوت 

مات دهی مشتریان با ارائه خدمات متناسب با آن جهت افزایش سهم بازار و سود و  رهنمون شدن به سمت تعالی در امر خد

 کمک های قابل توجهی صورت گیرد.

 

 مجازي فضاي لغوي مفهوم

 وغیرملموس مجازی است محیطی باشد،می وغیرملموس مجازی معنی به سایبر مختلف هایفرهنگ در لغوی ازلحاظ

 دراین هستند(که وصل بهم اینترنت مثل اطلاعاتی هایشاهراه طریق هااز شبکه المللی)اینبین هایشبکه موجوددرفضای

 ملموس فیزیکی بصورت خاکی  کره در هرآنچه کلی طور کشورهاوبه ملتها، فرهنگها، افراد، روابط به راجع اطلاعات تمام محیط

 ودسترس استفاده وقابل وجودداشته دیجیتالی شکل به مجازی فضای اسناد(دریک صوت، تصویر، نوشته، صورت دارد)به وجود

 (.1331باشند)عالی پور، می مرتبط بهم المللیبین هایوشبکه آن اجزا کامپیوتر، طریق باشندوبهمی کاربران

 

 مجازي فضاي ماهيت

 می شامل را واقعی جهان در زندگی ی شونده تکرار وجوه ی همه که است واقعی جهان با موازی جهانی مجازی فضای

 تک" سنخ از ژیتکنولو یک مجازی بعبارتی،فضای.انجامد می واقعی جهان با سازی همگن به که است فرآیندی و شود

 .نیست سینما و تلویزیون رادیو، مثل ای رسانه های تکنولوژی حتی یا و یخچال و شوئی لباس ماشین مثل "ها تکنولوژی

 واقعی جهان و شود می رنگ کم بسیار آن ابزاری بعد خود، شمول جهان ذات در که است "تکنولوژی ابر" یک مجازی جهان

 حقییقی غیر با است ممکن مجاز ی واژه معنای در ترکیب این های واژه تفکیک در چه اگر.کند می نزدیک مجازی جهان به را

 این بنابر!دارد حقیقت واقعی دنیای میزان همان به مجازی فضای  که است این مسئله اما شویم مواجه بودن حقیقی ضد یا

 مقابل در مفاهیم تمامی برای مجاز چنانچه.برد کار به بیشتری ظرافت باید معناست چه به ترکیب این در مجازی که این در

 معنای از خارج .گرفتن قرار عینی مقابل در. بودن ذهنی. بودن محسوس با مقایسه در. بودن خیالی و وهمی.بودن حقیقت

 اطلاعات تا آورده فراهم را امکان ،این ای رایانه مجازی فضای اما.رود می کار به بودن دوم ویژه به دوم فضای و بودن اولیه

 تحقق هرچندموجب ویژگی این.گیرد قرار دنیا سراسر در افراد تمام دسترس جغرافیایی،در مانع نه وهرگو دولتها دخالت بدون

 ،منع خصوصی حریم جمله از بشر حقوق دیگر اصول لکن.میگردد  اطلاعات وآزادی بیان آزادی حق ازجمله بشر حقوق

 پیش محدودیتهای ،مشمول رسانی اطلاع ابزار دیگر مانند  اینترنت میشود وموجب است نموده دارنموده خدشه...تبعیض،و

 اطلاعات آزادی ونشر کسب حق یعنی وعناصرآن بیان آزادی حق فاحش نقض البته .گردد المللی بین اسناد در شده بینی

آورد) دهقان،  فراهم دولتی چنین به نسبت دیگررا کشورهای دوستانه بشر مداخله زمینه است ،ممکن دولت یک توسط

1317.)  

 

 مجازي فضاي فرهنگ تعریف

 مجازی فرهنگ .میدهد ارائه را آن از تعریفی کس هر گوناگون شرایط در و است دشوار مجازی فرهنگ واژه دقیق تعریف

 مطرح نیز را آینده پیشبینی نوعی خود همراه و است مرتبط مجازی فضای با مرتبط فرهنگی مقولات از گستردهای طیف به

 این هیلتون درباره ی» .برد کار به م 1363 سال در را مجازی فرهنگ واژهی بار اولین آکسفورد برای دانشنامه ی .می سازد
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 بیشتر .م1335 سال پرید. تا خواهند ما غذای ظرف روی بر خود شده، سرخ جوجه های مجازی، فرهنگ عصر در :نوشت واژه

 تنها است ممکن مجازی فرهنگ.کرد خواهد دگرگون را ما آینده ی زندگی اتوماسیون، که بود این واژه این پیرامون تصور

 مجازی فرهنگ دیگر بیان به .بگیرد شکل نیز فیزیکی دنیای در حتی یا و باشد اینترنت از کننده استفاده افراد بین فرهنگ

 راه .میرود پیش رایانه واسطه به که است فرهنگی و است رایانه از استفاده حاصل که است خط بر و آنلاین جوامع فرهنگ

 فراهم مکانی و فیزیکی محدودیتهای بدون را انسانها ذهن بین الکترونیکی ارتباط راه که است این مجازی فرهنگ یک ایجاد

 تا 1362 سالهای خلال در ارتباطات و دیجیتال فنآوریهای پیشرفت از ناشی جهانی وسیع جنبش یک مجازی فرهنگ .کنیم

 حالی در .بود اینترنت پروژهی مهندسان خصوص به اولیه سازندگان تأثیر تحت زیادی حد تا مجازی فرهنگ.است م 1332

 و مجازی فرهنگ یک اینترنت توسعه با بعدها اما بود کوچک فرهنگ خرده نوع یک ابتدا در گرفته شکل مجازی فرهنگ که

 یک نه و است اجتماعی شناختی فرهنگ یک مجازی فرهنگ .گردید متنوع آرمانهای و ایدهها با همراه متنوع فرهنگ یک

  (.1332جغرافیایی)رحیمی و پرنده،  فرهنگ

 

  مؤلفه ها و ابعاد مادي فرهنگ مجازي
  8الف(بلاگ

ان اینترنت برای بیبلاگ یا وبلاگ در حقیقت یک نوع ژورنال شخصی است که به صورت زمانبندی شده توسط کاربر 

دیدگاههای خود در سطح اینترنت انتشار می یابد. وبلاگ معمولاً توسط یک فرد یا گروهی کوچک در مورد موضوعات مشخص 

. می رسد که امکان انتشار مطالب در اینترنت برای کاربران غیرفنی و روزنامه میلادی1332انتشار می یابد. ظهور وبلاگ به 

البته این امکان در گذشته نیز از راه بولتن ها در اینترنت امکان پذیر بود اما نام وبلاگ را بر روی خود نگاران صورت پذیرفت. 

م. ابداع شد)قریشی، 1337در «  جورن بارگر»اندازی نیاز داشتند. اولین وبلاگ توسط  نداشتند و همچنین به نرمافزار برای راه

1332.) 

تعاملی را به وجود می آورند که از این نظر از سایتهای آن زمان جلوتر بودند. افزون ها امکان بیان نظرها به صورت  وبلاگ

بر انتشار مطالب نوعی ارتباط الکترونیکی نیز بین استفاده کنندگان از وبلاگ و خوانندگانشان به وجود می آید. وبلاگ ترکیبی 

 (.1316)کوثری، بلاگ در جهان وجود داردمیلیون و 156م. نزدیک به 2211از متن، لینک و تصویر است. تا سال 

م. بسیار افزایش یافت و روزنامه نگاران و سیاستمداران از آن برای بیان نظرها و 2222تأثیرات سیاسی وبلاگ در سالهای 

مارند. شانتقال دیدگاهها به طور وسیعی استفاده بردند. بسیاری در جهان وبلاگ را جایگزینی برای رسانه ای روزنامه در جهان می

انتقادهایی که امروزه به وبلاگ وارد می شود از جهت مطالب کذب و بدون استناد آنها و همچنین نامشخص بودن وبلاگر در 

 (.1332مواردی مورد توجه مراجع قانونگذار قرار گرفته است)قریشی، 

 

 تحقيقات مرتبط در داخل کشور
. انجام دادند« وری شبکه اجتماعی آنلاین بر مشارکت مشترینقش فنا» (، پژوهشی تحت عنوان1334حسینی و  امینیان)

به منظور جمع آوری داده ها و آزمایش مدل پیشنهادی درگیری مشتری در شبکه های اجتماعی، یک تحقیق بر خط با استفاده 

ری درگی از الگوی مطلوبیت دارندگان حساب فیس بوک صورت گرفت. نتایج نشان داد که متغیرهای پیوند و مشارکت در

 مشتری تأثیر دارند، اما حضور از راه دور و سهولت استفاده این تأثیر را ندارد.

بررسی اثر تمایلات استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین بر عملکرد » ( در پژوهشی تحت عنوان1334فیض و همکاران)

 که، بین استفاده از شبکه های اجتماعی آنلایننشان دادند « برند با بررسی نقش واسطه ای ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، رابطه مثبتی وجود دارد. اما بین تمایل استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین و عملکرد 
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بتی بازار رابطه مث برند در بازار رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و عملکرد برند در

 وجود دارد.

بررسی جامعه شناختی تاکتیک های موثر بر بازاریابی ویروسی و نقش » ( در پژوهشی تحت عنوان1333علمی و رمضانی)

آن بر رفتار خرید)مطالعه موردی فروشگاه زنجیره ای رفاه استان آذربایجان شرقی( نشان داد که تاکتیک های مورد بررسی 

ناداری بر بازاریابی ویروسی و رفتار خرید مصرف کنندگان در خرده فروشی عمده دارد و هم چنین موثرترین تأثیر مثبت و مع

تاکتیک تأثیرگذار  بر بازاریابی ویروسی و رفتار خرید مشتریان خرده فروشان عمده عامل ارائه محصول و خدمات رایگان می 

 باشد.

ررسی نقش رسانه های اجتماعی بر قصد خرید مصرف کنندگان ب»( در پژوهشی تحت عنوان1333فخاری و همکاران)

)مطالعه موردی : مشتریان شرکت های چرم و پوشاک( نشان دادند که، متغیر فعالیت های بازاریابی رسانه ای اجتماعی بر 

ت قصد خرید را تح متغیرهای برابری ارزش، ارزش ویژه ارتباط و ارزش ویژه برند تأثیر می گذارند که این متغیرها خود متغیر

 تأثیر قرار می دهد.

 «تقویت وفاداری مشتریان کتابخانه ها با استفاده از رسانه اجتماعی» ( در پژوهشی تحت عنوان1331کشوری و عبدالهی)

نشان دادند  رسانه های اجتماعی می توانند با افزایش تعاملات مستقیم و دو نفره، شخصی سازی و سفارشی سازی خدمات و 

ه از فنون بازاریابی چهره به چهره، وفاداری مشتریان کتابخانه را افزایش دهند. این پژوهش به این نتیجه دست یافت که استفاد

 به کارگیری قابلیت ها و ظرفیت های رسانه های اجتماعی می تواند نقش مهمی را در این امر ایفا کند.

اریابی محصولات ایران ، به بررسی و شناخت چگونگی رویکرد ( در پژوهشی با عنوان کاربرد اینترنت در باز1332شاهمیر)

شرکتهای ایرانی به استفاده از شبکه اینترنت  جهت  کاربردهای تجاری نقد و ارزیابی روشهای مورد استفاده این شرکتها در 

ترنت شناسی استفاده از اینمقوله تجارت روی اینترنت ، بیان فرصتها و تهدیدات بوجود آمده از این رهگذر و به طور کلی آسیب 

در میان شرکتهای ایرانی مورد بررسی قرار گرفته است که بر اساس نتایج بدست آمده مشخص شد که اولاً  می توان  گفت  

شرکتهای ایرانی از مدل اطلاعات به معاملات استفاده می کنند و ثانیاً بین انتخاب مدل و اندازه شرکتها، نوع صنعت و نوع 

باط معناداری مشاهده نشد . مشکلات عمومی شرکتهای ایرانی در استفاده از اینترنت  جهت بازاریابی  ، نداشتن مالکیت ارت

یک مدل منسجم استفاده از اینترنت ، ضعف نگرش کلان و استراتژیک در مقوله  استفاده از اینترنت ، برخورد غیر پویا و 

از اینترنت ، ضعف فنی صفحات وب ، عدم رعایت برخی نکات ظریف  استاتیک در میان شرکتهای ایرانی در خصوص استفاده

ولی مهم در استفاده از اینترنت ، عدم برخورداری از آموزش  کافی مسئولان اینترنت در شرکتها ، ضعف سیستم فنی در داخل 

 کشور در پشتیبانی اینترنتی. 

ا اطلاع بندی آنهابرضایت مشتریان اینترنتی و اولویت(در پژوهشی با عنوان بررسی عوامل مؤثر بر جلب1332کاخکی)علائی

از نقاط قوت ، ضعف، فرصت ها و تهدیدهای موجود در پیاده سازی تجارت الکترونیک در ایران و با در نظر گرفتن خواسته 

که  رفته استعوامل موثر بر جلب رضایت مشتریان اینترنتی و اولویت بندی آنها مورد ارزیابی قرار گ (VOC) های مشتریان

در این پژوهش دسترسی سریع و آسان به کالای مورد نیاز، سرعت در ثبت سفارش، تحویل به موقع، اعتبار و اطمینان از 

خدمات ارائه شده، خدمات پس از فروش اطلاع رسانی و تبلیغات صحیح و واقعی و امنیت اطلاعات به عنوان امنیت اطلاعاتی 

مشتریان در نظر گرفته شده است.و در نهایت این نتایج حاصل گردیدکه اعتبار اطمینان از به عنوان عوامل موثر بر رضایت 

خدمات ارائه شده، مهمترین عامل در جذب رضایت مشتریان اینترنتی می باشد و پس از آن به ترتیب امنیت اطلاعاتی ، تحویل 

دسترسی سریع و آسان به کالای مورد نیاز،سرعت به موقع،اطلاع رسانی،تبلیغات صحیح و واقعی،خدمات پس از فروش مناسب،

 در ثبت سفارش در رتبه های بعدی قرار دارند.

تأثیر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر قصد خرید  مصرف » ( در پژوهشی تحت عنوان1331جلیلیان و همکاران)

( Dellموردی: محصولات لپ تاپ شرکت کنندگان از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان)مطالعه

نشان دادند که، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر ابعاد ارزش ویزه برند، به جز آگاهی از برند بر قصد خرید و تبلیغات دهان 

 ه برند بر قصد خرید اثر می گذارد.ژبه دهان الکترونیکی از طریق ارزش وی
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 تحقيقات مرتبط در خارج کشور
اثرات ویروسی شبکه اجتماعی و رسانه بر تمایل خرید مصرف » (در پژوهشی تحت عنوان2215)3و هورانگگانواران 

(، ریسک ادراک شده و IAM)11(، مدل پذیرش اطلاعاتیTRA)12نشان دادند که،  ترکیب تئوری کنش عقلایی« کنندگان

منبع و نفوذ اجتماعی، تاثیری شدید بر روی  تعامل اجتماعی، به عنوان مولفه های افزوده بیرونی نشان می دهد که اعتبار

، نشان می دهد که یکپارچگی اجتماعی تاثیری SEMنگرش و هنجارهای ذهنی دارد که منجر به تمایل خرید می شود. نتایج

 مستقیم بر روی هنجارهای ذهنی ندارد.

سات، کیفیت رابطه برند و اثرات شبکه های اجتماعی در احسا» ( در پژوهشی با عنوان2215و همکارانش) 12هادسون

نشان دادند که استفاده از رسانه های اجتماعی  « تبلیغات دهان به دهان: مطالعه تجربی از شرکت کنندگان در جشنواره موسیقی

عناداری ثیر مثبت و مأتأثیر قابل توجهی در درگیری و تعامل جشنواره دارد و همجنین ارتباطات مبتنی بر شبکه های اجتماعی ت

 بلیغات دهان به دهان دارد.با ت

تقویت روابط مصرف کننده با برند در رستوران بوسیله صفحات » ( در پژوهشی تحت عنوان2214و همکارانش) 13کنگ

از فیس بوک زیرمجموعه ای از « فیسبوک : در جهت به حداکثر رساندن منافع مصرف کننده و افزایش مشارکت فعال آنان

ایشی محبوب در عصر حاضر  در زمینه بازاتریابی یادکرده است که به کمک آن شرکت می شبکه های اجتماعی به عنوان گر

 تواند با ایجاد حفظ  روابط مصرف کننده با نام تجاری مزایای مثبت و خاصی را به کاربران ارائه نماید.

ن مثبت به برند برای کاربرااثربخشی شبکه اجتماعی در شکل دهی نگرش » ( پایان نامه خود را با عنوان 2212)14نیکولاوا 

ارائه داد. نتایج نشان داد که کسانی که به مدت طولانی بعنوان طرفدار نام و نشان تجاری در شبکه اجتماعی بودند، « مختلف

نگرش مثبت بیشتری نسبت به گروه دیگر داشتند. از سوی دیگر گروه غیر طرفدار که آگاهی زیادی با یک برند خاص داشته 

 یک شبکه اجتماعی با برند به طور مرتب درگیر بودند، نگرش مثبت بیشتری نسبت به گروه طرفدار داشتند.و اغلب در 

(، در مطالعه ای به بررسی تأثیر تبلیغات توصیه ای بر ارزش ویژه برند در مشتریان 2213)15مورتیاسی و سیرینگورینگو

صیه ای بر آگاهی از برند، تداعی، وفاداری و کیفیت ادراک شده خودرو  در اندونزی پرداختند. نتایج نشان داد که تبلیغات تو

 دارای نفوذ قابل توجهی در جهت مثبت است.

( در پایان نامه خود به بررسی درگیری مشتری با برند در سکوهای شبکه اجتماعی آنلاین پرداخت. 2212)16ماسیوت 

ان بر خط یا آنلاین مفهوم کلی را مورد بررسی قرار داد و این پژوهش با مرور بر ادبیات علمی و نتایج مطالعات کمی مشتری

مدارک علمی راجع به تأثیراتش بر روی عملکردهای کاری نهائی ارائه می دهد. مهم ترین یافته های این تحقیق نشان می 

یان یری مشتردهد که هم فاکتورها ی مربوط به رابطه برند مشتریان و هم مربوط به سکوی محیط اجتماعی بر روی سطح درگ

 تأثیر می گذارند و در نهایت موجب تأثیرگذاری بر روی سطح وفاداری و گسترش تبلغات دهان به دهان خواهد شد.

 

 تحقيق روش
سازد و تر میتر و عملییابی به هدف را آسانهایی است که دستها و تجربهمنظور از روش تحقیق و پژوهش، ارائة مهارت

ظّم کندوبه توصیف منتوصیفی وضع موجودرابررسی میوش تحقیق ر. آیدبیشتری به دست میبا صرف وقت کمتر، نتایج 

. نمایدبررسی می هاوصفات آنهارا مطالعه ودرصورت لزوم ارتباط بین متغیرهاراویژگی و وضعیت فعلی پدیده ها می پردازد

                                                           
9 Gannvaran  and Hooverang 
10 Theory  reasoned action 
11 Information Acceptance Model 
12 Hudson 
13 Kong 
14 Nikolayeva 
15 Mortuasia and Syringorgo 
16 Masiot 
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 هیک جامع سایرمسائل افراد رشها، رفتارهاوها، عقاید، نگپیمایشی به این دلیل که درواقع هدف آن شناخت صفات، ویژگی

 همبستگی ازاین جهت که درتحقیق همبستگی به بررسی رابطه بین دوگروه ازداده هاپرداخته می ازطریق مراجعه به آنهاست و

ست ااگرچنین ارتباطی وجوددارد، ازچه نوع ومیزان آن چقدر همراه است و دیگری شود، یعنی اینکه آیاتغییردریکی باتغییردر

 .( 1311)نادری و سیف نراقی،

یمایشی پ-این پژوهش ازنظرماهیت مساله ونوع هدف، کاربردی وازنظرشیوه تحقیق توصیفیبا توجه به مطالب مطرح شده، 

 است. 

 

 جامعه آماري
جامعه آماری عبارت است از مجموعه ای از افراد، اشیاء که حداقل در یک صفت مشترک باشند، معمولا جامعه آماری را 

 ( .1311می دهند )خاکی،نمایش  Nبا 

 .جامعه آماری پژوهش حاضر عبارت است از کلیه دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد بابل

  عضای جامعه اماری به قرار زیر می باشدلازم به ذکر است که ویژگی های مشترک ا

 باشند.و از آن استفاده کرده  اشته باشندبه شبکه های اجتماعی و رسانه دسترسی د  .1

زیر را تجربه کرده اند: فیسبوک، توئیتر، اینستاگرام،  SNMنمونه مشارکت کنندگان حداقل سه مورد از سایت های .2

 پینترست و یا یوتیوب

با محتواهای ویروسی سایت ها از طریق تکیه کلام ها، وبلاگ ها، عکس ها و یا ویدئوها،  طان به ارتبامشارکت کنندگ .3

 سال، معترف هستند.  6تا  4به مدت 

 

 حجم نمونه و روش نمونه گيري
 سؤالی که در جریان پژوهش پیش می آید این است که محقق چه تعداد از افراد جامعه ی مورد مطالعه را می توان به

عنوان نمونه تعیین کند یا به عبارتی حجم وتعداد افراد نمونه چند نفر باید باشد تا محقق بتواند با اطمینان خاطرنتایج حاصل  

های محاسبه شده را به جامعه ی مورد مطالعه تعمیم دهد. گروه نمونه، مجموعه کوچکی از جامعه آماری است مشتمل وشاخص

اند. بدین ترتیب گروه نمونه یک مجموعه فرعی از جامعه آماری است که با ی انتخاب شدهبر برخی اعضا که از جامعه آمار

 (.1311مطالعه آن محقق قادر است نتیجه را  به کل جامعه تعمیم دهد)سکاران،

 شدند. نمونه انتخاب 314برای حجم جامعه نامعینجامعه طبق فرمول کوکران  نامعین بودن توجه به   بادرپژوهش حاضر 

 

 روش تجزیه و تحليل داده ها   
 ابتدا که صورت بدین . است انجام گرفته استنباطی و توصیفی آمار از استفاده با ها داده تحلیل و تجزیه تحقیق این در

توصیفی به منظور سازمان دادن ،  آمار در شد. پرداخته آماری از جامعه حاصله نتایج توصیف به توصیفی آمار از استفاده با

 گردید.تحلیل استفاده و میانگین نمودار درصد، فراوانی، توزیع جدول از کردن ، طبقه بندی و توصیف اندازه های نمونهخلاصه 

 تحلیل و تجزیه برای ، فرضیات آزمون جهت در که  صورت بدین انجام گردید. استنباطی آمار کمک با نیز فرضیات آزمون و

 t  ،Fو با استفاده از آماره های  است شده گرفته بهره ن معادلات ساختاریآزمو از همبستگی گیری اندازه و و سنجش ها داده

 و ترکیب و توصیف مراحل تمام و احتمالات مربوطه به آزمون فرضیات در سطح اطمینان نود و پنج درصد می پردازیم. ضمناً

 است.شده  انجام PLSو  21SPSS ,  افزاری  نرم بسته از با استفاده فرضیات آزمون

 

 

 

http://www.joas.ir/


 88 -701، ص  7911، بهار 71پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 بررسی نرماليتی داده هاي متغيرها

آوری شده را انجام داد تا در بررسی فرضیات از آزمون های جمعقبل از هر اقدامی  بایستی آزمون نرمال بودن برای داده

مودار نمناسب استفاده نمود. توزیع نرمال بدین معناست که توزیع متغیرها در دو طرف میانگین یکسان باشد به طوری که 

توزیع شکل زنگوله ای داشته باشد، اگر توزیع متغیرها نرمال نباشد، توزیع از حالت زنگوله ای خارج خواهد شد و به سمت چپ 

های پارامتریک و یا راست میانگین متمایل می شود، زمانی که توزیع متغیرها نرمال است جهت آزمون فرضیات از آزمون

رت آزمونهای ناپارامتریک مورد استفاده قرار می گیرد.جهت بررسی نرمال بودن از آزمون شود و در غیر این صواستفاده می

 کلمو گروف اسمیرنف استفاده می شود.در آزمون کلموگروف اسمیرنف فرضیات به شرح زیر می باشد:

{
𝐻0: توزیع دادهها نرمال است

𝐻1: توزیع دادهها نرمال نيست 
 

 

کمتر باشد، نشان از غیر نرمال بودن و اگر سطح معناداری آزمون از  2025مقدار خطای اگر سطح معناداری این آزمون از 

 باشد. های آن متغیر میبیشتر باشد، نشان از نرمال بودن داده 2025
 

 نتایج نرمال بودن متغيرهاي موجود در پژوهش 18جدول
 

 متغیرها ی تحقیق
 کلموگروف اسمیرنف

 نتیجه آزمون
 معناداریسطح  آماره

 غیر نرمال 2022 20143 استدلال کیفیت

 غیر نرمال 2022 20146 اعتبارمنبع

 غیر نرمال 2022 20127 اجتماعی یکپارچگی

 غیر نرمال 2022 20112 نفوذاجتماعی

 غیر نرمال 2022 20114 اطلاعات سودمندی به نگرش

 غیر نرمال 2022 20112 ذهنی هنجارهای

 غیر نرمال 2022 20125 کننده مصرف خرید تمایلات
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 . مدل مفهومی  پژوهش با ضرایب استاندارد شده بار عاملی11نمودار

 

 
 t-Valuesمدل مفهومی پژوهش با  ضرایب  11نمودار
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 (Inner Modelبررسی مدل ساختاري )
( برای تعیین شدت رابطه میان متغیرهای پنهان مدل، معیار اندازه اثر را معرفی نمود.به کمک معیار 1311کوهن )

𝑓2گیری نمود. مقادیر زا در مدل معادلات ساختاری اندازهزا را بر روی یک متغیر درونتوان میزان اندازه اثر یک متغیر برونمی

 اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است. به ترتیب نشان از 35/2و  15/2، 22/2
 

 ها و معيارهاي مدلهاي ساختاري نتایج  شاخص 28جدول 
 

 مسیر
β T_value 

𝑅2 
 متغیر وابسته

𝑄2 
 𝑓2 متغیر وابسته

 متغیر وابسته متغیر مستقل 

 2013 2022 20314 10622 20441 نگرش به سودمندی اطلاعاتکیفیت استدلال

 2015 2022 20314 40476 20225 نگرش به سودمندی اطلاعات اعتبار منبع 

 2031 20324 20534 130346 20523 هنجارهای ذهنییکپارچگی اجتماعی

 2017 20324 20534 10772 20347 هنجارهای ذهنینفوذ اجتماعی

تمایلات خرید نگرش به سودمندی اطلاعات

 مصرف کنندگان
20263 50423 20524 20233 2016 

 2022 20233 20524 120715 20435 تمایلات خرید مصرف کنندگانهنجارهای ذهنی

 به ترتیب به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 𝑅2برای  67/2و  33/2، 13/2سه مقدار 

 متوسط و قویبینی کم، به ترتیب قدرت پیش 𝑄2برای 35/2و 15/2، ، 22/2سه مقدار 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ 𝑓2برای  35/2و  15/2، 22/2سه مقدار 

 بصورت خلاصه آمده است. 21هایی که برای مدلهای ساختاری به کار میرود در جدول  نتایج تمامی معیارهای و شاخص

 36/1محاسبه شده بین تمامی متغیرهای مستقل و وابسته موجود در مدل بزرگتر از   tهمانطور که ملاحظه می شود، مقادیر 

 درصد معنادار هستند  و بعبارتی مناسب بودن مدل ساختاری را نشان می دهد. 35بوده و در سطح 

کنندگان زاینگرش به سودمندی اطلاعات ، هنجارهای ذهنی و تمایلات خرید مصرف برای متغیرهای درون 𝑅2مقادیر

برای نگرش به سودمندی  𝑅2قرار دارد. بعبارتی مقدار مناسبی و در حد بسیار20524و  20534،  20314بترتیب برابر با 

 اطلاعاتنشاندهنده این مفهوم است که متغیرهای کیفیت استدلال و اعتبار منبع در مجموع و با همکاری یکدیگرتوانسته اند

مندی اطلاعاترا پیش بینی کنند و مابقی تغییرات آن وابسته به سایر متغیرها و عواملی درصد از تغیرات نگرش به سود 3104

است که در مدل نیامده است.همچنین مقدار ضریب تعیین هنجارهای ذهنی نشان می دهد که متغیرهای یکپارچگی اجتماعی 

درصد  46هنی را پیش بینی کنند و حدود درصد از تغییرات هنجارهای ذ 5304و نفوذ اجتماعی با همکاری یکدیگر میتوانند 

باقی مانده از تغییرات هنجارهای ذهنی وابسته به سایر عوامل و متغیرهایی می باشد که در مدل و این پژوهش در نظر گرفته 

 نشده است.

مقدار ضریب تعیین تمایلات خرید مصرف کنندگان نشان می دهد که متغیرهای نگرش به سودمندی اطلاعات و 

 52درصد از تغییرات تمایلات خرید مصرف کنندگان را پیش بینی کنند و حدود  5204های ذهنی  یکدیگر میتوانند هنجار

درصد باقی مانده از تغییرات تمایلات خرید مصرف کنندگان وابسته به سایر عوامل و متغیرهایی می باشد که در مدل و این 

 پژوهش در نظر گرفته نشده است.

غیر های درونزای اصلی نگرش به سودمندی اطلاعات ، هنجارهای ذهنی و تمایلات خرید مصرف برای مت 𝑄2مقدار 

بدست آمده است.لذا با توجه به دسته بندی شدت قدرت این معیار میتوان 20233و  20324،  2022کنندگان بترتیب برابر با 
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غیرهای نگرش به سودمندی اطلاعات ، هنجارهای اظهار داشت که مدل از قدرت پیش بینی بسیار بالایی در خصوص تغییرات مت

 ذهنی و تمایلات خرید مصرف کنندگان دارا می باشد.

برای متغیرهای وابسته نگرش به سودمندی اطلاعات ، هنجارهای ذهنی و تمایلات خرید مصرف کنندگان قابل  𝑓2مقدار 

 ،ستقل بر نگرش به سودمندی اطلاعاتمتغیرهای ممحاسبه می باشد.همانطور که در جدول فوق مشاهده می شود، شدت تاثیر 

 هنجارهای ذهنی و تمایلات خرید مصرف کنندگان در حد مطلوب و قابل قبولی می باشد.

 نتیجه یافته های بخش مدلهای ساختاری:

 (و ضرایب مسیر )بتا( و معناداری(𝑓2، معیار اندازه اثر 𝑄2(، شاخص ارتباط پیش بین(𝑅2شاخصهای ضریب تعیین 

 (  همگی در حد مناسب و قابل قبول بوده که مناسبت مدلهای ساختاری را به نمایش گذاشته است.t-valueآن)مقادیر 

 بررسی مدل کلی

شود و با تایید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل گیری و مدل ساختاری میمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه

توسط تننهاوس و GOFوجود دارد. معیار  17GOFکامل خواهد شد. برای بررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار به نام 

به عنوان  36/2و  25/2، 21/2گردد. سه مقدار ( ابداع گردید و طبق فرمول موجود در جدول محاسبه می2224)11همکاران

 معرفی شده است. GOFدیر ضعیف، متوسط و قوی برای مقا
 

 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معيار 22جدول 
 

𝐺𝑂𝐹 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 𝑅2 متغیرها 

𝐺𝑂𝐹 =

√𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ = 

√0.66 × 45 = 0.54 

 کیفیتاستدلال - 2064

 اعتبارمنبع - 2063

 یکپارچگیاجتماعی - 2072

 نفوذاجتماعی - 2067

 نگرشبهسودمندیاطلاعات 20315 2063

 هنجارهایذهنی 20533 2061

 تمایلاتخریدمصرفکننده 20524 2062

 میانگین 20452 2066

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/2و  25/2،  21/2سه مقدار 

و  2066( مقدار 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠اشتراکی )مشاهده می شود، مقدار میانگین مقادیر  23همانطور که در جدول 

بندی بدست آمد که با توجه به دسته 54/2معادل GOFبدست آمده است و در نهایت مقدار  2045برابر  𝑅2میانگین مقادیر

به بخش  مدل کلی را با قدرت تایید کرده و اجازه ورودGOFمذکور نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است.معیار بالای 

 بررسی فرضیات صادر می گردد.

 

 نتيجه گيري
بازاریابی رسانه های اجتماعی به مظور ترغیب مصرف کنندگان به ارزشمندی محصولان / خدمات یک شرکت است. رسانه 

های اجتماعی، برنامه های کاربردی، پلت فرم ها و رسانه های آنلاین به منظور تسهیل تعامل همکاری و به اشتراک گذاری 

رهای اینترنت پایه است که بر روی سازه های ایدولوژیکی و فن آورانه وب محتوا هستند. رسانه های اجتماعی، گروهی از ابزا

تولید می شود. این رسانه ها یک فرصت به منظور کاهش سوء  –ایجاد می شود و منجر به خلق و تبادل محتواهای کاربر 

                                                           
17Goodness Of Fit 
18Tenenhaus et al. 
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ین نظر و اطلاعات در میان افراد آنلاتفاهم و تعصب نسبت به برندها و بالا بردن ارزش برند را با ایجاد یک پلت فرم برای تبادل 

جاد نگرش هایی به سودمندی اطلاعات و هنجارهایی ذهنی که منجر ینشان می دهد که در ااین پژوهش نتایج ارائه می کند.

به تمایل خرید مصرف کننده می شود، اعتبار منبع و نفوذ اجتماعی ضروری هستند. مصرف کنندگان می خواهند که اعتبار 

بیش از کیفیت استدلال ارزیابی کنند زیرا بررسی کنندگان معتبر، نگرش های مثبتی به تمایل خرید ایجاد می کنند.  منبع را

به همین شکل، تاثیر از دوستان و اقوام با ایجاد هنجارهای ذهنی که تمایل مصرف کنندگان را ترغیب می کند، موجب ایجاد 

درک کاربران از شفافیت بررسی های آنلاین، اثر بیشتری روی هنجارهای ذهنی فشار می شود. ظاهراً، نفوذ اجتماعی به نسبت 

را برمی گزینند، استخدام یک منبع معتبر برای نوشتن بررسی  SNMدارد. برای کارورزانی که استراتژی بازاریابی کم هزینه 

ت/خدمات جدید، حرکت های ها و پذیرفتن کیفیت استدلال بررسی کنندگان برای پخش کردن بیاناتی در مورد محصولا

استراتژیک ضروری هستند تا در عین حال که پذیرش ریسک خود را کاهش داده و بهترین عمل را با بیشترین خروجی بدست 

 ، هدف بگیرند. SNMمی آورند، تمایل خرید کاربران را روی سایت های 

 

 پيشنهادات تحقيق
 ید.مذاکره نما آنها، با مشتریان  یازهایدر مورد نبه ارائه دهندگان خدمات پیشنهاد می شود  .1

 یذارگ یهسرما یکامر را به عنوان  ینبگذراند و ا یرا با مشتر یادیشود وقت ز یم یشنهادپ ارائه دهندگان خدمات به  .2

 کند. یبلند مدت تلق

و  یتارض یزانبر م یرتاث ییتجربه توانا ینکه ا ینباشد و از آن مهم تر ا یمنف یاتواند مثبت  یمات گذشته تجرب .3

 .دارد یزمصرف کننده را ن یوفادار

حاصل  یو تجارب و دستاوردها یندفرآ ینشود.ا یبه طور ناخودآگاه در ذهن آنها فعال م یدخر یریگ یمتصم یندفرآ .4

 یرنها تاثآ یبه نوبه خود بر نوع نگرش افراد نسبت به خود و سبک زندگ یرونیو ب یبر عوامل درون یرگذاریتاث یقاز آنها از طر

که باید مدیریت مراکز به آنها توجه  مهم است یاردهنده آن بس یلتشک یاجزا وو مطالعه نگرش  یرو بررس ینگذارد.از ا یم

 نماید

از محصول و خدمات او، در مورد بازخورد آن سوال  مشتریبعد از استفاده پیشنهاد می شود  به ارائه دهنده خدمات .5

  کنند.

صویری مناسب از واحدها و تلاش در راضی نگه داشتن استفاده کننده از خدمات نیز در توصیه تلاش در جهت ایجاد ت .6

 خرید مشتری از خدمات موثر می باشد.

 برندها، یندر ب یمشتر یاطو احت یریگ یمتصم یکننده رو یینعامل تع یکمصرف کننده، به عنوان  یارزش ها .7

 گذارد یمصرف کننده م یدرفتار خر یرا بر رو یرتاث یشترینکند، ب یم ادیجانتخاب تضاد ا یکه برا یتیمحصولات و هر موقع

 و باید مورد توجه ارائه دهندگان خدمات قرار گیرد.

به منظور افزایش ارزش ویژه برند محصولات ،  نیازها و انتظارات متفاوت مشتریان در بازارهای متخلف را شناسایی و  .1

 شود. های مثبت برای برند میکننده در طول زمان، منجر به تقویت و تمایز ارزشبرآورده کنند. افزایش رضایت مصرف

 در فضای مجازی در جذب مشتریان.توجه هر چه بیشتر سازمان ها به اهمیت تبلیغات  .3

 ایجاد یک پایگاه اینترنتی در جهت معرفی برند یا محصول که زمینه را جهت گسترش بازاریابی ویروسی فراهم کند. .12

 بستن قراردهایی با شرکت ارتباطات کشور برای تسهیل و تسریع در امور از راه دور مشتریان. .11

  خش سایت.ایجاد لینک های کمکی برای استفاده از هر ب .12

 استفاده از کلمات و جملات واضح در پیام های خود به کاربر از طریق سایت. .13
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 منابع و مراجع
 ( .بازاریابی و بازار شناسی.ناشر : دانشگاه مدیریت دانشگاه تهران. تهران.1314احمد. ) آرام، [1]

ماهواره و اینترنت بر هویت  (. بررسی نقش رسانه های نوین با تاکید بر1317احمد. پیرمحمدی، کبری. ) آذین، [2]

فرهنگی دانشجویان )مطالعه موردی: دانشجویان استان چهارمحال و بختیاری(. پژوهش نامه علوم اجتماعی، سال 

 .133-157دوم، شماره دوم، 

تاثیر اینترنت بر ارزش های خانواده: از (. 1332ابوالقاسمی محمود، نوروزی عباسعلی، طالب زاده نوبریان محسن.) [3]

 (.55) 3)14 ،  . مطالعات ملی ملی منظر هویت دینی و

و مهندسی  TRIZ(. فضای مجازی عرصه ی ظهور خلاقیت . اولین کنفرانی ملی خلاقیت شناسی1317ابری، انسیه.) [4]

 و مدیریت نوآوری ایران.

و SWOT(. تحلیل وضعیت شبکه های اجتماعی مجازی بر اساس مدل1334امیری، نجات. حبیب زاده، اصحاب.) [5]

 .7-35. 17. شماره5اجتماعی فرهنگی. سال فصلنامه راهبرد

حفاظتی جامعه  –(. شبکه های اجتماعی مجازی)مفاهیم، اصول و مبانی(. فصلنامه اطلاعاتی 1332استرکی، اکبر.) [6]

 پژوهشی شهید سپهبد صیاد شیرازی –اطلاعاتی. مرکز آموزشی 

دی و تعیین وب سایت های هسته واحدهای (.رتبه بن1311اسفندیاری مقدم، علیرضا. دانش، فرشید. سهیلی، فرامرز.) [7]

. 2جامع و مراکز استان های دانشگاه آزاد اسلامی با استفاده از روش وب سنجی. فصلنامه دانش شناسی.شماره 

 .1-11. 5دوره

 (. مدیریت عمومی. تهران: انتشارات نشر نی.1311الوانی، سید مهدی.) [1]

وی مناسب جهت استفاده از تجارت الکترونیک در ایران. فصلنامه (.موانع محیطی و ارائه الگ1312اعرابی، سیدمحمد.) [3]

 .1و  2. شماره  11اطلاع رسانی.تهران. دوره 

 .16. تهران،سال هیجدهم، مرداد 113(.بازاریابی ویروسی.تدبیر 1316احمدی، جان نثار. غفاری، معصومه. ) [12]

ه دوره دکترا. دانشگاه علامه طباطبایی. دانشکده (. فضای سایبر و الگوهای گفتمانی. پایان نام1332بابایی، محمود.) [11]

 علوم اجتماعی.

 (.مدیریت تبلیغات اینترنتی.انتشارات کارگزار روابط عمومی. تهران .1311بختایی، امیر . گلچین فر،شادی.) [12]

ان ی(.بررسی عوامل مرتبط با رفتار خرید مصرف کننده در یک محیط خرید آنلاین در ایران. پا1317توفیقی، مریم.) [13]

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه شهید بهشتی، تهران .

(. وضعیت توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطات در ایران و جهان. همایش علم. دانشگاه 1312جلالی، علی اکبر.) [14]

 صنعتی شریف.

 (. شهر الکترونیک. دانشگاه علم و صنعت ایران.1315جلالی، علی اکبر.) [15]

(. الگوی استفاده از 1332ان، مرتضی. عسکری، مجید. عباسی، علی. بیجاری، بیتا.)جوادی نیا، سید علیرضا. عرفانی [16]

 .33-45. 2. دوره22پژوهشی طب و تزکیه. شماره –شبکه های اجتماعی مجازی در دانشجویان. فصلنامه علمی 

کترونیکی بر قصد (. تأثیر تبلیغات دهان به دهان ال1331جلیلیان، حسین. ابراهیمی، عبدالحمید. محمودیان، امید.) [17]

خرید مصرف کنندگان از طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری در میان دانشجویان)مطالعه موردی: محصولات 

 .41-64. صص4. شماره4(.مدیریت بازرگانی.دورهDell لپ تاپ شرکت

مشتری. پژوهش و (. نقش فناوری شبکه اجتماعی آنلاین بر مشارکت 1334حسینی، میرزاحسن. امینیان، مقداد.) [11]

 .67-14. صص1فناوری. شماره

(.مبانی اقناع و تبلیغ.مرکز برنامه ریزی و آموزش نیروی انسانی. وزارت فرهنگ و ارشاد 1311حسینی پاکدهی،علی. ) [13]

 اسلامی.تهران .

 ردی(. بازنمایی گرایش های سیاسی کاربران ایرانی در شبکه های اجتماعی مجازی با مطالعه مو1332رجبی، زهره.) [22]

 فیس بوک. پایان نامه دوره کارشناسی ارشد علوم ارتباطات اجتماعی. دانشگاه علامه طباطبایی.

(. نگرش کاربران جوان ایرانی به شبکه های 1331رسول زاده اقدم، صمد. عدلی پور، صمد. زینی وند، یوسف.) [21]

 .43-64. 16. شماره4اجتماعی مجازی. مطالعات جامعه شناسی. سال
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 (.بی تفاوتی مدنی و فضای اینترنتی. نمایه در پایگاه اطلاع رسانی انسان شناسی و فرهنگ.1313روحی، زهره.) [22]

آسیب شناسی فضای مجازی و خانواده؛ تهدیدها و چالش ها، سایت علوم  .(1332).رحیمی، محمد و پرنده، رادبه [23]

 اجتماعی.  

 .تهران.ازاریابی. انتشارات سمتب (.مدیریت1313، داور . ابراهیمی،عبدالحمید.)روستا،احمد. ونوس [24]

 سازمان کننده،ویژگیهای رفتارمصرف برعوامل مبتنی تبلیغات استراتژی انتخاب مدل (. طراحی1333زارعی. قاسم.) [25]

تهران(. تز  2214آگروفود  المللی بین حاضردرنمایشگاه غذایی صنایع صنعت )موردمطالعه: شرکتهای های ویژگی و

 اموراقتصادی. دانشکده –مدرس  تربیت دکتری.دانشگاه

(.بکارگیری نظریه رفتار برنامه ریزی شده در بررسی قصد خرید سبز 1333زندحسامی، حسام .پروینچی، شیما. ) [26]
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