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 چکيده
افزایش یافته است ، که در روند استفاده از اینترنت و به ویژه شبکه های اجتماعی اخیرا به شدت 

آن روابط و تعاملات اجتماعی شبیه سازی شده است که همان شبکه های اجتماعی مجاز میباشد، 

در همین راستا پژوهش .  و این شبکه ها تاحد زیادی مورد اقبال فزاینده مخاطبان قرار گرفته است

در شبکه های اجتماعی بر تاثیر مشارکت اجتماعی مشتریان  تاثیر بررسی حاضر با هدف بررسی

از نظر هدف کاربردی و شیوه انجام و  روش پژوهش. ارزش ویژه برند در صنعت مد به انجام رسید

دوره زمانی انجام این . پیمایشی می باشد -گردآوری داده ها از نوع پژوهشهای کمی  توصیفی

ری پژوهش شامل کلیه جامعه آما.می باشدشهر تهران و قلمرو مکانی پژوهش،  5931پژوهش پاییز 

تعداد نمونه آماری . کاربران صفحه های مربوط به برند هاکوپیان در  شبکه های اجتماعی  می باشد

،  0.0.پژوهش با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری با استفاده از فرموا کوکران و سطح خطای 

از نوع در دسترس  رتصادفیبرای نمونه گیری از روش نمونه گیری غینفر در نظر گرفته شده  531

برای جمع آوری داده های پژوهش نیز از روش پیمایشی و ابزار پرسشنامه .استفاده شده است

روایی پرسشنامه از روش اعتبار محتوا توسط خبرگان و روایی  به منظور بررسی. استفاده شده است

وایی سازه ابزار پژوهش از پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ  و برای بررسی ر صوری برای

نتایج پژوهش نشان دهنده تاثیر  .تحلیل عاملی تاییدی توسط نرم افزار اموس استفاده شده است

 .می باشد مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند  هاکوپیان

تمایلات  ،ارزش ویژه برند ،شبکه های اجتماعی ،مشارکت اجتماعی مشتریان :واژگان کليدي

 اعتماد ،رفتاری
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 مقدمه            

اخیرا پیدایش رسانه های اجتماعی و  استفاده از این رسانه ها جزء جدایی ناپذیری از زندگی روزمره افراد شده است و بر             

رسانه های اجتماعی ابزاری قدرتمند است که به کاربران اجازه ، توسعه  .روی کلیه جوانب زندگی آنها ، تأثیر مستقیم داشته است

های انجام شده نشان داد که از  بررسی (Chang et al,2011). ،گسترش اظهار نظر راجع به تجارب و اطلاعات خود را می دهد

، حدود دو میلیارد نفر از اینترنت استفاده می کنند و آمار میانگین ضریب نفوذ در جهان  جمعیت حدودا هفت میلیاردی جهان

بر این اساس . میلیون نفر کاربر اینترنت بودهاند 55میلیونی کشور،  09درصد است و در ایران از مجموع جمعیت  8820معادل 

در پرتــو . درصد کل جمعیت بوده است 1523ران درصد کل جمعیت کشور و در شهر ته 5120ضریب نفوذ اینترنت در کشور 

چنین تحولهایی، ایــن روزها زمانی که از عنوان شــبکه های اجتماعی اســتفاده میکنیم، خواه ناخواه نام فیسبوک و توییتر در 

از جهت تعداد اعضا  فیسبوک بر اساس برخی آمار، رتبه اول را در میان کلیه پایگاههای اینترنتی جهان .ذهن ما تداعی میشــود

میلیون نفر جمعیت کاربر، یکی از  ..9با  .8.5شبکه اجتماعی فیسبوک در سال  (Ramachandran,2010)داراســت 

علیرغم حذف آمار جمعیت کاربران اینترنتی فیسبوک و عدم وجود آمار . پرترافیک ترین شبکههای اجتماعی مجازی می باشد

درصد  928درصد بوده و در بین زنان  5821ت این تحقیق، ضریب نفوذ فیسبوک در شهر تهران رسمی در این زمینه، مطابق مطالعا

 .(5935زارع و همکاران ، )درصد بوده است  025و در بین مردان نیز 

طرق از این رو کسانی که در عصر فناوری اطلاعات زندگی می کنند فرصت برقراری ارتباطات با دیگران ، برندها و رسانه ها را از 

 Ngo. )بنابراین مشارکت مشتریان مهم ترین مسئله در محیطهای آنلاین است(  Kontu et al, 2014 .)مختلف پیش رو دارند

et al , 2013 ) مقوله مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی بسیار گسترده از مفهوم مشارکت در محیطهای آفلاین است

دربرگیرنده تعامل (  Chae et al , 2015)، علاوه بر مفهوم تعامل مشتری و برند ، چراکه موضوع مشارکت در محیطهای آنلاین .

پردازان امریکایــی علوم ارتباطات، معتقد است  ،از مشــهورترین نظریه( 8.55)کلارک شــیرکی .مشتری با مشتری نیز می باشد

ی تر باشــد، جمعیت، دسترســی بهتری به اطالعات خواهد تر، متراکم تر، پیچیده تر و عملیات که هر قدر که حوزه ارتباطات انبوه

داشت، فرصتهای بیشتری برای مشــارکت در عرصه های عمومی برای مردم به وجود میآید و توانایی بالاتر و افزونتری برای تحمل 

تفاده از مزیتهای نســبی شبکه اجتماعی به بازیگران اجتماعی فرصت میدهد تا با اس.جریانهای سیاسی و اجتماعی شکل میگیرد 

این فضا به طرح دیدگاههای خود بپردازنــد، تابوهای اجتماعی، فرهنگی و سیاســی را بشکنند، همفکران خود را بیابند، احســاس 

از همین رو، فضای شــبکه های . همبستگی گروهی کنند و در عین حال اگر مایل نیســتند، هویت خویش را آشکار نکنند

تواند به تعمیق و بسط مشارکت اجتماعی بینجامد، صدای بی واســطه افکار عمومی را انعکاس دهد، جامعه را به اجتماعی می

ابراهیم )دریافت و درکی بی واســطه از خود برســاند، و مونولوگ حاکم بر ساختارهای سنتی رسانه را به دیالوگ انتقادی ارتقا دهد 

 .(5939فر و همکاران ، 

مصرف دیگر تنها ارضاى یک دسته از نیازهای زیستى ریشه دار نیست، بلکه متضمن نشانه  "بوردیو"جدید به گفته در این دوران 

مصرف در دوران جدید روندى است که در آن خریدار کالا از  "بودریار"همچنین به تعبیر . ها، نمادها، ایده ها و ارزش ها است

یکی  .ت اس "هویت"به طور فعالى مشغول تلاش براى خلق و حفظ یک حس طریق به نمایش گذاشتن کالاهاى خریدارى شده، 

امروزه رسانه به . درباره ی تأثیر رسانه بر مخاطب است( 5315) های نظری این تحقیق، نظریه ی وارشتاینر -دیگر از چارچوب

رند ، لکن بسته به نقش ارتباط گر اگر چه رسانه ها بر مخاطب اثر می گذا.عنوان ابزار هوشمند یکسان سازی فرهنگ عمل می کند

 (5935موسوی و همکاران ، ). و و ظیفه ی ارتباطی خاص ، نوع اثر مطلوب متفاوت است

گذارد، یکى از زمینه هاى تجلى  های ارتباطی تاثیر خود را در تمام زوایای زندگی افراد می پیشرفت تکنولوژی و به وجود آمدن شبکه

اخیرا تعداد زیادی از تولیدکنندگان در زمینه مد به برقراری ارتباط با  .س فرد بروز مى یابداین پیشرفت در نوع پوشش و لبا

از سویی مواجه شدن با انبوهی از محصولات که به ( Chae et al, 2016. )مشتریان خود از طریق شبکه های اجتماعی پرداختند

بدون توجه به خصوصیات آنها به برند محصولات سوق لحاظ کیفیت و شکل، یکسان هستند، تصمیم خرید مصرف کنندگان را 

در حقیقت، برندها آنقدر در تصمیم گیریهای خرید مصرف کننده دارای اهمیت شده اند که از آنها به عنوان دارایی اصلی . میدهد

را افزایش ارزش ویژه برند همانند یک دارایی برای شرکت محسوب میشود که گردش وجوه کسب و کار  .شرکت  یاد میشوند
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تداعی ذهنی مثبت از برند می تواند ارزش ویژه قویتری را ایجاد کند و منجر به تمایز و برتری برند نسبت به برندهای رقیب  .میدهد

 (Kao et al, 2016) .گردد

صورت  مرور پژوهشهای گذشته نشان داد که با وجود اهمیت این موضوع، بر روی برندهای پوشاک در کشور پژوهشهای ویژه ای

بنابراین، بررسیهای آماری برای آزمون تاثیر مشارکت اجتماعی کارربان در شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند در . نگرفته است

به موضوع پژوهش سوال اصلی در این  بر اساس این مطالعات و ادبیات مربوط..صنعت مد و پوشاک بیش از پیش مورد نیاز است

 :پژوهش از این قرار است

 در صنعت مد تاثیر گذار است؟مشارکت اجتماعی کارربان در شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند آیا 

 چارچوب نظري پژوهش - 

 مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه هاي اجتماعی - - 
مطرح شد و پس از آن در در ایالات متحده امریکا   .531عنوان شبکه اجتماعی اینترنتی با قالب امروزی، برای نخستین بار در سال 

اجــازه ایجاد پروفایل   "سیکس دیگریز"در دانشگاه ایلینویز ، نخســتین پایگاه اطلاع رسانی شــبکه اجتماعی به نام  5330سال 

ه های بعد از آن، تجارت در وبگا. را به کاربرانش داد که این پایگاه اطلاع رســانی به دلیل عدم موفقیت بعد از ســه سال متوقف شد

و رشد قارچ گونه این  "اورکات"و   "لینکداین"،  "فرنداست "،باعث به وجود آمدن شبکه های اجتماعی  8..8اجتماعی در سال 

،پایگاههای اطلاع رسانی شبکه اجتماعی فرنداستر با هفت میلیون  2..8در ســال  .پایگاههای اطلاع رسانی در فضای مجازی شد

در همین ســال، پایگاه اطالع رسانی شبکه . میلیون کاربر، صاحب بیشترین کاربران در این حوزه بودند کاربر و مای اســپیس با دو

،سال گســترش روز  1..8سال . توسط مارک در دانشــگاه هاروراد به صورت آزمایشــی راه اندازی شــد "فیسبوک"اجتماعی 

در این سال، دسترســی عمومی مردم به فیسبوک آزاد شد، . تماعی بودافزون کاربران و بازدیدکنندگان وبگاه های شــبکه های اج

شــبکه های اجتماعی اینترنتی، نسل جدیدی از ابزارهای اینترنتی هســتند که امکانات بیشتری را برای روابط متقابل، مذاکره، 

ناظر به شکلگ یری شبکه های  8ب گفت و گو و به طور کلی ارتباط دوســویه فراهم آورده اســت، به گونه ای که مفهوم و

اجتماعی اینترنتی و اینترنت محاوره ای است که امکان برقراری ارتباطات چند ســویه میان کاربران شــبکه جهانــی اینترنت را 

ای خود شبکه های اجتماعی اینترنتی، علاوه بر اینکه مرجع تأمین بسیاری از نیازهای فرهنگی و اجتماعی اعض. فراهم کرده اســت

 .هســتند، این امکان را برای اعضا فراهم میکنند که همزمان، سایر فعالیتهای اجتماعی را در این جوامع مجازی پیگیری کنند

گسترش رسانه های اجتماعی ، دوره جدیدی را برای شرکتها و برندها فراهم آورده است که آنها را مجبور به جستجوی راههای 

این کانال های در حال گسترش ، که در حال   (Godey et al , 2016 ).ا مشتریانشان می کندجدید و جذاب برای تعامل ب

. حاضر به بیش از دو سوم کاربران دسترسی دارند ، فرصتهای بی نظیری را برای برندها و شهرت سازی برای آنها ایجاد کده است

Spillecke et al , 2012) ) فردی در بخشهای گسترده ای از صنعت ، مشتریان را شبکه های اجتماعی بر مبنای یک تعامل

بر اساس روند حاضر ، اینترنت به طور فزاینده ای به عنوان فضایی برای تعامل . تشویق به ارتباطات ، مشارکت و خرید می کند

روند ( Kim et al , 2012. )مستقیم با مشتریان و تعامل سریعتر ، تسهیم اطلاعات و مشارکت مشتریان پذیرفته شده است

مشارکت مشتریان در محیط آنلاین شامل جستجو و جمع آوری اطلاعات درباره خدمات و محصولات برند ، و فعالیتهای تبلیغات 

با وجود شناخت اهمیت مشارکت مشتریان ، هنوز تعریف واحدی برای آن بیان ( Chae et al, 2016. )شفاهی برای یک برند

و رفتارهای اختیاری ( داوطلبانه مشتریان)ن ، مشارکت مشتریان شامل رفتارهای فرا نقشی بر اساس ادبیات پیشی. نشده است

مشارکت مشتریان ، تلاشی برای خلق ارزش به صورت داوطلبانه توسط مشتریان برای برندی معین . مشتریان برای یک برند است

 ( Yi et al , 2012.)در شبکه های اجتماعی می باشد

 انگيزه مشارکت -2- 
در این رسانه ها مشارکت داوطلبانه مشتریان منجر به ارائه . در حال افزایش است .80محبوبیت رسانه های اجتماعی و فناوری وب 

مشارکت فعال و داوطلبانه مشتریان بایستی توسط عوامل انگیزاننده .اطلاعات و بهبود خدمات و کیفیت محصولات می گردد

جوهره این تئوری این است که کاربرانی که توسط یک سری عوامل تحریک . ریک و حفظ گردندپشتیبانی گردد تا این رفتار ها تح

( Stafford et al,2004 .)  شده اند ، به طور اختیاری رسانه ای را انتخاب می کنند که خواسته های آنان را برآورده می کند

ی ، که به دنبال جستجو و یافتن و کسب اطلاعات است ، انگیزه انگیزه شناخت: تحقیقات پیشین سه نوع انگیزه را شناسایی کرده اند 
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سرگرمی ، که برای فرار از دنیای واقعی  است ، انگیزه هویت شخصی ، که به دنبال تقویت موقعیت اجتماعی فرد است و انگیزه 

 Lee et. )ای اجتماعی استنیازهای اجتماعی که به دنبال تقویت روابط اجتماعی با دوستان ، خانواده و دیگران در شبکه ه

al,2011) 

 ارزش ویژه برند -3- 
شکل گرفت، مفهوم ارزش ویژه  .532یکی ازمعروفترین و شاید مهمترین مفاهیم بازاریابی در حوزه برند که برای اولین بار در دهه 

ر تصمیمات مدیریتی و ایجاد که از دلایل مهم این شهرت، نقش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برند د(. Keller,2008)برند است 

تعاریف مختلفی درخصوص ارزش ویژه برند وجود  (Atilgan et al,2007. )مشتریان می باشدمزیت رقابتی برای سازمانها و 

 (. Keller,2008;Kotler,2007; Mackay,2001)دارد

به ارزش ایجاد شده توسط محصولات یا  مجموعه ای از داراییهای مرتبط با اسم برند و نماد شرکت که"اکر ارزش ویژه برند را 

 ( Bill Xu et al,2013 ).تعریف میکند "خدمات شرکت اضافه میگردد

ارزش  .آکر ارزش برند را شامل ابعاد آگاهی از نام و نشان، کیفیت ادراک شده، هم خوانی برند و وفاداری به برند بیان کرده است

. ) اضافه میشود در نظر گرفت که توسط سطح ادراک مشتری اندازه گیری میشودبرند را میتوان به عنوان ارزشی که به محصول 

Sean Hyun et al,2011)  )هایست که از دیدگاه  مدل آکر یک دیدگاه مفهومی است که در جستجوی مشخص کردن ویژگی

ه، یعنی مدل به دنبال تعیین رویکرد آکر در مدل خود یک رویکرد مبتنی بر پژوهش بود. دهد کننده ارزش برند را شکل می مصرف

 .ارزش مالی برای نام تجاری نیست

 :این مدل از چهار عنصر تشکیل شده که عبارتند از

 ـ کیفیت درک شده5

 ـ وفاداری به برند8

 ـ تداعی برند9

 ـ آگاهی از برند2

 (.Aker,2007)برداری، علامت تجاری و روابط کانال توزیع  های دیگر نظیر مجوز بهره ـ دارایی1

 اعتماد-4- 

در ادبیات بازاریابی، اعتماد یک پیش شرط ضروری برای ایجاد روابط با مشتریان به حساب آمده و بر رفتار خرید مصرف کنندگان 

در زمینه رابطه بین یک برند و مصرف کننده، اعتماد منعکس کننده قابلیت اطمینان، ( Hong et al,2011. )اثر گذار است

 (Ashley et al,2009. ) که مصرف کنندگان به یک برند نسبت میدهند  صداقت و توانایی است

دریافتند که قابلیت اعتماد و اعتبار شرکت تاثیری بسیار قوی بر دیگر دیدگاهها نسبت به برندو بر ( 5333)گلدسمیت و لافرتی 

( باورکردنی بودن)بعنوان قابلیت باوردر توصیفی دیگر، قابلیت اعتماد (. Lafferty et al,2007)مقاصد خرید نشان داده است 

لازم (. تخصص اعتماد و : )تمایلات و اهداف یک موسسه در زمانی خاص تعریف می شود و فرض براین است که دو جزء اصلی دارد

عده به ارائه مستمر و مداوم آن چیزی را دارد که وتمایل است که مصرف کنندگان این آگاهی را داشته باشند که برند، تخصص و 

به عبارتی برای اینکه یک برند قابل اعتماد شود، باید خواهان و متمایل به ارائه چیزی  (Erdem et al,2004)داده شده است 

در حالیکه . اعتماد به این معنی است که یک برند ، تمایل به ارائه چیزی دارد که وعده داده میشود. باشد که وعده داده می شود

 (Erdem et al,2004. )قادر به ارائه آن است تخصص بدین مفهوم است که

 رضایت -5- 
، رضایت مندی مشتری، عامل اصلی موفقیت بلند مدت بسیاری از سازمان ها بوده و بر وفاداری (8.55)از دیدگاه نام و همکاران

تبلیغات افواهی، تکرار خرید به همین دلیل در تحقیقات متعدد به رابطه رضایت مندی مشتری با . رفتاری و نگرشی تاثیر گذار است

تلاشها برای افزایش رضایت مشتریان در بخش خدمات به ( Num et al,2011)و افزایش سودآوری سازمان ها اشاره شده است 

مفهوم رضایت مشتری در سالهای اخیر توجه ویژهای را در تحقیقات به خود جلب . طور چشمگیری در حال افزایش است

رضایت،  (Yap et al,2012. )چالشهای تجارت در دنیای رقابتی امروز، راضی نگهداشتن مشتریان میباشد یکی از . کردهاست

، با عملکرد مورد (اداراکات)احساس مطلوبیت یا عدم مطلوبیت فرد است که از مقایسه عملکرد دریافت شده ی محصول یا خدمت 
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اساس یک تعریف رضایت مصرف کننده از یک برند، پیامد جمعی بر . تعیین میشود( انتظارات)انتظار وی از محصول یا خدمت

از منافع رضایت . ادراکات، ارزیابیها و واکنشهای روانشناختی مصرف کننده هنگام تجربهی مصرف یک محصول یا خدمت میباشد

هزینه ی مبادلات اشاره  مشتری از یک برند میتوان به افزایش معاملات، تمایل برای افزایش خریدها، کاهش حساسیت به قیمتها و

  ( O’sullivan et al,2012) .کرد

 نيات رفتاري مشتریان -6- 
زیرا واکنش های رفتاری مطلوب به . مسئله واکنشهای رفتاری توجه بسیاری از بازاریابان و محققان را به خود جلب کرده است

علاوه بر این درک عوامل تأثیرگذار  (Jankingthong et al.2012)بازاریابان کمک میکند تا بتوانند مشتریان خود را حفظ کنند 

بر واکنشهای رفتاری به مدیران مقصد اجازه می دهد تا بر روی عواملی که به حفظ بازدیدکنندگان در طول زمان منجر می شود 

نندگان نیز سود جویند متمرکز شوند و از این طریق علاوه بر حفظ بازدیدکنندگان موجود، از اثرات تبلیغاتی مثبت این بازدیدک

(Mat Som,2011 ) نیات رفتاری عبارت است از ادراک مشتریان نسبت به عملکرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رسانی و

نیات رفتاری یا نیات .اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند و یا اینکه خرید خود را کاهش می دهند

نیات رفتاری به عنوان انتظارات برای رفتار کردن به شیوه ی ( Ching,2011 .)فرآیند رضایت مشتریان است  در رفتار نتیجه ی

نیات رفتاری را شامل ( 0..8)هان و دیگران. خاص در رابطه با بدست آوردن ، کنار گذاری و مصرف کالا یا خدمت تعریف می شود

شفاهی که می تواند پیش بینی کننده ی رفتار مصرفی آینده ی مصرف کننده ترجیح برند ، تمایل به پرداخت بالاتر و تبلیغات 

پاراسورامان و . به عبارتی مشتری ، برندهایی که ارزش ویژه بالاتری داشته باشند را ترجیح می دهد. باشد ، در نظر می گیرند

در .ها شرکت را به سایرین پیشنهاد می دهندهمکاران دریافتند که وقتی ادراکات مصرف کنندگان از کیفیت خدمات بالا باشد ، آن

همچنین زمانی . تحقیقی دیگر معلوم شد که حفظ مشتریان سبب جذب مشتریان جدید از طریق تبلیغات شفاهی مثبت می شود

که یک برند ارزش ویژه بیشتری برای مشتری داشته باشد ، مشتری تمایل دارد قیمت بالاتری برای برند پرداخت کند در واقع 

 .ارزش ویژه برند حساسیت قیمتی محصول را برای مشتری کاهش می دهد

 پيشينه پژوهش -7- 

 :در اینجا به برخی از پژوهشهای داخلی و خارجی انجام شده ، در زمینه موضوع پژوهش اشاره می کنیم 

 خلاصه پژوهش هاي داخلی(  )جدول 
 نتایج پژوهش سال عنوان نویسنده

 حسينی و همکاران
فناوری شبکه اجتماعی نقش 

 آنلاین بر مشارکت مشتری
 334 

نتایج حاصل از این پژوهش نشان داد که متغیرهای پیوند و مشارکت در درگیری 

 مشتری تاثیر دارند اما حضور از راه دور و سهولت استفاده این تاثیر را ندارد

 خيري و همکاران

تاثیر پیام های ترغیب  بررسی

هواداران کننده بر نیات رفتاری 

با نقش میانجی باورها و نگرش 

 های افراد
 334 

یافته های پژوهش نشان داد که اولا پیام های ترغیب کننده به صورت غیر مستقیم، از 

اهمیت نسبی . طریق باورها و نگرش ها بر نیات رفتاری هواداران تاثیر مثبت دارد

ی نیات رفتاری هواداران را مطالب و خبرگی کاربران نیز تاثیر باورها و نگرشها بر رو

از دیگر یافته های تحقیق این است که محبوبیت مطالب بر رفتار . تعدیل می کند

 .هواداران تاثیر مثبت دارد

شمس کوشکی  و 

 همکاران

بررسی تاثیر اعتماد و وابستگی 

کاربران شبکه های اجتماعی و 

مشارکت آنها در رفتارهای 

 تبلیغات دهان به دهان

 333 
نتایج نشان دهنده تاثیر اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت 

 .آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان می باشد

 موسوي و همکاران

بررسی تأثیر شبکه های مد 

مطالعه : روی دانشجویان دختر

 331  موردی دانشگاه تهران

های مبتنی بر طراحی های غربی می  شبکه های مد ماهواره هایی که به تبلیغ لباس

پردازند بر روی دختران تحصیل کرده جامعه ما تأثیر داشته اند، اما این تأثیرات غالبا 

این مطالعه نشان می دهد این تأثیرات بیش از . آگاهی مدارانه بوده تا رفتار گرایانه

ستفاده آنکه منجر به بروز رفتار و کنش آشکار اجتماعی جدید شود، بر شناخت ا

 کنندگان از این شبکه ها تأثیر گذاشته است

 حافظ نژاد و همکاران

ارائه مدلی جهت بررسی عوامل 

مورد )مؤثر بر رفتار خرید ناگهانی 

دانشجویان دانشکده : مطالعه

 (مدیریت دانشگاه تهران

 333 
نتایج حاصل از این تحقیق نشان داد که بین جنسیت و محل سکونت، شغل، درآمد، 

 .تحصیلات و نگرش والدین با استفاده از اینترنت رابطه معنی دار استسطح 



   589 -105، ص 5931 زمستان،  4پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2375-3675 

http://www.Joas.ir 

 
 

 
 

 
 خلاصه پيشينه خارجی (2)جدول 

 نتایج پژوهش سال عنوان نویسنده

Chae et al  

 

مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه 

های اجتماعی و تاثیر آن بر ارزش 

 ویژه برند در برندهای جهانی مد

8.51 

نشان می دهد که انگیزه مشارکت در شبکه های اجتماعی بر یافته های این تحقیق 

مشارکت مشتریان تاثیر معنی داری دارد و مشارکت مشتریان بر ارزش ویژه برند تاثیر 

 .گذار بود

Godey et al 

تلاشهای بازاریابی رسانه های 

تاثیر بر : اجتماعی برندهای لوکس 

 ارزش ویژه برند و رفتار مصرف کننده

8.51 
نشان دهنده ارتباط بین تلاش های بازاریابی رسانه های اجتماعی و پیامدهای  نتایج

 .و ارزش ویژه برند می باشد  قیمت حق بیمه، و وفاداری  نام تجاریترجیح آنها با 

Hudson et al  

اثرات شبکههای اجتماعی در 

، کیفیت رابطه (عواطف)احساسات

مطالعه : برند، و تبلیغات دهان به دهان

 تجربی از شرکتکنندگان در جشنواره

 موسیقی

8.51 

نتایج نشان میدهد استفاده از رسانه های اجتماعی تأثیر قابل توجهی در درگیری و 

تعامل جشنواره دارد و همچنین ارتباطات مبتنی بر شبکههای اجتماعی تاثیر مثبت و 

 .معناداری تبلیغات با دهان به دهان دارد

 

Kang et al 

روابط مصرف کننده با برند در تقویت 

: رستوران بوسیله صفحات فیسبوک 

در جهت به حداکثر رساندن منافع 

مصرف کننده و افزایش مشارکت فعال 

 آنان

8.52 

تایج تجزیه و تحلیل داده ها در این پژوهش نشان داد که اعضای صفحه زمانی که 

آنها در صفحه بدست  مزایای اجتماعی روانی و لذت باورانه بوسیله اثرات متقابل

میآورند، احتمال بیشتری وجود دارد تا از صفحات فیسبوک رستوران بازدید نمایند 

بدین دلیل که اعضا می توانند اعتماد و تعهد نسبت به برند های رستوران از طریق 

 مشارکت فعال در صفحات فیسبوک بطور چشمگیر افزایش دهند

Park et al 

 

8..3 

اجتماعی بودن، : فیسبوک برای ارضای چهار نیاز اساسی بود مشارکت و فعالیت در

تنوع این نیازها به ویژگیهایی . تفنن و سرگرمی، شناخت خویش و کسب اطالعات

همچون جنس، شهر و زادگاه و مدت تحصیل آنها بستگی داشته و تجزیه و تحلیل بین 

کسب اطالعات از نیاز کاربران و فعالیت های اجتماعی و سیاسی آنها نشان داد که 

. طریق استفادههای تفریحی و تفننی به فعالیتهای سیاسی و اجتماعی میانجامد

همچنین این تحقیق نشان میدهد که پتانسیل شبکه های اجتماعی به عنوان یک 

سرگرمی، ابزار قدرتمندی برای توجیه علاقه جوانان به تجمعهای دوستانه و درگیر 

 کنندگان فعال در جامعه است کردن نسل جوان به عنوان مشارکت

Edmond 

Oklahoma 

نیازهای روان : نقش کاربردی فیسبوک

 شناختی و اجتماعی

8..3 

ادموند اوکالهاما مهمترین هدف این پژوهش را بررسی انگیزه های روان شناختی و 

نتایج این پژوهش نشان . اجتماعی کاربران در استفاده از فیسبوک بیان کرده است

روانی، نیاز به رقابت و استقلال با میزان استفاده از -در میان نیازهای روحیمیدهد، که 

همچنین فیسبوک توانسته است تعادلی میان . فیسبوک همبستگی مثبت داشته است

 نیازهای اجتماعی و روانی کاربران ایجاد کند

Boyd et al 

 

8..0 

پسران . تاثیر می گذاردجنسیت، بر مشارکت کاربران در شبکهه ای اجتماعی مجازی 

جوان نسبت به دختران جوان تمایل بیشتری به فعالیت در شبکه ها دارند اما دختران 

با سنین بالاتر نسبت به پیران با سن بالاتر، فعالیت بیشتری در شبکه های اجتماعی 

همچنین پسران با سن بالاتر دو برابر بیشتر از دختران همسال خود . مجازی دارند

امل با جنس مخالف در شبکه ها حضور می یابند و کمتر علاقه مند به ملاقات برای تع

افراد جدید هستند و دختران بیشتر پسران همسال خود علاقه مند به استفاده از این 

 شبکه ها برای ارتباط با دوستان خود هستند
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 تمایلات رفتاری مشتریان

 تمایلات رفتاری مشتریان

 

 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( Chae et al , 2016; Godey et al , 2016; Çifci et al,2016;Hsu et al,2015 )مدل مفهومی پژوهش ؛ - شکل 

 فرضيات تحقيق
 . انگیزه مشارکت بر مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی تاثیر معنی داری دارد .5

 .مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی بر اعتماد برند تاثیر معنی داری دارد .8

 .شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی داری دارد مشارکت مشتریان در .9

 .اعتماد برند بر ارزش ویژه برند تاثیر معنی داری دارد .2

 .بر ارزش ویژه برند بر رضایت  تاثیر معنی داری دارد .1

 .رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان تاثیر معنی داری دارد .1

 .مشتریان را تعدیل می کندعوامل جمعیت شناختی تاثیر رضایت بر تمایلات  .0

 

 مواد  و روشها -2
جامعه آماری پژوهش شامل کلیه کاربران صفحه های . پژوهش از نظر هدف ،کاربردی و از نظر روش، توصیفی از نوع پیمایشی است 

نامحدود به  به منظور تعیین حجم نمونه نیز در این پژوهش با توجه. مربوط به برند هاکوپیان در  شبکه های اجتماعی  می باشد

 تمایل به پرداخت بیشتر

تبلیغات شفاهی 

 الکترونیک

 ترجیح برند

 به پرداخت بیشترتمایل 

تبلیغات شفاهی 

 الکترونیک

 ترجیح برند

مشارکت مشتریان  انگیزه مشارکت

در شبکه های 

 اجتماعی

 ویژه برند ارزش

 اعتماد برند

 تمایلات رفتاری مشتریان

 تمایل به پرداخت بیشتر

 ضایتر

 جنسیت

 سن 

 درآمد

 تبلیغات شفاهی

 ترجیح برند
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برای نمونه گیری نیز از . نفرمی باشد  531این پژوهش حجم نمونه برابر است با  5فرمول کوکرانبا استفاده از  بودن جامعه آماری

برای جمع آوری داده های مورد نیاز از روش مطالعات . و از نوع در دسترس استفاده خواهد شد روش نمونه گیری غیرتصادفی

بخش اول . ابزار گردآوری در این پژوهش ، پرسشنامه استاندارد می باشد. لعات میدانی استفاده شده استکتابخانه ای و مطا

سوال مرتبط با متغیر ... است و بخش دوم حاوی ( سن ، جنس ، میزان تحصیلات )پرسشنامه شامل متغیرهای جمعیت شناختی 

محقق به منظور افزایش قابلیت اعتماد ابزار اعتبارآن را  با مچنین ه. های پژوهش می باشد ،  که بر اساس مقیاس لیکرت تهیه شد 

توزیع سوالات پرسشنامه و ضریب آلفای کرونباخ آنها در جدول زیر .استفاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار داده است

 .اموس بهره برده ایم همچنین برای تجزیه و تحلیل داده ها از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری.بیان شده است

 
 ارتباط ميان متغيرهاي مستقل و سوالات پرسشنامه( 3)جدول 

الفای  سنجه متغیر ردیف

 کرونباخ

 منبع

 Chan et al(2010); Sung et al(2010) 0381. 51-5 انگیزه مشارکت مشتریان  5
 Subrahmanyam(2008); Chan et al(2010) 0352. 88-50 مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی 8
 Hong(2015) .022. 80-89 اعتماد برند 9

 Chan et al(2010) 0322. 95-82 رضایت 2
 Çifci et al(2016) 0329. 29-98 ارزش ویژه برند  1
 Godey et al(2016) 0315. 18-22 تمایلات رفتاری مشتریان 1

 

 تجزیه و تحليل آماري -3

 بررسی متغيرهاي جمعيت شناختی - -3

های آمار توصیفی خلاصه و  آوری شده با استفاده از شاخص های جمع های نمونه، ابتدا داده این بخش بمنظور توصیف ویژگیدر 

در ضمن کل پاسخ دهندگان . پردازیم های آمار استنباطی به تأیًید یا رد فرضیات می شود، سپس با استفاده از شاخص بندی می طبقه

با توجه بـه تحلیـل داده هـا، اطلاعـات زیـر پیرامـون . پرسشنامه درست استخراج شدند 502اد اند که از این تعد نفر بوده 531

 :نمونه آماری پژوهش استخراج شد

 
 فراوانی متغيرهاي جمعيت شناختی( 4)جدول 

 درصد فراوانی عامل

 مرد

 زن

522 

92 

2.03 

5305 

 متاهل

 مجرد

21 

39 

2002 

1808 

 سال 21-31

 سال 31-41

 سال 41-51

 سال 51بالاي

09 

02 

81 

1 

25 

2501 

5201 

802 

                                                           
1
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 دیپلم

 ليسانس

 فوق ليسانس 

 دکترا

1 

18 

5.. 

55 

802 

9202 

1108 

108 

 

 زیر یک ميليون

 ميليون 2- 

 ميليون 3 -11 2

 ميليون 11-4 3

 ميليون 4بالاي 

2 

09 

29 

12 

 -

201 

25 

8208 

9 

 -

 

 

 یافته ها -3-2

 (اسميرنف -آزمون کلموگرف)بررسی نرمال بودن متغيرها  - -3-2
چرا که . های مربوطه، ابتدا باید به بررسی وضعیت نرمال بودن متغیرها بپردازیم ها و انتخاب نوع آزمون جهت تجزیه و تحلیل داده

اما چنانچه  .های ناپارامتریک استفاده نماییم های پارامتریک و هم از آزمون اگر متغیرها نرمال باشند، مجاز خواهیم بود هم از آزمون

آزمونی که جهت بررسی نرمال بودن . های ناپارامتریک استفاده نماییم متغیرها نرمال نباشند، تنها مجاز خواهیم بود از آزمون

 :بر اساس این آزمون دو فرض موجود است. باشد می( KS)اسمیرنوف -شود، آزمون کولموگوروف متغیرها استفاده می

 .زیع نرمال استمتغیرمربوطه دارای تو: فرض صفر

 . متغیرمربوطه دارای توزیع نرمال نیست: فرض یک

 

 (اسميرنف -آزمون کلموگرف)نتایج بررسی نرمال بودن متغيرهاي پژوهش ( 5)جدول

 -آماره کلموگرف پارامترهای نرمال نام شاخص

 اسمیرنف

سطح 

 معناداری

 وضعیت

 انحراف معیار میانگین

 نرمال  0223. 0291. 590021 1102.1 انگیزه مشارکت مشتریان 

 نرمال  .023. 0292. 10.31 890911 مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی

 نرمال  0111. 0022. 90202 520521 اعتماد برند

 نرمال  .015. 0192. 208.3 5.0.88 رضایت

 نرمال 0158. .028. 5.0055 980.19 ارزش ویژه برند 

 نرمال  0813. 5..50 .2002 820152 تمایلات رفتاری مشتریان

 

اسمیرنوف  برای متغیرهای پژوهش -همانگونه که یافته های جدول فوق نشان می دهد مقدار سطح معناداری آزمون کولموگروف

 . شود یا به عبارت دیگر توزیع متغیرها نرمال می باشد بنابراین فرض صفر پذیرفته می. است ./1.بیشتر از 

 

 



   589 -105، ص 5931 زمستان،  4پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2375-3675 

http://www.Joas.ir 

 
 

 
 

 ( KMO)آزمون   -3-3
است و نشان دهنده نسبت واریانس مشترک ( گیری نمونه)ها  ای برای بررسی کفایت داده ، آماره5او. ام. گیری کی معیار کفایت نمونه

مقادیر . این شاخص در دامنه صفر تا یک قرار دارد. متغیّرها است که ممکن است به وسیله عوامل مهم ایجاد شده باشد  در واریانس

اگر این مقدار کمتر از . ها قابل انجام است لیل عاملی با استفاده از این دادهدهد که تح نشان می( نزدیک به یک)بالاتر برای این آماره 

مؤمنی و )است  (KMO)گیری  رابطه زیر مبیّن معیار کفایت نمونه. باشد، نتایج تحلیل عاملی چندان قابل استفاده نخواهد بود ./1

 (.539: 5935فعال، 

     
     

 
  

     
 

        
 

  
 

 : ر آن که د

 jو  iضریب همبستگی ساده بین متغیّرهای     = 

 jو  iضریب همبستگی جزئی بین متغیّرهای     = 

اگر ماتریس . کند که ماتریس همبستگی یک ماتریس همانی است یا خیر ، این فرضیه را آزمون می8آزمون کروی بودن بارتلت

یّرها با هم ارتباطی ندارند و در نتیجه امکان شناسایی عوامل جدید بر همبستگی، یک ماتریس همانی باشد، در این صورت متغ

. پردازد این آزمون به بررسی مرتبط و مناسب بودن متغیّرها برای کشف ساختار می. اساس همبستگی بین متغیّرها وجود ندارد

ن متغیّرها، همانی نیست و تحلیل دهد که ماتریس همبستگی بی داری نشان می برای سطح معنی( ./1.کمتر از )مقادیر کوچک 

 .های موجود مفید خواهد بود عاملی برای داده

 
 KMOنتایج آزمون ( 6) جدول

 نتیجه KMO نام شاخص

 تایید توان اماری و کفایت نمونه 0250. انگیزه مشارکت مشتریان 

 تایید توان اماری و کفایت نمونه  0352. مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی

 تایید توان اماری و کفایت نمونه  0212. اعتماد برند

 تایید توان اماری و کفایت نمونه  0212. رضایت

 تایید توان اماری و کفایت نمونه 0251. ارزش ویژه برند 

 تایید توان اماری و کفایت نمونه  0228. تمایلات رفتاری مشتریان

 

حجم  باشد بنابراین می ./1برای همه مقیاس ها بیشتر از  KMOدر جدول فوق نشان می دهد که مقدار  KMOنتیجه آزمون 

 .نمونه از کفایت خوبی برای انجام تحلیل عاملی برخوردار است

 

 (SEM)روش مدل معادلات ساختاري -3-4
 Amos معادلات سـاختاری و نـرم افـزاردر این پژوهش برای بررسی و آزمون مدل مفهومی ارائه شده توسط پژوهشگر از روش 

مـدل سـازی معادله ساختاری به پژوهشگر یاری میرساند تا الگـویی نظری را که از اجزای مختلف ومتنوعی . اسـتفاده شـده اسـت

عـادلات با اجرای آزمون مدلسازی م. تشـکیل یافتـه، هم به طور کلی و هم به گونه ای جزیی مورد آزمـون و وارسی قرار دهد 

سـاختاری در نرم افزار، شاخصهای برازشی ارائه میگردند کـه نشـان میدهند تا حـدی مـدل مفهـومی مـورد ادعـا بـه وسـیله داده 

بر خلاف آزمـونهـای مرسوم آماری که با یک آماره مورد تایید و یا رد قـرار میگیرند، در مدلسازی . های تجربی برازش میشود

وضـعیت شـاخصهـای برازش برای مدل مفهـومی پـژوهش در . دستهای از شـاخصهـا معرفـی مـیشـوند معادلات ساختاری،

 .جـدول زیر آورده شده است

 :وضعیت برازش مدل تحقیق حاضر با توجّه به داده های حاصل از نتایج نرم افزار اموس به شرح ذیل می  باشد 

                                                           
1 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
2 Bartlett's Test of Sphericity 
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 شاخصهاي برازش مدل( 7)جدول 

 X2/df CFI NFI TLI IFI PCFI PNFI PRATIO RMSEA شاخص

شنهاد
معيار پي

 
شده

 

9< .03< .03< .03< .03< .01< .01< .01< .0.2> 

ش
مدل پژوه

 80199 .0325 .0382 .0312 .0329 .0091 .0122 .0291 .0.01 

 

به عنوان مثـال  .همـان طـور کـه در جـدول مشـخص اسـت کلیه شاخصهای برازش مدل از وضـعیت مناسـبی برخوردار هستند

درصد بیشتر است و ایـن نشـان از آن دارد که دادههای تجربی به نحو مناسبی از مدل  1سـطح معنـاداری کـای اسکوئر مدل از 

درصـد اسـت و این  .5همچنین مقدار ریشه میـانگین مربعات خطای برآورد نیـز کمتـراز . مفهومی پژوهش حمایت میکنند

 .قابل قبـول بـودن سـایر شـاخصهـای مـدل نیـزدر خروجـیهـای نرم افزار دیده میشـود. تایید میکند شاخص نیز برازش مدل را

کارگیری روش حداکثر درستنمایی در نرم افزار  با بـه  (SEM) به منظور آزمون فرضیه های تحقیق، از مدلیابی معادلات ساختاری

شـکل زیر روابـط ساختاری مدل .آموس استفاده شـد کـه در طـی همـه مراحل تحلیل، ماتریس کواریانس مبنای کار قرار گرفت

 . تحقیق را نشان میدهد
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 مدل مفهومی پژوهش به همراه بارهاي عاملی( 2)شکل

 

 ضریب مسير فرضيات( 3)جدول 

 p-value نسبت بحرانی ضریب مسیر فرضیه

مشارکت مشتریان در شبکه های ←انگیزه مشارکت 

 اجتماعی 

.002 20181 .0... 

 ...0. 20891 095. اعتماد برند←مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی 

ارزش ویژه ←مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی 

 برند

.091 20139 .0... 

 ...0. 30.03 022. ارزش ویژه برند←اعتماد برند 

 ...0. 520.23 032. رضایت←ارزش ویژه برند 

 ...0. 5.0290 001. تمایلات رفتاری مشتریان←رضایت 

بر اساس نتایج آزمون فرضیات تحقیق و روابط سـاختاری بـین متغیرهـای مدل تحقیق انگیزه مشارکت بر مشارکت مشتریان در 

(. است5031که بیشتر از  20181نسبت بحرانی برابر با )درصد تاثیر معناداری دارد 31شبکه های اجتماعی آنلاین در سطح اطمینان 

بنابراین انگیزه مشارکت بر مشارکت مشتریان در شبکه های ( 002.میزان ضریب استاندارد )ت استبا توجه به اینکه این رابطه مثب

درصد  31متغیر مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی بر اعتماد برند در سطح اطمینان . اجتماعی ارتباط مستقیم و قوی دارد

میزان ضریب استاندارد )با توجه به اینکه این مثبت است(. است 5031ز که بیشتر ا 20891نسبت بحرانی برابر با )تاثیر معناداری دارد

متغیر مشارکت . بنابراین مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی بر اعتماد برند ارتباط مستقیم و متوسطی دارد( است 095.

 20139نسبت بحرانی برابر با )ری دارددرصد تاثیر معنادا 31مشتریان در شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند در سطح اطمینان 
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بنابراین مشارکت مشتریان در ( است 091.میزان ضریب استاندارد )با توجه به اینکه این رابطه مثبت است(. است5031که بیشتر از 

 31ح اطمینان متغیر اعتماد برند بر ارزش ویژه برند در سط. شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند ارتباط مستقیم و متوسطی دارد

میزان )با توجه به اینکه این رابطه مثبت است(. است5031که بیشتر از  30.03نسبت بحرانی برابر با )درصد تاثیر معناداری دارد

متغیر ارزش ویژه برند بر رضایت در . بنابراین اعتماد برند بر ارزش ویژه برند ارتباط مستقیم و قوی دارد( 022.ضریب استاندارد 

با توجه به اینکه این رابطه (. است5031که بیشتر از  520.23نسبت بحرانی برابر با )درصد تاثیر معناداری دارد 31نان سطح اطمی

متغیر رضایت بر تمایلات . بنابراین ارزش ویژه برند بر رضایت ارتباط مستقیم و قوی دارد( 032.میزان ضریب استاندارد )مثبت است

با توجه (. است5031که بیشتر از  5.0290نسبت بحرانی برابر با )درصد تاثیر معناداری دارد 31 رفتاری مشتریان در سطح اطمینان

 .رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان ارتباط مستقیم و قوی دارد( 001.میزان ضریب استاندارد )به اینکه این رابطه مثبت است

 

 تمایلات مشتریانتاثير رضایت بر بررسی نقش تعدیلگر عوامل جمعيت شناختی بر 
برای آزمون نقش تعدیل گری عوام جمعیت شناختی، رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی ( 9..8)بر اساس روش کوهن و همکاران 

برای انجام تحلیل تعدیل گری لازم  است متغیرهای مستقل و تعدیل گر، مرکزی و استاندارد مستقل و . مورد استفاده قرار گرفت 

کاهش همبستگی متغیرهای احتمال وقوع هم خطی چندگانه کاهش  ۀ، شوند تا به واسط)متغیر ضرب)تعاملی تعدیل گر با متغیر 

 سپس، متغیر تعاملی از طریق ضرب متغیرهای مستقل و تعدیل گر استانداردشده ایجاد شود، تا مقدمات تحلیل رگرسیون. یابد
اول و متغیر تعاملی در مرحله دوم وارد مدل رگرسیونی می  ۀمرحل بدین منظور، متغیرهای پیش بین و تعدیل گر در. فراهم گردد

 :شوند، نتایج در جدول زیر نشان داده شده اند
 ضرایب رگرسيون سلسله مراتبی( 3)جدول

 

 وارد کردن متغیر مضروب.از واریانس تمایلات رفتاری مشتریان را پیش بینی می کند ./930متغیر رضایت و جنسیت 

همچنین سطح معنی داری ضریب رگرسیون در جدول که برابر با  .همبستگی اضافه نمی کندچیزی بر مجذور  رضایت *جنسیت

می باشد که از لحاظ آماری معنی دار نیست؛ به عبارت دیگر، نقش تعدیلگری متغیر جنسیت بر  <P./021است، در سطح  -./09.

 .تاثیر رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان، غیر معنی دار است

 رضایت *سن وارد کردن متغیر مضروب.از واریانس تمایلات رفتاری مشتریان را پیش بینی می کند ./931و سن متغیر رضایت 

 .درصد معنی دار باشد، نقش سن به عنوان متغیر تعدیل گر تأیید می شود 02.اگر این  .بر مجذور همبستگی اضافه می کند 2..0.

می باشد که از لحاظ آماری معنی دار  <P./832است، در سطح   ./851 سطح معنی داری ضریب رگرسیون در جدول که برابر با

 .نیست؛ به عبارت دیگر، نقش تعدیلگری متغیر سن بر تاثیر رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان، غیر معنی دار است

 رضایت *درآمد متغیر مضروبوارد کردن .از واریانس تمایلات رفتاری مشتریان را پیش بینی می کند ./932متغیر رضایت و درامد 

درصد معنی دار باشد، نقش درآمد به عنوان متغیر تعدیل گر تأیید می  08.اگر این  .بر مجذور همبستگی اضافه می کند 8..0.

می باشد که از لحاظ آماری  <P./235است، در سطح   ./502سطح معنی داری ضریب رگرسیون در جدول که برابر با  .شود

 .به عبارت دیگر، نقش تعدیلگری متغیر در آمد بر تاثیر رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان، غیر معنی دار استمعنی دار نیست؛ 

 

 

 

 

 متغیر تعدیلگر رابطه تعدیلگری مدل رگرسیونی نتیجه فرضیه

R∆ رد
2 

R
2 

SIG ᵝ 
.0... .0930 .0021 .0.09 -  رفتاری مشتریانتمایلات *جنسیت

 تمایلات رفتاری مشتریان*سن 0.216 0.298 0.399 0.004 رد

 تمایلات رفتاری مشتریان*درامد 0.174 0.491 0.396 0.002 رد
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 تمایلات رفتاری مشتریان

 نتيجه گيري  -4
اینترنت امروزه امکان کاملا غیر منتظره برقراری . کند گیری اجتماعات جدید از کاربران را فراهم می مجازی مجال شکل  فضای       

. و شهروندان را فراهم نموده است، امری که در تاریخ روابط بین الملل در تئوری و در عمل به یک رویا شبیه بود ارتباطات بین افراد

اینترنت به کلی این خط سیر را تغییر داده و امکان برقراری ارتباطات بین افراد و گروه های یک اجتماع با افراد و گروه های جوامع 

ی اجتماعی امروزه جایگاه مناسبی در بین عموم بدست آورده و با توجه به دسترسی آسان روز به شبکه ها .دیگر را مهیا کرده است

با رشد شبکه های اجتماعی فعالیت های تجارت الکترونیک وارد مرحله جدیدی . روز استقبال از این پدیده رو به افزایش می باشد

همچنین خریداران و فروشندگان افزایش یافته و ارتباط بین سازمان ها شده ، ارتباط بین بازدیدکنندگان و ارائه دهندگان خدمات و 

و شرکتها نیز بهبود یافته و از این طریق کمپین های بازاریابی نوینی همچون بازاریابی شبکه های اجتماعی بوجود آمده 

تماعی بر ارزش ویژه برند در تاثیر مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه های اج تاثیر بررسی پژوهش حاضر با هدف بررسی.است

 . صنعت مد به انجام رسید

در  .می باشد نتایج پژوهش نشان دهنده تاثیر مشارکت اجتماعی مشتریان در شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند  هاکوپیان

در زندگی اجتماعی شبکه های اجتماعی، همواره اعضای شبکه به صورت مستقیم یا غیر مستقیم به شرکت در فعالیت های واقعی 

تأثیرگذاری قابل توجه شبکه های اجتماعی بر میزان و کیفیت مشارکت های اجتماعی در جوامع  .تحریک و تشویق می شوند

مختلف به حدی بوده است که اخیراً تعداد قابل توجهی از شبکه های اجتماعی، دقیقاً با هدف توسعه مشارکت اجتماعی مردم در 

نشان دهنده ( 5932)حسینی و همکاران . این مشارکت نتایج بازاریابی ارزشمندی را به همراه دارد.شده اندزمینه های خاص ایجاد 

نیز در پژوهش خود به این نتیجه ( 8.51)چایی و همکاران . تاثیر فناوری شبکه اجتماعی آنلاین بر مشارکت مشتری می باشند

نشان دهنده ارتباط بین ( 8.51)همچنین نتایج گودی و همکاران .گذار بودمشارکت مشتریان بر ارزش ویژه برند تاثیر رسیدند که 

و ارزش ویژه برند می   قیمت حق بیمه، و وفاداری  نام تجاریترجیح تلاش های بازاریابی رسانه های اجتماعی و پیامدهای آنها با 

 .باشد

های  در مجموع، یافته. همچنین نتایج نشان داد انگیزه مشارکت بر مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی تاثیر معنی داری دارد

های اجتماعی مجازی نشان داده است که پاسخگویان بیشتر برای گذران وقت،  های استفاده از شبکه پژوهش در زمینه انگیزه و هدف

های  کنند و نیاز کاربران به برنامه های اجتماعی استفاده می ن دوستان دوران کودکی و قدیمی از شبکهسرگرمی و تفریح و پیدا کرد

های حاصل از پژوهش حاضر، نتیجه  در واقع، با توجه به یافته. شود ای آنان محسوب می کننده و تفریحی، بیشترین نیاز رسانه سرگرم

و مخاطبان از نتایج عصر امروز است و با توجه به سهولت دسترسی عموم مخاطبان های کاربران  گیریم که افزایش تنوع خواسته می

از سوی دیگر، شبکه های . های نوظهور ایجاد شود های جدید برای پاسخ به نیازها و خواسته های نوین لازم است ظرفیت به رسانه

یافته های تحقیق چایی و  .های مخاطبان ارزیابی کند ها و خواسته های خود را بدون در نظر گرفتن نیازها، سلیقه اجتماعی برنامه

همچنین .نشان می دهد که انگیزه مشارکت در شبکه های اجتماعی بر مشارکت مشتریان تاثیر معنی داری دارد( 8.51)همکاران 

نشان داد که اعضای صفحه زمانی که مزایای اجتماعی روانی و ( 8.52)تجزیه و تحلیل داده ها در پژوهش کنگ و همکاران  نتایج

لذت باورانه بوسیله اثرات متقابل آنها در صفحه بدست میآورند، احتمال بیشتری وجود دارد تا از صفحات فیسبوک رستوران بازدید 

اجتماعی بودن، : مشارکت و فعالیت در فیسبوک برای ارضای چهار نیاز اساسی بودیز نشان دادند ن( 3..8)پارک و همکاران . نمایند

نشان میدهد، که در میان نیازهای ( 3..8)نتایج پژوهش ادموند و همکاران . تفنن و سرگرمی، شناخت خویش و کسب اطالعات

 همبستگی مثبت داشته است روانی، نیاز به رقابت و استقلال با میزان استفاده از فیسبوک-روحی

به گفته بیشتر کارشناسان  .در ادامه نتایج نشان داد مشارکت مشتریان در شبکه های اجتماعی بر اعتماد برند تاثیر معنی داری دارد

که تا قبل از به وجود آمدن شبکه های اجتماعی، موضوع اعتماد و صمیمیت فضای سایبر در سراسر دنیا لمس نشده بود؛ ولی زمانی 

شبکه هایی مانند اینستاگرام و فیس بوک پا به عرصه اینترنت گذاشتند، مردم با اعتماد به این پایگاه ها باعث گسترش صمیمیت در 

نشان دهنده تاثیر اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت ( 5939)نتایج شمس و همکاران  .بین یکدیگر شدند

ارتباطات مبتنی بر شبکههای اجتماعی نشان داد ( 8.51)هادسون و همکاران .تی دهان به دهان می باشدآنها در رفتارهای تبلیغا

اعضا می توانند اعتماد و تعهد نسبت به نشان دادند ( 8.52)کنگ و همکاران .تاثیر مثبت و معناداری تبلیغات با دهان به دهان دارد

 .فیسبوک بطور چشمگیر افزایش دهند برند های رستوران از طریق مشارکت فعال در صفحات

 تمایل به پرداخت بیشتر

تبلیغات شفاهی 
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مدیران بازاریابی باید ضمن توجه به این موضوع به کارهای بر این اساس .همچنین تاثیر اعتماد برند بر ارزش ویژه برند تایید شد 

از محبوبیت  اعتماد برند منشعب. لازم در این زمینه که اعتماد به برند را در میان مصرف کنندگان افزایش میدهد، مبادرت ورزد

مسئله قابل توجه این است که محبوبیت برند تنها . برند و همچنین ادراک مشتری از کیفیت خدمات و محصولات برند است

مسائل فرهنگی جامعه و بازار و شرایط دیگر رقبا نیز تاثیر زیادی بر . منشعب از هویت، شخصیت و خصوصیات خود برند نیست

برند باید با توجه به دیدگاه مشتریان و آن چیزی که ایشان به عنوان شاخصهای محبوبیت در . ندمیزان محبوبیت یک برند میگذار

برند باید به گونه ای رفتار کند که با توجه به ساختار جمعیتی و فرهنگی جامعه . ذهن خود ساخته اند، محبوبیت را تعریف نماید

ه محصول و نوع خدمات باشد، از دل ارتباطات یکپارچه بازاریابی بیرون محبوبیت بیشتر از آن که زاد. هدف محبوبیت را خلق نماید

نتایج این فرضیه با نتایج پژوهش  شمس و در این راستا .اعتماد نام تجاری مهمترین ویژگی یک نام تجاری میباشد. می آید

 .هم خوانی دارد( 5939)همکاران 

در نظر گرفتن این که ارزش ویژه برند بر رضایت تاثیر مثبت معناداری دارد، با  .ارزش ویژه برند بر رضایت  تاثیر معنی داری دارد

 مدیران بازاریابی باید ضمن توجه به این مقوله به اقدامات ضروری در این زمینه که باعث افزایش ارزش ویژه برند میشود، بپردازد

بر اساس نتایج این پژوهش مدیران بازاریابی . ری داردهمچنین نتایج نشان داد رضایت بر تمایلات رفتاری مشتریان تاثیر معنی دا

با درک تمایلات و خواسته های آنها درصدد باشند رضایت آنان را تامین کنند زیرا نارضایتی هر مشتری برابر است با از بایستی 

 .دست دادن منافع و فرصتهایی که یک مشتری در طول عمر خود برای سازمان ایجاد میکند

عوامل جمعیت شناختی تاثیر رضایت بر تمایلات بررسی تاثیر عوامل جمعیت شناختی به عنوان متغیرر تعدیلگر نشان داد که 

( 5923)نتایج حاصل از تحقیق حافظی و همکاران  .مشتریان را تعدیل نمی کند ، که بر خلاف نتایج پژوهش های پیشین است

درآمد، سطح تحصیلات و نگرش والدین با استفاده از اینترنت رابطه معنی دار  نشان داد که بین جنسیت و محل سکونت، شغل،

پسران جوان نسبت به . جنسیت، بر مشارکت کاربران در شبکهه ای اجتماعی مجازی تاثیر می گذارد( 0..8)بوید و همکاران .است

لاتر نسبت به پیران با سن بالاتر، فعالیت بیشتری دختران جوان تمایل بیشتری به فعالیت در شبکه ها دارند اما دختران با سنین با

اختلاف نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات پیشین ممکن است به دلیل کوچک بودن جامعه . در شبکه های اجتماعی مجازی دارند

 .آماری باشد و از این رو به سایر جوامع قابل تعمیم نیست

 

 پيشنهادات
یل داده های تحقیق، با توجه به فرضیاتی که مورد تأیید قرار گرفتند تا جای امکان با توجه به نتایج حاصله از تجزیه و تحل

 :پیشنهاداتی مطرح می گردد

 حصول اطمینان از قابلیت حل چالش ها توسط شبکه های اجتماعی -

 شناسایی افراد پر تلاش سازمان که نقش بسزایی در تولید محتوا دارند -

 وده ای دارندتمرکز بر روی شبکه هایی که ارزش افز -

 ایجاد مطالب جذاب و متناسب -

 شناسایی فرصت های تجاری از طریق شبکه های اجتماعی -

 ایجاد تعامل و درگیر کردن مخاطب از طریق برگزاری کمپین های تبلیغاتی خلاقانه -

رای تشخیص با جلب اعتماد کاربران و شناسایی و هدف قرار دادن انواع مختلف مشتریان و در دست گرفتن ابتکار عمل ب -

 .و تعیین علایق مشتریان می توان بر خرید آنلاین و انجام بازاریابی موفق تاثیر گذاشت
 افزایش سهولت استفاده از خدمات شبکه های اجتماعی به جهت افزایش مشارکت اعضا در شبکه های اجتماعی -

 امکانات شبکه های اجتماعی قرار دادن آموزشهایی برای اعضا برای تسریع یادگیری نحوه استفاده از خدمات و -

 ایجاد محیطی ساده و بدون نیاز به یادگیری برای تبادل نظر اعضا در شبکه های اجتماعی -

 کمک به بهبود گسترش بازار و شناسایی مخاطب بالقوه -

وستن به به مدیران پیشنهاد میشود بکوشند انتظارات مشتریان متعهد را برآورده سازند و به انگیزه های مشتریان برای پی -

 .شبکه های اجتماعی توجه کنند 

 . را به عضویت در شبکه های اجتماعی ترغیب کنند( به خصوص جوانان)با ارائة خدمات تازه، مشتریان و اعضا  -
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 هاي پژوهش محدودیت

 :به شرح ذیل می باشد ,محدودیت هایی که در این تحقیق متوجه محقق و کار تحقیقاتی بوده است      

  برخی از آزمون شوندگان هنگام تکمیل پرسشنامهکم حوصلگی. 

 عدم شناخت مناسب روحیات برخی از آزمون شوندگان و عدم برقراری ارتباط مناسب. 

 عدم تمایل برخی از آزمون شوندگان برای تکمیل پرسشنامه. 

 

 هاي آتی پيشنهادها براي پژوهش
 .بر روی سایر برندها بپردازندپیشنهاد می شود محققان آتی به بررسی موضوع پژوهش حاضر در  .5

پیشنهاد می گردد، پژوهشگران در پژوهشات آتی به بررسی سایر عوامل موثر بر تمایلات رفتاری  مصرف کنندگان  در  .8

 .شبکه های اجتماعی پرداخته شود

 .پیشنهاد می شود مقایسه تطبیقی موضوع پژوهش حاضر بین دو جامعه آماری متفاوت صورت گیرد .9

 شود عامل تجربه برند نیز به عنوان متغیر میانجی وارد مدل شودپیشنهاد می 
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 و مراجع منابع
 

 -فصلنامه علــــــمی ،های اجتماعی بر افکار عمومی تأثیر شبکه (5939)ابراهیم فر ، طاهره ، یعقوبی فر ، حامد [5]

 ..8، سال هفتم ، پیاپی تخصصی دانش انتظامی پلیس پایتــخت

فرهنگی بر میزان گرایش به استفاده از اینترنت در بین دانش -اقتصادی-تاثیر عوامل اجتماعی( 5923. )حافظ نژاد، ی [8]

، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسالمی واحد )مورد مطالعه دانش آموزان دبیرستانی شهرستان آبدانان( آموزان 

 .شوشتر

نقش فناوری شبکه اجتماعی آنلاین بر مشارکت مشتری،پژوهش و ( 5932)مقدادحسینی ، میرزاحسن ، امینیان ،  [9]

 10-22ص ص  5932پاییز - 5فناوری شماره 

تاثیر پیام های ترغیب کننده بر نیات رفتاری هواداران با نقش میانجی (5932)خیری ، بهرام ، فرهنگ جهرمی ، سارا [2]

دانشکده  -دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی  -آزاد اسلامی دانشگاه  -غیر دولتی  ،باورها و نگرش های افراد

 .کارشناسی ارشد . 5932 . مدیریت و حسابداری

 2و  0،آناتومی جامعه، تهران شرکت سهامی انتشار، بخش 5902رفیع پور، فرامرز؛  [1]

اد و وابستگی ، بررسی تاثیر اعتم5939حامد؛ فاطمه شمس کوشکی؛ سعید صحت و مهدی باغبان، 0 شمس کوشکی [1]

کنفرانس بین المللی علوم رفتاری و کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت آنها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان، 
-http://www.civilica.com/Paper-IBSCONF01، موسسه مدیران ایده پرداز پایتخت ویرا، مطالعات اجتماعی

IBSCONF01_190.html 

بررسی تأثیر شبکه های مد ( .593)وفایی زاده فاطمه ,جوادی ارجمند مرضیه ,ی لیلابهبود ,موسوی سیدمحمدعلی [0]

 9  شماره , 2  دوره , .593پاییز    :تحقیقات فرهنگی ایران  ،مطالعه موردی دانشگاه تهران: روی دانشجویان دختر

 .551تا صفحه  33از صفحه  ; (51پیاپی )
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