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 چکیده

ساسبروهش پژاین        ستگی می، از نظر ماهیت و کاربردی، هدف ا شی همب شد و به روش پیمای با

 حجم .های ورزشی استان سمنان بودندمشتریان فروشگاه، ی آماری پژوهشجامعه .انجام شده است

  یابیبازار یهاها پرسشنامهابزار گردآوری داده .از نوع در دسترس بوده استو نفر  251آماری نمونه

سانه شتری یویژه ارزش، Mehrabi & et al, (2014) یاجتماع هایر  ,Hamidizade & et al م

 روایی .بوده اسددت Rajetgera, (2011) و Dorwasola, (2004) مجدد خرید قصددد و (2015)

با نیز ها پایایی پرسشنامه .قرار گرفتتأیید مورد  صاحبنظرانتوسط ی هامحتوایی پرسشنامه صوری و

، نتایج نشان داد .برآورد شد 98/2و  98/2، 91/2به ترتیب برابر با  آلفای کرونباخ  زمونآاستفاده از 

مثبت و  تأثیرقصددد خرید مجدد و  ارزش ویژه مشددتریبر  یاجتماعهای شددبکه یابیهای بازارفعالیت

  ازاریابیب هایو فعالیت دارد یمثبت و معنادار تأثیرارزش ویژه مشتری بر قصد خرید ؛ دارد یمعنادار

مثبت و  تأثیرمجدد  خرید قصد مشتری بر ویژه ارزش بطور غیرمستقیم از طریق اجتماعیهای شبکه

وشگاه فردن شناسان یبرا یفرصت یاجتماع یهاشبکهاظهار کرد که توان می، بنابراین .ی داردمعنادار

  .کنندیم جادیا هاو محصولات فروشگاه

 قصد خرید مجدد، اجتماعیهای شبکه، بازاریابی، یارزش ویژه مشتر: واژگان کلیدی 

                                                           
 دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایرانبدنی و علوم ورزشی، دانشکده تربیتارشد مدیریت ورزشی،  کارشناس .1

 دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایراندانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، مدیریت ورزشی،  دانشیار .2

 Email: bahrololoum@shahroodut.ac.ir                                                  :                  *نویسنده مسئول

 دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایراندانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، مدیریت ورزشی،  استادیار .3

 

411-471صفحات:   



  951 9911دوره اول، شماره دوم، تابستان                 ...          گریهای حامیفصلنامه علمی پژوهش

 مقدمه

سان       سانا میلیاردها و هامیلیون با توانندمی کلیک چند با تنها، خاکی یکره از نقطه هر در هاان   ن

سانی ارتباطات .کنند برقرار ارتباط جهان دیگر جای هر در دیگر سیع شکل ان  یادهیچیپ و پویا، و

  تأثیر ایجاد و وجود ابراز امکان، قدرت هایکانون از دور مردمان به پویایی این و ستا گرفته خودبه

  ناپذیرجدایی بخش به امروزه اجتماعی هایرسددانه که ایگونهبه، اسددت داده را جامعه در تربیش

  که تندهس اجتماعی یرسانه از بخشی اجتماعی هایشبکه .است شده تبدیل مردم از بسیاری زندگی

سیار کاربران و اندشده ایجاد مختلفی اهداف با  ,Pourrashidi)اند کرده جذب خود به را زیادی ب

Mehdizadeh & Sheikhpour, 2014). های اجتماعی آنلاینگیری رسدددانهاینترنت و شدددکل ،

 یهدف برقرار ها در ابتدا بااین رسددانه .زیرسدداخت مناسددبی برای روابط جمعی ایجاد نموده اسددت

ستفاده موردارتباط میان افراد  سانه .گرفتندقرار می ا ستفاده از ر سترش محبوبیت و ا های امروزه با گ

سیاری از شرکت، اجتماعی ستای نیل به اهدافی مانند بازاریابی، ها از این زیرساخت ارتباطیب ، در را

 Andalib, Hosseinzadeh, Khazaneda Lu &)برند سدددازی و غیره بهره میفرهنگ، تبلیغات

2016). 

در فضدددای « های اجتماعیرسدددانه»گیر به نام سدددرعت همههای جدید و بهدنیای امروز با پدیده

ا به یی افراد و جوامع سددوبههای اجتماعی قدرت را از شددرکت رسددانه .رو شددده اسددتروبه مجازی

های ر برندباری بفاجعهات بسددیار موفق و یا عبارتی کاربران خلاق انتقال داده اسددت که موجب تأثیر

وجود به هاهایی را در سازمانهای اجتماعی برتریسازماندهی اثربخش در رسانه .مشهور شده است

های اجتماعی باعث شددده تک مردم از اقشددار مختلد در شددبکهتک یجانبهحضددور همه .آوردمی

ای عامل زنده واقعی و صمیمانهدست بیاورند و تبازار خود را به، وکارها از این طریقاست که کسب

های شدددرکت، های اجتماعی که پیرامون ما هسدددتندباتوجه به رسدددانه .با مخالفان خود داشدددته باشدددد

ستفاده سط اهمیت ا سانه از کوچک تا متو ضور اجتماعی هایر غیره را  و 2بوکفیس، 1توییتر و ح
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شد برای سب ر شرکتناز ای .(2008uGură ,) اندکرده شان درکوکارهایک ها برای جذب رو 

با گسددترش فضدداهای مجازی و  .اندهای اجتماعی روی آوردههای اخیر به رسددانهمشددتری در سددال

حب یاری از صدددا یابیکاربران اینترنتی بسددد بازار به، نظران  جازی را  عات م ما  عنوان فرصدددتیاجت

 .(r, 2016afArman & Javid)اند ها معرفی کردهدن محصدولات و خدمات شدرکتشدناسدانبرای

ن یا .اندجاد کردهیا ینترنتیا یابیوکار و بازارکسددب یدر عرصدده یمیتحول عظ یهای اجتماعرسددانه

 ع ویتازه به صدددنا یرا به خود جذب کرده و جان یادیان زیمشدددتر یمجاز یایدر دن تنها نهها رسدددانه

 .(adeh, 2015llahzFathu)ز هستند یها نغات شرکتیتبل یبرا یبلکه مکان، اندمحصولات بخشیده

  یمشخط نیترمهم یمشتر حفظ و دیآیم حساببه سازمان هر ییدارا نیترمهم یمشتر، در این میان

سهمؤ هر شمار می شرکت و س ص از دیبا او حفظ یبرا سازمان جهینت در .رودبه  صو ، یروح اتیخ

سوم و عادات، یرفتار شد مطلع او ر سب العملعکسی ارائه با تا؛ با   و گفتار مقابل در موقعهب و منا

اجتماعی به ی رسددانه .(Kotler, 2006)د ینما یبرداربهرهها آن از و جادیا را ییهافرصددت او رفتار

 یا هزینهموقع بمسددتقیم و به صددورتبهدهد که بتوانند با مشددتریان نهایی ها این امکان را میشددرکت

باطی  به ابزارهای ارت بالا نسدددبت  با کارایی  باط پایین و  ند  برقرارسدددنتی ارت  & Hamze Lu)کن

Yazdani, 2015). 

تبدیل به یکی از  جیتدربهارزش ویژه مشددتری ، محوریمشددتری تئوری ز طرف دیگر با توسددعها      

شرکت ستگی کلیدی  شای سی  ستمعیارهای مهم جهت برر شده ا ساندنبه .ها   منظور به حداکثر ر

شتری سنجش ، ارزش ویژه م شتریاولین مورد جهت  ارزش ، ارزش نهایی، و ارزیابی ارزش ویژه م

 به سود حاصل از، آوردارزشی که یک مشتری برای شرکت به ارمغان می، طول عمر مشتری است

ارتباطش با شرکت ممکن است  زمان مدتشود و سود نهایی مشتری در طی هر معامله محدود نمی

های نامشدددهود در نظر گرفته شدددوند و برای اییعنوان دارمشدددتریان باید به، بنابراین؛ تر باشددددبیش

های مالی شددرکت درسددت مانند دیگر داراییها آن حفظ و به حداکثر رسدداندن ارزش، یابیدسددت

، ها دارندبرای فروشددگاهها آن با توجه به ارزشددی که .(ar, 2016Arman & Javidf)تلاش شددود 
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تکرار خرید ، منظور از قصددد خرید .اهمیت خرید مجدد مشددتریان از فروشددگاه بسددیار مهم اسددت

خرید از  یاعتقاد مشدددتری به ادامه یاکننده از برندی خاص بعد از اسدددتفاده از همان برند مصدددرف

 .(adeh, 2013Aghazadeh, Gholipoor & Bakhshiz) اسددددت ندددهیآشدددرکتی خدداص در 

ان به ز رفتن مشددتریرا حفظ کنند و اها آن هایی که بتوانند مشددتریان خود را وفادار کرده وشددرکت

ضای رقابت حفظ کنند و  توانندیمی تا حد، سمت رقبا جلوگیری کنند جایگاه خود را در بازار و ف

وفادار  منظوربهارتباط با مشددتری فقط ، در چنین فضددای رقابتی پیچیده و پویا .آن را از دسددت ندهند

 ,Rahimnia)ار اهمیت دارد کیفیت این ارتباط نیز بسدددی، بنابراین، باشددددکردن مشدددتری کافی نمی

Harandi & Fatemi, 2012). 

قابتی بازار دردرواقع  ید میزان افزودن برای تلاش و مشدددتری کنونی حفظ ر   امریها آن خر

ست ضروری شتریان حفظ زیرا، ا سبت موجود م شتریان به ن ست ترنهیهزکم جدید م   امر ینا لذا .ا

شندگان ستفاده سمت به را فرو ستراتژی از ا   فظح هایهزینه کاهش ضمن که دهدمی سوق ییهاا

شتری شمند بازارهای در .شودمیها آن خرید میزان افزایش باعث فعلی م شندگان هو   به رکمت فرو

  از مناسددب فضددایی ایجاد برای هاییراه دنبال به تربیش و باشددندمی هاقیمت سددر بر رقابت دنبال

  با زیرا؛ (Nemec, Nemec & Pavlic, 2014) هسددتند کنندگانمصددرف ذهن در خود فروشددگاه

عملکرد  یچگونگ، مشدددابه یهامتیق با مشدددابه کالاهای یارائه و رقابتی فضدددای رشدددد به توجه

شگاه سانه هافرو ست قدرتمندی های اجتماعی ابزاردر ر سبه توانمی که ا  رقبا از را آن خود یلهیو

  و وجهه عنوانبه خود خرید محل از که ریانیبدون تردید مشددت .نمود جلب را مشددتریان و متمایز

 .(Pashmfoorosh & Samadi, 2010)دارند  امر این بر تأییدی مهر، کندمی اسددتفاده اعتبارشددان

شتریان صرف و م ست در همواره کنندگانم ضه وجویج ستند کنندگانیعر  اتیخدم یا کالا که ه

  تیرقاب دنیای در که دهندمی نشددان نیز یادیز مدارک و شددواهد .کنند ارائهها آن به بهترمراتب به

  اسدداسددی شددرط رقیبان از قبلها آن کردن برآورده و مشددتریان هایخواسددته و نیازها کشددد، امروز

  .(Maleki & Darabi, 2008) ستهاشرکت موفقیت
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 های اجتماعی بر ارزش ویژه و واکنش مشتری توسطخصوص نقش بازاریابی رسانهمطالعاتی در      

؛ Zollo, Filieri, Rialti & Yoon, 2020) استصورت گرفتهدر داخل و خارج از کشور محققین 

Koay, Ong, Khoo & Yeoh,2020). گونه کههمان Arman & Javidfar, (2016) ،مثبت  تأثیر

 .اندهای اجتماعی بر ارزش ویژه مشددتریان را مورد تأکید قرار دادههای بازاریابی رسددانهانجام فعالیت

مثبت ابعاد ارزش ویژه مشددتری  تأثیر Dashti, Sanaei & RezaeiDolatabadi, (2017) چنینهم

شتری را مورد تأیید قرار داده ضایت م  بودن مؤثر نیز جهت Zhu & Chen, (2015) نظراز .اندبر ر

 و سددوهم اجتماعی هایبازاریابی رسددانه هایتلاش که اسددت نیاز اجتماعی هایرسددانه بازاریابی

  .باشد اجتماعی هایرسانه کاربران مختلد نیازهای باتا راسهم

صی هایارگان و هاسازمان به اجتماعیهای شبکه بازاریابی آنجا کهحال از صو   ایجاد امکان خ

  و ابتیرق بینشو  باور معنیبه این و سددازدمی میسددر را مشددتری از پشددتیبانی برای جدیدی مجرای

  حفظ و آوردن دسددتبه هایروش مؤثرترین از یکی این، اسددت ترشبی مشددتری آوردن دسددتبه

  نمایش و مشتریان با مؤثر ارتباطی برقراری، آن موفقیت کلیدی رمز که است وب عرصه در شهرت

  و پیدایش به باتوجه طرفیاز .شودمی قائل مشتریانش برای کاری وکسب  هر که است ارزشی میزان

  جلب رایب هافروشگاه بین شدیدی رقابت فروشگاهی بخش در یننو فناوری و جدید ساختار ایجاد

شتریان و بازاریابی نظر ست آمده وجودبه م ستا دراین؛ ا شگاه نقش، را سیارفرو   جلوه بااهمیت ها ب

  و هاشددیوه حیطه این در بازاریابان تا کندمی ایجاب بخش ورزش نیز نیازهای، میان دراین .کندمی

  موارد از بسددیاری در .بگیرند کاربه خدمات یارائه و محصددولات فروش برای را نوینی هایروش

  دارندن را مناسبی فروش، مجرب کادر و باکیفیت محصولات داشتن باوجود ورزشی هایفروشگاه

های شبکه یتوسعه با موضوع این رسدمی نظربه .کنند حفظ را خود قدیمی مشتریان توانندنمی یا و

شگاه غاتتبلی انواع و اجتماعی شی مختلد هایفرو سط ورز سانه این تو   بازاریابی یحوزه در هار

   .است شده ترپررنگ ورزشی
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شگاه شی هایفرو صویر باید ورز شتری ذهن در خرید و خود از مثبتی ت شتری تا کنند ایجاد م   م

  وی خود بعدی مراجعات و متعدد خریدهای موجب امر این و کند درک خرید از تریبیش ارزش

  حیطه در و خصوص ایندر تحقیقات متعددی .شود هافروشگاه از خرید برای دیگر افراد به وصیهت و

ط توسدد (مشددتریان خرید قصددد و ویژه ارزش، اجتماعی هایرسددانه بازاریابی) بحث مورد متغیرهای

؛ Brahim, 2016) اندپرداخته آن از خاصددی هایجنبه به کدام هرکه محققین انجام شددده اسددت 

Balakrishnan, Dahnil & Yi, 2016 ؛Zhu & Chen, 2015). بدا کده تحقیقی وجود بدااین  

 قصد و مشتری ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی در تأثیر و نقش بررسی به جامع رویکرد

شتریان خرید شگاه م شی هایفرو شدپرداخته ورز سط محقق ، با ستیافت تو شده ا   ،دیگر ازطرف .ن

  این در جامع ایمطالعه انجام ضرورت، موارد برخی در تحقیقات انسجامعدم و عاتمطال پراکندگی

 .دنمایمی ایجاد را خصوص

  شتریانم حفظ در ورزشی بازاریابان مهم اهداف به اشاره با نیز و فوق مباحث به باتوجه رو این از      

، کنونی یجامعه در جتماعیاهای شبکه بالای اهمیت به عنایت با و فروش مطلوب سطح به رسیدن و

 های استانتوجه به افزایش فروشگاهبا باشد کهاین می، شودمیمطرح که در این پژوهش  موضوعی

تعداد زیادی از افراد با عضدددویت در ، سدددمنان و کم بودن مسدددافت بین دو اسدددتان سدددمنان و تهران

سانه شگاهر ستندهای اجتماعی فرو شی به آ برای خرید، هایی که در پایتخت ه سه ورز ن لوازم و الب

  هایفروشددگاه از خرید بهها آن ترغیب و مشددتریان حفظ، رو این از؛ کنندها مراجعه میهفروشددگا

  با ارتباط حفظ، رسدددنظر میبه .طلبدمی را تریبیش هایتلاش و اسددت دشددوارتر، محلی ورزشددی

شتریان ست راهی اجتماعیهای شبکه طریق از م شتریان بلندمدت حفظ به تواندمی احتمالاً که ا   و م

سددؤال اصددلی پژوهش ، بنابراین .کند کمک محلی هایفروشددگاه از دارادامه خرید بهها آن ترغیب

ست  ضر این ا شتری اجتماعی چه تأثیرهای شبکهبازاریابی  کهحا صد خرید ی بر ارزش ویژه م و ق

شگاه شتریان فرو شیمجدد م سمنان  های ورز ستان  سا؟ داردا صلی تحقیق و بهبرا سئوال ا منظور س 

 :  فرضیه تدوین شده است 8، بررسی روابط بین متغیرها
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ورزشی  هایاجتماعی بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاههای شبکههای بازاریابی فعالیت -

 .دارد استان سمنان تأثیر

ورزشی استان  ایهاجتماعی بر ارزش ویژه مشتریان فروشگاههای شبکههای بازاریابی فعالیت -

 .دارد سمنان تأثیر

 .های ورزشی استان سمنان تأثیر داردارزش ویژه مشتری بر قصد خرید مشتریان فروشگاه -

ورزشی  هایشگاهاجتماعی بر قصد خرید مجدد مشتریان فروهای شبکههای بازاریابی فعالیت -

 .دارد مشتری تأثیر ویژه ارزش یواسطهاستان سمنان به

 

 هشوناسی پژشروش

ست ساس هدف کاربردی ا ضر برا ستگی منظر ماهیت از .پژوهش حا شد ویهمب  -یعل روابط با

  محسددوب زنی پیمایشددی پژوهش یکو  کندیم تعیین را وابسددته و مسددتقل متغیرهای بین یاحتمال

یابی "در این پژوهش متغیر  .گرددمی کهبازار ماعیهای شدددب قلبه "اجت نظر در عنوان متغیر مسدددت

ه عنوان متغیر وابسددتبه "قصددد خرید مجدد"و  "ژه مشددتریارزش وی"اسددت و متغیرهای شدددهگرفته

  .اندهشدگرفتهنظر در

های های ورزشی استان سمنان هستند که این فروشگاهآماری این تحقیق مشتریان فروشگاه جامعه      

های شبکه .دهندزاریابی انجام میهای بااجتماعی فعالیتهای شبکهی از کورزشی از طریق حداقل ی

و یا  2یا تلگرام 1اینسدددتاگرام، کردندها برای بازاریابی از آن اسدددتفاده میاجتماعی که این فروشدددگاه

اجتماعی آن عضددویت های شددبکهها در یکی از هردو آن بوده اسددت که مشددتریان این فروشددگاه

فروشگاه  دو، وشگاه در شهرستان سمنانفر پنجفروشگاه در استان که شامل  هشتتعداد  .اندداشته

فروشگاه شهرستان شاهرود مورد  یکشهرستان دامغان و در فروشگاه  یک، شهردر شهرستان مهدی

ستفادهنمونه گیری از روشبرای نمونه .بررسی قرار گرفت  ,Kelaynنظر از .شدگیری در دسترس ا

                                                           
1. Instagram 

2. Telegram 
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ها به متغیرها وجود نسدددبت آزمودنیی دربارهمدل معادلات سددداختاری ادعاهای مختلفی ، (2001)

سبت خیلی بزرگ  سبت حداقل لازم  1به  12دارد که از ن سؤال( 1به  2سؤال تا ن ست  ) سان ا در نو

به قل از ) به  .(Hair, Black, Babin & Anderson, 2009ن با توجه  عداد نمونه  در این تحقیق ت

برابر تعداد  12برابر و حداکثر  2داقل برآورد حباتوجه بهو ، (سددئوال 31تعداد سددؤالات پرسددشددنامه )

الات برابر تعداد سدددئو 9سدددشدددنامه )تقریباً پر 251، در کل .شددددزده تخمین 12-312الات بین ئوسددد

 .ه( تکمیل و مورد تحلیل قرار گرفتپرسشنام

نه درمورد هاداده آوریجمع برای پژوهش این در       عات از پژوهش پیشدددی طال نه م خا تاب ، یاک

 .اسددتفاده شددد پرسددشددنامه از هاداده گردآوری برای های اطلاعاتی واینترنتی و پایگاههای پژوهش

شنامه س شامل  پر شده  ستفاده  شدبخش می 8ا شامل اطلاعات  .با شامل شناختیجمعیتبخش اول  (  

 سشنامهپرشامل ، بخش دوم؛ های اجتماعی(سن و میزان استفاده از رسانه، لاتیتحص زانیم، جنسیت

  11شددامل ، Mehrabi, Islami & Aghajani, (2014) یهای اجتماعرسددانه یابیرد بازاراسددتاندا

  سازیسفارشی، (سئوال 2مدگرایی )، (سئوال 3تعامل )، (سئوال 2مقیاس سرگرمی )خرده 5و  سئوال

= 5= کاملاً مخالفم تا 1ای لیکرت )گزینه 5( در طید سددئوال 2دهان )به( و تبلیغات دهانسددئوال 2)

 ,Hamidizadeh پرسشنامه استاندارد ارزش ویژه مشتریبخش سوم شامل ؛ باشدلاً موافقم( میکام

nalu & Atayi, (2014)Balaghi i  و  (سددئوال 9مقیاس ارزش کالا )خرده 2و سددئوال  18شددامل

و اسددت = کاملاً موافقم( 5= کاملاً مخالفم تا 1ای لیکرت )گزینه 5( در طید سددئوال 1تمایز کالا )

Rajetgera,  و Dorwasola, (2004) مجدد خرید قصداستاندارد  پرسشنامهچهارم و نهایی  بخش

 3و ادراک کیفیت ) (سددئوال 3مقیاس ادراک ارزش هیجانی )خرده 2و  سددئوال 1شددامل  (2011)

  اطلاعات .باشددددمی= کاملاً موافقم( 5= کاملاً مخالفم تا 1ای لیکرت )گزینه 5( در طید سدددئوال

  .استارائه شده 1ها در جدول پرسشنامه به مربوط

نفر از اسداتید و متخصدصدان  12های مورد اسدتفاده توسدط روایی صدوری و محتوایی پرسدشدنامه      

 .مورد تأیید قرار گرفت و اصلاحات شنهادهایپ یتماممدیریت ورزشی بررسی شد و بعد از اعمال 
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 تفادههای مورد اسمربوط به پرسشنامه یهامؤلفه. 1جدول 

 ابعاد پرسشنامه

 

 اجتماعی هایشبکهبازاریابی 

 سرگرمی

 تعامل

 مدگرایی

 سازیسفارشی

 دهانبهتبلیغات دهان

 ارزش ویژه مشتری
 ارزش کالا

 تمایز کالا

 ادراک ارزش هیجانی قصد خرید مجدد

 ادراک کیفیت 

پرسشنامه توسط مشتریان  32با تکمیل مقدماتی و  طی یک مطالعه، منظور تعیین پایاییبه سپس     

ضریب پایایی برای پرسشنامه بااستفاده از آلفای ، صورت در دسترسچند فروشگاه ورزشی به

پرسشنامه بالاتر از  3ر پایایی ه .محاسبه گردید 25نسخه  1اساسیپسا افزارطریق نرمکرونباخ و از

 .سطح مطلوبی قرار داردو در 0/2

 های مورد استفادهشنامهپایایی پرس .2جدول 

 آلفای کرونباخ الاتئوتعداد س تعداد نمونه پرسشنامه

 98/2 1 32 قصد مجدد خرید

 91/2 11 32 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 98/2 18 32 ارزش ویژه مشتری

سش توزیع       شگاهها به دونامهپر ضوری در فرو شیصورت اینترنتی و ح   یهماهنگ با و های ورز

  شد مشتریان بین در حضوری صورتپرسشنامه به 152اقدام به توزیع  .شد انجام ت فروشگاهمدیری

پرسشنامه  152چنین هم .پرسشنامه تکمیل و برگشت داده شد 121، شدهپرسشنامه توزیع 152 از که

  .قرار گرفت وتحلیلتجزیه پرسددشددنامه مورد 251 درمجموعگردید که  تکمیلصددورت اینترنتی به

 هایق از آزمونیات تحقیا رد فرضدددیاثبات  منظوربهدر بخش آمار اسدددتنباطی ها یل دادهجهت تحل

                                                           
1. SPSS 



  951 9911دوره اول، شماره دوم، تابستان                 ...          گریهای حامیفصلنامه علمی پژوهش

ستفاده 3یابی معادلات ساختاریمدلو  2تحلیل عاملی تأییدی، 1نرمال بودن ستا  .استشده ا در این را

 .شداستفاده 2سا.لا.پی.و اسمارت 25اس نسخه اسیپسا افزاراز دو نرم

 .شددده اسددت اسددتفاده 8شدددهمگرا از شدداخم متوسددط واریانس اسددتخراجبرای بررسددی روایی ه

شاهده می، 3طور که در جدول همان تر بزرگ هامقدار این متغیر برای تمامی متغیرها و مؤلفه، شودم

شان از تأیید روایی همگرا در مدل می 5/2از  ست و ن شدشده ا س، 3جدول  .با روایی  یعلاوه بر برر

مان .پردازدیواگرا نیز مبه روایی ، همگرا که مشدددخم اسددددته بالاترین ، طور  قدار توان دوم  م

ده شددتک متغیرهای سددطح اول از مقدار شدداخم متوسددط واریانس اسددتخراجهمبسددتگی برای تک

قیق از دو پایایی متغیرهای تح برای بررسی .شودباشد و درنتیجه روایی واگرا تأیید میتر میکوچک

قدار برای تمامی متغیرهای تحقیق م .اسددتشددده آلفای کرونباخ اسددتفادهشدداخم پایایی ترکیبی و 

 .اشدبمی یریگاند که نشان از پایایی ابزار اندازهتر شدهبزرگ 0/2آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی از 

 ییایپا و ییروا یهاشاخم .3 جدول

 آلفای کرونباخ واگرا روایی شدهاستخراج واریانس هاننمتغیرهای پ

 9111/2 1253/2 0129/2 اجتماعی هایشبکهبازاریابی 

 9812/2 1298/2 9118/2 قصد خرید

 9835/2 1208/2 9181/2 ارزش ویژه مشتری

 

 نتایج

در  هایآزمودن یشناختتیجمع یهایژگیوحاضر و های حاصل از آمار توصیفی پژوهش یافته

  .ارائه شده است 8جدول 

 دهندگانتی پاسخشناخهای جمعیتویژگی .8 جدول

 )سال( سن جنسیت

 جمع  به بالا 81  82تا  31  35تا  31  32تا  21  25تا  21  22زیر  جمع  درصد فراوانی شرح

                                                           
1. Kolmogorov-Smirnov Test 

2. CFA 

3. SEM 
4. AVE 
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 231 23 11 88 10 51 32 252 1/11 119 زن

 122 1/1 1/0 8/19 29 8/23 1/12 122 1/33 93 مرد

 تحصیلات

 جمع  دکتری ارشدکارشناسی کارشناسی دیپلم دیپلمزیر شرح

 251 3 51 120 52 32 فراوانی

 122 2/1 5/23 1/82 0/22 12 درصد

 )ساعت( های اجتماعیاستفاده از رسانه

 جمع   8بیشتر از   8تا  3  3تا  2  2تا  1  1کمتر از  شرح

 252 50 55 01 30 22 فراوانی

 122 9/22 22 1/31 9/18 9/9 درصد

تبلیغات  مؤلفه، 5توجه به نتایج جدول با .دهدا نشددان میوضددعیت متغیرهای پژوهش ر، 5جدول 

سایر  (50/2) دارای میانگین، اجتماعی هایشبکه در متغیر بازاریابیدهان به دهان  سبت به  بالاتری ن

( 21/2ی مشدددتری دارای میانگین بالاتری )در متغیر ارزش ویژهی تمایز کالا مؤلفه .ها اسدددتمؤلفه

 ادراک ارزش هیجانی در متغیر قصدددد خرید مجددی مؤلفهکالا اسدددت و ی ارزش نسدددبت به مؤلفه

 .ی ادراک کیفیت برند است( نسبت به مؤلفه23/2دارای میانگین بالاتری )

 های پژوهشتوصید آماری متغیر .5جدول 

 کمترین ترینبیش انحراف معیار میانگین مؤلفه متغیر

 

های شبکهبازاریابی 

 اجتماعی

 1 5 01/2 38/2 سرگرمی

 1 33/8 15/2 88/2 تعامل

 1 52/8 08/2 31/2 مدگرایی

 1 5 05/2 31/2 سازیسفارشی

 1 5 90/2 50/2 دهانبهتبلیغات دهان

 ارزش ویژه مشتری
 1 33/8 10/2 11/2 ارزش کالا

 1 20/8 53/2 21/2 تمایز کالا

 قصد خرید مجدد
 1 33/8 10/2 23/2 ادراک ارزش هیجانی

 1 8 10/2 15/1 فیت برندکی ادراک
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از آزمون کلموگروف اسمیرنوف ، هاآمار استنباطی و آزمون فرضیه یقبل از وارد شدن به مرحله     

است هاستفاده شدپژوهش  یهاداده عیتوز یچگونگو ها منظور بررسی وضعیت نرمال بودن دادهبه

داری یکه سطح معندلیل اینبه، 1توجه به جدول با .گزارش شده است، 1که نتایج آن در جدول 

 یبازه از رند خارجیاسم -صدم است و نیز مقدار آماره کولموگروف 5تر از متغیرهای تحقیق کم

 .شودفرض صفر رد و ادعای نرمال بودن توزیع این متغیرها پذیرفته نمی، قرار دارد -11/1+ و 11/1

ل و آزمون مد تأییدمتغیرهای تحقیق برای  با توجه به دوسطحی بودن مدل و عدم نرمال بودن توزیع

  .شده است استفاده 1فرضیات از روش حداقل مربعات جزیی

 بودن نرمال آزمون جینتا. 1 جدول

 فرض نرمال بودن یداریسطح معن K-Sآماره  متغیرهای تحقیق

 نرمال نیست 221/2 112/1 اجتماعیهای شبکهبازاریابی 

 ستنرمال نی 221/2 10/1 قصد خرید

 نرمال نیست 22/2 51/1 ارزش ویژه مشتری

افتن یددنددان یاطم، قیددتحق یآزمددون فرضددیات و مدددل مفهددوم یقبددل از وارد شدددن بدده مرحلدده        

ایددن کددار از  .باشدددیمدد یزا ضددرورزا و درونمتغیرهددای بددرون یریگاندددازه یهااز صددحت مدددل

   .طریق تحلیل عاملی تأییدی صورت گرفته است

ستاندارد مدل ، 8شکل  ضرایب ا ساختاری را در حالت تخمین  تحلیل عاملی تأییدی و معادلات 

شان می ستقل  31 .دهدن شنامه به متغیر م س شکل از اجتماعی  هایشبکهبازاریابی شاخم پر بعد  5مت

شکل ( و دو متغیر دهانبهتبلیغات دهانو  سازیسفارش، ییمدگرا، تعامل، سرگرمی) صد خرید مت ق

 ارزش کالا و) یمشدددترو متغیر ارزش ویژه  (اک ارزش هیجانی و ادراک کیفیت برندادر) بعد 2از 

  .اندشدهمیتقس تمایز کالا(

 

 

                                                           
1. Partial Least Square 
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 بیضرا یداریمعن حالت در مدل -5 شکل

دیخر قصد یدییتأ یعامل لیتحل -2 شکل  یتماعاج یهاشبکه یابیبازار یدییتأ یعامل لیتحل -1 شکل 

 استاندارد بیضرا نیتخم حالت در مدل -8 شکل یمشتر ژهیو ارزش یدییتأ یعامل لیتحل -3 شکل
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گیری )بارهای عاملی( و معادلات سدداختاری )ضددرایب اندازه واقع تمامی معادلاتدر، 5 شددکل

معنادار  %15بار عاملی در سطح اطمینان ، طبق این مدل .کندیآزمون م ،tا استفاده از آماره مسیر( را ب

  .+ قرار گیرد11/1تا  -11/1خارج بازه  t اگر مقدار آماره، باشدمی

 و دو هب صددورت دومیان متغیرهای پنهان را به ضددرایب همبسددتگی برای بررسددی رابطه 0 جدول

دار هسددتند )مقدار سددطح یمعن %15در سددطح اطمینان  تمامی ضددرایب .دهدنشددان میروایی واگرا 

جدول مشاهده این شاخم فورنل و لارکر در  نتایج بررسی .باشد(درصد می 1تر از داری کمیمعن

ستهمان .شودمی شخم ا شاخم می، طور که در جدول م شه دوم  انگین واریانس تبیین مقدار ری

 .باشداز همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها می، برای تمامی متغیرها، شده

 واگرا اعتبار شاخم و یهمبستگ بیضرا .0جدول 

 شدهاستخراج واریانسجذر  3 2 1 متغیرهای پنهان

 9882/2   1 اجتماعی هایشبکهبازاریابی -1

 1329/2  1 809/2 قصد خرید-2

 1219/2 1 021/2 521/2 ژه مشتریارزش وی-3

 کیفیت مدل .آزمون بررسدددی کیفیت آن اسدددت، گیریاندازه های دیگر ارزیابی مدلاز آزمون

سبه میاندازه شتراک با روایی متقاطع محا شاخم ا سط  یت مدل کیف، شاخم دیگر .شودگیری تو

شاخم افزونگی ست مدل ساختاری یا  ستمقادیر به .ا شاخمد آورده  9 در جدولها آمده از این 

   .شده است

 یساختار و یریگازهاند مدل تیفیک آزمون جینتا -9جدول 

 افزونگی شاخم متقاطع روایی هاننمتغیرهای پ

 512/2 512/2 اجتماعی هایشبکهبازاریابی 

 522/2 399/2 قصد خرید

 811/2 213/2 ارزش ویژه مشتری
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سی به       ساختاریفین کیسازش بمنظور برر شاخم نیک شدهیریگاندازه و مدل یت مدل  ویی از 

 :  این شاخم برابر است با .استفاده شد 1برازش مدل

 GOF = √AVE̅̅ ̅̅ ̅̅ × √R2̅̅ ̅ = 0.9025 × 0.6435 = 0.5807 

AVE̅̅ که در آن  ̅̅ R2̅̅و ̅̅  8/2بالا بودن شاخم مقدار نیکویی برازش از  .باشدمی 2Rو  AVEن یانگیم ̅

شان می تر بزرگ 8/2شده است و از مقدار  592/2شاخم برازش برابر  مقدار .دهدبرازش مدل را ن

ن پژوهش با ساختار عاملی یهای اتر دادهبه بیان ساده .شده است و نشان از برازش مناسب مدل دارد

های نظری سددو بودن سددؤالات با سددازهگر همانین بیق برازش مناسددبی دارد و ایربنای نظری تحقیو ز

گیری نوبت به بررسددی مدل سدداختاری یا درونی تحقیق اندازههایدلپس از اعتبارسددنجی م .اسددت

 .شودملاحظه می 1 جدولهای تحقیق در فرضیه نتایج معادلات ساختاری جهت بررسی .رسدمی

 قیتحق یهاهیفرض یساختار معادلات مدل جیتان .1ل جدو

 بتا فرضیات تحقیق
آماره 

 تی

ضریب 

 تعیین

وضعیت 

 فرضیه

جهت 

 تأثیر

 + تأیید 25/2 19/1 11/2 اجتماعی بر قصد خرید هایشبکهبازاریابی 

 + تأیید 32/2 35/0 51/2 ارزش ویژه مشتری اجتماعی بر هایشبکهبازاریابی 

 + تأیید 81/2 05/5 12/2 قصد خرید بر ارزش ویژه مشتری

بر قصد خرید با نقش  اجتماعی هایشبکهبازاریابی 

  ارزش ویژه مشتری ایواسطه
 + تأیید 52/2 - 12/2*51/2

|t|>1.96 Significant at P<0.05, |t|>2.58 Significant at P<0.01 

 .دارد تأثیرقصد خرید مجدد بر  یاجتماع هایشبکه یابیهای بازارفعالیت: اول فرضیه

 یاجتماع هایشبکه یابیهای بازارفعالیت تحقیق مبنی بر وجود تأثیر فرضیه 1 جدولنتایج اساس بر

 %15شده است که این مقدار در سطح اطمینان  19/1داری یدارای مقدار معن قصد خرید مجددبر 

فرضیه صفر رد شده  درصد 15بنابراین با احتمال ، شده است( 11/1تر از دار شده است )بزرگیمعن

                                                           
1. GOF 
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-هشبک یابیهای بازاریتفعال تأثیر، دهد( نشان می11/2مقدار مثبت بتا ) .شودمحقق تأیید می یادعا و

 .باشدمثبت می قصد خرید مجددبر  یاجتماع های

 .دارد تأثیر ارزش ویژه مشتریبر  یاجتماع هایشبکه یابیهای بازارفعالیت: دوم فرضیه

 یاجتماع هایشبکه یابیهای بازارفعالیت تحقیق مبنی بر وجود تأثیر فرضیه 1 جدولنتایج اساس بر

 %15شده است که این مقدار در سطح اطمینان  35/0داری یدارای مقدار معن مشتری ارزش ویژهبر 

فرضیه صفر رد شده درصد  15بنابراین با احتمال ، شده است( 11/1تر از دار شده است )بزرگیمعن

-هشبک یابیهای بازارفعالیت تأثیر، دهد( نشان می51/2مقدار مثبت بتا ) .شودمحقق تأیید می یادعا و

 .باشدمثبت می ارزش ویژه مشتریبر  یاجتماع های

 .دارد تأثیرارزش ویژه مشتری بر قصد خرید : سوم فرضیه

ارای د ارزش ویژه مشتری بر قصد خرید تحقیق مبنی بر وجود تأثیر فرضیه 1 جدولنتایج اساس بر

تر ار شده است )بزرگدیمعن %15شده است که این مقدار در سطح اطمینان  05/5داری یمقدار معن

 .شودمحقق تأیید می یادعا فرضیه صفر رد شده ودرصد  15بنابراین با احتمال ، شده است( 11/1از 

 .باشدمثبت میارزش ویژه مشتری بر قصد خرید  تأثیر، دهد( نشان می12/2مقدار مثبت بتا )

 ژهیارزش و قیاز طر میستقرمیطور غهب یاجتماع هایشبکه یابیبازار یهاتیفعال: چهارم فرضیه

  .دارد مجدد تأثیر دیبر قصد خر یمشتر

در پژوهش حاضر متغیر ارزش  .نقش میانجی ارزش ویژه مشتری تأیید شد 1توجه به آزمون سوبلبا

بین( و قصد خرید مجدد اجتماعی )پیش هایشبکهویژه مشتری نقش میانجی را بین متغیر بازاریابی 

 : آمددست بهزیر مقدار آزمون سوبل از طریق فرمول  .کند)ملاک( ایفاء می

 a :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر ضریب مقدار   

 b :وابسته و میانجی متغیر میان مسیر ضریب مقدار 

 sa :میانجی و مستقل متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

                                                           
1. Sobel  
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 sb :تهوابس و میانجی متغیر میان مسیر به مربوط استاندارد خطای 

𝑎 = 0/56 𝑏 = 0/60 𝑆𝑎 = 0/05 𝑆𝑏 = 0/05 

   z − value =
𝑎×𝑏 

√(𝑏2×𝑆𝑎
2)+(𝑎2×𝑆𝑏

2)+(𝑆𝑎
2×𝑆𝑏

2)

= 8/01 

 11/1تر از محاسبه شد که بیش 21/9داری این فرضیه یمقدار معن، توجه به فرمول و مقادیربا

 .زش ویژه مشتری نقش میانجی داردتوان نتیجه گرفت که اربنابراین می، هست

 

 یریگجهیبحث و نت

  خرید قصد و ویژه ارزش بر اجتماعی هایشبکه یابیبازار هدف اصلی این پژوهش بررسی تأثیر

شتریان مجدد شگاه م شیهای فرو ستان ورز  یابیابعاد بازار تأثیر هزمین در جینتا لیتحل .سمنان بود ا

شتری و شهای اجتماعی بر ارزشبکه صد خر ویژه م شان  دیق های بکهش یابیبازار که دادکاربران ن

وجود  یایوگ جینتا گرید عبارتبه؛ دارد یداریمثبت و معن کاربران تأثیر دیاجتماعی بر قصدددد خر

  دیصددد خرقویژه مشددتری و  ارزشبا، های اجتماعیشددبکه یابیابعاد بازار نیب داریمثبت و معن تأثیر

شتریان فرو شیشگاهم ست های ورز ض نیا جینتا .ا  ,Ismaili & Taheri هایپژوهش جیبا نتا هیفر

؛ Balakrishnan & et al, (2014)؛ Brahim, (2016)؛ Farhanghi & et al, (2014)؛ (2015)

Hudson, Huang, Roth & Madden, (2016) ؛Kim & Ko, (2012) ؛Arman & Javidfar, 

مان .دارد یخوانهم (2016) که ه نه  با عنوان در پژوهش خود  Ismaili & Taheri, (2015)گو

نتیجه  ی اجتماعی به اینهاشدددبکهبه برند در میزان وفاداری مشدددتری  بر آنلاینجوامع  تأثیر ارزیابی

ست یافتند که رابطه  یشترم یوفادار یعنیر ملاک یهای آن با متغو مؤلفه نیجوامع آنلا ریمتغ نیب د

بت و معن به این نتیجه  Farhanghi & et al, (2014) پژوهشدددی دیگردر  .وجود دارد یداریمث

  ایران رکتش از خرید قصد و تجاری نام به نسبت مشتریان نگرش بر اجتماعی هایرسیدند که رسانه

 تبلیغات ارزش و اعتبار، پژوهش خود نشددان داد در Brahim, (2016) چنینهم .خودرو تأثیر دارد

  درباره نگرش تینهادر؛ است گذارتأثیر تبلیغات نوع این دربارۀ کنندگانمصرف نگرش بر، آنلاین

  همین راسدددتادر  .دارد خرید قصدددد و تبلیغاتشدددده ادراک ارزش بین یاواسدددطه نقش تبلیغات
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Balakrishnan & et al, (2014) ست یافتند که   ازاریابیب ارتباطات در تحقیق خود به این نتیجه د

  از آنلاینی تبلیغات و آنلاینی جوامع، (مجازی) الکترونیکی دهانبهدهان تبلیغاتخصوص به، آنلاین

صد و برند به وفاداری ترویج در اجتماعی یهاشبکه یهاعاملستمیس و شرکت تیساوب طریق  ق

  دست نتیجه این بهنیز در تحقیق خود  Hudson et al, (2016) چنینهم .است مؤثر محصول خرید

  ارتباطات ینچنهم و دارد تعامل و درگیری در شگرفی تأثیر اجتماعی یهارسانه از استفاده که یافتند

بت تأثیر اجتماعی یهاشدددبکه بر مبتنی غات بر دارییمعن و مث هایترد .دارد دهانبهدهان تبلی   ن

Arman & Javidfar, (2016)  شی سی تأثیر باهدفنیز در پژوه ی اجتماعی بر ارزش هاشبکه برر

بر  یمثبت أثیرت یاجتماع یهارسددانه یابیبازار یهاتیانجام فعال ویژه مشددتری به این نتیجه رسددیدند که

 میود را تحکخ انیها رابطه با مشترفعالیت گونهنیتوانند با اها میدارد و شرکت انیمشتر ژهیارزش و

 .بخشند

های ورزشددی از فروشددگاه، شددودپیشددنهاد میاین قسددمت پژوهش  از حاصددل نتایج به توجهبا

ه اسددتفاده نمایند ک هایمشددتری اجتماعی برای معرفی انواع محصددولات خود و معرفی به هاشددبکه

ضر یکی از مهمبا صر حا شرفت تکنولوژی در ع شدن بیتوجه به پی شناخته  تر شترین راهکارها برای 

  هایشدددبکههای بازاریابی چنین نقش بعد تعامل از مؤلفههم .باشددددآن فروشدددگاه و لوازم آن می

شتر اجتماعی اجتماعی آن فروشگاه دنبال  هایشبکهفروشگاه با دنبال کردن  نی بعد از خرید از آم

شگاه می شی خود در آن فرو صول این محضبهگردد و احتیاجات ورز خود را در  نظر موردکه مح

  .کندی میزیربرنامهفروشگاه  آنبرای خرید و مراجعه مجدد به ، فروشگاه پیدا کند

بر اجتماعی  هایشددبکههای بازاریابی فعالیت، دهداین پژوهش نشددان میاز  دهآمدسددتبهنتایج 

شتری اثر معن شتریان در  .دار و مثبتی داردیارزش ویژه م ضور م ست که ح   هایکهشباین بدان معنا

شناخت بازاریابی ها آن هایاجتماعی و فعالیت شتریان از ، اجتماعی هایشبکهدر قالب  بر آگاهی م

اجتماعی  هایشبکهبه این صورت که بازاریابی ؛ مثبتی دارد مجدد اثرورزشی و خرید  یهافروشگاه

شگاه سط فرو شی میتو شودهای ورز شتریان   .تواند منجر به ارتقای ارزش و جایگاه آنان در ذهن م
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 ,Faiz, ShafieeNikabadi & Malekiهای پژوهش حاضددر با نتایج مطالعات این قسددمت از یافته

؛ Mohammad Shafiyi, Rahmatabadi & Soleimanzadeh, (2019)؛ (2015)

Gheyratmand & Abedini, 2019 در این راسدددتا .خوانی داردهم Faiz & et al, (2015)  در

ست یافتند که  شبکهبیپژوهش خود به این نتیجه د ستفاده از  های اجتماعی آنلاین با ارزش ن تمایل ا

شتری ShafiyiMohammad &  تحقیقی دیگردر  .مثبتی وجود دارد یرابطه، ویژه برند مبتنی بر م

et al, (2019) در بازاریایی ارتباطات هایفعالیتخود به این نتیجه رسدددیدند که  نیز در مطالعه 

نتایج پژوهش  .دارند مسددتقیم تأثیر ارتباطی ویژه ارزش و برند ویژه ارزش بر های اجتماعیشددبکه

Gheyratmand & Abedini (2019) ی اجتماعی بر ارزش ویژه هاابعاد شددبکه، نیز نشددان داد که

سدازی و بازاریابی دهان به دهان در این پژوهش شدخصدی، تعامل، سدرگرمی .ثیرگذار هسدتندأبرند ت

ی پژوهش هااین قسددمت از یافته توجه بهبا .داری بر ارزش ویژه برند دارا بودندیتاثیر مسددتقیم و معن

ای مشددتری فراهم شددود و میزان بعد از خرید مشددتری امکان نظرسددنجی بر، شددودپیشددنهاد می حاضددر

 .نمایداه شود و این موضوع را لحاظ ی مشتری از محصول اعلام شود تا فروشنده آگمندتیرضا

های دیگر این پژوهش این است که ارزش ویژه مشتری اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید از یافته

 معنا که ارزش وبدین .دهای ورزشی دارمشتریان نسبت به خرید محصولات ورزشی از فروشگاه

چنین ارزش کالا هم .ارزیابی برند در ذهن مشتریان و نگرش او نسبت به خرید مجدد اثرگذار است

به خرید  بر نگرش مشتریان نسبت و و تمایز کالا که در این پژوهش بیانگر ارزش ویژه مشتری هستند

 ارزش ویژه برند بر ص تأثیرخصوهای پژوهش حاضر درقسمت از یافتهاین  .است اثرگذارمجدد 

 ,Godey چونمحققانی هم هایی است کههای پژوهشنگرش نسبت به برند در راستای یافته

Manthiou, Pederzoli, Rokka, Aiello, Donvito & Singh, (2016) ؛Chow, Ling, Yen 

& Hwang, (2017) کالا بر نگرش ارزش کالا و تمایز  های تأثیریافته نیچنهم .اندانجام داده

 & Habibi, Larocheهایی است که خرید مجدد در راستای پژوهش قصد بهمشتریان نسبت 

Richard, (2016) ؛Roberts, Varki & Brodie, (2003) ؛Aurier & Sere de Lanauze, 

i Zadeh& Bakhsh Gholipoor, Aghazadeh, نتایج  عنوان مثالبه .اندانجام داده؛ )2012(
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چنین شده و قصد خرید مجدد و همبرند بر ارزش ادراک ز آن است که ارزش ویژهحاکی ا (2015) 

 Dejahang پژوهشی دیگردر  .داردی داریاثر مثبت و معن، شده بر قصد خرید مجددارزش ادراک

(2016) ,& Hosseini کنندگانارزش ویژه برند بر قصد خرید مصرف به این نتیجه دست یافتند که 

در پژوهش خود یه این نتیحه  Yasini, (2015) Pourashraf, Baziar & چنینهم .تأثیرگذار است

برند و ارزش ویژه ذهنیت ارزش ویژه ، ارزش ویژه رابطه، ارزش ویژه مطلوبیت، دست یافتند که

لی مشتریان دادن به نگرش کداری دارند در شکلیعین اینکه بایکدیگر ارتباط مثبت و معن مشتری در

توجه به نتایج با .تأثیرگذار هستندای ههای بیمجهت استفاده از خدمات شرکت های بیمهشرکت

سطح فرد محور عوامل ارزش ویژه برند و نیز  Ekhla, (2013 Tabatabai Nasb, Nouri &(تحقیق

 .کننذه از برند رابطه مثبت و معناداری با قصد خرید کالای تعمیم یافته دارندمدل روانشناسی مصرف

توانند اجتماعی می هایشبکههای ورزشی با استفاده از بازاریابی فروشگاه، ه به نتایج حاصلتوجبا

دوباره برای خرید مراجعه و  کهنیاحتمال ا مشتریان خود را به مشتری راضی و وفادار تبدیل کنند و

این قسمت از  توجه بهبا .است ادیز اریبس، کنند هیخود توص انیمذکور را به دوستان و آشنا فروشگاه

 هایشبکههای مختلد و محصولات ورزشی در قالب های معتبرحضور برند، رسدنظر میبه نتایج

اجتماعی را در  هایشبکههای بازاریابی اجتماعی از دیگر اقداماتی است که بعد تعامل از فعالیت

 کدام هرهای متنوع بلیتاجتماعی و قا هایشبکهامروزه به علت گستردگی و تنوع  که چرا، ردیگیبرم

یابی به مشتریان جدید های مختلد شانس دستحضور برندها و محصولات ورزشی در قالبها، آن از

کند که این خود بر میزان های تعاملی متنوعی با مشتریان فعلی ایجاد میدهد و راهرا افزایش می

وجه تفروشگاه اثرگذار است که باگرفته با شکل یآگاهی و نیز قصد خرید مجدد مشتریان از رابطه

 .گذاردمی کننده تأثیرهای مصرفبر رفتارها و پاسخ تینهادرهای پژوهش به یافته

ستبهچنین نتیجه هم شان میاز  آمدهد ضر ن سبت به خرید از پژوهش حا شتریان ن دهد که نگرش م

کننده ک کیفیت برند مصرفداری بر ادراک ارزش هیجانی و ادرایمعن های ورزشی تأثیرفروشگاه

 گرور دکننده در قالب وفاداری و تکرار خرید تا حدودی که پاسدددخ مصدددرف یبه این معن؛ دارد
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کننده نسبت به آن برند و محصولاتش دارد که این خود در راستای تئوری نگرشی است که مصرف

بر رفتار یات ها و نکه نگرشکند بیان می شدددهیزیربرنامهتئوری رفتار  .اسددت شدددهیزیربرنامهرفتار 

شکل میاثر می ست که  ذکر قابلالبته  .دهندگذارند و آن را  ست که نگرش تنها یکی از عواملی ا ا

رند منجر کننده به یک بتوان گفت لزوماً نگرش مثبت مصدددرفرو میگذارد و از اینبر رفتار اثر می

هش در این پژو .امل دیگری در این میان سهیم هستندعو چراکه؛ شودبه رفتار خرید از سوی او نمی

سبت به برند در تبیین پاسخ مصرف ع است که همین موضو دیمؤکننده دارد نیز سهمی که نگرش ن

شگاه ستفادهامکان ، های اینترنتی لزوم پرداخت اینترنتیماهیت مجازی بودن فرو ضای  هاسوءا در ف

ایرانی به خرید حضدددوری و امکان بررسدددی فیزیکی  کنندهبعد فرهنگی و تمایل مصدددرف، مجازی

ست که جمله ازتوان ی را میزنچانهو  هاگزینه صرفمی دلایلی دان سبت کنندگتوانند بر رفتار م ان ن

که نگرش  های پژوهش نشان دادهنتایج و یافته وجود نیا بااما ؛ های اینترنتی اثر بگذارندبه فروشگاه

توان گذار اسدددت و این نقش و اهمیت آن را نمیرند بر رفتار او تأثیرکننده به یک بمثبت مصدددرف

در بین  ادهجاافتهای های جدید نسدددبت به برند یا تغییر نگرشنادیده گرفت و با شدددکل دادن نگرش

 Farhanghi & et)ی کرد نیبشیپرا شددکل داد و تا حدودی ها آن توان رفتارکنندگان میمصددرف

al, 2014).  

طور هب یاجتماع هایشدددبکه یابیبازار یهاتیپژوهش نشدددان داد که فعال نیا گرید هایافتهی

به  توجهبا .دارد یداریمعن ریمجدد تأث دیبر قصدددد خر یمشدددتر ژهیارزش و قیاز طر میرمسدددتقیغ

شتریان بامطالعا ضر م شین و پژوهش حا شگاهت پی شندگان فرو شی که فرو ها از طریق توجه به ارز

اگر  .شددوندبرای خرید مجدد از فروشددگاه ترغیب می، قائل هسددتندها آن برایاجتماعی  هایشددبکه

شگاهی نیاز شتریان را بافرو ستی که ارائه میهای م   هایبکهشثلاً م؛ تأمین کند، دهندتوجه به درخوا

اجتماعی فروشگاه این قابلیت را داشته باشد که مشتری تجهیزات و وسایل مورد نیاز را خود سفارش 

، مدت زمان محدودی آن را تهیه و برای فروش در فروشددگاه خود موجود کندفروشددگاه دردهد و 

شگاه تبدیل می شتری وفادار فرو شده و او را به م شتری ایجاد  که همین ؛ کنداین نگرش مثبت در م
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شگاهمورد باعث می سایر فرو سبت به  شگاه را ن شتری خدمات یک فرو داند و ها بهتر بشود یک م

رای بلکه دیگران را نیز ب، کندریزی میکه خود مجدد برای خرید از این فروشگاه برنامهینعلاوه بر ا

شویق می شگاه ترغیب و ت سمت از توجه به با .کندخرید از این فرو شنهاد میاین ق به ، شودنتایج پی

  .تری شوداجتماعی محصولات ورزشی فروشگاه توجه بیش هایشبکهسازی خدمات در سفارشی

شتری اندازراهی اسامانهتوان این امر می برای صورت که م ه ی خود را بیان کردازهاینی کرد به این 

 وقتی .ی خود انجام دهدهایمشترو فروشنده از آن آگاه شود و خرید محصولات خود را طبق نظر 

ت به حس بهتری نسب، فروشگاه مؤثر است شدهارائهمشتری مشاهده کند که نظر وی در محصولات 

آن فروشددگاه پیدا خواهد کرد و مسددلماً فروشددگاهی را برای خرید انتخاب خواهد کرد که به نظر او 

با ایجاد محتوای جذاب و سدددرگرم .سدددازدرا محقق می انتظارشنزدیک اسدددت و  نده مرتبط  کن

اجتماعی  هایشددبکهمعرفی محصددولات جدید در ، محتوای مناسددبتی، محصددولات و خدمات برند

شگاه و  سانربهفرو شگاه در وزر صفحات مربوط به فرو  جمله ازاجتماعی  هایشبکهی و فعال بودن 

قصد خرید  گرفته و به دنبال آن بربر رضایتمندی مشتریان از رابطه شکل ندتواناقداماتی است که می

 .مجدد اثرگذار باشد

سبت به برند بر رفیمثبت و معن های این پژوهش مبنی بر تأثیریافته  صرفتدار نگرش ن کننده ار م

 ,Lee & Kang ؛Farhanghi & et al, (2014)هایی اسدددت که های پژوهشدر راسدددتای یافته

  .تگذار اسددکننده تأثیرهای مصددرفانجام دادند و نشددان دادند که نگرش و رفتار و پاسددخ، (2013)

ه به رقابت وجتباهای پژوهش را بتوان به این موضوع مرتبط دانست که این اساس شاید دلیل یافتهبر

سازمانفروشگاه، هاشرکت نیفشرده ب  دایدنبال پهب وستهیطور پرا فراهم کرده که به یطیشراها ها و 

شتر یبرا دیجد یکردن راه سانو انیارتباط با م ستند و در اشنا صول خود ه رعت س انیم نیدن مح

اط ارتب یرا برا یدیجد یهاآمده و هر روز فرصددت ابانیبازار کمکبه  فناوریرشددد  ریناپذوصددد

  جادیا یبرا یفرصت یاجتماع هایشبکه یاز طرف .کندیفراهم م انیبا مشترها آن ترواسطهیو ب شتریب

ستگ کی صش باًیسطح تقر کیخود در باها آن کردن ریو درگ نیمتقابل با مخاطب یواب ؛ ستنده یخ
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لذا  .کنندیم جادیا هاشگاهفروشگاه و محصولات فرودن شناسانیبرا یفرصت یاجتماع یهاشبکهکه 

برخوردار  ییسزاهب تیاز اهم یاجتماع هایشبکهدر رابطه با  هافروشگاه یبرا حیصح میاتخاذ تصم

 انیمشتر نگرش ودبرسد و بهب نیاز مخاطب یبه گروه امیشوند تا پیسبب م یاجتماع هایشبکه .است

 یذهن ریصوو بهبود ت فروشگاهاز  نایمشتر یو بالا بردن سطح آگاه محصولاتو  فروشگاهنسبت به 

 .دهندیم شیرا افزا یمشتر ژهیارزش و تیو در نها انیمشتر یوفادار، آناز 
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