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Abstract 
This study was conducted with the aim of presenting a model of consumer behavior change in social networks based 

on brand influence. The statistical population of the qualitative part of the research was formed by experts in the field 

of marketing and branding, who used a purposive sampling method with a snowball approach to select the sample. In 

the end, 9 people formed the statistical sample after reaching theoretical saturation. In this type of sampling, first, 

several people who have the desired characteristics are found and after interviewing them, they are asked to introduce 

other people for the interview, and the number of respondents is gradually increased in this order. The statistical 

population of the quantitative part of the research also includes customers of Digikala Company who have purchased 

at least twice and at least one year has passed since their first order. Due to their unlimited size, 200 people are selected 

purposefully and nonprobably. The sampling method in this study was purposeful, so that initially a certain number 

(about 1000 people) of real Digikala customers nationwide (by applying a filter that had purchased at least twice and 

at least one year had passed since the date of their first order) were selected. Since quantitative analysis in this study 

is based on confirmatory factor analysis with the structural equation modeling method, it is performed according to 

the rules for determining sample size in multivariate statistical analyses. In this study, due to the use of a mixed 

research method, both qualitative and quantitative research data collection tools are used, in other words, a 

semistructured interview tool is used for the qualitative part and a questionnaire tool is used for the quantitative part. 

MaxQDA software is used for qualitative analysis. After forming the overarching themes and organizing them, which 

somehow explains the main components of the research, in the next stage, quantitative questionnaire questions were 

prepared and, using the opinions of academic experts (professors and doctoral students in marketing management) 

and digital marketing experts, the content validity was calculated using the content validity ratio or CVR method and 

unnecessary questions were eliminated according to the Lavish formula. Finally, the questionnaire with questions 

confirmed in terms of content validity was distributed among the statistical sample of the quantitative section (digital 

goods customers) and, with the help of AMOS software and using the fit indices of confirmatory path analysis, the 

model scale validation was evaluated in terms of reliability and convergent and divergent validity. 
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 بر نفوذ برند یمبتن یاجتماع یرفتار مصرف کننده در شبکه ها رییارائه مدل تغ

 4یفائق احمد  ،3یشهداد یخسرو مراد ،2*یرابیرضا م دیوح ،  1یکرم هیسم

 .رانیقشم، ا ،یواحد قشم، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد  -1

 .رانیتهران، ا ،یواحد تهران مرکز، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد -*2

 .رانیقشم، ا ،یواحد قشم، دانشگاه آزاد اسلام ،یمال تیریگروه مد -3

 

 چکیده

پژوهش را خبرگان  یفیش کبخ یبر نفوذ برند انجام شده است. جامعه آمار یمبتن یاجتماع یرفتار مصرف کننده در شبکه ها رییپژوهش با هدف ارائه مدل تغ نیا

 ازپس ینفر نمونه آمار 9 انیپا درانتخاب نمونه استفاده شد  یبرا یگلوله برف کردیهدفمند با رو یریگدادند که از روش نمونه لیتشک نگیو برند یابیحوزه بازار

و بعد از مصاحبه با آنها  اکردهدیمشخصات موردنظر هستند، پ ینخست چند نفر را که دارا یریگنمونه ننوعیدادند. در ا لیمرحله را تشک نیا یبه اشباع نظر دنیرس

شامل  زیپژوهش ن یبخش کم یارجامعه آم .شودیافزوده م انیتعداد پاسخگو رب رفته رفته بینترتیاو به کنندیمصاحبه معرف یرا برا یگریافراد د شودیتقاضا م

نامحدود بودن اندازه آنها،  لیاشد. به دلگذشته ب یسفارش و نیاول خیاز تار کسالیاند و حداقل کرده دیکه حداقل دو بار خر باشدیم کالایجیشرکت د انیمشتر

صورت که ابتدا تعداد مشخصی صورت هدفمند بود، بدیناین پژوهش به گیری در. روش نمونهشوندیم نتخابا یراحتمالیصورت هدفمند و غنفر به 200تعداد 

( انتخاب  یسفارش و نیولا خیاز تار کسالیو  گذشت حداقل  دیحداقل دو بار خر لتریکالا در سطح کشور) با اعمال ف یجیحقیقی د انینفر( از مشتر 1000)حدود 

گیرد، مطابق قواعد تعیین حجم نمونه یابی معادلات ساختاری صورت میبا روش مدل یدییتا یعامل لیبر اساس تحل  یپژوهش تحلیل کم نشدند. ازآنجاکه در ای

 یو کم یفیک یداده پژوهش ها یدآورهر دو ابزار گر خته،یآم قیروش تحق یریپژوهش با توجه به بکارگ نیشود. در اعمل می یآمار رهیچندمتغ یهادر تحلیل

از نرم  یفیک لی. جهت تحلشودیه ماز ابزار پرسشنامه استفاد یبخش کم یو برا افتهیساختار  مهیاز ابزار مصاحبه ن یفیبخش ک یبرا گریبه عبارت د شود،یاستفاده م

ت بعد سوالا یدر مرحله کند،یم نییپژوهش را تب یاصل یهامولفه یکه به نوع یو سازمانده ریفراگ نیمضام لی. پس از تشکشودیاستفاده م MaxQDAافزار 

محتوا به  ییروا نگیمارکت تالیجی( و خبرگان دیابیبازار تیریرشته مد یدکترا انیو دانشجو دی)اسات یو با استفاده از نظرات خبرگان دانشگاه هیته یکمپرسشنامه

 ییشده از نظر روا دییاپرسشنامه با سوالات ت تیحذف شدند،در نها ندمطابق فرمول لاوشه دار یرضروریمحاسبه و سوالات غ CVR ای ییمحتوا ییروش نسبت روا

 ییایاز نظر پا ،یدییتا ریمسلیبرازش تحل یهاو با استفاده از شاخص AMOSافزار و با کمک نرم عیکالا( توز یجید انی)مشتر یبخش کم ینمونه آمار نیمحتوا، ب

 .ردیگیقرار م یابیمدل مورد ارز اسیمق یهمگرا و واگرا، اعتبارسنج ییو روا

  رفتار مصرف کننده، نفوذ برند ،یشبکه اجتماع ها:کلیدواژه
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 مقدمه

اندتغییرات در رفتار کننده شدههای اجتماعی منجر به تکامل رفتار مصرفهای در حال تکامل و رسانههای اخیر، اینترنت، فناوریدر دهه

وکارها نیز باید به صورت آنلاین در این کند که کسبهای زیادی را فراهم میها و چالشمشتری ناشی از تحولات دیجیتال، فرصت

 نمایند. از سوئی  شبکه های اجتماعی در  تغییر عادتواره و  رفتار مصرف کننده ، نقشی بشزا را ایفا می نمایند. شبکه های راستا ، قعالیت 

ارتباط با افراد  یبرا یاجتماع یرا اشغال کرده اند. مردم در سراسر جهان از رسانه ها یمهم گاهیجا یابزار ارتباط کیبه عنوان  یاجتماع

 نستاگرامیا تر،ییبوک، تو سیمانند ف یاجتماع شبکه های مردم شروع به استفاده از  ،یسطح جهان در.کنند یاستفاده م گرید یسازمان ها ای

محصول، اطلاعات  خود را ددر خصوص ،  مردم نظرات ان،یخود کرده اند. به عنوان مشتر اتیبه اشتراک گذاشتن تجرب یبرا نینکدیو ل

در مورد استفاده از محصولات  یمحصولات، نکات بهمربوط  یهشدارهاخرید و کالا و در مورد  ییها هیتوص ،خدمت خاص  کیمربوط به 

اطلاعات توسط افراد  نیدارند، بنابرا یاجتماع یدر رسانه ها یادیز "ارتباطات" مردم .گذارند یرا به اشتراک م گریخاص و موارد د

نشان داده  یقاتیتحق مطالعات .شود یآنها م دیر مصرف کنندگان و رفتار خرب ریتأث یبرا یاطلاعات منبع نیشود. ا یمصرف م یادیز

 ندهیآ یدهایخر یزیبرنامه ر یبرا ییبه عنوان راهنما یاجتماع یموجود در رسانه ها یها یاز افراد به اطلاعات و بررس یاریاست که بس

 .کنند یخود اعتماد م

 ن،یبنابرا هستند. هیو توص یحضور دارند. مصرف کنندگان به دنبال بررس یاجتماع ینسبت به قبل در شبکه ها یشتریب دارانیخر اکنون

 یاجتماع یشبکه ها یمعرف ،یابیروند در بازار نیآخر .است یضرور یاجتماع یمختلف رسانه ها یدر پلتفرم ها نیحضور پررنگ آنلا

 .بگذارند ریبالقوه تأث انیو پس از آن بر مشتر دیقدرت را دارند که از ابتدا تا مرحله خر نیا یاجتماع یاست. رسانه ها

 یکه آنها شروع به محدود کردن انتخاب ها یاز برند و ارائه آن دارند. در مرحله بعد، زمان یبه آگاه ازیشروع، مصرف کنندگان ن یبرا

مداوم  یگفتگوباید توجه نمود که تا انتخاب آنها را متقاعد کند.  دارند  ازین یاجتماع یرسانه ها رگذاریتأث کیبه افراد کنند،  یخود م

مورد نظر را به برند  انیتواند مشتر یجذاب و آموزنده م یمحتوابنابراین است.  ینگه داشتن رابطه ضرور یقو یو برند برا یمشتر نیب

در پلتفرم  دیخر که یزمانف کننده باید عنوان نمود ، از سوئی و در اهمیت شبکه های اجتماعی و تاثیر آن بر رفتار مصر . پیوست نماید

 سکیر ،یمال سکیرعبارتند از : گذارد  یم ریکه بر رفتار مصرف کننده تاث یعواملصورت می گیرد ،  یاجتماع شبکه های  یها

 مصرف کنندگان. یاقتصادیاجتماع تیو وضع یتوسعه اقتصاد ،یفرهنگ یبازگشت، تفاوت ها استیس ل،یعدم تحو ،یمحصول، راحت

محصول،  یها یبررس نیآنها همچن ن،یبنابرا .کنند یاستفاده م اتیبه اشتراک گذاشتن تجرب یبرا یاجتماع شبکه های یمردم از پلتفرم ها

در ارتباط با . گذارند یرا به اشتراک م گریموارد د یاریاز محصولات و بس استفادهاطلاعات مربوط به خدمات، نکات و ترفندها 

باید به نظریه پخش اشاره نمود.اشاعه یا پخش  برندینگ و گسترش تغییر رفتار مصرف کننده رگزاری فضای مجازی در  شکل گیری تاثی

که علامت مشخصه یک جامعه است در جامعه دیگری به عاریت  نشان فرهنگی و اقتصادی عبارت است از فرآیندی که بر طبق آن یک 

. مباحث بیان شده نشان از اهمیت تغییر رفتار مصرف کننده در یک دهه اخیر را نشان می دهد. گفته شده و مورد پذیرش قرار می گیرد

 نی بر نفوذ برندمی باشد. شبکه های اجتماعی مبتکننده در  ارائه مدل تغییر رفتار مصرفدر این راستا هدف این پژوهش، 
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 پیشینه پژوهش

 مصرف کننده

وکارها نیز باید به صورت کند که کسبهای زیادی را فراهم میها و چالشتغییرات در رفتار مشتری ناشی از تحولات دیجیتال، فرصت

هایی مانند بازاریابی محتوا، تجربه از استراتژیها بهتر از رفتار مشتریان خود بدانند، با استفاده آنلاین با آنها مقابله کنند. هرچه شرکت

توانند با آنها درگیر تر میراحت کاربری، بازاریابی تأثیرگذار، محتوای تولید شده توسط کاربر، یا تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

هایی تعامل با کاربران را ین استراتژیوکارهای آنلاین ضروری هستند، زیرا چنها برای فروش بیشتر و توسعه کسباین استراتژی شوند.

و شباهت های رفتاری، فرهنگی، انقلاب شدن با جهانی (. 1،2020گذارند)سائورا و همکاراندهند و بر رفتار آنها تأثیر میافزایش می

ی، راه های جدید ارتباطات است. در راستای توسعه فناور شدهزیادی در رفتار اقتصادی، رقابت بازار و روندهای مدیریت بازاریابی ایجاد 

 (. 2020، 2اجتماعی و بازاریابی تبلیغاتی بر هیچکس پوشیده نیست )سیما و همکاران

رفتار خرید مصرف کننده عبارت است از، رفتار خرید مصرف کنندگان نهایی، یعنی افراد و خانوارهایی که کالا و خدمات را برای 

فرد به قصد رفتار بستگی دارد و این قصد از نگرش فرد ناشی می شود. رفتار مصرف اهداف مشخصی خریداری می کنند. رفتار خرید 

کننده شامل، فعالیت های ذهنی، جسمی و عاطفی است که افراد هنگام تمایل به انتخاب، خرید، استفاده یا دور انداختن محصول یا خدمتی 

  (.2015، 3د )وحدتی و همکارانکه نیازها و خواسته های آن ها را براورده می کند، انجام می دهن

نایی محصول خریداری رفتار خرید مصرف کنندگان معمولاً با توجه به تجربیات گذشته آنها در استفاده از پیشنهادات یک شرکت و توا

های برنامه وسعهکنندگان را از طریق تتوانند رفتار خرید مصرفعلاوه بر این، بازاریابان می .شده در ارضای نیازهای خاص شکل می گیرد

صورت آنلاین ای متعددی بههای رسانههای اخیر، کانالدر سال نند.کتواند پاسخ آنها را برانگیزد، تحریک تبلیغاتی و ترویجی که می

ر این کانال ها در نتیجه پیشرفت د .اندمدهکنندگان پدید آبرای برقراری ارتباط با پیشنهادات شرکت و القای تصمیمات خرید مصرف

 (.2022فناوری اطلاعات و ارتباطات پدید آمده اند )هانایشا،

شناخت رفتار مصرف کنندگان تقریبأ در تمامی جنبه های بازاریابی کاربرد دارد. اطلاعات درباره مصرفکنندگان به بازاریابان کمک می 

د. مطالعه رفتار مصرف کننده ضروری است، زیرا کند تا بازار را تعریف کنند و فرصت ها و تهدیدهای موجود در بازار را شناسایی کنن

به شرکت ها کمک می کند راهبردهای بازاریابی خود را بهبود بخشند و به درک چگونگی تفکر و احساس مصرف کنندگان درباره 

ذارد به برندها و محصولات مختلف کمک می کند. این که چگونه فرهنگ، خانواده و رسانه بر رفتار مصرف کنندگان تاثیر می گ

بازاریابان کمک می کند تا پویش های بازاریابی و راهبردهای بازاریابی خود را سازگار کنند و بهبود بخشند. رفتار مصرف کننده شامل 

خدمات و ایده ها  محصولات ملموسی نیز هست. رفتارهای مصرف کننده کاربردهای مخالفی نیز دارد. یکی از این کاربردها ایجاد 

تر بازاریابی است. کاربرد دوم، شکل گیری سیاست های عمومی است. سومین کاربرد، مربوط به بازاریابی اجتماعی است راهبردهای به

که شامل جلب ایده به مصرف کنندگان است تا فروش چیزی. یکی دیگر از مزایای مطالعه رفتار مصرف کننده این است که باعث می 

صرف کننده شامل باورهای مربوط به برخی از اشیاء احساسات مربوط به آن شیء و شود مصرف کننده بهتری باشیم. نگرش های م

 (.2019، 4رفتارهای آن ها در برابر برخی از اشیاء در زمینه بازاریابی است )زیشان سعید
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 شبکه های اجتماعی

خارج از کشور نیز توجه خود را به سمت حتی مشتریان  رسانه های اجتماعی به بخشی جدایی ناپذیر از زندگی مردم عادی تبدیل شده اند.

 معمولاً مردم در سراسر جهان با کمک فن آوری های مختلف به هم متصل می شوند. سایت های رسانه های اجتماعی جلب کردند.

، جنسیت، مشتریان بر اساس چیزهای مشترکی که افراد را به هم متصل می کند، جذب این رفتارها می شوند و عواملی مانند زبان، نژاد

های اجتماعی این است که با ابزارهای ارتباطی پیچیده مانند اتصال های شبکهترین ویژگی این سایتجذاب مذهب و ملیت مشترک است.

های اجتماعی های رسانهاگرچه بین سایت گذاری صدا و وبلاگ نویسی همراه هستند.گذاری ویدیو، اشتراکبلوتوث، اشتراک

رسانه های اجتماعی (. 1،2021کنند)سانداراراج و ریجیشبندی تجارت الکترونیکی ثابت عمل مید، اما آنها در رتبههایی وجود دارتفاوت

در شرکت ها و سازمان ها به تسهیل جریان اطلاعات، اشتراک گذاری دانش در داخل شرکت، تقویت تعامل شرکت با مشتری ها و بهبود 

(. در زمینه کسب وکار، رسانه های اجتماعی کانال 2016، 2کنند )لام و همکاران همکاری های داخلی و خارجی شرکت کمک می

، 3ارتباطی جدیدی بین شرکت ها و مشتریان است که به آن ها اجازه می دهند مستقیمأ با یکدیگر ارتباط برقرار سازند )وارداتی و ایرم

دهد مشتریان جدیدی را خلق کنند و این قابلیت را به آن ها می (. تعامل دوطرفه رسانه های اجتماعی به کسب وکارها اجازه می 2019

دهد تا این ارتباط دوطرفه را گسترش دهد. بنابراین، با تکیه بر پیشرفت رسانه ها و رسانه های اجتماعی فرصت های منحصربه فردی را 

(. حال برای موفقیت در محیط 2020، 4و شیو برای ارتباط راحت با شرکا و مشتریان خود به شیوه ای پویا به دست آورده اند )چانگ

کسب وکار رقابتی امروز، کسب وکارها باید استراتژی بازاریابی روشنی داشته باشند که سایر راهبردهای سازمانی پشتیبانی آن را حمایت 

ت که اهمیت بسیاری برای کسب (. از ابزارهای بازاریابی کم هزینه، بازاریابی رسانه های اجتماعی اس2020، 5کنند )سورمی و همکاران

(. از سوی دیگر، با توجه به میزان شکست کسب وکارها، 2014، 6وکارها دارد، چراکه سبب ماندگاری کسب وکار در بازار می شود)پری

در بازار  بازاریابی رسانه های اجتماعی نقش ابزار باارزشی را برای کسب وکارهای کوچک ایفا می کند به گونه ای که جایگاه آن ها را

(. اتفاقات نشان می دهد، کسب وکارهایی که در بازاریابی رسانه های اجتماعی غرق شده اند، توانسته اند با 2015، 7مستحکم کند )لوپو

دستیابی به اطلاعات بازار به رقیب قدرتمندی در بازار تبدیل شوند. بنابراین، صاحبان کسب وکار از رسانه های اجتماعی به عنوان بخشی 

از استراتژی بازاریابی خود استفاده می کنند، این در حالی است که اهمیت استفاده از رسانه های اجتماعی برای جذب مشتریان جدید به 

 (. 2017، 8وسیله مدل های مختلفی به اثبات رسیده است. )اسکوتو و همکاران

ای در ساختار دهند تا نمایهه به افراد این امکان را میشوند کهای اجتماعی خدماتی هستند که توسط وب ارائه میهای شبکهسایت

اجتماعی ایجاد کنند، ارتباط را با دیگران به اشتراک بگذارند و فهرست ارتباطات را با دیگران به خوبی در داخل سیستم پخش کنند. 

هدف این نوع افراد لزوما  ست می شوند.دیدگاه منحصر به فرد چنین سایت هایی این است که حتی دو غریبه به صورت آفلاین با هم دو

ملاقات، گفتگو و سرگرمی با افراد جدید نیست. با این حال، آنها با افرادی ارتباط برقرار می کنند که قبلاً بخشی از جامعه اجتماعی 

کاربران ثبت نام شده ایجاد معمولاً هر سایت آنلاین به دنبال جزئیات شخصی است و در نتیجه پروفایل جداگانه ای برای  بزرگ شده اند.
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برچسب های رایج مانند مخاطبین، دوستان،  پس از این مرحله، کاربران مجاز به شناسایی و گسترش روابط خود با دیگران هستند. می کند.

 (.2021دنبال کنندگان و غیره برای نشان دادن دوستی که از طریق رسانه ایجاد می شود استفاده می شود)سانداراراج و ریجیش،

های اجتماعی برای برقراری ارتباط و ترویج محصولات یا خدمات جدید یا موجود، به دلیل اهمیت آن در تأثیرگذاری بر پذیرش رسانه

های رسانه آنلاین که ظهور کانال (.2021های اخیر بوده است )پارک و همکاران، کننده، شاهد رشد عظیمی در سالرفتار خرید مصرف

های رسانه سنتی را کاهش داده است )چاترجی و همکاران ، شوند، علاقه به استفاده از کانالتلفن همراه پشتیبانی می هایتوسط دستگاه

(، زمانی که مصرف کنندگان علاقه مند به دریافت اطلاعات مهم در مورد یک نام 2021(. با توجه به مطالعات کار و کوشواها )2021

ق رسانه های اجتماعی جستجو کند. در نتیجه رشد تلفن های هوشمند و دستگاه های بی سیم، سایت تجاری هستند، تمایل دارند از طری

بازاریابان همچنین می توانند برای به  های رسانه های اجتماعی به عنوان مناسب ترین گزینه برای جستجوی یک برند پذیرفته شده اند.

چنین مزایایی باعث شده  خاذ تصمیمات بازاریابی عاقلانه به آنها اعتماد کنند.دست آوردن بینش بیشتر در مورد مصرف کنندگان برای ات

است که ارائه دهندگان خدمات از منابع مالی خود سرمایه گذاری کنند، زمان خود را اختصاص دهند و از مهارت های بازاریابی خود 

اگرچه بازاریابی  .گیختن تصمیم خرید مصرف کننده استفاده کنندبرای برقراری ارتباط آنلاین در مورد پیشنهادات خود در تلاش برای بران

های اجتماعی توجه کافی را در ادبیات بازاریابی به خود جلب کرده است، تنها مطالعات کمی قصد بررسی تأثیر آن بر تصمیم خرید رسانه

توان های اجتماعی، میهای بازاریابی رسانهالیتبا نگاهی به مطالعات تجربی قبلی در مورد فع (.2021را داشتند )میسون و همکاران، 

دهد که اکثر مطالعات ادبیات قبلی نشان می ها را بر قصد خرید بررسی کردند، اما نه بر خرید واقعی.مشاهده کرد که بیشتر آنها تأثیرات آن

هایی که اند، اما آنار خریدار بررسی کردهها را بر رفتهای اجتماعی، اثرات مستقیم آنهای بازاریابی رسانهقبلی در مورد فعالیت

اند، های اجتماعی ممکن است بر تصمیم خرید تأثیر بگذارند، بررسی کردههای بازاریابی رسانههایی را که از طریق آن ویژگیمکانیسم

های اجتماعی و ارزش ویژه برند برخی مطالعات از اعتماد به برند به عنوان واسطه ای بین فعالیت های بازاریابی رسانه  .کمیاب هستند

های های بازاریابی رسانه(. محققین دیگر همچنین تأیید کردند که اعتماد به برند، میانجی ارتباط بین ویژگی2021استفاده کردند )حافظ، 

باط بین عناصر بازاریابی علاوه بر این، تعدادی از محققین گزارش کردند که اعتماد به برند واسطه ارت اجتماعی و وفاداری به برند است.

(. به طور کلی، مطالعات زیادی وجود دارد که از اعتماد به برند به 2020رسانه های اجتماعی و قصد خرید است )مصلح پور و همکاران، 

اد به برند واقعاً با این حال، شواهد کافی در ادبیات تجربی برای اثبات اینکه آیا اعتم .عنوان میانجی بین عوامل مختلف استفاده کرده است

مطالعات قبلی در مورد بازاریابی رسانه  های اجتماعی و تصمیم خرید است، وجود ندارد.های بازاریابی رسانهواسطه ارتباط بین ویژگی

ه یکی از مزایای مطالع (.2022های اجتماعی و رفتار خرید در محیط صنعت فست فود مورد توجه بسیار محدودی قرار گرفت ) هانایشا ،

رفتار مصرف کننده این است که باعث می شود مصرف کننده بهتری باشیم، بنابراین مصرفکننده تمایل دارند که گذران زمان را در یک 

 (. 2019، 1تجربه لذت بخش سریع تر درک کنند و به مشارکت فعال در یک فعالیت به نسبت سخت تشویق می شوند )چوی و کو

در  نحصر به فرد خود را برای ارائه اطلاعات واقعی در مورد کسب و کار به مشتریان بالقوه خود دارد.هر پلتفرم رسانه اجتماعی روش م

بین مشتریان عادت فزاینده ای وجود دارد که فعالانه به دنبال بازخوردها باشند که برای شرکت هایی که دارای آنلاین مثبت هستند، 

امتیاز مشتری با در نظر گرفتن حرفه  دگان امتیازات خود را رتبه بندی می کنند.دلگرم کننده است. بر اساس محصولی که مصرف کنن

اگر حرفه مشتری با محصول نقد مرتبط باشد، کیفیت نقد نیز بالا خواهد بود که منجر  مشتریان و کیفیت بررسی آنها تخمین زده می شود.

                                                             
1  Choi, H. & Koo 
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های اجتماعی در فرآیند بازاریابی به ابعاد زیر تقسیم بندی کرد)پناهنده نقش رسانه  .(2021به نمرات بالا می شود )سانداراراج و ریجیش ،

 (:1400و همکاران، 

قراری ارتباط و تعامل منافع ادراک شده: رسانه های اجتماعی به طور خاص برای جمع آوری اطلاعات و بازخورد از مشتریان از طریق بر

ز برند، جذب طرفداران روش جدید و ارزان قیمتی است که باعث افزایش آگاهی ابه کار گرفته می شوند. بنابراین، رسانه های اجتماعی 

 و سهامداران بیشتر و حفظ منافع عمومی می شود.

ضمین می کنند که هیچ خلأ تاطلاعات مفید: رسانه ها قادرند تبادل حجم بالایی را از اطلاعات در میان مخاطبان را امکان پذیر سازند و 

 نخواهد داشت. رسمی اطلاعاتی وجود

لگوریتم سیستم ابه روز بودن اطلاعات: مصرف کنندگان محتوای به روز شده در رسانه های اجتماعی را ترجیخ میدهند، پس گوگل، 

 جست وجوی خود را تغییر داده است و مشتریان را قادر می سازد که محتوا و اطلاعات به روز را دریافت کنند.

کند که میل به تعامل اجتماعی  یوستن به رسانه های اجتماعی و ارتباط با مردم نیاز به تعلق را برآورده میمحبوبیت رسانه های اجتماعی: پ 

 از انگیزه های مصرف کنندگان به شرکت در فعالیت های تولید محتوا در محیط های برخط را توضیح می دهد.

 برندها 

کنندگان هر روز برای تمایز بین محصولات مشکلاتی دارند، تند که مصرفبرندها به دو دلیل مختلف است. اولاً، تولیدکنندگان دریاف

ها و کیفیت بسیار شبیه هم هستند. دوم، مصرف کنندگان خود را در بازارهایی می بینند که چون محصولات در کل بازار از نظر ویژگی

( معتقدند 2020) 2(. پالالیک و همکاران2021، 1کارانتقریباً هر محصولی در سطح جهانی در بازارهای انبوه موجود است )ساندراج و هم

تبلیغات شفاهی و اعتبار محتوا دو عاملی هستند  کنندگان پاکستانی دارند.های اجتماعی تأثیر قابل توجهی بر رفتار خرید مصرفکه رسانه

سال، رفتار خرید پیچیده تری دارند  40 که بر رفتار خرید مصرف کنندگان پاکستانی تأثیر می گذارند. مصرف کنندگان پاکستانی، زیر

گران که به کارآفرینان هشدار می دهد تا آن را برای استراتژی های بازاریابی آینده خود در نظر بگیرند.کارآفرینان باید تلاش کنند تا از دی

این، مشتریان نباید زمان زیادی را هنگام  علاوه بر متمایز شوند و در عین حال مشتریان را از محصولاتی که ارائه می دهند آگاه نگه دارند.

 مقایسه برندها صرف کنند. بلکه کسب و کارها باید آن راگیراتر کنند.

با  برندها از با ارزش ترین دارایی های بازاریابی هستند. در هسته فعالیت های بازاریابی مانند  موقعیت یابی، ارتباطات بازاریابی، روابط

ارد. نام تجاری کیفیت محصولات و خدمات را نشان می دهد. اخیراً تحقیقات زیادی در مورد رفتار مصرف مشتری و سود شرکت قرار د

(. سپس، 2020، 3کننده و برند شده که برخی اوقات افراد با ویژگی های شبه انسانی روح به یک برند تعلق دارند )مایکولا و همکاران

کنندگان از طریق مجموعه ای از اقدامات تکراری است که مزایای زیادی برای هر دو  روابطی مانند مبادلات متقابل بین برند و مصرف

(. دلایل مهم: افزایش تقاضا در برندسازی و عوامل روانی و اجتماعی در تغییر سبک زندگی افراد، 2020، 4طرف دارد )کورتز و همکاران

، 5که های اجتماعی، توسعه اقتصادی و توسعه شهرنشینی را می دانند )استولتبادل آزاد اطلاعات بین مردم، افزایش استفاده از اینترنت و شب

(. محققان بر این باورند که به خاطر کاهش اختلاف طبقاتی و جهانی شدن، حتی افرادی که جزء اقشار پردرآمد فراگیر در مصرف 2019
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زمینه شده است. بنابراین از آنجایی که نفوذ برند یکی از مهم کالاهای مارک دار نیستند، درگیر هستند که منجر به افزایش تقاضا در این 

ترین شاخص های بازاریابی محسوب می شود، در این پژوهش ابتدا سعی می کنیم به ارائه مدلی در این زمینه بپردازیم. از سوی دیگر، 

 (. 2019، 1ردهاند )نیئیمیما و همکارانپیشرفت های فناورانه مانند اینترنت اشکال جدیدی از مدل های کسب وکار را به وجود آو

نین، نظرات متنوع در مورد تعاریف و اساس نفوذ برند وجود دارد که بسیاری از دیدگاه ها نفوذ برند را به یک مساله استراتژیک، چهم

نسبت به رقبا پذیرفته می شود. البته اغلب به صورت ضمنی در نظر گرفتند. نفوذ برند به عنوان ابزاری از جانب مشتریان برای مقایسه برند 

نفوذ برند را مجموعه ای از دارایی ها و بدهی های مربوط به نام و نشان تجاری از ارزشی که توسط محصول یا خدمات شرکت ارائه و 

ند بر پاسخ جمع و یا کسر می گردد، تعریف می کنند. محققان بیان می کنند که نفوذ برند عبارت است از، تاثیر متفاونی که شناخت بر

مصرف کننده در بازاریابی آن برند دارد. همچنین، محققان نفوذ برند را به عنوان یک مفهوم چندبعدی و بسیار پیچیده که مستلزم سنجش 

های زیادی است، توصیف کردند. نفوذ برند را می توان به عنوان ارزشی که به محصول اضافه می شود در نظر گرفت که توسط سطح 

(. در شبکه های اجتماعی اعضا می توانند اطلاعات و تجربیات جدید را جستجو کنند 1398ی اندازه گیری می شود )امیری، ادراک مشتر

 (. 2019 ،2یا به اشتراک بگذارند. تفاوت اصلی شکل سنتی و مدرن ارتباط در نوع محتوای ایجاد شده توسط کاربران است )لی

 پیشینه تجربی

ر کسب وکارهای کوچک بررسی استراتژی های بازاریابی مبتنی بر رسانه های اجتماعی د»(، در تحقیقی بنام 1400)پناهنده و همکاران 

های بازاریابی گیری استراتژیها و راهکارها، در شکلها؛ پیامدها؛ چالشها نشان داد که، قابلیتپرداختند. یافته« فعال در زمینه گردشگری

های مختلف، در یر هر یک از مقولهدر کسب و کارهای کوچک مؤثرهستند. لذا نتایج نشان می دهد که، تأث های اجتماعیمبتنی بر رسانه

ای باشد، لذا برای موفقیت در این امر باید توجه ویژههای اجتماعی در کسب و کارهای کوچک میهای بازاریابی مبتنی بر رسانهاستراتژی

 ها شود.به این مقوله

بستر تجارت اجتماعی:  بررسی تاثیر روابط مصرف کننده با نام تجاری بر وفاداری برند در»(، در پژوهشی به 1399) باشکوه و همکاران

ام تجاری و ابعاد آن نپرداختند. نتایج بیان می کند، روابط مصرف کننده با « نقش تعدیلگر ویژگی های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی

ر مثبت دارند. همچنین، تعهد مشتری و تجربه برند( بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثی)رضایتمندی مشتری، اعتماد مشتری، 

قش تعدیلگر برخوردار ویژگیهای مرتبط با تعامل شبه اجتماعی در ارتباط بین روابط مصرف کننده با نام تجاری و وفاداری برند از ن

 میباشد.

پرداخته است. نتایج « یابی در رسانه های اجتماعی بر فرآیند برندسازی و رفتار مصرف کنندهمدل سازی تاثیر بازار»(، به 1399عموزاده )

های های اجتماعی است و بازاریابی در رسانههای بازاریابی در رسانهترین بخش فعالیتپژوهش این است که، قابلیت اطمینان اطلاعات مهم

شده، ارزش ویژه برند و وفاداری برند، ن آگاهی برند، تصویر برند، کیفیت ادراکاجتماعی، )بر روی فرایند برندسازی و پنج مؤلفه، آ

کننده تأثیر مثبت و معناداری داشت(. در ضمن تأثیر تأثیر مثبت و معناداری( داشت. همچنین فرایند برندسازی بر روی )رفتار مصرف

ای فرایند برندسازی( در این تقیم و همچنین با توجه به نقش واسطهکننده  به صورت مسهای اجتماعی )بر رفتار مصرفبازاریابی در رسانه

های فردی )داشتن کارت هواداری، سن و مدرک تحصیلی( جز وضعیت تأهل، سایر ویژگیتحقیق تأیید شد. دیگر نتایج نشان داد به

های تایج حاصل نشان داد به ترتیب تیمتفاوت معناداری در ادراک هواداران از ارزش ویژه برند ایجاد کرده است. در بخشی دیگر ن

                                                             
1 Niemimaa et al 
2 Lee 
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های اول تا ششم قرار داشتند. دیگر نتایج این پژوهش مبنی آهن در رتبهسپاهان، استقلال، پرسپولیس، تراکتورسازی، صنعت نفت و ذوب

ه هواداران نشان داد به ترتیب های اجتماعی باشگاه سپاهان از دیدگاهای بازاریابی رسانهبندی مؤلفهبر استفاده از ویکور فازی جهت رتبه

پذیری و دهان، قابلیت اطمینان اطلاعات، سهولت استفاده، تجارت اجتماعی، تعاملبهروز بودن، سرگرمی، تبلیغات دهانهای بهمؤلفه

 های اول تا هشتم قرار داشتند.شخصی سازی در رتبه

ای اجتماعی بر تصمیم به خرید مصرف کننده در صنعت غذایی با نقش بررسی تاثیر ویژگی های بازاریابی رسانه ه»(، به 2022نایشا )ها

پرداخته است. هدف اصلی این پژوهش، بررسی تأثیر چهار ویژگی بازاریابی رسانه های اجتماعی بر تصمیم « واسطه ای اعتماد به برند

تر از همه، ینی تصمیم خرید تأیید کرد. مهمبخرید مصرف کنندگان در صنعت فست فود بود. نتایج، اهمیت اعتماد به برند را در پیش

ها نشان داد که، اطلاعات، ارتباط درک شده ، تعامل تأثیر مثبتی بر تصمیم خرید دارند. اما مشخص شد که تأثیر سرگرمی بر تصمیم یافته

رسانی( و تصمیم اجتماعی )تعامل و اطلاعخرید ناچیز است. نتایج ،نشان داد که اعتماد به برند ارتباط بین تنها دو ویژگی بازاریابی رسانه 

 کند. کننده را واسطه میخرید مصرف

پرداختند. با در « بررسی تجربه برند و تعامل اجتماعی مصرف کنندگان با صفحه برند از دیدگاه بازاریابی»(، به 2021پارامیتا و همکاران )

یف وسیعی از عوامل تأثیرگذار مؤثر بر تعامل با صفحه برند، مانند تجربیات نظر گرفتن دیدگاه بازاریابی یکپارچه، این مطالعه با بررسی ط

دهیم که تجربه برند، دهد. )با تکیه بر چارچوب انگیزه بنیادی، نشان میحسی، عاطفی، فکری و رفتاری برند، این تحقیق را گسترش می

ران در صفحه برند بدون توجه به تمایل فردی به اجتماعی کنندگان را برای مشارکت، اجتماعی شدن، و درک مزایای دیگانگیزه مصرف

دهد. علاوه بر این، از آنجایی که مصرف کنندگان در یک صفحه برند درگیر تعامل اجتماعی هستند، احتمال شدن آنلاین افزایش می

 بیشتری دارد که در بازاریابی دهان به دهان مثبت در مورد نام تجاری شرکت کنند(. 

بررسی انگیزه مشتری و تاثیر آن بر رفتار تعامل با مشتری در رسانه های اجتماعی با نقش واسطه »(، در پژوهشی به 2021ن )چن و همکارا

های اجتماعی ای تجربه برند مشتری بین انگیزه مشتری و رفتار مشارکت مشتری و تأثیر آن بر رسانهپرداختند.  نقش واسطه« ای تجربه برند

ین یک مرجع برای تحقیقات ادبیات رسانه های اجتماعی است. این یافته ها بینشی در، انگیزه دادن به مشتریان برای کند. ارا بررسی می

 مشارکت در رسانه های اجتماعی ارائه می دهد.

وجه به سایت تجزیه و تحلیل رفتاری دقیق در رفتار تغییر مصرف کننده و مشتری با ت  "( پژوهشی با عنوان 2021سانداراراج و ریجیش )

انجام داده اند.  هدف اصلی این مطالعه تجزیه و تحلیل رفتار در حال تغییر مشتریان در محصولات مختلف با  "های شبکه های اجتماعی 

تجزیه و تحلیل در سه مرحله اصلی مانند محاسبه کیفیت بررسی مشتری، محاسبه کیفیت رفتار مشتری و بررسی  انجام بررسی مشتری است.

تحلیل رفتار نوعی علم است که به مطالعه و درک رفتار انسان کمک می کند. عواملی را که بر رفتار موجودات  سه انجام می شود.مقای

کند. تاکید ویژه بر درک، توصیف، پیش بینی و تغییر رفتار تری مطالعه میگذارند، در ابعاد وسیعزنده و موجودات غیر زنده تأثیر می

استفاده  ChiSquare اد کار طاقت فرسایی است که باید انجام شود و از این رو برای ارزیابی نتیجه نهایی از روشاست. درک رفتار افر

ها این بررسی به عنوان یک ابزار، این مقاله از بررسی های مشتریان برای جمع آوری داده های اولیه و ثانویه استفاده می کند. شده است.

این یکی از بهترین و ساده ترین روش  دهد.رسانی، آموزش و توضیح میها اطلاعآوری دادهمشتریان را در جمعمزایای استفاده از نظرات 

ها برای فرمول بندی امتیاز مقایسه بین مشخصات مشتریان و بررسی آنها است. یافته های این مطالعه ثابت کرده است که بسته به مشخصات 

وه بر این، نرخ های بالایی از کارایی و دقت در جمع آوری اطلاعات محصولات از طریق مشتری، کیفیت محصول متفاوت است. علا
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مطالعه یک رویکرد فراگیر را برای توضیح عوامل هدایت کننده آگاهی مصرف کننده،  مشخصات مشتری و بررسی مشاهده شده است. 

اسایی تصمیم خرید، رفتار برند، قیمت بر رفتار خرید و یک تحلیل عمقی برای شن مشاهده و حساسیت بر ارزش محصول تأیید می کند.

های اجتماعی و پروفایل مشتریان تأثیر بیشتری بر رفتار خرید مشتریان های شبکهاما عواملی مانند کیفیت بالا، سایت نظر مشتریان انجام شد.

 .داشتند

بیان   "ر مصرف کننده و تحلیل بازاریابی: آینده روشن استحوزه های جدید تحقیق در استراتژی بازاریابی، رفتا "( در مقاله 2021شث)

این  .در پنجاه سال گذشته، تئوری و عمل بازاریابی پیشرفت های چشمگیری در جهت علمی تر و دقیق تر شدن داشته است "می کند:

نیمه دوم مقاله حوزه های  .کندمرور میکننده و تحلیل بازاریابی را های مهم گذشته در استراتژی بازاریابی، رفتار مصرفمقاله پیشرفت

در گذشته، تکنیک ها در  .جدیدی از تحقیق در استراتژی بازاریابی، رفتار مصرف کننده و تجزیه و تحلیل بازاریابی را بیان می کند

هدف این مقاله  .جستجوی داده ها بودند. در آینده داده ها در جستجوی تکنیک هایی از جمله تجزیه و تحلیل ویدیویی خواهند بود

گذشته روشن بوده  .است 20فهرست نویسی دستاوردهای گذشته در عمل و تئوری بازاریابی و پیشنهاد حوزه های جدید تحقیق در دهه 

 وضعیت بازاریابی در پنجاه سال گذشته روشن بوده است زیرا بازاریابی "وی در پایان نتیجه می گیرد : " .و آینده روشن تر به نظر می رسد

واگرایی بازاریابی به زیرشاخه های جداگانه رفتار مصرف کننده و تجزیه و تحلیل  انتقال از علم توصیفی به علم پیش بینی را آغاز کرد.

سال آینده در هر  50آینده بازاریابی در  بازاریابی، دانشمندان بیشتری را از سایر رشته ها تشویق کرده است تا بر بازاریابی تمرکز کنند.

من دانش پژوهان جوان را تحسین می کنم و برای آنها آرزوی موفقیت دارم تا اطمینان  از سه زیرشاخه حتی روشن تر خواهد بود.یک 

حاصل کنند که بازاریابی توسط سایر رشته ها و همچنین جامعه در کل محترم است. در واقع به عنوان یک رشته، بازاریابی در آینده 

 ."هیجان انگیزتر خواهد بود

پرداختند. مطالعه « بررسی استراتژی های بازاریابی و تصمیم به خرید مصرف کننده و رفتار مصرف کننده»(،  به 2021جمال علی و انوار )

حاضر با هدف، بررسی استراتژی های قیمتگذاری به عنوان یک عامل تعیین کننده در تأثیرگذاری بر رفتار مصرف کننده انجام شد. نتایج 

های به اشتراک گذاری درصد دارد. سایت 5ه، قیمت گذاری نفوذی تأثیر مثبت معناداری بر رفتار مصرف کننده در سطح نشان داد ک

درصد تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار  5درصد دارند، وبلاگ در سطح  5کننده در سطح بازاریابی تأثیر مثبت معناداری بر رفتار مصرف

 مصرف کننده دارد. 

رفتار مشتری به عنوان یک نتیجه از بازاریابی رسانه های اجتماعی: نقش فعالیت بازاریابی رسانه »(، در تحقیقی به 2020اران )ویمبو و همک

رسانه های اجتماعی نقش مهمی در استراتژی بازاریابی دارد. این پژوهش فعالیت بازاریابی "پرداختند. « های اجتماعی و تجربه مشتری

تواند بر نتایج رفتاری مشتری، که گیری، کیفیت رابطه مشتری در نظر گرفت که میتجربه مشتری را برای اندازه های اجتماعی  ورسانه

های اجتماعی و تجربه مشتری نتایج نشان دادکه، فعالیت بازاریابی رسانه "قصد خرید، قصد وفاداری، و قصد مشارکت است، تأثیر بگذارد.

 شود. ط با مشتری دارند، همچنین منجر به تأثیر مثبت بر نتایج رفتاری مشتری میتوجهی بر کیفیت ارتباتأثیر قابل

 روش شناسی پژوهش

 توانیم نیبنابرا باشد،می های اجتماعی مبتنی بر نفوذ برندکننده در شبکهتغییر رفتار مصرفپژوهش شناسایی عوامل موثر بر  یهدف اصل

های بازاریابی فعالیتبهبود عملکرد  یپژوهش برا نیاز احاصل جیبوده و نتا یکاربرد قاتیتحق طهیگفت پژوهش حاضر ازنظر هدف در ح

در این  مورد استفاده قرار خواهد گرفت. های اجتماعی و فعالین حوزه دیجیتال مارکتینگهای فعال در شبکهشاپو برندینگ آنلاین
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ضمون، جامعه و نمونه پژوهشی، ابزار گردآوری داده و روش فصل به تشریح روش تحقیق، مراحل اجرای پژوهش، روش کیفی تحلیل م

 های اجتماعی مبتنی بر نفوذ برندکننده در شبکهرفتار مصرفارائه مدل  یحاضر برا قیروش تحقشود. ها پرداخته میتجزیه و تحلیل داده

کننده رفتار مصرف یابعاد و مولفه ها ییحاضر در مرحله اول به دنبال شناسا قیکه تحق نیاست. باتوجه به ا (ختهی)آم یبیترک قیروش تحق

 یمرحله بعد یاجرا یبرا یینامصاحبه مب جیو نتا ابدی یامر تحقق م نیمصاحبه ا قیاست و از طر های اجتماعی مبتنی بر نفوذ برنددر شبکه

 هایزیرا پژوهش است.نظر هدف کاربردی از و  یاکتشاف ختهیآمنوع از حیث گردآوری داده از  قیتحق طرح جهیدر نت شود،یپژوهش م

 .است زمینهآن  در دانش عملی کاربرد و خاص یزمینه یک در کاربردی دانش توسعه درصدد کاربردی

 هدفمندی ریگمونهدادند که از روش ن لیتشکبازاریابی و برندینگ حوزه  خبرگان پژوهش را یفیبخش ک یپژوهش، جامعه آمار نیدر ا

 لیتشک مرحله را نیااز رسیدن به اشباع نظری پس ینفر نمونه آمار 9 انیانتخاب نمونه استفاده شد که در پا یبرا یگلوله برف کردیبا رو

 شودیا آنها تقاضا مب مصاحبه و بعد از داکردهیمشخصات موردنظر هستند، پ ینخست چند نفر را که دارا یریگنمونه نوعنیدادند. در ا

   .شودیافزوده م انیتعداد پاسخگو بر رفتهرفته بیترتنیاکنند و بهیمصاحبه معرف یرا برا یگریراد داف

اند )تکرار خرید دارند( و که حداقل دو بار خرید کرده باشدیم کالامشتریان شرکت دیجیشامل  زیپژوهش ن یبخش کم یجامعه آمار

صورت هدفمند و غیراحتمالی به نفر 200تعداد حداقل یکسال از تاریخ اولین سفارش وی گذشته باشد. به دلیل نامحدود بودن اندازه آنها، 

اری، قواعد مشخصی برای تعیین عادلات ساختعنوان حجم نمونه آنست که در منفر آزمودنی به 200عداد تشوند. دلیل انتخاب انتخاب می

 تعداد ابتدا که صورتدینب بود، هدفمند صورتبه پژوهش این در گیریروش نمونهشود. حجم نمونه وجود دارد که در ذیل تشریح می

ذشت حداقل یکسال گ دیجی کالا در سطح کشور) با اعمال فیلتر حداقل دو بار خرید و  حقیقی مشتریان نفر( از 1000) حدود  مشخصی

 نیا یسشنامه( برابا مضمون علاقه به مشارکت در پژوهش )پاسخگویی به پر ی. سپس پیامکندانتخاب شداز تاریخ اولین سفارش وی ( 

 کردند تمایل ابراز کنندگاندرصد از دریافت 30را ارسال نمایند. حدود 1تعداد ارسال شد و از آنان تقاضا شد در صورت موافقت، عدد

دند و پس از بررسی نهایی کرلیرا تکم ینفر پرسشنامه ارسال 230)سامانه پرسلاین( ارسال شد که فقط لاینآن پرسشنامه لینک آنها برای و

در این  ازآنجاکهد. پرسشنامه که کمترین ایرادات در پاسخگویی داشتند، به عنوان آزمودنی نهایی برای محاسبات کمی انتخاب ش 200

 حجم تعیین قواعد مطابق گیرد،می صورت ساختاری معادلات یابیبر اساس تحلیل عاملی تاییدی با روش مدل کمی پژوهش تحلیل 

 . شودعمل می یآمار رهیچندمتغ هایتحلیل در نمونه

به  شود،در این پژوهش با توجه به بکارگیری روش تحقیق آمیخته، هر دو ابزار گردآوری داده پژوهش های کیفی و کمی استفاده می

در راستای انجام شود.عبارت دیگر برای بخش کیفی از ابزار مصاحبه نیمه ساختار یافته و برای بخش کمی از ابزار پرسشنامه استفاده می

جهت ساخت پرسشنامه این پژوهش . صورت ضمیمه در این پژوهش موجود استاست که بهها، پروتکل مصاحبه تهیه شدهصحیح مصاحبه

ازای هر مقوله فرعی، تعدادی سوال توسط پژوهشگر )نزدیک به مفاهیم طرح شده توسط مصاحبه یج تحلیل کیفی، بهابتدا بر اساس نتا

نفر از خبرگان )اعم از  12منظور بررسی روایی محتوا، در اختیار سوال به 100از آن پرسشنامه اولیه )پایلوت( با شوندگان( طرح شد و پس

 شانیاز اا و مدیران بازاریابی و دیجیتال مارکتینگ دیجی کالا و چند شرکت دیگر( قرار داده شد و اساتید دانشگاه، دانشجویان دکتر

است و نه  دینه مف"و  "ستین یاست اما ضرور دیمف" ،"است دیو مف یضرور" ینهیدرخواست شد تا پرسشنامه را بر اساس سه گز
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محاسبه گردید. سوالاتی که مقدار شاخص  2CVR، مقدار شاخص 1ل لاوشهبر اساس نظرات آنها و با توجه به فرموپاسخ دهند.  "یضرور

CVR  .آنها کمتر از مقدار قابل قبول بود، از پرسشنامه اولیه )پایلوت( حذف شدند 

ابزار های فنی ابزار اندازه گیری است. پایایی، شرط اساسی در انتخاب یک قابلیت اعتماد یکی از ویژگی کرونباخ:پایایی به روش آلفای

طور معمول به گیری بههباشد. برای محاسبه ضریب قابلیت اعتماد ابزار اندازگیری و شرط لازم برای تحقق روایی پرسشنامه میاندازه

ها در هشود که این ضریب عددی بین صفر و یک است که در واقع همان ضریب همبستگی دادکمک آلفای کرونباخ ارزیابی می

قبول است. درمورد متغیرهایی با تعداد نشانگر پایایی قابل 7/0(. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از1393نیا،)حافظ دباشهای مختلف میزمان

ی (. در جدول ذیل نتایج محاسبه1376)سرمد،  اندکردهکرونباخ معرفیعنوان حدمطلوب ضریب آلفایرا به 6/0سوالات اندک، مقدار 

 های فراگیر پژوهش آورده شده است.تفکیک مقولهبهروش آلفا پایایی پرسشنامه به

 

 های فراگیر پژوهش: بررسی پایایی پرسشنامه به تفکیك مقوله1جدول

 آلفای کرونباخ تعداد گویه سازه )مقوله فراگیر(

 0,854 21 اجتماعیرفتار کاربر در شبکه

 0,936 23 کنندهرفتار مصرف

 0,81 26 نفوذ برند

 

 بوده و قابل قبول می باشد.  0,7با توجه به نتایج جدول فوق، مقدار آلفا برای تمام متغیرها بزرگتر از 

های کمی، روش واحدی برای سنجش روایی و پایایی مشخص های کیفی برخلاف پژوهشروایی و پایایی:با توجه به اینکه در پژوهش

رساند و از این وجود روایی، نتایج تحلیل را به تایید اساتید راهنما و مشاور می های دانشگاهی، پژوهشگر برای اثباتنشده، در پژوهش

 در متون روش ترین آن روش هولستی است. اینشود. جهت بررسی پایایی چندین روش ذکر شده است که متداولنظر روایی تایید می

 کرده شده به شرح ذیل ارائهمشاهده توافق درصد حسب بر هاداده پایایی تعیین برای را فرمولی هولستی. شوندمی کدگذاری مرحله دو

نتایج تعداد  2باشد. در جدولمی مطلوب باشد بزرگتر 0,7 از اگر و است( کامل توافق) یک و( توافق عدم) صفر بین PAO است. مقدار

 کیوداه قابل توجه این است که نرم افزار مکستوافق و عدم توافق و در نهایت محاسبه درصد توافق بین دو کدگذار ارائه شده است. نکت

 قابلیت توافق بین دوکدگذار را در قالب گزینه توافق بین دو کدگذار ارائه داده است:

 

 : محاسبه پایایی به روش درصد توافق بین دو کدگذار2جدول 

 درصد توافق بین دو کدگذار تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه

 %77 29 82 مصاحبه نهم

                                                             
1   Lawshe 
2  Content Validity Ratio 
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تعداد کل کدهای باز مربوط به مصاحبه اول که توسط پژوهشگر )کدگذار اول( و همکار پژوهش )کدگذار دوم( ثبت شده است برابر 

مورد است. بنابر این مقدار درصد توافق درون موضوعی به روش هولستی برای  29باشد، تعداد کل توافقات بین دو کدگذار می 82

 است، پایایی مورد تایید است. 0,7است، با توجه به اینکه این میزان بزرگتر از  0,77انجام گرفته در این پژوهش برابر  مصاحبه

 لیاز مصاحبه با خبرگان، از روش تحل دست آمدهبه یفیک یهاداده لیو تحل هیتجز یگام نخست برا درها: روش تجزیه و تحلیل داده

از رویکردهای پژوهش  یمرتبط با قلمرو موضوع هایو مقوله نیاستخراج مضام یباز برا یکدگذار ندیفرآ یمضمون )تمِ( و اجرا

شود. پس از تشکیل مضامین استفاده می MaxQDAجهت تحلیل کیفی از نرم افزار  استفاده خواهد شد.براونکلارک و آترایداسترلینگ 

کمی تهیه و با استفاده از ی بعد سوالات پرسشنامهکند، در مرحلهتبیین میهای اصلی پژوهش را فراگیر و سازماندهی که به نوعی مولفه

نظرات خبرگان دانشگاهی )اساتید و دانشجویان دکترای رشته مدیریت بازاریابی( و خبرگان دیجیتال مارکتینگ روایی محتوا به روش 

شوند. در مطابق فرمول لاوشه دارند حذف میپایین  CVRمحاسبه و سوالات غیرضروری که شاخص  CVR ای ییمحتوا یینسبت روا

افزار نهایت پرسشنامه با سوالات تایید شده از نظر روایی محتوا، بین نمونه آماری بخش کمی )مشتریان دیجی کالا( توزیع و با کمک نرم

AMOS اعتبارسنجی مقیاس مدل مورد مسیر تاییدی، از نظر پایایی و روایی همگرا و واگرا، های برازش تحلیلو با استفاده از شاخص

 گیرد. ارزیابی قرار می

و  هایبندطبقه مضمون، لیکاررفته در تحلبه یهاروش ینظران و گوناگونصاحب دگاهیبا توجه به تنوع دروش کیفی تحلیل مضمون: 

شوند. یها ظاهر ماست که در سراسر داده ییکدها ای یدیشامل انتخاب کلمات کل کردیرو نیوجود دارد. ا نیمضام یبرا یمختلف نیعناو

استفاده  لیاز سه سطح تحل نگیاسترلدیمضمون آترا لیشوند. تحل یم یاز اصطلاحات مشابه گروه بند ییکدها در خوشه ها نیسپس ا

 سپسو  ابدییتوسعه م یاساس نیمضام جادیا بادر ابتدا  یموضوع شبکه .ریفراگ نیو مضام یسازمانده نیمضام ،یاساس نیکند: مضامیم

که در  سه گام دارد نگیاسترل دیمضمون آترا لیتحل رویکرد کند. یحرکت م ریفراگ مضامین سازماندهی و در نهایت مضامینسمت به

 شود.ذیل توضیح داده می

مقدمات  شده و نییتعبر اساس کدگذاری باز نوظهور هستند و  نیمضام نیتریاساس هانیا(: Basic Themesی یا پایه )اساس نیمضامالف

کند،  دایواسطه آنها معنا پ یب یفراتر از معنا نکهیا یهستند. برا زیناچ اریخود بس یها هستند و به خودهستند که مشخصه داده یاساده

 .شودیم یمان دهساز نیمنجر به ظهور مضام نیشوند. ا گرفتهدر نظر  یاساس نیمضام ریدر چارچوب سا دیبا یاساس نیمضام

 ییهارا در دسته یاساس نیهستند که مضام ینوظهور درجه متوسط نیمضام هانیا(: Organizing Themesنده )دهسازمان نیمضامب 

 کنند.برای کدهای باز پردازش شده در مرحله کدگذاری ایفا می Top Level، یعنی نقش کنندیم یاز مسائل مشابه سازمانده

دهنده را خلاصه سازمان نیمشتق شده از مضام یهاهستند که خوشه ینیمضام نهایا(: Global Themesیا مرتبه اول ) ریفراگ نیمضامپ 

 .کنندیو معنا م

باشدکه یک می Analysis of moment structures عبارات مخفف Amos تحلیل عاملی تاییدی با کمک معادلات ساختاری: 

صورت ساده، قابل فهم و کاربر با امکان رسم گرافیکی مدل به ساختاری معادلات سازی مدل برای خاص طورافزار تعاملی بوده که بهنرم

به آن وارد کرده و برازش و پارامترهای  SPSSها را از توان خیلی ساده ترسیم و دادهها را میترین مدلاست و پیچیده شده پسند طراحی

یابی معادله ساختاری یک تکنیک تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده مدل کرد.راحتی محاسبه و گزارشمورد نیاز را به

دهد مجموعه ای از معادلات رگرسیون را تر بسط مدل خطی است که به پژوهشگر امکان میرگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق
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رساند تا پژوهش ن روشی کمی تلقی کرد که به محقق یاری میعنواتوان بهصورت هم زمان مورد آزمون قراردهد. این روش را میهب

اندازه های نیکویی برازش ، .های تجربی، در قالبی چندمتغیره سامان بخشدخود را از مطالعات نظری و تدوین آنها گرفته تا تحلیل داده

یشنهادی را نشان می دهند.توصیه شده زمانی اندازه تطابق ماتریس کوواریانس مشاهده شده با ماتریس کوواریانس پیش بینی شده مدل پ

توانیم ادعا نماییم که برازش مدل خوب و قابل قبول است که مقادیر حداقل سه شاخص برازش مطلوب باشد. در نتایج تحقیقات، دو می

طور کلی چنانچه شاخص خی ( حتماً باید گزارش شوند حتی اگر مقادیرشان مطلوب نباشد. بهCMINو کای دو ) RMSEAشاخص 

های و سه شاخص از مجموع شاخص باشد 08/0کمتر از   RMSEAباشد و شاخص  3دو نسبی)کای دو تقسیم بر درجه آزادی( کمتر از 

 (.1394)پهلوان شریف و مهدویان، استهای برازش مدل مطلوب حاصل شدهباشند، شاخص 9/0برازش تطبیقی بزرگتر از 

 اهتجزیه و تحلیل داده

 MaxQDAباشد، مصاحبه ها با استفاده از نرم افزار مرحله اول که بخش کیفی میدر شامل دو مرحله است، پژوهش  نیدر ا یساختار کل

شوند که شامل مراحل کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی با رویکرد آترایداسترلینگ است و نتیجه تحلیل می

دوم) بخش کمی(، به بررسی اعتبارسنجی مقیاس تغییر رفتار مصرف کننده در شبکه در مرحله می باشد. مضامین سازماندهی و فراگیر 

های پژوهش و تحلیل توصیفی شناسی آزمودنیاست. جهت بررسی اطلاعات جمعیتهای اجتماعی مبتنی بر نفوذ برند پرداخته شده

یابی معادلات و جهت تحلیل عاملی تاییدی از روش آماری مدل SPSSر افزامتغیرها، بررسی پایایی و تحلیل عاملی اکتشافی از نرم

 است.استفاده شده Amosافزار ساختاری با استفاده از نرم

نفر خبره حوزه بازاریابی و فعالین حوزه دیجیتال  9در این پژوهش گرداوری داده بر اساس مصاحبه نیمه ساختارمند از طریق بخش کیفی:

 باشد.است که مشخصات آنها مطابق جدول زیر میمارکتینگ انجام شده 

 : اطلاعات جمعیت شناسی مصاحبه شوندگان3جدول

 نام مصاحبه شونده شماره مصاحبه
 تحصیلات

 مصاحبه شونده

 سن

 مصاحبه شونده

مدت زمان 

 مصاحبه

 ) دقیقه(

 48 42 دکترای تخصصی آقای امین مصاحبه اول

 52 40 کارشناسی ارشد آقای هنرکار مصاحبه  دوم

 42 30 کارشناسی ارشد آقای اکبری مصاحبه سوم

 55 43 دکترای کسب و کار آقای محسن زادگان مصاحبه چهارم

 37 43 کارشناسی ارشد آقای خموشی مصاحبه پنجم

 73 36 کارشناسی ارشد خانم مدبیگی مصاحبه ششم

 80 41 دکترای کسب و کار آقای حمدانی مصاحبه هفتم

 60 42 کارشناسی ارشد خانم جلالیان مصاحبه هشتم

 65 59 دکترای تخصصی خانم فتحی مصاحبه نهم
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 چکیده تحلیل مضمون

 مصاحبه 9کدگذاری باز از مجموع  441، در ابتدا تعداد MaxQDAافزار های متنی( در نرمها و ورود اسناد )مصاحبهبا شروع تحلیل داده

ه فرعی )مضمون مقول 22مفهوم غیرتکراری )مضمون پایه( در قالب  269صورت احصاء گردید که در مرحله کدگذاری محوری، به

کد 67کد باز، از مصاحبه چهارم،  62کد باز، از مصاحبه سوم،   53، از مصاحبه دوم،کد باز 51بندی شد. از مصاحبه اول سازماندهی( دسته

کد باز و از مصاحبه نهم  35کد باز، از مصاحبه هشتم  39کد باز، از مصاحبه هفتم  45کد باز ، از مصاحبه ششم  47پنجم باز، از مصاحبه 

باشد که در مضمون سازماندهی )تم فرعی( می 7های اجتماعی شامل کد باز استحصال گردید. مضمون فراگیر رفتار کاربر در شبکه 42

مضمون سازماندهی )تم  7کننده شامل شود. مضمون فراگیر رفتار مصرفه ) مفهوم( را شامل میمضمون پای 63کد باز و  94مجموع 

شود. همچنین مضمون فراگیر عوامل موثر بر نفوذ برند مضمون پایه ) مفهوم( را شامل می 97کد باز و  153باشد که در مجموع فرعی( می

شود. در شکل زیر وم( را شامل میمضمون پایه )مفه 109کد باز و  194وع باشد که در مجممضمون سازماندهی )تم فرعی( می 8شامل 

 ها قابل مشاهد است.فراوانی مفاهیم به تفکیک مضامین سازماندهی و مصاحبه

 

 هاکننده )تم فرعی( به تفکیك مصاحبه: فراوانی مفاهیم مربوط به مضامین فراگیر)تم اصلی( و سازماندهی4جدول

 
 

 کنندهراگیر و سازماندهیفها و مضامین ات مرتبط با مفاهیم به تفکیک مصاحبهنمونه ای از روای

 هاروایات مستند به مفاهیم مربوط به مضمون فراگیر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی به تفکیک مصاحبه
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 الف عوامل جمعیت شناسی

 .ه استجامع یو اقتصاد یمال طیفرد نسبت به شرا یو اقتصاد یمال طیاز شرا یفتار مصرف کننده تابع: ر1مصاحبه شونده 

 . کاربران آن است کیبرگرفته از عوامل دموگراف یاجتماع یهاوع تعامل در شبکه: ن2مصاحبه شونده 

 وجود دارد. در نوع کامنت گذاشتن یفرهنگ یهافاوتت

 ب تعلق و تعامل با گروه

 خدمت ایدر مورد محصول  گرانینظر دادن و صحبت با د: 2مصاحبه شونده 

 در شبکه های اجتماعی جنبه احساسی غالب است.: 3مصاحبه شونده 

 پ ملاحظات اخلاقی و حریم خصوصی

 .فاده شودسوء است یو دیرفتار خر لیو تحل یشامل اطلاعات شخص یاز اطلاعات مشتر نباید یاز نظر اخلاق: 6مصاحبه شونده 

 .را صرفا جهت پردازش و ارسال سفارش استفاده کنند اریطلاعات در اخت: ا8مصاحبه شونده 

 ت عوامل روانشناختی

 .ردیگیبهره م یریگمیچپ هنگام تصم مکرهیراست و چقدر از ن مکرهیقدر از ن: چ1مصاحبه شونده 

 .فرد در جامعه شنیو پوز تیشخص گریمنطق و احساس و عامل د نیتقابل ب

 بودن افراد تاثیر دارد. گراگرا و برونرون: د6مصاحبه شونده 

 

 «عوامل موثر بر نفوذ برند »: ابعاد، مؤلفه و شاخص های نهایی پژوهش در بخش کیفی5جدول 

 شاخص/ سوال ردیف مقوله اصلی ابعاد

عوامل موثر بر نفوذ برند
 ارزش ویژه برند 

 برند دیجی کالا در ذهن من اعتبار بالایی دارد. 1

2 
الا را در ذهنم مرور نمایم و کلوگوی محصولات با نام و نشان تجاری دیجی توانم نشان و سریعا می

 آنرا به یاد آورم.

 از وجود نام و نشان تجاری دیجی کالا در بازار آگاهی دارم. 3

4 
بندی آنرا به راحتی بندی محصولات دیجی کالا به چه صورتی است، یعنی شکل بستهدانم بستهمی

 شناسم.می

 رسد.خرید از دیجی کالا مطمئن هستم که محصول با کیفیت به دستم میبا  5

 من تبلیغات برند دیجی کالا را بیشتر مواقع از رسانه ها می بینم. 6

 از فعالیت های مربوط به مسئولیت اجتماعی برند دیجی کالا آگاهی دارم. 7

های استراتژی

 صحیح بازاریابی

 های اجتماعی ضروری استهای شبکهشناخت الگوریتمبرای تبلیغات اثربخش  8

 های اجتماعی مهم است.تولید محتوای جذاب و هدفمند در بازاریابی شبکه 9

 ترین استراتژی بازاریابی در شبکه های اجتماعی است.اینفلوئنسر مارکتینگ یکی از مهم 10

 در شبکه های اجتماعی است.معتقدم یادآوری برند یکی از اهداف مهم بازاریابی  11

 های تبلیغاتی تاثیر زیادی در بازاریابی شبکه های اجتماعی دارد.اجرای کمپین 12
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 تبلیغات دهان به دهان تاثیر زیادی در میزان فروش یک برند دارد. 13

 های اجتماعی است.هدایت ترافیک هدفمند یکی از استراتژی های مهم بازاریابی در شبکه 14

 تبلیغات خلاقانه

 از نظر من آگهی های پری رول در ویدئوهای شبکه اجتماعی تاثیرگذار است. 15

 های اجتماعی تبلیغات تعاملی و خلاقانه تر هستند.معتقدم  که در شبکه 16

 به نظر من از منظر تبلیغات موضوع مهم خود برند است تا رسانه پخش کننده 17

 افراد از تبلیغات تابعی از استراتژی بازاریابی و توسعه است.تاثیرپذیری  18

 کننده باشداعتقاد دارم که طراحی تبلیغات باید بر اساس نیاز و فرهنگ مصرف 19

 کند.معتقدم که میزان تاثیرگذاری تبلیغات در شبکه اجتماعی با دیگر رسانه ها فرق می 20

تمرکز بر اقتصاد 

 مشارکتی

21 
ها( بر افزایش سهم من افلیت مارکتینگ )همکاری دیگر فروشندگان در فروش آنلاین شاپ به نظر

 بازار برندها دارد.

22 
ر افزایش ببه نظر من ریفرال مارکتینگ )جذب مشتری توسط مشتریان قدیمی و دریافت پورسانت( 

 سهم بازار برندها دارد.

23 
یش سهم بازار برند بسیار توسعه سبد محصول برای افزاکنندگان در جذب سرمایه گذاران و مشارکت

 اهمیت دارد.

رقبا و شدت 

 رقابت

 وضعیت توانمندی رقبا بر سهم بازار محصولات یک برند تاثیر مستقیم دارد. 24

 وجود مزیت رقابتی محصول برای یک برند در کسب سهم بازار و نفوذ برند موثر است. 25

26 
ازار محصولات مصرف کنندگان از ارزش پیشنهادی ارائه شده توسط برند بر سهم ببه نظر من ادراک 

 برند اثرگذار است.

 به نظر من شدت رقابت در بازار بر سهم بازار و نفوذ برند اثرگذار است. 27

شناسایی نیازهای 

مشتری و پاسخ 

 مناسب به آن

28 
مشتری و  نفوذ برند، شناسایی نیاز صحیحمعتقدم یکی از مهم ترین فعالیت ها در بهبود نرخ 

 باشد.کننده میمصرف

29 
کننده داده شود، سهم بازار محصولات برند به نظرم چنانچه پاسخ مناسب و بموقع به نیاز واقعی مصرف

 یابد.بهبود می

30 
برند را تواند سهم بازار محصولات توجه به وضعیت اقتصادی جامعه و ایجاد رویه فروش اقساطی می

 بهبود دهد.

31 
تواند سهم بازار محصولات برند هایی است که میبه نظر من کسب رضایت بالای مشتریان یکی از ایده

 را بهبود دهد.

32 
الا را ارتقا کوجود سیستم رسیدگی به شکایات مشتری مزیتی است که سهم بازار و نفوذ برند دیجی 

 داده است.

 وفاداری به برند

 واهد داشت.معتقدم که ایجاد باشگاه مشتریان در وفاداری به برند دیجی کالا تاثیر بسزایی خ 33

34 
سزایی بکشی و پرداخت جوایز و تخفیفات ویژه در وفاداری به برند دیجی کالا تاثیر معتقدم که قرعه

 خواهد داشت.
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35 
رند دیجی کالا تاثیر ببرند در وفاداری به معتقدم که امکان ثبت نظر واقعی و امتیاز نسبت به محصول و 

 بسزایی خواهد داشت.

36 
ثیر بسزایی خواهد معتقدم که انتشار روایت مشتریان راضی در ایجاد  وفاداری به برند دیجی کالا تا

 داشت.

 خرم.اگر قیمت برند دیجی کالا از مارک های دیگر بیشتر باشد باز هم آنرا می 37

 من در خرید محصولات استفاده از پلتفرم دیجی کالا می باشد. انتخاب اول 38

39 
ا نام و نشان باگر محصولی با برند مورد نظرم در فروشگاه موجود باشد تمایلی به خرید محصولات 

 تجاری دیگری ندارم.

40 
پلتفرمی کنم تا آن محصول برسد و از اگر محصول موردنظرم در دیجی کالا ناموجود بود، صبر می

 خرم.دیگر نمی

های بازار و ویژگی

 محصول

41 
بت رقبا های فرهنگی، اقتصادی، اجتماعی بازار هدف در میزان فروش و کسب سهم بازار به نسویژگی

 تاثیر دارد.

42 
بت رقبا توجه به کیفیت محصول و خدمات پس از فروش در میزان فروش و کسب سهم بازار به نس

 تاثیر دارد.

 ا تاثیر دارد.معتقدم که نوع و ماهیت محصول در میزان فروش و کسب سهم بازار برند به نسبت رقب 43

44 
رند به نسبت رقبا معتقدم که عوامل اقتصادی مانند تورم و درآمد در میزان فروش و کسب سهم بازار ب

 تاثیر دارد.

 

 «کننده عوامل موثر بر رفتار مصرف »: ابعاد، مؤلفه و شاخص های نهایی پژوهش در بخش کیفی6جدول

 شاخص/ سوال ردیف مقوله اصلی ابعاد

ف
صر

عوامل موثر بر رفتار م
کننده

 آمیخته بازاریابی 

 کننده دارد.تنوع و گستردگی محصولات دیجی کالا تاثیر زیادی بر رفتار مصرف 45

 ارد.مصرف کننده دقیمت رقابتی محصولات موجود در دیجی کالا تاثیر زیادی بر رفتار  46

47 
ر رفتار امکان مقایسه عملکرد فروشندگان مختلف یک محصول در دیجی کالا تاثیر زیادی ب

 کننده دارد.مصرف

 کننده دارد.تنوع شرایط و زمان بندی ارسال دیجی کالا تاثیر زیادی بر رفتار مصرف 48

تاثیر اثرگذارها و 

 های مرجعگروه

 ی دارد.همکاران و خانواده در رفتار خرید یا مصرف محصولات اثر بسزایتاثیر دوستان،  49

 ارد.معتقدم که نظرات مشتریان قبلی در رفتار خرید یا مصرف محصولات اثر بسزایی د 50

 کرد.توان نفیبه نظرم تاثیرپذیری مشتریان آنلاین شاپ ها را  از نقدهای منتشرشده نمی 51

 و اثر بسزایی دارد. اینفلوئنسرها در ایجاد رفتار خرید یا مصرف محصولات نقشها و بازاریاب 52

 دهند.کارکنان دیجی کالا به سرعت به نیازهای کاری من پاسخ می 53

 پذیر است.در دیجی کالا پیگیری مشکلات به شیوه های مختلفی امکان 54
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تجربه مشتری و 

ادراک از ارزش 

 پیشنهادی

 دهد.تغییرات، دیجی کالا نظرات مشتریان و مشترکین را موردتوجه قرار میدر انجام  55

 شود.های نوین و دانش جدید اهمیت داده میدر دیجی کالا همواره به کسب شیوه 56

 امکان مرجوع کردن خرید در دیجی کالا به راحتی وجود ددارد. 57

 عادات مصرف

 قابل کشف

58 
توانند ان، میفروشگاههای اینترنتی با توجه دقیق به تاریخچه خرید مشتریدیجی کالا و دیگر 

 عادات مصرف آنها را کشف کنند.

 جود دارد.با آنالیز جستجو و سفارشات مشتریان، قابلیت پیش بینی سفارشات بعدی مشتری و 59

60 
ن در برنامه های آنتایج نرم افزارهای هوش تجاری روند فعالیت کاربران در پلتفرمها را تحلیل و 

 شود.بازاریابی استفاده می

61 
توانند عادات خرید و کسب و کارهای اینترنتی و آنلاین شاپها از طریق نظرسنجی و پرسشنامه می

 مصرف مشتریان را کشف کنند.

عوامل انگیزشی و 

 پشتیبان تصمیم

62 
های شبکه نسبت به فعالیت در به نظرم جنبه منطقی فرایند خرید در فروشگاههای اینترنتی

 اجتماعی غالب است.

63 
بران از پلتفرم به نظر من اعتماد به پلتفرم بسیار مهم است و در صورت عدم تحقق اعتماد، کار

 خرید نخواهند کرد.

64 
ل فرایند خرید امکان جستجو و مقایسه محجصولات و قیمت ها، انگیزه کاربران را نسبت به تکمی

 دهد.میافزایش 

65 
رید از آنلاین خبه نظرم راحتی در خرید یکی از عواملی است که کاربر را در اخذ تصمیم نهایی 

 کند.شاپ ترغیب می

عوامل فردی و 

شخصیتی 

 کنندهمصرف

 ین شاپ بسیار موثر است.های کاربر در آنلاگیریشناختی در تصمیممعتقدم عوامل روان 66

67 
ایش تصمیم به مسائل عاطفی، هیجانات و احساسات کاربران، می تواند در افزبه نظرم توجه به 

 خرید موثر باشد.

 ست.اشاپ بسیار موثر های کاربر در آنلاینگیریعوامل فرهنگی و تعصبات فرد در تصمیم 68

 ست.اعوامل شخصیتی مصرف کننده درانتخاب آنلاین شاپ برای خرید محصول بسیار موثر  69

عوامل محیطی 

 کنندهمصرف

70 
کنند، تاثیر قطعی بر های اجتماعی از آن اطلاعات کسب میبه نظرم فضایی که کاربران شبکه

 رفتار مصرفی وی دارد.

71 
های بران شبکهمعتقدم که عوامل اجتماعی و روندهای اجتماعی تاثیر قطعی بر رفتار مصرفی کار

 اجتماعی دارد.

 ارد.که فرد در آن سکونت دارد، تاثیر قطعی بر رفتار مصرفی وی د منطقه جغرافیایی 72

73 
های اجتماعی تاثیر های فرهنگی بر رفتار مصرفی کاربران شبکههنجارهای اجتماعی و ارزش

 زیادی دارد.
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 «اجتماعیعوامل موثر بر رفتار کاربر در شبکه »: ابعاد، مؤلفه و شاخص های نهایی پژوهش در بخش کیفی7جدول

 شاخص/ سوال ردیف مقوله اصلی ابعاد

عوامل موثر بر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی
 

پیگیری 

روندهای 

سیاسی و 

 اجتماعی

 ی موثر است.میزان آزادی رسانه ها و شبکه های اجتماعی در رفتار کاربر در شبکه های اجتماع 74

75 
شرکت در  شبکه اجتماعی میزان همگامی وبه نظر من یکی از عوامل موثر بر رفتار کاربر در 

 های اجتماعی است.چالش

76 
لات اجتماعی، یکی از عوامل موثر بر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی میزان پیگیری اخبار و تحو

 باشد.سیاسی و اقتصادی روز می

تعلق به گروه 

و تعامل با 

 دیگران

77 
ترین عوامل حس تعلق به گروه، یکی از مهم معتقدم که عضویت در گروههای شبکه اجتماعی و

 موثر بر  رفتار کاربر در شبکه اجتماعی است.

 های اجتماعی تاثیر زیادی دارد.شباهت سازی رفتار کاربر با اعضای گروه، بر رفتار کاربر در شبکه 78

 شبکه اجتماعی استترین عوامل موثر بر  رفتار کاربر در جلب توجه و ابراز وجود یکی از مهم 79

80 
ترین عوامل موثر بر  رفتار کاربر در شبکه اجتماعی برقراری ارتباط با دوستان و خانواده یکی از مهم

 است

 ترین عوامل موثر بر  رفتار کاربر در شبکه اجتماعی است.سرگرمی و تفریح یکی از مهم 81

عوامل 

جمعیت 

 شناختی

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی دارد.بر رفتارش در شبکه معتقدم که وضعیت تاهل کاربر 82

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی دارد.معتقدم که جنسیت کاربر بر رفتارش در شبکه 83

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی دارد.معتقدم که سن کاربر بر رفتارش در شبکه 84

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی دارد.در شبکه معتقدم که سطح تحصیلات کاربر بر رفتارش 85

عوامل 

 روانشناختی

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی داردهوش هیجانی کاربر بر رفتارش در شبکه 86

87 
های طفی در شبکهبه نظرم یکی از شرایط تاثیر گذار بر رفتار کاربر، ارضای نیازهای هیجانی و عا

 اجتماعی است.

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی داردشخصیتی کاربر بر رفتارش در شبکهتیپ  88

 های اجتماعی تاثیر خیلی زیادی داردحد منطقی بودن و تفکر عقلانی کاربر بر رفتارش در شبکه 89

کیفیت 

محتوای شبکه 

 اجتماعی

 شبکه اجتماعی استترین عوامل موثر بر رفتار کاربر در معتقدم که جذابیت محتوا یکی از مهم 90

91 
ترین عوامل موثر بر  رفتار کاربر در شبکه امکان اشتراک گذاری محتوا با دیگران یکی از مهم

 اجتماعی است

92 
ترین عوامل موثر بر  رفتار کاربر در شبکه اجتماعی میزان حساس بودن به صداقت محتوا یکی از مهم

 است

ملاحظات 

اخلاقی و 

 نظرم رعایت قوانین محرمانگی داده برای یک آنلاین شاپ خیلی ضروری است. به 93

94 
های اجتماعی اثرگذار های روابط اجتماعی در رفتار فرد در شبکهمعتقدم که رعایت چارچوب

 است.
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حریم 

 خصوصی
95 

حصول استفاده معتقدم که یک آنلاین شاپ باید اطلاعات کاربر را  صرفا برای پردازش و ارسال م

 کند.

96 
اید در بمعتقدم که ملاحظات مربوط به حریم خصوصی عدم سوء استفاده از اطلاعات کاربران 

 انتخاب شبکه اجتماعی یا آنلاین شاپ در اولویت باشد.

نوع پلتفرم، 

سهولت 

دسترسی و 

 نحوه استفاده

 سهولت دسترسی به اینترنت بر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی اثر کذار است. 97

98 
اجتماعی  راحت بودن افراد در شبکه اجتماعی نسبت به فضای واقعی بر رفتار کاربر در شبکه

 اثرکذار است.

 نوع پلتفرم شبکه اجتماعی  بر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی اثرکذار است. 99

100 
اثرکذار  اجتماعیمیزان زمانی که کاربر در شبکه اجتماعی صرف می کند، بر رفتارش در شبکه 

 است.

 

 بخش کمی

 تحلیل عاملی تاییدی مقوله فراگیر نفوذ برند

شده دل و تئوری از پیش تعریفرود. در تحلیل عاملی تاییدی از قبل یک مکار میتحلیل عاملی تاییدی اغلب بــرای آزمون نظریــه به

یا خیر. در تحلیل  دهندتجربی این تئوری را مورد حمایت قرار میوجود دارد و محقق قصد بررسی این موضوع را دارد که آیا شواهد 

ررسی ارتباط گیریم، تعداد عوامل )متغیرهای مکنون( مشخص است و هدف بهایی را برای مدل درنظر میعاملی تاییدی محدودیت

ها )با بررسی ضرایب تعیین( بین آن معناداریباشد. این کار از طریق بررسی بارهای عاملی و پذیر میمتغیرهای مکنون با متغیرهای مشاهده

گیری ها برای سنجش و اندازهسشنامهگیرد. تحلیل عاملی تاییدی راهی برای ساخت پرمیپذیر صورتیک متغیر مکنون و متغیر مشاهده

ون فرضیات استفاده ی آزمنمایی براباشد. در تحلیل عاملی تاییدی بر مبنای روش تحلیل حداکثر درستمفاهیم )متغیرهای پنهان( می

ررسی تحلیل عاملی جهت ب. گیردکه ابتدا مدلی ساخته شده و سپس درستی و قابلیت تعمیم آن مورد بررسی قرار میطوریشود، بهمی

ه حذف بسم شده، سپس نسبترافزار ایموس بندی خروجی تحلیل عاملی اکتشافی در نرمتاییدی مقوله نفوذ برند، ابتدا مدل بر اساس دسته

اند، اقدام هبه روایی همگرا شدو بالطبع در محاسبات مربوط AVEضعیف در محاسبه  ها با بارعاملی ضعیف که موجب ایجاد نتایجگویه

ها برای هر سازه( مرحله به مرحله گویه های ضعیف و نامطلوب )دارای کوچکترین بار عاملی نسبت به سایرشود. بنابر این گویهمی

 باشد.طلوب در مدل هستند، به شرح ذیل میهای مگیری نهایی که فقط گویهشوند و مدل اندازهده و از مدل حذف میشتشخیص داده
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 گیری مقوله نفوذ برند: مدل اندازه 1شکل

 

و  AVEدلیل ضعیف بودن بار عاملی منجر به محاسبه به 1،4،15،19،23،24های شماره شود که گویهباتوجه به شکل فوق ملاحظه می

CR ی مربوطه( اند. اتوجه به نتایج  شکل فوق، مقادیر تمامی بارهای عاملی )همبستگی بین سنجه و سازهغیرقابل قبول، از مدل حذف شده

باشد ،  5/0شده و موردتایید است. شرط اول برقراری روایی همگرا آن است که بارهای عاملی معنادار و بزرگتر از حاصل 0,5بزرگتر از 

باشد. برای  C.R.>AVEباشد و همچنین به عنوان شرط سوم باید   0,7بزرگتر از  C.R.باید 1ن شرط دوم برای تایید روایی همگرا همچنی

بزرگتر از   AVEشود. باتوجه به اینکه مقادیرتمامی متغیرها هر دو شرط برقرار است، لذا روایی همگرا برای متغیرهای پژوهش تایید می

 باشد، بنابر این روایی همگرا برقرار است.می 0,7بزرگتر از  CRو 0,5

 کنندهتحلیل عاملی تاییدی مقوله فراگیر رفتار مصرف

افزار عاملی اکتشافی در نرمبندی خروجی تحلیل، ابتدا مدل بر اساس دستهکنندهمقوله رفتار مصرفجهت بررسی تحلیل عاملی تاییدی 

و بالطبع در  AVEهای با بارعاملی ضعیف که موجب ایجاد نتایج ضعیف در محاسبه ایموس رسم شده، سپس نسبت به حذف گویه

های مطلوب در مدل هستند، به شرح ذیل ط گویهگیری نهایی که فقشود. مدل اندازهاند، اقدام میمحاسبات مربوط به روایی همگرا شده

 باشد.می

                                                             
1 Convergent Validity 
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 کنندهگیری مقوله رفتار مصرف: مدل اندازه2شکل

 

یرقابل غ CRو  AVEدلیل ضعیف بودن بار عاملی منجربه محاسبه هب 22و  16های شماره شود که گویهباتوجه به شکل فوق ملاحظه می

. شرط شده و موردتایید استحاصل 0,5اند. باتوجه به نتایج  شکل فوق، مقادیر تمامی بارهای عاملی بزرگتر از قبول، از مدل حذف شده

یید روایی همگرا آنست باشد، همچنین شرط دوم برای تا 5/0اول برقراری روایی همگرا آن است که بارهای عاملی معنادار و بزرگتر از 

شود که برای تمامی متغیرها هر سه باشد، ملاحظه می C.R.>AVEباشد و همچنین به عنوان شرط سوم باید   0,7بزرگتر از  .C.Rکه 

 شود. شرط برقرار است، لذا روایی همگرا برای متغیرهای پژوهش تایید می

 تحلیل عاملی تاییدی مقوله فراگیر رفتار کاربر در شبکه اجتماعی

بندی خروجی تحلیل عاملی اکتشافی در ، ابتدا مدل بر اساس دستهاجتماعیمقوله رفتارکاربر در شبکهملی تاییدی جهت بررسی تحلیل عا

و بالطبع  AVEهای با بارعاملی ضعیف که موجب ایجاد نتایج ضعیف در محاسبه افزار ایموس رسم شده، سپس نسبت به حذف گویهنرم

ستند، به شرح ههای مطلوب در مدل گیری نهایی که فقط گویهشود. مدل اندازه، اقدام میانددر محاسبات مربوط به روایی همگرا شده

 باشد.ذیل می
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 های اجتماعیگیری مقوله رفتار کاربر در شبکه: مدل اندازه3شکل

 

غیرقابل  CRو  AVEدلیل ضعیف بودن بار عاملی منجر به محاسبه به 2،8،13،26های شماره شود که گویهباتوجه به شکل فوق ملاحظه می

وارد مدل نشده است. باتوجه به نتایج شکل فوق، مقادیر تمامی بارهای عاملی  11اند. ضمن اینکه گویه شماره قبول، از مدل حذف شده

باشد،  5/0شده و موردتایید است. شرط اول برقراری روایی همگرا آن است که بارهای عاملی معنادار و بزرگتر از صلحا 0,5بزرگتر از 

باشد،  C.R.>AVEباشد و همچنین به عنوان شرط سوم باید   0,7بزرگتر از  .C.Rهمچنین شرط دوم برای تایید روایی همگرا آنست که 

 شود. ا هر سه شرط برقرار است، لذا روایی همگرا برای متغیرهای پژوهش تایید میشود که برای تمامی متغیرهملاحظه می

 نتیجه گیری

در کشور ما رسانه های اجتماعی نتوانستد جایگاه مطلوب خود را در زندگی مردم بیابند و از این گذشته، فرهنگ سازی در این زمینه 

انجام نشده است و تولیدکنندگان محصولات و خدمات نمی توانند از این رسانه ها استفاده مناسب و زیادی داشته باشند. بدین ترتیب با 

شرکت های ایرانی در جلب مشتری، این گونه شرکت ها هنوز از اینترنت و به خصوص شبکه های اجتماعی برای جلب وجود رقابت بین 

مشتری استفاده نمیکنند. دلیل این امر می تواند ناآگاهی تولیدکنندگان از این ابزار باشد. این موضوع به اصلی ترین مشکل در اهداف 

یل شده است. دیجی کالا یکی از سایت های معتبر است که در رده سایت های فروشگاهی خرید مشتری در رسانه های اجتماعی تبد

دسته بندی می شود و یکی از بزرگترین و معتبرترین مرکزهای خرید آنلاین است. از آن جا که این شرکت در شبکه های اجتماعی 
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تغییر رفتار مصرف کنندگان در رسانه های اجتماعی را در  و رندحضور فعالی دارد، بنابراین پژوهشی میطلبد تا مفاهیم و متغیرهای نفوذ ب

این وب سایت مورد بررسی قرار دهد. با وجود این که وب سایت دیجی کالا از زمان تاسیس خود تاکنون تغییرات و پیشرفت های مهمی 

تغییر رفتار مصرف  و در بحث نفوذ برند را به خود دیده و موجب باقی ماندن بر سکوی نخست وب سایت های خرید آنلاین شده است اما

رفتار مصرف کننده  رییدر رسانه های اجتماعی به طور اساسی نسنجیده عمل کرده است. بنابراین، محقق در پی ارائه ارائه مدل تغ هکنند

 بر نفوذ برند است.  دیبا تاک یاجتماع یدر رسانه ها

های سایتهای اجتماعی خصوصی، بازیگران اجتماعی، وبک، لینکدین، شبکههای اجتماعی مثل فیس بوهای شبکهانواع مختلف سایت

شبکه های رسانه های اجتماعی  .های میکرو به عنوان مثال، توییترپدیا و وبلاگهای ویکیگذاری محتوا یوتیوب، فلیکر، وبلاگاشتراک

بنابراین موسسات تجاری شروع به استفاده از  نند.به عنوان دروازه ای برای هر شرکتی برای رشد و کسب سود در صنعت عمل می ک

 .رسانه های اجتماعی برای اهداف منابع انسانی، بازاریابی، تبلیغات و ارتباطات کردند

(، رابطه مصرف کننده با نام تجاری را به عنوان تعهد روانشناختی مصرف کنندگان با نام تجاری تعریف می کند 1998فورنایر )

(، دربرگیرنده مبادلات متقابل بین برند و مصرف کنندگان است که به 2012(. هوانگ و کاندامپولی )2018ان، )گرویونوس و همکار

وسیله یک مجموعه، اعمال تکراری تشکیل می شود که برای هر دو طرف مزایای دارد. بسیاری از محققان رابط مصرف کننده با نام 

های رفتاری، شناختی و عاطفی مفهوم سازی نموده اند و در بررسیهای خود اهمیت  تجاری را به عنوان یک مفهوم چندبعدی شامل جنبه

(، رابطه مصرف کننده با 2019(. استوچی و پاریر )2018بیشتری به جنبه عاطفی مشتری نسبت به برند توجه کرده اند )اسکولز و دوفی، 

عهد و علاقه یا عشق به برند است، توصیف کردند. رابطه مصرف نام تجاری نشان دهنده کیفیت رابطه شریک، وابستگی متقابل، صمیمت، ت

کننده با نام تجاری خصوصأ در صفحات برندی که شرکت ها در شبکه های اجتماعی ایجاد می کنند، حاز اهمیت است. مصرف کنندگان 

ذارند و تعاملات تکراری بین آن ها در این شبکه ها محتواهای تجاری، خرید و یا اطلاعات محصولاتی را که می خرند به اشتراک می گ

(. خرید محصولات از طرف مصرف کنندگان در صفحه اجتماعی یک شرکت، خریدهای 2016 ن، شکل می گیرد )ژانگ و همکارا

تکراری صورت گرفته و منجر به پیوند عاطفی، روابط بلندمدت و وفاداری مصرف کنندگان نسبت به نام تجاری آن شرکت می شود 

(، در مطالعه خود روابط مصرف کننده با نام تجاری در خدمات واسطه فناوری را 2018(. گیوانیس و آتاناسوپلو )2016، کاران)هئو و هم

مورد مطالعه قرار دادند، نتایج بیان کرد، جنبه های شناختی روابط برند مهم ترین عامل اصلی نیات رفتاری بوده و از طرف دیگر، جنبه 

(، در مطالعه خود یک مدل جامع در خصوص اثرات ابعاد شناختی 2013تحمل قیمت تاثیر بیشتری دارد. تسای )احساسی روابط برند بر 

تباط و احساسی روابط برند بر وفاداری برند پیشنهاد داده و آن را به صورت تجربی مورد آزمون قرار دادند. نتایج این مطالعه تایید کننده ار

 بود.  بین ابعاد روابط برند با وفاداری
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