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Introduction: The purpose of this study was to investigate the affecting 
factors on purchasing behavior of consumers of sports products through 
social media.  

Methods: The research method included two parts of quantitative and qualitative 
approachs. In the quantitative part, the required data were collected through semi-
structured interviews from 48 sport teachers and experts. In the qualtative part, by 
designing a researcher made questionnaire and after confirming its validity and 
reliability, the physical education students (349 people) who share sports products in 
social media were asked to complete. The data were analyzed using Delphi method, 
SPSS version 16 and AMOS softwares. 

Results: The results showed that social networks affect technical and socio-cultural 
variables. Also, different aspects of behavioral aspects affect technical and cultural 
variables also social networks. 

Conclusion: According to the findings, social media have significant effects on 
various aspects of consumer behavior and play key roles in marketing and brand 
loyalty, and it is suggested that managers of organizations use this way as an 
important part of their marketing. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
The emergence of social media marketing has caused sports 
organizations and marketers to encounter new technological 
innovations and challenges. Many sports organizations 
attempt to take advantage of this unique marketing in the 
virtual world and seek to establish long-term relationships 
with the stakeholders and to strengthen interaction with their 
fans in this way. In today's world, predicting and 
understanding consumers’ behavior has attracted the attention 
of marketers in order to find the ways to influence their 
behaviors. Regarding this, in order to achieve success, 
marketers must overcome various factors affecting buyers and 
try to understand how consumers intend to buy a product. So, 
the purpose of this study was to investigate the affecting 
factors on purchasing behavior of consumers of sports 
products through social media. 

 
Methods  
The research method included two parts of quantitative and 
qualitative approachs. In the quantitative part, the required 
data were collected through semi-structured interviews from 
48 sport teachers and experts. In the qualtative part, by 
designing a researcher made questionnaire and after 
confirming its validity and reliability, the physical education 
students (349 people) who share sports products in social 
media were asked to complete. The data were analyzed using 
Delphi method, SPSS version 16 and AMOS softwares. 

Results 
The results showed that the set of factors affecting the 
purchase behavior of the consumers of sports products in the 
social media are four main indicators which include: different 
behavioral aspects (22 items), social media (17 items), 
cultural-social variables (8 items) and technical variables (5 
items). As the result, the total number of the designed items 
was 52, comprised of 14 sub- indicators and 4 main indicators. 
The results showed that all the items and sub- indicators were 
higher than the theoretical average of the five-point Likert 
scale, for instance, number 3. Therefore, according to the 
experts' consensus, all the items are important. Social 
networks affect technical and socio-cultural variables. 
Moreover, different factors of behavioral aspects affect 
technical and cultural variables and social networks. 
 
Conclusion   
The current study aimed to investigate the factors affecting the 
purchase behavior of consumers of the sports products in the 
social media. According to the findings, social media have 
significant effects on various aspects of consumer behavior 
and play key roles in marketing and brand loyalty, and it is 
suggested that managers of organizations use this way as an 
important part of their marketing. In general, in examining the 
factors affecting the purchase behavior of consumers in social 
media, the current study found a set of factors that can play 
important roles in the planning of decision-makers. Paying 
attention to the consumer’s tastes and problems as well as the 

solutions in controlling consumer behavior are considered 
vital for the benefit of the organization and the increase of their 
customers. As the suggestions for future research, it can be 
referred to the obstacles and problems in controlling 
consumers' behavior as well as consumers' behavioral factors 
and the examination of these issuers separately. 
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 یاجتماع هايدر رسانه ورزشی محصولات کنندگانمصرف دیعوامل موثر بر رفتار خر یبررس قیتحق نیاهدف از  مقدمه:
 باشد.  یم

مهیبا استفاده از روش مصاحبه ن یفیانجام شده است.در بخش ک ختهیبه شکل آم قیروش تحق روش پژوهش:
 یبا طراح ی. در بخش کمدیکه به روش هدفمند انتخاب شدند، انجام گرد بدنیتیرشته ترب دینفر از اسات 48با  افتهساختاری

) که محصولات 349شهر اهواز( هايدانشگاه بدنیتیرشته ترب انیاز دانشجو ییایو پا ییروا دییپرسشنامه وپس از تا
استفاده شد.  لیفعال بودند،جهت تکم یاعاجتم هايرسانه نهیو در زم کردندیم يداریخر یاجتماع هايرا از رسانه یورزش
 يبا استفاده از نرم افزار ها یاستفاده شده است و در بخش کم یاز روش دلف لیو تحل هیتجز يبرا یفیک بخشدر 

SPSS16 وAMOS است شده پرداخته هاداده لیو تحل هیبه تجز يمدل معادلات ساختار قیو از طر . 
. باشدیمتاثر م یتماعاج یفرهنگ يرهایو متغ یفن يرهایبر متغ یاجتماع هاينشان داد شبکه قیتحق جنتای یافته ها:

 يبر جنبه ها یاجتماع يباشد.همچنبن شبکه ها یگذار م ریتاث یواجتماع یفن يرهایبر متغ يمختلف رفتار هايجنبه
 دارد. يدار یمعن ریتاث يمختلف رفتار

بر جنبه  يدار یمعن ریتاث یاجتماع يرسانه ها يریانجام گرفته، به کارگ قیبه توجه به تحق یبه طور کلنتیجه گیري: 
  کند. یم فایبه برند ا يو وفادار یابیدر بازار یاتیرفتار مصرف کننده دارد و نقش ح ختلفم يها

در  یکنندگان محصولات ورزش مصرف دیعوامل موثر بر رفتار خر یبررس). 1401( حیدري نژاد، صدیقه و خطیبی، امین ؛: عباسیان، مهدي؛ مرعشیان، سید حسیناستناد
 .59-41 ،14)4(، مدیریت ورزشینشریه . یاجتماع هاي رسانه

                 .2021.312179.2602JSM./10.22059DOI:http//doi.org/  
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 مقدمه 
افراد را  یاز زندگ یدرحال گسترش است و بخش مهم نترنتیعصر، استفاده از ا نیعصر حاضر، عصر ارتباطات و اطلاعات است. در ا

و فضاي مجازي استفاده  نترنتیاز ا گرید تهايیاز فعال اريبسی و گفتگوها اطلاعات، آوريجمع د،ی. امروزه، افراد براي خردهدیم لیتشک
که  سنتی هايبرخلاف رسانه .جازي براي استفادة عموم هستندبخشهاي فضاي م نیمحبوبتر اجتماعی هايرسانه ان،مینی. دراکنندیم
 روندمی شماربه انیبا مشتر هیبراي مکالمات مستمر و دوسو آلیدهیابزار ا اجتماعی هايرسانه کنند،یارسال م انیبه مشتر هیکسوی امیپ کی
 لیبراي انواع گفتگوها، مذاکرات و معاملات روزانه تبد یآنها را به بستر مناسب اجتماعی هايرسانه یژگیو نی). ا2013، 1ریلی و ریداوابیزا، (

 یرسانۀ اجتماع یابی. بازارهستند اجتماعی هايتوسط رسانه یابیو بازار غاتتبلی به آوردنرويدرحال وکارها،کسب شتریب نرو،یکرده است؛ ازا
، 2و همکاران لی(دان کندمی وکار کسب یسنت هايوهیش لیرسانه ها براي تکم نای کاربردي هايسازمانها را مجبور به استفاده از برنامه

 ابانیو بازار هاسازمان ،یرسانۀ اجتماع یابی). ظهور بازار2013،  3گلمنی(ا دهدیم شنهادپی آنها به را ايرابطه یابیاز بازار ديیجد وةی) وش2014
 یابیبازار نیاز ا ريگیبراي بهره یاز سازمانهاي ورزش اريیمواجه کرده است. بس ديجدی فناورانۀ چالشهاي و هارا با نوآوري یورزش

 قیطر نیتعامل با هوادران خود از ا تیو تقو نفعانیروابط بلندمدت با ذ جادای دنبالو به کنندیمجازي، تلاش م ايدنی در فردمنحصربه
براي به یلیفراوان را دل یمال گذاريهیبه سرما نداشتن ازیو ن نیینسبتاً پا نۀی)، هز2013(  گلمنی). ا2013، 4هستند (تامپسون  و همکاران

رسانۀ  یابیبازار تیاهم زین گريیکرد. پژوهشهاي متعدد د انیدر ورزش ب یابیو بازار یبه عنوان ابزار ارتباط یرسانۀ اجتماع يرکارگی
 ابزار عنوانبه اجتماعی هاياز رسانه یبرندهاي ورزش ريیگکردند و اذعان کردند که بهره دییمختلف تأ یورزش يرا در سازمانها  یتماعاج

رفتار  ترقیدق ینبیشیپ )،2013 ،5نسهاپکی( کنندگانتجارب مصرف سازيیغن و غاتتبلی روابط، گسترش ،یموجب اطلاع رسان ،یاببازاری
حیدري، دهقان و علی دوست،  ؛2013، 7، کاس و گوکالپو رواج پست برند (آرگان تیمحبوب شی)، افزا2012 6کوو   می(ک انیمشتر دیخر

 انیوفاداري در مشتر شیفروش و افزا شیافزا ،یآگاه جادیا )،2016، 8، سیاماگا و کریستودولیدزدولیئخای(م شتریب انیجذب مشتر )،2019
ر تکنولوژي و به وجود آمدن . با پیشرفت هاي صورت گرفته داشدب ی) م2015 ،10مایدرآمد (د شیافزا ) و2016، 9و پانیاگوا ینسکی(کورز
جدیدي به صورت آنلاین ارتباط داشته باشند و  هاي اجتماعی این امکان براي افراد وجود دارد که نه تنها با افراد قدیمی بلکه با افرادرسانه

جتماعی هاي ا. دغدغه افراد در رسانهگیري خرید تکیه کنندمبیشتر بر اطلاعات آنلاین تولید شده به وسیله دیگر مصرف کنندگان در تصمی
عات به اشتراك گذاشته شده باید از کیفیت دهد. پیام ها و اطلارف کننده هر پیامی را انتقال نمیباشد چرا که مصاعتبار پیام و منبع آن می

قصد ). 2014و همکاران،  یگیري خرید استفاده شود (فرهنگ یمو اعتبار لازم برخوردار باشد تا بتواند با جلب اعتماد مصرف کنندگان در تصم
به  دیقصد خر شیافزا گر،ید انیاست. به ب ندهیدر آ ژهیو یخدمت افتیدر ایمحصول و  کی دیمصرف کننده به خر لیکننده تما انیب دیخر

نه تنها از نگرش به آن برند، بلکه با درنظر  رند،ب کی از کنندهمصرف دی). قصد خر2012 کو،و  می(ک است دیبالا رفتن احتمال خر يمعنا
مصرف  يریگ میتصم نیا .رندگییم ياریبس دیخر ماتیکند. مصرف کنندگان همه روزه تصمیم دایاز برندها، شکل پ ايگرفتن مجموعه

و  ینیب شیامروز، پ يای). در دن2013(تامپسون  و همکاران،  ردگییصورت م یو شناخت یاجتماع يندهایمراحل مختلف از فرا یکننده ط
. )2011(ساعتچیان و همکاران،  را به خود جلب کرده است ابانیبر رفتار آنها توجه بازار يرگذارتأثی منظور به کنندگاندرك رفتار مصرف

مصرف دیقصد خر یو درصدد شناخت چگونگ رندیگ یشیپ دارانیبر خر رگذاریاز عوامل مختلف تأث دیبا ت،یبه منظور کسب موفق ابانیبازار
 ریجهت تأث یسنت یاببازاری هايرسانه ریو توسعه آن، تأث تسایبا ظهور فناوري وب نی). همچن2016، پانیاگواو  ینسکیرزکو( باشند کننده
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گذشته  یسنت هايوهیبه ش غاتیتبل گریدر کشورمان امروزه د یابیبازار رقابتی فضاي در و است شده کمتر کنندهگذاشتن بر رفتار مصرف
 توانندیم اجتماعی هايو رسانه ستندیاثربخش ن یابیمتخصصان بازار دگاهیاز د دیو... آنگونه که با ونیزیتلو و،یمانند روزنامه، مجلات، راد

مسأله در  نیمؤثر واقع شوند،به خصوص ا اریبس یابیاطلاعات بازار تیامن تیریمد نیحال،تضم نیو درع یراهبردهاي ارتباط یجهت طراح
را فراهم آورد  یمناسب اریسکوي پرش بس توانندیم شوند،یم شقدمیپ نهیزم نیکه در ا ییسازمانها ينوظهور بودن، برا لیکشور ما به دل

 يرگذاریتأث یمتفاوت هايموضوع محدود بوده، لازم است از جنبه نای دربارة گرفتهمطالعات صورت نکهیباتوجه به ا نی). بنابرا2016، 1ی(س
چون  ییدربارة اثرات رسانه ها يروشنتر دگاهیتوان د یشود. با انجام مطالعۀ حاضر م یبررس یابیو بازار يررفتا نۀیدر زم يجوامع مجاز نیا
مختلف  يو برندها ابانیبازار توانیبه دست آورد و م یابیو بازار يبرندساز نۀیدر زم یاجتماع يها ررسانهیو سا سبوكیف نستاگرام،تلگرام،یا

 قیتحق نیاز خود نشان دهند. لذا ا نهیزم نیدر ا يرسانه ها آشنا ساخت تا بتوانند عملکرد بهتر نیدر ا فرادتعاملات ا يرا با قدرت اثرگذار
 پردازد. یم یاجتماع يدر رسانه ها یمصرف کنندگان محصولات ورزش دیعوامل موثر بر رفتار خر یبررس یبه بررس

 

 شناسی پژوهشروش
که شرکت ییجابودن. از آن ياتوسعه ایبودن و  يبودن، کاربرد يادیواقع شود: بن یمورد بررس هیاز سه زاو تواندیم یپژوهش علم نیا

پژوهش،  نیتفاده کنند، اپژوهش اس نیا جیاز نتا توانندیمحصولات، م نای کنندگانو مجامع مصرف یمحصولات ورزش کنندهدیتول هاي
یم يبندطبقه یاکتشاف –یفیتوص قاتیها از نوع تحقداده يگردآور ثی. پژوهش حاضراز حردیگیکاربردي قرار م هايدر زمره پژوهش

  .شود

  .باشد یم یبیترک ای ختهیآم وهیپژوهش به ش نیا ياجرا يهویش 
دانشگاه  یبدن تیرشته ترب دیسات) از  اقیتحق ي(تا اشباع نظر نفر 48با  افتهیساختار مهیبا استفاده از روش مصاحبه ن ،یفیدر بخش ک  -1
آن بر  لیتحل وهیست و شااهواز که به روش هدفمند انتخاب شدند، انجام شده  يکاربرد یچمران اهواز،دانشگاه آزاد و علم دیشه يها

  .شده است نجاما یاساس روش دلف
افراد  يپرسشنامه برا 24د تعدا هیآغاز شده است  که در مرحله اول کرتیل فیط یاسیپرسشنامه پنج مق ینخست با طراح یدر مرحله کم -2

تعداد  بیرحله بعد بر اساس ضرپرسشنامه، در م ییایو پا ییروا دییشود و پس از تا یپرسشنامه بررس ییو روا ییاینمونه ارسال شد تا پا
 یاجتماع هايرسانه را از یشهر اهواز که محصولات ورزش بدنیتیرشته ترب انیاز دانشجو  15qتا  5qب یضرا حدودهسئوالات در م

 .استفاده شد لیفعال هستند،جهت تکم یاجتماع هايرسانه نهیو در زم کردندیم يداریخر

 یفیو در بخش ک) =1377N( شهر اهواز يدانشگاه ها بدنی تیرشته ترب انیدانشجو هیشامل کل یدر بخش کم قیتحق يآمار جامعه
شهر اهواز که آشنا به  يشگاه هادان یابیگروه بازرا دیاسات نیشهر اهواز و همچن يدانشگاه ها یبدن تیرشته ترب دیشامل اسات يجامعه آمار

پژوهش،  نیده شده در ااستفا يبا توجه به روش مدل معادلات ساختار ،یدر بخش کم قینمونه تحق شد. یم دند،بو یاجتماع يرسانه ها
پنهان  ریمتغ 52تعداد  یفیبخش ک از آنجا که در. شود نییشده تع يریاندازه گ ریهر متغ يمشاهده به ازا 15تا  5 نیتواند ب یحجم نمونه م

 يپرسشنامه جمع آور 349 دباشد که پس از ارسال پرسشنامه ها به مخاطبان تعدایم 780تا  260بین  و آشکار کشف شد، لذا حجم نمونه
 رفته است و تعداد شیپ قیتحق يوه هدفمند و تا اشباع نظریبر اساس ش زین یفیبخش ک يریباشد. روش نمونه گیکه قابل قبول م دیگرد
 .انتخاب شده اندنفر  48

استفاده شد  افتهیساختار مهیاز ابزار مصاحبه به روش ن یفیدر بخش ک هارشاخصزی و هاشاخص آوريجمع يبرا ق،یدر بخش ابزار تحق
 يشد. برا یطراح یاسیپنج مق کرتیل فیپرسشنامه ط یفیشده در بخش ک ییشناسا يپژوهش بر اساس شاخص ها نیا یو در بخش کم

شد و پس  بررسی هانرمال بودن داده یو پراکندگ يمرکز هايداده ها ، شاخص یفیاساس آمار توص برپژوهش   نیدر ا لیو تحل هیتجز
                                                 
1 . Si 
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قرار گرفت و  یمورد بررس هاشاخص رزی و هاشاخص گذاريری، تاثی، آزمون تيپارامتر هايروش از استفاده با ها،نرمال بودن داده نییازتع
 نیقرار گرفت. در ا یو اعتبارسنج یابیمورد ارز  يآخر، مدل به روش معادلات ساختار حلهاول و دوم و در مر یعامل لیسپس مرحله تحل

 قیاز طر زین یفیاستفاده شد. در بخش ک یعامل يها لیتحل يبرا Amosاز نرم افزار  نیو همچن 22نسخه SPSSبخش از نرم افزار 
 .شد پرداخته هاداده لیو تحل هیبه تجز یروش دلف

 

 هاي پژوهشیافته
 نشان داده شده است. 1به شرح جدول  یو کم یفیدر دو قسمت آمار ک یفیدر بخش آمار توص

 یو کم یفیدر دو بخش ک یفیآمار توص. 1جدول 

 آمار کمی  کیفی آمار
مدرك  آمار جنسیت

 تحصیلی
 آمار شبکه ها آمار تحصیلات آمار جنسیت آمار سابقه آمار

سال5تا  38 فوق لیسانس 35 مرد  50 واتس 149 کارشناسی 189 مرد 21 
سال10تا 10 دکتري 13 زن  60 تلگرام 158 کارشناسی ارشد 160 زن 8 
سال15تا -- -- -- --  20 اینستا 42 دکتري -- -- 11 
سال20تا -- -- -- -- چند شبکه  -- -- -- -- 5 

 اي
219 

به بالا20 48 -- 48 مجموع  349  جمع 349 جمع 349 جمع 3 
     

که مرتبط با بحث بودند،  یو خارج یو مقالات اعم از داخل هانامهانیاز پا یکه شامل بخش ايو کتابخانه ینترنتیابتدا با مطالعات ا
بود،  یاجتماع هايدر رسانه ورزشی محصولات کنندگانمصرف دیکه مربوط به بحث عوامل موثر بر رفتار خر هاییرشاخصزی و هاشاخص

 گزارش شده است. 2آن بر اساس منابع مذکور، در جدول  جیو نتا بنديجمع
 

 پژوهش نهیشیشده بر اساس پ ییشناسا میمفاه. 2جدول 

 منبع شاخص ها ردیف
 )2017(یاداو و رحمان جنبه هاي مختلف رفتاري الف

 )2017( و رحمانیاداو ) 2016( فربودنیا ،)2018( عبدالمنافی )،2019( سعیدي )،2018الله زاده( ارزش برند 1
 )2017( یاداو و رحمان مشارکت 2
 )2017( يدریح خرید موفق 3
 )،2018( زاده الله ) ،2017ساکی( اعتماد و وفاداري 4
 )2018صلواتیان( )،2018( عبدالمنافی )،2017حیدري( جامعه مشتریان 5
 )2017( ) ،حیدري2016( فربودنیا )،2017( یاداو و رحمان هاي اجتماعیشبکه ب
 )2018صلواتیان( ارتباط 1
 )2018( یعبدالمناف تبلیغات 2
صلواتیان  )،2018(و رمضانی  توصیفیان )،2016( علم )،2018( عبدالمنافی )،2019( سعیدي )،2018رفیعی( بازاریابی آنلاین 3

 )2018( و همکاران
 )2017( یاداو و رحمان اجتماعی -متغیرهاي فرهنگی ج
 )2017( یاداو و رحمان ايهاي حرفهمحیط 1
 )2017( یاداو و رحمان ايهاي غیرحرفهمحیط 2
 )2017( یاداو و رحمان متغیرهاي فنی د
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صل  2بر اساس جدول   صل  هايجنبه ی، شاخص ا  ادامه در و اندمشخص شده   هانهیش یپ زطبقیآنها ن هايرشاخص وزی شده مشخص  یا
صاحبه و مقولات  يمحتوا مبناي شند یعوامل م نیا رند،گییکه مورد بحث قرار م یم صاحبه        نیو همچن با ساس م سان بر ا شنا نظرات کار

 فوق خواهند بود. حثمبا کنندهلیتکم افتهساختاریمهین

که در جلسات   یمطروحه در جلسات، از مصاحبه چهل و سوم، موضوعات      میمفاه بنديجلسات مصاحبه و جمع   يمرحله بعد،با اجرا در
سات    ياز سو  مصاحبه  یبه مباحث اضافه نم  يدیمفهوم جد ایبودند و موضوع   يشد به صورت تکرار   یدانشگاه مطرح م  دیکارشناسان و ا

صاحبه به منظور اطم    جهیو در نت شد  سات م شباع نظر    نانیجل صحت ا شتم،     تیکرد و در نها دایمحقق ادامه پ ياز  صاحبه چهل و ه در م
صاحبه پا  سته . در افتی انیمرحله م شد در جدول   یمباحث هیکل بنديادامه د ست و ب  3که مطرح  شاخص زی و هاشاخص  نیآمده ا   هاير

 شده است. جادیا وندیپژوهش و نظر کارشناسان پ نهیشیشده بر اساس پ ییشناسا

 اهرشاخصزی و هاشاخص وندیمباحث مطرح شده در مصاحبه با کارشناسان و پ بنديجمع. 3جدول 

 منبع شاخص ها ردیف

هاي مختلف رفتاريجنبه الف   

 اهمیت نام تجاري ارزش برند 

 هاي ورزشیهاي اجتماعی سازمانمعرفی برندهاي متنوع و جدید در رسانه

 هاي اجتماعیکیفیت برندهاي ارائه شده در شبکه

 یاجتماع يهادر شبکه قیمت واقعی و مناسب برندها

 هاي اجتماعیورزشی در شبکهبروز رسانی برندهاي محصولات 

 هاي اجتماعیمشارکت در بحث و تبادل نظر در مورد محصولات ورزشی در رسانه مشارکت 

 هاي اجتماعی مختلفعضویت در شبکه

 یاجتماع يهاشبکههاي فعال در اندازي و مدیریت گروهراه

 هاي اجتماعیاقدام به خرید از طریق مطالعه نظرات افراد در شبکه خرید موفق 

 دیرفتار خر يزنده، داستانها) رو يوهایدیهشتگها، و # یعنیپرطرفدار ( یابیبازار يابزارها
 هاي اجتماعی در مورد خرید محصولتوصیه دوستان و آشنایان در رسانه

 هاي ورزشیارائه تسهیلات خرید محصولات ورزشی براي جذابیت در شبکه
 هاي اجتماعیاعتماد به کیفیت محصولات ورزشی ارائه شده در رسانه اعتماد و وفاداري 

 یاجتماع يهارسانهعلاقه به خرید مجدد محصولات ورزشی از طریق 
 هاي اجتماعی به منظور آشنایی با محصولات جدیدادامه عضویت در رسانه

 هاي اجتماعیاعتماد به قیمت هاي درج شده روي محصولات در رسانه
 یاجتماع يهارسانه کنندگان از طریقاعتماد به ارسال به موقع خریدها براي مصرف

هاي اجتماعی) با نیازهاي ثابت(مثلا فقط کفش کنندگان مقطعی(از نظر عضویت در رسانهمصرف جامعه مشتریان 
 ورزشی)

با نیازهاي متغیر(مثلا مجموعه  ) یاجتماع يهادر رسانه تی(از نظر عضوکنندگان مقطعیمصرف
 کامل ورزشی کیف و کفش و لباس و غیره)

 )یاجتماع يهادر رسانه تی(از نظر عضوکنندگان با عضویت طولانی مدت مصرف
 يازهایبا ن )یاجتماع يهادر رسانه تیمدت (از نظر عضویطولان تیکنندگان با عضومصرف

 )رهیو کفش و لباس و غ فیک ی(مثلا مجموعه کامل ورزشریمتغ
 هاي اجتماعی و ارتباط تولیدکنندگان با آنهابندي جنسیتی و سنی جامعه مشتریان در شبکهدسته

هاي اجتماعیشبکه ب   
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هاي کننده محصولات ورزشی بعد از فرایند خرید از طریق رسانههاي تولیدادامه ارتباط شرکت ارتباط 
 اجتماعی

 هاي اجتماعیمعرفی محصولات جدید از طریق رسانهارسال پیام براي 
 هاي اجتماعیطرفه و تعامل با مشتریان و تولیدکنندگان از طریق شبکهایجاد قابلیت ارتبط دو

 کنندگان محصولات ورزشیهاي متعدد و متنوع به منظور ارتباط تولیدکنندگان و مصرفایجاد کانال
 هاي اجتماعیبندي و سایزها و ارائه آنها در رسانهرنگ تنوع محصولات در تمایل به خرید 

 قابلیت ارجاع محصول در صورت عدم رضایت در زمان مشخص
 تخفیف در قیمت ها

 هاي اجتماعیسرعت در ارسال محصولات خریداري از طریق رسانه
 هاي اجتماعیمعرفی کارایی و دوام محصولات از طریق رسانه

 هاي اجتماعیفیلم و عکس از محصولات و پخش در رسانه تهیه تبلیغات 
 هاي اجتماعیبندي و آهنگ در تبلیغات رسانههاي جذاب گرافیکی و رنگاستفاده از قابلیت

 هاي اجتماعی باشد از نظر میزان حافظه و قابلیت پخش باشدتبلیغات متناسب با تنوع رسانه
 ها و کیفیت تبلیغاتشیوهسنجی از خریداران در خصوص نظر

 سازي محصولاتهاي اجتماعی به منظور سفارشیارتباط تولیدکنندگان با مشتریان از طریق رسانه بازاریابی آنلاین 
 تعریف بازارهاي جدید با محصولات جدید

 هاي اجتماعیتشویق مادي معرفی کنندگان محصولات در فضاي رسانه
 بازار محصولات ورزشی و سرعت در رفع آنهابازخوردگیري از نیازهاي 

اجتماعی -متغیرهاي فرهنگی ج   

 توجه به فرهنگ ایرانی و اسلامی درمحصولات ارائه شده در فضاي مجازي عوامل بومی و فرهنگی 
 هاي اجتماعیتاثیر خانواده و دوستان و آشنایان در انتخاب محصولات ورزشی ارائه شده در رسانه

تاثیر گروه ها و سازمان ورزشی که فرد در عضویت آن می باشد براي انتخاب محصولات ورزشی 
 یاجتماع يهاارائه شده در رسانه

ايهاي حرفهمحیط   اي در انتخاب محصولات ورزشی ارائه شده در فضاي مجازيهاي ورزشی حرفهکمک سازمان 

 محصولات دیدرخصوص خر ياحرفه یورزش يهاپست يریگیتداوم در خواندن و پ

 ي به منظور خرید محصولات ورزشیاحرفه یورزش يهاسازمانهاي عضویت فعال در گروه

ايهاي غیرحرفهمحیط   محصولات دیخصوص خري(آماتوري) دراحرفه ریغ يسازمان ورزشهاتاثیر توصیه و ارتباط با  

 ي درخصوص خرید محصولاتاحرفه ریغ یورزش يهاپستتداوم در خواندن و پیگیري 

  متغیرهاي فنی د

هاي دولتی(شبکه توزیع دولتی)زیرساخت   هاي اجتماعی توسط دولتوجود اینترنت پرسرعت و فراگیر در تمام نقاط به منظور راه اندازي شبکه 
 هاي اجتماعیاستفاده از اداره پست در توزیع کالاهاي خریداري شده از طریق رسانه

هاي اجتماعی داخلی به منظور حضور فعال تر تبلیغات محصولات ورزشی در دولت از شبکهحمایت 
 هااین رسانه

هاي خصوصی(شبکه خصوصی زیرساخت 
 توزیع )

 خریداري امکانات اولیه توسط افراد مانند تلفن هوشمند و اینترنت
 دیجی کالا و غیرههاي خصوصی توزیع محصولات خریداري شده مانند حمایت وتقویت شرکت

 

  هايدر رســانه ورزشــی محصــولات کنندگانمصــرف دیشــود مجموعه عوامل موثر بر رفتار خر یملاحظه م 3همچنان که در جدول 
ــل  ،یاجتماع ــاخص اص ــامل: جنبه یعبارتند از چهار ش ــبکه )،هیگو22( يمختلف رفتار هايکه ش  يرهایمتغ )،هیگو 17( یاجتماع هايش
شاخص و چهار  ریز 14عدد بودند و  52 دندیکه طرح گرد هاییهیکل گو جهی). در نتهیگو 5( یفن يرهای) ومتغهیگو 8( یاجتماع -یفرهنگ

 بودند.  یشاخص اصل
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 5 کرتیل فیدر قالب پرســشــنامه ط هاهیگو ها،نهیگز یینها دتایی منظور به و اندشــده ییکه شــناســا یمرحله بعد براســاس عوامل در
)  3=5)/5+4+3+2+1(( یاسیمق 5 کرتیل فیط يکه که از متوسط نظر ايهیهر گو آوريکارشناسان ارسال شد. پس از جمع يبرا یاسیمق

 .شودیحذف م هانهیاز گز ،یروش دلف یتوافق بیضر داريیکمتر باشد، در صورت معن

 اههیگو ازاتیامت نیانگیمحاسبه مجموع و م. 4جدول 

اریمع انحراف نمونه میانگین جمع امتیازات شاخص/زیرشاخص   
404, 211,2 ارزش برند **  48 44. 
 .77 48 4,95 237,6 اهمیت نام تجاري 1
هاي هاي اجتماعی سازمانمعرفی برندهاي متنوع و جدید در رسانه 2

 ورزشی
233,28 4,86 48 

.74  

هاي اجتماعیکیفیت برندهاي ارائه شده در شبکه 3  222,24 4,63 48 .54  
یاجتماع يهادر شبکه واقعی و مناسب برندها قیمت 4  226,56 4,72 48 .16  
هاي اجتماعیبه روز بودن برندهاي محصولات ورزشی در شبکه 5  224,64 4,68 48 

.32  

  48 4,51 216,48 مشارکت **
مشارکت مشتري در بحث و تبادل نظر در مورد برند محصولات  1

هاي اجتماعیورزشی در رسانه  
228,96 4,77 48 

.11  

هاي اجتماعی مختلفعضویت مشتري در شبکه 2  217,92 48 .44   
یاجتماع يهاشبکههاي فعال در راه اندازي و مدیریت گروه 3  228,96 4,77 48 .31  
  48 4,29 205,92 خرید موفق **
هاي اجتماعیاقدام به خرید از طریق مطالعه نظرات افراد در شبکه 1  226,56 4,72 48 .12  
 يوهایدیهشتگها، و # یعنیپرطرفدار ( يبزارهاتبلیغات از طریق اا 2

دیرفتار خر يزنده، داستانها) رو  
222,24 4,63 48 

.36  

هاي اجتماعی در مورد خرید توصیه دوستان و آشنایان در رسانه 3
 محصول

226,56 4,72 48 
.21  

-ارائه تسهیلات خرید محصولات ورزشی براي جذابیت در شبکه 4
 هاي ورزشی

226,56 4,72 48 
.31  

  48 4,66 223,68 اعتماد و وفاداري **
اعتماد به کیفیت محصولات ورزشی ارائه شده در رسانه هاي  1

 اجتماعی
235,2 4,90 48 

.60  

 يرسانه هاعلاقه به خرید مجدد محصولات ورزشی از طریق  2
یاجتماع  

217,92 4,54 48 
.31  

اجتماعی به منظور آشنایی با  هايادامه عضویت در رسانه 3
 محصولات جدید

219,84 4,58 48 
.33  

هاي درج شده روي محصولات در رسانه هاي اعتماد به قیمت 44
 اجتماعی

222,24 4,63 48 
.36  

 کنندگان از طریقاعتماد به ارسال به موقع خریدها براي مصرف 55
یاجتماع يهارسانه  

230,88 4,81 48 
.60  

مشتریانجامعه  **  203,04 4,23 48 25.  
هاي اجتماعی) با کنندگان مقطعی(از نظر عضویت در رسانهمصرف 1

 نیازهاي ثابت(مثلا فقط کفش ورزشی)
224,64 4,68 48 

.36  
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 ) یاجتماع يهادر رسانه تی(از نظر عضومصرف کنندگان مقطعی 2
با نیازهاي متغیر(مثلا مجموعه کامل ورزشی کیف و کفش و لباس 

 و غیره)

206,88 4,31 48 
.35  

در  تی(از نظر عضوکنندگان با عضویت طولانی مدت مصرف 3
)یاجتماع يهارسانه  

237,6 4,95 48 
.47  

در  تیمدت (از نظر عضو یطولان تیکنندگان با عضومصرف 4
 ی(مثلا مجموعه کامل ورزشریمتغ يازهایبا ن )یاجتماع يهارسانه

 )رهیو کفش و لباس و غ فیک

202,56 4,22 48 
.51  

هاي اجتماعی بندي جنسیتی و سنی جامعه مشتریان در شبکهدسته 5
 و ارتباط تولیدکنندگان با آنها

202,56 4,22 48 
.28  

54. 48 4,25 204 ارتباط **  
ورزشی بعد از هاي تولید کننده محصولات تداوم ارتباط شرکت 1

هاي اجتماعی از طریق خدمات ثانویهفرایند خرید از طریق رسانه  
206,88 4,31 48 

.57  

ارسال پیام براي معرفی محصولات جدید از طریق رسانه هاي  2
 اجتماعی

198,24 4,13 48 
12.  

ایجاد قابلیت ارتباط دو طرفه و تعامل با مشتریان و تولیدکنندگان  3
اجتماعیهاي از طریق شبکه  

193,92 4,04 48 
36.  

هاي متعدد و متنوع به منظور ارتباط تولیدکنندگان و ایجاد کانال 4
کنندگان محصولات ورزشیمصرف  

202,56 4,22 48 
31.  

.74 48 4,47 214,56 تمایل به خرید **  
هاي بندي و سایزها و ارائه آنها در رسانهتنوع محصولات در رنگ 1

 اجتماعی
226,56 4,72 48 

11.  

.33 48 4,86 233,28 قابلیت ارجاع محصول در صورت عدم رضایت در زمان مشخص 2  
هاتخفیف در قیمت 3  192 4,00 48 14.  
هاي سرعت در ارسال محصولات خریداري از طریق رسانه 4

 اجتماعی
200,16 4,17 48 

.71  

.81 48 4,81 230,88 تبلیغات **  
هاي اجتماعیپخش در رسانه تهیه فیلم و عکس از محصولات و 1  213,12 4,44 48 25.  
بندي و آهنگ در هاي جذاب گرافیکی و رنگاستفاده از قابلیت 2

هاي اجتماعیتبلیغات رسانه  
211,2 4,40 48 

11.  

هاي اجتماعی باشد از نظر میزان تبلیغات متناسب با تنوع رسانه 3
 حافظه و قابلیت پخش باشد

231,84 4,83 48 
.23  

.32 48 4,77 228,96 بازاریابی آنلاین **  
هاي اجتماعی به ارتباط تولیدکنندگان با مشتریان از طریق رسانه 1

سازي محصولاتمنظور سفارشی  
211,68 4,41 48 

.57  

12. 48 4,18 200,64 تعریف بازارهاي جدید با محصولات جدید 2  
 کنندگان محصولات در فضاي رسانه هايتشویق مادي معرفی 3

 اجتماعی
193,92 4,04 48 

.35  

38. 48 4,86 233,28 عوامل بومی و فرهنگی **  
توجه به فرهنگ ایرانی و اسلامی درمحصولات ارائه شده در  1

 فضاي مجازي
221,76 4,62 48 

41.  

تاثیر خانواده و دوستان و آشنایان در انتخاب محصولات ورزشی  2
هاي اجتماعیارائه شده در رسانه  

226,08 4,71 48 
21.  

ايهاي حرفهمحیط **  230,88 4,81 48 55.  
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اي در انتخاب محصولات ورزشی هاي ورزشی حرفهکمک سازمان 1
 ارائه شده در فضاي مجازي

205,92 4,29 48 
41.  

درخصوص  ياحرفه یورزش يهاپست يریگیتداوم در خواندن و پ 2
محصولات دیخر  

226,08 4,71 48 
35.  

ي به منظور احرفه یورزش يهاسازمانهاي گروه عضویت فعال در 3
 خرید محصولات ورزشی

210,72 4,39 48 
52.  

ها و سازمان ورزشی که فرد در عضویت آن می باشد تاثیر گروه 4
یاجتماع يارائه شده در رسانه هابراي انتخاب محصولات ورزشی   

228,96 4,77 48 
35.  

ايمحیط هاي غیرحرفه **  228 4,75 48 33.  
خصوص ي دراحرفه ریغ يسازمان ورزشهاتاثیر توصیه و ارتباط با  1

محصولات دیخر  
223,68 4,66 48 

51.  

ي احرفه ریغ یورزش يهاپستتداوم در خواندن و پیگیري  2
 درخصوص خرید محصولات

219,36 4,57 48 
41.  

هاي دولتی(شبکه توزیع دولتی)زیرساخت **  226,08 4,71 48 68.  
اینترنت پرسرعت و فراگیر در تمام نقاط به منظور راه اندازي وجود  1

هاي اجتماعی توسط دولتشبکه  
220,32 4,59 48 

41.  

استفاده از اداره پست در توزیع کالاهاي خریداري شده از طریق  2
هاي اجتماعیرسانه  

208,32 4,34 48 
47.  

تر فعالهاي اجتماعی داخلی به منظور حضور حمایت دولت از شبکه 3
هاتبلیغات محصولات ورزشی در این رسانه  

222,24 4,63 48 
54.  

هاي خصوصی(شبکه خصوصی توزیع )زیرساخت **  233,28 4,86 48 74.  
خریداري امکانات اولیه توسط افراد مانند تلفن هوشمندو  1

 اینترنت،تبلت و...
224,16 4,67 48 

63.  

محصولات خریداري حمایت وتقویت شرکت هاي خصوصی توزیع  2
کالا و غیرهشده مانند دیجی  

228 4,75 48 
49.  

بازخوردگیري از نیازهاي بازار محصولات ورزشی و سرعت در رفع  3
 آنها

205,44 4,28 48 
.74  

 

 3عدد  یعنی یاس یپنج مق کرتیل فیط يبالاتر از متوسط نظر  ازاتیامت نیانگیاز نظر م هارشاخص یو ز هاهیگو هیکل 4بر اساس جدول  
شند، در نت  یم سان کل    جهیبا شنا شند یم تیاهم يدارا هاهیگو هیاز نظر اجماع کار   هاشاخص  ریز ای هاهیاز گو چکدامیبخش ه نیو در ا با

 .شوندنمی حذف

 اجماع نظر کارشناسان بررسی کندال، –آزمون تاو . 5جدول 

 معنی داري درجه آزادي مجذور خی کندال آمار نمونه
48 586/0  442/89  51 000/0  

 

 یبرخوردار م یقابل قبول زانیبدست آمده از م داريیمعن بیکه با توجه به ضر دهدیاجماع نظر کارشناسان را نشان م   زانیم 5جدول 
 باشد.
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ضر  یبخش کم در ستگ  بیابتدا  صل  يرهایمتغ نیب یهمب سا    یا سون یپ بیضر  قیاز طر ،یفیشده در بخش ک  ییشنا س  ر   یمورد برر
با مفهوم  یاصــل هايباشــد و در مرحله بعد ارتباط شــاخص یمرتبه اول مربوط م یعامل لیبه تحل يگرفت که در روش معادلات ســاختار

 هايمراحل اجرا، شــاخص هیباشــد. در کل یعامل مرتبه دوم مربوط م لیبه تحل زیمرحله ن نیقرار گرفته، که ا یپژوهش مورد بررســ یکل
 شده است. یبررس رهایشدت اثر متغ انیاستاندارد نشان داده شده و در پا ریبرازش مدل به همراه مقاد ییکوین

 
 Amosنرم افزار  یخروج-ریمس لیتحل يبرازش،اجرا ییکوین يشاخصها. 6جدول 

Cmin/df GFI IFI RMSE -- 
 حداستاندارد /08کمتراز /9بیشتر از  /9بیشتر از  5کمتر از

 مقادیر مدل /073 /920 /944 43/4

 

 
 AMOSنرم افزار یمرتبه اول،خروج یعامل لیمدل تحل. 1شکل 
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شاخص ن  6در جدول   ست که با توجه به برازش مدل      ییکویچهار  شده ا شان داده  ستگ    هايبرازش ن صال همب  نیب یمختلف و ات
 حد در هامحاسبه شد که همچنان که در جدول نشان داده شده است، شاخص        رهایمتغ نیب یهمبستگ  بیخطا در نمودار فوق ضرا  ریمقاد

 است. ییروش حداکثر درستنما مدل يروش اجرا نی.همچنباشندمی استاندارد

 رهایمتغ نیب یهمبستگ داريیمعن یبررس. 7جدول 

 وضعیت .p C.R - مقدار  میزان همبستگی شاخص هاي اصلی ****** زیرشاخص ها

مختلف رفتاريجنبه هاي  96/0 شبکه هاي اجتماعی با   000 147/4  تایید 

92/0 متغیرهاي فنی با جنبه هاي مختلف رفتاري  000 114/4  تایید 

88/0 متغیرهاي فنی با شبکه هاي اجتماعی  000 001/4  تایید 

اجتماعی -متغیرهاي فرهنگی با شبکه هاي اجتماعی  94/0  000 153/4  تایید 

اجتماعی -متغیرهاي فرهنگی با متغیرهاي فنی  97/0  000 276/4  تایید 

اجتماعی -متغیرهاي فرهنگی با جنبه هاي مختلف رفتاري  96/0  000 233/4  تایید 

 

س  زین 7جدول ستگ  یبه منظور برر صل  يرهایمتغ نیب یهمب ست. م    یا شده ا ستگ  زانیپژوهش ارائه   ریطبق مقاد رهایمتغ نیب یهمب
ست آمده، چون ا  داريیمعن شند یصفر م  یهمگ ریمقاد نیبد سطح بحران  با شند ی.   کمتر م05 یو از  که همان C.R ریمقاد نیو همچن با

شد یاماره آزمون م ست در نت  شتر یب 96/1 یبحران مقداراز  یو همگ با ستگ  هیکل جهیا شد یم داریمعن رهایمتغ نیها ب یهمب  جهیو در نت با
 . مشوییمرتبه دوم م یعامل لیوارد تحل
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 AMOSنرم افزار یمرتبه دوم،خروج یعامل لیتحل. 2شکل 

  Amosنرم افزار  یخروج-ریمس لیتحل يبرازش،اجرا ییکوین يشاخصها. 8جدول 

Cmin/df GFI IFI RMSE -- 

 حداستاندارد /08کمتراز /9بیشتر از  /9بیشتر از  5کمتر از

 مقادیر مدل /077 011/1 /905 87/4

 

 ریمقاد نیب یمختلف و اتصال همبستگ هايبرازش نشان داده شده است که با توجه به برازش مدل    ییکویچهارشاخص ن  8در جدول  
 .باشندمی استاندارد حد در و شده اصلاح هاخطا در نمودار فوق شاخص
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 ریمس بیضرا ریمقاد. 9جدول 

 ضریب ابعاد متغیر

 )βسیر(م 

  P C.Rمقدار

 (آماره آزمون)
 مجذورهمبستگی

 )Rچندگانه(مجذور 

 واریانس 

 خطاها

د 
ری

 خ
ثر

مو
ل 

وام
ع

در 
ی 

زش
ور

ت 
ولا

ص
مح

 
 

98/0 جنبه هاي مختلف رفتاري   000 94/7  96/0  019/0  

91/0 شبکه هاي اجتماعی  000 43/6  83/0  065/0  

94/0 متغیرهاي فنی  000 56/7  88/0  047/0  

72/0 جتماعیا -متغیرهاي فرهنگی  000 07/4  52/0  134/0  

 
 توانیباشند که م -یار مد یمعن رهایمس  هیکل ریبر اساس جدول ز  ریمس  بیرتبه دوم و محاسبه ضرا   یعامل لیمدل تحل يبا توجه به اجرا

 لازم برخوردار است. ییاز روا  قیرا گرفت که مدل تحق جهینت نیا
 

𝑃𝑃𝑐𝑐 =
(0.98 + 0.91 + 0.94 + 0.72)2

(0.98 + 0.91 + 0.94 + 0.72)2 + (0.19 + 0.65 + 0.47 + 0.35) × (0.98 + 0.91 + 0.94 + 0.72)2 

 

ست آوردن پا  يبرا صل آن عدد      قیاز طر ییایبد شده که حا ستفاده  ست و با توجه به ا  98/0 فرمول بالا ا  60/0 از شتر یعدد ب نیا نکهیا
 باشد).یم 9خطا در ستون اخر جدول  يها انسیوار ری(مقاد باشدیم ای(سازه) پا مدل جهیاست در نت

 

  يریگجهینتبحث و 
 با وزهمرباشد. ا یم یاجتماع هايدر رسانه ورزشی محصولات کنندگانمصرف دیعوامل موثر بر رفتار خر یحاضر بررس قیهدف از تحق

 نیل يستادر را تباطیار یرساختز یناز ا ،مختلف يهانمازساو  شرکتهااز  ريبسیا ،جتماعیا يسانههااز ر دهستفاو ا محبوبیت شگستر
 يسانههار ،قعدر وا. میبرند هبهر شرکتهاو  نمشتریا بین نطمیناو ا زيفرهنگسا ت،تبلیغا د،عتماا دیجاا ،یابیزاربا مانند فیاهدا به
ارتباط  يمختلف رفتار هايبا جنبه یاجتماع هايشبکه ق،یتحق نیا جیطبق نتا .هستند) برخط( نلاینآ يفضادر  دممر تجلی وزمرا جتماعیا

یاداو ) و 2020( 2، کولیکف و پاولزکابلر)، 2022طیبی، ساعتچیان و دهقان ( ،)2014( 1یراول جیبا نتا قیتحق جیدارد. نتا داريیمثبت و معن
 يدیجد رمسی در افراد دادن قرار و هاباور ها،نگرش رییشبکه ها بر تغ نیا ریرا تاث یهمخوان لیتوان دلیم دارد. ی) همخوان2017( 3و رحمان

و آن  نهاستآ تیصشخاز  یبتازبا نظر ردمو برند که باشند وربا ینا بر ادفرا گرا دهد.یاو را هدف قرار م يشئون رفتار هیدانست که کل
برند  نیا طریقاز  که یابند ستد نتیجه ینبه ا ادفرا گرا نیو همچن برسند نهشاالخود شخصیتتا به  میکند کمک نهاآ به برند یا لمحصو

نشان جین نتای. اابدی می یشافزا برند معاجودر  عضویتبراي  نناآیلتما ،ندزسا ننمایا انیگرد به نشادخواز  مطلوبی تیهو ننداتویم
 دیرفتار خر نۀیدر زم یابیبازار قاتیو سهولت مراحل مختلف تحق عیباعث تسر یاجتماع هاياست که استفاده از ابزار شبکه نای دهندة

 یابیدر بازار نینو کردیو رو يتکنولوژ يدستاوردها نیدتریاز جد یکیدر نقش  یاجتماع هايکه شبکه اي گونه به است؛ شده کنندهمصرف

                                                 
1. Rowley 
2. Kübler, Colicev & Pauwels 
3. Yadav & Rahman 



ستان م                                                                                                                             56   401دیریت ورزشی، دورة چهاردهم، شمارة چهارم، زم

 

کاربران اثرگذار باشند. طبق  نیا دیبر جذب و قصد خر جهودرنتی بگذارند هاشبکه نیبر کاربران عضو ا یعیاست اثرات متقابل و سر انستهتو
 ،)2018( 1سوبل )،2014( یراول هايافتهیبا  افتهی نیباشد. ایم یفن هايریمتاثر از متغ يمختلف رفتار هايجنبه قیتحق نیا هايافتهی

موضوع  نیبه ا یعدم همخوان لیدل دیندارد. شا یهمخوان) 2013( 2هاتر و همکاران هايافتهیبا  نیدارد. همچن ی) همخوان2016( انیفربود
 ریشود و نوع شبکه ها و ز ینم يمجاز يها طیاز موارد متاثر از حضور در مح ياریآنهاست و در بس یدرون تیکه رفتار افراد متاثر از شخص

مساله دانست که  نیذکر شده را به ا قاتیبا تحق یهمخوان لیتوان دل یم گرید یکند و از طرف ینم جادیرفتار او ا در يرییساخت ها تغ
 یو ورزش یخصوص يسازمان ها تیعدم موفق ایو  تیموفق نیو همچن لیعدم تما ای لیدر تما یمهم ارینقش بس  یدولت يها رساختیز

 هايدر کشور فراهم نباشد و سلسله اقدامات مرتبط به هم مانند شبکه یکه بستر فن یدرصورت دارند. نیآنلا یابیبازار انیدر جذب مشتر
 هايافتهی. طبق شودمی ترسخت يرفتار هايجنبه کنترل باشند، دهندهپوشش ینتوانند به خوب رلسیوا هايو شبکه نترنتیا ،خطوطیپست

  3، فلیري و گوماننکی)، جاورل2016( انیفربود هايافتهیبا  افتهی نی. اباشندیم ینف يهاریمتاثر از متغ زین یاجتماع هايشبکه قیتحق نیا
مساله مرتبط دانست که بستر شبکه  نیتوان به ا یرا م یهمخوان نیا لیدل دارد. یهمخوان )2017(  4، راسچنبل و هینچکسیفل ) و2020(

 نیتوان به ایو م ندینما تیفعال دیاست که آنها در بستر آن با یها و خدمات ستمیس یمتاثر از نوع پوشش و دقت و طراح یاجتماع يها
شبکه ها موثر است.  نیا يرگذاریدر تاث يریو تعامل پذ یکیمناسب،پوشش گراف ينکته اشاره کرد که سهولت استفاده، ساختار و ارائه محتوا

 نگونهیا يهاتیظرفاز  توانیکشور دارند و اصولا م کیتوسعه دولت الکترون يهادر برنامه یمهم گاهیجا یاجتماع يهاها و رسانهشبکه
 دیتول يامروز جا رایمهم است ز اریبس یاجتماع يهاشبکه گاهیاساس جا نیاستفاده کرد. برا کیتوسعه خدمات دولت الکترون يابزارها برا

ضرورت  نیا نیفراهم باشد. همچن یاجتماع هايشبکه يهارساختیز ستباییم نیاند؛ بنابرابزرگ را مردم گرفته يهامحتوا توسط سازمان
 مناسب، يداریو د یکیساختار گراف مخاطبان، يها برا امیمناسب پ يساختار و محتوا ،یسهولت دسترس براي هاسازمان رانیوجود دارد تا مد

افتهیتر با مخاطبان شوند. طبق  يارتباط قو جادیدقت نموده و باعث ا یاجتماع ينسبت به انتخاب شبکه ها يرپذیبه روز بودن و تعامل
 5پاولز و پنگ، انگژ هايافتهیبا  افتهینیا .باشدیم یاخلاقو  یاجتماع ،یفرهنگ هايریمتاثر ازمتغ یاجتماع هايق،شبکهیتحق نیا هاي

نکات  نیتوان به ایرا م یهمخوان نیا لیدارد. دل ی) همخوان2018(و رمضانی  انیفی) و توص2020( ، فلیري و گوماننکیجاورل )،2019(
آنان بوجود آورده است  یتعاملات اجتماع ارتباطات و در ريیچشمگ لجوانان تحو نیب در اجتماعی هايشبکه سابقهیدانست که  گسترش ب

ازشبکه استفاده .اندگشته منسوخ یا شده ترکمرنگ یآن الگوهاي سنت اثر را عرضه نموده است که در یالگوي ارتباط وسبک جدیدي از
 و ردادهییتغ را یاجتماع متقابلقواعد کنش  نموده و مجسم شتریب شدن را یحضور در فضاي مجازي فرهنگ جهان نوین و اجتماعی هاي

 فضاي در حضور که اندواقف شده تیبه این واقع یکاربران اینترنت است. رقراردادهیتاث تحت زین کاربران را یومدن یهاي اجتماعارزش
جمله عناصري  ارزشها از دیگران شده است و یفرهنگ عناصر از شتربی چه هر منديآنان را افزایش داده و باعث  بهره خودآگاهی مجازي

به دلیل  نی. همچنگردندینو تعریف م یا از و شوندیها ساخته ماین شبکه در حضور از یناش یتعامل و یتبادل ارتباط است که درجریان
ارتباط با برندها و اظهار نظر می باشند.  جهت مبادلات مشتریان با برندهاي متفاوت در شبکه هاي اجتماعی، مشتریان خواهان بستر مناسبی

که با شرکت ها ارتباط برقرار کنند و پاسخ مناسبی براي سفارشهاي آنها داشته باشند. همچنین گاهی مشتریان خواستار  دآنان می توانن
مختلف شرکت به صورت آنلاین هستند. حائز اهمیت است که ارتباط و مکالمات شرکتها با مشتریان  بازاریابی و واحدهاي مدیران گفتگو با

                                                 
1. Sobel 
2. Hutter, Hautz, Dennhardt & Füller 
3. Javornik, Filieri & Gumann 
4. Felix, Rauschnabel & Hinsch 
5. Zhang, Pauwels & Peng 
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 اطمینان ایجاد نهایت، در. دارند زیادي توجه هاشرکت هاي. مشتریان به موارد اخلاقی در بازاریابی و وب سایتاشدبصداقت و صحیح  باید با
 يرهایمتغ قیتحق نیا هايافتهی طبق.شود می خدمات یا محصول خرید قصد سبب کنندهمصرف رضایت کسب و محصول کیفیت از مشتري

) و 2018(و همکاران  یممدوح )،2017(و رحمان  یاداو هايافتهیبا  هاافتهی نیا جی. نتاباشندمیمتاثراجتماعییفرهنگ يرهایبر متغ یفن
در کنترل  یفن هايریموضوع مرتبط دانست که متغ نیرا به ا یهمخوان نیا لیتوان دل یدارد. م ی) همخوان2018( 1، پراباکار و پاتیلسارین

 ابعاد کنندهکنترل یمختلف هايبه روش تواندیم یمهندس یو فن یدولت هايرساختیباشد. ز یموثر م اریبس یاجتماع هايفرهنگ در شبکه
ارائه شده بر شبکه یفن هايتیمحدود قیکه از طر باشدیمخرب م هايبیموارد کنترل آس یکنترل در برخ نیباشد. ا یاجتماع فرهنگی

مخاطبان را  شتریو حضور ب یاجتماع نگکنترل فره يبرا ايکنندهنقش کمک تواندیموارد م شتریاما در ب کندیکردن بروز م لترفی مانند ها
 قیتحق نیا يها افتهیطبق  نی.همچنندیخود را حفظ نما یهمواره تفکر ارتباط انیتا مشتر ندیرا فراهم نما يبستر دبای هامنجر شود. سازمان

 )2018( سوبل )،2017(یاداو و رحمان  هايافتهی با زنی افتهینیا .باشندمی متاثر اجتماعی یفرهنگ يرهایبر متغ يمختلف رفتار يجنبه ها
 نکهیعلاوه بر ا یاجتماع يمساله مرتبط دانست که شبکه ها نیتوان به ا یرا م یهمخوان نیا لیدارد. دل ی) همخوان2018( و دل افروز

 ریکنند که همزمان با انجام سا یاعضا فراهم م يامکان را برا نای هستند، …و یعلم ،یاجتماع ،یفرهنگ يازهایاز ن ياریبس نیمرجع تأم
 يشبکه ها تیجذاب ن،ی. بنابراندینما يریگیپ زین يمجاز يخود را در فضا هايتیتلفن همراه، فعال ای انهیرا قیاز طر یاجتماع هايتیفعال

 هايو حضور در شبکه تیعضو انیتا رابطه م شودیسبب م گر،ید يها از سودسته از شبکه نیدر ا تیسو و سهولت فعال کیاز   یاجتماع
پژوهشگران عرصه فرهنگ و ارتباطات مطرح شود.به  يبرا يپرسش جد کیکاربران عضو به عنوان  یسبک زندگ راتییتغ و یاجتماع
که  افتیاز عوامل دست  ايبه مجموعه یاجتماع هايشبکه در کنندگانمصرف دیعوامل موثر بر رفتار خر یدر بررس قیتحق نیا یطور کل

مصرف يموجود در کنترل رفتار يو مشکلات و راهکارها هاقهیداشته باشد. توجه به سل ینقش مهم رانگیمیتصم يزریدر برنامه تواندیم
به موانع و  توانیم یآت قاتیتحق يبرا شنهادیو به عنوان پ شودیمحسوب م یاتیح يامر انیمشتر ادازدی و سازمان سود جهت در کننده

 .ردیقرار گ بررسی مورد مجزا صورت به کنندگانمصرف يعوامل رفتار نیکنندگان و همچنشکلات موجود در کنترل رفتار مصرفم

 

 تقدیر و تشکر

 .ندینمایم یقدرداننمودند تشکر و  يهمکار قیتحق نیا يدر جهت اجرا که یکسان هیاز کل سندگانینو لهیوس نیبد
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