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Objective: The current research was conducted with the aim of identifying the types of 

effects of social networks on the purchasing behavior of clothing consumers in Lorestan 

province using fuzzy cognitive role with FCM method. 

Methodology: This research is descriptive and exploratory in terms of its practical purpose 

and data collection method, which has an inductive comparative research philosophy. The 

socio-statistics of the current research is the clothing consumers of Lorestan province. that 

the sample members were selected using the purposeful sampling method and based on the 

principle of theoretical saturation. The data collection tool is in the qualitative part of the 

interview and in the quantitative part of the questionnaire, the validity and reliability of the 

tools have been analyzed using content validity and intra-rater inter-rater reliability for the 

interview and content validity and retest reliability for the questionnaire, respectively. 
 

Conclusion: In this research, content analysis and coding methods were used for data 

analysis in the qualitative part, and FCM fuzzy cognitive map method was used in the 

quantitative part. 

Originality: The results of the research include the identification of the various effects of 

social networks on the purchasing behavior of clothing consumers, so that brand loyalty, 

emotional involvement with the brand, brand quality, customer experience, 

recommendations and orders towards the brand, and the increase and demand for product 

purchase are among the most important to identify the types of effects of social networks. are 

social Keywords: social networks, consumer buying behavior, clothing, Lorestan province, 

FCM method 
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گان پوشاک با استفاده از کنندهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأشناسایی انواع ت

 FCMروش 

 

 2*سیدنجم الدین موسوی، 1موسوینسیم سید 
 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد ملایر، ملایر، ایران دانشکده مبتکران،گروه مدیریت بازرگانی،

 آباد، ایراناداری، دانشگاه لرستان، خرماستاد تمام گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده اقتصاد و علوم 

 

 دهیچک
زی با قش شناختی فانفاده از کنندگان پوشاک در استان لرستان با استهای اجتماعی بر رفتارخرید مصرفپژوهش حاضربا هدف شناسایی انواع تأثیرات شبکه هدف:

 .انجام پذیرفت FCMروش 

تقرایی است. ها ازنوع توصیفی و اکتشافی است که دارای فلسفه پژوهشی قیاسی اسروش گردآوری دادهاین پژوهش ازنظرهدف کاربردی و ازحیث  :شناسیروش

ری گیری هدفمند و براساس اصل اشباع نظزروش نمونهکنندگان پوشاک استان لرستان است. که اعضای نمونه با استفاده اآماری پژوهش حاضر را مصرفجامعه

ی محتوایی و فاده از روایها دربخش کیفی مصاحبه و دربخش کمی پرسشنامه است که روایی و پایایی ابزارها به ترتیب با استادهاند. ابزارگردآوری دانتخاب شده

 ست.پایایی درون کذگذار میان کذگذاربرای مصاحبه و روایی محتوایی و پایایی بازآزمون برای پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفته ا

ره گرفته شده به FCMها دربخش کیفی از روش تحلیل محتوا و کدگذاری و دربخش کمی از روش نقشه شناختی فازی ای تحلیل دادهدراین پژوهش بر :هاافتهی

 .است

رگیری دری به برند، طوری که وفاداکنندگان پوشاک است بههای اجتماعی بر رفتارخرید مصرفنتایج پژوهش مشتمل بر شناسایی انواع تأثیرات شبکه: گیرینتیجه

های اجتماعی أثیرات شبکهتترین شناسایی انواع ازمهمعاطفی به برند، کیفیت برند، تجربه مشتری، توصیه و سفارش نسبت به برند و افزایش و تقاضای خرید محصول 

 .کنندگان پوشاک هستندبر رفتارخرید مصرف

 

 FCMتان، روش کنندگان، پوشاک، استان لرسار خرید مصرفهای اجتماعی، رفتشبکه :هادواژهیکل

گان پوشاک با کنندرفهای اجتماعی بر رفتار خرید مصثیرات شبکهأشناسایی انواع ت(. 1403)الدیننجمموسوی، سیده ؛  ، سیده نسیمموسویاستناد:

 .  FCM استفاده از روش
 نامه کارشناسی ارشدمستخرج ازپایان
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 .مقدمه1

وکار درحال تغییر کننده درزمینه بازاریابی وجود دارد، درعصرامروزی که محیط کسبی به اهمیت رفتارمصرفاامروزه علاقه فزآینده

با این حال، درک عمیق رفتار (. 2018، 1شود)ابوعوف و همکارانکاری تبدیل میواست، بازاریابی به بخش مهمی ازهرسازمان یا کسب

کنندگان اصلاح های خود را نسبت به مصرفها و مدیران کمک کند تا استراتژیتواند به شرکتهای مختلف میکننده در زمینهمصرف

کنندگان کننده به مطالعه مصرفرفتار خرید مصرف (. 2021، کنند و در نتیجه، محصولات و خدمات داده شده خود را نوسازی کنند )ناسه

این مطالعه اعمال  ها را برآورده می کند، اشاره دارد.گیری برای خرید محصول یا خدماتی که نیازهای آنو نحوه رفتار آنها هنگام تصمیم

ترین جنبه برای کننده مهمدهد. مطالعه رفتار خرید مصرفها را به خرید و استفاده از محصولات خاص سوق میکننده است که آنمصرف

کند تا بفهمند چه چیزی باعث ها کمک میکنندگان را درک کنند و به آنکند تا انتظارات مصرفها کمک میبازاریابان است که به آن

کنندگان چه نوع محصولی را دوست دارند بسیار مهم است تا بازاریابان که مصرفارزیابی این کننده محصولی را بخرد.شود مصرفمی

های بازاریابی خود را کنندگان را درک کنند و تلاشتوانند علایق و ناپسندهای مصرفبازاریابان می .بازار عرضه کنندتوانند آن را به به

خرند، چه زمانی های مختلف از جمله چه چیزی میکننده در مورد جنبهها طراحی کنند. مطالعات رفتار خرید مصرفبراساس یافته

 (. 2022، 2خرند و غیره است)نوین کومار و همکارانکنند، به چه دلیلی میبار خرید میخرند، چند وقت یکخرند، چرا میمی

عنوان خریداران، ما به که چه هستیم، خریدار هستیمنظر از اینهای مشترک بین همه ما این است که همه ما صرفیکی از معدود ویژگی

کنندگان در جستجو، کننده رفتاری است که خریداران یا مصرفرفتار مصرف کنیم.المللی ایفا مینقشی حیاتی در اقتصاد محلی، ملی و بین

رفتار  دهند.خرید، استفاده، ارزیابی و دور انداختن محصولات و خدماتی که انتظار دارند نیازهایشان را برآورده کند از خود نشان می

ای دارد یا شود که یک فرد قبل یا هنگام خرید هر محصول، خدمات یا ایدهکننده به تمام افکار، احساسات و اعمالی اطلاق میمصرف

دهد. در نتیجه رفتار خریدار رفتار خریدار مفهومی است که به چه چیزی، چرا، چگونه، کی و کجا خرید می کند، پاسخ می هد.دانجام می

انتخاب استراتژی ی در مؤثرترنقش  تواندیمیکی از عوامل کلیدی است که  کنندهمصرفرفتار (. 2019، 3تصمیم خریدار است)وانی

   (.1388بازاریابی ایفا کند )نیکوکار و همکاران، 

تند. اهمیت ی اجتماعی هسهاشبکهعنصر اجتماعی کنونی در اینترنت که طی چند سال اخیر دارای اهمیت بسیار زیادی است  نیترمهم

ن تحلیل وابستگی بی شودیمری را شامل و حوزه بسیادر حال رشد است  سرعتبهابزار بازاریابی  عنوانبهی اجتماعی هاشبکهاستفاده از 

کمک بسیاری  اندنبودهیی شناساقابلی سنتی هاروش در جذب مشتریانی که از طریق هاشرکتبه  تواندیم کنندهمصرفمشتریان و شبکه 

ی هاشبکهبتنی بر ازاریابی مته و بچنان که برخی پژوهشگران بر این باورند که بازاریابی سنتی، در حال تغییر به سمت بازاریابی آمیخکند. هم

تفاوت از م کاملاًتی ها ماهیبازاریابان هستند که این نوع بازار موردتوجهاجتماعی است. امروزه بازارهای اینترنتی و بازارهای مجازی 

ی بازاریابی را هاهویشوب  چراکه متفاوت است. کاملاًفیزیکی دارند. رفتارهای مشتریان در بازارهای اینترنتی با بازارهای فیزیکی بازارهای 

سی مقابل دستر دسترسی جهانی در توانیم. برخی از تغییرات را سازدیمآن رفتارهای مشتریان را نیز دچار تحول  تبعبهو  دهدیمتغییر 

در ایران استفاده از ابزارهای  حالنیباا(. 1386ین و همکاران، جوادی اطلاعات دانست )گرواسطهخود دسترسی در مقابل جغرافیایی، 

ی هابکهشر حوزه بازاریابی دی، کمبود متخصصان در حوزه هاشبکهمنع قانونی استفاده از  ازجملهیی هاچالشی اجتماعی با هاشبکه

   (.1392رنت روبروست )کثیری،اینت رساختیزاجتماعی و مشکلات 

_______________________________________________________________ 
1 . Abu Auf & et al 
2 . Naveen Kumar & et al 
3. Wani 
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تولیدی صنعتی،  هاکارخانه سیتأسپیشینه تاریخی، پس از صنعتی شدن و با  رغمیعلصنایعی است که  جمله ازصنعت پوشاک ایران 

ی فراوانی مواجه بوده و سهم آن هاچالشکماکان به جایگاه تاریخی خود دست پیدا نکرده و پس از یک دوره رونق در دو دهه گذشته با 

بوده و  توجه موردرها همواره ی روزمره و نیازهای اساسی خانوابازندگاست. این صنعت به دلیل ارتباط مستقیم  افتهی کاهشدر اقتصاد ایران 

سهم اندک آن در اقتصاد ملی، از حساسیت بالایی برخوردار است با توجه به تولید پوشاک در بازارهای خارجی، بازار پوشاک  رغمیعل

ی اجتماعی یک هاشبکهکشور ما خرید اینترنتی پوشاک از  جمله از کشورهاایران با پیچیدگی و مشکلات زیادی روبروست. در خیلی از 

ی اجتماعی مربوط به صنعت پوشاک لازم هاشبکه. در بحث بازاریابی در کندیمپدیده بسیار جدید است و مراحل اولیه رشد خود را طی 

، افراد را ملزم  به تصمیم برای خرید هاشبکهو نمایش محصولات در این  ی تبلیغاتارائهاست به این نکته مهم نیز اشاره داشته باشیم که 

ی اینترنتی هستند فضاهایی در هاسیسرو نیترمخاطب پری اجتماعی موجود در فضای سایبری که یکی از جدیدترین و هاشبکه. دینمایم

که بستر مناسبی برای انتشار سریع و آزادانه اخبار اطلاعات، امکان عبور از مرزهای جغرافیایی و آشنایی با  ندیآیمدنیای مجازی به شمار 

ی هاقهیسلو آشنایی با افکار و  آزادانه صورتبه هادهیای و تقویت خرد جمعی، امکان بیان ریگشکلی مختلف، هافرهنگافراد، جوامع و 

ی اجتماعی مختلف، افزایش سرعت در هاگروهدیگران، کارکرد بازاریابی تبلیغاتی و محتوایی، ارتباط مجازی مستمر با دوستان، آشنایان و 

ی بسیاری از امکانات اینترنتی و توسعه سازکپارچههانی، یی انسانی و اخلاقی در عرصه جهاارزشفرآیند آموزش، تبلیغ و توسعه 

ی گسترده است که طیف وسیعی از قدربهی اجتماعی هاشبکه ریتأثکه اشاره شد  گونههمان آورندیمی مفید اجتماعی را فراهم هامشارکت

ی هاشبکهدر ایران استفاده از ابزارهای  حالنیا باگیرد. یم بر دری اجتماعی و آموزشی را هاتیفعالی اقتصادی و بازاریابی تا هاتیفعال

ی اجتماعی و هاشبکهبازاریابی  حوزه درصان ی اجتماعی، کمبود متخصهاشبکهمنع قانونی استفاده از  جمله ازیی هاچالشاجتماعی با 

و حساسیت  دقت بهنیاز  کنندهمصرفحال در این فضای موجود آنالیز رفتار  و ؛(1392اینترنت روبروست )کثیری، رساختیزمشکلات 

 بادهیم این است که بازاریابان پژوهش قرار می موردرا  کنندهمصرفچرا رفتار  کهنیای در مورد اهیپابالایی دارد دلیل بسیار اساسی و 

 توانندیمی کنند، بلکه نیبشیپی مختلف تبلیغاتی هاامیپرا نسبت به  کنندگانمصرفی هاواکنش توانندیم تنها نه کنندهمصرفبررسی رفتار 

 کنندهمصرف(. رفتار 1390ی بلدستی،چوتالش) کنندیم اتخاذی اگونهبهرا  دشانیخری هامیتصمکامل متوجه شوند که چرا افراد،  طوربه

 نیترمهم(. 1388ازاریابی ایفا نماید )نیکوکار و همکاران، ی در انتخاب استراتژی بمؤثرنقش  تواندیمیکی از عوامل کلیدی است که 

ی اجتماعی هستند. اهمیت استفاده از هاشبکهعنصر اجتماعی کنونی در اینترنت که طی چند سال اخیر دارای اهمیت بسیار زیادی است 

. تحلیل وابستگی بین مشتریان شودیمی بسیاری را شامل هاحوزهدر حال رشد است و  سرعت بهابزار بازاریابی  عنوانبهی اجتماعی هاشبکه

کمک بسیاری کند.  اندنبودهیی شناسا قابلی سنتی هاروشدر جذب مشتریانی که از طریق  هاشرکتبه  تواندیم کنندهمصرفو شبکه 

ی هاشبکهتغییر به سمت بازاریابی آمیخته و بازاریابی مبتنی بر  حال درچنان که برخی پژوهشگران نیز بر این باورند که بازاریابی سنتی، هم

متفاوت از  کاملاًبازاریابان هستند که این نوع بازارها ماهیتی  توجه مورداجتماعی است. امروزه بازارهای اینترنتی و بازارهای مجازی 

ی بازاریابی را هاوهیشوب  که چرامتفاوت است.  کاملاًبازارهای فیزیکی دارند. رفتارهای مشتریان در بازارهای اینترنتی با بازارهای فیزیکی 

دسترسی جهانی در مقابل دسترسی  توانیم. برخی از این تغییرات را ازدسیمآن رفتارهای مشتریان را نیز دچار تحول  تبع بهو  دهدیمتغییر 

یکی از مسائل است که  کنندهمصرف(. رفتار 1386ین و همکاران، جوادی اطلاعاتی دانست )گرواسطهجغرافیایی، خود دسترسی در مقابل 

توانند در طراحی تا به اندبوده کنندهمصرفی ریگمیتصمخواهان فهم نحوه همیشه  هاسازماناست  گرفته قرار بحث موردی اخیر ها دههدر 

ی کمک ریگمیتصمی و زیربرنامهو شناخت آن مدیران را در  کنندهمصرفمحصولات و خدمات از آن استفاده کنند. اهمیت مطالعه رفتار 

و  کنندگاندیتول، هاسازمانی مختلف به کمک هاتیوضعدر تدوین استراتژی متناسب با  کنندهمصرفهمچنین درک رفتار  کندیم
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ی بازار باشد. ارتقای سطح آگاهی جامعه و کمک به بندبخشدر  مؤثریک عامل  تواندیم. این مطالعه (1385، 1)هاوکینز دیآیماشخاص 

 کنندهمصرفی دیگر اهمیت مطالعه رفتار هاجنبهکالا و خدمات از  فروش و دیخربه وضع قوانین مربوط به  کنندگانمیتنظو  گذارانقانون

است. بررسی و عوامل  ریناپذ اجتنابی هدف امری هاشرکتبه هنگام خرید اینترنتی توسط  کنندهمصرفبنابراین آشنایی با رفتار  ؛است

چه عواملی روی رفتار خرید اینترنتی  کهنیاحامل اطلاعاتی باشد مبنی بر  تواندیم، هاشرکتبر رفتار خرید اینترنتی کاربران توسط  مؤثر

با رغبت  هاآنرا برطرف نموده و شرایطی ایجاد کند تا  کنندهمصرف نظر ازی روی این عوامل، موانع موجود زیربرنامها . تا بگذاردیم ریتأث

 دستبهبا دست یافتن به نتایج  توانیمبنابراین اهمیت و ضرورت این پژوهش بدان جهت است که  آورند؛ی روبیشتری به خرید اینترنتی 

 دستی هایزیربرنامهبینی و شیپ بهی  بوم ریغی فنّاوریک  عنوانبهی اجتماعی مجازی هاشبکه راتیتأثدر این پژوهش برای جامعه با  آمده

به نتایج  توانیمپوشاک هستیم  کنندگانمصرفی اجتماعی بر رفتار خرید هاشبکه ریتأثما در این پژوهش به دنبال یافتن  که آنجا ازو  افتی

به لحاظ علمی افق  تواندیمکه  رو آن از دست نیا ازهایی . از سوی دیگر انجام پژوهشافتی دستی در این رابطه هایزیربرنامهو  

ی اجتماعی بر رفتار خرید هاشبکه ریتأثی را پیش روی ما بگشاید حائز اهمیت است. در این پژوهش به بررسی هاشبکهجدیدی از شناخت 

نفر از قشرهای مختلف با شرایط سنی، جنسیت، میزان درآمد و دارای  384که شامل  است آبادخرمپوشاک در سطح شهر  کنندگان مصرف

است. برای سنجش  گرفته انجاممطالعه میدانی )پرسشنامه محور(  صورتبهاین بررسی  شودیمسطح تحصیلات گوناگون هستند پرداخته 

 سؤالاستفاده گردید. لذا  کرونباخپایایی پرسشنامه از روش آلفای  منظور به نیچن همار محتوایی استفاده شد و روایی پرسشنامه از روش اعتب

 پوشاک دارد؟ کنندگان مصرفی اجتماعی بر رفتار خرید هاشبکهحاضر شناسایی انواع تأثیرات   اصلی این پژوهش

 .مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

 ی اجتماعیهاشبکه.2-1

ک یا چند توسط ی که ؛است شدهلیتشکفردی یا سازمانی هستند(  عموماًی )که هاگرهیک شبکه اجتماعی، ساختار اجتماعی است که از 

 شانیهاتیفعالو به معرفی و علایق و  اندمتصل، وب و ... به هم هانکیل، تجارت، هایشاوندیخو، هایدوستنوع خاص وابستگی نظیر 

 مجازی، در فضای واقعی جوامع اجتماعی، مفهومی است که پیش از طرح در عرصه فضای شبکه(. 1390، انیواکبر)نیک نژاد  پردازندیم

ای قش ویژهناخیر شده است،  یهاماهچنین مفهومی در فضای جامعه ایران در  شدنمطرحکه باعث  یامسئلهاما  ؛نیز دارای مفهوم است

تقریباً  اند.ا کردهر ایران، ایفچند سال اخی ترقیدقاجتماعی اینترنتی در تحولات سیاسی یک سال اخیر و یا به عبارت  یهاشبکهاست که 

و  اندشدهتیماحتأسیس و  متحدهالاتیا ه بهمطرح و وابست در دنیا، از سوی مؤسسات مطرح اجتماعی یهاشبکهتوان گفت که بیشتر می

 برای ا رغبتیاقصی نقاط دنی کاربران در کهیطوربهاست.  بسیار کم بوده اینترنتیی هاشبکهو توسعه جهانی  ایجاد سهم دیگر کشورها در

 (.1393)پیام طراوتی،  اندنداشته داخلی اجتماعیی هاشبکه عضویت و فعالیت

 ی اجتماعیهاشبکه.ابعاد 2-2

در نظر  شدهانجامهای گذشته در مورد رفتار خرید اینترنتی پژوهشمتغیر اساسی با توجه به  7ی اجتماعی هاشبکهی ریگاندازهبرای 

متغیرهای )نگرش، هنجارهای آنلاین، هنجارهای  براساس( 2013. با توجه به ابعاد پیشنهادی در مدل اندوزوینانچی که در سال)میاگرفته

( و متغیر تعهد با توجه به 1390ی اباتری،اسد پورنهادی )به ابعاد پیش توجه بای بازار( هامحرکی محیطی، هایژگیوآفلاین( و دو متغیر )

آنلاین )اباتری،  کنندهمصرفبر رفتار خرید  مؤثر( و متغیر تجربیات وب با توجه به ابعاد پیشنهادی در مقاله عوامل 2003)2مدل پارک و کیم

ی، نگرش، هنجارهای آنلاین، طیمحی هایژگیوی بازار، هامحرکاز  اندعبارتاست. متغیرهای مذکور  شدهانتخاب( مطرح شد 1390

 هنجارهای آفلاین، تجربیات وب، تعهد به سایت.

_______________________________________________________________ 

1.Hawkins 

2 .Park  & Kim 
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 (.1970، 1است که شامل عنصر شناختی، یک عنصر احساسی و یک تمایل به عمل است )فریدمن بادوامنظامی  نگرش:

، 2یو یآ) کندیم ، بازار هدف خود استفادههاستهخوانیازها و  نیتأمشرکت برای  کنترلقابلی ازابزارهای امجموعه ی بازار:هامحرک

2008.) 

 (.1389ن، ی اجتماعی، سیاسی، فناوری اشاره دارد )فتحیاهایژگیوی محیطی به عواملی مانند هایژگیو ی محیطی:هایژگیو

ی و اگون فیزیکمل گوناز عوا متأثردر محیط اینترنت نیز افراد هنگام خرید رفتارهای خاصی دارند که  هنجارهای آنلاین و آفلاین:

آنلاین یا آفلاین شامل عوامل  صورتبهبر رفتار مشتری  مؤثری محیطی هایژگیو(. 1395نقل از غلامی  به 1388مجازی است )برجی، 

 .استی قانونی و مقررات دولتی و سطح تکنولوژی هاممانعتاجتماعی، فرهنگی، 

ی ریگمیتصمورودی در فرآیند  عنوانبه هاآنتجربیات وب و درک نقش  دهندهلیتشکتعیین و مشخص کردن اجزای تجربیات وب: 

 استاینترنتی  کنندگانمصرفبر  ریتأثدر اینترنت برای داشتن بیشترین  کنندهجذبمشتریان آنلاین اولین گام در گسترش یک حضور 

 (. 111، ص 3،2004)کنسانتیدس

)رحیم  اندنمودهی ارزشمند تعریف  ارابطهحفظ  منظوربه پردوامتمایلی  صورتبه(. تعهد را 4،1992)مورمان و همکاران تعهد به سایت:

 .(1395نیا، 

  کنندهمصرف.رفتار خرید 2-3

هایی کنندگان در مورد انتخابکه مصرفکند مخلیس بیان می کننده اشاره دارد.های مختلف انتخاب مصرفکننده به جنبهرفتار مصرف

کننده، بسیار بیشتر در زمینه رویکرد مخلیس به مفهوم رفتار مصرف گیرند.مانند مصرف یا عدم مصرف یک محصول خاص تصمیم می

توانند بر انتخاب توان دریافت که عوامل دیگری نیز میآسیایی متمرکز است و به شدت با محیط مذهبی مرتبط است، تا جایی که نمی

عنوان نگرش اکتسابی توسط افرادی که محصول معینی را کننده را به( رفتار مصرف2004) 5دیوپ .کنندگان تأثیر بگذارندمصرف مصرف

گوید دیوپ می کننده خاص است.فرهنگی و برای هر مصرف-نگرش اکتسابی برای هر زمینه اجتماعی کند.می کنند تعریفمصرف می

فرهنگی خود -ی اجتماعیهاکننده با تفاوتبندی کرد، به این دلیل که هر مصرفتوان در یک گروه واحد دستهکنندگان را نمیکه مصرف

کند و بیش از حد بر بستر مصرف کننده را به محیط خود محدود میکننده، مصرفاین رویکرد به مفهوم رفتار مصرف شود.مشخص می

( 2012( هنوز در زمینه سنگال تعریف شده است. دیوپ )2012کننده بعداً توسط دیوپ )با این حال، مفهوم رفتار مصرف .متمرکز است

گذارد و کنندگان تأثیر میطور قابل توجهی بر خرید و انتخاب مصرفهایی است که بهکننده شامل ارزشدهد که رفتار مصرفنشان می

ها، عنوان نگرشکننده به( رفتار مصرف2018)6ها شامل دانش، آداب، باورها و آداب و رسوم است. آگاروالا و همکاراناین ارزش

این درک  .شوده میگیرد، به تصویر کشیدکنندگان در معرض دید قرار میانداز مصرف توسط مصرفهایی که در چشمها و کنشارزش

کننده مفهوم رفتار مصرف (2019)7ناسه و همکاران .کننده را نشان دهدتواند جنبه روانی مربوط به رفتار مصرفکننده نمیاز رفتار مصرف

یرند، به کدام محصولات و/یا گکنند، تصمیم میکنند، ارزیابی میکنندگان بررسی میاند که چگونه مصرفگونه تعریف کردهرا این

( 2021ناسه ) . کنندخرید می و یا قیمت های خاص مرتبط با انتخاب، مصرف، کیفیت، طعم، تبلیغاتخدمات نیاز دارند و سپس با انگیزه

کننده یک حالت تصمیم گیری، حالت بررسی، و یک حالت ارزیابی محصولات و برخی خدمات قبل از خرید یا خرید مجدد رفتار مصرف

_______________________________________________________________ 
1.  Friedman & etal 
2.Ivy 
3.Constantindes   
4. Murman & et al 
5.Diop  
6. Agarwala & et al 
7.Nasse & et al  
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کننده به رفتار (. رفتار خرید مصرف2021ها با انتخاب خاص، مصرف، کیفیت، طعم، تبلیغات یا قیمت و الزامات و انتظارات است)ناسه، آن

هایی است ها و رویهها یا سازمانکننده در حین خرید مطالعه افراد، گروهرفتار مصرف (. 2014، 1کننده نهایی اشاره دارد)رانیخرید مصرف

تجربیات یا ایده ها برای ارضای نیازها و تأثیراتی که این فرآیندها بر سازی و دور ریختن محصولات، خدمات، که آنها برای انتخاب، ایمن

 (. 2016، 2کنند)آنیشا و کلایوانیکننده و جامعه دارند، استفاده میمصرف

 ئهارارآیند پس از خرید. در یک متدلوژی ف -3رآیند حین خرید ف -2رآیند پیش از خرید ف -1: کنندهمصرفابعاد رفتار خرید . 2-4

 است. 2کل شگام به شرح  5و آرمسترانگ فرآیند تصمیم خرید مصرف کننده طی سه مرحله و  کاتلر( 2011توسط سولمون ) شده

 گرددیمآمدن انگیزه در او جهت خرید محصول و یا خدمتی معین  وجود بهزمانی که یکی از نیازهای کلی انسان موجب  تشخیص نیاز:

ی در ازهیانگ کهیهنگام :هانهیگزجستجوی اطلاعات و ارزیابی (. 1379،انئیرضااست ) شدهفعالگفت محرک درونی او  توانیم

او را توجیه  شدهیآورجمعمنابع  کهیدرصورت دیآیبرم. او به دنبال کسب اطلاعات از منابع مختلف گرددیمایجاد  کنندهمصرفیک 

، 3آرمسترانگ)کاتلر و  سپاردیمدر غیر این صورت آن تصمیم را به حافظه خود  دینمایمخود  ازیموردننماید او اقدام به خرید کالای 

و  کندیمی از منابع مختلف آن اطلاعات را سبک و سنگین آورجمعپس از  کنندهمصرف ارزیابی اطلاعات و تصمیم خرید:(. 1379

 .دینمایمی مختلف خرید برترین گزینه را انتخاب و خرید هانهیگزاز بین 

معیارهایی را که پیش از خرید در نظر داشته با  دهدیمپس از خرید کالا آن را مورد مصرف قرار  کنندهمصرف مصرف و ارزیابی:

قبل از خرید ایفا  کنندهمصرفبه عبارتی انتظاراتی که  دهدیممورد مقایسه قرار  ابدییمدر مورد محصول تحقق  اکنونهممعیارهای که 

و درغیر این صورت تصویر بسیار  بردیم انتظارات او برآورده شود او از خرید خود لذت کهیدرصورت ردیگیمرارق سنجش مورد کندیم

پس  کنندهمصرف تصمیم آینده و پس از خرید: فرآیند(.  4،1997)شفعیمان ماندیمبر جای خود  کنندهمصرفمنفی از کالا درذهن  

. به این کردیمکه آیا بهتر نبود دیگری را انتخاب  گرددیم (روانی -دچار یک )تنش روحی ی راجع به خرید یک محصول، ریگمیتصماز 

 (.1380)روستا و دیگران،  اندنهادهشناختی( نام  -تنش )ناراحتی پس از خرید( یا )ناسازگاری ادراکی
 (1379کاتلر و آرمسترانگ ) کنندهمصرف. متدولوژی کاتلر در مورد فرآیند تصمیم 1جدول شماره 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی اجتماعی با تجارت الکترونیکی هاشبکه. ارتباط 2-5

ی دچار تحولات بسیاری شده است و افزارنرمی و افزارسختی نوین تکنولوژتجارت الکترونیکی از زمان ظهور تاکنون پیوسته با پیشرفته 

ی اجتماعی در هاشبکهاتفاقی که بعد از توسعه  نیترمهم. اندآمده وجودبهی اشبکهتجارت تجارت همراه،  مانندی از آن دتریجدی ها نسخه

. تجارت شودیمتجارت اجتماعی گفته  اختصار بهی اجتماعی است که هاشبکهآمده، موضوعی تحت عنوان تجارت در  وجودبهجهان 

_______________________________________________________________ 
1 . Rani 
2 . Anisha  & Kalaivani 
3.kutler and Armstron  
4.  Schiffman 

 

 مسئله: شناسایی 1گام  مرحله اول: پیش از خرید

ی اطلاعات و ارزیابی جستجو :2گام 

 هانهیگز

 : تصمیم خرید3گام  مرحله دوم: حین خرید

 : مصرف و ارزیابی4گام  مرحله سوم: پس از خرید

 : فرآیندهای تصمیم آینده5گام 
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ی اجتماعی هاشبکه اساس برو هم از دید مشتریان مزایای بسیاری دارد. تجارت اجتماعی دارای ساختاری  وکار کسباجتماعی هم از دید 

مشتریان  نیب مای شبکه بر تعاملات ارابطهی ساختاری و هاصهیخص استو یا هر مشتری یک گره از شبکه  وکارکسباست که هر مرکز 

 (.1392)شهریار محمدی، شودیمی مصرف کالا علاقهمنجر به  تینها درو  دهدیم. سطح مشارکت را افزایش ذاردگیم ریتأث

 . تجارت الکترونیکی بر رفتار خرید و تصمیمات خریدار2-6

، به ینترنت استابتنی بر مارکان اساسی در تجارت الکترونیک تحلیل رفتار مشتریان است. محیط تجارت الکترونیکی که  نیترمهمیکی از 

فقیت ی نمایند. موریگمیمتصتا با ارزیابی اطلاعات و مقایسه کالاها با یکدیگر زمان کمتری را صرف  کندیممشتریان و خریداران کمک 

به  کنندگانصرفمای ترغیب اسی بردر خرید اینترنتی با توانایی برای سازگار کردن اطلاعات برای ارضای نیاز مشتریان ارتباط دارد. نیاز اس

 ردن اطلاعاتکو فراهم  نیتأم لهیوسبهی کالا که نیبشیپهزینه جستجوی اطلاعات و افزایش قابلیت  کاهش ازخرید اینترنتی عبارت است 

رتباط مستقیم با االکترونیکی که  وکار کسب(. نکته حائز اهمیت در 1389، ایسعدنخواهد آمد ) دستبه کنندگانمصرفتخصصی برای 

 ر انتخاب ودمشتریان  بودن و کافی بودن اطلاعات موجود در یک فروشگاه اینترنتی در جهت کمک به روز بهدارد و  کنندهمصرفرفتار 

 (.1391، نیدیسن با شکل و محتوایی ساده جهت درک آسان آن برای مشتریان است )سلما حال نیع درسازگاری با بهترین گزینه و 

 
 (1390مهدوی، مهرگان ی اباتری واسد پوردر تجارت الکترونیکی )حسین  کننده مصرفرفتار  .3-2 نمودار

. شوندیمی محیطی هایژگیوی فردی و هایژگیوی مختلفی تشکیل گردیده است. متغیرهای مستقل که شامل هاقسمتاین مدل از 

یاسی و ی اجتماعی، سهایژگیوی محیطی نیز به عواملی مانند هایژگیوی فردی به عواملی مانند سن، جنسیت، تحصیلات و هایژگیو

 ترونیکی تجارت الکهادستگاهی بازار و هامحرک دو قسمت و به . متغیرهای میانی که در کنترل فروشنده استکنندیمفناوری اشاره 

ی ریگمیتصمرآیند ف مدل نیز ایناشاره دارد. در قسمت میانی  ردیگیم. متغیرهای وابسته که به انواع تصمیماتی که خریدار شوندیمتقسیم 

ی به ریگمیتصمحل ی تجارت الکترونیکی نیز در مراهادستگاه استمتغیرهای مستقل و متغیرهای میانی  ریتأثکه تحت  وجود دارد

 (.1389،)فتحیان کندیمخریداران کمک 

 ی فردیها یژگیو

 فرآیند تصمیم گیری

 ی تجارت الکترونیکها ستمیس ی بازارها محرک

 تصمیمات خریدار
 ی محیطیها یژگیو

 متغیرهای میانی

 متغیرهای وابسته
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 (1،2013آندوز وبیانچی) از برگرفتهی مجازی  فضا در:مدل مفهومی  رفتار خرید 4-2نمودار 

 . رفتار خرید اینترنتی 2-7

پیش از این، معامله دشوار بود،  کنند.کنندگان را تضمین میهای آنلاین با ارائه راحت انواع مختلف محصولات، مزایای مصرففروشگاه

( خرید آنلاین و آفلاین را مقایسه کردند 2004) 2مونسووه و همکاران .تر از هر زمان دیگری کرده استاما تجارت الکترونیک آن را آسان

علاوه بر این،  برد.ش کمتری میتر از خرید آفلاین است که در آن خرید آنلاین زمان و تلاتر و آسانو دریافتند که خرید آنلاین آسان

دهد تا به اطلاعات بیشتری در رابطه با محصول و خدمات دسترسی داشته باشند که به کنندگان اجازه میخرید آنلاین به مصرف

امنیت، ظاهر، بارگذاری سریع، نقشه سایت  مقایسه کنند.کند قیمت و کیفیت محصول را با سایر تولیدکنندگان کنندگان کمک میمصرف

طور کلی، مشتریان به دهند .کنندگان را برای خرید آنلاین تحت تأثیر قرار میترین عوامل خرید آنلاین هستند که مصرفو اعتبار مهم

توانند قبل از خرید کنندگان نمیراحتی از طریق اینترنت دریافت کنند. هنگام خرید آنلاین، مصرفطلاعاتی را بهتوانند هر داده و امی

طوری که کنند، بهها ارائه میمحصول را لمس و احساس کنند، اما خدمات آنلاین اطلاعات بیشتری در مورد محصولات و خدمات آن

دهند مشتری را ارائه می 7/24اکثر خدمات آنلاین پشتیبانی  مشتریان ممکن است در صورت نیاز درباره محصول و خدمات قضاوت کنند

کنندگان را برای سازد تا اطلاعات لازم مربوط به محصول و خدمات را در هر زمان و هر مکانی که مصرفکنندگان را قادر میکه مصرف

های تجربی در مورد خرید آنلاین انجام دادند و دریافتند ( پژوهش2005) 3و همکاران وانگ کند، دریافت کنند. خرید آنلاین جذب می

(، عامل اصلی 2017)4و همکاران  به گفته لوی گذارد.کنندگان برای خرید آنلاین میکه راحتی اینترنت تأثیر قابل توجهی بر ذهن مصرف

کنندگان برای خرید آنلاین عنوان اولین برداشت بر روی مصرفاین به تأثیرگذار بر رفتار خرید آنلاین مشتریان، کیفیت وب سایت است.

از  متأثردر  محیط  اینترنت  همانند محیط سنتی، افراد  هنگام خرید  رفتارهای  خاصی  دارند که (. 2020، 5کند)نگر  و الدینعمل می

ی اینترنتی تا حد زیادی به این مسئله بستگی دارد که بتواند اطلاعات لازم را هاشرکت تیموقععوامل گوناگون فیزیکی و مجازی است و 

ی اطلاعات مندتیرضابر  رگذاریتأثنیازهای مشتریان در اختیار آنان قرار دهند، به همین جهت بررسی عوامل نمودن  برآوردهبرای 

 بر. رفتار خرید اینترنتی به فرآیند خرید محصولات یا خدمات از طریق اینترنت سازدیمرا تسهیل  هاآنمشتریان، شناخت رفتار خرید 

 (.  51، 6،2002لای و ژانگ)و خرید  هانهیگزمرحله است: احساس نیاز، جستجو در اینترنت، کسب اطلاعات، ارزیابی  5که شامل  گرددیم

_______________________________________________________________ 

1.Anderews & Binchi 
2.  Monsuwe  et al 
3.Wang et al 
4 Lui et al 
5 . Neger&  Uddin 

5. Lai & Zhang 

 ازویژگی اداراک شده در استفاده 

 هنجارهای آنلاین

 هنجارهای آفلاین

 نگرش

 رفتارخرید اینترنتی
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 . نگرش 2-8

 (.1،1970همکارانو  نمدیفر) ستا عمل تمایل به و یک عنصر احساسی عنصر شناختی، یک یک شامل است که دوام بانظامی  نگرش

 . مشتری آنلاین و آفلاین 2-9

ی که کالاها و خدمات را برای مصرف شخصی خریداری هاخانوادهمقصود از رفتار خرید مشتری رفتار مشتریان نهایی یعنی افراد و 

شناخت این رفتارها و  دهندی مطی این خریدها از خود نشان  . افراد در طی روز خریدهای زیادی انجام و رفتارهای خاصی درندینمایم

(. 1395نقل از غلامی  به 1388به شرکت در امر جذب مشتری و فروش محصولات کمک خواهد نمود )برجی،  ها آن بر مؤثرعوامل 

و  اندکردهرا به خود جلب  هارسانه. مشتریان شخصی توجه زیادی به شوندیممشتریان آنلاین به دو گروه شخصی و سازمانی تقسیم 

که  دارند اعتقاد. برخی پژوهشگران (به نقل از غلامی 2004، 2و همکاران کوکس)دهندیممشتریان سازمانی حجم بالای خریدها را پوشش 

تسهیل کند. اینترنت یکی از ابزارهای  هاآنکه بتوانند فرآیند گزینش و خرید محصول را برای  کنندیمیی گرایش پیدا هاطیمحمشتریان به 

و به ما انگیزه کافی برای بررسی رفتار مشتریان آنلاین را خواهد داشت )مدهوشی و همکاران،  شودیمکلیدی مشتریان فرا مدرن محسوب 

پژوهشگران اصرار دارند ثابت کنند خرید آنلاین از خرید در دنیای واقعی متفاوت است اما  کهیحال در(. 1395 یغلامنقل از  به 1384

ایجاد نشده است. مشتریان آنلاین متفاوت از مشتریان آفلاین، ممکن است یک  هاتفاوتتفاهم چندانی در ارتباط با طبیعت یا وسعت این 

 که نیای موجود و نگرشی است که نسبت به خرید آنلاین دارند. ضمن هاسکیردلیل آگاهی از راکنش یا معامله را رها کنند. این بهت

در دنیای آنلاین  تواندیمکه یک معامله با تراکنش را در اولین وهله تکمیل کنند. سهولت و گمنامی که یک مشتری  خواهندینمهرگز 

شلوغ متفاوت است  سوپرمارکتی خرید در میان یک دست چرخرها کردن یک سبد خرید آنلاین، از رها کردن یک  دنبال بهداشته باشد و 

 (.1395به نقل از غلامی  1388)برجی،  

 بر رفتار مشتری آنلاین و آفلاین  مؤثر.عوامل 2-10

ارت ده است. تجز اهمیت بوبازاریابی بسیار حائ ژهیوبهو افراد در مباحث مدیریت و  هاسازمانی درونی و بیرونی هاطیمح ریتأثهمواره 

. ردیگیم، قرار گذارندیم ریتأثنیروهای خارجی و داخلی که بر رفتار مشتری  ریتأثنبوده و تحت  مستثناالکترونیک نیز از این قاعده 

ی قررات دولتمی قانونی و هاممانعتآنلاین یا آفلاین شامل عوامل اجتماعی، فرهنگی،  صورتبهبر رفتار مشتری  مؤثری محیطی هایژگیو

ن و آنلای شتریمرفتار  بر میرمستقیغمستقیم یا  طوربهو سطح  تکنولوژی هستند عوامل اجتماعی شامل طیف وسیعی از عواملی هستند که 

 (. 1395)غلامی،  شودیمه یی خریدار و مشتری و غیرمدگرااین عوامل شامل اعضای خانواده، دوستان، همکاران،  گذارندیم ریتأثآفلاین 

ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلی یک محصول، خدمت با توجه به هدفی که آن محصول، خدمت داشته  عنوانبه شده ادراککیفیت 

رضایت و ارزش مشتری را از طریق برآوردن مداوم و  ها آناست.  شده فیتعرو نسبت به سایر محصولات، خدمات موجود در بازار 

 ارائه(. مدلی جهت تشریح رفتار خرید اینترنتی مشتریان 1381، 3)کاتلر اندردهککیفیت ارضا  مورد درسودمند نیازها و ترجیحات مشتریان 

 ریتأث تینها دردو عامل اساسی در ایجاد  تعهد  به  سایت و  عنوانبهی را ارابطهدر مطالعات خود مشتریان و مزیت  میکاست. پارک و شده

 انددادهقرار  دیتائبر رفتار خرید مشتری اینترنتی مورد 

 

_______________________________________________________________ 

1.Friedman  et al 

2. Cox et al 

3. kutler 
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 (19، 1،2003پارک و کیم)مدل پارک وکیم  .5-2نمودار 

 ی اطلاعاتی مندتیرضا 2-11

. کندیمرائه ه آنان اخدمات اطلاعاتی که فروشنده ب کل بهی اطلاعاتی عبارت است از رضایت یا عدم رضایت مشتریان نسبت مندتیرضا

ت ادبیا راساسبتوسط خدمات اطلاعاتی است.  شده ارائهی یک واکنش احساسی به تجربیات کل طوربهی اطلاعاتی مندتیرضامفهوم 

ارند بر، اثر بگذی اطلاعاتی کارمندتیرضاکیفیت اطلاعات و کیفیت تعامل با کاربر، بر  رود یمی مبتنی بر اطلاعات، انتظار هادستگاه

 یت. از: کیفیت اطلاعات، کیفیت تعامل با کاربر، امن اندعبارتی آن هامؤلفه. (183، 2003)پارک وکیم،

 ی ارابطهمزیت  2-12

 آوردیم دستبهروشنده خود با ف بلندمدتی عبارت است از مزیتی که مشتری، بدون توجه به خرید محصول، از حفظ رابطه ارابطهمزیت 

 خریدار با لندمدتببخش مهمی از این مزیت به کاهش اضطراب ناشی از اعتماد و اطمینان به فروشنده مربوط است که در طی رابطه 

نسبت به  منیت، آگاهیی عبارت است از: کیفیت اطلاعات کالا و خدمات، اارابطهبر مزیت  رگذاریتأث. عوامل ردیگیمفروشنده شکل 

 (.1392ندیشه نعمت الهی، سایت )ا

 تعهد نسبت به سایت  2-13

ند بیان وابط ارزشمری نگهداری میل برا عنوانبهدارد. تعهد  ریتأثمستقیم  طور بهتعهد یکی دیگر از متغیرهایی است که بر رفتار مشتریان 

  (.1387 نژاد،)وظیفه دوست و نیک گرددیم

عوامل  تهدس دو. مطالعات دهدیمرا نشان  نیآنلا کنندگانمصرفبر  رگذاریتأثدر مدل مفهومی شکل زیر که یک دسته اصلی از عوامل 

 .کندیمرا شناسایی  کنترل رقابلیغ

_______________________________________________________________ 

1. Park & Kim 

 تعهد به سایت رفتار خرید

 یا رابطهمزیت 

 رضایت مندی اطلاعات
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 (1392آنلاین )محمدهادی باقری، کننده مصرفبر رفتار  رگذاریتأثنیروهای  .6-2نمودار 

 تجربیات وب 2-14

ی مشتریان آنلاین ریگمیتصمورودی در فرآیند  عنوانبه هاآن تجربیات وب و درک نقش دهندهلیتشک اجزای تعیین و مشخص کردن

 براساس(. 111، 1،2014هستند)کنستانتینید اینترنتی کنندگانمصرف بر ریتأث برای اینترنت در کنندهجذبیک حضور  گسترش اولین گام در

 طوربهی، اقتصادی و فرهنگی روانشناسی و دیگر عوامل شخصی که شناختی، اجتماعی شرایط جمعیتاحرفهبیشترین تجربیات علمی و 

 ی خرید دارد.ریگ میتصمو  کننده مصرفبسزایی بر رفتار  ریتأثبازاریابان است  ریتأثی خارج از کنترل و اندهیفزا

 هاآن نیترهمم زاریابی کهبا از ابزارهای توانندیم بازاریابان بالا بگذارند اما ی بر عواملتوجه قابل ریتأث توانندینمبازاریابان  علیرغم اینکه

4p ی ریگمیمتصو  خرید بر نتیجه کنند تا . استفادهشودیمآمیخته بازاریابی نامیده  که بازاریابی، محصول، قیمت، جایگاه، ترغیب و تشویق

 (.2004بگذارد )کنستانتینید، ریتأثخرید خریداران 

 .پیشینه پژوهش2-15

های کنندگان پوشاک درمیان کاربران شبکههای اجتماعی درقصد خرید مصرف( درپژوهشی به بررسی تأثیرشبکه1401حسینی و همکاران)

سازی و ارشیبع، سفن است که تأثیرمثبت چهارمتغیرکیفیت، استدلال، اعتبارمناجتماعی پرداختند. نتایج حاصل ازپزوهش حاکی ازآ

ویر برند نادری برتصت و معهای اجتماعی بود. همچنین متغیرنگرش تأثیرمثبکننده بودن درنگرش نسبت به تبلیغات ارائه شده درشبکهسرگرم

اداری وجود رابطه معن د خریداربود. اما میان ارزش ویژه برند و قصو ارزش ویژه برند داشت. رابطه میان تصویربرند و قصدخرید نیزمعناد

شاک پرداختند. ای اجتماعی برای صنعت پوهکننده درشبکه( درپژوهشی به مدل رفتارخرید مصرف1400دارد. دهدشتی و دانش پرور)

و همچنین  طورمستقیماجتماعی و فرهنگی بهنتایج حاصل ازپژوهش حاکی ازآن است که عوامل فردی، عوامل مربوط به شرکت و عوامل 

جدد و مکننده به خرید پوشاک و به دنبال آن تأثیرمعناداری بروفاداری، خرید داری برتصمیم مصرفبا نقش میانجی اعتماد، تأثیرمعنی

های بازاریابی یرفعالیت( درپژوهشی به بررسی تأث1400های اجتماعی دارند. بهاری و همکاران )توصیه خرید به دیگران ازطریق شبکه

ش است که ارز کننده با متغیرمیانجی ارزش ویژه برند پرداختند. نتایج حاصل ازپژوهش حاکی ازآنای اجتماعی بر رفتارمصرفهشبکه

ه برند ژکه ارزش وین اینکننده نقش میانجی دارد. ضمهای اجتماعی بر رفتارمصرفهای بازاریابی شبکهویژه برند درتأثیرمستقیم فعالیت

 برحساسیت به قیمت، حساسیت به کیفیت، لذت ازخرید و تجربه خرید تأثیرمستقیم دارد.

_______________________________________________________________ 

1.consides 

 عوامل غیر قابل کنترل

 محرک بازاریابی گیری خریداران فرآیند تصمیم تصمیم خریداران

 (تجربیات وب )عوامل غیر قابل کنترل بازاریابی آنلاین
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فازی پس  AHP ازبا استفاده  هاآنی بندتیاولودر خرید اینترنتی و  مؤثری با عنوان شناسایی عوامل پژوهش(. در 1390الفت و همکاران ) 

را مشخص کردند. نتایج  هاشاخصفازی اولویت این  AHPنتی با استفاده از شاخص در خرید اینتر مؤثری هاشاخصاز شناسایی و بررسی 

در خرید اینترنتی هستند و  مؤثرعوامل  نیترمهمحاصل ازپژوهش حاکی ازآن است که ریسک خرید و فرآیند خرید به ترتیب 

(. در پژوهشی با عنوان رفتار خرید در دنیای 2011) 1و گواز بارت، خرید اینترنتی را مفید دانسته و نسبت به آن اعتماد دارند. کنندگانمصرف

به بررسی  هاآنیک مدل مفهومی رفتار خرید در دنیای مجازی را با استفاده از ترکیب و نوآوری در مدل حاضر آزمایش کردند.  مجازی

ی این هامؤلفهصرف خرید از اینترنت بکند. ی از پول خود را توجهقابلمیزان  کنندهمصرف شودیمرفتار خرید پرداختند که در آن باعث 

، عوامل اجتماعی شدهادراکهای غریزی مانند شادی زانندهیبرانگ، شدهادراکمانند ارزش  ی خارجیاهزانندهیبرانگبودند از  اندعبارت مدل

ی ریگشکلزیادی در  ریتأثهای خارجی و غریزی زانندهیبرانگو عادات شخص، نتایج حاصل از پژوهش حاکی ازآن است  که عادات فرد، 

بر خرید در محیط خرید  مؤثر(. در پژوهشی با عنوان شناسایی عوامل کلیدی 2003) 2رفتار خرید اینترنتی شخص دارد. کیم و پارک

.  نتایج حاصل ازپژوهش حاکی ازآن کنندیمی مختلف خرید الکترونیکی و رفتار خرید مشتری را بررسی هایژگیوارتباط میان  ینترنتیا

که این  گذاردیم ریتأثروی رضایت اطلاعاتی و مزایای نسبی است که کیفیت اطلاعات، کیفیت رابط کاربر و ادراک مشتری از امنیت 

 گذارد.روی تعهد مشتری به سایت و رفتار واقعی مشتری تاثیر می متعاقباًخود 

 شناسی پژوهش .روش3

 عات درزمرهی اطلاپژوهش حاضر ازلحاظ روش، آمیخته و برمبنای پژوهش کیفی و کمی، از نظر هدف، کاربردی و ازمنظر روش گردآور

نظران آشنا با موضوع مطالعه  شده استت. کته بتا استتفاده از روش های پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش خبرگان و صاحبپژوهش

شامل مشتریان پوشتاک  اند. اعضای نمونهعنوان اعضای نمونه انتخاب شدهنفر ازآنان به 20گیری هدفمند و براساس اصل اشباع نظری نمونه

ظتری بتا نکنندگان مفهتوم های اجتماعی بر رفتار خرید مصرفاع تأثیرات شبکهکه مفهوم شناسای انوبا توجه به اینآباد هستند. درشهر خرم

آماری بررسی شود، ای عمل شود تا همه ابعاد نظری و عملی این مفهوم با نمونه گونهتبارعلمی مدیریت و بازاریابی دارد، درانتخاب نمونه به

جتام آباد با داشتن حداقل شرایطی نظیر تخصص مترتبط، انصورت که شامل مشتریان پوشاک درشهر خرمای از خبرگان بهبنابراین مجموعه

ختش عنوان اعضتای نمونته انتختاب شتدند. ابزارگتردآوری اطلاعتات دربدادن فعالیت مرتبط، دانش مرتبط، سابقه کاری درحوزه مرتبط به

تتا سترحد  نفتر از خبرگتان و 20های کیفی با استفاده از نظرهتای مصاحبه و دربخش کمی پرسشنامه است. به این ترتیب که ابتدا داده کیفی

افرار مکس کیودی ای روش تحلیل محتوا و کدگذاری تحلیل شدند. روایی و پایتایی ابتزار آوری و سپس با نرماشباع نظری اطلاعات جمع

اده ربختش پرسشتنامه نیزبتا استتفکتوهن و د –دربخش مصاحبه با استفاده از نسبت روایی محتوایی  و آزمتون کاپتای  گیری اطلاعاتاندازه

کدگذار و میان کدگذار وضریب  برای آزمون کاپتای  ی نتایج حاصل ازپایایی درونازروایی و محتوایی بازآزمون تأیید شده است. مقایسه

 د پایایی مصاحبه داشت.کاهن دربخش میان کدگذار نشان ازتأیی

دگذار، نشتان از کبرای آزمون کاپای کوهن در بخش میان  83/0ی نتایج حاصل از پایایی درون کدگذار و میان کدگذار و ضریب مقایسه

 تأیید پایایی مصاحبه داشت. 

 

(1                )CVR =
ne−

N 2⁄
N 2⁄

 

 

_______________________________________________________________ 

1.Bartz and goa  

2.-park and Kim 
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(2              )𝑘 =
Pr(𝑎)−Pr⁡(𝑒)

1−Pr⁡(𝑒)
 

دار برای بازنمایی ارتباطات علی میان چند شتی  یتا مفهتوم هستتند. بته های شناختی گرافی جهتهای کمی با روش نقشهدهدرمرحله بعد دا

دهنده ارتباط مثبت های سیستم از طریق مدل کردن علائمی از علیت)نقشه شناختی فازی نشانهای شناختی فاز با توصیفعبارت دیگر، نقشه

گیران گران و تصتمیمتواننتد راهنمتای تحلیتلمراتب ارتباط علت و معلتولی استت( میهای فازی، توالی وسلسلهو یا منفی برگرفته از ارزش

 شود. شد. این روش براساس مراحل زیر انجام میهای پیچیده بادردرک راحت، دقیق و جامع از سیستم

 شود که در زیر تشریح شده است:این روش براساس شش مرحله انجام می

های اجتماعی بر رفتار خرید ثیرات شبکهأشناسایی انواع ت مرحله اول: شناسایی و استخراج عوامل موثر بر

ز روش با استفاده ا کنندههای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأشناسایی انواع تدر مرحله اول عوامل موثر بر  :گانکنندمصرف

 تحلیل محتوا استخراج شدند.  

هندگان دای مبنی بر ماتریس مقایسات زوجی، پاسخ در مرحله دوم پس از طراحی پرسشنامه پرسشنامه: توزیع و مرحله دوم: تدوین

 ها، مقیاس دادند.تایی لیکرت )خیلی زیاد، زیاد، متوسط، کم و خیلی کم( به این مولفه 5براساس طیف 

که اطلاعات با توجه به این :فازی تصمیم ماتریس تشکیل و فازی اعداد به شده استخراج کلامی عبارات مرحله سوم: تبدیل

زی مثلثی طیف ز اعداد فااستفاده اتر و استخراج نتیجه بهتر، عبارات کلامی با بدست آمده از پرسشنامه عبارات کلامی بودند، برای فهم ساده

 (، به اعداد فازی تبدیل شدند.1تایی لیکرت )جدول 5

 
 تایی لیکرت 5(. اعداد فازی مثلثی طیف 1جدول شماره ) 

 

 

 

 

-چهارم به در مرحلهدیفازی:  تصمیم ماتریس تشکیل و فازی میانگین روش از استفاده با زدایی فازی مرحله چهارم: انجام

( و 1وابط )ن فازی و رمیانگی تجزیه و تحلیل بهتر، اعداد فازی مثلثی به اعدادی قطعی تبدیل شدند و پس از آن با استفاده از روشمنظور 

 (، عملیات دیفازی صورت گرفت و ماتریس تصمیم دیفازی تشکیل شد.2)

 

𝐴 =
∑ (𝑎𝑙

(𝑖)،⁡𝑎𝑚
(𝑖)،⁡𝑎𝑢

(𝑖)
)𝑛

𝑖=1

𝑛
             (1)  

𝑊 =
𝑚𝑙+2p𝑚+𝑚𝑢

4
                   (2)  

 

 از پس ها:مولفه از هرکدام محوری شاخص و تأثیرپذیری ظرفیت تأثیرگذاری، توان کردن مرحله پنجم: مشخص

 در و(، Indegree) پذیریتأثیر ظرفیت ،(Outdegree) گذاریتأثیر توان زدایی شده،فازی ماتریس آمدن دست به و دیفازی انجام

 .دش ( محاسبه5) و( 4) ،(3) های فرمول از استفاده با عوامل از کدام ( برای هرCentrality) محوری شاخص نهایت

 

(3                           )𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) = ∑ 𝑊𝑖𝑘
𝑛
𝑘=1 

(4                              )𝐼𝑛(𝐶𝑖) = ∑ 𝑊𝑘𝑖
𝑛
𝑘=1 

متغیرهای 

 کلامی

 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 (0، 0، 25/0) (0، 25/0، 5/0) (25/0، 5/0، 75/0) (5/0، 75/0، 1) (75/0، 1، 1) فازی مثلثیعدد 
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(5)                𝐶𝑒𝑛(𝐶𝑖) = 𝐼𝑛(𝐶𝑖) + 𝑂𝑢𝑡(𝐶𝑖) 

 

 أثیرپذیریت ظرفیت و تأثیرگذاری توان شدن مشخص از پسعلی:  روابط مدل طراحی نهایت در و هاداده ششم: تحلیلمرحله 

 بدست هایادهد انتقال با نهایت در. شد مشخص برتری شاخص درنهایت و شدند تحلیل عوامل از هرکدام محوری، شاخص همچنین و

 .شد ترسیم علی روابط افزار تحلیل شبکه است، مدلکه یک نرم  ،(Gephi) گفی افزار نرم به آمده

 های پژوهشیافته-4

 های جمعیت شناختییافته-4-1

 زیر است.  (2)صورت جدولهای جمعیت شناختی پژوهش بهیافته
 های پژوهش(شناختی اعضای نمونه)منبع: یافتههای جمعیت(. ویژگی2جدول شماره )

 
 
 

 

 

 

 های بخش کیفییافته-5

-مصاحبه کنندگان پوشاک،رفتارخرید مصرفهای اجتماعی بر در اولین گام، یه منظور شناسایی نتایج عوامل  انواع شناسایی تأثیرات شبکه

ر بؤامل موثر از تحلیل، ع ای منتقل شدند و پسدیکیوافزار مکسها به نرمها، دادهای با خبرگان صورت گرفت. پس از انجام مصاحبه

 کنندگان پوشاک شناسایی شدند.د مصرفهای اجتماعی  بر رفتار خریشناسایی شبکه
 های پژوهش(مصاحبه)منبع: یافته(. پروتکل 3جدول )

 سوالات ردیف

 کنندگان پوشاک چیست؟تارخرید مصرفهای اجتماعی بررفتحلیل شما ازمفهوم شیکه 1

 ک نقش دارند؟کنندگان پوشاهای اجتماعی بررفتار خرید مصرفگیری شبکهبه نظرشما چه عواملی درشکل 2

 تواند نمود پیدا کند؟کنندگان پوشاک توسط چه عواملی میخرید مصرفهای اجتماعی بر رفتار به نظرشما پدیده شبکه 3

 خواهد داشت؟  چه پیامدهایی به دنبالکنندگان پوشاک های اجتماعی بر رفتار خرید مصرفگیری مفهوم شبکهشکل 4

 دهید؟نهاد میاک پیشکنندگان پوشهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفسازی موفق  شبکهچه راهکارهایی به منظورپیاده 5

شود و فرآیند افزارمکس کیودی ای منتقل میها به نرمها، متن مصاحبهآوری آنپس ازانجام مصاحبه با اعضای نمونه و جمع

 ( نشان داده است.5ی انجام شده با یکی ازخبرگان درجدول )ای ازمصاحبههای کیفی انجام شد. نمونهتحلیل و کدگذاری داده
 های پژوهش(ک )منبع: یافتهکنندگان پوشاهای اجتماعی بر رفتارخرید مصرف(. انواع شناسایی تأثیرات شبکه5)جدول شماره 

 کد ردیف 

W1 نگرش نسبت به تبلیغات 

w2 هنجارهای آفلاین و آنلاین 

w3  تعهد به سایت 

w4 مندی اطلاعاترضایت 

w5 های بازاریابیمحرک 

w6 تجربیات وب 

فراوان سن فراوانی جنسیت

 ی

 فراوانی تحصیلات

51 مرد سال 40تا  30   5 کارشناسی 8 

سال 50تا  41 20 زن  5 کارشناسی ارشد 6 

سال به بالا 51    10 دکترا 6 
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w7 فردیهای ویژگی 

w8 های محیطیویژگی 

w9 حساسیت به کیفیت 

w10 حساسیت به قیمت 

w11 سازیسفارشی 

w12 های اجتماعیتوصیه خرید به دیگران ازطریق شبکه 

w13 سرگرم کننده بودن 

w14 ریسک ازدست دادن پول و ترس 

w15 گرایش یک شهروند نسبت به رفتارخرید 

w16 ادراک مشتری 

w17 امنیت 

w18 حین خرید 

w19  پس ازخرید 

w20 قبل ازخرید 

 های بخش کمی.یافته6

-به ها،نامهسشپر آوریجمع از های کیفی تنظیم و به اعضای نمونه داده شد. پسدر بخش کمی پژوهش، پرسشنامه پژوهش براساس یافته

 فازی اعداد به کلامی عبارات رت،لیک تایی 5 طیف با متناظر فازی مثلثی اعداد از استفاده با باشند، تحلیل قابل کلامی عبارات منظور اینکه

 روش از استفاده با د،هستن تحلیل غیرقابل و مبهم فازی اعداد اینکه به توجه با سپس. شد تشکیل فازی تصمیم ماتریس و شدند تبدیل

 ماتریسی زدایی،فازی ینتیجه در .شد انجام زداییفازی ، تحلیل شدند وExcel افزار نرم از استفاده با و( 2 و 1 های رابطه) فازی میانگین

 ماتریس انهم کهگان پوشاک کنندهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأشناسایی انواع ت، مربوط به نتایج عوامل [20×20]

های اجتماعی ایی تأثیرات شبکهعوامل موثر  بر شناس  یدربرگیرنده ماتریس این هایستون و سطر (.4و  5جدول ) شد تشکیل است، روابط

 ابراینبن است، ثابت زوجی مقایسات ماتریس رد خودش بر عامل هر ترجیح اینکه دلیل به .کنندگان پوشاک  هستندبر رفتار خرید مصرف

 شوند.نمی گرفته درنظر و دارند ثابتی مقدار اصلی قطر روی هایدرایه
 های پژوهش(گان پوشاک)منبع: یافتهکنندهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأشناسایی انواع ت. ماتریس روابط فازی عوامل 6جدول

  
w1 w2 w3 w4 w5 w6 w7 w8 w9 w10 w11 w12 w13 w14 w15 

w16 w17 w18 w19 w20 

w1 0 0.69 0.55 0.53 0.53 0.64 0.54 0.3 0.57 0.75 0.55 0.62 0.55 0.41 0.86 0.66 0.72 0.4 0.7 0.54 

w2 0.58 0 0.73 0.66 0.73 0.39 0.49 0.58 0.5 0.66 0.63 0.68 0.68 0.72 0.61 0.55 0.59 0.48 0.68 0.63 

w3 0.74 0.61 0 0.8 0.7 0.26 0.7 0.66 0.64 0.49 0.65 0.37 0.67 0.56 0.57 0.62 0.56 0.78 0.54 0.6 

w4 0.63 0.58 0.53 0 0.49 0.67 0.19 0.49 0.61 0.62 0.52 0.67 0.17 0.73 0.33 0.29 0.68 0.57 0.68 0.55 

w5 0.59 0.51 0.63 0.55 0 0.38 0.74 0.65 0.75 0.3 0.48 0.58 0.27 0.48 0.71 0.46 0.66 0.5 0.74 0.47 

w6 0.55 0.55 0.49 0.59 0.63 0 0.33 0.56 0.43 0.37 0.48 0.6 0.74 0.67 0.14 0.76 0.44 0.45 0.31 0.73 

w7 0.71 0.27 0.66 0.77 0.69 0.74 0 0.71 0.4 0.55 0.66 0.27 0.35 0.8 0.87 0.9 0.79 0.47 0.77 0.61 

w8 0.45 0.74 0.68 0.67 0.35 0.69 0.74 0 0.77 0.79 0.79 0.79 0.73 0.49 0.26 0.5 0.5 0.73 0.48 0.72 

w9 0.63 0.42 0.35 0.78 0.71 0.69 0.78 0.67 0 0.64 0.78 0.33 0.66 0.8 0.46 0.6 0.5 0.48 0.68 0.25 

w10 0.18 0.51 0.67 0.73 0.78 0.81 0.69 0.69 0.72 0 0.77 0.42 0.77 0.72 0.8 0.64 0.8 0.69 0.79 0.68 

w11 0.74 0.83 0.81 0.75 0.61 0.43 0.71 0.64 0.76 0.63 0 0.37 0.73 0.64 0.71 0.5 0.35 0.68 0.65 0.69 

w12 0.78 0.71 0.68 0.4 0.63 0.78 0.71 0.64 0.76 0.71 0.57 0 0.7 0.63 0.68 0.45 0.57 0.42 0.68 0.73 

w13 0.77 0.77 0.7 0.73 0.75 0.62 0.83 0.81 0.66 0.39 0.62 0.68 0 0.77 0.68 0.81 0.7 0.75 0.68 0.67 

w14 0.58 0.87 0.72 0.39 0.58 0.5 0.77 0.73 0.39 0.77 0.57 0.4 0.48 0 0.77 0.74 0.64 0.75 0.75 0.57 

w15 0.61 0.84 0.51 0.68 0.54 0.51 0.78 0.48 0.58 0.52 0.69 0.68 0.72 0.66 0 0.71 0.74 0.4 0.75 0.67 
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w16 0.77 0.82 0.56 0.21 0.83 0.37 0.63 0.7 0.65 0.79 0.33 0.66 0.51 0.78 0.47 0 0.54 0.38 0.56 0.6 

w17 0.74 0.74 0.78 0.78 0.69 0.59 0.2 0.78 0.47 0.72 0.74 0.49 0.87 0.5 0.56 0.3 0 0.69 0.77 0.76 

w18 0.7 0.51 0.81 0.66 0.73 0.43 0.5 0.7 0.63 0.64 0.9 0.51 0.58 0.21 0.71 0.62 0.68 0 0.69 0.7 

w19 0.34 0.59 0.64 0.51 0.49 0.14 0.69 0.59 0.23 0.45 0.69 0.18 0.35 0.18 0.33 0.12 0.3 0.63 0 0.26 

w20 0.33 0.74 0.77 0.71 0.73 0.73 0.6 0.73 0.22 0.38 0.57 0.5 0.31 0.35 0.29 0.21 0.08 0.78 0.81 0 

  ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزیریرپذیتأث تیظرفی .محاسبه7
 هر کدام از شاخص مرکزی، برای وی، توان تأثیرگذاری ریرپذیتأثهای ظرفیت پس از اینکه ماتریس روابط ترسیم شد هرکدام از شاخص

 ها محاسبه شد.مولفه

 (Indegreeی )ریرپذیتأث تیظرف

یان اد که از مهش نشان دهای پژوی ظرفیت تأثیرپذیری است. یافتهدهندهستونی مربوط به هرگره در ماتریس روابط، نشانمجموع عناصر 

یت،  حساسیت به کیفودن، پوشاک سرگرم کننده بگان کنندهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأشناسایی انواع تعوامل موثر بر 

 ی است.ریرپذیتأث تیظرفدارای بیشترین  سازیسفارشی

 (Outdegreeتوان تأثیرگذاری )

ان عوامل د که از مینشان دا های پژوهشی توان تأثیرگذاری است. یافتهدهندهمجموع عناصر افقی مربوط به هرگره در ماتریس روابط، نشان

 یهای بازاریابسازی، محرکگان پوشاک پس ازخرید، سفارشیکنندهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأانواع ت شناساییموثر 

 دارای بیشنرین توان تأثیرگذاری است.

 (Centralityشاخص مرکزی )

ظرفیت ا یرواقع دمجموع دو عامل ظرفیت تأثیرپذیری و توان تأثیرگذاری است. هر عاملی که درجه مرکزیت بالاتری داشته باشد 

فتار خرید رهای اجتماعی بر عنوان مهمترین عامل موثر شبکهبالاتری داشته که در نتیجه بهتأثیرپذیری و یا توان تأثیرگذاری 

رید های اجتماعی بر رفتار خرات شبکهثیأشناسایی انواع تشود. در اینجا از میان عوامل میکنندگان پوشاک شناسایی مصرف

ن مهمترین عنواارای بیشترین توان تأثیرگذاری است، بهکننده بودن، حساسیت به کیفیت سازی، سرگرمسفارشیگان پوشاک کنندمصرف

زیر نمونه  7ر جدول دشناسایی شد.  گان پوشاک کنندهای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفثیرات شبکهأشناسایی انواع ت عوامل موثر بر

 نشان داده شده است.ی، ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص محورهای انجام محاسبات مربوط به شاخص
 های پژوهش(ی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی)منبع:یافتهریرپذیتأث(. نمونه محاسبات ظرفیت 7جدول شماره )

 نمونه محاسبه ردیف

1 𝑂𝑢𝑡(𝐶1) = 0 69⁄ + 0 55⁄ + 0 53⁄ + 0 53⁄ + 0 64⁄ + 0 54⁄ + 0 3⁄ + 0 57⁄ + 0 75⁄ + 0/55
+ 0/62 + 0/55 + 0/41 + 0/86 + ⁡⁡0/66 + 0/72⁡ + 0/4 + 0/7 + 0/54
= 11/09 

2 𝐼𝑛(𝐶1)

= 0 58⁄ + 0 74⁄ + 0 63⁄ + 0 59⁄ + 0 55⁄ + 0 71⁄ + 0 45⁄ + 0 63⁄
+ 0 18 + 0/74 + 0/78 + 0/77 + 0/58 + 0/61 + 0/77 + 0/74 + 0/7 + 0/34 + 0/33⁄
= 11/42 

3 𝐶𝑒𝑛(𝐶1) = 11/09 + 11/42 = 22/51 

 8 ه شرح جدولیجه آن بمتغیرها به صورت فوق انجام شد که نتی، توان تأثیرگذاری و شاخص مرکزی برای همه ریرپذیتأثمحاسبه ظرفیت 

 زیر است.

 ای پژوهش(ه. ظرفیت تأثیرپذیری، توان تاثیرگذاری و شاخص مرکزی)منبع: یافته8جدول

توان  

 تأثیرگذاری

ظرفیت 

 تأثیرپذیری

 شاخص مرکزی



 
 79شماره  /1403تابستان / و سوم می پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستنشریه عل

 
 

09/11 نگرش نسبت به تبلیغات  42/11  51/22  

55/11 هنجارهای آفلاین و آنلاین  3/12  85/23  

53/11 تعهد به سایت  27/12  80/23  

مندی اطلاعاترضایت  98/9  9/11  88/21  

های بازاریابیمحرک  43/10  19/12  63/22  

91/9 تجربیات وب  37/10  19/20  

های فردیویژگی  98/11  63/11  61/23  

های محیطیویژگی  87/11  07/12  94/23  

22/11 حساسیت به قیمت  73/10  95/21  

86/12 حساسیت به کیفیت  16/11  02/24  

سازیسفارشی  23/12  00/12  24/24  

های اجتماعیتوصیه خرید به دیگران ازطریق شبکه  21/12  79/9  00/22  

38/13 سرگرمکننده بودن  83/10  21/24  

95/11 ریسک ازدست دادن پول و ترس  10/11  05/23  

05/12 گرایش یک شهروند نسبت به رفتار خرید  79/10  85/22  

14/11 ادراک مشتری  43/10  57/21  

16/12 امنیت  83/10  00/23  

92/11 حین خرید  01/11  94/22  

72/7 پس از خرید  69/12  41/20  

83/9 قبل از خرید  41/11  24/21  

کته دارای بیشتترین تتوان کننده بتودن و حساستیت بته کیفیتت ستازی، سترگرمهمانطور که در جدول فوق نشان داده شده استت، سفارشی

ثیرات أشناستایی انتواع تتن عوامتل متؤثر تترین شتاخص محتوری ازمیتاعنوان مهمتأثیرپذیری و درنهایت بیشترین درجه مزکزیتت استت بته

کننده بتودن، حساستیت بته کیفیتت کته دارای سازی، سترگرممشخص شده است سفارشی کنندههای اجتماعی بر رفتار خرید مصرفشبکه

تار خرید های اجتماعی بر رفثیرات شبکهأشناسایی انواع تترین شاخص محوری ازمیان عوامل عنوان مهمبیشترین ظرفیت تأثیرپذیری است به

افتزار اکستل های مرکزیتت بترای همته عوامتل بتا استتفاده از نرمدرنهایت با محاسبه شتاخصمشخص شده است.  گان پوشاککنندمصرف

(Excel.نمودار کلی عوامل، ترسیم شد ،) 

 
 های پژوهش(مرکزی)منبع: یافته(، ظرفیت تأثیرپذیری، توان تأثیرگذاری و شاخص 1نمودار شماره ) 
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 ترسیم شد. مدل نهایی )مدل روابط علی( منتقل شدند و در نهایت افزار گفیها به نرمها محاسبه شدند، دادهپس از اینکه شاخص

 
 های پژوهش((. نمودار روابط علی )منبع: یافته1شکل شماره )

د ر رفتار خریبهای اجتماعی شبکه ثیراتأشناسایی انواع تترین عوامل شخص است، رأس نمودار روابط علی مشتمل بر مهمهمانطور که م

 یرها کاستههمیت متغلذا هرچقدر از ا دهنده اهمیت عوامل است.ها نشاناست. براساس شکل فوق، بزرگی دایره گان پوشاککنندمصرف

ها مشخص گی دایرهفاده از بزرتوان نتیجه گرفت که عوامل براساس درجه اهمیت با استشوند. درواقع میتر میها نیز کوچکشود، دایرهمی

طور که ناند. هماان داده شدهتر نشهای کوچکهتر با دایراهمیتتر و عوامل بیهای بزرگتر با دایرهاند. به این صورت که عوامل مهمشده

که  گان پوشاککنندد مصرفهای اجتماعی بر رفتار خریثیرات شبکهأشناسایی انواع ت در نمودار فوق نشان داده شده است، از میان عوامل

یری کننده بودن، حساسیت به کیفیت که دارای بیشترین ظرفیت تأثیرپذسازی، سرگرمسفارشیتر نشان داده شده است، های بزرگبا دایره

 ند.اشده تر مشخصهای کوچکها به ترتیب اهمیت با استفاده از دایرهو به ترتیب بقیه مولفه ب شدهعنوان شاخص محوری انتخابهاست 

 گیری و پیشنهادها.نتیجه10

هتای اجتمتاعی های پژوهش مشتمل بر دو بخش کیفی و کمی بوده که در بخش کیفی پژوهش شناسایی انواع تأثیرات شبکهیافته

ثیرات تترین عوامتل تتأهای بختش کیفتی مویتد آن استت کته مهمکنندگان پوشتاک شناستایی شتدند. یافتتهبررفتارخرید مصرف

تعهتد  کنندگان پوشاک عبارتند ازنگرش نسبت به تبلیغات، هنجارهای آفلاین و آنلاین،جتماعی بر رفتارخرید مصرفهای اشبکه

هتای محیطتی، حساستیت بته های فتردی، ویژگیهای بازاریابی، تجربیات وب، ویژگیمندی اطلاعات، محرکبه سایت، رضایت

کننده بتودن، ریستک های اجتمتاعی، سترگرمدیگراان از طریق شبکهسازی، توصیه خرید به کیفیت، حساسیت به قیمت، سفارشی

تترین عوامتل ازدست دادن پول و ترس، ادراک مشتری،  امنیت، حین خرید، پس ازخرید، قبل از خرید بته ایتن صتورت کته مهم

کننده بتودن، ستازی، سترگرمسفارشیکنندگان پوشتاک شتامل ریتد مصترفهای اجتماعی بررقتارخشناسایی انواع تأثیرات شبکه

 حساسیت به کیفیت هستند.
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( کیم و همکاران 1390(،  الفت و همکاران)1400(، بهاری و همکاران)1400پرور)های دهدشتی و دانشنتایج پژوهش با پژوهش

 ترین عوامل پژوهش حاضر همخوانی دارد. ( همچون پژوهش حاضر به  مهم2011(، بارتز و گوا)2003)

های اجتمتاعی بته کننده درشتبکهسازی است  که با توجه به درخواست مصرفهای اجتماعی سفارشیهیکی ازعوامل مهم درشبک

 کننده است. به رفتارخرید مصرف شود که یکی ازعوامل مربوطیمسازی درخواست صورت سفارشی

ستت کته کنندگان پوشتاک اهای اجتمتاعی برفتارخریستد مصترفسرگرم کننده بودن یکی دیگر ازعوامل انتواع تتأثیرات شتبکه

های اجتمتاعی توانند به دنبال پوشاک یا اطلاعاتی که درمتورد محصتول متورد نظرکته درشتبکهکنندگان  میهایی مصرفساعت

دهنتد کنندگان پوشاک به آن اهمیتت متیشوند. حساسیت به کیفیت یکی دیگر ازعوامل مهم هست که مصرفاست  سرگرم می

مایتت از حهتای زیتادی بترای پژوهش شکل و ... که باید فروشندگان پوشاک به آن دقت کننتد ازلحاظ کیفیت محصول، ظاهر،

ی بترای اوهیشت عنوانبته( به ایتن نتیجته رستیدند کته خریتد اینترنتتی 2003) لشو هاآن ازجملهخرید اینترنتی صورت گرفته است 

 و راحتتی درک شتده و دیگران کته ستهولت تنکاریا  و شود؛یمیی در زمان در مقایسه با خریدهای سنتی در نظر گرفته جوصرفه

ی اجتمتاعی هاشتبکهیق توسط مشتریان در خریدهای اینترنتی اثر مثبتی بر رفتار خرید اینترنتی دارد. برای فروش محصولات از طر

 م.اجه و آشنا کنیمکرر مو طوربهی اجتماعی هاشبکهاز طریق تبلیغات تلویزیونی مشتریان را با پدیده خرید از  میتوانیم

کند، پیشنهاد می تأیید های اجتماعی بر رفتار خرید مصرف کنندگان پوشاک راکه نتایج این ژوهش اهمیت شبکه.با توجه به این

  شود که بازاریابان  توجه به مواردی همچون قیمت،کیفیت، تبلیغ توجه خاصی مبذول دارند.می

 .گان پوشاککنندمصرفی اجتماعی بر رفتار خرید هاشبکهتعهد به سایت در  رگذاریتأثتوجه به نقش 

ی اجتماعی هاشبکهتفاده از به اس کنندگانمصرف ایجاد نگرشی مثبت در مناسب جهت آگاهی بخشی، سعی در با انجام تبلیغات

 نمود.

 .کنندهمصرفبر رفتار خرید ی اجتماعی هاشبکهی قبلی افراد در هاتجربه رگذاریتأثتوجه به نقش 

ی قرار ررسموردبگان را کنندمصرفهای اجتماعی بر رفتار خرید که انواع تأثیرات شبکه شودیمبه پژوهشگران پیشنهاد آتی 

د. البته با توجه به و روش دلفی فازی به این موضوع پرداخت شو ISMتوانند با روش معادلات ساختاری تفسیری یا دهند. می

 های دیگر یا درصنعت دیگر هم مورد بررسی قرارگیرد. توانند دراستانجامعه آماری می

ی آتی به هاپژوهشدر  توانیم شودیمپوشاک در استان لرستان را شامل  کنندگانمصرفجامعه  پژوهشبا توجه به اینکه این 

 و شهرستان پرداخت. هااستانین مدل در سایر بررسی ا
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