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Abstract 
 
With the expansion of new technologies in the electronic field in the last decade, 
facilities such as social networks have overshadowed various aspects of personal and 
social life and caused many changes in people's lives. Meanwhile, manufacturing 
companies need to use this platform for marketing to communicate with customers and 
increase sales and purchase intention. Since the clothing industry always includes 
different brands, in this research we intend to investigate the effect of using social 
networks for marketing in the Iranian clothing industry on the purchase intention of 
customers. The current research is descriptive in terms of method and practical in terms 
of purpose. The statistical population of this research consists of all the managers and 
employees of online clothing stores in Tabriz in the number of 950 people, of which 274 
people were selected for the study by simple random sampling method and were studied 
using a questionnaire. Also, data analysis was done using SPSS and Smart PLS statistical 
software and through structural equations. The results of the analysis and testing of the 
hypothesis of the current research show that marketing based on the use of social 
networks has a positive, direct, and significant effect on the purchase intention of 
customers in the Iranian clothing manufacturing industry and on the attitude towards the 
brand, purchase intentions and familiarity with the brand in the industries. Iranian 
clothing production has a positive and direct effect. 
 
 

Keywords: Social network marketing, customers' purchase intention, 
attitude towards the brand, purchase intentions, and familiarity with the 
brand .

 

1. PhD in human resource management and lecturer, Islamic Azad University, Bonab branch, 
Bonab, Iran (Corresponding author)    najd_bmi@yahoo.com  
2. PhD in financial management and lecturer at Farhangian University of Tabriz, Tabriz, Iran 

hosseinalipur@yahoo.com  

mailto:info@juac.ir
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2538-3183
https://portal.issn.org/resource/ISSN/2538-3191


 فصلنامه علمی پژوهش و توسعه مدیریت 
info@juac.ir 

J94225-2312-1012 
 

 
 

 

 ISSN: 2981-0949    eISSN: 2981-0949     29/09/02تاریخ پذیرش:       02/ 28/08تاریخ دریافت: 

 

 
های اجتماعی برای بازاریابی در  بررسی تاثیر استفاده از شبکه

 صنایع تولید پوشاک ایرانی بر قصد خرید مشتریان
 

 2راد   پور یعل ن یحس، 1 احد نجد قاسم

 

 چکیده
های اجتماعی ابعاد مختلف  های نوین در عرصه الکترونیکی در دهه اخیر، امکاناتی مانند شبکه فناوریبا گسترش  

و    .استاست و باعث تغییرات فراوانی در زندگی افراد شدهزندگی فردی و اجتماعی را تحت الشعاع قرار داده
های تولیدی نیاز دارند برای برقراری ارتباط با مشتریان و افزایش فروش و قصد خرید، از در این میان شرکت

شود،  می این بستر برای بازاریابی استفاده کنند. از آنجایی که صنعت پوشاک همواره برندهای مختلفی را شامل 
بر   ی رانیپوشاک ا د یتول عیدر صنا یابیبازار یبرا ی اجتماع های استفاده از شبکه در این پژوهش قصد داریم تاثیر 

بررسی کنیم. پژوهش حاضر از نظر روش توصیفی و از حیث هدف، کاربردی است. جامعه    انیمشتر  دیقصد خر
نفر تشکیل    950آماری این پژوهش را کلیه مدیران و کارکنان فروشگاه های آنلاین پوشاک تبریز به تعداد  

نفر از آن برای مطالعه انتخاب شدند و با ابزار پرسشنامه   274گیری تصادفی ساده، تعداد  دهند که با روش نمونهمی 
و  Smart PLSو  SPSSافزار آماری ها با استفاده از نرممورد مطالعه قرار گرفتند. همچنین تجزیه و تحلیل داده

دهد که بازاریابی  است. نتایج تحلیل و آزمون فرضیه پژوهش حاضر نشان می از طریق معادله ساختاری انجام شده
اعی بر قصد خرید مشتریان در صنایع تولید پوشاک ایرانی تأثیر مثبت، مستقیم های اجتممبتنی بر استفاده از شبکه

و معناداری دارد و بر نگرش نسبت به برند، نیات خرید و آشنایی با برند در صنایع تولید پوشاک ایرانی تأثیر 
 مثبت و مستقیم دارد. 

 

های اجتماعی؛ قصد خرید مشتریان؛ نگرش نسبت به برند؛ نیات  بازاریابی شبکه واژگان کلیدی:
 . خرید و آشنایی با برند
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 مقدمه

-های نوین در عرصه الکترونیکی در دهه اخیر، امکاناتی مانند شبکهبا گسترش فناوری
است و  های اجتماعی ابعاد مختلف زندگی فردی و اجتماعی را تحت الشعاع قرار داده

اعتقاد دارند    (،2017)  1لوپز و همکاران .  استباعث تغییرات فراوانی در زندگی افراد شده
 را برای برقراری ارتباط بین تولید کنندگان و   ید یجد  هایروش  یاجتماع   هایشبکه  که

  ی فضا  کی   جادای  با  کنند. به طوری که شرکت های تولیدیمی  ارائه  کنندگان  مصرف
ا  یعموم م  نترنتیدر  کاربران  آن  در  کنند  گری کد یبا    توانندیکه  برقرار  بر    ،ارتباط 

از آنجا که تغییر  میغلبه    نمصرف کنندگا  ییایجغراف  هایتیمحدود از طرفی،  کنند. 
شود،  نگرش افراد در خصوص یک برند برای یک شرکت امری حیاتی محسوب می

های اجتماعی با فراهم کردن این قابلیت برای تولید کنندگان، به عنوان استراتژی  شبکه
شرکت برای  میبهینه  محسوب  پوشاک  مثل  متغیر  خدمات  با  شبکههایی  های  شوند. 

  ک ی  با  تنها  که  اندقابلیتی ایجاد کردهفعال در صنعت پوشاک    هایشرکت  یبرااجتماعی  
ز   ام،یپ به مخاطبان  به همابندیدست    یاد یبتوانند  تولیدیامروزه شرکت  لیدل  ن ی.    های 

تاپوشاک   هستند  تلاش  طر  در  مشتر  یتماع اج  هایشبکه  قیاز  مستق  انیبا   یمیارتباط 
ز کنند؛  ا  رایبرقرار  تبل  هابکهش  نی در  با  خود  توسعه    ایهیتوص  غاتیکاربران،  باعث 

شوند و نهایتا شبکه های اجتماعی به عنوان ابزاری نوین برای بازاریابی  یم  امیپ  یانفجار
 (.1398و همکاران،  انیمی)رحشوند محسوب می

  ف یو در بستر وب تعر   نترنتیهستند که بر اساس ا  هاییبرنامه  ی اجتماع  هایشبکه
و    (2010،    2نی)کاپلان و هانل  دهندمی  محتوا  تبادل  و  خلق  اجازه  کاربران  به  و  اندشده

به سمت جوامع منتقل می از شرکت  اقناعقدرت را  نهایتا  تا  سازی مطلوب اتفاق کنند 
  یاجتماع   هایشبکه  در  مختلف  اقشار  افراد ازتک تک    جانبهحضور همهافتد. از طرفی  بی

و تعامل    اورندبی  دستبازار خود را به  ق،یطر  نای  از   وکارهاباعث شده است که کسب
ها برای جذب  رو، شرکتازاین  با مخالفان خود داشته باشد.  ای مانهیو صم  یزنده واقع 

سال در  شبکهمشتری  به  اخیر  آوردههای  روی  اجتماعی  فضاهای  های  گسترش  با  اند. 
 

1.  López and et al   
2. Kaplan and Haenlein 
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-نظران بازاریابی، اجتماعات مجازی را بهمجاری و کاربران اینترنتی بسیاری از صاحب
اند )آرمان و  ها معرفی کرده عنوان فرصتی برای شناساندن محصولات و خدمات شرکت

 (.1395جاویدفر، 
های تولیدی  شود که شرکتهای اجتماعی برای بازاریابی سبب میاستفاده از شبکه

ریزی کنند و با ایجاد یک کسب  به طور موثرتر در جهت متقاعد کردن مشتریان برنامه 
مداری، مدیریت و بازده کاری خود را افزایش دهند. به بیان دیگر،  و کار بر پایه مشتری

های اجتماعی یک استراتژی بازاریابی با رویکرد نوین و متناسب بازاریابی مبتنی بر شبکه
شود. )عقیلی و  با جو غالب بر جامعه است که باعث کنترل و ارتقا کسب و کارها می

های شخصیتی مختلفی در حال زندگی  (. از طرفی چون افراد با ویژگی 1394زاده، قاسم
ولات یک برند، متفاوت خواهد  هستند، نگرش و قصد آنها برای خرید و استفاده از محص

به خرید یک محصول   تمایل مصرف کننده  معنای  به  آنجایی که قصد خرید  از  بود. 
است، افزایش قصد خرید در مشتریان به معنای بالارفتن احتمال خرید است که نهایتا با  

(.  2007،  1و کانوک   درصد بالایی ممکن است به فروش شرکت منجر شود )اسچیفمن
-گیری خرید است که علت رفتار مصرفاز طرفی قصد خرید یکی از مراحل تصمیم

-دهد. مصرف کنندگان همهمنظور خریدبرندی خاص را مورد مطالعه قرار میکننده به
می بسیاری  تصمیمات خرید  تصمیمروزه  این  مصرفگیرند.  مراحل  گیری  طی  کننده 

کننده  گیری مصرفگیرد. تصمیممختلف از فرایندهای اجتماعی و شناختی صورت می
-آوری اطلاعات، ارزیابی گزینهعنوان فرایندهای شناخت مشکل، تحقیق برای جمعبه

شود )افراسیابی و همکاران،  گیری خرید و رفتار پس از خرید تعریف میهای تصمیم
از شبکه1397 استفاده  از این رو، رویکرد  بازاریابی در کسب و  (.  برای  های اجتماعی 

 است کارها، در پژوهش های مختلفی مورد بررسی و مطالعه قرار گرفته
دانشدهدشتی و  )شاهرخ  رفتار  1400پرور  »مدل  عنوان  تحت  ترکیبی  پژوهشی   ،)

های اجتماعی برای صنعت پوشاک« انجام دادند. در این  کننده در شبکه خرید مصرف
از کدگذاری    16مفهوم شناسایی شد که در چهار مقوله اصلی و    46ها،  پژوهش پس 

دهد  آمده نشان میدستبندی و در قالب مدل اولیه ارائه شدند. نتایج بهمقوله فرعی دسته
 

1.  Schiffman and Kanuk 
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طور مستقیم که عوامل فردی، عوامل مربوط به شرکت و عوامل اجتماعی و فرهنگی به
هم معنیو  تأثیر  اعتماد،  میانجی  نقش  با  مصرفچنین  تصمیم  بر  خرید  داری  به  کننده 

داری بر وفاداری، خرید مجدد و توصیه خرید به دیگران  پوشاک و به دنبال آن تأثیر معنی
شبکه طریق  همچنین  از  دارند.  اجتماعی   ، (1400)  همکاران  و  شاهرخ  دهدشتیهای 

-شبکه  در   خرید  قصد   بر  مشتری  شفاهی  تبلیغات  تأثیرگذاری  »مدل   عنوان  تحت  پژوهشی
  کنندگی،مجاب  قدرت  که می دهد   نشان  پژوهش   هاییافته. دادند  انجام اجتماعی« های

 الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  سودمندی  بر  اجتماعی  هایشبکه  با  تعامل  و  منبع  تخصص
  نگرش   ها،پیام  منبع  اعتبار  شده، ادراک  رسانیاطلاع  اما  دارند   معناداری  و  مثبت  تأثیر

  قدرت   همچنین.  ندارد  تأثیر  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  سودمندی  بر  اطلاعات  به  نسبت
  و   مثبت  تأثیر  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  اعتبار  بر  هاپیام  منبع  اعتبار  و  کنندگیمجاب

  هایشبکه  با  تعامل   اطلاعات،  به   نسبت  نگرش   ها،ص منبع پیامتخص  ولی  دارند  معناداری 
  شفاهی  تبلیغات  سودمندی.  ندارند  تأثیر  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  اعتبار  بر  اجتماعی

  الکترونیکی  شفاهی تبلیغات پذیرش  بر الکترونیکی شفاهی تبلیغات اعتبار و الکترونیکی
  به   نسبت   نگرش  داد  نشان  پژوهش   هاییافته  آخر  در  و  دارند   داری معنی  و   مثبت  تأثیر

  اعتبار   و  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات  سودمندی  اجتماعی،  هایشبکه  با  تعامل  اطلاعات،
  پذیرش   اما  دارد  داریمعنی  و  مثبت  تأثیر  خرید  قصد  بر  الکترونیکی  شفاهی  تبلیغات
 ندارد. تأثیر خرید قصد بر  الکترونیکی شفاهی تبلیغات

(، در پژوهشی تحت عنوان »مطالعه تطبیقی تأثیر استفاده از  1400احدی و صابریان )
کننده« انجام  های اجتماعی و بازاریابی سنتی بر رفتار مصرفبازاریابی محتوایی در شبکه

دادند. نتایج پژوهش روشن ساخت که اگرچه هر دو شیوه بازاریابی سنتی و محتوایی،  
بیمه به مشتریان  تمایل خرید  افزایش  به  منجر میصورت کلی  زندگی  ولی  های  شوند، 

کند  طور معناداری ارتقا پیدا میمیزان افزایش تمایل خرید مخاطبان بازاریابی محتوایی، به
هم است.  بیشتر  آزمون  گروه  در  می  و  نشان  نتایج  محتوای  چنین  از  استفاده  که  دهد 

های زندگی  ر بازاریابی محتوایی بیمههای تبلیغاتی و کد تخفیف دتبلیغاتی مناسب، پیام
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ای  سازی کد تخفیف در این نوع بازاریابی تأثیر قابل ملاحظه و کاربرد لینک خرید با فعال
 دارد.

( همکاران  و  رسانه 1400دهشتی  بازاریابی  »نقش  عنوان  تحت  پژوهشی  های  (، 
تئوری   اساس  بر  ورزشی  تفریحی  مراکز  مشتریان  وفاداری  و  خرید  قصد  بر  اجتماعی 

های استفاده و مندی« انجام دادند. بر اساس نتایج این پژوهش، مؤلفهاستفاده و رضایت
رضایترضایت با  معنادار مندی  ارتباط  هممندی  دارد.  رضایتی  قصد  چنین  با  مندی 

خرید و وفاداری ارتباط معناداری دارد و قصد خرید نیز با وفاداری مشتری رابطه مثبت  
 و معناداری دارد.

های  (، پژوهشی تحت عنوان »اثر بازاریابی مبتنی بر شبکه1400آزادفدا و همکاران )
میانجی تصویر  نقش  با  برندهای ورزشی  بر قصد خرید مشتریان محصولات  اجتماعی 

های  ذهنی برند و شیفتگی به برند« انجام دادند. نتایج نشان داد بازاریابی مبتنی بر شبکه 
ذهنی برند و شیفتگی به برند اثرگذار بود. تصویر ذهنی   اجتماعی بر قصد خرید، تصویر

برند و شیفتگی به برند بر قصد خرید تأثیرگذار بود. همچنین نقش میانجی تصویر ذهنی  
های اجتماعی بر قصد خرید  برند و شیفتگی به برند در رابطه با بازاریابی مبتنی بر شبکه 

 تأیید شد. 
( بازاریابی شبکه 1399فیروزیان و همکاران  »تأثیر  های  (، در پژوهشی تحت عنوان 

های ورزشی« نشان دادند  اجتماعی بر ارزش ویژه و قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه
های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری و قصد خرید مجدد  های بازاریابی شبکه که فعالیت

مثبت و معناداری دارد؛ ارزش ویژه مشتری بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری  تأثیر  
طور غیرمستقیم از طریق ارزش ویژه  های اجتماعی بههای بازاریابی شبکهدارد و فعالیت

 مشتری بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت و معناداری دارد.  
)رحیم همکاران  و  در  1398نیا  کاربران  تعامل  »تأثیر  عنوان  تحت  پژوهش  طی   ،)

بهرسانه بر قصد خرید  اجتماعی  برند و هنجارهای ذهنی«  های  به  نسبت  واسطه نگرش 
برند و  نشان دادند که فشار همسالان و گروه به  بر متغیرهای نگرش نسبت  های مرجع 

رد. همچنین دو متغیر نگرش نسبت به برند و  داری داهنجارهای ذهنی اثر مثبت و معنی



 

 

 40 1402پاییز |  دومشماره  | سال اول |تیر ی | پژوهش و توسعه مد              

-علاوه نقش واسطهداری دارد. بههنجارهای ذهنی بر متغیر قصد خرید اثر مثبت و معنی
گری دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی بین سه متغیر، فشار همسالان،  

 های مرجع و قصد خرید تأیید شده است. فشار گروه 
بازاریابی  (، پژوهشی تحت عنوان »بررسی نقش فعالیت1396ملاباشی )امیریان های 

های سنتی و اجتماعی بر روی نگرش به برند و قصد خرید« انجام داد. نتیجه این  در رسانه
رسانه که  است  موضوع  این  بیانگر  بند،  پژوهش  روی  بر  اجتماعی  و  سنتی  های 

 چنین نگرش برند بر روی قصد خرید مؤثر است.تصویرسازی برند و هم
های  های بازاریابی رسانه(، پژوهشی تحت عنوان »بررسی تأثیر برنامه1395محمدی )

فروشی اینترنتی: اجتماعی بر نگرش برند و قصد خرید مصرف کنندگان در صنعت خرده
می نشان  پژوهش  این  نتیجه  داد.  انجام  بامیلو«  اینترنتی  فروشگاه  مطالعه  که  مورد  دهد 

بازاریابی رسانه برنامه برند و قصد  های  بر نگرش  تأثیر مثبت و معناداری  های اجتماعی 
 فروشی اینترنتی دارند. خرید مصرف کنندگان در صنعت خرده

کنند که بستر (، در پژوهش خود این استدلال را مطرح می2019)  1جانین و اسنیتکا
دلیل تصویر نام تجاری و میزان  های اجتماعی تمایل به نفوذ در مصرف کنندگان بهرسانه

تبلیغات و بازاریابی به سرعت با حجم زیادی از محتوای  چنین، این روند  تعامل دارد. هم
های اجتماعی مطابقت دارد. از این رو مدرکی برای ایجاد انگیزه  تولیدشده توسط رسانه
 در خرید مشتری دارد.  

نتیجه رسید که سنجش درک  2017)  2یاداف و رحمان  این  به  (، در پژوهش خود 
فعالیتمصرف از  رسانه کننده  طریق  از  بازاریابی  صنعت  های  در  اجتماعی  های 

اعتبارسنجی سنجش درک مصرف و  مقیاس  توسعه  فعالیتالکترونیک،  از  های  کننده 
های اجتماعی بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری گذاشته که  بازاریابی از طریق رسانه

چنین  کند و مقیاس جدید، مفاهیم نظری و هم یافته را تأیید میاعتبار اساسی مقیاس توسعه
 3رو ارائه دهد. گاتام و شارما هایی برای تحقیقات پیشراهبردهای مدیریتی را همراه با راه

 

1. Johnen and Schnittka 
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های بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر  (، در پژوهش خود دریافت که فعالیت2017)
 ها دارد. قصد خرید مشتریان و روابط آن

درصد از افرادی که    70(، در پژوهشی خود نشان دادند که حدود  2016)  1چان و لی
درصد    65دهند،  کنند به تجربیات یکدیگر گوش میهای اجتماعی استفاده میاز شبکه

درصد    50درصد تجربیات خوب و    53گیرند،  درباره کالاها و خدمات شرکت یاد می
 کنند. های خود درباره کالاها و خدمات را بیان مینگرانی

-(، در پژوهشی تحت عنوان »تأثیرات بازاریابی رسانه2014) 2بالاکریشنا و همکاران 
( 1994تا    1977ای اجتماعی بر وفاداری به برند و قصد خرید در نسل وای )متولدین  ه

طور ویژه،  دهد که ارتباطات بازاریابی آنلاین و بهپرداختند. نتایج این پژوهش نشان می
تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، جوامع آنلاین و تبلیغات آنلاین در ترویج وفاداری  

طریق وب از  کالا  قصد خرید  و  برند  عاملبه  سیستم  و  رسانه سایت شرکت  های  های 
 اجتماعی مؤثر هستند. 

چن  و  نشانه2008)  3چانگ  »تأثیر  عنوان  تحت  خود  پژوهش  در  محیط (،  های 
-فروشگاهی آنلاین بر قصد خرید مشتریان« به این نتیجه رسید که کیفیت و برند وب

اعتماد مصرف کنندگان، ریسک درک بر  ها از  چنین قصد خرید آنشده و همسایت 
سابت در مقایسه با برند آن تأثیر بیشتری  چنین کیفیت وبها تأثیرگذار است. همفروشگاه

های اجتماعی از طریق درک  های بازاریابی رسانه بر قصد خرید مشتریان دارد. فعالیت
 کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد.کننده بر قصد خرید مصرفمصرف

-های اجتماعی، لازم است تا شرکتوکار ها و گسترش شبکهبا توجه به تحول کسب
ریزی استراتژیک داشته باشند تا بتوانند اطلاعات محیط اطراف  های تولیدی، یک برنامه 

تر و با دقت بیشتری تجزیه و تحلیل کرده و نتایج حاصل را در مواقع مقتضی  خود را سریع
آن از  میان  این  در  دهند.  قرار  گیرندگان  تصمیم  اختیار  در  سودمند  نحوی  که  به  جا 

های خصوصی امکان ایجاد مجرای  ها و ارگان های اجتماعی به سازمانبازاریابی شبکه
می میسر  را  مشتری  از  پشتیبانی  برای  میجدیدی  یکیسازد،  عنوان  به  آن  از  از    توان 
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دست آوردن و حفظ شهرت در عرصه اینترنت و فضای مجازی  های بهمؤثرترین روش
یاد کرد. از طرفی با توجه به پیدایش و ایجاد ساختار جدید و فناوری نوین در بخش  

وجود  ها برای جلب نظر مشتریان و بازاریابی بهفروشگاهی رقابت شدیدی بین فروشگاه 
فروشگاهآمده   نقش  راستا،  این  در  میاست؛  جلوه  بااهمیت  بسیار  و  ها  کند)گودی 

کند تا بازاریابان  (. در این میان، نیازهای بخش پوشاک نیز ایجاب می2016،  1همکاران 
کار  های نوینی را برای فروش محصولات و ارائه خدمات بهها و روشدر این حیطه شیوه

 بگیرند. 
از خود و خرید در ذهن مشتری  فروشگاه مثبتی  تا تصویر  نیاز دارند  های پوشاک 

این امر موجب خریدهای   از خرید درک کند و  بیشتری  تا مشتری ارزش  ایجاد کنند 
فروشگاه  از  برای خرید  دیگر  افراد  به  توصیه  و  وی  بعدی خود  مراجعات  و  ها  متعدد 

های زیادی  پوشاک شود و به بیان دیگر قصد خرید و تبلیغات پنهان بهبود یابد. پژوهش
های اجتماعی و قصد خرید مشتریان انجام  در این خصوص و در حیطه بازاریابی شبکه 

اند. با این وجود پژوهشی که  های خاصی از آن پرداختهشده است که هر کدام به جنبه
بازاریابی شبکه  تأثیر  بررسی  به  رویکرد جامع  بر قصد خریبا  اجتماعی  مشتریان  های  د 

پرداخته باشد، یافت نشده است. بنابراین هدف از انجام این پژوهش بررسی تاثیر استفاده  
شبکه خرید  از  قصد  بر  ایرانی  پوشاک  تولید  صنایع  در  بازاریابی  برای  اجتماعی  های 

 باشد تا نهایتا فرضیه زیر مورد بررسی قرار گیرد:مشتریان می
های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان در صنایع تولید پوشاک ایرانی  بازاریابی شبکه

 تأثیر دارد. 
 

 روش پژوهش 
پژوهش حاضر از نوع توصیفی بوده و با توجه به موضوع و ماهیت آن، روش پژوهش  
از نوع همبستگی است تا تاثیر متغیرهای پژوهش بررسی شود. همچنین این پژوهش از  

شود. بر اساس  نظر هدف کاربردی بوده و از نظر زمانی یک بررسی مقطعی محسوب می
تبریز تعداد فروشگاهاطلاعات کسب اتحادیه فروشندگان پوشاک  از  های آنلاین  شده 
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تبریز   در  ایرانی  پوشاک  تولید  می  95فعال  این  فروشگاه  آماری  جامعه  بنابراین  باشد. 
نفر    950های آنلاین پوشاک تبریز به تعداد  پژوهش تمامی مدیران و کارکنان فروشگاه

 274گیری تصادفی ساده و بر مبنای جدول مورگان،  باشند.که بر اساس روش نمونهمی
از   اطلاعات  برای گردآوری  انتخاب شدند. همچنین  بررسی  نمونه مورد  به عنوان  نفر 

های  روش میدانی و ابزار پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه اول در برگیرنده خرده مقیاس
مربوط به شاخص درک مصرف کننده از بازاریابی، شاخص پذیرش بازاریابی و شاخص  

ن پرسشنامه دوم سه خرده  . همچنی(2011و وارشا،    رامی)تولاسرفتار پس از خرید می باشد  
مقیاس مربوط به شاخص نگرش نسبت به برند، شاخص نیت خرید و شاخص آشنایی با  

 (. 1394شود )حاجیلو، برند را شامل می
-دراین پژوهش بر تعیین روایی ابزار، از روایی صوری استفاده شد و به منظور اندازه 

محاسبه شد. همچنین    SPSSگیری پایایی، ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم افزار  
داده تحلیل  و  تجزیه  منظور  داده به  نرم ها  از  استفاده  با  آماری  ها  و    SPSS25افزار 

Smart PLS   به است.  شده  محاسبه  طوری انجام  به  کیفی  صفات  توصیف  برای  که 
های مرکزی و  درصد و توزیع فراوانی و برای توصیف صفات کمی به محاسبه شاخص 

تغییر، چولگی و  میانگین، دامنه  معیار  استاندارد، خطای  انحراف  )میانگین،  پراکندگی 
متغیرها با استفاده   ها پس از تعیین نرمال بودنایم. جهت آزمون فرضیه کشیدگی( پرداخته

اسمیرنوف، از آزمون تحلیل عاملی تاییدی جهت تأیید روایی    –از آزمون کالموگروف  
یابی معادلات ساختاری  سازی عوامل کلیدی هر مولفه و از فن مدلسوالات و مشخص

 است. آوری شده استفاده شدههای جمعجهت بررسی برازش مدل تحقیق، با داده
 

 هایافته
جدول  طهمان در  که  می  1ور  پژوهش  مشاهده  این  در  به    94/6شود،  افراد  از  درصد 

 93/56درصد افراد پاسخ دهنده زن و    13/36شاخص جنسیت هیچ پاسخی ندادند. و  
 درصد آنها مرد هستند.
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 توزیع فراوانی نمونه آماری بر اساس جنسیت  .1جدول 

درصد   فراوانی جنسیت
 فراوانی

درصد  
 تجمعی 

 13/36 13/36 99 زن  

 06/93 93/56 156 مرد 

 100 94/6 19 بی پاسخی 

  100 274 جمع کل 

 

درصد افراد هیچ    92/2، مشخص است،  2های جدول  همچنین همانطور که از داده
تا   36درصد( بین    45/47دهنده )پاسخی به شاخص سن ندادند. و سن اکثر افراد پاسخ 

 سال است.  55از درصد( بیش    74/4سال و کمترین آنها) 45
 

 توزیع فراوانی نمونه آماری بر اساس سن   .2جدول 

درصد   فراوانی سن 
 فراوانی

 درصد تجمعی

 06/16 06/16 44 سال  35تا  25

 51/63 45/47 130 سال   45تا  36

 34/92 83/28 79 سال   55تا  46

 08/97 74/4 13 سال  55بیش از 

 100 92/2 8 بی پاسخی

  100 274 جمع کل

 

بر اساس جدول   به شاخص تحصیلات    12/5،  3همچنین  افراد هیچ پاسخی  درصد 
درصد( کارشناسی و کمترین    51/40دهنده )ندادند. و میزان تحصیلات اکثر افراد پاسخ 

 درصد( دکترا است. 55/2آنها )
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 توزیع فراوانی نمونه آماری بر اساس تحصیلات  .3جدول 

میزان 
 تحصیلات

درصد   فراوانی
 فراوانی

درصد  
 تجمعی 

 92/2 92/2 8 زیر دیپلم

 04/12 12/9 25 دیپلم

 02/31 98/18 52 کاردانی

 53/71 51/40 111 کارشناسی 

 33/92 80/20 57 کارشناسی ارشد 

 88/94 55/2 7 دکترا 

 100 12/5 14 بی پاسخی 

  100 274 جمع کل 

 
حاضر از دو پرسشنامه  همانطور که در بخش روش پژوهش گفته شد، در پژوهش  

، آمار توصیفی مربوط به متغیرهای هر پرسشنامه  5و    4استفاده شده است که در جدول  
 شود.مشاهده می

 
 آمار توصیفی متغیرهای پرسشنامه قصد خرید مشتریان  .4جدول

میان متغیر
 گین

انحراف  
 معیار

کشیدگ چولگی
 ی

کمت
 رین

بیش
 ترین

نگرش 
 نسبت به برند 

54/3 720/0 387/0
- 

357/0- 25/1 75/
4 

نیات 
 خرید 

62/3 918/0 337/0
- 

777/0- 25/1 5 

آشنایی  
 با برند 

71/3 926/0 650/0
- 

132/0- 1 5 

قصد  
خرید  

 مشتریان

62/3 728/0 483/0
- 

620/0- 50/1 83/
4 
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 های اجتماعی آمار توصیفی متغیرهای پرسشنامه شبکه .5 جدول

انحراف   میانگین  متغیر
 معیار

 بیشترین کمترین کشیدگی  چولگی

درک 
-مصرف

از  کننده 
 بازاریابی 

79/3 703/0 582/0- 219/0 29/1 86/4 

پذی 
رش 

 بازاریابی 

59/3 001/1 488/0- 009/1- 1 5 

رفتار 
از  پس 

 خرید 

66/3 846/0 847/0- 098/0 40/1 5 

ه شبکه
ای  

 اجتماعی 

70/3 712/0 609/0- 608/0- 94/1 88/4 

 

های پرسشنامه قصد خرید مشتریان بیشترین امتیاز را متغیر  ، از بین متغیر 4جدول  بر اساس  
و کمترین امتیاز را متغیر نگرش    926/0و انحراف معیار    71/3آشنایی با برند با میانگین  

است. و شاخص قصد  کسب کرده  720/0و انحراف معیار    54/3نسبت به برند با میانگین  
است. همچنین کسب کرده  728/0و انحراف معیار    62/3خرید مشتریان میانگینی برابر با  

های اجتماعی بیشترین امتیاز را متغیر  های پرسشنامه شبکه ، از بین متغیر5با توجه به جدول  
و کمترین امتیاز    703/0و انحراف معیار    79/3کننده از بازاریابی با میانگین  درک مصرف

است. و کسب کرده  001/1و انحراف معیار    59/3  را متغیر پذیرش بازاریابی با میانگین
-کسب کرده  712/0و انحراف معیار    70/3های اجتماعی میانگینی برابر با  شاخص شبکه

 ست.ا
  - های پژوهش، از آزمون کلموگروفدر ادامه برای بررسی فرض نرمال بودن داده

شود. بر اساس  مشاهده می  6اسمیرنوف استفاده شد که نتایج اجرای آزمون در جدول  
معناداری آزمون کلموگروف متغیر  - این جدول، سطح  برای  های پژوهش  اسمیرنوف 
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-های پژوهش دارای توزیع غیرنرمال میاست. در نتیجه متغیر  05/0کوچکتر از مقدار  
 اشند. ب

 پژوهش  هایر یآزمون کلموگروف اسمیرنوف متغ جی نتا .6جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری  ی آزمون آماره متغیر

 نرمال نیست  001/0 106/0 نگرش نسبت به برند 

 نرمال نیست  001/0 107/0 نیات خرید 

 نرمال نیست  001/0 132/0 آشنایی با برند 

 نرمال نیست  001/0 102/0 قصد خرید مشتریان 

مصرف از درک  کننده 
 بازاریابی 

 نرمال نیست  001/0 074/0

 نرمال نیست  001/0 181/0 پذیرش بازاریابی 

 نرمال نیست  001/0 153/0 رفتار پس از خرید 

 نرمال نیست  001/0 109/0 های اجتماعی شبکه

 

در ادامه برای بررسی فرضیه پژوهش از روش معادلات ساختاری استفاده شد. برای اینکه  
و آزمون    KMOها برای تحلیل عاملی بررسی شوند، منظور از شاخص  مناسب بودن داده

ها زمانی برای تحلیل عاملی  است. بر اساس این دو آزمون، داده  بارتلت استفاده گردیده
آزمون بارتلت    sig( و نزدیک به یک و  6/0بیشتر از )  KMOمناسب هستند که شاخص  

 است. ، ارائه گردیده7ها در جدول ( باشد. خروجی این آزمون05/0کمتر از )
 

 سؤالات پرسشنامه  یو بارتلت برا KMOآزمون   .7جدول 

 KMO 730/0آزمون 

آزمون 
 بارتلت

2χ 377/5866 

 378 درجة آزادی 
Sig 001/0 

 

  گزارشو بارتلت و معناداری آن    KMO، مقادیر مربوط به شاخص 7بر اساس جدول  
داده  شده تعداد  بودن  مناسب  بررسی  برای  شاخصاست.  از  تحلیل  در  موجود  -های 
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برای مشخص کردن کفایت     KMOو آزمون بارتلت استفاده می شود.   KMOهای 
باشد،    6/0باشد مناسب و اگر کمتر از    6/0رود که چنانچه بیش از  نمونه ها به کار می 

  6/0و بالاتر از مقدار    730/0در پژوهش حاضر برابر با    KMOمناسب نیست. شاخص  
است که رقم قابل قبولی است و حاکی از آن است که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل  

-کند که ماتریس همبستگی، ماتریسی واحد می. بارتلت بررسی میباشدی م عاملی کافی  
ندارد یعنی  دار بین متغیرها وجود  باشد یا خیر؟ اگر ماتریس برابر یک شود ارتباط معنی

های جدید را بر اساس همبستگی متغیرها شناسایی کرد. شاخص بارتلت،  توان عاملنمی
. به این معنا که ماتریس  باشدی م   معنادار  ≥ 01/0Pدر بررسی کفایت ماتریس در سطح  

.  دارند  را ی این پژوهش توانایی عاملی شدن  هاداده کفایت لازم را دارد و    آمده   دست  به
 .سازدی م این امر ما را به ادامه اجرای تحلیل عاملی مجاز 

ها، به منظور ارزیابی مدل و تحلیل عاملی تاییدی  در ادامه فرایند پژوهش و تحلیل داده 
ها بررسی شد که نتایج  ها با همبستگی سازه شده سازهجذر میانگین واریانس استخراج

نیست. بنابراین    5/0شود. بار عاملی برای هیچ سوالی کمتر از  مشاهده می  8آن در جدول  
  ها سازه   یهمه   ی کرونباخ برا  یآلفاهیچ سوالی از تحلیل حذف نخواهد شد. همچنین  

  که   کند. و همچنین بیان میدهدیرا نشان م   ییبالا   یی است که اعتبار همگرا  7/0  بالای
بر اساس جدول    دارند.برخور  مدل   برازش  جهت  بالایی  اعتبار  از(  پنهان  متغیرهای)هاسازه

گزارش    7/0ها بالاتر از مقدار  ( برای تمامی سازه CR، همچنین مقادیر پایایی ترکیبی)8
 ها از پایایی ترکیبی مناسبی برخوردار هستند. دهد که، سازهشده که نشان می

 
برای پرسشنامه   AVE.. مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و 8جدول  

 تحقیق
آماره   بارعاملی  گویه  سازه  

 معناداری 

میانگین  
 ( AVEواریانس)

پایایی  
 ترکیبی 

آلفای  
 کرونباخ 

درک مصرف  
 کننده از بازاریابی 

Q01 0.637 16.534 539/0 890/0 856/0 
Q02 0.706 20.240 
Q03 0.704 15.485 
Q04 0.802 32.049 
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Q05 0.781 29.658 
Q06 0.795 30.883 
Q07 0.696 18.283 

پذیرش 
 بازاریابی

Q08 0.869 51.104 732/0 916/0 877/0 
Q09 0.898 91.263 
Q10 0.884 66.698 

Q11 0.765 33.098 

از  پس  رفتار 
 خرید 

Q12 0.779 30.333 670/0 910/0 875/0 
Q13 0.750 22.445 
Q14 0.876 55.999 
Q15 0.786 28.780 
Q16 0.893 68.143 

نگرش نسبت 
 به برند 

Q17 0.621 8.687 537/0 821/0 736/0 
Q18 0.713 12.105 
Q19 0.794 27.547 
Q20 0.791 26.269 

 Q21 0.729 19.734 747/0 921/0 884/0 نیات خرید 
Q22 0.920 96.875 
Q23 0.932 91.789 
Q24 0.861 46.164 

با   آشنایی 
 برند 

Q25 0.912 84.440 831/0 952/0 932/0 
Q26 0.927 98.172 
Q27 0.913 81.611 
Q28 0.893 59.681 

 

در ادامه برای بررسی روایی تشخیصی پرسشنامه، از میانگین واریانس استخراج شده و  
 .استقابل مشاهده نتایج آن  9جذر آن استفاده شد که در جدول 
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 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه تحقیق  AVE  .9جدول 

 6 5 4 3 2 1 شاخص  ردیف

           0.911 آشنایی با برند  1

شبکه   2 بازاریابی 
 های اجتماعی 

0.654 0.868         

مصرف  3 درک 
 کننده از بازاریابی 

0.512 0.560 0.734       

از  4 پس  رفتار 
 خرید 

0.466 0.444 0.539 0.819     

نسبت   5 نگرش 
 به برند 

0.424 0.488 0.404 0.451 0.733   

 0.864 0.565 0.497 0.649 0.633 0.536 نیات خرید  6

 

-گیری، نوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش میپس از بررسی مدل اندازه
،  2شود. همچنین شکل  مشاهده می  1رسد. خروجی گرافیکی مدل پژوهش در شکل  

 دهد. استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر نشان می  -نتایج آزمون تی
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 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

 

 
 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر   -نتایج آزمون تی .2شکل



 

 

 52 1402پاییز |  دومشماره  | سال اول |تیر ی | پژوهش و توسعه مد              

،  2Rبینی کنندگی آن، معیار  در ادامه به منظور بررسی کفایت مدل و تعیین قدرت پیش
2Q    وGOF    12و جدول    11، جدول  10محاسبه شدند که نتایج آنها به ترتیب در جدول  

 .شودمشاهده می
 متغیرهای تحقیق R2مقادیر  .10جدول 

 2R متغیر ردیف

 239/0 نگرش نسبت به برند  1

 400/0 نیات خرید  2

 427/0 آشنایی با برند  3

 
 متغیرهای تحقیق Q2مقادیر  .11جدول 

 2Q متغیر ردیف

 206/0 نگرش نسبت به برند  1

 279/0 نیات خرید  2

 331/0 آشنایی با برند  3

 
 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  .12جدول 

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑹𝟐̅̅̅̅  

514/0 472/0 556/0 

 

منظور بررسی فرضیه پژوهش، تحلیل رگرسیون دو متغیره انجام شد که نتایج در ادامه به  
 .شود، مشاهده می 13آن در جدول 
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 نتایج تحلیل رگرسیون دو متغیره بازاریابی شبکه های اجتماعی و قصد خرید مشتریان .  3ل  جدو

 

های اجتماعی بر قصد خرید مشتریان  بررسی فرضیه پژوهش مبنی بر اینکه بازاریابی شبکه
در صنایع تولید پوشاک ایرانی تأثیر دارد با تحلیل رگرسیون انجام شد. با توجه به مقدار  

F  و  p-value  شود که رگرسیون معنادار است. همچنین ضریب تعیین  مربوطه، نتیجه می
درصد از تغییرات مربوط به    3/50بدست آمده است که بیانگر آنست که    503/0برابر  

باشد.  های اجتماعی قابل تبیین و توضیح میقصد خرید مشتریان توسط بازاریابی شبکه
بازاریابی شبکه متغیر  معناداری ضریب رگرسیونی  برای  تی  آماره  مقدار  های  همچنین 

با   برابر  بحرانی    096/17اجتماعی  مقدار  از  بزرگتر  نشان  96/1و  که  دهنده  است 
متغیر   بنابراین  بازاریابی شبکهتاثیرگذاری  است.  مشتریان  بر قصد خرید  اجتماعی  های 

 شود.فرضیه پژوهش تایید می
 

 گیری بحث و نتیجه

  یاب یبازار  یبرا   ی اجتماع  های¬استفاده از شبکه  ریتاث  یبررس  هدف از پژوهش حاضر » 
ا   د یتول  عی در صنا قصد خر  یران یپوشاک  نظر  ان یمشتر  دی بر  از  پژوهش حاضر  است.   »

جامعه آماری  روش، توصیفی از نظر نوع، همبستگی و از نظر هدف، کاربردی است.  
  950های آنلاین پوشاک تبریز به تعداد  مدیران و کارکنان فروشگاه  ۀپژوهش حاضر کلی

به منظور گردآوری    نفر به روش تصادفی ساده انتخاب شدند.  274باشندکه نهایتا  نفر می
داده  تحلیل  و  تجزیه  برای  و  پرسشنامه  دو  از  ها  نرمداده  از  آماری  ها  و    SPSSافزار 

Smart PLS  .و معادله ساختاری استفاده شد 

 z آزمون معناداری رگرسیون  β β t p-value R 2R گویه

  F p-value )استاندارد شده(
  001/0 270/29 503/0 709/0 001/0 446/3 ---  567/0 )ضریب ثابت(

  بازاریابی

 شبکه های 

 اجتماعی  

717/0 709/0 096/17 001/0  
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های اجتماعی  دهد که بازاریابی مبتنی بر شبکه نتایج بررسی فرضیه پژوهش نشان می
بر قصد خرید مشتریان در صنایع تولید پوشاک ایرانی تأثیر مثبت و مستقیم دارد. نتیجه  

سیف تحقیقات  نتایج  با  تحقیق  )این  اسکندری  و  همکاران  1400اللهی  و  دهشتی   ،)
(،  1395(، محمدی )1398نیا و همکاران )(، رحیم1400(، آزادفدا و همکاران )1400)

( همسو و همخوانی دارد. در تبیین این  2008( و چانگ و چن )2017گاتام و شارما )
می بر شبکهفرضیه  مبتنی  بازاریابی  در  اذعان داشت که  ابعاد  توان  تمام  اجتماعی،  های 

بکه های اجتماعی  توانند از شزندگی افراد قابل درک است و شرکت ها به راحتی می
 برای معرفی برند، فروش محصول و متقاعد کردن مشتریان استفاده کنند. 
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