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ار ر رفتب یاجتماع یرسانه ها یابیاثر بازار یپژوهش با هدف بررس نیا
 است. پژوهش حاضر در چارچوب یمصرف کنندگان محصولات ورزش

 صاحبهم قیاز طر ازین مورد یانجام شده است و داده ها یفیک کردیرو
که)بنا به  نفر14 یشدند. جامعه آمار یجمع آور افتهیساختار مهین یها
 (هواز اهر ش دیاسات نیهدفمند از ب یریاساس نمونه گ برو  قیتحق ازین

 تیریمد یدکتر انینفر(، دانشجو8) یورزش تیریمد دیو شامل اسات
 یریمونه گند. ننفر(  بود2) یابیگروه بازار دینفر( و اسات4) یورزش

 ی. برادیگرد افتیو باز در قیمصاحبه عم قیهدفمند و داده ها از طر
 زانیه ماستفاده شد ک یتوافق درون موضوع قیاعتماد از طر تیقابل

ات، اطلاع یبدست آمد. پس از انجام مصاحبه و جمع آور 74/0آن 
 وشده  لیو تحل هیمختلف، تجز یبه دست آمده در بخشها یکدها

دل م یو انتخاب یباز، محور ینجام مراحل سه گانه کدگذارپس از ا
 یلّبخش ع رمقاله به دست آمده است. د نیتوسط محققان ا یینها

 تغایبلت یها کیاثرگذار و تکن یاثر گذار، عوامل فرد یعوامل اجتماع
 یافض طیشرا یا نهیموثر مشخص شدند. عامل زم طیبه عنوان شرا

 طی. شرادیکنندگان مشخص گردبر رفتار مصرف  ریو تاث یمجاز
س ت پزمان و خدما ان،کنترلیمشتر تیرضا یمداخله گر شامل بررس

د ها بر. راهدیگرد نییشبکه ها تع تیو امن رداختپ طیاز فروش،شرا
ر ر بمحصول، اعتماد،کنترل نگرش افراد، عوامل موث تیفیشامل ک

و  دیخر رتاکنترل رف قیتحق نیا امدیپ تیباشند. در نها یمجدد م دیخر
ن آ بر اساس قیتحق ییباشد که مدل نها یسازمان م دیبهبود تول

 شده است. یطراح

 هاي کليديواژه
 .ادیداده بن ید،تئوریمصرف کننده،خر ،رفتاریاجتماع یشبکه ها

 
 

 

this study aimed to investigate the effect of social media 

marketing on consumer behavior of sport products . the 
present study was conducted within the framework of 

qualitative approach and data were gathered through semi - 

structured interviews . the statistical population of the 
study consisted of 14 people ( according to the need for 

research and based on purposive sampling among the 

teachers in ahvaz ) and included sports management 
professors ( n = 8 ), phD students of sport management (n 

= 4) and marketing department ( n = 2). purposive 
sampling and data were collected through deep and open 

interviews . the reliability of the questionnaire was 

confirmed by cronbach 's alpha coefficient.after 
conducting interviews and gathering information , the 

collected data were analyzed in different sections and after 

performing the three stages of open , axial and selective 
coding , the final model was obtained by researchers of 

this paper . in the causal section , the social factors 

influencing the influence , individual factors and 
advertising techniques were identified as the effective 

factors . the context factor of cyberspace and the effect on 

consumers ' behavior was determined . the intervention 
conditions were determined as the study of customer 

satisfaction , time control and post - sale services , 

payment conditions and security of the network . strategies 
include product quality , trust , attitude control , and 

factors affecting repurchase . finally , the outcome of this 

research is to control purchasing behavior and improve the 
production of the organization which the final model of the 

research is based on it . 

Keywords 
Social media, consumer behavior, shopping, 

foundation data theory. 
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  همقدم

بسیاری از کسب و کارها به دلایل مختلف با حضور در 
چشمگیری کسب کردند،  های موفقیت عرصه ی مجازی

محکوم به شکست  هم بسیاری از کسب و کارهای مجازی
(. این مـوضوع تـوجه ،152017،رانو هـمکا 1)یاودا شدند

 بسیاری از پژوهشگران را به خود جـلب کـرد. پژوهـش
نشان داد که عوامل مختلفی مثل وضعیت  گوناگون های

و.. در این شکست یا پیروزی  صنعت، رقابت، مشتریان
دخیل هستند. بنابراین یکی از جنبه های موفقیت در دنیای 

اینترنتی  و خریداران رانکارب مـجازی شـناخت بـیشتر
این طریق بـتوان مـحیطی مطلوب و  است، تا به

و  2سلایق آنها ارایه داد )سوبول با محصولاتی متناسب
 (.2018،20همکاران، 
رند ب ژهیبر ارزش و یهای اجتماعرسانه یابیبازار تلاشهای

 هژیارزش و نیکننده اثرگذار است، همچنمصرف پاسخ و
شخص و م گذاردیم ریکننده تأثخ مصرفپاس بر زیبرند ن

 یابیبرند اثر تلاشهای بازار ژهیارزش و کهه است شد
-یملیکننده راتعدپاسخ مصرف بری های اجتماعرسانه

 .(2020،11)جعفری و همکاران،کند

اینترنتی بتدریج به فعالیتهای بازاریابی  خرید و فروش های

اینترنتی و کننده ف در بستر اینترنت، بررسی رفتار مصر

ورود  .لیغات در فضای مجازی روی آوردندبنین تچهمن

ای  حظهلااینترنت به فضبای کسب وکار به طور قابل م

ار تحول دچاطی میان شرکتها و مشتریان را بمسیر ارت

کرده و شرکتهای مجازی را ملزم به توسعه کانالهای 

طات باتوسعه ارت .طی با مشتریان خود نموده استباارت

میان مشتریان و شرکتها موجب شناخت بهتر  متقابل

 خود می شود و نیز می فشرکتها از مشتریان بازار هد

تواند بازاریابی خود را در فضای مجازی تحقق 

کی دیگر از (.ی14،2018و همکاران، 3)نیساربخشد

موفقیت شرکت های مجازی را به  موجباتمتغیرهایی که 

نین، چز خرید و همای مثبت ا آورد، ایجاد تجربهمی  همراه

اهمیت این دو متغیر .تنی بر اعتماد استببرقراری تعاملی م

می شود؛ زیرا  ساسدر محیط الکترونیک بیش از پبیش اح

                                                                 
1.  Phuda 

2 -subol 

3 - Nissar 

تجربه  سخرید و فروش در بستر الکترونیک عموماً بر اسا

بسیاری از  سنیست و خرید بر اسا لاد کایواقعی از خر

، قیمت، لاات مانند تصویر کلاویژگیهای ظاهری محصو

 باستوار است بنابراین، جل لایغات کابلعات کیفی و تلااط

اعتماد مشتری از راه ایجاد یک برند قابل اعتماد ، از 

فروشیهای اینترنتی به  مهمترین اصول موفقیت در خرده

و  نترنتیا عیتکامل سر (.٤،2015،11)راولیشمار می رود

قابل  شیمدرن، افزا یها یاطلاعات و ارتباطات فناور

را در دو دهه  یاجتماع یرسانه ها یها تیاز سا یتوجه

 یهاتیتوسعه مداوم سا ن،یبر ا علاوه.داده است شیافزا

ها در سراسر جنبش نیترمیعظ یاجتماع یهارسانه

 نترنتیدرصد از کاربران ا 90که حدود  ییاست، جا نترنتیا

استفاده  یاجتماع یهاشبکه یهاتیبه طور فعال از سا

که  دهدینشان م تحقیقی در این زمینه جینتا. کنندیم

 یاعتبار، ارزش کل ،یاطلاعات، سرگرم نیب یرابطه معنادار

 دیو قصد خر یاجتماع یهارسانه غاتیدرک شده تبل

 کنندیم یزندگ یسومال-شویکه در موگاد یکنندگانمصرف

 ،(2021)ورسامه و همکاران،وجود دارد

ار یابی رسانه های اجتماعی در تحقیقی در مورد اثرات باز

ارزش  جادیبر ا مشخص گردید COVID-19 در زمان

ر گذا ریتأث یاجتماع یرسانه ها یابیبازار قیبرند از طر ژهیو

کاربر  یابه حوزه یاجتماع یهاکه رسانه ییاز آنجااست.  

کنندگان اطلاعات را اند که در آن مصرفشده لیمحور تبد

کنندگان ارتباط برقرار مصرف ریبا سا کنند،یم یآورجمع

 گذارند،یو نظرات خود را به اشتراک م کنندیم

که قصد فروش محصولات خود را دارند  ییوکارهاکسب

به منظور  ن،ی. بنابراشوندیم یتلق لوبعنوان نامطبه

به  دیکسب و کارها با ن،یآنلا یدر بازار رقابت یماندگار

د مثبت کار کنند. برن ژهیارزش و جادیطور موثر در جهت ا

 19یریگکه چگونه همه ستیحال، هنوز مشخص ن نیبا ا

COVID-قیاز طر دیوکارها باکه کسب یبر روش 

برند بلندمدت  ژهیارزش و بازاریابی رسانه های اجتماعی

که به طور  یگذاشته است، در حال ریکنند، تأث جادیا

                                                                 
4 - Rowley 
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 شیو افزا عیسر راتییبا تغ عیسر قیبه تطب ازیهمزمان ن

انتقال  ن،یدارند. علاوه بر ا تالیجید یهاقابت در کانالر

 ژهیمناسب ارزش و یریگو اندازه ینام تجار کی یایمزا

 شوارد اریوکارها بساز کسب یاریبس یبرند برا

 ،(2021و همکاران، 1)دابلینکاست

 هایفعالیت از حاصل درآمد و محصول هایپست تأثیر

-سازمان وسیع بازار یک بر اجتماعی هایرسانه در ورزشی
 و هاکالج ای، حرفه ورزشی هایسازمان شامل ها

به طور  غیرانتفاعی ورزشی هایلیگ و هادانشگاه

 در ورزشی هایسازمان حال، این با. وجود دارد مشهودی

 و غالب اجتماعی هایرسانه فرمول یک ایجاد هنگام

 بیوتیو توییتر، اینستاگرام، فیسبوک، از مختلف هایزمینه

-تبدیل ظهور، برای  حال های ارتباطی درکانال سایر و
 قوی ورزشی حضور جذب در محرکه نیروی یک به شدن

 ورزشی هایشوند. سازمان می مواجه مختلف هایچالش با

به عنوان  را اجتماعی هایرسانه دستاوردهای بایستمی

در بازار به عنوان  تا کنند بندیتقسیم ابزاراقتصادی یک

 هایرسانه زیرا ان موفق دست پیدا کنندیک سازم

 تبدیل ورزش به مندعلاقه تعاملی ابزار یک به اجتماعی

بخش خدمات  نکیا (.2015،24؛2یوان وهمکاران ) اندشده

خود تجربه  خیتر در تار شیاست که پ یراتییدستخوش تغ

هم بر ساختار صنعت و هم  راتییتغ نینکرده است. ا

 ستیتعجب ن یداشته است. جاشگرف  ریرقابت تأث تیماه

شتابنده، موسسات  راتییمتلاطم با تغ طیمح نیکه، در ا

 رییواکنش خود را نسبت به بازار تغ وهیاند شمجبور شده

به  شتریمحصولات و ب یکه کمتر رو یدهند، به طور

کوتاه  یدید یو روابط متمرکز شوند و به جا انیمشتر

 بازاریابی روند. رندیگ شیبلند مدت را در پ یدیمدت، د

 مورد در تحقیق به نیاز که دهدمی نشان ایرسانه

 با رابطه در اجتماعی هایرسانه اجتماعی تعامل همبستگی

درآمد، بسیار  تولیدکننده یک عنوان به محصول ارسال

                                                                 
1 - Dubbelink 

2. Yuan 

 خواهان ورزشی های سازمان به اینکه توجه با. مهم است

 مستقیم فروش از چه اند، شده تولید درآمد از بالایی حجم

گسترش  در فن بر مبتنی تجارب طریق از چه و کالاها

 از کنندگان مصرف که هایی شیوه شناختن تبلیغات فروش،

 بررسی به نیاز می دهند، پاسخ اجتماعی های رسانه طریق

 نحوه تحلیل. کند می بیان را سیستم عامل ها درآمد اثرات

 بر اجتماعی که تأثیراتی های رسانه از استفاده عملکرد

 مبتنی تحلیل و تجزیه به نیاز به دارند،  منجر درآمد ارزش

در  تحقیق بررسی این رفتار مصرف کنندگان برای بر

لذا این تحقیق به دنبال جواب این .است ورزشی سازمانهای

سوال است که اشتراک پست محصولات ورزشی در رسانه 

های اجتماعی چه تاثیری بر رفتار مصرف کنندگان و 

 ولید شده دارد؟درآمد ت

 روش شناسی پژوهش
به روش تحقیق داده بنیاد به این پژوهش کیفی است و 

جامعه تحقیق به صورت هدفمند از بین  .انجام رسیده است
نخبگان و صاحب نظران در زمینه مدیریت ورزشی، 
بازاریابی و علوم ورزشی انتخاب و شامل اساتید گروه 

مدیریت ورزشی  مدیریت ورزشی، دانشجویان دوره دکتری
روش نمونه  و اساتید گروه بازرایابی و اقتصاد می باشند.

گیری در این تحقیق، روش نمونه گیری هدفمند است و تا 
مرحله اشباع نظری مفاهیم، یعنی تا حدی که محقق به 
پاسخ دهندکان به این نتیجه برسند که دیگر نتیجه 

های  برای تحلیل دادهجدیدی بدست نمی آید، پیش رفت. 
های باز،  شـده، سـه مرحلة کدگذاری کیفـی گـردآوری

محوری و انتخابی انجام گرفت تا در نهایت، تصویری 
. نمونه تحقیق بر عینـی از نظریـة خلق شده ارائه شود

اساس شیوه گلوله برفی انتخاب شد که معمولا در 
تحقیقات کمی برای انتخاب هدفمند و مناسب از این 

 یفیک یهامصاحبه قیابزار تحقشود.  طریق بهره برده می
روش  نیدر ا. است (ریپذ)باز و انعطاف افتهیسازمانمهین

 شیاز پ یاهیفرض چیه یو اعتبارسنج شیآزما قیتحق
و نقش  تیمسئول ،یفیو پژوهشگران ک شودنمی نییتع

 شتریو بسامد ب یامقوله یریبر تکرارپذ یها مبتنداده ریتفس
ها را بر عهده و خوانده هادهیشن ها،هدید ریمقولات و تفس

های شهید نفر)از دانشگاه 14بدین ترتیب با  .رندیگیم
چمران اهواز و دانشگاه آزاد و پیام نور اهواز( از اساتید، 

https://sciprofiles.com/profile/1751342
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نخبگان، دانشجویان رشته دکتری مدیریت ورزشی و 
صاحب نظر در زمینه مدیریت ورزشی و آشنا به فضای 

ای اینترنتی  ملاقات به میزان مجازی و خرید و فروش ه
مورد نیاز انجام گردید که کار مصاحبه عمیق و نیمه 
ساختار یافته را انجام می داد. برای پایایی از روش کاپا 
استفاده گردید. بدین صورت که سه مصاحبه انتخاب و 

روز آن را کد گزاری  16یکی از پژوهشگران در فاصله 
 1هده است.طبق جدول کرد. نتایج در جدول یک قابل مشا

 می باشد که قابل قبول است.74/0میزان توافق برابر با 

 

 درصد توافق درون موضوعی. 1جدول 

 پایایی توافق تعداد کل کدها مصاحبهشماره 

1 6 2 66/0 

4 8 3 75/0 

6 5 2 80/0 

 74/0 7 19 کل

 

 نتایج

 به شرح ذیل بیان می گردد. 2در این مرحله ابتدا اطلاعات جمعیت شناختی به در جدول 

 اطلاعات جمعیت شناختی نمونه پژوهش .2جدول 

 درصد فراوانی فروانی اطلاعات جمعیتی متغیر
 42/0 6 زن جنسیت

 57/0 8 مرد

 71/0 10 دکتری مدرک

 28/0 4 دانشجوی دکتری

 57/0 8 استاد گروه مدیریت ورزشی تخصص

 28/0 4 دانشجویان نخبه ورزشی

 14/0 2 تید گروه بازاریابیاسا

در ادامه به بررسی اطلاعات دریافتی از نمونه مورد نظر 
پژوهشگر در مرحله کدگذاری باز و با پردازیم. می

مفهوم اولیه را  55کدگذاری بر اساس پاراگراف، تعداد 
مفهوم اولیه به   46و بعد از ویرایشَ تعداد   استخراج نمود

این کدهای اولیه در  اج گردید،عنوان مفاهیم نهایی استخر
 .نشان داده شده است 3جدول 

 

کدگذاری باز نظریه داده بنیاد همفاهیم تولید شده در مرحل.  3جدول   

کد  

 مصاحبه

 کد مصاحبه شونده 

5-7-1 علاقه مند به خرید مجازی می باشند فراهم بودن کالاها یا  
 شرایط متنوع قیمتی

2-5-8  

فضای مجازی می باشندعلاقه مند به حضور در   3-4-5-
6-7-8  

از دوستان خود برای 
 خرید ایده می گیرند.

5-1-12-13-14  

9-8-7تمایل به خرید -13-14 نوع شغل و تخصص در رفتار خرید موثر است  
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12-10-
9 

محصولاتی دارند که 
 فروش بیشتری دارند

-13-12 بخاطر سرگرمی خرید می کنند
14-1-
2-3  

تمایل به خرید 
ی دارند که محصولات

افراد مشهور تایید 
 کرده اند

7-8  

7-8-9 پایین بودن قیمت نسبت به رقبا  خرید به تمایل 
 که محصولاتی دارند

 متخصص تایید افراد
اند کرده  

1-2-5-7  

7-1 متناسب بودن کالا با قیمت سازمان برای فضای  
مجازی برنامه 
 منسجمی دارد

6-5  

ینترنتی مدیریت سازمان از برنامه های فروش ا

 حمایت و پشتیبانی می کند

3-5-6 بخش فروش  
دیجیتالی و مجازی 
 سازمان فعال می باشد

7-8-10  

تبلیغات در کانال های مختلف قرارداده می 

 شوند

8-10-
12 

کبفیت سیستم مناسب 
 باشد.

6-5-1  

12-4-3 کالا ها  طراحی گرافیکی خوبی می شوند دسترسی راحت و  
خرید آسان وجود 

د.داشته باش  

12-13-5  

    

-13-14 رنگ بندی ها در تبلیغات مشخص می شود
2-3  

سیستم و اطلاعات 
 خرید به روز باشد

7-8-9  

.کالاها بسته بندی جذاب می شوند  5-6-7 شبکه اجتماعی یا  
وبسایت محبوبیت 

 داشته باشد

1-7-8  

راه مرجوع کردن کالا در صورت عدم توافق 

 بازگذاشته می شود

8-13-5 خصی حریم ش 
 مشتریان حفظ شود

4-7-8  

1-12-6 آدرس دقیق فروشنده مشخص می باشد تعداد افراد عضو شده  
در این شبکه ها بالا 

 باشد

7-6-11  

امکان ارتباط آنلاین با خریدار برای پاسخ به 

 سوالات وجود دارد

12-11-
10 

امنیت تراکنش ها بالا 
 باشد

5-3-2  

تحویل محصول با فاصله زمانی مشخص می 

اشدب  

تحویل کالا حضوری  
باشد و دریافت مبلغ 
 درب منزل انجام شود

1-5-6  

11-8-7 خریداران از کالا رضایت ضمنی دارند 2-1تخفیف ها در نظر    



 1401زمستان ، 3شماره  ازدهم،یسال مدیریت ورزشی، در  یکاربرد یهاپژوهش 90

 

 گرفته شوند

4-5 خدمات پس از فروش وجود دارد تبلیغات کالا با رنگ  
بندی های متفاوت 

 باشد

13-1  

 

طات را سازمان ها با قرار دادن نظر سنجی ارتبا

 حفظ می کنند

  
ذکر کامل مشخصات 
 محصول صورت بگیرد

 

همراه خرید اصلی کالاهای رایگان داده می 

 شود

12-8 تبلیغات سه بعدی و  
 حرفه ای انجام شود

11-2  

4-5 امنیت سیستم بالا باشد. لذت بردن از فرایند  
خرید با سهولت خرید 

 انجام شود

1-7-9  

م کننده خرید و محصول برای مشتری سرگر

 باشد

فرهنگ سازی و  13
تبلیغات زیاد صورت 

 گیرد

14-12  

خرید و محصول برای مشتری هیجان انگیز 

 باشد

11-12-
13 

شناسایی ذائقه 
خریداران و تولید 

 محصول انجام گردد

8-9-4  

2-5-3 خرید و محصول برای مشتری دلپذیر باشد محیط فضای مجازی  
 جذاب شود

7-11-12  

برداشته شود فیلترهای شبکه ها  7-8-9 آموزش فضای مجازی  
به مشتریان رایگان 

 صورت بپذیرد

11-13-15  

کانال های آموزشی در شبکه ها راه اندازی 

 گردد

10-8-9 از پیام رسان های  
 فارسی حمایت شود

6-12-4  

باشگاه های ورزشی  4-5-9 برای کودکان برنامه ریزی مجازی صورت گیرد
ترغیب شوند تا 

 ام دهند.تبلیغات انج

12-11-13 

 

 تبلیغات به زبان های محلی طراحی گردد

کالاها در سایت های  
 خبری باشند

 

از ظرفیت سامانه های دولتی برای خرید 

 تبلیغات استفاده گردد

1-5-6    

 
در مرحله کدگزاری مفهومی، مقوله های عمده بر اساس 

ه ابعاد دسته بندی شد. در این مرحله مفاهیم تولید شده ب
صورت منطقی و تحلیلی به دنبال هم فهرست وار آورده 

 استخراج اولیه کدگذاری مرحله در که شده است. مفاهیمی

 کدگذاری مرحله در عمده هایمقوله تشکیل جهت شدند،
. گرفتند قرار تحلیل و تجزیه مورد مجددا ثانویه، یا متمرکز
 به موارد این. بود عمده مقوله 13 تولید تحلیل این نتیجه
  4 جدول در مرتبط ریزمفاهیم و مفاهیم از هرکدام همراه

 .درآمدند نمایش به

 گیری مفاهیم و مقولات به دست آمده از نظریه داده بنیادنحوۀ شکل. 4جدول 

 کدهای باز عنوان مقولات ردیف
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ویژگی های فردی اثرگذار در رفتار  1
 خرید

 علاقه مند به خرید مجازی می باشند
د به حضور در فضای مجازی می باشندعلاقه من  

 نوع شغل و تخصص در رفتار خرید موثر است
 بخاطر سرگرمی خرید می کنند

 از دوستان خود برای خرید ایده می گیرند. ویژگی های اجتماعی تاثیرگذار 2
 تمایل به خرید محصولاتی دارند که فروش بیشتری دارند

د که افراد مشهور تایید کرده اندتمایل به خرید محصولاتی دارن  
اند کرده متخصص تایید افراد که محصولاتی دارند خرید به تمایل  

 سازمان برای فضای مجازی برنامه منسجمی دارد نقش سازمان ها در مشارکت خرید 3
 بخش فروش دیجیتالی و مجازی سازمان فعال می باشد

ترنتی حمایت و پشتیبانی می کندمدیریت سازمان از برنامه های فروش این  

 تبلیغات در کانال های مختلف قرارداده می شوند تکنیک های تبلیغات 4
 کالا ها  طراحی گرافیکی خوبی می شوند

 رنگ بندی ها در تبلیغات مشخص می شود

.کالاها بسته بندی جذاب می شوند  

ن کالا در صورت عدم توافق بازگذاشته می شودراه مرجوع کرد راه های اعتماد مصرف کننده به برند 5  
 آدرس دقیق فروشنده مشخص می باشد

 امکان ارتباط آنلاین با خریدار برای پاسخ به سوالات وجود دارد
 تحویل محصول با فاصله زمانی مشخص می باشد

 خریداران از کالا رضایت ضمنی دارند عوامل موثر بر خرید مجدد 6
ز فروش وجود داردخدمات پس ا  

 سازمان ها با قرار دادن نظر سنجی ارتباطات را حفظ می کنند
 همراه خرید اصلی کالاهای رایگان داده می شود

 امنیت سیستم بالا باشد. تاثیر مشخصات سیستمی بر خرید 7
 کبفیت سیستم مناسب باشد.

 دسترسی راحت و خرید آسان وجود داشته باشد.
و اطلاعات خرید به روز باشدسیستم   

کیفیت شبکه اجتماعی یا وبسایت  8
 اینترنتی

 شبکه اجتماعی یا وبسایت محبوبیت داشته باشد
 حریم شخصی مشتریان حفظ شود

 تعداد افراد عضو شده در این شبکه ها بالا باشد

 امنیت تراکنش ها بالا باشد شرایط پرداخت در شبکه ها 9
وری باشد و دریافت مبلغ درب منزل انجام شودتحویل کالا حض  

 تخفیف ها در نظر گرفته شوند

 تبلیغات کالا با رنگ بندی های متفاوت باشد آگاهی از کیفیت محصول 10
 ذکر کامل مشخصات محصول صورت بگیرد

 تبلیغات سه بعدی و حرفه ای انجام شود
 تبلیغات به زبان های محلی طراحی گردد

یط موثر بر نگرش افرادشرا 11  لذت بردن از فرایند خرید با سهولت خرید انجام شود 
 فرهنگ سازی و تبلیغات زیاد صورت گیرد

 شناسایی ذائقه خریداران و تولید محصول انجام گردد

حالت احساسی مصرف کننده  بر قصد  12
 خرید

 خرید و محصول برای مشتری سرگرم کننده باشد
برای مشتری هیجان انگیز باشد خرید و محصول  

 خرید و محصول برای مشتری دلپذیر باشد

 قیمت نسبت به رقبا پایین تر باشد قیمت مناسب 13
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 کالا با قیمت متناسب باشد

 
با توجه به مقولات عمده به دست آمده در  1نهایت در شکل در 

این پژوهش و مشخص کردن هر کدام از طبقات شرایط علی، 
، فرآیند / مدل مورد نظرگر، ای، شرایط مداخلهط زمینهشرای

، الگوی مفهومی ها با همتعاملات و پیامد و ارتباط آن
 دیبر رفتار خر یاجتماع یمحصولات در شبکه ها راشتراکیتاث

 ارائه شده است. مصرف کنندگان
 

 

 مصرف کنندگان دیتار خربر رف یاجتماع یمحصولات در شبکه ها راشتراکیتاثالگوی مفهومی  .1شکل 
 

 بحث و نتيجه گيري

همة فضاهای  بههای اطلاعاتی و ارتباطی فناوری
وارد شده و جوامع بشری در  فردی و سازمانیاجتماعی، 

به درجات گوناگون شیوه زندگی روزمره، کار و معرفت او را 
از این رو پژوهش حاضر با  تحت تأثیر قرار داده است.

محصولات در شبکه  راشتراکیتاثهدف طراحی الگوی 
 انجام شد.  مصرف کنندگان دیبر رفتار خر یاجتماع یها

در این قسمت به شرح هرکدام از این مقولات عمده 
ای از خواهیم پرداخت و ضمن توصیف هر یک، دامنه

بر همین اساس  کنیم.میها را نیز مشخص مفاهیم آن
محوری  را به عنوان طبقه الگوی تاثیر اشتراک محصولات

در نظر گرفته و سایر طبقات را به شرح زیر به عنوان 

و پیامدی  گر(ای و مداخلهمقولات شرایطی )علی، زمینه
 .شودمیبررسی 

عوامل علّی شامل مواردی از  های پژوهشبر اساس یافته
رفتار خرید مصرف قیماً بر پدیده تت است که مسلامقو

ر است یا به گونه یرگذاثتأ کنندگان در شبکه های اجتماعی
.از دهنده پدیده هستند ایجادکننده و توسعه ،ای این عوامل

آنجا که سازمان های ورزشی برای تاثیر بر رفتار خرید 
مصرف کنندگان خود و در نهایت کسب سود بیشتر و 
راحت تر و همچنین بهبود ارتباط با مشتریان اقدام به 

ا مقوله اشتراک و فعالیت در فصای مجازی می کنند، لذ
های مانند عوامل اجتماعی اثر گذار، عوامل فردی اثرگذار، 
تکنیک های تبلیغات به عنوان شرایط علّی معرفی می 

دستیابی به بازاریابی  شوند. مشکلات اصلی سازمان برای
رقابتی در فضای مجازی و به تبع آن تاثیر بر رفتار و 

ر نگرش مصرف کنندگان، عدم شناسایی عوامل فردی تاثی
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گذار بر رفتار مشتریان، عوامل اجتماعی تاثیر گذار و عدم 
بهره گیری از اصول نوین تبلغیات و ناموثر بودن تبلیغات 
در فضای مجازی است. به طور مثال در بخش عوامل 

مشتریان به خاطر سرگرمی خرید  "فردی یکی از کد ها 
بیان شد. سازمان می بایست علاقه مندی و  "می کنند
تریان را به خوبی درک کند و دقیقا مشخص کند ذائقه مش

مشتری به دنبال چه چیزی در فضای مجازی است و 
چگونه می توان از طریق ایجاد فضای سرگرم کننده رفتار 
خرید او را تحث تاثیر قرار داد. یکی از روشهایی که 
سازمان ها می توانند بهره مناسبی در فضای رقابتی ببرند، 

فراد تاثیرگذار است. سازمان های ورزشی استفاده از مزیت ا
بر خلاف سایر سازمان از ظرفیت بسیار بالایی در زمینه 
افراد تاثیر گذار بهره مند می باشد. ورزشکاران مشهور هر 
رشته می توانند به عنوان افراد تاثیر گذار در کنترل رفتار 
خرید مصرف کنندگان نقش کلیدی ایفا کنند و مزیت 

بالایی برای سازمان ایجاد کنند. یکی از رقابتی بسیار 
در کنار حضور  "مصاحبه شونده ها با بیان اینکه

محصولات در فضای مجازی نام یک ورزشکار محبوب 
این یک نکته کلیدی را بیان کرد.  "وجود داشته باشد

شد که بـا  صورت کد تکرار می ها به ها در مصاحبه مقوله
آن هم در سطح های  همگرایی کدهای مشابه، مقوله

 .طبقة شرایط علی قرار گرفت

زمینه یا بستر حاکم، شرایط خاصی براساس یافته پژوهش، 
برای اداره، کنترل و پاسخ به  یی کهردهابرا که در آن راه

 فراهم می راگیرد، پدیده صورت می
(.عامل زمینه ای اصلی در این تحقیق 1،2000د)گلدینگکن

ار مصرف کنندگان شرایط فضای مجازی و تاثیر بر رفت
ای است  دهندۀ سلسله خصوصیات ویژه بستر نشان است.

این بستر ناظر بر کند.  کـه بـر پدیـدۀ اصلی دلالت می
فضای حاکم بر رفتار مصرف کنندگان در فضای مجازی 

ها یا  ای از مفاهیم و طبقه ایـن شرایط را مجموعه است.
ل دهنـد و در مـد ای شـکل مـی متغیـرهـای زمینـه

اند از: توجه به سلایق مخاطب، درک  شده عبارت معرفی
کیفیت خدمات نیاز مشتری، جـذب مشـتری حـداکثری، 

در فضای مجازی و مشخصات سیستمی جهت بالا بردن 
کیفیت ارتباط. لذا با برسی سوابق فعالیت در فضای 
مجازی می توان به این نکته توجه کرد که این بستر زمینه 

                                                                 
1  - Goulding 

کلیدی برای سازمان ها ایجاد کرده است ای بسیار مهم و 
تا با هزینه کمتر بتوانند کنترل رفتاری برای خرید مصرف 
کنندگان را در دست بگیرند. همواره با روی کار آمدن 
تکنولوژی های نوین بازاریابی، سازمان هایی که بتوانند 
محصولات خود را در این بستر به خوبی ارائه دهند، گوی 

 رقبا می ربایند.  سبقت را از سایر

ط گر، شرای شرایط مداخلهبر اساس یافته های پژوهش، 
 ای از متغیرهای میـانجی و عامی هستند که مجموعه

یر تأث دهند و راهبردها هم از آنها واسـط را تشـکیل می

س کد شرایط مداخله گر در این تحقیق بر اسا.پذیرند می
رل های بدست آمده شامل بررسی رضایت مشتریان،کنت

زمان و خدمات پس از فروش،شرایط پرداخت و امنیت 
 "هشبکه ها می باشد. به عنوان مثال یک کد بدست آمد
ت باید تحویل کالا حضوری باشد و مبلغ حضوری دریاف

. اشدبنشان از شرایط امنیتی حاکم بر شبکه ها می "گردد
 د هاهبرکنترل این شرایط منتج به دستیابی آسان تر به را

یجه ن نتاز احصا کد های دریافتی می توان به ایمی باشد. 
 رسید که سازمان های ورزشی می بایست از کلی گویی

سب کپرهیز کرده و با شناسایی ذائقه مشتری به دنبال 
رضایت او پرداخت. امنیت شبکه های مجازی مورد 

رد مو استفاده از طرف سازمان ها می بایست به طور کامل
ه یرد و تضمین های لازم ببررسی و کارشناسی قرار گ

مصرف کنندگان داده شود و به طور عینی قابل لمس 
ه باشد. زمان دقیق استفاده از شبکه ها می بایست ب

 حساسیت مورد بررسی قرار گیرد و مخاطب باید فرصت
ا هکافی برای بازدید و دنبال کردن محصولات سازمان 

 داشته باشد. 

کنندۀ رفتارها،  بیان راهبردها بر اساس یافته های پژوهش،
داری هستند که در تبعات طبقة  فعالیتها و تعاملات هدف

گر و بستر حاکم قرار  محوری و تحت تأثیر شرایط مداخله
گیرند و مسیر اصلی برای تحقق پدیـدۀ اصـلی  می

راهبرد ها در این تحقیق کیفیت .شـوند محسـوب مـی
بر خرید محصول، اعتماد،کنترل نگرش افراد، عوامل موثر 

مجدد می باشند.از دید کارشناسان مهمترین عواملی که 
منجر به بهبود وضعیت سازمان ها و به تبع آن سازمان 
های ورزشی می شود، توجه به کیفیت کانال های فروش 
و ارتباط با مصرف کنندگان می باشد. یکی از شیوه های 
نوین ارتباطی از طریق حضور در شبکه های مجازی انجام 
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شود و لازم است سازمان ها برای حضور در بازارهای می 
مجازی و ارتباطات مفید در شبکه های مجازی راهبرد 
های موثری را اتخاذ کنند. از جمله مواردی که در خلل 
تحقیق به آن دست پیدا شد، توجه به کیفیت سیستم های 

حریم شخصی مشتریان  "مجازی است. به عنوان مثال 
از کد های مربوط به کیفیت سیستم یکی  "باید حفظ شود

سیستم باید از محبوبیت اجتماعی "ها بود و همچنین 
از دیگر کد های مروبط به کیفیت سیستم  "برخوردار باشد

می باشد. سازمان علاوه بر کیفیت می بایست از عوامل 
کنترل نگرش مصرف کنندگان غافل نشود. یکی از کد 

فرهنگ سازی و  "هایی که در این زمینه ثبت شده است،
می باشد. سازمان می بایست  "تبلیغات زیاد صورت گیرد

اعتماد مشتریان را جلب کرده و شرایطی را فراهم کند که 
مشتری احساس کند در فضای واقعی با سازمان در تماس 
است و همواره احساس کند فاصله ای بین سازمان و 
مصرف کننده نباشد. دغدغه های زیادی از طرف مصرف 

نندگان همواره در بحث اعتماد سازی وجود دارد و می ک
و  "قیمت"و  "نوع تحویل کالا "توان از جمله موارد را به 

نام برد. سازمان  "کیفیت واقعی در مقابل مجازی"یا 
همواره در طراحی راهبرد می بایست به مساله اعتماد توجه 

 داشته باشد.

و پیامدهایی کنندۀ نتایج  ها بیان برخی از طبقه همچنین،
. در آینـد وجـود مـی هستند که در اثر اتخاذ راهبردهـا بـه

صورتی که راهبرد ها به خوبی طرح ریزی و برنامه ریزی 
شده باشند، منتج به نتایج مفیدی برای سازمان می شود. 
در این تحقیق در صورتی که راهبرد ها به خوبی طراحی 

ایی شده باشد، شده باشند و بستر حاکم نیز به خوبی شناس
سازمان می تواند با استفاده از بستر ایجاد شده در فضای 
مجازی و همچنین کنترل عوامل مداخله گر و برنامه ریزی 
مناسب ، تاثیر بسزایی در کنترل رفتار خرید مصرف کننده 

 داشته باشد و در کنار رقبا به رقابت بپردازد.

ت لاادبت و تلاسابقه کمی در تعامکشور ایران دارای 
وکار برخط است ؛ اما در  بتجاری در فضای بازارهای کس

ر رفتن کاربران اینترنت در کشور ، حوزه بالاتدهه اخیر با 
وکارهای اینترنتی به علت داشتن فرصت های نوین  بکس

 درآمد توانسته است بسیاری از افراد را به سرمایه بدر کس
زه باعث این روند امرو .گذاری در این بخش تشویق نماید

زی رشد بسیار اشده است که حوزه کسب وکار مج
هایی به وجود آیند  چشمگیری کرده، در این حوزه شرکت

دی هستند و در میان  اکه دارای کاربران بسیار زی
. تحقیق حاضر برتر اینترنتی دنیا قرار گرفته اند هایشرکت

در حوزه رفتار مصرف کنندگان انجام شده است و در نتایج 
ه های بدست آمده با برخی از تحقیقات همپوشانی و یافت

دارد و نکات کلیدی دیگری را نیز به جامعه ی پژوهشی 
ارائه کرده است. سازمان های ورزشی همواره به دنبال 
مسیر ها و کانال های مفیدی هستند تا بتوانند مصرف 
کنندگان بیشتری را جذب خود نمایند. در این تحقیق بستر 

عنوان ابزاری نوین برای طراحی راهبرد فضای مجازی به 
های کسب و کار معرفی کرده است. سازمان می بایست با 
اشتراک محصولات خود در این حوزه بتواند مصرف 
کنندگان بیشتری را جذب کند که این موضوع با نتایج 

( همخوانی دارد. با 2018،1تحقیق)الله دادی و همکاران،
ی این راهکار ها می توجه به ماهیت سازمان های ورزش

داشته باشد. به عنوان مثال یک  تیتواند طبقه بندی متفاو
باشگاه ورزشی برای جذب تماشاگر بیشتر می تواند 
تبلیغات خود را در فصای مجازی گسترش دهد. این کار 
بوسیله راهکارهای مختلفی می تواند بروز پیدا کند. یکی از 

و محبوب باشگاه می این راهکارها استفاده از افراد مشهور 
( 2016،6باشدرکه این موضوع با نتایج )عیدی و همکاران

( همخوانی دارد. 2017،8و همچنین )فلیکس و همکاران
استفاده از شبکه های مجازی در سرتاسر دنیا برای کنترل 
رفتار خرید مصرف کنندگان بسیار شایع شده است و 

گیرد. جلب راهبرد های متفاوتی نیز مورد استفاده قرار می 
اعتماد و امکان پرداخت حضوری و بوجود آوردن بستر امن 
برای مصرف کنندگان در کنترل خرید آنها بسیار موثر 
است این موضوع با نتایج تحقیق )دهدشتی و همکاران 

( همخوانی دارد. 2018،14(،)نیسار و همکاران2016،4
ابزارهای دیگری که امروزه مورد استفاده قرار می گیرند 

ب سایت های اینترنتی هستند که محصولات خود را و
علاوه بر دنیای وب ،در شبکه های اجتماعی نیز مورد 
بازدید قرار می دهند. یکی دیگر از ابزارهای سازمان ها 
برای کنترل رفتاری مصرف کنندگان، ثبت کانال های 

شبکه معرفی محصولات در شبکه های اجتماعی است. 
 لایقد سن، جنسیت و عشو های اجتماعی باعث می

 لاتمشتریان شناخته شود و در تهیه و پیشنهادات محصو
و  ارتباط آسانتر .صورت گیرد لازمبه مخاطبان هدف دقت 

ی با مخاطبان و مشتریان برقرار می ترفراگیرتر و سریع
شناسایی می  نیگردد. همچنین مشتریان جدید به آسا

ردن ک بدل و شوند و مخاطبان در طول زمان با رد
یابند. بازاریان  افزایش می لات،عات محصولااط
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های اجتماعی از  محصولات و خدمات به واسطه شبکه
یابند و از این طریق  وضعیت رقبای خود آگاهی می

گذاری  بخشند. به اشتراک اطلاعات بازار خود را بهبود می
محتوا به سادگی و باسرعت بیشتر و در قالبهای مختلف 

سالید و تورهای مجازی صورت عکس، متن، فیلم، ا
میگیرد، و امکان ایجاد روابط و گفتگو با مشتریان به 

های  های اجتماعی برقرار است. شبکه واسطه شبکه
دهد که نام تجاری یا برند  اجتماعی این امکان را می

. این نتایج با محصولات با حداقل هزینه توسعه یابد
کس و (،) فلی2018،14تحقیقات )نیسار و همکاران،

( و 2018،2(،)احمدی و همکاران،2017،8همکاران،
در پژوهش  (همخوانی دارد. 2018،7)فرهمند و همکاران 

حاضر تمام اجزای مدل را میتوان در ادبیـات ایـن حـوزه 

از این رو، میتوان ادعا کرد که تحقیـق  .مشـاهده کـرد 
انجـام شـده در راسـتای استفادۀ مؤثر از فضای مجازی 

، در امتداد کارهـای قبلـی کنترل رفتار مصرف کنندهبرای 
های جدیدی همچون  بـوده و توانسـته است با ارائة مقوله

کیفیت محصول،اشتراک موثر، اعتماد،کنترل نگرش افراد، 
در این فضای تبلیغاتی جدید،  عوامل موثر بر خرید مجدد

 .گامی هر چند کوچک در این راستا بردارد

ید دانشکده علوم ورزشی دانشگاه اسات در پایان، از کلیه
شهید چمران اهواز، اعم از اعضای گروه مدیریت ورزشی و 

و  96سایر گروه ها و دانشجویان دوره دکتری ورودی 
و همچنین از همکاری اساتید دانشکده  94ورودی های 

 اقتصاد و حقوق تقدیر و تشکر می گردد.
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