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Abstract 

Objective: The general purpose of this research is to determine the effect of social media 

marketing activities on customer satisfaction with the mediating role of the perceived value of 

customers of sports stores in Tabriz.  

Methodology: This research is applied in terms of purpose and descriptive and correlational in 

terms of nature and method. The statistical population of this research includes the customers of 

sports stores in Tabriz who are on social networks and 384 people were selected to determine the 

volume due to the unlimited population. The data collection tool in this research includes 4 social 

network marketing questionnaires by Tulasiram and Varsha (2011) including 3 dimensions and 

16 items, customer satisfaction by Dialog and Kalatunga (2019) including 5 dimensions and 23 

items and 20 items and perceived value by Rintamaki et al. (2006) included three components and 

19 items, the validity and reliability of the tool was confirmed. 

Results: The collected data were analyzed at two levels (descriptive statistics and inferential 

statistics). Research hypotheses were tested using SPSS and smart pls software. The obtained 

results indicate that social media marketing and the mediating variable of perceived value have a 

positive effect on customer satisfaction, and perceived value has a positive and significant effect 

on customer satisfaction. 

Conclusion: Based on the obtained model and the good and confirmed connections between the 

components of the model and the capacities mentioned in the model, it can be said that the 

development and spread of social networks has caused a change in communication and its quality, 

and today only business is allowed to survive. He finds that he can adjust and implement his 

marketing strategies according to the communication style of the modern world. 
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 ایبا نقش واسطه انیمشتر تیبر رضا یاجتماع هایشبکه یابیبازار یتهایفعال نقش

 ز ی شهر تبر یورزش یفروشگاهها انیارزش ادراک شده مشتر

 ی سیمعصومه رئ    ، ایراندانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی ورزشی
 

تربیت بدنی، واحد اهر، دانشگاه آزاد اسلامی، اهر، ایران ستادیار گروه ا  ساجد پورحسن  
  

 

 چکیده

ارزش ادراک شده   ای با نقش واسطه  ان ی مشتر  تی بر رضا   ی اجتماع   ی شبکه ها  ی اب ی بازار  ی تها ی فعال نقش   ن ییپژوهش حاضر تع   ی هدف کل :  مقدمه 

 .  د باش ی م   ز یتبر   ی ورزش   های فروشگاه   انی مشتر 

پژوهش   ن ی ا  ی جامعه آمار همبستگی بود.    - پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه جمع آوری داده ها از نوع توصیفی   روش کار: 

نفر   384حجم بخاطر نامحدود بودن جامعه،    ن یی تع   ی برا   اند. بوده    ی اجتماع   های   که در شبکه   ز ی تبر   ی شهر ورزش  های فروشگاه   ان ی شامل مشتر 

 smartو    SPSSسازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند که در این راستا از نرم افزارهای  استفاده از مدل   با   ها . داده انتخاب شد 

PLS   ن ا یمشتر   ت ی رضا ،  تولاسیرام و وارشا    ی اجتماع  ی ها شبکه   ی ابی بازار پرسشنامه  3 شامل  پژوهش  این  در  ها داده گردآوری  استفاده شد. ابزار

 گردآوری شده  های گرفت. داده  تاییدقرار  مورد  ابزارها  پایایی  و  روایی  که  همکاران بود  و   رینتاماکی ارزش ادراک شده دیالگ و کلاثونگا و  

 استنباطی( قرار گرفتند. آمار  و  توصیفی  )آمار مورد تجزیه و تحلیل  سطح  دو  در 

 ر یتاث   ان ی مشتر   ت ی ارزش ادراک شده بر رضا   ای واسطه  ر ی و متغ   ی اجتماع  های شبکه   ی ابی از آن است که بازار  ی بدست آمده حاک  ج ی نتا  ها: یافته 

-با ظهور شبکه   . کند ی را واسطه م    ان یمشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع   ی شبکه ها   ی ابی بازار  ی تها یفعال   ر ی ارزش ادراک شده تأث   ن ی مثبت داشته و همچن 

 و ی  ابی بازار  مانند یی  ها حوزه   در   سبک   ر ییتغ   ن ی ا  است. آمده   بوجود   ا یتعاملات و نحوه ارتباطات بشر در سراسر دن   در   د ی جد ی  ،سبکی اجتماع ی ها 

 سازمان بین  و   ها شرکت  در   مدیریت های  قابلیت   بهبود  به   منجر  که   است شده ی مشتر  به   ش ی پ   از  ش یکننده، منجر به تمرکز و توجه ب مصرف  رفتار 

 شود.می   تولیدی   های 
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توان گفت براساس مدل بدست آمده و ارتباطات خوب و تایید شده بین مولفه های مدل و ظرفیت های اشاره شده در مدل، می   گیری: نتیجه 

 ابدی ی م   ات یاجازه ح   ی وکار  کسب   تنها   امروزه   و   آن شده   ت ی ف ی ک   ارتباطات و   در   ی دگرگون  موجب ی  اجتماع   ی ها شبکه   شدن   ر یفراگ   توسعه و که  

 . و به اجرا درآورد  م ی تنظ   مدرن   ی ا ی دن  ی ارتباط  خود را متناسب با سبک   ی اب ی بازاری  ها ی اتژکه بتواند استر

 ارزش ادراک شده  ان، یمشتر تیرضا ،ی اجتماع هایشبکه  ی ابیبازار یتها یفعال: واژگان کلیدی

 

 مقدمه 

استانداردهای حاصل از تجربیات قبلی اشاره دارد.  رضایت به مقایسه رضایت مشتری بعد از خدمات، و رضایت مورد انتظار وی بر اساس  

(، رضایت را بصورت انتظار مشتری از خدمات و درجه تامین این انتظارات از طریق خدمات تعریف می کند  ECTانتظار )   - نظریه تایید 

 [ . 2[. مشتریان رضایت تجربی از خدمات و خدمات قبلی را تعیین می کنند] 1، ] 1اولیور 

[. این ارزیابی بر  3کند] اشکال دیگر رضایت، رضایت جامعه در این تحقیق، رده بندی کلی جامعه توسط اعضا را منعکس می   در مقایسه با   

اساس مجموع تعاملات گذشته می باشد. رضایت بالا از جامعه به عواطف رضایت بخش منجر شده و بر رفتار افراد در جامعه تاثیر می  

[ . بعبارت دیگر،  3اند که رضایت جامعه بر مشارکت اعضا در جامعه و وفاداری آنها تاثیرگذار است ] گذارد. تحقیقات قبلی نشان داده 

 رضایت پیشینه مهم وفاداری به جامعه و مشارکت فعال می باشد.  

را   ی اجتماع  ی ها ت ی فعال  ، ی اجتماع  ی ها شبکه  ی ها ت ی است. سا  ی فرد   ن ی مردم به تعاملات ب   از ی منعکس کننده ن   ی اجتماع  ی ها توسعه رسانه     

  ی اطلاعات و ارتباطات اجتماع   ی به اشتراک گذار   ام، ی و بلادرنگ پ   ع ی اند. به عنوان مثال، ارسال سر کرده   جاد ی ا   ن ی آنلا   ی مجاز   ی ا ی در دن 

  ی ها   ی از استراتژ   ی به عنوان بخش مهم   ی اجتماع   ی دهد شرکت ها از رسانه ها   ی نشان م   ده ی پد   ن ی کند. ا   ی م   ل ی مردم تسه   ان ی را در م    ن ی آنلا 

  ی که از رسانه ها   یی ندها ی فرا  ا ی   ی تجار   ی اب ی بازار   ی دادها ی به عنوان رو   ی اجتماع   ی رسانه ها  ی اب ی کنند. بازار   ی خود استفاده م  ن ی آنلا   ی اب ی بازار 

وب   ع ی در مواجهه با رشد سر   .   [ 4] شود ی م   ف ی کنند، تعر   ی مصرف کنندگان، استفاده م   د ی مثبت بر رفتار خر   ی رگذار ی تأث   ی ، برا   ی اجتماع 

توسعه    ی برا   یی ها   ت ی سا   ن ی اعتماد به چن   ی شروع به فکر کردن درباره چگونگ   ن ی از ا   ش ی از شرکت ها پ  ی ار ی بس   ، ی جوامع مجاز  ی ها ت ی ا س 

. رسانه اجتماعی،    [ 5] کرده اند   ، ی جوامع برند مجاز   جاد ی و دوستانه و ا   ک ی روابط نزد   جاد ی خود به منظور ا   ران ارتباطات و تعاملات با کارب 

آورد. رسانه اجتماعی از طریق ارتباط پایدار، به کاربران اجازه ایجاد جامعه  فضای مجازی را برای اشتراک و بحث درباره ایده ها فراهم می 

[ . طبق گفته جاوا و همکارانش  6تا اعضا، روابط اجتماعی وفاداری را توسعه دهند]   دهد. تبادل بلندمدت و رشد اطلاعات باعث می شود را می 

 (، اطلاعات منتشره در رسانه اجتماعی توسط کاربر، همبستگی مثبتی با تعداد فالورها یعنی کاربران دارد. 2009) 

( نیز  2016[. عبداله و همکارانش ) 7است]  مطالعات موجود موید این حقیقت هستند که ارزش درک شده، تحت تاثیر سطح هویت برند     

 بیان کردند که تعامل پذیری وب سایت، بر ارزش درک شده مشتری تاثیر مثبت دارد. 

محققین زیادی ارزش درک شده را بعنوان معیار کلیدی بازاریابی شرکتها در نظر گرفته اند. ارزش درک شده در شاخه های مختلف      

[. اولویت های خدماتی مشتریان یا قصد خرید آنها را می توان با بررسی  8ید و بحث گسترده قرار گرفته است ] تحقیقات بازاریابی، مورد تاک 

 
1 Oliver 
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[. اهمیت ارزش درک شده،  9ارزش درک شده تعیین کرد. برای حفظ مزیت رقابتی، یافته ها را می توان به ابزار کلیدی متفاوت نسبت داد] 

توان بصورت تبادل بین مزایای درک شده و  [. که می 10توسط مشتریان درک شده است] بر اساس ارزش محصول یا خدماتی است که  

(، در تحقیقات مربوط به تجارت با موبایل نشان دادند که ارزش درک  2007[. کیم و همکارانش ) 11هزینه های درک شده تعریف کرد ] 

 ن تلاش افراد برای استفاده از مزایای آن می باشد.  شده معیار اثربخشی کلی خدمات ارزیابی شده توسط افراد، با در نظر گرفت 

مشتریان معمولا ارزش افزوده محصول یا خدمات ارائه شده توسط فروشندگان را دریافت می کنند. این ارزش را ارزش مصرف می      

ختلف کسب می کنند. در  [. ارزش مصرف، شکلی از ارزش فردی است که افراد با تکمیل، تبادل یا صرف تعاملات اجتماعی م 12نامند] 

 [. 13نتیجه، ارزش مصرف، باور کسب ارزش فردی است. ارزش مصرف، ارزش فردی نهایی است ] 

  ان ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع   ی شبکه ها   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال   بر این اساس مطالب مطروحه در این تحقیق درصدد پاسخ به این سوال هستیم که  

 دارد؟   تاثیری   چه   ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی فروشگاهها   ان ی ارزش ادراک شده مشتر   ی با نقش واسطه ا 

 درازمدت  موفقیت  و افزایش  ارتقا  منظور  به  را  مشتری  ی وسیله  به  مطلوب  ارزش  با  مرتبط  استراتژیهای  شوند تا می  تشویق  بازاریابی  مدیران 

ها   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال   ر ی اث ت   ی بررس کنند.   کنترل  رضا   ی اجتماع   ی شبکه  واسطه   ن ا ی مشتر   ت ی بر  نقش  مشتر   ی ا با  شده  ادراک    ان ی ارزش 

  ی موضوع حاضر برا   نکه ی گردد. با توجه به ا   ورزشی شرکت    ی سودآور   ی در راستا   ی تواند گام مهم ی م   ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی فروشگاهها 

تواند مورد استفاده مدیران  انجام تحقیق حاضر و نتایج حاصله می لذا    د شو ی انجام م   ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی فروشگاهها   ان ی مشتر بین  بار در    ن ی اول 

    . قرار گیرد   ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی فروشگاهها   ان ی مشتر محترم و تمامی فعالین ، تولید کنندگان و  

 مدل مفهمومی تحقیق 

 باشد.  مدل مفهومی تحقیق به شرح زیر می 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل مفهومی تحقیق 1شکل  

  ی بر اساس مقاله تولاسیرام و وارشا ، رضایت مشتری بر اساس تحقیق دیالگ و کلاثونگا ، ارزش اجتماع   ی شبکه ها   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال 

 بر اساس مدل )رینتاماکی و همکاران(   مشتریان   شده   ادراک 

  شده  ادراک ارزش

 مشتریان

شبکه   ی ابیبازار یتهایفعال

 رضایت مشتری  یاجتماع یها
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 شناسی تحقیق روش 

همبستگی بود.  - شناسی، از نوع کمی، از نظر هدف کاربردی و از نظر نحوه جمع آوری اطلاعات از نوع توصیفی تحقیق حاضر از نظر روش 

آمار     ه ی توجه به عدم ارا   با   . که  باشد های اجتماعی حضور دارند می که در شبکه  ز ی در شهر تبر   ی ورزش  ی فروشگاهها   ان ی مشتر  جامعه آماری 

 ه است. جامعه نامحدود در نظر گرفته شد   ق ی دق 

 گیری و نمونه آماری نمونه آماری: روش نمونه 

از آنجا که روش شناسی مدل یابی معادلات ساختاری، تا حدود زیادی با برخی از جنبه های رگرسیون چند متغیری شباهت دارد، می توان  

حلیل رگرسیون چند متغیری برای تعیین حجم نمونه در مدل یابی معادلات ساختاری استفاده نمود. در تحلیل  از اصول تعیین حجم نمونه در ت 

کمتر باشد. در غیر این صورت نتایج حاصل از معادله    5رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهای مستقل نباید از  

( و میلر  1970مشاهده به ازای هر متغیر مستقل را هالینسکی و فلورت )   10نسبت محافظه کارانه تر    رگرسیون چندان تعمیم پذیر نخواهد بود . 

مشاهده به ازای هر متغیر پیش بین در تحلیل رگرسیون   15( پیشنهاد نموده اند. از دیدگاه جیمز استیونس حتی در نظر گرفتن  1973و کانس ) 

آید. پس به طور کلی در روش شناسی  مجذورات استاندارد، یک قاعده سر انگشتی خوب به حساب می چند گانه با روش معمولی کمترین  

 مشاهده به ازای هر متغیر اندازه گیری شده تعیین شود:   15تا    5مدل یابی معادلات ساختاری تعیین حجم نمونه می تواند بین  

q < n < 15q5 

حجم نمونه است. پس به طور مثال اگر پرسشنامه ای   n گویه ها )سوالات( پرسشنامه و   تعداد متغیرهای مشاهده شده یا تعداد  q که در آن 

 نفر کمتر باشد.   200گویه یا سوال است، لازم به تذکر است تاکید همیشه بر این است کف نمونه نباید از    30دارای  

   580و حداکثر آن نیز برابر با      290قل تعداد نمونه برابر با   آیتم می باشد حدا    58در این تحقیق با توجه به اینکه تعداد گویه های تحقیق کلا  

 نفر در نظر گرفته شد.    385خواهد بود نمونه آماری با توجه به اینکه جامعه آماری نامحدود است، به تعداد  

 نمونه گیری آماری از نوع نمونه گیری در دسترس خواهد بود. 

ارزشی   5در این پژوهش برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه شامل متغیرها و عوامل تعیین کننده بود و در مقیاس  

بر اساس مقاله تولاسیرام    های اجتماعی بازاریابی رسانه استاندارد  پرسش نامه    ( تنظیم شده بود. 5تا بسیار زیاد =    1ز بسیار کم =  )ا لیکرت  

نمره گذاری پرسش نامه ها به صورت طیف    است.   پس از خرید   رفتار   ، پذیرش بازاریابی   ، درک مصرف کننده شامل ابعاد  (  2011ارشا ) و و 

تا    8  پذیرش بازاریابی ،    7تا  1  درک مصرف کننده   .  ای کاملا مخالفم، مخالفم، نظری ندارم. موافقم و کاملا موافقم است لیکرت پنج مرحله 

 . 16تا    12  پس از خرید   و رفتار   11

اطلاعات    ت ی ف ی ک ( با ابعاد:   2019)   و کلاثونگا   بر اساس تحقیق دیالگ   رضایت مشتری پرسشنامه استاندارد رضایت مشتری: در این تحقیق  

 گویه .    5ی  با  گویه و خدمات مشتر   4گویه،  درک امنیت با    3گویه، فرآیند خرید با    6با    ت ی وب سا   ی طراح گویه،    5با  محصول  

  کارکردی   )ارزش   گویه   19  سه مولفه و    با استفاده از   ( 2006  همکاران،   و   رینتاماکی ) مشتریان مدل    شده   ادراک   ارزش استاندارد  پرسشنامه  

 گویه(.   3با    اجتماعی   ارزش ، و  گویه    4با     و عاطفی   احساسی   ارزش ،  گویه   12با  



پورحسنو ی سیرئ | 36   

بعد از تایید روایی  .  نفر از مدیران قرار گرفت   6نفر از اساتید و    6محتوایی یا صوری در اختیار  شده جهت بررسی روایی  پرسشنامه تدوین   

نفر از جامعه آماری توزیع شد سپس از طریق روش آلفای کرونباخ، پایایی یا ثبات    30محتوایی، ابتدا ابزار در یک مطالعه مقدماتی بین  

ها و متغیرهای مرتبط  و تایید شد. ضریب آلفای کرونباخ نشان داد که اکثر سازه (  ɑ= 0/ 86سبه ) محا   20SPSSافزار  درونی آن با استفاده از نرم 

ها با استفاده از  سپس پایایی و روایی سازه به صورت مراحل گزارش شده در قسمت یافته ها دارای ثبات درونی بسیار مناسبی هستند.  به آن 

های پژوهش، مقدار  چولگی و کشیدگی برای توزیع داده بر اساس آزمون    ؛ مار استنباطی ابتدا در آ   تایید گردید.   1اس ال نرم افزار اسمارت پی 

ها  داده وتحلیل  تجزیه بود(.در ادامه  ها نرمال  ، لذا توزیع داده قرار داشتند   2- و    2چولگی و کشیدگی تمام متغییرهای پژوهش بررسی شد )بین  

ها( هر بعد  گیری شامل سؤالات )شاخص بخش مدل اندازه  انجام شد. و مدل کلی  3، مدل ساختاری 2گیری سه بخش مدل اندازه   و مدل در 

. بخش مدل ساختاری نیز حاوی تمامی  گرفت وتحلیل قرار  همراه با آن بعد است و روابط میان سؤالات و ابعاد در این بخش مورد تجزیه 

شود.  ها در این قسمت مورد تمرکز و توجه واقع می ها و روابط میان آن ژوهش است و میزان همبستگی سازه مطرح در مدل اصلی پ   ی ها سازه 

د.  شو گیری و ساختاری است با تائید برازش آن، بررسی برازش در یک مدل کامل می در بخش مدل کلی که شامل هر دو بخش مدل اندازه 

 . استفاده شد   Smart PLSو    SPSSارهای  همچنین برای تجزیه و تحلیل داده ها از نرم افز 

 تحقیق   ها یافته 

ت  دلا الگویابی معا شود.  سازی معادلات ساختاری با کمترین مربعات جزئی استفاده می برای دستیابی به نتایج مطلوب پژوهش، از روش مدل 

الگوی  ،  PLSسازی  در مدل باشد.  ساختاری می و    گیری اندازه   ی پردازد که شامل آزمون الگو ساختاری در دو مرحله به آزمون الگو می 

گیری و  گیری به بررسی اعتبار وروایی ابزارهای اندازه اندازه   ی نامند. الگو می  و الگوی ساختاری را مدل درونی   گیری را مدل بیرونی اندازه 

جهت بررسی اعتبار سازه    . دهد آزمون قرار می ها و روابط متغیرهای مکنون را مورد  فرضیه   ، ساختاری   ی پردازد و الگو های پژوهش می سازه 

(  Composite reliabilityاعتبار ترکیبی )   - 2  ها، اعتبار هر یک از گویه   - 1   :را پیشنهاد می کنند که شامل   ملاک سه  (،  1981لاکر )   ها فرنل و 

مشاهده    1و جدول    1نمودار  نه که در  گو همان   (.  Average Variance Extracted)   متوسط واریانس استخراج شده   - 3ها و  هر یک از سازه 

دست آمده  ه ها و متغیرها محاسبه و مقادیر ب تمامی گویه AVEو شاخص   ، آلفای کرونباخ ترکیبی   پایایی بارهای عاملی استاندارد،    ؛ شود می 

 . باشند ها می گر اعتبار همگرا و همبستگی سازه نمایان 

 
1 Smart PLS 

2 Measurement Model 

3 Structural Model 
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 های مدل پژوهش ی گویه استاندارد شده . ضرایب مسیر و بارهای عاملی 1نمودار

 نتایج بررسی اعتبار متغیرهای پژوهش  .1جدول 

 آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی متغیرها
  متوسط واریانساستخراج شده 

(AVE ) 

 0.628 0.705 0.835 مشتریان شده ادراک ارزش

 0.655 0.735 0.850 بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 0.553 0.801 0.860 رضایت مشتری

 

 .باشندها میگر اعتبار همگرا و همبستگی سازه دست آمده نمایانهها و متغیرها محاسبه و مقادیر بتمامی گویهAVEو شاخص  کرونباخ

روی قطر اصلی این ماتریس ریشه دوم میانگین  مقادیر دهد. رایب همبستگی پیرسون و شاخص روایی منفک را نشان میض 2 جدول

  بیشتر بودن مقدار ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده   ،تایید روایی منفک  یمهلازدهد.  را نشان می(  AVE)  واریانس تبیین شده 

(AVE )(1988)چن،  با باقی متغیرها است هاز تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوط . 

 ضرایب همبستگی پیرسون و شاخص روایی منفک . 2جدول 

 رضایت مشتری  بازاریابی رسانه های اجتماعی  مشتریان  شده  ادراک ارزش  •

     0.792 مشتریان شده ادراک ارزش

   0.809 0.564 بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 0.744 0.453 0.565 رضایت مشتری

 %معنادار هستند 1تمامی ضرایب همبستگی در سطح خطای کمتر از * 
 دهدرا نشان می ( AVE) ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده  ،قطر اصلی**
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روایی   ی بوده که این امر نشان دهنده  ستون  همان طور که قابل مشاهده است، مقادیر موجود بر روی قطر اصلی دارای بیشترین مقدار 

   .باشدها میمناسب سازه 

مدل  )م است تا  روابط متغیرهای مکنون  )مدل بیرونی(،لاز  های پژوهشگیری و سازه بررسی اعتبار و روایی ابزارهای اندازه   س ازپ

(  3)جدولtی  ( و آماره 2بر اساس ضرایب مسیر ) نمودار    پژوهش  یمدل آزمون شده   ، مورد آزمون قرار گیرد. بدین منظور  ( درونی

 . ه شده استئارا

 

 tی تحقیق بر اساس آماره مدل آزمون شده . 2نمودار 

سازی بر مبنای مدل   این روابط نتایج  شود.حال، با توجه به این دو شکل، به بررسی تاثیر متغیرهای مستقل بر متغیرهای وابسته پرداخته می

با توجه به نتایج این جدول، تمامی روابطبه  نشان داده شده است.  3ت ساختاری به روش حداقل مجذورات جزیی در جدول  لامعاد

های مدیریت سبزروی  لازم به توضیح است که معناداری »تاثیر قانونمندی  . غیر از »تاثیر آموزش روی تغییر ساختارها« معنادار است

 .(t< 58/2باشد )می 01/0ی روابط در سطح (ولی معناداری بقیهt< 96/1است ) 05/0تغییر ساختارها« در سطح 

 و نتایج روابط مدل  tضرایب مسیر، آماره . 3جدول 

 روابط علی بین متغیرهای پژوهش  فرضیه
( β)ضریب مسیر   (p-Value) معناداری 

(T-Value) 

نتیجه  

 آزمون

-فروشگاه  انیمشتر تیبر رضا  یاجتماع ی هاشبکه ی ابیبازار یتهایفعال اول

 تاثیر دارد  زیشهر تبر ی ورزش یها
198 /0  002 /0  086 /3  تایید   

 انیبر ارزش ادراک شده مشتر  یاجتماع ی هاشبکه ی ابیبازار یتهایفعال دوم 

 تاثیر دارد  زیتبر یورزش یهافروشگاه
564 /0  000 /0  559 /14  تایید   
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شهر   یورزش  یفروشگاه ها انیمشتر تیارزش ادراک شده بر رضا سوم 

 تاثیر دارد  زیتبر
453 /0  000 /0  016 /9  تایید   

بر   یاجتماع یهاشبکه  یاب یبازار یتهایفعال  ریارزش ادراک شده تأث چهارم 

کند را واسطه می زیشهر تبر یورزش  یفروشگاه ها انیمشتر تیرضا  
255 /0  000 /0  689 /7  تایید   

* 96/1 |<t| است.  05/0معناداری در سطح ی دهنده نشان 
** 58/2 |<t|   است.  01/0ی معناداری در سطح دهنده نشان 

مشخص شده است. این ضریب واریانس توضیحی یک متغیر درونزا را توسط متغیرهای  (  2R)  اعتبار مدل با استفاده از ضریب تعیین

   .کندگیری میبرونزا اندازه 

شاخصی برای سنجش کل مدل ( CB-SEMر )برخلاف روش کواریانس محوPLSسازی معادلات ساختاری به کمک روش  در مدل

براز نیکویی  نام  به  ولی شاخصی  ندارد  تننهاوس وهمکاران(GOFش )وجود  هر دو مدل  (  2015)توسط  این شاخص  پیشنهاد شد. 

رود. این شاخص به  معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار میعنوان    دهد و به گیری و ساختاری را مدنظر قرار میاندازه 

 :شودو متوسطمقادیر اشتراکی به صورت دستی محاسبه می2Rصورت میانگین 

 
است.    (R Square Average)  و متوسط ضریبتعیین (Communality)  ضرب دو مقدار متوسط اشتراکیجذرحاصلاین شاخص،  

( سه  2009)  از آنجا که این مقدار به دو شاخص مذکور وابسته است. حدود این دو شاخصبین صفر و یک بوده و تزلس و همکاران

محسنین و اسفیدانی،  )  اند معرفی نمودهGOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای    را به ترتیب به عنوان  36/0و    25/0،  01/0مقدار  

1393 .) 

 :شودقادیر اشتراکی طبق فرمول زیر محاسبه میمقدار متوسط شاخص م

 
 . 612/0 محاسبه شده برای مدل پژوهش برابر است با Communalityمقدار که 

 : شودمقدار متوسط شاخص ضریب تعیین به تعداد متغیرهای درونزای مدل طبق فرمول زیر محاسبه میو 

 
 . 331/0با محاسبه شده برای مدل پژوهش برابر است 2Rمقدار 
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 . باشد. در نتیجه مدل از مطلوبیت قوی برخوردار استمی 450/0برابر است با   GOFدر نتیجه مقدار 

 بحث  

با توجه به نتایج بدست    . تاثیر دارد   ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی ها فروشگاه   ان ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال 

  0/ 198(  ان ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال آمده ضریب استاندارد شده)ضریب مسیر( بین دو متغیر ) 

β=    3/ 086باشد.  و ضریب معناداری   )آماره تی( بین این دو متغیر نیز  میt=     دهد  ( که نشان می 1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق

  یها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال توان نتیجه گرفت  شود و می تأیید می   1Hرد و فرضیه     0Hطه معنادار است. بنابراین فرضیه  این راب 

تاثیر دارد. نتایج به دست آمده از این تحقیق با نتایج بدست آمده   ز ی شهر تبر  ی ورزش   ی ها فروشگاه ان ی مشتر  ت ی بر رضا   ی اجتماع 

  ت ی بر رضا   ی شبکه اجتماع   ی اب ی بازار   ی ها   ت ی فعال   ر ی تأث   " (  1399) زاده فر،    یی ح ی و    ی م ی صم   ی جعفر   ؛ [ 14ی] رمضان از تحقیق    

  "  [ 16]   و همکاران   1(، شین چن 1397) ،  ی ح ی بستام و ذب   ؛ [ 15ی] بلندطلب سبحان ،     " صنعت مد و پوشاک در شهر تهران   ان ی مشتر 

 همخوانی دارد. 

با توجه به نتایج    . تاثیر دارد   ز ی تبر   ی ورزش   ی ها فروشگاه  ان ی بر ارزش ادراک شده مشتر   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال 

بر ارزش ادراک شده    ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال بدست آمده ضریب استاندارد شده)ضریب مسیر( بین دو متغیر ) 

(  1.96بوده)بیشتر از قدرمطلق   =14t/ 559باشد. و ضریب معناداری )آماره تی( بین این دو متغیر نیز  می   =β  0/ 564(،   ان ی مشتر 

  ی تها ی فعال   توان نتیجه گرفت شود و می تأیید می   1Hرد و فرضیه     0Hد این رابطه معنادار است. بنابراین فرضیه  ده که نشان می 

تاثیر دارد. نتایج به دست آمده از این    ز ی تبر   ی ورزش   ی ها فروشگاه   ان ی بر ارزش ادراک شده مشتر   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ی بازار 

محب]  زندی  تحقیق  از  آمده  بدست  نتایج  با  اجتماع   ی اب ی بازر   ی ها ت ی فعال   ر ی تاث   " [ 17تحقیق  رسانه  واسطه   ی در  نقش    ی گر با 

تاث   " [ 16]   و همکاران   ، شین چن " ی اجتماع   ت ی اعتماد، ارزش درک شده و هو   ت، ی رضا  رسانه   ی اب ی بازار   ی ها ت ی فعال   ر ی درک 

 باشند.  در یک راستا می   " ی تمند ی ارزش درک شده و رضا   ، ی اجتماع   ت ی هو   ی گر ی انج ی : م ی اجتماع   ی ا ه 

رضا ا  بر  شده  ادراک  ها   ان ی مشتر   ت ی رزش  تبر   ی ورزش   ی فروشگاه  ضریب    ز ی شهر  آمده  بدست  نتایج  به  توجه  با  دارد.  تاثیر 

 ( متغیر  دو  بین  مسیر(  شده)ضریب  رضا استاندارد  بر  شده  ادراک  ضریب  می    =β  0/ 453(،   ان ی مشتر   ت ی ارزش  و  باشد. 

ست.  دهد این رابطه معنادار ا ( که نشان می 1.96بوده )بیشتر از قدرمطلق    =9t/ 016معناداری)آماره تی( بین این دو متغیر نیز  

فروشگاه    ان ی مشتر   ت ی ارزش ادراک شده بر رضا توان نتیجه گرفت  شود و می تأیید می   H1رد و فرضیه     H0بنابراین فرضیه  

  ر ی تاث   " [  17]   ، تاثیر دارد. نتایج به دست آمده از این تحقیق با نتایج بدست آمده از تحقیق زندی محب   ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی ها 

اجتماع   ی اب ی بازر   ی ها ت ی فعال  رسانه  واسطه   ی در  نقش  هو   ت، ی رضا   ی گر با  و  شده  درک  ارزش    ی باقر " ی اجتماع   ت ی اعتماد، 

  ت ی هو   ی انج ی م   ی رها ی با توجه به نقش متغ   ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی اب ی بازار   ر ی تاث   ی بررس   " ،  ی د ی رش   ؛ [ 18] لو ی ان 

 باشند. در یک راستا می   " و ارزش ادراک شده) مورد مطالعه: بانک سپه تهران(   ی اجتماع 

 
1 Shih-Chih 
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را واسطه    ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی ها فروشگاه  ان ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع   ی ها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال   ر ی ارزش ادراک شده تأث 

توان  می   1.96بدست آمد که بدلیل بیشتر بودن از     8/ 092حاصل از آزمون سوبل برابر با     z-valueکند. با توجه به مقدار  می 

  ی ها شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال   ر ی ارزش ادراک شده تأث درصد می توان نتیجه گرفت که    95اظهار داشت که در سطح اطمینان  

تبر   ی ورزش   ی ها فروشگاه  ان ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع  می   ز ی شهر  واسطه  نتایج  را  با  تحقیق  این  از  به دست آمده  نتایج  کند. 

،  ی د ی رش   لو؛ ی ان   ی باقر   ؛ [ 15ی] ح ی بستام و ذب   ؛ ی بلندطلب سبحان [،  19، بغداساریان]   [ 16]   و همکاران   بدست آمده از تحقیق شین چن 

  که   کند   می   تأیید   مطالعه   این   باشند. نتایج [ همراستا می 14] فر  زاده یی ح ی و    ی م ی صم   ی جعفر   ؛ ی رمضان [ 17]   ، [ ، زندی محب 18] 

  دوست  که   با برندهایی   کاربران   مثبت   روابط   کنند،   کمک   خود   تجاری   مارک   شناسایی   در   کاربران   به   بتوانند   ها شرکت   اگر 

 کنند.   متوقف   را   رقیب   خرید   مشتریان   است   ممکن   همچنین   و   شود می   تقویت   دارند 

 گیری نهایی نتیجه  

که   نتیجه گرفته شد  تحقیق  ادبیات  بررسی  و  تحقیق  های  نتایج آزمون فرضیه  از  که    های شبکه   ی اب ی بازار   ی تها ی فعال همانگونه 

ی  ،سبک ی اجتماع ی ها با ظهور شبکه گذارد.  می   تأثیر   ی ارزش ادراک شده ورزش   ی ا با نقش واسطه   ان ی مشتر   ت ی بر رضا   ی اجتماع 

  رفتار  و ی  اب ی بازار  مانند یی ها حوزه  در  سبک  ر یی تغ  ن ی ا  است. آمده  بوجود   ا ی تعاملات و نحوه ارتباطات بشر در سراسر دن   در   د ی جد 

  و   ها شرکت   در   مدیریت   های   قابلیت   بهبود   به   منجر   که   است شدهی  مشتر   به   ش ی پ   از   ش ی کننده، منجر به تمرکز و توجه ب مصرف 

  رانی شده که شرکتها و مد   سبب ی  حفظ مشتر   و   جذب   در ی  اجتماع   ی ها شبکه ی  ها   ت ی قابل شود.  می   تولیدی   های   سازمان   بین 

  ت ی ف ی ک ارتباطات و   در  ی دگرگون  موجب ی اجتماع   ی ها شبکه   شدن  ر ی فراگ  آن داشته باشند. توسعه و  از  به استفاده  ی شتر ی ب  ل ی تما 

  ی ارتباط  خود را متناسب با سبک  ی اب ی بازار ی  ها ی که بتواند استراتژ  ابد ی ی م  ات ی اجازه ح   ی وکار   کسب  تنها  آن شده است. امروزه

  محتوای  کنترل  نحوه   بازاریابی   اهداف  به  دستیابی  برای   باید   ها اجتماعی شرکت   های . رسانه و به اجرا درآورد   م ی تنظ  مدرن  ی ا ی دن 

  ی فروشگاهها های اجتماعی  تلاش و اطمینان دادن به مشتریان در خصوص ضریب ایمن در شبکه   . بگیرند  نظر   در  را   زمان   و  پیام 

مدیران بایستی با برقراری ارتباط    شهر   ی ورزش   ی آگهی های تبلیغاتی شبکه های اجتماعی فروشگاهها نشر    ز ی شهر تبر   ی ورزش 

 ای داشته باشند. ان، توجه کافی و ویژه کردن آن شنیدن اظهارات مشتریان و راضی   با مشتریان و اختصاص زمانی برای 

 ارتباط با مشتریان    ز ی شهر تبر   ی ورزش   ی ها فروشگاه برقراری ارتباط بیشتر با مشتریان از سوی   ✓

 تلاش در جهت  جلب اعتماد و اطمینان خاطر مشتریان در تبلیغات   ✓

  جامعه  هویت   پرورش   های استراتژی   و   آنلاین   تجاری   جامعه   یک   مدیریت   که   بگیرند   نتیجه   مطالعه   این   از   توانند می   ها شرکت  ✓

 . دهد   الهام   رقیب   برندهای   رد   به   را   جامعه   اعضای   و   کرده   کمک   برند   تجاری   عملکرد   به   تواند می   اعضا 
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