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Abstract 

Objective 

The primary objective of this research was to delve into the intricate relationship 

between social media usage and millennials' purchasing behavior, employing 

Analytic Hierarchy Process (AHP) and Analytic Network Process (ANP) methods. 

The study aimed to uncover the multifaceted influences of social media on the 

decision-making processes of millennials when it comes to making purchases. By 

employing these sophisticated methods, the research sought to provide a nuanced 

understanding of the hierarchy and interconnections among various factors affecting 

millennials' consumer choices in the digital age.  

Research Methodology 

The research adopted a quantitative approach, utilizing AHP and ANP methods to 

systematically analyze the effects of social media on millennials' purchasing 

behavior. AHP was employed to establish a hierarchical structure of key factors 

influencing millennials' decision-making, allowing for the prioritization of these 

factors based on their significance. On the other hand, ANP was utilized to capture 

the intricate relationships and dependencies among these factors, providing a more 

holistic perspective on the decision-making process. 

The study involved a carefully selected sample of millennials, ensuring diversity 

in demographics, social media usage patterns, and purchasing habits. Participants 

were surveyed to gather data on their social media engagement, preferences, and the 

impact of online content on their purchasing decisions. The collected data was then 
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processed using AHP and ANP methodologies to generate comprehensive insights 

into the complex web of influences shaping millennials' consumer behavior.  

Findings 

The findings of this research highlighted the profound impact of social media on 

millennials' purchasing behavior. AHP analysis revealed that factors such as online 

reviews, influencer recommendations, and social media advertising significantly 

influenced millennials' decision-making processes. Interestingly, the study identified 

that the perceived authenticity of content and the trustworthiness of influencers 

played pivotal roles in shaping preferences. 

ANP analysis further elucidated the interconnected nature of these factors, 

emphasizing the dynamic relationships between social media content, brand 

perception, and purchasing decisions. The study unveiled that the influence of social 

media on millennials' consumer behavior extends beyond individual factors, creating 

a complex network where each element interacts with others in a synergistic manner. 

For instance, the perceived authenticity of online reviews was found to enhance the 

impact of influencer recommendations, creating a cumulative effect on purchasing 

choices. 

Additionally, the research identified that social media platforms themselves 

played a crucial role in shaping millennials' brand perceptions. The interactive nature 

of platforms allowed for direct engagement with brands, influencing how millennials 

perceived and interacted with products or services. AHP and ANP methods provided 

a nuanced understanding of the hierarchy and interdependencies among these factors, 

offering valuable insights into the intricate dynamics at play in millennials' 

purchasing decisions in the digital landscape.  

Discussion & Conclusion 

In conclusion, this research employed AHP and ANP methods to comprehensively 

explore the effects of social media on millennials' purchasing behavior. The findings 

underscored the multifaceted nature of these influences, highlighting the 

interconnected relationships and hierarchies among various factors. The study 

demonstrated that social media, through a combination of influencer 

recommendations, online reviews, and platform engagement, significantly shapes 

millennials' consumer choices. 

Understanding the dynamics uncovered in this research is crucial for marketers 

and businesses seeking to target the millennial demographic. The study emphasized 

the importance of authenticity and trust in social media content, urging brands to 
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prioritize genuine connections with their audience. Moreover, the interactive nature 

of social media platforms emerged as a powerful tool for brand engagement, 

emphasizing the need for strategic and authentic online presence. 

By leveraging AHP and ANP methodologies, this research provided a 

comprehensive framework for understanding the intricate web of influences shaping 

millennials' purchasing decisions in the digital age. Moving forward, businesses can 

utilize these insights to tailor their marketing strategies, fostering genuine 

connections with millennials and enhancing their brand perception in the dynamic 

landscape of social media. 
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هاي اجتماعي بر تطابق يا تشابه رفتار خريد پوشاك لوكس در  شبكه آثار تبيين
   Yها يا نسل  ميلنيال

  محسن سقط فروش
   mohsen.saghatforoush@gmail.com: رايانامه. ايران ،تهران، تهراندانشگاه دانشكده مديريت، ، رسانه مديريت، گروه دكتريدانشجوي 

    چكيده
 گيـرد،  يدر جهت كسب، مصرف و دور انداختن كالاها و خـدمات صـورت م ـ   يمطور مستق كه به هايي يتتجارت، مجموعه فعال يايدر دن :هدف

با توجه بـه  . دنپذير يها انجام م اقدام ينكه قبل و بعد از ا دنشو يرا شامل م يميتصم يندهايفرا ها يتفعال ينا. شود يم يدهكننده نام رفتار مصرف
بـر   يمبتن ـ يافزارهـا  از نـرم  يا مجموعـه  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه . گيرد يقرار م يزن ياجتماع يها رسانه يررفتارها تحت تأث ينا وري،فنا يشرفتپ
 يسـر شـده توسـط كـاربران را م    يدتول ياتو تبادل محتو يدند و تولاستوار 2از وب  يكيو تكنولوژ يدئولوژيكيا هاي يانكه بر اساس بن اند ينترنتا
   .است Yنسل  يا ها يلنيالپوشاك لوكس در م يدتشابه رفتار خر يابر تطابق  ياجتماع يها آثار شبكه ييناز پژوهش تب دفه. كنند يم

و مـدل   يارهچنـدمع  گيـري  يمتصـم  يهـا  پژوهش با استفاده از مدل ينا يازمورد ن يها داده. است يپژوهش حاضر از نظر هدف، كاربرد: روش
AHP  وANP يسـي اكسـل و كدنو  يـل افـزار تحل  نرم يطآمده، از مح دست به يها داده وتحليل يهتجز يبرا. شده است يآور جمع يفاز يكردبا رو 

 يـداران و خر يابيخبرگان در دو دسته، اعم از خبرگان حوزه رسانه و بازار يتمام يرندهپژوهش، در برگ ينا يجامعه آمار. متلب استفاده شده است
و تلگـرام حضـور    ينسـتاگرام ا ييتر،تـو  يسـبوك، ف ياناز م يكم در دو شبكه اجتماع سال است كه دست 35تا  18 يلوكس در گروه سن يكالاها
   .دارند

 ياجتمـاع  يها شبكه اي يهتوص يغاتاستفاده از تبل يزانم يركالا، بر متغ يتيفبه ك يتحساس يركه متغ دهد يپژوهش نشان م ينا يجنتا: ها يافته
 يتحساس ـ يـر متغ. دارد يمنف يرتأث ينآنلا يدنگرش به خر يربر متغ يفيت،به ك يتحساس يرمتغ. دارد يمثبت و معنادار يردرصد، تأث 99 ينانبا اطم
با  ينآنلا يدبر نگرش به خر يمت،به ق يتحساس يرمتغ. گذارد يم يمنف يرتأث ياجتماع يها شبكه اي يهتوص يغاتاستفاده از تبل يزان، بر ميمتبه ق
 ياجتمـاع  يها شبكه اي يهتوص يغاتاستفاده از تبل يزانبه مدروز بودن كالا، بر م يتحساس يرمتغ. دارد يمثبت و معنادار يردرصد تأث 99 يناناطم

   .گذارد يم يمنف يرتأث ينآنلا يدبه مدروز بودن، بر نگرش به خر يتحساس يرمتغ يت،و در نهادارد  يمثبت و معنادار يردرصد تأث 99 ينانبا اطم

خـاص آن محصـول    هـاي  يژگـي كننـد و دربـاره و   يدو تمج يفتعر ينام تجار يكاز  ي،اجتماع يها هر چقدر كاربران در شبكه: گيري نتيجه
 يرهـاي متغ يـان رابطـه م . گـذارد  يم ـ يممثبت و مستق يرها تأث آن يتكنندگان به آن برند و حساس مصرف گيري يممثبت بدهند، در تصم ينظرها
به برنـد   يتحساس يردو متغ يانم: است گونه ينبد اي يهتوص يغاتاستفاده از تبل يزانو م يآن يدخر ين،آنلا ريدبه برند كالا، نگرش به خ يتحساس

 يدخر يرمتغ. وجود دارد يرابطه منف ياجتماع يها شبكه اي يهتوص يغاتاستفاده از تبل يزانو م يآن يدخر يرو دو متغ ينآنلا يدكالا و نگرش به خر
   .است  -04/0و  -86/0عدد  يردو متغ يرمس يبو ضر tمقدار آماره  يراز گذارد؛ يم ياثر منف يند آنلايبر نگرش به خر يزن يآن

  
  .كننده اينترنت، مصرف هاي اجتماعي، رفتار خريد، شبكه: ها كليدواژه

 .Yهـا يـا نسـل     هاي اجتماعي بر تطابق يا تشابه رفتار خريد پوشاك لوكس در ميلنيـال  تبيين آثار شبكه). 1402( سقط فروش، محسن: استناد
   .276 -257، )2(2، هاي مديريت رسانه بررسي

  
  02/03/1402 :افتيدرتاريخ   276 -257. ، صص2، شماره 2، دوره 1402هاي مديريت رسانه،  بررسي
 15/05/1402 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  29/05/1402 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  15/06/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2022.348796.1026
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  مقدمه
 ةدربـار يي كـه  هـا  اغلب سـازمان . تصميم خريد است فرايند، كننده مصرفبررسي شناخت رفتار  براييكي از مسائل مهم 

خرنـد و همچنـين    مـي  كننـدگان  مصرفآنچه  ةدرباركنند تا  مي پردازند، تلاش مي به پژوهش كنندگان مصرفرفتار خريد 
البته برخلاف نوع، تعداد و مكان خريد، يـافتن اطلاعـاتي از   . دست آورند اطلاعاتي به ها نوع و مكان خريد آنعلت، تعداد، 

يا خريـدار   كننده مصرفدر ذهن  ، فقطالؤنيست؛ زيرا پاسخ به اين ساي  هيا خريدار كار ساد كننده مصرفعلل رفتار خريد 
 فراينـد كـردن   دهـد و ارزش تجربـه   مـي  بـا اشـتياق آن را انجـام    كننده مصرفطور كلي، خريد فعاليتي است كه  به. است

ي اسـت كـه خريـدار    آوردن كالاها يا خدمات دست به يخريدكردن، راهي برا. را دارد كننده مصرفو اثرش بر  گيري تصميم
اكثر . است تبديل شدهاي  پيچيده ةدر خريد، به پديد كنندگان مصرف گيري تصميميا روند  فرايند، نياز دارد و از سوي ديگر

همچنـين،  كننـد و   مـي  فـراهم  كنندگان مصرف ياز كالاها را برااي  هگسترد ةتوليدكنندگان و فروشندگان بزرگ، مجموع
. خـرج كنـد   يرا ترغيـب كنـد تـا پـول بيشـتر      كننده مصرفكنند كه  مي طراحي ينحو فروشندگان محيط فروشگاه را به

 .دچار هيجان بيشتري شود ،خريد ةمشاهد يبرا كننده مصرف شود كه مي بيشتر، باعث هاي محرك

محيطـي، در تمـامي    ةپيچيـد يابد كه تحـولات   مي از آنجايي اهميت ،كننده مصرف گيري تصميم يهافرايند ةمطالع
در مهـم   عامـل . نـد كنخود را هدفمنـد   يها ده است تا فعاليتكربازاريابان را وادار  ،بازاريابي ةدر زمين همچنينو  ها زمينه

 ةتوسـع بـا توجـه بـه     .اسـت  كننده مصرف گيري تصميم ةنحوبازاريابي و تبليغاتي، درك صحيح از  يها يموفقيت استراتژ
بـر   مـؤثر بررسي عوامـل   ،ها گونه سايت افزايش تعداد اين ،همچنيناجتماعي و  يها شبكه يها روزافزون استفاده از سايت

 ،و همچنـين  كننـدگان  مصـرف رفتارهاي خريـد   ،اين پژوهش در. است يمهم و ضرور ها اين سايت ازقصد خريد آنلاين 
  .شده استبررسي  ي اجتماعيها شبكه

 پيشينة نظري پژوهش

  كننده مصرفرفتار 

او نقش دارند، محور  گيري تصميممحصول كه در  يها و شناخت ويژگي كننده مصرفدرك رفتار  ،امروزتجارت  يدر دنيا
بازاريـابي   ةحـوز يكي از موضوعات جديـد در   كننده مصرفرفتار . شود بازاريابي هر سازمان محسوب مي يها اصلي برنامه

چـرا و چگـونگي خريـد     ،كنند چالش است كه افراد و آنچه خريد ميپربرانگيز و  موضوعي بحث ،كننده مصرفرفتار . است
 ،دشـو  مي تلقي كننده مصرف نوعي بهدر جامعه  يجا كه هر فرداز آن. گيرد را دربرميبازاريابي و بازار  ةآميز ،بازاريابي ،ها آن

و  يـد كهطـاب، المنصـره، ز  (حـائز اهميـت اسـت     كننـدگان  مصـرف دانش در خصوص رفتار خريد  ةتوسعكسب آگاهي و 
   .)2012 ،1يشاتقت

قبل از خريد، حين خريد و پس از خريد يـك محصـول از خـود     كننده مصرفرفتارهايي است كه  كننده مصرفرفتار 
گويي به آن  پاسخ يتا مصرف كالا برا كالايي كه نياز داردكند، از شناخت  از آن عبور مي يكه مشتر يروند. دهد بروز مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kahttab, Al-Manasra, Zaid & Qutaishat 
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بـه   لازم را ةاولي ـاين اطلاعات دانش . شود شناخته مي يساختار نگرشي است كه در طول آن رفتار مشتر نوعي همهنياز، 

مربـوط   و هـم رقابـت برتـر    يهم بـه مشـتر  اين تصميم، كه  تا براي بازاريابي محصولات تصميم بگيرد دهد مي شركت
 كننـدگان  مصـرف كـه  شود  گفته مي هاييفرايندو  ها مجموعه اقدام، به كننده رفتار مصرف) 2011( 1از ديدگاه بلچ.شود مي

ضـمن رفـع    گيرنـد تـا   كـار مـي   بـه  خدماتيا اطلاعات، انتخاب، خريد، ارزيابي و استفاده از محصولات  يآور هنگام جمع
   .شود مشاهده مي كننده مصرفرفتار اي  همرحل سه فرايند 1در جدول . نيازهاي خود، مطلوبيت ايجاد كنند

  كننده مصرفرفتار اي  همرحل سه فرايند .1 جدول
 كند؟  مي گيرد يا تغيير يك محصول چگونه شكل مي دربارةنظر مشتريان  -

 چه چيزي را مدنظر قرار در مقايسه با محصولات ديگر،مشتريان براي تشخيص برتري يك محصول  -
 دهند؟  مي

 كنند كه به محصولي نياز دارند؟ مشتريان چگونه احساس مي -

  مباحث قبل از خريد

  ؟دگذار مي تأثير مشتريان خريد تصميم بر چگونه ،فروشگاه ويترين يا زماني، مكاني شرايط - 

  خوشايند؟ ةتجرب يا است آور استرس مشتريان محصول، براي خريد و درخواست - 

 دارد؟  اهميت مشتريان براي خريد هنگام در مسائلي چه - 

 مباحث حين خريد

 كنند؟ خريد دوبارهو راضي باشند مشتريان شود كه  باعث مي بعد از خريد محصول، چه عواملي -

 دهند؟  مي خود را از محصول به ديگران انتقال ةآيا مشتريان تجرب -

 گذارند؟  تأثير ميشده  ديگران براي خريد محصول خريداري هاي مشتريان چگونه بر تصميم -
 مباحث بعد از خريد

  )2011( 2سولمون: منبع
  

، درك، رفتـار و  ياثرگـذار  يتعامل پويـا « :استگونه تعريف كرده  را اين كننده مصرفرفتار  ،انجمن بازاريابي آمريكا
پويا  يها واكنش است و منتخب اي كند كه حوزه مي را هدايت اش زندگي ةمبادل يها هر انساني كه جنبه از طريق ،محيط

اسـتفاده،  انتخـاب و   يهافراينـد  ةكلي ـ ةبـه مطالع ـ  كننـده  مصـرف رفتـار   .)2004 ،3نيك مك( شود را شامل ميو مبادلات 
و پـردازد   مـي نيازهـا   يمنظور ارضا به ،ها سازمان يا ها گروهدر افراد  يها و ايده ها هخدمات، تجرب و محصولات يكنارگذار
 .)1385 ،4، بست و گانيهاوكينز( كند را بررسي مي و جامعه يه بر مشترفراينداين  هايتأثير همچنين،

 در محيط آنلاين  كننده مصرفرفتار 

خود را  يها مشتريان ممكن است نيازها و خواسته. نيست يا كننده و شناخت مشتريان كار چندان ساده مصرفدرك رفتار 
بـه   كننـده  مصـرف خريـد   هـاي  تصـميم  ةدرباربزرگ  يها بيشتر شركت. عمل كنند ياما طور ديگر كنند؛بيان اي  هگون به

 خرند؟ چطـور و چقـدر   مي چه كنندگان مصرف پاسخ دهند كه ها پرسشاين كنند تا بلكه به  مي تحقيقات تفضيلي مبادرت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Belch 
2. Solomon 
3. Mckinney 
4. Del I. Hawkins, Kenneth A. Coney, and Roger Best 
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اطلاعـات   يوجو جست يبرا ،اينترنتي يها دهد تا از طريق ارتباط مستقيم با فروشگاه مي اين امكان را به مشتريان ،است

تجـارت   ابزارهاي بسيار مهمي هستند كه ،ويژه اينترنت به ،اي هارتباطي رايان هاي شبكه. و خريد كالا و خدمات اقدام كنند
 يجـا  بـه  ،يبـزرگ تجـار   يهـا  تجار و شـركت  ،كه امروزهاي  هگون به اند؛ و به آن سرعت بخشيده آسان كردهرا براي بشر 

اند كه انواع كالاهـا و خـدمات را در اختيـار     اقدام كردهيي ها وبسايت يانداز به راه ،واقعي و فيزيكي يها سيس فروشگاهأت
شود و هر كدام را  مي رو با انواع كالاها و خدمات روبهها  سايتاين با مراجعه به  كننده مصرفدهند و  مي قرار كننده مصرف

  .)2010، 1الم و ياسين(دهد  كه مايل است انتخاب كرده و سفارش مي

 آنلاين  كننده مصرفرفتار  يها ويژگي 

رسـيده   يتعريف چارچوب جديد و مناسب ةمرحلبه  ،خريد اينترنتي يدهد كه استفاده از اينترنت و رفتارها مي شواهد نشان
به اوج رسيده است و  كننده مصرفاينترنتي  يرشد سازگارميزان كه  دهد مينشان  )2007( 2و ژانگ ژانگمطالعات  .است

در مطالعات تجربي  .)2009، 3استروتون و تيلور( وب تغيير كند ةكنند مصرفبه  ها تمركز تحقيقات اينترنتي بايد از وبسايت
 ةكننـد  مصـرف  يبـر رفتارهـا   مـؤثر  يهـا  و ويژگي كنندگان مصرف يوجو جستمتعدد ارزيابي حجم  يها سنجه ،يبسيار
، )هـا  ، بـرد قيمـت  هـا  تعـداد بـديل  ( بـازار مانند متغيرهايي . است شناسايي شده براي آن متغير 60حدود  وبررسي  ،آنلاين

  ... .و) ريسك درك شده، تحصيلات، درآمد( كننده مصرف، )قيمت، تمايز( محصول

 را گيـري  تصـميم  يهـا  فراينـد  چگونـه  كننـدگان  مصرف اينكه برتأثير عميقي دارد  بازار، اينترنت ناپيوستگي علت به
 كـه  اسـت  آن نيازمنـد  آنلايـن  خريد. دهند مي جديد تطبيق محيط تناسب به را شان تصميم يها فرايند و دهند مي ساخت
 آشـكار  يهـا  ذخيـره  نظيـر  ييها انگيزهبه  اغلب و است مشكل يرفتار تغيير. دهد تغيير را خود رفتار مرسوم كننده مصرف
 است آنلاين خريد ةبرجستبسيار  مزاياي از يكي ،راحتي كه بعضي از پژوهشگران معتقدند .نياز دارد راحتي افزايش يا پولي

 و دارنـد  يبيشـتر  ةرفت ـ دست از يها فرصت ةهزين و بيشتر يدرآمدها ،آنلاين خريداران كه اند كرده بياناي ديگر  دسته و
و  )2010، 4، كويژيا و ويمينكوبائو( ترند حساس نيز قيمت و راحتي به و دارند زماني كمبود ،آنلاين خريداران كه ندا هدريافت

 . ترند راحت و تر سريع خريد و اطلاعات يافتن يبرا ،جديدتر يها راه يوجو جست در

  بازاريابي آنلاين 
محصولات و خدمات و ايجاد روابط با  ةعرض منظور به ،شركت يها تلاش رابازاريابي آنلاين ) 2010( 5آرمسترانگكاتلر و 
را اينترنت افـراد  . دشو مي صورت اينترنتي انجام به ،امروزه ي زياديوكارها كسب. اند تعريف كرده از طريق اينترنت يمشتر

 تعامـل  بـا اسـتفاده از اينترنـت بـا يكـديگر      كننـدگان  مصرفو  ها و شركتاست  كردهدر سراسر جهان به يكديگر مرتبط 
 دنيي وجود دارها حتي شركت كنند؛ ميوكار  صورت آنلاين كسب به ها از شركت يتعداد و انواع بسيار زياد ،امروزه. كنند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alam & Yasin 
2. Zhang & Zhang 
3. Strutton & Taylor 
4. Baoku, Cuixia & Weimin 
5. Kotler & Armstrong 



  
 

  262  سقط فروش.../هاي اجتماعي بر تطابق يا تشابه رفتار خريد پوشاك لوكس تبيين آثار شبكه

 
 ،يامـروز  كننـدگان  مصـرف ). 2010 آرمسترانگ،كاتلر و ( كنند فعاليت ميصورت آنلاين  كه فقط به 1اكسپديا مانند شركت

اما  ؛بازاريابي آفلاين تنها با مشتريان غيرفعال سروكار دارد. دهند انجام ميصورت آنلاين  به راتماس و كنترل آن  يبرقرار
بازديـد   ها گيرند كه از كدام وبسايت مي صورت فعال تصميم دهد كه به مي را هدف قرار يبازاريابي آنلاين افراد ،در عوض

 ). 2010 آرمسترانگ،كاتلر و (كنند كنند و چه اطلاعات بازاريابي يا تبليغاتي را دريافت 

 : كرد يبند توان در سه بخش زير دسته مي عملكرد بازاريابي الكترونيكي را

 يهـا  طريـق نماينـدگي   فـروش از  ،همچنـين تمامي مراحل فروش شـركت و   ،بازاريابي الكترونيك: يكپارچگي .1
  . گيرد مي يكپارچه در نظر يفرايندصورت  شركت را به

 رسـاني  مشتريان شركت را با ميزان توليـد و ظرفيـت خـدمات    ةخواستميزان نياز و  ،بازاريابي الكترونيك: تعادل .2
  . كند مي شركت كنترل

گـذاران   مـالي و سـرمايه   يها از جمله بخش ،مختلف شركت يها ميان بخش ،بازاريابي الكترونيك: يگر واسطه .3
 . كند مي نقش واسطه را ايفا ،خارجي

 قصد خريد آنلاين 

از  ،پژوهشـگران بازاريـابي بـه قصـد خريـد      ةعلاق. است شده در ادبيات بازاريابي مطالعه ةعمدقصد خريد يكي از مفاهيم 
 ةرابط ـ ،كننـده  مصـرف دهد كه بين قصد خريـد و رفتـار    مي نتايج تحقيقات نشان. گيرد نشئت ميارتباط آن با رفتار خريد 

 ،اطلاعات قصد خريـد . استآن رفتار  ياجرا يرفتار يك فرد، مقياس نيت او برا ةكنند بيني بهترين پيش. مثبتي وجود دارد
كمـك   ،تبليغـاتي  يبازار و راهبردهـا  يبند محصول، بخش يبازاريابي مرتبط با تقاضا هاي به مديران بازاريابي در تصميم

 ةطبقخاص از يك  ي، برندآمده كه مشتريان در موقعيت خريد پيش احتمالي استقصد خريد ). 2005، 2تسيوتسو(كند  مي
 يهـا  انتخاب بر ،نلاين راجع به محصولآ يها توصيه. )2009، 3، هانولا و وايزننومجيسك(كنند  مي يمحصول را خريدار

و تسـهيل دسترسـي بـه چنـين      كننـده  مصـرف  هـاي نظركـردن روش گسـترش    با آسان .است مؤثر كننده مصرفآنلاين 
بـر   ،اين نوع تبليغات همچنين .اند گذاشتهعميقي  تأثير كننده مصرفخريد  يها بر تصميم ،مختلف يها ي، وبسايتهاينظر

، ژانـگ ( گـذارد  مـي تأثيرهـاي چشـمگيري    ،موفقيت محصـول در بـازار   ،و در نهايت كننده مصرفرفتار خريد و ارتباطات 
را داشته باشد،  ها كه فروشگاه اينترنتي امكان ارائه آن ياز ميان خدمات مرتبط با ارزش محصول. )2010 ،4كرچيون و شين

بيشـترين  در قصد خريـد اينترنتـي مشـتريان     ،فروش ويژه و محصولات اختصاصي هايخدمات پس از فروش و پيشنهاد
 كه قصد بازگشـت دوبـاره بـه سـايت را افـزايش      معرفي شده است يردكارك ،خدمات پس از فروش. داشته است را تأثير
فـروش  (وكـار   ويژه در قالب مدل كسـب  به ،محصولات اختصاصي ةارائويژه و  هاي و تخفيف هاپيشنهادامروزه از . دهد مي

 ه است كهن دادنشا ها يافته. دهد را افزايش مي و قصد خريد اينترنتي مشتريان شود مياستقبال  يمجاز يدر فضا )گروهي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Expedia 
2. Tsiotsou 
3. Comegys, Hannula & Váisánen 
4. Zhang, Craciun & Shin 
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بيشتر  ،مديريت و زنان ةمجموعاما متخصصان  اند؛ و فروش ويژه بيشتر دنبال تخفيف به ،برخي افراد با خريد اينترنتي زياد

  .)1391، و مبرهنشاهرخ دهدشتي ( دهند ، خريدهاي خود را اينترنتي انجام ميخدمات پس از فروش ةارائ دليل به

 ،كننـد  مـي  تجربـه  رااز موانع  انواع و ميزان بيشتري ،، در مقايسه با خريد سنتيهنگام خريد آنلاين كنندگان مصرف
 ،كننـد  مـي  ادارك هـا  كه آن يهرچه ريسك .وجود نداشته باشد در خريد سنتي اصلاًشايد مانند ريسك حريم خصوصي كه 

وجود  يوكار موانع بسيار زياد كسب يدر دنيا. )2010 همكاران،ژانگ و (شود  مي تمايل به خريد آنلاين كمتر ،بيشتر باشد
اجتمـاعي، عـدم    يها كمبود امنيت در شبكه. دگذار مي تأثيراجتماعي  ةشبك يها دارد كه بر تصميم و قصد خريد از سايت

محصول و اطلاعات مربـوط،   ةارائخصوص در روش  به ،، كيفيت سايت و مدل طراحي آنيبه خريد مجاز ياعتماد مشتر
  .)2010، 1پارك(شود  مي اينترنتي منجر يها رغبتي مشتريان از انجام خريد بيبه 

  كننده مصرف يخريد آنلاين برا يمزايا

هزينـه و   نسبت به خريد سنتي، بدون زحمـت، كـم   ، خريد آنلاينرا داردخاص خود  يدر حالي كه روش خريد سنتي مزايا
 : )2010، 2علي و سانكاران( از ندا مختلف خريد آنلاين عبارت يها مزيت. استراحت 

 دهد؛ را كاهش مي يضرورت سفر، صرف زمان و انرژ  

  ؛دهند مي تر ارائه ارزان نسبتاً يها قيمت بابازاريابان اينترنتي محصولات و خدمات را  

 كنند؛از خانه خريد  و راحت بسيارتوانند انواع محصولات را  مي مشتريان  

 كرد؛مقايسه را  محصول و خدمات مختلف فروشندگان ةشد ارائه يقيمت و مزايا ،راحتي توان به مي  

 كرد؛وتحليل  مشتريان تجزيه يبند و رتبه ها كمك توصيه هبا اطلاعات و ب را كيفيت محصولتوان  مي  

 ؛آيد ميدست  به ...كاتالوگ آنلاين و توضيحات محصول و ياز رو راحتي به ،اطلاعات محصول  

  دسترس است درهر زمان از سال يا روز.    

 تبليغات الكترونيكي 

 فراهم را هزينه كم و مناسب روش به ،دوطرفه ارتباط ايجاد امكان كه است اين يمجاز يفضا و اينترنتهاي  قوت از يكي
 تبليغات اينترنتي ،كنندگان مصرف شود مي سبب كه است يمهم دلايل از يكي ،آنلاين محيط در تعامل سطح اين. كند مي
 از هـا  شـركت . انـد  فعـال  اينترنتـي  محـيط  و در منفعل سنتي تبليغات در كنندگان مصرف. دهند ترجيح سنتي تبليغات بر را

 بـراي  راهـي  دنبـال  بـه  ،طرفـه  يـك هـاي   پيـام  ةارائ يجا هب و شوند مطلع مي برندشان از ،كنندگان مصرف صحبت طريق
جلوگيري  كاربران كردن از صحبتتوانند  نمي بازاريابان قاعدتاً ،فضا اين در. هستند دوطرفه ارتباط در درگيركردن مشتريان

 بازاريابـاني  .)2007 ،3سوتار و مـازارول  يني،سو( كنند پيدا طابقت آن با و كنند، بپذيرند درك را ها آن بايست مي بلكه كنند؛
 محـيط  و مناسب زمان در را مناسب پيام بايد ،توسعه دهند آنلاين محيط يبرا را يمؤثر ارتباطات بازاريابي دارند قصد كه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Park, Yun & Park 
2. Ali & Sankaran 
3. Sweeney, Soutar & Mazzarol 
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 يهـا  محـدوديت  يورا در را اطلاعـات  ةذخيـر  و ارسـال  توليد، امكان اينترنت. كنند ارسال كنندگان مصرف يبرا مناسب
فـراهم   مشـتريان  يبـرا  را ينامحـدود  اطلاعـات  تا دهد مي بازاريابان اجازه به اينترنت. است كرده فراهم زماني و مكاني
  .)2014، 1برگر( باشد آسان درك و پردازش يبرا كه شكلي به كنند،

 دهان الكترونيكي  هب ي اجتماعي و تبليغات دهانها شبكه

 يهـا  ايجـاد كانـال  . تفاوت دارندسنتي  يها شبكه با ، به همين دليلدنكن مي اجتماعي توسط افراد متصل عمل يها شبكه
 دهـان را ممكـن   بـه  روش دهـان  آنلاين و انتقال سريع پيام به يها گذاردن محتوا در ميان شبكه اشتراك به ه،ارتباطي اضاف

 ،كننـدگان  مصـرف  يبـرا  يمجـاز  عـة دهـان را از طريـق ايجـاد جام    به دهان يها اجتماعي تبادل پيام يها شبكه .سازد مي
 انـدازة كـافي   بـه  كه افراددهد  را شكل ميارتباطات اجتماعي زماني  اين محيط. كنند مي تعامل با يكديگر تقويتمنظور  به

 يدر فضـا  ،از روابـط شخصـي  اي  هتشـكيل شـبك   منظور به ،همراه با احساسات انساني را مدت عمومي طولاني يها بحث
 .اسـت  كننـدگان  تبليـغ  يبـرا  يوتحليل و موضوع مهم ـ حياتي تجزيه عواملو اعتبار نيز  يباورپذير. برند مي پيش يمجاز
درك ايـن   بـه بيشـتر مطالعـات   كه  در حالي ؛كنند را بررسي مي ها اعي و وبلاگاجتم يها از محققان اعتبار شبكه يبسيار

همچنـين،  و  كنند مي دركرا اجتماعي  يها در شبكه شده و مديريت برقرارارتباطات  كاربران كه چگونهنياز دارند  موضوع
ارتباط با كـاربران شناسـايي شـود     يبرا ها ترين راهمؤثرتا  كننداجتماعي تمركز  يها مبلغان بر اعتماد رسانهبايد  ه،آينددر 

  .)2010، 2يمبر(

 اجتماعي  يها به شبكه كنندگان مصرفنگرش 

دنبال محتواهايي هستند كـه   ها به اي كه در رسانه گونه كنند و رفتار فعالي دارند؛ به هدفمند استفاده مي ها رسانه كاربران از
عنـوان   به ،سازند ميرا برآورده  كننده مصرف ةويژ ينيازها كهدروني  يها هزاين انگي .هاست هاي دروني آن مبتني بر انگيزه

تمايل رواني فرد است كه از طريق  يمعنا به ،نگرش فرد .)2015 ،3چاتوينم واس(كنند  مي نگرش عمل يگير اساس شكل
بر هر يك از مراحـل   ،اجتماعي يها شبكه. است كننده مصرفمختلف  يها زهيكه در خدمت انگ شود ي بيان ميخاص ءشي

 . دارند يبسيار زياد تأثير نگرش يگير لكلي و شك هاينظر ،همچنينو  كننده مصرف گيري تصميم

نياز است كه اجتماعي، در ابتدا  يها به انتخاب رسانه كنندگان مصرفاجتماعي و تمايل  يها در توجيه پذيرش رسانه
رو بـه   ،سـنتي  يهـا  به استفاده از رسانه كننده مصرف يدليل نيازهابه همين  شود؛وتحليل  نگرش به انتخاب رسانه تجزيه

اجتمـاعي   يهـا  اسـتفاده از رسـانه   ،آنلاين حركت كـرده و در نهايـت   يها سمت رسانه تدريج به و بهاست گذاشته  كاهش
متقاضـي  طـور مـدوام    بـه  كنندگان مصرف .)2015 ،4جين( ه استبه اوج خود رسيد ،تر و قابل كنترل توسط كاربر شخصي
از اين رو تغيير كنترل  ؛تواند دسترسي سريع و راحت به اطلاعات را ميسر سازد مي يي هستند كهها بيشتر از رسانه ةاستفاد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Berger 
2. Mabry 
3. Sam & Chatwin 
4. Jain 
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. دهـد  مـي  اجتماعي را نشان يها شده توسط اين نوع از شبكه ارائه يت سيستم فناورياهم ،كنندگان مصرفرسانه بر رفتار 

و  )B2C( كننــدگان مصــرفوكارهــا و  زمــان بــين كســب و هــم يارتبــاط فــور ياجتمــاعي امكــان برقــرار يهــا شــبكه
اجتمـاعي بـه    يهـا  رسـانه . ده اسـت كـر محصولات، خدمات و برندها را فراهم  ةدربار كنندگان مصرفبا  كنندگان مصرف
   .اند ة كاربران تبديل شدهشد ارتباطات حمايت يبرا ،جمعي يها رسانه يها دستگاه

 اجتماعي  يها شبكه

دوسـتان   يـافتن حفظ روابط اجتماعي موجود،  دهند كه به هايي را ارائه ميفضا ،محصول وب ياجتماعي مجاز يها شبكه
هدفمنـد   يهـا  در تغييـر و تكامـل سـايت    ؛ از ايـن رو كنند كمك ميبه كاربران  ها بهشدن در تجر شريك و سهيم و جديد

اجتمـاعي باعـث تسـهيل در تعـاملات مشـتريان و در       ةكشب يها رشد سايت .)2014 ،1سوامي و خانگو( كنند مي شركت
 2قبـل از وب   ،اجتمـاعي  يها مفهوم شبكه .شوند مي محصول و خدمات دربارةتسريع در تبادل اطلاعات و دانش  ،نتيجه

و اشـتراكي   يتوليد يها با قابليت 2اما وب  ؛وجود داشت يدر وب اوليه نيز تا حد ،اجتماعي يها شبكه. وجود داشته است
اجتماعي  يها شبكهبه بيان ديگر،  .)2014 ،2، چوانگ و هسوهسو( اجتماعي پديد آورد يها شبكه يبستر مناسبي برا ،خود

ي ها سايت .آيند به شمار مييك ساختار ها،  شبكه ساير همانند ي اجتماعي نيزها شبكه. هستند 2 ترين عناصر وب شاخص
درون يـك سيسـتم محـدود،     تـا  دهنـد  مـي  اشخاص اجازه كنند كه به مي وب تعريفاجتماعي را خدمات مبتني بر  ةشبك

وابسـتگي مشـترك دارنـد     هـا  كه با آنايجاد كنند ي ديگر فهرستي از كاربران يا همگاني بسازند پروفايل همگاني يا نيمه
بـراي   بسـتري عنـوان   اجتمـاعي بـه  ي ها شبكه ،گان با يكديگركنند مصرفارتباط  ةزميندر . )2014، 3، گان و ژانگكلمز(

  ،هـاي اجتمـاعي   در شـبكه  كننـده  بـر رفتـار مصـرف    و مؤثرويژگي اصلي . كنند مصرف عمل مي ارتباطات جمعي مجازي
اجتماعي آنلاين، خـدماتي هسـتند    يها اطلاعات، شبكه يديدگاه فناور از .است كنندگان مصرفهمراهي و آگاهي بالاي 

  :دهند امكانات زير را در اختيار افراد قرار مي اند و دهبنا نهاده ش 2وب  ةكه بر پاي

 كنند؛ پذير مي را امكان )عمومي در يك سيستم محدود پروفايل عمومي يا نيمه(عمومي  ةايجاد نماي 

 ؛گذارند مي مطالب يك ارتباط را به اشتراك ها از ساير كاربران كه آن يشدن به فهرست متصل  

  استانتقال مطالب ارتباطات كه توسط ساير افراد در اين سيستم ايجاد شده . 

 ةشـبك  يهـا  اكنـون سـايت   هـم . كنـد  مـي  پيـدا  يروز محبوبيت بيشتر اجتماعي روزبه يها استفاده از خدمات شبكه
تـرين خـدمت    تفادهراس ـوجو مثل گوگل، بـه پ  جست يان و موتورها اس ياهو يا امثل مبزرگي  يها اجتماعي، بعد از پورتال

 يها شبكه يها از ارتباطات و گرهاي  هزنجير ،ياجتماعي مجاز ةشبك .)2014 ،و همكاران چوآنگ(د ان شده تبديل اينترنتي
ها رو  ارتباط افراد يا گروه ،ياجتماعي مجاز يها در شبكه. است ياجتماعي يا حضور غيرفيزيكي افراد در يك محل مجاز

اجتمـاعي در اينترنـت    ةشـبك اين روزها وقتي از . به نام اينترنت بستگي دارد يبلكه به ابزار ،در رو و بدون واسطه نيست

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Goswami & Khan 
2. Hsu, Chuang & Hsu 
3. Clemes, Gan & Zhang 
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، 1، جانسـون و وو كانـگ ( اسـت از ارتباطـات انسـاني   اي  هو غير قابل لمس شبك يصحبت از نوع مجاز ،شود ميصحبت 

2014(. 

 :صورت زير برشمرد توان به را مياجتماعي  يها عملكرد شبكه

   ؛فايل يگذار اشتراك به، ويدئو، يفور يها مانند چت، وبلاگ نويسي، ايميل، پيام يخدمات ةارائ .1
  ؛اجتماعات مختلفتشكيل  ،در عين حال براي يافتن دوست و ساخت پايگاه داده از كاربران .2
   ؛آزاد و بدون هزينه .3
   ؛كاربران هايجديد بر اساس نظر يها كردن ويژگي اضافه .4
   ؛دسترسي و تنظيم قوانين و حفظ حريم خصوصي يدادن به كاربران برا اجازه .5
   ؛مختلف يها ايجاد جوامع و گروه .6
مختلف مورد علاقه افـراد نزديـك    يها ملاقات با افراد غريبه يا كساني كه به زمينه يبرااي  هكردن زمين فراهم .7

 .)2013 ،2تويتدو(هستند 

 شبكه اجتماعي  يها سايت

 :دهند كه اين خدمات را در اختيار افراد قرار ميشوند  مي تعريف يمبتني بر وبخدمات ) SNSs( اجتماعي ةشبك يها سايت
مشـاهده و  . 3؛ اتصال مشـترك  باساير كاربران  فهرستي از ةارائ ؛عمومي در سيستم محدود عمومي يا نيمه ةنمايايجاد . 1

 . فهرستي از اطلاعات و ساير اتصالات ايجادشده توسط ديگران در سيستم يپيگير

 يكه ارتباطات بدون مرز و فاصـله را در دنيـا  است اجتماعي  يها وب اجتماعي، شبكه ةيافت تكامل ابزارهاي از يكي
 يوب بـرا  يشده در دنيـا  روزترين امكانات عرضه گرفتن جديدترين و به ند، ارتباطاتي كه با به خدمتا هاينترنت محقق كرد
 يابزارهـا مة ه . مند شوند جا و بدون محدوديت بهره از اين امكانات يك اند كه تمام افراد را ايجاد كرده كاربران، موقعيتي

راحتـي بـه    اند تا كاربران بدون دغدغه و بـه  جا گرد هم آورده شده يكهاي اجتماعي  ، در شبكه2تولديافته در انقلاب وب 
فضـاي مجـازي شـكل    هسـتند كـه در    يجوامع جديـد  ،اجتماعي يها شبكه. روزمره خويش در وب بپردازند يها فعاليت
. از افراد استاي  هشبك ،اجتماعي يها شبكه. گيرد مي خطوط شبكه صورت از طريق ،تعامل بين افراد اين جوامع. اند گرفته

 ةشـبك  ،3برتـو  ةعقيدبه . كنند مي يايند با هم ارتباط نزديكي برقرار مي علايق مشتركي ها افراد درون اين شبكهزماني كه 
 .)2013، 4كنگو و ائلي( مشاركتي است كه با يكديگر مرتبط هستند يها جوديتاجتماعي، گروهي از مو

 هاي تجربي پيشينة پژوهش

در به ثمر نشستن اقدامات بازاريابي  ،كنندگان مصرف گيري تصميم يها سبك تأثير پژوهشي،در ) 1394( صادقي و كريمي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kang, Johnson & Wu 
2. Du Toit 
3. Berto  
4. Liao & Keng 
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 ـ  . بررسي كردند معتبر شهر اصفهان يها پوشاك برند كنندگان مصرفدر بين  را فروشان خرده  هدر اين پژوهش بـا توجـه ب

هـا بـا اسـتفاده از معـادلات سـاختاري       آوري و داده جمـع نامـه   پرسـش  280در مجمـوع   ،يآمـار  ةجامع ـنامحدود بـودن  
حسـاس  ، گرا گرا، قيمت كمال گيري تصميم يها سبك كه يافرادنشان داد  ها وتحليل داده تجزيه ةنتيج .وتحليل شد تجزيه

سـبك   بـا گـرا   افراد حساس بـه مـد، تبليـغ    هستند و گرا خريد ناگهاني و بدون برنامه دارند، بيشتر محصول ،يبه نام تجار
 . تمايل دارندفروشي و محيط مراكز خريد  خرده خريد از بيشتر به ،تفريحي و تفنني گيري تصميم

 مشـتريان  وفاداري ميزان در خريد گيري تصميم هاي سبك تأثير بررسي« عنوان با پژوهشي )1394( يانمته  آگاه و 
هاي لوازم خانگي در سطح شهرسـتان   مشتريان فروشگاه ،اين پژوهشجامعة آماري . انجام دادند» خانگي لوازم صنعت در

 ـ ،در تعيين حجم جوامع آماري نامحدود ،سمنان بود و با توجه به فرمول كوكران ز ا .شـد نفـر انتخـاب    384 آمـاري  ةنمون
سـازي   با استفاده از مدل ها داده و نامه نظرسنجي با استفاده از پرسش 1394سال نخست  ةماه در ششكنندگان،  مشاركت

تـدوين   ةفرضـي هفت فرضيه از هشـت   تأييدنتايج حاصله بيانگر . شد وتحليل تجزيهافزار ليزرل  در نرم ،معادلات ساختاري
 ـ مشخص شد كه، آمده دست هبا توجه به نتايج ب. شده بود بـر وفـاداري مشـتريان در صـنعت لـوازم خـانگي       ،دبودنپيرو م 

  . شتگذاخواهد  بيشترين تأثير را
 سـبك  پرتـو  در خريـد  تصـميم  بـر  تحـريم  قصد تأثير« عنوان پژوهشي با) 1394( زاده و طاهرپور كلانتري حميدي

 ـبا انتخـاب   ها آن. تأييد شدمگي ه ودر اين پژوهش سه فرضيه مطرح . انجام دادند» كننده مصرف گيري تصميم اي  هنمون
 ةنتيج ـ .كردنـد گـردآوري   هاي لازم براي پژوهش را ، دادهنامه كمك ابزار پرسش به ،تهران كنندگان مصرفنفري از  345

و از  تحـريم كننـد  خريد  ةساددر سطح  را كالاي آمريكاييندارند كه قصد  ،تهراني كنندگان مصرفكه نشان داد  پژوهش
در خصـوص متغيـر   . دهنـد  مـي  ريزي و عدم ابهـام اهميـت   به كيفيت، برنامه ،نيز كننده مصرف گيري تصميمشش سبك 
  .چندان تفاوتي ندارد ها آن يو واسطه برا شمارند ميفقط عنصر برند را مهم  ،تصميم خريد

 در مشـتريان  خريد گيري تصميم يها سبك يبند اولويت و شناسايي« پژوهشي با عنوان )1393( دلخواه و همكاران
 ه كهبود تهران شهر ياتكااي  هزنجير يها فروشگاه مشتريان پژوهش يآمار ةجامع .انجام دادند» اي هزنجير يها فروشگاه

 نامـه  پرسـش  از استفاده با لازم براي پژوهش يها داده .براي نمونه انتخاب شده است ،اين فروشگاه مشتريان از نفر 384
 ،پـژوهش  نتـايج بر اسـاس  . شده است طراحي كندال و اسپرولز مدل اساس بر ،پژوهش ةنام پرسش. شده است يآور جمع
 مشتريان بين در قيمت به حساس و زياد يها گزينه در ،سرگردان و گرا گرا، عادت گرا، لذت ، كمالگيري تصميم سبك پنج

 هـا  آن بـين  در واكنشـي  و برند، نـوگرا  به حساس گيري تصميم يها سبك شناسايي شد؛ اما اتكااي  هزنجير يها فروشگاه
كمتـرين   سـرگردان  گيري تصميم سبك و اولويت بيشترين ،قيمت به حساس گيري تصميم همچنين سبك. مشاهده نشد
  .اهميت را دارد

 كننـدگان  مصرف گيري تصميمي ها سبك ،اسپرولز و كندال گيري تصميمي ها گيري از سبك با بهره )2012(عزيزي 
سـبك آگـاهي نـام     :انـد از  منتهي شد كه عبارتگيري  تصميمسبك  12به بررسي  اين نتيجه .كردررسي بجوان ايراني را 

گـذراني، نگـرش    خـوش ـ   گرا، اقتصادي، وفاداري به نام تجاري، آگاهي از مد، سردرگمي، اقتصادي تجاري، رفتاري كمال



  
 

  268  سقط فروش.../هاي اجتماعي بر تطابق يا تشابه رفتار خريد پوشاك لوكس تبيين آثار شبكه

 
 ،مـردان و زنـان   بر اساس نتايج پژوهش، .د، تنوع طلبي و خريد آسانجويي در زمان و انرژي، تنفر از خري گرا، صرفه كمال
 . در آگاهي از مد با هم تفاوت دارند فقط

 ـ مصرف يريگ يمتصم يها سبك« عنوانبا  اي در مقاله) 2014( 1واينيناكباندارا  كـاوش  : يكننده و تعصب برند محل
 گيـري  تصـميم هـاي   بـه شناسـايي سـبك    ،اسـپرولز و كنـدال   گيـري  تصميمي ها با استفاده از سبك »چك يدر جمهور
 چـك  ميان مشتريان در گيري تصميم پنج سبك در اين پژوهش .برندهاي محلي جمهوري چك پرداخت كنندگان مصرف

 . تجاري نام از قيمت، آگاهي ازگيري براي سرگرمي، خريد آني، آگاهي  مد، جهت به آگاهي :شناسايي شد

 و هـا  سـبك  بـين  ةرابط ـ ،كنـدال  و اسپرولز گيري تصميمي ها با استفاده از مدل سبك) 2013( الموتاري و المشكال
 ازبرنـد، آگـاهي    از آگاهي بين كهنتايج اين بررسي نشان داد  .را بررسي كردند عربستان كشور در آنلاين خريد تسهيلات
 وجود مستقيمي و معنادار ةرابط ،آنلاين خريد و شده مبادله كالاي ارزش و قيمت با بودن دروزم و جديد ازآگاهي  و كيفيت
  .دارد

با اسـتفاده   »گيري تصميمي ها سوابق غذايي مرتبط با سبك« عنوانپژوهشي با  در) 2014( 2و همكاران آنيك دمير
مربـوط بـه    كننـده  مصـرف  گيـري  تصـميم ي هـا  رگرسيون به اين نكته پي بردند كه هر يـك از سـبك   وتحليل تجزيهاز 

متغيرهـاي درآمـد، سـن،     ، بـر متغير حساسـيت بـه كيفيـت   . گيرد مي قرار تأثيرتحت  يتوسط متغيرهاي ،غذاييي ها عادت
، حساسـيت بـه مـد    متغيـر . مؤثر است FPIمتغيرهاي سن، درآمد و  ، برحساسيت به برند متغير. تأثير دارد 3FPIجنسيت، 

خريد تفننـي   .مؤثر است درآمد و رهاي سن، يادگيريمتغي ، رويحساسيت به قيمت متغير. گذارد تأثير مي FPIمتغير  روي
   .دهد قرار مي تأثيررا تحت  FPIمتغيرهاي يادگيري و  ،تنوع زدگي تأثير دارد و FPIمتغيرهاي سن، جنسيت و بر 

عوامـل وبسـايت،    ارتباط بين ها آن .پژوهشي انجام دادندقصد خريد آنلاين  خصوصدر ) 2013( شكلمز و همكاران
ذهني، گارانتي محصول  ي، هنجارهاكننده مصرفشده، كيفيت خدمات، سهولت، قيمت، تنوع محصول، منابع  ريسك درك

وبسـايت،  در گام نخسـت نشـان دادنـد كـه عوامـل      . بررسي كردند با قصد خريد آنلاين را شناختي جمعيت يها و ويژگي
دهني بـر قصـد خريـد آنلايـن      ينجارهاشده، كيفيت خدمات و ه ، ريسك درككننده مصرفراحتي، تنوع محصول، منابع 

 در ايـن ميـان،   كـه بنـدي كردنـد    را رتبـه  كنندگان مصرفبر قصد خريد آنلاين توسط  مؤثردر گام بعد عوامل  .دارند تأثير
 . بر قصد خريد آنلاين بود مؤثرترين عامل  شده مهم ريسك درك

موقع، فاصله  قيمت، راحتي، اعتماد و امنيت، ريسك محصول، تحويل به عامل 10 تأثير در پژوهشي )2013( دوتويت
بررسي كرد  كنندگان مصرفبر رفتار خريد آنلاين  را تا فروشگاه، تنوع محصول، كيفيت خدمات، عوامل وبسايت و آشنايي

در ميـان   تنـوع محصـول هـم   . دارد بيشـترين تـأثير را   در تصـميم خريـد آنلايـن    ،قيمـت و سـهولت  و نتيجه گرفت كه 
هماننـد   ،اينترنتـي  يهـا  بـا توجـه بـه اينكـه فروشـگاه     . خريـد آنلايـن بـود    يسومين عامل انگيزشي برا ،دهندگان پاسخ

هـاي   در مقايسه با فروشـگاه  توانند مي ،ندارند را فروشگاه ةقفسه و محدوديت انداز يمحدوديت فضا ،سنتي يها فروشگاه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bandara Wanninayake 
2. Damir Anic, Suncana Piri Rajb, Edo Rajb 
3. Food product involvement  
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توانند به لحاظ فيزيكي محصول  خريداران نمي ،توجه به اينكه در خريد آنلاينبا . ارائه دهند يتر محصولات متنوع سنتي،

 ،خريـد آنلايـن   ةزمين ـاعتماد و امنيـت در  . است ريسك محصول مانع بزرگي در خريد آنلاين محصولات بررسي كنند،را 
 ةاسـتفاد قابليـت   همچنين .كنند عمل ميخريد آنلاين بسيار محتاط  ةزميندر  كنندگان مصرفو  بسيار زيادي دارداهميت 

دهنـدگان از يـك فروشـگاه     پاسـخ  .شناسايي شدعامل مهمي  ،آشنا بودن فروشنده نيز .دست آورد به بالايي ةوبسايت رتب
 ةفاصل. كنند مي را احساس يخريد راحت تر ،يا حضور فيزيكي در قالب يك فروشگاه دارد زيادي دارداينترنتي كه شهرت 

در  ،موقع محصول تحويل به در نهايت،. خريد آنلاين نيست يبرا كنندگان مصرف گيري تصميمدر  مهميجغرافيايي عامل 
  .تأثير چنداني نداردتصميم خريد آنلاين 

  پژوهششناسي  روش
اي  هخوش ـاز نـوع   ي مـورد نيـاز،   هـا  آوردن داده دسـت  و بر اساس چگونگي بهاست  كاربردي ،هدف از نظرحاضر  پژوهش

 در. اسـت  بـوده  يمشـاركت  ةمشـاهد با خبرگان و  يقعم ةمصاحبنامه،  پرسشروش گردآوري اطلاعات  .شود محسوب مي
 يبـرا . با رويكرد فـازي اسـتفاده شـده اسـت     ANP و AHPاره و مدل يچندمع يريگ ميتصم يها از مدل ،حاضر پژوهش

آمـاري ايـن    جامعـة  .استفاده شده اسـت  افزار اكسل و كدنويسي متلب از محيط نرم ،دست آمده هب يها ل دادهيوتحل هيتجز
خريداران كالاهاي بود و دستة دوم،  يابيرسانه و بازار ةخبرگان حوز دستة نخست،. از دو دسته تشكيل شده است پژوهش
 ،و تلگرام ينستاگراما ييتر،بوك، تويسف هاي اجتماعي شبكه ياناز مكه  بود با اين شرط سال 35تا  18 در ردة سنيلوكس 
  .باشندعضو  ياجتماع ةدر دو شبكحداقل 

  ي پژوهشها يافته
 يارهايت معين اولوييتع. استفاده شده است) AHP(ل شبكه يك تحلياز تكن ،مدل يها ارها و شاخصين وزن معييتع يبرا
 .انجام شده است يفاز يمراتب ل سلسلهيتحل فراينددر روش  اساس هدف بر ،ياصل

  اعداد فازي مثلثيمقياس متغيرهاي زباني با . 2جدول 
  ارزش jنسبت به  iوضعيت مقايسه   اعداد فازي معكوس اعداد فازي

u m L u m L 
  1  1ترجيح يكسان 1 1 1 1 1 1
 2  بينابين 1 2 3 333/0 5/0 1

 3  2كمي مرجح 2 3 4 25/0 333/0 5/0

 4  بينابين 3 4 5 2/0 25/0 333/0

 5 3خيلي مرجح 4 5 6 166/0 2/0 25/0

  
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Equally Preferred 
2. Preferred Moderately 
3. Preferred Strongly 
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No

0 

0 

0 

0 

 ــــــ
1. Lee

  

 

ormal 

244/0
015/0
061/0
132/0

  

ــــــــــــــــــ
, Liu, Chen& L

  ش

  لثي
10  

 اصلي مطالعه
Deffuzy 

253/0 

016/0 

063/0 

137/0 

  ژوهش

ــــــــــــــــــ
Liu 

سقط فروش.../س

ا اعداد فازي مثل
01: 2019، 1مكاران

  :ير است

شدة متغيرهاي 
X3ma

249/0 

016/0 

062/0 

134/0 

ارهاي اصلي پژ

ــــــــــــــــــ

ريد پوشاك لوكس

  

غيرهاي زباني با
؛ لي و هم1397ي،

زي صورت بهصلي

 نرمال محاسبه
ax X

9
6
2
4

كي اولويت معيا

ــــــــــــــــــ

يا تشابه رفتار خر

مقياس متغ. 2 ل
خورشيد و ذبيحي: ع

ت معيارهاي اص

هاي زدايي وزن
X2max 

251/0
016/0
062/0
135/0

نمايش گرافيك .3

ــــــــــــــــــ

ماعي بر تطابق يا

شكل
منبع

راي تعيين اولويت

ز فازي. 3جدول 
X1max 

253/0  
016/0 

063/0 

137/0 

3 شكل

ــــــــــــــــــ

هاي اجتم ار شبكه

ت انجام شده بر

Cris

C1 

C2 

C3 

C4 

ــــــــــــــــــ

  
 

تبيين آثا

 

  
محاسبات

sp 

2
3
4

  
  

ـــــــــ
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  ها براساس سوپرماتريس حد ي شاخصيوزن نها. 4جدول 

 نماد شرح شاخص وزن كلي وزن نرمال رتبه

برندهاي شناخته شده 0065/0 0069/0 14 11s 

برندهاي گران 0026/0 0028/0 17 12s 

قيمت بالاتر برند بهتر 0019/0 0020/0 18 13s 

فروشگاه معروف داراي برند گران  0101/0 0108/0 12 14s 

خريد بهترين محصول 0043/0 0045/0 15 15s 

خريد برند خاص 0016/0 0017/0 18 16s 

هاي جديد سبك 0334/0 0354/0 6 21s 

روز بودن به 0130/0 0138/0 11 22s 

پرستيژ جذاب 0153/0 0163/0 10 23s 

متنوع بودن 0449/0 0476/0 3 24s 

حراجي 0445/0 0472/0 4 31s 

ارزان بودن 0095/0 0101/0 13 32s 

انتخاب كالاشدن  سخت 0285/0 0303/0 7 33s 

ارزش كالا در قبال مبلغ پرداختني 0268/0 0284/0 8 34s 

خوشايند يا ناخوشايند بودن خريد 0031/0 0033/0 16 35s  
بدون فكر خريد كردن 0406/0 0431/0 5 41s 

برنامه خريد كردن بي 0863/0 0916/0 1 42s 

در لحظه خريد كردن 0610/0 0648/0 2 43s 

پروا خريد كردن بي 0163/0 0172/0 9 44s 

  
كـه روابـط درونـي متغيرهـاي      زماني شود مشاهده مي FANPبا خروجي تكنيك  ANPخروجي تكنيك  ةبا مقايس

  .هاي مطالعه تغيير خواهد كرد ميزان اهميت و رتبه شاخص ،پژوهش نيز در نظر گرفته شود

هاي  براي تبيين آثار شبكه )ماتريس تأثير مستقيم( از ميانگين حسابي استفادهبندي نظرهاي خبرگان با  جمع. 5جدول 
 Yها يا نسل  رفتار خريد پوشاك لوكس در ميلنيال اجتماعي بر تطابق يا تشابه

 عوامل  )C1(حساسيت به برند  )C2( حساسيت به مد )C3(حساسيت به قيمت  )C4(خريد آني 

  )C1(حساسيت به برند   000/0 000/1 000/1 125/2
  )C2( حساسيت به مد 000/3 000/0 125/1 500/1
  )C3(حساسيت به قيمت  000/3 000/2 000/0 500/1
 )C4(خريد آني   125/2 500/2 500/2 000/0
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  گيري  نتيجه
يعني افـراد و خانوارهـايي كـه كـالا و      كند؛ اشاره مي نهايي كنندگان مصرفبه رفتار خريدكردن  ،كننده مصرفرفتار خريد 

هنگـام  كـه  ذهني افـراد   فيزيكي، احساسي و يها فعاليت واقع بهدر  .كنند مي يخدمات را جهت مصارف شخصي خريدار
؛ رفتـار  دهنـد  خـود انجـام مـي    يها نيازها و خواسته يانتخاب، خريد، استفاده و دور انداختن كالا و خدمات در جهت ارضا

  ).2004بلچ و همكاران، ( گويند كننده مي مصرف
انتخـاب در   ترين يا بهترين و نياز به اتخاذ كامل عاليكيفيت  خريد محصولات با معناي توجه به به ،توجه به كيفيت

 كيفيت از دارند،كه چنين خصوصيتي  يكنندگان مصرف ،ديگر بيانبه . استمقابل خريد اولين محصول يا برند در دسترس 
كنـد كـه    مـي  بيـان  )2016( 1كومار. كنند نمي راضي ،و خود را با محصولاتي كه فقط خوب هستند ي دارندآگاه محصول

 .است از مشخصات كيفيت عملكرد، راحتي و آسايش

عنـوان   به ، چهاجتماعي يها از شبكه. كند مي ايفا آن انتشار و تبليغ محبوبيت در مهمي نقش ،نيز تبليغ بودن خلاقانه
 ترمـؤثر  ترفنـدهاي  بايـد از ، مبلغـان  استفاده شود يارتباط با مشتر يبرقرار يعنوان راهي برا چه به وآگاهي  نوعي ترفند
هـاي اجتمـاعي بـراي تبليغـات و يـافتن       توانند بـا بررسـي ارزش شـبكه    بدين منظور پژوهشگران بعدي مي. مطلع باشند

 .ترفندهاي مؤثرتر، به مبلغان كمك كنند

 ،اجاره يا خريد محـل  ياضافي برا ةفروشندگان بدون هيچ هزين. تجارت است يرااينستاگرام محل مناسبي ب ةشبك
بـه نفـع    معمـولاً  راه ايـن  .به دست خريداران برساننداي  هتوانند محصولاتشان را مستقيم و بدون هيچ واسط راحتي مي به

كنند و هم احتيـاج   مي از حد معمول تهيه كمتربا قيمت  ي را كه نياز دارندزيرا خريداران هم محصولات ؛خريدار هم هست
ايـن  . كنند مي جويي پس در وقت خود صرفه ،طي كنند تا به فروشگاه مدنظر برسند را يخريد محصول مسافت ينيست برا

 دلايـل از يكـي   ،است، شايد فيلتر بـودن فيسـبوك  در مركز توجه روزها اينستاگرام از فيسبوك هم سبقت گرفته و بيشتر 
خـود بـه طـرف اينسـتاگرام      يهـا  انجام فعاليـت  يبرا ،فروشندگان و كاربراناست باعث شده  كه باشدزمينه مهم در اين 
  . كشيده شوند

 روز زيرمعيارهاي بـه . را دارد تأثيرپروا خريدكردن بين اركان پروژه بيشترين  آمده زيرمعيار بي دست با توجه به نتايج به
  .گيرند مي ي بعدي قرارها اولويتجديد و خريد برند خاص در  يها بودن، سبك

دهد كه نتايج اين پژوهش نيز توسط پژوهشـگران تأييـد شـده     هاي پيشين نشان مي با پژوهشبررسي اين پژوهش 
  .شود هاي پيشين مشاهده مي نتايج پژوهش 6در جدول . است

 Yيا نسل  ها بر تطابق يا تشابه رفتار خريد پوشاك لوكس در ميلنيال ،ي اجتماعيها شبكه هايتبيين اثردر خصوص 
را تبيـين   ي اجتمـاعي هـا  شـبكه  هـاي كه اثر بررسي شده است عواملي ،پژوهش حاضردر  ؛ امااست تحقيقاتي انجام شده

  .پيشين است هاي پژوهش با پژوهشوجه تمايز اين  كه كند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kumar  
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  منابع
گيري خريد در ميزان وفاداري مشتريان در صنعت لـوازم   هاي تصميم ثير سبكأبررسي ت). 1394( همتيان، هادي ؛آگاه، سحرالسادات
  .، رشت، ايرانالمللي حسابداري و مديريت در هزاره سوم اولين كنفرانس بين .خانگي

. و كنـدال گيـري مشـتريان بـر اسـاس مـدل اسـپرولز        هاي تصـميم  سبك). 1389( عسگر ،حلوايي؛ شهريار ،عزيزي ؛نسرين ،جزني
  . 24-9، )3( 9، انداز مديريت بازرگاني چشم

  سـازي فـازي يـاگر    هاي كارت امتيازي متـوازن و غربـال   تلفيق تكنيك). 1389( ؛ شجاعي، عبدالناصر؛ ذبيحي، رضاخورشيد، صديقه
  .30-11، )14(5، مديريت صنعتي. هاي كليدي ارزيابي شناسايي شاخص منظور به

ثير قصد تحريم بر تصميم خريـد  أت). 1394(محمدرضا  ،حميدي زاده ؛اله حبيب ،طاهرپور كلانتري ؛محمدرضا ،نشين لنگرودي خوش
  .54-35، )3(5، بازاريابي نوينتحقيقات  .كننده گيريِ مصرف در پرتو سبك تصميم

انتشـارات سـازمان مطالعـه و تـدوين كتـب علـوم        :تهران .تحقيقات بازاريابي). 1389(زاده، منيجه  بحريني ؛دهدشتي شاهرخ، زهره
  .)سمت( ها انساني دانشگاه

 فروشان خرده بازاريابي اقدامات درك در كنندگان مصرف گيري تصميم هاي سبك اثر بررسي). 1394(كريمي، فرزاد  ؛صادقي، حسين
حسـابداري، حسابرسـي، مـديريت و    اولين همايش ). اصفهان شهر معتبر يها برند پوشاك كنندگان مصرف: موردي مطالعه(

  .36-24 .صص، اقتصاد

هاي  گيري خريد مشتريان در فروشگاه هاي تصميم بررسي و شناسايي سبك). 1393(جليل  ،دلخواه ؛ايمان ،عمويي ؛امير ،وحيد مقدم
 .154-141، )2(4، تحقيقات بازاريابي نوين .اي زنجيره

انتشـارات  : تهـران . )، مترجمـان احمـد روسـتا و عطيـه بطحـاني    ( كننده رفتار مصرف). 1385( نتكاني، ك ؛اجربست، ر دل؛هاوكينز، 
 .سارگل
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