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گذاري مشتريان در حوزه فعاليت هاي  ي اجتماعي بر جذب و ارزش هاشبكه حضور در  تأثير
 با تكيه بر فرانچايزسازي  تجارت الكترونيك
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   :چكيده
 امروزه  كه  است  ينوظهور  پديده  اجتماعي  يهاشبكه   در  تجارت

  است   شده  گرفته  قرار  پژوهشگران  از  بسياري  توجه  مورد  اين
  نظر   تبادل  به  توانندمي  اجتماعي  هايشبكه   فضاي  در  مشتريان

  مشتريان   رفتار  بررسي  شرايط  اين  به  توجه  با  بپردازند  يكديگر  با
  بررسي   رو  پيش   پژوهش   انجام  از  هدف .  است  مهمي  موضوع

 گذاريارزش  وبرجذب    اجتماعي  هايشبكه   در  حضور  تأثير
  نظر   از  حاضر  پژوهش   است  الكترونيك  تجارت  در  مشتريان

 توجه  با.  باشد  مي  همبستگي  -  توصيفي  نوع  از  كاربردي  هدف 
  شده   گرفته  نظر  در  نامحدود  نظر  مورد  جامعه  حجم  اينكه  به

 انتخاب   نمونه  عنوان به  نفر  ٣٨٤  مورگان جدول  اساس  براست  
 توسط  پرسشنامه  روايياند.  قرارگرفته   سنجش  مورد  و  اندشده

  پايايي   و  است  گرفته  قرار  تائيد  مورد  دانشگاه  نخبگان  از  تن  ٥
  حاصل   نتايج.  است  شده  تائيد  كرونباخ  آلفاي  آزمون  توسط  آن
  معادلات  افزار  رمن  توسط  كه   پژوهش  هاييه فرض  آزمون  از

  شده   گرفته  قرار  سنجش  مورد  پي. ال. اس  اسمارت  ساختاري
  هاي شبكه  در  وكاركسب  حضور  نقش  تائيد  بيانگر  است

  هاي شبكه  در  وكاركسب  حضور  مشتريان، برجذب    اجتماعي
  ميانجي   متغير  نقش  از  استفاده  با  مشتريانبرجذب    اجتماعي

  .است مشتري چسبندگي و مشتري گذاريارزش 
 گذاريارزش  اجتماعي،  شبكه  در  وكاركسب:  يديكل  كلمات

  مشتري  جذب مشتري،

Abstract:
Business in social networks, is an emergent 
phenomenon which is attracted by many 
researchers. In social network spaces, customers 
are able to communicate, so investigating their 
mutual relationship is important. the aim of this 
research is to study the effect of attendance in 
social networks on the attraction and valuation of 
customers in e-commerce. The current study is of 
correlational – descriptional type. As the study 
society of this research is  unlimited  people, ٣٨٤ 
were selected and study as the study specimen 
based on Murgan table. The validity of question 
are was. Proved by ٥ elites of university. the study 
reliability was approved by kroon- back alpha test. 
Results obtained from study hypo theses were 
measured by PLS smart structural equation. They 
implied the effective role of business in social 
networks in customer attraction, they also showed 
that this effect is made through the mediatory and 
variable role of customer valuation and cohesion. 

Keywords: business in social networks,

customer valuation, customer attraction.
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   مقدمه. ١
هاي تكنولوژي و افزايش استفاده  ساليان اخير، پيشرفت  در

حوزه در  انقلابي  به  اينترنت  انجاميده  از  ارتباطات  ي 
انقلاب كه با ظهور   .)٢٠٠٧و همكاران،    ٥است(ديئر  اين 

ها، جوامع مجازي و ديگر  ٧از قبيل بلاگ  ٢٦ابزارهاي وب  
همراه شده است، علاوه  هاي اجتماعي  انواع مختلف رسانه 

شيوه  در  تحول  باعث  افراد،  زندگي  شيوه  در  تغيير  ي بر 
وايگن  و  است(كويله  شده  نيز    .)٢٠٠٨،  ٨ارتباطات 

ساعتميليون  كاربر  سايتها  اين  در  را  خود  وقت  ها  ها 
برخطمي اطلاعات  عظيم  حجم  و  انواع   ٩گذرانند  و  غني 

ترس نبودند  ي دانش را كه قبلاً در دسمختلف منابع تازه
اجتماعي    هاي شبكهكنند. وفور و عموميت سايتتوليد مي

كاربران را غرق در حجم عظيم اطلاعات كرد و درنتيجه 
 ١٠ي سرريز اطلاعات نمايان شد(ژوچالش بزرگي درزمينه 

). ٢٠١٢و همكاران، 
شبكهسايت اجتماعي هاي  جوامع    ١١هاي  از  نمونه  يك 

اي ازنظر محبوبيت در  هالعادهستند كه رشد فوق  ١٢مجازي
عنوان ، به١٣اند. يك شبكه اجتماعيهاي اخير داشتهسال

آسان مييك وب را  افراد  علائق  سايت كه ملاقات  سازد، 
گذارد و افراد كند، محتوا را به اشتراك ميذهني را پيدا مي

متصل مي يكديگر  به  را ميرا  برخط  و جوامع  سازد  كند 
هاي شبكه اجتماعي  ر، سايتديگبيانشده است. بهتعريف

هايي هستند كه امكاني را فراهم  پايگاه يا مجموعه پايگاه
علاقهمي بتوانند  كاربران  تا  و  منديآورد  افكار  و  ها 

و  فعاليت بگذارند  اشتراك  به  ديگران  با  را  خودشان  هاي 
افكار و فعاليت اين  با آنان سهيم شوند.  ديگران هم  را  ها 

آورد  ان را براي اشخاص فراهم مياين نوع سرويس اين امك
كه توصيفات عمومي يا خصوصي براي خود ايجاد كنند يا  
با ديگر اعضاي شبكه ارتباط برقرار كنند، منابع خود را با  

ها به اشتراك بگذارند و از ميان توصيفات عمومي ديگر  آن 
و   كنند(بويد  استفاده  جديد  اتصالات  يافتن  براي  افراد، 

هاي اجتماعي براي فراهم كردن  شبكه  .)٢٠١٠،  ١٤اليسون 

٥ Dwyer 
٦ Web  
٧ Blog 
٨ Coyle and Vaughn 
٩online   
١٠ Zhou 
١١ Social Networking Sites 

فعاليت  مختلف  انواع  يا  امكان  و  اجتماعي  تجاري،  هاي 
  روند. گاهي مخلوط هر دو بكار مي

هاي  هاي جامعه از شبكهبا افزايش حضور و استفاده توده
كسب نظر  و  اجتماعي،  شده  جلب  سمت  آن  به  وكارها 

تبليغاتبه براي  كليدي  فضايي  مشتريان و جذب    عنوان 
است. بدين ترتيب با توجه به فضاي آزاد   شدهمعرفي  جديد

هاي اجتماعي،  و ارزان و استفاده روزافزون افراد از شبكه 
توانند فضاي  مي  هااين شبكهرسد كه  گونه به نظر مياين

كسب بازاريابي  و  تبليغات  براي  آلي  وكارها  ايده 
  .  )٢٠١٣و همكاران،  ١٥(هاترباشند
رو و با توجه به فضاي رقابتي شديدي كه امروزه در  ازاين 

وكارها سعي  بازارها به وجود آمده است، بسياري از كسب
هاي اجتماعي دارند تا از اين طريق بتوانند  در حضور شبكه 

با مصرف واسطه  بدون  و  مستقيم  تعامل  و  يك  كنندگان 
كنند(سوفيا برقرار  خود  همكاران،    ١٦مشتريان    ).٢٠١٣و 

از دلايل اساسي تمايل شركتي وكارها در  ها و كسبكي 
شبكه  از  ويژگياستفاده  از  استفاده  اجتماعي  هاي  هاي 

شبكه در  اطلاعات  ويروسي  اجتماعي  انتشار  هاي 
). انتشار ويروسي اطلاعات  ٢٠١٠،  ١٧است(كاپلان و هانلين

توان، ارسال و انتشار اخبار و اطلاعات توسط كاربران را مي
د. علت اصلي اين انتشار ويروسي، تمايل افراد  تعريف نمو

اشتراك  به  مي در  سايرين  با  اطلاعات  افراد  باشد.  گذاري 
ي خود را  طوركلي اطلاعات و اخبار جالب و موردعلاقهبه

مي اشتراك  به  خود  همكاران  و  دوستان  اين  با  گذارند. 
در   معروف  برند  يك  از  آگاهي  به  مربوط  اغلب  اطلاعات 

  .باشدل، خدمت و يا يك شركت ميخصوص يك محصو
اين قابلت سبب شده است كه مشتريان از حالت سنتي و 

دريافت تنها  كه  خود  پيشين  و منفعل  محصولات  كننده 
اطلاعات   انتشاردهندگان  و  گرفته  فاصله  بودند،  خدمات 

رو و با توجه به ). ازاين ٢٠١٢،  ١٨لقب بگيرند(جان و كونز
  متعدد   رها ، پژوهشگرانوكاتغيير نگرش مشتريان و كسب

  كنند مي مطرح را ديدگاه اين حاضر حال در متخصصان و
  بين  مكرر  تعاملات"  عنوانبه تواندمي  مشتري  با  تعامل  كه

١٢ Virtual community 
١٣ Social Network 
١٤ Boyd and Ellison 
١٥ Hutter 
١٦ Sofia 
١٧ Kaplan and Haenlein 
١٨ Jahn and Kunz 
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 تقويت  باعث  كه  تجاري  نام  و  كنندگانمصرف
 در  مشتري  فيزيكي  يا   شناختيروان  عاطفي،   گذاريسرمايه

شود  آن همكاران،    ١٩شود(ژانگ  "برند  اين  ٢٠١٧و   .(
از طريق شبكه تنها  امكانتعاملات مكرر  اجتماعي  - هاي 

بر روي    ٢٠١٣باشد. طبق تحقيقاتي كه در سال  پذير مي 
شبكه  ٥٠٠ در  فعال  شد  شركت  انجام  اجتماعي  هاي 

شركت  اين  كه  گرديد  بهمشخص  در  ها  حضور  واسطه 
فروش بالاتري   %٢٤طور متوسط  هاي اجتماعي، بهشبكه 

به شركت ن غير حاضر در شبكه سبت  اجتماعي  هاي  هاي 
). يكي از دلايل اصلي اين  ٢٠١٤،  ٢٠دارند(بوهمر و ليسي 

شركت مشتريان  توسط  اطلاعات  ويروسي  انتشار  ها  امر 
   است. 
تأثير  ازاين  ميزان  بررسي  تحقيق  اين  از  اصلي  هدف  رو 

كسب شبكهحضور  در  بر  وكارها  اجتماعي  هاي 
مشتري اندازهچسبندگي(جذب)  و  ارزشي ان  ميزان  گيري 

رو ازاين  است كه مشتريان براي اين حضور قائل هستند.
تأثيرگذاري  تا نحوه  به دنبال آن هستيم  اين تحقيق  در 

هاي اجتماعي بر وفاداري و  وكارها در شبكهحضور كسب
را   جديد  مشتريان  جذب  و  فعلي  مشتريان  چسبندگي 

  بررسي نماييم. 

  پژوهشپيشينه . ٢
  پيشينه داخلي  .١.٢

رمضاني(كربلايي  و  به ١٣٩٦حسيني  خود  تحقيق  در   (
هاي اجتماعي در گسترش بازاريابي  بررسي كاركرد شبكه

- ويروسي پرداختند. نتايج حاصل از اين پژوهش نشان مي
كه، و اجتماعي هايشبكه  در بازاريابي نحوه بين دهد 
رابطه شودمي خدمات و كالا به خريد منجر  كهآن  موفقيت

شايد كه دهد مي نشان نتايج دارد. اين وجود معناداري
يا كالا به افراد، شودمي مانع كه دلايلي تريناز مهم يكي

اعتماديبي كنند، توجه اجتماعي  هايشبكه  در خدماتي
اعتماد، آن به كه كند مي خلق اجتماعي  فضايي  باشد. 

  فعاليت كنند.  فضا آن در توانندمي هاسازمان
طاهري پژوهش  كردي(در  و  روي ١٣٩٦آرا  بر  كه   ،(

به نتايج  پذيرفت  صورت  بانك  نشان  دستمشتريان  آمده 

١٩ Zhang 
٢٠ Boehmer and Lacy 

درزمينه ديگري تبليغ از هر ويروسي بازاريابيدهد كه  مي
  است. كارسازتر هاآن  خود توسط مشتريان جذب

نجفي(   و  عنوان  ١٣٩٥فلاح  تحت  خود  پژوهش  در   (
ساختاري، شاخگي(شاملسه  ملعوا تأثير بررسي"

بازاريابيزمينه  و محتوايي اجتماعيشبكه  اي)  بر هاي 
به اين نتيجه دست يافتند كه بازاريابي  " وكاركسب  توسعه
و مثبت تأثير وكاركسب  توسعه بر اجتماعي  هايشبكه 

كارفرمايان تحقيق اين آماري جامعه  .دارد معناداري
كوكران فرمول  از استفاده قم بود كه با شكوهيه شهرك

و انتخاب موردنياز آماري نمونه حداقل عنوانبه  نفر ١٣٢
گرديده بود.   توزيع نمونه بين در تصادفي طوربه  پرسشنامه

دادند، ) در تحقيق خود نشان١٣٩٢جليلوند و ابراهيمي(
عوامل ن يكاراتر از يكي الكترونيكي دهانبهدهان تبليغات

بازارهاي در برندها خريد قصد و برند ذهني بر تصوير مؤثر
  است كنندهمصرف

پديده   يك توانندمي ديگر  هايسازمان و اقتصادي
داده و   شكل شبكه در را قدرتمند دهانبهدهان تبليغات

تجاري نشان و نام و محصولات از آگاهي عمومي سطح
درستيبه  را خود مشتريان و نيازهاي داده افزايش را خود

  كنند  شناسايي

  ي خارج نه يش يپ ٢.٢
در٢٠١٦(٢١كارلوس  و سرانو ارزيابي   به پژوهشي ) 

طريق از توييتر در ويروسي بازاريابي  راهكارهاي
اجتماعيشبيه  گرا،  سازي  براي الگويي ارائه به عامل 
ارزيابي و درك طراحي، مجازي جهت بازار سازيمدل

  پرداختند.  بازاريابي هايفرضيه 
اثرات "عنوان با پژوهشي ) در٢٠١٥همكارانش( و  ٢٢كنگ
و برند، رابطه  احساسات، كيفيت در اجتماعي هايشبكه 

كنندگانشركت از تجربي مطالعه دهان:بهدهان تبليغات
بررسي مطالعه به كه دادند صورت  "جشنواره موسيقي در

به همچنينو   مشتري روابط  بر اجتماعي هايرسانه تأثير
آزمايش مورد يشدهداده توسعه مفهومي مدل يك ارائه

پرداخته ساختاري معادلات از مدل استفاده با قرارگرفته
توسط  اجتماعي هايرسانه استفاده پژوهش اين  در است.

٢١  Serrano and Carlos 
٢٢ Kang 
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موردبررسي موسيقي هاي جشنواره در كنندگانشركت
رسانه استفاده دهد مي نشان نتايج گرفت. قرار هاياز 

جشنواره تعامل و درگيري در توجهيقابل تأثير اجتماعي
اجتماعي هايشبكه  بر ارتباطات مبتني همچنين و دارد
  دارد. دهانبهدهان با  تبليغات معناداري و مثبت تأثير

عنوان با خود پژوهش ) در٢٠١٥و همكاران، (  ٢٣باتيلياني 
كه "بازاريابي در اجتماعي هايشبكه  از استفاده"

بود، نشان دادند كه   ايتاليايي هايشركت هاآن  موردمطالعه
بازاريابي نوعي اجتماعي كه هايشبكه  طريق از بازاريابي
تأثيرگذار و مهم بسيار برند شناسايي در است ويروسي

  .است بوده
)، رابطه بين كيفيت ٢٠١٤(  ٢٤ي ديگري سوكي در مطالعه

ارائه  بر  خدمات  آن  تأثير  و  مشتريان  رضايت  بر  شده 
دهان مشتريان را موردبررسي قراردادند.  بهبازاريابي دهان

دهد كه هرچه سطح نتايج حاصل از اين پژوهش نشان مي
ارائه   ادراك از خدمات  باشد، رضايت  مشتريان  بالاتر  شده 

بيشتر شده و درنتيجه نگرآن  نسبت به ش مثبتها  تري 
كنند. وكار داشته و آن را به ديگران نيز معرفي ميكسب

ي پژوهش هاهيفرض. ٣
ي اصل  هيفرض

كسب شبكهحضور  در  جذب  وكارها  بر  اجتماعي  هاي 
 مشتريان جديد تأثير معناداري دارد.

  فرضيه فرعي اول  
كسب .١ شبكه حضور  در  اجتماعي  وكار  هاي 

جديد    مشتريان  نقش  برجذب  از  استفاده  با 
ارزش  معناداري ميانجي  تأثير  مشتري  گذاري 

  دارد.
كسب .٢ شبكه حضور  در  اجتماعي  وكار  هاي 

نقش   از  استفاده  با  جديد   مشتريان  برجذب 
  متغير چسبندگي مشتري تأثير معناداري دارد.

كسب .٣ شبكه حضور  در  اجتماعي  وكار  هاي 
نقش   از  استفاده  با  جديد   مشتريان  برجذب 

 دارد. يمعنادار ريتأث بندگي مشتريمتغير چس

 مدل مفهومي پژوهش . ٤

) ٢٠١٨، ٢٥كيم و هاستكپژوهش( يمدل مفهوم١شكل 

روش شناسي پژوهش . ٥
نوع   از  و  توصيفي  پژوهش  مي روش    باشد. همبستگي 

ابزارهاي مورد استفاده در اين پرسشنامه استاندارد است 
كه از روايي و پايايي لازم برخوردار است كه به شرح زير  

گزارش شده است.  ١در جدول

٢٣ Battilani 
٢٤ Suki 

٢٥ Kim and Hastak 
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 . پايايي آلفاي كرونباخ متغيرها١جدول 
 متغير هاي مورد پژوهش  آلفاي كرونباخ 

٧٨٠/٠ ي مشتر ي گذارارزش

٩٢٥/٠ ي در شبكه اجتماع حضور

٨١٠/٠ يمشتر يچسبندگ

٧٩٥/٠ يمشتر جذب 

با توجه به اينكه ميزان آلفاي كرونباخ گويه هاي پژوهش  
تاييد شده است در نتيجه مي توان گفت پرسشنامه اين  

  پژوهش از روايي و پايايي لازم برخوردار است.

پژوهش يافته هاي . ٦
طبقه هاروش دو  به  كلي  طور  به  اطلاعات  آوري  گرد  ي 

ميداني تقسيم  اكتابخانه از  شوديمي و  پژوهش  اين  . در 
روش   دو  جمع  اكتابخانههر  براي  ميداني  و  آوري ي 

اطلاعات استفاده شده است . براي تكميل ادبيات پژوهش  
ي و براي گرد  اكتابخانهو مباني تئوريك پژوهش از روش  

ي مورد نياز از ابزار  پرسشنامه استفاده شده  هادادهآوري  
محقق   گيري پرسشنامهاست. در اين پژوهش از ابزار اندازه  

جمع  ساخته   شده    هاداده آوري  براي  كه استفاده  است 
است، و شامل سه قسمت حضور در شبكه    سؤال    ٣٠داراي

ارزش  گذاري مشتري و چسبندگي مشتري و  اجتماعي ، 
  جذب مشتري شده است.

 آمار توصيفي  .١.٦
 . آمار توصيفي ٢جدول  

ي درصد فراوان ي فراوان  نمونه 

 جنسيت
٢٠٣٥٣/٠زن 
١٨١٤٧/٠مرد

 شرايط سني

٢٠١٣٥٣٥/٠-٢٥
٢٥١٥٤٤٠/٠-٣٠
٣٠٧٩٢٠/٠-٣٥
٣٥٩٣/٠-٤٠
به بالا ٤٠  ٢/٠ ٧  

 سطح تحصيلات 

١٧٠٤٤/٠ فوق ديپلم 

٢١/٠ ٨٢ كارشناسي   
٩١٢١/٠كارشناسي ارشد 

٤١١١/٠دكتري

  آمار استنباطي  .٧
اجرا گرديد تا    Smart Plsافزار  ابتدا مدل پژوهش در نرم

بتوان در قالب قوانين آمار استنباطي به كشف الگوها در  
نمونه و تعميم آن به جامعه پرداخت. الگوهاي كشف شده  

بيروني( قالب  در  حاضر  پژوهش  نمونه  ي)  ريگاندازهدر 
ارائه ميدرو گردد. البته با توجه به ماهيت  ني(ساختاري) 

گردد  افزار اجرا ميكوواريانس محور تنها يك مدل در نرم
و متغيرهاي مكنون    سؤالاتو محقق بايد يكبار روابط بين  

را در قالب مدل دروني به سنجش گذارد. بنابراين  در اين  
رسي  قسمت از پژوهش ابتدا به آزمون مدل بيروني كه به بر

و يكبار نيز به آزمون    ميپردازيمپايايي و روايي سازه است  
در قالب مدل دروني بر آمده از ادبيات پژوهش    فرضيه ها

. ميپردازيم
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 استاندارد  بي ضر ن يدر حالت تخم يرون يب  ه يمدل اول ريتصو .٢شكل

  ي مدل بيروني  هاآزمون .٧.٢
ي بارهاي عاملي در مدل مربوط به بارهاي  مشاهدهپس از  

از   شوديمعاملي ملاحظه   بالاتر  بارعاملي  ها  سوال  همه 
 شده است.   دييتأ بنابراين اين قسمت پژوهش    را دارند    ٠.٤

  گيري پژوهش هاي اندازهبررسي برازش مدل .٧.٣
  روايي واگرا .١.٧.٣
شاخص توسط سه آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي   پايايي

گيرد. قرار مي سنجش موردو پايايي اشتراكي 
ها در روش حداقل مربعات  مطابق با الگوريتم تحليل داده 

)، اكنون نوبت بررسي ضرايب آلفاي كرونباخ PLSجزئي (
كرون آلفاي  ضرايب  است.  تركيبي  پايايي  پايايي  و  و  باخ 

سازه و  تركيبي  سازه  هر  بين  واريانس  نسبت  بيانگر  ها 
باشد. ضريب پايايي  هايش به واريانس كل سازه ميشاخص
شناخته شده است.   قبول  قابلميزان    عنوانبه   ٧/٠بالاتر از  

نتايج بررسي ضرايب پايايي زير شده است. مطابق با نتايج  
ها ضريب پايايي  قابل مشاهده در جدول زير، تمامي عامل 

تركيبي قابل قبولي دارند. همچنين ضريب پايايي كرونباخ  
مي قبول  قابل  حد  در  به  نيز  كه  اشتراكي  پايايي  باشد؛  

معناي تعميم پذيري يك سوال توجه مي كند يعني معناي  
واقعي پايايي محسوب مي شود كه مقدار قابل قبول بايد  

از   مي  ٥/٠بالاتر  بنابراين  نباشد.  كه  توان  گرفت  تيجه 
در   است.  برخوردار  مناسبي  پايايي  از  پژوهش  پرسشنامه 

شود. گيري نيز تأييد ميل اندازهنتيجه مناسب بودن مد

 . ضرايب پايايي پرسشنامه ٣جدول
 آلفاي كرونباخ  متغير

α > ٠.٧ 
پايايي تركيبي
CR > ٠ 

AVE پايايي اشتراكي  
COMMUNALITY>٠,٥ 

٩٠٩/٠٦١٩/٠٨٩٩/٠ ٩٤٨/٠ ي مشتر ي گذارارزش
٨٧٧/٠٩٣٤/٠ ٨٥٦/٠٨٦٢/٠يمشتر جذب 
٩١٤/٠٦٣٨/٠٩٣٠/٠ ٧٨٠/٠ ي در شبكه اجتماع حضور

٩٧٠/٠٧٥٦/٠٦٠٢/٠٨٩٠/٠يمشتر يچسبندگ

  ٠.٥هاي مدل مقدار ملاك حداقل برابر  همانطور كه در جدول قابل مشاهده است، مقدار خروجي حاصل از انجام براي تمامي سازه
  شودگيري تأييد ميهاي اندازهدلبدست آمده است، در نتيجه مدل و برازش م
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(f٢)تعيين شدت اثر تعديلگر٧.٣

، نوبت به بررسي شدت اين اثر مي رسد. به كند يمپس از پي بردن به اين مطلب كه يك متغير رابطه ميان دو متغير را تعديل  
تعديل در پژوهش ،پژوهش گر بايد شدت ميزان تعديل را بيان كند و اينكه  ميزان تعديل  عبارت ديگر در صورت معنادار بودن اثر  
توان  كنند كه با استفاده از فرمول اندازه تأثير كوهن مي) بيان مي٢٠١٠هنسلر و فاسوت( به چه اندازه قوي و يا متوسط بوده است.

  شدت اثر تعديلي را سنجد: 

f٢  =  ோ ٢ெ௢ௗ௘௟ ௪௜௧௛ ௠௢ௗ௘௥௔௧௢௥ିோ ٢ெ௢ௗ௘௟ ௪௜௧௛ ௠௢ௗ௘௥௔௧௢௥

١ିோ ٢ெ௢ௗ௘௟ ௪௜௧௛ ௠௢ௗ௘௥௔௧௢௥

ترتيب نشان ازشدت  تأثير كوچك،    ٣٥/٠،  ١٥/٠،  ٠٢/٠ كند  و مقاديراين معيار شدت رابطه ميان سازهاي مدل را تعيين مي
گذاري مشتري   بين  ). ابتدا مدل را با حذف متغير ارزش ١٣٩٢ر سازه ديگر دارد ( داوري و رضازاده،متوسط و بزرگ يك سازه ب

هاي اجتماعي و جذب مشتري محاسبه  شده است. دو متغير حضور در شبكه 

f٠/٦٣٩ ٠/٦٥٢ି  = ٢
١ି٠/٦٥٢

٠/٢٢٧=

 . تصوير مدل اوليه بيروني در حالت تخمين ضريب معناداري٢شكل

 يمعنادار بيضر نيدر حالت تخم  يرونيب هيمدل اول ري. تصو٣شكل

f٠/٦٥٢ି٠/٦٥٦ = ٢
١ି٠/٦٥٢ 

= ٠/٠١١ 
هاي اجتماعي و جذب مشتري بر متغير  براي اندازه تأثير دو متغير حضور در شبكه  ٠١١/٠و ٢٢٧/٠باتوجه به حاصل شدن مقادير 

  برازش مناسب مدل ساختاري پژوهش تائيد مي گردد. درون زاي چسبندگي مشتري تأثير دو متغير برون زا و 
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 هاي پژوهش بررسي فرضيه  . ٨
 فرضيه اصلي اول

 هاي اجتماعي برجذب مشتريان جديد تأثيرمعناداري دارد.وكارها در شبكهحضور كسب
فرضيه اصلي اول .٤جدول 

نتيجه  Tآماره آزمون   𝑹𝟐  ضريب مسير   متغير وابسته   متغير مستقل
 𝑯𝟏تائيد   ٣٨/٢٨  ٦٥٢/٠  ١١٨/١  جذب مشتريان   اجتماعي شبكه  

  ٤/٢٨هاي اجتماعي برجذب مشتريان جديد برابر با   وكارها در شبكه مقدارضريب معناداري حضور كسب  ١٦-٤با توجه به جدول 
 ٩٥)، با اطمينان  ٩٦/١(بزرگتر از  Tصدم) يا    ٥(كوچكتر از  P به دست آمده است. بر اساس مقادير  ٩٦/١باشد، كه بزرگتر از  مي

هاي اجتماعي برجذب مشتريان جديد تأثير مثبت، مستقيم و معناداري دارد.  وكارها در شبكه توان گفت كه حضور كسبدرصد مي
اجتماعي به ميزان هاي  وكارها در شبكه دهد كه حضور كسبهمچنين ضريب مسير استاندارد شده بين اين دو متغير نشان مي

كند. از تغييرات متغير برجذب مشتريان جديد را تبيين مي١١١/٠
  فرضيه فرعي  اول   

گذاري مشتري تأثير هاي اجتماعي برجذب مشتريان جديد با استفاده از نقش متغير ميانجي ارزش وكارها در شبكهحضور كسب
 معناداري دارد.

  فرضيه فرعي اول  .٥جدول 
نتيجه  Tآماره آزمون   𝑹𝟐  ضريب مسير   متغير وابسته   متغير ميانجي متغيرمستقل 

 تائيد شد   ٢٧/٣١  ٦٥٦/٠  ١٨/١  جذب مشتري    گذاري مشتري  ارزش   هاي اجتماعي  شبكه 

وكار در  ي موجود بين حضور كسبعنوان ميانجي بر رابطهگذاري مشتري بهمقدارضريب معناداري ارزش   ١٧-٤با توجه به جدول
به دست آمده است. بر اساس مقادير  ٩٦/١باشد، كه بزرگتر از  مي    ٤٢/٢٨هاي اجتماعي و جذب مشتريان جديد برابر با  شبكه 

P  يا    ٥(كوچكتر از (صدمT  بزرگتر از)گذاري مشتري  بر جذب مشتري و حضور توان گفت ارزشدرصد مي  ٩٥)، با اطمينان  ٩٦/١
متغير نشان  در شبكه اين دو  بين  استاندارد شده  دارد. همچنين ضريب مسير  معناداري  و  تأثير مثبت، مستقيم  اجتماعي  هاي 

  كند. ا تبيين ميهاي اجتماعي راز تغييرات متغير جذب مشتري و حضور در شبكه ١٨/١دهد كه جذب مشتري  ها به ميزانمي

  فرضيه فرعي دوم 
هاي اجتماعي برجذب مشتريان جديد  با استفاده از نقش متغير چسبندگي مشتري تأثير معناداري وكار در شبكه حضور كسب

  دارد.
 فرضيه فرعي دوم   .٦جدول 

آماره   𝑅٢  ضريب مسير   متغير وابسته   متغير ميانجي متغير مستقل
  Tآزمون  

نتيجه

هاي  شبكه 
اجتماعي  

چسبندگي  
 مشتري 

حضور در شبكه و جذب  
  مشتري 

 تائيد شد   ٩٤/٢٨  ٦٥٦/٠  ١٢/١

باشد، كه  مي  ٨٢/٢٩مقدارضريب چسبندگي مشتري بر حضور در شبكه اجتماعي و جذب مشتري برابر با  ١٨-٤با توجه به جدول
توان درصد مي  ٩٥)، با اطمينان  ٩٦/١(بزرگتر از  Tصدم) يا    ٥(كوچكتر از  P به دست آمده است. بر اساس مقادير  ٩٦/١بزرگتر از  

شتري تأثير مثبت، مستقيم و معناداري دارد. همچنين ضريب گفت كه چسبندگي مشتري بر حضور در شبكه اجتماعي و  جذب م 
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تغييرات حضور در شبكه اجتماعي و بر    ١٢/١دهد كه جذب مشتري  به ميزان  مسير استاندارد شده بين اين دو متغير نشان مي
كند. جذب مشتري را تبيين مي

  بحث و نتيجه گيري  .٩
كسب شبكهحضور  در  جذب  وكارها  بر  اجتماعي  هاي 

  مشتريان جديد تأثير معناداري دارد.
شود  داري به دست آمده، نتيجه ميبا توجه به سطح معني

تعيين  است. همچنين ضريب  معنادار   اصلي  فرضيه  كه 
درصد  به دست آمده است كه بيانگر آن است     ٣٨/٢٨برابر

شبكهكه حضور كسب در  اجتماعي   وكارها    ٣٨/٢٨هاي 
درصد از تغييرات مربوط به جذب مشتريان جديد  را تحت  

  دهد. پوشش  قرار مي
جذب مشتري در كسب و كارها، آن هم  با توجه به اينكه   

در شرايط اقتصادي فعلي كار بسيار سختي است اما غير 
  يك سازمان مي خواهد اگر  و اين يعني اينكه    ممكن نيست

ايد به جايي برويد  فروش موفقيت آميزي داشته باشيد، ب
كه مردم در آنجا حضور دارند. اين روزها تقريباً همه مردم،  
در شبكه هاي اجتماعي حضور دارند. شبكه هاي اجتماعي  
به  افراد  اتصال  براي  مجازي  ارتباطي  راه  يك  واقع  در 
يكديگر هستند كه آن ها را به صورت ديجيتالي به يكديگر  

ها براي بازاريابي و    متصل مي كنند. پس مي توانيد از آن
كنيد استفاده  هم  بيشتر  مشتري  كه    جذب  همانطور 

مشاهده مي شود نتايج اين پژوهش مويد اين مساله است 
بر  اجتماعي  هاي  شبكه  در  حضور  مثبت  تاثير  بيانگر  و 
جذب مشتريان است.نتايج به دست آمده از  اين فرضيه با 

هاستك پژوهش و  (كيم  و    ٢٧(كمپل   )،٢٠١٨،  ٢٦هاي 
(كربلايي٢٠١٤مكاران،  ه رمضاني،  )،  و  )،  ١٣٩٦حسيني 

  )  همسو مي باشد. ٢٠١٥و همكاران،  ٢٨(باتيلياني 
هاي اجتماعي برجذب مشتريان  وكار در شبكه حضور كسب

ارزش  ميانجي  نقش  از  استفاده  با  مشتري  جديد  گذاري 
  تأثير معناداري دارد. 

ود  شداري به دست آمده، نتيجه ميبا توجه به سطح معني
معني اول  فرعي  فرضيه  ضريب كه  همچنين  است.  دار  

به دست آمده است كه بيانگر آن است    ٢٧/٣١تعيين برابر  
وكار درصد از تغييرات مربوط به حضور كسب   ٢٧/٣١كه  

تأثير    تحتهاي اجتماعي و جذب مشتريان جديد  در شبكه 
چسبندگي مشتري مي باشد. يك سازمان زماني مي تواند  

٢٦ Kim and Hastak 
٢٧ Campbell 

حساس وفاداري يا چسبندگي نسبت به كسب  در مشتري ا
كار خود ايجاد كند كه به مشتري به عنوان ستون اوليه 
  . بهينه  خدمات  ارائه  در  سعي  و  كند  نگاه  خود  سازمان 
مطابق با ميل و سليقه مشتري داشته باشد مشتريان اگاه  
امروزه در صورتي كه متوجه شوند كه در سازماني به آنها  

به راحتي جايگزين بهتري را مي    اهميت داده نمي شود
يابند همانطور كه مي بينيد نتايج اين فرضيه بيانگر اين 
مساله است كه وجود شبكه هاي اجتماعيي تاثير مثبتب 
دارد.  مشتري  چسبندگي  نتيجه  در  و  مشتري  جذب  بر 

هاي (هو و  نتايج به دست آمده از  اين فرضيه با پژوهش
  همسو مي باشد.    )٢٠١٠دمپسي، 

هاي اجتماعي برجذب مشتريان  وكار در شبكه حضور كسب
جديد  با استفاده از نقش متغير چسبندگي مشتري تأثير 

  معناداري دارد.
اجتماعي   هاي  شبكه  در  ها  كار  كسب  يكپارچه   حضور 
باعث مي شود كه مشتريان مدام با آن برند در تعامل و  
 ارتباط باشند و اين مساله باعث مي شود كه مشتري در

يا كسب   برند شما  اولين فرصت  نياز در  صورت احساس 
با توجه به  به شما وفادار بماند.  انتخاب كند و  را  كارتان 

شود كه فرضيه داري به دست آمده، نتيجه ميسطح معني
دار  است. همچنين ضريب تعيين برابر فرعي دوم  معني

 ٩٤/٢٨به دست آمده است كه بيانگر آن است كه     ٩٤/٢٨
هاي  وكار در شبكهز تغييرات مربوط به حضور كسبدرصد ا

گذاري  اجتماعي بر جذب مشتريان جديد تحت تأثير ارزش 
مشتري   مي باشد.   نتايج به دست آمده از  اين فرضيه  

پژوهش ،با  همكارانش  و  (كنگ  مي  ٢٠١٥هاي  همسو   (
. باشد

  پيشنهادهاي كاربردي .  ١٠
ديگر   امروزه  اينكه  به  توجه  ارتباطي  با  هار  شبكه  وجود 

سنتي نمي تواند مانند گذشته در جذب افراد به سازمان  
ها   سازمان  شود  مي  پيشنهاد  باشد  گذار  تاثير  برندي  يا 
براي جذب مشتري و نگه راشتن انها پا را فراتر از دنياي  

٢٨ Battilani 
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سنتي بگذارند و به شبكه هاي مجازي روي اورند تا بتوانند 
  و برطرف كنند. نياز هاي مشتريان را بشناسند

حضور در شبكه هاي اجتماعي مانند تلگرام و اينستگرام 
به جاي مراجعه به تلويزيون و راديو جهت ارائه تبلغات در 
مورد كسب كار به دليل اينكه امروزه بيشتر افراد در اين 
تنها موجب  نه  نوعي  به  اين خود  شبكه ها وجو دارند و 

رزش قائل شدن  جذب مشتريان مي شود بلكه خود نوعي ا
  براي مشتريان است. 

ارائه خدمات و اطلاعات به روز به مشتريان نه تنها باعث  
جذب مشتريان به شبكه اجتماعي شما مني شوند بلكه به  
نوعي مشتريان را به شما وابسته مي كند و باعث مي شود  

كه مشتريان به برند و عملكرد شما وفادار بمانند. 
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