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Extended Abstract 
Abstract  

The use of social media is increasing. In Iran, in recent years, different social media 

have been presented. These networks are mainly offered in the form of mobile 

platforms. The primary purpose of this study is to present a model of Iranian consumers' 

behavior on social networks. The method of this research was applied correlation and 

survey. In this study, the statistical population included social network users to examine 

the fit of the final model. Using the Morgan table, the sample size was 384 people. The 

sampling method was Simple random sampling. In order to measure the research 

indicators, a researcher-made questionnaire was prepared based on the research 

literature. Its Reliability was confirmed using Cronbach's alpha coefficients (0.75), and 

its validity was confirmed using CFA and fit indices. This research was implemented in 

2021, and the questionnaire was also distributed in the summer of this year. The results 

of this research confirmed the relationship between 7 leading indicators in the form of 

functions, usability, privacy, network content, marketing, and psyxchological and 

environmental factors with consumer behavior in social networks. Based on the 

obtained results, the theoretical basis of the research was valid, and the developed 

model/scale was suitable for measuring the behavior of Iranian consumers in social 

networks. 

Introduction  

Today, social networks play an essential role in the general public's lives. The age of 

using social networks in Iran has reached below seven years. Moreover, this issue has 

caused attention to the need to implement and develop social networks. Meanwhile, 

knowing the behavior of Iranian consumers in social networks can be effective as an 

essential issue in knowing the behavior patterns of people in these networks. A subject 

that many domestic and international companies have always considered. 

Case study  

In this research, the statistical population included social network users to check the fit 

of the final model. Using Morgan's table, the sample size was determined to be 384 

people. The sampling method in this research was random simple.   
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Materials and Methods  

In order to measure research indicators, a researcher-made questionnaire was prepared 

based on research literature, its reliability was confirmed using Cronbach's alpha 

coefficient (0.75), and its validity was confirmed using confirmatory factor analysis and 

fit indices. The period of research and distribution of questionnaires was 1400. In this 

research, AMOS software uses structural equation modeling to investigate the 

relationship between influential factors and consumer behavior. The results of this 

research confirmed the relationship between 7 main indicators in the form of functions, 

capabilities, privacy, network content, marketing, psychological and environmental 

factors with consumer behavior in social networks. 

Discussion and Results  

The research results have shown the appropriate validity and reliability of the research 

tool. Also, in the examination of the fit indices of the conceptual model in the first and 

second orders, the values of the fit indices, such as chi-square on the degree of freedom 

and RMSEA, were calculated at the standard level. Therefore, the investigated model 

also has a suitable fit. Also, the critical ratios for all seven variables, including content, 

privacy, usability, functions and marketing, and environmental and psychological 

factors, were calculated at a level above 1.96, which can be concluded that these 

variables have a positive and significant effect on explaining/forming the main 

structure. This research means the behavior of Iranian consumers on social networks. In 

other words, the developed model was suitable for measuring the behavior of Iranian 

consumers concerning social networks. 

Conclusion 

The results of this research have shown that consumer behavior can be through attention 

to privacy, network functions, network capabilities, content management, psychological 

and personal dimensions, marketing, and environmental factors that these factors are in 

a social network. It can influence the consumption behavior of users. Therefore, to 

implement or exploit internal and external social networks, paying attention to these 

factors can guide researchers and experts in the field of social networks. 

Keywords: Social network, consumer behavior, factor analysis, mobile platforms  
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 چکیده

 ریاخ یها در سال زین رانی. در اباشد یدر حال رشد م ندهیفزاصورت  به یاجتماع یها استفاده از شبکه

ها  شبکه نیمورداستفاده قرارگرفته است. ا یشده است که در مقاطع ارائه یمتفاوت یاجتماع یها شبکه

های مختلف  گروه نیها در ب شبکه نی. استفاده از اشوند یتلفن همراه ارائه م یها عمدتاً در قالب پلتفرم

 یها شبکه یرانیکنندگان ا ارائه مدل رفتار مصرف قیتحق نیا یاست. هدف اصل افتهی ییبالاجامعه رونق 

جامعه  قیتحق نیبوده است. در ا یشیمایو پ یهمبستگ ،یکاربرد قیتحق نی. روش اباشد یم یاجتماع

از جدول  اند. با استفاده بوده ییمدل نها برازش یمنظور بررس به یاجتماع یها شامل کاربران شبکه یآمار

ساده بوده است.  یتصادف قیتحق نیدر ا یریگ . روش نمونهدیگرد نیینفر تع 384مورگان حجم نمونه برابر 

که  دیگرد هیپرسشنامه محقق ساخته ته قیتحق اتیبر اساس ادب قیتحق یها منظور سنجش شاخص به

و  یدییتأ یعامل لیده از تحلآن با استفا یی( و روا75/0) کرونباخ یاآلف ضریبآن با استفاده از  ییایپا

بوده است.  1400پرسشنامه ها در سال  عیو توز قیتحق یبازه زمان قرار گرفت. دیبرازش مورد تائ یها شاخص

 یمحتو ،یخصوص میحر ها، تیدر قالب کارکردها، قابل یشاخص اصل 7 تائید ارتباط بینبه  قیتحق نیا جینتا

. بر دیانجامهای اجتماعی  کننده در شبکه با رفتار مصرف یطیو محشناختی  روان ،یابیها، عوامل بازار شبکه

توسعه  اسیمعتبر بوده و مدل/ مق قیتحق یکیتئور یربنایگرفت ز جهینت توان یم شده سبک جیاساس نتا

 مناسب بود.  یاجتماع یها در شبکه یرانیکنندگان ا سنجش رفتار مصرف یشده، برا داده

 های موبایلی ، تحلیل عاملی، پلتفرمکننده مصرف، رفتار شبکه اجتماعی ی:دیکلی ها واژه
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 مقدمه

شناخته  2عنوان وب ی اینترنتی که بهها برنامههای اجتماعی متعلق به نسل دوم  شبکه     

های اجتماعی پدیده اینترنتی نوین هستند. اولین  های شبکه باشند. سایت شوند، می می

ظاهر شد.  صدها میلیون نفر از کاربران به شبکه  20نمونه این نوع شبکه در اواخر قرن 

صورت کاملاً یکپارچه در زندگی روزانه از  عی وصل هستند و بسیاری از آنان بهاجتما

,Subrahmanyam, Reich, Waechter & Espinoza ) کنند های اجتماعی استفاده می شبکه

تا  2009های اجتماعی در اروپا از دسامبر  بیشترین رشد استفاده از شبکه (.425 :2008

امار استفاده  نیبالاتر یشمال یکایامربوده است.   درصد( 9/10 )بیش از 2010دسامبر

درصد( و سپس آمریکای لاتین و  9/89) را دارد یاجتماع یاز شبکه ها ینترنتیکاربران ا

های اجتماعی استفاده  های شبکه درصد( از سایت 4/84درصد( و ) 7/87اروپا به ترتیب )

های اجتماعی رشد بالایی داشته  کههای اخیر استفاده از شب در ایران نیز در سالکنند.  می

فعال در تلگرام حدود  یرانیتعداد کاربران ا( 1400که در حال حاضر )سال صورتی است به

هستند و با  یرانیدرصد کاربران تلگرام ا 10از  شیب یعنی شود؛ یزده م نیتخم ونیلیم 50

گرام، رتبه دوم است. پس از تل یتوجه سهم قابل نیبودن آن در کشور، ا لتریتوجه به ف

 ونیلیم 47با  نستاگرامیدوم و ا گاهیهزار نفر در جا 700و  ونیلیم 47اپ با حدود  واتس

کاربر  ونیلیم 2با  ترییمانند تو گرید یاجتماع یها سوم قرار دارند. شبکه گاهیکاربر در جا

 یحال در قرار دارند. یبعد یها گاهیهزار نفر در جا 700و  ونیلیم 2با  نینکدیفعال و ل

برعکس  طیاپ شرا هستند که در واتس انیآقا رانیکنندگان تلگرام در ا استفاده نیشتریب

ها،  شنیکیاپل نیا یدر هردو نکهیضمن ا ،دهند یم لیکاربران را تشک تیها اکثر است و خانم

 تی، وضعرسان امیدو پ نیکاربران آن هستند اما فارغ از ا نیشتریساله ب 29تا  18افراد 

 انیآقا نستاگرامیکنندگان از ا استفاده نیشتریبهمچنین  .توجه است هم جالب رامنستاگیا

. در این دهند یم لیرا تشک یساله کاربران اصل 29تا  18هستند و بازهم با اختلاف افراد 

در حال افزایش است. از  سرعت بههای اجتماعی مثل لینکدین   درصد استفاده از شبکهمیان 

شوند، در  محسوب می 2ی از وب ا گونهی اجتماعی مجازی که ها هرسانآغاز قرن اخیر، 

ی ها رسانهی ها گونه  نیتر پرمخاطبو  نیتر جذابی پایگاه آلکسا، همواره جزء بند رتبه

  تیسا وبنیز، از ده  2020ی است که در سال ا گونه به. این محبوبیت اند بودهاینترنت پایه  
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 ,West) های شبکه اجتماعی هستند سایت د جزء وببرتر جهان در فهرست الکسا، هفت مور

et al.,2020: 18357.) ابزارها برای طرح و رواج  نیتر یقوهای اجتماعی  امروزه شبکه

های  . شبکهاند جوامعبه قلب  ها نگرشو  ها فرهنگوسایل برای نفوذ  نیکارآمدترو  ها شهیاند

ی ها دهیامانند دوستی، منافع  و یا ی از مردم را با ابزار درون شخصی ا طبقهاجتماعی یک 

علاوه بر این، . (Coyle, & Vaughn.,2008: 18) کند یممشترک به یکدیگر متصل 

دهند تا بتوانند اطلاعات شخصی  های اجتماعی به کاربران این امکان را می های شبکه سایت

می یا خصوصی یا به های نوآورانه مانند ارسال پیام آنلاین عمو و ارتباط با دیگران را از روش

های  . شبکه(Rahman.,2014: 54) اشتراک گذاشتن عکس و تصویر و... انجام دهند

اجتماعی یک پروفایل برای کاربران فراهم آورده تا بتوانند تصاویر و اطلاعات خود را آپلود و 

ی های اجتماع شبکه(. Ezumah.,2013:15) با دوستان، خانواده و جامعه ارتباط برقرار کنند

از پیوندها و روابط موجود بین کارکنان حمایت و روابط جدیدی را نیز بین  که ییازآنجا

های  از ویژگی. گردد وکار بسیار با اهمیت تلقی می کند، برای افراد و کسب کاربران ایجاد می

شان در تغییر الگوی ارتباطی با قادر ساختن ارتباط  های اجتماعی، توانایی تعریف شبکه

 ,DeAndrea, Ellison, LaRose) باشد کاهش موانع تعامل چهره به چهره می آنلاین و

Steinfield, & Fiore.,2012: 18 .)های  ، شبکه2ی وبفنّاورهای تعاملی  به دلیل ویژگی

توانند با دوستان  باشند. جایی که کاربران می اجتماعی در سراسر جهان در حال گسترش می

,Kwon, Min ) د را در فضای سایبری ملاقات کنندتعامل داشته باشند و افراد جدی

Geringer, & Lim., 2013: 113 .)صورت یک  به ها  تیسا وبکه کاربران از این  از آنجایی

های  کنند، شبکه استفاده می ها یمند علاقهجامعه مجازی برای به اشتراک گذاشتن 

 است شده لیتبدترنتی ی مهم اینها تیفعالدر حال رشد و به یکی از  سرعت بهاجتماعی 

(Porter, 2011: 195 Kiser & .)ی موجود در سبک زندگی امروزی مردم جهان ها چالش

های اجتماعی را فراهم ساخته است و در این  استفاده از شبکه گسترشی لازم برای ها نهیزم

ت صور های اجتماعی به میان اما در کشور ایران با توجه به شرایط موجود استفاده از شبکه

 زمینه درکه این امر بازار بزرگی را  است یحالاست. این در  افتهی شیافزای روزافزون

های  و شبکه ها تیسا وب متأسفانهاین محصولات ایجاد نموده است ولی  کنندگان مصرف

 یحالاز این بازار بزرگ داخلی استفاده نمایند. این در  اند نتوانستهی خوب بهاجتماعی ایرانی 
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ی ها دادهی خارجی و مسلم بودن خروج ها یاجتماعود تأثیرات بالای شبکه که باوج است

رفتاری و اجتماعی ایرانیان در کشورهای دیگر لزوم استفاده از شبکه اجتماعی داخلی 

همواره مطرح بوده است. در این میان حجم بالای استخراج اطلاعات ایرانیان از طریق 

ی سایبری و عدم رعایت ها حوزهدات مرتبط با های اجتماعی خارجی و همچنین تهدی شبکه

ی یک پلتفرم داخلی را با توجه به ساز ادهیپموازین مرتبط با قوانین کشور ایران ضرورت 

نمایان  شیازپ شیبایرانی و در نظر گرفتن این عوامل را  کنندگان مصرفسلایق و رفتارهای 

های  گذار بر عدم توسعه شبکهرسد که یکی از عوامل اثر می به نظرساخته است. از سویی 

توان در عدم ایجاد یک مدل صحیح بازاریابی دانست که درنهایت  اجتماعی ایرانی را می

های اجتماعی باشد.  کنندگان ایرانی در سطح شبکه تواند برگرفته از مدل رفتاری مصرف می

ه توسط شد شود که بر طبق اطلاعات ارائه تر زمانی مشهود می در این زمینه چالش جدی

درصد  80های اجتماعی در ایران به بالای  کنندگان از شبکه وزارت ارتباطات تعداد استفاده

سال رسیده است. این امر چالشی بودن  7ها نیز به زیر  رسیده است و سن استفاده از شبکه

های اجتماعی در داخل کشور را دوچندان نموده  لزوم توجه به ارائه مدلی بومی برای شبکه

 خلأموضوعی که تاکنون ازنظر تحقیقاتی و میدانی موردتوجه قرار نگرفته است و  است.

شود  مطرح می سؤالبا توجه به این مورد این  تحقیقاتی را در این زمینه ایجاد نموده است. 

کنندگان این کاربران در داخل کشور مؤثر  تواند بر رفتار مصرف راستی چه عواملی می که به

یک از این عوامل تأکید بیشتری دارند؟ با توجه به اهمیت و ضرورت  کدام باشد؟ کاربران بر

کنندگان ایرانی در  موضوع، هدف اصلی این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر رفتار مصرف

ی مؤثر بر ها مؤلفهها و  باشد. بنابراین در این تحقیق به بررسی شاخص شبکه اجتماعی می

کنندگان  زیم. در این تحقیق جامعه هدف کلیه استفادهپردا کنندگان ایرانی می رفتار مصرف

 . باشند های موبایلی می های اجتماعی بر بستر پلتفرم از شبکه
 

 پیشینه و مبانی نظری تحقیق

 اجازه افراد به که است وب بر یمبتن خدمات از یا مجموعه یاجتماع شبکه    

 یاعضا ریسا با ای کنند جادیا خود یبرا یخصوص ای یعموم یها لیپروفا دهد یم

 ها لیپروفا قیطر از و بگذارند اشتراک به ها آن با را منابع کنند، برقرار ارتباط شبکه

 & Boyd) کنند جستجو دیجد ارتباطات افتنی یبرا را گرید افراد یعموم طور به
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Ellison., 2007: 220.) ینیآنلا خدمات یاجتماع یها شبکه گر،ید یفیتعر طبق 

 خاص ستمیس کی در را خود یشخص لیپروفا دهند یم اجازه افراد به که هستند

 و بگذارند اشتراک به را خود اطلاعات کنند، یمعرف گرانید به را خود باشند، داشته

 گرانید با را خود هرابط توانند می افراد ترتیب این به کنند. برقرار ارتباط گرانید با

 :Liu et al., 2020) ندده شکل را یدیجد یاجتماع روابط نیهمچن و کنند حفظ

220.)  

های  کرد که مفهوم شبکه انیتوان ب می یهای اجتماع شبکه شیدایدر رابطه با پ     

در  زینویلیدر دانشگاه ا 1960بار در سال  نیاول یبرا یبا قالب کنون ینترنتیا یاجتماع

 یشبکه اجتماع تیسا نیاول 1997ازآن در سال  مطرح شد. پس کایمتحده آمر ایالات

به کاربران خود اجازه  تیسا نیاندازی شد. ا راه SixDegrees.com به آدرس ینترنتیا

. را مشاهده نمایندکنند تا بتوانند فهرستی از دوستان خود  جادیهایی ا داد تا پروفایل می

آن، انفجار تجارت در  از  موفق نشد و بعد از سه سال متوقف شد. پس تیسا نیالبته ا

 مانند یاجتماع های شبکه جادیمنجر به ا 2002در سال  یهای اجتماع سایت وب

Friendster ،Orcutt  وLinkedIn های  های شبکه سایت شد و باعث رشد قارچ گونه وب

 ونیلیم 7با  Friendster یهای اجتماع ، شبکه2004. در سال گردید نترنتیدر ا یاجتماع

داشتند. در همان  نهیزم نیا کاربر را در نیشتریکاربر ب ونیلیم 2با  MySpace کاربر و

اندازی  بوک توسط مارک زاکربرگ در خوابگاه دانشگاه راه فیس یشبکه اجتماع تیسا لسا

 یهای اجتماع های شبکه سایت وب دکنندگانیکاربران و بازد شیسال افزا 2006شد. سال 

 تیسا نیدر دو سال قبل، ا رایز بوک آزاد شد. به فیس یعموم یسال، دسترس نیبود. در ا

سال  نیدر ا زین ترییتو نیهمچن شد، یدر دانشگاه هاروارد استفاده م لوتیصورت پا تنها به

تدریج  های اجتماعی به . بعد از این مرحله شبکهگذاشت یهای اجتماع سایت وب صهپا به عر

های همراه هوشمند گردیدند که این موضوع خود  ها و تلفن های اپلیکیشن وارد حوزه

های اجتماعی در بین مردم مطرح  عی بر توسعه بالای استفاده از شبکهعنوان شرو به

افزارهای کاربردی در  های اجتماعی متعددی که مبتنی بر نرم گردد. امروزه نیز شبکه می

ها در میان  اند و ضریب نفوذ استفاده از این شبکه یافته باشند توسعه های موبایلی می پلتفرم

    (.West, et al.,2020: 18357) شدت رشد یافته است متفاوت بههای سنی  عموم مردم با بازه
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های اجتماعی  کنندگان در شبکه در همین زمان تحقیقات مختلفی در حوزه رفتار مصرف

تواند  مطرح گردید و موردتوجه محققین قرار گرفت. سؤال اصلی این بود که چه عواملی می

ثر واقع شود. در همین ارتباط باید بیان های اجتماعی مؤ کنندگان در شبکه در رفتار مصرف

گیری  کننده ابزاری برای اندازه نمود که بر اساس یک تعریف جامع رفتار خرید و یا مصرف

ها به  باشد. توجه سازمان خدمتی خاص می میزان تمایل مشتری به خرید یا توجه به کالا یا

ن رضایت مشتری را اندازه ها بتوانند درنهایت میزا شود که سازمان این مفهوم موجب می

های  های مهم در حوزه مطالعاتی کاربران شبکه توان یکی از زمینه بگیرند. بنابراین می

توان تمامی  کننده مطرح دانست. جاییکه می اجتماعی را در چارچوب رفتار مصرف

های  مفرایندهای انتخاب، استفاده و رفتار پس از مصرف را در ارتباط با تنوع بالایی از پلتفر

  (.Lax, Russo, & Fasci., 2021: 221) مطالعه قرارداد شبکه اجتماعی مورد

شده است. این محققین تلاش  در این زمینه مطالعات مختلفی نیز توسط محققین انجام     

های اجتماعی موردبررسی  کننده را با تأکید بر شبکه اند تا عوامل مؤثر بر رفتار مصرف کرده

شده در مطالعات پیشین  های مطرح ترین شاخص نه برخی از مهمقرار دهند. در همین زمی

 شده است: در ادامه بیان

 حریم خصوصی

در حوزه حریم خصوصی منظور از این بخش رعایت امنیت و اطلاعات و عدم درز      

های اجتماعی مدنظر بوده است. موضوعی که در  اطلاعات خصوصی کاربران در شبکه

 (،2007) 1نتقدان این حوزه بوده است. پارک و گریتزلهای اخیر بشدت موردتوجه م سال

ها در انتخاب  ترین شاخص عنوان یکی از مهم در تحقیق خود رعایت حریم خصوصی را به

نیز وجود (، 2010) 2، سو و لیناند. چن های اجتماعی مطرح کرده کنندگان شبکه مصرف

ولیه یک شبکه اجتماعی در عنوان اصول ا های امنیتی را به حریم خصوصی و رعایت پروتکل

 و  4ادنـ، ب(2010) 3وگتون و جوانسونـرح نموده است. همچنین هـریان مطـاب مشتـانتخ

                                                 
1. Park & Gretzel 
2. Chen, Hsu & Lin 
3. Houghton & Joinson 
4. Baden, Bender, Spring, Bhattacharjee & Starin, 
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نیز بر حفظ  (2021) 2روسو و فاسکی، لاکس (2020) و همکاران 1، لیو(2009) همکاران

های اجتماعی اشاره  کنندگان شبکه عنوان یک معیار مهم در ذهن مصرف حریم خصوصی به

 د.ان نموده

 محتوی

باشد. امروزه با توجه به پوشش  های یک شبکه اجتماعی می ترین بخش محتوی از مهم     

های مختلف آن سبب شده  ها و شکل های اجتماعی موجود در حوزه انواع رسانه متنوع شبکه

ها برای رفع اولیه نیازهای مشتریان خود حداقل  دهنده این شبکه های ارائه است تا شرکت

 3ها و .. را ایجاد نمایند. در همین زمینه اسمیت همچون عکس، فیلم، فایلپوشش موردنظر 

عنوان شاخصی مهم در رفتار  در مقاله خود محتوی صحیح و چندگانه را به ،(2001)

 4های اجتماعی مطرح نموده است. همچنین آلارکون و لورنزو کننده در شبکه مصرف

(، الینگ، لنزم، جانگ و 2013) 6استانگل (، دیکینگر و2010) 5(، کاپلان و هائنلین2011)

(، در تحقیقات خود بر ضرورت توجه 2006) 8، پاگانی، هافاکر و گلد اسمیت(2012) 7برق

 اند.  های اجتماعی اشاره نموده به مدیریت محتوی در شبکه

 کارکردهای شبکه اجتماعی

ی اجتماعی ها کنندگان شبکه های اجتماعی، مصرف با توجه به تنوع موجود در شبکه     

اند. منظور از  ها حساسیت بالایی داشته همواره نسبت به کارکردهای متنوع این شبکه

تواند  افزاری و کاربردی می باشند که ازنظر نرم هایی می کارکردهای شبکه اجتماعی ویژگی

( این شاخص را به عنوان 2020در نظر مشتریان مؤثر باشد. در همین زمینه لیو وهمکاران )

های اجتماعی مطرح کرده اند که می تواند بر استفاده از  های شبکه مهم ترین قابلیت یکی از

(، 2020و همکاران) 10(، وست2006) 9ها موثر باشند. همچنین ویدیا و کومار این شبکه

                                                 
1. Liu 
2. Lax, Russo & Fasci 
3. Smith 
4. Alarcón-del-Amo, Lorenzo-Romero 
5. Kaplan & Haenlein 
6. Dickinger & Stangl 
7. Elling, Lentzm, De Jong & Bergh 
8. Pagani Hofacker & Goldsmith 
9. Vaidya & Kumar 
10. West 
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(، بریتو، نونس، دارته 2008) 3(،  باتس2016) 2(، کورهان و ارسوی2007) 1برسلین و دکر

های  عنوان شاخصی مهم در حوزه شبکه ارکردهای شبکه اجتماعی بهاز ک (،2019) 4و لبرائو

 اند.  اجتماعی یاد نموده

 قابلیت استفاده

های اجتماعی دارد که مرتبط با  هایی از شبکه های استفاده اشاره به بخش قابلیت     

جربه تواند از راحتی استفاده و تنوع تا ت باشد و می ها می استفاده و نحوه استفاده از این شبکه

های استفاده  قابلیت(، 2010، سو و لین )چنخوشایند را مدنظر قرار دهد. در همین زمینه 

عنوان بخشی مهم از عوامل مؤثر بر انتخاب  افزارهای شبکه اجتماعی را به و کاربردی نرم

عنوان شاخصی در  نیز سادگی استفاده را به  (،2006اند. اسمیت )مشتریان مطرح نموده

 تزلی(، پارک و گر2011آلارکون و لورنزو )استفاده مطرح نموده است. همچنین های  قابلیت

(، بردی 2012) 5لی و کوزار(، 2010، سو و لین )چن(، 2020لیو و همکاران ) (،2007)

عنوان  (، انواع مختلفی از کارکردهای قابلیت استفاده را به2008) 6میت و کروستالیس

اند. همچنین سه شاخص  های اجتماعی مطرح کرده شاخص مؤثر در انتخاب و مصرف شبکه

شناختی و بازاریابی نیز با توجه به نظرات خبرگان در خصوص  اصلی عوامل محیطی، روان

 شده است.  های اجتماعی مطرح کنندگان شبکه های اصلی مؤثر بر رفتار مصرف شاخص

 عوامل محیطی

شود  فرد و یا سازمان وارد می شود که از سمت محیط بر عوامل محیطی به عواملی گفته می

تواند این عوامل را تغییر  تواند تأثیر عمیق یا کمی بر وی داشته باشد لیکن فرد نمی و می

(، 2016) 8(، چویی و لیم2013) 7دهد و یا تحت تأثیر قرار دهد. در همین زمینه کوراز پرز

(، 2018) 10ئر و ایکینگ(، دی بو2017) 9یائو و کائو(، 2006) تیهافاکر و گلد اسم ،یپاگان

                                                 
1. Breslin & Decker 
2. Korhan & Ersoy 
3. Butts 
4.Brito, Nunes, Duarte & Lebrão, 
5. Lee & Kozar 
6. Braddy, Meade & Kroustalis, 
7
. Currás‐Pérez 

8. Choi & Lim 
9. Yao & Cao 
10. de Boer & Aiking 
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اند که درنهایت بر رفتار  در مقالات خود به بررسی و تائید عوامل محیطی پرداخته

 باشند.  های اجتماعی مؤثر می کنندگان در شبکه مصرف

 شناختی عوامل روان

های  کننده در شبکه های مرتبط با رفتار مصرف ترین دلایلی که در حوزه یکی از مهم     

باشد که در مقالات متعددی به  شناختی و یا فردی می است عوامل روانشده  اجتماعی مطرح

(، 2016(، چویی و لیم )2019) 1شده است. در همین زمینه یین، وانگ، یین و ژو آن اشاره

به  (، 2017) 5(،  فو، وو و چو2013) 4(، ترلوتر و کاپلا2006) 3(،  بارکر2016) 2یاپ و گوار

شناختی  چون انگیزه، ادراک و سایر عوامل فردی و روانشناختی و فردی هم عوامل روان

های اجتماعی تحت تأثیر خود قرار  کننده را در شبکه اند که نهایتاً رفتار مصرف اشاره نموده

 دهند.  می

 عوامل بازاریابی

تواند در  باشد که می هایی می ترین شاخص بازاریابی و تبلیغات و برندسازی از مهم     

توانند ضمن ترغیب  کننده بر وی مؤثر باشند. این عوامل می مصرف مراحل مختلف رفتار

های اجتماعی نهایتاً موجبات نگهداری و رفتار پس از خرید را نیز  افراد به استفاده از شبکه

(، 2009(، بارکرد )2013کنندگان ایجاد نماید. در همین ارتباط ترلوتر و کاپلا ) در مصرف

(، 2018) 6(، کیم، کاندانپالی و بیلگیهان2013و بلاس ) (، پرز، مافه2016یاپ و گوار )

کنندگان  (، در مقاله خود نیز به بررسی عوامل بازاریابی مؤثر در رفتار مصرف2019) 7روئتزل

 اند. های اجتماعی پرداخته در شبکه

کننده ایرانی  چنانکه اشاره شد، هدف اصلی این پژوهش ارائه طراحی مدل رفتار مصرف      

ویژه  جتماعی بود. در قالب هدف کلی اشاره شد، بر مبنای مرور ادبیات نظری و بهدر شبکه ا

های اجتماعی  کننده در شبکه گرفته، متغیرهای مرتبط با رفتار مصرف مطالعات تجربی انجام

                                                 
1
. Yin, Wang, Yin & Zhu

 

2. 
Yap & Gaur 

3
. Barker 

4
. Terlutter & Capella 

5
. Fu, Wu & Cho 

6. Kim, Kandampully & Bilgihan 
7. Roetzel 
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استخراج و با توجه به همگنی/همسویی محتوایی و مفهومی و نیز با در نظر گرفتن نتایج 

عامل مجزا شامل حفظ حریم خصوصی،  7شده، در قالب  های مرتبط انجام پژوهش

بندی  شناختی و محیطی طبقه های استفاده، محتوی، عوامل بازاریابی، روان کارکردها، قابلیت

(. 1بندی مدل مفهومی پژوهش ترسیم گردید )شکل شماره  و درنهایت بر اساس این طبقه

بر اساس جدیدترین مقالات  های موردبررسی در مدل مفهومی ذکر است که شاخص شایان

شده است. در همین زمینه برای مثال در حوزه کارکردهای شبکه اجتماعی  مرتبط روز تهیه

افزارها،  تعامل بین نرممنظور  ها به سرویس از قابلیت استفاده از ارز رمزها، استفاده از وب

ها  زه قابلیتدر حو ،(Brito, Nunes, Duarte & Lebrão, 2019)استفاده از هوش مصنوعی

افزار و استفاده از فنّاوری بلاک چین در بخش  سازی نمودن نرم استفاده از حالت شخصی

حریم خصوصی استفاده از رمزنگاری دوعاملی و تشخیص چهره و اثرانگشت، استفاده از 

در حوزه محتوی، ارسال خودکار  (،Singh, Chauhan & Tewari, 2021) فنّاوری بلاک چین

 ,Tirumala & Youngblood) ای های ویرایش فیلم و تصویر درون برنامه یتمحتوی، قابل

شده است. در همین زمینه باید بیان  نهایی ارائه هایی در پرسشنامه عنوان مؤلفه به، (2021

کننده در  شده در حوزه عوامل مؤثر بر رفتار مصرف نمود که تحقیقات پیشین بررسی

های مؤثر  ها و شاخص یا محدود به برخی از مؤلفهصورت بخشی و  های اجتماعی به شبکه

طور که بیان گردید  برای مثال همان (.,Sundararaj & Rejeesh 214 :2021) اند کرده اشاره

 ,Tang) اند های اجتماعی تأکید کرده های امنیت در شبکه برخی از تحقیقات بر جنبه

Miller, Zhou & Warkentin, 2021)، ریابی در تأثیرگذاری بر رفتار های بازا یا بر جنبه

گروهی از  (.Mason, Narcum, & Mason,2021: 256) کننده متمرکزشده است مصرف

ها در تصمیم به استفاده و  های این شبکه های ساختاری و قابلیت تحقیقات نیز بر حیطه

 این در(. Alshourah, Jodeh, Swiety, & Ismail: 7) اند کننده محدود شده رفتار مصرف

منظور بررسی جامع در این حوزه ما نیازمند یک مدل کامل و ترکیبی از  حالی است که به

شده است. بنابراین در  باشیم که در پیشینه تحقیقاتی به آن اشاره هایی می ها و مؤلفه شاخص

شده در ادبیات تحقیق یک مدل  ایم تا با ترکیب از عوامل مطرح این تحقیق تلاش کرده

 های اجتماعی ارائه نماییم.  کننده در شبکه عوامل مؤثر بر رفتار مصرف جامع و جدید از
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 شده است: صورت زیر مطرح بر اساس این مدل فرضیات این تحقیق به

  کننده شبکه اجتماعی دارد. داری بر رفتار مصرف معنی ریتأثحریم خصوصی 

 دارد. کننده شبکه اجتماعی داری بر رفتار مصرف محتوی شبکه تأثیر معنی 

 کننده شبکه اجتماعی دارد. داری بر رفتار مصرف کارکردهای شبکه تأثیر معنی 

 کننده شبکه اجتماعی دارد. داری بر رفتار مصرف های شبکه تأثیر معنی قابلیت 

 کننده شبکه اجتماعی دارد. داری بر رفتار مصرف بازاریابی تأثیر معنی 

 کننده شبکه اجتماعی دارد. مصرفداری بر رفتار  شناختی تأثیر معنی عوامل روان 

 کننده شبکه اجتماعی دارد. داری بر رفتار مصرف عوامل محیطی تأثیر معنی 
 

 شناسی پژوهش روش

 یو همبستگ یفیاطلاعات توص یو ازنظر نحوه گردآور یازنظر هدف کاربرد قیتحق نیا     

با توجه به  قیتحق نیباشد. در ا می یطور خاص بر اساس مدل معادلات ساختار بوده و به

گیری مشخص  شده است. در قالب مدل اندازه گیری ارائه مدل اندازه ق،یهدف و دامنه تحق

 یشوند. برا گیری می آشکار اندازه یرهایپنهان برحسب متغ یرهایشود که چگونه متغ می

داری آن با  شده و سطح معنی زده نیهدف تخم یهر شاخص بر رو یمنظور بار عامل نیا

: مدل مفهومی پژوهش: بررسی عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده کاربران شبکه اجتماعی1شکل شماره   
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آزمون برازش مدل  یگیری برا شود. از مدل اندازه می لیتحل یدار نسبت بحراناستفاده از مق

استفاده  رهایمتغ نیروابط ب یو بررس قیابزار تحق یاعتبار ساختار نییتع نیو همچن

باشند  های اجتماعی می کنندگان شبکه جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه مصرف شود. می

نمایند. با توجه به نامحدود  وبایلی این شبکه استفاده میهای م که از حداقل یکی از پلتفرم

شده است.  نفر تعیین 384بودن جامعه، حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان برابر 

های موبایلی جامعه هدف این  باشد. پلتفرم گیری تصادفی ساده می همچنین روش نمونه

واتس اپ، تلگرام، سروش، بله، ایتا،  بوک، توییتر، لینکداین، اینستاگرام، تحقیق شامل فیس

ها  ها و کانال های با قابلیت انتشار محتوی در گروه وی چت، پرینترست و کلیه شبکه

های  ها و مؤلفه باشد. در بخش ابزار تحقیق نیز بر اساس مطالعات پیشین و شاخص می

 ( پرسشنامه محقق ساخته تهیه گردید.1شده در این بخش )جدول شماره  مطرح
 

 های اجتماعی کننده در شبکه های فرعی رفتار مصرف ها و مؤلفه شاخص: 1جدول شماره 

 منبع مؤلفه ها شاخص ردیف

 شبکه یمحتو 1
 

امکانات جانبی همچون شارژ، ، های داخل شبکه بازی

فیلم و عکس درون  شیرایو، ها اپلیکیشن، مدیریت محتوی

 ارسال و بازخورد خودکار محتوایی، ای برنامه

(، 2011(، آلارکون و لورنزو )2010یت )اسم

(، دیکینگر و 2010کاپلان و هائنلین )

(، 2011(، الینگ و همکاران )2013استانگل )

(، تریمولا و یانگ 2006پاگانی و همکاران )

 (2021بلود )

2 
 کارکردهای

 شبکه
 

ی منظم و کارا، امکانات روزرسان بهامکان لایو گذاشتن، 

ساخت جامعه)گروه و کانال(، مشارکت ، تولید درامد، 

اعتبار سنجی کاربران، استفاده از رمز ارزها، استفاده از 

، هوش مصنوعی و افزار نرمها برای ارتباط بین  سرویس وب

 کارکردها

(، ویدیا و کومار 2011لی و همکاران )

(، برسلین و 2020(، وست و همکاران )2006)

(، 2016(، کورهان و ارسوی )2007دکر )

(، 2019(، بریتو و همکاران )2008باتس )

 (2021ساین و همکاران )

3 
 های قابلیت

 استفاده
 

سادگی استفاده، رابط کاربری آسان و جذاب، 

بالای انتقال  گذاری فایل درون برنامه، سرعت اشتراک

افزار، دسترسی  سازی شدن نرم مناسب، شخصی UIداده

ها در  بدون محدودیت برای دانلود، استفاده از بلاک چین

ها، تماس صوتی و  بهبود عملکرد، توانایی انتقال داده

گذاری انواع فایل بین برنامه،  تصویری باکیفیت، اشتراک

 عملکرد )سایت(

(، 2010(، اسمیت )2010چن و همکاران )

(، پارک و گریتزل 2011نزو )آلارمون و لور

(، چن و 2011(، لیو و همکاران )2007)

(، بردی 2012(، لی و کوزار )2010همکاران )

(،استپچنکوا و همکاران 2008و همکاران )

 (2021(، ساین و همکاران )2010)

4 
 میحر حفظ

 یخصوص
 

عدم افشای اطلاعات حریم خصوصی، تنظیمات خصوصی، 

ز رمزگذاری دوعاملی، استفاده از امنیت اطلاعات، استفاده ا

 افزار تشخیص چهره و اثرانگشت در نرم

(، چن و همکاران 2007پارک و گریتزل )

(، هوگتون و 2010(، اسمیت )2010)

(، 2009(، بادن و همکاران )2010جوانسون )

(، لاکس و همکاران 2020لیو و همکاران )

(2021) 
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 منبع مؤلفه ها شاخص ردیف

5 
عوامل 

 شناختی روان
 

ی سایر آشنایان، درک مفید بودن معرفی متخصصین، معرف

ها،  و نگرش به استفاده، نظرات کاربران در سایر شبکه

های قبلی استفاده،  انگیزه استفاده، تیپ شخصیتی، تجربه

از  یآگاهموقعیت اجتماعی، وضعیت درآمدی، جنسیت، 

 نوعهای مرجع،  ی، تحصیلات، گروهبه شبکه اجتماع ازین

 شغل

یی و لیم (، چو2019یین و همکاران )

(، 2009(، بارکر )2016(، یاپ و گوار )2016)

 (2017(، فو و همکاران )2013ترلوتر و کاپلا )

 یطیمح عوامل 6
 

، های موجود در کشور فنّاوریهای دولتی، فرهنگ،  حمایت

 و مقررات  نیقوان

(، 2016(، چویی و لیم )2013کوراز پرز)

(، 2017(، یائو و کائو)2006پاگانی و همکاران)

 (2018یوئر و ایکینگ)

 یابیبازار عوامل 7
 

کشور مبدأ تولیدکننده شبکه اجتماعی، برند شرکت 

تولیدکننده شبکه اجتماعی، تبلیغات، معرفی به سایر 

های استفاده، برند، فراوانی استفاده مجدد  آشنایان، هزینه

 از شبکه اجتماعی، پشتیبانی پس از استفاده

(، یاپ و 2009)(، بارکرد2013ترلوتر و کاپلا)

(، کیم و 2013(، پرز، مافه و بلاس)2016گوار)

 (2019پوئتزل )(، 2018همکاران)

 

پرسشنامه مذکور از دو بخش اطلاعات جمعیت شناختی و نظرات کاربران در خصوص      

شده است. این پرسشنامه در  عنوان واحدهای اصلی گرداوری اطلاعات تشکیل ها به مؤلفه

است. در بررسی پایایی این پرسشنامه ابتدا با  شده ارائهی لیکرت ا نهیگزقالب طیف پنج 

در این  73/0آزمون و محاسبه ضریب آلفای کرونباخ  منظور پیش پرسشنامه به 30توزیع 

مرحله پایایی اولیه ابزار تحقیق تائید و در مراحل اجرای تحقیق در سطح کلی با استفاده از 

 75/0نفری در سطح ضریب  384ب در حجم نمونه آزمون آلفای کرونباخ میزان این ضری

ابزار  ییروا دیتائشده است که نشان از پایایی مناسب ابزار تحقیق دارد. همچنین  محاسبه

 2که مطابق با جدول شماره   انجام گرفت یدییتأ یعامل لیبا استفاده از روش تحل قیتحق

 روایی سازه ابزار تحقیق نیز مورد تائید قرار گرفت.
 

 های برازش مدل شاخص:  2ل شماره جدو

 TLI NFI IFI CFI χ2 /df GFI RMSEA RMR شاخص
 ≤0/08 ≤0/08 0/9≤ ≤3 0/9≤ 0/9≤ 0/9≤ 0/9≤ معیار پیشنهادشده

 0/052 0/062 0/97 2/89 0/952 0/953 0/946 0/902 شده مقدار گزارش

 تائید تائید تائید تائید تائید تائید تائید تائید تائید/رد شاخص
      

همچنین در این تحقیق در بررسی برازش مدل و استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی      

استفاده گردید. همچنین پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  Amosافزار  از نرم

 است: شده ارائه 3، در قالب جدول شماره شده استخراج
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 هشد استخراجپایایی ترکیبی و میانگین واریانس :  3جدول شماره 

 شده استخراجمیانگین واریانس  پایایی ترکیبی سؤالات ها مؤلفه

 C C1-C4 0.85 0.62شبکه  یمحتو

 F F1-F6 0.74 0.58 شبکه  کارکردهای

 U U1-U11 0.82 0.61 استفاده های قابلیت

 P P1-P3 0.81 0.56 یخصوص میحر حفظ

 PS PS1-PS14 0.72 0.65یشناخت عوامل روان

 I I1-I4 0.71 0.54   یطیمح عوامل

 M M1-M8 0.83 0.62 یابیبازار عوامل

 R1-R12 0.82 0.63 رفتار مصرف کننده در شبکه اجتماعی

 ارائه شده است. 3و  2همچنین مقادیر بارعاملی و نسبت بحرانی بین سوالات و مولفه ها در قالب شکل شماره 

 

 

 نتایج پژوهش

 48درصد مرد و  52شخص گردید که های تحقیق در بخش کاربران م بر اساس یافته     

 19درصد در بازه سنی  21سال، 18درصد دارای سن زیر  22اند. همچنین  درصد زن بوده

سال و نهایتاً 50الی  41درصد در بازه  23سال،  40الی  31درصد در بازه  21سال، 30الی 

د درص 22های شغلی  اند. همچنین در گروه سال سن داشته 51درصد بالای  14نیز 

درصد  22اند. ازنظر تحصیلات نیز  درصد نیز شاغل بوده 63درصد دانشجو،  36آموز،  دانش

لیسانس و  درصد فوق 18درصد لیسانس و  38دیپلم،  درصد فوق 22دیپلم و زیر دیپلم، 

 10الی  5درصد دارای سابقه کاری بین  13اند. همچنین در بخش خبرگان   بالاتر بوده

درصد نیز دارای سابقه کاری  68سال، و  15الی  10بقه کاری بین درصد دارای سا 19سال، 

 37درصد معاون،  44توان بیان نمود که  اند. همچنین ازنظر سمت می سال بوده 15بالای 

منظور تحلیل و بررسی  اند. در بخش اول به درصد کارشناس بوده 19درصد مدیریت و 

شده است. در  و تحلیل مسیر استفاده برازش مدل مفهومی از مدل یابی معادلات ساختاری

 شده است: ترسیم  2این بخش ابتدا مدل با نمایش نسبت بحرانی در قالب شکل شماره 



 

 

 

 

 

 
 های اجتماعی کننده در شبکه ی عوامل مؤثر بر رفتار مصرفبررس  
 

309 

 
 : مدل مفهومی بر اساس نسبت بحرانی2شکل شماره 

 

شود مدل مفهومی نهایی تحقیق که برگرفته از  طور که در این شکل دیده می همان     

شده است.   افزار ایموس ترسیم باشد در قالب نرم پیشینه و مبانی نظری تحقیق می

شده است. همچنین اعداد روی هر یک از خطوط  های اصلی به شکل دایره ترسیم مؤلفه

باشد. به همین منظور این مدل برای بررسی برازش نهایی مدل  دهنده نسب بحرانی می نشان

کلیه  1ابق با جدول شماره شده است.  مط  از بعد کمی و از نگاه کاربران موردبررسی تحلیل

شده است. برای مثال   بررسی در سطح مطلوبی گزارش های برازش مدل مورد شاخص

شده است که در سطح استاندارد  محاسبه 89/2شاخص کای دو بر درجه آزادی در سطح 

شده است که در   محاسبه 062/0نیز در سطح  RMSEA باشد. همچنین مقدار شاخص می
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در ادامه مدل با نمایش مقادیر بار عاملی در قالب شکل باشد.  ه میشد سطح معیار پیشنهاد

 شده است:  ترسیم  3شماره 

 
 بار عاملیبر اساس  یمدل مفهوم: 3شکل شماره

 

 های اجتماعی کنندگان در شبکه روابط بین عوامل مؤثر و رفتار مصرف : تحلیل3جدول شماره

 وضعیت داری سطح معنی نسبت بحرانی بار عاملی ها مؤلفه نماد
C شبکه  یمحتوC 0/52 6/12 0/001 تائید 

F شبکه  کارکردهای F 0/57 6/18 0/001 تائید 

U استفاده های قابلیت U 0/63 7/12 0/001 تائید 

P یخصوص میحر حفظ P 0/64 7/13 0/001 تائید 

PS یشناخت عوامل روانPS 0/53 6/14 0/001 تائید 

I یطیمح عوامل   I 0/67 8/25 0/002 تائید 

M یابیبازار عوامل M 0/85 9/14 0/001 تائید 
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ها و  دهد در بررسی رابطه بین کلیه مؤلفه طور که جدول فوق نشان می همان     

 0.3که بالای  شده است. این مقادیر درصورتی های اصلی مقادیر بار عامل ارائه شاخص

طور  باشد. همان مشهود میهای مکنون و  دهنده وجود ارتباط بین مؤلفه محاسبه شود نشان

که در این جدول مشخص است کلیه روابط بین متغیرهای مکنون و مشهود مورد تائید 

باشد. همچنین نتایج حاصل از بررسی برازش مدل موردبررسی در قالب جدول زیر  می

 شده است: ارائه
 های برازش : شاخص4جدول شماره 

 TLI NFI IFI CFI χ2 /df GFI RMSEA RMR شاخص
 ≤0/08 ≤0/08 0/9≤ ≤3 0/9≤ 0/9≤ 0/9≤ 0/9≤ معیار پیشنهادشده

 0/000 0/044 0/98 2/59 0/94 0/98 0/98 0/94 شده مقدار گزارش
 

های موردبررسی در سطح  طور که در جدول بالا مشخص است کلیه شاخص همان     

یز ازنظر آماری توان بیان نمود که برازش مدل نهایی ن برازش مناسبی قرار دارند بنابراین می

و  044/0در سطح  RMSEA باشد. با توجه به جدول بالا دو مقدار شاخص مورد تائید می

شده است که هردوی این موارد در حد   محاسبه 59/2شاخص کای دو بر درجه آزادی 

 9/0های برازش دیگر نیز در سطح بالای  شده است. کلیه شاخص استاندارد خود ارائه

دهنده برازش مدل موردبررسی دارد. بنابراین  ن استاندارد نشانشده است و ای محاسبه

کنندگان نیز مورد  شده در بخش کیفی ازنظر مصرف توان بیان نمود که مدل شناسایی می

  تائید قرارگرفته است.
 

 یریگ جهینتبحث و 

نتایج این تحقیق نشان داده است که هر سه معیار، بارهای عاملی استاندارد مساوی و      

و درنهایت نیز  0.5تر از  شده، مساوی و بزرگ ، میانگین واریانس استخراج0.5تر از  بزرگ

شده است. این موضوع نشان از روایی  محاسبه 7/0تر از  مقدار پایایی ترکیبی مساوی و بزرگ

های برازش مدل  و پایایی مناسب ابزار تحقیق داشته است. همچنین در بررسی شاخص

های برازش همچون کای دو بر درجه  و دوم که مقادیر شاخصاول  دومرتبهمفهومی در 

گیری  توان نتیجه شده است. بنابراین می  در سطح استاندارد محاسبه RMSEA آزادی و

های بحرانی  باشد. همچنین نسبت بررسی نیز دارای برازش مناسب می نمود که مدل مورد
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های استفاده، کارکردها و  متغیر مکنون شامل محتوی، حریم خصوصی، قابلیت 7برای هر 

توان  محاسبه گردید که می 96/1شناختی در سطح بالای  عوامل بازاریابی، محیطی و روان

گیری سازه اصلی  داری در تبیین/ شکل نتیجه گرفت این متغیرهای مکنون اثر مثبت و معنی

دیگر  بارتع اند. به های اجتماعی داشته کنندگان ایرانی شبکه این تحقیق یعنی رفتار مصرف

های  کنندگان ایرانی در ارتباط با شبکه شده برای سنجش رفتار مصرف مدل توسعه داده

در شده در پیشینه پژوهش  اجتماعی مناسب بود. در همین زمینه مطابق با مطالب ارائه

را  یخصوص میحر تیخود رعا قیدر تحق(، 2007) تزلی. پارک و گریخصوص میحوزه حر

مطرح  یهای اجتماع کنندگان شبکه ها در انتخاب مصرف ترین شاخص از مهم یکیعنوان  به

را  یتیهای امن پروتکل تیو رعا یخصوص میوجود حر زین (، 2010) اند. چن و همکاران کرده

مطرح نموده است. در حوزه  انیدر انتخاب مشتر یاجتماع کهشب کی هیعنوان اصول اول به

 یعنوان شاخص و چندگانه را به حیصح یمحتو در مقاله خود (، 2001) تیاسم زیمحتوایی ن

آلارکون و  نیمطرح نموده است. همچن یهای اجتماع کننده در شبکه مهم در رفتار مصرف

 و همکاران یپاگان(، 2013) ستانگلو ا نگریکید(، 2010)  نیکاپلان و هائنل ،(2011) لورنزو

 یهای اجتماع شبکه در یمحتو تیریخود بر ضرورت توجه به مد قاتیدر تحق (،2006)

 شاخص نیا (2011) و همکاران یول یاند. در ارتباط با کارکردهای شبکه اجتماع اشاره نموده

تواند بر  اند که می مطرح کرده یاجتماعهای  های شبکه ترین قابلیت از مهم یکیعنوان  بهرا 

(، 2020) ، وست و همکاران(2006)و کومار ایدیو نیها مؤثر باشند. همچن شبکه نیمصرف ا

 و همکاران  تویبر (، 2008) ، باتس(2016ی )کورهان و ارسو(، 2007) و دکر نیبرسل

 یهای اجتماع مهم در حوزه شبکه یعنوان شاخص به ی راکارکردهای شبکه اجتماع(، 2019)

های  ، قابلیت(2010) چن و همکاران زیها ن کارکردهای شبکه زمینه در اند. مطرح نموده

مهم از عوامل مؤثر بر  یعنوان بخش را به یافزارهای شبکه اجتماع نرم یرداستفاده و کارب

عنوان  استفاده را به یسادگ زین( 2001) تیمطرح نموده است. اسم انیانتخاب مشتر

، (2011) آلارمون و لورنزو نیهای استفاده مطرح نموده است. همچن در قابلیت یشاخص

 و کوزار ی، ل(2010) ، چن و همکاران(2020) و همکاران وی، ل(2007) تزلیپارک و گر

عنوان  استفاده را به تیاز کارکردهای قابل یمختلف انواع، (2008) و همکاران ی، برد(2020)

سه شاخص  نیهمچناند.  مطرح کرده یهای اجتماع شاخص مؤثر در انتخاب و مصرف شبکه
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ات خبرگان در خصوص با توجه به نظر زین یابیشناختی و بازار روان ،یطیعوامل مح یاصل

از  شده است. مطرح یهای اجتماع کنندگان شبکه مؤثر بر رفتار مصرف یاصل یها شاخص

 و همکاران یپاگان(، 2016) میو ل ییچو(، 2013پرز و همکاران ) یطیعوامل مح ثیح

و  ی(، در مقالات خود به بررس2018) نگیکیبوئر و ا ید (، 2017) و کائو ائوی، (2006)

های  کنندگان در شبکه اند که درنهایت بر رفتار مصرف پرداخته یطیل محتائید عوام

و  ییچو(، 2016)و همکاران  نیی  زیشناختی ن باشند. در بعد عوامل روان مؤثر می یاجتماع

 ، فو و همکاران(2013) و کاپلا لوتر، تر(2009) ، بارکر(2016) و گوار اپ(، ی2016) میل

و  یعوامل فرد ریادراک و سا زه،یهمچون انگ یو فردشناختی  به عوامل روان( 2017)

تحت  یهای اجتماع کننده را در شبکه اند که نهایتاً رفتار مصرف شناختی اشاره نموده روان

 اپی ، (2009) بارکر(، 2013) ترلوتر و کاپلا ،یابیدهند. نهایتاً در بعد بازار تأثیر خود قرار می

در  (،2019وئتزل )(، ر2018) و همکاران میک(، 2013پرز و همکاران )، (2016) و گوار

های  کنندگان در شبکه مؤثر در رفتار مصرف یابیعوامل بازار یبه بررس زیمقاله خود ن

 اند.  پرداخته یاجتماع

های این تحقیق کمبود تعداد  ترین محدودیت درنهایت باید بیان نمود که از مهم     

کان مقایسه زمانی و موضوعی و مکانی در تحقیقات مشابه در داخل کشور بوده است که ام

بررسی در تحقیقات پیشین را با تمرکز بر جامعه ایرانی محدود  های مورد خصوص شاخص

نموده است که در این بخش با استفاده از تحقیقات پیشین خارجی تلاش در مقایسه نتایج 

آمده از این  دست بهاین تحقیق با سایر تحقیقات صورت پذیرفت. نهایتاً با توجه به نتایج 

گردد تا بر اساس نتایج این تحقیق تلاش نمایند ابتدا در خصوص حریم  تحقیق پیشنهاد می

شود  کنندگان دنبال و بررسی می شدت توسط مصرف که به خصوصی و رعایت آن

های اجتماعی در سطح  های شبکه های لازم را ارائه دهند. همچنین توسعه قابلیت تضمین

المللی همچون استفاده از انواع اشتراک داده، تشکیل گروه و کانال، پرداخت  های بین شبکه

بایست با  ها می ای و .. را فعال نمایند. همچنین در بعد محتوی نیز این شبکه درون برنامه

ایجاد و توسعه محتوی جذاب بر اساس دعوت از افراد خلاق تلاش نمایند تا موجی از 

نمایند. در بعد بازاریابی نیز استفاده از تبلیغات دیجیتال و  محتوی خلاق را تولید و منتشر

وکار با حضور در فضای دیجیتال تلاش نمایند تا سهم بازار مطلوب خود  رشد طبیعی کسب
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بهتر  شناختی مخاطب برای درک هر چه را کسب نمایند. همچنین شناخت نیازهای روان

افزار موردنظر برای شهروندان ایرانی مفید  تواند در ارائه نرم های مخاطب می علایق و سلیقه

ها، افزایش رقابت،  روز شدن تکنولوژی نهایت توجه به عوامل محیطی همچون به باشد. در

تواند در  مسائل حقوقی و قانونی، مسائل سیاسی، مباحث مرتبط با نیازهای اجتماعی می

 .پایداری یک شبکه اجتماعی در محیط رقابتی مؤثر باشد
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