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 چکیده

فعالیت شرکت های خارجی پوشاک، می توان با توجه به افزایش روز افزون استفاده از شبکه های اجتماعی به خصوص تلگرام در ایران زمینه 

یر مشاهده نمود که استفاده از عکس چه اهمیتی برای این شرکت دارد چرا که یک محتوای نمایشی به گونه ای احساسات بازدید کننده را تحت تاث

 یدر برندها یمشتر یساز ریتلگرام بر درگ یشبکه اجتماع ریتاثهدف از انجام این پژوهش  قرار می دهد که محتوای منفی قادر به این کار نیست.

است. پرسشنامه مورد بررسی  گردیدهاستفاده  ها آوری داده ی جهت جمعمیدانو  کتابخانه ایدر این مطالعه از دو روش ی بوده است. پوشاک خارج

ن تحقیق مشتریان دارای شبکه اجتماعی تلگرام ماری ایآجامعه  استخراج شده است.( 2014) باشد. که از مطالعه دفنی از نوع استاندارد و بسته می

 یریدرگ نتایج حاصل از پژوهش نشان داد که .شد تعیین 384با توجه به جدول مورگان حجم نمونه برابر آدیداس بوده است که برند پوشاک 

بر برند در  یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگو  دارد. یمثبت و معنادار ریتاث داسیبر محصول در شرکت آد یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر

مثبت و  ریتاث داسیدر شرکت آد یبر سبک زندگ یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگو همچنین  دارد. یمثبت و معنادار ریتاث داسیشرکت آد

 دارد. یمعنادار

 .آدیداس ؛یبرند پوشاک خارج ؛یمشتر یساز ریدرگ ؛تلگرام ؛یشبکه اجتماعکلیدواژه: 

 مقدمه  -1

مشغله کاربران اینترنت در دنیا بوده است. شبکه های اجتماعی مجازی در  مهمترین موضوع شبکه های اجتماعی مجازی  در هزاره سوم میلادی

متعدد نرم افزاری و اینترنتی با  ویژگی هایتکثیر محتوایی و و تنوع این شبکه ها به دلیل  هستند .رسانه آنلاین در دنیا  مهمترین حال حاضر 

کاربران  هم اندیشاناین شبکه ها، قدرت برقراری نظام شبکه ای میان دوستان و  مهم شده اند. ویژگی  روبرو توسط کاربران  گسترده ایاستقبال 

می  گفته از فناوری هایی  گروهی . وب دو به می باشند دو فناوری های وب  حاصلمند است. شبکه های اجتماعی مجازی هدفبه صورت منظم و 

دیگر را فراهم  اطلاعات متن، عکس، پیوند و هر گونه  ،فیلم، فایلمثل مشارکت کاربر در تولید محتوا و به اشتراک گذاری اطلاعات  شرایطشوند که 

و تبادل سریع و گسترده اطلاعات میان آن ها را فراهم می آورند.   فضای مجازیمی آورند. فناوری های وب دو امکان تعامل گسترده میان کاربران 

که درون آن می باشند از فناوری های وب دو  قسمتیکاربران در محیط های مجازی است و شبکه های اجتماعی مجازی  خانه هایوب دو دنیای 

ارتباطات افقی فراهم می شود. پایگاه های شبکه  و سفارشی شدن صفحات وب رأی دهی؛ و دوستی گروههایها، تعاملات کاربران و امکان ایجاد 

به بیان ند. ، دوستان یا تماس ها تشویق می کنجامعه با واسطه رایانه ای با اعضای دیگر  گفت وگوهاییمخاطبان را از طریق  همراهیهای اجتماعی 
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اصلی خویش را از طریق شبکه های مختلف در اینترنت  اندیشه های محتوا وو مطالب فناوری های نوین به کاربران عادی کمک کرده است تا دیگر 

می مجازی اعضای اجتماعات  وارد، کاربران جزیی از شبکه های اجتماعی و عمومی می شوند و آنلاینکنند. از طریق اجتماعی شدن  نشرتولید و 

 (.25، 1389ضیایی پرور ، وعقیلی ) شوند.

ارزش ها تعریف می شود. در این و علایق اساسی،  خواسته هایاز یک هدف بر اساس  فرددرک شده یک  عمیق وابستگی معنیدرگیری ذهنی به 

یک تبلیغ دارد  یا یک وضعیت خرید و اشاره به یک محصولی با نام تجاری، گرددیک مفهوم کلی استفاده می واقع برای  کلمه هدف در بیان

ه چرا مصرف کنندگان به برخی از فعالیتهای خرید بیش از سایر فعالیت ها علاقه کمیکند  بیاندرگیری ذهنی مصرف کننده،  .(2005)کوسکی، 

یک زنجیره  نتیجهدرگیری ذهنی  بیان دیگرخرید دریافت می کنند و به  و چگونه معرف کنندگان پیام های متفاوتی را در طول ارتباطات بوده مند

درگیری ذهنی به عنوان یک حالت درونی از  ، از تحقیقات برخیمحصولات را بیان میکند. در وخدمات مصرف کننده نسبت به  خواستهاز 

رگیری ذهنی یا انگیزه اشاره دارد که پیوستاری از بالاترین شدت به عنوان د ،جهت  و اصلی دارد. شدت ویژگی 2انگیختگی در نظر گرفته شده که 

محصول و غیره  ،تبلیغات موضوعی که باعث انگیزش افراد شده است مانند یا تا پایین ترین درگیری ذهنی را شامل می شود. جهت به عنوان هدف

یک درجه اهمیت،  بیانگردرگیری یک حالت ذهنی روانشناختی است که  در واقع. استمدت زمان درگیری ذهنی معنی تعریف می شود و ثبات به 

مصرف کننده در مشتری یا باور  ،عقاید یااحساسات نشان دهندهارتباط شخصی با یک موضوع است؛ بنابراین مفهوم درگیری ،حصول متبلیغ یا یک 

طراحی ورسانه شخص ، ،اهمیت موضوع یا محصول  می باشد: عامل سرچشمه و علت درگیری 4مربوط به آن است.  موضوع یاپیام رابطه با یک 

نیز میزان درگیری زیادی شرایط درگیری موقعیتی را فراهم می کند. عوامل  تعدادی ازآنهاو  شدهدرگیری پایدار  باعثاز این عوامل  تعدادیپیام. 

 کالای مورد نظر،ویژگی های ارتباطی که توسط مصرف کننده دریافت می شود، شامل:  کهذهنی مصرف کننده را تحت تاثیر قرار می دهند؛ 

ر مصرف بازاریابی و رفتا پژوهشهای(. در 2011ویژگی های موقعیتی که مصرف کننده در آن به فعالیت می پردازد )فرتیر،  ،شخصیت مصرف کننده

که درگیری ذهنی مصرف کننده را تحت تاثیر  یقرار گرفته است. برخی از عوامل مباحثهمورد وسیعی کننده عوامل موثر بر درگیری ذهنی به طور

خصوصیات  و خصوصیات ارتباطی که توسط مصرف کننده دریافت می شود، شخصیت مصرف کننده : نوع محصول مورد نظر، شاملقرار می دهند 

از نظر  و برای مثال به هر میزان کالا یا خدمات مورد نظر گران تر و خرید آن مخاطره آمیز .موقعیتی که مصرف کننده در آن فعالیت می کند 

وانند به باشد، احتمال درگیری ذهنی مصرف کننده در خرید افزایش می یابد. ارتباطاتی مانند جاذبه های ترس نیز می ت اجتماعی قابل رویت تر

که در آن خرید صورت می گیرد. می تواند  جریانیافزایش درگیری ذهنی مصرف کننده شوند. موقعیت به معنای  سببوسیله تحرک هیجانات، 

محصولات و ، موقعیت از درگیری ذهنی نسبت به  مختلفیدرگیری ذهنی تاثیرگذار باشد. به علاوه مصرف کنندگان مختلف ممکن است با سطوح 

تاثیر شبکه اجتماعی تلگرام بر درگیر سازی مشتری در برندهای پوشاک در این پژوهش قصد داریم تا نشان دهند.  عکس العملطات مختلف ارتبا

 را بررسی نماییم. خارجی

 ضرورت انجام پژوهش -1-1

فعالیت شرکت های خارجی پوشاک، می توان با توجه به افزایش روز افزون استفاده از شبکه های اجتماعی به خصوص تلگرام در ایران زمینه 

یر مشاهده نمود که استفاده از عکس چه اهمیتی برای این شرکت دارد چرا که یک محتوای نمایشی به گونه ای احساسات بازدید کننده را تحت تاث

ا و تصویر آسان کرده، استفاده از متن قرار می دهد که محتوای منفی قادر به این کار نیست. به واسطه ی اپلیکیشن های اشتراک گذاری عکس ه

توانند. در رده دوم اهمیت قرار می گیرد. همچنین عکس ها جنبه ی خصوصی شرکت شما را نمایان می کنند. اکنون مشتریان دائم و احتمالی می

ی ها: دردنیای کسب و کار استفاده از از طریق عکس ها و بدون رد و بدل ایمیل یا پیغام های مربوطه با برند شما ارتباط برقرار کنند. سرگرم

اپلیکیشن های اشتراک گذاری تصویر و عکس یک فرصت عالی برای شماست تا  مشتریان خود را از طریق مسابقات مسایل کمپین های تصویری 

تلگرام بر درگیرسازی به روش لذت بخش سرگرم کنید. لذا می توان به اهمیت تبلیغات نوین برای شرکت های خارجی پوشاک و بررسی تاثیر 

 مشتری پی برد.
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 فرضیه های پژوهش -2-1

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث داسیبر محصول در شرکت آد یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگ -الف

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث داسیبر برند در شرکت آد یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگ -ب

 دارد. یمثبت و معنادار ریتاث داسیدر شرکت آد یبر سبک زندگ یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگ -پ

 اهداف پژوهش  -3-1

 داسیبر محصول در شرکت آد یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگتاثیر  -الف

 داسیبر برند در شرکت آد یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگتاثیر  -ب

 داسیدر شرکت آد یبر سبک زندگ یاجتماع یدر شبکه ها یمشتر یریدرگتاثیر  -پ

 قلمرو تحقیق -4-1

 قلمرو می باشد: قلمرو موضوعی، قلمرو زمانی و قلمرو مکانی. 3هر پژوهش دارای 

 قلمرو موضوعی این پژوهش تاثیر شبکه اجتماعی تلگرام بر درگیر سازی مشتری در برندهای پوشاک خارجی می باشد.

 1398الی خرداد  1397زمانی انجام تحقیق: بازه زمانی دی ماه دوره های 

 مکان تحقیق: شبکه اجتماعی تلگرام

 جامعه آماری -5-1

محدود و دارای یا نا محدود کمی ، یا  کیفی که دارای حداقل یک صفت مشترک از نظراست افراد یا اشیایی  ای از مجموعه شاملجامعه آماری 

ماری این تحقیق مشتریان دارای آنمایش می دهند. جامعه  Nنشان می دهد است و معمولاً با  Xمتغیری که میزان تغییرات جامعه را مثلا با متغیر 

 شبکه اجتماعی تلگرام برندهای پوشاک خارجی می باشد.

 نمونه آماری -6-1

 نمونهگونه تداخلی نداشته باشند، مجموعه  چبا یکدیگر هی تقسیم بندی هابه طوری که این  نمودههای بسیار کوچکی تقسیم  واحد اگر جامعه را به

نشان می دهند. با  n( و معمولاً ان را با 80, 1385داری رتشکیل جامعه را خواهد داد و هر یک از آنها را واحد تشکیل دهنده جامعه می نامیم )تاج

 .می باشدنفر  384 با برابر ما کرجسی حجم نمونه -توجه به جدول مورگان

 روش نمونه گیری -7-1

 .می باشدبه صورت تصادفی  تحقیق روش نمونه گیری در این 

 اطلاعاتداده ها و تجزیه و تحلیل آنالیز ، روش  -8-1

بدست  و دادههای آمار توصیفی به توصیف اطلاعات می گرددتوصیفی انجام و استنباطی ها در دو بخش آمار دادهو  اطلاعاتو آنالیز  تجزیه و تحلیل

ی های جمعیت شناختی نمونهویژگیو های فراوانی و نمودار های آماری های آماری از قبیل شاخصتحلیل شاملپردازد که این اطلاعات آمده می

استفاده  ی وابسته و مستقل تعیین وجود یا عدم وجود رابطه بین متغیرها داده ها و  استنباطی جهت بررسی فرضیات وآماری. در حالی که از آمار 

 ها استفاده خواهد شد. برای تجزیه و تحلیل داده Smart.ps. در این پژوهش از نرم افزار گردد می
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 مواد و روش ها - 2

 مدل مفهومی پژوهش -1-2

به عنوان متغیر  (1-3شکل )کننده در مدل پیشنهادی  خرید محصول، گرایش به استفاده از برند و سبک زندگی مصرفمتغیرهای گرایش به 

 .ها بررسی خواهد شد وابسته در نظر گرفته شده اند که تأثیر درگیری مشتری در شبکه اجتماعی بعنوان متغیر وابسته بر روی آن

 

 )پژوهشهای نتایج ) تحقیق (مدل مفهومینقشه ذهنی ). 1-2شکل 

 جامعه آماری -2-2

را در این نوع شبکه دنبال می کنند،  آدیداسکه صفحه کمپانی  تلگرامشبکه ی اجتماعی  شخاصا کلیه، تحقیقجامعه آماری در این  بخاطر همین

 .باشد نامحدود میم نشده است. بنابراین نوع جامعه آماری این مطالعه، لاتعداد دقیق آن ها اع هستند که

 تعیین حجم نمونه -3-2

مورد بحث و جامعه ی  ویژگی هایو  خصوصیات شخاصکه این ا گونه ای، به می باشداز جامعه ی اصلی  برگزیدن اشخاصی، به معنی  حجم نمونه

 .ندراصلی را دا

 .دمی شو حسابجامعه نامحدود  معادله طبقنمونه بر  و مقدار ، حجمچونکه جامعه آماری مشخص نمی باشد ، پژوهش در این 

 .حساب می شود نفر سیصد و هشتاد و چهارجامعه نامحدود محاسبات براساس  نود و پنج صدم ، ضریب اطمینان نمونه با  مقدار

کاربردی نرم افزار  پلنو یک    SPSS تحلیلیتجزیه و از یک نرم افزار پیش بینی گرفتن  کمکبا  تجزیه و تحلیل داده ها کلیهبا توجه به این که 

 Smart  حساس نبودن بیان کردمی توان   Smart PLS نرم افزار حجم نمونه باباره ، در صورت می گیرد Smart PLS  سازی مسیر مدل

PLS  کم ترین حصولباشد یا حتی برای  پنهان و وابسته تحقیق متغیرهای  همه میزاناز  پایین ترنمونه می تواند  میزانکه  لحظه ای استتا 

 تحقیقاندازه گیری مدل اصلی  شاخص یا سوال میان مدل بالاترینشاخص های مدل اندازه گیری ای که دارای  میزان شیوهحجم نمونه می توان از 

نرم افزارهای آماری  بقیه خلافآن به حجم نمونه بر  دنحساس نبوو  جدیدافزار  که این نشان از قدرت محاسبه این نرم. بدست آورد 10ضرب در 

 .می باشد در بازار  موجود



 

5 

 نمونه گیری شیوه -4-2

 باشد. از آنجاییکه تعداد اعضای جامعه در دسترس نمی می (هدفمند)و قضاوتی  (غیراحتمالی)روش نمونه گیری در این پژوهش از نوع غیرتصادفی 

گیری از نوع غیرتصافی است، و از آنجاییکه محقق  ت پرسشنامه نیستند، روش نمونهلاشانس برابری برای پاسخ به سواباشند، و همه افراد دارای 

گیری مبتنی بر قضاوت  باشد، نمونه کنند، می دید میزبا تلگرامدر شبکه اجتماعی  آدیداستمرکز خود را تنها بر روی کاربران ایرانی که از صفحه 

 .نمونه گیری در دسترس استمحقق می باشد. 

 جامعه آماری - 5-2

 )مرد و زن( جنسیت -1-5-2

 های جنسیتی گروه های راوانیفدرصد . 2-2جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 52.9 52.9 203 مرد

 100 47.1 181 زن

 - 100 384 جمع کل

 درصد زن هستند.  47.1دهندگان مرد و  درصد پاسخ 52.9، ملاحظه می گردد 2-2 همانطور که در جدول

 سن -2-5-2

 سنیهای  ردهراوانی . ف3-2جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی سن

 13.0 13.0 50 سال 20زیر 

 59.9 46.9 180 سال 21-30

 85.7 25.8 99 سال 31-40

 95.3 9.6 37 سال 41-50

 100 4.7 18 سال 50بالاتر از 

 - 100 384 جمع کل
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سال و  50 تا 41درصد بین  9.6سال،  40تا  31درصد بین  25.8سال،  30درصد کمتر از  59.9از لحاظ سن،  سوالاتبه  جواب دهنده هااز میان 

 .اند سال بوده 50از  درصد بالاتر 4.7

 میزان تحصیلات -3-5-2

 تحصیلیهای  راوانی گروه. ف4-2جدول 

 درصد فراوانی تجمعی درصد فراوانی فراوانی تحصیلاتمیزان 

 40.9 40.9 157 زیر دیپلم و دیپلم

 64.8 24.0 92 فوق دیپلم

 94.5 29.7 114 لیسانس

 99.5 4.9 19 فوق لیسانس

 100 0.5 2 دکتری

 - 100 384 جمع کل

 4.9 ،درصد لیسانس 29.7درصد فوق دیپلم،  24درصد زیر دیپلم و دیپلم،  40.9ت، لااز لحاظ میزان تحصی سوالاتبه  جواب دهنده هااز میان 

 .اند درصد نیز دکتری بوده 0.5درصد فوق لیسانس و 

. آزمون فرضیات تحقیق -2-6   

 .پردازیم می  PLSدر این قسمت به بررسی آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از نرم افزار

 ضرایب بارهای عاملیدل ساختاری تحقیق همراه با . م5-2شکل 
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 z مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری. 6-2شکل 
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عاملیبارهای  سنجش -2-6-1  

 ضرایب بارهای عاملی. 7-2جدول 

 بار عاملی سوال عامل

 محصولات ورزشی

1 0.941 

2 0.789 

3 0.791 

4 0.941 

5 0.741 

6 0.717 

7 0.832 

8 0.705 

 برند

1 0.935 

2 0.904 

3 0.934 

4 0.958 

5 0.916 

6 0.877 

7 0.917 

8 0.946 

9 0.961 

10 0.934 

11 0.934 
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 سبک زندگی در ورزش

1 0.932 

2 0.872 

3 0.855 

4 0.775 

5 0.887 

6 0.923 

7 0.916 

بیشتر است  0.4ت از لااباشد. در جدول فوق تمامی اعداد ضرایب بارهای عاملی سؤ می 0.4ک برای مناسب بودن ضرایب بارهای عاملی، لامقدار م

 .که نشان از مناسب بودن این معیار دارد

 ، پایایی ترکیبیکرونباخی آلفا -2-6-2

ت، نوبت به محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی لاعاملی سؤابعد از سنجش بارهای  ، PLSها در مطابق با الگوریتم تحلیل داده

 .رسد، که نتایج آن در جدول زیر آمده است می

 نتایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان تحقیق. 8-2جدول 

 متغیرهای مکنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 

 ترکیبیضریب پایایی 

(CR>0.7) 

 0.985739 0.984026 محصولات ورزشی

 0.926110 0.895850 برند

 0.938580 0.823813 سبک زندگی در ورزش

های جدول فوق این معیارها در مورد متغیرهای  است و مطابق با یافته 0.7با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 

 .توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود اند، می مقدار مناسبی را اتخاذ نمودهمکنون 

 روایی همگرا -3-6-2

 خود می (ها شاخص)ت لاگیری، روایی همگرا است که به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤا های اندازه عیار دوم از بررسی برازش مدلم

 .پردازد
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 روایی همگرا متغیرهای پنهان تحقیقنتایج . 9-2جدول 

 متغیرهای مکنون
 یاستخراج انسیوار نیانگیم

(AVE>0.5) 

 0.862780 محصولات ورزشی

 0.660309 برند

 0.658959 سبک زندگی در ورزش

متغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ مورد  های جدول فوق این معیار در است و مطابق با یافته AVE ،0.5 ا توجه به اینکه مقدار مناسب برایب

 .شود اند، در نتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تأیید می نموده

 برازش مدل ساختاری -4-6-2

 (t_values)مقدار  Z معناداریرایب ض -1-4-6-2

معنادار بودن آنها  %95اند، لذا در سطح اطمینان  بدست آمده 1.96تر از لابرای همه فرضیه های تحقیق با t چون ضرایب ،8-2با توجه به شکل 

 .شود تأیید می

 R2یا  R Squares معیار -2-4-6-2

معیاری   R2.مدل است (وابسته) زای مربوط به متغیرهای پنهان درون R2 دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب

، فک برای مقادیر ضعیلابه عنوان مقدار م 0.67و  0.33، 0.19زا دارد و سه مقدار  یک متغیر درونزا بر  است که نشان از تأثیر یک متغیر برون

زای پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه  های درون برای سازهR2  مقدار، 1-4شود. مطابق با شکل  در نظر گرفته میR2  متوسط و قوی

 .سازد تأیید می ک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری رالامقدار م

 زا برای سازه درون R2 نتایج معیار. 10-2جدول 

 R2 متغیرهای مکنون

 0.296 محصولات ورزشی

 0.790 برند

 0.350 سبک زندگی در ورزش
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 Q2 معیار -3-4-6-2

را  0.35و  0.15، 0.02زا سه مقدار  در مورد یک سازه درون Q2 سازد و در صورتی که مقدار بینی مدل را مشخص می این معیار قدرت پیش

زای مربوط به آن را دارد. نتایج جدول فوق نشان از  های برون ، متوسط و قوی سازه یا سازهفبینی ضعی کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش

 .سازد ید میدارد و برازش مناسب مدل ساختاری را تأی زای پژوهش های درون بینی مناسب مدل در خصوص سازه قدرت پیش

 زا برای سازه درون Q2 نتایج معیار. 11-2جدول 

 Q2 متغیرهای مکنون

 0.676959 محصولات ورزشی

 0.224299 برند

 0.189396 سبک زندگی در ورزش

 برازش مدل کلی -5-6-2

 GOFمعیار  -1-5-6-2

 ، متوسط و قوی برایفبه عنوان مقادیر ضعی 0.36و  0.25، 0.01شود که سه مقدار  استفاده می GOF برای بررسی برازش مدل کلی از معیار

GOF معرفی شده است. 

 متغیرهای تحقیق R2 و Communality. میزان 12-2جدول 

 Communality R2 متغیرهای مکنون

 0.296 0.862780 محصولات ورزشی

 0.790 0.660308 برند

 0.350 0.658959 سبک زندگی در ورزش

 0 0.409734 درگیری مشتری در شبکه های اجتماعی

 تایج برازش مدل کلی. ن13-2جدول 

  GOF 

0.647945 0.478 0.555 

 .شود برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می ،0.555به میزان  GOF با توجه به مقدار بدست آمده برای
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 محاسبه نرمال بودن داده ها -6-6-2

از آزمون کولموگرف  (،پارامتریک یا ناپارامتریک بودن آزمون)ها  ها جهت انتخاب آزمون مناسب برای سنجش فرضیه محاسبه توزیع دادهجهت 

 .اسمیرنوف استفاده شده است

 ای برای متغیرهای تحقیق اسمیرنوف یک نمونه -آزمون کولموگوروف. 14-2جدول 

 نتیجه سطح معناداری Zآماره  استانداردانحراف  میانگین تعداد متغیر

گرایش به خرید 

 محصول
 نرمال است 0.980 2.075 0.891 2.82 387

 نرمال است 0.473 2.063 0.816 3.13 387 گرایش به برند

 نرمال است 0.510 2.126 0.733 3.12 387 سبک زندگی

 نرمال است 0.625 2.135 0.837 3.29 387 درگیری مشتری

اسمیرنوف برای تمامی متغیرهای پژوهش بزرگتر از مقدار  -مشخص است، سطح معناداری آزمون کلموگروف 14-2های جدول  همانطور که از داده

 .باشند است. در نتیجه تمامی متغیرهای مورد بررسی در پژوهش حاضر دارای توزیع نرمال می 0.05

 مدل فرضیات معناداری ضرایب و طه مستقیمنتایج راب. 15-2جدول 

 نتیجه آزمون معناداری ضریب مسیر مسیر

 قبول 8.604 0.544 اجتماعی های شبکه در مشتری درگیری -محصول

 قبول 59.516 0.889 اجتماعی های شبکه در مشتری درگیری -برند

 قبول 11.163 0.592 اجتماعی های شبکه در مشتری درگیری -سبک زندگی

 .شبکه اجتماعی در انتخاب محصول اثر مثبت و معنا داری دارد درگیری مشتری درفرضیه اول: 

 است. آماره تی برای این ضریب نیز 0.544شبکه اجتماعی با انتخاب محصول  توان گفت ضریب مسیر درگیری مشتری در می 16-2مطابق جدول 

 درگیری دار معنی و مثبت اثر یعنی تحقیق این اول یهبدست آمده است. لذا فرض 1.96اری یعنی نه معنی در از آستالاتاست و مقدار آن با 8.604

 . مشتری در شبکه های اجتماعی بر محصول تایید می گردد

 .شبکه اجتماعی در انتخاب برند اثر مثبت و معنا داری دارد فرضیه دوم: درگیری مشتری در
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بدست آمده است. آماره  0.889شبکه اجتماعی در انتخاب برند  یری مشتری درمشخص است، ضریب مسیر میان درگ 16-2همانطور که در جدول 

 گرفت نتیجه می توان بالا موارد به توجه با. است آمده بدست 1.96 یعنی نه معنی داریر از آستالاتو مقدار آن با 59.516تی برای این رابطه 

 .شود تحقیق تأیید می این یه دوممعنا داری دارد. لذا فرضشبکه اجتماعی در انتخاب برند اثر مثبت و  درگیری مشتری در

 .شبکه اجتماعی در انتخاب سبک زندگی اثر مثبت و معنا داری دارد فرضیه سوم: درگیری مشتری در

بدست آمده  0.592شبکه اجتماعی با انتخاب سبک زندگی  مشخص است، ضریب مسیر میان درگیری مشتری در 12-4همانطور که در جدول 

این  فرضیه سوم بالا موارد به توجه با. است آمده بدست 1.96 یعنی نه معنی داریتر از آستالاو مقدار آن با 11.163ست. آماره تی برای این رابطه ا

 .شود تحقیق نیز تأیید می

  نتیجه گیری  - 3

 یافته های تحقیق -1-3

 .می باشد آدیداسدر صنعت پوشاک ورزشی در شرکت  تلگرامتحقیق حاضر با هدف بررسی درگیری مشتری در شبکه اجتماعی 

 4پیشنهاد شده است. این مدل شامل  (2014ی )دفنی، در مدل مفهوم تلگرام در این راستا مدلی از روابط درگیری مشتری در شبکه اجتماعی

صه ای از نتایج آزمون فرضیات تحقیق را نشان لاخ 1-3فرضیه مورد بررسی قرار گرفته است. جدول  3متغیر می باشد که روابط این متغیرها طی 

 .دهد می

 نتایج آزمون فرضیات. 1-3جدول 

 نتیجه فرضیه ها

 تائید .تاثیر مثبت و معناداری دارد آدیداسدرگیری مشتری در شبکه های اجتماعی بر محصول در شرکت  -1

 تائید .تاثیر مثبت و معناداری دارد آدیداسدرگیری مشتری در شبکه های اجتماعی بر برند در شرکت  -2

 تائید .مثبت و معناداری داردتاثیر  آدیداسدرگیری مشتری در شبکه های اجتماعی بر سبک زندگی در شرکت  -3

ی مشتریان را بتوان ن پژوهش هرچه سطح درگیریشتر کرده و ازین رو طبق یافته های ایفعال بودن در شبکه اجتماعی سطح درگیری مشتریان را ب

 .خواهد بود آدیداسع شرکت بیشتر کرد این بنف تلگراماعی در شبکه اجتم
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