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با  نیآنلا یتوسعة خرده فروش نیدر ارتباط ب یاجتماع هایشبکه یانجینقش م 

و ارائة  یورزش زاتتجهی و کالا کنندگانمصرف دیو قصد خر یذهن یریدرگ

 مدل

 3، کوروش ویسی*2، شهاب بهرامی1پروین آزادگان

 105-119ص.ص: 

 08/06/99تاریخ دریافت: 

 05/10/99تاریخ تصویب: 

 چکیده
های اجتماعی در ارتباط بین توسعة خرده فروشی آنلاین با درگیری ذهنی و قصد خرید پژوهش نقش میانجی شبکههدف این 

کنندگان کالا و تجهیزات ورزشی و ارئة مدل بود. پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از نظر ماهیت، توصیفی مصرف

هیزات ورزشی بود که تعداد دقیق این افراد نامشخص بود. کنندگان کالاها و تجهمبستگی بود. جامعة آماری شامل مصرف

(، درگیری ذهنی 1396های اجتماعی ویسی )محقق ساخته توسعة خرده فروشی آنلاین، شبکه نامةها از طریق پرسشداده

ها به  ی آنتر روایی به وسیله نظر خبرگان و پایای( گردآوری شد که پیش2012( و قصد خرید دیالو )2000سی. موُ. باهک )

ها مدل سازی معادلات ساختاری روش واریانس محور وسیله محاسبه آلفای کرونباخ مورد تأیید گردیده بود. روش تحلیل داده

-های پژوهش نشان داد که نقش میانجی شبکهانجام گرفت. یافته 2نسخه  PLSو  17نسخه  SPSSافزار بود که با کمک نرم

های آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی با درگیری ذهنی به لحاظ آماری عة خرده فروشیهای اجتماعی در ارتباط بین توس

های آنلاین کالا و های اجتماعی در ارتباط بین توسعة خرده فروشی(.  با این حال نقش میانجی شبکهP<01/0معنادار است )

های اجتماعی که نقش میانجی شبکه این (. به موجبP>05/0تجهیزات ورزشی با قصد خرید به لحاظ آماری معنادار نیست )

-گردد زمینههای مذبور پیشنهاد میدر ارتباط بین توسعة خرده فروشی آنلاین با درگیری ذهنی معنادار بود به خرده فروشی

های مناسب در این زمینه و تقویت جوانبی که سبب توسعه ریزی استراتژیهای توسعة خرده فروشی خود را از طریق طرح

 وند ارتقاء دهند تا از این طریق میزان درگیری ذهنی مشتریان خود را افزایش دهند.شمی
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The Mediating Role of Social Networking in the Relationship between 

Online Retail Development with Mental Involvement and Consumers' 

Intention to Buy Sporting Commodity and Equipment: A Grounded 

Theory Study 

Azadegan, P
1
., Bahrami, SH*

2
.,  Veysi. K

3 

 
Abstract 

  

The purpose of this study was to mediate the role of social networks in the 

relationship between online retail development with mental conflict and the 

intention of consumers to buy sports goods and equipment and providing a 

model. The present study was applied in terms of purpose and descriptive in 

nature. The statistical population included consumers of sports goods and 

equipment, the exact number of whom was unknown. Data through a 

researcher-made questionnaire developed by online retail development, 

Weiss social networks (1396), mental conflict. Hair. Bahek (2000) and 

Intention to Buy Diallo (2012) were collected, which had previously been 

validated by experts and their reliability by Cronbach's alpha calculation. The 

data analysis method was structural equation modeling of variance based 

method which was done with the help of SPSS software version 17 and PLS 

version 2. Findings showed that the mediating role of social networks in the 

relationship between the development of online retail of sports goods and 

equipment with mental involvement is statistically significant (P <0.01). 

However, the mediating role of social networks in the relationship between 

the development of online retail of sports goods and equipment with the 

intention to buy is not statistically significant (P <0.05). Since the mediating 

role of social networks in the relationship between online retail development 

and mental engagement was significant, these retailers are offered the 

opportunity to develop their retail by planning appropriate strategies in this 

Improve the context and strengthen the aspects that lead to development in 

order to increase the level of mental engagement of their customers. 

Keywords: Customer Behavior, Cyberspace, Customer, Loyalty 
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 مقدمه 

هدف خرده فروشان  امروزه اصطلاحی که از خرده فروشی رایج شده است خرده فروشی الکترونیکی است.

امروزه، گسترش تجارت الکترونیک و دسترس  .الکترونیکی فروش محصولات و خدمات به افراد است

به  .اد شودمردم به اینترنت باعث شده است که موج جدیدی از خرده فروشی هم در فضای آنلاین ایج

 دانستن شیوه(. 5، 2017، 2)لوی شود گفته می 1خرده فروشی در فضای آنلاین، خرده فروشی الکترونیک

سبب مزیت رقابتی  و توسعة آنلاین خرده فروشی های نوین بازاریابی و استفاده از بازاریابی الکترونیکی

انی فناوری، هزینه پایین، فرصت ماهیت جه(. چرا که 74، 2015، 3)راوی کومار و تیواری گردیده است

های پشتیبانی کننده اینترنت منجر به های زیر ساختها انسان، رشد سریع و قابلیتدسترسی به میلیون

سرعت از یک ابزار تحقیقاتی  ها و جامعه شده است. اینترنت بهکسب منافع مختلف برای افراد، سازمان

های تبلیغاتی خاص خود را  مبدل گردیده است که شیوهترین امکانات تجاری جهان به یکی از گسترده

های نوین تبلیغاتی، کارشناسان این حرفه متوجه تأثیرات مستقیم آن در جامعه طلبد. با ظهور روشمی

 اندهای سنتی شدهای جایگزین رسانههاجتماعی نیز به نحو فزایند هایشبکهشدند. در این میان، 

شوند که  های جمعی شناخته میعنوان پدیده شبکه های اجتماعی به (.2015، 4)گوناوارن و هارنگ

های اجتماعی در از طریق شبکه اطلاعات. انتشار ویروسی گیرندبر میای از افراد را در جمعیت گسترده

ها از جمله تلویزیون، رادیو و تبلیغات چاپی از ظرفیت بسیار بیشتری برای رسیدن مقایسه با سایر رسانه

 (.25، 5،2012)کیو و کو مردم برخوردار است به عموم

های اجتماعی ابزارهای جدیدی برای بازاریابان جهت بهبود کارایی و اثربخشی ارتباطات بازاریابی و شبکه

رویکردهای جدیدی برای کسب و حفظ مشتریان ارائه کرده است. از طرفی دیگر با گسترش فناوری 

ندگی روزمره و جایگزین شدن کسب و کار الکترونیکی بجای در جهان و ورود سریع آن به ز اطلاعات

قدرت  (.21، 2017، 6)چن و چانگ ای به وجود آمده استهای تازههای سنتی، مسائل و ضرورتروش

توان نادیده گرفت. آنچه مسلمّ اجتماعی در این برهه از زندگی بشریت را به هیچ عنوان نمیهای شبکه

از  تنها نه اجتماعی، هایشبکه در تعاملات شیوهشده در  تغییرات ایجاداست آن است که با توجه به 

 کلیة برای مشتری امروزی سازمان های پیچیدهنشده، بلکه در عرصة رقابت  کاسته مشتری واژهاهمیت 

، 7)شین و همکاران بسیار بیشتری برخورداراست اهمیت از خدمات دهندگان ارائه و تولیدکنندگان

2016 ،580).  

گیری از ابزارهای ورزشی و با بهره محصولاتورزشی با طراحی و تولید  کالایهای تولید روز، شرکتام

خود دارند؛ اما  محصولاتفروش  بالابردنبازار و  متنوع ترویجی سعی در کسب بخش بیشتری از سهم
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گیری را تصمیمویژه در مراحل پایانی  کنندگان به خرید بهبرخی از این ابزارها توانایی ترغیب مصرف

ساز یکی دیگر از متغیرهای که در بحث بازاریابی حائز اهمیت است بحث درگیری ذهنی که زمینهندارند. 

تواند باشد. درگیری ذهنی با محصول میزانی است که مشتریان به محصولات ورزشی قصد خرید نیز می

کالاها  هستند که تصمیم به خرید  (. محققان معتقد21، 2014مورد علاقه تمایل دارند )چن و همکاران، 

ی است. برای اجتماع یهاشبکههای مختلف خرده فروشی آنلاین و جنبه متأثر از و تجهیزات ورزشی

و همکاران  2( به ارزش ویژه برند و درگیری محصول، بالاکریشینان2014و همکاران ) 1مثال چن

( به سازگارپذیری، 2014و همکاران ) 3اناتی( به تبلیغات آنلاین و تبلیغات دهان به دهان، کانچ2014)

محمودی  اند. همچنیننگرش و سهولت استفاده، به امنیت، اعتماد و ارزش ادارک شده اشاره داشته

عوامل مربوط به خدمات مشتری، عوامل مربوط به طراحی وب سایت،  ( به این نتیجه رسید که1398)

های در وفاداری مشتریان خرده فروشی ار نام تجاریعوامل مربوط به اعتماد و عوامل مربوط به اعتب

 قیمت از ادراک امنیت، به این نتیجه رسید که اعتماد، (1395. سلطانی )آنلاین نقش تعیین کننده دارد

( 1394قلی پور حسین اباد )را در تبیین قصد خرید دارند. در تحقیقی دیگر  اهمیت بیشترین ترتیب به

طراحی چیدمان فروشگاه های اینترنتی بر خرید آنی آنلاین مشتریان اثرگذار به این نتیجه رسیدند جو و 

 است.

 ،خودهای بازاریابی فعالیتبرای ارزیابی عملکرد  ی تولیدکننده محصولات ورزشیهامروزه اکثر شرکتا

-فتار مصرفاین امر لزوماً راما  .کنندبسنده میارزیابی به عنوان معیار  تبلیغات،تنها به تعداد بینندگان 

رسد به دلیل عدم آگاهی و ه نظر می، چرا که بکننده چه از دید نگرشی و چه از نظر قصد خرید نیست

جایگاه خرید اینترنتی کالاهای ورزشی در عقاید،  ،های کالاهای ورزشیاطلاع جامعه ورزشی از ویژگی

نتیجه استفاده از خرید کالاهای  و در گرفتهها و باور آنان در سطح نازل و پایینی قرار افکار، اندیشه

. از سوی دیگر محصولات گرددورزشی به صورت اینترنتی و مزایای آن در بین آنان با اهمیت تلقی نمی

ورزشی به عنوان یک کالا عمومی مورد توجه و استفاده تمامی گروه ها و افراد قرار نمی گیرد و صرفا 

مند به حوزه ورزش از محصولات ورزشی استفاده می افراد ورزشکار در سطوح مختلف و افراد علاقه 

نمایند. بنابراین با توجه به کم بودن مشتریان محصولات ورزشی و رقابتی بودن بازار این گونه محصولات، 

های تولید کننده محصولات ورزشی ،به تجارت خرده فروشی، به صورت آنلاین، باید بیش از توجه شرکت

کنندگان تاثیرگذار باشد اقدام ت عواملی که بتواند بر رفتار خرید مصرفپیش سعی نمایند تا با شناخ

های بازاریابی خود، از اطلاعات بدست آمده استفاده نمایند تا  سبب شود نمایند و در قالب فعالیت

تری دست یابند، در غیر این مشتریان بیشتری را در بازار محدود، جذب نموده و به سودآوری مطلوب

ها با استفاده از رویکردهای سنتی در بازاریابی بتوانند توان انتظار داشت که این گونه سازمانصورت نمی

در بلند مدت به سودآوری و بقای خودکمک نمایند. از این رو در پژوهش حاضر لازم و ضروری بوده که 

گان کالاها و کنندبه بحث ارتباط بین توسعه خرده فروشی آنلاین با درگیری ذهنی و قصد خرید مصرف

-های اجتماعی توجه شود تا از نتایج بدست آمده شرکتتجهیزات ورزشی با حضور متغیر میانجی شبکه
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های تولید کننده محصولات ورزشی جهت تحقق اهداف مرتبط با پژوهش بهره برداری لازم را داشته 

 باشد.

 شناسی پژوهش روش

همبستگی است. همچنین شیوه و  -وع توصیفیاین پژوهش برحسب هدف کاربردی و به لحاظ روش از ن

باشد. جامعة آماری این پژوهش شامل مصرف کنندگان های آن از نوع میدانی میآوری دادهرویه جمع

نفر( برآورد  384دادند. حجم نمونه بر مبنای جدول کرجسای مورگان )کالاها و تجهیزات ورزشی تشکیل 

گیری ود. علاوه بر این، در این پژوهش برای اندازهگیری به صورت در دسترس بشد. روش نمونه

گیری توسعه خرده فروشی آنلاین از متغیرهای مطرح شده از پرسشنامه استفاده شد. برای اندازه

مو،لفه؛  10سوال همراه بود که سوالات آن   42پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. این پرسشنامه با 

سوال(، خلق ارزش به وسیله آمیخته  5پیش بینی خرید بعدی ) سوال(، 6شامل استراتژی دیجیتال )

های سطح سوال(، ردیابی داده 3سوال(، ارائه ماتریس اطلاعات پویا از کالا و تجهیزات ) 4بازاریابی )

سوال(، ارزیابی  4سوال(، کیفیت محتوای وب سایت ) 4سوال(، امنیت مالی و اطلاعاتی ) 3مشتری )

سوال( را مورد  5سوال( و پویایی ارزش مشتری ) 3سوال(، ابزارهای خدماتی ) 5) اطلاعات کالا و خدمات

 سنجش قرار داد. 

( استفاده شد. این پرسشنامه 1396های اجتماعی از پرسشنامه استاندارد ویسی )گیری شبکهبرای اندازه

سوال( و اطلاع  7سوال(، تنوع ) 7مو،لفه؛ شامل اعتماد ) 3سوال به همراه داشت که سوالات آن  21

گیری درگیری ذهنی از پرسشنامه استاندارد سوال( را مورد سنجش قرار گرفت. برای اندازه 7رسانی )

مو،لفه؛ شامل  3سوال داشت که سوالات آن  14( استفاده شد. این پرسشنامه 2000سی. موُ. باهک )

گیری رار داد. برای اندازهسوال( را مورد سنجش ق 4سوال( و شناختی ) 5سوال(، رفتاری ) 5عاطفی )

سوالی که سوالات آن  4( استفاده شد. این پرسشنامه 2012قصد خرید از پرسشنامه استاندارد دیالو )

 مو،لفه و بعد درونی را شامل نبود.

ها از روایی محتوای و روایی سازه استفاده شد. بدین منظور جهت برای اطمینان از روایی پرسشنامه

از بررسی نظرات خبرگان استفاده شد و به منظور بررسی روایی سازه از تحلیل  بررسی روایی محتوا

ها از روش آلفای کرونباخ استفاده شد و عاملی بهره گرفته شد. برای اگاهی از همسانی درونی پرسشنامه

ل بود. روش تحلی 923/0و  875/0، 736/0، 845/0ها به ترتیبی که اشاره شد برابر با پایایی پرسشنامه

اس در الافزار اسمارت پیها مدل سازی معادلات ساختاری روش واریانس محور بود که با کمک نرمداده

 درصد انجام گرفت.  5سطح خطای 

 های پژوهش یافته

های بررسی درصد از نمونه 8/40های تحت بررسی نشان داد شناختی نمونههای جمعیتتوصیف ویژگی

سال.  58تا  17های بررسی شده بین باشند. دامنه سنی نمونهیز مرد میها ندرصد از آن 2/59شده زن و 

-درصد از نمونه 9/55باشد. نیز مشخص گردید سال می 84/32همچنین میانگین سنی این افراد برابر با 

های باشند. بنابراین نتیجه، اکثریت نمونهها نیز متأهل میدرصد از آن 81/44های بررسی شده مجرد و 
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های درصد از نمونه 3/16اند. و در نهایت مشخص شد های مجرد تشکیل دادهپژوهش را نمونهآماری 

درصد  38درصد تحصیلات کاردانی،  5/18تر ، بررسی شده در این پژوهش تحصیلات دیپلم و پایین

 درصد نیز تحصیلات دکتری داشتند.  3/3ارشد و درصد تحصیلات کارشناسی 24تحصیلات کارشناسی، 

های استفاده شده با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم مورد بررسی ادامه اعتبار عاملی سازهدر 

ها روایی لازم را دارند یا خیر؟ به این منظور برای ارزیابی قرار گرفت تا مشخص گردد که آیا این سازه

 اسب مدل استفاده شد. گیری از روش تخمین حداکثر درست نمایی برای ارزیابی تنهای اندازهمدل

 آنلاین گیری سازه توسعه خرده فروشیهای اندازهارزیابی مدل -1جدول 

 λ α CR AVE متغیرها
 338/0 955/0 951/0  توسعه خرده فروشی آنلاین

 636/0 913/0 886/0 621/0 استراتژی دیجیتال

    810/0 1-استراتژی

    755/0 2-استراتژی

    830/0 3-استراتژی

    781/0 4-ستراتژیا

    791/0 5-استراتژی

    798/0 6-استراتژی

 731/0 932/0 908/0 748/0 بینی خرید بعدیپیش

    844/0 1-بینیپیش

    890/0 2-بینیپیش

    863/0 3-بینیپیش

    841/0 4-بینیپیش

    838/0 5-بینیپیش

 741/0 918/0 878/0 599/0 خلق ارزش به وسیله آمیخته بازاریابی

    857/0 1-خلق

    937/0 2-خلق

    668/0 3-خلق

    952/0 4-خلق

 849/0 962/0 941/0 514/0 ارائه ماتریس اطلاعات پویا از کالا و تجهیزات

    955/0 1-ارائه

    963/0 2-ارائه

    919/0 3-ارائه

 807/0 926/0 881/0 769/0 های سطح مشتریردیابی داده

    878/0 1-ابیردی

    912/0 2-ردیابی

3-ردیابی  904/0     

755/0 امنیت مالی و اطلاعاتی  916/0  941/0  798/0  

1-امنیت  910/0     

2-امنیت  920/0     
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3-امنیت  888/0     

4-امنیت  855/0     

571/0 کیفیت محتوای وب سایت  916/0  940/0  798/0  

1-کیفیت  891/0     

2-کیفیت  910/0     

3-یفیتک  892/0     

4-کیفیت  880/0     

778/0 ارزیابی اطلاعات کالا و خدمات  862/0  900/0  643/0  

1-ارزیابی  753/0     

2-ارزیابی  832/0     

3-ارزیابی  835/0     

4-ارزیابی  775/0     

5-ارزیابی  811/0     

587/0 ابزارهای خدماتی  793/0  879/0  707/0  

1-ابزار  823/0     

2-ابزار  842/0     

3-ابزار  858/0     

706/0 پویایی ارزش مشتری  938/0  953/0  802/0  

1-پویایی  888/0     

2-پویایی  922/0     

3-پویایی  926/0     

4-پویایی  871/0     

5-پویایی  868/0     

یر گیری توسعه خرده فروشی آنلاین مشخص گردید که مقادهای اندازهبا استناد به نتایج ارزیابی مدل

 >7/0می باشد ) 7/0ها بیشتر از آستانه ( تمامی شاخصCR( و مقدار پایایی ترکیبی )αآلفای کرونباخ )

(. به علاوه تمام مقادیر 1998، 1هم برای پایایی ترکیبی و هم آلفای کرونباخ؛ هیر، آندرسون، تاتام، و بلک

های آنلاین بالای فروشی ( به جزء خود متغیر توسعه خردهAVEمیانگین واریانس استخراج شده )

(. براساس این اطلاعات 1998تخطی کردند )هایر و همکاران،  5/0استاندارد پیشنهادی بوده و از مقدار 

 گیری قابل اعتماد هستند. های استفاده شده در مدل اندازهرسد شاخصبه نظر می

 های اجتماعیگیری سازه شبکههای اندازهارزیابی مدل -2جدول 

 λ α CR AVE متغیرها
های اجتماعیشبکه   951/0  956/0  511/0  

927/0 اعتماد     

1-اعتماد  840/0     

2-اعتماد  796/0     
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3-اعتماد  878/0     

4-اعتماد  876/0     

5-اعتماد  801/0     

6-اعتماد  728/0     

7-اعتماد  753/0     

887/0 تنوع و گستردگی  864/0  894/0  548/0  

1-تنوع  769/0     

2-تنوع  749/0     

3-تنوع  727/0     

4-تنوع  751/0     

5-تنوع  799/0     

6-تنوع  719/0     

7-تنوع  661/0     

رسانیاطلاع   909/0  930/0  663/0  

1-رسانیاطلاع  492/0     

2-رسانیاطلاع  867/0     

3-رسانیاطلاع  890/0     

4-رسانیاطلاع  822/0     

5-رسانیاطلاع  896/0     

6-رسانیطلاعا  892/0     

7-رسانیاطلاع  760/0     

های اجتماعی مشخص گردید که مقادیر آلفای گیری شبکههای اندازهبا استناد به نتایج ارزیابی مدل

است کردند)؟؟؟(  7/0ها بیشتر از آستانه ( تمامی شاخصCR( و مقدار پایایی ترکیبی )αکرونباخ )

(. به علاوه تمام 1998هم آلفای کرونباخ؛ هیر، آندرسون، تاتام، و بلک، هم برای پایایی ترکیبی و  >7/0)

تخطی  5/0( بالای استاندارد پیشنهادی بوده و از مقدار AVEمقادیر میانگین واریانس استخراج شده )

های استفاده شده در مدل رسد شاخص(. براساس این اطلاعات به نظر می1998کردند )هایر و همکاران، 

 گیری قابل اعتماد هستند. اندازه

 گیری سازه درگیری ذهنی و قصد خریدهای اندازهارزیابی مدل -3جدول 

 λ α CR AVE متغیرها
920/0  درگیری ذهنی  931/0  492/0  

832/0 عاطفی  880/0  914/0  684/0  

1-عاطفی  857/0     

2-عاطفی  875/0     

3-عاطفی  872/0     

4-عاطفی  877/0     

5-عاطفی  626/0     

 λ α CR AVE متغیرها
913/0 رفتاری  793/0  856/0  545/0  
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1-رفتاری  733/0     

2-رفتاری  759/0     

3-رفتاری  786/0     

4-رفتاری  703/0     

5-رفتاری  706/0     

845/0 شناختی  919/0  943/0  806/0  

1-شناختی  892/0     

2-شناختی  914/0     

3-شناختی  903/0     

4-شناختی  881/0     

831/0  قصد خرید  890/0  675/0  

1-قصد  892/0     

2-قصد  897/0     

3-قصد  860/0     

4-قصد  600/0     

قصد خرید مشخص گردید که مقادیر آلفای  های درگیری ذهنی و با استناد به نتایج ارزیابی مدل

 >7/0است کردند ) 7/0( شاخص قصد خرید بیشتر از آستانه CR( و مقدار پایایی ترکیبی )αکرونباخ )

(. به علاوه مقادیر 1998هم برای پایایی ترکیبی و هم آلفای کرونباخ؛ هایر، آندرسون، تاتام، و بلک، 

تخطی کردند  5/0( بالای استاندارد پیشنهادی بوده و از مقدار AVEمیانگین واریانس استخراج شده )

-های استفاده شده در مدل اندازهرسد شاخص(. براساس این اطلاعات به نظر می1998)هایر و همکاران، 

 گیری قابل اعتماد هستند. 

مدل ارتباط بین توسعه خرده فروشی آنلاین با  درگیری  ذهنی و قصد خرید مصرف کنندگان در ادامه 

 شود.های اجتماعی ارائه و برازش آن بررسی میکالا و تجهیزات ورزشی با حضور میانجی شبکه

 
 مفهومی تحقیق در حالت معناداریآزمون مدل  -1شکل 
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 آزمون مدل مفهومی تحقیق در حالت استاندارد -2شکل 

 
 های برازش مدل شاخص -4جدول 

 Communality R Squares GOF سازه

  310/0 توسعه خرده فروشی

542/0 

 583/0 564/0 های اجتماعیشبکه

 598/0 460/0 قصد خرید

 779/0 468/0 درگیری ذهنی

 653/0 450/0 نگینمیا

( مثبت Communalityمشخص گردید که مقدار شاخص افزونگی ) با استناد به نتایج ارزیابی مدل

شود و مقدار شاخص نیکویی برازش ( در حد بالا برآورد میR Squaresاست. به علاوه ضریب تعیین )

(GOF بالاتر از )این است که مدل مفروض  ها در مجموع بیانگردامنه مطلوب این شاخصاست.  15/0

ها به مدل برقرار است شوند، به عبارت دیگر برازش دادههای پژوهش حمایت میتدوین شده توسط داده

 ها دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری دارند. و همگی شاخص

 های معناداری اثرات مستقیمضرایب و آماره -5جدول 

 وضعیت t-value اثر مسیر

 تأیید 155/15 571/0 درگیری ذهنی ~روشیتوسعه خرده ف

 تأیید 287/17 765/0 قصد خرید ~توسعه خرده فروشی

 تأیید 696/8 366/0 درگیری ذهنی ~های اجتماعیشبکه

 تأیید 977/1 126/0 قصد خرید ~های اجتماعیشبکه

 تأیید 463/23 764/0 های اجتماعیشبکه ~توسعه خرده فروشی
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 جدول بالا بیانگر این است:  مقادیر برآورد شده در

های اجتماعی ضریب مسیر توسعه خرده فروشی آنلاین بر متغیرهای درگیری ذهنی و قصد خرید، شبکه

های اجتماعی بر متغیرهای درگیری ذهنی و قصد خرید و سرانجام توسعه خرده فروشی آنلاین بر شبکه

 (. P<01/0به لحاظ آماری معنادار است )
 های معناداری اثرات غیرمستقیمآماره ضرایب و -6جدول 

 t-value Sig اثر مسیر

 001/0 279/8 280/0 درگیری  ~های اجتماعیشبکه ~خرده فروشی آنلاین

 054/0 924/1 096/0 قصد خرید ~های اجتماعیشبکه ~خرده فروشی آنلاین

 مقادیر برآورد شده در جدول بالا بیانگر این است: 

های آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی جتماعی در ارتباط بین توسعه خرده فروشیهای انقش میانجی شبکه

های اجتماعی (.  با این حال نقش میانجی شبکهP<01/0با درگیری ذهنی به لحاظ آماری معنادار است )

های آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی با قصد خرید به لحاظ آماری در ارتباط بین توسعه خرده فروشی

 (.P>05/0ر نیست )معنادا

 گیری بحث و نتیجه

نقش میانجی شبکه های اجتماعی در ارتباط بین توسعه خرده فروشی آنلاین با هدف این پژوهش 

تجزیه و تحلیل . درگیری  ذهنی و قصد خرید مصرف کنندگان کالا و تجهیزات ورزشی و ارئه مدل بود

خرده فروشی آنلاین با درگیری ذهنی مصرف  بین توسعهها نشان داد که ها در بحث آزمون فرضیهداده

-کنندگان کالاها و تجهیزات ورزشی رابطه علی معناداری وجود دارد. به این معنی که اگر خرده فروشی

-های آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی توسعه پیدا کند این احتمال وجود دارد که درگیری ذهنی مصرف

که عوامل مربوط به  ( اشاره داشت1398کند. محمودی ) کنندگان این کالا و تجهیزات افزایش پیدا

خدمات مشتری، عوامل مربوط به طراحی وب سایت، عوامل مربوط به اعتماد و عوامل مربوط به اعتبار 

و همکاران  1کالووهای آنلاین نقش تعیین کننده دارد، در وفاداری مشتریان خرده فروشی نام تجاری

عملکرد  تیدر جهت بهبود وضع یمناسب تیظرف نیآنلا یرده فروشاشاره داشتند که خ زی( ن2020)

با این توجه می توان چنین اعلام داشت که نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات  دارد. عیصنا یتجار

ها خود یک نوع ( همخوان می باشد. توسعه خرده فروشی2020)کالوو و همکاران ( و 1398محمودی )

سازی آن نه تنها سهم بازار خود را و پیادهورزشی با  کالایهای تولید  رکتشاستراتژی ترویجی است و 

توانند در مشتریان خود درگیری ذهنی ایجاد دهند بلکه میشان را افزایش میمیزان خرید محصولات

کنند. درگیری ذهنی با محصول میزانی است که مشتریان به محصولات ورزشی مورد علاقه تمایل دارند 

 بوسیله که خاص مؤثر عوامل بوسیله ذهنی ( درگیر2012(. به زعم ساهانی )79، 2014کاران، )چن و هم

 و اطلاعات پردازش توانایی اطلاعات، و ها داده آوری جمع برای دسترس در فرصت)میانجی  متغیرهای
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 شدت بر نهایت در عوامل این. گیرد می قرار تأثیر تحت اند، شده محدود( دسترس در زمان گیری، نتیجه

در این راستا محققانی که رفتار مصرف کننده را مورد مطالعه  .مؤثرند ذهنی درگیری پایداری میزان و

قرار داده اند، اهمیّت بالایی برای درگیری ذهنی محصول قائل شده اند. مطالعات نشان داده است که این 

قدار زمانی که مصرف کننده به نوع درگیری می تواند بر فرآیند تصمیم گیری در ارتباط با محصول، م

جستجوی اطلاعات دربارة محصول می پردازد، نوع نگرش ها و ترجیحات مصرف کننده در ارتباط با 

محصول،ادراکات مصرف کننده دربارة جایگزین ها در طبقه محصول مشابه و وفاداری به برند تأثیرگذار 

 (.138، 2010باشد )هاراری هورنیک، 

بین توسعه خرده فروشی آنلاین با قصد خرید مصرف کنندگان کالاها و ه همچنین مشخص گردید ک

که نشان  (1395سلطانی )تجهیزات ورزشی رابطه علی معناداری وجود دارد. این یافته با نتایج مطالعات 

قلی پور را در تبیین قصد خرید دارند،  اهمیت بیشترین ترتیب به قیمت از ادراک امنیت، داد اعتماد،

( که به این نتیجه رسیدند جو و طراحی چیدمان فروشگاه های اینترنتی بر خرید آنی 1394اد )حسین آب

( اذعان داشتند که توسعه خرده فروشی 2015آنلاین مشتریان اثرگذار است. همچنین یانگ و همکاران )

دارد که محتوا  کند این توانایی را های اجتماعی استفاده می که از شبکه الکترونیکیبازاریابی  از طریق 

  .را جمع نماید را منتشر کند؛ روابطی را بسازد و طرفداران اطلاعاترا به اشتراک بگذارد، 

 دیتواند قصد خر یم نیآنلا یخود مشخص نمودند که خرده فروش قی( در تحق2020) 1و اناند یبهاتاچرا

داشتند که خرده فروشی آنلاین ( نیز اشاره 2020) 2ایندیانی و فاهیک قرار دهد. ریرا تحت تاث انیمشتر

می تواند ظرفیت های فروش را بهبود دهد و تاثیرات مثبتی بر نگرش و رفتارهای افراد داشته باشد. با 

(، قلی 1395این توجه می توان چنین اعلام داشت که نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات سلطانی )

و ایندیانی و فاهیک ( 2020و اناند ) یبهاتاچرا(، 2015( و یانگ و همکاران )1394پور حسین آباد )

 های نوین بازاریابی و استفاده از بازاریابی الکترونیکی دانستن شیوه( همخوان می باشد. از طرفی 2020)

 ( و213، 2015) راوی کومار و تیواری،  سبب مزیت رقابتی گردیده است و توسعه آنلاین خرده فروشی

های  ها انسان، رشد سریع و قابلیت پایین، فرصت دسترسی به میلیونوری، هزینه آ ماهیت جهانی فن

از ها و جامعه های پشتیبانی کننده اینترنت منجر به کسب منافع مختلف برای افراد، سازمانزیر ساخت

 تر مشتریان شده است. جمله خرید آسان

های سعة خرده فروشیهای اجتماعی در ارتباط بین تونقش میانجی شبکهسرانجام مشخص گردید که 

آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی با درگیری ذهنی به لحاظ آماری معنادار است. با این حال نقش میانجی 

های آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی با قصد خرید های اجتماعی در ارتباط بین توسعة خرده فروشیشبکه

های آنلاین بر رات توسعه خرده فروشیبه لحاظ آماری معنادار نیست. به این معنی که بخشی از اث

های اجتماعی شود. به عبارتی دیگر شبکهداده می های اجتماعی انتقالدرگیری ذهنی از طریق شبکه

ای های آنلاین کالا و تجهیزات ورزشی و درگیری ذهنی، نقش متغیر واسطهبین توسعه خرده فروشی

های های آنلاین میزان درگیری مشتریان را در شبکهرود توسعة خرده فروشیدارند. لذا این انتظار می
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اجتماعی ارتقاء داده و از طریق آن موجب درگیری ذهنی در این افراد شود. علیرغم آن مشخص گردید 

های اجتماعی بین توسعه خرده فروشی آنلاین و قصد خرید مشتریان نقش متغیر میانجی یا که شبکه

-ه فروشی خود به طور مستقیم سبب ارتقاء قصد خرید مشتریان میای ندارند. بلکه توسعه خردواسطه

 شود. 

( در تحقیق خود اشاره داشتند که شبکه های اجتماعی در صورتی که مورد 2019) 1سمبادا و کواو

اعتماد مشتریان قرار گیرد، می تواند کانال ارتباطی میان خرده فروشی ها و قصد خرید مشتریان باشد. 

( 2019توان چنین اعلام داشت که نتایج تحقیق حاضر با نتایج تحقیقات سمبادا و کواو )با این توجه می 

ناهمخوان می باشد. به نظر می رسد نبود اعتماد در میان مشتریان محصولات ورزشی در شبکه های 

اجتماعی در کشور ایران سبب گردیده است تا خرید از طریق شبکه های اجتماعی به عنوان یک کانال 

د همیشگی و مورد اطمینان مورد قبول مشتریان قرار نگیرد و این مساله سبب بروز ناهمخوانی در خری

( شده است. جهت کارامدی خرده فروشی های آنلاین در 2019تحقیق حاضر و تحقیق سمبادا و کواو )

اجتماعی در  ورزش و تاثیرگذاری آن بر رفتارهای مشتریان؛ انتظار می رود که بهبود اعتماد به شبکه های

میان مشتریان افزایش یابد. به عبارتی در خرید اینترنتی اعتماد به شبکه های اجتماعی به عنوان یک 

فروشی مساله مهم و کلیدی همواره می بایستی مورد توجه قرار گیرد. در راستای این که توسعة خرده

ها به گردد خرده فروشیشنهاد میهای اجتماعی ارتباط دارد پیآنلاین با درگیری ذهنی به واسطه شبکه

بینی خرید بعدی مشتریان، خلق ارزش به وسیله آمیخته بازاریابی، معیارهای استراتژی دیجیتال، پیش

های سطح مشتری، امنیت مالی و اطلاعاتی، ارائة ماتریس اطلاعات پویا از کالا و تجهیزات، ردیابی داده

الا و خدمات، ابزارهای خدماتی و پویایی ارزش مشتری کیفیت محتوای وب سایت، ارزیابی اطلاعات ک

 توجه نمایند. 
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