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Abstract:  

This study aimed to design and explain a hierarchical model of the factors influencing social media marketing–based customer behavior in 

the apparel industry using interpretive structural modeling. This applied study employed a mixed qualitative–structural design. The study 

population consisted of academic and executive experts in marketing, consumer behavior, brand management, electronic commerce, and the 

apparel industry in Tehran. Eighteen participants were selected through purposive and snowball sampling. In the first stage, data were 

collected through semi-structured interviews and analyzed through coding and conceptual categorization. In the second stage, pairwise 

relationships among the identified factors were determined using an interpretive structural modeling questionnaire. The structural self-

interaction matrix and the initial and final reachability matrices were then developed, and transitivity was applied. Factors were hierarchically 

partitioned using reachability and antecedent sets. Their driving power and dependence were also examined through MICMAC analysis. The 

analysis identified 12 main factors and produced a seven-level structural model. Content quality and relevance and influencer credibility were 

located at the most foundational level and had the highest driving power. Electronic word of mouth and brand interaction and responsiveness 

were placed at the sixth level, while visual attractiveness and customer trust were positioned at the fifth level. Perceived value, perceived risk 

reduction, and customer engagement were located at the fourth level. Purchase intention, repeat purchase, and brand loyalty and advocacy 

were positioned at the third, second, and first levels, respectively. MICMAC analysis indicated that content quality, visual attractiveness, 

influencer credibility, electronic word of mouth, and brand interaction were independent factors. Customer trust was identified as a linkage 

factor, whereas perceptual and behavioral outcomes were classified as dependent factors. Customer behavior in social media–based apparel 

marketing follows a multilevel and sequential process that begins with communication and content-related drivers and proceeds through trust, 

perceived value, risk reduction, and engagement toward purchase intention, repeat purchase, and brand loyalty; therefore, apparel brands 

should manage the model’s foundational factors in an integrated manner to achieve sustainable customer loyalty. 
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 چکیده

پژوهش حاضر طراح تب  یهدف  رفتار مشتر  یمراتبمدل سلسله   نییو  بر  بازار  یمبتن  انیعوامل مؤثر  رو   یاجتماع  یهاشبکه   یابیبر  از  با استفاده  پوشاک   کرد یدر صنعت 
  ی ها حوزه  ییو اجرا  یبود. جامعه پژوهش را خبرگان دانشگاه  یـ ساختار  یفیک  ختهیو از نظر روش، آم  یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  .بود  یریتفس  یساختار  یسازمدل
 ی ریگنمونه   وشنفر بودند که به ر  ۱۸کنندگان شامل  دادند. مشارکت   لیو صنعت پوشاک در شهر تهران تشک  کیبرند، تجارت الکترون  تیریکننده، مدرفتار مصرف  ،یابیبازار

شدند. در مرحله دوم،  یبررس یمفهوم  لیو تحل  ی و با کدگذار یگردآور افتهیساختارمهین ی هامصاحبه  قیها در مرحله نخست از طرانتخاب شدند. داده  یبرفهدفمند و گلوله
و    لیتشک  ییو نها  هیاول  یدسترس  سیماتر  ،یساختار  یخودتعامل  سیشد. سپس ماتر  نییتع  یریتفس  ی ساختار  یسازعوامل با استفاده از پرسشنامه مدل   انی م  یروابط زوج
  ی بررس  مکک یم  لیبا تحل  زیعوامل ن  یوابستگ  زانیانجام گرفت و قدرت نفوذ و م  ازینش یو پ  یدسترس  یهاعوامل بر اساس مجموعه   یبنداعمال شد. سطح   یاصل تعد

در    نفلوئنسرهایو اعتبار ا  یاجتماع  یهاشبکه   یو تناسب محتوا   تیفیهفت سطح بود. ک  ی دارا  ییمنجر شد. مدل نها  یعامل اصل  ۱2  ییها به شناساداده   لیتحل  جینتا  .شد
و اعتماد    یبصر  تیبرند در سطح ششم، جذاب  ییگوو تعامل و پاسخ   یکیدهان الکترونبهدهان   غاتیقدرت نفوذ را داشتند. تبل  نی شتریسطح قرار گرفتند و ب  نیترییربنایز

از برند    ت یو حما  یو وفادار  دیتکرار خر  د،یدر سطح چهارم قرار گرفتند. قصد خر  یمشتر یریشده و درگادراک   سکیشده، کاهش ردر سطح پنجم و ارزش ادراک   یمشتر
دهان و تعامل برند  به دهان  غات یتبل  نفلوئنسرها،یاعتبار ا  ،یبصر  تیمحتوا، جذاب  تیفینشان داد که ک  مکک ی م  ل یگرفتند. تحل  یدر سطوح سوم، دوم و نخست جا  بیترتبه

  کی از    یاجتماع   یهاپوشاک در شبکه   انیمشتر  رفتار   .در گروه عوامل وابسته قرار گرفتند  ی و رفتار  یادراک  ی رهایداشت و متغ  یوند یعوامل مستقل بودند؛ اعتماد نقش پ
به قصد   یو مشارکت مشتر  سکیشده، کاهش راعتماد، ارزش ادراک   قیآغاز شده و از طر  ییو محتوا  یکه از عوامل ارتباط  کندیم  یرو یپ  یارهیو زنج  یچندسطح  ندیفرا
 کنند. تیریصورت هماهنگ مدمدل را به  ییربنایعوامل ز دیبا دار یپا  یوفادار جاد ی ا یبراپوشاک  یبرندها ن،یبنابرا شود؛ی م یمنته یو وفادار دیتکرار خر د،یخر

 سازی ساختاری تفسیری، اعتماد مشتری، وفاداری به برندهای اجتماعی، صنعت پوشاک، مدلبازاریابی شبکهرفتار مشتری، کلیدواژگان: 

رویکرد ساختاری  های اجتماعی در صنعت پوشاک با طراحی مدل رفتار مشتریان مبتنی بر بازاریابی شبکه(. ۱۴۰۶) .یدعلیام ،ی ز ی.، و کهر دیفرش ان،ی.، نمامدرضایس ،یطاهره.، حسن پور،یعل :استناددهی نحوه

 . 23-۱ ،(3)۴ ،آموزش و توسعه در عصر دیجیتالمدیریت،  .تفسیری 
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 مقدمه 

 هی سوک یعمدتاً    ندیفرا  ک یرا از    یابیدگرگون کرده و بازار   نیاد یطور بنرا به   انی وکارها و مشترکسب   ان یم  ی ارتباط  یالگوها   ر،یاخ  ی هاسال   ی ط  یاجتماع  یهاگسترش شبکه

  ق ی بلکه از طر  ستند،ین  یغاتیتبل  یهاام یپ  کنندگانافت یتنها در  انی مشتر  ،ییفضا   نیساخته است. در چن  ل یو تبادل مستمر محتوا تبد  دیبر تول   یو مبتن  ی مشارکت  ،یتعامل  ی به بستر

برند مشارکت    ریارزش و تصو  یریگبرندها، در شکل  هیو توص هاام یاظهار نظر، بازنشر پ ،یشخص یمحتوا  دی تول گران،یمحصولات، مشاهده تجربه د  سهیاطلاعات، مقا  یوجوجست 

دارد. صنعت پوشاک    یشتریب تیوابسته است، اهم گرانید  یابی اعتماد و ارز ،یتجربه اجتماع  ،یبصر  یهاها به نشانه در آن  دی م خریکه تصم یع یدر صنا ژهیوتحول به  نی. اکنندی م

تناسب    ،ی ت بصر ی جذاب  ،یفرد   تی هو   ،یبلکه با توجه به سبک زندگ ت،یفیو ک  متیتنها بر اساس قانتخاب محصولات پوشاک نه   رایاست؛ ز   عی صنا  نیا   یهانمونه   ن یاز بارزتر  یکی

  ان یاثرگذار بر ادراک، نگرش و رفتار مشتر  یهاط یمح  نیتراز مهم   ی کیبه  یاجتماع  یهاشبکه رو،ن ی. ازاردیگی از اعتبار برند صورت م   یمد و برداشت مشتر  یهاش یگرا   ،یاجتماع

 ,Karunarathne & Wanninayake)است    افتهی  یضرورت اساس  یابیران بازار ی برندها، فروشندگان و مد  یبرا  ی رگذاریتأث  نیا  یاند و شناخت سازوکارها شده   لیپوشاک تبد 

2025; Surjono, 2024). 

درباره محصولات محدود نباشد.    یرساناطلاع  ای  غاتیحوزه صرفاً به انتشار تبل  نیدر ا  یاجتماع   یهادر شبکه  یابیخاص صنعت پوشاک سبب شده است که بازار   یهای ژگیو

توسط    دشده ی تول  ی محصول، سبک ارائه، نظرات کاربران و محتوا  شینما   وه یش  دئوها، یو   ر،یتصاو  ق ی اغلب از طر  انی محور است و مشترو تجربه   یتیهو   ن،ینماد   ی تیماه  ی پوشاک دارا 

و    یبصر  یهانشانه   ن،یمحصول را ندارد؛ بنابرا   تیفیک  میمشاهده مستق  ای لباس    دنیامکان لمس پارچه، پوش  یمشتر   ن،یآنلا   طی . در محکنندی افراد اثرگذار درباره آن قضاوت م

  ی محتوا   یمحصول بر تن افراد مختلف و هماهنگ  ش یارائه تنوع رنگ و مدل، نما   ات،یجزئ  شی وضوح نما  ر،یتصاو  تیفیک.  شوندی م  دیخر  ی کیزیاز تجربه ف  یبخش  نیگز یجا  یاجتماع

در صنعت مد نشان   نیآنلا  دی خر میعوامل مؤثر بر تصم  ی راستا، بررس  نیمحصول را شکل دهد. در هم تیاز ارزش و مطلوب  یمشتر   یاب یارز   تواندی مخاطب م  یبرند با سبک زندگ 

. افزون بر  (Surjono, 2024)در انتخاب محصولات پوشاک دارند   ینقش مهم ،یمحور و تجربه مشتر وب  یهای ژگیو ،یاطلاعات، اعتماد، سهولت دسترس تیفیاست که ک دهدا

  ی راخلاق یغ  ای  یکنندگان به عملکرد اخلاقمصرف   نشقرار گرفته است و واک  زین  یطیمحست یز  یو حت  یاجتماع  ،یملاحظات اخلاق  ریدر صنعت مد تحت تأث  یرفتار مشتر   ن،یا

 . (Tran & Bartsch, 2025)آنان اثر بگذارد    دیخر  یهام یبر نگرش، اعتماد و تصم  تواندی برندها م

رفتار    تیاز برند و هدا   یتعامل با مخاطبان، توسعه آگاه  یانتشار و مبادله محتوا، برقرار   جاد،ی ا  یبرا   شدهی زی ربرنامه   یهات ی از فعال  یامجموعه   یاجتماع  یهاشبکه   یابیبازار

را در    انیواکنش مشتر   دهندی و به برندها اجازه م  کنندی را فراهم م   شدهی سازی و شخص  هیدوسو  ،یامکان ارتباط فور  یاجتماع  یهاشبکه  ،یسنت  یهااست. برخلاف رسانه   انیمشتر

تعامل، اعتبار   زانیم  ،ییگو محتوا، سرعت پاسخ   تیف یمانند ک  یبه عوامل  یاجتماع  یهادر شبکه   یابیموجب شده است که عملکرد بازار   یژگیو   نیکنند. ا  لیزمان کوتاه مشاهده و تحل

  جاد ی ا  قی از طر  توانندی م  یاجتماع  یهاشبکه   یاب یبازار   یهات ی که فعال  دهندی ها نشان ممشارکت وابسته باشد. پژوهش  کیتحر   تیو قابل  اطبمخ  یازها یبا ن  امیپ  یمنبع، سازگار 

باا (Gad, 2026; Simamora, 2025)قرار دهند    ریرا تحت تأث  د یخر   م یتصم  ،یادراک مشتر   تی از برند و تقو   ی آگاه  ش یتجربه مثبت، افزا اغلب    یرگذار یتأث  نیا  حال،ن ی. 

 است.   ی ضرور یفهم رفتار مشتر  یها برا آن انیروابط م  یی که شناسا ردیگی شکل م یو اجتماع یعاطف ،یشناخت  یاز سازوکارها یامجموعه  ریبلکه از مس  ست،یو ساده ن میمستق

مخاطبان   یازهایروز و متناسب با نجذاب، مرتبط، به   ق،ی دق  دی منتشرشده با  یو تناسب محتوا است. محتوا   تیفیک  ،یاجتماع  یهاشبکه  یابی عوامل در بازار  نیتراز مهم   یکی

  ی و احساس یبصر یابتواند تجربه   دیپردازش اطلاعات را فراهم سازد. در صنعت پوشاک، محتوا علاوه بر انتقال اطلاعات محصول، با  نهیباشد تا بتواند توجه آنان را جلب کند و زم

دهد. در    شی شده را افزا ارزش ادراک   تواندی م  یمشتر  یهاو پاسخ به دغدغه   یطراح  اتیجزئ  ی سبک، معرف  شنهادیها، پلباس   بینحوه استفاده از محصول، ترک  شیکند. نما   جادیا

  ان یکه مشتر  شود ی م  شتریب  یزمان   تالیجی د  یمحتوا در فضا   تی ری مد  تیممکن است موجب کاهش اعتماد شود. اهم  ی واقع  لاعات فاقد اط  ای   ز یآماغراق   ،یتکرار   یمقابل، محتوا 

 ها ی ژگیخود را با و  یمحتوا  ،یلیتحل  یو ابزارها   یها، هوش مصنوعداده  لیبا استفاده از تحل  رند یبرندها ناگز   رو،ن یقرار دارند. ازا   ی رقابت یهاام یاز پ  ی ادیزمان در معرض حجم ز هم

و    انیمشتر  یرفتار  یالگوها   ییشناسا  ها،نیکمپ  ی سازنه یبه به  تواند ی م  یاجتماع  یهاشبکه  لیو تحل  یهوش مصنوع  یهاتم یمخاطبان هماهنگ کنند. کاربرد الگور   حاتیو ترج
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  دار یپا   تی ری و مد  ت یشفاف  ،یدهبه بهبود گزارش  تواندی در صنعت مد م نینو یهای فناوراز    یریگبهره   ن،ی. همچن(Talha, 2025)کمک کند    هاام یپ  یریگدقت در هدف   شیافزا

 . (Strazzullo, 2025)کند  تیشرکت را تقو   یری پذت یاز مسئول انیبرندها منجر شود و برداشت مشتر 

و   هات یشکا ها،دگاه ی ها، دانتظار دارند برندها به پرسش  انیاست. مشتر  یاجتماع یهادر شبکه  انیرفتار مشتر یریگدر شکل   یدیاز عناصر کل یکی  زیبرند ن  ییگوو پاسخ  تعامل

  ک ی برند و مخاطب را از    انیکند و رابطه م  جادیا  یرا در مشتر   ید توجه و ارزشمن  ،یک یاحساس نزد  تواندی آنان با سرعت، احترام و دقت پاسخ دهند. تعامل مؤثر م  یهادرخواست 

.  کندی ارزش مشارکت م  دی و در تول  گذاردی بلکه تجربه خود را به اشتراک م  کند،ی م  افتیتنها اطلاعات در نه   یمشتر   ند،یفرا   نیسازد. در ا  لیتبد   داری رابطه پا  کی به    یارتباط معاملات

 ,Qadri)کند    ت ی و ارتباط او با برند را تقو  یمشتر  ژهیارزش و  تواند ی م  یاجتماع   یهادر شبکه   انی و مشارکت مشتر  ینیآفراند که هم نشان داده   برند   یا یمطالعات مرتبط با تجربه پو

بازار به   یاجتماع  یهااستفاده هدفمند از شبکه  ن،ی. همچن(2025 ارتباطات  ابزار  را    تواند ی م  ،یرتجار یغ  یهاها و مجموعه در سازمان   یحت  ،یاب یعنوان  با مخاطبان  ارتباط  دامنه 

  ان یواسط م  یهااز حلقه   ی کیعنوان  به   تواند ی م  یتعامل برند با مشتر   تیفیک  ن،ی. بنابرا (Marthinus et al., 2025)را فراهم سازد    دارتریتعامل پا   جادی دهد و امکان ا  شیافزا

 شود.  رفتهدر نظر گ  ی رفتار یامدها یو پ ی ابی بازار  یهات یفعال

  کنند ی م  یرا بررس گرانید  یهاو تجربه  ازهایپوشاک، اغلب نظرات، امت  دیاز خر  شیپ انی است. مشتر انیعوامل اثرگذار بر رفتار مشتر  گریاز د یکیدهان الکترونبهدهان  غاتیتبل

از افراد    یادیتعداد ز   اریدر اخت یدر مدت کوتاه  تواندی م یمشتر کی هتجرب  ،یاجتماع  یهاشبکه  طی . در محکنندی استفاده م  تیفیک  یابی کاهش ابهام و ارز  یاطلاعات برا   نیو از ا

شده را  ادراک  سکیممکن است ر   یمنف  ی هاکه تجربه  یکنند، در حال  تی را تقو   د یبه خر   لیاعتماد و تما   توانندی از برند اثر بگذارد. نظرات مثبت م   یو بر ادراک عموم  ردیقرار گ

با جزئ  یغاتیاغراق تبل  یهابدون نشانه   ،یکاربران واقع  یاز سو   امیاثرگذارتر است که پ  یزمان  یکیالکترون  ندهابه دهان   غاتیدهند. تبل  شیافزا ارائه شود. نقش  قابل   اتیو  قبول 

  یبرندها   ی ایاح  ن،ی. همچن(Qadri, 2025)قرار گرفته است    دی مورد تأک  ریدر مطالعات اخ  یارزش مشتر   تی در تقو  یکیدهان الکترونبه دهان   غات یتجربه برند و تبل  ،ینیآفرهم

 Zhou) کند   ی ادراک آنان از اصالت و اعتبار برند را بازساز تواندی م  انی و مشارکت مشتر یکه ارتباط اجتماع دهدی نشان م  یاجتماع  یهاتعامل در شبکه قی از طر ی راثیو م یمی قد

& Li, 2025). 

محصول   شیو امکان نما   یگرت ی از مخاطبان گسترده، قدرت روا  یبرخوردار  لیبه دل  نفلوئنسرهایبرجسته است. ا  اریپوشاک بس  یابیدر بازار  زیو مروجان برند ن  نفلوئنسرهایا  نقش

مانند تخصص، صداقت،    یبلکه عوامل  ست،یکنندگان وابسته نتعداد دنبال   هآنان تنها ب  یاثرگذار  حال،ن یقرار دهند. باا   ر یرا تحت تأث  انینگرش مشتر  توانندی م  ،یواقع  یهات یدر موقع

حاصل    ینفلوئنسر یا  یابیبازار  یکه اثربخش  دهندی شده نشان مانجام   یهال یجامع و فراتحل  یدارد. مرورها   تی اعتماد مخاطبان اهم  زانی محتوا و م  تیفیتناسب با برند، ک  ت،ی جذاب

بر    یمبتن  یهاپژوهش   جی . نتا(Spörl-Wang et al., 2025)شده است  ارائه   یمحتوا   یهای ژگینوع رابطه او با مخاطب و و  نفلوئنسر،یا  ید فر   یهای ژگیاز و   یاده ی چیپ  بیترک

موفق    یامدها یبه پ  توانندی محتوا م  تیفیتناسب و ک  ت،یاز اعتبار، جذاب  یمتفاوت  یهابیو ترک  ستین  یکاف  یاثربخش   یبرا   یواحد  یژگیو  چیاند که هنشان داده   زین  یکربند یپ  لیتحل

برند   تی و متناسب با هو   ی عیرا معتبر، طب امیاست که مخاطب پ  شتر یب  ی زمان یاجتماع  یهادر شبکه ینفلوئنسر یا  ی ابی بازار یاثربخش  ن،ی . همچن(Ma et al., 2025)منجر شوند  

 . (Rajeshwari, 2025)کند  یتلق

درباره   ییهابا ابهام  یپوشاک، مشتر   نیآنلا   د یاست. در خر   دی به رفتار خر یابیبازار   یهات ی فعال  ل یدر تبد یانجیم  یهاسازه   نیتراز مهم   یک یبه برند و فروشنده    یمشتر  اعتماد

  ی باشد، حت  بندیبه تعهدات خود پا   اینتواند اطلاعات شفاف ارائه دهد    ندمواجه است. اگر بر  ضی پرداخت، نحوه ارسال و امکان تعو   تیمحصول، اندازه، رنگ، اصالت، امن  یواقع  تیفیک

.  رد یگیشکل م   یو اعتبار منابع ارتباط  گرانیتجربه مثبت د   ،ییگو اطلاعات، پاسخ   تیشفاف  ها،ام یثبات در پ  قی منجر نشود. اعتماد از طر دیممکن است به خر  زیمحتوا ن  نیترجذاب 

  ی هاافتهیاثر بگذارند.    یبر وفادار   تی اعتماد را فراهم کنند و در نها   شیافزا  نهیزم  ،یو آگاه  ی ذهن  ریتجربه برند، تصو   تی با تقو  توانند یم   ی اجتماع  یهاشبکه   یاب یبازار   یهات یفعال

به خرده  بازار مد نشان داده   نیآنلا   یفروشمربوط  برند م  تی و حساس  ی آگاه  ش یافزا  ق یاز طر  یاجتماع  یهاشبکه   یاب یاند که  به  تقو  انیمشتر   یوفادار   تواندی نسبت  کند    تی را 

(Karunarathne & Wanninayake, 2025)نشان    نستاگرام یدر ا  یپوشاک ورزش  ی برندها  انی مشتر   ان یبر تجربه برند در م  یاجتماع  یهاشبکه   یابیاثر بازار   ن،ی. همچن

 . (Zare et al., 2025)داشته باشد  نادار از برند اثر مع یبر برداشت و تجربه مشتر  تواندی م  تالیجیتعاملات د  ت یفیکه ک دهدی م
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  ی هانه یو هز  شده افت ی منافع در  ان یم  ی مشتر  یذهن  سهیدهنده مقا شده نشان هستند. ارزش ادراک   انیمشتر   یریگم یشده دو مؤلفه مهم در تصمادراک   سکیشده و ر ادراک   ارزش

  ی هاکند. شبکه  ی ابی ارز  متیآن را متناسب با ق  د یتجربه خر  وکاربرد    ،ییبا یدوام، ز  ،یطراح  ت،یفیکه ک  کندی م  ی محصول پوشاک را ارزشمند تلق  ک ی  ی زمان  یشده است. مشتر پرداخت 

  ی شده شامل نگران ادراک   سکیدهند. در مقابل، ر  شی شده را افزامطلوب، ارزش ادراک   یتجربه بصر  جادی کاربرد محصول و ا  شینما   ق،ی با ارائه اطلاعات دق  توانندی م  یاجتماع

اندازه،   یراهنما  ق،ی دق حات یتوض ق یاز طر  سکیر نیضعف خدمات پس از فروش است. کاهش ا  ای بازگشت کالا  یدشوار  ر،ی صودرباره اشتباه در انتخاب، عدم انطباق محصول با ت 

  ی ها شبکه  یابیدر انتقال اثر بازار  ی نقش مهم  تواندی م  ی اند که تجربه مشتراست. مطالعات نشان داده   ر یپذمناسب امکان   یی گوبازگشت و پاسخ   نیمحصول، تضم  یواقع   شینما 

  متیبه پرداخت ق  لیتما  ،یاجتماع  یهاشبکه  یاب یبازار   یهات یفعال  انیرابطه م  تواندی برند م  ژه یارزش و  جادیا  ن،ی. همچن(Gad, 2026)داشته باشد    دی خر   میبه تصم  یاجتماع

 . (Pashazadeh & Abdi, 2025)کند  تی را تقو  یبالاتر و وفادار 

او نسبت   یو عاطف یتوجه، علاقه، مشارکت شناخت زانیبه م یمشتر   یریاست. درگ یو وفادار دی رفتار خر یریگاز عوامل مهم در شکل  زیبا برند ن یو مشارکت مشتر  یری درگ

  ی هستند. هرچه مشتر  یاز مشارکت مشتر   ییهاها، نشانه ام یو بازنشر پ  د یارسال تجربه خر   ،یمحتوا، شرکت در نظرسنج  رهینظر دادن، ذخ کردن،ک یبرند اشاره دارد. لا یبه محتوا 

با   دی و با شودی منجر نم دی لزوماً به خر یمشارکت سطح حال،نی. باا ابد یی م  شیاز آن افزا تی و حما  دی قصد خر یریگبرند، شکل یادآور ی با برند داشته باشد، احتمال   یشتر یتعامل ب

 یهات یفعال  انیم  یانقش واسطه   تواندی از برند م  یاند که آگاهنشان داده   یاجتماع  یهاشبکه  یاب یشده و تجربه مثبت همراه باشد. مطالعات مربوط به بازار اعتماد، ارزش ادراک 

که تعامل،    دهندی نشان م   یاحرفه   یهادر حوزه   یاجتماع   یهابر شبکه  یمبتن  یابیبازار   یهاچارچوب   گر،ید  ی. از سو (Simamora, 2025)کند    فایا  دی خر  میو تصم  یابیبازار

 .(Othman & Maarek, 2025) کمک کنند  ی دشوار اقتصاد  طی در شرا انی و حفظ ارتباط با مشتر  یرقابت  تیمز   جادیبه ا  توانندی محتوا و ارتباط مستمر م  تیر یمد 

انتخاب محصول است،   ی برا  ی مشتر ل یو تما یآمادگ  انگر یب  د ی هستند. قصد خر  یاجتماع  ی هاشبکه یابیبازار   ی رفتار  ی امدها یپ  نیتراز مهم   ی و وفادار  دی تکرار خر   د،ی خر قصد

مجدد را    دی خر  نهیزم  تواند ی کالا با انتظارات م  تطابقخدمات و    ل،یمحصول، تحو  ت یفیاز ک  ی مشتر  ی تجربه واقع  د،ی چند عامل وابسته است. پس از خر  ب یاما تحقق آن به ترک

  داریپا  ح یبلکه شامل ترج  ست،یمجدد محدود ن  دیتنها به خر   ی. وفادارشودی منجر م  یشده به وفادار اعتماد و ارزش ادراک   ت،ی در صورت استمرار رضا  زین  دی فراهم کند. تکرار خر

  توانند یم   ی اجتماع  ی هاشبکه  یابیبازار   ی هات یکه فعال  دهد ی ها نشان مپژوهش   ج یاست. نتا  نی آنلا   ی فعال در فضا   ت یرقبا و حما   شنهاد یمقاومت در برابر پ  گران،یآن به د   ه یبرند، توص

. (Karunarathne & Wanninayake, 2025; Pashazadeh & Abdi, 2025) اثر بگذارند    یبر وفادار   یتجربه و نگرش مشتر   ،یبرند، آگاه  ژه ی ارزش و  ق یاز طر 

 دانست.   یو عاطف یشناخت ،یاز عوامل تعامل  یارهیزنج  یینها امد یپ دی را با  یوفادار ن،یبنابرا 

  د ی تول یطیمحست یز  یامدها ینسبت به پ یآگاه شی قرار دارد. افزا زین  یداریو پا  یاجتماع یهاارزش  ریتحت تأث ،یتجار یهاعلاوه بر محرک  یصنعت پوشاک، رفتار مشتر  در

در صنعت   داریمند مطالعات رفتار پا کنند. مرور نظام  جه به عملکرد مسئولانه برندها تو انیاز مشتر  یباعث شده است که بخش   ،ینساج   عاتیکار، مصرف منابع و ضا   طی پوشاک، شرا 

. (Schiaroli et al., 2024)هستند    انیمشتر   داری از عوامل مهم رفتار پا  یفرد   یو ادراک اثربخش  یها، دسترسدانش، ارزش   ،یاجتماع  یمد نشان داده است که نگرش، هنجارها

 ی هام یبر شدت واکنش و تصم  تواند ی و سطح توسعه بازار م  یفرهنگ  نهیکه زم  دهدی مختلف نشان م  ی بازارها  درمد    ی برندها  یبه تخلفات اخلاق  ان یواکنش مشتر   ن،یهمچن

  ش ی پوشاک را افزا  ی برندها  ت یشفاف  تواند ی م  زین  یدار ی و پا  یر یپذت ی مسئول  یدهدر گزارش   یو هوش مصنوع  ی. استفاده از فناور (Tran & Bartsch, 2025)اثر بگذارد    ان یمشتر

 . (Strazzullo, 2025)اثرگذار باشد   یدهد و بر اعتماد مشتر 

  ، یبصر ت یمحتوا، جذاب  تیفیعوامل مانند ک یاز عوامل در سطوح مختلف است. برخ یاتوجه به مجموعه ازمندین ی اجتماع یهادر شبکه انی درک رفتار مشتر  ،یتیری منظر مد از

مانند   گر ید  یو برخ کنند؛ی م  فایا یانقش واسطه  ی مشتر  کت و مشار سکیشده، کاهش رمانند اعتماد، ارزش ادراک یبرند نقش محرک دارند؛ برخ  ییگوو پاسخ  نفلوئنسرهایاعتبار ا

  ی بررس   ی خط  ی آمار  یهارا با استفاده از مدل   رهایمتغ  ن یاز ا  یتعداد محدود   ان یغالباً روابط م  نیشیپ  یهاهستند. پژوهش   یی نها   یامدهایپ  ،یمجدد و وفادار  د یخر   د،ی قصد خر

نقش تجربه    ی، برخ(Simamora, 2025)اند  از برند تمرکز داشته  یآگاه  یگری انجیبا م  دی خر   میبر تصم  یاجتماع  یهاشبکه  یاب یر مطالعات بر اثر بازا  ینمونه، برخ  یاند. برا کرده 
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. اگرچه  (Pashazadeh & Abdi, 2025)اند برند را آزمون کرده  ژهیو ارزش و  ی با وفادار  ی ابی بازار یهات یرابطه فعال  گر ید یو برخ   ( Gad, 2026)اند کرده   یرا بررس  ی مشتر

 . دهندی طور کامل نشان نمرا به  یاز عوامل رفتار مشتر  یترمجموعه گسترده  ان یو روابط متقابل م یمراتباند، اما ساختار سلسله ارائه کرده  یمطالعات شواهد مهم نیا

کدام عوامل    ترند،یی ربنایعوامل مؤثر اکتفا نکنند، بلکه بدانند کدام عوامل ز   ییتنها به شناسا  رانیکه مد   کندی م  جابیبازار پوشاک ا  یای و پو  یرقابت  طیشرا  ن،یبر ا  افزون

مدل    کی قضاوت خبرگان به    لیخلأ را پوشش دهند و با تبد   نیا   توانندی م  یساختار  یکردها ی. رو رند یگی شکل م  یر یاز چه مس  یرفتار  یامدهایقدرت نفوذ را دارند و پ  نیشتریب

است؛    افتهی   ی شتریب  تی اهم  یاب یدر بازار   ی محور و هوش مصنوعداده   ی هالیضرورت با توجه به رشد استفاده از تحل  نیعوامل را آشکار سازند. ا   انیمنطق روابط م  ،یمراتبسلسله

بو   یزمان  یلیتحل  یابزارها   رایز روشن  رانیکه مد   دمؤثر خواهند  تع  یشناخت  باشند    یرفتار مشتر   کنندهنییاز ساختار عوامل  پا   ن،ی. همچن(Talha, 2025)داشته    دار یعملکرد 

 Pazhoohan et)است  هوابست دی جد یهاموجود و کشف فرصت   یهات یاز قابل یبردار بهره  ان یتعادل م جاد یو ا  ط یبا مح  یدانش، سازگار   تی ری ها در مدآن  ییها به توانا سازمان 

al., 2026)در صنعت پوشاک فراهم کند.   یسازمان یهات یمنابع و توسعه قابل  صیتخص ،یاب یبازار  یریگم ی تصم یبرا   ییمبنا  تواندی م  یمدل رفتار مشتر یطراح رو،ن ی. ازا 

انجام شده است، هنوز مدل    یو وفادار   د یخر   میدهان، تصمبهدهان   غاتیتبل  نفلوئنسرها،یتجربه برند، ا  ،یاجتماع  یهاشبکه  یابیدرباره بازار   یی هاموجود، اگرچه پژوهش  اتیادب  در 

با    یرانی خبرگان ا  دگاهیعوامل را در بافت صنعت پوشاک و بر اساس د   نیا   انیم  یمراتبکه روابط سلسله   یجامع  نشان دهد، کمتر مورد توجه قرار گرفته است. مطالعات مرتبط 

 Ma et al., 2025; Spörl-Wang)داد    حیعامل منفرد توض  کیآن را با    توانی است و نم  یژگ یزمان چند وهم   بیحاصل ترک  یدارند که اثرگذار  دیتأک  نفلوئنسرهایا  یاثربخش

et al., 2025)اثر بگذارند    یبر ادراک و رفتار مشتر   یاچندمرحله   ی سازوکارها  قیاز طر   توانندی م  یاجتماع  یهااند که تعاملات شبکه نشان داده   زیبرند ن  ی ا یحوزه اح  یها. پژوهش

(Zhou & Li, 2025)محتوا، تعامل و    طات،ارتبا  یدهابزار به نحوه سازمان   نیا  یکه اثربخش  دهدی متفاوت نشان م   یهانه یدر زم  یاجتماع  یهاکاربرد شبکه   ی بررس  ن،ی. همچن

  یی به شناسا  تواندی م   یریتفس  یساختار   یسازاستفاده از مدل   ن،ی. بنابرا(Marthinus et al., 2025; Othman & Maarek, 2025)تجربه مخاطب وابسته است    تیر یمد 

 کمک کند.  انیرفتار مشتر   یدی کل یهامحرک  صی سطوح عوامل و تشخ نییتع م،یرمستقیو غ میروابط مستق

  ی ریتفس   یساختار  یساز مدل   کردیدر صنعت پوشاک با استفاده از رو   یاجتماع  یهاشبکه  یابیبر بازار   یمبتن  انیمدل رفتار مشتر  یاساس، هدف پژوهش حاضر طراح   نیا  بر

 است. 

 شناسی پژوهش روش

انجام   یر یتفس یساختار  یساز بود که با استفاده از روش مدل   یـ ساختار   یفیک کرد یبا رو  ختهیآم ی اجرا، پژوهش وه یو ش تی و از نظر ماه یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد 

  ن ی ا  انیم یمراتبروابط متقابل و سطوح سلسله   نییو تع  اکدر صنعت پوش  ی اجتماع  یهاشبکه  یابیبر بازار   یمبتن انی عوامل مؤثر بر رفتار مشتر  ییپژوهش، شناسا   یشد. هدف اصل

برند و صنعت پوشاک در   تی ریمد   ،یاجتماع  یهاشبکه  ی ابیبازار تال،یجی د یابیکننده، بازار رفتار مصرف   ی هاآشنا با حوزه   ییو اجرا   یعوامل بود. جامعه پژوهش را خبرگان دانشگاه

فعال در صنعت    یهاو فروش شرکت   یاب یبازار   رانیمد   ،یبازرگان  ت یر یو مد   ی ابیبازار  تی ر یمد  ی هارشته  ی علم  ئت یه  یکنندگان شامل اعضا دادند. مشارکت   لیشهر تهران تشک

  صورت به  ی ریگبودند. نمونه   یاجتماع  یهادر شبکه   غاتیمحتوا و تبل  دیپوشاک و متخصصان تول  ینترنتیا  یهاو کارشناسان فروشگاه   رانی پوشاک، مد  یبرندها   رانیپوشاک، مد 

نسبت به موضوع پژوهش برخوردار    ی و شناخت کاف  ییتجربه اجرا   ،یانتخاب شدند که از دانش تخصص  یمعنا که ابتدا افراد   نیانجام شد؛ به ا  ی برفهدفمند و با استفاده از روش گلوله 

  ا یمرتبط    یهاارشد در رشته   یاز حداقل مدرک کارشناس   یورود به پژوهش شامل برخوردار   ی ارها یکنند. مع  یرا معرف   طی خبرگان واجد شرا  ری بودند و سپس از آنان خواسته شد سا

به    لیو تما  تالیجی د  یهاط یدر مح  ان یبا رفتار مشتر  یعمل  ییآشنا   ،یاجتماع  یهاشبکه   تی ر یمد  ایفروش    ،یابیدر صنعت پوشاک، بازار   یاداشتن حداقل پنج سال سابقه حرفه 

در    طینفر از خبرگان واجد شرا  ۱۸  ت،یو در نها   افتیادامه    هادگاه ی د   یر یو تکرارپذ  ینظر   تی به کفا   یاب یکنندگان تا دستمشارکت   تخابان  ندیمشارکت آگاهانه در پژوهش بود. فرا

فعال در صنعت    ییاجرا و متخصصان    ران ینفر از مد  ۱۱کننده و  و رفتار مصرف   یابیو پژوهشگران حوزه بازار   یعلم   ئتیه  ی نفر از اعضا  ۷تعداد،    نیپژوهش مشارکت کردند. از ا

  ی و تجربه عمل   یدانش نظر   ان یتوازن م  جاد ی با هدف ا  یی و اجرا  یزمان خبرگان دانشگاهبودند. انتخاب هم   ی اجتماع  یهاشبکه   یاب یبرند و بازار   تی ری مد  ک،یپوشاک، تجارت الکترون
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  ح ی کنندگان تشر مشارکت   ی ها برابودن پاسخ نحوه استفاده از اطلاعات و محرمانه   ش،ها، هدف پژوهداده   یاز گردآور   شیصورت گرفت. پ  شدهیی عوامل شناسا  ت یجامع  ش یو افزا

 آگاهانه صورت گرفت.  تی شد و مشارکت آنان با رضا

در    ی اجتماع  یهاشبکه   یاب یبر بازار   یمبتن  انیمؤثر بر رفتار مشتر   یهاعوامل و مؤلفه   ییشناسا   ی شد. در مرحله نخست، برا   ی گردآور  ی پژوهش در دو مرحله اصل  یهاداده 

  ی هامنتشرشده در شبکه  ی محتوا  یهای ژگیمانند و  یی حورها ها بر مبا خبرگان استفاده شد. مصاحبه   افتهی ساختارمه ین  یهامرتبط و مصاحبه   یصنعت پوشاک، از مطالعه منابع علم 

شده،  محصولات، ارزش ادراک یبصر  تیجذاب  نفلوئنسرها،ینقش ا  ،یکیدهان الکترونبه دهان  غات یبا برند، اعتماد به فروشنده و پلتفرم، اعتبار اطلاعات، تبل  یتعامل مشتر   ،یاجتماع

کنندگان اجازه  داشتند و به مشارکت   ی باز و اکتشاف  یتیمصاحبه ماه  یهاشدند. پرسش   یطراح  یو مشارکت مشتر   ید، وفادار ی قصد خر  ن،یآنلا  دی شده، تجربه خرادراک   سک یر

. هر مصاحبه  ندکن انیها بآن  انیم یعوامل و روابط احتمال نیا ریتأث یچگونگ ،یاجتماع یهاپوشاک در شبکه انیدهنده رفتار مشتر خود را درباره عوامل شکل یهادگاه ی د  دادندی م

ها ضبط و سپس مصاحبه   یکنندگان، محتوا مشارکت   تی. با رضا د یبه طول انجام  قهیدق  ۶۰تا    ۴۵  نیب  نیانگیطور مبرخط انجام شد و به   ا ی  یصورت حضور و به   یقبل  یبا هماهنگ

کنندگان  از مشارکت   یتعداد   ار یشده در اختاستخراج   هیاول  نیشد و مضام  یبررس  بارن یها چند مصاحبه  شدهاده یمتن پ  ،یفیک  یهااعتبار داده   شی افزا   یشد. برا   یساز اده یصورت کامل پبه 

شد و موارد اختلاف از    یبررس یفیک  یهاآشنا با پژوهش  ابیارز   کیها توسط پژوهشگر و  داده  یکدگذار  ن،یشود. همچن  دیی شده تأمطرح   یهادگاه ی ها با د قرار گرفت تا انطباق آن 

 . د یگرد  لاحبحث و توافق اص ق یطر

شد    میتنظ  یزوج  سی ماتر  کیصورت  پرسشنامه به   نیشد. ا   هیته  یریتفس  یساختار   یسازساخته مدل پرسشنامه محقق   ،یعوامل اصل  شی و پالا  ییمرحله دوم، پس از شناسا   در

بر   یعامل سطر  ریدهنده تأثنشان  Vاستفاده شد. نماد    یعوامل از چهار نماد قرارداد   انیثبت روابط م  یهر دو عامل را مشخص کنند. برا   انیو از خبرگان خواسته شد نوع رابطه م

آن دو عامل بود.    انیدهنده نبود رابطه معنادار منشان  Oدو عامل و نماد    انیرابطه متقابل م  انگریب  Xنماد    ،یبر عامل سطر   یعامل ستون  ریدهنده تأثنشان   Aنماد    ،یعامل ستون 

  ا یمبهم    یهاشود و احتمال پاسخ   جادی ا  م یاز مفاه  یدهندگان قرار گرفت تا برداشت مشترکپاسخ   اریهر عامل در اخت  یاتیملو ع  یمفهوم   فیپرسشنامه، تعر   یی نها  ع یاز توز   شیپ

و    تیوضوح، جامع  ب،تناس  زانیمرحله، م  نیشد. در ا  یکننده و صنعت پوشاک بررس رفتار مصرف  ، یابی ابزار با استفاده از نظر خبرگان حوزه بازار یی محتوا  یی. روا ابدی ناسازگار کاهش 

پرسشنامه پس   یی ارتباط حذف شدند. نسخه نهاکم  یهاعبارات اصلاح، عوامل مشابه ادغام و مؤلفه   یو بر اساس بازخورد خبرگان، برخ یابیارز  یشنهاد یضرورت عوامل و روابط پ

عنوان به  یاخبرگان اختلاف وجود داشت، رابطه   دگاهی د  انیکه م  یدر موارد   ،یجمع  به قضاوت  یاب یدست  یکننده قرار گرفت. برامشارکت   ۱۸هر    اریاز انجام اصلاحات لازم در اخت

شد تا درباره جهت و    یاز خبرگان بررس   ی ها، موضوع مجدداً با تعدادپاسخ   ی فراوان  بودنک یها داشت. در صورت نزدپاسخ   ان یرا در م  یفراوان   ن یشتریشد که ب  رفته یپذ  یی رابطه نها 

 شود.   صلرابطه توافق حا  تیماه

 ان،ی مرتبط با رفتار مشتر   یی معنا  ی مطالعه شد و واحدها   بارنیچند   ،یسازاده یها پس از پمتن مصاحبه  ، یفیانجام شد. در بخش ک  یو ساختار   ی فیها در دو بخش کداده   لیتحل

  ی بند مشترک دسته  میمشابه در قالب مفاه  ی و کدها  خراجها استاز متن مصاحبه   ه یاول  یشدند. سپس، کدها  یی صنعت پوشاک شناسا  ی های ژگی و و  ی اجتماع  ی هاشبکه  ی ابیبازار

ارتباط با مسئله پژوهش،   زان یم  ،یمفهوم   یپوشانعوامل، هم  ش یپالا  ندیشدند. در فرا  یدهسازمان  یو عوامل اصل  یفرع  ی هادر قالب مقوله   گر یکدیمرتبط با    م یشدند. در ادامه، مفاه

  یاجتماع  یهاشبکه   یابیبر بازار  یمبتن انیعوامل مؤثر بر رفتار مشتر   ییمجموعه نها   ب،یترتن یخبرگان مورد توجه قرار گرفت. بد   دییروابط متقابل و تأ  نییامکان تع  ر،یتفس  تیقابل

 شد.  نییتع یر یتفس یساختار یساز مدل  ند یورود به فرا ی در صنعت پوشاک برا

 سی ماتر  ک،یصفر و    ریبه مقاد   Oو    V  ،A  ،X  ینمادها   لیشد. سپس، با تبد  لیتشک  یساختار   یخودتعامل  سیخبرگان، ماتر   یهاابتدا بر اساس پاسخ   ،یبخش ساختار  در

معکوس برابر با    ه یو درا  ک یمتناظر برابر با    هیمشخص شده بود، مقدار درا   Vبا نماد    ی و عامل ستون  یعامل سطر   ان یچنانچه رابطه م  ل،یتبد   نیبه دست آمد. در ا   هیاول  ی دسترس

و در حالت    کیبرابر با    هی، هر دو درا Xثبت شد. در حالت    کیمعکوس برابر با    هیبرابر با صفر و درا  ینسبت به عامل ستون  یعامل سطر   ه ی، درا Aنماد    یصفر در نظر گرفته شد. برا 

O اصل، هرگاه عامل نخست بر عامل دوم    نیشد. بر اساس ا   یروابط بررس   یری پذی اصل تعد  ه،ی اول  یدسترس  س یماتر  لیتشک  ازبرابر با صفر در نظر گرفته شدند. پس    هی، هر دو درا

 . دی گرد  لیتشک یینها   یدسترس سیماتر   ،یلحاظ شد. با اعمال روابط تعد  سیدر ماتر  زیعامل نخست بر عامل سوم ن  میرمستقیغ ریداشت، تأث  ریو عامل دوم بر عامل سوم تأث
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را در بر    یهر عامل، خود عامل و عوامل  یاستخراج شد. مجموعه دسترس  ازینشیو مجموعه پ  یهر عامل دو مجموعه شامل مجموعه دسترس   یسطوح عوامل، برا  نییتع  یبرا

دو مجموعه محاسبه شد.    نی. سپس، اشتراک اگذاشتندی م  ریبود که بر آن تأث  یشامل خود عامل و عوامل  ازینش یکه مجموعه پ  ی آن قرار داشتند، در حال  ریکه تحت تأث  گرفتی م

حذف    یعوامل از محاسبات بعد   نیعوامل سطح نخست، ا   نییسطح مدل قرار گرفتند. پس از تع  نیبود، در بالاتر   کسان یها  و مجموعه اشتراک آن  یکه مجموعه دسترس  یعوامل

نمودار    ،یینها  یدسترس  سیشده و روابط موجود در ماترتا سطح تمام عوامل مشخص شود. بر اساس سطوح استخراج   افتیصورت تکرارشونده ادامه  به   یبند سطح   ندیشدند و فرا

مدل، عوامل    نیشد. در ا  نیدر صنعت پوشاک تدو  ی اجتماع  یهاشبکه   یاب یبر بازار   یمبتن  انیرفتار مشتر  ییمدل نها  ،یرضروریو غ  یو پس از حذف روابط انتقال  میترس  هیدار اولجهت 

 در سطوح بالاتر قرار گرفتند.  ی امدیو عوامل وابسته و پ ترنییاثرگذار در سطوح پا  و ییربنایز

 یدسترس   سیسطر مربوط به آن در ماتر   ری استفاده شد. قدرت نفوذ هر عامل از مجموع مقاد  مکک یم  لیعوامل، از تحل  یوابستگ  زانیقدرت نفوذ و م  لیتحل  یادامه، برا   در

شدند. عوامل خودمختار از    ی بندو مستقل طبقه   یوند یاساس، عوامل در چهار گروه خودمختار، وابسته، پ  نیستون آن به دست آمد. بر ا   ر یاز مجموع مقاد  یوابستگ  زانیو م  یینها 

  ر ی سا  ریتأث  امدیبودند و عمدتاً پ  ادیز  یقدرت نفوذ کم و وابستگ  یمدل داشتند. عوامل وابسته دارا  یبا ساختار کل  یبرخوردار بودند و ارتباط محدود   یاندک   یقدرت نفوذ و وابستگ

 راتییزمان از تغمدل اثر بگذارد و هم   ی اجزا  ر یبر سا  توانستی ها مدر آن  رییبرخوردار بودند و هرگونه تغ  یی بالا  ی و وابستگ  وذ از قدرت نف   یوند ی. عوامل پشدندی عوامل محسوب م

نفوذ ز   یدارا  زی. عوامل مستقل نردیپذ   ر یعوامل تأث  ریسا به   یو وابستگ  اد یقدرت  به تشک  یی ربنا ی عنوان عوامل محرک و زکم بودند و   لیمدل شناخته شدند. محاسبات مربوط 

  ی قضاوت جمع  یبر مبنا   ییانجام شد و مدل نها  Microsoft Excelافزار  با استفاده از نرم   یقدرت نفوذ و وابستگ  نییعوامل و تع  یبند سطح   ،یروابط تعد   یبررس  ها،س ی ماتر

 . دی گرد   ریتفس یریتفس یساختار  یسازخبرگان و منطق روش مدل 

 هایافته 

های اجتماعی، تجارت الکترونیک، مدیریت برند و صنعت  کننده، بازاریابی شبکههای بازاریابی، رفتار مصرف نفر از خبرگان دانشگاهی و اجرایی فعال در حوزه   ۱۸در این پژوهش،  

  ۷.۸۴سال با انحراف معیار    ۴2.۶۱کنندگان  درصد زن بودند. میانگین سنی مشارکت   2۷.۷۸نفر معادل    ۵درصد مرد و    ۷2.22نفر معادل    ۱3پوشاک مشارکت داشتند. از نظر جنسیت،  

درصد دارای مدرک    ۵۰.۰۰نفر معادل    ۹درصد دارای مدرک کارشناسی،    ۱۶.۶۷نفر معادل    3سال قرار داشت. از نظر سطح تحصیلات،    ۵۸تا    3۱سال بود و دامنه سنی آنان بین  

سال بود و سابقه    ۶.۱۷سال با انحراف معیار    ۱۴.2۸کنندگان  درک دکتری بودند. میانگین سابقه فعالیت تخصصی مشارکت درصد دارای م  33.33نفر معادل    ۶کارشناسی ارشد و  

نفر معادل   ۱۱کننده و  درصد از اعضای هیئت علمی و پژوهشگران حوزه بازاریابی و رفتار مصرف  3۸.۸۹نفر معادل   ۷سال متغیر بود. از نظر حوزه فعالیت،    2۷تا    ۶ای آنان از  حرفه

نفر    ۵های اجتماعی بودند. همچنین،  های تبلیغات دیجیتال و واحدهای مدیریت شبکه های اینترنتی، شرکت درصد از مدیران و کارشناسان اجرایی صنعت پوشاک، فروشگاه   ۶۱.۱۱

نفر در تبلیغات و تولید    3های اینترنتی پوشاک،  نفر در مدیریت فروشگاه   3ک،  نفر در مدیریت بازاریابی و فروش برندهای پوشا  ۴کنندگان در حوزه دانشگاهی و پژوهشی،  از مشارکت 

شده صرفاً محدود به دانش نظری نبوده و  های گردآوری نفر در مدیریت برند و ارتباط با مشتری فعالیت داشتند. این ترکیب نشان داد که دیدگاه   3های اجتماعی و  محتوای شبکه

 .گیری مدل پژوهش نقش داشته استهای اجتماعی نیز در شکل های مستقیم اجرایی در زمینه شناخت رفتار مشتریان پوشاک در شبکهتجربه 

های اجتماعی و شرایط  های بازاریابی شبکه بار مطالعه و واحدهای معنایی مرتبط با رفتار مشتریان، ویژگیها چندین ساختاریافته، متن مصاحبههای نیمه در مرحله تحلیل مصاحبه

مقوله فرعی    ۱۹مفهوم اولیه و    3۸کد اولیه شناسایی شد که پس از حذف کدهای تکراری و ادغام مفاهیم مشابه، به    ۱۶۷خاص صنعت پوشاک استخراج شد. در کدگذاری اولیه،  

یافت. در مرحله بعد، مقوله  به   ۱2پوشانی مفهومی با یکدیگر ادغام شدند و در نهایت  های دارای هم تقلیل  بازاریابی  عامل اصلی  بر  عنوان عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان مبتنی 

درصد    ۷۰.۰۰خبره قرار گرفت و عواملی که حداقل   ۱۸د. برای اطمینان از اهمیت و تناسب این عوامل، فهرست اولیه در اختیار  های اجتماعی در صنعت پوشاک شناسایی ش شبکه

 .ارائه شده است ۱توافق خبرگان را کسب کردند، در مدل نهایی حفظ شدند. نتایج شناسایی و تأیید عوامل در جدول 

 های اجتماعی در صنعت پوشاک . عوامل نهایی مؤثر بر رفتار مشتریان مبتنی بر بازاریابی شبکه۱جدول 
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کد  

 عامل

خبرگان   تعریف عملیاتی عامل  عامل اصلی تعداد 

 تأییدکننده

درصد  

 توافق 

C1   محتوای تناسب  و  کیفیت 

 های اجتماعی شبکه

منتشرشده بودن، ارتباط و تناسب محتوای  روز بودن، کاربردیبودن، بهمیزان دقیق

 با نیازها، ترجیحات و مسائل مشتریان پوشاک 

۱۷ ۹۴.۴۴ 

C2   نمایش نحوه  و  بصری  جذابیت 

 محصول

بندی، سبک ارائه، نمایش جزئیات پوشاک و هماهنگی کیفیت تصاویر، ویدئوها، رنگ

 بصری محتوای برند 

۱۸ ۱۰۰.۰۰ 

C3   مروجان و  اینفلوئنسرها  اعتبار 

 برند 

قابل تناسب،  صداقت،  تخصص،  معرفیمیزان  افراد  اعتبار  و  کننده اعتمادبودن 

 های اجتماعیمحصولات پوشاک در شبکه

۱۵ ۸۳.۳۳ 

C4 دهان دهان  بهتبلیغات 

 الکترونیکی

های خرید و محتوای تولیدشده توسط مشتریان  ها، امتیازها، تجربهنظرات، توصیه

 درباره برند یا محصول 

۱۷ ۹۴.۴۴ 

C5  ها و  ها، شکایتها، دیدگاههای برند به پرسشسازی پاسخسرعت، کیفیت و شخصی گویی برند پاسختعامل و

 های مشتریان درخواست

۱۶ ۸۸.۸۹ 

C6   و برند  به  مشتری  اعتماد 

 فروشنده 

اعتمادبودن  اطمینان مشتری از صداقت، اعتبار، امنیت، پایبندی به تعهدات و قابل

 برند یا فروشنده پوشاک 

۱۸ ۱۰۰.۰۰ 

C7 ارزیابی مشتری از مطلوبیت محصول در مقایسه با قیمت، کیفیت، طراحی، کاربرد،  شده ارزش ادراک

 شده هزینه و منافع دریافت

۱۶ ۸۸.۸۹ 

C8 کاهش نگرانی مشتری درباره کیفیت، اندازه، رنگ، اصالت، پرداخت، ارسال، تعویض  شده کاهش ریسک ادراک

 و بازگشت محصول 

۱۵ ۸۳.۳۳ 

C9   با مشتری  مشارکت  و  درگیری 

 برند 

میزان توجه، علاقه، تعامل شناختی و عاطفی و مشارکت مشتری با محتوای برند در 

 های اجتماعی شبکه

۱۶ ۸۸.۸۹ 

C10  پوشاک  قصد خرید محصولات  خرید  و  انتخاب  برای  مشتری  آمادگی  و  تمایل  احتمال، 

 های اجتماعیشده در شبکهمعرفی

۱۸ ۱۰۰.۰۰ 

C11  ۸۳.۳۳ ۱۵ تمایل و اقدام مشتری برای خرید مجدد از همان برند یا فروشنده پوشاک در آینده  تکرار خرید 

C12  ترجیح پایدار برند، مقاومت در برابر پیشنهاد رقبا، توصیه برند به دیگران و دفاع از  وفاداری و حمایت از برند

 آن در فضای آنلاین 

۱۷ ۹۴.۴۴ 

 

شده برای ورود به مدل کسب کردند. جذابیت بصری و نحوه نمایش محصول، اعتماد  شده درصد توافقی بیشتر از حد تعیین، تمامی عوامل شناسایی ۱نتایج جدول  بر اساس  

درصدی، بیشترین میزان تأیید را در میان خبرگان داشتند. این نتیجه نشان داد که ماهیت بصری صنعت پوشاک موجب    ۱۰۰.۰۰مشتری به برند و فروشنده و قصد خرید با توافق  

گیری رفتار مشتری باشد. همچنین، از دیدگاه خبرگان، مشاهده مطلوب محصول در  های شکل ترین زمینههای اجتماعی یکی از اساسی شود کیفیت نمایش محصول در شبکه می 

دهان الکترونیکی و وفاداری  به و فروشنده اعتماد داشته باشد. کیفیت و تناسب محتوا، تبلیغات دهانتواند به رفتار خرید منجر شود که مشتری به برند های اجتماعی زمانی می شبکه

 ۸۸.۸۹شده و درگیری و مشارکت مشتری با برند با توافق  گویی برند، ارزش ادراک درصد در رتبه بعدی قرار گرفتند. تعامل و پاسخ  ۹۴.۴۴و حمایت از برند نیز هرکدام با توافق  

یک از عوامل پیشنهادی در مرحله اعتبارسنجی حذف نشد و  درصد تأیید شدند. بنابراین، هیچ  ۸3.33شده و تکرار خرید با توافق  درصد و اعتبار اینفلوئنسرها، کاهش ریسک ادراک 

 .سازی ساختاری تفسیری شدندعامل وارد فرایند مدل  ۱2هر 

خبره بررسی شد. برای هر زوج از عوامل، از خبرگان خواسته شد مشخص کنند که آیا عامل   ۱۸عوامل با استفاده از دیدگاه  پس از تعیین عوامل نهایی، روابط زوجی میان  

ها وجود ندارد. قضاوت نهایی درباره هر رابطه  گذارد، رابطه میان دو عامل متقابل است یا رابطه مستقیمی میان آننخست بر عامل دوم تأثیر دارد، عامل دوم بر عامل نخست اثر می 

دهنده رابطه  نشان  X دهنده تأثیر عامل ستونی بر عامل سطری، نمادنشان  A دهنده تأثیر عامل سطری بر عامل ستونی، نمادنشان  V بر اساس نظر اکثریت خبرگان تعیین شد. نماد 

 .ارائه شده است 2ختاری حاصل از تجمیع دیدگاه خبرگان در جدول دهنده نبود رابطه مستقیم میان دو عامل بود. ماتریس خودتعاملی سانشان  O متقابل و نماد
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 . ماتریس خودتعاملی ساختاری عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان۲جدول 

 C12 C11 C10 C9 C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 عامل

C1 O O O V O V V O V O O 

C2 O O O V O V O O O O — 

C3 O O O V O O V O V — — 

C4 O O O V O V V O — — — 

C5 O O O V O O V — — — — 

C6 O O V O V V — — — — — 

C7 O O V O O — — — — — — 

C8 O O V O — — — — — — — 

C9 O O V — — — — — — — — 

C10 O V — — — — — — — — — 

C11 V — — — — — — — — — — 

 

دهان الکترونیکی، اعتماد  بهمراتبی برخوردار است. کیفیت و تناسب محتوا بر تبلیغات دهان دار و سلسله عمدتاً جهت نشان داد که روابط میان عوامل از یک ساختار    2نتایج جدول  

شده و درگیری و مشارکت  طور مستقیم بر ارزش ادراک شده و درگیری مشتری با برند تأثیر مستقیم داشت. جذابیت بصری و نحوه نمایش محصول نیز به مشتری، ارزش ادراک 

تر و ارزشمندتر  شود مشتری محصول را جذاب مشتری اثرگذار بود. از دیدگاه خبرگان، تصاویر و ویدئوهای باکیفیت، نمایش دقیق جزئیات پوشاک و ارائه بصری هماهنگ موجب می 

لکترونیکی، اعتماد مشتری و درگیری مشتری با برند اثر داشت. همچنین، دهان ابه ارزیابی کند و ارتباط بیشتری با محتوای برند برقرار سازد. اعتبار اینفلوئنسرها بر تبلیغات دهان 

شده  شده، کاهش ریسک ادراککرد. اعتماد مشتری نیز بر ارزش ادراک ای، اعتماد مشتری و مشارکت او با برند را تقویت می عنوان یکی از عوامل زمینهگویی برند به تعامل و پاسخ 

دادند. در سطوح پیامدی،  طور مستقیم قصد خرید را تحت تأثیر قرار می شده و درگیری مشتری با برند به شده، کاهش ریسک ادراک و قصد خرید اثر مستقیم داشت. ارزش ادراک

ل مستقیمی را در سطح روابط اولیه  در ماتریس نشان داد که خبرگان هیچ رابطه متقاب X قصد خرید بر تکرار خرید و تکرار خرید بر وفاداری و حمایت از برند اثرگذار بود. نبود نماد 

 .ای و محرک به سوی پیامدهای رفتاری بودضروری تشخیص ندادند و جهت غالب روابط از عوامل زمینه 

تبدیل شدند. در  سازی ساختاری تفسیری به اعداد صفر و یک  بر اساس قواعد مدل  O و V  ،A  ،X برای تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به ماتریس دودویی، نمادهای

، رابطه عامل سطری  A ثبت شده بود، مقدار رابطه عامل سطری با عامل ستونی برابر با یک و رابطه معکوس برابر با صفر در نظر گرفته شد. در موارد دارای نماد V مواردی که نماد

هر دو رابطه برابر با صفر در نظر گرفته شد. همچنین، تمام  O هر دو رابطه برابر با یک و برای نماد  X با عامل ستونی برابر با صفر و رابطه معکوس برابر با یک ثبت شد. برای نماد 

 .ارائه شده است 3های قطر اصلی ماتریس برابر با یک قرار گرفتند؛ زیرا هر عامل با خود دارای رابطه است. ماتریس دسترسی اولیه حاصل در جدول درایه 

 . ماتریس دسترسی اولیه عوامل مؤثر بر رفتار مشتریان۳جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 عامل

C1 ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ 

C2 ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ 

C3 ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ 

C4 ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ 

C5 ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ 

C6 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ 

C7 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 

C8 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ 
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C9 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ 

C10 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ 

C11 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ 

C12 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ 

 

در ماتریس اولیه بیشتر در نقش عوامل آغازکننده روابط ظاهر گویی برند  ، عوامل کیفیت و تناسب محتوا، جذابیت بصری، اعتبار اینفلوئنسرها و تعامل و پاسخ 3مطابق جدول  

شده و  دهان الکترونیکی، اعتماد، ارزش ادراکبهها اثر نداشت. کیفیت و تناسب محتوا دارای چهار رابطه مستقیم با تبلیغات دهانطور مستقیم بر آن شدند و هیچ عامل دیگری به 

دهان الکترونیکی نیز هرکدام دارای سه  به درگیری مشتری بود و در میان عوامل ورودی، بیشترین تعداد روابط مستقیم را به خود اختصاص داد. اعتبار اینفلوئنسرها و تبلیغات دهان 

د خرید تأثیر داشت. ارزش  شده و قص شده، کاهش ریسک ادراک طور مستقیم بر ارزش ادراک رابطه مستقیم با سایر عوامل بودند. عامل اعتماد مشتری علاوه بر رابطه با خود، به 

ری و  شده و درگیری مشتری با برند هرکدام به قصد خرید منتهی شدند. در بخش انتهایی زنجیره، قصد خرید به تکرار خرید و تکرار خرید به وفاداشده، کاهش ریسک ادراک ادراک 

ای از عوامل ارتباطی، شناختی، زنجیره   حمایت از برند منجر شد. این ساختار اولیه بیانگر آن بود که رفتار نهایی مشتری در قالب وفاداری، حاصل یک رابطه منفرد نیست، بلکه از

 .گیردادراکی و رفتاری شکل می 

باشد، رابطه تأثیر داشته   C3 بر عامل C2 و عامل C2 بر عامل C1 پس از تشکیل ماتریس دسترسی اولیه، اصل تعدی روابط بررسی شد. بر اساس این اصل، هرگاه عامل

، ماتریس  ۴ای میان عوامل مشخص شود. در جدول  شود. اعمال این اصل موجب شد روابط غیرمستقیم و زنجیره نیز در ماتریس دسترسی نهایی منظور می  C3 با C1 غیرمستقیم

 .وع اعداد هر ستون محاسبه شددسترسی نهایی همراه با قدرت نفوذ و میزان وابستگی هر عامل ارائه شده است. قدرت نفوذ از مجموع اعداد هر سطر و میزان وابستگی از مجم

 . ماتریس دسترسی نهایی و قدرت نفوذ و وابستگی عوامل ۴جدول 

 میزان وابستگی قدرت نفوذ  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 عامل

C1 ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۹ ۱ 

C2 ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۶ ۱ 

C3 ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۹ ۱ 

C4 ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ ۳ 

C5 ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ ۸ ۱ 

C6 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۶ ۵ 

C7 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۴ ۷ 

C8 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ ۴ ۶ 

C9 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ ۴ ۶ 

C10 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ ۳ ۱۰ 

C11 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۲ ۱۱ 

C12 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ ۱۲ 

 

، بیشترین قدرت اثرگذاری را در ساختار مدل داشتند. این دو عامل از طریق  ۹نشان داد که کیفیت و تناسب محتوا و اعتبار اینفلوئنسرها هرکدام با قدرت نفوذ    ۴نتایج جدول  

بودند طیف گسترده  قادر  قرار دهند. کیفیت محتوای شبکه روابط مستقیم و غیرمستقیم  تأثیر  را تحت  پیامدی  و  متغیرهای میانی  از  تبلیغات  ای  تقویت  از طریق  اجتماعی  های 

کرد. اعتبار اینفلوئنسرها نیز با تقویت اعتماد و تبلیغات گیری قصد خرید، تکرار خرید و وفاداری را فراهم می شده و درگیری مشتری، زمینه شکل دهان، اعتماد، ارزش ادراک بهدهان 

گویی برند با قدرت نفوذ  دهان الکترونیکی و تعامل و پاسخ به گذاشت. تبلیغات دهانهای خرید و پیامدهای پس از خرید اثر می ستقیم بر تصمیم طور غیرمدهان الکترونیکی، به بهدهان 

و میزان وابستگی جذابیت بصری    ۵بودند، با این تفاوت که میزان وابستگی اعتماد برابر با    ۶در رتبه بعدی قرار گرفتند. اعتماد مشتری و جذابیت بصری هرکدام دارای قدرت نفوذ    ۸
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دهد که جذابیت بصری بیشتر یک عامل زیربنایی است، در حالی که اعتماد هم تحت تأثیر عوامل پیشین قرار دارد و هم بر عوامل بعدی اثر  بود. این تفاوت نشان می   ۱برابر با  

 .گذاردمی 

و قصد خرید با میزان وابستگی   ۱۱ترین عامل مدل بود. تکرار خرید نیز با میزان وابستگی  ، وابسته ۱و قدرت نفوذ    ۱2در سوی دیگر، وفاداری و حمایت از برند با میزان وابستگی  

ها را صرفاً از طریق اقدام مستقیم ایجاد کرد.  توان آنشوند و نمی های بعدی قرار گرفتند. بنابراین، این عوامل بیشتر پیامد تجمعی عملکرد سایر عوامل محسوب می ، در رتبه۱۰

گیری  شده، کاهش ریسک، مشارکت مشتری، شکلافزایش وفاداری مستلزم ایجاد یک زنجیره کامل از محتوای مناسب، نمایش بصری مطلوب، اعتبار ارتباطات، اعتماد، ارزش ادراک 

نیز در محدوده عوامل میانی مدل قرار گرفتند.   ۶شده و درگیری مشتری با وابستگی  و کاهش ریسک ادراک   ۷شده با وابستگی  ش ادراک قصد خرید و تجربه تکرار خرید است. ارز 

 .های اجتماعی و پیامدهای رفتاری مشتری بودندهای بازاریابی شبکهاین عوامل حلقه اتصال میان محرک 

نیاز و اشتراک این دو مجموعه برای هر عامل محاسبه شد. در هر تکرار، عاملی که مجموعه مراتبی عوامل، مجموعه دسترسی، مجموعه پیش برای تعیین موقعیت سلسله 

مانده قرار گرفت و سپس از مراحل بعدی حذف شد. این فرایند تا تعیین سطح تمام عوامل ادامه یافت. نتایج  دسترسی آن با مجموعه اشتراک برابر بود، در بالاترین سطح باقی 

 .ارائه شده است ۵بندی در هفت مرحله و هفت سطح در جدول سطح

 . سطوح نهایی عوامل در مدل ساختاری تفسیری ۵جدول 

 نقش در ساختار مدل عامل یا عوامل قرارگرفته در سطح  کد عامل  سطح مدل 

 پیامد نهایی مدل  وفاداری و حمایت از برند  C12 سطح اول

 پیامد رفتاری پس از خرید  تکرار خرید  C11 سطح دوم 

 تصمیمی و رفتاری پیامد  قصد خرید  C10 سطح سوم 

 سازوکارهای ادراکی و ارتباطی مؤثر بر قصد خرید  شده، درگیری و مشارکت مشتری با برند شده، کاهش ریسک ادراکارزش ادراک C7 ،C8 ،C9 سطح چهارم 

 کننده ارزیابی و تصمیم مشتریعوامل تقویت جذابیت بصری و نحوه نمایش محصول، اعتماد مشتری به برند و فروشنده  C2 ،C6 سطح پنجم 

 عوامل ارتباطی و تعاملی  گویی برند دهان الکترونیکی، تعامل و پاسخبهتبلیغات دهان C4 ،C5 سطح ششم 

 عوامل زیربنایی و محرک اصلی مدل  کیفیت و تناسب محتوا، اعتبار اینفلوئنسرها و مروجان برند  C1 ،C3 سطح هفتم 

 

ترین سطح، کیفیت و تناسب  ترین و زیربنایی های اجتماعی در صنعت پوشاک دارای هفت سطح بود. در پایینمبتنی بر بازاریابی شبکه، مدل رفتار مشتریان  ۵بر اساس جدول  

دهان  بهمدل بودند. در سطح ششم، تبلیغات دهان  محتوا و اعتبار اینفلوئنسرها قرار گرفتند. این دو عامل به دلیل قدرت نفوذ زیاد و وابستگی بسیار اندک، نقطه آغاز زنجیره تأثیرگذاری

ها محتوای برند و اعتبار مروجان به ارتباط اجتماعی، تبادل تجربه و  دهنده سازوکارهایی بود که از طریق آن گویی برند قرار داشتند. این سطح نشان الکترونیکی و تعامل و پاسخ 

عتماد مشتری قرار گرفتند. جذابیت بصری مستقیماً بر ارزیابی مشتری از محصول و میزان درگیری او اثر  شود. در سطح پنجم، جذابیت بصری و اتعامل فعال با مشتری تبدیل می 

 .گرفتگویی برند شکل می داشت، در حالی که اعتماد تحت تأثیر کیفیت محتوا، اعتبار اینفلوئنسر، نظرات سایر مشتریان و پاسخ 

های بازاریابی  ای مهمی در تبدیل فعالیت شده و درگیری و مشارکت مشتری با برند قرار داشتند. این سطح نقش واسطهشده، کاهش ریسک ادراک در سطح چهارم، ارزش ادراک 

های احتمالی خرید  کند، ریسک کرد. مشتری پس از مواجهه با محتوای معتبر، جذاب و تعاملی، کیفیت و منافع محصول را ارزیابی می های اجتماعی به قصد خرید ایفا می شبکه

شود. قصد خرید در سطح دوم به  ها در سطح سوم و در قالب قصد خرید ظاهر می شود. حاصل ترکیب این ارزیابی سنجد و از نظر شناختی و عاطفی با برند درگیر می آنلاین را می 

شود. قرارگرفتن وفاداری در بالاترین سطح نشان داد که وفاداری مشتری در صنعت پوشاک یک پدیده نهایی  منتهی می   تکرار خرید و در سطح نخست به وفاداری و حمایت از برند

 .تر مدل استای از عوامل در سطوح پایینو وابسته است و تحقق آن مستلزم عملکرد هماهنگ مجموعه 
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مک بر اساس قدرت نفوذ و میزان وابستگی انجام شد. در این تحلیل، عوامل در چهار گروه خودمختار، وابسته، پیوندی و مستقل برای بررسی بیشتر نقش عوامل، تحلیل میک

قدرت نفوذ و وابستگی زیاد و  بندی شدند. عوامل خودمختار دارای قدرت نفوذ و وابستگی اندک، عوامل وابسته دارای قدرت نفوذ کم و وابستگی زیاد، عوامل پیوندی دارای  طبقه

 .ارائه شده است ۶بندی عوامل در جدول عوامل مستقل دارای قدرت نفوذ زیاد و وابستگی کم هستند. نتایج طبقه

 مکبندی عوامل بر اساس تحلیل میک. طبقه۶جدول 

 ویژگی تفسیری  عوامل قرارگرفته در خوشه  کد عوامل  خوشه 

عوامل 

 خودمختار 

 ارتباط با ساختار کلی مدلنبود عامل کم عاملی در این خوشه قرار نگرفت  —

،  C7  ،C8  ،C9  ،C10 عوامل وابسته 

C11 ،C12 

شده، درگیری مشتری، قصد خرید،  شده، کاهش ریسک ادراکارزش ادراک

 تکرار خرید، وفاداری و حمایت از برند 

تأثیرپذیری زیاد از عوامل زیربنایی و نقش  

 پیامدی

بر   اعتماد مشتری به برند و فروشنده  C6 عوامل پیوندی  اثرگذاری  و  پیشین  عوامل  از  اثرپذیری 

 ادراکی و رفتاری عوامل 

،  C1  ،C2  ،C3  ،C4 عوامل مستقل

C5 

تبلیغات   اینفلوئنسرها،  اعتبار  بصری،  جذابیت  محتوا،  تناسب  و  کیفیت 

 گویی برند دهان الکترونیکی، تعامل و پاسخبهدهان

دهی قدرت نفوذ بالا و نقش محرک در شکل

 رفتار مشتری 

 

شده با ساختار کلی مدل ارتباط معناداری دارند و خودمختار قرار نگرفتند. نبود عامل خودمختار نشان داد که تمام عوامل شناسایی یک از عوامل در خوشه ، هیچ۶مطابق جدول 

دهان الکترونیکی و بهتواند بخشی از منطق تبیینی مدل را مختل کند. عوامل کیفیت و تناسب محتوا، جذابیت بصری، اعتبار اینفلوئنسرها، تبلیغات دهان ها می حذف هرکدام از آن 

های اصلی مدیریت رفتار مشتریان در  عنوان اهرم گویی برند در خوشه عوامل مستقل قرار گرفتند. این عوامل از قدرت نفوذ زیاد و وابستگی اندکی برخوردار بودند و بهتعامل و پاسخ 

ای از پیامدهای  تواند مجموعه ها می ک باید ابتدا بر بهبود این عوامل متمرکز شود؛ زیرا تغییر در آن های اجتماعی شناخته شدند. بنابراین، اقدامات مدیریتی برندهای پوشاشبکه

 .ادراکی و رفتاری را در سطوح بعدی فعال کند

گویی برند قرار  دهان الکترونیکی و پاسخ به اعتماد مشتری در خوشه عوامل پیوندی قرار گرفت. این عامل از یک سو تحت تأثیر کیفیت محتوا، اعتبار اینفلوئنسرها، تبلیغات دهان

داد. قرارگرفتن اعتماد در خوشه پیوندی نشان داد که این عامل در مرکز  شده و قصد خرید را تحت تأثیر قرار می شده، کاهش ریسک ادراک داشت و از سوی دیگر، ارزش ادراک 

شده، درگیری مشتری، شده، کاهش ریسک ادراک تواند در کل شبکه روابط مدل گسترش یابد. عوامل ارزش ادراکساختار مدل قرار دارد و هرگونه تغییر مثبت یا منفی در آن می 

ها، وفاداری و حمایت از برند  ته قرار گرفتند. این عوامل بیشتر نتایج و پیامدهای عملکرد عوامل مستقل و پیوندی بودند. در میان آن قصد خرید، تکرار خرید و وفاداری در خوشه وابس

های بعدی قرار گرفتند. بنابراین، تلاش مستقیم برای افزایش وفاداری بدون اصلاح عوامل زیربنایی، از جمله کیفیت بیشترین وابستگی را داشت و تکرار خرید و قصد خرید در رتبه 

 .محتوا، اعتبار ارتباطات، تعامل برند و اعتماد مشتری، اثربخشی محدودی خواهد داشت 
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 های اجتماعی در صنعت پوشاک مدل ساختاری تفسیری رفتار مشتریان مبتنی بر بازاریابی شبکه. ۱شکل 

های  ای برخوردار است. در پایه مدل، کیفیت و تناسب محتوای شبکه مدل نهایی نشان داد که رفتار مشتریان در صنعت پوشاک از یک ساختار چندسطحی، تدریجی و زنجیره 

شده و اعتماد  گیری جذابیت ادراک گویی برند، زمینه شکل دهان الکترونیکی و تعامل و پاسخ به اجتماعی و اعتبار اینفلوئنسرها قرار دارند. این عوامل از طریق تقویت تبلیغات دهان 

های محصول پوشاک، از جمله رنگ، طرح، جنس، نحوه قرارگیری بر بدن و تناسب آن با سبک فردی را  کند ویژگی کنند. جذابیت بصری به مشتری کمک می مشتری را فراهم می 

دهد. در  به صحت اطلاعات، کیفیت محصول، امنیت پرداخت، تحویل مناسب و امکان تعویض یا بازگشت کالا افزایش می  اعتماد نیز اطمینان مشتری را نسبت .بهتر ارزیابی کند

 .شوندشده و تقویت درگیری و مشارکت مشتری با برند می شده، کاهش ریسک ادراک ادامه، این عوامل موجب افزایش ارزش ادراک

دهد. قصد خرید در صورتی که با تجربه مطلوب خرید و دریافت محصول مطابق انتظار  شده، کاهش ریسک و درگیری مشتری، قصد خرید را شکل می ترکیب ارزش ادراک

تنها برند را برای  سازد. در این مرحله، مشتری نه شود. تکرار خرید نیز در بلندمدت زمینه وفاداری و حمایت فعال مشتری از برند را فراهم میهمراه شود، به تکرار خرید منجر می 

کند. در  های منفی یا پیشنهادهای رقبا از آن حمایت می کند و در برابر دیدگاه گذارد، برند را توصیه می دهد، بلکه تجربه خود را با دیگران به اشتراک می خریدهای آینده ترجیح می 

یان در صنعت پوشاک حاصل اثر مستقیم یک فعالیت تبلیغاتی منفرد نیست، بلکه نتیجه هماهنگی میان کیفیت محتوا، جذابیت  مجموع، مدل نهایی نشان داد که وفاداری مشتر 

 .شده، کاهش ریسک و تجربه رفتاری مشتری در طول زمان استبصری، اعتبار منابع ارتباطی، تعامل برند، اعتماد، ارزش ادراک 
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 گیریبحث و نتیجه 

انجام شد.    ی ریتفس  ی ساختار  ی سازمدل   کردی در صنعت پوشاک و با استفاده از رو   یاجتماع  یهاشبکه   ی ابیبر بازار  یمبتن  ان یمدل رفتار مشتر  ی پژوهش حاضر با هدف طراح

  ، یرفتار  یینها  یامدها یآغاز شده و به پ  یو ارتباط  یابیبازار   ییربنا یو از عوامل ز  ابندیی سازمان م   یسطحساختار هفت   کیدر قالب    انینشان داد که عوامل مؤثر بر رفتار مشتر  جینتا

  ن یترنییو مروجان برند در پا   نفلوئنسرهایو اعتبار ا  یاجتماع   یهاشبکه   یو تناسب محتوا   تیفیک  ،یی. بر اساس مدل نهاشوندی م  یاز برند، منته  تی و حما  یو وفادار   دی تکرار خر  یعنی

  ت یبرند، سپس جذاب  ییگوو تعامل و پاسخ   یکیدهان الکترونبهدهان   غاتیتبل  ،یکردند. در سطوح بعد   فا ینقش محرک را در ساختار مدل ا  نی شتریب  وسطح قرار گرفتند    نیتریی ربنا ی و ز

  ی انیبا برند در سطح م یشترو مشارکت م یر یشده و درگادراک  سکیشده، کاهش ربه برند و فروشنده قرار گرفتند. ارزش ادراک  یمحصول و اعتماد مشتر شی و نحوه نما یبصر 

در صنعت پوشاک   انیرفتار مشتر   ن،یاز برند را فراهم ساخت. بنابرا  تی و حما  ی وفادار  ت یو در نها   د یتکرار خر   نهیزم زین دی شدند. قصد خر  یمنته دی گرفتند و به قصد خر   یمدل جا 

 . ردیگی شکل م  یو ارتباط یاجتماع ،یعاطف ،یاز عوامل شناخت یاره یرفتار از زنج نیواحد دانست، بلکه ا  یغاتیمحرک تبل  کی  میمستق  امدیپ توانی را نم

که نقطه   دهدی نشان م جه ینت  نیمدل قرار دارند. ا  یی ربنا یدر سطح ز   نفلوئنسرها یو اعتبار ا  ی اجتماع ی هاشبکه  یو تناسب محتوا  تیفیمهم پژوهش آن بود که ک  افتهی  نینخست

  ه یاول  یاب ی از ارز  یبخش مهم  انیاست. در صنعت پوشاک، مشتر   ام یپ  تقالاعتبار منبع ان  نیو همچن  امیپ  ت یفینوع و ک  ان،ی بر رفتار مشتر  یاجتماع   یهاشبکه   یابیبازار   ی رگذاریآغاز تأث

بر اساس تصاو  را  ن دهندی انجام م   یآموزش  یسبک و محتوا   یشنهادها یمحصول، پ  حاتیتوض  دئوها،یو  ر،یخود  با  باشد، حت  حاتیو ترج  ازهای. اگر محتوا  نداشته   ی آنان تناسب 

و   امیبودن پمحتوا، مرتبط   تیفیهمسو است که ک یی هاپژوهش  ج یبا نتا  افتهی نیمنجر نخواهد شد. ا   دیخر  ای تعامل  یریگبه شکل   لزوماً زی ن  یدسترس  یبرند از دامنه بالا   یبرخوردار

بر اعتبار    د یتأک  ن،ی. همچن(Surjono, 2024; Talha, 2025)اند  در صنعت مد دانسته   نی آنلا   د ی خر  م یو تصم  تال یجید   ی ابیبازار   یاثربخش  ید یرا از عوامل کل  یارزش اطلاعات

تناسب با    ت،ی اعتبار، تخصص، جذاب  بیکنندگان، بلکه به ترکنه صرفاً به تعداد دنبال   ینفلوئنسر یا  یابیبازار   یاند اثربخشمطابقت دارد که نشان داده   یمطالعات  جی با نتا  نفلوئنسرهایا

 . (Ma et al., 2025; Rajeshwari, 2025; Spörl-Wang et al., 2025)وابسته است  دشدهی تول ی محتوا  تیفیبرند و ک

  یغاتی تبل  یهاام یاغلب پ  ان یداد. مشتر   ح یتوض  یبرند و مشتر   انیم  یشناختبر اساس نقش آنان در کاهش فاصله روان   توانی را م  ییربنایدر سطح ز  نفلوئنسرها یاعتبار ا  قرارگرفتن

قبول است، احتمال  آنان قابل  یبرا  تیشخص  ا یدانش، تجربه    ،یدگ که از نظر سبک زن   شود یم  یمعرف یمحصول توسط فرد یاما وقت  کنند،ی م یابیارز  یشتر یب  اط یرا با احت  ی رسم

آن را در    تیکاربرد، تناسب و جذاب  دهندی امکان م  یو به مشتر  دهندی م شینما  یواقع  تیمحصول را در موقع نفلوئنسرهای. در صنعت پوشاک، اابدیی م شیافزا  امیپردازش مثبت پ

.  ابدییاست، اعتماد کاهش م   نفلوئنسریا  ت یناسازگار با هو   ای  زیآماغراق   ،یمحصول صرفاً تجار   یاگر مخاطب احساس کند معرف   حال،نیروزمره تصور کند. باا  یبه زندگ  ک ینزد  یبافت

که در مطالعات   یموضوع ؛محتوا و تناسب با مخاطب است  یهای ژگ یمنبع، و یهای ژگیو انی زمان مدارد و حاصل تعامل هم شدهی کربند یپ یتیماه نفلوئنسرهایا یاثرگذار ن،یبنابرا 

 .(Ma et al., 2025; Spörl-Wang et al., 2025)قرار گرفته است  دیمورد تأک زین  دی جد

و اعتماد و    ییربنایعوامل ز  انیم  یابرند در سطح ششم قرار دارند و نقش واسطه  ییگوو تعامل و پاسخ   یکیدهان الکترونبهدهان   غاتیپژوهش نشان داد که تبل  گرید  افتهی

وگو، تبادل تجربه و واکنش که بتواند گفت   شود یمنجر م   ی تاررف  یامدها یبه پ  ی معتبر زمان  ی مطلوب و معرف   ی آن است که محتوا  انگریب  جهینت  نی. اکنندی م  فایا   یمشتر   ی ابی ارز

را کاهش  نیآنلا  د یخر  نانیاطماز عدم  یمحصول استفاده کنند و بخش ی ابیارز ی برا  گرانیاز تجربه د  دهد ی اجازه م ان یبه مشتر یکیدهان الکترونبه دهان  غات یکند. تبل جادی متقابل ا

باشد، نظرات کاربران درباره اندازه، جنس، رنگ، دوخت، ارسال و خدمات پس از فروش    اد یز  تواندی محصول م  یو تجربه واقع   نیآنلا   ر یوتص   انیدهند. در صنعت پوشاک که تفاوت م

نشان داد    یتجربه برند و ارزش مشتر   ت یرا در تقو   یکیدهان الکترونبهدهان   غاتیو تبل  ینیآفرهمسو است که نقش هم   Qadriپژوهش    جی با نتا  افتهی   نیدارد. ا  یاژه یو  تیاهم

(Qadri, 2025)جینتا   ن،ی. همچن  Zhou    وLi  نقش    ان یادراک مشتر  یو بازساز  یم یقد   یبرندها   یا یدر اح  یحت  تواندی و مشارکت کاربران م  یکه تعاملات اجتماع  دهدی نشان م

 .( Zhou & Li, 2025)داشته باشد   یمؤثر 
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  ت یری فعال و مد   ییگوبدون پاسخ   یاجتماع  یهاکه حضور در شبکه  دهدی نشان م  جهینت  نی شد. ا   ییاز عوامل مستقل و اثرگذار شناسا  یکیعنوان  به   زیبرند ن  ییگوو پاسخ   تعامل

 ع،ی آنان در زمان مناسب پاسخ دهند. پاسخ سر  یهاها و درخواست ت یها، شکاانتظار دارند برندها به پرسش   تالیجی د   یدر فضا   انیخواهد داشت. مشتر   یاثر محدود  ،یارتباط با مشتر 

اثر مثبت    تواندیم  هات ی شکا  گرفتنده ی ناد   ای  یکل  ی هاپاسخ   ر،یدهد. در مقابل، تأخ  شیو توجه برند را افزا  یر یپذت ی مسئول  بودن،ی ااز حرفه  یادراک مشتر  تواندی و محترمانه م   قیدق

تجربه    تیر یو مد   ینیآفرارتباط مستمر، هم   یبرا  یبلکه بستر  غ،یرا نه فقط ابزار تبل  یاجتماع  یهاراستا است که شبکههم   یبا مطالعات  افتهی  نیکند. ا  یرا خنث  یغاتیتبل  یمحتوا 

انتقال  نهیو زم کندی م عملساز رابطه ندیفرا کیعنوان منظر، تعامل برند به  نی. از ا(Marthinus et al., 2025; Othman & Maarek, 2025)اند کرده  یمخاطب معرف 

 . سازدی به مرحله اعتماد و مشارکت را فراهم م  یاز مرحله آگاه یمشتر

در    یمشتر  م یتصم رای خاص صنعت پوشاک سازگار است؛ ز تیبا ماه افتهی  نیمحصول در سطح پنجم بود. ا  شیو نحوه نما  یبصر  ت ی مهم مدل، قرارگرفتن جذاب جی از نتا یکی

  ی شنهادها یو ارائه پ  یرنگ و بافت واقع   شی نما  متنوع،  یهامختلف، استفاده از مدل   یا یمحصول از زوا  شینما   ت،یفیباک  ریوابسته است. تصاو  یبصر   یهاشدت به نشانه صنعت به   نیا

  ان یباثر داشت. به   یمشتر   یر یشده و درگبر ارزش ادراک   ماًیپژوهش مستق  نیدر ا   یبصر   تیکند. جذاب  یابیکمک کند محصول را بهتر تصور و ارز  یبه مشتر   تواندی لباس، م   بیترک

  جه ینت  ن ی. ا ابدی  ش یشود و احتمال تعامل او افزا  ری با محتوا درگ  ی شتریکند، بلکه مدت ب  یمحصول را ارزشمندتر تلق  اتنهنه  یمشتر   شود ی محصول موجب م  یاحرفه   ش ینما گر،ید

و همکاران نشان داد که    Zareپژوهش    ن،ی. همچن(Surjono, 2024)در صنعت مد همسو است  دی خر  میبر تصم نیارائه آنلا  یهایژگ ی و  ریدرباره تأث  Surjono  یهاافتهیبا 

 .(Zare et al., 2025)قرار دهند  ریرا تحت تأث یپوشاک ورزش   انیتجربه برند مشتر توانندیم   یاجتماع یهاشبکه ی ابی بازار  یهات یفعال

  ی از عوامل بعد   یاو هم بر مجموعه   ردیپذی م ریتأث  نیشیمعنا که هم از عوامل پ  نیقرار گرفت؛ به ا  یوند یعامل پ  گاهیبه برند و فروشنده در مدل حاضر در جا یمشتر اعتماد

 نفلوئنسرها، یمحتوا، اعتبار ا  تیفیاست. ک  یرفتار   یامدها یو پ  یابیبازار  یهات ی فعال  انیاعتماد حلقه اتصال م  دهدی نشان م   رایپژوهش است، ز  جی نتا  نیتراز مهم   افتهی  نی. اگذاردی اثر م

  ن ی آنلا  د ی. در خر شودی منجر م  دی و قصد خر   سکی شده، کاهش رارزش ادراک   شیکنند؛ سپس اعتماد به افزا  تی اعتماد را تقو  توانندیبرند م   ییگوو پاسخ   انیمشتر  رینظرات سا 

  ی ریگمیو تصم  دهدی ها را کاهش مابهام   نیرو است. اعتماد ا پرداخت و امکان بازگشت کالا روبه   تیاصالت محصول، اندازه، رنگ، جنس، امن  رهدربا  ییهابا ابهام   یپوشاک، مشتر 

. (Gad, 2026)دارد    ی مهم  نقش   د ی خر  م یبه تصم  ی اجتماع  یهاشبکه   ی ابی در انتقال اثر بازار  یهمسو است که نشان داد تجربه مشتر   Gadبا پژوهش    جهی نت  نی. ا کندی م  لیرا تسه

نسبت به    ت یو حساس  یمرتبط با آگاه  یسازوکارها   قی از طر  تواندی م  یاجتماع  یهاشبکه  یاب یکه بازار  دهد ی نشان م  Wanninayakeو    Karunarathne  جینتا   ن،یهمچن

 . (Karunarathne & Wanninayake, 2025)دهد    شیمد را افزا  ن یآنلا یفروشخرده  انیمشتر  یبرند، وفادار 

.  دهندی را شکل م  دی قصد خر   ماًیدر سطح چهارم مدل قرار دارند و مستق  یو مشارکت مشتر  یر یشده و درگادراک   سکیشده، کاهش رنشان داد که ارزش ادراک   نیهمچن  جینتا

  سه یمنافع محصول را در مقا  ی که مشتر رد یگی شکل م ی شده زماندانست. ارزش ادراک   یرفتار م یبه تصم ی ابی بازار  یهامحرک  ل یتبد یاصل  یسازوکارها  توانی سه عامل را م  نیا

با ارائه اطلاعات    ی اجتماع  یهاشبکه   یهات یاست. فعال  دیو تجربه خر   متیدوام، ق  ،ییبا یز  ،یطراح  ت،یفیشامل ک  ی ابی ارز  نیکند. در صنعت پوشاک، ا  یاب یآن مطلوب ارز   یهانه یبا هز

  ی هاشبکه  یابی بازار  یهات ی مطابقت دارد که نشان دادند فعال  Abdiو    Pashazadeh  جیحاضر با نتا   افتهیدهند.    شیارزش را افزا  نیا  توانندی مطلوب محصول م   شی و نما  قیدق

 .(Pashazadeh & Abdi, 2025)اثر بگذارند  یبالاتر و وفادار   متی به پرداخت ق لیبر تما  توانندی برند م ژهیارزش و  قی از طر  یاجتماع

و  ستین یو علاقه به محصول کاف لیم کیپوشاک، تحر نیآنلا دیکه در خر  دهدی نشان م افتهی نیبود. ا دی قصد خر کنندهنییاز عوامل تع یک ی زیشده نادراک  سکیر کاهش

شده را کاهش  ادراک   سکیر   تواندی ارسال و بازگشت م  ،پرداخت  طی درباره اندازه، جنس، رنگ، اصالت، شرا  ق یحاصل کند. اطلاعات دق  نان یاطم  زین دی خر  یامدهایاز پ  د یبا  یمشتر

اطلاعات    تیفیدر صنعت مد همسو است که اعتماد، ک  نیآنلا   دیخر   میمربوط به تصم  یهاافتهی با    جهینت  نینقش دارند. ا  نهیزم  نیدر ا  زیبرند ن  ییگوو پاسخ   گرانیدهد. تجربه مثبت د 

گزارش شده است،   Gadکه در پژوهش    د یخر   میدر تصم   ی نقش تجربه مشتر  ن،ی. همچن(Surjono, 2024)اند  کرده   ی معرف ی مشتر م یرا از عوامل مؤثر بر تصم دی و تجربه خر

 .(Gad, 2026)است  دی به خر یاب یبازار  یهات ی فعال ل یدر تبد  یضرور  یاحلقه  نان،یاطم شیو افزا سکیدهد چرا کاهش ر  حیتوض تواندی م
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  شوند ی منجر م  دی به قصد خر   یمحتوا تنها زمان  دنی پسند   ایمانند مشاهده    یکه تعاملات سطح  دهدی نشان م  زیمدل ن  یانیدر سطح م  یو مشارکت مشتر   یری درگ  قرارگرفتن

  ی شخص  یمحتوا   دی و تول  یشرکت در نظرسنج  ر،یتصاو   رهیبه شکل اظهار نظر، بازنشر محتوا، ذخ  تواندی م  یشود. مشارکت مشتر  ریبا برند درگ  یو عاطف  یاز نظر شناخت  یکه مشتر

درباره نقش    Qadriبا پژوهش    جهی نت  نی. اابدییم   شی افزا  دی خر  میو احتمال تصم  شودی تر مداشته باشد، برند در ذهن او برجسته   یشتر یمشارکت ب  یظاهر شود. هرچه مشتر

  ی هاشبکه  یابیبازار   انیرابطه م  تواندی از برند م  ینشان داد که آگاه   Simamora  یهاافتهی  ن،ی. همچن(Qadri, 2025)مطابقت دارد    یدر تجربه برند و ارزش مشتر   ینیآفرهم

 . دانستبا برند    یو ارتباط عاطف یآگاه ،یادآوری  شیافزا  یبرا  یانه یزم توانی مشارکت را م رو،ن ی. ازا(Simamora, 2025)کند  یگری انجیرا م  دی خر م یو تصم یاجتماع

نشان   یمراتبساختار سلسله   ن یاز برند در سطح نخست قرار دارند. ا  تی و حما  ی در سطح دوم و وفادار  دی در سطح سوم، تکرار خر   دی پژوهش نشان داد که قصد خر  گر ید  افتهی

به   دی با د ی خر یکند؛ سپس تجربه واقع  دایپ دی قصد خر دی با یر . ابتدا مشتشودی حاصل نم  یغاتیتبل تی فعال کیاز  میطور مستقو وابسته است و به  یینها   یامدیپ یکه وفادار دهدی م

و   Karunarathneبا پژوهش    جهینت  نیفعال منجر شود. ا  تی و حما  ی به وفادار  تواند یو اعتماد م   ت یاستمرار رضا   ت،یتکرار شود؛ و در نها   د یمطلوب باشد تا خر   یاندازه کاف

Wanninayake  کردند    دیی مد تأ  نیآنلا   یفروشبرند را در خرده   یو وفادار   یاجتماع  یهاشبکه  یاب یبازار   انیهمسو است که ارتباط م(Karunarathne & Wanninayake, 

 Pashazadeh)کند    فایا   شتریبه پرداخت ب  لیو تما  یوفادار   جادی در ا  ی نقش مهم  تواند ی برند م  ژه یکه ارزش و   دهدی نشان م   Abdiو    Pashazadeh  جینتا   ن،ی. همچن(2025

& Abdi, 2025) . 

  ی عوامل دارا  نیدهان و تعامل برند در گروه عوامل مستقل قرار دارند. ابهدهان  غاتیتبل نفلوئنسرها،یاعتبار ا ،یبصر   تیمحتوا، جذاب ت یفینشان داد که ک مکک یم لیتحل جینتا

 ،یمشتر  ی ریدرگ  سک،یشده، کاهش ر شوند. در مقابل، ارزش ادراک   رفتهدر نظر گ  یاصل  یت یری مد  ی هاعنوان اهرمبه   توانند ی م  ن یاندک بودند و بنابرا  ی قدرت نفوذ بالا و وابستگ

هستند.    ییربنایعملکرد هماهنگ عوامل ز  جهیعمدتاً نت  یرفتار  یامدها یکه پ  کندی م  دییتأ  ی بند طبقه  نیدر گروه عوامل وابسته قرار گرفتند. ا   یو وفادار   دیتکرار خر   د،یقصد خر 

  ی اثرگذار   ریمس تواندی بدان معناست که هرگونه اختلال در اعتماد م  نیا  ،یتیر یدر مدل داشت. از نظر مد  یحساس و مرکز   یگرفت و نقش  ارقر  یوندیدر گروه عوامل پ زیاعتماد ن

 کند.  فی را تضع  یرفتار   یامدهایعوامل مستقل بر پ

.  ردیگی شکل م  یاجتماع  تی و مسئول  ی دار ی پا  ، یتر فناور در بستر تحولات گسترده   یاجتماع  یهاپوشاک در شبکه   ان یکه رفتار مشتر  دهد ی نشان م  نیآمده همچندست به   مدل 

که رفتار    دهدی و همکاران نشان م  Schiaroliج مطالعات  یتوجه دارند. نتا   زیبرندها ن  یو عملکرد اجتماع  یرفتار اخلاق  ت،یبه شفاف  مت،یو ق  تیفیعلاوه بر ک  یامروز  ان یمشتر

نشان دادند که واکنش   Bartschو    Tran  ن،ی. همچن(Schiaroli et al., 2024)قرار دارد    ی فرد  ی ها، هنجارها، دانش و ادراک اثربخشنگرش   ر یدر صنعت مد تحت تأث  داری پا

 رو، ن ی. ازا(Tran & Bartsch, 2025)مختلف متفاوت است    یها در بازارها واکنش  نیرفتار آنان اثر بگذارد و ا  وبر نگرش    تواندی مد م  یبرندها   یبه تخلفات اخلاق  انیمشتر

 منعکس کنند.   زیو صداقت برند را ن ی ریپذ ت یمسئول ت،ی شفاف دی بلکه با ستند،یمحدود ن یغاتیتبل ت یمحتوا و اعتماد تنها به جذاب تیفیک

کنند، رفتار مخاطبان را    دی تول  ی ترمتناسب  یپوشاک کمک کند تا محتوا  ی به برندها  تواند ی م یاجتماع  یهاشبکه   یهاداده  لیو تحل  ی استفاده از هوش مصنوع  گر،ید   ی سو   از

  ی اب یبازار   یهانیدر بهبود عملکرد کمپ  یاجتماع  یها ل شبکهیو تحل  نیماش  یر یادگی  یهاتمیبر نقش الگور  Talha  جیسازند. نتا   نهیخود را به  یهانیکنند و کمپ  ینیبش یبهتر پ

دهد    شی را افزا   یسازمان  ییگوو پاسخ   تی شفاف  تواندی صنعت مد م  یو اجتماع  یستیزط ی مح  یدهدر گزارش   یاستفاده از هوش مصنوع  ن،ی. همچن(Talha, 2025)دارد    دیتأک

(Strazzullo, 2025)ی ها ام یپ  دیارزشمند است که به تول  یزمان  یفناور  رایمحتوا، اعتماد و تعامل سازگار است؛ ز  تیفیک  تی پژوهش حاضر درباره اهم  افتهیموضوع با    نی. ا 

 ی هاموجود و فرصت   یهات یزمان از ظرفهم   یبردارسازمان در بهره   ییدانش و توانا   تی ر یمد  ن،یمنجر شود. افزون بر ا  ترشده ی ساز یو تجربه شخص   ترع ی سر  ییگوپاسخ   تر،ق یدق

 . (Pazhoohan et al., 2026)منجر شود    دارتری به عملکرد پا  تواندی نوظهور م

ابتدا    دی منسجم از عوامل است. برند با  ره یزنج ک ی  ت یر یدر صنعت پوشاک مستلزم مد   یاجتماع   یهاشبکه یابیبازار  تی که موفق  دهدی مجموع، مدل پژوهش حاضر نشان م  در

  ت ی به تقو  دی اقدامات با  نیدهان مثبت را فراهم سازد. ا به دهان  غات یتعامل و تبل  نهیو زم  رد یاعتماد بهره گمتناسب و قابل   ینفلوئنسرها یکند، از ا  د یمعتبر، متناسب و جذاب تول  ی محتوا 

آن را به   تواندی م دیو تجربه مطلوب خر   ردیگی شکل م  دی قصد خر  ط،ی شرا  نیمنجر شوند. در صورت تحقق ا یو مشارکت مشتر  سکیشده، کاهش ر ارزش ادراک   شیاعتماد، افزا
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عوامل مختلف ارائه    یاز نحوه اثرگذار   یمراتبو سلسله  یساختار  یر یتصو  ن،یشیمطالعات پ  یهاافته ی  دییپژوهش حاضر ضمن تأ  جینتا  ن، یکند. بنابرا  لیتبد  یو وفادار   دی تکرار خر

  ی تواند به وفادار ی نم  ،یمحتوا، بدون توجه به اعتماد، ارزش و تجربه مشتر   شینما  زانیم  ایکننده  مانند تعداد دنبال   یسطح  یهاکه تمرکز صرف بر شاخص   دهدی و نشان م  دهدی م

 منجر شود.   داری پا

  ی هاممکن است تفاوت   ن،یشد؛ بنابرا   نیشهر تهران تدو  ییو اجرا  ینفر از خبرگان دانشگاه  ۱۸  دگاهی همراه بود. نخست، مدل بر اساس د  تی حاضر با چند محدود  پژوهش

 یبر قضاوت خبرگان متک  یریتفس  یساختار   یساز باشد. دوم، روش مدل   افتهیطور کامل بازتاب نشهرها و مناطق کشور در آن به   ریدر سا  انیمشتر   یو رفتار   یاقتصاد  ،یفرهنگ

عوامل وجود دارد. سوم، مدل حاضر روابط    انیروابط م  نییبر تع  یشخص  یهابرداشت   ریاحتمال تأث  ،یبه توافق جمع  یابیانتخاب افراد واجد تجربه و دست  یاست و با وجود تلاش برا

شد و    یگردآور   یمقطع زمان  کی پژوهش در    یها. چهارم، داده کندی نم  یریگاندازه   ی صورت آمارهر رابطه را به   راما شدت اث  دهد،ی عوامل را نشان م  یو جهت اثرگذار   یساختار 

انواع پوشاک،    انیتفاوت م  ن،یساختار روابط را دگرگون کند. همچن  ندهیممکن است در آ   یاب یبازار   یهاوه یمصرف و ش  یالگوها  ،یاجتماع  یهاشبکه   یهاتم یالگور   عی سر  راتییتغ

 نشد.  یصورت جداگانه بررسمختلف در مدل به  یهاو پلتفرم  انی مشتر  تیجنس ،یسن یهاگروه 

صنعت پوشاک    انیگسترده از مشتر  یانمونه   یو بر رو   یمعادلات ساختار   یساز مانند مدل  یکم  یهاشده با استفاده از روش مدل ارائه   نده،یآ  یهادر پژوهش   شودی م   شنهادیپ

  سه یمتفاوت مقا یشناختت یجمع یهاگروه  انیو م  مختلفساختار مدل را در شهرها و مناطق   توانی م ن،یعوامل مشخص گردد. همچن ان یروابط م  یآزمون شود تا شدت و معنادار

  شنهاد یکمک کند. پ   یپلتفرم   یهاتفاوت   ییبه شناسا  تواندی م  زین  یاجتماع  یهاو فروشگاه   تاکک یتلگرام، ت  نستاگرام،یمانند ا   ییهادر پلتفرم   انیجداگانه رفتار مشتر  یکرد. بررس

  ی شود. انجام مطالعات طول  یبررس گرل یتعد  ریعنوان متغبه  داری به مصرف پا   شیو گرا متیبه ق تی با مد، حساس یر یسطح درگ سن، درآمد، ت،یمانند جنس ییرها ینقش متغ شودی م

برند و کاربران    وسطت دشدهیتول یکلان و خرد، محتوا ی نفلوئنسرهایا ی اثربخش سهیمقا  ن،یرا در گذر زمان نشان دهد. افزون بر ا  یو وفادار  دی اعتماد، قصد خر راتییتغ تواندی م  زین

 فراهم کند.  یارزشمند  یپژوهش یرهای مس تواندی محتوا م  یساز یدر شخص  یهوش مصنوع یو کاربرد ابزارها

دهند. محتوا    رییتغ  ی تجربه کامل مشتر  کی  تی ریبه مد   ی غاتیصرفاً تبل  ی محتوا  دی خود را از تول  یاجتماع   یهاشبکه   یاب یراهبرد بازار   شودی م  شنهادیپوشاک پ  یبرندها   رانیمد   به

برند،    تی بر اساس تناسب با هو   دی با  نفلوئنسرهایدهند. انتخاب ا  شینما   قمحصول را بدون اغرا  اتیجزئ  دئوهای و و  ریمخاطبان باشد و تصاو   ازیجذاب و متناسب با ن  ،یواقع  ق،یدق  دی با

  د یتجربه پس از خر   یریگیو پ  هات ی شکا  تی ریمد   ع،یسر   یی گوپاسخ   یمنظم برا   یاسامانه   دی کنندگان. برندها بارابطه آنان با مخاطبان انجام شود، نه فقط تعداد دنبال   تیفیاعتبار و ک

 ن، یشده را کاهش دهد. همچنادراک   سکیر   تواند ی و ارسال م  تی فیک  مت،ی درباره ق  تیبازگشت و شفاف  نیاندازه، تضم  یارائه راهنما   ان، یمشتر  ی واقع  تکنند. انتشار نظرا  جادیا

پوشش   ز یاز برند را ن انیفعال مشتر  تی ا و حم د یتکرار خر د،ی مشارکت، اعتماد، قصد خر  زانیم  د ی محدود شوند، بلکه با دن ی به نرخ مشاهده و پسند  دی عملکرد نبا یاب یارز  یهاشاخص 

 دهند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجام مطالعه حاضر، ه در
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 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  

Extended Summary 

Introduction 

The rapid diffusion of social media has fundamentally transformed the relationship between firms and consumers by 

changing marketing communication from a largely one-way process into an interactive, participatory, and data-driven system. 

Customers are no longer passive recipients of commercial messages; rather, they actively search for information, compare 

products, evaluate other users’ experiences, produce content, interact with brands, and influence the purchasing decisions of 

other consumers. These developments are especially important in the apparel industry, where purchase decisions are strongly 

affected by visual presentation, fashion orientation, personal identity, perceived social approval, brand symbolism, and 

customers’ evaluations of product quality and style. Consequently, social media platforms have become central environments 

in which apparel customers form perceptions, develop trust, evaluate value, reduce uncertainty, and make purchase decisions 

(Karunarathne & Wanninayake, 2025; Surjono, 2024). 

Social media marketing refers to the planned use of social networking platforms to create, communicate, distribute, and 

exchange content with the aim of building customer relationships and influencing consumer responses. In contrast to traditional 

media, social media enables immediate feedback, personalized communication, public interaction, and the rapid dissemination 

of user-generated content. Research has shown that social media marketing can influence purchase decisions through 

mechanisms such as customer experience, brand awareness, perceived value, and brand engagement (Gad, 2026; Simamora, 

2025). Nevertheless, the influence of social media marketing is rarely direct or linear. Customers’ responses are typically 

shaped through interconnected cognitive, emotional, social, and behavioral processes. 

The apparel industry has characteristics that make social media marketing particularly influential. Customers purchasing 

clothing online cannot physically examine fabric, color, fit, texture, or production quality before purchase. They therefore 

depend on product images, videos, descriptions, reviews, influencer demonstrations, and other forms of social information. 

High-quality and relevant content can improve product understanding, strengthen perceived value, and encourage customer 

engagement, whereas exaggerated, repetitive, or inaccurate content may reduce trust. Artificial intelligence and social media 

analytics have also increased the capacity of firms to identify customer preferences, optimize digital campaigns, personalize 

content, and predict behavioral patterns (Talha, 2025). In addition, technological applications in the fashion industry can 

improve transparency and the communication of environmental and social responsibility, which may influence customers’ 

perceptions of brand credibility (Strazzullo, 2025). 

Influencer marketing has also become an important component of apparel marketing. Influencers can demonstrate products 

in realistic situations, present styling ideas, and reduce the psychological distance between customers and brands. However, 

influencer effectiveness depends on more than follower numbers. Credibility, expertise, attractiveness, perceived authenticity, 
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brand–influencer fit, and content quality jointly shape audience responses (Rajeshwari, 2025; Spörl-Wang et al., 2025). 

Configurational research further suggests that different combinations of influencer characteristics and content features may 

produce successful marketing outcomes, meaning that no single characteristic is sufficient in all conditions (Ma et al., 2025). 

Electronic word of mouth and brand interaction are additional mechanisms through which social media affects behavior. 

Customers frequently rely on reviews, recommendations, ratings, and user-generated content to evaluate apparel products and 

reduce uncertainty. Positive electronic word of mouth may increase trust and willingness to buy, whereas negative experiences 

can spread quickly and damage brand perceptions. Co-creation and electronic word of mouth can also strengthen dynamic 

brand experience and customer equity (Qadri, 2025). Similarly, interactive communication can revitalize brands by restoring 

perceived authenticity and strengthening customer participation (Zhou & Li, 2025). Therefore, responsiveness and interaction 

should be viewed as relational capabilities rather than merely technical communication functions. 

Trust is particularly important in online apparel purchasing because customers face uncertainties related to size, color, 

authenticity, payment security, delivery, exchange, and return procedures. Social media marketing may strengthen trust by 

providing transparent information, responsive communication, credible endorsements, and access to other customers’ 

experiences. Trust subsequently affects perceived value, perceived risk, purchase intention, and loyalty. Previous findings 

indicate that social media marketing can strengthen brand experience among sportswear customers (Zare et al., 2025) and may 

enhance loyalty through brand-related psychological mechanisms in online fashion retailing (Karunarathne & Wanninayake, 

2025). Social media activities may also increase willingness to pay a premium and brand loyalty through brand equity 

(Pashazadeh & Abdi, 2025). 

Despite the growing body of research on social media marketing, purchase decisions, influencer effectiveness, brand 

experience, and loyalty, most previous studies have examined a limited number of variables through linear statistical models. 

Such approaches provide valuable evidence but do not fully explain the hierarchical structure among the factors influencing 

customer behavior. Managers need to know not only which factors are important, but also which factors are foundational, 

which variables serve as connecting mechanisms, and which outcomes are highly dependent on the performance of other 

elements. Accordingly, an interpretive structural modeling approach can clarify the direct and indirect relationships among 

factors and reveal the hierarchical architecture of customer behavior. The purpose of this study was to design a social media 

marketing–based customer behavior model in the apparel industry using interpretive structural modeling. 

Methods and Materials 

This applied study used a mixed qualitative–structural design based on interpretive structural modeling. The study 

population consisted of academic and executive experts in marketing, consumer behavior, social media marketing, brand 

management, electronic commerce, and the apparel industry in Tehran. Participants were selected through purposive and 

snowball sampling. Eligibility required relevant academic expertise or at least five years of professional experience in apparel 

marketing, digital sales, branding, social media management, or consumer research. Data collection continued until theoretical 

adequacy and repetition of expert judgments were reached. The final sample consisted of 18 experts, including 7 university 

faculty members and researchers and 11 managers and practitioners in apparel marketing, online retailing, brand management, 

and digital advertising. 

Data were collected in two stages. First, semi-structured interviews were conducted to identify factors influencing customer 

behavior in the context of social media marketing. Interview questions focused on content quality, visual presentation, 

influencer credibility, electronic word of mouth, brand interaction, trust, perceived value, perceived risk, customer engagement, 
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purchase intention, repeat purchase, and loyalty. Interviews lasted approximately 45 to 60 minutes and were transcribed 

verbatim. Initial codes were extracted, similar concepts were combined, and related concepts were organized into subcategories 

and main factors. Expert review was used to assess conceptual clarity, relevance, and comprehensiveness. 

In the second stage, an interpretive structural modeling questionnaire was developed in the form of a pairwise relationship 

matrix. Experts determined whether each factor influenced another factor, whether the relationship was reversed, whether it 

was mutual, or whether no direct relationship existed. The resulting structural self-interaction matrix was converted into an 

initial binary reachability matrix. Transitivity was then applied to obtain the final reachability matrix. Reachability and 

antecedent sets were calculated for each factor, and iterative level partitioning was performed. Finally, driving power and 

dependence were calculated and the factors were classified through MICMAC analysis. 

Findings 

The participants had a mean age of 42.61 years with a standard deviation of 7.84 years, and their mean professional 

experience was 14.28 years with a standard deviation of 6.17 years. Thirteen participants were men and five were women. Nine 

participants held master’s degrees, six held doctoral degrees, and three held bachelor’s degrees. 

Qualitative analysis initially produced 167 codes. After eliminating repetition and combining overlapping concepts, 38 

initial concepts and 19 subcategories were obtained. Further refinement resulted in 12 main factors: content quality and 

relevance, visual attractiveness and product presentation, influencer and brand-promoter credibility, electronic word of mouth, 

brand interaction and responsiveness, customer trust in the brand and seller, perceived value, reduction of perceived risk, 

customer engagement and participation, purchase intention, repeat purchase, and brand loyalty and advocacy. 

The final interpretive structural model contained seven levels. Content quality and relevance and influencer credibility were 

located at the seventh and most foundational level. Electronic word of mouth and brand interaction and responsiveness were 

positioned at the sixth level. Visual attractiveness and product presentation and customer trust were placed at the fifth level. 

Perceived value, perceived risk reduction, and customer engagement were positioned at the fourth level. Purchase intention 

was located at the third level, repeat purchase at the second level, and brand loyalty and advocacy at the first and final level. 

The final reachability matrix showed that content quality and influencer credibility had the highest driving power, each with 

a score of 9. Electronic word of mouth and brand interaction each had a driving power of 8. Brand loyalty and advocacy had 

the highest dependence score of 12, followed by repeat purchase with 11 and purchase intention with 10. Trust had a driving 

power of 6 and a dependence score of 5, indicating a central connecting role. 

MICMAC analysis classified content quality, visual attractiveness, influencer credibility, electronic word of mouth, and 

brand interaction as independent factors. Trust was classified as a linkage factor because it was influenced by several antecedent 

variables while also affecting multiple downstream variables. Perceived value, perceived risk reduction, customer engagement, 

purchase intention, repeat purchase, and loyalty were classified as dependent factors. No factor was placed in the autonomous 

cluster. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that customer behavior in the apparel industry develops through a multilevel and sequential 

process. The model begins with foundational communication and source-related factors and ends with long-term behavioral 

outcomes. Content quality and influencer credibility function as primary drivers because they shape customers’ initial 

interpretations of the brand and influence subsequent interaction, trust, perceived value, and engagement. 
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Electronic word of mouth and brand responsiveness represent the social and relational mechanisms through which marketing 

messages become credible and behaviorally meaningful. Customers use other users’ experiences to verify brand claims, while 

responsive communication signals professionalism and concern for customer needs. These mechanisms are particularly 

important in apparel purchasing because customers face substantial uncertainty regarding fit, color, quality, delivery, and 

product return. 

Trust emerged as the principal linkage factor in the model. This indicates that the effect of content, influencers, user reviews, 

and responsiveness depends largely on their ability to create confidence in the brand and seller. Trust then improves perceived 

value, reduces perceived risk, and facilitates purchase intention. Therefore, trust is not merely another outcome of 

communication; it is the structural bridge through which social media marketing is converted into behavioral decisions. 

Perceived value, perceived risk reduction, and customer engagement were identified as intermediate mechanisms leading to 

purchase intention. Customers must perceive that a product offers appropriate benefits relative to its price, feel sufficiently 

protected against online purchasing risks, and develop cognitive or emotional involvement with the brand. Purchase intention 

subsequently leads to repeat purchase, while repeated satisfactory transactions gradually produce loyalty and brand advocacy. 

The positioning of loyalty at the highest and most dependent level suggests that loyalty cannot be created through isolated 

promotional activities. It is the cumulative result of consistent content, credible communication, positive social evidence, 

responsive interaction, trust, value creation, risk reduction, engagement, and satisfactory purchasing experiences. Accordingly, 

apparel firms should avoid evaluating social media success solely through superficial indicators such as follower numbers, 

views, or likes. Effective evaluation should include trust, engagement quality, conversion, repeat purchase, recommendation, 

and customer advocacy. 

In conclusion, the study developed a seven-level interpretive structural model of social media marketing–based customer 

behavior in the apparel industry. The model identifies content quality and influencer credibility as foundational drivers, trust 

as the central linkage mechanism, and loyalty as the final dependent outcome. The findings provide a structured basis for 

prioritizing marketing activities and show that sustainable customer loyalty requires coordinated management of 

communication, interaction, perception, and post-purchase experience. 
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