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 چکیده
 

های اجتماعی بر قصد خرید مشتری با توجه به نقش میانجی وفاداری مشتری تاثیر بازاریابی رسانهاضر به بررسی تحقیق ح

، تحقیق حاضننر به لحاه هدا از نوک (اربردی و از حیر روت توفننی ی و پرداخته اسننت )مورد مطالعه : اسنن م مار(ت 

جامعه آماری این پژوهش مشتمل همبستگی است. (ه اطلاعات آن به شیوه میدانی و غیر میدانی جمع آوری گردیده است. 

س م مار(تبر تمام مصرا (  دگان محیط های تجاری الکترونیک  باشد. (ه می شخصزیاد و نامباشد (ه تعداد آنها  می ا

ست اده از جدول برآورد حجم نمونه مورگان تعداد های جامعه آماری روت نمونهبا توجه به ویژگی گیری تصادفی ساده و با ا

س م مار(ت ن ر از مصرا (  دگان محیط های تجاری الکترونیک  384 شدند. در این تحقیق از پرسش امه ا  مقالهانتخاب 

ست اده گردید2020) آردی ویبو و همکاران شان داد، .    ا سانهنتایج ن صد خرید فقط انجام بازاریابی ر های اجتماعی بر ق

با ارائه خدمت برتر و آگاهی دادن از . و پیش هاد شد شودموثر نیست، بلکه فا(تور وفاداری است (ه سبب افزایش خرید می

شگاه سایر فرو سبت به  سانه اجتماعی ن شگاههای ای ترنتی و همچ ین طریق ر سایر فرو های ای ترنتی پیدا (ردن راهکار از 

ست اده مجدد و بیشتر  موفق در داخل و خارج از (شور و امر مشتری مداری اقدام به دگرگونی نگرت مشتریان و در قصد ا

 از خدمات را فراهم نمای د.

 

 .مار(ت های اجتماعی، قصد خرید مشتری، وفاداری مشتری، اس مبازاریابی رسانه کلمات کلیدی:
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  مقدمه  .1
ست اده با تا ( دمی در دنیای امروزتلاتی ابیبازار دانش شتری مختلف؛ی ابزارها از ا سته و م شتریانی ازهاین و ها خوا  را م

 دیخر عدم یا دیخر اراده بهی ریگشننکل  دیفرا و اراده اسننت اده (  دگان م بع و علت (ه م هوم نیا درک. دهد قرار هدا

صول یک ست چگونه مح ضمین (  ده و تیموفق دی(ل تواندمی ،ا صول کی تداوم تولید ت شد دوره جدید در مح شتری با  م

 دیخر اراده به علت یابی به اشنناره مشننتریی ها وا( ش. اسننت سیسننرو ای محصننولدریافت خرید  آخرین حلقه زنجیره

ی وفادار و شتریب دیخر بهی مشتر راغب نمودن جهتی م اسبی هاتک یک ( دمی (مک به ما ش اسایی (ه دارد مشتریان

ی هاتلات (ردن مشننخص در نکته نیمهمتر اسننت اده (  دگان رفتار بری رگذاریتاث وی ابیارز دانش می(  ترسننیم برند به

است اده  (هیی ها قسمت خصوفاً. شوندمیی بررس دیخر اراده به فرآی دهای مشتری،ی هاوا( ش درک جهت استی ابیبازار

صول یک دیخر سمت به را (  دگان ی اگونهبه دیبای ابیبازاری هابرنامه . 2019، 1(وآر و همکاران )(  د ره مون خاص مح

شد شتر (ه با شو زین رای ( ون انیم شد وی وفادار به قیت شتری وفادار واقع در دینما دیخر ر ست نیا جهینتی م  یک (ه ا

 را سنننازمان آن از دیخر رشننند ح ظ به لیتما انیمشنننتر (هی طور به جاد( دیا انیمشنننتری برا را مزیت هایی سنننازمان

شته ش د،دا شتری وفادار با شتر (ه شودجادمییای زمانی م شو گونهچیه بدونی م  ختهیبرانگ دیخر انجامی برا خودتی قیت

است اده  به دادن پادات م ظور به شده، ش اسایی ها استراتژی بهترین جزءی وفاداری هابرنامهی وفادار تیاهم لیدل به. شود

  . 2022، 2گوان و همکاران) شودمی عرضه هاشر(ت توسط همیشگی (  دگان

امروزه ای ترنت به بسننتری عالی برای انجام تجارت و بازاریابی تبدیل شننده اسننت. تجارت الکترونیک، یکی از دسننتاوردهای 

شیوه جدید عصر اطلاعات، تجارت جهانی را تا حد زیادی تغییر  سیار زیادی در  داده، قوانین تجاری را تغییر داده و مزایای ب

شننود و به مشننتریان های تجاری ایجاد (رده اسننت. خرید آنلاین در جهان بیش از پیش مقرون به فننرفه تر و راحت تر می

شترامکان می شتر م ضایت بی سه (  د (ه در نهایت م جر به ر شی بهتر مقای سبت به قبل دهد قیمت / (ی یت را به رو ی ن

  . 3،2021همکاران و دنگو) ده د خرید خود را به فورت آنلاین انجام ده دشده است. امروزه ا(ثر مردم ترجیح می

شتریان و (اربران سامانهروت جایبه م شان های ای ترنتیایتس و ای ترنت طریق از س تی توزیع هایها و   در را نیازهای

صوص ست اد اطلاعات آوریجمع برای مؤثر ابزار یک ع وانبه آن از نیز و برطرا مختلف موارد خ  حال در اما .(  دمی ها

از قبل  آن در دوطرفه تتعاملا و ارتباطات و امکان است ای ترنتی مهم هایسرویس از یکی (ه هاسایتوب حضور با حاضر

ست، شده ا شته (ه (اربرانی ایجاد  ضر حال در بودند ای ترنتیهای سایت معمولی بی  ده ت ها درگذ  اظهار با  دتوانیم حا

جلوه آن در  ترینمهم .بگذارد نیز تأثیراتی هاآن بر با سننایرین ارتباط برقراری بر علاوه و نموده محتوا تولید خود، نظرات

ست مجازی اجتماعی هایشبکه ایجاد سترده سطح در آن ارتباطات در (ه ا شترین و گرفتهشکل گ  در محتوا لیدتو بی

ساپ و تلگرام، (ه .پذیردمی انجام آن در گوناگون هایفورت ستاگرام، وات  جهان سطح در (اربر ینبیشتر با فیسبوک، ای 

شهورترین ع وانبه ست اده از مزایای  های نوپاسازمان  .2016)هوتون،  دنشومی ش اخته اجتماعی مجازی هایشبکه م با ا

)دورس و همکاران،   (  دمی جدیدتر خود در مورد رفتار و ترجیحات خدمات مشنننتریان دانش عمیق ازجملهرقابتی خود 

2018.  

.  (رده اسننت دگرگون  مشننتریان رفتار و نگرشننهای رو بر را تجارتی ایدنی ابزارها و میم اه بطور عملی، بازاریابی اجتماعی

 غاتیتبل از فرم کی اجتماعیی هارسنننانه قیطر ازی ابیبازار. (  دمی تیفعال (الا فروت و عیتوزی, ابیبازار امر در فقط (ه

شدمی نیآنلا ست اده با (ه با  وی خبر هایسایت اجتماعی، هایشبکه جمله از اجتماعی،ی هازمی ه ،یفره گی هازمی ه از ا

ی ابیبازار. باشنندمیی ارتباط وی غاتیتبل اهداا سنناختن برآوردهی برا اجتماعیی ها دگاهیدی گذار اشننتراک به هایسننایت

                                                 
1 Kaur, H., Paruthi, M., Islam, J., Hollebeek, L.D 
2 Guan, J., Lau, Y., Yang, H., Ren, L., 
3 DenghuaYuanaZhibinLinbRaffaeleFiliericRanLiudMengqinZhenga 
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سزا ریتاث محصولات فروت رشد در تواندمی اجتماعی شبکه  آن انجامی ها روت باره دری ادیزی آگاه ه وز اما بگذارد،یی ب

  .139۷ ،یقیعق و دپوریم ) ندارد وجود (ار و (سبی رو اجتماعی هایشبکهی ابیبازار ریتاث نحوه و

 قیطر نیا از هاسننازمان ازی اریبسنن و هسننت د و(ار(سننبی ابزارها نیترمهم ازی یکی اجتماعی هارسننانهبازاریابی  امروزه

شتر صولات و (رده جذب رای ادیز انیم  ریتاث رهیدا ران،(ارب توجه قابل و مثبت ریتاث به توجه اند. با(رده دیتولی دیجد مح

ستان و افراد سانهبازاریابی  در دو سب سود بری اجتماعی هار  ش هادیپ ها سازمان رانیمد به توانمی رای کیالکترون (ار و (

 قیتشو را آنها و. شوند عضو شر(ت از دعوت تیسا وب در یاجتماعی ها شبکه در موجودی ها انجمن یا ف حات در تا داد

 تیفعال و دماتخ ارائه با نیهمچ . دی( ی مجاز مختلف زیجوا وی مادی ها مشوق قیطر از گرانید با تعامل و نظر اظهار به

ی طولان اعتماد ات دی(  جادیای مجاز جوامع در اعتماد قابل و راحتیی فضننا افراد، به مطمئن و عیسننر نیآفلا و نیآنلای ها

  .139۷ ان،یدی(ا وی طاهر) شود لیتسه ها گروه و (اربران نیب مدت

 روز گسترت. هست د پیگیر جامعه در سالمی رفتاری الگو (ردن نیگزیجا و اجتماعی مشکلات رفعی برا بازاریابی اجتماعی

ست اده فزونا سط تمایلات درونی و دیعقا اعلان تیقابل (ه شد اجتماعی هایشبکه جادیا به م جر  ترنتیا از ا شتریان تو  م

ست اده (  دگان به اجتماعیی هارسانه.  2020و همکاران،  1یانگ) ( دمی فراهم ها گروه در را  ده دمی اجازه انیمشتر و ا

 به موجود امکانات بهترین انیم در در دنیای امروز اجتماعیی هارسننانه. (  د برقرار ارتباط برند با بدون واسننطه فننورت به

شتر با بودن تماس دری برا تمیآ یک  نیا. هست د اجتماعی تعاملی ها روت از اجتماعی شبکه. اند شده لیتبد بالقوه انیم

ی ها فرفت اجتماعیی هارسانه. هست د تر عیسر توسعه م ظور به انیمشتر با تر قیعمی ارتباطی برقرار دنبال به هارسانه

همکاران،  و پوربراهیما) ( دمی جادیا  ترنت،یا در تعاملات در شننندن ریدرگ م ظور به اسنننت اده (  دگانی برا را نوی ی

1400  . 

 هایشنبکهی بایبازاری رو بر پژوهشنهای. اسنت 21 قرن ریناپذیی جدا شناخصنه های ازی کی اجتماعیی هارسنانهی ابیبازار

ست ماندهی باق هم از جدا و بخش بخش فورت به اجتماعی شهای بر گذری با پژوهش نیا در. ا  مقوله رد شده انجام پژوه

 ازی کی رخطبغیر حضننوری و  اجتماعی هایشننبکه. اسننت گرفته قراری بررسنن و بحر مورد اجتماعیی هارسننانهی ابیبازار

 لیبدی ها  هیگز هیارا تار،رف دگرگونیی برا بازاریابی اجتماعی روت. باش دمی محور وتری(امپی انسان ارتباطات نوک نیبارزتر

بازاریابی .  د(  اسننتقبال هدا رفتار از داوطلبانه طور به  ه،یهز و سننود مبادله براسنناس مردم تا اسننت اجتماعی طیمح در

 زودی ردف م  عت افتیدر توقع مردم و بوده محسننوسی جار رفتاری ها  هیهز جامعهی برا (ه اسننت موثری زمان اجتماعی

چ ین برای بهبود (ارایی، های خود و همهای مجازی برای فعالیتها از ف اوریامروزه شنننر(ت. باشننن د نداشنننته را ه گام

دهد (ه مشتری مایل (  د. لذا وا( ش های مشتری نشان میوری، هزی ه یا (ی یت عملیات مشتریان خود است اده میبهره

( د تا تک یک های م اسننبی را برای ایجاد انگیزه در مشننتری برای خرید و به خرید اسننت. شنن اسننایی آن به ما (مک می

عی بر قصنند خرید های اجتمابازاریابی رسننانهن خواهد بود (ه آیا وفاداری ایجاد ( یم. ب ابراین سننوال افننلی این تحقیق ای

 موثر است؟ مشتری مشتری با توجه به نقش میانجی وفاداری

 

  مبانی نظری .2

 بازاریابی رسانه اجتماعی

 بر مبت ی ممکن اسنننت (ه دنشنننومی گ ته مختلف هایورودی از آنلاین ارتباطات از ایمجموعه به، اجتماعی شنننبکه های

 هایرسننانه مختلف متخصننصننان .د باشنن مختلف (اربران در میان هاوب سننایت ،محتویات اشننتراک ،تعاملات ،فرد ،جامعه

 محیط، اجتماعی رسانه ی ؛(  دمی تعریف یمختل  به شکل هایرا  هاآن تعاریف و اجتماعی هایرسانه افطلاح ،اجتماعی

ستآنلای  سط (ه ی ا سانه یشودمین میأت اجتماعی های ارتباط جهت شبکه تو سانه، اجتماعی . ر  دوطرفه ارتباطی ی ر

                                                 
1 . Yang 
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از  (های است  رسانه، اجتماعی رسانه ی  .1400و همکاران، پوربراهیما)دهدمی اطلاعات را تبادل و ایجاد ی اجازه است (ه

 پشننتیبانی غیره و اجتماعی هایشننبکه ،هاوبلاگ ،اجتماعی هایبازی ،فیسننبوک تر،ییتو :مان د وب آوریفن خدمات سننوی

ست ، . 1396نوایی، )راج دنشومی سته ا سانه های اجتماعی توان ست داده تغییر را (اربران خود ذه یت حتی امروزه ر با  ؛ا

سبت به مصرا (  دگان نگرتوجود رسانه های اجتماعی،  ست (رده تغییر جستجو های حالت ن مصرا . در حال حاضر ا

ست اده به جای ،(  دگان سانهاز  اطلاعات آوریجمع جهت قدیمی هایتک یکاز  ا آن ها  سهولت جهتبه  اجتماعی هایر

 ها، ارزیابی جهت بلکه نیسننت د، اطلاعات م بع ت ها رسننانه های اجتماعی،  .1،2020)ابوشننوک و سننلیمان(  دمی  اسننت اده

 قادر رسانه های اجتماعی، ها بهره م د شد. می توان از آن اطلاعاتی هر یا محصول در مورد هر هاانتقاد و پیش هادها دریافت

ضی به سی و م طقی (ردن نیازهای را سا صرا اح ست د خود (  دگان م ست اده از  و زیرا، برقراری تعامل ؛ه  آن ها، (اربردا

  . 1396موسوی و همکاران، )دهد افزایش را مصرا (  دگانمختلف  هایج بهمی تواند 

 قصد خرید مشتری 

ست. امروزه اهمیت  شیده نی سی پو صادی، اجتماعی و فره گی بر ( ف ایع مختلف و زمی ه های اقت صرا (  ده در  رفتار م

درک عمیق رفتار مصننرا (  ده بدون شنن اخت عوامل موثر بر رفتار او بعید به نظر می رسنند. ب ابراین، برای درک مقافنند 

شدت تمایل به انجام ر ست عواملی (ه بر  صرا (  ده، لازم ا شوند. در اوایل دهه رفتاری م سایی  ش ا فتار تأثیر می گذارند، 

سط زنجیره1980 ست اده تو سیعی از برندهای مورد ا صی بودیم (ه طیف و شخ شاهد معرفی ع اوین  شگاه،  های های فرو

شش میزنجیره ست (ه برندهای خرده دادند (ه حاوی آرمای جداگانه را پو سال ا ست (ه چ دین  ضح ا های خود بودند. وا

ست. برندهای خردهفرو شده ا شی هم برای بازاریابان و هم برای شی به طور فزای ده ای به (انون توجه محققان تبدیل  فرو

فروشان فروشان و همچ ین بین خردههای ف عتی جذاب هست د، زیرا درگیر مسائل رقابت بین خردهاقتصاددانان در سازمان

زاریابی برندهای خصوفی خود داشته اند و به یک نیروی افلی در بازاریابی و تولید(  دگان هست د. نقش فعالی در توسعه با

خرده فروشی تبدیل شده اند. این برندها در برخی از دسته ب دی های محصولات، به ویژه در اروپا، مجموعاً بیشترین سهم 

شکیل می شده در دو م طقه اقیانوس اطلس  40ده د و بازار را ت فد از مطالعات انجام  صاص داده اند (ه در را به خود اخت

ست (ه پژوهش می شد این ا شد. جهت آنچه بیان  شی در بازارهای جهانی با شان ده ده اهمیت برندهای خرده فرو تواند ن

حاضننر به بررسننی این پدیده می پردازد و از نظر ارزیابی این گونه برندها در ایران و در فروشننگاه زنجیره ای اتکا از اهمیت 

ست. و ظاهر  بالایی برخو ضح ا ضرورت این تحقیق وا ست،  شده ا ست و از آنجایی (ه تحقیقات زیادی در (شور انجام ن ردار ا

  .2016، 2)بیدمون شودمی

 وفاداری مشتری

در ذهن  سازمان(ه از  عملکردیهست د. و در نهایت وفاداری او  بیشتر ح ظ مشتریانجذب و به دنبال  سازمان هاامروزه 

شاخص و مهم در ایجاد وفاداری به برند نقش اساسی دارند. برندها توانایی آن را دارند های ب دد از سازهمشتریان نقش می

)وایس ت و  بهره گیرند(ه از طریق افزایش (ی یت و ایجاد تصویر ذه ی به ارتقای مزیت رقابتی برند اهتمام داشته و از آن 

 عملکردیهست د. و در نهایت وفاداری او  بیشتر ح ظ مشتریانجذب و به دنبال  سازمان ها  . در دنیای امروز2021، 3جرج

شاخص و مهم در ایجاد وفاداری به برند نقش اساسی دارند. برندها های ب دد از سازهدر ذهن مشتریان نقش می سازمان(ه از 

بهره توانایی آن را دارند (ه از طریق افزایش (ی یت و ایجاد تصویر ذه ی به ارتقای مزیت رقابتی برند اهتمام داشته و از آن 

  .1394، نورسی ا و ت ضلی) گیرند

 

                                                 
1 Abou-Shouk, M. & Soliman, 
2 Bidmon, S. 
3 Vincent WayneMitchellaGeorgeBalabanis 
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 پیشینه تحقیقات گذشته.3

شبکه های اجتماعی با پژوهشی  ، 1401محس ی و همکاران ) شی بازاریابی دیجیتالی در حوزه  سازی خط م با هدا پیاده 

ساخت مدل پارادایمی از مصاحبه های دقیق مرتبط با نظریه مبت ی بر داده ها با نمونه هایی دادند. رویکرد داده ب یاد انجام 

ست اده از روت نمونه گیری گلوله صا (ه با ا ص شر(تها برفی از میان (لیه متخ سان  ش ا شگاهی مدیران و (ار ن مطرح دان

انتخاب شنند. با توجه به بررسننی ابعاد موضننوک و مطالعات مربوطه نتیجه گیری شنند ارزشننها)زیرسنناخت ها، بازارمحوری، 

این (ارآفری ی، نوآوری  مهارتها )سنننخت افزار و نرم افزار و بازاریابی از عوامل تاثیرگذار در بازاریابی دیجیتالی میباشننن د. 

تاثیرگذاری با عواملی چون هدا (سب و (ار، توانم د سازی مبت ی بر یادگیری، الگوی ارتباطی و ارتباط با مشتریان دارای 

های اجتماعی تاثیرگذاری بیشننتری خواه د شنند. نتایج نشننان داد (ه؛ با توجه به فعالیت بخش زیادی از جامعه در پلت رم

ستاگرام، توئیتر ح سبمان د تلگرام، ای  سانه های اجتماعی، تقریباً برای هر ( و(اری م ید واقع خواهد ضور و بازاریابی در ر

در میان الکترونیکی بررسننی عوامل موثر بر بهبود فضننای (سننب و (ار  در پژوهشننی به ، 1400حیدری و هاشننمی ) .شنند

ن ر بود  2500در شهر تهران به تعداد . جامعه آماری پژوهش جانبازان و معلولین سا(ن پرداخت دجانبازان و معلولین تهران 

ضوابط نمونه شیوة نمونه(ه از جامعه آماری مذ(ور با توجه به  ساس   333گیری م درج در جدول مورگان  تعداد گیری )بر ا

ن ر به ع وان نمونه تحقیق انتخاب شننده اند. نتایج نشننان داد: رابطه مثبت و مسننتقیمی بین ابعاد فرار سننرمایه و سننرمایه 

ضای (سب و (ار  ری،گذا سازی شبکه های حمایت اجتماعی و حیطه الکترونیکی و شاخص های ف ضای (سب و مجازی  ف

  در پژوهشی 1398حیدریه و فرجو ) .(ار با بهبود فضای (سب و (ار واشتغال در میان جانبازان و معلولین (شور وجود دارد

بر ارزت ویژه برند و پاسنننش مشنننتری در حوزه فروت آنلاین های اجتماعی های بازاریابی شنننبکهبه بررسنننی تأثیر فعالیت

شگاه ای ترنتی بامیلو میپرداخته صولات فرو صرا (  دگان مح ساس اند. جامعه آماری این تحقیق م شد. تعداد نمونه بر ا با

شدند. به م ظور تهیه و جمع آوری داده های تح 195شاخص های تحقیق،  شتری به ع وان نمونه آماری انتخاب  قیق از م

پرسش امه فعالیت بازاریابی رسانه های اجتماعی، ارزت ویژه برند و پاسش مشتری است اده شد. نتایج این مطالعه نشان داد 

سطه می شتری را وا سش م سانه های اجتماعی و پا ( د. علاوه بر این، (ه ارزت ویژه برند رابطه بین فعالیت های بازاریابی ر

( د، (ه ارزت ویژه برند با توجه به تصننویر مطلوبی (ه در ذهن مصننرا (  دگان ایجاد می دهدنتایج این یافته نشننان می

 .تواند به شدت بر رابطه بین متغیرهای مستقل و وابسته تأثیر بگذاردمی

 در فربستانهای فادراتی معدنی های بازاریابی دیجیتال شر(تارزیابی استراتژی  ، در پژوهشی به2020به را و همکاران )

گیری بر اسنناس معیار )معیارهای اسننت (ه با نمونهدر (انادا  معدنی  شننر(ت 1۷2جامعه آماری پژوهش، (لیه  د. پرداخت

ها نشان اند. یافتهشدهع وان نمونه انتخابشر(ت به 11، « فادراتی بودن»و « است اده از بازاریابی دیجیتال»، «فعال بودن»

بعد این استراتژی،  4ها در های فادراتی معدنی وضعیت م اسبی نداشته، و شر(تشر(تبازاریابی دیجیتال  استراتژی داد،

برنامه بازاریابی، دسنننتیابی به مشنننتری هدا، تعامل با مشنننتری )تبدیل بازدید(  ده به مشنننتری  و درگیر (ردن »یع ی 

شتری سبی دریافت نکرده«م سو بازاریابی دیجیتال، (سب، امتیاز م ا های امروزی را با انقلابی ف اورانه همراه و(اراند. از یک 

فت ف عت و ف اّوری مدرن، های بی(رده و فر سوی دیگر، دنیای  ست و از  فادرات به وجود آورده ا شماری را در زمی ه 

 .  امروزه عوامل متعددی بر رفتار مصنننرا (  ده 2020) لی و همکاران . ازپیش به مواد معدنی نیازم د اسنننتهرروز بیش

( د تا از روت های تبلیغات بازاریابی م اسنننب برای فروت گذارد. آگاهی از این عوامل به بازاریابان (مک میتأثیر می

لات  محصولات خود است اده (  د. برخی از این عوامل ریشه در عوامل فردی )متغیرهایی مان د سن، ج سیت، سطح تحصی

دارند در حالی (ه برخی دیگر ریشننه در ماهیت محصننولات یک برند دارند. توجه به بازاریابی الکترونیکی و ایجاد مشننتریان 

تواند به ایجاد فرفننتی برای ایجاد مزیت رقابتی م جر شننود. از سننوی دیگر، ( ترل دهان به دهان برای بازاریابان وفادار می

س شوارتر ا سایر روت ها د سبت به  شار بازخورد م  ی ، ب ابراین نادیده گرفتن آن مین تواند به اهداا ت )به دلیل امکان انت

دهد (ه بین تبلیغات شنن اهی و متغیرهای تمایل مشننتری به بازاریابی آسننیب جدی وارد ( د. نتایج (لی مطالعه نشننان می

https://pnmktk.science-journals.ir/
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سی اثرات تداعی های آنلاین برند در "وان در مطالعه ای با ع   ، 2019)ه گ  و همکاران  خرید رابطه قوی وجود دارد.  برر

، یک مطالعه (ی ی از تعاملات مصننرا (  ده و بازاریاب در فنن حه "شننبکه های اجتماعی بر یادگیری رفتار مصننرا (  ده

شبکه صراجامعه فیس بوک یک برند در فیس بوک. این مطالعه به محبوبیت روزافزون  (  دگان و های اجتماعی در بین م

دهد (ه ( د. نتایج این مطالعه نشان میهای اقتصادی آنها اشاره میبان و عدم انجام مطالعات (می برای بررسی ارزتبازاریا

امل و (ارین  .دهدهای خرید را (اهش میهای اجتماعی هزی ههای تجاری آنلاین موجود در شنننبکهتعهدات در انجمن

ی اجتماعی برندها را بر آگاهی از برند و قصنند خرید ارزیابی (ردند.   در مطالعه ای تأثیر (ی یت محتوای رسننانه ها2019)

شر(ت سانه های اجتماعی نحوه تعامل  شکل میر صرا (  دگان را  شد، ها و برندها با م ده د. با توجه به این روند رو به ر

ست اده از مدل ساختاری آزمایش میاین مطالعه با درک یک مدل تجربی (ه با ا ود، تأثیر (ی یت محتوا و شسازی معادلات 

( د. این مطالعه همچ ین بررسی (  ده و قصد خرید درک میهای اجتماعی را بر آگاهی از برند مصراتعامل برند در رسانه

سانه( د (ه آیا رابطه بین انگیزهمی سط لذتهای ر صد خرید آفلاین تو صراهای اجتماعی و ق شار(ت م (  ده و گرایی، م

شان میگری مییانجیآگاهی از برند م شبکه های شود یا خیر. نتایج ن سط برندها در  شده تو دهد (ه (ی یت محتوای ارائه 

شنننود. این اجتماعی و تعامل با (اربر از اهمیت ویژه ای برخوردار اسنننت. تعامل آنلاین باعر افزایش آگاهی از برند آنها می

ی از برند مصننرا (  ده به فننورت آنلاین م جر به افزایش قصنند افزایش تعامل آنلاین مصننرا (  ده همراه با افزایش آگاه

شنننود. در نتیجه، با توجه به نقش مهمی (ه این متغیرها در سنننرگرمی، تعامل (اربران آنلاین، خرید آفلاین این برندها می

فنن حات رسننانه های  شننوند تا با تولید محتوای با (ی یت بالا درها تشننویق میآگاهی از برند و ن وذ آفلاین دارند، شننر(ت

 .(  داجتماعی خود، تمام استراتژی های ممکن را برای افزایش تعامل تولید (  د. (اربران از برند است اده می

 

  متدولوژی.4

ضوک (ه  سانهبا توجه به مو شتری تاثیر بازاریابی ر شتری با توجه به نقش میانجی وفاداری م صد خرید م های اجتماعی بر ق

س م مار(ت )مورد مطالعه :  ست ا ستگی ا فی ی و همب ضر به لحاه هدا از نوک (اربردی و از حیر روت تو ، تحقیق حا

جمع آوری گردیده اسننت. پژوهش گر در این تحقیق برای تهیه  پرسننشنن امهاسننت. (ه اطلاعات آن به شننیوه میدانی و 

سی و مقالات و پایان نامه س ادی و مراجعه به (تب در سش امه از روت مطالعات ا ست پر ست اده نموده ا جامعه آماری  .ها ا

صرا (  دگان محیط های تجاری الکترونیک  شتمل بر تمام م س م مار(تاین پژوهش م شد (ه تعداد آنها  می ا زیاد و با

شخص شدمی نام ست اده از جدول برآورد های جامعه آماری روت نمونه. (ه با توجه به ویژگیبا ساده و با ا صادفی  گیری ت

صرا (  دگان محیط های تجاری الکترونیک ن ر از  384ورگان تعداد حجم نمونه م س م مار(ت م شدند. در این ا انتخاب 

 است اده گردید.    2020) آردی ویبو و همکاران مقالهتحقیق از پرسش امه 

 تحقیق نامهپرسش. سرفصل هر یک از سوالات 1جدول 

 تعداد سوالات مرتبط نگارنده سرفصل سوالات ردیف

 11  2011چن و همکاران ) های اجتماعیبازاریابی رسانه 1

 3  2018چن و همکاران ) قصد خرید 2

 6  201۷چوی و همکاران ) وفاداری 3

 

  KMOبرای تعیین روایی از روایی سازه است اده شد. یافته ها آزمون تحلیل عامل ا(تشافی نشان داد اندازه ( ایت نمونه )

اداری آزمون (رویت نمونه بارتلت در تحلیل عاملی و مقدار آماره بارتلت و سطح مع ی 869/0در خصوص پرسش امه معادل 

سط  شافی تو شان می 0001/0و   9/3134به ترتیب برابر  SPSSا(ت ست (ه ن دهد اندازه نمونه برای انجام تحلیل عاملی ا

https://pnmktk.science-journals.ir/
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ست. همچ ین این  پرسش امه سب ا ( د. و یافته ها را تبیین می پرسش امه درفد واریانس مربوط به ۷1عامل حدود  3م ا

 069/0معادل   RMSEA (متر است.  3و  مقدار از  ۷5/2برابر  آزمون تحلیل عامل تائیدی نشان داد، شاخص 

باشد (ه (متر از می 0001/0)سطح مع ی داری   P-valuدهد. از طرفی (ه در مجموک برازندگی م اسب مدل را نشان می

ست یافته ها  0,05 سؤالات ا شان میپرسش امه حافل از تحلیل عاملی مورد قبول واقعی  دهد (ه بارهای عاملی به دست ن

شتر از  ش امه مول ه مربوط به  ۷بوده و  3/0آمده بی س ستهپر ست د. پقابل د ش امه با ب دی در یک عامل مجزا ه س ایایی پر

 .  آمد دستبه به شرح زیراست اده از ضریب آل ای (رونباخ 

ی تحقیق در نمونه نهاییهاپرسش امه.  ضرایب آل ای (رونباخ برای 2جدول   

 ضریب آل ا سرفصل سوالات ردیف

های اجتماعیبازاریابی رسانه 1  8813/0  

8453/0 قصد خرید 2  

۷۷۷3/0 قصد وفاداری 3  

 
 های تحقیقیافته .5

شد. این امر از طریق پیاده ساختاری برآورد  سازی معادلات سازی مدلپس از اطمی ان از روایی و پایایی ابزار تحقیق، مدل 

افزار حافل شد (ه به روت حدا(ثر احتمال انجام شده است. مدل ساختاری خروجی نرم افزار به شرح زیر ساختاری در نرم

یک مدل سنناختاری وجود دارد. به عبارت دیگر، مدل سنناختاری رابطه بین اسننت. در این شننکل سننه مدل اندازه گیری و 

 (شد. متغیرهای وابسته مدل به فورت تک بعدی اندازه گیری می شوند. متغیرهای پ هان و آشکار را به تصویر می

 
 tبا شاخص  مدل ساختاری برآوردشده اولیه .  1شکل 

dfχ2
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 با شاخص ضریب مسیر ساختاری برآوردشده اولیه . 2شکل 

 

قبل از آزمون فرضیه های تحقیق باید مشخص شود (ه مدل تخمین بر اساس داده های جمع آوری شده تا چه اندازه از مدل 

شود. در ( د. شاخص های ت اسب اندام گزارت شده توسط نرم افزار برای این م ظور است اده مینظری تحقیق پشتیبانی می

سه آنها با مقادیر بحرانی توضیح داده شده است. در فورتی (ه شاخص های برازت مدل به طور زیر این شاخص ها و مقای

(لی مورد تایید باشد یا به عبارت دیگر مدل برآورد شده قابل قبول باشد، برای آزمون فرضیه های تحقیق باید ضرایب مسیر 

ب با سطح مع ی داری مقایسه شود. از آزمون گزارت شده در مدل ذ(ر شده و سطح مع اداری برآورد شده برای هر ضری

درفد (متر از سطح  5ظاهر شد. در توضیح این مرحله آمده است (ه سطح مع اداری مربوط به هر ضریب تخمی ی باید 

شاخص های برازت مدل ساختاری تحقیق را  ۷-4مع اداری آزمون باشد تا فرضیه مربوط به آن ضریب تایید شود. جدول 

 .دهدنشان می

 های ارزیابی مدل برآوردشدهشاخص .3جدول 

 مقادیر مدل مقدار مطلوب شاخص

 53/2 5(وچکتر از   df/2χ(ای اسکوئر به جار )

 912/0 80/0بزرگتر مساوی   GFIنیکوئی برازت )

 910/0 80/0بزرگتر مساوی   CFIشاخص برازت تطبیقی )

 04/0 10/0(وچکتر مساوی   (RMRمانده ریشه میانگین مربعات باقی

 048/0 10/0(وچکتر مساوی   RMSEAمیانگین مربعات خطای برآورد ) ریشه

 

شاخص (ای اسکوئر نرمال (ه یک شاخص نسبی است و از تقسیم مقدار (ای دو بر درجه آزادی به دست می آید، باید 

داشته باشد تا قابل قبول در نظر گرفته شود. در جدول بالا مشخص است (ه مقدار شاخص (ای دو نرمال  3مقادیری (متر از 
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است (ه برای نشان  GFI شود. یکی از پر(اربردترین شاخص های نسبی، شاخصاست (ه قابل قبول تلقی می 53/2برابر با 

 90/0باشد. مقدار برآورد شده برای این شاخص برابر با  0,8 دادن ت اسب مدل قابل قبول با داده ها، باید برابر یا بیشتر از

 0,8است (ه نشان ده ده برازت قابل قبول مدل سازه است. شاخص نسبی دیگری (ه برای آن مقداری برابر یا بیشتر از 

 85/0با  است. مقدار این شاخص برای مدل تخمین زده شده برابر CFI یاقابل قبول است، شاخص ت اسب اندام تطبیقی 

 0,10باید (متر از  (RMR) ( د. مقدار ریشه دوم شاخص میانگین مربعاست و ب ابراین ت اسب مدل را با داده ها تایید می

برازت ضعی ی دارند. مقدار این  0,10باشد تا مدل قابل قبول در نظر گرفته شود. مدل هایی با این مقدار با مقادیر بیشتر از 

(ه  RMR شود. مان د شاخصبود (ه بر اساس حد بحرانی ذ(ر شده مطلوب تلقی می 05/0ده شاخص برای مدل برآورد ش

 شود، مقدار دومین شاخص ریشه دوم میانگین مربعات خطای تخمینبر اساس تحلیل ماتریس باقیمانده محاسبه می

(RMSEA)   جمع ب دی مقادیر شاخص  بوده (ه نشان ده ده مطلوبیت مدل برآورد است. با 1/0و (متر از  048/0معادل

تواند فرضیه های تحقیق های برازت ذ(ر شده در بالا، به این نتیجه می رسیم (ه مدل برآورد شده م اسب است و محقق می

 .را با مقادیر برآورد شده در مدل برای ضریب مسیر بین متغیرهای پ هان آزمایش ( د

خلافه نتایج . 4جدول   

 نتیجه آزمون مع اداری ضریب مسیر tآماره  رابطه

 رد 99/0 -18/0 -26/1 قصد خرید ←های اجتماعی بازاریابی رسانه

 تأیید  0001/0 84/0 54/00 وفاداری ←های اجتماعی بازاریابی رسانه

 تأیید  0001/0 ۷3/0 28/6 قصد خرید ←وفاداری

 

 گیرینتیجه .6

های اجتماعی بر قصد خرید موثر نیست، بلکه فا(تور وفاداری است (ه نتایج تحقیق نشان داد (ه، فقط انجام بازاریابی رسانه

 لی و همکاران  ،139۷م یدپور و عقیقی )  ،1398حیدریه و فرجو )در تحقیقات گذشننته  شننود، سننبب افزایش خرید می

محتوای ارائه شده توسط برندها در شبکه های دریافت د (ه،    2019امل و (ارین )،  2020دی الیویرا و همکاران) ، 2020)

آنلاین باعر افزایش آگاهی از های اجتماعی بازاریابی رسنننانهاجتماعی و تعامل با (اربر از اهمیت ویژه ای برخوردار اسنننت. 

صرا (  ده به  شود.خدمات آنلاین می صرا (  ده همراه با افزایش آگاهی از خدمات آنلاین م این افزایش تعامل آنلاین م

صد خرید می سرگرمی، تعامل فورت برخط م جر به افزایش ق شود. در نتیجه، با توجه به نقش مهمی (ه این متغیرها در 

شر(ت شویق(اربران آنلاین، آگاهی از برند و ن وذ آفلاین دارند،  ف حات می ها ت شوند تا با تولید محتوای با (ی یت بالا در 

ست اده  ستراتژی های ممکن را برای افزایش تعامل تولید (  د. (اربران از خدمات آنلاین ا سانه های اجتماعی خود، تمام ا ر

ست (ه، (  می ست، مهمترین علت همسویی آن ا سانهی ابیبازارد (ه همگی با نتایج تحقیق جاری همسو ا  اجتماعیی هار

 و بخش بخش فورت به اجتماعی هایشبکهی ابیبازاری رو بر پژوهشهای. است 21 قرن ریناپذیی جدا شاخصه های ازی کی

 در سنالمی رفتاری الگو (ردن نیگزیجا و اجتماعی مشنکلات رفعی برا بازاریابی اجتماعی. زیرا اسنت ماندهی باق هم از جدا

ست د پیگیر جامعه سترت. ه ست اده فزونا روز گ ست د اجتماعی هایشبکه جادیا به م جر  ترنتیا از ا  اعلان تیقابل (ه ه

سط تمایلات درونی و دیعقا شتریان تو سانه. (  د فراهم ها گروه در را م ست اده (  دگان به اجتماعیی هار شتر و ا  انیم

 امکانات بهترین انیم در در دنیای امروز اجتماعیی هارسانه. (  د برقرار ارتباط برند با بدون واسطه فورت به دندمی اجازه

شتر با بودن تماس دری برا تمیآ یک به موجود سانه نیا. اند شده لیتبد بالقوه انیم  تر قیعمی ارتباطی برقرار دنبال به هار

شتر با سعه م ظور به انیم ست د تر عیسر تو سانه. ه فت اجتماعیی هار ست اده ی برا را نوی یی ها فر  م ظور به (  دگانا

ی ابیبازار مقوله در شننده انجام پژوهشننهای بر گذری با پژوهش نیا در.. ( دمی جادیا  ترنت،یا در تعاملات در شنندن ریدرگ
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ی انسان ارتباطات نوک نیبارزتر ازی کی برخط اجتماعی هایشبکه. است گرفته قراری بررس و بحر مورد اجتماعیی هارسانه

 تا اسننت اجتماعی طیمح در لیبدی ها  هیگز هیارا رفتار، دگرگونیی برا بازاریابی اجتماعی روت. باشنن دمی محور وتری(امپ

ساس مردم ستقبال هدا رفتار از داوطلبانه طور به  ه،یهز و سود مبادله برا ست موثری زمان بازاریابی اجتماعی. (  د ا  (ه ا

لذا  .باشنن د نداشننته را ه گام زودی فرد م  عت افتیدر توقع مردم و بوده محسننوسی جار رفتاری ها  هیهز جامعهی برا

گذاری در مسننیر جلب رضننایت مشننتریان و افزایش رضننایتم دی آنان از خدمات م ظور افزایش سننودآوری، با سننرمایهبه

 خریدافزایش رو تمر(ز برتر به هدا وفادار نمودن مشننتریان دسننت پیدا (  د.ازاینتوان د سننریعها میالکترونیکی، شننر(ت

 ،گرددالکترونیکی پیش هاد می

سایر فروشگاه .1 سبت به  سانه اجتماعی ن های ای ترنتی و همچ ین پیدا با ارائه خدمت برتر و آگاهی دادن از طریق ر

های ای ترنتی موفق در داخل و خارج از (شنننور و امر مشنننتری مداری اقدام به (ردن راهکار از سنننایر فروشنننگاه

 مشتریان و در قصد است اده مجدد و بیشتر از خدمات را فراهم نمای د.دگرگونی نگرت 

خدمات نوین فروشنننگاههای و فره گ سنننازی م افع اسنننت اده از  های اجتماعیبا آگاهی دادن از طریق رسنننانه .2

(ه ای  به گونه هاایجاد ش افیت در قوانین و سیاست نیز وسایر فروشگاههای ای ترنتی بننننا  مقایسه، در ای ترنتی

 شوند ، موجب افزایش قصد است اده از خدماتباشد احساسبرای مشتریان، قابل 

 

 منابع .7

های اجتماعی بر ارزت ویژه برند و پاسش های بازاریابی رسانهتأثیر فعالیت  . 139۷)و آذین (ایدیان،  رمحمدیامطاهری, 

، تهران، موسسه آموزت حمایت از (ارآفری ان ملیو(ار با رویکرد (  رانس ملی الگوهای نوین در مدیریت و (سب ،مشتری

 عالی نگاره،

های بازاریابی رسانه اجتماعی بر ارزت ویژه برند و پاسش مشتری بررسی تاثیر فعالیت  .139۷)م یدپور, می ا و علیرضا عقیقی، 

وم انسانی، مدیریت و )مورد مطالعه: شر(ت ایران خودرو ، ششمین همایش ملی مطالعات و پژوهشهای نوین در قلمرو عل

 .(ارآفری ی ایران، تهران، انجمن توسعه و ترویج علوم و تک یکهای ب یادین

سید  ضیه فرجو،  عبداللهحیدریه,  سانهتأثیر فعالیت  .1398)و مر سش های بازاریابی ر های اجتماعی بر ارزت ویژه برند و پا

-، تهران و(ارانس ملی اندیشه مای نوین در مدیریت (سبدومین (  ربامیلو ،  یرحضوریغ: فروشگاه موردمطالعهمشتری )

 دانشگاه ف عتی شریف، انجمن دانش بازاریابی ایران،

  تحلیلی بر رفتارهای محافظتی 1400پور، حبیب؛ فیضی زنگیر، سلمان؛ (ریمی، به ام؛ جهاندیده تپراقلو، می ا )براهیما

، 1، شماره 8وردی شهر سرعین ، فصل امه گردشگری شهری، دوره سا( ان مقافد شهری در برابر ویروس (رونا )مطالعه م

  .49-66فص. 

پ جمین همایش دانشی  ، مروری بر عوامل موثر بازاریابی رسانه اجتماعی بر بازاریابی اجتماعی، 1396نوایی, حمیدرضا، )
 و ترویج علوم و تک یکهای ب یادین،، تهران، انجمن توسعه پژوهشی یافته های نوین علوم مدیریت، (ارآفری ی و آموزت ایران

بررسی تاثیر بازاریابی اجتماعی بر خلق ارزت ویژه برند مورد   .1396)موسوی, سیدعباس؛ مرتضی رجوعی و مصط ی فرخی، 

، دومین همایش بین المللی انسجام مدیریت و اقتصاد در توسعهمطالعه: فروشگاههای زنجیره ای پروما و هایپرمی مشهد، 

 نشگاه اسوه، دانشگاه تهران،تهران، دا

 . پژوهشهای بازاریابی در بازارهای داخلی مطالعه در مورد: بازاریابی اجتماعی،رهیافتی 1394نورسی ا, مهدی و هادی ت ضلی، )

 ، تهران، گروه پژوهشی بوعلی،همایش ملی پژوهش های علوم مدیریتمهم در رفتار اجتماعی، 

Devers, C.E., McNamara, G., Wiseman, R.M., & Aarfelt, M. (2018).Moving closer to the 

action: Examining compensation design effects on firm risk. Organization Science, 19: 548 

– 566. 
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