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Abstract 

Social media has played an important role in the marketing strategy of Khorasan 

Razavi Hamrahe Aval Company. As part of digital marketing, social networks can 

be used to create direct communication and good relationships with customers. This 

research considers social media marketing activities and customer experience to 

measure the quality of customer relationships, which can affect the outcomes of the 

customer journey (motivation, information search, evaluation, decision-making, 

sharing after decision-making, satisfaction, and stage effects). This research is 

applied in terms of the type and nature of the problem and research objectives, and is 

descriptive in terms of the survey-correlation type, according to the method of 

collecting information and data. The statistical population of this research includes 

customers of Hamrahe Aval Company in Mashhad who are members of this brand's 

virtual page on the social network. Based on the Morgan table, 384 questionnaires 

were distributed and 384 completed questionnaires were collected. Sampling was 

carried out using the simple random sampling method. To collect research data, a 

standard questionnaire was used, which was validated by face validity, expert 

confirmation, and construct validity, and Cronbach's alpha was used and confirmed 

for the reliability of the questionnaires. For data analysis, SPSS software was used in 

the descriptive statistics section, and inferential statistics using structural equation 

modeling using PLS3 software were used. The results showed that social media 

marketing and customer experience have a significant impact on the quality of 

customer relationships, which also has a positive impact on the social customer 

journey. This research guides the Hamrahe Aval company to update the marketing 

content of its social networking sites and follow the dimensions of social media 

marketing and customer experience to achieve the marketing goal and create 

sustainable performance. 
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 چکیده
 عنوانبه .اندکرده اایف رضوی خراسان اول همراه شرکت بازاریابی استراتژی در مهمی نقش ،اجتماعی هایرسانه

 شتریانم با خوب روابط و مستقیم ارتباط ایجاد برای توانمی تماعیاج هایشبکه از ،یدیجیتالبازاریابی  از بخشی
 با اطارتب کیفیت سنجش برای را مشتری تجربه و اجتماعی هایرسانه بازاریابی فعالیت پژوهش، این .کرد استفاده
 گیری،تصمیم زیابی،ار اطلاعات، جستجوی انگیزش،) مشتری سفر نتایج بر تواندمی که است گرفته درنظر مشتری
 یتماه و نوع نظر زا ،پژوهش نیا .بگذارد تأثیر (ایمرحله تاثیرات و رضایت گیری،تصمیم از پس گذاریاشتراک

-پیمایشی نوع از توصیفی ها،داده و اطلاعات آوریجمع روش به توجه با و کاربردی ،پژوهش اهداف و هئلمس
 در که دنباشیم مشهد شهرستان در اول همراه شرکت مشتریان شامل پژوهش این آماری جامعه .است همبستگی

 و شد پخش مهپرسشنا 384 مورگان، جدول براساس .دارند عضویت اجتماعی شبکه در برند این مجازی صفحه
 شده انجام ساده تصادفی گیرینمونه روش از استفاده با گیری،نمونه گردید. آوریجمع شدهتکمیل پرسشنامه 384
 و یصور ییروا از ،نآ ییروا جهت که شده استفاده استاندارد پرسشنامه از پژوهش، هایداده گردآوری جهت .است

 شد. دییتأ و استفاده رونباخک یآلفا از ،هاپرسشنامه ییایپا جهت و است شده استفاده سازه ییروا و خبرگان دییتا
 معادلات یابیمدل اسبراس یتنباطاس آمار و SPSS افزارنرم از ،یفیتوص رآما بخش در هاداده لیوتحلهیتجز جهت

 تجربه و اجتماعی هایسانهر بازاریابی که داد نشان نتایج شد. انجام Smart PLS3 افزارنرم از استفاده با یساختار
 ماعیاجت مشتری سفر بر یمثبت تأثیر نیز امر این که دارند مشتری با ارتباط کیفیت بر توجهیقابل تأثیر ،مشتری

 ار خود اجتماعی شبکه هایسایت بازاریابی محتوای تا کندمی راهنمایی را اول همراه شرکت، پژوهش این .دارد
 عملکرد و برسد بازاریابی دفه به تا کند پیروی مشتری تجربه و اجتماعی هایرسانه بازاریابی ابعاد از و کرده بروز

 .کند ایجاد پایدار
 ارهایرفت رابطه، کیفیت ،مشتری تجربه اجتماعی، هایرسانه بیبازاریا فعالیت اجتماعی، هایرسانه :هاواژهکلید

 اجتماعی مشتری
. مشتری هتجرب و اجتماعی هایرسانه ابیبازاری فعالیت نقش با در نظرگرفتن  مشتری بررسی رفتار(. 1404) جواد ،زارع وفاطمه  ،یجاننموق استناد:

 .111-90، (1) 12، کنندهمصرف رفتار مطالعات
 .90-111 ، صص1، شماره 12، دوره 1404کننده، تار مصرفمطالعات رف
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 مقدمه. 1
 تواندمی چقدر ،اجتماعی هایشبکه در بازاریابی و فعالیت که باشدمی صورت اینپژوهش، به  این در اصلی همسئل 

 بازاریابی هایفعالیت ببخشد. بهبود را محصولات از استفاده و انتخاب برای مشتری سفر و شتریم تجربه
 مشارکت توانندمی ،اجتماعی شبکه هایسایت در بازاریابی در جمعی طوربه ،مشتری تجربه و اجتماعی هایرسانه
 در شرکت بازاریابی هایفعالیت متما منطقی، طوربه زیرا ؛هستند مرتبط هم به ساختار دو این .باشند داشته
 قبل و گذاردمی أثیرت مشتری پاسخ بر شود،می دریافت مشتریان توسط که تجربیاتی یا و اجتماعی شبکه هایسایت

 ایجاد مشتری با ایرابطه توانندمی هم با  ،مورد دو این .است دخیل هاآن وتحلیلتجزیه یندفرآ در ،خرید مرحله از
 توسط ایگسترده طوربه اجتماعی هایرسانه .کندمی کمک شرکت بازاریابی اهداف به ابیدستی به که کنند

 بخشی عنوانبه اجتماعی شبکه هایسایت .است گرفته قرار مورداستفاده ،بازاریابی استراتژی ابزار عنوانبه هاشرکت
 برای عیاجتما شبکه هایایتس .کنند قراربر ارتباط یکدیگر با تا دهندمی امکان کاربران به اجتماعی، هایرسانه از

 برایاست،  شده هاانسان زندگی از بخشی که واقعیت این و آن کم هزینه کاربران، از وسیعی طیف به دسترسی
 مجازی تجاری جوامع یجادا و مشتریان از آگاهی ایجاد بازاریابی، هایفعالیت جذابیت از اطمینان دلیل به هاشرکت

   است. مفید
 نیازمند که روزنهشبا از ساعت هر در که دهدمی را امکان این مشتری به ،مخابرات محصولات اینترنتی خرید

 خدمات نای از بتواند باشد، غیرهو خط خرابی ثبت تلفن، نام ثبت اینترنت، بسته تمدید ازجمله مخابرات خدمات
 با که باشدمی تیمخابرا خدمات ارائه هایشرکت از یکی ،مخابرات شرکت سایتوب ،ایران در .نماید استفاده

 ددی معرض در خرید برای اینترنت بستر بر را مختلفی محصولات ،مشتری-تجارت وکارکسب مدل از مندیبهره
 با را مشتریان ایترض ،مطلوب خدمات ارائه طریق از که است کرده سعی ،مخابرات شرکت دهد.می قرار مشتریان

 و اجتماعی هایرسانه بیبازاریا فعالیت نقش اهمیت و شدهبیان مطالب به توجه با .دهد افزایش توجهیقابل کیفیت
 به کافی توجه کننده،مصرف رفتار موجود ادبیات دراما  مشتری، مشارکت قصد و وفاداری قصد بر مشتری تجربه

 اخیر، هایسال رد ندارد. وجود آن با رابطه در منسجمی چارچوب و نگرفته صورت مخابرات درشرکت موضوع این
 و مختلف هایمحیط و هازمینه در اجتماعی هایرسانه بازاریابی پذیرش بررسی برای تجربی مطالعه چندین

 رچوبیچاپژوهش  این قبلی، مطالعات هایکاستی بر غلبه برای بنابراین، .است شده انجام مشتری تجربه همچنین
 خواهدمی که مخابرات شرکت .کندمی ادغام را مشتری تجربه و عیاجتما هایرسانه بازاریابی که کندمی پیشنهاد را
 ها،تکنیک ریابی،بازا خدمات است ممکن کند، استفاده بازاریابی کانال یک عنوانبه اجتماعی هایرسانه از

 .کندیم برآورده را جامعه هایویژگی و دهدمی نشان را اجتماعی مشارکت که دهد ارائه را هاییطرح و هااستراتژی
 لکهب باشد، متکی محورتجاری هایجنبه به باید تنهانه مخابرات اجتماعی شبکه هایسایت در بازاریابی محتوای

 هانآ بین خوب روابط و قعمی ارتباط به منجر که باشد کاربران بین فعال تعامل شامل یا باشد محوراجتماعی باید
 باید زیرا است شچال یک ،مخابرات شرکت برای اجتماعی شبکه هایسایت در بازاریابی محتوای ایجاد .شودمی
 باید شرکت بنابراین، .کند تنظیم جامعه ترجیحات یا مشتری شخصی ترجیحات براساس را بازاریابی محتوای دبتوان

 ارایدپ عملکرد و شودمی یمشتر رفتار به منجر که کند انتخاب قوی روابط تقویت برای را مناسب بازاریابی محتوای
 بر مشتری هتجرب و اجتماعی هایرسانه بازاریابی تأثیر بررسی منظور به مطالعه، این .کندمی ایجاد هاشرکت برای را

 قصد و خرید صدق وفاداری، قصد بر آن تأثیر و انجام شده است رابطه کیفیت ساختار توسط مشتری مشارکت
  .کندمی بررسی برات ایران رادر شرکت مخا اجتماعی تجارت هایفعالیت در مشتری مشارکت
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  نظری مبانی. 2

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی فعالیت. 2-1

 یهابرنامه و هاپلتفرم نیا کنند.یم لیتسه را تعاملات و هایهمکار محتوا، یگذاراشتراکبه ؛یاجتماع یهارسانه
 ،یکیو پادکست، عکس، و،یدیو ،یبندهرتب ،یاجتماع یگذارنشانک مانند یمختلف اشکال در ،یاجتماع یهارسانه

 یهارسانه از ،یتجار یهاشرکت و یدولت یهاسازمان دارند. وجود وبلاگ و یاجتماع وبلاگ نگ،یکروبلاگیم
 ( ,Chung, Piresابدییم شیافزا شدت به آن از استفاده و کنندیم استفاده ارتباط یبرقرار یبرا یاجتماع

(Rosenberger, Leung & Ting, 2021. سایر با ارتباط یا تعامل از ،اجتماعی هایرسانه از استفاده اهمیت 
 هایرسانه بازاریابی استراتژی .آیدمی دستبه شخص یا شرکت سازمان، یک توسط ایجادشده محتوای و کاربران

 هایرسانه (اتتأثیر) تعاملات و (ها شبکه) ارتباطات که دارد اشاره سازمان یک یکپارچه هایفعالیت به ،اجتماعی
 ( Li, Larimoکندمی تبدیل مطلوب بازاریابی نتایج به دستیابی برای مفید استراتژیک ابزارهای به را اجتماعی

(Leonidou, 2020. یاجتماع یهارسانه یابیبازار رواج و یکیتکنولوژ یهاشرفتیپ امروز، تالیجید عصر در، 
 ( ,Chen & Qasimاست کرده متحول ،کنندیم غیتبل را خود خدمات و محصولات وکارهاکسب که را یروش

(2021. 
 یاوهیه شکنندگان را باست که توجه مصرف تالیجید عیکانال توز قیاز طر یزیچ یعمل معرف ،تالیجید یابیبازار

 لتایجیدرسانه  ستفاده ازامحصولات با  ایبرند  کی یبرا یابینحوه بازار، تالیجید یابیبازارکند. یمرتبط جلب م
 یهااه، رسانهلفن همرت رنت،نتیا و،یراد ون،یزی: تلودازموارد عبارتن نیاو شود یم تالیجید یهااست که شامل رسانه

 یابیته بازاردر دس یترنتنیا یابیبازار یهاکیکه در آن تکن گرید یهارسانه و مختلف تالیجید یهارسانه ،یاجتماع
 .(Rahardja, 2022)گنجانده شده است  تالیجید
 

 مشتری تجربه. 2-2
 تعامل گریکدی با ،تماس نقاط از یاریبس قیطر از انیمشتر است. یاساس مسئله کی ،یمشتر مثبت تجربه جادیا

 یمشتر یسفرها اکنون رایز مهم است؛ یمشتر یسفرها و هاآن یرفتارها درک .دارد بهبود به ازین نیا و دارند
 ،مشتری تجربه. (Lemon& Verhoef, 2016; Salvietti, Leva & Ziliani, 2021) دارد وجود یتردهیچیپ

 رقابتی موقعیت که هاییفرصت به عمل و شناسایی برای مدیر توسط باید که است اساسی هایچارچوب از یکی
 ( ,Keiningham, Aksoy, Bruce, Cadet, Clennellگیرد قرار موردتوجه ،بخشدمی بهبود را شرکت

(Hodgkinson & Kearney, 2020در ،یابیبازار در یمرکز یقاتیتحق موضوع کی عنوانبه ،یمشتر جربه. ت 
 .(Homburg, Jpzi & Kuehnl, 2017) است مهم اریبس شرکت یرقابت تیمز به دادنشکل

 ,Nguyenده،یپد نیکشف ا یرسانه دشوار است. برا یابیدر بازار ،یو تجربه مشتر یمطالعه رفتار مشتر 

McClelland & Thuan (2022) انیمتمرکز با مشتر یو چهار بحث گروه قیو سه مصاحبه عم ستیب 
 یهاگروه ریکردند: تأث دایپ انالک رییتغ یبرا دیجد لیکه دو دل انجام دادند یکیالکترون یفروشان کالاهاخرده

 یهایژگیو :ازعبارتند ،ضیموثر بر انتخاب کانال در طول تعو یدی. عوامل کلیخودکار رفتارمشتر رییو تغ یاجتماع
 یهاتیو محدود یفرهنگ بررس ،یمشتر یهایژگیو ،یشده، نفوذ اجتماعدرک نانیعدم اطم ایمحصول، اعتماد 

کانال  ضیها در هنگام تعوآن یهارا ابراز کردند که بر انتخاب یمتفاوت احساسات، در طول سفر انی. مشتریزمان
 گذار است.ریتأث
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 رابطه کیفیت. 2-3
  Tajvidi, Richard, Wang & Hajili (2018) روابط ایجاد ،بازاریابی روابط اصلی تمرکز که دهندمی وضیحت 

 Anastasiei & Dospinescu .هستند مشتریان و خدمات دهندگانارائه ،طرف دو این که است طرف دو بین

 شرکت توسط شدهارائه پیام نوع به بستگی ،روابط کیفیت بعد از بخشی عنوانبه اعتماد که کنندمی شارها (2017)
 & Giovanis, Athanasopoulouمشتری وفاداری حفظ برای اساسی عامل یک ،روابط کیفیت .دارد

Tsoukatos, ) (2015 ،خرید قصد (Chen & Chang, 2018; Olivera, Alhinho, Rita & Dhillon, 2017) 
 یرا برا یدیعصر جد ی،اجتماع یاهگسترش رسانه .(Hajili, 2014) است اجتماعی تجارت در مشارکت قصد و

و  انیبه مشتر یابیدست یبرا دیجد یتعامل یهاها را مجبور به کشف راهکرده است و آن جادیها و برندها اشرکت
رابطه  تیفیک، Farzin, Sadeghi, Fattahi & Eghbal (2022)در پژوهش ها کرده است که جلب مشارکت آن

 .گرفته استوردبحث قرار م یاجتماع یاهرسانه یابیدر بازار
 نشان مطالعه یک .کنندمی تصور آن پیامدهای و هاپیشینه بین واسطه عنوانبه را رابطه کیفیت، اولیه مطالعات اکثر   

 در را سایتوب کیفیت و اجتماعی حمایت تأثیر اجتماعی، هایشبکه سایتوب و کاربر بین رابطه کیفیت که داد
 ( & Yadavکندمی واسطه اجتماعی هایشبکه هایسایت از استفاده ادامه و اجتماعی تجارت از استفاده قصد جهت

.(Rahman, 2018 Masri, You, Ruangkanjanases, Chen & Pan (2020) مشتریان رضایت که ریافتندد، 
 مطلوبی طهراب ،مشتری تداوم قصد و اعتماد رضایت، با اطلاعاتی سیستم کیفیت .دارد ادامه قصد بر مفیدی تأثیر
  .گذاردمی تأثیر مشتری اعتماد و رضایت بر نیز شدهدرک ارزش .دارد

 

 اجتماعی مشتری سفر. 2-4
 به اجتماعی نظر از که افرادی سوی از ویژهبه خود هایگیریتصمیم در که هاستمدت کنندگانمصرف کهدرحالی

 طوربه ،اجتماعی تغییرات و جدید هایوریفنا اند،بوده دیگران نظرات دریافت دنبال به هستند، نزدیک هم
 ظهور براین،علاوه .اندداده تغییر گیرند رامی قرار دیگران تأثیرتحت نوعیبه خریدها که میزانی و نحوه توجهیقابل

 و غریبه افراد نظرات .است داده تغییر را اجتماعی نزدیکی تعریف اجتماعی، هایرسانه و آنلاین هایپلتفرم
 درنتیجه، .باشدمی دردسترس ،بود تصور قابل قبلاً که هاییروش به راحتیبه ،دیگر هایگروه انبوه هایدیبنرتبه
 .باشند داشته فرد تصمیمات بر قدرتمندی تأثیر است ممکن هستند، دور اجتماعی نظر از ظاهر به که افرادی حتی

 هاآن شخصاً هرگز است ممکن که خود بوکفیس «ندوستا» از مشتاقانه و راحتیبه کنندگانمصرف مثال؛ عنوانبه
 اغلب کنندگانمصرف خرید، از پس بخورند. غذا تعطیلات در رستورانی چه در که پرسندمی باشند، ندیده را

 و فروشیخرده هایسایتوب در پاافتاده،پیش خریدهای برای حتی را محصول عملکرد به مربوط اطلاعات
 خود هایبررسی و بندیرتبه با دیگران گیریتصمیم بر بالقوه طوربه که گذارندمی راکاشتبه اجتماعی هایرسانه
 اجتماعی هایشبکه در بیشتر مشارکت و آنلاین صنعت و ایمیل هایفهرست از استفاده افزایش .گذاردمی تأثیر
 اندازه به اجتماعی أثیراتت که است معنی این به شود،می تسهیل لینکدین مانند هاییفناوری توسط که ایحرفه

 شباهت بیشترین، خطی ایمرحله شش سفر یک .گذاردمی تأثیر تجاری گیریتصمیم بر کنندهمصرف گیریتصمیم
 پس گذاریاشتراک و رضایت گیری،تصمیم ارزیابی، اطلاعات، جستجوی انگیزه، :کندمی ایجاد قبلی هایمدل با را
 است ممکن کنندگانمصرف زیرا دهد؛نمی نشان را گیریتصمیم پویایی کامل طوربه ،خطی تصویر .گیریتصمیم از

 براین،علاوه .کنند شروع دوباره را سفر بعداً تا کنند رها را آن مرحله هر در یا کنند تکرار را ایمرحله بین
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 خرید در ریشه هک فروشانخرده و برندها با کنندگانمصرف مستمر روابط بر تأکید در غیرخطی سفر هایچارچوب
 یابیبازار یهاکیتکن ،یاجتماع یهادر عصر رسانه .(Haque & Mazumder, 2020) هستند مفید دارند، تکراری

 کی تیتقو یبرا شانیهاکالاها در فروشگاه دیخر یبرا انیمشتر قیاز عرضه محصولات به تشو ،وکارهاکسب
منبع  کی رایز ؛است نیآنلا یمهم در بخش گردشگر گریباز کی نیکرده است. ا رییتر تغتر و دوجانبهرابطه جذاب

 ( ,Khan & Abirاست که به دنبال اطلاعات خاص مقصد هستند یگردشگران یبرا رگذاریثو تأ جیرا یاطلاعات

(2022. 
 است. شده ارائه پژوهش پیشینه ،1 جدول در

 پژوهش پیشینه .1 جدول
 ردیف نویسنده نتیجه

 یتوجهقابل ریتأث ،اجتماعی هایشبکه بازاریابی هایلیتفعا که دهدیم نشان جینتا
 یهاتیلفعا نیب رابطه یاجتماع تیهو ن،یبراعلاوه دارند. کاربران اتین بر

 نیب ارتباط واسطه تیرضا و کندیم واسطه را تیرضا و یاجتماع یهارسانه
 کمک بانایبازار به نیا است. کاربران اتین و یاجتماع یهارسانه یهاتیفعال

 طالعهم نیا کنند. جذب خود اتین توسعه یبرا را انیمشتر چگونه که کندیم
 به ختنپردا یبرا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال از که است یدیجد

 .کندیم استفاده پاکستان در تیرضا و یاجتماع ییشناسا نقش با کاربر اهداف

Jamil, Dunnan, 

Gul, Shehzad, 

Gillani & Awan 

(2022) 

1 

 به را یتوجهقابل یقاتیتحق توجه، سبز یشستشو ژهیوبه و سبز یغاتیتبل یمحتوا
 مرور ست.ا شیافزا حال در ،هانسل نقش و سبز دیترد و شک است. کرده جلب خود
 یقاتیتحق یهاشکاف کند،یم گزارش را موضوع یروندها ،کیستماتیس اتیادب

  .کندیم شنهادیپ را ندهیآ یقاتیحقت یهاراه و کندیم برجسته را موجود

Ajina (2019) 2 

 اجتماعی هایشبکه بازاریابی هایفعالیت که دهدیم نشان حاضرپژوهش  جینتا
 بر یمبتن برند ژهیو ارزش شیافزا یبرا ییبالا لیپتانس ،شدهادراک مثبت

 تجربه که شد مشخص ن،یبراعلاوه دارند. برند به عشق نیهمچن و کنندهمصرف
 هایشبکه بازاریابی هایفعالیت نیب مهم یانجیم ریمتغ عنوانبه ،یکیالکترون برند

 مهم یانجیم ریمتغ عنوانبه اما کند، یم عمل برند به عشق و شدهدرک اجتماعی
 عمل ندبر ژهیو ارزش و شدهدرک اجتماعی هایشبکه بازاریابی هایفعالیت نیب

 به رایز ؛است برخوردار ییبالا یعمل و ینظر تیاهم از ، مطالعهاین  کند.ینم
 یهاسانهر یابیبازار سهم تا کندیم کمک گذاراناستیس و ابانیبازار محققان،

 رزشا ؛مثال عنوانبه کننده،مصرف بر یمبتن یبرندساز متفاوت جینتا در را یاجتماع
 و ماتیصمت که بود خواهند قادر ینیچ یهاشرکت رو،نیازا کنند. درک برند ژهیو

 .کنند اتخاذ جینتا نیا با رابطه در یبهتر اقدامات

Chen & Qasim 

(2021) 3 

 ،مشتری ربهتج و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال که دهدیم نشان جینتا
 ثبتم ریتأث به منجر نیهمچن که دارند یمشتر با ارتباط تیفیک بر یتوجهقابل ریتأث
 که کندیم ییاراهنم را ییهاشرکت پژوهش، نیا .شودیم یمشتر یرفتار جینتا بر

 یابیبازار یهاتیفعال ابعاد از دیبا اجتماعی هایشبکه هایسایت یابیبازار یمحتوا
 جادیا و یابیبازار هدف به یابیدست یبرا مشتری تجربه و یاجتماع یهاشبکه

 .کند یرویپ هاشرکت یبرا داریپا عملکرد

Wibowi, Chen, 

Wiangin & 

Ruangkanjanses 

(2021) 

4 

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404، اولشماره هم، وازددوره د 95

 

 هافرضیه توسعه. 2-5
 خوب ارتباط ایجاد به منجر تواندمی که است مشتریانش و شرکت بین ارتباط ایجاد ،بازاریابی فعالیت از اصلی هدف

 برای بازاریابی ابزارهای از یکی ،اجتماعی هایرسانه .شود دهد،می ارائه شرکت آنچه به علاقه ایجاد و هاآن بین
 ,Dwiviedi, Ismagilova, Hughes, Carlson, Filieri, Jacobson, Jain)) است مشتری مشارکت افزایش

(Karijaluoto, Kefi & Krishen, 2020 .دلیل به مشتری بین در مهم چیز یک اعتماد آنلاین، خرید زمینه در 
 شرکت شهرت تأثیرتحت همچنین ،اعتماد(Haque & Mazumder, 2020).  است محصول بودنملموس عدم

 حال، همین در .(Ben Yahia, Al-Neama & Kerbache, 2018) گرفت قرار اجتماعی تجارت فعالیت در
Zhan, Sun, Wang & Zhang (2016) از هاآن استفاده تأثیرتحت ،جامعه زندگی از رضایت که ریافتندد 

 دهد افزایش را مشتری رضایت طحس است قادر شرکت آنلاین تسهیلات دیگر، سوی از .است اجتماعی هایرسانه
(Duarte, Silva & Ferreira, 2018). شوندمی گرفته درنظر رابطه کیفیت بعد عنوانبه ،رضایت هم و اعتماد هم 

Alejandro, Souza, Boles, Ribeiro & Monteiro, 2011) (Zhang, Benyoucef & Zhao, 2016;.  لذا
 .شودمی پیشنهاد لصورت ذیاول به فرضیه ،فوق حثابم براساس

 .دارد رابطه کیفیت با معناداری رابطه اجتماعی هایرسانه بازاریابی رسدمی نظربه :1 فرضیه

 
 داشته تعامل هاشرکت با ،اجتماعی هایرسانه ازجمله ایرسانه هر طریق از توانندمی راحتیبه مشتریان امروزه
 جربهت یک ارائه و ایجاد برای ای دهد انجام را تنظیمات رخیب تا کندمی تشویق را شرکت ،هاموقعیت این .باشند

 مشتریانش و کتشر بین روابط تقویت به ،مشتری تجربه که بیان شده است .دهد وفق را خود ،مشتریمثبت 
 یک توسعه هتج روابط کیفیت افزایش برای پارامتری عنوانبه تواندمی ،مشتری مثبت تجربه .کندمی کمک

 را دوم رضیهف ،فوق بحث اساس بر پژوهش، ن. ای(Fernandes  & Pinto, 2019) کند عمل یابیبازار استراتژی
 .کرد پیشنهادصورت ذیل به

 .دارد رابطه کیفیت با معناداری رابطه مشتری تجربه رسدمی نظربه :2 فرضیه

 تا گرفته نیاز احساس از .ندرآومیدست به انگیزه، دور و نزدیک از دیگران مشاهده و تعامل با اغلب کنندگانمصرف
 جدید، ورزشی رژیم یک مورد در مشهور افراد اجتماعی هایرسانه پست خواندن و بوکفیس در دوستان نقد دیدن

 کوچکی هایگروه کهدرحالی .شودمی گرفته الهام دیگران با مجازی یا حضوری تماس از اغلب سفر، هایتصمیم
 اعمال کند،می تشویق سفر شروع برای را کنندهمصرف که آنچه بر مستقیمی یرتأث احتمالاً شدهشناخته افراد از

 از فراتر تا دهدمی هاجاز فرد تأثیرگذار افراد هدایر به فناوری زیرا ؛دارند ایفزاینده تأثیر دوردست هایگروه کنند،می
 .کرد پیشنهاد صورت ذیلهب را سوم فرضیه ،فوق بحث اساس بر پژوهش، این .یابد گسترش جغرافیایی مجاورت

 .دارد انگیزش با معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسدمی نظربه :3 فرضیه

 ادبیات .است محصول به مربوط اطلاعات برای خارجی محیط و حافظه به دسترسی شامل اطلاعات جستجوی
 که زمانی تا هستند محصول اطلاعات دنبال به کنندگانمصرف که دهدمی نشان بازاریابی و اقتصاد در ایگسترده

 که است شده باعث ،جدید وریافن .شود بیشتر اضافی اطلاعات آن مزایای از ،اضافی اطلاعات کسب هایهزینه
 زیادی جدید اطلاعاتی منابع به تا دهد اجازه کنندگانمصرف به و باشد داشته کمتری هزینه اطلاعات جستجوی
 اطلاعات برای مهمی منبع هامدت آید،می دستبه شفاهی طریق از گراندی از که اطلاعاتی .باشند داشته دسترسی
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 برای .شوندمی تلقی مغرضانه کمتر ،آیدمی شرکت یک از که اطلاعاتی عنوانبه اغلب و است بوده محصول
 طاتارتبا ترکیب ،فناوری .اندشده تبدیل محصول اطلاعات اصلی منبع به اکنون دیگر مشتریان خریدها، از بسیاری
 ممکن اطلاعات جستجوی البته، .است کرده پذیرامکان دیگران به نزدیک فیزیکی ارتباطات از فراتر را شفاهی

 ای،فزاینده طوربه اما باشد، همسایگان و دوستان خانواده، مانند نزدیک افراد با صحبت مستلزم همچنان است
 یا ناشناس محصول موثر هایبررسی طریق از دیگران توسط شدهارائه اطلاعات به ابتدا کنندگانمصرف
 میزان و توالی نوع، سطح، (Chen & Chang, 2018). آورندمی روی اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران هایتوصیه

لذا  .است گرفته قرار موردتاکید ،قبلی تحقیقات در تنوع این درک و است متفاوت چشمگیری طوربه ،جستجو
 .شودمی پیشنهاد صورت ذیلهارم بهچ فرضیه فوق، مباحث براساس

 .دارد اطلاعات جستجوی با معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسدمی نظربه :4 فرضیه

 
 راهانهم آن توسط شدهئهارا واقعی هایورودی به مربوط ارزیابی در ،همراهان نقش از جنبه تاثیرگذارترین شاید
 متقاعدسازی، هایمدل .آیدمی کسی چه از اطلاعات که است این تأثیر تحتاغلب ،اطلاعات تفسیر نحوه اما .باشد
 کنند،می تقاعدسازیم که را اینفلوئنسر هایویژگی، (Petter, Straub & Rai, 2007) تشریح احتمال مدل مانند
 عوامل به بسته توانندمی سایرین که شودمی پیشنهاد حال،بااین داشتنی،دوست و اعتبار ازجملهشود  شناساییباید 
 ابتدا بی،ارزیا و جتماعیا تأثیر تقاطع در مرتبط موضوعات کردنبرجسته در .باشند متقاعدکننده وبیشکم ،ایزمینه

 هایحوزه عنوانبه آمدهدستبه اطلاعات سپس و (پسندیدن اعتبار و مثال؛ عنوانبه) منبع خود مهم هایارزیابی بر
 .کرد پیشنهادصورت ذیل به را پنجم فرضیه ،فوق بحث اساس بر هش،پژو این .شودمی تأکید موردعلاقه کلیدی

 .دارد ارزیابی با معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسدمی نظربه :5 فرضیه

 اجتماعی تأثیرات همه کنندهمنعکس تصمیم دهدمی نشان که است تصمیممرحله قبل از  ،تصمیم مراحل از یک
 فتهگر درنظر واحد مرحله یک عنوانبه معمولاً که آنچه تقسیم پیشنهاد ت.اس شده مواجه آن با تاکنون که است
 محصول یا برند دامک است، چنین اگر و خرید مورد در گیریتصمیم :گیریتصمیم" :جداگانه حالت دو به ،دوشمی

عنوان به این ."تاس گرفته تصمیم شخص آن که محصول یا تجاری نام یک خرید برای :خرید" و "بخرد را خاص
 ضعیتو بر هم مسافر همراهان که شودمی استدلال فعلی، چارچوب منظر از .شودمیدرنظر گرفته  مفید تمایز یک

 را کلیدی نقش توانندمیو  بخرند چیزی چه و خرندب آیا که کنند تعیین توانندمی زیرا گذارند؛می تأثیر گیریتصمیم
 حضور نقش بر صمیم،ت و اجتماعی تأثیر تقاطع در مرتبط وعاتموض کردنبرجسته در .کنند ایفا خرید نقطه در

صورت ششم به فرضیه فوق، مباحث بنابراین براساس .شودمی تأکید خرید زمان در شدهاحساس اجتماعی و فیزیکی
 .شودمی پیشنهاد ذیل

 .دارد گیریتصمیم با معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسدمی نظربه :6 فرضیه

 
 ارزیابی و استفاده نظر از محصول یک از کنندگانمصرف تجربه نحوه در مهمی نقش احتمالاً ،افرمس همراهان

 عنوانبه .باشد دیگران هایارزیابی تأثیرتحت است ممکن ،خرید از پس احتمالی پشیمانی و خود هایارزیابی .دارند
 تواندمی ،فرار اتاق تجربه از خانواده بردنلذت تماشای یا جدید موی کردنکوتاه از تمجید و تعریف دریافت مثال؛

 را اجتماعی دیگر انواع توجهیقابل طوربه فناوری براین،علاوه .دهد افزایش خریدها این از را فرد رضایت مستقیماً
 گسترش کنند، استفاده هاآن از آمدهدستبه محصولات ارزیابی و مصرف هنگام در است ممکن کنندگانمصرف که
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 و دیگران با مصرف تأثیرات بر رضایت، و اجتماعی تأثیر تقاطع در مرتبط موضوعات کردنبرجسته در .تاس داده
 & Hamilton, Ferraro, Haws)شود می تأکید موردتوجه کلیدی هایزمینه عنوانبه دیگران از یادگیری

Mukhopadhyay, 2020). کرد پیشنهاد صورت ذیلبه را هفتم فرضیه ،فوق بحث براساس پژوهش این. 

 .دارد گیریتصمیم با معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسد می نظربه :7 فرضیه

 همیشه کنندگانمصرف .است اجتماعی ذاتی فرآیند یک ،خرید از پس شفاهی صورتبه تجارب گذاشتناشتراکبه
 تغییر یک حال،بااین .دگوینب خود مصرف تجارب و خرید مورد در همکاران و همسایگان دوستان، به اندبوده قادر

 چه و شدهشناخته چه بزرگ، مخاطبان با را خود نظرات تواندمی کنندهمصرف یک آن با که نسبی سهولت در کیفی
 از برخی .است داده رخ بگذارد، اشتراکبه محصول بررسی هایپلتفرم و اجتماعی هایرسانه طریق از ناشناخته،

 و اجتماعی وابستگی ازجمله بگذارد، اشتراکبه دیگران با را خود تجربیات تا کندمی وادار را مشتری که هاییانگیزه
 با است ممکن گذاریاشتراک هایانگیزه اما ،باشد مشتری سفر کل انگیزه است ممکن هویت، گذاریعلامت
 رب همچنین .شود هرفتگ درنظر مستقل طوربه باید و باشد متفاوت ،شودمی خرید تصمیم به منجر که هاییانگیزه
 تاکید گذارند،می اشتراک به هاآن با را خود محصول تجربیات کنندگانمصرف که مخاطبانی گسترش اهمیت

 .شودمی پیشنهاد صورت ذیلهشتم به فرضیه فوق، مباحث لذا براساس (Hamilton et al., 2020). شودمی

 .دارد گیریتصمیم از پس گذاریاشتراک اب معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسدمی نظربه :8 فرضیه

 
 از ،یدخر از پس که اردد بیشتری احتمال ،(دورتر سایرین یعنی) عمومی اجتماعی هایگرایش انگیزه با مشتری آیا

 بر چگونه ،مسافر نهمراها با گذاریاشتراک باشد؟ نزدیک فرد یک از انگیزه اینکه تا کند حمایت محصول یک
 تأثیر شود،یم انگیزه مجدد گذاریاشتراکبه تمایل دلیل به حدی تا که دیگر شابهم سفر یک شروع زمان
 رضایت وقتی کند؟می آغاز را سفر زمانی چه ،نتیجه گذاشتناشتراکبه انگیزه درنهایت براین،علاوه گذارد؟می

 از دیگر یکی دهند؟یم تغییر را خود همراهان به رسیدگی نحوه بعدی سفر در کنندگانمصرف آیا است، کم مصرف
 زا مشتری پیشرفت است ممکن سفر انهمراه که است این ،اجتماعی لنز توسط شدهارائه ایمرحلهبین هایبینش
شده  برجسته تکی مراحل وردم در ،احتمالات این از مورد چندین .کنند تسریع را بعدی مرحله به سفر از ایمرحله
 ارزیابی به اتاطلاع جستجوی از کانونی مشتری انتقال در عطفی نقطه است ممکن ،مسافر همراه یک .است
 و سفر هایگیزهان در تجدیدنظر و سرعت کاهش برای کانونی مشتری قراردادن فشارتحت با ،باشد هاگزینه

 ،خاص استراتژی ای فناوری یک بررسی برای وکارکسب رهبر یک اولیه انگیزه .تاکنون شدهآوریجمع اطلاعات
 آوریجمع زا حرکت انگیزه تواندمی اجتماعی تأثیرات این اما باشد، رقبا یا دوستان اجتماعی تأثیر براساس دتوانمی

 أثیرت چگونگی و اوج قاطن این شکل به جالب سؤالات و خرید ارزیابی از یا هاگزینه ترجدی ارزیابی به اطلاعات
 مشتری سفر در گیرترفرا یا گذرا نقش ایفای برای همراهان تمایل همچنین و دیگران اجتماعی فاصله از هاآن

 در دیگران اکنشو از انتظارات چگونه که شودمی مربوط موضوع این به ،دیگر جالب سؤالات .شودمی مربوط
 .گذاردمی تأثیر کزمتمر مشتری توسط هاجایگزین ارزیابی و اطلاعات آوریجمع نحوه بر گذاری،اشتراک مرحله

(Hamilton et al., 2020) .کرد پیشنهادصورت ذیل به را نهم فرضیه ،فوق بحث براساس پژوهش این . 

 .دارد ایمرحله تاثیرات با معناداری رابطه رابطه، کیفیت رسد می نظربه :9 فرضیه



 98 های اجتماعی و تجربه مشتریبازاریابی رسانه رفتار مشتری با درنظرگرفتن نقش فعالیت بررسی

 

 و قبلی هایهشپژو در مورداستفاده مربوطه هایچارچوب براساس را پژوهش مدل و چارچوب کل ،مطالعه این
 تدوین 1ل شک صورت به ،پژوهش مفهومی مدل و کرده ترسیم ،شدهمطرح هایفرضیه و نظری نیمبا براساس

 .است شده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (Wibowo et al., 2021) پژوهش مفهومی مدل .1 شکل

 پژوهش شناسیروش. 3
 ها،هداد و اطلاعات آوریجمع روش به توجه با و کاربردی اهداف، و هئلمس ماهیت و نوع ازنظر پژوهش، این

 تانشهرس در اول همراه شرکت مشتریان، پژوهش ینا آماری جامعه .است همبستگی-پیمایشی نوع از توصیفی
 384 ورگان،م جدول براساس .دارند عضویت اجتماعی شبکه در برند این مجازی صفحه در که بودند مشهد

 گیرینمونه روش از هاستفاد با ری،گینمونه گردید. آوریجمع ،شدهتکمیل پرسشنامه 384 و شد توزیع پرسشنامه
 هایسنجه از که دش استفاده استاندارد پرسشنامهاز  پژوهش، هایداده گردآوری جهت .شد انجام ساده تصادفی

 قرار موردتایید آن پایایی و روایی، Wibowo et al., (2021) وHamilton et al., (2020) های پژوهش در معتبر
 و جنسیت سن،) شامل شناختیجمعیت سوالات اول؛ بخش است: شده تشکیل بخش دو از پرسشنامه، .است گرفته

 از یبرخ توسط ها،پرسش بود. پژوهش اصلی متغیرهای زمینه در تخصصی سوالات دوم؛ بخش و تحصیلات(
 برازش منظور به و راواگ ییروا و همگرا ییروا از ،ییروا سنجش یبرا نیهمچن و شد کنترل خبرگان و استادان

 زا شتریب پژوهش، یهاسازه مامت یبرا کرونباخ یآلفا بیضر شد. استفاده یبیترک ییایپا و کرونباخ یآلفا از ،ییایپا
 و یدییتا یعامل لیحلت و یساختار معادلات یمدلساز روش از پژوهش، مدل آزمون منظور به تیدرنها .بود 70/0
 شد. استفاده SMART PLS افزارنرم از

 

 

فعالیت بازاریابی 

 های اجتماعیرسانه

 تجربه مشتری

 روابط کیفیت

 اطلاعات جستجوی

 ارزیابی

 ایثیرات مرحلهتا

 رضایت

 گیریتصمیم

 از پس گذاریاشتراک

 گیریتصمیم

 انگیزه
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 است. شده ارائه پاسخگویان اطلاعات یتوضع ،2 جدول در

 شناختی پاسخگویانویژگی جمعیت .2 جدول

 متغیرهای فراوانی درصد 

 شناختیجمعیت

 مرد 304 2/79
 جنسیت

 زن 80 8/20

 سال 25زیر  64 7/16

 سن
 سال 35تا  26بین  176 8/45

 سال 45تا  36بین  64 7/16

 سال 55تا  46بین  48 5/12

 سال 56یشتر از ب 32 3/8

 دیپلم و زیر دیپلم 64 7/16

 کارشناسی 224 3/58 سطح تحصیلات

 کارشناسی ارشد 80 8/20

 دکتری 16 2/4

 

 پژوهش هاییافته. 4

  استنباطی تحلیل
  افزار منر و جزئی ربعاتم حداقل روش از استفاده با نیز شدهگردآوری هایداده نهایی وتحلیلتجزیه و گیریاندازه

Smart PLS3 تبیین و مسیر رایبض و شد انجام گیریاندازه مراحل در، روایی و پایایی تحلیل است. گرفته صورت 
  شد. داده ارائه هایافته بخش در و بررسی تحلیل مراحل در ،سازه مدل برازش

 اعتبارسنجی و عاملی بارهای
م شد. گرا انجاروایی وا و توسط سنجش پایایی شاخص، روایی همگرا ،بیرونی() گیریهای اندازهبرازش مدلبررسی 

اخ و ای کرونبی، آلف: ضرایب بارهای عاملقرار گرفتسنجش سط سه معیار موردتو ،پایایی شاخص در این پژوهش
یق راز ط ،های اندازه گیریعنوان دومین معیار برازش مدل. همچنین روایی همگرا به(CR) پایایی ترکیبی

 ین معیاروان سومسنجش قرار گرفت. جهت بررسی روایی واگرا به عنمورد (AVE) میانگین واریانس استخراجی
پس س اده شد.ر استفاز روش بارهای عاملی متقابل و روش فورنل و لارک ،های اندازه گیریسنجش برازش مدل

ی بررسمورد( 2F) و معیار اندازه تاثیر (2Q) رگیز-معیار استون( 2R) احتساب ضریب تعیینمدل ساختاری با  زشبرا
 شد. محاسبه (GOF) شاخص نیکویی برازش ،نهایتدر قرار گرفت.

 حذف بایستی ،5/0 قبولقابل آستانه از کمتر عاملی بار با اقلام تمامی و گرفت قرار موردارزیابی ابتدا ،بیرونی مدل
 بارهای تمام پژوهش، این در(Chin & Newsted, 1999; Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2017).  شوند

 676/0 بین محدوده) ترکیبی پایایی  که داد نشان نتایج نگردید. حذف سوالات از هیچکدام و بود 6/0 بالای عاملی
 و 656/0 بین محدوده) شدهاستخراج واریانس میانگین و (912/0 و 700/0 بین محدوده)آلفای کرونباخ  ،(932/0 و
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 و 5/0 از عاملی بار اگر ،دارد همگرا اعتبار سازه یک ،Fornell & Larcker (1981) نهاداتپیش در و (858/0
 میانگین و کرونباخ آلفای ، ترکیبی پایایی ،دیگر پژوهشی در .باشد بیشتر 5/0 از شدهاستخراج واریانس میانگین
 باشند 5/0 و 7/0 ،7/0 قبولقابل هاینهآستا از بالاتر ترتیب بهباید  ،مدل در سازه هر برای  شده استخراج واریانس

(Chin & Newsted, 1999; Hier, Hult, Ringle & Sarstedt, 2014). آستانه محدودیت Rho_A ،مقدار 
 عنوانبه واگرا روایی بررسی جهت .است شده تعریف Hiar, Sarstedt & Ringle (2019) توسط که است 7/0

 استفاده لارکر و فورنل روش و متقابل عاملی بارهای روش از ،گیریهانداز هایمدل برازش سنجش معیار سومین
 .شودمی شناسایی افتراقی روایی در ،مختلف سازه معیارهای و شدهگیریاندازه متغیرهای بین تمایز سطح شد.

 باشد، دیگر سازه هر عاملی بارهای از بیشتر ،شدهدادهاختصاص سازه هر برای پنهان آیتم هر عاملی بار که هنگامی
 میانگین و کرونباخ ترکیبی، آلفای پایایی (Hair et al., 2017).دارد  دلالت مناسب تفکیک اعتبار بر متغیر هر

 نشان داده شده است. 3در جدول  مدل، در سازه هر برای شدهاستخراج واریانس

 همگرا روایی و پایایی بررسی .3 جدول

عاملی بار سوال  Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 
AVE 

Q1 85/0  

898/0  9/0  924/0  71/0  

Q2 774/0  

Q3 85/0  

Q4 869/0  

Q5 868/0  

Q6 836/0  

883/0  885/0  914/0  682/0  

Q7 859/0  

Q8 763/0  

Q9 841/0  

Q10 826/0  

Q11 931/0  
835/0  837/0  924/0  858/0  

Q12 921/0  

Q13 886/0  
725/0  725/0  879/0  784/0  

Q14 885/0  

Q15 874/0  

818/0  834/0  891/0  732/0  Q16 816/0  

Q17 874/0  

Q18 886/0  
731/0  732/0  882/0  788/0  

Q19 89/0  

Q20 893/0  

861/0  869/0  915/0  782/0  Q21 888/0  

Q22 873/0  
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Q23 886/0  732/0  733/0  882/0  978/0  

Q24 89/0  

Q25 894/0  

815/0  817/0  892/0  734/0  Q26 896/0  

Q27 773/0  

Q28 897/0  
736/0  738/0  883/0  791/0  

Q29 882/0  

Q30 895/0  
723/0  726/0  878/0  783/0  

Q31 875/0  

Q32 876/0  
7/0  7/0  87/0  769/0  

Q33 878/0  

Q34 873/0  

86/0  862/0  915/0  782/0  Q35 89/0  

Q36 89/0  

Q37 758/0  

76/0  775/0  863/0  678/0  Q38 896/0  

Q39 811/0  

Q40 879/0  

854/0  855/0  911/0  774/0  Q41 878/0  

Q42 882/0  

Q43 869/0  

84/0  841/0  903/0  757/0  Q44 863/0  

Q45 879/0  

Q46 883/0  
717/0  717/0  876/0  779/0  

Q47 883/0  

Q48 83/0  

763/0  862/0  676/0  761/0  Q49 83/0  

Q50 81/0  

Q51 819/0  

895/0  896/0  92/0  656/0  

Q52 792/0  

Q53 788/0  

Q54 831/0  

Q55 796/0  

Q56 832/0  

Q57 874/0  
709/0  71/0  873/0  774/0  

Q58 887/0  
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Q59 804/0  

912/0  914/0  932/0  695/0  

Q60 853/0  

Q61 823/0  

Q62 836/0  

Q63 838/0  

Q64 849/0  

Q65 889/0  
752/0  752/0  89/0  801/0  

Q66 827/0  

 هساز یک که است آن بیانگر ،مدل یک قبولقابل واگرای روایی گرفت. قرار موردبررسی نیز لارکر و فورنل روش
 روایی .(Fornell & Larcker, 1981) دارد هایششاخص با بیشتری تعامل دیگر هایسازه به نسبت مدل، در

 انسواریان میز از بیشتر ،سازه هر برای شدهمیانگین واریانس استخراج که است قبولیقابل سطح در وقتی واگرا
 . )2013azadeh, Davari & Rez( باشد مدل در دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی

 استفاده SEM-PLS از که است. محققانی 2Rمقدار  ،شاخصاولین  .است مورد 4 شامل ساختاری مدل زشبرا
 قدرت ارزیابی برای 2R آماره. کنندمی تفسیر خود مدل بینیپیش قدرت دهندهنشان عنوانبه را 2R اغلب کنند،می

 ( ,Shmueliنیست مدل نمونه از خارج بینیپیش قدرت از اینشانه است، اما مناسب مدل نمونه توضیحی درون

2011Shmueli & Koppius,  ;2017Dolce, Esposito & Lauro, ; 2010( .2R و  50/0، 75/0 با ترتیب به
 ( ,Hiar, Rinjle & Sarstedtکندمی توصیف را بینیپیش دقت از ضعیفی یا توجه، متوسطقابل سطوح 25/0

2009le & Sinkovics, Henseler,Rinj; 2011( 2شاخص ، مقدار 4. براساس نتایج جدولR باشد.مطلوب می 
 شد، فیعرم rStone & Geisse  )1975( توسط که معیار این است. 2Q ساختاری، مدل برازش شاخص دومین
 اختاریس برازش دارای که هاییمدل ،هاآن اعتقاد به کند.می مشخص را زادرون هایسازه در مدل بینیپیش قدرت
 مدل، کی در اگر که معنیبدین ،دباشن داشته را مدل زایدرون متغیرهای بینیپیش قابلیت باید هستند، قبولقابل

 به هاهفرضی ،راه این از و اشتهگذ یکدیگر بر کافی تاثیر هاسازه باشند، شده تعریف درستی به هاسازه بین روابط
 قدرت از مدل و است بمطلو مدل برازش که دهدمی نشان ،باشد ثبتم 2Q شاخص مقدار اگر شوند. تائید درستی

 2Q شاخصمقدار  ،4 جدول نتایج براساس. )2009al.,  et Henseler( است برخوردار مناسبی کنندگیبینیپیش
 نحوه Tenenhaus, Vinzi, Chatelin & Lauro (2013) باشد.می GOF ،شاخص سومین باشد.می مطلوب

 .داد نشان زیر فرمول در را پیشنهادی مدل (GOF) ناسبت بودنخوب درک

GOF = √average(Commonality) × average(R2)     GOF=√0.42*0.65=0.52 

  GOFمعیـار قـوی و متوسط ضعیف، مقادیر ترتیب به که 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه به توجه با
 زانیم به GOF یبرا آمدهبدست مقدار به توجه با و  (Wetzels, Odekerken-Schroder & Van, 2009)ستنده

، 2F اثر ندازها باشد.می 2F اثر اندازه ،شاخص چهارمین .شودیم دییتأ یکل مدل مناسب اریبس برازش ،52/0
 صورتبه که است درونزا مکنون متغیر واریانس از بخشی روی به 2R ضریب  تعیین تغییرات از نسبتی صورتبه

 2R مقادیر و کرده اجرا کامل صورتبه را مدل ابتدا ،ضریب این محاسبه برای ماند.می اقیب مدل در نشدهتبیین
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باید  و کرده حذف را شود محاسبه آن 2F بایستی که را مسیری مستقل متغیر ،بعد مرحله در .شودمی یادداشت
 .گیردمی قرار زیر فرمول در سپس .شود اجرا مدل مجدداً

)included
2R – /(1 )udedexcl

2R – included
2(R =2F 

 شود. محاسبه ردنظرمو مستقل متغیر تاثیر درنظرگرفتن با تعیین ضریب باریک است کافی ،فوق رابطه براساس
 02/0 مقدار ؛ترتیب به شاخص اینبرای ، Cohen (1988) نظر براساس شود. محاسبه تاثیر این حذف با سپس

 مطلوب 2F ثرا اندازه شاخص پژوهش، نتایج براساس شود.می تفسیر قوی() 35/0 و متوسط() 15/0 ،ضعیف()
 باشد.می

 جزئی مربعات حداقل برازش هایشاخص .4 جدول

  Communality Q²  2R 

 -  -  323/0 عمل

 1 604/0 560/0 تجربه مشتری

 892/0 577/0 514/0 رضایت )کیفیت رابطه(

 699/0 547/0 331/0 سازیسفارشی

 585/0 418/0 449/0 ایتاثیرات مرحله

 457/0 351/0 536/0 تصمیم

 738/0 578/0 333/0 سرگرمی

 539/0 389/0 457/0 ارزیابی

 -  -  338/0 احساس

 488/0 377/0 535/0 جستجوی اطلاعات

 586/0 393/0 359/0 اثر متقابل

 652/0 500/0 520/0 انگیزش

 506/0 379/0 493/0 گیریگذاری پس از تصمیماشتراک

 -  -  312/0 باطارت

 503/0 428/0 482/0 کیفیت رابطه

 -  -  519/0 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 498/0 332/0 347/0 رضایت

 -  -  319/0 حس

 -  -  290/0 اندیشیدن

 707/0 542/0 302/0 مرسوم

 857/0 590/0 568/0 اعتماد

 683/0 542/0 359/0 شفاهی

 

 هاهیفرض آزمون
 بخش دو یبررس جینتا و است شده داده نشان 2 شکل در پژوهش یمفهوم مدل آزمون از بعد زار،افنرم یخروج

 است. شده ارائه لیتفض به ساختاری مدل آزمون و یرگیاندازه مدل آزمون
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 ی معنادار بیهمراه با ضراو در حالت استاندارد  ی پژوهشمدل مفهوم. 2شکل 

 پـژوهش  هـای هفرضی ها،مدل مناسب برازش داشتن و ساختاری مدل و یرگیاندازه هایمدل برازش یبررس از پس
 یرهایمس ـ شدهدانداراست بیضرا ها،هیفرض از کی هر یبرا یمعنادار بیضرا جینتا ادامه، در .ندشد آزمون و یبررس

 شده ئهارا 5 دولج در ،درصد95 نانیاطم سطح درها هیفرض یبررس از حاصل جینتا و هاهیفرض از کی هر به مربوط
 .است

 پژوهش هایهیفرض آزمون .5 جدول

  نتیجه معناداریضریب   مسیر ضریب پژوهش متغیرهای بین علی روابط فرضیه

 تایید 19/13 59/0 .دارد رابطه کیفیت با مثبتی رابطه اجتماعی، هایرسانه بازاریابی اول

 ییدتا 43/5 24/0 .دارد رابطه کیفیت با مثبتی رابطه مشتری، تجربه دوم

 تایید 06/33 81/0 .دارد انگیزش با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت سوم

 تایید 10/18 70/0 .دارد اطلاعات جستجوی با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت چهارم

 تایید 99/23 73/0 .دارد ارزیابی با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت پنجم

 تایید 18/21 68/0 .دارد گیریتصمیم با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت ششم

 تایید 52/21 71/0 .دارد رضایت با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت هفتم
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 تایید 56/18 71/0 .دارد گیریتصمیم از پس گذاریاشتراک با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت هشتم

 تایید 78/24 76/0 .دارد ایمرحله تاثیرات با مثبتی رابطه رابطه، کیفیت نهم

 
 هاریمتغ داریمعنا بیراض کهنیا به توجه با است. شده نشان داده 5 جدول و 2 شکل در، هاریمتغ یمعنادار بیضرا

  شوند.یم دییتا هاهیفرض است، درنتیجه 96/1 مطلق قدر از شتریب
 

 گیرینتیجه و بحث. 5
 مشتری سفر دابعا و مشتری تجربه ،اجتماعی هایرسانه بازاریابی فعالیت ادبیات به چند صورت به ،مطالعه این

 ارزیابی، اطلاعات، جستجوی انگیزش،) مشتری رفتار نتایج سوابق از نگرکل مدل یک اولاً، .کندمی کمک اجتماعی
 در اجتماعی مشتری هایویژگی و (ایمرحله تاثیرات و رضایت گیری،تصمیم از پس گذاریاشتراک گیری،تصمیم

 است پژوهشی اولین پژوهش این دوم، .شده است ارائه جتماعیا هایشبکه هایسایت بازاریابی محتوای به پاسخ
 را اجتماعی هایشبکه هایسایت بازاریابی مشتری تجربه و اجتماعی هایرسانه بازاریابی فعالیت زمانهم طوربه که
 ییدتا محققان توسط گسترده طوربه اگرچه .کندمی مرتبط اجتماعی مشتری سفر ابعاد همچنین و رابطه کیفیت به

 (& Chen & Lin, 2019; Kimرابطه کیفیت به منجر تواندمی اجتماعی هایرسانه بازاریابی فعالیت که است شده

(Ko, 2012; Seo & Park, 2018 رابطه کیفیت به منجر مشتری تجربه همچنین و Chen & Lin, 2015; ) 
Rajaobelina, 2017 (Lemon & Verhoef, 2016; ،هایرسانه بازاریابی فعالیت امادغ با مطالعهاین  شود 

 همچنین، پژوهش حاضر .کندمی اضافه مطالعات این به ،اجتماعی مشتری سفر ابعاد و مشتری تجربه ،اجتماعی
 استفاده خود بازاریابی کانال عنوانبه اجتماعی هایرسانه از که کند کمک هاییشرکت به تواندخاص می طوربه

 هایپیام یا محتوا های اجتماعی و ایجادحضور در شبکه اهمیت بازاریابی، مدیران این پژوهش، به نتایج. کنندمی
 منجر بازاریابی اهداف به گذاشته و تأثیر مشتریان رفتاری نتایج بر که دهدمی نشان را اجتماعی هایرسانه بر مبتنی

 .شودمی
 کیفیت بر توجهیقابل تأثیر اجتماعی هایرسانه بازاریابی فعالیت که داد نشاننتایج  ،اول پژوهش فرضیه براساس

 هایشبکه هایسایت بازاریابی محتوای دهندهسازمان یک عنوانبه بازاریابی مدیر برای بنابراین دارد. روابط
 موارد سایر یا چیدمان طراحی جالب، داستان یک با محتوا ترکیب مانند هاییپیام یا محتوا باید ابتدا اجتماعی،
 شرکت بازاریابی محتوای دیدن از پس مشتری سرگرمی یا هیجان خوشحالی، برانگیختن اصلی هدف با سرگرمی

(Krishna, 2013)  .عنوانبه است. مهم عوامل از یکی ،تعاملی بازاریابی محتوای ایجاد دوم،را مدنظر قرار دهد 
 مدیران ،(بوکفیس یا تاگراماینس مثلاً) اجتماعی هایشبکه هایسایت استوری هایویژگی از استفاده با مثال؛

 که هستند وغیرهشرکت  و مشتری بین دوطرفه مستقیم پاسخ، ارتباط و پرسش جلسات ایجاد به قادر بازاریابی
 به مربوط خواه باشد، جدید و فعلی وضعیت براساس باید ،منتشرشده بازاریابی محتوای ثالثاً، .کنند ایجاد توانندمی
 عنوانبه .باشد مرتبط باید اما دهد،می نشان را فعلی وضعیت که شرکت از خارج دموار سایر یا باشد شرکت خود

 چهارم، .کند روزبه مطالب نوع این دیدن با را مشتریان تواندمی کهفروشگاه  در جدید چیزهای ارسال مثال؛
 راحتی به ،اعیاجتم هایشبکه هایسایت در بازاریابی هایپست/محتوا چیدمانبایستی  است، ممکن تاآنجاکه

 ویژگی .کنند پیدا را خود موردنظر محصول اطلاعات آسانی به بتوانند مشتریان تا باشد منظم و واضح درک،قابل
 ،کنند پیدا مرتبط کلیدی کلمات براساس را محصول اطلاعات خواهندمی که مشتریانی برای همچنین هشتگ
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 ،اجتماعی هایشبکه هایسایت بازاریابی محتوای یدها درنهایت،. (Shin,Chae & Ko, 2018) است مفید بسیار
 مانند بگذارند، اشتراکبه دیگری جای در را آن کند مجبور حتی یا کند دعوت را مشتریان غیرمستقیم طوربه باید

 یا جایزه اهدای با مثال؛ عنوانبه .وغیره آنلاین انجمن گروه خود، شخصی اجتماعی هایشبکه هایسایت حساب
 و شرکت بین ارتباط کیفیت ،محتوا ایجاد استراتژی اینخود.  صفحه در آن گذاریاشتراک درصورت تخفیف

 .(Wibowo et al., 2021) دهدمی افزایش را مشتریان
 .دارد رابطه یفیتک بر معناداری و مثبت تأثیر مشتری تجربه که داد نشان دوم پژوهش، فرضیه بررسی نتایج

 هایسایت یابیبازار محتوای تنظیم است، شده تبدیل مهم کنندهبینیپیش یک به مشتری تجربه کهازآنجایی
 طراحی در .است ضروری حرکت یک ،کندمی ایجاد را مشتری تجربه ساختار که آنچه براساس اجتماعی هایشبکه

 سوق خرید همرحل به را هاآن تا ببرند بهره انسان گانهپنج حواس مزایای از بتوانند باید مدیران محتوا، بازاریابی
 سح و بویایی حس ،چشایی حس توانندنمی افراد اجتماعی، هایشبکه هایسایت از استفاده با حال،بااین .دهند

 شاید ،شوند گرفته کارب کامل طوربه باید ،شنوایی حس و بینایی حس یعنی باقیمانده حس دو .کنند تجربه را لامسه
 ءشی یک هک دریافتند Hulten, Broweus & Dijk (2009) .کنند رانجب را شد ذکر قبلاً که حسی سه کمبود

 «شدهتوضیح» شکل/صویرت یک ارائه با را چشایی حس یا بویایی حس لامسه، حس تواندمی احتمالاً ،دیجیتال
 جادای غیرازآن،به .است موردنیاز ،بصری ترکیب و گرافیک طراحی عکاسی، هایمهارت بنابراین، .کند تکرار خوبیبه

 یضرور ،دهد قرار تأثیرتحت را مشتریان عواطف و احساسات که اجتماعی هایشبکه هایسایت بازاریابی محتوای
 فکر توانندمی هاآن دهد،می قرار تأثیرتحت را مشتریان احساسات موفقیت با بازاریابی محتوای که هنگامی .است
 به مایل کنند،می درک خوبیبه را بازاریابی هایپیام که انیمشتری .کنند درک را بازاریابی پیام راحتی به وکنند 
 با .کندمی ایجاد رکتش و مشتری بین خوبی رابطه و پشتیبانی شرکت هدف از که هستند خود رفتار بیان یا انجام

 توانمی مئناًمط ،مشتری تجربه رویکردهای براساس اجتماعی هایشبکه هایسایت بازاریابی محتوای طراحی
 .(Wibow et al., 2021) داد توسعه را مشتریانش و شرکت بین رابطه فیتکی
 روابط کیفیت زیرا ؛است ضروری رابطه کیفیت مدیریت که مشخص شد سوم تا نهم پژوهش، هایفرضیه اساس بر

 گذاریاشتراک رضایت، گیری،تصمیم ارزیابی، اطلاعات، جستجوی انگیزش، به تمایل شرکت، و مشتری بین خوب
 مصرف ،تصمیمات انگیزش و رابطه کیفیت ارتباط با در .دهدمی افزایش را ایمرحله تاثیرات و گیریتصمیم از سپ

 مستلزم نیازها این ساختنبرآورده .شودمی انجام افراد سایر از خود متمایزکردن یا وابستگی به نیاز دلیل به اغلب
 مایلند مشتریان که است هاییگروه مورد در اطلاعاتی همچنین بلکه مشتریان، هایخواسته مورد در تنهانه دانستن

 و مشتریان اساسی هایانگیزه دقیق درک با باید برندها .کنند متمایز هاآن از را خود یا شوند وابسته هاآن به
 خصوصدر .بگیرند درنظر دقتبه را اجتماعی تأثیرگذاران با هاآن برخورد نحوه دارند، تعلق آن به که هاییگروه

 یا دقیق فردی هایبررسی انبوه، هایبندیرتبه با است ممکن هدف مشتریان ،اطلاعات جستجوی و رابطه کیفیت
 است ممکن ،مثبت شفاهی ارتباطات .شوند متقاعد بیشتر خرید، زمینه به بسته نزدیک دوستان از حضوری توصیفات

 .باشد سازگار مشتریان انتخاب نحوه با که نباشد لیشک به اطلاعات اگر ندهد قرار تأثیرتحت را مشتری رفتار
 دیگر مشتریان از موجود اطلاعات غالب حجم مدیریت برای اکتشافی هایروش انواع از است ممکن مشتریان
 آمارهای به آوردنروی تا (بخشرضایت قانون یک مثلاً) ساده اطلاعات پردازش هایاستراتژی از کنند؛ استفاده

 تأثیرگذاری برای هاییراه باید برندها منابع .تأثیرگذار افراد از کمی تعداد به اطلاعات کسب ردنمحدودک و انبوه
 مکمل ندتوامی مصنوعی هوش ،عوامل ارزیابی و رابطه کیفیت ارتباط با در بیابند. مختلف منابع این بر مثبت
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 است ممکن اما ،(هاآن میان در پیمایش یا مشتریان هایبررسی به دسترسی تسهیل با مثلاً) دباش اجتماعی تأثیرات
 عنوانبه اند،شده پر اجتماعی سایرین توسط تاریخی لحاظ از که ارزیابی هاینقش از برخی کردنجایگزین با

 با اجتماعی تأثیرات جایگزینی آیا که بگیرند درنظر باید برندها .کنند عمل سنتی اجتماعی تأثیرات برای جایگزینی
 نحوه و محصولات مجموعه دو هر مورد در برندها .تهدید یک یا است فرصت یک ،وعیمصن هوش عوامل

 توسعه و هاگزینه انتخاب هنگام .گیرندمی تصمیم آفلاین، چه و آنلاین چه ها،مجموعه این ساختار یا سازماندهی
 و محبوبیت هاینشانه ؛عنوان مثالبه .بگیرند درنظر را اجتماعی هایورودی باید هاآن ملاحظات، هایمجموعه

 با کرد، محدود را انتخاب هایمجموعه مشتری اینکه از پس یا مرور اولین زمان در توانمی را مشتریان نظرات
 آیا اینکه و کنند تسهیل را محصول مقایسه راحتی به چگونه که گیرندمی تصمیم برندها .کرد ارائه بیشتری جزئیات

 تأثیرات گیریتصمیم و رابطه کیفیت خصوصدر .کنند لحاظ هامقایسه این در را اجتماعی اطلاعات چگونه و
 حضور از یا تصمیم یک طول در دیگران زمانهم حضور از توانمی ،مشتریان هایگیریتصمیم بر اجتماعی
 شدهیخریدار کالای بعداً که ایخانواده یا دوستان حضور ازجمله دارند، حضور محیط در عملاً که دیگرانی احساسی

 به تصمیم مثال؛ عنوانبه ،شودمی ناشی اجتماعی هنجارهای از که ایپراکنده نفوذ .استفاده کرد ،کنندمی مشاهده را
 یا خاص هایمتقاعدکننده هایاستدلال تأثیرتحت تواندمی ،موبایل اینترنتی هایسرویس از استفاده عدم یا استفاده

 ترینمرتبط به توانندمی چگونه که بگیرند درنظر باید برندها .باشد الفمخ یا موافق اجتماعی گسترده اجماع با
 برند، جوامع طریق از چه رضایت و رابطه کیفیت ارتباط با در .باشند داشته دسترسی اجتماعی اطلاعات ، بهاشکال
 ارزش توانندمی اجتماعی دیگران ،«تغییر» سازیسفارشی هایگروه یا جمعی دستورالعمل اطلاعاتی هایپایگاه
 با مصرف تجربیات، برای هم و مادی کالاهای برای هم .کنند ارائه خریدها برای را شبکه اثر بر مبتنی اضافی

 افزایش برای هاییراه دنبال به خلاقانه باید هاشرکت .شودمی بیشتر رضایت و تجربیات به منجر اغلب دیگران
 و رابطه کیفیت خصوصدر .باشند دیگران با مشترک استفاده یبرا هاییفرصت ترکیب با خود محصولات از رضایت
 عنوانبه) اجتماعی تواندمی ،خرید یک مورد در نظر گذاشتناشتراکبه انگیزه ،گیریتصمیم از پس گذاریاشتراک

 که اییبرنده به .باشد (نمادین خود تکمیل خود و ابراز ؛مانند) خودخدمتی یا (اجتماعی نزدیکی هویت و نشانه مثال؛
 از پس گذاشتناشتراکبه برای دلایلی هم و خرید دلایل هم که شودمی توصیه هستند، متکی شفاهی ارتباطات به

 باشند اطلاعاتی است ممکن ،گذارندمی اشتراکبه زیاد احتمال به مشتریان که اطلاعاتی انواع .دهند ارائه تصمیم
 دیگران با مشتریانشان که را اطلاعاتی ،سیستماتیک طوربه باید ابرنده .دهندمی سوق خرید به را دیگر مشتریان که
 آمیخته عناصر سایر یا محصول طراحی در معنادار بهبودهای به باید این اما کنند، نظارت را گذارندمی اشتراکبه

 با اجتماعی هایرسانه در که مشتریانی صدای .شود تبدیل ترگسترده بازاریابی هایاستراتژی حتی یا بازاریابی
 بیانگر درستی به است ممکن ،(دارند زیادی کنندگاندنبال که کسانی مثال؛ عنوانبه) کنندمی صحبت بلندتر صدای

 اجتماعی اطلاعات بر نظارت توسط شدهآوریجمع اطلاعات .نباشد برند یک هدف مشتریان ترجیحات و تجربیات
 تاثیرات و رابطه کیفیت رابطه در شود. داده وزن ،ترجیحی یا واقعی مشتریان نمایش در آن ارزش براساس باید نیز

 چنین .اندکرده ایجاد خود مشتریان برای را ایپیچیده سفر هاینقشه قبلاً B2B بازاریابان از بسیاری ،ایمرحله
 .کند رمها یا تسهیل را مشتری خرید مسیر تواندمی که باشد اجتماعی تأثیر مختلف منابع شامل باید هایینقشه
 استراتژی به را اجتماعی نفوذ درک باید برندها .است مشتریان بر موثر اجتماعی افراد شناسایی مفید، قدم اولین

 در تشویق برای منابع تخصیص و اجتماعی اطلاعات به دسترسی تسهیل شامل که تصمیماتی .کنند وارد بازاریابی
 برخی در .شود گرفته درنظر منابع تخصیص ازنظر باید و باشدمی حیاتی ،است اجتماعی تعامل از ممانعت مقابل
 در و برندمی سود مشتری هایمحیط در اجتماعی اطلاعات به مشتریان دسترسی محدودکردن از برندها ها،زمینه
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 منفی هایواکنش به منجر ،مشتریان بین اطلاعات گذاریاشتراک بر نظارت برای برند تلاش ،دیگر هایزمینه
 طریق از مثال؛ عنوانبه کنند،می مدیریت را اجتماعی اینفلوئنسرهای ،فعال طوربه بیشتری برندهای .شد خواهد
 وپنجهدست موضوع این با باید مدیران .اجتماعی هایرسانه هایپلتفرم در محتوا و شدهحمایت وبلاگ هایپست

 مختلف اشکال به دادنشکل برای را خود یابیبازار بودجه از بخشی چه و کنند تمرکز منابع کدام روی که کنند نرم
 یکپارچه سفر مراحل در باید ،هاتلاش این چگونه که بگیرند درنظر باید برندها .گیرند کارب آنلاین ارتباطات شفاهی

 در احتمالاً اما است، گرفته قرار موردبررسی کمتر، B2B هایزمینه در اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران نقش .شوند
 .(Wibowo et al., 2021) است توجهقابل صنایع یبرخ

 ازاریابیب محتوای که دانندمی خوبیبه بازاریابان دیجیتال،بازاریابی  رشدروبه روند در که شودمی گرفته نتیجه
 شتریبی توجه نیز گرااجتماعی هایهجنب به باید بلکه بدهد، قرار اولویت در را فروش و تجاری هایجنبه باید تنهانه

 از توانمی .کند رجستهب را خریداران و فروشندگان بین تعاملات همچنین و دهد قرار اولویت درآن را  و کرده
 شانن بازاریابی هایصشاخ که زمانی تا نمود، استفاده نوین بازاریابی ابزار یک عنوانبه اجتماعی هایرسانه
 بانبازاریا ن،بنابرای .کند ردهبرآو را اجتماعی مشتری سفر و ریمشت تجربه ،اجتماعی هایرسانه بازاریابی در شدهداده
 تمام .ندنمای عمل ،شوندیم مشتری با بیشتر تعاملات باعث که خوب بازاریابی محتوای ایجاد برای ترخلاقانه باید
  د.شومی فروش افزایش باعث و گذاشته تاثیر مشتری و سازمان روابط روی بر ،هافعالیت این

 سفر مورد درکه  شودمی دپیشنها ،دارند مشتری تجربه زمینه در پژوهش انجام قصد ندهآی در که وهشگرانیپژ برای
 نیز این پژوهش هاییتمحدود دهند. انجام را بیشتری هایپژوهش ،اجتماعی هایشبکه با نآ ارتباط و مشتری

 بوده اجتماعی هایهشبک و مشتری سفر تجربه مورد در جدید منابع و ادبیات نبود و دهندگانپاسخ کم همکاری
 است.
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