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Abstract 

The growing importance of social media in influencing customer behavior and using 

it to communicate and promote new or existing products and services cannot be 

ignored in recent years. In the field of marketing strategy, social media has an 

important role; Therefore, social media sites can be used by companies to establish 

direct communication and good relationships with their customers. For this reason, 

companies that use social media sites must adopt appropriate marketing content in 

order to strengthen a strong relationship with customers in order to achieve a 

competitive advantage and sustainable performance. In this research, it is intended 

to investigate social media marketing activities to measure the quality of customer 

communication and its effect on the results of customer behavior. The statistical 

population of this research is the customers of several online stores active in the 

beauty and health industry. In terms of its nature, the present research is a 

descriptive-survey research and is of a quantitative type. The required data has been 

collected using a standard questionnaire and the opinions of 318 people from the 

target community. The obtained results confirmed the importance of social media 

marketing activity on the quality of communication. Also, the results showed the 

positive effect of communication quality on customer behavior, i.e. purchase 

intention, loyalty intention and participation intention. Finally, the findings showed 

that communication quality mediates social media marketing activity and customer 

behavior response. 

Keywords: Customer Behavior Response, Social Media Marketing Activities, 

Communication Quality 

Citation: Bashokouh, M., & Marzieh, T. (2025). Investigating Social Media Marketing Activities In Order To 

Measure The Quality Of Communication And Its Effect On The Reaction Of Customer Behavior. Consumer 

Behavior Studies Journal, 12(3), 153-173. (in Persian) 
 

 
 

 

Consumer Behavior Studies Journal, 2025, Vol. 12, No. 3, pp. 153-173. 

Received: March 6, 2023; Accepted: May 11, 2024 
© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 

mailto:m_bashekouh@uma.ac.ir


 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404شماره سوم، هم، وازددوره د 153

 

 
آن  تأثیرسنجش کیفیت ارتباط و  در راستایاجتماعی  هایهای بازاریابی رسانهفعالیت بررسی

 رفتار مشتری واکنشبر 

 *محمد باشکوه

. رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد ،اریدانش نویسنده مسئول،
 m_bashekouh@uma.ac.irرایانامه: 

 تینا مرضیهء

 رایانامه: . رانیا دبیل،ار ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریمد ی، گروهدکتر یدانشجو
Tina.marzieh@gmail.com 

 

 چکیده
 جیروتو  رتباطا یبرقرار یبرا آناستفاده از رفتار مشتریان و  بر یرگذاریدر تأث های اجتماعیروزافزون رسانه تیاهم

 یاستراتژ نهیزم در پوشی نیست.قابل چشم ریاخ یهاموجود، در سال ای دیخدمات جدت و محصولا و تبلیغ
 توانندیم یاجتماع هایرسانه یهاتیسا، نی؛ بنابراهستندبرخوردار  یمهم از نقشی اجتماع هایرسانه ،یابیبازار
رکتش ،دلیل به همین د.خود استفاده شون انیخوب با مشتر و روابط میارتباط مستق جادیا یبرا هاشرکتتوسط 
ی محتوای بازاریابباید ی کنند، جهت تقویت رابطه قوی با مشترهای رسانه اجتماعی استفاده مییی که از سایتها

به   ست کهر این ابش قصد در این پژوه تا به مزیت رقابتی و عملکرد پایدار دست یابند. نمایند تخاذمناسبی را ا
 یج رفتارآن بر نتا تأثیرهای بازاریابی رسانه اجتماعی جهت سنجش کیفیت ارتباط با مشتری و بررسی فعالیت

سلامت   یبایی وزنعت ص مشتری بپردازیم. جامعه آماری این پژوهش، مشتریان چندین فروشگاه اینترنتی فعال در
 یهاداده .می استی بوده و از نوع کشیماپی _در زمره تحقیقات توصیفی ،از نظر ماهیت ،حاضر پژوهش است.
 جینتا. است شده یآورگردنفر از جامعه موردنظر  318استاندارد و نظرات  مهشناپرس از استفاده با ،ازیموردن
مثبت  تأثیرکرد. همچنین نتایج  دییتأباط را بر کیفیت ارت های اجتماعیرسانه، اهمیت فعالیت بازاریابی آمدهدستبه

ها یافته، ر نهایتاد. دکیفیت ارتباط بر رفتار مشتری یعنی قصد خرید، قصد وفاداری و قصد مشارکت را  نشان د
 کند.گری میی را میانجیرفتار مشتر واکنشهای اجتماعی و کیفیت ارتباط، فعالیت بازاریابی رسانهنشان داد که 

 ، کیفیت ارتباطاجتماعی رسانه یابیبازار هایرفتار مشتری، فعالیتواکنش  :هادواژهیکل

استای سنجش کیفیت ارتباط و تأثیر رهای اجتماعی در های بازاریابی رسانهبررسی فعالیت (.1404)تینا  ،مرضیهء ومحمد  ،باشکوه استناد:
 .173-153، (3) 12، کنندهمصرف رفتار مطالعات. رفتار مشتریآن بر واکنش 
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 مقدمه. 1
اکثر افراد برای فروش یک    داده است. رییرا تغ یابیبازار یهاوهیش توجهیقابلطور به ،یاجتماع یهارسانهگسترش 

 قیک از طر انیبکا مشکتر   یارتباطکات قکو   جکاد یا .برندبهره می یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرماز  ،محصول یا خدمت
بکه   یابیدسکت ، غاتیتبلجهت  هاوکارکسب صاحبان هب و فرصتی مناسب معاصر یالهیعنوان وسبه نیهای آنلاپلتفرم

 یهکا یفنکاور  عیسکر  شرفتیپ لی. به دل(Hanaysha, 2022) دهدیارائه م، برند یهاارزش تیتقوو مخاطبان انبوه 
را بر آن  یابیاند که متخصصان بازارآمده دیپد ریاخ یهادر سال یاجتماع یهارسانه کانال و پلتفرم نیچند ،یارتباط

 & Grover, Kar) خود اسکتفاده کننکد   انیراحت با مشتر یارتباط و همکار یتعامل، برقرار یبرا هاآنداشته تا از 

Janssen, 2019 علاقه بکه   شوند،یم یبانیتلفن همراه پشت یهاکه توسط دستگاه نیرسانه آنلا یهاپلتفرمظهور (؛
 ,Chatterjee, Kar & Dwivedi, 2022, Chen & Linرا کاهش داده اسکت )  یرسانه سنت یهاپلتفرم استفاده از

 یاتکازه  یهکا روزمره، مسائل و ضکرورت  یآن به زندگ عیاطلاعات در جهان و ورود سر یبا گسترش فناور. (2019
دهد که موفقیکت  تحقیقات نشان می .اندداده یکیالکترون هایوکارکسب سنتی جای خود را به یهاو روش دآمدهیپد

 ghaed, Shirafkan Lamso) حفظ، نگهداری و ارتباط با مشتری است در دنیای رقابت کنونی از طریقها شرکت

& Hadadian, 2023) .مورداسکتفاده  یابیبازار یابزار استراتژ  ی عنوانبه وکارهاکسبتوسط  یاجتماع یهارسانه 
بکا   دهنکد یمک بکه ککاربران اجکازه      یاجتماع رسانه یهاتیسا ،یاجتماع یهارسانهاز  یبخش عنوانبه. اندگرفتهقرار 
از  یاگسکترده  فیک بکه ط  یابیدسکت  یبکرا های رسانه اجتمکاعی  پلتفرم ییتواناهمچنین، ارتباط برقرار کنند.  گریکدی

 ،شده است لیتبد یشهروندان عاد یاز زندگ یکه به بخش تیواقع نیو ا (Ajina, 2019)آن  نییپا نهیکاربران، هز
 جادیا همچنین و یمشتر یآگاه جادیا ،یابیبازار یهاتیفعال تیاز جذاب بتوانند تا است دیمفبسیار ها روکاکسب یبرا

  یک از  یاستفاده حکداکثر  یبراوکارها کسب .(Chen & Lin, 2019) دنماینحاصل  نانیاطم یمجاز برندجوامع 

آن بر  ریارائه دهند و تأث خواهندیرا که م یامیشکل پ ایمحتوا  تیاهم دیبا ،یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار تیفعال
 شکود  وکارهکا کسکب  یابیک بازار اهداف به یابیمنجر به دست تواندیمکار  نیا رایکنند؛ زکنندگان را درک مصرف رفتار
(Reham, 2020). های اجتماعی دسترسی به مشتریان جدید، افزایش میکزان فکروش، ایجکاد    هدف نهایی در رسانه

و بکالقوه و   یفعلک  انیتعامل با مشکتر ارتباط و  یبرا یراه بوده و همچنین دهانبهدهانوفاداری و افزایش ارتباطات 
 کنندهتیتقو یاجتماع یهارسانه یابیبازار. (Seifollahi & Eskandari, 2021)از برند است مثبت  یریتصو جادیا

 یبا شرکت، برنکدها  یو تعاملات مشتر هایهمکارکه ارتباطات،  است یو سنت تالیجید یابیبازار یارتباط یابزارها
 رانیمکد  یچکالش بکرا    و یک  دیک نمایمک  قیرا تشو هاآنو مشارکت  کرده لیرا نظارت و تسه انیمشتر ریآن و سا
به  تواندیمکه  ؛ چرااستفاده شود انیمشتر یهاپاسخ یمحرک قدرتمند برا  ی عنوانبه تواندیمکه  است یابیبازار

 .(Reham, 2020بگذارد ) ریتأث مشتریان دیخر ماتیرفتارها و تصم ،اهدافطور مثبت بر 
اسکت،   یابیک کانکال بازار   یک  عنکوان به یاجتماع یهارسانهصدد استفاده از  که دری هر فرد ای وکارکسب  ی

را نشکان   یرا ارائکه دهکد ککه مشکارکت اجتمکاع      ییهاطرحو  هایاستراتژ، ها یتکن ،یابیممکن است خدمات بازار
در  یسع و (Ruangkanjanases, Hsu, Wu, Chen & Chang, 2020کند )الزامات جامعه را تعیین می و دهدیم

 ,Mohammadiی محصول یا خدمت دارد )و محتوا کتیفیدرباره ک گریککدیو تبادل نظر با  انیتوسعه روابط مشتر

Vazifedoost, Hamdi & Hosseinzadeh lotfi, 2022). وکارهکا هسکتند؛   دارایکی کسکب  ترین مشتریان حساس
 ( & Izadi, Rouzfarakhآینکد. وکارها در صدد تمرکز بکر حفکظ، جکذب و توسکعه مشکتریان برمکی      بنابراین کسب

(Mahmoudian, 2022 .در  ابکان یو بازار رانیککه توسکط مکد    است یمطالب  یاجتماع یهارسانه غاتیتبل یمحتوا
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 محصکولات و خکدمات   شدنمطرح ابزار جهت بهتر نیترمهم عنوانبهو  شودیقرار داده م یاجتماع یهابستر رسانه
های رسانه اجتمکاعی  محتوای بازاریابی در سایت. (Ghanaat, Rahimnia & Kafashpoor, 2022) شودتلقی می

اجتماعی محور بوده و تعامل فعال بکین ککاربران     دیباشد؛ بلکه باداشته  دیتأک محور یتجارهای باید بر جنبه تنهانه
(. Wang, Pauleen & Zhang, 2016) شکود هکا  آنداشته باشد که منجر به ارتباطات عمیق و روابکط خکوب بکین    

 دیک با هکا آنشود؛ چرا که ها محسوب میهای رسانه اجتماعی، چالشی برای شرکتایجاد محتوای بازاریابی در سایت
 یستیشرکت با  ی، ؛ لذاجامعه هماهنگ کنند حاتیترج ای یمشتر یشخص حاتیرا با ترج یابیربازا یبتوانند محتوا

 و یمشکتر  بخکش تیرضکا رفتکار  بکه   ینکوع که به انتخاب کند یروابط قو تیتقو یمناسب را برا یابیبازار یمحتوا
 یهکا فعالیکت  یرا بکرا  یتکر  یسکتمات یس ککرد یرو دیک با ابکان یبازار از طرفی .شودیمها منجر شرکت داریعملکرد پا
را  کننکده مصکرف  بتوانند کیفیت ارتبکاط یعنکی اعتمکاد، رضکایت و تعهکد     اتخاذ کنند تا  یاجتماع یهارسانه یابیبازار
در حکوزه   یابیک بازار ککر یپغکول  یهکا محکرک  گرفتندهیناد، به همین دلیل .(Wibow et al., 2020)دهند  شیافزا
 ابنکد یدسکت   یمک یسکودآور عظ  جیبه نتکا  توانندیماز این طریق  وکارهاکسب؛ چراکه، ستا تصوررقابلیغ وکارکسب
(Ibrahim & Aljarah, 2021.) 
 یاز آن بکرا  نکه ه طکور فعالا در سراسر جهکان بک   وکارهاکسبشود تا باعث می یاجتماع یهارسانهروزافزون  تیاهم

 یهکا اف رسکانه و شف یکتمشار ،یتعامل یفضا .استفاده کنند یارتباطات و ارتباط با مشتر ،یابیبازار گوناگوناهداف 
 یعنکادار بکا مشکتر   رابطکه م   یتا  کندیم لیتبد هاروکاکسب یجذاب برا یارتباط موقعیت  یآن را به  ،یاجتماع
داشته است.  یریرشد چشمگ ریاخ یهادر سال رانیدر ا ییبایصنعت ز. (Ibrahim & Aljarah, 2021) کنند جادیا
 یهکا سکانه ر. خکدمات مکرتبط اسکت    ریساو  صورت و بدن ییبایمراقبت از پوست و مو، ز ش،یصنعت شامل آرا نیا

 انیو مشکتر  برندها نیب یارتباط ابزار  ی عنوانبهها رسانه نیدارند. ا یمهم ارینقش بس ییبایدر صنعت ز یاجتماع
 یاجتمکاع  یهکا ظهکور رسکانه  ا بک حضکور دارنکد.    هاآنطور فعال در به ییبایخدمات ز دهندگانارائهو  کنندیعمل م
قکرار گرفتکه    تأثیرتحته شدت ب زین یابیصنعت بازار ،یارتباط و تعاملات اجتماع یپلتفرم قدرتمند برا  ی عنوانبه

 دهنکد یخدمت م انیو مشتر وکارهاکسب نیارتباط ب یمؤثر برا یالهیوس عنوانبهامروزه  یاجتماع یهااست. رسانه
 . کنندیم مطبان فراهو جذب مخا انیبا مشتر میارتباط مستق یانتشار محتوا، برقرار یبرارا  یرینظیو امکانات ب

 یاجتمکاع  یهاخود را به رسانه یابیفرصت بزرگ، بازار نیاز ا یبرداربهره یبرا هاسازمانها و راستا، شرکت نیدر ا
ما در حال ا قرار دهند. تأثیرتحترا  انیترمشخود برقرار کنند و رفتار  انیبا مشتر یاند تا ارتباط مؤثرترگسترش داده
 نکه یدر زم ژهیک وبکه وجکود دارد،   یاجتمکاع  یهکا در رسانه یابیبازار یهایاستراتژ نیدر رابطه با ا ییهاحاضر، چالش
هستند که مطالعه و پاسکخ   یها شامل سؤالاتچالش نی. اانیآن بر واکنش رفتار مشتر ریارتباط و تأث تیفیسنجش ک

از  یکم  کند. برخ انیخود و ارتباط مؤثرتر با مشتر یابیبازار یهایتراتژدر بهبود اس هاسازمانبه  تواندیم هاآنبه 
سکنجش   یسکنت  یارهایمع ایآ ؟یاجتماع یهاارتباط در رسانه تیفیسنجش ک یچگونگ. 1 از: اندعبارتسؤالات  نیا
 یدیک جد یارهکا یمع فیک بکه تعر  ازیک ن ایمناسب هستند  طیمح نیدر ا انیو اعتماد مشتر تیارتباط مانند رضا تیفیک
باشکند؟   رگذاریتأث انیارتباط مشتر تیفیبه ک توانندیم یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتیچگونه فعال. 2 م؟یدار
 یاجتمکاع  یهامؤثر در رسانه ارتباط ایدارد؟ آ ریتأث انیبر رفتار مشتر یاجتماع یهاارتباط در رسانه تیفیچگونه ک. 3
که در اسکتفاده   یو مشکلات هاچالش. 4 منجر شود؟ هاآن یو وفادار دیخر شیافزا ان،یرفتار مشتر رییبه تغ تواندیم

احتمال وقکوع ابکتلا بکه اطلاعکات      ایآ ست؟یوجود دارد چ انیو ارتباط با مشتر یابیبازار یبرا یاجتماع یهااز رسانه
 یسکؤالات و بررسک   نیک با پاسخ به ا وجود دارد؟ انیارتباط با مشتر تیریدر مد یو دشوار هانهیهز شینادرست، افزا
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 ان،یآن بر واکنش رفتار مشتر ریو تأث ارتباط تیفیسنجش ک یدر راستا یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار یهاتیفعال
 نهیهکم  کرد تا به طور ب هاسازمانکرد و به  لیرا تسه انیو ارتباط با مشتر یابیبازار یهایبهبود استراتژ توانیم

بکا   آورند. به دستخود  انیداشت و تعامل با مشترمطلوب را در جذب، نگه جیبهره ببرند و نتا یاجتماع یهااز رسانه
، شکتر یمشاهده کرد که ب توانیم ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیدر مورد فعال یقبل یمطالعات تجرب هب ینگاه
 تکأثیر شکدیم تکا    به همین دلیل در ایکن پکژوهش بکر آن    ؛کردند یبررس را و قصد وفاداری دیخر قصدبر  هاآن ریتأث

رفتکار  واککنش  بکر   آن تکأثیر رضکایت( و   و بر کیفیت ارتباط )شامل اعتماداجتماعی  یهارسانههای بازاریابی فعالیت
همچنین، ما در این پکژوهش بکه ایکن     .را بررسی نماییم و قصد مشارکت قصد وفاداری، از قبیل قصد خریدمشتری 
اسکت   یابزار بازاریابی تصمیم صحیحی   عنوانبهاجتماعی  یهارسانههای پلتفرمآیا استفاده از پردازیم موضوع می

و  افتکه یدسکت محتوای بازاریابی را بایستی در پیش بگیرند تا به اهداف بازاریکابی خکود    ه نوعچافراد یا خیر و اینکه 
 هاسازماناست و برندها و  یرقابت اریبس رانیدر ازیبایی صنعت ؛ زیرا، دعملکرد پایدار را برای شرکت خود ایجاد کنن

 نکه یدر زم قیک . تحقنماینکد  جکاد یا ییهادمداوم در خدمات خود بهبو صورتبه دیبا انیداشت مشترجذب و نگه یبرا
، هکا آن یازهکا یو ن انیاز رفتکار مشکتر   یبکه برنکدها کمک  کنکد تکا بکا درک بهتکر        تواندیارتباط م تیفیسنجش ک
 یهکا تیک موفقشاهد رقبا  ریاجرا کنند و در رقابت با سا یاجتماع یهارا در رسانه یمناسب یها یو تاکت هایاتژاستر

های رفتار مشتری ازطریق فعالیت واکنش ینیبشیبهبود دانش ما در مورد پ یبرا این تحقیق، جینتالذا،  خود باشند.
و  هایبه بهبود استراتژ تواندیمو  خواهد بود دیمف زیبایی و سلامت صنعت نهیدر زمرسانه اجتماعی و کیفیت ارتباط 

   حوزه کم  کند. نیدر ا یابیبازار یهاروش

 

 مبانی نظری. 2

 های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت. 2-1
تا با  سازدیهستند که کاربران را قادر م نترنتیبر ا یمبتن یهاکانال یاجتماع یهارسانه کهنشان داد  ریاخ تحقیقات

چکه در زمکان    گکران، یشده توسط کاربر و احساس ارتبکاط بکا د   دیتول یخاص که ارزش را از محتوا ایجوامع بزرگ 
اسکتفاده از   تیک اهم .(Carr & Hayes, 2015)داشکته باشکند    املتع آورند،یبه دست ممختلف  یهازمان ای یواقع
شکخص بکه    ایشده توسط سازمان، شرکت،  جادیا یکاربران و محتوا ریارتباط با سا ایاز تعامل  یاجتماع یهارسانه
سازمان اشاره دارد ککه ارتباطکات     ی کپارچهی یهاتیفعالبه  یاجتماع یهارسانه یابیبازار ی. استراتژدیآیمدست 
 یابیک بازار جیبه نتا یابیدست یبرا دیمف  یاستراتژ ی( را به ابزارهارهای)تأث لات( و تعامهاشبکه) یاجتماع یهارسانه

اسکتفاده از   ،یاجتمکاع  یهکا رسکانه  یابیک بازار هکدف . (Li, Larimo & Leonidou, 2020) کندیم لیمطلوب تبد
 & Kimارتباط است. یابزار لازم برا عنوانبه نفعیذچند  ای  یتعامل با  یبرا یراه عنوانبه یاجتماع یهارسانه

Ko (2012) یهکا رسکانه کننکد ککه اسکتفاده از     دیک توسعه دادند تکا تأک  را یاجتماع یهارسانه یابیاز بازار یساختار 
 ،یچکاپ  غکات یماننکد تبل  یسکنت  یابیک بازار یهکا پلتفرمبا  سهیدر مقا یمتفاوت تیجذاب یابیابزار بازار عنوانبه یاجتماع
 یاز: اول، مشکتر  انکد عبکارت  یابیک ابکزار بازار   ی عنوانبه یاجتماع یهارسانه یایمزا خواهد داشت. رهیو غ لبوردیب
 انی. دوم، مشکتر کنکد یم دیرا تول یشبکه اجتماع تیو فعال شودیمشرکت سرگرم  گانیرا یابیبازار یبا محتوا شتریب
، هکای اجتمکاعی  هکای رسکانه  سکایت در  فکر  شیپ یجستجو یژگیاطلاعات را با استفاده از و یجستجو توانندیم

 یاجتمکاع  یهارسانهکنند. سوم،  یارائه شده توسط شرکت سفارش میمستق یسفارش یخدمات جستجو ای اههشتگ
اطلاعات و روند محصولات/خدمات ارائکه شکده    نیآخر دهندیماجازه  انیهستند و به مشتر عیو سر یدر زمان واقع
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ککاربران را   نیب میتعاملات مستق جادیا ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیکنند. چهارم، کمپ افتیتوسط شرکت را در
انتقال اطلاعکات   یبرا یمشتر لیشامل تماکه  شود دهانبهدهان راتیمنجر به تأث تواندیکه م سازدیم ریپذامکان

شکامل   های بازاریابی رسانه اجتمکاعی فعالیت ،نی؛ بنابرااست گرانیشرکت به د یاجتماع یهامشاهده شده در رسانه
  .دهانبهدهانو  یسازیسفارشتعامل، مد روز،  ،یپنج ساختار است: سرگرم

 کیفیت ارتباط. 2-2
 نیطکرف  نیباطات در بارت دیشد یریگیمتقابل و پ یافشا ،یاهداف  مشارکت نفوذاز   یکل مروریارتباط  به   تیفیک

 یاصکل  هکدف  ارتبکاط  تیک فیک کننکد ککه  عنوان می Tajvidi et al., (2018). (Wibow et al, 2021)  اشاره دارد

دهندگان خدمات هاست که ارائ ینیطرف نیروابط ب یبرقرار ی،ابیرابطه بازار یدیتمرکز کلو  مند استرابطه یابیبازار
 هستند.  انیو مشتر
 شکود مکی  ارائکه دارد که توسکط شکرکت    یبستگ یامیرابطه به نوع پ تیفیاز بعد ک یبخش عنوانبهاعتماد همچنین، 

(Anastasiei & Dospinescu, 2017)  دشکو یمحسوب مک  یمهم عامل رابطه مثبت،  ی جادیا یبراو (Bejou, 

Wray & Ingram, 1996) یمشککتر یحفککظ وفککادار یبککرا یعامککل اساسکک  یکک، بککرآنعککلاوه (Giovanis, 

Athanasopoulou & Tsoukatos, 2015 )اسکت  و قصد شکرکت در تجکارت اجتمکاعی    دیقصد خر و (Chen & 

Chang, 2018; Oliveira, Alhinho, Rita & Dhillon, 2017) بکالا احتمکال    تیک فیباکرابطکه    یک  نی؛ بنکابرا
 یسکاز مفهکوم  یچندبعکد  ای یبیساختار ترک  ی عنوانبه در ادامه، کیفیت ارتباطدهد. را افزایش میتعاملات مثبت 

ککه   (Wibow et al., 2021) استو تعهد  تیاعتماد، رضایعنی مرتبط  حالنیدرعو  جزاسه جزء م دارای و شودیم
در ککاربران  سکتمر  از اسکتفاده م  نانیاطم. پرداخته شده استدو بعد اعتماد و رضایت سنجش  این مطالعه فقط بهدر 
 ،است یشتریزمان و تلاش ب مستلزم صرف دیجد انیبه مشتر یابیدست ازآنجاکه رایزاست؛  بسیار حائز اهمیت نجایا
 .(Tsai & Huang, 2007) برخوردار است یفعل انیحفظ مشتر یبرا ینقش مهم ارتباط از تیفیک

 رفتار مشتری. 2-3
خکدمات،   افکت یپک  از در  مند هستند ککه علاقه انیاست که مشتر یخدمات زمان دهندگانارائه یبرا تیموفق دیکل

و قصکد مشکارکت( نسکبت بکه      یقصد وفادار د،یقصد خر مانند) یمشتر یرفتارها یبازخورد خود را ارائه دهند. اجرا
 ,Chen & Chang, 2018; Hajli) دارد ارتباط مسکتقیمی رابطه  تیفیبا مفهوم ک دهندگان محصول یا خدمتارائه

2014; Choi & Hyun, 2017)رده و ارتباط خود را حفظ نمایندبا شرکت مرتبط کدوست دارند خود را  انی. مشتر، 
تمایل دارند ککه   انیمشتر ن،ی. علاوه بر اهستند یهمپوشاندارای  گریکدیو شرکت با  هاآنسودمند  یهاارزش رایز

  یک  عنکوان بکه بهبکود،   یبکرا  یشکنهاد یپ ایدر خدمات  ینقص هرگونهو در صورت مشاهده  کرده تیحما از شرکت
بکه اشکتراک    رکتموضکوع را بکا شک    نیک دوست دارند ا ،منتقل شوند یگریصرفاً به شرکت د نکهیا یجابه ،یمشتر
در نظکر   یمشکتر  یرفتارها عنوانبهرا  و همچنین قصد مشارکت یقصد وفادار ،دیقصد خر پژوهش نیا در بگذارند.
 است. یابیابزار بازار  ی عنوانبه های رسانه اجتماعیسایتاستفاده از  یایمزا کنندهمنعک که  ایمهگرفت

 & Schiffman.(Dodds, Monroe & Grewal, 1991)محصکول اسکت    دیک بکه خر  یمشکتر  لیتما د،یقصد خر

Kanuk (2009) بکا احتمکال    یمحصول خاص توسکط مشکتر    ی دیامکان خر ،دیبه خر لیاستدلال کردند که تما
اطکراف، بکه دنبکال دانکش      طیبر اساس ادراک خود و مح انیمحصولات، مشتر دیآن است. در خر دیخر یبرا بیشتر
در و  سهیمقا ،یبررس ،وتحلیلتجزیهبه  لیتما انیباشد، مشتر شدهیآورجمعاز دانش  ینیمقدار مع اگر. هستندمرتبط 
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رفتکار   هیک شکاخص اول  عنکوان بکه  تکوان یمرا  دینشان داده است که قصد خر یقبل قاتیدارند. تحق دیخرنهایت قصد 
 یمشکتر  یوفکادار در ادامکه،  . (Hee & Jae-Eun, 2011; Lu, Zhao & Wang, 2010) در نظکر گرفکت   یمشتر
سود مستمر شکرکت را  علاوه بر این که  یمشتر یاز فروشنده است. وفادار دیخر یراب یمشتر مدتیطولان ییتوانا
خوب روابط  داشتن و ارتباطاز  ییحفظ درجه بالا ی. برازندیم نیتخمنیز را  بلندمدت یمال یایمزا، کندیم نیتضم

کمتکر در   وابسته هستند، شرکت خاص  ی به شتریب ی کهانیهستند. مشتر یضرورمتعهد  انیمشتروجود با شرکت 
به  هاآننخواهد داشت و  یریتأث هاآن دیخر رقبا بر انتخاب یابیبازار یهانیکمپ ،نی؛ بنابرارندیگیممعر  رقبا قرار 
را  یخکوب  یابیک سازمان بخواهد بازار کهدرصورتی ،یابیاز  نظر بازار .(Wibow et al., 2021)مانند یشرکت وفادار م

اعضا  لیقصد مشارکت عبارت است از تما .ردیقرار گ مدنظر  یستیبا  زیدر سطح جامعه  ارائه دهد  قصد مشارکت  ن
اعضکا    ریک خدمات بکه غ  ایمحصول  هیو توص شنهادیشرکت  که به پ یهابحث ای هابرنامه دادها،یشرکت در رو یبرا

 (.:Oliveira et al., 2017 Chen & Lin, 2019) شودیمنجر  م

 هاتوسعه فرضیه. 2-4
 نیوب بک رابطکه خک   دجکا یبه ا تواندیماست که  انشیشرکت و مشتر نیارتباط ب جادیا یابیبازار تیفعال یهدف اصل 
 یبکرا  یابیک بازار یز ابزارهاا یکی یاجتماع یهارسانه ، منجر شود.دهدیمعلاقه به آنچه شرکت ارائه  جادیو ا هاآن
 نیهکم در بک  م عامکل   یاعتماد  ن،یآنلا دیخر نهی. در زم(Dwivedi et al., 2021)است  یمشارکت مشتر شیافزا
 ریتکأث تحتاعتماد  ،نی. همچن(Haque & Mazumder, 2020)عدم ملموس بودن محصول است  لیبه دل یمشتر

  داردقرار  یتجارت اجتماع تیشهرت شرکت در فعال
(Yahia, Neama & Kerbache, 2018) . بکرآن عکلاوه، (Zhan, Sun, Wang & Zhang, 2016 )ککه   افتنکد یدر
سهولت آنلاین بودن  گر،ید یاست. از سو یاجتماع یهارسانهاز  هاآناستفاده  تأثیرتحت اجتماعی یاز زندگ تیرضا
اعتمکاد   و تیرضکا  (.Duarte, Silva & Ferreira, 2018) دهد شیرا افزا یمشتر تیسطح رضا تواندیم هاشرکت
 یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال همچنین .(Wibow, 2021) شودیمرابطه در نظر گرفته  تیفیعد کبُ عنوانبههر دو 
  .(Ibrahim & Aljarah, 2023) د هستن تیتعهد نسبت به اعتماد و رضا یبرا یقو کنندهینیبشیپ یاجتماع

 ژهیک وبکه  تال،یجید یهار رسانهدخود را  انیتا مشتر کندیمشویق ها را تشرکت تال،یجید یهاتوسعه گسترده رسانه
 نکه یدر زم .دهنکد  شیافکزا  منجر به سکود شکود   تواندیمه را ک یتعامل یابیکنند و بازار تیریمد ،یاجتماع یهارسانه

قصکد مشکارکت    و یوفکادار  ،یمشکتر  دیقصد خر که شامل کنندهمصرفسود شرکت توسط رفتار  ،یتجارت اجتماع
 تیضاردارد و  دیبر قصد خر یمثبت ریرابطه، اعتماد تأث تیفیکابعاد از  یبخش عنوانبه .شودیممحقق است،  یمشتر
  .(Wibow, 2021) داردنیز  دیبر قصد خر توجهیقابل ریتأث نیز

شکرکت و   نیوب بک رابطکه خک    یک  دهنکده نشانشده است که  لیمهم تبد جهینت  یبه  یمشتر ی، وفاداردر ادامه
تعکاملات   ن،یک عکلاوه بکر ا  . (Zhang, Benyoucef & Zhao, 2016; Choi & Hyun, 2017) اسکت  انشیمشتر
  . (Ho at al., 2020) گذاردیم ریتأث یمشتر داریپا یبر وفادار یکیزیف/یمجاز یهاکانالدر  یمشتر

محصکول و خکدمات خکاص و      یک به اشتراک گذاشتن تجربه، دانش و اطلاعات خود در مکورد   یبرا یقصد مشتر
 ,Hajli) ککه  اسکت  یتجکارت اجتمکاع   یهکا یژگیواز  یسازمان یهابرنامه ای هابحث دادها،یشرکت در رو نیهمچن

2014; Liang, Ho, Li & Turban, 2011) یشکرکت در تجکارت اجتمکاع    یبکرا  یقصکد مشکتر  دهکد  نشان می 
رابطه، بر  تیفیک یهااز سازه یکیعنوان به تیرضا ،از طرفی دیگر .است یرابطه شرکت و مشتر تیفیک تأثیرتحت

در بهبکود قصکد    یککه نقکش مهمک    گکذارد یمک  ریاعتمکاد تکأث   نیو همچنک  (Chen & Lin, 2019)قصد مشکارکت  
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 انیک   مش      ده د یفوق، نشان م   قیتحق  .(Agag & El-Masry, 2016)مشارکت دارد  یکننده برامصرف

رواب ط مبب ت    توانن د یم   ه ا آن کنن د، یم تبط م   یاج ماع یهاخود را با ف هنگ ب ند ش کت در رسان 

 تیوضکع  نیک اب  بی ان دیر  ،    کنند. یخوددار بیرق یکالاها دیکارب ان را با ب ندها بهبود بخشند و از خ 

 نیروابط خکوب بک   ن،یدهد. علاوه بر ا شیبرند افزا ایارتباط خوب با شرکت  لیرا به دل یمشتر دیقصد خر تواندیم
 ایک  دادیک شکرکت در رو  یبکرا  یمشکتر  لیک تما نیوفکادار و همچنک   انیمشتر جادیباعث ا تواندیمو شرکت  انیمشتر
 جکاد یا ،یمشکتر  قصکد  قیتشکو  ،یمشتر تیرضا شیافزاهمچنین، ؛ شودیمشود که توسط شرکت برگزار  یابرنامه
مهکم اسکت    اریپلت فکرم جامعکه بسک    داریپا تیریمد یکاربران جامعه برا نیارتباطات و تعاملات ب تیو تقو یوفادار
(Pang, 2021.) زیر را پیشنهاد نمود: یهاهیفرضتوان می  مطالب گفته شده بهباتوجه 

 د.دار رتباطا تیفیکبر  و معناداری مثبت بازاریابی رسانه اجتماعی تأثیر یهاتیعالف فرضیه اول:

 دارد. دیقصد خر تأثیر مثبت و معناداری بر ارتباط تیفیک فرضیه دوم:

 دارد. یقصد وفادارمثبت و معناداری بر  تأثیر ارتباط تیفیک فرضیه سوم:

 قصد مشارکت دارد.مثبت و معناداری بر  تأثیر ارتباط تیفیک فرضیه چهارم:

 د.کنگری میخرید میانجی های بازاریابی رسانه اجتماعی و قصدارتباط بر رابطه بین فعالیت تیفیک فرضیه پنجم:

گری فاداری میانجیوهای بازاریابی رسانه اجتماعی و قصد ارتباط بر رابطه بین فعالیت تیفیک فرضیه ششم:

 کند.می

گری جتماعی و قصد مشارکت میانجیهای بازاریابی رسانه اکیفیت ارتباط بر رابطه بین فعالیت فرضیه هفتم:

 کند.می
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  پیشینه پژوهش. 2-5
Ibrahim & Aljarah (2023)   یابیک بازار یهاتیفعال قی: تطبنستاگرامیعصر گسترش ا"در پژوهشی تحت عنوان 

را  کیفیکت ارتبکاط بکا مشکتری    ککه ابعکاد   " یارتباط با مشتر تیفیک قیبه برند از طر یو وفادار یاجتماع یهارسانه
 نستاگرامیدر ا یمخابرات یبه برندها یو وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال نیب یانجیاثرات م عنوانبه
در  نسکتاگرام یککاربر ا  290از  یارا از نمونکه  ییهکا و داده ندرا اتخاذ کرد یمعادلات ساختار یساز، مدلندکرد یبررس

بازاریابی  هایفعالیت

 اجتماعی رسانه

 

 کیفیت ارتباط

 

 قصد خرید

 

 قصد وفاداری

 

 قصد مشارکت
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 یهکا رسکانه  یابیبازار یهاتیفعالکه  دهدیم شانن هاافتهی. ندآورد دستبه ،هستند یمخابرات انیکه مشتر نیفلسط
 یاجتمکاع  یهکا رسکانه  یابیک بازار یهکا تیک فعالو  گذارنکد یمثبت مک  ریتأث یارتباط با مشتر تیفیبر ابعاد ک یاجتماع
 یابیک بازار یهکا تیک فعال ن،یک هسکتند. عکلاوه بکر ا    تیتعهد نسبت به اعتمکاد و رضکا   یبرا یتریقو کنندهینیبشیپ

بکر   یارتباط با مشکتر  تیفیک مؤلفهاثر معنادار سه  جیبه برند داشتند. نتا یبر وفادار یمثبت ریتأث یاجتماع یهارسانه
 نیواسکطه بک   عنکوان بکه  یارتبکاط بکا مشکتر    تیفیابعاد ک هنشان داد ک نیهمچن جیکرد. نتا دییتأبه برند را  یوفادار

 .کندیبه برند عمل م یو وفادار یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 Imran khan et al., (2023) مرورگر دسککتا::   یهاپلتفرمدر مقابل  لیموبا اپلیکیشن"در پژوهشی تحت عنوان
 یهکا یفنکاور  زافزون ازرو استفاده د کهندار تأکید ،"یرابطه و قصد وفادار تیفیتجربه، ک ،یتعامل مشتر نیروابط ب

تلفکن   یهکا اپلیکیشن قیمله از طرجروابط تلفن همراه، از  جادیا یها یها از تکنشرکت شودیتلفن همراه باعث م
مکرتبط بکا    یر مورد رفتارهکا د یاطلاعات کم ها،یفناور نیا عیسر شیافزا رغمیعل، حالنیبااهمراه، استفاده کنند. 

موضکوع   نیک مقالکه ا  نیدر ا نیابنابر ،است ماندهیباقکنندگان )در مقابل مرورگر دسکتا:( مصرف لیموبا شنیکیاپل
 ید وفادارتباط / قصار تیفیبر ک یو تجربه مشتر یتعامل مشتر ریتأثدر این پژوهش قرار گرفته است.  یمورد بررس
فاده از . بکا اسکت  سکت اشده  ی( بررسدسکتا:مرورگر  لتلفن همراه )در مقاب اپلیکیشنبر  یدر تعاملات مبتن انیمشتر
که  دهدیمنشان  جینتاشده و  وتحلیلتجزیه یمشتر 420از  شدهیآورجمع یهاداده ،یمعادلات ساختار سازیمدل

ر بک  یعاملات مبتنک ت یبرا یقصد وفادار /ارتباط تیفیو ک  یتجربه مشتر ی/مشترتعامل  نیب یتریقوارتباط مثبت 
 یعنکی نتکایج،   .کندیم را آشکار یاول  یاستراتژ تیمرورگر دسکتا:( وجود دارد که اهم ابل)در مق لیموبا شنیکیاپل
هکا  لتفرمپ نیا قیراز ط یمشتر یدرک شده و قصد وفادار ارتباط تیفیرا بر ک یو تجربه مشتر یتعامل مشتر ریتأث

 تایید شد. یمشتر یرمحرک مهم در قصد وفادا  ی عنوانبهدرک شده  ارتباط تیفیک و کندیم دییبا قدرت تأ

Jamil et al., (2022)  بکر   یرگکذار یدر تأث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتینقش فعال"تحت عنوان پژوهشی در

و  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال یبررس را مطالعه نیا هدف ،"نوظهورعصر  از یانداز: چشمیمشتر اتین
 تیک هو یانجیک نقکش م  نیمطالعه همچن نی. اندان کردبی( دیکننده )تداوم، مشارکت و خرمصرف اتیبر ن هاآن ریتأث

 یجتمکاع اه دو پلتفکرم رسکانه   مطالعه کاربران با تجربک  نیدر ا کنندگانشرکت. کندیم لیرا تحل تیو رضا یاجتماع
استفاده  ساختهخود نامهپرسشاز  دهندگانپاسخاز  هاداده آوریجمع یدر پاکستان بودند. برا نستاگرامیو ا بوکفی 
در سکامانه   نامکه شپرسک  لیک تکم یبکرا  نسکتاگرام یو ا بوکفی دعوت از کاربران  یبرا نیانجمن آنلا  یاز و  شد
 وتحلیکل تجزیکه  یشکد و بکرا   آوریجمکع  دهندهپاسخ 353از  هاداده. اندردهشده استفاده ک نییتع نیآنلا نامهشپرس
 یابیک بازار یهکا تیک ککه فعال  دهدیمنشان  جی. نتاه استاستفاده شد( SEM) یمعادلات ساختار سازیمدلاز  هاداده
 یهکا تیک فعال نیرابطه ب یجتماعا تیهو ن،یکاربران دارند. علاوه بر ا اتیبر ن یتوجهقابل ریتأث یاجتماع یهارسانه
 اتیو ن یاجتماع یهارسانه یهاتیفعال نیواسطه ارتباط ب تیو رضا کندیم اسطهرا و تیو رضا یاجتماع یهارسانه

 مقالکه  نیک اذب کننکد.  خود ج اتیتوسعه ن یرا برا انیکه چگونه مشتر کندیمکم   ابانیبه بازار نیکاربران است. ا
ربر بکا نقکش   بکه اهکداف ککا    پرداختن یبرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیاست که از فعال دیمطالعه جد نیاول

 کند.یپاکستان استفاده م نهیدر زم تیضاو ر یاجتماع ییشناسا

Hanaysha (2022)  دیک خر قصکد بکر   یاجتمکاع  یهکا رسانه یابیبازار یهایژگیو تأثیر "تحت عنوان  پژوهشیدر 
 ریتکأث  یبررسک  را مطالعکه  نیک ا یهدف اصل ،"واسطه  ی عنوانبه: اعتماد به برند فودفستدر صنعت  کنندهمصرف
اعتماد به برند واسطه رابطکه   ایآ نکهو ای کنندگانمصرف دیخر میبر تصم یاجتماع یهارسانه یابیبازار یژگیچهار و
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 قیک مختلف در امکارات از طر  فودفست یهاکافه دکنندگانیلازم از بازد یهاداده کردند.بیان  یر،خ ایاست  هاآن نیب
بکا اسکتفاده از مکدل     هکا داده ،مکوردنظر  یهاپاسخ آوردندستبهشد. پ  از  آوریجمع یکم نیآنلا ینظرسنج  ی

 میتصم ینیبشیاعتماد به برند را در پ تیاهم ج،یقرار گرفت. نتا وتحلیلتجزیهمورد  AMOS 21 یمعادلات ساختار
 میبکر تصکم   یمثبتک  ریداد که اطلاعات، ارتباط درک شده و تعامل تکأث  اننش هاافتهیتر از همه، کرد. مهم دییتأ دیخر
کرد که اعتمکاد بکه    دییتأ نیهمچن جیاست. نتا زیناچ دیخر میبر تصم یسرگرم ریدارند. اما مشخص شد که تأث دیخر

را  کننکده فمصکر  دیک خر می( و تصکم یرسکان )تعامل و اطلاع یرسانه اجتماع یابیبازار یژگیتنها دو و نیبرند ارتباط ب
 .کندیواسطه م

 )1202, (.et al Wibowo  یهکا رسکانه  یابیک از بازار جکه ینت  ی عنوانبه یرفتار مشتر"تحت عنوان پژوهشی در 
نقکش   یاجتماع یهارسانهکند که می تأکید "یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار تی: نقش فعالیاجتماع
یمک  یشکبکه اجتمکاع   یهاتیسا ،یاجتماع یهارسانهاز  یبخش عنوانبه. اندکرده فایا یابیبازار یدر استراتژ یمهم

 ،نیبنکابرا ؛ رنکد یقرار گ مورداستفادهخود  انیو روابط خوب با مشتر میارتباط مستق جادیا یبرا هاشرکتتوانند توسط 
روابکط   تیک تقو یمناسب را برا یابیبازار یمحتوا دیبا کنندیاستفاده م یشبکه اجتماع یهاتیساکه از  ییهاشرکت
 یابیک بازار تیفعال قیتحق نی. اشودیها مشرکت یبرا داریعملکرد پا جادیمنجر به اکه  انتخاب کنند یبا مشتر یقو

 جیبکر نتکا   تواندیگرفت که م نظردر  یرابطه مشتر تیفیک یریگاندازه یرا برا یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه
بکا   نیک آنلا نامکه پرسکش  413بگکذارد.   ریو قصد مشارکت است، تکأث  ،یقصد وفادار د،یقصد خرکه  یمشتر یرفتار

 یهکا رسکانه  یابیک بازار تیک که فعال دهدینشان م جیشدند. نتا وتحلیلتجزیهو  یریگاندازه SmartPLS 3استفاده از 
مثبکت بکر    ریمنجر به تأث نیکه همچن رند،دا یارتباط با مشتر تیفیبر ک یتوجهقابل ریتأث یو تجربه مشتر یاجتماع
 یشکبکه اجتمکاع   یهاتیسا یابیبازار یشرکت است که محتوا یراهنما قیتحق نی. اشودیم یمشتر یرفتار جینتا
و  ابکد یدسکت   یابیک کند تا بکه هکدف بازار   یرویپ یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیاز ابعاد فعال دیبا

  کند. جادیا هاشرکت یبرا داریعملکرد پا

Seifollahi & Eskandari (2021)  خریکد  قصکد  و اجتمکاعی  هکای رسکانه  بازاریکابی "ت عنکوان  حک تپژوهشی در 
بازاریابان باید به دنبال راهبردهای متنوعی جهکت  که  کردند تأکید ،"برند آگاهی و تصویر گریواسطه کننده؛مصرف

بکرای رسکیدن بکه چشکم     .سهمی از بازار باشند آوردندستبهها و مطابقت با شرایط رقابتی تنگاتنگ در این شبکه
ای وکارها در هکر انکدازه  قدرتمند برای کسب راهیهای اجتماعی بازاریابی در شبکهاندارهای بالاتر ومشتریان بیشتر 

ها در تعامل هستند و اگکر مسکتقیماً از طریکق    دهای اجتماعی با برنمشتریان در حال حاضر از طریق رسانهاشد. بمی
 مشتریان تحقیق آماری جامعه .از دست خواهند رفت هاآن، نداشته باشندبسترهای اجتماعی با مخاطبان خود ارتباط 

 جهکت  دسکترس  در گیکری نمونکه  روش به و مورگان جدول اساس بر نفر 384 هاآن بین از که بود لبنی محصولات
مورداستفاده، اسکتاندارد بکوده و روایکی صکوری و محتکوایی بکا        نامهپرسش. شدند انتخاب نامهپرسش به پاسخگویی

های لبنی مورد تائید قرارگرفته، همچنین روایی همگرا نظرسنجی از اساتید دانشگاه و مدیران بخش بازاریابی شرکت
 .شده است. جهت ارزیابی پایایی آن از آلفای کرونباخ استفاده گردیده اسکت یل عاملی تأییدی نیز انجامو واگرا و تحل

 اجتمکاعی  رسانه بازاریابی که داد نشان PLS افزارنرم کم  به ساختاری معادلات سازیمدل آزمون از حاصل نتایج
 برند از آگاهی و برند، تصویر گریمیانجی نقش طریق از هم و دارد تأثیر مشتریان خرید قصد بر مستقیم به طور هم
 .است تأثیرگذار مشتریان خرید قصد بر

Sharifi & Yazdani (2021)  هکای اجتمکاعی   های بازاریابی مبتنی بر رسانهفعالیت تأثیر"ت عنوان حترا پژوهشی
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انجام  "شرکت سینره کنندگانهویت اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی مصرف گریبر قصد خرید با میانجی
 نفکر  384 تعکداد  سکینره،  بهداشکتی  و آرایشکی  شرکت اجتماعی هایرسانه کاربران نامحدود جامعه به توجه بادادند. 
 استفاده  Smart PLS و  SPSS هایرافزانرم از شدهآوریجمع هایداده بررسی جهت. شدند انتخاب نمونه عنوانبه
 هویکت  بکر  معنکاداری  و مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه بر مبتنی بازاریابی هایفعالیت که دهندمی نشان نتایج شد.

 رضکایتمندی  بکر  نیکز  شکده  درک ارزش و اجتماعی هویت. دارد مشتریان رضایتمندی و شده درک ارزش اجتماعی،
 و تکداوم  قصکد  خریکد،  قصکد  بر معناداری و مثبت تأثیر مشتریان رضایتمندی. دارند معناداری و مثبت تأثیر مشتریان
 رضکایتمندی  گریمیانجی طریق از اجتماعی هایرسانه بر مبتنی بازاریابی هایفعالیت نیهمچن. دارد مشارکت قصد
 .دارد تأثیر خرید قصد و مشارکت قصد تداوم، قصد بر

Garepasha et al., (2020) یرابطه و وفکادار  تیفی: کنیآنلا مندرابطه یابیبازار ییایپو"تحت عنوان را  پژوهشی 

 یهکا بانک   انیز مشکتر انفکر   651متشککل از   یانمونه ،پژوهش ندر ایانجام دادند. " یرانیا یهابان در  یمشتر
 نامکه رسکش پ لیک ز تکمااستفاده کرده بودند، پک    نیآنلا یکه از خدمات بانکدار یشرق جانیدر استان آذربا یرانیا
 AMOS 23 افکزار نکرم و  یرمعادلات ساختا یسازمدلبا استفاده از  قیتحق یهاهیفرضمطالعه انتخاب شدند.  یبرا

در  انیشکتر م یفکادار ورابطکه بکر    تیک فیک ریتأث ینشان داد که سطح ارتباط با مشتر جیتا. نگرفتند قرارمورد آزمون 
. ابدییش مول زمان کاهدر ط یمشتر یبر وفادار نیتعهد آنلا ریتأثهمچنین، . کندیم نییرا تع  یالکترون یبانکدار

 .ابدییم شیافزا یربر وفادا نیاعتماد آنلا ری، تأثوکارکسبو  یمشتر نیبا توسعه رابطه ب ن،یعلاوه بر ا

 پژوهش شناسیروش. 3
 یشک یمایپ قکات یککه تحق استفاده شده است. ازآنجایی کمی صورتبهی شیمایپ–توصیفیاز روش  ،حاضرپژوهش در 
آوری تعکداد  از جمکع  نکان یمنظکور اطم ها بکه آوری دادهجمع نیگیری مناسب در حنمونه یها یانتخاب تکن ازمندین

آوری جمکع  یبرا روش نیترعنوان مناسببه؛ زیرا گیری در دسترس استفاده شدموردنظر پاسخ است، از روش نمونه
تکا   دهکد یبکه محققکان اجکازه مک     دسترسدر گیری نمونه ن،یعلاوه بر ا. استکمتر  نهیکننده با هزها از مصرفداده
هکای تحقیکق از طریکق توزیکع     داده .نماینکد  عیک را توز خود نامهپرسشو  داشته یدهندگان دسترسراحتی به پاسخبه

( تا ککاملاً  1) مکه از کاملاً مخالف کرتیل اسی. مقشودمی گیریاندازه (Wibow et al., 2021)استاندارد  نامهپرسش
چنکدین فروشکگاه اینترنتکی     مشتریان، پژوهشجامعه آماری  .شودمیگیری استفاده در تمام موارد اندازه ،(7) مموافق
دسترسکی بکه    .اسکت رو و لیمومی زیبایی و سلامت از جمله فروشگاه اینترنتی خانومی، روبان، موتندر صنعت فعال 
 نامهپرسشک  سکؤالات درخواست همکاری جهکت پاسکخ بکه    برای  از پلتفرم اینستاگرام، از طریق ارسال پیام افراداین 
آمکد ککه    دسکت بکه مکورد   384تعکداد   ،جامعه نکامعلوم  به توجه بابرآورد نمونه با استفاده از فرمول کوکران و است. 
پکژوهش،   نیک ا. در قرار گرفکت تحلیل وشده موردتجزیهآوریجمع هایداده ،یمشتر 318نظرات  ، براساسنهایتدر
 تحلیل شده است.وتجزیه Smart-PLS3 و SPSS24 افزاراز نرمبا استفاده ها داده

 هایافته. 4
شکده تعکداد   داده گکردآوری  ،تعکداد نفر پاسخگو بودند. از این  318تعداد  ،ها از جامعه آماریگردآوری داده به توجه با
 108سال سن، تعکداد   35الی  31نفر تا  78سال سن، تعداد  30نفر تا  58نفر خانم بودند. تعداد  126نفر آقا و  192
 15نفر تا  57سال سن داشتند. در بخش سابقه خرید، تعداد  40نفر بیشتر از  78سال سن و تعداد  40الی  36نفر تا 

بکار سکابقه خریکد     15نفکر بیشکتر از    40بار و تعکداد   15الی  11نفر تا  82بار، تعداد  10الی  6نفر تا  139بار، تعداد 
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مکدرک   171نفر مدرک کارشناسی، تعکداد   128نفر تا مدرک کاردانی، تعداد  12داشتند. در بخش تحصیلات، تعداد 
 نفر مدرک دکتری داشتند. 7ارشد و تعداد 

 یرهاهای توصیفی و پایایی متغ. شاخص1جدول 

 متغیرها
 پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ انحراف معیار میانگین

 کل مؤلفه کل مؤلفه کل مؤلفه کل مؤلفه

فعالیت بازاریابی 
 رسانه اجتماعی

 092/5 سرگرمی

093/5 

354/1 

012/1 

721/0 

847/0 

877/0 

879/0 

 890/0 814/0 451/1 030/5 تعامل

 904/0 788/0 518/1 992/4 مد روز

 890/0 752/0 332/1 283/5 سازیسفارشی

 908/0 799/0 452/1 102/5 دهانبهتبلیغات دهان

 کیفیت ارتباط
 679/4 اعتماد

556/4 
463/1 

229/1 
886/0 

876/0 
913/0 

897/0 
 955/0 943/0 704/1 434/4 رضایت

 824/0 824/0 496/1 500/4 قصد خرید

 911/0 869/0 555/1 521/4 قصد وفاداری

 944/0 928/0 503/1 732/4 قصد مشارکت

گیری بکه ککار گرفتکه شکده و     های اندازههای پایایی و روایی، جهت بررسی برازش مدلدر این پژوهش، از شاخص
ه کیبی استفاده شدایایی ترپجهت آزمون پایایی، از پایایی بارهای عاملی )تحلیل عامل تأییدی(، آلفای کرونباخ و نیز 

 و روش سکاده و تحقیکق بکا د  ، مقادیر ضریب پایایی )ضریب آلفای کرونباخ( متغیرهای مکدل ایکن   1است. در جدول 
شکود،  به مکی ترکیبی نشان داده شده است. در روش ساده، ضریب پایایی برای هر متغیکر بکه طکور مسکتقل محاسک     

گکردد.  حاسکبه مکی  در روش پایایی ترکیبی، ضریب پایایی هر متغیر در مجکاورت سکایر متغیرهکا نیکز م     کهیدرصورت
مقکدار ایکن    بکالابودن رکیبی به دلیل تکرونباخ در هر دو روش ساده و  آمده از ضرایب آلفایدستبه مقادیر بهباتوجه

از پایکایی   نامکه پرسشؤالات و متغیرهای ستوان نتیجه گرفت که ( می7/0قبول )یعنی ضرایب از حداقل مقدار قابل
 قبولی برخوردار هستند.بالا، مطلوب و قابل
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 ها، ضرایب تعیین و شاخص افزونگی. روایی2جدول 

 متغیر
ضریب 

 تعیین

شاخص 

 AVE افزونگی

 لاکر -ل فورن

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

فعالیت بازاریابی 
 رسانه اجتماعی

- - 616/0           

           505/0 127/0 301/0 کیفیت ارتباط

          798/0 636/0 256/0 416/0 . اعتماد1

. تبلیغات 2
 دهانبهدهان

721/0 592/0 832/0 176/0 912/0         

        854/0 566/0 207/0 729/0 427/0 600/0 . تعامل3

       883/0 551/0 455/0 205/0 779/0 597/0 774/0 . رضایت4

      884/0 126/0 298/0 451/0 263/0 781/0 257/0 341/0 . سرگرمی5

     895/0 244/0 206/0 231/0 387/0 452/0 801/0 262/0 336/0 سازی. سفارشی6

    809/0 260/0 461/0 463/0 383/0 402/0 389/0 655/0 196/0 306/0 . قصد خرید7

   858/0 504/0 146/0 219/0 703/0 615/0 486/0 058/0 736/0 241/0 333/0 . قصد مشارکت8

  848/0 055/0 369/0 382/0 251/0 310/0 242/0 261/0 639/0 719/0 217/0 307/0 . قصد وفاداری9

 908/0 279/0 233/0 174/0 376/0 259/0 242/0 405/0 528/0 205/0 825/0 420/0 521/0 . مد روز10

جهت سنجش روایی همگرا استفاده شده  (AVE) شدهاز معیار میانگین واریان  استخراجپژوهش، همچنین، در این 
دارد که هرچه ایکن همبسکتگی بیشکتر و بکالاتر     های خود را بیان میاست که میزان همبستگی ی  سازه با شاخص

 ( & Hoseini, Karamiاسکت  5/0باشد، برازش نیز بیشتر خواهد بود که مقدار مطلوب برای این شاخص بالاتر از 

(Nikkhah, 2018.  مشاهده است. در این پژوهش، جهت سکنجش روایکی   قابل 2نتایج مطلوب این معیار در جدول
دهد که میزان همبستگی هر سازه با سایر سازهرکر استفاده شده است. این معیار، نشان میلا -واگرا از معیار فورنل 

شود. حال اگر مقدار واریان  اشتراکی سنجیده می (AVE) ها چقدر است که این میزان از طریق واریان  اشتراکی
مشاهده اسکت ککه مقکادیر    قابل  2دول . در جاستقبول گاه روایی واگرا قابلها بیشتر باشد آنهر سازه با سایر سازه

دهنده مطلوبیت روایکی واگکرای مکدل پکژوهش     که نشان هستندتر از مقادیر قطر اصلی زیر قطر اصلی همگی پایین
 است.
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گیکری  کننده جهت اتصال بخش اندازهکه تعیین (2R)جهت ارزیابی مدل ساختاری از معیارهایی چون ضریب تعیین 
زا بکر یک  متغیکر    دهنده تکأثیر یک  متغیکر بکرون    معادلات ساختاری و همچنین نشانسازی و بخش ساختاری مدل

بکرای   2Rایکم. مقکدار   نیکز بهکره بکرده    tو اعکداد معنکاداری    (2Q)و علاوه بر این از شاخص افزونگی  استزا درون
بکرای مقکادیر    عنکوان مقکدار مکلاک   به 67/0و  33/0، 19/0گردد و سه مقدار زای مدل محاسبه میهای درونسازه

در ادامکه، شکاخص    (.110-101: 1397)حسینی و همکاران،  اندضعیف، متوسط و قوی ضریب تعیین مشخص شده
هکای  بینکی مکدل جهکت سکازه    دهد. محققان در مورد شدت قدرت پیشبینی مدل را نشان میافزونگی قدرت پیش

 انکد را مشکخص نمکوده   35/0و  15/0، 02/0های ضعیف، متوسط و قوی به ترتیب سکه مقکدار   زا  برای شدتدرون
(Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009). نشان داده شده است. 2در جدول  ،نتایج مطلوب این معیارها 

 . خروجی مدل به همراه ضرایب تعیین، بار عاملی و ضرایب مسیر2 شکل

نهان است که دهنده مقدار تبیین، شدت و جهت تأثیر بین دو متغیر پاز طرف دیگر، ضرایب مسیر )ضریب بتا(، نشان
دهنده وجکود رابطکه خطکی بکین     ، خروجی مدل مفهومی تحقیق نشان1به نمودار . باتوجهاست+ 1و  -1عددی بین 

أییکدی(،  عکاملی ت  متغیرهای پنهان این پژوهش است. در این خروجی اعداد بین متغیرهای آشکار و پنهکان )تحلیکل  
 .دهدزا را نمایش میها، ضرایب تعیین متغیرهای پنهان درونهراعداد داخل دای تاًینهاضرایب مسیر، بارهای عاملی و 
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 tه ضرایب . خروجی مدل به همرا3شکل 

که درصورتی استاری معیاری دیگر جهت سنجش رابطه بین متغیرها در مدل ساختکه  tدر آخر، اعداد معناداری 
های پژوهش در سطوح ها و در نتیجه تأیید فرضیهبیشتر باشد، صحت رابطه بین سازه 96/1مقدار این اعداد از 
  .(Hoseini et al., 2018) رسانداطمینان مختلف را می

 ،های پژوهشهای پژوهش، نتایج فرضیهموارد حاصل از کلیه معیارها در بخش یافته به توجه باطورکلی، به
 4های فرعی نیز تشریح شده است که در جدول های اصلی بوده است و نتایج دقیق فرضیهدهنده تأیید فرضیهنشان
 است. مشاهده قابل

 ها. نتایج فرضیه4جدول  

 نتیجه tضریب  ضریب مسیر فرضیه

 تأیید ***402/11 549/0 کیفیت ارتباط ←. فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی 1

 تأیید ***218/11 553/0 قصد خرید ← . کیفیت ارتباط2

 تأیید ***113/10 554/0 قصد وفاداری ← . کیفیت ارتباط3

 تأیید ***197/11 577/0 قصد مشارکت ← . کیفیت ارتباط4

 تأیید ***517/6 303/0 قصد خرید ← کیفیت ارتباط ←. فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی 5
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 تأیید ***278/7 304/0 قصد وفاداری ← کیفیت ارتباط ←. فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی 6

 تأیید ***486/6 317/0 قصد مشارکت ← کیفیت ارتباط ←. فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی 7

 درصد 9/99در سطح ***درصد؛  99در سطح **درصد؛  95در سطح *

 و پیشنهادات گیرینتیجه. 5
 یابیک بازار ریدتوسط م یاجتماع هایرسانه( در امی)پ ییدارد که چه نوع محتوا یبستگ نیبه ا ،خوب یابیبازار تیفعال
مکدل    حقیق، یک در این ت .(Anastasiei & Dospinescu, 2017د )انتظار شوتا منجر به رفتار مورد ،شودیمارائه 
 انه اجتمکاعی های رسسایت یابیبازار یو مشارکت( در پاسخ به محتوا یوفادار د،ی)خر یرفتار مشتر جیاز نتا نگرکل
سکتفاده  خکود ا  یابیک کانکال بازار  عنوانبه یاجتماع هایرسانهکه از  ییهاشرکتبه   ژهیوبهمطالعه  نیا .کردیمارائه 
 یمبتنک  یهاامیپ ایمحتوا  جادیا تیاهم  ،مطالعه نیاز ا آمدهدستبه  جینتا .کندیمکم   یاندهیفزابه طور  کنندیم
اهکداف   وده و بهب رگذاریتأث انیمشتر یرفتار جیکه بر نتا دهدیمنشان  یابیبازار رانیرا به مد یاجتماع هایرسانهبر 

 یهکم بکرا   ،یتجربک  ایجدر زمینکه نتک   یمهمک  یهاو مشارکت هاافتهیدر این پژوهش  شود.مثبت بازاریابی منجر می
 وجود دارد. متخصصان یو هم برا دانشگاهیان

 یابیک بازار یهکا یاتژدر اسکتر  تیک موفق یدیک از عوامکل کل  یکیبه  یاجتماع یهادر رسانه یابیدر دهه گذشته، بازار
را  انیشکتر و فعکال بکا م   میسکتق ارتبکاط م  جادیامکان ا ،یاجتماع یهادر رسانه یابیشده است. بازار لیها تبدشرکت
فکراهم   یررسکم یغ ودوسکتانه   یطک یرا در مح انیو تعامل بکا مشکتر   یغاتیتبل یو امکان انتشار محتوا کندیفراهم م

 ان،یمشکتر  یهکا و بازخوردهکا  واککنش  بکه باتوجکه تکا   دهکد یهکا امککان مک   به شکرکت  یابیروش بازار نی. اسازدیم
 .کنند دایود پخ انیمشتر یدارجذب و نگه یراهکارها را برا نیود را بهبود داده و بهترخ یهایاستراتژ

های اجتماعی بر کیفیت ارتباط مثبت و معنادار فعالیت بازاریابی رسانه تأثیردهنده در تحقیق حاضر، فرضیه اول نشان
بکا بخشکی از    آمکده دسکت بهو نتایج  شودیرابطه در نظر گرفته م تیفیعد کبُعنوان هر دو بهاعتماد  و تیرضا است.

  ی عنوانبه یابیبازار انریمد .همخوانی دارد ),Wibowo et al; 2023 Ibrahim & Aljarah. ,2021( تحقیقات
محتکوا بکا    بیک مانند ترک ییهاامیپ ایمحتوا  دیدر ابتدا با اجتماعی، های رسانهمحتوای بازاریابی سایت دهندهسازمان

 یسکرگرم  ای جانی، هختنیبرانگ یاصل باهدف یموارد سرگرم ریسا ای دمانیچ یطراح ،یقیجالب، موس یاستور  ی
 یتعامل یابیبازار یمحتوا جادیدوم، ا. (Krishna, 2013) کنند جادیشرکت ا یابیبازار یمحتوا دنید پ  از یمشتر
هکای  هکای رسکانه  هکای اسکتوری برنامکه   ، با اسکتفاده از ویژگکی  مثالعنوانبه ،شودیممحسوب  ماز عوامل مه یکی

 توانکد یهستند که م رهیو غ یانهیچندگز، وپاسخپرسشجلسات  جادیقادر به ا یابیبازار رانیمد)اینستاگرام( اجتماعی 
بکر   دیک منتشر شکده با  یابیبازار یمحتوا که نیسوم او شرکت  منجر شود.   یمشتر نیب دوطرفه میمستق به  ارتباط
 یفعل تیموارد خارج از شرکت که وضع ریسا ایباشد، خواه مربوط به خود شرکت باشد  دیو جد  یفعل تیاساس وضع
 دنیک که بکا د  هااعیاد و مناسبت ژهیدر فروشگاه، عرضه اقلام و دی. به طور مثال، ارسال اجناس جددهدیمرا نشان  

پسکت  /محتکوا  دمانیک است، چ که ممکنچهارم، تا آنجا  د.نک  یتحر را انیاحساس مشتر تواندیمنوع محتوا   نیا
اطلاعات  راحتیبه بتوانند انیتا مشتر باشد، واضح و منظم درکقابل راحتیبههای اجتماعی های بازاریابی در شبکه

اطلاعات محصکول را بکر     خواهندیمکه  یانیمشتر یهشتگ برا یژگیو ،نید. همچنابنیخود را ب موردنظرمحصول 
 یمحتکوا  دهیک ا ت،یک نها. در(Shin, Chae & Ko, 2018) بیایند بسیار سکودمند اسکت  ی مرتبط دیاساس کلمات کل
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 یآن را در جکا  نمایکد ملکزم     یحتک  ایک را دعکوت   انیمشکتر  میرمستقیبه طور غ  یدبا های اجتماعیبازاریابی رسانه
به اشتراک بگذارند. به   رهیو غ نیانجمن آنلا هایهگروهای اجتماعی، مانند حساب شخصی خود در شبکه ،یگرید

صفحه اجتماعی  سه نفر از دوستان خود را در گذاری نمایند و یااشتراکآن را در صفحه خود  کهدرصورتیطور مثال 

شرکت و  نیارتباط ب تیفیک ،محتوا جادیا هاییاستراتژ نیا. ، جایزه یا تخفیفی برایشان قائل شودمربوطه تگ کنند

هکای  هکای رسکانه اجتمکاعی فروشکگاه    با ی  جستجوی ساده و مشاهده فعالیت سایت .دهدیم شیرا افزا انیمشتر
 کاملاً هااز طرف مدیران بازاریابی فروشگاه هااین استراتژی یریکارگبهرعایت موارد فوق و  ،تحقیق موردنظرآنلاین 

 مشهود است.
، قصکد  مثبت و معنادار کیفیکت ارتبکاط بکر قصکد خریکد      تأثیردهنده نشان ، سوم و چهارم به ترتیبنتایج فرضیه دوم

 ,Wibowo et; 2020Dwivedi et al ( با بخشکی از تحقیقکات   آمدهدستبهنتایج  است. وفاداری و قصد مشارکت

2020, .Garepasha et al ;2021Sharifi & Yazdani,  ;2021skandari, ESeifollahi & ; 2021, .al( 
 لیک و شکرکت، تما  یمشتر نیروابط خوب ب تیفیک رایاست؛ ز یضرورامری رابطه  تیفیک تیریمد همخوانی دارد. 

، ص نتت زیب ایی و س  مت   در . دهدیم شیرا افزا یسازمانبرنامهمشارکت در  وفادار بودن و د،یخر یبرا یمشتر

مطل و  و ارتب ا     یه ا محصولات هس ند و ب  دنبال تج ب    ی یفیک یهاحساس ب  جنب  اریکارب ان بس

 زیب ایی و س  مت   یها و ب ن دها ش کت ان،یو مؤث  با مش   یقو ی. با ارائ  ارتباطباشندمیمؤث  با ب ندها 

 بی  خ ود ت    و خ دمات  محصولات دیرا ب  خ  هاآنرا جلب ک ده و  انیمش   تیاع ماد و رضا توانندیم

ی و وف ادار  شیو اف اا  انیبلندم دت ب ا مش      ارتب ا    تیدر تقو تواندیارتبا  م تیفیک ن،یکنند. همچن

ارتب ا  ب ا    تی  فیص نتت ت  ک کنن د ت ا ک    این   انیو مد ابانیکند. بازار فایا یب ند نقش مهم مشارکت

 یه ا ارزش مند و ج با  در رس ان     یارائ   مح  وا   با توانیمنظور، م نیا یرا بهبود بخشند. ب ا انیمش  

اس فاده ک د.   ینظیب یتج ب  مش   جادیو ا انیمش   یهاو پ سش ازهایب  ن عیس  ییپاسخرو ،یاعاج م

از  یو نره  دار تی  فیباکمحص ولات  خ دمات و  ارائ      ان،یخ دمات مش      ین دها یف ابهب ود   ن،یهمچن  

، وفاداری و قص د  دیقصد خ  شیارتبا  و افاا تیفیک تیب  تقو این یمنیو ا یبهداش  یبالا یاس انداردها

 کمک خواهد ک د. انیمش   مشارکت

ه ای اج م اعی   ه ای س ن ی ب   رس ان     کنن داان، از رس ان   ، منابع اط عاتی محصول مص    نایب ع وه

محتوا، نوع و زمکان   تیفیبدانند که چگونه ک دیها باشرکت ،یاجتماع یهارسانه عصردر  ،رونیازا است. اف  ی ییتغ

 یابیاهداف بازار ن،یاست. همچن مؤثرها شرکت یبرا داریو حفظ عملکرد پا یابیبه اهداف بازار یابیدر دست یابیبازار
بکه   هکا آناز  یبرخک ککه   هر فرد  مطابقت دارد به دسکت آورد  یهایژگیواز برند که با  یریتصو جادیبا ا توانیمرا 
به ی  تجربکه خکوب درک شکده از     تاًینهااست و  مرتبط زین هاآن یابیبازار یمحتوا یو طراح یابیبازار یهاتیفعال

 کنکد یمک  دییتأ یگریانجیآزمون م یهاهافتی .(Anastasiei & Dospinescu, 2018)شود طرف مشتری منجر می
کنندگان کم  کند تا خود را  با فرهنگ بتواند به مصرف یابیبازار ریاگر مد رایاست، ز تیرابطه حائز اهم تیفیکه ک

 تیک بهبکود  ببخشکد و در نها   موردنظرشکان  یروابط مثبت کاربران را بکا برنکدها   تواندیبرند شرکت مرتبط کنند، م
بمانند  یوفادار  باق انیمشتر عنوانبه توانندیم انیمشتر ن،یکنند. همچن یخوددار بیرق یکالاها دیاز خر انیمشتر

 هاآن نیب یقو  ارتباط رایز ،کنندمشارکت  شودیمکه توسط شرکت برگزار  یابرنامه ای دادیو ممکن است در هر رو
 ( ;Sharifi & Yazdani, 2021; Ibrahim & Aljarah, 2023هکا بکا بخشکی از تحقیقکات    یافتکه  .وجکود دارد 

2021, .Wibowo et al ;2022Hanaysha, (  همخوانی دارد.نیز 
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  تیرا در اولو رمحوی تجار یهاجنبه یدبا تنهانه یابیبازار یآگاه هستند که محتوا کاملاً ابانیبازار تال،یجیدعصر در 
را   دارانیک و خرفروشندگان  نیتعاملات ب ایقرار داده  تیدر اولو زیرا ن محور یاجتماع یهاجنبه یدقرار دهد، بلکه  با

ی مناسب بکرای  انتخاب ،یابیابزار بازار  ی عنوانبه یاجتماع هایرسانه، استفاده از نیقرار دهد. همچن موردتوجه زین
بکه طکور   یکد  با ابانیبازار ،نی؛ بنابراهای اجتماعی استهای بازاریابی رسانهبرآوردن محتوای بازاریابی پارامتر فعالیت

هکدف را   یمشتر یشخص حاتید که ترجنماین جادیا  را یمطلوب  یابیبازار یو خلاقانه تفکر کنند تا محتوا یانتقاد
رابطکه    ی تیرید  و مدگذار هستنریو شرکت تأث یمشتر نیرابطه ب تیفیها بر کتیفعال نیبرآورده کند. تمام ا  زین

 نیتکر مهکم  .شکود یمک محسوب   یابیف بازاراهدابه  یابیدست یبرا یضرور یاستراتژ  ی ،سازمان و یخوب مشتر
در  دیبا تحولات جد دیها بافضا است. شرکت نیدر ا عیو سر ایپو راتییتغ ،یاجتماع یهادر رسانه یابینکته در بازار

 و کردهرقبا رقابت  کنند تا بتوانند با یروزرسانبهخود را به طور مداوم  یهایآشنا بوده و استراتژ یاجتماع یهارسانه
 یهکا و برنکدها  شکرکت  ،یقو یطابزار ارتبا  ی عنوانبه یاجتماع یهااستفاده از رسانه داشته باشند. جذب مخاطب

بکا   یکک ینزد د و ارتبکاط خود در ارتباط باشکن  انیبا مشتر میتا به طور مستق سازدیرا قادر م زیبایی و سلامتصنعت 
را  انیشکتر مند و جکذاب بکه   ارزشکم  یامکان ارائه محتوا یاجتماع یهادر رسانه تیفعالهمچنین،  .برقرار کنند هاآن

قکالات،  متحکت عنکوان    یتواهکا و مرتبط را با استفاده از مح دیاطلاعات مف توانندیها مشرکتفلذا، . کندیفراهم م
از  یممتاز و ح  خاص یاه تجربهبا ارائ، برآنعلاوه، به اشتراک بگذارند. جذاب و کارا یهاو پست اتینشر ،دئوهایو

سکتمر و مشکارکت فعکال در    مرا بکه ارتبکاط    هکا آنبرقکرار کننکد و    انیبا مشتر یترقیارتباط با برند خود، ارتباط عم
را جلب  هانآاعتماد  ان،یمشتر یهاو پرسش ازهایبه ن ییتعامل و پاسخگو جادیبا ا و دنماین بیبرند ترغ یهاتیفعال

  دهند. شیرا افزا هاآنقصد خرید، وفاداری و قصد مشارکت کرده و 

 شنهادهایپو  هامحدودیت. 5-1
،  هکا داده یآورجمکع  و قیک جامع، روش تحق یقاتیچارچوب تحق  ی  یطراح یبرا گرفتهصورت یهاتلاشبا وجود 
هشکبک  نیتفکاوت بک   نکه،یاپرداخت. ابتدا  هاآنبه  یدر مطالعات آت توانیموجود دارد که   هاییمحدودیتهمچنان 
د، مورد تحلیل قکرار نگرفتکه   یابنو محبوبیت می افتهیشیافزا روزروزبههای مختلف که اجتماعی و پلتفرم رسانةهای 
اری دوم، عدم همکک  .ندمختلف تعصب دار یکشورها ایخاص در مناطق  یاجتماع یهاپلتفرمبه   معمولاًافراد  است.

رابطه  نیب شتریب یبخشعمقا توان ببود. سوم اینکه، می نامهپرسش سؤالاتگویی به کاری در پاسخافراد یا محافظه
چشکم،   یابیک حرککت رد  یمانند فنکاور  ،یفناور یواقع یابیارز زابا استفاده  یهای اجتماعکننده و رسانهرفتار مصرف

تنهکا بکه   وککار نکه  کسب کهییازآنجادر نهایت،  .پرداخت یشناختخود روان یابیارز تیکاربر و تقو درک تجربه یبرا
م بکه  اه بکا احتکرا  مشارکتی و همچنین گفتگوی همر یتعاملات اجتماع ، بلکهشودیمربوط م انیمشتر تیرینحوه مد

 تیریو مکد  یهکای اجتمکاع  رسکانه  نیدرک ارتباط ب یبرا یشتریمطالعات ب نیبنابرا ؛کندمشتریان را نیز تسهیل می
ارتبکاط   تیریمد ستفاده ازاتوان از لحاظ فنی و با درک شود که به چه طریق می قاًیدقتا  است ازینی ارتباط با مشتر

 پابرجاه، منسجم و های اجتماعی، کیفیت رابطه بین ی  شرکت و مشتریانش را حفظ کرداز طریق رسانهی، با مشتر
بر متغیرهایی و علاوه ر صنایع مختلف انجام شودشود، این تحقیق به طور مشابه ددر نهایت پیشنهاد می نگه داشت.

 ر این زمینه دست یابیم.دتری قرار گیرد تا به ادبیات و نتایج جامع موردتوجهاند، تجربه مشتری نیز که بررسی شده
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 منابع 
کردی و هیجانی در ملع(. بررسی نقش میانجی ارزش 1401) عابد ،محمودیان و عبدالله ،روزفراخ ؛بهزاد ،یزدیا

ی شهر ورزش یهافروشگاهمصرف و قصد خرید مجدد مصرف کنندگان )مورد مطالعه:  هارتباط با تجرب
  .44-68(، 4) 9ده، کننمطالعات رفتار مصرف(. یاسوج

 ،SmartPLS V3ا ب یمعادلات ساختار یساز(. مدل1397) ون ی، کخواهین و اژدر ،یکرم ؛صمد دیس ،ینیحس
 فاضل. شهیت اند. چا: اول، تهران: انتشارایسینوو مقاله یسینونامهانیپا کردیرو

 یگرکننده؛ واسطهمصرف دیخر و قصد یاجتماع یهارسانه یابی(. بازار1400) نادر ،یناصر و اسکندر ،یاللهفیس
 . 220-199 ،(3) 8، کنندهمطالعات رفتار مصرفبرند.  یو آگاه ریتصو
های اجتماعی بر قصد خرید با های بازاریابی مبتنی بر رسانه(. تأثیر فعالیت1400) ناصر ،یزدانی و زینب ،شریفی

 مدیریت ه.کنندگان شرکت سینرهویت اجتماعی، ارزش درک شده و رضایتمندی مصرف گریمیانجی
 .349-333(، 4) 2، نوآوری و راهبردهای عملیاتی

های اجتماعی های بازاریابی در رسانه(. تأثیر تلاش1401) علیرضا ،حدادیان و حبیب، شیرافکن لمسو؛ ابراهیم ،قائد
، ریابییریت بازامد .(بر ارزش ویژه مشتری در برندهای لوک  )مورد مطالعه: برندهای لوک  بازار پوشاک

17 (57 ،)83-99. 
عملکردی برند بر گری تصویر احساسی و (. تاثیر نقش میانجی1401) ذرآ ،کفاشپور ز وفریبر ،نیارحیم ؛نگار ،قناعت

عات مطالن. کنندگاهای اجتماعی و قصد رفتاری مصرفروابط بین محتوای تبلیغات و پیشبرد فروش رسانه
  .191-173(، 4) 9ه، کنندرفتار مصرف
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