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 چکیده

 استفاده رسانه های اجتماعی از که شرکتهایی. کنندمی ایفا بازاریابی استراتژی در مهمی نقش اجتماعی های رسانه

 عملکرد ایجاد به منجر که کنند انتخاب مشتریان با قوی روابط تقویت برای را مناسب بازاریابی محتوای باید کنندمی

بر  یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیفعال ریتاث یبررسپژوهش  این از هدف .شودمی شرکتها برای پایدار

ماهیت پژوهش حاضر، ازحیث . است (کوروش افق ای زنجیره هایفروشگاه)مورد مطالعه:  یارتباط با مشتر تیفیک

از استفاده  با)عات نیز میدانی و پیمایشی لااست ر روش جمع آوری اطاربردی تحلیلی و ازنظر هدف ک-ی فیتوص

در  کوروش افق ای زنجیره هایفروشگاه انیمشتر شامل پژوهش آماری جامعه .آزمایی استوع فرضیهو از ن (پرسشنامه

 پژوهش این در نامحدود، کوکران فرمول اساس بر. باشدمی نامشخص هاآن تعداد که در نظر گرفته شد ساری شهر

 اعتبار. شد خواهد انتخاب دسترس در غیراحتمالی روش با تعداد این کهشده  گرفته نظر در نفر 384 را نمونه تعداد

 محاسبه کرونباخ آلفای از استفاده با آن پایایی و است شده استفاده صوری اعتبار و محتوا اعتبار روش از پرسشنامه

 معادلات سازی مدل روش از پژوهش فرضیات آزمون برای. باشدمی 91/0 با برابر آن کل پایایی که است گردیده

تجربه ی، اجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال که داد نشان پژوهش نتایج. شد استفاده لیزرل افزار نرم و ساختاری

ی، قصد وفادار، دیبر قصد خر یارتباط با مشتر تیفیکو همچنین  دارد یمعنادار ریتاث یارتباط با مشتر تیفیبر ک یمشتر

 دارد. یمعنادار ریقصد مشارکت تاث
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 مقدمه. 1

، علاقه به بازاریابی اندافتهیاجتماعی در دهه گذشته پا به عرصه ظهور گذاشته و به سرعت گسترش  یهاشبکهاز آنجا که 

به تأثیر چون مدیران . به شدت در سراسر جهان رشد نموده است هاسازماناجتماعی در میان محققان بازاریابی و  یهارسانه

طبیعی توجهشان را به  طور، بهاندپی بردهبیشتر  شانکپارچهیازاریابی باز ارتباطات  اجتماعی به عنوان بخشی یهاشبکه

 یهاتیفعالپژوهشگران مزایای متعددی را از . اندنمودهمربوط به بازدهی سرمایه رسانه اجتماعی معطوف  یهاپرسش

فناوری  یهاینوآورز ا یامجموعهرا به عنوان  "اجتماعی یهارسانه"آنان . اندنمودهاجتماعی شناسایی  یهارسانهبازاریابی 

و قابلیت همکاری را برای کاربران  که ایجاد محتوای ارزان، تعامل ندینمایمتعریف  (Web 2.0) افزارافزار و نرمسخت

اجتماعی به عنوان یک پلتفرم برای  یهارسانهماهیت بنیادی . (2019همکاران،  و عباس) دینمایمآنلاین خلاق تسهیل 

و میزان پاسخ بالاتر  برند دارد یهاجامعهبر  میمصرف کنندگان برای تعامل با یکدیگر و اثرگذاری بر دیگری، تاثیر مستقی

 تمرکز کننده مصرف-که تنها بر رابطه شرکت آوردیمبازاریابی سنتی به وجود  یهاروشو تعهد بیشتر مشتری را نسبت به 

 کنندگانمصرف از را آنلاین کاربران نقش نیز اجتماعی یهارسانه کاربردهای. (1399 ،پنجه شاهیخدایاری و ) دارد

ز درصد ا 30یک به زدن. دهندیم تغییر یکدیگر با اطلاعات اشتراک و ایجاد در فعال کنندگان شرکت به اطلاعات منفعل

( شرکت هاعکسگذاری محتوای خود آفریده )به عنوان مثال، ویدیوها، رویدادها، کاربران آنلاین در برخی اشتراک

 یهارسانهعلاوه بر تسهیل ارتباطات بین فردی، کاربردهای . کنندیمارسال  هاتیسانموده و حتی نظرات بیشتر در وب 

تجاری تعامل داشته باشند و آنها را توانمند ساخته است تا نقش  یهاسازماناست تا با اجتماعی مشتریان را قادر ساخته 

اجتماعی در  یهاهرسان یهابرنامهسازی در حال حاضر، مدیران به یکپارچه. داشته باشند مشترک تجارب فعال در ایجاد

جدیدی را توسعه دهند که تجارب و رضایت مشتری  یهاتیقابلشوند تا مکلف می یارتباط با مشتر تیفیک یهاستمیس

 تیفیک اجتماعی مفهوم یهارسانهبا  یارتباط با مشتر تیفیک موجود یهاستمیس یسازاین یکپارچه. بخشدیمرا بهبود 

است تا رویکردی مشارکتی، تعاملی و متمرکز بر شبکه برای مدیریت روابط مشتری را گسترش داده  یارتباط با مشتر

 (.2019، 1چن و لینتشکیل دهد )

 است ممکن کند، استفاده بازاریابی کانال یک عنوان به اجتماعی یهارسانه از خواهدیم که کسی هر یا شرکت یک

 یهایژگیو و دهدیم نشان را اجتماعی مشارکت که دهد ارائه را ییهاطرح و هایاستراتژ ،هاکیتکن بازاریابی، خدمات

 به باید تنها نه اجتماعی یهارسانه در بازاریابی محتوای. (2020، 2و همکاران کانجاناس)ران کندیم برآورده را جامعه

 منجر که (2018، 3)کو باشد کاربران بین فعال تعامل شامل یا باشد نیز اجتماعی باید بلکه باشد، متکی گراتجاری یهاجنبه

 یهارسانه در بازاریابی محتوای ایجادهمچنین  .(2016، 4)وانگ و همکاران شود هاآن بین خوب روابط و عمیق ارتباط به

 تنظیمات یا مشتری شخصی تنظیمات با را بازاریابی محتوای بتوانند باید آنها زیرا است چالش یک هاشرکت برای اجتماعی

 .کنند تنظیم خود اجتماعی

                                                           
1 Chen & Lin 
2 Ruangkanjanases 
3 Ko 
4 wang 

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/802296/%d9%85%d9%87%d8%af%db%8c_%d9%be%d9%86%d8%ac%d9%87_%d8%b4%d8%a7%d9%87%db%8c
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 هایپاسخ که شامل چرا گرفت نظر در کلی سازه یک توانمی را مشتری تجربه همکارانش، و ورهوف نظر اساس بر

 هایپاسخ خلق مشتری واقع تجربه در. باشدمی فروشنده با ارتباط در غیره و فیزیکی و اجتماعی هیجانی، احساسی، شناختی،

 .است همراه سازمان پیشنهادی مختلف عناصر با مشتریان تعامل طریق از ذهنی

 شامل تجربه مشتری یعنی گیرد،می قرار مشتریان خرید اهداف تأثیر تحت خرید در آنلاین تجربه آنلاین، فروشگاههای در

 سایر مشتریان ارزش خلق کند. و آن محصولات سازمان، با تعامل طریق از بتواند که است مشتری وجهی چند شدن درگیر

 ایجاد منظور به بازاریابی، حوزه در مهم مفاهیم از یکی عنوان به مشتری تجربه (.1398همکاران، و مبارکه خالوزاده)

 نسبتاً مفهوم عملی و نظری دید از. کرد پیدا بروز و ظهور مشتری برای فرد به منحصر و یادماندنی، لذتبخش به ایتجربه

 و محققان. اخیر دهه سه در مخصوصا است؛ داشته معطوف خود به را زیادی توجه اخیر سالهای در که است جدیدی

 رقابتی مزیت تمایز و به دستیابی نگر،کل مشتری ارزش خلق برای استراتژیک فرایندی عنوان به را مفهوم این بازاریابان

 (2017جاین و همکاران، کند )پایدار تعریف می 

 شودیم مشتری رفتار به منجر که کند انتخاب قوی روابط تقویت برای را بازاریابی مناسب محتوای باید شرکت بنابراین،

 تیفعالاست که آیا  سؤاللذا در این پژوهش محقق به دنبال پاسخ به این . کندیم ایجاد هاشرکت برای پایداری عملکرد که

تاثیر معناداری  افق کوروشفروشگاههای  در یارتباط با مشتر تیفیبر ک یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 دارد؟

 و پیشینه تحقیقنظری  یمبان .2

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیفعال. 1-2

ی اخیر به ویژه بخاطر هاسالی کسب و کار است که در هامدلای یا بازاریابی چندسطحی یکی از انواع بازاریابی شبکه

خواهیم به افراد کمک کنیم که کالا فعالیتی است که طی آن ما میاینترنت بسیار مورد توجه قرار گرفته است. بازاریابی 

ای، ما در تواند پاسخگوی نیازهایشان باشد پیدا کنند. در مدل کسب و کار بازاریابی شبکهیا خدمات ما را که به نحوی می

ایم و خودمان شخیص دادهت« خوب و مفید»کنیم و استفاده از کالا یا خدماتی را که می« نفوذ»سطوح مختلف از افراد، 

کنیم، گویی داریم آن چیز می« توصیه»وقتی چیزی را  ؛کنیممی« توصیه»هستیم را به سایرین « مصرف کنندگانش»یکی از 

کنیم. در اصول موفقیت در کسب و کار، حال هر نوع کسب و کاری که باشد و در هر سطحی که باشد می« بازاریابی»را 

تر و وسیعتر باشد یا به عبارت دیگر نانچه دایره افرادی که شما با ایشان در ارتباط هستید گستردهاین را باور داریم که چ

 (.1398، و همکاران یخالقچنانچه شما با افراد بیشتری در ارتباط باشید، موفقیت شما به نوعی تضمین شده است )

شما  تیساو تعامل وب تیمحبوب شیکه باعث افزا باشدیم یهای اجتماعی، چتربازاریابی رسانه قیاز طر یابیبازار تیفعال

های اجتماعی، رسانهمنظور از بازاریابی . شودیم ترنتنیا یوب در فضا یمختلف اجتماع یهاو شبکه هاتیساوب ریبا سا

 .توسط کاربر را داشته باشد عیتوز مصرف و تیبلکاربر شده و قا جادیمنجر به ا تیکه در نها باشدیم یاهر نوع رسانه

 شرکت سازمان، یک توسط شده ایجاد محتوای و کاربران سایر با ارتباط یا تعامل از اجتماعی های رسانه از استفاده اهمیت

به مانند  میآوریبدست م یاجتماع یهارسانه یهاعامل ستمیکه ما از س آنچه(. 1،2020ووویب) دیآ می دست به شخص یا

مانند کار شما  یاجتماع یهارسانه یهاعامل ستمیاز س یبرخ ،های اجتماعیکسب بازاریابی رسانه یپرش برا یسکو کی

                                                           
1 Wibowo 
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 یهارسانه قیاز طر یابی)بازار دین کلیبنابرا. شودیم انیارتباط با مشتر جادیکه منجر به شروع مکالماتتان و ا کندیعمل م

 (.2016، 1گریس و اُکاسباشد )های اجتماعی بازاریابی رسانه یکه از درون اعضا باشدیم ی(، مکالماتیاجتماع

 تعاملات و( هاشبکه) ارتباطات که دارد اشاره سازمان یک یکپارچه هایفعالیت به اجتماعی هایرسانه بازاریابی استراتژی

)لی  کندمی تبدیل مطلوب بازاریابی نتایج به دستیابی برای مفید استراتژیک ابزارهای به را اجتماعی هایرسانه( تأثیرات)

 یا یک با تعامل برای راهی عنوان به اجتماعی هایرسانه از استفاده اجتماعی هایرسانه بازاریابی دامنه. (2020و همکاران، 

 .است ارتباط برقراری برای ضروری ابزاری عنوان به ذینفع چند

 عنوان به اجتماعی هایرسانه از استفاده که کنند تأکید تا دادند توسعه را 2اجتماعی هایرسانه بازاریابی ساختار کو و کیم

 به. دارد متفاوتی جذابیت غیره و بیلبورد چاپی، تبلیغات مانند سنتی بازاریابی هایسیستم با مقایسه در بازاریابی ابزار یک

 شبکه فعالیت و شودمی سرگرم بیشتر شرکت رایگان بازاریابی محتوای با مشتری اول،: از عبارتند بازاریابی ابزار یک عنوان

های های شبکهسایت در فرضپیش جستجوی ویژگی از استفاده با توانندمی مشتریان ،دوم. کندمی ایجاد را اجتماعی

 سفارشی را اطلاعات جستجوی شرکت، توسط شده ارائه مستقیم سفارشی جستجوی خدمات یا هاهشتگ ،3اجتماعی

 روند و اطلاعات آخرین تا دهندمی را امکان این مشتریان به و هستند سریع و واقعی زمان اجتماعی هایرسانه سوم،. کنند

 امکان اجتماعی هایرسانه در بازاریابی کمپین یک چهارم،. کنند دریافت را شرکت توسط شده ارائه خدمات/محصولات

 مشتری تمایل شامل که شود دهان به دهان اثرات به منجر تواندمی که آوردمی فراهم را کاربران بین مستقیم تعاملات ایجاد

 .(2012کیم و کو،است ) دیگران به شرکت اجتماعی هایرسانه در شده مشاهده اطلاعات انتقال برای

 4تجربه مشتری. 2-2

را به خودش خواهد بخش زیادی از بازار مصرف هر برند می. اکنون رقابت زیادی میان برندهای مختلف وجود دارد

اما دلیل  ؛توانند گوی سبقت را از دیگران بربایندترند و میست که برخی از برندها موفقاین در حالی. اختصاص دهد

 رتمندیغ) های افزایش فروش، بهبود تجربه مشتری استگران بازاریابی معتقدند یکی از راهها چیست؟ تحلیلموفقیت آن

 .(1398ی، نیعابدو 

برای اجرای این فرآیند از تعاملات . به معنای تاثیرگذاری بر روی احساسات و ادراکات مشتری است (CX) تجربه مشتری

توانید ذهن مخاطب را به تسخیر درآورید و آگاهی از برند خود در واقع با ارتباط است که می. شودبا مشتریان استفاده می

کنندگان یک ز برند در فضای مجازی، ارتباط با مخاطبان و مصرفدر مفهوم تجربه مشتری برای آگاهی ا. را افزایش دهید

تجربه . برند شماست ایوکار از کسب انیتجربه مشتر یکل دگاهید یتجربه مشتر. دهدبرند خاص را مورد توجه قرار می

 افتیو در یبانیگرفته تا صحبت با پشت یوکار شما دارد، از وبگردبا کسب یمشتر کیاست که  یهر ارتباط جهینت یمشتر

آنها در  یریگمیو تصم انیشترم دگاهیبر د دیکه شما داشته باش یهرگونه تلاش. است دهیکه از شما خر یخدمت ایمحصول 

وانگ و ) است یمشتر یبرا یتجربه عال کی جادیوکارتان اکسب تیپس رمز موفق. مراجعه مجدد به شما اثرگذار است

 به که است ضروری کننده مصرف تجربه ارتقاء برای اطلاعات اعتبار که بیان کردند 6اچ سو و تی سو .(2019، 5همکاران

                                                           
1 Grace and O’Cass 
2 social media marketing activity (SMMA) 
3 social networking sites (SNS) 
4 Customer Experience 
5 Wang 
6 Hsu& Tsou 
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. یابد می بهبود خرید قصد بر CX تأثیر وبلاگ اب بیشتر مشارکت این، بر علاوه. است مهم خرید قصد بهبود برای خود نوبه

 ها وبلاگ از رضایت و قصد تداوم تأثیر تحت توجهی قابل طور به اجتماعی روابط پایداری که دادند گزارش لین و چن

 .(2021،و همکاران بوویو) است مهم نیز مداوم قصد بر شده درک ارزش و CX تأثیر که حالی در ،گیردمی قرار

 یرابطه با مشتر تیفیک .3-2

واژه ارتباطات . شده است انیمشتر فراهم کننده خدمت و نیبه مفهوم ارتباطات ب یانیکار امروز، توجه شاوبازار کسب در

 یکاربرد یانهیزمرابطه ممکن است در  کی اساساً . مشخص است فیتعر کیفاقد  یکیو هم تئور یبردرهم در بخش کا

خدمت حداقل دو عامل  دیخر جهیدر نت ،دیآیمدار به وجود ادامه تعاملاتی قیکه رابطه از طر یزمانو  وجود داشته باشد

به طور متقابل وجود رابطه را درک  دیرابطه، هر دو طرف با جادیاز ا قبلو  است یرابطه ضرور جادیا یگر برامداخله

از رابطه  یاست که آگاه مبادلات از یامجموعهارتباطات . مشخص شود یخاص تیوضع لهیوس به دیکنند و رابطه با

از  یاریمورد توجه بس یمشتر ارتباط با. آوردیمفراهم  گرید متعدد یرهایمتغ نیاعتماد و تعهد از ب قیمشترک را از طر

روابط  جادیفرض همراه است که ا نیمند با توجه به ارابطه یابیبر بازار دیتأک شیافزا. محققان و فعالان قرار گرفته است

 یابیبازار. است انیمشتر یشفاه غاتیاعتماد و تبل ،یارجاعات مشتر ،یمشتر تیرضا جهیدر نت انیبا مشتر شده متعهد

ارزشمند  انیمتقابل با مشتر یمنافع ارتباط و بر اعتماد یروابط بلند مدت، مبتن جادیبا هدف ا یامبادله یابیبازارمند بر رابطه

آنها  ییتوانا کندیم زیمتما هادیگر فروشگاه از را فروشگاه افق کوروشمحصولات که  ییهایژگیواز  یکی. احاطه دارد

و  یوفادار جادیا یبرا ینمودن مشتر یراض. است یو انتظارات با توجه به یدر مشتر تیاز رضا ییسطح بالا جادیدر ا

 یارتباط با مشتر نیا. ردیگیمزمان صورت  یدر ط یارتباط بلندمدت با مشتر یبرقرار. باشدیم یضرور یارتباط با مشتر

تعهد  زانیم. است یادیزتلاش  ازمندین یشده با مشتر جادیارتباط ا یحفظ و نگهدار ،شودیم جادیارائه خدمت ا هنگام

به ثبات در خدمت ارائه شده  تواندیمبداند که  یمشتر اگر. دارد یادیز اریبس تیارتباطات اهم تیرابطه در موفق نیطرف

 مهم عامل یک روابط کیفیت (.1398، و فرازندهمیخاد) خواهد بود تریطولان و ترمحکماعتماد کند، ارتباطات  یبه و

 ،(2015جیوانیس و همکاران، ) یمشتر وفاداری حفظ برای اساسی عامل یک روابط تیفیک .است مثبت رابطه یک برای

 ترکیبی ساختار یک عنوان به رابطه کیفیت .است اجتماعی تجارت در مشارکت قصد و( 2018)چن و چانگ،  خرید قصد

که  تعهد و رضایت ،اعتماد ،اندشده شناسایی مرتبط حال عین در و متمایز جزء سه و است شدهسازی مفهوم بعدی چند یا

 .است مشتری وفاداری به متعلق که است رابطه یک نتیجه تعهد چراکه .است متمرکز رضایت و اعتماد بر تنها تحقیق ایندر 

 (.2021،و همکاران بوویو) ستین رابطه کیفیت ساختار از بخشی تعهد که کنندمی استدلالادبیات  برخی این، بر علاوه

 قصد خرید. 4-2

است های بسیاری را به خود اختصاص داده گیرد که در بازاریابی، پژوهشقرار میمیترین مفاهیقصد خرید در زمرة مهم

کننده به خرید یک محصول یا دریافت خدمتی ویژه در آینده کنندة تمایل مصرفخرید بیانقصد. (2015)ارسلان و زمان، 

( نیز باور دارند 1398اصانلو و همکاران ). قصد خرید به معنای بالارفتن احتمال خرید استبه بیان دیگر، افزایش . است

های درک و آگاهی مدیران بازاریابی از عوامل تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان، به آنها برای تدبیراندیشی استراتژی

های زمانی ل خرید محصولات در بازهمعیارهای تمایل به خرید اغلب برای شناسایی احتما. رساندمناسب کمک می
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ه ب بازگشت منظوربه وی تصمیم شامل مشتری رفتاری نیات که است معتقد( 2017) 1نمین .روندشده به کار میتعریف

 طورکلی ایجاد ارتباط مثبت با فروشگاه است.دادن آن فروشگاه به دیگران و به فروشگاه، پیشنهاد

 2وفاداری مشتریقصد . 2-5

وقتی شما بتوانید با کمک تبلیغات و رشد آگاهی . مشتری به معنای تداوم خرید یک محصول توسط مشتریان است وفاداری

در این صورت . کنندها به طور مداوم از شما خرید میاز برند مشتریان بالقوه را به مشتریان بالفعل تبدیل کنید، در واقع آن

وفاداری مشتری یک . فاکتور هم مورد بررسی قرار بگیرد ربه مشتری باید ایندر تج. شودها مشتریان وفادار گفته میبه آن

به گفته آکر وفاداری برند هسته مرکزی ارزش ویژه برند است، وفاداری منجر  مفهوم مهم در استراتژی بازاریابی است و

وفاداری زمانی . (2018، 3وو پارک نیجیون جو و ) باشند اطلاعاتجستجوی  کمتر در هاحلمشتریان در بین راه شودیم

نیازهای آنها را برطرف کند،  تواندیماحساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه ممکن  اً یقوافتد که مشتریان میاتفاق 

. به خرید از سازمان اقدام نمایند منحصراًخارج شده و  مجازاًمشتریان  اتملاحظرقیب از مجموعه  یهاسازمانبه طوری که 

به بیان دیگر وفاداری مشتری نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یا استفاده مجدد از یک محصول 

بر  به صورت بالقوه تواندیم، اما باید در نظر داشت که اثرات موقعیتی و پیشنهادهای بازاریابی نیز شودیمیا خدمت خاص 

به عنوان میزانی که مشتری به یک مارک  توانیمداری به مارک تجاری را وفا. گذار باشدروی تغییر رفتار مشتری تأثیر

ید آن مارک، در آینده، تجاری نگرش مثبت دارد و میزان پایبندی او به مارک تجاری مورد نظر و قصد ادامه دادن خر

است که قصد خرید مجدد از همان شرکت خدماتی را  یاکنندهوفادار، مصرف . (2021و همکاران،  بوویو) تعریف کرد

و  یصالحکند )یمدارد، نگرش مثبتی نسبت به آن شرکت خدماتی دارد و با طیب خاطر، آن شرکت را به دیگران معرفی 

 (.1399، همکاران

 مشتری قصد مشارکت. 6-2

کارها، مشخص گردید که کسب اعتماد، ومیان کسبدر  4مندا گذشت زمان و رواج یافتن استفاده از ابزار بازاریابی رابطهب

یی که موجب مشارکت مشتری هاشود و تنها شرکتباعث وفاداری و سودآوری مشتری نمی الزاماًو رضایت مشتری  تعهد

شوند،  6در مشتری باعث ایجاد مشارکت مشتری 5های ممکن شوند و از طریق ایجاد هیجان، شور و شوقراه از تمامی

مشارکت مشتری زمانی بوجود . توانند به مزیت رقابتی پایدار دست یافته و سودآوری مشتریان خود را تضمین کنندمی

-نوعی ارتباط عاطفی از طریق شخصی آید که هدف شرکت تنها فروختن محصول به مشتری نباشد بلکه بدنبال برقراریمی

های منحصر بفرد مشتریان سعی در ت باشد و با درک چالشمشتریان و مخاطبان شرک 7سازی تعاملات و مشعوف ساختن

 تمایل. قصد مشارکت، بعنوان بهتر ساختن زندگی برای آنها نماید تا از این طریق آنها را به سخنگوهای شرکت تبدیل کند

 بازاریابی محتوای درک از پس شرکت توسط که رویدادی یا برنامه ،(محصول بررسی) بحث یک در حضور برای مشتری

 .(2019، نیچن و لشود ) می برگزار اجتماعی های شبکه های سایت

                                                           
1 Namin 
2 Customer Loyalty 
3 Eun-Ju Seo & Jin-Woo Park 
4 Relationship Marketing 
5 Passion 
6 Customer Engagement 
7 Delighting 
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به لحاظ چشم انداز  حیاتی مدیریت ارزش مشتری و اثربخشی و کارآیی آن مؤلفهمشارکت مشتری یک قصد مدیریت 

بنابراین، ارزیابی تاثیرات مدیریت ؛ مدت بایستی با منطق معیارهای عملکرد بازاریابی یکپارچه گرددو بلندمدت کوتاه

های بازاریابی، تاثیر یعنی راهبرد و تاکتیک؛ وری بازاریابی صورت گیردمنطق بهرهمشارکت مشتری بایستی در تطابق با 

های بازاریابی، تاثیرات در نتیجه با توجه به دارایی. های بازاریابی، موقعیت مالی شرکت، ارزش شرکتمشتری، دارایی

مشارکت مشتری بایستی با اهداف مدیریت دارایی مشتری با ارجاع به موضوع کسب مشتری، حفظ آن و توسعه  مدیریت

یابی مانند تبلیغات، حفظ ارمضمون سایر ابتکارات باز مدیریت مشارکت مشتری بایستی در. حاشیه سود هماهنگ گردد

به عبارت دیگر ورهوف و ؛ وفاداری بررسی گرددهای ارائه پاداش و مشتری، مدیریت شکایت، بهبود خدمات و برنامه

تلاش  مؤلفهانداز در حال ظهور در مدیریت مشتری بایستی به عنوان را به عنوان یک چشمت مشارکت مشتری یلمون، مدیر

های مشتریان جاری شرکت در راستای افزایش ارزش مشتری با جذب مشتریان جدید، حفظ مشتریان موجود، کاهش هزینه

 .(2019، 1وانگ و همکاران) محصولات و خدمات بیشتر برای مشتریان درک گرددو فروش 

 .یارتباط با مشتر تیفیبر ک یو تجربه مشتر 2یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیفعال تاثیر. 7-2

های اجتماعی، عصر اطلاعات به های ارتباطی نوینی مانند رسانههای دیجیتال و بوجودآمدن کانالبا پیشرفت فناوری

های نوظهور تغییر کرده است. عصر دیجیتال تبدیل شده است. در عصر دیجیتال، رفتار مشتریان با استفاده از فناوری

 بوویودهند )نتظارات مشتریان توجه داشته و خود را با این تغییرات وفق ها باید بر تغییرات ایجاد شده در رفتار و اشرکت

ها باید در جایی کنند و شرکتهای اجتماعی صرف می. مشتریان امروز، بیشتر زمان خود را در رسانه(2021و همکاران، 

های مهم تبدیل شده و های اجتماعی به یکی از استراتژیشان حضور دارند. حضور فعالانه در رسانهباشند که مشتریان

 برای مردم بیشترای عالی برای مشتریان خود ایجاد نمایند. های اجتماعی تجربهوکارها باید با استفاده از رسانهکسب

 خرید خواهندیم وقتی اما ،کنندیم استفاده اجتماعی یهارسانه یهاعامل سیستم از خدمات یا محصول یک فروش

 بازار، پلتفرم پیشرفته یهایژگیو وجود با که دهدیم نشان این. کنند استفاده بازار بستر یک از دهندیم ترجیح کنند،

 یهارسانه طریق از خرید به را مردم بازاریابی، فعالیت مناسب محتوای ارائه با توانندیم هم هنوز اجتماعی یهارسانه

 باید اجتماعی، یهارسانه در بازاریابی فعالیت یک از بیشتر استفاده برایها شرکت بنابراین،؛ کنند ترغیب اجتماعی

 تواندیم که کنند درک را کنندگان مصرف تجربه بر آن تأثیر و دهند ارائه خواهندیم که راپیامی فرم یا محتوا اهمیت

 مشتری تجربه و (SMMA) اجتماعی یهارسانه بازاریابی یهاتی. فعالشرکت شود بازاریابی اهداف به به دستیابی منجر

(CX) طور به زیرا هستند مرتبط هم به سازه دو این. کنند بازاریابی اجتماعی یهارسانه در جمعی طور به توانندیم 

 تأثیر مشتری رفتار بر مشتریان، توسط شده کیفیت درک تجربیات در شرکت بازاریابی یهاتیفعال تمام منطقی،

 با یارابطه توانندیم هم کنار در مورد دو این. است دخیل آنها تحلیل و تجزیه فرآیند در خرید مرحله از قبل و گذاردیم

 تجربی مطالعه چندین اخیر، یهاسال در. کندیم کمک شرکت بازاریابی اهداف به دستیابی به که کنند ایجاد مشتری

 یک هیچ حال، این با. است شده انجام CX همچنین و مختلف یهاطیمح و هانهیزم در SMMAپذیرش  بررسی برای

 پژوهش این قبلی، مطالعات هایکاستی بر غلبه برای بنابراین،؛ کنندنمی بحث تحقیق چارچوب یک در هم با آنها از

 .کندمی تلفیق را مشتری تجربه و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت که دهدمی پیشنهاد را چارچوبی

                                                           
1 Wang 
2 Social media marketing activities 
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 های انجام شده در ایران و جهانپیشینه پژوهش: 1جدول 
 نتیجه عنوان محقق/ محققین

عوامل موثر بررسی  (1399) یشاهخدایاری و پنجه

های بازاریابی شبکه

خرید  اجتماعی بر رفتار

مصرف کننده در شرکت 

 .قهرمان

وجود امکان ارتباط  ن،یاطلاعات و وجود علائم تضم یمحتوا و بروز رسان

 شد. یمصرف کننده معرف دیبعنوان عوامل مؤثر بر رفتار خر

 

 یهاتاثیر بازاریابی شبکه (1398) ینیعابدو  رتمندیغ

بر ارزش ویژه  اجتماعی

 برند مبتنی بر رفتار مشتری

 ،یگذار هستند. سرگرم ریبرند تاث ژهیبر ارزش و یاجتماع یهاابعاد شبکه

 میمستق ریپژوهش تاث نیدهان به دهان در ا یابیو بازار یساز یتعامل، شخص

انجام شده، در  یبندبراساس رتبهبرند دارا بودند.  ژهیبر ارزش و یو معنادار

 .باشدیرتبه م نیبالاتر یبرند دارا یتداع یاجتماع یهاشبکه یابیبازار

 بندیرتبه و شناسایی (1398خالقی و همکاران )

 هایچالش و هافرصت

 هایرسانه بازاریابی

 اجتماعی

ترین فرصت بازاریابی رسانة اجتماعی، شناخت دقیق نیازهای مشتریان مهم

اعتمادی مخاطب به ش، بیترین چالهای اجتماعی و مهماز طریق رسانه

 .های اجتماعی استرسانه

همکاران ی و عیمحمدشف

(1398) 

تأثیر ارتباطات بازاریابی 

ی اجتماعی بر هاشبکه

ارزش ویژه برند، ارزش 

ویژه ارتباطی و پاسخ 

 مشتری

رمی، تعامل، به روز بودن، اجتماعی سرگ یهاابعاد ارتباطات بازاریابی شبکه

رند و تبلیغات شفاهی درنظر گرفته شد. از آگاهی از بسازی و سفارشی

عد اصلی ارزش ویژه برند استفاده شد. همچنین تصویر برند بعنوان دو ب

ترجیح برند، تمایل به پرداخت بالاتر و وفاداری به برند، بعنوان ابعاد اصلی 

 پاسخ مشتری لحاظ شد.

 یهاتینقش فعال بررسی (1395) یآرمانجاویدفر و 

 یهارسانه یابیبازار

نیات در توسعه  یاجتماع

 مشتری

 ژهیبر ارزش و یمثبت ریتأث یاجتماع هایرسانه یابیبازار هایتفعالی انجام

 گونهنیبا ا توانندمی هادارد و شرکت کنندگانو نیات مصرف انیمشتر

 بخشند. میخود را تحک انیرابطه با مشتر هاتیفعال

 یابیبازار تیفعالنقش  (2021و همکاران ) بوویو

و  یاجتماع یهارسانه

 یمشتر تجربه

 بر توجهی قابل ی تأثیرمشتر تجربهو  یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیفعال

 نتایج بر مثبت تأثیر به منجر همچنین که دارند مشتری با ارتباط کیفیت

 .شودیم مشتری رفتاری

های مسئولیت تأثیر شیوه (2019) 1همکاران و عباس

ها و اجتماعی شرکت

محیطی از طریق عوامل 

نقش تعدیل کننده 

ی هابازاریابی رسانه

اجتماعی بر عملکرد 

 های تجاریپایدار شرکت

ها شرکت توسط اجتماعی یهاشبکه بازاریابی یهاعامل سیستم از استفاده

 بر علاوه. است کاروکسب پایدار عملکرد تحریک و گیریاندازه به قادر

 پایدار بازاریابی یهایاستراتژ زمینه درمهمی  جنبه اجتماعی یهارسانه این،

 .است مشتری مثبت رفتار رشد از حمایت برای

درک تأثیر فعالیت های  (2019چن و لین )

بازاریابی رسانه های 

بازاریابی رسانه اجتماعی از طریق هویت اجتماعی و ارزش، تاثیر  یهاتیفعال

بر رضایت دریافتی دارند. همزمان، هویت اجتماعی و ارزش ی غیرمستقیم

                                                           
1 Abbas 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1747291/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b9%d9%88%d8%a7%d9%85%d9%84-%d9%85%d9%88%d8%ab%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%b1%da%a9%d8%aa-%d9%82%d9%87%d8%b1%d9%85%d8%a7%d9%86
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1747291/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b9%d9%88%d8%a7%d9%85%d9%84-%d9%85%d9%88%d8%ab%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%b1%da%a9%d8%aa-%d9%82%d9%87%d8%b1%d9%85%d8%a7%d9%86
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1747291/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b9%d9%88%d8%a7%d9%85%d9%84-%d9%85%d9%88%d8%ab%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%b1%da%a9%d8%aa-%d9%82%d9%87%d8%b1%d9%85%d8%a7%d9%86
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1747291/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b9%d9%88%d8%a7%d9%85%d9%84-%d9%85%d9%88%d8%ab%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%b1%da%a9%d8%aa-%d9%82%d9%87%d8%b1%d9%85%d8%a7%d9%86
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1747291/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%b9%d9%88%d8%a7%d9%85%d9%84-%d9%85%d9%88%d8%ab%d8%b1-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%a8%d8%b1-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b5%d8%b1%d9%81-%da%a9%d9%86%d9%86%d8%af%d9%87-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%b1%da%a9%d8%aa-%d9%82%d9%87%d8%b1%d9%85%d8%a7%d9%86
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 نتیجه عنوان محقق/ محققین

اجتماعی: میانجیگری 

هویت اجتماعی، ارزش 

 درک شده و رضایت.

بر رضایت دارند که این نیز بر هدف تداوم، هدف دریافتی تاثیر مستقیمی

 .گذاردیمشارکت و هدف خرید تاثیر م

 تیفیربه برند و کتج ریتأث (2019) 1وانگ و همکاران

خدمات بر مشارکت 

 یمشتر

 مرتبط هستند یبا مشارکت مشتر یبه طور قابل توجه محور یمشتر عوامل

بر جذب  میرمستقیغ راتیتأث وگذارد تاثیر میتجربه برند بر  ماًیمستقو 

توسط  خدمات. دهدمی شیتجربه برند مسافر را افزای دارد و همین امر مشتر

 یدر جذب مشتر یکمتر ریخدمات تأث تیفیکبرکنندگان در پرواز شرکت

 دارد.

سطوح  یایپو راتیتاث (2018) 2وان و همکاران

بر  یتجربه مشتر

از محصول  یتمندیرضا

 بادوام

ول، سطح بالاتر تجربه مشتری با رضایتمندی کمتر همراه است. دوم، در ا

الاتر رضایتمندی بیشتری مقایسه با خودروهای ارزانتر، خودروهای با قیمت ب

یابد. سوم، رضایتمندی از داشته و این رضایتمندی با نرخ کمتری کاهش می

که اغلب کمتر از خودروهای بدون محبوبیت هستند، با  خودروهای رایج

افزایش قیمت با نرخ بیشتری و با کاهش قیمت با نرخ کمتری کاهش 

روی رابطه بین کننده مهمییلبنابراین قیمت و محبوبیت تاثیرات تعد؛ یابدمی

 یتمندی و سطح تجربه مشتری دارند.رضا

 3وو پارک نیجیون جو و 

(2018) 

 یهاتیفعال راتیتاث

 یرسانه یابیبازار

 یژهیبر ارزش و یاجتماع

در  انیبرند و پاسخ مشتر

 ییصنعت خطوط هوا

 یابیبود و بازار یاجتماع یرسانه یابیبازار یلفهمؤ نیتربودن مهم کیش

 ریبرند و تصو یبر اگاه یقابل توجه راتیتاث ییخطوط هوا یاجتماع یرسانه

برند به طور قابل  یکردند که اگاه انیب جینتا ن،یبرند داشت. علاوه برا

بر  یبه صورت قابل توجه زیبرند ن ریگذارد و تصویم ریبر تعهد تاث یتوجه

 گذارد.می ریتاث آنلاین غاتیتعهد و تبل

 یهاآیا بازاریابی رسانه (2017) 4وانگ و کیم

تواند اجتماعی می

ارتباط با  یهاتیقابل

مشتری و عملکرد شرکت 

 را بهبود بخشد؟

بر  CRM اجتماعی یهاتیاجتماعی با تقویت تاثیر مثبت قابل یهارسانه

 .دینمایعملکرد شرکت نقشی تعدیل کننده را ایفا م

بررسی نام و نشان تجاری  (2016) 5گریس و اُکاس

 نیات مصرف کنندهاز 

های اجتماعی بازاریابی رسانهارتباط مثبت بین ابعاد نام تجاری و سایر متغیرها 

)رضایت، نگرش و تصمیم گیری در مورد انتخاب نام تجاری( مورد اثبات 

 قرار گرفت.

 مدل مفهومی و فرضیات پژوهش. 3

 آنها بین خوبی رابطه به منجر تواندمی که است آن مشتریان و شرکت بین ارتباط ایجاد بازاریابی هایفعالیت اصلی هدف

 افزایش برای بازاریابی ابزارهای از یکی اجتماعی هایرسانه. کند ایجاد دهدمی ارائه شرکت آنچه به ایعلاقه و شود

                                                           
1 Wang 
2 van 
3 Eun-Ju Seo & Jin-Woo Park 
4 Wang & Kim 
5 Grace And O’cass, 
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 محصول، بودن ملموس عدم دلیل به اعتماد آنلاین، خرید زمینه در(. 2020همکاران، و دویدیاست ) مشتریان مشارکت

 گرفت قرار اجتماعی تجارت فعالیت در شرکت شهرت تأثیر تحت همچنین اعتماد. است مشتریان بین در مهم نکته یک

-رسانه از استفاده تأثیر تحت جامعه زندگی از رضایت که دریافتند همکاران و ژان حال، همین در(. 2018همکاران، و بن)

 سطح تواندمی آنلاین هایخرید از فروشگاه راحتی دیگر، سوی از(. 2016همکاران، و ژاناست ) آنها اجتماعی های

ی مشتر تجربهو  یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیفعال معتقدند (2021) و همکاران بوویو. دهد افزایش را مشتری رضایت

بر این . شودیم مشتری رفتاری نتایج بر مثبت تأثیر به منجر همچنین که دارند مشتری با ارتباط کیفیت بر توجهی قابل تأثیر

 توان فرضیه ذیل را تبیین نمود:اساس می

 ی تاثیر معناداری دارد.ارتباط با مشتر تیفیکاجتماعی بر  یهارسانهبازاریابی  یهاتیفعال: 1فرضیه 

نسبت به درک  دیشما با. داشته باشند یشتریب تیحساس انیبه مشتر دیبا هاشرکت ،یمحور یدر دوره مشتر تیموفق یبرا 

خود را  یتجربه مشتر تیفیک. دیبه خرج ده یشتریوسواس ب انتانیبه مشتر یرسان، ارتباط و خدماتیسازکردن، خشنود

. ارائه دهند یخدمات بهتر شوند،یم تریقو وستهیخود را کاملاً درک کرده و به آنان که طور پ یهایبالاتر برده، مشتر

های که رسانه دریافتند( 1398رحیمیان و همکاران ). دارد یارتباط با مشتر تیفیک زانیدر ممییاثر مستق یتجربه مشتر

 یهامقولهکه  معتقدند( 1398خالوزاده مبارکه و همکاران ). مراحل مدیریت تجربه مشتری نقش دارد میاجتماعی در تما

و نفوذ اجتماعی مدیریت هزینه، مدیریت اوقات فراغت، انتخاب محصول مناسب، تمایل به رفاه و آسایش  ،مدیریت زمان

از طریق  هامقولهکه این  باشندیماجتماعی  یهارسانهساز مشارکت مشتری و استفاده از بازاریابی عوامل علّی و سبب

اجتماعی، تحرک و پویایی مشتری و ارزش درک شده به تجربه و  یهارسانه یهاتیقابلراهبردهای پژوهش حاضر یعنی 

 قیاز طر میرمستقیبصورت غ یتجربه مشتر تیفیک( دریافتند 1398) کندهیر یو فاضل انیزمانو  گرددیمپاسخ مشتری منجر 

 مثبتتجربه مشتری . دارد یمثبت ریتاث یمشتر یدهان به دهان و تحمل و بردبار غاتیتبل ،یبر حفظ مشتر زین رابطه تیفیک

)فرناندز و فیندو،  کند عمل بازاریابی استراتژی یک توسعه برای روابط کیفیت افزایش برای پارامتری عنوان به تواند می

 توان فرضیه ذیل را تبیین نمود:بر این اساس می(. 2019

 ی تاثیر معناداری دارد.ارتباط با مشتر تیفیکتجربه مشتری بر  :2فرضیه 

بر  یاجتماع یهارساختیها، زشرکت یهایژگیکننده، ومصرف یهایژگیکه و دادندنشان ( 1398) فرازندهو میخاد

)اعتماد، تعهد،  یارتباط مشتر تیفیبر ک ملاتمعنادار ندارد، اما تعا یری( تأثتی)اعتماد، تعهد، رضا یارتباط مشتر تیفیک

معنادار دارد و خلق  ری( بر خلق ارزش برند تأثتی)اعتماد، تعهد، رضا یارتباط مشتر تیفیک. معنادار دارد ری( تأثتیرضا

 قی( از طرتی)اعتماد، تعهد، رضا یارتباط مشتر تیفیرکیتأث یبررس. معنادار دارد ریتأث زین نیآنلا دیارزش برند بر قصد خر

 ،ینترنتیا دیخر شیبه برند محصولات، افزا انیمشتر یشهر تهران باعث وفادار ینترنتیا یهاخلق ارزش برند در فروشگاه

و  دیقصد خر( 1399ی )نائلو شاهرخ  یدهدشت. است یکیرشد تجارت الکترون تیو در نها نهیدر زمان و هز ییجوصرفه

 توان فرضیه ذیل را تبیین نمود:بر این اساس می. مثبت دارند ریتأث یمشتر ژهیتجربه برند بر ارزش و

 ی بر قصد خرید تاثیر معناداری دارد.ارتباط با مشتر تیفیک :3فرضیه 

که کیفیت رابطه با مشتری و هر یک از ابعاد آن تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری  دریافتند( 1399صالحی و همکاران )

، بیشترین تاثیر را علاوه بر این، نتایج تحقیق نشان داد که در مقایسه با سایر متغیرها، متغیر رضایت مشتری. مشتریان دارند

 توانندیها مفروشگاه /هایفروشخرده دادندنشان ( 1399حمیدی زاده و همکاران ). بر وفاداری مشتریان بیشتر داشته است
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بر این . آنان اثرگذار باشند دیو به دنبال آن بر قصد خر انیمشتر تیخود، نگرش و رضا یمناسب برا یمتیق ریتصو جادیبا ا

 فرضیه ذیل را تبیین نمود:توان اساس می

 ی تاثیر معناداری دارد.وفاداری بر قصد ارتباط با مشتر تیفیک :4فرضیه 

رابطه مثبت وجود  یرفتار یهازهیبرند با مصرف کننده و انگ املمشارکت برند، تع نیب دریافتند (2018) 1مارتین و همکاران

( 2015) 3چنگ. باشدتأثیر گذار میهای اجتماعی در بازاریابی رسانه یرفتار اتی( مشارکت برند بر ن2015) 2مدذاکر. دارد

محتوا، کاربرد  یداریمنحصر به فرد، پا زیاطلاعات، تما شینما ،یها، مشارکت مشتراز رسانه کیعملکرد هر نشان داد 

( 1399) محمد، ساعدی بهزادزاده مشهدی. کرد انیب یاجتماع یرسانه یهایژگیبه عنوان و ی رااطلاعات و پاسخ به مشتر

بخشی و ارزش اجتماعی تأثیر مثبت بر ارزش لذت ولی گذاردمشارکت آگاهانه بر ارزش عملیاتی تأثیر نمیمعتقدند 

بخشی و ارزش اجتماعی بر چسبندگی مشتری مشارکت آگاهانه، اشتیاق مشتری، ارزش عملیاتی، ارزش لذت. گذاردمی

عملیاتی در تأثیرگذاری مشارکت آگاهانه بر چسبندگی مشتری نقش میانجی ندارد اما در ارزش . گذاردتأثیر مثبت می

توان فرضیه ذیل را بر این اساس می. تأثیرگذاری اشتیاق مشتری و تعامل اجتماعی بر چسبندگی مشتری نقش میانجی دارد

 تبیین نمود:

 دارد. تاثیر معناداریمشارکت ی بر قصد ارتباط با مشتر تیفیک :5فرضیه 

ارتباط  تیفیبر ک یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار تیفعال ریتاث یبررس بهاین پژوهش با یک چارچوب مفهومی

 دهد.را مورد تحلیل قرار می (های زنجیره ای افق کوروشفروشگاه انیمشترکلیه  )مورد مطالعه: یبا مشتر

 
 (2021) 4و همکاران بوویوپژوهش مدل مفهومی -1 شکل

 روش تحقیق. 4

. پیمایشی، نوع تحقیق کاربردی، روش اجرا پیمایشی و روش جمع آوری اطلاعات میدانی بود -روش تحقیق توصیفی

و از آنجایی که باشد در شهر ساری می افق کوروش های زنجیره ایفروشگاه انیمشترکلیه جامعه آماری تحقیق شامل 

گیری نفر و روش نمونه 384نمونه آماری ، ت لذا طبق جدول مورگانسا دهبرآورد شنفر  1000بیش از تعداد کل جامعه 

های اولیه از روش میدانی استفاده شد در پژوهش حاضر برای گردآوری داده. غیراحتمالی در دسترس انتخاب شده است

های آوری دادهاستفاده شد و برای گرد (2021و همکاران ) بوویو یانهیگزهای اولیه پرسشنامه پنج و ابزار جمع آوری داده

اعتبار پرسشنامه از روش اعتبار محتوا و اعتبار صوری استفاده شده است و . استفاده شده است یاکتابخانهثانویه از روش 

                                                           
1 Martin Et Al (2018) 
2 Mudzakkir 
3 Chang 
4 Wibowo 
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ات برای آزمون فرضی. باشدمی 91/0پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ محاسبه گردیده است که پایایی کل آن برابر با 

 استفاده شد.لیزرل تحقیق از روش مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار 

 . یافته های پژوهش5

. ورده شده استلیزرل آ پژوهش توسط نرم افزار یرهایاز متغ یکهر  یدیتائ یعامل یلحاصل از تحل یجبخش، نتا ینا در

چند پارامتر  یهبر پا تجربی هایشود دادهیکه در آن فرض م شودیساخته م یمدل ییدتأ یعامل یلبطور خلاصه در تحل

 یکساختاری که در قالب . ها استهداد ساختار درباره یبر اطلاعات قبل یمدل مبتن ینا. شوندیمحاسبه م یا یفتوص

پس از ورود به مرحله تجزیه . ( به دست آمده استیاکتشاف یل)همان تحل یشیندانش حاصل از مطالعات پ یا یهتئوری، فرض

 است.ها، و تحلیل داده

 1عاملی تاییدی لیتحل .5-1

های ساختاری ملی تاییدی و مدلگیری یا تحلیل عادو نقش اصلی با عنوان مدل اندازهیابی معادلات ساختاری عموماً مدلدر 

گیری جزئی گویند. یک مدل اندازهگیری میمشاهده گرها، مدل اندازهگیرد. به رابطه بین متغیرهای مکنون با نظر میمد

شده از مدل معادله ساختاری است که نحوه سنجش یک متغیر پنهان را با استفاده از دو یا تعداد بیشتری متغیر مشاهده

رامترها مشخص خواهد شد. ها و برآورد پاکند. وزن هر یک از متغیرها در تعریف متغیر پنهان پس از ورود دادهتعریف می

شده در  شده بیشتر باشد، وزن آن متغیر مشاهدهدرمجموع هر چه واریانس مشترک یک متغیر پنهان با یک متغیر مشاهده

گیری هستیم. با توان گفت به ازای هر متغیر دارای یک مدل اندازهترتیب میاینتعریف متغیر پنهان بیشتر خواهد شد. به

به منظور گیرد. ها مورد سنجش قرار میهای ساختاری، روایی مدلی عاملی حاصل از این روابط در مدلاستفاده از بارها

 یتحلیل ساختار درونی پرسشنامه، از ابزار تحلیل عاملی تایید

 هایشود. در نمودارهای زیر نتایج تحلیل عاملی متغیرهای درونزا و برونزای تحقیق به همراه جدول شاخصاستفاده می

گیری تحقیق را مورد بررسی قرار در مجموع روایی پرسشنامه و معادلات اندازه ها آورده شده است کهبرازش مدل

 .دهندمی

تحلیل عاملی مدل مفهومی. 2-5

 
 مدل تحقیقضریب مسیر  تحلیل عاملی -2شکل 

                                                           
1 Measurement Model 
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 :باشدمی صورت بدین متغیرها بین روابط معناداری سطح همچنین

 بینیپیش کوواریانس-واریانس ماتریس یا شده مشاهده کوواریانس-واریانس ماتریس که است معنی این به مدل برازش

 ماتریس دو در ما مقادیر چه هر. باشند داشته برازش اصطلاحاً یا باشد داشته هم به نزدیک مقادیری باید مدل توسط شده

 برآوردهای به توانمیهنگامی ساختاری معادلات یابیمدل در. است بیشتری برازش دارای مدل باشند ترنزدیک هم به

باشد. کافی برازش دارای مدل که کرد اعتماد مدل

 
 مدل تحقیقسطح معناداری روابط بین متغیرها  -3شکل 

 تحقیقبرازش مدل مفهومی هایشاخص. 3-5

آوری های جمعدهد که مدل با دادهتحقیق پژوهش که در جدول زیر آمده، نشان میبرازش مدل مفهومی هایشاخص

 .دهدیمیعنی این مدل روابط را به درستی نشان ؛ های آماری تحقیق، برازش مناسبی داردشده از نمونه

 قیتحقمدل مفهومیبرازش  هایشاخص -2جدول 

 AGFI GFI CFI NNFI NFI df/2χ RMSEA شاخص

 0.023 2.11 0.96 0.97 0.98 0.94 0.93 مقدار به دست آمده

 0.08 > 3 > 90/0< 90/0< 90/0< 90/0< 90/0< مقدار مجاز

 

 هاهیفرضآزمون . 4-5

مدلسازی معادلات ساختاری یک ابزار پژوهشی رایج در علوم مدیریت، پزشکی و علوم اجتماعی در دو سه دهه اخیر بوده 

گذاری عوامل یادشده به بررسی اثرگذاری یا عدم اثر با توجه به مطالب مطروحه در این قسمت، با استفاده از لیزرل. است

قابل ذکر است . گیرندعوامل و ضریب تعیین عوامل مورد بررسی قرار میسنجش  هایشود و در ادامه، شاخصپرداخته می

باشد؛ یعنی اثر مثبت  96/1باشد بیشتر از  96/1بیشتر از  Tاگر . دهدمعنی دار بودن اثر متغیرها را بر هم نشان می Tکه آماره 

 -96/1 تر ازوجود ندارد و اگر کوچک + باشد؛ اثر معنی داری96/1تا  -96/1 یوجود دارد و معنی دار است اگر بین بازه

باشد بدین معناست که ارتباطی قوی  6/0همچنین ضرایب مسیر اگر بالای . باشد؛ یعنی اثر منفی دارد ولی معنی دار است

در این . باشد، ارتباط ضعیفی وجود دارد 4/0باشد، ارتباط متوسط و اگر زیر  6/0تا  3/0میان دو متغیر وجود دارد؛ اگر بین 
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ها با هم و یا روابط بین هر سازه با ها( و روابط بین سازههای نشان داده شده در مدل )فرضیهجهتقسمت باید تمامی

های بدست آمده از تحقیق میدانی در نرم افزار داده. متغیرهای آشکار مربوط به خودش از لحاظ آماری معنی دار شوند

 لیزرل اجرا گردید و نتایج زیر بدست آمد.

 آزمون فرضیات خلاصه .5-5

ی بین متغیرهای اصلی تحقیق است که در این مدل رابطه بین متغیرهای پژوهش را مدنظر هدف اصلی مدل، بررسی رابطه

باشد.فرضیات پژوهش بصورت زیر می است. نتایج

 هاتأیید یا رد فرضیه-3جدول 

 نتیجه آزمون P-Value T- Value ضریب مسیر فرضیه

 تیفیبر ک یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال فرضیه اول:

 دارد. یمعنادار ریتاث یارتباط با مشتر
 یید فرضیهتأ 21/5 0.0000 89/0

 ریتاث یارتباط با مشتر تیفیبر ک یتجربه مشتر فرضیه دوم:

 دارد. یمعنادار
 یید فرضیهتأ 59/8 0.0000 73/0

 ریتاث دیبر قصد خر یارتباط با مشتر تیفیک فرضیه سوم:

 دارد. یمعنادار
 یید فرضیهتأ 94/7 0.0000 78/0

 ریتاث یبر قصد وفادار یارتباط با مشتر تیفیک فرضیه چهارم:

 دارد. یمعنادار
 یید فرضیهتأ 83/4 0.0000 86/0

 ریبر قصد مشارکت تاث یارتباط با مشتر تیفیک فرضیه پنجم:

 دارد. یمعنادار
 یید فرضیهتأ 28/3 0.0000 83/0

 باشد.می دییتأها فرضیهبا توجه به جدول فوق تمامی 

 و نتیجه گیریبحث . 5

 یارتباط با مشررتر تیفیبر ک یو تجربه مشررتر یاجتماع یهارسررانه یابیبازار تیفعال ریتاث یبررسررتحقیق حاضررر با هدف 

حاکی از تاثیر  هاافتهی. انجام شررد (در شررهر سرراری های زنجیره ای افق کوروشفروشررگاه انیمشررترکلیه : مطالعه موردی)

 درمیمه نقش اجتماعی یهارسانه توان بیان کردمی یارتباط با مشتر تیفیبر ک یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 توسررط توانندیماجتماعی  شرربکه یهاتیسررا اجتماعی، یهارسررانه از بخشرری عنوان به. اندداشررته بازاریابی اسررتراتژی

ستفاده مورد خود مشتریان با خوب روابط و مستقیم ارتباط ایجاد برای ای افقهای زنجیرهفروشگاه  بنابراین،؛ گیرند قرار ا

 قوی روابط تقویت برای را بازاریابی مناسب محتوای باید کنندیم استفادهاجتماعی  شبکه یهاتیسا از که هاییفروشگاه

 .کنند انتخاب ،شودیم هاشرکت برای پایدار عملکرد ایجاد به منجر که مشتری با

ضیه اول پژوهش مبنی بر تاثیر  سی فر سانه یابیبازار یهاتیفعالدر برر شتر تیفیبر ک یاجتماع یهار توان ی میارتباط با م

ش بیان کرد سانه نترنت،یا وعیبا  به  هاشرکتافراد و . اندشده نیآنلا یابیبازار یدادهایرو یبرامیابزار مه یاجتماع یهار

ستفاده از  نیآنلا یهاپلتفرمصفحات فنَ در  جادیا سانهپرداخته و با ا سعه  یاجتماع یهار صتبه تو سب و کار  یهافر ک

به اهداف  دنیرس یابزار را برا نیا دیبا ی افق کوروشهافروشگاهگشته و  ریفراگ یاجتماع یهارسانهکاربرد . پردازندیم
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آن را  یارتباط با مشررتر تیفینسرربت به ک کردشررانیرو لیتعد یبرا هافروشررگاه. ندینما تیریخودشرران مد کیاسررتراتژ

نتایج پژوهش . دینمایم لیرا تسه یمشتر تیکه رضا دهندیمرا توسعه  یدیجد یابیبازار یهاتیقابلو  ابندییم یضرور

( 2021و همکاران ) بوویو و( 2019) نیچن و ل ،(1398و همکاران ) یخالق ،(2019)عباس و همکاران  هایبا پژوهش

 باشد.همسو می

 یتجربه مشررتر توان بیان کردمی یارتباط با مشررتر تیفیبر ک یتجربه مشررتردر بررسرری فرضرریه دوم پژوهش مبنی بر تاثیر 

(CX )وجه  نیتریاصررلمقوله،  نیا. اسررت یمشررتر یبرا مؤثر یاتجربه جادیرقابت برندها بر سررر ا یبرا دیجد یاعرصرره

ست گریکدیبا  یتجار یهانام زیتما سب برا یوجود راهکارها عدم. ا شتر تیریمد یمنا سب و  یایتمام زوا یتجربه م ک

شما را تحت تاث سو  هاینتایج پژوهش با پژوهش. خود قرار خواهد داد ریکار  شفو  (2018وان و همکاران )هم  یعیمحمد

 باشد.می (1398همکاران )و 

نتایج پژوهش با  توان بیان کردمی دیبر قصررد خر یارتباط با مشررتر تیفیک در بررسرری فرضرریه سرروم پژوهش مبنی بر تاثیر

 یتمندیهستند، در نظر گرفتن انتظارات و رضا هاسازمان یآورمنبع سود انیز آنجا که مشترا. باشدهمسو می هایپژوهش

است که  یخدمات تیفیآنها در گرو ک تیهستند رضا هاشرکتکننده سود  نیتضم انیمشتر. است تیاهم حائز اریآنها بس

همسرررو ( 1395) یآرمانو  دفریجاوو ( 2018وو پارک ) نیجو و ج ونی هاینتایج پژوهش با پژوهش. کنندیم افتیدر

 باشد.می

حمایت از  توان بیان کردمی یبر قصررد وفادار یارتباط با مشررتر تیفیکدر بررسرری فرضرریه چهارم پژوهش مبنی بر تاثیر 

سازمان برای جلب  صلی هر  شتری به عنوان هدف ا ست وفاداریم شتری مطرح ا سب و کار امروز، توجه و  م در بازار ک

 یاسررت برقرار تیامروزه آنچه حائز اهم. شررده اسررت انیفراهم کننده خدمت و مشررتر نیبه مفهوم ارتباطات ب یانیشررا

شتر تیفیبا ک یارتباطات شده آنان از خدمت م یذهن تیفیبه منظور ارتقاء ک انیبا م شدیادراک  امر به نوبه خود  نیکه ا با

شتر یاروفاد جادیسبب ا شد انیدر م شتر تیفیک. خواهد   یذهن تیفیچندگانه همچون ک یبر عوامل تواندیم انیرابطه با م

 بخش در بخصروص هافروشرگاه یبرا یرقابت تیسربب کسرب مز تواندیبوده و م مؤثر انیمشرتر یادراک شرده و وفادار

با پژوهش. گردد خدمات تایج پژوهش  کاس ) هاین و پنجه  یاریخداو ( 2021و همکاران ) بوویو و (2016گریس و اُ

 باشد.همسو می( 1399) یشاه

ضیه پنجم پژوهش مبنی بر تاثیر  سی فر شتر تیفیکدر برر شارکت  یارتباط با م صد م  یجهان رقابت توان بیان کردمیبر ق

شرررده که  یبه مکان لیبازار تبد شررروندیمدر بازار محسررروب  ییایپو جادیاز عوامل مهم ا یکیبه عنوان  انیامروز، مشرررتر

شتر شتر. ندینمایم فایارزش ا جادیرا در ا یدر آن نقش فعال انیم شارکت م تا  کندیمارائه خدمات کمک  ندیدر فرا انیم

گردد و متعاقب آن  لیبالاتر تسررره تیبالاتر و رضرررا تیفیبه ک یابی، دسرررتهاآن خاص یازهایزدن خدمات به ن وندیبا پ

از لحاظ  ی، تعهد بالاترکنندیم افتیدر ندیفرا نیرا در ا یشررتریکه ارزش ب یانیمشررتر. ابدی شیافزا زیسررازمان ن یوربهره

قصرررد  ونهم چ یارتباط با مشرررتر یاحتمال بروز رفتارها جهیخواهند داشرررت و در نت فروشرررگاه افق کوروشبه  یعاطف

تایج پژوهش با پژوهش. ابدییم شیافزا هاآنمشرررارکت در  ( و 2017) می(، وانگ و ک2019وانگ و همکاران ) هاین

 باشد.همسو می( 1398) ینیو عابد رتمندیغ

 تحقیق پیشنهادهای ذیل قابل ارائه هستند: یهاافتهیدر جمع بندی از 
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ارتباط  تیفیبر ک یتجربه مشترکارهای موجود در اجتماعی کمک کند تا از طریق سازو یهاشبکهنتایج پژوهش به مدیران 

 فروشگاه زنجیره ای افق کوروش به مدیران بازاریابی توانیمبا استفاده از نتایج این پژوهش . تاثیرگذار باشند یبا مشتر

بینی شده در ارتباطات بازاریابی شبکه اجتماعی و همچنین با فراگیر کردن پیش کارهایپیشنهاد کرد با استفاده از ساز و 

را مشاهده نموده و با استفاده از این  هاتیفعالمشتریان به این  یهاپاسخاجتماعی  یهاشبکهبرند خود در  یهاتیفعال

از برند را دریافت  وفاداریهت افزایش سازوکارها، وفاداری مشتریان به برند خود را تقویت نموده و پاسخ مشتریان در ج

. مطلوب متأثر کنند قیخود را به طر انیمشتر وفادارینگرش و  یاز رسانة اجتماع یریگبا بهره توانندیم نیهمچن. نمایند

 یدر جهت اثرگذار یاز رسانة اجتماع یریگشده است با بهره هیتوص های افق کوروشمدیران فروشگاهبه  ل،یدل نیبه هم

 .قرار دهند ریتأثاو را تحت  ندةیآ یرفتار اتیبکوشند تا ن یمشتر یذهن یهابر المان

که از جمله به  هاینظرسنجتوجیه اساسی برای این . همواره از مشتریان خود نظرسنجی نماید ستیبایم فروشگاهمدیریت 

تا  سازدیمرا قادر فروشگاه است که مدیران  اطلاعاتیمشتری نیز کمک خواهد کرد، فراهم آوردن  وفاداریگیری اندازه

مشتری اتخاذ نمایند و در نتیجه موجب بهبود حفظ مشتریهایشان  وفاداریتصمیمات صحیحی را جهت به حداکثر رساندن 

 اطلاعاتاین نوع . با حضور کارکنان مورد بحث قرار داد توانیمحاصل از نظر سنجی را  اطلاعاتدر واقع، نتایج . شوند

و ترجیحات آنها را  هاخواستهتا مشتریان خود را بشناسند و تا حد امکان خصوصیات اجتماعی،  کندیمکارکنان کمک به 

به مساله آموزش مستمر کارکنان به ویژه از حیث مشتری مداری و نیز آداب  ستیبایممدیریت . در نظر داشته باشند

مدیران و کارکنان باید آن قدر خوش خلق و . ذاب داشته باشندکارکنان باید برخورد ج. معاشرت اجتماعی توجه نمایند

محسوس  یهاجنبهرکیبی مناسب از ت علاوه بر این. جذاب باشند تا بتوانند با ایجاد حس مثبت مشتریان خود را حفظ کنند

لذا . شودیمنجر به رضایت و وفاداری مشتری که به نوبه خود م کندیمو نامحسوس مشتری خدمات با کیفیت بالا ادراک 

. بخش خدمات با تاکید بر ایجاد روابط کیفیت در جهت وفادار نمودن مشتریان و سودآوری بیشتر حرکت خواهد کرد

استفاده نمایند و  بخش خرده فروشیاز روش کیفیت رابطه با مشتری را در  ستیبایم فروشگاهمدیران و دست اندرکاران 

چون هر اندازه کارکنان از شغل خود راضی باشند در آن . مدنظر قرار دهندفروشندگان وجه بیشتری را برای ت و تاهمی

خواهند شد و مشتریان فروشگاه محصولات مشتریان از  مشارکت بهترین نحو ممکن منجر بهصورت با ارائه خدمات به 

 .وفادار خواهند ماندو مربوطه را انتخاب خواهند نمود  فروشگاهبعدی  یهادفعهبرای 

 منابع

پردازی و ازخودبیگانگی بر قصد بررسی تأثیر تمایل به خیال. (1398اصانلو، بهاره، خدامی، سهیلا و بروجردیان، سپیده ) .1

 ..110-95 ,(4)8تحقیقات بازاریابی نوین، . کنندگان با تأکید بر تمایلات نوستالژی و میراث برندخرید مصرف

. یمشتر ژهیدر توسعه ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتینقش فعال. (1395). یمحبت؛ آرمان، مان دفر،یجاو. 2

 .202-191نامه، صص  ژهیتوسعه و تحول و تیریمجله مد

بررسی عوامل مؤثر بر کیفیت ارتباط مشتری در خلق ارزش برند و قصد خرید . (1398). نیهها،فرازنده ،علی اکبر ،خادمی. 3
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