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 چکیده

 به دهان بازاریابي زیرا اند.شده تبدیل تجارت هایجنبه به دهيشکل در قدرتمند نيروی یک به اجتماعي هایرسانه و هاشبکه

 اجتماعي هایشبکه طریق از بازاریابي کنند.مي پيدا اهميت مشتریان خرید تصميمات در سرعت به و اندکرده تقویت را دهان

 در درگير طرف دو هر اهداف که طوری به است، مشتریان با ارتباط خاتمه ضرورت صورت در و ارتقاء و حفظ ایجاد، مستلزم

 این باشد.مي بانک آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي تأثير بررسي پژوهش این هدف شود. تأمين رابطه

 هاداده دآوریگر نحوه نظر از ،توصيفي تتحقيقا ءجز موضوعي یهایژگيو نظر از دی،بررکا تتحقيقا ءجز ف،هد نظر از پژوهش

 بانک مشتریان و کارکنان ار پژوهش آماری جامعه .باشدمي همبستگي تتحقيقا ءجز اجرا روش نظر از و پيمایشي تتحقيقا ءجز

 گيرینمونه روش از استفاده با نومنه نعنوا به ازمشتریان نفر 384 و کارکنان از نفر 190 که دهندمي تشکيل بوشهر صادرات

 استاندار پرسشنامه و اجتماعي هایرسانه بازاریابي پرسشنامه دو پژوهش این در هاداده وریآگرد ابزار شدند. انتخاب تصادفي

 است. آمد بدست 0.7 از بيشتر پایایي تأیيد منظور به کرونباخ آلفای ضریب .باشدمي (2006) لرمن آنلاین ریانمشت رفتار الگوی

 که داد نشان نتایج است. شده استفاده Amos افزار نرم از استفاده با مسير تحليل فلن از هافرضيه تحليل و تجزیه منظور به

 در رقابت پویایي و اجتماعي هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي اجتماعي، هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکردهای

 دارد. معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي هایفعاليت
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 مقدمه

 است هایيفعاليت شامل اجتماعي هایشبکه طریق از بازاریابي

 صرفه به مقرون و مدت طولاني ارتباطات توسعه راستای در

 متقابل سود ایجاد منظور به آن، مشتریان و هاسازمان بين

 تقویت و حفظ طرفي از (.1395 )ساماني، طرف دو هر برای

 که است ایطرفه مسيریک تنها مشتری با رابطه مداوم

 و تدافعي هایاستراتژی از استفاده در خدماتي هایسازمان

 کنند عبور آن از باید خود کنوني مشتریان حفظ افزایش

 تغييراتي دستخوش خدمات بخش اینک (.2012 ،1)لفبور

 تغييرات این است. نکرده تجربه خود تاریخ در تر پيش که است

 داشته شگرف تأثير رقابت ماهيت هم و صنعت ساختار بر هم

 تغييرات با متلاطم محيط این در که، نيست تعجب جای است.

 نسبت را خود واکنش شيوه اندشده مجبور موسسات شتابنده،

 بيشتر و محصولات روی کمتر که طوری به دهند، تغيير بازار به

 مدت، کوتاه دید جای به و شوند متمرکز روابط و مشتریان به

 رقابت شدت (.2012 ،2)وود گيرند پيش در را مدت بلند دید

 پذیرش از ناگزیر را هاسازمان از بسياری آن، پيچيدگي و

 طریق از بازاریابي" یعني بازاریابي، مفهوم جدید بينيجهان

 هایاستراتژی جای به و است نموده "اجتماعي هایشبکه

 بازاریابي دفاعي هایاستراتژی بسوی را آنها بازاریابي، تهاجمي

 چه به واقعا بازاریابي واژه (.1395 )نژادفرحاني، دهدمي سوق

 و فروش را بازاریابي واژه اشتباهاً مردم از بسياری معناست؟

 که نيست تعجب جای کنند.مي معني پيشبردی تبليغات

 روزنامه، تلویزیون، تبليغاتي هایآگهي با روزه همه مریکایيانآ

 قرار هجوم مورد فروشندگان مراجعه و مستقيم پست

 به و است ما به چيزی فروش صدد در کسي همواره گيرند.مي

 .نيست گریزی فروشندگي و ماليات مرگ، از را ما رسدمي نظر

 جزء فقط فروش یابندمي در دانشجویان وقتي که است چنين

 شوند.مي زده حيرت بسيار ،است بازاریابي مجموعه از کوچکي

 بازاریابي وظایف مهمترین نه و چندین از یکي فقط فروش پس

 نيازهای تشخيص در بازاریاب اگر فقط و اگر رود.مي شمار به

 تبليغات و توزیع ،گذاریقيمت ،مطلوب کالای توليد مشتری،

 به سهولت به کالا هنگام آن نماید، حاصل توفيق پيشبردی

 (.1395 ارکواز،لوایي و )آزادی رسيد خواهد فروش

                                                           
1. Lefebvre 

2. Wood 
3. Keegan and Rowley 

 مسأله بیان

 در قدرتمند نيروی یک به اجتماعي هایرسانه و هاشبکه

 بازاریابي زیرا اند.شده تبدیل تجارت هایجنبه به دهيشکل

 تصميمات در سرعت به و اندکرده تقویت را دهان به دهان

 هایفعاليت انجام برای کنند.مي پيدا اهميت مشتریان خرید

 بایستي بازاریابان اجتماعي، هایشبکه زمينه در بازاریابي

 اینکه وجود با بياموزند. را هامشي خط این بردن کار به شيوه

 اجتماعي هایرسانه است، اطلاعاتي موثق منبع تبليغاتيک

 جایي آن از و شوند تبليغات از مهمتر مراتب به است ممکن

 هاشبکه این در را هاپيام از زیادی حجم کنندگانمصرف که

 به نسبت کمتری کنترل و آگاهي بازاریابان دهند،مي قرار

 ،بوکفيس مثل اجتماعي هایشبکه درباره دارند. هاپيام این

 زده زیادی هایحرف بازاریابي، بر آنها تأثير ميزان و تویيتر

 مجازی اجتماعي هایشبکه در هاشرکت از بسياری شود.مي

 که حالي در اند.کرده ایجاد خود به مخصوص صفحات

 به دهان که حرفي ارزش که معتقدند صاحبنظران از بسياری

 ارزش ولي است، زیاد بسيار گردد،مي مشتریان ميان دهان

 نشده شناخته کامل طور به هنوز اجتماعي هایشبکه واقعي

 در شده ایجاد دهان به دهان حرف به اخيراً هاسازمان است.

 نگاه ارتباطي رسانه یک عنوان به اجتماعي، هایشبکه

 منبع تنها مشتری (.1396 قنبری، و )قنبری کنندمي

 هر به ولي، است. آینده و حال زمان در هاشرکت سودآوری

 ایجاد را بيشتری سودمندی که خوب مشتری یک حال

 بر رقابت زیرا برود؛ دست از که دارد امکان هميشه کندمي

 ،3رولي و )کيگان است شدید خوب مشتریان به دستيابي سر

 نگهداری و حفظ به باید ما زمانه هایشرکت (.2017

 هاآن با سودآور و مدتبلند رابطه ایجاد و فعلي مشتریان

 باید که است این مشتریان حفظ اصلي دیدگاه نمایند. تأکيد

 تأمين )پيوسته( را وی رضایت مشتری، به برتر ارزش عرضه با

 (.2016 ،4همکاران و )گودی کرد

 کند:مي تعریف گونه این را مندرابطه بازاریابي کاتلر فليپ

 با قوی رابطه تقویت و حفظ ایجاد، از ستا عبارت بازاریابي

 (.2016 ،5)استفن ذینفع هایگروه سایر و مشتریان

 ارتباطات" است کرده عنوان (1999) 6گمسون کلي، طور به

4. Godey et al 

5. Stephen 
6. Gummeson 
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 عنوان به "دارند. تماس یکدیگر با که دارد نياز طرف دو به

 دهنده ارائه بين بازاریابي ارتباطات پایه و اساس مثال،

 معتقد (،2000) 1گرونوس است. مشتری یک و )خدمت(

 یا مشتریان همه با که یابدمي توسعه ارتباط یک زماني است

 تعاملات و شود برقرار تماس مشتریان مهمترین با نهایت در

 اجتماعي هایشبکه طریق از بازاریابي (.1395 )اهرون، باشند

 خاتمه ضرورت صورت در و ارتقاء و حفظ ایجاد، مستلزم

 طرف دو هر اهداف که طوری به است، مشتریان با ارتباط

 ایجاد جهت ها،سازمان بنابراین، شود. تأمين رابطه در درگير

 نياز مورد تعاملي و ارتباطي فرآیندهای بایستمي رابطه، یک

 هایشبکه طریق از بازاریابي (.1396 )رزاقي، آورند وجود به را

 بر در را تهاجمي هم و دفاعي هایاستراتژی هم ،اجتماعي

 جدیدی مشتریان جذب به تهاجمي بازاریابي گيرد.مي

 جذب و ترغيب یا بالقوه مشتریان جذب شامل که پردازدمي

 از دفاع به تدافعي بازاریابي مقابل در شود.مي رقيب مشتریان

 عبارت به پردازد.مي ارزنده مشتریان از حفاظت و بازار سهم

 را کنوني مشتریان تا تلاشند در دفاعي هایاستراتژی دیگر،

 )اهرون، دهند ترتيب هاآن با را بيشتری وکار کسب و حفظ

 که است این یدآمي پيش که اصلي سوال بنابراین (.1395

 مشتریان رفتار بر تأثيراتي چه اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 حفظ بر علاوه تواندمي بازاریابي گونه این آیا دارد؟ آنلاین

  شود؟ نيز جدید یانمشتر جذب باعث فعلي، مشتریان

 یجدید هایراه از یکي جتماعيا هایشبکه طریق از یابيزاربا

 و نيکيولکترا طلاعاتيا و تباطيار هایسيستم شدر که ستا

 هایشبکه ست.ا دهگشو هانمازسا روی به زیمجا ینياد

 کمشتر هایفعاليت و علائق با ادفرا تجمع محل که جتماعيا

 یابيزاربا هایفعاليت ایبر یقو یهالکانا به ،هستند

 یبنرها ،هاگبلاو ،سایتها وب ند.اهشد تبدیل هاشرکت

 هغير و مختلف رخباا و تمقالا اریگذاکشترا به ،ینترنتيا

 هایشبکه در فعاليت و ورود مختلف هایراه از برخي

 و برند از نمشتریا گاهيآ یشافزا به منجر ستکها جتماعيا

 د.شومي فهد مخاطبين ادتعد یشافزا و شرکت تمحصولا

 در هبالقو یمشتر هانميليو حتي و ارانهز با شتندا رکاوسر

 هاشرکت ایبر را مناسبي هایفرصت جتماعيا هایشبکه

 فصر با د،خو ستدر رفتار و ریهوشيا با تا آوردمي دبوجو

                                                           
1. Gronroas 

 فطر به را دییاز نمشتریا و هبالقو هایزاربا کم ایهزینه

 در ،هانآ با مستمر طتباار اریبرقر با و کنند بجذ دخو

 در یابيزاربا فعاليت کنند. دارفاو دخو به را نهاآ تبلندمد

 فعاليت نيناقو و لصوا با شنایيآ ممستلز جتماعيا هایشبکه

 طریق از بازاریابي چشمگير مزایای دليل به .نهاستآ در

 روش این انتخاب سمت به هاشرکت ،اجتماعي هایشبکه

 بازاریابي هایروش جدید شرایط در چون کنند.مي حرکت

 دارند. کمتری سودآوری و نداشته را لازم کارایي گذشته

 بسيار عرضه و فشرده رقابت با و یافته بلوغ بازارها بيشتر

 مشتریان شرایط، این در هستند. مواجه تقاضا از فراوانتر

 و حفظ به مبرم نياز لذا و شوندمي یافت سختي به جدید

 هابنگاه و هاشرکت در شدت به فعلي مشتریان نگهداری

 بایستي هاسازمان تغييرات، این به توجه با شود.مي احساس

 در شوند. رقبا با مقابله آماده و کرده تجهيز را خود پيشاپيش

 طولاني روابط حفظ و ایجاد با مندرابطه بازاریابي خصوص این

 جذب هزینه کاهش در سعي فعلي، مشتریان با مدت

 دارد. شرکت سودآوری افزایش طریق این از و جدید مشتریان

 و اجتماعي هایشبکه طریق از بازاریابي شناخت نتيجه در

 افزایش و بازار حفظ جهت ضروری عاملي آن ابعاد گستردگي

  هاست.شرکت رقابتي توان

 

 پژوهش انجام ضرورت و اهمیت

 نظر و کند گيردر را بررکا ندابتو که ایخلاقانه مطلب دیجاا

 شرکت ینا هایفعاليت یگرد دنکر لنباد به نسبت را او

 دیجاا کليد ترینصليا ،کند مساعد هزینه( ختداپر ون)بد

 منجاا را رینکاا ندانميتو شرکتي گرا ست.ا یمشتر با بطهرا

 ینا غير در ،کند جعهامر ورمشا یک به ستا بهتر ،هدد

 شبکه در فعاليت معد از حاصل منفي تشهر ،رتصو

 ستا بهتر و دارد یبيشتر رضر آن مثبت تشهر از ،جتماعيا

 اکشترا (.2016 )استفن، دنشو هاینشبکها وارد صلاا شرکت

 هم مانيزسا و شرکت هر در بررکا ایبر علاقه دیجاا و امحتو

 ،کند توليد را تمحصولا و تخدما بهترین گرا حتي ،باشد که

 رعتباا متما و شد هداخو یابيزاربا شکست به منجر نهایت در

 ینا فت.ر هداخو بين از زیمجا شبکه وقلمر در شرکت آن

 صلا د.کر حفظ دنبو دخو رفتار قبامر با انتومي را رعتباا
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 دیا نهمگا از باید آدم و ستا دنجتماعيبوا ،جتماعيا شبکه

 باید ،بيایند اشصفحه به نمشتریا هدابخو شرکتي گرا د.بگير

 را نهاآ مطالب و سربزند نمشتریا صفحه به نيز دخو

 شبکه به که شتدا رنتظاا انتونمي رو ینا از کند.یپيگير

 ستاخودر که یدد را نمشتریا از صفي و شد وارد جتماعيا

 معني به جتماعيا شبکه شوند. عضو شما صفحه در نددار

 نيز انیگرد یهاصفحه در باید و نيست دنکر حرکت تنهایي

 نظر در باید ،جتماعيا هایشبکه در همچنين شد. عضو

 ینا از چيست. یابيزاربا یتژاسترا صليا هایبخش که گرفت

 انبتو که دکر بنتخاا را مناسبي جتماعيا شبکه باید رو

 انميز بيشترین جتماعيا شبکه ینا که دکر حاصل نطميناا

 هزینه نظر از جتماعيا شبکه دارد. دخو در را فهد نمخاطبا

 که فياگز هزینه تنها و ستا هزینه ونبد بعضا و پایين ربسيا

 همکاران، و )گودی ستا نماز د،شومي ختداپر آن بابت

 طریق از بازاریابي بينيجهان اصلي هایپایه (.2016

 توسط بار اولين که دارد قرار مفهومي بر جتماعيا هایشبکه

 گسترش صاحبنظران دیگر توسط و شد مطرح 1بری لئونارد

 پایني ،2کریستوفر هایتلاش مرهون بازاریابي دیدگاه یافت.

 تئوریک مباني حوزه و قلمرو گسترش در که است 3بالانتين و

 نکات به مبني آنها دیدگاه داشتند. گيریچشم کوشش آن

 است: ذیل

 ایجاد که کنندگانعرضه و مشتریان بين ارتباط به تأکيد -

 دهد.مي قرار توجه مورد معامله جای به را رابطه

 حداکثر بر جتماعيا هایشبکه طریق از بازاریابي دیدگاه -

 از ایویژه هایبخش همچنين و مشتریان ارزش سازی

 است. متمرکز مشتریان

 به جتماعيا هایطریقشبکه از بازاریابي هایاستراتژی -

 کنندگان،عرضه و مشتریان با قوی روابط تقویت و توسعه

 از حاصل بازارهای ،4شده توصيه مشتریان از حاصل بازارهای

 داخلي بازار و انساني نيروی جذب بازارهای و 5نفوذ با افراد تأثير

 قنبری، و )قنبری باشدمي معطوف - است سازمان درون - که

 بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي تأثيرگذاری زمينه در (.1396

 شده انجام کشور از خارج در اندکي تحقيقات مشتریان رفتار

 توجه با است. نشده پرداخته موضوع این به داخل، در و است

                                                           
1. Leonard Berry 

2. Christopher 
3. Payne & Ballantin 

 تحقيقي انجام کار، و کسب دنيای در مجازی فضای اهميت به

 بازاریابي تأثيرگذاری ایعاد شدن روشن منظور به زمينه این در

 است. اهميت دارای اجتماعي هایرسانه

 

 تحقیق نوآوری

 بازاریابي اصطلاح، در یا اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 که هایيفعاليت مجموعه :از است عبارت اجتماعي ایشبکه

 هایشبکه هایسایت طریق از سایت بازدید افزایش برای

 اجتماعي هایشبکه بازاریابي پذیرد.مي صورت اجتماعي

 جلب و جذاب محتوای توليد راستای در که است ایپروسه

 به با بطوریکه شود،مي انجام کنندگان بازدید توجه

 مورد مطالب کننده بازدید هر توسط مطالب گذاریاشتراک

 بالطبع و اجتماعي هایشبکه فضای در ثریؤم طور به نظر

 مورد اهداف طریق این از و یافته گسترش اینترنت فضای در

 هزینه پرداخت بدون اجتماعي هایشبکه بازاریابي نظر

 محقق اجتماعي هایشبکه هایسایت طریق از خاصي

 بين در مناسبي جایگاه امروزه اجتماعي هایشبکه گردد.مي

 روز به روز آسان دسترسي به توجه با و آورده بدست عموم

 رشد با باشد. مي افزایش به رو پدیده این از استقبال

 وارد الکترونيک تجارت هایفعاليت اجتماعي هایشبکه

 و بازدیدکنندگان بين ارتباط شده، جدیدی مرحله

 فروشندگان و خریداران همچنين و خدمات دهندگانارائه

 بهبود نيز هاشرکت و هاسازمان بين ارتباط و یافته افزایش

 همچون نویني بازاریابي هایکمپين طریق این از و یافته

 ،6)بروهن است آمده بوجود اجتماعي هایشبکه بازاریابي

2003.) 

 فيسبوک، همچون مختلفي اجتماعي هایشبکه امروزه

 بسياری کاربران و بوده فعال لينکدین و پلاس گوگل توئيتر،

 هایشبکه این از یک هر اند،نموده جذب دنيا سر سرتا در را

 خدماتي و داشته بفردی منحصر هایویژگي اجتماعي

 و اینترنتي کارهای و کسب مختلف هایزمينه در اختصاصي

 مناسبي زمينه سان بدین دهند.مي ارائه الکترونيک تجارت

 و هاشرکت بين ارتباط و مشاغل گسترش و رشد برای

 پيتر .است شده فراهم مختلف هایحوزه در متخصصين

4. Referrai Markets 

5. Influencers Markets 
6. Bruhn 

http://www.asianetpardaz.com/increase-site-visitors
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 این را مسئله مدیریت، رشته در نام صاحب متفکر یک دراکر،

 :است داشته بيان چنين

 و شناختن هدف، .است فروش کردن زائد بازاریابي هدف"

 شده ارائه خدمت یا کالا که است نحوی به مشتری درک

 )ساماني، "برساند فروش به را خود و باشد مناسب دقيقاً

 تبليغات و فروش که نيست معني بدان این (.1395

 دو این که است معني بدین بلکه ،انداهميت فاقد پيشبردی

 خود که ترکيبي اند.بازاریابي بزرگتر ترکيب از بخشي فقط

 تأثير برای که است بازاریابي ابزارهای از ای مجموعه شامل

 روند. مي کار به و شوند مي تلفيق هم با بازار محيط بر
 

 پژوهش هایفرضیه

 تحقیق اصلی فرضیه

 بانک آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي

 دارد. معناداری تأثير

 تحقیق فرعی هایفرضیه

 بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکردهای -1

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار

 رفتار اجتماعي هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي -2

 دارد. معناداری تأثير بانک نلاینآ مشتریان

 اجتماعي هایرسانه بازاریابي هایفعاليت در رقابت پویایي -3

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار بر

 

 پژوهش روش

  شوند:مي بندیطبقه اساس دو بر تحقيق انواع کلي طور به

 شامل: که هدف براساس بندیطبقه *

 توسعه، و تحقيق کاربردی، تحقيق )بنيادی(، هایپژوهش

 باشد.مي )کاربردی( عملي تحقيق و ارزیابي تحقيقات

 لازم دانش یا درک آوردن بدست کاربردی تحقيق از هدف

 و مشخص نيازی آن بوسيله که است ابزاری تعيين برای

 دانش کشف هدف تحقيق این در گردد. برطرف شده شناخته

 فرآیندی یا فرآورده درباره را مشخصي کاربرد که است ایتازه

 کاربردی تحقيق تر دقيق عبارت به کند.مي دنبال واقعيت در

 است عملي مشکل و معضل یک به دادن پاسخ برای تلاش

  (.1383 خاکي،) دارد وجود واقعي دنيای در که

 شامل: که روش براساس بندی طبقه *

 )زمينه پيمایشي روش کيفي، توصيفي روش تاریخي، روش

 تحليل و ميداني، تحقيق محتوای، تحليل روش یابي(،

 علمي هایپژوهش همبستگي، تحقيق پانل، موردکاوانه،

 (.1383 خاکي،) باشدمي (آزمایشي)

 است؛ دیبررکا تتحقيقا ءجز ف،هد نظر از هش:وپژ ینا

 زمينه یک در دیبررکا نشدا توسعه دیبررکا تتحقيقا فهد

 عملي دبررکا سمت به دیبررکا تتحقيقا قعوا در ست.ا صخا

 ءجز موضوعي یهایژگيو نظر از د.شومي یتاهد نشدا

 مجموعه شامل توصيفي تتحقيقا است؛ توصيفي تتحقيقا

 یا یطاشر دنکر توصيف هاآن فهد که ستا هایيروش

 هاداده دآوریگر نحوه نظر از ست.ا سيربر ردمو یهاهپدید

 ایبر پيمایشي تتحقيقا است؛ پيمایشي تتحقيقا ءجز

 راقر دهستفاا ردمو ریماآ جامعه یک یهایژگيو یعزتو سيربر

 تتحقيقا ءجز اجرا روش نظر از همچنين و گيرندمي

 .باشدمي همبستگي

 ادفرا از ایمجموعه از ستا رتعبا ریماآ یجامعه :آماری جامعه

 معمولاً باشند. کمشتر صفت یک قلاحد دارای که حدهاوا یا

 ستا ریماآ یجامعه یک سيربر ردمو یجامعه ،هشوپژ هردر

 یحدهاوا متغير )صفتها( صفت یرهبادر ستا مایل هشگروپژ که

 (.1390 ران،همکا و )سرمد دازدبپر مطالعه به آن

 تشکيل بوشهر صادرات بانک را پژوهش آماری جامعه

 جامعه عنوان به شرکت این مشتریان و کارکنان دهند.مي

 376 با برابر کارکنان تعداد شد. خواهد گرفته نظر در آماری

 متغير و بودن مشخصنا به توجه با نيز مشتریان تعداد و نفر

 است شده گرفته نظر در نامحدود آنها، بودن

 

 اطلاعات دآوریگر اربزا و روش

 میدانی اطلاعات گردآوری معروف و متداول هایروش

 :از عبارتند

 (5 آزمون (4 ایمشاهده (3 ایمصاحبه (2 ایپرسشنامه (1

 ترکيبي (6 تصویربرداری

 در متداول بسيار هایروش از یکي ای:پرسشنامه روش

 امر که است ایپرسشنامه روش ميداني اطلاعات گردآوری

 در سازد.مي امکانپذیر وسيع، سطح در را اطلاعات گردآوری

 جغرافيایي گستره از که تحقيقاتي نيز و توصيفي تحقيقات

 زیاد آن نمونه و آماری جامعه افراد یا باشد برخوردار زیادی

 شودمي استفاده ایپرسشنامه روش از معمولاً باشند،

 (.1382 نيا،)حافظ
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 که ستا ها()گویه هاؤالس از ایمجموعه پرسشنامه

 ینا هد.دمي ئهارا را زملا پاسخ هاآن ملاحظه با ههنددپاسخ

 طریق از هددمي تشکيل را هشگروپژ زنيا ردمو داده پاسخ

 دفر عقاید و شنگر ،علایق ،نشدا انتومي پرسشنامه تلاؤاس

 به و دهبر پي وی قبلي تتجربيا به داده، ارقر یابيارز ردمو را

 و )سرمد بدیا گاهيآ هددمي منجاا حاضر لحا در نچهآ

  (.1390 ران،همکا

 از: عبارتند پژوهش این در استفاده مورد هایپرسشنامه

 3 با مستقل متغير عنوان به اجتماعي هایرسانه بازاریابي -

 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي ای،رابطه )رویکردهای مؤلفه

 16 با ایپرسشنامه وسيله به که باشدمي رقابت( پویای و

  شد. خواهد گيریاندازه گویه

 گرفته نظر در وابسته متغير عنوان به آنلاین مشتریان رفتار -2

 مشتریان رفتار الگوی استاندار پرسشنامه وسيله به که است شده

 مشتریان، نگرش مؤلفه: 3 و گویه 14 با (2006) 1لرمن آنلاین

 شد. خواهد گيریاندازه رفتار کنترل و ذهني هنجارهای

 خ(نباوکر یلفا)آ پایایی

 نيدور هماهنگي محاسبه ایبر شيرو خنباوکر یلفاآ نموآز

 که هایينموآز یا هاپرسشنامه جمله از یگيرازهندا اربزا

 ایبر باشد.مي کندمي یگيرازهندا را مختلف یهاخصيصه

 هر یهاهنمر یانسوار باید ابتدا خنباوکر یلفاآ ضریب محاسبه

 د.شو محاسبه کل یانسوار و پرسشنامه یهاؤالس مجموعه یرز

 نموآز از پرسشنامه پایایي سنجش ایبر نيز تحقيق ینا در

 پرسشنامه که رمنظو بدین ست.ا هشد دهستفاا خنباوکر یلفاآ

 نفر 30 ادتعد توسط مایشيآز مطالعه یک در هشد حياطر

 خنباوکر یلفاآ SPSS ارفزامنر از دهستفاا با سپس و تکميل

 1-3 رهشما ولجد در که همانگونه ید.دگر محاسبه متغيرها

 خنباوکر یلفاآ ضریب که نجایيآ از ،ستا هشد داده ننشا

 7/0 دعد از پرسشنامه ایبر و متغيرها از یک هر ایبر حاصله

 از مربوطه هایپرسشنامه که گفت انتومي الذ ،ستا گترربز

 باشند.مي رداربرخو بمطلو پایایي

 

 هاپرسشنامه پایایی :1 جدول

 کرونباخ آلفای متناظر سؤالات هامولفه اصلی متغیر

 آنلاین مشتریان رفتار

 0.83 6 تا 1 سؤالات کنندگانمصرف نگرش

 0.79 10 تا 7 سؤالات کنندگانمصرف ذهني هنجارهای

 0.82 14 تا 11 سؤالات شده ادراک رفتار کنترل

 اجتماعي هایشبکه بازاریابي

 0.83 سوال 6 ایرابطه رویکرد

 0.86 سوال 5 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي

 0.86 سوال 5 رقابت پویای

 

 هاداده تحلیل و تجزیه روش

 آمار از پژوهش این در هاداده تحليل و تجزیه منظور به

 است: شده استفاده استنباطي آمار و توصيفي

 توصیفی آمار

 برای که است هایيروش از ایمجموعه توصيفي، آمار

 نمودار، رسم جدول، تهيه کردن، خلاصه دهي،سازمان

 به آماری نمونه از شده آوری جمع هایداده تفسير و توصيف

 شامل آماری داده مجموعه یک شود.مي گرفته کار

                                                           
1. Lerman 

 آمار بنابراین، است. متغير چند یا یک مقادیر از ایمجموعه

 و هاویژگي به که است آمار از بخش آن شامل توصيفي

 آمار این پردازد.مي پژوهش آماری نمونه به مربوط هایآماره

 بعدی، یک جداول توصيفي، هایآماره قالب در اغلب

 ميانگين( و ميانه )مد، مرکز به گرایش هایشاخص نمودارها،

 واریانس، تغييرات، )دامنه پراکندگي به گرایش هایشاخص و

 نمایش بندی( چارک و کشيدگي چولگي، استاندارد، انحراف

 از: است عبارت هاداده توصيف اساسي مراحل شود.مي داده
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 :کلی الگوی توصیف و هاداده کردن خلاصه -1

  آماری هایجدول قالب در هاداده کردن فشرده الف(
 نمودار یوسيله به هاآن نمایش ب(

 :آماری هایشاخص محاسبه -2

 و مهم بسيار آماری تحليل فرآیند در توصيفي آمار نقش

 ها،داده کردن خلاصه با توصيفي آمار است. حياتي

 را لازم هایایده تا سازدمي نمایان را هاآن مهم هایویژگي

 )آمار آماری تحليل دوم مرحله برای پژوهشگر ذهن در

 کند. ایجاد استنباطي(

 جمعيت هایویژگي توصيف منظور به پژوهش این در

 مانند هایيآماره از پژوهش متغيرهای و جامعه شناختي

 ضریب و چولگي ضریب معيار، انحراف ميانگين، فرآواني،

  است. شده استفاده SPSS افزار نرم از استفاده با کشيدگي

 استنباطی آمار

 فرآیندهای و الگوها آیا که کندمي مشخص استنباطي آمار

 خير. یا دارد کاربرد هم آماری جامعه در نمونه، در شده کشف

 پارامترهای و هاویژگي به راجع استنباطي آمار بنابراین،

 مفاهيم بين ارتباط کيفيت و پژوهش آماری جامعه به مربوط

 آمار از که گفت توان مي ترتيب، بدین باشد. مي متغيرها و

 – )علي ای رابطه و ای مقایسه تحليل و تجزیه در استنباطي

 شود.مي استفاده همبستگي(

 به هاییافته و نتایج توانمي تحليلي یا و استنباطي آمار در

 پژوهش آماری جامعه کل به را آماری نمونه از آمده دست

 استنباطي، آمار کانوني مفهوم عبارتي، به داد. تعميم

 یک اصلي تفاوت تر،روشن بياني به است. پذیریتعميم

 نتایج که است این آماری استنباط آمار یک با توصيفي بررسي

 که حالي در است، بررسي مورد نمونه به مختص فقط اولي

  کرد. خواهد بيان جامعه مورد در را نتایجي استنباطي آمار

 از آنها بين رابطه و هافرضيه آزمون برای پژوهش این در

 است. شده استفاده Amos افزار نرم و ساختاری معادلات

 

 

 

  یتأیید عاملی تحلیل

 از یک هر به مرتبط سؤالات تأیيد برای بخش این در

 هایرسانه بازاریابي و آنلاین مشتران رفتار هایمؤلفه

 عامل تأیيد نتایج ایم.کرده استفاده عاملي تأیيد از اجتماعي

 است. آمده زیر در آموس افزارنرم از استفاده با گرفته صورت

 باشد.مي 3/0 از بالاتر بارعاملي ،سؤالات از یک هر تأیيد معيار

 دارد: اصلي دسته دو خود یتأیيد عاملي تحليل

 اول مرتبه یتأیيد عاملي تحليل

 دوم مرتبه یتأیيد عاملي تحليل

 اول مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 هاعامل یا عامل رابطه اول مرتبه یتأیيد عاملي تحليل در

 مورد پذیر(مشاهده )متغيرهای هاگویه با پنهان( )متغيرهای

 بين ایرابطه گونههيچ روش این در گيرد.مي قرار سنجش

 مدل نوع این گيرد.نمي قرار بررسي مورد پنهان متغيرهای

 متغيرهای که است آن از اطمينان برای صرفاً گيریاندازه

 یتأیيد عاملي تحليل در اند.شده گيریاندازه درست پنهان

 چندعامل یا گویه چند با عامل یک رابطه توانمي اول مرتبه

 داد. قرار بررسي مورد را گویه چند با

 اجتماعي هایرسانه بازاریابي اول مرتبه عاملي تحليل -1

 و سؤالات بين رابطه اول مرتبه یتأیيد عاملي تحليل در

 مورد اجتماعي هایرسانه بازاریابي متغير به مربوط هابعد

 از بزرگتر عاملي بارهای همه باید است. گرفته قرار بررسي

 مشاهده 1 شکل در که همانطور شوند. پذیرفته تا باشد 3/0

 رویکرد هایمؤلفه با مرتبط سؤالات همه عاملي بار کنيدمي

 بيشتر رقابت پویای و بازاریابي هایفعاليت اثربخشي ای،رابطه

 خوبي به مفاهيم این که گفت توانمي پس باشد.مي 3/0 از

 تأیيد نشانگر 1 شکل از آمده بدست نتایج اند.شده سنجيده

 دار معني از منظور و باشندمي تحقيق یتأیيد عاملي تحليل

 باید آن بودن معنادار عدد که است این ضریب یک بودن

 2 جدول در که باشد -96/1 از کوچکتر یا 96/1 از بزرگتر

 بررسي منظور به است. 96/1 از بزرگتر معناداری اعداد تمام

 مختلفي هایشاخص از پژوهش این در مدل برازش نيکویي

 است. آمده 2 جدول در نتایج است. شده استفاده
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 اجتماعی بازاریابی های مؤلفه اول مرتبه یتأیید عاملی تحلیل :1 شکل

 

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی متغیر برازش هایشاخص :2جدول

 برازش شاخص مطلوب مقدار نتیجه

0.963 90/0< GFI(Goodness of Fit Index) 

0.950 90/0< CFI 

0.032 08/0> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

 

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی متغیر برای مدل داریمعنی ضرایب :3 جدول

 Estimate C.R. P  سوال

   0.471 ایرابطه رویکرد 1

 0.000 4.545 0.501 ایرابطه رویکرد 2

 0.000 5.150 0.648 ایرابطه رویکرد 3

 0.000 4.839 0.570 ایرابطه رویکرد 4

 0.000 4.157 0.431 ایرابطه رویکرد 5

   0.337 ایرابطه رویکرد 6
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 0.010 2.580 0.429 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي 7

 0.005 2.809 0.728 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي 8

 0.005 2.799 0.693 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي 9

 0.007 2.704 0.535 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي 10

   0.511 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي 11

 0.000 5.500 0.532 رقابت پویای 12

 0.000 6.677 0.753 رقابت پویای 13

 0.000 7.010 0.882 رقابت پویای 14

 0.000 5.375 0.515 رقابت پویای 15

 0.000 4.499 0.490 رقابت پویای 16

 

 :آنلاین مشتریان رفتار اول مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 و سؤالات بين رابطه اول مرتبه یتأیيد عاملي تحليل در

 بررسي مورد آنلاین مشتریان رفتار متغير به مربوط هابعد

 باشد 3/0 از بزرگتر عاملي بارهای همه باید است. گرفته قرار

 کنيدمي مشاهده 2 شکل در که همانطور شوند. پذیرفته تا

 نگرش هایمولفه با مرتبط سؤالات همه عاملي بار

 کنترل کنندگان،مصرف ذهني هنجارهای کنندگان،مصرف

 گفت توانمي پس باشد.مي 3/0 از بيشتر شده ادراک رفتار

 آمده بدست نتایج اند.شده سنجيده خوبي به مفاهيم این که

 تحقيق یتأیيد عاملي تحليل تأیيد نشانگر 2 شکل از

 که است این ضریب یک بودن دار معني از منظور و باشندمي

 از کوچکتر یا 96/1 از بزرگتر باید آن بودن معنادار عدد

 از بزرگتر معناداری اعداد تمام 4 جدول در که باشد -96/1

 این در مدل برازش نيکویي بررسي منظور به است. 96/1

 در نتایج است. شده استفاده مختلفي هایشاخص از پژوهش

 است. آمده 4 جدول

 

 
 آنلاین مشتریان رفتار هایمؤلفه اول مرتبه یتأیید عاملی تحلیل :2 شکل
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 آنلاین مشتریان رفتار متغیر برازش هایشاخص :4جدول

 برازش شاخص مطلوب مقدار نتیجه

0.922 90/0< GFI(Goodness of Fit Index) 

0.915 90/0< CFI 

0.014 08/0> RMSEA(Root Means Square Error of Approximation) 

 

 آنلاین مشتریان رفتار متغیر برای مدل داری معنی ضرایب :5 جدول

 Estimate C.R. P  سوال

   0.695 کنندگانمصرف نگرش 1

 0.000 12.261 0.743 کنندگانمصرف نگرش 2

 0.000 10.390 0.609 کنندگانمصرف نگرش 3

 0.000 12.541 0.766 کنندگانمصرف نگرش 4

 0.000 10.333 0.606 کنندگانمصرف نگرش 5

 0.000 7.245 0.416 کنندگانمصرف نگرش 6

   0.346 کنندگانمصرف ذهني هنجارهای 7

 0.000 5.091 0.469 کنندگانمصرف ذهني هنجارهای 8

 0.000 5.202 0.494 کنندگانمصرف ذهني هنجارهای 9

 0.000 5.219 0.501 کنندگانمصرف ذهني هنجارهای 10

   0.749 شده ادراک رفتار کنترل 11

 0.000 7.415 0.525 شده ادراک رفتار کنترل 12

 0.005 4.004 0.321 شده ادراک رفتار کنترل 13

 0.008 3.654 0.400 شده ادراک رفتار کنترل 14

 

 :دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 تشکيل پنهان متغير چند از خود بزرگ سازه یک که زماني

 استفاده دوم مرتبه یتأیيد عاملي تحليل از باشد، شده

 متغيرهای رابطه دوم مرتبه یتأیيد عاملي تحليل در شود.مي

 .شودمي بررسي اصلي سازه با پنهان

 

 

 :اجتماعی هایرسانه بازاریابی دوم مرتبه عاملی تحلیل

 عاملي تحليل نتایج کنيدمي مشاهده 3 شکل در که همانطور

 نشان اجتماعي هایرسانه بازاریابي متغير دوم مرتبه یتأیيد

 پارامترهای و اعداد کليه و مناسب آن گيری اندازه مدل که دهدمي

 بودن مناسب نشانگر که گيریاندازه هایشاخص است. معنادار مدل

 است. فرایندی ساختاری عوامل گيریاندازه مدل

 دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل در اجتماعی بازاریابی متغیر برازش هایشاخص :6جدول

 برازش شاخص مطلوب مقدار نتیجه

0.908 90/0< GFI (Goodness of Fit Index) 

0.916 90/0< CFI 

0.013 08/0> RMSEA (Root Means Square Error of Approximation) 
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 اجتماعی هایرسانه بازاریابی دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل :3 شکل

 

 دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل در اجتماعی هایرسانه بازاریابی متغیر برای مدل داریمعنی ضرایب :7 جدول

 Estimate C.R. P متغیر مؤلفه

 0.000 8.044 0.573 اجتماعي هایرسانه بازاریابي ایرابطه رویکرد

 0.002 3.161 0.458 اجتماعي هایرسانه بازاریابي بازاریابي هایفعاليت اثربخشي

 0.000 7.433 0.679 اجتماعي هایرسانه بازاریابي رقابت پویای

 

 :آنلاین مشتریان رفتار دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 عاملي تحليل نتایج کنيدمي مشاهده 4 شکل در که همانطور

 دهدمي نشان آنلاین مشتریان رفتار متغير دوم مرتبه یتأیيد

 پارامترهای و اعداد کليه و مناسب آن گيری اندازه مدل که

 مناسب نشانگر که گيریاندازه هایشاخص است. معنادار مدل

 است. فرایندی ساختاری عوامل گيریاندازه مدل بودن
 

 
 آنلاین مشتریان رفتار دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل :4 شکل
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 دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل در آنلاین مشتریان رفتار متغیر برازش هایشاخص :8جدول

 برازش شاخص مطلوب مقدار نتیجه

0.938 90/0< GFI (Goodness of Fit Index) 

0.918 90/0< CFI 

0.034 08/0> RMSEA (Root Means Square Error of Approximation) 

 

 دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل در آنلاین مشتریان رفتار متغیر برای مدل داریمعنی ضرایب :9 جدول

 Estimate C.R. P متغیر مؤلفه

 0.000 15.473 0.728 آنلاین مشتریان رفتار کنندگانمصرف نگرش

 0.000 6.877 0.482 آنلاین مشتریان رفتار کنندگانمصرف ذهني هنجارهای

 0.000 10.442 0.488 آنلاین مشتریان رفتار شده ادراک رفتار کنترل

 

  هافرضیه آزمون

 شده مطرح فرضيه 3 و اصلي فرضيه یک پژوهش این در

 معادلات یابيمدل از مفهومي مدل بررسي منظور به که است

 افزار نرم توسط مسير تحليل فن از استفاده با ساختاری

Amos مفهومي مدل ارائه ضمن ادامه در است. شده استفاده 

 بررسي به استاندارد و استاندارد غير تخمين حالت در پژوهش

  از: عبارتند هافرضيه پردازیم.مي هافرضيه آزمون

 بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکردهای -1

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار

 رفتار اجتماعي هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي -2

 دارد. معناداری تأثير بانک نلاینآ مشتریان

 اجتماعي هایرسانه بازاریابي هایفعاليت در رقابت پویایي -3

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار بر

 

 اول فرضیه

H0: بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکردهای 

 ندارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار

H1: بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکردهای 

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار

 

 

 
 

 اول فرضیه به مربوط مدل خروجی :5 شکل
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 اول فرضیه به مربوط نتایج :10جدول

P C.R. Estimate مستقل متغیر وابسته متغیر 

 ایرابطه رویکردهای انلاین مشتریان رفتار 0.592 2.534 0.011

 

 و معناداری سطح به توجه با که است این دهندهنشان نتایج

 و ایرابطه رویکرد بين رابطه برای آمده بدست تأثير ضریب

 592/0 و 0.011 با برابر ترتيب به که آنلاین مشتریان رفتار

 هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکرد گفت ميتوان باشد،مي

 معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي

 شود.مي تأیيد تحقيق اول فرضيه بنابراین دارد.

 دوم فرضیه

H0: رفتار اجتماعي هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي 

 ندارد. معناداری تأثير بانک نلاینآ مشتریان

H1: رفتار اجتماعي هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي 

 دارد. معناداری تأثير بانک نلاینآ مشتریان

 

 

 
 دوم فرضیه به مربوط مدل خروجی :6 شکل

 دوم فرضیه به مربوط نتایج :11جدول

P C.R. Estimate مستقل متغیر وابسته متغیر 

 بازاریابي هایفعاليت اثربخشي نلاینآ مشتریان رفتار 0.371 3.946 0.001

 

 و معناداری سطح به توجه با که است این دهندهنشان نتایج

 اثربخشي بين رابطه برای آمده بدست تأثير ضریب

 ترتيب به که آنلاین مشتریان رفتار و بازاریابي هایفعاليت

 اثربخشي گفت توانمي باشد،مي 371/0 و 0.002 با برابر

 رفتار بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در بازاریابي هایفعاليت

 فرضيه بنابراین دارد. معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان

 شود.مي تأیيد تحقيق دوم

 سوم فرضیه

H0: هایرسانه بازاریابي هایفعاليت در رقابت پویایي 

 ندارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي

H1: هایرسانه بازاریابي هایفعاليت در رقابت پویایي 

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي
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 سوم فرضیه به مربوط مدل خروجی :7 شکل

 سوم فرضیه به مربوط نتایج :12جدول

P C.R. Estimate مستقل متغیر وابسته متغیر 

 رقابت پویایي انلاین مشتریان رفتار 0.263 2.220 0.013

 

 و معناداری سطح به توجه با که است این دهندهنشان نتایج

 رفتار و رقابت پویایي بين رابطه برای آمده بدست تأثير ضریب

 263/0 و 0.013 با برابر ترتيب به که آنلاین مشتریان

 هایرسانه بازاریابي در رقابت پویای گفت توانمي باشد،مي

 معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي

 شود.مي تأیيد تحقيق سوم فرضيه بنابراین دارد.
 

 پیشنهادات و گیرینتیجه

 پژوهش هاییافته

 جمعیت متغیرهای توصیفی آمار به مربوط هاییافته

 کنندهشرکت افراد تعداد توصيفي، آمار بخش در :شناختی

 هاپرسشنامه تکميل به اقدام که سنجي نظر و پژوهش این در

 است: شده آورده تحصيلات و سن جنسيت، تفکيک به کردند

 معادل نفر 167 با آقایان کارکنان بين در جنسيت نظر از

 جامعه درصد 12.1 معادل نفر 23 با هاخانم و درصد 87.9

 با آقایان نيز مشتریان بين در اند.داده اختصاص خود به را

 20.3 معادل نفر 78 با هاخانم و درصد 79.7 معادل نفر 306

 اند.داده اختصاص خود به را آماری جامعه درصد

 پژوهش این در بررسي مورد شناختي جمعيت متغير دومين

 دهندهپاسخ افراد است. آماری جامعه در افراد سن پراکندگي

 تا 40 سال، 40 تا 30 سال، 30)زیر گروه 4 به سني نظر از

 اند.شده تقسيم سال( 50 از بالاتر و سال، 50

 تا 30 سني گروه به مربوط کارکنان بين در فرآواني بيشترین

 باشدمي آماری جامعه درصد 59.8 معادل نفر 113 با سال 40

 31.7 )معادل نفر 60 با سال 50 تا 40 سني گروه آن از بعد و

 به مربوط نيز فرآواني کمترین و دارد قرار آماری( جامعه درصد

 جامعه درصد 2.1 معدل نفر 5 با سال 50 از بيشتر سني گروه

 گروه به مربوط نيز مشتریان بين در فرآواني بيشترین باشد.مي

 جامعه درصد 52.3 معادل نفر 201 با سال 40 تا 30 سني

 103 با سال 50 تا 40 سني گروه آن از بعد و باشدمي آماری

 کمترین و دارد قرار آماری( جامعه درصد 26.8 )معادل نفر

 نفر 34 با سال 50 از بيشتر سني گروه به مربوط نيز فرآواني

 جمعيت متغير سومين باشد.مي جامعه درصد 8.8 معادل

 بود افراد تحصيلات سطح پژوهش این در بررسي مورد شناختي

 کارشناسي کارداني، کمتر، و دیپلم گروه چهار پژوهش این در که

 کارکنان بين در بود. شده مطرح بالاتر و ارشدکارشناسي و

 تحصيلات سطح با دهندگانپاسخ به مربوط فراواني بيشترین

 فراواني کمترین و باشدمي درصد( 67.9) نفر 129 با کارشناسي

 1 )معادل نفر 2 با کمتر و دیپلم مدرک دارندگان به مربوط

 بيشترین نيز مشتریان بين در باشد.مي آماری( جامعه درصد

 کارشناسي تحصيلات سطح با دهندگانپاسخ به مربوط فراواني

 به مربوط فراواني کمترین و باشدمي درصد( 63.8) نفر 243 با

 درصد 8.3 )معادل نفر 32 با کمتر و دیپلم مدرک دارندگان

 باشد.مي آماری( جامعه
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 :پژوهش متغیرهای توصیفی آمار به مربوط هاییافته

 بازاریابي پژوهش این در هامتغير توصيفي آمار زمينه در

 قرار بررسي مورد آنلاین مشتریان رفتار و اجتماعي هایرسانه

  گرفتند.

 بازاریابی متغیر به مربوط توصیفی آمار هاییافته

 دارای اجتماعي هایرسانه بازاریابي :اجتماعی هایرسانه

 و بازاریابي هایفعاليت اثبخشي ای،رابطه )رویکرد مؤلفه سه

 بدست ميانگين به توجه با باشد.مي گویه 16 و رقابت( پویایي

 بازاریابي متغير به مربوط سؤالات از هریک برای آمده

 سؤالات همه در افراد نظر گفت توانمي اجتماعي هایرسانه

 ضریب البته است. نزدیکتر )موافقم( چهارم یگزینه به

 ضریب و باشدمي توزیع تقارن عدم دهنده نشان چولگي

 تمایل 13 و 5 ،3 ،2 سؤالات در که دهدمي نشان کشيدگي

 سمت به تمایل سؤالات بقيه در و کمتر مقادیر سمت به

  است. بيشتر مقادیر

 مشتریان رفتار متغیر به مربوط توصیفی آمار هاییافته

 )نگرش مؤلفه سه دارای آنلاین مشتریان رفتار :آنلاین

 رفتار کنترل و کنندهمصرف ذهني هنجارهای کننده، مصرف

 بدست ميانگين به توجه با باشد.مي گویه 14 و شده( ادراک

 مشتریان رفتار متغير به مربوط سؤالات از هریک برای آمده

 گزینه به الاتؤس همه در افراد نظر گفت توانمي ،آنلاین

 عدم دهندهنشان چولگي ضریب البته است. نزدیکتر "زیاد"

 در که دهدمي نشان کشيدگي ضریب و باشدمي توزیع تقارن

 در و کمتر مقادیر سمت به تمایل 12 و 11 ،9 ،8 الاتؤس

  است. بيشتر مقادیر سمت به تمایل الاتؤس بقيه

 :هافرضیه و متغیرها استنباطی آمار به مربوط هاییافته

 توصيفي، آمار از حاصل نتایج تفسير و تحليل و بررسي از پس

 قرا بررسي مورد استنباطي آمار قالب در پژوهش هاییافته

 از استفاده با جامعه بودن نرمال آزمون به اقدام ابتدا گرفت.

 هایافته نتایج که شد گرفته اسميرنوف -کولموگروف آزمون

 در معناداری سطح اینکه به توجه با که ست امر این بيانگر

 خطا سطح از بالاتر متغيرها و هامؤلفه همه برای آزمون این

 گفت توانمي اطمينان درصد 95 با بنابراین بوده (05/0)

  است. نرمال جامعه

 هاپرسشنامه سؤالات اعتبار بررسي منظور به بعد مرحله در

 سؤالات تأیيد برای بخش این در شد. استفاده عاملي تأیيد از

 ماندگاری حسي، بازاریابي هایمؤلفه از یک هر به مرتبط

 ایم.کرده استفاده عاملي تأیيد از رقابتي قابليت و مشتریان

 آموس افزارنرم از استفاده با گرفته صورت عامل تأیيد نتایج

 بارعاملي ،سؤالات از یک هر تأیيد معيار است. آمده زیر در

 دسته دو خود یتأیيد عاملي تحليل باشد.مي 3/0 از بالاتر

 دارد: اصلي

 اول مرتبه یتأیيد عاملي تحليل

 دوم مرتبه یتأیيد عاملي تحليل

 :اول مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 هاعامل یا عامل رابطه اول مرتبه یتأیيد عاملي تحليل در

 مورد پذیر(مشاهده )متغيرهای هاگویه با پنهان( )متغيرهای

 بين ایرابطه گونههيچ روش این در گيرد.مي قرار سنجش

 مدل نوع این گيرد.نمي قرار بررسي مورد پنهان متغيرهای

 متغيرهای که است آن از اطمينان برای صرفاً گيریاندازه

 یتأیيد عاملي تحليل در اند.شده گيریاندازه درست پنهان

 چندعامل یا گویه چند با عامل یک رابطه توانمي اول مرتبه

 داد. قرار بررسي مورد را گویه چند با

 :اجتماعی هایرسانه بازاریابی اول مرتبه عاملی تحلیل

 هایمؤلفه با مرتبط سؤالات همه عاملي بار که داد نشان نتایج

 پویای و بازاریابي هایفعاليت اثربخشي ،ایرابطه رویکرد

 این که گفت توانمي پس باشد.مي 3/0 از بيشتر رقابت

 گفت توانمي بنابراین اند.شده سنجيده خوبي به مفاهيم

 بررسي مورد متغيرهای بيانگر درستي به پرسشنامه سؤالات

 پرسشنامه سؤالات بودن مناسب بر دلالت امر این باشند.مي

  دارد. آن پایایي و روایي بودن بالا و

 مشتریان رفتار اول مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 با مرتبط سؤالات همه عاملي بار که داد نشان نتایج :آنلاین

 ذهني هنجارهای ،کنندگانمصرف نگرش هایلفهؤم

 3/0 از بيشتر شده ادراک رفتار کنترل کنندگان،مصرف

 سنجيده خوبي به مفاهيم این که گفت توانمي پس باشد.مي

 و پرسشنامه سؤالات بودن مناسب بر دلالت امر این اند.شده

  دارد. آن پایایي و روایي بودن بالا

 سازه یک که زماني :دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 تحليل از باشد، شده تشکيل پنهان متغير چند از خود بزرگ

 عاملي تحليل در شود.مي استفاده دوم مرتبه یتأیيد عاملي

 اصلي سازه با پنهان متغيرهای رابطه دوم مرتبه یتأیيد

 .شودمي بررسي
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 :اجتماعی هایرسانه بازاریابی دوم مرتبه عاملی تحلیل

 بازاریابي متغير دوم مرتبه یتأیيد عاملي تحليل نتایج

 آن گيری اندازه مدل که دهدمي نشان اجتماعي هایرسانه

 امر این است. معنادار مدل پارامترهای و اعداد کليه و مناسب

 روایي بودن بالا و پرسشنامه سؤالات بودن مناسب بر دلالت

  دارد. آن پایایي و

 مشتریان رفتار دوم مرتبه یتأیید عاملی تحلیل

 رفتار متغير دوم مرتبه یتأیيد عاملي تحليل نتایج :آنلاین

 آن گيریاندازه مدل که دهدمي نشان آنلاین مشتریان

  است. معنادار مدل پارامترهای و اعداد کليه و مناسب

 تمامي عاملي تأیيد بعد :هافرضیه به مربوط هاییافته

 1 پژوهش این در شد. هافرضيه آزمون به نوبت سؤالات

 است شده مطرح فرعي فرضيه 3 مجموع در و اصلي فرضيه

 معادلات یابيمدل از مفهومي مدل بررسي منظور به که

 افزار نرم توسط مسير تحليل فن از استفاده با ساختاری

Amos است. شده استفاده  

 اول فرضیه هاییافته

 است: شده بيان اینصورت به پژوهش این در اول فرضيه

 رفتار بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکردهای

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان

 و معناداری سطح به توجه با که است این دهندهنشان نتایج

 و ایرابطه رویکرد بين رابطه برای آمده بدست تأثير ضریب

 592/0 و 0.011 با برابر ترتيب به که آنلاین مشتریان رفتار

 هایرسانه بازاریابي در ایرابطه رویکرد گفت توانمي باشد،مي

 دارد. معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي

 با پژوهش این نتایج شود.مي تأیيد تحقيق اول فرضيه بنابراین

 به خود مطالعات در آنها دارد. مطابقت (2017) دافت مطالعات

 هایرسانه بازاریابي در ای رابطه رویکرد که رسيدند نتيجه این

 بر مجازی فضای در مشتریان با ارتباط برقراری و اجتماعي

  دارد. تأثيرمعناداری آنها خرید قصد

 دوم فرضیه هاییافته

 است: شده بيان اینصورت به پژوهش این در دوم فرضيه

 رفتار اجتماعي هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي

 دارد. معناداری تأثير بانک نلاینآ مشتریان

 و معناداری سطح به توجه با که است این دهنده نشان نتایج

 اثربخشي بين رابطه برای آمده بدست تأثير ضریب

 ترتيب به که آنلاین مشتریان رفتار و بازاریابي هایفعاليت

 اثربخشي گفت توانمي باشد،مي 371/0 و 0.002 با برابر

 رفتار بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي در بازاریابي هایفعاليت

 فرضيه بنابراین دارد. معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان

 مطالعات با تحقيق این نتایج شود.مي تأیيد تحقيق دوم

 دارد. مطابقت (2016) استفن

 سوم فرضیه هاییافته

 است: شده بيان اینصورت به پژوهش این در سوم فرضيه

 بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي هایفعاليت در رقابت پویایي

 دارد. معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار

 و معناداری سطح به توجه با که است این دهندهنشان نتایج

 رفتار و رقابت پویایي بين رابطه برای آمده بدست تأثير ضریب

 263/0 و 0.013 با برابر ترتيب به که آنلاین مشتریان

 هایرسانه بازاریابي در رقابت پویای گفت توانمي باشد،مي

 معناداری و مثبت تأثير آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي

 این نتایج شود.مي تأیيد تحقيق سوم فرضيه بنابراین دارد.

 هماهنگ (2016) همکاران و گودی مطالعات با پژوهش

 پویایي که رسيدند نتيجه این به خود تحقيق در آنها است،

 قصد و مشتریان انتخاب بر تواندمي مجازی فضای در رقابت

 باشد. تأثيرگذار لوکس محصولات خرید زمينه در آنها خرید

 

 پژوهش هایپیشنهاد و گیرینتیجه

 و خدمات دهندگان ارائه جهاني، جدید اقتصاد در

 حفظ و توسعه برای رقابت حال در محصولات توليدکنندگان

 هستند، وفاداری و رضایت افزایش طریق از مشنتریان

 سود اصلي منبع دارند، شرکت با قوی پيوندی که مشتریان

 در استراتژی بهبود برای هاشرکت بنابراین شوند؛مي شناخته

 و نيازها و کرده درک را آنان رفتارهای باید مشتریان حفظ

 این در باقيماندن برای کننند. یکپارچه را هایشانخواسته

 وجود مشتریان وفاداری و حفظ برای هایيروزنه رقابتي بازار

 هایشبکه از مستمر و بهينه استفادة هاروزنه این از یکي دارد.

 که است جدیدی ابزارهای اجتماعي شبکه است. اجتماعي

 شود؛مي گرفته کار به مشتریان برند به وفاداری حفظ برای

 دست در استراتژیکي ابزاری اجتماعي هایشبکه بنابراین

 اندشده شناخته برندها، توسعة برای و است صنایع صاحبان

 با برقرارکردن ارتباط برای نوین هایرسانه این از هاشرکت و

 در برندشان به وفاداری و ترغيب و هاشبکه این عضو کاربران

 مطالعات استفاده با کلي طور به کنند.مي استفاده آنها
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 گرفته نتيجه اینگونه شد، انجام زمينه این در که ایگسترده

 داریمعنا اثرات اجتماعي هایشبکه کارگيری به که شودمي

 حياتي نقشي و گذاردمي نوین بازاریابي مختلف هایبخش بنر

 با روابط و برند به وفاداری ایجاد و بازاریابي در را

 بر طریق این از و کنندمي بازی کننندگانمصرف

 هدف بود. خواهند تأثيرگذار کننندگانمصرف مندیرضایت

 هایرسانه بازاریابي تأثير بررسي پژوهش این انجام از

 شهرستان صادرات بانک آنلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي

 هایرسانه بازاریابي های مؤلفه که داد نشان نتایج بود. بوشهر

 هایفعاليت اثربخشي ای، رابطه رویکرد شامل، اجتماعي

 مثبت تأثير آنلاین مشتریان رفتار بر رقابت پویایي و بازاریابي

 بازاریابي های مؤلفه از یک هر بهبود با بعني دارد. معناداری و

 مشتریان رفتار که داشت انتظار ميتوان اجتماعي هایرسانه

 و پيشنهادات توانمي حاصل نتایج اساس بر یابد. بهبود نيز

 رسانند،مي را پژوهش بودن کاربردی جنبه که را هایيتوصيه

 دو در پژوهش به مربوط پيشنهادات بخش این در نمود. ارائه

 در اجرایي پيشنهادهای اول بخش در گردد.مي ارائه قسمت

 بخش در و است شده ارائه مدیران برای پژوهش نتایج جهت

 بازاریابي زمينه در دارند قصد که پژوهشگراني برای دوم

 کنند پژوهش آنلاین مشتریان رفتار و اجتماع ها رسانه

  است. شده بيان پيشنهادهایي

 

  کاربردی پیشنهادهای

 بازاریابي در ایرابطه رویکردهای که داد نشان هایافته

 تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي هایرسانه

 اساس این بر (.پژوهش اول اصلی فرضیه) دارد معناداری

 شود:مي پيشنهاد

 مجازی فضای در ،بخواهند خود کارکنان از شعب، مدیران -

 مدیریت به را آنها نظرات و بوده ارتباط در مشتریان با بيشتر

 کنند. منتقل

 مجازی فضای در مشتریان با بانک ارتباطي های سامانه -

 را مشتریان از ی بيشتر طيف شود سعي و یافته گسترش

 دهد. قرار مخاطب

 مجازی فضای در پاسخگویي بر همواره خود تبليغات در -

 باشند. داشته تأکيد

 آگاهي منظور به اینترنتي تبليغات از بيشتر استفاده -

 بانک خدمات از مشتریان

 هایرسانه بازاریابي در فعاليت اثربخشي که داد نشان هایافته

 دارد معناداری تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار اجتماعي

 پيشنهاد اساس این بر (.پژوهش دوم اصلی فرضیه)

 شود:مي

 مشتریان از بازاریابي، هایفعاليت اثربخشي افزایش جهت -

 هارسانه پرکاربردترین و شود نظرسنجي زمينه این در

 شناسایي بازاریابي اهداف عنوان به مشتریان نظر از اجتماعي

  شود.

 از امکان حد تا شود سعي مجازی فضای در تبليغات در -

 جوایز اهدای یا تخفيف ارائه مانند بازاریابي نوین هایروش

 به بانکي خدمات از استفاده صورت در مشتریان به خاص

  شود. استفاده الکترونيکي روش

 دهند. انجام ساعته 24 صورت به را سایت از پشتيباني -

 الکترونيکي پست طریق از مشتریان یکایک با تماس -

 مشتریان درخواست تمامي به آنلاین پاسخ -

 الکترونيکي پست طریق از مشتریان با تعامل -

 بازاریابي هایفعاليت در رقابت پویایي که داد نشان هایافته

 تأثير بانک انلاین مشتریان رفتار بر اجتماعي هایرسانه

 اساس این بر (.پژوهش سوم اصلی فرضیه) دارد معناداری

 شود:مي پيشنهاد

 هایرسانه در رقابتي قدرت بهبود منظور به شود، سعي

 در را هارسانه این پایه بر بانکي هایفعایت انجام اجتماعي،

 کنند. فراهم مشتریان برای امن بستری
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 مآخذ و منابع

 

 .حسابداری و اقتصاد مدیریت، ملي کنفرانس چهارمين ،"تجارت و بازاریابي در اجتماعي هایشبکه" (.1395) .ح ارکواز،لوایي و .ع آزادی،

 

 کنفرانس نخستين ،"اینترنتي بازاریابي بر اجتماعي هایشبکه ثيرأت بررسي" (.1395) .ز پسکوهي، و .ح گشوده، .،ص استانستي،

 .سازماني و تجاری هوشمندی مدیریت نوین هایپارادیم الملليبين

 

 ،"بازاریابي یکپارچه ارتباطات و اجتماعي هایشبکه بازاریابي: نوین ارتباطات" (.1395) پ. نظامي، و .ه قاپچي، .،ا آباد،لنج اکبری

 .شهروندی هایآموزش و ارتباطات رسانه، ملي همایش دومين

 

 دانشجویان مطالعه: )مورد مشتریان در خرید به تمایل بر اجتماعي هایشبکه بازاریابي اثرات ميزان بررسي" .(1395) .ش اهرون.

 فني دانشگاه- رشت شهرداری رشت، سوم، هزاره در مدیریت و حسابداری الملليبين کنفرانس دومين ،"کرمانشاه( آزاد دانشگاه

 .سرا صومعه کوچک ميرزا ایحرفه و
 

 الملليبين کنفرانس چهارمين ،"بازاریابي بر اجتماعي هایشبکه تأثير بررسي" (.1395) .م صابری، و .م نبوت، .،م باغباني،

 .حسابداری و مدیریت در کاربردی هایپژوهش

 

 پنجمين ،"بازاریابي توسعه بر اجتماعي هایشبکه تاثير" (.1395) ر..غ زراسوند، و .ز قانون، .،ف قاسمپورفریدني، .،ر برون،

 .نوین پژوهشي علوم رویکرد با مدیریت و حسابداری الملليبين کنفرانس

 

 به برتمایل ویژه هایارزش و اجتماعي هایشبکه بازاریابي ميان رابطه بررسي" .(1393) .ا نایه، و .م صالحي، .،ر.ح نسائي، تاج

 .راهبران الملليبين گروه تهران، برند، استراتژی الملليبين کنفرانس اولين ،"مشتریان خرید
 

 به برتمایل ویژه هایارزش و اجتماعي هایشبکه بازاریابي ميان رابطه بررسي" (.1393) ا. نایه، و .م صالحي، .،ر.ح نسائي، تاج

 .برند استراتژی المللي بين کنفرانس اولين ،"مشتریان خرید

 

 – برند روابط بر اجتماعي هایرسانه بازاریابي ثيرأت بررسي" .(1394) .ص ،روزبه و .م قدیم، زادهکاباران رضا .،ب خيری،

 .حسابداری و مدیریت دانشکده - مرکزی تهران واحد اسلامي آزاد دانشگاه - اسلامي آزاد دانشگاه - دولتي غير ،"کنندهمصرف

 

 دانشگاه ،"مشتریان ویژه ارزش بر اجتماعي هایرسانه در بازاریابي هایفعاليت تاثير بررسي" .(1392) ع..ع ،نژادسالم و .ب خيری،

 .مدیریت دانشکده - مرکزی تهران واحد اسلامي آزاد دانشگاه - اسلامي آزاد

 

 چهارمين ،"اجتماعي هایشبکه بازاریابي در هواداران رفتار بر مطالب محبوبيت ثيرأت" (.1395) .س جهرمي،فرهنگ و .ب خيری،

 .مدیریت و حسابداری اقتصاد، الملليبين کنفرانس

 

 محتوای بر تأکيد با کنندگانمصرف رفتار بر مجازی اجتماعي هایشبکه تأثير" (.1391) .ا نمين، زادهتاج و .م کروبي، .،ز رجبي،

 .طباطبایي علامه دانشگاه حسابداری، و مدیریت دانشکده دولتي، مدیریت ارشدکارشناسي نامهپایان ،"سفر مورد در کاربر توليد
 

https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/604278
https://ganj.irandoc.ac.ir/articles/604278
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 هایرسانه بازاریابي ميانجي متغير گرفتن نظر در با تجاری نشان و نام از آگاهي بر خلاقيت و نوآوری تاثير (.1396) .م رزاقي.

 زیست، محيط مدیریت و ریزیبرنامه الملليبين کنفرانس چهارمين ،"تهران( استان اتصالات و لوله صنایع: مطالعه )مورد اجتماعي

 .تهران دانشگاه زیست محيط دانشکده تهران،
 

 سياسي حماسه الملليبين کنفرانس اولين ،"الکترونيکي بازاریابي در اجتماعي هایشبکه ثيرأت بررسي" (.1392) م..س رضایي،

 .حسابداری( و مدیریت بر رویکردی )با اقتصادی حماسه و خاورميانه( تحولات بر رویکردی )با

 

 .بازاریابي تحقيقات ملي کنفرانس دومين ،"اجتماعي هایشبکه در تجارت و بازاریابي" (.1394) و. رهنما،
 

 .32 .بازارساز بازاریاب ،"اجتماعي هایشبکه بازاریابي در موفقيت قوانين" (.1395) ع. ساماني،

 

 .101 .16 .مدیریت توسعه ،"اجتماعي هایشبکه در بازاریابي سازیسفارش" (.1393) برنارد. اسکيرا، و .ليندا شولر، .،کریستين شولز،
 

 .35-36صص. .52 .ناب کارآفرین ،"اجتماعي هایشبکه بازاریابي با کار و کسب توسعه" (.1393) .ص بيکي،عبداله .،ه بيکي،عبداله

 

 موسسه تهران، حسابداری، و مدیریت المللي بين کنفرانس دومين ،"اجتماعي شبکه بازاریابي" .(1396) .س قنبری، و .ب ،قنبری

 صالحان. عالي آموزش

 

 اجتماعي هایشبکه بازاریابي به آنها واکنش اساس بر مشتریان بندیبخش" (.1396) .ع حيدری، و .م کيماسي، .،ر قهرمان،

 .586-571 صص. .اطلاعات فناوری مدیریت ،"اینستاگرام( موردی: )مطالعه

 

 .22 .بازارساز بازاریاب ،"اجتماعي هایشبکه طعم با بازاریابي" (.1395) ر. مرتضوی،

 

 )مطالعه اجتماعي هایرسانه بازاریابي هایچالش و هافرصت بندیرتبه و شناسایي" .(1395) ع. ،خالقي و .م پور،جامي .،ح معيني،

 .)س( معصومه حضرت دانشگاه - فناوری و تحقيقات، علوم، وزارت - دولتي ،"کاله( شرکت موردی:

 

 .32 .بازارساز يبازاریاب ،"هنرمندان اجتماعي هایشبکه و بازاریابي" (.1395) س. مومنين،

 

 .فناوری و علوم در نوین هایپژوهش همایش پنجمين ،"اجتماعي هایشبکه بازاریابي ساختارهای" (.1395) م. نژادفرحاني،

 

 پژوهشي علمي همایش پنجمين ،"اجتماعي بازاریابي بر اجتماعي رسانه بازاریابي ثرؤم عوامل بر مروری" .(1396) ر..ح ،نوایي

 .ایران آموزش و کارآفریني مدیریت، علوم نوین هاییافته
 

 

 .20 .61 .رایانه و الکترونيک تجارت ،"الکترونيکي بازاریابي جدید گرایش اجتماعي، هایشبکه" (.1390) ر. اکبریان، و .م نژاد،نيک
 

 الملليبين کنفرانس ،"آن مفهوم و اجتماعي هایشبکه بازاریابي بر جستاری" (.1393) م. اشکاني، و .ب حصارمسکن، هزاوه

 .کار و کسب تعالي و توسعه
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Abstract 
 

Networks and social media have become a powerful force in shaping business. Because they 

have strengthened mouth-to-mouth marketing and quickly become more important in customer 

purchasing decisions. Marketing through social networks requires the creation, maintenance 

and promotion of, and, if necessary, termination of communication with customers, so that the 

goals of both parties involved in the relationship are provided. The purpose of this study was to 

investigate the effect of social media marketing on the behavior of online banking customers. 

In terms of purpose, this research is a part of applied research, in terms of the characteristics of 

the descriptive research component, in terms of data collection as part of survey research and 

in terms of the method of implementation, is a correlation research. The statistical population 

of the research is employees and customers of Saderat Bank of Bushehr which 190 employees 

and 384 of them were selected as Nominee by random sampling method. The data gathering 

tool in this study is two social media marketing questionnaires and the standard questionnaire 

of Lemont Online Customer Loyalty Pattern (2006). Validity of the questionnaire was approved 

by the supervisor and consultant. Cronbach's alpha coefficient was obtained to confirm the 

reliability of more than 0.7. In order to analyze the hypotheses, the field analysis using the 

Amos software has been used. The results showed that affective approaches in social media 

marketing, the effectiveness of activity in social media marketing and competitive dynamics in 

social media marketing activities have a positive and significant effect on online customer 

behavior. 

 

Key Words: social media marketing, online customer behavior, relational approach, competitive 

dynamics. 
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