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 دهیچک

ک در سب رییتغ نای. است بوجود آمده ایدر تعاملات و نحوه ارتباطات بشر در سراسر دن دیجد یسبک ،یاجتماعهای با ظهور شبکه

وهش هدف پژ رو نیاست. از ا شده یبه مشتر شیاز پ شیکننده، منجر به تمرکز و توجه بمصرف و رفتار یابیمانند بازار هاییحوزه

 انیرانیا سازیدر شرکت آت داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار هایتیفعال تأثیر یحاضر بررس

است. جامعه  یشیماپی - یفتوصی ها،داده یورآگرد وهیو از نظر ش یحاضر از نظر هدف، کاربرد. پژوهش باشدیدر شهر مشهد م

ساده است. تعداد  یتصادف ،یرگی. روش نمونهباشدیشهر مشهد م رد انیرانیا سازیشرکت آت انیپژوهش شامل مشتر نیا یآمار

که  باشد؛یاستاندارد م نامهپرسشها، داده آوریجمع یبرااست. ابزار مورد استفاده  نفر مشخص شده 170 پژوهش، نینمونه در ا

همگرا از روش  ییروا نییجهت تع نیهمچن است. یابیو کارشناسان حوزه بازار دیاسات تأییدآن مورد  ییو محتوا یصور ییروا

ده است. جهت استفاده ش یبیترک ییایکرونباخ و پا یاز آلفا ییایمحاسبه پا یاستخراج شده استفاده شده است. برا انسیوار نیانگیم

 هایتیکه فعال دهندمی پژوهش نشان جیاست. نتا ال اس استفاده شده یپ ،ساختاری معادلات افزارنرم از هاداده لیتحلهیتجز

دارد.  یترمش تیو رضا داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع دیبر قصد خر یمثبت و معنادار م،یمستق تأثیر اجتماعی یهاشبکه یابیبازار

 تیبر رضا میمثبت و مستق تأثیرشده  ادراک و ارزش یمشتر که تجربه دهندینشان م زین یانجیم هایریمتغ یبررس جینتا نیهمچن

 .تاس مشاهده نشده یارتباط معنادار مشتری تیو رضا مشتری تیهو هایریمتغ نیب گرید یدارند. از سو مشتری
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 مقدمه

مداری، توجه به با آغاز دهه پنجاه میلادی، دیدگاه مشتری

سازی مشتری و تلاش در جهت راضی ها و نیازهایخواسته

های مدیران مشتری به بخشی مهم از اهداف و استراتژی

جلیلیان و . )است ها تبدیل شدهبازاریابی و ارشد شرکت

 (3137سجادی، 

آگاهی، بالا رفتن استانداردهای کیفیت عواملی مانند: افزایش

 ( بر رضایت3131)کروبی و همکاران،  مشتری و دانش

گذارند. اما عاملی مهم که در دو دهه اخیر باعث تأثیرمشتری 

 ؛شده استکننده ایجاد تحولی اساسی در حوزه رفتار مصرف

. باشدها میسایتاجتماعی و تعاملات وب هایر شبکهظهو

((Kaur et al, 2020 

های طوری که هر روز بیش از پیش بر تعداد کاربران شبکهه ب

های شود. از سوی دیگر مدیران و شرکتاجتماعی افزوده می

بسیاری خواستار استفاده از این فضا برای معرفی کالاها و 

 (3131و همکاران، )عمادی. باشندخدمات خود می

های داخلی از اما با وجود اقبال روز افزون کاربران و شرکت

ها، این فضا، مطالعاتی شایسته و مناسب نسبت به پویایی

های تعاملات و پیامدهای حضور و تداوم استفاده از فعالیت

ه کننده بمصرف های اجتماعی بر حوزه رفتاربازاریابی شبکه

 (Kaur et al, 2020). ستا طور محدود صورت گرفته

علت برخورداری از ه ب های اجتماعیشبکهاز طرف دیگر، 

انی، رسسرگرمی، اطلاع تأمینپتانسیل بالا در جذب مخاطب، 

تواند به های بصری، میدر دسترس بودن و سایر جذابیت

ها ابزاری مهم جهت دستیابی به اهداف بازاریابی شرکت

تبدیل شود. با این حال در کشور ما اغلب توجه خاصی به 

ده و کننقراردادن رفتارمصرف تأثیراستفاده از آن برای تحت 

است. لذا این صورت نگرفته  با اهداف شرکت همسوسازی آن

ادمحمد )نژ. له بیش از پیش نیازمند توجه و پیگیری استأمس

 (3135 نامقی و همکاران،

از استراتژی یکپارچه و هماهنگ برای امروزه برخورداری 

های ترین مشکل شرکتهای اجتماعی به اصلیحضور در شبکه

 (3131 )عمادی و همکاران، .ایرانی تبدیل شده است

های مهجور آن ضروری لذا پرداختن به آن و توجه به جنبه

در  پایدار را رسد. زیرا رشد، سودآوری و تداومبنطر می

                                                           
3. Social Networks 

)کاتلر و . آوردارمغان می بلندمدت برای شرکت به

 (3131 آرمسترانگ،

 های جدید و رقبایوجود تغییرات سریع، پیدایش تکنولوژی

های بازاریابی آشکار و پنهان، اهمیت استفاده از فعالیت

زیرا عدم توجه به . نمایداجتماعی را دو چندان می هایشبکه

ها از مهم باعث حذف سریع بسیاری از شرکت مسألهاین 

ونه که چگ مسألهشود. بنابراین این فضای رقابتی حاضر می

هایی همسو و هماهنگ برای ها قادرند استراتژیشرکت

های اجتماعی داشته باشند؛ نیازمند بررسی حضور در شبکه

است. به این دلیل، اجرای این پژوهش با هدف آشکار ساختن 

های بازاریابی های بکارگیری فعالیتپویاییپیامدها و 

د الخصوص قصکننده علیمصرف اجتماعی بر رفتار هایشبکه

د. رسنظر میه خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار ضروری ب

های پژوهش پیش رو در پی آن است که بداند چگونه فعالیت

بر قصد خرید مجدد و ارتباط  های اجتماعیشبکهبازاریابی 

گذارد. همچنین عواملی میانجی می تأثیر ماعی پایداراجت

چون رضایت مشتری، هویت اجتماعی، تجربه مشتری و 

 ارزش ادراک شده چگونه در این فرایند دخیل هستند.

 

 ادبیات نظری

 اجتماعی هایهای بازاریابی شبکهفعالیت

ساختاری اجتماعی است که از  3اجتماعی یک شبکه

 دهش فردی یا سازمانی هستند تشکیل هایی که عموماًگروه

ها به هم واسطه یک یا چند نوع از وابستگیه است که ب

 (3136 )فروزان،. متصلند

نقشی بزرگ در زندگی روزانه و  های اجتماعیشبکهامروزه 

(، وظیفه برقراری ارتباطات، Ismail et al, 2018) تجارت

ده بر عهکسب اخبار و اطلاعات را با سهولت و راحتی بیشتر 

 (3134 )بخشی و همکاران،. دارند
آوردن فضای تعاملی مناسب  وجوده با ب های اجتماعیشبکه

( Chen & Lin, 2019) "دنیای مجازی آنلاین"به نام 

)نشاطی و  ارتباطات را از شیوه سنتی و چهره به چهره

( به یک پدیده اجتماعی بزرگ که مشارکت، 3137 همکاران،

پذیر و شدن گروهی را امکان و اجتماعیمحاوره، آزاداندیشی 

 (3137)اعظمی و همکاران، .است کند؛ تبدیل کردهتسهیل می
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 )مبارکی، 3361 در شبکه اجتماعیبا پیدایش نخستین 

مجازی، بسیاری  های جامعهسایت( و با رشد سریع وب3135

خش عنوان به ها با اعتماد به استفاده از چنین ابزاری باز شرکت

های بازاریابی آنلاین خود باعث شکوفایی این استراتژیمهم 

 (Chen & Lin, 2019). اندمدل از بازاریابی در دنیا شده

روست که کاربران از آن های اجتماعیشبکهاستقبال از 

توانند برای اغلب نیازهای آنلاین خود در این اینترنتی می

 (3136 )فروزان،. ها پاسخ مناسب بیابندسایتوب

اشاره  های اجتماعیشبکهدر ادامه به مهمترین ویژگی 

 شود:می

 اییکنندهبخش و سرگرممیزان تجربه فرح :1جنبه تفریحی

جاد کننده ایاجتماعی در مصرف هایکه در اثر بازاریابی شبکه

 شود.می

میزان برقراری روابط میان افراد با  :2جنبه تعاملی

درباره  هاآنمیان های مشابه و تعامل و گفتگوی دیدگاه

 هایمحصولات و برندهای خاص که در اثر بازاریابی شبکه

 باشد. اجتماعی ایجاد شده

کنندگان میزان ایجاد دسترسی مصرف :3جنبه به روز بودن

های داغ که از طریق بازاریابی به آخرین اخبار روز و بحث

 باشد. ایجاد شده های اجتماعیشبکه

بودن در بازاریابی  سفارشیسطح  :4جنبه سفارشی شده

اجتماعی به میزان انعطاف و تطابق خدمات  هایشبکه

کننده بازاریابی برای سازگاری با ترجیحات فردی مصرف

 اشاره دارد.

عنوان  به را شده ادراک ریسک :5ریسک ادراک شده

 مطالعات از اند. بسیاریکرده پذیرش درصدی از خطر تعریف

 یسکر از ابعاد متفاوتی یا و اشکال مشتریان که اندداده نشان

 (.3130 فر،)واحدی کنندمی را درک

دهد شده نشان می هایی که در سطح دنیا انجامبررسی پژوهش

 هایانهرس بازاریابی هایکه رقابت بازاریابی در آینده بر فعالیت

 (Chen & Lin, 2019). داشت اجتماعی تمرکز خواهد

موج عظیمی از  بر این باورند که گرانپژوهشاز طرفی 

                                                           
3. Entertainment Aspect 

4. Interactive Aspect 
1. Up to Date 

( 3135 )آرمان و جاویدفر، دهندگان کالاها و خدماتارائه

 ترین منابع اطلاعاتی برای تصمیماند که به مهمپدید آمده

 (3131 )شیرخدایی و همکاران،. اندشدهخرید تبدیل

 های( در پژوهشی در حوزه شبکه3136 شفیعی و همکاران،)

 هایاثربخشی تبلیغات در شبکهجتماعی، به بررسی ا

های نه بعد را به عنوان شاخص هاآناجتماعی پرداختند. 

 کنندگی،اثربخشی شناسایی کردند. از این میان سرگرم

تبلیغاتی، در نگرش  هایرنجش و آزردگی آگهی احساس

گذارد. بنابراین می تأثیرکاربران نسبت به تبلیغات 

 تواند باعثجتماعی میا هایکنندگی از طریق شبکهسرگرم

ها شود. در پژوهشی دیگر، سایتجذب کاربران به وب

تبلیغات  تأثیر( 3136 )نژادمحمد نامقی و همکاران،

گردش مورد  اجتماعی را در صنعت کالاهای تند هایشبکه

که  دهندنشان میهای پژوهش دادند. یافته بررسی قرار

افزاری و از دو بعد سخت اجتماعی هایاثربخشی شبکه

خرید کاربران  کننده و قصدافزاری بر نگرش مصرفنرم

گذار است. به عبارت دیگر اگر اثربخشی تبلیغات تأثیر

د تواناجتماعی در سطح مناسبی برقرار شود؛ می هایشبکه

 یمؤثررا بطور مثبت و  هاآنخرید  نگرش مشتریان و قصد

 دهد. قرار تأثیرتحت 

 6رضایت مشتری

 (Davis et al, 2012) مشتری احساس یا نگرشمندی رضایت

نسبت به یک محصول یا خدمت بعد از استفاده از آن است. 

ت مشتری برای بقا شرک به این علت که دستیابی به رضایت

مشتری و اطلاع از آن یکی  حیاتی است سنجش رضایت

 & Ennew). باشدهای بازاریابی میاهداف استراتژی

Binks, 1999) 

 تأییدکه مدل  شده استهای مختلفی ارائه مدل از این رو

 (3180 )دیواندری و دلخواه،. باشدمی هاآنترین انتظارات، معروف

مدار، )روش حادثه های عینی و مدل ذهنیهمچنین مدل

 ( مدل سرکوالRies et al, 2003) مدار(روش ویژگی

(Piitzika et al, 2020مدل سروپرف ) (Carolyn and 

folkman, 2002مدل سرایمروف ) (Camarero et al, 

 مشتری مورد استفاده قرار برای سنجش رضایت (2011

0. Customized 

5. Perceived Risk 
6. Customer Satisfaction 
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های صورت گرفته در این حوزه پژوهش گیرند. مطالعهمی

دهد که کیفیت خدمات بر رضایت و وفاداری می نشان

 (3137 )شمس و بابائی دوگاهه،. است مؤثرمشتری 

 گرانپژوهشمشتری از جمله موضوعاتی است که  رضایت

 ,Perule et al) انددادهبارها آن را مورد مطالعه قرار

)نیاکان  (،3135 زاده هرات،)هاشمی و تقی (،2020

توان های صورت گرفته می( از جمله پژوهش3133 لاهیجی،

ی )بلندطلب سبحان بلندطلب سبحانی و همکاران به پژوهش

در پژوهش خود به  هاآن( اشاره کرد. 3137 و همکاران،

شتری م بر رضایت های اجتماعیبازاریابی رسانه تأثیربررسی 

دهند که می نوین پرداختند. نتایج نشان عمر در بیمه

ری مشت بر رضایت اجتماعی هایهای بازاریابی رسانهفعالیت

دهند که های پیشین نشان میاست. مطالعه پژوهش مؤثر

 شده و هویت ادراک مشتری، ارزش عوامل مانند تجربه

 گذارند.تأثیرمشتری  اجتماعی بر رضایت

(Chen & Lin, 2019 در پژوهشی در حوزه بازاریابی )

 های بازاریابیدهند که فعالیتاجتماعی نشان می هایشبکه

 ادرک اجتماعی و ارزش هویتاجتماعی از طریق  هایرسانه

طور  همشتری دارند؛ و ب غیرمستقیمی بر رضایت تأثیرشده، 

مستقیمی  تأثیرشده  ادرک اجتماعی و ارزش همزمان، هویت

 تداوم، قصد بر رضایت دارند که این عامل نیز بر قصد

 گذارد.می تأثیرخرید  مشارکت و قصد

 1تجربه مشتری

برای تحقق اهداف  مدیریت تجربه مشتری تلاشی هماهنگ

ویژه از طریق بهبود بخشیدن به کیفیت و تداوم تعامل با 

مشتری است. به معنی مدیریت کردن تعاملات با مشتری 

م )قی. برای ایجاد برتری مارک و سودبخشی بلندمدت است

 (3138 اعلایی و همکاران،

مدیریت تجربه مشتری یک استراتژی است که بر عملیات و 

ارت، پیرامون نیازهای فردی مشتری تمرکز فرآیندهای یک تج

 برنده بین فروشنده و - کند؛ که منجر به یک معامله برندهمی

گردد. هدف مدیریت تجربه مشتری، سوق دادن اش میمشتری

مشتری از رضایت به وفاداری و از وفاداری به هواخواهی و 

طرفداری است. مدیریت تجربه مشتری به معنی ایجاد سطح 

های عملیاتی، از مشتری محوری، به وجود آوردن کاراییبالایی 

                                                           
3. Customer Experience 

ایجاد مسیرهای جدید درآمدزایی و کمک به حداکثرسازی 

 (3138 پور و همکاران،)جامی. مزایا است

(، در پژوهشی به بررسی رابطه 3135 فر و همکاران،)کوثری

هان د به دهان برند و تبلیغات  به مشتری بر وفاداری تجربه

مشتری پرداختند. نتایج  نقش میانجی رضایت با توجه به

مشتری بر وفاداری به برند و  دهند که تجربهمی نشان

رضایت دهان با توجه به نقش میانجی  به تبلیغات دهان

توان چنین برداشت کرد که باشد. لذا میمی مؤثر مشتری

دادن مشتری از رضایت مشتری، سوق هدف مدیریت تجربه

داری به هواخواهی و طرفداری است. به وفاداری و از وفا

 مشتری به معنی ایجاد سطح بالایی از مشتری مدیریت تجربه

های عملیاتی، ایجاد محوری، به وجود آوردن کارایی

های جدید درآمدزایی و کمک به حداکثرسازی مزایا مسیر

 (3138 پور و همکاران،)جامی. باشدمی

 2ارزش ادراک شده

 گرانپژوهشهای اخیر ارزش ادراک شده مورد توجه در سال

شده  ها شناختهعنوان معیار کلیدی بازاریابی شرکته بوده و ب

 (Chen & Lin, 2019). است

ای، ارزش ادراکی مشتری مرکز ثقل در ادبیات بازاریابی رابطه

 Itani). باشدهمه رویکردهای ارائه خدمت به مشتری می

et al, 2019ه عنوان معیاری مهم در ایجاد ( اهمیت آن ب

های خرده فروشی بیش از پیش با اقبال مزیت رقابتی در بنگاه

 (3136)خیر،  .ها مواجه شده استمدیران شرکت

ه باشد بترین دارایی شرکت در ذهن مشتریان میامروزه با ارزش

نافع تواند مطوری که هر چه این ارتباط بیشتر باشد، شرکت می

 (3137 )نیازی و همکاران،. مشتری دریافت نمایدتری از افزون

ل های بازاریابی تبدیبه همین دلیل به کانون توجه استراتژی

 (3136)خیر، . شده است

گی ارزش ادراک شده تاکنون تعریف جامعی بدلیل پیچیده

نظران ارزش ادراک ارائه نشده است. به عقیده برخی صاحب

 از مصرف یک محصولکننده شده نتیجه ارزیابی کلی مصرف

یا انتظارات  (3138 )صدقیانی و همکاران، یا خدمت

کننده در مقابل عملکرد و مزایای محصول یا خدمت مصرف

 (wad et al, 2020). شوددریافت شده تلقی می

ارزش ادراکی در حقیقت تفاوت بین آن چیزی است که 

4. Perceived Values 
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آورد و آن چیزی است که از دست مشتری به دست می

اهمیت ارزش ادراک شده، براساس ارزش محصول دهد. می

. یا خدماتی است که توسط مشتریان درک شده است

(Zethaml et al, 2002) 

های حاصل از تحقیقات انجام شده در حوزه ازش ادراکی یافته

های بازاریابی، تواند بصورت بهتری استراتژیمشتری می

راک بندی بازار را بازگو کند؛ زیرا ادترفیعی و بخش

کننده منبع مناسبی برای توسعه خدمات محسوب مصرف

 (3136 )خیر،. شودمی

گیرد ارزش ادراک شده براساس انتظارات مشتری شکل می

 ها با سطوحبطوری که در پیشنهادات مشابه از سوی شرکت

 Itani). شودادراکی مختلف از سوی مشتریان پاسخ داده می

et al, 2019.) 

(Lin, 2007 در پژوهشی نشان داد که کیفیت اطلاعات بر )

گذارد، در حالی که کیفیت می تأثیرسودمندی درک شده 

سیستم و کیفیت خدمات بر سهولت ادراک شده و سودمندی 

 گذارد.می تأثیردرک شده جوامع مجازی 

 1هویت اجتماعی

هویت اجتماعی بخشی از خودپنداری فرد است که ناشی از 

. ر یک گروه اجتماعی مرتبط استعضویت ادراک شده د

(Turner and Penny, 1986) 

شناسان اجتماعی هنری این مفهوم در اصل توسط روان

 صورت گرفت، 3381و  3371تاجفل و جان ترنر در دهه 

نظریه هویت اجتماعی مفهوم هویت اجتماعی را به عنوان 

 .روشی برای توضیح رفتار درون گروهی معرفی کرده است

(Tagfel & turner, 1986, 1979) 

در واقع موضوع هویت همواره با تاریخ بشر عجین بوده است 

و از زوایا و با رویکردهای مختلف مورد مطالعه قرار گرفته 

 (3180 )عبداللهی و همکاران،. است

در تعریفی دیگر هویت به معنای شباهت، تفاوت و همانند 

خود بودن دیگران بودن در طبقه خود و در عین حال همانند 

ای است که از طرف در گذر زمان است. این مفهوم پدیده

شود. به عبارت دیگر هویت دیگران به یک فرد نسبت داده می

اجتماعی بعد جمعی دارد و در تلاش است فرد را به گروهی 

ها و نسبت دهد که اعضای آن دارای خصوصیات، ویژگی

                                                           
3. Social Identity 

 (3133 )معمار و همکاران،. علایق مشابه هستند

تئوری هویت اجتماعی  برگرفته از فهوم هویت در بازاریابیم

 (Tagfel & turner, 1979). است

ی کننده به موقعیتاین مفهوم در بازاریابی و حوزه رفتار مصرف

کنندگان با ایجاد ارتباط و شود که مصرفذهنی اطلاق می

های خاص اجتماعی از جمله جوامع برقراری پیوند با گروه

 ایهای آنلاین، انگیزهها و فروشگاهسایتوب تجاری مجازی،

یابد. با ایجاد چنین فضایی، بستر برای تقویت هویت خود می

شناختی مناسب برای ایجاد نوعی رابطه عمیق، اصلی روان

شود. که امروزه بازاریابان به طور دار ایجاد میمتعهد و معنی

 خود ای با مشتریانای در پی ساختن چنین رابطهفزاینده

هستند. لذا نظریه هویت اجتماعی یک بستر نظری مناسب 

تجاری مجازی  کننده در جوامعمصرف برای بررسی روابط

دهد. زیرا وابستگی جامعه منبع مهمی از ارزش درک ارائه می

های دهد. در نتیجه، شبکهکننده را نشان میشده از مصرف

یا  یناجتماعی و تحقیقات مرتبط این تئوری را برای تبی

 ,Kaur et al). اندکننده اتخاذ کردهبینی رفتار مصرفپیش

2020) 

(Chen & Lin, 2019در پژوهشی نشان می ،) دهند که

های بازاریابی رسانه اجتماعی از طریق هویت فعالیت

غیرمستقیمی بر رضایت  تأثیراجتماعی و ارزش درک شده، 

طور همزمان، هویت اجتماعی و ارزش ه دارند. همچنین ب

مستقیمی بر رضایت دارند که این نیز بر  تأثیردرک شده 

 گذارد. درمی تأثیرقصد تداوم، قصد مشارکت و قصد خرید 

نهایت، پیامدهای مدیریت و آکادمیک براساس نتایج تجربی 

عنوان منبع بهبود بازاریابی رسانه اجتماعی ه این تحقیق، ب

 اند.ارائه شده

ر د وکارکسببا توجه به استقبال روافزونی که برای ایجاد 

در تسخیر  فضای مجازی وجود دارد و تبع آن افزایش رقابت

کند تا هویت اجتماعی ذهن مشتری، هر شرکتی تلاش می

 مستقل و منحصر به فردی را برای خود خلق نماید. از این رو

اجتماعی جوامع آنلاین بصورت جوامع خاص مبتنی بر روابط 

های دور از محدودیته شوند که ببین مشتریان برند تعریف می

که جامعه برند براساس روابط باشند. از آنجاییجغرافیایی می

گیرد، این جامعه در اجتماعی ساختار یافته کاربران شکل می
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بین جوامع اجتماعی قرار دارد که دارای مشخصات آگاهی 

های اخلاقی و دیگر لیتها، مسئوها، سنتاجتماعی، آیین

بنابراین، اعضای جامعه  باشد.های اصلی جوامع میویژگی

جمعی مخصوصی دست  توانند به ایجاد هویت اجتماعیمی

گر های دییابند و به انتشار دانش برند و یادگیری از ارزیابی

ا و هگسترده بر ایده تأثیرمشتریان از محصولات پرداخته و 

ته باشند. به همین سبب، وقتی اقدامات دیگر اعضا داش

شوند، برند مورد نظر به مشتریان بخشی از جامعه برند می

آید صورت زبان مشترک و مجموعه باورهای مشترکی در می

که از طریق اشتراک تجربیات برند بین اعضای جامعه ارتباط 

 (Chen & Lin, 2019). کندبرقرار می

 1قصد خرید مجدد

اند که تنها با تکرار خرید این باور رسیدهها به امروزه سازمان

ذا یابند. ل مشتریان است که قادرند به سود بلندمدت دست

 مجدد اند تا در تسهیل فرآیند خریدهمیشه در تلاش

د، مجد خریدمشتریان گامی به پیش بردارند. منظور از قصد

مشتری از برندی خاص بعد از استفاده از همان  تکرار خرید

تقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در برند یا اع

مجدد نوعی رفتار مبتنی بر  خرید باشد. قصدآینده می

مجدد در فضای  خریدشناخت و احساسات است. قصد

سایبری برابر است با استفاده مجدد از یک کانال آنلاین برای 

 )حسینی و همکاران، خرید از یک خرده فروشی خاص

گرفته در این حوزه ی صورتها(، بررسی پژوهش3137

مجدد  خرید حاکی از آن است که عوامل زیادی بر قصد

 گذارند.تأثیرمشتریان 

( در پژوهشی به بررسی رابطه 3137 )آرین و همکاران،

کننده مجدد مصرف خرید مندی از برند و قصدرضایت

دهند که های پژوهش و ابعاد آن نشان میپرداختند. یافته

 ثیرتأمجدد مشتریان  خرید و ابعاد آن بر قصدرضایت از برند 

ر شدن د توان استدلال کرد درگیرمعناداری دارد. بنابراین می

یک رفتار خاص و به طور جزیی، احتمال بازگشت به 

دهنده خدمت و معرفی آن به خانواده، دوستان و دیگران هئارا

گیری خریدار است ای از فرایند تصمیمدر آینده، معرف مرحله

اساس رضایت یا نارضایتی خود،  کننده برکه در آن مصرف

 (3130 )دهدشتی و عقیلی،. کندمجدد می اقدام به خرید

                                                           
3. Intend To Repurchase 

( با 3135 در پژوهشی دیگر که توسط )عسگریان و اکبرزاده،

 ورزشی و هایشده برند ادراکعنوان بررسی رابطه بین ارزش

ه ب گرانپژوهش؛ شده استمجدد مشتریان انجام  خرید قصد

 بررسی رابطه بین دو متغیر پرداختند. نتایج حاصل نشان

مجدد و  خرید شده و قصد ادراک دهند که بین ارزشمی

رابطه  قصد خرید مجددو  رضایت مشتریهمچنین بین 

بیشترین  رضایت مشتریمعناداری وجود دارد. همچنین 

 .دارد قصد خرید مجدد را بر تأثیر

 2ارتباط اجتماعی پایدار

ای و که اینترنت در طول زمان اشکال رسانهآنجاییاز 

است، تعاملات انسانی را  کاربردی مختلفی به خود گرفته

است. با  های ارتباطی جدیدی برقرار کردهتغییر داده و پل

های موبایل و اینترنت و اعتماد گسترده به محبوبیت فناوری

یان رمشت اجتماعی آنلاین، اشتراک تجربیات هایبرند رسانه

برند، زمینه بازاریابی جدیدی را برای برند فراهم  و اطلاعات

، بر این باور هستند که ماهیت گرانپژوهشاست.  کرده

در مورد  ءنیازهای اعضا تأمینجامعه آنلاین از نظر 

اجتماعی، مشابه خودهویتی، اشتراک تجربیات و حمایت

 (Chen & Lin, 2019). باشدجامعه واقعی می

 حال، مطالعات تجربی کمی برای ارزیابی ارتباطبا این 

 هایپایدار در بین کاربران و اپراتورهای رسانه اجتماعی

اجتماعی در دسترس است. مشتریان معمولاً وقتی درگیر 

رابطه عاطفی با محصولات یا خدمات یک مارک خاص 

کنند. ارتباطات شوند، روابط آنلاین پایدار ایجاد میمی

ات دو عامل اصلی هستند که باعث ایجاد عاطفی و ارتباط

)اردکانی و . شوندها میروابط بین مشتریان و مارک

 (3130 جهانبازی،

(Chen & Lin, 2015 در پژوهشی به برسی )تجربه تأثیر 

. پرداختند رابطه اجتماعی پایداربر  ارزش ادراک شدهمشتری و 

ا برای رهای مفید نظری و مدیریتی های این تحقیق پیامیافته

های دولتی ارائه دانشگاهیان، اپراتورهای وبلاگ و سازمان

، روابط متقابل ارتباط اجتماعی پایداردهد. از منظر می

های مشتریان با شهروندان با اپراتورهای وبلاگ و سازمان

مدت دانست. با به اشتراک توان روابط طولانیدولتی را می

به مصرف محصولات گذاشتن و بحث در مورد تجربیات مربوط 

4. Sustainable Social Communication 
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 تأییدو خدمات، مشتریان روابط خود را با برند برقرار و 

کنند. ارتباط عاطفی مشتریان، ارزیابی عملکرد محصول و می

ند مشتری و بر گذار بر روابطتأثیربرند عوامل اصلی  عملکرد

است. علاوه بر این، افزایش فرکانس و مدت زمان تعامل 

پایداری روابط مشتری و برند  مشتری و برند حاکی از افزایش

 (Chen & Lin, 2015). است

 

 مدل مفهومی

 هایهای بازاریابی شبکهبررسی و مرور مبانی نظری فعالیت

دهند که این حوزه از مدیریت استراتژیک اجتماعی نشان می

است. همچنین  قرار گرفته گرانپژوهشیابی مورد توجه بازار

ها اجتماعی بسیاری از شرکت هایبا رشد روزافزون شبکه

علاقمند به استفاده از آن برای رسیدن به اهداف خود 

باشند. پیشینه پژوهش داخلی و خارجی ذکر شده نشان می

با  های اجتماعیهای بازاریابی شبکهدهند که فعالیتمی

است و  رویکردهای مختلفی مورد بررسی قرار گرفته

آن را بر روی متغیرهای  تأثیرپیشین نقش و  گرانپژوهش

)حسینی و  های بازاریابیمختلفی مانند بهبود استراتژی

 ای(، عوامل ساختاری، محتوایی و زمینه3137همکاران، 

 کاربرانالکترونیکی  ( بر وفاداری3135 )فلاح و نجفی،

)نژادمحمد  سازمانی (، ساختار3130 )نوروزی و همکاران،

 مشتری یویژه ارزش ه(، توسع3135 نامقی و همکاران،

)اعظمی  کنندهمصرف خرید (، قصد3135 )آرمان و جاویدفر،

 )نیکابادی و همکاران، (، اثربخشی تبلیغات3135 و همکاران،

(، 3136 )غفوریان شاگردی و همکاران، برند (، وفاداری3136

 تبلیغاتی (، منابعAhmad et al, 2018) برند سلامت

(Shareef et al, 2019 )برآگاهی از برند (Ismail et 

al, 2018مشتری (، تجربه (Chen and Lin, 2015 ،)

 & Chen & Lin, 2019( ،)Chen) شده ادرک ارزش

Lin, 2015اند. همچنین ( مورد بررسی قرار داده

 ای است کهمؤلفه های اجتماعیشبکههای بازاریابی فعالیت

این . بنابرها داردرابطه مستقیمی با افزایش سودآوری شرکت

های بازاریابی این پژوهش در تلاش است تا رابطه فعالیت

را بر قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی  های اجتماعیشبکه

 اجتماعی، ارزش ، هویترضایت مشتریپایدار با تحلیل نقش 

های اخیر مشتری که کمتر در پژوهش شده و تجربه ادراک

با بررسی ادبیات است؛ را بسنجد.  مورد توجه قرار گرفته

 رسد رابطهنظر میه های بازاریابی بموجود در حوزه استراتژی

 های آنمؤلفهشده تحقیق و  معناداری بین متغیرهای بیان

های ذکر مؤلفهوجود دارد. از این رو تحقیق حاضر به بررسی 

 است. ساز ایرانیان پرداختهشده در شرکت آتی

 & Chenپژوهش ) شده و با توجه به چارچوب نظری ارائه

Lin, 2019)  مشتری و ارزش تجربه تأثیرکه به بررسی 

ها پرداختند؛ پایدار در وبلاگ اجتماعی شده بر ارتباط ادراک

که  (Chen & Lin, 2015و همچنین با توجه به پژوهش )

 هایبازاریابی شبکه هایفعالیت تأثیربه بررسی درک 

های فعالیتاجتماعی پرداختند، به منظور توصیف و درک 

اجتماعی بر رضایت مشتری، مدل  هایبازاریابی شبکه

 است. پژوهش به شرح زیر تعریف شده
 

 
 (2112 نی)براساس مدل چن و لی : مدل مفهوم1 شماره شکل

های بازاریابی فعالیت

 های اجتماعیشبکه

 ش ادراک شدهارز

 هویت اجتماعی

 تجربه مشتری

 رضایت مشتری

 ارتباط اجتماعی پایدار

 قصد خرید مجدد
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ای هبراساس مبانی نظری، پیشینه و مدل مفهومی، فرضیه

 پژوهش به شرح زیر است:

 بر هویت های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیت -3

 دارد. تأثیرایرانیان  سازاجتماعی در شرکت آتی

ارزش ادراک بر  های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیت -4

 دارد. تأثیرایرانیان  سازآتیدر شرکت  شده

رضایت بر  های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیت -1

 دارد. تأثیرایرانیان  سازآتیدر شرکت  مشتری

 بر تجربه های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیت -0

 دارد. تأثیرایرانیان  سازآتیمشتری در شرکت 

 سازآتیادراک شده در شرکت اجتماعی بر ارزشهویت -5

 دارد. تأثیرایرانیان 

 سازآتیاجتماعی در شرکت  مشتری بر هویت تجربه -6

 دارد. تأثیرایرانیان 

 سازآتیدر شرکت  رضایت مشتریمشتری بر  تجربه -7

 دارد. تأثیرایرانیان 

 سازآتیدر شرکت  رضایت مشتری اجتماعی بر هویت -8

 دارد. تأثیرایرانیان 

 سازآتیدر شرکت  رضایت مشتریبر  ارزش ادراک شده -3

 دارد. تأثیرایرانیان 

اجتماعی پایدار در شرکت  بر رابطه رضایت مشتری -31

 دارد. تأثیرایرانیان  سازآتی

 ازسآتیدر شرکت  قصد خرید مجددبر  رضایت مشتری -33

 دارد. تأثیرایرانیان 

های اجتماعی از طریق های بازاریابی شبکهفعالیت -34

انیان ایر سازآتیتجربه مشتری بر رضایت مشتری در شرکت 

 دارد. تأثیر

های اجتماعی از طریق های بازاریابی شبکهفعالیت -31

یان ایران سازآتیهویت اجتماعی بر رضایت مشتری در شرکت 

 دارد. تأثیر

های اجتماعی از طریق ارزش های بازاریابی شبکهعالیتف -30

ایرانیان  سازآتیادراک شده بر رضایت مشتری در شرکت 

 دارد. تأثیر

های اجتماعی از طریق های بازاریابی شبکهفعالیت -35

 سازآتیدر شرکت بر قصد خرید مجدد رضایت مشتری 

 دارد. تأثیرایرانیان 

های اجتماعی از طریق های بازاریابی شبکهفعالیت -36

 سازآتیدر شرکت بر ارتباط اجتماعی پایدار رضایت مشتری 

 دارد. تأثیرایرانیان 

 

 شناسیروش

های بازاریابی فعالیت تأثیرپژوهش حاضر قصد دارد تا 

را بر قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی  های اجتماعیشبکه

تفاده تواند مورد اسدلیل که نتایج آن می بسنجد. به این پایدار

 نظر ها قرار بگیرد؛ پژوهشی کاربردی است. و ازوکارکسب

ها، پژوهشی کمی و توصیفی وری و ماهیت دادهآشیوه گرد

باشد. جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان پیمایشی می

 33تا بهار  38ایرانیان در بازه زمانی پاییز  سازشرکت آتی

نفر  170تعداد نمونه مورد نیاز در این پژوهش،باشد. می

گیری تصادفی ساده انتخاب باشد که به روش نمونهمی

است که  نامهپرسشها وری دادهآاند. ابزار اصلی گردشده

توصیفی مرتبط با متغیرهای  سؤال 03شامل هفت بخش و 

 باشد.پژوهش می

( اقتباس Chen & Lin, 2019از پژوهش ) نامهپرسشاین 

های پژوهش را مؤلفهوسیله طیف لیکرت ه شده است که ب

 نامهپرسشسنجد. روایی صوری، محتوایی و درونی می

متخصصان قرار گرفته است. جهت تعیین  تأییدپژوهش مورد 

روایی همگرا از روش میانگین واریانس استخراج شده استفاده 

شده است. برای سنجش ضریب روایی سازه از تحلیل عاملی 

های است. نتایج حاصل تمام گویه ی استفاده شدهدتأیی

باشد. لذا روایی پژوهش قابل می 1.6تر از بزرگ نامهپرسش

یب نیز با استفاده از ضر نامهپرسشضریب پایایی  قبول است.

باشد. می 8/1آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت که 

ها از آزمون ها و آزمون فرضیهبرای تجزیه تحلیل داده

 است. استفاده شده PLSافزار نرم - معادلات ساختاری

 

 هایافته

ها از آمار توصیفی مانند استفاده شده برای تجزیه تحلیل داده

درصد  14باشد: بر این اساس، تعداد است؛ که به شرح زیر می

اند. بر اساس درصد مردان بوده 67کنندگان زن و از شرکت

فراوانی سن افراد، مشخص است که ای مربوط به نمودار دایره

 11سال،  01تا  11کنندگان بین درصد از شرکت 16تعداد 
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سال و  11تا  41درصد بین  37سال،  51تا  01درصد بین 

توزیع فراوانی  .اندسال سن داشته 51درصد بالاتر از  33

از  دهد.را نشان می هاآنبرحسب تحصیلات  کنندگانشرکت

فراوانی مربوط به سطح تحصیلات  این میان بیشترین سطح

 لیسانس بوده و کمترین مقدار مربوط به دیپلم بوده است.

گیری شامل بررسی پایایی و روایی مدل آزمون مدل اندازه

است. در روش حداقل مربعات جزیی برای ارزیابی پایایی 

ها ازروش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده سازه

کرونباخ برای بررسی پایایی درونی  شود. از روش آلفایمی

گر میزان شود. پایایی درونی نشانسازه استفاده می

باشد. های مربوط به آن میهمبستگی یک سازه و شاخص

گر پایایی قابل قبول نشان 1.7مقدار آلفای کرونباخ بیشتر از 

است. پایایی ترکیبی معیاری دیگر برای سنجش پایایی 

هایشان با یکدیگر بستگی شاخصها با توجه به همسازه

باشد. در صورتی که مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه می

شود، نشان از پایداری درونی مناسب برای  1.7بالای 

مقادیر آلفای  3 شماره گیری است. جدولهای اندازهمدل

دهد. کرونباخ و پایایی مرکب را برای هر سازه نشان می

ه ها بایی مرکب برای همه سازهضریب آلفای کرونباخ و پای

بدست آمده که از حداقل مقدار  1.83و  1.85 ترتیب بیشتر از

لازم بیشتر است. برای ارزیابی روایی در مدل حداقل  1.7

مربعات جزیی نیاز به محاسبه روایی همگرا است. روایی 

ها، سازه اصلی را همگرا به این معناست که مجموعه معرف

 (Fornell & Larcker, 1981)کنند. تبیین می

استفاده از متوسط واریانس استخراج شده را به عنوان معیاری 

، AVEبرای ارزیابی روایی همگرا پیشنهاد کردند. مقادیر 

کنند که به معنای آن است که سازه و بیشتر را توصیه می1.5

گرهای درصد یا بیشتر واریانس نشان 51مورد نظر حدود 

مقادیر متوسط  3 شماره د. در جدولکنخود را تبیین می

شده ها نمایش داده واریانس استخراج شده برای همه متغیر

و  1.53. مقادیر متوسط واریانس استخراج شده بین است

بدست آمده است که از حداقل مقدار لازم بیشتر است؛ 1.75

های درصد از واریانس 51به این معنا که سازه حداقل 

 کند.تبیین میهای خود را گرنشان
 

 نتایج روایی و پایایی متغیرها: 1 شماره جدول

 نام متغیر آلفای کرونباخ پایایی مرکب میانگین واریانس استخراج شده وضعیت

 های بازاریابیفعالیت 1.31 1.34 1.53 روایی و پایایی تأیید

 هویت اجتماعی 1.30 1.35 1.67 روایی و پایایی تأیید

 تجربه مشتری 1.31 1.35 1.75 وایی و پایایی تأیید

 ارزش ادراک شده 1.30 1.35 1.63 روایی و پایایی تأیید

 رضایت مشتری 1.30 1.35 1.71 روایی و پایایی تأیید

 قصد خرید مجدد 1.85 1.83 1.53 روایی و پایایی تأیید

 ارتباط اجتماعی پایدار 1.35 1.35 1.71 روایی و پایایی تأیید

 

های این پژوهش به آزمون الگوی ساختاری و دسته دوم یافته

های پژوهش اختصاص دارد. بدین منظور از ضریب تعیین فرضیه

. ضریب مسیر بیان کننده شده استو ضریب مسیر استفاده 

باشد. در حقیقت میوجود رابطه علی و خطی بین دو متغیر 

همان رگرسیون در حالت استاندارد است. ضریب مسیر سهم هر 

بین در تبیین واریانس متغیر ملاک را های پیشیک از متغیر

دهنده واریانس تبیین دهد. ضریب تعیین نیز نشاننشان می

بین است. مقادیر های پیششده متغیر ملاک توسط متغیر

 .شده استارائه  4 شماره کلمسیر در ش تعیین و ضریب ضریب
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 هاریمتغ ریمس بیو ضر نییتع بیضر ریمقاد :2 شماره شکل

 

بار عاملی )ضریب مسیر( بین  4 شماره باتوجه به شکل

است. لذا  1.0و متغیرها بیشتر از  نامهپرسشت سؤالا

 هها بکار رفته است بکه برای سنجش آن سازه هاییسؤال

سنجد. ضریب مسیر یا های مورد نظر را میخوبی متغیر

 أثیرتدهنده میزان نشان هاضریب رگرسیونی استاندارد متغیر

 3تا+ 3-باشد و در بازه متغیر مستقل بر متغیر وابسته می

 دهندهشانتر باشد نقرار دارد . هرچه این عدد به یک نزدیک

ضرایب  4 شماره قوی و مستقیم است. با توجه به شکل تأثیر

های پژوهش، بیشترین رگرسیون استاندارد برای متغیر

ابی های بازاریضریب استاندارد مربوط به مسیر بین فعالیت

 1.337های اجتماعی و ارزش ادراک شده با با مقدار شبکه

ییرات در ارزش در صد تغ 33باشد. به این معنا است که می

 های اجتماعیهای بازاریابی شبکهادراک شده توسط فعالیت

شود. کمترین ضریب استاندارد مربوط به مسیر تبیین می

است. به 1.348مقدار  با رضایت مشتریاجتماعی بر  هویت

 رضایت مشتریدرصد تغیرات در  31 این معنا است که تقریباً

یزان م ب تعیینضری شود.اجتماعی تبیین می توسط هویت

شان های مستقل را نبیان واریانس متغیر وابسته توسط متغیر

ه توان بکند که چقدر میعبارت دیگر تعیین میه دهد. بمی

درصد از  86، 4 شماره بینی مدل مطمئن بود. در شکلپیش

شتری، م های تجربهوسیله متغیره ب رضایت مشتریتغییرات 

های بازاریابی فعالیت اجتماعی، ارزش ادراک شده و هویت

 توان با در صد بالاییشود. لذا میهای اجتماعی بیان میشبکه

 بینی مدل مطمئن بود.به پیش
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 پژوهش یاصل یهاسازه نیب t: مقدار اماره 3 شماره شکل

 

ملاک  tکند. آماره را بیان می tمقدار آماره  1 شماره شکل

باشد  4.58رد یا قبول فرضیه است. اگر مقدار آن بیشتر از 

 تأییددرصد  33توان نتیجه گرفت آن فرضیه در سطح می

ها برای همه متغیر tآماره  ،1شماره اساس شکل  شود. برمی

 33ها در سطح بیشتر از مقدار ذکر شده است. لذا فرضیه

شود ای که رد میگیرد. تنها فرضیهقرار می تأییددرصد مورد 

د باشاجتماعی بر رضایت مشتری می مربوط به آزمون هویت

است که از حداقل مقدار لازم  1.348با ضریب تعیین  3.67

توجه  با باشد، کمتر است.یم 3.36برای پذیرش فرضیه که 

ها ها و خروجی مدل معادلات ساختاری، نتایج فرضیهبه یافته

 شود.ارائه می 1به شرح جدول شماره 
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 هاهیفرض جی: نتا3 شماره جدول

 ازموننتیجه  T- value P-value ضریب استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل

 فرضیه تأیید 111 33.435 1.753 رضایت مشتری های بازاریابیفعالیت

 فرضیه تأیید 111 7.331 1.507 هویت اجتماعی های بازاریابیفعالیت

 فرضیه تأیید 111 41.857 1.773 تجربه مشتری های بازاریابیفعالیت

 فرضیه تأیید 111 34.683 1.337 ارزش ادراک شده های بازاریابیفعالیت

 فرضیه تأیید 111 4.813 1.337 رضایت مشتری تجربه مشتری

 رد فرضیه 111 3.673 1.348 رضایت مشتری هویت اجتماعی

 فرضیه تأیید 111 5.468 1.036 ارزش ادراک شده هویت اجتماعی

 فرضیه تأیید 111 8.161 1.078 قصد خرید مجدد رضایت مشتری

 فرضیه تأیید 111 8.373 1.530 پایدارارتباط اجتماعی  رضایت مشتری

 فرضیه تأیید 111 4.336 1.360 رضایت مشتری ارزش ادراک شده

 

 نیدر ا یشنهادیپ گرمیانجیمدل  ایآ نکهیا یابیارز یبرا

 و ریمس لینه، تحل ایدار است یمعن یاز نظر آمار قیتحق

 یاز آزمون سوبل برا قیتحق نیآزمون سوبل اجرا شدند. ا

 یو برا P ریجهت برآورد مقاد Z ریبدست آوردن مقاد

 میتقرمسیاثر غ ایاستفاه کرد که آ مسأله نیقضاوت درباره ا

(. آزمون 0شماره  نه )جدول ایوجود دارد  داریمعن

مستقل و  ریمتغ یداریمعن گرمیانجیاثر  ،گریمیانجی

 گرمیانجی zوابسته را نشان خواهد داد. مقدار مطلق  ریمتغ

 باشد. 3.36 از شتریب دیبا

 

 گریمیانجیزمون آنتایج : 4شماره  جدول

 آزمون گودمن آزمون آرین آزمون سوبل ارتباط بین متغیرها

 3.8815 3.8733 3.8738 ضایت مشتریر - تجربه مشتری –های بازاریابی فعالیت

 3.3801 3.3811 3.3843 رضایت مشتری - هویت اجتماعی - هایی بازاریابیفعاالیت

 3.5638 3.5637 3.5638 رضایت مشتری - شده ادراک ارزش –های بازاریابی فعالیت

 

 گیرینتیجه

حفظ مشتری جذب و  در های اجتماعیشبکههای قابلیت

ها و مدیران تمایل بیشتری به استفاده سبب شده که شرکت

اعی های اجتمشبکه فراگیر شدن از آن داشته باشند. توسعه و

کیفیت آن شده است. امروزه  موجب دگرگونی در ارتباطات و

های یابد که بتواند استراتژیوکاری اجازه حیات میتنها کسب

ارتباطی دنیای مدرن  بازاریابی خود را متناسب با سبک

 تأثیرتنظیم و به اجرا درآورد. هدف از پژوهش حاضر بررسی 

بر قصد خرید  های اجتماعیهای بازاریابی شبکهفعالیت

ایرانیان  سازدر شرکت آتی مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار

های بازاریابی معتقدند که نظران حوزه استراتژیاست. صاحب

ی بر قصد خرید مؤثرتواند نقش می های اجتماعیشبکه

 (، )آرین و همکاران،3137 حسینی و همکاران،) مجدد

 (، )عسگریان و اکبرزاده،3130 (، )دهدشتی و عقیلی،3137

 (4133 )چن و لین، و ارتباط اجتماعی پایدار (3135

باشد. از سوی دیگر  داشته (3130)اردکانی و جهانبازی، 

بلندطلب سبحانی و ) نقش عواملی چون رضایت مشتری

 )باقری انیلو و رشیدی، ، ارزش ادراک شده(3137 همکاران،

و تجربه  (3133)معمار و همکاران،  ، هویت اجتماعی(3138

به عنوان عوامل  (wibowo et al T 2,021) مشتری

 تأکیدها مورد میانجی در این رابطه در برخی پژوهش

این عوامل میانجی در پژوهش حاضر تحلیل نتایج باشد. می
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مثبت و معنادار است.  تأثیردهنده نشان رضایت مشتریبر 

ایج ها با نتشوند. این یافتهمی تأیید 34،31،30 هایلذا فرضیه

( و )بلندطلب سبحانی و 4133)چن و لین،  هایپژوهش

( همسو است. علاوه بر این نتایج حاکی از 3137 همکاران،

بت و معنادار بین رضایت مشتری و قصد خرید وجود رابطه مث

و  31های مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار است. لذا فرضیه

های فعالیت دهدشوند. بررسی نتایج نشان میمی تأیید 33

های اجتماعی بر قصد خرید مجدد و ارتباط بازاریابی شبکه

های لذا فرضیهمثبت و معناداری دارد.  تأثیر اجتماعی پایدار

عبارت دیگر نتایج گویای وجود ه بشوند. می تأیید36و  35

 های بازاریابیداری بین ابعاد فعالیتمثبت و معنی تأثیر

های اجتماعی یعنی سرگرمی، تعامل، بروزبودن، شبکه

دهان با قصد خرید مجدد  به سازی و تبلیغات دهانسفارشی

ا بها این یافتهو ارتباط اجتماعی پایدار کاربران است؛ که 

، )باقری انیلو و (Chen & Lin, 2019های )پژوهش

 Chen) و (wibowo et al T, 2021) (،3138 همکاران،

& Lin, 2015)  های های بازاریابی شبکهفعالیت تأثیرکه

، اجتماعی را بر قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار

بازاریابی  تأثیر (3135 )نژادمحمد نامقی و همکاران،

 ، )اعظمی و همکاران،های اجتماعی بر قصد خریدشبکه

 دیبر قصد خر یاجتماع یهاشبکه یابیبازار تأثیر( 3137

دهنده این است که استفاده از راستا است. این نتایج نشانهم

باعث تسریع و سهولت اجرای  شبکه اجتماعیابزار بازاریابی 

های . شبکهاستشده مختلف تحقیقات بازاریابی  مراحل

 های تکنولوژیاجتماعی در نقش یکی از جدیدترین دستاورد

و رویکردی نوین در بازاریابی توانسته اثر سریع بر کاربران 

رسی برباشد.  مؤثر رضایت مشتریگذاشته و بر جذب و حفظ 

رابطه مثبت بین هویت اجتماعی و ارزش  دهندهنشاننتایج 

جتماعی، تجربه مشتری ادراک شده، تجربه مشتری و هویت ا

و رضایت مشتری و ارزش ادراک شده بر رضایت مشتری 

ها شوند. این یافتهمی تأیید 3و  ،5،6،7های است. پس فرضیه

(، )باقری انیلو و 4133 نیز با نتایج پژوهش )چن و لین،

( همسو است. 4143 (، )ویبو و همکاران،3138 همکاران،

تواند زمینه امل میرسد توجه به این عونظر میه پس ب

ل تحلیمساعدی را برای افزایش رضایت مشتری ایجاد کند. 

 هایهای بازاریابی شبکهفعالیت تأثیرنتایج در زمینه 

 مشتری و ارزش ادراک تجربه هویت اجتماعی اجتماعی بر

های لذا فرضیهباشد. مثبت و معنادار می تأثیرشده حاکی از 

های بدست آمده با شوند. یافتهمی تأیید 0و  4، 3

(، )معمار و 3138 های )باقری انیلو و رشیدی،پژوهش

 ویبو و همکاران،(( و 4133 (، )چن و لین،3133 همکاران،

های این است که شبکه دهندهنشاناین نتایج  (4143

اجتماعی ابزاری جدید و قدرتمند برای ایجاد تجربه خوشایند 

ی از محصولات در مشتری و افزایش ارزش ادراک شده مشتر

های اجتماعی باشد. از این رو شبکهو خدمات شرکت می

 .است وکارکسبابزاری استراتژیک در دستان صاحبان 

 آمده نشان همچنین نتیجه دیگری که از این پژوهش بدست

رضایت از طریق  های اجتماعیشبکهدهد که بازاریابی می

 قصد خرید مجددو  ارتباط اجتماعی پایداربر  مشتری

رابطه مثبتی و معناداری وجود  هاآنگذار بوده و بین تأثیر

های جدید و مناسب با دارد. استفاده از ابزارها و استراتژی

ی مدت با کاربران ضرورفضای آنلاین جهت تقویت رابطه بلند

است. از این رو نحوه کنترل محتوای پیام، زمان و فراوانی 

س پ ظ این رابطه باشد.تواند عاملی مهم در حفانتشار پیام می

 هاآنبه  های اجتماعیشبکهاگر افراد براین باور باشند که 

کند که هویت مطلوبی از خودشان به دیگران نمایان کمک می

ای هشبکهسازند، در این صورت است که تمایل به حضور در 

گیری یابد. این تعامل باعث شکلشرکت افزایش می اجتماعی

مدت با شرکت و همچنین و بلند ارتباط اجتماعی پایدار

شود. لذا مشتری می مجدد و بازگشت افزایش احتمال خرید

ی واقعی هاها باید به تقویت این رابطه با شناسایی نیازشرکت

 سازی آن با محصولات شرکت بپردازند. برمشتریان و همسو

 که هویت شده استها مشخص اساس آزمون فرضیه

مستقیم و معناداری ندارد.  ثیرتأ رضایت مشتریاجتماعی بر 

شود. این یافته با آزمون فرضیه مشابه در رد می 8لذا فرضیه 

 ( مطابقت ندارد.4133پژوهش )چن و لین، 

ای که در این طور کلی با استفاده از مطالعات گستردهه ب

ری شود که بکارگیحوزه انجام شد، این گونه نتیجه گرفته می

های مختلف داری بر بخشنیهای اجتماعی اثرات معشبکه

رضایت گذارد و نقش حیاتی در ایجاد بازاریابی نوین می

و  قصد خرید مجددهمراه دارد. از این طریق بر ه ب مشتری

ود. گذار خواهد بتأثیرمدت بین مشتری و شرکت ارتباط بلند

 ها باشود مدیران و بازاریابان شرکتاز این رو پیشنهاد می

های های مورد نیاز بازاریابی شبکهیادگیری اصول و مهارت
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 هب اجتماعی، مثل ایجاد سرگرمی، بروز بودن، تبلیغات دهان

 گذاری تجربیاتسازی، کاربران را به اشتراکدهان و سفارشی

 های اجتماعیات شرکت در سایر شبکهاستفاده از کالا و خدم

تشویق نمایند. زیرا این روش بر عقاید و تصمیم افراد در 

است. به این دلیل به مؤثر استفاده از کالا و خدمات شرکت 

ها و محتوای شود تا فعالیتمدیران شرکت پیشنهاد می

اجتماعی  های بازاریابی رسانهها را قبل از فعالیتسایتوب

های زیادی برای اعضا جهت بررسی . و فرصتافزایش دهند

د دهنفراهم نمایند که چرا یک برند را ترجیح می مسألهاین 

کنند. لذا این شیوه باعث و چرا از برندهای دیگر اجتناب می

 شود. به همینتقویت انسجام اجتماعی و وفاداری به برند می

 زشده ا گردد که محصولات و خدمات ارائهدلیل پیشنهاد می

سوی شرکت مذکور از برندهای معتبر و با کیفیت انتخاب 

شوند که منجر به ایجاد تصویر مثبتی از شرکت در ذهن 

ز ا رضایت مشتریگیری مشتریان شود. که نتیجه آن شکل

 باشد.خدمات و محصولات شرکت می
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Abstract 
 
With the advent of social networks, a new style of human interaction and communication has 

emerged around the world. This change in style in areas such as marketing and consumer 

behavior has led to more focus and attention on the customer. Therefore, the aim of the present 

study is to investigate the effect of social media marketing activities on repurchase intention 

and sustainable social communication in Atisaz Iranian Iranian Company in Mashhad. The 

present study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection 

method. The statistical population of this research includes the customers of Atiesaz Iranian 

Company in Mashhad. The sampling method is simple random. The number of samples in this 

study is 374 people. The tool used for data collection is a questionnaire; the face and content 

validity of which is approved by professors and experts in the field of marketing. Also, to 

determine the convergent validity, the extracted mean variance method has been used. 

Cronbach's alpha and combined reliability were used to calculate the reliability. Structural 

equation software (PLS) was used to analyze the data. The results show that social network 

marketing activities have a direct, positive and significant effect on repurchase intention and 

sustainable social communication and customer satisfaction. The results of the study of 

mediating variables also show that customer experience and perceived value have a positive 

and direct effect on customer satisfaction. On the other hand, no significant relationship was 

observed between the variables of customer identity and customer satisfaction. 
 

Key Words: Purchase Intention, Social Communication, Sustainable, Social Network 

Marketing, Social Identity. 
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