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Abstract: The present study aimed to investigate the role of social media 

marketing activity and customer experience on loyalty intention and customer 

participation intention by considering the mediating role of relationship quality. 

This research is based on the applied purpose and in terms of data collection 

method to test the hypotheses of descriptive-correlation type from the field 

branch. The statistical population of the study is all customers of the BaniMode 

online store in Isfahan. Due to the impossibility of access to the entire statistical 

population, 380 people were selected as the statistical sample from the available 

sampling method through Cochran's formula. To collect the data, standard 

questionnaires were used, the validity of which was confirmed by calculating 

the convergent and divergent validity and their reliability by Cronbach's alpha 

index. In statistical analysis, the structural equation modeling approach and 

SMART PLS and SPSS software have been used. Based on the results, social 

media marketing has no significant effect on the quality of the relationship with 

the customers of the BaniMode online store; But the customer experience has a 

significant effect on the quality of the relationship with the customers of 

BaniMode online store. Also, the quality of the relationship has a significant 

effect on the intention of loyalty and participation of customers of BaniMode 

online store. The results show that social media marketing has a significant 

effect on loyalty intention and participation intention through the mediating 

variable of relationship quality in BaniMode online store customers, and also 

customer experience on loyalty intention and participation intention through 

the mediating variable of relationship quality in online store customers. The 

founder of fashion has had a significant impact. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The present study aimed to investigate the role of social media marketing activity and 

customer experience on loyalty intention and customer participation intention by 

considering the mediating role of relationship quality. This research is based on the 

applied purpose and in terms of data collection method to test the hypotheses of 

descriptive-correlation type from the field branch. The statistical population of the study 

is all customers of the BaniMode online store in Isfahan. Due to the impossibility of access 

to the entire statistical population, 380 people were selected as the statistical sample from 

the available sampling method through Cochran's formula. To collect the data, standard 

questionnaires were used, the validity of which was confirmed by calculating the 

convergent and divergent validity and their reliability by Cronbach's alpha index. In 

statistical analysis, the structural equation modeling approach and SMART PLS and SPSS 

software have been used. Based on the results, social media marketing has no significant 

effect on the quality of the relationship with the customers of the BaniMode online store; 

But the customer experience has a significant effect on the quality of the relationship with 

the customers of BaniMode online store. Also, the quality of the relationship has a 

significant effect on the intention of loyalty and participation of customers of BaniMode 

online store. The results show that social media marketing has a significant effect on 

loyalty intention and participation intention through the mediating variable of relationship 

quality in BaniMode online store customers, and also customer experience on loyalty 

intention and participation intention through the mediating variable of relationship quality 

in online store customers. The founder of fashion has had a significant impact.      

Introduction 

The present study aimed to investigate the role of social media marketing activity and 

customer experience on loyalty intention and customer participation intention by 

considering the mediating role of relationship quality. This research is based on the 

applied purpose and in terms of data collection method to test the hypotheses of 

descriptive-correlation type from the field branch. Based on the results of social media 

marketing, there is no significant effect on the quality of the relationship with the 

customers of BaniMode online store, but the customer experience has a significant effect 

on the quality of the relationship with the customers of Bani Mod online store. Also, the 

quality of the relationship has a significant effect on the intention of loyalty and the 

intention of customer participation in BaniMode online store. The results show that social 

media marketing has a significant effect on loyalty and participation intention through the 

mediating variable of relationship quality in customers of Bani Mod online store, and also 

customer experience on the intention of loyalty and participation through the mediating 

variable of relationship quality in online store customers. The founder of fashion has had 

a significant impact.           
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Case Study 

The case study of this research is related to BaniMode online store in Isfahan. 

Theoretical framework 

Social media marketing is a new way to build profitable relationships with customers 

(Sharma & Verma, 2018). The process of using social media to boost business and special 

profits can be described at four levels as follows. Developing New Marketing Policies - 

Monitoring and Managing Social Networking Activities - Results in Evaluation Period - 

Modifying Plans as Necessary Due to the Growing Trend of Social Media, Organizations 

and Companies to Increase Customer Attraction Towards More Social Media Presence. 

Social media is mobile-based browsers or applications that allow users to easily create, 

edit, access, and link to the content and other people (Cabiddu et al., 2014). With the 

continuous development of social media, the role of consumers has changed from the 

traditional role of passive recipients of information to information creators (Zhang et al., 

2017) due to changes in technology, advertising methods, changes in ordering methods, 

etc. The context of social media marketing is becoming more and more pronounced.  

Methodology 

The statistical population of the study is all customers of Boniyamad online store in 

Isfahan. Due to the impossibility of access to the entire statistical population, 380 people 

were selected from the available sampling method through Cochran's formula for a 

statistical sample. To collect data from standard questionnaires on customer experience 

Chen and Lin (2015), Hsu and Su (2011); Social media marketing Chen and Lin (2019), 

Kim and Ko (2012); The quality of the relationship between Oliveira et al., (2017); 

Customer loyalty of Zhang et al., (2016) and customer participation intention of Chen and 

Lin (2019) was used, the validity of which was confirmed by calculating the convergent 

and divergent validity and its reliability by Cronbach's alpha index. In statistical analysis, 

the structural equation modeling approach and SMART PLS. V2 and SPSS. V23 software 

has been used.     

Discussion and Results 

In the new age, Organizations have come to the conclusion that they need to enhance their 

customer experience and create positive, enjoyable, and excellent experiences for their 

customers so that they are not excluded from the competitive market. In recent years, the 

introduction of information and communication technology to businesses and the 

subsequent introduction of social media has created many changes in lifestyle, and people 

are experiencing new and comfortable communication compared to the past and have 

changed their orientation from traditional to modern lifestyles. Growing technological 

changes, information technology, and new business models have led organizations to seek 

greater adaptation to the new environment in order to survive. One of the most important 

uses of these media is that businesses and marketers use them to market their products. 
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The benefits of using social media marketing tools include the following: First, companies 

can get feedback on their products through online consumer discussions, so they can 

quickly resolve brand issues. Second, social media identifies market trends and consumer 

needs. Third, companies can see if their products fit their customers. On the other hand, 

the importance of the quality of the brand relationship has a great impact on creating 

loyalty among customers, and the quality of the brand relationship is in fact a strategy for 

retaining loyal customers.    

Conclusion 

The results of this study show that social media marketing and customer experience have 

a significant effect on customer loyalty and intention to participate, with the mediating 

role of the quality of the relationship between customers of the BoniMode online store. 

BoniMode online store managers are encouraged to use social media to understand the 

improvement of customer retention strategies and their behaviors and to integrate their 

needs and wants, and this is only possible through deep and reliable communication. In 

the context of the components of social media marketing activities, continuous planning 

should be done and the annual budget of this form of marketing should be estimated.    

http://msds.iauzah.ac.ir/
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بر قصد  یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار تینقش فعال یبررس

رابطه  تیفیک یانجیبا در نظر گرفتن نقش م یو قصد مشارکت مشتر یوفادار

 ( مدیبان یو بهداشت یشیآرا نی)مورد مطالعه: فروشگاه آنلا
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 .رانیرکه، اواحد مبارکه، مبا یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ،یابیبازار شیگرا یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو .1

 .رانیواحد مبارکه، مبارکه، ا یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ار،یو استاد یعلم ئتیعضو ه. ۲

 

و تجربه  یاجتماع یهارسانه یابیبازار تینقش فعال یپژوهش حاضر با هدف بررسیده: چک

رابطه   تیفیک یانجیبا در نظر گرفتن نقش م یو قصد مشارکت مشتر یبر قصد وفادار یمشتر

 یها براداده یآورو از نظر روش جمع یپژوهش بر اساس هدف کاربرد نیصورت گرفته است. ا

پژوهش، همه  ی. جامعه آمارباشدیم یدانیاز شاخه م یهمبستگ - یفیصاز نوع تو هاهیآزمون فرض

به کل  یشهر اصفهان است که با توجه عدم امکان دسترس مدیبان ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر
فرمول کوکران به عنوان  قینفر از طر 380در دسترس تعداد  یریاز روش نمونه گ ،یجامعه آمار

شد که  استاندارد استفاده یهاها از پرسشنامهداده یانتخاب شدند. جهت گردآور ینمونه آمار

 دییکرونباخ مورد تأ یشاخص آلفا قیآنها از طر ییایهمگرا و واگرا و پا ییآنها با محاسبه روا ییروا

 یافزارهاو نرم یمعادلات ساختار یسازمدل کردیاز رو ،یآمار لیو تحل هیقرار گرفت. در تجز

SMART PLS  وSPSS یاجتماع یهارسانه یابیحاصله، بازار جیشده است. بر اساس نتا ادهاستف 

بر  یمعنادار ندارد؛ اما تجربه مشتر ریتأث مدیبان ینترنتیفروشگاه ا انیرابطه در مشتر تیفیبر ک

رابطه بر  تیفیک ن،یمعنادار دارد. همچن ریتأث مدیبان ینترنتیفروشگاه ا انیرابطه در مشتر تیفیک

 یحاک جیمعنادار دارد. نتا ریتأث مدیبان ینترنتیفروشگاه ا انیقصد مشارکت مشتر و یقصد وفادار

 ریمتغ قیو قصد مشارکت از طر یبر قصد وفادار یاجتماع یهارسانه یابیاز آن است که بازار

تجربه  زیمعنادار دارد و ن ریمد تأث یبان ینترنتیفروشگاه ا انیرابطه در مشتر تیفیک یانجیم

 انیرابطه در مشتر تیفیک یانجیم ریمتغ قیو قصد مشارکت از طر یوفادار صدبر ق یمشتر

  معنادار دارد. ریمد تأث یبان ینترنتیفروشگاه ا
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  مقدمه

ت نیز تحت تأثیر قرار لابازاریابی محصو دیجیتالی، ابزارهای و ارتباطی وسایل گسترش نیز و عه بازارهابا رشد و توس

 ,.Baloochi et al) ها گراشتتته استتتو تغییرات محیط نیز اثر بستتیار و انکارناپریری بر عملکرد ستتازمان گرفته استتت

رات و رقابت جهانی ارائه دهند و به ستتترعت هایی را برای مقابله با تغییحلها باید به طور مداوم راهستتتازمان(. 2019

شتریان را  شتری عبارت دیگر تبدیل به یکبرآورده کنند و به نیازهای م شوندسازمان م  Minbashrazgah et) مدار 

al., 2017 .) 

های اجتماعی ها و رسانهویژه شبکهت خود به اینترنت، بهلاهای تجاری معتبر برای بازاریابی محصوبسیاری از نشان

های مختلف مورد استتتفاده قرار های اجتماعی در بخشبازاریابی رستتانه(. Jafari & Jahromi, 2019) اندروی آورده

ستفاده از فناوریمی شاره به ا سانهگیرد و ا افزارها جهت ایجاد، برقراری ارتباط، ارائه ها و نرماجتماعی، کانالهای های ر

های توسعه رسانه(. Jacobson et al., 2020) هستند که برای ذینفعان سازمان دارای ارزش است و تبادل پیشنهادهایی

سایتمردم به  اجتماعی منعکس کننده نیاز ست.  شبکهتعاملات بین فردی ا اجتماعی  هایهای اجتماعی، فعالیتهای 

 کردن فراهم اجتماعی هایرستتتانه اصتتتلی فهو وظی( Seo & Park, 2018) اندرا در دنیای مجازی آنلاین ایجاد کرده

 (. Ahmad et al., 2016) برای تعامل با دیگران از طریق اتصال به اینترنت است بستری

های اجتماعی، برای فرایندهایی که از رستتانههای اجتماعی به عنوان رویدادهای بازاریابی تجاری یا بازاریابی رستتانه

ین نوع ا (.Chen & Lin, 2019) شتودکنند؛ تعریف میکنندگان، استتفاده میتأثیرگراری مثبت بر رفتار خرید مصترف

وجوها، هدایت ترافیک بازدیدکنندگان به وب ستتایت، کمک به در جستتت بندی صتتفحاتبازاریابی، موجب افزایش رتبه

های فروش، ایجاد اطمینان و مطرح کردن برند، ایجاد یک گروه در خصتتوص نام تجاری و حفآ آن ارتباطات و پیگیری

شم (.Jacobson et al., 2020) شودمی شرفت فناوری با توجه به افزایش چ شورمان و پی ستفاده از اینترنت در ک گیر ا

تا با تمرکز  این پژوهش قصد داردخواهند تجارت اجتماعی خود را بهبود و رشد بخشند، که می کسب و کاراهاییبرای 

 .بر عوامل موثر بر بازاریابی رسانه اجتماعی بر تقویت این شیوه نوین تجارت بپردازد

وکارها ترین رویکردهای مدیریتی در حوزه کسبحاضر توجه به مدیریت تجربه مشتری از مهمل درحا ،از سوی دیگر

ی مدیریت تجربه مشتری یکی از اقداماتی است که ژاست. تمرکز بر بهبود تجربه مشتری و برخورداری از استرات

های برتر به مشتریان موجب ارتقا عملکرد بازاریابی تجربه د با ارائهنتوانده خدمات از طریق آن میندههای ارائهشرکت

و مراحل  محصول/د خرید خدمتنتا فرای محصولات/د از زمان قبل از انتخاب، خرید و استفاده خدماتنشود. این فرای

 ءرتقاثیر قرارداده و رضایت را بهبود داده و در نهایت موجب اأ؛ مشتریان را تحت تمحصولات/د از استفاده خدماتعب

کننده و یک محصول، ت بین مصرفلاناشی از تعامجربه مشتری (. تMansoor et al., 2020) شودسودآوری شرکت می

شود. این تجربه، شخصی است یک شرکت یا بخشی از سازمان آن شرکت است که منجر به شکل گرفتن یک واکنش می

 Gentile et) است (نی، احساسی، حسی، فیزیکی و معنویلاعق) دهنده درگیرشدن مشتری در سطوح مختلفو نشان

al., 2007 .) تجربه مشتری به معنای این است که مشتریان چگونه با شرکت و نام تجاری، در کل طول عمر خود به

http://msds.iauzah.ac.ir/
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فیزیکی شرکت و احساسات ایجاد شده  -تجربه مشتری ترکیبی از عملکرد واقعید. کننعنوان مشتری ارتباط برقرار می

بنابراین، تجربه (. Zare & Mokhtari, 2021)است  اندازهای مشتری در تمام نقاط تماسدر مقایسه با انتظارات و چشم

مشتری شامل مشارکت کامل در طول کلیه مراحل چرخه زندگی مشتری از جمله مرحله جستجو، مصرف، خرید و پس 

گردد و در نهایت موجب تقویت وفاداری و حفآ مقایسه می (از شرکت)مشتری  (ذهنی)شود، که با انتظارات از خرید می

تواند جایگاه جربه مشتری می(. تDomb et al., 2015) شودوکار میمشتری و متعاقباً تأثیرگراری برروی ارزش کسب

ریان کمک کند و بر وفاداری مشتری دهد، به برقراری تعاملی سودمند با مشت ءوکارها را در ذهن مشتریان ارتقاکسب

 نماید.بنابراین بررسی این موضوع ضروری میاثر عمیقی بگرارد. 

هر زمان از روز  دهد تا با فراغت خاطر درکنندگان اجازه میظهور اینترنت به عنوان یک کانال خرید جایگزین، به مصرف

وفق تجارت آنلاین یکی از برندهای م «مدبانی». در ایران وب سایت و یا در هر روزی از هفته به امر خرید بپردازند

ت مختلفی را بر بستر اینترنت برای خرید در مشتری محصولا-مندی از مدل کسب و کار تجارتباشد که با بهرهمی

ه دنیا، اخته شدبانی مد سعی کرده است از طریق همکاری با برندهای معروف و شن دهد.معرض دید مشتریان قرار می

آنلاین خود را  رضایت مشتریان را با کیفیت قابل توجهی افزایش دهد. این فروشگاه با اعتماد مردم زیربنای فروشگاه

ی و عطر و ادکلن محکم کرد و تا به امروز یکی از پیشروان مهم فروش آنلاین پوشاک، اکسسوری، لوازم آرایشی و بهداشت

های اجتماعی و تجربه مشتری بر قصد وفاداری فعالیت بازاریابی رسانه میت نقشاه و بیان شده مطالب به توجه با .است

کسب  در اًمخصوص ،این موضوع به کافی توجه کننده، رفتار مصرف موجود ادبیات در متأسفانه و قصد مشارکت مشتری،

در ندارد.  دوجو آن با رابطه در منسجمی  چارچوب و نگرفته صورت کشور داخل در مانند بانی مد و کارهای اینترنتی

در  مجاسان مز عدت ااما این مقالا ؛شده است مادی در این حوزه انجایکننده مقالات زفادبیات بازاریابی و رفتار مصر

 ایطالعهم مانجا ،از این رو .بردثر از این رفتار رنج میأهای متشاثرگرار و واکن لبندی و تلخیص نتایج و تفکیک عوامهطبق

های اجتماعی و . از طرفی در برخی موارد پیشینه پژوهش ارتباط محرز میان بازاریابی رسانهاز این دست اهمیت دارد

ها کیفیت رابطه کدام از این پژوهشنماید. ولی در هیچتجربه مشتری و قصد وفاداری و مشارکت مشتری را تأکید می

 هاثیرات آنتا با بررسی مجموعه متغیرها و تأ ژوهش قصد داریمپین عنوان متغیر میانجی بررسی نشده است. لرا در ابه

 بر یکدیگر بر اساس مدل پژوهش در کشورمان این مهم را بررسی و مورد تجزیه و تحلیل قرار دهیم.

 مبانی نظری پژوهش

 بازاریابی رسانه اجتماعی

 & Sharma) با مشتریان مطرح شده استهای اجتماعی، راه جدیدی برای ایجاد روابط سودآور بازاریابی در رسانه

Verma, 2018های مبتنی بر تلفن همراه هستتند که به کاربران اجازه ایجاد، ی اجتماعی مرورگرها یا برنامههاستانه(. ر

سی و پیوند  ستر سان به محتوا و افراد دیگر را فراهم می (لینک)ویرایش، د سعه (. بCabiddu et al., 2014) نمایدآ ا تو

عات لاعات منفعل به ایجادکنندگان اطلاکنندگان از نقش سنتی گیرندگان اطهای اجتماعی، نقش مصرفمستمر رسانه

  (.Zhang et al., 2017) تغییر پیدا کرده است



 

 

 

 
  ۱۴۰۱بهار ، اول، شماره دوم ، سالمطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

72 

 تجربه مشتری

شتری سیار در کانون توجه  ،تجربة م ست که هم در تحقیقات تئوری و هم در عمل، ب مفهوم نوظهوری از بازاریابی ا

حاصل از تعاملات مستقیم  تجربة مشتری را ارزیابی ادراکی و احساسی (.Lemon & Verhoef, 2016) قرار گرفته است

خرید مؤثر درگیر شوند )ادراک( و خواهند در اند. مشتریان از یک سو میو غیرمستقیم مشتری با سازمان تعریف کرده

سویی دیگر، به شرکت، از جمله  دنبال لرتاز  شتری با  ستند. این مفهوم، کلیة تعاملات م ساس( ه بردن از تجربه )اح

شامل میگام صرف را  شتری ادراکاتی ایجاد (. Karimi et al., 2020) شودهای قبل، هنگام و بعد از خرید یا م تجربة م

شتری ذخیره میمی شتری به کند که در حافظة م ضایت، اعتماد، بازدید مجدد، خرید مجدد و شود و تجربة مثبت م ر

ها مفهوم تجربة مشتتتتری را ستتتاختاری رخی یافتهب(. McLean Graeme, 2017) شتتتودوفاداری مشتتتتری منجر می

عنوان ارزیابی دهد که مشتتتریان تجربه را بهها نشتتان میوتحلیلدانند. برخی از تجزیهچندبعدی از منظر مشتتتری می

گیرد، هایی که در جهت بهبود تجربة مشتری صورت میقداما (.Kuppelwieser & Klaus, 2020. )کنندکلی درک می

سازی آن نیاز دارد، به همچنین تیمی آگاه و چابک برای پیاده سبب چندوجهی بودن، به مدیریتی قوی و پشتیبان وبه

شتری بهبیان دیگر، هنگامی تجربة خوب امکان ست که فرایند تجربة م شودپریر ا  Hwang) طور مؤثر و کارا مدیریت 

& Seo, 2016 .) 

 كیفیت رابطه

های مند استتتت که هدف نهایی آن تقویت رابطهتئوری تحقیقات بازاریابی رابطهمفهوم کیفیت رابطه بر گرفته از 

شتریان بی ست. با وجودعلامحکم و تبدیل م شتریان وفادار ا شته در زمینه کیفیت رابطه  این لقه به م که تحقیقات گر

(، Bejoy, 2001; Walter et al., 2003) اندهای تحقیقی متعددی مورد بحث و بررسی قرار دادهاین موضوع را در زمینه

ین تحقیقات وجود ندارد. این نویستتتندگان معتقدند که مفهوم هنوز تعریف مشتتتخص و عملیاتی از کیفیت رابطه در ا

صر عبارتند از لاساختاری مرتبه با کیفیت رابطه ست. این عنا صر متعدد و متمایز اما به هم مرتبط ا شامل عنا ست و   :ا

صت شتریفر ضایت، تعهد و کیفیت طلبی، م صول یا خدمت، اعتماد، ر ضاد، اعتماد به ارائه دهنده مح ادراک گرایی، ت

 (. Mirahmad Babahidari & Tabatabai Nasab, 2016) شده

 قصد وفاداری

خدمت به طور مستمر  ایمحصول  کیمجدد از  تیمجدد با حما دیبه خر قیتعهد عم جادیا ، عبارت است ازیوفادار

رفتار  رییموجود که امکان دارد سبب تغ یابیبازار یهاو تلاش یتیموقع ریمنظم برند برخلاف تأث دیو تکرار خر ندهیدر آ

است  یاز طرق یکی یپر واضح است که وفادار  (.Motameni & Shahrokhi, 2014; Solomon Olajide, 2014) شود

؛ نستتبت به برند متعهد . مشتتتریان وفادارکنندیابراز م یافتیخدمت در ایخود را از عملکرد کالا  تیرضتتا انیکه مشتتتر

 گرانیرا به د وردنظربرند م ودارند،  لیبرندها تما گریبرند مورد نظر نستتبت به د یبرا شتتتریهستتتند،  به دادن پول ب

 دهدیبرند را نشتتان م یژهوفاداری مشتتتری بر ارزش و یرثأگرشتتته ت یقاتتحق (.Zehir et al., 2011) کنندیم هیتوصتت

http://msds.iauzah.ac.ir/
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(Yoo et al., 2000 ،)مانند ستتهم  رند، فوق العاده در عملکرد ب یجنتا یجادا یبرا یوفادار یتامر اشتتاره به ظرف ینکه ا

 (. Chaudhuri & Holbrook, 2000) دارد یمتیق یایو مزا یشتربازار ب

 قصد مشاركت

های شرکت که به پیشنهاد و ها یا بحثعبارت است از تمایل اعضا برای شرکت در رویدادها، برنامه ،قصد مشارکت

توانند های اجتماعی میهای رسانهتیمشتریان با استفاده از سا. شودمنجر می ءتوصیه محصول یا خدمات به غیر اعضا

صورت  ستانلافعادر جوامع برخط برند به  شند و دا شته با شترا دربارة برند را یهاینه با یکدیگر ارتباط دا گرارند  کبه ا

(Hajli, 2014 .) 

 چارچوب نظری پژوهش

وضوعات اساسی و مهمی است که توجه بسیاری از محققان بازاریابی یکی از م ،ایجاد و حفآ وفاداری به نام تجاری

ست شتریان در . اهمیرا به خود جلب کرده ا ست که م ضوع ا شی از این مو سئله نا صمیمات خود در مورد ت این م ت

وفاداری به نام تجاری یک . دگیرنکالاها و خدمات، براستتاس وفاداری خود نستتبت به محصتتول تصتتمیم به خرید می

ست. این واکنش تابعی از فرایندهای روانی و ذهنی فرد در برخورد با  صبانه در فرایند خرید ا واکنش رفتاری تقریباً متع

و حفآ بازاریابان برای ایجاد  (.Hosseini & Kalate Seyfari, 2017) ابر استتتمحصتتولات استتت که در تمام جهات بر

های جدید بازاریابی ، متغیرهای بازاریابی کلاسیک و روشهای مختلفی مانند عناصر نام تجاریمشتریان وفادار از روش

 کنند. های اجتماعی استفاده میمانند بازاریابی رسانه

ضوع با اهمیتی اعتماد ن،یآنلا دیخر نهیزم در شتر برای مو صول بودن ملموس عدم لیدل به یم ست مح  ،اعتماد .ا

 نیهم در(. Ben Yahia et al., 2018ه است )گرفت قرار یاجتماع تجارت تیفعال در شرکت شهرت ریتأث تحت نیهمچن

 یاجتماع یهارستتانه از آنها استتتفاده ریتأث تحت جامعه یزندگ از تیرضتتا که افتندیدر( ۲016) همکاران و 1ژان حال،

ست ستفاده تجارت گر،ید یسو از. (Zhan et al., 2016) ا ست قادر نیآنلا هایسهولت ا ضا سطح ا شتر تیر  را یم

(. Duarte et al., 2018) شتتتوند یم گرفته نظر در رابطه تیفیک بعد عنوان به تیرضتتتا هم و اعتماد هم. دهد شیافزا

. باشند داشته تعامل هاشرکت با یاجتماع یهارسانه جمله از یارسانه هر قیطر از توانند یم یراحت به انیمشتر امروزه

شو را شرکت هاتیموقع نیا شتری مثبت تجربه کی ارائه و جادیا یبرا را تمهیداتی تا کندیم قیت . دنده سوق برای م

 کندیم کمک انشیمشتتتتر و شتتترکت نیب روابط تیتقو به تجربه مشتتتتری که داشتتتت اظهار( ۲017) ۲نایراجائوبل

(Rajaobelina, 2017) .یاستراتژ کی توسعه یبرا روابط تیفیک شیافزا یبرا یپارامتر عنوان به تواندیم مثبت تجربه 

 گردد:. بر این اساس فرضیه اول و دوم پژوهش به صورت زیر تبیین میکند عمل یابیبازار

                                                
1 Zhan, L. 
2 Rajaobelina, L. 
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 ثیر معنادار دارد.مد تأروشگاه آنلاین بانیفشتریان های اجتماعی بر کیفیت رابطه در مبازاریابی رسانه  . 1

 ثیر معنادار دارد.مد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیتجربه مشتری بر کیفیت رابطه در م . ۲

شدن رقابت در بخشب شدیدتر  ستها  شتری برج ست. در دیدگاه های خدماتی، نقش وفاداری م شده ا شته  تر از گر

ثر با مشتری ؤمندی، کیفیت از دیدگاه مشتری، وفاداری و ارتباط مو توجه به رضایت امروزی بازاریابی شامل رشد دادن

سازمانمی شد. در نتیجه  شندهای امروزی تلاش میبا شته با شتریانی وفادار دا ر امروزه دیگ(. Arasli, 2012) کنند تا م

باشتتد، بلکه کیفیت این ارتباط نیز بستتیار حائز ارتباط با مشتتتری به منظور بدستتت آوردن مشتتتریان وفادار کافی نمی

اهمیت استتت. کیفیت رابطه به ادراک مشتتتری و ارزیابی وی از تعاملات با پرستتنل و رفتار آنها در برخورد با مشتتتریان 

دهد میان کیفیت رابطه با تکرار در خرید رابطة مثبتتتتتی نشان می( ۲00۲) ۲و چا 1نتیجتتتتة تحقیق کیم. بستگی دارد

بتتته ایتتتن نتیجتتته ( ۲011) ۵و هیناوی( ۲00۵) ۴و وانگ 3. در تحقیقاتی دیگر، لیانگ( ,2002Kim & Cha) وجتتتود دارد

 ,Hinnawi, 2011; Liang & Wang) شتتتودکتتته کیفیت رابطه به وفاداری رفتاری و نگرشی منجتتتر متتتی رستتتیدند

 گردد:شکل زیر ارائه میبر این اساس فرضیه سوم پژوهش به . (2005

 ر دارد.ثیر معنادامد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیکیفیت رابطه بر قصد وفاداری مشتریان در م . 3

شتریان مد نظر، به سعة روابط نزدیک و پایدار با م ستراتژیک برای محدودکردن رقابت در بازارها و تو عنوان ابزاری ا

نظران، کیفیت رابطه عاملی مهم در برقراری بتتته اعتقاد برخی صاحبشتتتود. حفآ سودآوری بلندمدت توصتتتیه متتتی

برخی محققان در .  (Ebrahimy & Aali, 2016) رابطة مطمئن با مشتتتتتریان و در نهایت بهبود عملکرد شرکت است

شتریمطالعات خود به تأثیرگراری کیفیت رابطه بر  شارکت م ست یافتند م  ,Begalle, 2008; Doney & Cannon) د

 گردد:اس فرضیه چهارم پژوهش به شکل زیر تبیین می. بر این اس(1997

 دارد. ثیر معنادارمد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیکیفیت رابطه بر قصد مشارکت مشتریان در م . ۴

کننده از میزان قدرت رابطة خود با عنوان ارزیتتتتتابی کلی مصتترفهای اجتماعی، بهکیفیت روابط با برند در شتتبکه

مرور زمان به اشیا، موقعیت و افراد دیگر وابسته شود. چون افراد بههتای اجتمتاعی تعریتف میبرندهای خاص در شبکه

دهند و های اجتماعی گسترش میکنندگان ارتباط خود را با برند از طریق شبکهشود که مصرفشوند، استدلال میمی

تد و مزایای بیشتری از آن  (.Lee & Wong, 2017) شوندبه آن وابسته می تادتر باش تاط زی تن ارتب تزان ای هر چه می

ته  توانمیدرک شود، میزان وابستگی و ارزش معنوی برند نزد مشتری افزایش خواهد یافت. بنابراین،  ترد ک ترض ک ف

تزد مصرف درک مزیتت از ایجتاد و تد ن تا برن تدکننده میتقویتت رابطته ب تا برن و  تواند به ایجاد رابطة پایدار و غنتی ب

                                                
1 Kim, W. G. 
2 Cha, Y. 
3 Liang, C. 
4 Wang, W. 
5 Hinnawi, R. S. 
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(. بر این استتاس فرضتتیه پنجم پژوهش به صتتورت زیر Baird & Parasnis, 2011وفاداری مشتتتری منجر گردد ) نهایتاً

 گردد:تبیین می

شتتتریان فروشتتگاه های اجتماعی بر قصتتد وفاداری از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در مبازاریابی رستتانه . ۵

 ثیر معنادار دارد.مد تأآنلاین بانی

 و ایجاد مشتتتارکت تواند برای درگیر کردناز طریق ایجاد ارزش برای مشتتتتری میهای اجتماعی بازاریابی شتتتبکه

ای عمل کند که بتواند همکاری و تعامل تواند به گونهبازاریابی شتتبکه اجتماعی می کنندگان استتتفاده شتتود.مصتترف

شتتود که توجه ی میهای اجتماعی منجر به تحویل ستتریع و تستتهیل امور کاربازاریابی شتتبکه مجازی را در بر بگیرد.

و  مشتتارکت مشتتتری به عنوان راهی برای ایجاد (.Toor et al., 2017) کندکنندگان را خیلی ستتریع جلب میمصتترف

ضرورت برای ایجاد یک مزیت رقابتی پایدار در نظر  ست و به عنوان یک  شده ا شیده  صویر ک شتری به ت بهبود روابط م

 گردد:ر تعیین می(. بر این اساس فرضیه ششم پژوهش به شکل زیAgyei et al., 2020) شودگرفته می

 انیشترم در رابطه تیفیک یانجیم ریمتغ قیطر از مشارکت مشتری قصد بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار . 6

 . دارد معنادار ریثأت مدیبان نیآنلا فروشگاه

ثیرگراری بر رضایتمندی و وفاداری مشتری از اهمیت زیادی برخوردار است. برخی خلق تجربه خوشایند به دلیل تأ

دانند. هدف بلند مدت مدیریت مدیریت تجربه مشتری را بخشی از مدیریت روابط مشتری می ،مانند اوراکل ،هاشرکتاز 

 Khodaeiتجربه مشتری بهبود روابط سازمان و مشتریان و در نهایت ایجاد رضایتمندی و وفاداری مشتریان است )

Gargari & Abbasi Esfanjani, 2019 گردد:هفتم پژوهش به شکل زیر تبیین می(. بر این اساس فرضیه 

 ریتاث مدیانب نیآنلا فروشگاه انیمشتر در رابطه تیفیک یانجیم ریمتغ قیطر از یوفادار قصد بر تجربه مشتری . 7

 .دارد معنادار

تواند جایگاه وکارها مؤثر استتتت. همچنین تجربه مشتتتتری میتجربه مشتتتتری در افزایش عملکرد مالی کستتتب

جربه مشتری نتیجه . تسودمند با مشتریان کمک کند ارتباطیبه برقراری  و در ذهن مشتریان ارتقا دهدوکارها را کسب

ریزی درستتتت و توان با برنامههر نقطه تماس را می. استتتت( Pareigis, 2012) او با تعداد زیادی از نقاط تماس ارتباط

های شتتناختی، های چندبعدی و چندحستتی، پاستت فعالیتی تبدیل کرد که از طریق نشتتانه بندی مناستتب بهمرحله

رابطه و  ،بنابراین (.Zarantonello & Schmitt, 2010) احستتتاستتتی و رفتاری دلخواه و مثبت ستتتازمان را ایجاد نماید

ضیه کیفیت آن می ساس فر شتری عمل نماید. بر این ا شارکت م تواند به عنوان نقش میانجی در رابطه بین تجربه و م

 گردد:هشتم پژوهش به شکل زیر تعیین می

شتری . 8 صد بر تجربه م شتری ق شارکت م شتر در رابطه تیفیک یانجیم ریمتغ قیطر از م شگاه انیم  نیلاآن فرو

 .دارد معنادار ریثأت مدیبان
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 مدل مفهومی پژوهش

و  ؛کیفیت رابطه ،متغیر میانجی ؛های اجتماعی و تجربه مشتریبازاریابی رسانه این پژوهش، متغیرهای مستقل

 (۲0۲0) همکاران و 1پژوهش از مدل ویبوود. در این نباشمی ،قصد وفاداری و قصد مشارکت مشتریمتغیرهای وابسته 

  شده است.ارائه  1 شماره . مدل پژوهش در شکل(Wibowo et al., 2020) استفاده شده است

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2۰2۰برگرفته از مدل پژوهش ویبو و همکاران ). مدل تحقیق، ۱شکل 

 روش پژوهش

پرسشنامه  ،میدانی و از نوع کاربردی است و ابزار مورد استفاده -روش توصیفی ،روش مورد نظر در این تحقیق

ها از منابع اولیه و ثانویه استفاده شده است. منبع اولیه این های گردآوری دادهدر این پژوهش برای روش باشد.می

برای این تحقیق از پرسشنامه  .ها می باشدپژوهش شامل پرسشنامه و منابع ثانویه شامل مجلات، مقالات و پایان نامه

متغیرهای پژوهش به همراه تعداد سوالات پرسشنامه و منابع  1 شماره در جدولای و استاندارد استفاده گردید. گویه ۲۵

 مربوطه آورده شده است.

 و منبعمتغیرهای پژوهش به همراه سوالات  .۱ جدول

 منبع مجموعه سوالات متغیر

 (۲01۲(، کیم و کو )۲019چن و لین ) B1, b2, b3, b4,b5 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 (۲011(، هسو و سو )۲01۵چن و لین ) t1,t2,t3,t4,t5 تجربه مشتری

 (۲017و همکاران، ) اولیویرا k1,k2,k3,k4,k5 کیفیت رابطه

 (۲016ژانگ و همکاران، ) v1,v2,v3,v4,v5 وفاداری مشتری

 (۲019چن و لین ) m1,m2,m3,m4,m5 مشارکت مشتری

                                                
1 Wibowo et al. 

 
 تجربه مشتری

های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 
 قصد مشارکت مشتری

 

 قصد وفاداری مشتری

 

 کیفیت رابطه

http://msds.iauzah.ac.ir/
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توصیفی و استنباطی استفاده شده است. برای بررسی ها از آمار در این پژوهش برای سنجش متغیرها و روابط آن

روایی واگرا و همگرا و شناختی پاس  دهندگان از آمار توصیفی استفاده گردیده است. های جمعیتها و دادهویژگی

ها از مدل معادلات ها و آزمون فرضیهدر نهایت برای تحلیل داده ها مورد بررسی قرار گرفت.همچنین پایایی سازه

 ۲اسمارت پی ال اسو  (۲3)ورژن  1اس پی اس اسافزارهای  ها از نرمساختاری استفاده گردید. برای انجام این تحلیل

 استفاده شده است.  (۲)ورژن 

 جامعه آماری و حجم نمونه

باشد. پس می نامعلوم مد شهر اصفهان به تعدادجامعه آماری این تحقیق شامل کلیه مشتریان فروشگاه اینترنتی بانی

استفاده از فرمول  آماری و تعیین انحراف معیار، حجم نمونه با ای مقدماتی روی بخش کوچکی از جامعهاز انجام مطالعه

 جه به نحوهشود. در این پژوهش با توکوکران در سطح خطای پنج درصد و دقت پنج دهم برابر حجم نمونه برآورد می

 در دسترس استفاده شده است.گیری پراکندگی جامعه آماری از نمونه

  

 n: حجم نمونه

Z باشد.می 96/1درصد برابر  9۵:  مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد که در سطح اطمینان 

d در نظر گرفته شده است. 0.0۵: دقت برآورد )حداکثر خطای قابل قبول( و برابر 

pلت مقدار واریانس در نظر گرفت. در این حا 0.۵را آن توان: نسبت وجود صفت در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می

 رسد. به حداکثر مقدار خود می

q 0.۵: نسبت عدم وجود صفت در جامعه که برابر ( در نظر گرفته شده استq=1-p.) 

𝑛 =
(1.96)² ∗ 0.5 ∗ 0.5

(0.05)²
= 384 

گشت داده توزیع شده برهای درصدی از پرسشنامه که معمولاًبه دست آمد که با توجه به این 38۴حجم نمونه 

در نهایت  وپرسشنامه برگشت داده شد  389عدد پرسشنامه چاپ و توزیع شد؛ که از این تعداد  ۴00شود، تعداد نمی

 پرسشنامه قابل قبول مبنای انجام پژوهش قرار گرفت.  380

                                                
1 SPSS 
2 SMART PSL 
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 های پژوهشیافته

 برازش مدل

ی واگرا )روش )متوسط واریانس استخراج شده( و روایبرای سنجش روایی از دو آزمون روایی همگرا در این پژوهش، 

یایی ترکیبی استفاده فورنر لارکر( استفاده گردید و نیز برای سنجش پایایی از سه آزمون بار عاملی، آلفای کرونباخ و پا

ها بعد از حرف ضرایب بار عاملی گویه 3ها قبل از حرف سوالات و شکل ضرایب بار عاملی گویه ۲ شماره . شکلشد

 دهد.سوالات را نشان می

 

 
 . ضرایب كلی بار عاملی قبل از حذف سوالات2شکل

 

 
 . ضرایب كلی بار عاملی بعد از حذف سوالات3شکل
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 روایی همگرا

مقادیر مربوط به میانگین . باشدمی ۴/0، 1میانگین واریانس استخراج شدهمقدار ملاک برای سطح قبولی معیار 

باشد، تمامی آمده است. همانطور که از این جدول مشخص می ۲ شماره واریانس استخراج شده هر سازه در جدول

 سازد.یید میهمگرای مناسب مدل را تأباشند که این موضوع روایی بیشتر می ۴/0مقادیر از 

 ایج میانگین واریانس استخراج شده متغیرها جهت بررسی روایی همگرا. نت2جدول

 قصد وفاداری قصد مشاركت كیفیت رابطه تجربه مشتری های اجتماعیبازاریابی رسانه متغیر

AVE 8۱/۰ ۹3/۰ 7۴/۰ 8۵/۰ 7۱/۰ 

 

 روایی واگرا

دهد. روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول هایش را نشان میمیزان همبستگی یک سازه با شاخصروایی واگرا،  

 های دیگر در مدل باشد. جدولبرای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEاست که میزان جرر 

 دهد.ن میمقدار روایی واگرا و ضرایب همبستگی در متغیرهای پژوهش را نشا 3 شماره

 هاو ضرایب همبستگی سازه AVE. ماتریس مقایسه جذر 3جدول

 ۵ ۴ 3 2 ۱ متغیر ردیف

     896/0 های اجتماعیبازاریابی رسانه 1

    8۵۲/0 301/0 تجربه مشتری ۲

   8۲6/0 ۴98/0 3۲6/0 کیفیت رابطه 3

  863/0 ۵۴1/0 ۲37/0 ۲98/0 قصد وفاداری مشتری ۴

 879/0 ۴99/0 ۵1۲/0 3۲3/0 ۴01/0 قصد مشارکت مشتری ۵

 

مبستگی آن سازه با هر سازه )مقادیر قطر اصلی( از ضرایب ه AVE، مقادیر 3 شماره های جدولبا توجه به داده

 باشد.ها میهای دیگر بیشتر شده است که این مطلب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازهسازه

 هابررسی پایایی سازه

شتتود. حداقل مقدار قابل استتتفاده می 3و پایایی ترکیبی  ۲ها از دو شتتاخص آلفای کرونباخپایایی ستتازهجهت بررستتی 

 است.  7/0قبول برای هر دو شاخص ذکر شده برابر با 

 

 
 

                                                
1 Average Variance Extracted (AVE) 
2 Cronbach’s Alpha 
3 Composite Reliability 
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 ها. نتایج بررسی پایایی سازه۴جدول

 پایایی تركیبی آلفای كرونباخ ساختار

 71۲/0 789/0 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 8۵9/0 9۲۵/0 تجربه مشتری

 801/0 7۲3/0 کیفیت رابطه

 8۲3/0 91۲/0 قصد وفاداری مشتری

 7۴9/0 763/0 قصد مشارکت مشتری

 

ها، مقادیر ضتتریب آلفای کرونباخ و پایایی بر استتاس اطلاعات به دستتت آمده از خروجی نرم افزار، در کلیه شتتاخص

 یید قرار داد. ها را مورد تأهتوان پایایی سازیبوده و در نتیجه م 7/0ترکیبی بالاتر از حداقل 

 شود.استفاده می 2Rو روش  tبرای بررسی برازش بخش مدل ساختاری از دو روش مشخص کردن ضرایب معناداری 

 tضریب معناداری 

صورتی ها در مدل )بخش ساختاری(، اعداد معناداری تی است. در ترین معیار برای سنجش رابطه بین سازهابتدایی

های پژوهش است. یید فرضیهأها و در نتیجه تبیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 96/1که مقدار این اعداد از 

زم به ذکر یید شد. لاهمچنین برازش کلی مدل ساختاری تأ یید شد.تأ هاهیفرضتمام ، (۴)شکل شماره در مدل پژوهش 

 ده است.شنشان داده  ۵ شماره سوبل استفاده شد که نتایج در جدولاست در این مدل برای فرضیه اصلی از آزمون 

 . نتیجه فرضیه اصلی طبق آزمون سوبل۵جدول

فرضیه اصلی طبق آزمون 
 سوبل

های اجتماعی و تجربه مشتری بر وفاداری مشتری و بازاریابی رسانه

گر کیفیت رابطه قصد مشارکت مشتری با در نظر گرفتن نقش میانجی
 ار دارد.تاثیر معناد

 دییتا 3۲1/0 0۵۵/۵

 

 
 هاهیفرض. آزمون تی ۴شکل

http://msds.iauzah.ac.ir/
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  2Rمعیار 

زا بر متغیر ثیر متغیر برونأان از تشتتباشتتد که نمی نییعضتتریب ت ،برای بررستتی برازش مدل ستتاختاری معیار دیگر

به عنوان مقادیر ملاک برای ضتتعیف،  67/0و  33/0، 19/0ستته مقدار (. Davari & Rezazadeh, 2015) زا دارددرون

 .شودو قوی در نظر گرفته میمتوسط 

 . ضرایب تعیین۶جدول 

 نتیجه 2Rمقدار  متغیر

 قوی 671/0 کیفیت رابطه

 متوسط ۲۲۵/0 قصد وفاداری مشتری

 قوی ۵۲3/0 قصد مشارکت مشتری

ضر مقدار ضریب تعیین برای متغیرهای کیفیت رابطه و قصد مشارکت مشتری،  قوی و برای متغیر  در پژوهش حا

 باشد.وفاداری در حد متوسط میقصد 

 Q2معیار 

ستوکند تخص میشها را مها و عاملکنندگی مدلبینیان پیشویار که تعم نیا ( 197۵) ۲( و گیزر197۴) 1نوسط ا

، یفعبینی ضتتپیش تان قدرورا به عن 3۵/0و  1۵/0، 0۲/0( مقادیر ۲009) ارانکرفی شتتده استتت و هنستتلر و همعم

 .انددهورفی نمعبرونزا می متغیرهای وو قمتوسط 

 Q2. معیار 7جدول

 نتیجه Q2مقدار  متغیر

 متوسط 11/0 کیفیت رابطه

 متوسط 13/0 قصد وفاداری مشتری

 قوی ۴1/0 قصد مشارکت مشتری

 در پژوهش حاضتتر شتتاخص فوق برای کیفیت رابطه و قصتتد وفاداری مشتتتری در حد متوستتط و برای متغیر قصتتد

 باشد.میمشارکت مشتریدر حد قوی 

 ررسی برازش مدل كلیب

 ۵شتتده باقیمانده استتتاندارد تاعمرب نیگمیانو ریشتته دوم  ۴دو شتتاخص نیکویی برازش3کلی مدل برازش بررستتی برای

ست. ب سب بوه در خصکجه به اینوا تمعرفی گردیده ا شاخصوص منا  د داردوبرای برازش مدل انتقاداتی وج GOF دن 

(Henseler et al., 2009 )کنندنهاد نمیشسنجه را پی نو محققان استفاده از ای (Hair et al., 2019 )طرفی مقدار  و از

                                                
1 Stone 
2 Geisse 
3 Model Fit 
4 Goodness of Fit (GOF) 
5 Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) 
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ر محاستتبه واضتتر مقدار شتتاخص مربح قدر تحقی ،رال .دوشتتگزارش نمی SmartPLS افزارشتتاخص در خروجی نرم نای

 .گرددده و ارائه نمیشن

 (SRMR)  شاخص ریشه دوم میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شده

 ان از برازش شن نآده و مقدار هر چه کمتر ویاری بسیار مفید برای بررسی برازش کلی مدل بعم SRMR اخصش

(، مقدار 1999) 3و بنتلر ۲، طبق دیدگاه هو0۵/0مقدار ( 1998) 1و نقطه برش آن طبق دیدگاه بایرن دهدبهتر مدل می

 دهد.نشان از برازش قابل قبول می 10/0( مقدار کمتر از ۲016و بر اساس نظر رینگل ) 08/0

 (SRMR).  شاخص 8جدول 

 نتیجه میزان شاخص

(SRMR) 091/0 قابل قبول 

 های پژوهش بررسی فرضیه

سی برازش مدل  ضیههای اندازهپس از برر سی فر ساختاری و مدل کلی، به برر های پژوهش پرداخته گیری، مدل 

 .باشد 0.0۵و سطح معناداری کمتر از  1.96شود. شرط پریرش فرضیه این است که قدر مطلق آماره تی، بیشتر از می

 . خلاصه نتایج فرضیه های پژوهش۹جدول 

 مسیرضریب  tآماره  فرضیه
نتیجه آزمون 

 فرضیه

شتریان فروشگاه آنلاین کیفیت رابطه در م های اجتماعی بربازاریابی رسانه

 ثیر معنادار دارد.مد تأبانی
 ییدعدم تأ 179/0 691/1

ثیر مد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیتجربه مشتری بر کیفیت رابطه در م
 معنادار دارد.

 ییدتأ 710/0 8۴6/7

مد انیلاین ببر قصد وفاداری مشتریان در مشتریان فروشگاه آنکیفیت رابطه 

 ثیر معنادار دارد.تأ
 ییدتأ 79۲/0 378/۲0

مد انیکیفیت رابطه بر قصد مشارکت مشتریان در مشتریان فروشگاه آنلاین ب
 ثیر معنادار دارد.أت

 ییدعدم تأ 788/0 383/۲۲

طریق متغیر میانجی کیفیت صد وفاداری از قهای اجتماعی بر بازاریابی رسانه

 رد.ثیر معنادار دامد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیرابطه در م
 ییدتأ ۵7۵/0 880/11

های اجتماعی بر  قصد مشارکت از طریق متغیر میانجی کیفیت بازاریابی رسانه

 رد.ثیر معنادار دامد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیرابطه در م
 ییدتأ ۵73/0 88۲/1۲

ر ربه مشتری بر قصد وفاداری از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه دتج

 ثیر معنادار دارد.مد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیم
 ییدتأ 7۵1/0 03۵/18

ر تجربه مشتری بر  قصد مشارکت از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه د

 ثیر معنادار دارد.مد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیم
 ییدتأ 7۴9/0 037/19

                                                
1 Byrne 
2 Hu 
3 Bentler 
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 گیریبحث و نتیجه

اند که باید تجربه مشتریان خود را ارتقا بخشند و تجارب مثبت، به این نتیجه رسیده هاسازمان در عصر جدید

هدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر ان خود خلق کنند تا از بازار رقابت حرف نشوند. بخش و عالی برای مشتریلرت

رفتن نقش گوفاداری و قصد مشارکت مشتریان با در نظر بر قصد  و تجربه مشتری اجتماعی هایرسانهبازاریابی 

 شود.ها پرداخته میدر ادامه به بررسی فرضیه. است مدنلاین بانیآگری کیفیت رابطه در مشتریان فروشگاه میانجی

 میانجی نقش با مشارکت مشتری ری و قصدوفادا بر های اجتماعی و تجربه مشتریبازاریابی رسانه: 1فرضیه اصلی 

 ثیر معنادار دارد.تأ مدکیفیت رابطه مشتریان فروشگاه اینترنتی بانی

های اجتماعی بازاریابی رسانهباشد. می 96/1یید شد چرا که ضریب آن بیش تر از براساس نتایج پژوهش، این فرضیه تأ

مد ریان فروشگاه اینترنتی بانیکیفیت رابطه مشت میانجی نقش با وفاداری و قصد مشارکت مشتری بر و تجربه مشتری

و همکاران  1گردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق ویبوویید میفرضیه پژوهشگر تأ، و در نتیجه ثیر معنادار داردتأ

 ( همراستایی دارد.۲0۲0)

 ارد.دثیر معنادار أمد تین بانیهای اجتماعی بر کیفیت رابطه در مشتریان فروشگاه آنلابازاریابی رسانه: 1فرضیه فرعی 

 96/1یید نشد چرا که ضریب آن کمتر از  ، تأتعیین گردید 961/1آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره این فرضیه 

ثیر معنادار ندارد مد تأشتریان فروشگاه آنلاین بانیهای اجتماعی بر کیفیت رابطه در مبازاریابی رسانهباشد. بنابراین می

و  3(؛ دارت۲016و همکاران ) ۲گردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق ژانو در نتیجه فرضیه پژوهشگر تأیید نمی

تواند بر کیفیت رابطه با مشتریان های اجتماعی می( همراستایی ندارد. در ادبیات پژوهش، بازاریابی رسانه۲018همکاران )

ازاریابی توان چنین برداشت نمود که بدر تفسیر این نتیجه می د.نشان داا نتایج پژوهش چیز دیگری تاثیرگزار باشد ام

های اجتماعی مستلزم ایجاد، حفآ و ارتقاء و در صورت ضرورت خاتمه ارتباط با مشتریان است، به طوری از طریق شبکه

بایست فرآیندهای ، میها، جهت ایجاد یک رابطهکه اهداف هر دو طرف درگیر در رابطه تأمین شود. بنابراین، سازمان

گردد و هنوز اکثر . تجارت آنلاین در کشور ایران تجارت نوپایی محسوب میارتباطی و تعاملی مورد نیاز را به وجود آورند

 دهند.اقشار جامعه به این نوع تجارت اعتماد نداشته و با خیال راحت خرید انجام نمی

 مد تاثیر معنادار دارد.شتریان فروشگاه آنلاین بانیتجربه مشتری بر کیفیت رابطه در م: ۲فرضیه فرعی 

 96/1یید شد چرا که ضریب آن بیشتر از  تعیین گردید، تأ 8۴6/7آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره در این فرضیه 

، و در نتیجه ثیر معنادار داردأمد تتجربه مشتری بر کیفیت رابطه در مشتریان فروشگاه آنلاین بانیباشد. بنابراین می

تجربة  (  همراستایی دارد.۲017) ۴نایراجائوبلگردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق فرضیه پژوهشگر تأیید می

                                                
1 Wibowo, A. 
2 Zhan, L. 

3 Duarte, P. 
4 Rajaobelina, L. 
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ایجاد رابطه مستمر و با شود و تجربة مثبت مشتری به کند که در حافظة مشتری ذخیره میمشتری ادراکاتی ایجاد می

 .شود، بازدید مجدد، خرید مجدد و وفاداری مشتری منجر میرضایت، اعتمادکیفیت و در نهایت ایجاد 

 ثیر معنادار دارد.مد تأیان در فروشگاه آنلاین بانیکیفیت رابطه بر قصد وفاداری مشتر: 3فرضیه فرعی 

باشد. می 96/1یید شد چرا که ضریب آن بیشتر از  شد، تأ 378/۲0آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره این فرضیه 

و در نتیجه فرضیه پژوهشگر ثیر معنادار دارد أمد تکیفیت رابطه بر قصد وفاداری مشتریان در فروشگاه آنلاین بانیبنابراین 

رتباط رد. ا( همراستایی دا۲011) 3و هیناوی( ۲00۵) ۲و ونگ 1لیانگگردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق تأیید می

ایجاد ارزش آید. به حساب می هاو سازمان هاهای مناسب برای رشد و ترقی و افزایش ارزش شرکتبا مشتری یکی از راه

در مشتریان به واسطه ایجاد ارتباط و تعاملات پیوسته موجب رضایتمندی و اعتماد به سازمان و در نهایت ایجاد وفاداری 

 در وی خواهد شد. 

 دار دارد.ثیر معنامد تأیان در فروشگاه آنلاین بانیکیفیت رابطه بر قصد مشارکت مشتر: ۴فرضیه فرعی 

 96/1یید شد چرا که ضریب آن بیشتر از  محاسبه گردید، تأ 383/۲۲آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره این فرضیه 

و در نتیجه ثیر معنادار دارد مد تأشگاه آنلاین بانییان در فروکیفیت رابطه بر قصد مشارکت مشترباشد. بنابراین می

 7پالماتیرو ( ۲008) 6بقالی (؛1997) ۵و کانن ۴گردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق دونیفرضیه پژوهشگر تأیید می

عملکرد کیفیت رابطه عاملی مهم در برقراری رابطة مطمئن با مشتتریان و در نهایت بهبود ( همراستایی دارد. ۲007)

ارتباط و تعامل برقرار  هاسایتوبتر با افزایش یابد راحت خریدهای اینترنتیچقدر اعتماد مشتریان به  ر. هشرکت است

توان شاهد افزایش همکاری مشتریان بود و مشارکت دارند و از این رو می برندهای آنلاینکنند و احساس مثبتی به می

 ا ارتقا بخشید.مشتریان ر

شتریان های اجتماعی بر قصد وفاداری از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در مبازاریابی رسانه: ۵ فرضیه فرعی

 ثیر معنادار دارد.مد تأفروشگاه آنلاین بانی

 96/1یید شد چرا که ضریب آن بیشتر از  محاسبه گردید، تأ 880/11آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره این فرضیه 

شتریان های اجتماعی بر قصد وفاداری از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در مبازاریابی رسانهباشد. بنابراین می

گردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق و در نتیجه فرضیه پژوهشگر تأیید میثیر معنادار دارد مد تأفروشگاه آنلاین بانی

سازمان با مشتری بیشتر باشد و این رابطه عمق  تبتاطهر چه میتزان ار همراستایی دارد. (۲011)، 9و پارانسیس 8برد

                                                
1 Liang, C. 
2 Wang, W. 
3 Hinnawi, R. S. 
4 Doney P.M. 
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6 Begalle, Mary Susan 
7 Palmatier, R. W. 
8 Baird, C. H. 

9 Parasnis, G. 

http://msds.iauzah.ac.ir/


 

 

 

 
 اصفهانیوردی و لندران اله................................................... بر یو تجربه مشتر یاجتماع یهارسانه یابیبازار تینقش فعال یبررس 

  

 

85 

و مزایای بیشتری از آن درک شود، میزان وابستگی و ارزش معنوی برند نزد مشتری افزایش خواهد  بیشتری داشته باشد

تواند کننده میتتوان فترض کترد کته درک مزیتت از ایجتاد و تقویتت رابطته بتا برنتد نتزد مصرفیافت. بنابراین، می

 وفاداری مشتری منجر گردد. و نهایتاً به ایجاد رابطة پایدار و غنتی بتا برنتد

شتریان های اجتماعی بر قصد مشارکت از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در مبازاریابی رسانه: 6فرضیه فرعی 

 ثیر معنادار دارد.مد تأفروشگاه آنلاین بانی

 96/1محاسبه گردید، تایید شد چرا که ضریب آن بیشتر از   88۲/1۲آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره این فرضیه 

شتریان های اجتماعی بر قصد مشارکت از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در مبازاریابی رسانهباشد. بنابراین می

د. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق گردو در نتیجه فرضیه پژوهشگر تأیید می ثیر معنادار داردمد تأفروشگاه آنلاین بانی

تواند های اجتماعی از طریق ایجاد ارزش برای مشتری میبازاریابی شبکه همراستایی دارد.( ۲0۲0و همکاران، ) 1اگی

ای عمل کند تواند به گونهبازاریابی شبکه اجتماعی می کنندگان استفاده شود.مصرف و ایجاد مشارکت برای درگیر کردن

این موضوع موجب ایجاد تعاملات و رابطه بلند مدت مشتری و سازمان  همکاری و تعامل مجازی را در بر بگیرد. که بتواند

 گردد.نماید و منجر به وفاداری در مشتری میگردد و در نهایت حس رضایتمندی را در مشتری ایجاد میمی

گاه آنلاین شتریان فروشکیفیت رابطه در متجربه مشتری بر قصد وفاداری از طریق متغیر میانجی : 7فرضیه فرعی 

 ثیر معنادار دارد.مد تأبانی

 96/1بیشتر از   یید شد چرا که ضریب آنمحاسبه گردید، تأ 03۵/18آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره این فرضیه 

ان فروشگاه آنلاین شتریه در متجربه مشتری بر قصد وفاداری از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطباشد، بنابراین می

خدایی و  گردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق و در نتیجه فرضیه پژوهشگر تأیید میثیر معنادار دارد مد تأبانی

در نهایت  هدف بلند مدت مدیریت تجربه مشتری بهبود روابط سازمان و مشتریان و همراستایی دارد.( 1398) عباسی

کننده رابطه بین تواند تقویتمشتریان است. بنابراین ایجاد رابطه پایدار با مشتریان میایجاد رضایتمندی و وفاداری 

 تجربه مشتری و ایجاد وفاداری در وی باشد.

اه آنلاین شتریان فروشگتجربه مشتری بر قصد مشارکت از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در م: 8فرضیه فرعی 

 ثیر معنادار دارد.مد تأبانی

 96/1یید شد چرا که ضریب آن بیشتر از  محاسبه گردید، تأ 037/19آن برابر با  tبه دلیل اینکه آماره ضیه این فر

تجربه مشتری بر قصد مشارکت از طریق متغیر میانجی کیفیت رابطه در مشتریان فروشگاه آنلاین باشد، بنابراین می

 ۲گردد. نتایج پژوهش این فرضیه با تحقیق پارجیستأیید میو در نتیجه فرضیه پژوهشگر ثیر معنادار دارد أمد تبانی

همچون تعامل و های زیست محیطی یک ارگانیسم از نشانه منزلةمشارکت مشتریان بههمراستایی دارد.  (۲01۲)

                                                
1 Agyei, S. 
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د خرید نبا برندهای مورد علاقه خود از ایجاد اعتماد به برند و تجربه خوشایمشارکت اجتماعی پریرد. ثیر میارتباطات تأ

 گیرد. ت میقبلی نشأ

های ها، به وسیلة رسانهشود شرکتیشنهاد میپ مد، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیهای فرضیه اولبا توجه به یافته

 نهایشان را یکپارچه کنند و ایاجتماعی بهبود راهبرد حفآ مشتریان و رفتارهای آنان را درک کرده و نیازها و خواسته

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت هایمؤلفه زمینة اعتماد. در قابل ایجاد ارتباطات عمیق و ةجز در سایملی نیست ع

 نه این شکل از بازاریابی برآورد شود. لاانجام گیرد و بودجة سا مستمر ریزیبرنامه باید اجتماعی،

پریری در که از ویژگی تعامل شودیشنهاد میپ مدهای فرضیه دوم، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیبا توجه به یافته

 کاربرانهای اجتماعی در تمام ابعاد بازاریابی جهت بالا بردن وفاداری بهره برده شود و با توجه به استفادة روزانة رسانه

کردن  با زندگی روزانة آنها پیوند داشته باشد. همچنین از فراهم سایت فروشگاهوبهای اجتماعی همراهی با از رسانه

های اجتماعی توسط رسانه سازمانکنندگان و سایر اداره مدیران فروش، مدیرانیک تجربة مطلوب و دسترسی ویژه به 

دانستن(، جهت افزایش  مشتریان)خود را جزئی از  کاربرانای برای ایجاد حس بالایی از پیوستگی با عنوان وسیلهبه

 .استفاده شود کاربرانوفاداری 

 ارتباط با مشتریخش در بشود یشنهاد میپ مدهای فرضیه سوم، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانییافتهبا توجه به 

کید بر برقراری روابط با مشتریان و ایجاد سطح بالایی از اعتماد و رضایت و تعهد ارتباطی در نتیجه اجرای فعایتهای أبا ت

ک شده از خدمات گردند. سطح بالایی از کیفیت رابطه با مشتری مند منجر به افزایش سطح کیفیت ادرابازاریابی رابطه

دهنده خدمت، رضایت از خدمات دریافتی و حفآ ارتباط ایجاد شده با مشتریان منجر  و جلب اعتماد مشتریان به ارائه

ر جهت کید بر ایجاد روابط کیفیت دأبا ت رسانی به مشتریمتگردد. لرا بخش خدبه وفادارشدن مشتریان راضی می

 .وفادار نمودن مشتریان و سودآوری بیشتر حرکت خواهد کرد

های مبتنی بر شاخص شودیشنهاد میپ مدهای فرضیه چهارم، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیبا توجه به یافته

ظر گیرند. هایی برای مشارکت مشتریان در نمشارکت مشتری در جوامع برند سطح مشارکت مشتریان را ارزیابی و برنامه

های های اجتماعی خود، مشتریان را به صرف وقت خود در شبکهتوانند با افزایش جرابیت شبکهمدیران بازاریابی می مثلاً

 اجتماعی خود ترغیب کنند.

ها با طراحی و ایجاد کمپین شودیشنهاد میپ مدهای فرضیه پنجم، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیبا توجه به یافته

 های اجتماعی با وفادار ساختن مشتریان، آنان را به سفیران خود تبدیل نمایند.های مناسب در شبکهرنامهو ب

به مشتریان نشان دهید  که شودیشنهاد میپ مد، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیهای فرضیه ششمبا توجه به یافته

های اثبات این امر، یان نیز ارزش بالایی قائلید. یکی از راهخود با مشتر که فقط پول برایتان مهم نیست و برای رابطه

 .هاستحفآ و تداوم روابطتان با آن

 از فروش سخدمات پ که شودیشنهاد میپ مد، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیهای فرضیه هفتمبا توجه به یافته

. بهبود بخشند تصمیم خرید مشتریان و کاربرانو  برندو به تبع آن وفاداری  مشتریدر راستای ارتقای ارزش  خود را

http://msds.iauzah.ac.ir/
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به های کاربران در بازار مورد نظر ها و خواستهپژوهشی در جهت شناخت سلیقه هایپروژهها و انجام برنامههمچنین 

 گردد.مدیران پیشنهاد می

زمینه و زیرساخت  هک شودیشنهاد میپ مد، به مدیران فروشگاه اینترنتی بانیهای فرضیه هشتمبا توجه به یافته

رسانی های پشتیبانی جدید و مناسب جهت خدمتمشارکت مشتری و توسط کسب و کارها فراهم گردد و از سیستم

کننده بایستی شرایطی مهیا گردد که بتوانند وه بر این برای افراد مشارکتلابیشتر به مشتریان استفاده شود. ع

ت موجود ارائه نمایند و برای این موارد لات جدید و بهبود محصولاحصوخود را در راستای طراحی م ی تجربهپیشنهادها

  د.هایی در نظر گرفته شوحتی در صورت عدم تأیید، پاداش

 نویسندگان مشاركت

 اند.داشته مشارکت پژوهش این در برابر سهم نسبت به نویسندگان تمام

 تعارض منافع

 است.گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده هیچ
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