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Objective 
Repurchasing in social media has emerged as one of the most recent and productive 

approaches to marketing and e-commerce. Billions of individuals use well-known 

platforms such as Facebook and Instagram, as well as Twitter and LinkedIn, on a daily 

basis to communicate with others, share experiences, and discover new content. These 

social networking platforms have a critical role in society, business organizations, and 

e-commerce, and they have exerted a substantial influence on customers’ repurchase 

intentions. Consequently, there is a growing need to develop practical models and 

evidence-based strategies for the effective utilization of social media to enhance 

customer repurchasing behavior. Accordingly, the primary objective of this study was 

to propose a customer repurchase model in social media that can identify the impact of 

social media marketing on repurchase behavior. 

 Methodology 
This study employed a meta-synthesis approach. Google Scholar, which is recognized 

for its extensive coverage and interdisciplinary relevance, was used as the primary 

search engine for identifying and reviewing relevant literature. In the initial 

search, 383 records were retrieved from Google Scholar, leading to the identification 

of 800 scientific articles published within the specified time frame. Subsequently, 

duplicate studies and those deemed irrelevant to the research objectives were 

excluded. Ultimately, 13 research articles were retained for the final meta-synthesis, 

through which a comprehensive categorization of factors affecting repurchase 

behavior was achieved. Data analysis was conducted using the seven-step meta-

synthesis method developed by Sandelowski and Barroso. After reviewing and 

extracting textual data, key codes were identified, clustered, and organized into 

concepts and components using ATLAS.ti version 9. 
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 Findings 
The research method applied in this study was meta-synthesis. The selected articles 

were reviewed multiple times, and relevant keywords were systematically identified. 

Following repeated data reading and familiarization, open codes were generated from 

the extracted data. At this stage, data conceptualization was performed, and 

conceptually similar data were labeled with appropriate titles in ATLAS.ti version 9.  

In the subsequent stage, open codes were organized and synthesized into axial codes 

by structuring and integrating all summarized coded data. Concepts that referred to 

similar themes or shared meanings were grouped under more abstract headings, 

referred to as axial codes. In total, 131 codes were initially identified, which were 

reduced to 63 codes following preliminary refinement. These 63 codes were 

subsequently categorized into 17 axial codes. Ultimately, the 17 axial codes were 

organized into six overarching categories: experience, psychological factors, 

marketing, social media characteristics, trust, and loyalty.  

Findings 

Based on the study’s findings, it can be concluded that brands and companies that 

maintain a stronger presence on social media, produce more product-related content, 

and engage in direct interactions with customers are more likely to foster greater trust 

and loyalty, thereby exerting a stronger influence on customers’ repurchase behavior. 

The results further indicate that the targeted application of psychological strategies 

within digital environments and social media platforms can strengthen customer trust 

and loyalty and increase the likelihood of brand repurchase. These findings underscore 

the importance of creating a positive and holistic customer experience that 

encompasses not only product quality but also brand values and the quality of 

relationships between customers and firms. Moreover, based on the analysis and 

findings of the study, electronic word-of-mouth plays a significant role in encouraging 

repurchase behavior. Additionally, social media influencers can play a crucial role in 

promoting products and services. Firms may leverage collaborations with well-known 

and influential individuals on social media platforms to enhance brand promotion and 

stimulate repurchase behavior. 
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های بازاریابی و تجارت آنلاین  های اجتماعی به عنوان یکی از جدیدترین و پربارترین روش خرید مجدد در رسانه
برای  بوک و اینستاگرام تا توییتر و لینکداین های معروف مانند فیس سکومیلیاردها نفر به صورت روزانه از  .است

 های اجتماعی. این شبکهکنند گذاری تجربیات، و کشف محتوای جدید استفاده میارتباط با دیگران، به اشتراک 
اند. در این پژوهش از روش فراترکیب  های تجاری و تجارت آنلاین ایفا کردهنقش بسیار مهمی در جامعه، شرکت

شناسایی شد  میلادی 2022تا  2010های  سال هشده در باز مقالۀ معتبر علمی منتشر ۸00استفاده شد که تعداد 
بندی جامع از عوامل مؤثر بر رفتار خرید مجدد  عنوان مقالۀ پژوهشی به ارائه یک دسته 13 از طریق که در نهایت

بندی و  ، استخراج و خوشه9افزار اطلس تی آی  کلیدی با نرمدست یافت. پس از مطالعه و استخراج متن، کدهای 
 6کد محوری و  17که در قالب  شد کد شناسایی 63های پژوهش تهیاف طبقها تنظیم شد.  قالب مفهوم و مؤلفه  در

کنندگان عبارتند از  مقوله دسته بندی شدند. نتایج پژوهش نشان داد که عوامل اصلی مؤثر بر خرید مجدد مصرف
ی، های روانشناخت شناختی، عوامل مربوط به تجربه، عوامل مربوط به بازاریابی، عوامل مربوط به ویژگی عوامل روان

 اعتماد و وفاداری که بر رفتار خرید مجدد مشتریان تاثر بسزایی دارند.  

 

 

 

های نقش کلیدی رسانه (.1404)سیداحمد ، جعفری کلاریجانی ،مهرداد، متانی ،مسعود، یوسف زاده، محمدرضا، باقرزاده ،سیدوحید، حسینی پور استناد:

 .59 -39(، 2)4، ای مدیریت بازاریابیمطالعات میان رشته. مجدد مشتریان اجتماعی در ایجاد اعتماد و شکل دادن به رفتار خرید
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 مقدمه 

های اخیر فعالیت تجاری در سراسر  که در سال توجه به این تجارت الکترونیک در زندگی روزمره ما و همچنین بابا توجه به نقش مهم 

 1سکوروهو)م آنلاین تبدیل شده استتعریف است، تجارت الکترونیک به سرعت به یک سبک زندگی جدید در خرید  جهان در حال باز

های اجتماعی و خرید مجدد آنلاین، رابطه مثبت قوی و معنادار وجود دارد. این رابطه ای بازاریابی رسانهه. بین فعالیت(2022و همکاران، 

ا ه های اجتماعی و افزایش آگاهی استفاده از آن است، به طوری که شرکتیش تعداد کاربران بازاریابی شبکهمثبت منتج از افزا

 هایلیتدهند. همچنین فعا دهند و مشتریان خود را به سمت تداوم خرید سوق میهای اجتماعی انجام میشان را از طریق شبکه ابیبازاری

اجتماعی  هایسیار مهمی است زیرا امروزه رسانههای اجتماعی بیشترین تأثیر را بر روابط با مشتری دارد که این امر ببازاریابی رسانه

 .(2022)مسکوروهو و همکاران،  هستند هاکنندگان آنها و مصرفرقراری روابط بین شرکتدر ب ترین ابزار مناسب

ها در تعامل بمانند، نظرات و تجربیات خود را به اشتراک بگذارند، و حتی  توانند با برندها و شرکت مشتریان از طریق دنیای مجازی می

ها این  های اجتماعی به شرکت (. رسانه2023، 3 و همکاران )یو خرید آنلاین ارتباط برقرار کنند 2ها یا سکوهای رسان مستقیماً از طریق پیام

و دائمی با   آوری کنند و تجربیات خرید را بهبود بخشند. این ارتباطات عمیق دهند که بازخورد و نظرات مشتریان را جمع فرصت را می

های اجتماعی بر امر باعث شده است تا تأثیر رسانهشوند و همین  مجدد تبدیل می باره به تعاملات مداوم و خرید مشتریان، از معاملات یک

های اجتماعی  های بازاریابی معاصر تبدیل شود. بنابراین نقش رسانهخرید مجدد، به مرکز ثقل در پژوهشکننده، به ویژه قصد رفتار مصرف

)مسکوروهو  و همکاران،  نهایتا خرید مجدد مشتریان دانست وکار و سبر جهت افزایش اعتماد و پذیرش کعنوان عامل تغیی  توان به را می

شود  ها انجام می سکو کالاها و خدمات توسط مشتریان که از طریق همین  ی اجتماعی به خرید دوباره مفهوم خرید مجدد در رسانه .(2022

ها فرصتی برای افزایش فروش و ایجاد کند تا مشتریان خود را حفظ کنند بلکه به آن وکارها کمک می  اشاره دارد. این امر نه تنها به کسب

کند که  کارها ایجاد میو مشتریان، این امکان را برای کسب دهد که این ارتباطات مستقیم و تعاملی با تر با مشتریان خود می ارتباطات عمیق

ها بهبود دهند. خرید مجدد ا آنبهتر از هر زمان دیگری با نیازها و ترجیحات مشتریان آشنا شوند و خدمات و محصولات خود را متناسب ب

کاهش دهد. به طور کلی، جلب مشتریان جدید به  ها را های شرکت تواند هزینهی میگیر در مقایسه با جذب مشتریان جدید به طور چشم

ین، مشتریان موجود اغلب تر از حفظ مشتریان موجود است. علاوه بر ا های تبلیغاتی و نیاز به ترغیب بیشتر، پنج برابر گران دلیل افزایش هزینه

4)ذقیریکند  تر می گذارند که فروش به مشتریان بعدی را آسان های اجتماعی می نظرات مثبتی در رسانه
بنابراین، خرید  (2023و همکاران،  

که یک عامل  دهد های جذب مشتری جدید را نیز کاهش می شود بلکه هزینه مجدد توسط مشتریان نه تنها منجر به افزایش درآمد می

گیری بر قصد خرید مجدد تأثیرگذار است  های اجتماعی به طور چشم رسانه ها است. کارایی و سودآوری کلی شرکتکلیدی در بهبود 

، 7 و همکاران یانگ؛ 2023، 6آمالیا و کورنیاواتی) ارزش ویژۀ برند. تاثیراتی از جمله نقش آگاهی از برند و (2021، 5)خویرونیسا و آستینی
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و  2موچاردی؛ تعامل مشتری و تأثیر آن بر وفاداری به نام تجاری )(2020و همکاران،  1)پرابوو ت خدمات و تصویر برند(؛ کیفی2022

ند باعث تقویت قصد خرید مجدد توا( که می2021، 3راچمدانیاتی و سناجی) تری با وفاداری و اعتماد به برند(؛  تعامل مش2016همکاران، 

بر اساس  ای چندوجهی و پویا است کههای اجتماعی بر قصد خرید مجدد پدیدهجه، تأثیر رسانه(. در نتی2022یانگ و همکاران، ) شود

های  وکارها ضروری است تا استراتژی  شناختی و بازاریابی شکل گرفته است. درک این روابط پیچیده برای کسب عوامل مختلف روان

های اجتماعی . بنابراین این ضرورت برای رسانهدیجیتال ایجاد کنند موثری برای تقویت وفاداری مشتری و انگیزۀ خرید مجدد در عصر

، 5موتامبیک ؛ 2022، 4الامین و همکاران) ها اتفاق بیافتدوجود دارد که دریابند چگونه مشتریان خود را تهییج نمایند تا خرید مجدد از آن

2023 .) 

ها به بررسی تأثیرات کلی  های اجتماعی بر رفتار خرید مشتریان، بسیاری از پژوهش ود تحقیقات گسترده در زمینه تأثیر رسانهبا وج

ویژه، کمبود تحقیقات جامع و سیستماتیک در مورد   اند. به اند و به جزئیات دقیق عوامل مؤثر بر خرید مجدد توجه کمتری داشته پرداخته

گذارند، وجود دارد. این شکاف نظری نیازمند  زمان بر رفتار خرید مجدد تاثیر می اختی، تجربی و بازاریابی که همترکیب عوامل روانشن

ها هنوز به صورت تجربی و غیر  بندی منظم این عوامل برای ایجاد یک مدل جامع است. در عمل، بسیاری از شرکت تر و دسته بررسی دقیق

کنند و فاقد راهبردهای مشخص و مبتنی بر شواهد علمی هستند.  رای افزایش خرید مجدد استفاده میهای اجتماعی ب سیستماتیک از رسانه

های از دست رفته برای افزایش وفاداری  های اجتماعی و فرصت این کمبود راهبردهای مشخص و علمی، منجر به استفاده ناکارآمد از رسانه

های اجتماعی در جهت  های مبتنی بر شواهد برای استفاده بهینه از رسانه ی کاربردی و استراتژیها شود. بنابراین، نیاز به ارائه مدل مشتریان می

های اجتماعی مدل خرید مجدد مشتریان در رسانه از همین رو هدف اصلی این پژوهش ارائه شود. افزایش خرید مجدد مشتریان احساس می

باشد. این پژوهش  با استفاده از رویکرد فراترکیب  های اجتماعی بر رفتار خرید مجددتاثیر بازاریابی رسانه کننده تواند شناساییاست که می

 در پی پاسخگویی به سئوالات زیر است:

 هایی است؟ ی اجتماعی شامل چه ابعاد و مقولههاهومی خرید مجدد مشتریان در رسانهمدل مف •

 اجتماعی کدامند؟های مجدد در رسانه متغیرهای تاثیرگذار بر رفتار خرید •

 پیشینه پژوهشمبانی نظری و 

داری در مشتری به سهولت ای بسیار حساس است و به دست آوردن فرصت ایجاد وفاطمئن برای خرید و تداوم آن مقولهایجاد فضای م

و ایجاد ارزش و  شود. ضرورت و جایگاه دیدگاه مشتریرند در دیگران به راحتی تخریب میگیرد و احساسات نسبت به یک بصورت نمی

رشیدی و رحمانی، گردد )ده روانشناختی نیز در آن مطرح میمطلوبیت برای خرید مجدد آنلاین تا جایی اهمیت دارد که مباحث گستر

فروش آنلاین و تمایلات گسترده افراد در استفاده از رسانه اجتماعی، هدف  و ش روز افزون اقبال عمومی به خرید(. امروزه و با گستر1392

هاست. در این پارادایم هدف ضا از طریق رشد دادن و سوق دادن مشتری تا حد بلوغ در نردبان وفاداری به سازماناز بازاریابی، مدیریت تقا

                                                           
1  . Prabowo 

2  . Muchardie 

3  . Rachmadhaniyati and Sanaji    

4  . Al Amin et al 

5. Mutambik 
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تر از همه مشتری است به طوری که مشتریان بیشتری را حفظ نموده و مشتریان  های ذینفع و مهم برقراری روابط بلند مدت و متقابل گروه

 ترتیب در بلند مدت منافعی حاصل شود که در نتیجه سهم بازار و سودآوری شرکت افزایش یابدکمتری را از دست بدهد و به این 

کارها و توسعه مفاهیم تجارت الکترونیک و رسانه اجتماعی در صنایع مختلف و (. با گسترش فضای مجازی در کسب1385، 1کاپفرر)

العه در این رو مط (. از2023، موتامبیک) ددتواند باعث ایجاد تعلق خاطر بیشتر در مشتریان گرز اهمیت گردیده به نحوی که میئحابسیار 

به طور  رسد. ها و در نتیجه کسب منافع بیشتر از این طریق ضروری به نظر میهای فعلی و ایجاد رضایت در آناین حوزه برای حفظ مشتری

 رسد. مرحله نخست پرداختن به کلی دو مرحله برای شناخت مفهومی و مدیریت رفتار مشتریان در تجارت الکترونیک ضروری به نظر می

های الکترونیکی خرید کنند و مرحله دوم ود تا به صورت آنلاین از فروشگاهتوان مشتریان را ترغیب نم این نکته است که چگونه می

(. 2016، همکاران 2وان) باشدهای اجتماعی میت آن موفقیت و مدیریت درست رسانهها به خرید مجدد است که لازمه و ضرورترغیب آن

و همکاران،  3پاپاس) باشدتر از کسب مشتریان جدید میخرید مجدد بسیار کم هزینهها برای ظ مشتریان فعلی و ترغیب آنچرا که حف

توانند مزیت رقابتی دست یابند. همچنین مشتریان راضی تمایل به ود با مشتریان ارزشمند خود به میها با حفظ روابط قوی خسازمان .(2014

یش بیشتری را در سود و تداوم مجدد دارند و افزایش اندک در حفظ مشتری، افزا نشان دادن رفتارهای مرتبط با وفاداری و قصد خرید

تمایل به خرید اشاره  ،کننده بر وفاداری آنان موثر استخرید مصرف تمایل به (.2022، 4بابو و جورج) را تضمین خواهد کرد وکار کسب

دارد. تمایل به خرید یک مشتری از یک فروشگاه آنلاین به عوامل خارجی  به تلاش برای خرید یک محصول یا استفاده از یک خدمت

ل فوق از منظر مشتری (. زمانی که عوام2000، 5کاتلرزیادی از جمله محصول، برند، تاثیر اجتماعی، و ارائه خدمات به موقع بستگی دارد )

ها یک نگرش مثبت قوی نسبت به شرکت خواهند داشت که ممکن است منجر به تمایل به خرید مجدد بر اساس ایجاد برآورده شوند، آن

(. عامل تاثیرگذار دیگر بر 2011،  6 و همکاران لئووجود آمده وفاداری مشتری را نیز در برخواهد داشت )ه این تعهد ب، ها شودتعهد در آن

کند و باعث اعتماد، رضایت و در نهایت منجر به وفاداری  ست که برای مشتری ارزش ایجاد میی افاکتورهایگرایش به خرید مجدد 

(، 2005، 7پاین و فرو) های ارتباطات گردد. یک مشتری وفادار مزایای بسیاری برای شرکت به همراه دارد؛ از جمله کاهش هزینه مشتری می

(. ایجاد ارزش 2023ران، و همکا  لی) ایش سودمندی شرکتخلق یک مجموعه باثبات از مشتریان، افزایش حجم فروش، و در نهایت افز

برای مشتری به یک سکوی فروش شامل یک فرآیند طولانی مدت است. این ارزش حاصل علاقه شدید به سکوی فروش است. از طرف 

 8زیتاملاید: کیفیت عینی و کیفیت ذهنی. نم شود که برای مشتری ایجاد مطلوبیت میمدیریت دو نوع از کیفیت یافت میدیگر، در ادبیات 

 داندمی« خصوص ارجحیت و مزیت یک محصولکننده در داوری و قضاوت مصرف»یت ذهنی( را ف)کی ( کیفیت ادراک شده1988)

است که « کیفیت ادراک شده از محصول یا خدمتی» سایت فروش به معنی راک شده از وبکیفیت اددر اینجا  (.2023 ،9گوناوان)

                                                           
1  . Kapferer 

2  . Wan 

3  .  Pappas 

4  . Babu and George 

5  . Kotler 

6  . Liu et al 

7  . Payne and Frow 

8  . Zeithaml 

9  . Gunawan 
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لی و همکاران، ) سی برای مشتریان حائز اهمیت استدهد و همچنین در ایجاد مطلوبیت، امنیت و سهولت دستر سایت فروش ارائه می وب

های اجتماعی  ی و همچنین تأثیر رسانهشناختی و تجرب کنندگان، توجه به عوامل مختلف روان(. برای درک رفتار خرید مجدد مصرف2023

های خرید مجدد  دهی به تصمیم های فردی در شکل های روانشناختی مشتری و تفاوت های بازاریابی بسیار مهم است. ویژگی و استراتژی

گری تعامل با مشتری و تبلیغات دهان به دهان نقش میانجی (2023یو و همکاران )(. 2001میتال و کاماکورا، کننده دارند ) تعدیل تأثیر

های اجتماعی  دهند و بر تأثیر رسانه های اجتماعی و رفتار خرید مجدد مورد بحث قرار می الکترونیک را در ایجاد ارتباط میان محتوای رسانه

تأثیر بازاریابی تجربی و  (2019) 1پوتری(. علاوه بر این، 2023یو و همکاران، ) کنند کننده تأکید می د مجدد مصرفهای خری بر تصمیم

کننده را برای  یادماندنی مصرف کند و اهمیت ایجاد تجارب مثبت و به اختی بر قصد خرید مجدد را روشن میشن گذاری روان قیمت

های اجتماعی  (. علاوه بر این نقش میانجی مشارکت مشتری در بازاریابی رسانه2019پوتری، ) دهد به رفتار خرید مجدد نشان می دهی شکل

های اجتماعی  تریان از طریق رسانهشده است و بر اهمیت درگیرکردن مش  بررسی سیمبولون و لاو و تأثیر آن بر قصد خرید مجدد توسط

انجام شد که  (2020پرابوو و همکاران ) ای توسط همچنین، مطالعه(. 2022، 2سیمبولون و لاو) شود برای تقویت قصد خرید مجدد تأکید می

کند و نقش حمایت از مشتری را در  دهان تأکید می به در آن بر تأثیر کیفیت خدمات و تصویر برند بر قصد خرید مجدد از طریق دهان

کنندگان تحت تأثیر  نتیجه، رفتار خرید مجدد مصرف رد (.2020پرابوو و همکاران، ) کند ر رفتار خرید مجدد برجسته میتأثیرگذاری ب

های اجتماعی و تأثیر  های مشتری، نقش رسانه کننده ویژگی ای از عوامل روانی، تجربی و اجتماعی است و درک اثرات تعدیل تعامل پیچیده

 .گردد می بینی قصد خرید مجدد بسیار مهم تلقی راهبردهای بازاریابی و تعامل با مشتری برای درک و پیش

 روش شناسی پژوهش 

)مرور  ای اجتماعی است، از روش فراترکیبفتار خرید مجدد مشتریان در رسانهبا توجه به هدف پژوهش که ارائه مدل مفهومی ر

متون در این پژوهش برای انتخاب  انجام گردید. 39افزار اطلس تی آی  سیستماتیک( که یک رویکرد تحقیق کیفی است و با استفاده از نرم

استفاده شده است. برای بررسی مرور متون از  «ها قالات مروری منظم و فراتحلیلموارد ترجیحی در گزارش م»جهت سنتز، از نمودار 

؛ 2021، 5گیون؛ 2018، 4کرسول) استفاده گردید یت اطمینان(، قابل) قابل ردیابی، شفافیت هایهارگانه زیر به دلیل داشتن معیارمراحل چ

 (.2017، 6هسه بیبر

 هامنابع داده و جستجو کلیدواژه

ای خود شناخته شده است، به عنوان موتور جستجو مورد استفاده قرار ارتباط چند رشتهل پوشش گسترده و ، که به دلی7گوگل محقق

به تفصیل آمده است. این جستجو بر روی  1جدول گرفت. کلمات کلیدی و اصطلاحات به کار رفته در این مرور ادبیات سیستماتیک در 

                                                           
1  . Poetri  

2  . Simbolon and Law 

3  . Atlas Ti 9 

4. Creswell 

5. Given 

6  . Hesse-Biber 

7  . Google Scholar 
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 شناسایی شده از:سوابق 

 (n=1پایگاه داده )

 (n=383ثبت)

 :سوابق حذف شده قبل از غربالگری

 (n=50رکوردهای تکراری حذف شدند)

 (n=109) سوابق به دلایل دیگر حذف شدند

سوابق پس از حذف کتاب و پایان نامه 

 (n=224نمایش داده شد )

 رکوردها حذف شدند

(126=n) 

 ها بازیابی شدندگزارش

(98=n) 

 های بازیابی نشدهگزارش

(69=n) 

گزارش هایی که واجد شرایط ارزیابی 

 (n=29اند )شده

 گزارشات مستثنی شده:

 (n=4نامرتبط )

 DOI (12=n) فاقد

 گزارش مطالعات گنجانده شده

(13=n) 

 های اطلاعاتی و ثبتشناسایی مطالعات از طریق پایگاه

شناسایی
 

ی
غربالگر

 
مشمول

 

های اجتماعی یا قصد خرید مجدد مشتریان انجام گردید. این  با موضوع رسانه 2023تا  2013های  مقالات انگلیسی منتشر شده در بین سال

 انتخاب گردید.برای تجارت الکترونیک آن به یک پلتفرم کلیدی  تبدیل اینستاگرام تا زمانن تأسیس بازه زمانی ده ساله از زما

 ها کلیدواژه-1جدول 

 ها کلیدواژه

شبکه »یا « های اجتماعی رسانه»و »تکرار خرید »یا « تکرار قصد خرید»یا « خرید مجدد»یا « نیت خرید مجدد»

 «  لینکدین»یا « یوتیوب»یا « فیسبوک»یا « اینستاگرام»یا « اجتماعی

 معیارهای ورود و خروج

در غربالگری اولیه، مقالاتی را که بر قصد خرید مجدد تمرکز نداشته، تکراری، غیر قابل دسترس و یا نتوانستند اطلاعات مرتبطی در مورد 

گزارش شفاف مرورهای سیستماتیک و »عوامل مؤثر بر خرید مجدد ارائه دهند حذف شدند. برای هدایت فرآیند بررسی ادبیات، از 

ها است استفاده کردیم. این فلوچارت و نمودارهای جریان ترکیبی پریزما، که ابزاری پرکاربرد در مطالعات سیستماتیک« 2020متاآنالیزها 

و همکاران،  1پیجبازبینی سیستماتیک را ساده کردند که شامل چهار مرحله است: شناسایی، غربالگری، واجد شرایط بودن، و سنتز. )

 آمده است، مراحل زیر را در طول این فرآیند انجام شد: 1نمودار که در  PRISMAودار جریان (. طبق نم2021

                                                           
1  . Page 

 نمودار جریان پریزما  -1نمودار 

file:///D:/Local%20Disc%20Drive%20%20D/مجله%20مطالعات%20بین%20رشته%20ای%20مدیریت%20بازاریابی/شماره%2013%20تابستان%201404/ر%20مقاله%20حسینی%20پور%20و%20دکتر%20باقرزاده%205/مقاله%20بازنگری%20شده.docx%23Page
file:///D:/Local%20Disc%20Drive%20%20D/مجله%20مطالعات%20بین%20رشته%20ای%20مدیریت%20بازاریابی/شماره%2013%20تابستان%201404/ر%20مقاله%20حسینی%20پور%20و%20دکتر%20باقرزاده%205/مقاله%20بازنگری%20شده.docx%23Page


 59 -39، 1404 تابستان ،2 شماره ،4 دوره بازاریابی، مدیریتای مطالعات میان رشته

 

47 

 

 فاز شناسایی

برای زمینه  آمده است1جدول در فاز شناسایی پس از جستجوی متون در گوگل محقق، با ترکیبی از عبارات و کلیدواژه به که تفصیل در 

آمده  1نمودار های اجتماعی اصطلاحات مترادفی در نظر گرفته شد، و با رعایت معیارهای ورود و خروج که در قصد خرید مجدد رسانه

مورد به دلیل تکراری بودن نتایج حذف شدند.  50ل محقق به دست آمد که رکورد از گوگ 383است، استفاده کردیم. در جستجوی اولیه 

ای مانند  های غیرمجله مقاله را شناسایی شد. در این مرحله، قالب 224سپس پس از حذف رکوردهای تکراری و سایر موارد نامربوط، 

مقاله پس از این غربالگری اولیه در  98ردید. در نتیجه، مقاله از مطالعه گ 126ها را غربال شدند که منجر به حذف  نامه ها و پایان کتاب

ها با مقاله را به دلیل نامرتبط بودن آن 4مانده، مقاله باقی 29بودن حذف شدند. از  1مقاله به دلیل همایشی 69سپس  مطالعه باقی ماندند.

 13( بودند حذف شدند. در نتیجه DOIدیجیتالی قابل تأیید )مقاله به دلیل فاقد شناسه شی  12. علاوه بر این، شدنداهداف پژوهشی حذف 

 2ای توسعه یافته توسط سندلوفسکی و باروسوها از روش هفت مرحلهبرای تحلیل داده مقاله برای بررسی فراسنتز به مرحله نهایی راه یافتند.

)ماهیت متمرکز شد.  "چی؟"ای کلیدی مانند ه جنبهاولین گام شامل تعیین سوال تحقیق بود. این مرحله بر  ( استفاده شده است.2007)

 )روش شناسی انجام مطالعات(.  "چگونه؟")بازه زمانی تحقیق(، و  "چه زمانی؟")جامعه تحت مطالعه(،  "چه کسی؟"تحقیق(، 

 هاتحلیل داده

افزار گردیدند و در ادامه با وارد نرمنتز گردیدند مرتب شده و های تمام مقالاتی که در این پژوهش وارد مرحله س باتوجه به ماهیت نقش

ها آشنایی پیدا کردیم. بر همین اساس مقالات بارها مطالعه و کلمات کلیدی مشخص  ها، با عمق و گستره محتوایی داده مطالعه دقیق مقاله

ها انجام  سازی داده ر این مرحله مفهومها ایجاد شدند. د ، کدهای باز از دادههاها و آشنایی پیدا کردن با آن تعیین شدند.  سپس خواندن داده

 2جدول برچسب زده شدند. که  در  9افزار اطلس تی آی بودند، با عناوین متناسب در نرم هایی که از نظر مفهوم شبیه به یکدیگر شد و داده

 .نمایش داده شده است

 کدهای باز -2جدول 

 گویه کد باز

شکل دادن به ذائقه مصرف 

 کننده

-های اجتماعی پیدا کردههای رسانهشبکهدر در عصر مدرن، بازاریابان اهمیت فزاینده ای در شکل دادن به ذائقه مصرف کننده و قصد خرید 

 اند.

 تر زمان پاسخگویی سریع
کنندگان  های اجتماعی شناخته شده است و مصرف کننده در رسانه تر برای افزایش رضایت مصرف به عنوان مثال، زمان پاسخ سریع

 کنند،  تفاوتی استفاده می هایی که از رویکردهای بی دهند که در پاسخ به شکایات آنلاین به جای آن وکارهایی را ترجیح می کسب

 عیهای اجتمابازاریابی رسانه

 تولید محتوای خلاقانه

 دسترسی به اطلاعات به روز

اعتقاد بر این است که این یافته شود.منجر به افزایش قصد خرید مجدد میهای اجتماعی کی از آن است که بازاریابی رسانهبنابراین، نتایج حا

داوم از طریق سکوهای مختلف های مروز، و اعلان هها به شدت تحت تأثیر محتوای خلاقانه، تبلیغات و ارتقای فروش، اخبار و اطلاعات ب

 های اجتماعی است.رسانه

 ارتباط کاربران

 تعامل اجتماعی

 رضایت از خرید

بران را برمی متغیرهایی مانند تعامل اجتماعی، جستجوی اطلاعات، ارتباط و رضایت از خرید، در میان دیگران، رضایت کاراز سوی دیگر، 

 .گذاردبه برند و خرید آن تأثیر مثبت میها نسبت آن هایانگیزد و بر انگیزه

                                                           
1  . Procedia  

2  . Sandelowski & Barroso 
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 ها و محتواایجاد پیام

 اشتراک گذاری پیام

تواند بین پیروان فردی و خانواده، ها و محتوایی است که میهای اجتماعی، ایجاد پیاممورد استفاده در بازاریابی رسانهاستراتژی کلیدی 

رند، مانند نظرات یا کند تا محتوای خود را ایجاد و به اشتراک بگذاهمچنین مشتریان را تشویق میدوستان و همکارانشان مبادله شود. این 

 )به عنوان مثال، گواهی محصول/کاربر( نظرات محصول

 یابد.ش میبا یک رابطه قوی با مشتری، آگاهی از برند مصرف کننده افزایش می یابد، و در نتیجه قصد خرید و وفاداری افزای ارتباط با مشتری

های تعامل از طریق رسانه

 اجتماعی

 تجربه خرید آنلاین گذشته

های اجتماعی و تجربه خرید آنلاین گذشته تأثیر قابل توجهی بر اعتماد دارد. اعتمادها کند که تعامل از طریق رسانهت مینتایج این مطالعه ثاب

 تأثیر بسزایی در قصد خرید مجدد دارند.

های رسانهارتباط از طریق 

 اجتماعی

 تسهیل روابط

 اشتراک اطلاعات

شود. و در کنندگان از طریق اینترنت میمصرفهای اجتماعی باعث تسهیل روابط بین شان داد که ارتباط از طریق رسانهنتایج این مطالعه ن

ها به ها و توصیهها، بررسیبندیها، رتبهانجمنهای آنلاین، نندگان اطلاعات را از طریق انجمنهای اجتماعی، مصرف کتعامل از طریق رسانه

 اشتراک می گذارند.

 

 3جدول های کدگذاری شده در قالب کدهای محوری انجام شد که در  بندی کدهای باز مرتب کردن همه خلاصه داده مرحله بعد دسته در

توانند برای ایجاد یک مفهوم کلی  دهد که چگونه کدهای مختلف میه تحلیل کدها شروع شده و نشان میشود. در این مرحلدیده می

راین آن دسته از مفاهیم استخراج شده که به یک ترکیب شوند. این کار برای تمام کدهای استخراجی با همین روش انجام شده است. بناب

و بارها انجام شود. این مرحله  اند که به آن کد محوری گفته می تر قرار گرفته اند، زیر عنوانی انتزاعی موضوع یا مفهوم مشترک اشاره داشته

 بخش حاصل شود.شد تا مضمون رضایت

 جدول کد محوری -3جدول 

بازکد   کد محوری 

Active co-creation whitens social media های اجتماعی آفرینی در رسانه هم  

 اشتراک گذاری

Co-creation process فرآیند خلق مشترک 

Communication throws online social media های اجتماعی آنلاین ارتباط در رسانه  

Communication with the company شرکت ارتباط با  

Consumer interaction تعامل با مصرف کننده 

Directly interact with customers ارتباط مستقیم با مشتریان 

Recommendation sources توصیه منابع 

Relationships with customers روابط با مشتریان 

Sharing of information به اشتراک گذاری اطلاعات 

Sharing of reviews به اشتراک گذاری نظرات 

Social support حمایت اجتماعی 

Ease in information search سهولت در جستجوی اطلاعات 

 اطلاعات
Information about products اطلاعات در مورد محصولات 

Product information اطلاعات محصول 

Search for information جستجوی اطلاعات 
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بازکد   کد محوری 

Accessibility دسترسی 

1سهولت استفاده  

Facility امکانات 

Flexibility انعطاف پذیری 

usefulness مفید بودن 

Functionality عملکرد 

 

ها مورد تحلیل قرار گرفتند. ماهیت آن های داخل آن در مرحله بعد مفاهیم تعریف شده، مورد بازبینی مجدد قرار گرفتند و سپس داده

شود که هر مفهوم کدام جنبه وسیله تعریف و بازبینی کردن، مشخص شده و تعیین می  کند بهکه یک مضمون در مورد آن بحث میچیزی 

 ها را در خود دارد. در نهایت نیز تحلیل پایانی انجام شد. از داده

مفاهیم پایه شکل گرفتند. در این در این پژوهش پس از تحلیل تمام مقالات و مشخص کردن واحدهای معنایی، کدها استخراج و 

کد محوری تقسیم  17کد در قالب  63کد کاهش پیدا کرد. مجموع این  63 کد شناسایی شدند که پس از پالایش اولیه به 131مرحله 

 (. 4دول ج) بندی شدندمقوله دسته 6در قالب  کد محوری 17نهایت  در بندی شدند.

 ها مقوله -4دول ج

 مقوله ها کدمحوری کد باز

 های اجتماعی آفرینی در رسانه هم

 اشتراک گذاری

 

ویژگی های رسانه 

 2اجتماعی

 فرآیند خلق مشترک

 آنلاینارتباط در رسانه های اجتماعی 

 ارتباط با شرکت

 کنندهتعامل با مصرف

 ارتباط مستقیم با مشتریان

 توصیه منابع

 روابط با مشتریان

 به اشتراک گذاری اطلاعات

 به اشتراک گذاری نظرات

 حمایت اجتماعی

 سهولت در جستجوی اطلاعات

 اطلاعات
 اطلاعات در مورد محصولات

 محصولاطلاعات 

 جستجوی اطلاعات

 دسترسی

 امکانات سهولت استفاده

 انعطاف پذیری

                                                           
1. Ease of Use 

2. Properties of Social Media 
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 مقوله ها کدمحوری کد باز

 مفید بودن

 عملکرد

 شکل دهی به سلیقه مشتری

 1نفوذ اجتماعی
 اجتماعی شدن

 اعتبار درک شده

 ایجاد فرصت فروش

 زمان پاسخگویی سریعتر
 2رضایتمندی استفاده از رسانه اجتماعی

 سرگرمی

 رسیدگی به شکایات

 3توجه آنلاین به مشتری

 محصول  نظارت بر اثربخشی

 کیفیت رسیدگی به شکایات آنلاین

 کیفیت خدمات پس از فروش

 پاسخ به موقع 

 کیفیت پورتال وب

 4کیفیت خدمات الکترونیکی

 کیفیت سیستم

 کیفیت وب سایت

 حریم خصوصی

 امنیت

 انتظاراتمقایسه با 

 5عوامل روانشناختی در رابطه با محصول

 6عوامل روانشناختی

 ادراکات مشتری

 های مشترینگرش

 تعامل با مشتری

 ارزیابی عاطفی 7عوامل روانشناختی در رابطه با شرکت

 کیفیت عاطفی درک شده

 کیفیت محصول

 8کیفیت

 9تجربه

 کیفیت خدمات آفلاین

 کیفیت خدمات

 تجربه خرید آنلاین گذشته
 10کارائی ادارک شده

 تجربه مثبت

 11تجربه از یک برند رضایت استفاده از یک محصول

                                                           
1. Social Influence 

2. Satisfaction of Social Media Use 

3. Attention to the Customer 

4. E-Service Quality 

5. Psychological Factors in Relation to the Product 

6. Psychological Factors 

7. Psychological Factors in Relation to the Company 

8. Quality 

9. Experience 

10. Perceive Usefulness 

11. Experiences for a Brand 
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 مقوله ها کدمحوری کد باز

 بازاریابی تجربی

 ارزیابی عقلایی محصول

 آگاهی از برند

 1برند

 2بازاریابی

 مدیریت برند

 مشارکت برند

 مشوق ها
 3مشوق ها و ترفیعات

 ترفیعات

دهان به دهان الکترونیک تبلیغات  

 مند بازاریابی رابطه 4تبلیغات دهان به دهان

 های اجتماعیبازاریابی از طریق رسانه

 اعتماد به شرکت

 5اعتماد اعتماد
 اعتماد به نام تجاری

 کاهش ریسک ادارک شده

 تمایل به اعتماد

 6وفاداری وفاداری وفاداری

 

ابزارهای همزمانی،  ها رابطه علی با اعتماد دارند.دهد که مقولهنمایش داده شده است، نشان می 1شکل با توجه به همزمانی کدها که در 

توان متوجه شد ند و با استفاده از این ابزار میا هایی که دارای همپوشانی هستند، اعمال شده کنند که برای نقل قول کدهایی را جستجو می

 که کدام موضوعات بهم نزدیک و دارای ارتباط هستند.

                                                           
1. Brand 

2. Marketing 

3. Incentives and Promotions 

4. WOM 

5. Trust 

6. Loyalty 
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 نمودار همزمانی کدها-1شکل 

 
 ها  یافته

های اجتماعی به طور ر خرید مجدد مشتریان در رسانهتوجه به پیشینه تحقیق مشخص شد که پژوهشگران در مطالعات خود موضوع رفتا با

اند. همچنین ارائه مدل، با توجه ماهیت چالشی روابط و  ها تعیین ننموده اند و عواملی را در این سازه تخصصی مورد بررسی قرار نداده

پرسش اصلی مطرح شده در این زمینه این بود که  ای بسیار گسترده بوده و تاکنون به صورت جامع بررسی نشده است. زهها، حو تاثیرگذاری

  .هایی استی اجتماعی شامل چه ابعاد و مقولههاهومی خرید مجدد مشتریان در رسانهمدل مف

های کیفی  باشد در یافتیم که مدل پژوهش بر مبنای تحلیل دادهپژوهش که هدف نهایی تحقیق نیز میاین پایه در پاسخ به پرسش اصلی  بر

گذاری، سهولت استفاده، نفوذ اجتماعی، رضایتمندی استفاده از رسانه اجتماعی، توجه آنلاین به ری شامل اشتراککد محو 17دارای 

روانشناختی در رابطه با شرکت، کیفیت، مشتری، کیفیت خدمات الکترونیکی، اطلاعات، عوامل روانشناختی در رابطه با محصول، عوامل 

 17کارائی ادارک شده، تجربه از یک برند، برند، مشوق ها و ترفیعات، تبلیغات دهان به دهان، اعتماد و وفاداری تقسیم بندی شدند که این 

اند  بندی شدهتماد و وفاداری دستهاجتماعی، اع های رسانه مقوله شامل: تجربه، عوامل روانشناختی، بازاریابی، ویژگی 6کد محوری در قالب 

 نمایش داده شده است. 2شکل که در قالب 
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 های پژوهشگر( مدل پژوهش )یافته -2شکل 

اشترا  گذاری

س ولت است اده

ن و  اجتماعی

ر ایتمندی است اده از رسانه اجتماعی

توجه  نلای  به مشتری

اطلاعات

عوام  روانشنا تی در رابطه با م  ول

عوام  روانشنا تی در رابطه با شرکت
ک   ت

کارا ی ادار  شده

       

               

تجربه از ی  برند

برند

مشو  ها و ترف عات

تب   ات دهان به دهان

      

ک   ت  دمات ال ترون  ی

  



 مجدد مشتریان های اجتماعی در ایجاد اعتماد و شکل دادن به رفتار خریدنقش رسانه
 

54 

 

 گیری  بحث و نتیجه

های تاثیرگذار بر رفتار خرید  شناسایی مولفهال فرعی پژوهش مبنی بر وبراساس مدل استخراجی حاصل از پژوهش و در راستای پاسخ به س

هایی که در  باشد که باید مورد توجه مدیران سازمان های شناسایی شده پژوهش براساس رویکرد فراترکیب به شرح زیر می مجدد، مولفه

 های اجتماعی فعالیت دارند، قرار بگیرد. حوزه بازاریابی رسانه

 ی اجتماعیها ویژگی رسانه

هایی از جمله توجه به مشتریان مانند بالاتر رفتن کیفیت رسیدگی به شکایات مشتریان و پاسخگویی به سوالات و  این بعد دارای ویژگی

گذاری، کیفیت سرویس الکترونیکی، نفوذ ستیابی به اطلاعات محصول، اشتراکنقدها، پیگیری اثربخشی محصولات و خدمات ، د

های رسانه اجتماعی یکی از عوامل  دارک شده از رسانه اجتماعی و سهولت استفاده است. با توجه به اینکه ویژگیاجتماعی، رضایت ا

باشد و براساس مدل پژوهش اعتماد و وفاداری مشتری کلیدی ترین عناصر ایجاد کننده رفتار  اصلی ایجاد اعتماد و وفاداری مشتری می

گردد. همچنین با توجه به اینکه از رسانه اجتماعی برای سرگرمی  ایش به رفتار خرید مجدد میخرید مجدد هستند، که در نهایت باعث گر

های اجتماعی برای خرید  های آن، از اطلاعات محصولات موجود در رسانه شود و کاربران آن در کنار استفاده از سرگرمی نیز استفاده می

تر هستند و تولید محتوای بیشتر  های اجتماعی فعال هایی که در شبکه که برندها و شرکت توان اینگونه نتیجه گرفت نمایند؛ می نیز استفاده می

توانند اعتماد و وفاداری بیشتر و همچنین تاثیر بهتری بر  کنند و با مشتریان در ارتباط مستقیم هستند، می در ارتباط با محصولات خود می

انی روشندل اربطو  (1401اران )شیرخدایی و همکو  (1402)رضایی و همکاران  یقاتاین بعد با تحق  رفتار خرید مجدد مشتریان بگذارند.

 باشد.همسو می (2024و همکاران ) 2لاکاپو  (2023)  1و یو یام، (1395)

تواند به طور مستقیم بر رضایتمندی مشتریان و در نهایت بر خرید  های اجتماعی می ارائه پاسخ سریع به سوالات و شکایات مشتریان در رسانه

بخشند های پشتیبانی آنلاین را بهبود  ها زمان پاسخگویی خود را کاهش داده و سیستم شود که شرکت مجدد تاثیر بگذارد. پیشنهاد می

ها باید  تواند بر تمایل مشتریان به خرید مجدد تاثیرگذار باشد. بنابراین، شرکت روز محصول می  گذاری اطلاعات دقیق و به همچنین اشتراک

های  کنند. سهولت استفاده از پلتفرم های اجتماعی منتشر روزرسانی کرده و از طریق رسانه به طور مداوم اطلاعات محصولات خود را به

های کاربری ساده و کاربرپسند را توسعه دهند. ایجاد  ها باید رابط های اجتماعی تاثیر مستقیمی بر تمایل به خرید مجدد دارد. شرکت رسانه

 تواند به تقویت نفوذ اجتماعی کمک کند. های خرید می گذاری تجربه های تعامل اجتماعی و اشتراک فرصت

 عوامل روانشناختی

ت عوامل روانشناختی در تقویت اعتماد و وفاداری مشتریان تأکید دارد، که این عوامل در دو حوزه کلیدی قرار مطالعه حاضر بر اهمی

ترین عوامل شامل همخوانی محصول با انتظارات  گیرند: ارتباط با محصول و ارتباط با برند یا شرکت. در حوزه ارتباط با محصول، مهم می

باشند. این عوامل به طور مستقیم بر تصور مشتری از ارزش ارائه شده توسط محصول  محصول می مشتری، ادراک کیفیت و رضایتمندی از

های عاطفی نسبت به  گذارند. در حوزه ارتباط با برند یا شرکت، عواملی مانند سطح درگیری مشتری با برند، احساسات و واکنش تأثیر می

  باشند. این عوامل به نوبه خود در ایجاد یک پیوند عاطفی و اعتماد طولانی برند، و درک کلی از صداقت و امانتداری شرکت مطرح می

                                                           
1. Yum and Yoo 

2. Lacap 
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های روانشناختی در  دهد که توجه به این عوامل و استفاده هدفمند از استراتژی مدت بین مشتریان و برند نقش دارند. پژوهش نشان می

اری مشتریان و افزایش احتمال خرید مجدد از برند منجر شود. این تواند به تقویت اعتماد و وفاد های اجتماعی می فضاهای دیجیتال و رسانه

کند که نه تنها شامل کیفیت محصول، بلکه همچنین شامل  جانبه برای مشتریان تاکید می موضوع، بر اهمیت ایجاد یک تجربه مثبت و همه

همسو  (2021و همکاران ) 2حسن (2023و همکاران ) 1لیتحقیقات شود که این بعد با  های برند و روابط بین مشتری و شرکت می ارزش

 .باشد می

های معطوف به  ها باید استراتژی تواند تاثیر قابل توجهی بر خرید مجدد داشته باشد. شرکت افزایش اعتماد به برند و وفاداری مشتریان می

افزایش اعتماد و وفاداری مشتریان را تقویت کنند، مانند ارائه محصولات و خدمات مشتری با کیفیت بالا. همچنین جهت افزایش 

 شود. ن اطمینان حاصل شود که محصولات با کیفیت بالا و مطابق با انتظارات مشتریان ارائه میرضایتمندی مشتریا

 تجربه

به طور قابل -سودمندی ادراک شده، و تجربه برندکیفیت ادراک شده، -که سه عامل کلیدی تجربه درک شده دهد نتایج پژوهش نشان می

بر ایجاد این اتصال مثبت تأثیر دارند. کیفیت ادراک شده به این معنا است که چگونه مشتریان کیفیت و عملکرد محصول را توجهی 

کنند. تجربه برند نیز  کنند. سودمندی ادراک شده به فایده و ارزشی اشاره دارد که مشتریان از استفاده از محصول کسب می ارزیابی می

شود  وکار، توصیه می  اند. بنابراین، برای بهبود موفقیت کسب ساتی است که مشتریان در طول زمان با برند داشتهشامل کلیه تعاملات و احسا

ای جذاب و معنادار برای مشتریان ایجاد کنند که به نوبه خود، به افزایش  سازی این سه عامل تمرکز کنند تا تجربه ها بر بهینه که شرکت

های  تواند از طریق رویکردهای مختلفی از جمله تحقیق و توسعه محصول، استراتژی شود. این امر می میوفاداری و ترجیحات برند منجر 

وردی و لندران  اله های مختلف انجام پذیرد. که این بعد با تحقیقات ارتباطی موثر، و تقویت تعاملات معنادار با مشتریان از طریق رسانه

 .باشدمسو میه (2021و همکاران ) 3ابراهیم (2023لی و همکاران )و  (1401اصفهانی )

ها باید بر بهبود  کیفیت ادراک شده محصولات و خدمات تاثیر مستقیمی بر تجربه مشتری و تمایل به خرید مجدد دارد. بنابراین، شرکت

دهنده اهمیت سودمندی محصولات و خدمات از  مستمر کیفیت محصولات و خدمات خود تمرکز کنند و سودمندی ادراک شده نشان

 ها بدهند.ای به آن ها باید محصولاتی ارائه دهند که نیازهای واقعی مشتریان را برآورده کنند و ارزش افزوده ست. شرکتدیدگاه مشتریان ا

 بازاریابی

های  دهد که بازاریابی در رسانه های اجتماعی، این پژوهش نشان می های علمی موجود در حوزه بازاریابی دیجیتال و رسانه براساس تحلیل

کند. عواملی چون محتوای برند، تبلیغات دهان به دهان و  اجتماعی نقش بسیار مهمی در ایجاد و تعمیق روابط بین برندها و مشتریان ایفا می

ها  تری با مشتریان برقرار کنند و آن توانند آگاهی از برند را افزایش دهند، ارتباطات عمیق های اجتماعی می های تبلیغاتی در شبکه ژیاسترات

تواند به تثبیت برند در ذهن مشتریان و ایجاد وفاداری بلندمدت منجر شود.  را به خریدهای مجدد تشویق نمایند. این رویکرد بازاریابی می

های اجتماعی تاکید دارد. ارتباط دوسویه با مشتریان، پاسخگویی به  های تعاملی در رسانه این پژوهش همچنین بر اهمیت استراتژی نتایج

                                                           
1. Lei 

2. Hassan 

3. Ibrahim 
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های تبلیغات  کارگیری روش نظرات و بازخوردها، و ایجاد محتوای جذاب و مرتبط، کلیدی در جلب توجه و حفظ علاقه مشتریان است. به

تواند اثربخشی بازاریابی  گذاری تجربیات مثبت و استفاده از نفوذگران برای ترویج محتوای برند، می تشویق به اشتراکدهان به دهان، مانند 

ها باید  کند که برای دستیابی به نتایج مطلوب، شرکت های اجتماعی را افزایش دهد. در نهایت، این پژوهش توصیه می در رسانه

های اجتماعی طراحی و  های مشتری و رفتار کاربران در شبکه جتماعی خود را بر اساس تحلیل دقیق دادههای ا های بازاریابی رسانه استراتژی

تواند  های بازاریابی می سازی کنند. استفاده از ابزارهای تحلیلی برای درک بهتر نیازها و ترجیحات مشتریان و سنجش اثربخشی کمپین بهینه

 های اجتماعی مؤثر باشد. ر رسانههای بازاریابی د در بهبود مستمر فعالیت

گیری کلی دست یافت که اعتماد مشتری به برند، نقش حیاتی و محوری در ایجاد  توان به این نتیجه های پژوهش، می بر اساس تحلیل و یافته

ارائه  های اجتماعی و ارزشمند در رسانهوفاداری و ترغیب به خریدهای مجدد دارد. اعتماد، که از طریق تجربیات مثبت مشتری، تعاملات 

شود. این پیوند عمیق، به  ساز ایجاد یک پیوند عمیق و معنادار بین مشتری و برند می گیرد، زمینه محصولات و خدمات با کیفیت شکل می

هان، های دهان به د شود، که نه تنها از طریق تکرار خریدها بلکه همچنین از طریق توصیه نوبه خود، به وفاداری مشتریان منجر می

کند. وفاداری به عنوان یک عامل مستقل نیز  گذاری تجربیات مثبت با دیگران، و دفاع از برند در برابر نقدهای منفی بروز پیدا می اشتراک

، تواند به طور مستقیم بر رفتار خرید مجدد تأثیر بگذارد، زیرا مشتریان وفادار تمایل دارند به دلیل احساس رضایت و اطمینان از برند می

کند که به  خریدهای بیشتری انجام دهند. در نهایت، این چرخه مثبت اعتماد، وفاداری، و خریدهای مجدد، یک اکوسیستم پایدار ایجاد می

ها برای تقویت این چرخه مثبت باید بر روی بهبود مستمر تجربه مشتری، ایجاد  کند. شرکت رشد و پایداری بلندمدت برندها کمک می

کنند، تمرکز کنند.  د و معنادار با مشتریان، و ارائه محصولات و خدماتی که واقعاً نیازها و توقعات مشتریان را برآورده میارتباطات ارزشمن

 .باشد همسو می (2023یام و یو) (2023لی و همکاران )و  (1402دوالی و همکاران )که این بعد با 

گذاری تجربیات مثبت خود  کند. تشویق مشتریان به اشتراک تبلیغات دهان به دهان الکترونیک نقش مهمی در تشویق به خرید مجدد ایفا می

شبکه اجتماعی  1تواند به افزایش خرید مجدد منجر شود. همچنین نفوذگران های اجتماعی می خدمات شرکت در رسانهاز محصولات و 

های  توانند از همکاری با افراد مشهور و تاثیرگذار در شبکه ها می توانند نقش مهمی در ترویج محصولات و خدمات داشته باشند. شرکت می

 فاده کنند.اجتماعی برای ترویج برند خود است

  

                                                           
1. Influencers  
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