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   :چكيده

نتيجه   عنوان  به  مشتري  رفتار  تأثير  بررسي  هدف  با  مطالعه  اين 
بازاريابي شبكه   :هاي اجتماعيبازاريابي در شبكه  هاي  نقش فعاليت 

پژوهش از لحاظ    انجام شده است. اين  اجتماعي و تجربه مشتري  
پيمايشي  -هدف كاربردي و از لحاظ ماهيت و شكل اجرا، توصيفي

شركت  كننده  است. جامعه آماري اين تحقيق شامل مشتريان مصرف 
باشد، كه از اين ميان،  در سطح شهر شيراز مي  كالا اينترنتي ديجي

از  نمونه  انتخاب    ٣٨٤اي متشكل  از جدول مورگان  استفاده  با  نفر 
است. براي جمع د  شده  مطالعه  اين  آزمون  ر  اطلاعات جهت  آوري 

پرسشنامه  هاهفرضي و  از  (ويبووو  استاندارد  شده  استاندارد  هاي 
از    يهاه يبراي آزمون فرض    ) استفاده شده است.  ٢٠٢١همكاران ،

مدل  نرم تكنيك  و  ساختاري  معادلات    Smart Plsافزارسازي 
اين   از  حاصل  است.نتايج  شده  كه  استفاده  داد  نشان  تحليل 

تجربه مشتري بر مديريت    و  هاي اجتماعيهاي بازاريابي رسانه فعاليت
و    تأثير معناداري داردكالا  شركت اينترنتي ديجيارتباط با مشتريان  

وفاداري    ،قصد خريد مشتريان    مديريت ارتباط با مشتري بر همچنين  
  برند ، اعتماد به فروش محصول درقصد مشاركت مشتري  ،مشتريان

تأثير معناداري    كالاشركت اينترنتي ديجي  در  مشتري  و رضايتمندي  
  . دارد

مشتري،:  يديكل  كلمات شبكه  رفتار  در  هاي  بازاريابي 
  اجتماعي، تجربه مشتري

  
  

  
Abstract: 
Business in social networks, is an emergent 
phenomenon which is attracted by many 
researchers. In social network spaces, customers 
are able to communicate, so investigating their 
mutual relationship is important. the aim of this 
research is to study the effect of attendance in 
social networks on the attraction and valuation of 
customers in e-commerce. The current study is of 
correlational – descriptional type. As the study 
society of this research is  unlimited  people, ٣٨٤ 

were selected and study as the study specimen 
based on Murgan table. The validity of question 
are was. Proved by ٥ elites of university. the study 

reliability was approved by kroon- back alpha test. 
Results obtained from study hypo theses were 
measured by PLS smart structural equation. They 
implied the effective role of business in social 
networks in customer attraction, they also showed 
that this effect is made through the mediatory and 
variable role of customer valuation and cohesion. 

Keywords: the presence of business in social 

networks, customer valuation, customer 
attraction. 
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   مقدمه. ١

سازمان استراتژي امروزه  تدوين  بر  علاوه  براي ها  هايي 
آن با  معامله  انجام  و  جديد  مشتريان  درصدد  جذب  ها 

اي اند كه مشتريان كنوني را نيز حفظ كنند و رابطهبرآمده
آن با  ايجاد  دائمي  سازمانها  چنانچه  بخواهند  نمايند.  ها 

توانند با  مديريت نمايند نمي  انشانيروابط خود را با مشتر
كليه مشتريان خود روابط مشابه و يكساني را برقرار نموده  

مي بلكه  دهند  ادامه  رفتار  و  دقيق  مطالعه  با  بايست 
ها با هر يك از مشتريان مشتريان و نيازها و انتظارات آن 

شرايط حاكم بر جامعه در  و    ا ايجاد نمايندروابط خاصي ر
). شناخت روحيات  ٣،٢٠٠٨(نيراج و همكاران    نظر بگيرند 

ها همواره مورد توجه  مشتريان و آگاهي از قصد و نيات آن
آينده   رفتار  بتوانند  طريق  اين  از  تا  است  بوده  بازاريابان 
مشتريان خود را پيش بيني و در راستاي اهداف خود و 
البته تأمين هر چه بهتر نيازهاي پنهان و آشكار آنان گام  
عصر  وارد  مشتريان  امروزه  اينكه  به  توجه  با  بردارند. 

شده حفظ ارتباطات  براي  بازاريابان  كه  است  بديعي  اند 
ها بايد مسير ارتباطي بهتري را انتخاب كنند. اينترنت آن 

و   امروزي  كارهاي  و  كسب  براي  را  جديدي  اكوسيستم 
). در  ٤،٢٠١٧(ژائو و همكاران ط بازاريابي آفريده استمحي

رسانه ارتباطي،  منابع  عنوان  ميان  به  اجتماعي  هاي 
اي جمعي به همراه جاذبه جمعيت شناختي وسيع  پديده

(ويبووو    به عنوان يك ابزار ارتباطي قوي معرفي شده است
ابزاري هستند   ٦هاي اجتماعي شبكه.  )  ٥،٢٠٢١و همكاران

شرك ميتكه  آنها  از  تكميل  توانند  و  تقويت  براي  ها 
ها و فرآيندهاي تحقيقات بازاريابي استفاده نموده  تكنيك 

مي حتي  شيوهو  جايگزين  را  آن  و  توانند  فرآيندهاي  ها 
) نمايند  قديمي  و  تلوجيلو  سنتي  و  ).اين   ٢٠١٧،  ٧ورا 

ها به شدت سهل الوصول بوده و در هر مكان و هر  شبكه 
هاي  اند، لذا محققان بازاريابي استراتژي استفادهزماني قابل  

شبكه از  استفاده  به  رو  كنندگان  مصرف  بر  را  هاي  خود 
مي تنظيم  همكاران  كنند اجتماعي  و  ). ٨،٢٠١٥(مدون 

رسانه از  اينترنت  كاربران   ، اين  بر  دور  علاوه  سنتي  هاي 

 
٣ Niraj & et al 
٤ Zhou 
٥Wuo  
٦ Social media marketing activities (SMMA) 

هاي  شده و براي جستجوي اطلاعات هرچه بيشتر از رسانه 
مي استفاده  همكاران،  كند اجتماعي  و  ). ٢٠١٧(ژائو 

بازاريابي در   از يك فعاليت  براي استفاده بيشتر  بنابراين، 
يا فرم  زمينه رسانه اجتماعي ، شركت بايد اهميت محتوا  

خواهند ارائه دهند و تأثير آن بر تجربه  ها ميپيامي كه آن
كنندگان  كنند  ٩مصرف  درك  همكاران  را  و   ١٠(ويبووو 

هاي اجتماعي و تجربه  هاي بازاريابي شبكهفعاليت).٢٠٢١،
بازاريابي در شبكهمشتري مي هاي  توانند به طور كلي بر 

باشد.  گذار  تأثير  اينت  اجتماعي  شركت  رنتي  امروزه 
با توليدكنندگان بسياري جهت جذب مشتري    كالاديجي

آن  در  وفاداري  و  رضايتمندي  ايجاد  بازار و  تصرف  و  ها 
فروش در رقابت است در اين پژوهش محقق با توجه به  

باسلام،  ترب ، ايران كالا  وجود رقباي قدرتمندي مانند:  
و ترس از دست دادن مشتريان از سمت رقبا به دنبال    و...  

ل اين مسئله است كه بتواند در بازار كنوني جايگاه خود  ح
را حفظ كند. حال محقق به دنبال پاسخگويي اين سؤال 

از بهاست كه آيا مي استفاده  با  هاي  كارگيري شبكه تواند 
خود   سازمان  در  را  مشتريان  وفاداري  ميزان  اجتماعي 
افزايش دهد و از تجربه مشتري به عنوان يك عامل مهم  

هاي اجتماعي جهت  كارگيري رسانهگذار در كنار بهو اثر  
 ؟ وفاداري در مشتريان استفاده كند  پيشبرد فروش و ايجاد 

 
    پيشينه پژوهش. ٢

  پيشينه داخلي  .١.٢
مقدم ورضازاده  عارفي  كرده١٤٠٠(  كيان  بيان  كه  )  اند 

تأثير بررسي  تحقيق  اين    هاي  شبكه  بازاريابي موضوع 
  نقش   با  خريد  قصد بر مشتري  اعتماد و اجتماعي
  عمر  هايبيمه  هاينمايندگي  در مشتري  مشاركت ميانجي
  پژوهشي   هدف  نظر  از  پژوهش  اين.  است  قم  استان

 توصيفي  تحقيق  اين  ماهيت  و  است  شده  محسوب  كاربردي
مياست.    پيمايشي نشان  تحقيق  كهنتايج    بازاريابي  دهد 

  بيمه  هاينمايندگي  در خريد   قصد  بر اجتماعي  هاي  شبكه

٧ Veraa& Trujillo 
٨ Medon & et al 
٩ customer experience 
١٠ Wibowo et al 
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)  ١٣٩٩(  موزاده و همكارانع .دارد  مثبت  تأثر   قم   استان  عمر
عنوان با  پژوهشي  رسانه "در  در  بازاريابي  هاي  تأثير 

و   برندسازي  فرايند  بر  كننده  اجتماعي  مصرف  رفتار 
ايرانباشگاه برتر  ليگ  فوتبال  كرده  "هاي  كه بيان  اند 

رسانه بازاريابي  تأثير  بررسي  باهدف  حاضر  هاي  پژوهش 
اجتماعي بر رفتار مصرف كننده از طريق ارزش ويژه برند،  
كيفيت رابطه برند و نگرش نسبت به برند در بين مشتريان 

تهرفروشگاه شهر  سطح  در  اينترنتي  دنبال  هاي  كه  ان 
رسانه در  فروشگاهي  برندهاي  اين  صفحات  هاي  كننده 

يافته است.  گرفته  هستند، صورت  نيز  نشان  اجتماعي  ها 
رسانهمي بازاريابي  كه  و  دهد  مثبت  اثر  اجتماعي  هاي 

دارد.   برند  رابطه  كيفيت  و  برند  ويژه  ارزش  بر  معناداري 
عنوان١٣٩٩(  باكري با  پژوهشي  در  تأثير  ")  بررسي 

با توجه به  ريابي رسانهبازا هاي اجتماعي بر وفاداري برند 
اند كه هدف كلي  بيان كرده  نقش ميانجي اعتماد مشتري

هاي اجتماعي بر  اين تحقيق بررسي تأثير بازاريابي رسانه
ميانجي   نقش  به  توجه  با  (برند)  تجاري  نام  به  وفاداري 
اعتماد مشتري بود. همچنين نتايج نشان داد كه بازاريابي  

اعتماد  رسانه ميانجي  نقش  به  توجه  با  اجتماعي  هاي 
مشتري بر وفاداري نام تجاري (برند) تأثير مثبت و معنادار  

  دارد.
  ي خارج نه يش يپ ٢.٢

) به بررسي رضايت مشتريان  ٢٠٢٢(١١جيانگ و همكاران
ي اجتماعي،  هارسانهها با  از خدمات ربات چت و تعامل آن

مكالمه در ارتباطات گفتگوي چت  اثرات پاسخگويي و لحن  
كه براي    اند كرده  بات را بر روي مشتريان پرداخته و بيان 

ميانجي مدل  نمونه آزمايش  يك  ما  پيشنهادي،  گري 
بررسي   را  متحده  ايالات  در  ساكن  مشتريان  از  نماينده 

پشتيباني شدند، كه  كرديم. همه فرضيه پيشنهادي  هاي 

ه پاسخگويي و لحن دهنده اثرات مستقيم قابل توجنشان
) چت،  ربات  خدمات  از  مشتريان  رضايت  بر  )  ٢گفتگو 

با   تعامل  در  مشتريان  ربات  چت  از  استفاده  رضايت 
هاي  ) مشاركت مشتريان در رسانه٣هاي اجتماعي، (رسانه

اجتماعي بر حق بيمه قيمت و قصد خريد، و قصد خريد  
بيمه قيمت است.   ) در  ٢٠٢١(  ويبووا و همكاراندر حق 

رفتار مشتري به عنوان نتيجه بازاريابي  "عنوانهشي با  پژو
شبكه  فعاليتدر  نقش  اجتماعي:  بازاريابي  هاي  هاي 

مشتريرسانه تجربه  و  اجتماعي  كرده  "هاي  كه  بيان  اند 
بازاريابي  رسانه استراتژي  در  مهمي  نقش  اجتماعي  هاي 
نشان ميداشته  نتايج  رسانهاند.  نقش  دهد  اجتماعي  هاي 

تراتژي بازاريابي تأثير قابل توجهي بر مشتري مهمي در اس
دارند كيفيت رابطه ، كه همچنين منجر به تأثير مثبت بر  

رفتاري مشتري مي همكاران  شود.نتايج  ) ٢٠٢١(١٢لئو و 
اند كه هدف اصلي اين مقاله درك نحوه استفاده  بيان كرده

هاي اجتماعي به عنوان ابزاري براي افزايش ها از رسانههتل
اهداف  مشتجربه   عنوان  به  مقاله  همچنين  است.  تري 

مي اجزاي      خواهدمكمل  از  يك  كدام  كه  كند  مشخص 
هاي اجتماعي بيشتر مورد  ها در شبكهتجربه توسط هتل 

مياس قرار  مشتريتفاده  تجربه  افزايش  براي    ،گيرند. 
بازاررسانه تحقيقات  براي  عمدتاً  اجتماعي  تثبيت   ،هاي 

برند ايجاد   ،چهره  همچنين  و  مشتري  با  ارتباط  بهبود 
مي استفاده  طرفداران  و    شوند.  جامعه  عمر 

اند كه اين مطالعه به بررسي ) بيان كرده٢٠٢٠(١٣همكاران 
وكار به  د كه چگونه فروشندگان كسبپردازاين موضوع مي

آوري فروش براي برآورده وكار از اشكال مختلف فنكسب
نقش ميكردن  استفاده  خود  مرزي  پوشش  كنند.  هاي 

دهند كه مديران بايد از استفاده  نتايج همچنين نشان مي
از هر دو برنامه تكنولوژي در نيروي فروش خود حمايت 

 كنند. 

  
 ي پژوهش هاهيفرض. ٣

  دارد.  ري تأث كالايجيد ينترنتيشركت ا انيارتباط با مشتر تيريبر مد ياجتماع  ي هارسانه ي ابيبازار ي هاتيفعال .١
  دارد.  ريتأث  كالايجيد ينترنتيشركت ا انيارتباط با مشتر تيريبر مد يمشتر تجربه .٢
  دارد.  ريتأث كالا يجيد  ينترنتيشركت ا انيمشتر ديبر قصد خر  يارتباط با مشتر تيريمد .٣
  دارد. ريتأث كالا يجيد ينترنتيشركت ا انيمشتر يبر وفادار  يارتباط با مشتر تيريمد .٤
  دارد. ريتأث كالا يجيد ينترنتيفروش محصول شركت ا يبر قصد مشاركت مشتر  يارتباط با مشتر تيريمد .٥

 
١١ Jiang& at al   
١٢ Liu & at al 

١٣ Omar & et al 



  ٢٦تا    ١٣فحات ص،  ١٤٠١، ٢سال اول، شماره 
  پژوهشنامه علم مديريت در صنعت 

 

- ٤  - 

 

  دارد.  ريتأث كالايجيد ينترنتيبر اعتماد به برند شركت ا  يارتباط با مشتر تيريمد .٦
  دارد.  ريتأث كالايجيد ينترنتيشركت ا  انيمشتر يتمندي بر رضا  يارتباط با مشتر تيريمد .٧

  
  مدل مفهومي پژوهش . ٤

  
 ) ٢٠١٨، ١٤كيم و هاستكپژوهش( يمدل مفهوم١شكل 

 
  

 روش شناسي پژوهش . ٥

مي  همبستگي  نوع  از  و  توصيفي  پژوهش    باشد. روش 
ابزارهاي مورد استفاده در اين پرسشنامه استاندارد است 

شرح زير    كه از روايي و پايايي لازم برخوردار است كه به
ت. گزارش شده اس ١در جدول

  
  . پايايي آلفاي كرونباخ متغيرها١جدول 

  متغير هاي مورد پژوهش   آلفاي كرونباخ 
 هاي اجتماعيفعاليت بازاريابي شبكه ٨٧٠/٠

  تجربه مشتري  ٧٨٢/٠
  قصد خريد مشتري  ٧٣٦/٠
  رضايتمندي مشتريان  ٨٦٥/٠
  اعتماد برند  ٨٨٣/٠
 وفاداري مشتري ٨١٢/٠

 قصد مشاركت مشتري ٨٣٦/٠

 مديريت ارتباط با مشتري   ٧٦٥/٠    

با توجه به اينكه ميزان آلفاي كرونباخ گويه هاي پژوهش  
تاييد شده است در نتيجه مي توان گفت پرسشنامه اين  

  پايايي لازم برخوردار است.پژوهش از روايي و  
  
 يافته هاي پژوهش . ٦

 
١٤ Kim and Hastak 
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مي انجام  مرحله  سه  طي  پژوهش  مدل  در بررسي  شود. 
قرار  بررسي  مورد  پژوهش  بيروني  مدل  اول،  مرحله 

دروني  مي مدل  بررسي  به  نوبت  دوم،  مرحله  در  گيرد. 
پژوهش    رسدمي بررسي مدل كلي  به  نيز  مرحله سوم  و 

بار   ابتدا  پژوهش  بيروني  بررسي مدل  دارد. در  اختصاص 
هاي) پژوهش مورد بررسي قرار  عاملي سؤالات (يا شاخص

  گيرد.  مي

 
  

  آمار توصيفي  .١.٦
  توصيفي . آمار ٢جدول  

 ي درصد فراوان  ي فراوان   نمونه   

  جنسيت
٥٣/٠ ٢٠٣ زن   

٤٧/٠ ١٨١ مرد  

  شرايط سني

٢٠-٢٥  ٣٥/٠ ١٣٥  

٢٥-٣٠  ٤٠/٠ ١٥٤  

٣٠-٣٥  ٢٠/٠ ٧٩  

٣٥-٤٠  ٣/٠ ٩  

به بالا ٤٠  ٢/٠ ٧  

  سطح تحصيلات 

٤٤/٠ ١٧٠ فوق ديپلم   

٢١/٠ ٨٢ كارشناسي   
٢١/٠ ٩١ كارشناسي ارشد   

١١/٠ ٤١ دكتري  

  آمار استنباطي  .٧
اجرا گرديد تا    Smart Plsافزار  ابتدا مدل پژوهش در نرم

بتوان در قالب قوانين آمار استنباطي به كشف الگوها در  
نمونه و تعميم آن به جامعه پرداخت. الگوهاي كشف شده  

بيروني( قالب  در  حاضر  پژوهش  نمونه  ي)  ريگاندازهدر 
ارائه مي گردد. البته با توجه به ماهيت  دروني(ساختاري) 

گردد  ر اجرا ميافزاكوواريانس محور تنها يك مدل در نرم

و متغيرهاي مكنون    سؤالاتو محقق بايد يكبار روابط بين  
را در قالب مدل دروني به سنجش گذارد. بنابراين  در اين  
قسمت از پژوهش ابتدا به آزمون مدل بيروني كه به بررسي  

و يكبار نيز به آزمون    ميپردازيمپايايي و روايي سازه است  
ر آمده از ادبيات پژوهش  در قالب مدل دروني ب  فرضيه ها

د. پردازيم
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  استاندارد  بي ضر ن يدر حالت تخم يرون يب  ه يمدل اول ريتصو .٢شكل

  
  

  ي مدل بيروني  هاآزمون .٧.٢
آلفاي   ضريب  معيار  از  بيروني  مدل  پايايي  بررسي  براي 

استفاده شده است.    (CR)كرونباخ و معيار پايايي تركيبي  
مربوط به هر كدام  ه  در اين تحقيق، مقادير ضريب آلفاي ك

نمايش داده شده    ٢از ابعاد پرسشنامه تحقيق در جدول  
  .است

  
  مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي مدل (الف). ٣جدول
  پايايي تركيبي   آلفاي كرونباخ   ها (متغير)سازه  رديف

 ٨٩٥/٠ ٩٢٤/٠ هاي اجتماعيفعاليت بازاريابي شبكه  ١

 ٧٦٦/٠ ٧٦٣/٠ تجربه مشتري   ٢

 ٨٤٥/٠ ٧٧٦/٠ قصد خريد مشتري  ٣

 ٩٦٣/٠ ٩٢٥/٠ رضايتمندي مشتريان  ٤

 ٨٢٥/٠ ٨٨٢/٠ اعتماد برند   ٥

 ٨٩٩/٠ ٨١٢/٠ وفاداري مشتري ٦

 ٧٦٩/٠ ٩٠١/٠ قصد مشاركت مشتري ٧

 ٩٦٣/٠ ٨٦٥/٠ مديريت ارتباط با مشتري   ٨

  
است كه حاكي از پايايي مناسب    ٧/٠هاي مورد نظر بالاتر از  مطابق با جدول فوق، ضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي براي سازه

  باشد. مدل مي
  هاي مدل تحقيقمقادير اشتراكي سازه .٤جدول 
  مقادير اشتراكي  سازه  رديف

  ٤٦٣/٠ هاي اجتماعيفعاليت بازاريابي شبكه  ١
  ٦٤٥/٠ تجربه مشتري   ٢
  ٥٥٩/٠ قصد خريد مشتري   ٣
  ٤٩٤/٠ رضايتمندي مشتريان   ٤
  ٦٥٤/٠ اعتماد برند   ٥
  ٦١٩/٠ وفاداري مشتري  ٦
  ٧٩٠/٠ قصد مشاركت مشتري  ٧
  ٤٥٧/٠ مديريت ارتباط با مشتري    ٨

  
مدل اندازهكيفيت  با  هاي  اس،  ال  پي  روش  در  گيري 

مي ارزيابي  اشتراكي  مقادير  معيار  از  اين  استفاده  شود. 
ها  دهد كه چه مقدار از تغييرپذيري شاخصمعيار نشان مي

توسط سازه  تبيين  مي(سؤالات)  با خود  مرتبط  شود.  ي 
هاي مدل تحقيق در جدول مقادير اشتراكي متعلق به سازه

 
١٥- AVE 

براي بررسي روايي مدل بيروني    داده شده است.  نشان  ٣
از دو معيار استفاده شده است. معيار اول روايي همگرا و  

  باشد. معيار دوم روايي واگرا مي
برازش مدل  بررسي  از  اندازهمعيار دوم  روايي  هاي  گيري، 

است كه به بررسي ميزان همبستگي هر سازه با    ١٥همگرا
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(شاخص ميسؤالات  خود  اين پرداها)  هرچه  كه  زد 
همبستگي بيشتر باشد، برازش نيز بيشتر است. نكته قابل  
توجه اين است كه در صورتي كه معيار ميانگين واريانس  

باشد، بايد    ٥/٠تر از  شده براي يك متغير پاييناستخراج  

سؤالي كه كمترين بار عاملي را دارد حذف و دوباره مدل  
بعاد تحقيق در جدول  را اجرا نمود. مقادير روايي همگراي ا

 . نشان داده شده است ٥

  مقادير همگراي ابعاد تحقيق مدل مفهومي  .٥جدول 
  سطح معناداري  روايي همگرا  سازه (متغيرها)   رديف

  ٥٦٣/٠ هاي اجتماعيفعاليت بازاريابي شبكه  ١

  
٠٠٠/٠  

  ٦٤٥/٠ تجربه مشتري   ٢
  ٥٥٩/٠ قصد خريد مشتري   ٣
  ٥٩٤/٠ رضايتمندي مشتريان   ٤
  ٦٥٤/٠ اعتماد برند   ٥
  ٦١٩/٠ وفاداري مشتري  ٦
  ٧٩٠/٠ قصد مشاركت مشتري  ٧
  ٥٥٧/٠ مديريت ارتباط با مشتري    ٨
           

فوق،  هاي جدول  لازم به ذكر است با توجه به نتايج داده
سازه همگرايي  روايي  مقادير  از كليه  بيشتر  تحقيق  هاي 

بوده است، لذا روايي همگرايي پژوهش حاضر تأييد    ٥/٠
مدل برازش  بررسي  معيار  سومين  واگرا  هاي  شدروايي 

  دهد: گيري است كه دو موضوع را پوشش مياندازه
هاي يك سازه  الف) مقايسه ميزان همبستگي بين شاخص

هاي  ها با سازهقابل همبستگي آن شاخصبا آن سازه در م
  ديگر.  

هايش  ب) مقايسه ميزان همبستگي يك سازه با شاخص
  ها. در مقابل همبستگي آن سازه با ساير سازه

مي مشخص  واگرا  روايي  با  كه  ديگري  مهم  گردد،  معيار 
هايش در مقايسه رابطه آن ي سازه با شاخصميزان رابطه 

سازه ساير  با  بسازه  است؛  واگراي  گونهه  ها  روايي  كه  اي 
از آن است كه يك سازه در   قابل قبول يك مدل حاكي 

شاخص با  بيشتري  تعامل  با  مدل  تا  دارد  خود  هاي 
ماتريس  سازه يك  وسيله  به  امر  اين  بررسي  ديگر.  هاي 

هاي اين ماتريس حاوي مقادير  پذيرد كه خانهصورت مي
سازه  بين  همبستگي  رواضرايب  مقادير  جذر  و  يي  ها 

همگراي مربوط به سازه است. اين مدل در صورتي روايي  
اصلي  قطر  در  مندرج  اعداد  كه  دارد  قبولي  قابل  واگراي 

  از مقادير زيرين خود بيشتر باشند.  ٦جدول 
 

  ماتريس سنجش روايي واگرا به روش فورنل و لاركر مدل مفهومي  .٦جدول  

  
به  داعتما
 برند 

تجربه  
 مشتري  

رضايتمندي  
 مشتريان 

هاي  فعاليت
 بازاريابي شبكه  

قصد  
 خريد  

مشاركت   قصد 
 مشتري  

مديريت  
 ارتباط  

وفاداري  
 مشتري  

                ٧٠٥/٠ اعتماد به برند 

              ٨٠٣/٠  ٥١٩/٠ تجربه مشتري  
رضايتمندي  

 مشتريان 
٧٧٣/٠  ٧٦٢/٠  ٤٨٥/٠            

          ٨٠٨/٠  ٧٠٨/٠  ٧٣٦/٠  ٥٠٢/٠ هاي بازاريابي  فعاليت
        ٧٨٦/٠  ٨٠٥/٠  ٦٧٣/٠  ٦٦٥/٠  ٤٢٧/٠ قصد خريد مشتريان 

مشاركت  قصد
 مشتري  

٧٨٦/٠  ٧٠٥/٠  ٧١٧/٠  ٦٧٠/٠  ٥٢٨/٠  ٢٧٦/٠      
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با   ارتباط  مديريت 
 مشتري  

٩٨٨/٠  ٦٠٠/٠  ٦٣٥/٠  ٦٢٦/٠  ٥٦٠/٠  ٥٢٩/٠  ٤٠٥/٠    

  ٧٤٦/٠  ٩١٤/٠  ٧٢٦/٠  ٥٩٢/٠  ٦٣٤/٠  ٥٧٥/٠  ٤٣٣/٠  ٢٠٧/٠ وفاداري مشتري  
  

هاي جدول فوق، مجذور روايي همگراي هر سازه  طبق داده
باشد،  تر  ميهاي ديگر بزرگاز مقادير همبستگي بين سازه

لذا مدل تحقيق از نظر روايي واگرا مطابق روش فورنل و  

هاي  باشد. پس از بررسي برازش مدلمورد تأييد مي١٦لاركر
پژوهش  اندازه ساختاري  مدل  برازش  به  نوبت  گيري، 

  رسد.  مي
  
  مدل ساختاري .  ٨

مدل برخلاف  ساختاري  مدل  اندازهبخش  به  هاي  گيري، 
سؤالات متغيرهاي آشكار مربوط نيست و تنها متغيرهاي 

آن ميان  روابط  با  همراه  ميپنهان  بررسي  شود.ضريب  ها 
Rگيري  معياري است كه براي متصل كردن بخش اندازه  ٢

مدل ساختاري  بخش  كار  و  به  ساختاري  معادلات  سازي 
زا بر يك  تأثيري دارد كه يك متغير برون  رود و نشان ازمي

نكته ضروري اين است كه مقدار .  گذاردزا ميمتغير درون

Rسازه   ٢ براي  (درونتنها  وابسته  محاسبه هاي  مدل  زا) 
زا، مقدار اين معيار صفر  هاي برونگردد و در مورد سازهمي

زاي يك هاي درونمربوط به سازه R٢است. هر چه مقدار 
 ١٧باشد، نشان از برازش بهتر مدل دارد. چاين   مدل بيشتر

را به عنوان ملاك    ٦٧/٠و    ٣٣/٠،  ١٩/٠)، سه مقدار  ١٩٩٨(
بودن    R٢سنجش   قوي  و  متوسط  ضعيف،  مقادير  براي 

معيار   بوسيله  مدل  ساختاري  بخش  نظر    R٢برازش  در 
  شود. مشاهده مي  ٧گيرد كه در جدول مي

  
 R٢جدول ضريب تعيين مدل (الف)  .٧جدول 

  R٢  سازه  رديف
 ٤٣٩/٠ اعتماد به برند   ١

 ٢٨٠/٠ رضايتمندي مشتريان   ٢

 ٢١٠/٠ قصد خريد مشتريان  ٣

 ٥٥٠/٠ قصد مشاركت مشتري   ٤

 ٢٧٨/٠ مديريت ارتباط با مشتري    ٥

 ٥٥٢/٠ وفاداري مشتري   ٦

بردن به اين مطلب كه يك متغير رابطه ميان پس از پي  
كند، نوبت به بررسي شدت اين اثر دو متغير را تعديل مي

رسد. به عبارت ديگر، در صورت معنادار بودن اثر تعديل  مي
گر بايد شدت ميزان تعديل را بيان   در پژوهش، پژوهش 

كند و اينكه ميزان تعديل به چه اندازه قوي و يا متوسط 
هنسلر فاسوت  است.  مي٢٠١٠(  ١٨و  بيان  با  )،  كه  كنند 

توان شدت اثر مي  ١٩استفاده از فرمول اندازه تأثير كوهن
  ٨٣/٠ميانگين نهايي اين سازه برابر با    تعديلي را سنجيد.

نشانگر  است   باشد  بيشتر  سازه  اين  ميزان  چقدر  هر  كه 
معادلات  در مدل  تر مدل كل است. برازش مناسب سازي 

 
١٦- Fornell-Larcker 
١٧- Chin 
١٨- Henseler & Fassott 

ر براساس  نرمساختاري  توسط  مربعات  حداقل  افزار  وش 
از شاخص جهت بررسي برازش كل  ٣اسمارت پي ال اس 

شاخص   اين  شد.  خواهد  استفاده  تحقيق  مفهومي  مدل 
باشد. از ميانگين مقادير  توسط رابطه زير قابل محاسبه مي

اشتراكي متغيرهاي پنهان مرتبه اول بدست ميآيد. با توجه 
نرم خروجي  پي  به  اسمارت  در  افزار  مقادير  اين  اس  ال 

  شوند. مشاهده مي ٨جدول 
  
  
  

١٩- Cohen 
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 GOF ميانگين مقادير اشتراكي R٢ متغيرهاي مكنون . ٨جدول

 اعتماد به برند   ١

 
 

٣٧٩/٠ 

 
 

٦٦٩/٠ 

 
 

٥٠٤/٠ 

 تجربه مشتري    ٢

 رضايتمندي مشتريان   ٣

بازاريابي  فعاليت  ٤ هاي شبكههاي 
 اجتماعي

 قصد خريد مشتريان  ٥

   
 قصد مشاركت مشتري   ٦

 مديريت ارتباط با مشتري    ٧

 وفاداري مشتري   ٨

  
و    ٢٥/٠،  ٠١/٠)، سه مقدار  ٢٠٠٩(  ٢٠وتزلس و همكاران

را به عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط    ٣٦/٠
كنند. بنابراين حاصل  و قوي برازش مدل كلي معرفي مي

  نشان از برازش بسيار قوي مدل دارد.   ٥٠/٠شدن مقدار  
افزار  طور كه قبلاً اشاره شد، در اين پژوهش از نرم  همان

اس   ال  پي  آزمون   جهت  ٣اسمارت  اثبات  و  بررسي 
ميفرضيه  استفاده  تجزيه  ها  مورد  و  قرار گردد  تحليل  و 

از  مي پژوهش  برازش مدل ساختاري  بررسي  براي  گيرد. 
مي استفاده  معيار  اساسيچندين  و  اولين  كه  ترين  شود 

معناداري ضرايب  نمودار   Z معيار،  در  مدل    ٤است. 

شده    نشان داده  )T-Value(ساختاري تحقيق به همراه  
معناداري ضرايب  مدل   Z است.  مسيرهاي  به  مربوط 

نمايش داده شده است. با توجه به   ١١تحقيق در جدول  
توان اين گونه اظهارنظر كرد، در مسيرهايي  مي  ١١جدول  

است معنادار بودن   ٩٦/١بيشتر از    )T(كه مقدار ضريب  
 % ٩٥اين مسير و مناسب بودن مسير را در سطح اطمينان  

با هدف    دهد نشان مي مسير  تناسب  عدم  آن  از  و كمتر 
  دهد. پژوهش را نشان مي

  
  ي پژوهش هافرضيه آزمون 

 ) مدل (الف) T-valuesمقادير (  Zمقادير معناداري    .٩جدول  

 T  مسير   رديف

 ٦.٣٥ مديريت ارتباط با مشتري    >-تجربه مشتري     ١

 ٧.٣٥ مديريت ارتباط با مشتري    >-هاي اجتماعي  هاي بازاريابي شبكه فعاليت  ٢

 ١٩.٤٤ اعتماد به برند   >-مديريت ارتباط با مشتري     ٣

 ١٦.٥٨ رضايتمندي مشتريان   >-مديريت ارتباط با مشتري  ٤

 ١١.٥٧ خريد مشتريان قصد    >-مديريت ارتباط با مشتري    ٥

 ٣٠.٢٣ قصد مشاركت مشتري    >-مديريت ارتباط با مشتري  ٦

 ٣٦.٨٩ وفاداري مشتري    >-مديريت ارتباط با مشتري  ٧

 ٦.٣٥ مديريت ارتباط با مشتري    >-تجربه مشتري     ٨

  
  

 
٢٠- Wetzels et al 
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  ) T-valueشده همراه با مقادير معناداري ( ترسيم .٤نمودار 

  
  گيري نتيجهبحث و  .  ٩

هاي آزمون شده و بررسي  در ادامه به تشريح نتايج فرضيه
همسو بودن آن با ساير تحقيقات داخلي و خارجي پرداخته  

 شود. مي

پژوهش   اول  فرضيه  آزمون  بر  مبتني  مبني  نتيجه 
رسانهفعاليت بازاريابي  مديريت  هاي  بر  اجتماعي  هاي 

كالا نشان داده  ارتباط با مشتريان شركت اينترنتي ديجي
باشد، ضريب مسير مي  ٧٦/١٢كه مقادير معناداري برابر با  

شده است بنابراين فرضيه اول گزارش  ٥٢/٠استانداردشده  
 گيرد. مورد تأييد قرار مي

ام روزه و  در محيط رقابتي پيش رو   در بازارهاي رقابتي 
ارزش  به  با  توجه  روابط  مديريت  و  مشتريان  ويژه  هاي 

مشتري براي رشد و توسعه همه كسب و كارها از اهميت  
شركتويژه رو  اين  از  است.  برخوردار  جذب اي  براي  ها 

سال در  رسانهمشتري  به  اخير  روي  هاي  اجتماعي  هاي 
و كاربران اينترنتي اند. با گسترش فضاهاي مجازي  آورده

بسياري از صاحب نظران بازاريابي، اجتماعات مجازي را به 
خدمات   و  محصولات  شناساندن  براي  فرصتي  عنوان 

كردهشركت معرفي  به ها  توجه  با  پژوهش  اين  در  اند. 
مصرف از  محقق  كه  اينترنتي  دادهايي  شركت  كنندگان 

ه كالا به دست آورده است به اين نتيجه دست يافتديجي
فعاليت كه  رسانهاست  بازاريابي  بر  هاي  اجتماعي  هاي 

ديجي اينترنتي  شركت  مشتريان  با  ارتباط  كالا  مديريت 
آمده از اين فرضيه با نتايج  دستتأثير گذار است. نتيجه به

)،  ١٣٩٩(  )، باكري١٣٩٩(  هاي عموزاده و همكارانپژوهش
گنجه همكاران  ايكاوه  و  ١٣٩٦(  و  مباركه  خالوزاده   (

  ) همسويي دارد.٢٠١٥) و وانگ و كيم ( ١٣٩٨كاران (هم
نتيجه مبتني بر آزمون فرضيه دوم پژوهش مبني بر تجربه  
اينترنتي  ارتباط با مشتريان  شركت  مشتري بر مديريت 

با    كالا ديجي برابر  معناداري  مقادير  كه  داده    ٣٥/٦نشان 
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گزارش شده    ٢٨/٠باشد، ضريب مسير استاندارد شده  مي
 گيرد. اين فرضيه دوم  مورد تأييد قرار مياست بنابر

ها در رابطه با تجربه مشتري زماني عملكرد  تمام استراتژي 
خوب و رضايت بخشي خواهد داشت كه تمام سازمان يك 
دل و يك جهت براي ايجاد يك تجربه عالي براي مشتريان 
مشتري   با  ارتباط  عبارتي  به  و  باشند  قدم  هم  و  همدل 

اين رو تهيه نقشه راه تجربه مشتري باعث  از   مديريت شود.
ها و توابع سازمان از تمام مراحل و شود كه تمام بخشمي

مشكلات به وجود آمده براي مشتريان مطلع شده و براي 
هاي سازمان هماهنگي  برطرف سازي آن بين تمامي بخش

و   بهتر  مشتري  تجربه  روند  نتيجه  در  و  آمده  وجود  به 
ين مسئله خود نه تنها بر بالا رفتن  تر خواهد شد و امطلوب

وفاداري مشتري به سازمان بلكه بر نحوه ارتباط مشتري 
 كند. بر سازمان نيز تأثير مثبت ايجاد مي

به  پژوهشدستنتيجه  نتايج  با  فرضيه  اين  از  هاي  آمده 
همكاران و  همكاران١٣٩٧(  محمدي  و  پور  جامي   ،(  

 ) همسويي دارد.١٣٩٧(

آزمون بر  مبتني  بر    نتيجه  مبني  پژوهش  سوم  فرضيه 
مديريت ارتباط با مشتري بر قصد خريد مشتريان شركت  

نشان داده كه مقادير معناداري برابر با   كالااينترنتي ديجي
گزارش  ٧٦/٠باشد، ضريب مسير استاندارد شده  مي  ٥٩/١٢

 گيرد. شده است بنابراين فرضيه سوم  مورد تأييد قرار مي

ك شركت، وفاداري مشتريان مديريت ارتباط با مشتري ي
مي افزايش  شركت  آن  به  نسبت  يافتهرا  اين  دهد.  هاي 

پژوهش نشان داد كه مديريت ارتباط با مشتري  به عنوان 
وفاداري  از  مشتري  ارزيابي  بر  اثرگذار  و  مهم  عامل  يك 

مي عمل  آن مشتري،  همچنين  كه كند.  دريافتند  ها 
فيلتري   عنوان  به  مشتري  با  ارتباط  ارزيابي  مديريت  در 

ها براي خريد مجدد،  مشتريان از كيفيت، ارزش، قصد آن
اين عمل مي انجام  از  با توجه خروجي حاصل  كند. حال 

مشتري   با  ارتباط  مديريت  كه  است  داده  نشان  پژوهش 
شركت   مورد  در  مشتريان  خريد  قصد  بر  است  توانسته 

كالا تأثيرگذار باشد. نتايج حاصل از انجام  اينترنتي ديجي
با   پژوهش  همكارا(اين  و  همسويي    ٢٠١٥ن،هادسون   (

 دارد.

اينترنتي  شركت  مشتريان  وفاداري  بر  مشتريان  رضايت 
 كالا تأثير دارد.ديجي

 
٢١ Chen &  Lin 

بر   مبني  پژوهش  چهارم  فرضيه  آزمون  بر  مبتني  نتيجه 
اينترنتي  شركت  مشتريان  وفاداري  بر  مشتريان  رضايت 

  ٥٢/١٦كالا نشان داده كه مقادير معناداري برابر با  ديجي
گزارش شده    ٥٢٩/٠باشد، ضريب مسير استاندارد شده   مي

مي قرار  تأييد  مورد  چهارم   فرضيه  بنابراين  گيرد.  است 
وكار  ري و جلب وفاداري آن، براي ادامه كسبحفظ مشت

  اجتماعي شود در اين ميان صنعت  امري حياتي تلقي مي
 توان گفت كهنيز از اين قاعده مستثنا نيست درواقع مي

افزايش   را  مشتريان  رضايتمندي  كالا،  كيفيت  بهبود 
دهد. افزايش رضايتمندي منجر به نتايج رفتاري مانند  مي

دوسوي پيوند  ارائهايجاد  ميان  مشتري، ه  و  دهنده خدمت 
افزايش تحمل مشتري نسبت به اشكالات در ارائه خدمات 

گردد  دهان مثبت در مورد محصول مي بهو تبليغات دهان
مي مشتري  در  وفاداري  ايجاد  باعث  نتيجه  در  شود. كه 

پژوهش با  پژوهش  اين  انجام  از  و  نتايج حاصل  هاي چن 
 )، همسويي دارد.٢٠١٩(٢١لين

بر  نت مبني  پژوهش  پنجم  فرضيه  آزمون  بر  مبتني  يجه 
بر قصد مشاركت مشتري بر  ارتباط با مشتري   مديريت 

باشد، نشان داده كه مقادير معناداري  فروش محصول مي
 ٧٤/٠باشد، ضريب مسير استانداردشده   مي  ٢٣/٣٠برابر با  
شده است بنابراين فرضيه پنجم  مورد تأييد قرار گزارش 

 گيرد. مي

جهان رقابتي امروز، مشتريان به عنوان يكي از عوامل در  
شوند بازار تبديل  مهم ايجاد پويايي در بازار محسوب مي

به مكاني شده كه مشتريان در آن نقش فعالي را در ايجاد 
مي ايفا  ارائه ارزش  فرايند  در  مشتريان  مشاركت  نمايند. 

كند تا با پيوند زدن خدمات به نيازهاي  خدمات كمك مي
آنخ بالاتر  اص  رضايت  و  بالاتر  كيفيت  به  دستيابي  ها، 

تسهيل گردد و متعاقب آن بهره وري سازمان نيز افزايش 
دهد كه مشترياني  يابد. نتايج پژوهش پيش رو نشان مي

كنند، تعهد  كه ارزش بيشتري را در اين فرايند دريافت مي
در   و  به سازمان خواهند داشت  عاطفي  لحاظ  از  بالاتري 

احتمال بروز رفتارهاي وفاداري هم چون مشاركت نتيجه  
آمده  دستيابد. نتيجه بهها افزايش ميدر امر فروش در آن

 هاي شيرخدايي و همكاراناز اين فرضيه با نتايج پژوهش
 ) همسويي دارد. ١٣٩٦(
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بر   مبني  پژوهش  ششم  فرضيه  آزمون  بر  مبتني  نتيجه 
به مشتري  اعتماد  بر  مشتري   با  ارتباط  برند    مديريت 

نشان داده كه مقادير معناداري    كالاشركت اينترنتي ديجي
 ٥٠/٠باشد، ضريب مسير استاندارد شده  مي  ٨٨/٧برابر با  

گزارش شده است بنابراين فرضيه ششم مورد تأييد قرار 
 گيرد.  مي

مهم از  با  يكي  ارتباط  مديريت  ايجاد  براي  عوامل  ترين 
ا سازمان  به  مشتري  كردن  اعتماد  بررسي  مشتري،  ست. 

انجامپژوهش ميهاي  نشان  گذشته  دهه  در  دهد  شده 
پيدا   بازاريابي  مطالعات  در  مهمي  جايگاه  اعتماد،  مسئله 
و   دائمي  حضوري  اعتماد  انساني،  روابط  در  است.  كرده 
و   بازاريابي  روابط  برقراري  آن،  بدون  و  دارد  گريزناپذير 

اند بر  توپذير نيست درواقع اعتماد ميتجاري پايدار امكان
و عمر   ميزان  كه طول  مشتريان  فاداري  ارتباط  مديريت 

نتايج  .  گيرد اثرگذار باشدسازمان و موفقيت او را در برمي
پژوهش با  پژوهش  اين  انجام  از  و  حاصل  ويبووا  هاي 

 ) همسويي دارد.٢٠٢١همكاران(

بر   مبني  پژوهش  هفتم   فرضيه  آزمون  بر  مبتني  نتيجه 
بر مشتري   با  ارتباط  مشتريان     مديريت  رضايتمندي 

باشد، نشان  مي  ٥٢/١٦برابر با    كالا شركت اينترنتي ديجي
باشد، ضريب  مي  ٥٢/١٦داده كه مقادير معناداري برابر با  

شده   استاندارد  بنابراين    ٥٢/٠مسير  است  شده  گزارش 
 گيرد.فرضيه هفتم مورد تأييد قرار مي

ان از  تواند بر رفتار مشتريمديريت ارتباط با مشتري  مي
شده و فرآيند انتخاب مشتريان شركت تأثير  خدمات ارائه

هاي فيزيكي و  بگذارد. مديريت ارتباط با مشتري با ويژگي
كسب نام  مانند  شركت،  مختلف  معماري،  رفتاري  وكار، 

انواع محصولات/خدمات، آداب و رسوم، ايدئولوژي و تأثير  
تعامل   شركت  مشتريان  با  كه  كسي  هر  ارتباط  كيفيت 

كند، مرتبط است با اين حال نتايج پژوهش پيش رو  مي
دهد كه  در  اين پژوهش با توجه به خروجي كار  نشان مي

با   ارتباط  يافته كه مديريت  نتيجه دست  اين  به   محقق 
اينترنتي  شركت  مشتريان   رضايتمندي  بر  مشتري  

اين    كالا ديجي انجام  از  حاصل  نتايج  دارد.  معناداري 
پژوهش با  همكاران  هايپژوهش  و  ) ٢٠٢١(٢٢لئو 

 همسويي دارد.  

  
  
.منابع و مواخذ ١٠

آقازاده،   .١ و  بهمن  و محمدي،  مهديه  آرزومند، 
و تأثيرات  ١٣٩٥فهيمه، ،رفتار مشتري آنلاين 

كنفرانس   آنلاين،اولين  بر روي تصميم خريد 
و  ملي   كامپيوتر  علوم  كامپيوتر،  مهندسي 

 ١٤٧-١٥٥،١٢فناوري اطلاعات،قم،

برجويي,   .٢ مجيد,  پور,  اسماعيل 
و  ،ت١٣٩٥،صاحبه. اجتماعي  مسئوليت  اثير 

برند ويژه  ارزش  بر  شركت  تحقيقات   .تصوير 
  ٤٥-٩٥،٥،بازاريابي نوين

مجتبي، .٣ بازاريابي  ١٣٩٩باكري،  تاثير  ،بررسي 
رند با توجه  رسانه هاي اجتماعي بر وفاداري ب

مشتري(مطالعه   اعتماد  ميانجي  نقش  به 
شهر   در  آسيا  بيمه  شعب  مشتريان  موردي: 
المللي چالش ها   ساري)،اولين كنفرانس بين 
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و   صنايع  مهندسي  در  نوين  راهكارهاي  و 
  ٢٦٥-٢٥٤-٥مديريت و حسابداري،ساري،

نرجس   .٤ منصوري،  و  مونا  پور،  جامي 
تجربه  ١٣٩٧سادات، مديريت  تجاري  ،ارزش 

تجارت   در  هاي  مشتري  شبكه 
المللي   بين  كنفرانس  اجتماعي،چهارمين 
توسعه   و  مديريت،كارآفريني 

  ٢٥٤-١١٤-٢اقتصادي،تاكستان،
خالوزاده مباركه, سجاد, مانيان, امير, حسنقلي   .٥

. طراحي مدل  ١٣٩٨پور ياسوري, طهمورث.  
از  ا استفاده  با  مشتري  پاسخ  و  تجربه  رتقاي 

مطالعات رفتار   .بازاريابي رسانه هاي اجتماعي
  ١٠٥-٩٨-٢،كنندهمصرف

نجات,   .٦ محبوبه,  شاهي,  ميثم,  شيرخدايي, 
سحر. نسب,  محمودي  رسي ،بر١٣٦٩سهيل, 

t al 
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رسانه شكلتأثير  بر  اجتماعي  گيري  هاي 
برند   جامعة  در  برند  به  وفاداري  و  اعتماد 

مو اجتماعي (مطالعة  شبكة  ردي: 
نوين .اينستاگرام) بازاريابي  - ١٢تحقيقات 

١٤٥-١٢٥ 

مقدم،  .٧ رضازاده  و  امين  عارفي، 
شبكه  ١٤٠٠ابوالفضل، بازاريابي  تاثير  ،بررسي 

هاي اجتماعي و اعتماد مشتري بر قصد خريد  
(مورد   مشتري  مشاركت  ميانجي  نقش  با 
مطالعه: نمايندگي هاي بيمه هاي عمر استان  

كنفرانس بين المللي چالش ها و  قم )،دومين  
و   صنايع  مهندسي  در  نوين  راهكارهاي 

  ٣٣١-٣٢٥- ٦مديريت و حسابداري،دامغان،
مسعود نادريان جهرمي، محمد ،عموزاده، زهرا   .٨

. تاثير  ١٣٩٩سلطان حسيني، مهدي سليمي.  
فرايند   بر  اجتماعي  هاي  رسانه  در  بازاريابي 
برندسازي و رفتار مصرف كننده باشگاه هاي  

ايرانف برتر  ليگ  ورزشي .وتبال  - ٦،مديريت 
٥٦-٢٥  

كاوه گنجه ء، فرشته منصوري مويد، محسن   .٩
هاي  ١٣٩٦كمالو.   رسانه  بازاريابي  تاثير   .

مشتري   وفاداري  و  خريد  قصد  بر  اجتماعي 
برند مطالعه موردي: فروشگاه هاي   به  نسبت 

تهران شهر  شهروند  اي  سومين   .زنجيره 
مديريت،حس المللي  بين  و  كنفرانس  ابداري 

اقتصاد   بر  تاكيد  با  بنيان  دانش  اقتصاد 
  ٢٨٧-٣٦٥،١،مقاومتي

عباس    ،محمدي .١٠ عيدي،  فاطمه   ، مرتضي 
در  ١٣٩٧احمدي.   مشتري  تجربه  مديريت   .

برند وفاداري  و  مشتريان  كنفرانس   .رضايت 
در   خلاق  و  نوين  هاي  انديشه  ملي 
و   حقوقي  مطالعات  مديريت،حسابداري 

  ١٤٥-١٢٦،٦،اجتماعي
تمپن  نصرت .١١ كرد  بهمن  ابوالفضل؛  و    ينياه, 

بهار  بررس١٣٩٦  ، يآرمان  نقش    ي، 
در    انيمشتر  ي بر وفادار  انيمشتر  ي تمنديرضا

بانكدار ب  ن هفتمي ،يصنعت    ن يكنفرانس 
رو   تيريو مد   ي حسابدار  يالملل علوم    كرديبا 

ارغوان    ن،ينو   يپژوهش ارتباط  تهران، شركت 
  ٣٦٢-٢٥٦-١٢ن،ايرانيا
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