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 چکیده 

پررنگ در فضا اباشدیم  یضرور  یبرندهر    یبرا  یاجتماع   یهاو رسانه  یمجاز  یحضور  با  ا  نی.  از  نادرست  استفاده   نیوجود 

از دست دادن مشتر  تواندیها م رسانه به  نها  یهاو فرصت  انیمنجر  تاث  ی بر رو  تایکسب و کار شود و  .  بگذارد  یمنف  ریدرآمد 

بررسی  بنابراین هدف تحقیق،  این  انجام    خرید   قصد  و  دبرن  -مشتری  ارتباط  بر  اجتماعی  رسانه  بازاریابی  هایفعالیت  تاثیر  از 

  حاضر   تحقیق  آماری  جامعه.  است  شده  استفاده  تحقیق  این  انجام  برای  همبستگی  -توصیفی  روش   چرم، بود. از  نوین  مشتریان

متغیر های    بررسی  برای  . تعیین شدند نفر    385حجم نمونه لازم  بودند که بر اساس فرمول کوکران،    چرم  نوین  مشتریان  شامل

 آزمون  قبیل  از  پارامتریک،  نوع  از  استنباطی  آمار   های   روش  از.  سوال است  28شد که دارای    هفاداست  رسشنامهابزار پ   از  تحقیق

ها و مدل معادلات ساختاری و تحلیل مسیر به کمک نرم افزار لیزرل   داده  بودن  نرمال  از  اطمینان  برای  اسمیرنوف  کولموگروف

برند بر قصد    -یارتباط مشترکه فرضیه دوم »  یق نشان داد فته های تحقمهمترین یا.  است  شده   استفاده   ها  فرضیه  آزمون  جهت

تاثیر  چرم  نینو  انیمشتر  دیخر ضریب  بیشترین  دارد  ریتاث(  44/0)  با  »فمثبت  چهارم  فرضیه  و  رسانه    ی ابیبازار  یهاتیعال« 

ارتباط مشتر  یاجتماع  از طر  -یبر  تاثیچرم    نینو  انیمشتر  دیقصد خر  قیبرند  .  مثبت دارد  ریثتا(  16/0)  ربا کمترین ضریب 

صورت آزادانه و آشنایی با  به ها دهیصنعت چرم امکان بیان ا یجتماعی مجازی شرکت هااشبکه  در شود که بنابراین پیشنهاد می

سل  ها،دهیا و  برا  یهاقهیافکار  باشد  انیمشتر  یدیگران  داشته  دهمچنین    وجود  مشتر  دگاهیبرند چرم  به  بهبود   انیجامعه  را 

 مثبت داشته باشد.   ریتأث کنند، یفکر م  انیدرباره مشتر گرانیه دآنچ ید و روببخش
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  مقدمه   -1

به صورت رکن نوین، مشتری  ابعاد  در  رقابت  یافتن  اقتصاد سنتی و شدت  از  و محور  با گذر  فعالیت  اصلی  های سازمان  تمام 

هاست؛ به گونه ای که با ایجاد روابط  درآمده است. علاوه بر این، ارتباط با مشتری عامل مؤثر در افزایش رقابت پذیری شرکت

شرکت مشتریان،  با  تر  اثربخش  و  میبهتر  بروندها  پیش  به  رقبا  سایر  با  رقابت  در  استفا.توانند  رقابتی  از در محیط سخت  ده 

نارسایی زیادی را برای تولید کنندگان و شرکتهاروش ارتباط با مشتریان،    ها ی بازاریابی سنتی،  برقراری  ایجاد میکند. نحوه 

برای مزیت امروزه وسایل    (.2021و همکاران،    1اتی )  آید ی متمایز برای کسب و کارها به حساب میهاعامل اساسی و مهمی 

رسانه و  جمعی  مارتباط  از  لوازمها  شد  همترین  ما  در  هزندگی  جغرافیایی  مرزهای  خاص  محدودیتی  و  مانع  هیچ  بدون  و  اند 

آیند.  ترین و مهم ترین راههای کسب آگاهی، اطلاعات و منابع معرفتی به شمار میهای جدید اصلیاند. امروزه رسانهبرگرفته

اطلاع نظیر:  مقاصدی  به  رسیدن  برای  مختلف  ت جوامع  و  تعلیم  سرسانی،  فرهنگ  وعلم،  هدایت  افزایش    ازی،  راهنمایی، 

از رسانهآگاهی ابعاد و شئون دینی  از  از بداخلاقی،  از آن جلوگیری  اجتماعی و مهمتر  بهره میهای  و  استفاده کرده    گیرند ها 

و جوی ها در جست  در بازارهای به شدت رقابتی امروز، مدیران شرکتتوان گفت  می  (.1400  ،یاکبر  ی عل  ی و حاج  یرستم)

است   های اجتماعیرسانه هااین روش آگاه ساختن مردم از محصولات و بهبود برند خود هستند. یکی از ی جدیدی برایهاروش

ایجاد کرده است اینترنتی  بازاریابی    ی ها رسانه  بازاریابی  (.2020و همکاران،    2آجی)  که تحول بزرگی در حوزه کسب و کار و 

  کند،  تشرنم  را  طلاعات ا  بگذارد،  اشتراك  به   را  محتوا  که  دارد  را  توانایی   این   میکند   استفاده   اجتماعی  یهاشبکه  از  که   اجتماعی

  استفاده   باشند  مند   علاقه  اجتماعی  یهارسانه  یهاسایت  از  استفاده  به  افراد  که  زمانی .  کند  جمع  را  طرفداران  و   بسازد  را  روابطی

می  یهارسانه  یهاسایت  از   بازاریابی   اهداف   به  دستیابی  برای  الزامی  و   جالب  امری  و  بازار  برای  خوبی  ایده   تواند اجتماعی 

  اجتماعی   یهارسانه   طریق  از  را  دیگران  به  اطلاعات  مردم  از  توجهی  قابل  درصد  (.2021و همکاران،    3ایتانی )  باشدها  تشرک

  نیاز   مورد  خدمات  یا  کالا  مورد  در  کننده  مصرف  که  است  شده  ییهاکانال  از  یکی  اجتماعی  یها رسانه   همچنین.  دهندمی  انتقال

 شناخت  به  مبرم  نیازها  شرکت  کند.بنابراینمی  دریافت  اطلاعاتی  اجتماعی  یهارسانه  این  طریق  از  نهایی  خرید  منظور  به  خود

.همچنین (2020  همکاران،  و   آجی )  دارند   فاکتورها  این  روی  بر  اجتماعی   رسانه  تأثیر  همچنین  و   یش هامحرك  و   خرید   قصد

مورد توجه   ها شرکتمربوط به    در مطالعاتمداری، مفهوم ارتباط با مشتری نیز    گیری مباحث مربوط به مشتری  همزمان با اوج

یک مصرف عنوان  به  مشتری  به  امروزه،  است.  گرفته  جایگاه    قرار  که  نمود  ادعا  میتوان  بلکه  نمیشود،  نگریسته  کنندة صرف 

شته های اجتماعی فراگیر گکاربرد رسانههمچنین    (.2021و همکاران،    4شارما )  مشتریان در معادلات بازاریابی بسیار ویژه است

سازم بای انو  نمایند. شرکتها  مدیریت  استراتژیک خودشان  اهداف  به  رسیدن  برای  را  ابزار  این  رویکردشان  د  تعدیل  برای  ها 

با مشتری ارتباط  به  قابلیتآن را ضروری می  اننسبت  را توسعه مییابند و  بازاریابی جدیدی  را  های  دهند که رضایت مشتری 

   (.1400ری، اجی علی اکبرستمی و ح) نماید تسهیل می

دیگرمشتریان برنامه  از سوی  استراتژی   هابر  می  های شرکتهاو  حوزة تأثیرگذار  یافتن  وسعت  با  مشتریان  قدرت  زیرا،  باشند؛ 

می افزایش  حال  در  آنها،  شرکتانتخاب  برای  مهمی  بسیار  دارایی  مشتریان  که  گفت  میتوان  بنابراین  باشند؛  می  ها باشد؛ 

ی موجود در بازار هامشتریان خود اهمیت میدهند، بهتر میتوانند فرصت   ه مشتری و نگرشرتباط بگسترش اه به  یی کهاشرکت
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استفاده کنند و این سطح بالای توجه، شرکت  از آنها  ارزیابی و  سازد تا به طور مؤثر و  ی بزرگ را قادر میهارا کشف، ایجاد، 

بنابراین میتوان گفت مدیران و بازاریابان قادرند به    (.2021  اران،و همک5یجایا  و)  کارآمد مزیت رقابتی را ایجاد و تجدید کنند 

ویژگی کنند،  برقرار  ارتباط  مشتریان  با  مؤثری  استراتژی هاطور  و  بگذارند  تأثیر  آنها  خرید  قصد  بر  بشناسند،  را  آنها  ی  های 

اتدوین کنند؛رف  ی صهاتخفیف   ی اجتماعی را به جای تکیه برهابازاریابی بهتری همچون بازاریابی رسانه ز آنجا که همچنین 

رسانه  قصد تعاملات  تأثیر  تحت  پیش  از  بیش  گرفته میهاخرید  قرار  اجتماعی  بازاریابی،  شودی  ارتباطی جدید  واقعیت  این   ،

فرصت و  شرکت هاچالشها  برای  را  جدیدی  می  به  ها ی  پیوجود  از  بیش  بازاریابی  تصمیمات  اتخاذ  هنگام  افراد  بر  آورد.  ش 

ایفا    قصد خریدرسانه اجتماعی نقش مهمی در  های بازاریابی  فعالیتی  هامتکی میشوند و زیرساخت  اجتماعی خود  ایهرسانه

 (.  2020و همکاران، 6منظور ) کند می

ی  است. تولید کنندگان ایران  ، عدم توجه به مقوله برند سازی و مدیریت برنددر صنعت چرم  اساسی  مسائل و مشکلاتیکی از  

خود برگزیده اند.    داشته اند و برند را تنها یک نام تجاری دانسته اند که برای تولیدات  علمی توجه  د سازی به شکلکمتر به برن

مدیران    ی کهمشکلاتهمچنین    .در حالی که امروزه در صنایع گوناگون به ویژه صنعت چرم برند سازی حایز اهمیت بسیار است

کمبود اطلاعات از بازار و عدم شناخت بر روی مسائل روز و مربوطه . کنند  م میدست و پنجه نر  چرم با آنو کارکنان در صنعت  

  در راه گشایی در مشکلات  آنهاتواند به  ها، آگاهی از رویدادها و بسیاری از اطلاعات دیگر میاست. شناخت رقبا، بازار، تکنولوژی

در صنعت چرم، از دیگر مشکلات موجود   .شته باشدکمک شایانی دا  و همچنین قصد خرید مشتریو عقب نماندن از قافله رقبا  

 مواردی  باید به  مدیران  شود.  وارد  کار  و  کسب  در  استراتژی  یک  باید به عنوان  ارتباط با مشتری  .استنحوه ارتباط با مشتریان  

  برنامه  اولویت   در  را  کارکنان  کردعمل  بین  ارتباط   ایجاد   مشتریان،  با   تعامل   سهولت  مشتری،  با  همدلی   ارتباط با مشتری  همچون

طرفی   .دهند  قرار  خود جدا  ی اجتماع   یهارسانهاز  بخش  زندگ  ریناپذییبه  برا  ی از  مردم  به    یبرقرار  یروزمرة  و  ارتباط 

د  یگذاراشتراك  تبدرسانه  گر یاطلاعات  رسانه  ل یها  از  استفاده  است.  و   یاجتماع  یهاشده  است  ساده   ی ابزار  تواند یم  عمدتاً 

سر  نهیهزکم مشتر  یابر  عیو  با  کند  انیارتباط  چرمارائه  نوین  عموم  یبرا  زین  .  شبکه   یروابط  از  استفاده    یاجتماع   یهاخود 

از دوستان دربارة    یاتبادل اطلاعات خود با شبکه   یکنندگانِ برخط برامصرف  یبرا  ی عال  یفرصت   ی اجتماع   ی ها. شبکهکند یم

ساده    یتنها شامل ارتباطات اجتماع   یاجتماع   یهاحضور در رسانه  یایمزا  امروزه،.  دکنیبرندها، محصولات و خدمات فراهم م

ا  ست،ین ا  ی شغل  د یجد  یهاکردن فرصتشهرت، فراهم  جادیبلکه  پول  جادیو  اجتماع   میمستق  یدرآمد  رسانة   نیهمچن  یاست. 

  جاد یمانند اها  سازمان  وکار وکسب  یاشرک   ان،یهمسالان، مشتر  انیدر م  ی سازماندرون و برون  ی هاتیفعال  لیتسه  یبرا   یابزار

  یفرصت  یرسانة اجتماع . به خدمت گرفته شود ینام تجار تی ریدانش، مد یگذاربه اشتراك یجوامع برا  جادیمحصول مشترك، ا

برا مشترشرکت  یرا  با  مجدد  ارتباط  در  م  انیها  همراه  تبل  آورد یبه  ب  یمنف  غاتیو  از  دبردیم  نیرا  م  یکلّ  دگاهی.    ان یدر 

رفته، بهبود   نیکه از ب  یا دوباره  یو اعتمادساز  انیبه ارتباط مجدد با مشتر  یبود که رسانة اجتماع   نیا  رانیدکارشناسان و م 

ابخشدیم پا  دگاه ی د  نی.  چشمگ  داریاثر  خوشنام  یریو  اجتماع   یبر  رسانة  دارد.  به  ی شرکت  بدون    تیریمد  یخوباگر  نشود، 

استرات  باشد   ریتصو  یرو  ی اثر شگرف  اندتوینم   ی مشو خطِ  یژداشتن  یبرند داشته    ، یاجتماع  یهارسانه  یهاتی از محدود  ی ک. 

ا به اتصال به  ا  ی ابیدست  یبرا  نترنتیوابسته بودن آنها  افراد قطع    یدسترس  یمشکلات فن  جاد یبه اطلاعات است و در صورت 

انجا  ازیو ن  یفناور  شرفتیپ   لیخواهد شد به دل ارتباطات و  ها و  فرصت  یبندو دسته   یی م معاملات، شناسابه سرعت عمل در 

است  یاجتماع   یهارسانه  یابیبازار  یهاچالش گرفته  قرار  توجه  شبکه   .مورد  نامناسب  بر  مدیریت  منفی  تأثیر  اجتماعی  های 
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و   های سازمانی رسانة اجتماعی را روشنتوان چالشکننده دارد. هنگامی که مزایای رسانة اجتماعی شناسایی شد، میمصرف

های اصلی این است که اجرای رسانة اجتماعی که ابزاری برای برقراری ارتباط و بازایابی است، از هم  از چالشی  یک.  تعیین کرد

شود. برعکس باید فرایندی در نظر گرفته شود که آخرین گام در رویکرد منسجمی برای بهبود تلاش استراتژیک  جدا دیده نمی

نوین  های مهم دیگر برای اجرای بازاریابی رسانة اجتماعی در  از چالش.  هدد ایت را نشان میسچرم و وب  نیمحصول/خدمات، نو

بازاریابی، محدودیت  چرم و  ارتباط  استراتژیک  ابزار  عنوان  آنبه  قبول  برای  نمی)  هایی  از رسانه کاربرانی که  های  دانند چگونه 

های  کاربرانی که دارای دید منفی به پتانسیل)  دتکنولوژی(، تردی  شدن با مشکلاتی در قبولشود یا مواجهه اجتماعی استفاده می

به اجتماعی  میرسانة  دیده  سازمانی  ساختار  در  سازگاری  شرایط  محدودیت  یا  هستند(  ارتباطی  وسیلة  این  منزلة  شود؛ 

اقتصادی و فرهنگی ادامه یابد که سازمان در آن فعاها میمحدودیت از رباما  کند  لیت میتواند وابسته به بستر اجتماعی،  خی 

چالشمهم رسانهترین  بازاریابی  اجتماعی های  چرم  های  نوین  کنترل   در  سریع،  خورد  بازار  از:  است  تجاری،  عبارت  نام  نکردن 

 اشاره نمود. های دیگر، تخصیص زمان و مدیریت محتوارقابت با مارك

 بنابراین دغدغه محقق پاسخ به این سوال است که: 

 تاثیرگذار است؟ نوین چرم انیمشترخرید  قصد و  برند -مشتری  ارتباط بر اجتماعی هرسان بازاریابی یهاآیا فعالیت 

 

   پیشینه تحقیق ادبیات نظری و  -2

 یرسانه اجتماع  یابیبازار  یهاتیفعالادبیات نظری    -2-1

کا  "چارلز رایت"و    "هارولد لاسول" به نقش و  پژوهشگرانی هستند که به طور جدی  جامعه توجه ها در  رکرد رسانهاز جمله 

ی ها، نظارت، مراقبت، تهیه و رساندن خبر دربارهند. این دو نظریه پرداز ارتباطات بر این باورند که نخستین کارکرد رسانه کرده ا

هایی  محیط پیرامونی است. دومین کارکرد رسانه، انتخاب و تفسیر اطلاعات در محیط است. رسانه اغلب شامل انتقادات و تجویز

افراد به حوبرای چگونگی   این نقش رسانهو منش  ارزشادث است. در  تقویت  به  انحرافات،  ها  افشای  اجماع و  اجتماعی،  های 

رجوع به پایگاه رهبران افکار، ممانعت از تهدید ثبات اجتماعی و وحشت عمومی، مدیریت افکار عمومی و نظارت بر حکومت و 

می کاحفاظت  از  دیگر  یکی  انپردازند.  رسانه،  افزایرکردهای  فرهنگ،  مشترك، تقال  ی  تجربه  تعمیق  و  اجتماعی  انسجام  ش 

  "های اجتماعی و احساس از خود بیگانگی، استمرار اجتماعی شدن پیش و پس از آموزش رسمی و از نظر  کاستن از نابهنجاری

ز افراد  ل به نسل دیگر و اهنجارها از یک نس  ها وها در حکم انتقال دهنده فرهنگ، برای انتقال اطلاعات، ارزش رسانه   "لاسول

افزایش می از این راه با گسترش بنیان تجربه ی مشترك، انسجام اجتماعی را  دهند.  جامعه به تازه واردها، کاربرد دارند. آنها 

، به جذب افراد  ها با استمرار اجتماعی شدن پس از اتمام آموزش رسمی و نیز با شروع آن در طول سالیان پیش از مدرسهرسانه

 (.1391مقدم فر، )  دکننجامعه کمک می در

 

 هاهای تأثیرات رسانهمدل  -2-1-1

بندی رسانه تقسیم  تأثیرات  مدلهای  از  مختلفی  داردهای  وجود  مستقیم، 2008پرس،  )  ها  تاثیرات  مدلهای  به  ادامه  در  که   )

 پردازیم: ها میشرطی، انباشتی و شناختی رسانه
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 ات مستقیممدل تأثیر  -2-1-1-1

  )   ها تأکید دارد . این تـأثیر، سـریعبـه عنـوان مهمترین تبیین برای نفوذ رسانه  8هابـر محتـوای رسـانه  7ت مستقیمأثیرامدل ت

می اتفاق  رویـارویی  از  پـس  همسانکمـی  نسبت  به  اهداف  )  افتد(،  با  هماهنگ  دارد(،  مخاطبان  همة  بر  مشابهی  تأثیرات 

ین مدل بر تأثیراتی است که معـرّف تغییر و نه تقویت هستند و خواه هده است. تأکید اهمچنین قابل مشا   تولیدکنندة برنامه و 

 . شوندرفتاری باشند و خواه شناختی یا عاطفی، مستقیماً موجـب تغییرات قابل توجه می

 

مستقیم تأثیرات  مدل  در  مهم  رسانه:  متغیرهای  محتوای  با  مرتبط  متغمتغیرهای  مهمترین  تها،  شناخت  در  أثیرات  یرها 

کنند؟  ها را بیشتر به صورت غیرارادی ادراك میآیا افراد ساختار و محتوای رسانه.  1  :زاین متغیرها عبارت اند ا .ستندمستقیم ه

 آیا واقع گرایانه نمایش داده میشود؟ . 3آیا این محتوا با افزایش برانگیختگی همراه است؟  .2

 

 مدل تأثیرات شرطی  -2-1-1-2

مواجهه، توجه، ادراك، و یادآوری انتخابی( و نفوذ اجتماعی متمرکز است. مدل شرطی  )  بی ا و تصورات انتخااین مدل بر باوره

هایی برای این تأثیرات ارائه کرد. مدل یادشده به این دلیل  توان به وجود آورد و تبیینها را میکند که تأثیرات رسانهبیان می

ها را سازد همة کسانی که رسانهداند. این مدل خاطرنشان میروط به مخاطب میها را مشر رسانهشود که اثشرطی نامیده می

   . کندها تأثیر نمی پذیرند. مخاطب قدرت اجتناب از مواجهه را دارد و تأثیر را رد میمی بینند، از آن

شرطی مدل  در  مهم  مخ  :متغیرهای  با  مرتبط  متغیرهای  از  دسته  سه  شرطی،  مدل  میطبق  که  فرتوانند  اطب  ینـد  آدر 

رسانه  .تـأثیرات  از  اند  عبارت  مداخله کنند،  . 1ها  اجتماعی؛  .  2: طبقة  اجتمـاعی؛  این سه دسته  تفـاوت  3روابط  فردی.  هـای 

ها  نه هایی برای افزایش احتمال تأثیرات رساها و هـم بـه عنوان عاملتوانند هم به عنوان موانعی برای تأثیرات رسـانهمتغیر می

 .عمل کنند

 

 تأثیرات انباشتی  ل  مد  -2-1-1-3

گیرد. تأکید اصلی این مدل بر ماهیت فراگیر ها نشأت میرسانه « از عصر » بازگشت به تأثیرات نیرومنـد 9مدل تأثیرات انباشتی

.  گیردها دست کم میای خاصی است که هرگونه توانایی مخاطبان را برای تماشای محدود یا انتخاب برخی پیاممحتوای رسانه 

بر هماهنگی و تکرار درونمایهای پیامن مدل  و  اسـتها در رسـانهها  تأثیرات رسانه .ها متمرکـز  تبیین  بر محتوای بنابراین،  ها 

استآن  مبتنی  هماهنگ  توصیف  و  ساختار  این.  ها،  بـرای  از  قـدرتی  دارای  و  ندارد  جایگاهی  یادشده  مدل  در  مخاطب  رو، 

 (.1390سعدی پور و همکاران، ) ه ای نیستبرخـی پیامهای رساناجتنـاب از 

ها در مدل تأثیرات انباشتی، نقش محوری دارد . ماهیت تصاویر و  محتوای رسانه :  متغیرهای مهم در مدل تأثیرات انباشتی

هنگی  ل، نکتة مهمتر، همابا این حا  .کنندها تأثیرات را مشخص می های خبری به این دلیل اهمیت دارند که آن مسائل در رسانه

رسانه   شبکه محتوای  در  همسانی  یا  پیامای  برای  انباشتی  تأثیرات  مـدل  رسـانههاسـت.  دامنـة هـای  در  کـه  تخصصی  ای 

 . شود، عملی استها ارائه میمحدودی از شبکه

 
7-  effects direct 
8-  content media 
9-  model effects cumulative 
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 های اجتماعی های اجتماعی و بازاریابی رسانهتاثیر رسانه  -2-1-2

رسانه تاثیر  اجتماعی خصوصاً  هابیشترین  و  ی  توزیع میدر مورد کالاها  رسانهخدمات دیجیتال در حوزه  اجتماعی  باشد.  های 

محدودیت حذف  زمانیسبب  خدمات    های  و  کالاها  دیگر  سوی  از  است.  شده  دارد،  وجود  سنتی  بازاریابی  در  که  مکانی  و 

تحقیقی که  شوند.. در   َتقل میوشنده به خریدار مندیجیتال به دلیل قابلیت خاص خود به راحتی و در عرض چند ثانیه از فر

های کانال توزیع در صنعت پوشاك مورد  هزینه  های اجتماعی بر کاهش انجام گرفته است، تاثیر رسانه  10توسط روود و آشیل

عمده    ، نندهتولید ک)  ای محاسبه نموده استمطالعه قرار گرفته است و ارزش افزوده و قیمت فروش را در یک کانال چهارمرحله 

تواند با حذف عمده فروش محصول را مستقیماً های اجتماعی میدهد که رسانهفروش، مصرف کننده( و نشان میده  خر  ،فروش

درصد و حذف خرده فروش    28های هزینه را در ازای حذف عمده فروش معادل  جوییو صرفه   به دست مصرف کننده برساند 

باشد با وجود های اجتماعی بر توزیع مینهالعاده رساتاثیر فوق ین ارقام نشان دهنده  درصد تخمین و محاسبه کرده است. ا  62

و  محصولات  با  فیزیکی  تماس  قابلیت  عدم  مکان،  عنصر  زمینه  در  بازاریابان  روی  پیش  اساسی  مشکلات  از  یکی  مزایا  این 

می شمار  به  عمده  مشکل  یک  کالاها  بعضی  مورد  در  که  است  همفروشندگان  به  کنونرود.  شرایط  در  جهت  هنوز ین  ی 

ففروشگاه کردههای  حفظ  را  خود  محبوبیت  و  کارایی  مارت  وال  مانند  آشیل)  اندیزیکی  و  عمده  (.  1820،  11رود  تاثیرات 

های اجتماعی متصل شد، در  های اجتماعی بر عنصر توزیع، افزایش اندازه و بزرگی آن است. هر کجا که بتوان به رسانه رسانه

باز پوشش شرکتحــــوزه  تحت  تولیدکها  ار  گیرد.  می  ازطریق قرار  مشتریان  با  مستقیم  تماس  امکان  از  استفاده  با  نندگان 

 (.1395رنجبر و براری، ) ها و خرده فروشان را از میان بردارنداند واسطه های اجتماعی توانستهرسانه

 

 برند   -مشتری ارتباطادبیات نظری    -2-2

تجهیزاتش اندازه گیـری مـی شـد. امـا  ها وهای ملموس، کارخانهائیبر حسب املاك، سپس دار ها، ارزش یک شرکتبرای دهه

امروزه، سرمایه اصلی بسیاری از کسب و کارها، برند آنهاست. اخیراً به این نتیجه رسیده اند که ارزش واقعی یک شرکت، جـایی 

مزایـای مشـتری را متحـول کـرده و برند رونـد فـروش و جـذب  امروزه اذهان خریداران بالقوه قرار دارد. بیرون از آن، یعنی در

شبیه هسـتند، در  و مشتریان در بر دارد. برند در بازارهای رقابتی امروز که محصولات بیش از پیش به هم فراوانی برای شرکتها

، (2011) 12الـوود ظاهری محصول مـی باشـند. تصمیم گیری خرید مشتری اهمیت پیدا می کنند، زیرا چیزی ماوراء ویژگیهای

صورت که محصول یا خدمت بـه منزلـه تـوپ گلـف   به یک توپ گلف و غشاء بالون تشبیه کرده است. به اینبرند را    محصول و

اطرف آن قرار دارد. توپ گلف غیرقابل انعطاف و تغییر ناپذیر است، درسـت ماننـد  را است و برند به منزله یک بالون مملو از گاز

مـی یابـد، درسـت  ر است و به اشکال مختلـف تغییـرا غشاء بالون انعطاف پذیظ کیفیت یکسان هستند، امکه از لحا  محصولاتی

کنون تعاریف مختلفی از برنـد ارائـه شـده اسـت و   تا  مانند نامهای تجاری که تصاویر مشابهی در اذهان مصرف کنندگان ندارند.

، نام و نشان تجـاری 13  من بازاریابی آمریکاند وجود داشته باشد. انجموضوع، تعریف از بر  شاید به تعداد مولفان مقالات مرتبط با

خـدمات فروشـندگان  نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح یا ترکیبی از اینها به منظور شناساندن محصولات و را یک

 
10 Rood & Achilles 
11 Rod & Ashill 
12-  Ellwood 

13 - American Marketing Association (AMA) 
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جـاری . بنـابراین نـام و نشـان تتعریف مـی کنـد  یا گروهی از فروشندگان و متمایز ساختن آنها از محصولات و شرکتهای رقیب

چه اینکه نام و نشان تجاری به صورت یک نام، علامت تجـاری، نمـاد یـا   شنده هر محصول یا خدمت است.معرف سازنده یا فرو

 بیانگر تعهدی است مبنی بر اینکه شرکت فروشنده مجموعه خاصی از ویژگیها، منـافع و خـدماتی را  شکل دیگری باشد، همواره

اسـت در ذهـن مصـرف کننـدگان کـه  یک برند در واقـع تصـویری( 1394کاتلر، ) کند. مر به خریداران ارائه میبه صورت مست

 (.2018، 14ولز)  می اندیشند یا احساس می کنند. منعکس کننده چیزی است که آنان درباره یک محصول

یا ترکیبی از آنها که   نشانه، علامت، نماد، طرح  کند: »یک نام، عبارت یا اصطلاح،( تعریف برند را اینگونه مطرح می2007)  15کاتلر

کنند و بدین وسیله آنها را از محصولات ف آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه میهد

 (:1394رابی، پارساییان و اع )  کندسازند.«. از نظر او معنای برند در پنج عامل نمود پیدا میهای رقیب متمایز میشرکت

شود ویژگیهای خاص به ذهن خطور کند. مثلاً خودروی مرسدس بنـز مؤیـد یـک خـودرو اعث میام و نشان بن  -هاویژگی -1

 گران قیمت، عالی، بادوام و شأن بالا برای سرنشین است. 

شـود تـا چنـد سـال  ها باید به منابع ملموس و عاطفی تبدیل شوند. مثلاً اینکه اگر خودروی بنز خریـداریویژگی  -منافع -2

 ید خودروی دیگری خرید.  دیگر نبا

تواند مؤید فرهنگ مشخصی باشد. خودرو بنز مؤید فرهنگ آلمانی است: سـازمان یافتـه، کـارا، بـا نام و نشان می  -فرهنگ -3

 کیفیت برتر.

یک شـیر حـاکم تواند مؤید یک رئیس با ابهت یا امکان دارد برند معرف شخصیت ویژه ای باشد. خودرو بنز می  -شخصیت -4

 باشد.   بر قلمرو خود

دهد. مثلاً خـودرو بنـز خرد یا آن را مورد استفاده قرار میبرند مؤید نوع مشتری است که محصولی را می  -استفاده کننده -5

 (. 1395، اسدپور) شودساله یک فروشگاه خریداری می  20سال به بالا و نه یک کارمند   55به وسیله مدیران ارشد و  

 ده اند:برند پنج عامل زیر ذکر ش  های مهمبیان دیگری ویژگیهمچنین در 

 تلفظ آسان  -1

 قابلیت به یادآوردن   -2

 ایجاد یک تصویر متمایز  -3

 تلفظ آسان و ترجمه مناسب در زبآنهای دیگر -4

 های کالا  توصیف کننده ویژگی -5

یی و تمـایز خورده است و هدف آن شناساداند که »با تعداد زیادی دارایی و تعهد ذهنی پیوند  ( برند را سمبلی می2018)  16آکر

 (.1399ی،  اقبال) محصول است«

هـا و اصـول اخلاقـی ها، ارزشکند: »یک کلمه یا یک نماد، ایده و جمله و فهرست طویلی از مشخصه( بیان می2007)  17کاپفرر

 و  پارسـاییان)  تفـاوت«  کند. یک نام تجاری، چکیده ای است از هویـت، اصـالت، ویژگـی ویک محصول یا خدمت را خلاصه می

 .(1394  ،ابیاعر

احساس به برند به عنوان عامل بالقوه ای در برند برای استخراج یک پاسـخ احساسـی مثبـت در متوسـط مشـتریان، در نتیجـه 

 (.2016چادهوری و هولبروك، )  باشداستفاده از آن می

 
14- Wells 
15 - Philip Kotler 

16 - Aaker  
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نسـبت بـه یـک  احساسـات مشـتری و تعهـد او دارند که احساس به برند بـر اسـاس( بیان می2011)  و همکارانش  18پیترسون

د این بدان معناست که مشتریان نسبت به محصولی دلبستگی دارند که بر اساس شـناخت بیشـتری قـرار دارد. باشمحصول می

باشد. اگر مشتریان نگـرش مثبـت نسـبت بـه احساس به برند تابعی از نگرشهای احساسی محور مشتریان نسبت به محصول می

 (.2016، 19بهات و ردی) د را افزایش خواهند دادباشند احساس مثبت به برن محصول داشته

بادوام تر از باورهاست و ممکن است تـاثیر زیـادی  "دوست داشتن برند  "( گفته اند 1978)  و دیگران  20همان گونه که جاکوبی

گویـد کـه دوسـت ( می1985) 21پیرامون سطوح کیفی مختلف( داشـته باشـد. دیبـوی)  های تصمیم گیری و قضاوتبر فعالیت

 "گویـد کـه ( می1981)  22ستقیم بر رتبه بندی عملکرد برند از سوی مشتری دارد. به علاوه فیـدمنداشتن تاثیری مستقل و م

شـود و  "قضـاوت شـونده  "های، قضاوت کننـده دربـاره رفتارهـای ممکن است موجب ایجاد تغییر در قضاوت  "دوست داشتن  

تـا  "وفاداری احساسـی  "( نیز گفته است که 1997) . الیورکننده( بگذارداز سوی قضاوت ) دی عملکردتاثیرات شدیدی رتبه بن

شود. برند از جمله عوامل بسیار مهـم غیـر حسـی تاثیرگـذار بـر حد زیادی به میزان دوست داشتن از سوی مشتری مربوط می

(. براسـاس 2015،  23ارانوارلا و همکـ)  رده شده استهای مصرف کنندگان در مورد محصولات غذایی برشمتصمیمات و انتخاب

و همچنین بعنوان ابزار یا نشانه ی نمـادین   (، برند به عنوان نوعی وعده، ضمانت یا قرارداد با تولیدکننده1998)  های کلربررسی

سـرنا )  اط برقـرار میکنـد(. برند از طریق تبلیغات با عامه ی مردم ارتب2017نقل شده توسط وارلا و همکاران،  )  باشدکیفیت می

(. آشنایی ایجاد شده با برند در اثر مواجهه با تصویر برند منجر به افـزایش پسـندیده شـدن آن و 2016،  24مکارانیونس و هاست

 (.2018همکاران،  آرس و)  شودهمچنین ارتقای ادراك کیفیت در میان مصرف کنندگان می

 

 مشتریان  خرید  قصدادبیات نظری   -2-3

 یو چالشـ  یـزبحـث انگ  یرود. قصد خرید مشتریان موضـوع به شمار می  یابیبازارزه  حو  یدید مشتریان از موضوعات جدقصد خر

 و بـازار اسـت یـابیبازار یـزهو آم یـابیآنهـا، بازار یـدخر یو چگونگ یی. چرایردگکنند را دربر میمی  یداست که افراد و آنچه خر

 (.1398ذاکریان و همکاران،  )

کـه افـراد هنگـام  یو ذهن یاحساسیزیکی، ف هاییتکرده اند: فعال  یفتعررت  صو  ینن قصد خرید مشتریان را بدو سالمو  یلکیو

 یفـیدهنـد. در تعرخـود انجـام می یهاو خواسـته  یازهان  یاستفاده و دور انداختن کالا و خدمات در جهت ارضاید،  انتخاب، خر

جهـت کسـب، مصـرف و دور ر  د  یماًکـه مسـتق  هـایییتوعـه فعالشده اسـت: مجم  یحگونه تشر  ینقصد خرید مشتریان ا  یگرد

 یردپـذاقدامات انجام می یناست که قبل و بعد از ا یماتیتصم یندشامل فرا یتهافعال ین. ایردگانداختن کالا و خدمات صورت می

 (.2016گلچین فر و بختایی،  )
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 موثر بر قصد خرید مشتریانعوامل    -2-3-1

 ثر بر قصد خرید مشتریانعوامل فرهنگی مو  -2-3-1-1

اند. بازاریاب می باید در مـورد نقشـی کـه فرهنـگ، گی دارای بیشترین و عمیق ترین تأثیرات بر رفتار مصرف کنندهفرهن  عوامل

   خرده فرهنگ و طبقه اجتماعی خریدار بر عهده دارد به آگاهی و شناخت لازم دست یابد.

بشـر ته فرد بـه شـمار مـی رود. رفتـار عوامل شکل دهنده رفتار و خواس  عوامل فرهنگی: عوامل فرهنگی یکی از مهمترین -

ها و رفتارهـای متفـاوتی را از ، خواستههای بنیادی، برداشتهاعمدتاً یاد گرفتنی است. یک فرد هنگام رشد در یک جامعه ارزش

را  خواهـان دارنـد جهـت گیـری فرهنگـی آموزد. بازاریابان باید همواره برای پیش بینی کالاهای جدیدی که احتمالاًدیگران می

 (.1394اردکانی و جهانبازی، )  ددقیقاً زیر نظر داشته باشن

ی ارزشـی هایی از مردم تشکیل می شود که دارای نظامهاخرده فرهنگ: هر فرهنگ خود از چندین خرده فرهنگ یا گروه -

 مشترك استوارند.  مشترکی هستند. این نظامها خود بر پایه عادات و رسوم و تجربیات زندگی

ی منظم و نسـبتاً های تقریباً دارای شکلی از ساختار اجتماعی است. طبقات اجتماعی از قسمتا: هر جامعهطبقه اجتماعی -

اند که اعضای آن دارای ارزشها، علایق و رفتار مشابه و مشترکی هستند. نمـی تـوان طبقـه پایداری در یک جامعه تشکیل شده

از عواملی همچون شـغل، درآمـد، میـزان بلکه طبقه اجتماعی با ترکیبی  منفرد، مثلاً درآمد تعریف کرد اجتماعی را با یک عامل

تحصیلات، سطح دارایی و سایر متغیرها تعیین می شود. هر یک از طبقات اجتماعی در انتخاب کـالا و مـارك بخصوصـی از آن، 

 .ی مخصوص به خود استهادارای رجحان

 

 موثر بر قصد خرید مشتریان عوامل اجتماعی  -2-3-1-2

ی کوچـک، افـراد خـانواده و هـار مصرف کننده تحت تأثیر عوامل اجتماعی نیز قرار می گیرد. این عوامل اجتمـاعی از گروهتارف

های بازاریابی خود این عوامل را جایگاه و نقش اجتماعی مصرف کننده تشکیل می شوند. شرکتها باید هنگام تدوین خطی مشی

 (.2020وهمکاران،   25پاشاریبو)  ی مصرف کننده شدیداً تأثیر می گذارندهاکنشمل بر وااین عوا انظر قرار دهند، زیر  دقیقاً مد

مـی تـوان از خـانواده،  هـای کوچک بسیاری قرار می گیـرد. از جملـه ایـن گروههاگروهها: رفتار یک فرد تحت تأثیر گروه -

 دوستان، همسایگان و همکاران نام برد.

ا غیر مستقیم در شـکل دادن بـه رفتـار و عقایـد یـک شـخص صورت مستقیم ی یی هستند که بههامرجع: گروه  یهاگروه -

 ی مرجع بازارهای هدف خود را بشناسند.هامؤثرند. بازاریابان کوشش می کنند گروه

دو دسته تقسیم می شوند،   خانواده: اعضای خانواده قادرند شدیداً رفتار خریدار را تحت تأثیر قرار دهند. اعضای خانواده به -

ی خود در مـورد دیـن، سیاسـت، اقتصـاد و هاحسوب می شوند و شخص جهت گیریوالدین شخص، که راهنمای وی م  نخست

 غیره را از آنها می آموزد. همسر و فرزندان شخص، نیز تأثیر مستقیمی بر رفتار روزمره وی دارند.

رد. مان و غیـره تعلـق و وابسـتگی دانظیر، خانواده، باشگاه و سـاز  ی زیادیهایک شخص به گروه:  نقش و منزلت اجتماعی -

 (.2020و همکاران، 26لی هوانگ ) جایگاه شخص در هر کدام از این گروهها بر حسب نقش و منزلت او تعیین می شود

 

 موثر بر قصد خرید مشتریان  عوامل شخصی  -2-3-1-2

سـن، مرحلـه زنـدگی، شـغل،   ر می گیرد. این خصوصیات شـاملتصمیمات یک خریدار تحت تأثیر خصوصیات فردی او نیز قرا

 ت اقتصادی، سبک زندگی و شخصیت و تصور شخصی می شوند.وضعی

 
25 Pasharibu 
26 Le-Hoang 
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سن و مرحله زندگی: مردم در طول زندگی خود خریدار کالاها و خـدمات متفـاوتی هسـتند. در دوران طفولیـت، مصـرف  -

 بـه سالهای واپسین زنـدگی احتمـالاًغذایی را مصرف می کنند و در  اند.در دوران رشد و بلوغ همه نوع مواد  کننده غذای کودك

 های غذایی خاصی پناه می برند. سلیقه مردم در انتخاب لباس، و اثاثیه و تفریحات شدیداً تحت تأثیر سن آنها قرار داد.رژیم

ر کفـش، لبـاس و وسـایل شغل: شغل هر کس، نوع کالاها و خدماتی را که او می خرد، تحت تأثیر قرار می دهد یـک کـارگ -

او ممکن است فقط در بازی بولینگ خلاصه شود. در صورتی که مدیر عامل یک شرکت   وری کارگری می خرد و تفریحاتناهار خ

 (.2017،  27پراکاش و پاساك) پوشاك و کفش گران قیمت می خرد، با هواپیما سفر می کند و خریدار قایق تفریحی است.

. بازاریابان کالاهایی که درقبال ای بر انتخاب کالا می گذارددی یک نفر تأثیر قابل ملاحظهوضعیت اقتصادی: شرایط اقتصا -

 های بهره بانکی را زیر نظر می گیرند.تغییر درآمد دارای حساسیت زیادند، از نزدیک روند درآمد، پس انداز و نرخ

ن است از حتی مشاغل یکسانی هستند، ممکسبک زندگی: مردمانی که متعلق به خرده فرهنگ و طبقه اجتماعی مشابه و  -

، دلبستگیها و افکـار هاتفاوتی برخوردار باشند. سبک زندگی یک الگوی زندگی فردی است که در فعالیتسبک و شیوه زندگی م

شخصی بیان می شود. سبک زندگی چیزی است بیش از شخصیت یا طبقه اجتماعی شخص. سبک زندگی شامل الگوی کامـل 

شخصیت و تصور شخصی: شخصیت کاملاً متمایز هر فرد،  (.2018مکاران، ه  و  28نونس)  مل فرد در جهان استعمل و عکس الع

اعم از زن و مرد، رفتار خرید او را تحت تأثیر قرار می دهد. شخصیت، مجموعه خصوصیات روانی منحصر به فردی است کـه بـه 

یی از قبیل: اعتمـاد هاب ویژگیانجامد. شخصیت معمولاً بر حسواکنشهای نسبتاً پایدار دائمی یک فرد نسبت به محیط خود می

به نفس، استقلال، تغییر، وابستگی، خلاقیت و غیره تعریف می شود. بسیاری از بازاریابان از مفاهیم وابسته به شخصیت استفاده 

مله همین مفاهیم است. واقعیت این است که داراییهای مردم بیـانگر هویـت آنـان می کنند. تصور شخصی یا تصویر ذهنی از ج

از این رو برای پی بردن به رفتار مصرف کننده، بازار یاب باید بدواً نسبت به   است. به عبارت دیگر ما هرچه داریم، همان هستیم.

 (.2020پاشاریبو وهمکاران،  ) ست آوردهای لازم را به دهای مصرف کننده آگاهیرابطه بین تصور شخصی و دارایی

 

 پیشینه تحقیق  -2-4

سپهوند و  توان به تحقیقات زیر اشاره نمود: از جمله تحقیقات داخلی و خارجی که نزدیک به عنوان تحقیق حاضر انجام شده می

تاثیر(،  1400)  همکاران بررسی    در  مشارکت  طریق  از  اجتماعی  یهارسانه   محتوای  اطلاعات  کیفیت  و  برند   با   آشنایی  به 

  نشان  پژوهش   خرید پرداختند. نتایج  قصد   و  اجتماعی  یهارسانه  در  برند  به  نگرش  بر  اجتماعی  یهارسانه  بازاریابی   یهافعالیت

  اطلاعات   کیفیت. گذاردمی  معناداری  تاثیر  اجتماعی  یهارسانه  بازاریابی  یهافعالیت  در  مشارکت  بر  برند  با  آشنایی  که،  داد

  یهافعالیت  در  مشارکت  . گذاردمی  معناداری  تاثیر  اجتماعی  یهارسانه  بازاریابی  یهافعالیت  در  مشارکت  بر  ماعیاجت  یهارسانه

 طریق  از  برند  با  آشنایی.گذاردمی  معناداری  تاثیر  خرید  قصد  و  اجتماعی  یهارسانه  برند  به  برنگرش  اجتماعی  یهارسانه  بازاریابی

  از  اجتماعی  یهارسانه  اطلاعات  کیفیت. گذاردمی  معناداری  تاثیر  نگرش  بر  اجتماعی  یهانهرسا  بازاریابی  یهافعالیت  در  مشارکت

  خرید   قصد  بر  برند  به  نگرش.گذاردمی  معناداری  تاثیر  خرید  قصد  بر  اجتماعی  یهارسانه  بازاریابی  یهافعالیت  در  مشارکت  طریق

  یهارسانه  بازاریابی   ارتباطات  یهافعالیت  به بررسی نقش   (،1400)  موسوی فرد و کبوتری  همچنین  .گذاردمی  معناداری  تاثیر

  تائید   از  نشان ها  یافته.  پرداختند  ( اینستاگرام  در  شیائومی   محصولات  کاربران:  موردی  مطالعه)  برند   ویژه   ارزش  ابعاد   بر   اجتماعی

  و   برند   تصویر  برند،   از  آگاهی   شامل؛   نآ  ابعاد   همچنین  و   برند  ویژه  ارزش  بر   اجتماعی   رسانه   بازاریابی  ارتباطات   ی هافعالیت  تاثیر

  یهاقابلیت تواند می اجتماعی  یهارسانه بازاریابی به بررسی آیا  (، 1398) راه پیما و سبحانی  از طرفیاست.  بوده  برند  به وفاداری

نتاج  بهبود  را  شرکت  عملکرد   و   مشتری  با   ارتباط پرداختند.    بر   تماعی اج  ی هارسانه  بازاریابی   دهد می  نشان  تحقیق  بخشد 

 
27 Prakash & Pathak 
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  (، 1397)  هاشم پورو نساجی   در همین راستا  .دارد  معناداری  و  تاثیرمثبت  زمزم  شرکت  عملکرد  و  مشتری  با  ارتباط  یهاقابلیت

  که  دادند  نشان  خرید پرداختند. نتایج   قصد   و   برند  به  نگرش  روی  بر  اجتماعی  یهارسانه  در  بازاریابی  یهافعالیت  به بررسی تاثیر

  ی اجتماع   یهادر رسانه  یاب یبازار  یهاتیفعال  و   بود  یاجتماع   ی هادر رسانه  ی ابیبازار  یهاتیفعال  یهامولفه  ترینمهم  بودن  شیک

 طور  به  برند   آگاهی   که  کردند  بیان  نتایج  این،  بر  علاوه.  داشت  برند   تصویر  و   برند  آگاهی  بر  توجهی  قابل   تاثیرات  هوایی  خطوط

همچنین   . گذاردمی  تاثیر  انلاین   تبلیغات   و   تعهد   بر   توجهی  قابل   صورت  به  نیز  برند  تصویر  و   گذاردمی  تاثیر  تعهد   بر  توجهی  قابل 

.  پرداختند   دیبرند و قصد خر  -یبر ارتباط مشتر  یرسانه اجتماع   یابیبازار  یهاتیفعال  ریتاث  یبررس   (،2021)  شارما و همکاران

  . دارد  اجتماعی  رسانه  طریق  از  کنندگانمصرف  خرید  دقص  بر  داریمعنی  و  مثبت  تأثیر  برند  «مشتری »  رابطه  نتایج نشان داد که

و همکاران  از طرفی رسانه   (،2021)  ایتانی  بررسی   بر  تأثیرگذاری:  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  یهافناوری  و  اجتماعی  یهابه 

  ارتباط   مدیریت  اوریفن  و  اجتماعی   هایرسانه   از  استفاده  که  دهدمی  نشان  نتایج.  فروشنده پرداختند  و  خریدار  اطلاعات  مبادلات

  تاثیر   درك  بررسی  به  ،(2019)  29لین   و  چن  همچنین  .دارند  مثبت  تأثیر  فروشنده  و  خریدار  اطلاعات  تبادل  بر  دو  مشتری هر  با

  داد   نشان   تجربی   نتایج .  پرداختند  شده   درك  ارزش  و   رضایت  اجتماعی،  هویت  واسط:  اجتماعی  ی هارسانه  بازاریابی   ی هافعالیت

  این .  شدند  گرفته  نادیده   اجتماعی   ی هاسایت  وب  به  مربوط  مطالعات  اکثریت   در  اجتماعی   رسانه  بازاریابی   ی هالیتفعا  اثرات  اولا،

  نیز  این و  دارند  دار معنی  تاثیر شده درك ارزش و اجتماعی  هویت بر  اجتماعی، رسانه بازاریابی یهافعالیت  که کرد  تایید تحقیق

  بکارگیری   قصد  از  کاربران  درك  به  مدل  این  بنابراین،.  دارد  تاثیر   خرید  قصد  و  مشارکت  قصد  تداوم،  قصد  رضایت،  بر  خود  نوبه  به

به برند    ی اجتماعی، وفاداریهارسانه  بازاریابی   تأثیربه بررسی    (،2018)  30ژانگ  از جانبی دیگر  . کندمی  کمک  اجتماعی  رسانه  از

تبلیغات   کنندگان  الکترونیکی  شفاهیو  مصرف  خرید  قصد  داد    پرداخت.  "بر  نشان  رسانهنتایج  بازاریابی  اجتماعی،  هاکه  ی 

الکترونیکی به طور مؤثر بر رفتار مصرف کنندگان تأثیر گذاشته و منجر به قصد خرید مجدد   شفاهی وفاداری به برند و تبلیغات  

 ده است.در آنها ش

بررسبنابراین   دنبال  به  حاضر  اجتماع   یابیبازار  یهاتیفعال  ریتاث  یپژوهش  مشترب  ی رسانه  ارتباط  خر  -یر  قصد  و    د یبرند 

 . باشدی( م2021) حاضر مقاله شارما و همکاران قیتحق ینظر یچرم هست که مبنا  نینو انیمشتر

 

 مدل و فرضیه های تحقیق  -3

 لذا رابطه متغیرهای تحقیق به صورت مدل مفهومی نشان داده شده است. 

 

 
29 Chen & Lin 
30 Zhung 
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 تحقیقمفهومی   (: مدل1)  شکل

 ( 2021) همکاران و  شارما بیس مقاله از برگرفته

 

   بنابراین فرضیه های تحقیق به صورت زیر مطرح می شود:

H1: تاثیر مثبت دارد.  چرم نوین انیمشتر  دیقصد خراز طریق برند  -یبر ارتباط مشتر یرسانه اجتماع  ی ابیبازار ی هاتیفعال 

H2: تاثیر مثبت دارد. چرم نوین انیمشتر د یقصد خربر   یماع رسانه اجت ی ابیبازار ی هاتیفعال 

H3: تاثیر مثبت دارد. چرم نوین انیمشتر دیبرند بر قصد خر -یارتباط مشتر 

 

 روش تحقیق   -4

برند و   -یبر ارتباط مشتر  ی رسانه اجتماع  یاب یبازار یهاتیفعال ریتاث یبررس حاضر به دنبال » قیمحقق در تحق نکهیبا توجه به ا

بنابراانیرمشت  دیخرقصد   از  لذا   رد یقرار گ  یبررس  مورد  یرابطه علت معلول  ک ی  ستیبا یم   نی« است،    ی نوع همبستگ  تحقیق 

پرسش   نیهمچن  .باشدیم ابزار  از  محقق  م چون  استفاده  ب  دینما ینامه  در  آمار  نیکه  جمع  عیتوز  یجامعه  ،  شودیم  یآورو 

  زین  جیو نتا   شودیچرم( انجام م   ن ینو)  یصورت مطالعه موردبه  قیتحق  نکهیاست و به علت ا  ی شیمایاز نوع پ   قیتحق  نیبنابرا

 است. یحاضر از نوع کاربرد قیتحق رد،یاستفاده قرار گ شده و مورد یکاربرد  یقرار است در جامعه آمار

 

 جامعه و نمونه آماری   -4-1

آمار مشتر  قیتحق  یجامعه  کلیة  شامل  می  نینو  انیحاضر  صفحه  چرم  از  که  خر  امنستاگریاباشند  چرم   دیجهت  محصول 

صلاح و  دانش  از  و  نمودند  پاسخگو  ی کاف   تیاستفاده  منظور  سئوال   ییبه  آنها    ی هابه  تعداد  و  هستند  برخوردار  پرسشنامه 

عدد    8پرسشنامه کامل و سالم برگشت و    385شد که    عیتوز   یپرسشنامه در جامعه آمار  400لذا تعداد  .  باشدینامشخص م

باشد که  نفر می  385نشده و ناقص بودند. لذا حداقل حجم نمونه لازم    لیپرسنامه تکم  7و تعداد    دیستمان نرسپرسشنامه به د

گیری غیر با توجه به عدم دسترسی به همه اعضای جامعه، روش نمونه   ذکر  یانشا  قرار گرفت.  لیو تحل  هیتجز  یمبنا  تعداد  نیا

 تصادفی در دسترس استفاده شد. 

 به شرح ذیل است: خ دهندگانپاس ناختی جمعیت ش یها  یژگیو

 اطلاع رسانی 

 تعامل

 شخصی

 تبلیغات شفاهی

 مد روز 

های بازاریابی  فعالیت

 رسانه اجتماعی 

 ارتباط مشتری و برند 

 قصد خرید

 تعهد رضایت اعتماد
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 (: ویژگی های پاسخ دهندگان 1)  جدول

 درصد فراوانی  فراوانی  دهندگان  های پاسخ   ویژگی

 جنسیت 
 68/0 262 مرد

 32/0 123 زن 

 

 

 سن

 19/0 72 سال 25کمتر از 

 21/0 83 سال 25-30

 25/0 96 سال 31-35

 11/0 42 سال  36-40

 24/0 92 سال به بالا  41

 لات تحصی

 21/0 80 فوق دیپلم و کمتر

 52/0 198 کارشناسی 

 24/0 94 کارشناسی ارشد 

 3/0 13 دکتری

 تاهل  تیوضع
 74/0 286 مجرد

 26/0 99 متأهل 

 

 گردآوری داده ها   -4-2

ولتی  د   بخش  در  منابع   تخصیص  بر  عملکرد  مدیریت  و  بودجه  ریزیبرنامه  در این تحقیق با توجه به اینکه هدف پژوهش تاثیر

لذا  باشدیم جمع،  روش  یآوربرای  از  کتابخانه  ی هااطلاعات  استفاده  و  ای  مطالعات  میدانی  به تحقیقات  توجه  با  لذا  شد. 

( نشان داده شده  2) پرسشنامه استفاده گردید که ساختار آن در جدول  و ابزار بررسی اسناد و مداركاز دو نوع  ها گردآوری داده

در   ااست.  مدابررسی  و  در   ،ركسناد  اطلاعات  گردآوری  منابع   ینهیزم  جهت  از  موضوع،  تحقیق  ادبیات  و  نظری    مبانی 

 گردید. استفاده  و نیز از شبکه جهانی اطلاعات ازیموردن ی هاای، مقالات، کتابکتابخانه

 

 مقیاس اندازه گیری و روایی و پایایی   -4-3

بخـش دوم مـرتبط بـا  ا نحوه تکمیل پرسشنامه است؛ست مرتبط بپرسشنامه تحقیق حاضر شامل سه بخش می شود. بخش نخ

لـذا ایـن   باشـد.ویژگی های جمعیت شناختی پاسخ دهندگان بوده و در نهایت بخش سـوم مـرتبط بـا متغیرهـای پـژوهش می

تأییـد شـد،   وسیله ضریب آلفـای کرونبـاخها بهنامهباشد. پایایی پرسش( می2)  سؤال بسته به شرح جدول  28پرسشنامه شامل  

ها توسط تحلیل عاملی تأییدی مـورد تأییـد قـرار ها توسط جمعی از اساتید دانشگاه و روایی سازه آننامهوایی محتوایی پرسشر

باشد. هر سؤال آمد، که نشان دهنده قابلیت اطمینان پرسشنامه می  بدست  0.7برای هر دو متغیر بیشتر از    آن  میزان  گرفت. که

دهنده از موافقم( می باشـد تـا پاسـخ شامل کاملا مخالفم، مخالفم، تاحدودی، موافقم و کاملا) نده پنج گزینهپرسشنامه در برگیر

 میان آنان یکی را انتخاب نماید.
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 (: ساختار پرسشنامه 2)  جدول

 ابعاد  متغیر 
تعداد 

 سوالات

شماره 

 سوالات
 منبع

فعالیت های بازاریابی رسانه  

 اجتماعی

 3تا  1 3 تعامل 

  رما و همکارانشا

(2021) 

 6تا   4 3 اطلاع رسانی 

 9تا  7 3 شخصی

 12تا  10 3 مد روز 

تبلیغات 

 شفاهی 
 15تا  13 3

 ارتباط مشتری و برند 

 18تا  16 3 اعتماد

 21تا  19 3 رضایت

 25تا  22 4 تعهد

 28تا  26 3 ----- قصد خرید 

 

 یافته ها و تحلیل   -5

 اسمیرنوف(: -مون كولموگروفآز)  هانرمال بودن دادهآزمون    -5-1

قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضها لازم است تا از وضعیت نرمال بودن داده ها اطلاع حاصل شود. تا بر اساس نرمال بودن  

بزرگتر از مقدار خطا    یا نبودن آنها، آزمون ها استفاده شود. در این آزمون اگر سطح معنی داری بدست آمده از اجرای آزمون،

 تاًیید خواهد شد.   0Hو در غیر اینصورت فرض  1Hباشد فرض   α=05/0عنی ی

 0H:             از جامعه نرمال نیامده اند( ) داده ها نرمال نیست

 1H:              از جامعه نرمال آمده اند() داده ها نرمال است

 رنوف برای متغیرهای تحقیقاسمی  -(: آزمون كولموگروف 3)  جدول

 قصد خرید ارتباط مشتری  ریابی بازا  هایفعالیت متغیر 

Z 77/0 61/0 71/0 

sig 11/0 29/0 19/0 

N 385 385 385 

 

از   تحقیق کوچکتر  متغیرهای  اکثر  برای  معناداری  اینکه سطح  به  توجه  نتیجه   1Hاست پس فرض   05/0با  و  رد می شود 

با توجه به اینکه حجم نمونه پژوهش از    وری شده برای متغیرهای تحقیق نرمال نیست. از طرفی گیریم که داده های جمع آمی

 نفر بیشتر است، لذا بایستی از نرم افزار لیزرل جهت آزمون فرضیات پژوهش استفاده نمود.   200
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 در جامعه مورد مطالعه    میانگین و انحراف معیار( )   توصیفی   های شاخص   -5-2

 ت. گین و انحراف معیار برای هر متغیر اصلی ثبت شده اسدر این بخش میان

 متغیرهای پژوهش   توصیفی  های   (: شاخص 4)  جدول

 انحراف معیار میانگین  تعداد متغیر 

 49/0 29/4 385 اجتماعی  رسانه بازاریابی های فعالیت

 65/0 15/4 385 برند  و مشتری ارتباط

 70/0 22/4 385 خرید  قصد

 

 یآمار استنباط  -5-3

 پرسشنامهی دییتا  یعامل  لیتحل   -5-3-1

خرید( که    ، قصد  برند  و  مشتری  اجتماعی، ارتباط  رسانه  بازاریابی  های  فعالیت)  ه جهت انجام پژوهش از متغیرهایدر این مطالع

 ای لیکرت بودند، استفاده شد.  سؤال در طیف پنج گزینه 28در مجموع شامل 

 

  ضرایب استاندارد  -5-3-1-1

های در نظر گرفته شده برای کلیه  ست تمامی شاخص( مشخص ا2) ور که از نتایج حاصل نشان داده شده در شکل که همانط

 باشد.می 3/0سؤالات مربوط به متغیرهای مدل دارای بارعاملی بالای 
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 (: تحلیل عامل تاییدی پرسشنامه در حالت استاندارد 2)  شکل
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 معناداری ضرایب استاندارد  -5-3-1-2

بوده، بنابراین تمامی بارهای عاملی و    1.96ل حاضر بزرگتر از  انطور که در شکل زیر مشخص است تمام اعداد معناداری مدهم

 ضرایب مسیر مدل معنادار می باشند.

 

 (: تحلیل عامل تاییدی پرسشنامه در حالت معناداری3)  شکل

 

 گیری پرسشنامههای برازش مدل اندازهشاخص   -5-3-1-3

برادر تحلیل عاملی تاییدی بر اساس مهممدل حاضر   ارزیابی قرار گرفت و نتیجه حاصل که در  ترین شاخص های  زش مورد 

 ( آورده شده است. 5) جدول

 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی 

105-129، صفحات  1401 پاییز ،  3، شماره 8دوره   

122 

 

 های برازش (: بررسی شاخص5)  جدول

نتیجه 

 برازش

مقادیر 

 پژوهش

مقادیر 

 عالی

مقادیر 

 مناسب
 شاخص های برازش 

برازش  

 مناسب
96/1 2≥ 3≥ 

ع بر  مرب-تقسیم کای

  درجه آزادی 

برازش  

 مناسب
013/0 08/0≥ 1/0≥ 

میانگین ریشه 

مربعات خطای  

 برآورد

Root Mean Squared Error of 

Approximation (RMSEA) 

برازش  

 مناسب
 Normed Fit Index (NFI) شاخص برازش نرم  ≥9/0 ≥95/0 90/0

برازش  

 مناسب
91/0 95/0≤ 9/0≤ 

شاخص برازش غیر 

 نرم
Non-Normed Fit Index (NNFI) 

  برازش

 مناسب
94/0 95/0≤ 9/0≤ 

زش شاخص برا

 مقایسه ای
Comparative Fit Index (CFI) 

برازش  

 مناسب
93/0 95/0≤ 9/0≤ 

شاخص برازش 

 افزایشی
Incremental Fit Index (IFI) 

  برازش

 مناسب
96/0 95/0≤ 9/0≤ 

شاخص نیکویی  

 برازش 
Goodness of Fit Index (GFI) 

برازش  

 اسبمن
92/0 9/0≤ 8/0≤ 

شاخص نیکویی  

 برازش تعدیل شده 

Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI) 

 

برازش تحلیل عاملی تاییدی، حاکی از برازش   ی معیارهای کلیطور که از مقادیر ارائه شده در جدول مشخص است همههمان

 باشد. گیری پرسشنامه میدل اندازهها است و نشان دهنده برازش مناسب م کلی الگوی پیشنهادی با داده

باشد که نشان دهنده بارهای  ( می1380کلاین،)  3/0بارهای عاملی به دست آمده دارای مقادیر بالاتر از  با توجه به نتایج، تمامی 

موع با در  بزرگتر است. در مج  96/1باشد. از طرف دیگر تمامی اعداد معناداری پارامترهای مدل از عدد  عاملی بالا و مطلوب می

گیری توان روایی مدل اندازهها به همراه برازش مناسب مدل میدار بودن آننظر گرفتن بالا بودن میزان بارهای عاملی و معنی

 متغیرهای پژوهش را نتیجه گرفت.

 

 آزمون فرضیه های تحقیق  -5-3-2

لسازی معادلات ساختاری استفاده گردید  طور که بیان شد برای آزمون مدل مفهومی پژوهش و فرضیات مدل از روش مدهمان

سیله نرم افزار لیزرل انجام گرفت.در این مرحله پس از آزمون و ارزیابی سؤالات به کار رفته در پرسشنامه وو تحلیل داده ها به
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جهت   به تفکیک متغیرهای پژوهش از نظر قابلیت برازش مدل اندازه گیری از طریق تحلیل عاملی تاییدی که روشی توانمند

 (، محقق می تواند اقدام به آزمون فرضبات پژوهش نماید. 1392اسفیدانی و محسنین،)  باشدآزمون مدل اندازه گیری می

 

 پژوهش  های  بررسی ضرایب مسیراستاندارد مربوط به فرضیه

تحقیق   های  ( خروجی تخمین استاندارد شده مدل معادلات ساختاری، برای مدل مفهومی تحقیق شامل فرضیه4شکل  )  در زیر

نتایج حاص از  داده شده است. همانطور که  عاملی مدل دارای نمایش  بارهای  ل نشان داده شده در شکل مشخص است کلیه 

       باشد.می 3/0مقادیر بالای 

 

 
 پژوهش در حالت استاندارد   های  (: مدل ساختاری فرضیه4)  شکل

 

 رایب مسیر بررسی ضرایب معناداری مربوط به هریک از ض  -5-3-2-1

ارائه  5)  در شکل آن  به  مربوط  معناداری  اعداد  مدل  اعداد (  تمام  که  است  مطلب  این  دهنده  نشان  مدل  این  است.  گردیده 

 بوده، بنابراین تمامی بارهای عاملی و ضرایب مسیر موجود در مدل معنادار می باشند.  1.96معناداری مدل حاضر بزرگتر از 
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 پژوهش در حالت معنی داری  های  (: مدل ساختاری فرضیه5)  شکل

 

 زش مدل مفهومی های برابررسی شاخص  -5-3-2-2

اطمینان حاصل نمود.   برازش مطلوب مدل  از مناسب بودن و  باید  روابط ساختاری  تأیید  از  قبل  پژوهش،  جهت بررسی مدل 

( گزارش 8-4)  رائه شده، در جدولها برای مدل اگیری مربوط به برازش، به همراه مقادیر محاسبه شده آنشاخص های اندازه

 باشد. ازش مناسب مدل مورد نظر میگردیده است. که نشان دهنده بر

 های برازش (: بررسی شاخص6)  جدول

 شاخص های برازش  مقادیر مناسب مقادیر عالی  مقادیر پژوهش  نتیجه برازش 

 ≤3 ≤2 09/1 برازش مناسب 
 

 RMSEA ≤1/0 ≤08/0 005/0 مناسب  برازش

 NFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 مناسب برازش 

 NNFI ≥9/0 ≥95/0 91/0 برازش مناسب 

 CFI ≥9/0 ≥95/0 95/0 برازش مناسب 

 IFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش مناسب 

 GFI ≥9/0 ≥95/0 90/0 برازش مناسب 

 AGFI ≥8/0 ≥9/0 96/0 برازش مناسب 

 

 پژوهش  های  بررسی فرضیه   -5-3-2-3

ه برازش مناسب  های برازش مدل که نشان دهندداری و همچنین شاخصه، ضرایب معنیپس از گزارش ضرایب استاندارد شد

پژوهش حاضر در    های  مدل بودند، به بررسی نتایج آزمون فرضیات مدل مفهومی خواهیم پرداخت. نتیجه نهایی آزمون فرضیه 

 ( گزارش گردیده است. 7) جدول
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 پژوهش   های  (: نتیجه بررسی فرضیه7)  جدول

 ها یهمسیر فرض

ضریب  

 مستقیم 

 معناداری( )  

ضریب  

غیرمستقی 

 م

 نتیجه

 چرم نوین انیمشتر  دیبر قصد خر یرسانه اجتماع ی ابیبازار ی اهتیفعال

 تاثیر مثبت دارد. 
 تایید   33/0( 44/6) 

 تاثیر مثبت دارد. چرم نوین انیمشتر دی برند بر قصد خر -یارتباط مشتر
 (92/11 )

44/0 
 تایید  

 مشتریان برند  -مشتری ارتباط بر اجتماعی رسانه ریابی بازا های فعالیت

 .دارد مثبت اثیرت چرم نوین

 (23/10 )

38/0 
 تایید  

  قصد طریق از برند  -مشتری ارتباط بر اجتماعی رسانه بازاریابی  های فعالیت

 .دارد مثبت تاثیر چرم نوین مشتریان خرید
 تایید  16/0 

 

به دست وابسته    -میانجی در ضریب مسیر بین متغیر میانجی  -ن متغیر مستقلضریب میانجی از حاصل ضرب ضریب مسیر بی

  مشتریان  خرید  قصد طریق  از برند  -مشتری  ارتباط بر اجتماعی  رسانه بازاریابی   های، اثری که فعالیت7می آید. بر اساس جدول 

 گیرد. ار میبنابراین فرضیه های تحقیق مورد تایید قر .است  16/0می گذارد برابر با  چرم نوین

 

 هانتایج حاصل از فرضیه  -5-3-2-4

 باشد ( می8) ها به شرح جدولنتایج فرضیه ها،وتحلیل دادههای حاصل از تجزیههبا توجه به یافت

 ها در مدل معادلات ساختاری(: نتیجه بررسی فرضیه8)  جدول

 نتیجه بر اساس اولویت( )  هامسیر فرضیه ردیف 
 تحقیقات همسو پیشین 

 خارجی  داخلی

1 
  دی برند بر قصد خر -یارتباط مشتر

 مثبت دارد. ریتاث چرم نینو انیمشتر
 تایید 

  یعل  یو حاج یرستم

 ی(، موسو1400) یاکبر

 (1400) یفرد و کبوتر

  شارما و همکاران

و   ی تانی(، ا2021)

 (2021) همکاران

2 

بر   یرسانه اجتماع ی ابیبازار ی هاتیفعال

چرم  نی نو انیشتربرند م -یارتباط مشتر

 مثبت دارد.  ریتاث

 تایید 

  یعل  یو حاج یرستم

 ی(، موسو1400) یاکبر

 (1400) یفرد و کبوتر

  شارما و همکاران

و   ی تانی(، ا2021)

 (2021) همکاران

3 

 

 

بر   یرسانه اجتماع ی ابیبازار ی هاتیفعال

مثبت  ریچرم تاث  نینو انیمشتر  دیقصد خر

 دارد.

 تایید 

  یعل  یو حاج یرستم

 ی(، موسو1400) یراکب

 (1400) یفرد و کبوتر

  شارما و همکاران

و   ی تانی(، ا2021)

 (2021) همکاران
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 نتیجه بر اساس اولویت( )  هامسیر فرضیه ردیف 
 تحقیقات همسو پیشین 

 خارجی  داخلی

4 

بر   یرسانه اجتماع ی ابیبازار ی هاتیفعال

  دیقصد خر قیبرند از طر -یارتباط مشتر

 مثبت دارد. ریچرم تاث نینو انیمشتر

 تایید 

  یعل  یو حاج یرستم

 ی(، موسو1400) یاکبر

 (1400) یفرد و کبوتر

  شارما و همکاران

و   ی تانی(، ا2021)

 (2021) همکاران

 

 گیری و پیشنهادها  بحث، نتیجه   -6

 .دارد  مثبت تاثیر چرم  نوین   مشتریان  خرید  قصد  بر   اجتماعی  رسانه  بازاریابی  هایاول: فعالیت  فرضیه

  است،   0/ 33  با   برابر   مشتریان   خرید   قصد   با   ماعی اجت   رسانه   بازاریابی   های فعالیت   متغیر   بین   استاندارد   ضریب   که،   داد   نشان   تحقیق   نتایج 

  بنابراین .  است   موثر   مشتریان   خرید   قصد   بر   مستقیم و مثبت   به طور   اجتماعی   رسانه   بازاریابی   های فعالیت   که   گرفت   نتیجه   توان   می   پس 

  فرضیه اول   رو،   این   از .  ود ش   می   چرم   نوین   در مشتریان شرکت   مشتریان   خرید   بهبود قصد   باعث   اجتماعی   رسانه   بازاریابی   های فعالیت 

  ، ( 1400)   اکبری   علی   حاجی   و   رستمی   قات ی تحق   جه ی با نت   ق ی بخش از تحق   ن ی ا   ج ی . نتا تایید می شود و فرض مقابل رد می گردد   تحقیق 

 باشد.   ی هم جهت و همسو م   ( 2021)   همکاران   و   ، ایتانی ( 2021)   همکاران   و   ، شارما ( 1400)   کبوتری   و   فرد   موسوی 

 

 .دارد  مثبت تاثیر  چرم   نوین  مشتریان خرید  قصد بر  برند  -شتریم   دوم: ارتباط  فرضیه

  پس   است،  44/0  با  برابر  مشتریان  خرید  قصد  با  برند  -مشتری  ارتباط  متغیر  بین  استاندارد  ضریب  که،  داد  نشان  قیقتح  نتایج

  ارتباط  بنابراین .  ستا  موثر  مشتریان  خرید  قصد   بر  مستقیم و مثبت  به طور  برند   -مشتری  ارتباط   که  گرفت  نتیجه  توان  می 

تایید می    تحقیق  فرضیه دوم  رو،   این   از.  شود  می   چرم  نوین  تریان شرکتدر مش  مشتریان  خرید  بهبود قصد   باعث  برند  -مشتری

 موسوی  ،(1400)  اکبری  علی   حاجی  و  رستمی  قاتیتحق  جهیبا نت  قیبخش از تحق  نیا  جی. نتاشود و فرض مقابل رد می گردد

 اشد. ب ی هم جهت و همسو م (2021) همکاران و  ، ایتانی(2021) همکاران و  ارما، ش(1400) کبوتری  و فرد

 

 . دارد  مثبت  تاثیر   چرم  نوین برند  -مشتری  ارتباط بر  اجتماعی  رسانه  بازاریابی  هایسوم: فعالیت  فرضیه

  است،   0/ 38  با   برابر   برند   -مشتری   اط ارتب   با   اجتماعی   رسانه   بازاریابی   های فعالیت   متغیر   بین   استاندارد   ضریب   که،   داد   نشان   تحقیق   نتایج 

  بنابراین .  است   موثر   برند   -مشتری   ارتباط   بر   مستقیم و مثبت  به طور  اجتماعی  رسانه  بازاریابی   های ت فعالی   که   گرفت   نتیجه   توان   می   پس 

  فرضیه سوم   رو،   این   از .  شود   می   چرم   نوین   در مشتریان شرکت   برند   -مشتری   بهبود ارتباط   باعث   اجتماعی   رسانه   بازاریابی   های فعالیت 

  ، ( 1400)   اکبری   علی   حاجی   و   رستمی   قات ی تحق   جه ی با نت   ق ی بخش از تحق   ن ی ا   ج ی ا . نت تایید می شود و فرض مقابل رد می گردد   تحقیق 

 باشد.   ی هم جهت و همسو م   ( 2021)   همکاران   و   ، ایتانی ( 2021)   همکاران   و   ، شارما ( 1400)   کبوتری   و   فرد   موسوی 

 

 نوین   شتریانم   خرید  قصد  طریق  از  برند  -مشتری  ارتباط  بر  اجتماعی   رسانه  ازاریابیب   هایفرضیه چهارم: فعالیت

 .دارد  مثبت تاثیر  چرم

  ارتباط   بر   خرید   قصد   متغیر   طریق   از   و   مستقیم   غیر   صورت   به   اجتماعی   رسانه   بازاریابی   های فعالیت   که   اثری   تحقیق،   نتایج   اساس   بر 

  رسانه   زاریابی با   های فعالیت   متغیر   ارتباط   خرید   قصد   که   گرفت   نتیجه   توان   می   پس .  ت اس   صدم   0/ 16  با   برابر   گذارد،   می   برند   -مشتری 
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  طریق   از   اجتماعی   رسانه   بازاریابی   های فعالیت   نتیجه،   در .  کند   می   گری   میانجی   نسبی   و   مثبت   بصورت   را   برند   -مشتری   ارتباط   با   اجتماعی 

  می  رد   مقابل  فرض  و   شود   می   تایید  تحقیق   چهارم   فرضیه  رو   این   از .  رد دا  مثبت  چرم تاثیر   صنعت   در  برند  -مشتری  ارتباط   بر  خرید   قصد 

  و   شارما   ، ( 1400)   کبوتری   و   فرد   موسوی   ، ( 1400)   اکبری   علی   حاجی   و   رستمی   تحقیقات   نتیجه   با   تحقیق   از   بخش   این   نتایج .  شود 

 . باشد می   همسو   و   جهت   هم (  2021)   همکاران   و   ایتانی   ، ( 2021)   همکاران 

   د:صل از تجزیه و تحلیل فرضیه ها می توان پیشنهادهای زیر را بیان نموبا توجه به نتایج حا

 :  گردد در نمونه مورد بررسی ارائه می مسئولین به زیر پیشنهادات  کلی صورت به پایان در

ن ضریب  با بیشتری  مثبت دارد  ریچرم تاث  نینو  انیمشتر  دیبرند بر قصد خر  -یارتباط مشتربا توجه به نتایج فرضیه دوم تحقیق،  

 (پیشنهاد می شود که؛ 44/0) تاثیر

 کند.   رفتار عادلانه و  انهمنصف مشتریانش با چرم نوین ✓

 کنند.  اعتماد چرم نوین به مشتریان خود های وعده  به عمل ای رفتار کند که در راستایبه گونه ✓

 . نماید توجه گیری تصمیم برای مشتریانش نظرات به ✓

مثبت    ریچرم تاث  نینو  انیبرند مشتر  -یبر ارتباط مشتر  یرسانه اجتماع   یاب یبازار  یهاتیفعالبا توجه به نتایج فرضیه سوم تحقیق،  

 (پیشنهاد می شود که؛ 38/0) با ضریب تاثیر دارد

 بگذارند. اشتراك به دیگران با را طلاعات به مشتریان بدهد تا  را امکان این چرم نوین اینستاگرام صفحه ✓

 . باشد پذیر امکان اینستاگرام صفحه طریق از چرم نوین رهدربا دیگران با نظر تبادل یا بحث ✓

 . باشد ساده برند این اینستاگرام صفحه طریق از چرم نوین محصولات خصوص رد نظر اظهار ✓

اول تحقیق،   نتایج فرضیه  به  توجه  اجتماع   یاب یبازار  ی هاتیفعالبا  تاث  نینو  انیمشتر  د یبر قصد خر  یرسانه  با    مثبت دارد  ر یچرم 

 (پیشنهاد می شود که؛33/0) ثیرضریب تا

 . دهد ارائه چرم نوین محصولات مورد در و جامع  دقیق و مفید اطلاعات اینستاگرام صفحه ✓

 . دهند ارائه چرم نوین محصولات مورد در را اطلاعات سفارشی و خدمات سفارشی جستجوی اینستاگرام صفحه ✓

مشتریان  با  مطابق  چرم  نوین  اینستاگرام  صفحه ✓ در  پیشنهاد  محصولات  مورد  در  هایی  توصیه   نیازهای  و  صفحه   دهد 

 را ارائه دهد.  در مورد محصولات نوین چرم اطلاعات ریناینستاگرام خود جدیدت

 ان یمشتر  دیقصد خر  قیبرند از طر  -یبر ارتباط مشتر  یرسانه اجتماع   یاب یبازار  یهاتیفعالبا توجه به نتایج فرضیه چهارم تحقیق،  

 ( پیشنهاد می شود که؛ 16/0) با کمترین ضریب تاثیر ردمثبت دا ریچرم تاث نینو

  حس   و   ایجاد   در  آنها و ایجاد ارتباطات مناسب بین مشتریان و فعالیت های شرکت  به  دادن  ارزش  و  یانمشتر  کردن  درگیر ✓

 . است موثر  نیز برند این به بیشتر تعلق

ی مشتریان نسبت به برند نوین چرم را افزایش دهد  آگاه  مشتریان  بین  متقابل  ارتباط  با  صنعت چرم  شود برند  می  پیشنهاد ✓

 . شودمی حاصل برند  به وفاداری نتیجه در که

 تمرکز  و  توجه  برنامهها  در  او  دادن  مشارکت  و  مشتری  با  تعامل  بر  بایستی  مشتری  وفادارسازی  ایجاد  در  شرکت چرم  مدیران ✓

 .  باشند داشته
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