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Background and purpose: The When there is fear of investing and 

buying, traditional marketing and sales methods will definitely not 

meet the needs of our society and company. In this situation, how 

should we proceed with the sales process, whether only the presence 

of a quality product or a durable structure will lead to purchase, are 

questions that are always there for mass producers and sales and 

marketing teams, They seek to know what are the factors affecting 

unit sales, how they interact, how they are prioritized and improved. 

Materials and methods: The statistical population included experts 

and experts knowledgeable about modern marketing 

communications. The sample size was considered with theoretical 

saturation (17 people). Purposive sampling was used to select the 

sample. The data collection tool was interview. 

Ethical considerations: In order to organize this research, while 

observing the authenticity of the texts, honesty and fidelity have been 

observed. 

Findings: The results of the Delphi technique showed that 12 

variables are related to new marketing communications, which are: 

Social media marketing, modern marketing communication, 

emotional attachment to the brand, customer interaction, 

communication satisfaction, brand attitude, brand credibility, word-

of-mouth communication, audience trust, communication 

commitment, purchase behavior and loyalty. 

Conclusion: The obtained results showed that the criterion of 

interaction with the customer has the most influence and the criterion 

of communication satisfaction has a very high level of influence. 

Also, the results indicate that the criterion of communication 

satisfaction has the most interaction with other criteria studied. 
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های گذاری و خرید وجود دارد روشزمانی که ترس از سرمایه زمینه و هدف:

گوی نیاز جامعه و شرکت ما نخواهد بود. اینکه بازاریابی و فروش سنتی قطعا پاسخ

در این شرایط چگونه باید فرآیند فروش را پیش ببریم، اینکه آیا فقط وجود محصول 

سازه مقاوم موجب خرید خواهد شد، سوالاتی است که همواره برای با کیفیت یا 

انبوه سازان و تیم های فروش و بازاریابی وجود دارد، آنها در پی این هستند که 

بدانند، عوامل موثر بر فروش واحدها کدامند، به چه ترتیبی بر هم اثر گذارند، چگونه 

 یابند.بندی شده و بهبود میاولویت

جامعه آماری شامل خبرگان و کارشناسان مطلع به امر ارتباطات  ها:روش و مواد

نفر( در نظر گرفته شد. برای  17بازاریابی نوین بود. حجم نمونه با اشباع نظری )

ها، مصاحبه گیری هدفمند استفاده شد. ابزار گردآوری دادهانتخاب نمونه از نمونه

 بود.

متغیر با ارتباطات بازاریابی  12نشان داد که نتایج حاصل از تکنیک دلفی  ها:افتهی 

نوین ارتباط دارند که عبارتند از: بازاریابی رسانه های اجتماعی، ارتباطات بازاریابی 

نوین، دلبستگی عاطفی به برند، تعامل با مشتری، رضایت ارتباطی، نگرش به برند، 

باطی، رفتار خرید و اعتبار برند، ارتباطات دهان به دهان، اعتماد مخاطب، تعهد ارت

 وفاداری.

در تمام مراحل نگارش پژوهش حاضر، ضمن رعایت اصالت  :یاخلاق ملاحظات

 متون، صداقت و امانتداری رعایت شده است.

نتایج به دست آمده نشان داد معیار تعامل با مشتری از بیشترین  :یریگجهینت

پذیری بسیار زیادی برخوردار گذاری و معیار رضایت ارتباطی از میزان تاثیر تاثیر

است. همچنین نتایج حاکی از این است که معیار رضایت ارتباطی بیشترین تعامل 

 را با سایر معیارهای مورد مطالعه دارند.
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 مقدمه. 1

هایی است که بازاریابی یکی از مهمترین فعالیت

ها در طول زمان فعالیت خود انجام سازمان

دهند. با این حال، در طی زمان، شکوفایی می

تکنولوژیکی موجب تغییر در نحوه عملکرد 

ها و ها، بازاریابی محصولات یا خدمات آنسازمان

، 2022شان گشته است )تافیک، ارتباط با مشتریان

(. در حوزه بازاریابی، بدون شک سازمان 272-290

باید از بهترین روش برای نزدیک شدن به مشتریان 

خود و ایجاد روابط محکم با آنها آگاهی داشته باشد 

تا بتواند بقای خود و در عین حال ارزش بازار را 

اساس، محققان و دانشمندان افزایش دهد. براین

سطح ارتباط  بهترین راه را برای رسیدن به حداکثر

با مشتریان یافتند. ساختار اساسی آن انتخاب، در 

ارتباطات است. با شکوفایی تکنولوژیکی که در 

های ارتباطات زندگی اتفاق افتاد، بسیاری از جنبه

بیش از یک راه واحد وجود دارد. این عمل را 

های ارتباطی توان از طریق اینترنت و سایر رسانهمی

توان از طریق ایجاد ارتباطات میانجام داد. به ایده 

های ارتباطی فناوری ایجاد یک هماهنگی بین کانال

به همراه ابزارهای ارتباطی سنتی که منجر به 

سازی در برقراری ارتباط با هماهنگی و همگاه

، 1399شود، دست یافت )امیری، مشتریان می

(. اشباع بازارها، تشدید رقابت، تغییر در 345-367

ها را با و نیازهای مشتریان، شرکتها سلیقه

های بازرگانی و های متعددی درفعالیتچالش

صنعتی مواجه کرده است. در این شرایط 

هایی که بتوانند از ابزارها و امکانات در شرکت

دسترس خود همانند طراحی و توسعه کالاهای 

جدید، تجدید ساختار کانال توزیع و ارائه 

یمت مناسب و محصولات با کیفیت بالا و ق

همچنین تبلیغات مؤثر به درستی استفاده کنند 

ها فائق آمده و بقای مداوم توانند بر این چالشمی

خود را تضمین کنند. در محیط رقابتی و متغیر 

ها به منظور حفظ روابط سودآور با امروز، شرکت

های متنوع و مشتریان، ناگزیر به استفاده از روش

-149، 2018کتون، نوین ارتباطی هستند )پی

(. ارتباطات بازاریابی نقش فوق العاده مهمی را 168

کنندگان در تعامل بین شرکت یا سازمان با مصرف

-نندگان خدمات یا محصولات دارا میکیا دریافت

 بازاریابی آنلاینباشد. با حضور اینترنت، ارتباطات 

کنندگان و در حال حرکت و تعامل بین مصرف

های وسیعی از ت که برای تودهکنندگان اسدریافت

ابی مستقیم قابل ارایه است. مردم بجای بازاری

دهند که اطلاعات های اجتماعی اجازه میشبکه

صحیح یا نادرست را به آسانی و با سرعت بسیار 

زیادی منتشر کنند که برخی از این اطلاعات 

ها در این مربوط به محصولات و خدمات شرکت

آنلاین است که بوسیله چنین های ارتباطی کانال

، 2019های اجتماعی فعال هستند )لایور، شبکه

های رقابتی که اکثر (. با توجه به چالش231-252

ها با آن روبرو هستند، مدیران باید شرکت

های ارتباطی و بازاریابی را با ایجاد و حفظ فرصت

های ارتباطی بازاریابی و ارتباط مستقیم آنها قابلیت

ف سیستم، به سرعت شناسایی و نسبت به با اهدا

 (.37-25، 2020آنها واکنش نشان دهند )مارتین، 

کنندگان های اجتماعی بر زندگی ما  مصرفرسانه

نفوذ دارند. مردم قبل از خرید به طور فزایندهای 
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های برای کسب نظرات به جوامع خود در رسانه

- 52، 1398نیا، کنند )رحیماجتماعی مراجعه می

(. از سوی دیگر محبوبیت زیاد و مزایای بالقوه 33

رسانه اجتماعی همچون دسترسی آسان و گسترده، 

های هزینه ادراک، کارایی بالا در ارتباطات شرکت

یی  بسیاری را ترغیب به شرکت در چنین فضاها

 (.                             25-50، 1393)موسوی،  

ای، برای دستیابی کنندگان، به طور فزایندهمصرف

به اطلاعاتی که تصمیم خرید خود را بر اساس آن 

های اجتماعی گرایش پیدا قرار دهند، به شبکه

های (. فعالیت218-201، 2019اند )ایزدی، کرده

ای اجتماعی به عنوان هارتباطی بازاریابی شبکه

ابزاری کارآمد در بازاریابی و ارتباطات ظهور پیدا 

های تبلیغاتی کرده است. شرکتها از فعالیت

های اجتماعی برای جذب مشتریان بالقوه و شبکه

تبدیل آنها به مشتریان وفادار به برند استفاده 

 (.124-105، 1398کنند )محمد شفیعی، می

های تفاده از رسانهامروزه با فراگیر شدن اس

توان گفت بدون شک یکی از عوامل اجتماعی می

تأثیرگذار بر قصد خرید مشتریان، بازاریابی در 

-552، 2021باشد )کیم ، های اجتماعی میرسانه

های اجتماعی در بازاریابی در (. اهمیت شبکه563

ها به افراد با حال افزایش است چون این شبکه

تعامل، تبادل اطلاعات و علایق مشترک، توانایی 

دهند. انتقال دانش، تجربه، منافع یا نیازها را می

ها های اجتماعی مورد توجه شرکتبنابراین شبکه

اند تا از طریق آن بتوانند ضمن ایجاد قرار گرفته

روابط بهتر با مشتری، به افزایش فروش و در نتیجه 

 (.    20-1، 1397سودآوری بالاتر برسند )فیضی، 

(، در 1399ادی دیزگرانی و آقایی کردشامی )مر

 بررسی تأثیر لذت محتوا وپژوهشی تحت عنوان 

 بر قصد لذت روابط اجتماعی در شبکه اینستاگرام

 ای تشدیدخرید مشتری؛ تبیین نقش واسطه

نوایی و جویانه، همدریافتند که ارزش لذت مشتری

نفوذ اطلاعاتی بر تشدید مشتری در شبکه 

اینستاگرام تأثیر مثبت و معناداری دارند. همچنین 

تشدید مشتری در شبکه اینستاگرام بر قصد خرید 

دارد )مرادی مشتری تأثیر مثبت و معناداری 

(.  موسوی فرد و کبوتری 71-53، 1399دیزگرانی، 

(، در پژوهشی تحت عنوان بررسی نقش 1400)

های اجتماعی های ارتباطات بازاریابی رسانهفعالیت

بر ابعاد ارزش ویژه برند )مطالعه موردی: کاربران 

محصولات شیائومی در اینستاگرام( دریافتند که 

اثیر فعالیت های ارتباطات ها نشان از تائید تیافته

و  ارزش ویژه برندبازاریابی رسانه اجتماعی بر 

همچنین ابعاد آن شامل؛ آگاهی از برند، تصویر برند 

، 1400)موسوی فرد،  و وفاداری به برند بوده است

1-20                         .) 

(، در پژوهشی تحت 2021الجوما و همکاران )

های اجتماعی زاریابی رسانهعنوان تأثیر ارتباطات با

: آیا 19-کننده در طول کوویدبر واکنش مصرف

ارزش ویژه برند یک دانشگاه مهم است؟ دریافتند 

که ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، تأثیرات 

غیرمستقیم قابل توجه این اثرات غیرمستقیم مهم 

را بر ارتباط بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 

ازاریابی رسانه های اجتماعی نشان می و ارتباطات ب

دهد. در نتیجه، این تحقیق ادراک ارزش ویژه برند 

مبتنی بر مشتری را در ادراک دانشگاه از طریق 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1683479/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d9%84%d8%b0%d8%aa-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7-%d9%88-%d9%84%d8%b0%d8%aa-%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%b3%d8%aa%d8%a7%da%af%d8%b1%d8%a7%d9%85-%d8%a8%d8%b1-%d9%82%d8%b5%d8%af-%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%a8%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%88%d8%a7%d8%b3%d8%b7%d9%87-%d8%a7%db%8c-%d8%aa
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1683479/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d9%84%d8%b0%d8%aa-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7-%d9%88-%d9%84%d8%b0%d8%aa-%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%b3%d8%aa%d8%a7%da%af%d8%b1%d8%a7%d9%85-%d8%a8%d8%b1-%d9%82%d8%b5%d8%af-%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%a8%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%88%d8%a7%d8%b3%d8%b7%d9%87-%d8%a7%db%8c-%d8%aa
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1683479/%d8%a8%d8%b1%d8%b1%d8%b3%db%8c-%d8%aa%d8%a3%d8%ab%db%8c%d8%b1-%d9%84%d8%b0%d8%aa-%d9%85%d8%ad%d8%aa%d9%88%d8%a7-%d9%88-%d9%84%d8%b0%d8%aa-%d8%b1%d9%88%d8%a7%d8%a8%d8%b7-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c-%d8%af%d8%b1-%d8%b4%d8%a8%da%a9%d9%87-%d8%a7%db%8c%d9%86%d8%b3%d8%aa%d8%a7%da%af%d8%b1%d8%a7%d9%85-%d8%a8%d8%b1-%d9%82%d8%b5%d8%af-%d8%ae%d8%b1%db%8c%d8%af-%d9%85%d8%b4%d8%aa%d8%b1%db%8c-%d8%aa%d8%a8%db%8c%db%8c%d9%86-%d9%86%d9%82%d8%b4-%d9%88%d8%a7%d8%b3%d8%b7%d9%87-%d8%a7%db%8c-%d8%aa
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تأیید ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری اضافه کرد 

کنندگان، مصرفای صریح هکه پایداری برند، تداعی

ک، زند. ادرامی تصویر عملکردی برند را تخمین

گرا و تجربیات با برندهای تصویر برند لذت

دانشگاهی بر اساس آگاهی از برند. از این رو، این 

های مختلف این تحقیق قادر به بحث در مورد نقش

های اجتماعی بر پاسخ ارتباطات بازاریابی رسانه

کننده و رشد ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف

رند مبتنی مشتری بود. علاوه بر این، ارزش ویژه ب

بر مشتری نشان داده شد که تأثیرات قابل توجهی 

، 2021بر پاسخ های مصرف کننده دارد )الجوما، 

(، در 2021(. آریگو و همکاران )367-384

های اجتماعی های رسانهپژوهشی تحت عنوان داده

و ترجیحات کاربران: تجزیه و تحلیل آماری برای 

ند که از طریق حمایت از ارتباطات بازاریابی دریافت

تجزیه و تحلیل عاملی، ارتباط قابل توجهی را بین 

های کاربران های ارتباطی بازاریابی و پروفایلرسانه

کشف شد. این اجازه می دهد تا یک استراتژی 

بازاریابی را در دو اقدام ترسیم کنید: اول، شناسایی 

گروه هدف برای دستیابی و سپس، نزدیکترین 

توسعه ارتباطات بازاریابی کانال مناسب برای 

(. ساشی و همکاران 189-100، 2021)آریگو، 

(، در پژوهشی تحت عنوان روابط شبکه 2022)

فرانچایز و ارتباطات دهان به دهان در شبکه های 

رسانه های اجتماعی دریافتند که وفاداری و دوست 

داشتن رابطه بین اندازه شبکه فرانشیز و تبلیغات 

های اجتماعی بکه های رسانهدهان به دهان در ش

کند. فروش شبکه فرانشیز رابطه را واسطه می

مثبتی با وفاداری دارد که با دوست داشتن رابطه 

دهان رابطه بهمثبت و با ارتباطات تبلیغات دهان

شده نشان مثبت دارد. تجزیه و تحلیل نمونه تقسیم

دهد که واحدهای شبکه حق رای تنها زمانی می

های موجود در که نسبت رستوران اهمیت دارند

فراتر رود. رشد  %75شبکه متعلق به فرنچایزها از 

دهد و شبکه حق رای دادن وفاداری را افزایش می

فرصتی را برای ارتباطات سفارشی که مشتریان 

 کنددهند، فراهم میدوست دارند و گسترش می

شود باعث ایجاد سر و صدا در مورد نام تجاری می

 (.                             163-153، 2022)ساشی، 

های انجام شده ملاحظه همانطور که در پژوهش

شد تاکنون پژوهشی به بررسی روابط ارتباطات 

بازاریابی با تأکید بر نقش رسانه های اجتماعی و 

تأثیر آن در رفتار خرید با استفاده از تکنیک دیمتل 

نپرداخته است، که نوآوری پژوهش حاضر نیز در 

                 همین نکته نهفته است.                 

 

 . ملاحظات اخلاقی2

در تمام مراحل نگارش پژوهش حاضر، ضمن رعایت 

 اصالت متون، صداقت و امانتداری رعایت شده است.
 

 ها. مواد و روش3

نظر به این که، هدف اصلی از انجام این پژوهش، 

استفاده از تکنیک دیمتل، جهت بررسی روابط علی 

با تأکید بر نقش رسانه  و معلولی ارتباطات بازاریابی

های اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید می باشد، 

بنابراین میتوان گفت پژوهش حاضر از نظر هدف 

باشد و با توجه های کاربردی میدر حیطه پژوهش

به این که در این پژوهش از روش مطالعه میدانی 
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نظیر پرسشنامه و مصاحبه استفاده شده است، 

که پژوهش حاضر بر اساس توان بیان کرد می

پیمایشی  -ماهیت و روش یک پژوهش توصیفی

های طور کلی حجم نمونه در روشباشد. بهمی

 5گیری چندمعیاره با تکنیک دیمتل بین تصمیم

نفر پیشنهاد شده است؛ برای انتخاب نمونه  30الی 

گیری هدفمند استفاده شد. در نتیجه، از نمونه

ان و خبرگان مطلع جامعه آماری شامل صاحب نظر

و مسلط به موضوع پژوهش در حیطه ی ارتباطات 

بازاریابی نوین می باشد. با توجه به مسائل فوق، 

نفر( برآورد شد.  17حجم نمونه با اشباع نظری )

ها، در بخش کیفی، مصاحبه با ابزار گردآوری داده

استفاده از روش دلفی بود. که بعد از آن برای 

علولی از تکنیک دیمتل بهره بررسی روابط علت و م

 برده شد.                                                  
 

 ها. یافته4

ابتدا با استفاده از تکنیک دلفی معیارهایی که از 

اهمیت و تناسب بیشتری برخوردار هستند انتخاب 

شده اند. سپس با تکنیک دیمتل روابط درونی و 

تعیین شده است. نتایج تأثیر و تأثر متغیرهای مدل 

به دست آمده نشان داد معیار تعامل با مشتری از 

گذاری و معیار رضایت ارتباطی از بیشترین تاثیر

میزان تاثیر پذیری بسیار زیادی برخوردار است. 

همچنین نتایج حاکی از این است که معیار رضایت 

ارتباطی بیشترین تعامل را با سایر معیارهای مورد 

ند. نتایج حاصل از تکنیک دلفی نشان مطالعه دار

متغیر با ارتباطات بازاریابی نوین ارتباط  12داد که 

دارند که عبارتند از: بازاریابی رسانه های اجتماعی، 

ارتباطات بازاریابی نوین، دلبستگی عاطفی به برند، 

تعامل با مشتری، رضایت ارتباطی، نگرش به برند، 

دهان، اعتماد  اعتبار برند، ارتباطات دهان به

 مخاطب، تعهد ارتباطی، رفتار خرید و وفاداری.     
 

 . بحث5

های منحصر به فرد دنیای امروز، یکی از ویژگی

وجود ارتباطات وسیع و گسترده انسانی است. 

گسترش ارتباطات به ویژه ارتباطات الکترونیک، 

« عصر ارتباطات» جامعه جدید را چنان از جوامع و

پیشین متمایز ساخته که عصر نو را خواندهاند. در 

ای، جامعه امروز را جامعه»جامعه اطلاعاتی «چنین

ها و وسایل ارتباط جمعی به عنوان عنصری رسانه

کنند کلیدی در ارتباطات، نقشی مهم ایفا می

(. در گذشته، بازاریابی و 65-88، 1395)سعیدنیا، 

تعامل رو در رو بین فروشنده  فروش کالا از  طریق

گرفت. فروشندگان بر اساس و مشتری صورت می

مشاهده رفتار خریداران از نزدیک و درک نیازهای 

توانستند محصولات و مشتریان، به راحتی می

کالاهای مورد نظر را به آنها پیشنهاد کنند. اما در 

دنیای امروز با گسترش روزافزون محصولات و 

ندهای گوناگون انتخاب و خرید یک افزایش تنوع بر

محصول کاری دشوار و وقتگیر شده است. داشتن 

دسترسی عمومی به اینترنت برای افراد، فرصت 

آورد و های اجتماعی را فراهم میاستفاده از رسانه

علاوه بر این برای افراد این امکان وجود دارد که 

های حضوری با یکدیگر در بدون نیاز به ملاقات

ط باشند. امروزه مشتریان به منابع بسیار ارتبا

گوناگون از اطلاعات و تجربیات دسترسی دارند که 
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های دیگر گیری از اطلاعات و توصیهبا بهره

 (.                                                  1228، 2022مشتریان فراهم گشته است )مدان، 

نتی جذب مخاطبان اندک به وسیله فعالیت های س

بازاریابی از قبیل تبلیغات، شرکت ها را برای 

ها دچار تردید ساخته است. استفاده از این فعالیت

از سوی دیگر، با روند رو به رشد استفاده از 

های اجتماعی و افزایش روز افزون کاربران شبکه

آنها، این شبکه ها برای شرکت ها فرصتهایی را به 

صورت مستقیم با  توانند بهاند که میوجود آورده

مشتریانشان ارتباط برقرار سازند. امروزه بسیاری از 

های اجتماعی برای عقب ها از شبکهفروشگاه

 نمایند.            نماندن از رقبای خود استفاده می

انفجار سریع فناوری های پیشرفته اکنون سبب 

شده است که تمام مخازن و منابع دانش در کل 

وند و میدان بازی به گونه ای سیاره به هم متصل ش

تسطیح و تعدیل شده است که قبل از این هرگز 

اینچنین نبوده است، به طوری که هر کسب و کار 

و کارآفرینی به طور بالقوه، هم یک مشتری و در 

عین حال هم رقیبی برای سایرین محسوب می 

شود. در این محیط تحول یافته، ارتباطات بازاریابی 

ه و تحول سریع شده است، به نیز متحمل توسع

طوری که شیوه های ارتباطی برای همیشه تغییر 

کرده اند. برنامه ریزی رسانه نیز دستخوش تغییر 

چشمگیری شده و تمرکز از ابزار ارتباطاتی سنتی 

بالا خطی نظیر روزنامه ها و مجلات به ابزار غیر 

سنتی پایین خطی نظیر بازاریابی همراه و اینترنتی 

توانند کرده است. لذا بازاریابان معاصر نمیتغییر 

های اجتماعی را نادیده بگیرند، چرا که پدیده رسانه

تک مصرف زار فعلی بر تجربیات تکاطلاعات با

کنندگان استوار است و از طریق آمیخته بازاریابی 

های گوناگون شود. ولی پلتفرمسنتی منتشر می

کاملا  هاهای اجتماعی که بسیاری از آنرسانه

مستقل از شرکت هستند توانایی مشتری در 

 دهند.      برقراری ارتباط با یکدیگر را افزایش می

های اجتماعی مستلزم بازاریابی از طریق شبکه

ایجاد، حفظ و ارتقاء و در صورت ضرورت خاتمه 

ارتباط با مشتریان است، به طوری که اهداف هر دو 

ابراین، طرف درگیر در رابطه تأمین شود. بن

بایست ها، جهت ایجاد یک رابطه، میسازمان

فرآیندهای ارتباطی و تعاملی مورد نیاز را به وجود 

های اجتماعی، هم آورند. بازاریابی از طریق شبکه

های دفاعی و هم تهاجمی را در بر استراتژی

گیرد. بازاریابی تهاجمی به جذب مشتریان می

ان بالقوه پردازد که شامل جذب مشتریجدیدی می

شود. در مقابل یا ترغیب و جذب مشتریان رقیب می

بازاریابی تدافعی به دفاع از سهم بازار و حفاظت از 

پردازد. به عبارت دیگر، مشتریان ارزنده می

های دفاعی در تلاشند تا مشتریان کنونی استراتژی

را حفظ و کسب وکار بیشتری را با آنها ترتیب 

اجتماعی روز به روز در های دهند. از طرفی شبکه

های اند. این امر برای خرده فروشیحال توسعه

آنلاین به مثابه فرصتی طلایی برای رقابت با خرده 

های سنتی و کسب سهم هرچه بیشتر از فروشی

بازار است. بدون تردید امروزه شمار بسیار زیادی از 

های اجتماعی حضور دارند. کسب و کارها در شبکه

این میان تقویت توانایی برند برای نکته مهم در 

های بزرگ است. اگر به این نکته رقابت با موسسه

مهم توجه نشان ندهند، شانسی برای تاثیرگذاری 
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شان نخواهند داشت. از آنجا بر روی مخاطب هدف

ها ترین شبکهترین و قویها به سریعکه این رسانه

ه اند و با توجه بو ابزارهای ارتباطی تبدیل شده

تغییر نوع ارتباطات به دلیل استفاده از این ابزارهای 

های جدیدی برای ها و فرصتارتباطی، چالش

ها و نام های تجاری به وجود آمده است. شرکت

اطلاعی از چگونگی توجهی یا بیبنابراین، بی

ها و تعاملات ایجاد شده بین تأثیرگذاری این سایت

وری، بر نگرش کاربران در اثر استفاده از این فنا

ها را در این شرایط کاربران درباره برند، سازمان

رقابتی به وجود آمده در فضای مجازی منزوی 

کند و بر محبوبیت برند تأثیر منفی خواهد می

ها در داشت. مشکلی که بسیاری از خرده فروشی

های اجتماعی با آن رو به زمینه بازاریابی در شبکه

ب و کافی برای بازاریابی رو هستند، فقدان ایده جذا

است. لذا هدف این پژوهش ارائه الگوی نوین 

های ارتباطات بازاریابی با تأکید بر نقش رسانه

 باشد.تأثیر آن در رفتار خرید می اجتماعی و

                    

 ها. تحلیل كیفی داده5-1

ها با استفاده از در این بخش به تحلیل کیفی داده

برای شود. تکنیک دیمتل پرداخته میروش دلفی و 

ها بررسی هدف اول پژوهش که شناسایی شاخص

های تشکیل دهنده ارتباطات بازاریابی با و مؤلفه

تأکید بر نقش رسانه های اجتماعی و تأثیر آن در 

رفتار خرید بود از تکنیک دلفی و نظر خبرگان 

 استفاده شد که در ادامه آورده شده است.
 

 

 اول روش دلفی. دور 5-1-1

بر اساس مرور ادبیات تحقیق و مطالعات موضوع و 

های صورت گرفته تجربۀ محققّین با مصاحبه

مؤلفه بومی و مهم در رابطه با  13لیستی شامل 

های ارتباطات بازاریابی نوین با تأکید بر نقش رسانه

اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید استخراج شد. 

 :این متغیرها عبارتند از

  ارتباطات بازاریابی -

 برند ارزش ویژه  -

 های اجتماعیبازاریابی شبکه -

 قصد خرید -

 نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی -

  پاسخ مشتری -

  اعتبار و اعتماد به برند -

 ارتباطات دهان به دهان -

  مدیریت ارتباط با مشتری -

  مدیریت دانش -

  عملکرد  -

  آگاهی از برند -

  دلبستگی عاطفی به برند -

گانه فوق ملاک تهیه و تدوین اولین  13لیست 

کندال   Wپرسشنامه دلفی قرار گرفت. نتایج آزمون

آمده است. با توجه  1( در جدول wق )ضریب تواف

دو در سطح خطای کوچکتر  -به مقدار آزمون کای 

 99معنی دار است. لذا با اطمینان %  0.01از 

ها، که تفاوت میانگین رتبهتوان بیان داشت می

دار است. همچنین با توجه به این که مقدار معنی

است پس حتما  0.5کمتر از  و 0.341ضریب توافق 
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ن مجددا و با اصلاحاتی اجرا گردد )جدول باید آزمو

 (.1شماره 

 

 . دور دوم روش دلفی5-1-2

ه متغیرهای ارزش ویژه برند، پاسخ با توجه به اینک

یت دانش، عملکرد و آگاهی از برند مشتری، مدیر

 کمتر از متوسط میانگین بودند حذف شدند:        

  ارتباطات نوین بازاریابی. 1

 های اجتماعیبازاریابی شبکه. 2

  تعامل با مشتری. 3

  دلبستگی عاطفی به برند. 4

 نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی. 5

 اعتبار و اعتماد به برند .6

 رفتار خرید .7

 ارتباطات دهان به دهان .8

یان داشت ب wکندال )ضریب توافق  Wن نتایج آزمو

دار معنی P<0.5به دلیل  ها،تفاوت میانگین رتبه که

است. همچنین با توجه به این که مقدار ضریب 

است پس حتما باید  0.5کمتر از  0.476توافق 

 آزمون مجددا و با اصلاحاتی اجرا گردد.   

ین دور از تکنیک دلفی، بر اساس نظر خبرگان در ا

چند مؤلفه دیگر بنابر نظر خبرگان پژوهش به این 

متغیرها از جمله: رضایت ارتباطی، تعهد ارتباطی، 

 اعتماد و وفاداری اضافه شدند:                        

 ارتباطات نوین بازاریابی     .1

 های اجتماعی     . بازاریابی شبکه2

 . تعامل با مشتری     3

 . دلبستگی عاطفی به برند     4

 . رضایت ارتباطی     5

 . نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی    6

 . اعتبار و اعتماد به برند     7

 . ارتباطات دهان به دهان     8

 . اعتماد     9

 . تعهد ارتباطی    10

 . رفتار خرید     11

 . وفاداری12

 

 دور سوم روش دلفی. 3-1-5

تفاوت میانگین  نتایج آزمون کندال بیان داشت که

دار است. همچنین معنی  P<0.05ها، به دلیلرتبه

بیشتر  0.765با توجه به این که مقدار ضریب توافق 

است پس دیگر نیاز به تجدید آزمون مجددا  0.5از 

نیست و اتفاق نظر میان اعضای پانل بدست آمد و 

شود. ضریب توافق در حد نسبتا قوی ارزیابی می

برای بررسی هدف دوم پژوهش که تعیین روابط 

علی ارتباطات بازاریابی با تأکید بر نقش رسانه های 

رید بود از تکنیک اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خ

دیمتل استفاده شد که ادامه مورد بررسی قرار 

در این بخش پس از گردآوری پرسشنامه گرفت. 

دیمتل از خبرگان، به بررسی روابط درونی با 

شود. به منظور استفاده از روش دیمتل پرداخته می

تا  0ای )زینهگ 5کدگذاری تکنیک دیمتل از طیف 

 (.2اره شود )جدول شم( استفاده می4

به منظور راحتی کار ابتدا به کدگذاری متغیرها 

د. نتایج در ادامه ارائه شده است شوپرداخته می

 (.3)جدول شماره 

در تکنیک دیمتل، پس از گردآوری نظرات از 

خبرگان، برای رسیدن به یک اجماع نظر، میانگین 
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های دریافتی در هر رابطه به دست هندسی پاسخ

رات براساس آن تشکیل آید و ماتریس نظمی

شود. یعنی در هر مقایسه ابتدا نظرات هفده می

. رسدمی 1.17شود و به توان خبره در هم ضرب می

 (.4نتایج در ادامه ارائه شده است )جدول شماره 

این ماتریس متوسط اولویت هر مؤلفه را نسبت به 

دهد. از آنجایی که هر مؤلفه نسبت دیگری نشان می

اولویتی ندارد، اعداد روی قطر اصلی همه به خودش 

هستند. پس  0دهند و برابر بی تفاوتی را نشان می

سازی از تشکیل ماتریس تصمیم، بایستی نرمال

ماتریس تصمیم صورت گیرد تا همه اعداد در یک 

سازی ازه مشخص تعریف شوند. برای نرمالب

مجموع هر سطر از ماتریس تصمیم محاسبه و 

شود و هر قدار آنها تعیین میسپس ماکسیمم م

عدد در درون ماتریس تصمیم به این مقدار بیشینه 

شود. پس از محاسبه مجموع سطرهای تقسیم می

ماتریس روابط مستقیم و ماکسیمم آنها، هر عضو 

از ماتریس روابط مستقیم به ماکسیمم مقدار 

مجموع سطرهای ماتریس روابط مستقیم تقسیم 

روابط مستقیم به دست  شود و ماتریس نرمالمی

تایج در ادامه نشان داده شده است )جدول آید. نمی

 (.5شماره 

پرداخته ی ماتریس کل در ادامه به محاسبه

شود. در این مرحله مقدار ماتریس نرمال شده می

X  از ماتریس واحد )ماتریسی که عناصر روی قطر

شود و بقیه عناصر آن هستند کسر می 1اصلی آن 

شود. محاسبه می X –I  -1ین تفاوت و معکوس ا

 1- سپس مقادیر به دست آمده از ماتریس معکوس 

(I – X) ضرب  ر مقدار اولیه ماتریس نرمال شدهد

 (.6شود )جدول شماره می

پس از بدست آوردن ماتریس کل، جمع عناصر 

سطری و ستونی ماتریس محاسبه و سپس عناصر 

شوند سطری و ستونی با یکدیگر جمع و تفریق می

اس آیند و بر اسبدست می R-Dو  R+Dو مقادیر 

 (.7د )جدول شماره شوآنها گراف دیمتل ترسیم می

گذاری عوامل )مرحله تعیین محدوده )بازه( ارزش

-ورود(: در این مرحله یک محدوده )بازه( ارزش

گذاری به منظور سنجش میزان تأثیرگذاری و یا 

شده برای هر یک از تأثیرپذیری عوامل شناسایی

ابعاد مطابق موارد شرح داده شده است، با استفاده 

. ijmاخته شد س M از نتایج ماتریس رابطه کل

 ای  Mهای ماتریسدهنده هر یک از درایهنشان

همان ماتریس رابطه کل است. در این مرحله پس 

های ماتریس رابطه کل از محاسبه میانگین درایه

 عنوان معیاری برای)حد آستانه(، این مقدار به

نمودار رود )کار میگذاری بههای ارزشعیین بازهت

 (.1شماره 

در این مرحله معیارهای ارزیابی روابط علّی و 

ش دیمتل برای ترسیم دست آمده از رومعلولی به

های علّی و معلولی مورد استفاده قرار گرفت. نقشه

، از 20گذاری جدول های ارزشبر اساس بازه

، Mهای حاصل از نتایج ماتریس رابطه کل درایه

توان مدل روابط علّی و معلولی عوامل مرحله می

   ورود را ترسیم کرد.                                      

شده طبق قش علیّ و معلولی عوامل شناسایی( ن1

، بردار  < mij 0.400ضوابط زیر ترسیم شد: وقتی

 شود.کشیده می jبه معیار  iپررنگی از معیار 
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بردار کمرنگی از  mij ≤ ،0.400 ≥0.367وقتی( 2

 شود.کشیده می jبه معیار  iمعیار 

به  iهیچ برداری از معیار  > mij 0.367وقتی ( 3

 شود.شیده نمیک jمعیار 

( وقتی مقادیر عددی قطر اصلی ماتریس غیرصفر 4

باشد، بدین معنا است که آن متغیر بر خود ترثیر 

دارد و برداری از خود متغیر بر خودش نیز رسم 

 .شودمی

که روابط علت و  7اساس موارد فوق و جدول بر

معلولی را مشخص کرده است می توان نمودار علی 

ی واضح م کرد )در اینجا برارا به صورت زیر ترسی

های پررنگ ترسیم بودن فقط روابط اصلی و خط

 .شده است(
 

 . نتیجه6

در این پژوهش کوشیده شد تا مدل ارتباطات 

بازاریابی نوین در خرده فروشی های آنلاین و 

های آنان شناسایی همچنین نحوه ارتباط بین مقوله

شود؛ بنابراین با استفاده از روش مناسب سعی شد 

تا این هدف حاصل شود. بسیاری از پژوهشگران 

علوم انسانی معتقدند که درک مطالعات علوم 

انی و ارتباطات همواره رابطه خطی و یک به یک انس

بین متغیرها وجود ندارد. در این پژوهش با همین 

رویکرد به متغیرهای مدل توجه شد؛ بنابراین با 

استفاده از تکنیک مناسب )یعنی دیمتل( سعی شد 

ای از روابط درون متغیرها ترسیم شود؛ تا شبکه

ای از عبارت دیگر ممکن است متغیری در شبکهبه

روابط بر متغیرهایی تأثیر بگذارد و از متغیرهایی 

تأثیر بپذیرد. شناسایی و فهم اینگونه روابط از آن 

جهت حائز اهمیت است که پژوهشگر یا مدیر به 

تواند دریابد که تغییر در هر متغیر چه راحتی می

دهد. این متغیرهایی را تحت تأثیر خود قرار می

ارتباطات بازاریابی  کردن مدلعمل به کاربردی

نوین در خرده فروشی های آنلاین کمک خواهد 

 12کرد. نتایج حاصل از تکنیک دلفی نشان داد که 

متغیر با ارتباطات بازاریابی نوین ارتباط دارند که 

عبارتند از: بازاریابی رسانه های اجتماعی، ارتباطات 

بازاریابی نوین، دلبستگی عاطفی به برند، تعامل با 

ی، رضایت ارتباطی، نگرش به برند، اعتبار مشتر

برند، ارتباطات دهان به دهان، اعتماد مخاطب، 

تعهد ارتباطی، رفتار خرید و وفاداری. همچنین 

نتایج حاصل از تکنیک دیمتل حاکی از این است 

( نشانگر Dجمع عناصر هر سطر ) 7که در جدول 

میزان تاثیرگذاری آن معیار بر دیگر معیارهای مدل 

ست. براین اساس معیار تعامل با مشتری از ا

گذاری برخورداری است. جمع بیشترین تاثیر

( برای هر عامل نشانگر میزان Rعناصر ستون )

های سیستم پذری آن عامل از سایر عاملتاثیر

است. براین اساس معیار رضایت ارتباطی از میزان 

تاثیر پذیری بسیار زیادی برخوردار است. بردار افقی 

(D+R میزان تاثیر و تأثر عامل مورد نظر در ،)

 D+Rسیستم است. به عبارت دیگر هرچه مقدار 

عاملی بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر 

عوامل سیستم دارد. براین اساس معیار رضایت 

ارتباطی بیشترین تعامل را با سایر معیارهای مورد 

(، قدرت D-Rمطالعه دارند. بردار عمودی )

دهد. بطور کلی اثیرگذاری هر عامل را نشان میت

مثبت باشد، متغیر یک متغیر علی  D–Rاگر 
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شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب محسوب می

 شود.                                                   می

لذا در خرده فروشی های آنلاین، ایجاد ارتباط با 

یک برند به مشتریان از عوامل مهم موفقیت 

های خصوص در دنیای امروز است. پیدایش شبکه

دهد تا اجتماعی به یک محیط خنثی اجازه می

ای میان مشتری و برند شکل گیرد. ارتباط دو جانبه

بنابرین برند به دنبال افزایش تعامل مشتریان خود 

بردن به های اجتماعی است. درنتیجه پیدر شبکه

مل مشتریان تاثیر این که کدام فاکتور روی تعا

گذارد بسیار حیاتی است. فاکتورهایی که بر می

های اجتماعی تاثیر روی تعامل مشتریان در شبکه

گذراند به صورت مجزا مورد بررسی قرار می

اند. علاوه بر این معیارهای جدید تعامل با گرفته

ها و مشتری در فیسبوک، یعنی تعداد واکنش

توجهی توسط ها هنوز به طور قابل اشتراک

های فعلی تجزیه و تحلیل نشده است. نوشته

متعاقبا، در تحقیقات اکادمیک مرتبط به 

فاکتورهای تعامل مشتری در اینستاگرام شکاف 

های فعلی، وجود وجود دارد. علاوه بر این، چارچوب

های معیارهای جدیدی از تعامل مشتری در رسانه

تحلیل دهند. هدف این کار اجتماعی را نشان نمی

نحوه اثرگذاری فاکتورهایی نظیر انواع پست، زمان 

پست کردن مطالب، مشارکت پست و محتوای 

پست روی تعامل مشتریان است و درنتیجه بهترین 

تواند در حین تولید ای که برند تجاری میشیوه

دهد. یکی از محتوا بکار گیرد را در اختیار می

زی موضوعات بسیار مهم در کسب وکارهای امرو

باشد، های اجتماعی میمباحث بازاریابی رسانه

های اجتماعی به عنوان های بازاریابی رسانهفعالیت

ای در آگاه های ترفیع نقش عمدهیکی از روش

سازی مشتریان نسبت به کالا و خدمات ایفا 

های های شرکت در رسانهکند. اگر فعالیتمی

اجتماعی هیچ تاثیری بر قصد خرید مصرف 

ی منابع صرف شده ان نداشته باشد همهکنندگ

برای آن مثل پول، زمان و سایر منابع به کار گرفته 

های رود. و از آنجایی که رسانهدر آن به هدر می

اجتماعی امکان برقراری یک ارتباط دوطرفه بین 

کنند از ابزار مفید مشتریان و شرکت را فراهم می

ی فادهشود. و با گسترش استبازاریابی محسوب می

های اجتماعی، فهم چگونگی و میزان مردم از رسانه

ی هایی که در عرصهاستفاده از آن برای شرکت

کنند امری های اجتماعی فعالیت میبازاریابی رسانه

شود. و از طرفی با گسترش ضروری محسوب می

تر شده رقابت در بازار های اجتماعی و سختشبکه

موتورهای جستجو کنونی، محتوای بازاریابی برای 

در بازاریابی تحت وب از اهمیت روزافزونی برخوردار 

توان گفت این بازاریابی است. به طوری که می

محتوا است که ضامن موفقیت یک کسب وکار در 

محیط رقابتی امروزه است. بنابراین بازاریابی محتوا 

به عنوان نوعی بازاریابی در تمامی صنایع و کسب 

لی غیرقابل انکار تبدیل شده وکارهای مهم به اص

 است.                                                         

ایده ارتباطات یکپارچه بازاریابی به عنوان رویکردی 

ظاهر شده است که بر لزوم اتصال و پیوند همه 

وسایل ارتباطی با یکدیگر به طور هماهنگ تأکید 

وجه تضمین شود. کند تا عملکرد آنها به بهترین می

هنگام استفاده از این مفهوم در بازاریابی اینترنتی، 
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ای را در ذهن خود ایجاد کرد که نقش توان ایدهمی

ارتباطات بازاریابی یکپارچه در بازاریابی اینترنتی به 

های عنوان راهی برای پیوند و ارتباط کلیه حساب

شود به های بازاریابی ظاهر میسایتسازمان در وب

ای که فردی طرف دیگر را خطاب کند و گونه

بازخورد را مستقیماً به طرف مربوطه منتقل سازد. 

بنابراین تمرکز بر شبکه های خاص اجتماعی، 

های اجتماعی و آنلاین صورت گیرد. بیشتر بر رسانه

درست است که رسانه های جدید اجتماعی از 

د اند اما تداوم کاربرهای اخیر در دسترس بودهسال

ی آن به صورت ها در شکل جاری و اشاعهآن

کاربردی و مشترک توسط کل اعضاء جامعه آنچنان 

ی اولیه که باید رخ نداده است. ما هنوز در مرحله

های منفی و غیر ها استفادههستیم که در آن شبکه

 اخلاقی و سوال برانگیزی وجود دارد.                                     

به نتایج به دست آمده پیشنهاداتی ارائه می با توجه 

 شود که عبارتند از:                                 

شود حضور شرکت در عرصه ای که پیشنهاد می -

مخاطبان فراوان هر روزه هدف هجوم اطلاعات و 

نظرات مختلف درباره برندهای متفاوت قرار می 

گیرند، باعث می شود تا برند آنان بیشتر در معرض 

 دید قرار گیرد.                                            

های رکت در رسانهو پویا بودن ش داشتن نوآوری -

مناسب تری در اجتماعی شرکت را در موقعیت 

توانند با ها میدهد و شرکتعرصه رقابت قرار می

ها گروه های سنی، متناسب با خواسته نفوذ در بین

های درک شده گروه با ایجاد ارزش، به و ارزش

های تمایز و تمرکز در رسانه وسیله استراتژی

شی از گروه همسالان بر طریق فشار نا اجتماعی، از

 کاربران رسانه ها اثر بگذارند.                           

ارسال توانند با های آنلاین میفروشیخرده -

های مفید با روزرسانیکننده و بهمحتوای سرگرم

مخاطبان و رهبران ارتباط مفید و دوسویه برقرار 

 کند و باعث رضایت مشتری شوند.                    

بایست با کارکنان خرده فروشی های آنلاین می -

آگاهی کامل نسبت به محصولات و خدمات 

ایی و آنان را فروشگاه، نیازهای مشتریان را شناس

 در رفع نیازهایشان یاری کنند.                           

شود از دیگر به پژوهشگران آتی پیشنهاد می -

روش های کیفی برای بررسی شاخص ها مانند 

گراندد تئوری و تحلیل تم نیز استفاده شده و نتایج 

 باهم مقایسه شود.

 

 سندگانی. سهم نو7

 نیو تدو هیبرابر در تهصورت به سندگانینو هیکل

 .اندپژوهش حاضر مشارکت داشته

 

 . تضاد منافع8

 وجود ندارد. یتضاد منافع چگونهیپژوهش ه نیا در
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 های پرسشنامه دور اول متغیرهانتایج حاصل از آزمون کندال برای پاسخ :1جدول شماره 

Test Statistics 

17 N 

0.341 Kendall's Wa 

307.099 Chi-square 

16 Df 

000. Asymp. Sig. 

                    

 کدگذاری تکنیک دیمتل :2 شمارهجدول 

میزان 

 تأثیرگذاری

بدون 

 تأثیرگذاری

تأثیرگذاری 

 بسیار کم

تأثیرگذاری 

 کم

تأثیرگذاری 

 زیاد

تأثیرگذاری 

 بسیار زیاد

 4 3 2 1 0 مقدار عددی

 

 کدگذاری متغیرها :3 جدول شماره

 کد متغیرها ردیف بعد

عوامل 
مرتبط با 

ارتباطات 

بازاریابی 

نوین با 

بر  تأکید

نقش 
های رسانه

اجتماعی و 

تأثیر آن در 

 رفتار خرید

 A ارتباطات نوین بازاریابی 1

 B بازاریابی شبکه های اجتماعی 2

 C تعامل با مشتری 3

 D دلبستگی عاطفی به برند 4

 E رضایت ارتباطی 5

 F نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی 6

 G اعتبار و اعتماد به برند 7

 H ارتباطات دهان به دهان 8

 I اعتماد 9

 J تعهد ارتباطی 10

 K رفتار خرید 11

 L وفاداری 12
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 ماتریس ارتباط مستقیم :4 جدول شماره

 
 

 نرمال شدهماتریس  :5 جدول شماره
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 -X)X-1(1کل ماتریس  :6 جدول شماره
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 الگوی روابط علی عوامل :7 جدول شماره

 نوع متغیر D R R+D R-D کد عوامل

 تأثیرپذیر -A 31.26 31.73 62.99 0.47 ارتباطات نوین بازاریابی

 تأثیرگذار B 31.72 31.08 62.80 0.64 بازاریابی شبکه های اجتماعی

 تأثیرپذیر -C 31.36 32.10 63.46 0.74 تعامل با مشتری

 تأثیرپذیر -D 30.62 31.34 61.96 0.72 دلبستگی عاطفی به برند

 تأثیرپذیر -E 30.99 32.13 63.12 1.14 ارتباطیرضایت 

 تأثیرپذیر -F 31.35 31.67 63.02 0.32 نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی

 تأثیرپذیر -G 31.05 31.9 62.95 0.85 اعتبار و اعتماد به برند

 تأثیرپذیر -H 30.73 31.25 61.98 0.52 ارتباطات دهان به دهان

 تأثیرپذیر -I 30.8 32.05 62.85 1.25 اعتماد

 تأثیرپذیر -J 31.08 31.46 62.54 0.38 تعهد ارتباطی

 تأثیرپذیر -K 30.98 31.21 62.19 0.23 رفتار خرید

 تأثیرپذیر -L 28.57 31.23 59.80 2.66 وفاداری

 

 

 



  1400                                             1401فقه و حقوق، نامه جستارهای نوین ویژهاقتصادی، امه مطالعات فقه فصلن /318

 

 

 گراف مختصات دکارتی برونداد دیمتل متغیرهای پژوهش :1نمودار شماره 

 

 
 1شماره تصویر 
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