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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the communication model 
of customer participation and competitive business with social media 
based on brand in manufacturing and trading companies of Ahvaz city. 
In terms of purpose, the current research is applicable, and of the survey 
research type. The statistical population of the research includes the 
customers of the food manufacturing and trading companies in the 
industrial towns of Ahvaz city. Due to the unlimited population, the 
statistical sample was considered to be 384 people using Cochran's 
formula, and finally 312 questionnaires were analyzed. Sampling in this 
research is available randomly. The collection tool in this research is a 
questionnaire. Data analysis was done using SPSS and PLS software. 
The findings showed that the identified factors had a significant effect, 
and the overall index of fit (GOF) was obtained as 0.661, which is a 
strong index and shows the overall high quality of the model. 

Receive:  
 17 December 2023 
Revise:  
 18 March 2024 
Accept: 
 16 April 2024 
 

 
 

 
Keywords: 
customer 
engagement, 
competitive 
performance, 
branding,  
social media 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Mashhadizadeh, J., Karimi, F., & Aghajani, M. (2024). Examining the 
communication model of customer participation and competitive business with social media based on brand in 
manufacturing and trading companies. Journal of value creating in Business Management, 4(3), 52-72. 

 
 
 
 

https://doi.org/10.22034/jvcbm.2024.448587.1343  
 
 

 
 

Publisher: Research Centre of Resources 
Management Studies and Knowledge-Based Business 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

 

Corresponding Author: Farzad Karimi Email: f_karimi110@yahoo.com 



 

53 

Volume 4, Issue 3, Autumn 2024, Pages 52 to 72 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Javad Mashhadizadeh, Farzad Karimi, Mojtaba Aghajani: Examining the communication model of customer participation 
and competitive business with social media based on brand in manufacturing and trading companies 

 
Extended Abstract  
Introduction 
Virtual social networks are a new generation of Internet websites. Internet users in these 
websites gather together virtually around a shared axis and form online communities (Torki et 
al, 2023). With the spread of the Internet and the spread of social media, customers' buying 
patterns have changed and their shopping habits have been affected by business based on 
social networks. In addition to using search engines, customers also search for desired 
products and brands on social media such as Instagram. The growth of Instagram has attracted 
the interest of many large companies that are looking for new ways to strengthen their 
relationships with their customers. Instagram is one of the fastest programs in growing social 
media (Anderson Jiang, 2018). 
Consumer interactions on social media are generally important. The evolution of social media 
and technologies now allow consumers to easily share their opinions through the online 
environment. Written and visual content sharing programs allow users to share information 
resulting from the hedonistic activities resulting from the use of various products and services 
(Fox et al, 2018). 
Online branding is becoming increasingly popular in modern society, as marketing is largely 
developed through social media platforms, blogs, websites, and other online channels. 
Companies should also have an active digital presence and show themselves in the digital 
field by using different digital channels to develop the brand (Bamm et al, 2018). These 
activities usually require high or moderate participation from consumers, which creates a 
positive psychological state when experiencing their participation or cooperation with the 
brand, and includes aspects of cognitive effort, emotional involvement, and behavioral 
diversity (Lu et al, 2015). 
For this purpose, the current research aims to answer this question: What is the 
communication model of customer participation and competitive business with social media 
based on brand in manufacturing and trading companies of Ahvaz? 
 
Theoretical Framework 
brand 
A brand is not only a symbol that distinguishes a product from others, but also includes all the 
features that come to mind when a buyer thinks of that brand. These characteristics are the 
concrete, abstract, psychological, and social characteristics of that product (Meysamiazad et 
al, 2024). 
 
social media 
Social media is a group of online user programs whose purpose is to facilitate interactions and 
content sharing. Social media is a group of Internet-based applications that are built on the 
ideological basis of Web 2 technology and allow users to create and share their own content. 
People increasingly consider social media programs to be an important part of their daily lives 
and are more likely to move their interactions to virtual programs (Alalwan et al, 2017). 
 
Competitive advantage and customer engagement 
The brand can create a competitive advantage for the company and maintain loyal customers. 
Creating a positive brand image is a strategy. This brand image can be considered as a cultural 
heritage, service quality, and trust; and can affect customer satisfaction (Araujo et al, 2023). 
Wang & Kim (2017) showed that functional advantages in products, service advantage in 
providing services, analytical advantage in CRM, multi-channel advantage in communication, 
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symbolic advantage in advertising, and network advantage in sharing resources have a 
significant impact on customer value and brand loyalty. 
 
Competitive advantage of online businesses 
Companies in the market look for mistakes of competitors and use opportunities. One of the 
ways to increase the power of competition in this market is to use strategic management in 
order to achieve a competitive advantage. In the most basic concept of competitive advantage, 
in a way, it refers to the company's exploitation of resources in order to achieve superior 
performance in which three main factors can lead to differentiation and difference from other 
competitors. These three factors include sources of competitive advantage, competitive 
advantage, and company performance. Competitive advantage is the basis of strategic 
planning in companies, which broadly refers to using opportunities and neutralizing 
competitive threats (Tong, 2023). 
Torki et al, (2023) investigated the impact of social media participation on green management 
(case study of employees of Shahrekord industrial companies). The results showed that the 
amount of use of social media, the type of use of social media, and the amount of trust in 
users in social media have a positive effect on green management. This means that with 
people's easy access to virtual space and social networks, the Internet has become an 
inseparable part of life. In order to make optimal use of the created space, companies are 
trying to use this opportunity optimally and to their advantage, and improve the green 
management. 
Rahimi et al, (2023) investigated the impact of digital content marketing on brand awareness 
through social media and customer interaction. The results showed that there is a positive and 
significant relationship between digital content marketing and brand awareness. Also, social 
media and customer interaction play a significant mediating role in the relationship between 
digital content marketing and brand awareness. It is obvious that digital content marketing as 
a new phenomenon plays a vital role in displaying brand name, strengthening customer 
relationship and increasing brand awareness, customer loyalty, and sales. 
 
Research methodology 
In terms of purpose, the current research is applicable, and of the survey research type. The 
statistical population of the research includes the customers of the food manufacturing and 
trading companies in the industrial towns of Ahvaz city. Due to the unlimited population, the 
statistical sample was considered to be 384 people using Cochran's formula, and finally 312 
questionnaires were analyzed. Sampling in this research is available randomly. The collection 
tool in this research is a questionnaire. 
 
Research findings 
Data analysis was done using SPSS and PLS software. The findings showed that the 
identified factors had a significant effect, and the overall index of fit (GOF) was obtained as 
0.661, which is a strong index and shows the overall high quality of the model. 
 
Conclusion 
The present research was conducted with the aim of investigating the communication model 
of customer participation and competitive business with social media based on brand in 
manufacturing and trading companies. The results of this research is aligned with the results 
of Torki et al, (2023), Rahimi et al, (2023), Tang (2022), Shekarchizadeh & Hakim Akif 
Esfahani (2021), Dedeoglu (2019), Lee et al, (2019), Maia (2018), Taheri et al, (2017), 
Madrasi Tehrani & Saidi (2017), Esfandiari & Imankhan (2019). Rahimi et al, (2023) 
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investigated the impact of digital content marketing on brand awareness through social media 
and customer interaction. The results showed that there is a positive and significant 
relationship between digital content marketing and brand awareness. Also, social media and 
customer interaction play a significant mediating role in the relationship between digital 
content marketing and brand awareness. It is obvious that digital content marketing as a new 
phenomenon plays a vital role in displaying brand name, strengthening customer relationship 
and increasing brand awareness, customer loyalty, and sales. 
In line with the obtained results, it is suggested: 
� to improve the online activities of the company, the managers well provide the possibility 
of access to personal information for the customers and ensure the security of the customers' 
information. 
� the managers provide the best information about products and services to customers 
through the company's websites. 
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  ها:كليد واژه
  مشاركت مشتري، 

  عملكرد رقابتي، 
   برندسازي،

  رسانه اجتماعي

  چكيده
اجتماعي بر  يهابررسي مدل ارتباطي از مشاركت مشتري و كسب و كار رقابتي با رسانههدف اين تحقيق 

. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، باشديم توليدي و بازرگاني شهرستان اهواز يهاشركت درپايه برند 
توليدي  يهاشركت پژوهش شامل مشتريانباشد. جامعه آماري پيمايشي مي يهانوع پژوهشكاربردي و از 

با توجه به نامحدود كه نمونه آماري  باشدميو بازرگاني مواد غذايي در شهركهاي صنعتي شهرستان اهواز 
پرسشنامه مورد تجزيه  312 تيدر نها نفر در نظر گرفته شد و 384با استفاده از فرمول كوكران بودن جامعه 

ابزار گردآوري . باشديم تصادفي در دسترسصورت بههش در اين پژو نمونه گيري و تحليل قرار گرفت.
انجام  PLSو  SPSSبا استفاده از نرم افزار  هاداده تحليل. تجزيه و باشديدر تحقيق حاضر، پرسشنامه م

معناداري بوده است و شاخص كلي برازش  ريشناسايي شده داراي تأثعوامل نشان داد كه  هايافتهگرفت. 
)GOF(  آيد كه شاخصي قوي است و نشان از كيفيت بالاي كلي مدل دارد.به دست مي 661/0عددي برابر  

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

). بررسـي مـدل ارتبـاطي از مشـاركت مشـتري و      1403(ي. جتب ـم ،آقاجـاني ، فرزاد ،كريمي ،جواد ،مشهدي زاده :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .72-52. 4)3( .فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار. ي اجتماعي بر پايه برند در شركت هاي توليدي و بازرگانيكسب و كار رقابتي با رسانه ها
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 مقدمه

امروزه اينترنت و فضاي مجازي بخش مهمي از زندگي، كار، تحصيل سرگرمي و فعاليتهاي اجتماعي مردم را در برگرفته 
اجتماعي مجازي نسل جديدي  يهابكه). شMansoorian et al, 2015است و بر سبك زندگي افراد تأثير گذشته است (

از وب سايتهاي اينترنتي هستند در اين وب سايتها، كاربران اينترنتي حول محور مشتركي به صورت مجازي با هم جمع 
با فراگيري اينترنت و گسترش استفاده از   .(Torki et al, 2023) دهنديو جماعتهاي آنلاين را تشكيل م شونديم

 يهاريد مشتريان دچار تغييراتي شده و عادات خريد آنان تحت تأثير تجارت براساس شبكهالگوي خ هاي اجتماعيرسانه
اجتماعي مانند اينستاگرام نيز  يهااجتماعي قرار گرفته است مشتريان علاوه بر استفاده از موتورهاي جستجوگر، در رسانه

سياري از شركتهاي بزرگ را جلب كرده است علاقه ب به دنبال محصولات و برندهاي مورد نظر هستند. رشد اينستاگرام
اجتماعي  يهاها در رسانهكه به دنبال راههاي جديد براي تقويت روابط با مشتري خود اينستاگرام يكي از سريعترين برنامه

 ).(Anderson Jiang, 2018رو به رشد است 

ملكردهاي بازاريابي در مورد مديريت برند به ا براي عههاي اجتماعي مانند فيسبوك، توييتر و وبلاگانواع مختلف رسانه
). Vries et al, 2017اند (وكار به كار گرفته شدهكسب -وكار مشتري و تبليغات محصول و نيز مديريت ارتباط كسب

سهيم اجتماعي به طور فزايندهاي به عنوان فضايي براي تعامل مستقيم با مشتريان و تعامل سريعتر، ت يهاامروزه شبكه
ها و اجتماعي براي شركت يهاعات و مشاركت مشتريان پذيرفته شده است. فرصت تعامل سريع و آسان در شبكهاطلا

 ,Todd Pezzuti et alگوناگون آن نبايد ناديده گرفته شود ( يهابرندها براي حفظ بازار موجود و توسعه آن و جنبه

اداري مشتري افزايش بدهند. پيامد شبكه ركت را از طريق وفرقابت پذيري يك ش توانندي). شبكه اجتماعي م2021
ها نقش مهمي در به روز نگاه داشتن سازمان درباره وقايع مربوط به موجودي ايفا كند بدون آن كه آن تواندياجتماعي م

  ).(Farjiar et al, 2023حضور فيزيكي در آنجا داشته باشند 
هاي اجتماعي براي يك يا دو كاركرد مديريتي خاص هتاً بر پذيرش رسانهاي اجتماعي عمدهتحقيقات گذشته در رسان

هاي اجتماعي بر پيامدهاي مرتبط با بازاريابي از قبيل فروش و رضايت است و اكثر مطالعات سازماني رسانهمتمركز شده
وكار هاي كسبهري از مطالعات شيو). بسياPham & Johnson, 2017 ؛Kim & Bonn, 2016اند (مشتري متمركز شده

 نيهاي اجتماعي در سراسر تأماند. فراخواني براي درك بهتر كاربرد رسانهيافته را بررسي كردهكشورهاي توسعه در
كنندگان، شركا، كارمندان، و مشتريان در يك محيط سازماني، به ويژه براي بازارهاي نوظهور و كشورهاي در حال 

هاي استفاده از رسانه رياجتماعي، لازم است كه تأث يهاهيشتربكارگيري رساناست. براي وسعت ب توسعه يافته، محدود
كنندگان و همچنين مشتريان مورد بررسي بيشتري  نياز جمله كارمندان، شركا، تأم نياجتماعي بر پيامدهاي زنجيره تأم

  ).(Cao et al, 2018قرار گيرد 
، در هايآورهاي اجتماعي و فنل رسانهكلي مهم است تكام اي اجتماعي به طورهكننده بر روي رسانهتعاملات مصرف

دهد تا به آساني از طريق محيط آنلاين نظرات خود را به اشتراك قرار دهند. حال حاضر به مصرف كنندگان امكان مي
لذت اشي از عملكردهاي دهند اطلاعات نهاي اشتراك گذاري محتواي نوشتاري و بصري، به كاربران اجازه ميبرنامه

  ).(Fox et al, 2018از استفاده از محصولات و خدمات مختلف را به اشتراك قرار دهند  جويانه ي ناشي
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است، چرا كه بازاريابي تا حد زيادي از طريق سكوهاي رسانه برندسازي آنلاين، در جامعه مدرن روز به روز رواج يافته
ها نيز بايد به صورت ديجيتالي حضور . شركتابديين توسعه مهاي آنلاير كانالها و ديگها، وب سايتاجتماعي، وبلاگ

مختلف ديجيتالي به توسعه برند پرداخته  يهافعالي داشته باشند و خود را در زمينه ديجيتالي نشان دهند با استفاده از كانال
ه رف كنندگان است كمتوسط از سوي مص معمولاً مستلزم مشاركت زياد يا هاتياين فعال)  .(Bamm et al, 2018شود 

از تلاش شناختي،  ييهاحالت رواني مثبتي را در هنگام تجربه مشاركت يا همكاري آنها با برند ايجاد نموده و جنبه
مربوط به تهيه يا اشتراك گذاري  يهاتي). فعالLu et al, 2015مشاركت عاطفي و تنوع رفتاري را در برمي گيرد (

اجتماعي از مسائل مهم در بازاريابي به  يهازان مشاركت زياد يا متوسط خود در رسانهمحتواي مرتبط با برند به دليل مي
زيرا موجب ايجاد مزايايي براي شركت در حوزه اعتبار و شهرت، بازديد از فروشگاه، ميزان فروش و  رونديشمار م

مربوط به يك برند  محتواي)، هر UGC). محتواي توليد شده توسط كاربر (Vries et al, 2017( ندگرديسوددهي م
  ).(Tang, 2022 كننديشده است كه براي سهيم شدن با ديگران، ارائه ماست كه توسط كاربران در مورد برند طراحي

ات به روز هستند و محتواي موجود از نظر اند كه در صفحات برند مشتريان به دنبال اطلاعمطالعات گذشته بيان كرده
). Hoa Li et al, 2022( شودي، مرتبط بودن و كامل بودن ارزيابي مموقع بودن، كفايتمختلف مانند به  يهاجنبه

. برديو سطح اعتماد آنها را بالا م كنديمحتوايي كه براي مخاطب جالب و جذاب باشد، توجه مشتريان را به برند جلب م
. رفتار تعامل با كندينلاين را تعيين مو رفتار مشتري آ كندير اين، كيفيت محتوا به عنوان يك محرك عمل معلاوه ب

گيرد كه بر اساس آن مشتريان عمداً اي است كه از تئوري تبادل منابع و نظريه تأثير تبادل اجتماعي نشأت ميمشتري پديده
كنند. هاي خاصي را اتخاذ ها براي پرداختن به چنين رفتارهايي بايد شيوهكنند و سازماندر رفتارهاي داوطلبانه شركت مي

) يا شوديكه منجر به همكاري، انطباق و بازخورد مرفتار تعامل با مشتري ممكن است يا تعاملات مشتري با شركت (
 )را تكامل دهد( شوديمثبت م WOMتعاملات مشتري با مشتري (كه منجر به همكاري و 

أثير عاطفه مشتري است. هر چه ميزان ت كه مبادلات اجتماعي بر اساس سطح كنديت. نظريه عاطفه تبادل اجتماعي بيان م
مشتري نسبت به شركت بيشتر باشد، يعني نگرش مثبت نسبت به شركت، رفتارهاي تعامل با مشتري (از جمله ارائه 

د دارند، كنندگاني كه احساسات مثبتي نسبت به يك برن. مصرفشوديبازخورد و كمك به ساير مشتريان) بيشتر م
كنند. بحران اقتصادي و پيامدهاي آن موجب انتقال كمك مي رد و كمك به ساير مشتريان، به آناحتمالاً با دادن بازخو

پايدار بمانند بايد قبل از هر چيزي مشتريان موجود را حفظ كرده و  خواهنديپيام روشني به مديران اقتصادي شد كه اگر م
دركشور ما بسيار ند. از آنجا كه تجارت الكترونيك يا استفاده كردن از خدماتشان كن آنها را تشويق به خريد از آنها

گذار باشد. با  ريكسب و كار آنلاين، برند سازي، تأث يهاتيبر توسعه فعال تواندينوظهور است، بدين منظور، اين امر م
كردن با  ها براي ارتباط برقراراين رسانهاز  تواننديها مها، شركتاجتماعي در زندگي انسان يهاگسترش نقش رسانه

هايي در مسير قه، اعتماد و وفاداري به برندشان استفاده كنند. طي ساليان اخير اين صنعت با توفانمشتريانشان و ايجاد علا
ت ها و تغيير در سليقه مشتريان به سمتوان به رشد كند در بازارهاي نوظهور، افت قيمتخود مواجه شده است كه مي

با  كننديو تلاش م دهنديي پر فراز و نشيب خود ادامه ماين حال اين شركتها به فعاليتها تر اشاره كرد. بامحصولات سالم
ها ازشبكه هاي اجتماعي به عنوان ابزاري ها جايگاه خود را در مقايسه با رقبا ارتقا دهند. بسياري از شركتاستفاده از رسانه

ي از برند در مشتريان و فيت از ديدگاه مشتري و ايجادآگاهمشتريان، توجه به رضايتمندي و كيبراي تغيير رفتار خريد در
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تحقيقات بازاريابي روي آورده، و با استفاده از اين ابزار به دنبال تسريع در تغيير  يهاها و ديگر جنبهارتباط مؤثر با آن
ر نتيجه اين شركت هابا ها هستند. كه درندشان در ذهن آنرفتار خريد مشتريان و ايجاد يك تصوير ذهني مثبت نسبت به ب

خدماتشان را به ميزان احتياج رفتارخريد كاربران خود بهبود بخشيده و از اين طريق رضايت  تواننديها مز شبكهاستفاده ا
به اين پرسش  كاربران خود را بالا برده و اعضاي جديدي را نيز جذب نمايند. بدين منظور تحقيق حاضر در صدد پاسخ

هاي توليدي و شركت درهاي اجتماعي بر پايه برند ي و كسب و كار رقابتي با رسانهز مشاركت مشترمدل ارتباطي ااست: 
  چگونه است؟ بازرگاني شهرستان اهواز

  
 ادبيات نظري

 برند

است كه وقتي  ييهايژگي، بلكه شامل تمام وكندبرند نه تنها نمادي است كه يك محصول را از سايرين متمايز مي
عيني، انتزاعي، رواني و اجتماعي آن محصول  يهايژگيو هايژگي. اين ورسديبه ذهن م كندبرند فكر ميخريدار به آن 

اصلي  يهابراي برقراري ارتباط ارزش ييهابه دنبال راه ياندهيبرندها به طور فزا .(Meysamiazad et al, 2024)هستند 
ها ، كه اين ارزشدهنديارزشي، ارتباط م يهاستميرا با سارزش گذاري  يهاستميگري، برندها، سهستند، از بعد دي

 توانديبرندها، نم ينهي). در زمLiu et al, 2018مذهبي، هنجارها و باورها، باشد ( يهااعتقادات و ارزش توانديم
فاف سازي و ها، باورها و اعتقادات مذهبي را، با توجه به تمايل مصرف كنندگان، به منظور شانتقال ارزش يهايژگيو

  ).(Morhart et al, 2015برند، ناديده گرفت  يهايژگياصالت و و
كس عمدتاً با معناي كاركردي يا نمادين گرايي را منتقل كنند. برندهايي نمادين مانند رول تواننديبا اين حال، برندها، م

ان دهد. در حالي كه برندهاي كاربردي يك مفهوم انتزاعي از خودمحور (مثلاً سلطه، اعتبار، منحصر به فرد بودن) را نش
بر روي مزاياي استفاده كننده و حل مشكل (مثلاً با دوام بودن، مقاومت، سهولت استفاده)، تمركز دارد، كه  مانند تايمكس

برخوردار است. به عبارتي ماهيت مفهوم كلي برند (يعني معناي كلي برند، منحصر به فرد اين موضوع از اهميت خاصي 
، توانديبازاريابي شركت، است. مفهوم برند م يهاتيانتزاعي بودن)، حاصل نيازهاي اصلي مصرف كننده و فعال بودن و

 Mansoorian)تصميم گيري آنها تأثير بگذارد آگاهانه يا ناخودآگاه، نيازهاي مشتريان را فعال كند و بر روند ارزيابي و 

et al, 2015). 
  

 اجتماعي يهارسانه

 Zainalاهميت آن را ناديده گرفت ( توانيعي ابزار بازاريابي مهمي براي رسيدن به بازار هدف است و نمتمااج يهارسانه

et al, 2017اجتماعي ابزاري بسيار قوي و بانفوذ براي ارائه عقايد و ديدگاهها تبديل شده است  يها). امروزه رسانه
)Safiullah et al, 2017همي در تصميم گيري آگاهانه مصرف كنندگان به ي نقش ماجتماع يها). از اين رو رسانه

غيير راههاي ارتباطي بين مردم اجتماعي اساساً در حال ت يها). رسانهZainal et al, 2017واسطه همسالان خود دارند (
 كاربردي مبتني بر اينترنت است كه روي وب ساخته يهااز برنامه يا) كه مجموعهKeegan & Rowley, 2017است (

). بنابراين وظيفه اصلي رسانه Chung et al, 2017( دهديليد شده را مشده و به كاربران اجازه خلق و تبادل محتواي تو
). Ahmad et al, 2016بستري براي پيوند با ديگران از طريق اتصال به اينترنت تعريف شده است ( اجتماعي فراهم كردن
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و  گذارديكه عقايد و ادراك مصرف كننده را به اشتراك م آوردياهم ماجتماعي يك پلت فرم محصول را فر يهارسانه
كاربري  يهااز برنامه يااجتماعي به دسته يهارسانه .(Farjiar et al, 2023) گذارديهم بر تصميم گيري مشتريان تأثير م

كاربردي  يهاي از برنامهكه هدفشان تسهيل تعاملات و تشريك محتواست. رسانه اجتماعي به گروه شوديبرخط گفته م
ه خود ساخته شده و اجازه خلق و تبادل محتواي توليد شد 2مبتني بر اينترنت است كه بر پاية ايدئولوژيك فناوري وب 

اجتماعي را بخش مهمي از زندگي روزانه خودشان  يهارسانه يهابرنامه ياندهي. مردم به طور فزادهديكاربران را م
از آنجا  .(Alalwan et al, 2017) دهنديمجازي حركت م يهات خود را به سمت برنامهزياد تعاملا و به احتمال داننديم

، علاقه به بازاريابي اندافتهيبه عرصه ظهور گذاشته و به سرعت گسترش  اجتماعي در دهه گذشته پا يهاكه شبكه
سراسر جهان رشد نموده است. چون مديران در ها به شدت در اجتماعي در ميان محققان بازاريابي و سازمان يهارسانه

، به گردنديحت و فعال مبيشتر را شانكپارچهياجتماعي به عنوان بخشي از ارتباطات بازاريابي  يهاشامل نمودن شبكه
 يهاتياند: آيا فعالمربوط به بازدهي سرمايه رسانه اجتماعي معطوف نموده يهاطور طبيعي توجهشان را به پرسش

بخشند؟. پژوهشگران مزاياي متعددي را از فعاليتهاي عملكرد شركت را بهبود  توانندياجتماعي م يهابي رسانهبازاريا
 يهاياز نوآور يارا به عنوان مجموعه "اجتماعي يهارسانه"اند. آنان اجتماعي شناسايي نموده يهابازاريابي رسانه
كه ايجاد محتواي ارزان، تعامل، و قابليت همكاري را براي  ندينماي) تعريف م2,0افزار (وب افزار و نرم فناوري سخت 

  ).(Wang & Kim, 2015 دينمايكاربران آنلاين خلاق تسهيل م
 
 زيت رقابتي و مشاركت مشتريم

ي مزيت رقابت توانديدر دنياي رقابتي امروز كه كالاها از نظر فيزيكي تمايز چنداني با يكديگر ندارند، يك برند معتبر م
ا براي شركتها ايجاد نموده و قلب و روح مخاطبان خود را تسخير نمايد. نام تجاري نقش بسيار مهمي در چشمگيري ر

سعه عملكرد كسب و كارها ايفا مين مايد. با توجه به سطح رقابت در بازار، يك برند قوي به شركت ايجاد، حفظ و تو
 & Bostani Radزد (ريان، خود را از ساير رقبا متمايز ساتا با ايجاد رضايت و وفاداري در مشت دينمايكمك م

Mirshahi, 2016اد بازاريابي برند در محيط كسب و كار، با ابع تواني). بر اساس نظريه بهره برداري منابع رقابت، م
رند يك عامل ) بيان كرد ه است بVolvic & Chen, 2017نوين و تجاري جهاني را توسعه داد. ( يهايرقابتي بالا و فناور

سبب ايجاد مزيت رقابتي براي شركت و  تواندي. برند مشودياست كه باعث افزايش رقابت پذيري شركت، مكليدي 
به عنوان يك  توانديان وفادار، گردد. ايجاد يك تصوير برند، مثبت يك استراتژي است. اين تصوير برند محفظ مشتري

 ,Araujo et alگذار باشد ( ريبر رضايت مشتريان تأث تواندير گرفت و مميراث فرهنگي، كيفيت خدمات و اعتماد در نظ

2023). (Wang & Kim, 2017عملكردي در محصولات، مزيت خدماتي در ارائه خدمات،  يهاتي) نشان دادند مز
اك در به اشتر يا، مزيت چندگاناله در ارتباطات، مزيت نمادين در تبليغات و مزيت شبكهCRMمزيت تحليلي در 

 قابل توجهي بر ارزش مشتري و وفاداري برند دارد. ريابع، تأثگذاري من

 
 مزيت رقابتي كسب و كارهاي آنلاين

در حال تغيير است و براي مديران حفظ بقا در اين  ياندهيضر، محيط در حال فعاليت كسب و كار، به طور فزادر عصر حا
. يكي باشنديها مبازار، به دنبال اشتباهات رقبا و استفاده از فرصتها در محيط، به عامل كليدي، تبديل شده است. شركت
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. باشديفاده از مديريت استراتژيك به منظور دستيابي به مزيت رقابتي، مافزايش قدرت رقابت در اين بازار، است يهااز راه
ور دستيابي به عملكرد برتر، اشاره درابتدايي ترين مفهوم مزيت رقابتي، به نوعي، به بهره برداري شركت از منابع به منظ

. اين سه عامل، شامل منابع مزيت منجر به تمايز و تفاوت نسب به ساير رقبا گردد توانديدارد كه دران سه عامل اصلي م
ها از برنامه ريزي استراتژيك در شركت ياهي. مزيت رقابتي به عنوان پاباشديرقابتي، مزيت رقابتي و عملكرد شركت م

). مزيت Tong, 2023ها و خنثي كردن تهديدات رقابتي اشاره دارد (به استفاده از فرصت ياكه به طور گسترده دباشيم
بازارهاي دلخواه و برتري بر  به نفوذ از تـواناييهاي منحصر به فرد يك واحد اقتصادي است كه اجازة يارقابتي مجموعه

ك واحد اقتصادي، مديريت بايستي يك ارزيابي زيت رقابتي يتـعريف م . بـرايآورديرقبا را براي آن واحد فراهم م
 آورد. زماني كه مدير بتواند يك نقطة قوت در داخل بنگاه اقتصادياش عمل به كامل از محيط داخـلي و خارجي واحدش

بـه يك  گفت كه تواني، مكنديم ايجاد كه هم با نـياز بـازار هـم خواني دارد و هم يك برتري نسبي در بازار كند پيدا
مفهوم مزيت رقابتي، به نوعي، به بهره برداري  نيتريي). در ابتداYang et al, 2021مـزيت رقابتي دست پيدا كرده است (

منجر به تمايز و تقاوت نسب به  توانديشركت از منابع به منظور دستيابي به عملكرد برتر، اشاره دارا كه سه عنصر اصلي م
. مزيت رقابتي به باشديعامل، شامل منابع مزيت رقابتي، مزيت رقابتي و عملكرد شركت م. اين سه گردديرقبا مساير 

ها و به استفاده از فرصت يا. مزيت رقابتي به طور گستردهباشديها ماز برنامه ريزي استراتژيك در شركت ياهيعنوان پا
 ).(Tong, 2023خنثي كردن تهديدات رقابتي اشاره دارد 

  
 پيشينه پژوهش

(Torki et al, 2023)  هاي هاي اجتماعي بر مديريت سبز (مطالعه موردي كاركنان شركتمشاركت رسانه ريتأثبه بررسي
هاي اجتماعي و اجتماعي، نوع استفاده از رسانه يهاصنعتي شهركرد) پرداختند. نتايج نشان داد كه ميزان استفاده از رسانه

اجتماعي بر مديريت سبز تأثير مثبت دارد. اين يعني با دسترسي آسان مردم به فضاي هاي كاربران در رسانهميزان اعتماد به 
ها به منظور استفاده بهينه از اجتماعي، اينترنت به جزء جدا نشدني زندگي، تبديل شده است. شركت يهامجازي و شبكه

فاده نمايند و مديريت سبر را بهبود طلوب و به نفع خود استفضاي ايجاد شده در تلاش هستند تا از اين فرصت به نحو م
 دهند.

(Rahimi et al, 2023)  اجتماعي و تعامل  يهابازاريابي محتواي ديجيتال بر آگاهي از برند از طريق رسانه ريتأثبه بررسي
جود دارد. ابطه مثبت و معنادار وبا مشتري پرداختند. نتايج نشان داد كه بين بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از برند ر

اجتماعي و تعامل با مشتري در رابطه بين بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از برند نقش ميانجي و  يهاهمچنين رسانه
معناداري دارند. بديهي است كه بازاريابي محتواي ديجيتال به عنوان يك پديده جديد، نقش حياتي در نمايش نام برند، 

 يش آگاهي از برند، وفاداري مشتري و فروش دارد.باط با مشتريان و افزاتقويت ارت

(Tang, 2022)  به تطابق تصوير در زمينه تبليغات منفي  ترقيدرك آسيب و جبران اعتماد به برند: نگاهي دقبه بررسي
ي و همخواني خود شكل داد. نشان داد كه تبليغات منفي اعتماد به برند را از طريق همخواني عملكرد هاافتهيپرداختند. 

تعمير بيشتر  يهايبق تصوير در اعتماد به برند تأثير گذاشت. اثربخشي استراتژعلاوه بر اين، نوع تبليغات منفي بر نقش تطا
 به نوع تبليغات منفي بستگي دارد.
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(Mirzaee Azandariani & Arya, 2022)  بر قصد و نيات هاي كالاي دست دوم هاي پلتفرمويژگي ريتأثبه بررسي
پژوهش  يهاافتهياري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري (مورد مطالعه پلتفرم ديوار و شيپور در ايران) پرداختند. وفاد

يانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و غير مستقيمي نشان داد كه سهولت استفاده بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش م
غير مستقيم دارد  قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و دارد سودمندي درك شده بر

 حس 	و جنبه سرگرمي بر قصد و نيات وفاداري به برند با نقش ميانجي رضايت مشتري تأثير مثبت و غير مستقيم دارد و
 مستقيم غير و مثبت تأثير مشتري رضايت نجيميا نقش با برند به وفاداري نيات و قصد بر جامعه يك براي جامعه به لقتع

مثبت و غير مستقيم دارد  رينقش ميانجي رضايت مشتري تأث با برند به وفاداري نيات و قصد بر فروشنده اعتبار	 و دارد
 .دارد غيرمستقيم و مثبت ريتأث مشتري رضايت ميانجي نقش با برند به وفاداري نيات و قصد بر ثالث شخص شناخت 	و

(Shekarchizadeh & Hakim Akif Esfahani, 2021)  استراتژي مديريت ارتباط با مشتري از طريق  ريتأثبه بررسي
اجتماعي بر تبليغات دهان به دهان مثبت و وفاداري به برند با توجه به نقش درگيري ذهني و مشاركت مشتريان  يهارسانه
ل از پژوهش نشان داد كه مديريت ارتباط با مشتري از طريق اصح يهاافتهيستاره شهر اصفهان پرداختند.  5و  4 يهاهتل
، احساسي و رفتاري مشتري تاثيرگذار است. از سوي ديگر، اجتماعي بر درگيري ذهني و مشاركت شناختي يهارسانه

 هاتهفايبسزايي بر مشاركت شناختي، احساسي و رفتاري داشته است. به علاوه،  رينتايج نشان داد كه درگيري ذهني تأث
د مشاركت نشان داد درحالي كه كليه ابعاد مشاركت مشتري بر وفاداري به برند تاثيرمعناداري داشته است، تنها دو بع

 شناختي و مشاركت احساسي بر تبليغات دهان به دهان مثبت تاثيرگذار بوده است.

(Dedeoglu, 2019) اجتماعي  يهاتواي مشترك در رسانهدر بررسي آيا كيفيت اطلاعات و اعتبار منبع براي توليد مح
مثبتي بر اهميت ارتباط با محتواي  ريتأثاجتماعي  يهانشان داد ادراك گردشگران از اعتبار منبع در مورد محتواي رسانه

مشترك غير مشاركتي داشته است، در حالي كه ادراكات آنها از كيفيت اطلاعات تأثير مثبتي بر اهميت ارتباط با محتواي 
مؤثري بر رابطه بين كيفيت اطلاعات و  ريعلاوه بر اين، مشاهده شد كه جنس تأث شركت كنندگان داشته است.مشترك 

 اجتماعي دارد. يهاادراك اعتبار منبع و اهميت محتواي مشترك در رسانه

(Lee et al, 2019) يهانهدر بررسي انگيزه براي به اشتراك گذاشتن محتواي توليد شده توسط بازارياب در رسا 
محتواي توليد  ياكه هر دو مصرف كنندگان آمريكايي و كرهاجتماعي با مقايسه دانشجويان آمريكايي و كره نشان دادند 

: دوست داشتن / كمك به نام تجاري، تعامل گذارندي) را به دلايل مختلف به اشتراك مMGCشده توسط بازارياب (
 را با ديگران به MGCف كنندگان كره نيز بر اين چهار انگيزه، مصر اقتصادي و سرگرمي. علاوه يهااجتماعي، پاداش

با دفعات  هازهيتا اطلاعاتي را ارائه دهند كه ممكن است براي آنها مفيد باشد. اين انواع مختلف انگ گذارندياشتراك م
ن نظرات در به طور مستقيم از صفحات فيس بوك، اشتراك مجدد فيس بوك با دوستان، اضافه كرد MGCاشتراك 

در الگوهاي  ييهاها و تفاوتمتفاوت بود. شباهت MGCف هنگام به اشتراك گذاري و به اشتراك گذاري انواع مختل
 اين روابط ميان آمريكا و كره جنوبي وجود دارد.

 (Maia, 2018) قرار ريكه مشاركت مصرف كنندگان در تجارت اجتماعي را تحت تأث ييهايژگيدر بررسي عوامل و و 
را بر  رياطلاعات به عنوان عواملي كه بيشترين تأث، نشان دادندكه اعتماد، سودمندي درك شده و كيفيت دهنديم

 .داننديمشاركت مصرف كننده در تجارت اجتماعي دارند، اعتماد به وبسايت را پيش بيني كننده اصلي م
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(Taheri et al, 2017 يجاد ارزش مشتري در خدمات مهمانداري در بررسي ويژگي خلق و خوي، مشاركت مشتري و ا
خلق و خوي  يهايژگيخلق و خوي، به طور مستقيم با ارزش ارتباطي مشتري ارتباط دارد؛ و يهايژگيند كه ونشان داد

به طور مستقيم با مشاركت مشتري و همچنين به طور مستقيم و غير مستقيم با ارزش اقتصادي و ارتباطي مشتري مرتبط 
 است.

(Madrasi Tehrani & Saidi, 2017) اجتماعي بر ارزش ويژه  يهاشتريان در شبكهمشاركت اجتماعي م ريدر بررسي تأث
اجتماعي بر ارزش ويژه برند  يهامشاركت اجتماعي مشتريان در شبكه ريبرند در صنعت مد، نتايج پژوهش نشان دهنده تأث

 .باشديهاكوپيان م

(Esfandiari & Imankhan, 2019) اده بنياد، ل رفتار مشتريان صنعت بانك بر اساس رهيافت نظريه دسي تحليدر برر
يابي در تحليل رفتار مشتريان مبتني گر و ابعاد ارزشاي، شرايط مداخلهها منجر به شناسايي شرايط عليّ، شرايط زمينهيافته

يند ارتباط با مشتري، فرايند ارائه يابي با رويكرد سنجش فرابر انتخاب نشان تجاري بانك شد. تدوين راهبردهاي ارزش
يابي منجر به ارائه تصوير ذهني مبتني بر ي مشتريان، فرايند انتخاب بازار هدف و فرايند جايگاهبندخدمات، فرايند بخش

 گردد كه مبناي تحليل و انتخاب مشتريان قرار خواهد گرفت.تمايز نشان تجاري و مزيت رقابتي مي

 
 پژوهش روش

مورد نياز از يك طرح تحقيق پيمايشي  يهادادهباشد. براي جمع آوري ، كاربردي ميبه لحاظ هدفتحقيق حاضر 
 2000باشد. حدود توليدي و بازرگاني شهرستان اهواز، مي يهامقطعي استفاده شده است. جامعه آماري مشتريان شركت

نفر  322ها به تعداد نمونه لازم براي توزيع پرسشنامهاند بر اساس فرمول كوكران، با توجه به تعداد جامعه آماري، نفر بوده
پرسشنامه مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. ابزارهاي جمع اوري اطلاعات  312به عنوان نمونه تعيين گرديد در نهايت 
ختاري ) و آزمون تناسب مدل و مدل معادلات ساCFAها از تحليل عاملي تأييدي (پرسشنامه بوده است. براي بررسي داده

انجام  PLSو  SPSSبا استفاده از نرم افزار  هاداده تحليلبيان شده در مطالعه استفاده شد. تجزيه و  يهاهيبراي آزمون فرض
 گرفت.

 
 پژوهش يهاافتهي

ن صفر مقداري بيشود. بار عاملي وسيله بار عاملي نشان داده ميمشاهده بهقدرت رابطه بين عامل (متغير پنهان) و متغير قابل
بين شود. بار عاملي نظر ميصرفشده و از آن باشد رابطه ضعيف در نظر گرفته  3/0و يك است. اگر بار عاملي كمتر از 

مشاهده كرد تمامي  توانمي) 1در جدول ( باشد خيلي مطلوب است. 6/0تر از بزرگ قبول است و اگرقابل 6/0تا  3/0
گيري و مؤيد اين مطلب است كه پايايي در مورد مدل اندازه باشندميرا دارا  0,5 بارهاي عاملي متغيرها مقداري بيشتر از

  قبول است.قابل
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  . بارهاي عاملي متغيرهاي تحقيق1جدول 
 آماره تي بار عاملي 		جهت اره تيآم بار عاملي 		جهت

q01 ← 58.171 0.9 ارزش مشتري q30 ← 61.663 0.906 خدمات الكترونيك 

q02 ← يارزش مشتر  0.909 65.055 q31 ← 26.16 0.817 رسانه اجتماعي 

q03 ← 30.015 0.825 اشتراك گذاري محتوا q32 ← 28.916 0.844 رسانه اجتماعي 

q04 ←  محتوااشتراك گذاري  0.817 20.752 q33 ← 16.407 0.747 رسانه اجتماعي 

q05 ← 16.994 0.743 اشتراك گذاري محتوا q34 ← 10.131 0.61 عملكرد شركت 

q06 ← 69.876 0.907 اعتبارسنجي q35 ← 45.81 0.867 عملكرد شركت 

q07 ← 61.283 0.908 اعتبارسنجي q36 ← 13.94 0.694 عملكرد شركت 

q08 ← 28.365 0.858 اعتماد مشتري q37 ← 73.963 0.907 عملكرد شركت 

q09 ← 14.458 0.725 اعتماد مشتري q38 ← 64.825 0.907 عوامل سازماني 

q10 ← 23.317 0.815 اعتماد مشتري q39 ← 71.262 0.91 عوامل سازماني 

q11 ← 17.67 0.83 آگاهي برند q40 ← 39.044 0.852 مزيت رقابتي 

q12 ← 15.048 0.796 آگاهي برند q41 ← 52.475 0.886 مزيت رقابتي 

q13 ← 19.463 0.816 آگاهي برند q42 ← 34.176 0.849 مزيت رقابتي 

q14 ← 53.886 0.929 برندسازي q43 ← 55.612 0.881 مسئوليت اجتماعي 

q15 ← 18.583 0.764 برندسازي q44 ← 41.734 0.874 مسئوليت اجتماعي 

q16 ← 46.957 0.937 برندسازي q45 ← 94.072 0.946 مشاركت مشتري 

q17 ← 45.619 0.915 برندسازي q46 ← 24.35 0.786 مشاركت مشتري 

q18 ← ريابيو بازا تبليغات  0.756 17.167 q47 ← 121.502 0.949 مشاركت مشتري 

q19 ← 18.435 0.717 تبليغات و بازاريابي q48 ← 102.209 0.936 مشاركت مشتري 

q20 ← 24.616 0.837 تبليغات و بازاريابي q49 ← 25.933 0.819 نگرش مشتري 

q21 ← 19.701 0.741 تبليغات و بازاريابي q50 ← 44.828 0.867 نگرش مشتري 

q22 ← 16.035 0.662 تبليغات و بازاريابي q51 ← 30.841 0.819 نگرش مشتري 

q23 ←  بازاريابيتبليغات و  0.721 19.068 q52 ← 22.108 0.8 نوآوري خدمات 

q24 ← 12.584 0.643 تبليغات و بازاريابي q53 ← 37.873 0.859 نوآوري خدمات 

q25 ← 33.891 0.835 تمايل مشتري q54 ← 28.66 0.823 نوآوري خدمات 

q26 ← 27.145 0.808 تمايل مشتري q55 ← 32.504 0.839 وفاداري مشتري 

q27 ← 43.325 0.861 تمايل مشتري q56 ← 30.064 0.806 وفاداري مشتري 

q28 ← 37.532 0.824 تمايل مشتري q57 ← 48.081 0.854 وفاداري مشتري 

q29 ← ونيكخدمات الكتر  0.903 57.895 q58 ← 40.672 0.798 وفاداري مشتري 

  
) و پايايي 1951(كرونباخ، 0,7آلفاي كرونباخ با ميزان استاندارد بالاي سپس، پايايي متغيرهاي تحقيق توسط شاخصهاي 

(فورنل و  0,5الاي ) با ميزان استاندار بAVEو ميانگين واريانس توسعه يافته ( 0,7) با ميزان استاندارد بالاي CRتركيبي (
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تحقيق از  متغيرهايمشاهده كرد  توانمي) 2بررسي شد. در جدول ( Smart-PLS ) با استفاده از نرم افزار1981لاكر، 
  .باشندميپايايي و روايي همگرا برخودار 

 
  . پايايي و روايي همگراي متغيرهاي مدل تحقيق2 جدول

 CR( AVEپايايي تركيبي ( آلفاي كرونباخ متغيرها	

 0.663 0.855 0.746 آگاهي برند

 0.607 0.858 0.774 عملكرد شركت

 0.818 0.900 0.777 ارزش مشتري

 0.825 0.904 0.788 عوامل سازماني

 0.790 0.937 0.909 برندسازي

 0.633 0.838 0.709 اشتراك گذاري محتوا

 0.824 0.903 0.786 اعتبارسنجي

 0.642 0.843 0.719 اعتماد مشتري

دمات الكترونيكخ  0.777 0.900 0.818 

 0.770 0.870 0.701 مسئوليت اجتماعي

 0.744 0.897 0.827 مزيت رقابتي

 0.822 0.948 0.926 مشاركت مشتري

 0.698 0.874 0.783 نگرش مشتري

 0.685 0.867 0.770 نوآوري خدمات

 0.646 0.845 0.725 رسانه اجتماعي

 0.530 0.887 0.850 تبليغات و بازاريابي

 0.693 0.900 0.852 تمايل مشتري

 0.680 0.895 0.843 وفاداري مشتري

  
بوده بنابراين ازنظر پايايي تمامي متغيرها مورد تائيد است. مقدار ميانگين  7/0تر از آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها بزرگ

 شود.همگرا نيز تائيد مياست بنابراين روايي  5/0تر از ) همواره بزرگAVEشده (واريانس استخراج

ق بر اساس يك ساختار علي با تكنيك حداقل مربعات جزئي تحقي هايفرضيهرابطه متغيرهاي موردبررسي در هر يك از 
PLS ) گيري (رابطه هريك از شده است مدل اندازه) ترسيم1آزمون شده است. در مدل كلي تحقيق كه در شكل

شده است. براي سنجش ) و مدل مسير (روابط متغيرهاي پنهان با يكديگر) محاسبه مشاهده به متغير پنهانمتغيرهاي قابل
 شده است.) ارائه2شده است كه در شكل (با تكنيك بوت استراپينگ محاسبه  tناداري روابط نيز آماره مع
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 . مدل كلي پژوهش با تكنيك حداقل مربعات جزئي1شكل 

  
 

  
  تكنيك بوت استراپينگ . آماره تي مدل كلي پژوهش با2شكل 

 

 شرايط عليّ بر مقوله محوري مشاركت مشتري: ريبررسي تأث ●

شده است و آماره احتمال آزمون نيز محاسبه  809/0شدت اثر شرايط عليّ بر مقوله محوري مشاركت مشتري برابر 
 ريدهد تأثو نشان ميبوده  96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني آمده است كه بزرگدستبه 684/22
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مثبت و معناداري  ريشرايط عليّ بر مقوله محوري مشاركت مشتري تأث %95شده معنادار است. بنابراين با اطمينان مشاهده
 دارد.

 مقوله محوري مشاركت مشتري بر راهبردها: ريبررسي تأث ●

 146/6مون نيز ت و آماره احتمال آزشده اسمحاسبه  500/0شدت اثر مقوله محوري مشاركت مشتري بر راهبردها برابر 
شده مشاهده ريدهد تأثبوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني آمده است كه بزرگدستبه

 مثبت و معناداري دارد. ريمقوله محوري مشاركت مشتري بر راهبردها تأث %95معنادار است. بنابراين با اطمينان 

 ردها:بر راهب يانهييط زمشرا ريبررسي تأث ●

آمده است دستبه 445/3شده است و آماره احتمال آزمون نيز محاسبه  290/0بر راهبردها برابر  يانهيشدت اثر شرايط زم
شده معنادار است. مشاهده ريدهد تأثبوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني كه بزرگ

 مثبت و معناداري دارد. ريبر راهبردها تأث يانهيشرايط زم %95ن بنابراين با اطمينا

 شرايط مداخله گر تمايل مشتري بر راهبردها: ريبررسي تأث ●

شده است و آماره احتمال آزمون نيز محاسبه  193/0شدت اثر شرايط شرايط مداخله تمايل مشتري بر راهبردها برابر 
 ريدهد تأثبوده و نشان مي 96/1يعني  %5خطاي  در سطح tدار بحراني تر از مقآمده است كه بزرگدستبه 500/3

 مثبت و معناداري دارد. ريشرايط مداخله تمايل مشتري بر راهبردها تأث %95شده معنادار است. بنابراين با اطمينان مشاهده

 راهبردها بر پيامدها: ري. بررسي تأث ●

آمده است كه دستبه 594/34شده است و آماره احتمال آزمون نيز ه محاسب 878/0شدت اثر راهبردها بر پيامدها برابر 
شده معنادار است. بنابراين با مشاهده ريدهد تأثبوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني بزرگ

 مثبت و معناداري دارد. ريراهبردها بر پيامدها تأث %95اطمينان 

اس علاوه بر نمايش ضرايب مسيرهاي مستقيم، محاسبات مربوط به تحليل مسيرهاي فرعي را نيز  افزار اسمارت پي آلنرم
توان مقدار رابطه كلي و معناداري تمامي كند. در نتيجه ميها را در جدولي به نام اثرات كلي ارائه ميانجام داده و آن
  مده است.م مشاهده كرد. نتايج اين محاسبات در جدول زير آمتغيرها را بر ه

 
  . اثرات كلي مدل3جدول 

 آماره تي اثر كل 		مسير آماره تي اثر كل 		مسير

 4.629 0.29 مزيت رقابتي →شرايط عليّ  3.445 0.182 آگاهي برند →مشاركت مشتري 

 22.684 0.809 مشاركت مشتري →شرايط عليّ  5.708 0.352 عملكرد شركت →مشاركت مشتري 

 35.06 0.85 نگرش مشتري →شرايط عليّ  5.563 0.407 ري محتوااشتراك گذا →مشاركت مشتري 

 5.203 0.341 نوآوري خدمات →شرايط عليّ  5.64 0.38 اعتبارسنجي →مشاركت مشتري 

 5.209 0.355 پيامدها →شرايط عليّ  4.239 0.28 اعتماد مشتري →مشاركت مشتري 

 5.63 0.404 راهبردها →ي شرايط علّ 5.838 0.329 خدمات الكترونيك →مشاركت مشتري 

 4.82 0.327 رسانه اجتماعي →شرايط عليّ  5.049 0.359 مزيت رقابتي →مشاركت مشتري 

 5.231 0.344 تبليغات و بازاريابي →شرايط عليّ  5.647 0.421 نوآوري خدمات →مشاركت مشتري 
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 5.106 0.319 وفاداري مشتري →شرايط عليّ  5.667 0.439 پيامدها →مشاركت مشتري 

 2.989 0.106 آگاهي برند → ايزمينهشرايط  6.146 0.5 راهبردها →مشاركت مشتري 

 3.256 0.204 عملكرد شركت → ايزمينهشرايط  5.243 0.405 رسانه اجتماعي →مشاركت مشتري 

 54.253 0.898 عوامل سازماني → ايزمينهشرايط  5.722 0.425 تبليغات و بازاريابي →مشاركت مشتري 

اشتراك گذاري  → ايزمينهشرايط  5.562 0.394 وفاداري مشتري →مشاركت مشتري 
 محتوا

0.236 3.482 

 3.413 0.22 اعتبارسنجي → ايزمينهشرايط  5.376 0.415 آگاهي برند → پيامدها

 3.381 0.163 اعتماد مشتري → ايزمينهشرايط  14.388 0.802 عملكرد شركت → پيامدها

 3.563 0.191 خدمات الكترونيك → ايزمينهشرايط  8.298 0.639 تماد مشترياع → پيامدها

 54.408 0.884 مسئوليت اجتماعي → ايزمينهشرايط  22.591 0.818 مزيت رقابتي → پيامدها

 3.574 0.208 مزيت رقابتي → ايزمينهشرايط  61.969 0.898 وفاداري مشتري → پيامدها

 3.503 0.244 نوآوري خدمات → ايزمينهشرايط  5.128 0.365 آگاهي برند → راهبردها

 3.529 0.255 پيامدها → ايزمينهشرايط  12.483 0.704 عملكرد شركت → راهبردها

 3.445 0.29 راهبردها → ايزمينهشرايط  23.917 0.814 اشتراك گذاري محتوا → راهبردها

 3.561 0.235 رسانه اجتماعي → ايزمينهشرايط  21.222 0.76 اعتبارسنجي → راهبردها

 3.471 0.247 تبليغات و بازاريابي → ايزمينهشرايط  7.401 0.561 اعتماد مشتري → راهبردها

 3.546 0.229 وفاداري مشتري → ايزمينهشرايط  11.54 0.658 خدمات الكترونيك → راهبردها

 2.791 0.07 دآگاهي برن →تمايل مشتري  15.598 0.718 مزيت رقابتي → راهبردها

 3.286 0.136 عملكرد شركت →تمايل مشتري  27.649 0.843 نوآوري خدمات → راهبردها

 3.549 0.157 اشتراك گذاري محتوا →تمايل مشتري  34.594 0.878 پيامدها → راهبردها

 3.532 0.146 اعتبارسنجي →تمايل مشتري  21.309 0.81 رسانه اجتماعي → راهبردها

 3.2 0.108 اعتماد مشتري →تمايل مشتري  31.919 0.85 ليغات و بازاريابيتب → راهبردها

 2.85 0.127 خدمات الكترونيك →تمايل مشتري  26.743 0.789 وفاداري مشتري → راهبردها

 3.521 0.138 مزيت رقابتي →تمايل مشتري  3.331 0.147 آگاهي برند →شرايط عليّ 

 3.555 0.162 نوآوري خدمات →تمايل مشتري  5.241 0.285 عملكرد شركت →شرايط عليّ 

 3.512 0.169 پيامدها →تمايل مشتري  21.581 0.792 ارزش مشتري →شرايط عليّ 

 3.5 0.193 راهبردها →تمايل مشتري  24.13 0.876 برندسازي →شرايط عليّ 

 3.6 0.156 رسانه اجتماعي →تمايل مشتري  5.105 0.329 اشتراك گذاري محتوا →شرايط عليّ 

 3.588 0.164 تبليغات و بازاريابي →تمايل مشتري  5.166 0.307 اعتبارسنجي →شرايط عليّ 

 3.486 0.152 وفاداري مشتري →تمايل مشتري  3.963 0.227 اعتماد مشتري →شرايط عليّ 

    5.397 0.266 خدمات الكترونيك →شرايط عليّ 
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 بر هم پرداخت. به طور مثال: رهايغير مسقيم متغبه بررسي اثرات  تواني) م3در جدول (

 
 شرايط عليّ بر راهبردها: ريبررسي تأث ●

آمده است كه دستبه 630/5شده است و آماره احتمال آزمون نيز محاسبه  404/0شدت اثر شرايط عليّ بر راهبردها برابر 
شده معنادار است. بنابراين با مشاهده ريدهد تأثبوده و نشان مي 96/1يعني  %5در سطح خطاي  tتر از مقدار بحراني بزرگ

 مثبت و معناداري دارد. ريشرايط عليّ بر راهبردها تأث %95اطمينان 

 
 بحث و نتيجه گيري

) بعنوان نهايت يا سيرطبيعي مديريت ارتباط با مشتري 2,0مديريت اجتماعي ارتباط با مشتري يا (مديريت ارتباط با مشتري 
كه يك ارزيابي از واقعيت مشتري اجتماعي مدرن است. در اين شرايط، اصول مديريت  شوديم نتي در نظر گرفتهس

. گرينبرگ مديريت ماننديارتباط با مشتري سنتي، به قوت خود در زمينه مديريت اجتماعي ارتباط با مشتري باقي م
تكنولوژي، قوانين تجاري،  يهاپلتفرماستراتژي تجاري تحت پشتيباني فلسفه و "اجتماعي ارتباط با مشتري را بعنوان 

كه براي مشاركت مشتري در ارتباطات تعاملي به منظور ايجاد مزاياي  كندياجتماعي تعريف م يهايژگيفرآيندها و و
كنترل ارتباط با  . اين، پاسخ برنامه ريزي شده شركت بهرونديپايدار در محيط تجاري شفاف و قابل اعتماد به كار م

اجتماعي  يها. هدف اين تحقيق بررسي مدل ارتباطي از مشاركت مشتري و كسب و كار رقابتي با رسانه"مشتريان است
داده صحيح  322توليدي و بازرگاني شهرستان اهواز) بوده است. نتايج نشان داد  يهابر پايه برند (مطالعه موردي: شركت
بوده است كه در اين ميان  987/3تا  069/3غيرها بين ري شده است. ميانگين نمرات متپيرامون متغيرهاي تحقيق گردآو

 باشديم 00/4مسئوليت اجتماعي بيشترين ميانگين را دارد. بيشترين ميزان پراكندگي از لحاظ شاخص دامنه تغييرات برابر 
اي بررسي راي بيشترين پراكندگي است. بركه حداكثر ميزان آن است. از نظر شاخص انحراف معيار متغير مزيت رقابتي دا

باشد، مي كيفيت يا اعتبار مدل از بررسي اعتبار كه شامل شاخص بررسي اعتبار اشتراك و شاخص بررسي اعتبار افزونگي
توان گفت مدل از كيفيت و اعتبار باشد. ميتر از صفر ميها مثبت و بزرگنشان داد شاخص هايشده است. بررساستفاده
آيد به دست مي 661/0عددي برابر  GOFي كيفيت مدل ساختاري مقدار شاخص است. آزمون كلقبولي برخوردارقابل

 كه شاخصي قوي است و نشان از كيفيت بالاي كلي مدل دارد.

 & Shekarchizadeh) (Tang, 2022) (Rahimi et al, 2023) (Torki et al, 2023)نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش 

Hakim Akif Esfahani, 2021) (Dedeoglu, 2019) (Lee et al, 2019) (Maia, 2018) (Taheri et al, 2017) 

(Madrasi Tehrani & Saidi, 2017) (Esfandiari & Imankhan, 2019) باشديهمسو م .(Rahimi et al, 2023 به (
ري پرداختند. نتايج اجتماعي و تعامل با مشت يهاق رسانهبازاريابي محتواي ديجيتال بر آگاهي از برند از طري ريتأثبررسي 

 يهانشان داد كه بين بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از برند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. همچنين رسانه
اري دارند. اجتماعي و تعامل با مشتري در رابطه بين بازاريابي محتواي ديجيتال و آگاهي از برند نقش ميانجي و معناد

محتواي ديجيتال به عنوان يك پديده جديد، نقش حياتي در نمايش نام برند، تقويت ارتباط با بديهي است كه بازاريابي 
هاي هاي نشان داد درك انگيزه  (Lee et al, 2019)مشتريان و افزايش آگاهي از برند، وفاداري مشتري و فروش دارد. 

گرفت. علاوه بر اين، از آنجا كه انواع در نظر  توانير بازاريابي ويروسي ممصر كنندگان، به عنوان محرك رشد د
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هاي اشترك گذاري (به عنوان مثال اشتراك، اشتراك مجدد، افزودن نظرات) و انواع مختلف محتواي مختلفي از فعاليت
توليد شده (مثلاً تبليغات ويديويي، اطلاعات محصول، تبليغات فروش، قرعه كشي و مسابقات) ممكن است به عملكرد 

 يهانشان دادند ادراك كاربران از اعتبار منبع در مورد محتواي رسانه (Dedeoglu, 2019) ي منجر شود.بازارياببهتر 
مثبتي بر اهميت ارتباط با محتواي مشترك غير مشاركتي داشته است، در حالي كه ادراكات آنها از كيفيت  رياجتماعي تأث

كت كنندگان داشته است. علاوه بر اين، مشاهده شد كه مشترك شراطلاعات تأثير مثبتي بر اهميت ارتباط با محتواي 
اجتماعي  يهامؤثري بر رابطه بين كيفيت اطلاعات و ادراك اعتبار منبع و اهميت محتواي مشترك در رسانه ريجنس تأث

كامل  ) نشان دادند مشاركت مشتري در استفاده از يك سيستم چك كردن آنلاين به طورChen & Wang, 2016دارد. (
. رضايتمندي سيستم همچنين با رضايت شوديتمام سه ارزش مرتبط است كه بيشتر منجر به رضايت نسبت به سيستم م با

 نسبت به شركت ارتباط دارد و هر دو رضايت سيستم و رضايت شركت تأثير مثبت بر وفاداري مشتري دارد.

 :شوديدر راستاي نتايج بدست آمده، پيشنهاد م

عملكرد برتر در صنايع مختلف در حال حركت به سمت حفظ مشتريان و جلب وفاداري هايي با امروزه شركت �
هاي جذب باشند، زيرا اغلب بازارها در مرحله بلوغ خود قرار دارند، رقابت در حال افزايش و هزينهها ميآن

وكار امري دامه كسبمشتريان جديد نيز به شدت افزايش يافته است. حفظ مشتري و جلب وفاداري آن، براي ا
شود. در اين راستا لازم است يك شبكه تبادل نظر با مشتريان و ارزيابي مستمر نظرات مردم در حياتي تلقي مي

خصوص ميزان رضايت آنها از كيفيت خدمات ارائه شود و سعي شود از نطرات انتقادي و سازنده مشتريان 
 شركت، استفاده شود.

و امكانات نرم  هايدا از دنياي واقعي انساني نيست كه به واسطه فناوري چيزي جهاي اجتماعذات و ماهيت شبكه �
و همانند جامعه و دنياي واقعي ممكن است با  شوديهاي را باعث متر انسانتر و راحتافزاري زمينه ارتباط سريع

ميم گيران ران و تصنيز همراه باشد و اين هنر و توانمندي متخصصان و مدي ييهايها و مشكلات و خوبچالش
است كه اين بسترهاي مفيد را در راستاي اهداف كلان كسب و كار مورد استفاده قرار دهند. بنابراين لازم است 

استفاده از  يلازم براي توسعه يهاكه مديران كسب وكار هاي حمل و نقل اينترنتي بسترها و زير ساخت
 اجتماعي را فراهم نمايند. يهاشبكه

آنلاين شركت، امكان دسترسي به اطلاعات شخصي براي  يهاتيديران براي ارتقاي فعالكه م شوديپيشنهاد م �
 مشتريان به خوبي فراهم شود و امنيت اطلاعاتي مشتريان فراهم شود.

شركت، بهترين اطلاعات در زمينه كالا و خدمات را براي  يهاتيكه مديران از طريق وب سا شوديپيشنهاد م �
 مشتريان فراهم نمايند.

 سيستم پرداخت الكترونيكي در هنگام ورود مشتري به سيستم، هميشه درخواست رمز عبور و نام كاربري كند. �

امل شدن سيستم پرداخت الكترونيكي براي مشترياين فرصت را فراهم آورد تا در اطلاعات پرداخت، قبل از ك �
 مرحلهي نهايي فرايند پرداخت، تغيير ايجاد كند.
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تر كند. اين تعاملات ارتـباط خـود را بـا مـشتريان اثربخش اجـتماعي از طريق تعاملات شركت بايد تلاش كند تا �
خبري و اطلاع رساني و حضور  يهاتياجتماعي، وب سا يهارودررو، شبكه تبادلات طريق از توانديم

 شود. آموزشي انجام ياهگروه

موفق و ناموفق  يهابا توجه به تجربه برند شناسي استفاده از علائم بصري مانند لگو، نـوع رنگ برند و نوع �
بصري يك  يهايژگيتعلقات ذهني مثبت به و ايجاد در تواندينظرسنجي مستمر م يهامشتريان از طريق برنامه

 برند مؤثر باشد.
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