
 

207 

Volume 6, Issue 1, Spring 2026, Pages 207 to 228 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Sanaz Moradi, Homa Doroudi, Abolfazl Moghadam, Fereshteh Lotfizadeh: Designing a new marketing communication 
model and its impact on consumer purchasing behavior in online retail stores 

 

Original Article (Quantified)  eISSN: 2980-8359 
 

 

Designing a new marketing communication model and its 
impact on consumer purchasing behavior in online retail 
stores 
 
Sanaz Moradi1 , Homa Doroudi2 , Abolfazl Moghadam3 , Fereshteh Lotfizadeh3  
 
1- PhD Student, Department of Management, Zanjan Branch, Islamic Azad University, Zanjan, Iran 
2- Department of Management, Za.C., Islamic Azad University, Zanjan, Iran 
3- Department of Management, Zanjan Branch, Islamic Azad University, Zanjan, Iran 
  

Abstract 
The aim of this study is to design a new marketing communication model and 
its impact on consumer buying behavior in online retail stores. The research 
method is applicable in terms of its purpose, and quantitative in terms of its 
implementation method. The statistical population of the research in the 
ranking section included 10 experienced senior managers and academics, 
familiar with the concept of marketing and purposeful judgmental sampling; 
and in the structural equations section, 373 online retail customers were 
selected using simple random sampling. Data collection was carried out using 
semi-structured interviews and questionnaires. The ranking and SPSS and 
Lisrel software were used for data analysis. The results showed that 21 
indicators were identified, including store management factors (5 indicators), 
strengthening the interactive space (5 indicators), media content factors (6 
indicators), and competitive intelligence (5 indicators). While confirming the 
model fit, the results of the structural equation model test show that store 
management factors with a standard impact coefficient of 0.79, strengthening 
the interactive space in social media with a standard impact coefficient of 0.94, 
media content factors with a standard impact coefficient of 0.98, and 
competitive intelligence with a standard impact coefficient of 0.77 have a 
positive and significant impact on consumer purchasing behavior. These 
findings not only help strengthen strategic communications and optimize 
digital marketing processes, but also show how online stores can use social 
media and digital content to improve the shopping experience and increase 
interaction with customers. 
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Extended Abstract  
Introduction 
With the expansion of the internet in everyday life, businesses are seeking to be present in the 
digital space and utilize internet marketing to attract and retain customers (Bowden & 
Mirzaei, 2021). Internet marketing, which is the art and science of selling products and 
services through digital networks such as the Internet and mobile phones, helps businesses 
attract their target market and facilitate sales by using appropriate strategies. This type of 
marketing involves research and analysis to select effective strategies and measure their 
success. In the Internet space, businesses are able to directly offer their products and services 
to an unlimited number of customers and even attract prospective customers (Azani, 2020). 
In today's marketing world, paying attention to consumer behavior has become more 
important (Akhavan Kharazian & Khajoui, 2019). Unlike traditional methods that focus on 
finding the right customers for products, consumer behavior marketing focuses on identifying 
the right products for customers' needs (Balio & Casais, 2021). This approach is based on four 
main foundations: target market, customer needs, registered market, and profitability. In 
competitive conditions and dynamic digital environments, marketing communications have 
changed from one-way to two-way and multi-way, and effective communication with 
customers has become a key tool for achieving organizational goals. In competitive markets, 
where products are easily copied, companies must be both listeners and speakers (Nowrozi et 
al., 2024). 
Social media, such as Facebook, LinkedIn, Twitter, Instagram, etc., allow users to create 
personal online pages, connect with their friends, and also exchange content that they have 
created themselves or obtained from various sources (Wang et al., 2025). As their number of 
followers increases, social networks are a good place for businesses to engage in marketing 
activities. Businesses can introduce and market their products and services by taking 
advantage of new possibilities. As social media continues to gain popularity, marketers are 
looking for strategies and tactics on how to implement social media in their marketing 
communication processes. However, a comprehensive and integrated model for social media-
based marketing communications is lacking (Panahande et al., 2021). Therefore, the main 
question of the present study is: what is the new marketing communications model and its 
impact on consumer purchasing behavior in online retail stores? 
 
Theoretical Framework 
Social Media 
Social media is a group of “Internet-based applications” based on the technology and idea of 
the web, which allow users to create and exchange text and content online (Heydari Soumeh 
& Doroodi, 2022). 
Marketing Communications 
As a key process in the business world, marketing communications is the method that 
companies and individuals use to convey promotional messages related to their products and 
services to their audiences. These communications consist of various types of persuasive and 
promotional techniques strategically designed to reach target groups (Boland Parvaz & 
Ebrahimi, 2017). 
The impact of new communication patterns on purchasing behavior 
New communication patterns play a prominent role in consumer purchasing behavior, 
especially in today’s digital world. Marketing communications carried out through social 
media and other digital platforms allow brands to communicate directly and effectively with 
customers. Through targeted advertising messages and creating two-way interactions, brands 
can greatly influence their customers’ purchasing decisions. This type of communication 
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gives customers the feeling that brands are there for them and respond to their needs, which in 
turn increases loyalty and positive purchasing decisions (Pourhosseini et al., 2019). 
Wang et al. (2025) examined the impact of a multi-platform social media strategy on e-
commerce sales. It shows that brands that use multi-platform strategies on social media have 
more sales than brands that focus on a single platform. This is due to the positive effects of 
message repetition and increased brand awareness. 
Banisaeed et al. (2025) studied the design of a model of effective marketing capabilities based 
on communication (case study: National Drilling Company). The results of the study showed 
that after axial and selective coding and the creation of main and subcategories, six 
dimensions of effective marketing capabilities based on communication, namely strategic 
capabilities, operational capabilities, functional capabilities, company's internal capabilities, 
company's external capabilities, and communications were identified as dimensions of 
effective marketing capabilities based on communication. 
 
Research Methodology 
The research method is applicable in terms of its purpose, and quantitative in terms of its 
implementation method. The statistical population of the research in the ranking section 
included 10 experienced senior managers and academics familiar with the concept of 
marketing and purposeful judgmental sampling, and in the structural equations section, 373 
online retail customers were selected using simple random sampling. Data collection was 
carried out using semi-structured interviews and questionnaires. 
 
Research findings 
For data analysis, SPSS and Lisrel software were used to rank and analyze the data. The 
results showed that 21 indicators were identified, including store management factors (5 
indicators), enhancing the interactive space (5 indicators), media content factors (6 
indicators), and competitive intelligence (5 indicators). The results of the structural equation 
model test, while confirming the model fit, show that store management factors with a 
standard impact coefficient of 0.79, strengthening the interactive space in social media with a 
standard impact coefficient of 0.94, media content factors with a standard impact coefficient 
of 0.98, and competitive intelligence with a standard impact coefficient of 0.77, have a 
positive and significant impact on consumer purchasing behavior. These findings not only 
help strengthen strategic communications and optimize digital marketing processes, but also 
show how online stores can use social media and digital content to improve the shopping 
experience and increase interaction with customers. 
 
Conclusion 
The present study was conducted with the aim of designing a new marketing communications 
model and its impact on consumer purchasing behavior in online retail stores. The results of 
this study are consistent with the results of Wang et al. (2025), Banisaeed et al. (2025), 
Roushsndel Arbatani & Jane (2025), Shekari et al. (2025), Ahmad & Juhari (2024), Assarian 
et al. (2024), Hussain & Chimhundu (2023), Siddiqui et al. (2023), Andervazh et al. (2023), 
Shobeiri et al. (2022). Wang et al. (2025) showed that brands that use multi-platform 
strategies on social media have higher sales than brands that focus on a single platform. This 
is due to the positive effects of message repetition and increased brand awareness. 
Based on the results of this research, the following recommendations are made: 
Identify and develop the unique skills of young and creative employees. 
Use data analysis tools to identify buying patterns and real needs of the audience. This helps 
to tailor offers and products precisely based on customer needs and conduct regular market 
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research and obtain accurate information about the needs and preferences of the target 
audience. 
Use different types of content such as text, images, videos and animations to attract customer 
attention. Produce quality, accurate and reliable content that responds to customer needs and 
problems. Use simple and clear language and avoid ambiguity. 
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  ها:كليد واژه
  ارتباطات بازاريابي، 

  هاي اجتماعي، رسانه
  رفتار خريد مصرف كننده، 

  هاي آنلاينخرده فروشي

  چكيده
در  طراحي مدل ارتباطات بازاريابي نوين و تأثير آن در رفتار خريد مصرف كننده هدف پژوهش حاضر

از حيث  كاربردي و، پژوهش با توجه به هدف آنباشد. روش مي هاي خرده فروشي آنلاينفروشگاه
مديران ارشد خبره و نفر از  10جامعه آماري پژوهش در بخش رتبه بندي شامل . باشدمي ، كميشيوه اجرا

دانشگاهيان با سابقه و آشنا با مفهوم بازاريابي و نمونه گيري هدفمند قضاوتي و در بخش معادلات 
 .انتخاب شدندهاي آنلاين و نمونه گيري تصادفي ساده فر از مشتريان خرده فروشين 373ساختاري شامل 

براي  هاي نيمه ساختاريافته و پرسشنامه صورت گرفت.ها با استفاده از مصاحبهآوري دادهگرد
شاخص  21نتايج نشان داد كه . استفاده شد Lisrelو  SPSSو نرم افزار  وتحليل داده از رتبه بنديتجزيه

شاخص) و عوامل  5شاخص)، تقويت فضاي تعاملي ( 5عوامل مديريتي فروشگاه، (شناسايي شد كه شامل 
بودند. نتايج آزمون مدل معادلات ساختاري،  شاخص) 5شاخص)، هوشمندي رقابتي ( 6محتوايي رسانه (

، تقويت 0,79ه با ضريب تأثير استاندارد دهد كه عوامل مديريتي فروشگاضمن تأييد برازش مدل نشان مي
، عوامل محتوايي رسانه با ضريب 94/0، با ضريب تأثير استاندارد 94/0فضاي تعاملي در رسانه اجتماعي 

، تأثير مثبت و معناداري بر رفتار 77/0و هوشمندي رقابتي با ضريب تأثير استاندارد  98/0تأثير استاندارد 
سازي تنها به تقويت ارتباطات استراتژيك و بهينهها نهذارد اين يافتهگخريد مصرف كننده تأثير مي

هاي آنلاين دهند كه چگونه فروشگاهكند، بلكه نشان ميفرآيندهاي بازاريابي ديجيتال كمك مي
هاي اجتماعي و محتواي ديجيتال براي بهبود تجربه خريد و افزايش تعامل با مشتريان توانند از رسانهمي

  كنند. استفاده

  

  

). طراحي مدل ارتباطات بازاريابي نوين 1405فرشته . (، ابوالفضل و لطفي زاده، مقدم ،هما، درودي ،ساناز، مرادي :AP)(Aلطفاً به اين مقاله استناد كنيد 
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  مقدمه
گيري از بازاريابي اينترنتي بهرهوكارها به دنبال حضور در فضاي ديجيتال و با گسترش اينترنت در زندگي روزمره، كسب

بازاريابي اينترنتي، كه هنر و علم فروش محصولات  ).Bowden & Mirzaei, 2021براي جذب و حفظ مشتريان هستند (
كند تا با استفاده از وكارها كمك ميهاي ديجيتال مانند اينترنت و تلفن همراه است، به كسبو خدمات از طريق شبكه

سب، بازار هدف خود را جذب و فروش را تسهيل كنند. اين نوع بازاريابي شامل تحقيق و تحليل براي هاي منااستراتژي
وكارها قادرند به طور مستقيم شود. در فضاي اينترنت، كسبهاي مؤثر و سنجش موفقيت آنها ميانتخاب استراتژي

 ,Azaniنگر را جذب نمايند (يان آيندهمحصولات و خدمات خود را به تعداد نامحدود مشتري عرضه كنند و حتي مشتر

). در اين نوع كسب و كارها اينترنت قابليت فراواني براي عرضه محصولات و خدمات نسبت به فروشندگان سنتي 2020
در اينترنت، تعداد مشتريان نامحدود  B2C). از جمله اين كه در Shobeiri et al, 2023( به فروشندگان اينترنتي داده است

ها وجود دارد. برخي از مشتريان نيز با مشاهده كالاها و خدمات آنلاين در آينده خريد خواهند ي زيادي به آنو دسترس
نه  C2B) استفاده از بازاريابي آنلاين در تجارت  ,2022Ekhlassi & Adibiهستند ( نگركرد كه با عنوان مشتريان آينده
ها را كند، بلكه به معرفي محصولات به طوري كه كاربران را مجذوب كرده و اعتماد آنتنها به افزايش فروش كمك مي

خواهد شود. چرا كه هر كاربري قبل از اينكه اقدام به خريد يك محصول يا سرويس كند، ميجلب كند نيز منجر مي
ها اين امكان را فروشيها يا خردهته باشد. اينترنت به شركتها و اطلاعات كافي از آن محصول داششرايط، ويژگي

دهد تا در بهترين شكل ممكن، اين اطلاعات را به صورت متني، تصويري و يا انواع ديگر محتوا به مخاطبين ارائه دهند مي
)Andervazh et al, 2023يافته است ( كننده اهميت بيشتري). در دنياي بازاريابي امروز، توجه به رفتار مصرفAkhavan 

Kharazian & Khajoui, 2019هاي سنتي كه بر يافتن مشتريان مناسب براي محصولات تمركز دارند، ). برخلاف روش
 ,Balio & Casaisكننده بر شناسايي محصولات مناسب براي نيازهاي مشتريان تمركز دارد (بازاريابي رفتار مصرف

شده و سودآوري استوار است. ي اصلي: بازار هدف، نيازهاي مشتري، بازار ثبت)، اين رويكرد بر اساس چهار مبنا2021
طرفه به دوطرفه و چندجانبه تبديل شده است و هاي پوياي ديجيتال، ارتباطات بازاريابي از يكدر شرايط رقابتي و محيط

ده است. در بازارهاي رقابتي، جايي ارتباط مؤثر با مشتريان به ابزاري كليدي براي دستيابي به اهداف سازماني بدل گردي
). اين Nowrozi et al, 2024ها بايد همزمان شنونده و گوينده باشند (شوند، شركتكه محصولات به راحتي كپي مي

تواند به ايجاد آگاهي، از برند، افزايش تقاضا، هاي ارتباطي مؤثر مبتني بر اينترنت است كه ميتغييرات نيازمند سيستم
نوعان ها به مشتريان و اعتماد بيشتر مشتريان به هماري و افزايش فروش كمك كند. با انتقال قدرت از سازمانايجاد وفاد

ها بايد توجه بيشتري به وجود آمده است. امروزه شركتهاي جديدي براي بازاريابان بهها، چالشخود نسبت به شركت
 ,Crosswell & Sandersارائه اطلاعات شفاف و صريح اقدام كنند (مشتريان داشته باشند، با آنها در تعامل باشند، و در 

دهنده در جوامع تغيير كننده اطلاعات به گردآورنده و مشاركت). در اين راستا، نقش متخصصان بازاريابي از پخش2020
ها فقيت شركتيافته است. به همين دليل، ارتباطات بازاريابي اثربخش به يكي از اهداف استراتژيك كليدي براي مو

كنندگان كه به طور مداوم در هاي ارتباطي متعدد و مصرفها، كانالتبديل شده است. با توجه به تغييرات سريع فناوري
كه لذا اطمينان از اين حال تغيير و استفاده از رسانه براي دستيابي به اطلاعات هستند، ارتباطات به چالش كشيده شده است.

 ).Mahmoud et al, 2020شود بسيار مهم است (ه مياز رسانه مناسب استفاد



 
 

هاي خرده طراحي مدل ارتباطات بازاريابي نوين و تأثير آن در رفتار خريد مصرف كننده در فروشگاه:  فرشته لطفي زاده، ابوالفضل مقدم، هما درودي، ساناز مرادي  213
 فروشي آنلاين

  228تا  207 صفحات، 1405 بهار، 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

هاي اجتماعي اين هاي شبكههاي و ظرفيتهاي اصلي ارتباطات نوين بازاريابي؛ قابليتهاي اجتماعي به عنوان كانالشبكه
دست يابد.  سازي تبليغات به علت تنوع ابزارهاي تبليغي به مخاطبان بيشماريدهد كه با برجستهاجازه را به بازارياب مي

هاي اجتماعي نقش مهمي در ارتباطات نوين بازاريابي داشته اين موضوع سبب كه ارتباطات اجتماعي و به ويژه شبكه
اند. تخمين زده كنندگان تبديل شدههاي اجتماعي به بخش مهمي از زندگي روزمره مصرفباشند. از سويي، رسانه

فرم رسانه اجتماعي استفاده سرتاسر جهان حداقل يك بار از يك پلت ميليارد نفر در 2,62، 2018شود كه در سال مي
بوك، فيس هاي اجتماعي، مانند). رسانهHilde, 2019دقيقه در روز است ( 135اند و ميانگين زمان صرف شده كرده

ايجاد كنند، با دوستان دهند كه صفحات آنلاين شخصي و ... به كاربران اين امكان را مي لينكدين، توييتر، اينستاگرام
اند، يا از منابع مختلف به دست خود ارتباط برقرار كنند و همچنين به تبادل مطالبي بپردازند كه خودشان ايجاد كرده

هاي اجتماعي همزمان با افزايش ميزان طرفدارانشان مكان خوبي براي كسب و شبكه ).Wang et al, 2025اند (آورده
توانند با بهره گيري از امكانات نوين به ها ميهاي بازاريابي بپردازند. كسب و كارا به فعاليتهها هستند تا در آنكار

هاي اجتماعي، بازاريابان در جستجوي معرفي و بازاريابي محصولات و خدمات خود بپردازند. با ادامه محبوبيت رسانه
با اين حال يك  ر فرآيندهاي ارتباطي بازاريابي هستند.هاي اجتماعي دهاي نحوه پياده سازي رسانهها و تاكتيكاستراتژي

 ).Panahande et al, 2021خورد (هاي اجتماعي به چشم نميمدل جامع منجسم براي ارتباطات بازاريابي مبتني بر رسانه

 .كنندتبليغات ميكنند، به سادگي در اينترنت هاي اجتماعي استفاده از ارتباطات بازاريابي آنلاين را تسهيل مياكثر رسانه
هاي ارتباطي بازاريابي سنتي كاملاً متفاوت است، نياز به هاي اجتماعي و ديجيتال با كانالهاي رسانهاز آنجا كه ويژگي
 ارتباطات بازاريابي در استراتژي هاي اجتماعيرسانه هاي موجود ارتباط بازايابي براي ادغام مؤثراصلاح چارچوب

از اين رو برخورداري از يك الگوي ارتباطات بازاريابي مبتني بر  ).Ahmad & Juhari, 2024ها وجود دارد (سازمان
هاي اجتماعي، ابزاري مهم براي بنگاه تجاري به جهت دستيابي به اهداف تجاري است. بازاريابي اينترنتي به دليل رسانه

ست تا نياز به اجاره و رهن مكان براي ارائه موجب شده ا كم بودن و يا عدم پرداخت هزينه براي تبليغات و بازاريابي،
كند از طرفي مصرف كنندگان خدمات و محصولات به مشتريان نباشد. درنتيجه قيمت فروش محصول كاهش پيدا مي

كنند و هركدام قيمت كمتري پيشنهاد دهد، خريداري هاي مختلف با هم مقايسه ميقيمت محصولات را در سايت
هاي غيراينترنتي هاي موجود در اينترنت از قيمتها كاهش يافته است. به همين دليل است قيمتكنند؛ بنابراين قيمتمي

هاي آنلاين و ). بستر و محل بازاريابي اينترنتي فروشگاهAaghajani & Golzar, 2020تر است (درصد كم 10معمولاً 
-خرده .)Amini & Dorudi, 2022( ندكنهايي هستند كه در فضاي آنلاين محصولات خود را عرضه ميفروشيخره

اي داشته است. هاي با حضور در اينترنت، ارتباطات و نوع فروش، بازاريابي و تبليغاتشان نيز تغييرات گستردهفروشي
هدف بارز ديجيتال ماركتينگ فروش كالا و خدمات يا تبليغات است اما با پيشرفت تكنولوژي و فراهم شدن بستر اينترنت 

مردم جامه، ديگر هدف بازاريابي اينترنتي همين موارد نيست و اينترنت ماركتينگ به راهي براي دست يابي به  براي بيشتر
هايي اهداف تجاري و ساخت و تقويت برندها تبديل شده است. هركسي بازار هدف خاصي دارد و بايد خود را به مشتري

 & Mousaviكار با بازاريابي اينترنتي امكان پذير است (كه از قشر خاصي هستند بشناساند كه در دنياي امروزي اين 

Karbasi, 2020توانند براي دستيابي به طيف هاي اجتماعي ابزاري قدرتمند براي بازاريابي هستند كه مي). رسانه
در سطح  توانند با مشتريان خودهاي اجتماعي، بازاريابان ميبا استفاده از رسانه .اي از اهداف استفاده شوندگسترده
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تري ارتباط برقرار كنند، آگاهي از برند را ايجاد كنند، سرنخ ايجاد كنند، فروش را افزايش دهند و اثربخشي شخصي
اند. هاي آنلاين پا به عرصه گذاشتههاي اخير فروشگاهاز طرفي طي سال .هاي بازاريابي خود را اندازه گيري كنندكمپين

ها، برندها يا موارد براي يافتن مدل "جستجو"دهند تا از ويژگيهاي به خريداران ميهاي آنلاين اين امكان را فروشگاه
سازد تا محصولات و خدمات شركت را مرور كند، موردنظر استفاده كنند. يك فروشگاه آنلاين، مشتري را قادر مي

 .ها جستجو كندقيمت ها وها يا تصاوير محصولات را به همراه اطلاعات مربوط به مشخصات محصول، ويژگيعكس
كنندگان دارند، رشد سريعي در جهان داشته و سهم قابل توجهي از ها به دليل جذابيتي كه براي مصرفگونه فروشگاهاين

 143بيش از 	1397). طبق آمار منتشر شده، در سال E-marketer, 2018(اند فروشي را به خود اختصاص دادهبازار خرده
پذيرفته است. با اين وجود هنوز تجارت آنلاين در ايران بسيار نوپا 	تومان خريد آنلاين توسط اينترنت انجامهزار ميليارد 

هاي آنلاين با شكست درصد فروشگاه 60خورد، در واقع باشد و از هر پنج فروشگاه آنلاين، سه فروشگاه شكست ميمي
كه زمينه فعاليت آن فروش و پخش لوازم خانگي  ”اوكن“توان به استارت آپ كه از آن جمله مي .شوندمواجه مي

آنلاين بوده است، اشاره كرد كه به علت مديريت ضعيف و نقص در استراتژي بازاريابي با شكست مواجهه شد. يا 
كمبود نيروي متخصص و  كرد كه به علتكه در زمينه تحليل داده و هوش مصنوعي فعاليت مي ”ديتاچي“ آپاستارت
طور مداوم با مشكلات سر و كله خورد كه در نهايت به شكست ناقص با بازار، نتوانست جلوي رقبا را بگيرد و به ارتباط

كرد. اما به ها همكاري ميصورت مستقيم با بانكيك سرويس پرداخت آنلاين بود كه به” پالوپي“منجر شد. همچنين 
شدت عدم تطابق با قوانين پرداخت كشور، عملكرد آن را بهعلت ارتباط ناقص با بازار، تداخل در مقررات بانكي و 

هاي اجتماعي از ويژه در بستر رسانهمحدود كرد و در نهايت به شكست انجاميد. در اين ميان، نقش ارتباطات بازاريابي به
رو ها، از اينسايتاند تا در وبهاي اجتماعي فعالاي برخوردار است. كاربران امروزي بيشتر در شبكهاهميت ويژه

ها را در دستور كار قرار دهند. با اين اندازي فروشگاه اينترنتي، فعاليت مؤثر در اين شبكهوكارها بايد پس از راهكسب
هاي بازاريابي ديجيتال كنند و ظرفيتهاي سنتي تبليغاتي استفاده ميوكارهاي خرد هنوز از شيوهحال، بسياري از كسب
اند تنوع كالا و دامنه هاي اخير توانستههاي آنلاين در سالفروشياگرچه برخي از خرده .است برايشان ناشناخته مانده

هاي تبليغاتي در مشتريان خود را افزايش دهند، اما همچنان استفاده مؤثر از ابزارهاي نوين ارتباطي، تبليغات هدفمند و پيام
لگوي علمي و كارآمد در حوزه ارتباطات بازاريابي بر بستر برانگيز است. اين موضوع به نبود يك افضاي مجازي، چالش

- اندازي ميشدن راهها كه اساساً با محوريت آنلاينفرشيگردد. از سويي ديگر برخي از خردههاي اجتماعي بازميرسانه

اي اجتماعي ههاي رسانههاي ارتباطات نوين بازاريابي و شناخت درست ظرفيت-شوند با عجله و بدون تمركز بر ظرفيت
تواند اعتماد مشتري را جلب كنند كه چندان اثربخش نبوده و در نهايت نميهاي تبليغي استفاده مياز انواع تبليغات و پيام

شود كه بر روي ارتباطات نوين بازاريابي بيشتر تمركز و تأمل شود. از اين رو، ايجاد يك مدل نمايد اين موضوع سبب مي
لذا، سؤال اصلي  .وكارهاي امروزي استهاي اجتماعي يكي از ملزومات كسبتاكيد بر رسانهارتباطات بازاريابي با 

هاي در فروشگاه مدل ارتباطات بازاريابي نوين و تأثير آن در رفتار خريد مصرف كنندهپژوهش حاضر اين است كه 
 باشد؟چگونه مي خرده فروشي آنلاين
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 ادبيات نظري

  هاي اجتماعيرسانه
اند ي وب به وجود آمدههستند كه بر پايه فناوري و ايده» كاربردهاي مبتني بر اينترنت«هاي اجتماعي يك گروه از رسانه

 & Heydari Soumehدهند كه متن و محتوا را به صورت آنلاين ايجاد و مبادله كنند (و به كاربران اين امكان را مي

Doroodi, 2022.( شوند و نقش عنوان ابزارهايي براي ارتباط و تبادل اطلاعات ميان افراد شناخته ميها به اين فناوري
هاي ). در يك تعريف ديگر، رسانهSafaneh et al, 2023( گذاري دانش و نظرات دارندمهمي در تسهيل اشتراك

ها، علايق شغلي و ت، ايدهگذاري اطلاعاشود كه فرآيند ايجاد يا اشتراكاي اطلاق ميهاي رايانهاجتماعي به فناوري
ترين مهم .كنندهاي مجازي در بسترهاي وب و تلفن همراه تسهيل ميديگر انواع گفتگوها را از طريق جوامع و شبكه

هاي مختلفي از جمله دهند محتواي خود را در قالبهاي اجتماعي اين است كه به كاربران اجازه ميويژگي رسانه
ها، تصاوير، ويدئوها و ديگر ها، پادكستها، ويكيهاي اجتماعي، ميكروبلاگوبلاگها، تالارهاي گفتگو، وبلاگ

هاي اجتماعي نه تنها به به اين ترتيب، رسانه .(Feyzi & Ghaffari Ashtiani, 2019) ها توليد و به اشتراك بگذارندرسانه
هاي جديدي براي ايجاد مشاركت اجتماعي و اند، بلكه زمينهگذاري اطلاعات تبديل شدهابزاري براي ارتباط و اشتراك
هاي اجتماعي به عنوان يك بخش اساسي از دنياي ديجيتال امروز در مجموع، رسانه .اندتعاملات آنلاين فراهم كرده

 هاي بازاريابي و تبليغات دارندشوند و تأثير زيادي بر روي رفتارهاي فردي و اجتماعي، به ويژه در زمينهشناخته مي

)Heald, 2019.(  
  

 ارتباطات بازاريابي

ها و افراد از آن براي انتقال ارتباطات بازاريابي به عنوان يك فرآيند كليدي در دنياي تجارت، روشي است كه شركت
كنند. اين ارتباطات از انواع مختلفي از هاي تبليغاتي مرتبط با محصولات و خدمات خود به مخاطبان استفاده ميپيام

شوند هاي هدف طراحي ميطور استراتژيك براي دستيابي به گروهاند كه بهاعي و تبليغاتي تشكيل شدههاي اقنتكنيك
)Boland Parvaz & Ebrahimi, 2017 اين فرآيند زماني مؤثر است كه مردم از وجود محصول يا خدمت شما آگاه .(

ها سازي آناط برقرار كردن با مخاطبان و آگاهشوند، چرا كه بدون آگاهي، امكان فروش آن وجود ندارد. بنابراين، ارتب
توانيد از اهميت بسياري برخوردار است. به عبارت ديگر، تا زماني كه مردم در مورد محصول شما چيزي ندانند، شما نمي

افزايش در دنياي مدرن، ابزارهاي متعددي براي ارتباطات بازاريابي وجود دارد كه به  .آن را بفروشيد و به موفقيت برسيد
 ).Safari & Azami, 2019( كندسازي عملكرد تجاري كمك ميدستيابي به مخاطبان هدف، محبوبيت محصول و بهينه

ها براي جلب توجه بازار هدف هاي محتوا باشند كه از آنها، مقالات، ويديوها و ديگر فرمتوانند شامل پياماين ابزارها مي
هاي بازاريابي است كه در كنار قيمت، مكان و ناپذير از استراتژيبخشي جداييشود. ارتباطات بازاريابي استفاده مي
ها با هدف تأثيرگذاري بر ذهنيت شود. اين استراتژيعنوان يكي از اركان مهم بازاريابي مختلط شناخته ميمحصول، به

). Sarmadi & Abdullahi, 2015شوند تا اهداف بازاريابي محقق شوند (ها طراحي ميمشتري و تغيير رفتار خريد آن
هاي مختلفي مانند تبليغات، برند سازي، بازاريابي مستقيم، طراحي مديران بخش ارتباطات بازاريابي معمولاً در حوزه

). اين مديران با Pourhosseini et al, 2019گرافيك، پشتيباني، روابط عمومي، فروش و بازاريابي ديجيتال فعاليت دارند (
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كنند تا سطح آگاهي از برند را افزايش دهند، تصوير ذهني مثبت از آن ابزارهاي مختلف ارتباطي، تلاش مي گيري ازبهره
بسازند و ترجيحات بازار هدف را تغيير دهند. هدف اصلي در اين فرآيند، ارتقاء آگاهي و ايجاد وفاداري در مشتريان 

 .يت در بازار خواهند داشتاست، چرا كه اين موارد تأثير مستقيم و معناداري بر موفق

 
  تأثير الگوهاي ارتباطي نوين در رفتار خريد

هاي مختلف است. براي مثال، در دنياي ديجيتال امروز، يك استراتژي موفق بازاريابي نيازمند همكاري ميان بخش
هاي منسجم و مؤثري را به پيامتواند هاي توليد محتوا، روابط عمومي و بازاريابي ديجيتال ميهمكاري نزديك ميان تيم

تنها قادر به ارتقاي آگاهي از خود باشند، شود كه برندها نهمخاطبان هدف منتقل كند. اين رويكرد در نهايت باعث مي
الگوهاي ارتباطي  .تر عمل كنندهاي خلاقانه، در جذب و حفظ مشتريان نيز موفقبلكه از طريق تبليغات هدفمند و كمپين

كنند. ارتباطات بازاريابي كنندگان ايفا مياي در رفتار خريد مصرفه در دنياي ديجيتال امروز، نقش برجستهويژنوين به
طور دهند كه بهشود، به برندها اين امكان را ميهاي ديجيتال انجام ميهاي اجتماعي و ساير پلتفرموسيله رسانهكه به

توانند هاي تبليغاتي هدفمند و ايجاد تعامل دوطرفه، برندها مياز طريق پياممستقيم و مؤثر با مشتريان ارتباط برقرار كنند. 
دهد كه برندها تأثيرات زيادي بر تصميمات خريد مشتريان خود بگذارند. اين نوع ارتباطات به مشتريان اين احساس را مي

گيري مثبت در زايش وفاداري و تصميمدهند، كه به نوبه خود باعث افها پاسخ ميها هستند و به نيازهاي آندر كنار آن
هاي الگوهاي ارتباطي نوين، ايجاد امكان براي ترين ويژگييكي از مهم ).Pourhosseini et al, 2019شود (خريد مي

دهد كه اطلاعات برقراري ارتباط غيرمستقيم و غيررسمي با مشتريان است. اين امر نه تنها به برندها اين امكان را مي
ر مورد محصولات و خدمات خود به مشتريان ارائه دهند، بلكه از طريق بررسي بازخوردها و نيازهاي مشتريان، روزي دبه
هاي هدفمندتري اتخاذ كنند. در اين مسير، استفاده سازي فرآيندهاي بازاريابي خود پرداخته و استراتژيتوانند به بهينهمي

طور سريع و كارآمد با مخاطبان خود در ارتباط باشند و دهد تا بهجازه را ميويژه به برندها اين اهاي اجتماعي بهاز رسانه
 ها را دريافت كنند، كه اين امر در نهايت بر تجربه خريد و رضايت مشتريان تأثير زيادي خواهد داشتنظرات آن

)Heald, 2019بر فروش تأثيرگذار باشند،  دهند تا نه تنها). الگوهاي ارتباطي نوين همچنين به برندها اين فرصت را مي
هاي بازاريابي خلاقانه در فضاي اي بلندمدت و معنادار با مشتريان خود ايجاد كنند. براي مثال، ايجاد كمپينبلكه رابطه
كنندگان با برند بيشتر آشنا شوند و به تدريج اعتماد بيشتري نسبت به آن پيدا كنند. تواند كمك كند تا مصرفمجازي مي
گيري براي خريد از برندهاي خاص، احساس اطمينان و تمايل شود كه مشتريان در هنگام تصميمند باعث مياين فرآي

 & Safari( ويژه براي برندسازي و ايجاد تمايز در بازارهاي رقابتي مفيد و مؤثر هستندها بهبيشتري داشته باشند. اين شيوه

Azami, 2019.( دهند كه با استفاده از ها اين امكان را ميبازاريابي به شركت در نهايت، الگوهاي نوين ارتباطي در
هاي ها تأثيرگذار باشند. اين استراتژيهاي ديجيتال، تعاملات خود را با مشتريان بهبود بخشند و بر رفتار خريد آنروش

طور نيز نقش اساسي دارند. به تنها براي ارتقاي برند و افزايش فروش اهميت دارند، بلكه در بهبود تجربه مشتريارتباطي نه
كند تا در دنياي پيچيده و پر رقابت امروز در بازارهاي ها به برندها كمك ميها و تكنيككلي، استفاده از اين شيوه

 ,Boland Parvaz & Ebrahimi( تر برآورده كنندطور دقيقآنلاين به موفقيت دست يابند و نيازهاي مشتريان خود را به

2017.( 
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  پيشينه پژوهش
)Wang et al, 2025هاي اجتماعي چند پلتفرمي بر فروش در تجارت الكترونيكتأثير استراتژي رسانه ) به بررسي 

كنند، نسبت به هاي اجتماعي استفاده ميهاي چندپلتفرمي در رسانهدهد كه برندهايي كه از استراتژيپرداختند. نشان مي
ها و افزايش ز دارند، فروش بيشتري دارند. اين امر به دليل تأثيرات مثبت تكرار پيامبرندهايي كه بر روي يك پلتفرم تمرك

 .آگاهي از برند است

)Banisaeed et al, 2025 هاي بازاريابي اثربخش مبتني بر ارتباطات (مورد مطالعه: شركت طراحي مدل قابليت) به بررسي
هاي اصلي و فرعي ز كدگذاري محوري وگزينشي و ايجاد مقولهملي حفاري) پرداختند. نتايج پژوهش نشان داد كه پس ا

هاي عملياتي، هاي بازاريابي اثر بخش مبتني بر ارتباطات يعني قابليهاي استراتژيك، قابليتابعاد شش گانه قابليت
بازاريابي  هايهاي داخلي شركت و قابليتهاي خارجي و ارتباطات به عنوان ابعاد قابليتهاي كاربردي، قابليتقابليت

  .اثربخش مبتني بر ارتباطات شناسايي شدند
)Roushsndel Arbatani & Jane, 2025هاي نوين در بين مصرف كنندگان ايراني با الگوي مصرف رسانه )، به بررسي

مضمون فرعي  8مضمون اصلي و  6كنندگان پژوهش، تجربه زيسته مشاركت رويكرد پديدارشناسي تفسيري پرداختند.
با مرتبط ي يژگيهاو وبر رمرتبط با كاي يژگيهاشده در دو دسته محوري وشناسايي شد. مضامين اصلي و فرعي شناسايي

هاي نوين در بين شده از الگوي مصرف رسانهبندي شدند. مضامين اصلي و فرعي شناساييابزار مصرف رسانه طبقه
سازي شده (خودمختار، مبتني بر ترجيحات و علائق كنندگان ايراني حاكي از آن است كه اين الگو شخصيمصرف

دهنده معاشرت و ارتباطات (گسترش تباطي افرادكننده شبكه ارفودي (ساندويچ شده، مختصر) تقويتفردي)، فست
(شناور، سيار)  جاحاضركننده ارتباطات)، مبتني بر صفحه نمايش (عمدتاً از طريق ابزارهاي هوشمند)، همهمجازي، تسهيل

 باشد.ها) ميمحور (در انحصار اپليكيشنو اپليكيشن

)Shekari et al, 2025 هاي اجتماعي با منتشرشده بر مشاركت مشتري در شبكه هاي محتوايتأثير ويژگي) به بررسي
هاي بصري و متني پرداختند. نتايج بيانگر آن است كه ويژگي كاوي: مورد مطالعه شبكة اجتماعي اينستاگرامرويكرد داده

ها استفاده از تهگذارد. بر اساس اين يافهاي منتشر شده، بر رفتارهاي مشاركت مشتريان تأثير ميتعبيه شده در محتواي پيام
هاي متني هاي شايان توجه و همچنين، ويژگيهاي رسمي و واقعيتكننده، مانند مناسبتهاي متني ترغيبويژگي
بر گذارد. افزونوكارها تأثير ميساز، مانند قيمت و مخاطبان هدف، بر ميزان مشاركت مشتريان با صفحات كسبآگاه

هاي مقداري مشخصي، بر رفتار مركزيت برند و مركزيت محصول، در بازه ساز، مانندهاي بصري آگاهاين، ويژگي
  .مشاركت مشتريان تأثيرگذار است

)Ahmad & Juhari, 2024 هاي اجتماعي بر قصد خريد نسلتأثير بازاريابي رسانه) به بررسي Z. المللي پيشرفته مجله بين
هاي بازاريابي در دهد كه فعاليتنشان مي . نتايجپرداختندهاي كوچك و متوسط كسب و كار، كارآفريني و شركت

ويژه عواملي مانند روندهاي مد، آگاهي در مالزي دارد، به Z توجهي بر تمايل به خريد نسلهاي اجتماعي تأثير قابلرسانه
  .از برند و اعتماد به برند

)Assarian et al, 2024 هاي آنلاين پرداختند. از هاي اجتماعي فروشگاهتدوين مدل بومي بازاريابي رسانه) به بررسي
شاخص، جهت تدوين مدل  52مقوله و تعداد  11، شامل مصاحبه 10هاي به دست آمده از تحليل كيفي از كليه شاخص
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ها، ارائه الگوي تحليل داده كار گرفته شده است. ماحصلهاي اينترنتي بههاي اجتماعي فروشگاهبومي بازاريابي رسانه
اي پارادايمي شامل شش مؤلفه شرايط علي (فناوري اطلاعات و ارتباطات، مديريت زمان و مديريت هزينه)، شرايط زمينه

گر (تحريم و مشكلات اقتصادي و مديريت ريسك)، راهبردها هاي اينترنتي)، شرايط مداخله(زيرساخت فروشگاه
هاي اجتماعي) و پيامدها متخصص و استفاده از تاثيرگذاران)، پديده محوري (بازاريابي رسانه(استفاده از نيروي انساني 

هاي اصلي شناسايي شده نيز (پايداري در استفاده از شبكه اجتماعي، ارزش ويژه برند) بوده است. براي هر يك از مقوله
 تعدادي شاخص شناسايي شد.

)Hussain & Chimhundu, 2023 كننده در هاي اجتماعي بر قصد خريد مصرفثيرات بازاريابي رسانهتأ) به بررسي
كنندگان هاي اجتماعي با تمايل به خريد مصرفدهد كه بازاريابي در رسانهاختند. نشان ميفروشي استراليا پردبخش خرده

 .دكنفروشي استراليا ارتباط مثبت دارد و برندينگ نقش مهمي در اين رابطه ايفا ميدر بخش خرده

)Siddiqui et al, 2023 هاي اجتماعي، بازاريابي محتوا و راحتي آنلاين بر فرآيند تأثير بازاريابي رسانه) به بررسي
هاي اجتماعي بازاريابي رسانهنشان دادند كه  .كننده در صنعت پوشاك مد پاكستان پرداختندگيري خريد مصرفتصميم

كند، اعتبار را از طريق هاي همسالان را تقويت ميگذارد، توصيهر ميكننده تأثيگيري خريد مصرفبر فرآيند تصميم
  دهد تا با مخاطبان هدف خود ارتباط برقرار كنند.دهد و به بازاريابان اجازه ميهاي آنلاين افزايش ميبررسي

)Andervazh et al, 2023 ادي و مذهب در اجتماعي با تاكيد بر عوامل اقتصراحي مدل بازاريابي رسانهط) به بررسي
هاي اجتماعي در دهند كه مدل بازاريابي رسانهها نشان ميپرداختند. يافته اي خرده فروشيزنجيرههايفروشگاه
اندازد اي با شش محور قابل بررسي و اجراست. نخستين متغيري كه اين نوع بازاريابي را به جريان ميهاي زنجيرهفروشگاه

رسانه 	چهار بعد شامل عوامل ساختاري، مديريتي، مربوط به فروشگاه و مربوط بهعوامل تاثيرگذار هستند كه در 
اي به عنوان پديده محوري هاي زنجيرهدر فروشگاه رسانه اجتماعي	اند. پس ازآن، خود بازاريابيتبيين شده اجتماعي

  دهد.موردبحث است كه سه بعد تبليغات، ارتباطات و تبليغ دهان به دهان الكترونيكي را پوشش مي
)Shobeiri et al, 2022 هاي اجتماعي و تأثير آن ارائه الگوي نوين ارتباطات بازاريابي با تأكيد بر نقش رسانه)، به بررسي

هاي ارتباطات ها و شاخصپرداختند. با استفاده از رويكرد آميخته (كيفي و كمي) به شناسايي مؤلفه در رفتار خريد
اجتماعي، تعامل با مشتري، دلبستگي عاطفي به برند، اعتماد هاي بازاريابي نوين پرداخته است كه شامل بازاريابي رسانه

  .باشدمخاطب، رفتار خريد و وفاداري مي
 

  شناسي تحقيقروش
با توجه به هدف پژوهش حاضر، روش تحقيق از نوع كمي انتخاب شده است. از منظر ماهيت، اين پژوهش در زمره 

در بخش گردآوري اطلاعات، در  .شودزماني، مقطعي محسوب ميتحقيقات توصيفي، غيرآزمايشي و از حيث بعد 
ها، مقالات علمي و منابع معتبر اينترنتي بهره گرفته شده اي شامل مطالعه كتابقسمت ادبيات نظري از روش كتابخانه

ازاريابي ساختارمند با خبرگان حوزه بمنظور پاسخگويي به سؤالات پژوهش، در مرحله كيفي از مصاحبه نيمهاست. به
جامعه آماري بخش كيفي، خبرگان متخصص در زمينه بازاريابي آنلاين شامل اساتيد دانشگاهي و  .استفاده شده است
 8ها با ها، نهايتاً مصاحبهنفر از آن 2نفر از خبرگان اخذ شده، كه با انصراف  10اند. در اين مرحله، نظر مديران ارشد بوده

اين افراد با تكيه بر تخصص و تجربه  ا استفاده از نمونه گيري هدفمند قضاوتي انتخاب شدند.نفر خبره ادامه يافته است و ب
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شناختي خبرگان، هاي جمعيتدر خصوص ويژگي .اندها و انجام مقايسات زوجي اقدام كردهگري شاخصخود، به غربال
تر از مقطع ي تحصيلات پاييندرصد دارا 62,5اند. از نظر سطح تحصيلات، درصد مرد بوده 75درصد زن و  25

درصد  50اند. همچنين از نظر سابقه شغلي، درصد داراي مدرك كارشناسي ارشد يا بالاتر بوده 37,5كارشناسي ارشد و 
اند، كه اين امر نشان از اي بودهسال سابقه حرفه 15درصد ديگر داراي بيش از  50سال سابقه كار و  15تا  11داراي 

نفر از كليه كاربران  373در بخش كمي، جامعه آماري شامل  .كننده داردي خبرگان مشاركتتخصص و تجربه بالا
كه با استفاده از نمونه گيري تصادفي ساده انتخاب  فروشي آنلاين بوده استهاي خردهداراي سابقه خريد از فروشگاه
هاي مرحله كيفي ساخته كه بر اساس يافتههاي مورد نياز در اين مرحله، از پرسشنامه محققشدند. براي گردآوري داده

 SPSSهاي گردآوري شده از رتبه بندي و از نرم افزارهاي براي تجزيه و تحليل داده طراحي شده، بهره گرفته شده است.
  استفاده شد. Lisrelو 
 

  هاي پژوهشيافته
هاي اجتماعي و تأثير آن در رفتار خريد مصرف رسانهبه منظور ارائه الگوي نوين ارتباطات بازاريابي با تاكيد بر نقش 

شاخص شناسايي شد و سپس به كمك  108كننده در مرحله كيفي ابتدا با مرور ادبيات و مطالعه متون و مقالات مرتبط 
نفر، از اساتيد دانشگاهي و مديران متخصص  8ها) و با نظرسنجي از خبرگان (شامل پرسشنامه اول (غربال گري شاخص

 5شاخص به ترتيب  37كه بعد از مصاحبه با خبرگان شاخص تقليل يافت،  73حوزه بازاريابي)، اين شاخصها به  در
براي سنجش معيار تاكتيكهاي بازاريابي تعاملي در رسانه  شاخص 29شاخص براي سنجش عوامل مديريتي فروشگاه، 

شاخص،  6هاي تبليغاتي، شاخص، معرفي شيوه 6شاخص، عوامل هنجاري،  6شاخص مخاطب شناسي،  5اجتماعي (
شاخص براي سنجش عوامل  6چنين شاخص، نوسازي و تحولات فضاي مجازي) هم 6فناوري اطلاعات و ارتباطات، 

ها بشرح جدول زير رتبه بندي كلي شاخصشاخص براي سنجش هوشمندي رقابتي، شناسايي شد كه  5محتوايي رسانه و 
  باشد.مي
  

  . وزن نسبي زيرمعيارها1جدول 
  رتبه بندي  وزن نسبي  هاوزن شاخص  هاشاخص  وزن معيارها  معيارها

عوامل مديريتي 
  284/0  فروشگاه

MAN1  212/0 060/0 3  
MAN2  218/0 061/0 2 

MAN3 258/0 073/0 1 

MAN4 201/0 057/0 4 

MAN5 111/0 031/0 17 

تقويت فضاي 
 تعاملي

256/0 

INT1 181/0  046/0 10 

INT2 199/0 050/0 6 

INT3 186/0 047/0 9 

INT4 239/0 061/0 2 
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  رتبه بندي  وزن نسبي  هاوزن شاخص  هاشاخص  وزن معيارها  معيارها
INT5 194/0 049/0 7 

عوامل محتوايي 
 رسانه

  
  

243/0 

MED1 173/0 042/0 12 

MED2  178/0 043/0 11 

MED3 160/0 038/0 14 

MED4 171/0 041/0 13 

MED5 171/0 041/0 13 

MED6  147/0 035/0 15 

  217/0  هوشمندي رقابتي

COM1  160/0  034/0 16 

COM2  176/0 038/0 14 

COM3  225/0 048/0 8 

COM4  191/0 041/0 13 

COM5  248/0 053/0 5 

  
شاخص) و عوامل  5شاخص)، تقويت فضاي تعاملي ( 5هاي عوامل مديريتي فروشگاه، (نمودار زير وزن نسبي شاخص

) شاخص مؤثر، بر ارائه الگوي نوين ارتباطات 21شاخص) بطور كلي ( 5شاخص)، هوشمندي رقابتي ( 6محتوايي رسانه (
هاي خرده فروشي هاي اجتماعي و تأثير آن در رفتار خريد (مورد مطالعه: فروشگاهبازاريابي با تاكيد بر نقش رسانه

  باشد.هاي پژوهش حاضر ميدهد كه در واقع به نوعي نشان دهنده ميزان اهميت هر يك از شاخصآنلاين) را نشان مي
  

  
  ها. منحني تار عنكبوتي براي مشخص كردن وزن نسبي شاخص1شكل 
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در تحليل توصيفي متغيرها، ميانگين مشاهده شده تمام سؤالات و همچنين ميانگين كل سؤالات متغيرها از ميانگين نظري 
اند، پس از ديد مودههاي موافقم، كاملاً موافقم را بيشتر انتخاب نبيشتر بوده، يعني پاسخ دهندگان گزينه 3يعني مقدار 

باشند، در آمار استنباطي با توجه به سطح اندازه گيري متغيرها پاسخگويان هر كدام از متغيرها، از سطح متوسط بالاتر مي
ها و سپس از آزمون تحليل مسير و معادلات ابتدا آزمون كولموگروف اسميرنف براي بررسي نرمال بودن توزيع داده

. در ادامه پژوهش براي بررسي روابط علي بين متغيرها از مدل معادلات ساختاري يا تحليل چند شودساختاري استفاده مي
ها از لحاظ آماري دهد كه همه شاخصمتغيري با متغيرهاي مكنون استفاده شد. برآوردهاي پارامتر استاندارد شده نشان مي

). همچنين براي ارزيابي نيكويي 5/0ار دارند (بيشتر از ها در سطح بالايي قر) و بارهاي عاملي آن>05/0pمعنادار هستند (
ها و كواريانس ها را به گونه مقدار نسبي واريانس GFIها از معيارهاي زير استفاده شده: شاخص برازش تمام مدل

براي درجه  GFIهمان مقدار تعديل يافته شاخص  AGFIكند شاخص برازندگي ديگر مشترك از طريق مدل ارزيابي مي
بونت هم  -كه (شاخص بنتلر NFIباشد. شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب مي ،RMSEAباشد. شاخص ادي ميآز

كه نشانه برازندگي مدل است. اولين معيار قضاوت  CFIشود) نشانه برازندگي مناسب مدل است. شاخص ناميده مي
ها استفاده ه براي تك بعدي بودن سازهاست ك df/2xبرازش مدل مفهومي، مقداركاي اسكوئر بر روي درجه آزادي 

) است. همچنين مقدار df/2x= 532/0ها براي مدل حاضر (باشد. مقدار اين شاخص 3شود و مقدار آن بايد كمتر از مي
00/0 =RMSEA  هاي برازش متغيرها حاكي از برازش مناسب است. شاخص 1/0است كه اين مقدار كوچكتر از مقدار

هاي برازش در محدوده مورد پذيرش، واقع شدند. لذا هر كدام از مدلها بدون هيچ تغييري اخصباشد و همه شمدل مي
مدل نهايي پژوهش است، اين مدل با توجه به مدل مفهومي و با پشتوانه مباني نظري  3و  2باشد شكل مورد پذيرش مي

قرار دارد. همچنين مقادير مربوط به بارهاي  T-Valuseو  Standard Solutionتدوين شده است، اين مدل در حالت 
  ) ارائه شده است.2عاملي در شكل (

  

  
  

  Standard Solution. مدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت 2شكل 
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  T-Valus. مدل معادلات ساختاري تحقيق در حالت 3شكل 

  
  . خلاصه ضرايب مسير مدل معادلات ساختاري2جدول 

استاندارد  βضريب   )Formative- Reflectiveمسير (
  T  شده

 رفتار خريد مصرف كننده

(CB)  
  عوامل مديريتي فروشگاه

(MAN)  
79/0 43/3  

  رفتار خريد مصرف كننده
(CB)  

  تقويت فضاي تعاملي در رسانه اجتماعي
(INT)  

94/0 63/2  

  رفتار خريد مصرف كننده
(CB)  

  عوامل محتوايي رسانه
(MED)  

98/0  43/4  

  رفتار خريد مصرف كننده
(CB)  

  هوشمندي رقابتي
(COM)  

77/0  68/3  
 

و  /98) از ميان عومل مؤثر بر خريد، عوامل محتوايي رسانه با ضريب معناداري 3) و (2مطابق جدول فوق و شكل (
بهمراه دارد. كه مدل نهايي پژوهش بشترين و كمترين تأثير را بر رفتار خريد را  77/0هوشمندي رقابتي با ضريب تأثير 

  بشرح زير است.
 

  
 



 
 

هاي خرده طراحي مدل ارتباطات بازاريابي نوين و تأثير آن در رفتار خريد مصرف كننده در فروشگاه:  فرشته لطفي زاده، ابوالفضل مقدم، هما درودي، ساناز مرادي  223
 فروشي آنلاين

  228تا  207 صفحات، 1405 بهار، 1 شماره، 6 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

 

  
  
 
  
  
  
  
  
  

  
  
  
  
  

  . مدل نهايي پژوهش4شكل 
  

  نتيجه گيريبحث و 
هاي اجتماعي و تأثير آن بر رفتار خريد در هدف اين پژوهش، ارائه الگوي نوين ارتباطات بازاريابي با تأكيد بر نقش رسانه

فروشي آنلاين است. مدل پيشنهادي شامل چهار معيار اصلي است: عوامل مديريتي فروشگاه، فضاي هاي خردهفروشگاه
شاخص،  5در اين چارچوب، براي عوامل مديريتي  .اي و هوشمندي رقابتيحتواي رسانههاي اجتماعي، متعاملي در رسانه

گيري از فناوري)، براي شاخص (مانند شناسايي نياز مخاطب، تعامل دوسويه، طراحي پيام و بهره 29براي بازاريابي تعاملي 
است كه به تحليل رقبا، تبليغات شاخص در نظر گرفته شده  5شاخص، و براي هوشمندي رقابتي  6اي محتواي رسانه

 .پردازنداثربخش و ايجاد مزيت رقابتي مي

 ,Wang et al, 2025) (Banisaeed et al, 2025 ()Roushsndel Arbatani & Jane( نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش

2025) ،(Shekari et al, 2025 ()Ahmad & Juhari, 2024) (Assarian et al, 2024) (Hussain & Chimhundu, 

2023) (Siddiqui et al, 2023 ()Andervazh et al, 2023) (Shobeiri et al, 2022،( باشد.همسو مي )Wang et al, 

كنند، نسبت به هاي اجتماعي استفاده ميهاي چندپلتفرمي در رسانه) نشان دادند كه برندهايي كه از استراتژي2025
ها و افزايش رم تمركز دارند، فروش بيشتري دارند. اين امر به دليل تأثيرات مثبت تكرار پيامبرندهايي كه بر روي يك پلتف

هاي هاي اجتماعي در فروشگاه) نشان دادند كه مدل بازاريابي رسانهAndervazh et al, 2023( .آگاهي از برند است
اندازد عوامل ع بازاريابي را به جريان مياي با شش محور قابل بررسي و اجراست. نخستين متغيري كه اين نوزنجيره

تبيين  رسانه اجتماعي	تاثيرگذار هستند كه در چهار بعد شامل عوامل ساختاري، مديريتي، مربوط به فروشگاه و مربوط به

 رفتار خريد آنلاين

عوامل مديريتي 
 فروشگاه

تقويت فضاي تعاملي در 
 رسانه اجتماعي

 عوامل محتوايي رسانه

 هوشمندي رقابتي

٧٩/٠ 

٩٤/٠ 

٩٨/٠ 

٧٧/٠ 
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اي به عنوان پديده محوري موردبحث است كه هاي زنجيرهدر فروشگاه رسانه اجتماعي	اند. پس ازآن، خود بازاريابيشده
  دهد.سه بعد تبليغات، ارتباطات و تبليغ دهان به دهان الكترونيكي را پوشش مي

محوري به جاي سودمحوري، با تأكيد تي فروشگاه، پژوهش نشان داده است كه تمركز بر خدمتدر بخش عوامل مديري
كند. در كنندگان ايفا ميهاي مصرفبر كيفيت خدمات و رضايت مشتري، نقش مهمي در افزايش وفاداري و رفع نگراني

واسطه با مشتريان، زمينه تعامل، ستقيم و بيهاي اجتماعي همچون اينستاگرام و توييتر، با ايجاد ارتباط ماين ميان، رسانه
كننده محور، اعتماد و رضايت مصرفسازند. اين رويكرد دوسويه و پاسخدريافت بازخورد و بهبود خدمات را فراهم مي

  .ها داردرا افزايش داده و در نهايت تأثير مثبتي بر رفتار خريد آن
دهد كه تحولات فناوري اطلاعات، الگوهاي سنتي ارتباط با مشتري را ها نشان ميدر زمينه تقويت فضاي تعاملي، يافته

اند. موفقيت در كننده تبديل شدهدهي رفتار مصرفهاي اجتماعي به ابزار محوري در شكلدگرگون كرده و رسانه
هاي هدفمند پيامگيري از ابزارهاي تحليل داده براي طراحي ارتباطات بازاريابي مستلزم شناخت عميق از مخاطبان و بهره

ها با گذارند و همسويي پيامكننده تأثير مياست. همچنين، عوامل فرهنگي، اجتماعي و اقتصادي بر رفتار مصرف
هاي جديد نيز بازاريابان را هاي فناوري و ظهور پلتفرمپيشرفت دهد.هاي مخاطب، اثربخشي ارتباطات را افزايش ميارزش

هاي اجتماعي، ايميل ماركتينگ و گيري از ابزارهاي نويني مانند شبكهها و بهرهراتژيروزرساني مداوم استملزم به به
  هاي موبايلي كرده است.اپليكيشن

هاي ديجيتال موجب افزايش سرعت دهد كه بهبود زيرساختدر حوزه عوامل محتوايي رسانه، نتايج پژوهش نشان مي
شود. فروشي آنلاين ميهاي خردهوري عملياتي در فروشگاهمشتريان و ارتقاء بهرهتر به گويي سريعانتقال اطلاعات، پاسخ

دهد تا بدون نياز به مكان فيزيكي، در مقياسي وكارها اين امكان را ميهاي فروش آنلاين به كسبگيري از پلتفرمبهره
از ابزارهاي ديجيتال مانند ايميل ماركتينگ،  علاوه بر اين، استفاده .هاي عملياتي فعاليت كنندتر و با كاهش هزينهگسترده

رساني مؤثر و جذب مشتريان جديد سايت، موجب افزايش آگاهي از برند، اطلاعهاي اجتماعي و وبپيامك، شبكه
هاي هدفمند، نقش مهمي در افزايش شود. ارائه محتواي غني و متنوع شامل ويدئوهاي آموزشي، دموهاي آنلاين و پياممي

هاي رفتاري مشتريان، به سازي محتوا بر اساس دادههمچنين، امكان شخصي .كندل و ترغيب به خريد ايفا مينرخ تبدي
دهد محصولات و خدمات خود را متناسب با نياز مخاطب طراحي كنند كه اين امر، منجر به وكارها اجازه ميكسب

نهايت، اين رويكرد موجب كاهش چشمگير شود. در افزايش رضايت، وفاداري و تعامل بلندمدت با مشتريان مي
  هاي بازاريابي و ارتقاء اثربخشي ارتباطات بازاريابي در فضاي رقابتي ديجيتال خواهد شد.هزينه

هاي اجتماعي به يكي از قدرتمندترين ابزارهاي در خصوص تقويت هوشمندي رقابتي دريافتيم، عصر ديجيتال، رسانه
اند، بلكه الگوهاي مصرف و رفتار ها نه تنها بر شيوه ارتباط افراد با يكديگر تأثير گذاشتهرماند. اين پلتفارتباطي تبديل شده

هاي هاي اجتماعي در ارتباطات بازاريابي فروشگاهاند. در اين تحليل، به بررسي نقش رسانهخريد را نيز به شدت تغيير داده
هاي موجود در م، تحليل قدرت رقبا، مزيت رقابتي و فرصتخرده فروشي آنلاين، با تمركز بر عواملي همچون كيفيت پيا

هاي ساير كاربران، به شدت بر هاي اجتماعي با ارائه نظرات، تجربيات و توصيهرسانه .فضاي مجازي خواهيم پرداخت
د كه منجر كننگذارند و امكان تعامل مستقيم بين برندها و مشتريان را فراهم ميكننده تأثير ميگيري خريد مصرفتصميم

  شود.تر و پايدارتر ميبه ايجاد روابط قوي
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  گردد:با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش، پيشنهادهاي زير ارائه مي
  عوامل مديريتي فروشگاه

  .هاي منحصر به فرد كاركنان جوان و خلاقشناسايي و توسعه مهارت
هاي تشكيل تيم .جوانان جهت جذب و نگهداشت نيروهاي مستعدهاي آموزشي و كارآموزي تخصصي براي ايجاد برنامه

  .هاي ويژه و نوآورانهجوان و خلاق براي پروژه
  .هاي آموزشي مداوم در زمينه بازاريابي ديجيتال و استفاده از ابزارهاي تحليليارائه دوره

  .هاي مربيگري و منتورينگ براي كاركنان بازاريابي جديدبرنامه
هاي نظارتي براي رصد مستمر ريزي استراتژيك و توسعه سيستمهاي بازار و اطلاعات رقابتي براي برنامههاستفاده از داد

  .هاي رقبافعاليت
ها براي شده و جذاب براي مشتريان ايجاد كنيد. اين شامل استفاده از ابزارهاي تحليل دادهسازييك تجربه خريد شخصي

  شود.ها ميها و ترجيحات آنه پيشنهادات ويژه بر اساس سليقهشناسايي الگوهاي خريد مشتريان و ارائ
  تقويت فضاي تعاملي

كند تا ها براي شناسايي الگوهاي خريد و نيازهاي واقعي مخاطبان. اين كمك مياستفاده از ابزارهاي تحليل داده
منظم در بازار و كسب اطلاعات پيشنهادات و محصولات دقيقاً بر اساس نيازهاي مشتريان تنظيم شود و ايجاد تحقيقات 

  .دقيق از نيازها و ترجيحات مخاطبان هدف
هاي مختلف مانند اينستاگرام، فيسبوك و توييتر. ارائه محتواهاي با كيفيت و هاي فعال و جذاب در پلتفرمايجاد حساب

ردها و نظرات مخاطبان به استفاده از ابزارهاي نظارتي براي پيگيري و تحليل بازخو جذاب براي جذب و حفظ مخاطبان و
 .منظور بهبود مستمر خدمات و محصولات

ها و محتواهاي طراحي پيام هاي مختلف وپاسخگويي سريع و مؤثر به سؤالات و مشكلات مشتريان از طريق پلتفرم 
 .تبليغاتي بر اساس نيازها و ترجيحات فردي مخاطبان

ها براي ايجاد جذابيت بيشتر در تبليغات و افزايش كيفيت و انيميشن هاي صوتي، بنرها، ويدئوهاها، فايلاستفاده از متن
 .هاي اجتماعي براي جذب بيشتر مخاطبانگرافيكي محتواها و تبليغات در رسانه

گيري از ابزارهاي ارتباطي ها و بهرهاتخاذ تدابير امنيتي براي حفاظت از اطلاعات مشتريان و ايجاد حس اعتماد در آن
 .هاي ارتباطي فوري براي بهبود خدمات مشتريها و پلتفرمباتتنوين مانند چ

  عوامل محتوايي رسانه
توليد محتواي ارزشمند و جذاب كه اطلاعات كامل و دقيق در مورد محصولات و خدمات ارائه دهد. استفاده از انواع 

  .ها براي جلب توجه مشتريانمختلف محتوا مانند متن، تصاوير، ويدئوها و انيميشن
 .هاي آموزشي براي تيم محتوا و استفاده از ابزارهاي تحليل محتوا براي بهبود كيفيت محتواهابرگزاري كارگاه 

ها سايت و اپليكيشنسازي وبافزايش سرعت انتقال اطلاعات با استفاده از سرورهاي پرقدرت و پهناي باند بالا. بهينه 
 .براي افزايش سرعت بارگذاري
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هاي ها از طريق كانالتحقيقات بازار منظم براي شناسايي نيازهاي عمومي مشتريان و ارائه اطلاعات مرتبط با آنانجام 
 .هاي اجتماعيهزينه مانند ايميل ماركتينگ و رسانهارتباطي كم

ي تحليل داده براي هاي الكترونيكي و استفاده از ابزارهاهاي مديريت ارتباط با مشتري، ارسال خبرنامهاندازي سيستمراه
 .شناسايي نيازها و الگوهاي مصرف

  هوشمندي رقابتي
  توليد محتواي با كيفيت، دقيق و قابل اعتماد كه به نيازها و مشكلات مشتريان پاسخ دهد.

  .استفاده از زبان ساده و روشن و اجتناب از ابهامات
 انتشار محتوا.ريزي دقيق براي ايجاد و تدوين استراتژي محتوا و برنامه

  .هاها و بازخوردهاي مشتريان براي بهبود مستمر كيفيت پياماستفاده از نظرسنجي
ها و استفاده از اين اطلاعات براي بهبود هاي دقيق و منظم درباره قدرت رقبا، شناسايي نقاط قوت و ضعف آنانجام تحليل
 .هااستراتژي

فروشي آنلاين نسبت به رقبا. ارائه مزاياي ويژه و خدمات فرد خردهتمركز بر شناسايي و تقويت نقاط قوت منحصر به 
 .اضافي به مشتريان

هاي بازاريابي و تبليغات براساس اين ها و نقاط قوت خاص، توسعه برنامههاي داخلي براي شناسايي قابليتانجام تحليل
 .ها و پيشنهادات ويژهمزايا، ارائه تخفيف
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