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 یها در شبکههای بازاریابی بررسی تاثیر استفاده از انواع استراتژی

  انیبر جلب اعتماد مشتر یاجتماع
 سیدجعفر زنوزی                          **فرزانه میلاني              *

 ، ایرانبازاریابي دانشکده اقتصاد و مدیریت، دانشگاه ارومیه -کارشناس ارشد مدیریت بازرگاني *

 ، ایراناستادیار گروه مدیریت بازرگاني دانشکده اقتصاد و مدیریت، دانشگاه ارومیه **
 

 91/40/9911پذیرش: تاریخ            9911/ 91/40تاریخ دریافت: 

 چکیده

 انیبر جلب اعتماد مشتر ياجتماع یها در شبکه يابیبازار یها یبررسي تاثیر استفاده از انواع استراتژحاضر،  پژوهش از هدف

ها بوجود آورده تا مشتریان زیادی را به  های مناسبي را برای شرکت های اجتماعي فرصت بازاریابي از طریق شبکهباشد.  مي

توان به جلب اعتماد و جذب مشتریان اشاره کرد.  ها مي در این شبکه بازاریابيهای پیش روی  طرف خود جذب کنند. از چالش

ها بکار  های مناسبي را برای جلب اعتماد مشتریان در این شبکه استراتژیها  لذا برای ایجاد مزیت رقابتي لازم است شرکت

تبلیغات  تاثیر تحت که است اجتماعي هایشبکه هایسایت عضو کاربران ایراني تمامي شامل پژوهش این آماری جامعه گیرند.

، توصیفي پژوهشروش  .است نفر 000گلوله برفي  گیریروش نمونه با نیز آماری نمونه گیرند. حجم مي قرار هاشرکت

حداقل مربعات جزئي  روش از پژوهش هایفرضیه آزمون باشد. برای ها پرسشنامه مي ی دادهپیمایشي بوده و ابزار گردآور

(PLS) افزار  و نرمSmartPLS 3 های  استراتژی که هر چهار متغیر، دهد مي نشان آمده است. نتایج بدست شده استفاده

داری بر جلب اعتماد مشتریان  های اجتماعي تاثیر معني اه داده و مبتني بر دانش در شبکهای، پایگ هرابط ای، بازاریابي مبادله

ای منفي است که به معني رابطه معکوس بین این نوع استراتژی و اعتماد مشتریان البته این تأثیر در استراتژی مبادله دارند.

مثبت بر جلب اعتماد مشتریان بیشترین تأثیر دارای بازاریابي مبتني بر دانش نتایج پژوهش حاکي از آن است که باشد. مي

 باشد.مي

 

مشتریان، بازاریابي الکترونیکي.اعتماد ي، اجتماع یها شبکهي، ابیبازار یها یاستراتژ :ی کلیدیها واژه

 مقدمه -9

 در اینترنت تحولات بزرگترین ازیکي  اجتماعي های شبکه

 بازاریابي از جدید رسانه عنوان به که باشد مي ۱9 قرن

 هم و کاربران برای هم را خود اهمیت ساله هر مستقیم

 جا خود ای رسانه طرح در را آنها که بازاریاباني برای

 تعداد ۱4۱4 سال در. [9] کنند مي بیشتر دهند مي

جهان همچنان رو  سراسر در اجتماعي های شبکه کاربران

 بیني  نفر عبور کرده و پیش میلیارد 9 به رشد است که از

 

 

 عیتـجم د ازـدرص 14 ریباًـتق ،۱4۱9 سال تا شود مي

  از انهـماه داقلـح لاین،ـآن

 مخاطبان به توجه با. [۱]کنند  بازدید اجتماعي های شبکه

 صرف را زیادی های ساعت که موجود بالقوه گسترده

 کانال عنوان به کنند، بازاریابان مي ها این شبکه از استفاده

 به واقع، در. [9] کنند مي استقبال از این بستر بازاریابي

 و جدید ارتباطي راه اجتماعي های شبکه که رسد مي نظر

 با سازی شخصي و تعامل بیشتر برای تری هزینه کم

 به خود، نوبه بهامر  این. باشند داشته هدف مشتریان
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 از استفاده در مقایسه با تا کند مي کمک ها شرکت

 به را خود بازاریابي های فعالیت بازاریابي، سنتي ابزارهای

   .[5، 0] دهند انجام آمیز موفقیت و کارآمدتر صورت

 در مهم فاکتور یک همیشه اعتماد انساني، تعاملات در

 ادبیات در همچنین. است بوده ریسک با توام مبادلات

 یک اعتماد که است شده اشاره آنلاین اجتماعي های شبکه

 به در عامل ترین مهم و[ 7، 0] است روابط در مهم متغیر

 در آنلاین کارهای و کسب در مشتری وفاداری آوردن دست

 و خصوصي حریم مسائل که آنجایي از شود، مي گرفته نظر

 بدون. هستند اینترنتي های کانال عمده موانع امنیت

 فروشندگان به را خود شخصي اطلاعات مشتریان اعتماد،

 ریسک با خریدهایي در حتي اعتماد واقع، در. داد نخواهند

 نیز هستند شده شناخته که آنلایني فروشندگان از کمتر،

 فروشنده بین تعامل تواند مي اعتماد. [1] است مهم بسیار

 های شرکت برای را هایي فرصت کند، تسهیل را خریدار و

تاثیر  وبرسند  خود اهداف به تا کند مي فراهم آنلاین

مطالعات  .[94، 1] بر قصد خرید مشتریان دارد نیز مثبتي

های اجتماعي، تجارت  شبکه در بسیاری بر اهمیت اعتماد

، 1، 7، 5] اند تاکید کرده ۱و تجارت الکترونیکي 9اجتماعي

 فرصت اینکه به توجه با .[90، 95، 90، 99، 9۱، 99، 94

 روی به اجتماعي های شبکه در تبلیغات برای بزرگي

 برای لذا است، شده باز تولیدی های شرکت و ها بازاریاب

 است لازم اجتماعي، های شبکه بستر از بهینه گیری بهره

 جذب و اعتماد جلب برای را مناسبي های استراتژی

به  پژوهشدر این . گیرند بکار ها شبکه این در مشتریان

ه آیا استفاده از دنبال بررسي این موضوع خواهیم بود ک

جتماعي بر های ا های بازاریابي در شبکه انواع استراتژی

 .تواند موثر باشد جلب اعتماد مشتریان مي

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه  -1

 اعتماد -1-2

تخصصي خود، بسته به موضوع  ،از پژوهشگرانبسیاری 

. تعریفي از [97] اند ای خاص تعریف کرده گونه اعتماد را به

اعتماد که مورد توافق اکثریت است توسط مایر و 

تمایل ''کند اعتماد  شده است که بیان ميهمکارانش ارائه 

یک طرف به قرار گرفتن در معرض آسیب پذیری اقدامات 

اد طرف دیگر بر اساس این انتظار که طرف مورد اعتم

کننده اهمیت دارد برای او  ي خاص را که برای اعتماداقدام

                                                           
1 social commerce 
2 electronic commerce 

وانایي نظارت و کنترل انجام خواهد داد صرف نظر از ت

. [91]است  "شونده کننده بر اعتماد طرف اعتماد

توجه به ماهیت با پذیری در وضعیت آنلاین  آسیب

از آنجایي که اینترنت اجازه  شود. برجسته مي اینترنت

های ذاتي  از نشانهکننده دامنه مشابهي  دهد تا مصرف نمي

گیرد گردآوری کند،  که در خرید فیزیکي سنتي انجام مي

یجه ارزیابي اعتماد ریسک درک شده بیشتر است و در نت

اعتماد به  .[91]کننده باید صورت گیرد  توسط مصرف

 دیگری یا وعده قول به تواند مي فرد"است که  آنمعنای 

 با بیني، پیش قابل غیر شرایط در طرف مقابل و کند اتکا

 .[1] "کرد خواهد عمل نیت حسن

 های اعتماد آنلاین ویژگی

، چهار ویژگي برای اعتماد ۱445در سال ونگ و ایموریان 

 :اند. این مفاهیم ویژه عبارتند از بیان کرده

 بر مبتني ارتباط هر در :3اعتمادشونده و اعتمادکننده

 و اعتمادکننده دارند، وجود خاص طرف دو اعتماد،

 یک عهدة بر تواند مي اعتماد، نقش دو اعتمادشونده. این

 گیرد. در قرار محصول یک حتي یا و شرکت یک فرد،

آنلاین، دو طرف اعتمادکننده و اعتمادشونده برای  دنیای

بر  برقراری روابط مبتني بر اعتماد ضروری هستند، اما

های خاصي اشاره دارند. در فضای مجازی بر  موجودیت

خلاف محیط واقعي، اعتمادکننده، مشتری و یا کسي است 

پردازد  که از طریق وبسایت به انجام تجارت الکترونیکي مي

و در مقابل، اعتمادشونده، وبسایت موردنظر یا فروشندگان 

 باشد. وبسایت مي

پذیری توسط  یباعتماد، شامل قبول آس: 4پذیری آسیب

اعتمادکننده است. به علت پیچیدگي و ریسک فراوان 

توانند به  موجود در تجارت الکترونیک، فروشندگان مي

بیني در اینترنت رفتار کنند.  قابل پیش ای غیر شیوه

کنندگان نیز اغلب در مورد ریسک  خریداران و مصرف

موجود در هنگام استفاده از وبسایت و نیز ریسک موجود 

باشند. حتي زماني  در هنگام تراکنش آنلاین نامطمئن مي

کنندگان اینترنتي تنها به بررسي وبسایت  که مصرف

کنند باز هم داده و اطلاعات  پرداخته و از آن خریدی نمي

آوری شده که  های آنها جمع به صورت اتوماتیک از فعالیت

                                                           
3 Trustor and trustee 
4 Vulnerability 
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تواند مورد سوء استفاده قرارگیرد و یا بدون  بعدها مي

 آگاهي یا رضایت آنان توزیع شود.

اعتماد منجر به اقدامات و : 5ناشی از اعتمادرفتار 

ت. پذیری اس شود که اغلب همراه با ریسک یي ميرفتارها

شکل و نوع اقدام به موقعیت مورد نظر بستگي دارد و این 

 توانند محسوس و یا نامحسوس باشند. اعتماد رفتارها مي

تواند منجر به دو نوع  مشتری در تجارت الکترونیکي مي

( خرید مجازی که اغلب 9اقدام از سوی مشتری شود. 

( ۱همراه با ارائة کارت اعتباری و اطلاعات شخصي است. 

تواند  های الکترونیکي. این اقدامات مي تماشای فروشگاه

منجر به نتایج مثبت برای فروشندگان الکترونیکي شود که 

 توان آن را فروش بالقوه دانست. مي

اعتماد موضوعي ذهني و بطور : 6موضوعیت ذهنی

های شخصي و عوامل  مستقیم مرتبط و تأثیرپذیر از تفاوت

اعتماد را در سناریوهای محیطي است. افراد مختلف نقش 

های گوناگوني از آن  مختلف، متفاوت ارزیابي کرده و تلقي

دارند. اعتماد در محیط مجازی نیز مانند اعتماد در محیط 

واقعي، مفهومي ذهني است. سطح اعتماد مورد نیاز برای 

های  های/ معاملات آنلاین با توجه به ویژگي ایجاد تراکنش

ها طرز  همچنین انسانشخصي هر نفر متفاوت است 

 .[97] های گوناگوني نسبت به فناوری دارند تلقي

 های اعتماد آنلاین ابعاد و مولفه

ا به عنوان یک ساختار تک برخي از محققان اعتماد ر

؛ با این حال، در ادبیات ابعاد [۱4] بینند بعدی مي

ت مطالعا 9متعددی از اعتماد شناسایي شده است. جدول 

 دهد.  اعتماد را نشان ميپیشین ابعاد 

 7ابعاد اعتماد -1جدول 

 نویسندگان ابعاد شناسایی شده اعتماد

 [99] ۱4۱4، 1لیانگ و همکاران صداقت، خیرخواهي، توانایي

 [9۱] ۱491، 1یان و همکاران صداقت، خیرخواهي، توانایي

توانایي، خیرخواهي، صداقت، 

 بیني قابلیت پیش
 [1] ۱497، 94حاجلي و همکاران

 [94] ۱497، 99الیویرا شایستگي، خیرخواهي، صداقت

شایستگي، توانایي، خیرخواهي، 

 صداقت و درستکاری

 ۱495، 9۱کراتر و بیتر-گرابنر

[99] 
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توانایي، خیرخواهي، صداقت، 

 بیني قابلیت پیش
 [90] ۱499، 99پالمر و هیو

توانایي، خیرخواهي، صداقت، 

 بیني قابلیت پیش

 ۱44۱،  90مک نایت و چرواني

[۱9] 

 [۱4] 9114، 95لارزلر و هاستون خیرخواهي

 

های اجتماعي به علت نبود ارتباطات چهره به  در شبکه

چهره به دست آوردن درک بیشتری از اعتماد ضروری 

کننده مهم   در واقع، اعتماد کاتالیزور تسهیل .[99]است 

این  در .[۱۱] تعامل اجتماعي و روابط بلندمدت است

 اخبار،/ ها فیلم/ تصاویر تبلیغات، با مشتریان ،ها شبکه

 الکترونیکي با فروشندگان مرتبط های لایک و پیشنهادات

های  در شبکه اعتماد وجود، این با شوند. مي روبرو

 محتویات اعتبار به را مشتری میزان اتکا تواند مي اجتماعي

 در. کند تعیین الکترونیکي فروشندگان فعالیتهای و

مک نایت و  توسط که اعتماد ابعاد بندی طبقه راستای

ابعاد  پیشنهاد شده است [۱9] ۱44۱در سال چرواني 

و قابلیت  91، صداقت97، خیرخواهي90اعتماد شامل توانایي

 است. 91بیني پیش

شایستگي درک شده افراد و یا اشاره به سطح  -توانایي

در . ی مورد نظر استها برای انجام برخي رفتارها شرکت

کند که آیا فروشنده  ي ميمشتری ارزیاب این زمینه،

ها و تخصص لازم برای برآوردن  ها، مهارت شایستگي

 را دارد.  آمیزی  و انجام مبادله موفقیت نیازهای آنها

های  کننده به تلاش اشاره به برداشت اعتماد -یرخواهيخ

ن تمایل به دستیابي به برخي شونده و همچنی اعتماد

ه بدون پاداش مطلوب هستند هایي که در یک رابط ارزش

 سود انگیزه از نیت جدا حسن دادن به عبارتي، نشان دارد.

در یک محیط مجازی، جامعه خیرخواه باید  محوری است.

کننده پاسخ دهند و  داقل به طور فعال به سوالات مصرفح

  .های اعضا باشند به دنبال یافتن نیازها و خواسته فعالانه

 به رفتار صالح اشاره دارد. در یک محیط مجازی، -صداقت

ها، اصول و قوانین رایج  حاکي از انطباق ارزش صداقت

صداقت به اعتقاد درک شده مشتریان  ه است.پذیرفته شد

از این که فروشنده مجازی صادقانه عمل خواهد کرد و 
                                                                                    
12 Grabner-Kräuter & Bitter 
13 Palmer & Huo 
14 McKnight & Chervany 
15 Larzelere & Huston 
16 Ability 
17 Benevolence 
18 Integrity 
19 Predictability 
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پذیرفته شده   پایبند به یک مجموعه اصول و استانداردهای

  ه دارد.باشد اشار مي

کننده دارد که  اشاره به باور اعتماد -بیني قابلیت پیش

چنین به عده داده شده و همشونده به معامله و اعتماد

قابلیت ای تعامل پایبند است. ه مشي  ها و خط سیاست

بیني به شهرت درک شده فروشنده برای ارائه  پیش

مبنای  .[1، 91، ۱9] و پایدار اشاره داردخدمات یکنواخت 

بعد شناسایي شده )توانایي، خیرخواهي،  0این پژوهش، 

 بیني( است. قابلیت پیش صداقت و

 های اجتماعی شبکه -2-2

توان به عنوان  های اجتماعي را مي های شبکه سایت

خدمات مبتني بر وب که امکان ایجاد پروفایل عمومي یا "

ی افراد در سیستم محدود فراهم نیمه عمومي را برا

ایر کاربران در سیستم را کند، مجموعه ارتباطات با س مي

دهد و لیست ارتباطات خود فرد و همچنین  نشان مي

توسط دیگران در سیستم را نشان ارتباطات ایجاد شده 

های  شبکه تعریف دیگر .[۱9]تعریف کرد  "دهد مي

 یا بستر ،اپلیکیشن الکترونیکي، سرویس شامل اجتماعي

 نگرش، اعتقادات، علاقه، که افرادی استفاده مورد سایت

 دارند مشترک زندگي واقعي روابط و فعالیتها فرهنگ،

 عنوان به اجتماعي های رسانه از استفادهاست و همچنین 

 در و افراد سایر با تعامل مستقیم، ارتباط برای ابزاری

ترین  محبوب . [5] است آنها با واقعي رابطه داشتن نتیجه

بوک، مای اسپیس، های اجتماعي شامل فیس شبکه

 یوتیوب هستند.  لینکدین، توییتر و

و  ارسال به را کاربران اجتماعي، هایچارچوب شبکه

 از بخشي عنوان به شخصي اطلاعات گذاری اشتراک

 باید هاشرکت. [۱0] کنندتشویق مي اجتماعي تعاملات

 های شبکه هایسایت که باشند داشته ذهن این را در

 و بالقوه مشتریان آن در ... که"محلي است  اجتماعي

نحوه تفکر آنها را شکل  و تعامل هستند حال در بالفعل

 .[۱5] "دهندمي

 خانواده، با ارتباط حفظ امکان ایجاد و اجتماعي هایشبکه

مجازی  محیط یک در را کار وکسب  شرکای و دوستان

 افراد یافتن برای کاربران به و همچنین کنندفراهم مي

. کنندها و تعاریف کلیدی کمک ميواژه از استفاده با دیگر

 طور به ۱440 سال از اجتماعي هایشبکه هایسایت

 اند و بطورشده شناخته به شکل مشابه امروزی ایگسترده

ها این شبکه اند.داده تغییر را اینترنت قابلیت چشمگیری

 کنندگانمستقیم به مصرفپتانسیلي برای دسترسي 

 معني بدان اجتماعي و فردی محیط یک هستند و در

جدید  رسانه این در تبلیغ به "مجبور" بازاریابان که است

افراد را  های اجتماعي آنلاینشبکهجوامع  .[۱0]هستند 

د ارتباط نتوانمي ها. بنابراین، شرکتکنددور هم جمع مي

جوامع کننده در مصرف هدف هایگروه با تری راموثر

برقرار  هانسبت به انواع دیگر رسانه های اجتماعيشبکه

  . [۱7]کنند 

 های بازاریابی الکترونیکی استراتژی -3-2

استراتژی بازاریابي الکترونیکي، استراتژی است که از 

دیجیتالي  ياطلاعاتارتباطي و وری اینترنت و دیگر فنا

منجر به ظهور ده از اینترنت استفاکند.  استفاده مي

است که به عنوان های اجتماعي شده  های شبکه سایت

کار الکترونیکي برای تبلیغ محصولات و  و کانالي برای کسب

د. رو خدمات و یا عرضه استراتژی بازاریابي بکار مي

ر رفتار مشتریان خود بازاریابان همیشه به دنبال درک بهت

اطلاعات وردن های اجتماعي برای به دست آ هستند. شبکه

رود چرا که این  گان بکار ميکنند بیشتر در مورد مصرف

یحات کاربران هستند که برای ها حاوی ترج سایت

مشاهده و تعقیب روند رفتار  هایي که به دنبال شرکت

 .[۱1]نده هستند مهم است کن مصرف

 گرفته صورت اتپژوهش و مطالعات اساس بر کلي طور به

 های استراتژی توان مي الکترونیکيبازاریابي  زمینه در

بندی  تقسیم اصلي دسته چهار به را الکترونیکي بازاریابي

 نمود:

، 99، 9۱، 99، 94، ۱1] ۱4ای استراتژی بازاریابي مبادله* 

90]  

، 95، 90، 99، 99، ۱1] ۱9ای استراتژی بازاریابي رابطه* 

90]  

  [90، 99، 9۱، 94] ۱۱استراتژی بازاریابي پایگاه داده* 

، 90، 99، 99] ۱9استراتژی بازاریابي مبتني بر دانش* 

97]  

 مدل و فرضیات پژوهش 

در راستای این تحقیق ما به دنبال این موضوع هستیم که 

های اجتماعي های مختلف بازاریابي در شبکهآیا استراتژی

                                                           
20 Transactional Marketing Strategy 
21 Relationship Marketing Strategy 
22 Database Marketing Strategy 
23 Knowledge-Based Marketing Strategy 



 های اجتماعي بر جلب اعتماد مشتریان های بازاریابي در شبکهتفاده از انواع استراتژیبررسي تاثیر اس

15 

 

هایي  تا شرکت اعتماد مشتریان تأثیرگذار هستند، بر جلب

کنند بتوانند از  که از این فضا برای تبلیغات استفاده مي

ها بهره گیرند. در واقع در این تحقیق ما به  این استراتژی

های  دنبال افزایش اعتماد مشتریان برای تبلیغات در شبکه

 :عبارتست ازاجتماعي هستیم. لذا فرضیه اصلي 

های  نوع استراتژی بازاریابي در شبکه -فرضیه اصلي

 داری دارد. عي بر جلب اعتماد مشتریان تاثیر معنياجتما

 های بازاریابی الکترونیکی انواع استراتژی

 ای استراتژی بازاریابی مبادله

کاری است که بر  و ای، استراتژی کسب بازاریابي مبادله

معاملات فروش فردی متمرکز است و بر به حداکثر 

رساندن کارایي و حجم معامله فروش فردی تاکید دارد تا 

. در این نوع [94]مدت با مشتری  گسترش روابط طولاني

استراتژی رابطه بین فروشنده و خریدار یک طرفه است، 

نقش منفعل روشنده نقش فعال و مشتری به طوری که ف

 کند. در این استراتژی، شرکت، را در فرایند اعمال مي

 و دهدمي ارائه بازار به را خدمات تولیدی و ها کالا

 به تماس شخصي هیچگونه تقریبا برقراری بدون خریداران

 بازار از خود تامین نیازمندیهای به اقدام پیوسته صورت

بازاریابي بر محصول یا برند و  تمرکز اصلينماید.  مي

/ خدمت، قیمت، ترفیع و )محصول ۱0آمیخته بازاریابي

در این نوع بازاریابي، تمرکز بر ترفیع  .باشد توزیع( مي

 فروش و تلاش برای جذب مشتریان جدید بیشتر است

تاکید  مدت است و افق زماني این استراتژی کوتاه .[9۱]

طور کلي، در این نوع  کمي بر خدمات به مشتریان دارد. به

استراتژی روابط مشتری و شرکت بسیار کم است. این به 

این دلیل است که ارتباط با مشتریان کم و بنابراین، تعهد 

 .[۱1]بخش نیست  مشتری نسبت به برند نیز رضایت

فاده با توجه به مطالب بیان شده، در این پژوهش تاثیر است

های اجتماعي بر  ای در شبکه از استراتژی بازاریابي مبادله

جلب اعتماد مشتریان بررسي خواهد شد. با توجه به این 

 امر فرضیه نخست این پژوهش به شرح زیر است:

های  ای در شبکه . استراتژی بازاریابي مبادله9فرضیه 

 داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. اجتماعي تاثیر معني

 ای راتژی بازاریابی رابطهاست

ای از تعاریف بازاریابي  با خلاصه کردن طیف گسترده

شاید بتوان بازاریابي وان در ادبیات یافت ت ای که مي رابطه

                                                           
24 4P (product/service, price, promotion & place) 

شناسایي  ای؛ بازاریابي رابطه ،گونه بیان کرد ای را این رابطه

و ایجاد، حفظ و افزایش و همچنین در صورت لزوم، خاتمه 

دادن به روابط سودمند با مشتریان و سایر ذینفعان است، 

به طوری که اهداف طرفین محقق گردد و این امر با تبادل 

بازاریابي  .[95] شود ها انجام مي متقابل و تحقق وعده

 ایجاد، ر جهتد بازاریابي های فعالیت ای شامل کلیه رابطه

 آنلاین . روابطموفق است ای رابطه مبادلات حفظ و توسعه

 به که است شرکت و مشتری بین ای مبادلات رابطه شامل

 محیط یک در و شوند مي انجام اینترنت فناوری واسطه

 با انسان تعاملات مثال، عنوان به) چهره به چهره غیر

 که کننده تعیین های ویژگي. گیرد مي صورت( فناوری

 شامل کند مي متمایز آفلاین روابط از را آنلاین روابط

 گزینه بودن دسترس در زماني، استقلال جغرافیایي، فاصله

 یک همچنین و بودن، ناشناس از بالاتری سطح و جهاني

  .[90] ها است داده از غني محیط

شناسایي و حفظ  ،ای در واقع، تمرکز بازاریابي رابطه

مدت مشتریان است به دلیل اینکه حفظ و جلب  بلند

رضایت مشتریان موجود نسبت به جذب مشتریان جدید 

این استراتژی به جای مبادلات اقتصادی  سودآورتر است.

یا اطلاعاتي، بر روابط بین خریدار و فروشنده به صورت 

مدت  ای بلند فردی تاکید دارد. استراتژی بازاریابي رابطه

رد که است و بر کیفیت ارائه خدمات به مشتریان تاکید دا

 . [۱1]شود  منجر به حفظ مشتری مي

در این پژوهش تاثیر استفاده از استراتژی بازاریابي 

های اجتماعي بر جلب اعتماد مشتریان  ای در شبکه رابطه

بررسي خواهد شد. با توجه به این امر فرضیه دوم پژوهش 

 گیرد: يبه این صورت شکل م

های  ای در شبکه استراتژی بازاریابي رابطه. ۱فرضیه 

 داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. اجتماعي تاثیر معني

 استراتژی بازاریابی پایگاه داده

زاریابي مستقیم است که شکلي از با"بازاریابي پایگاه داده 

های داده مشتریان موجود و بالقوه برای ایجاد  از پایگاه

ارتباطات شخصي به منظور ترویج محصول یا خدمات 

نین . همچ[91] "کند برای اهداف بازاریابي استفاده مي

استفاده از پایگاه "توان به عنوان  بازاریابي پایگاه داده را مي

وری بازاریابي از  ده مشتریان به منظور افزایش بهرهدا

ب، حفظ و توسعه مشتریان به طور موثر تعریف طریق کس

 . [91] "کرد
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ای از ابزارهای  زاریابي پایگاه داده توسط مجموعهبا

اطلاعاتي و تکنولوژیکي ایجاد شده است و هدف آن کسب 

اطلاعات )بخصوص اقتصادی( در مورد مشتریان و استفاده 

از آن به منظور افزایش سود، جلب رضایت مشتریان و 

. ایجاد و مدیریت موثر [9۱] وفاداری بیشتر استکسب 

صي به هر مشتری را پایگاه داده مشتری، رویکرد شخ

سازد. بازاریابي پایگاه داده منبع مزیت  امکان پذیر مي

رقابتي است. شرکت به ویژه در بازاریابي پایگاه داده دامنه 

ریان را داراست و بر این وسیعي از اطلاعات در مورد مشت

تواند بهترین خدمات یا محصولات را ارائه و  ياساس م

امکان ترویج موثر محصولات و یا خدمات به مشتریان را 

  .[9] نسبت به رقبا فراهم کند

لذا در این پژوهش تاثیر استفاده از استراتژی بازاریابي 

های اجتماعي بر جلب اعتماد  پایگاه داده در شبکه

توجه به این امر  گیرد. با مشتریان مورد بررسي قرار مي

 فرضیه سوم پژوهش عبارت است از:

های  . استراتژی بازاریابي پایگاه داده در شبکه9فرضیه 

  داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. اجتماعي تاثیر معني

 استراتژی بازاریابی مبتنی بر دانش

مدت دو  کند روابط بلند در این استراتژی، شرکت سعي مي

جانبه سودمند با مشتریان ایجاد کند و از پروفایل 

مشتریان استفاده کند. زماني که شرکتي بتواند یک پایگاه 

اطلاعاتي قوی از مشتریان، رقبا و سایر شرایط و متغیرهای 

محیطي ایجاد نموده و بتواند با استفاده از این پایگاه 

، رار نمایدخود رابطه یک به یک برقاطلاعاتي، با مشتریان 

 دارای استراتژی بازاریابي مبتني بر دانش مي باشد. در

 بازاریابي در بر دانش مبتني استراتژی از که هایيشرکت

 مورد مستمر به طور ابيیبازار قوانین، کننداستفاده مي

 .باشدمي پیشرفت فناوری تاثیر تحت و شده واقع بازنگری

با حفظ استراتژی شرکت، جذب مشتریان جدید توام 

مشتریان موجود بوده و شرکت تعامل بالا و قابل توجهي 

 فردی به صورت با مشتریان آگاه خود دارد، مشتریان

 .[99] شوند و محصولات سفارشي است مي نگریسته

 دانش بر مبتني بازاریابي در کلیدی اصطلاح هوشمندی

 درک و شناخت فرآیند ۱5بازاریابي هوشمندی باشد.مي

  جمع طریق از آنان از بالاتر یک گام گرفتن قرار و رقبا

 در آن بکارگیری و رقبا مورد در کاربرد قابل اطلاعات آوری

                                                           
25 Marketing intelligence 

، 04] باشدمي مدت بلند و کوتاهاستراتژیک  ریزیبرنامه

09] . 

بازاریابي مبتني بر مفهوم دیگری است که در  ۱0داده کاوی

شود. داده کاوی اغلب به کشف دانش در  دانش مطرح مي

پایگاه داده که فرایند استخراج اطلاعات جالب توجه و یا 

 های بزرگ است اشاره دارد الگوهایي از داده در پایگاه داده

محور است  دانش، داده و مدل بر مبتني بازاریابي .[09]

 برای کشف پیشرفته کاوی داده های روش و ابزارها که از

مبادلاتي و مشتری استفاده  های داده پایگاه از دانش

ارتباط کارا و  برقراری به منجر این امر کل، در. کند مي

 رویکرد. شود مي سود افزایش و بالقوه خریداران با اثربخش

 و مشتری درک دانش، بر مبتني بازاریابي برای مهم

 ای مبادله های ویژگي به امر این. آنهاست رفتاری الگوهای

 خرید، اندازه خرید، دفعات تعداد اخیر، خریدهای مانند

 دارد نیاز خرید بیني پیش و مشتری های گروه شناسایي

ها وجود  های بسیاری برای استخراج داده یکتکن. [۱4]

، درخت ۱7های عصبي مصنوعي ترین آنها، شبکه دارد و رایج

استفاده باشد.  مي ۱1و روش نزدیکترین همسایه ۱1تصمیم

گیرندگان کمک  داده کاوی به تصمیمهای  از تکنیک

خواهد کرد تا در مورد ترجیحات و نیازهای مشتریان 

 . [97]آگاهي یابند 

بر این اساس در این پژوهش تاثیر استفاده از استراتژی 

های اجتماعي بر جلب  بازاریابي مبتني بر دانش در شبکه

شود. با توجه به این امر فرضیه  اعتماد مشتریان بررسي مي

 ارم پژوهش به شرح زیر است:چه

. استراتژی بازاریابي مبتني بر دانش در 0فرضیه 

داری بر جلب اعتماد  های اجتماعي تاثیر معني شبکه

 مشتریان دارد.

های اجتماعي  های بازاریابي در شبکه های استراتژی ویژگي

ارائه شده  ۱با توجه به مطالعات صورت گرفته در جدول 

 است.
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 های اجتماعی های بازاریابی در شبکه های استراتژی . ویژگی2جدول 

 استراتژی           

 ویژگی
 بردانش مبتنی داده پایگاه ای رابطه ای مبادله

 محصول تمرکز
 نزدیک فردی میان ارتباطات

 اعتماد و تعهد اساس بر
 دانش اطلاعات

 درگیر هایطرف
 بازار در خریداران و شرکت

 کل

 فردی خریداران و شرکت

 طرفه( دو )رابطه

 یک در خریداران و شرکت

 خاص هدف بازار

 و خریداران شرکت،

 هاشرکت سایر

 قدرت توازن
 خریداران - فعال فروشنده

 منفعل

 فعال متقابلا خریدار و شرکت

 سازگار و

 خریداران -فعال  فروشنده

 منفعل کمتر

 فعال خریداران و شرکت

 سازگار و

 مدیریتی هدف

 مشتری جذب

 به مشتری رضایت )جلب

 سود(

 مشتری از دانش کسب مشتری شناخت مشتری با تعامل

 4Ps و  برند / محصول گیریتصمیم تمرکز
 و مشتریان بین روابط

 ها شرکت

 )در مشتریان و برند محصول/

 هدف( بازار یک

 و برند محصول/

 بازار یک )در مشتریان

 فناوری و  هدف(

 اطلاعات

 مشتری رفتار مشتری ذهن فروش بازاریابی تمرکز
 بازار )هوش ذهن

 رقابتي(

 بکارگیری از هدف

 بازاریابی در
 مشتریان اطلاعات آوری جمع مشتریان با ارتباط ایجاد ها هزینه کاهش

 بازاریابي سیستم ایجاد

 هوشمند

 رقابتی مزیت عامل

 و فروش حجم / معاملات

 جدید، مشتریان جذب

 خدمت  /محصول هزینه

 باشد مي

 موجود، مشتریان حفظ

 خلاقیت، مشتری، رضایت

 مدت،دراز  و نزدیک روابط

 مشتری دادن قرار سازگاری،

 سازمان مرکز در

 صحیح، اطلاعات کسب

 مدتبلند در مشتری رضایت

 جذب مبادلات،

 و جدید مشتریان

 مشتریان حفظ همچنین

 مشتری، موجود، رضایت

 با نزدیک روابط

 نوآوری مشتریان،

 توجه قابل و بالا پایین بالا پایین تعاملات با مشتری

 های بازار شرکت با بخش شرکت با تک تک مشتریان شرکت با بازار کل ارتباطات بازاریابی
 شرکت با تک تک

 مشتریان

 شخصي شخصي شخصي غیر چهره، به چهره غیرشخصي ارتباط نوع

 های بازار گوشه
 قابل بازار های گوشه

 نیست شناسایي

 قابل آساني به بازار های گوشه

 است شناسایي

 قابل آساني به بازار های گوشه

 است شناسایي

 طور به بازار های گوشه

 است، بزرگ کلي

 به ها گوشه این همچنین

 شناسایي قابل راحتي

 هستند

 پایین پایین بالا بالا بسیار هزینه تبلیغات

 توسعه محصول
 توسعه محرک بازاریابي

 است محصول

 محرک ها شرکت بین روابط

 است محصول توسعه

 صحیح، اطلاعات گردآوری

 است محصول توسعه محرک

 و اطلاعاتي های سیستم

 توسعه محرک بازاریابي

 است محصول

 شرکت دیدگاه

 رفتار درمورد

 مشتری

 اقتصادی رفتار مشتریان

 دارند
 دارند پیچیده رفتار مشتریان دارند اجتماعي رفتار مشتریان

 هوشمند و آگاه مشتریان

 هستند
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های پژوهش، مدل مفهومي  با توجه به ادبیات و فرضیه

 نشان داده شده است. 9پژوهش در شکل 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1 شکل

 تحقیقروش  -1

این پژوهش بر مبنای هدف، کاربردی و بر مبنای نحوه 

پیمایشي و از نوع  -ها، پژوهش توصیفي  گردآوری داده

جامعه آماری این پژوهش باشد.  پژوهش همبستگي مي

 های اجتماعي های شبکه تمامي کاربران ایراني عضو سایت

است که تحت تاثیر  (واتس اپاینستاگرام، تلگرام، )

. با توجه به گستردگي گیرند ها قرار مي تبلیغات شرکت

گیری غیراحتمالي گلوله برفي  روش نمونهجامعه آماری، از 

نفر است.  000استفاده شده است و حجم نمونه آماری 

اند که توالي خرید  نمونه انتخابي تحقیق، کاربراني بوده

اند.  ر سال( داشتهبار د 9گاهي به بالا )خرید بیشتر از 

لیکرت  امتیازی 5پرسشنامه آنلاین در قالب مقیاس 

مربوط به بازه زماني بهار و طراحي شده است. این پژوهش 

باشد. در این پژوهش، جهت تعیین  مي 9915تابستان 

روایي پرسشنامه از روش اعتبار محتوا و برای سنجش 

قدار پایایي از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. م

بیشتر  7/4آلفای کرونباخ به دست آمده در این پژوهش از 

گردد.  بوده و بر این اساس پایایي پرسشنامه تایید مي

نتایج محاسبه ضرایب آلفای کرونباخ متغیرهای  9جدول 

 دهد. پژوهش را نشان مي

 

 

 

 

 

نتایج محاسبه ضرایب آلفای کرونباخ  -3جدول 

 متغیرهای پژوهش

 متغیرها
تعداد 

 نمونه

آلفای 

کرونبا

 خ

 اعتماد

ابعاد
 

 729/2 02 توانایی

 888/2 02 خیرخواهی

 880/2 02 صداقت

 908/2 02 بینی قابلیت پیش

های  استراتژی

بازاریابی در 

های  شبکه

 اجتماعی

انواع
 

 867/2 02 ای استراتژی مبادله

های  استراتژی

 ای رابطه
02 846/2 

استراتژی پایگاه 

 داده
02 932/2 

استراتژی مبتنی بر 

 دانش
02 822/2 

 750/2 02 کل پرسشنامه

 

 های پژوهشها و یافته یل دادهتحل .9

جهت تعیین نرمال بودن توزیع متغیرها از  پژوهشدر این 

اسمیرنوف استفاده شده است. نتایج  – آزمون کولموگروف

برای هریک  0اسمیرنوف در جدول  –آزمون کولموگروف 

 آورده شده است. پژوهشاز متغیرهای 

اسمیرنوف برای متغیرهای  -. آزمون کولموگروف4جدول 

 پژوهش

 ای رابطه ای مبادله اعتماد 
پایگاه 

 داده

مبتنی بر 

 دانش

 000 000 000 000 000 هاتعداد داده 

مقدار آماره 
Z 

000/9 901/0 054/0 7۱7/0 119/9 

 سطح معنی

 (Sig)داری 
444/4 444/4 444/4 444/4 444/4 

 

 پژوهشبرای همه متغیرهای   Sigبا توجه به اینکه مقدار

 توزیع بودن نرمال فرض توان نمي است، لذا 45/4کمتر از 

انجام  برای نتیجه در .پذیرفت را متغیرها این به مربوط

 های آزمون از متغیرها این به مربوط های آزمون

 است.شده  استفاده ناپارامتریک

 آزمون فرضیات پژوهش -1-4

با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین 

( را بطور همزمان متغیر پنهان )متغیرهای اصلي پژوهش
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ها و  کند، بنابراین به منظور تحلیل داده گیری مي اندازه

سازی معادلات ساختاری استفاده  آزمون فرضیات از مدل

مال بودن توزیع برای اکثر شده است. از آنجا که فرض نر

متغیرهای پژوهش حاضر برقرار نبود، لذا در این پژوهش 

تر، برای آزمون مدل مفهومي  برای کسب نتایج دقیق

94اس ال پژوهش، از روش پي
 سازیمدل تکنیک یک که 

 و نظریه بررسي امکان و است محور واریانس مسیر

شده  استفاده سازد مي فراهم همزمان به طور را ها سنجه

 آزمون و ها داده تحلیل به مربوط . محاسبات[09] است

99اس ال پي اسمارت افزار نرم بوسیله فرضیات
صورت  

 قرار بررسي مورد مدل دو روش این گرفته است. در

9۱بیروني ( مدل9گیرد:  مي
 میان روابط بررسي برای که 

 به مربوط اصلي متغیرهای با پژوهش( )سؤالات ها شاخص

اندازه مدل همان معادل واقع در شود که مي استفاده خود

 مدل (۱است.  محور کوواریانس های روش گیری در

99دروني
 رایـب و جدـسن مي را مدل تاریـساخ شـبخ که 

  که اصلي( )متغیرهای پنهان متغیرهای روابط میان بررسي

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
30 Partial Least Squares 
31 SmartPLS 
32 Outer model 
33 Inner model 

  بکار گیرد، مي شکل آنها میان روابط از پژوهش فرضیات

  رود. مي

برای بررسي مدل . گیری( مدل بیرونی )اندازه

و و روایي  90های روایي همگرا گیری از آزمون اندازه

 با . سه معیار اصلي که[00] شود استفاده مي 95تشخیصي

 مورد تواند مي گیری اندازه مدل برای همگرا روایي آن

برای بررسي پایایي . 9 از: عبارتند گیرد قرار سنجش

ها، بارهای عاملي  )همساني دروني( هر یک از گویه

 5/4گیری مدل بیشتر از  محاسبه شده در بخش اندازه

 90مقادیر محاسبه شده برای پایایي ترکیبي. ۱باشد. 

(CR )ها( در اینجا متغیرهای پنهان  )برای همه سازه

ي به باشد. پایایي ترکیب 7/4بایستي بیشتر از مقدار معیار 

این معنا است که بین پاسخ دهندگان مختلف مورد 

. 9 مطالعه برداشت یکساني از سوالات وجود داشته است.

، برای (AVE) 97میانگین واریانس استخراج شده

باشد  5/4بایستي بالاتر از مقدار معیار  پژوهشهای  سازه

[09 ،00].  

                                                           
34 Convergent validity 
35 Discriminant validity 
36 Composite Reliability (CR) 
37 Average Variance Extracted (AVE) 
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 گیری اندازه مدل قالب در سازه هر نشانگرهای برای شده محاسبه مقادیر -5 جدول

 سازه
علامت 

 نشانگر

بار 

 عاملي
 شده  واریانس استخراج میانگین مقدار (CR) پایایي ترکیبي (T)داری  عدد معني

(AVE) 
 (R2)ضریب تعیین 

 اعتماد

q1 179/4 041/74 

109/4 740/4 099/4 

q2 101/4 517/5۱ 

q3 199/4 017/59 

q4 170/4 11۱/79 

q5 174/4 011/01 

q6 190/4 91۱/57 

q7 19۱/4 711/01 

q8 190/4 ۱54/04 

q9 140/4 701/941 

q10 717/4 177/99 

q11 750/4 950/۱1 

 ای مبادله

q12 001/4 119/91 

199/4 714/4 - 
q13 10۱/4 410/915 

q14 100/4 4۱9/954 

q15 107/4 515/909 

 ای رابطه
q16 1۱0/4 791/940 

15۱/4 101/4 - q17 199/4 ۱0۱/991 

q18 109/4 040/91۱ 

 پایگاه داده
q19 190/4 ۱۱1/11 

199/4 771/4 - q20 1۱9/4 ۱91/90 

q21 147/4 191/99۱ 

مبتنی بر 

 دانش

q22 191/4 150/995 

101/4 151/4 - q23 190/4 011/9۱7 

q24 1۱7/4 ۱74/907 

 

معني شود، مقدار ملاحظه مي 5همانطور که در جدول 

 لذا است. 10/9 از بالاتر t مقدار دارای نشانگرها کلیه داری

اندازه جهت را مناسبي عاملي نشانگرها، ساختارهای این

 آورند. مي فراهم پژوهش مدل در مطالعه مورد ابعاد گیری

 عاملي بارهای برای شده محاسبه مقادیر طرفي از

معیار  مقدار حداقل از بیشتر شده، مشاهده های شاخص

است، مقادیر محاسبه شده برای پایایي ترکیبي  5/4

(CR) بیشتر از حداقل مقدار معیار در نظر گرفته شده ،

واریانس بوده و مقادیر محاسبه شده برای میانگین  7/4

است،  5/4استخراج شده همه متغیرهای پژوهش بیشتر از 

 و شده گرفته نظر در معیار مقادیر به توجه با نتیجه در

گیری  اندازه مدل که گفت توان مي شده محاسبه مقادیر

و ضریب تعیین باشد  مي همگرا روایي دارای حاضر پژوهش

(R
مقدار شاخص برازش مدل  است. 099/4برابر با ( 2

بزرگتر شده است و  5/4محاسبه شد که از مقدار  011/4

های  تر داده نشان از برازش مناسب مدل دارد. به بیان ساده

این پژوهش با ساختار عاملي و زیربنای نظری تحقیق 

برازش مناسبي دارد و این بیانگر همسو بودن سوالات با 

 های نظری است. سازه

 از گیری، مدل اندازه روایي بررسي برای حاضر پژوهش در

 تشخیصي بیانگر روایي .شد استفاده نیز تشخیصي روایي

 مربوط شده مشاهده های شاخص آن، در که است ای درجه

 هر متغیر به مربوط پرسشنامه سازه )سوالات هر به

 سنجندمي را خود به مربوط های سازه فقط پژوهش(

ها دو ملاک مورد  سازهدر بررسي روایي تشخیصي . [05]

ها، ب(  : الف( بررسي بار تقاطعي گویهگیرد بررسي قرار مي

 بررسي همبستگي بین متغیرهای پنهان.

 عاملي بارهای جدول از تشخیصي روایي بررسي برایالف( 

 اس ال پي اسمارت افزار نرم خروجي از ، که91متقاطع

 میزان کار این برای شد. استفاده است، قابل محاسبه

 محاسبه مدل دیگر های سازه تمام با نشانگر هر همبستگي

 ،پژوهش انتخابي سازه برای باید همبستگي مقادیر شد که

بیشترین  باید نشانگر هر لذا باشد. ها سازه سایر از بیشتر

                                                           
38 Cross Loadings 
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  باشد. داشته را همبستگي کمترین نیز ها سازه سایر با و دهد نشان خود سازه با فقط را همبستگي

 متقاطع عاملی بارهای طریق از تشخیصی روایی بررسی -6جدول 
 مبتنی بر دانش پایگاه داده رابطه ای مبادله ای اعتماد 

q1 373/0 491/0- 593/0 522/0 596/0 

q2 343/0 537/0- 633/0 534/0 663/0 

q3 333/0 514/0- 620/0 492/0 612/0 

q4 374/0 559/0- 614/0 542/0 601/0 

q5 370/0 564/0- 613/0 542/0 600/0 

q6 336/0 530/0- 563/0 455/0 603/0 

q7 312/0 500/0- 566/0 394/0 640/0 

q8 336/0 497/0- 539/0 493/0 633/0 

q9 906/0 533/0- 675/0 564/0 639/0 

q10 737/0 533/0- 617/0 537/0 559/0 

q11 756/0 491/0- 530/0 509/0 550/0 

q12 359/0- 669/0 505/0- 435/0- 377/0- 

q13 627/0- 942/0 701/0- 525/0- 616/0- 

q14 590/0- 944/0 693/0- 537/0- 603/0- 

q15 599/0- 947/0 740/0- 547/0- 651/0- 

q16 664/0 643/0- 924/0 665/0 735/0 

q17 663/0 707/0- 931/0 603/0 745/0 

q18 690/0 759/0- 943/0 604/0 755/0 

q19 526/0 533/0- 597/0 914/0 494/0 

q20 371/0 303/0- 419/0 321/0 359/0 

q21 655/0 617/0- 696/0 907/0 669/0 

q22 665/0 537/0- 727/0 560/0 919/0 

q23 656/0 561/0- 742/0 520/0 934/0 

q24 712/0 655/0- 751/0 592/0 927/0 

 

 بیانگر (0متقاطع )جدول  عاملي بارهای جدول بررسي

 است. چون پژوهش مدل تشخیصي روایي بودن قبول قابل

 مقدار بیشترین نشانگرها، به مربوط همبستگي مقادیر

ها  سازه بقیه با و دارند خود سازه با فقط را همبستگي

 دارند. کمتری همبستگي مقدار

بررسي همبستگي بین متغیرهای پنهان از جدول ب( برای 

( استفاده شده است7لارکر )جدول  معیار فورنل و

 معیار فورنل و لارکر(بررسی همبستگی بین متغیرهای پنهان ) -7جدول 

 استراتژی مبتنی بر دانش
استراتژی پایگاه 

 داده
  اعتماد ای استراتژی مبادله ای استراتژی رابطه

 اعتماد 104/4    

 ای استراتژی مبادله -0۱1/4 119/4   

 ای استراتژی رابطه 7۱9/4 -755/4 19۱/4  

 استراتژی پایگاه داده 099/4 -571/4 079/4 11۱/4 

 استراتژی مبتنی بر دانش 79۱/4 -054/4 711/4 04۱/4 927/0
 

تشخیصي  روایي و همبستگي ضرایب بررسي به 7جدول 

 دوم ریشه پردازد. اعداد روی قطر اصلي ماتریس مي

 .دهد مي نشان را (AVE)تبیین شده  واریانس میانگین

 دوم ریشه مقدار بودن تشخیصي بیشتر روایي تایید لازمه

 همبستگي تمامي ضرایب از شده تبیین واریانس میانگین

 که در طور همان .است متغیرها باقي با مربوطه متغیر

 میانگین شاخص دوم ریشه مقدار است، مشخص جدول

 همبستگي از متغیرها، تمامي برای شده، تبیین واریانس

 اصلي قطر پایین باشد. مي متغیرها بیشتر سایر متغیر با آن

 ضریب اند. شده داده نشان پیرسون همبستگي ضرایب

 منفي ضریب و ی مثبت رابطه دهنده نشان مثبت

  باشد. مي متغیر دو بین معکوس و منفي رابطه دهنده نشان
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 آزمون قالب در پژوهش فرضیاتساختاری.  مدل

 نظر با در گرفتند. قرار بررسي مورد اس ال پي اسمارت

 متغیرهای میان روابط بررسي از حاصل نتایج گرفتن

شده،  محاسبه ضریب از استفاده با وابسته و مستقل

 متغیرهای میان اثرات داریمعني بررسي به توان مي

آنها  میان روابط از فرضیات واقع در که یکدیگر بر پژوهش

 بیانگر که (۱شکل ) به توجه پرداخت. با گیرند، مي شکل

 و متغیرها بین روابط عاملي بارهای وضعیت در نمودار

 داریمعني اعداد وضعیت در نمودار که بیانگر (9شکل )

 فرضیات بررسي به استپژوهش  متغیرهای بین روابط

 پردازیم. مي پژوهش

 
 عاملی بارهای وضعیت در پژوهش مدل -2شکل 

 

 
 (T)داری  معنی اعداد وضعیت در پژوهش مدل -3شکل 
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 ارائه 9 و ۱نمودارهای  به مربوط نتایج خلاصه ،1 جدول در

 است. گردیده

 و عاملی بارهای به مربوط نتایج خلاصه -3جدول 

 مدل ساختاری بخش داری معنی

 نتیجه
 مقدار 

T 

 بار

 عاملی
 متغیرها بین روابط

قبول 

 فرضیه
404/۱ 9۱0/4- 

استراتژی  اعتماد مشتریان .......

 ای بازاریابي مبادله

قبول 

 فرضیه
101/۱ ۱99/4 

ی استراتژاعتماد مشتریان ....... 

 ای بازاریابي رابطه

قبول 

 فرضیه
۱70/0 907/4 

استراتژی .......  اعتماد مشتریان

 بازاریابي پایگاه داده

قبول 

 فرضیه
105/0 914/4 

استراتژی .......  اعتماد مشتریان

 بازاریابي مبتني بر دانش

 

 پژوهش فرضیات آزمون از حاصل نتایج بررسی -2-4

H1 :های اجتماعي  در شبکه ای ادلهاستراتژی بازاریابي مب

 داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. تاثیر معني

 بار مقدار دارای اثر این که دهد نتایج بدست آمده نشان مي

 برای T مقدار اینکه به توجه  با و باشد مي  -9۱0/4 عاملي

 لذا است، شده محاسبه 10/9 از ( بیشتر404/۱رابطه ) این

تأثیر استراتژی بازاریابي  درصد، 15 اطمینان سطح در

 های اجتماعي بر جلب اعتماد مشتریان ای در شبکه مبادله

 است. دار معني معکوس و

H2: های اجتماعي تاثیر  ای در شبکه استراتژی بازاریابي رابطه

 داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. معني

 بار مقدار دارای اثر این که دهد نتایج بدست آمده نشان مي

 این برای T مقدار اینکه به توجه  با و باشد مي ۱99/4عاملي 

 در لذا است، شده محاسبه 10/9 از ( بیشتر101/۱رابطه )

ای  تأثیر استراتژی بازاریابي رابطه درصد، 15 اطمینان سطح

 مستقیم و های اجتماعي بر جلب اعتماد مشتریان در شبکه

 .است دار معني

H3: های اجتماعي  ی بازاریابي پایگاه داده در شبکهاستراتژ

 داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. تاثیر معني

 بار مقدار دارای اثر که این دهد نتایج بدست آمده نشان مي

 این برای T مقدار اینکه به توجه  با و باشد مي 907/4 عاملي

 در لذا است، شده محاسبه 10/9 از ( بیشتر۱70/0رابطه )

ی بازاریابي پایگاه تأثیر استراتژ درصد، 15 اطمینان سطح

 های اجتماعي بر جلب اعتماد مشتریان داده در شبکه

  است. دار معني مستقیم و

H4 : های  بازاریابي مبتني بر دانش در شبکهاستراتژی

 داری بر جلب اعتماد مشتریان دارد. اجتماعي تاثیر معني

 بار مقدار دارای اثر این که دهد مينتایج بدست آمده نشان 

 این برای T مقدار اینکه به توجه  با و باشد مي 914/4 عاملي

 در لذا است، شده محاسبه 10/9 از ( بیشتر105/0رابطه )

تني بر تأثیر استراتژی بازاریابي مب درصد، 15 اطمینان سطح

 های اجتماعي بر جلب اعتماد مشتریان دانش در شبکه

 .است دار معني مستقیم و

 و پیشنهادها گیری یجهنت-3

 انواع از تاثیر استفاده بررسي پژوهشاز این  هدف

 جلب بر اجتماعي های شبکه در بازاریابي های استراتژی

 تحقیقات بسیاری در خصوص مشتریان بوده است. اعتماد

های اجتماعي و تجارت  و اهمیت آن در بستر شبکه اعتماد

با توجه به ادبیات علمي، الکترونیک انجام شده است اما 

بستر های بازاریابي در  استراتژیباره تحقیقاتي درشواهد و 

هایي  اینکه چه استراتژی .موجود نیستهای اجتماعي  شبکه

های اجتماعي که امروزه با سرعت فراوان و ضریب  در شبکه

کسب و کارهای مختلف را نفوذ گسترده زندگي مردم و 

که موضوع با احاطه کرده کاربرد دارند و اعتماد مشتریان 

های اجتماعي و تعاملات آنلاین  اهمیتي در بستر شبکه

مشتریان و میزان مطرح بوده و تاثیر مثبتي بر قصد خرید 

توان  با چه راهکارهایي مي تواند داشته باشد تعاملات آنها مي

 در این زمینه ما درک به مطالعه این بنابراین،افزایش داد. 

 وجه بهترین به الکترونیکي بازاریابي های کدام استراتژی که

 را های اجتماعي در بستر شبکه مشتریان اعتماد توانند مي

 این توانند مينیز  ها شرکت .کنند کنند، کمک مي تقویت

های پژوهش نشان  یافته .کنند سازی پیاده را ها استراتژی

ای،  پژوهش )مبادله نظرمد های بازاریابي استراتژی که دهد مي

 بر داری بر دانش(، تاثیر معني ای، پایگاه داده، مبتني رابطه

دارند و  های اجتماعي جلب اعتماد مشتریان در شبکه

همچنین نتایج بیانگر آن است که استراتژی بازاریابي مبتني 

ای  مبادلهثیر و استراتژی بازاریابي بر دانش بیشترین تا

لب اعتماد و جذب مشتریان در کمترین تاثیر را بر ج

ی بازاریابي های اجتماعي دارد. چرا که در استراتژ شبکه
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ها سعي بر آن دارند تا علاوه بر  مبتني بر دانش، شرکت

استفاده از پایگاه داده مشتریان، با در نظر گرفتن رقبا و سایر 

دت دوجانبه م ی محیطي، روابط بلندشرایط و متغیرها

سودمند و همچنین تعامل بالا و قابل توجهي با مشتریان 

خود برقرار نمایند. برقراری روابط متقابل سودمند و تعاملات 

بالا با مشتریان در استراتژی بازاریابي مبتني بر دانش، منجر 

های آنلاین فعال در  فزایش اعتماد مشتریان به فروشگاهبه ا

کس در استراتژی د و برعهای اجتماعي خواهد ش شبکه

ای، تعامل پایین با مشتریان و عدم برقراری  بازاریابي مبادله

ارتباط با مشتری و توجه صرف به حجم فروش بیشتر و 

کاهش هزینه منجر به کاهش اعتماد مشتریان خواهد شد، 

چرا که امروزه نیازهای ارتباطي و خلاقیت مشتریان در 

 زیر پیشنهادات راستا در این نسطوح بالایي قرار دارد. بنابرای

جلب اعتماد و جذب مشتریان در شبکه های  جهت در

 گردد: مي پیشنهاد اجتماعي

ای بر جلب اعتماد  با بررسي تاثیر استراتژی بازاریابي مبادله

های آنلاین فعال در  که فروشگاه شود مشتریان پیشنهاد مي

اعتماد های اجتماعي، از این استراتژی برای جلب  شبکه

و  )با توجه به منفي بودن تاثیر( مشتریان استفاده نکرده

تری  هنگام معرفي محصول، اطلاعات کاملسعي کنند در 

درباره محصول ارائه داده و پاسخگوی سوالات مشتریان 

باشند، با مشتریان پس از انجام خرید تعامل مجدد برقرار 

تریان کرده، تنها بر میزان فروش تمرکز نداشته و حفظ مش

توان  اهمیت باشد چرا که در اینصورت مينیز برای آنها با 

 های اجتماعي جلب کرد.  اعتماد مشتریان را در شبکه

بر جلب اعتماد  ای رابطهبا بررسي تاثیر استراتژی بازاریابي 

های آنلاین فعال در  که فروشگاه شود مشتریان پیشنهاد مي

این استراتژی بر  با توجه به تاثیر مثبتهای اجتماعي  شبکه

به مواردی همچون  جلب اعتماد مشتریان، در بکارگیری آن

ارتباطات میان فردی نزدیک براساس تعهد و اعتماد، ارائه 

محصولات مبتني بر نیازهای مشتریان، تماس مجدد با 

مشتریان پس از انجام خرید و حفظ ارتباط با آنها توجه 

جلب نمایند. برقراری و داشته تا بتوانند اعتماد مشتریان را 

ش جلب اعتماد حفظ ارتباط با مشتری منجر به افزای

 خواهد شد.مشتریان 

بر جلب اعتماد  پایگاه دادهبا بررسي تاثیر استراتژی بازاریابي 

های آنلاین فعال در  که فروشگاه شود مشتریان پیشنهاد مي

های اجتماعي با بکارگیری استراتژی بازاریابي پایگاه  شبکه

به ( )با توجه به تاثیر مثبت بر جلب اعتماد مشتریانده دا

آوری اطلاعات در خصوص مشتریان به عنوان مثال   جمع

 تمایلات، نیازها، مهم است، و جالب مشتریان برای که آنچه

هزینه مشتریان تمرکز داشته و به  صرف مقدار ها وعادت

مشتریان را دنبال کسب رضایت آنها باشند تا بتوانند اعتماد 

 جلب کنند.

بر جلب  مبتني بر دانشبا بررسي تاثیر استراتژی بازاریابي 

های آنلاین  که فروشگاه شود اعتماد مشتریان پیشنهاد مي

با توجه به تاثیر مثبت این  های اجتماعي فعال در شبکه

های  تکنیکبا استفاده از  استراتژی بر جلب اعتماد مشتریان

های  جیحات، سلایق و خواستهیازها و ترداده کاوی، ن

مشتریان را شناسایي کرده، برای هر مشتری پروفایلي 

 تعداد یا محصول خریداری دفعات تعداد تشکیل دهند تا از

هزینه  میزان صرف و خرید فروشگاه، حجم از بازدید دفعات

شناسایي  مشتریان را بارز هایو گروه داشته آگاهي مشتریان

استراتژی بازاریابي مبتني بر دانش به و در بکارگیری کنند 

دیک و یک به یک با مشتری، مواردی از قبیل روابط بسیار نز

سازی و منطبق کردن محصول با نیاز مشتری و  سفارشي

 پاسخگویي بهتر از رقبا نسبت به نیازهای مشتریان، جذب

و  بالا تعامل و موجود مشتریان حفظ با توام جدید مشتریان

ا برقراری روابط یک به یک توجه داشته و ب نهاآ با توجه قابل

 مدت با مشتریان بتوانند اعتماد آنها را جلب نمایند. و بلند

یقاتي در زمینه شناسایي با در نظرگرفتن این موضوع که تحق

های بازاریابي کلیدی در بستر شبکه های اجتماعي  استراتژی

سترده این شود با توجه به نفوذ گ پیشنهاد مي انجام نشده،

محققین آتي  ،ها در کسب و کارها و اهمیت آن شبکه

های  مطالعات بیشتری در این خصوص داشته باشند، از روش

هوش مصنوعي، شبکه عصبي و ... رویکرد جدیدتری مانند 

ها و نیز بررسي عوامل موثر بر  این استراتژیبرای شناسایي 

همچنین جلب اعتماد مشتریان در این بستر استفاده کنند. 

های بازاریابي  با توجه به اینکه در این تحقیق استراتژی

ای، پایگاه داده و مبتني بر دانش بر جلب  ای، رابطه مبادله

های اجتماعي بررسي گردید،  اعتماد مشتریان در شبکه
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های دیگری که بر جلب  توانند استراتژی محققین آتي مي

ارند را نیز های اجتماعي تاثیر د اعتماد مشتریان در شبکه

شود در مطالعات  پیشنهاد مي مورد شناسایي قرار دهند.

ای،  ای، رابطه های بازاریابي مبادله هر کدام از استراتژی بعدی

 تلف مورد ـنایع مخـش را در صـني بر دانـاه داده و مبتـپایگ

های متناسب با صنایع را بررسي قرار داده و استراتژی

شناسایي کنند و از آنجایي که در این پژوهش، بررسي انواع 

های اجتماعي های شبکههای بازاریابي در سایتاستراتژی

گردد در تحقیقات بعدی، بررسي مطرح بوده، پیشنهاد مي

 ها بصورت مطالعه موردی انجام گیرد.   استراتژی
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