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Objective: This study aims to examine the status of social marketing and its impact 

on customer purchasing behavior, with a focus on the mediating role of customer 

trust. 

Methodology: The research method is applied in terms of purpose and exploratory 

in nature, using quantitative data collection through a standardized questionnaire. 

The statistical population includes all customers of the Arian Kimia Tak cosmetics 

company. A sample of 100 respondents was selected using a simple random 

sampling method, based on the rule of thumb. Data was collected using an 8-item 

social marketing questionnaire by Mignan et al. (2005), a 5-item customer 

purchasing behavior questionnaire by Wu and Wang (2011), and a 6-item 

customer trust questionnaire by Sheikhzadeh and Hajilou (2016). 

Findings: The impact of social marketing on customer trust was 11.99, and the 

impact of customer trust on online purchase intention was 9.92, both values 

exceeding 0.05. Additionally, other conditions of the structural equation model 

were met, indicating that customer trust influences the effect of social marketing 

on customer purchasing behavior. The results of the Sobel test showed that the t-

statistic for the indirect effect of social marketing on customer purchasing behavior 

through customer trust was 7.5, confirming the mediating role of customer trust in 

the impact of social marketing on customer purchasing behavior. 

Conclusion: Social marketing (advertising) is effective in strengthening 

sustainable relationships with consumers. Given that social marketing prioritizes 

customer focus, cosmetics companies can gain insights into customer wants and 

needs by effectively leveraging social marketing and thus provide services aligned 

with customer demands. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Social marketing integrates social objectives with commercial marketing strategies to influence 

public behavior positively. It differs from traditional marketing, which focuses solely on customer 

satisfaction, by balancing the needs of consumers with broader societal welfare (Alshaikh et al., 2021). This 

approach has gained recognition in fields such as consumer behavior and brand development, as 

companies use social marketing to build sustainable relationships with customers and foster community 

well-being. The literature highlights the mediating effect of customer trust as a critical factor that can 

significantly impact purchasing behavior, particularly within sectors such as cosmetics where brand 

loyalty is crucial (Amarasinghe et al., 2021). 

In this context, customer trust plays a pivotal role. Trust builds long-term relationships, reducing 

perceived risks associated with online shopping. Various studies emphasize that trust can be a determinant 

in consumer purchase decisions, acting as a buffer against uncertainty and enhancing brand reliability 

(Saeibnia & Esmaeili, 2021; Shabanlo Dehnavi & Mokhtaran, 2022). However, little research has examined 

how social marketing affects customer purchasing behavior through trust as a mediator. This study 

addresses this gap by focusing on a cosmetics company to explore the influence of social marketing on 

customer purchasing behavior and the mediating role of trust. 

Methodology 

The research applied a descriptive-correlational design, gathering quantitative data via 

standardized questionnaires. The sample included 100 customers from a cosmetics company, selected 

through simple random sampling. Instruments included an 8-item social marketing questionnaire, a 5-item 

purchasing behavior questionnaire, and a 6-item trust questionnaire. The study established the validity of 

the questionnaires through face validity, and Cronbach's alpha confirmed their reliability. Structural 

equation modeling (SEM) was used to test the mediating role of trust in the relationship between social 

marketing and purchasing behavior. 

Findings 

Descriptive statistics revealed demographic diversity within the sample, with a majority aged 26-

45 and possessing higher education levels. The SEM analysis indicated a significant relationship between 

social marketing and trust, with a path coefficient of 11.99, and between trust and purchasing behavior, 

with a coefficient of 9.92. Additionally, the Sobel test confirmed that trust significantly mediates the 

relationship between social marketing and purchasing behavior (t = 7.5). Model fit indices, including chi-

square normalized by degrees of freedom (χ²/df = 1.2), goodness-of-fit index (GFI = 0.906), and root mean 

square error of approximation (RMSEA = 0.042), validated the model’s appropriateness. 

Discussion and Conclusion 

The findings indicate that customer trust mediates the relationship between social marketing and 

consumer purchasing behavior, aligning with prior studies that highlight social marketing’s role in 



 

 287 
E-ISSN: 3041-8933 
 

enhancing service awareness (Casais, 2023; Christie & Villiers, 2022; Negm & Ghazal, 2022; Rezakhani & 

Aziziankohan, 2022). Social marketing is a modern approach that employs commercial techniques to 

achieve social objectives, requiring marketing managers to consider both consumer needs and societal 

benefits. Although this approach is newer than traditional marketing, its role in social development has 

led to increased public and corporate interest. Customer reactions to marketing efforts, especially in the 

cosmetics industry, reveal valuable insights that enable companies to design strategies encouraging 

customer loyalty and satisfaction. Thus, understanding consumer motivations is key to refining marketing 

efforts, especially by increasing online engagement through high-quality social media content, which can 

foster a stronger brand connection. 

For cosmetics companies, an effective social marketing strategy considers social, cultural, and 

environmental factors, focusing on customer needs. By transparently addressing these needs, companies 

can reinforce customer loyalty while attracting new clients. However, if companies fail to demonstrate a 

commitment to social responsibility, they risk losing the benefits of social marketing on consumer 

behavior. The rise of social media platforms like Telegram, Instagram, and Twitter has proven beneficial 

for businesses by enabling them to address social issues and promote healthier behavior patterns within 

communities. Additionally, the COVID-19 pandemic amplified the need for a strong online presence, 

making it crucial for companies to utilize these platforms to maintain customer engagement and 

satisfaction. 

A customer-centric approach, supported by consistent feedback mechanisms, can enhance 

satisfaction by aligning services with customer expectations, reducing unnecessary costs, and fostering a 

trusted online environment. Encouraging customer interaction through social platforms with incentives, 

such as virtual rewards, further strengthens community ties and brand loyalty. Providing reliable online 

and offline services creates a comfortable and trustworthy digital space, facilitating long-term trust. 

Establishing a dedicated support platform allows customers to voice their opinions year-round, and 

implementing electronic systems in customer service can prevent time and cost inefficiencies, thus 

supporting a lasting, positive customer experience. 
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 مقدمه 

 و مدت کوتاههای  رواسته  و نیازها  بیل و تناقض تضاد  که کندمی  م رح را انتقاد ایل محض بازاریابی مفهوم از اجتماعی  بازاریابی

 نظران و صاح  اندیشمندان نزد بالایی اعتبار و جایگاه اجتماعی بازاریابی شده موج  تناقضات که ایل نحوی به گیرد.نمی  نظر در را بلندمدت

 عوامل رود بازاریابیهای  مشی رط  ت ییل در بزرگ ناگزیرندی  هاشرکتو    هاسازمان بازاریابی مدیران اجتماعی، بازاریابی مفهوم براساس بیابد.

 هنگام هاشرکت  از  بسیاری امروزه، و قرار دهند مدنظر مشترك طور  به را جام ه  منافع و کننده مصرفهای  رواسته  شرکت، نظیر منافع مهمی

 ،هاسازمان بازاریابی مدیران از بسیاری سویی، از.  (Alshaikh et al., 2021)دهند  می قرار را مدنظر جام ه منافع بازاریابی تصمیمات اتخاذ

 نظیر مباحث بازاریابی دیگر مانند اجتماعی بازاریابی مبحث که م تقدند و دانندمی  بازاریابی های دان شاره از یکی را اجتماعی بازاریابی

 مورد تجاری بازاریابی حوزه در باید تشویقی و ترفی یی  هاف الیتو   گذاری قیمت جدید، محصولات توس ه مدیریت کننده، مصرف رفتار

ایل ندارند. اعتقاد اجتماعی بازاریابی عنوان تحت مستقلی حوزه بهها  آن  عبارتی، به قرار گیرد. م ال ه و بررسی  بازاریابان که استدلال با 

از   و برروردارند تجاری بازاریابی زمینه در کافی  تجربه و دان  از پذیرند،می  را بازاریابی تجاری مفروضات و اصول نخست درجه در اجتماعی

 کس  اجتماعی در بازاریابی  .(Amarasinghe et al., 2021)کنند  می  استفاده اجتماعی مقاصد و اهداف تحقق  برای  تجاری بازاریابی فنون

 های مشتریهارواسته  و نیازها ارضاء فقط اجتماعی بازاریابی دیگر، تأکید عبارت به آید.نمی حساب به نخستیل  اولویت شخصی منف تهای و سود

از ایل رو  است. اجتماع  در افراد  رفتار و کردار بر تأ یرگذاری  آن و دارد  ارزشمندتری مقصد و هدف نیست؛ بلکه ررید و مبادله فرآیند  طریق از

ی لوازم آرایشی هاشرکت  برای دررورتوجهیرط مشی  تواندمی آنان نیازهای اولویت ت ییل و های مشتریهارواست  به توجه که گفت شودمی

 در مشتریها ترجیح اجتماعی  بازاریابی به های مربوططریق شارص از و گیرد انجام مناس  بازارایابی آن اساس  بر که کند ت ییل بهداشتی

 .(Saeibnia & Esmaeili, 2021)یابد  افزای  برند مورد نظر انتخاب

 را اجتماعی و مقاصد  اهداف  تجاری،  بازاریابی  فنون از استفاده با  کوشدمی  که است جدیدی علم قلمرو و حوزه اجتماعی بازاریابی

 رود بازاریابیهای  مشی رط و راهبردها در ت ییل گزیرند نا هاسازمان بازاریابی مدیران اجتماعی، بازاریابی مفهوم اساس بر بخشد. تحقق

 در حوزه ایل  اینکه رغم علی بگیرند. نظر در  را مدت بلند و مدت درکوتاه جام ه منافع و گان کنند مصرفهای  رواسته  نظیر مهمی عوامل

 عمومی اقبال و توجه مورد شدیداً تا است شده موج  اجتماعی توس ه در آن اهمیت و نق  است، اما نوپا بسیار تجاری بازاریابی با مقایسه

های  شاره از یکی را اجتماعی  بازاریابی ،ها سازمان بازاریابی مدیران از . بسیاری(Shabanlo Dehnavi & Mokhtaran, 2022)گیرد   قرار

بازاریابی دیگر مانند اجتماعی بازاریابی مبحث که م تقدند و دانندمی  بازاریابی  دان   توس ه مدیریت کننده، مصرف رفتار نظیر مباحث 

  عبارتی،  به قرار گیرد. م ال ه و بررسی مورد تجاری بازاریابی حوزه در باید تشویقی و ترفی یی  هاف الیتو   گذاری قیمت جدید، محصولات

 مفروضات و اصول نخست درجه در اجتماعی  بازاریابان که استدلال با ایل ندارند.  اعتقاد اجتماعی بازاریابی عنوان تحت مستقلی حوزه بهها  آن 

 و اهداف تحقق برای تجاری بازاریابی از فنون و برروردارند تجاری بازاریابی  زمینه در کافی تجربه و دان  از پذیرند،می  را بازاریابی تجاری

 برای تجاری بازاریابی فنون و اصول از استفاده که  است دهه سه از بی . (Amarasinghe et al., 2021)کنند  می  استفاده اجتماعی مقاصد

عنوان   با آن از و است گرفته قرار اجتماعی علوم مختلفهای  حوزه اندرکاران دست  توجه مورد جام ه رفتارها به وها  نگرش عقاید، انتقال

 پذیرش قابلیت افزای  جستجوی درها  برنامه کنترل و اجرا طراحی، با که است فرآیندی اجتماعی بازاریابی شود.می  برده  نام اجتماعی بازاریابی

ها  رواسته  و مشتری دادن قرار  محور با شده ریزی برنامه و منظم ایل فرایند در است. راص مخاط  گروه یک در اجتماعی عمل یا ایده یک

شوند  می  ترغی  راص  ایده یک به توجه و یا رفتار یک انجام برای مخاط  گروه  تجاری،  بازاریابیهای  و تکنیک  اصول بردن بکار و  او نیازهای و
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(Domegan et al., 2016).  کننده به صورت فردی است. در بازاریابی پایداری منافع    در بازاریابی سنتی تأکید روی منافع مصرف برای مصرف

 ;Alshaikh et al., 2021)  استمحی ی آن متوازن شده    های تجمی ی اجتماعی و زیست  کننده با نگرانی در مورد هزینه  مصرف برای مصرف

Multala et al., 2022). 

 و افراد برای به مناف ی دستیابی برای افراد رفتار نگهداشت یا تغییر هدف با هاف الیت توس ه  جهت رویکردی اجتماعی بازاریابی

 روی بر تمرکز آن عمده هدف و است انسانی و رفتارهای اجتماعی بر تأ یرگذاری اجتماعی بازاریابی اصلی رسالت است. کلی صورت به جام ه

 ت ابق با  اجتماعی بازاریابی رود. بکار اجتماعی مسائل از وسی ی بخ  در تواندمی  جم ی است،  یا فردی عملکرد افزای  جهت در رفتار تغییر

ها  آن  که ای  رفاه جام ه و فردی رفاه هدف، مخاطبان  رفتار داوطلبانه تغییر منظور  به شده طراحیهای  برنامه و تجاری تکنولوژیهای بازاریابی

 .  (French & Gordon, 2020)دهد  می  بهبود را هستند، آن از بخشی

مهم روابط انسانی و زمینه ساز همکاری است. یکی از اصول اولیه زندگی اجتماعی، داشتل اعتماد به یکدیگر  های  اعتماد یکی از جنبه 

های زندگی بر  های دشوار رواهد بود.چرخ در چنیل جامع  زندگیاست و اگر افراد، نسبت به یکدیگر اعتماد و اطمینان نداشته باشند، تداوم  

توان آن را عنصر اساسی  است که میای  محور اعتماد به یکدیگر در حال حرکت است و اهمیت اعتماد در روابط و پیوندهای اجتماعی به گونه

 Saeibnia & Esmaeili, 2021; Shabanlo)  دهدزندگی اجتماعی تلقی نمود که زمینه همکاری و ت امل را در اب اد مختلف گسترش می

Dehnavi & Mokhtaran, 2022). 

 ی تیآن رفتار در وض   یاز نگرش او نسبت به اجرا   یرفتار تاب   کی  یاجرا  یفرد برا  کی(، قصد  ۱9۷۵)  لیشبیف  دهیبه عق  گرید  ییاز سو

است   لیاست ا  رراص برروردا   یتیهنجارها است. آنچه از اهم  لیاز ا  تیتب   یاو برا  زهیو انگ  تیحاکم بر رفتار در آن وض   یو هنجارها  لیم 

 ت یوض   ک ینسبت به    د یکه نگرش با  لی دوم ا  ی رفتار است نه نگرش او نسبت به ش  کی  یکه توجه به سمت نگرش فرد نسبت به عمل اجرا

 م یمشتری تصم تیبر رضا رگذاریعوامل تأ  لیاز مهم تر یکیادراك شده از مقاصد مشتری  تیفیراستا ک لی شود. در هم دهیراص سنج اریبس

های مختلف ممکل تیاست و اب اد آن در موق   یچندب د  یادراك شده مفهوم  تیفیتوجه داشت که ک  دی اوست. با  یب د  یسفرها  یبرا  یریگ

نقاط    ی تمام   د یادراك شده با   تیفیمهم توجه کرد که ک  عموضو  لیبه ا  دیبا   ،مشتری  درك ادراك شدة    تیفیاست متفاوت باشد. دررصوص ک

 ,.Sari et al., 2023; Zaman et al)  محدود نشود  یراص  ی و صرفاً به بخ  ردمات  ردیمشتری و مقصد مشتری را دربرگ  رتباطا  یبرقرار

2023; Zhang, 2023)  . 

کننده در قل  بازاریابی جای دارد. رفتار    رفتار مصرفتواند سب  تقویت رفتار ررید مصرف کننده شود.  اعتماد از عواملی است که می

ت ییلررید مصرف بازاریابی    کننده   کننده  رود  پایداری  عملکرد  براساس  که  بود  رواهد  و ردمات جدیدی  یا شکست محصولات  موفقیت 

به شدت بر عملکرد ها  آن  کنندگان در ت ییل تأ یرات پایداری طی مراحل استفاده و دفع محصول، رفتار کلی  به علت نق  مصرف .  شوندمی

کننده طی فرایند مصرف     یر رواهد داشت. برای بازاریابان پایداری، موفقیت در گرو درك رفتار مصرفتاپایداری تمام محصولات و ردمات  

طور مو رتر )و پایدارتری( نسبت به رقبا برآورده   کنندگان را بهتدویل کنند که نیازهای مصرف    خته بازاریابیاست تا بتوانند استراتژی و آمی

 قوی برندهای  به نیاز جام ه در پایداری مفهوم صحیح اجرای رفتار مصرف کننده،.  (Shabanlo Dehnavi & Mokhtaran, 2022)  نمایند

استراتژی   دیگر، سوی از هستند. انداز طنیل القاء توانایی با و تأ یرگذار بخ ، الهام بیشتر م تبر برندهای بهتریل  .دارد جامع استراتژی و

 کلیه در باید محی ی فرهنگ همراه باشد.  کار و  کس  کلی استراتژی با باید  بازاریابی استراتژی رساند،می حداکثر به را برندها تأ یر مناس 

 و دارلی سارتارهای اهمیت از حاکی نکته  ایل کند. نفوذ سبز دارند، گیری جهت اهمیت تشخیص و همکاری درك، که  سازمان بخشهای

مبحث در  برانگیزتریل چال  حال، ایل با است. پایداری مفهوم صحیح  اجرای و پشتیبانی نظر آموزش، از شروع نق ه عنوان به کارمندان کلیه
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 داده شود نشان واضح باید شرکت  عملکرد بنابرایل، است. کننده مصرف درك و شرکت  عملکرد بیل پایداری رفتار مصرف کننده شکافتقویت  

 طریق از باید کننده مصرف درك که در حالی است، پایدار مسئولیت باای  شیوه  به ردمات و محصولات توزیع و تولید سازمان، منبع چگونه که

 . (Lam & Li, 2019)شود  سارته کلیدی مصرف کنندگان بیل پایدار، اقدامات مهم مزایای از دائمی و م تبر ارتباط

تواند به باشد و به دلیل اینکه طراحی الگوی بازاریابی اجتماعی میشرکت آریان کیمیا تک یک شرکت لوازم آرایشی بهداشتی می

باشد، به همیل دلیل محقق ایل روند فروش ایل شرکت کمک شایانی داشته باشد، و همچنیل به دلیل اینکه محقق رود با ایل شرکت آشنا می

باشد و به دلیل اینکه طراحی الگوی بازاریابی  شرکت را انتخاب کرده است، شرکت آریان کیمیا تک یک شرکت لوازم آرایشی بهداشتی می

باشد، به  تواند به روند فروش ایل شرکت کمک شایانی داشته باشد، و همچنیل به دلیل اینکه محقق رود با ایل شرکت آشنا میاجتماعی می

های لوازم ی تولیدی و توزیع لوازم آرایشی و بهداشتی و همچنیل فروشگاهها شرکتب کرده است. کلیه همیل دلیل محقق ایل شرکت را انتخا

های دیگر در ایل تحقیق دارد ایل است که در  تفاوتی که ایل پژوه  با پیشینه   توانند از بهره وران ایل تحقیق باشند. آرایشی و بهداشتی می

  هیچ کدام از تحقیقات صورت گرفته به تا یر بازاریابی اجتماعی از طریق اعتماد سازی مشتریان بر رفتار مصرف کنندگان انجام نشده است. و 

ت. دیگر تفاوت ایل تحقیق با تحقیقات حتی هیچ تخقیقی کامل برای تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان در دارل در دست نیس

 لذا  شتی در زمینه تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار مصرف کنندگان صورت نگرفته است.دیگر ایل است که تاکنون هیچ شرکت آرایشی بهدا

 باشد.ایل پژوه  بررسی وض یت بازاریابی اجتماعی و تا یر آن بر رفتار ررید مشتریان با توجه به نق  میانجی اعتماد مشتریان می کلی  هدف 

 پژوهش   روش

با توجه به موضوع پژوه  که به دنبال بررسی وض یت بازاریابی اجتماعی و تا یر آن بر رفتار ررید مشتریان با توجه به نق  میانجی  

  تحقیق جام ه آماری  همبستگی است.    – اعتماد مشتریان است، پژوه  حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت و شیوه اجرا توصیفی  

مشتریان   تککلیه  کیمیا  آریان  آرایشی  لوازم  سرانگشتی    شرکت  قاعده  از  استفاده  با  نمونه  انتخاب  جهت  دادند  روش   ۱۰۰تشکیل  با  نفر 

انتخاب گردیدند. جهت جمع نمونه  از پرسشنامه  آوری دادهگیری تصادفی ساده  اجتماعی میگنان و همکاران )  8ها  بازاریابی  (،  ۲۰۰۵سوالی 

( استفاده شد.  ۱۳9۵لو )زاده و حاجیسوالی اعتماد مشتری شیخ  6( و پرسشنامه  ۲۰۱۱سوالی رفتار ررید مشتریان وو وانگ )  ۵پرسشنامه  

 با استفاده از ضری  آلفای کرونباخ مورد تایید قرار گرفت. ها آن ها توسط روایی صوری و پایاییروایی پرسشنامه

 هایافته

پرسشنامه استفاده شده برای    ۱۰۰ها بدیل شرح است: از  ها جهت وض یت جم یت شنارتی نمونه نتایج ناشی از آمار توصیفی داده

نفر کمتر از    8نفر متأهل بوده اند.    ۷6نفر مجرد و    ۲۴. در ایل بیل  شرکت لوازم آرایشی آریان کیمیا تکهای مربوط به مشتریان  تحلیل داده

نفر  ۱۴نفر دارای مدرك دیپلم،  8سال سل داشتند.  ۵۵تا  ۴6نفر بیل  ۱۴سال و   ۴۵تا  ۳6نفر بیل  ۳8سال،  ۳۵تا  ۲6نفر بیل  ۴۰سال،  ۲۵

 اند.  نفر به ایل مورد پاسخی نداده ۲اند.همچنیل و بالاتر بوده سانسیفو  لنفر دارای مدرك   8نفر دارای مدرك لیسانس و  68فو  دیپلم،  

نماید پاسخ  تلاش میها  آن   ها و اطلاعات به روش صحیح و علمی و نیز تجزیه و تحلیلای پژوه  گر با گردآوری دادهدر هر م ال ه

آمده از مبانی نظری را مورد ارزیابی قرار دهد. بنابرایل پژوه  گر با استناد بر نتایج تحلیل آماری  های برهای پژوه  را یافته و فرضیهسؤال 

ها، مدل م ادلات سارتاری زیر   کند. با تحلیل دادهرا تایید یا رد می ها  آن  ها اظهار نظر کرده و با توجه به نتایج بدست آمدهدر مورد فرضیه

های  باشد که باید ارزیابی و تائید شود تا به نتایج حاصل از مدل و دادهحاصل شده است. مدل سارتاری دارای چندیل شارص و م یار می
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(، بررسی شارص T-Valueشده با اطمینان بالا استناد نمود. ایل م یارها شامل بررسی ضرای  مسیر )بتا( و م ناداری آن )مقادیر  گردآوری 

  ۲به همراه ضرای  استاندارد و در شکل   ۱باشد. در شکل ( میVIFزا و بررسی شارص هم ر ی )( متغیرهای مکنون درونR2ضری  ت ییل )

 شده است. ارائه  Tنمودار مسیر به همراه ضرای  

 1شکل 

 اعتماد مشتریان در تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار ررید مشتریان، نق  میانجی tتحلیل مسیر بر اساس شارص 
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 2شکل 

 اعتماد مشتریان در تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار ررید مشتریان تحلیل مسیر بر اساس شارص ضری  ا ر، نق  میانجی 

 
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


 بررسی وضعیت بازاریابی اجتماعی و تاثیر آن بر رفتار خرید مشتریان با توجه به نقش میانجی اعتماد مشتریان  

 

 1جدول 

 ارزیابی مدل برآوردشده های شارص

 ر مدل یمقاد مقدار م لوب  شارص 

 ۱/۲ ۵کوچکتر از  ( df/2χ)  اسکوئر بهنجار یکا

 9۰6/۰ 8۰/۰ یبزرگتر مساو ( GFI)  برازش  یکوئ ین 

 8۴۰/۰ 8۰/۰ یبزرگتر مساو ( CFIی ) قیشارص برازش ت ب

 ۰۵۱/۰ ۱۰/۰ یکوچکتر مساو ((RMRمانده یل مرب ات باقیانگیشه میر

 ۰۴۲/۰ ۱۰/۰ یکوچکتر مساو ( RMSEA) برآورد ی ل مرب ات ر ایانگیم شهیر

 

آید، باید مقادیری کمتر  شارص کای اسکوئر نرمال که یک شارص نسبی است و از تقسیم مقدار کای دو بر درجه آزادی به دست می

است که قابل قبول  ۴.۰۴مشخص است که مقدار شارص کای دو نرمال برابر با  ۱جدول داشته باشد تا قابل قبول در نظر گرفته شود. در  ۵از 

است که برای نشان دادن تناس  مدل قابل قبول با داده ها، باید برابر یا   GFI های نسبی، شارص شود. یکی از پرکاربردتریل شارصتلقی می

است که نشان دهنده برازش قابل قبول مدل سازه است. شارص نسبی   ۰/ 9۰باشد. مقدار برآورد شده برای ایل شارص برابر با    ۰.8بیشتر از  

است. مقدار ایل شارص برای مدل   CFI یاتناس  اندام ت بیقی  قابل قبول است، شارص    ۰.8دیگری که برای آن مقداری برابر یا بیشتر از  

باید     (RMR)کند. مقدار ریشه دوم شارص میانگیل مربع  ها تایید میاست و بنابرایل تناس  مدل را با داده  8۴/۰تخمیل زده شده برابر با  

برازش ض یفی دارند. مقدار ایل   ۰.۱۰هایی با ایل مقدار با مقادیر بیشتر از  ل قابل قبول در نظر گرفته شود. مدلباشد تا مد  ۰.۱۰کمتر از  

که بر اساس تحلیل  RMR شود. مانند شارصبود که بر اساس حد بحرانی ذکر شده م لوب تلقی می  ۰۵/۰شارص برای مدل برآورد شده  

بوده که   ۱/۰و کمتر از     08/0 (RMSEA)شود، مقدار دومیل شارص ریشه دوم میانگیل مرب ات ر ای تخمیل  ماتریس باقیمانده محاسبه می

رسیم که مدل برآورد شده  های برازش ذکر شده در بالا، به ایل نتیجه مینشان دهنده م لوبیت مدل برآورد است. با جمع بندی مقادیر شارص

شارص   .مقادیر برآورد شده در مدل برای ضری  مسیر بیل متغیرهای پنهان آزمای  کندهای تحقیق را با  تواند فرضیه مناس  است و محقق می 

شوند و نشان  ها تأیید میها برازش دارند و با ایل دادهدهد مدل نظری با داده کمتر است که نشان می  ۳و مقدار از    ۱/۲م ادل    برازش 

است. ۰۵/۰باشد که کمتر از  می  ۰۰۰۱/۰)س ح م نی داری(    P-valuو از طرفی    ۰۴6/۰م ادل     RMSEAدهد پایایی لازم را داشته است.  می

 ، tهمچنیل مقدار آماره 

قصد ررید آنلایل    در  مشتریاناعتماد  بیشتر است، تا یر    ۰۵/۰و از عدد    99/۱۱م ادل    مشتریاناعتماد    درتا یر بازاریابی اجتماعی  

فرض صفر را رد و   ۰/ ۰۵باشد، لذا در س ح ر ای  بیشتر است، ضمناً سایر شرایط م ادله سارتاری نیز برقرار می  ۰۵/۰و از عدد    9۲/9م ادل  

 پذیریم.  را می تا یر داردمشتریان در تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار ررید مشتریان اعتماد فرض مقابل را مبنی بر اینکه، لذا 

 2جدول  

 اعتماد مشتریان در تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار ررید مشتریان نق  میانجی  آزمون سوبل م ناداریضرای  

 نتیجه  tآماره  غیرمستقیم  ضری  مسیر مسیر مستقیم

 تائید  ۵/۷ 6۷/۰ رفتار ررید مشتریان  ←اعتماد مشتریان   ←بازاریابی اجتماعی   

 

dfχ2
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بازاریابی اجتماعی بر رفتار ررید مشتریان نق  میانجی دارد را نتیجه اینکه، فرض یک را مبنی بر اینکه اعتماد مشتریان در تا یر  

 پذیریم. می

 گیری بحث و نتیجه

بر اساس نتایج سوال تحقیق مشخص شد که، اعتماد مشتریان در تا یر بازاریابی اجتماعی بر رفتار ررید مشتریان نق  میانجی دارد.  

تا یر  (،  ۱۴۰۱در تحقیقات گذشته تحقیق همسو یا غیرهمسویی با ایل تحقیق یافت نشد، اما در تحقیقات مختلف مانند رضارانی و عزیزیان )

  (، دریافتند که، بازاریابی ۲۰۲۲نگم و غزال )؛  (Rezakhani & Aziziankohan, 2022)  رفتار مصرف کننده تائید شد   بربازاریابی اجتماعی   اب اد

 ,Casais)همچنیل سایر محققان  .  (Negm & Ghazal, 2022)  کنندگان مو ر استمصرف  با   پایدار  روابط  تقویت  برای(  تبلیغات)  اجتماعی

2023; Christie & Villiers, 2022; Omidvar, 2019; Saeibnia & Esmaeili, 2021)    م تقدند بازاریابی اجتماعی باعث افزای  آگاهی

بازاریابیاز ردمات می  و مقاصد اهداف تجاری، بازاریابی فنون از استفاده با کوشدمی  که است جدیدی علم قلمرو و حوزه اجتماعی شود. 

 بازاریابیهای  مشی رط  و راهبردها در ت ییل گزیرند نا هاسازمان بازاریابی مدیران اجتماعی، بازاریابی مفهوم  اساس  بر  بخشد. تحقق  را  اجتماعی

 حوزه ایل اینکه رغم علی  بگیرند. نظر در  را مدت بلند  و  مدت درکوتاه جام ه منافع و گان کنند مصرفهای  رواسته  نظیر مهمی عوامل رود

 عمومی اقبال  و توجه مورد شدیداً تا است شده موج  اجتماعی توس ه در آن اهمیت و نق  است، اما  نوپا بسیار تجاری بازاریابی با  مقایسه در

اما   قرار به  علت یابی   به  اشاره  مشتریهای  واکن .  است  س یسرو  ا ی  محصول دریافت ررید    آرریل حلقه زنجیره  مشتریگیرد.    د یرر  اراده 

  م یکن ترسیم  برند   بهی  وفادار و  شتریب  دی رر  بهی  مشتر  راغ  نمودن  جهتی مناسبی هاتکنیک  کند می  کمک  به ما  شناسایی  که  دارد  مشتریان

ی  هاواکن   درك  جهت  است ی  ابیبازاری  هاتلاش  کردن  مشخص  در  نکته  لیمهمتر  استفاده کنندگان  رفتار  بر ی  رگذاریتا   و ی  ابیارز  دان 

  رهنمون   راص  محصول  یک  دیرر  سمت  به  را  استفاده کنندگان  کههایی  قسمت   رصوصاً.  شوندمیی  بررس  د یرر  اراده به  فرآیندهای  مشتری،

شود.  ایل افزای  ت امل مصرف کننده همراه با افزای  آگاهی از ردمات مصرف کننده به صورت بررط منجر به افزای  قصد ررید می  .کنند

شوند تا  تشویق می ها شرکتدر نتیجه، با توجه به نق  مهمی که ایل متغیرها در سرگرمی، ت امل کاربران آنلایل، آگاهی از برند و نفوذ دارند، 

های ممکل را برای افزای  ت امل تولید کنند. کاربران از های اجتماعی رود، تمام استراتژی با تولید محتوای با کیفیت بالا در صفحات رسانه

های  پلتفرمکنند. بر اساس نتایج عوامل شناسایی شده در م ال ه و مصاحبه، برای توس ه بازاریابی اجتماعی استفاده از  ردمات آنلایل استفاده 

های کاربردی مبتنی بر اینترنت است مورد تائید قرار گرفته، زیرا شبکه اجتماعی یک گروه از برنامه  اجتماعی مانند تلگرام، اینستاگرام، توئیتر

فضای کس  ازی سازی  مجحمایت اجتماعی و حی ه  های اریر با استقبال فراوانی رو به رو شده است. همچنیل در نتیجه دیگری  که در سال

های اجتماعی  توسط مدیران مورد تائید قرار گرفت ی نی در میان مجموعه گسترده رریدهای اینترنتی، ررید و فروش بر مبنای شبکه  و کار

ها، به قابلیت های اجتماعی و استفاده بسیار زیاد مردم از ایل شبکه شود، به سب  محبوبیت شبکه که در اص لاح تجارت اجتماعی روانده می

 جدیدی برای تجارت الکترونیک تبدیل شده است.  

 توجه است، با محی ی و فرهنگی اجتماعی، زمینة با الگوی متناس  مستلزم لوازم آرایشی و بهداشتی،  شرکتهای بازاریابی در رویکرد

بهداشتیهاشرکت است مشتری به  توجه اجتماعی بازاریابی محوریت اینکه  به و  آرایشی  لوازم   بازاریابی از صحیح استفاده با توانندمی ی 

 ایل مشتریان  اگر دهند. ارائه مشتریانشانهای  رواسته  و نیازها راستای در  ردماتی و شوند آگاه مشتریان نیازهای وها  رواسته  از اجتماعی

 رواهند آنان، قادر وفاداری جل  و مشتریان حفظ بر علاوه نیست. افزای  سود و  منافع تنها مدیران هدف که نمایند احساس وضوح به را نکته

های  به مسئولیت رود پایبندی نباشند قادر ی لوازم آرایشی و بهداشتیهاشرکت اگر ولی  نمایند جل  رود سوی به را بیشتری مشتریان بود
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 دست از را رود رفتار پایدار مصرف کنندهتقویت   بر آن تأ یر و اجتماعی بازاریابی منافع و کرد کار از مهمی بخ  دهند، نشان را اجتماعی

های اجتماعی مانند  توجه به ف الیت بخ  زیادی از جام ه در پلتفرم بروز بیماری کرونا و استفاده گسترده از فضای مجازی،    باداد.   رواهند

 مشکلات   رفع ی  برا  بازاریابی اجتماعی است. زیرا  وکاری مفید واقع  تلگرام، اینستاگرام، توئیتر حضور و بازاریابی اجتماعی، تقریباً برای هر کس 

  های شبکه   جاد یا  به  منجر  نترنتیا  از  استفاده  فزونا  روز  گسترش.  هستند  پیگیر  جام ه  در  سالم ی  رفتاری  الگو  کردن  لیگزیجا  و  اجتماعی

ی تکنولوژ   رقبا،  در  عیسر  راتییتغ  لیدل  بهلذا  .  کندمی  فراهمها  گروه   در  را  مشتریان  توسط  تمایلات درونی  و  دی عقا  اعلان  تیقابل  که  شد  اجتماعی

 تر   شرفتهیپ   و  دتریجد  محصولات  دنبال  به  انیمشتر.  کند  ه یتک  رود  موجود  محصولات  به  شهیهم  تواندنمی  شرکت   لیا  ان،یمشتر  حاتیترج  و

  به ی شرکت هر لیبنابرا کند، برآورده را انیمشتر انتظارات وها قهیسل ازها،ین  که  کنند عرضه و  دیتولی دیجد محصولات  دیبا  ها شرکت و هستند

  برروردار ی  اژهیو  تیاهم  از  را  بازار  به   د یجد  محصول  عرضه  روند   تجارت،ی  ا یدن  در  رقابت   لیقوان  رییتغ.  دارد  از ین  د یجد  محصول  توس ه  برنامه

ی  ادیز  توجه  رغمیعل.  است  آن  تیموفق  عامل  لیمهمتر  د،یجد  محصول  یک  مؤ ر   و  کارآمد   ع،یسر  توس هیی  توانا  ع،یصنا  ازی  اریبس  در.  است  کرده

 از    ی ب  ها،ل یتخم  ازی  اریبس  اساس  بر.  بالاست  همچنان  دیجد محصول  توس ههای  پروژه   شکست  زانیم  شود،می  دیجد محصول  توس ه  به  که

  کارآمدتر  و   مؤ رتری  چگونگ  بر  قاتیتحق  ازی  توجه  قابل   حجم  رو،   ل یا  از.  ندارندی  اقتصاد  بازده   دیجد  محصول  توس هی  هاپروژه  از   درصد  9۵

 است متمرکز دیجد محصول توس ه ندیفرآ کردن

ت امل با مشتریان را به طور مستقیم برقرار نموده و    ,آنلایل های  با توجه به تا یر اعتماد در بازاریابی اجتماعی از طریق ارائه برنامه

 ها و ارائه ردمات مناس  به ، نظیر توجه به انتظارات و کم کردن هزینه وب سایتبازرورد مشتریان را، از نظر کیفیت ردمات ارائه شده در  

های غیرضروری کیفیت های نویل ارائه ردمات جهت دقت به انتظارات مشتری و حذف هزینهمورد سنج  قرار دهند. ضمناً از روش ها  آن 

 دوستان   و  افراد  ریتا   رهیدا  کاربران،  توجه  قابل  و  مثبت  ریتا   به  توجه  باردمات، زمینه رضایت مندی مشتریان را به وجود آورند لذا لازم است  

  در  موجودهای  انجمل  یا  صفحات  در  تا  داد  شنهادیپ   ها سازمان  رانیمد  به  توانمی  رای  کیالکترون  کار   و  کس   سود  بر ی  اجتماع بی  بازاریا  در

  و ی  مادهای  مشو    قیطر  از  گرانی د  با   ت امل   و   نظر  اظهار  به  قیتشو  راها  آن  و .  شوند  عضو  شرکت  از  دعوت  تیسا   وب  در   یاجتماعی  هاشبکه 

  در  اعتماد  قابل   و   راحتیی  فضا  افراد،  به  م مئل  و   عیسر  ل یآفلا  و   ل یآنلای  هاف الیت  و   ردمات   ارائه  با   لیهمچن.  دیکنی  مجاز  مختلف  زیجوا

رفع مسائل مشتریان و شنیدن  . همچنیل پایگاهی جهتشود  لیتسهها  گروه  و  کاربران  لیب  مدتی  طولان  اعتماد  تا   دیکن  جادیای  مجاز  جوامع

توان از اتلاف در  می های الکترونیکی توسط بخ  ارتباط با مشتری،در کل ایام سال ایجاد شود و با اجرای طرح سیستمها  آن  اظهار نظرهای

 های مشتریان پیشگیری کرد.وقت و هزینه

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد مناف  گونهچیانجام م ال ه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش ایل مقاله تمامی نویسندگان نق  یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام ایل پژوه  تمامی موازیل و اصول ارلاقی رعایت گردیده است.
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 ها شفافیت داده

 دررواست از نویسنده مسئول و ضمل رعایت اصول کپی رایت ارسال رواهد شد. ها و مآرذ پژوه  حاضر در صورت داده

 حامی مالی

 ایل پژوه  حامی مالی نداشته است.
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