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Introduction: The challenge that the stores in social networks face 

today is that, after receiving products, customers give their feedbacks 

to the store and on the social network. However, it is not clear whether 

this requires strengthening the quality of the relationship between the 

store and the customers. It is expected that the customers who have a 

favorable relationship with the store will be willing to support the store. 

If they see any defects in the service or have a suggestion for 

improvement, they will discuss it with the store. Also, it is not clear 

whether customers' price sensitivity changes the effect of relationship 

quality on their behavioral intentions or not. If there is sensitivity to the 

price, the stores should pay attention to the cost-effectiveness of the 

purchase, instead of increasing the cost for the customer. This research 

proposes a framework in which social media marketing activities and 

customer experience are considered as a prerequisite for relationship 

quality. In addition, the perceived relationship quality affects the 

responses and intentions of customers, which is moderated by the prices 

offered by the store. 

Methodology: This research is an applied and correlational study. The 

statistical population consists of the customers of a women's clothing 

store on the Instagram (about 450 people), and the sample size is 207 

individuals selected by a simple random method. The data collection 

tool is an electronic questionnaire with confirmed content and structure 

validity as well as adequate reliability. All the variables have composite 

reliability and Cronbach's alpha coefficients above 0.7. Also, the AVE 
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coefficients for customer experience and relationship quality are more 

than 0.5. For other variables, it has a slight difference with 0.5; thus, the 

convergent validity is acceptable. The square root of AVE for all the 

variables is greater than the correlation of that variable with the others, 

which confirms its divergent validity. Finally, the value of the factor 

loading for all the items is significant. In order to check the hypotheses, 

the structural equation modeling method is used with the Amos 

software.  

Results and discussion: The results show that the customer experience 

and social media marketing activity have impacts on both relationship 

quality and customer intentions. Also, relationship quality affects 

customer intentions; as a result, relationship quality plays a mediating 

role between social media marketing activities and customer experience 

with customer intentions. In addition, the role of price sensitivity as a 

moderating variable in how relationship quality affects customer 

intentions was confirmed. In details, the path coefficient of social media 

marketing activity for the relationship quality is equal to 0.296, and the 

t-statistic is 4.413. Therefore, the hypothesis is confirmed. The path 

coefficient of the influence of social media marketing activity on 

customer intentions is 0.242, and the t-statistic is 2.97. Therefore, the 

hypothesis is confirmed. The path coefficient of the effect of customer 

experience on relationship quality is 0.726, and the t-statistic is 6.554. 

Therefore, the hypothesis is confirmed. The path coefficient of the 

effect of customer experience on customer intentions is 0.286, and the 

t-statistic is 2.142. Therefore, the hypothesis is confirmed. The path 

coefficient of the effect of relationship quality on customer intentions 

is 0.333, and the t-statistic is 2.457, so the hypothesis is confirmed. The 

path coefficient of the mediating role of relationship quality in how 

customer experience affects customer intentions based on the Sobel test 

is 0.241, and the t-statistic is 2.99. The hypothesis is thus confirmed. 

The path coefficient of the mediating role of relationship quality in the 

effect of social media marketing activities on customer intentions based 

on the Sobel test is 0.098, and the t-statistic is 2.83; therefore, the 

hypothesis is confirmed. Finally, the path coefficient of the moderating 

role of price sensitivity in how relationship quality affects customer 

intentions is 0.265 and negative. Also, the t-statistic is -4.78, which 

means that the hypothesis is confirmed. 

Conclusion: Customer intention is often interpreted as the purchase 

intention or the reason for the customer's move towards buying. 

However, it can be much more than the reason for a call or a chat or 

purchase; it includes engagement intention, loyalty intention, and 
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purchase intention. In this regard, social media can encourage people to 

buy and participate by providing appropriate marketing activities. In 

addition, social media is an important aspect of sustainable marketing 

strategies to support positive customer behavior. Therefore, creating 

marketing content in social media is a challenge for companies because 

they must be able to adjust the marketing content to the personal 

preferences of the customer or the preferences of the target community 

in order to improve the quality of the relationship with the store. 

Considering that price sensitivity is the extent to which the price of 

goods and services affects the customers' willingness to buy them, the 

fairness of the price affects the price sensitivity. Of course, higher prices 

are necessary to maximize profits, but it can negatively affect price-

sensitive customers, resulting in reduced sales. 

Keywords: Customer experience, Price sensitivity, Social media 

marketing activities, Relationship quality, Customer intentions 
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 چکیده
ضر مطالعه  شتری  تجربه نقش هدف از مقاله حا سانه  بازاریابی هایفعالیتو  م  رب اجتماعی ر

 یک مشتتتریان رابطه استتتج جامعه آماری ایپ پژوهش را کیفیت گریمیانجی با مشتتتری نیات
 برابر نمونه حجم و (نفر 450 حدوداً) دهدمی تشکیل اینستاگرام در شبکه زنانه لباس فروشگاه

 ها، پرسشنامه  ابزار گردآوری داده جشدند  انتخاب ساده  تصادفی  روش به که است  نفر 207 با
 جهت الکترونیکی بوده که از روایی محتوا و ستتتازه و نیز پایایی مناستتتر بر وردار استتتتج 

 شده  گیریبهره Amos افزارنرم با سا تاری  معادلات سازی مدل روش از هافرضیه  آزمون
دهد دو عامل تجربه مشتری و فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی نتایج پژوهش نشان می جاست

بر کیفیت رابطه و نیات مشتتتتری ترگیرگ ار هستتتتندج همینیپ کیفیت رابطه بر نیات مشتتتتری  
های بازاریابی    لیت ترگیرگ ار استتتتج بدیپ ترتیر نقش میانجی کیفیت رابطه بیپ دو عامل فعا            

از یک ستتو و نیات مشتتتری از ستتوی دیگر با استتتفاده از  رستتانه اجتماعی و تجربه مشتتتری
قش آزمون سوبل مورد تریید قرار گرفتج علاوه بر ایپ، نتایج نشان داد که حساسیت قیمت با ن

زایش منظور افدهدج ل ا به تعدیلگر، ترگیر کیفیت رابطه بر نیات مشتتتتری را تحت ترگیر قرار می
 های بازاریابی رسانهبایست بر نقشی که بهبود تجربه مشتری، فعالیتسطح نیات مشتری، می 

شان می          سیت ن سا شتریان به قیمت ح شرایطی که م توجه دهند، اجتماعی و کیفیت رابطه در 
 نمودج 
 عی،اجتما رسانه بازاریابی هایقیمت، فعالیت به حساسیت مشتری، تجربه های کلیدی:واژه
 مشتری نیات رابطه، کیفیت
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 مقدمه 
 بازاریابی استراتژی ابزار یک که اجتماعی هایاز رسانه گسترده طورها بهفروشگاه

 هافروشگاه بیپ متقابل ارتباطی رسانه در واقع، تبدیل به یک کنند کههستند، استفاده می
 از ایگسترده طیف به دستیابی برای رسانه اجتماعی تواناییج شده است مشتریان و

 تبدیل عادی شهروندان زندگی از بخشی به که واقعیت ایپ و آن پاییپ هزینه کاربران،
بازاریابی  هایفعالیت ج ابیت بدیپ وسیله از تا است مفید هافروشگاه برای است شده

رسانه  بازاریابی نتایجج (2019، 1استفاده نمایند )اجینا در مشتری آگاهی ایجاد و
 هاآن بیپ  وب روابط و عمیق کاربران، ارتباطات بیپ فعال تعامل منجر به اجتماعی باید

 ج (2016و همکاران،  2)وانگ شود
 نظر در مشتری نیات از وفاداری قصد  رید و قصد مشارکت، قصد پژوهش در ایپ

و همکاران،  3)دودز است محصول  رید به مشتری تمایل  رید، قصدج است گرفته شده
در  اولیه شا ص تواندمی  رید قصد که است داده نشان قبلی هایپژوهشج (1991
 مشتری، وفاداری همینیپ ج(2010و همکاران،  4شود )لو گرفته نظر در مشتری رفتار

و همکاران،  5است )ادواردسون فروشنده از مدتطولانی  رید برای مشتری توانایی
 مالی مزایای و کندمی تضمیپ را فروشگاه مستمر سود مشتری، وفاداریج (2000

 که صورتی در کنار ایپ موارد، درج (2006و همکاران،  6به همراه دارد )فلاویپ بلندمدت
 مشارکت قصد باید به دهد، انجام جامعه سطح در را  وبی بازاریابی بخواهد فروشگاه

 تمایل از است عبارت مشارکت قصد (ج2005و همکاران،  7مشتریان توجه کند )الگشیمر
 که (2019، 8)چپ و لیپ فروشگاه هایبحث یا هابرنامه رویدادها، در شرکت برای اعضا
، 9)هاجلی شودمی مشتریان بالقوه به  دمات یا محصول توصیه و پیشنهاد به منجر
  ج(2014

 قصد و وفاداری قصد  رید، قصد) مشتری های پیشیپ، نیاتبر اساس نتایج پژوهش
؛ چوی و 2014؛ هاجلی، 2018، 10دارد )چپ و چانگ ارتباط رابطه کیفیت با( مشارکت

 ایجاد که است استوار ایده ایپ بر مندرابطه بازاریابی در واقع، مفهوم ج(2017، 11هیون
 توصیه کلامی وفاداری، مانند مثبت پیامدهای به منجر مشتریان با رابطه کیفیت حفظ و
 رابطه کیفیت بنابرایپ،ج (2006و همکاران،  12شود )پالماتیرمی فروش بهبود عملکرد و

 زمان جدید مستلزم مشتریان به دستیابی زیرا ها داردموفقیت فروشگاه در مهمی نقش
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کیفیت رابطه نیز هنگامی حاصل ج (2007، 1است )تسای و هوانگ بیشتری تلاش و
و همکاران،  2کنند )ویبوو درک را کنندگانمصرف اهمیت تجربه هاشرکت شود کهمی

 (ج2021
های های فعال در شبکههای اولیه، چالشی که امروزه فروشگاهبر اساس ارزیابی

 محصولات، دریافت از پس مشتریان که اجتماعی با آن رو به رو هستند ایپ است
با ایپ حال مشخص  جدهند به فروشگاه و در شبکه اجتماعی ارائه را  ود باز ورد

نیست که تحقق ایپ امر مستلزم تقویت کیفیت رابطه بیپ فروشگاه و مشتریان است یا 
شود مشتریانی که کیفیت رابطه مطلوب با فروشگاه بینی می یرج در عیپ حال، پیش

 در نقصی گونه هر مشاهده صورت در و هستند فروشگاه از حمایت به دارند، مایل
 جگ ارندمی میان در فروشگاه با را موضوع بهبود، برای هادیپیشن یا داشتپ  دمات

همینیپ مشخص نیست که آیا حساسیت مشتریان به قیمت، ترگیر کیفیت رابطه بر نیات 
که ایپ حساسیت به قیمت وجود ها را تغییر می دهد یا  یرج در صورتیرفتاری آن

ای ویژه و افزایش هزینه بربایست پیش از ارائه محصولات ها میداشته باشد، فروشگاه
 صرفه بودن  رید در نظر مشتری توجه نمایندج مشتری، بر مقرون به

های بازاریابی رسانه که در آن فعالیت کندمی پیشنهاد را چارچوبی پژوهش ایپ
شود شرط دستیابی به کیفیت رابطه در نظر گرفته میاجتماعی و تجربه مشتری، پیش

یت راستای بهبود کیفهم رسانه اجتماعی در شرکت اریابیباز هایفعالیت تمام یراز
رابطه مشتریان بوده و تقویت کیفیت رابطه نیز مستلزم درک تجربه مشتری با تعامل 

 ترگیر و نیات مشتریان پاسخ بر شدهدرک فروشگاه استج همینیپ، کیفیت رابطه
 جهای ارائه شده فروشگاه استکه ایپ امر تحت ترگیر قیمت گ اردمی
 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 دنیای در بازاریابی هایشیوه و هابرنامه ایگسترده طوربه اجتماعی، هایرسانه انقلاب
نشان  و مشتری روابط توانندمی بازاریابان بر ایپ اساس،ج است کرده متحول را تجارت
 همیشه از ترسریع و کنند تقویت اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایبرنامه از را 3تجاری

 (ج هدف2021، 4یابند )ابراهیم و احمد دست کنندهمصرف دیدگاه از روشنی درک به
 مشتریان و نشان تجاری بیپ ارتباط ایجاد بازاریابی رسانه اجتماعی، فعالیت از اصلی
 نشان تجاری آنیه به علاقه ایجاد و  وب رابطه ایجاد به منجر ای که بتواندگونهبه است
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و  1هستند )الجاندرو رابطه اصلی کیفیت ابعاد رضایت، و اعتمادج شود دهد،می ارائه
 اعتماد بر ط،  رید زمینه در (؛ به طوریکه2011و همکاران،  2؛ ژانگ2011همکاران، 
است )هاک و  محصول بودن ملموسعدم دلیل به مشتری بیپ در مهم موضوعی
رسانه اجتماعی بر کیفیت رابطه در ترگیر فعالیت بازاریابی  ج(2020، 3مازومدر
و همکاران،  4؛ شارما2021های پیشیپ اگبات شده است )ویبوو و همکاران، پژوهش
 شود که: (ج ل ا در ایپ پژوهش فرض می2020

 فرضیه اول: فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی بر کیفیت رابطه ترگیر مثبت داردج

 آن در که است واقعی ارتباط یک ایجاد ها،شرکت بازاریابی هایفعالیت از هدف
-علاقه آن به و دهند ارائه مشتری به را  ود  دمات یا محصولات بتوانند هافروشگاه

 و سودآوری افزایش بازاریابی هایفعالیت اصلی هدف کلی، طوربهج کنند مندی ایجاد
 هایفعالیت انجام برای اجتماعی هایرسانه در های تجارینشان مدیرانج است فروش

و همکاران،  5نمایند )یزدانیانتلاش می  ود مشتریان با ارتباط و ایجاد بازاریابی
 در را اعضا اجتماعی هایرسانه ،(2002) همکاران و 6الکساندر مک گفته بهج (2019
 اشتراک به ارزشمند منابع و اطلاعات انفعالات، و فعل ایپ درج دهندمی قرار تعامل

آن  درباره بازاریابان با و پردازندمی نشان تجاری بررسی به اعضا شود؛می گ اشته
 و تجربه تا کنندمی تشویق را  ود های تجاری، مشتریاننشانج کنندبرقرار می تعامل
 ترغیر  رید برای را اعضا سایر و بگ ارند اشتراک به مجازی جوامع در را  ود دانش
  رید قصد به توانندمی بر ط، تبلیغاتی اجتماع همینیپ،(ج 2005 ،7تسه و تسانگ)کنند 
 دادند نشان( 2014) همکاران و 9بالاکریشنانج (2016، 8کنند )بوپرومی و پولیورات کمک
ایپ  که کنندمی تبادل را  ود هایدیدگاه و هاایده بر ط، جوامع در کنندگانمصرف که

 جشوند  رید به متقاعد تا کندمی فراهم بازدیدکنندگان دیگر برای را هاییامر فرصت
های  ود نشان ( در پژوهش2020( و شارما و همکاران )2019یزدانیان و همکاران )

ل ا در ایپ  استج دادند فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی بر نیات مشتری ترگیرگ ار
 شود که: پژوهش فرض می

 ری ترگیر مثبت داردجفرضیه دوم: فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی بر نیات مشت

 اجتماعی هایرسانه جمله از ایرسانه هر طریق از توانندمی راحتیبه مشتریان امروزه
 مثبت به ایجاد یک تجربه را فروشگاه موقعیت ایپج باشند داشته تعامل هافروشگاه با
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 ایاز مجموعه مشتری، تجربه (ج2021)ویبوو و همکاران،  کندمی در مشتریان ترغیر
از  (ج2007و همکاران،  1گنتیل) انگیزدبرمی را واکنش آن و گیردمی سرچشمه تعاملات

 گ اردمی ترگیر رضایت و( 2005 ،2پرکس و ها) اعتماد بر مثبت طوربه ایپ طریق، تجربه
 مشتریانی(ج 2010 ،4ویتام و هوسانی ؛2005 پرکس و ها ؛2009و همکاران،  3براکوس)

اعتقاد  دارند،  وشایندی تجربه اینترنتی، یا فروشگاهی درون بازدیدهای حیپ در که
 یک ایجاد به منجر که ایپ امر است رفته فراتر هاآن انتظارات از فروشگاه که دارند
 رابطه برند،می ل ت مثبت تجربه یک از مشتریان شودج وقتیمی بخشرضایت رابطه
 ؛2012 ،5سو و جونگ) کنندمی اعتماد آن به و کنندمی تقویت نشان تجاری یک با را  ود
 تقویت به تجربه مشتری که داردمی اظهار (2017) 7راجائوبلینا (ج2016و همکاران،  6چپ

 تواندمی مثبت تجربه مشتری در حقیقت جکندمی کمک مشتریانش و فروشگاه بیپ روابط
کند )فرناندز  عمل بازاریابی استراتژی توسعه در رابطه کیفیت افزایش برای پارامتری
 شود که:ل ا در ایپ پژوهش فرض میج (2019، 8و پینتو

 فرضیه سوم: تجربه مشتری بر کیفیت رابطه ترگیر مثبت داردج
 اجتماعی عاطفی، شنا تی، هایپاسخ شامل و دارد کلی ماهیتی مشتری، تجربه سا تار

 ایتجربه چنیپ(ج 2007 همکاران، و جنتیل) است فروشگاه به مشتری نسبت فیزیکی و
ج گ اردمی ترگیر هاآن  رید تصمیمات بر و دارد مشتریان نیات تعییپ در اساسی نقش
 مثال، برای شودجمی بسیاری مثبت نتایج به منجر بخشل ت  رید تجربه یک ایجاد

  ریداری را محصولات دوباره است ممکپ دارند، مطلوبی  رید تجربه که مشتریانی
 دارد وجود احتمال ایپ بنابرایپ،ج کنند توصیه  انواده و دوستان به را فروشگاه و کنند
ج (2011، 9باشد )یینگ و لینگ داشته وجود رابطه  رید نیت و مشتری تجربه بیپ که

 قصد بر مشتری تجربه اینکه اگبات برای را شواهدی هاپژوهش بر ی ایپ، بر علاوه
 و 2001 هایسال در مثال، برایج اندکرده ارائه گ ارد،می ترگیر کنندهمصرف  رید
 انجام دهندهپاسخ 1000 از بیش با را نظرسنجی المللیبیپ ارتباطات شرکت یک ،2002

 قصد نشان تجاری و نگرش نشان تجاری، تصویر با مشتری تجربه که داد نشان و داد
 از استفاده با( 2006) 11هالت و بویر همینیپ(ج 2003 ،10اشمیت)است  مرتبط  رید
 رفتاری نیات مورد در را وتحلیلیتجزیه مشتری، 2100 از بیش از نظرسنجی هایداده

 سطح براساس رفتاری نیات که نشان دادند و انجام بر ط  ریدهای برای مشتری
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 احتمالاً مثبت بسیار احساسات که کنندمحققان ادعا می ل اج است متفاوت مشتری تجربه
 است و در نتیجه بدیهی شوندمی منجر مجدد  رید قصد و تعهد قوی بسیار اشکال به
 مجدد  رید برای هاآن قصد داشته باشند، تریمطلوب  رید تجربه مشتریان اگر که

(ج بنابرایپ در ایپ 2011بود )یینگ و هی،   واهد ترقوی بسیار  دمات و محصولات
 شود که:پژوهش فرض می

 ترگیر مثبت داردجفرضیه چهارم: تجربه مشتری بر نیات مشتری 
 1)دویودی است مشارکت مشتری برای بازاریابی ابزارهای از یکی اجتماعی هایرسانه

 کندمی ترغیر را هافروشگاه دیجیتال، هایرسانه گسترده توسعهج (2020و همکاران، 
 بازاریابی افزایش و روابط مدیریت برای اجتماعی، هایرسانه در را  ود مشتریان تا

 اشتراک به برای مشتری قصدج کنند درگیر شود، سود به منجر تواندمی که تعاملی
 نیز  اص و  دمات و محصول یک مورد در  ود اطلاعات و دانش تجربه، گ اشتپ
 کیفیت ترگیر تحت اجتماعی رسانه در و به طور کلی شرکت هابحث رویدادها، در شرکت
در ج (2011و همکاران،  2لیانگ؛ 2014دارد )هاجلی،  قرار مشتری و نشان تجاری رابطه

دارد   رید قصد بر مثبتی رابطه است، ترگیر کیفیت از که بخشی مرحله بعد، اعتماد
(ج 2016و همکاران،  5؛ لو2015و همکاران،  4؛ بونسون2017و همکاران،  3)اولیورا
؛ 2019مشارکت )چپ و لیپ،  قصد است که بر رابطه کیفیت هایسازه از نیز یکی رضایت

؛ هسو و 2016، 7؛ علی2018)چپ و چانگ،   رید ( و قصد2016، 6مسری-اگاگ و ال
 بیپ  وب رابطه یک دهنده نشان نیز مشتری وفاداری گ اردجمی ( ترگیر2015، 8لیپ

 تعاملات ( و2017؛ چوی و هیون، 2016و همکاران،  9است )ژانگ مشتریانش و شرکت
گ ارد )هو و می ترگیر مشتری پایدار وفاداری بر فیزیکی/مجازی هایکانال در مشتری

 مشتریان ایجاد باعث تواندمی شرکت و مشتریان بیپ  وب روابطج (2020، 10وانگ
نشان تجاری آن  که شود ایبرنامه یا رویداد در شرکت برای مشتری تمایل و وفادار

 در کمتر هستند، متکی نشان تجاری  اص یک به بیشتر که مشتریانی جکندمی مهیا را
 ترگیری هاآن  رید انتخاب بر رقبا بازاریابی اجتماع بنابرایپ،ج گیرندمی قرار رقبا معرض
؛ 2013و همکاران،  11مانند )ویرتزمی وفادار نشان تجاری به هاآن و داشت نخواهد

 یا فروشگاه با  وب ارتباط دلیل به تواندمی وضعیت ایپ ج(2016، 12اسلام و رحمان
 مشتری  رید، قصد وفاداری و قصد مشارکت قصد منجر به افزایشنشان تجاری، 
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و همکاران  1( و ساهیپ2021های ویبوو و همکاران )ایپ مهم در نتایج پژوهش جشود
 شود که:ها مطرح میایپ فرضیه ( مورد تریید قرار گرفته استج بنابرایپ،2012)

 جفرضیه پنجم: کیفیت رابطه بر نیات مشتری ترگیر مثبت دارد
 کندجگری میرا میانجی مشتری نیات بر مشتری فرضیه ششم: کیفیت رابطه ترگیر تجربه
 مشتری نیات بر های بازاریابی رسانه اجتماعیفرضیه هفتم: کیفیت رابطه ترگیر فعالیت

 کندجگری میرا میانجی
 بررسی کرده و بهتر معاملات جستجوی در را بازار اغلر حساس به قیمت، مشتریان

 (ج2006، 2هستند )ایوانزچیتزکی و ووندرلیچ آگاه بیشتر رقابتی رقبا، پیشنهادهای از
و همکاران،  3)چپ کند تعدیل را تواند رفتار مشتریانمی قیمت گیریجهت بنابرایپ
 قیمت، نظر از معاملات بهتریپ جستجوی به را مشتریان قیمت، گیریجهتج (2011
 (ج2003 ،4رینولدز و آرنولد) دهدمی سوق  دمات یا محصول بهتر عملکرد و کیفیت
 اصلی هایانگیزه از یکی قیمت گیریجهت که اندکرده استدلال محققان از بر ی

 رینولدز و آرنولدج (2003، 6ماگی ؛1999 همکاران، و 5است )کیم  رید رفتار در مشتریان
 باعث است ممکپ  اص، فروشنده یک با مثبت تجربیات که داشتپ کنندبیان می( 2003)

 بهتر معاملات دنبال به همیشه هاآن زیرا نشود قیمت مشتریان حساس به در وفاداری
 به نسبت کمتری تمایل دارند، کمتری حساسیت به قیمت که مشتریانیج هستند

 قرار فروشنده با  ود تجربیات مبنای بر را  ود وفاداری و دارند رقیر پیشنهادهای
 بر کیفیت رابطه از مشتری ادراک ترگیر تواندمی قیمت گیریجهت بنابرایپ،ج دهندمی

 7های گراسیولانتایج پژوهش ج(2011دهد )چپ و همکاران،  قرار ترگیر تحت را وفاداری
دهد که حساسیت به قیمت  ( نیز نشان می2020و همکاران ) 8( و وانگ2018و همکاران )

فرض  گیرگ ار باشدج بنابرایپ،تواند بر نیات مشتریان تریک متغیر تعدیلگر است که می
 شود که:می

 کندجفرضیه هشتم: حساسیت به قیمت ترگیر کیفیت رابطه بر نیات مشتری را تعدیل می
 ( استج1با توجه به موارد م کور، مدل مفهومی پژوهش مطابق شکل )
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 ساخته(مدل مفهومی پژوهش )محقق -1شکل 

 

 شناسی تحقیقروش
همبستگی استج جامعه آماری  -های کاربردی و توصیفیپژوهشایپ پژوهش از نوع 

ایپ پژوهش را مشتریان یک فروشگاه اینترنتی لباس زنانه در شبکه اینستاگرام که در 
نفر(ج ل ا حجم  450دهد )حدوداً اند، تشکیل میاقدام به  رید کرده 1401ماهه اول سال  6

 تعداد، اینکه به توجه نفر استج با 207ا گیری از فرمول کوکران، برابر بنمونه با بهره
 موجود کردند  رید ایپ بازه زمانی اقدام به در که مشتریانی تماس شماره و اسامی

 ایشان برای پرسشنامه لینک و شد گیریبهره ساده تصادفی روش از ل ا بوده است،
ای لیکرت گزینه 5های مورد نیاز از پرسشنامه با طیف جهت گردآوری داده جشد ارسال
(ج روایی ایپ پرسشنامه از طریق روایی محتوا، تحلیل 1گیری شده است )جدول بهره

(، روایی همگرا و روایی واگرا مورد تریید قرار گرفته و پایایی 2ی )شکل دییترعاملی 
نیز به روش ضریر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه و تریید شده است )جدول 

افزار سازی معادلات سا تاری با نرمها از روش مدل(ج در نهایت جهت آزمون فرضیه2
Amos گیری شده استجبهره 

 رهای پژوهش و منابع مورد استفاده: متغی1جدول 

 منبع سؤالات متغیر
آلفای 
 کرونباخ

پایایی 
 ترکیبی

 904/0 847/0 (2021ویبوو و همکاران ) 14 نیات مشتری
 916/0 899/0 (2021(، ویبوو و همکاران )2001لی و توربان ) 10 کیفیت رابطه

فعالیت بازاریابی رسانه 
 اجتماعی

 909/0 889/0 (2021ویبوو و همکاران ) 11

 847/0 759/0 (2021اماکو و همکاران ) 4 تجربه مشتری
 825/0 734/0 (2018گراسیولا و همکاران ) 5 حساسیت به قیمت
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 : روایی همگرا، واگرا و ضریب آلفای کرونباخ2جدول 

 متغیرها
روایی 
 همگرا

 روایی همگرا

1 2 3 4 5 

     762/0 581/0 تجربه مشتری 1

    701/0 -244/0 492/0 قیمت حساسیت به 2

   690/0 -188/0 497/0 476/0 فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی 3

  676/0 489/0 -351/0 574/0 457/0 نیات مشتری 4

 723/0 610/0 513/0 -374/0 680/0 523/0 کیفیت رابطه 5

 
ضریر مشخص است؛ تمام متغیرها دارای پایایی ترکیبی و  1طور که در جدول همان

توان گفت متغیرها از پایایی مناسر بر وردارندج بوده و می 7/0آلفای کرونباخ بالای 
همینیپ ضرایر میانگیپ واریانس تبییپ شده برای تجربه مشتری و کیفیت رابطه بیش 

دارد و ل ا روایی همگرا  5/0هستند و برای سایر متغیرها ا تلاف جزئی با  5/0از 
یشه دوم شا ص میانگیپ واریانس تبییپ شده نیز برای پ یرش استج مقدار رقابل

تمامی متغیرها، از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر است که در نتیجه روایی 
( اعتبار سازه متغیرها را در حالت 1گیردج در نهایت شکل )واگرا مورد تریید قرار می

ها در سطح ملی برای همه گویهدهدج بر اساس نتایج، مقدار بار عااستاندارد نشان می
 ( معنادار استجP<001 طای )
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 : نتایج بار عاملی در تحلیل عاملی تأییدی1شکل 

 

 

 پژوهش هاییافته تفسیر و هاتحلیل داده
های گیری، جهت دستیابی به مدل نهایی و آزمون فرضیهپس از تحلیل مدل اندازه

شودج ل ا در ادامه به مطالعه روابط بیپ میپژوهش به تحلیل مدل سا تاری پردا ته 
متغیرهای نهفته درونی و بیرونی پردا ته شده استج مقدار پارامترهای برآورد شده 

داری هر یک از بینی شده، قوی استج ترگیر معنادهد تا چه حد روابط پیشنشان می
شودج میمشخص  Tمتغیرهای مستقل بر روی متغیرهای وابسته با استفاده از آماره 

های پژوهش بدیپ منظور، مقدار معناداری و ضریر استاندارد برای تریید یا رد فرضیه
گری از آزمون سوبل شده استج همینیپ به منظور بررسی فرضیه میانجیبررسی 

(، نتایج مدل معادلات سا تاری در حالت 3گیری شده استج در ادامه در شکل )بهره
ها نیز در جدول شده استج  لاصه بررسی فرضیهادهتخمیپ ضرایر استاندارد نشان د

 ( ارائه شده استج3)
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 : مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد3شکل 

 
 

 ها: خلاصه بررسی فرضیه3جدول 

 فرضیه
ضریر 
 استاندارد

 tآماره 
 طای 
 استاندارد

نتیجه 
 فرضیه

H1 تریید 056/0 413/4 296/0 رابطه کیفیت ← اجتماعی رسانه بازاریابی فعالیت 

H2  تریید 050/0 97/2 242/0 نیات مشتری ←فعالیت بازاریابی رسانه اجتماعی 

H3  تریید 110/0 554/6 726/0 کیفیت رابطه ←تجربه مشتری 

H4  تریید 097/0 142/2 286/0 نیات مشتری ←تجربه مشتری 

H5  تریید 099/0 457/2 333/0 نیات مشتری ←کیفیت رابطه 

H6 تریید 080/0 996/2 241/0 مشتری نیات ←کیفیت رابطه  ← مشتری تجربه 

H7 
کیفیت رابطه  ←های بازاریابی رسانه اجتماعیفعالیت

 مشتری نیات ←
 تریید 034/0 837/2 098/0

H8  تریید 056/0 -781/4 -265/0 نیات مشتری ←حساسیت به قیمت * کیفیت رابطه 

 

 اجتماعی رسانه بازاریابی اول، ضریر مسیر ترگیر فعالیتبر اساس نتایج تحلیل فرضیه 
( <96/1Tکه ) 413/4برابر  tو مثبت استج همینیپ آماره  296/0رابطه برابر  کیفیت بر

دار استج معنا %95دهنده آن است، ارتباط میان ایپ دو متغیر در سطح اطمینان  نشان
رابطه ترگیر مثبت  کیفیت بر ماعیاجت رسانه بازاریابی در نتیجه ایپ فرضیه که فعالیت

گیردج بر اساس نتایج تحلیل فرضیه دوم، ضریر و معناداری دارد مورد تریید قرار می
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و مثبت  242/0مشتری برابر  نیات بر اجتماعی رسانه بازاریابی مسیر ترگیر فعالیت
ن ایپ دهنده آن است، ارتباط میا نشان( <96/1Tکه ) 97/2برابر  tاستج همینیپ آماره 

 بازاریابی دار استج در نتیجه ایپ فرضیه که فعالیتمعنا %95دو متغیر در سطح اطمینان 
گیردج مشتری ترگیر مثبت و معناداری دارد، مورد تریید قرار می نیات بر اجتماعی رسانه

رابطه  کیفیت بر مشتری بر اساس نتایج تحلیل فرضیه سوم، ضریر مسیر ترگیر تجربه
دهنده آن  نشان( <96/1Tکه ) 554/6برابر  tو مثبت استج همینیپ آماره  726/0برابر 

معنادار استج در نتیجه ایپ  %95است، ارتباط میان ایپ دو متغیر در سطح اطمینان 
ترگیر مثبت و معناداری دارد، مورد تریید قرار  رابطه کیفیت بر مشتری فرضیه که تجربه

 بر مشتری نتایج تحلیل فرضیه چهارم، ضریر مسیر ترگیر تجربهگیردج بر اساس می
( <96/1Tکه ) 142/2برابر  tو مثبت استج همینیپ آماره  286/0مشتری برابر  نیات
دار استج معنا %95دهنده آن است، ارتباط میان ایپ دو متغیر در سطح اطمینان  نشان

ترگیر مثبت و معناداری دارد  مشتری نیات بر مشتری در نتیجه ایپ فرضیه که تجربه
 گیردج بر اساس نتایج تحلیل فرضیه پنجم، ضریر مسیر ترگیر کیفیتمورد تریید قرار می

که  457/2برابر  tو مثبت استج همینیپ آماره  333/0مشتری برابر  نیات بر رابطه
(96/1T> )95دهنده آن است، ارتباط میان ایپ دو متغیر در سطح اطمینان  نشان% 

مشتری ترگیر مثبت و  نیات بر رابطه دار استج در نتیجه ایپ فرضیه که کیفیتمعنا
گیردج بر اساس نتایج تحلیل فرضیه ششم، ضریر معناداری دارد، مورد تریید قرار می

مشتری بر اساس  نیات ری بردر ترگیر تجربه مشت رابطه مسیر نقش میانجی کیفیت
( <96/1Tکه ) 99/2برابر  tو مثبت استج همینیپ آماره  241/0آزمون سوبل برابر 

دار استج معنا %95دهنده آن است، ارتباط میان ایپ دو متغیر در سطح اطمینان  نشان
 نیات نقش میانجی در ترگیر تجربه مشتری بر رابطه در نتیجه ایپ فرضیه که کیفیت

گیردج بر اساس نتایج تحلیل فرضیه هفتم، ضریر دارد، مورد تریید قرار میمشتری 
 نیات اجتماعی بر رسانه بازاریابی هایدر ترگیر فعالیت رابطه مسیر نقش میانجی کیفیت

 83/2برابر  tو مثبت استج همینیپ آماره  098/0مشتری بر اساس آزمون سوبل برابر 
 %95رتباط میان ایپ دو متغیر در سطح اطمینان دهنده آن است، ا نشان( <96/1Tکه )
 هاینقش میانجی در ترگیر فعالیت رابطه دار استج در نتیجه ایپ فرضیه که کیفیتمعنا

گیردج بر اساس مشتری دارد، مورد تریید قرار می نیات اجتماعی بر رسانه بازاریابی
در ترگیر  قیمتنتایج تحلیل فرضیه هشتم، ضریر مسیر نقش تعدیلگر حساسیت به 

 -78/4برابر  tو منفی استج همینیپ آماره  265/0مشتری برابر  نیات کیفیت رابطه بر
دهنده ایپ است که ارتباط میان ایپ دو متغیر در بوده و نشان -96/1است که کمتر از 
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دار استج در نتیجه ایپ فرضیه که حساسیت به قیمت نقش معنا %95سطح اطمینان 
گیردج ر ترگیر کیفیت رابطه بر نیات مشتری دارد، مورد تائید قرار میتعدیلگر کاهنده د

 دهدج گری را نشان می(، تریید فرضیه تعدیل1نمودار )
 

 
 : اثر تعدیلگر حساسیت به قیمت در تأثیر کیفیت رابطه بر نیات مشتری1نمودار 

 
شده است ارائه  برازش هایشا ص انواع (4) جدولپس از بررسی مدل سا تاری، در 

 که نشان از تریید برازش داردج
 

 های برازش مدل و نتیجه برازشمقادیر شاخص:  4دول ج

 مقدار قابل قبول مقدار ایده ال نماد نام شا ص
مقدار شا ص 

 برازش
 نتیجه

 - 680 - - (df) درجه آزادی

 مطلوب 0 ≤ χ2 ≤ 2df 2dd d d2 d 3dd 37/1095 (χ2) کای اسکوئر

 نامطلوب GFI<.95 795/0 ≥ 80ج GFI ≤ 1.00 ≥ 90ج (GFI) نیکوئی برازش

ریشه میانگیپ 
 ماندهمربعات باقی 

RMR)) 0 ≤ RMR ≤.05 0 <RMR ≤.10 098/0 مطلوب 

ی میانگیپ ریشه
مربعات  طای 

 برآورد
RMSEA)) 0 ≤ RMSEA ≤.05 0 < RMSEA ≤.10 054/0 مطلوب 

شا ص برازش 
 تطبیقی

(CFI) 8ج ≤ CFI ≤ 1.00 70ج ≤ CFI<.97 890/0 مطلوب 

شا ص نیکویی 
 برازش ایجازی

(PGFI) 60ج ≤ PGFI ≤ 1.00 50ج ≤ PGFI<.60 694/0 مطلوب 

شا ص برازش 
 ایجازی هنجارشده

(PNFI) 60ج ≤ PNFI ≤ 1.00 50ج ≤ PNFI<.60 694/0 مطلوب 

 

، 1/0سه مقدار همینیپ، شا ص نیکویی برازش گزارش شده و عدد بدست آمده با 
 :شوداست، مقایسه می مقادیر ضعیف، متوسط و قوی که نشان دهنده 36/0و  25/0
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𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  × √𝑅2̅̅  489ج0 =688ج0*711ج0 =̅
 مدل داردج قوی نشان از برازش 36/0مقدار  از GOFشا ص  بالاتر بودن

 

 هایشنهادو پ گیرینتیجه
 تعبیر  ریدار سمت به مشتری حرکت اقدام دلیل یا  رید با قصد اغلر مشتری نیات
 وگوگفت یا تماس یک دلیل از بیشتر بسیار تواندمی مشتری نیات حال، ایپ باج شودمی
و در برگیرنده قصد مشارکت، قصد وفاداری و قصد  رید باشدج در ایپ راستا،   رید یا

 با توانندکنند، میمی ایجاد وکارکسر عملکرد بر پایداری که ترگیر اجتماعی هایرسانه
 طریق و مشارکت از  رید به را مردم بازاریابی، فعالیت مناسر محتوای ارائه

 در مهم جنبه یک اجتماعی هایرسانه ایپ، بر علاوهج کنند تشویق اجتماعی هایرسانه
از  جهستند مشتری مثبت رفتار از حمایت برای پایدار بازاریابی هایاستراتژی زمینه

 است؛ هاشرکت برای چالش یک رسانه اجتماعی در بازاریابی محتوای رو، ایجادیپا
 ترجیحات یا مشتری شخصی ترجیحات با را بازاریابی محتوای بتوانند باید هاآن زیرا

رو، یپاکنند تا منجر به بهبود کیفیت رابطه با فروشگاه شودج از  هدف تنظیم جامعه
و تجربه  های بازاریابی رسانه اجتماعیپژوهش حاضر تلاش نمود تا نقش فعالیت

مشتری را در بهبود کیفیت رابطه و نیات مشتری ضمپ در نظر گرفتپ حساسیت 
 مشتریان به قیمت بررسی نمایدج

های بازاریابی رسانه اجتماعی ترگیر مثبت بر اساس نتایج آزمون فرضیه اول، فعالیت
بی رسانه های بازاریاو معنادار بر کیفیت رابطه داردج به ایپ معنا که با افزایش فعالیت

یابدج ایپ یافته همسو با اجتماعی، کیفیت رابطه میان مشتری و فروشگاه افزایش می
( استج 2020) همکاران و ( و شارما2021) همکاران و های ویبوونتایج پژوهش

 موجود هایفرصت و منابع قوت، نقاط از استفاده با تواندمی رسانه اجتماعی بازاریابی
های به بهبود سطح اعتماد و رضایت مشتریان در شبکه یجوامع شبکه اجتماع درون

بایست اطلاعات کامل و مورد نیاز ها میکندج از ایپ رو فروشگاهاجتماعی کمک 
مشتریان از محصولات را در شبکه اجتماعی به اشتراک بگ ارند تا مشتریان علاوه بر 

تری ه، ارتباط قویکاهش نگرانی در  رید، بتوانند پیرو بحث و تبادل نظر با فروشگا
شکل دهندج همینیپ فروشگاه باید پیرو تبادل نظر با مشتریان، نظرات آنان را در 

های اجتماعی را برای های بازاریابی  ود بگنجاند؛ که ایپ موضوع ج ابیت شبکهبرنامه
 نمایدج مشتریان تقویت می
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تماعی ترگیر مثبت های بازاریابی رسانه اجبر اساس نتایج آزمون فرضیه دوم، فعالیت
های بازاریابی رسانه و معنادار بر نیات مشتری داردج به ایپ معنا که با افزایش فعالیت

 های یزدانیانیابدج ایپ یافته در راستای نتایج پژوهشاجتماعی، نیات مشتری افزایش می
توان گفت استج بر ایپ اساس، می (2020) همکاران و شارما و( 2019) همکاران و

 اجتماعی رسانه در تبلیغات بصری و سمعی هایویژگی مناسر ترکیر و بهینه ادهاستف
تواند منجر به افزایش نیات مشتری از جمله انگیزه  رید، وفاداری و مشارکت در می

روز بودن و ج ابیت در تبلیغات ها، بهرسانه اجتماعی شودج ل ا ضروری است فروشگاه
رار داده و در ایپ راستا از مشتریان باز ورد های اجتماعی را در اولویت قرسانه

 دریافت نمایندج
بر اساس نتایج آزمون فرضیه سوم، تجربه مشتری ترگیر مثبت و معنادار بر کیفیت 

یابدج ایپ یافته رابطه داردج به ایپ معنا که با بهبود تجربه مشتری، کیفیت رابطه بهبود می
( استج 2019( و فرناندز و پینتو )2021) های ویبوو و همکارانهمسو با نتایج پژوهش

از ایپ رو هر چه عواطف، احساس و نا وداگاه مشتریان به شکل مثبت تحت ترگیر قرار 
نمایندج از ایپ رو نحوه ارتباط تری با فروشگاه برقرار میگیرد، آنان ارتباط قوی

ر است و سزایی بر ورداکارکنان فروش با مشتریان در شبکه اجتماعی از اهمیت به
های مختلف ارتباطی، کارکنان فروشگاه ارتباط لازم است با در نظر گرفتپ روش

ساز بهبود نگرش آنان مؤگرتری جهت بهبود تجربه مشتریان ایجاد نمایند تا زمینه
تواند با کسر نظرات مشتریان در نسبت به فروشگاه شوندج همینیپ فروشگاه می

مدت و های کوتاهها در برنامهاعمال آن صوص فرایندهای  رید و پشتیبانی و 
 بلندمدت فروشگاه، تجربه مشتریان از نشان تجاری و فروشگاه را توسعه دهدج 

بر اساس نتایج آزمون فرضیه چهارم، تجربه مشتری ترگیر مثبت و معنادار بر نیات 
ایپ  یابدجمشتری داردج به ایپ معنا که با بهبود تجربه مشتری، نیات مشتری بهبود می

( استج 2011( و هسو و تسو )2021های اموکو و همکاران )یافته همسو با نتایج پژوهش
تری نسبت به تجربه  رید و تعامل قبلی بر ایپ اساس هر چه مشتریان، دیدگاه مطلوب

 ود داشته باشند، تمایل بیشتری به  رید از فروشگاه  واهند داشتج همینیپ ایپ امر 
یدهای آتی نیز فروشگاه را مد نظر قرار داده و نظرات مثبت موجر  واهد شد برای  ر

های اجتماعی به اشتراک بگ ارندج بر  ود را در  صوص تجربه  رید  ود در شبکه
ایپ اساس، ضروری است از طریق ایجاد سیستم مدیریت ارتباط با مشتری، نیازهای 

بهبود تجارب مشتریان بخشی و مشتریان شناسایی شود و از ایپ اطلاعات برای ارزش
 به کار گرفته شودج



 1402 تابستان دو، و سی شماره پانزدهم، ، سالهای مدیریت بازرگانینشریه کاوش   211

بر اساس نتایج آزمون فرضیه پنجم، کیفیت رابطه ترگیر مثبت و معنادار بر نیات مشتری 
داردج به ایپ معنا که با بهبود کیفیت رابطه یعنی افزایش رضایت و اعتماد مشتریان، 

یبوو و همکاران های ویابدج ایپ یافته همسو با نتایج پژوهشنیات مشتری بهبود می
شود تا مشتریانی که ( استج از ایپ رو پیشنهاد می2012( و روز و همکاران )2021)

های اند، تشویق به توصیهبخشی از فروشگاه داشتهپیش از ایپ تجربه  رید رضایت
شوند و تجارب آنان در ایپ زمینه به اشتراک گ اشته شود تا از ایپ طریق، کلامی 

ان به  رید از فروشگاه افزایش یابدج همینیپ لازم است فروشگاه اعتماد دیگر مشتری
دهد  تحویل را دارند انتظار و  واهندمشتریان می آنیه محصولات وعده داده شده و

 تا بتواند به سطح رضایت بالاتری دست یابدج 
بر اساس نتایج آزمون فرضیه ششم، کیفیت رابطه نقش میانجی در ترگیر تجربه مشتری 

ات مشتری داردج بر ایپ اساس با بهبود تجربه مشتری، کیفیت رابطه میان مشتری بر نی
یابدج ایپ یافته همسو با نتایج و فروشگاه و به دنبال آن نیات مشتری افزایش می

( استج هر چه تجربه مشتری از میزان صداقت و 2021های ویبوو و همکاران )پژوهش
لاتری از توجه به مشتریان از سوی درستکاری فروشگاه بیشتر باشد و درک با

یابدج ایپ فروشگاه اینترنتی داشته باشد، میزان تمایل به  رید از فروشگاه افزایش می
مهم موجر  واهد شد که مشتریان تجارب مثبت  ود را با دیگران به اشتراک بگ ارندج 

ان علاوه بر ایپ داشتپ تجربه مثبت  رید از فروشگاه موجر  واهد شد که مشتری
 ها نشوندج واسطه رضایت و اعتماد از  رید، متمایل به  رید از سایر فروشگاهبه

های بر اساس نتایج آزمون فرضیه هفتم، کیفیت رابطه نقش میانجی در ترگیر فعالیت
های داردج بر ایپ اساس با افزایش فعالیت مشتری بازاریابی رسانه اجتماعی بر نیات

یفیت رابطه میان مشتری و فروشگاه و به دنبال آن نیات بازاریابی رسانه اجتماعی، ک
( 2021یابدج ایپ یافته در راستای نتایج پژوهش ویبوو و همکاران )مشتری افزایش می

 به منجر که شود انجام ایگونهبه اجتماعی هایرسانه تبلیغات که صورتی استج در
  شنود امر ایپ از مشتریان شود، آنان هایدیدگاه آوریجمع و مشتریان نظرات بیان
داشته باشندج ل ا لازم  فروشگاه با تعامل به بیشتری تمایل آنان شودمی باعث و شده

است، فروشگاه نسبت به نیاز حال حاضر مشتریان  ود توجه نشان داده و در 
بخشی به مشتریان از های بازاریابی  ود بگنجاند؛ که از جمله ایپ موارد آگاهیبرنامه
-به لحاظ جمعیت اینکه مشتریان فروشگاه به توجه د در ایران و جهان استج باروند م

های شوند و هر یک  صوصیات و ویژگیی میبنددستهشنا تی در حوزه مختلفی 
های با بیشتریپ  رید شود که گروهمنحصر به فردی را دارا هستند، پیشنهاد می
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انه اجتماعی بر اساس علائق و های بازاریابی رسشناسایی شوند و محتوای فعالیت
 ها تهیه و تنظیم شوندجتمایلات آن دسته از گروه

بر اساس نتایج آزمون فرضیه هشتم، حساسیت به قیمت ترگیر کیفیت رابطه بر نیات 
توان گفت با افزایش کندج با توجه به منفی بودن ضریر تعدیل، میمشتری را تعدیل می

یابدج ایپ یافته همسو رابطه بر نیات مشتری کاهش میحساسیت به قیمت، ترگیر کیفیت 
( استج با 2020( و وانگ و همکاران )2018های گراسیولا و همکاران )با نتایج پژوهش

 مشتریان تمایل بر  دمات و کالاها قیمت ترگیر میزان قیمت، به توجه به اینکه حساسیت
 مطمئناً،ج گ اردمی ترگیر قیمت حساسیت بر بودن قیمت ؛ عادلانهستا هاآن  رید به

 بر توانندمی اما هستند، ضروری سود رساندن حداکثر به برای بالاتر هایقیمت
 کاهش فروش نتیجه، در و بگ ارند منفی ترگیر مشتریانی که حساسیت به قیمت دارند

 جیابد

بوده  زنانه محصولات دارایصرفاً  که فروشگاهی در پژوهش ایپ اینکه به توجه با
 انجام آقایان لباس فروشگاه یک در دیگری پژوهش شودمی پیشنهاد است، گرفته انجام

های جنسیتی شود تا آگاهی از عامل تفاوت مقایسه یکدیگر با پژوهش دو ایپ نتایج و
های اجتماعی حاصل های فعال در شبکهدر نیات  ریداران مرد و زن در فروشگاه

های آتی تفاوت حساسیت به قیمت در بیپ شود پژوهشهمینیپ پیشنهاد می جشود
های شا ص در اینستاگرام های ارزان قیمت با مشتریان فروشگاهمشتریان فروشگاه

های اجتماعی نسبت به را مقایسه نمایند تا شنا ت بیشتری از رفتار مشتریان در شبکه
یک  در حاضر پژوهش که ایپ هب توجه حساسیت قیمت حاصل شودج در نهایت با

 به نتایج تعمیم است، گرفته لباس زنانه در شبکه اجتماعی اینستاگرام انجام فروشگاه
 جگیرد صورت احتیاط با بایستمی هاسایر فروشگاه
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