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 چکیده
 میو تصم یبر عملکرد مال یاستفاده از رسانه اجتماع ریتاث یبررسپژوهش حاضر با هدف 

برند در کارخانه  تیریو مد يارتباط با مشتر تیریمد یانجیمصرف کننده با نقش م يریگ
انجام شد. روش  رضوانشهر) ی(مورد مطالعه: شهرك صنعتیعیکننده سنگ طب دیتول يها

همبستگی و مقطعی  –پیمایشی  -توصیفی -کاربردي-تحقیق حاضر لذا این تحقیق کمی
در شهرك کلیه مدیران کارخانه هاي تولید کننده سنگ طبیعی بود. جامعه آماري شامل 

جدول نمونه گیري . با استفاده از کارخانه بود 350صنعتی رضوانشهر استان اصفهان به تعداد 
انتخاب کارخانه به صورت نمونه گیري در دسترس   186) تعداد 1970مورگان ( -کرجسی

شدند. براي جمع آوري داده هاي پژوهش از پرسشنامه استفاده شد. پس از تایید روایی و 
یرها جهت بررسی فرضیه ها از آزمون همبستگی و معادلات ساختاري با استفاده پایایی متغ

استفاده شد. یافته ها نشان داد که رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش  PLSاز نرم افزار 
ی تاثیر معنی دار عیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه هامیانجی مدیریت ارتباط با مشتري 

 دیتول يدر کارخانه هااعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت برند نداشت و رسانه اجتم
ی تاثیر معنی دار داشت همچنین رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف عیکننده سنگ طب

ی عیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه هاکننده با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري 
بر طبق یافته ها رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با   تاثیر معنی دار داشت  و
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ی تاثیر معنی دار عیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه هانقش میانجی مدیریت برند 
 يهايبا بهبود استراتژ یعیسنگ طب دکنندهیتول يهاکارخانهداشت.لذا پیشنهاد می گردد

 يترکیارتباطات نزد ،یاجتماع يهااز رسانه خود و استفاده مؤثر   يارتباط با مشتر تیریمد
 يبازخوردها يآورجمع يبرا یرسانه اجتماع يهااز پلتفرم و خود برقرار کنند انیبا مشتر

جذاب و مرتبط  يمحتوا جادیها، و اها و مشکلات آنبه درخواست عیسر ییپاسخگو ان،یمشتر
 .استفاده کنند انیمشتر يازهایبا ن

رسانه اجتماعی، عملکرد مالی، تصمیم گیري مصرف کننده، مدیریت ارتباط  کلمات کلیدي:
 با مشتري، مدیریت برند
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 مقدمه
یکی از مفاهیمی که رشد مطلوب یک شرکت را نشان می دهد عملکرد مالی مطلوب آن 

مانند  ییشرکت در دسته ها کی یکل تیکامل از وضع یابیارز کی یعملکرد مالشرکت است. 
سهامداران . است یکل يها، درآمد و سودآور نهیها، حقوق صاحبان سهام، هز یها، بده ییدارا

دارندگان اوراق قرضه،  ،يشرکت وجود دارد، از جمله اعتبار دهندگان تجار کیدر  يادیز
شرکت  کی یعملکرد مال یابی. هر گروه علاقه مند به ردتیریگذاران، کارکنان و مد هیسرما

ها، ییکند و دارا یم جادیشرکت درآمد ا کیکند که چگونه  یخص ممش یاست. عملکرد مال
و همکاران،  1(پورتوکند یم تیریسهامداران و سهامداران خود را مد یمنافع مال وها  یبده

2023 .( 
. باشد یمصرف کننده م يریگ میکه نشان دهنده رشد مطلوب شرکت است تصم گریمفهوم د

 ازها،یآن افراد براساس ن یاست که ط يدهنده روندکننده نشانمصرف يریگمیتصم
 نی. اکنندیخدمت م ایمحصول  کی دیو اطلاعات موجود، اقدام به انتخاب و خر حاتیترج
 تواندیقرار دارد و م يو اقتصاد یفرهنگ ،یاجتماع ،یعوامل روانشناخت ریتحت تأث ندیفرا
محقق  یشرکت زمان کیکند. رشد مطلوب  نییشرکت را در بازار تع کی تیموفق زانیم
ها را به سمت انتخاب آن يریگمیکنندگان را درك کرده و تصمکه بتواند رفتار مصرف شودیم

 میو تصم یعملکرد مال).  2021و همکاران،  2(میشرا کند تیمحصولات و خدمات خود هدا
استفاده از رسانه تحت تاثیر عوامل مختلفی هستند. یکی از این عوامل  مصرف کننده يریگ

و  یابیبازار غات،یتبل يبرا يبا فراهم کردن بستر یاجتماع يهارسانه ی می باشد.اجتماع
 يریگمیها و تصمشرکت یبر عملکرد مال یتوجهقابل ریتأث ان،یبا مشتر میتعامل مستق

نظرات کاربران و  یبررس لیاز برند، تسه یآگاه جادیا با اهپلتفرم نیکنندگان دارند. امصرف
 جه،ی. در نتدهندیرا شکل م انیمشتر دیرفتار خر شده،يسازیشخص شنهاداتیارائه پ
فروش خود  توانندیم کنند،یاستفاده م یاجتماع يهاکه به طور مؤثر از رسانه ییهاشرکت
 ده،یچیدهه گذشته شاهد توسعه تعاملات پ داشته باشند. يبهتر يداده و سودآور شیرا افزا

 یاجتماع ياستفاده از رسانه ها قیاز طر انشانیشرکت ها و مشتر نیشده ب دیمتنوع و تشد
 یگسترش دسترس يبرا یاجتماع يهارسانه يهاها از پلتفرمطرف، شرکت کیبوده است. از 

و همکاران،  4د (نیلوربرن یابیارز تی، تقو)2018و همکاران،  3(گائو دارانیبه خر ییایجغراف

                                                            
1 Porto 
2 Mishra 
3 Gao 
4 Naylor 
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 . کنندیاستفاده م )2013و همکاران،  1(رپ انیبا مشتر ترکیارتباط نزد جادیو ا) 2012
 يهارسانهي می تواند نقش موثري در این روابط داشته باشد.  ارتباط با مشتر تیریمد

 تیریدر مد ینقش مهم ان،یها و مشترشرکت نیو دوطرفه ب میتعامل مستق جادیبا ا یاجتماع
 ازها،یتا ن دهندیوکارها امکان مها به کسبپلتفرم نی. اکنندیم فایا  2يارتباط با مشتر

 شده،يسازیارتباط شخص قیرا بهتر درك کرده و از طر انیمشتر حاتیبازخوردها و ترج
اي از مدیریت ارتباط با مشتري شامل مجموعه دهند. شیها را افزاآن تیو رضا يوفادار
هایی است که از یک استراتژي تجاري براي ایجاد روابط بلندمدت سودآور دها و سیستمفرآین

 ).3،2021(سیائو و کومار  .کنندبا مشتریان خاص پشتیبانی می
: يارتباط با مشتر تیریبر مد یاستفاده از رسانه اجتماع ریتأث) به 2021الاحمدي و الکعبی (

گسترده و هدفمند  استفادهی پرداختند. در امارات متحده عرب یفروشاز بخش خرده يشواهد
 تیفیدر ک یتوجهامارات منجر به بهبود قابل یفروشخرده يدر برندها یاجتماع يهااز رسانه

 يسازیشخص ع،یسر ییگوپاسخ نهیدر زم ژهیوشده است؛ به   يارتباط با مشتر تیریمد
 .يمشتر يوفادار شیو افزا هاپیام

رسانه  نیب یانجیبه عنوان م يارتباط با مشتر تیریمد) به 2022الراشدي و الحربی ( 
رسانه  رینشان داد که تأث جینتاي پرداختند. برند در عربستان سعود تیریو مد یاجتماع
 یبه درست يارتباط با مشتر تیریمعنادار است که مد یبرند تنها زمان تیریبر مد یاجتماع

رسانه  نیب يمؤثر یانجینقش م مدیریت امور مشتریان سیستم معنا که نیاجرا شود؛ به ا
 .کندیم فایبرند ا تیو تقو یاجتماع

 يهابر شرکت يا: مطالعهیبرند بر عملکرد مال تیریمد ریتأث) به 2020(و الخالدي  الزعبی 
از  يو منسجم برند با بهبود درك مشتر يقو تیریمدپرداختند.  اردن کیتجارت الکترون

منجر شده و اثر مثبت و  یاردن نیآنلا يهاشرکت يفروش و سودآور شیارزش برند، به افزا
 داشته است. یبر عملکرد مال يمعنادار

کننده در مصرف يریگمیبر تصم یرسانه اجتماع ریتأث ) به2023ف (و عبدالرؤو حسنین
 يهارسانه يمحتوانشان داد که تعاملات کاربران با  هاافتهپرداختند ی صنعت مد مصر

 دیخر ماتیتصم يریگدر شکل یمهم اری) نقش بسنفلوئنسرهای(نظرات، نقدها و ا یاجتماع
 طور خاص برجسته است.به ينسل جوان مصر انیدر م ریتأث نیدارد و ا انیمشتر

                                                            
1 Rapp 
2 CRM 
3 Xiao & Kumar 
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 استان غرب کیلومتري 50 فاصله در هکتار 250 شهرك صنعتی سنگ رضوانشهربه مساحت
 دسترسی راههاي.است شده واقع رضوانشهر شهر کنار در کرون و تیران شهرستان در اصفهان

 از شرق از – خوزستان جاده و داران به غرب سمت از – شهرکرد به جنوب سمت از آن به
 به شهر این نزدیکی به توجه با.باشدمی تهران به  آباد نجف – اصفهان – کاشان اتوبان طریق
 این 1361 سال رضوانشهردر ساکنان فردي هايویژگی و لرستان جمله از کشور معادن
 کشور در سنگ اختصاصی شهرك عنوان به امروز و است شده اندازي راه صنعتی شهرك
ساله در زمینه تولید سنگ  30با سابقه  شهرك صنعتی سنگ رضوانشهر.است شده شناخته

کارخانه و  350باشد که با داشتن هاي پیشرو در صنعت سنگ کشور مییکی از مجموعه
، هاي ساختمانی شامل سنگ چینمتر مربع انواع سنگ 000/000/10تولید سالیانه حدود 

داران و لیه خریک نیاز کردن طرف بر جهت در... و کریستال گرانیت، تراورتن ،مرمریت
شهرك صنعتی سنگ  .رضایتمندي مشتریان و بالا بردن کیفیت محصولات اقدام نموده است

با بهره مندي از دستان پر توان مدیران با تجربه به عنوان یکی از مراکز مهم تولید  رضوانشهر
این شهرك جهت رضایت مشتریان اقدامات زیادي انجام  .باشدسنگ در جهان و ایران می

بنابراین بررسی موضوع این پژوهش در این شهرك مهم و ضروري به نظر می رسد. داده است 
با توجه به آنچه بیان شد و خلا پژوهشی در این زمینه، این پژوهش در نظر دارد به این سوال 

مصرف  يریگ میو تصم یبر عملکرد مال یاستفاده از رسانه اجتماع اساسی پاسخ دهد که آیا
کننده  دیتول يبرند در کارخانه ها تیریو مد يارتباط با مشتر تیریمد یانجیکننده با نقش م

 تاثیر دارد؟ رضوانشهر) ی(مورد مطالعه: شهرك صنعتیعیسنگ طب
 ادبیات پژوهش

  مالی عملکردمفهوم 
شـرکت هـا عملکـرد مـالی اسـت. شـرکت هـا تـا  یمسـائل مـال نیاز مهمتـر یکـیامروزه 

ــرا ــدازه ب ــه ان ــا و  يچ ــک ه ــد، بان ــرده ان ــلاش ک ــهامداران خــود ت ــافع س ــردن من ــالا ب ب
بـه شـرکت هـا مـد نظـر  لاتیتسـه يرا در اعطـا ییچـه شـاخص هـا يموسسات اعتبـار

مـد نظـر دارنـد  رانیبـه مـد اشرا در پرداخـت پـاد يدارند، صاحبان شرکت ها چـه ابعـاد
در رابطـه بـا شـرکت هـا بـه  یدر خصـوص الزامـات قـانون یمراجع دولتـ نکهیا تیو در نها
 یعملکـرد شـرکت هـا مـ یابیـارز يبـا روش هـا نیکننـد و همچنـ یتوجـه مـ یچه نکات

 ).2025(لرد و ونابل ،  توان به آن پاسخ مناسب داد
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 تعریف تصمیم گیري مصرف کننده
عوامـل مختلـف  ریاسـت کـه تحـت تـأث يا دهیـچیپ نـدیمصرف کننـده فرآ يریگ میتصم
مشـکل آغـاز  ایـ ازیـن کیـ صیمعمـولاً بـا تشـخ نـدیفرآ نیـقـرار دارد. ا یو خارج یداخل

مرحلـه  نیـکنـد. ا یمـ بیـراه حـل هـا ترغ يشـود و مصـرف کننـده را بـه جسـتجو یم
را  دیـخر زهیـکـه انگ سـتو حالـت مطلـوب ا یفعلـ تیوضـع نیشکاف بـ ییشامل شناسا

مصـرف کننـده ممکـن اسـت متوجـه شـود کـه بـه  کیـکند. به عنوان مثال،  یم کیتحر
 جـادیا یخـراب اسـت و مشـکل ایـ یمیاو قـد یتلفـن فعلـ رایـدارد ز ازیـن دیتلفن جد کی
 ).2023، 1(استانگو و زینمان به حل دارد ازیکند که ن یم

 تعریف رسانه اجتماعی
کــه کــاربران  شــودیاطــلاق م یتــالیجید يهاهــا و برنامــهبــه پلتفرم یاجتمــاع يهارســانه

ــادر م ــوا و شــبکه ســازدیرا ق ــا محت ــا آن  جــادیها را ات ــد و ب ــه اشــتراك بگذارن ــد، ب کنن
 نسـتاگرام،یا تر،ییتـو بـوك،سیماننـد ف ییهـاهـا کـه شـامل غولپلتفرم نیـشوند. ا ریدرگ

تــا  یاز تعــاملات از ارتباطــات شخصــ ياگســترده فیــط شــوند،یم توكکیــو ت نینکــدیل
ــبکه ــه يهاش ــه ياحرف ــدیم لیرا تس ــانهکنن ــاع يها. رس ــازه  یاجتم ــاربران اج ــه ک ب

ــدیم ــانبه دهن ــد، عکس هایروزرس ــا و ورا پســت کنن ــه ــد،  وهایدی ــه اشــتراك بگذارن را ب
 تیــماهنظــر بدهنــد و در جوامــع مــورد علاقــه شــرکت کننــد.  گریکــدی يدربــاره محتــوا

ــامل ــزار یتع ــه اب ــرا يآن، آن را ب ــد ب ــا يقدرتمن ــازمان ه ــراد و س ــرا اف ــا  يب ــاط ب ارتب
و همکــاران،  2(ســینلی کنــد یمــ لیاطلاعــات تبــد عیهمکــاران و انتشــار گســترده و ســر

2020.( 
   يارتباط با مشتر تیریمد تیمفهوم و ماه

نیازها و  يآورسیستم مدیریت ارتباط با مشتري در واقع یک استراتژي براي جمع اصطلاح
، یک رابطه قوي با تیها است. درنهابا آن تريرفتارهاي تجاري مشتریان براي ایجاد روابط قو

از سه بخش اصلی، ارتباط  این سیستم .است يوکارکلید موفقیت هر کسب نیترمشتریان مهم
کننده نهایی است که نقش حمایتی با مشتري و مدیریت تشکیل شده است. مشتري مصرف

ایجاد مشتریان وفادارتر و سودآورتر از  ،. منظور از روابطکندیایفا م نیآفررا در روابط ارزش
مدار و قرار  يوکار مشترکسب ندیفرآ تیو هدا تیخلاق، طریق یادگیري ارتباطات و مدیریت

. امروزه )2023و همکاران،  3(زوکاس سازمان است اتیو تجرب ندهایدر مرکز فرآ يدادن مشتر

                                                            
1 Stango & Zinman 
2 Cinelli 
3 Tzokas 
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داده شده است. در شرایط ها به مدیریت ارتباط با مشتري اهمیت استراتژیک در سازمان
راه براي افزایش رقابت  نیترشده با مشتریان مناسب یدهموقع و سازمانسخت ارتباط به

. بر این شودیم هانهیاست. رضایت مشتري باعث افزایش فروش و در عین حال کاهش هز
 ها نوعی استراتژي تجارياساس، مسائل مربوط به مدیریت روابط با مشتریان در سازمان

 ).2018، 2و رنارتز 1(کومار  شودیمحسوب م
 روش تحقیق

همچنین در این از نظر نحوه گردآوري داده ها از نوع تحقیقات توصیفی است پژوهش این 
و  یبر عملکرد مال یاستفاده از رسانه اجتماع ریتاث یبررساز آنجا که محقق به دنبال  پژوهش

برند در  تیریو مد يارتباط با مشتر تیریمد یانجیمصرف کننده با نقش م يریگ میتصم
کاربردي این تحقیق از نوع تحقیقات  ،بوده است یعیکننده سنگ طب دیتول يکارخانه ها

لذا این تحقیق از لحاظ هدف کاربردي و از لحاظ شیوه جمع آوري داده ها از  جمله . است
 رانیمد هیپژوهش کل يجامعه آمارهمبستگی است.  از نوعپیمایشی  -تحقیقات توصیفی

رضوانشهر استان اصفهان شامل  یدر شهرك صنعت یعیکننده سنگ طب دیتول يکارخانه ها
-با توجه به جامعه مورد نظر با استفاده از  جدول نمونه گیري کرجسی  کارخانه بود. 350

 کارخانه به صورت نمونه گیري در دسترس انتخاب شد.ند  186) تعداد 1970مورگان (
 ه در این پژوهش پرسشنامه شامل متغیر هاي زیر بود:ابزار مورد استفاد

تصمیم گیري مصرف کننده: جهت بررسی  تصمیم گیري مصرف کننده  از پرسشنامه 
 گزینه اي لیکرت است استفاده شد.   5سوال بر اساس طیف  5)  که 2023اوزیوما(

سوال 5امل) ش2023رسانه اجتماعی: جهت بررسی رسانه اجتماعی از پرسشنامه اوزیوما (
 گزینه اي است استفاده شد.  5براساس طیف لیکرت 

)بر 2023گزینه اي کانو  و ویراوردنا ( 5عملکرد مالی: جهت بررسی عملکرد مالی از پرسشنامه 
 طبق طیف لیکرت استفاده شد. 

سوال   5) که 2023مدیریت برند: جهت بررسی مدیریت برند از پرسشنامه کانو  و ویراوردنا (
 طیف لیکرت است استفاده شد. بر اساس

مدیریت ارتباط با مشتري: جهت بررسی مدیریت ارتباط با مشتري از  پرسشنامه کانو  و 
 سوال  بر اساس طیف لیکرت است استفاده شد. 5) که 2023ویراوردنا (

 يها پژوهش از روش اتیو آزمون فرض رهایمتغ نیرابطه ب یبررس يپژوهش حاضر برا در
 رنوفیاسم-ها با استفاده از آزمون کلموگروف بودن داده نرمال . ابتدادشته بهره گرف يآمار

                                                            
1 . Kumar 
2 . Reinartz 
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 نیرابطه ب يداری که معن مدل اتیفرض يداری معن یبررس ي. براگرفتقرار  یمورد بررس
 و ونیدادهها از آزمون رگرس عی. با توجه به توزدهدیقرار م یابیرا مورد ارز رشاخصهایز

جهت برازش مدل  و  SPSSافزار  از نرم يآمار يانجام آزمونها ي. براشداستفاده  یهمبستگ
 شد.استفاده  لیو تحل هیتجزجهت  PLSاز 

 یافته ها
هاي برازندگی، از قبیل شاخص برازندگی هنجار  موجود آماره PLSهاي  اگرچه در الگوریتم

اند که پارامترهاي  نند، اما آنها بر اساس این مفروضه بنا شده شده بنتلر و بونت را گزارش میک
هاي کوواریانس مشاهده شده و بازتولید  مدل برآورد شده، براي کاهش تفاوت بین ماتریس

توان با محاسبه  را می 1وجود ندارد. ملاك کلی برازش PLSاي که در  باشند. مفروضه شده می
مقادیر  به دست آورد. براي این شاخص، و  2میانگین هندسی میانگین مقادیر اشتراکی

  .به ترتیب ضعیف، متوسط و قوي توصیف شده است 36/0و  20/0، 01/0

تاثیر رسانه اجتماعی ، مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت برند،  2Rمقادیر اشتراکی و  :)1جدول(
 عملکرد مالی و تصمیم گیري مصرف کننده

 
 
 
 
 
 
 

√0.412 × 0.433 = 0.422 
شود، تنها متغیرهاي درونزا داراي مقدار  ول بالا نیز دیده میادانیم و در جد همانطور که می

براي مدیریت ارتباط با مشتري،  GOFهستند. پس از انجام محاسبات، مقدار شاخص  
آید که  به دست می 422/0مدیریت برند، عملکرد مالی و تصمیم گیري مصرف کننده 

  کلی مدل دارد. خوباست و نشان از کیفیت  خوبشاخصی 
 
 

                                                            
1 GOF (goodness of fit)  
2 Communality  

 متغیر مقادیر اشتراکی 

 تصمیم گیري مصرف کننده 392/0 884/0

 عملکرد مالی 420/0 688/0

 مدیریت ارتباط با مشتري 460/0 049/0

 مدیریت برند 374/0 111/0
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آماره تی مربوط به تاثیررسانه اجتماعی ، مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت برند،   :)1شکل (
 عملکرد مالی و تصمیم گیري مصرف کننده

 
در رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري 

 ی تاثیر دارد.عیکننده سنگ طب دیتول يکارخانه ها
 ضریب تاثیر رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري :)2جدول (

 عملکرد مالی            متغیر پیش بین                        
 شاخص آماري            

 
 متغیر ملاك

 
ضریب 

 تاثیر
مجذور 

 ضریب تاثیر
 تی

سطح 
 معناداري

 نتیجه

رسانه اجتماعی  * 
 ارتباط با مشتريمدیریت 

030/0 001/0 151/1 085/0 
عدم 
تایید 
 فرضیه

               05 /0<p 
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رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی ) نشان می دهد ضریب 2یافته هاي جدول (
معنی دار نیست. یعنی  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مدیریت ارتباط با مشتري

 يدر کارخانه ها عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتريرسانه اجتماعی بر 
) 2r) تاثیر معنی دار ندارد. بر اساس ضریب تعیین(β =030/0( یعیکننده سنگ طب دیتول
 رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتريدرصد واریانس  9/0

 مشترك است.  یعیطبکننده سنگ  دیتول يدر کارخانه ها

 دیتول يدر کارخانه هارسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت برند 
 ی تاثیر دارد.عیکننده سنگ طب

 ضریب تاثیر رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت برند :)3جدول(

               05 /0<p 
رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی ) نشان می دهد ضریب 3یافته هاي جدول (

رسانه اجتماعی معنی دار است. یعنی  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مدیریت برند
 یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت برند

)066/0= β)2) تاثیر معنی دار دارد. بر اساس ضریب تعیینr (4/0  رسانه درصد واریانس
کننده سنگ  دیتول يدر کارخانه ها مالی با نقش میانجی مدیریت برنداجتماعی بر عملکرد 

 مشترك است.  یعیطب
  

 متغیر پیش بین                              عملکرد مالی

 شاخص آماري          
 

 متغیر ملاك

 

ضریب 
 تاثیر

مجذور 
ضریب 

 تاثیر
 تی

سطح 
 معناداري

 نتیجه

رسانه اجتماعی* 
 مدیریت برند

*066/0 004/0 345/2 028/0 
تایید 
 فرضیه
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رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت ارتباط با 
 ی  تاثیر دارد.عیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مشتري

 ضریب تاثیر رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده :)4جدول (
 با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري 

 متغیر پیش بین                              تصمیم گیري مصرف کننده
 شاخص آماري       

 
 متغیر ملاك

 

 ضریب تاثیر
مجذور 

 ضریب تاثیر
 تی

سطح 
 معناداري

 نتیجه

رسانه اجتماعی  * 
مدیریت ارتباط با 

 مشتري
**156/0 024/0 121/4 001/0 

تایید 
 فرضیه

               05 /0<p 
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده ) نشان می دهد ضریب 4یافته هاي جدول (

معنی  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت ارتباط دار است. یعنی 

) تاثیر معنی دار دارد. بر β =156/0( یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با مشتري
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده درصد واریانس  2r (4/2اساس ضریب تعیین(

مشترك  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مشتريبا نقش میانجی مدیریت ارتباط با 
 است. 

رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت برند  تاثیر 
 دارد.

 ) ضریب تاثیر رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت برند5جدول (

05 /0<p 

  تصمیم گیري مصرف کننده     متغیر پیش بین                         
 شاخص آماري       

 
 متغیر ملاك

  
ضریب 

 تاثیر
مجذور 

 ضریب تاثیر
 تی

سطح 
 معناداري

 نتیجه

رسانه اجتماعی  * 
 مدیریت برند

**285/0 081/0 147/5 001/0 
تایید 
 فرضیه
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مصرف کننده رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري )  نشان می دهد ضریب 5یافته هاي جدول (
معنی دار است.  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با نقش میانجی مدیریت برند

در کارخانه  رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت برندیعنی 
) 2r) تاثیر معنی دار دارد. بر اساس ضریب تعیین(β =285/0( یعیکننده سنگ طب دیتول يها
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت صد واریانس در 1/8

 مشترك است.  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها برند
 بحث و نتیجه گیري

در رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري  
 دارد.ی تاثیر عیکننده سنگ طب دیتول يکارخانه ها

رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی ) نشان می دهد ضریب 2یافته هاي جدول (
معنی دار نیست. یعنی  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مدیریت ارتباط با مشتري

 يدر کارخانه ها رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري
) 2r) تاثیر معنی دار ندارد. بر اساس ضریب تعیین(β =030/0( یعیکننده سنگ طب دیتول
 رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتريدرصد واریانس  9/0

نتایج این پژوهش با نتایج مشترك است.  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها
و همکاران  اری) فرهاد1401( یمی) رح1402مکاران (و ه یرستم زاده گنجپژوهشهاي 

) 2023( راوارنای) کائو و و1400و همکاران ( یانیماشم یفی)لط1400( یسانی) ن1401(
همسو می باشد. در تبیین این ) 2022و همکاران (  یتانی) ا2023و همکاران (  کوسکاجایکول

 تال،یجید يایدر دن یاصل ياز ابزارها یکیعنوان به یاجتماع يهارسانهفرضیه می توان گفت 
 يهامانند کارخانه یخاص عیدر صنا ژهیوها دارند، بهشرکت یبر عملکرد مال یتوجهقابل ریتاث
و تعامل  غاتیتبل ،یابیبازار يبرا يرینظیب يهاها فرصتپلتفرم نی. ایعیسنگ طب دیتول

 توانندیها مشرکت ،یاجتماع يهارسانه قی. از طرکنندیم مفراه انیبا مشتر میمستق
 ییکرده و بازار هدف خود را بهتر شناسا یمعرف يترمحصولات خود را به صورت گسترده

فروش و  شیباعث افزا ،یسنت يهاکمتر نسبت به روش نهیفضا با هز نیدر ا غاتیکنند. تبل
 ن،یوه بر ادارد. علا یرا در پ یمال لکردکه بهبود عم شودیم یابیبازار يهانهیکاهش هز

موضوع به  نیکه ا کنندیفراهم م انیبازخورد مشتر افتیدر يبرا يبستر یاجتماع يهارسانه
 گر،ید يسو از. کندیکمک م يمشتر تیرضا شیافزا جهیبهبود محصولات و خدمات و در نت

 يهارسانه ریدر بهبود تأث يدینقش کل ،یانجیعامل م کیبه عنوان    يارتباط با مشتر تیریمد
 يهارسانه قیاز طر شدهيآوردارد. با استفاده از اطلاعات جمع یبر عملکرد مال یاجتماع
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 انیاز مشتر يترقیدق يهالیپروفا توانندیم مدیریت امور مشتریان يهاستمیس ،یاجتماع
 يسازیموضوع باعث شخص نیکنند. ا ییشناسا ترقیطور دقها را بهآن يازهایو ن ردهک جادیا

در صنعت سنگ  ژهیو. بهشودیفروش م شیافزا جهیو در نت يوفادار شیافزا ،يتجربه مشتر
 قیدق تیریو مد میکه محصولات معمولاً خاص و با ارزش بالا هستند، ارتباط مستق ،یعیطب

ها به شرکت مدیریت امور مشتریان يهاستمیو س یاجتماع يهاهرسان قیاز طر انیمشتر
 کنند. نیبلندمدت خود را تضم يدهند، بلکه سودآور شیتنها فروش را افزاتا نه کندیکمک م

 دیتول يدر کارخانه هارسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت برند 
 ی تاثیر دارد.عیکننده سنگ طب

رسانه اجتماعی بر عملکرد مالی با نقش میانجی ) نشان می دهد ضریب 3یافته هاي جدول (
رسانه اجتماعی معنی دار است. یعنی  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مدیریت برند

 یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها بر عملکرد مالی با نقش میانجی مدیریت برند
)066/0= β)2) تاثیر معنی دار دارد. بر اساس ضریب تعیینr (4/0  رسانه درصد واریانس

کننده سنگ  دیتول يدر کارخانه ها مالی با نقش میانجی مدیریت برنداجتماعی بر عملکرد 
 یفی)لط1400( یسانین نتایج این پژوهش با نتایج پژوهشهايمشترك است. .  یعیطب

همسو  ) 2022و همکاران (  یتانی) ا2023( راوارنای) کائو و و1400و همکاران ( یانیماشم
هاي اجتماعی تأثیر چشمگیري بر عملکرد سانهر می باشد. در تبیین این فرضیه می توان گفت

هاي تولیدکننده سنگ طبیعی، از طریق تقویت و مدیریت ها، از جمله کارخانهمالی شرکت
ها بستري گسترده براي معرفی برند و ایجاد تصویر مثبت از آن فراهم برند دارند. این پلتفرم

هاي اجتماعی براي نمایش د از رسانهتواننهاي تولیدکننده سنگ طبیعی میکنند. کارخانهمی
هاي خاص محصولات خود، مانند کیفیت، زیبایی و تنوع استفاده کنند. انتشار محتواي ویژگی

تواند حس اعتماد و اعتبار هاي موفقیت مشتریان، میجذاب مانند تصاویر، ویدئوها و داستان
ان جدید، افزایش آگاهی از برند را در ذهن مخاطبان تقویت کند. این امر باعث جذب مشتری

 .شودبرند و در نهایت رشد درآمد و بهبود عملکرد مالی شرکت می
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت ارتباط با 

 ی  تاثیر دارد.عیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها مشتري
اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده رسانه ) نشان می دهد ضریب 4یافته هاي جدول (

معنی  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت ارتباط دار است. یعنی 

) تاثیر معنی دار دارد. بر β =156/0( یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با مشتري
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رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده درصد واریانس  2r (4/2اساس ضریب تعیین(
مشترك  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با نقش میانجی مدیریت ارتباط با مشتري

 یمیح) ر1402و همکاران ( یرستم زاده گنجنتایج این پژوهش با نتایج پژوهشهاي است. . 
و همکاران   کوسکاجای) کول2023( راوارنای) کائو و و1401و همکاران ( اری) فرهاد1401(
هاي اجتماعی تأثیر رسانه همسو می باشد. در تبیین این فرضیه می توان گفت) 2023(

هاي ویژه در صنایعی مانند کارخانهکننده دارند، بهگیري مصرفچشمگیري بر تصمیم
طبیعی که مشتریان اغلب به دنبال اطلاعات دقیق و مطمئن هستند. این تولیدکننده سنگ 

ها بستري مناسب براي ارائه اطلاعات درباره کیفیت، تنوع، و کاربرد محصولات فراهم پلتفرم
هاي اجراشده، ویدئوهاي آموزشی و کنند. با انتشار محتواي جذاب مانند تصاویر پروژهمی

کنندگان را جلب کرده و بر توانند اعتماد مصرفها مینظرات مشتریان قبلی، کارخانه
هاي اجتماعی به ها تأثیر بگذارند. همچنین، قابلیت تعامل مستقیم در رسانهگیري آنتصمیم
هاي فوري دریافت کنند، دهد تا سؤالات خود را مطرح کنند و پاسخکنندگان امکان میمصرف

مدیریت ارتباط با  .کندگیري کمک میمکه این امر به افزایش شفافیت و تسهیل تصمی
هاي اجتماعی به کند. رسانهبه عنوان یک عامل میانجی، این تأثیر را تقویت می   مشتري
دهند که اطلاعات ارزشمندي درباره نیازها، ترجیحات و رفتارهاي ها امکان میکارخانه

  تحلیل شده و مشتریانمدیریت امور  هايها در سیستمآوري کنند. این دادهمشتریان جمع
عنوان شده براي مشتریان فراهم کنند. بهسازياي شخصیکند تا تجربهها کمک میبه شرکت

ها و نیازهاي خاص منديتوانند بر اساس علاقههاي تولید سنگ طبیعی میمثال، کارخانه
صولات مشتریان، پیشنهادات مناسب ارائه دهند. این رویکرد، نه تنها احتمال انتخاب مح

دهد، بلکه باعث ایجاد حس اعتماد و وفاداري در مشتریان کننده را افزایش میتوسط مصرف
کنندگان و افزایش فروش گیري مصرفشود. نتیجه این فرآیند، تأثیر مثبت بر تصمیمنیز می

 .است
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت برند  تاثیر 

 دارد.
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده ) نشان می دهد ضریب 5یافته هاي جدول (

معنی دار است.  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها با نقش میانجی مدیریت برند
در کارخانه  رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت برندیعنی 

) 2r) تاثیر معنی دار دارد. بر اساس ضریب تعیین(β =285/0( یعیکننده سنگ طب دیتول يها
رسانه اجتماعی بر تصمیم گیري مصرف کننده با نقش میانجی مدیریت درصد واریانس  1/8
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نتایج این پژوهش با نتایج مشترك است. .  یعیکننده سنگ طب دیتول يدر کارخانه ها برند
و همکاران  اری) فرهاد1401( یمیرح) 1402و همکاران ( یرستم زاده گنج پژوهشهاي

) 2023( راوارنای) کائو و و1400و همکاران ( یانیماشم یفی)لط1400( یسانی) ن1401(
 همسو می باشد.  ) 2022و همکاران (  یتانی) ا2023و همکاران (  کوسکاجایکول

گیري تصمیماي بر هاي اجتماعی تأثیر گستردهرسانه در تبیین این فرضیه می توان گفت
ها به ویژه زمانی که با مدیریت برند همراه باشند. این پلتفرمکنندگان دارند، بهمصرف

هاي ها، کیفیت و ویژگیدهند تا ارزشهاي تولیدکننده سنگ طبیعی امکان میکارخانه
طور مؤثر به مخاطبان منتقل کنند. از طریق انتشار محتواي فرد برند خود را بهمنحصربه

توانند ها میها، کارخانههاي موفقیت پروژهجذاب، نظرات مشتریان راضی و داستانبصري 
کنندگان هنگام مواجهه با چنین تصویري قوي و قابل اعتماد از برند خود ایجاد کنند. مصرف

گیري براي خرید از آن کنند و احتمال تصمیممحتوایی، بیشتر به سمت برند تمایل پیدا می
هاي اجتماعی همچنین با فراهم کردن امکان تعامل مستقیم، به رسانه یابد.افزایش می

دهند تا سوالات خود را مطرح کرده و اطلاعات بیشتري درباره برند کنندگان اجازه میمصرف
 .کندگیري را تسهیل میکسب کنند، که این شفافیت و دسترسی آسان، فرآیند تصمیم

 نقش کلیدي در بهبود این تأثیر دارد.  عنوان یک عامل میانجی،مدیریت برند به

 منابع
). تأثیر استخدام وسائل التواصل الاجتماعی على 2021الأحمدي، سامی، و محمد الکعبی. (

إدارة علاقات العملاء: دلیل من قطاع التجزئۀ فی الإمارات العربیۀ المتحدة. المجلۀ العربیۀ 
 .62–45: )2(13للتسویق والإدارة، 

). إدارة علاقات العملاء کوسیط بین وسائل 2022و عبد العزیز الحربی. ( الراشدي، ناصر،
التواصل الاجتماعی وإدارة العلامۀ التجاریۀ فی المملکۀ العربیۀ السعودیۀ. مجلۀ الخلیج 

 .94–77: )1(18للدراسات الإداریۀ، 
داء المالی: دراسۀ ). تأثیر إدارة العلامۀ التجاریۀ على الأ2020الزعبی، لؤي، و محمد الخالدي. (

:  )3(11على شرکات التجارة الإلکترونیۀ الأردنیۀ. المجلۀ الأردنیۀ للعلوم الاقتصادیۀ، 
112–129. 

 تیریمد تیقابل ریتاث ی). بررس1399. (یو کامران دوکوهک ا،یصائب ن دیمحمد، سع ،یلیاسماع
بر بهبود عملکرد شرکت در بانک سپه  یاطلاعات نینو يها يو فناور يارتباط با مشتر

 21-34): 12( 3ن،یاستان فارس. فصلنامه جهان نو
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 يارتباط با مشتر تیریمد ری). تاث1395. (يبریو ندا خ ،یقدس ریام هیسم ،یعل ،ینینائ يادیبن
 .177-193): 27(15 ،یبازرگان تیری. مجله چشم انداز مدیبر عملکرد سازمان

و  یسازمان يرهایدانش بر متغ تیریمد ری). تاث1394نژاد. ( میکر ریو ام ،یعل ،یمیکر یحاج
): 23(14 ،یبازرگان تیری. مجله چشم انداز مديارتباط با مشتر تیریمد ياجرا تیموفق

139-123. 
). تأثیر وسائل التواصل الاجتماعی على اتخاذ 2023فاطمۀ، و سامی عبد الرؤوف. ( حسنین،

)، 4(19قرار المستهلک فی صناعۀ الأزیاء المصریۀ. مجلۀ البحوث التجاریۀ والاجتماعیۀ، 
134–150. 

 یبر عملکرد مال انیمشتر تیو رضا يارتباط با مشتر تیری). نقش مد1401محمد. ( ،ینیحس
 تیریکنکاش مدفصلنامه . يدر استان خراسان رضو یو لبن ییمواد غذا پخش يشرکت ها
 . 279 - 263: )17( 5شماره  ي.و حسابدار

 تیقابل يساز نهیو به یرسانه اجتماع ياز فناور يبهره ور ی). بازشناس1401. (دیوح ،یمیرح
در  نینو يکردهایرو یکنفرانس مل نیدر هجدهم .CRM يارتباط با مشتر تیریمد يها
 .بابل ،ياقتصاد و حسابدار ت،یریمد
 ریتاث ی). بررس1402. (یکشتل یعیاحسان فر، و محمد رف يمهد ر،یام ،یزاده گنج رستم

دانش بر عملکرد  تیریو مد يارتباط با مشتر تیریمد يفناور ،یاجتماع يرسانه ها
 ،ياقتصاد و حسابدار ت،یریدر مد نیتحولات نو یالملل نیکنفرانس ب نیفروش. در ششم

 .تهران
 يارتباط با مشتر تیریمد ریتاث ی). بررس1400. (انیکاتوز یو عل ،یبهرام ریام ،یعل ار،یفرهاد

 يمشتر يندهایفرآ یانجیبر عملکرد فروش با توجه به نقش م یاجتماع يو رسانه ها
آتوسا). فصلنامه مطالعات  یشیکننده محصولات آرا دی: شرکت تولي(مطالعه مورد يمدار
 . ۲۴-۴۰ ):3(7 ،يو حسابدار تیریمد

 يرسانه ها ينفلوئنسرهایاعتماد به ا ری). تاث1400و نرگس زارع. ( ن،ینسر ،یانیماشم یفیلط
مطالعات  یکنفرانس مل نیسفر مصرف کننده. در هفتم يریگ میبر تصم یاجتماع

 .تهران ،یدر علوم انسان تیریمد
ارتباط با  تیریمد جادیدر ا یاجتماع ي). نقش رسانه ها1400. (يمهد ،يآباد بیحب یسانین

 يکردهایو رو تیریمد شگاهیآزما یالملل نیکنفرانس ب نی. در اولیرقابت تیو مز يمشتر
 و اقتصاد، تهران. تیرینوآورانه در مد
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Abstract 
This study aimed to investigate the impact of social media use on financial 
performance and consumer decision-making, with the mediating roles of 
customer relationship management   and brand management in natural 
stone manufacturing factories (case study: Rezvanshahr Industrial Town). 
The research method was quantitative, applied, descriptive, survey-based, 
correlational, and cross-sectional. The statistical population included all 
managers of natural stone manufacturing factories in Rezvanshahr 
Industrial Town, Isfahan Province, totaling 350 factories. Using Krejcie 
and Morgan’s (1970) table, 186 factories were selected through non-
random convenience sampling. Data were collected using questionnaires. 
After confirming the validity and reliability of the variables, correlation 
tests and structural equation modeling (SEM) were conducted using Smart 
PLS software to examine the hypotheses. The findings revealed that social 
media did not have a significant impact on financial performance with the 
mediating role of CRM in natural stone manufacturing factories. However, 
social media had a significant impact on financial performance with the 
mediating role of brand management. Additionally, social media 
significantly influenced consumer decision-making with the mediating role 
of CRM. According to the findings, social media also had a significant 
impact on consumer decision-making with the mediating role of brand 
management. Therefore, it is recommended that natural stone 
manufacturing factories enhance their CRM strategies and effectively 
utilize social media to establish closer connections with their customers. 
They should leverage social media platforms to collect customer feedback, 
respond promptly to inquiries and issues, and create engaging content 
tailored to customer needs. 
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