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تجربه برند بر بازاریابی دهان به دهان با نقش میانجی تعامل اجتماعی  تأثیربررسی 

 با صفحه برند و نقش تعدیل گری تمایل عمومی به تعامل اجتماعی آنلاین

 برند لوازم خانگی اسنوا در شهر ابهر کنندگان مصرفدر 
 

 نرگس نجفی
 موسسه آموزش عالی کار واحد خرمدرهکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی 

 

 چکیده

 و ارزشیمند  داراییی  یک عنوان به روزافزون طور به و کنند می بازی بازاریابی های استراتژی طراحی در را ای ریشه نقش برندها امروزه 

 مؤثربر خرید و تبلیغات مشتریان  تواند میشوند. نقش برندها در ایجاد تجربة مطلوب و تعامل درست با مشتری  می دیده تمایز منبع

 صیفحه  با اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند تجربه تأثیر باشد. در همین راستا تحقیق حاضر به بررسی

ابهیر ررداختیه    هرش در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی تمایل گری تعدیل نقش و برند

جامعیه   .باشید  میی  ریمایشیی  ها داده گردآوری روش بعد و از توصیفی نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت کار از حاضر است. تحقیق

 ریژوهش  ایین  نمونه بود، حجم ابهر شهر در اسنوا مشتریان کلیه شامل حاضر رژوهش آماری جامعه شامل بودندآماری این رژوهش 

آوری اطلاعیات در تحقییق   ابیزار جمیع   .بیود  نفر 383 دسترس در گیری نمونه روش به محدود جامعه برای کوکران فرمول وسیله به

 و رارامیتیا  از شیده  اقتبیاس  اجتمیاعی  تعامیل  بیه  عمیومی  تمایل و برند اجتماعی تعامل دهان، به دهان بازاریابی برند، حاضر تجربه

 KMOها با استفاده از روش آلفای کرونباخ تعیین شید و رواییی آن بیا روش محتیوایی و     بودند. رایایی ررسشنامه( 0001) همکاران

تحلیل شد. نتیای  نشیان داد تجربیه برنید بیر تعامیل        SmartPLSو  SPSS افزارهای ها با استفاده از نرم قرار گرفت. داده تائیدمورد 

 تیأثیر اجتمیاعی   تعامیل  مییانجی  نقیش  بیا  دهیان  بیه  دهیان  یبازارییاب  بیر  برند (. تجربهP<05/0داشت ) داری معنی تأثیراجتماعی 

 آنلایین در رابطیه تجربیه برنید و تعامیل      اجتماعی تعامل به عمومی گری تمایلل(.. همچنین نقش تعدیP<05/0) داشت داری معنی

 (.P<05/0) شد تائیداجتماعی 

 اجتماعی. تعامل به عمومی تمایل و برند اجتماعی تعامل دهان، به دهان بازاریابی برند، تجربه واژگان کلیدی:
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 مقدمه

 ،1رونالد و استفمن) است ریدا کرده جدید نام چندین بازاریابی دهان به دهان اینترنت، و اطلاعاتی های تکنولوژی ظهور زمان از

سایبری  فضای جدید نسل درون در سنتی بین شخصی ارتباطات به منزله ی می تواند بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی (.0008

 که هستند آنلاین ابزارهای توصیف اجتماعی در این بین رسانه های و شبکه های (.0008و همکاران،  0کریستی) شود گرفته درنظر

 تعامل عامل اجتماعی شبکه های .کنند می افکار استفاده و تجربیات دیدگاه ها، نظرات، رروفایل ها، محتوا، اشتراك برای آن از افراد

 رابطه اجتماعی شبکه های سایت های در که یکدیگر با وابسته مشابه، ذهن یا منافع مشترك، با مردم از گروه هایی. می باشند

 (.1394و نظرات مختلف به اشتراك گذاشته می شود )سجادی جاغرق و همکاران،  کنند می ایجاد

بازی  یابیبازار های استراتژی یرا در طراح ای ریشهامروزه برندها نقش . بر بازاریابی شفاهی تجربه برند است مؤثراز عوامل مهم و 

مورد توجه  راًیاخه ک یمیاز مفاه یکی. شوندیم دهید زیارزشمند و منبع تما ییدارا کی عنوان به روزافزون طور بهو  کنند می

که نشأت گرفته از  گرددی م اطلاق یاتیمفهوم به تجرب نیی برند است. ا تجربه گرفته متخصصان حوزه رفتار مصرف کننده قرار

ها  تجربه نی. اگرددیمشتری م العمل عکس کیاز آن بوده که سبب تحر یبخش ایسازمان و  محصول، مجموعه تعاملات مشتری با

همکاران،  و 3لیجنت) گردندی م یو روح یجسم ،یحس ،یعاطف ،یفرد در سطوح مختلف منطق رییو سبب درگ اندی شخص کاملاً

0002.) 

 مبانی نظری

 بازاریابی

 درست فهم کسب به نتیجه، در. گیرد بر می در را مختلفی شیوه های و ها استراتژی اصول، که دارد  ریچیده تقریباً مفهومی بازاریابی

 مداوم کوشش و تجربه ها سال به اغلب آن اصول و بازاریابی بر تسلط حقیقت، در. باشد مشکلی کار می شود آن عملکرد شیوه ی از

 .دارد احتیاج ها داده تحلیل و تجزیه یا نویسندگی استراتژی، تنظیم جمله از مختلف، بخش های در

 تاریخچه بازاریابی دهان به دهان

 ابیداعی،  روش ییک  در کیه  کیرد  درك را مفهیوم  هنگیامی  بازاریابی دهان به دهان، بازاریابی در ریشرو و روانشناس سیلورمن، جرج

 ییک  روی فیرد  تأثیرگیذاری “ را روش ایین  نیام  او. بود گمارده جدید دارویی محصولات مورد در ها، رزشک با صحبت برای را گروهی

 از گیروه  ییک  کیرد   مشیاهده  را جالیب  تغیییر  یک سیلورمن وگوها گفت این نتیجه در. بود نهاده ”دور راه از کنفرانس طریق از گروه

 داشتند، مثبت نظرات دارو این به که رزشکان از گروهی با دیالوگ و صحبت از بعد را نظرشان بودند، بدبین دارو یک به که رزشکان

 عوض نیز را داشتند دارو این از منفی تجارب که قبلی های کننده مصرف از گروهی نظر ها، رزشک این صحبت حتی یا و دادند  تغییر

 (.1390رفعتی و همکاران، ) بود کرده

 به دهانمفهوم بازاریابی دهان 

 مزییت  به دستیابی برای ارتباطات دهان به دهان راهی است، یافته کاهش تبلیغاتی آگهی های و ها سازمان به اعتماد که محیطی در

 دارد ریی  در را قابیل تیوجهی   منیافع  خیدمات،  و کالاها عرضه کننده های سازمان برای افراد سایر عقاید بر تأثیرگذاری. است رقابتی

 ارزییابی هیا و   بیا  ارتبیا   در مصیرف کننیدگان   میان میان فردی ارتباطات به بازاریابی دهان به دهان (.1390ابراهیمی،  و جلیلوند)

 (.0010و همکاران،  4دارد )جاسون اشاره محصول یک یا شرکت یک از شخصیشان تجارب
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 انواع بازاریابی دهان به دهان

 :می شود تقسیم نوع دو به بازاریابی دهان به دهان کلی طور به

 مثبت، بازاریابی دهان به دهان -1 

 .منفی بازاریابی دهان به دهان-0

 کیرد تقسییم   تقوییت شیده   و ارگانییک  دسیتة 0 به می توان هم جهت دیگر از را بازاریابی دهان به دهان تقسیمبندی، این بر علاوه

 (.1388 دیزج، عظیمی)

 دهان به دهان بازاریابی مزایای

 جیای  بیه  دهیان  بیه  دهیان  بازاریابی از برندها از بسیاری :تبلیغات برای هزینه پرداخت به نیاز بدون فروش افزایش 

 .کنند می استفاده مخاطب و فروش افزایش برای تبلیغاتی هزینه

 بیا  مشیتریان . کنید  میی  ایجاد وفادارتری مشتریان و طرفداران دهان به دهان بازاریابی :کالا تولید فقط نه جامعه، ایجاد 

 طیول  در بیازده  افیزایش  باعث روند این. کنند می ریشنهاد خود دوستان به بیشتر و دارند بیشتری خرید عموما بالا، مشارکت میزان

 .کند می ایجاد طولانی و بالا وفاداری میزان با مشتری یک و شده استراتژی زمان

 بازگشیت  نتیجیه  در و شیده  تکیرار  آنهیا  خرید چرخه دارند، وفادار مشتریان که برندهایی :بیشتر آزادی بیشتر، بودجه 

 .دهند می ارائه بهتری بازاریابی خدمات و دارند بالاتری سرمایه

 برند با کننده مصرف ملتعا

 آن تیأثیر  کیه  شیکلی  بیه . کند می برقرار مخاطب با مخاطب توجه جلب هدف با برند که است ای رابطه برند، با کننده مصرف تعامل

 رضیایت  و خیرد  می داشته، را فراخوانی بالاترین که را برندی مشتری، بنابراین  کند ایجاد را برند از بیشتر فراخوانی و آگاهی بتواند

 و تجزییه  وسیله به تواند می و است تاثیرگذار مشتری راسخ بر قرارگرفتن برند ارتبا  درمعرض. رسید خواهد بهینه سطح به مشتری

 انیدازه  مشیتری،  حافظه در برند تداعی یکتایی قدرت، محبوبیت، تشخیص، و فراخوانی نظر از برند از آگاهی مانند متغیرهایی تحلیل

 (.0003 ،راندا) گردد گیری

 پیشینه تحقیق

 پیشینه های داخلی

 بیه  دهیان  بازاریابی بر شده درك ارزش و خدمات کیفیت برند، تجربه تأثیر» ( تحقیقی با عنوان 1401صیادی و صیادی ) (1

 مقالیه  آماری نمونه تعداد. باشد می میدانی مقاله این در اطلاعات گردآوری ارائه کردند. روش« راسارگاد بانک مشتریان بین در دهان

. شید  اسیتفاده  اسیتنباطی  و توصییفی  آمار روش از ها داده تحلیل و تجزیه منظور به اخیر رژوهش در. باشد می نفر 384 برابر حاضر

 کلمیوگروف  آزمیون  ابتیدا  اسیتنباطی  امیار  از اسیتفاده  منظور به. است بوده( میانگین درصد، ها، فراوانی توزیع) شامل توصیفی آمار

 نیرم  و اسیت  شده استفاده رارامتریک آماری های آزمون از و باشد می نرمال ها داده توزیع ازمون این طبق. شد استفاده اسمیرونوف

 .باشد می SPSS استفاده مورد افزار

 و نارضیایتی  با خرید ناموفق احساسی و شناختی تجربه بین رابطه بررسی» ( تحقیقی با عنوان 1401همکاران )هوشیار و  (0

 برحسیب  تحقییق،  ارائیه کردنید. ایین   « مشهد شهر در اسنپ اینترنتی تاکسی مشتریان:  مطالعه مورد منفی دهان به دهان تبلیغات

 مشهد شهر در اسنپ اینترنتی تاکسی مشتریان کلیه شامل آماری جامعه. است همبستگی -توصیفی روش، نظر از و کاربردی هدف،

 نظیری  مبیانی  در موجود استاندارد ررسشنامه ها، داده گردآوری ابزار. کردند شرکت مطالعه در نمونه بعنوان آنها از نفر 05۲ که بود

 اینترنتیی  تاکسیی  مشیتریان  منفی دهان به دهان تبلیغات و نارضایتی بر منفی شناختی تجربه که بود این از حاکی نهایی نتای . بود

 اسینپ  مشیتریان  منفیی  دهیان  به دهان تبلیغات بر اما است تاثیرگذار نارضایتی بر نیز منفی احساسی تجربه. است تاثیرگذار اسنپ

 .نیست تاثیرگذار
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 الکترونییک  وفیاداری  بیر  الکترونییک  شیفاهی  بازارییابی  در مشیارکت  نقش» ( تحقیقی با عنوان 1400اسلامی و قادری ) (3

 455 طرییق  از هیا  داده تحلیل و ارائه کردند. گردآوری«  (بامیلو و کالا جی دی سایت وب: مطالعه مورد) ورزشی کالاهای مشتریان

. گرفیت  صورت AMOS افزار نرم کمک با و ساختاری معادلات سازی مدل طریق از متغیرها میان روابط بررسی. شد انجام ررسشنامه

. دارد مثبیت  تأثیر الکترونیکی وفاداری و اجتماعی سازی هویت فردی، سازی هویت بر الکترونیک شفاهی بازاریابی که داد نشان نتای 

 .شد تائید الکترونیک وفاداری و الکترونیک شفاهی بازاریابی بین رابطه در اجتماعی و فردی سازی هویت میانجی نقش طرفی از

 پیشینه های خارجی

 ییدگاه بیا صیفحه برنید: د    کننیدگان  مصیرف  یتجربه برند و تعامل اجتماع» ( مقاله ای با عنوان 0001رارمیتا و همکاران ) (1

 یرگیذار از عوامیل تأث  یعیوسی  یفط یمطالعه با بررس ینا یکپارچه، یابیبازار یدگاهبا در نظر گرفتن د ارائه کردند.« یکپارچه یابیبازار

بیر   ییه . بیا تک دهید  یرا گسیترش می   ییق تحق یین برند، ا یو رفتار یفکر ی،عاطف ی،حس یات، مانند تجربمؤثر بر تعامل با صفحه برند

 ییای شیدن، و درك مزا  یمشیارکت، اجتمیاع   یکنندگان را برا مصرف یزهکه تجربه برند، انگ دهیم ینشان م یادی،بن یزهچارچوب انگ

کیه   ییاز آنجیا  یین، . عیلاوه بیر ا  دهید  یمی  یشافیزا  یین شیدن آنلا  یبیه اجتمیاع   یفرد یلدر صفحه برند بدون توجه به تما یگراند

 یمثبت در مورد نام تجار WOMدارد که در  یشتریهستند، احتمال ب یتعامل اجتماع یرصفحه برند درگ یکدر  کنندگان مصرف

مهیم و رو بیه رشید     هینی زم یندر ا یندهآ یقاتتحق یبرا یشنهاداتیمطالعه ما به همراه ر یو عمل ینظر یشرکت کنند. مشارکت ها

 .یردگ یمورد بحث قرار م یشترب

ارائیه   برنید  ییتجربه برند و شناسا یقروابط مصرف کننده و برند از طر ایجاد (، مقاله ای با عنوان0000) 5کومر و کاشیک (0

 دهید  ینشان می  ی قابل استفاده شد. نتا راسخ 301شد که منجر به  یجمع آور یدانیم یها یبررس یقاز طر یهاول یداده ها کردند.

 ین( در بی عیاطفی  تبیادل  و طرفیه  دو ارتباطیات ) برنید  –کننده  بر دو مؤلفه رابطه مصرف یمتفاوت تأثیرکه ابعاد مختلف تجربه برند 

هر شد. علاوه ظا دکننده و برن مهم رابطه مصرف کننده بینی یشر یک عنوان بهبرند  ییبرند محصول و خدمات دارد. شناسا یها دسته

محصیول و   برنیدهای  در برنید  –کننیده   ابعاد مختلف تجربه برنید و رابطیه مصیرف    ینبرند ب ییشناسا یا واسطه تأثیر یزانم ین،بر ا

 .دهد یرزشکان ارائه م یو هم برا یاندانشگاه یرا هم برا یمتعدد یامدهایمطالعه ر ینمتفاوت است. ا یتوجه طور قابل خدمات به

 تحقیقمدل مفهومی 

با توجه به موضوع تحقیق مدل مفهومی بیه شیکل زییر     است. گریعامل بر عوامل د کی تأثیر لیتحل یمناسب برا یکیتکن ،یمفهوم

 است:

 
 (0201 همکاران، و پارامتیا) تحقیق: مدل مفهومی 1شکل 

 روش تحقیق

این تحقیق از نظر هدف کیاربردی و از بعید جمیع آوری داده هیا از نیوع تحقیقیات ریمایشیی و از نظیر تحلییل از نیوع توصییفی و            

و با توجه به اینکه که کلیه اهداف این تحقیق در جهت کسیب دانیش لازم    باشد میاز نظر واحد تحلیل نیز فرد  باشد میهمبستگی 

                                            
5
 Kumar, V. Kaushik, A.K. 

به تعامل  لیتما

نیآنلا یاجتماع  

تعامل 

اجتماعی 

 تجربه برند

 

تبلیغات 

دهان به 
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برطرف ساختن نیازی مشخص و شناخته شده است، لذا شیوه ی این تحیقق بر اساس هدف استفاده از تحقیق، کیاربردی   به منظور

 جمع آوری می گردد. است و از بعد زمان، مقطعی است چرا که داده های لازم جهت آزمون فرضیه ها در فاصله زمانی خاصی

 جامعه آماری

سالنامه زنجان، ) است نفر 100٬495 ابهر شهر جمعیت اسنوا در شهر ابهر است. مشتریان کلیه شامل حاضر رژوهش آماری جامعه

1395.) 

 ها روش و ابزار گردآوری داده

 ها در این رژوهش بدین شرح است : های گردآوری داده مهمترین روش

 ای (مطالعات کتابخانه1

هیای   ای، مقالات و کتیاب  ادبیات رژوهش موضوع، از منابع کتابخانهدر این قسمت جهت گردآوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و 

 مورد نیاز استفاده شده است و جهت گردآوری اطلاعات از ابزار فیش برداری استفاده می شود.

 های میدانی (پژوهش0

گردد. رس از آنکه مفیاهیم   میها از روش مقطعی استفاده شده و از ابزار ررسشنامه استفاده  آوری داده در این قسمت به منظور جمع

روشن شکل گرفتند و اطلاعات اولییه و ضیروری در ارتبیا  بیا آنهیا فیراهم و آمیاده گردیید، و سیپس           طور بههای رژوهش و فرضیه

( اتخاذ و بومی سازی شده است که سنجه های هر 0001ررسشنامه تدوین شد. ررسشنامه های تحقیق از مقاله رارامیتا و همکاران )

 در ررسشنامه )ریوست( ارائه شده است و در این تحقیق از ررسشنامه های استاندارد و محقق ساخته استفاده شد. متغیر

 

 هدف کلی

 عمیومی  تمایل گری تعدیل نقش و برند صفحه با اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند تجربه تأثیر تببین

 .ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل به

 اهداف جزئی:

 .ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند در اجتماعی تعامل بر برند تجربه تأثیر تببین: 1

 .ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند در اجتماعی تعامل بر آنلاین اجتماعی تعامل به تمایل تأثیر تببین: 0

 در اسینوا  خیانگی  لیوازم  برنید  در آنلاین اجتماعی تعامل به تمایل گری تعدیل نقش با اجتماعی تعامل بر برند تجربه تأثیر تببین: 3

 ابهر شهر

 اجتمیاعی  تعامیل  مییانجی  نقیش  بیا  برند یک مورد در بازاریابی دهان به دهان بر کنندگان مصرف قصد بر برند تجربه تأثیر تببین: 4

 .ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند در عمومی آنلاین

 هدف کاربردی:

 و برند صفحه با اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند تجربه تأثیر بررسی به که تحقیق موضوع به توجه با

 از اسیت  ابهیر امیید   شیهر  در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی تمایل گری تعدیل نقش

همچنیین   شرکت لوازم خانگی اسنوا و همچین سایر شرکت های فعال در حوزه لیوازم خیانگی در حیال فعالییت و     مدیران آن نتای 

 .ببرند را لازم استفاده اساتید و دانشجویان

 تحقیق فرضیه های

 .گذارد می تأثیر ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به برند تجربه: 1 فرضیه

 ابهیر  شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به آنلاین اجتماعی تعامل به تمایل: 0 فرضیه

 .گذارد می تأثیر
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 برنید  کننیدگان  مصیرف  در آنلایین  اجتمیاعی  تعامل به تمایل توسط مثبت طور به اجتماعی تعامل و برند تجربه بین رابطه: 3 فرضیه

 .شود می تعدیل ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم

 در اسینوا  خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل میانجی نقش با برند بازاریابی دهان به دهان بر برند تجربه: 4 فرضیه

 .دارد داری معنی تأثیر ابهر شهر

 (GOF) یکلبرازش مدل 

مدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و مدل ساختاری می شود و با تائید برازش آن، بررسی بیرازش در ییک میدل کامیل     

 همکیاران و  2توسیط تننهیاوس   GOFوجیود دارد. معییار    GOF۲می شود، برای بررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار بیه نیام   

 عنیوان  بیه را  3۲/0و  05/0، 01/0( سه مقدار 0009)8محاسبه می گردد. وتزلس و همکاران( ابداع گردید و طبق فرمول زیر 0004)

. در مدل فرعی تحقیق مقیدار مییانگین   (90، 1390رضازاده،  و داوری)معرفی نموده اند GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای 

Rو میانگین مقادیر  550/0مقدار  مقادیر اشتراکی
معیادل   GOFبدست آمد. با توجه به فرمیول زییر مقیدار معییار      5۲3/0مقدار  2

 ( نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است.0009) همکارانبدست آمد که با توجه به دسته بندی وتزلس و  552/0

     √           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅    ̅̅̅̅  
     √                 

 بررسی مدل ها و فرضیه های پژوهش

 دهیم: دهیم ابتدا مدل اصلی رژوهش را ارائه می در این بخش فرضیه های اصلی رژوهش را مورد بررسی قرار می

 

 نمودار مسیر تحقیق

 
 ( بارهای عاملی متغیرها در حالت تخمین استاندارد0) نمودار

در حالت تخمین استاندارد نشان می دهد همان طور که ملاحظه میی شیود بارهیای    ( بار عاملی و ضرایب مسیر متغیرها را 0شکل )

 است و در نتیجه برازش مدل مناسب است. 5/0عاملی بزرگتر از 

                                            
6
.Goodness of Fit 

7
.Tenenhaus 

8
 .Wetzells et al. 
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 روابط مدل اصلی تحقیق t( مقادیر 3) نمودار

را برای بارهای عاملی و ضرایب مسیر نشان می دهد. ملاحظه می شود مقادیر تی برای بارهای عیاملی بزرگتیر از    t( مقادیر 3شکل )

 است و تمامی بارهای عاملی از نظر آماری معنی دار هستند. 9۲/1

 ( مقادیر معیارهای برازش مدل ساختاری1) جدول

 گویه ها
ضریب 

 مسیییر

(β) 

 داری معنیسطح  tمقدار 

دنبال فرصیتی بیرای اسیتفاده از شیبکه هیای مجیازی       به من -1

 هستم

81۲/0 ۲25/41 001/0 

در بحث های موجود در شبکه های اجتمیاعی شیرکت و زییر    -0

 رست ها نظر می گذارم

532/0 433/5 001/0 

 001/0 103/11 540/0 .برم یلذت م نیآنلا ی. من از شروع گفتگو3

 001/0 105/5 508/0 شرکت کنم نیآنلا ی هایگفتگو تمایل دارم در. من 4

 001/0 530/05 295/0 می کنمشرکت  نیآنلا یبحث ها اکثرا در. من 5

 001/0 128/5 592/0 ارتبا  ایجاد کنم. نیآنلا به صورت گرانیدمن دوست دارم با . ۲

 نیی به صیورت آنلا  گریمن از تبادل نظر با افراد د ،یکل طور به. 2

 برم. یلذت م

29۲/0 11۲/39 001/0 

 001/0 114/10 540/0 کنم یم صفحات شرکت اسنوا مشارکت در زمان کمی. من 8

نظرات خود را در مورد شرکت اسنوا زیر رسیت هیا بییان    . من 9

 می کنم.

821/0 41۲/59 001/0 
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 گویه ها
ضریب 

 مسیییر

(β) 

 داری معنیسطح  tمقدار 

 یبیرا  صیفحات  نیی کیه در ا  ی. من اغلب در مورد مقدار زمیان 10

 کنم یم خوبیکنم احساس  یمعاشرت صرف م

248/0 283/0۲ 001/0 

صفحات اسنوا برای شیناخت   را در ی بیشتریمدت زمان دی. با11

 بیشتر محولات آن صرف کنم

22۲/0 302/31 001/0 

ارتبا  برقیرار   مجازی شرکت اسنوا با کاربران در صفجهمن  -10

 کرده و تبادل نظر می کنم

5۲0/0 ۲43/10 001/0 

یکی از دلایل دنبال کردن صفحه اسینوا در فضیای مجیازی    -13

 ارتبا  با کاربران و نظر خواهی از آنان است.

522/0 3۲0/4 001/0 

خود را  دکنندگانیبازد یبه خوب صفحه مجازی شرکت اسنوا-14

 می کند.ارائه بازخورد دعوت  ایبه مشارکت 

818/0 530/10 001/0 

برایم جذاب است و اهمیتی به صفحه مجازی شرکت اسنوا  -15

 وجود دنبال کنندگان نمی دهم

201/0 ۲4۲/2 001/0 

صیفحه مجیازی شیرکت اسینوا      دکنندگانیبازد ،یکل طور به -1۲

دهید کیاملاً آگیاه     یکیه آن را روشیش می    ینسبت بیه موضیوعات  

 دیریبگ ادیاز آنها  متوان یم نیهستند، بنابرا

231/0 199/03 001/0 

 001/0 3۲4/4 ۲9۲/0 برندهای اسنوا طراحی زیبای از نظر حس بینایی دارد.-12

 001/0 000/15 ۲80/0 لمس و استفاده از آن برند حس خوبی ایجاد می کند.-18

 001/0 53۲/10 ۲20/0 اسنوا، احساس امنیت به من می دهد. . به نظر من برند19

 001/0 349/11 ۲21/0 .ستین از نظر احساسی جذاب من جذاب برای اسنوا . برند00

 001/0 200/11 ۲19/0 شود یمبرند لوازم خانگی اسنوا سبب سهولت در کارها . 01

 001/0 000/04 2۲8/0 من برند اسنوا را به دلیل سهولت استفاده از آن می رسندم. 00

استفاده از برند اسنوا سبب صرفه جویی در زمیان بیه دلییل    . 03

 کارکرد مناسب آن می شود.

81۲/0 381/38 001/0 

با برنامه ریزی بهتیری بیه   کنم  یبرند استفاده م نیاز ا ی. وقت04

 فعالیت هایم می رسم.

835/0 501/19 001/0 

انجام سریع تر کارها و رسییدن بیه امیور    برند منجر به  نی. ا05 

 دیگر می شود.

۲14/0 29۲/8 001/0 

آن  در استفاده از محصولات اسنوا فکرم درگیر خراب شیدن . 0۲

 نمی شود.

801/0 5۲9/35 001/0 

استفاده از این برند فکر ما را از نظیر ایمنیی آن راحیت میی     . 02

 کند

25۲/0 241/00 001/0 
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 گویه ها
ضریب 

 مسیییر

(β) 

 داری معنیسطح  tمقدار 

 001/0 801/5 589/0 کنم یم هیتوص گرانیرا به د اسنوا . من برند08

 001/0 995/5 5۲3/0 میگو یم گرانیبه د اسنوا در مورد برند یمثبت یزهای. من چ09

 001/0 999/5 289/0 کنم یمثبت صحبت م اسنوا من از برند .30

 

 ( بررسی روابط متغیرهای تحقیق0) جدول

 F2 داری معنیسطح  tمقدار  (β) مسیرضریب  سازه ملاک

 45۲/0 001/0 443/10 488/0 تعامل اجتماعی برند←تجربه برند 

 320/0 001/0 ۲83/9 410/0 تعامل اجتماعی برند←تمایل به تعامل اجتماعی برند 

 009/0 001/0 993/1 431/0 تبلیغات دهان به دهان←تعامل اجتماعی برند 

اجتمیاعی  تعامیل  ←تجربه برند ×تمایل به تعامل اجتماعی برند

 برند
028/0 202/0 002/0 - 

 - 001/0 003/0 010/0 تبلیغات دهان به دهان←تعامل اجتماعی برند ←تجربه برند 
تعامییل اجتمییاعی برنیید ← تمایییل بییه تعامییل اجتمییاعی برنیید

 تبلیغات دهان به دهان←
122/0 100/0 044/0 - 

 عیاملی  معناداری این بارهای عاملی نمایش داده شده اسیت. بارهیای  بارهای عاملی در حالت تخمین استاندارد و سطح  1در جدول 

 نشان را اصلی سازه نمرات واریانس تبیین و توضیح در ها گویه یا و متغیرها از کدام هر تأثیر میزان استاندارد تخمین حالت در مدل

( هیا  عامیل ) مکنون متغیر با( ررسشنامه سوال) گر مشاهده متغیر هر همبستگی میزان دهنده نشان عاملی بار دیگر عبارت به  دهد می

 خطیای  سیطح  در معنیاداری  چیون  نمودار و جدول به توجه با. است t آماره مقدار برعهده عاملی بارهای قضاوت معناداری. باشد می

 معنادار عاملی بارهای تمام بنابراین است بزرگتر 9۲/1 بحرانی مقدار از t-value آزمون آماره قدرمطلق چون شود، می بررسی 05/0

 .است

 ابههر  شههر  در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به برند : تجربه1فرضیه شماره 

 .گذارد می تأثیر

 ابتدا با توجه به فرضیه فوق آزمون زیر را انجام می دهیم

H0تهأثیر  ابههر  شههر  در اسهنوا  خهانگی  لهوازم  برنهد  کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به برند : تجربه 

 .(β 0=گذارد ) نمی

H1گذارد می تأثیر ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به برند : تجربه 

(≠0 β). 

 تجربه برند بر تعامل اجتماعی تأثیر( بررسی 3جدول )

 Pمقدار  tمقدار  (β) مسیرضریب  

 221/2 883/12 844/2 تعامل اجتماعی برند←تجربه برند 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 140-159، صفحات 1404 بهار، 1، شماره 11دوره 

041 
 

تعامیل اجتمیاعی برنید برابیر      و شود ضریب استاندارد بین تجربه برند میملاحظه  3و  0های  و شکل 3با توجه به بارعاملی در جدول 

تیوان نتیجیه گرفیت بیا      بنابراین میی   است 9۲/1و بزرگتر از 443/10که برابر  tباشد و با توجه به قدرمطلق سطح مقدار  می 488/0

تعامیل   داری معنییعنی عامل تجربه برند دارای اثر مثبت و   شود می تائیدنشده و فرضیه مقابل  تائیددرصد، فرض صفر  95احتمال 

ایش یک واحد تجربه برنید، تعامیل اجتمیاعی برنید     به عبارت دیگر در ازای افز (β= 488/0  داری معنی= 001/0باشد ) اجتماعی می

 یابد. واحد افزایش می 488/0

 خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به آنلاین اجتماعی تعامل به : تمایل0فرضیه شماره 

 گذارد می تأثیر ابهر شهر در اسنوا

 می دهیم ابتدا با توجه به فرضیه فوق آزمون زیر را انجام

H0در اسهنوا  خهانگی  لهوازم  برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به : تمایل به تعامل اجتماعی آنلاین 

 .(β 0=گذارد ) نمی تأثیر ابهر شهر

H1در اسهنوا  خهانگی  لهوازم  برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به : تمایل به تعامل اجتماعی آنلاین 

 .(β 0≠) گذارد می تأثیر ابهر شهر

 تمایل به تعامل اجتماعی آنلاین بر تعامل اجتماعی تأثیر( بررسی 8جدول )

 Pمقدار  tمقدار  (β) مسیرضریب  

 001/0 ۲83/9 410/0 تعامل اجتماعی برند←تمایل به تعامل اجتماعی برند 

تعامیل   و ضریب استاندارد بین تمایل به تعامل اجتمیاعی آنلایین  شود  میملاحظه  3و  0های  و شکل 4با توجه به بارعاملی در جدول 

تیوان   بنیابراین میی    است 9۲/1و بزرگتر از ۲83/9که برابر  tباشد و با توجه به قدرمطلق سطح مقدار  می 410/0اجتماعی برند برابر 

ی عامل تمایل به تعامل اجتماعی آنلاین یعن  شود می تائیدنشده و فرضیه مقابل  تائیددرصد، فرض صفر  95نتیجه گرفت با احتمال 

به عبارت دیگر در ازای افزایش یک واحید   (β= 410/0  داری معنی= 001/0باشد ) تعامل اجتماعی می داری معنیدارای اثر مثبت و 

 یابد. واحد افزایش می 410/0تمایل به تعامل اجتماعی آنلاین، تعامل اجتماعی برند 

 در آنلایهن  اجتمهاعی  تعامهل  بهه  تمایهل  توسهط  مثبهت  طهور  بهه  اجتمهاعی  تعامل و برند تجربه بین رابطه: 3 فرضیه

 شود. می تعدیل ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف

 ابتدا با توجه به فرضیه فوق آزمون زیر را انجام می دهیم

H0کننهدگان  مصهرف  در آنلایهن  اجتماعی تعامل به تمایل توسط مثبت طور به اجتماعی تعامل و برند تجربه بین : رابطه 

 .(β 0=شود ) می تعدیل ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند

H1کننهدگان  مصهرف  در آنلایهن  اجتماعی تعامل به تمایل توسط مثبت طور به اجتماعی تعامل و برند تجربه بین : رابطه 

 .(β 0≠شود ) می تعدیل ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند

 اجتماعی تعامل و برند تجربه بین آنلاین در رابطه اجتماعی تعامل به ( نقش تعدیلگری تمایل5جدول )

 Pمقدار  tمقدار  (β) مسیرضریب  

 002/0 202/0 028/0 تعامل اجتماعی برند←تجربه برند ×تمایل به تعامل اجتماعی برند

اجتمیاعی بیا نقیش     تعامیل  و برنید  تجربیه  شود ضریب استاندارد بیین  میملاحظه  3و 0های  و شکل 5با توجه به بارعاملی در جدول 

و بزرگتیر   202/0کیه برابیر    tباشد و با توجه بیه قیدرمطلق سیطح مقیدار      می 028/0برند برابر  اجتماعی تعامل به تعدیلگری تمایل

 یعنی تجربیه   شود می تائیدضیه مقابل نشده و فر تائیددرصد، فرض صفر  95توان نتیجه گرفت با احتمال  بنابراین می  است 9۲/1از

بیه   (β= 028/0  داری معنیی = 002/0) گیذار اسیت   تیأثیر برنید   اجتماعی تعامل به تمایل تعدیلگری نقش با اجتماعی تعامل بر برند
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 028/0عبارت دیگر در ازای افزایش یک واحد تجربه برند با نقش تعدیلگری تمایل به تعامل اجتماعی آنلاین، تعامل اجتماعی برنید  

 یابد. واحد افزایش می

 خهانگی  لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند تجربه: 8 فرضیه

 دارد. داری معنی تأثیر ابهر شهر در اسنوا

 ابتدا با توجه به فرضیه فوق آزمون زیر را انجام می دهیم

H0اسهنوا  خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند : تجربه 

 .(β 0=ندارد ) داری معنی تأثیر ابهر شهر در

H1اسهنوا  خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند : تجربه 

 .(β 0≠دارد ) داری معنی تأثیر ابهر شهر در

 اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند ( رابطه تجربه6جدول )

 Pمقدار  tمقدار  (β) مسیرضریب  

 001/0 003/0 010/0 بازاریابی دهان به دهان←تعامل اجتماعی برند ←تجربه برند 

 نقیش  بیا  دهیان  به دهان بازاریابی بر برند شود ضریب استاندارد تجربه میملاحظه  3و 0های  و شکل ۲با توجه به بارعاملی در جدول 

  اسیت  9۲/1و بزرگتیر از  003/0کیه برابیر    tباشد و با توجه به قدرمطلق سطح مقیدار   می 010/0برابر  اجتماعی برند تعامل میانجی

 بیر  برنید  یعنیی تجربیه    شیود  میی  تائیید نشده و فرضیه مقابیل   تائیددرصد، فرض صفر  95توان نتیجه گرفت با احتمال  بنابراین می

به عبیارت دیگیر در    (β= 010/0  داری معنی= 001/0) گذار است تأثیرد برن اجتماعی تعامل میانجی نقش دهان با به دهان بازاریابی

 یابد. واحد افزایش می 010/0دهان برند  به دهان ازای افزایش یک واحد تجربه برند با نقش میانجی تعامل اجتماعی برند، بازاریابی

 خلاصه ای از نتای  فرضیه ها ارائه شده است: 2در جدول 

 از نتایج تحقیق: خلاصه ای 7جدول 

 نتایج فرضیه ها ردیف

 برنید  کننیدگان  مصیرف  در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به برند تجربه 1

 .گذارد می تأثیر ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم

رییییذیرش 

 فرضیه

 در اجتمیاعی  تعامیل  بیر  مثبت طور به آنلاین اجتماعی تعامل به تمایل 0

 .گذارد می تأثیر ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف

رییییذیرش 

 فرضیه

 بیه  تمایل توسط مثبت طور به اجتماعی تعامل و برند تجربه بین رابطه 3

 در اسینوا  خیانگی  لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل

 .شود می تعدیل ابهر شهر

رییییذیرش 

 فرضیه

 اجتمیاعی  تعامل میانجی نقش با بازاریابی دهان به دهان بر برند تجربه 4

 تییأثیر ابهییر شییهر در اسیینوا خییانگی لییوازم برنیید کننییدگان مصییرف در

 دارد داری معنی

رییییذیرش 

 فرضیه

 بحث و نتیجه گیری

 نقیش  و برنید  صیفحه  بیا  اجتمیاعی  تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند تجربه تأثیر بررسی »این تحقیق باعنوان 

بیه بررسیی مییزان    « ابهیر  شیهر  در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی تمایل گری تعدیل

 گیری  تعدیل نقش و برند صفحه با اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان بازاریابی بر برند تجربه تأثیریا رد  تائیداثرگذاری، 
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ابهیر ررداختیه اسیت. نتیای  آزمیون       شیهر  در اسینوا  خیانگی  لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی تمایل

 برابیر  تعیاملی  – اجتمیاعی  تعامیل  بیا  آنلایین  اجتمیاعی  تعامل به تمایل بین همبستگی همبستگی در این تحقیق نشان داد ضریب

 تعامیل  .اسیت  دار معنیی  و مثبیت  01/0 سیطح  در کیه  اسیت  519/0 برابیر  دهان به دهان تبلیغات و 519/0 برند تجربه با ،238/0

 .بیود  دار معنیی  و مثبیت  01/0 سیطح  در کیه  است 000/0 برابر دهان به دهان تبلیغات و ۲۲0/0 برند تجربه با تعاملی – اجتماعی

 .بود دار معنی و مثبت 01/0 سطح در که است 143/0 برابر دهان به دهان تبلیغات با تعاملی – اجتماعی تعامل

 ابهیر  شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر مثبت طور به برند بررسی فرضیه شماره یک یعنی تجربه

 برنید، تعامیل   تجربیه  ازای در دیگیر  عبیارت  دارد بیه  تیأثیر  اجتمیاعی  تعامیل  بر مثبت طور به برند گذارد، نشان داد تجربه می تأثیر

 رضیایی  و و اسیتوار  (1399) آنیدرواژ  و های داخلیی تحقییق ملاحظیه شید جیاور      در بررسی ریشینه .می یافت افزایش نیز اجتماعی

وجود دارد که نتیای  ایین تحقییق بیا تحقییق       داری معنیدر تحقیق خود نشان داد که بین تجربه برند و تعامل برند رابطه  (139۲)

دارد  داری معنیی  تیأثیر مشتری  تعامل بر مثبت طور به برند نیز در تحقیق خود نشان داد تجربه (1399) حاضر همسو است. صادقی

 (0001) همکیاران  و که نتای این تحقیق با تحقیق حاضر همسو است. در بررسی ریشینه های خارجی نیز ملاحظه می شود رارمیتا

دارد که نتای  ایین تحقییق نییز بیا تحقییق حاضیر        داری معنی تأثیراجتماعی برند  تعامل بر برند در تحقیق خود نشان دادند تجربه

اجتماعی تاکید دارند که نتای  این تحقیق نیز بیا تحقییق    تعامل بر برند بر رابطه مثبت تجربه (0000) کاشیک و همسو است. کومر

ته باشد و مزایای آن را به خیوبی  اگر مشتری شناختی مطلوبی نسبت به برند داش حاضر همسو است. در تببین این فرضیه می توان

مناسیب بیا مشیتری ارتبیا       طور بهخواهد داشت در این صورت برند موفق می ود  عاطفی نسبت به برند حس تعلق درك کن آنگاه

 این تعامل را به صورت مداوم حفظ نماید. تواند میبرقرار کرده و  مؤثر

 اسینوا  خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل بر آنلاین تماعیاج تعامل به تمایل تأثیربررسی فرضیه شماره دو یعنی 

دارد. در بررسیی ریشیینه    آمیاری  نظر از داری معنی تأثیر اجتماعی تعامل بر آنلاین اجتماعی تعامل به نشان داد تمایل ابهر شهر در

 بیر  آنلایین  اجتماعی تعامل به در تحقیق خود نشان دادند تمایل (0001) همکاران و های خارجی تحقیق ملاحظه می شود. رارمیتا

در تحقییق خیود    (0019) مکی و هولوبیک دارد که نتای  این تحقیق با تحقیق حاضر همسو است. داری معنی تأثیراجتماعی  تعامل

دارد که نتای  این تحقیق با تحقییق حاضیر همسیو     داری معنی تأثیراجتماعی  تعامل بر آنلاین اجتماعی تعامل به نشان دادند تمایل

است. در تببین این فرضیه می توان گفت زمانی که تمایل مردم به تعامل اجتماعی و شرکت در شبکه های اجتماعی بیشتر شیود و  

 د اسنوا افزایش می یابد.حضور در صفحات مجازی ارتقا یابد میزان تعامل احتماعی با برندها و علی الخصوص برن

 در اجتمیاعی  تعامیل  و برنید  تجربیه  بیین  رابطه آنلاین در اجتماعی تعامل به بررسی فرضیه شماره سه یعنی نقش تعدیلگری تمایل

 تماییل  توسیط  مثبت طور به اجتماعی تعامل و برند تجربه بین ابهر، نشان داد رابطه شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف

و  (0001) همکیاران  و رارمیتیا  .شیود  میی  تعدیل ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی تعامل به

 تعامیل  بیه  تمایل توسط مثبت طور به اجتماعی تعامل و برند تجربه بین رابطه دادند نشان خود تحقیق در( 0019) مکی و هولوبیک

 حاضیر  تحقییق  بیا  تحقییق  ایین  نتیای   شود که می تعدیل ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در آنلاین اجتماعی

در تببین این فرضیه می توان گفت زمانی فرد تجربة مطلوبی از استفاده از لوازم خانگی را داشته باشد نسبت بیه برنید    .است همسو

یشتری با برند داشته باشد اما زمانی که مشتری تمایل بیه اسیتفاده از   حس خوبی خواهد داشت و همین امر سبب می شود تعامل ب

شبکه های مجازی و رسانه های اجتماعی و اینترنت دارد واضح است با توجه به حس مطلوب به برنید صیفحات میرتبط بیا برنید را      

 دنبال می کند و تعامل بیستری به صورت آنلاین برقرار می نماید.

 در بیا  دهیان  بیه  دهیان  بازارییابی  بیر  برنید  اجتمیاعی در تجربیه   تعامیل  مییانجی  ر یعنیی بررسیی نقیش   بررسی فرضیه شماره چهیا 

 در اجتمیاعی  تعامیل  مییانجی  نقیش  بیا  دهیان  بیه  دهیان  بازاریابی بر برند اسنوا، نشان داد تجربه خانگی لوازم برند کنندگان مصرف

 بازارییابی  بر برند نشان دادند تجربه (0001) خان و خان .دارد داری معنی تأثیر ابهر شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف
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دارد کیه   داری معنیی  تیأثیر  ابهیر  شهر در اسنوا خانگی لوازم برند کنندگان مصرف در اجتماعی تعامل میانجی نقش با دهان به دهان

نتای  این تحقیق نیز با تحقیق حاضر همسو است. در تبیین این فرضیه می توان گفت زمانی که تجربه مطلوب از ییک برنید سیبب    

حس رضایت و احساس مطلوبیت نسبت به برند می شود و واضح است فرد با توجه حس رضایت خیود آن را بیه دیگیران معرفیی و     

اما اگر فرد تعاملات اجتماعی بالاتری داشته باشد محیط و فضای بازتری در اختیار داشیته و    مایدمزایای آن برای دیگران ارائه می ن

 معرفی می کند. با افراد بیشتری در تعامل خواهد بود و بنابراین برند را به افراد بیشتری

 پیشنهادات تحقیق

 پیشنهادات کاربردی

 ریشنهاد می شود که: 1با توجه نتای  فرضیه 

 کیه  کننید  عمیل  نحیوی  بیه  دارنید  آنها تماس محصولات و شرکت با کنندگان مصرف که در نقاطی شرکت اسنوا می گردد ریشنهاد

 هیجیان انگییز   حسیی(،  )تجربیه ی  آن فیزیکی و جذابیت محصول ظاهر مثال برای. نمایند القا خریدار به برند را از مثبتی تجربه ی

ی  )جنبیه  آن بیودن  کنجکیاوی برانگییز   و تجربیه(  رفتیاری  وجه) خریدار کنش بر برند تأثیرگذاری احساسی(، تجربه ی) برندبودن 

 مصیرف  در مثبتیی را  ذهنیت تواند می مشتری حفظ برای مدت بلند مدیریت روابط سیستمهای برقراری نهایت در و برند( شناختی

 .باشد اثرگذار او در ذهن برند اعتبار بر تبع به و نماید  ایجاد کننده

میی   قیرار  شیرکت  ییک  بازارییابی برنید   آمیخته استراتژی معرض در مشتریان که شکل می گیرد زمانی برند تجربه از مهمی قسمت

 را لازم دقیت  مرتبط تجربه برند بیا  های استراتژیتهیه  در می گردد توصیه بررسی مورد بازاریابی برندهای مدیران به بنابراین گیرند

 .رذیرد دقیق صورت و علمی های بندی بخش به توجه با مهم کنند اینتلاش  و آورده بعمل

 ریشنهاد می شود که: 0با توجه نتای  فرضیه 

 و فروشیگاه هیا   در مشیاوره  ارائیه خیدمات   اهمییت  از انید،  گرفته قرار بررسی مورد که بازاریابی برندهایی مدیران گردد می ریشنهاد

 خریید  تجربیه  لازم هیای  راهنمیایی  انجیام  با تلاش کنند مشتری مراجعه زمان در باید مدیران این .غافل نشوند خود نمایندگی های

تحیت   نییز  را برند به نسبت مشتری نگرش می توان این تجربه ایجاد با که آورند وجود به خود مشتریان برای را و آسان بخش لذت

 بیشیتر  خرید رفتار ایجاد مثبت، معادل نگرش ایجاد است، افراد رفتار نگرش ریش بینی کننده ی عمدتاً که آنجا از و دهد قرار تأثیر

 بود. برند خواهد به بهتر وفاداری و

 مطابق با نتای  فرضیه سوم ریشنهاد می شود که:

ایجاد صفحه های مجازی در شبکه های اجتماعی و ارائه محصیولات جدیید و برجسیتگی تمیایز ایین محصیولات نسیبت بیه سیایر          

 ظر خواهی از مشتری و راسخ دهی به آن ها.محصولات و ن

 استفاده از افراد شناخته شده در فضای مجازی برای شناخته کردن صفحات و تبلیغات محصولات اسنوا.

 ارائه محصولات با کیفیت و خدمات قبل و رس از فروش به مشتری و ایجاد نگرش مطلوب نسبت به برند.

 مطابق فرضیه چهارم ریشنهاد می شود که:

 همکیاران  آشنایان، دوستان، به تبلیغیات توصیه ای انجیام بیه ایشیان تشیویق و آنهیا با ارتبا  ویژه، مشتریان اطلاعات رایگاه ایجاد

 غیره. و

 می شود. انجام آنها دهان بیه دهیان در تبلیغات حجم بیشترین که الکترونیکی ارتباطی کانال های مدیران با ارتبا 

 تحقیقات آتیپیشنهادات برای 

 شود انجام برند مشتریان تصویر بر کننده مصرف با برند و تجربه برند تعامل تأثیر بررسی با مشابه رژوهش شود می ریشنهاد

 شود. مقایسه رژوهش این با آن نتای  و شود اجرا دیگر صنایع در رژوهش این مشابه رژوهش شود می ریشنهاد

 شود. مقایسه حاضر رژوهش با آن نتای  و شود اجرا شهرها سایر در رژوهش این مشابه رژوهشی شود می ریشنهاد
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 .شود مقایسه رژوهش این نتای  با آن نتای  و شود انجام ها برند سایر روی بر رژوهش این با مشابه رژوهشی شود می ریشنهاد

 رقابت بررسی گردد. شدت نقش تعدیلگری مدیریت ارتبا  با مشتری بر تعامل بر برند و تجربه برند با تأثیرریشنهاد می شود 

 

 منابع

بیا   یید بیر قصید خر   یاناعتمیاد مشیتر   تیأثیر (. 1395. )یید ناه ،یشیتاب بوشیهر   ،عاطفیه  ،یشکار ،ینعبدالحس ،یمیابراه .1

 :doi. 14۲-131(, 40)8 ،یورزشیییی یریتدهییییان. مطالعییییات میییید  بییییه دهییییان یغییییاتتبل گییییری یییییانجیم

10.22089/smrj.2017.908 
 یانمشیتر  ییک الکترون یبیر وفیادار   یکالکترون یشفاه یابی(. نقش مشارکت در بازار1400فرشاد. ) ،یقادر ،قاسم ،یاسلام .0

 ،یورزش یارتباطات در رسانه ها یریتمد ی(. فصلنامه علمیلوکالا و بام یج ید یت)مورد مطالعه: وب سا یورزش یکالاها

8(4 ,)81-90 .doi: 10.30473/jsm.2020.52666.1407 

با هیدف   یرانا یننو یهایفناور یکنگره سراسر اولین یطی،مح یغاتتبل یتو اهم نقش ،1393،ییو برآهو یهرون، مرضآب  .3

 https://civilica.com/doc/344949،تهران یدار،به توسعه را یابیدست

بیا   ایرانیی  بانیک  ( سیه CRM) مشیتریان  بیا  ارتبا  مدیریت مقایسهای (، بررسی1388) محمد کریمی، و محسن الوندی، .4

 .52-49(: 4)1تحول،  و توسعه مدیریت سوئیفت، مدل رویکرد

، مشارکت مشیتری و نتیای  رفتیاری    مشتری بر تجربه برند-تعامل برند تأثیربررسی  ،(139۲) استوار، آمنه و رضایی، علی، .5

 783105https://civilica.com/doc/،آباده اولین همایش ملی مدیریت با رویکرد اقتصاد مقاومتی، مشتری،

 شیبکه  در کننیده  مصرف تعامل افزایش موجب کلام قاطعیت (،1399هستی، ) کوششی، و فرزاد امرالهی، و محمود بلوچ، .۲

 ، حسابداری و اقتصاد نوین، تهران.شود، چهارمین کنفرانس علمی دستاوردهای نوین علوم مدیریت می اجتماعی های

 اجتمیاعی  مشیتری  بیا  ارتبیا   میدیریت  کیارگیری  بیه  تیأثیر ، (1392). زینیب  جهرمیی،  یعقوبی محمدباقر، جعفری، سید .2

(SCRM )134-115(, 00)10 ،بازرگانی مدیریت های کاوش. مشتری با رابطه عملکرد بر. 

 .82-8۲: 19۲تدبیر،  ماهنامه عمل، تا حرف از اعتمادسازی (،1382) .خ ریشه، جعفر .8

 خریید  قصد بر الکترونیکی دهان به دهان تبلیغات (، تاثیر1391امید، ) محمودیان عبدالحمید، ابراهیمی حسین، جلیلیان، .9

 تیا   لیپ  محصیولات : موردی مطالعات) دانشجویان میان در مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش طریق از کنندگان مصرف

 .۲4-41(: 4) 4، (مدیریت دانش) بازرگانی ، مدیریت(Dell شرکت

تجربیه برنید در    ییانجی بیر نقیش م   یدبا تأک یمشتر یرفتار یاتتعامل با برند بر ن تأثیر ،1399یلا،و آندرواژ، ل یرجاور، زه .10

 یریتمد یننو یها یکردرو یمل یشهما نخستین (،یهن)مورد مطالعه: شرکت م یصادر کننده محصولات لبن یشرکت ها

 https://civilica.com/doc/1149649کاووس، گنبد ی،رشته ا یاندر مطالعات م

تجربه برند و کیفییت خیدمات بیر     تأثیربررسی  ،(1399) ابراهیم و میرزایی، وحید و حسینی مقدم، آمنه سادات،خادمی،  .11

کنفرانس ملی علوم انسانی و مطالعیات   ششمین بازاریابی دهان به دهان )موردمطالعه: بانک انصار استان خراسان شمالی(،

 https://civilica.com/doc/1233333مدیریت،

 یقاتتحق یکنفرانس مل دومین ی،در جوامع مجاز یکالکترون یشفاه یغاتتبل نقش ،1394ردرام، یار،زهره و به ی،دهدشت .10

 https://civilica.com/doc/472239، ، تهرانیابیبازار

مات به اسیتفاده از خید   یلبر تما یشفاه یغاتتبل تأثیر(. 1394. )میرا ی،رورناصران و  مینا ی،آلمان یمحمد و  لیع ی،داور .13

. 132-115(, 0۲)10 ،ییییابیبازار یریتشیییهر رشیییت. مییید   یمیییهب یشیییرکت هیییا  یانمشیییتر ییییاندر م یمیییهب

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=252705 
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بیه ررداخیت بیالاتر. رژوهشیگر      یلبرند بر تما یاتتجرب تأثیر ی(. بررس1390م. ) ی،طاهر و  ح یاری،بخت و  فر، ك یسیرئ .14

 .08-15(: 30) 10، رژوهشگر )مدیریت(، (یریت)مد

 مصرفکننده تعامل برند، شخصیتی خصوصیات تأثیر، (1399) یار، بیگی فیروزی، الله ، حسین، کاظمی، زهرا ورحیمی کلور .15

برنید، مطالعیات مصیرف     عشیق  ای واسطه نقش: کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش بر اجتماعی شبه تعامل و برند با

 .099-025(: 1) 2کننده، 

به ررداخیت بیالاتر.    یلبرند بر تما یاتتجرب تأثیر ی(. بررس1390. )هردادم ی،طاهر و  امدح یاری،بخت و  امیارفر، ک یسیرئ .1۲

 28-15 ,(32)10 :(یریترژوهشگر )مد

شیفاهی،   تبلیغیات  بیر  مشیتریان  تمیایلات  میؤثر  عوامیل  (، نقیش 1390، )کیمیا، زندحبیبی ،رضا، آقاموسی، جواد ،رفعتی .12

 .45-09(: ۲) 5کار،  و کسب و اقتصاد رژوهشنامه

دهان الکترونیکی در میدیریت گردشیگری.    به بررسی تبلیغات دهان، (1390آبادی ح. شالیکار م. ) رادمهر ر. رضائی دولت .18

 .المللی مدیریت گردشگری و توسعه رایدار اولین همایش بین

 یغاتبا تبل یاجتماع یرسانه ها یقاز طر یابیرابطه بازار یبررس(، 1398یبرز، اسلامی، قاسم، قادری، فرشاد، )رحیم نیا، فر .19

ارتباطیات در رسیانه    یریتمد، (یلباس ورزش یاناز برند )مورد مطالعه: مشتر یو آگاه یربه واسطه تصو یکالکترون یشفاه

 .۲4-51(: 05)2ی، ورزش یها

، کیفیت خدمات عنوان بررسی تا ثیر تجربه برند ،(1400) امینی، میثم و اسحق تیموری، یلدا،رضوی سعیدی، سیدرضا و  .00

کنگیره ملیی تیازه یافتیه در میدیریت و مهندسیی صینایع بیا تاکیید بیر            هشتمین و ارزش درك شده بر تبلیغات شفاهی،

 .تهران توانمندی و هوش رقابت،

حضور برند در رسانه هیای اجتمیاعی بیر     تأثیربررسی  ،(1392) هدی،زمانیان، علیرضا و طالبی، حامد و رضارورجدیدی، م .01

تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و قصد استفاده از برند با در نظر گرفتن نقیش مییانجی تعامیل اجتمیاعی برندمطالعیه      

 .تهران بین المللی مطالعات بین رشته ای در مدیریت و مهندسی، کنفرانس موردی: مشتریان شرکت دیجی کالا،

بین المللیی   کنفرانس تجربه برند بر اعتماد برند با نقش میانجی اعتبار برند، تأثیر ،(1392) سهرابی، شهلا و حسینی، زیبا، .00

 https://civilica.com/doc/854998،تهران نوآوری در مدیریت کسب و کار و اقتصاد،

آن بیر   تیأثیر تعامل برند با مصرف کننیده و   یبررس (،1395، )درزی درونکلاه الهام، سلیمانی مهرداد، سالاری خالص علی .03

، کنفرانس بین المللی رژوهش های نوین در مدیریت، اقتصاد و حسیابداری  یان،رارس یمهب یدر شرکت سهام یوفادار یاتن

 .4دوره 

تبلیغیات   مشارکت مشتری بر ارتبا  با نام تجاری، قصد استفاده از نام تجیاری و  تأثیر بررسی ،(1400) شاهجویی، طیبه، .04

کنفیرانس بیین المللیی آزمایشیگاه میدیریت و       اولیین  شفاهی با در نظر داشتن نقش میانجی تعامل با نام تجاری مشتری،

 .تهران رویکردهای نوآورانه در مدیریت و اقتصاد،

 میوردی  مطالعیه  تجیاری  نیام  برنید  بیه  مشتریان وفاداری بر مشتری تعامل تأثیر (،1394آتنا، ) بهراد، و میثم شیرخدایی، .05

 حسابداری. و اقتصاد مدیریت، در نوین های رژوهش المللی بین کنفرانس دومین آمل، کاله شرکت

. فصیلنامه رژوهشیهای   یشیرو ر تهدییدهای  هیا و  فرصیت  یت مجازی و قوم یهای اجتماع شبکه(، 1390). ینهشاوردی، تهم .0۲

 .13-1(: 4)00 ی،ارتباط

 ییانجی نقیش م  ییق بیه برنید از طر   یتجربه برند بر وفادار تأثیر بررسی ،1400یده،سع ی،محمد یمحمد و باباجان یردل،ش .02

دانیش   یریتمد یمل یشهما سومین در شهر مشهد(، یو بهداشت یشیلوازم آرا کنندگان مصرفمورد مطالعه: ) برند یرتصو

 https://civilica.com/doc/1243507،مشهد ،یاقتصاد مقاومت یکردبا رو یکیالکترون یو کسب وکارها
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کنفیرانس   یندوم، اعتماد برند یانجیبا نقش م یبر تعامل مشتر یتجربه مشتر یفیتک تأثیر بررسی ,1399سحر, ،یصادق .08

 .کسب و کار و اقتصاد یریتدر مد ینوآور یالملل ینب

 تجربه برند، کیفیت خدمات و ارزش درك شده بر بازاریابی دهان به دهیان  تأثیر ،(1401) صیادی، عادل و صیادی، مریم، .09

 .کنفرانس بین المللی مدیریت، مهندسی صنایع، حسابداری و اقتصاد دومین در بین مشتریان بانک راسارگاد،

آن  تأثیرو  یاجتماع یشبکه ها یقاز طر یتعامل مشتر یاتبر ادب مروری ،139۲زاده، احمدرضا، یمهسا و شکرچ یمی،کر .30

 ،یریتاقتصییییاد و میییید یالمللیییی ینکنفییییرانس بیییی دهمییییین دهییییان بییییه دهییییان،  یییییابیبییییر بهبییییود بازار

 https://civilica.com/doc/650317،رشت

حمایت از شکایت مصرفکننده )تمایل به آگاه گردن دیگران از  تأثیر بررسی ،1392میرزاییان، کتایون و حیدرزاده، کامبیز، .31

ین در علیوم  سومین کنفرانس ملی رویکردهای نو اعتراض )شکایت( مصرفکننده و تبلیغات شفاهی منفی، بر تجربه خود(،

 .تهران انسانی، چالشها و راه حل ها،

تعامیل مجیازی بیر تبلیغیات      تأثیر بررسی ،139۲مصلی، مهسا و خسروی سقزچی، آرزو و مولایی، بهارك و ایمانی، نازیلا، .30

کنفیرانس بیین    سیومین  دهان به دهان با تاکید بر نقش آگاهی از برند: مطالعه ای در شرکت شیر راستوریزه رگاه زنجیان، 

 .تهران لمللی مدیریت و مهندسی صنایع،ا

عملکرد بازیابی خدمات بر تبلیغیات شیفاهی:    تأثیر بررسی ،139۲منصوری موید، فرشته و مرادی، محمد و ملایی، فاطمه، .33

 مطالعیات  فصیلنامه  برنید، ، نقش میانجی گری ارزش ادراك شده مشتری، تجربه مشیتری، واکینش احساسیی و وفیاداری    

 .00-1(: 39) 10 گردشگری، مدیریت

فعالیت های بازاریابی در شبکه های اجتمیاعی بیر ارزش    تأثیر بررسی ،1400نقدی لاهرودی، سیروس و روانستان، کاظم، .34

دومین کنفیرانس بیین المللیی میدیریت، علیوم انسیانی و        ویژه برند با توجه به نقش میانجی تجربه مصرف کننده از برند،

 https://civilica.com/doc/1238963،تهران رفتاری در ایران و جهان اسلام،

 یگیر  ییانجی دهیان بیه دهیان مثبیت بیا م      یغاتبر تبل یحس ی(. اثر مؤلفه ها1398. )اطمهف یش،درو و  سینح ی،نوروز .35

 ،و توسیعه  ی. گردشیگر یموردمطالعه: گردشگران خیارج  ،یعواطف نسبت به هتل مقصد و تجربه برند در صنعت گردشگر

8(0  ,)۲۲-80. 

ارزش لذت جویانه و جو فروشگاه و منحصر بیه فیرد بیودن بیر      تأثیر بررسی ،1398دوست، حسین و بوداغی، قادر،وظیفه  .3۲

 سیومین  تبلیغات شفاهی با نقش میانجی تجربه برند و تعدلیگر آشنایی برند )مطالعه موردی فروشگاه زنحیره ای جیامبو(، 

 .تهران ت و کارآفرینی،کنفرانس بین المللی چشم اندازهای نوین در حسابداری، مدیری

ناسازگاری نمادین، تجربیه منفیی گذشیته و ناسیازگاری      تأثیر بررسی ،(1398) وزیری گهر، حمیدرضا و فهامیان، محسن، .32

ایدئولوژیک بر تبلیغات شفاهی منفی، مقابله با برند و اجتناب از برنید بیا نقیش نفیرت از برنید )میورد مطالعیه: مشیتریان         

 .تهران بین المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری،کنفرانس  سومین خودروی(چینی،
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