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ها با تجربه و برند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال انیروابط م یبررس

 مد یبان ینترنتیدر فروشگاه ا یکننده مشارکت مشتر لینگرش برند با نقش تعد

 

 مهرناز کریمی

 گچسارانواحد دانشگاه آزاد اسلامی ،گروه مدیریت(کی)تجارت الکترونیبازرگان تیریکارشناس ارشد مد

 

 دهیچک

 لیها با تجربه و نگرش برند با نقش تعدبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال انیروابط م یبررسهدف از انجام این پژوهش 

از منظر روش  ،یکاربرد قیتحق کیحاضر از منظر هدف  قیتحق. بوده استمد  یبان ینترنتیدر فروشگاه ا یکننده مشارکت مشتر

جامعه اماری شامل کلیه مشتریان  .همبستگی می باشد –و از منظر ماهیت توصیفی   یشیمایپ قیتحق کی زیها نداده یگردآور

روش  برآورد و بهنفر  384به تعداد  به استناد جدول مورگاننمونه  نفر( می باشد، حجم 10000فروشگاه اینترنتی بانی مد )بیش از 

( 2022)پرسشنامه استاندارد خان و همکاران  قیهای تحقداده یگردآور ی. ابزار اصلساده مورد مطالعه قرار گرفت یگیری تصادفنمونه

 یآلفا محاسبه ضریب از روش پرسشنامه ییایپا نییتع یبرا بود که روایی آن بر اساس روایی صوری تایید و  هیگو 20شامل 

یافته ها حاکی  .استفاده شده است (PLS) یروش حداقل مربعات جزئ ها ازبرای تجزیه و تحلیل داده. دیاستفاده گرد (903/0)کرونباخ

در  یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال یکه نقش اساس نشان داد پژوهش جینتا از تایید فرضیه ها و برازش مناسب مدل بود.

 در طول نسل یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال درتجربه برند ، است یو نگرش نسبت به نام تجار یتجربه نام تجار تیهدا

ها مربوط به رابطه مصرف کنندگان و سطح تعامل آن دیتولدر درک نقش  ابانیبه بازار جینتا نیا ،کندیم رییکننده تغمصرف توسط

 .کندیکمک م یهای اجتماعرسانه یابیبازارهای تیفعال و تجربه برند

 

 .یمشارکت مشتر ،نگرش برند برند، ها، تجربهبرند یهای اجتماعرسانه ی،ابیهای بازارتیفعال: یدیکل کلمات

 

 

 

https://pnmktk.science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 SSNI 2717-2570                                                                                                              148تا   131، صفحه: از 1402، بهار  1، شماره4جلد 

 journals.ir-https://pnmktk.science                                                                                                 journals.ir  -https://science 

       

 

 

 132 ریمی ک     ....                                                   ها با تجربهبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال انیروابط م یبررس 

 

 مقدمه .1

تغییر  به توانمی تغییرات این از جمله است بسیار زیادی بوده شاهد تغییر و تحولات و کار در جهان های اخیر فضای کسبسال در

زیادی  نامشهود از اهمیت گذاری داراییرو فرآیند ارزش کرد از این نامشهود اشاره دارایی سمت مشهود به ها از داراییشرکت نگرش

و  از استراتژی های مهم یکی های اخیر بهدر سال های اجتماعیدر شبکه برندهای مختلف توسعه. ها برخوردار استای شرکتبر

و ضروری  لازم مشارکت مشتریموثر بر  عوامل شناسایی. است شده تبدیل با مشتریان روابط ها در ایجاد و توسعهکاربردی شرکت

در  مشتری مشارکت . چرا که (2 :2022و همکاران،  1)خانکندمی شایانی تکنولوژی در شرکتها کمک و بهبود این توسعه و به است

 چنانچه کند درواقعایجاد می آن برای توسعه و مهم راهنمای حیاتی گذارد یکتاثیر می بر آن که هاییو شاخصه های اجتماعیرسانه

متعددی  مشکلات دلیل به در کشور البته رویکرد نوین این ادعا کرد که توانمی و جزء بنگریم دو منظر کلاناز  مشارکتفرآیند  به

 از طریق برای فعالیتهای بازاریابی افزارهای لازم افزارها و سخت اندازی نرم راه ، عدممخابراتی ساختارهای لازم نبودن فراهم ازجمله

 و همکاران،2 )وان لاراست مشارکت در خرید های موجود در سیستمو ناهماهنگی مشکلات تر از همه و مهم تماعیهای اجرسانه

نیاز  و مشتریان نیست بینی پیش قابل طور کامل به خدمات دهنده ارائه شود کهمی ناشی حقیقت از این اطمینان عدم  (.94: 2019

 این ، بهاست تر از سایر مبادلات با اهمیت های الکترونیکیخرید در فعالیت تجربه حال دارند با این کننده ضهعر اقدامات درک به

 توان هستند لذا می غائب در فرآیند مبادله و طرفین ناپذیر است اجتناب و ریسک اطمینان ، عدم های بازاریابیدر فعالیت که دلیل

 مشاهده و امکان شده اطمینان عدم افزایش باعث ها استویژگی این دارای تمامی های اجتماعیرسانه از طریق ازاریابیب محیط گفت

 از طریق های بازاریابیفعالیت در گرو توسعه قصد خرید مشتریان رسد، رشد و توسعهنظر می به حال این با وجود ندارد. مقابل طرف

دارد، بر می برندها گام شدن شناخته سمت ای به طور فزاینده به که و در جهانی برند نوین باشد. در مدیریتمی های اجتماعیرسانه

 باید مدیران نخست مهم این دارد. برای تحقق در قصد مشتریان والایی جایگاه های اجتماعیرسانه از طریق فعالیتهای بازاریابی

 سنجیبر برند را زمینه ها و امور بازاریای مبتنیظرفیت های اجتماعیو پژوهش مطالعات انجام از طریق اینترنتی بانی مد شگاهفرو

 صورت اقدامات اثربخشی میزان که است بعد لازم قرار دهد. در مرحله را در اختیار مشتریان لازم و مالی فنی و منابع و امکانات نموده

 از طریق برخورداری از فعالیتهای بازاریابی . در اینبگیرند قرار دقیق و تحلیل مورد سنجش در واحدهای مختلف زمینه در این گرفته

امروزه تجارت   خواهد شد. برند درفضای کنونی موفقیت خرید ضامن و توسعه مشتریان نگرش به و توجه مطلوب های اجتماعیرسانه

ها ایجاد بنگاه را برای های زیادیفرصت که انگیز جهان امروز است و بحث شدن دو پدیده بسیار مهم و جهانی اینترنت از طریق

: 2019، نوهمکارا 3زوننکنند )وان  تضمین خود را در بازار جهانی توانند موفقیتها میفرصت ها با استفاده از اینکنند و بنگاهمی

را در  جدیدی زودگذر عرصه از فرصتهای ها و بهره برداریهزینه ، کاهش1، کاراییسرعت دلیل به اینترنت تجارت از طریق (.27

                                                           
1 -khan 

2- van Laar 

3- van Zoonen 
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هره ها و بهزینه ، کاهش ، کاراییسرعت دلیل به اینترنت (.تجارت از طریق205: 2020، و همکاران 1)کریزینسکی گشوده است رقابت

کنندگان خدمات،  صاحبان کالا و عرضه امر منجر شده که . اینگشوده است را در رقابت جدیدی زودگذر عرصه از فرصتهای برداری

ها و مدیران شرکت ، صاحبان صنایعمجازی با رفتار خرید مصرف کننده در فضای آشنایی بیاندیشند. چرا که در اینترنت بازاریابی به

 بگیرند و کالاها و محصولات/خدمات ارائه تصمیم درستی دهد تا بهمی کننده را یاری و محصولات/خدمات ارائه مؤسسات تولیدیو 

نمایند. امروزه تجارت از  آنها تبلیغ در هنگام خرید در معرض فروش قرار دهند یا برای رفتار آدمی قوانین به شده خود را با توجه

کنند ها ایجاد میبنگاه را برای های زیادیفرصت که انگیز جهان امروز است و بحث شدن دو پدیده بسیار مهم و جهانی رنتاینت طریق

، سرعت دلیل به اینترنت کنند. تجارت از طریق تضمین خود را در بازار جهانی توانند موفقیتها میفرصت ها با استفاده از اینو بنگاه

 (.95: 2019 و همکاران،2 گشوده )وان لار را در رقابت جدیدی زودگذر عرصه از فرصتهای ها و بهره برداریهزینه ، کاهش2راییکا

 ها برایهای شرکتکانال همچنین هستند، بلکه تجاری از معامله پشتیبانی برای تنها ابزارهایی نه تجارت اینترنتی وب سایتهای

، گذشته سالهای به نسبت انتظارات مصرف کنندگان آنلاین افزایش به ارتباط با مصرف کنندگان خود هستند. با توجه و برقراری تعامل

مصرف  منظور حفظ به آنلاین وکارهای دهد. کسبمی را افزایش های آنلاینسیستم انتظارات مصرف کنندگان، پیچیدگی افزایش این

های عنوان دارایی کاربران به چرا که. انتظارات مصرف کنندگان دارند برای های بازبینیاستراتژی تعریف خود، نیاز بهکنندگان 

 (.702: 2017 ،3)هلسپر و وان دیورسن حداکثر رسانده شوند شوند و به جذب شوند، حفظ باید با تدبیر و اندیشه شرکت نامشهود یک

 مختلف روشهای اینترنت بیاندیشند. در فضای در اینترنت بازاریابی کنندگان خدمات، به صاحبان کالا و عرضه کهامر منجر شده  این

های رسانه و بازاریابی های ایمیلیبا کمپین ، بازاریابیبا تبلیغات کلیکی سئو، بازاریابی محتوا، بازاریابی مانند: بازاریابی بازاریابی

،  های اجتماعیکنند. دررسانهمی ها فعالیتزمینه این در همه اینترنتی بازایابی فعالان در زمینه و... وجود دارد. اغلب 4اجتماعی

  .(3: 2022)خان، دارد بالایی اهمیت بازاریابی

، فعالیتهای مشتریانمشارکت موثر بر  از عوامل یکی ای که رغم علی که است ، آن بوده مواجه با آن ای پژوهش ای که مساله بنابراین

 و مشخص ای ثابت فاقد برنامهاینترنتی  فروشگاه حاضر اکثر مدیران ، لذا در حالاست مطلوب های اجتماعیرسانه از طریق بازاریابی

فعالیتهای  توسعه از عدم ی ناشی رفته ازدست فرصت بر ایجاد هزینه ، علاوهمهم برند هستند. این تجربهو  نگرش به در راستای توجه

های زهحو گذاران و سیاست مدیران که است شده ، باعث رفتار مشتریان به مربوط و عوامل های اجتماعیرسانه از طریق بازاریابی

باشند.  داشته متضاد و مغایر با هم و حتی مستدل موارد اقدامات و در برخی کرده عمل و استرایژی خاص برنامه بدون اغلب مختلف

 اند.در این داده خود ارایه از فروشگاه و آشفته ، متناقض؛ تصاویری ناهماهنگو منسجم ، روش تصویری شفاف جای ارایه ، بهدرنتیجه

انتظار، در  در وضعیت هر کدام اهمیت موجود و میزان در وضع محقق های مورد بررسیاز شاخص کارگیری هر کدام به راستا میزان

 هستیم های اصلیسؤال این پاسخ درصدد یافتن پژوهش در این بنابراین. قرار خواهد گرفت مورد آزمون اینترنتی بانی مد فروشگاه

                                                           
1- Korzynski 

2- van Laar 

3 - Helsper, & van Deursen 
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 فروشگاه در مشتری مشارکت کننده تعدیل نقش با برند نگرش و تجربه باها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای فعالیت: آیا که

ها برند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال انیروابط م یبررسگذارد؟ از اینرو، هدف کلی این تحقیق مد تاثیر می بانی اینترنتی

در حوزه مدیریت بازرگانی و تجارت  مد یبان ینترنتیدر فروشگاه ا یکننده مشارکت مشتر لیجربه و نگرش برند با نقش تعدبا ت

 باشد. الکترونیک می

 

 چارچوب نظری پژوهش .2

 کننده و مصرف برند بین ایجاد ارتباط احساسی قدرتمند از طریق ایجاد برندهای بر اهمیت گذشته قرنهای طی ادبیات برندسازی

خود از آن  حسی هایتجربه تنها محصولات و خدمات بلکه کنندگان نه ها، مصرفبر اساس پژوهش . همچنینتاکید کرده است

از نظر  کهطوری کرده است خود جلب را به زیادی توجه برند در بازاریابی رو، تجربهازاین .کنندمی را خریداری محصول یا خدمت

در  بازاریابی هایاستراتژی کنند، در توسعهمی برندها را تجربه مصرفکنندگان چگونه موضوع که این فهم الان در حوزه بازاریابیفع

و  برند در بازاریابی تجربه اهمیت به هبا توج (.141: 1397)دهقانی سلطانی و همکاران،  است ضروری حوزه کالا و خدمات امری

احساسات  طریق هستند تا از این ایملاحظهقابل در مصرفکننده نیازمند شواهد تجربی تجربه این خلق ، بازاریابان برایمدیریت

 برند تاثیر بگذارند. به د نسبتدنبال آن بر درک و نگرش افرا و به کننده را برانگیخته مصرف

 بدون نامهای اکنون تصور دنیای متمایز دیده شود. هم تجارت از رقبایش و یا یک کالا یک که است این ایجاد نام تجاری هدف اصلی

 هیچ ترتیب گردیده و بدین سرتاسر دنیا تبدیل هایاز تمام فرهنگ مهمی بخش به تجاری . نامهایاست غیرممکن امری تجاری

 . برایشان استتجاری و کارها، نامهای از کسب بسیاری اصلی ارد. سرمایهتجارت وجود ند آنها در دنیای مهم در مورد نقش تردیدی

 شد. با اینمیگیری اندازه ها و تجهیزاتشملموس، کارخانه هایدارایی املاک و سپس بر حسب شرکت ارزش یک متمادی هایدهه

در اذهان خریداران  بیرون از آن یعنی جایی شرکت یک ارزش واقعی رسیدهاند که نتیجه این اخراًی به حال تحلیلگران بازاریابی

 است کالا یا خدمتی هدف آن معرفی از آنها که ، نماد، طرح یا ترکیبی، علامتنام، عبارت یا اصطلاح، نشانه برند، یک .بالقوه قرار دارد

سازند. برند، متمایز می رقیب هایآنها را از محصولات شرکت وسیله ینکنند و بدمی از فروشندگان عرضه فروشنده، یا گروهی یک که

 (.47: 2016، 1)لی و پارک متمایز گردد از سایرین کند تا آن محصول یا خدمتمی را اضافه ابعادی محصول یا خدمت یک به

 برند .2.1

 یا فروشنده خدمات کننده مشخص که دیگری است ، نماد یا هر ویژگی، طرح، عبارتنام آمریکا یک بازاریابی انجمن تعریف طبق

 یا تداعیات های ذهنیگره مجموعه برندگردد.متمایز می مشابه و خدمات از دیگر محصولات آن وسیله به باشد که خاص محصولی

ها تصاویر و نشانه پیوند دادن معانی . تداعیاست نموده را اشغال بازار هدف ذهن که است هایی و مزیت ، عقلیاحساسیکار کردی، 

                                                           
1- Lee & Park 
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 یک برندخواهد شد. واقع گیری برای خرید آن مبنای تصمیم که مزایا یا فواید برند است . اینبرند است با برند یا مزایا و فواید یک

 به از فروشندگان یا گروهی فروشنده یک و یا خدمات محصولات شناساندن با هدف که از آنها است یا ترکیبی ، طرح، سمبل، واژهنام

 شود.می از سایر رقبا استفاده تمایز محصولات و همچنین مشتریان

، تعهد بیشتر مشتریان شامل منافع آورند. اینمی ها فراهمرکترا برای ش و غیرمالی مالی ای از منافع برندهای قدرتمند مجموعه

. برند و... است و بسط های توسعهسود بالاتر، فرصت ، حاشیههای محیطیبا بحران در مواجهه شرکت پذیری بیشتر عملیات انعطاف

برند  آنها به آنها، ادراکات واکنش و تحلیل اند، تجزیه قرار داده مورد بررسی مشتریان ادراکات به برند را با توجه که تحقیقاتی هدف

 (. 152: 1399)شیرخدایی و همکاران،  با برندها بوده در مقابله کالاها یا خدمات و برتری کلی

ها رشد نوعی از استراتژیهای اجتماعی؛ در پژوهشی به مطالعه و بررسی تأثیر اقدامات بازاریابی در رسانه ،(1398فیض و شعبانی )

بر تمایلات رفتاری و تبلیغات شفاهی مشتریان پرداختند. این پزوهش از نظر هدف کاربردی و از حیث روش توصیفی است. نتایج در 

کند که تمایلات رفتاری مشتریان و تبلیغات شفاهی آنان به شکل مثبتی وابسته است به اقدامات مشخص می 05/0سطح اطمینان 

های پژوهش مشخص شد که تمایلات ابی رسانه اجتماعی که نوعی استراتژی بازاریابی هک رشد است. همچنین بر اساس یافتهبازاری

 رفتاری مشتریان به شکل مثبتی بر تبلیغات شفاهی آنان تأثیر گذار است.

مصرف کنندگان؛ بررسی نقش ارزش  های اجتماعی بر رفتاردر پژوهشی تأثیر بازاریابی رسانه ،(1397خداداد حسینی و همکاران )

های اینترنتی ویژه برند، کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند را مورد بررسی قرار دادند؛ این پژوهش در بین مشتریان فروشگاه

ها یافته های اجتماعی نیز هستند، صورت گرفته است.در سطح شهر تهران که دنبال کننده صفحات این برندهای فروشگاهی در رسانه

های اجتماعی اثر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه برند دارد. ارزش ویژه برند و دهد که بازاریابی رسانهنشان می

کیفیت رابطه برند اثر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به برند دارند و به دنبال آن نگرش نسبت به برند تأثیر مثبت و معناداری بر 

های اجتماعی از طریق تار مصرف کننده دارد. این امر حاکی است که تمامی فرضیات پژوهش تأیید شده است و بازاریابی رسانهرف

 گذارد.ارزش ویژه برند، کیفیت رابطه برند و نگرش نسبت به برند بر رفتار مصرف کننده اثر می

 اجتماعی شبکه  .2.2

شود های اجتماعی اینترنت اطلاق میهای شبکه ای مبتنی بر جنبهز ابزارها یا فناوریی گسترده ای اهای اجتماعی به مجموعهرسانه

های اجتماعی به تعاملات رسانه (.312: 1400کند )نائیجی و هوشمند، که بستری برای ارتباطات، همکاری و بیان خلاقانه فراهم می

های پردازند. رسانههای مجازی میاطلاعات و ایده در اجتماعات و شبکهمیان افراد اشاره دارد که در آن افراد به خلق، تسهیم و تبادل 

های ارتباطی آنلاین که برای ای از کانالاجتماعی فقط رسانه نیستند، بلکه پلتفرمی برای تعاملات و شبکه سازی هستند. مجموعه

 (.18: 1399همکاران،  اجتماعات، تعاملات اجتماعی، تسهیم محتوا و همکاری ظهور یافته اند )رحیمیان و

های اجتماعی یک عبارت جامع برای طرح، قالب و خط مشی آنلاین مورد استفاده توسط افرادی است که نظرات، افکار، تجربیات رسانه

ای از رسانه اجتماعی مجموعه (.145: 1397گذارند )دهقانی سلطانی و همکاران، های خود را با دیگران به اشتراک میو دیدگاه
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های اجتماعی را گذاری محتوا و همکاری اختصاص یافته است. گروهی از محقین رسانههای برخط است که به تعامل، اشتراکالکان

، امکان ایجاد و تبادل 2های تکنولوژیک وب متنی بر اینترنت هستند که با اتکا به بنیان 1های کاربردیگروهی از برنامه"به عنوان 

 (.3: 1396کنند )شایان و همکاران، ، تعریف می"دهندکاربران را میمحتوای تولید شده بوسیله 

ها، های نظرات، دیدگاههای اجتماعی توصیف ابزارهای آنلاین هستند که مردم از آن برای اشتراک محتوا، پروفایلدر واقع، رسانه

های اجتماعی مجازی )مانند فیسبوک و توییتر( ، شبکههای ها، شبکهکنند. این ابزارها شامل وبلاگتجربیات و افکار استفاده می

های اجتماعی ها و غیره هستند. بنابراین، رسانهها، فرومو...( ، پادکست 4، اینستاگرام3، تانگو2اجتماعی تلفن همراه )همچون: تلگرام

 (.6: 1395های متقابل آنلاین بین گروه هایی از افراد هستند )عدلی پور و همکاران، تسهیل کننده گفتگوها و کنش

توان نوعی های اجتماعی را میهبکهای اجتماعی با فناوری وب هستند و شقع، محصول هم افزایی شبکههای اجتماعی در وارسانه

ها و حتی ها، سازمانتواند شامل افراد یا گروهساختار، متشکل از کنشگران و روابط پویای بین آنها دانست. کنشگران را نیز می

ل( پلتفرم هایی با های مبتنی بر وب و تلفن همراه )موبایهای اجتماعی با اتکا به فناوریای به حساب آورد. رسانههای رایانهبرنامه

ده شکنند که در آنها افراد و اجتماعات به تولید اشتراک گذاری، بحث و تبادل نظر و تغییر محتوای تولید قابلیت تعاملی بالا ایجاد می

 (.38: 1395همکاران،  و نژاد عبداللهی)پردازند توسط کاربر می

 های اجتماعی مرتبط با کار رسانه .2.3

 متمایز خصوصیات از گیرند. یکیظر میاجتماعی را به عنوان یک کانال ارتباطی دو طرفه با مشتریان در ن های تجاری، رسانهبنگاه

اانه اجتماعی اطلاعات است که اطلاعات، برای مصر کنندگان و مشتریان به طورآزادانه جریان دارد. از آنجایی که رس این دیجیتال عصر

ها، محتوا و مکالمات دهد، تأثیر بسیار زیادی دارد. با وجود کثرت شرکتواقعی انتقال می را به طور مستقیم به مصر کنندکان در زمان

: 1397یابد )دهقانی سلطانی و همکاران، در مورد کالاها و خدمات توسط خود مصرف کنندگان ایجاد و سریعاً گسترش و انتشار می

145.) 

ها بر احساس، ریسک درک شده و سایتتأثیر شهرت و کیفیت وبی در یک مطالعه به بررس ،(1399) خورسند دلچه و جلال پور

کالا )در شهر تهران( سایت دیجیپراختند. جامعه آماری این مطالعه شامل مشتریان وب آنلاین هایقصد خرید مشتریان از فروشگاه

سایت دهد: شهرت وبنتایج این مطالعه نشان می .نفر انتخاب شدند 384گیری در دسترس تعداد نمونهروش است که با استفاده از 

                                                           
1- Applications 

2- Telegram 

3- Tango  

4- Instagram 
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گری احساس مشتری و ریسک درک شده مشتری بر قصد خرید آنلاین مشتریان تأثیر مثبت و سایت از طریق میانجیو کیفیت وب

 داری دارند.تری بر قصد خرید آنلاین مشتری تأثیر مثبت و معنیداری دارد. همچنین احساس مشتری و ریسک درک شده مشمعنی

 تجربه .2.4

تواند یک سازمان را ها را به خوبی نمایان سازد. ایجاد یک تجربۀ جذاب میتواند عملکرد سازمانتجربۀ مشتری مفهومی است که می

: 1399ئز اهمیت است )رحیمیان و همکاران، از رقبایش ممتاز کند و ایجاد یک تجربۀ عالی در به دست آوردن مشتری وفادار حا

های شناختی، احساسی، هیجانی، اجتماعی توان یک سازه کلی در نظر گرفت چرا که شامل پاسخهمچنین تجربه مشتری را می (.16

با عناصر  های ذهنی از طریق تعامل مشتریانباشد. در واقع تجربه مشتری خلق پاسخو فیزیکی و غیره در ارتباط با فروشنده می

گیرد، های آنلاین، تجربه آنلاین در خرید تحت تأثیر اهداف خرید مشتریان قرار میمختلف پیشنهادی سازمان همراه است. در فروشگاه

 یعنی تجربه مشتری شامل درگیر شدن چند وجهی مشتری است که بتواند از طریق تعامل با سازمان، محصولات آن و سایر مشتریان

 (.313: 2018، 1هدایت نظری و داداشتی شاهرخکند ) خلق ارزش

در پژوهشی بیان کرد تعهد سازمانی درک شده ، شفافیت نقش ارتباطی، آموزش رسانه اجتماعی و تجربه قبلی در  ،(2021پکالا )

جتماعی عمل ارتباط با رسانه اجتماعی به عنوان پیشایندهای کارآمدی ارتباطات و سپس ارتباطات مرتبط با کار بر روی رسانه ا

ها و علی الخصوص مدیریت، تأثیرات مستقیمی در حیطه کنترل خود دارند که ممکن است به کارکنان در کنند. بنابراین، سازمانمی

ای از رسانه اجتماعی کمک کند. این مقاله در ادبیات رفتار ارتباطی کارکنان نقش دارد و بینش مهم و مشارکت در استفاده حرفه

 با استفاده مشتری تجربه ایجاد»در پژوهشی به بررسی  ،(2016) 2کند. شارمای مدیریت و توسعه منابع انسانی فراهم میقابل اجرا برا

های اجتماعی معرفی شده است. این مطالعه رسانه ها، ظهورتکنولوژی از یکی مطالعه این ؛ پرداختند. در«های تکنولوژیکینوآوری از

های ها در طول پذیرش نوآوریهای گوناگون هتلهای گوناگون در مواجهه با گروهای از چالشهکند تا یک تحلیل مقایسکمک می

کند. برای های تکنولوژیکی در ایجاد تجربه مشتری از دیدگاه متخصصین را مطالعه میتکنولوژیکی ارائه گردد. همچنین نقش نوآوری

ها استفاده شده است. نمونه با روش مصاحبه برای جمع آوری دادههای اجرایی، پژوهش کیفی درک بهتر گرایشات غالب و چالش

های هند در پذیرش تکنولوژی در مقایسه با دهد که هتلها نشان میشامل صاحبان و مدیران ارشد برای مدیریت اموال است. یافته

های تکنولوژیک را بر تجربه آوریهمتایان غربی عقب ماندهاند، هر چند وضعیت در حال تغییر است. این پژوهش تأثیر مثبت نو

 دهد.مشتری نشان می

 مشتریان نگرش و ادراک به که دارد، جنبه هایی عینی جنبه هم و ذهنی جنبه هم که ای استپیچیده ارکان از ترکیبی مشتری تجربه

 آن مشتری؛ بر ادراک در که است جنبه هایی مهمترین از یکی مشتری دهند. تجربهقرار می خود تأثیر تحت را آنها و کرده کمک

                                                           
1- Hedayat Nazar & Dehdashti Shahrokh 

2- sharma 
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ای به ارائۀ چارچوبی برای در مطالعه ،(1399رحیمیان و همکاران ) (.291: 1398شوند )خالوزاده مبارکه و همکاران، متمرکز می

 آن نشان دهندۀ های اجتماعی در مدیریت تجربۀ مشتری صنعت هتلداری پرداختند. نتایج حاصل از این پژوهشتبیین نقش رسانه

 طراحی»مرحلۀ  گام یک در تنها و دارد نقش هتلداری مشتری صنعت تجربۀ مدیریت مراحل تمامی در های اجتماعیرسانه که است

 .نشد شناسایی های اجتماعیرسانه از نقشی« تماس نقاط اولویتبندی»با عنوان « مشتری تجربۀ

 

 (2022پژوهش، برگرفته از خان و همکاران ) (: مدل مفهومی1)نمودار 

 پژوهشهای فرضیه

 با تجربه برند رابطه معنی داری دارد.ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای فعالیت .1

 دارد. یدار یرابطه معنبا نگرش برند ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای فعالیت .2

 کند.تعدیل میرا ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای مشتری رابطه بین فعالیت مشارکت .3

 کند.می لیرا تعدو نگرش برند ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای مشتری رابطه بین فعالیت مشارکت .4

 

  پژوهش شناسی  روش .3
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مشتریان  هیپژوهش کل نیا یجامعه آمار ،می باشد همبستگی -روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی

و به  نفر برآورد 384حجم نمونه  به استناد جدول مورگان برابر با  ،باشدیمفر ن 10000بیش از به تعداد  مد یبان ینترنتیفروشگاه ا

 و استاندارد خانپرسشنامه . ابزار گردآوری اطلاعات این تحقیق نمونه گیری تصادفی ساده مورد بررسی و مطالعه قرار گرفت روش

باشد. متغیر می 4سوال برای سنجش  20پرسشنامه پژوهش حاضر شامل باشد، که مورد استفاده قرار گرفت. ( می2022همکاران)

در این راستا برای تعیین روایی  شده است. طراحی "خیلی زیاد"تا  "خیلی کم"قسمتی لیکرت و از  5این سوالات بر اساس طیف 

که به استناد نظرات صاحبنظران رشته مدیریت)استاد راهنما( و روایی همگرا و روایی واگرا  پرسشنامه تحقیق حاضر از روایی صوری 

 مقادیر بدست آمده است 7/0و پایایی آن با استفاده از محاسبه ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیشتر از  استفاده شد.

 نشان داده شده است. 1شد، نتایج پایایی پرسشنامه در جدول  کسب0.7هر متغیر بیشتر از  برای آمده دست به کرونباخ آلفای

 : پایایی پرسشنامه تحقیق1جدول 

 نتیجه آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی  (AVEروایی همگرا ) های اصلیسازه

 تایید 921/0 940/0 760/0 تجریه برند

های رسانه یابیهای بازارتیفعال

 برند ها یاجتماع

 دییتا 932/0 945/0 712/0

 دییتا 855/0 895/0 633/0 مشارکت مشتری

 دییتا 905/0 940/0 840/0 برندنگرش 

 

است که نشان دهنده پایایی مطلوب متغیرهای  7/0شود مقادیر بدست آمده برای پایایی مرکب بیشتر از همانطور که مشاهده می

 گیری از پایایی مطلوبی برخوردارند. های اندازهتحقیق است. بنابراین مدل

 

 

 هاوتحلیل دادهتجزیه .4

 متغیرهای جمعیت شناسی .4.1

های آمار توصیفی استفاده شده است. فراوانی مشتریان براساس جنسیت، سن، های عمومی مشتریان از شاخصجهت توصیف ویژگی

 .میزان تحصیلات و سابقه استفاده مورد بررسی قرار گرفته است
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 متغیرهای جمعیت شناسی :2جدول

 درصد فراوانی متغیر

 %64 247 زن جنسیت

 %36 137 مرد

 %19 62 سال 35کمتر از  سن

 %54 179 سال 45تا  35

 %28 92 سال و بیشتر 45

 

 تحصیلات

 %21 79 کاردانی و کمتر

 %57 218 کارشناسی

 %23 87 تحصیلات تکمیلی

 

 سابقه

 %20 78 سال 1کمتر از 

 %21 79 سال 3تا  1

 %29 111 سال 5تا  3

 %30 116 سال 5بیش از 

 

 های پژوهش از آزمون کالموگروف اسمیرنف استفاده شد. به منظور بررسی نرمالیتی متغیر

 های پژوهشآزمون کولموگروف اسمیرنوف، به منظور بررسی نرمال بودن متیغر :3جدول 

ها درنتیجه دادهباشد. نمی 05/0بزرگتراز مقدار خطا اکثر متغیرها مقدارسطح معناداری برای دهد که نتایج جدول فوق نشان می

 شود.باشد. لذا از روش حداقل مربعات جزئی برای تحلیل فرضیات استفاده مینمیدارای توزیع نرمال 

 معنی داری اسمیرنفآزمون کالموگروف  تعداد متغیر

 53/0 58/2 384 تجریه برند

 48/0 16/2 384 برند ها یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال

 35/0 64/1 384 مشارکت مشتری

 39/0 98/1 384 برندنگرش 
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 های پژوهشآزمون فرضیه  .4.2

آزمون  PLSهای تحقیق براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه

شده است. مدل تفکیک شده تحقیق براساس روابط هریک از متغیرها نیز آزمون شده است که در نهایت ارائه شده است. در مدل 

کلی تحقیق که در شکل نهائی ترسیم شده است میانگین پاسخ به متغیرهای قابل مشاهده هر متغیر پنهان محاسبه شده و در نهایت 

برای سنجش معناداری روابط  tک متغیر قابل مشاهده برای سازه اصلی خود، استفاده شده است. آماره هر متغیر پنهان به عنوان ی

ضرایب مسیر )مقادیر تی( و ضرایب مسیر )مقادیر نیز محاسبه شده است. در پژوهش حاضر با توجه به فرضیات مدل در دو حالت 

 ارائه شده است.معنی داری( 

  

 برای متغیرهای پژوهشضرایب مسیر )مقادیر معنی داری( مدل مفهومی پژوهش را در حالت :2نمودار 
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همچنین معنی  باشدشود که میزان تاثیر متعیر مستقل بر وابسته چقدر و در جهت مثبت و یا منفی میحالت مشخص میاین در 

 . داری رابطه نیز مشخص شده است

 

 برای متغیرهای پژوهشضرایب مسیر )مقادیر تی( ت مدل مفهومی پژوهش را در حال: 3نمودار 

 با تجربه برند رابطه معنی داری دارد.ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای فعالیت: 1فرضیه 

مقدار  نیبدست آمده است. همچن 779/0ها با تجربه برند مقدار برند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیاستاندارد فعال یبارعامل

ادعا کرد:  توانیم %95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 067/12 زین tآماره 

 دارد. یدار یها با تجربه برند رابطه معنبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال
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 دارد. یدار یرابطه معنبا نگرش برند ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای فعالیت: 2فرضیه 

 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن 692/0ها با نگرش برند مقدار برند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال یبارعامل

 بازاریابیهای فعالیتد: ادعا کر توانیم %95 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 388/10

 دارد. یدار یرابطه معنبا نگرش برند ها برند اجتماعیهای رسانه

 

 

 

 کند.می لیها و تجربه برند را تعدبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال نیرابطه ب یمشارکت مشتر: 3فرضیه 

 041/0مقدار  ها و تجربه برندبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال نیدر رابطه ب یشارکت مشترمیزان اثر تعدیلگر متغیر م

 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 995/2 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن

 .کندیم لیها و تجربه برند را تعدبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال نیرابطه ب یادعا کرد: مشارکت مشتر توانیم 95%

 

 کند.می لیرا تعدو نگرش برند ها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای مشتری رابطه بین فعالیت مشارکت: 4فرضیه 

 113/0مقدار  ها و نگرش برندبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال نیدر رابطه ب یشارکت مشترمیزان اثر تعدیلگر متغیر م

 نانیبا اطم نیبزرگتر است. بنابرا 96/1 یبدست آمده است که از مقدار بحران 096/3 زین tمقدار آماره  نیبدست آمده است. همچن

 .کندیم لیها و نگرش برند را تعدبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال نیرابطه ب یادعا کرد: مشارکت مشتر توانیم 95%

 آزمون نقش تعدیلگر متغیرهای پژوهش: 4جدول 

 نتیجه tآماره  بارعاملی متغیر وابسته متغیر مستقل کنندهمتغیر تعدیل

 تایید  995/2 041/0 تجربه برند برند ها یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال مشارکت مشتری

 تایید  096/3 113/0 نگرش برند برند ها یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال مشارکت مشتری

 

 ارزیابی برازش مدل .4.3

استفاده شده  GOFو شاخص  (𝑄2)، شاخص  (𝑅2)در این پژوهش برازش مدل ساختاری با استفاده از شاخص ضریب تعیین 

 است. 
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 های ارزیابی اعتبار درونی مدل کلی پژوهششاخص :5جدول 

 ضریب تشخیص روایی متقاطع افزونگی روایی متقاطع اشتراکی اصلیهای سازه

 833/0 564/0 760/0 تجریه برند

 - 450/0 712/0 برند ها یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال

 - 429/0 633/0 مشارکت مشتری

 783/0 335/0 840/0 برندنگرش 

 

معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله متغیرهای مستقل  (𝑅2)ضریب تعیین 

زا مقدار آن برابر های برونشود و در مورد سازهزای مدل ارائه میتنها برای متغیرهای درون 2Rشود. گفتنی است که مقدار تبیین می

( سه مقدار 1998زای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چین )های درونمربوط به سازه 2Rصفر است. هرچه مقدار 

را به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به وسیله معیار  67/0و  33/0، 19/0

شود. آمده است که مقداری قوی محسوب میبدست  833/0ضریب تعیین تعریف کرده است. مقدار ضریب تشخیص تجربه برند 

 محاسبه شده که برآوردی قوی است. 783/0ضریب تشخیص نگرش برند نیز 

. بلایندفولدینگ یک تکنیک استفاده مجدد از نمونه سازدیمدل را مشخص م ینیبشیقدرت پ 𝑄2یا شاخص  1زریگ -استون اریمع

گیزر معیاری برای ارزیابی روایی -کند. شاخص استونرا فراهم می (𝑄2)گیزر -است. این تکنیک امکان محاسبه شاخص استون

 (𝑄2)کند و شاخص بینی را مشخص میدقت پیش (𝑅2)ضریب تعیین متقاطع در مدل حداقل مجذورات جزیی است. شاخص 

 ییهامدلتایید است.  بینی موردگیزر مثبت باشد روایی پیش-کند. چناچه مقدار شاخص استونبینی را تعیین میمند بودن پیشرابطه

مدل را داشته باشند.  یدرونزا یهابه سازه مربوط یهاشاخص ینیبشیپ تیقابل دیدارند، با یقبولقابل یکه برازش بخش ساختار

 گریکدی یهابر شاخص یقدر کافبه توانندیها مشده باشند، سازه فیتعر یدرستبه هاسازه نیمدل، روابط ب کیمعنا که اگر در  نیبد

 یهامدل درمورد سازه ینیبشیو همکاران درباره شدت قدرت پ 2شوند. هنسلر دییتأ یبه درست هاهیراه، فرض نیگذاشته و از ا ریتأث

 𝑄2که مقدار  یاند. در صورتنموده نییتع یمتوسط و قو ف،یضع ینیشبیقدرت پ بیترترا به 35/0و  15/0،  02/0درونزا، سه مقدار 

 یخوبمدل و آن سازه درونزا به گرید یهاسازه نیروابط ب کهکمتر از صفر شود، نشانگر آن است  ایسازه درونزا صفر و  کی مورد در

 شود:استفاده می 3از تکنیک بلایندفولدینگ PLSافزار در نرم 𝑄2. برای محاسبه مقدار نشده است نییتب

 آید: با استفاده از این تکنیک دو شاخص روایی بدست می

 )Red-CV( 4روایی متقاطع افزونگی

                                                           
1 Stone-Geisser 

2 -Henseler  

3 -Blindfolding 

4 -Cross-validated Redundancy 
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 )Com-CV( 1روایی متقاطع اشتراکی

های می سازهاعداد مثبت نشان دهنده کیفیت مناسب مدل هستند. همانطور که در جدول قابل مشاهده است این مقادیر برای تما

ه است. بنابراین بدست آمد 35/0ر از یا بزرگت 35/0تا  15/0پژوهش مثبت بدست آمده است. همچنین مقادیر متغیرها عموماً در رنج 

 شود.برآورد می یقو تامتوسط  های پژوهش بصورتسازه ینیشبیقدرت پقدرت 

بیشتر است. مهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی  35/0روایی متقاطع اشتراکی و افزونگی هر دو از مقدار 

کند. این ارزیابی میرا  یو ساختار یریگکه هر دو بخش مدل اندازه یکل برازش مدل یبررس یبرااست.این شاخص  GOFشاخص 

 شود.محاسبه می« 2اشتراکیهای شاخصمیانگین »و «  𝑅2میانگین شاخص »شاخص با استفاده از جذر حاصل ضرب 

 بدست آمده است بنابراین مدل از برازش مطلوبی برخوردار است 77/0برابر  GOFشاخص  .1

 

 و ارایه پیشنهاداتگیری بحث و نتیجه .5

 ازطرف. دارد ستقیمم تاثیر برند ویژه ارزش و برند نگرش و برند اعتبار متغیرهای بر برند تجربه که دهدمی نشان پژوهشهای یافته

 نگرش میانجی متغیر ریقط از اما بگذارد معناداری و مثبت تاثیر برند اعتبار طریق از برند ویژه ارزش بر تواندمی برند تجربه دیگر،

 نگرش بر برند تجربه قشن بر مثبتی تاثیر مد پوشاک با ذهنی درگیری تعدیلگر متغیر همچنین،. بگذارد معناداری تاثیر تواند نمی برند

 نگرش بین رابطه لاوه،ع به. دارد برند نگرش و برند ویژه ارزش بر را تاثیر بیشترین ترتیب به برند اعتبار و دارد کننده­مصرف برند

 ولی بگذارد معناداری اثر برند ویژه ارزش بر برند نگرش طریق از تواندمی برند اعتبار. است معنادار و مستقیم برند ویژه ارزش و برند

 همچنین،. باشد داشته کننده مصرف برند نگرش بر برند اعتبار نقش بر معناداری تاثیر تواند نمی مد پوشاک با درگیری تعدیلگر متغیر

 .است برند اعتبار و برند تجربه با مقایسه در برند ویژه ارزش کننده بینی پیش ترین قوی برند نگرش

 خریداران) کننده مصرف برند نگرش بر برند تجربه نقش روی بر مثبتی تأثیر مد پوشاک با ذهنی درگیری تعدیلگر متغیر همچنین

 ارزش و برند نگرش بین رابطه و. دارد برند نگرش و برند ویژه ارزش بر را تاثیر بیشترین ترتیب به برند اعتبار که. است داشته( پوشاک

 .بگذارد معناداری اثر برند ویژه ارزش بر برند نگرش متغیر طریق از توانست برند اعتبار همچنین.معناداراست و مستقیم رابطه برند ویژه

 همچنین نتایج .است تجاری نام به نسبت نگرش و خرید قصد تجاری، نام تجربه هدایت در SMMA اساسی نقش دهندهنشان نتایج

 این. مارک the با. مقابل درها ایهزاره) کندمی تغییر کنندهمصرف نسل طول در SMMA - برند تجربه لینک که دهندمی نشان

. کندمی کمک SMMA - برند تجربه رابطه به مربوط هاآن تعامل سطح و کنندگان مصرف تولید نقش درک در بازاریابان به نتایج

و  (1400)همکاران و اردکانی ، سعیدا(1400)همکاران و رستمی ، (2022) خان نتایج حاصل از این پژوهش با نتایج تحقیقات

 باشد. همسو می (1399)همکاران و کیماسی

                                                           
1 -Cross-validated Communality 

2 -Communalities 
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پژوهش، پیشنهاداتی ارائه شده است. این پیشنهادات در قالب پیشنهادات کاربردی و همینطور  های بدست آمده از اینبراساس یافته

 شوند.اند. در زیر هر یک از این موارد ارائه میپژوهشگران دیگر، سازماندهی شده

 مشتریان جاد باشگاهو ای)اینستاگرام و فیسبوک( های پر مخاطبرسان مانند پیام نوین های اجتماعیرسانه بیشتر به توجه 

 تفاوت و قبلی محصولات با محصولات تفاوت بندیها، بسته جدیدترین محصولات، قیمت درباره و مناسب کافی که اطلاعات

گوید: هر بار که مشتری و سازمان با هم  تجربۀ برند تقریبا تصویر برعکسی دارد و میسایرین را نشان دهد.  محصولات با

چیزهایی دربارۀ سازمان میفهمد و بسته به آنچه از هر تجربه میفهمد، مشتری ممکن است رفتار کنند، مشتری  تعامل می

مدیران نابراین از طریق مدیریت کردن این تجارب ب اش تاثیر گذارد خود را تغییر داده و روی قابلیت سوددهی فردی

شود یکی از ای که در ذهن مشتری حک میربهریزی کنند. تج میتوانند روابط سودمندتری را با مشتریان برنامه فروشگاه

 شود. های اجتماعی رسانهاز  استفاده بیشترتواند موجب قدرتمند ترین فاکتورهایی است که می

 دهی شکل به که است رسانه اجتماعی بازاریابی در گامها مهمترین از یکی پذیرش، به نگرش تبدیل و متبت نگرش ایجاد 

 یهمکار نستاگرامیها در ایتیو سلبر نفلوئنسرهایا ییتوانند با شناسامی . فروشگاهشودمی رهنمون مخاطبان مناسب رفتار

با برند  یشتریکار کاربران ب نیدهند و با ا شیافزا قیطر نیخود را از ا یتعداد فالوئرها قیطر نیاز ا و آنها را جلب نموده

برند در  غاتیتبل یمشارکت آنها برا قیطر نیو از ا ندینمامی هیتوص زین گرانیکنند و آن را به دمی دایپیی مورد نظر آشنا

 یجالب و سرگرم کننده مرتبط با محصولات و خدمات برند و محتواها یمحتوا جادی. اابدی شیافزا زینی رسانه اجتماع

 یرانیپوشاک ا یبرندها یجهایپ ینهایاست که به ادم یشنهاداتیاز پ یکی نستاگرامیمحصولات در ا یمعرفی برا یمناسبت

  شود.می

 با فیزیکی تماس از کننده مصرف مستقیم تجربه .بیفتد اتفاق غیرمسقیم یا مستقیم صورت دو به میتواند برند یک تجربه 

 اجتماعیهای است. بنابراین رسانه بازاریابی ارتباطات یا تبلیغات از ناشی غیرمستقیم تجربه و آیدمی وجود به یک محصول

 از مشتریان با روابط توسعه و مشتریان با مکالمات دوطرفه مشتریان، شروع از بازخورد و اطلاعات آوری جمع برای باید

 گیرند. تا از این طریق مشارکت مشتریان با رسانه اجتماعی حفظ شود. بکار تعامل، و ارتباط برقراری طریق

 مشتری از خدمات خود در ذهن ای کهذهنی کیفیت آنها، به مشارکتبا مشتریان و  منظور تداوم رابطه گردد، بهپیشنهاد می 

خدمات، انتظارات  ارائه در زمینه های نظر سنجیتواند با قرار دادن فرمعنوان مثال می باشند به ایجاد کرده اشراف داشته

 کار کمک این قرار دهد. در حقیقت بیصورت مکرر مورد ارزیا محصولات و عملکرد خود را به مشتریان از کیفیت ذهنی

 شرکت مشتریان به جلب برای تر باشد. همچنین آن راحت شود و تأمین بازار بهتر شناخته ها و سلایقنماید تا خواستهمی

 نیز در نظر گیرد، خاصی تواند، جوایز یا هدایایها مینظر سنجی در این

 میان روابط بررسی مطالعه این .رسدمی پایان به آینده تحقیقاتی مسیرهای و ها،تمحدودی مفاهیم، با مطالعه این 

 فروشگاه در مشتری مشارکت کننده تعدیل نقش با برند نگرش و تجربه باها برند اجتماعیهای رسانه بازاریابیهای فعالیت

؛ قرار نگرفت مورد بررسی مطالعه در این های اجتماعیدر رسانه های تبلیغاتقرار داد. ویژگی بررسی مد بانی اینترنتی

 بر متغیر نگرش کند. علاوه مطالعه مشارکت مشتریها را بر فعالیت این متقابل تواند اثراتمی های آینده، پژوهشبنابراین

https://pnmktk.science-journals.ir/


 های نوین در مدیریت کارآفرینی و توسعه کسب و کارنشریه پژوهش

 SSNI 2717-2570                                                                                                              148تا   131، صفحه: از 1402، بهار  1، شماره4جلد 

 journals.ir-https://pnmktk.science                                                                                                 journals.ir  -https://science 

       

 

 

 147 ریمی ک     ....                                                   ها با تجربهبرند یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارتیفعال انیروابط م یبررس 

 

تاثیر قرار دهند،  را تحت های اجتماعیدر رسانه های بازاریابیفعالیت بین رابطه است برند، متغیرهای دیگر ممکن و تجربه

موارد در  تاثیر این تواند شاملمی آینده ها. مطالعاتبا دیگر فروشگاه رقابتی برند و قدرت ویژه از برند، ارزش مانند آگاهی

 است تمامی ممکن که است پرسشنامه از استفاده جمله محدودیتها، ازاشد.برند ب تاثیر گذاری بر نگرش و تجربه چارچوب

 باشد.  نشده سنجیده متغیر یک جوانب

 

 و مآخذمنابع 

(. طراحی مدل ارتقای تجربه و پاسخ مشتری با استفاده از بازاریابی 1398خالوزاده مبارکه، س؛ مانیان، ا؛ سوری، ط. ) .1

 .287-309( ؛ 1) 6رفتار مصرف کننده،  های. اجتماعی. فصلنامه مطالعاترسانه

نقش ارزش  یبر رفتار مصرف کنندگان؛ بررس یاجتماع یهارسانه یابیبازار ری(. تأث1397ح. و همکاران. ) ،ینیخداداد حس .2

 .37-59( ؛ 1) 5رابطه برند و نگرش نسبت به برند. دو فصلنامه مطالعات رفتار مصرف کننده،  تیفیبرند، ک ژهیو

 دیدرک شده و قصد خر سکیبر احساس، ر هاتیساوب تیفیشهرت و ک ری(. تأث1399دلچه، ع؛ جلال پور، ص. )خورسند  .3

( ؛ 46) 15(، فصلنامه مطالعات رفتار مصرف کننده، کالایجید تیسا: وبی)مطالعه مورد نیآنلا یهااز فروشگاه انیمشتر

33-52. 

عملکرد  یدر ارتقا یاجتماع تیو مسئول تیشفاف ،یاجتماع یها(. نقش رسانه1397م و همکاران. ) ،یسلطان یدهقان  .4

 .141-169( ؛ 43) 13 ،یگردشگر تیری. فصلنامه مطالعات مدیو گردشگر یخدمات مسافرت یهاشرکت یتجار

برند ،   ژهیتجربه برند بر نگرش برند، اعتبار برند و ارزش و ریتاث ی(. بررس1399، مژده.) سیمسعود ؛  خوشنو ،یماسیک .5

   . 49-33(:1)1 ،یبازرگان تیریدر مد یافتیره

 شیکارکنان. هما یبر عملکرد شغل یهای اجتماعاستفاده از رسانه ریتأث ی(. بررس1396م. ) ،یح؛ اندام ،ییع؛ دانا ان،یشا .6

 .1-16کسب و کار، دانشگاه الزهرا؛  یهوشمند کردیاطلاعات با رو یو فناور هاستمیس تیریدر مد ینوآور

به برند در جامعۀ برند  یاعتماد و وفادار یریبر شکلگ یاجتماع یهارسانه ریتأث ی(. بررس1396م. و همکاران. ) ،ییرخدایش .7

 .106-124( ؛ 3) 7 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش -ی(. فصلنامه علمنستاگرامیا ی: شبکۀ اجتماعی)مطالعۀ مورد

 لاتیهک رشد بر تما یاز استراتژ ینوع ؛یاجتماع یهادر رسانه یابیاقدامات بازار ریتأث ی(. بررس1398ع. ) ،ید؛ شعبان ض،یف .8

 .45-68( ؛ 4) 8 ن،ینو یابیبازار قاتیتحق یپژوهش – ی. فصلنامه علمانیمشتر یشفاه غاتیو تبل یرفتار

صنعت  یمشتر ۀتجرب تیریدر مد یاجتماع یهانقش رسانه نییتب یبرا یچارچوب ۀ(. ارائ1399س و همکاران. ) ان،یمیرح .9

 .13-39؛ 43) 19 ،یبازرگان تیریچشم انداز مد هی. نشریهتلدار

وزارت فرهنگ و ارشاد  یفرهنگ رانیمد یستگی(. ارائه مدل شا1400اصل، صمد ؛) یناصر ؛ جبار ،یدیمحمد ؛ حم ،یرستم .10

 . 73 -59(: 1)50توسعه و تحول ،  تیریمد اد،یداده بن هیبا استفاده از نظر یاسلام

 زین یاجتماع یهادر رسانه رانیا یمقالات پراستناد علوم پزشک ای(. آ1395ا. ) ،ینژاد، ط؛ عرفان منش، م؛ اصناف یعبدالله .11

 .90-96( ؛ 2) 15اطلاعات سلامت،  تیریپرتوجه هستند؟. مد
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