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  چکیده

 دلیل به گیرد؛ قرار توجه حد زیادی مورد تا هارسانه اهمیت که شده باعث عمومی افکار به دهیشکل در هارسانه عمده نقش

 موجب تعاملات این دارند، یکدیگر با آنلاین اجتماعیشبکه  طریق از جمله مختلف از طرق از افراد که تعاملاتی افزایش

 هایانتخاب و علایق ساززمینه اشتراکات این آن تبع به و شوند هم نزدیک به اجتماعی و فرهنگی نظر از افراد شوندمی

 قابل اهمیت تواندمی تجاری نام به اعتماد بر مبنی مشتریان افکار بر تعاملات این تاثیر بنابراین بررسی شوند؛می مشترک

 جامعه. گیردقرار می توصیفی ـ پیمایشی از حیث روش در زمره تحقیقات کاربردی است و هدف باشد. این پژوهش ازنظر

نفر از مشتریان  384 مورگان و به تعداد گیری با استفاده از جدولنمونه بودند. مشهد شهر در وایتکس برند مشتریان آماری،

آوری شد. جهت روایی پرسشنامه از روایی صوری و تایید جمع( 2021) همکاران و پارمیتا ریق پرسشنامهها از طاست که داده

اساتید و خبرگان و روایی سازه با بارهای عاملی استفاده و جهت تایید پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد. جهت تجزیه و 

برند بر تعاملات اجتماعی مصرف انجام شد. نتایج نشان داد تجربه  plsتحلیل داده ها از مدلیابی معادلات ساختاری با نرم افزار 

و  مثبت تأثیر اجتماعی تعامل بر آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی کنندگان برند وایتکس اثر معناداری دارد. همچنین گرایش

کند و در نهایت می تعدیل را اجتماعی تعامل بر برند تجربه اثر آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی معناداری داشته است. گرایش

  .بر ارتباطات شفاهی آنان تاثیر معنادار نداشت اجتماعی مصرف کنندگان تعاملات

  .آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی اجتماعی؛ گرایش تعامل برند؛ شفاهی؛ تجربه ارتباطات: کلیدی هایهواژ
 

 علمینوع مقاله: 
 

 مقدمه -1

 آنلاین هایمدل اجتماعی، رسانه محبوبیتّ رشد علت به

 یک اب خرید که بر سنّتی الکترونیک تجارت از وکارکسب

 تجارت به دارد تمرکز وجوجست روش یک و کلیک

 تصمیم کردن رقمی به کنندگان رامصرف که اجتماعی

  مهوـمف و اطاتـارتب روش دو برقراری به وسیله خریدشان

 

 

 

 سازد،می قادر دیگر کنندگانبا مصرف همکاری روابط

 .1[22]اند کرده منتقل

 الکترونیک تجارت هایمحیط در اجتماعی تعامل اهمیّت

 .شده است شناخته رسمیّت به ایگسترده طور به

 اطلاعات آوردن بدست به هستند مشتاق کنندگانمصرف

                                                            
1. Huang & Benyoucef 
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 )برای ایحرفه و پیشنهادات محصول به مربوط تربیش

 تجربه و تخصص از ها(توصیه و توضیحات قیمت،: مثال

 فنی و پیچیده ایفزاینده طور به زیرا محصولات دیگران،

 ایجاد محتوای اغلب اطلاعات از این نوع . 1[17]اند شده

 منبع یک عنوان به و شودمی نامیده کاربر توسط شده

است.  شده درک سنّتی رسانه از بیشتر اطلاعات موثق از

 هایفعالیتّ میان سریعاً و شده تواند تولیدمی اطلاعات

 کنندگانمصرف به که شود پخش مختلف اجتماعی تعامل

زمانی  کرد. خواهد کمک درست و موقع به گیریدرتصمیم

 دهیشکل نقش حیاتی در یک احتمالاً اجتماعی تعامل که

 مهم برساند، انجام به کنندهمصرف گیریتصمیم رفتارهای

 در که اجتماعی چگونگی تعاملات فهمیدن است

 پتانسیل به و افتداتفاق می اجتماعی تجارت هایمحیط

 .2[22]کند می کمک بازاریابی

ارتباطات شفاهی، ارتباطات داوطلبانه پس از خرید مصرف 

 اثرات فرآیند شفاهی تبلیغات. 3[18]باشد کننده می 

 یک بین فردی میان روابط که طوری به باشدمی شخصی

 نگرش یا و رفتار تواندمی آن نتیجه در وگیرنده فرستنده

تغییر دهد. تبلیغات شفاهی،  را پیام کنندهدریافت

 این که وقتی کندمی منتقل را روشنی و واضح تجربیات

 احساس هستند و راضی افراد باشد مثبت شفاهی تبلیغات

 شکایت افراد باشد، منفی زمانی که ولی کنندمی رضایت

 عقلانی و احساسی افراد اثر روی بر تبلیغات این. کنندمی

 توصیف اغلب برای بازاریابی در دهان به دهان ارتباط. دارد

 یکدیگر به کنندگانمصرف و پیشنهادهای هاتوصیه

مارک  به تجاری تعصبات فقدان و سرعت. شودمی استفاده

 اطلاعاتی اثربخش منبع به را آن خاص، خدمت یا محصول

 کرده کنندگان تبدیلمصرف تجاری هایانتخاب برای

 محدود خرید قبلی تجربه که مواردی در خصوص به است،

 در دهان به دهان نفوذ ارتباط و اهمیّت وجود با. باشد

 این از کمی درصد کنندگان،مصرف تجاری هایانتخاب

شرکت  ترفیعی هایکوشش دهان توسط به دهان ارتباط

 پژوهشگران که حالی در. شودمی ترغیب و تحریک

 خرید رفتار بر دهان به دهان تأثیر ارتباط معتقدند

 به. است بیشتر هاآن کنترل تحت منابع از کنندگانمصرف

                                                            
1. Godey 
2.  Huang & Li 

3. González-Viralta 

 اطلاعات تمامی ندتوامی کنندگانمصرف دلیل اینکه

 کنند، اغلب پردازش را خرید تصمیمات زمینه در موجود

 و اطلاعات وجویجست فرآیند سازیساده به اقدام

 به دهان راستا ارتباط همین در. کنندمی گیریتصمیم

 و آوریجمع باید که اطلاعاتی مقدار کاهش با دهان

 خواهد کمک خرید گیریفرآیند تصمیم به شود پردازش

 .[11]کرد 

 یک فروش افزایش که رسدمی به نظر طور این اغلب

 موفق های تبلیغاتیفعالیتّ دلیل به تنها خدمت یا محصول

 از شیبخ فقط نیست. این واقعیّت اما باشدمی هاشرکت

 و است تبلیغاتی هایمدیون فعالیتّ فروش، افزایش این

 موفق بر علاوه دیگری دلیل محصولات فروش افزایش

 هب راجع دارند دوست مردم دارد. هافعالیّت این بودن

 این کنند. صحبت یکدیگر با خود گوناگون تجربیات

 هجمل از افراد زندگی از مختلفی هایتجربیات، زمینه

 بیات خودتجر درباره افراد گیرد.می بر در را خرید تجارب

 قالب در و کرده صحبت محصولات مختلف خرید از

 راجع منفی یا هایی مثبتتوصیه دهان، به دهان ارتباطات

 سعی دارند کنند.آنمی بدل و رد خاصی خدمت یا کالا به

 ممکن حد ترینپایین به را خود خرید وسیله ریسک بدین

و  رینخرید، بهت مختلف برای هایگزینه بین از و برسانند

 تیرقاب شرایط در کنند. انتخاب را گزینه ترینمناسب

 ثرگذاریا برای های مناسبروش از آگاهی امروزی شدید

 که صورتی در باشد.می حیاتی کنندگانمصرف نگرش بر

 یا و اییتنه به را دهان به دهان بتوانند بازاریابی هاشرکت

ند، گیر کار به خود بازاریابی استراتژی در مکمل عنوان به

 با مقایسه در کمتر هزینه صرف با خواهند توانست

 حتی و دلخواه خود نتیجه به بازاریابی، سنّتی هایشیوه

 حاضر پژوهش اساس اینبر. [12]یابند  دست آن از فراتر

 از به دنبال تحلیل مسیر تجربه برند بر ارتباطات شفاهی

کننده مورد طریق نقش تعاملات اجتماعی آنلاین مصرف

 باشد.میمشتریان برند وایتکس 

 ادبیات و پیشینه پژوهش  -2

 و رفتاری احساسی، هایواکنش شامل برند تجربه

 به برند مربوط مولدهای وسیله به شده تحریک شناختی

 برند که محیطی و ارتباطات بندی،بسته هویت، طرح، مثل

 نظرانصاحب از بسیاری .شودمی گردد،می عرضه آن در

 برند تجربه چگونگی درک و شناخت که معتقدند بازاریابی

 هایاستراتژی توسعه برای کنندگان،وسیله مصرف به
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زیرا  است؛ حیاتی امری خدمات و محصولات بازاریابی

 مورد کنندهمصرف رفتار بینیپیش در تواندمی برند تجربه

 دیدگاه عنوان به را برند تجربه .1[16]گیرد  قرار استفاده

 بیان آن با تعامل از نقطه هر در برند به نسبت مشتریان

 پیش برند تصاویر طریق از توان می را تعامل این. کرد

 ماهیت یا برند با مستقیم تعامل تبلیغات، در شده بینی

کرد  ایجاد کنند، می دریافت مشتریان که شخصی توجه

 یا مستقیم صورت دو به تواندمی برند یک تجربه. 2[24]

 کننده ازمصرف مستقیم تجربه بیفتد. اتفاق غیرمسقیم

 تجربه و آیدمی وجود به محصول یک با فیزیکی تماس

 است. ارتباطات بازاریابی یا تبلیغات از ناشی غیرمستقیم

 یا مثبت و مدت بلند یا مدتکوتاه تواندمی برند تجربه

 تصاویری که کندمی بیان نیز 4[14].  3[19]باشد  منفی

 به پرسنل با برخورد  اولی یا و تبلیغات طی در که برند از

 که کارکنان رفتار کیفیت از سطحی یا و آیدمی وجود

 ترکلی دیدی در برخی دیگر اما. کنندمی دریافت مشتریان

 از نوعی را شرکت با مستقیم غیر یا مستقیم تماس نوع هر

اهمیت نقاط تماس در  .[14]کنند می قلمداد تجربه

بدون  چراکهگیری تجربه مشتری انکارناپذیر است شکل

وجود تعاملات هیچ تجربه ای هم به وجود نخواهد آمد. به 

همین جهت، با ثبت و تجزیه و تحلیل نقاط تماس می 

توان به درک لازم برای ارزیابی تجربه مشتری دست یافت 

تحقیقات نشان داده اند تجربه برند در ایجاد ارزش . 5[7]

ویژخ برند بسیار مهم است. رابطه عاطفی مصرف کننده با 

برند از طریق تجربه برند شکل می گیرد که بر ارزش ویژه 

 .6[15]برند تاثیر می گذارد 

 به و دارند ذاتی نیاز اجتماعی رابطه برقراری به افراد

 را آن بتوانند تا آورندمی فراهم هاییموقعیت دلیل همین

 صورت خاص اهداف با اجتماعی رابطه. کنند تجربه

 و دوستی، خویشاوندی شامل است که عاطفی یا گیرد؛می

به  جستجوی در که است عقلانی یا همسایگی، روابط

. است هدف به رسیدن در افراد شانس حداکثر رساندن

 بدین اند؛پیوسته هم به اجتماعی روابط و فرهنگی نظام

 تقویت سبب اجتماعی روابط تداوم و برقراری که معنی

                                                            
1.  Brakus &  Buller 

2 . Pabla & Soch 

3.  Ha & Perks 
4.  Aloza 
5 . Zadon et al 

6 . Bapat 

 دیگر سوی از و شود؛می فرهنگ یا وهنجارها هاارزش

 را اجتماعی روابط گیری شکل ینحوه و فرهنگ، شرایط

 یک عنوان به اجتماعی تعاملات به[. 10]کند می تعیین

شود؛ می توجه موفق اجتماعی تجارت یک برای نیازپیش

 گیریتصمیم هنگام در دارند انتظار کنندگانمصرف زیرا

 دیگر با را و اجتماعی تعاملی تجربه یک خرید، مورد در

 یا محسوس کالاهای انتخاب مورد در کنندگانمصرف

 یکدیگر با اجتماع در هاانسان .باشند داشته نامحسوس

 اجتماعی رفتار متقابل کنش این. دارند متقابل کنش

 گیریجهت در مهم هایمولفه از یکی. شودنامیده می

 اجتماعی نهفته تعامل مفهوم در جامعه یک رفتاری مثبت

 چون مفاهیمی با نزدیک ارتباط در مفهوم، این. است

 همکاری پذیرش جمعی، یگانگی، حس برادری، و دوستی

 در را جامعه یک افراد اجتماعی تعامل. است تعاون و

 کندمی کمک یافته ای توسعهجامعه و بهتر زندگی تحقق

[6].  

. است سریعی بسیار رشد حال شفاهی در ارتباطات امروزه

 اطلاعات کنندهمصرف آن در که شفاهی فعالیّتی ارتباطات

 کنندهمصرف به را خدمات و محصولات به مربوط بازاریابی

 تشویق، جهت در سازمان تلاش یا و کندمی منتقل دیگری

 میان در بازاریابیارتباطات  گسترش و تسهیل

 فعالیّتی به عبارت دیگر تبلیغات شفاهی .کنندگانمصرف

 دیگر به مشتری یک اطلاعات دادن طریق از که است

. 7[26]کند می اطلاعاتی راهنمایی را هاآن مشتریان
ارتباطات شفاهی به معنای معرفی نام یک محصول یا یک 

 از بازاریابی نوع این .[2ند از زبان افراد جامعه می باشد ]بر

 سازمان تلاش لذا پذیرد،می صورت وفادار مشتریان طریق

 بازاریابی. طلبدمی مشتریان وفادار ساختن جهت در را

 بازگو به را مردم که است بازاریابی از نوعی دهان به دهان

 انگیزاند. اینمی بر دیگران به سازمان بازاریابی کردن پیام

 وجود داشته هم قبل از و تازه نیست ایپدیده موضوع

 از چگونه که گیرندمی یاد فقط امروزی بازاریابان و است

 در و ببخشند را وسعت آن کنند، استفاده تکنیک این

 تفکر پایه بر که بازاریابی نوع تنها .[8]بکوشند  آن بهبود

 بازاریابی باشد،می شرکت برند به نسبت مشتری واقعی

 از ترشریف و ترصادقانه بازاریابی این است. به دهان دهان

 راضی تلاش برای حقیقت در است؛ بازاریابی دیگر انواع

                                                            
7.  Rafiq & Ahmed 
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 اینکه منظور به نیازهایشان برآوردن طریق از مردم کردن

 میان در جامعه و خانواده، دوستان با را هایشانتجربه

 هاشرکت است. بازاریابی نوع این وجودی بگذارند، فلسفه

 افراد تا کنند تلاش مردم ساختن جهت خشنود در باید

بگذارند.  میان در دیگران با را خود خشنودی تجربه

 موقعیّتی و کند گوش مشتریان صحبت به تواندسازمان می

 و خانواده آشنایان دوستان، با تا آورد بوجود آنان برای را

بپردازند.  گفتگو به خدمات و کالاها کیفیّت مورد در خود

 هاآن تا است مردم قدرت به تنفیذ دهان به دهان بازاریابی

 در را دیگران و بپردازند قضاوت به شرکت کالای مورد در

 برای تنها بازاریابی از نوع این شریک کنند. تجربیاتشان

 به نسبت تولیدکنندگان که است مناسب کالاهایی

 .1[21]دارند  کامل تولیداتشان اطمینان

های که بازاریابی شبکه پژوهشی نشان داددر  [1]

رد. دا بر آگاهی از برند و تصویر برند تاثیر مثبت اجتماعی

ای توصیه بازاریابی آگاهی از برند و تصویر برند بر

 عهدتالکترونیکی تاثیر مثبت دارند اما همین متغیرها بر 

و  اجتماعی همچنین حضور .تاثیر مثبت ندارند

یر الکترونیکی تاثای توصیه بازاریابی بر اجتماعی هویت

 درصد 53 که داد نشان پژوهشی در [5]. مثبت دارند

 مدیریت درصد 53 مشتری، با ارتباط مدیریت واریانس

 درصد 33 گرایی،تخصص درصد 28 مشتریان، دانش

 ریتمدی درصد 28 پویایی، حفظ درصد 36 گذاری،قیمت

 ددرص 56 و بودن ایچندرسانه درصد 29 سازمانی، دانش

 مدل متغیرهای توسط مشتری با ارتباط عملکرد واریانس

  .شودمی تبیین پژوهش

 اجتماعی هویت و فردی پژوهشی نشان داد هویت در [9]

تاثیر مثبت و  های اجتماعیشبکه در برند جوامع بر

 هایشبکه در برند جوامع همچنین معناداری دارد؛

 و معناداری مثبت تأثیر برند جامعة اشتراکات بر اجتماعی

 تعامل بر برند جامعة مشترکات تأثیر دربارة. است داشته

  اجتماعی تعهد رابطة میان تنها برند از استفاده و اجتماعی

 

 

 

 

 

                                                            
1.  Haunt 

 و اجتماعی تعامل. است نبوده معنادار اجتماعی تعامل و

 نهایت در. دارد تأثیر اعتماد برند بر نیز برند از استفاده

 تأیید برند به وفاداری بر های اجتماعیرسانه مثبت تأثیر

فضای  تجربه داد نشان نتایج پژوهشی در [4] .است شده

 فواید،تجربه و مزایا عرضه، تجربه مکان فروش، تجربه

 گذاری تعیینبرچسب و بندیبسته خدمات، تجربه ترکیب

 تبلیغات تجربه و هستند دهان به دهان تبلیغات کننده

تجربه قیمت، تجاری،  نام مشتری، تجربه آنلاین، تجربه

 بازاریابی بر تبلیغات عرضه، تجربه زنجیره مدیریت تجربه

در پژوهشی نشان داد  [25] .نداشتند تاثیر دهان به دهان

کنندگان را برای مشارکت، که  تجربه برند، انگیزه مصرف

اجتماعی شدن، و درک مزایای دیگران در صفحه برند 

لاین، بدون توجه به تمایل فردی به اجتماعی شدن آن

دهد. علاوه بر این، از آنجایی که افزایش می

کنندگان در یک صفحه برند درگیر تعامل اجتماعی مصرف

 هستند، احتمال بیشتری دارد که در ارتباطات شفاهی

های مشارکت مثبت در مورد نام تجاری شرکت کنند.

نظری و عملی مطالعه ما به همراه پیشنهاداتی برای 

زمینه مهم و رو به رشد بیشتر  تحقیقات آینده در این

 در پژوهشی نشان داد که [13]گیرد. مورد بحث قرار می

عملکرد  بر تاثیری هیچ اجتماعی هایرسانه تصویب

در پژوهشی  2[23]های کوچک و متوسط نداشت. شرکت

 غیر یک عملکرد هازیرساخت عملکرد دادند که نشان

 را مشتری و مستقیم عملکرد که دارد فرایندی و مستقیم

عملکرد   مدل. دهدنمی ارتباط سازمانی عملکرد با

 را تریعمیق بینش مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی،

 و کندمی ایجاد شرکت عملکرد عملکرد بین رابطه در

های مدیریت ارتباط فعالیت ارزیابی برای را کنترل سیستم

 فراهم سازمانی عملکرد افزایش و با مشتری اجتماعی

 ارائه 1 شکل در پژوهش مفهومی مدل ادامه د. درکنمی

بنابراین طبق مبانی نظری و پیشینه پژوهش  .استشده

 مدل ذیل به همراه فرضیه ها مفروض شده است:
 

 

 

 

 

                                                            
2.  Küpper   
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 [25. مدل مفهومی پژوهش ]1شکل  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
اعی اجتم تعاملات بر برند . به نظر می رسد تجربه1 فرضیه

 دارد. تأثیر معناداری کنندگان وایتکسمصرف

 می رسد گرایش عمومی به تعامل . به نظر2فرضیه 

مصرف کنندگان  اجتماعی تعامل بر آنلاین اجتماعی

 دارد. معناداری تأثیر وایتکس

 . به نظر می رسد گرایش عمومی به تعامل3فرضیه 

رف مص اجتماعی تعامل اثر تجربه برند بر آنلاین اجتماعی

 را تعدیل می کند. کنندگان وایتکس

تعامل اجتماعی مصرف . به نظر می رسد 4فرضیه 

 داریبر ارتباطات شفاهی آنان تاثیر معنا کنندگان وایتکس

 دارد.

 پژوهش شناسیروش -2

 ماهیت نظر از و کاربردی هدف نوع از حاضر پژوهش

 حاضر پژوهش آماری جامعه. است پیمایشی –توصیفی

 مشهد شهر در وایتکس برند مصرف کنندگان تمامی

 امشخصن پژوهش جامعه حجم اینکه به توجه با. باشندمی

 از یعضو عنوان به تواندمی مشتریان از یک هر و است

 گیرینمونه روش از بنابراین شوند انتخاب نمونه

 حجم مورگان جدول براساس. شودمی استفاده دردسترس

 هشپژو این در بوده است. نفر 384 با برابر تحقیق نمونه

 8. استگردیده استفاده [25]سوالی  32 پرسشنامه از

سوال  9آنلاین،  سوال برای گرایش به تعامل اجتماعی

 3برند و  سوال برای تجربه 12برای تعامل اجتماعی، 

 به توجه وجود دارد. باارتباطات شفاهی سوال برای 

 یدهسنج قبلا آن روایی اینکه و پرسشنامه بودن استاندارد

 . است داربرخور لازم روایی از کرد بیان توانمی بود، شده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهش، پرسشنامه روایی تعیین برای اینوجود  با ولی

 برای. شد استفاده صوری محتوای اعتبار روش از مجددا

 و اساتید و خبرگان اختیار در پرسشنامه منظور این

 نظرات و گرفت قرار پژوهش حوزه با مرتبط متخصصین

 پرسشنامه پایایی سنجش برای. شد اعمال اصلاحی

 آلفای ضریب یعنی پایایی ارزیابی متداول روش از پژوهش

 بالاتر متغیرها تمام برای ضریب این. شد استفاده کرونباخ

 حد در پژوهش ابزار پایایی که دهدمی نشان و بوده 7/0 از

 یک کرونباخ آلفای معیار که آنجایی از. دارد قرار مطلوبی

 با جدیدتری معیار PLS روش در است، سنتی معیار

 سازه هر برای که شده ارائه CR ترکیبی پایایی عنوان

. است قبولقابل پایداری دهندهنشان و بوده 7/0 بالای

 معیار دو با روایی برآورد مدل، برازش در گام دومین

 دهندهنشان AVE همگرا روایی. است واگرا و همگرا

 با سازه هر بین شدهگذاشته اشتراک به واریانس میانگین

 مقدار( 1995) همکاران و بارکلی. است خود هایشاخص

 نتایج 1 جدول در. کردند معرفی شاخص این برای را 4/0

 هاسازه تمام برای و شده مشاهده AVE روایی و هاپایایی

 . است تایید مورد

 ابزار روایی و پایایی نتایج و پژوهش متغیرهای. 1 جدول

 پژوهش

متغیر

روایی 

همگرا 

(AVE) 

آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

مرکب 

(CR) 

 به عمومی گرایش

 آنلاین اجتماعی تعامل
893/0983/0 985/0 

 673/0939/0 949/0 اجتماعی تعامل

 737/0967/0 971/0 برند تجربه

 976/0988/0 992/0 شفاهی ارتباطات
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 T.value مسیر ضرایب معناداری. 2 شکل

 

 واریانس میانگین شاخص پژوهش این در اینکه به توجه با

 5/0 از بالاتر پژوهش متغیرهای تمامی برای شدهاستخراج

. دارد پژوهشی مدل مطلوب همگرای روایی از نشان است،

 روش از پژوهش، مفهومی مدل و فرضیات آزمون برای

-smart افزارنرم کمک به ساختاری معادلات مدلسازی

pls استشده استفاده . 
 

 های پژوهشیافته -3

 دو در پژوهش یهاداده وتحلیلتجزیه نتایج بخش، این در

 .است شده گزارش استنباطی تحلیل و توصیفی بخش

 های توصیفییافته

 درصد 60های جمعیت شناختی حدود طبق یافته

اند. بیش از ها تشکیل دادهکنندگان را خانممصرف

 درصد دارای مدرک تحصیلی فوق دیپلم و کمتر بوده و62

درصد 78سال سن داشته اند. 30درصد بالای 65حدود 

 وهای اجتماعی تلگرام، واتساپ کنندگان از شبکهمصرف

 درصد 76اند. بیش از کردهاینستاگرام استفاده می

سال با محصولات وایتکس 5کنندگان بیشتر از مصرف

  اند.  آشنایی داشته

 استنباطی تحلیل

 پژوهش مفهومی مدل آزمون

 رهدربا منطقی استنتاج و آماری هایروش اجرای برای 

 اقدامی، هر از قبل عمل مهمترین پژوهش هایفرضیه

 این برای است پژوهش برای مناسب آماری روش انتخاب

 خورداربر اساسی اولویت از هاداده توزیع از آگاهی منظور

 کولموگروف معتبر آزمون از منظور این برای. است

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هایداده بودننرمال فرض بررسی برای اسمیرنوف 

 روفکولموگ آزمون به توجه با. استشده استفاده پژوهش

 و مستقل متغیرهای کلیه برای معناداری سطح اگر

 هاداده توزیع باشد درصد 5 خطای سطح از بزرگتر وابسته

 مامیت برای آزمون معناداری سطح .[3] باشندمی نرمال

 توزیع و بوده درصد 5 میزان از کمتر پژوهش متغیرهای

 متغیرهای روابط بررسی برای لذا نیست؛ نرمال متغیرها

 3 اسالپی افزارنرم و ناپارامتری هایروش از و پژوهش

ه دلیل علاوه بر این ب. شد استفاده هافرضیه آزمون برای

اس برای الافزار پیوجود متغیر تعدیلگر، استفاده از نرم

 و واییر سنجش از پس ها منطقی است.تحلیل داده

 وابطر طریق از ساختاری مدل گیری،اندازه مدل پایایی

 ،معناداری ضریب معیار سه از. شد ارزیابی متغیرها بین

 این در بینیپیش قدرت ضریب و R2 تعیین ضریب

است. شده استفاده ساختاری مدل ارزیابی برای پژوهش

 .است معناداری ضرایب ساختاری مدل برازش معیار اولین

 آماره قدارم از Smart PLS افزارنرم در اینکه به توجه با

 و شودمی استفاده ضرایب بودن معنادار بررسی برای تی

 برای باشدمی 96/1 عدد درصد 5 خطای برای مقدار این

 عدد با طرواب تی آماره مقدار مقایسه از داریمعنی بررسی

 مقدار اگر کهطوریبه گردد،می استفاده فوق مفروض

 هداد نشان رابطه باشد، بیشتر 96/1 مقدار از تی آماره

 مدل پژوهش، هایفرضیه تایید ملاک. است دارمعنی شده

 اجرا و طراحی PLS افزارنرم در که است ساختاری

 .استشده

 پژوهش ساختاری کلی معادلات مدلسازی -4
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 پژوهش مدل استاندارد ضرایب. 3 شکل

 هانتایج حاصل از آزمون فرضیه .3جدول 

 معناداری  هافرضیه
ضریب 

 مسیر

سطح 

 اطمینان
 نتایج

 تایید %95 152/0 760/2 تعاملات اجتماعی ⟵ تجربه برند

 تأیید %95 880/0 093/28 تعاملات اجتماعی ⟵ گرایش عمومی به تعامل اجتماعی آنلاین

تعاملات اجتماعی )تعدیلگر گرایش عمومی به تعامل  ⟵تجربه برند

 (اجتماعی آنلاین
 تأیید 95% -097/0 070/2

 رد %95 -0.015 328/0 ارتباطات شفاهی ⟵ تعاملات اجتماعی

 

گزارش  tنتایج معناداری ضرایب براساس مقدارآماره 

 96/1از   tشده است. به طوری که اگر مقدار آماره 

توان نتیجه گرفت درصد می 95بیشتر باشد، با اطمینان 

 که متغیر مستقل بر متغیر وابسته تاثیر دارد. 

 های برازش مدلشاخص -5

 ((2Q) سریگا-استون معیار) بینارتباط پیش

ا بینی مدل در متغیرهای وابسته راین معیار قدرت پیش

دارای هایی که ها مدلبه اعتقاد آن کند.مشخص می

برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند، باید قابلیت 

زای های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصپیش

 بدین معنی که اگر در یک مدل، مدل را داشته باشند.

ها ها به درستی تعریف شده باشند، سازهروابط بین سازه

های یکدیگر قادر خواهند بود تا تاثیر کافی بر شاخص

 .ها به درستی تائید شونداز این راه فرضیهگذاشته و 

محاسبه زا های درونباید در مورد تمامی سازه 2Q مقدار

 شود.

ت را به عنوان قدر 35/0و 15/0،  02/0سه مقدار شود. 

مقادیر  .اندمتوسط و قوی تعیین نموده بینی کم،پیش
2Q ارائه شده است. 2جدول  در 

 (2Q) یسرگا-استون . معیار2 جدول

 متغیرهای درونزا
-استون اریمع

 (2Q) سریگا

قدرت پیش 

 بینی

 قوی 564/0 اجتماعی تعامل

 قوی 849/0 شفاهی ارتباطات

 به عمومی گرایش

 آنلاین اجتماعی تعامل
 کم 092/0

 

 گیرینتیجه و بحث -6

 اتارتباط تا برند تجربه مسیر تحلیل به حاضر پژوهش در

 مشتریان آنلاین اجتماعی تعاملات نقش بررسی: شفاهی

 هبه همین منظور فرضی است. شده وایتکس پرداخته برند
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  سازی شده و نتایج آن در ادامه آمده است.

 اجتماعی  تعاملات بر برند در فرضیه اول اثر تجربه

 توجه کنندگان وایتکس مورد ارزیابی قرار گرفت. بامصرف

 برند بر برای بررسی اثر  ن تجربه tآماره نتایج، چون  به

و   760/2برابر  وایتکس کنندگاناجتماعی مصرف تعاملات

بیشتر است، لذا مسیر معنادار است، همچنین  96/1از 

 اجتماعی  تعاملات بر برند تجربهضریب مسیر 

و مثبت است،  152/0برابر با کنندگان وایتکس مصرف

اجتماعی  تعاملات بر برند تجربهتوان گفت، بنابراین می

در اینصورت فرضیه اول  .اثر دارد کنندگان وایتکسمصرف

 یافته این تبیین شود. دردرصد تایید می 95با اطمینان 

 چنین آمده بدست نتایج به توجه با گفت توانمی

و  شبکه به فرد تعلق احساس  که گرددمی استنباط

 شبکه اعضای با فرد هویت و تصویر مشابهت و همپوشانی

 عضویت به فرد تمایل. یابد بهبود برند تجربه شودمی باعث

 ارزش ویژه بهبود در نیز آن اعضای با تعامل و شبکه در

 ارائه خدمات از مشتریان تاثیرگذار است، هنگامی که برند

 تجربه یک باشند داشته راحتی و رضایت احساس شده

 آن افرادشود که به دنبال می فراهم هاآن مثبت برای

 صحبت مختلف محصولات خرید از خود درباره تجربیات

 راجع مثبت هاییتوصیه تبلیغات شفاهی، قالب در و کرده

 حاصل نتایج. کنندمی بدل و رد خاصی خدمت یا کالا به

 هو و تو و سی( 1397) تحقیقات مهریاری با فرضیه این از

 ندارد. مطابقت [4]مطابقت داشته و با تحقیق  (2015)

 واکتیس اطلاعات تولیدکننده شرکت شودمی لذا پیشنهاد

سوالات  به بهتر چه هر پاسخگویی منظور به را مناسب

 و آن مشخصات و برند از هاآن آگاهی افزایش و مشتریان

در شبکه اجتماعی  را شرکت توسط شده ارائه خدمات

 و هامشی خط توانندمی همچنین. دهند قرار خود

 و ها، شکایتآن توسط که کنند ایجاد هاییرویه

 و کرده بررسی سرعت به را مشتریان هاینارضایتی

 حل وقت اسرع را در مشتریان شکایات و هانارضایتی

   .کنند

 اجتماعی گرایش عمومی به تعاملدر فرضیه دوم اثر 

آزمون  مصرف کنندگان وایتکس اجتماعی تعامل بر آنلاین

برابر  tنتایج، چون قدر مطلق آماره  به توجه باشده اشت. 

بیشتر است، لذا مسیر معنادار است،  96/1و از  093/28

و مثبت است،  880/0باتوجه به اینکه ضریب مسیر برابر با 

 اجتماعی تعامل به عمومی توان گفت، گرایشبنابراین می

، با توجه به دارد ریتاث اجتماعی مشتریان تعامل بر آنلاین

 به عمومی توان با گرایشدست آمده میضریب مثبت به 

را  اجتماعی مشتریان آنلاین، تعامل اجتماعی تعامل

 تعامل به عمومی افزایش داد و همچنین اگر گرایش

 اجتماعی مشتریان آنلاین کاهش یابد، تعامل اجتماعی

درصد  95یابد. بنابراین فرضیه دوم با اطمینان کاهش می

 توجه با گفت توانمی فتهیا این تبیین شود. درتایید می

 به عمومی گرایش متغیر دو میان که آمده بدست نتایج به

 داریمعنی رابطه اجتماعی تعامل و آنلاین اجتماعی تعامل

 تعامل به عمومی گرایش متغیر همچنین و دارد وجود

 گذاردمی اجتماعی تعامل بر مثبتی اثر آنلاین اجتماعی

 دفعات تعداد فرد که هر چه گرددمی استنباط چنین

 اجتماعی هایشبکه از بیشتری زمان مدت و بیشتر

 افزایش هاشبکه این از استفاده به تمایل وی کند، استفاده

کمتر  چه هر نیز شبکه افراد فیزیکی فاصله. یافت خواهد

 هایشبکه از استفاده به فرد تمایل افزایش موجب باشد،

 از فرد کههمچنین خدماتی . شد خواهد آنلاین اجتماعی

 کثرت همچنین و کندمی دریافت اجتماعی هایشبکه

 از استفاده به فرد افزایش تمایل موجب نیز شبکه افراد

 شبکه چه هر. شد خواهد آنلاین اجتماعی هایشبکه

 دوست هم گروه، همسن، یکدیگر با که افرادی باشد دارای

 استفاده از به فرد تمایل باشند، خویشاوند و نزدیک و

 با این فرضیه از حاصل یافت. نتایج خواهد افزایش شبکه

 توانمی .دارد مطابقت( 2019)  چانگ و تحقیقات لی

 در همبستگی و تعلق احساس یک کرد وجود بیان اینگونه

 افزایش به منجر مجازی شبکه کابران یک و اعضا بین

 منجر دیگر عبارت به و شبکه آن به کاربران اعتماد سطح

 برند آن به مجازی فضای کاربران اعتماد سطح به افزایش

 یک به را مجازی خود شبکه کاربران که زمانی. شودمی

 باشند، داشته وابستگی احساس و کنند متصل خاص برند

 دیگر عبارت به و کرده اعتماد آن برند به توانندمی بیشتر

 .کنندمی ادراک برند آن خرید از را کمتری ریسک سطح

 و  اجتماعی تعاملات افزایش جهت شودپیشنهاد می

 مجازی از فضای و سازیشبکه در برند اتصال به و اعتماد

 و الکترونیکی بازاریابی یزمینه متخصص مشاوران

 سهولت منظور به مجازی در فضاهای آنلاین پشتیبانی

 برقراری و تعاملی مناسب محتوی کاربران و ایجاد استفاده

 نزدیکی کاربران امکان افزایش به منظور کاربران با رابطه

 برند استفاده گردد. به اعتماد افزایش آن به دنبال و برند با
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 در فرضیه سوم تعدیلگری گرایش عمومی به تعامل

 اجتماعی تعامل در اثر تجربه برند بر آنلاین اجتماعی

 با ارتباط در ارزیابی شده است. کنندگان وایتکسمصرف

 عمومی گرایش تعدیلگری بررسی به آن در که این فرضیه

 املتع و برند تجربه بین رابطه آنلاین اجتماعی تعامل به

قدار نتایج، چون م به توجه با پردازد،اجتماعی می

 گرایشگر لینقش تعد یبررس یبرا tقدرمطلق آماره 

ر ب برند تجربه ریبر مس آنلاین اجتماعی تعامل به عمومی

ین ااست، در تر بیش96/1و از  070/2برابر  اجتماعی تعامل

 اجتماعی عاملت به عمومی توان گفت، گرایشصورت می

گر یلاجتماعی، نقش تعد تعاملبر  برند ای تجربهبر آنلاین

و  097/0دارد. از طرفی چون مقدار ضریب مسیر برابر با 

 تعامل هب عمومی توان گفت گرایشمنفی است، می

قش نماعی، اجت تعامل بر برند تجربه برای آنلاین اجتماعی

 95گر منفی دارد بنابراین فرضیه سوم با اطمینان تعدیل

 با گفت توانمی یافته این تبیین شود. دردرصد تایید می

 تعامل به عمومی گرایش که آمده بدست نتایج به توجه

 قشن اجتماعی، تعامل بر برند تجربه برای آنلاین اجتماعی

 تبیین که در گرددمی استنباط دارد چنین گر منفیتعدیل

 اینکه دلیل به که گفت توانمی فرضیه این نتایج

 در موجود اطلاعات توانند تمامیکنندگان نمیمصرف

 اغلب اقدام به کنند، پردازش را خرید تصمیمات زمینه

 گیریتصمیم و اطلاعات وجویجست فرآیند سازیساده

 زا استفاده و مدت تعداد چه راستا هر همین در. کنند می

 طلاعاتا باشد، بیشتر فرد توسط های اجتماعیشبکه

 خواهد بود در نتیجه مقدار بیشتر شبکه از دریافتی

 رآیندف که به  شود پردازش و آوریجمع باید که اطلاعاتی

 که صورتی در کرد، خواهد خریدکمک گیریتصمیم

نیات خرید  بر باشد منفی شده کسب اطلاعات

 این از حاصل نتایج ذاشت.کننده تاثیر خواهد گمصرف

 مطابقت دارد. لذا (1397) تحقیقات مهریاری با فرضیه

 رد نفوذ با وایتکس تولیدکننده شرکت شودمی پیشنهاد

  ریق،ط این از خود برند تبلیغ و مهم مرجع هایبین گروه

 

 

 

 

 

 همچنین و خود برند ویژه ارزش بهبود و در افزایش سعی

 ارائه که شودمی پیشنهاد .نمایند بازار در خود عملکرد

 که باشد صورتی به هاو شرکت هاسازمان تجارت و خدمات

 را هاییجنبه و شود گرفته نظر در خریداران تعاملات نقش

 ایجاد. بگیرند نظر در عمومی گفتگوی بحث و برای

و  بحث و گروهی گفتگوهای منظور به اینترنتی صفحات

  باشد. کننده کمک تواندمی زمینه این در گفتگو

کنندگان اثر تعامل اجتماعی مصرفدر فرضیه چهارم 

 بر ارتباطات شفاهی آنان مورد ارزیابی قرار گرفت. وایتکس

 از و 328/0 برابر t آماره مطلق قدر نتایج، چون به توجه با

 به باتوجه باشد،نمی معنادار مسیر لذا است، کمتر 96/1

 بنابراین است، منفی و 015/0 با برابر مسیر ضریب اینکه

 ارتباطات شفاهی تاثیر اجتماعی بر تعامل گفت، توانمی

رابطه بین  آمده دست به منفی ضریب به توجه با ندارد،

. باشدتعامل اجتماعی و ارتباطات شفاهی معکوس می

 در .شودنمی تایید درصد 95 اطمینان با فرضیه بنابراین

 بدست نتایج به توجه با گفت توانمی یافته این تبیین

 تعاملات و برند متغیر تجربه دو میان که این آمده

 متغیر همچنین و دارد وجود داریمعنی اجتماعی رابطه

 گذاردمی اجتماعی تعاملات بر مثبتی اثر تجربه برند

 میزان تعاملات رفتن بالا با که گرددمی استنباط چنین

 خرید جریان در افراد سایر همچنین و دوستان با مشتریان

 و هرچه تعداد یابدمی تغییر نیز هاآن رضایت میزان

 همچنین و اجتماعی شبکه در( هاآن کثرت) فرد دوستان

 برند تجربه بهبود در بیشتر باشد یکدیگر به هاآن نزدیکی

 با شبکه افراد چه هر یعنی تاثیر بیشتری خواهد داشت،

 باشند، خویشاوند و گروه یک از دوست، همسن، فرد

 از فرد چه هر. شد خواهد برند تجربه بیشتر بهبود موجب

 به تجربیات و اطلاعات و اجتماعی هایشبکه خدمات

 کند، بیشتراستفاده نیز هاشبکه در هشد گذاشته اشتراک

 فرضیه این از حاصل نتایج .یافت خواهد بهبود برند تجربه

 مطابقت دارد. (1396) نادری ،[9] ،[1] تحقیق نتایج با
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