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 دهیچک

 تأثیر و برند یکیالکترون تجربه یگرواسطه با کسیدنول برند ژهیو ارزش یرو بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تأثیر یبررس :هدف

 .ددهیم لیتشک را پژوهش نیا یاصل هدف برند، نیا انیمشتر پاسخ با برند ژهیو ارزش رابطه

 نیا در یآمار جامعه .باشدیم یشیمایپ - یفتوصی هاداده یگردآور نحوه لحاظ از و یکاربرد هدف، لحاظ از حاضر پژوهش :شناسیروش

 روش و یاکتابخانه مطالعات قیطر از پژوهش نیا در .دبو تلگرام و نستاگرامیا یاجتماع شبکه در کسیدنول برند انیمشتر هیکل پژوهش

 مورد اساسپیاس و اسالیپ اسمارت افزارهاینرم قیطر از و شد آوریجمع لازم اطلاعات نفر 134 از نامهرسشپ کمک با و یدانیم

 .گرفت قرار لیوتحلهیتجز

 و مثبت تأثیر دبرن ریتصو و برند از یآگاه برند، یکیالکترون تجربه بر یماعاجت هایرسانه یابیبازار هایتیفعال که داد نشان جینتا :هاافتهی

 .دارد یمعنادار و مثبت تأثیر انیمشتر پاسخ بر برند ژهیو ارزش و برند ژهیو ارزش بر برند یکیالکترون تجربه نیهمچن .دارد یمعنادار

 .بود پژوهش نیا هایتیمحدود ملهج از شناسیروش و جینتا یرپذیمیتعم در تیمحدود وجود :هاتیمحدود

 ارزش تیقوت باعث قیطر نیا از و ندینما فایا برند یکیالکترون تجربه در یمثبت نقش توانندیم یاجتماع هایرسانه امروزه :یتیریمد یکاربردها

 .باشد تهشدا همراه به را نیآنلا دهان ن بهدها غاتیتبل جیترو و تعهد شیافزا :همچون انیمشتر پاسخ تواندیم ندیفرا نیا نیهمچن شوند؛ برند ژهیو

 صخصو به یاجتماع هایرسانه در فعال وکارهاکسب یبرا را یارزشمند اطلاعات ،یتجرب مطالعه کی عنوان به تواندیم پژوهش نیا :ینوآور

 .کند ارائه یدندانپزشک عرصه در

 

 .کسیدنول ؛یمشتر پاسخ برند؛ ژهیو ارزش برند؛ یکیالکترون تجربه ؛یاجتماع هایرسانه :یدیکل واژگان

  

                                                           
  الکترونیک پست ،(ئولمس نویسنده)، ، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایرانشمالتهران ، واحد بازرگانیدانشجوی دکتری مدیریت :
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 مقدمه

 صرع در سازمان موفقیت که نیست پوشیده برکسی امر این

 ابیبازاری روزعلم به مسائل به توجه عدم اثر در حاضر رقابتی

 بوداقی و مهر)محسنی .یابدمی کاهش آنان سازیعملیاتی و

 (4142 نوبر،خواجه

 یابیبازار در یمیعظ تحول ،گذشته دهه در راستا این در

 در یاجتماع یهارسانه .است شده جادیا یاجتماع یهاشبکه

 وجهبات .است شده لیتبد عملکرد از نوین ایشیوه به 24 قرن

 یهابرنامه ،2.4 وب اساس بر شده جادیا یفناور رییتغ به

 تعامل در یقابل توجه شیافزا یاجتماع یهاشبکه یکاربرد

 یاستراتژ .اندکرده جادیا ،درنم دوران در ژهیو به ها،انسان

 ضرورت کی یاجتماع یهارسانه یهاکانال قیطر از یابیبازار

 یهاتیساوب در راتییتغ و شودیم یتلق ریناپذاجتناب

 کینزد .است مشهود تالیجید عصر نیا در یاجتماع یهارسانه

 یهارسانه یبسترها ،برندها غیتبل یبرا که است دهه دو به

 (... و اینستاگرام ،ترییتو بوک،سیف مثال، عنوان به) یاجتماع

 رارق استفاده مورد صنعت ابانیبازار توسط یجیتدر طور به

 کی هب هاآن کنندگانمصرف پاسخ بر یادیز تأثیر تا ردیگیم

 (2424 آلسندور، و )روسفیان .کند جادیا محصول ای برند

 :شامل اجتماعی هایرسانه بازاریابی یاصل یروین پنج

دهان  یگفتار و 1یسازیسفارش ،3روز مد ،2یسرگرم ،4تعامل

 یهاوهیش از کنندگانمصرف جذاب تصورات که 5دهان به

 و ردیگیم بر در را یاجتماع یهارسانه در ابانیبازار مختلف

 .دکنیم مشخص را یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 (2449 )ابراهیم،

 را )شفاهی( دهان دهان به اتغیتبل ابانیبازار که یهنگام

 بودن آموزنده ،بودن روز به ،یسازیشخص ،دهندیم شیافزا

 را یاجتماع یهارسانه یابیبازار قیطر از خود برند تعامل و

 یبرا برند تجربه بود خواهند قادر دهند،می گسترش

 (2449 دیگران، و یاه)آپی .دهند ارائه بهتر را خود مشتریان

 کی کنندیم احساس کنندگانمصرف یوقت که معنی بدان

 یتعامل ،آموزنده روز، مد معروف، یابیبازار یهاتیفعال در برند

 احتمال به دارد، مشارکت یاجتماع یهارسانه در یشخص و

 .داشت خواهند خود برند تجربه مورد در یخوب احساس ادیز

                                                           
1. Interaction 
2. Entertainment 
3. Trendiness 

 یهاتیفعال که شوندیم متوجه کنندگانمصرف که یهنگام

 را هاآن یهاینگران ،دبرن یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 یهاتیفعال از یمثبت یهابرداشت و کنندیم برآورده

 احساسات صورت این در دارند، یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 مطلوب هانآ برند تجربه نیبنابرا دارند، برند به نسبت یمثبت

 (2442 ،خان و گیب) .است

 یهاپست یگذاراشتراک به که کردند شنهادیپ نهمچنی

 یهارسانه صفحه در برند کی ابیبازار توسط آموزنده و جالب

 هتجرب ،روانیپ /انیمشتر با منظم تعاملات و برند یاجتماع

 از یاریبس .دهدیم شیافزا آن به نسبت را برند روانیپ

 رایز نندکیم یبانیپشت استدلال نیا از زین گذشته مطالعات

 نیچن قیطر از میمستق تعاملات هک دهندیم نشان هاآن

 جربهت شیافزا باعث یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 (2424 قسیم، و )چن .شودیم کنندهمصرف

 رازی است؛ ارزشمند بازاریابی اجتماعی، هایرسانه ازاریابیب

 باطارت خود مشتریان با مستقیماً تا دهدمی اجازه هاشرکت به

 تمحصولا نهایت در و باشند داشته مؤثر حضور کنند، برقرار

 (2424 لی، و )چوادون .بفروشند بیشتری

 یک" :کندیم تعریف گونهنیا را برند آمریکا بازاریابی انجمن

 که هاآن از ترکیبی یا طرح، یا نماد، علامت، اصطلاح، نام،

 یا فروشنده یک خدمات یا هامحصول شناسایی آن، هدف

 و محصولات از هاآن زکردنیمتما و فروشندگان از گروهی

 محصول یک موفق، برند یک قلب ."رقباست خدمات

 ندمدتبل تعهد دقیق، یزیربرنامه با که است عالی پیشنهادی

 تشویق را مشتری شدید وفاداری که خلاقی بازاریابی و

 (2449 کلر، و )کاتر .شودیم پشتیبانی ،کندیم

 طتوس برندها رشد و تیوفقم با رابطه در 6برند ویژه ارزش تیاهم

 توانندیم ابانیبازار .است شده تأکید گذشته مطالعات از یاریبس

 با یاعاجتم یهارسانه قیطر از ماًیمستق را خود یهاامیپ

 توانندیم بهتر ،نیبنابرا و بگذارند انیم در خود انیمشتر

 با کلر .کنند اداره را یاجتماع یهارسانه مختلف یهاتیفعال

 ژهیو ارزش برند، ریتصو و ندبر از یآگاه به مفهوم نیا میتقس

 شنهادیپ را یمشتر اساس بر برند ژهیو ارزش و داد حیتوض را برند

 در فرد به منحصر ارزش کی عنوان به برند ژهیو ارزش .کرد

4. Customization 
5. Word-of-Mouth 
6. Brand Equity 
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 بازاریابی هایفعالیت .شودیم حک کنندهمصرف حافظه

 جادیا به لیتما ابیبازار توسط مختلف اجتماعی هایرسانه

 دارند؛ را خاص برند آن با رابطه در کنندهمصرف یداخل هیروح

 برند یژهو ارزش شیافزا و جادیا لیپتانس هاتیفعال نیا ،نیبنابرا

 (2424 قسیم، و )چن .دندار را ندهیآ در

 و تجربیات ،کنندهمصرف یباورها و احساسات برند ویژه ارزش

 دهکننمصرف رفتار رکد .دهندیم اننش را کنندهمصرف افکار

 کنندهمصرف ادراک نتیجه که دهدمی نشان را هاآن یهاپاسخ

 رد کنندهمصرف دهان به دهان یرفتارها .است برند به نسبت

 پاسخ مثبت احساسات ،ردیگیم شکل تعهد جهینت

 میتقس یاحساس پاسخ و یرفتار پاسخ به کنندهمصرف

 دهان به دهان گفتار یاحساس واکنش کی عنوان به .شودیم

 نظر در مؤثر یابیبازار ابزار کی عنوان به ربازید از الکترونیکی

 لاتمحصو دیخر از قبل کنندگانمصرف رایز ؛است شده گرفته

 یبلق کاربران توسط که هستند یاطلاعات دنبال به خدمات، ای

 نیب از را اضطراب و کرده مرور را اطلاعات تا است شده ارسال

 دماتخ یابیارز تبادل الکترونیکی دهان به دهان گفتار .ببرد

 هاند به دهان گفتار از یمتفاوت مفهوم و نیآنلا کاربران نیب

 (2442 پارک، و )سئو .است مختلف جهات از یمعمول

 با شیآموز پلتفرم یک دنولیکس دندانپزشکی علوم آکادمی

 رشته التحصیلانفارغ و دانشجویان توانمندسازی هدف

 با است توانسته تاکنون و گردیده سیتأس دندانپزشکی

 هایآموزش کشور، سراسر هایدانشگاه برتر اساتید همکاری

 این .دهد قرار خود هدف جامعه اختیار در را کاربردی

 در آموزشی هایسمپوزیوم و وبینارها برگزاری با مجموعه

 جامعه هایرزیدنت و دانشجویان دانش ارتقا جهت

 خدمات تمام است ذکرانیاش .است تلاش در دندانپزشکی

 ورتص تی آی و الکترونیک وکارکسب بستر در دنولیکس

 رد هادوره برگزاری و نامثبت مراحل :مثال عنوان به گیرد،می

 ؛دندار وجود حضوری ارتباط و گرفتهصورت اینترنت بستر

 سراسر از مشتریان که گردیده فراهم امکان این نیبنابرا

 علوم آکادمی با ارتباط امکان کشور از خارج یا و کشور

 .باشند داشته را دنولیکس دندانپزشکی

 ایهشبکه در خود مخاطبین و مشتریان با همواره دنولیکس

 رب تلاش و بوده تعامل حال در اینستاگرام :همانند اجتماعی

 صورت به را اطلاعات نیروزتر به ارائه که دارد این

 و هادنتیرز دانشجویان، )برای شده سازیشخصی

 پریو، :همانند مختلف مباحث در دندانپزشکی لانیالتحصفارغ

 .دهد قرار اختیار در (... و جراحی اندو، پروتز،

 مرحله از رشد منحنی اساس بر اکنون مجموعه این ازآنجاکه

 است گرفته قرار خود رشد مسیر اوایل در و کرده گذر معرفی

 هایرسانه ریابیبازا هایفعالیت ضرورت و اهمیت به توجه با و

 اساس بر مشتریان، پاسخ و برند جایگاه ارتقا جهت اجتماعی

 بر نیمبت که دنولیکس آکادمی برای ژهیو به - دش گفته آنچه

 ءخلا وجود دیگر سوی از و سو یک از - تاس تی آی

 مقالات بررسی و مطالعات از پس که کاربردی هایپژوهش

 ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال با مرتبط مختلف

 بخشی خارجی و داخلی محققان از یک هر که گردید مشخص

 ژهوی ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال رابطه از

 برند الکترونیکی تجربه به توجه همچنین و اندسنجیده را برند

 در و است شده دیده ندرت به موجود هایپژوهش در نیز

 یهافعالیت اثر یتجرب شواهد مورد در یشکاف موجود اتیادب

 پاسخ برند، ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 .اردد وجود برند الکترونیکی تجربه و )مشتری( کنندهمصرف

 ینمبت یهاحلراه افتنی به دیشد ازین که معناست بدان نیا

 ویژه ارزش و برند الکترونیکی تجربه شیافزا یبرا قیتحق بر

 رنظ در پژوهش این بنابراین ؛دارد وجود عمل و اتیادب در برند

 ویر بر را یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال تأثیر دارد

 برند کیالکترونی تجربه گریواسطه با دنولیکس برند ویژه ارزش

 مورد را دبرن این مشتریان پاسخ با برند ویژه ارزش رابطه تأثیر و

 دندانپزشکی علوم آکادمی نتیجه، در ؛دهد قرار سنجش

 ات است شده گرفته نظر در مطالعه مورد عنوان به دنولیکس

 ارتقا جهت مذکور مطالعه مورد در و تدوین کاربردی پژوهشی

 ررسیب نیز مورد این و شود گرفته کار به بیشتر رشد و برند

 مورد در یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال که گردد

 برند تصویر و برند از آگاهی به منجر حد چه تا مطالعه

 .است بوده برند ویژه ارزش ایجاد جهت دنولیکس

 

 پژوهش پیشینۀ و نظری مبانی

 ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 برند

 دونب یوکارکسب هیچ برای موفقیت امروز، رقابتی دنیای در

 (2424 ایپن، و )جورج .نیست آسان امری اساسی، بازاریابی

 رطو به و هاشرکت کارکرد در گسترده تحول شاهد طرفی از
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 هایتکنولوژی توسعه و رشد اثر در بشریت زندگی کلی

 (4392 همکاران، و )سیدین .هستیم ارتباطی

 توئیتر، همچون اجتماعی هایشبکه در مثال طور به

 .اندپرداخته کاربری صفحات ایجاد به هاشرکت ... و فیسبوک

 (4144 دیگران، و ئد)قا

 یبسترها در مشاغل تعداد شیافزا به توجه با رونیازا

 پاسخ عنوان به نیآنلا دیخر شیافزا و یتالیجید

 انجام اهمیت تغییر، حال در تیوضع به کنندگانمصرف

 اندوچند الکترونیک تجارت در یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 (2424 قستارین، و )چلسی .شودمی

 الح در سرعت به یابیبازار ارتباطات طیمح خنس دیگر به

 که ستا نیا راتییتغ نیا برجسته نکات از یکی .است رییتغ

 رام،نستاگیا ،بوکسیف مانند یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم

 یابر یمهم یهاکانال به هابلاگ وکریم و ترییتو وب،یوتی

 زشار حفظ و جادیا یبرا یابیارباز یارتباط یمحتوا انتشار

 (2424 دیگران، و راجی) .اندشده لیتبد موفق برند ژهیو

 هک است یندیفرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار راستا این در

 قیطر از را نیآنلا یابیبازار شنهاداتیپ هاشرکت آن یط

 دهندیم ارائه و ارتباط ،جادیا یاجتماع یهارسانه یبسترها

 سهولت با .کنند حفظ و کرده جادیا را نفعانیذ روابط تا

 دیخر یهاهیتوص ارائه اطلاعات، یگذاراشتراک به تعامل،

 مورد در ذینفعان بین ندها به دهان گفتار جادیا و یشخص

 سهام، ارزش توانمی متداول، و موجود خدمات و محصولات

 (2449 )ابراهیم، .داد شیافزا را دارانسهام

 رفمص و دیولت یاجتماع یهارسانه یاصل یهایژگیو حقیقت در

 نیا .است یمکان و یزمان تیمحدود بدون نظر مورد یمحتوا

 مشارکت قیطر از ،یاجتماع یهارسانه فعالیت که دهدیم نشان

 تفکر ای رفتار نحوه بر یشتریب تأثیر کنندگان،مصرف فعال

 هطرفکی باطاتارت به نسبت برندها مورد در کنندگانمصرف

 (2442 پارک، و سئو) .گذاردمی شرکت کی یرهبر تحت

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت هاشرکت وقتی

 سازی،سفارشی ،دهان به دهان گفتاری جمله از متفاوتی

 خابانت خود برند تأیید برای را سرگرمی تعاملی، بودن، مدرن

 اب برند ارتباط و تبلیغات آگاهی، شودمی باعث کنندمی

 هب دهان بازاریابی :مثال نوانع به ،دهند افزایش را مشتریان

 هایرسانه در برند یک مورد در مثبت )شفاهی( دهان

                                                           
1. Brand Awareness 

 ویژه ارزش مورد در را مشتری بیشتری احتمال با اجتماعی

 طحس افزایش مشابه، طور به کندمی متقاعد برند آن تصویر و

 را هاآن و کندمی جذب را هاآن نیز برند با مشتریان تعامل

 در یاجتماع هایرسانه بازاریابی نقش .کندمی متصل برند به

 دتأیی اخیر پژوهش چند توسط نیز برند ویژه ارزش بهبود

 (2424لی، و چوادون) .است شده

 ثرا آنان با کاربران مشارکت طریق از توانندمی اجتماعی یهارسانه

 (2424 دیگران، و )لیم .باشند داشته برند ویژه ارزش بر معناداری

 دافرا به وب بر یمبتن خدمات عنوان به یاعاجتم یهاشبکه

 در را یعموم مهین ای یعموم مشخصات (4) :دهدمی اجازه

 را یکاربران از یفهرست (2) کنند، جادیا محدود ستمیس کی

 ستیل (3) و کنند میتنظ دارد، مشترک ارتباط هاآن با که

 ردهک جادیا ستمیس در گرانید که یارتباطات و هاآن رتباطاتا

 (2424)ابراهیم، .نندک مشاهده را دان

 یابیبازار یهاتلاش (2446 ،دیگران و برونو) راستا این در

 دنکرد مطالعه را لوکس برندهای توسط یاجتماع یهارسانه

 یآگاه بر یتوجه قابل طور به هاتلاش نیا که ندداد نشان و

 ژهیو ارزش میتقس با کلر .گذاردیم تأثیر برند ریتصو و برند از

 ارزش و داد حیتوض را آن برند، ریتصو و ندبر از یآگاه به رندب

 رندب ژهیو ارزش .کرد شنهادیپ را یمشتر اساس بر ،برند ژهیو

 کنندهمصرف حافظه در فرد به منحصر ارزش کی عنوان به

 رندب آن برند، مختلف یهایژگیو بیترک با که شودیم حک

 کی برند ژهیو ارزش ،نیبنابرا ؛شودیم زیمتما هابرند ریسا از

 محصول نام کی از فراتر که است یفرهنگ یاجتماع دهیپد

 لدنبا به برند که است نینماد یمعنا کی نیا .است صرف

 در کنندهمصرف کی ییتوانا به 4برند از یآگاه .است آن

 اشاره دبرن سپردن خاطر به ای گرید تیموقع در برند صیتشخ

 نام کنندهمصرف که دهدیم نشان برند از یآگاه وجود .دارد

 تسیل در برند آن قرارگرفتن احتمال نیا و داندیم را برند

 برند آن انتخاب احتمال تینها در و خرید یاحتمال ینامزدها

 تصور ، 2برند ریتصو که داشت اظهار کلر .دهدیم شیافزا را

 رددا قرار کنندهمصرف حافظه در که است برند کی از یعموم

 رندب ریتصو .است برند یهایادآوری از یاریبس از یبیترک و

 شکل کنندهمصرف ذهن در که است یکیزیف ساختار کی

 خود هب نسبت کنندهمصرف احساس از یبیترک نیا .ردیگیم

 خلاصه، طور به .است مرتبط میرمستقیغ عوامل و محصول

2. Brand Image 
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 یسح یهااندام قیطر از که است یبرند یمعنا به برند ریتصو

 (2442 پارک، و سئو) .است شده رفتهیذپ کنندگانمصرف

 هایفعالیت اثرات مورد در ریز یهاهیفرض حاضر، مطالعه یبرا

 شده استخراج موجود اتیادب از اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 دهدیم اجازه هاشرکت به یاجتماع یهارسانه یابیبازار .است

 از .کنند برقرار ارتباط کنندگانمصرف با عیسر و یراحت به

 یاجتماع یهارسانه در هاآن صرف مشارکت شرکت، دگاهید

 .ذاردگیم جادیا یسنت غاتیتبل اندازه بر را یمثبت اتتأثیر

 هاکتشر ،یفعل انیمشتر نیهمچن و بالقوه انیمشتر با تعامل

 ،اًناوبمت .کنند منتقل را برند مثبت ریتصاو تا سازدیم قادر را

 یابیبازار تواندیم یاجتماع یهارسانه و محصول یابیبازار

 به کند، آغاز را دیجد انیمشتر ورود و دهان به دهان یواقع

 یبرقرار یبرا یقو ابزار کی یاجتماع یهارسانه که یمعن نیا

 (2442 پارک، و سئو) .هستند ارتباط

 زا یکی مسلماً غاتیتبل بود معتقد کلر دیگر سویی از

 دادنلشک یبرا که است یابیبازار ارتباطات انواع نیتریاتیح

 به نسبت هاآن تیذهن جذب و کنندگانمصرف ادراکات به

 یاستراتژ انواع گرید از غاتیتبل .شودیم استفاده برندها

 ندبر با مرتبط امیپ از مختلف هایمدل عنوان به ی،ابیبازار

 مطلوب ماتیتصم ختنیبرانگ و متقاعدکردن یبرا

 از یکی غاتیبلت ،نیا بر علاوه .است کنندگانمصرف

 یهاشبکه در که بوده برند با مرتبط یمحتواها نیترمتداول

 (2442 دیگران، و سوئیدن) .شودیم منتشر یاجتماع

 تشرک شده تولید محتواهای نیترمحبوب از یکی غاتیتبل

 یهاامیپ معتقدند اغلب ابانیبازار و برند رانیمد رایز است بوده

 از :مثالعنوان به .دارند مهم عملکرد کی از شیب یغاتیتبل

 یگاهآ شیافزا ،یرساناطلاع یبرا توانیم یغاتیتبل اتیمحتو

 بهبود ،زشار شیافزا شناخت، و یادآوری نهیزم در برند از

 .کرد استفاده یسودآور و بازار سهم بهبود و برند ریتصو

 که دباش تیفیک و تیرضا منبع تواندیم نیهمچن غاتیتبل

 ،نیهمچن .ابدی گسترش زین شده غیلتب برند به تواندیم

 یهایژگیو و تیفیک مورد در اطلاعات از یمهم منبع غاتیتبل

 بر غاتیتبل ،گریدعبارت به .است هابرند نینماد و یکاربرد

 لیلد تواندیم و گذاردیم تأثیر برندها از کنندگانمصرف درک

 (2424 دیگران، و )راجی .باشد برند کی رشیپذعدم ای شریپذ

 ارائه و ارتباط ایجاد، به تمایل مدرن عصر در هارکتش

                                                           
1. E-Brand Experience 

 تتقوی و ایجاد برای آنلاین بازاریابی مختلف پیشنهادات

 این دارند اجتماعی رسانه طریق از ذینفعان قوی روابط

 هک شوندمی نامیده اجتماعی هایرسانه بازاریابی ها،فعالیت

 را نداراسهام با تعامل خواهندمی هاشرکت آن طریق از

 با ار خود روابط و دهند ارائه شخصی پیشنهاد کنند، تسهیل

 ،نیبنابرا ؛(2424 دیگران، و )کوآی .کنند تقویت مشتریان

 ندبر ژهیو ارزش مورد در کنندهمصرف دگاهید مطالعه به ازین

 یاهبهجن از یکی دنولیکس دندانپزشکی علوم آکادمی در

 که دارند اداعتق نیا بر محققان .است همطالع نیا مهم

 ارزش تواندیم یاجتماع یهارسانه در یابیبازار یهاتیفعال

 (؛2442 ،نیلگی)ب .دهد شیافزا میمستق طور به را برند ویژه

 :شودیم بیان گونهنیا تحقیق این دوم و اول فرضیه ،نیبنابرا

 بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال :اول فرضیه

 .دارد معناداری و بتمث تأثیر برند از یآگاه

 بر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال :دوم فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند ریتصو

 تجربه و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال

 برند الکترونیکی

 هایفعالیت اولیه مرحله که کنندمی ادعا پژوهشگران

 امیدهن الکترونیکی اریابیباز ی،اجتماع یهارسانه بازاریابی

 جذب، :مرتبط عنصر پنج مطالعات اساس بر و شودمی

 که مهمی عوامل عنوان به یادگیری و حفظ مشارکت،

 ودش الکترونیکی بازاریابی در موفقیت به منجر توانندمی

 که کردند پیشنهاد مفصل طور به هاآن .شد شناسایی

 و علاقه جلب به سعی و جذب را کاربران باید هاشرکت

 ار کاربران باید هاشرکت این بر علاوه .کنند هاآن مشارکت

 هاشرکت نهایت در .شوند آشنا هاآن ترجیحات با و کرده حفظ

 دهندهنشان که دهند ارائه سفارشی تعامل نوعی کاربران به باید

 (2424 قسیم، و )چن .است الکترونیکی بازاریابی واقعی ارزش

 کی مورد در انیمشتر احساسات به 4برند الکترونیکی تجربه

 و محصول برند، ادراک ،برند با تعامل از که دارد اشاره برند

 رهیغ و برند مورد در قضاوت نیهمچن و یابیارز خدمات،

 (2424 قسیم، و )چن .شودیم یناش

 )مدلی 2آر اُ اس مدل تأکید مورد سمیارگان و محرک وندیپ

 دهدیم نشان (نیآنلا هکنندمصرف رفتار لیوتحلهیتجز یبرا

 در کنندهمصرف دگاهید بر توانندیم یخارج یهامحرک که

2. SOR 
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 ن،ینابراب بگذارند، تأثیر رهیغ و ریتصو تجربه، برند، خدمات مورد

 هایتفعالی که کندیم یبانیپشت استدلال نیا از هینظر نیا

 ی،خارج یهامحرک عنوان به اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 دگاهید در ار برند الکترونیکی تجربه بر یگذاررتأثی لیپتانس

 (2424 دیگران، و آیکو) .دارند کنندهمصرف

 در یاآموزنده و جالب یهاپست ابانیبازار یوقت حقیقت در

 اشتراک به یاجتماع یهارسانه برند صفحه در برند مورد

 راربرق ارتباط روانیپ /انیمشتر با منظم طور به و گذارندیم

 کنندگانمصرف رندب الکترونیکی تجربه هاتیفعال نیا ،کنندیم

 که معناست بدان نیا .دهدیم شیافزا را یاجتماع یهارسانه

 یبازاریاب هایفعالیت نقش واسطه به لیتما که مهم عامل کی

 یمبتن برند ژهیو ارزش جادیا در شده درک اجتماعی هایرسانه

 ندگانکنمصرف این الکترونیکی تجربه دارد، کنندهمصرف بر

 مؤثر یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال رایز است؛

 برند تجربه شیافزا باعث برند صفحه کی توسط

 (2424 قسیم، و )چن .شوندیم کنندگانمصرف

 صنعت بر 4تی سی آی ارتباطات و اطلاعات یفناور از استفاده

 زا استفاده به نسبت کاربران رفتار جه،ینت در .دارد تسلط

 دیجد یارتباط یفناور جهینت در نیآنلا یکاربرد یهابرنامه

 هشیهم و هستند «روشن شهیهم» کاربران .است کرده رییتغ

 رشیپذ .کنندیم حمل را خود همراه تلفن یهادستگاه

 مانند همراه تلفن یهاپلتفرم از استفاده ژهیو به ،یفناور

 یترونیکالک یهادستگاه ریسا و هوشمند یهاتلفن ها،تبلت

 یبرا ارتباطات و اطلاعات یفناور از استفاده در ،یدست

 و کنندگانمصرف نیب ایپو یگووگفت در مشارکت

 اننیاطم عدم تی سی آی .دارد یاتیح تیاهم کنندگانتأمین

 هم ،ارتباطات و اطلاعات یفناور .است هداد کاهش را

 یاوهیش به تا کندیم توانمند را کنندهتأمین هم و کنندهمصرف

 هب توجه با .دکنن برخورد جهان سرتاسر در گریکدی با بهتر

 یاهیفناور از هاناسازم اکثر ،ینترنتیا یهابرنامه تیمحبوب

 یرتباطا و یابیبازار یهایاستراتژ از یبخش عنوان به ینترنتیا

 (2424 کاله، و )دوگرا .اندکرده استفاده خود

 :ودشمی بیان ونهگنیا تحقیق این سوم فرضیه ،نیبنابرا

 رب یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال :سوم فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت تأثیر برند الکترونیکی تجربه

 

                                                           
1. Information and Communication Technology 

 رندب ژهیو ارزش و یکیالکترون برند تجربه بین رابطه

 برای یتوجه قابل تحقیقاتی یهاتلاش برند مدیریت حوزه در

 انجام برند ویژه ارزش مدیریت و یریگاندازه ی،سازمفهوم

 (2449 دیگران، و )مراد .است شده

 دانش به یمشتر پاسخ عنوان به را برند ژهیو ارزش توانمی

 عنوان به را برند ویژه ارزش هایمؤلفه و کرد وصیفت برند

 ودخ که برند تصویر و شناخت و یادآوری شامل برند از آگاهی

 اب مرتبط دنبو فرد به منحصر و قدرت ح،یترج نوع، :شامل

 برند از مشتریان که زمانی برند ژهیو ارزش .دانست است، برند

 کلش دارند، برند از تیمثب و فرد بهمنحصر یریتصو و آگاهی

 (2424 دیگران، و )سئو .گیردمی

 دسازیبرن در مهم بسیار عنصر یک برند ژهیو ارزش آکر گفته به

 را برند یتموفق و مشتریان نهایی وفاداری تواندمی زیرا است

 ای و عوامل چه شود بررسی باید بنابراین کند بینیپیش

 ارزش .دشو گرفته مشتق برند ویژه ارزش از تواندمی هاییفعالیت

 کی به مربوط یهایبده و هاییدارا خالص یامدهایپ برند ژهیو

 (2442 پارک، و سئو) .است برند نماد ای و برند

 و درآمد سود، که است یرقابت تیمز کی برند ژهیو ارزش

 .آوردیم ارمغان به شرکت یبرا را یترکم یهانهیهز

 (2424 لی و )چوادون

 یفیتک برند، ویژه ارزش کنندهنییتع کلیدی و مهم عامل یک

 (2449 ،دیگران و ایگلسیاس) .است مشتری تجربه

 برند ارزش و ریتصو خود، نوبه به برند از مثبت تجربه واقع در

 ،دیگران و )کوآی بخشدیم بهبود نندگانکمصرف نظر از را

 تهگف نیز ترقبل که گونه همان نجایا در ،نیبنابرا ؛(2424

 به لیتما برند یکیالکترون تجربه که شودیم استدلال شد،

 یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال نیب رابطه در یگر واسطه

 دارد؛ کنندهمصرف بر یمبتن برند ژهیو ارزش و یاجتماع

 یهاتیفعال نیب متقابل روابط یبررس هنگام ،نیبنابرا

 ،ندبر ژهیو ارزش و شده درک یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 .شود مرکزت نیز برند الکترونیکی تجربه شنق بر که است نیاز

 مطلوب تجربه مثبت سهم از که گذشته متعدد مطالعات رد

 ،کندیم یبانیپشت برند ژهیو ارزش در کنندگانمصرف برند

 (،2424، دیگران و زولو) جمله از ریاخ مطالعات از یکم تعداد

 میرمستقیغ ای میمستق نقش بر (2424، دیگران و کوآی)

 برند یکیالکترون تجربه بهبود در یاجتماع یهارسانه یابیبازار
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 لفمخت یهایژگیو نیب برند تجربه از یناش یگریانجیم و

 یوقت .ندکنیم دتأکی برند ژهیو ارزش و یابیبازار و برند

 محبوب، برند کی که کنندیم احساس کنندگانمصرف

 در شدهیسازیشخص و یتعامل آموزنده، ،بودن درنم

 مثبت برند ویژه ارزش یدارا نیز و است یاجتماع یهارسانه

 ؛(2424 قسیم، و )چن شوندیم آن جذب شتریب است

 :دشومی بیان گونهنیا تحقیق این چهارم فرضیه ،نیبنابرا

 تأثیر رندب ویژه ارزش بر برند الکترونیکی تجربه :چهارم فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت

 کنندهمصرف پاسخ و برند ویژه ارزش بین رابطه

 کی تعهد، جهینت در کنندهمصرف دهان دهان به یرفتارها

 پاسخ مطالعه، نیا در .ردیگیم شکل مثبت احساس

 میتقس یحساسا پاسخ و یرفتار پاسخ به کنندهمصرف

 هایفعالیت تأثیر برند( ژهیو ارزش واسطه به) ما و شودیم

 شفاهی هایامیپ یرو بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 یبررس یرفتار تعهد و واکنش کی عنوان به را 4یکیالکترون

 شفاهی پیام ی،احساس واکنش کی عنوان به .میکنیم

 نظر رد گذارتأثیر یابیبازار ابزار کی ربازید از الکترونیکی

 دیخر از قبل کنندگانمصرف رایز است شده گرفته

 توسط که هستند یاطلاعات دنبال به خدمات، ای محصولات

 و کرده مرور را عاتاطلا تا است شده ارسال یقبل کاربران

 یاریبس از خدمات یابیارز مبادله .دهد کاهش را اضطراب

 هاند گفتار از متفاوت یمفهوم ،نیآنلا کاربران نیب در جهات

 است یدرون یروان حالت کی تعهد .است یمعمول دهان به

 و دشویم یتلق گرید اءیاش ای افراد با ارتباط عنوان به که

 (2442 پارک، و )سئو .باشدمی رابطه حفظ به مستمر لیتما

 و هاشرکت نیب رابطه در یاساس جزء کی تعهد واقع در

 یداریخر که ییهابرند با کنندگانمصرف .است کنندگانمصرف

 نندکیم برقرار یاوهیش همان به را خود یشخص ابطرو ،کنندیم

 .کنندیم برقرار ارتباط گرانید با روزمره یزندگ در که

 هستند، آشنا هاآن با که برندهایی از متعهد کنندگانمصرف

 نددار را آن تجربه و کنندیم استفاده هاآن از ،کنندیم یداریخر

 نندهکمصرف نیب تعامل ،تعهد .کنندیم برقرار رابطه هاآن با که

 (2442، دیگران و میک) است معادل ینهادها عنوان به برند و

 ،یمشتر تیرضا با تواندیم برند ژهیو ارزش که کرد استدلال

 ندافتیدر برند جامعه مطالعه با .ردیبگ شکل رابطه تعهد و اعتماد

                                                           
1. Electronic Word-of-Mouth 

 پاسخ و تعهد بر یهقابل توج طور به برند ژهیو ارزش که

 (2442 پارک، و )سئو .گذاردیم تأثیر کنندهمصرف

 و احساسات کنندهتأیید ینظر لحاظ به برند ویژه ارزش

 اعتقادات و احساسات ،تینها در .ستا کنندهمصرف یباورها

 در .دهدینم نشان را برندها تیواقع شهیهم کنندهمصرف

 ارتباط ادراک، ،ریتصو درک، ،اتیتجرب احساسات، هاآن عوض،

 یهاپاسخ ،دهندیم اننش را کنندهمصرف افکار و

 نیچند .ستهاآن تیشخص ادراک تأثیرتحت کنندگانمصرف

 کنندهمصرف درک که است داده نشان زین یقبل مطالعه

 (2424 دیگران، و )راجی .است هاآن یهاپاسخ محصول

 ریسا بر که اندداده تشکیل را یاجامعه متعهد انیمشتر

 رکد به را کنندگان مصرف امر نیا .گذاردیم تأثیر انیمشتر

 متعهد انیمشتر .واداشت تعلق احساس و مشارکت سود،

 عمناب و ارزش هاآن رایز دارند یشتریب تیاهم هاشرکت یبرا

 رد کنندمی یسع گذارند،می اشتراک به هاشرکت با را خود

 روابط حفظ یبرا خواهندمی و باشند میسه شرکت سود

 (2442 پارک، و )سئو .باشند هارکتش عضو ،هاآن با متقابل

 ارتباطات گرید عبارت به ،شرکت توسط شده جادیا اتیمحتو

 شیزااف و برند ژهیو ارزش بهبود لیپتانس که هستند یابیبازار

 (2424 دیگران، و )راجی .دارند بردر را گانکنندمصرف یهاپاسخ

 دبرن دانش زیمتما اثر" عنوان به توانمی را برند ژهیو ارزش

 در کرد، یفتعر "برند یابیبازار به کنندهمصرف پاسخ بر

 ارزش از کنندهمصرف درک تأثیر نیتخم یبرا راستا همین

 یهاجنبه به که شده انجام یمطالعات ،او پاسخ بر برند ویژه

 یهاقسم از برند ویژه ارزش از کنندهمصرف درک مختلف

 و )دابروسکی .پرداختند ینعتص و یتجار مختلف

 .(2445 شیوینسکی،

 :شودمی بیان گونهنیا تحقیق این پنجم فرضیه ،جهینت در

 أثیرت کنندهمصرف پاسخ بر برند ویژه ارزش :پنجم فرضیه

 .دارد معناداری و مثبت

 ترینمهم 4 شماره جدول در شده انجام هایبررسی به نظر

 (4 )جدول :گرددمی تشریح شده انجام هایپژوهش

 ارائه قابل 4 شماره نمودار صورت به پژوهش یمفهوم مدل

 (4 نمودار) :است
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 پژوهش شناسیروش

 هایفعالیت پیامدهای بررسی به که پژوهش موضوع به توجه با

 نقش رب هیتک با برند ویژه ارزش بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 آکادمی :مطالعه مورد) برند الکترونیکی تجربه میانجی

 دگاهدی از پژوهش نوع ؛است پرداخته دنولیکس( دندانپزشکی

 - توصیفی ماهیت، و داده گردآوری نظر از و کاربردی هدف،

 جهت یاکتابخانه روش از پژوهش نیا در .است پیمایشی

 قیتحق نهیشیپ و ینظر یمبان میتنظ مسئله، سوابق به بردنیپ

 زاراب از استفاده با ،یدانیم روش از نیهمچن و دیگرد استفاده

 آزمون و رهایمتغ روابط افتهینظام مطالعه جهت نامهپرسش

 را پژوهش نیا یآمار جامعه .است شده استفاده هاهیفرض

 هرشت متخصصین و هادنتیرز ،لانیالتحصفارغ ان،یدانشجو

 علوم یآکادم یاجتماع یهارسانه عضو که یدندانپزشک

با توجه  لذا ؛اندداده کیلتش ،باشندیم کسیدنول یدندانپزشک

 جهت کوکران فرمول از ،آماری جامعه حجم بودن محدود به

 .است دهیگرد استفاده نمونه حجم برآورد

 

Z : ؛96/4 با برابر  

p و q : 5/4 با برابر، 

d : 45/4 با برابر، 

N : نفر 5444 برابر اینجا در که است آماری جامعه حجم 

 .باشدمی

 انجام جهت لازم نمونه حجم شده انجام محاسبات با توجه به

 گاهیپا طبق اینکه به نظر .است شده برآورد نفر 352 پژوهش

 پنج از یستیل کسیدنول یدندانپزشک علوم یآکادم اطلاعات

 جودمو یدندانپزشک دانشجو و دنتیرز دندانپزشک، نفر هزار

 نمونه تعداد ساده یتصادف یریگنمونه روش با ؛باشدیم

 .اندشده بانتخا آماری

 که باشدمی نامهپرسش پژوهش این در استفاده مورد ابزار

 نهپیشی و نظری مبانی اساس بر مطالعه نیا در آن یهاتمیآ

 پژوهش، نامهپرسش در حقیقت در .است شده نیتدو پژوهش

 :مؤلفه پنج با اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 یگفتار و یسازیسفارش بودن، روز به تعامل، ،یسرگرم

 نامهپرسش از باشد،می گویه 44 شامل که ن(دها به دهان)

، ابراهیم) تحقیق نامهپرسش و (2442، پارک و سئو) تحقیق

 گویه 5 شامل که برند )آنلاین( الکترونیکی تجربه (،2449

 ،ولوتسو و مورگان توماس) تحقیق نامهپرسش از باشد،می

 تصویر و برند آگاهی :فهمؤل دو با برند ویژه ارزش (،2443

 :مؤلفه دو با مشتری پاسخ و باشدمی گویه 6 شامل که برند

 گویه 6 شامل که تعهد و آنلاین( دهان دهان به) گفتاری

 (2442، پارک و سئو) تحقیق نامهپرسش از دو هر باشد،می

 نامهپرسش در گویه 22 مجموع در .است گردیده انتخاب

 از لیکرت، مقیاس از ادهاستف با که است موجود پژوهش

 ایاییپ .است تفکیک قابل "مخالفم کاملاً" تا "موافقم کاملاً"

 رونباخک آلفای ضریب ترکیبی، پایایی طریق از پژوهش ابزار

 سازه روایی طریق از پژوهش ابزار روایی و معرف پایایی و

 شدهآوریجمع هایداده نهایت در .گرفت قرار سنجش مورد

 از استفاده با دنولیکس کاربر 134 از نظرسنجی طریق از

 لیوتحلهیتجز مورد اسالپی اسمارت و اساسپیاس برنامه

 :باشدمی زیر شرح به آن نتایج که است گرفته قرار

 

 هاافتهی و هاداده تحلیل

 شاختی جمعیت متغیرهای توصیف

 اطلاعات بررسی به سؤال چهار طریق از حاضر پژوهش در

 رد که شد پرداخته آماری نمونه به طمربو شناختیجمعیت

 (2 )جدول :گرددمی تشریح 2 شماره جدول

 پژوهش یرهایمتغ عیتوز بودن نرمال یبررس

 صمشخ هاداده توزیع بودن نرمال وضعیت بایستمی ابتدا در

 رمنظو این برای رنوفیاسم - کولموگوروف آزمون از لذا گردد

 قبول قابل ارمقد که است توجه شایان است، شده استفاده

 .باشدمی 45/4 مقدار آزمون این برای

 آزمون اطلاعات لیوتحلهیتجز دهندهنشان 3شماره  جدول

 (3 )جدول :باشدمی اسمیرنوف - کولموگروف

 توزیع که گفت توانمی 3شماره  جدول نتایج به عنایت با

 اساس نیهم بر نیست، نرمال پژوهش متغیرهای دادههای

 به اولاً (PLS) جزئی مربعات داقلح روش اینکه به نظر

 شده آوریجمع هایداده بودن رنرمالیغ یا بودن نرمال

 بینیپیش قدرت از رویکرد این اًیثان و ندارد حساسیت

 .است برخوردار مناسبی

 سنجش برای پژوهش این در (4396 اسفیدانی، و )محسنین

 .است شده استفاده اسالپی اسمارت افزارنرم از هافرضیه
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 اسالپی اسمارت افزارنرم در هافرضیه سنجش مراحل

 گیری؛اندازه مدل برازش آزمون -

 ساختاری، مدل برازش آزمون -

 مدل، کلی برازش آزمون -

 پژوهش هایفرضیه سنجش -

 

 یرگیاندازه مدل برازش آزمون

 و پایایی سنجش شامل انعکاسی گیریاندازه مدل آزمون

 نباخ،کرو آلفای ضریب از پایایی شسنج برای که است روایی

 روایی از روایی سنجش برای و عاملی بار و مرکب پایایی

 و 1شماره  هایجدول که است شده استفاده واگرا و همگرا

 یروای و پایایی آزمون اطلاعات لیوتحلهیتجز دهندهنشان 5

 (5 و 1 )جدول :باشدمی گیریاندازه مدل

 متغیرهای از هریک برای هآمددست به مقادیر با توجه به

 توانمی لذا باشدمی قابل قبول 5 و 1 هایجدول در پژوهش

 .دانست مطلوب را انعکاسی گیریاندازه مدل

 

 ساختاری مدل برازش آزمون

 و تعیین ضریب معیار دو از ساختاری مدل ارزیابی برای

 تاس توجه شایان است؛ شده استفاده مسیر ضرایب معناداری

 ایهفرضیه سنجش قسمت در مسیر ضرایب بودن معنادار که

 تشریح آن اطلاعات و است گرفته قرار ارزیابی مورد پژوهش

 نتعیی ضریب تشریح به فقط قسمت این در لذا است شده

 لیوتحلهیتجز دهندهنشان 6شماره  جدول است؛ شده پرداخته

 (6 )جدول :باشدمی ساختاری مدل آزمون اطلاعات

 توانیم تعیین ضریب برای آمدهدست به رمقادی اینکه به نظر

 .باشدمی مطلوب نیز پژوهش ساختاری مدل که گفت

 

 مدل کلی شبراز آزمون

 هاستفاد برازش نیکویی شاخص از مدل کلی ارزیابی برای

 متوسط مقدار دو ضرب مجذور شاخص، این است؛ شده

 )محسنین .است 2تعیین ضریب متوسط و 4اشتراکی مقادیر

 .(23، 4396 ،اسفیدانی و

 آزمون اطلاعات لیوتحلهیتجز دهندهنشان 2شماره  جدول

 (2 )جدول :باشدمی مدل کلی
 

                                                           
1. Communality 

Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ =  21222/4  

R2̅̅ ̅ = 24449533/4  

 

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  ∗  R2̅̅ ̅ = 

√0.52000981   =  22444246/4  

 برازش نیکویی شاخص برای آمدهدست به مقادیر اینکه به نظر

 در شده درج اطلاعات با توجه به باشدمی 22444246/4

 .گرفت نظر در قوی را مدل کلی برازش توانمی فوق جدول

 

 پژوهش هایفرضیه آزمون

 پرداخته پژوهش هایفرضیه سنجش به مرحله چهارمین در

 2شماره  جدول و 3 و 2شماره  نمودارهای که است شده

 هایفرضیه نآزمو اطلاعات لیوتحلهیتجز دهندهنشان

 (2 )جدول (3 و 2 )نمودار :باشدمی پژوهش

 

 گیرینتیجه و بحث

 یبازاریاب هایفعالیت تأثیر بررسی پژوهش این انجام از هدف

 با دنولیکس برند ویژه ارزش روی بر اجتماعی هایرسانه

 ویژه زشار رابطه تأثیر و برند الکترونیکی تجربه گریواسطه

 نتایج نتبیی راستای در .بود برند، این مشتریان پاسخ با برند

 ایهفعالیت اینکه بر مبنی پژوهش سوم تا اول هایفرضیه

 و رندب تصویر برند، از آگاهی بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 توانمی دارد، معناداری و مثبت تأثیر برند الکترونیکی تجربه

 مطالب از خویش اجتماعی هایرسانه در برندی اگر که گفت

 املتع به آن در که را محیطی جذابیت نماید، استفاده روز هب

 با نماید، تقویت مناسب هایطراحی با پردازدمی مشتریان با

 زمان در را کاربر هر مختص اطلاعات کارهایی سازو اتخاذ

 و برند بین تعامل امکان یا و دهد ارائه کاربران مراجعه

 نماید اهمفر را مشتریان بین تعامل همچنین و مشتریان

 مشتری در برند به نسبت مثبت ذهنیت و احساس نوعی

 طور به مشتری که شودمی باعث طرفی از و شودمی ایجاد

 وییس از را برند آن که چرا بپردازد؛ تعامل به برند آن با مداوم

 لذت هب ینوع به دیگر سوی از و داندمی کاربرپسند و پیشرو

 تایجن تبیین راستای در .یابدمی دست برند آن از استفاده در

 تجربه اینکه بر مبنی پژوهش پنجم و چهارم فرضیه

2. R Square Average 
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 پاسخ رب برند ویژه ارزش و برند ویژه ارزش بر برند الکترونیکی

 کرد، بیان توانمی دارد، معناداری و مثبت تأثیر مشتری

 به برند یک محصولات یا خدمات از مشتریان که زمانی

 تدس برند از درک ینوع به کنندمی استفاده آنلاین صورت

 در را خوشایند احساسی و درک تجربه، این اگر یابندمی

 ادایج به تواندمی خود به نو به امر این کند ایجاد مشتریان

 و اهیآگ زیرا شود منجر برند و مشتری بین مستحکم پیوند

 زا است آمده دیپد مشتری در برند از مثبتی ذهنی تصویر

 ینا و کندمی دنبال را برند آن ستمرم طور به مشتری رونیا

 افزایش طرفی از .گرددمی برند ویژه ارزش افزایش باعث امر

 ندبر یک کیفیت و قدرت افزایش معنای به برند ویژه ارزش

 مشتریان سوی از را گوناگونی مثبت پیامدهای که باشدمی

 رند،ب با رابطه افزایش :همچون دارد؛ دنبال به را برند به نسبت

 نای دلیل ... و دهان دهان به مثبت تبلیغات وفاداری، ویتتق

 .گرددمی تلقی ارزش نوعی برند از استفاده که است آن نیز امر

 یهافرضیه از آمدهدست به نتایج توانمی کلی نگاه یک در

 (2424، لی و چودون) هایتحقیق نتایج از برخی با را پژوهش

 انجام راستای در .دانست منطبق  (2442، دیگران و سئو) و

 :گرددمی ارائه زیر پیشنهادهای و هامحدودیت حاضر پژوهش

 پذیریتعمیم قابلیت پژوهش این هایمحدودیت از یکی *

 .باشدمی دندانپزشکی حوزه کل به نتایج

 وجود به توانمی پژوهش این هایمحدودیت دیگر از *

 دهاستفا و یمایشیپ - توصیفی روش در که هاییمحدودیت

 که چرا کرد؛ اشاره است، بسته سؤالات با نامهپرسش از

 هب را پژوهش موضوع به نسبت مشتریان دیدگاه تواننمی

 .کرد بررسی عمیق صورت

 یشنهادپ دنولیکس برند صاحبان به پژوهش نتایج اساس بر *

 یجادا به نسبت بیشتر پذیریتعامل راستای در که گرددمی

 .نمایند اقدام خود مخاطبان برای مشتریان باشگاه

 حاضر پژوهش نتایج راستای در دنولیکس برند مدیران به *

 ،ترییتو همچون دیگر اجتماعی هایرسانه در گرددمی پیشنهاد

 .باشند اشتهد گیریچشم فعالیت نیز وبیوتی و لینکدین بوک،فیس

 مدل سنجش محققان به آمدهدست به نتایج با توجه به *

 رابطه در مشتری رضایت عامل یگریانجیم با حاضر پژوهش

 .گرددمی ادپیشنه برند، ویژه ارزش و برند الکترونیکی تجربه بین

 شارز کردناضافه با که گرددمی پیشنهاد پژوهشگران به *

 آن رب برند ویژه ارزش تأثیر سنجش به نسبت مشتری ویژه

 .نمایند اقدام متغیر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 243 ...برند  یکیتجربه الکترون یانجیبر نقش م هیبرند با تک ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال یامدهایپ یبررس

 

 

 

 پژوهش پیشینه :1شماره  جدول

 پژوهش هاییافته پژوهش موضوع سال پژوهشگر نام ردیف

 2424 قسیم و چن 4

 ازارب در برند الکترونیکی تجربه آیا

 توضیح است؟ مهم کنندهمصرف

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت تأثیر

 برند ویژه ارزش روی بر اجتماعی

 به عشق و کنندهمصرف بر مبتنی

 برند

 هایفعالیت که داد نشان شده آوریجمع هایداده جنتای

 شده درک مثبت صورت به که اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 تنیمب برند ویژه ارزش افزایش برای بزرگ پتانسیل یک است

 که نشان نتایج همچنین .است برند به عشق و کنندهمصرف بر

 هایفعالیت بین رابطه در تواندمی برند الکترونیکی تجربه

 نقش برند به عشق و شده درک اجتماعی هایرسانه بازاریابی

 متغیر این که است یحال در این اما نماید ایفا را میانجی

 بازاریابی هایفعالیت بین رابطه در را نقش این تواندنمی

 .نماید ایفا برند ویژه ارزش و شده درک اجتماعی هایرسانه

 2424 دیگران و زولو 2

 بازاریابی بین طهراب بازکردن

 ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه

 تجربه و مزایا میانجی نقش :برند

 کنندگانمصرف

 مزایای جز به که داد نشان شده آوریجمع هایداده نتایج

 در اجتماعی و شخصی یکپارچه شناختی، مزایای جویانه،لذت

 یتنمب برند ویژه ارزش و اجتماعی هایرسانه بازاریابی بین رابطه

 همچنین .کنندمی بازی را میانجی نقش کنندهمصرف بر

 و برند از آگاهی برند، به وفاداری عقلانی و احساسی هایتجربه

 .کنندمی بینیپیش معناداری طور به را شده ادراک کیفیت

 2424 لی و چوادون 3

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت تأثیر

 ارزش با خرید قصد روی بر اجتماعی

 شواهد :برند اجتماعی تعامل و برند ویژه

 ایکره آرایشی هایشرکت از تجربی

 بعد پنج همه که داد نشان شده آوریجمع هایداده نتایج

 ارزش رب مثبتی تأثیر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 .دارد برند اجتماعی تعامل و خرید قصد برند، ویژه

 2449 ابراهیم 1

 بازاریابی تأثیر کدر در اعتماد نقش

 ارزش روی بر اجتماعی هایرسانه

 برند به وفاداری و برند ویژه

 بازاریابی هایفعالیت که داد نشان شده آوریجمع هایداده نتایج

 و سازیسفارشی بودن، مدرن ابعاد شامل فقط اجتماعی هایرسانه

 اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایجنبه این .است دهان به دهان

 زا و غیرمستقیم طور به و برند به وفاداری بر میمستق طور به

 .گذاردمی تأثیر برند ویژه ارزش بر برند به اعتماد طریق

 2442 دیگران و سئو 5

 اثرگذاری روی مطالعه یک

 هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 و برند ویژه ارزش روی بر اجتماعی

 هوایی صنعت در مشتری پاسخ

 بودن مدرن که داد نشان شده آوریجمع هایهداد تحلیل نتایج

 و است اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت مؤلفه ترینمهم

 تأثیر هواپیمایی اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 ادد نشان نتایج همچنین .دارد برند از آگاهی و تصویر بر معناداری

 رتصوی طرفی از و دارد یمعنادار تأثیر تعهد بر برند از یآگاه که

 .اردد معناداری تأثیر تعهد و آنلاین دهان به دهان تبلیغات بر برند
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 پژوهش یمفهوم مدل :1 شماره نمودار

 

 

 

 دهندگانپاسخ یشناختتیجمع هایویژگی توصیف :2 شماره جدول

 کل تعداد درصد فراوانی بندیطبقه سؤال نوع ردیف

 دهندگانپاسخ جنسیت 4
 2/14 426 دمر

134 

 2/59 255 زن

 دهندگانپاسخ سن 2

 2/13 426 سال 21-42

 5/12 423 سال 31-25

 2/44 54 سال 11-35

 4/2 9 سال 55-11

 5/4 2 سال 55 از بالاتر

 دندانپزشکی تحصیلات 3

 2/21 322 دانشجو

 2/24 22 التحصیلفارغ

 2/3 41 رزیدنت

 9/4 2 متخصص

1 
 اجتماعی رسانه از بازدید تکرار میزان

 دنولیکس

 4/31 412 روزانه

 2/32 463 هفتگی

 2/9 12 ماهیانه

 9/4 1 ماه سه هر

 4/45 65 نیاز زمان در

 3/2 44 هرگز
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  اسمیرنوف - کولموگوروف آزمون اطلاعات نتایج :3 شماره جدول

 ریمعنادا سطح میانگین متغیر ردیف

 444/4 2293/3 اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت 4

 444/4 9422/3 سرگرمی 2

 444/4 2315/3 تعامل 3

 444/4 4323/1 روز مد 1

 444/4 2225/3 سازیسفارشی 5

 444/4 2912/3 دهان به دهان 6

 444/4 6233/3 برند الکترونیکی تجربه 2

 444/4 6242/3 برند ویژه ارزش 2

 444/4 2492/3 برند از گاهیآ 9

 444/4 6513/3 برند تصویر 44

 444/4 9242/3 مشتری پاسخ 44

 444/4 9424/3 آنلاین صورت به گفتاری 42

 444/4 4221/1 تعهد 43

 

 

 همگرا روایی و کرونباخ آلفای ،معرف هر پایایی مرکب، پایایی اطلاعات نتایج :4 شماره جدول

 OL* برچسب ابعاد متغیر ردیف
**T-

Value 
***CA ****COR *****AVE 

4 

 بازاریابی هایفعالیت

 اجتماعی هایرسانه

AVE (0.546501) 

COR (0.929654) 
CA (0.916537) 

 سرگرمی
En1 952/4 294/454 

295444/4 954423/4 941925/4 
En2 954/4 211/415 

 تعامل

In1 232/4 941/39 

223425/4 291124/4 232653/4 In2 225/4 642/64 

In3 266/4 253/54 

 بودن مدرن
Tr1 925/4 444/434 

222661/4 924429/4 253222/4 
Tr2 923/4 219/442 

 سازیسفارشی
Cu1 922/4 231/444 

232599/4 921292/4 264222/4 
Cu2 922/4 662/445 

 دهان به دهان
WOM1 222/4 242/26 

614264/4 212326/4 235249/4 
WOM2 236/4 434/12 

 برند الکترونیکی تجربه 2

EBE1 259/4 221/19 

924951/4 914296/4 262321/4 

EBE2 224/4 241/66 

EBE3 292/4 351/62 

EBE4 216/4 426/39 

EBE5 224/4 139/53 
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3 

 برند ویژه ارزش

AVE (0.611302) 

COR (0.904004) 
CA (0.872248) 

 برند از آگاهی

BA1 944/4 444/95 

231222/4 944965/4 252242/4 BA2 269/4 221/52 

BA3 232/4 992/32 

 برند تصویر

BI1 245/4 222/12 

252325/4 264354/4 621119/4 BI2 241/4 612/31 

BI3 215/4 622/54 

1 

 مشتری پاسخ

AVE (0.670041) 

COR (0.923987) 
CA (0.900902) 

 آنلاین گفتاری

E-

WOM1 
223/4 212/56 

224522/4 924499/4 295562/4 E-

WOM2 
292/4 492/13 

E-

WOM3 
944/4 432/24 

 تعهد

Com1 295/4 464/22 

233255/4 944229/4 254244/4 Com2 239/4 265/54 

Com3 265/4 539/52 

 از بالاتر کرونباخ آلفای برای ،***96/4 مطلق قدر از تربزرگ معناداری ضریب برای ؛**1/4 مطلق قدر از تربزرگ بارعاملی برای قبول لقاب *مقدار

  1/4 از بالاتر شده استخراج واریانس متوسط برای ،*****2/4 از بالاتر مرکب پایایی برای ،****6/4

 

 

 

 مقطعی(* بارهای آزمون) اگراو روایی اطلاعات نتایج :5 شماره جدول

 BA BI COM CU EBE EWOM EN IN TR WOM 

BA1 0.9002 0.6474 0.5872 0.5964 0.5696 0.5904 0.5293 0.5338 0.5584 0.6085 

BA2 0.8687 0.6152 0.4986 0.5405 0.623 0.5489 0.5018 0.5491 0.5189 0.524 

BA3 0.8316 0.5925 0.5125 0.4748 0.5423 0.5288 0.4238 0.4907 0.4688 0.5038 

BI1 0.616 0.8147 0.6119 0.5946 0.5686 0.5803 0.4719 0.4706 0.5788 0.5659 

BI2 0.5776 0.8037 0.448 0.4723 0.4886 0.5397 0.4018 0.5065 0.4167 0.498 

BI3 0.5632 0.8448 0.5176 0.5096 0.5812 0.581 0.4333 0.4888 0.4808 0.4846 

Com1 0.6008 0.6424 0.8945 0.5779 0.5636 0.7075 0.5401 0.4833 0.5862 0.5708 

Com2 0.4463 0.4608 0.8387 0.4259 0.3832 0.6001 0.3961 0.3729 0.5236 0.3821 

Com3 0.545 0.5561 0.8651 0.5366 0.5148 0.5955 0.4523 0.4471 0.5142 0.5239 

Cu1 0.5689 0.5836 0.5303 0.9272 0.5758 0.5375 0.5318 0.5025 0.6596 0.6266 

Cu2 0.583 0.6054 0.5735 0.9278 0.5896 0.5642 0.5609 0.5432 0.6027 0.614 

EBE1 0.597 0.6075 0.4725 0.5609 0.8593 0.5437 0.4434 0.5436 0.4888 0.5324 

EBE2 0.5708 0.5648 0.425 0.5226 0.8811 0.4968 0.4213 0.5423 0.4598 0.4862 

EBE3 0.5746 0.5697 0.4674 0.5421 0.898 0.4839 0.4368 0.5137 0.473 0.462 

EBE4 0.5599 0.5771 0.5497 0.5488 0.8465 0.548 0.4699 0.5485 0.5364 0.5021 



 242 ...برند  یکیتجربه الکترون یانجیبر نقش م هیبرند با تک ژهیبر ارزش و یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیفعال یامدهایپ یبررس

 

EBE5 0.6058 0.5848 0.5482 0.5654 0.88 0.6019 0.4964 0.5539 0.5058 0.5273 

EWOM1 0.5656 0.5897 0.5903 0.4876 0.5533 0.8832 0.47 0.4502 0.4835 0.5885 

EWOM2 0.5833 0.62 0.6519 0.5349 0.5565 0.8925 0.4426 0.4747 0.5443 0.6576 

EWOM3 0.5686 0.6373 0.7178 0.5637 0.5345 0.9001 0.4938 0.5191 0.5967 0.6233 

En1 0.5392 0.5024 0.5246 0.5646 0.4949 0.5114 0.9517 0.5192 0.5328 0.4916 

En2 0.5273 0.5082 0.497 0.5562 0.4951 0.4891 0.951 0.5444 0.4829 0.4977 

In1 0.4821 0.4628 0.3642 0.4512 0.4976 0.4351 0.4481 0.8375 0.4997 0.5256 

In2 0.5107 0.5145 0.4254 0.4783 0.5388 0.4407 0.4739 0.8749 0.4506 0.5148 

In3 0.5634 0.5522 0.5014 0.5207 0.5586 0.5139 0.5158 0.8655 0.5951 0.5499 

Tr1 0.562 0.5695 0.5776 0.6004 0.5409 0.5577 0.5187 0.5781 0.9249 0.5354 

Tr2 0.538 0.5404 0.5792 0.6573 0.5032 0.5674 0.4677 0.5339 0.923 0.5472 

WOM1 0.5649 0.5492 0.5468 0.6171 0.4966 0.6526 0.438 0.5588 0.6 0.8779 

WOM2 0.5139 0.5299 0.4262 0.525 0.492 0.5402 0.456 0.4971 0.3919 0.8365 

 

 

 

 ساختاری* مدل آزمون اطلاعات نتایج :6 شماره جدول

 نتیجه آمدهدست به مقدار متغیر ردیف

 قابل توجه نسبتاً 642222/4 سرگرمی 4

 قابل توجه 244925/4 تعامل 2

 قابل توجه 622954/4 زرو مد 3

 قابل توجه 249214/4 سازیسفارشی 1

 قابل توجه نسبتاً 652214/4 دهان دهان به 5

 متوسط 546213/4 برند الکترونیکی تجربه 6

 متوسط 542252/4 برند ویژه ارزش 2

 قابل توجه 224621/4 برند از آگاهی 2

 قابل توجه 212412/4 برند تصویر 9

 متوسط 561662/4 مشتری پاسخ 44

 قابل توجه 222465/4 آنلاین صورت به گفتاری 44

 قابل توجه 252449/4 تعهد 42
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 مدل* کلی آزمون اطلاعات نتایج :7 شماره جدول

 اشتراکی مقادیر تعیین ضریب متغیر ردیف

 516544/4 - اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت 4

 941925/4 642222/4 سرگرمی 2

 232653/4 244925/4 عاملت 3

 253222/4 622954/4 روز مد 1

 264222/4 249214/4 سازیسفارشی 5

 235249/4 652214/4 دهان دهان به 6

 262321/4 546213/4 برند الکترونیکی تجربه 2

 644342/4 542252/4 برند ویژه ارزش 2

 252242/4 224621/4 برند از آگاهی 9

 621119/4 212412/4 برند تصویر 44

 624414/4 561662/4 مشتری پاسخ 44

 295562/4 222465/4 آنلاین صورت به گفتاری 42

 254244/4 252449/4 تعهد 43

 

 

 
 

 استاندارد و معناداری ضرایب حالت در پژوهش پنجم تا سوم هایفرضیه اطلاعات نتایج :2 شماره نمودار
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 استاندارد و معناداری ضرایب حالت در پژوهش دوم و اول هایفرضیه اطلاعات نتایج :3 شماره نمودار

 

 

 

 پژوهش* هایفرضیه سنجش اطلاعات نتایج :8 شماره جدول

 نتیجه مسیر ضریب معناداری ضریب فرضیه متن هفرضی

4 
 و تمثب تأثیر برند از آگاهی بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 .دارد معناداری
 تأیید 231/4 249/31

2 
 و بتمث تأثیر برند تصویر بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 .دارد معناداری
 تأیید 234/4 341/34

3 
 تأثیر رندب الکترونیکی تجربه بر اجتماعی هایرسانه بازاریابی هایفعالیت

 .دارد معناداری و مثبت
 تأیید 242/4 422/26

 تأیید 224/4 636/22 .دارد یمعنادار و مثبت تأثیر رندب ویژه ارزش بر برند الکترونیکی تجربه 1
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Abstract 
 
Purpose: The main purpose of the present study is to investigate the impacts of social media 

marketing activities on Denolix brand equity through the mediation role of E-brand experience 

and the relationship between brand equity and customer brand responses. 

Methodology:  The present research is applied in terms of purpose and it is descriptive-survey in 

terms of data collection. The statistical population in the present study included all the Denolix 

brand customers in the social network of Instagram and Telegram. In this study, the necessary 

information was collected through library research and field research methods with the help of a 

questionnaire from 431 people and it was analyzed through Smart PLS and SPSS software. 

Findings: The results demonstrated that social media marketing activities have a positive and 

significant impact on E-brand experience, brand awareness and brand image. Moreover, E-

brand experience has a positive and significant impact on brand equity and brand equity has a 

positive and significant impact on customer response. 

Limitations: The existence of limitations in the generalizability of the results and methodology 

was one of the limitations of this research. 

Managerial Implications: Today, social media may play a positive role in the electronic 

brand experience, thus, they may strengthen the value of the brand equity; this process could 

also lead to customer responses such as: increasing commitment and promoting online word-

of-mouth advertising. 

Originality/Valve: This research (as an empirical study) may provide valuable information for 

businesses which are active in social media, especially in the field of dentistry. 
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