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عشق به  یانجیبا توجه به نقش م یمجاز یدر فضا یتجربه برند بر مشارکت مشتر ریتاث یپژوهش بررس نیهدف از ا
-یفیو از نظر روش توص یپژوهش از لحاظ هدف کاربرد نیمحصولات برند اپل( است. ا انیبرند )مورد مطالعه: مشتر

فعال در نظر گرفته  یمجاز یمحصولات برند اپل که در فضا انیمشتر یهیپژوهش شامل کل یاست جامعه آمار یشیمایپ
جامعه نامحدود کوکران  یریگاز فرمول نمونه ازیحجم نمونه مورد ن نییتع ی. براباشدیشد که تعداد آن نامشخص م

 دتعدا نینفر در نظر گرفته که ا 380پژوهش تعداد نمونه را  نیاستفاده خواهد شد. بر اساس فرمول کوکران نامحدود، در ا
 یدانیاز روش م هیاول یهاداده یگرد آور یدر دسترس انتخاب خواهد شد. در پژوهش حاضر برا یراحتمالیبا روش غ

از  هیثانو یهاداده یگرد آور یبوده و برا کرتیل یا نهیپرسشنامه پنج گز هیاول یهاداده یآوراستفاده شد و ابزار جمع 
 ییایاستفاده شده است و پا یاز روش اعتبار محتوا و اعتبار صور رسشنامهاستفاده شده است.  اعتبار پ یروش کتابخانه ا

 اتیآزمون فرض ی. براباشدیم 02/9کل آن برابر با  ییایاست که پا دهیکرونباخ  محاسبه گرد یآن با استفاده از آلفا
داد که تجربه برند بر  انپژوهش نش جیاستفاده شد. نتا زرلیو نرم افزار ل یمعادلات ساختار یپژوهش از روش مدل ساز

 یدر فضا یدارد. عشق به برند بر مشارکت مشتر یمعنادار ریتاث یمجاز یدر فضا یعشق به برند و مشارکت مشتر
نقش  یمجاز یدر فضا یتجربه برند بر مشارکت مشتر ریعشق به برند در تاث نیدارد و همچن یمعنادار ریتاث یمجاز

 دارد. گریانجیم
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 مقدمه  -1
دهند، می شیرا افزا یمشتر یکنند، وفادارمی دیها هستند. آنها سهم بازار در فضای مجازی تولشرکت یاتیح یرویبرندها ن

ت رقابتی در فضای مجازی از یکنند و در مقابل حمامی هیتر را ارابالا لیسود با پتانس یهاهیکنند، حاشمی تیتقو قدرت کانال را

در  یابیبازار یهاتیهمه فعال باًیتقر ،یدیکل کیاستراتژ دلایل نیا واسطه . به(2928، 1)اونگ و همکارانکنندشرکت حفاظت می

 ازیشرکت ن. متمرکز هستند یقو یساخت برندها یبر رو یخرده فروش یبرا رفته به کار غاتیتا تبل دیت جدلاگستره توسعه محصو
)کومار و خواهند شد دیتول یتوسط برند جهان یبا ارزش یهایارزش برند را مد نظر داشته باشد. چه نوع خروج لیکه نحوه تحو دارد

شرکت به منظور  کیاست که  یطیاز شرا یمجموعه ا رندهیاست که دربرگ یتجرب یابیبازار یبرند نوعتجربه (. 2922، 2همکاران
 یبهتر برا یهاتجربه جادیکند. امروزه امی جادینام شرکت ا ایمحصول خاص  کینسبت به  یبر احساسات مشتر یرگذاریتأث

 یبر رو یشتریو منابع ب ،یها زمان، انرژشده که در آن شرکت دجایا یروند ایدر دن لیدل نیسازد. به هممی زیشما را متما یمشتر
ها ها و رسانهدر تمام کانال انیاز تماس مستمر با مشتر نانی، آموزش کارکنان و اطمیتجربه برند و تجربه مشتر جادیا یهاطرح

فراتر  انیارائه دهند که اگر از انتظارات مشتر یمحصولات و خدمات یستیها باتجربه برند شرکت جادیکنند. به منظور اصرف می
مشارکت  .(2301، و همکاران یشعبان) است تیبا اهم اریبس یتجربه برند امر جادیا یها را محقق سازد. اما چگونگنباشد حداقل آن

 ینوع یبرقرار لنباشد بلکه بدنبا یکه هدف شرکت تنها فروختن محصول به مشتر دیآیبوجود م یمشتری در فضای مجازی زمان
منحصر  هایمخاطبان شرکت باشد و با درک چالش و انیمشتر تعاملات و مشعوف ساختن یساز یشخص قیاز طر یارتباط عاطف
 مفهوم کند. لیشرکت تبد یآنها را به سخنگوها قیطر نیتا از ا دیآنها نما یبرا یدر بهتر ساختن زندگ یسع انیبفرد مشتر

قرار  ریشرکت را تحت تاث کیکه عملکرد  شودیگفته م یگوناگون مشتر یهاتیمشارکت مشتری در فضای مجازی به فعال
و  یمجاز یهابرند در شبکه ایشرکت  رامونیگفتگو پ گر،ید انیمحصولات، ارجاع دادن مشتر دیخر دتوانمی هاتیفعال نی. ادهدیم

 (. 2922، 3)هانگ باشد ردبهبود عملک یبه شرکت برا شنهادیارائه بازخور و پ
 مصرف به را خود تا کنندمی تلاش تجاری هاینامرقابتی در فضای مجازی،  و رییتغ حال در شهیبازار در فضای مجازی هم در

 طور بهها شرکت یاستراتژ و تیریمد در یتجار نام(. امروزه 2922، 0معرفی نمایند)کلارک و شایسته ای فراگیر بطور کنندگان
 یهابخش تمام در اًبیتقر و بوده رشد حال در مربوط به گذشته نزدیکی نیست، بلکه آن تیاهماهمیت یافته است.  یا ندهیفزا
 نام روابط پرورش و جادیا به شدت صنعت، بههم در  و دانشگاه، به طوریکه هم در است ازین مورد های کسب و کارهاتیفعال

 مورد روابط نیچن توسعه در یسنت یابیبازار یهاسازه نقش امروز به علاقه، تا نیا وجود باکرده اند.  تمرکز کننده مصرف ی وتجار

(، و کمتر به عواملی همچون اطلاعات مورد نیاز مشتریان، عشق برند مشتریان 2928، 5)پرنسس و همکاراناست گرفته قرار یبررس

 عواملی مانند توجه به(. 2922، 6مشتریان پرداخته شده است)انیادزایو و همکارانبه برند و ارزش رابطه درک شده از سوی شرکت و 
به  کیفیت خدماتدر  هانقش آنو  یمجاز یدر فضامشتریان  زمینه ساز مشارکتمحصول و  تجربه برند و عوامل عاطفی مرتبط با

به همراه داشته  یادیز یهانهیها هزکسب و کار یابر یابیبازار یهاتیفعالهمواره کند. میشایانی  کمک یابیبازار ختهیآم یطراح
نداشته  ی لازم را در جهت وفاداری نمودن، رضایتمندی و در نهایت خرید مشتریانو اثربخش ییکارا ییهانهیهز چنینو اگر  است

خود را  یشرکت منابع مال سو کیاست که از  نشان دهنده آنکند و می لیتحم کسب و کارهارا به  یریجبران ناپذ یباشد ضررها
 آور انیز کسب و کارها ی، براییهاخسارت چنینکند و  تیتقوخود را ندبر تواندنمی سوی دیگرو از  دهدمیاز دست 

مانند استارباکس، اپل،  یجهانکه لازم روبرو هستند  ییهابا چالش ابانیبازار (. لذا امروزه2928، 7)جیانگ و همکارانباشدمی

 یاتیح یکه تجارب برند ابزار کنندیم تیحما نیو از ا کنندیم فیتعر یاتجربهعنوان خود را به گر،ید یبرندها انیکوکاکولا، در م
 یها ییکنند به دارا یکه تجارب لذت بخش را ارائه م یی(. برندها2928 گز،یکنندگان است )رودرمصرف یجذب عاطف یبرا

 یب اتیشده است و تجرب لیتبد BrandZ یبرند ارزشمند جهان 299شده اند، مانند آمازون که اکنون به  لیا در جهان تبدگرانبه
 (.2929زا و همکاران،دهد ) یارائه م انیرا به مشتر یدردسر

کشور  ا،یفرنیکال الاتیدر ا نویدر شهر کوپرت نیو رونالد و اکیوزن ویجابز، است ویتوسط است 2026سال  لیآپر 2در  4شرکت اپل

کرد اپل که فکر می یگذار هیدر سرما دیترد لیبه دل یکمپان سیبعد از دوهفته، پس از تاس نیشد. البته رونالد و سیتاس کایآمر
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و  یطراح نهیاست که در زم ییکایآمر یتیشرکت چند مل کیواگذار کرد. اپل  اکیسهام خود را به جابز و وزن ورد،شکست خواهد خ
مک،  یآ پد،یآ لیاز قب نینو یسخت افزارها دیکند. شرکت اپل در تولمی تیفعال یکیو لوازم الکترون وتریکامپ یرم افزارهاساخت ن

آن اپل  هیمعروف است. اسم اول رکو یو آ فیلا یتونز، آ یچون آ یینرم افزارها دیتول نیو همچن یو یاپل واچ و اپل ت فون،یآ
اطلاعات  یشرکت فناور نیشده تر نی، عنوان تحس2922کرد. شرکت اپل در سال  دایپ رییبه اپل تغ 2992بود اما در سال وتریکامپ

به  زیبرند جهان را ن نی( عنوان باارزش تر2928)سال  یسال متوال نیهشتم یشرکت برا نیا نیدر جهان را از آن خود کرد.همچن
 خود اختصاص داد.

ها و بهبود کوچک و شرکت یارتقاء کسب و کارها یموثر و مقرون به صرفه برا یهااز راه یکی مجازیدر فضای  یابیبازار
آن  صیو تشخ ، مشارکت به برندبه برند عشق د،ید شیباعث افزا در فضای مجازی یابیشدن برند شماست. بازار دهید تیوضع

کوچک و  یتا کسب و کارها دهدیاجازه م در فضای مجازی یابیبازار ن،یا بردهد. علاوه  شیفروش شما را افزا تواندیشده و م
 یشک کنند. دایپ یبه مخاطبان دسترس یاتا به طور گسترده سازدیرقابت کنند و آنها را قادر م تیمز نیبا استفاده از ا انیمبتد

توافق دارند که هر چه قدر  یابیاکثر کارشناسان بازار قتیاز برند. در حق یبرابر خواهد بود با آگاه یمجاز یکه حضور در فضا ستین
متعارفتان  یشما به اندازه برندساز نیکرد. برند آنلا دیرا جذب خواه یشتریب انیشود، مشتر دهید شتریب یمجاز یبرندتان در فضا

 یهستند و معمولاً بر رو یکیولوژتکن تیعقلان یدارا انی. امروزه اکثر مشترشودیآن افزوده م تیبه روز بر اهم زدارد و رو تیاهم

 .(2928، 1)تاکورکنندیم هیاز اعتبار آن در بازار در فضای مجازی تکشرکت به عنوان بخش مهمی نیحضور آنلا

 برای فرد ترین مهم مشتری همیشه مشتریان در فضای مجازی، بر مبتنی کار و کسب هر با توجه به اهمیت موضوع برای
 یهاکانال تمام از شرکتتان با بتوانند تا کند فراهمها آن برای ییهاراه باشد قادر شرکت که است مهم بسیار این. است کردن راضی
 انتخاب توانندمی تر راحت دیگری زمان هر از مشتریان حالا نوین، ارتباطی یهاپلتفرم و تکنولوژی انفجار با. باشند ارتباط در ممکن

کسب و  .شوند رقیب شرکت یک مشتری کنند،نمی دریافت خواهندمی چه آن که زمانی و کنند کار شرکت کدام با که کنند
توانند از مشارکت مشتری در فضای مجازی استفاده کرده و خدمات را هماهنگ با نیاز فعلی مشتری و کارهایی به راحتی می

توانند خطر شکست کسب و کار به دلیل ارائه نیز می هاتقاضای واقعی بازار در فضای مجازی ارائه دهند. کارآفرینان و استارت آپ
ی خدمات نادرست را حتی الامکان از خود دور کرده و مسیر هموارتری به سوی موفقیت و پایداری در رقابت بازار در فضای 

 طی کنند.مجازی را  مجازی 
موفق  نیکه برند شما به صورت آنلا نیا یبرا م،یکنیم یکه در آن زندگ یریدر عصر رقابت پذبا توجه به مطالب بیان شده 

از برند شما، اعتبار آن را  دگاهید نیسازد. ا زیو معتبر باشد و خود را از رقباء متما سهیقابل مقا ص،یقابل تشخ اریبس دیشود، با
توجه متخصصان حوزه کی از مفاهیمی که اخیرا مورد و ی دینمایم ماتتانبه محصول / خد لیما شتریرا ب انیو مشتر دهدیم شیافزا

رفتار مصرف کننده قرار گرفته تجربه برند است. این مفهوم به تجربیاتی اطلاق می گردد که نشأت گرفته از مجموعه تعاملات 
 یهاحالت بیها با ترکشرکت های او می گردد.مشتری با محصول، سازمان و یا بخشی از آن بوده که سبب تحریک عکس العمل

 نانیمملو از حسن تفاهم، اطم ییفضا جادیدارند با ا یکند، سعبرند از آن استفاده می کیتعامل با  یکننده براکه مصرف  یگوناگون
 ای یابیبرند که معمولا توسط کارکنان بخش بازار تجربه .ندیاحساس خاص ارتباط برقرار نما ای ازین کیبرند و  نیو اعتماد، ب

که نزد مصرف کننده ماندگار  ی. تجربه ادینما جادیکاربر ا یبرا یحس یاست که تجربه ا یمعن نیشود، به امی تیریمد یتیریمد
نزد مصرف  در فضای مجازی از برند یکند تا آگاهارتباط و تعامل با مخاطب موردنظر، کمک می قیاز طر یاستراتژ نیباشد. ا

تجربه برند بر  ریتاث یبررسباشد که آیا این سوال می در این پژوهش به دنبال پاسخ به شود. لیبه برند تبد یکننده به وفادار
 .تاثیر معناداری وجود دارد محصولات برند اپل انیعشق به برند مشتر یانجیمشارکت مشتری در فضای مجازی با توجه به نقش م

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

 عشق به برند -2-1
پژوهش و توسعه برند و  میمطلب، صرفا ت نی. منظور از اردیگبرند، از درون خود برند نشات می کیبه  یواقع عشق مفهوم

از افراد،  کیشود. در واقع اگر در قلب هر و مجموعه گسترده تر شامل همه افراد و کارکنان برند را شامل می ستین دیتول رانیمد
تواند عشق را در بازار در نمی زیشده ن دیمحصول تول بیترت نیبه هم بد،این یبرند تجل کی یارتقا یو تلاش برا تیبه فعال” عشق“

 ایفرد  کی یهایژگینهفته در فرد در رابطه با و یا زهیعشق، انگ. و مصرف کنندگان بوجود آورد انیمشتر نیفضای مجازی و در ب
است روابط  نکنندگان ممکباشد و مصرفممکن است وجود داشته دهد که احساس حوزه نشان می نیدر اها است. پژوهش ءیش
 ینام تجار کینسبت به  یراض یمشتر کیاست که  یااحساس علاقه زانیرا با برند برقرار کنند. عشق به برند م یا یقو
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 ینام تجار کی یبرا یمصرف کننده راض کی ،یپرشور و عاطف یوابستگ زانیم"به عنوان ؛ بعبارتی (2920، 2)مایر و همکاراندارد
 ریبرند تأث یها یابیو ارز یعاطف یهابر واکنش ینام تجار کی یاحساسات مثبت مصرف کنندگان برا. شود یم فیتعر "صخا
داد که تجربه برند و علاقه مصرف کنندگان به برند به طور  حی( توض2926(. گارگ و همکاران )2929سفیر و همکاران،گذارد ) یم

 گذارد.  یم ریمثبت بر عشق به برند تأث
 

 به محصولات عشق برند تاثیر -2-2
هایی که به دنبال بقا و کسب کننده با برند به موضوع بسیار مهم برای بسیاری از شرکتگذاری در روابط مصرفامروزه سرمایه

کننده با برند باعث سود مستمر از طریق مشتری هستند، تبدیل شده است. این به دلیل آن است که رابطه قوی و مناسب مصرف
شود. با توجه به فضای رقابتی در فضای مجازی حاکم بر کسب و کار، توجه به رابطه هایی برای شرکت دارنده برند میایجاد مزیت

افزون و کاهش تمایز محصولات باهم، مصرف کننده برند از اهمیت بالایی برخوردار است. در بازارهای امروزی با افزایش رقابت روز
. در عصر حاضر (2301نژاد و همکاران، )مطهری کننده با برند اهمیت استراتژیکی داردو ارتباط مصرف کنندهتعیین رفتار مصرف

هوشمندی رقبا و مشتریان باعث شده توجه مدیران بازاریابی به منظور حفظ و افزایش سهم بازار در فضای مجازی به رابطه مصرف 
سی و عاطفی با مشتریان خود باشند. در این دوره از رقابت شدید بین برندها کننده برند جلب شده و به دنبال ایجاد یک رابطه احسا

ها به منظور بقا در بازار در فضای مجازی باید تبدیل به نمادی از عشق و احترام در چشم تفاوتی مشتریان، برندو بی
یابی است و شناخت آن برای بازاریابان در بازارکنندگان شوند. به همین دلیل امروزه، عشق برند از مفاهیم بسیار مهمیمصرف

بینی دهد دلبستگی عاطفی فرد به یک شی کیفیت تعامل فرد با آن شی را پیشرسد. نظریه دلبستگی نشان میضروری به نظر می
بینی ا پیشکند، به عنوان مثال پیوند عاطفی افراد به یک برند ممکن است تمایل آنها به ایمان مقدسانه حفظ رابط با آن برند رمی

 (.2928، 2)لای و همکارانای برای ایجاد مشتری بر آن استکند. مطالعات نشان دادند که عشق به یک شئ، پایه

 

 تفاوت رضایت مشتریان و عشق برند-2-3
های متفاوتی هستند. اگرچه عشق برند محصول رضایت مشتریان است اما لزوما هر عشق برند و رضایت مشتریان سازه

 .راضی عاشق آن برند نیستمشتری 

 .رضایت مشتریان جنبه شناختی و ذهنی دارد اما عشق برند جنبه احساسی دارد -

 .فروشنده است-ضایت مشتریان اغلب پیامد یک معامله ویژه است اما عشق بند ماحصل یک رابطه بلند بین خریدارر -

خواهید مشتری خواهد اما اگر میچیزی را ارائه کنید که میپارادایم رضایت مشتریان بر این اصل استوار است که به مشتری  -
 .اش به او بدهیدعاشقتان باشد باید چیزی ورای خواسته

یک مشتری راضی احساس وابستگی و دلبستگی درونی به برند ندارد اما مشتری عاشق دوست دارد مزایای برند را فریاد  -
 .(2308ی، فریلاته سک)فریدونی و کند و آن را به گوش دیگران برساند

 

 تجربه برند-2-4
مرتبط که  یمحرک نام تجار لهیشده به وس فراخواندهی رفتار یهاها و پاسخصیها، احساسات، تشختجربه برند به عنوان حس

توان ادراک تجربه برند را می. شودمی یمفهوم ساز برندهاست؛ی هاطیارتباطات و مح ،یبسته بند ت،یطرح و هو کیاز  یبخش
 نیاول یدر ط ایباشد و  یغاتیپروژه تبل کیبرند در  یرهاینمود، خواه آن تصو فیبرند تعر آن مصرف کننده در هر لحظه تماس با

شود که خلق می یکرده است. تجربه برند زمان افتیکند درباشد که فرد احساس می مربوطه تیفیسطح ک ای ،یتماس شخص
موارد آن را  ریها، رخداداها و ساجیکند، اطالعات برند، تروراجع به برند صحبت می گرانیبا د کند؛یمصرف کننده از برند استفاده م

 (.2920، 3)سونگ و همکاران کندجستجو می
مورد بررسی قرار گرفته است، اما این مفهوم برای اولین بار توسط اشمیت در سال  2089عموماً ماهیت تجربه برند از اوایل 

گیرد. تجربه برند از مجموعه تعاملات بین مشتری با یک برند، یک شرکت یا قسمتی از یک سازمان نشات میمطرح گردید.  2002
های احساسی، رفتاری و شناختی تحریک شده به وسیله مولدهای مربوط به برند مثل طرح، هویت، بسته تجربه برند شامل واکنش

بسیاری از صاحب نظران بازاریابی معتقدند که شناخت و درک  .شودمی گردد،بندی، ارتباطات و محیطی که برند در آن عرضه می
های بازاریابی محصولات و خدمات امری حیاتی است؛ زیرا چگونگی تجربه برند به وسیله مصرف کنندگان، برای توسعه استراتژی

تواند به دو صورت مستقیم یا ک برند میتواند در پی ش بینی رفتار مصرف کننده مورد استفاده قرار گیرد. تجربه یتجربه برند می
                                                           
1 Mayer 
2 Lai 
3 Song 
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آید و تجربه غیرمستقیم ناشی از غیرمسقیم اتفاق بیفتد. تجربه مستقیم مصر ف کننده از تماس فیزیکی با یک محصول به وجود می
 .(2308همکاران، )عالی و تواند کوتاه مدت یا بلند مدت و مثبت یا منفی باشدتبلیغات یا ارتباطات بازاریابی است. تجربه برند می

شناخت کامل مشتری و مقدم شمردن او از عوامل تضمین موفقیت در بازار در فضای مجازی رقابتی در فضای مجازی امروز 
است. لذا داشتن راهبردهای مهم، توجه به نکات مهم در برقراری، حفظ و گسترش روابط با مشتری و تلاش برای جلب رضایت 

سازد و در بلندمدت انبوهی از مشتریان وفادار را به ارمغان خواهد داشت. ر را امکان پذیر میمشتری، تحقق اهداف مشتری محو
ها از اهمیت های خدماتی به دلیل وابستگی زیاد به مشتریان برای حفظ و بقای آنهای رضایت و وفاداری مشتری در سازمانواژه

 .(2922، 2لئو و )چن به سزایی برخوردار است

 

 شتری در فضای مجازیمشارکت م-2-5
تدوام تماس، و تعداد  ان،یتماس با مشتر زانیشرکت در مورد م یهااستیمشارکت مشتری در فضای مجازی به س زانیم
خدمات  جادیا ندیدارد. از آنجا که ممکن ست درک کامل فرآ یکنند بستگمشارکت می دیخدمات جد فیکه در تعر ییهایمشتر

 یهاوجود شرکت نیا با لازم است. یبا مشتر یشتریب اطخدمات ارتب فیتعر ییابتدا یهازمان بر باشد، در گام یمشتر یبرا
ها شرکت نیاز ا ییبالا اریلازم را نداشته، و درصد بس یهاییها و حفظ ارتباط با آنان توانایشدن به مشتر کیهنوز در نزد یاریبس

 .(2928، 2)بالاجیا و همکاران را ندارند یخدمات با استفاده از نظرات مشتر فیتعر یبرا ح،یصح انتخاب ابزار ییتوانا ایابزار لازم، 
 در میان کسب و کارها، مشخص گردید که کسب اعتماد، تعهد 3مندا گذشت زمان و رواج یافتن استفاده از ابزار بازاریابی رابطهب

در فضای  یی که موجب مشارکت مشتریهاشود و تنها شرکتنمیو رضایت مشتری الزاما باعث وفاداری و سودآوری مشتری 
شوند،  1در مشتری باعث ایجاد مشارکت مشتری 0راههای ممکن شوند و از طریق ایجاد هیجان، شور و شوقمجازی از تمامی

رکت مشتری در توانند به مزیت رقابتی در فضای مجازی پایدار دست یافته و سودآوری مشتریان خود را تضمین کنند. مشامی
آید که هدف شرکت تنها فروختن محصول به مشتری نباشد بلکه بدنبال برقراری نوعی ارتباط فضای مجازی زمانی بوجود می

های منحصر بفرد مشتریان و مخاطبان شرکت باشد و با درک چالش 6عاطفی از طریق شخصی سازی تعاملات و مشعوف ساختن
، 2)چن و وانگبرای آنها نماید تا از این طریق آنها را به سخنگوهای شرکت تبدیل کندمشتریان سعی در بهتر ساختن زندگی 

2928). 

 

 جدید محصولات و خدمات ایجاد مشارکت مشتری در فضای مجازی در -2-6
، استفاده از نظرات و هم فکری مشتریان در تعریف و توسعه ی خدمات یا 8مفهوم تعریف خدمات جدید با مشارکت مشتری

لات جدید است. طبق پژوهشات انجام شده، استفاده از این روش در ایجاد خدمات جدید موجب افزایش کیفیت خدمات، محصو
میزان  .شودمیها شرکت برای اطمینانی قابل ایجاد مزیت رقابتی در فضای مجازی کاهش احتمال شکست خدمات جدید، و

هایی که های شرکت در مورد میزان تماس با مشتریان، تدوام تماس، و تعداد مشتریمشارکت مشتری در فضای مجازی به سیاست

 زمان ایجاد خدمات برای مشتری آنجا که ممکن ست درک کامل فرآیندکنند بستگی دارد. از در تعریف خدمات جدید مشارکت می
 .(2302)محمدی، اط بیشتری با مشتری لازم استارتب خدمات تعریف ابتدایی یهاگام در باشد، بر

های لازم را نداشته، و درصد ها و حفظ ارتباط با آنان تواناییتریهای بسیاری هنوز در نزدیک شدن به مشبا این وجود شرکت
. ها ابزار لازم، یا توانایی انتخاب ابزار صحیح، برای تعریف خدمات با استفاده از نظرات مشتری را ندارندبسیار بالایی از این شرکت

ی بین مشارکت مشتری در فضای مجازی و کارایی  دهد رابطهنتایج پژوهشاتی که در همین زمینه در تایوان انجام شده نشان می
تقریبا  چرخد.خدمات جدید تعریف شده حول تاثیرات متغیرهای تعدیل کننده ی فرهنگ سازمانی و کیفیت ارتباطات می

 ترین مهم از یکی. دهندمی انجام های مدیریت ارتباط با مشترینرم افزار ها مدیریت ارتباط با مشتری را توسطشرکتتمامی
 زمان بر مازاد زمانی گرفتن و آنها وقت اتلاف بدون جدید خدمات تعریف درها مشتری دادن مشارکت افزار نرم این یهامزیت

پروفایل مشتری ذخیره شده رکت است. از مکالمات تلفنی ضبط شده گرفته تا تعاملات دیگری که همگی در ش با تماسشان معمول
 .(2928، 0)بالاجیا و همکارانتوان برای استفاده از نظرات مشتریان و مشارکت آنها برای تعریف خدمات جدید استفاده کرداند، می

                                                           
1 Chen & Liu 
2 Balajia 
3 Relationship Marketing 
4 Passion 
5 Customer Engagement 
6 Delighting 
7 Chen & Wang 
8 Co-Creation 
9 Balajia  

http://parsvt.com/tag/%d8%a7%db%8c%d8%ac%d8%a7%d8%af-%d9%85%d8%b2%d8%a7%db%8c%d8%a7%db%8c-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c/
http://parsvt.com/tag/%d8%a7%db%8c%d8%ac%d8%a7%d8%af-%d9%85%d8%b2%d8%a7%db%8c%d8%a7%db%8c-%d8%b1%d9%82%d8%a7%d8%a8%d8%aa%db%8c/
http://parsvt.com/crm-after-sales-service/
http://parsvt.com/crm-after-sales-service/
http://parsvt.com/what-is-crm-software/
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 پیشینه پژوهش -3
 جینتاپرداختند.  چرخه عمر رابطه یدر خلق ارزش ط یمشارکت مشتر ( در پژوهشی تحت عنوان2308عالی و همکاران )

متفاوت است. در  مهیشرکت ب یارزش برا جادیپژوهش نشان داد که در مراحل مختلف چرخه عمر رابطه، مشارکت مشتری در ا
شرکت  یارزش برا جادیدر ا انیارزش، کم است و با توسعه رابطه، مشتر جادیمشارکت مشتری در ا زانیرابطه، م ییمراحل ابتدا

که  دهدینشان م جینتا نی. همچنابدییکاهش م زیمشارکت ن زانیحله کاهش رابطه، مدارند و در مر یشتریمشارکت ب مهیب
مقدار ارزش ارجاع  نیشتریدر مرحله حفظ رابطه و ب یو دانش مشتر یرگذاریارزش تأث ،یمقدار ارزش طول عمر مشتر نیشتریب

دارد و متناسب با سطح  ایشرکت حالت پو یارزش برا جادیدر ا یمشارکت مشتر .شودیم جادیدر مرحله توسعه رابطه ا یمشتر
( در پژوهشی تحت 2308ی )فریکلاته سفریدونی و  .کندیم رییدر مراحل مختلف چرخه عمر رابطه تغ ،یرابطه شرکت و مشتر

نشان داد  ریمس لیحاصل از تحل جینتاپرداختند.  انیاز برند بر عشق به برند و قصد مشتر یتجربه و آگاه ریاز تاث یارائه مدلعنوان 
است.  یبر قصد مشتر 12/9و  62/9 ریتاث بیبر عشق به برند و ضر 02/9و  13/9 ریتاث بیضر یاز برند دارا یکه تجربه و آگاه

 جیبا توجه به نتا بوده است. یمنطق رهایشده متغ میبود و نشان داد که روابط تنظ یبرازش و تناسب  مناسب یمدل دارا نیهمچن
 و هاعوامل بر رفتار نیا تیو با تقو ییشناسا شودیو برند م یمشتر نیعشق و علاقه ب جادیموجب ارا که  یعوامل یستیبا

 یانجینقش م یبررس( در پژوهشی تحت عنوان 2302. محمدی)گذاشت ریو استفاده از خدمات تاث دیجهت خر انیمشتر ماتتصمی
از آن است که  یبدست آمده حاک جیتاپرداخت. ن برند ژهیبا ارزش و یبه برند و تجربه مشتر یدر رابطه دلبستگ یمشتر یتمندیرضا
بر عملکرد  یادیز یلیخ زانیبه برند به م یو دلبستگ یدر شهر تهران   نگرش به تجربه مشتر نایبانک س انیگاه مشتر دهیاز د
 یدر رابطه دلبستگ یمشتر یتمندیرضا یانجینقش م ینامه بررس انیبانک موثر است.در ادامه مقدمه و بیان مسأله دانلود پا یتجار

تاثیر عناصر  ( در پژوهشی تحت  عنوان 2306آهنگران و اصلانی ) برند ارائه شده است. ژهیبا ارزش و یبه برند و تجربه مشتر
یر مثبت نتایج تحقیق حاکی از وجود تاثپرداختند.  های زنجیره ای شهر تهرانمشارکت برند بر رضایت و وفاداری مشتریان رستوران

های تبلیغاتی و پشتیبانی خدمات به عنوان سه بخش اصلی از عناصر مشارکت برند بر رضایت و و معنادار مزیت قیمت، پاداش
ها را قادر سازد علاوه بر وفاداری مشتریان است، لذا مشارکت برند به عنوان یک استراتژی موثر بازاریابی می تواند مدیریت رستوران

 مشتریان، سیاست گذاری بهتری را جهت تحقق اهداف به انجام رسانند.جلب بیشتر رضایت 
 جینتای پرداختند. خدمات بر مشارکت مشتر تیفیتجربه برند و ک ریتأث( در پژوهشی تحت عنوان 2920)2وانگ و همکاران

تاثیر تجربه برند بر  ماًیمستقو  مرتبط هستند یبا مشارکت مشتر یبه طور قابل توجه محور یمشتر عوامل دهد کهنشان می
توسط شرکت  خدمات. دهدمی شیتجربه برند مسافر را افزای دارد و همین امر بر جذب مشتر میرمستقیغ راتیتأث وگذارد می

مشارکت ( در پژوهشی تحت عنوان 2928) 2چن و وانگ دارد. یدر جذب مشتر یکمتر ریخدمات تأث تیفیکبرکنندگان در پرواز 
 ریز یهاهیاز فرض یتجرب جینتایی پرداختند. خطوط هوا نیآنلا ستمیمورد س کی – یمشتر یوفادارارزش و  جادیا ،یمشتر
به طور کامل با تمام سه ارزش مرتبط است که  نیچک کردن آنلا ستمیس کیدر استفاده از  یکند. مشارکت مشترمی یبانیپشت

نسبت به شرکت ارتباط دارد و هر دو  تیبا رضا نینهمچ ستمیس یتمندیشود. رضامی ستمینسبت به س تیمنجر به رضا شتریب
 ایآ( در پژوهشی تحت عنوان 2928) 3بالاجیا و همکاران دارد. یمشتر یمثبت بر وفادار ریشرکت تأث تیو رضا ستمیس تیرضا

 یبه منف ینیکه بدب دادنشان پرداختند. نتایج  در بهبود خدمات یو مشارکت مشتر یمنف زهیمتفاوتند؟ نقش انگ کیکلاس انیمشتر
عدالت درک شده و  نیدر رابطه ب یمنف یمنف زهیانگ یانجینقش م ن،یکند. علاوه بر امی یتمندیاز اثرات عدالت ادراک شده بر رضا

 انیبا مشتر سهیرا در مقا یمشتر تیکمتر رضا یمشتر تیمتخاصم از نظر رضا اریبس انیدهد. مشتررا نشان می یمشتر تیرضا
انجام  انیعلاقه مشتر یخود به شرکت به جا یعلاقه شخص لیرا به دل یبهبود یهاآنها تلاش رایکنند، زمی یابیارز تر تیکم اهم

ناگوار  جیتواند بر نتابهبود مشترک می قیدر بهبود خدمات از طر یمشارکت مشتر شیکه افزا میدهنشان می نیدهند. ما همچنمی
خدمات  رانیمد یمهم را برا یهانشیها بافتهی نیدهد. ا شیگره خورده افزا اریبس انیمشتر انیرا در م یمشتر تیغلبه کند و رضا

( در پژوهشی تحت عنوان 2922) 0هانگدهد.ارائه می نانهیبدب انیمشتر یخدمات موثر برا یابیبازار یهایاستراتژ یدر طراح
 امعلاقه به نی پرداخت. علاقه و اعتماد به نام تجار یانجی:عوامل واسطه و م یبه نام تجار یبر وفادار یتجارب نام تجار راتیتاث

روند؛ مقاله به شمار می نیدر ا یجانیاست که عوامل واسطه مناسب و ه دهیچیبه خاطر ساختار مرتبه بالا شامل احساسات پ یتجار
شناخته شده است.  یبه نام تجار یهم در مدل وفادارم یانجیبه عنوان عامل م یقبل اتیدر ادب یکه اعتماد به نام تجار یدر حال

 1آلبرت و همکاران. روندبه شمار می یرابطه نام تجار تیفیدر ک یو احساس یمل یهابازنمود مولفه بیرتدو عامل واسطه به ت نیا

                                                           
1 Wang 
2 Chen & Wang 
3 Balajia  
4 Huang 
5 Albert 
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 یامدهایها و پنهیشیپ یبه بررس قیتحق نیاپرداختند.  امدهای)برند(: سوابق و پ ینام تجار یبرا ( در پژوهشی با عنوان عشق2922)
، برند کیمصرف کننده به  عشقدارد.  یو اعتماد به برند بستگ تیبرند به هو عشقکه  دادنشان  نتایجپردازد. به برند می اقیاشت
است، بالاتر  متیبه پرداخت ق لیبر تما میرمستقیغ ریتأث نیبر گفتار و تعهد و همچنمییمستق ریو تأث یتیریمد تیاهم یدارا

 شود.همانطور که با تعهد انجام می

 

 دل مفهومی و فرضیه های تحقیقم-4
 ( نشان داده شده است.2پژوهش در شکل )براساس توضیحات ارائه شده مدل مفهومی

 

 
 (9112)1وانگ و همکارانپژوهش مدل مفهومی -1شکل 

 
 های پژوهش به شرح ذیل می باشد:فرضیه 
 .دارد معناداری تاثیر برند به عشق بر برند تجربه

 .دارد معناداری تاثیر مشتری مشارکت بر برند به عشق

 .دارد معناداری تاثیر مشتری مشارکت بر برند تجربه

 .دارد میانجیگر نقش مشتری مشارکت بر برند تجربه تاثیر در برند به عشق

 

 پژوهشروش شناسی -5
 مشتریان یکلیه شامل پژوهش آماری جامعه است پیمایشی-توصیفی روش نظر از و کاربردی هدف لحاظ از پژوهش این

 نیاز مورد نمونه حجم تعیین برای. باشدمی نامشخص آن تعداد که هستند گوشی اپل در استان مازندران که در فضای مجازی فعال
 را نمونه تعداد پژوهش این در نامحدود، کوکران فرمول اساس بر. شد خواهد استفاده کوکران نامحدود جامعه گیرینمونه فرمول از

 هایداده گردآوری برای حاضر پژوهش در .شد خواهد انتخاب دسترس در غیراحتمالی روش با تعداد این که گرفته نظر در نفر 380
 یهاداده آوری گرد برای و بوده لیکرت ای گزینه پنج  پرسشنامه اولیه یهاداده آوری جمع ابزار و شد استفاده میدانی روش از اولیه

 آن پایایی و است شده استفاده صوری اعتبار و محتوا اعتبار روش از پرسشنامه اعتبار. است شده استفاده ای کتابخانه روش از ثانویه
 روش از پژوهش فرضیات آزمون برای. باشدمی 02/9 با برابر آن کل پایایی که است گردیده محاسبه  کرونباخ آلفای از استفاده با

 .شد استفاده لیزرل افزار نرم و ساختاری معادلات سازی مدل

 

 های پژوهشیافته -6
صورت جداگانه  به لیزرل پژوهش توسط نرم افزار یرهایاز متغ یکهر  یدیتائ یعامل یلحاصل از تحل یجبخش، نتا ینا در

 تجربی هایشود دادهیکه در آن فرض م شودیساخته م یمدل ییدتأ یعامل یلآورده شده است. بطور خلاصه در تحل یربرای هر متغ
ها است. ساختاری که در قالب هداد ساختار درباره یبر اطلاعات قبل یمدل مبتن ین. اشوندیمحاسبه م یا یفچند پارامتر توص یهبر پا
پس از ورود به مرحله تجزیه و ( به دست آمده است. یاکتشاف یل)همان تحل یشینالعات پدانش حاصل از مط یا یهتئوری، فرض یک

 گردد.( تشریح می2ها، ابتدا عناوین اختصاص یافته به متغیرهای پژوهش، در جدول )تحلیل داده
 

 عنوان متغیرها در مدل -1جدول 

 عنوان متغیر تعداد سؤالات متغیر ردیف

                                                           
1 Wang 

 

 تجربه برند

 

عشق به 

 برند

مشارکت 
مشتری در 

 فضای مجازی
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 BE 29 تجربه برند 2

 CE 2 مشارکت مشتری در فضای مجازی 2

 BL 0 عشق برند 3

 

 1تحلیل عاملی تاییدی-6-1

های ساختاری در مدل یابی معادلات ساختاری عموماً دو نقش اصلی با عنوان مدل اندازه گیری یا تحلیل عاملی تاییدی و مدل
گیری جزئی از مدل گویند. یک مدل اندازهاندازه گیری میگیرد. به رابطه بین متغیرهای مکنون با مشاهده گرها، مدل مد نظر می

کند. وزن شده تعریف میمعادله ساختاری است که نحوه سنجش یک متغیر پنهان را با استفاده از دو یا تعداد بیشتری متغیر مشاهده
د شد. درمجموع هر چه واریانس ها و برآورد پارامترها مشخص خواههر یک از متغیرها در تعریف متغیر پنهان پس از ورود داده

شده در تعریف متغیر پنهان بیشتر خواهد شد. شده بیشتر باشد، وزن آن متغیر مشاهدهمشترک یک متغیر پنهان با یک متغیر مشاهده
ن روابط در گیری هستیم. با استفاده از بارهای عاملی حاصل از ایتوان گفت به ازای هر متغیر دارای یک مدل اندازهترتیب میاینبه

گیرد. به منظور تحلیل ساختار درونی پرسشنامه، از ابزار تحلیل عاملی ها مورد سنجش قرار میهای ساختاری، روایی مدلمدل
ها آورده شده برازش مدل هایشود. در نمودارهای زیر نتایج تحلیل عاملی مدل پژوهش به همراه جدول شاخصتاییدی استفاده می

 دهند.ایی پرسشنامه و معادلات اندازه گیری پژوهش را مورد بررسی قرار میاست که در مجموع رو

 

 
پژوهشمدل ضریب مسیر  تحلیل عاملی -1نمودار   

 
 باشد:یمهمچنین سطح معناداری روابط بین متغیرها بدین صورت 

بینی شده کوواریانس پیش-کوواریانس مشاهده شده یا ماتریس واریانس-برازش مدل به این معنی است که ماتریس واریانس
برازش داشته باشند. هر چه مقادیر ما در دو ماتریس به هم نزدیک  اصطلاحاًتوسط مدل باید مقادیری نزدیک به هم داشته باشد یا 

توان به برآوردهای مدل اعتماد کرد که مدل میست. در مدل یابی معادلات ساختاری هنگامیتر باشند مدل دارای برازش بیشتری ا
 دارای برازش کافی باشد.

                                                           
1 Measurement Model 
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 پژوهشمدل سطح معناداری روابط بین متغیرها  -9نمودار 

 

 برازش مدل مفهومی پژوهش هایشاخص-6-2
آوری شده از های جمعدهد که مدل با دادهپژوهش که در جدول زیر آمده، نشان می برازش مدل مفهومی هایشاخص

 .دهدیمهای آماری پژوهش، برازش مناسبی دارد. یعنی این مدل روابط را به درستی نشان نمونه
 

 قیتحقمدل مفهومیبرازش  هایشاخص -9جدول 

 AGFI GFI CFI NNFI NFI 2/dfχ RMSEA شاخص

 99908 2922 9908 9908 9900 9902 9900 مقدار به دست آمده

09/9< مقدار مجاز  >09/9  >09/9  >09/9  >09/9  < 3  < 9998  

 

 آزمون فرضیات پژوهش-6-3
مدلسازی معادلات ساختاری یک ابزار پژوهشی رایج در علوم مدیریت، پزشکی و علوم اجتماعی در دو سه دهه اخیر بوده است. 

شود بررسی اثرگذاری یا عدم اثر گذاری عوامل یادشده پرداخته میبه  با توجه به مطالب مطروحه در این قسمت، با استفاده از لیزرل
معنی دار  Tگیرند. قابل ذکر است که آماره سنجش عوامل و ضریب تعیین عوامل مورد بررسی قرار می هایو در ادامه، شاخص

نی اثر مثبت وجود دارد و معنی دار است باشد؛ یع 06/2باشد بیشتر از  06/2بیشتر از  Tدهد. اگر بودن اثر متغیرها را بر هم نشان می
باشد؛ یعنی اثر منفی دارد ولی معنی دار  -06/2 تر از+ باشد؛ اثر معنی داری وجود ندارد و اگر کوچک06/2تا  -06/2 یاگر بین بازه

 6/9تا  3/9بین  باشد بدین معناست که ارتباطی قوی میان دو متغیر وجود دارد؛ اگر 6/9است. همچنین ضرایب مسیر اگر بالای 
های نشان داده جهت(. در این قسمت باید تمامی2929باشد، ارتباط ضعیفی وجود دارد )کلاین،  0/9باشد، ارتباط متوسط و اگر زیر 

ها با هم و یا روابط بین هر سازه با متغیرهای آشکار مربوط به خودش از لحاظ آماری ها( و روابط بین سازهشده در مدل )فرضیه
 های بدست آمده از تحقیق میدانی در نرم افزار لیزرل اجرا گردید و نتایج زیر بدست آمد.دار شوند. دادهمعنی 

 .دارد معناداری تاثیر برند به عشق بر برند فرضیه اول: تجربه-6-3-1
: H0 دارد.ن معناداری تاثیر برند به عشق بر برند تجربه 
 H1دارد اریمعناد تاثیر برند به عشق بر برند : تجربه. 
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 ی فرضیه اولماره معنادارضرایب مسیر و آ -3جدول 

 نتیجه Tآماره  ضریب مسیر فرضیه
---> تجربه برند برند عشق   22/9 فرضیه دییتأ 62/22   

شود این مسیر دارای ( با توجه به مسیر متغیر تجربه برند و عشق برند در فرضیه اول پژوهش نشان داده می3نتایج جدول)
گیرد. نتایج قرار می دییتأباشد لذا این مسیر مورد می 2906باشد. آماره معناداری بالاتر از می 22962با آماره معناداری  9922ضریب 
 معناداری دارد. ریتأثبرند  عشق برتجربه برند  دهدیمنشان 

 .دارد معناداری تاثیر مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند به فرضیه دوم: عشق-6-3-9
: H0 دارد.ن معناداری تاثیر مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند به عشق 
 H1دارد معناداری تاثیر مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند به : عشق. 

 
 ی فرضیه دومماره معنادارو آ ضرایب مسیر -4جدول 

 نتیجه Tآماره  ضریب مسیر فرضیه

---> برند عشق مشارکت مشتری در فضای مجازی   82/9  00/29 فرضیه دییتأ   

در فرضیه دوم پژوهش نشان داده  مشارکت مشتری در فضای مجازیبرند و  ( با توجه به مسیر متغیر عشق0نتایج جدول)
باشد لذا این مسیر مورد می 2906باشد. آماره معناداری بالاتر از می 29900با آماره معناداری  9982شود این مسیر دارای ضریب می
 معناداری دارد. ریتأثمشارکت مشتری در فضای مجازی  بربرند  عشق دهدیمگیرد. نتایج نشان قرار می دییتأ

 .دارد معناداری تاثیر مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه فرضیه سوم: -6-3-3
: H0  دارد.ن یمعنادار ریتأث مشارکت مشتری در فضای مجازیتجربه برند بر 
 H1 : دارد. یمعنادار ریتأث مشارکت مشتری در فضای مجازیتجربه برند بر 

 
 ی فرضیه سومماره معنادارضرایب مسیر و آ -5جدول 

رضریب مسی فرضیه  نتیجه Tآماره  
---> تجربه برند مشارکت مشتری در فضای مجازی   80/9  11/2 فرضیه دییتأ   

در فرضیه سوم پژوهش نشان داده  مشارکت مشتری در فضای مجازی( با توجه به مسیر متغیر تجربه برند و 1نتایج جدول)
باشد لذا این مسیر مورد می 2906باشد. آماره معناداری بالاتر از می 2911با آماره معناداری  9980شود این مسیر دارای ضریب می
 معناداری دارد. ریأثت مشارکت مشتری در فضای مجازی برتجربه برند  دهدیمگیرد. نتایج نشان قرار می دییتأ

 نقش مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه تاثیر در برند به . فرضیه چهارم: عشق6-3-4

 .دارد میانجیگر
: H0 دارد.ن میانجیگر نقش مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه تاثیر در برند به عشق 
 H1دارد میانجیگر نقش مشتری در فضای مجازیمشارکت  بر برند تجربه تاثیر در برند به : عشق. 

 
 ی فرضیه چهارمماره معنادارضرایب مسیر و آ -6جدول 

قلمتغیر مست همتغیر وابست اثر  جیمتغیر میان   نتیجه Tآماره  ضریب مسیر 
(22/9×82/9=)18/9 عشق به برند رضایت مشتری ← تجربه برند  28/29 یهتأیید فرض   

بر مشارکت  برند به معناداری دارد. همچنین عشق ریتأث 00/9سطح اطمینان  در برند به بر عشقتجربه برند  ،tبر اساس آماره 
دهد. با توجه به ضرایب تخمین استاندارد نتایج ضریب تخمین استاندارد یممثبت و معنادار را نشان  ریتأثمشتری در فضای مجازی 

 به شد. به عبارتی عشق دییتأ( فرضیه چهارم پژوهش 28/29) یرمعنادا( و مقدار ضریب 22/9×82/9=)18/9برای فرضیه چهارم )
 .کندیممیانجی را ایفا  نقش مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه تاثیر در برند

را  2و  9که مقداری بین  شودیماستفاده  VAF1م ی به نااآمارههمچنین برای تعیین شدت اثر غیرمستقیم متغیر میانجی از 

این مقدار نسبت اثر  واقع درمتغیر میانجی دارد.  ریتأثبودن  تریقوباشد، نشان از  ترکینزد 2و هرچه این مقدار به  کندیماختیار 
 شده است:از طریق فرمول زیر محاسبه . شدت تأثیر متغیر میانجی عشق به برندسنجدیمبه اثر کل را  غیرمستقیم 

VAF =
a×b

(a×b)+c
  

                                                           
1 Variance Accounted For 
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 نتیجه حاصل از تعیین شدت تأثیر متغیر میانجی عشق به برند -7جدول 

VAF C B A 

02/9 80/9 82/9 22/9 

در فرمول  و وابسته یانجیم ریمتغ انیم ریمس بیمقدار ضر bی و انجیمستقل و م ریمتغ انیم همان ضرایب  aدر این فرمول
 .باشدیمبرابر مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و وابسته  cبوده و ضریب 

 رضایت بر مالی از اثر کل پاداش 02/9که  دهدیمبه دست آمد. این نشان  02/9 ربراب VAFمقدار ، با استفاده از فرمول فوق
 باشد. می از طریق غیرمستقیم توسط متغیر میانجی عشق به برند شغلی

  

 خلاصه آزمون فرضیات -6-4
ی بین متغیرهای اصلی تحقیق است که در این مدل رابطه بین متغیرهای پژوهش را مدنظر هدف اصلی مدل، بررسی رابطه

 باشد.است. نتایج فرضیات پژوهش بصورت زیر می
 

 تحقیقمفهومی مدل نتایج-8جدول 

 نتیجه آزمون P-Value T- Value ضریب مسیر فرضیه

H2 22/9  999999 62/22 یید فرضیهتأ   

H2 82/9  999999 00/29 یید فرضیهتأ   

H3 80/9  999999 11/2 یید فرضیهتأ   

H0 18/9  999999 28/29 یید فرضیهتأ   

 باشد.ها تایید میفرضیهبا توجه به جدول فوق تمامی 
 

 بحث و نتیجه گیری-7
 ،(2308) همکاران و عالی هایمعناداری دارد. نتایج پژوهش با پژوهشیر تأثتجربه برند بر عشق برند  بررسی فرضیه اولدر 
 اغلب که استمفهومی عشق در توان اظهار داشت کهباشد. میهمسو می( 2928) همکاران و بالاجیا و( 2301)یار همت و سعیدنیا

 عشق مفهوم با احساسات این و است شده ایجاد برندها و محصولات بین شدیدی پیوندهای اخیرا،. شودمی شنیده روزمره زندگی در
 بازار در فضای مجازی و یتحقیقاتهاحوزه مهمترین از یکی عنوان به برند محبوبیت یا برند به عشق نوین بحث. شوندمی بیان

 از یکی عنوان به برند به علاقه و عشق کننده، مصرف تحقیقات در طوریکه به است، شده تبدیل اخیر سالیان در کننده مصرف
 احساسی و عاطفی کهجنبه است این بر اعتقاد. شودمی محسوب تجاری هایعلامت با کننده مصرف رفتار اصلی عناصر

 تاکید و بود خواهد هستند، پرداخت به حاضر کنندگان مصرف که قیمتی و محصول نهایی انتخاب در کلیدی تمایز، محصولات
 .سازد برآورده را مصرف کنندگان عاطفی و احساسی نیازهای که است تجاری علامت با کالاهایی ترفیع و توسعه روی بر اصلی

 هایدارد. نتایج پژوهش با پژوهش معناداری تاثیر مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند به عشقدر بررسی فرضیه دوم 
 نتایج توان اظهار داشت کهمیباشد. همسو می( 2922) نگهاو( 2301) همکاران و شعبانی ،(2308) سیفری کلاته و فریدونی

 جذب و مشتریان مشکلات زدودن به منجر برند به عشق سو یک از. است ارزشمند و گسترده بسیار برند به عشق ایجاد از حاصل
 ایجاد دیگر سوی از. است بیشتر درآمد بازار در فضای مجازی و از بیشتری سهم کسب معنی به که گرددمی مشتری بیشتری تعداد
 به بالاتر، سطحی در بلکه هستند شرکت بقای و حداقلی درآمد ایجاد پی در تنها نه کارکنان کلیه که است این معنی به برند عشق
رقابتی در فضای  یهاقابلیت حفظ در برند به کمک ضمن کارکنان شرایطی چنین در. باشندمی برند سلامت و موفقیت دنبال

 و آورندمی فراهم را برند ارتقای و توسعه یهافرصت نشده، بینی پیش شاید و نوآورانه یهاروش طریق از بازار، در مجازی خود
 .شوندمی سهیم برند ارتقای در دلسوز، والدینی همانند

 هایدارد. نتایج پژوهش با پژوهش معناداری تاثیر مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه در بررسی فرضیه سوم
 اینکه به توان اظهار داشت که باتوجهباشد. میهمسو می( 2928) وانگ و چن و( 2300) لطفی و نیا رحیم ،(2302)محمدی
 یک برای مشتریان رضایت زیاد تعداد که کنندمی بیان و اند کرده تأکید سازمان برای برند تجربه اهمیت بر متعددی تحقیقات
. باشدمی برند ویژه ارزش ایجاد در مهم ابعاد از یکی برند به تجربه و شودمی محسوب ارزشمند دارایی یک عنوان به سازمان
 برند به مشتریان هرچقدر که چرا بدهد، فرصت یک رقابت، قبیل از تهدیدها به العمل عکس جهت شرکت به تواندمی رضایت
 حساسیت قیمت افزایش به است،ها آن انتظار با متناسب و کندمی طرف بر را آن نیاز که خدمتی نوع بخاطر باشند، داشته تجربه

 مشتریان هایخواسته به توانندمی مشتریان رضایت ایجاد منظور به شرکت اپل صنعتی یهابخش بنابراین. داشت خواهند کمتری
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 مشتریان رضایت برای ویژه مزایای طرح توانندمی همچنین. کنند وی نیاز رفع در سعی فرد هر نیاز با متناسب و کنند توجه خود
 روابط و مشتری با روابط برقراری طریق از همچنین. نمایند جلب را آنان رضایت و اعتماد باوفا، مشتریان از تشکر و هدیه ارائه

 .نمایند تسهیل را رضایت اطمینان، ایجاد با برسانندو اثبات به مشتریان را خود دوستانه نوع اهدافعمومی
دارد. نتایج  میانجیگر نقش مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه تاثیر در برند به عشق در بررسی فرضیه چهارم

باشد. همسو می (2920) همکاران و و وانگ (2922)  همکاران و آلبرت ،(2306) اصلانی و آهنگران هایپژوهش با پژوهش
 پیش اینجا در که سؤالی. است شیء یا فرد یک یهاویژگی با رابطه در فرد در نهفته ای انگیزه عشق، توان اظهار داشت کهمی
 که دهدمی نشان حوزه این در تحقیقات کنند؟ تجربه را برند به عشق احساس توانندمی نیز کنندگان مصرف آیا که است این آیدمی

 میزان  برند به عشق. کنند برقرار برند با را ای قوی روابط است ممکن کنندگان مصرف و باشد داشته وجود است ممکن احساس
 با قوی ارتباط حفظ و بهبود به طور کلی برای .دارد تجاری نام یک به نسبت راضی مشتری یک که است ای علاقه احساس
 است. کنندگانش مصرف و برند میان عاشقانه رابطه آمدن وجود به مهم عوامل از کنندگان مصرف
 

 پژوهش پیشنهادات-8

 شود:پیشنهاد میبرند  به عشق بر برند تجربه متناسب با تاثیر-8-1
  عشق برای افزایش عشق نسبت به برند خود با برنامه ریزی دقیق به شناسایی عواملی که بر محبوبیت برند و در نتیجه

 اثر دارد اقدام نماید و تجربه برند و یا حمایت مردم به محبوبیت خود در این زمینه بپردازد. به برند

  شود. به متصل می یبرند در ذهن مشتر ریشود که با اسم برند و تصومی یاملبرند شامل عو یهم خوان ایتجربه برند
در  دیبا یعوامل متعددکه باعث مشارکت مشتری در فضای مجازی شود  انیتجربه برند در ذهن مشتر شیافزا منظور

مرتبط با  یهامتیخدمات ناملموس، ق نمودن ملموس ینظر گرفته شود که شامل توجه به نوع خدمت، تلاش برا
عوامل  شیبه منظور افزا ی شرکت اپلبخش خدمات رانیباشد. مدشهرت و ...می ،ییایمنطقه جغراف ،یافتیخدمت در

 .ندینما دیو بدون نقص تأک عیعوامل را مد نظر قرار دهند و بر ارائه خدمات سر نیا دیکننده برند با یتداع

 شود:پیشنهاد میدر فضای مجازی مشارکت مشتری  بر برند به عشق متناسب با تاثیر-8-2
 .ارائه دلایل قانع کننده و مشتری پسند به مشتریان هنگام پاسخگویی نسبت به برند 

 های مناسب و قابل اطمینان جهت ارائه خدمات بهتر به مشتریان که باعث ایجاد عشق و ها و تاکتیکبکارگیری تکنیک
 شود.مشارکت مشتری در فضای مجازی به برند می

 مشتریان باعث به بهتر خدمات ارائه و مناسب قیمت با کیفیت بهتر، ت اپل با در نظر گرفتن امکانات و خدمات باشرک 

 کنند. کمک برند اپل به نسبت مشارکت مشتری در فضای مجازی بالارفتن

 شود:پیشنهاد میمشارکت مشتری در فضای مجازی  بر برند تجربه متناسب با تاثیر-8-3
 بر  یاز برند و اثر گذار مشارکت مشتری در فضای مجازیاز  ییبه منظور بدست آوردن سطح بالا ابانیبازار و رانیمد

از برند اقدامات  یمشتر تجربهسطح  شیافزا یهااز راه یکیکنند. می تلاش خود انیانتخاب برند خاص توسط مشتر
در مورد برند و نحوه اطلاعات کمی یکه مشتر یتیدر وضع است، برند یمعرف یگسترده برا غاتی،انجام تبل یفرهنگ

مشارکت مشتری در به منظور بالا بردن سطح  مناسبی با برند و ارائه اطلاعات پاسخ ییارائه خدمات و.. دارد آشنا
 باشد.می فضای مجازی

 های خود قرار دهند.مشتری مداری را محور اصلی فعالیت 

 را نشده بینی پیش امکان مشکلات حد تا ندتوانمی که شوند مطمئن و کنند انتخاب مجرب بین افراد از را خود کارکنان 
 پاسخ دهند و باعث مشارکت مشتری در فضای مجازی گردند. مشتریان هایخواسته به و کنند حل

 

 به عشق میانجیگر نقش با مشارکت مشتری در فضای مجازی بر برند تجربه متناسب با تاثیر-8-4

 شود:پیشنهاد میبرند 
 تا دهند توسعه تجربی بازاریابی سنتی به بازاریابی بر صرف تمرکز از را خود نگرش شرکت مدیران شودمی پیشنهاد 

 درنتیجه،. شودمی برند به تجربه ایجاد موجب درنهایت که یابد افزایش برند تداعی به برند، به عشق سطح اساس، براین

 باید مدیران. کنند طراحی را خود محصولات با متناسب تجربی بازاریابی و تبلیغاتی راهبرد باید زمینه مدیران این در

 مطلوب و دلخواه نتایج تواندرایگان خدمات نمی آزمایش طریق از فقط تجربی بازاریابی اجرای نحوة باشند داشته توجه
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 به دستیابی در مؤثری نقش تواندمی مشتری عواطف و تحریک احساسات و مناسب محیطی ایجاد بلکه کند، ایجاد را

 .باشد داشته نظر مورد نتایج

 این. دهند انجام برند شرکت اپل به و وفاداری عشق سطح افزایش زمینة در را هاییاقدام گیرندگان تصمیم و مدیران 

 و مشتری انتظارات به پاسخ ها،اقدام این جمله از. ریزی شود برنامه بلندمدت و مدت کوتاه حوزة دو در تواندمی هااقدام
 نظرهای به شدن قائل ارزش و خدمات شرکت اپل درمورد مشتریان شده به داده یهاوعده و انتظارات کردن عملی

 .است مشتریان

 های اپل باید ضمن توجه به موضوع به کارهای لازم در زمینه عشق به برند را در میان مصرف کنندگان این شرکت
 منشعب از عشق به برند است. ارکت مشتری در فضای مجازیدهد مبادرت ورزد مششرکت را افزایش می
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