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ریق وكار دیجیتال از طتقویت رفتار فرا نقش مشتریان در محیط كسب
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 چكيده
این  نیترمهم. یكی از اسببتیی هاچالشو  هافرصببتوکارهای دیجيتال همراه با گسببترش کسببب

 پذیری، اطلاعات منفی در خصببوب برندها اسببت. وظيفه مدیران بازاریابی، تقویت انعطافهاچالش
در  هاپژوهشمشببتریان در قبال این اطلاعات منفی اسببت. از سببوی دیگر در دو دهه اخير، بيشببتر 

متمرکز بوده که پژوهش حاضر با تمرکز بر  هاآنه برند بر تعریف و ویژگی حوزه شبخصبيت و تجرب
های اجتماعی ارتباط آن با رفتارهای مشتریان واقعی در محيط رسانه شدهخلقشبخصبيت و تجربه 

از طریق متغيرهای ميانجی نگرش برند و وفاداری برند را مورد بررسی قرار دهد. بر مبنای فرضيات 
نفر از کاربران  300فهومی تحقيق طراحی و با اسببتفاده از پرسببشببنامه نظرات ، مدل مشببدهمطرح

با  هشدمطرحآوری گردید. پس از بررسی روایی و پایایی، فرضيات های ارائه خدمات جمعاپليكيشبن
مورد آزمون قرار گرفت. نتایج، نشببان داد که شببخصببيت و تجربه برند آنلاین بر  SEMاسببتفاده از 

. سببتاتجربه بيش از شببخصببيت  ريتأثمسببتقيم داشببته که  ريتأثنگرش و وفاداری برند مشببتریان 
د ی مشتریان به اطلاعات منفی را تائيریپذانعطافآگاهی و وفاداری به برند بر  ريتأثهمچنين نتایج، 

و مطلوب، شببخصببيتی جذاب به  فردمنحصببربهندی در محيط آنلاین بتواند علاوه تجربه نمود. اگر بر
مایند ملبت اعمال ن ريتأثمشتریان در فضای مجازی  فرا نقشبر رفتار  تواندیممشبتریان القا نماید 

ملبت بحلت خواهند نمود.  صورتبههای اجتماعی از این برند حمایت و و این مشبتریان در رسبانه
 تواندیمتحقيق برای بازاریان و مدیرانی که به دنبال خلق و حفظ رابطه بلند با مشبببتریان  نتيجبه

 مفيد باشد.
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 مقدمه

مانند از نظر اندیشـمندان بازاریابی ه تالیجیدوکار در محیط کسـب کنندهمصـرفادبیات رفتار 

 نندگانکمصرفی بوده و اینکه آینده بازاریابی ریگشـکلپیدایش و  در حال( 1093) 9اسـتیفن

 ظرندر آینده در بسـتر و محیط دیجیتال شکل خواهد گرفت امری مسلم است. در این بستر، از 

ـــانـه1097) 1فیلک  و همکـاران ـــبههـای اجتمـاعی ( بـازاریـابی رس خاص به یکی از  ورتص

ای همبدل گردیده است. اهمیت فزاینده رسانه کیوستیبوکارهای قرن های کسـبمشـخصـه

، 1یســیاســت )گارانتی و ک انکاررقابلیغوکارها اجتماعی در اسـتراتژی بازاریابی تمامی کســب

 های اجتماعی به مشـــتریان خودوکار امروزه از طریق رســـانه( و تعداد زیادی از کســـب1091

(. نحوه تعامل مشتریان با یکدیگر و با برندها با توسعه 1091، 2دسترسی دارند )اکازاکی و تیلور

اهی آن را ر توانیمدگرگون و دسـتخوش تغییرات گردیده است و  کاملاًهای اجتماعی رسـانه

(. مدیریت 1095، 5جهت درگیر سـاختن مشتریان و تعلق مشتریان در نظر گرفت )میلز و پلانگر

 های اجتماعی بخش لاینفکگذاری در شبکهوکار و آگاهی در خصوص سرمایهح کسبصحی

واه خاز جامعه مدرن امروزی است که ابزاری مهم جهت دستیابی به مشتریان وفادار است )سیم

ـــانـه1095) 3(. دهقـانی و تومر9117و محمـدخـانی،  ـــتنـد کـه رس های اجتماعی ( اظهـار داش

مدیران برندها بایســتی برای  بالأخصاند و مدیران داشــته همراهبه ی خاص خود را نیز هاچالش

ـــب از و بهره هاچالشدر امـان ماندن از این  های خود باید در نگرش و برنامه هاآنگیری مناس

ی هاهای رســـانهاین اســـت که برندها در شـــبکه هاچالش نیترمهمنمایند. یکی از  دنظریتجد

ـــتری برای تولید محتوا قرار دارنـداجتمـاعی در معرض اطلـاعـات منفی  . این محیط آنلـاین بس

ــازد که تحت کنترل مدیران برندها نیســت )کاپلان و هاینلینفراهم می ــا (.1090، 7س  ذکرانیش

ـــت پیچیــدگی فزاینـده دنیـای داده ـــت و اس ـــت. هـاچــالشهـا فرص ی نوینی ایجـاد نموده اس

ه بمله مواردی هســـتند که از این فرصـــت ی از جفنياور، اســـتارت آپ ها مبتنی بر مثالعنوانبه
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ی نوین، لبه شکاند خدمات و محصولات را با قیمتی کمتر، اند و توانستهآمده بهره جسـته وجود

ای هارائه نمایند. همچنین مشــتریان رســانه کنندگانمصــرفطبق نظر و خواســت مشــتری به 

و  ســالانیمنظر محققان افراد  افراد جوان نیســتند و طبق اعلام صــرفاًاجتماعی و محیط دیجیتال 

ـــالخورده نیز  ـــمتمزایای آن  لیبه دلس ـــتفاده از  به س ـــوق پیدا کرده هاآناس اند. در نتیجه س

وکارهای فعال در زمینه دیجیتال به دنبال تحلیل دادها و رفتار مشــتریان و و کســب هاشــرکت

ــته ــایی الگوریتم و بنددس ــناس ــتریان هامدلی و ش یغات و جهت ارائه تبل تالیجیدی رفتاری مش

 (.1091، 9باشند )توررس و آگوستومی هاآنی جذاب به هاشنهادیپ

های اجتماعی مشتریان را قدرتمندتر ساخته و ( معتقدند رسـانه1093) 1و همکاران کائو

ـــتریان  کنندگانخلقرا به  هـاآن ـــتر و محیط مش ـــت. چراکه در این بس ارزش تبدیل نموده اس

عقاید و نظرات خود را نســـبت به محصـــول، خدمت یا برندی را بدون هیچ  یراحتبه توانندیم

ـــانه ـــوی دیگر این رس ـــتراك گذارند و از س ل محاف توانندیمها محـدودیتی بـا دیگران به اش

(. 1095، 1اجتماعی را بســـط و طول مدت و میزان تکرار تعاملات را افزایش دهند )لئو و ژانگ

به  -مشتری -ه ب -مشـتری را به ارتباطات برند - به –غات برند های اجتماعی تغییر از تبلیرسـانه

، 2یلز)بوتا و م دینمایممشــتری را تســهیل  - به –برند و همچنین مکالمات اجتماعی مشــتری  -

ـــانه1092) 5( و از دیدگاه دورکین و همکاران1091 ـــتی ایده( رس ال برای های اجتماعی فرص

ه انتشار که این امر ب سازدیمفراهم  هاشنهادیپانتقادات و  تبلیغات شـفاهی و نشر آزادانه نظرات،

گردد. در عرصه دیجیتال بسـیار سریع اطلاعات منفی در خصوص یک شرکت یا برند منجر می

یی هاراهنتیجه درك و شــناخت  مدیران بازاریابی کنترل بســیار کمی بر این محیط داشــته و در

ی رقبا و از سو صادرشدهی در مشتریان در برابر اطلاعات و اخبار منفی ریپذانعطافبرای ایجاد 

ــت.  ــیار حیاتی اس ــتریان امری بس ــایر مش  عنوانهب توانیمی به اطلاعات منفی را ریپذانعطافس

به  صــرفاًو  که مشــتریان بدون فکر افتدیمرفتار فرا نقش دید. رفتارهای فرا نقشــی زمانی اتفاق 
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ــود میعلایق خود از ب لیدل ، 9و همکاران رســانند )البدویهیرندی حمایت و به آن منفعت و س

انه و با ارائه خدمات نوآور توانندیمی دیجیتال فنياوری از ریگبهرهمـدیران بازاریابی با  (.1093

 ی شده تعلق و درگیری مشتریان را با برندهایشان را تقویت و حفظ نمایند.سازیشخص

ـــخصـــیت برند ریتأثی متعددی حاکی از هاپژوهشبـا توجـه بـه اینکه   تجربه برند و ش

این متغیرها  ریتأثمحصـولات و خدمات بر رفتار مشتریان مورد تائید قرار گرفته است اما نقش و 

در بسـتر فضـای مجازی و برندها الکترونیک کمتر مورد توجه قرار گرفته همچنین بررسی این 

با مد نظر  به دنیای دیجیتال میتعمقابلاریابی موضـوع که آیا روابط موجود در فضـای سنتی باز

علیرغم اینکه  متأسفانهنمایاند. می شیازپشیبشـرایط دنیای دیجیتال، اهمیت خود را  قرار دادن

های اجتماعی مورد توجه بازاریابان و فعالان در فضــای مجازی و رســانه ژهیوبهمدیریت برندها 

ـــیم خواه و م ـــت )س ـــبکه هاآن( و 9117حمدخانی، این حوزه قرار گرفته اس های به قدرت ش

نتشــار ا هاآنیکی از  -وکار ی این بســتر کســبهاچالش متأســفانهاند، اما مجازی آگاهی یافته

ــت که  ــتریان در فضــای مجازی اس ــوی مش بر  تواندیماخبار و اطلاعات منفی درباره برند از س

متر مورد ک -مخربی داشته باشد ریتأثسـودآوری، جایگاه برند، شـهرت و حتی بقای آن اسـت 

 را نقشفبررسـی فعالان و محققان قرار گرفته اسـت همچنین فقدان تحقیقی که به بررسی رفتار 

ی نســبت به اطلاعات منفی ( در فضــای مجازی در بین مشــتریان ایرانی ریپذانعطافمشــتریان )

 است. بررسی قرار نداده ، تحقیقی این مهم را موردترشیپمحسوس بوده و  کاملاًپرداخته باشد 

با عنایت به موارد ذکر شــده، پژوهش حاضــر به دنبال بررســی فرآیندی که به تقویت 

ر به . مدل مفهومی تحقیق حاضگرددیمی مشـتریان نسـبت به اطلاعات منفی منجر ریپذانعطاف

ریق ط اعات ازی نسبت به اطلریپذانعطافشـخصـیت برند و تجربه برند آنلاین بر  ریتأثبررسـی 

متغیرهای  که نقش بیترتنیابهمتغیرهـای میانجی نگرش برند و جذابیت برند خواهد پرداخت. 

ی همانند شـخصیت و نگرش با مفاهیم جدید همانند تجربه برند در محیط اشـدهشـناختهمهم و 

بازاریابی سـنتی را باهم ترکیب و در بسـتر و عرصـه دیجیتال مورد بررسی قرار خواهد داد تا از 
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ـــکــلی دربــاره فرآینــد ترقیعمن رهگــذر بــه مــدیران دیــدگــاه بهتر و ای ی و تقویــت ریگش

 ی به اطلاعات منفی در محیط دیجیتال فراهم آورد.ریپذانعطاف

 

 پیشینه پژوهش

 تجربه برند آنلاین

ـــر از تعریف براکوس و همکــاران ــد 1001)  9در تـحقیق حــاض ــه برن ــه( برای تجرب  عنوانب

ــاســات، مجموعه" ــناخت، راتیتأثای از احس ی هامحركی رفتاری ناشــی از هاواکنشو  هاش

ی هاتیفعالشـــود. از طریق اســـتفاده می "مرتبط با نام تجاری که عناصـــر هویت برند هســـتند

ــکل گرفته و  ــخصــی تصــویر ذهنی برند ش ــتریان و تعاملات ش بازاریابی، تبلیغات، خدمات مش

و ...(  تیساوبتجربه برند نتیجه احسـاسـات مشـتریان از تصویر ذهنی برند )همانند لوگو، نام، 

 دهندیماز طریق تجربه وفاداری مستمر را بسط  هاشرکت(. 1097، 1هسـت )شاهین و همکاران

ـــرکتخود به ایجاد مزیت رقابتی برای  نوبهبـهکـه  (. تجربه 1097، 1)باپات گرددیممنجر  هاش

اثربخشـی برند را بیشـتر از مفاهیم سنتی تبلیغات همانند تداعی، شخصیت،  تواندیمبرند خوب 

(. با اســتفاده از 1092، 2ارزش ویژه، نگرش و ارزش برند افزایش دهد )روزوینانتو و اســتروتون

، ردفمنحصــربهتجربه  شــودیمی، تجربه و ادراکات ســاخته شــده و این باعث ی مرکزهاارزش

ـــد )آلوزا دهندیمواقعی و متمـایز از آنچه رقبا ارائه  ـــوار باش ـــد و تقلید آن دش (. 1001، 5باش

( بیان داشــتند تجربه برند در 1003) 7( و چانگ و چیئنگ1091) 3که جونگ و ســو گونههمان

ـــتریان و ب ـــت. نتیجه تحقیق دیلویت )خلق رابطـه بین مش ( حاکی از این 1097رندها بنیادین اس

 مجدد به آن مراجعه نمایند %30اســت که اگر مشــتریان تجربه مثبتی از خدمات داشــته باشــند 

توانند نمی هاشرکت که یآنجائ( از 1001) 1(. طبق نظر گیلمور و پاین1091، 1)کیم و همکاران
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ه با محصول یا خدمت با کیفیت بالا از رقبا متمایز کنند، در نتیجه نیاز ب صرفاًرا  شـانیهاشـنهادیپ

 تجربه ماندگار برای مشتریان در صنعت خدمات ظهور کرد.

تجربه برند باطنی، ذهنی و با اسـتفاده واقعی از خدمت/محصـول و برند در ارتباط است 

ن شامل احساسی، سمبلیک، ( و شـامل تمامی انواع تجربیات مشتریا1095و همکاران،  9)باومن

(. مفهوم تجربه 1090، 1؛ زارانتونلو و اشــمیت1001، 1محتوایی و غیر فایده گرای اســت )هولتن

 هاآنبه ادبیات بازاریابی معرفی شد.  9111نخسـتین بار توسـط هولبروك و هیرشـمن در سـال 

ــتریان را مطرح کردند. تجربه برند اولی دگاهیدتجربه را از  ــرف مش حقیق ن بار در تادراك مص

ــمیت )9111گیلمور و پاین ) ــط اش ــا  توس ــتریان به دو 9111( و س ( ظاهر گردید. تجربه مش

 شودیمبخش عینی )شامل رفتاری و شناختی( و ذهنی )شامل عاطفی و تجربه اجتماعی( تقسیم 

( با اســـتفاده از ابعاد عاطفی، 1001(. براکوس و همکاران )1003، 2)ماســـکارنهاســـو همکاران

 ی نمودند. بعد عاطفی دربردارنده احساسات وریگاندازهری، حسـی و رفتاری تجربه برند را فک

نیات اسـت، بعد فکری به توانایی برند برای به فکر داشتن مشتریان اشاره دارد، بعد حسی نیز به 

و در نهایت بعد رفتاری به  گرددیمبر  کنندگانمصـــرفایجاد احســـاس قوی و بصـــری برای 

؛ جونگ و ســو، 1090تعامل با نام تجاری و شــیوه زندگی مربوط اســت )زارانتونلو و اشــمیت، 

1091.) 

تجو از جس تواندیمتجربه برند محدود به محصولات و خدمات در محیط بازار نیست و 

ـــکل بگیرد )براکوس و همکاران،  لی و  (.1001محصـــول و خـدمـات در محیط آنلـاین نیز ش

ـــرفت فناوری 1091) 3توماس و ولوتســـو-( و مورگان1092) 5جئونگ ـــتند که پیش ( بیان داش

 تجارب آنلاین برای ازآنپ آورده است که  به وجوداطلاعات و ارتباطات برندهای آنلاین را 

پاسخ " عنوانبه( تجربه برند آنلاین را 1091توماس و ولوتسو )-. مورگاندهندیممشتریان ارائه 

ـــنـا  تعریف نمودند. تجربه برند آنلاین راهی " نیآنلاختی درونی افراد در تعامل با یک برند ش
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(. ها و 1007، 9لمبرند است )ه کنندگاناستفادهسریع برای بهبود کیفیت تجربه و ایجاد رابطه با 

ــتری در منظوربهرا  تیســاوب( مفهوم تجربه برند مبتنی بر 1005) 1پارکز  بطن مطالعه رفتار مش

ــتریان تمایل به ارزیابی خدمات  بازاریابی مبتنی بر اینترنت تعریف و مورد بحث قرار دادند. مش

( و این معقول و منطقی 9110، 1شود )گرونروسبر مبنای این است که چگونه فراهم و ارائه می

مشتریان تمایل  داشته باشد. ریتأثاسـت که فرض شـود که تجربه برند آنلاین بر نگرش مشتریان 

های و رسانه هاشـبکه( که 1093و همکاران،  2به بحث درباره تجارب آنلاین خود دارند )تانگ

 بنابراین فرضــیه ذیل مطرح؛ ســازدیماجتماعی امکان ارائه و بحث درباره این تجارب را فراهم 

 .گرددیم

H1 ثبت دارد.مستقیم و م ریتأث: تجربه برند آنلاین بر نگرش برند 

یادی داشـته باشند مشتریان احتمال ز زیانگخاطرهو  فردمنحصـربهتجربه، برند  که یزمان

ـــند )براکوس و همکاران،  ـــته باش ـــند و تکرار مراجعه داش (. 1001دارد بـه آن برند وفادار باش

ـــخردهاولین پیامد تجربه برند در محیط برندهای  عنوانبـهتحقیقـات وفـاداری برنـد را  ی فروش

( شـناسایی و معرفی 1091، 3( و در محیط خدمات )نایسـون و همکاران1095، 5خان و رحمان)

ـــون و کرانه کهیطوربهنمودند.  ( ادعا نمودند که خلق و مدیریت تجربه برند 1007) 7مورریس

ـــیکدار و همکاران فردمنحصـــربه ( 1095) 1برای خلق وفاداری برند حیاتی اســـت. همچنین س

نماید. می به تکرار استفاده را ایجاد شیگراعنوان داشـتند که اگر تجربه مثبت باشـد آن تجربه 

در ادبیات  مثبت تجربه بر وفاداری برند ریتأثبر مبنای مباحث قبلی صـورت گرفته در خصوص 

ـــیکو1091برنـدینـگ )همـاننـد تحقیقات کلوس و همکاران،  ، 1ماففیزولی و همکاران-؛ فرانس

 .گرددیم( فرضیه ذیل مطرح 1093؛ خان و همکاران، 1092، 90؛ راماسشان و استین9210
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H2 مستقیم و مثبت دارد. ریتأث: تجربه برند آنلاین بر وفاداری برند 
 

 شخصیت برند

مایز محصول/ در دستیابی به ت هاشرکتاند که شخصیت برند به متخصـصـین صنعت بیان داشته

ــتریان و جهت ــاوت مش ــتریان خدمات، بر قض بوده و مزایای مرتبط با  مؤثردهی ترجیحات مش

ـــخصـــیت برند 1005، 9)فرلینگ و فورب  دهـدیمقرار  ریتـأثارزش ویژه برنـد را تحـت  (. ش

ـــتری م هک یزماناند گرایانه برای مشـــتریان دارد و متخصـــصـــین بر این عقیدهمزایایی فایده ش

ی پردازش و جستجوی اطلاعات را قواحتمالبهو دوست دارد  شـناسـدیمشـخصـیت برندی را 

ـــهیل خواهد نمود )دچرنوتنی،  هاآنکـاهش، بـه انتخـاب  کمک و فرآیند پیچیده خرید را تس

9111.) 

ـــتریان از طریق  ـــت برندها را ادراك ی تداعیبندطبقهمش های که با نام برند مرتبط اس

ــی ندینمایم ــفیرینس ــت که کارکردی 1091، 1)باس ــیت برند نوعی از تداعی برند اس ــخص (. ش

)اکر  سازندیمی که برندها با مشتریان برقرار احساساتسـمبلیک دارد و تشریح کننده ارتباطات 

ـــان  گونههمـان(. 1002، 1و همکـاران ـــتریان برای بیان خود و خود  انددادهکه محققان نش مش

ـــتفـاده آل از هویـت برنـد اایـده ( 9117الف(. آکر ) 1091، 2)بـایراردا و همکـاران کننـدیمس

 عنوانبه شــودیمی برند ناشــی شــناختانســانشــخصــیت برند را بر مبنای این رویکرد که از 

تعریف نمود. مقیاس پنج بعدی شــخصــیت  "برند ی انســانی مرتبط با هایژگیوی از امجموعه"

ی بیرفدلی شخصیت برند )همانند هایژگیو ریأثتبرای بررسی  9117برند توسـط آکر در سال 

سط ی رفتاری مشتریان بهاشیگرا)اغواگری(، صـدق و صـفا، سـختی، شـور و شـایسـتگی( بر 

 یافت.

ـــمبلاز طریق آمیختـه بازاریابی همانند  ـــتفادهی هاس ـــتریان و  مورداس در ارتباطات مش

تناســـب  (.1097، 5توســـعه و بســـط یابد )چوی و همکاران تواندیمبرندها، شـــخصـــیت برند 
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ـــخصـــیـت نقش  گیری و پذیرش برند دارد )اردوگموس و در فرآیند تصـــمیم کننـدهنییتعش

(. مشــتریان محصــولات و برندهای را دوســت دارند، ترجیح و وفادارند 1091، 9بودیری توران

ـــتر و ه و  ؛ کریســـمن1000، 1مکارانکه با خودانگارنه واقعی و ایده آل تناســـب دارد )کوئس

؛ سرگی و 1007، 5؛ کووارت و همکاران1007، 2؛ گرزیسکوویک و سیرگی1003، 1همکاران

( رابطه بین برندها و مشتریان از طریق 1093) 7(. طبق نظر سـاندر و نوسورسی1001، 3همکاران

ند . شـخصیت یک ویژگی ناملموس برابدییمی برند تقویت و توسـعه هایژگیوهویت افراد و 

ـــتـه که  ـــتراتژیـک داش ـــت کـه نقش اس باطی ابزار ارت عنوانبهی و یا ابیگاهیجادر  تواندیماس

( مورد 1009( و بیان خود )فائو و لاو، 1009( ابزار تمایز )کیم و همکاران، 1091)باسـفیرنسی، 

تار مشتریان است. صیت برند بر رفشخ ریتأث. ادبیات برندینگ تائید کننده ردیگیماسـتفاده قرار 

( اظهار داشتند که در عصر افزایش محصولات و خدمات شخصیت 1099فرلینگ و همکاران )

 کنندهقیصدتبرای جذب مشتریان و تمایز برند از رقبا بکار رود. ادبیات برندینگ  تواندیمبرند 

ــت )همانند  ریتأث ــنتی بازاریابی اس ــخصــیت بر نگرش برند در محیط س ، 1را و هومرتحقیق باتش

( اعتقاد دارند اگر برندها در 1095) 90( اما بوکئبووم و همکاران1097، 1و خـان و فـاتمـا 1002

یک انسان نشان دهند برندها احتمال زیادی دارد  عنوانبههای اجتماعی خودشان را بسـتر شبکه

کمک کند  شتریانکه توجه مشـتریان را جلب و حفظ نمایند. در نتیجه اگر شـخصیت برند به م

شـخصیت آن برند نگرش مشتریان  رودیم، انتظار نشـان دهندتا خودشـان را در محیط مجازی 

 :گرددیمقرار دهد. در این راستا فرضیه ذیل مطرح  ریتأثرا تحت 

H3 مستقیم و مثبت دارد. ریتأث: شخصیت برند بر نگرش برند 
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شـــخصـــیت برند بر  ریتأث( به بررســـی 1090) 1( و لین1007) 1(؛ منگزیا1003) 9کومار

ـــتریان پرداختند و نتایج  حیترجوفـاداری و  ـــان داد که  هاآنی هاپژوهشمش ین ب که یزماننش

 هاآنقیق بیشـتر است البته تح هاآنشـخصـیت فرد و بین تجان  بالایی وجود دارد ترجیح برند 

( بود. ردندانیخمه )همانند در مورد محصـــولات بادوام )همانند خودرو( و محصـــولات روزمر

د را متوجه ی شخصیتی برنهایژگیوهدف تحقیقات بازاریابی این است تا کمک کند مشتریان 

ـــده و وفاداری او را  ـــتری منجر ش و بـاور کننـد چراکه این امر به تقویت ارتباط بین برند و مش

؛ جاپوترا و 1093؛ کیم و همکـاران، 1090؛ لین، 1003، 2)مـاتزلر و همکـاران دهـدیمافزایش 

( در زمینه بانکداری در کشـــور لتونی 1091(. نتیجه تحقیق گارانتی و کیســـی )1091، 5مولینیلو

تیجه فرضیه است. در ن مؤثرنشـان داد که شخصیت برند بر وفاداری مشتریان در محیط اینترنتی 

 :گرددیمذیل مطرح 

H4 د.مستقیم و مثبت دار ریتأث: شخصیت برند بر وفاداری برند 

 

 نگرش برند

ـــت  نیترمهمطبق ادبیـات بازاریابی یکی از  اهداف برندینگ تقویت و افزایش نگرش برند اس

ــماکر و همکاران ــینگ1007، 3)دپلس ــایرز و س ارزیابی " عنوانبه( نگرش برند را 1002) 7(. اس

ـــبی  اند نموده تعریف " دینمایمرفتار را تقویت  احتمالاًی از یک برند که بعدتکپایدار و نس

ـــبی و همکـاران ) معرفی نمودنــد.  "برنـد ارزیـابی درونی فرد از " آن را( 9112ولی امینی کس

ی اطلاعاتی از سوی مشتری تفسیر، ارزیابی و سا  ادغام گردیدند نگرش هامحرك که یزمان

( نگرش برند 1092) 1(. از دیدگاه ییم و همکاران9113)اســـدی و همکاران،  ردیگیمشـــکل 

ـــتریان جهت  یـک ارزیـابی کلی و جـامع از تمـامی ابعـاد برنـد ارائـه داده کـه بر تمـایلات مش
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نسبت به یک برند بخصوص اشاره دارد. سه ویژگی نگرش  نشـان دادنپاسـخگویی و واکنش 

 تواندیمدربردارنده ارزیابی است که  ،کشدیماز: وضـعیت درونی فرد را به تصـویر  اندعبارت

ــناختی، ع ــطوح ش ــت  هدفمند و اطفی یا رفتاری رخ دهددر س ــیء اس بوده و در جهت یک ش

ــتروتون،  ــتر و همکاران1092)روســوینانتو و س ( معتقدند گرایش به خرید برند 1093) 9(. ووس

ـــتریان تحت  ـــتنگرش برند  ریتأثمش . در نتیجه جهت تقویت گرایش به فروش برندها نیاز اس

ان را اضافه کرده و نگرش مثبت نسبت به برندش شـانیهاشـنهادیپی بیشـتری به هاارزشدارند تا 

(. نگرش برند در نتیجه در معرض برند قرار گرفتن 1091توســعه دهند )زارانتونللو و اشـــیمت، 

رش برند توسط . در نتیجه نگشودیمترفیعات بازاریابی ایجاد  ریتأثمشتری، یا از طریق تجربه یا 

؛ ووستر و 1092، 1. تحقیقات )همانند سولومونردیگیمقرار  ریتأثتجربه و شخصیت برند تحت 

ـــت در  ریتأث( حاکی از 1093همکاران،  نگرش برند بر احتمال انتخاب یک برند بجای برند اس

ـــت کـه در محیط  توانیمنتیجـه  ـــد. از  ؤثرمی نیز نگرش برند بر انتخاب نترنتیاانتظـار داش باش

لیاندر از یک برند است )کول کنندگانمصـرفنگرش برند مربوط به ارزیابی جامع  که یآنجائ

شتریان ی نسبت به اطلاعات مریپذانعطاف( منطقی است تا باذیریم که نگرش بر 1091و ماردر، 

 .گرددیمباشد. در نتیجه فرضیه ذیل مطرح  رگذاریتأث

H5 مستقیم و مثبت دارد. ریتأثی به اطلاعات منفی ریپذانعطاف: نگرش برند بر 

 

 وفاداری برند

ــب ــمین بقای مالی کس ــت که از طریق وفاداری تض وکارها منوط به ایجاد تجارتی تکراری اس

. وفاداری برند به تمایل مشتریان به خرید مجدد خدمات یا محصولات دیآیم به وجودمشتریان 

(. وفاداری به برند مشــتریان هدف نهائی تمامی 1097یک برند اشــاره دارد )چوی و همکاران، 

ســـود ببرند.  تواندیمو مشـــتریان  هاشـــرکتچراکه از طریق آن تمامی  وکارهاســـتکســـب

 سوددهی تواندیمدرصـد بازگشـت مشـتریان بیشتر شود  5اگر فقط  شـدهمشـاهده کهیطوربه
 

1. Voester et al. 

2. Solomon 
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 1(. ئاکورو و مات1091، 9درصــد افزایش دهد )نیک هاشــمی و ولائی 15تا  15شــرکت را بین 

 1اولیور .دانندیموکار خصی از موفقیت و بقای کسبشـا عنوانبه( وفاداری مشـتریان را 1001)

تعهد عمیق به تکرار خرید و مشـــتری مجدد خدمت/ " صـــورتبه( وفاداری را 12ص  9117)

ـــابه یا  محصـــول یک برند مرجح همواره در آینده، بنابراین ایجاد خرید تکراری یک برند مش

ی در تغییر ااریابی که توانایی بالقوهی بازهاتلاششرایط و  راتیتأثمجموعه برند مشـابه علیرغم 

ـــکی و  "کننـد یمرفتـار ایجـاد  ـــت. نتایج تحقیقات قبلی )همانند بارتیکوفس تعریف نموده اس

( نشــان داد که مشــتریان وفادار رفتارهای فراتر از 1093؛ البدهویهی و همکاران، 1099والش، 

ط یک برند تمایل به تداوم رواب دهند. مشتریان وفاداری علاوه بر ترجیحنقش از خود نشـان می

ـــته و  ـــان میدهند. برای مثال هاتلاشخود بـا آن برنـد داش یی جهت حمایت از برند از خود نش

ـــتند 1090کـه لیو و همکاران ) گونـههمـان اطلاعات منفی که از برند  معمولاً هاآن( عنوان داش

یکوفسکی و بارت بخشـند.اشـتباهاتش می به خاطرو برند را  رندیگیمرا نادیده  کنندیمدریافت 

ـــتریـان وفـادار 1099والش ) اطلاعات منفی درباره برند محبوب خود  که یزمان( معتقـدنـد مش

ـــوندیم دارانهجانبدرگیر فرآیند  کنندیمدریـافـت  ـــیات ذیل تیبا عنا .ش  به این موارد فرض

 .گرددیممطرح 

H6 رد.مستقیم و مثبت دا ریتأثفی ی به اطلاعات منریپذانعطاف: وفاداری برند بر 

 

 ی به اطلاعات منفیریپذانعطاف

ــب ــوص در محیط کس ــرکتوکار کنونی اطلاعات و اخبار در خص ی اهتیفعال، برندها و هاش

را تحت  هانآدر بین مشــتریان بالقوه و بالفعل پخش و تکثیر پیدا کرده و رفتار  ســرعتبه هاآن

های رسانه مدتاً عاخبار منفی که با سرعت بیشتر نشر یافته و بستر آن  بالأخصدهد قرار می ریتأث

ــتاجتماعی  ــتو )1093)البداویهی و همکاران،  اس ( درك و 1091(. طبق نظر توررس و آگوس

ـــت. آگـاهی از فراینـدهـایی کـه منتج به این اطلاعات منفی می ـــیار مهم و حیاتی اس ـــود بس ش

ظر در نظر گرفت. از ن فرا نقشرفتاری  عنوانبـهتوان پـذیری بـه اطلـاعـات منفی را میانعطـاف
 

1. Nikhashemi & Valaei 

2. Eakuru & Mat 

3. Oliver 
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 رفاًصافتد که مشتریان بدون فکر و ( رفتارهای فرا نقش زمانی اتفاق می9113اوریلی و چارمن )

ـــود می لیبه دل ـــانند. انعطافعلایق خود به از برندی حمایت و به آن منفعت و س ی به پذیررس

ـــتفرا نقش  رفتـارهای نیترمهماطلـاعـات منفی یکی از  ـــتریان را  اس که گرایش به خرید مش

 (.1091دهد )توررس و آگوستو، قرار می ریتأثبشدت تحت 

طراحی و  9شکل شماره  صورتبهمدلی مفهومی تحقیق  شدهمطرحبر مبنای فرضـیات 

 گردد.ارائه می

 
 

 مدل مفهومی تحقیق :1شكل 

 

 شناسی پژوهشروش

 ی دادهآورجمعی و ریگنمونه
ـــر از لحـاظ هــدف کــاربردی هــا ی دادهآورجمعو از لحــاظ مــاهیـت و روش  پژوهش حـاض

 سفندماهاتوصیفی )از نوع همبستگی( است. تحقیق حاضر با استفاده از پرسشنامه در  -پیمایشـی

ـــی نظر افراد پرداخـت. با توجه به هدف تحقیق، جامعه آماری این تحقیق کلیه  9117 بـه بررس

. دلیل انتخاب این جامعه است 11-17دوم سال تحصیلی  مسالیندانشجویان دانشگاه سمنان در 

ــی رایگان به اینترنت در طول  لیبه دل ــترس ــجویان، دس ــریب بالای نفوذ اینترنت در بین دانش ض

تحصـیل، آشـنایی و داشـتن اطلاعات کافی جهت انجام امورات و خرید محصولات و خدمات 

تجربه برند 

 آنلاین

 برند شخصیت

به  یریپذانعطاف

 اطلاعات منفی

 برند نگرش

 H4 برند وفاداری

H3 

H5 

H6 

H1 

H2 
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زرگان و باشند که تحقیقات قبلی )همانند احقر بااز طریق اپلیکیشـن و سایت خرید اینترنتی می

ـــده 9112ری بنی و همکاران، و ناد 9113همکـاران،  ( نیز این جامعه آماری را به دلایل ذکر ش

ــی قرار داده ــتردهانتخاب و مورد بررس ــطح گس ای از خدمات )بانکی و مالی، اند. با توجه به س

، هاتیساوبآنلاین و از طریق  صورتبهحمل نقل عمومی، گردشـگری، ...( و محصولات که 

جامعه  گردد با توجه بههای اجتماعی )همانند اینستاگرام( ارائه می، رسـانههاکانالها، اپلیکیشـن

آماری )دانشـجویان دانشـگاه سمنان( صرفاً بخش خدمات و حوزه بانکداری الکترونیک مورد 

ها مورد استفاده دانشجویان بوده و از آن آگاهی توجه پژوهشگران است که بیش از سایر حوزه

ـــناخت کافی را دارند. روش نمو ها روش در آوری دادهگیری در این تحقیق جهت جمعنهو ش

ظر خوشه مدن عنوانبهها که هریک از دانشکده صورتنیبدای است دسـترس تصـادفی خوشه

ه تصادفی )دانشکده مکانیک، دانشکد صورتبهها سـه خوشه قرار گرفت سـا  از بین خوشـه

ــیمی( انتخاب گردید. جهت انتخاب ا ــکده ش ــانی، دانش ــهعلوم انس ای هفراد نمونه در بین خوش

 تصادفی انتخاب و صرفاً در همان صورتبهمنتخب و جهت تصـادفی بودن دو روز از ایام هفته 

اعضای نمونه انتخاب و در صورت تمایل  عنوانبهدو روز به یک خوشـه مراجعه و افراد حاضر 

ـــنـامـه تحویل می ـــش ـــامدلاز روش تحلیل عاملی و  که یآنجائگردید. از پرس ی معادلات زس

( برای هر 1001اسـتفاده خواهد گردید بر اسـاس نظر جکسون ) هادادهسـاختاری جهت تحلیل 

نمونه مورد نیاز اســـت که با توجه به تعداد متغیرهای مکنون این تحقیق،  10متغیر پنهان حداقل 

ــت. بدین منظور تعداد  900حداقل  ــنامه )ه 250نمونه برای اجرای این تحقیق لازم اس ــش ر پرس

پرســشــنامه مفید و  199پرســشــنامه( در بین اعضــای نمونه توزیع گردید که تعداد  950خوشــه 

 درصد(. 31آوری و بازگشت داده شد )نرخ بازگشت جمع استفادهقابل
 

 هااسیمقتوسعه ابزار و 
نوی  پرســشــنامه بر مبنای ادبیات پیشــین تحقیق طراحی و بر اســاس هدف تحقیق طرح و پیش

ـــنامه تحقیق در دو بخش، بخش اول اطلاعات جمعیت  ـــش ـــد. پرس تغییرات لازم در آن داده ش
ــناختی  گیری متغیرهای تحقیق های اندازه، ســنجهســؤال 92و بخش دوم با  دهندگانپاســخش

اطلاعات  پذیری بهرش برند، وفاداری برند و انعطاف)تجربه برند آنلاین، شـــخصـــیت برند، نگ
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 کاملاً 5خیلی مخالف تا  9ای لیکرت )از نقطه 5بخش دوم در مقیاس  سؤالاتمنفی( اسـت که 
 گیری قرار گرفت.موافق( مورد اندازه

-سنجه از تحقیق مورگان 2گیری کننده تجربه برند آنلاین مشـتمل بر ی اندازههااسیمق
ســنجه از  99( اقتباس گردید. همچنین شــخصــیت برند با اســتفاده از 1091ولوتســو )توماس و 

سنجه که  1( مورد سنجش قرار گرفت. نگرش برند با استفاده از 1091پژوهش لام و همکاران )
ی کرد. وفاداری برند با ریگاندازه( اقتباس گردیده مورد 1099) 9از تحقیق کوللیـانـدر و داهلن

ــنجه از تحقیق  1 ــد. انعطاف1009یو و دونتو )س پذیری به اطلاعات منفی بر اســاس ( اقتباس ش
 سنجه مورد سنجش قرار گرفتند. 1( مشتمل بر 1093تحقیق البدویهی و همکاران )

 
 های پژوهشیافته

رفت مورد استفاده قرار گ هااسیمقها و اعتبارسـنجی تحلیل عاملی تائیدی جهت پالایش سـنجه
که نتیجه آن در جدول ذیل ارائه شـده اسـت. روایی همگرا میزان واریان  مشــترکی است که 

(. 1091)بولی و همکاران،  کندیمی ریگاندازهبین ســنجه و ســاختارهای مکنون وجود دارد را 
ــرایب عا1090و همکاران ) 1طبق نظر هیر ــتی ض ا ملی متغیره( برای برقراری روایی همگرا بایس
 باشد. 5/0 قبولقابلاز حد  تربزرگمعنادار و 

ـــاشـــــاخـــص  ,Chi-square (X2)=294.26, df=102 X2/d.f=2.88ی ه

RMSEA=0.078, CFI=0.91, GFI=0.92, NFI=0.90 ـــب جهـت انـدازه گیری تنـاس
ـــب مدل مـدل، مـدل اندازه ـــله تناس ـــتفاده قرار گرفته که با توجه با نتایج حاص گیری مورد اس

ـــا دن بعدی بوی تکبه معنابوده و تمـام بارهای عاملی معنادار بودند که این امر  بخشتیـرض
ــبه مقادیر روایی مرکب )هاســتاسیمق ــانگر بالاتر از حد CR. محاس ــت  3/0 قبولقابل( نش اس

( AVE) شدهاستخراج(. جهت آزمون روایی همگرا میانگین واریان  9119، 1)فورنل و لارکر
بودند که بر مبنای نظر  5/0بیش از  آمدهدستبهها محاسبه گردیده که مقادیر هبرای تمامی ساز

رای ب شدهمحاسـبه. از طرفی آلفای کرونباخ باشـندیم قبولقابل( 9111) 2اندرسـون و گربینگ
 است. هااسیمقبود که حاکی از پایایی مناسب  7/0ها بیش از سازه تکتک

 
 

1. Colliander & Marder 

2. Hair 

3. Fornell & Larcker 

4. Anderson & Gerbing 
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 ی روایی و پایاییهاشاخصنتیجه تحلیل عاملی تائیدی برای ابعاد و  :1جدول 
 

 بار عاملی سنجه ساختار
آلفای 
 AVE CR کرونباخ

 تجربه برند

 آنلاین

 جذاب است تیساوبصفحات این 
 تیساوبنتیجه جستجوها در این 

 شودیمارائه  سرعتبه
 همیشه بروز است تیساوبمحتوای این 

یح صح صورتبهنتایج جستجوها همیشه 
 شودیمارائه 

13/0 
35/0 
71/0 
31/0 

719/0 52/0 11/0 

 شخصیت برند

 ریپذتیمسئول
 پویا
 جسور
 ساده
 احساسی

71/0 
11/0 
31/0 
33/0 
11/0 

151/0 51/0 17/0 

 نگرش برند

 اینترنتی( خوب است تیساوباین برند )
 اینترنتی( خوشایند و تیساوباین برند )

 مطلوب است
اینترنتی( مناسب  تیساوباین برند )

 است

72/0 
77/0 
31/0 

773/0 51/0 77/0 

 وفاداری برند
 دوباره این برند را خریداری خواهم نمود
حاضرم نسبت به سایر برندها برای این 

 برند مبلغ بیشتری باردازم

71/0 
70/0 

720/0 52/0 70/0 

 پذیریانعطاف
اطلاعات به 

 منفی

من  موردپسنداگر این برند کاری که 
نباشد انجام دهد به او فرصت دوباره 

 دهمیم
اگر اطلاعات منفی درباره این برند بشنوم 

 رمیگیمیا بخوانم را نادیده 
اگر این برند اشتباهی را انجام دهد او 

 بخشمیم

37/0 
11/0 
72/0 

112/0 51/0 19/0 
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های مدل ارائه گردیده است. تمامی سازه AVE ،CRضرایب همبستگی،  1در جدول 

بالاتر از مربع ضـرایب همبستگی  AVEمقادیر  کهیدرصـورت( 9119طبق نظر فورنل و لارکر )

 .استکه نتایج حاصله حاکی از تائید این موضوع  گرددیمباشد روایی واگرا تائید 

 

 ضرایب همبستگی، میانگین واریانس تبیین شده و مربع ضرایب همبستگی بین متغیرها :1جدول 
 

 5 2 1 1 9 ساختار

 97/0 11/0 17/0 15/0 54/0 . تجربه برند آنلاین9

 11/0 12/0 13/0 59/0 50/0 . شخصیت برند1

 91/0 91/0 52/0 59/0 51/0 . آگاهی برند1

 01/0 54/0 17/0 21/0 27/0 برند . وفاداری2

پذیری به انعطاف .5

 اطلاعات منفی
21/0 27/0 22/0 10/0 59/0 

 (Bold)واریان  تبیین شده روی قطر اصلی

 (italic) مجذور همبستگی بالای قطر اصلی

 درصد معنادار( 11همبستگی بین متغیرهای زیر قطر اصلی )در سطح 

 

ی معادلات ســاختاری ســازمدل( با توجه به اینکه 9111طبق نظر اندرســون و گربینگ )

ـــاختارهای چند متغیره  ـــب برای روابط بین متغیرهـا در س ـــتروش تحلیـل منـاس ه در نتیج اس

ــتفاده از روش  ــیات و مدل تحقیق با اس ــازمدلفرض ــاختاری مورد آزمون قرار س ی معادلات س

ی هاشاخص به همراه 1و همچنین جدول شـماره  1و  1ی هاشـکلگرفت که نتایج حاصـله در 

 برازش مدل ارائه گردیده است.
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 ی معادلات ساختاری )ضرایب استاندارد(سازمدلنتایج  :1شكل 
 

 
 

 (ی معادلات ساختاری )مقادیر معناداریسازمدلنتایج  :2شكل 
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 ی برازش مدلهاشاخص به همراهنتیجه آزمون فرضیات  :2جدول 
 

 نتیجه مقدار معناداری ضریب استاندارد رابطه مفروض

 تائید 19/1 21/0 آگاهی برند –تجربه برند آنلاین

 تائید 71/1 20/0 وفاداری برند –تجربه برند آنلاین

 تائید 90/1 12/0 آگاهی برند –شخصیت برند 

 تائید 11/9 91/0 وفاداری برند –شخصیت برند 

پذیری به اطلاعات انعطاف –آگاهی برند 

 منفی
 تائید 31/1 11/0

پذیری به انعطاف –وفاداری برند 

 اطلاعات منفی
 تائید 97/1 97/0

Chi-square (X2)=319.27, df=108 X2/d.f=2.95, RMSEA=0.073, GFI=0.94, 

CFI=0.92, NFI=0.90 

 

ـــاننتایج  ـــیه اول پژوهش ) دیتائ دهندهنش تجربه برند آنلاین بر آگاهی برند(  ریتأثفرض

β1اسـت ) = 0.42, 𝑡 = β2نیز طبق مقادیر حاصله )(. فرضیه دوم تحقیق 3.21 = 0.40, 𝑡 =

ت تجربه برند آنلاین بر وفاداری برند اسـت. فرضــیه سوم، تأثیر شخصی ریتأث( تائید کننده 2.72

برند بر آگاهی برند تأییدات لازم را کســـب نمودند با توجه به مثبت بودن ضـــریب اســـتاندارد 

از  تربزرگکه  15/0متناظر با آن در ســطح اطمینان  آمدهدســتبهی داریمعن ریمقادحاصــله و 

ـــترا  13/9 ـــت ) به دس β3آورده اس = 0.24, 𝑡 = ـــیه نیز پذیرفته 2.10 (، در نتیجه این فرض

β4برای رابطه ) آمدهدســـتبهمقادیر   شـــدند. فرضـــیه چهارم تحقیق با توجه به = 0.19 𝑡 =

β5) آمدهدستبهگردد. فرضیه پنجم تحقیق نیز با مقادیر ( تائید می1.98 = 0.22, 𝑡 = 2.63 )

مثبت داشــته و  ریتأثپذیری به اطلاعات منفی آگاهی برند بر انعطاف ریتأثنشــانگر آن اســت که 

  آمدهدستبهو در نهایت فرضـیه نهائی تحقیق با مقادیر  اسـت داریمعن 15/0در سـطح اطمینان 

(β5 = 0.17, 𝑡 = پذیری به اطلاعات منفی وفـاداری برنـد بر انعطـاف ریتـأث( حـاکی از 2.17

 نماید.مثبت اعمال می ریتأث
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 یریگجهینتبحث و 

ـــت و برندها در معرض اطلاعات منفی  به وجودی جدید را هاچالشمحیط دیجیتـال  آورده اس

کنترلی کمی روی آن دارند چراکه بیشتر ارتباطات برند توسط مشتریان  وکارهاکسبهستند و 

ارزش در این محیط است. در این بستر و محیط ایجاد  جادکنندهیا عنوانبهایجاد شده و مشتری 

به درك  دهآمدســتبهپذیری به اطلاعات منفی اهمیت بســیار زیادی یافته اســت. نتایج انعطاف

پـذیری بـه اطلـاعــات منفی در محیط دیجیتــال منجر ویــت انعطــافبهتر از فرآینـدی کـه بـه تق

گردد. نتایج نشـانگر آن اسـت که همچنان شـخصـیت برند ساختاری مهم در عصر دیجیتال می

ان وکار اینترنتی باید نگرش و وفاداری برند مشــتریاســت. طبق نتیجه مالکان و صــاحبان کســب

برند با شــخصــیت مشــتریان بیشــترین  توســط شــدهارائهی که شــخصــیت به صــورت هم آنخود 

از طریق  خدمات بالأخصوکارها اینترنتی و تجان  را داشــته باشــد را تقویت کنند. در کســب

بت و نشر عدم امکان کنترل بر ث لیبه دل متأسفانهها برند نشانگر همان خدمت است و اپلیکیشـن

ــتر درســببا خصــومت نیز همراه اســت این ک بعضــاًنظرات از ســوی کاربران که   وکارها بیش

قویت گفت اهمیت ایجاد و ت توانیممعرض اطلاعات و اخبار منفی نشــر یافته هســتند در نتیجه 

ــتریان چنین اپلیکیشــنانعطاف مایند نهای که خدمات مختلف ارائه میپذیری در کاربران و مش

ـــنز در حوزه  ر حوزه د بابایعل، ونقلحملهمـاننـد آپ در حوزه خـدمـات مالی و بانکی، اس

ی بســیار حیاتی اســت و عدم توجه به این مقوله فروشــخردهگردشــگری، دیجی کالا در حوزه 

 ی در پی داشته باشد.ریناپذجبرانتبعات و نتایج  تواندیم

مثبت  ریأثتنتایج پژوهش حاضـر نشان داد که تجربه برند آنلاین بر نگرش برند مشتریان 

ـــتقیم اعمـال  ـــتو 1093و همکاران ) 9کـه بـا تحقیقـات تانگ کنـدیمو مس (، توررس و آگوس

 راستامهو نتیجه نشان داد که تجربه برند آنلاین بر وفاداری برند مشتریان  است راستاهم( 1091)

(؛ راماسـشان 1092ماففیزولی و همکاران ) -(؛ فرانسـیکو1091با تحقیقات کلوس و همکاران )

ــتین ) ــاس این نتیجه 1093) ( و خان و همکاران1092و اس ــت. بر اس ( مورد تائید قرار گرفته اس
 

1. Tang 
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ـــتریان از برند  توانیم ـــت که تجربه آنلاین برند بر ارزیابی کلی مش ـــته و به  ریتأثبیان داش داش

 .گرددیمرفتارهای فرا نقش منجر 

ــتری انکاررقابلیغ ریتأثنتایج پژوهش حاکی از  ــخصــیت برند بر نگرش برند مش ان در ش

ـــتاهمال اســـت که محیط دیجیت ـــین همانند خان و فاتما ) راس ( و بوکئبووم و 1097با نتایج پیش

ـــت. همـاننـد تحقیقات لین )1095همکـاران ) (؛ جاپوترا و 1093(؛ کیم و همکاران )1090( اس

برند  شخصیت ریتأث( نتیجه این تحقیق نیز حاکی از 1091( و گارانتی و کیسـی )1091مولینیلو )

 .است تالیجیدمحیط بر وفاداری برند در 

طلاعات پذیری مشـتری نسـبت به انگرش برند بر انعطاف داد کهنتیجه این تحقیق نشـان 

( 1091) با تحقیق توررس و اگوســتو راســتاهمکه این یافته  کندیممســتقیم اعمال  ریتأثمنفی 

ــتاهمدرنهایت  ؛ واســت (؛ بارتیکوفســکی و والش 1090با نتیجه تحقیقات لیو و همکاران ) راس

ذیری پوفاداری برند بر انعطاف ریتـأث( این تحقیق نیز 1093( و البـدهویهی و همکـاران )1099)

رندها بیان داشــت که ب توانیمنســبت به اطلاعات منفی در مشــتریان را تائید نمود. در این مورد 

یان ی بیشتر نسبت رقبا دارند تا از این طریق در مشترهاارزشارائه  نیاز به توسـعه نگرش مثبت و

ـــره  هاآنح  تعلق و از یک خانواده بودن را ایجاد و  را در مقابل اطلاعات و اخبار منفی منتش

ی نســبت به پذیرایمن نگهدارند. این تحقیق از این بابت که به بررســی ســاختاری با نام انعطاف

ــت و نتایج کســباطلاعات منفی در محیط  ــت حاضــر اهمیت اس وکار الکترونیک پرداخته اس

ــوی دیگر با ارائه مدلی چارچوبی را برای تحقیقات  ــان داد و از س تحقیق وجود این متغیر را نش

 سازد.آتی فراهم می

که نتیجه تحقیق نشــان داد شــخصــیت برند همانند محیط ســنتی و واقعی بازار  طورهمان

نیز از نظر مشـتریان حاضـر اهمیت است در نتیجه مدیران بازاریابی  در محیط مجازی و دیجیتال

ــعه  ــتی در تدوین و توس ــتراتژبایس ی بازاریابی دیجیتال این مهم را مدنظر قرار دهند و با هایاس

ر ذهن و د آن رااسـتفاده از ابزارهای بازاریابی شخصیت برند مناسب و مطلوب از برند ایجاد و 

خصـیتی که با شـخصـیت مشـتریان بیشترین تجان  و همخوانی را قلب مشـتریان جای دهند شـ

داشته باشد. چراکه توسعه شخصیت برند به بهبود نگرش و وفاداری مشتریان کمک کرده و از 
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ـــتریـان بـه اطلـاعـات منفی این رهگـذر بر انعطـاف  که یآنجائ. از گذاردیم ریتـأثپـذیری مش

ی از مندهرهبدر بازار نیســـت در نتیجه  شـــخصـــیت برند قابل کز برداری و تقلید توســـط رقبا

 وکارها است.منبع مزیت رقابتی برای کسب تواندیمشخصیت برند مطلوب 

بوده و از  ؤثرمنتایج نشــان داد که تجربه برند آنلاین بر نگرش و وفاداری برند مشــتریان 

ه مدیران برندها نتیجدر  مستقیم دارد ریتأثپذیری مشتریان طریق این دو متغیر واسـطه بر انعطاف

بایستی به مدیریت تجربه مشتریان در محیط آنلاین اقدام نمایند تا از طریق ایجاد تجربه مثبت و 

 یزمانزیرا  ؛مطلوب در ذهن مشـتریان به تقویت و بهبود ارزیابی مشـتریان از برند کمک نمایند

ی داشته و یا خدمت ی از فرآیند خرید و مصرف محصولزیانگخاطرهمشـتری تجربه مثبت و  که

ا باعث قرار داده و تکرار تجربه خرید ر ریتأثباشد این تجربه مثبت نگرش و دیدگاه او را تحت 

 خواهد شد.

ی ادهنیافزاهم  ریتأث( نگرش برند و تبلیغات شــفاهی 1091طبق نظر اگوســتو و توررس )

ـــتریان  ـــعـه نگرش مثبـت مش ـــبت به بردارنـد. مـدیران بـازاریـابی بـایـد بر ایجـاد و توس ند نس

بی مشـــتری ارزیا خودخودبهنگرش مثبت شـــکل گیرد  که یزمانی نمایند چون گذارهیســـرما

نشــان  پذیریی داشــته، از برند حمایت کرده، در مقابل اطلاعات منفی از خود انعطافترمثبت

رند ه بها نســبت بدیجیتال و در گروه طیدر محداده، خطاها و اشــتباهات برند را نادیده گرفته و 

 تبلیغات شفاهی مثبتی انجام خواهد داد.

هــای برنــد دارد و در نتیجــه این اطلــاعــات منفی منفی بر تــداعی ریتــأثاطلــاعــات منفی 

ر روی ی بگذارهیســرمابه کاهش میزان درآمد و ســهم بازار برند منتج شــود. در نتیجه  تواندیم

ماید. این اطلاعات منفی را کاهش و حتی خنثی ن ریتأث تواندیمشـخصیت و تجربه آنلاین مثبت 

مشــتریان  یبنددســتهی و بندطبقهبه  توانیمی و وضــعی شــناختروانی هایژگیوبا اســتفاده از 

ـــتراتژاقـدام کرد تـا از این طریق  جرای ی و با ازیربرنامهی بازاریابی مختص هر طبقه را هایاس

ـــته تجربه مطلوب را ع ـــب با هر دس ـــببرنامه متناس ـــه و برند کس ا وکار را برند متجان  برض

 ارائه نمود. هاآنشخصیت 
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ـــنهاد هاتیمحدوداین تحقیق نیز بـا  ی این در تحقیق آت گرددیمیی مواجه بوده که پیش

ـــی قرار گیرد. تمرکز بر خـدمـات بـانکداری الکترونیک  هـاتیـمحـدود لحـاظ و مورد بررس

ی ریپذمیعمتو  بر نتایج قطعاًآماری دانشجویان ( مورد استفاده در جامعه تیساوب)اپلیکیشن و 

از آن  ترهممی این مدل در سایر جوامع آماری و ریپذمیتعمداشته باشد لذا بررسی  ریتأثتحقیق 

که از طریق آنلاین  -با ســطوح مختلف درگیری-ی خدمات و محصــولات هابخشدر ســایر 

ر بســیار مفید باشــد. با توجه به گســتردگی تبلیغات شــفاهی د تواندیمرســند ارائه یا بفروش می

ـــت که با  عنوانبهاین مهم  ریتـأثمحیط آنلـاین،  ـــی قرار نگرفته اس متغیر تعدیل گر مورد بررس

ـــفاهی چه منفی و چه مثبت  ـــی وجود تبلیغات ش تحقیق را  متغیرهای ریتأثمیزان  تواندیمبررس

ــاختارهای یا حتی نتایج دیگری ارائه ن ریتأثتحت  ــایر س ــافه نمودن س  ؤثرمماید. همچنین با اض

ـــتریان   به درك توانیم)همـاننـد جـذابیـت برنـد، هویـت برنـد( بر نگرش و وفاداری برند مش

ی هاروشز ا توانیمبر رفتار مشتریان در محیط دیجیتال دست یافت.  مؤثری از عوامل ترقیعم

ـــتفاده کرد برای نمونه ی داده و تحلیل آورجمعجـایگزین و خلـاقانه برای  وش از ر توانیماس

ی مورد اســتفاده در علوم فناوری اطلاعات همانند هاروشتحلیل هماوشــانی اســتفاده کرد یا از 

ـــن و  ـــاوبدنبـال کردن رفتــار کـاربران از زمــان ورود بـه اپلیکیش  ترقیعمبرای درك  تیــس

وجود  تالیجیدر بازارهای رقابتی که د شــدتبهشــخصــیت مشــتریان بهره برد. همچنین با توجه 

ـــی  تواننـدیمدارد تحقیقـات آتی  ـــبهاروشبه بررس این وکار در محیط آنلی بهبود رتبه کس

 باردازند.
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