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 چکیده

هوشمند  یکاربران آشنا با برند گوش نیبرند در ب ژهیو ارزش و یبا نام تجار یریدرگ شن،یکیفیمیگ نیروابط ببررسی  هدف: 

کاربران آشنا با جامعه آماری پیمایشی است.  –، تحقیقی توصیفی از حیث روش هدف کاربردی و  لحاظ از روش : است. یهواو

اقتباسی انتخاب  و  با پرسشنامه    آنها از بین   نفر  384پولر که حجم نمونه  ینظر سنج تیدر سا یهوشمند هواو یبرند گوش

جمعیت شناختی و استخراج   یهاوتحلیل دادهمنظور تجزیهسنجش قرارگرفته است.  به که روایی و پایایی آن تائید شده  مورد

آمار استنباطی از مدل معادلات ساختاری و  وتحلیلو برای تجزیه   SPSS 24افزارو نرم  های مرکزی  از آمار توصیفیشاخص

 ریبرند تاث ژهیبر تعامل برند و ارزش و شنیکیفیمیگ یها یژگیو ها:یافته شده است. استفاده  PLS3 2 Smartافزار از نرم

ه است. وهمچنین   بود موثر یبتبه طور مثو وفاداری برند   یآگاهو شناختی  برند بر  یتعامل عاطف .گذارد  یم یدار یمعن

تمرکز بر نگرش مصرف کنندگان نسبت  گیری:نتیجه تاثیرگذار بوده است.به طور مثبت  بر تعامل شناختی   یتعامل اجتماع

 .به استفاده از خدمات در نظر گرفته شود لیآنها بر تما راتیلازم است تأث رای، ز ستین یکاف یبه فناور

  ، تعامل شناختی یتعامل اجتماع ،، تعامل برندبرند ژهی، ارزش وشنیکیفیمیگ یها یژگیوهای كلیدی: واژه
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 مقدمه

 یتعامل برند م یانجیبرند با نقش م ژهیبر ارزش و شنیکیفیمیگ یها یژگیو ینقش بالقوه اثرگذار یبه بررس قیتحق نیا

است  انیمشتر زهیو انگ ریدرگ یبه طور مؤثر ،یابیارباز دیجد کیتکن کیبه عنوان  شنیکیفیمیاست که گ نیپردازد. اعتقاد بر ا

در  یفقدان شواهد تجرب نانه،یحال، فراتر از انتظارات خوش ب نیکند. با ا یم کیررا تح یشتریب یمصرف یرفتارها نیو همچن

برند را بهبود بخشد،  ژهیو ارزش و یمانند تعامل با نام تجار یابیتواند عملکرد بازار یم شنیکیفیمیو چگونه گ ایآ نکهیمورد ا

 یمبتن یابیمنظر معامله محور به چشم انداز بازار زسوال در طول سالها ا نیا رامونیتفکر پ (Rapp et al, 2018). دوجود ندار

تلاش  شتریحال ، مشاهده شده است که ب نیاست. با ا افتهیممکن تکامل  یبه تمام روشها یجذب مشتر تیبر رابطه و در نها

ت که یعضو یها ستمیبر نقطه و س یمبتن تیری، مد یمشتر یوفادار یمانند برنامه ها یجذب مشتر یبرا یابیبازار یها

با  سهیمدت در مقا یطولان یهستند ، فرض شده است که در به دست آوردن وفادار یو ماد یپول یبر پاداش ها یمعمولاً مبتن

در همان زمان  (Yang et al. 2017) .داشته باشند شنیکیفیمیگمانند  تیبه رضا ازین یکه ممکن است ذات ییها یبه استراتژ

به درجه  یاوقات حت یگاه یشوند که حت یم یمنفعت طلبانه تلق ایبرون گرا  لیها اوج تعاملات درخشان بدون دلا ی، باز

موانع  یبرا ییاه حل هار یشروع به جستجو راًیاخ یابیبازار انیکه متول ستیتعجب ن یجا نیشوند. بنابرا یمنجر م زین ادیاعت

،  شتریب یها و محصولات به شکل باز سیسرو لیتبد دهیپد .کرده اند ییویدیو یها یباز حوزهمشارکت مصرف کننده از 

 Harwood, and). شده است لیتبد یفناور یروندها نیاز بزرگتر یکیبه  ریشود و در دهه اخ یم دهینام شنیکیفیمیگ

Garry, 2015)  
 یبرا ف کنندگانمصر هزیانگ شیافزا یبرا یا لهیبه عنوان وس یساز یر شرکت ها علاقه مند به استفاده از باز، اکث نیبنابرا

روژه پاز  یاریس، ب نشیکیفیمیگ نهیقابل توجه در زم یها یگذار هیحال ، پس از سرما نیخود هستند. با ا یبا مارک ها لتعام

به نقش  ا نسبتاعتماد خود ر جیاند ، که باعث شده شرکت ها به تدر ناکام مانده یادیتا حد ز شنیکیفیمیگ یتجار یها

که  یظر اعتقاد، از ن نیبنابرا (Hsu and Chen, 2018). از دست دهند یتربا برند مش یارتباط قو جادیدر ا شنیکیفیمیگ

 ود ، مشخصت موجمطالعا طبق .وجود دارد دیشد یقطب یدارند ، انتها ینام تجار تیریدر مد شنیکیفیمیگ ریشرکتها به تأث

تباط ه برند اربعشق  با برند و یری، درگ یاز برند ، تعامل با نام تجار یبا نگرش به برند ، آگاه شنیکیفیمیشده است که گ

 به شنیکیفیمیتن گبا در نظر گرف یبه سادگ ای یرا در سطح کل شنیکیفیمیگ ریتأث قاتیتحق شتریکه ب یمثبت دارد. در حال

  .ستا ابیمکهنوز  یابیو بازار شنیکیفیمیتر در مورد گ قیو دق قیدق قاتیکنند ، تحق یم یبررس قیتحق نهیعنوان زم
(Baek Yoon, and Kim, 2015) منتشر  قاتیاز تحق ، دلایل اصلی انجام این تحقیق این است که بسیاریطور خاص  به

 ای یابیازاربمختلف  جیبر نتا یاکتشاف یفیک قاتیاز تحقفراتر  شنیکیفیمیگ یمختلف طراح یدسته ها چگونهشده نتوانسته اند 

د ساده وجو جیاز نتا فراتر شنیکیفیمیگ یدر مورد اثربخش ی، کمبود شواهد نیبنابرا.بگذارند ریابعاد تعامل مصرف کننده تأث

 یبرا یصلا تغیرمن برند به عنوا ژهیاست. از همه مهمتر ، ارزش و دیمف یبه طور کل شنیکیفیمیرسد گ یدارد که به نظر م

رفته ه قرار نگد مطالعمور یفعل شنیکیفیمیگ امرتبط ب اتیوابسته در ادب ریبرند به عنوان متغ کیارزش  ایقدرت  یریاندازه گ

 یاه یژگیو یاثرگذاردر   تعامل برند نقش  . بنابراین ما در این تحقیق برانیم که به این  پرسش اساسی یعنی :است

  چگونه است ؟ پاسخ دهیمبرند  ژهیوبر ارزش  شنیکیفیمیگ
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 پژوهش  نهیشیو ب اتیادب

مثبت  اتیربتج جادیدر ا یاشاره دارد که سع یطراح کردیبه رو شنیکیفیمیگ Hamari and Tuunanen, (2014)از دیدگاه  

 فی، تعار اتیادب در .دارگذ یم ریتأث یشناخت یندهایبر رفتار کاربر و فرا جهیشود و در نت یم دهیها د یمشابه آنچه در باز

 و شنیکیفیمیگ ، یباز یمربوط به طراح قاتیمتمرکز است. در تحق یباز یطراح ای یجنبه تجرب یمعمولاً رو شنیکیفیمیگ

ائل ق زیتما یباز یحمربوط به طرا یباز یها زهیو انگ یباز کیمکان یسه دسته اصل نیب ی، به طور کل کنانیباز ینوع شناس

 ازیز نا تیاد رضاا ابعبهستند  زین یظاهر یکه دارا یو تعامل اجتماع تی، مربوط به موفق یبه غوطه ور طربوشوند: ابعاد م یم

 داشته یمیط مستقسرنوشت ارتبا نییتع ی( از نظر تئوریو ارتباط اجتماع تیموفق یستگی، استقلال ، شا ی)غوطه ور یذات

، طبقه  نیرابناب .(Hsu and  Chen,2017)شود سیکند تاس یم یآنها را بررس نیکه رابطه ب یاتیدر ادب نیباشد و همچن

 نهیر زمد اتیبرگه از اد نیاز چند تیمربوط به حما یو تعامل اجتماع ی، غوطه ور تیبه موفق شنیکیفیمیگ یطراح یبند

گردان خود نهپرسشگرا تیفعال کیرا در  کنیکنند باز یم یغالباً سع یمرتبط با غوطه ور یها یژگیمختلف است. و یها

 رهیو غ یباز یها کی، مکان یداستان ی، ساختارها ییمانند آواتارها ، داستان سرا یباز کیغوطه ور کنند ، از جمله مکان

نند ما یباز یها کیندارند و شامل مکا کنانیباز تیاحساس موفق شیدر افزا یمرتبط با دستاورد در درجه اول سع یها یژگیو

 .(Högberg et al.2019)است رهیو غ شرفتیپ یارهای، مع ازاتیها ، اهداف ، جدول امت تینشان ها ، چالش ها ، مامور

 کیو شامل مکان شود ، یکاربران استفاده م یجتماعفعال کردن تعامل ا یعمدتا برا یمرتبط با تعامل اجتماع یها یژگیو

طه با نام دن در رابش ریگبا در ید ، عوامل مختلفبرن تیریمربوط به مد اتیدر ادب .، گروه و مسابقات است میمانند ت یباز یها

 ده است کهشوزه فرض . امری محاسبات ای یتعهد عاطف ای،  یروانشناخت تی، مالک یریدرگ زانیمرتبط شده اند مانند م یتجار

با  (Koivisto and Hamari, 2019)برند است.  ژهیتعامل و ارزش و شیافزا یقدرتمند برا دیجد کردیرو کی شنیکیفیمیگ

و  شنیکیفیمیگ نیاست ، فقط چند مطالعه روابط ب دیحوزه نسبتاً جد کیهنوز  یابیدر بازار شنیکیفیمیگ نکهیتوجه به ا

 شنیکیفیمیگ یاه یژگیو یسه دسته اصل نیروابط ب یمطالعه بررس نیکرده اند. هدف ا یمرتبط با برند را بررس یرهایمتغ

ه بود ( یاعاجتم و ی، شناخت ی)عاطف یتعامل با نام تجار یرتبط( و سه بعد اصلم یو تعامل اجتماع تی، موفق ی)غوطه ور

ارزش  و یام تجارنمل با ، ابعاد تعا شنیکیفیمیمختلف گ یدسته ها نیدر مورد روابط ب یمطالعه با ارائه شواهد تجرب نیا است

در  یلفع اتیبه ادب شود ، یداده م حیترج یکیگراف یها یکه بسته به آنها دسته بند یعمل یها نشیب نیبرند ، و همچن ژهیو

 .دیافزا یم یابیو بازار شنیکیفیمیگ یها نهیزم

در  برند ژهیارزش و تاثیر "( 1399) اریبه ی ودهدشت   ـدر اتباط با مطالعات نزدیک به موضوع تحقیق می تواند مطالعات:

تاثیر مثبت و معنی  برند در تعامل برند  در جوامع برند  ژهیو نشان داد که ارزش قیتحق نیا جینتا .".در جوامع برندتعامل برند  

(، 1398) زادهیو شاکرچ یمیکر .داردوجود  برند در تعامل برند   ژهیارزش و ریتاث نیدار بیتفاوت معن نیو همچن داری دارند.

 قیتحق نیا جینتا  ".دهان به دهان یبایبازار ی با نقش میانجی اجتماع های¬شبکه قیاز طر برند بر قصد خرید تعامل  تاثیر   "

 یابیبازارتاثیر مثبت و معنی داری دارد. و همچنین   یاجتماع های¬شبکه قیاز طر  دینشان داد که تعامل برند بر قصد خر

   . ـایفا می کند  یاجتماع های شبکه قیاز طر  دیتعامل برند بر قصد خرنقش میانجی  در تاثیر گذاری  دهان به دهان

Nannan and Hamari, (2020) مطالعه  کیدارد؟  ریبرند تأث ژهیبر تعامل و ارزش و شنیکیفیمیگ ایآ“مقاله ای با عنوان  در

مصرف  نیبرند در ب ژهیو ارزش و ی، تعامل با نام تجار شنیکیفیمیگ نیمطالعه روابط ب نیدر ا ".نیدر جوامع مارک آنلا

 یها یژگینشان داد که و جی. نتامیکند یرا بررس نیشده آنلا یمیگ یمارک تجار از دو جامعه با نفر  824با تعداد   کنندگان

 یها یژگیو .ارتباط مثبت داشتند ندبا هر سه شکل تعامل با بر یو تعامل اجتماع تیمربوط به موفق شنیکیفیمیگ
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، تعامل برند با  نیلاوه بر اارتباط مثبت داشتند. ع یاجتماع یفقط با تعامل با نام تجار یمربوط به غوطه ور شنیکیفیمیگ

مثبت  ریتواند بر تعامل برند تأث یم شنیکیفیمیاز آن است که گ یحاک جینتا.داشت یشتریبرند ارتباط مثبت ب ژهیارزش و

.ـ برند است تیریمد یثر براموروش  کی شنیکیفیمیرسد گ یدهد و به نظر م شیافزا شتریبرند را ب ژهیبگذارد و ارزش و

Koivisto and  Hamari,(2019)   مصرف کنندگان نیبرند در ب ژهیو ارزش و یتعامل با نام تجار   "در مقاله ای  با عنوان."  

 یمارک تجار یک جامعه از  نفر  470با تعداد   مصرف کنندگان نیبرند در ب ژهیو ارزش و یتعامل با نام تجار مطالعه نیدر ا

 ندتعامل با بربر  مصرف کنندگان  نیبرند در ب ژهیو ارزش و یعامل با نام تجارنشان داد که ت جی. نتامی کند یرا بررس نیآنلا

در  Högberg et al.,(2019) .داشت یشتریبرند ارتباط مثبت ب ژهی، تعامل برند با ارزش و نیعلاوه بر ا .ارتباط مثبت داشتند

،  شنیکیفیمیگ نیب ارتباط  تحقیق  نیدر ا  ".نیلابر تعامل برند در جوامع مارک آن شنیکیفیمیگتاثیر   "مقاله ای  با عنوان 

نشان داد که  جی. نتامی کند یبررس نیشده آنلا یمیگ یمارک تجار در  مصرف کنندگان نیبرند در ب ژهیو ارزش و برند تعامل 

 یها یژگیو .ارتباط مثبت داشتند ندتعامل با بر بربا هر سه  یو تعامل اجتماع تیمربوط به موفق شنیکیفیمیگ یها یژگیو

، تعامل برند با ارزش  نیارتباط مثبت داشتند. علاوه بر ا یاجتماع برندفقط با تعامل با نام  یمربوط به غوطه ور شنیکیفیمیگ

همانطور که مشخص است با توجه به چارچوب نظری تحقیق می توان ارتباط میان  .داشت یشتریبرند ارتباط مثبت ب ژهیو

نمود. با  تجزیه و تحلیل و بررسی انواع مدلهای ارائه شده در حوزه مبنانی  دل مفهومی زیر مشاهدهمتغیرهای تحقیق در قالب م

متغیرهای تحقیق و نزدیکی به اهداف اصلی  کلیه برداشتن در وبدلیل جامعیت     Nannan and Hamari,(2020) نظری تحقیق

 .از مقاله نامبردگان اقتباس گردید است“ تعامل برند  یانجینقش م برند با ژهیبر ارزش و شنیکیفیمیگ یها یژگیو یاثرگذار“تحقیق 
 : مدل پیشنهادی تحقیق1شکل

 فرضیه های تحقیق: 

                                                    .غوطه وری بر تعامل عاطفی برند تأثیر معناداری دارد :1فرعی  فرضیه  

              

وری بر تعامل شناختی  غوطه :2فرضیه فرعی  

 .برند تأثیر معناداری دارد

غوطه وری بر تعامل اجتماعی  :3فرضیه فرعی  

 .برند تأثیر معناداری دارد

برند  یدستاورد بر تعامل عاطف :4فرضیه فرعی 

بر دستاورد : 5. فرضیه فرعی دارد یمعنادار ریتأث

.فرضیه تعامل شناختی برند تأثیر معناداری دارد

فرضیه فرعی بر تعامل اجتماعی برند تأثیر معناداری دارد.تاورد دس :6فرعی 

بر تعامل شناختی برند تأثیر  یتعامل اجتماع :8. فرضیه فرعی ی بر تعامل عاطفی برند تأثیر معناداری داردعامل اجتماعت: 7

 یتعامل عاطف :10.فرضیه فرعی بر تعامل اجتماعی برند تأثیر معناداری دارد یتعامل اجتماع: 9فرضیه فرعی  .معناداری دارد

 بر وفاداری برند تأثیر معناداری دارد .برند  یتعامل عاطف: 11.فرضیه فرعی بر آگاهی برند تأثیر معناداری داردبرند 

بر وفاداری برند  تیشناختعامل  :13. فرضیه فرعی بر آگاهی برند تأثیر معناداری داردبرند  شناختیتعامل : 12فرضیه فرعی 

مل تعا :15.فرضیه فرعی اردبر وفاداری برند تأثیر معناداری دبرند  اجتماعیتعامل : 14فرضیه فرعی  .ثیر معناداری داردبرند تأ

  .بر آگاهی برند تأثیر معناداری داردبرند  اجتماعی
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 روش تحقیق

و  یستگاز نوع همب یفیصتو یهاداده ینحوه گردآور ثیو از ح یهدف کاربرد ثیاز ح قیروش تحقبا توجه به ویژگی موضوع 

 بران آشناکار قیحقت یجامعه آماربوده است.  یمعادلات ساختار یمدل ساز قیاز طر رهایمتغ انیم یروابط عل افتنیبه دنبال 

 ین براساسعه  نامعبه تعداد نامعین نفر،تعداد حجم نمونه برای جام پولری نظر سنج تیسای در هوشمند هواو یبا برند گوش

وری آبرای جمع. تبوده اس  یاتفاق ایساده   یروش  تصادف یریگروش نمونه نفر را نشان داده است . 384 فرمول کوکران

ها و نامهها، مقالات، پایانکتاب ای : ازروش کتابخانه.شده استای و  میدانی  استفادهاطلاعات موردنظر، از دو روش کتابخانه

طلاعات اآوری گرد بخش ادبیات نظری پژوهش استفاده شد.روش میدانی :  برای آوری اطلاعات موردنیاز دراینترنت جهت جمع

ای که در پرسشنامهشده است. ادهاستف  Nannan and Hamari,(2020)  شده از  مطالعهمیدانی از ابزار پرسشنامه که اقتباس

بوط بخش سؤالات بخش سؤالات مرش است: بخش سؤالات جمعیت شناختی و شده است شامل دو بخاین تحقیق به کار گرفته

 یره از فناوستفادا یسودمندانه برا زهیانگ یاستفاده از فناور یبرا  انهیلذت جو زهی،انگی،نوآورینیخوش ب یرهایبه متغ

 سوال هست: 33بوده که شامل  یبر فناور یمصرف کننده مبتن یرفتارها

روایی  وخبرگان حوزه مطالعه  رسید  با نظرتید  راهنما ، مشاور و شده  به  نظر اساررسی روایی محتوایی:  پرسشنامه تهیهب  -1

 اصلاحات لازم به روش محتوایی تائید گردید.  پس از انجام پرسشنامه 

گردد: روایی همگرا و روایی واگرا یا افتراقی که از دو شاخص معیار می به دو شکل محاسبه  PLS3افزار روایی سازه: در نرم -2

افزار مفاده از نرکرنباخ ، با است یفاآل بیضر ییایپا یمنظور بررسبه .شودر و آزمون بارهای عرضی استفاده میفورنل و لار ک

SPSS24 افزار آلفا با استفاده از نرم ضریبدار، مق هیعنوان آزمون اولپرسشنامه به 30 عی، پس از توز نیمحاسبه شد. بنابرا

SPSS شده است. اگر  هوردآ 1-1 پیوست کل در جدول یآلفاضریب و  ریهر متغ یشده برامحاسبه یآلفا ریبه دست آمد. مقاد

 ییاینامه پا، پرسش ریل زدر جدو جیبرخوردار است که طبق نتا نانیاطم تیبالاتر باشد ، پرسشنامه از قابل 0.7کرنباخ از  یآلفا

 .دارد یقبولقابل

 

 های تحقیقیافته

 : آمار جمعیت شناختی  1جدول 

پیش از آنکه آزمونی انجام شود  :رهایمتغ یهاداده یتینرمال یبررس

های ها اعمال شود، باید نوع توزیع دادهیا اقدام تعمیمی روی داده

متغیرهای موردمطالعه مشخص گردد تا بر اساس نوع توزیع 

های آن روش آماری مناسب و علمی بکار گرفته شود. جهت داده

ون کلموگروف اسمیرنف استفاده ها از آزمبررسی نوع توزیع داده

، سطح آمده است ) پیوست(همانطور که در جدول. شده است

معنی داری آزمون کلموگروف اسمیرنف برای همه متغیرها کمتر 

بدست آمده است. لذا میتوان اینگونه  0.05از سطح خطای 

ای های همه متغیرها غیر نرمال بوده و باید از روشهاستنباط نمود که توزیع داده

 رهاییمتغ نیاست که رابطه ب یمدل یریگمدل اندازه ی:رگی های اندازهمدل یبررس. ها استفاده کردمتناسب با نوع توزیع داده

 یبه بررس نکیاست. ا یرونیآن مدل ب گرینام د لیدل نیبه هم دهد،یقرار م یمکنون و سوالات )گویه ها( را مورد بررس

را  ریمس بیو ضرا یعامل یمدل در حالت استاندارد شده بارها (1)نمودار . میپردازیم یریگمدل اندازه یمربوط برا یهاآزمون

: مدل نهایی با ضرایب  2شکل .دهد یرا نشان م یت یمعنادار بیدر حالت ضرا قیمدل نهایی تحق (2. و نمودار )دهد ینشان م

 ری(گیهای اندازهاستاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر)ارزیابی مدل
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 گیری(های اندازه)ارزیابی مدل t-Valuesمدل نهایی با  ضرایب  3شکل 
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 :پژوهش یها هیآزمون فرض

 گیری و ساختاری و کلی باید به تفسیر فرضیات پرداخته شود.های اندازهپس از بررسی مدل

: جدول نهایی نتایج آزمون فرضیات تحقیق 2جدول  

 

 مسیر:

 T_value  ابستهمتغیر و متغیر مستقل 
سطح 

  معناداری

 1.720 0.00 4.199 0.229 تعامل عاطفی برند  غوطه وری 

 1.720 0.00 4.796 0.259 تعامل شناختی برند  غوطه وری 

 1.720 0.002 3.152 0.201 تعامل اجتماعی برند  غوطه وری 

 2.060 0.006 2.750 0.172 تعامل عاطفی برند  دستاورد 

 2.060 0.013 2.491 0.150 تعامل شناختی برند  دستاورد 

 2.060 0.041 2.049 0.150 تعامل اجتماعی برند  دستاورد 

 1.663 0.002 3.115 0.170 تعامل عاطفی برند  تعامل اجتماعی 

 1.663 0.00 4.846 0.319 تعامل شناختی برند  تعامل اجتماعی 

 1.663 0.00 4.919 0.344 تعامل اجتماعی برند  تعامل اجتماعی 

 1.257 0.002 3.053 0.143 آگاهی برند  تعامل عاطفی برند 

 1.519 0.001 3.236 0.128 آگاهی برند  تعامل شناختی برند 

 1.367 0.00 6.109 0.285 آگاهی برند  تعامل اجتماعی برند 

 1.257 0.001 3.421 0.169 وفاداری برند  تعامل عاطفی برند 

 1.519 0.00 6.926 0.311 وفاداری برند  شناختی برند  تعامل

 1.367 0.00 9.466 0.404 وفاداری برند  تعامل اجتماعی برند 

 

 

جامعه آماری  .  است شده آن بر تعامل برند ریبرند  و تاث ژهیبر ارزش و شنیکیفیمیگ یها یژگیو  ریتاث یاین تحقیق با عنوان  بررس

نفر  384بر اساس محاسبه فرمول کوکران  یحجم نمونه انتخابکه پولر  ینظر سنج تیدر سا یهوشمند هواو یگوشکاربران آشنا با برند 

پرسشنامه قابل استفاده  384 یکه بعد از غربالگر  عی( پرسشنامه توز422از حجم نمونه ) شتریدرصد ب 5حدود  قیتحق نیبوده است. در ا

توزیع فراوانی جنسیت : یافته های تحقیق نشان می دهد که  -1صورت بوده که :بدست آمد. نتایج آمار توصیفی بدین یآزمون آمار یبرا

توزیع فراوانی تحصیلات : یافته های تحقیق نشان می دهد که -2درصد دیگر زن می باشند  60.4درصد از پاسخ دهندگان مرد و  39.6

درصد از حجم کل را به خود اختصاص داده است. پس از آن افراد با تحصیلات  31.3باشد که  اکثریت افراد دارای تحصیلات لیسانس می
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دهندگان : یافته های تحقیق نشان می دهد توزیع فراوانی سن پاسخ-3در رتبه دوم قرار گرفته است. 28.1فوق لیسانس با درصد فراوانی 

درصد از حجم کل را شامل می شود  31.5سال  میباشد که  40تا  31سنی که بیشترین فراوانی مربوط به پاسخ دهندگان حاضر در رده 

درصد  46.4بار می باشد که  5تا  1وضعیت تعداد خرید آنلاین: یافته های تحقیق نشان می دهد که بیشترین فراوانی مربوط به گزینه  -4

درصد از وزن کل را به خود اختصاص داده  1.3ر بوده که بار و بیشت 16از حجم کل را شامل می شود. کمترین فراوانی نیز مربوط به رده 

 . است

 یارمعناد ریبرند تأث یبر تعامل عاطف یبر غوطه ور یاول  مبن  هیحاصل از فرض جیاول مبنی بر نتا نتایج حاصل از فرضیه

وجه به اینکه مقدار عدد تبا  برآورد شده است. لذا 0.287و  4.947مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر   دارد.

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1معناداری  بیشتر از 

 درصد 95مال دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه اول تحقیق با احتمعنا 05/0سطح خطای 

 شود.تایید می 

با   Cruz-Cárdenas, (2021)مطالعات: ه مشابهه در فرضی تواند گفت که نتایج این فرضیه با راستای این فرضیه می در 

ات از خدم مصرف کنندگان به استفاده شیگرا حیمصرف در توض یبرا یفناور یها زهیو انگ یآمادگ یمحرک ها " عنوان

 یبر رو ین آوردر ف یو نوآور ینی، خوش ب یآمادگ یمحرکها ریتاث یبررس " با عنوان Brown,(2020)- 2 یبر فناور یمبتن

 لذت طلبانه یها زهیبا انگ یفناور یعوامل محرک آمادگ“مقاله  نیا یهاافتهی Staddon,(2020)-3 " مصرف کنندگان شیگرا

فعی، کریمی، شا -4   "ی.بر فناور یمصرف کنندگان به استفاده از محصولات و خدمات مبتن لیو منفعت طلبانه و تما

ات ه استفاده از خدمبمصرف کنندگان  شیگرا بر یفناور یها زهیانگ بررسی تاثیر “مقاله  نیا یهاافتهی(1398وکریمیان  )

 بوده است. جهتهم   ".یبر فناور یمبتن

(  15-4اساس جدول ) بر دارد. یمعنادار ریبرند تأث یبر تعامل شناخت ینتایج حاصل از فرضیه  دوم مبنی بر غوطه ور

مقدار عدد  نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.259و  4.796مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمعنادار

درصد  95با احتمال  قیدوم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نینابرادار است. بمعنا 05/0سطح خطای 

بر اساس  .دارد یمعنادار ریبرند تأث یبر تعامل اجتماع ینتایج حاصل از فرضیه  سوم مبنی بر غوطه ور.شود یم دییتا

برآورد شده است. لذا با  0.201و  3.152ه به ترتیب برابر مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطبا توجه به اینکه ( 2جدول )

توان نتیجه گرفت بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.002)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از  یمقدار عدد معنادار نکهیتوجه به ا

سوم  هیفرض توانیمشده  یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرادار است. معنا 05/0که این ضریب مسیر در سطح خطای 

 ریبرند تأث یدستاورد بر تعامل عاطف نتایج حاصل از فرضیه  چهارم مبنی..شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیتحق

برآورد شده  0.172و  2.750( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار

توان بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.006)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیاست. لذا با توجه به ا

 توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرادار است. معنا 05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

 یدستاورد بر تعامل شناخت مبنی پنجماز فرضیه  نتایج حاصل .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیچهارم تحق هیفرض

 0.150و  2.491( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 18-4بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریبرند تأث

بدست  0.05 ( کمتر از0.013)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا

 یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرادار است. معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای آمده؛ می

دستاورد بر  مبنی ششمنتایج حاصل از فرضیه  .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیپنجم تحق هیفرض توانیشده م

( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریبرند تأث یتعامل اجتماع
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( کمتر 0.041)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.150و  2.049

با توجه به داده  نیبنابرادار است. معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05از 

 مبنی هفتمنتایج حاصل از فرضیه  .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیششم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یها

( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه 2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریبرند تأث یبر تعامل عاطف یتعامل اجتماع

و سطح  96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.170و  3.115ترتیب برابر به 

دار است. معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.002)یمعنادار

نتایج حاصل از .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیهفتم تحق هیفرض انتویشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرا

مقدار آماره تی ( ، 2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریبرند تأث یبر تعامل شناخت یتعامل اجتماع مبنی هشتمفرضیه  

ه مقدار عدد معناداری بیشتر از برآورد شده است. لذا با توجه به اینک 0.319و  4.846و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00و سطح معناداری) 96/1

درصد تایید می  95دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه هشتم تحقیق با احتمال معنا

بر مبنای جدول  دارد. یمعنادار ریبرند تأث یبر تعامل اجتماع یتعامل اجتماع مبنی نهمز فرضیه  نتایج حاصل اشود.

مقدار عدد  نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.344و  4.919( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 2)

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در بدست آمده؛ می 0.05 ( کمتر از0.00)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از  یمعنادار

درصد  95با احتمال  قینهم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نینابرادار است. بمعنا 05/0سطح خطای 

 .شود یم دییتا

( ، 2)ای جدول بر مبن دارد. یادارمعن ریبرند تأث یبر تعامل اجتماع یتعامل اجتماع مبنی دهمنتایج حاصل از فرضیه  

ه اینکه مقدار عدد برآورد شده است. لذا با توجه ب 0.143و  3.053مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.002و سطح معناداری) 96/1معناداری  بیشتر از 

 درصد 95مال دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری شده میتوان فرضیه دهم تحقیق با احتمعنا 05/0طای سطح خ

 .دارد یمعنادار ریبرند تأث یبرند بر وفادار یتعامل عاطف مبنی یازدهمنتایج حاصل از فرضیه  تایید می شود.

برآورد شده است. لذا با توجه به  0.143و  3.053بوطه به ترتیب برابر مقدار آماره تی و ضریب مسیر مر( ، 2بر مبنای جدول ) 

توان نتیجه گرفت که این بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.002و سطح معناداری) 96/1اینکه مقدار عدد معناداری  بیشتر از 

شده میتوان فرضیه دهم تحقیق با دار است. بنابراین با توجه به داده های گرد آوری معنا 05/0ضریب مسیر در سطح خطای 

 ریبرند تأث یبرند بر آگاه یتعامل شناخت مبنی دوازدهمنتایج حاصل از فرضیه  درصد تایید می شود. 95احتمال 

برآورد شده  0.128و  3.236( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار

توان بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.001)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبه ااست. لذا با توجه 

 توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نیبنابرادار است. معنا 05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

برند بر  یتعامل شناخت مبنی سیزدهمنتایج حاصل از فرضیه  .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیدوزادهم تحق هیفرض

و  6.926( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریبرند تأث یوفادار

 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.311

گرد  یبا توجه به داده ها نینابرادار است. بمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می

 مبنی چهاردهمنتایج حاصل از فرضیه  .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیسیزدهم تحق هیفرض توانیشده م یآور

( ، مقدار آماره تی و ضریب مسیر مربوطه 2بر مبنای جدول ) دارد. یمعنادار ریبرند تأث یداربرند بر وفا یتعامل اجتماع

و سطح  96/1بیشتر از   یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.404و  9.466به ترتیب برابر 

دار است. معنا 05/0ضریب مسیر در سطح خطای توان نتیجه گرفت که این بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00)یمعنادار
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نتایج حاصل .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیچهاردهم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یبا توجه به داده ها نینابراب

ماره ( ، مقدار آ2بر مبنای جدول ) .دارد یمعنادار ریبرند تأث یبرند بر آگاه یتعامل اجتماع مبنی پانزدهماز فرضیه  

بیشتر از  یمقدار عدد معنادار نکهیبرآورد شده است. لذا با توجه به ا 0.285و  6.109تی و ضریب مسیر مربوطه به ترتیب برابر 

 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای بدست آمده؛ می 0.05( کمتر از 0.00)یو سطح معنادار 96/1

 .شود یم دییدرصد تا 95با احتمال  قیپانزدهم تحق هیفرض توانیشده م یگرد آور یه داده هابا توجه ب نینابرادار است. بمعنا

 

 گیریبحث و نتیجه

  شنهادیپ. ده استاخته شآن بر تعامل برند پرد ریبرند  و تاث ژهیبر ارزش و شنیکیفیمیگ یها یژگیو  ریتاث یمطالعه بررس نیا

 بهتر یفیت دکه به سطح کگونه ای باش به دیجد یها یفناورباید  -:  قیتحقهای  هیفرض یدر راستا  رانیدر ا  یبرند هواوبه 

تیابی به اهداف جهت دس  شنیکیفیمیگ  از -کند.کمک آنها  خوش بینی ودر نتیجه  مصرف کنندگانی سنین متفاوت زندگ

  یهواورند ب به  مصرف کننده  شیاگرجهت  هایدر باز یساز یخصش -خود) سهم بازار ، فروش بیشتر و..(  بهره گیرد.  مانند 

با  ه مصرف کنند ادیمل زتعا جهت   یدر باز ازیبه امت یابیدست -ی هواو برند جهت تعامل مصرف کننده  / داستان  تیروا -

در  تیفقمو -ی د هواوبا برن مصرف کننده ادیبه تعامل ز یدرباز یبه ارز / سکه مجاز یابیدر دست تیموفق - یبرند برند هواو

 اتیخصوص هباگاهی  – تشخیص برند از دیگر رقبا  - یبا برند هواو مصرف کننده  ادیبه تعامل ز یدر باز ازیبه امت یابیدست

عدم حساسیت به قیمت  بهره –اندگاری در خرید م -تعهد به برند - ریدن دیگر برند نخ -آسان کردن تصویر برند   –برند 

 گیرد.

  یلعات آتر مطاشود که د یم هیکرده است، توص یریاندازه گ شنیکیفیمیگ یژگیو زدهیس را با انیمطالعه تعامل مشتر نیا

 یایپو یهاشاخص از یتوان به برخ یم یآت قاتیدر تحق.ردیقرار گ یابیمنفرد مورد ارز شنیکیفیمیهر عنصر گ ریتأث یبررس

 ردیار گقر یورد بررسم شنیکیفیمیگ ا ویژگیبمراجعه در ارتباط  تیساداده پشت صحنه وب یهاگاهیصفحات وب و پا نیآنلا
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 شاخصهای مربوط به مدل های اندازه گیری: 1پیوست 
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 برند عاطفي تعامل

Q1 0.711 21.15 0.00 

0.774 0.789 0.847 0.527 0.300 

Q2 0.829 46.80 0.00 

Q3 0.781 30.18 0.00 

Q4 0.666 17.93 0.00 
Q5 0.624 14.05 0.00 

 برند شناختي تعامل

Q6 0.857 61.30 0.00 

0.879 0.881 0.917 0.734 0.545 
Q7 0.820 38.88 0.00 
Q8 0.880 66.45 0.00 

Q9 0.869 61.32 0.00 

 برند اجتماعي تعامل

Q10 0.846 42.43 0.00 

0.891 0.921 0.914 0.641 0.506 

Q11 0.853 51.17 0.00 
Q12 0.852 31.81 0.00 
Q13 0.859 45.95 0.00 

Q14 0.722 17.41 0.00 
Q15 0.648 14.31 0.00 

 برند وفاداري

Q16 0.846 49.36 0.00 

0.737 0.768 0.837 0.568 0.301 
Q17 0.568 11.64 0.00 
Q18 0.845 49.70 0.00 

Q19 0.721 18.551 0.00 

 برند آگاهي

Q20 0.759 26.69 0.00 

0.823 0.824 0.876 0.586 0.377 

Q21 0.817 35.29 0.00 
Q22 0.745 21.92 0.00 

Q23 0.778 30.35 0.00 

Q24 0.727 22.92 0.00 



 پژوهش های علوم مدیریتفصلنامه 

 1401 تابستان، 11 ، شماره چهارمسال 

246 

 

ها
غیر

مت
ها 

ه 
وی

گ
 

لی
عام

ار 
ر ب

دا
مق

 

تی
ره 

آما
ار 

قد
م

ری 
ادا

معن
ح 

سط
اخ 
ونب

کر
ی 

لفا
ب آ

ضری
 

R
h

o
_A

 

بی
رکی

ی ت
یای

 پا
ب

ضری
 

A
V

E
 

قاد
م

کی
ترا

اش
ر 

ی
 

 وري غوطه

Q25 0.861 47.35 0.00 

0.816 0.822 0.891 0.731 0.448 Q26 0.892 75.86 0.00 
Q27 0.810 29.09 0.00 

 دستاورد

Q28 0.862 42.30 0.00 

0.771 0.771 0.868 0.686 0.366 Q29 0.820 28.52 0.00 
Q30 0.802 38.38 0.00 

 اجتماعي تعامل

Q31 0.863 51.88 0.00 

0.778 0.781 0.871 0.692 0.379 Q32 0.807 33.97 0.00 

Q33 0.826 42.16 0.00 
 

 ها: نرمالیتی داده2پیوست 

 

 متغیرها
 k-sآزمون 

 آزمون نتیجه
 سطح معنی داری مقدار آماره

 غير نرمال 0.00 0.137 وري غوطه

 غير نرمال 0.00 0.140 دستاورد

 غير نرمال 0.00 0.172 اجتماعي تعامل

 غير نرمال 0.00 0.093 برند عاطفي تعامل

 غير نرمال 0.00 0.172 برند شناختي تعامل

 غير نرمال 0.00 0.137 برند اجتماعي تعامل

 غير نرمال 0.00 0.121 برند اهيآگ

 غير نرمال 0.00 0.132 برند وفاداري
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 واگرا به روش فورنل و لارکر ییروا جینتا: 3پیوست 

 متغیرهای تحقیق
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 0.766 آگاهي برند
       

 0.832 0.454 تعامل اجتماعي
      

 0.801 0.537 0.501 تعامل اجتماعي برند
     

 0.857 0.507 0.541 0.505 تعامل شناختي برند
    

 0.726 0.438 0.318 0.390 0.367 تعامل عاطفي برند
   

 0.828 0.420 0.509 0.488 0.613 0.363 دستاورد
  

 0.855 0.630 0.422 0.514 0.468 0.503 0.389 غوطه وري
 

 0.754 0.428 0.524 0.331 0.430 0.530 0.465 0.412 وفاداري برند

 
 

 شاخصهای برازش مدلهای ساختاری: 4پیوست 

 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین متغیرها

 0.377 0.352 آگاهی برند

 0.379 - تعامل اجتماعی

 0.506 0.352 تعامل اجتماعی برند

 0.545 0.382 تی برندتعامل شناخ

 0.300 0.235 تعامل عاطفی برند

 0.366 - دستاورد

 0.448 - غوطه وری

 0.301 0.329 وفاداری برند

 0.403 0.330 میانگین

 
 

 


