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 The purpose of this research is to investigate the mediating role of 

experience and brand identity in the impact of social media marketing on 

electronic word of mouth advertising in the hotel industry. This research is 

based on the objectives, of the type of applied research, and is based on data 

collection and research design in a descriptive-survey method. The 

statistical population of the research is the customers of the hotel industry in 

Tehran, which is assumed to be unlimited due to the uncertainty of the 

population due to the large number. According to Cochran's formula and 

unlimited population, a sample of 385 people should be selected. The data 

collection tool is a standard questionnaire. The validity of the content of 

these questionnaires has been confirmed by the supervisor and a number of 

other professors. By taking the questionnaires and the information obtained 

from the researched hypotheses, it was analyzed using SPSS and PLS4 

software. The results show that social media marketing has a positive and 

significant effect on electronic word of mouth advertising, brand experience 

and brand identity. And brand experience and brand identity have a positive 

and significant effect on electronic word of mouth advertising. Also, 

experience and brand identity play a mediating role in the impact of social 

media marketing on electronic word of mouth advertising in the hotel 

industry. 
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 مقدمه

رل کنت خواهندیم یشهصاحبان برند هم آل،یدها یایدن یکدر 
ند مشخصات بر یربر حق استفاده از نام برندشان و سا یکامل

وشش پ ی،موسسات دولت یبرخ ینکها رغمیداشته باشند. عل
راهم ف فرصت ینا اما اند،برند را بسط و گسترش داده یقانون
بدون اجازه  یگر،د هایو مشخصات برند هایژگیکه از و است

نام  ؛(. منظور از مشخصات برند2008، 1ی)پت شوداستفاده 
 6، شعارها5، کاراکترها4لوگو و نمادها ،3ینترنتیو دامنه ا 2برند
برند را  یتکه در مجموع هو باشدیم 8بندیو بسته 7ینو طن

بصورت  یکبرند هر  عناصر (.1389 ،9)کلر دهندیشکل م
 ریبر تصو توانندیبرند، م یتدر قالب هو یکپارچه یامجزا 

توسط  11از برند و ارزش درک شده 10یذهن
ز برند متشکل ا هویت ( تأثیر بگذارند.2016مارکویک، )یمشتر

 یتلبرخوردار از قاب یی. عناصر برند، ابزارهاباشدیعناصر برند م
را  کرده و آن یبرند را معرف توانندیتند که مهس یسازیتجار
 ،یعناصر برند عبارتند از: نام تجار ترینیسازند. اصل یزمتما

 هایلوگو، نمادها، کاراکترها، شعارها، دامنه یا یکیطرح گراف
نوع  هر یا یبندسرشناس، بسته هایچهره ین،طن ی،ترنتینا

 تیهو» (.209: 12،1389فرد )کلرمنحصربه اینشانه یاعلامت 
 لیاست که سازمان ما ییهایژگی، مجموعه صفات و و«برند

 نجای)در ا انیآن شناخته شود و به مشتر یاست بر مبنا
)سالمی و که آنها را خلق و حفظ کند دهدیمخاطبان( وعده م

 (.1401جهانشاهی، 
 دهرنیاست که دربرگ یتجرب یابیبازار یجربه برند نوعت

شرکت به منظور  کیاست که  یطیاز شرا یمجموعه ا
خاص  محصول کینسبت به  یبر احساسات مشتر یرگذاریتأث
 یابهتر بر یهاتجربه جادیکند. امروزه امی جادینام شرکت ا ای

 یروند ایدر دن لیدل نیسازد. به هممی زیرا متما ی، برندهامشتر
 یشتریو منابع ب ،یها زمان، انرژشده که در آن شرکت جادیا

                                                             
1.Petty 

2.Brand name  

3.URL 

4.logo & Symbol  

5.Characters 

6.Slogan  

7.Jingles 

، آموزش یتجربه برند و تجربه مشتر جادیا یهاطرح یبر رو
ها انالدر تمام ک انیاز تماس مستمر با مشتر نانیکارکنان و اطم

ها تجربه برند شرکت جادیکنند. به منظور اها صرف میو رسانه
ارائه دهند که اگر از انتظارات  یمحصولات و خدمات یستیبا

 یقق سازد. اما چگونگها را محفراتر نباشد حداقل آن انیمشتر
 (.2019، 13)هانگاست تیبا اهم اریبس یتجربه برند امر جادیا

مردم به  ازیمنعکس کننده ن یاجتماع یتوسعه رسانه ها
 ،یاجتماع یشبکه ها یها تیاست. سا یفرد نیتعاملات ب

کرده  جادیا نیآنلا یمجاز یایرا در دن یاجتماع یها تیفعال
 ،یجوامع مجاز یها تیوب سا عیاند. در مواجهه با رشد سر

شروع به فکر کردن درباره  نیاز ا شیاز شرکت ها پ یاریبس
ات و توسعه ارتباط یبرا ییها تیسا نیاعتماد  به چن یچگونگ

و  کیروابط نزد جادیخود به منظور ا ربرانتعاملات با کا
کرده اند)کاپلان و  ،یجوامع برند مجاز جادیدوستانه و ا

 (.2019، چن و لین،2014مکاران،.چن و ه2010ن،ینلیه
بازاریابی شبکه اجتماعی، بعنوان زیرمجموعه ای از بازاریابی 
رسانه های اجتماعی، یکی از اقدامات و تلاشهای بدیع و 
برجسته بازاریابی است که در آن مصرف کنندگان، بجای نظاره 

 (. 2012گر بودن، شرکت کننده اند. )کیم و کو، 
الکترونیکی  14شفاهی غاتیخدمات، تبل یتجرب تیبه علت ماه

 یم هستیو قابل اعتماد نگر نانیاطمبه عنوان یک روش قابل 
آن به  قیاز طر انیاست که مشتر یروش یشفاه غاتیشود. تبل

تبادل و انتشار اطلاعات در مورد خدمات و  محصولات در کل 
را به  یشفاه غاتیتبل (2005ی پردازند. بالتر و بوتمن )بازار م

به  اعتماد تیسازمان، اعتبار و قابل کیدر مورد  یامیپ"وان عن
به اشخاص  یو خدماتش که از شخص تیآن، نحوه انجام فعال

بین  نفوذ و تأثیرات .دینما یم فیتوص "شود یمنتقل م گرید
شخصی افراد در محیط های آنلاین، بر ارزیابی ها و تصمیمات 
مشتریان درباره خرید یک محصول یا برند مؤثر هستند. تبلیغات 

8 . Packing 

9 . Keller 

10.Brand Image 

11.Perceived Value 

12 .Keller 

13 Huang 

14 wom 
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دهان به دهان الکترنیکی شامل تنوعی از اشکال رسانه ای و 
انواع وب سایت ها است که در آن بیشترین دسترسی به عقاید 

صرف کنندگان آنلاین و آمارها وجود و تجدید نظرهای م
 (.2015، 1دارد)دینگ و تسنگ

در  اتییح ینقش یکی الکترون دهان بهدهان  از اینرو تبلیغات
 شفاهی تبلیغات. دارد یکیتجارت الکترون یتو موفق یتمحبوب

آن بر قصد  تیراباشد و تأث یمنف یاتواند مثبت  یم یالکترونیک
غات تبلی یراتتأث یبر رو مطالعه یناکه  متفاوت است یدخر

 (.2017و همکاران،  یمثبت تمرکز دارد)رو یالکترونیک یشفاه
 ایآبا توجه به مطالب بیان شده این سوال مطرح می شود که 

بر  یعاجتما یشبکه ها یابیبازار ریبرند در تاث و هویت تجربه
 یانجیم نقشهتلداری در صنعت  یکیالکترونشفاهی  غاتیتبل

 دارد؟
 

 نظری و پیشینه تحقیقچارچوب 
بازاریابی شبکه اجتماعی، بعنوان زیرمجموعه ای از بازاریابی 
رسانه های اجتماعی، یکی از اقدامات و تلاشهای بدیع و 
برجسته بازاریابی است که در آن مصرف کنندگان، بجای نظاره 
گر بودن، شرکت کننده اند. تحت این رویکرد بازاریابی نوآورانه، 

کنندگان بدون هیچ محدودیتی در زمان، مکان  برندها و مصرف
و ابزارهای ارتباط به هم وصل می شوند، از آنجائیکه این 
رویکرد یک ارتباط دوسویه را بجای ارتباطات یک سویه سنتی 

(. کوزینتس، همتسبرگر، و 2012تسهیل می کند )کیم و کو، 
ه ( نیز مشاهده نمودند ک2009( و متز، یی، و وارگو )2008شاو )

ظهور یک فناوری ارتباطی پیشرفته نگرش مصرف کنندگان را 
از موضع یک شرکت کنندۀ تسلیم و دنباله رو به موقعیت یک 
شرکت کنندۀ مبتکر و بانفوذ، مانند همانطور که در رسانه های 
اجتماعی مشاهده می شود، دگرگون کرده است. )تور و 

 (2017دیگران،
 درونی)احساسات، ذهنی، معنای واکنش های به برند تجربه ی

 محرک های به مصرف کننده رفتاری شناخت ها( و و عواطف

 (.2010 اشمیت، زارانتنولو و و) است برند
 به ارتباطات میان فردی یکیتبلیغات دهان به دهان الکترون

 بمیان مصرف کنندگان در ارتباط با ارزیابی ها و تجار

                                                             
1 Ding  & Tseng 

ون )جانسشخصیشان از یک شرکت یا یک محصول اشاره دارد
پژوهش ها نشان داده است، ارتباطات  (.2010و همکاران، 

ایر طریق س مـؤثرتر از ارتباطات از یکیدهان به دهان الکترون
های مطالب مهم روزنامه یا آگهی ها است؛ توصیه منابع مانند

ای معتبری را ارائه که اطلاعات مقایسه زیرا این طور درک شده
  .(2012)جلیلوند و سمیعی،  دهدمی

به مفهوم یکپارچگی عناصر برند و تأثیرگذاری  2هویت برند
ها بر آگاهی و تصویر ذهنی برند در نزد مشتریان است. آن

 و یا احساسات برند، در روانی شرایط برند هویت اجتماعی

 برند قائل به خود تعلق برای مصرف کننده که است ارزشی

هویت  برند، در خصوصیات بی همتاترین و می شود. مهمترین
آن  برند هویت اجتماعی اصولا می شود. نمایان برند اجتماعی

 که باید است آن دادن نشان درصدد برند که است چیزی

 مشخصات داخلی باشد. داشته دراز مدتی و دائمی ماهیت

 فرهنگ و ارزش ها، اهداف اخلاق، ماموریت، مانند سازمان

 ویت اجتماعی برندیابد. همی بازتاب برند هویت اجتماعی در

 مجموع، است. در برند تصویر و هدف برند، معنای نشان دهندۀ

 طریق و از ایجاد مدیریتی، هایفعالیت با برند اجتماعی هویت

شوند.)کلی و آلدن،  می منتقل کننده مصرف به ارتباطات
 و مشخص ویژگیهای بر مبنای معمولا برند (. هویت2016

 افراد اگر هستند. مایل آن توسعة مدیران به که است بادوامی

 ویژگی این که است هایی ویژگی دارای که برند ادراک کنند

 معرف  برند را دارد، ارتباط آنان شخصیتی با ویژگیهای ها

 (.2017 همکاران، و دانند )برائو می جامعه در خود
 تجربه برند و عوامل عاطفی مرتبط با عواملی مانند توجه به

به  عشقدر  هاو نقش آنزمینه ساز پیوند مشتریان، محصول و 
همواره کند. میشایانی  کمک یابیبازار ختهیآم یبه طراح برند
به  یادیز یهانهیها هزکسب و کار یبرا یابیبازار یهاتیفعال

ی و اثربخش ییکارا ییهانهیهز چنینو اگر  همراه داشته است
و در نهایت خرید لازم را در جهت وفاداری نمودن، رضایتمندی 

سب و کرا به  یریجبران ناپذ ینداشته باشد ضررها مشتریان
 سو کیاست که از  نشان دهنده آنکند و می لیتحم کارها

 سوی دیگرو از  دهدمیخود را از دست  یشرکت منابع مال

2.Brand Identity 
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 یرا، بییهاخسارت چنینکند و  تیتقوخود را ندبر تواندنمی
 (. 1400)سعیدا اردکانی، باشدمی آور انیز کسب و کارها

 امروز، وجود ارتباطات یایمنحصر به فرد دن یها یژگیاز و یکی
 ژهیست. گسترش ارتباطات به و یانسان ی و گسترده عیوس

 نیشیپ جوامع را چنان از دیجد یجامعه  ک،یارتباطات الکترون
 امروز یساخته که عصر نو را عصر ارتباطات و جامعه  زیمتما

رسانه ها  ،یجامعه ا نیدر چن. خوانده اند یعاتاطلا ی را جامعه
ات، در ارتباط یدیکل یبه عنوان عنصر یارتباط جمع لیو وسا

کار به  کسب و یابیجنبه از بازار نیکنند. ا یم فایمهم ا ینقش
 قرار نگرفته است. با توجه یو بررس قیمورد تحق یکاف ۀانداز

، پژوهش در این حوزه نیبه کمبود مطالعات انجام گرفته در ا
باشد. مدیران ارشد به خوبی می دانند زمینه کاملا نوآورانه می

که موفقیت آنها در راه رسیدن به اهداف کلان ، در گرو جلب 
رضایت مشتریان است؛ به این ترتیب لازم است در سازمان 
سیستمی برای جذب و حفظ مشتریان طراحی و پیاده سازی 

ی سازمان و مشتریان را به خوب شود. سیستمی که بتواند روابط
 مدیریت کند. 

 رفتار حوزه متخصصان توجه مورد اخیراً که مفاهیمی از یکی

بازاریابی شبکه های اجتماعی،  گرفته قرار کننده مصرف
این .تبلیفات دهان به دهان الکترونیکی و تجربه برند می باشد

 از گرفته نشأت که می گردد اطلاق تجربیاتی به مفهوم

از  بخشی یا و سازمان محصول، با مشتری تعاملات مجموعه
می گردد. با  او عکس العمل های تحریک سبب که بوده آن

توجه به اینکه در این مورد تحقیقات کمی در حوزه هتلداری 
 انجام شده است لذا تحقیق حاضر دارای نوآوری می باشد.

 ( در تحقیقی تحت عنوان تاثیر2022و دیگران) 1پوروانتو
 تبلیغات شفاهی الکترونیکی بیان بربرند  یوفادار و تیرضا

ه برند عشق ب ،یشفاه غاتیو تبل یبر وفادار تیرضاکردند که 
دارد. اما  ریتأث یشفاه غاتیبر تبل یمشتر یو وفادار یبر وفادار

ندارد.  یفاهش غاتیدر تبل یقابل توجه ریبه برند تاث ریعشق متغ
 یابیبازار ریتأث( در تحقیقی تحت عنوان 2021فرزین و دیگران)

ر ب تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیو  یاجتماع یرسانه ها
 ژهیارزش و ی: نقش واسطه ایبه پرداخت در خرده فروش لیتما

 یابیازارادراک شده از ب تیفیک بیان کردند که برند تیبرند و هو

                                                             
1 Purwanto 

رف مص نیآنلا یشفاه غاتیبر رفتار تبل یاجتماع یهارسانه
 یفاهش غاتیدارد. رفتار تبل یمثبت و معنادار ریکنندگان تأث

 یمبتن برند تیبرند و هو ژهیمصرف کنندگان بر ارزش و نیآنلا
چن و بر مصرف کننده تاثیر مثبت و معنی داری دارد. 

 یاه تیفعال ریدرک تاث( در تحقیقی تحت عنوان 2019)2لین
 ،یاجتماع تیهو یگریانجی: میجتماعا یرسانه ها یابیبازار

 یها تیفعالی بیان کردند که تمندیارزش درک شده و رضا
 قیاز طر میمستق ریبه طور غ یاجتماع یرسانه ها یابیبازار
 یم ریتاث یتمندیو ارزش درک شده بر رضا یاجتماع تیهو

و ارزش درک شده به طور  یاجتماع تیحال، هو نیگذارد. در ع
د گذارند که پس از آن، قص یم ریتأث یتمندیبر رضا میمستق

هد. د یقرار م ریثرا تحت تأ دیتداوم، قصد مشارکت و قصد خر
 یابی تیهو یبه بررس ی( در پژوهش2013سو و همکاران )

 یبه هتل ها انیمشتر یو وفادار یابیبا برند بر ارز یمشتر
 انیر مشتراگرچه اکث که نشان داد جیپرداختند. نتا ایکشور استرال

کردند؛ اما همچنان  یهتل خاص احساس تعلق م کیبه 
آنها از هتل مورد  یابیدر ارز ییخدمات نقش بسزا تیفیک

 یمشتر یبای تیگرفتند که هو جهیکند. آنها نت یم فاینظرشان ا
همراه  یخدمات و اعتماد و ارزش گذار تیفیبا برند اگر با ک

رگر ب استاک منجر شود. انیمشتر یتواند به وفادار یباشد، م
با عنوان عوامل مؤثر بر  ی( در مقاله ا2012سائر و همکاران )

 تیهو یلاص ریشش متغ یبرندها لهیبه وس یمشتر یابی تیهو
 دییز، فواپرست ز،یتما ،یبا برند شامل: خود شباهت یمشتر یابی

ردند. ک یبرند را بررس زیو تجارب خاطره انگ ییبایز ،یاجتماع
مصرف کنندگان لوازم  انیپرسشنامه م 871 عیوزآنها پس از ت

مدل  لهیداده ها به وس لیو تحل هیدر آلمان و تجز یخانگ
شش  نیکه پنج تا از ا دندیرس جهینت نیبه ا یمعادلات ساختار

برند،  یماعاجت دیبرند، فوا زیبرند، تما یخود شباهت یعنیمتغیر؛ 
را بر  ریتأث نیشتریآن، ب یماندن ادیبرند و تجارب به  ییبایز

CBI ب در جل یبا برند، عامل مهم یمشتر یابی تیدارند و هو
( 1395و دیگران) انیحداد شود. یمحسوب م یمشتر یوفادار

با برند  یمشتر یابی تیاثر هو یبررس در تحقیقی تحت عنوان 
خدمات، اعتماد و ارزش درک شده  تیفیبه واسطه ک یبر وفادار

بیان کردند که  مشهد( یهما ی)مورد مطالعه: هتل پنج ستاره 

2 Shih-Chih Chena, Chieh-Peng Lin 
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ر د ئمادا ستیبا یم یتعلق در مشتر جادیهتل ها علاوه بر ا
 جادیو ا یمشتر یارتقاء سطح خدمات، ارزش درک شده  یپ

توان  یصورت است که م نیباشند، تنها در ا یاعتماد در و
کر برسند. لازم به ذ تیرا بخود وفادار کرده و به موفق انیمشتر

به  لین ینقش را برا نیخدمات مهمتر تیفیاست که ارتقاء ک
( در 1398)جامی پور ،خالقی، معینی کند. یم فایهدف ا نیا

شناسایی و رتبه بندی فرصت ها و چالش تحقیقی با عنوان 
به این نتایج دست یافتند  های بازاریابی رسانه های اجتماعی

ترین فرصت بازاریابی رسانة اجتماعی، شناخت دقیق مهمکه 
ترین های اجتماعی و مهمنیازهای مشتریان از طریق رسانه

 .های اجتماعی استاعتمادی مخاطب به رسانهچالش، بی
( در تحقیقی تحت 1399ی)دآبادیسع یوسفی و یاسرم یمظفر

 یانجیبا نقش م انیتجربه برند بر مشارکت مشتر ریتاثعنوان 
ه بیان کردند ک پاسارگاد( مهیخدمات )مورد مطالعه: ب تیفیک

 فیتکی میانجی نقش با مشتریان مشارکت بر برند تجربه
 ریانمشت مشارکت بر برند دارد و تجربه معناداری تاثیر خدمات

 دماتخ دارد و همچنین کیفیت معناداری تاثیر خدمات و کیفیت
و  یاردکان دایسع  .دارد معناداری تاثیر مشتریان مشارکت بر

صد تجربه برند مق ریتأث( در تحقیقی تحت عنوان 1400دیگران)
نگرش  اق،یبر نقش اشت دیگردشگران: با تأک یبر رفتار شهروند

 )مورد مطالعه: شهر اصفهان( یو تعهد برند مقصد گردشگر

نگرش  اق،یبر اشت یتجربة برند مقصد گردشگربیان کردند که 
 زین ینگرش برند مقصد گردشگرو تعهد برند مقصد و تعهد و 

اند؛ مثبت و معنادار داشته ریبرند مقصد تاث یبر رفتار شهروند
 یگذارریو هم با تاث میطور مستقبرند هم به اقیاشت نیهمچن

 یدرونبر رفتار شه یبر تعهد و نگرش برند مقصد گردشگر
( در 1401ی)جهانشاه و یسالم   است.گردشگران مؤثر بوده
دل از م مایبرند صداوس تیهو یهامولفهتحقیقی تحت عنوان 

 ییشناسا یبرند آکر، به عنوان الگو تیهو ینظام راهبرد
و عوامل موثر بر آن  مایبرند صداوس یهامولفه ایها وعده

برند  تیجوهره هو ج،یاستفاده شده است. بر اساس نتا
 یتهایفعالکه بر همه شئون و  یو وعده محور مایصداوس

 .است بودن «یرسانه مل»است،  رگذاریسازمان تاث
 و پزوتی الگوی از برگرفته و نظری مبانی مبنای بر

 مفهومی مدل (2021یگران)و د ین( و فرز2021)دیگران
 : شود می طراحی زیر بصورت تحقیق

 
 
 
 
 
 

 
 (2021 گران،یو د نیفرزو  2021دیگران، و مدل مفهومی تحقیق)پزوتی-1شکل 

 

 یشفاه غاتیبر تبل یاجتماع یشبکه ها یابیبازاراول:  هیفرض
 دارد. یمثبت و معنادار ریتاثی کیالکترون

 ریاثبر تجربه برند ت یاجتماع یشبکه ها یابیبازاردوم:  هیفرض
 دارد. یمثبت و معنادار

ند در بر تیبر هو یاجتماع یشبکه ها یابیبازارسوم:  هیفرض
 دارد. یمثبت و معنادار ریصنعت هتلداری تاث

 ریتاثی کیالکترون یشفاه غاتیتجربه برند بر تبلچهارم:  هیفرض
 دارد. یمثبت و معنادار

یابیبازار  

یشبکه اجتماع  

 تجربه برند

 شفاهی غاتیتبل

 یکیالکترون

H1 

H2 
H4 

 هویت برند
H3 

H5 

https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1488362/%d8%b4%d9%86%d8%a7%d8%b3%d8%a7%db%8c%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d9%87-%d8%a8%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%81%d8%b1%d8%b5%d8%aa-%d9%87%d8%a7-%d9%88-%da%86%d8%a7%d9%84%d8%b4-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1488362/%d8%b4%d9%86%d8%a7%d8%b3%d8%a7%db%8c%db%8c-%d9%88-%d8%b1%d8%aa%d8%a8%d9%87-%d8%a8%d9%86%d8%af%db%8c-%d9%81%d8%b1%d8%b5%d8%aa-%d9%87%d8%a7-%d9%88-%da%86%d8%a7%d9%84%d8%b4-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a8%d8%a7%d8%b2%d8%a7%d8%b1%db%8c%d8%a7%d8%a8%db%8c-%d8%b1%d8%b3%d8%a7%d9%86%d9%87-%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%ac%d8%aa%d9%85%d8%a7%d8%b9%db%8c
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 ریتاث یکیالکترون یشفاه غاتیبرند بر تبل تیهوپنجم:  هیفرض
 دارد. یمثبت و معنادار

 یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ریتجربه برند در تاثششم:  هیفرض
 در صنعت هتلداری نقش یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبل

 دارد. یانجیم
 یاجتماع یشبکه ها یابیبازار ریبرند در تاث تیهوهفتم:  هیفرض

قش ن یدر صنعت هتلدار یکیالکترون یشفاه غاتیبر تبل
 دارد. یانجیم
 

 روش پژوهش

 پژوهش این رویکرد و گرا اثبات تحقیق این کلی پارادایم
 پژوهش این در استفاده مورد روش. میباشد( قیاسی)کمی

 رسشنامهپ از استفاده داده گردآوری شیوه و پیمایشی -توصیفی
مشتریان هتل های شهر  شامل پژوهش آماری جامعه .است

تهران می باشد که نامحدود فرض می شود. با توجه به جامعه 
 نفر 385 بر اساس جدول مورگان تعداد نمونهآماری پژوهش، 

دند. ی ساده انتخاب شمی باشند که به روش نمونه گیری تصادف
برای سنجش متغیرها در این پژوهش از پرسشنامه های 

 .استاندارد استفاده شده است

 های مربوط به هر بعدابعاد پرسشنامه پژوهش و گویه .1جدول 

 شکل پاسخها مقیاس منابع تعداد سوالات سازه ها

 سوال 6 بازاریابی شبکه اجتماعی
 (؛2012)کیم و کو 

 (2014احمد و زاهد )
 گانه لیکرتطیف پنج ترتیبی

 دهان به دهان تبلیغات
 الکترونیکی

 سوال 3
 (؛2011ویمن )

 (2001گامروس و همکاران )
 گانه لیکرتطیف پنج ترتیبی

 ترتیبی (2020ترن و دیگران) سوال5 برند یتهو
 

 گانه لیکرتطیف پنج

 گانه لیکرتطیف پنج ترتیبی (2019و همکاران ) کیپرنت سوال 6 تجربه برند

سازی پرسشنامه، با نظر استاد راهنما و سایر در جهت بومی 
اساتید دانشگاه آشنا به موضوع پژوهش، اعتبار )روایی( 

 30روی  ابتدا برآزمون پایایی پرسشنامه مورد تایید قرار گرفت. 
به مشتریان توزیع گردید، محاسپرسشنامه ابتدایی که در میان 

 شده برای کلیةضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد و میزان
 ی سطح به اشتراک گذاری اطلاعات و کل پرسشنامهمتغیرها

 حاصل شد.  7/0از  بیشتر

افزار آماری ها وارد نرمها، دادهآوری پرسشنامهبعد از جمع
Spss افزاری و بسته نرمSmartPLS4 شده و سپس با 

های سازی معادلات ساختاری و از آمارههای مدلاستفاده روش
ها مورد تجزیه و تحلیل های مرتبط، دادهمورد نظر و آزمون

 قرار گرفت. 

                                                             
1 Kline 

 ی پژوهشیافته ها

در این بخش، نتایج حاصل از تحلیل عاملی تائیدی هر یک از 
 4نسخه SmartPLS متغیرهای پژوهش توسط نرم افزار

آورده شده است. قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر 
ی شود. بار عاملقابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می

باشد  4/0مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 
شود. نظر میرابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف

 6/0قبول است و اگر بزرگتر از  قابل 6/0تا  4/0بارعاملی بین 
(. بار عاملی 2010، 1باشد خیلی مطلوب است )کلاین

 پژوهش بصورت جداگانه محاسبه گردیده است.
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 های مدل در حالت استانداردبارهای عاملی سنجه -1نمودار 

شود در مشاهده می 2همان گونه که در نمودار و جدول 
 4/0های مدل بارهای عاملی دارای مقادیر بیشتر از سازهتمامی

های اندازه گیری قابل قبول باشند؛ بنابراین پایایی مدلمی
باشد. بعد از سنجش بارهای عاملی سؤالات، نوبت به می

 محاسبه و گزارش ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی
ر رسد، که نتایج آن در جدول زیین( میگلدشتا یندلوترکیبی)

 آمده است. 

 
 همگرا پایایی ترکیبی و روایی -نتایج آلفای کرونباخ  -2جدول 

 های پژوهشمنبع: یافته
است  7/0با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ 

های جدول فوق این معیارها در مورد یافتهو مطابق با 

 تواناند، میمتغیرهای مکنون مقدار مناسبی را اتخاذ نموده
 مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نمود.

ز ضریب ها اترکیبی هر یک از سازه پایایی برای بررسی ضریب
با  PLSشود که در نرم افزار گلداشتاین استفاده می_دیلون

 متغیرهای مکنون
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 
 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

میانگین واریانس 
 استخراجی

(AVE>0.5) 

 0.518 0.863 0.819 بازاریابی شبکه های اجتماعی

 0.784 0.916 0.862 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 0.768 0.776 0.711 تجربه برند

 0.714 0.780 0.752 هویت برند
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شود. ضریب پایایی ترکیبی بالاتر از مشخص می CRعلامت 
باشد. برای هر سازه نشان دهنده پایایی مناسب آن می 7/0

گیری، روایی های اندازهمعیار دیگر در بررسی برازش مدل
 AVEهمگرا است. مقادیر میانگین واریانس استخراج شده 

 اند که با آنها نیز در جدول بالا گزارش شدهمربوط به سازه
ها را بررسی کرد. در توان ملاک سوم همسانی درونی سازهمی

باشد که نشانگر اعتبار بیشتر می 5/0جدول بالا این مقادیر از 
 5/0بالای  AVEباشد. مقدار مناسب ابزار اندازه گیری می

 دهند. روایی همگرای قابل قبولی را نشان می
 استفادهبرای ارزیابی روایی واگرا HTMT1 همچنین از معیار

باشد، روایی واگرا  0.90کمتر از  HTMT اگر مقدار می کنیم.
 (.2015و دیگران،  2در بین ساختار انعکاسی وجود دارد)هنسلر

 
 HTMT یارمعبررسی روایی واگرا از طریق  .3جدول

 یارمع

HTMT 

 بازاریابی

 شبکه های اجتماعی

 تبلیغات

 شفاهی الکترونیکی
 هویت برند تجربه برند

     بازاریابی شبکه های اجتماعی

    0.641 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

   0.552 0.840 تجربه برند

  0.556 0.549 0.698 هویت برند

 برازش کلی مدل ساختاری
عنوان مقدار را به 67/0و  33/0، 19/0( سه مقدار 1998چن )

معرفی کرده  R2ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 

، در مجموع R2است. که مدل ساختاری پژوهش از نظر معیار 
 باشد.دارای برازش قابل قبول می

 
 R2 مربوط به مقادیر. 4جدول 

 Q2 تعدیل شده R2 R2 متغیرهای مکنون

 0.188 0.633 0.636 تبلیغات شفاهی الکترونیکی

 0.192 0.568 0.569 تجربه برند

 0.179 0.501 0.502 هویت برند

 های پژوهشمنبع: یافته
 ایناست.  Q2 دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص

 و سازدمی مشخص را مدل بینیپیش قدرت معیار
مقدار  زا سهدرون سازه یک مورد در Q2مقدار  کهدرصورتی

 قدرت از نشان ترتیب نماید، به کسب را 35/0و  15/0، 02/0

 آن به مربوط زایسازه برون قوی و ضعیف، متوسط بینیپیش

-است. و برازش مدل ساختاری پژوهش را بار دیگر تأیید می

 سازد.
استاندارد  شهیردرباره ( 2014)و همکاران 3بر اساس نظر هنسلر

و در حالت  0.1، ارزش کمتر از مانده یمربع باق نیانگیم شده
( که 1999 4مناسب می باشد.)هیو و بنتلر 0.08محافظه کارانه 

 در این مدل برازش کلی مدل مناسب ارزیابی شده است.
 
 

                                                             
1 Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

2 Henseler 

3 Henseler et al. 

4 Hu and Bentler 
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 NFIو معیار  (SRMR)مانده باقی مربع میانگین شده استاندارد ریشه نتایج برازش مدل کلی با آزمون. 5جدول

 مدل برآورد شده مدل اشباع شده متغیرهای مکنون

SRMR 0.069 0.062 

NFI 0.512 0.512 

d_ULS 3.764 3.764 

d_G 1.689 1.689 

 شودمی نامیده 2بونت-بنتلر شاخص که NFI1 شاخص
 تجه از را مدل شاخص، تطبیقی می باشد. این برازش شاخص
 کوئراس کای و مستقل مدل اسکوئر کای مقادیر بین مقایسه

 9/0 بالای مقادیر و برای . کند می ارزیابی شده اشباع مدل
 واصلف استرپ بوت .است مدل برازندگی نشانه و قبول قابل

ر از مقادیر بیشت. کند می فراهم را اختلاف مقادیر این اطمینان
 و (اقلیدسی فاصله مجذور یعنی d_ULS برای معیار  0.05

d_G (ژئودزیکی فاصله یعنی) مقادیر مناسب این معیار ،

  d_G و d_ULS معیار برازش می باشند. با توجه به مقادیر
می باشد، نشاندهنده مقادیر مناسب این معیار  0.05که بیشتر از 

 برازش می باشند. 
بصورت پیش فرض روابط را در سطح  PLS4نرم افزار 

این سطح اطمینان  tکند و چون مقدار آزمون می %95اطمینان 
برای آن  tاست، پس هر کدام از روابط که مقدار  96/1برابر با 

+ باشد از لحاظ آماری در سطح 96/1تا  -96/1ی خارج از بازه
 مورد تأیید است.  %95اطمینان 

 
 های پژوهش(پژوهش)منبع: یافتهضرایب معناداری مدل مفهومی .2 نمودار

                                                             
1 Normed Fit Index 2 Bentler-Bonett 
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 دهد. اگرمعنی دار بودن اثر متغیرها را بر هم نشان می Tآماره 
T  باشد؛ یعنی اثر مثبت  96/1باشد بیشتر از  96/1بیشتر از

+ 96/1تا  -96/1ی وجود دارد و معنی دار است اگر بین بازه
 -96/1تر از باشد؛ اثر معنی داری وجود ندارد و اگر کوچک

باشد؛ یعنی اثر منفی دارد ولی معنی دار است. همچنین ضرایب 
 ه ارتباطی قوی میانباشد بدین معناست ک 6/0مسیر اگر بالای 

باشد، ارتباط متوسط  6/0تا  3/0دو متغیر وجود دارد؛ اگر بین 

(. 2010باشد، ارتباط ضعیفی وجود دارد )کلاین،  4/0و اگر زیر 
های مدل فرضیههمان گونه که در مدل نشان داده شده، تمامی

ی مشخص شده ها خارج از بازهآن tمورد قبول است و مقدار 
 فرضیات و روابط بینین امر معنادار بودن تمامیباشد که امی

 دهد. نشان می %95متغیر را در سطح اطمینان 
  باشد.نتایج فرضیات پژوهش بصورت زیر می

 
 پژوهشمدل مفهومی. 6جدول 

 مسیر 
 ضریب مسیر

(β) 

T 

Statistics 

 ضرایب آماره

 سطح
 معناداری

 نتیجه
 مسیر

 قبول 0.000 3.908 0.172 تبلیغات شفاهی الکترونیکی<- بازاریابی شبکه اجتماعی اول

 قبول 0.000 36.098 0.754 تجربه برند <- بازاریابی شبکه اجتماعی دوم

 قبول 0.000 27.497 0.708 هویت برند <- شبکه اجتماعیبازاریابی  سوم

 قبول 0.001 3.220 0.221 تبلیغات شفاهی الکترونیکی <- تجربه برند چهارم

 قبول 0.000 7.828 0.493 تبلیغات شفاهی الکترونیکی <- هویت برند پنجم

  باشد.ها تایید میفرضیهبا توجه به جدول فوق تمامی
 

 نتیجه گیری

 بسب اخیر سالهای در بازاریابی شبکه های اجتماعی اهمیت
 زا هدف، این به دستیابی برای مدیران و سازمانها است شده

 روابط هتوسع. کنند استفاده مختلفی های استراتژی و ها برنامه
 و هدوجانب ارتباطی به دستیابی در سازمانها برای مشتری با

 یر،اخ های سال در که ای اندازه به است، حیاتی بسیار مطلوب
 استفاده دهان به دهان و مدیریت برند برای رابطه این از

 ،اجتماعی های شبکه توسعه با که زمانی. است شده فراوانی
 ودخ توسعه برای ای بهینه استفاده آن از اند توانسته برندها
 کیفیت هنتیج در و یافت تری ہتاز شکل ارتباطات باشند، داشته

 به شد تلاش تحقیق این در .گرفت قرار تأثیر تحت نیز آن
 بلیغاتت بهبود در اجتماعی های بازاریابی شبکه تأثیر ارزیابی
 آنچه. ودش و  تجربه و هویت برند پرداخته الکترونیکی شفاهی

 های کهشب بازاریابی مثبت تأثیر آید، برمی تحقیق نتایج از
 هویت و تجربه برندالکترونیکی،  شفاهی تبلیغات بر اجتماعی

 بتبرند در تاثیر مث هویت و برند برند و نقش میانجی تجربه
ترونیکی الک شفاهی تبلیغات بر اجتماعی های شبکه بازاریابی
 ابراهیم ،(1395) موسوی پژوهش نتایج با یافته این. می باشد

 نجفی و علوی ابراهیمی، و( 1394) رفیعی و اکبری ازبری، پور
 و مدیران چنانچه اساس، این بر. دارد همخوانی( 1394)

 بر آن های مزیت و مشترک تجربه ایجاد در برند بازاریابان
 موسمل مشتریان برای را آن منافع و کنند تمرکز مشتری ذهن

 و تشرک برند، به افراد تبلیغات میزان بر نمایند، مشخص و
 در رندب با مشتری بین روابط همچنین میشود، افزوده محصول
 برای ابزاری و یابد می توسعه اجتماعی های شبکه چارچوب
 و یانچیب پژوهش نتایج با یافته این بود؛ خواهد موفق بازاریابی

 های شبکه بازاریابی توسعه با. دارد همخوانی( 2015) اندروز
 یطراح خود مشتریان برای سازمانها که هایی برنامه اجتماعی،

 این از زنی برند هویت و یافته بهتری اجرای قابلیت کنند، می
 بازاریابی بر تیمثب تأثیر برند هویت. پذیرد می مثبت تأثیر فرایند
 های شبکه در. دارد برند اجتماعی های شبکه در دهان به دهان

 ساساح مشتریان دارد، وجود کیفیت و اعتماد که برند اجتماعی
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 ارائه دبرن برای را تجربه موفقی  و کنند می بیشتری امنیت
 و حیمیر عزیزی، درزیان تحقیق نتایج با یافته ها این میدهند؛
 با و  .دارد همخوانی نیز( 2014) گیراندا و( 1394) اسدالهی

 و( 2011) همکاران و ژائو و( 2006) آهویا و کارول یافته های
د که ندهنشان میزیرا  .همسوست( 2012) همکاران و لاروچ

هویت فردی و اجتماعی بر  بر های اجتماعیشبکه بازاریابی
ای هگذارد و به دنبال آن جوامع برند در شبکهجوامع برند اثر می

های مشترک، آیین و اجتماعی بر اشتراکات جامعة برند )آگاهی
رد گذاهای مشترک و تعهد اجتماعی( تأثیر معناداری میسنت

 ود کهشو این تأثیر باعث تعامل اجتماعی و استفاده از برند می
ه و کنندگان به برند شدگیری اعتماد در مصرفنتیجة آن شکل

 شود.در نهایت باعث وفاداری به برند می
 لاشت هتل ها بازاریابی  پیشنهاد می شود که مدیران در نهایت،

چه  هر. دکنن ارائه مشتریان به جالب تری و بیشتر خدمات کنند
 بکس آن از که مزیت هایی برند و به نسبت مشتری نجربه
 یکیالکترون شفاهی تبلیغات سازمان به باشد، بهتر میکند

 طریق از الکترونیکی شفاهی تبلیغات. مییابد دست بیشتری
 بیشتر، فروش .حاصـل میشود وفـادار و راضـی مشـتریان

 ـهک اسـت اهـدافی... و بیشـتر مشـتریان جـذب سود، افزایش
 رد یابد،می  تحقق به راحتی اجتماعی طریـق شبکه های از

 ودخ وفادار بـرای مشتریان مـدیران میشـود پیشنهاد نتیجه
 بتواننـد طریـق ایـن از تـا دهنـد ارائـه متفاوتی خدمات
 زا و مجازی محیط های در را الکترونیکی شفاهی تبلیغات
 افزایش امر سبب این. دهند توسعه وفادار مشتریان طریق
 رنـدب بـین روابـط بهبـود نیـز و روابط توسعة مشتری، اعتماد

 شد. مشـتری خواهد و
 

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و نیز  ملاحظات اخلاقی:
داری در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً رعایت امانت

 گردید. 

تدوین این مقاله، فاقد هرگونه تعارض منافعی  تعارض منافع:
 بوده است.

ورت ماماً توسط نویسندگان بصنگارش مقاله ت سهم نویسندگان:
 مشترک و برابر انجام گرفته است.

از تمام کسانی که ما را در تهیه این مقاله تشکر و قدردانی: 
 اند، سپاسگزاریم.یاری رسانده

این پژوهش بدون تأمین اعتبار مالی تأمین اعتبار پژوهش: 
 سامان یافته است.
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