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 چکیده

آثار و پیامدهای تحول دیجیتال در حوزه بازاریابی و مبانی مدیریت و سازمان و تاثیری که بر هدف از انجام این پژوهش بررسی 

 ازنظرهدف کاربردی و  ازلحاظاین پژوهش افزایش فروش و سودآوری شرکت ها و افزایش وفاداری به برند می گذارد؛ است. 

مشتریان شرکت های کوچک و ی پژوهش حاضر . جامعه آمارردیگیمپیمایشی قرار  –ی توصیفی هاپژوهشروش در زمره 

است که بر اساس  شدهاستفادهحدود فرمول کوکران نام برای محاسبه تعداد نمونه در جامعه باشد.میمتوسط در شهر تهران 

و روش  باشدمیاست. ابزار گردآوری در این پژوهش، پرسشنامه استاندارد  شدهنییتع 384فرمول کوکران حجم نمونه 

پرسشنامه صحیح جمع آوری شده است و پایایی  384که  باشدمیی در این پژوهش، غیرتصادفی در دسترس ریگنمونه

 و توصیفی آمار ، ازهاافتهی آماری لیوتحلهیتجز برای شد. دییتا0.7پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ بالاتر از 

 و نمودارهای فراوانی جداول ترسیم صورتبه هاافتهی توصیفی لیوتحلهینخست، تجز بخش دراست.  شدهاستفاده استنباطی

ی معادلات سازمدلو  24نسخه  SPSS آماری افزارنرم از استنباط آماری و آزمون فرضیات برای دوم بخش دراست.  شدهارائه

 د شده اند. نتایج پژوهش نشان داده است که تمامی فرضیات تایی است. شدهاستفاده Smart Plsساختاری

 تیفروش، واقع شیافزا نگ،یمارکت تالیجید ،یوفادار ،یبازگشت مشتر ،یمشتر تیرضا د،یحجم خرهای کلیدی: واژه

 یافزوده/مجاز
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 مقدمه

ئورو گاایلن مااا سااال کاااهش یافتااه) 4سااال بااه   20در دنیااای امااروز زمااان لازم باارای یونی ااورن شاادن کسااب و کارهااا از 

ال ب شارایط دنبابواساهه دیجیتاالی شادن فراینادها و فعالیات هاا رخ داده اسات. ماا در ایاران در اغلا(، این کااهش 2021

ب لیال در اغلاکننده ترندهای جهانی هساتیم و عموماا در پایاان سای ل رشاد باه ایان جریاناات مای پیونادیم، باه هماین د

ی ل هاای فنااورعناوان مااال اکاار غاوموارد ما نتوانستیم پلتفرم و یاا کساب وکااری در اسا یل جهاانی طراحای کنایم باه 

 که ارزش تریلیون دلاری دارند مانند اپل، مای روسافت، گوگل، آمازون و ... مال یت غربی دارند.

یادی بوجااود اماا ن تاه امیدوارکنناده اینجاسات کاه پیشارفت ت نولاومی حاادو مارزی نادارد و روز باه روز فرصات هاای جد

اسات  وان بازاریاابی کوانتاومی یااد مای شاود در حاال  هاورکاه از آن باه عنا آید، از جمله نسل جدیادی از فنااوری هاامی

کنااد. ت نولااومی هااای جدیااد هماننااد ی جدیاادی از ت نولااومی هااا در کسااب و کارهااا را بررساای میکااه کاااربرد گسااتره

و  وشاایدنیپجاای، بلنااد گوهااای هوشاامند، ت نولااومی هااای  ۵هااوش مصاانوعی، واقعیاات افاازوده، اینترناات اشاایا ، اتصااالات 

هاا تاا ها مای شاود و دنیاای جدیادی را باه روی آنهاا مای گشااید. ایان فناوریبلاکچین که باعث تحولی عمیا  در ساازمان

ها باه ساازمان سهوح فوق العااده ای همانناد تعااملات آنای، ارتباطاات فراهدفمناد و فارا مناساب جهاش پیادا مای کنناد و

ناد خاود قباای قدرتمرباه طاور ماداوم پاایش کنناد و بارای تاابال باا  این توانایی را می دهد تا نتایج فعالیات هاای خاود را

ی کساب وکارهاای اماروزی مای باشاند و موجاب ( ایان ت نولاومی هاا ناشاه راه آیناده2021آماده شاوند )راجاا راجاماناار 

لش هااای تحاولی عمیاا  در ایان حااوزه مای شااوند، همچناین  هااور ایان پااارادایم باا خااود تیییارات جامعااه شاناختی، چااا

د. اورد کاه بایاد بارای مواجهاه باا آن آمااده شازمانی و غیرقابل پیش بینای و حتای چاالش هاای وجاودی باه هماراه مایسا

وجاه تجادی ماورد  این نسل از بازاریابی از علوم جدید مهرح شده در دنیاا مای باشاد کاه در کشاور ماا نیاز هناوز باه طاور

نباه ررسای هماه جابباا ایان جریاان جدیاد هماراه شاویم و باا قرار نگرفته است و این فرصت وجاود دارد کاه در ابتادای راه 

کور ومی هاای ماذو استفاده از آن کساب وکارهاا و ساازمان هاای خاود را دچاار تحاولی بنیاادی ساازیم.  بسایاری از ت نولا

ی انهااا در اساا یل هااای کااوچ تر در چنااد سااال گذشااته وارد در مرحلااه توسااعه خااود قاارار دارنااد امااا نسااخه هااای اولیااه

وداوری کارهااا شااده اساات، در همااین راسااتا لازم اساات تاااثیراتی کااه ایاان ت نولااومی هااای باار رشااد فااروش و سااکسااب و 

اری هاا و وفااد شرکت ها و وفااداری باه برنادها میگذارناد بررسای شاود زیارا در نهایات افازایش دراماد و ساوداوری شارکت

 گردد.د کشور میبه آنها عامل رشد آن شرکت و در ماام بالاتر موجب پویایی و رشد اقتصا

 

 متغیرهای پژوهش ادبیات نظری

 بازاریابی

 :می ند تعریف اینگونه را بازاریابی 2013 سال در خود بازنگری آخرین طی امری ا بازاریابی انجمن
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 تباادل و ارائاه رتبااط،ا برقاراری ایجااد، باه منظاور فرآینادها و نهادهاا از مجموعاه ای فعالیات از اسات عباارت )) بازاریابی

 و اتلرکا نظار شاود(( باه محساو  ارزش جامعاه بزرگتار مایااس در و تجااری شارکای مشاتریان، بارای کاه پیشنهادهایی

 ایجااد ویقا مشاتریان می نناد،روابط درگیار را مشاتریان شارکتها آن توساط کاه اسات فرآینادی بازاریاابی آرمساترانگ

 (.2018 ،آرمسترانگ و می کنند )کاتلر ایجاد مشتریان از جایگزین ارزشی کسب برای را مشتری ارزش و می نند

 متااعاد کاردن رد کاه اسات دیگاری چیاز هازاران و تبلییاات تارویج هاا، برناماه هاا، داشاتن دربااره بازاریابی به طورکلی

 ک فعالیاتیا بازاریاابی .اسات نتاایج و منفعات دربااره بازاریاابی بحاث .شاوند واقاع ماثثر محصاول، یاک خریاد باه مردم

 محصاول بارای خریاد بیشاتر، مصارف کنناده جاذ  باه مرباوط اقادامات فرجاام بار متمرکاز است روشی و راه و راهبردی

 (.1387)سرجیو زیمن   آورد دست به بیشتری پول شما شرکت که نحوی به بیشتر دفعات در شما

 بازاریابی دیجیتال

هااای  هبااازتعریف آمیختااپااا از  هااور عصاار دیجیتااال و گسااترش اسااتفاده از علاام بازاریااابی در ف ااای دیجیتااال، 

اری هااای بساای بازاریااابی از سااوی محااااین ایاان حااوزه امااری ضااروری در نظاار گرفتااه شااد، بااه همااین منظااور پااژوهش

نجاام ن ایان حاوزه اهاای بازاریاابی مرباوط باه آن از ساوی عالماان و پژوهشاگرا ی بازاریاابی دیجیتاال و آمیختاه درزمینه

 شد. 

میختااه هااای آ عنااوان مثلفااه عاماال  را بااه 10،  2002ن حااوزه در سااال نظااران ایاا کالینااام و مااک اینتاار از صاااحب

توزیااع؛  .3.قیماات؛  2:محصااول؛   1باشااند . کننااد کااه بااه ترتیااب از ایاان قاارار ماای بازاریااابی دیجیتااال معرفاای ماای

ت؛  .ساااای8.خااادمات پشاااتیبانی مشاااتری؛  7.محرماناااه باااودن اطلاعاااات؛  ۶.سفارشااای تولیاااد کاااردن؛  ۵.پیشااابرد؛  4

 .پیشبرد فروش . 10.امنیت و  ۹

یان، قیماات و ، تعاماال ارتبااطی، سفارشاای تولیاد کااردن، ناام و نشاان تجاااری، توزیاع، جامعااه مشاتر(2002)رافای، محماد

ی محمااد، دانااد .عاالاوه باار رافاا ی پیشاانهادی خااود در خصااوت آمیختااه بازاریااابی دیجیتااال ماای مثلفااه 8محصااول را  

یختااه هااای آم عنااوان مثلفااه ل، پیشاابرد، قیماات، توزیااع و شااریک را بااهعاماال؛ افااراد، محصااو ۶( 2002)دی گااروت 

 کند.  بازاریابی دیجیتال معرفی می

ا در قالااب رهااای بازاریااابی دیجیتااال  باشااد کااه آمیختااه (2004 چااارلز دنایا)اماا شاااید مشااهورترین سااخن مربااوط بااه 

7C رای بااارزش مشااتریان، هزینااه  کنناادگان، مزایااا و توصاایف و تعریااف کاارد کااه بااه ترتیااب؛ سااهولت باارای مصاارف

دمت و خاامشااتریان، ارتباطااات و روابااط بااا مشااتریان، ماادیریت اقاالام و محاساابه، حاا  انتخااا  مشااتری و درنهایاات 

 باشند.  اولویت دادن به مشتری می

 وفاداری به برند

 نگارش تجااری نشاان و یاک ناام باه نسابت مشاتری کاه میزانای عناوان باه مای تاوان را تجااری نشاان و نام به وفاداری

 حایاات در .کارد تعریاف آیناده خریاد در اداماه قصاد و مزباور تجااری نشاان و ناام باه او پایبنادی میازان دارد، مابات

 ساایر از برناد باه وفااداری تااثیر عایاده تلایا باه .نمایاد مای ایجااد مجادد خریاد بارای تعهادی یاک برناد به وفاداری
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 اسات عااملی تنهاا وفااداری کاه کارد بیاان و کارد را تائیاد یافتاه ایان (200۶)آتیلگاان(.2007)گیل،است  بیشتر متییرها

 (.200۶،آتیلگان)موثراست  برند ویژه ارزش بر مستایماً که

 مشاتریان جاذ  هاای بازاریاابی، ناههزی کااهش بارای تجااری اهارم عناوان باه وفااداری از آکار برند ویژه ارزش مدل در 

 همچناین او اسات شاده یااد رقاابتی باه تهدیادات پاسا  بارای زماانی و مجادد( اطمینان و آگاهی ایجاد صورت )به جدید

 باا هایبرناد ساایر باا ماایساه در برناد یاک بارای کاه مشاتری میزانای(1: صاورت دو باه را برناد باه وفااداری شااخ 

 دمتخا یاا محصاول سافارش یاا دوبااره خریاد قصاد و مساتایم رضاایت گیاری انادازه (2. پاردازد مای مشاابه مزیتهاای

  (.1۹۹1)آکر،است کرده تعریف

ااال، یاک م، درجاه ای اسات کاه یاک واحاد خریاد، باه عناوان (1۹۹0) وفاداری برناد طبا  مهالعاات اسا ول و گیلتیانن 

با  تعریاف خانه دار، خرید خودش را در طاول زماان بار برناد خاصای در درون یاک طبااه محصاول متمرکاز مای نمایاد. ط

ن باه آله نیات خریاد بارای وفاادار مانادن باه یاک برناد اصالی دارد کاه بوسای ، وفاداری برند اشااره باه تمایال(1۹۹7) الیور

نناادگان بااه وفاااداری برنااد را بااه عنااوان اسااتمرار مصاارف ک (1۹۹1)عنااوان یااک انتخااا  اول، نشااان داده ماای شااود. آکاار

کیفای  ه طاوررناد باخرید یک برند حتی با وجود رقبایی باا ویژگیهاا، قیمات و شارایط بهتار، تعریاف مای نمایاد. وفااداری ب

ش ی برنااد ارزاز دیگار ابعاااد اصالی ارزش برنااد متفاااوت اسات و بااه تجرباه و خریاادهای پیشااین مارتبط ماای گاردد. وفااادار

وره بارای یاک د قابل ملاحظه ای باه برناد یاا شارکت آن برناد اضاافه مای نمایاد چاون مجموعاه ای از خریاداران عاادتی را

ماای  رتاااا  پیااداارنااد همانگونااه کااه وفاااداری برنااد افاازایش ماای یابااد، زمااانی طااولانی فااراهم ماای آورد. بنااابراین ارزش ب

ررساای کاارد؛ در مهالعااه ای کااه روابااط بااین ارزشااها، نیازهااا و رفتارهااای خریااد مصاارف کنناادگان را ب (2002.کیم)کنااد

 ، تجربای و مشخ  گردید که مصارف کننادگان رفتاار وفاداراناه ای را نسابت باه محصاولاتی کاه هار ساه نیااز و یفاه ای

فاادار یاک برناد و این یافتاه هاا پیشانهاد مای دهناد کاه مصارف کننادگان باه.اجتماعی آنان را برآورده مای نمایناد، دارناد

ی رساد کاه . باه نظار ماخواهند بود زمانی که ارزش برند باالاتر، مای تواناد بارای آناان ارزش بیشاتری ر ا باه هماراه بیااورد

 (.2002)کیم،نباشندمصرف کنندگان ایرانی نیز از این قاعده مستانی 

 

 ی پژوهشهاهیفرض
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روش، تحایای میدانی است. زیرا که اگر  ازنظراین تحای   کند.حل مسائل اجرایی و سازمانی واقعی در سازمان استفاده می

 حسا بهی تحای  میدانی نیز نوعبهتحای  را توان این آورده شود، می حسا بههای تحای  جزئی از روش 2تحای  میدانی

 آورد

 

 مدل مفهومی پژوهش

 

 مدل پیشنهادی: 1شکل 

 
ه شنامه بودت میل پرس روش برای گردآوری اطلاعات موردنیاز، استفاده از نیترمناسببا توجه به اهداف پژوهش و ماهیت آن 

 ود.ب اطلاعات معتبر بی اطلاعات، اقت ای هدف پژوهش و لزوم کسآورجمعیک روش  عنوانبهاست. علت انتخا  این روش 

 است: دول زیر آمدهپرسشنامه استاندارد بوده است که اطلاعات آن در جی اطلاعات لازم آورجمعابزار اصلی پژوهش جهت 

                                                             
1 .Applied Res 

2 .Field Res 

دیجیتال مارکتینگ 

واقعیت   
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 بازگشت مشتری

افزایش وفاداری به 
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افزایش فروش و 

 سودآوری

 حجم خرید

 رضایت مشتری
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های اجتماااعی باار اعتماااد و وفاااداری ( درپژوهشاای بااه بررساای تاااثیر جامعااه برنااد در شااب ه13۹3مظفااری وانااانی ،حمیااد)

 مشتریان به برند پرداختاه اسات. در ایان تحایا  باه بررسای تااثیر جامعاه در شاب ه هاای اجتمااعی بار وفااداری باه برناد

نتااایج تحایاا  حاااکی از آن اساات کااه جامعااه برنااد باار روی رابهااه مشااتری بااا محصااول، رابهااه نااد، مشااتریان ماای پرداز

مشتری با برند، رابهه مشاتری باا شارکت تااثیر دارد.اماا بار روی رابهاه مشاتری باا دیگار مشاتریان تااثیر نادارد. همچناین 

باا دیگار مشاتریان بار اعتمااد باه برناد تااثیر دارد. اماا رابهه مشتری با محصاول،رابهه مشاتری باا شارکت، رابهاه مشاتری 

رابهاه مشاتری باا برناد باار روی اعتمااد باه برناد تااثیر ناادارد. همچناین اعتمااد باه برناد باار روی وفااداری باه برناد تاااثیر 

اجتمااعی  ) کاار و  هاای شاب ه بار مبتنای برناد جواماع در اشاتیاق اثار ارزیاابی ناام باا پژوهشای در بسازایی دارد.

 دارد تااثیر اجتمااعی هاای شاب ه بار مبتنای برناد جواماع در اشاتیاق ایجااد بار کاه عاواملی ( باه بررسای201۶هم اران،

 تعامال از:  اناد عباارت هاا ساازه ایان .شناساایی شاد اشاتیاق بارای ساازه ۹ پاژوهش ایان نتیجاه اسات در شده پرداخته

 علاقاه-شاده درک آساانی-اکتشاافی رفتاار -ماشاین باا تعامال هاای چاالش-مهاارت-تمرکاز-بردن لذت-جذابیت-اجتماعی

 قارار اجتمااعی تعامال و تمرکاز ترتیاب باه از آن پاا و دارد را تااثیر باالاترین باردن لاذت های سازه این میان از .درونی

 فاراهم و هساتند بخاش لاذت کاه ایجااد تجااربی باا کاه میرساد نتیجاه ایان باه نظار ماورد پژوهش حایات در .میگیرد

 ایجااد اجتمااعی هاای شاب ه بار برناد مبتنای جامعاه اع اای باین در میتاوان اجتمااعی تعامال و تمرکاز شارایط آوردن

 امیار اثار بازاریاابی و عملیاات در ماشاینی یاادگیری و مصانوعی هاوش چالشاهای و فرصات هاا کارد. ماالاه ی اشاتیاق

هاوش  صانعت در کاه هااییشارکت  کاه دارد اشااره ن تاه ایان باه اسات منتشرشاده 13۹7 ساال در کاه شاهریار فای ،

 در سیاسات، را خاود پایاداری و هساتند رقاابتی مزایاای کاردن ایجااد حاال در گرفتاه اناد دسات باه را رهباری مصنوعی

 صاحیح پرچماداران مادیریت و خبرگاان اساتخدام باا شارکتها ایان .مای دانناد باودن رقیباان از جلاوتر ی اادم همیشاه

 بایاد بپردازناد رقابات و باه جهاانی میادان در بخواهناد آن شارکت هاای و ایاران اگار.باود خواهناد چهارم صنعتی انالا 

 ماالاه ی .باشاند )ابار داده هاا و ماشاینی یاادگیری الگاوریتم هاای( آن، زیرسااختهای در سارمایه گاذاری باه همااکنون

 رقیاه و تبریازی فرهاود خادام میار اثار بازاریاابی-مادیریت در آن کاربردهاای باه اشااره و مصانوعی هاوش اجمالی معرفی
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 از برخای و و مادیریت مصانوعی هاوش ارتبااط حاول تنهاا اسات منتشرشاده13۹7 ساال در کاه جبااری، نمادی

باه  و مای باشاد تماام ساازمان هاا در اساتراتژیک تصامیم گیاری هاا در مادیران باه کماک در مصانوعی هوش کاربردهای

 بررسای باه خاود پاژوهش در ( 13۹7 ) آباادی شااه و طینات خاوش .اسات کارده ذکار را کاربردهاا برخای گاذرا صورت

 نااش داشاتن نظار در باا دارو توزیاع صانعت در رقاابتی مزیات کساب کساب وکاار بار هاوش و بازاریاابی هاوش تاثثیر"

 اطلاعاات )ناو  اطلاعاات دارو، پخاش شارکتهای در داد نشاان تحایا  نتاایج .پرداختاه اناد "رقاابتی هاوش گاری تعدیل

بار هاوش  نیاز بازاریاابی هاوش همچناین .گذاشاته اناد تاثثیر بازاریاابی هاوش افازایش منابع( بر اطلاعات از استفاده تناو 

مادل پاذیرش فنااوری  عناوان بساط باا پژوهشای در (2022) هم ااران و اسات. اویماان داشاته مابات تاثثیر کساب وکاار

ناد اماروزه برای توضایح این اه چگوناه واقعیات افازوده درک شاده بار ادراک مصارف کننادگان تااثیر مای گاذارد بیاان کرد

دساات یااابی بااه مشااتریان از طریاا  روش هااای تعاااملی بااه ی اای از اهااداف اولیااه برناادها تباادیل شااده اساات. در نتیجااه، 

گوشی های هوشمند به ابزارهایی تبدیل شاده اناد کاه برنادها مای توانناد از انهاا بارای شارو  تعامال باا مصارف کننادگان 

فاان همااراه بااا پشااتیبانی از واقعیاات افاازوده برناادها ماای تواننااد هاام اساتفاده کننااد. بااا توجااه بااه برنامااه هااای کاااربردی تل

اطلاعات دقیاای دربااره محصاولات و خادمات باه مشاتریان ارائاه دهناد و هام بار ادراک مصارف کننادگان تااثیر بگذارناد. 

آن ( در پژوهشاای بااا عنااوان بازاریااابی واقعیاات افاازوده چیسااتگ تعریااف، پیچیاادگی و آینااده 2022راسااچنبل و هم اااران )

بااه ایاان موضااو  پرداختنااد کااه وقعیاات افاازوده در طااول سااال هااای گذشااته هاام از سااوی ماادیران و هاام از سااوی 

پژوهشگران به طور ی ساان ماورد توجاه قارار گرفتاه اسات. مهالعاات مختلاف در رشاته بازاریاابی باه جنباه هاای پراکناده 

 و یفعلاا یهااا وهیشاا ،ریمااد 127 یهااا نشیاانااد. با پرداختااهبرندها ایااآن باار فااروش  ریماننااد تااثثفناااوری واقعیاات افاازوده، 

( در پژوهشاای بااا عنااوان واقعیاات 2021یانااگ و هم اااران )  .کنناادیم تیااتاو شااتریافاازوده را ب تیااواقع یابیاابازار نااد یآ

افازوده در بازاریااابی تجرباای: تااثیرات باار ادراکااات سااودمند و مصارف گرایانااه مصاارف کننااده و پاسا  هااای رفتاااری، بیااان 

 طیمحا کیارا در  یاسات کاه عناصار مجااز یتاالیجید یفنااور، افازوده تیاواقع ریثتاا یف از پاژوهش بررساکردند که هد

 یپژوهشا مادل کیامهالعاه  نیاطور خاات. ا. باهدهادیقارار م یتجربای ابیابازار نا یمصرف کننادگان درزم یبر رو یواقع

 یهاارک محا عنوانافازوده را باه تیارساان  واقع یهاایژگیکاه و کنادیم هائاارا ارگانیسام ا پاسا   حرکبر مدل م یمبتن

. ردیااگ ینظاار ماا در هاعنوان پاساا را بااه دیااو قصااد خر ،ساامیعنوان ارگانبااه را ادراکااات ارزش مصاارف کنناادگان ی،روناایب

مساتمر و قصاد  هاساتفاد بار لیاموبا هافازود تیاواقع یچگوناه برناماه هاا»عناوان  باای ( در پژوهشا2021و هم ااران) نیک

سارعت ماورد توجاه به درعمال افازوده تیاکردناد واقع انیاب « اثار همبساتگی -شاناخت گاهدیاگذارناد: د یما ریتاثث دیخر

انجااام شااده اساات.  ییهااا پااژوهشی، فناااور یهاشاارفتیهوشاامند و پ یهایگوشاا رشیپااذقاارار گرفتااه اساات و بااا تداوم

ها باوده اسات. یافتاه شاگریو نما یبصار تیافیک بهباود یافازوده بار اساتفاده از آن بارا قعیاتوا درماوردی تمرکز منابع فعلا

 باا ی( در پژوهشا2021) یو روناا ی. رونااکننادیم کماکی ابیاراهبارد بازاره و توساع شانی یاپل یطراحا ی،تئاور جاادیبه ا

ی افاازوده در بخااش کشاااورز تیااواقع یفناااور رشیپااذ بااری و اجتماااع یاساایس «یعواماال اقتصاااد ریتااثث یبررساا» عنااوان

ی افاازوده در بخااش کشاااورز تیااواقع یفناااور رشیپااذ عواماال مااوثر باار ،توسااعهحالکشااور در کیاا( در ی)داماادار

 بااری معنااادار ریتااثث لاتیو تحصاا یمشااار کاات عمااوم یرهااایمتی نشااان داد جیکردنااد. نتااا یرا بررساا رانیاا( ای)داماادار

ایان اسات  پاژوهش نیاا یاساتیس یهاهیکشااورزان دارد. توصا نیبا ساهوح در یافازوده در تماام تیاواقع یفنااور رشیپذ

کااه شااوراها ماای تواننااد ناااش مهماای در ارتاااای سااهح مشااارکت عمااومی و رساااندن مهالبااات مااردم بااه دولاات داشااته 
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 نیاابااه ا «قدرتمنااد یابیااعنوان اباازار بازارافاازوده بااه تیااواقع»بااا عنااوان  یپژوهشاا ( در2021گاباجووا و هم اااران)باشااند.

و  دیااجد انیمشااتر بااه یابیدساات یرا باارا یدیااجد یمجبورنااد راهبردهااا اغلااب موضااو  پرداختنااد کااه کسااب و کارهااا

افازوده  تیاو واقع یمجااز تیابادون شاک شاامل واقع یمحباو  اماروز یهاایفناور دنباال کنناد. یفعلا انیحفا  مشاتر

خاات خاود  هیاو توج تیا رف خادمات محصاولات و جیتارو ی،ابیابازار ،تجاارته حاوز در افازوده تیا. کااربرد واقعشاودیم

موضااو  پرداخاات  نیاابااه ا« افاازوده تیااواقعی هااایاسااتفاده از فناور»بااا عنااوان  ی( در پژوهشاا2020)نیشاایاتسیرا دارد. 

 ،نیاساات؛ بنااابرا یضاارور دیااجد یفناااور عصاار متخصصااان یسااازآماده یافاازوده باارا تیااواقع یهااایفناور کااه اسااتفاده از

 تیااواقع»بااا عنااوان  ی( در پژوهشاا201۹) مااوتایکل و نااایل یافاازوده اساات. و تیاامتخصصااان در واقع شیافاازا بااه ازیاان

 یهاشاارفتیاز پ ی اایکااه  افتناادیدساات  جااهینت نیاابااه ا «یدر رقاباات جهااان یابیاابازار یاسااتراتژ عنوانبااه افاازوده

کاه منظاور از آن قاراردادن اطلاعاات درقالاب  اسات افازوده تعیاواق یفنااور موبایال، یهاا یفنااور درزمینا  دوارکننادهیام

 .است یدر زمان واقع یواقعی ایاش یبر رو یمجاز یایاش ریصدا و سا ،کیگراف، متن

 

 جامعه آماری و حجم نمونه و روش نمونه گیری

ود محدناماری آبا توجه به این ه جامعه  .باشندیم شرکت های کوچک و متوسط تهرانجامعه آماری پژوهش حاضر مشتریان 

پرسشنامه  384ن تعداد نفر انتخا  شده است. بنابرای 384و تعداد  استفادهجهت تعیین حجم نمونه  فرمول کوکراناز  باشدیم

 .است قرارگرفته شرکت هامشتریان در اختیار  تصادفی ساده صورتبه

 

 روایی و پایایی ابزار پژوهش

عدد  30تعداد توسط خود پژوهشگر،  پایاییمنظور محاسبه بهاست و  قرارگرفتهاساتید و متخصصان  دییتثروایی ابزار، مورد 

تک سثالات از طری  آزمون پایایی کل پرسشنامه و نیز تک SPSS افزارآوری با استفاده از نرمپرسشنامه توزیع و پا از جمع

نان مناسبی به دست آمد این مادار از پایایی و قابلیت اطمی 0.7بالاتر از کرونباخ موردمحاسبه قرار گرفت که مادار آلفای کل 

 .باشدبرخوردار می

 پرسشنامه سؤالاتآزمون پایایی : 1جدول 

 متغیر آلفای کرونباخضریب 

 حجم خرید 0.873

 رضایت مشتری 0.898

 بازگشت مشتری 0.822

 افزایش فروش و سودآوری 0.835
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 افزایش وفاداری برند 0.960

 دیجیتال مارکتینگ 0.947

 واقعیت افزوده/مجازی 0.897

ی در این پژوهش ریگاندازهر و ابزا خوانی وجود داشته استتوان بیان داشت که بین سثالات پرسشنامه هممی گریدعبارتبه

  قابلیت اطمینان قابل قبولی دارد.

 

 نتایج و بحث

ها دو شاخ  مهم  یریاندازه گ نیا نیب یشوند همبستگ یریچند روش اندازه گ ایدو   یاز طر صهیچند خص ای کی هرگاه

کند بالا باشد، می یریرا اندازه گ یواحد یصهیکه خص یینمرات آزمون ها نیب یسازد. اگر همبستگیاعتبار را فراهم م

شود  دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم یبرا یهمبستگ نیباشد.وجود ااعتبار همگرا می یپرسشنامه دارا

 شود.محاسبه می (CR) 4و پایایی مرکب (AVE) 3استخراج انایوار نیانگیهمگرا م ییروا یاست. برا یضرور سنجد،یم

 بررسی پایایی سازه :2جدول 

 (AVE)آزمون واریانس پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  

 0/7۹۹ 0/۹41 0/۹1۶ افزایش فروش

 0/۶73 0/8۹1 0/838 بازگشت مشتری

 0/820 0/۹01 0/780 حجم خرید

 0/7۹4 0/۹3۹ 0/۹14 مشتریرضایت 

 0/7۶7 0/۹2۹ 0/8۹8 مارکتینگ دیجیتال

 0/8۵3 0.7۹۵ 0/8۵۶ واقعیت افزوده/مجازی

 0/824 0/۹4۹ 0/۹2۹ وفاداری

ها مادار باشد. در ادامه همان طور که می بینید برای تمام متییرمی 0.7ها این مادار بالای که برای تمام متییربا توجه به این

AVE  و مادار  0.۵بیشتر ازCR  باشد. بنابراین می توان گفت که ابزار از پایایی مناسب برخوردار است.می 0.7بیشتر از 

 

                                                             
3 Average Variance Extracted (AVE) 

4 Composite Reliability (CR) 
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 اعتبارسنجی مدل

 ها دلالت دارد.وبی برازش مدل برای دادهبود که بر خ 40/0شده برای مدل، نزدیک به مادار محاسبه GOFمادار  

 

 بررسی آزمون فرضیه ها

 .می باشد t زمونبه ترتیب خروجی نرم افزار جهت نشان دادن ضرایب بارهای عاملی و ضرایب معناداری نتایج آ 3و  2ش ل 

  
 تحقیق یهاهیبرآورد ضرایب مدل ساختاری برای فرض :2شکل 
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 تحقیق یهاهیبرآورد آماره معناداری ضرایب مدل ساختاری برای فرض :3ل شک

 

 

 مقایسه با نتایج تحقیقات گذشتهگیری و بحث، نتیجه

 : دیجیتال مارکتینگ بر بازگشت مشتری تاثیر داردپژوهش اولفرضیه 

بنابراین (. ۹.82)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از بازگشت مشتری  و دیجیتال مارکتینگ ضریب معناداری میان متییر

دیجیتال پا (. ددرص 43) به دست آمده است( 0.43)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  معنادار می

استای تحای  کار و رنتایج این تحای  در  .گردد پژوهش تثیید می اولتاثیر مابت دارد. فرضیه بازگشت مشتری بر  مارکتینگ

 ( می باشد.13۹7( و خدام و هم اران )13۹7( و فی  و هم اران )201۶هم اران )

 مارکتینگ بر رضایت مشتری تاثیر دارد: دیجیتال پژوهش دومفرضیه 

بنابراین (. 17.4۶)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از رضایت مشتری  و دیجیتال مارکتینگ ضریب معناداری میان متییر

دیجیتال پا (. ددرص ۶0) به دست آمده است( 0.۶0)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  معنادار می

استای تحای  نتایج این تحای  در ر .گردد پژوهش تثیید می دومتاثیر مابت دارد. فرضیه رضایت مشتری بر  مارکتینگ

 ( می باشد.201۹( و راسچنیل و هم اران )13۹3مظفری و هم اران )
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 : دیجیتال مارکتینگ بر حجم خرید تاثیر داردپژوهش سومفرضیه 

ادار بنابراین معن (.1۵.4۵)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از حجم خرید  و کتینگدیجیتال مار ضریب معناداری میان متییر

 یجیتال مارکتینگدپا (. درصد ۵۵) به دست آمده است( 0.۵۵)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  می

اووز و هم اران ینتایج این تحای  در راستای تحای   .گردد پژوهش تثیید می سومتاثیر مابت دارد. فرضیه حجم خرید بر 

 ( می باشد.2020( و یاتسیشین و هم اران )2021( و کین و هم اران )2021)

 : بازگشت مشتری بر افزایش فروش و سودآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش چهارمفرضیه 

(. 2.71) آمده است دست به (1.۹۶)بیشتر از ودآوری افزایش فروش و س و بازگشت مشتری ضریب معناداری میان متییر

پا (. درصد 20) ستبه دست آمده ا( 0.20)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  بنابراین معنادار می

ای  در این تح نتایج .گردد پژوهش تثیید می چهارمتاثیر مابت دارد. فرضیه افزایش فروش و سودآوری بر  بازگشت مشتری

 ( می باشد.2021( و یانگ و هم اران )2022راستای تحای  اویمان و هم اران )

 : رضایت مشتری بر افزایش فروش و سودآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش پنجمفرضیه 

(. 2.47)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از افزایش فروش و سودآوری  و رضایت مشتری ضریب معناداری میان متییر

پا (. درصد 17) ستبه دست آمده ا( 0.17)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  بنابراین معنادار می

ین تحای  در نتایج ا .گردد پژوهش تثیید می پنجمتاثیر مابت دارد. فرضیه افزایش فروش و سودآوری بر  رضایت مشتری

 اشد.ب( می 2022( و ختتاک و هم اران )2021( و گاباجووا و هم اران )2021راستای تحای  رونای و هم اران )

 : حجم خرید بر افزایش فروش و سودآوری تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش ششمفرضیه 

 بنابراین(. 3.11)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از افزایش فروش و سودآوری  و حجم خرید ضریب معناداری میان متییر

بر  حجم خریدپا (. ددرص 20) به دست آمده است( 0.20)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  ر میمعنادا

تای تحای  خوش نتایج این تحای  در راس .گردد پژوهش تثیید می ششمتاثیر مابت دارد. فرضیه افزایش فروش و سودآوری 

 ( می باشد.201۹( و چن و هم اران )13۹7طینت و هم اران )

 : بازگشت مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش هفتمفرضیه 

بنابراین معنادار (. 8.21)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از وفاداری به برند  و بازگشت مشتری ضریب معناداری میان متییر

بر  ازگشت مشتریبپا (. درصد 24) به دست آمده است( 0.24)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  می

حای  اومار و هم اران نتایج این تحای  در راستای ت .گردد پژوهش تثیید می هفتمتاثیر مابت دارد. فرضیه وفاداری به برند 

 ( می باشد.13۹3ظفری و هم اران )( و م2020)

 : رضایت مشتری بر وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش هشتمفرضیه 

بنابراین معنادار (. 2.03)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از وفاداری به برند  و رضایت مشتری ضریب معناداری میان متییر

بر  رضایت مشتریپا (. درصد 14) به دست آمده است( 0.14)از  کمترمتییرها  (تثثیرمیزان )باشد و ضریب بار عاملی  می
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نتایج این تحای  در راستای تحای  کین و هم اران  .گردد پژوهش تثیید می هشتمتاثیر مابت دارد. فرضیه وفاداری به برند 

 ( می باشد.2021( و یاووز و هم اران )2021)

 وفاداری به برند تاثیر مثبت و معناداری دارد.: حجم خرید بر پژوهش نهمفرضیه 

 نابراین معنادار میب(. 3.37)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از وفاداری به برند  و حجم خرید ضریب معناداری میان متییر

وفاداری به بر  ریدخحجم پا (. درصد 27) به دست آمده است( 0.27)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی 

( و 1400ر و هم اران )فنتایج این تحای  در راستای تحای  هادیان  .گردد پژوهش تثیید می نهمتاثیر مابت دارد. فرضیه برند 

 ( می باشد.2020سورا و هم اران )

 : واقعیت افزوده/مجازی بر بازگشت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش دهمفرضیه 

بنابراین (. ۹.32)آمده است  دست به (1.۹۶)بیشتر از بازگشت مشتری  وواقعیت افزوده/مجازی  یان متییرضریب معناداری م

واقعیت پا (. ددرص 4۵) به دست آمده است( 0.4۵)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  معنادار می

در راستای تحای   نتایج این تحای  .گردد پژوهش تثیید می دهمتاثیر مابت دارد. فرضیه بازگشت مشتری بر افزوده/مجازی 

 ( می باشد.13۹۹( و عسگرنژاد و هم اران )2021لی و هم اران )

 : واقعیت افزوده/مجازی بر رضایت مشتری تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش یازدهمفرضیه 

بنابراین (. ۵.74)آمده است  دست به (1.۹۶)تر از بیشرضایت مشتری  وواقعیت افزوده/مجازی  ضریب معناداری میان متییر

واقعیت پا (. ددرص 32) به دست آمده است( 0.32)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  معنادار می

ی  در راستای تحای  نتایج این تحا .گردد پژوهش تثیید می یازدهمتاثیر مابت دارد. فرضیه رضایت مشتری بر افزوده/مجازی 

 ( می باشد.13۹7( و فی  و هم اران )2020یاتسیشین و هم اران )

 : واقعیت افزوده/مجازی بر حجم خرید تاثیر مثبت و معناداری دارد.پژوهش دوازدهمفرضیه 

بنابراین معنادار (. 3.۹8)است آمده  دست به (1.۹۶)بیشتر از حجم خرید  وواقعیت افزوده/مجازی  ضریب معناداری میان متییر

اقعیت افزوده/مجازی وپا (. درصد 2۹) به دست آمده است( 0.2۹)از  کمترمتییرها  (میزان تثثیر)باشد و ضریب بار عاملی  می

ای  اویمان و نتایج این تحای  در راستای تح .گردد پژوهش تثیید می دوازدهمتاثیر مابت دارد. فرضیه حجم خرید بر 

 ( می باشد.13۹7( و خدام و هم اران )2022هم اران )

 

 پیشنهادات کاربردی

وگو ل یرو منظور توسعه و تبیین هویت خود در جهت شناساندن برند خودبه مدیران شرکت های کوچک و متوسط تهران -

 .  دهندیر رقبا تشخیآن را از سا یراحتشتریان باشد و هم بتوانند بهعلاقه م ای هم موردگونهشود، به شرکتو شعار 

اجتماعی به ایجاد تصویر مابتی  یهاتیبا پرداختن به فعال شودیتوصیه م مدیران شرکت های کوچک و متوسط تهرانبه  -

ای که در گونهبه در ذهن مشتری کمک کنند و با ارائه خدمات خات و جدید و تبلییات وسیع این خدماتبرند خود از 
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نهایت با بهبود تصویر برند بتوان میزان رضایتمندی و وفاداری  ذهن مشتری تابیت گردد تصویر برند را بهبود دهند، که در

 .را در مشتریان افزایش داد

 یدرست ن را بهنیازسنجی از مشتریان نیازهای مشتریا یهاباید با اجرای برنامه شرکت های کوچک و متوسط تهران -

 .بشناسند و خدماتی هماهنگ با نیازهای مشتریان و کیفیت مناسب ارائه نمایند

د زی که تعهکه سعی کنند محصولات و خدمات با آن چی شودیمپیشنهاد  به مدیران شرکت های کوچک و متوسط تهران -

 رعایت شود.  فروش درمنهب  باشد و صداقت  کاملاً اندکرده

مل ود دارد عیگاه خا ارائه خدمات شفاف و رفتار صادقانه به ادعاهایی که در مورد جاب شرکت های کوچک و متوسط تهران -

نها عمل به آ ا بتوان باتباید بر مبنای اصول و مهالعات دقی  باشد  شودیکه به مشتریان داده م ییهانماید و نیز وعده

 .مشتریان را جلب نمایند رضایت

شته اجرا گذا ، آن بهدر صورت ارائه پیشنهاد خو  که انیمشترین و عملی برای قرار دادن صفحات پیشنهاد و ارتباطی آنلا -

 شود.

کند که با اثبات وجود خود در دنیای اجتماعی های اجتماعی این ام ان را فراهم میدر رسانه ح ور مداوم شرکت ها -

های اجتماعی، در رسانه دشدهیتولی بازاریابی هاتلاشرکت ها از طری  شکنندگان، طنین قدرتمندی ایجاد کند. مصرف

 .دهدیمآگاهی و ذهنیت افراد را نسبت به خود ش ل 

های ایتی شرکت ها و خدمات برتری که نسبت به سهایژگیوهای اجتماعی، شود در مواقع تبلیغ در رسانهپیشنهاد می -

 ند.خدمات شرکت را درک کن ایند تا مشتریان از این طری  بتوانند ارزشدهند را بیان نمفروش دیگر ارائه می

 یهابر ارزش یگذارو صحه دییجدید تعریف نماییم تا علاوه بر تث یهاارزش درک شده مشتریان را تحلیل نموده و ارزش -

کمک کت از شر مشتریان بتوان نیازهای جدید را شناسایی کرده و به بهبود هویت اجتماعی و افزایش رضایت مشتریان

 .نمود

های اجتماعی، هم اری و همراهی آنها تواند با شناسایی اینفلوئنسرها در رسانهمی متوسط تهرانشرکت های کوچک و  -

های انهشود تا معرفی محصولات شرکت در رسمیعث ی اینفلوئنسرها بالاتعداد دنبال کننده با رونیرا جلب کند. ازا

 د و زمینهایرین شوسای اجتماعی و توصیه آن به هاجتماعی توسط این افراد، منجر به افزایش توجه به خدمات در رسانه

 .را فراهم سازد سایترشد هویت 

ی محصولات را راحتبهشود که در صورت خرید کاربران از شرکت و راضی نبودن از خدمات دریافتی، بتوانند پیشنهاد می -

ا انتخا  زین خود رمحصول جایگ ترراحتبه سایت برگشت دهند و کاربران مشاوره رایگان شوند تا در انتخا  بعدی خود 

 شود.شود که موجبات رضایت مشتری فراهم میکنند که در این صورت حا خو  به مشتری الاا  می

و  اه مشتریاناندازی و توسعه سایت، اپلی یشن، باشگبه مدیران شرکت ات ا پیشنهاد می شود هر چه سریعتر نسبت به راه -

 ی برسند وی مشتره از ابزارهای دیجیتال مارکتینگ به شناخت دقیای از نیازهافروش آنلاین اقدام کنند و با استفاد

 خدمات بهتری به آنها ارائه دهند.

ازی پرومه استفاده شود، این مسئله برای شبیه س ARشود حتما از ابزارهای در حوزه ساخت مس ن) ودجا( توصیه می -

اداری اویت وفتبا محصول نهایی می شود و در نهایت موجب باعث افزایش رضایت مشتری و مهابات کامل نیازهای آنان 

 می گردد.
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رحهایی گردد شرکت سرمایه گذاری)غدیر( و ودجا طی یک هم اری مشترک و با استفاده از بستر دیجیتال طتوصیه می  -

ل وزارت سنه پربرای فروش مس ن به صورت متری یا سرمایه گذاری در حوزه مس ن و یا تامین مالی پرومه های ساخت ب

ان با یگر از آندبخشی  ودفا  ارائه نمایند تا این پرسنل بتوانند در طی یک زمانبندی مس ن مورد نیاز خود را تهیه کنند 

هم به این م سرمایه گذاری در این طرحها شریک شوند که باعث سود آوری برای پرسنل و توسعه بیشتر صنعت می شود

 و وفاداری آنها موثر است. ها ، رضایت پرسنلشدت بر فروش شرکت

ر لمللی ح وهای بین ابا توجه به اتمام تحریم فروش تسلیحات نظامی، پیشنهاد میگردد صنایع دفاعی حتما در نمایشگاه -

ها، نحوه عمل رد محصولات، شبیه سازی نسبت به نمایش توانمندی AR/VRیابند و با استفاده از ابزارهای دیجیتال و 

دد ولات میگرتر محصمیر و نگهداری آنان اقدام نمایند که این مهم باعث افزایش رضایت و فروش بیششرایط استفاده و تع

 و در نهایت وفاداری کشورها به جمهوری اسلامی ایران را افزایش می دهد.

 را در هنگام سفارش و یا در ظامین شود که سعی کنند محصولاتپیشنهاد می صنایع دفاعیبه مدیران شرکت های  -

و  ARتا از ین راسمراحل پیشبرد پرومه به طور کامل شبیه سازی کنند و نو  عمل رد آن را به مشتری نشان دهند در هم

VR  حصولات میشتر بمی توان استفاده کرد.)ودجا،صنایع هواف ا، صنایع هوایی و...( که موجب افزایش رضایت و فروش

 می شود.

 

 منابع 
شخات وابسته و (. بررسی تثثیر مسئولیت اجتماعی شرکت بر رابهه بین معاملات ا1400محمد. ) ،نوروزی ؛وحید ،اس و -

 .32-1۹(. 2)13. پژوهش های حسابداری مالیعمل رد شرکت. 

نگرش به  وکار و مسئولیت اجتماعی براخلاقیات کسب ری،بررسی تثث1400باقری، مهدی و دهاانی اش ذری، محمدرضا، -

 وکار اخلاقی،یزدمدیریت کسب یهااولین همایش ال ترونیک پژوهش برند،

کنندگان فتاری مصرف،بررسی تثثیر بازاریابی سبز بر نیات ر13۹۹براخات، حسین و همتی نژاد، مهرعلی و ایزانلو، زهره، -

 برندهای ورزشی با ناش میانجی مسئولیت اجتماعی و ترجیح برند

ارتباط  رند وب،روابط مسئولیت اجتماعی سازمان ترجیح برند،نگرش به 1400رضیه،دهاانی زاده، مرضیه و زندی لک، م -

 انتهر معه،سومین کنفرانا بین المللی توسعه و ترویج علوم انسانی و مدیریت در جا مصرف کننده، خود با برند

تحایاات رفتار مشتریان. ها بر نگرش و (. بررسی تثثیر مسئولیت اجتماعی بانک13۹8علیزاده. ) ،حبیبی ؛احمد ،شعبانی -

 .144-111(. 1)۹. مالی اسلامی

ش برند با نا ،اثر نگرش برند و تصویر برند بر ترجیح برند شهر گردشگری از طری  ارزش ویژه13۹۹صادقیان، مریم، -

 ادومین کنفران تعدیلگر آگاهی و صمیمیت به نام تجاری )مورد مهالعه ماایسه تهبیای برندسازی شهر تهران با رم(،

 حسابداری و مدیریت

فرانا بین ،ناش مسئولیت اجتماعی نگرش برند و ترجیح برند در بانک های ملی شهر شیراز،کن1401صفرپور، رعنا، -

 المللی پیشرفت های اخیر در مهندسی، نوآوری و ت نولومی

فیت درک (. سنجش تثثیر مشتری محوری، مسئولیت اجتماعی شرکت و کی13۹۵آذرنوش. ) ،انصاری ،طوطیان اصفهانی -

 .200-17۹(. 1)۶. تحایاات بازاریابی نوینشده، بر رضایت مشتری )مورد مهالعه: بانک پاسارگاد(. 
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 ن برند بر تعهد به،تاثیر مزایای زیباییشناسی و نمادی13۹۹علیپور، وحیده و سعدی، محمدرضا و مهری بازقلعه، عاطفه، -

 برند با میانجیگری تعل  به برند در بین مصرف نندگان برند اپل

ئولیت ،بررسی تثثیر مس1400قاسمی تودش چویی، فرشته و ی تاسرشت، پریسا و مرادی، خاطره و جعفری، محمد، -

مین ان،هشتاقتصادی و محیهی شرکت بر شهرت شرکت با ناش میانجی نگرش و رضایت مشتریان در بیمه ایر ،اجتماعی

 اخیر در مدیریت و مهندسی صنایع،تهران یهاشرفتیپ یالمللنیفرانا بکن

ئولیت ،بررسی تثثیر مس1400قاسمی تودش چویی، فرشته و ی تاسرشت، پریسا و مرادی، خاطره و جعفری، محمد، -

ن میان،هشتاقتصادی و محیهی شرکت بر شهرت شرکت با ناش میانجی نگرش و رضایت مشتریان در بیمه ایر ،اجتماعی

 اخیر در مدیریت و مهندسی صنایع،تهران یهاشرفتیپ یالمللنیکنفرانا ب

رضایت مشتری با  (. تثثیر ایفای ناش مسئولیت اجتماعی شرکت بر13۹8کریم زاده، نسیم، اسماعیل پور، بحرینی زاد. ) -

 .کاوشهای مدیریت بازرگانیهای آگاهی، شهرت و اعتماد به برند. گری مولفهمیانجی

یت از برند ،تثثیر مسئولیت اجتماعی شرکتی بر حما1400محمدرضا و علی نژاد، فریبا و علی نژاد، فرهاد،گلچی،  -

رونی ی فردی )موردمهالعه: کارکنان شرکت تجاری ال ت یهاها، و تفاوتکننده: ناش احساسات اخلاقی، نگرشمصرف

 اعیصاد، دارایی و علوم اجتممدیریت، تجارت جهانی، اقت یالمللنینهمین کنفرانا ب دیجی کالا(،

و ارزیابی  یافه،مسئولیت اجتماعی رکن اصلی اخلاق حر1400متای راد، احمد و و یفه دوست، حسن و نی و مرام، هاشم، -

 رابهه اش ال اختیاری و قانونی آن با نگرش مشتریان

ت و کیفیت خدمات ، نوآوری خدما،تاثیر بازارگرایی13۹7محمدشفیعی، مجید و توکلی، هدی و طبائیان، ریحانه السادات، -

 بر ترجیح برند و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر؛ مهالعه مسافران شرکت های حمل ونال ریلی

شده سازمان بر ترجیح برند با ناش نگرش تثثیر مسثولیت اجتماعی درک(. 13۹۹)لک. مرضیه زندی، زادهمرضیه دهاانی -

 .18-1(. 3۵)10. ستیاخلاق زیبه برند و ارتباط خود با برند؛ مورد مهالعه: بیماران بیمارستان نمازی شهرستان شیراز. 

 یریگوران همهشده شرکت در د،تثثیر مسئولیت اجتماعی ادراک1400مشهدی تفرشی، محمدرضا و گودرزی، هوشنگ، -

اکسی خدمات ت یهابیماری کرونا بر ترجیح برند با ناش میانجی نگرش و ارتباط شخصی با برند )موردمهالعه شرکت

 ساریجهش علوم مدیریت، اقتصاد و حسابداری، یالمللنیاولین کنفرانا ب اینترنتی اسنپ و تپ سی(،

وکار و مسئولیت ،تثثیر اخلاق کسب1400چو  بستی، اکبر،نادری باغدارسر، محمد جواد و گل میمی، منصوره و بهمنی  -

 وعلوم مدیریت  یالمللنیرند شرکت دیجی کالا،هفتمین کنفرانا ببها در نگرش مشتری به اجتماعی شرکت

 حسابداری،تهران

برند و  کت بر ترجیح،بررسی تثثیر مسئولیت اجتماعی شر1400، رضا و همتی نژاد، مهرعلی،پورلییوسفی، زینب و اسماع -

اولین  ،ی: شرکت پگاه زنجان(نگرش برند و ارتباط شخصی با برند )موردبررس یگریانجیکنندگان با مقصد خرید مصرف

 حسابداری،ساری والمللی جهش علوم مدیریت، اقتصاد کنفرانا بین
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