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Abstract: 

This research aims to investigate the online brand experience and 

brand personality on valuing against negative information regarding 

the attitude and advertising of online recommendations.  

The current research is practical from the point of view of the goal 

and from the point of view of method and nature is classified as 

descriptive-correlational research. The statistical population of the 

research is (Day Bank) customers in the city of Tehran who have 

used Day Bank electronic services and have been members of one 

of the social networks (Instagram, Telegram, etc.). according to the 

assumption that the statistical population is unlimited, 384 people 

were selected as a statistical sample and the questionnaire was 

distributed among them. The sampling method used in this research 

was a simple random cluster type. The data collection tool in this 

research is a standard questionnaire with a five-choice Likert scale. 

Its reliability was confirmed through Cronbach's alpha test and its 

validity through content validity and confirmatory factor analysis. 

According to data analysis done through PLS software, 

 it shows that brand personality and online brand experience 

influence brand attitude, online recommendation advertising, and 

flexibility against negative information. Besides, the results 

confirmed the effect of brand attitude and online recommendation 

advertising on flexibility against negative information.  

 

Keywords: brand attitude, brand personality, flexibility against 

negative information, online brand experience, online 

recommendation advertising. 

 کیده:چ

ند بر  هدف: یت بر ند آن ین و شیییخصییی به بر تر یر تجر هدف این پژوهش، بررسیییی 

 ن ین است. ای آپذیری در برابر اط عات منفی با ترکید بر نگرش و تبلیغات توصیهانعطاف

ست و از منظر روش و ماهیت روش تحقیق: ضر از  منظر هدف کاربردی ا  ،پژوهش حا

صیفدر زمره پژوهش ستگی قرار می - یهای تو شتریان گیرد. همب جامعه آماری پژوهش م
ستفاده کرده و عضو  بانک دی در شهر تهران هستند که از خدمات الکترونیکی بانک دی ا

که تاگرام، تلگرام یکی از شیییب ماعی )اینسییی که و...( بودههای اجت ند  جها فرض  بهباتو
در میانشان  نامهپرسشنمونه آماری انتخاب و  عنوانبهنفر  384جامعه آماری  نامحدودبودن
ود. ای ساده بدر این پژوهش اتفاقی از نوع خوشه مورداستفادهگیری روش نمونه توزیع شد.
ت لیکر یانهیگزپنجیف اسیییتاندارد با ط نامهپرسیییشها در این پژوهش داده یابزار گردآور
باخ و روایی آن از طریق روایی محتوا و  اسیییت فای کرون یایی آن از طریق آزمون آل پا که 

پی ال  زارافنرمها از طریق داده لیوتحلهیتجزتحلیل عاملی ترییدی مورد تریید قرار گرفت. 
 .اس انجام گرفت

د، آن ین بر نگرش برندهد که شییخصیییت برند و تجربه برند نشییان مینتایج  ها:یافته

پذیری در برابر اط عات منفی تر یر دارد. ضییمن اینکه ای آن ین و انعطافتبلیغات توصیییه
ید  تایج مو یه ریتر ن غات توصییی ند و تبلی طافنگرش بر برابر  پذیری درای آن ین بر انع
 منفی بود. اط عات

رابر ری در بپذی: تجربه برند آنلاین، شخخیصخخیت برند،  ان  افدواژگانیلک

 ای آنلایناطلاعات منفی، نگرش برند، تبلیغات توصیه
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 مقدمه
و تعامل با  های بازاریابییک ابزار ارتباطی قوی جهت انجام فعالیت عنوانبههای اجتماعی مختلف رسانه دآمدنیپدآن  تبعبهاینترنت و  ریچشمگرشد 

بعات سنگینی تواند تهای مرتبط با محیط آن ین میفعالیت گرفتندهیناد کهیطوربهه مختلف شد یوکارهاکسبمشتریان منجر به افزایش رقابت در 
شد )می نی،  شته با سازمان دا سانه(. 1338برای  شوند. درآمد های اجتماعی به عنوان یک مکان ارتباطی مهم و کلیدی برای مدیریت برند تایید میر

سانه سانهمیلیار 3های اجتماعی با بیش از تبلیغات ر سال  3501های اجتماعی؛ در جهان د کاربر ر ست. به این ترتیب،  2018میلیارد دلار برای  بوده ا
و بالقوه  لیجوامع آن ین به عنوان ابزار بازاریابی مو ر برای شییرکت جهت تبلیغات و اط عات و ایجاد آگاهی و وفاداری از برند در میان مشییتریان فع

های راتژیها و استای در برنامههای اجتماعی جایگاه برجستهرسانه ای الکترونیک با گسترشتبلیغات توصیههمچنین  (.1402شود )رفیعی، شناخته می
سانه ساله در کنار افزایش اقبال عمومی به ر ست. این م شدهبازاریابی پیدا کرده ا صیههای اجتماعی موجب  ست که تبلیعات تو یکی برای ای الکترونا

(.  1401های کسب و کارهای مختلف گردد )مکوندی و همکاران، ازاریابی و کسب موفقیت در بازار هدف، جزئی انکارناپذیر در فعالیتارتقاء ارتباطات ب
های اجتماعی این است که قدرت را از شرکت به سوی افراد و جوامع یا به عبارتی کاربران انتقال داده است که موجب های رسانهترین ویژگیاز مهم
های اجتماعی محافل اجتماعی را گسترش (. ع وه بر این، رسانه2018، 1ت بسیار موفق یا فاجعه بار بر برندهای مشهور شده است )سئو و پارکتر یرا

 داری نیز از این قاعده مسیییت نی نبوده و با توجه به پیچیدگی و(. صییینعت بانک2013،  2دهند )گراول و همکارانو مدت زمان تعامل را افزایش می
های نهها نیز عضو رساهای بسیاری روبرو است. ضمن اینکه درصد زیادی از مشتریان بانکپویایی موجود کسب و کار امروزی، این صنعت با چالش

ضای مجازی می صنعت نیز تحت تر یر ف سلماً این  ستند و م شد. از آنجاییاجتماعی ه شبا شتریان ن اکه بانکداری از نزدیک مربوط به زندگی روزمره م
گیرد و از طرفی به دلیل نامشهود بودن خدمات بانکی، مصرف کنندگان ممکن است به صورت آن ین مورد بحث قرار میاست و تجارب بانکی آنها به

اتوجه ند و بگیرها بیشتر در معرض اط عات منفی قرار میتر اعتماد کنند، بانک های اجتماعی برای انتخاب آگاهانهآوری شده در رسانهاط عات جمع
پذیری در برابر اط عات منفی جای مطالعه دارد )تورس به این که در محیط الکترونیکی، مدیران کنترل کمتری دارند، چگونگی درک و ایجاد انعطاف

ی اجتماعی دارند. از هاپذیری در برابر اط عات منفی در رسییانهرو، پژوهشییگران توجه خاصییی به عوامل مو ر بر انعطافاز همین (.2013، 3و آگسییتو
(. تجربه برند آن ین از 2020،  4شیییود )یاسیییین و همکارانتجربه برند آن ین در محیط الکترونیکی به عنوان متغیر مهم در این رابطه نام برده می

ن فردی در سخ ذهنی دروگیرد و پامجموعه تعام ت بین مشتری با یک برند، یک شرکت یا قسمتی از یک سازمان در محیط الکترونیکی نشرت می
ست )ریوس صفحات 2013، 0مارتین و همکاران-ارتباط با نام تجاری آن ین ا شده در  صفحات آن ین، به روز بودن مطالب بارگذاری  (. جذاب بودن 

ستفاده از خدمات الکترونیکی از مهم سهولت ا ستجو و  ستند که به عنوان تجربهآن ین، دقیق بودن نتایج ج ستفاده از ب ترین عواملی ه رند آن ین در ا
شتری باقی مانده و واکنش سبت به برندی خاص تحت تر یر قرار میذهن م سین و همکاران، های رفتاری آنها را ن شخصیت برند از 2020دهند )یا  .)

ققان و مختصییصییان حوزه مح(. 2013دیگر عوامل مؤ ری اسییت که بر اهداف رفتاری مشییتریان در محیط آن ین تر یرگذار اسییت )تورس و آگسییتو، 
ه هایی اسییت کهای متمایزی از دیدگاه مصییرف کننده دارند. و این مفهوم از جمله مؤلفهها نظیر افراد، شییخصیییتبازاریابی بر این باورند که سییازمان
صانلو، های مرتبط با واکنشمحققان به هنگام انجام پژوهش شتریان بر آنها ترکید دارند )خدامی و ا شخصیت برند در 1330های رفتاری م (. توجه به 

ست. به عنوان م ال  سیار حائز اهمیت ا شند تا حد صنعت بانکداری نیز ب شناخته با شتریان، یک بانکی را به عنوان بانک کارآمد و قابل اعتماد  اگر م
توجه به نگرش برند و تبلیغات  (.2016اران، و همک 6کنند )البدویپوشی میشنوند چشمبسیار زیادی از هرگونه اط عات منفی که در باره آن بانک می

صیه سیار زیادی تو شته و تا حد ب صیت برند قرار دا شخ ست. چرا که این متغیرها تحت تر یر تجربه آن ین و  ای در محیط آن ین نیز حائز اهمیت ا
سانهتوانند بر انعطافمی ستو، های اجتماعی تر یر بگذارند )تپذیری در برابر اط عات منفی در ر صیه2013ورس و آگ ای آن ین به مراتب (. تبلیغات تو

(. تبلیغ ک می م بت مشتریان 2013مارتین و همکاران، -قدرتمندتر از تبلیغات سنتی است و دسترسی بسیار بیشتری به مشتریان بالقوه دارد )ریوس
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 جاد دیدگاهی م بت به آن برند نزد دیگر مشیییتریان شیییده وراضیییی، با ترکید بر نقاط قوت و کیفیت مورد انتظار یک محصیییول/ خدمت منجر به ای
)وانگ و  دییبخشییمت ایگمی نجدررییسرا از اغل یمش نم صاحبایهو کند ترمین مین را ست مشتریاایی باشد که هم خوش داروویید نیینایتوییم

سان(. نگرش2010، 1یون شته و بر نحوه رفتار ان سی دا سا شتری ها تر یر میها نیز ماهیتی اح صورت ایجاد ذهنیت م بت در م گذارد به طوری که در 
صورت می ستفاده از خدمات برند  شده و تمایل به ا صادی  ست محمدی، تبدیل به رفتار اقت شده و 1338گیرد )بیدختی و دو (. باتوجه به مطالب بیان 

، متاسفانه مطالعات زیادی در داخل کشور در این زمینه صورت پذیری در برابر اط عات منفی در صنعت بانکداریاهمیت درک عوامل مؤ ر بر انعطاف
هایی مانند تشدید رقابت داخلی، افزایش مستمر انتظارات مشتریان ها با چالشنگرفته و چارچوب مسنجمی در این باره وجود ندارد. ع وه بر این، بانک

تر از گذشییته کرده، مواجه هسییتند که عدم توجه به این موارد م ت را راحتهای مجازی که تعاو نیاز آنها به بهبود خدمات دریافتی و وجود شییبکه
سب و ترکیفیت با، ترمتنوع خدماتی ارایه به صدمات جبران ناپذیری را به آنها وارد خواهد کرد. لذا مجبور سته با متنا سلیقه تمای ت ها،خوا  هایو 

ای دیگر به حساب ه نی نیست و با توجه به اینکه یک بانک تازه ترسیس نسبت به اک ر بانکبانک دی نیز از این قاعده مست باشند.خود می مشتریان

 حقیقیتح  راا  لذا این خلا. ای داشته باشدست که بر تجربه برند آن ین و شخصیت برند به عنوان عوامل استراتژیک ترکید ویژهآید نیازمند این امی

 برابر پذیری درکه تجربه برند آن ین و شییخصیییت برند چه تر یری بر انعطاف وجو   ار یاان صییود  ر رتدارار  اره خرارسیی  این ضوعییو  

 ؟گذاردای آن ین در میان مشتریان بانک دی در شهر تهران میاط عات منفی با ترکید بر نگرش و تبلیغات توصیه

 

 چارچوب نظری و توسعه فرضیات

جموعه تعام ت بین مشییتری با یک برند، یک شییرکت یا قسییمتی از یک سییازمان در محیط الکترونیکی تجربه برند آن ین از متجربه برند آن ین: 
 (.  2013مارتین و همکاران،  -س در ارتباط با نام تجاری آن ین است )ریو یفرددرونگیرد و پاسخ ذهنی می نشئت

صیت برند:  صیت برند، مجموعهشخ صربهای شخ ست فردمنح شان می از تمام اجزای برند ا صور میکه ن شتریان یک برند را چگونه ت کنند. دهد م
شبیه رابطه میان دو نفر وجود دارد )قورچ شتری و برند ارتباطی  ست. بین م شایند در بازاریابی امروز ا صیت یک برند یک مفهوم جذاب و خو  یشخ

 (.1333بیگی، 

ر ها ماهیتی احساسی داشته و بدهند. نگرشو یا موضوعات انجام می ایاشر افراد، های کلی هستند که افراد از خود، سایها ارزیابینگرشنگرش برند: 
و  2شود )لیوگذارند که نهایتاً در صورت ایجاد ذهنیت م بت در مشتری تبدیل به رفتار اقتصادی شده و منجر به خرید میها تر یر مینحوه رفتار انسان

 (.  2012همکاران، 

صیه صیه2018) و همکاران 3انوای آن ین: تبلیغات تو صرف ای آن ین را به(، تبلیغ تو سط م عنوان هرگونه بیان م بت یا منفی تعریف کردند که تو
 کنندگان بالقوه، واقعی یا قبلی در خصوص محصول یا شرکتی بیان شده که از طریق اینترنت در اختیار افراد و مؤسسات قرار گرفته است.

 (.2013های اجتماعی را گویند )تورس و آگستو، سریع مطالب گفته شده در شبکه رشیپذعدممقاومت و ت منفی: پذیری در برابر اط عاانعطاف

 
( تجربه برند آن ین نمایانگر پاسییخ 2000مفهوم تجربه مشییتری )آرنولد و همکاران،  درنظرگرفتن( و 2013توماس و ولوتسییو ) -ن با الهام از مورگا

رند تجربه برند تر یر مسییتقیمی بر اعتماد و تعهد به ب دهد کههای الکترونیکی اسییت. تحقیقات قبلی نشییان میدر محیطذهنی به تماس با نام تجاری 
(. تجربه برند بر 2013توماس و ولوتسو،  -ن شود )مورگایک تجربه م بت از برند آن ین منجر به اهداف رفتاری می( و 2020و همکاران،  4دارد )خان

بر نگرش مشیییتریان  رگذاریتر ( و تجربه برند در محیط الکترونیکی از متغیرهای مهم 1401م بت معناداری دارد )طباطبائی یگانه،  تصیییویر برند تر یر
ست ستو،  ا سین و همکاران، 2013)تورس و آگ صرف (. تجربه2016و همکاران،  0، تانگ2020؛ یا ضاوت م صول / خدمت بر ق کننده در بد قبلی مح

شت. آینده تر یر خواهد صول/ خدمت هم تغییر کند،برآنع وه گذا صرف ، حتی اگر کیفیت مح شان نگرش تجربه نامطلوب قبلی لیبه دلکنندگان م

                                                 
4. Wang and Yun 

2. Liu 
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هایی از قبیل ( نیز تجربه برند و شییاخ 2012(. از نظر انصییاری و نیک هاشییم )2008و همکاران،  1کلمنمطلوبی به آن محصییول نخواهند داشییت )

ستفاده از آن از  تیساوبفحات چگونگی خرید آن ین از ص ی بر نگرش برند هستند. در پژوهش رگذاریتر عوامل  نیترمهمو نحوه طراحی و سهولت ا
شنویس ) سی و خو شتری  یازینشیپ عنوانبه( نیز از تجربه برند 1333دیگر کیما ست و )هوانگ و  بردهناممهم در ایجاد نگرش مطلوب برند نزد م ا

 های ذیل مطرح شده است:فرضیه ؛ لذاگذاردکنند که افزایش رضایت از برند بر نگرش برند تر یر م بت میی( بیان م2021همکاران، 

 گذارد. داری میتجربه مشتریان بر نگرش برند تر یر معنی فرضیه اول:

 گذارد.داری میبر نگرش برند تر یر معنی ای الکترونیکتبلیغات توصیه فرضیه دوم:

بودن مطالب بارگذاری شده در صفحات آن ین، دقیق بودن نتایج جستجو و سهولت استفاده از خدمات الکترونیکی  روزبهن ین، جذاب بودن صفحات آ
شتری  عنوانبهترین عواملی هستند که از مهم ستفاده از برند آن ین در ذهن م سبت به برندی خاصو واکنش ماندهیباقتجربه ا  های رفتاری آنها را ن
(. نقش 2020شییود )یاسییین و همکاران، های اجتماعی میهای شییبکهمجازی و در گروه در صییفحاتدهند و باعث تبلیغ آن برند قرار می ریتر تحت

صیه ستو )تجربه برند آن ین در تبلیغات تو ست. به عنوان م ال: تورس و آگ سی قرار گرفته ا شته نیز مورد برر ( بیان 2013ای آن ین در تحقیقات گذ
شتریان به تبلیغ آن برند در کرده شده و م سبت به برند مطلوب  شتریان ن اند که از طریق ایجاد تجربه ذهنی م بت در بانکداری الکترونیک نگرش م

ی کند. بنابراین، محتمل است تجربه برند آن ین تجارگذاشتن این تجربیات را تسهیل میصفحات مجازی خواهند پرداخت. رسانه اجتماعی به اشتراک
 (. با توجه به مطالب بیان شده فرضیه ذیل شکل گرفته است:2013توماس و ولوتسو، -)مورگان  گذاردای الکترونیکی تر یر میبر تبلیغات توصیه
 گذارد.داری میای آن ین تر یر معنیتجربه مشتریان بر تبلیغات توصیه فرضیه سوم:

و تعامل با  های بازاریابیعنوان یک ابزار ارتباطی قوی جهت انجام فعالیتاجتماعی مختلف به هایرسانه دآمدنیپدآن  تبعبهاینترنت و  ریچشمگرشد 
بعات سنگینی تواند تهای مرتبط با محیط آن ین میفعالیت گرفتندهیناد کهیطوربهمختلف شده  یوکارهاکسبمشتریان منجر به افزایش رقابت در 

شد )گراول و همکار شته با سازمان دا ست و تجارب بانکی (. از آنجایی2013،  2انبرای  شان ا شتریان که بانکداری از نزدیک مربوط به زندگی روزمره م
شهود بودن خدمات بانکی، مصرفصورت آن ین مورد بحث قرار میآنها به ست به اط عات جمع آوری گیرد و از طرفی به دلیل نام کنندگان ممکن ا

سانه شتر در معرض اط عات منفی قرار میخاب آگاهانه تر اعتماد کنند، بانکهای اجتماعی برای انتشده در ر  گیرند لذا یکی از مهمترین عواملها بی
پذیری در برابر انعطاف (. تر یر تجربه برند آن ین بر2013پذیری در برابر اط عات منفی تجربه برند آن ین اسییت )تورس و آگسییتو، مؤ ر بر انعطاف
( عقیده دارند 2020( ؛ یاسین و همکاران )2004العات پیشین نیز مورد بررسی قرار گرفته است به عنوان م ال: برلی و همکاران )در مط اط عات منفی

شرت گرفته از سهولت کاربرد، جذابیت صفحه مورد  شند ) ن شته با سبی دا سبت به یک برند مخصوصاً در صفحات آن ین تجربه منا هرچه مشتریان ن
ستفاده، به روز سبت به برند مربوطه منعطف ا سوی دیگر کاربران ن شده از  شده و...( در برابر اط عات منفی ارائه  تر بودن و مفید بودن اط عات ارائه 

وان تواند به عنمختلف قابلیت ایجاد دارد می( نیز عقیده دارند وجود تجربه ذهنی مطلوب در مشتریان که به طرق 2012نیک هاشم )هستند. انصاری و 
( تر یر م بت تجربه برند بر اعتماد برند و 1401و طبق نتایج پژوهش )طباطبائی یگانه، سییی ری در برابر اط عات منفی نسیییبت به برند عمل کند 

ین با کنند که ارزش ادراک شده آن ( بیان می1401شود. همچنین )صید احمدی، بوداقی خواجه نوبر و قره بیگلو، وابستگی مشتریان به برند دیده می
 شکل گیری اعتماد برند بانکی رابطه معنادار و م بت دارد. با توجه به مطالب بیان شده فرضیه ذیل شکل گرفته است:

 گذارد.داری میپذیری در برابر اط عات منفی تر یر معنیتجربه مشتریان بر انعطاف فرضیه چهارم: 

صر افزادر  صیت برند م شیع شخ صولات و خدمات، از  صرف توجهجلبتوان برای یکارایی مح ستفاده کرد و یک برند را از رقبای خود  کنندگانم ا
صیت برند وجود دارد، اما 2011و همکاران،  3متمایز کرد )فرلینگ شخ صیت برند با  یطورکلبه(. اگرچه چندین تعریف از  شخ ست که  شده ا پذیرفته 

دهد بین شخصیت برند با رفتارهای مشتریان رابطه وجود رد. بررسی ادبیات نشان میهای انسانی مرتبط با یک برند مطابقت داای از ویژگیمجموعه
( دریافتند که شخصیت برند با نگرش و اهداف رفتاری رابطه مستقیم و 2016و همکاران ) 4(. برای نمونه، گوردون2012دارد )انصاری و نیک هاشم، 
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ستقیم دارند. جاپوترا و مولینیو ) سخگویی و ( نیز در پژ2012غیرم سیدند که پا صیت عنوانبهبرند  بودنفعالوهش خود به این نتیجه ر شخ  ابعاد مهم 
ستقیمی بر واکنش شتری برند تر یر م صیت برند بر رفتارهای م شخ ضای الکترونیک نیز نقش  شتریان دارد در ف قرار گرفته  دتوجهمورهای رفتاری م

نیک هاشم  اند که شخصیت برند بر نگرش مشتریان نسبت به برند مؤ ر است. از نظر انصاری وه( بیان کرد2013تورس و آگستو ) م العنوانبهاست. 
ها نیز که دیگر مقاصیید رفتاری آن اسییتبر نگرش مشییتریان به برند  رگذاریتر ( نیز شییخصیییت برند در محیط الکترونیکی از متغیرهای مهم 2012)

ست. تر یر شخصیت برند بر نگرش برند در ( نیز مورد بررسی قرار گرفته و 2004و همکاران ) 1( و هنینگ2013مطالعات  تورس و آگستو ) تر یرگذار ا
شخصیت برند  شگران از  سی برای ایجاد نگرش مطلوب نام برده یازینشیپ عنوانبهاین پژوه سا ضیه ذیل  بهباتوجه اند.مهم و ا شده فر مطالب بیان 

 است: گرفتهشکل

 گذارد.داری میگرش برند تر یر معنیشخصیت برند بر ن فرضیه پنجم:

شتیبانی کردهتحقیقات همچنین تر یر شخصیت برند بر تبلیغات توصیه (، فرلینگ کرسنو و 2013: تورس و آگستو )م العنوانبهاند. ای آن ین را نیز پ
صیت برند 2010و همکاران، ) 3(، بیوکبوم2011، )2هنارد شخ صیهبرای تبلی یازینشیپ عنوانبه( از  چه  برند و عقیده دارند هرای آن ین نام میغات تو

سئول بوده و خدمات به شتریان فعال بوده، م شتریان یک برند نزد م شتریان ارائه دهند و م ش عنوانبهروزی به م ک یک برند به آن اعتماد کنند بی 
ه ذیل فرضی ؛ لذاشویق به استفاده از خدمات آن برند خواهند کردهای م بتی در مورد آن برند در صفحات مجازی خواهند گفت و دیگران را نیز تحرف

 مطرح شده است:

 گذارد.داری میای آن ین تر یر معنی: شخصیت برند بر تبلیغات توصیهفرضیه ششم

شخصیت برند بر تبلیغات توصیه شخصیت برند یکیع وه بر تر یر  ست  از ای آن ین و نگرش برند، مطالعات حاکی از آن هستند که  عوامل مهمی ا
افزایش و  (2018، 4، ریو و میشییائیل2012؛ حسیینی و صییالحی، 2013گذارد )تورس و آگسییتو، پذیری در برابر اط عات منفی تر یر میکه بر انعطاف

 (.2021، 0گذارد )هوانگ و همکارانرضایت از برند بر دلبستگی و وفاداری به برند تر یر م بت می
شکل  شرکت به  سب از خود  دورازبهفعالانه در پی بهبود بوده و لذا اگر  صویری منا شد تا ت رویکرد  گریدعبارتبهبگذارد،  یجابهانفعال، در ت ش با

ن شرایطی های مشتریان را برآورده سازد، در چنیفعالانه و پویا استفاده کند و در برابر مشتریان پاسخگو باشد و به شکلی عمل کند که نیازها و خواسته
 های ذیل مطرح شده است.مطالب بیان شده فرضیه بهباتوجهس ری در برابر اط عات منفی نسبت به برند عمل کند.  عنوانبهتواند یم

 گذارد.داری میپذیری در برابر اط عات منفی تر یر معنی: شخصیت برند بر انعطاففرضیه هفتم

 گذارد.داری میمعنی: شخصیت برند بر تجربه برند آن ین تر یر فرضیه هشتم

سایر افراد، ها ارزیابینگرش ستند که افراد از خود،  شهای کلی ه ضوعات انجام می ایا شته و بر نحوه رفتار دهند. نگرشو یا مو سی دا سا ها ماهیتی اح
سان شده و منها تر یر میان صادی  شتری تبدیل به رفتار اقت صورت ایجاد ذهنیت م بت در م و همکاران،  6شود )لیوجر به خرید میگذارد که نهایتاً در 
به بیان عقاید خود در باره برندهای مختلف و کارکرد آنها  یراحتبهو کاربران  گرفتهصیییورت یراحتبههای اجتماعی که تعامل (. در رسیییانه2012
سبت به یک برند میمی سبت به اط عات منفیتواند بر انعطافپردازند نگرش مطلوب ن شتریان ن ست پذیری م شد )تورس و آگ (. 2013و، تر یرگذار با
شد، زیادی اهمیت دارای تواندمی افراد هاینگرش از بودن آگاه  رفتار بر و کنیم بینیپیش را آنان رفتار توانیممی بدانیم را افراد هایاگر نگرش با

 خدمات توانندمی بهتر باشند داشته آگاهی نمایندارائه می که خدماتی به نسبت مردم نگرش از هاسازمان اگر م العنوانبه داشته باشیم. کنترل آنان

 طریق این از بدهند و تطبیق مردم نگرش جهت در را خود
   (.1338بر نیات رفتاری مشتریان تر یر بگذارند )بیدختی و دوست محمدی، 
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و همکاران،  2؛ وسییتر2014و همکاران،  1اند. )سییولومونردهپذیری در برابر اط عات منفی را پشییتیبانی کمطالعات پیشییین نیز تر یر نگرش بر انعطاف

 مطالب بیان شده فرضیه ذیل مطرح شده است. بهباتوجه(. 2013؛ آگستو و تورس، 2018، 3؛ کولیندر و ماردر2016

 گذارد.داری میپذیری در برابر اط عات منفی تر یر معنینگرش برند بر انعطاف فرضیه نهم:

 گذارد.داری میپذیری در برابر اط عات منفی تر یر معنیبر انعطاف ای الکترونیکتوصیه تبلیغات: فرضیه دهم

 پژوهشپیشینه 

ند محتوای تبلیغ ک می ها نشیییان میپژوهش یطورکلبه جهده یت آن می بهباتو مل مهمی در حجم و کیف عا ند  گذاریتر توا ید  یر مای ت خر ت
صرف سبت به کنندهم شد )آمبلی و بویی و ایجاد نگرش مطلوب ن ع وه بر این، مطالعات قبلی حاکی از (. 2014و همکاران،  0؛ چیونگ2011، 4برند با

صیه ست که تبلیغات تو صرفای، نگرش آن ا شیا و کومارقرار می ریتر تحترا  کنندهم ستروم (2012) 6دهد. کود ( به این نتیجه 2012) 2و بوآر و نی
صیه سیدند که تبلیغات تو صرف ای، نگرشر شابه انور میر قرار می ریتر تحترا  کنندهم شی م صیه( 2013)دهد. در پژوه  عنوانبهای نیز از تبلیغات تو

 یهاحالتبازاریاب و مشییتری در  لهیوسییبهنگرش و احسییاسییی که  عنوانبهتجربه برند را (2018)مولنو برند. عاملی ا رگذار بر نگرش برند نام می
ست که این تجربه  یادآوریقابلو  بامعناخوشایند،  شد. همچنین  لمسرقابلیغو  لمسقابل صورتبه تواندیمتعریف کرده ا ( 2013تو )تورس و آگسبا

 اند که از طریق ایجاد تجربه ذهنی م بت در بانکداری الکترونیک نگرش مشتریان نسبت به برند مطلوب خواهد شد.نیز در پژوهشی مشابه بیان کرده
سیدند که2024و همکاران ) 8همچنین جوهدیدی شان داد که ( به این نتیجه ر صیت برند ن سئول بر اعتماد برند تر یر  شخ اما بر  گذارد؛یمفعال و م

صتبلیغات  سی برای 2024و همکاران ) 3همچنین پاهی .گذاردتر یر نمی الکترونیکی یاهیتو سا سم ا ستگی به برند دیجیتال مکانی شان دادند که دلب ( ن
هم توانایی مقابله انطباقی و هم حمایت جامعه برند آن ین، تر یر نامطلوب  بخش مشییتریان اسییت.ه منفی مشییتری دیجیتال بر رفاه لذتتر یر تجرب

شتری دیجیتالی بر رفاه لذت ستگی به برند دیجیتال کاهش میتجربه منفی م شان داد که1401طباطبائی یگانه )همچنین دهد. گرا را از طریق دلب  ( ن

( به این نتیجه رسیدند 1400ب غ )زارعی و باقری قره. برند بر تصویر برند، اعتماد برند و وابستگی مشتریان به برند تر یر مستقیم معناداری دارد تجربه
  ناداری دارد.ععات منفی و وفاداری به برند تر یر م بت و م ب آوری در برابر اطاکننده بر تیابی مصرفهویتکه 
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 فهومی پژوهش . مدل م8شکل

 

 

 روش تحقیق

تریان مشجامعه آماری پژوهش حاضر را همبستگ  قاار  ار .  -  این پژوهش از لقتظ هرف کتررا   و از دظا روش  ر زضاۀ حقیقیتت حوصقف

رام، تلگرام اعی )اینستاگهای اجتماند و عضو یکی از شبکهاند که از خدمات الکترونیکی بانک دی استفاده کردهبانک دی در شهر تهران تشکیل داده
وان فرض را بر تآنها، می یتمامبهپراکنش بسیار بالای مشتریان بانک دی و عم ً عدم امکان دسترسی  بهباتوجهبرای تعیین حجم نمونه  و...( هستند.
 ر اساسبحجم نمونه  اساسنیکه برا تجامعه آماری گذاشت. بر همین اساس از فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده شده اس نامحدودبودن

 04باشد. بدین صورت که ابتدا تعداد ای ساده میگیری مورد استفاده در این پژوهش اتفاقی از نوع خوشهروش نمونهنفر است.  384فرمول کوکران 
 22شعبه و در منطقه غرب نیز  22شرق، بندی شد که در این دسته بندی، در منطقه شعبه بانک دی در شهر تهران در دو منطقه غرب و شرق خوشه

ضمن مراجعه به شعبات بانک دی در همان بازه زمانی که شعبه وجود داشت. س س به طور تصادفی، تعدادی شعب از هر منطقه انتخاب و در نهایت 
حاضر  در پژوهشر اختیار آنها قرار دادیم. در بانک حضور داشتیم هر کدام از مشتریان که در دسترس بودند، را به عنوان نمونه انتخاب و پرسشنامه د

های . همچنین تجزیه و تحلیل دادهاست شده استفاده استاندارد پرسشنامه از پژوهشگر، متغیرهای سنجش و نظر مورد اط عات آوریجمع منظور به
 صورت گرفته است. PLSو  SPSS21بدست آمده با استفاده از نرم افزار آماری 

 

 پژوهش و منابع مورد استفاده متغیرهای. 8جدول 

 منبع سؤالت داد  متغیر ردیف

 (2013مورگان و ولتسو ) 4 تجربه برند آن ین 8

 (2013(، لام و همکاران )1332اکر) 3 شخصیت برند 2

 (2011کولیندر و دهلن) 3 نگرش برند 1

 (2014) پارک و کیم 3 ای آن ینتبلیغات توصیه 0

 (2016) البدوی و همکاران 3 اط عات منفیپذیری در برابر انعطاف 5

 

 روایی و پایایی

یری، گکه با رجوع به نظر متخصصان و اساتید از روایی ابزار اندازه گونهنیبددر پژوهش حاضر، برای بررسی روایی ابتدا از روایی محتوا استفاده شده است. 
سی ها نیز مورد بررپی ال اس روایی همگرا و روایی واگرای شاخ  افزارنرمیق در سنجش متغیرهای تحقیق اطمینان حاصل شده است. همچنین از طر
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توزیع گردید  نامهپرسش 30از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. برای این منظور ابتدا  نامهپرسشقرار گرفته است. همچنین جهت بررسی پایایی 

جداگانه محاسبه شده است که  صورتبهمحاسبه شد. مقدار آلفای کرونباخ برای همة متغیرها  SPSS افزارنرم لةیوسبهآلفای آنها  یآورجمعو پس از 
  است. شدهدادهنشان 3-3در جدول 

 
 ضرایب آلفای کرونباخ برای پرسشنامه پژوهش .2 جدول

 آلفای کرونباخ سؤالاتت داد  شاخص

242/0 4 تجربه برند آنلاین  

233/0 3 شیصیت برند  

233/0 3 نگرش برند  

220/0 3 آنلاین یاهیتوصتبلیغات   

222/0 3 در برابر اطلاعات منفی یریپذان  اف  

828/0 نامهپرسش سؤالاتمقدار آلفای کرونباخ برای کل   

 

ی تمامی متغیرها گردد که ضرایب آلفای کرونباخ به دست آمده براباشد، م حظه میمی 20/0مقدار  قبولقابلاین که حداقل ضریب پایایی  بهباتوجه
 باشد./. است، بنابراین ابزار پژوهش از پایایی لازم برخوردار می2بالای 

 

 هایافته
س شییده، بررسییی جذر میانگین واریانارزیابی مدل، در این پژوهش از بارهای عاملی، بررسییی پایایی ترکیبی و میانگین واریانس اسییتخرا   منظوربه

ستخرا  سازها ستگی شده  ست. سازهها با همب شده ا ستفاده  ست منظوربهها ا ستگی، آزمون یابید ب و های پایایی مرکبه اعتبار همگرا و میزان همب
 میانگین واریانس ارزیابی شد. 

 
 برای پرسشنامه تحقیق AVEمقادیر بارعاملی، آماره م ناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  .1 جدول

 بارعاملی گویه سازه
آماره 

 ریم نادا

میانگین 

 واریانس

(AVE) 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

تجربه برند 

 آنلاین

Q01 244/0 320/23 

608/0 861/0 283/0 
Q02 286/0 803/20 

Q03 282/0 282/34 

Q04 233/0 233/43 

 شیصیت برند

Q05 840/0 442/46 

233/0 830/0 824/0 Q06 822/0 361/01 

Q07 861/0 042/06 

 نگرش به برند

Q08 836/0 868/40 

623/0 860/0 206/0 Q09 860/0 631/00 

Q10 261/0 463/23 

تبلیغات 

توصیه ای 

 برند

Q11 802/0 423/33 

638/0 841/0 214/0 Q12 800/0 282/30 

Q13 236/0 241/24 
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ان  اف 

پذیری در 

برابر اطلاعات 

 منفی

Q14 802/0 202/32 

663/0 808/0 202/0 
Q15 861/0 063/43 

Q16 280/0 320/22 

 

 از تحلیل حذف نخواهد شد. یسؤالهیچ  نی؛ بنابرانیست 2/0کمتر از  یسؤالاست، بار عاملی برای هیچ  شدهدادهنشان 4همانطور که در جدول 
 2/0کمتر از  است که ضریب آلفای ذکرقابلاست.  نامهپرسشعتماد بیشتر باشد، بیانگر قابلیت ا ترکینزدبه یک  آمدهدستبههر قدر ضریب آلفای 
 شود. البته هر چه قدر ضریب پایایی به عدد یک نزدیکتر باشد، بهتر است.   خوب تلقی می 2/0شود، دامنه بالای معمولاً ضعیف تلقی می

همچنین و  دهداست که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می 2/0ها بالای ازهی ساست، آلفای کرونباخ برای همه شدهدادهنشان 4جدول همانطور که در 
 متغیرهای پنهان( از اعتبار بالایی جهت برازش مدل برخوردارند.) هاکند که سازهبیان می
سازهCR، همچنین مقادیر پایایی ترکیبی)3جدول  بهباتوجه شده که ن 2/0ها بالاتر از مقدار ( برای تمامی  سازهشان میگزارش  ها از پایایی دهد که، 

 ترکیبی مناسبی برخوردار هستند.
پایایی ترکیبی از  زمانی وجود دارد که ( محاسبه شده است. روایی همگرا1AVE) برای بررسی روایی همگرا شاخ  میانگین واریانس استخرا  شده

رگتر باشد. در این صورت شرط روایی همگرا وجود خواهد داشت. با توجه بز AVE پایایی ترکیبی باید از بزرگتر باشند. همچنین 0/0از  AVEو  2/0
 هر سه شرط فوق برقرار بوده، بنابراین پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است. 3به جدول 

ر با سایر متغیرها باشد، روایی تشخیصی برای از همبستگی آن متغی تربزرگ( برای یک متغیر AVE) چنانچه جذر میانگین واریانس استخرا  شده
 .استآن متغیر وجود دارد. در جدول زیر اعداد روی قطر اصلی جذر میانگین واریانس استخرا  شده 

 تحقیق نامهپرسشو همبستگی بین متغیرهای  AVE .0جدول 

 5 0 1 2 8 شاخص ردیف

         818/0 در برابر اط عات منفی یریپذانعطاف 8

       223/0 634/0 الکترونیک یاهیتوصتبلیغات  2

     223/0 024/0 430/0 تجربه برند آن ین 1

   860/0 616/0 032/0 482/0 شخصیت برند 0

 820/0 600/0 066/0 648/0 003/0 نگرش به برند 5

 

متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها  مشخ  است، جذر میانگین واریانس استخرا  شده برای هر 0جدول های که از داده طورهمان
 است. بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تایید است.

 

 مدل ساختاری پژوهش 

 . استزیر  صورتبهرسد. خروجی گرافیکی مدل پژوهش گیری، نوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش میپس از بررسی مدل اندازه

 

                                                 
1. Average Variance Extracted 
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 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش .2 شکل
 

مقادیر آزمون  1دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده از روش بوت استراپاعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش می
 معنادار است.  00/0باشد، ضریب مسیر در سطح  36/1از  تربزرگ یمقداراستیودنت اگر  - یاستیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون ت - یت

 

 
 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر -. نتایج آزمون تی3 شکل

 

                                                 
1. Bootstrapping 
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 بررسی کفایت مدل

Rمعیار  2
 

Rمعیار  Rزای)وابسته( مدل است. مربوط به متغیرهای پنهان درون 2 زا دارد زا بر یک متغیر دورنمعیاری است که نشان از تا یر یک متغیر برون 2

سه مقدار  سط و قوی  62/0و  33/0، 13/0و  ضعیف، متو Rبه عنوان مقدار م ک برای مقادیر  Rشود. مقدارمی در نظر گرفته 2 در جدول زیر  2
 سازد.ریباً مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید میتق
 

 متغیرهای تحقیق 2Rمقادیر  .5جدول 

 2R متغیر ردیف

 442/0 در برابر اط عات منفی یریپذانعطاف 8

 331/0 الکترونیک یاهیتوصتبلیغات  2

 323/0 تجربه برند آن ین 1

 042/0 نگرش به برند 0

 

Qمعیار  2

 

Qمعیار شخ  می 2 سازه درونقدرت پییش بینی مدل را م صورتی که مقدار آن در مورد یک  سه مقدار کند و در  سب  30/0و  10/0، 02/0زا  را ک

شان از قدرت پیش سازهنماید، به ترتیب ن سازه یا  Qد. مقدارهای برون زای مربوط به آن را داربینی ضعیف، متوسط و قوی  شان از  2 در جدول زیر ن
 سازد.مناسب مدل ساختاری را تائید میزای پژوهش دارد و برازش های درونقدرت پیش بینی مناسب مدل در خصوص سازه

 متغیرهای تحقیق 2Qمقادیر  .2جدول 

 2Q متغیر ردیف

 226/0 در برابر اط عات منفی یریپذانعطاف 8

 230/0 الکترونیک یاهیتوصلیغات تب 2

 210/0 تجربه برند آن ین 1

 340/0 نگرش به برند 0

 

 GOFمعیار 

است که با محاسبه میانگین  (GOF) ( معرفی شده است، م ک کلی برازش2000تنن هاوس و همکاران )شاخ  دیگری که برای برازش توسط 

R هندسی میانگین اشتراک و  شود.زیر محاسبه می صورتبه 2

 
GOF (1)رابطه  communality R≅ ∂ 2 

کند و بین صفر تا یک قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل های برازش مدل لیزرل عمل میین شاخ  نیز همانند شاخ ا
های های لیزرل به بررسی میزان برازش مدل نظری با دادهخی دو در مدل های مبتنی برهستند. البته باید توجه داشت این شاخ  همانند شاخ 

ای مکنون بینی متغیرهشده در پیشدهد و اینکه آیا مدل آزمون بینی کلی مدل را مورد بررسی قرار میپردازد. بلکه توانایی پیشگردآوری شده نمی

 .زا موفق بوده است یا نهدرون

 

/ / /

2 0352 0440 0396GOF communality R≅ ∂ ≅ ∂ ≅ 
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شده که بالاتر از مقدار م ک  336/0مقدار  ،برای مدل پژوهش GOFمقدار  سبه  سب مدل در پیش 3/0محا شان از توان منا ست و ن بینی متغیر ا
 زای مدل دارد.مکنون درون

عناداری یر و نتایج مربوط به ماستفاده شده است. ضرایب مس افزارنرمداری ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی ها و آزمون معنیبرای بررسی فرضیه
 آنها در جدول زیر داده شده است.

 
 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش -7جدول 

 

 یریگجهینتبحث و 
در دهه  ژهیوبهدر طول قرن جدید و 

 تشدبهمردمی  یرساناط عگذشته 
تهیشیافزا باط  اف تار و ارت و نحوه رف

ست. این  ما با دیگران را تغییر داده ا
فنییاوری یق  طر بزارهییا از  هییا و ا

ند تبلتهای مختلدسیییتگاه مان  ،ف 
یا  به طور  تاپلپتلفن هوشیییمند 

صی و  شخ مداوم ما را چه در حوزه 
حرفییه حوزه  هی چییه در  مرا ه ای 

با ده دارشیییدنیپدکنند. می تا  برندهای دیگر در مورد محصیییولات و  نفرها اط ع مردمی مبتنی بر اینترنت این امکان را برای افراد فراهم کرده 
ستفاده از ارتباط بگیرآنها  دکنندهیتول ساناط عد. آنها با ا سمت ارتباطات یر سترش جوامع مبتنی براند. بازاریابی روی آورده مردمی به  سانه با گ  یهار

تری ها در ایجاد روابط قوی با مشییکنند برای حفظ تجارت خود از این پلتفرم، اینسییتاگرام و واتسییاپ(، بازاریابان ت ش میبوکسیف مانند) اجتماعی
یری از گهای دیجیتالی و بهرهکه از طریق کانال شیییودمی گفتهکنند. بازاریابی دیجیتال به آن شیییکل از بازاریابی محصیییولات و خدمات  اسیییتفاده

ستفادهمشتری، حفظ مشتریان و افزایش فروش  آوردندستبهدیجیتال برای ترویج برند،  یهایفناور ، ی دیجیتالترکید بر بازاریاب .گیردقرار می موردا

در محیط بسیار پیچیده، پویا و  .(1400بازاریابی بانک است )دیلمی و همکاران،  یندهایفراهای کمی و کیفی در ای از مهارتمستلزم ترکیب گسترده
از طرفی  گام کنند.هایی قادر به بقا هسییتند که از گردونه رقابت جا نمانند و خود را با شییرایط متغیر و پویای بازار رقابتی همرقابتی امروزی، سییازمان

شده آن ین جوامع سترهای دیجیتالی تبدیل  صرفبه ب ستر آنکنندگان میاند که م ب ردازند.  ینآن  ها به تبادل اط عات و ایجاد محتوایتوانند در ب

ضا در  شارکت اع شی از الهاممی آن ین برند جوامعم شد. الهامتواند نا ضا با ضابخشی اع ضا عنوانبه ءبخشی اع نظر  در ءشکلی از دانش و مهارت اع
کند. پس در فضای رقابتی تجارت امروز، ارتباط با مشتری یک تدبیر مناسب برای را به مشارکت در خلق ارزش تشویق می ءشود که اعضاگرفته می

شد، ترقی و افزایش ارزش سوب می برند ر صتی را برای . درحقیقت اندازهودشمح شترک فر نحوه نگرش ما به روابط  دادنسطبگیری خلق ارزش م

ینه را برای تواند زممشییارکت مشییتری در خلق ارزش که می کنندهینیبشیپشییناسییایی عوامل و  کندبه شییکلی ا ربخش فراهم می برند مشییتریان با

صاص بهینه منابع بازاریابی در جهت  ست حداک رکردناخت ضروری ا شتری فراهم آورد؛ امری  شارکت م صر کنونی .م شمدر ع انداز رقابتی دنیای ، چ
سب شمگیری  به طورکار وک شددرحالچ ست )تقی ر شتری برای رقابت2018زاده و همکاران، ا شرکت( و دانش م ها در محیط پویای امروزی پذیری 

ست )زند و همکاران،  سیار مهم ا ساری و همکاران، 2018ب شی، 2013؛  سروی و نی  ش2018؛ خ شتری یک دارایی ارز ست )گوان و (. دانش م مند ا
زمینة توسعه و آوری و درهای مشتریان را جمعها و نظرکند تا ایدهها کمک می( که در خار  از مرزهای شرکت قرار دارد و به سازمان2018همکاران، 

ساری و همکاران،  ستفاده کند ) صرف2018زاده و همکاران، ؛ تقی2013نوآوری محصولات و خدمات ا شبکهکنندگا(. تعامل م به های اجتماعی ن در 
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شمگیری  طور شددرحالچ صت ر شد فر ست؛ زیرا موجب ر ست )لی و همکاران، ا شده ا سیاری نیز  سریع فناوری  .(2022های تجاری ب سترش  با گ
گذارند. ایجاد کنند و دانش خود را در این جوامع به اشییتراک میهای اجتماعی، مردم بیشییتر در جوامع آن ین شییرکت میاط عاتی و ظهور شییبکه

شرکت شتریان به  ست یابند )گوان و همکاران، ها کمک میهمکاری با م ستراتژیک بازار د سلیم و همکاران، 2018کند تا به مزیت رقابت ا (. 2021؛ 
، نند )ژائو و همکارانکها اسییتفاده میها و ارتباط با محصییولات، برندها و شییرکتمشییتریان بیشییتر از این جوامع برای تبادل اط عات، دانش، تجربه

؛ (2016گیرند )یوان و همکاران، می در نظرعنوان یک منبع اشتراک دانش ها، جوامع آن ین را به(. بسیاری از سازمان2021؛ ژانگ و همکاران، 2018
شتری به پیسازمان نیبنابرا سعة یک جامعة آن ین برند میها توجه بی شرکت2013کنند )ژانگ و همکاران، ریزی و تو ستفاده از ها می(.  توانند با ا

شتریان و همچنین، ای شکایات م ضایت و  شتری، تجربه، ر شتری از نیازهای م شتریان خود ارتباط برقرار کنند تا اط عات بی  ادججوامع آن ین با م
ای تبلیغات توصییییه(. همچنین 2016؛ یوان و همکاران، 2022راهکارهای مؤ ر برای ارائة خدمات بهتر به مشیییتری فراهم کنند )سیییای و همکاران، 

ستراتژیای در برنامههای اجتماعی جایگاه برجستهالکترونیک با گسترش رسانه ست. این ها و ا یش اقبال افزا در کنار مسئلههای بازاریابی پیدا کرده ا
زئی ارتباطات بازاریابی و کسب موفقیت در بازار هدف، ج ارتقاای الکترونیکی برای توصیه غاتیتبلکه  شده استهای اجتماعی موجب عمومی به رسانه

سانهترین ویژگییکی از مهم(. 1401مختلف گردد )مکوندی و همکاران،  یوکارهاکسبهای انکارناپذیر در فعالیت ست های اجتهای ر که ماعی این ا
شرکت  سیار موفق یا  یسوبهقدرت را از  ست که موجب تر یرات ب شهو بارفاجعهافراد و جوامع یا به عبارتی کاربران انتقال داده ا شده بر برندهای م ر 

داری نیز از این قاعده دهد. صیینعت بانکتعامل را افزایش می زمانمدتهای اجتماعی محافل اجتماعی را گسییترش و ع وه بر این، رسییانهاسییت. 
ست نی نبوده و  سبپیچیدگی و پویایی موجود  بهباتوجهم صنعت با چالش وکارک صد زیادی اامروزی، این  ضمن اینکه در ست.  سیاری روبرو ا ز های ب
یک مربوط بانکداری از نزد هکییازآنجا. استفضای مجازی  ریتر تحتاین صنعت نیز  مسلماًهای اجتماعی هستند و ها نیز عضو رسانهمشتریان بانک

گیرد و نیز به دلیل نامشییهود بودن خدمات بانکی، قرار می موردبحثصییورت آن ین به زندگی روزمره مشییتریانشییان اسییت و تجارب بانکی آنها به
ها بیشییتر در معرض انکتر اعتماد کنند، بهای اجتماعی برای انتخاب آگاهانهآوری شییده در رسییانهکنندگان ممکن اسییت به اط عات جمعمصییرف

در برابر  یریپذانعطافاین که در محیط الکترونیکی، مدیران کنترل کمتری دارند، چگونگی درک و ایجاد  بهباتوجهگیرند و اط عات منفی قرار می
 اط عات منفی جای مطالعه دارد.

بلیغات بر نگرش و ت دیترکدر برابر اط عات منفی با  یریپذانعطافتجربه برند آن ین و شیییخصییییت برند بر  ریتر بررسیییی  باهدفپژوهش حاضیییر 
شد. توصیه صنعت بانکداری انجام  شد داده لیوتحلهیتجزاز  آمدهدستبهمطابق با نتایج ای آن ین در  شان داده  جربه تهای در فرضیه اول پژوهش ن

( یک واحد 121/0مابین این دو متغیر ) آمدهدستبهضریب مسیر  بهباتوجهو  اط عات منفی دارد پذیری در برابرداری بر انعطافمعنی ریتر برند آن ین 
پذیری در برابر اط عات منفی خواهد شییید. این بدان معناسیییت که تجربه برند واحدی در انعطاف 121/0تغییر در تجربه برند آن ین، موجب افزایش 

توان چنین اسییتدلال کرد اگر صییفحات آن ین بانک دی جذاب ذا می. لو مسییتقیم داردپذیری در برابر اط عات منفی تر یر م بت آن ین بر انعطاف
شت سرعت برگ شه و به  ستجو همی شند، نتایج ج شتری از هرگونه اط عات منفی که درببا شد، م ستجو به روز و دقیق با ره این برند اپذیر و نتایج ج

د به توانذهنی مطلوب در مشییتریان که به طرق مختلف قابلیت ایجاد دارد می ةتجربشیینود تا حد زیادی صییرف نظر خواهد کرد. به عبارتی وجود می
سبت به برند عمل  س ری در برابر اط عات منفی ن ست آمده با نتایج پژوهشعنوان  شم ) کند. نتیجه به د صاری و نیک ها ستو  (،2012ان تورس و آگ

ست آمده از  مطابقت و همخوانی دارد. (2021)هوانگ و همکاران،  ( و1401)طباطبائی یگانه، (، 2020)خان و همکاران، (، 2013) مطابق با نتایج به د
یر به داری دارد و با توجه به ضریب مستجربه برند آن ین بر نگرش برند تا یر معنیکه  ها در فرضیه دوم پژوهش نشان داده شدتجزیه و تحلیل داده

واحدی در نگرش برند خواهد شد. این بدان  124/0احد تغییر در تجربه برند آن ین، موجب افزایش ( یک و124/0مربوط به این دو متغیر ) دست آمده
ستقیم دارد. ست که تجربه برند آن ین بر نگرش برند تر یر م بت و م سازمان معنا سعه  ستراتژیک در تو  امروزه نقش تجربه برند به عنوان یک ابزار ا

شد ستهای تولیدی و خدماتی انکار ناپذیر  سیا و پردادو  ه ا صر دهکده . (2013)دلباریو و گار صادی و تجاری در ع سترش روز افزون مبادلات اقت گ
، دجهانی و پیچیدگی کارکردی نظام ها و سییازمان های پولی، مالی و اقتصییادی گوناگون که در سییطوح ملی، منطقه ای و بین المللی فعالیت می کنن

سازی مجموعهای فراهم آورده که شرایط را به گونه ساختار ستای از نظامموجب  شده ا سته  شکی ت متصل و به هم پیو شترک و ت و  )جیمز های م
هایی است که م   کدام برند، چگونه و به چه وسیله توسط مشتریان احساس و تجربه جربه برند بخشی از فعالیت بازاریابی شامل پیامت (.2020 ،بارتو

توان چنین استدلال کرد اگر صفحات آن ین بانک دی جذاب باشند، نتایج جستجو مورد بررسی در پژوهش می هایتوجه به شاخ  لذا با .می شود



 یگیب یول رضایعل، کارانجام مایش دهیس، یشهرزاد اب ح ،یرآبادیزارع پور نص میابراه

 دی( : مشتریان بانکموردم ال های آنلاین )پذیری در برابر اطلاعات منفی با تأکید بر نگرش و تبلیغات توصیهتأثیر تجربه برند آنلاین و شیصیت برند بر ان  اف:

 

 
پذیر و نتایج جستجو به روز و دقیق باشد، مشتری نگرش مطلوبی نسبت به برند بانک پیدا خواهد کرد. مطابق با نتایج به همیشه و به سرعت برگشت

داری دارد و با ای آن ین تر یر معنیتجربه برند آن ین بر تبلیغات توصیهنشان داده شد:  ها در فرضیه سوم پژوهشدست آمده از تجزیه و تحلیل داده
واحدی در تبلیغات  202/0( یک واحد تغییر در تجربه برند آن ین، موجب افزایش 202/0مربوط به این دو متغیر ) توجه به ضریب مسیر به دست آمده

صیه صیهای آن ین ختو ست که تجربه برند آن ین بر تبلیغات تو شد. این بدان معنا ستقیم دارد. لذا با ایجاد یکواهد  تجربه  ای آن ین تر یر م بت و م
شتریان می سب برای م صیهذهنی منا سبت به برند خود ترغیب کرد. توان آنها را به تبلیغات تو شان میای آن ین ن دهند که یک تحقیقات قبلی نیز ن

؛ تورس 2020ان، شود )یاسین و همکارای م بت نسبت به آن برند میم بت از برند آن ین منجر به اهداف رفتاری م بت از قبیل تبلیغات توصیه ةتجرب
ستو،  ست آمده از تجزیه و تحلیل داده .(2013و آگ ضیه چهارم پژوهشمطابق با نتایج به د سیر و معناداری به ها در فر ضرایب م س و با توجه به  ت د

شخصیت برند بر انعطاف شد:  شان داده  ست آم پذیریآمده ن سیر به د ضریب م ن دو متغیر بین ایده مادر برابر اط عات منفی تر یر دارد و با توجه به 
بدان معناست پذیری در برابر اط عات منفی خواهد شد. این واحدی در انعطاف 202/0( یک واحد تغییر )بهبود( شخصیت برند، موجب افزایش 202/0)

عالانه در پی دهد که  اگر شرکت به شکل فپذیری در برابر اط عات منفی تر یر م بت و مستقیم دارد. این یافته نشان میکه شخصیت برند بر انعطاف
د و در برابر نه و پویا استفاده کنبهبود بوده و به دور از انفعال، در ت ش باشد تا تصویری مناسب از خود به جای بگذارد؛ به عبارت دیگر از رویکرد فعالا

سته در برابر  تواند به عنوان س ریهای مشتریان را برآورده سازد، در چنین شرایطی میمشتریان پاسخگو باشد و به شکلی عمل کند که نیازها و خوا
)صییید احمدی، بوداقی خواجه نوبر و قره  ( و2013. نتیجه به دسییت آمده با نتایج پژوهش تورس و آگسییتو )اط عات منفی نسییبت به برند عمل کند

ست آمده از تجزیه و تحلیل داده( 1401بیگلو،  ضیه پنجم پژوهشمطابقت و همخوانی دارد. مطابق با نتایج به د صیت  ها در فر شخ شد:  شان داده  ن
ست آمده سیر به د ضریب م صیت برند، موجب ( 323/0مابین این دو متغیر ) برند بر نگرش برند تر یر دارد و با توجه به  شخ یک واحد تغییر )بهبود( 

صیت برند بر نگرش برند 323/0افزایش  شخ ست که  شد. این بدان معنا شان  واحدی در نگرش برند خواهد  ستقیم دارد. این یافته ن تر یر م بت و م
شکل فعالانه در پی بهبومی شته، به  شتریان دا سخگویی و رفع نیازهای م شرکت تمرکز بر پا شدهد که اگر  د تا د بوده و به دور از انفعال، در ت ش با

رویکرد فعالانه و پویا استفاده کند و در برابر مشتریان متعهد باشد و به شکلی عمل کند که  از تصویری مناسب از خود به جای بگذارد؛ به عبارت دیگر
سته شترینیازها و خوا شرکت نگرش مطلوبی نزد م سازد، برند  شتریان را برآورده  شت. این نتیجه با نتیجه پژوهشهای م شاهان خواهد دا ین و های 

سیرگی و همکاران 2014همکاران ) ساکلی و بالوگلو ) (،  صرف کنندگان 2011و او سیدند که م ( همخوانی دارد. آنها در مطالعات خود به این نتیجه ر
دیران ودشان متناسب است، نگرش بهتری دارند؛ بنابراین مشده آن برند با ویژگیهای شخصیت خ های شخصیتی ادراکنسبت به برندهایی که ویژگی

شبرد، به خصوص ها بالاخ  بانک دی باید ابتدا عالی بانک س س از طریق برنامه های پی شتریان خود را انجام دهند؛  سی م شنا سی یا نوع  شنا تیپ 
ه برند ایجاد کنند تا مشتریان نگرش مطلوب و م بتی نسبت ب تبلیغات، از خدمات و برند خود شخصیت و تصویری متناسب با مشتریانشان در ذهن آنها

های کارکردی، های اجتماعی و در درجه بعد بر ارزشآن بانک داشییته باشییند. درنهایت ترکید بانک در ارائه خدمات در درجه نخسییت باید بر ارزش
ماد هایی را تدوین کنند که برند آنها به یک ناجتماعی، برنامه هایهای شخصی باشد؛ بنابراین باید با شناسایی ارزشهمچون کیفیت خدمات و ارزش

همچنین نتیجه به دسیت آمده با نتایج  ارزشیی در بازار هدف تبدیل شیود و مشیتری با اسیتفاده از خدمات آن بانک ارزش بیشیتری از آن درک کند.
 مطابقت و همخوانی دارد.( 2021هوانگ و همکاران )( و 2016)(، گوردون و همکاران 2013(، تورس و آگستو )2012پژوهش انصاری و نیک هاشم )

یر دارد و با توجه ای آن ین تر ها در فرضیه ششم نشان داده شد: شخصیت برند بر تبلیغات توصیهمطابق با نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده
واحدی در تبلیغات  433/0برند، موجب افزایش  یر )بهبود( شییخصیییت( یک واحد تغی433/0به ضییریب مسیییر به دسییت آمده مابین این دو متغیر )

دهد که ای آن ین تر یر م بت و مستقیم دارد. این یافته نشان میای آن ین خواهد شد. این بدان معناست که شخصیت برند بر تبلیغات توصیهتوصیه
شتریان را در اولویت خو سخگویی و رفع نیازهای م شرکت تمرکز بر پا صیهد قرار دهد میاگر  سبت بتواند آنها را به تبلیغات تو ه برند خود ای ان ین ن

صاری و شم ) ترغیب کند. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش ان ستو ) و (2012نیک ها مطابق با نتایج  ( مطابقت و همخوانی دارد.2013تورس و آگ
ست آمده از تجزیه  ضیه هفتم پژوهو تحلیل دادهبه د سیر به  شها در فر ضریب م صیت برند بر تجربه آن ین تر یر دارد و با توجه به  شخ شد:  داده 

ست آمده مابین این دو متغیر ) شخصیت برند، موجب افزایش 616/0د شد. این  616/0( یک واحد تغییر )بهبود(  واحدی در تجربه برند آن ین خواهد 
شان می بدان معناست که شخصیت برند بر تجربه برند آن ین تر یر سم بت و مستقیم دارد. این یافته ن خگویی و رفع دهد که اگر شرکت تمرکز بر پا
شته را در اولویت خود قرار دهد می تواند تجربه ذهنی مناسبی را برای مشتریان ایجاد کنند. نتیجه به دست آمده با نتایج پژوهش نیازهای مشتریان دا
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ها در فرضیییه مطابق با نتایج به دسییت آمده از تجزیه و تحلیل داده ( مطابقت و همخوانی دارد.2020( و یاسییین و همکاران )2013تورس و آگسییتو )
شتم پژوهش صیه ه شد: تبلیغات تو شان داده  ست آمده ن سیر به د ضریب م مابین این دو متغیر  ای آن ین بر نگرش برند تر یر دارد و با توجه به 

صیه( یک واحد تغییر )بهبود(  تبلیغات ت362/0) ست که تبلیغات  362/0ای آن ین، موجب افزایش و شد. این بدان معنا واحدی در نگرش برند خواهد 
صیه شان می ایتو ستقیم دارد. این یافته ن شتریان تبلیغات م بتی را از برند دریافت کننآن ین بر نگرش برند تر یر م بت و م د نگرش دهد که هرچه م

شان میپژوهش کنند.مطلوبی به آن برند پیدا می شته نیز ن د عامل مهمی در تواندهند محتوای تبلیغ ک می با توجه به حجم و کیفیت آن میهای گذ
؛ تورس و 2014و همکاران،  2؛ چیونگ2011، 1خرید مصییرف کننده و ایجاد نگرش مطلوب نسییبت به برند باشیید )آمبلی و بوییتر یرگذاری تمای ت 

شان داده شدها در فرضیه نهم ه دست آمده از تجزیه و تحلیل داده(. مطابق با نتایج ب2013آگستو،  عات پذیری در برابر اط : نگرش برند بر انعطافن
 223/0( یک واحد تغییر )بهبود( نگرش برند، موجب افزایش 223/0مابین این دو متغیر ) منفی تر یر دارد و با توجه به ضییریب مسیییر به دسییت آمده

ست که نگرش برند بر انعطاف پذیریواحدی در انعطاف شد. این بدان معنا و  پذیری در برابر اط عات منفی تر یر م بتدر برابر اط عات منفی خواهد 
شان می ستقیم دارد. این یافته ن سبت به م شند در برابر اط عات منفی که ن شته با سبت به برند دا شتریان نگرش مطلوب و م بتی را ن دهد که هرچه م

ه دست دهند. نتایج بنوند تا حدود زیادی صرف نظر کرده و به اصط ح فرصت دیگری به آن برند )در صورت مرتکب شدن اشتباه( میشآن برند می
ها در مطابق با نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده ( مطابقت و همخوانی دارد.2013های تورس و آگستو )آمده در این فرضیه با نتایج پژوهش

 در برابر اط عات منفی تر یر دارد و با توجه به ضریب مسیر به دست پذیریای آن ین بر انعطافنشان داده شد: تبلیغات توصیه دهم پژوهشفرضیه 
مابین این دو متغیر ) مده  یه462/0آ غات توصییی حد تغییر )بهبود( تبلی یک وا پذیری در برابر  462/0ای آن ین، موجب افزایش (  طاف  حدی در انع وا

صیها ست که تبلیغات تو شد. این بدان معنا ستقیم دارد. اینای آن ین بر انعطافط عات منفی خواهد   پذیری در برابر اط عات منفی تر یر م بت و م
شنوند می ددهد که هرچه مشتریان تبلیغات مطلوب و م بتی را نسبت به برند دریافت کنند در برابر اط عات منفی که نسبت به آن برنیافته نشان می

دهند. نتایج به دست آمده در این فرضیه تا حدود زیادی صرف نظر کرده و به اص ح فرصت دیگری به آن برند )در صورت مرتکب شدن اشتباه( می
 ( مطابقت و همخوانی دارد.2013های تورس و آگستو )با نتایج پژوهش

 کنترل کمی روی آن دارند چرا وکارهاکسبندها در معرض اط عات منفی هستند و های جدید را به وجود آورده اسیییت و برمحیط دیجیتیال چالش
 یریپذنعطافاایجادکننده ارزش در این محیط است. در این بستر و محیط ایجاد  عنوانبهکه بیشتر ارتباطات برند توسط مشتریان ایجاد شده و مشتری 
طلیاعیات پیذیری بیه اکیه بیه تقوییت انعطیاف یندیفرابه درک بهتر از  آمدهدستبهتایج به اط عات منفی اهمیت بسیییار زیادی یافته اسییت. ن

کنند. نتایج نشیانگر آن اسیت که همچنان شیخصییت برند ساختاری مهم در عصر دیجیتال اسیت. ، اشاره میگرددیممنفی در محیط دیجیتیال منجر 
 تیاشخصبو وفاداری برند مشیتریان خود آن هم به صیورتی که شیخصییت ارائه شیده توسیط برند ها بالاخ  بانک دی باید نگرش طبق نتیجه بانک

ان خدمت است ها برند نشانگر همبانک دی از طریق اپلیکیشین بالاخ ها و را داشییته باشیید را تقویت کنند. در بانک سمشیتریان بیشیترین تجان
یشییتر در ب هابانکبت و نشر نظرات از سییوی کاربران که بعضییاً با خصییومت نیز همراه اسییت این و مترسفانه به دلیل عدم امکان کنترل بر  

پذیری در کاربران و مشییتریان چنین توان گفت اهمیت ایجاد و تقویت انعطافمعرض اط عات و اخبار منفی نشیر یافته هسیتند در نتیجه می
 در حوزه بابایعل، ونقلحملهمیاننید آپ در حوزه خیدمیات مالی و بانکی، اسییینپ در حوزه  ندینمایمهایی که خدمات مختلف ارائه اپلیکیشین

داشته  ناپذیری در پیتواند تبعات و نتایج جبرانبسیییار حیاتی اسییت و عدم توجه به این مقوله می یفروشخردهدر حوزه  کالایجیدگردشییگری، 
 .باشد

 پیشنهادهای کاربردی

 یریپذبرگشتو دارای قابلیت  افتهیسازمانو  جذاب زیبا، خوشایند، که شود طراحی یاگونهبه بانک دی باید تیساوب م بت، خرید تجربة ایجاد برای
ستجو، دقیق و  صیه می روزبهنتایج ج شد. همچنین تو سبت به ایجاد یک احساس و تهایی چون شود با ایجاد فعالیتبا شتریان ن شگاه م ربه جایجاد با

شتریان اقدام گردد. بدین ترتیب انعطاف شتریان افزایش پیدا میخاص در م بر مچنین ه کند.پذیری در برابر اط عات منفی در مورد بانک دی برای م
ساس این یافته توصیه می ستفاده از این خدمات،  یاگونهبهشود در طراحی خدمات اینترنتی ا ربه متفاوتی تجخ قانه عمل شود تا مشتری به هنگام ا
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 دی( : مشتریان بانکموردم ال های آنلاین )پذیری در برابر اطلاعات منفی با تأکید بر نگرش و تبلیغات توصیهتأثیر تجربه برند آنلاین و شیصیت برند بر ان  اف:

 

 
 تسهیل و سایت سیستمی مشک ت سایت، حل به روزیشبانه دسترسی و سایت توان اقداماتی مانند توجه ویژه به طراحیآورد. م  ً می به دسترا 

صولات آن ین، ارائة خدمات فرایند شاره کرد و بدین ترتیب نگرش مط زمان در و انتظار مورد تیفیباک مطابق خدمات و مح لوبی از برند بانک مقرر ا
شود ث میکند و باعشود، تصویر م بتی از تجربه کاربر را در او ایجاد میشود. زیرا که خدمات کاملی که به مشتری ارائه میدر نزد مشتریان ایجاد می

 تیساوب، طراحان از خدماتاستفاده مشتریان در  بودندردسترسبرای بهبود همچنین  .آنها تمایل بیشتری برای خرید و بازگشت به برند داشته باشند
طراحی کنند که مشتری بدون سردرگمی و ات ف  یاگونهبهرا  تیساوبخود توجه بسیار کنند و محیط  تیساوببانک دی به این موضوع در طراحی 
خود  بودن روزبهبودن و  اعتمادقابل، بودنفعال دادننشیییانمجموعه بانک دی باید اقداماتی را در جهت همچنین وقت خدمات دلخواهش را بیاید. 

ضافه نمودن ویژگی موردتوجهانجام دهد. اقداماتی نظیر ارائه خدماتی که کمتر  ست، ا سایر برندها و همچنین قرار گرفته ا سبت به  شرایط جدید ن ها و 
شوند از عمل به وعده شتریان  سبی در ذهن م صویر منا شده که منجر به ایجاد ت ست یشنهادیپاقدامات  نیترمهمهای داده    تواند بر ایجادکه می ا

وامل از جمله ع دوسییتانهانسییانهای همچنین، توجه به امور خیریه و امور مربوط به کمک .باشیید بخشجهینتنگرش مطلوب مشییتری نسییبت به برند 
دهد اقدام به اعزام کالاها و محصییولات می ای رختر یرگذار بر نگرش مشییتریان اسییت. بهتر اسییت بانک دی در مواقعی که حوادا ناگوار در منطقه

سیینی  هایگروه و مرجع هایگروه بهباتوجه بانک دی بایدهمچنین  مصییرفی نماید تا نگرش مطلوبی نزد مشییتریان نسییبت به بانک ایجاد گردد.

صیت از خاص بعد چند یا یک بر مختلف، صی خاطر تعلق و کند برند تمرکز شخ سبت آنها در خا چنانچه بانک دی در  .کنند ک ایجادبان برند به ن
آن برند را  ینوعبه کنندگانمصرفهای هدف موفق باشند و همچنین ابعاد شخصیت برند را متناسب با ع ئق آنها ارائه دهند و تشخی  ع ئم گروه

دیگران اع م کنند، در نتیجه آنها  های شییخصیییتی خود را بهخواهند مصییداقآیند و میمعرف شییخصیییت خود ببیند، در پی اظهار این واقعیت برمی
شنایان و گروهبرانگیخته می ستان، آ شنهاد مهمچنین . های مختلف، به تبلیغات م بت برای این برند اقدام کنندشوند تا در بین دو گردد مجموعه یپی

سرمایه سازمان رابانک دی  شی از بودجه  ساله بخ سعه فعالیت گذاری خود را در حوزه نوآوری افزایش دهند و هر  صاًهای نوآورانه برای تو  در مخصو
شیییود همواره پیشیییرفت فناوری در صییینعت مربوطه را مورد بررسیییی قرار دهد و از ارائه خدمات الکترونیکی در نظر بگیرند. همچنین پیشییینهاد می

سهیل  ارائه خدمات بانکداری بهره بگیرد.های بهتکنولوژی شنهاد میهمچنین  روز، جهت ت شکل و گردد مپی صورت ارتکاب م جموعه بانک دی در 
 پیشنهادمچنین ه و کسب رضایت مشتریان باشند. آمدهشیپ، در کمال صداقت در پی حل مشکل رفتنطفرهتوجیه و  یجابهایجاد نارضایتی مشتریان 

صورت، زمانیمی شند. در این  شته با شتری نیازی دارد که می شود بانک دی ت ش کنند در دنیای دیجیتال و آن ین حضوری قوی دا داند یک که م
صیهتواند آن را برآورده نماید، نام برند در ذهنش  بت میبرند می فیف و کوپن کند. م  ً تبلیغاتی مانند تخای به دیگران میشود و اقدام به تبلیغات تو

شتری باعث می سبشود یا برنامه پاداش م شود و تجربیات م بتی را  وکارک شتریان به وجود میجدیدی متولد  شعر و  آورد. همچنینبرای م ایجاد 

 تبلیغات که شود قائل مشتریانی برای امتیازهایی بانک دی که شودمی پیشنهاد .کندموسیقی تبلیغاتی جذاب، یک برند را در ذهن مشتری ت بیت می

یا  محصول خرید برای هدیه کارت شده، معرفی مشتری خرید از بعد مشتری، هر معرفی یازابه م  ً، نمایند.می مشتری جذب و دهندمی انجام خوبی
شته و از این تیفیباکمجموعه بانک دی حداک ر توان خود را در ارائه خدمات  همچنین شود. گرفته درنظر بانک آن از خدمت ارائة طریق نگرش  گذا

صیه می شتریان ایجاد کند. همچنین تو شتریان داده می یو تعهدشود هر زمانی وعده مطلوبی نزد م شده تا به م سن آن وعده عملی  شود به نحو اح
زیادی نود تا حدود شدر برابر اط عات منفی که نسبت به آن برند می صورت نیامشتریان نگرش مطلوب و م بتی را نسبت به برند داشته باشند و در 

صط حبهکرده و  نظرصرف شت ا شدن ا صورت مرتکب  صت دیگری به آن برند )در  بانک دی در تبلیغات خود بر  مجموعه همچنین دهند.باه( میفر
ی ارائه شده تمرکز نماید تا از این طریق نگرش مطلوبی در ذهنیت مشتری به وجود آورد. همچنین پیشنهاد های نوآورانهو ویژگی یرسانخدمتنحوه 
شود بخشلذتشود از طرق مختلف به ایجاد تجربة می شتریان پرداخته  شرایط محیطی می کار نیا. ذهنی در م سنل، ایجاد  تواند از طریق رفتار پر

. صورت گیرد تا ع وه بر حفظ مشتریان، آنها را ترغیب به تبلیغ برند ..مناسب )هم در داخل بانک و هم فضای آن ین در بانکداری الکترونیکی خود( و
 پذیری در برابر اط عات منفی است.عوامل مؤ ر بر انعطاف نیترمهمکی از ی دهانبهدهاننزد اطرافیان و دیگر مشتریان کنند چرا که تبلیغات 
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سین. ) سین.، قره بیگلو، ح شید.، بوداقی خواجه نوبر، ح سان1401صید احمدی، فر شکل گیری (. تا یر رعایت اخ ق در بازاریابی ر ه های اجتماعی بر 
 164-103، 12اعتماد مشتری نسبت به برند. اخ ق در علوم و فناوری. 

سادات، ) صرف 1401طباطبائی یگانه، زینب ال صد خرید )مورد مطالعه: م ستگی برند و ق صویر برند و اعتماد برند بر دلب سی تا یرات تجربه برند، ت (. برر
 .103-130، (1)1ای مدیریت بازاریابی، ، مطالعات میان رشتهکنندگان گوشی های آیفون در ایران(

سحاق ) سازه1333قورچی بیگی، ا شتریان با نقش میانجی  سهم خرید م صیت برند بر  شخ شی(. تا یر  صنعت خرده فرو ای زنجیره  های ارتباطی در 

شگاه زنجیره شتریان فرو شهر تهران)مورد مطالعه: م شته ، پایان نامه جهت د)ای رفاه در  شته مدیریت بازرگانی، ر شد، ر سی ار شنا ریافت درجه کار
 بازاریابی، دانشگاه دانش البرز

(، بررسی تا یر تجربه برند بر نگرش برند، اعتبار برند و ارزش ویژه برند، فصلنامه علمی رهیافتی در مدیریت 1333کیماسی، مسعود؛ خوشنویس، مژده )
 .33-43، (1) 1بازرگانی، 

ص شا،  صوره. )مکوندی، ر سن، و علیقلی، من سماعیل پور، ح سین، ا شبکه های اجتماعی بر 1401فرزاده، ح شی از  (. عوامل مو ر بر ارتباطات آن ین نا
 403-383(، 64)22شهر تهران(. تحقیقات کاربردی علوم جغرافیایی )علوم جغرافیایی(،  22وفاداری مشتریان خدمات گردشگری )مورد مطالعه: منطقه 

ژه ای ارزش ویهای رفتاری مشییتریان با نقش واسییطههای اجتماعی بر پاسییخهای بازاریابی مبتنی بر رسییانه(، تر یر فعالیت1338رناز )می نی، سییح
س می، و شگاه آزاد ا شد، دان سی ار شنا ساله( برای دریافت درجه کار شت(، پایان نامه )ر شتریان آژانس هواپیمایی الی گ حد علوم ابرند)مورد مطالعه: م

 قیقات تهران، دانشکده مدیریت و اقتصاد، گروه مدیریت بازرگانیتح
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