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The purpose of  t hi s st udy was to i nvest i gate t he ef f ect  of  personal  i nt eract i on of  

sel l ers on the tendency of  customers to word-of -mouth market i ng by consi deri ng the 

medi at i on of  ef f ect i ve customer experi ence and moderati on of  cust omer ethni ci t y 

and t he desi re f or f orei gn product  among customers of  J anbo chai n stores i n Tabri z. 

The st at i st i cal  popul at i on of  t hi s research i s t he cust omers  of  J anbo chai n stores 

i n Tabri z. To det ermi ne t he sampl e si ze, consi deri ng t hat  t he target  popul at i on i s 

unl imi t ed, t he Cochran sampl e si ze determinat i on f ormul a was used and t he sampl e 

si ze was 382 peopl e. Sampl i ng method i s avai l abl e i n t he present  study. Data were 

col l ect ed through a quest i onnai re and to cal cul ate t he rel i abi l i t y of  the 

quest i onnai re we used Cronbach' s al pha coef f i ci ent , the val ue of  whi ch was 

cal cul ated f or t he whol e quest i onnai re 0.874. Al so, SPSS sof tware versi on 25 was 

used f or dat a anal ysi s and Smart  PLS sof tware was used f or i nf erent i al  stat i st i cs 

and hypothesi s test i ng. The resul t s of  the st udy i ndi cat e a posi t i ve and 

si gni f i cant  ef f ect  of  personal  i nteract i on of  sel l ers on the desi re t o market  word 

of  mouth to customers  and i n thi s regard the ef f ect i ve cust omer experi ence has a 

medi at i ng rol e and al so the moderati ng ef f ect  of  customer' s ethni ci t y and desi re 

f or f orei gn product  on ef f ect i ve cust omer experi ence. Took. 
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 یگر یانجیبا م یدهان به دهان مشتر یابیبه بازار لیفروشندگان بر تما یتعامل شخص ریتاث یواکاو

)مورد مطالعه  یبه محصول خارج لیو تما یمشتر ییقوم گرا یگر لیو تعد یتجربه موثر مشتر

 (زیجانبو در شهر تبر یا رهیزنج یفروشگاهها انیمشتر
  |2رامین بشیرخداپرستی |1نسرین نعمتی

 

 

 دهیچک

کابسبب ه ا ببت باکار کاخ ک  بمت به مبببل م هوا مببب  ا ببت   یبه عوامل گوناگون یهر کسببو ک کار تیموفق یپررقابت کنون یایدن در

رمببب   یعرصببه رقاب  نیبقا در چن یبرا ابب،ی یم شیمببود ک ان رارال هن ا رکک به رکک اف ا یک م نوع تر م رتریهر رکک م غ انیمشبب ر هایاکیکن

  یرک پژکهش حاضر بر هن ا ت تا به برر     نیبامب، اک ا  یاق صبببباد  یمؤ سال کبنگا  ها   یاک اهباف اصل  یکی بیبا ،در باکار یک ودهکر 

بببببه  یرابطه اثر تجربه موثرمش ر  نیبپرداکد ک در ا یدهان به دهان مش ر  یابیبه باکار لیفرکمنبگان بر تما  یتعامل مخص   رگذاریینهو  تاث

.  ردیگ یمورد مطالعه قرار م لگریتعب ریبه عنوان دک م غ یبه مهصوا  ارج لیک تما یمش ر ییقوم گرا یرهایک م غ یانجیم ببببریعنببببوان م غ

بر، فرکمگاه ا    یکهمبس گ یفیحاضر اک نرر هبف، کاربردی ک اک نرر رکش پژکهش، توص قیتهق بژکهش حاض  یا ر یکنج یا ت. حوک  پ

م ر تبر  ش ر  ررالبود  ک ج ت جمع هکری داد  ها اک ن  یجانبو در  مگاه ا  انیم م ر تبر  یا ر یکنج یفرک مب  ا ت.       یجانبو در  ا  فاد  

مخص        منبگان، تما  یبرای گردهکری اطلاعال اک پر شنامه های ا  انبارد تعامل  ش ر  یابیبه باکار لیفرک ک  یدهان به دهان ک تجربه موثرم

هن ا  ییببببایک پا ییمه وا ییپر شنامه ها برا اس رکا     ییرکاا  فاد  مب  ا ت.      یبه مهصوا  ارج  لیک تما یمش ر  ییقوم گرا یرهایم غ

 نیبیببه دنبباا تعپژکهش  نیا ت.ا ب یمها به گرد874/0کل پر شنامه  یکه مقبار هن برا میبرا اس ما ص هلفای کرکنبباخ ا  فاد  کرد

ب   به  لیفرکمنبگان برتما یکبه تعامل مخص  بده یحاصل نشان م جیا ت. ن ا گریکبیپژکهش بر  رهاییاثرگذاری م غ ب ان یک م یرکاببط عل

ش ر  یابیباکارا ش ر  رتجربهیرابطه تو ط م غ  نیک معناداردارد ک ا رمثبتیتاث انیدهان به دهان م   ریتاث نیمود، همچن  یم یگر یانجیم یموثر م

 .تقرار گرف بییمورد تا یبر تجربه موثر مش ر یبه مهصوا  ارج لیک تما یمش ر ییقوم گرا یکننبگ لیتعب

 

 .یمش ری ، مهصوا  ارج ییدهان به دهان ، تجربه موثرمش ری ، قوم گرا یابیفرکمنب  ، باکار ی: تعامل مخصبکاژ یکل
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 مقدمه

 قبرل اف ایش ک همچنین دام ه چشمگیری مبل  بماتشان ک مهصوخل فرکش برای مش ریابی کمینه در ها مرکت بین رقابتا یر  ال ای در

 تعامل اهمیت دلیل همین به بامنب، دام ه کیادی تمرک مان  فرکمنبگان ارائه مب  تو ط  بمال کیفیت رکی بر ها مرکت که مب   بو مش ری

 به پا خ درپی هن ا اکثر ک ا ت مب  برجس ه ها مرکت مبیران نرر در مش ریان بین فعاا ارتباطال ک مش ری تجربه  اکی ب ینه در مش ری ک فرکمنب 

 باکاریابی مثبت قصب به فرکمنبگان مخصی تعامل تأثیر ، کننبگان مصرف فرهنگی بین های نگرش ک موثرمش ری تجربه چگونه که هس نب  واا این

 فرکمنبگان ا ت فرکمی  رد  ی ها مرکت برای حیاتی موفقیت عامل یک فرکمنبگان  بمال کیفیت.دهب می گس رش را مش ریان دهان به دهان

 حاا عین در ک هس نب مش ریان با  ود هایفرکمگا  پیونب عامل م م رین ک بود  مش ریان  ریب به تصمیم اک قبل تماس نقطه ه رین فرکمی، رد 

 . 1(2018 همکاران، ک ا میت) کنبمی کمک مش ریان مشکلال حل به که کننبمی ارائه را کافی  بمال یا اطلاعال

 مش ریان به هن ا تببیل ک درهن ا کاع ماد تع ب ایجاد مش ریان، رضایت ب بود طریق اک مش ریان کنگ باری درتو عه،حفظ بسیارم می نقش فرکمنبگان 

 باکاریابی با ک مب  مرکت تبلیغاتی بلنبگوی به تببیل کفادار ک راضی مش ری همین این بر علاک ، 2(2000همکاران، ک بول ون)کننبب می کفادارباکی

 توانایی با فرکمنبگانی که های مرکت درکاقع ، مود می مرکت همان برای دیگر کفادار ک جبیب مش ری ایجاد عامل دهب می انجام که دهانی به دهان

 می فرکمنبگانبر وردار هس نب بنابراین   رقاب ی م یت هکردن د ت دربه باخیی دارنب،اکپ انسیل مشب ریان ببا تعباملی رف ارهبای کارگیری دربه باخ،

 ایجاد رقاب ی م یت مرکت مبود،ببرای منجبرمی نیب  عملکرد ودمبان ب ببود ببه درن ایبت که مش ریان با بلنبمبل ارتباطال ب بود اکطریق تواننب

 .3(1994 همکاران، ک ریچارد)کننب

 نا اغلو فرکمی  رد  مقبم  ط در نانکارک ا ت،  وا  ار را م نوع بسیار ال امال کمش ری ا ت، مبیب باکار در رقابت که مواردی در حاا، این با

 تو ط مثبت ارتباطی های فعالیت اهشکک مش ری رضایت کاهش منجربه ن ای ا که. مونب  اکگار ال اماتی چنین با تواننب نمی یا مونب می امیب

 ک فرکمنبگان بین تعامل ا اس، این بر ، 4(2016 خم، ک رن ؛2019 همکاران، ک هولمکویست) مود می دهان به دهان باکاریابی پذیرش ماننب مش ریان

 ک ا میت ؛2019 همکاران، ک  ینگ) بامب مش ریان  ریب تجارب مؤثر مبیریت برای  وب فردی بین هایم ارل بر مب نی ک کافی بایب مش ریان

 .5(2018 همکاران،

 ک مهصوخل اک پس. انب کرد  م مرک  تجربه بر مب نی اق صاد ،به  بمال بر مب نی اق صاد اک را  ود توجه ها مرکت که هس یم هن ماهب امرکک 

 بس گی هنان منفی یا مثبت تجارب به اکا درجة در مش ریان رضایت  طح. ها ت  اکمان برای اق صادی پیشن اد چ ارمین من له به تجربه ،  بمال

 .6(2014کهمکاران،  گارج)کننب می باکی مش ری  ریب به تصمیم فراینب در حیاتی نقشی تجربیال این. دارد

 تاثیرگذار مولفه  ریبار، ک فرکمنب  بین رکابط در رضایت دام ن ک اع ماد قابل مثبت، ارتباط یک ایجاد ، مش ریان با  وب تعاملال دام ن بر علاک 

 برای  بمال ک مهصوخل عرضه برای ج انی بس ری امرکک  اینکه به توجه با ، ا ت مش ری گرایی قوم ک ملی عرق  ریب، به درتصمیم دیگر م م
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 مخ لفی دخیل طورکلی،به به.گذارد تأثیرمی کننبگان رف ارمصرف نهو  بر کنگرمی تاریخی قومی ی، مسائل همب ،طبیع ا پیش مخ لف کشورهای

 نشان امر این که کننب می  ودداری  اص قومی ی یا کشور مهصوخل  ریب اک کننبگان مصرف اکقال گاهی مذهبی، یا  یا ی ا  لافال اکجمله

 مخ لف مهصوخل اکمیان کننبگان مصرف که ا ت این بر عمومی باکر. ا ت مهصوا ن ایی ان خاب در افراد نگرش ک احسا ال نقش دهنب 

 بسیارکلیبی نقشی مذهبی کمسائل مذهبی نژادگرایی،تعصو کننب؛اما می منطقی ان خاب یک به د ت هن ا ن ایت در مخ لف، مرایط ک نجش کمقایسه

 .کنب می ایفا  ارجی مهصوخل در ریب

 دام ن برای  ود فرکش مقبم  ط کارکنانکمک کرد تا هافرکمگا  مبیران به توان می حاضر پژکهش اح مالی د  اکردهای بکارگیری با ن یجه در

هن ا توانمنب  اکنب تا به کا طه  بمال ارائه مب  تو ط هن ا یک تجربه  ریب فوق العاد  در ذهن  به ککمکمشکلال  حلک مش ریان با فعاا تعامل

 باخی کیفیت مورد در مثب ی  دهان به دهان تبلیغ ،دیگران باک تجربه  وب  ود  رضایت احساس این گذاری ام راک مش ری باکمش ری ایجاد مود 

می  ارجی، یا دا لی مهصوخل به نسبت مش ریان نگرش کتمای  دقیق منا ت با فرکمنبگان ،ن ابه مواکال ای.بکن من شر فرکمی  رد   بمال

 7(2021 کیم، ک ما) مشابه مطالعه های یاف ه که چرا ،ببخشیب  ک باکار هبفشان را ب  ر درک کننب ب بود را مش ریانشان با  ود تعاملالتواننب کیفیت 

 می کنب. تقویت موثرمش ری تجربه بر را فرکمنبگان مخصی تعامل مثبت تاثیر کننب  مصرف گرایی قوم که ا ت داد  نشان کمینه این در

 پذیرش باکاریابی دهان به دهان به گرایش برر ی به ، مش ریان دهان به دهان باکاریابی کتعامل مخصی فرکمنبگان  اهمیت به باتوجه پژکهش این در

 م غیر یک عنوان به عامل این مش ریان، رضایت ک ان رارال بر هن تاثیر کتجربه موثرمش ری  جایگا  ک اهمیت منرور به همچنین. مود می پردا  ه

به عنوان دک م غیرتعبیل گر  مش ری موثر تجربه بر  ارجی مهصوا به تمایل ک مش ری گرایی قوم تاثیر ، علاک  بر این اا ت مب  گرف ه درنرر میانجی

 عنوان به تبری  م ر در جانبو ای کنجیر  های فرکمگا  اک ک بود  فرکمگا  های  رد  فرکمی پژکهش این در مطالعه مورد حوک  برر ی می مود.

 .ا ت مب  ا  فاد  موردی مطالعه

 پژوهش نظری مبانی و ادبیات .1

 مود.در این قسمت با ا  ناد به هثار دانشمنبان ک نویسنبگان مخ لف، مفاهیم ا ا ی پژکهش ک ابعاد هن تعریف می 

 تعامل شخصی فروشندگان. 1. 1

 مش ریان با تعامل طوا در را اع ماد حاا عین در ک هس نب مفیب ک مودب مقبم  ط فرکمنبگان که می انی به فرکمنبگان، مخصی تعامل 

 فرکمنب  اکلیه، هایبینش برا اس. 8(2021، کیم ک ما ،2019اک اکو ، ؛2002جین، ک کیم ؛1996همکاران، ک داب ولکار) مود می بگف هاننانگی برمی

 مخ لف کاحبهای های تلاش یبنثمرر  دربه تأثیرکیادی ینبگفرکم رف اری ای بک ه انواع ردنکار ب به طریق اک مبادله، فرهینب رهبر عنوان به

 دارد. یابیباکار کاحب بنمان

 احسا ال ، 9(2020 همکاران، ک ق طرانی) مش ریان دانش ک اطلاعال ام راک بر کیادی حب تا انفرکمنبگ رف ارهای ک ها نگرش  اص، طور به

  رد  حمایت ، 12(2017 همکاران، ک پی اکپن پورن)  ریب قصب ، 11(2016 راما  شان، ک ا  این) مش ری تجربه ، 10(2003 دکبینسکی، ک لی) مش ری
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 ک هولمکویست) دهان هباکاریابی دهان ب ک  13(2017 همکاران، ک مگلاجلیک-کادیک) فرکش عملکرد ،( 2018 همکاران، ک ا میت) فرکمی

 ک مش ریان  ریب رف ارهای در فرکمنبگان مخصی تعامل مهوری نقش به مهققان بنابراین،. گذارد می تاثیر( 2016 خم، ک رن ؛2019 همکاران،

 .انبکرد  تاکیب فرکمی رد   بمال کیفیتاک کاکیه  هامرکت عملکرد

 فرکمی  رد  های فرکمگا  در  ریب فرهینب طوا در فرکمنبگان بر ورد نهو  اک مش ریان درک با کیادی می ان به فرکمی  رد   بمال کیفیت

 کمک به تمایل یا توجه ادب، همبلی، فردی، بین توانایی دک  ی، ماننب مخ لفی عناصر دارای فرکمنبگان مخصی تعامل  اص، طور به. ا ت مرتبط

 .14(2019 اک اکو ، ;2002 جین، ک کیم ؛1996 همکاران، ک داب ولکار) بامب می

 مواج ه در اک های ا  راتژی ک ،تلاش دانش ، مخصیت اک تابعی عمبتا فرکمنب  عملکرد که دهب می نشان فرکش حوک  در مب  انجام مطالعال اکثر

 بیش ر فرکش های تکنیک اک م ارتشان ک دانش  طح که فرکمنبگانی بنابراین  15(2006همکاران، ک کرپ 2008همکاران، ک انبر ون)ا ت مش ری با

 ایجاد مش ری در مثب ی  ریب تجربه یک ک کرد  عمل تر موفق هنان های  وا  ه با انطباق ک مش ریان نیاکهای به پا خ در رکد می ان رار ، ا ت

 کنب می کمک هن ا به ک مود می گرف ه نرر در رقبا اک  ود  ا  ن م مای  برای فرکمان  رد  توانایی ب بود منرور به  بمال یفیت،درحقیقت ککننب

 . ا ت م م بسیار  بماتی های مرکت ک فرکمان  رد  برای کارکنان برتر برنب اکی ایجاد بنابراین،کننب  کسو رقاب ی م یت تا

  بازاریابی دهان به دهان.  2 .1

  دهنب  می ترجیح نبارنب،   را هن ا  همه  برر بببی برای کافی  کمان  ک بود  مواجه  کتبلیغال  اطلاعال  اک انبوهی مردم با حجم  که حاضبببر درعصبببر

  دهان به دهان تبلیغ یا دهان به دهان ،باکاریابی کننب دریافت  ود کاطرافیان اکدک  ان  کچکیب  مب   غرباا صورل  رابه نرر ود مورد اطلاعال

 انب، بود  راضببی رکیبادی ککار،مهصببوا، بمال،یا اککسببو که مشبب ریانی درهن که ا ببت (مک وب چه مببفاهی چه)رایگان  ترکیج نوعی

 های ان خاب برای اطلاعاتی اثربخش منبع یک ک تبلیغ های میو  ترین اکموثق یکی دهانی به دهان تبلیغ.گوینب می دیگران به مان اکرضای منبی

 نمی مخصی   نفع می  هن اکتبلیغ که افرادی ،کیرا بامب  می ا ت،  مهبکد  ریب قبلی تجربه که درمواردی ،بخصوص  کننبگان مصرف  تجاری

 .گذارنب می مایه  بمال، اکاع بار ودمان کاخیا هربارتوصیه با برنب،

در   انب پردا  هی مخ لف های انیدرب وضببوع یک م حیتوضبب  به قتیدرحق هن اه هم اما کرد بایپ  وانیمی م نوع فیتعاری دهان به دهان ابیکباکارا

  ارتباط دیگر افراد با موردش در کننبمی باکدیب اغلو که  ریبی مرک  دربار  دارنب قصب مش ریان که حقیقت باکاریابی دهان به دهان به می انی

 16.(2021، کیم ک ما ،2020لی، ک چانگ.) کننب،گف ه می مود توصیه را هن یا کننب برقرار

شان  داد قرار برر ی  مورد کشور  56 در را این رن ی دهنب پا خ  28000 اک بیش که ، تبلیغال در نیلسن  ج انی اع ماد گ ارش ه رین ا اس  بر  ن

صب اک  92که دهب می صرف  در صیه  به که گوینبمی ج ان  را ر    در کننبگانم  اع ماد تبلیغال انواع  ایر  اک بیش  انواد ، ک دک  ان  هایتو

  ی مطمئنب،مخص نیمخاطب یها هیمصرف کننبگان به همان انباک  که به توص رینوم ه مب  تو ط  ا نیاک مردم به نررال هنلادرصب  88کدارنب
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صرف  اک درصب  74ک  دارنباع ماد  صمیم  در کلیبی تأثیرگذارعامل  یک عنوان به را دهان به دهان تبلیغال کننبگان م    ود  ریب های گیری ت

 .هس نب نررال هکری جمع ک برر ی دنباا به فعاخنه کارها ک کسو اک درصب 33 تن ا اما منا نب می

( هنلاین ک  اموش) دهان به دهان در اف ایش ٪10 که دریاف نب مهققان انب، گرف ه قرار تهلیل ک تج یه مورد که  اصی موردی مطالعال برا اس

 دهان به دهان باکاریابی کمینه دربایب  ب  ر فرکش دام ن برای کاقعیال این کجود با بنابراین ا ت مب  تببیل ٪1.5 تا 0.2 بین فرکش اف ایش به

 رقیو که هکریب می بب ت قبرتی ان کاخهای درمورد مش ری صبای به د  یابی با را  این اک کاقع در ، مود انجام کیادی های کفعالیت ها تلاش

 تبلیغاتی ک ایل دیگر به نسبت را  وبی برتری مش ری، دهان به دهان های فعالیت بو یله مما تولیبال. اکنب م وقف را تواننبهن نمی های ان

 .هکرد  واهنب بب ت

 دهب می اطلاع دکم مخص به نفر اکلین بلکه ر ب نمی پایان به معرفی یا پیشن اد اکلین با دهان به دهان باکاریابی که ا ت این توجه جالو نک ه

 صورل در لذا ،کنب می پیبا ادامه منواا همین به کنجیر  این ک دهب می قرار  ود مثبت تجربه جریان در را دیگری مخص  ود نوبه به هم هن

 .مب  واهب تببیل اطلاعال گس رد  توکیع ک مبن دیب  برای قبرتمنبی اب ار به دهان به دهان باکاریابی ، صهیح ا  فاد 

 تبلیغال با توانیر مرکتیی مثل مامپو گلرنگ ، کفش ن رین ک یا ها هگ یمی وان به  ایران در دهان به دهان باکاریابی اک موفق های نمونهاک 

 اک تا مب تببیل قانون یک به ها  انه همه در تقریبا که چر یب دهان به دهان هنقبر جمله این( اموش اضافه خمپ فراموش نشه هرگ )جالبش

 کمک هن ا دربار  صهبت ن ای اک داد  جای مخاطبان اک بسیاری ذهن کاقع مرک  ا با این رکش  ودمان را دردر مود جلوگیری برق رف ن هبر

 شان کرد  ا ت.موفقی  به بیش ری

 تجربه موثر مشتری.  3 .1

  رگرمی، ماننب) فرکمگا  در  ریب تجارب اک نامی منا  یرکان های حالت یا عواطف احسا ال، مش ریان که تجربه موثر مش ری به می انی

 . 17(2021، کیم ک ما ،2009همکاران، ک کرهوف ؛2020همکاران، ک براری)ف ه می مود،گکننبمی تجربه را(...ک لذل هیجان،

  مشبب ریان حفظ برای یادمانبنی به تجربیال ایجاد دارد حیاتی نقش مببرکت درموفقیت دهب می ارائه مشبب ریانش به مببرکت یک که تجربیاتی

  اگر.مببود می تعیین مشبب ریانش ادراک نهو  ا بباس بر تجاری مارک ک مببرکت یک موفقیت کیرا ا ببت م م جبیب مشبب ریان کجذب قبیمی

   واهب مواجه مبببکسبببت  با مبببرکت ، کنب  تلقی ضبببعیف کیفیت  دارای یا ک ارکش بی کاخی عنوان به را مبببرکت مهصبببوخل مشببب ریان

 مخصی   تجربه.بود  واهب اثرگذار م رل  ک باکار   م  درهمب، رکی قطعا نکنب، نابود را اگرمرکت  ح ی کننبگان مصرف  تغییردرادراک.مب 

  می مشب ری  تجربه که ا بت  این گرفت توان می که م می ن یجه. گذارد تأثیرمی کار ک کسبو  اک مشب ریان  ادراک بر که ا بت  عاملی م م رین

 با مواج ه اک ببی تجربه اگرمش ریان .دارد کجود باکار در مقایسه  قابل مهصوا  چنبین همیشه  تقریبا بامب چرا که  مهصوا  اک تر م م ح ی توانب

م ه  مرکت  یک مهصوخل  منب،  دا سان ا  ما که این دیگر رکنب ک دلیل می دیگری برنبهای  راغ   ادگی  به با  اج ماعی موجودال عنوان به ان

.  بگذارد تاثیر مش ریان   ایر  ادراک بر توانب می مش ری  یک منفی ادراک پس بگذاریم ام راک  به  ود جوامع با را  ود تجربیال داریم تمایل
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  مهصوا  یا بامب  منفی کننبگان مصرف  تجربه که هنگامی دهنب، اما قرار دیگران ا  یار در را  ود مثبت نررهای ک تجربه افراد دیگر عبارل به

 18.(2004، همکاران هاککین ک)مب  واهب کارد برمرکت ناپذیری جبران ضررهای کنب برهکرد  را مش ریان ان رارال ن وانب  بمال ک

 کننده مصرف گرایی قوم.  4. 1

دارنب،    ارج  ا ت   بمال یا مهصوخل   ریب بودن ا لاقی ک منا و  به نسبت  منفی نگرش مش ری  که قوم گرایی مصرف کننب  به می انی 

 19.(2021، کیم ک ما ،1987مارما، ک میمپ ؛2020همکاران، ک هافمن ؛2018کهمکاران، بانا اا) گف ه می مود

صرف  گرایی قوم شان    منافع مبن  ت بیب ک  ود کشور  برای فرد نگرانی ک عشق  اک اغلو کننب  م صادی می  اق    ک یله  به که ت بیبی مود  می نا

 نوع یک  ارجی رقابت اک مب   درک ت بیب کاقع در  20(1995همکاران، ک مارما ) مود می کشور  ک  ود به ه یو  باعث ک مب   ایجاد کاردال

 ;2000 کهمکاران لوک ;2010 گوتیرک، ک جیمن .) کننب ام ناع کارداتی مهصببوخل  ریب اک افراد مببود می باعث که کنب ایجاد رکانی کاکنش

 22(2001 همکاران، ک هادلس ون . )کننب تکرار رف اری چنین تا دهب قرار فشار  تهت را گرک  اعضای  افراد  ایر  ح ی ک  21( 1987مارما،  ک میمپ 

  . 

  مهصببوخل رف ار ریب ک دارد کارداتی مهصببوخل  ریب قصببب با معکوس رابطه کننب مصببرف گراییقوم که انب داد  نشببان ا یر، مطالعال

 ؛. 1991همکاران،  ک ن مایر  ؛2010 گوتیرک، ک جیمن  ؛2001 پین ر، ک گران ین)تلقی می کنب  دا لی اق صببباد برای مضبببر ک نامنا بببو  را  ارجی

  ترجیح ک  ریب به ا لاقی کتع ب هن ا حب اک بیش برهکرد مببامل دا لی مهصببوخلبه  گرایی قوم دیگر پیامبهای اک23(1987 مببارما، ک مببیمپ

 .   24(1995 همکاران، ک مارما ؛2002 کارا، ک کایناک) ا ت هن ا

شان  گرایی قوم  طح  اک م عبدی تهقیقال صوخل  مورد در هانگرش ک باکرها چه هر که دادنب ن مب  ترمثبت دا لی مه  هاهن  ریب اهمیت ، با

ساس  بخاطر سبت  که تع بی اح ست  هن ا به ن ش ر ه ضوع  این برر ی  به که مطالعاتی اکجمله مود  می ،بی  تهقیقاتی به مود  می انب، پردا  ه مو

  مارما، ک میمپ ؛2010 تومر، ک ؛نادیری ،2002 کلین، ؛1992 هرچه، ؛1997 همکاران، ک دکرکا وخ ؛2004 دیامان وپولوس، ک باخبانیس)همچون

 .کرد امار   25(1987

  دا لی مهصوخل که جایی ا ت، مب  انجام یاف ه تو عه در اق صادهای گرایی قوم مورد در مطالعال بیش ر که ا ت اهمیت حائ  نک ه این ذکر

  در.  26(2019  ما م، ک کارکیی ؛1992 هرچه، ؛1994 ک کامرکن، الیول) هس نب بر وردار  ارجی مهصوخل به نسبت ب  ری ارکش اک عموماً

  هن ا ملی تولیب مع قبنب کیرا دهنب می ترجیح را دا لی مهصوخل گرا قوم کننبگان مصرف که دادنب نشان  27(1998) همکاران ک کلاین کاقع،

 .ا ت ب  رین

مار   نک ه این به ترکیه، در  28(2017)همکاران ک ه یکبیلی  تهقیق ن ایج    ارجی کاخهای اک ب  ر یا برابر دا لی کیفیت اگرکاخهای که کرد ا

   ارجی برنبهای هن در که تو عه،  حاا در کشورهای  در گرایی قوم اثر. دهنب می ترجیح را دا لی مهصوخل  کننبگان ،مصرف  دام ه بامنب  
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  تعصبببال مؤثرتری طور به توانبمی گرایی قوم که دهبمی نشببان این  ا ببت م م مببونب،  می گرف ه نرر در دا لی برنبهای اک ب  ر کلی طور به

 ک باخبانیس) دهب توضبیح   ارجی مهصبوخل  به نسببت  منفی های بوگیری  به نسببت  را دا لی مهصبوخل  به نسببت  کننبگانمصبرف  مثبت

  ری نبرگ، ک  بببوپ لن ؛2000 همکاران، ک لوک ؛2005 همکاران، ک کلاین ؛2021 همکاران، ک کاک بببو  ؛2006 هامین، ؛2004 دیامان وپولوس،

2001)29. 

 تمایل به محصول خارجی.  5 .1

 دام ن، دک ت احساس  ارج  ا ت  بمال یا مهصوخل به نسبت کلی طور به کننبگان مصرف که می انیبه  تمایل به مهصوا  ارجی

 .30(2021، کیم ک ما ،2008؛اکبرکرکهمکاران،2011دیامان وپولوس، ک اکبرکر ؛2006نبن اا، ک جافه) ،گف ه می مود.دارنب دلبس گی ک همبردی

سیاری  در صرف  اک چشمگیری  تعباد کشورها،  اک ب ش ر  قیمت کجود با تمایل این که دارنب  ارجی کاخهای برای تمایلی کننبگان م   گاهی ک بی

  کاخهای به مهبکد  ارجی کاخی به تمایل این که ا بببت ا بببت،این م م  یلی بار  این در هنچه ک دارنب کجود نی  کم ر، کیفیت ح ی اکقال

ست   اصی  سبت  کیاد  صومت  ح ی گاهی 31(2016 ، دیامان وپولوس، ک باخبانیس) نی صرف  تمایل توانب نمی همکشور  یک به ن  را کننبگان م

  در دارد، کجود  صببومت همریکا، غربی م هبان ک همریکا به نسبببت  اکرمیانه کشببورهای در مثاا، کنب؛برای مهبکد  ارجی کاخهای برای

  که ا ت  این دارد، کجود کمینه این در که تناقضی  بنابراین،. دارنب تمایل همچنان همریکا مهصوخل   ریب برای کشورها  این در مردم که حالی

  دیاماتوپولوس، ک باخبانی )  ا ت  غرب  واهنب نمی هن ا هنچه....میخواهنب را غربی مهصوخل   اکرمیانه مردم 32(2007) می پژکهش ا اس  بر

2016).  

ماهی  تهقیق ن ایج صرف  تمایل مؤیب مر ری ک امیر صرف  ذهنیتحاکی اک هن بود که  ن ایج چنانکه،ا ت   ارجی مهصوخل  به کننبگان م   م

صوخل  دربار  ایرانی کننب  سه  در ایرانی مه صوخل  اک ذهنی ش با مقای شابه  مه شورهای  در مب    ا  ه  م سه،  نریر یاف ه تو عه  ک   یا ژاپن فران

  کاخی  ریب به فراکانی گرایش برعکس بلکه نیسببت،  مباهال مایه مردم برای تن ا نه ملی کاخی  ریب م أ ببفانه  ک ک ا ببت  تر ضببعیف  ای الیا،

 .دارد کجود  ارجی

 پیشینه پژوهش.2

 داخلی پیشینه. 1. 2

«   بنیان عامل مبلسبباکی با  ارجی، یا دا لی در ریبکاخی کننبگان مصببرف ترجیهال تهلیل» عنوان تهت ای مقاله در( 1396) همکاران ک بافنب 

 بنیان عامل  بباکی مبببیه رکش اک منرور، ببین انب پردا  ه اج ماعی پیچیبة های درنرام  ارجی یا دا لی کاخی در ریب افراد ترجیهال تهلیل به

  باکاریابی همیخ ة مف وم برا اس  تابع یک صورل  به عامل هرِ  مصرفی  رف ارک عامل جایگا  در کننبگان مصرف  رکش، این در. ا ت  مب   ا  فاد  

  جامعه. بود مببب  گرف ه نرر هکرد،در می کجود به را  ترجیهی پیو ببت مبببکة  ببا  ار که اج ماعی،عاملی نفوذ م غیر همچنین مببب  ا ببت، تعریف

 داد . مب  گردهکری نمونه 991اک ها داد  درد  رس،  گیری نمونه رکش با که   ا ت بود گذم ه  ما  یک در یخچاا  ریباران پژکهش، این هماری



 
 73/ شماره  1401 زمستان/و یکم  ی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستنشریه علم

 
 

36 

 

شنامه    با ها سال  ماتریس ک پر   را دا لی کاخی به  ارجی کاخی ترجیح به تمایل لوگو، نت نراف ار در  اکی  مبیه . مبنب  گردهکری ککجی مقای

  بپذیرد، تأثیر ترکیج ک توکیع اک هنکه اک بیش مبکه،  کننبگان مصرف  دا لی کاخی ترجیح که داد نشان  مخ لف،  ناریوهای  برر ی . دهب می نشان 

 .پذیرد می تأثیر هن قیمت ک کیژگی اک

  کننبگان مصبرف   ارجی مهصبوخل   ریب به تمایل در پر ب ی  قوم ک  صبومت  مذهو، نقش برر بی »  عنوان تهت ای مقاله در( 1398) لوچیب

 به تمایل بر رف اری عوامل تاثیر ک  ارجی مهصببوخل به نسبببت کننبگان مصببرف نگرش برر ببی به« مهصببوا قیمت گری تعبیل نقش با ت رانی؛

 را ها م غیر این تاثیر ک مس قل  م غیرهای عنوان به را گرایی ملیت ک مذهبی تعصو  مش ری،   صومت ) مثل عواملی ک پردا  ه  ارجی کاخهای  ریب

  در مهصببوا قیمت گر تعبیل اثر برر ببی به همچنین ا ببت داد  قرار نرر مب ت رانی کننبگان مصببرف بین در همریکایی کاخهای  ریب به تمایل بر

  بود  تهلیلی-توصیفی  های پژکهش ج ک ک کاربردی مطالعه یک پژکهش ا ت  پردا  ه  ارجی کاخهای  ریب به تمایل بر عامل  ه  این بین رکابط

 ای  ومببه گیری نمونه رکش با نفری 420 نمونه کوکران فرموا برا بباس که بود  ت رانی کننبگان مصببرف ا بب فاد ، مورد هماری ،جامعه ا ببت

  مربعال کم رین رکیکرد ک  ا  اری  معادخل یابی مبا تکنیک با ها داد  انب کرد  ا  فاد   پر شنامه   اک اطلاعال هکری جمع برای ک مب   ان خاب

 عبم بر معنادار ک حباکثری تاثیر مذهبی تعصبباب که ا ببت داد  نشببان ها تهلیل ن ایج ا ببت، گرف ه قرار تهلیل مورد اس اا پی اف ار نرم در ج ئی

 گرقیمت  تعبیل  کرکد با ،ح ی دهنب  می ترجیح همریکایی  کاخی به را ایرانی کاخی  ریب مذهبی افراد یعنی دارد همریکایی  کاخی  ریب بر تمایل 

  دامبب ه  ارجی کاخی  ریب رکی را منفی تاثیر بیشبب رین مذهبی م غیرتعصببو بنابراین دارنب همریکایی کاخی  ریب به کم ر تمایل هم باک مهصببوا

ممنی  اثر درمورد.ا ت  ش ری  م غیرد سبت  م ممنی  که معنی ببین نبود  معنادار تاثیر  ارجی کاخی  ریب به تمایل بر  اکنب   کشور  کاخهای به ن   د

سبت  شورهای  به ن صرف  بین در همریکایی ک    ریب به تمایلرب گرایی م غیرملیت اثر مورد در.نبارد هنان  ریب به تمایل بر تاثیری  ایرانی کننبگان م

  دارد  ارجی کاخهای مقابل در دا لی کاخهای  ریب به بیشبب ر تمایل بامببب گرا ملیت کننب  مصببرف هرچه یعنی بود  معنادار تاثیر  ارجی کاخی

 .بامب می معنادار رابطه این مهصوا گرقیمت تعبیل م غیر کرکد با ح ی

  ، مشببب ری کفاداری  گری میانجی  با  دهان  به  دهان  باکاریابی   بر  بمال   کیفیت  رابطه  برر بببی»  عنوان طی پژکهشبببی با ( 1399) میرکایی ک ادمی  

پردا  ه ک م غیر کفاداری   دهان به دهان باکاریابی بر  بمال یفیتتأثیرک برر ی  به اقبام«  ممالی   را ان  ا  ان  تجارل بانک معو : موردمطالعه

  هماری جامعه بود  پیمایشبی -توصبیفی  ماهیت نرر کاک کاربردی هبف اکنرر پژکهش این. مشب ری را به عنوان میانجی این رابطه درنرر گرف ه ا بت  

  ان خاب  اد  تصادفی گیری نمونه رکش به نفری 259 نمونه کیک بامب می ممالی  را ان ا  ان تجارل بانک معو مش ریان تمامی مامل پژکهش

حاکی اکهن   پژکهش های یاف ه. انب قرارگرف ه تهلیل ک تج یه مورد هموس ک اس پی اس اف ارهای نرم ک  ا  اری  معادخل رکش با ها داد  ک مبنب 

 به دهان باکاریابیبا  مشبب ری  کفاداریک کهمینطور کیفیت  بمال با باکاریابی دهان به دهان مشبب ری  کفاداریبا   بمال کیفیترکابط بین  که بود 

دهان   به دهان باکاریابیک   بمال یفیتک بین رابطه مش ری  کفاداری م غیر کهداد نشان  پژکهش ن ایج ،همچنینرهست  کمعنادا مثبت رابطهدهان یک 
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  ارکنب  ن ایج ک مب   بیش ر   ودهکری  ک باکار   م  مش ریان،کسو   کفاداری ک رضایت  به منجر  بمال کیفیت ب بود یعنی نمایب می گری میانجی را

مت   واهب ها مرکت  برای ای شارک ی  رف ار که کرد اظ ار چنین این توان می کاقع در دا ش ریان  کفاداری اک تابعی م   کفاداری در کاف ایش ا ت  م

 .مود می دهان به دهان باکاریابی قصب در اف ایش موجو

شال  تأثیر برر ی «  عنوان تهت ای مقاله در( 1400) چراغی ش ریان   ریب رف ار بر  یا ی   -قومی گرای - ی اثرگذار یا  عوامل برر ی  به اقبام »م

ش ریان   ریب رف ار بر اج ماعی صیفی  ا  فاد ،  مورد تهقیق رکش.ا ت  کرد  م س  ما ه  اک تو شی  رکش بهک  گیهمب   جامعه. ا ت  مب   انجام پیمای

  کیک مب   ا  فاد   ها داد  گردهکری برای پر شنامه   اب ار اک ک بود  رکدهن م ر  در کورکش افق ای کنجیر  های فرکمگا   مش ریان  پژکهش هماری

  در گرایانه ملی احسا ال   اک مصرفی  گرایی ملی که بود  هن اک حاکی ن ایج.ان خاب مب  ا ت     اد   تصادفی  گیری نمونه رکش به نفری 400 نمونه

شأل  اج ماعی ک فرهنگی های حوک   حالت ترین  اد   در مصرفی  گرایی ملی های جنبش. گردد می منجر  یا ی   اق صادی،  پیامبهای به ک گرف ه ن

  مصرف  ود طرف اک  ارجی همکارمهصوخل ک پن ان تهریم صورله ب مبیبتر حب در ک دا لی کاخهای مصرف به هموطنان تشویق صورله ب

  مهصوخل  کلیه به نسبت  ای کلیشه  عقایبً  معموخ کننبگان مصرف .میبهب نشان  را  ود مصرفی  گرایی  شونت  صورل ه ب ن ایتکه در کننبگان

 ایرانی  ریباران ا  قباا  بیش رمورد  کاردارنب ک  ر  کیبایی ک مب با که دیگرمهصوختی  بیان به.دارنب کشور  هن اکمهصوخل  بر ی یا ک کشور  یک

نام  تا دارد کجود بیش ری اح ماا بامنب، دام ه نی حضور دا لی مهصوخل رقابت این در ک بامب بیش ر رقابت هرچقبرقبرل بنابراین. گیرد می قرار

 .گیرنب قرار مصرفی گرایی ملی احسا ال هبف المللی بین تجاری

 

 

 

 خارجی پیشینه. 2. 2

می  مفاهی  تبلیغال پذیرش درک« عنوان تهت ای مقاله در  33(2021) همکاران ک هنا  اکی    ا  بخا  کیفیت بین رکابط» هنلاین مهیط در انگی 

 را  الک رکنیکی دهان به دهان پذیرش قصبب  ک انگی   ببکن پیام یک با مقایسبه  در انگی مبی  پیام یک برای مبب   درک منبع تخصبص  ک مبب   درک

  مورد اف ارهموس نرم با ها داد  ک مبب   ان خاب پر بشبنامه   اک ا ب فاد   با مخ لف تصبادفی  گرک  دک مطالعه این در ا باس  همین بر انب، کرد  برر بی 

صص  ک ا  بخا  کیفیت) پیام هایکیژگیبین  ها،رابطهیاف ه.انب گرف ه قرار تهلیل ک تج یه   یک این، بر علاک . کنبمی تأییب را پیام اع باربا  (منبع تخ

صب ک  پیام اع بار بین معنادار مثبت رابطه   مهرک) پیام نوع کننب تعبیل نقش همچنین پژکهش این.انب کرد  پیبا الک رکنیکی دهان به دهان پذیرش ق

 اما کنب،می تعبیل کاع باررا مب   درک ا  بخا  کیفیت بین رابطه پیام نوعکه  داد نشان  ک ا ت  کرد  برر ی  باخ رکابط در را( غیرمهرک مقابل در

  های پیام مورد در قوی ری تاثیر اع بار  وابق  اص، طور به. کنبنمی عبیلرا ت الک رکنیکی دهان به دهان پذیرش کقصب پیام اع باربین  رابطه پیام نوع

  یک عنوان به بایب پیام  فر ببب نب   این، بر کعلاک  بامبببب کننب   قانع ک مرتبط بایب ها پیام  این مه وای بودن، باکر قابل برای کیژ  به. دارنب انگی مبببی

 (.مود درک حباقل یا) مود منا  ه کمینه این در م خصص
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صرف  گراییقوم ، الک رکنیکی دهان به دهان تبلیغال بین رکابط برر ی «عنوان تهت ای مقاله در  34(2021) همکاران ک  ان    کیژ  ارکش ک کننب م

  کرد  تهلیل ک تج یه ا ت،  دا لی ک  ارجی هوممنب  های تلفن برای ب رگی باکار که چین، کشور  در را انبرکیب هوممنب  های تلفن کاربران»برنب

 نام را انبرکیبی هوممنب  های گومی  دا لی برنب دک ک  ارجی برنب دک مب   وا  ه  کننبگان مرکت  اک هنلاین نرر نجی  یک با مطالعه این انب،در

  نوکیا،  ببامسببونگ، :  ارجی های مارک مثاا، عنوان به) کننبگان مببرکت تو ببط مببب  برجسبب ه های مارک همه اک لیسبب ی ایجاد اک پس. ببرنب

  هوهکی ک( انب کرد  ذکر کننبگان مبرکت  ٪100:  ارجی مارک)  بامسبونگ   من خو برنب ،دک(کیوا لنوک، هواکی،: دا لی های مارک موتورکخ؛

 به دهان تبلیغال هیا که کنب می مسئله  این برر ی   به اقبام مطالعه این ها داد  این به ا  ناد  با(. انب کرد  ذکر کننبگان مرکت  اک ٪81: دا لی برنب)

 ک دا لی هومببمنب تلفن هایمارک به نسبببت برنب کیژ  ارکش ک کننب مصببرف گراییقوم تضببعیف یا اف ایش باعث منفی ک مثبت الک رکنیکی دهان

شان  هایاف ه. نه یا مود می  ارجی صرف  گراییقوم بر منفی هم ک مثبت هم الک رکنیکی دهان به دهان تبلیغال که داد ن  این ک گذاردمی تأثیر کننب م

 کیژ  ارکش بر الک رکنیکی دهان به دهان تبلیغال منفی ک مثبت اثرال که بود هن اک حاکی ن ایج این، بر علاک  ا ببت برنب منشببا  به مشببرکط تأثیرال

شأ  اک نررصرف  برنب، صرف  گراییقوم ک ا ت   اکگار  برنب، من  بر منفی تأثیر اما دارد، دا لی برنبهای برای برنب کیژ  ارکش بر مثب ی تأثیر کننب م

 .نبارد  ارجی برنبهای برای برنب کیژ  ارکش

  می ان» تو ببعه حاا در کشببورهای در  ریب قصببب ک کننب  مصببرف گرایی ومق« عنوانتهت   ای مقاله در  35(2021)همکاران ک کابررا-گون الس

 برای. ا ت  کرد  تهلیل رابطه این در را کمرطی   کننب بینیپیش اح مالی عوامل همچنین ک ملی کفش  ریب قصب  بر کننب مصرف  گراییقوم تأثیر

شکل  نمونه یک اک منرور این شجو  361 اک م  شن ادی  مبا.  ا ت  مب   ا  فاد   دان سخه  یک پی صرفی  گرایی ملی ، مقیاس اک برگرف ه ن  برای که  م

صرف  گراییقوم  طح  گیریانباک  صب  که مقیا ی  ک مود، می ا  فاد   کننب م شکیل  کنب،می گیریانباک  را  ارجی ک ملی مهصوخل   ریب ق   ت

صرف  در گراییقوم  طح  که ا ت  بود  هن اک حاکی ن ایج. ا ت  مب   صب  بر کننب م   عادل تأثیر ک گذاردمی مثبت تأثیر دا لی مهصوا   ریب ق

صب  بر را  ریب صرفی  گرایی ملی مقیاس که کرد تأییب توان می این، بر علاک . کنبمی مرط   ریب ق صادهای  در توانب می که ا ت  اب اری م   در اق 

 .مود ا  فاد  جالو ن ایج با تو عه حاا

  می تأثیر فرکمبی   رد  در مشب ریان  دهان به دهان باکاریابی به تمایل بر چگونه فرکمبنبگان  مبخصبی   تعامل«عنوان با ای مقاله در( 2021) کیم ک ما

  فرهنگی بین هاینگرش ک مشب ری  موثر تجربه طریق اک فرکمبنبگان  مبخصبی   تعامل چگونه که پرداکدمی موضبوع  این تجربی برر بی  به »گذارد؟

  مامل  پژکهش هماری جامعه. گذاردمی تأثیر مش ریان  مثبت دهان به دهان باکاریابی قصب  به  ارجی یا دا لی  مهصوخل  به نسبت  کننبگانمصرف 

منژن    پکن،)کشور  این ب رگ م ر  چ ار در چین  ریب مراک  مب  می( مانگ ای،گوانگژک،  اک ا  فاد   با  ا  اری  معادله مبا یک اک مطالعه این با

 داد  نشبان  پژکهش ن ایج ا بت  کرد  ا ب فاد   کننب می باکدیب چین در  ریب مراک  اک مرتبا که مشب ری  529 اک همب  د بت  به نرر بنجی  های داد 

صی    تعامل مثبت ،تاثیر که ا ت  منبگان  مخ صب  بر فرک ش ریان  دهان به دهان باکاریابی ق ش ری  تجربه تو ط  کامل طور به م   م غیر عنوان به موثرم
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  کنب می تقویت را موثرمش ری  برتجربه فرکمنبگان  مخصی   تعامل تاثیرمثبت کننب  مصرف  گرایی قوم این بر علاک . مود  می گری کا طه  میانجی

 .کنب پیبا را  ارجی مهصوا به تمایل کننبگی تعبیل اثر ا ت ن وانس ه مطالعه این که حالی در

 الگوی مفهومی پژوهش.3

 موثر اثرمیانجی تجربه گرف ن نرر در با مش ریان دهان به دهان باکارایابی به برتمایل فرکمنبگان مخصی تاثیرتعامل هبف پژکهش حاضر برر ی

ا ت با برر ی  م رتبری  در جانبو ای کنجیر  های فرکمگا  مش ریان دربین  ارجی مهصوا به تمایل ک مش ری گرایی قوم تعبیلگری ک مش ری

م غیر های مورد مطالعه در این پژکهش ا  خراج گردیب،این م غیر ها در چ ار ادبیال کمبانی نرری پژکهش کنی  مطالعال کپیشینه های صورل گرف ه 

 به دهان باکاریابی به تمایل کابس ه م غیر ، فرکمنبگان مخصی تعامل پژکهش این د  ه مس قل،کابس ه،میانجی ک تعبیلگرجای می گیرنب. م غیرمس قل

بامنب ،مبا مف ومی پژکهش برگرف ه  می  ارجی مهصوا به تمایل ک مش ری گرایی قوم تعبیلگر م غیر کدک مش ری موثر تجربه میانجی م غیر ک دهان

 نشان داد  مب  ا ت: 1، این مبا در مکل می بامب که برا اس فرضیال تبکین مب  تر یم مب  ا ت (2021) کیم ک ما اک مقاله

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2021)میما ک کمنبع : بر گرف ه اک مقاله  ق،یتهق یمف ومالگوی ( 1)مکل 

 پژوهش فرضیات.4

 دارد یمثبت ک معنادار ریتاث یدهان به دهان مش ر یابیبه باکار لیفرکمنبگان بر تما یتعامل مخص:  رضیه اکاف 

 دارد یمثبت ک معنادار ریتاث یفرکمنبگان بر تجربه موثر مش ر یتعامل مخص : دکم رضیه ف

 دارد یمثبت ک معنادار ریتاث یدهان به دهان مش ر یابیبه باکار لیبر تما یتجربه موثر مش ر:  وم رضیه ف

 دارد یانجینقش م یدهان به دهان مش ر یابیبه باکار لیفرکمنبگان بر تما یتعامل مخص نیدر رابطه ب یتجربه موثر مش ر : چ ارم رضیه ف

 دارد یمثب  یگر لینقش تعب یفرکمنبگان ک تجربه موثر مش ر یتعامل مخص نیدر رابطه ب یمش ر ییقوم گرا: پنجم رضیه ف

 یمشتر ییقوم گرا -

به محصول  لیتما  -

 یخارج

به  لیتما

دهان  یابیبازار

  به دهان

 یتعامل شخص

 فروشندگان

تجربه موثر 

 یمشتر
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 دارد یمثب  یگر لینقش تعب مش ریفرکمنبگان ک تجربه موثر  یتعامل مخص نیدر رابطه ب یبه مهصوا  ارج لیتما : مشم رضیه ف

 پژوهش روش و نوع.5

 پژکهش هماری جامعه .بامب می همبس گیما ه  اک ک توصیفی ها داد  گردهکری لهاظ اک ک کاربردی تهقیقال ج ک هبف نرر اک پژکهش این

 .ا ت تبری  م ر در جانبو ای کنجیر  فرکمگاه ای مش ریان کلیه مامل حاضر

 گیری و حجم نمونهشیوه نمونه . 1. 5 

 رکش.ا ت مب  برهکرد نفر 382  معادا نمونه حجم ، کوکران فرموا برا اس هماری، جامعه حجم بودن نامهبکد به توجه بادر پژکهش حاضر

 .بامب می د  رس در گیری نمونه

 روش گردآوری داده ها. 2. 5

 ایرانباک،: جمله اک مع بر الک رکنیکی اطلاعاتی های پایگا  ک ای ک ابخانه رکش به اب با، در نیاک مورد اطلاعال ک ها داد  پژکهش این در

 داب لکار) ا  انبارد اکپر شنامه میبانی، رکش های داد  گردهکری ج ت بعب، مرحله در.مب هکری جمع دایرکت  اینس مگایران،ا پرینگر،

  نجش ج ت ؛37(2016 خم، ک رن ؛2020 همکاران، ک براری) ، فرکمنبگان مخصی تعامل مس قل م غیر  نجش ج ت 36(1996همکاران، ک

 اکبرکر) مش ری موثر تجربه میانجی م غیر  نجش ج ت ؛38(2020، همکاران ک براری) مش ریان دهان به دهان باکاریابی به تمایل کابس ه م غیر

  نجش ج ت ؛ (2011، دیامان وپولوس ک اکبرکر) مش ری گراییقوم کننب م غیرتعبیل  نجش ج ت ؛ 39(2011، دیامان وپولوس ک

ا پر شنامه، تکنیک طریق اک ها داد  هکری جمع در که ا ت ذکر به خکم. ا ت مب  ا  فاد   ارجی مهصوا به تمایل کننب م غیرتعبیل  ب

 .ا ت مب  ا  فاد  ای نقطه 5 لیکرل طیف اک نرر، مورد م غیرهای به توجه

 پر شنامه  واخل کرکنباخ هلفای ک تعباد،منبع :(1) جبکا

 هلفای کرکنباخ منبع  واخل م غیر

 919/0 1996همکاران، ک داب لکار 5تا1 فرکمنبگان مخصی تعامل

 959/0 2016 خم، ک رن ؛2020 همکاران، ک براری   8 تا 6 مش ریان دهان به دهان باکاریابی به تمایل

 882/0 2020، همکاران ک براری   13 تا 9 مش ری موثر تجربه

 880/0 2011، دیامان وپولوس ک اکبرکر   17 تا 14 مش ری گرایی قوم

 942/0 2011، دیامان وپولوس ک اکبرکر   24 تا 18  ارجی مهصوا به تمایل

 874/0  24 کل
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 یافته های پژوهش و تحلیل داده ها .6

 .مب ا  فاد  ا  نباطی همار های رکش اک هم ک توصیفی همار های رکش اک هم نمونه، اک همب  بب ت های داد  تهلیل ک تج یه برای تهقیق، این در

 در. ا ت مب  ا  فاد  هماری جامعه در ها م غیر توصیف برای ا  انبارد انهراف ک درصب فراکانی، حباکثر، حباقل، میانگین، نریر توصیفی همار اک

 ک ا میرنف–کولموگرکف هماری تکنیک اکجمله، ا  نباطی همار های رکش ک ها تکنیک اک تهقیق فرضیال برر ی برای ا  نباطی همار  طح

 اس پی اف ار اس نرم اک ا  فاد  با ها داد  ک مب  ا  فاد ای  نمونه تک تی هکمون اک گیری انباک  مقیاس ک ط حب به توجه با م غیرها برر ی برای

   انب.گردیب تهلیل ک تج یه اس اا پی ا مارل ک 25 نسخه اس

 پژوهش اندازه گیری های مدل برازش بررسی. 1. 6

(  AVE) مب  ا  خراج کاریانس میانگین ک درکنی  اکگاری ارکیابی برای مرکو پایایی کرکنباخ، هلفای عاملی، بارهای ضرایو مامل مبا  نجش  

یابی  برای یار  این، بر علاک . ا ببببت همگرا رکایی ارک نل  مع های    ک الرکر-فور یابی  برای عاملی  بار  ک هذر)رکد می کار  به  اف راقی رکایی ارک

 (.1395غالم اد،

 ( نتایج سه معیار آلفای کرونباخ، پایایی و روایی همگرا2جدول )

 متغیرها
 ضریب آلفای کرونباخ

(Alpha>0.7) 

 پایایی ترکیبی 

(Cr>0.7) 

 روایی همگرا 

(AVE>0.5) 

 781/0 944/0 925/0 فروشندگان یتعامل شخص

 936/0 974/0 959/0 انیدهان به دهان مشتر یابیبه بازار لیتما

 714/0 920/0 886/0 مشتری موثر تجربه

 761/0 917/0 880/0 مشتری گراییقوم

 771/0 952/0 943/0 خارجی محصول به تمایل

 .دارد مناسب مدل ازپایایی نشان و است7/0از بالاتر ها متغیر ترکیبی پایایی است شده داده نشان( 2)جدول در که همانطور

 پژوهش آزمون فرضیه های. 2. 6

برر ی ک هکمون فرضیه های  ییب براکش مبا کلی پژکهش، اکنون می توان بهکتاPLS ( 40(پس اک ن ایج بب ت همب  اک تهلیل داد  ها در رکش

کق ی ، ها برر ی می مودکضرایو ا  انبارد مب  مسیر فرضیه  Zپژکهش پردا ت ک به یاف ه های پژکهش ر یب.در این بخش ضرایو معناداری

ک  05/0ح بودن پارام ر مربوطه در  طربامنب، بیان کننب  معنادا -96/1ک کم ر اک+ 96/1در باک  بیش ر اک T-Value یا همان Z ضرایو معنا داری



 
 73/ شماره  1401 زمستان/و یکم  ی پژوهشی مدیریت فردا/ سال بیستنشریه علم

 
 

42 

 

مقادیر ضریو مسیر تعیین  ج ت رابطه نی  برا اس مثبت یا منفی بودن . همچنین41(2010همکاران،کم عاقبا ً تأییب فرضیه های پژکهش ا ت)کین ی 

 .برر ی تک تک فرضیه ها می پرداکیم می گردد.با توجه به مطالو گف ه مب  به

 

 
 م غیرتعبیلگر ک م غیر میانجی دک اح ساب با م غیرها( T-value) Zدار معنی ضریو( 1)نمودار
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میانجیاح ساب م غیر تعبیل گرکم غیر ا ها ب (ضریو مسیر مربوط به فرضیه2نمودار)

 
 اح ساب م غیر تعبیل گرکم غیر میانجیا ها ب مربوط به فرضیهمقادیر اح ماا )مقادیر معنی داری(  (3نمودار)
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 ( نتایج آزمون فرضیه ها3جدول )

  ردیف

ضرایب 

 مسیر
 نتیجه tمقادیر

1 
 تاثیر مشتری دهان به دهان بازاریابی به تمایل بر فروشندگان شخصی تعامل

 دارد معناداری و مثبت
 تایید 131/8 594/0

 تایید 459/16 691/0 دارد معناداری و مثبت تاثیر مشتری موثر تجربه بر فروشندگان شخصی تعامل 2

3 
 و مثبت تاثیر مشتری دهان به دهان بازاریابی به تمایل بر مشتری موثر تجربه

 دارد معناداری
 تایید 511/4 491/0

4 
 به تمایل بر فروشندگان شخصی تعامل بین رابطه در مشتری موثر تجربه

 دارد میانجی نقش مشتری دهان به دهان بازاریابی
 تایید 014/4 431/0

5 
 موثر تجربه و فروشندگان شخصی تعامل بین رابطه در مشتری گرایی قوم

 دارد مثبتی گری تعدیل نقش مشتری
 تایید 931/3 324/0

6 
 تجربه و فروشندگان شخصی تعامل بین رابطه در خارجی محصول به تمایل

 دارد مثبتی گری تعدیل نقش مشتری موثر
 تایید 182/2 302/0

 

 نتیجه گیری

 رکبرکتو ط هن ا  مش ریان مثبت دهان به دهان باکاریابی قصب تقویت برای  ود فرکمنبگان در انگی   ایجاد چالش با فرکمی  رد  مبیران

 تعامل بین رابطه مورد در را ما کننبگان،دانش مصرف فرهنگی بین های کنگرش مش ری تجربه دادن پیونب بابه همین دلیل این مطالعه  هس نب

 را مفیبتری مفاهیم مش ری تجربه مبیریت کردن برجس ه با مطالعه این. دهب می گس رش دهان به دهان باکاریابی قصب ک فرکمنبگان مخصی

 . کنب می دهنب،ارائه اف ایش مش ری تجربه طریق اک را مش ریان مثبت دهان به دهان باکاریابی قصب تواننب می فرکمنبگان چگونه اینکه مورد در
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 مش ری موثر تجربه گری میانجی با مش ری دهان به دهان باکاریابی به تمایل بر فرکمنبگان مخصی تعامل تاثیر کاکاکی دنباا به حاضر پژکهش

. بامب می(تبری  م ر در جانبو ای کنجیر  های فرکمگا  مش ریان: مطالعه مورد)  ارجی مهصوا به تمایل ک مش ری گرایی قوم گری تعبیل ک

 ه ک مورد تاییب قرار گرف نب.گرف  مکل فرضیه مش را  ا این در

،در این را  ا  دارد مش ری دهان به دهان باکاریابی به برتمایل مثب ی تاثیر فرکمنبگان مخصی تعامل تاییب فرضیه اکا پژکهش نشان می دهب که

 مشکلال اکحل تا بامنب درتعامل مش ریان با مخصاً تا کننب تشویق را  ود مقبم  ط فرکش پر نل بایب فرکمگا  مبیرانپیشن اد می مود که 

 دهان باکاریابی به تشویق بنای مش ریان، نگ با فرکمنبگان مخصی تعامل تس یل که اکهنجایی ما، ی ها یاف ه برا اس.کننب پش یبانی مش ریان

 هس نب، راضی  ود  ریب اکتجربه که را مش ریانی تواننب میها  فرکمگا  مبیراناک این طریق  ا ت ، مان مش ریان تو ط مثبت ک فعاا دهان به

  رد   بمال مورد در را مثب ی دهان به دهان باکاریابی حاا عین در ک کننب باکدیبهن ا  فرکمگا  اک کننب توصیه دیگران به تا قادر اکنب

 .کننب پخش باخ کیفیت با فرکمی

 که مود می پیشن اد را  ا این ،در دارد موثرمش ری برتجربه مثب ی تاثیر فرکمنبگان مخصی تعاملکه  تاییب فرضیه دکم پژکهش نشان می دهب

 رکان نرر اک را باختری تجربی کیفیت تواننب می هایی ش تلا چنین کیرا مونب،  ود مش ریان با مخصی درگیرتعامل بیش ر فرکمان  رد 

 ب بود مش ریان با مخصی تعامل طوا در را  ود تطبیقی فرکش ی ها م ارل تواننب می فرکمان  رد بیاکرنب همچنین  ارمغان به منا  ی

 تجربه می وانب انطباقی های رف ار چنین کننب، می تنریم مش ری هر به باتوجه را  ود ارتباطی ک بک ا  بخا فرکمنبگان که بخشنب،هنگامی

 .دهب اف ایش را مش ریان مطلوب  ریب

 کق ی، دارد معناداری ک مثبت تاثیر مش ری دهان به دهان باکاریابی به تمایل بر مش ری موثر تجربه اینکه به توجه م پژکهش با و فرضیهمطابق 

 تجربه که مش ریانی م عاقبامان مطلوب تربود  ک  ریب تجارب ا ت مب  برهکرد  هن ا ی ها  وا  ه ک کننبترجیهال می احساس مش ریان

 هنجایی اک. مونب می بلنبمبل در مرکت  وددهی باعث  دیگران به فعاا های باتوصیه دارنب تری مثبت احسا ال ک بخش رضایت  ریب

 به مش ری  ریب تجربه ب بود با بنابراین  بگذارد میان در دیگران با را  ود تجارب دارد تمایل اکثرا ک ا ت اج ماعی موجود یک انسان که

 می وان فرکمنبگان ک مش ریان بین یا راضی مش ریان تو ط مثبت کارتباط مش ری ککفاداری رضایت برانگیخ ن برای ا  راتژی یک عنوان

 .گردیب ج ال اک بسیاری در مرکت عملکرد باعث

 دهان به دهان باکاریابی به تمایل ک فرکمنبگان مخصی تعامل بین رابطه مش ری موثر تجربه که تاییب فرضیه چ ارم پژکهش نشان می دهب

  ریب تجربه یک می وان کیفیت با  بمال ارائه ک مش ریان با بخش لذل مخصی تعامل دام ن با بنابراین کنب می گری میانجی را مش ری

 دهان به دهان باکاریابی دام ن با ک گذام ه ام راک به جامعه افراد  ایر با را  ریبش تجربه این مش ری کرد،تا ایجاد مش ریان برای  وب

 به  فرکمی  رد  فرکمنبگان ک مبیران: گردد می پیشن اد مب  گف ه مطالو به توجه با گردد، ب  رمرکت کعملکرد  وددهی منجربه مثبت

 طرف اک مثبت دهان به دهان باکاریابی دریافت با طریق این اک تا دام ه توجه بیش ر مب  واهب ایجاد مش ریان  در که ای کتجربه  ود تعاملال
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 م می رقاب ی م یت به بامب می جامعه افراد  ایر ذهن در تبلیغ ترین اع ماد قابل ک نبارد باکاریابی این اک نفعی هیچ که عاملی عنوان به مش ری

 .یابنب د ت

 مخصی تعامل بین رابطه در  ارجی مهصوا به تمایل ک مش ری گرایی م غیرقوم دک هر اینکه به توجه با پژکهش پنجم کمشم فرضیهمطابق 

 به تمایل ک گرایی م غیرقوم دک به بیش ری توجه بایب مقبم  ط فرکمنبگان دارنب مثب ی تعبیلگری نقش مش ری موثر تجربه ک فرکمنبگان

 مهصوخل به نسبت ایرانی کننبگان مصرف نگرش فرکش،با فرهینب طوا در را  ود مخصی تعاملال دقت با ک بامنب دام ه  ارجی مهصوا

 مهصوا به بودن م مایل مقابل در بودن گرا قوم اک) مش ریان نگرش در مبن قائل کتمای  دقیق بنابراین،منا ت. دهنب تطبیق  ارجی یا دا لی

 مبیران که کنب می توصیه مطالعه این ن یجه، در. بامب  ود مش ریان با فرکمنبگان تعامل کیفیت ب بود برای ای مقبمه توانب ،می( ارجی

 کارکنان ی برا عملی های د  ورالعمل تا کننب درک  ود هبف باکار در را کننبگان مصرف فرهنگی بین های نگرش بایب فرکمی  رد 

 .کننب ارائه فرکمی  رد  ی ها فرکمگا  در مقبم  ط

 محدودیت های پژوهش

م م ترین چالش های پژکهش حاضر می بامب که د  ر ی به مش ریان برای تکمیل پر شنامه را با مشکل مواجه  اک موجود  ایط کرکناییمر  -

 .نمود ک کمان بیش ری برای د  ر ی به مش ریان ا  صاص داد  مب

لال  اص  ود همرا  با مشکهنجا که بخشی اک داد  های این پژکهش بر ا اس توکیع پر شنامه در میان مش ریان گردهکری مب ا ت، اک  - 

 رکبه رکبودیم. در کمینه تکمیل پر شنامه کمش ریان ک فرکمگا  هاعبم همکاری بر ی ا با به طوری که در جمع هکری پر شنامه هابود 

که به صورل پیمایشی به برر ی رکابط ارائه مب  در پژکهش پردا  ه بامنب، که در تنریم چارچوب  بودن تعباد تهقیقال ببیع ک تاک  کم -  

 .نرری ک پیشینه به نوعی مهبکدیت به ممار می هیب

 .بکدیت کمانی ک مالی مهقق باعث مب امکان د  ر ی به تمام مش ریان در  رتا ر کشور کجود نبام ه بامبدام ن مه  -

 .یکی اک مهبکدیت ها در این پژکهش می بامب هماری نبست به جمعیت کل کشور، نمونهجامعه کعباد کم حجم ت  - 

 ،انبک بود. در نرر گرف ه مب  در این تهقیق میانجی تجربه موثرمش ریک م غیر تعامل مخصی فرکمنبگاندا لی در کمینه تهقیقال تعباد  - 

 آتی های پژوهش برای پیشنهادات

 نرر اک مطالعه این نمونه های داد ، عوامل ک موقعیت های م فاکل باعث تغییر در دیبگا  ها،باکرها،انبیشه های افراد می مود،تغییر مرایط -

 که اکهنجایی که ا ت ذکر به ایم،خکم نررگرف ه در را جانبو ای کنجیر  های فرکمگا  فقط ما ک ا ت، مب  مهبکد م رتبری  به جغرافیایی

  واهب کجود مش ریان کرف ار ادراک در ای منطقه های تفاکل اح ماخ ا ت، م فاکل جمعی ی کترکیو تو عه  طوح با ب رگ کشوری ایران

  بمال دهنبگان ارائه یا فرکمان  رد  مخ لف انواع به بس ه را  بمال کیفیت اک مخ لفی  طوح ا ت ممکن مش ریان براین، علاک .دامت
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 های داد  اک ا  فاد  با را  ود مف ومی مبا که دارد را هن ارکش ن یجه، در.کننب درک یا دریافت هفلاین مقابل در هنلاین اکپل فرم ا  فاد  با

 .گردد تضمین مطالعه این در ن ایج پذیری تعمیم کیا دقت تا مود برر ی  بمال دهنبگان ارائه یا فرکمی  رد  انواع به مربوط  را ری

ش ری  برتجربه علاک  - ش ر  موثر،تهقیقال م ش ری  دیگرتجربه های جنبه توانب می بی   مف ومی مبا همچنین ک مطالعه این کمینه با دررابطه را م

 به بس ه ا ت مود،ممکن می تقسیم ن یجه ک فرهینب کبه ا ت جامع،پویا چنببعبی، مش ری تجربه مف وم که هنجایی اک. کنب برر ی پیشن ادی

 .منجرمود م فاکتی های یاف ه به تهقیق مهیط

صیه  مهققان به همچنین مطالعه این - می   رد   بمال کیفیت های جنبه  ایر  نقش که کنب می تو   مف ومی چارچوب اک ا  فاد   با را فرک

 پنج مامل .مب  داد  تو عه ( 1996) همکاران ک داب لکار تو ط  اصل  در که فرکمی   رد   بمال کیفیت چارچوب. کننب برر ی  مطالعه این

سئله  حل ی،مخص    اطمینان،تعامل قابلیت فی یکی، ی ها جنبه :ا ت  ا ا ی    بعب شی   ط ک م  نقش بر مطالعه این مخ لف، ابعاد این میان اک. م

صی    معنادارتعامل ممنبی  های بعب،بینش پنج این ادغام با جامع چارچوب یک بنابراین،تو عه .بود مب   م مرک  مخ  کیفیت مورد در را ارک

  تعامل   نهو  اک ب  ری درک کنبتا   می کمک  ما  به  یکپارچه   چارچوب  چنین. دهب  می ارائه  باکاریابی   ادبیال  برای فرکمبببی  رد   بمال  

  مهصبببوخل به نسببببت فرهنگی بین های نگرش ک دهان به دهان باکاریابی به تمایل موثرمشببب ری، تجربه با فرکمبببی  رد   بمال کیفیت

  .هکریم د ت به  ارجی یا دا لی ک بمال

  کتهلیل تج یه فرکمببی  رد  ل  بما کیفیت کمینه در را مشبب ریان فرهنگی بین های نگرش ی تر جامع طور به توانب می هینب  تهقیقال -

  رک،برر ی  اکاین.قرارداد برر ی  مورد را  ارجی مهصوا  به تمایل ک گرایی قوم مش ری،یعنی  معمولی اما م ضاد  نگرش دک مطالعه این. کنب

   رد   بمال کیفیت های  ایرجنبه یا فرکمنبگان مخصی تعامل بین دررابطه مخ لف فرهنگی بین های نگرش این چگونه که موضوع این

  می باقی هینب  ل تهقیقا برای که ا ت  چالشی  کننب، می مبا له فرکمی   رد  های فرکمگا   عملکرد ک مش ری   ریب رف ارهای فرکمی،در 

 .مانب

   منابع

 .اکا چاپ دانش، نگا  ان شارال. ج ئی مربعال کم رین:  ا  اری معادخل مبلساکی( 1395) ر غلام اد ، ع؛ هذر،

  مبلسباکی  با  ارجی، یا دا لی در ریبکاخی کننبگان مصبرف  ترجیهال تهلیل(. 1396) ناصبر،  هباد، نعمت دانای ، ،علیرضبا  کنب  بافنب 

 .1396، ،ب ار(24)پیاپی ،ممار  هف م  اا نوین، باکاریابی تهقیقال پژکهشی-علمی فصلنامه ،  بنیان عامل

سین  بلوچی، صومت  مذهو، نقش برر ی (. 1398) ح صوخل   ریب به تمایل در پر  ی  قوم ک   صرف   ارجی مه  با ت رانی؛ کننبگان م

 .1-23،1398 ،پایی   وم ،ممار  دکم  اا ، المللی بین ککارهای کسو مبیریت مجله. مهصوا قیمت گری تعبیل نقش

شال  تاثیر برر ی (. 1400)  جاد  ، چراغی ش ریان،  رف ار ریب بر  یا ی    -قومی گرای صلنامه  م شی  رکیکردهای ف  ک درمبیریت نوین پژکه

 .63-75اکا، جلب ،1400 ،ب ار 52 ،ممار  پنجم  اا ، حسابباری
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  مشبب ری کفاداری گری میانجی نقش با دهان به دهان باکاریابی بر  بمال کیفیت رابطه برر ببی(. 1398) کحیب ، میرکایی ، ابراهیم ،  ادمی

  ،ممار   چ ارم  اا  ، حسابباری  ک درمبیریت نوین پژکهشی  رکیکردهای فصلنامه (. ممالی   را ان  ا  ان  تجارل بانک معو : موردمطالعه)

 .54-76پنجم، جلب1399،تابس ان 35
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