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  دهیچک
بسددرار  را به اودرد و ضریددو انوا    هادهندهاوسدد هموبایلی،  ژهیوبهو  ا رایانه  ها بازروند رو به رشددد اضایددا   امروزه
موبایل دارند   ها بازجذاب و مناسدد ی برا  اودرد   هادهیاباز ،   هادهندهاوسدد هاسدد    داشددتهوا ها باز نیااز  یمختلف

که در این زمرنه بازاریابی شفاهی  مشکل اصلی، ضریو محصول و بازاریابی اس  اام ،را دارند ها بازاغلب اوان طراحی این 
 ها بازارین ابزار برا  بازاریابی در دسترسدر بستر اینترن  هستند و  ها بازاین  رایز  باشدبسرار کارگشا  اواندیمادکترونرک 

س  ستر اینترن  ا ستفاده از ب سی این محصولات ا یر برر آنلاین بر   ها بازاب اد اجربه کاربر در  اأثرر  هدف از پژوهش حا
  دهندیمموبایلی را دارند اشددکرل   ها بازبازاریابی شددفاهی ادکترونرک اسدد   جام ه آمار  پژوهش را کاربرانی که اجربه 

صل  شارک   گانهسهکه اب اد  کندیمنتایج چنرن حا  اأثرر  هاانهیرا  ها بازدر بازاریابی ادکترونرکی  هاآناجربه کاربر بر م
به ارارب اجربه ضملکرد  و اجربه  ب دازآنو  اأثررمث   و م نی دارد  با اوجه به این مویدددو  که اجربه دذت برشدددترین 

  اندداشتهبرشتر    رگذارراأثاجتماضی 
 

 تجربه اجتماعی تجربه لذت، ، تجربه عملکردی،آنلاین یهایبازکاربر آنلاین، تجربه  یهایبازبازاریابی شفاهی  کلیدی: کلمات

 

  مقدمه-1

درصد  88  ،ا رایانه  ها باز یملبنراد  منتشرشدهمار  بر اساسو  اندداشته  ررچشمگدر ایران رشد  ا رایانه  ها بازامروزه 
اوجه به این نکته   [1] دکاربر دارن ونرلرم28از  شرب ها بازو این  کنندیموبایل استفاده م پلتفرم  ها کاربران ایرانی از باز

وانع ورود کمی وجود مار در حال رشد اس  و برا  ورود به این صن   رو موبایلی بس ا رایانه  ها بازبسرار مهم اس  صن   
  با اوجه به این مویو  رقاب  در این صن   بسرار زیاد اس  [2] وارد این صن   شود اواندیم یراحتبهدارد و هر استارااپی 

 اأثررنصب   ررگمراصمبر  سال کیباید در ضرض  هاشرک  بسرار کوااه اس  و ها بازاین در حادی اس  که طول ضمر این 
باز  در  و اوس هامکان  افزودنباید با  هاشرک اوجه به این مویو  برسند  با  ها بازگذاشته و به اهداف اجار  خود در این 

  ها بازدر ضواملی که باضث اصمرم نصب این  دیها باسازمانپس    [3] باشندطولانی کردن چرخه ضمر محصول بسرار کوشا 
بر نصب   رگذارراأثکاربران و   اوجهجلبادکترونرک ابزار بسرار خوبی برا   شفاهیبازاریابی  نربنیدراباشند   رگذارراأث شودیم
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و اوصره  محصولل در نشر و اوس ه برند محصو   طی بازاریابی شفاهی ادکترونرک کاربران با استفاده از[4] هاس  بازاین 
که مشتریان جدید با  باشدیمنو  بازاریابی  نیرگذارارراأثی ابیبازار نو که این  کنندیمشفاهی آن در بستر اینترن  مشارک  

 یابیبازاراین نو    [5] کنندیمکاربران ق لی با مطلع شدن از نضاط ی ف و قوت محصول اصمرم به نصب و استفاده   هراوص
در  ییکارااودره و اطمرنان از  و اس که باز  ب د از ساخ    اگونهبهدارد  اأثررو موبایلی  ا رایانه  ها بازبسرار در صن   

این باز  نظر خود   ررکارگبهکاربر پس از نصب و   [6] دیاردرممثل اپ استور و گوگل پلی به نمایش   افزارنرم  هااهفروشگ
در این مرحله که این حاد  برا  مشتریانی که قصد خرید دارند جذاب اس    گذاردیمن  در م رض دید  امرا طی یک ک

اجربه بهرنه و خوب، نظر یا کامن  م نی  داشتنبر اجربه کاربر اس  که این فرد با   رگذارراأث دنیااصلی که پرش مر یرورت
رایانه   ها بازبسرار  در اصمرم خرید خریداران دارد  با اوجه به مطادب بران شد   رگذارراأثکه  سدینویمخود   هااجربهبر 
    [7،5] باز  اس ه اجربه کاربران نس   ب اس وه احسبها اا حد زیاد  آنو موفضر   اجربه کاربر هستند اأثرر  اح شدتبه

اومان اراکنش مادی  اردرلرم 395از  درصد 14 اانه،  هاانهیرا  ها بازکه بر اساس گزارش بنراد ملی اصلی اینجاس   مسئله
در  ها بازاین مویو  بدان م نی اس  که بازار این بومی اس     ها بازوط به بمر ا رایانه  ها بازبه ایران در  ا طمر

استفاده بکنند و از این باز ر  اندنتوانستهرایانه   ها باز دهندگاناوس هایران خوب اس  و اضایا  خوبی در بازار اس  ودی 
   [1] دارد اأملرا نصرب خود کنند که جا    سهم بازار برشتر

بازاریابی شفاهی صراح  ادضا کرد که با شناخ  و بررسی ضوامل اأثررگذار بر به اوانیبا ااکا بر ادبرات موجود، م
  [8] گام برداش  در این صن  مدیری    هااز پژوهش  ادر مسرر اازه اوانیم ،ا رایانه  هاز باادکترونرک در صن   

باشند اا از مشارک   رگذارراأثاحساسات کاربران را شناخته بر این احساسات که  ننددها باید ادابرر  ااخداذ کشرک بنابراین، 
  هابا اوجه به آنچه ااکنون گفته شد و نرز با در نظر گرفتن پژوهش [ 9،5] سود ب رند هاآن کرادکتروندر بازاریابی شفاهی 
راهکارها  ضملی در  رح  اهمرد  ط1کدرد:   یرورت انجام پژوهش را بدین گونده بردان اوانی، مزمرندو نیاندك موجود در ا

هنگفتدی دربدر دارد و   هانهیهز شرک برا      از دس  دادن مشتر2 ا رایانهباز   کاربران احساساتشناخ  راستا  
شناخ  احساسات   با اوجه به اینکده برشدتر مطاد دات در زمرندو 3 دهندیخود را نشر م یتیناریا ،ینارای انیگذشته از آن مشتر

کشور با پتانسرل بالا  ضنوانبه ایرانشده اس  و در کشدورها  پرشدرفته انجام  ا رایانه  ها باز یابیبازارآن بر  اأثررکاربر و 
، برا  درك بهتر این پدیده، اجرا  پژوهشی با از دید محجور مانده اس  ها بازهم از دحاظ طراحی باز  و هم از دحاظ بازار 

به شرایط فرهنگی جام و ایرانی یرورت دارد  بنابراین هدف این پژوهش آزمون روابط متغررهدا  موردمطاد ه، ارائه اوجه 
کاربران ایرانی   اارانهی  ها باز آن بر بازاریابی ادکترونرکی  اأثرراب اد اجربه کاربر و راهکارها و رهنمودهایی در خصوص 

  باشدیم
از اجربه ضملکرد ، اجربه دذت و اجربه  اندض ارتکه  اندبناشدهم اصلی بر سه قس ا رایانه  ها بازدر  اجربه کاربر

اشدداره  کنانیباز  سددهود ، برا ژهیوبه، نیآنلا  ها بازضملکرد به  ا رایانه  ها بازاجربه ضملکرد  در    [10] اجتماضی
 نیآنلا  ها بازضملکرد مح وب  شددرف رپ ا رایانه  ها باز  در اسدد  باارزشدارد که این سددهود  برا  بازیکنان بسددرار 

ادامه   را برا کنانیباز زهرانگ ها بازدر  شرف ر  پکندیمص ود   برسد ، سپس او به مرحله ب د یبه هدف یکنیاس   اگر باز
 یهستند و هدف اصل یا امل ارربس  هاستمرس نیآنلا  ها باز  اجربه و ضملکرد  اس  ادضاکنندهکه به  کندیمفراهم   باز
  دذت مداوم را برا اواندیم نیآنلا  ها باز  ضملکردها نیا  اسدد  یاز احسدداسددات کاربران و سددرگرم  ررگبهره هاآن
 ها باز  برا کنندگان ازب جانرخوب باضث ه  اجربه ضملکردکه حاکی از اجربه ضملکرد  اسددد    کند جادیا کنانیباز



  

  المللیکنفرانس بین ششمین

   «هاها و چالشای؛ فرصتهای رایانهبازی»
 دانشگاه اصفهان – 1399اسفند  1بهمن و  30

 

                                      

ضا زهر، انگ نیآنلا  ها باز  در شودیم س   باز  کاربران از ف صدا  ب دسه  ها باز،  مثالضنوانبه  [11] ا ستر  با   ویا
سط در مضا سطح متو صدا  ب د 2  ها بازبا  سهیدر  ستر  با  س ویا س ایبالا  اررب ارائه  کنانیرا به باز یکم ، اجربه خوب اررب

سلط  ها بازنضش خود را در  یراحتبهاا کاربران  شودیمباضث  نرهمچن    اجارب ضملکرددهندیم کنترل کنند و منجر به ا
س  که باز ییهاچادششامل  نیآنلا  ها باز   [12] شوند ییبالا سب  کنانیا ستفاده از ابزار   برا ژهیو  هامهارترا به ک ا
،  برندیمدذت  یمدت طولان  برا انیماهر از اجربه جر ارربسددد کنانی  بازکندیم برارغ  صددد ود به مرحله ب د  برا  باز

    [13] برندیمدوره کوااه دذت  کی  مکرر اما فضط برا طوربه انیکم از اجربه جر بامهارت کنانیباز کهیدرحاد
و  لر، اخشددامل حواس مت دد دذت اجربه  دارد ا رایانه  ها بازبر کاربران   رگذارراأثضظرمی از  بخشدذتاجربه 

 کنندگانمصرف لراخ کنندهمن کس حاصل از دذت   اس   فانتز یینارو ب ییاحساسات اس   حواس شامل بو ، دمس ، شنوا
، ت وجود دارد ، مانند ف ال، آرام، زنده، آرام، شدداد، خونگرم، خوشددحالاز احسدداسددا یندارد  انوا  مختلف یتیاسدد  که محدود

سه ب د یکیدذت    [14] زدهجانرهو  شدهکیاحر س   دذت و برانگ رایانه   ها بازاجربه کاربر از  از    ادیاا حد ز یختگرا
یا  کیاس   احر ررمتغ دیشد یاا خوشحاد دیاس  که از درد شد ی، دذت احساس اترمتفاوت اس   ط ق ادب ییجودذت بااجربه
شاره دارد و آن را احر جانره زانربه م یختگربرانگ صرف  که برا کندیم کیفرد ا س  یداخل کنندگانم   در مضابل ، [15] ا
ش یخارج نهراز زم ییجودذتاجربه  صرفدذت   شودیم ینا سط اجارب دذت جو شدتبه کنندگانم   شودیم کیاحر انهیاو

صولات  سخبر  یاوجهقابل طوربه  ییجودذتم تنی بر مح صول و همچن شیدر طول آزما یضاطف  هاپا   ررگشکل نرمح
 هاآنکه  افتدیماافاق  یزمان کنانیباز انهی، اجربه دذت جو نیآنلا  باز کیدر   گذاردیم اأثرر ندهینگرش و اسدددتفاده در آ

 [ 16] اس  کنانیسازگار شوند  اکرار اجربه مصرف دذت جلب دذت باز  باز  شرورمراحل پ دیجد طرمداوم با مح طوربه
سوم از اب اد اجربه کاربر در  س    ا رایانه  ها بازاجربه اجتماضی ب د  س  ا سرار حائز اهمر  ا اوجه به این نکته ب

 طرمح  ضلاوه بر این وندندرپیم یاجتماض  هاشدد کهبه  گریکدیملاقات دوسددتان همفکر و انتضال اطلاضات به   افراد براکه 
، دو نفر  یاجتماض نهرزم کی  در [17] گذاردیم اأثررفرد  یو افسدددردگ یضاطف مر، بر انظ کیروابط نزد ژهیوبه،  یاجتماض

  فرد نرروابط خاص ، مانند ضاشضان ، دوستان و خانواده ، به احساسات ب  قرار دهند اأثرررا اح   گریکدیاحساسات  اوانندیم
بزرگ در   هاچادشغل ه بر   برا  قرار دهند اأثرررا اح   گریکدیاحسددداسدددات  اوانندیم  افراد در روابط شدددودیممربوط 

شرک  باز کنانی، باز نیآنلا  ها باز سات  دهندیم زهرانگ گریکدیو به  کنندیم  م مولاً در  سا سات  ایو مت اق اً اح سا اح
با جام ه خود  کنانیا هد باز شیو افزا یاجتماض هیسدددرما جادیباضث ا نیآنلا  مرهارگ نرا امل در ب  زدرانگیبرمرا  یجم 
ا امل  گریکدیبا  اوانندیم هاآنکه  یی، جا دهدیمقرار  کنانیباز ارررا در اخت  مجاز  فضدا نیآنلا  ها باز  [18] شدودیم

  باز کنانیباز نردر ب ریو ددپذ مؤثر یا املات اجتماض  شددود نهرا امل ممکن اسدد  منجر به اجربه به نیداشددته باشددند و ا
   [19] ندیدرآ انیبه حاد  جر کنانیباز شودیمشود ، که باضث  نهرمنجر به اجربه به اواندیم نیآنلا

 :گرددیمارائه  1ات احضرق مدل مفهومی پژوهش در شکل ربا اوجه به پرشرنه پژوهش و ادب
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل

 
 با اوجه به مدل مفهومی پژوهش فریرات پژوهش به شرح  زیر اس :

 دارد   داریو م نمث    اأثرر ا رایانه  ها باز  اجربه ضملکرد  بر بازاریابی شفاهی ادکترونرک 1فریره
 دارد   داریو م نمث    اأثرر ا رایانه  ها بازرک بر بازاریابی شفاهی ادکترون ییجودذت  اجربه 2فریره
 دارد   داریو م نمث    اأثرر ا رایانه  ها باز  اجربه اجتماضی بر بازاریابی شفاهی ادکترونرک 3فریره

 

  روش پژوهش-2
استاندارد   هااس   بددرا  سنجش متغررها از سنجه یلراحل -یشیمارو ازنظر روش، پ  پژوهش که ازنظر هدف، کاربرد نیا

د ارجمه، ها بهمطاد ات پرشرن استفاده شد  سنجه د بازگش   منظور استفاده در زمرنو سازمانی ایرانی با استفاده از شروة ارجمه 
ی ، اأیرددددد نظران مدیرشده اس   روایی صور  و محتوایی پرسشنامو نهایی از طریق بررسی نظرها  صاحب  سازیبوم

سؤال  11با  متغررر بازاریابی شفاهی ادکترونرک ، و [5]سؤال از مطاد ات  3 هر ب د با  ب د و سهبا  اجربه کاربر ررشددددد  متغ
سازهشده دهرسنج [10]مطاد ات برگرفته  شنامه و م نادار  بار ضاملی گویه  هااند  روایددددی  س سازهپر   هاها  مربوط به 

 2افزار آموس ارزیابی و اأیرد شد  نتایج احلرل ضاملی در جدول از اکنرک احلرل ضاملی اأیرد  در نرممدنظر بدددا اسدددتفاده 
شده گزارش 1ابزار بددا اسددتفاده از یریب آدفا  کرون اا ارزیابی شد که نتایج آن در جدول  ییایآورده شده اس   همچنرن پا

 7/0  بالا ررهر سدده متغ  برا بییددر نیمضدار ا دهندیشددان من یگونه که اضداد داخل پرانتز در قطر اصددلاسددددددد  همان
 ییااسؤالات با استفاده از مضراس درکرت پنج مذکر اس  که اما  قابلباشدیابزار م نیمناسب ا ییایپاآمده که نشان از دس به

=کاملاً موافق سددنجرده شدددند  واحد احلرل این احضرق فرد اسدد ، بنابراین، جام و 5=کاملاً مخادف اا 1و در محدودها  از 
ی نی  نام لوما داد افراد نمونه برا  جام ه به ددرل مشددخن ن ود ا داد کاربران   دنباشددیم   موبایلیهاباز کاربران آمار  
شنامه  390قرار گرف   بدین منظور ا داد  مدنظرنفر  384 س  قرار گرف   لرواحلهیاجزاینترنتی مورد  صورتبه شدهلراکمپر
 شد  تفاده( اسAMOS18)  افزارهام اددو ساختار  و نرم یابرها، از مددداده لرمنظور احلبه
 

:تجربه کاربر  

 

 

 

 

 

 

 
 

بازاریابی شفاهی 

 الکترونیک

 تجربه عملکردی

اجتماعیتجربه   

جویی تجربه لذت  
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 هاافتهی لیوتحلهیتجز -3
  آزمون هم سددتگی وسددرلهادذکر و بهها  فوقگرد آمده از آزمودنیها  هم سددتگی متغررها  پژوهش با اسددتفاده از داده

ها  اوصددرفی مرانگرن و انحراف م رار متغررها نرز در این جدول قابل پررسددون، مورد بررسددی قرار گرف   یددمن اینکه آماره
 باشد مشاهده می

 

 . میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی متغیرها1جدول 

 Mean SD 1 2 3 4 متغیرها

    (804/0) 68/0 75/3 . تجربه عملکردی1

   (783/0) 555/0** 71/0 58/3 . تجربه لذت جویی2

  (765/0) 630/0** 644/0** 74/0 60/3 . تجربه اجتماعی3

 (939/0) 620/0** 633/0** 626/0** 74/0 68/3 . بازاریابی شفاهی الکترونیک4

 ؛ p> 01/0 **باشند. طرفه؛ مقادیر درون پرانتز، ضرایب آلفای کرونباخ میتوضیح: همبستگی دو

 

درصد م نادار هستند   99/0مشاهده می گردد که رابطه دو به دو متغررها در سطح اطمرنان  1همانگونه که در جدول 
مضدار مربوط به ضملکرد کسددب و کار و کمترین مرانگرن بدسدد  آمده از متغررها  مختلف نرز نشددان می دهد که برشددترین 

 مضدار مربوط به نوآور  اس  
گرر  با اجرا  احلرل ار ضنوان شددد، ق ل از برازش مدل م ادلات سدداختار  پژوهش، مدل اندازهطور که پرشهمان

افزار و ها  برازش خروجی نرمبا اسددتفاده از شدداخن افزار آموس، مورد ارزیابی قرار گرف   این ارزیابیضاملی اأیرد  در نرم
نامه صدددورت گرف  که مضادیر آن برا  مدل احلرل ضاملی در ها  متغررها  مختلف پرسدددشم نادار  بارها  ضاملی گویه

ها م نادار بار ضاملی امامی گویه، یافتهبرازش یرد اأاحلرل ضاملی با اوجه به اینکه در مدل ارائه شده اس    2  جدول شماره
ها این اس  که سطح م نادار  شدند  م نا  م نادار  گویهنکنار گذاشته  و احلرلیه یند اجزاها از فرگویهیک از رچ هبودند، 
  نتایج احلرل ضاملی اأیرد  برا  شددد واحلرلیهگویه از پرسددشددنامه، اجز 20، ی نها دراز این رو باشددد   05/0زیر  هابرا  آن
شاخنها  م نادار بهگویه شمار یرد اأاحلرل ضاملی ها  برازش مدل همراه  شاخن ارائه 3 ةدر جدول  س   این  ها شده ا

شده به متغرر مکنون دار  بار شدن هر متغرر مشاهدهم نا بر این اساس گرر  داشته وها  اندازهنشان از برازش مطلوب مدل
 شد اأیرد  ،مربوطه

 

 شنامهپرس یهاهیگو یبرا یدییتأ یعامل لیتحل جینتا. 2جدول 

 نترجه سطح م نادار  بار ضاملی گویه نام متغررها

اجربه 
 ضملکرد 

Q1 684/0 000/0 م نادار 

Q2 780/0 000/  م نادار 

Q3 836/0 000/  م نادار 

اجربه دذت 
 جویی

Q4 680/0 000/  م نادار 

Q5 539/0 000/  م نادار 
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 نترجه سطح م نادار  بار ضاملی گویه نام متغررها

Q6 724/0 000/  م نادار 

 م نادار  /Q7 744/0 000 اجربه اجتماضی

Q8 623/0 000/  م نادار 

Q9 767/0 000/  م نادار 

بازاریابی شفاهی 
 ادکترونرک

Q10 817/0 000/  م نادار 

Q11 803/0 000/  م نادار 

Q12 883/0 000/  م نادار 

Q13 747/0 000/  م نادار 

Q14 712/0 000/  م نادار 

Q15 731/0 000/  م نادار 

Q16 814/0 000/  م نادار 

Q17 821/0 000/  م نادار 

Q18 640/0 000/  م نادار 

Q19 690/0 000/  م نادار 

Q20 812/0 000/  م نادار 
 

گرر ، مدل ساختار  پژوهش، مورد بررسی قرار گرف  و نس   به اأیرد یا رد فریرات ها  اندازهپس از ارزیابی مدل
نشان داده  3  ها  پژوهش اس  که در جدول شمارهمدل، حاکی از برازش مطلوب آن به دادهها  برازش اقدام شد  شاخن

بخش ارند که از برازش کاملاً ریدای گفته مطلوبها  برازش ادگو  نهایی، از نضاط برش پرش  شداخنرّهکلشدده اسد  
 مدل حکای  دارد 

 گیری و مدل ساختاریهای برازش مدل اندازهشاخص -3جدول 

 مدل ساختار  مدل اندازه گرر   مضدار قابل ق ول نماد ام شاخنن

 164 167 - (df) درجه آزاد  

 df≤ 3 2χ≤  0 887/418 439/427 (2χ) کا  اسکوئر 

 3 /df  ≤2χ< 0 554/2 55/2 (df /2χ)  کا  اسکوئر بهرنه شده

 80 ≤ GFI< .100 850/0 815/0. (GFI) نرکوئی برازش 

 RMR)) 0 <RMR ≤ .10 059/0 061/0 مانده ریشه مرانگرن مرب ات باقی 

 90 ≤ CFI< .100 904/0 902/0. (CFI)  شاخن برازش اط رضی

  مرانگرن مرب ات خطا  ریشه
 برآورد 

(RMSEA) 0 <RMSEA ≤ 
.08 

071/0 077/0 

 >50 ≤ PGFI. (PGFI) شاخن نرکویی برازش ایجاز  
1.00 

586/0 537/0 

 >50 ≤ PNFI. (PNFI) شاخن برازش ایجاز  هنجارشده 
1.00 

694/0 608/0 
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 یساختار ۀمعادل یالگو .2 شکل

اس  که مضدار شاخن  ینرابطه ا یکشده و شرط م نادار بودن  استفاده t-valueو  p-valueدو شاخن  از رهآزمون فری  برا

شاخن دوم 05/0از  کمترنظر  مد ورابط  اول برا شد  ±96/1بازه از خارج  و مضدار  و همچنرن  4که در جدول  گونههمان با
شود یریب اثر اجربه ضملکرد ، اجربه دذت جویی و اجربه اجتماضی بر بازاریابی شفاهی ادکترونرک به یممشاهده  2شکل 

که برا  این رابطه ها به ارارب از  t-valueو  p-valueمی باشددد با اوجه به دو شدداخن  36/0و  58/0، 42/0ارارب برابر با 

 3اا  1ها  می باشد می اوان گف  که هر سه فریره اأیرد می شود  نترجو آزمون فریره ±96/1کمتر و خارج از بازه  05/0
 اس   شده دادهنشان  4طور خلاصه در جدول پژوهش، به

 پژوهش یهاهیفرض آزمون جینتا ۀخلاص. 4جدول 

 نتایج

 فرضیه

ضریب 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

سطح  عدد معناداری

 معناداری

 نتیجۀ آزمون

 تأیید 000/0 620/5 086/0 424/0 بازاریابی شفاهی الکترونیک ←. تجربه عملکردی 1

 تأیید 000/0 361/6 085/0 583/0 بازاریابی شفاهی الکترونیک ←. تجربه لذت جویی 2

 تأیید 000/0 971/4 059/0 356/0 بازاریابی شفاهی الکترونیک ← ←. تجربه اجتماعی 3
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 گیرینتیجه-4
اس   به  قرارگرفته نرایدر جهان و ا  به باز مندانضلاقهاز  مورداوجه رراخ  هاسالدر  یلیموبا ژهیوبهو  ا رایانه  ها باز

با شکس   هانآ از  اررکه بس کنندیم الاش مختلف  رهادر ژان ها باز نو  نیا دراود  برا  ادیز  هاشرک ن، آ دن ال
 لدرد ینشترر  بهاس آن نیار راهمکم دراود یفن لردده دارد ک  ددمت  لضوام ها بازنو   نیشکس  ا  شوندیممواجه 
اجربه کاربر  اأثررهدف از  پژوهش حایر بررسی به همرن ددرل  گرددیبرم ازارن در بآ  یابیو بازار ولمحص ارائه هب شکس 
   باشدیم  موبایلی در ایران هاباز ی در کاربران کرادکترون یشفاه یابیبر بازار نیآنلا  ها در باز

بود که طی  ا رایانه  هاباز اجربه ضملکرد  بر بازاریابی شفاهی ادکترونرک  اأثررهدف اول پژوهش حایر بررسی 
در بازاریابی شفاهی  هاآنصل کرد که اجربه ضملکرد  کاربران بر مشارک  چنرن حا هاافتهیفریره اول بران گردید  نتایج 

 نرچن هاافتهیبود  با اوجه به نترجه       هاپژوهشبا  راستاهمبوده اس   نتایج حاصل  مؤثر ا رایانه  هاباز ادکترونرک 
در طی باز  ایجاد مراحل جذابی نمایند که بازیکن طی انجام باز   ا رایانه  هاباز   هادکنندهراودکه اگر  شودیمحاصل 
نترجه ضملکرد خو را برند و طی ضملکرد بهتر اشویق شود اا مراحل دیگر را نرز با ضملکرد بهتر طی کند این  مرحلهبهمرحله

 ها باز شفاهی ادکترونرک در بازاریابی خود بر مشارک  فرد  نوبهبهضمل باضث ایجاد اجربه ضملکرد  در فرد شده که 
   شودیم ا رایانه

 ا رایانه  هاباز هدف دوم پژوهش ب د دوم اجربه کاربر ی نی ب د اجربه دذت را بر بازاریابی شفاهی ادکترونرک 
بر دذت بر مشارک  کار اأثررکه بر  گذاردیمفریره بر پژوهش    صحه  آزمونقرار گرف   نتایج  دراائداش  که مورد  مدنظر

بسرار برشتر  نس    اأثرراوجه به این مویو  بسرار حائز اهمر  اس  که اجربه دذت  مث   دارد   اأثرردر بازاریابی ادکترونرک 
اوجه به  ،با اوجه به نتایج دارد  ا رایانه  هاباز به دیگر اب اد اجربه کاربر بر مشارک  فرد در بازاریابی شفاهی ادکترونرک 

  حواس شامل بو اس  اأثررگذاربسرار و احساسات  لرشامل حواس مت دد ، اخ دذت در افراد ی نی ایجاد اجربه ییجودذتاب اد 
ندارد  انوا   یتیاس  که محدود کنندگانمصرف لراخ کنندهمن کس  باز حاصل از  دذتاس    یینارو ب یی، دمس ، شنوا

 هاباز پس اوجه به اب اد ایجاد دذت در طراحی مانند  در افراد هستند جوییدذتحس  ادضاکنندهاز احساسات وجود دارد  یمختلف
 بسرار مهم اس   هاشرک برا  

و مث    اأثرر ا رایانه  هاباز اجربه اجتماضی بر بازاریابی شفاهی ادکترونرک هدف نهایی پژوهش این بود که 
بود  با اوجه به این نترجه باید اوجه داش  که ب د اجتماضی کردن  با احضرضات راستاهمشد نتایج  اائرددارد که  دار م نی
 اط باشند بسرار حائز اهمر  اس  و ایجاد بستر  که بازیکنان و کاربران در آن بتوانند با همدیگر در ارا ا رایانه  هاباز 
نو  بازاریابی شفاهی ادکترونرک اس    نیرایضادکه  کندیمبستر  برا  ا ادل نظرات فراهم  کاربرکه ایا ب د اجربه   اگونهبه

که از اب اد  که شاید در حرن طراحی باز  متوجه آن ن وده  دهدیماین اجازه را   اانهیرااین ب د از اجربه کاربر به طراح باز  
 درصددال نظرات درس  و اضم هایکاستداشته باشد که با اصلاح  شدهانجامآشنایی پردا کند و از این طریق نوضی بازخورد از کار 

ب د  باشد یا از این طریق بتواند طول ضمر محصول را برشتر کند و باز  مذکور را برشتر در از گذشته در   هانسخهبه ود 
 بازار نگه دارد 
 ضاترکرد  احض یرا بررس بازاریابی شفاهی ادکترونرک  بر رو نیآنلا  هاباز اجربه کاربر در  اأثرر حایر ضاتراحض

مویو  حائز اهمر  دیگر این اس  کند   یرا بررس م رو پرداخ  ق  به ادامه باز لی، مانند اما گرید  رهارمتغ اواندیم ندهیآ
 ندهی  مطاد ات آکندیم یبررس را یضاطف  هاپاسخاجربه کاربر و  نرکاربر در رابطه ب  فضط نضش اصد یف ل ضاتراحضکه 
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 نیکند  ا لیرا ا د یضاطف  هاپاسخاجربه کاربر بر  اأثررکند که ممکن اس   یرا بررس کنندهمصرف  هایژگیو ریسا اواندیم
 ارائه دهد  نیآنلا  هاباز را به سازندگان   درمف  شنهادهارپ اواندیم مطاد ات
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