	مدير محترم گروه...................................
با سلام

احتراما موضوع پايان نامه  دانشجو...................................................................  باعنوان  .................................. ................................... ................................... ................................... ................................... ................................... ................................... مورد تاييد اينجانب مي باشد . خواهشمند است دستورات مقتضي را اعلام فرماييد

استاد راهنما                                                                                   استاد مشاور

نام و نام خانوادگي                                                                              نام و نام خانوادگي

تاريخ امضا                                                                                      تاريخ امضا


	صورتجلسه شورا گروه آموزشي
مديريت محترم تحصيلات تكميلي دانشگاه

با سلام

احتراما از نظر شوراي آموزشي گروه موضوع پايا ن نامه دانشجو ي فوق الذکر در جلسه مورخ............. ...... ...... ...... ...... ..................... مطرح گرديدو باتفاق آرا  مورد تاييدقرار گرفت لذا خواهشمند است دستورات مقتضي را اعلام فرماييد.

امضامدير گروه
اعضاء شورا گروه آموزشي

1- ................................... ................................... ................................... 2- ................................... ................................... ...................................  3- ................................... ................................... ...................................  4-.........................................................................................


	صورتجلسه شوراي تحصيلات تكميلي

موضوع پايا ن نامه دانشجو ................................... ................................... با عنوان  .................................. ................................... ................................... ................................... ................................... ................................... ...................................   مورد تاييد قرار گرفت.

اعضاء شورا تحصيلات تكميلي دانشگاه

1- ................................... ................................... ...................................  2- ................................... ................................... ...................................  3- ................................... ................................... ................................... 4- ................................... ................................... ...................



	مشخصات دانشجو

	رشته و گرايش:

	شماره دانشجويي: 

	نام و نام خانوادگي:


	تاريخ و محل تولد:

	وضعيت نظام وظيفه: 


	رشته و گرايش مقطع قبلي:


	آدرس:
	ايميل:

	تلفن تماس:


	مشخصات استاد راهنما 

	محل اخذ آخرين مدرک تحصيلي:

	آخرين‌مدرك تحصيلي: 

	نام ونام خانوادگي: 


	سنوات تدريس دردوره كارشناسي ارشد:
	عضو هيت علمي دانشگاه:

	سا ل اخذآخرين مدرك تحصيلي : 



	مرتبه دانشگاهي:
	سمت فعلي  :
	سنوات تدريس دردوره دكتري:



	مشخصات استاد مشاور 1

	محل اخذ آخرين مدرک تحصيلي:
	آخرين‌مدرك تحصيلي: 

	نام ونام خانوادگي: 


	سنوات تدريس دردوره كارشناسي ارشد:
	عضو هيت علمي دانشگاه:

	سا ل اخذآخرين مدرك تحصيلي : 



	مرتبه دانشگاهي:
	سمت فعلي  :

	سنوات تدريس دردوره دكتري:



	مشخصات استاد مشاور 2

	محل اخذ آخرين مدرک تحصيلي:
	آخرين‌مدرك تحصيلي: 
	نام ونام خانوادگي: 


	سنوات تدريس دردوره كارشناسي ارشد:
	عضو هيت علمي دانشگاه:
	سا ل اخذآخرين مدرك تحصيلي : 



	
	سمت فعلي  :
	سنوات تدريس دردوره دكتري:




تاثیر شبکه اجتماعی بر احساس مستریان، کیفیت  برند و تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی (مورد مطالعه برند اسنوا) 
The effect of social media on customer emotional, brand relationship quality and word of mouth at industry of home appliance (case study SNOWA brand)
۱- مقدمه و بیان مساله 
در ابتدا لازم به ذکر ست که در حال حاضر حدود 2 میلیارد از مردم کره زمین در شبکه های اجتماعی مجازی حضور داشته و زمانی به صورت متوسط 3 ساعت در روز خود را به آن می پردازند. در ایران بر اساس تحقیقات ایسپا (مرکز افکار سنجی دانشجویان ایرانی) 53 درصد مردم حداقل عضو یک شبکه اجتماعی هستند(به نقل از؛ فربودنیا و همکاران، 1395). 
شبکه‌های اجتماعی فضایی آنلاین هستند که بر ساخت و بازتاب روابط اجتماعی میان افراد تمرکز می‌کنند ؛ افرادی که در این فضا به تبادل علایق و فعالیت‌هایشان می‌پردازند . شبکه‌های اجتماعی علاوه بر شکل‌دهی جدید به عرصه و فضای تعاملات رودرروی اجتماعی و کنش‌های میان فردی ، نقش مهمی هم در نحوه انجام تعاملات شغلی و تجاری ایفا می‌کنند. شبکه‌های مختلف اجتماعی با صدها میلیون کاربر در سال‌های اخیر توجه مهاجمان سایبری را نیز بیش از هر هدف دیگری به خود جلب کرده‌اند . کاربران ساعت‌های بسیاری را برای چت کردن با دوستانشان و چک کردن صفحه شخصی در شبکه‌های اجتماعی صرف می‌کنند . در واقع چک کردن صفحه شخصی ، مطالعه‌ی به روزرسانی‌های دوستان مختلف و نظر دادن روی عکس‌ها و فیلم‌های دیگران ، به عادتی ناخودآگاه تبدیل شده است که در کوتاه مدت تمرکز افراد بر امور جاری زندگی و یا فعالیت‌های شغلی را تحت تاثیر خود قرار می‌دهد(مالکیوت
، 2012).
برندینگ در شبکه های اجتماعی موضوعی است که امروزه با گسترش و پیشرفت شبکه های اجتماعی و رسانه های گروهی از اهمیت بسیاری برخوردار گشته است. برندینگ در شبکه های اجتماعی از شیوه های ارزان قیمت برندسازی و هویت سازی برند است(هادسون و همکاران
، 2015).
دیگر مانند گذشته شبکه‌های اجتماعی مکانی منحصر برای سرگرمی و آشنا شدن با افراد مختلف نیست، این شبکه ها فرصت خوبی برای تجارت را فراهم کرده اند، برندهای کوچک و بزرگ هر روز نسبت به گذشته به بازاریابی در این شبکه ها توجه نشان می دهند و آن را مکانی برای گسترش تجارت های خود می دانند، حضور در این شبکه ها بدون داشتن برنامه و هدف مشخص ممکن است به مطلوبیت نرساند، شبکه های اجتماعی می توانند در این مسیر افراد را تا رسیدن به هدف برندینگ همراهی کنند(سیمون و توسان
، 2018)..
از آنجاییکه که شبکه‌های اجتماعی به راحتی در دسترس همگان قرار گرفته شده و در میان خانواده‌ها نفوذ پیدا کرده اند، امروزه از این رسانه ها به عنوان یکی از ابزارهای مهم و پرقدرت در بازاریابی اینترنتی و برندسازی نام برده می شود که از طریق آن، برندها می‌‌توانند به سادگی و با هزینه ای مقرون به صرفه نسبت به روش های سنتی، پیام، اهداف و برنامه های خود را به راحتی در اختیار کاربران و مخاطبان هدف قرار دهند و جایگاه مناسب و ویژه ای را در برابر جامعه برای برند خود ایجاد نماید(علیائی و امینیان، 1394).
با وجود این، در کشور ما شبکه​های اجتماعی نتوانسته​اند جایگاه مطلوب خود را در زندگی مردم بیابند و از این گذشته، فرهنگ​سازی در این زمینه انجام نشده است و تولیدکنندگان محصولات و خدمات نمی‌توانند از این شبکه​ها استفاده مناسب و زیادی داشته باشند. بدین ترتیب با وجود رقابت بین شرکت‌های ایرانی در جلب مشتری، این​گونه شرکت​ها هنوز از اینترنت و به​خصوص شبکه​های اجتماعی برای جلب مشتری استفاده نمی​کنند. دلیل این امر می​تواند ناآگاهی تولیدکنندگان از این ابزار باشد. این موضوع به اصلی‌ترین مشکل در ایجاد اعتماد و وفاداری مشتریان به برند در شبکه​های اجتماعی تبدیل شده است. در تجارت الکترونیک، درگیری برند مهم​ترین عامل موفقیت محسوب می​شود. باید گفت که طبق مطالعات پیشین توصیه​های آشنایان و نظرات آنلاین مصرف​​‌‌کنندگان (تبلیغات دهان به دهان) قابل اعتمادترین نوع تبلیغات در جهان و مهم​ترین منبع اطلاعاتی برای تصمیم به خرید است. در حال حاضر افراد ارتباط دهان به دهان ایجاد شده در شبکه​های اجتماعی مجازی را یک رسانة ارتباطی جدید می‌دانند، که هنوز هم جایگاه مناسبی در کشور ما پیدا نکرده است(کردلو و همکاران، 1395).
به دلیل شهرت و اهمیت شبکه​های اجتماعی مجازی در ارتباط​دادن افراد و کسب و کارهای مختلف، برخی از خبرگان صنعت و پژوهشگران، کسب و کارها را به حضور در شبکه​های اجتماعی و بهره​گیری از مزیت​های آن تشویق می کنند. از طرف دیگر، برخی افراد برندها را مهمان ناخواندة شبکه​​​های اجتماعی می دانند. شبکه​های اجتماعی برای افراد کارآیی و استفاده دارد نه برندها. بنابراین این مسئله که چگونه شبکه​های اجتماعی برای فعالیت​های برندسازی به کار گرفته شوند، هنوز حل نشده است(کردلو و همکاران، 1395؛ 608). از این رو محقق در صدد است تا با طرح سوال مبنی بر اینکه اشتراک گذاری برند چه تاثیری بر احساس مشتریان و تبلیغات دهان به دهان دارد؟ به طرح موضوع تاثیر شبکه اجتماعی بر احساس مشتریان، کیفیت  برند و تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی (مورد مطالعه برند اسنوا) پرداخته است.
2- اهمیت و ضرورت تحقیق
ﺳﺎزﻣﺎﻧﻬﺎ اﻣﺮوزه اﺣﺴﺎس ﻣﻲﻛﻨﻨﺪ ﻛﻪ رﺳﺎﻧﻪﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﻲ وﺳﻴﻠﻪاي ﺑﺮاي ﺗﺠﺎرت ﻫﺴﺘﻨﺪ و ﺧﻮاﻫﻨﺪ ﺑﻮد و آﻧﻬﺎ ﺑﺎﻳﺪ ﺑﺮ اﻳﻦ ﻣﻮج ﺳﻮار ﺷﻮﻧﺪ. رﺳﺎﻧﻪﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﻲ از ﻃﺮﻳﻖ ﺗﺒﻠﻴﻐﺎت و ﺑﺎزارﻳﺎﺑﻲ، ﺗﻮاﻧﺎﻳﻲ ﺟﺬب ﻣﺨﺎﻃﺒﺎن ﺧﻮد را ﺑﺴﻴﺎر ﺑﺎﻻ ﺑﺮدهاﻧﺪ و اﻓﺰاﻳﺶ ﻫﻤﻜﺎري ﺑﺎ ﺳﺎﻳﺖﻫﺎي دﻳﮕﺮ ﻧﻴﺰ ﺑﻪ رﺷﺪ ﺗﻌﺪاد ﻛﺎرﺑﺮان آنﻫﺎ ﻛﻤﻚ ﻣﻲﻛﻨﺪ. ﺑﻪ اﻳﻦ ﺗﺮﺗﻴﺐ ﺻﺮف ﻫﺰﻳﻨﻪ ﺑﺮاي ﺑﺎزارﻳﺎﺑﻲ ﭘﺎداﺷﻲ ﺑﻪ ﺟﺰ ﺗﻮﺳﻌﻪ ﻣﺴﺘﻤﺮ در ﺣﻮزه ﺗﺒﻠﻴﻐﺎت ﺗﺠﺎري اﻳﻨﺘﺮﻧﺘﻲ در ﭘﻲ ﻧﺨﻮاﻫﺪ داﺷﺖ. ﻣﺪﻳﺮﻳﺖ ﺻﺤﻴﺢ ﻛﺴﺐ و ﻛﺎر ﺑﺎﻋﺚ روﻧﻖ و ﻋﺪم ﺗﻮﺟﻪ ﺑﻪ آن ﺑﺎﻋﺚ ﺧﺴﺮان ﻛﺎر ﻣﻲﺷﻮد. در ﺣﺎل ﺣﺎﺿﺮ رﺳﺎﻧﻪﻫﺎي اﺟﺘﻤﺎﻋﻲ ﺑﺨﺸﻲ ﺟﺪاﻳﻲﻧﺎﭘﺬﻳﺮ از ﺟﺎﻣﻌﻪ ﻣﺪرن ﻣﻲﺑﺎﺷﻨﺪ ﻛﻪ ﺑﺮاي دﺳﺘﻴﺎﺑﻲ ﺑﻪ ﻣﺸﺘﺮﻳﺎن وﻓﺎدار ﺑﻪ ﻳﻚ ﺻﻨﻌﺖ ﺑﺰرگ ﺧﺼﻮﺻﺎ ﺑﺮاي ﺷﺮﻛﺘﻬﺎ ﺗﺒﺪﻳﻞ ﺷﺪه‌اﻧﺪ(گریو
، 2014).

در ادامه اهمیت و ضرورت انجام این تحقیق می توان گفت که در گذشته جنبه‌های سنتی تاثیرگذار بر برند مورد بررسی و سنجش قرار میگرفته است، در این تحقیق ما از دو جنبه تئوریک و نقش شبکه اجتماعی و نقش احساس و کیفیت ارتباط برند با مشتری را بر تبلیغات دهان به دهان مورد تحقیق و سنجش قرار داده‌ایم. در ابتدا با اندازه گیری اشتراک گذاری برند در شبکه اجتماعی آنلاین مورد سنجش قرار می گیرد. در بخش دوم جنبه دیگر احساس مشتریان و رابطه انان با برند و تبلیغات دهان به دهان  مورد بررسی و سنجش قرار می گیرد. در نهایت بررسی اشتراک گذاری برند در شبکه اجتماعی آنلاین و نقش تمایلات احساسی و ارتباطی با برند را برای سازمان ها و مدیران روشن می کند.
چنانچه شبکه اجتماعی در میان جامعه ایرانی فراگیر شود و تبلیغات گسترده تری انجام شود، سودجویان و تاجران بتوانند از این شبکه انتقال اطلاعات فراگیر استفاده کنند، می توانند بحث برند را به صورت یک درگیری ذهنی در میان مشتریان ایجاد کنند. تبلیغ برند در شبکه اجتماعی علاوه بر مقرون به صرفه بودن، ایجاد تبلیغ دهان به دهان را نیز در میان مشتریان رواج می دهد. به دلیل اینکه نگهداشت مشتریان موجود، کم هزینه تر و موثرتر از یافتن مشتریان جدید است، به‌دست آوردن دانش بیشتر از درگیری و ارتباط مشتری با برند در شبکه های اجتماعی دارای اهمیت است چرا که استفاده از این شبکه‌ها شاید باعث تقویت روابط مشتری با برند، نگهداشت و تمایل به خرید مشتری شود. همچنین شبکه های اجتماعی در تصمیم گیری خرید مشتریان، به سرعت در حال افزایش است؛ زیرا شبکه های اجتماعی در شکل گیری عقیده عمومی موثرند. در شبکه های اجتماعی کاربران عقاید خود را با یکدیگر به اشتراک می گذارند و پیشنهاد می دهند. با توجه به گسترش و رشد شبکه اجتماعی در میان جامعه ایرانی و پر رنگ شدن نقش شبکه های اجتماعی، شرکت اسنوا می تواند با راه اندازی و رونق بخشیدن به این تکنولوژی در میان مشتریان، و پس از پایداری ارتباط این شبکه ها و احساس مشتریان و در نهایت به جذب مشتریان، مشتریان را ترغیب به تبلیغ دهان به دهان کند. تبلیغاتی که مبتنی بر تجربیات مشتریان قدیمی باشد، می‌تواند وفاداری مشتری را به همراه داشته باشد. 
به طور خلاصه؛ این تحقیق در پی آن است تا با مرور تحقیقات پیشین و انجام پژوهش میدانی، الگوی کاربردی جدیدی از تاثیر شبکه اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان در صنایع لوازم خانگی را ارائه دهد تا منابع عرضه داخلی بتوانند از این الگو برای تدوین استراتژی مناسب در جهت رقابت با برندهای خارجی بهره گیرند.
اما از آنجا که محقق تحقیق و بررسی موضوع شبکه اجتماعی در راستای ارتباط بین مشتریان و برند را یک خلأ تحقیقاتی دانسته، بنابراین به بررسی موضوع تاثیر شبکه اجتماعی بر احساس مشتریان، کیفیت  برند و تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی (مورد مطالعه برند اسنوا) پرداخته است.
3- سابقه تحقیق
سیمون و توسان (2018) با هدف رابطه درگیری برند با اشتراکگذاری برند اجتماعی به تحقیق پرداختند. مطالعه ای بر روی کاربران برند فیس بوک انجام شده است که چهار بعد صمیمیت یا عشق به برند، منحصربفرد بودن برند، تاثیر یا نفوذ برند، تعلق یا وابستگی برند در آن اشاره شده است. همچنین در این تحقیق، متغیرهای قدردانی از برند و رضایتمندی به عنوان متغیرهای میانجی تاثیر برند و اشتراک گذاری برند شناخته می شوند. یافته ها نشان داده اند که سهم میزان قدردانی بالاتر از میزان رضایتمندی در میزان اشتراک گذاری از برند وجود دارد.
اوسی فریمپونگ و مک لین (2017) با هدف بررسی درگیری برند آنلاین با تاثیرپذیری از حضور اجتماعی در جذب نام تجاری و اثرات تعدیل کننده محتوا و تعهد مصرف کننده به تحقیق پرداختند. تعداد 738 نفر از مصرف کنندگان برندهای خارجی در رسانه های اجتماعی به طور تصادفی انتخاب شده و پرسشنامه آنلاین در اختیار آنان قرار داده شده است. نتایج نشان داده که حضور در شبکه اجتماعی بر روی تعامل نام تجاری به طور مثبت تاثیر می گذارد و همینطور محتوای تبلیغاتی نیز با استفاده از اثر تعدیل کننده تعهد مصرف کننده به طور قابل توجهی بر روی تعامل نام تجاری تاثیر می گذارد. با استفاده از تعامل و ارتباط و اشتراک گذاری در شبکه اجتماعی میزان قصد خرید افراد افزایش می یابد. 
هادسون و همکاران
 (2015) با هدف تاثیر اشتراک گذاری برند بر احساس مشتریان و کیفیت رابطه ای برند و تبلیغات دهان به دهان در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که استفاده از رسانه‌های اجتماعی تأثیر شگرفی در احساس مشتریان دارد و همچنین ارتباطات مبتنی بر شبکه‌های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان​به​دهان دارد.
غفوریان شاگردی و همکاران (1396) با هدف بررسی تأثیر بازاریابی شبکه‌های اجتماعی بر وفاداری به برند و قصد خرید مصرف​کنندگان  به تحقیق پرداختند. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوة جمع​آوری داده​ها، توصیفی-پیمایشی است. جامعة آماری پژوهش حاضر شامل کاربران عضو شبکه​های اجتماعی اینستاگرام، توییتر، فیس​بوک و... در مشهد در سال 94 است. روش     نمونه​گیری بر اساس 5 تا 10 برابر تعداد کل گویه​های تحقیق است؛ بنابراین تعداد نمونه 240 نفر مشخص شد. جمع‌آوری داده​ها از طریق پرسشنامه​ای که  بین 300 نفر از کاربران عضو شبکه‌های اجتماعی توزیع شده بود، انجام شد و از بین آنها 264 پرسشنامه برگشت داده شد. برای تجزیه و تحلیل داده​ها و آزمون فرضیه​ها از روش مدل‌یابی معادلات ساختاری با نرم​افزار لیزرل انجام شده است. یافته‌های آماری این پژوهش نشان می​دهد ابعاد شبکه‌های اجتماعی (بازاریابی دهان​به​دهان الکترونیکی، تبلیغات آنلاین، جوامع آنلاین) بر قصد خرید و وفاداری به برند تأثیر دارد.

طاهری و همکاران (1395) با هدف بررسی عوامل موثر بر قصد خرید با توجه به نقش میانجی تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی در سایت های شبکه های اجتماعی اینستاگرام به تحقیق پرداختند. نتایج تحقیق نشان داده که برای بهره بردن از امکانات شبکه‌های اجتماعی پول و زمان زیادی را صرف می کنند. همچنین هر چه میزان تبلیغ دهان به دهان در شبکه مجازی در میان مشتریان افزایش یابد، میزان تمایل به خرید در آنان نیز سوق داده شده و گسترش می یابد.
فربودنیا و همکاران (1395) با هدف نقش شبکه هاي اجتماعي مجازي به عنوان يک رسانه در ايجاد ارزش ويژه برند به تحقیق پرداختند. جمع آوری داده ها به سه روش مصاحبه ساختاریلفته، مشاهده مستقیم چند شبکه اجتماعی و پرسش نامه انجام پذیرفت. روش تحقیق ترکیبی (کیفی/ کمی)جهت انجام روند تحقیق انتخاب گردید. جامعه آماری این تحقیق شامل اعضای شبکه های اجتماعی فیسبوک که به صورت فعال به برند نایک واکنش نشان می دهند. نمونه گیری به صورت خوشه ای در دسترس و با انتخاب تصادفی چند نمایندگی از کل نمایندگی های این برند و توزیع پرسش نامه ای با 33 پرسش میان 384 نفر از خریداران این فروشگاه ها انجام شده است. برای تجزیه و تحلیل دادهها و آزمون فرضیات مدل تحقیق از با به کارگیری آرم و نهای مدلساز ی معادلات ساختار ی SMARTPLS و SPSS, LISREL نرم افزارهای استفاده شده است. پس از مشخص شدن کندوها ی متناسب با (CFA) و تحلیل عاملی تائیدی (SEM)ماهیت شرکت از مدل کندوی عسل جهت اجرای آن می توان از مدیریت استراتژیک استفاده نمود. نتایج « گفتگو » ،« روابط »، « شهرت »، «به اشتراک گذاری » ،«هویت» تحقیق نشان از تأثیرگذار بودن بر ارزش ویژه برند دارد. 

علیائی و امینیان (1394) با هدف نگرش برند و قصد خرید مشتری در شبکه اجتماعی مورد مطالعه: شرکت سایپا در مازندران به تحقیق پرداختند. جمعیت مطالعه شامل مشتریان شرکت سایپا در استان مازندران می باشد. نتایج مدلسازی معادله ساختاری نشان داد که آگهی های قدیمی و محیط اجتماعی تاثیر چشمگیری بر روی نگرش برند دارند. البته تاثیر آگهی و تبلیغات متداول و قدیمی کمتر از محیط اجتماعی بود. البته نگرش برند تاثیر چشمگیری بر روی قصد خرید دارد.
شمس کوشکی و همکاران (1393) با هدف بررسی تاثیر اعتماد و وابستگی کاربران شبکه های اجتماعی و مشارکت آن ها در رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان به تحقیق پرداختند. جامعه آماری شامل کسانی که عضو شبکه های احتماعی بوده و حداقل چند ماه در این شبکه ها حضور و فعالیت داشته است. نتایج نشان داده که شدت اعتماد کاربران شبکه اجتماعی تاثیر مثبتی بر رفتارهای تبلیغاتی دهان به دهان دارد. همچنین اعتماد ادراک شده بین کاربران شبکه های اجتماعی بر مشارکتان در رفتار تبلیغاتی دهان به دهان مجازی در شبکه اجتماعی دارد.

4- هدف ها
هدف کلی

بررسی تاثیر اشتراک‌گذاری برند در شبکه اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی اسنوا
اهداف جزئی:

بررسی تاثیر اشتراک گذاری برند در شبکه اجتماعی بر احساس مشتریان در صنعت لوازم خانگی اسنوا
بررسی تاثیر اشتراک گذاری برند در شبکه اجتماعی بر کیفیت رابطه ای برند در صنعت لوازم خانگی اسنوا
بررسی تاثیر احساس مشتریان بر کیفیت رابطه ای برند در صنعت لوازم خانگی اسنوا
بررسی تاثیر احساس مشتریان برتبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی اسنوا
بررسی تاثیر کیفیت رابطه ای برند بر تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی اسنوا
5- فرضیه ها یا سوال های تحقیق
فرضیه اصلی

اشتراک‌گذاری برند در شبکه اجتماعی بر تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی اسنوا تاثیر دارد.
فرضیه های فرعی
اشتراک گذاری برند در شبکه اجتماعی بر احساس مشتریان در صنعت لوازم خانگی اسنوا تاثیر دارد.

اشتراک گذاری برند در شبکه اجتماعی بر کیفیت رابطه ای برند در صنعت لوازم خانگی اسنوا تاثیر دارد.

احساس مشتریان بر کیفیت رابطه ای برند در صنعت لوازم خانگی اسنوا تاثیر دارد.

احساس مشتریان برتبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی اسنوا تاثیر دارد.

کیفیت رابطه ای برند بر تبلیغات دهان به دهان در صنعت لوازم خانگی اسنوا تاثیر دارد.
6- مدل مفهومی تحقیق
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منبع: هادسون و همکاران (2015)
7- روش انجام تحقیق
از نظر نحوه گردآوري اطلاعات تحقیق توصيفي است. بنابراین، تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر شيوه گردآوري اطلاعات تحقيق پیمایشی است. در این تحقیق از پرسشنامه 5 گزینه ای طیف لیکرت جهت سنجش متغیرهای تحقیق استفاده شده است. 
8- روش و ابزار گردآوری اطلاعات
روش گردآوری اطلاعات مورد نیاز به شیوة کتابخانه‌ای شامل کتاب، مجله، مقاله درباره موضوع مورد پژوهش بود و از روش میدانی برای تأیید یا رد فرضیات پژوهش استفاده می شود. به این ترتیب که از طریق مشورت با خبرگان و کارشناسان و صاحبان شرکت ها در شهرک صنعتی و راهنمایی استاد محترم راهنما، پرسشنامه‌ استاندارد شده ... بومی سازی خواهد و در راستای هدف تحقیق تهیه و تنظیم می شود. پرسش‌ها براساس طیف پنج گزینه‌ای لیکرت (کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم) تدوین خواهدشد. برای سنجش روایی ابزار اندازه‌گیری، از روایی محتوایی استفاده می شود. به این منظور پرسشنامه مقدماتی در اختیار صاحب‌نظران و اساتید اهل فن قرار می گیرد و پس از اعمال اصلاحات موردنظر، روایی پرسشنامه تأیید می شود.. پس از تکمیل پرسشنامه توسط آنها مجدد پرسشنامه‌های پاسخ داده‌شده جهت بررسی جمع‌آوری شد. تعیین پایایی پرسشنامه با استفاده از روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی صورت می‌پذیرد. 
9- جامعه آماری
جامعه آماری تحقیق شامل مشتریان محصولات خانگی اسنوا می باشند. نمونه گیری از طریق نمونه کیری جامعه نامحدود صورت پذیرفته است. بنابراین بدلیل نامحدود بودن تعداد مشتریان و نامشخص بودن، از فرمول نمونه گیری جامعه نامحدود استفاده می شود. 
10- قلمرو تحقیق
قلمرو موضوعی: شبکه اجتماعی، وابستگی احساسی مشتریان، کیفیت برند، تبلیغات دهان به دهان
قلمرو مکانی: نمایندگی های لوازم خانگی شرکت اسنوا در استان مازندران
قلمرو زمانی:  دی 1398 الی خرداد 1399
11- روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
در این تحقیق از دو روش برای تجزیه و تحلیل استفاده می شود. ابتدا آمار جمعیت شناختی پاسخ دهندگان مورد بررسی قرار می گیرد و در روش آماری دوم؛ به تجزیه و تحلیل فرضیات تحقیق بر اساس نرم افزارهای SPSS  پرداخته می شود و در ادامه بر حسب نرمال بودن یا غیر نرمال بودن به یکی از نرم‌افزارهای معادلات ساختاری می پردازیم. 
12- جدول زمانبندی مراحل انجام تحقیق
	مراحل
	فعالیت های اجرایی به تفکیک
	زمان اجرا به ماه

	
	
	۱
	۲
	۳
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	۱
	نوشتن پروپوزال
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	۲
	توزیع و جمع آوری پرسشنامه
	
	*
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	۳
	وارد کردن داده ها در SPSS و لیزرل
	
	
	
	*
	

	۴
	تجزیه و تحلیل آماری
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