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 چکیده 
تحقیق از نظر  این  باشد.  می  پیامدهای ناشی از آن بر خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا  وثیر ارزش ویژه برند درک شده  بررسی تأهدف از پژوهش حاضر  

باشد. جامعه آماری پژوهش حاضر کلیه مشتریانی هستند که  پیمایشی و از نوع همبستگی می -ها توصیفیت گردآوری دادههدف کاربردی و از نظر ماهی

به  اطلاعات  پرسشنامه بین افراد نمونه توزیع شد.    38۴دهند. ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه است و تعداد  از شرکت دیجی کالا خرید انلاین انجام می

  ،های پژوهش از تحلیل عامل تاییدیو سپس به منظور آزمون فرضیه  شدهتجزیه و تحلیل    SPSS 22و     Lisrel 8.9افزار  استفاده از نرمبا    دست آمده

کیفیت برند، قیمت برند، ارزش اجتماعی برند و ارزش عاطفی  قیق نشان داد که  نتایج تح  .استفاده شده است  و آزمون رگرسیون  مدل معادلات ساختاری

اثر مثبت و  مثبت و معنی  ثیریتأآن   آنها  بر رضایت کلی مصرف کننده، اعتماد و تعهد  امید مصرف کننده  بر امید مصرف کننده دارند. همچنین  دار 

بال  شود که در نهایت رضایت مصرف کننده را به دن از طرفی دستیابی به اهداف باعث افزایش اعتماد و تعهد به شرکت و یا سازمان می  داری دارد.معنی

 دارد.

 

 ارزش ویژه برند، امید مصرف کننده، خرید آنلاین، رضایت مصرف کننده، رسیدن به اهداف مصرف کننده.کلیدواژه:  
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 مقدمه -1
توانند محصولات  کنندگان میای افزایش یافته است. مصرف های اخیر، خرید آنلاین به طور قابل ملاحظهبا افزایش رشد تکنولوژی در سال

اری  های مختلف موجود، محصولات و خدمات مورد نظر خود را خرید و خدمات خود را از طریق اینترنت جستجو نمایند و از میان گزینه

نمایند. بازارهای اینترنتی به علت دسترسی سریع به محصولات و خدمات، اثر بخشی بیشتری دارند همچنین به دلیل رقابت شدید در این  

-. بنابراین پیشرفت و توسعه تجارت الکترونیک می1( 2۰13)یلدیز و کرتولدو،  بازارها، قدرت انتخاب برای مصرف کنندگان بسیار بالا است 

های مازاد  یجاد بازار جدید در فضای مجازی در نهایت گسترش بازار و افزایش فعالیت مشتری و مصرف کننده بدون صرف هزینهتواند با ا

 . 2( 2۰۰۶  ،هوانگ و لدر )زبه دنبال داشته باشد

ی دانش بر پاسخ مشتری به  در بازارهای رقابتی یکی از مهمترین مفاهیم اصلی بازاریابی ایجاد ارزش ویژه برند است که به عنوان اثر تفریق

در این بازارها برندی که نسبت به سایر برندهای رقیب مقبولیت بیشتری در  .  ۴( 1993و )کلر،  3(2۰1۰)بیل و چن،    شودبازاریابی تعریف می

نی بر مشتری  . ارزش ویژه برند مبت5( 1995،  و همکاران   والگرن-)کوبباشدها داشته باشد به عنوان برند باارزش مطرح میمیان مشتری

ها، جستجوی  تواند منجر به هزینه کمتر، درآمد بیشتر و سود بالاتر شود و به صورت مستقیم برای توانایی شرکت در افزایش قیمتمی

،  ۶( 2۰11)ها و همکاران،   های جدید توزیع، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و نیز موفقیت گسترش بازاریابی پیامدهای مستقیمی داردکانال

امروزه صاحبان برندها برای ایجاد ارزش، تصویر مناسب شرکت و شهرت  .  8( 2۰۰3و )دمورتانگس و وانریل،    7( 2۰۰5تیلگان و همکاران،  )آ

می فراوانی  کنندگان تلاش  مصرف  در ذهن  میکالا  آنها  بنابراین  برای  کنند،  نهایت  در  و  مشتریان  برای درک  را  بیشتری  ارزش  توانند 

علاوه بر این صاحبان کسب و کارها تمایل دارند که ادراک مصرف  .  (1397)حمیدیان پور،    و کار ایجاد کنندافزایش سودمندی کسب  

. بنابراین  9( 2۰12)لیمبو و همکاران،  کنندگان نسبت به محصولات و خدمات ارائه شده را با اثر بر نگرش و رفتار آنها تحت تأثیر قرار دهند

شود تا مشتری بر اساس  شود و سبب میژه برند بالا باشد منجر به افزایش رضایتمندی مشتری میکه اگر ارزش وی   نمودتوان بیان  می

الکترونیکی، بازخرید محصول را انجام دهد  ادراک خود )فاضل حسن و  رفتار مثبتی همانند پرداخت قیمت بالا، تبلیغات دهان به دهان 

و ش1۰(2۰18همکاران،   رفتار مصرف کننده  بنابراین، درک  ویژگی.  بازاریابی محصولات  ناخت  اصلی در  از محورهای  های مهم محصول 

 (. 2۰12،  و همکاران  )لیمبو  هستند

ارزش ویژه برند درک شده، قضاوت ذهنی مشتری نسبت به عملکرد یک محصول یا خدمت تحت آن برند است. همچنین کیفیت درک 

  د ان ی یک خدمت یا کالا کیفیت درک شدهمشتری و تمایل به پرداخت برا باشد و دلیل خرید  شده به عنوان جزیی از ارزش ویژه برند می

بیشتر  می مشتریان  سایر  به  نسبت  مشتری  توسط  برند  آن  انتخاب  احتمال  باشد،  بالاتر  کیفیت  از  مشتریان  بنابراین هرچه درک  باشد. 

است و با قیمت، کشش قیمت، استفاده از برند   . کیفیت درک شده برند ارتباطی در هسته ارزش ویژه برند11( 2۰1۴)چنگ و و، خواهد بود

  ، بنابراین ارزش ویژه برند هنگامی که درک مشتریان نسبت به کیفیت برند افزایش یابد .  12(2۰۰8)دیمیترو،  باشد و بازده سهام مرتبط می

به  .  13( 2۰1۰)ساتلر و همکاران،  ردازند های بالاتری را بپها حاضرند قیمت، آن گانکنندرند نزد مصرف بالا خواهد رفت. با افزایش اعتبار ب 

)سونی و سوتر،  تدر رابطه با برند انجام گرفته اس های مختلفیها، پژوهشها و شرکتسبب اهمیت فراوان برند و اثر آن بر وضعیت سازمان

های آن چندان مورد  ی ارزش ویژه برند و پیامد با این وجود بررس  1۶(2۰1۴و )مکینس و همکاران،    15(2۰1۴، )نا و همکاران،  1۴(2۰۰1

پژوهش قرار نگرفته است. پژوهش حاضر با هدف بررسی ارزش ویژه برند و ادراک مشتری نسبت به خدمات ارائه شده در وبسایت دیجی  

 کالا مورد بررسی قرار گرفته است.  

 
1 .Yildiz & Kurtuldu 
2 .Zhuang & Lederer 
3 .Bill & Chan  
4 .Keller 
5 .Cobb-Walgren & et.al 
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 مروری بر مبانی نظری و پیشینه تحقیق  -2

 ارزش ویژه برند   -2-1
رود، نام و  های هر سازمان برای پیروزی در نبرد تجارت نیز به شمار میا که از مهمترین استراتژیه های نامشهود شرکتیکی از دارایی

می ایفا  شرکت  رشد  و  سودآوری  در  مهمی  نقش  که  است  تجاری  آبادی،  نشان  آمسترانگ،  1388نماید)به  و  حال)کاتلر  این  با   .)

باشد. یک برند نشان  رای عناصر کلیدی در رابطه با مصرف کنندگان میبیان کردند که برند برند بیش از نام و نشان است و دا1(2۰1۰

باشد. طبق تعریف کاتلر، برند عبارت  دهنده تمام ادراکات و احساسات یک مشتری در رابطه با محصولات، خدمات و یا عملکرد آنها می

شود  کالا یا خدمتی است که به مصرف کنندگان ارائه می است از نام، اصطلاح، نشانه، نماد و یا ترکیبی از آنها است که هدف از آن معرفی

ای از تعاریف را در بر  همانند نام تجاری، ارزش ویژه برند دامنه گسترده 2( 2۰۰2شوند)کاتلر و گرتنر،  ها از طریق برند متمایز می و شرکت

بخواهید که ارزش ویژه برند را برای شما تعریف    بیان کرد که در صورتی که شما از ده متخصص  3(1991میگیرد، به نحوی که در )وینترز،  

تواند متمایز کننده محصولات یا خدمات، ایجاد کننده ارتباط با مصرف  کنند با ده تعریف مختلف روبه رو خواهید شد. همچنین برند می

شکل    198۰ای اولین بار در دهه  مفهوم ارزش ویژه برند بر گذاری مشتریان مطرح باشد. از طرفی  کنندگان و نیز به عنوان محل سرمایه

-باشد. ارزش ویژه برند به اسم و یا برند متصل میمطرح مییکی از مفاهیم اصلی در بازاریـابی  که به عنوان  (2۰11)ها و همکاران،  گرفت

مصرف برای  یا  و  شرکت  یک  برای  خدمت  یا  یک محصول  ارزش  به  و  میشود  آن  به  یا  و  کاسته  آن شرکت،  و  )افزاید  کنندگان  بویل 

. بنابراین ارزش ویژه برند بدون شناخت و آزمایش دقیق منابع آن قابل درک و شناخت نیست زیرا به صورت کلی در دو  ۴( 2۰13همکاران، 

 .  5(2۰۰9)آکر،  منبع سطح تجربه مصرف کننده و تصویر ذهنی برند ریشه دارد

 ارزش درک شده و رضایت مشتری   -2-2
از پیش یکی  مشتری  می  ارزش درک شده  مشتری  وفاداری  و  تعهد  اعتماد،  رضایت مشتری،  و همکاران،  باشد  نیازهای    . ۶( 2۰۰7)دگر 

گذاری(  ای در سطوح عمومی و به ویژه در متون مربوط به کسب و کار )به عنوان مثال در ارزشهمچنین این مفهوم به صورت گسترده

و می مث بحث شده است  عنوان  )به  با رضایتمندی  به سادگی  این ساختارها  تواند  این حال  با  اشتباه گرفته شود.  نیازهای مشتریان(  ال 

، اتفاق  7( 1997)وودروفف،  متمایز هستند. در حالی که ارزش درک شده در مراحل مختلفی از فرآیند خرید از قبیل مرحله پیش از خرید  

در نتیجه، ارزش درک شده    .  8( 2۰1۴)الیور،  باشد  به عنوان یک شاخص ارزیابی پس از خرید یا پیامد آن مطرح می  افتد، رضایتمندیمی

یا  را می از محصول  استفاده  یا  به تجربه خرید  نمود، در حالی که رضایتمندی  یا خدمت درک  از محصول  استفاده  یا  بدون خرید  توان 

به صورت گسترده ای به    خدمت برمیگردد. علاوه بر این، رضایتمندی به عنوان یک ساختار تک بعدی درک و مفهوم گذاری شده است، و

و )وستبروک و الیور،   (1997)وودروفف،  دلیل این فرض است که در امتداد یک لذت و میل پیوسته از نامطلوب به مطلوب متغیر است  

. 1۰( 1997)پرسورامان،  و آن به عنوان یک پیامد، خروجی یا متغیر خلاصه ای در مقایسه با ارزش می باشد که مقدم بر آن است  9(1991

 باشد.  در مقابل ارزش درک شده به عنوان یک ساختار چند بعدی مطرح می

H1 .ارزش برآوردی درک شده برند از خرید آنلاین بر امید مصرف کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد : 

H2 .ارزش قیمت درک شده برند از خرید آنلاین بر امید مصرف کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد : 

H3 جتماعی درک شده برند از خرید آنلاین بر امید مصرف کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد. : ارزش ا 

H4 .ارزش عاطفی درک شده برند از خرید آنلاین بر امید مصرف کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد : 

H5ری مثبت و معنادار دارد. : امید مصرف کننده بر رضایت کلی مصرف کننده از یک برند ارائه شده در خرید آنلاین تاثی 

 تعهد و اعتماد مصرف کننده  -2-3
باشد که مهمترین متغیر در مطالعات مربوط به روابط خریدار و فروشنده است  مهمترین شاخص برای تمایل به روابط بلند مدت تعهد می

هدات ارتباطی برند مصرف کننده قوی نسبت  دهد. برای شکوفایی تعکه مرز بین ماندن یا ترک کردن رابطه بین طرفین معامله را نشان می

 
1 .Kotler & Armstrang 
2 .Kotler & Gertner 
3 .Winters 
4 .Buil & et.al 
5 . Aker 
6 . Dagger & et.al 
7 .Woodraff 
8 .Oliver 
9 .Westrook & Oliver 
10 .Parasuraman 
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. که مصرف کننده را از  1(199۴،  ت)مورگان و هان شود  به محصولات و خدمات یک ارتباط بین مصرف کننده و تعهدات مربوطه ایجاد می

ی تعهد به عنوان یک  . در دیکشنری انگلیس2( 2۰۰8)کیم و همکاران،  کندمند میهای اجتماعی بهره فواید، مشارکت و مشارکت در فعالیت

دهد در حالی ای برای انجام آن در آینده میاید. به معنای آن است که پذیرنده، وعدهمسئولیت، چیزی است که شما قول به انجام آن داده

ن و  آورد و به یک زندگی ایمکه در زندگی واقعی تعهد روشی است که افراد ثبات محدودی را در جهان نامحدود و متغیر به دست می

داری را بر  شناسی، تعهد سازمانی همان متغیر نگرش است و اثر معنیبه عنوان نوعی پدیده روان   .3(2۰۰8)ژانگ و بلومر،  منظم نیاز دارد

می نشان  سازمان  در  فردی  همکاران،  دهد  رفتار  و  زاجاک،   ،۴( 2۰1۶)پنگ  و  همکاران،    5( 199۰)ماتهیو  و  مودی   ( ارزش    ۶( 1979و 

آید. در راستای روش رفتار سازمانی و تمایل ارزش مصرف  ر مشتریان از برند و نگرش تعهد بالاتر مشتریان به دست میرضایتمندی بالات

،  7( 2۰۰۶)ماتیس و همکاران،  ، تعهد مؤثر (2۰1۶)پنگ و همکاران،  تواند به تعهد سازمانیکنندگان، بعد تعهد ارزش مصرف کنندگان می

ابرقوئی و    -)عزیز پناه و  1۰( 2۰1۶)چروکوری و کورتس،  ، تعهد اقتصادی  9(2۰۰۴و )جکسون،    8(2۰13)کلمر و همکاران،  تعهد کیفیت  

-تعمیم داده شود. در این بین تعهد سازمانی به شناسایی برند مصرف  12(2۰۰5)گاستافسون و همکاران،  و تعهد رابطه    11(2۰1۶همکاران،  

تعهد عاطفی به شناسایی ارزش برند و  (.  2۰1۶)پنگ و همکاران،  ره دارد  کنندگان بر ارزش ایده، تصویر شرکت و مسئولیت اجتماعی اشا

شود. تعهد کیفی به شناسایی کیفیت برند و اعتماد اشاره دارد و نیر تعهد اقتصادی به هزینه عملکرد و استفاده  پشتیبانی عاطفی اطلاق می

یتمندی از نگرش و رفتار کارکنان خدمات اشاره دارد. تئوری  . همچنین تعهد رابطه به رضا(199۴)مورگان و هان،  کند  معقول اشاره می

ارائه شد آنها بیان کردند که اعتماد و تعهد از عوامل اصلی اندازه گیری    .(199۴،  ت )مورگان و هانتعهد برای نخستین بار توسط  -اعتماد

. اعتماد مهمترین عنصر در ادامه  15( 2۰۰۶یک،  و )استل  1۴(2۰1۴، )میاو و همکاران،  13( 1999)گاوبدینو و جانسون،  کیفیت رابطه هستند  

این عنصر با عدم اتخاذ  .  1۶(2۰۰7،  پاپریدمیسو   اکروس )مپیتازشود یک رابطه است و به عنوان اولین عامل مؤثر بر کیفیت رابطه ذکر می

(و )هاشم و تن،  2۰1۴و همکاران،  )میاو تصمیمات فرصت طلبانه افزایش می یابد و می تواند طرفیت تجارت را به ادامه رابطه متعهد نماید 

2۰15)17    . 

H6 .امید مصرف کننده بر اعتماد مصرف کننده از یک برند ارائه شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معناداری دارد : 

H7  کننده بر تعهد مصرف کننده از یک برند ارائه شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معناداری دارد. : امید مصرف 

 دستیابی به اهداف   -2-۴
توان به  تر، هدف را میکند. به صورت رسمیشود که فرد به صورت پیوسته برای دستیابی به آن تلاش میهدف به آن چیزی اطلاق می

عنوان موضوعی که به صورت پیوسته برای کسب، به دست آوردن، نشان دادن )به عنوان مثال برند، محصولات( یا برای نتیجه مناسبی 

. در این تعاریف دو جنبه ضمنی وجود دارند: یک: تلاش آگاهانه افراد و دوم اینکه هدف،  18( 2۰15)الیوت و مریما،  اری شده است  گذهدف

لزوماً واقع  باشد که دستیابی به موفقیت را پیشنه  باید وجود داشته  با  (2۰۰۶لاتهام و لوک،  ۰کند  بینی میبینانه،  . تحقیقات در رابطه 

ز تأثیر ارزش ویژه برند از جمله دستیابی به موفقیت چندان مورد اقبال قرار نگرفته است بنابراین به نظر می رسد که  پیامدهای ناشی ا

نیاز  پژوهش امید، رضایتمندی، اعتماد و تعهد  از قبیل  اینکه تغییر احساسات مثبت مشتری  احتمال  برای تسهیل شناسایی  های بیشتر 

 است.  

H8کننده بر رضایت کلی مصرف کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنادار دارد.  : دستیابی به اهداف مصرف 

 
1 .Morgan & Hunt 
2 .Kim & et.al 
3 .Zhang & Bloemer 
4 .Peng & et.al 
5 .Mathieu & Zajac 
6 .Mowday & et.al 
7 .Matthies & et.al 
8 .Kelmer & et.al 
9 .Jackson  
10 . Cherukuri & Cortes 
11 .Azizpanah-Abrghooee & et.al 
12. Gustafeson & et.al 
13 .Garbarino & Johnson 
14 .Miao & et.al 
15 .Eastilck & et.al 
16 . Chumpitaz Caceres & Paparoidamis 
17 .Hashim & Tan 
18 .Elliot & Marayama 
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H9:   .دستیابی به اهداف مصرف کننده بر اعتماد مصرف کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنادار دارد 

H10  ار دارد. به اهداف مصرف کننده بر تعهد مصرف کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معناد: دستیابی 

های ذکر شده فوق، مدل مفهومی زیر تدوین شده است. با مشخص شدن متغیرهای اساسی موضوع تحقیق و برقراری  با توجه به فرضیه

ها(، مدل و چهارچوب مفهومی این تحقیق تدوین گردید. در مدل مفهومی این  ارتباط بین آنها از طریق پشتوانه پیشینه تجربی )فرضیه

)رجیو و لئون،   (،1397، )حمیدیان پور و ایزدی،  (2۰18)فاضل حسن و همکاران،  هایهای متغیر از پژوهشو شاخص  هاتحقیق، مؤلفه

 نشان داده شده است.   1گرفته شده است. چارچوب مفهومی این تحقیق در شکل    (1393وند و سرداری،  )احمد و1(2۰۰7

 

                                     

       

                                
 

                

                                  

               

 

                                                                                                          
 

 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 شناسی تحقیق روش -3
معه آماری  ش گردآوری داده ها میدانی است. جاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر میزان کنترل متغیرها توصیفی و از لحاظ روتحقیق حا

پژوهش حاضر کلیه مشتریانی هستند که از شرکت دیجی کالا خرید انلاین انجام می دهند. با توجه به نامحدود بودن جامعه و جهت برابر  

بین افراد نمونه    پرسشنامه  38۴گیری تصادفی ساده استفاده شد. که در این راستا تعداد  فراد، از روش نمونهبودن شانس انتخاب تمام ا

توزیع شد. پرسشنامه این تحقیق شامل دو بخش سوالات جمعیت شناختی و بخش دوم مربوط به سوالات متغیرهای اصلی است که این  

باشد که از طیف کاملاٌ مخالف تا  میای لیکرت گزینهگیری اطلاعات از مقیاس پنج ندازه. ابزار اباشدگویه می 2۶و بعد  9شامل بخش خود 

 باشد.  کاملاٌ موافق متغیر می

( استفاده  CR( و ضریب پایایی ترکیبی ) AVEبرای شناسایی روایی سازه متغیرهای تحقیق از شاخص میانگین واریانس استخراج شده )

را برای گویه های مختلف نشان می    t-Value، میانگین، انحراف استاندارد و مقدار  AVEر عاملی،  ، با 1اطلاعات مندرج در جدول    شد.

افزار لیزرل   از نرم  مدل شدند. برازش مدل    8.8دهد. به منظور آزمون فرضیه ها، روابط بین متغیرها و گویه های هر متغیر با استفاده 

ها با استفاده از  دهد که تجزیه و تحلیل عاملی روی دادهودند.  نتایج نشان میساختاری مناسب بود و آماره های مدل به صورت زیر ب

با  برازندگی  )شاخص  CFIمعیارهای   برابر  برابر    نهایی  )شاخص   IFI،  99/۰  تطبیقی(  برابر    نسبی  )شاخص  RFI،  99/۰با  مدل(  با  مدل( 

برازش مناسب داد  27/1  معادل df/2χ و تابع   95/۰ از  های به دست آمده در  باشد. به این معنی که دادهها میهبه دست آمد که نشان 

هاست. شرط روایی تفکیکی برای  مجذور همبستگی بین عامل   2مقادیر غیر قطری جدول  همچنین  باشند.  محدوده مقادیر استاندارد می

( در AVEیانس استخراج شده )میانگین وارهاست.  آن عامل از همبستگی آن عامل با دیگر عامل   AVEتر بودن مقدار  هر عامل بزرگ 

توان اظهار  هاست میتر از مقدار ضریب همبستگی سازهبزرگ   AVEباشد و از آنجا که در تمامی حالات،  می ۴9/۰تمامی متغیرها بیش از  

 ی  یوایی واگراهای دیگر. به بیان دیگر، رهای خود دارند تا با سازهها در مدل تعامل بیشتری با شاخصداشت که در پژوهش حاضر، سازه

. مدل در حد مناسبی است

 
1 .Raggio & Leone 

مشتری برآورد کیفیت  

 برند را درک می کند 
مشتری قیمت برند را  

می کند  درک  

مشتری ارزش اجتماعی  

 برند را درک می کند 

مشتری ارزش عاطفی  

 برند را درک می کند 

دستیابی به  

اهداف مصرف  

 کننده

 

ه امید مصرف کنند  

 

رضایت کلی  

همصرف کنند  

 
اعتماد مصرف  

هکنند  

 
تعهد مصرف  

 کننده
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 برازش  هایشاخص 1 جدول

 پژوهش در شاخص میزان استاندارد  میزان شاخص 

RMSEA ۰27/۰ 1/۰ از  کمتر 

DF  2۶3 مخالف صفر 

2 χ - 27/335 

df  /2χ  27/1 3  از تر کوچک 

CFI  99/۰ 9/۰ حداقل 

IFI  99/۰ 9/۰ حداقل 

NFI  9۶/۰ 9/۰ حداقل 

RFI  95/۰ 9/۰ حداقل 

 

انجام شد )جدول   به دو  به صورت دو  عوامل  بین  تبعیض  و  تفاوت  ارزیابی  برای  متغیر  بین  تفاوت کای  2ماتریس همبستگی  آزمون   .)

   . روایی برای هر شش عامل بر قرار است  کند. بنابرایناسکوئر از وجود تفاوت بین متغیرهای پژوهش به صورت دو به دو حمایت می
 ها و روایی تشخیصیهمبستگی متغیر. ماتریس 2جدول  

 Qb Pb SB Emoti CH CS CT Commit Achiv 

Qb 58/۰         

Pb 515/۰ 52/۰        

SB ۴7۰/۰ ۴8۶/۰ 51/۰       

Emoti 5۴1/۰ ۴57/۰ 395/۰ 59/۰      

CH ۴78/۰ ۴۴۰/۰ 522/۰ 5۰9/۰ ۴9/۰     

CS 527/۰ ۴95/۰ 5۰5/۰ ۴37/۰ ۴93/۰ 51/۰    

CT ۴55/۰ 398/۰ ۴29/۰ 52۴/۰ ۴۴۴/۰ ۴7۴/۰ 52/۰   

Commit 392/۰ 398/۰ ۴۰8/۰ ۴51/۰ ۴۶3/۰ ۴۶۰/۰ ۴5۰/۰ 55/۰  

Achiv 39۰/۰ 3۴8/۰ ۴۶۰/۰ 37۶/۰ ۴32/۰ 5۴2/۰ 331/۰ 3۶1/۰ 57/۰ 

N=384،    سطح در  مقادیر  برند،  p<0.05  ،Qbتمام  کیفیت   :Pb  ،برند قیمت   :SB  ،اجتماعی برند  ارزش   :

Emotiار برند،  :  عاطفی  کننده،  CHزش  امید مصرف   :CS  ،کننده مصرف  رضایت   :CT  ،کننده اعتماد مصرف   :

Commit ،تعهد مصرف کننده :Achiv .دستیابی به موفقیت : 

 ها هستند.  AVEها خط کشیده شده است، اند و زیر آن*نکته: اعداد قطر اصلی که پررنگ شده

 

 های پژوهش یافته -۴

 غیرهای جمعیت شناختیتحلیل توصیفی مت  -۴-1
متغیرهای جمعیت شناختی    2های تحقیق از آمار توصیفی جهت تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی استفاده شد. جدول برای تحلیل داده

 پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است.    38۴دهد که از طریق گردآوری اطلاعات  تحقیق را نشان می

درصد( هستند. همچنین بیشتر پاسخ دهندگان در دامنه سنی   77/۶2دهندگان مرد )اد پاسختعد، بیشترین  3با توجه به اطلاعات جدول  

-درصد( می  ۶۴/3۴درصد( قرار دارند و بیشتر افراد شرکت کننده در تحقیق دارای سطح تحصیلات تکمیلی )  ۴2/35سال )  3۰تا    2۰

باشد. و  درصد از کل افراد می  99/5ل تنها  باشد که معادمی  نفر  23پژوهش    باشند. همچنین شمار افراد زیر دیپلم شرکت کننده در این

 باشند.  دهند دارای تحصیلات عالی میانجام می  ی که خرید آنلایندهد که بیشتر افراد این نشان می
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 . متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق 3جدول 

 درصد  تعداد دامنه متغیر

 23/37 1۴3 زن  جنسیت

 77/۶2 2۴1 مرد

 39/53 2۰5 مجرد  تأهل

 ۶1/۴۶ 179 متأهل 

 

 

 سن )سال( 

 ۰3/7 27 2۰کمتر از 

 ۴2/35 13۶ 3۰تا  2۰

 29/32 12۴ ۴۰تا  3۰

 ۴9/18 71 5۰تا  ۴۰

 8۰/7 2۶ 5۰بیش از 

 

 

 آموزش

 99/5 23 زیر دیپلم 

 ۶8/1۰ ۴1 دیپلم

 37/15 59 فوق دیپلم 

 33/33 128 لیسانس 

 ۶۴/3۴ 133 فوق لیسانس و دکترا 

 

 آمار استنباطی   -۴-2
آورده شده است. بالاترین میانگین در بین    ۴تحقیق حاضر در جدول  t-valueاطلاعات توصیفی )میانگین و انحراف معیار(، بار عاملی و  

پژوهش نشان  برای گویه های    t-valueمشاهده شد. همچنین مقادیر  ۴2/2با مقدار    "ارزش اجتماعی برند"متغیرهای پژوهش در متغیر  

 باشد.  ها میداری این گویهمعنیبودند که نشان از    58/8بالاتر از    t-valueها دارای مقدار  دهد که تمامی گویهمی
 t-value. بار عاملی، میانگین )انحراف معیار( و مقدار ۴جدول 

 Estimate AVE Mean S.E t-Value گویه  کد 

QB1 ند ارائه شده در این  خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا از بر

 . شرکت برای من کافی است

89/۰ 58/۰ 35/2 ۰1/1 75/8 

QB2 

کالا   دیجی  شرکت  از  آنلاین  صورت  به  من  که  برندی 

 ام به خوبی تهیه شده است.خریداری کرده

۶۴/۰  

۴۴/1۰ 

QB3 

انجام   مداوم  طور  به  کالا  دیجی  شرکت  از  آنلاین  خرید 

 خواهد شد.  

7۴/۰  1۶/9 

SB1 

کنم دارای  دی را که من به صورت آنلاین خریداری میبرن

 قیمت مناسبی است. 

87/۰ 52/۰ ۴2/2 ۰5/1 1۰/9 

SB2 

کالا   دیجی  شرکت  از  آنلاین  صورت  به  من  که  را  برندی 

 ۶9/۰ دهد.خریداری می کنم ارزش پول را ارائه می 

 

51/11 

SB3   کالا دیجی  شرکت  از  آنلاین  صورت  به  من  که  را  برندی 

 ری می کنم مقرون به صرفه است. خریدا

58/۰  52/12 

PB1 

آنلا صورت  به  من  که  را  کالا  برندی  دیجی  شرکت  از  ین 

می میخریداری  کمک  من  به  احساسات  کنم  تا  کند 

 اجتماعی من پذیرفته شود. 

۶۶/۰ 51/۰ ۴۰/2 ۰1/1 ۶۶/1۰ 

PB2   کالا دیجی  شرکت  از  آنلاین  صورت  به  من  که  را  برندی 

 بخشد.م ادراک من را بهبود می خریداری می کن

72/۰  ۶1/1۰ 

PB3   از آنلاین  صورت  به  که  برندی  از  من  اجتماعی  وضعیت 

 شرکت دیجی کالا خریداری کرده ام معلوم است.  

75/۰  

3۰/9 

Pat1  38/9 ۰1/1 2۶/2 59/۰ 72/۰ برم. من از خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا لذت می 

Pat2 

برندی از  خواهم  می  شرکت    من  از  انلاین  صورت  به  که 

 ام استفاده کنم.دیجی کالا خریداری کرده 

83/۰  

 ۴۴/8 
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Pat3   آرامش احساس  آن  از  استفاده  در  من  که  مواردی  از  یکی 

 می کنم خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا است.  

7۶/۰   19/9 

CH1   کالا دیجی  شرکت  از  آنلاین  که  را  برندی  امیدوارم  من 

 ام به من کمک کند.خریداری کرده

۶3/۰ ۴9/۰ 27/2 ۰2/1 2۴/9 

CH2   آنلاین کالا  دیجی  شرکت  از  که  را  برندی  امیدوارم  من 

 ام به من کمک کند تا اهدافم را دنبال کنم.  خریداری کرده

7۰/۰  23/11 

CH3    آنلاین کالا  دیجی  شرکت  از  که  را  برندی  امیدوارم  من 

 شود. ام منجر به موفقیت منخریداری کرده

7۶/۰  8۰/9 

CS1   خریداری کالا  دیجی  شرکت  از  آنلاین  را  الم  ایده  برند 

 ام. کرده

73/۰ 51/۰ 27/2 ۰۴/1 21/11 

CS2   بهترین کالا  دیجی  شرکت  از  شده  ارائه  همیشه  برند  این 

 آورد.ارزش را برای من به ارمغان می

71/۰  2۰/11 

CS3  ه در شرکت دیجی  من از خرید آنلاین از این برند ارائه شد

 کالا بسیار راضی هستم.

71/۰  12/11 

CT1   دیجی شرکت  در  شده  ارائه  برندهای  این  از  آنلاین  خرید 

 دهد.کالا به من احساس اعتماد می

7۰/۰ 52/۰ 32/2 ۰1/1 59/9 

CT2   من تصور قابل اعتمادی نسبت به خرید آنلاین از این برند

 در شرکت دیجی کالا دارم. 

7۴/۰  58/8 

OBLI1 

ارائه شده توسط شرکت   برند  من مایل هستم مشتری این 

 72/۰ دیجی کالا باشم.

55/۰ 33/2 ۰۰/1 72/9 

OBLI2   برند ارائه شده توسط شرکت دیجی کالا وفادار به این  من 

 هستم. 

۶۶/۰  28/9 

OBLI3   حتی اگر متوجه شوم که خرید از این برند ارائه شده توسط

کردم تا آن را  است، باز تلاش می  شرکت دیجی کالا دشوار

 خریداری کنم.

83/۰  32/8 

Achi1 

من فکر می کنم با خرید این برند ارائه شده توسط شرکت  

 72/۰ کنم.دیجی کالا به هدفم دست پیدا می

57/۰ 35/2 ۰۰/1 ۶۶/8 

Achi2   توسط شرکت ارائه شده  برندهای  این  از  آنلاین  فکر خرید 

 دهد. قیت میدیجی کالا به من حس موف

۶9/۰  89/8 

Achi3   شرکت در  شده  ارائه  برندهای  این  از  آنلاین  خرید  فکر 

 کند. دیجی کالا به اهداف من در زندگی کمک می

85/۰  89/8 

Qb ،کیفیت برند :Pb ،قیمت برند :SB ،ارزش برند اجتماعی :Emoti ،ارزش عاطفی برند :CH ،امید مصرف کننده :CS  رضایت مصرف :

 : دستیابی به موفقیت. Achiv: تعهد مصرف کننده، Commit: اعتماد مصرف کننده،  CTده، کنن

   

 آزمون فرضیه ها 
فرضیه رگرسیون  جدول  آزمون  در  پژوهش  شکل    ۴های  است. همچنین  شده  تأییدی    2آورده  عاملی  ضرایب  نمودار  مقادیر  همراه  به 

های مطرح شده برای پژوهش حاضر مورد تأیید قرار گرفت. به  دهد که تمامی فرضیهدهد. نتایج نشان می( را نشان میt-value) معناداری

کننده وجود  داری بین کیفیت برند و امید مصرفبه آن اشاره شده است، رابطه مثبت معنی  ۴عنوان نتیجه آزمون رگرسیون که در جدول  

 درصد مورد تأیید قرار گرفت.    1داری   در سطح معنیو فرضیه موجود    1۴۶/۰دهد که در این فرضیه بتا=دارد. نتایج نشان می
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 (t-valueنمودار عاملی تأییدی به همراه مقادیر ضرایب معناداری ) 2شکل 

ارزش برآوردی درک شده برند از خرید آنلاین بر    "  ل پژوهش یعنی داری برای فرضیه اودهد که ضریب معنیشواهد جدول زیر نشان می

 مورد تأیید قرار گرفت.     ۶9/2معادل    t-valueو    1۴۶/۰ضریب بتا=  با  "  یری مثبت و معنادار داردامید مصرف کننده تاث

دهد  نتایج نشان می (.P<0.05داری دارد )دهد که قیمت برند بر امید مصرف کننده اثر مثبت و معنیبررسی فرضیه دوم پژوهش نشان می 

 درصد مورد تأیید قرار گرفت.  5داری   معنیو فرضیه موجود در سطح    ۰95/۰که در این فرضیه بتا=

دهد که ارزش اجتماعی برند بر امید مصرف کننده دارای ضریب بتا  شواهد مربوط به جدول زیر در رابطه با بررسی فرضیه سوم نشان می

-درصد معنی  1طح  دهد که فرضیه حاصل در سنشان می  tباشد. که این ضریب بالای ارزش  می  31/۶معادل    t-valueو    3۰7/۰معادل  

 داری مورد تأیید قرار گرفت.  

ارزش عاطفی برند بر امید  "دهد که فرضیه چهارم پژوهش یعنی  نشان می   t-value  =31/۶و    28۴/۰با به دست آمدن ضریب بتا معادل  

 مورد تأیید قرار گرفت.    "مصرف کننده تأثیر معناداری دارد

  t-valueو    5۰۶/۰دهد که ضریب بتا معادل  نشان می  به عنوان فرضیه پنجم  ف کنندهف کننده بر رضایت کلی مصربررسی اثر امید مصر

گیرد. به این معنی که امید مصرف کننده اثر مثبت دهد فرضیه مورد پژوهش مورد تایید قرار میبه دست آمد که نشان می ۰۶/11معادل 

 داری بر رضایت کلی مصرف کنندگان دارد.  و معنی

-امید مصرف کننده بر اعتماد مصرف کننده اثر مثبت و معنی  " ششم  داری برای فرضیهدهد که ضریب معنیان میشواهد جدول زیر نش 

معادل    t-valueو    318/۰مورد تأیید قرار گرفت. اطلاعات مندرج در جدول برای این فرضیه نشان می دهد که ضریب بتا=  "داری دارد

 درصد مورد تأیید قرار گرفت.     1این فرضیه در سطح    t  باشد. که با توجه به بالا بودن ارزشمی  ۶7/9

مورد بررسی قرار گرفت. اطلاعات مندرج    "داری داردامید مصرف کننده بر تعهد مصرف کننده اثر مثبت و معنی"به عنوان فرضیه هفتم،  

می باشد که با    21/1۰رضیه معادل  برای این ف  t-valueو مقدار    ۴۴۴/۰دهد که ضریب بتا برای این فرضیه معادل  در جدول نشان می

داری این فرضیه مورد تأیید قرار گرفت به نحوی که امید مصرف کننده بر تعهد مصرف کننده تأثیر مثبت و معنی tتوجه به بالا بودن رقم 

 گذارد.  می

دستیابی به اهداف مصرف  "دهد که فرضیه هشتم پژوهش یعنی  نشان می   t-value  =85/۴و    25۶/۰با به دست آمدن ضریب بتا معادل  

 مورد تأیید قرار گرفت.    "کننده بر اعتماد مصرف کننده تأثیر معناداری دارد

  t-valueو    3۶9/۰دهد که ضریب بتا معادل  بررسی اثر دستیابی به اهداف مصرف کننده بر تعهد مصرف کننده نشان میدر فرضیه نهم  

گیرد. به این معنی که دستیابی به اهداف مصرف  د پژوهش مورد تایید قرار میدهد فرضیه موربه دست آمد که نشان می  55/7معادل  

 داری بر تعهد مصرف کننده دارد.  کننده اثر مثبت و معنی
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نشان می پژوهش  دهم  فرضیه  معنیبررسی  و  مثبت  اثر  کننده  رضایت مصرف  بر  کننده  مصرف  اهداف  به  دستیابی  دارد  دهد که  داری 

(P<0.05نتایج نشان م .)و    599/۰دهد که در این فرضیه بتا=یt-value    دهد فرضیه موجود در  به دست آمد که نشان می  59/12معادل

 درصد مورد تأیید قرار گرفت.    1داری  سطح معنی
 های پژوهش . نتایج آزمون رگرسیون فرضیه۵جدول 

 SE t-value sig بتا 

 ۰۰8/۰ ۶9/2 ۰5۴/۰ 1۴۶/۰ اثر کیفیت برند بر امید مصرف کننده 

 ۰۴8/۰ 98/1 ۰۴8/۰ ۰95/۰ اثر قیمت برند بر امید مصرف کننده 

 ۰۰۰/۰ 31/۶ ۰۴9/۰ 3۰7/۰ اثر ارزش اجتماعی برند بر امید مصرف کننده

 ۰۰۰/۰ 5۰2/5 ۰5۴/۰ 28۴/۰ اثر ارزش عاطفی برند بر امید مصرف کننده 

 ۰۰۰/۰ ۰۶/11 ۰۴9/۰ 5۰۶/۰ اثر امید مصرف کننده بر رضایت کلی مصرف کننده 

 ۰۰۰/۰ ۶7/9 ۰33/۰ 318/۰ اثر امید مصرف کننده بر اعتماد مصرف کننده

 ۰۰۰/۰ 21/1۰ ۰۴3/۰ ۴۴۴/۰ اثر امید مصرف کننده بر تعهد مصرف کننده

 ۰۰۰/۰ 85/۴ ۰37/۰ 25۶/۰ اثر دستیابی به اهداف مصرف کننده بر اعتماد مصرف کننده 

 ۰۰۰/۰ 55/7 ۰۴9/۰ 3۶9/۰ کننده  اثر دستیابی به اهداف مصرف کننده بر تعهد مصرف 

 ۰۰۰/۰ 59/12 ۰۴8/۰ 599/۰ اثر دستیابی به اهداف مصرف کننده بر رضایت مصرف کننده 
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 بحث و نتیجه گیری   -۵
نشان    حاضر  وهشژاست. نتایج پ  پرداختهارزیابی میزان تأثیر ارزش ویژه برند درک شده بر پیامدهای ناشی از آن    به بررسی  این پژوهش

دهد که کیفیت برند، قیمت برند،  های پژوهش نشان میهای مطرح شده مورد تأیید قرار گرفتند. در واقع یافتهکه تمامی فرضیه  دهدمی

داری بر امید مصرف کننده دارند. همچنین امید مصرف کننده بر رضایت کلی  ارزش اجتماعی برند و ارزش عاطفی آن اثر مثبت و معنی

، تعهد و رضایت مصرف کننده نیز  فی دستیابی به اهداف باعث اعتماد از طر  داری دارد.د آنها اثر مثبت و معنیمصرف کننده، اعتماد و تعه

باشد بنابراین جلب رضایت مشتری سبب افزایش  از آنجایی که حفظ مشتریان به عنوان یک استراتژی کارآمد مطرح می شود. همچنینمی

بنابراین رضایت مشتری کلید اصلی برای حفظ مشتریان و در نهایت .  1(2۰۰7)لیسی،    شودها میها و سازماناعتماد و تعهد آنان به شرکت

کنندگان و نیز  باشد که بر حفظ مشتریان و مصرفهمچنین اعتماد عامل دیگری می. 2( 2۰1۴)گول، باشدتعهد و اعتماد آنان به شرکت می

به سازمان و شرکت آنان  و وفاداری  تعهد  نهایت  اثردر  معنی   ها  و  داردمثبت  و کی،  داری  نظر می.  3( 2۰۰9)کیه  به  نتایج  بنابراین  رسد 

 باشند. های حاصل از این پژوهش همسو میهای پیشین با یافتهپژوهش

شمار از جمله کاهش زمان خرید، انعطاف پذیری زمان خرید،  رسد که خرید آنلاین یا اینترنتی به سبب مزایای بیبه نظر میهمچنین  

ب تنشتلاش  از  جلوگیری  کم،  آگهیدنی  به  پاسخ  و  گردی  ویترین  عصبی  و  های  کنندگان  مصرف  برای  زیادی  جذابیت  تبلیغاتی  های 

با این وجود از جمله مواردی که منجر به افزایش  . (2۰18)فاضل حسن و همکاران، مشتریان اینترنتی دارد که از این شیوه استفاده نمایند

)پونت  کنندهاعتماد مصرف،  ۴( 2۰11)نام و همکاران،    توان به رضایت مصرف کنندهوی این فرآیند شود میجذابیت و تمایل مشتریان به س 

اشاره کرد که مصرف کنندگان   7( 2۰11 ،)کیم و هان و ارزش ویژه برند۶( 2۰1۴)کانگ و همکاران،، تعهد مصرف کننده5(2۰15و همکاران، 

)فاضل حسن و همکاران،    مانند. در پژوهشی توسطبه آن پایبند می  .  (2۰18همکاران،    )فاضل حسن و  با داشتن انگیزه روحی همانند امید

تأثیر ارزش ویژه برند درک شده بر نتایج مربوط به ارتباط با مشتری برند بیان شد    حبا بررسی نقش امید مصرف کننده در توضی(.  2۰18

ن دارد و امید مصرف کنندگان نیز به صورت مثبتی با متغیرهای پیوند  داری بر امید مصرف کنندگاکه ارزش ویژه برند اثر مثبت و معنی 

 نمایند.   باشند و در دستیابی به اهداف مشتری نقش مؤثری را ایفا میارتباط تجاری مشتری مرتبط می

گذاری  ظریه سرمایهکند. نبینی میبه طور کلی امید به صورت مثبتی رضایت کلی مشتری، اعتماد مشتری و تعهد عاطفی مشتری را پیش

باشند. امید مصرف  ها برای تبادل با فواید درک شده می دهد که شرکا در یک تبادل به دنبال حفظ یک نسبت تعادل نهاده پیشنهاد می

اگر    .8( 2۰۰۴)بک،    کننده ممکن است عدالت سازمان ادراک شده را با اهداف مرتبط با خرید تسهیل کند و منجر به رضایت کلی شود

ت به دست آید و یا حتی مورد انتظار باشد، اعتماد مشتریان به قابلیت اطمینان برند افزایش می یابد که منجر به اعتماد به برند ارائه  عدال

 .9( 2۰11)ردمن و همکاران،  شده توسط یک خرده فروش آنلاین خواهد شد

به نحوی که رضایت به نوبه    1۰( 2۰12شیاو و لو،  ) ـباشدمیآور  استفاده از وب تحت تأثیر رضایت مصرف کنندگان به عنوان یک امر الزام

تأثیر اعتماد و ارزش درک شده    .11( 2۰13)آلبرت و همکاران،   گذارد و وفاداری به برند را به دنبال داردخود بر تمایل استفاده از وب اثر می

یان کردند که قصد خرید آنلاین به ارزش درک شده  مورد بررسی قرار گرفت. آنها ب  (2۰15)پونت و همکاران،  بر قصد خرید آنلاین توسط  

 و اعتماد بستگی دارد. همچنین اعتماد درک شده نیز به کیفیت اطلاعات درک شده و امنیت درک شده بستگی دارد.  

استفاده از    رسد کهاجرای این پژوهش اهمیت زیادی دارد زیرا رقابت شدیدی در بازارهای اینترنتی وجود دارد. با این وجود به نظر می

رسد که مشتریان نسبت به برندها آگاهی دارند و  رسد. امروزه به نظر میتبلیغات مناسب به عنوان یک رویکرد علمی ضروری به نظر می

م آور  برای جذب آنها نیاز به جلب اعتماد و رضایت آنها می باشد. بنابراین برای دستیابی به این اهداف نیاز است که مشتریان این موارد الزا 

 را درک نمایند. 
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اندازی شده است. از آنجایی که کیفیت محصولات، توسعه  شرکت دیجی کالا با هدف تغییر ذهنیت مردم در رابطه با خرید اینترنتی راه

یابی بیشتر و  باشد بنابراین شرکت مذکور باید تمام تلاش خود را در راستای دستبازار و نفوذ بازار بر اعتماد و رضایت مشتریان اثرگذار می

ای  آنجایی که جهان در حال تبدیل شدن به دهکده  روز افزون به کیفیت ذکر شده و مقبول مصرف کنندگان معطوف نماید. همچنین از

جهانی است و مردم زیادی به اینترنت دسترسی دارند، شرکت مذکور باید خرید آنلاین راحتی را برای مشتریان و مصرف کنندگان خود در  

-شود که لازم مید. همچنین اعتبار و ارزش شرکت، اعتماد رضایت مشتری در نهایت به تعهد آن به شرکت و سازمان منتهی مینظر بگیر

 های اینترنتی مورد توجه قرار گیرد.باشد توسط شرکت
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