
 

 51         نیبرند در جوامع برند آنلا ت یارزش برند، عشق به برند و هو یی هم افزا ی ندهایشایبر پ یبا تأمل   یدمشتریخر ی ریگ  میتصم ی ریدرگ  یبررس 

 1401 تابستان، 3، شماره 1فصلنامه دانش کارآفرینی، دوره 

 

 

  ،ارزش برند ییهم افزابررسی درگیری تصمیم گیری خریدمشتری با تأملی بر پیشایندهای  

 در جوامع برند آنلاین  برند تی هوو  عشق به برند 

 
 (مسئول مکاتبات محمد هادی عسگری ) 

 ران ی،تنکابن،ایتنکابن،دانشگاه آزاد اسلام  ،واحدیبازرگان تیریگروه مد اریاستاد

 Dr_mh_asgari@yahoo.com 
 

 علی عینی دلیجانی

 پرتغال  دانشگاه لیسبون، دانشکده اقتصاد و مدیریت، ،یدانشجوی دکتر

 22/03/1401تاریخ پذیرش:     11/12/1400تاریخ ارسال: 

 

 چکیده

  بر   عوامل  این  از  یك  هر  تأثیر  میزان  بررسی  و  هستند  تأثیرگذار  کننده  مطالعه و بررسی عواملی که بر روی رفتار مصرف  زمینه:

  خواهند   قادر  صورت  این  در  تنها  بازاریابان  که  می گردد  کننده  مصرف  رفتار  از  درکی  و   شناخت   به   دستیابی  باعث   رفتار،   روی

ز اجرای  هدف ا  . هدف:دباش  داشته   بیشتری   انطباق  مصرف کنندگان  های  زها و خواسته نیا  با   که  نمایند  ارائه  را  محصولی  بود

ارزش برند، عشق به برند و    ییهم افزا  یندهایشایبر پ  یبا تأمل   یدمشتریخر  یریگ   میمیتص  یر یدرگ   ی بررس  پژوهش حاضر 

پیمایشی و بر اساس هدف کاربردی    -پژوهش حاضر از نظر نوع مطالعه توصیفی  روش:  است.  نیبرند در جوامع برند آنلا  ت یهو 

نفر بر    384تعدادکالا به عنوان جامعه آماری در نظر گرفته شد.  یجید  یرنتنتیمحصولات فروشگاه ا  دارانیو خر  انیاست. مشتر 

متغیرهای  برای سنجش  اساس فرمول کوکران و به روش نمونه گیری در دسترس به عنوان حجم نمونه پژوهش انتخاب شدند.  

تحلیل عاملی مورد  روایی صوری،محتوا و  با استفاده از  ابزار پژوهش  استفاده شد.روایی    استاندارد  یپرسشنامه هاپژوهش از  

های مختلف، پایایی آن ها را مورد تایید قرار داد. تجزیه   برای سازه 0/ 7گرفت و ضریب آلفای کرونباخ بزرگتر از    تاییدبررسی  

  ی پژوهشافته های یافته ها:  نجام شد.ا  با استفاده از نرم افزار لیزرلو   ها نیز از روش مدل سازی معادلات ساختاری  و تحلیل داده 

  ی معنادارمثبت و    ریتاثی  دمشتریخر  یریگ   میتصم  یریدرگ و    ارزش برند   ییهم افزا  ،برند بر عشق به برند  ت ینشان داد که هو 

  م یتصم  یریارزش برند بر درگ   ییهم افزا.دارد  یمعنادارمثبت و    ری تاث  یدمشتریخر  یریگ   میتصم  یریعشق به برند بر درگ   .دارد

برند با در نظر گرفتن   ت ی هو . نتیجه گیری:نتایج پژوهش حاکی از آن است که  دارد  یمعنادارمثبت و    ریتاث  یدمشتر یخر  یریگ 

 د. ندار یمعنادار ریتاث یدمشتریخر یریگ  میتصم یر یارزش برند بر درگ  ییهم افزاو عشق به برند  یانجینقش م

 

 .نیجوامع برند آنلا،برند  ت یهو ،ارزش برند،عشق به برند ییم افزا ی،هدمشتریخر یریگ  میمیتص یر ی: درگ یدیکل  یها واژه
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 مقدمه 

عواملی  و  مطالعه   کنندهمصرف  رفتار  روی  بر  که  بررسی 

  عوامل  این   از  یك   هر  تأثیر  میزان  و بررسی  هستند  تأثیرگذار

  رفتار   از  درکی  و  شناخت   به  باعث دستیابی  رفتار،  روی  بر

کهمی  کننده  فمصر   صورت   این  در  تنها  بازاریابان  گردد 

را  بود  خواهند  قادر   و   نیازها   با  که  نمایند  ارائه  محصولی 

انطباقمصرف  هایخواسته   داشته   بیشتری  کنندگان 

  کالایی  دیگر  تعبیر  به  و  (1081،  2018 ،1)بوهلر و ماسباشد

نمایند  را   مصرف  رفتار  بر   مؤثر  عوامل   برآیند  که  ارائه 

باشد نماید    تأمین   را  آنان  رضایت   حداکثر  و  کنندگان 

-مصرف  که  جاییآن  (. از668،  1394،یو اصغر  انیرنجبر)

فعالیت   عطف  نقطه  نندگانک   هستند،  بازاریابی  هایتمامی 

-مصرف  رفتار  چگونگی  چرایی و  درك   با  موفق  بازاریابی

  درك   برای.  (1396و قاسم پور،  ینظرشود)می  آغاز  کننده

 مصرف  ذهنی  گیری  در  شناخت ساختار  کننده،مصرف  رفتار

است)چاندرا  با  بسیار  کننده   این   اغلب   و  (2،2021اهمیت 

  موضوع   یك  با  در رابطه  کننده مصرف  رفتار  درك   برای   واژه

  به   را  متغیر  این  از محققین  بسیاری.  شودمی   استفاده  خاص

 ارزش  خاطر  به  ادبیات بازاریابی  در  متغیر  ترینمهم  عنوان

  ه یمهدگیرند)می  نظر  خرید در  رفتار  در  آن  پیشگویی  بالای

(. درگیری ذهنی مصرف کننده، تشریح  1393و چوبتراش،

کند که چرا مصرف کنندگان به برخی از فعالیت های  می

فعالیت  سایر  از  بیش  علاقهخرید  چگونه   مندندها  و 

پیاممصرف ارتباطات کنندگان  طول  در  را  متفاوتی  های 

کنند) می  دریافت  همکاران،  یبخشخرید  و  ، 1395  زاده 

( و به طور خلاصه درگیری ذهنی یك زنجیره از علاقه  33

مصرف کننده نسبت به محصولات و خدمات را بیان می 

(.یکی از فاکتورهای کلیدی  2016و همکاران ،  3کند )پاتل

م بر  در  معناداری  تاثیر  که  بازاریابی   م یمتص  یریدرگ قوله 

می  مشتر  دیخر  یریگ  شرکت  برند  هویت  دارد  ی 

مطرح   4برند  باشد.هویت  سازمانی  درون  سازه  یك  مانند 

 مدیران  چهآن  گیرد)است که یك جانبه از سازمان نشأت می

  زمان  گذشت با ثبات  حفظ مستلزم  دارند ( و   انتظار  برند  از

 شناسانده  مشتریان  به  را  خود   هویت،  وسطبرندها ت .  است 

و می  متمایز  رقبا  سایر  از  و رمضان  شوند)مشهدی 

برند  که  هاییشرکت .(108،  1398یزدانی،   متمایزی   هویت 

  بر   کرده،  ایجاد  برتری  بازار   در  توانندمی  دهند،می  ارائه

خود  و  محصولات  ارزش   طریق   از  و  بیفزایند  خدمات 

  یجعفرسازند)  فراهم  مزایایی  خود  برای   قیمت،  رهبری

  اولین   از  (1992)  5(.کاپفرر19،  1398،ینیقیو    یهفتخوان

 خود   مطالعات  در  برند  هویت   سازیمفهوم  به  که  بود  کسانی

 شامل  بعد  شش  برند  هویت   برای  (1992کاپفرر).  پرداخت 

رابطه، بازتاب و خودانگاره را در    فرهنگ،  شخصیت،  پیکر،

گرفت) همکاران،  یکشتنظر  و  .هویت 169،  1399  دار   )  

  است   مختلف  ابعاد  و  هاویژگی   از  ایمجموعه  شامل  برند،

 می  تعیین  را  برند  تفکر  و  رفتار  ماندگاری،  روش  که

  عنوان   به  که  برند  مدیریت   کلیدی  مفهوم  کند.بنابراین،

  و   برند  معنای  و  هدف  هم  است،  شده  تعریف  برند  هویت 

 مدیریت   محققان.  کندمی  دنبال  را  آن  هایهم دستورالعمل

ابعاد    با  منحصربه فردی  مجموعه  را  آن  ،  شرکتی  برند  هویت 

 آن   به  مربوط  اساسی  مفهوم  یا  ایده  همچنین،  و  گوناگون

ماهیت  مشابهی،  طور  به  هاآن  همه.  کنندمی  تعریف   بر 

  سرچشمه  سازمان  از  که  کنندمی  تأکید  این ساختار   داخلی

هویت  1995(.آپشاو)8،  2015وهمکاران،6)بویل  گیردمی  )

های  ها ، و تداعیبرند را پیکره بندی کلمات، تصاویر، ایده

(، بر خلاف نظر آپشاو) 1996برند تعریف کرده است و آکر)

است.آکر)  1995 کرده  ارائه  دیگر  منظری  از  را  تعریف   )

مجموعه1996 را  برند  هویت  از  (،  فرد  به  منحصر  ای 

های برند آرزو دارند آن را  های برند که استراتژیست تداعی

  یعل یو حاج یدانیاسفکند)ایجاد یا حفظ کنند تعریف می

مانند سایر متغیرهایی که    نیز  برندبه  عشق    (.1397محمد،

بر   توانند  می  پیشایند   یریگ   میمیتص  یریدرگ بعنوان 

نحوه  دمشتریخر بر  گذار  تاثیر  عوامل  بگذارند،از  تاثیر  ی 

مشتریان در مورد تصمیم گیری خرید است.عشق به    ادراك 

و  7برند به عنوان متغیر میانجی بین رضایت و وفاداری)ژانگ

(،  135،  2019وهمکاران،  8و فتشرین  231،  2020همکاران،

 9تأثیرپذیری آن از رضایت ناشی از تجربه)جوشی و گارگ
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گیری وفاداری برند ) لی و  ( و تأثیر مهم آن در شکل2021

رابطه    زمان با نظریه ( و هم1988( از سال)  9،  2021،    10سیه

کننده مصرف  و  مادن    11برند  و  وارد 1988)  12شیمپ   )

است)  شده  بازاریابی  همکاران،ادبیات  و  چه  ، 1400قره 

(.عشق به برند مفهوم آکادمیك تقریباً جدیدی دارد که  748

مصرفرابطه عمیق  میی  نشان  را  برندها  با  -کنندگان 

(.عشق به برند ساختاری  76،  2018همکاران،  و13دهد)آرو

احساس به  و عاشقانه شبیه  دارد)محمدشفیعی  فردی  ی 

راضی  1397همکاران،   مشتری  هیجان  و  شور  میزان  و   )

شود)مانیتو  می  همکاران،14تعریف  بیان  42،  2018و  به   )

کننده دلبستگی عاطفی مصرف  دیگر ، عشق به برند درجه

، 15،2019تعریف می شود)هوآنگراضی از برندی خاص  

(. از طرف دیگر، احساسات و عشق و علاقه ، به عنوان  254

تصمیم در  مؤثر  عامل  پاسخ مصرفیك  و  به  گیری  کننده 

قضاوت   بر  عمیق  تأثیر  دارای  و  پردازد  می  نقش  ایفای 

باشد )ژو برند می  مورد  در  ، 2020و همکاران،16مشتریان 

مصرف123 اح(.  توانند  می  یك  کنندگان  به  عشق  ساس 

تواند به عنوان یك عامل  مارك تجاری را تجربه کنند که می 

مثبت  دهان  به  دهان  بازاریابی  و  برند  به  وفاداری  اصلی 

ابرار و    زیبا   مفهومی   برند  به  (.عشق2020،  17باشد)صفیر 

باشد می  نزد هوادارانش  شرکت  یك  برند  نفوذ  قدرت  برای

هنی برای خرید که باعث دلگرمی آنها و ایجاد درگیری ذ

  کردن  طرف  بر  بودن،  دسترس  بالا،در  کیفیت.  آنها می شود

  گرفته   زیست   محیط  به  توجه  از  مشتری   های خواسته  انواع

  شود   می آن موجب که هستند هاییمولفه زیبایی و  تا رنگ

  فه یوظبورزد)  بدان عشق  و   شده  برند  یك  شیفته  مشتری   یك

زاده، اصغر  و    و  شور   شامل   برند  به  (.عشق1399دوست 

و می تواند بعنوان یك    شودمی  و تعهد  صمیمیت   حرارت،

ی نقش مشتر  ی ریگ   میمتص  ابزار نیرومند در بهبود شرایط

نماید)زارانتونلو  ایفا  با   (.813،  2016  همکاران،  و18مهمی 

برندی   جوامع  میان  که  ای  فزاینده  رقابت  میزان  به  توجه 

آنلاین وجود دارد،توجه به میزان ارزش گذاری برندهای  

برخوردار   ای  ویژه  اهمیت  از  مشتریان  برای  آنلاین 

علم  در  امروزه  که  مهمی  مسائل  و  مفاهیم  از  است.یکی 

هم موضوع  است،  شده  آن  به  شایانی  توجه  -برندسازی 

ا برند  پدیدهست. همآفرینی  به عنوان  ای جدید و آفرینی، 

می فرصت  بازاریابان  به  رشد،  بهتری  روبه  درك  تا  دهد 

قره   و  )ابراهیمی  کنند  پیدا  مشتریان  نیازهای  به  نسبت 

(. زمانی که مشتریان نگرش مثبت نسبت به  11،  1397بلاغ،

دهندگان خدمات  خلق مشترك ارزش در طی تعامل با ارائه

آن در  دارند،  این  ها  دارند؛  همکاری  ارزش  مشترك  خلق 

دهندگان  ارائه  با  گفتگو  و  تعامل  برای  مشتریان  گرایش 

خدمات به عنوان نگرش خلق مشترك ارزش مشتری اشاره  

ایجاد تفکر خرید و درگیری تصمیم گیری   دارد و باعث 

لوسچ و  وارگو  شود)  می  خلق  11،  2016،  19خرید   .)

-ال درخواست میآفرینی یعنی؛مشتریان فعمشترك یا هم

کنند که در روند ایجاد ارزش شرکت کنند. در واقع مصرف  

شرکت  با  تمایل  مشترك  کنندگان  ارزش  ایجاد  برای  ها 

تر خلق مشترك به معنای تعامل پویا  دارند. به عبارت ساده

ها در هر مرحله از  کنندگان آنو درگیری مشتریان با تأمین

می ارزش  ایجاد  چافرآیند  و  ،  2016،  20نگباشد)هسیه 

-آفرینی ارزش با مشتری را می(.بر این اساس فرآیند هم19

ها و اقداماتی دانست که توسط  ای از فعالیت وان مجموعهت

مشتری به منظور دستیابی به اهداف فردی و سازمانی انجام  

باعث  131،  1399و همکاران،  دیجد  ی جواشگیرد)می ( و 

جاد درگیری  توجه فزاینده مشتری به محصول)خدمت( و ای

توان گفت  ذهنی برای تصمیم گیری می گردد.در نهایت می

هم می که  روی  اجتماعی  محیطی  در  ارزش  -آفرینی 

(.با توجه به اهمیت  73،  1395دهد)حسینی نیا و همکاران،

تجارت  زمینه  در  ها  شرکت  موفقیت  در  آنلاین  تبلیغات 

اجتماعی ، صاحبان برند در حال توسعه صفحات تبلیغات 

های اجتماعی مانند فیس بوك،  خود در انواع شبکه  مجازی

تا کاربران بیشتری را به   اینستاگرام، توییتر و غیره هستند 

جامعه برند خود بیفزایند و با ایجاد حس تعلق قوی مشتری 

نسبت به برند، وفاداری دائمی آنان را به دست آوردند. علی  

شبکه مهم  نقش  بازاریابی  رغم  رشد  در  اجتماعی  های 

در  ایرانی  برندهای  معرفی  در  ما  جهانی،کشور  برندهای 

محیط آنلاین و جذب مشتریان در جامعه برندهای داخلی  
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است) نکرده  عمل  طاهر  یزارعموفق  (و  38،  1398،یو 

ایرانی   برند  به جامعه  تعلق مشتری  ایجاد حس  چگونگی 

چنان به عنوان یك چالش ضروری جهت رشد وفاداری  هم

تجارت  توسعه  تبع  به  و  ایرانی  برندهای  به  مشتریان 

شود. به علت کمبود مطالعات اجتماعی در ایران مطرح می

دانشگاهی در زمینه شناسایی عوامل مؤثر بر ایجاد درگیری  

بروز   به  منجر  خود  این  که  مشتری  خرید  گیری  تصمیم 

روان  خرید شناخعوامل  زمینه  در  دیگری  مؤثر  و  مهم  تی 

گردد، پژوهش جاری به دنبال پر کردن خلاء های  آنلاین می

موجود در این راستا می باشد. دیجی کالا به عنوان یکی از  

فروشگاه بین  در  معروف  مجازی، صفحات  برندهای  های 

برندهای   در  متنوعی  تبلیغات  ارائه  به  را  متنوعی  تبلیغاتی 

می آن  پردازدمختلف  تبلیغات  که  این  اما  در  ؛  میزان  چه 

کالا    یمشتر  دیخر  یری گ   میتصم  یریدرگافزایش   دیجی 

موفق بوده است به طور واضح مشخص نیست. با توجه به  

کالا به عنوان یك وب سایت رسمی، معتبر و  این که دیجی

و   است  شده  شناخته  ایران  جامعه  اکثریت  برای  مرجع 

وب   این  در  کاربران  از  دارند، بسیاری  عضویت  سایت 

پژوهش جاری کاربران دیجی کالا را به عنوان جامعه آماری 

های  سوال  اساس  این  است.بر  گرفته  نظر  در  پژوهش 

پژوهش در قالب دو سوال اصلی و پنج سوال فرعی به قرار  

 زیر است: 

 سوال های اصلی

.آیا هویت برند با در نظر گرفتن نقش میانجی عشق به  1

ی تاثیر معناداری  دمشتریخر  یریگ   میتصم  یریدرگ   برند بر

 دارد.

  یی هم افزا.آیا هویت برند با در نظر گرفتن نقش میانجی  2

برند تاثیر  دمشتریخر  یریگ   میتصم  یریدرگ   بر  ارزش  ی 

 معناداری دارد.

 سوال های فرعی

 دارد؟  یمعنادار ریبرند بر عشق به برند تاث  ت یهو  ایآ .1

تاثیر معناداری    ارزش برند  یی هم افزا. آیا هویت برند بر  2

 دارد؟

  یدمشتریخر  یریگ   میتصم  یریدرگ بر    عشق به برند.آیا  3

 تاثیر معناداری دارد؟ 

افزا  .آیا4 برند   ییهم  درگ   ارزش   ی ریگ   میتصم  یریبر 

 ؟ دارد یمعنادار ریتاث  یدمشتریخر

درگ   ت یهو   .آیا5 بر  ی  دمشتریخر  یریگ   میتصم  یریبرند 

 ؟ دارد یمعنادار ریتاث

توان به   با توجه به اهمیت برند در تحقیقات ذکر شده می

بر اینکه این تحقیقات بیشتر به    علاوهاین نکته پی برد که  

در صنایع مختلف پرداختند، به محصول    کالاحوزه محصول  

  در بخش خدمات و برند خدمات توجه نداشتند و این نشان

. براین  دهنده توجه کمتر محققین به حوزه خدمات است 

آیا   که  است  این  پژوهش  اصلی  سوال  افزااساس    ییهم 

  م یتصم  یریدرگ بر برند    ت یارزش برند،عشق به برند و هو 

برن   یدمشتریخر  یریگ  آنلادر جوامع  تاثیر معناداری   نید 

 دارند؟ 

 پژوهش  ی مدل مفهوم :1شکل

 

 .پیشینه پژوهش2

(در مقاله ای به بررسی فرآیند خلق  2018و همکاران)21مرز

نمود که توسعه    مشترك ارزش آفرینی برند پرداخت.ویبیان

ارزش آفرینی برند به عواقب جانبی مانند کیفیت فروش و  

دارد.  بستگی  برند    22برنلو   رضایت و شخصیت و هویت 

اطلاعات2018) که  داد  طور    (نشان  به  مارکها  به  مربوط 

کننده مرتبط است.    های خرید مصرف  مستقیم به تصمیم

مصرف  علایمارزش   انتخاب  بر  مستقیمی  تأثیر   تجاری 

می گذارد.گوردون    های مختلف تأثیر  نده دارد و بر شیوهکن

نیز به تأثیر عاطفی برندهای ورزشی در  (2017)  23جیمز  و

مصرف خرید  کردند.  کننده  تصمیم  و  24هاجیل  تأکید 
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لازمه  2017همکاران) که  داشتند  اذعان  مقوله  این  در  (نیز 

مشتری   ارزش  افزایی  هم  جهت  ها  سازمان  دهی  پاسخ 

متناس طریق رفتارهای  از  برندسازی  ایجاد  و  مشتری  ب 

ورستاچك و  است.پاپ  مشتریان  خرید  ذهنی   25درگیری 

بیان  2017) و  پرداخته  برندی  آفرینی  ارزش  مطالعه  (به 

کردند ابزارهای ایجاد هم افزایی شامل آشناسازی مشتریان  

با نحوه ارائه خدمات و توسعه رویکرد مشتری محوری در  

است.افرند برند  به  عشق  آباد  سایه  و    خلیل 

 ی برا  ییالگو   نیتدوبه بررسی    یقیتحقدر  (،1399همکاران)

پرداختند. آنها   بنگاه به بنگاه  یابیارزش در بازار ینیآفر هم

خبرگان   با  مصاحبه  و  ای  زمینه  تحقیقات  انجام  از  پس 

  فرآیندبازاریابی به این نتیجه رسیدند که  

مکانیسم مهمی  آفرینی ارزش در کنار گرایش به برند،    هم

تواند بر عملکرد بهتر و موفقیت برند تاثیرگذار    است که می

(نیز در مورد مقوله ارزش  1399.کجوری و همکاران)باشد

آفرینی برند پژوهشی انجام دادند که نتیجه آن از این قرار  

سازمانی،   است: عوامل  مشتری،  ارزش  مشتری،  انگیزش 

می    ی مشتریمشتری و تصویر ذهن  تجربه مشتری، وفاداری

تاثیر   برند مشتریان  آفرینی  ارزش  الگوی  در ساخت  توان 

و  نصیرآبادی  پور  زارع  باشد.  داشته  بسزایی 

بررسی 1398همکاران) به  دادند  انجام  که  پژوهشی  (،در 

تأثیر هویت جنسیتی بر وفاداری به برند با تأکید بر هویت  

  خریدشخصی، الگوی مصرف و سبك های تصمیم گیری  

روی   بر  را  خود  پژوهش  کنندگان پرداختند.آنها  مصرف 

انجام دادند. و نتیجه گرفتند که   در شهر تهران  یلوازم خانگ

هویت جنسیتی بر وفاداری به برند، هویت شخصی، سبك 

تأثیر   مصرف  الگوی  و  خرید  گیری  تصمیم  های 

سیفری)دارد کلاته  و  که  1398.فریدونی  دارند  می  بیان   )

ا  یعواملبایستی   موجب  که  ب  جادی را  علاقه  و    ن یعشق 

عوامل بر    نیا ت یو با تقو  ییشود شناسا  یو برند م  یمشتر

ها و تصم از    دیجهت خر  انیمشتر  ماتیرفتار  استفاده  و 

(در این  1396.نتایج تحقیق حکیمی)گذاشت   ر یخدمات تاث

احساس اشتیاق به یك برند زمانی  مورد بیان می دارد که  

می ابتدا شخصیت   بوجود  در  باشد  قادر  برند  آن  که  آید 

 اعتلایکننده را منعکس و سپس بتواند به    درونی مصرف

اجتماعی محیط  در  فرد  درونی  کمك    هویت  اش 

خداداده)نماید و  بررسی  1395.علوی  به    یابی  ت یهو (نیز 

ق برند با  و اثرات آن بر بسط موف  یاز برند ورزش  یمشتر

آفر وفادار  ینینقش  و  تعهد  و  برند  به  آن  یعشق    به 

  ی مشتر  ی ابی  ت یهوپرداختند.نتایج تحلیل ها نشان داد که  

آن ها نسبت به   یبا برند، بر عشق به برند و تعهد و وفادار

(نیز بر  1394.ابراهیمی و همکاران)باشد  یم  رگذاریبرند تأث

که    باورند  بهاین  عشق  بر  برند  سازی  و    هویت  برند 

بر   تواند  برند می  به  برند موثر است و عشق  به  حسادت 

 حسادت به برند اثر بگذارد.

 .روش شناسی پژوهش 3

شیوه   نظر  از  و  کاربردی  هدف  نظر  از  حاضر  پژوهش 

، توصیفی پیمایشی و از نوع همبستگی  اطلاعاتگردآوری  

مدلسازی   بر  مبتنی  مشخص  طور  به  و    معادلات است 

است  و  ساختاری  مشتریان  را  پژوهش  آماری  .جامعه 

خریداران محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تشکیل  

نامحدود جهت   آماری  به حجم جامعه  توجه  دهند.با  می 

استفاده کوکران  فرمول  از  نمونه  حجم  این    تعیین  شد.بر 

نفر و به روش نمونه گیری در دسترس    384اساس تعداد  

بعنوان حجم نمونه پژوهش مشخص شدند.ابار گردآوری 

اشفورت و برند  استاندارد هویت  پرسشنامه های  ها    داده 

27 تالیم  دیخر  میتصم  یر یدرگ   گویه،  6(در  1992)  26میل

(  2006)  28گویه، عشق به برند کارول و آهوویا  3در(1995)

( استفاده  2018) مرز و همکاران  ارزش برند  یی هم افزاو  

محتوا و    ییابزار پژوهش از روا  ییروا  سنجشجهت  شد.

عاملی   ابزارهای    .شداستفاده  تحلیل  پایایی  تعیین  برای 

شد. استفاده  کرونباخ  آلفای  از ضریب  منظور    پژوهش  به 

 نیهمچنی و  فیتوص  یآمار  یاز روش ها  یداده ها  لیتحل

آزمون   ازآزمون    ،ابتداپژوهش  ی ها  سوالجهت 

 عینرمال بودن توز  یجهت بررس  رنوفیکولموگروف اسم

توسط نرم افزار آماری   یساختار   ادلاتمعتکنیك  داده ها و  

http://ensani.ir/fa/article/410624/%D8%AA%D8%A3%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D9%87%D9%88%DB%8C%D8%AA-%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C-%D8%A8%D8%B1-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%A7-%D8%AA%D8%A3%DA%A9%DB%8C%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D9%87%D9%88%DB%8C%D8%AA-%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C-%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88%DB%8C-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%D9%88-%D8%B3%D8%A8%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AA%D8%B5%D9%85%DB%8C%D9%85-%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF
http://ensani.ir/fa/article/410624/%D8%AA%D8%A3%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D9%87%D9%88%DB%8C%D8%AA-%D8%AC%D9%86%D8%B3%DB%8C%D8%AA%DB%8C-%D8%A8%D8%B1-%D9%88%D9%81%D8%A7%D8%AF%D8%A7%D8%B1%DB%8C-%D8%A8%D9%87-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D8%A8%D8%A7-%D8%AA%D8%A3%DA%A9%DB%8C%D8%AF-%D8%A8%D8%B1-%D9%87%D9%88%DB%8C%D8%AA-%D8%B4%D8%AE%D8%B5%DB%8C-%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88%DB%8C-%D9%85%D8%B5%D8%B1%D9%81-%D9%88-%D8%B3%D8%A8%DA%A9-%D9%87%D8%A7%DB%8C-%D8%AA%D8%B5%D9%85%DB%8C%D9%85-%DA%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF
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روش گردآوری اطلاعات کتابخانه ای   استفاده شد.29لیزرل

 . بودو میدانی 

 .یافته های پژوهش4

 : آمار توصیفی متغیرها و ضریب آلفای کرونباخ 1جدول

 

 (ارائه شده است. 2آمار توصیفی پاسخ دهندگان در جدول)
 :آمار توصیفی پاسخ دهندگان2جدول

 

برای اجرای تحلیل آماری پژوهش ابتدا لازم است توزیع 

آماری متغیرهای پژوهش شناسایی و سپس نسبت به انجام  

د؛بدین منظور در این پژوهش  آزمون های مرتبط اقدام شو 

برازش متغیرهای  -برای تعیین نرمال بودن و آزمون نیکویی

کولموگروف آزمون  از  شرح  -پژوهش  به  اسمیرنوف 

 (استفاده شد. 3جدول)
 رنوفیاسم-آزمون کولموگروف:نتایج 3جدول

 

توز3جدول)  جینتا است.بر    عی (نشان دهنده  ها  داده  نرمال 

است.    ایمه   كیپارامتر  یاساس استفاده از آزمون ها   نیهم

پژوهش از   یرهایمتغ  نیرابطه ب  یدر ادامه به منظور بررس

ساز  کردیرو ساختار  یمدل  شده    یمعادلات  گرفته  بهره 

 است. 
 :شاخص های برازش مدل های اندازه گیری متغیرها4جدول

 

(شاخص های اصلی برازش کلیه متغیرهای  4طبق جدول)

 دامنه مناسب و قابل قبول قرار دارد.مکنون در 

مدل   تا  است  لازم  گیری  اندازه  های  مدل  آزمون  از  پس 

مکنون   متغیرهای  بین  ارتباط  دهنده  نشان  که  ساختاری 

می   مدل ساختاری  از  استفاده  ارائه شود.با  است  پژوهش 

پرداخت.مدل   پژوهش  های  فرضیه  بررسی  به  توان 

ل افزار  نرم  کاربرد  با  پژوهش  یزرل  ساختاری 

معادلات 8ویرایش خروجی  است.در  پذیرفته  .صورت 

صورت   به  مطالعه  این  اولیه  شده  آزمون  مدل  ساختاری 

 (نشان داده شده است. 3(و)2شکل های)

 

 

 :مدل پژوهش در حالت اعداد استاندارد 2شکل
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 :مدل پژوهش در حالت اعداد معناداری 3شکل

مستقیم، غیرمستقیم و  برآوردهای استاندارد ضرایب اثر :5جدول

 کل متغیر برون زا متغیرهای پژوهش

 

جهت سنجش نقش متغیرهای میانجیبه روش زیر عمل می 

 کنیم: 

نظر گرفتن نقش م  ت ی هو   ریتاث با در  به    یانجیبرند  عشق 

عبارت است  ی  دمشتریخر  یریگ   م یتصم  یریدرگ برند بر  

 از:

(390 /0(=)71 /0(*) 55 /0 ) 

 ییهم افزا  یانجیبرند با در نظر گرفتن نقش م  ت ی هو   ریتاث

عبارت  ی  دمشتریخر  یری گ   میتصم  یریدرگ ارزش برند بر  

 است از: 

(394 /0(=)68 /0(*)58 /0 ) 

  ر یاز مس  (37/ 0)میمستق  ری مس  های توجه به کمتر بودن اثر  با

متغ(،0/ 390(و)0/ 394)میرمستقیغ  یها   های ریوجود 

تأثیر قدرت    ارزش برند   ییهم افزا  و  عشق به برند  یانجیم

  های  هیدر فرض  یانجیممتغیرهای  و نقش    داده  شیرا افزا

جهت سنجش شود.  یواقع م  دییمورد تااصلی اول و دوم  

فرضیه های اول تا پنجم،ابتدا بارهای عاملی و سپس آماره  

  معناداری را در حالت ضرایب استاندارد درنظر می گیریم.با

( از  بزرگتر  عاملی  بارهای  اینکه  به  آماره  0.3توجه  و   )

( می باشند،لذا فرضیه ها تایید می 1.6معناداری بزرگتر از )

 شوند.

 .نتیجه گیری 5

پردازش    کننده،  مصرف  رفتار   در  مهم  موضوعات  از  یکی

اطلاعات    پردازش.  باشدمی   کننده  مصرف  توسط  اطلاعات

-آن مصرف  طریق  از  که  فرآیندی  یعنی  کننده  مصرف  توسط

و 30شوند)لیو می  مواجه  اطلاعات  با  کنندگان

 در  فهمند،می  را  آن  کنند،توجه می   آن  به  (،2019همکاران،

  آتی   استفاده  برای  را  آن  و سپس   کنندمی  حفظ  خود  ذهن

همکاران،  جهیعلو  یمیکرکنند)می  بازیابی .  (69،  1394و 

های ذهنی وسیله تداعیدرگیری ذهنی در انتخاب برند، به  

شود)رامادان می  ایجاد  کننده  مصرف  توسط  برند  و  31از 

تداعی136،  2019همکاران، این  مدل (.  اساس  بر  ها 

ذهنی حافظه تداعی  ای  شبکه  و    یبخشاست)  32ای  زاده 

دورن  این در  (.33،  1395همکاران، و    33راستا، 

  ،یمشتر  یریدرگ  یکردند که رفتارها  انی ب  (2010)همکاران

  ن یهمچن  یمشتر  یریدرگ .  معامله هستند  كیر از انجام  فرات

  ی موجود)است   زین  دیدر تول  یمشارکت مشتر  رندهیدربرگ 

همکاران، هویت 148،  1397و    در   مؤثر  عاملی  برند  (. 

  مشتری  جانب   از  برند  به  عشق   و  تعهد  وفاداری،  گیریشکل

برند2014همکاران)  و34است.بهنام هویت    از   یکی  را  ( 

 که  معتقدند برندهایی  دانسته و  استراتژیك  مدیریت   الزامات

باید می   کار  رقابتی  بازار  در   چه  که  نمایند  مشخص  کنند، 

  ایجاد   مشتریان  برای  هاآن  برند  از   خرید  قبال  در   هویتی  نوع

گردید) همکاران،  یقلخواهد  و  (.هویت  129،  1396پور 

برند در مسیر تصمیم گیری مشتریان دارای اهمیت بوده و  

بر اولویت بندی تصمیم های انتخاب برند تمرکز ویژه ای  

همکاران)35دارد.بویل هویت 2013و  یك  (  را  برند  سازی 

اند که نقش مهمی در تمرکز  ساخت اجتماعی معرفی کرده
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،  1394ن،و همکارا  یبلوچمشتریان در انتخاب برندها دارند)

کنندگان در زندگی خود با برندهای متعددی (. مصرف82

کنند. با این حال، تعداد بسیار اندکی از آنارتباط برقرار می

میه پیدا  خاص  برندی  به  شدیدی  عاطفی  دلبستگی  ا 

رحمان،36نند)پروماک  و  37(.باترا78،  2017و 

ند تحقیقات کنونی بیشتر عوامل  ( بیان کرد2012همکاران)

مصرفروان میشناختی  بررسی  و 38شود)گومزکنندگان 

برند مهم198،  2019همکاران،   به  در (. عشق  ترین عامل 

همکاران، و  است)مظهری  مشتریان  با  تعامل  ،  1400ایجاد 

(. عشق به برند درجه ای از دلبستگی مشتریان راضی برای  9

می خاص  تجاری  همکاران،  39باشد)آلبرتنام  ، 2015و 

تواند  259 می  برند  به  عشق  مشتر (.  به    انیاحساسات  را 

و جهت یابی معینی  قرار دهد    ریتحت تأث  میصورت مستق

و   آورد)ترابی  فراهم  آنها  برای  را  گیری  تصمیم  از 

  نده فزای  طور  به  عاشق،  کننده  .مصرف(21،  1399همکاران،

تثب  یوفادار   ای را  برند  کند)م  ت ی به  و  ی  چه  قره 

تصمیم  761،  1400کاران،هم هنگام  در  افرادی  چنین   .)

گیری خرید به چالش برخورد کرده و درگیری ذهنی برای  

-(.از طرفی هم2017و همکاران،40آنها رخ خواهد داد)نام

شامل  آ که  است  بعدی  چند  مفهوم  یك  برند  فرینی 

و 41شود)تجویدیآفرینی و اهداف تجاری میتعامل،ارزش

آفرینی برند توسط پژوهشگران م  (. ه118،  2017همکاران،

آفرینی برند علاقه مند به خلق آفرینش ایجاد شده است. هم

اندیشی، کنندگان در همایجاد همکاری بین مشتریان و تأمین

طراحی مشترك و توسعه کد محصول جدید است)غفاری  

ها زمانی ایجاد  (. در بازاریابی،ارزش103،  1399و همکاران،

از یك مخاطب غیرفعال به یك شریك    شوند که مشتریانمی

و 42فعال در حال کار با تأمین کنندگان تغییر کنند)مارتینز

(. این شاخص می تواند باعث ایجا  334،  2019همکاران،  

تغییر نگاه در مشتریان شده و سمت وسوی تصمیم گیری  

آفرینی نقش  خرید را برای آنها مشخص نماید. مفهوم هم

و خدمات  مدیریت  در  است،    مهمی  کرده  ایفا  بازاریابی 

جایی که مشارکت فعال مصرف کنندگان و سایر بازیگران  

های شبکه،ابزاری مهم  مرتبط در تولید ارزش در اکوسیستم

و   خدمات  تقاضای  مشتری،  رضایت  افزایش  برای 

باشد)تروفینگ می  همکاران،43سودآوری  ، 2021و 

که  193 نیست  افزا  دیتأک(.تردیدی  برند،   ییبر هم  ارزش 

در جوامع برند آنلاین می تواند برند    ت ی عشق به برند و هو 

در تصمیم گیری خرید مشتری تلقی می شود.بر این اساس  

در    اطلاعاتیکاربر    آنلاین  یهایبررس  شود  یم  شنهاد یپ را 

کاربران   یو برا  دهدی  و خدمات ارائه م  محصولاتمورد  

پ  به  گرید معمی( منف  ایمثبت  ی)شنهادها یعنوان  .  کندی  ل 

بررس  دیبا که  داشت  بر آنلاین    یها یتوجه  مثبتی  تأثیر 

دهد    دارد. مطالعات نشان می  مشتریگیری    فرآیند تصمیم

گیری تصمیمات به   تواند در شکل  می  آنلاینکه ارزیابی  

کند  مشتریان هم.کمك  نظری  دیدگاه  ارزش،   از  آفرینی 

آزمایش،  برای  انگیزه  و  مشتری  ورود  معنی  به  مشارکت 

فتگو و همکاری با شرکت یا هر چیزی است که باید ارائه گ 

می  لذاشود. انگیزاننده  توصیه  از  برای    شود  مناسبی  های 

دیجی در وبسایت    خریددر جهت ترویج    مشتریانتشویق  

توان به ارائه   ها می  استفاده شود. ازجمله این انگیزاننده  کالا

از خدمات    کد و محصولات تخفیف برای استفاده مجدد 

در محیطهای وب،   .اشاره کرد  فروشگاه آنلاین دیجی کالا

دانش و تجارب شخصی خود را با دیگران به    مردم معمولا

می حضور  .گذارند  اشتراك  تقویت  در   مشتریان لذا 

ترویج    آنلاینمحیطهای   فروشگاهبرای  این  از    می   خرید 

فروشگاه  ر این زمینه باشد. همچنین به  تواند اقدام مفیدی د

شود در جهت وفادارسازی و ایجاد   پیشنهاد می دیجی کالا

لذت برنامه  مشتریانبرای  خرید  بخش    تجربه  های    از 

در پایـان  .تشویقی مانند پاداشها و امتیازات استفاده نمایند

اسـت که در ایـن پژوهش فقـط عوامل    لازمایـن توضیـح  

پیامدهـ بر  ادبیات  مؤثـر  مبنـای  بر  مشـتریان  رفتاری  ای 

بـا توجـه بـه    .لذابررسـی شـده اسـت   مقالاتموضوع و  

شـرایط فرهنگی ـ اجتماعـی و اقتصـادی کشـور، ممکـن  

در   کـه  باشـد  داشـته  وجـود  دیگری  متغیرهـای  اسـت 

منظور رفع ایـن   الگوی ایـن پژوهش وارد نشـده اسـت.به

ود در پژوهشـی دیگر عوامل  ش ـ  محدودیت، پیشـنهاد می

بـر   تمرکـز  بـا  مشـتریان،  رفتـاری  پیامدهای  بـر  مؤثر 
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خرید مصاحبـه  شرایط  از  اسـتفاده  خبـرگان    بـا  بـا 

ارائـه   زمینـه  ایـن  در  بومـی  الگویـی  و  شـود  شناسـایی 
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