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شرکت  نقش نوآوری بازاریابي و تبليغات خلاقانه در قصد خرید مشتریان

 دیجي کالا
 

 1علیرضا روستا

 چكيده
-درک صحیح از چگونگی تصمیم، تبلیغاتو  بازاریابی راهبردی هایموقعیت در مهم زمینه و هدف: عامل

کنندگان است که . همچنین قصد خرید مشتری بخشی از رفتارهای شناختی مصرفاست کنندهگیری مصرف

د. هدف از دهمیکننده برای خرید یک نام تجاری خاص داشته باشد، نشان رود مصرفروشی را که انتظار می

کالا در انجام پژوهش، ارزیابی نقش نوآوری بازاریابی و تبلیغات خلاقانه در قصد خرید مشتریان در شرکت دیجی

 شهر تهران است. 

ها، توصیفی از نوع همبستگی آوری دادهاربردی و بر طبق شیوه جمعروش: روش تحقیق از نظر هدف، ک
نفر به  384. با روش فرمول کوکران تعداد هستند کالااست. جامعه آماری پژوهش تمامی مشتریان شرکت دیجی

گیری در دسترس توزیع شد، نامه به روش غیرتصادفی و از طریق نمونهپرسش 400عنوان نمونه انتخاب شده و 
مطرح شد که آیا تاکنون خریدی از شرکت  سؤالنامه تهیه شد و در ابتدای آن یک ن صورت که یک پرسشبدی

لاین اقدام نامه از طریق پُرساید یا خیر؟ افرادی که جواب مثبت دادند نسبت به تکمیل پرسشکالا داشتهدیجی
با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ مورد نامه آوری شده است. پایایی پرسشنامه جمعپرسش 393نمودند و تعداد 

یابی معادلات ساختاری و توسط نرمها با شیوه مدلبوده است. همچنین داده 818/0ارزیابی قرار گرفته که به میزان 
 مورد سنجش قرار گرفتند.  Smart-PLSافزار 

آگاهی  تأثیرکند و قش ایفا مینتایج نشان داد که نوآوری بازاریابی و تبلیغات خلاقانه بر قصد خرید ن: هاهیافت
های حریم خصوصی بر قصد ابراز نگرانی تأثیرچنین از نام تجاری و اعتماد بر قصد خرید نشان داده شده است و هم

نقش ارزش عاطفی بر  تأثیردر نهایت،  همدلی بیان شده است، و تجربه خرید آنلاین بر اعتماد نقش داشته است.
 قرار نگرفت. تأییدقصد ابراز همدلی بر قصد خرید مورد آگاهی از نام تجاری و نیز 

و کمترین  876/9نتیجه گیری: از دیدگاه مشتریان، بیشترین عامل اثرگذار بر قصد خرید، متغیر اعتماد با آماره 
 است. 207/1عامل اثرگذار بر آگاهی از نام تجاری، متغیر ارزش عاطفی با آماره 

 کالا.نوآوری بازاریابی، قصد خرید، رفتار خرید واقعی، و شرکت دیجی تبلیغات خلاقانه، :هاکليد واژه

                                                 
  alirezarousta@yahoo.com .یرانا ی،تهران،واحد شهر قدس، دانشگاه آزاد اسلام ی،بازرگان یریتگروه مد.  1
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 پيشگفتار

محصولات  مشتریان برای افزایش فروش به آگاهی از قصد خرید علاقمندمدیران بازاریابی 

تواند در مربوط به قصد خرید می اطلاعات. بنابراین هستندیا خدمات کنونی یا جدید خود 

، (کنونی و جدید )محصولات ابی که مرتبط با تقاضای یک محصولهای بازاریگیریتصمیم

خیری و فتحعلی، ) های پیشرفت و ارتقاء است به مدیران کمک نمایدتقسیم بازار و استراتژی

ها کمک کند، که به شرکتتنوع بیشتری در محصولات ایجاد می(. نوآوری بازاریابی 4139

نوآوری بازاریابی به عنوان (. 2016، 1)پان و لید کند تا پیشنهادات خود را گسترش دهنمی

 (.2017، 2رتو -ماسو راس، گارزون  -کروزت )شناخته شده اس یک منبع مهم مزیت رقابتی

های یک خلاقیت قادر به ارائه اطلاعات، ترغیب، یادآوری و بهبود ارزش تبلیغات از طریق

نگرانی درباره حریم (. 1720، 3و سیمانجونتک ، ساتریا)بودیاوان محصول خواهد بود

، 4)رایت و زی به یک موضوع مهم اخلاقی عصر اطلاعات تبدیل شده استنیز  خصوصی

های اخیر، مسائل مربوط به حریم خصوصی مرتبط با استفاده از اینترنت در سال(. 2019

که عموم مردم نسبت به حریم خصوصی آنلاین ای پیدا کرده است، در حالیاهمیت فزاینده

نگرانی حفظ (. 2017، 6؛ گینوسر و آریل2018، 5ولکامر د )گربر، گربر وانتر شدهاننگر

حریم خصوصی به این موضوع می پردازد که چگونه یک کاربر در مورد افشای و دسترسی 

به دلیل پیشرفت سریع (. 2018، 7)اوی، هیو و لینست به اطلاعات شخصی خود نگران ا

های مربوط به حریم هم بازاریابی تبدیل شده است که نگرانیفناوری، اینترنت به یک کانال م

آوری، استفاده و اشتراک اطلاعات جمع (.2015، 8)چن و لیو کندخصوصی را ایجاد می

)سانچز و  دهدیمشخصی به صورت آنلاین مزایای بسیاری را برای افراد و مشاغل ارائه 
                                                 
1. Pan & Li  

2. Cruz-Ros, Garzon & Mas-Tur 

3. Budiawan, Satria, & Simanjuntak  

4. Wright & Xie 
5. Gerber, Gerber, & Volkamer 

6. Ginosar, & Ariel 

7  .  Ooi, Hew & Lin 
8. Chen & Liu 
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کنندگان )سرقت هویت، ردیابی، استفاده از اطلاعات شخصی مصرفسوء (.2017، 1ویجو

کارهای آنلاین و اتخاذ فناوری جدید وها بر کسبفیشینگ، تبعیض و دستکاری(، همه این

تجربه  کسب (.2018، 2)چوی، پارک و جونگ گذاردمی منفی تأثیر یارتباطات اطلاعات

(. 5200، 3)ها و پرکز شودخرید آنلاین باعث افزایش آشنایی و دانش خرید آنلاین می

د مهمی دارن تأثیر فناوری های جدید ارزش های عاطفی نیز در سازگاری مصرف کنندگان با

د )سوینی و های عاطفی همراه هستنبا واکنش اًکالاها و خدمات غالب (.2019، 4)اهن و لی

ها، رقابت میان های تجاری جدید و تعدد آنمروزه به علّت پیدایش نام(. ا2001، 5سوتار

ت )بیگ مرادی، روستا های تجاری بسیار شدید شده اسظور ایجاد تمایز میان نامصنایع به من

کنندگان به طور معمول تمایل به خرید از برندهای آشنا و مصرف (.1399و دشمن زیاری، 

آگاهی از برند برای شناخت (. 2018، 6، نگوین، سانگ، چوآ، لی و کیمهان)معتبر دارند 

همدلی،  (.2008، 7ت )کِلر، آپریا و جورجسونمهم اسکننده از محصول بسیار مصرف

همچنین (. 2015، 8مهارت مهمی برای اجتماعی بودن انسان و انسجام گروهی است )دِستی

هــای موجـب افزایـش ظرفیـت بنیادیـن افـراد در تنظیـم روابط، حمایـت از فعالیت

کامی، جبرئیلی و )سلطانی عظمت، محمدیان،  مشــترک و انســجام گروهــی اسـت

دسترسی به اطلاعات مشتریان را از طریق اینترنت بهبود  اوری،توسعه فن .(1394دولتشاهی، 

اند. های سنتی فروش با ظهور اینترنت تغییر کردهامروزه روش(. 2015، 9)رهی بخشیده است

ت کنندگان مبدل شده اسو خدمات برای مصرف کالا تأمیناینترنت به ابزاری مفید برای 

خرید آنلاین مزایای زیادی دارد، با این حال تعدادی از کاربران اینترنت  (.1398)هنرمند، 

                                                 
1. Sánchez & Viejo 

2. Choi, Park & Jung 

3. Ha & Perks 

4. Ahn & Lee 

5. Sweeney & Soutar 
6. Han, Nguyen, Song, Chua, Lee & Kim 

7. Keller, Apéria & Georgson 

8. Decety 
9. Rahi 
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در سـطح بـالایی از اعتمـاد، ممکـن (. 2016)رهی، د هنوز به استفاده از آن اعتماد ندارن

فروش الکترونیکی گونه رفتار نامطلوبی در آینده توسط خردهاسـت مشتری نگران هیچ

پذیری با باعث افزایش تمایل مشتری برای پذیرش آسیب ا احتمـالاً اعتمـاد بـالانباشد، زیـر

مشتریانی که اعتماد بالایی به (. 2019، 1)شیائو، ژانـگ و فـوتشکیل قصد خرید خواهد شد 

عوامل بسیاری  (.2015، 2)هونگ دهندتری از خود نشان میخرید آنلاین دارند، نگرش مثبت

 (.1399)بیرقی پناه، عسکری، نعامی و روستا،  تکننده مؤثر اس رفبر تصمیمات خرید مص

تعدادی از سهام بازار در یک بخش بازار، درک هدف کسب یکی از فاکتورهای مهم برای 

 تحلیل عوامل مؤثر در قصد خرید ضروری استوبنابراین تجزیه، از خرید مشتریان است

گذار بر تأثیری مدیران بازاریابی از عوامل درک و آگاه(. 2013، 3)کوئلو، منسس و موریرا

 رساندهای مناسب کمک میها برای تدبیراندیشی استراتژیآنه قصد خرید مشتریان، ب

 (.1398)اصانلو، خدامی، بروجردیان، 

های فعال در حوزه تجارت الکترونیک در ایران است. این وبگاه کالا یکی از وبگاهدیجی

های خرید را متفاوت کرده است. امروزه، گسترش اینترنت شیوهترین فروشگاه آنلاین بزرگ

کالا هر روز تعداد بیشتری از افراد را به ایجاد است. منافع حاصل از خرید اینترنتی دیجی

 کند.تغییر در روند رایج خرید و تجربه آن تشویق می

ها در نظر گرفته به عنوان یک گزینه ارزشمند برای افزایش رقابت پذیری شرکت نوآوری     

مفهوم نوآوری به کاربردهای (. 2011، 4اولوسوی، کیلیس و آلپکان)گوندای،  شده است

(. 2021، 5)کاظمی، روستا و نعامید های خلاقانه در سازمان اشاره دارموفق و مفید ایده

نوآوری (. 2006، 6لی، ایوانجلیستا و ساوونااست )کاینِ محرک اصلی رشد اقتصادیهمچنین 

شود که مستلزم تغییرات قابل اریابی به عنوان اجرای یک روش بازاریابی جدید تعریف میباز
                                                 
1. Xiao, Zhang & Fu 

2. Hong 
3. Coelho, Meneses & Moreira 

4. Gunday, Ulusoy, Kilic & Alpkan 

5. Kazemi, Rousta & Na'ami 
6. Cainelli Evangelista & Savona 
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)سازمان همکاری و  گذاری استبندی محصول، ارتقاء یا قیمتتوجهی در طراحی یا بسته

توانند به محصولات و خدمات جدید ها می، شرکتآناز طریق  (.2005، 1توسعه اقتصادی

ها باید از به این ترتیب، شرکت (.2013، 2پاسکوال -ئز و اولارتهسا -)مدرانو تنوع بخشند

های بازاریابی نوآورانه برای تبلیغ محصولات خود که در بازار های جدید و ایدهروش

 همچنین (.2016،  3)گوپتا، مالهوترا، سینکوتا و فرودی استفاده کنند ،شناخته شده نیستند

جدید و متمایز ایجاد کنند و از نام تجاری قوی  سازد تا محصولاتها را قادر میشرکت

در  (.2011، 4وتابه)مورای، گائو و ک که تقلید از آن برای رقبا دشوار است برخوردار باشند

و برای سهامداران ارزش ایجاد  کنندبرتری رقابتی کسب تا د دهمیها اجازه شرکتواقع، به 

ر بازاریابی دارای نوآوری است ممکن شرکتی که د (.2019، 5نمایند )یونگرمن و ددکووا

خوب از  و تصویر بسیار هاآن است درک بهتری از نیازهای مشتری برای برآوردن

، 6پالاسیو -کولازوس و کاستیلو -)زونیگا محصولات و خدمات ارائه شده داشته باشد

2016.) 

 ارائه تهبرداری از محیط جبـه خـطر و ریسک کردن، توانایی بهره علاقهقیت نوعی لاخ

خلاقیت (. 1400)میجانی، روستا، جمشیدی،  های نو و منحصر به فرد تعریف شده استایده

ای در بین محققان و آن بر اثربخشی تبلیغات دارای سنت دیرینه تأثیردر تبلیغات و 

 های جدید استتوانایی ارائه ایده ،خلاقیت(. 2014، 7)مانیو و زاهاری متخصصان است

های خلاقانه توجه بیشتری را به خود جلب پیام(. 2017ریا، و سیمانجونتک، )بودیاوان، سات

ى هایهاى تجارى به دنبال راهکارها و استراتژه(. بنگا2013، 8)رینارتز و سافرت کندمی

لا ببرند )غلامی، فرجی و روستا، ی آن سود خود را باجدیدترى هستند تا سهم بازار و در پِ

                                                 
1. The Organisation for Economic Co-operation and Development 

2. Medrano-Saez & Olarte-Pascual 

3. Gupta, Malhotra, Czinkota & Foroudi 

4. Murray, Gao & Kotabe 
5. Ungerman & Dedkova 

6. Zuniga-Collazos & Castillo-Palacio 

7. Maniu, A-I., & Zaharie, M-M 
8. Reinartz & Saffert 
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های قدرتمند و دقیق های خلاقانه خود برای تولید پیاماز مهارت متخصصان تبلیغات(. 1399

تواند ک تبلیغ خلاق می(. ی2006، 1)تیپینس و کانکل کننددر یک فرایند خلاق استفاده می

تبلیغات خلاقانه در  .خود را از تبلیغات معمول انبوه، تبلیغات متفاوت و غیرمعمول متمایز کند

تواند رد، اما اگر تبلیغات فقط آگاهی را بهبود بخشد، نمیارتقای آگاهی عمومی نقش دا

کنندگان را به یک تبلیغ باید علاقه و میل ایجاد کند که مصرف .آمیز تلقی شودموفقیت

 (.2017، ، ساتریا، و سیمانجونتکبودیاوان) خرید محصولات تبلیغ شده سوق دهد

شود، محصول حاصل میهای عاطفی حاصل از یک ابزاری که از احساسات یا حالت

، 2)پانیامورثی و پراسانا شود. احساسات در تصمیم خرید نقش داردارزش عاطفی نامیده می

احساسات یا  ،شود که یک محصول/ خدماتارزش عاطفی هنگامی حاصل می (.2007

 به در بین این افراد احساس منحصر (.2001، 3د )سوینی و سوتارکنحالات عاطفی ایجاد می

نفس، مراقبت از رفاه، آزادی، هیجان، تعلق، زندگی کردن به تصویر خود  به عتمادفرد، ا

بینی نسبت به آینده، محافظت از محیط زیست، و ایستادگی در برابر آل، احساس خوشایده

کنندگان از مصرف زیادیتعداد (. 2015، 4وجود دارد )مگیدز، زورفاس و لیمون جمعیت

، 5د )کومار، لی و کیمکننفی خود، برندها را خریداری میبرای برآوردن نیازهای عاط

ها و در بین افراد متفاوت است کننده )مثبت یا منفی( در موقعیتاحساسات مصرف(. 2009

تجارب گذشته در مورد استفاده از محصول، احساسات . گذاردمی تأثیرکه بر رفتار مصرف 

 (.2019، 6سرتی و فری )تستا، کندبینی میکنندگان را پیشآینده مصرف

های رقابتی، پذیری کم برای فعالیتهای تجاری در ایجاد هویت در بازار، آسیبنام

ها های رشد به شرکتهای بیشتر و توسعه فرصتحاشیه سود زیاد، همکاری و حمایت

(، 2017)(. بر اساس دیدگاه شهید و همکاران 1399کنند )بهرامی و روستا، کمک می
                                                 
1. Tippins & Kunkel 

2. Punniyamoorthy & Prasanna 
3. Sweeney & Soutar 

4. Magids, Zorfas & Leemon 

5. Kumar, Lee & Kim 
6. Testa, Sarti & Frey 
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یک نام تجاری یا ساختاری  اسمشامل شناسایی  د سطح اولیه دانش برند است،آگاهی از برن

کننده در تجربه مصرف ،آگاهی از برند .است که از طریق اطلاعات دقیق تهیه شده است

کننده از خدمات برند، آگاهی از برند احتمال دارد که مصرفدر  .ها استمورد مارک

، غنای دانش همچنین .دها اطلاعاتی داشته باشدهای برنمحصولات و مشخصات کلیه ویژگی

به قدرت یک برند در  (. در واقع،2013، 1ت )مالیک، غفور و اقبالدر مورد برند و سازمان اس

(، 2016) 3باردا و همکاران(. 2013، 2)هاتر، هاتز و دنهارت کنندگان اشاره داردذهن مصرف

ویژه  کنندگان را به درک ارزشفممکن است مصر اند که آگاهی از مارکاستدلال کرده

کنندگان حتی ممکن است اولویت خود را برای خرید با مصرف. یک محصول سوق دهد

هنگامی که سرانجام،  (.2013)هاتر و همکاران،  توجه به سطح آگاهی از برند انتخاب کنند

ت آورد تواند ترجیحات مشتریان را به دسیک محصول آگاهی از برند بسیار خوبی دارد، می

 (.2009، 4)چی، یه و یانگ ها را افزایش دهدو قصد خرید آن

هایی است که ممکن است کاربران در نگرانی ،های مربوط به حریم خصوصینگرانی

 مورد احتمال از دست دادن اطلاعات شخصی یک شخص به شخص دیگری در یک معامله

-این نگرانی(. 2011، 5و هارت د )ژو، دینو، اسمیثباش است،واگذار شده  که به طرف مقابل

های اصلی ها شامل ارزیابی ذهنی از اطلاعات ارائه شده و اقدامات انجام شده توسط طرف

باشد )دینو و  ،در محافظت از دسترسی به اطلاعات و آنچه ممکن است با آن انجام دهند

ات نگرانی درباره حریم خصوصی به یک موضوع مهم اخلاقی عصر اطلاع (.2006هارت، 

کنندگان را این تجربه مصرف و رفاه عمومی مصرف (.2019)رایت و زی،  تبدیل شده است

فروشی آنلاین و یک بیماری پایدار تبدیل اندازد و به یک مانع مهم برای خردهبه خطر می

 (. 2017، 6د )کرافت، آردن و ورهوفگذاران باید از عهده آن برآینشود که سیاستمی
                                                 
1. Malik, Ghafoor & Iqbal 

2. Hutter, Hautz, Dennhardt & Füller 
3. Barreda, Bilgihan, Nusair & Okumus 

4. Chi, Yeh & Yang 

5. Xu, Dinev, Smith & Hart 
6. Krafft, Arden & Verhoef 
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های عاطفی نسبت به حالات های دیگران و تجربه پاسخدرک دیدگاه به توانایی ،همدلی

کننده اصلی رشد اخلاقی بشر در بینیبه عنوان پیش ،به طور کلی. ها اشاره داردعاطفی آن

یک مفهوم پیچیده است چنین هم (.2006، 1)ایزنبرگ، فابز و اسپینراد نظر گرفته شده است

د )حجت، تعریف شو "مدتا شناختی )و نه احساسی(ع"تواند به عنوان یک ویژگی که می

-ها و تجربیات افراد دیگر و همشامل توانایی درک و قدردانی از دیدگاه (. در واقع،2016

، 2راودن، چیسولم، آنتون و فلیکینگر-)بات چنین واکنش با پاسخ دلسوزانه مناسب است

ی اغلب یکی از ابعاد هوش همدل (.2013، 3؛ شِهان، پرین، پوتر، کازانوسکی و بنت2013

-سطح اولیه همدلی می(. 1398)کریمی حصاری، روستا و مرادی،  دشواحساسی شناخته می

)یو، فنگ و  بینی توسعه رفتارهای اجتماعی در آینده باشدتواند به طور قابل توجهی پیش

 )دی سوسا، های موفق بین فردی استهمدلی یک مؤلفه اساسی برای مهارت (.2013، 4دی

 .(2011، 5مک دونالد، راشبی، لی، دیموسکا و جیمز

هرگونه وجود  بدونه کنندمصرف که در آن است ایمرحله آنلاین، خرید تجربه

-می خریداری فروشنده از به روش مستقیمخدمات را در یک زمان  یا کالا، فیزیکی واسطه

 .شده است ندگانکنمصرف برای خدمات و کالا تأمین سودمند جهت ابزاری کند. اینترنت

کنندگان جهت مصرف است. هشد متحول توسط اینترنت فروشیمستقیم و خرده بازاریابی

(. از جمله 1398هنرمند، بروند ) هاها و مغازهفروشگاه به ندارند ضرورتی نیازهای خود تأمین

های کنندگان، خرید آنلاین را نسبت به دیگر کانالدلایلی که سبب شده است تا مصرف

معتقدند که در  هاآن .استزیع انتخاب کنند، قیمت کمتر کالاها و خدمات در اینترنت تو

 و خدمات کالا خرید به روش اینترنت نسبت به شیوه خرید سنتی، هزینه کمتری برای

کنندگان با تجربه خرید جا که مصرفاز آن(. 2012، 6ند )لیانگ، هو، لی، توربانپردازمی
                                                 
1. Eisenberg, Fabes & Spinrad 

2. Batt-Rawden, Chisolm, Anton & Flickinger 
3. Sheehan, Perrin, Potter, Kazanowski & Bennett 

4. Yoo, Feng & Day 

5. De Sousa, McDonald, Rushby, Li, Dimoska & James 
6. Liang, Ho, Li & Turban 
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و  کنندکسب  یتوانند دانش مطلوبها میآن شوند،آنلاین آشنا میبیشتر با خرید  ،آنلاین

 (. 2005ز، به دست آورند )ها و پرک اغلب نتایج موفقی

ویژگی کیفیت رابطه  ( و نیز2017، 1)بوتسمن ناشناسرابطه اطمینان با  به عنوان ،اعتماد

وفقیت در یک عامل مهم م(. همچنین 2019)جمشیدی، روستا و میجانی،  شودتعریف می

کنندگان باید زیرا قبل از انجام تجارت با شرکت، مصرف ،آمیز خدمات استروابط موفقیت

اعتماد مشتری به عنوان یک باور، احساس  (.2002، 2)بریانت و کالج به شرکت اعتماد کنند

(. 1400)هوشیار، روستا، قائدی و رشاد،  استیا انتظار در مورد وفاداری شریک تجاری 

 دکنشود و رضایت بیشتری را ایجاد میماد باعث افزایش سطح عملکرد میوجود اعت

 کننده، مانع اصلی مشارکتعدم اعتماد آنلاین مصرف(. 2007، 3)تراواتاناونگ و همکاران

و مشخص ( 2003، 4آو)رکسها، کینگ شات،  کنندگان در تجارت الکترونیکی استمصرف

، ریل، ینکبت )ریبیت معاملات اینترنتی استرین موانع محبوبشده است که یکی از مهم

ن، تنوع تعاملات آنلای جهتاعتماد به محیط آنلاین به (. 2005، 5لیلجاندر و استروکنس

ای برخوردار بینی از اهمیت ویژهرفتار نامشخص و غیرقابل پیش انجاماحتمال و  پیچیدگی

در زمان خرید و ن کنندگامصرف موجب کمک بهاعتماد  (.2003، 6)گفن و استراب است

)ون دِر هیجدن،  درک خطرات خود را کاهش دهندشود، تا فروش با فروشندگان آنلاین می

ها کنند، از آنهنگامی که مشتریان به نام تجاری اعتماد می(. 2003، 7ورهگن و کریمرز

 (.2020د )جمشیدی و روستا، ها ایجاد کننرود که قصد خرید مثبتی را نسبت به آنانتظار می

کننده تصمیم به خرید برند گیری است که در آن مصرفیک فرآیند تصمیم ،قصد خرید

شامل کلیه عوامل انگیزشی است  قصد(. 2010، 8)ریور، تامبورینی و گریزارد گرفته است

                                                 
1. Botsman 

2. Bryant & Colledge 

3. Terawatanavong, Whitwell & Widing 

4. Rexha, Kingshott & Aw 
5. Ribbink, Riel, Liljander & Streukens 

6. Gefen & Straub 

7. Van der Heijden, Verhagen & Creemers 
8. River, Tamborini & Grizzard 
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و دارند  رفتار انجام به علاقه کنندگانمصرف آن و در خواهد شد واقعی رفتار بهکه منتج 

، بیشتر خواهد بود دهد رخ واقعی خرید کهاحتمال این باشد، زیاد خرید صدبه هر میزان که ق

گیریمدر تصمید قصد خریطلاعات مربوط به ، اهمچنین (.2012، 1)باچلکدا، فخار و حلیمی

توان قصد خرید را می (.1399د )احمدی و همکاران، کنکمک میبازاریابی به مدیران  های

رید محصول در آینده تعریف کرد که به این معنی است از نظر عملیاتی به عنوان احتمال خ

در آینده و  خرید محصول تأییدیا با  کند،شخصی محصول را خریداری می که احتمالا

و آن را به دوستان یا اعضای خانواده  خواهد کردمحصول را خریداری  توصیه آن به دیگران

نگام قصد خرید و خرید نهایی به کنندگان هصرفم(. 2016، 2رکان و اِونزد )اِکنتوصیه می

ند دهمیترجیح  کنندگان مسلماًهای خود هستند و مصرفدنبال حداکثر کردن ارزش

حداکثر مقدار ارزش را  شانمحصولاتخریدهای خود را از فروشندگان انجام دهند که 

صد در واقع، ممکن است ق(. 1400)شهری مجارشین، روستا و نعامی، ها داشته باشد برای آن

 (.1398بینی رفتار وی مؤثر باشد )احمدی و همکاران، هر فرد در پیش

است که نوآوری بازاریابی و تبلیغات  سؤالدر واقع، این پژوهش درصدد پاسخ به این 

 خلاقانه چه نقشی بر قصد خرید مشتریان دارد؟

                                                 
1. Bachlecda, Fakhar & Hlimi 
2. Erkan & Evans 

 برخی از مطالعات انجام شده .1جدول
 هاهنتایج/ یافت سال نام صاحب اثر

ی و احمد

 همکاران
 سازی تبلیغات و تعامل بر ارزش تبلیغات و قصد خرید نقش داشته است.که شخصینتایج نشان داد  1399

 

 خادمی و فرازنده

 

1398 

رضایت( بر خلق ارزش برند و کیفیت ارتباط مشتری )اعتماد، تعهد، که نتایج حاکی از آن است 

 .معنادار دارد تأثیرد آنلاین نیز معنادار دارد و خلق ارزش برند بر قصد خری تأثیر

 

 نظری و فتحی

 

1398 

های تخفیف افزایشی و کاهشی بر قصد تفاوت معناداری بین اثرگذاری استراتژینتایج نشان داد که 

محدودیت مقداری بر قصد خرید و  گذاری فشار زمانیخرید مشتریان وجود ندارد. اما بین اثر

 .دمشتریان تفاوت معناداری وجود دار
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 مدل مفهومی پژوهش -
 

 

 

 

 

 

 
 برگرفته از ادبیات تحقیق مدل مفهومی پژوهش .1شكل 

 

 زاهدی و همکاران

 

1398 

مثبت  تأثیرکننده نگرش به تبلیغ بر قصد خرید مصرفو نگرش به برند  کهنتایج حاکی از آن است 

نگرش به تبلیغ بر قصد  و کننده مشهور از طریق نگرش به برندتأییدچنین گذارد. همو معناداری می

 د.گذارمثبت و معناداری می تأثیرکننده خرید مصرف

سیابی و افرا

 همکاران
 دارد. تأثیراستفاده از تبلیغات پنهان بر قصد خرید مشتریان  کهنتایج حاکی از آن است  1397

سلطانی و صالح 

 نوروزی
1397 

 قاچاق )مورد کالاهای خرید قصد بر رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای نتایج نشان داد که نگرش،

 دارد. اریمعناد تأثیربهداشتی(  و آرایشی لوازم مطالعه

 .مثبتی بر قصد خرید دارد تأثیرنگرش افراد نسبت به پیامک تبلیغاتی  کهنتایج حاکی از آن است  1396 یاوری و صابری

 .دارد کننده برای خریدمعنادار و مثبتی بر قصد مصرف تأثیرکنترل رفتاری درک شده نتایج نشان داد که  2020 ژو و همکاران

جونگ جونگ و 

 همکاران
2020 

 تأثیرهای مربوط به محصولات پوشاک بادوام مشتریان چینی نگرش کهنتایج حاکی از آن است 

 بادوام داشت.مندی بر قصد خرید مشتریان در زمینه محصولات پوشاک مثبت قدرت

سوتیکنو و 

 مارگارثا
 گذار است.ثیرتأنتایج نشان داد که  هنجار ذهنی، نگرش و کنترل رفتاری ادراک شده بر قصد خرید  2020

 

 ژو و همکاران

 

2020 

گذار تأثیرشده بر اعتماد برند نتایج حاکی از آن است که صلاحیت درک شده و گرمای درک 

 چنین اعتماد برند بر قصد خرید نقش دارد.است. هم

هوانگ و 

 همکاران
2019 

بینی قصد یشهای جمعی اثرات قابل توجهی در پاعتماد درک شده به رسانه نتایج نشان داد که

 خرید نسبت به غذاهای کاربردی دارد.

 

 چا و همکاران

 

2019 

معناداری دارد.  تأثیرشده بر اعتماد برند و قصد خرید ارزش ادراک نتایج حاکی از آن است که 

 چنین اعتماد برند بر قصد خرید نقش دارد.هم

 2017 مارتینز و همکاران
قصد خرید  ،ه جریان، کیفیت طراحی وب و آگاهی از برندنتایج نشان داد که ارزش تبلیغات، تجرب

 .دهدرا توضیح می

 ارزش عاطفي

 
های حریم خصوصينگراني  

 

 تجربه خرید آنلاین

 

از نام تجاری آگاهي  

 

 قصد ابراز همدلي 

 

داعتما  

 

 قصد خرید

 

 تبليغات خلاقانه

 

 نوآوری بازاریابي
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)مارتینز، کاستا، اولیویرا، گونکالوز و مدل مفهومی پژوهش بر اساس مدل مفهومی 

و ساپوترو  2015، 3اموئل، بلاجی و کوک وی؛ سوان س2016، 2؛ لی و هونگ2017، 1برانکو

 است.( 2018، 4و پریهاندونو

 

 

 پژوهش روش
این تحقیق از نوع هدف کاربردی و بر طبق نوع توصیفی، همبستگی است که بر اساس مدل 

یابی معادلات ساختاری استفاده شود. در واقع، جامعه آماری مفهومی باید از روش مدل

انجام پذیرفته است، بر  1400ری بین مشتریان شهر تهران در سال گینامحدود است و نمونه

ه است و با توجه به شدنفر به عنوان حجم نمونه معین  384اساس فرمول کوکران تعداد 

نامه پرسش 393نامه بین مشتریان توزیع شده است و تعداد پرسش 400ضرایب خطا تعداد 

رد بررسی همه مشتریان شرکت دیجیآوری شده است. جامعه آماری موکامل شده جمع

کالا در شهر تهران در گیری از بین مشتریان شرکت دیجیکالا در شهر تهران هستند. نمونه

گیری در دسترس توزیع شد، بدین صورت به روش غیرتصادفی و از طریق نمونه 1400سال 

نون خریدی از مطرح شد که آیا تاک سؤالو در ابتدای آن یک  شدنامه تهیه که یک پرسش

اید یا خیر؟ افرادی که جواب مثبت دادند نسبت به تکمیل پرسشکالا داشتهشرکت دیجی

های این تحقیق به صورت اقدام نمودند. شیوه گردآوری دادهلاین پرسنامه از طریق 

مه ناها انجام گرفته و در روش میدانی از روش پرسشها و مقالهای و استفاده از کتابکتابخانه

 استفاده شده است.

 

 

                                                 
1. Martins, Costa, Oliveira, Goncalves & Branco 

2. Lee & Hong 

3. Suan Samuel, Balaji & Kok Wei 
4. Saputro & Prihandono 
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 قید شده است. نامهت پرسشسؤالاتعداد و منابع ، 2در جدول

 روایی همگرایی متغیرها  -
های معیار متوسط واریانس استخراجی، جهت میانگین واریانس تبیین شده بین هر سازه با شاخص

یزان همبستگی بیشتر باشد، برازش مدل نیز بیشتر خواهد بود و مقدار بحرانی و هر چه مخود است 

روایی همگرایی  5/0است، بدین صورت که در مقدار میانگین واریانس تبیین شده بیشتر از  5/0عدد 

 قابل قبول هستند.

 

 

 

 

 

 

 

 

 نامهت پرسشسؤالاتعداد و منابع  .2جدول 

 سؤال شماره متغیر ردیف
تعداد 

 گویه
 منبع

 (2013سوک و همکاران ) 7 1-7 نوآوری بازاریابی 1

 (1992هابرلند و داسین ) 4 8-11 تبلیغات خلاقانه 2

 (2009) (؛ کومار و همکاران2015هسو و لین ) 5 12-16 ارزش عاطفی 3

 (2014وو و هو ) 4 17-20 آگاهی از نام تجاری 4

 (2006بوچانان و همکاران ) 3 21-23 های حریم خصوصینگرانی 5

 (2013الهاباش و همکاران ) 2 24-25 قصد ابراز همدلی 6

 (2015سوان ساموئل و همکاران ) 3 26-28 تجربه خرید آنلاین 7

 (2015اران )سوان ساموئل و همک 4 29-32 اعتماد 8

 (2009(؛ کومار و همکاران )2015هسو و لین ) 3 33-35 قصد خرید 9

 های تحقیقمتوسط واریانس استخراجی سازه. 3جدول
 متوسط واریانس استخراجی سازه

 753/0 بازاریابی نوآوری

 729/0 تبلیغات خلاقانه

 523/0 ارزش عاطفی

 798/0 آگاهی از نام تجاری

 638/0 های حریم خصوصینگرانی

 567/0 قصد ابراز همدلی

 689/0 تجربه خرید آنلاین

 827/0 اعتماد

 803/0 قصد خرید
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در حد مطلوب )بیش از  سازه مدل 8، مقادیر متوسط واریانس استخراجی هر 3در جدول

 ( هستند.5/0

گیری پژوهش از برای ارزیابی پایایی پرسشنامه و اطمینان از هماهنگی درونی ابزار اندازه

 ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

های مدل در ، مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی مرکب برای همه سازه4بر اساس جدول

 هستند.  7/0وضعیت مطلوب بیش از 

 
 های پژوهشیافته

در این قسمت نرمال بودن توزیع متغیرها بیان شده است و در گام بعدی مدل ساختاری، مدل 

ورد ارزیابی قرار گرفته است و سرانجام توسط تحلیل گیری پژوهش و مدل کلی ماندازه

های پژوهش، آزمون فرضیه تأثیری و ضرایب معناداری مرتبه دوم، مقادیر آماره آزمون تأیید

 شده است. 

 های پژوهشپایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ سازه. 4جدول 

 سازه
آلفای 

 ()کرونباخ 

ی ترکیبی پایای

(CR) 

 862/0 857/0 نوآوری بازاریابی

 834/0 821/0 تبلیغات خلاقانه

 719/0 703/0 ارزش عاطفی

 874/0 886/0 آگاهی از نام تجاری

 779/0 763/0 های حریم خصوصینگرانی

 745/0 721/0 قصد ابراز همدلی

 766/0 789/0 تجربه خرید آنلاین

 916/0 923/0 اعتماد

 912/0 901/0 قصد خرید
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کند، بدین صورت که ها را بیان میاسمیرنف نرمال بودن توزیع داده -آزمون کولموگروف

 د.پردازمیوزیعی که برای جامعه مفروض است، به مقایسه توزیع یک صفت در نمونه با ت

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ابراز همدلی، تجربه خرید  شود که متغیرهای قصد، ملاحظه می5با توجه به جدول

کمتر است، که نشان از  05/0شان از یمعنادارآنلاین، قصد خرید و رفتار خرید واقعی سطح 

این دارد که توزیع این متغیرها نرمال نیست. اگر سطح معناداری هر متغیر بیشتر از مقدار 

 باشد، این بدین معنی است که توزیع آن متغیر نرمال است. 05/0

یابی معادلات ساختاری بهره برده های پژوهش از مدلجهت آزمون فرضیهبعدی، در گام 

 شده است.

 نتایج آزمون نرمال بودن متغیرها .5جدول 
 نتیجه سطح معناداری آماره آزمون متغیرهای تحقیق

 غیر نرمال 001/0 927/1 نوآوری بازاریابی

 غیر نرمال 001/0 147/2 تبلیغات خلاقانه

 نرمال 571/0 523/0 ارزش عاطفی

 نرمال 849/0 597/0 آگاهی از نام تجاری

 نرمال 849/0 597/0 های حریم خصوصینگرانی

 غیر نرمال 001/0 927/2 قصد ابراز همدلی

 غیر نرمال 001/0 234/2 تجربه خرید آنلاین

 نرمال 719/0 695/0 اعتماد

 غیر نرمال 001/0 713/1 قصد خرید

 یتأییدنتایج تحلیل عاملی  .6جدول 
 آماره تی ضریب استاندارد شاخص آماره تی ضریب استاندارد سازه

 939/4 705/0 نوآوری بازاریابی

MI1 926/0 601/7 

MI2 512/0 365/4 

MI3 483/0 805/3 

MI4 609/0 738/4 

MI5 851/0 106/9 

MI6 797/0 327/15 
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 4/0بیان شده است، بیش از  6ت متغیرهای پژوهش که در جدولسؤالابارهای عامل 

 های تحقیق قابل قبول هستند.است و نشان از این دارد که پایایی سازه

MI7 624/0 328/5 

 تبلیغات خلاقانه

 

646/0 

 

646/0 

CA1 895/0 835/2 

CA2 719/0 879/9 

CA3 412/0 775/4 

CA4 790/0 584/2 

 ارزش عاطفی

 

 

226/0 

 

 

207/1 

EV1 898/0 528/3 

EV2 405/0 623/2 

EV3 565/0 115/4 

EV4 779/0 137/14 

EV5 499/0 881/5 

 323/5 739/0 آگاهی از نام تجاری

BA1 796/0 687/5 

BA2 810/0 253/5 

BA3 739/0 684/3 

BA4 865/0 803/9 

 335/2 483/0 های حریم خصوصینگرانی

PC1 779/0 335/12 

PC2 497/0 794/2 

PC3 605/0 939/4 

 756/1 263/0 قصد ابراز همدلی
EE1 700/0 005/15 

EE2 406/0 133/2 

 892/3 573/0  تجربه خرید آنلاین

OE1 720/0 971/4 

OE2 890/0 410/7 

OE3 594/0 825/7 

 876/9 823/0 اعتماد

TR1 893/0 623/6 

TR2 912/0 611/3 

TR3 865/0 915/2 

TR4 573/0 435/3 

 -- -- خرید قصد

PI1 913/0 936/3 

PI2 901/0 312/3 

PI3 780/0 568/3 
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 روایی واگرایی متغیرهای تحقیق -
، به استها هایش در قیاس با رابطه آن سازه با دیگر سازهطه یک سازه با شاخصاین معیار میزان راب

های خود نسبت به دیگر ای که روایی واگرایی قابل قبول یک مدل، تعامل بیشتری با شاخصگونه

 ها دارند.سازه

 های تحقیق با روش فورنل و لارکربررسی روایی واگرایی سازه .7جدول 

PI Tr IEE BA OSE PC EV CA MI  

        764/0 MI 

       834/0 176/0 CA 
      764/0 154/0 249/0 EV 
     781/0 127/0 108/0 153/0 PC 
    756/0 397/0 346/0 116/0 178/0 OSE 
   842/0 364/0 164/0 421/0 198/0 124/0 BA 
  769/0 240/0 238/0 201/0 124/0 421/0 164/0 IEE 

 743/0 247/0 253/0 435/0 151/0 462/0 316/0 119/0 Tr 

853/0 257/0 349/0 264/0 468/0 472/0 401/0 124/0 119/0 PI 

های این ماتریس شامل جذر ، بیانگر ماتریس بررسی روایی واگرایی مدل است. خانه7جدول

ها مقادیر متوسط واریانس استخراجی مربوط به هر سازه و مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

، بنابراین استتر است. در واقع، مقادیر روی قطر اصلی از مقادیر پایین مثلث ماتریس بزرگ

 است. تأییدایی مدل با روش فورنل و لارکر مورد روایی واگر

 بررسی برازش مدل ساختاری  -

در این قسمت مطلوب بودن برازش مدل ساختاری پژوهش توسط معیارهای ضریب تعیین 

ت سؤالای هر یک از معنادار، و ضرایب GOF(، معیار گیزر ) -(، ضریب استون)

 ( ارزیابی شده است.t-valueتحقیق ) مربوط به متغیرهای

 بررسی ضریب تعیین مدل  -
زای مدل زیاد باشد، برازش مدل بیشتر چنانچه میزان ضریب تعیین مرتبط با سازه درون

 خواهد بود.
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 (:)گیزر  -ضریب استون -
زای برای متغیر درون( )گیزر  -، ضریب استون9و جدول ()، ضریب تعیین 8جدول

 د.دهمیمدل را نشان 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

، ضرایب در حد قابل قبول و مطلوب هستند که نشان از این دارد که 9و  8های در جدول

 بینی مناسبی است.مدل برازش دارای قدرت پیش

 ت متغیرسؤالابررسی معناداری  -
متغیرها است. در  تأثیرها و یابی معادلات ساختاری نیز آزمون فرضیهپایه آزمون مدل

 05/0باشد، در سطح خطای کمتر از  96/1بیشتر از   t، اگر قدر مطلق مقدارtخصوص آزمون 

 خواهد بود. معناداررابطه کسب شده 

 () ضریب تعیین .8جدول 

 ()ضریب تعیین  زای مدلمتغیرهای درون

 704/0 آگاهی از نام تجاری

 684/0 قصد ابراز همدلی

 746/0 اعتماد

 719/0 قصد خرید

 ()گیزر  -ضریب استون.  9جدول
 ()گیزر  -ضریب استون زای مدلمتغیرهای درون

 634/0 تبلیغات خلاقانه

 681/0 نوآوری بازاریابی

 439/0 ارزش عاطفی

 713/0 آگاهی از نام تجاری

 549/0 های حریم خصوصینگرانی

 471/0 قصد ابراز همدلی

 598/0 تجربه خرید آنلاین

 792/0 اعتماد

 756/0 قصد خرید
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 های تحقیقی فرضیهمعناداراس در نمای ضرایب الافزار پیخروجی نرم .2شكل 



 

 

تک
اب

وره
، د

ی
سان

م ان
علو

در 
ت 

لاقی
و خ

ار 
 

اره
شم

م، 
ده

یاز
 

هار
چ

 ،
ار 

به
14

01
 

94 
 

برر

سی 

تأث

 یر

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

 
 یقهای تحقپذیری فرضیهتأثیراس در نمای ضرایب الافزار پیخروجی نرم .3شكل 

 

 های پژوهش، مقدار آماره آزمون و نتایج فرضیهتأثیرضرایب  .10جدول 
 نتیجه t-Value تأثیرضریب  ی پژوهشهاهفرضی

 تأیید 939/4 705/0 نوآوری بازاریابی بر قصد خرید

 تأیید 363/4 646/0 تبلیغات خلاقانه بر قصد خرید

 تأییدعدم  207/1 226/0 ارزش عاطفی بر آگاهی از نام تجاری

 تأیید 323/5 739/0 آگاهی از نام تجاری بر قصد خرید

 تأیید 335/2 483/0 های حریم خصوصی بر قصد ابراز همدلینگرانی

 تأییدعدم  756/1 263/0 قصد ابراز همدلی بر قصد خرید

 تأیید 892/3 573/0 تجربه خرید آنلاین بر اعتماد

 تأیید 876/9 823/0 اعتماد بر قصد خرید

گونه که مشاهده مید. هماندهمیهای پژوهش را نشان نتایج آزمون فرضیه، 10لجدو

به جز فرضیه سوم و ششم )ارزش عاطفی بر آگاهی ها فرضیه همهبرای  tشود مقدار آزمون 
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 95است. بنابراین با اطمینان  96/1بیشتر از و قصد ابراز همدلی بر قصد خرید(  از نام تجاری،

  است. معنادارتغیرها رابطه بین مدرصد 

 

 گيریبحث و نتيجه
 .های بازاریابی به مدیران کمک کندگیریمتواند در تصمیمی خریدبه قصد  مربوططلاعات ا

ی قبرند و طی سلسله مراحلی، برای حل منطکنندگان ابتدا به وجود مسئله پِی میمصرف

گیرند. این اهداف ایی میهمتصمی خودها برای رسیدن به اهداف کنند. آنمسئله تلاش می

مزین، کاستن از میزان تلاش در تصمیگهای جایشامل انجام بهترین انتخاب از میان انتخاب

 است مر رساندن توانایی توجیه تصمیثهای منفی و به حداکگیری، به حداقل رساندن هیجان

 (.1396انه و همکاران، گ)زن

خصوصی و تجربه خرید آنلاین بر  های حریمنگرانی تأثیرسنجش تحقیق حاضر در پِی 

فرضیه مورد آزمون قرار گرفت و نتایج  8در این پژوهش اعتماد و قصد خرید انجام شد. 

 تأثیرکند و نشان داد که نوآوری بازاریابی و تبلیغات خلاقانه بر قصد خرید نقش ایفا می

های نگرانی تأثیرین چنآگاهی از نام تجاری و اعتماد بر قصد خرید نشان داده شده است و هم

حریم خصوصی بر قصد ابراز همدلی بیان شده است، و تجربه خرید آنلاین بر اعتماد نقش 

نقش ارزش عاطفی بر آگاهی از نام تجاری و نیز قصد ابراز  تأثیردر نهایت،  داشته است.

 قرار نگرفت. تأییدهمدلی بر قصد خرید مورد 

وه بر رسالت خود، نیاز به ارائه پیشنهادها و هر پژوهش علمی در حیطه علوم مدیریت علا

-راهکارهای مدیریتی دارد تا راهنما و چراغ راهی برای جامعه مورد مطالعه و دیگر علاقه

 گذارند، باشند.مندان که احتمالا در آینده در این راه قدم می

 1یهبنابراین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضفرضیه وجود دارد.  8در این پژوهش 

شد،  939/4آن برابر با   tدارد( به دلیل اینکه آماره تأثیر)نوآوری بازاریابی بر قصد خرید 

و توسط  است رشد اقتصادیدر  عامل مهماز آنجائیکه  شودشد. بنابراین پیشنهاد می تأیید



 

 

تک
اب

وره
، د

ی
سان

م ان
علو

در 
ت 

لاقی
و خ

ار 
 

اره
شم

م، 
ده

یاز
 

هار
چ

 ،
ار 

به
14

01
 

96 
 

برر

سی 

تأث

 یر

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

چون: به عواملی هم توانند به محصولات و خدمات جدید تنوع بخشندها می، شرکتآن

 اجرا، های جدیدروش، پیدا کردن ایجاد و بهبود روابط با مشتریانن از بازار، بودجلوتر 

توجه  ها و ابزارهای تبلیغاتیبهبود روششدن، و  تجدید، های تجاریتوسعه مدلکردن، 

 .است( همسو 2020، 1های، )پرچس و ولری. نتایج این پژوهش با یافتهشود

 تأثیر)تبلیغات خلاقانه بر قصد خرید  2ضیهچنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرهم

از  شودشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  363/4آن برابر با   tدارد( به دلیل اینکه آماره

الاها و خدمات از محصولات متمایز ساختن ک ،هدف از خلاقیت در تبلیغاتآنجائیکه 

ه پاسخگویی یا تغییر رفتار و جلب توجه مخاطبان و در نهایت ترغیب مردم ب جذب، رقابتی

بودن، و  جذاببودن،  عادیغیربودن،  منحصر به فردچون: به عواملی هم ها استخرید آن

( همسو 2018)ساپوترو و پریهاندونو، های، . نتایج این پژوهش با یافتهشودتوجه  آور شگفت

 . است

دارد(  تأثیرگاهی از نام تجاری )ارزش عاطفی بر آ 3با توجه نتایج به دست آمده از فرضیه

مصرف شودنشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  207/1آن برابر با   tبه دلیل اینکه آماره

دارند، ممکن است  بخشیاحساس خوب و رضایت ،کنندگانی که از خرید یک نام تجاری

ارزش این و  های دیگر، همان مارک را دوباره خریداری کنندحتی در صورت ارائه گزینه

چون: به عواملی هم خواهد شد وکننده نسبت به برند مصرف آگاهیعاطفی باعث افزایش 

داشتن احساس آرامش، لذت بردن، استفاده کردن، احساس خوب، و داشتن احساس شادی 

، 3ی )هسو و لینهاه( همسو و با یافت2019، 2های، )یاننتایج این پژوهش با یافته .شودتوجه 

 . است( ناهمسو 2009،  ، لی و کیمکومار؛ 2015

)آگاهی از نام تجاری بر قصد خرید  4چنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیههم

 شودشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  323/5آن برابر با   tدارد( به دلیل اینکه آماره تأثیر

                                                 
1. Purchase & Volery 

2. Yan 
3. Hsu & Lin 
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به  یابد وافزایش میرند نیز هرچه آگاهی از برند بیشتر باشد، اعتماد به نفس و قصد خرید ب

. نتایج این شودشنیدن، فکرکردن، مشهور بودن، و شناخته بودن توجه چون: عواملی هم

( همسو و با 2020، 1مهسیارو  سوراپاتی، فیتریانسیاتو، پانگسآ،  نورلیتریاهای، )پژوهش با یافته

  .است( ناهمسو 2014، 3؛ وو و هو2020، 2)فبریانتورو یهاهیافت

های حریم خصوصی بر قصد ابراز )نگرانی 5ا توجه نتایج به دست آمده از فرضیه ب

شد. بنابراین پیشنهاد  تأییدشد،  335/2آن برابر با   tدارد( به دلیل اینکه آماره تأثیرهمدلی 

آوری، استفاده و دستکاری اطلاعات نگرانی کاربران در مورد جمعاز آنجائیکه  شودمی

یا نهادها به دلیل ترس از دست دادن یا تهدید یا نقض حریم هاشخصی توسط شرکت

نگرانی از میزان استفاده، نگرانی از آشکار شدن چون: به عواملی هم خصوصی است

. نتایج این پژوهش شودجزئیات، و نگرانی در مورد دانستن دیگران در مورد شخص توجه 

  .است( همسو 2006، 5سون و ریپس؛ بوچانان، پین، جون2016، 4های، )لی و هانگبا یافته

 تأثیر)قصد ابراز همدلی بر قصد خرید  6چنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه هم

از  شودنشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  756/1آن برابر با   tدارد( به دلیل اینکه آماره

 نقش دارددیگران به نسبت سیم احساسات مثبت تق در ودلسوزانه است  یواکنشآنجائیکه 

ها به خرید های دیگر و ترغیب آنکه در ارتباط با انسان یک توانایی مهم اجتماعی است و

عاقلانه بودن، و چون: به عواملی همو  ای برخوردار استاهمیت ویژهگذار بوده از تأثیر

با  ( همسو و2016های، )لی و هانگ، . نتایج این پژوهش با یافتهشودکلیک کردن توجه 

  .است( ناهمسو 2013، 6های، )الهاباش، مک آلیستر، کویلام، ریفون و ریچاردزیافته

دارد( به  تأثیر)تجربه خرید آنلاین بر اعتماد  7بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه 

از آنجائیکه  شودشد. بنابراین پیشنهاد می تأییدشد،  892/3آن برابر با   tدلیل اینکه آماره
                                                 
1. Noorlitaria A, Pangestu, Fitriansyah, Surapati & Mahsyar 

2. Febriyantoro 
3. Wu & Ho 

4. Lee & Hong 

5. Buchanan, Paine, Joinson & Reips 
6. Alhabash, McAlister, Quillam, Rifon & Richards 
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رفتار اعتماد و  ،این تجربیات آموزنداز تجربه خرید و استفاده از محصول خود می مشتریان

های اجتماعی ارتباطات شفاهی را از طریق شبکه د ودهمیسایت شکل ها را در وبآن

مقایسه کردن، جالب و جذاب چون: به عواملی همد و کنآنلاین و خارج از خط ایجاد می

، کوسوما و آرمیلواتیهای، ). نتایج این پژوهش با یافتهشودبودن، و لذت بخش بودن توجه 

  .است( همسو 2015؛ سوان ساموئل، بلاجی و کوک وی، 2020، 1آگونگ

دارد( به  تأثیر)اعتماد بر قصد خرید  8چنین بر اساس نتایج به دست آمده از فرضیه هم

از آنجائیکه  شودپیشنهاد میشد. بنابراین  تأییدشد،  876/9آن برابر با   tدلیل اینکه آماره

و  آیداعتماد در طی فرایند بازدیدهای مکرر از یک سایت به عنوان یک کاربر به دست می

بنابراین به عنوان یک فرایند، یک تجربه  ،شود برآوردهباید در طول بازدیدها  افرادانتظارات 

اعتماد به دلیل چون: مبه عواملی ه د وشوکننده در نظر گرفته میدائمی و مداوم در مصرف

ها، اعتماد به دلیل علاقه به منافع، قابل اعتماد بودن سایت، و خرید به دلیل اعتماد عمل به قول

؛ سوان ساموئل، 2018، 2های، )مکمور، عالم و عزیز. نتایج این پژوهش با یافتهشودزیاد توجه 

 .است( همسو 2015بلاجی و کوک وی، 

گران آتی بر اساس نتایج کسب شده از بررسی متغیرهای پیشنهادهای زیر برای پژوهش

 تواند مورد توجه قرار گیرد:پژوهش می

و  از آنجایی که در تحقیق حاضر رابطه مستقیم ارزش عاطفی بر آگاهی از نام تجاری،

در  شودقرار نگرفته است، لذا پیشنهاد می تأییدقصد ابراز همدلی بر قصد خرید مورد 

گری همچون میزان غیرمستقیم این دو متغیر به واسطه متغیرهای تعدیل رتأثیتحقیقات آتی 

تحصیلات و اطلاعات فروشنده، منش فروشنده، سن، جنسیت، نگرش و... مورد بررسی قرار 

تر به منظور افزایش قابلیت تعمیم نتایج به گیرد. همچنین جامعه آماری را در سطحی گسترده

گیری نمایند. فروش محصولات آنلاین با ر کشور اندازهها در سراسمشتریان سایر سازمان

                                                 
1. Armilawati, Kusuma & Agung 
2. Makmor, Alam & Aziz 
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 تحقیق و به مقایسه مدل شودآن بر میزان سود شرکت ارزیابی  تأثیرافزایش عملکرد فروش و 

یکدیگر  با ها راآن نتایج بپردازند و نیز خارجی و ایرانی هایشرکت سایر مورد در حاضر

 های بزرگ بررسی نمایند.ایر شهرستاندر نهایت، این پژوهش را در سدر نظر بگیرند. 
 

 منابع و ماخذ
سازی تبلیغات و تعامل بر ارزش شخصی تأثیر(. 1399احمدی، مجید؛ سهرابی، شهلا؛ تهذیبی، سارا )

، دوره فصلنامه مدیریت کسب و کارکالا(، تبلیغات و قصد خرید )مورد مطالعه: شرکت دیجی

12(47،) 1-24. 

(. ارزیابی نقش خودکارایی و تمایلات 1398لهام؛ احمدی، محمد )احمدی، مجید؛ فریدچهر، ا

-145 (4)7، نشریه آموزش محیط زیست و توسعه پایداراجتماعی در قصد و رفتار خرید سبز، 

162. 

 پردازی و ازخیال تمایل به تأثیر (. بررسی1398پیده )بروجردیان، س سهیلا؛خدامی،  ؛صانلو، بهارها

نوستالژی و میراث برند. تمایلات کنندگان با تأکید بر د مصرفخودبیگانگی بر قصد خری

 .110-95 ،8(4)تحقیقات بازاریابی نوین، 

(. ارائه الگوی بومی 1399بیرقی پناه، ابراهیم؛ عسکری، احمد؛ نعامی، عبداله؛ روستا، علیرضا )

رویکرد رفتار بازاریابی با تاکید بر نگرش مصرف کنندگان به منظور خرید محصولات ایرانی با 

 .58-46(،2)7،نشریه تعامل انسان و اطلاعاتاطلاعاتی مشتریان. 

استفاده از تبلیغات پنهان بر  تأثیر(. بررسی 1397افراسیابی، مینا؛ مشبکی، اصغر؛ منصوری، فرشته )

شناختی جنسیت و متغیر شهرت گری متغیر جمعیتقصد خرید مشتریان مبتنی بر نقش تعدیل

 .103-86 (،11)25، اهبردهای بازرگانیفصلنامه ربرند، 

کننده نسبت به تبلیغات ارزش ویژه برند و نگرش مصرف تأثیر(. 1399بهرامی، الهام؛ روستا، علیرضا )

ستاره کیش(. فصلنامه مدیریت صنعتی، سال  5های بر ایجاد مزیت رقابتی )مطالعه موردی: هتل

15(54،) 119-134. 
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. تبیین وفاداری مشتریان (1399)ا و دشمن زیاری، اسفندیار بیگ مرادی، رضا؛ روستا، علیرض

 براساس شخصیت نام تجاری در صنعت لوازم خانگی، با رویکرد کیفی مبتنی بر تئوری داده

 .144-130 ،(1)7، مطالعات رفتار مصرف کننده، بنیاد

شتری در خلق (. بررسی عوامل موثر بر کیفیت ارتباط م1398خادمی، علی اکبر؛ فرازنده، هانیه )

های اینترنتی شهر تهران(، ارزش برند و قصد خرید آنلاین )مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه

 .59-41 ،(44، شماره )فصلنامه مدیریت بازاریابی

مجله  لوکس، محصولاتبررسی عوامل موثر بر قصد خرید (. 1394)خیری، بهرام؛ فتحعلی، متینه 
 .24-1 (،21)11، مدیریت بازاریابی

کننده مشهور بر قصد تأیید(. بررسی 1398زاد، منیژه )پور، مجید؛ بحرینیاهدی، فاطمه؛ اسماعیلز

های مدیریت فصلنامه کاوشگری نگرش به تبلیغ و نگرش به برند، کننده با میانجیخرید مصرف
 .1398شهریور  30، انتشار آنلاین از تاریخ بازرگانی

. چاپ اول، گرگان، انتشارات بازاریابی سبز(. 1396یبا )زنگانه، مهدی؛ مهرانی، هرمز؛ خمر، فر

 نوروزی.

نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل  تأثیر(. بررسی 1397سلطانی، نادعلی؛ صالح نوروزی، محمد )

نشریه مدیریت رفتاری بر قصد خرید کالاهای قاچاق )مورد مطالعه: لوازم آرایشی و بهداشتی(، 
 .52-34،41، بازاریابی

ظمت، ابراهیم؛ محمدیان، ابولفضل؛ کامی، مریم؛ جبرئیلی، مریم؛ دولتشاهی، بهروز سلطانی ع

نشگاه علوم بهزیستی و دا در دختر و پسر دانشجویان در همدلی و ذهن سه نظریهمقای(. 1394)

 .26-19 ،4(2، )مجله علوم اعصاب شفای خاتمن. توانبخشی تهرا

طراحی و تبیین مدل خرید نهایی (. 1400می، عبداله )شهری مجارشین، علی اکبر؛ روستا، علیرضا؛ نعا

فصلنامـه  (IPMA). عملکرد -گذاری اهمیتایرانی با رویکرد ریسک مالی و سرمایهکالای 

 .608-585 (،39) 10،گـذاریدانش سرمایه علمی پژوهشی

یان مبتنی بر (. ارائه مدل ارتقاء برند بانک پارس1399غلامی، پریسا؛ فرجی، مرتضی؛ روستا، علیرضا )

 (،34)9، گذاریفصلنامه علمی پژوهشی دانش سرمایهآفرینی، تئوری داده بنیاد با رویکرد ارزش

357-381. 
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(. بررسی قصد کارآفرینی اجتماعی 1398کریمی حصاری، فرشید؛ روستا، علیرضا؛ مرادی، سعید )

پژوهشی  -امه علمیفصلنها. دانشجویان در صنعت گردشگری با تاکید بر نقش آموزشی دانشگاه
 .187-173 (،1)9، گردشگری و توسعه

 تأثیرمطالعه تجربی (. 1393مرادی، محمود؛ اکبری، محسن؛ خورسندنژاد، آرزو؛ هشیوار، رقیه )

فصلنامه . تبلیغات بر قصد خرید: نقش واسطه گرایش به تبلیغ و گرایش به برند در خلاقیت
 .194-181 ،(4)4 پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، -علمی

اعتیاد به برند خلاقانه استفاده از رویکرد (. 1400میجانی، میترا؛ روستا، علیرضا؛ جمشیدی، داریوش )

نشریه علمی ابتکار و خلاقیت در علوم ، لوکس محصولاتجهت توسعه مدل خرید مجدد 
 .142-113 (،4)10، انسانی

فصلنامه و کاهشی بر قصد خرید،  (. استراتژی تخفیف افزایشی1398نظری، محسن؛ فتحی، هانیه )
 .257-281 ،11(22، )های مدیریت بازرگانیکاوش

نقش تجربه خرید آنلاین بر رضایت و قصد خرید آنلاین  تأثیربررسی  .(1398هنرمند، رحیم )

، فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری ،کالامشتریان شرکت دیجی

3(14،) 89-103. 

 تأثیربررسی میزان (. 1400بر؛ روستا، علیرضا؛ قائدی، محمدرضا؛ رشاد، معصومه )هوشیار، اک

ارزش ویژه برند و اعتماد به برند  پذیری اجتماعی بر قصد خرید مجدد با متغیر میانجیمسئولیت

نشریه علمی ، (کننده دست و سطوح برند اتکا در دوران کروناعفونیکنندگان مواد ضدمصرف)
 .39-19 (،50)13، اجتماعی پژوهشی پژوهش

محتوای پیام تبلیغاتی بر روی قصد خرید کارکنان  تأثیر(. 1396یاوری، شیما؛ صابری، سید محمود )

 .226-219)ویژه نامه(، ، فصلنامه مدیریت توسعه و تحولستادی شهرداری تهران، 
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