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  چكيده
 در فاز حاضر پژوهشانجام شد.  )نيآنلا يدر مصرف كننده به برند (مورد مطالعه: خرده فروش ينيآفر ديام يالگو هياراپژوهش حاضر با هدف، 

در بخش كيفي از طريق مصاحبه  و در بخش  هاي مورد نياز پژوهش. دادهشدانجام  آماريكمي، با روش توصيفي  پيمايشي، براي يك نمونه 
هاي مشابه مورد تأييد استفاده آن در سازمان قابليت روايي اين پرسشنامه به دليل وآوري شده جمع محقق ساختهپرسشنامه  كمي از طريق

نفر از  30ش كيفي تعداد در بخشد. جامعه آماري سنجيده و پايايي تركيبي و پايايي اين پرسشنامه توسط ضريب آلفاي كرونباخ  بوده
جهت انتخاب نمونه باشد. باشد كه تعداد آنها نا محدود ميميآنلاين  فروشي كمي شامل  مشتريان خرده كارشناسان و خبرگان بود و در بخش

فاده شد كه گيري تصادفي ساده استفاده شد. به منظور برآورد حجم نمونه مناسب از جدول مورگان، استتحقيق از روش نمونه در مناسب
در نظر گرفته نفر از مشتربان  384با استفاده از جدول مورگان  نمونه باشد لذا حجمآماري نا محدود  مي جامعهتعداد آنجايي كه  ازبراساس آن 

مار توصيفي انتخاب شد. پس جمع آوري داده ها، براي تجزيه و تحليل داده ها در بخش آ  سادهگيري تصادفي كه اين افراد با روش نمونه شد
 .شد استفاده  PLSطريق نرم افزار  ساختاري  و  از معادلات سازيمدل روشو در بخش آمار استنباطي از طريق   21نسخه  SPSSافزار از نرم

 بيمولفه ها  به ترت نيباشد. همچن يرتبه م نيتر نييپا يرتبه و مولفه تعهد برند دارا نيشتريب ياز برند دارا تيمولفه رضانتايج نشان داد؛ 
  مي باشند. تعهد برند ،عشق به برند، ارزش درك شده ، اعتماد برند، از برند، تجربه برند تيرضاشامل   تياولو

  

  نيآنلا يخرده فروش، مصرف كننده به برندي، نيآفر ديام :هاي اصليواژه
  

  مقدمه-1
 و تصميم بر كه دارد وجود زيادي بسيار موانع كسب وكار، دنياي در

 شبكه در امنيت كمبود .است تأثيرگذار وب سايتها از خريد قصد
 مدل و سايت كيفيت مجازي، خريد به مشتري عدم اعتماد اينترنت،
 كالا، مربوط به اطلاعات و محصول ارائه روش در به خصوص آن طراحي

. ]1[مي شود منجر اينترنتي خريدهاي انجام در بي رغبتي مشتريان به
پس از  ،ينترنتيا ديفعال به نام خر دياز فناوري خر ديمفهوم جد كي
 يكيآمد كه  ديپد 1990در سال  ينترنتيا تيمرورگر وبسا نياول جاديا

و  عيگسترده اي دارد. رشد سر ايياست و مزا ديخر ديهاي جد وهياز ش
امكان را فراهم نموده  نياي، ا انهياستفاده روزافزون از فناوري هاي را

 نترنت،يشبكه ا قياز طر داران،يكه فروشندگان، خرده فروش و خر تاس
مبادله را  نديفرآ يموثرتر ارتباط برقرار كرده و اثربخش اريبس يبه شكل

از  يكيرا  ينترنتيا ديتوان خر يرو، م ني. از اندينما شياز پ شيب
توسعه . ]2[به شمار آورد ايدر دن يتحولات عمده در خرده فروش

در سطح جهان داشته است.  يابيبازار طيبر مح يديشد ريتاث نترنتيا
منبع  نيفروش محصولات و خدمات خود به ا ياز شركت ها برا ياريبس
از كسب و كارها دست به  ياريآورده اند و بس يمصرف كننده رو ميعظ

روند رو به رشد عقب  نيخود زده اند تا از ا يها تيتوسعه وب سا
تجارت  ن،يآنلا يها ديخر شيافزا و نترنتيتوسعه ا انمانند. ب

 يمصرف كنندگان و شركت ها برا يروش مرسوم برا كيبه  يكيالكترون
 ديخر كي يمشتر ي). وقت2007،  ونيدرآمد ( نترنتيا قيتجارت از طر

در  ديمهم است؛ بر خلاف خر ديدهد، مفهوم ام يرا انجام م نيآنلا
از اهداف  نيباشد كه ا يم ديام يكم ازمندين نيآنلا ديفروشگاه، خر

مصرف كنندگان است (به عنوان مثال محصول همانطور كه اشاره شد، 
 ن،يعلاوه بر ا. ]3[كرد  دايبه آن دست پ دينشان داده خواهد شد)، كه با

(به عنوان مثال،  يانرژ يگذار هيبه سرما ازين نيهمچن يمشتر
 رهايمس) و دنبال كردن سهيمقا ل،يو تحل هياطلاعات، تجز يجستجو

 سكيغلبه بر ر يبازپرداخت موثر) برا ي(معاملات امن، اقساط، خط مش
  .]4[شده دارد  يداريمرتبط با اهداف خر
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 كيرا با  ديدهد تا مشكلات مربوط به خر ياجازه م انيبه مشتر ديام 
به  يتجربه موفق تجار كي يمناسب برا يمجموعه ذهن و برنامه عمل

اعتماد و تعهد  ت،يسطح رضا شيكه احتمالا باعث افزا. ]4[ رنديكار گ
 ديخر كي يراب ديشود. شدت ام يشده م يداريبه برند خر يعاطف
مانند  د،يمرتبط با خر جيبه نتا يابيدست يبرا ديو سطح ام نيآنلا
 يبه هدف مشتر يابيبه دست ادياعتماد و تعهد، به احتمال ز ت،يرضا
 رايز ابند؛ي ياحتمالاً به اهدافشان دست م انيدارند. مشتر يبستگ
شود، كه به طور  يمشخص م ازيامت كيبه هدف با كسب  يابيدست

به حداكثر رساندن سود،  يبرا ازيشده و در صورت ن حاسبهمثبت م
به زبان ساده . ]5[كنند  يداريكند تا برند را خر يم قيرا تشو انيمشتر

 جهيسازد تا نت يرا قادر م انيبه هدف، مشتر يابيتوان گفت دست يم
 يخرده فروش كيبا برند ارائه شده توسط  شترياز تعاملات ب يمثبت
روان  قيكنند. تحق ديبرند را بازخر جهين به دست آورند و در نتيآنلا

 نيبه اهداف در رابطه ب يابيؤثر دستمصرف كننده، نقش م يشناخت
از  .]6[به دست آمده را برجسته كرده است  جيو نتا يعاطف يپاسخ ها

فعاليت هاي بازاريابي  اميآن جايي كه مصرف كنندگان نقطه عطف تم
هستند، بازاريابي موفق با درك چرايي و چگونگي رفتار مصرف كننده 

ر روي رفتار مصرف كننده آغاز مي شود. مطالعه و بررسي عواملي كه ب
تاثيرگذار هستند و بررسي ميزان تاثير هر يك از اين عوامل بر روي 

كننده مي  صرفرفتار، باعث دستيابي به شناخت و دركي از رفتار م
گردد كه بازاريابان تنها در اين صورت قادر خواهند بود محصولي را ارائه 

ن انطباق بيشتري نمايند كه با نيازها و خواسته هاي مصرف كنندگا
داشته باشد و به تعبير ديگر كالايي را ارائه نمايند كه برآيند عوامل موثر 

را تامين نمايد  انبر رفتار مصرف كنندگان باشد و حداكثر رضايت آن
]7[.  

براي درك رفتار مصرف كننده، شناخت ساختار در گيري ذهني مصرف 
براي درك رفتار مصرف كننده بسيار با اهميت است و اغلب اين واژه 

كننده در رابطه با يك موضوع خاص استفاده مي شود. بسياري از 
متغير در ادبيات بازاريابي به  نمحققين اين متغير را به عنوان مهمتري

در . ]8[خاطر ارزش بالاي پيشگويي آن در رفتار خريد در نظر ميگيرند 
و بررسي رفتار  سالهاي اخير اين مفهوم در بازاريابي به دليل مطالعه

خريدار مورد توجه زيادي قرار گرفته است، چرا كه اثرات بسياري بر 
آمار و  .]9[خريد مصرف كنندگان و رفتارهاي ارتباطي آنان دارد 

برخط  يدهايكه استفاده از خر دهديرا نشان م قتيحق نياطلاعات ا
ارد. روند د نياز تداوم ا تيحكا زين هاينيبشيدر حال گسترش است و پ

و  ميباس ينترنتيا يهايبا استفاده از فناور يكيالكترون يهاكانال نيا
انتقال  نه،يدر زمان و هز ييجوصرفه لياز قب ياريبس يايمزا م،يسيب

زمان و فضا را  تيبدون محدود يارتباطات جهان نياطلاعات و همچن
امروزه افراد  .]10[وكار آنها فراهم آورده استها و كسبسازمان يبرا
. در ننديبيمدرن م يزندگ طيمنطبق بر شرا شتريرا ب ديروش خر نيا
است و  زيناچ ينترنتيآمار فروش ا ،يجهان ريباوجود رشد چشمگ ران،يا

بر اساس . ]11[ انددهينرس يبه بلوغ كاف رانيدر ا ينترنتيا يبازارها
آنكتاد محاسبه  ياز سو 2016كه در سال  يكيشاخص تجارت الكترون

كشور  137 انيرا در م 77رتبه  رانيا ياسلام يشده است، جمهور
كسب  هيانوسيو اق ايآس يكشورها انيرا در م 10و رتبه  يابيمورد ارز

با توجه به مباحث مطرح شده اين تحقيق برآن است . ]12[كرده است 
  رد.تا بهترين و باكيفيت ترين محصولات اميد مصرف كنندگان را بالا بب

كه در آنها بر  .]13[كاركنان  ديبا مطالعات مربوط به ام سهيدر مقا
شركت  ياجتماع تيمثبت و مسئول يسازمان يبا رفتارها ديرابطه ام
مصرف  ديوجود دارد كه بر ام يمحدود قاتيشود، تحق يتمركز م

 يدر انتخاب ها دينقش ام ،يكننده متمركز هستند. مطالعات قبل
 يها وهيخودگردان و متوقف كردن ش جيبهبود نتا ايو . ]14[ انيمشتر

رابطه  ن،يريرا برجسته كرده اند. سا . ]15[مصرف ناسازگار و ناهنجار  
 يبرندها رانتخاب د جيمحصول و نتا يابيو ارز غاتيبا تبل ديمثبت ام

بهداشت و درمان و مجله را مشخص  ،ييدارو ،يشيداروها، لوازم آرا
اثرات ارزش درك  حيدر توض ديال، نقش امح نيبا ا. ]16[كرده اند 

مانند  ،يمثبت مشتر ديخر يبر تجربه ها يشده برند توسط مشتر
 يدر حال. ]17[قرار نگرفته است  ياعتماد و تعهد، مورد بررس ت،يرضا

در خصوص ارزش  انيدهند كه ادراكات مشتر يكه مطالعات نشان م
كدام  نكهيدرك ا. ]18[گذارند  يم ريبه هدف تأث يابيبرندها بر دست

كند، به  يموفق م برندو  يارتباط مشتر جيبرند را در بهبود نتا زم،يمكان
 يروانشناخت زميمحدود است. مكان  نيآنلا يخرده فروش نهيدر زم ژهيو
و  يسؤالات پاسخ دهد كه چه زمان نيتواند به ا يمصرف كننده م ديام

) و ينقطه نظر مشترخاص تر (از  يبه رابطه ا انيچگونه ادراكات مشتر
. شوند يم ريتفس برندو  انيمشتر يعملكرد (از نقطه نظر برند) برا جينتا

 بياست و حاصل ترك يذهن ييدانا ينوع ريمعتقدند تصو اي عده
شامل سنن،  ي هاژگيو نيسازمان خاص است. ا كي ي هايژگيو
 تيفيتنوع خدمت و ك ،يمتينام شركت، اعتبار، سطوح ق ،يدئولوژيا

 ي كندم انيب ليافراد و شركت است. بو انيم هاي ارائه شده در تعامل
اشاره  ي گذارددر ذهن مردم م تيوجودم كيكه  يبه اثر ريمفهوم تصو

 وهي(ش يسازمان ريكه عبارتند از تصو ردي گيدارد و سه حوزه را در بر م
 وهياز محصول (ش ريشركت)، تصو ايسازمان  تينگرش افراد به كل

 ياز نام و نشان تجار رياز محصول) و تصو  ينگرش افراد به طبقه خاص
خاص كه در رقابت  يتجار اننام و نش كينگرش افراد نسبت به  وهي(ش

 برند از زمره با ارزش. ]19[قرار دارد)  ي هانام و نشان تجار ريبا سا
چون  يميتوجه به مفاه ي شود؛بنگاه محسوب م كي يي هايدارا نتري

 يگاهيبه جا يابينام تجاري سبب دست ژهيآن و ارزش و تيريمدبرند، 
محصول  يي. نقش برندها در شناساي گرددم انيمناسب در ذهن مشتر

است.  ريانكارناپذ يشركت در بازارهاي روبه گسترش امروزي، نقش
از سازمان هاست. امروزه،  ارييبس ييبرند قوي هدف نها كيساخت 
 ندهيشركت ارزشمند هستند. برندها افزا هايي از همه دارائ شيبرندها ب

 راني. تلاش مدي باشندمالكانشان م كيارزش اقتصادي و استراتژ
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لازم منجر  زيري به منظور خلق و نگهداري برند، بدون برنامه يابيبازار
 رانيگردد. اغلب مد-مي ها براي شركت اي دهيعد مشكلات جاديبه ا
 ازهاييشناخت ن ليازقب يابيزاربا ميبرند مفاه رانيمد اي يابيبازار

و  داننديم يرا بخوب يغيو تبل يعيترف هاي تيفعال ،يابي مشتري، موضع
 در را آن ها آنچه مجموع در اما. دارند ها در اجراي آن يتجربه فراوان

ي آن است كه نم ي كندو محصولات دچار مشكل م ماتخد ياببازاري
 رنديرا در راه ارتقاي ارزش نام تجاري به كار گ يابيبازار ميمفاه توانند

]20[.  
ارزش برند به عنوان يكي از موضوعات مهم براي مديران  موضوع

گيري و مديريت ارزش برند نيز بوده است. اندازه 1990بازاريابي در دهه 
موضوعي است كه به طور مداوم در ادبيات بازاريابي مطرح شده است 

ر جهان مديريت بازاريابي به وجود آمده يك نگرش رو به گسترش د
غيرملموس جهت ايجاد وفاداري و ارتباط بيش  هاي يياست: ايجاد دارا

از پيش با مشتريان كيفيت، تجربيات شخصي، فرهنگ سازماني، دانش 
ستند همچون ديگر دارايي ه ها و ارزش ويژه برند از اين قبيل دارايي

تواند به ابزاري قدرتمند در هاي غيرملموس، ارزش ويژه برند نيز مي
بازار رقابتي تبديل گردد. رويكرد مشتري ارزش برند را در سطح 
مشتريان بررسي مي كند، مشتريان هم سهامداران شركت ها هستند و 

گرا، مدل آكر كه هم هدف بازاريابي رابطه مند هستند در بعد مشتري
وري هاي ارائه ارائه شده و به عنوان يكي از بهترين تئ 1991در سال 

شده مورد پذيرش قرار گرفته است. ارزش برند شامل دارايي هاي مالي 
توان به عنوان ارزشي كه به و عوامل مرتبط با آن است. ارزش برند را مي

شود يا ارزش ادراك شده از محصول در ذهن - محصول اضافه مي
مشتري در نظر گرفت. در واقع ارزش برند مبتني بر مشتري توسط 

برند  كيساخت . ]21[ادراك مشتري اندازه گيري مي شود  سطح
 يباشد. متخصصان مال ياز سازمان ها م ياريقدرتمند در بازار، هدف بس

از ارزش متداول  شيب يتواند ارزش يم ياند كه برند تجار دهيعق نيبر ا
 رانيابزار كارآمد در دست مد كيتنها  گري.امروزه برند ددينما جاديا
باشد كه سازمان ها را در جهت  يم كيالزام استراتژ كيبلكه  ست،ين

 يرقابت يها تيمز جاديا نيو همچن انيمشتر يبرا شتريخلق ارزش ب
اعتماد به  شيمؤفق باعث افزا ي. برندهادينما يكمك م داريپا

قادر به تجسم و  انيشوند و مشتر يمحصولات و خدمات ناملموس م
از ارزش  ييسطح بالا نيچنشوند. هم يبهتر خدمات آنها م ييشناسا

 يمجدد و سطح وفادار ديقصد خر ان،يمشتر تيرضا زانيبرند، م ژهيو
از نظر تاريخي، از عمر ارزش  نيهمچن . ]22[دهد  يم شيآنان را افزا

سال مي گذرد.  120برند به عنوان يكي از ابزارهاي مهم بازاريابي حدود 
 رفتهمفهوم ارزش برند به طور گسترده اي مورد مطالعه محققين قرار گ

و اشاره به اين مفهوم دارد كه ارزش برند، ارزش ويژه اي است كه به 
ي شود. اهميت مفهوم يك محصول يا خدمت از طريق نامش داده م

ارزش برند از اين جهت بسيار بالا رفته است كه شركتها به خوبي مي 
دانند كه مي توانند يكي از مهمترين دارايي هاي خود را به سرمايه 

و اين تبديل كردن به آنها كمك ميكند تا نه تنها خيلي  دتبديل كنن
به اهداف بلند  سريع تر، بلكه به روشي سودآورتر و از راه هايي كاراتر

  .]23[مدت رشد و توسعه نائل شوند 
از  يكي. رونديم شيپ شدنيكيالكترون يسووكارها بهكسب امروزه
 شيدايعرصه، پ نيدر كشور ما در ا ژهيونوظهور به يهاجنبه

 كياز  ديو قصد خر ديهنگام بازدبه ياست. مشتر ينترنتيا يهافروشگاه
مواجه  يفروشگاه واقع كيفروشندة حاضر و  كيبا  ينترنتيفروشگاه ا

روست كه روبه يو فروشگاه مجاز ينترنتيك وبگاه ايبلكه با  ست،ين
محصولات  نيا ديرا به خر يدربارة محصول خود ارائه و مشتر ياطلاعات

 يژگيتوانند بر اساس و يوخدمات م محصولات. ]24[دعوت كرده است 
 ،يهمگون نه،يموس بودن، هزو ادراك شده (مل يياعطا ،يموروث يها
 نيگردند. همچن يو كثرت اطلاعات) دسته بند لاتيتسه ز،يتما تيقابل

شوند.  يتوانند طبقه بند يم زين يمشتر ديخر نديآنها با توجه به فرا
 يها در چگونگ- بهتر تفاوت دركبه  شيها گرا يطبقه بند نياصولا ا
گرفتن و مصرف انواع  ليانتخاب، تحو ،يابيارز يبرا انيمشتر يجستجو

 يتواند در طراح يدرك م نيمختلف محصول و خدمت دارند.  ا
انتخاب  يبه همان اندازه  غاتيو تبل يابيمناسب بازار يها ياستراتژ

 دينما مكداده شده، ك ليمحصولات ارائه و تحو يكانال مناسب برا
 در 1الكترونيك تجارت هايفرمپلت پذيريدسترس و رشد با . ]25[

 مشتريان تر،سريع تحويل زمان و بيشتر قيمت 2شفافيت جهان، سراسر
 منظور اساس، به اين بر . ]26[ اندشده ترآگاه كانال اين ارزش نسبت به

متخصصين  محققين و سود، و درآمد در نتيجه، رشد و برند ارزش بهبود
خرده  و كنندگانمصرف بين رابطه كه را عواملي بايد يكسان طور به

وجود اينكه  با .]27[كنند  درك بخشد، بهترمي بهبود را آنلاين فروشان
 آنلاين فروش به بيشتر كاناله، چند فروشي خرده كار و كسب هايمدل

 3مجدد قصد خريد و آنلاين خريد بر مؤثر عوامل درك شوند،مي وابسته
  .]29و  28[ بسيار مهم است

بسيار مهم و  عامل عنوان به مشتري توسط درك شده برند ارزش
 خرده توسط شده ارائه برندهاي با كنندهمصرف روابط تأثيرگذار بر

 بر تحقيقات اكثر امروز، به تا. ]30[ است شده شناخته آنلاين فروشان
 مختلف هايشاخص و وفاداري، نتايج و برند شده درك ارزش بين رابطه

 مطالعه مورد مواردي كه كمتر. ]31[ است بوده متمركز برند عملكرد
 آنها طريق از كه مفروض و مشهوري هستند، هاياند، مكانيزمقرار گرفته

 رضايت از برند، مانند وفاداري، بر نتايج برند ارزش از مشتري درك
 زماني نسبت افزايش به توجه با. گذاردبرند تأثير مي به تعهد و اعتماد

داشت، صرف خواهد  رابطه مثبتي تجربه اينكه اميد به مشتريان كه
 .است مهم شكاف كنند؛ رسيدگي به اينآنلاين مي برندهاي با تعامل
 آنلاين فروشي خرده زمينه در آن مشتريان و برند بين مثبت رابطه

                                                            
1 e-commerce 
2 transparency 
3 repurchase 
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 فروشان خرده مثال، عنوان به است؛ مهم بلند مدت هدايت تعهد براي
 آنها برندهايي كه ارزش از مشتريان درك افزايش براي گذاريسرمايه به
  .]32[دهندرسانند، ادامه ميمي فروش به را
در خصوص  مشتري و سنجش ساده ادراكات گيرياندازه حال، اين با

-و به اندازه كافي پيش مناسب طور به را مؤثر مشتري نتايج برند، ارزش

 خارجي هايمحرك براساس توانندمي ادراكات اين زيرا كند،نمي بيني
 اين. شكل بگيرند اقتصادي هايزمينه گذاري ياقيمت تبليغات، مانند
را  مثبت محدوده احساسات است ممكن خارجي هايمحرك بر تمركز
 و مشتريان بين رابطه از كاملي روانشناختي توضيح بگيرد، و ناديده
 كه ممكن است در با توجه به اين واقعيت. ]33[ نكند ارائه برندها

 محصول تست كردن و احساس قادر به لمس، مشتري كه مواردي
باشد، در نظر  نياز مورد مختلف برندينگ استراتژيك نيست، جهات

 آنلاين محيط يك در مشتري مثبت احساسات و بررسي نقش گرفتن
آنچه كه در زمينه آنلاين وجود دارد،  خلاف بر . ]34[است  بسيار مهم

 به صورت فيزيكي تواندمي مشتري آن در كه فروشگاه، در فروشي خرده
 از بالايي كه به سطح دارد احتمال داشته باشد، محصول ارتباط با

 اين. ]35[دست يابد  برند/  محصولات و كيفيت هايارزيابي به اعتماد
ممكن  روانشناختي هايمكانيزم بررسي ساير هايفراخواني به تحقيق

 زمينه در مشتري نتايج و برند ارزش بين ارزش رابطه كه دهد،پاسخ مي
انداز چشم حالي كه در كند،مي بينيپيش آنلاين را بهتر فروشي خرده

 مي گردد توجه به اميد استدلال .كندمي را تعيين بيشتر تحقيقات
 و درك مشتريان هايي نسبت بهبينش زيرا است، ارزشمند كنندهمصرف

 زمينه خرده و برند در رابطه مشتري نتايج به آنها نسبت احساسات
  .كندآنلاين فراهم مي فروشي

اهداف  نييشامل تع ديگسترش ام يبرا يعمل يكردهاياز رو يبرخ
است  ياحتمالات و موارد تصادف يبرا يزري برنامه ايو  زبرانگي چالش

آنها از  ديهستند كه خر دوارامي كنندگان به عنوان مثال، مصرف.]36[
ممكن  كهمنجر خواهد شد،  يكل تيبه رضا ن،يبرند به صورت آنلا كي

 دي دهعتماد و تعهد منجر گردد. در مقابل، شواهد نشان ماست به ا
 ديبه هدف، فاقد احساس ام يابيدست نديدر فرآ انيكه مشتر يزمان

خود، به صورت  يي هايهستند، احتمال دارد با وجود اعتقاد به توانا
نتوانند به هدف مشخص شده دست  اينابهنگام دست از تلاش بكشند و 

و انتظار را به عنوان دو ساختار  ديام ،يروانشناس اتيادب. ]37[ ابندي
 نيياشاره دارد كه بدون تع يليدر نظر گرفته است. انتظار به تما زيمتما
به اقدام مرتبط با آن قابل تحقق است  شيو بدون گرا يقطع يهدف

 "منفعل ديام"را به عنوان  "انتظار"، ]39[ طالعاتاز م يبرخ. ]38[
كه مطابق با  ي باشد،م "فعال دامي" مقابل در و اند، كرده طبقه بندي

در  ني)، و همچن2002و همكاران  ( درياست كه توسط اسنا يدگاهيد
مسئله دلالت دارد كه شخص  نيبر ا ديشده است. ام جيمطالعه، ترو نيا

به  .]40[به آن آگاه است  يابيدست هاي و راه يندگيدر مورد اهداف، نما
است اما  ديام يندگيمشابه جزء نما  ينبي خوش ب،يترت نيهم

مورد نظر به واسطه آنها حاصل شود،  جيرا كه ممكن است نتا ييرهايمس
  .ردي گيدر نظر نم

  روش پژوهش-2
كمي، با روش توصيفي  پيمايشي، براي يك نمونه  در فاز حاضر پژوهش
) K-S. پارامتريك بودن داده ها توسط آزمون (خواهد شدانجام  آماري

محقق هاي مورد نياز پژوهش توسط پرسشنامه . دادهميشودسنجيده 
 روايي اين پرسشنامه به دليل وآوري شده جمعساخته توسط فاز كيفي 

و پايايي اين  بودههاي مشابه مورد تأييد استفاده آن در سازمان قابليت
 شد.سنجيده و پايايي تركيبي پرسشنامه توسط ضريب آلفاي كرونباخ 

باشد. تحليلي مي –كمي در اين تحقيق، توصيفيروش تحقيق مرحله 
 اميد الگوي هاي پيشنهادي جهت ارايهدر مرحله كيفي تحقيق، مؤلفه

 )آنلاين فروشي خرده: مطالعه مورد( برند به كننده مصرف در آفريني
 –استخراج گرديد. در مرحله كمي نيز  با استفاده از روش توصيفي

تحليلي به شيوه تحليل عاملي تاييدي به توصيف مدل در جامعه 
هاي الگوي تحقيق و همچنين بررسي روابط بين مفاهيم و مؤلفه

هاي تحليل عاملي شود. جهت اين منظور تكنيكپيشنهادي پرداخته مي
  سازي معادلات ساختاري استفاده شده است.تاييدي و مدل

ميباشد  خبرگان بازاريابي شامل  جامعه مورد مطالعه در مرحله كيفي
باشد. از آنجا كه پژوهش حاضر از نوع مي خبره نفر 30ها كه تعداد آن
رسد، در بخش باشد در دو مرحله كيفي و كمي به انجام ميتلفيقي مي

نظر به تفكيك خبرگان به صورت هدفمند كيفي ابتدا از تعدادي صاحب
در مرحله اول بررسي و هاي اساسي مستخرج انتخاب شده تا مقوله

واكاوي شود. شايان ذكر است كه تعداد افراد نمونه در نمونه گيري 
ها مي باشد. بدين معني كه تا زماني كيفي بر مبناي اشباع نظري داده

ها و نظرهاي جديدي كند كه همچنان مؤلفهگيري ادامه پيدا مينمونه
انتخاب نمونه هاي كيفي،  توسط اعضاي نمونه عرضه شود. در پژوهش

تحقيق از نوع غيراحتمالي و هدفمند مي باشد. در اين روش پژوهشگر با 
شناخت جامعه هدف تحقيق و با آگاهي دست به انتخاب هدفمند 

زند. در تحقيق حاضر رويكرد هدفمند در ي مورد نظر تحقيق مينمونه
شود و از روش نمونه برداري ي كيفي تحقيق استفاده ميانتخاب نمونه

گلوله برفي در شناسايي و انتخاب مطلعين كليدي استفاده خواهد شد. 
كننده را با لحاظ كردن شرايط توسط معرفي در اين روش، يك شركت

  توسط ساير خبرگان شناسايي شده، انتخاب مي نمايند. 
آنلاين  فروشي جامعه آماري مرحله كمي تحقيق شامل  مشتريان خرده

جهت انتخاب نمونه مناسب باشد. حدود ميباشد كه تعداد آنها نا ممي
شود. گيري تصادفي ساده/ خوشه اي استفاده ميتحقيق از روش نمونه

به منظور برآورد حجم نمونه مناسب از جدول مورگان، استفاده خواهد 
باشد آماري نا محدود  مي جامعهتعداد آنجايي كه  ازشد كه براساس آن 

نفر از  384ل مورگان كرجسي با استفاده از جدو نمونه لذا حجم
گيري تصادفي در كه اين افراد با روش نمونه در نظر گرفته شدمشتربان 
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ساختاري از  معادلات سازيمدل روش دسترس/ خوشه اي  انتخاب شد.
 نمونه حجم يا و متغير تعداد سازه هر در كه زماني محور، واريانس نوع
 مدل تخمين براي انكاري قابل نتايج و بوده مناسب باشد بسيار زياد
 تحقيق يك از مدل پژوهش، كه زماني عالي الخصوص. نمادمي ايجاد
 كارايي از ليزرل روش مقابل در روش اين. باشد شده استخراج كيفي

در اين پژوهش در قسمت تجزيه و تحليل داده . است برخوردار بالاتري
با  نخست،  در پژوهش حاضر  .شد استفاده smart-PLS 2    ها از

سازي آن در با خبرگان و پياده اي و مصاحبهاستفاده از روش كتابخانه
و  هاو انجام كدگذاري باز و محوري شاخص   MAXQDAافزار نرم

و تلخيص گرديد و سپس با استفاده از روش دلفي،  شناسايي مولفه ها
يد نهايي خبرگان رسيده و در مرحله بعد با أيبه ت و مولفه ها هاشاخص

 شكل گرفت. مدل نهايياستفاده از كدگذاري گزينشي، چارچوب نهايي 
هاي پژوهش حاصل از روش دلفي و در اين بخش به يافته در ادامه

  .شودكدگذاري پرداخته مي

  مرحله اول: كد گزاري باز (اوليه)-1
در كه  بودهپردازي داده محور كدگذاري باز فرآيندي تحليلي  در نظريه

شناسايي و بر اساس خصائص و ابعادشان بسط داده   مفاهيم ، آن طي

صورت  كامل به طور شده با خبرگان به هاي انجامشوند. مصاحبهمي
 چندين بار مورد سازي شد، پياده MAXQDA افزار مكتوب در نرم

ها به قرار گرفت تا شناخت كاملي از آنو بررسي و بازخواني مطالعه 
تك عبارات مصاحبه و  دست آيد و سپس مضمون و مفهوم اصلي از تك

پردازي شده و توسط كدها ت مرتبط، استخراج و مفهوملامتون مقا
عات خام و لااط سازييادهي پكه نمايي از مرحله گرديدندگذاري نام

) نشان داده شده 1در شكل ( MAXQDA  افزاركدگذاري باز در نرم
ي مصاحبه، از تك تك عبارات است. در كدگزاري باز منظور توليدكننده

شود و استخراج هاي مختلف مصاحبه، استخراج ميو جملات و بخش
 ، شاخصزگذاري با مرحله كد از پس گيرد. مفاهيم از اسناد صورت مي

ترين هدف كدگذاري باز عبارت است از مهماستخراج گرديد.   هاي اوليه
آمده با يكديگر و تدوين  دست خرد كردن و فهم متن و پيوند اجزا به

استخراج شاخص اوليه  74در اين مرحله  .هامقوله و منظم كردن آن
ي كدگذاري باز يا در مرحله استخراج شدهاوليه  هاي شاخصگرديد. 

اوليه 

  باشد:) مي1(به شرح جدول  ،

  هياول يبه دست آمده در مرحله كدگذار يهاشاخص ):1(جدول

 شاخص رديف مولفه ها ابعاد

   
   
   
   
   
   
   
   
   
ارزش   

ي درك شده
  مشتري

   
   
   
   
   
   
   
   

ارزش كيفيت برند درك شده 
 ي مشتري

 كيفيت جستجوي اطلاعات 1

 برداشت ذهني از كيفيت برتر 2

 كيفيت اگاهي مصرف كننده 3

 كيفيت عملكردي 4

 كيفيت ظاهري و رواني برند 5

 كيفيت سايت در ارائه اطلاعات كالا 6

 كيفيت در تعامل با مشتري 7

  
  
  
ارزش قيمت برند درك شده  

 ي مشتري

  
  
  
  

 قيمت مورد انتظار مشتري 8

 هزينه تبليغاتكاهش  9

 توانايي كاهش هزينه 10

 رقابت قيمتي 11

 قيمت ثابت و پايدار 12

 قيمت امكانات اضافي 13
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  مرحله دوم : كدگزاري محوري
هاي پيشين و ي پژوهش، مطالعهدر كدگزاري محوري بندياساس طبقه

مطالعه  موردو تسلط نظري به موضوع شناخت كافي و احاطه به موضوع 
ها حول يك يافتن مشتركات شاخص منظوربهو دستيابي به بينشي 

وجه اشتراك مفاهيم مشخص شده  در اين مرحله،  محور مشخص است.
گردد. و دسته بندي صورت گرفته و در نتيجه مقوله و مولفه ايجاد مي

 لبادامه و در قادر  پردازد.پردازي ميدر اين بخش محقق به مقوله
 نمايش داده افزاربخش مرتبط با كدگذاري محوري با استفاده از نرم

. نتايج كدگزاري محوري در پژوهش حاضر به شرح جدول شده است
 به شرح زير نتايج كدگزاري محوري در پژوهش حاضر   باشد:زير مي

  بندي گرديد.طبقه زير به مولفه  4بعد و  6 در اين مرحله باشد:مي
كه پژوهش حاضر، پژوهشي كيفي است لذا داراي منطق  آنجايي از

است و به همين دليل از شواهد به سمت تبيين  )كل جزء به(استقرايي 

پيدا تر دست گام در هر مرحله به مفاهيمي كلي به پيش رفته و گام
 در )از شاخص به مؤلفه، از مؤلفه به بعد و از بعد به مفهوم( كندمي

به  با روش دلفي،،  آمده دستهاي بهشاخص استخراجنهايت بعد از 
  شود.پرداخته ميخبرگان  اعتبار سنجي آنها توسط

  مرحله كد گزاري گزينشي(انتخابي)-3
 دستبه هايبراي نشان دادن روابط ميان مفهوم، ابعاد و مؤلفه پاياندر 

خروجي ) 3( كه در شكل پذيرفتاري گزينشي انجام آمده، كدگذ
 داده شده است. در كدگذاري گزينشي نشان MAXQDA18 افزارنرم

باشد:ها مدل نظري به شكل زير ميبا توجه به مفاهيم و مقوله

  

  MAXQDA18  افزار در نرم (انتخابي)كدگذاري گزينشي): 1(شكل 
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   پژوهش يهاافتهي .3

  اسميرنوف-كولموگروف آزمون آمار استنباطي.3-1

براي آزمون فرضيه هاي پژوهش در ابتدا به بررسي نرمال بودن متغيرها 
رهاي تحقيق يمتغي ن شرط براين درابتدا ايبنابرا پرداخته مي شود.

  .رديگيقرارمي موردبررس
  نرمال بودن متغيرهاي تحقيقي اسميرنوف برا- آزمون كولموگروف:)2جدول(

ارزش كيفيت 
ارزش 
 قيمت

ارزش 
اجتماعي

ارزش
تعهد برند عاطفي

عشق به
اعتماد برند برند

رضايت از
 برند

تجربه 
 برند

ارزش درك 
 شده

 66/0 125/0 078/0 165/0 094/0 096/0 094/0 102/0 079/0 137/0 آماره آزمون

 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداري

  

جهت تمام  )2(در جدول  ،آزموني دارينكه سطح معنيباتوجه به ا
ع يلذا توز است،05/0بوده و كمتر از  000/0همگي  متغير هاي پژوهش،

نرمال دارد. بنابراين ع يبا توزي تفاوت معنادارمتغير هاي فوق الذكر 
ها نرمال نبوده و جهت آزمون استنباطي از آزمون هاي توزيع داده

  ناپارامتريك بايد استفاده نمود.
-SMART همچنين لازم به ذكر است به دليل اينكه نرم افزار 

PLSباشد مي توان از اين نرم افزار جهت ها حساس نميبه توزيع داده
يل مسير ها و اعتبار سنجي مدل استفاده نمود، زيرا روش تحليل تحل

  داده هاي نرمال و غير نرمال را برازش مي نمايد.
  Smart PLS افزارسازي معادلات ساختاري و نرممدل 3-2

بررسي تأثير يك يا چند متغير روي يك متغير ديگر از تحليل  جهت
دانيد در هر بار اجراي  . اما همانطور كه ميشودرگرسيون  استفاده مي 

تنها مي توانيد يك متغير وابسته داشته باشيد.  خطي تحليل رگرسيون
زماني مي توانيد از تحليل رگرسيون استفاده كنيد كه هر  همچنين

متغير در مدل تنها يكي از نقش هاي پيش بيني كننده يا نتيجه را 
 نمي باشد در رگرسيون خطي قادرديگر يك متغير  به بيانيبازي كند. 

كننده و هم نتيجه و پي آمد باشد. تحليل چنين بينيهم زمان هم پيش
دشوار بوده و بعني رگرسيون خطي مدل هايي با استفاده از اين روش 

مستلزم چندين بار اجراي تحليل خواهد بود و در آخر هم تركيب نتايج 
 جهت به دست آمده و نتيجه گيري نهايي كار چندان راحتي نيست.

كنيم. تحليل مسير كه اين مشكل از تحليل مسير استفاده مي حل
تحليل رگرسيون است نه تنها امكان تحليل چندين همان يافته تعميم

دهد، بلكه در اين تحليل يك متغير وابسته در يك زمان را به شما مي
( نقش  بيني كننده و نتيجهتواند همزمان دو نقش پيشمتغير مي

ا در مدل بازي كند. در قدم بعدي به مدل معادلات ر مبانجي و وابسته) 
  رسيم.مي ساختاري

ها و مزاياي نه تنها قابليت ، SEM يا همانمدل معادلات ساختاري 
مي توانيم متغير پنهان هم داشته  SEMتحليل مسير را دارد بلكه در 

  .باشيم
، باتوجه به دلايل بيان شده، در اين مطالعه جهت برازش مدل بنابراين

از روش تحليل مسير و  و بررسي ضرايب مسيرمفهومي پژوهش 
  استفاده شد. Smart PLSمعادلات ساختاري به كمك نرم افزار 

  بررسي مدل بيروني تحقيق-1

هاي انعكاسي سازه- 1ها به دو دسته گيري يا همان سازههاي اندازهمدل
در شود. معمولاً اولين معياري كه هاي تركيبي تقسيم ميسازه-2و 

شود، پايايي سازگاري دروني گيري انعكاسي بررسي ميهاي اندازهمدل
است. معيار سنتي براي كنترل آن آلفاي كرونباخ است كه برآوردي را 

ها محاسبه مي نمايد. اگر جهت پايايي براساس همبستگي دروني معرف
باشد، سازگاري دروني و تك بعدي بودن  70/0آلفاي كرونباخ بيشتر از 

هاي مسيري گردد. علاوه بر آلفاي كرونباخ، در مدلتاييد مي بلوك
PLS  از پايايي مركب يا تركيبي نيز براي بررسي پايايي سازگاري

 -ديلون Pشود. اگر ميزان اين شاخص كه به دروني استفاده مي
باشد، پايايي مركب يا تركيبي  70/0گلدشتاين معروف است، بيشتر از 

بعدي بودن يك بلوك پايايي جهت تشخيص تك شود.مدل نيز تأييد مي
تري است. زيرا آلفاي مركب نسبت به آلفاي كرونباخ شاخص مناسب

ارزي متغيرهاي مشاهده شده است. اما كرونباخ مبتني بر فرض هم
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پايايي مركب اين فرض را ندارد و براساس نتايج مدل (يعني بارهاي 
مشاهده شده در عاملي) است تا همبستگي موجود بين متغيرهاي 

ها، در واقع آلفاي كرونباخ تخميني كران پاييني از پايايي مجموعه داده

براي اين شاخص  PLSافزار دهد. نتايج و گزارش خروجي نرمارائه مي
  ) آورده شده است.3پايايي مركب در جدول (

  اي كرونباخجدول پايايي مركب و آلف :)3(جدول 

 متغير هاي تحقيق پايايي مركب آلفاي كرونباخ
 ارزش اجتماعي 0.881473 0.877555

 ارزش درك شده 0.945589 0.952598

 ارزش عاطفي 0.915584 0.854288

 ارزش قيمت 0.871645 0.883880

 ارزش كيفيت 0.703828 0.790850

 اعتماد برند 0.922077 0.843693

 تجربه برند 0.793478 0.812711

 تعهد برند 0.932036 0.895442

 رضايت از برند 0.904899 0.900898

 عشق به برند 0.872573 0.876701

  

مقادير به دست آمده براي  شود) مشاهده مي3در جدول (همانطور كه 
است كه  70/0آلفاي كرونباخ و  پايايي مركب همگي بيشتر از 

هاي است. بنابراين مدلدهنده پايايي مطلوب متغيرهاي تحقيقنشان
   گيري از پايايي مطلوبي برخوردارند.اندازه

  گيريهاي اندازهارزيابي روايي مدل-2

 الف: روايي همگرا: 

گيري، هاي اندازهررسي براي تأييد روا بودن مدلاولين روايي مورد ب
-ي معرفروايي همگرا است. روايي همگرا به اين معناست كه مجموعه

) استفاده از 1981كنند. فورنل و لاركر (ي اصلي را تبيين ميها، سازه
) را به عنوان معياري براي AVEمتوسط واريانس استخراج شده (

بيانگر اعتبار  5/0معادل  AVEد. حداقل كنناعتبار همگرا، پيشنهاد مي
تواند به طور همگراي كافي است، به اين معني كه يك متغير مكنون مي

  هايش را تبيين كند.پراكندگي معرفميانگين بيش از نيمي از 
  نتايج محاسبه شاخص متوسط واريانس: )4( جدول

AVE عوامل 

 ارزش اجتماعي 0.951887

 ارزش درك شده 0.865209

 ارزش عاطفي 0.832417

 ارزش قيمت 0.925481

 ارزش كيفيت 0.912876

 اعتماد برند 0.920816

 تجربه برند 0.879508

 تعهد برند 0.931353

 رضايت از برند 0.939501

 عشق به برند 0.946621
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براي تمام  AVEشود مقدار مشاهده مي )4(همانطور كه در جدول 
توان گفت كه روايي است. بنابراين مي 5/0متغيرهاي مكنون بالاتر از 

  باشد.گيري مطلوب ميهاي اندازههمگراي مدل

  ب: روايي فورنل و لاركر:
ها با مقادير همبستگي هريك از سازه AVEمقدار جذر  )5(در جدول 

  هاي ديگر نشان داده شده است.سازهميان 
  ماتريس سنجش روايي واگر به روش فورنل و لاكر ):5(جدول 

ارزش   
 اجتماعي

ارزش درك 
 شده

ارزش 
 عاطفي

ارزش 
 قيمت

رضايت از  تعهد برند تجربه برند اعتماد برند ارزش كيفيت
 برند

 عشق به برند

                   0,97 اجتماعيارزش 

0.92248 ارزش درك شده
1 

0,92                 

0.84048 ارزش عاطفي
3 

0.954240 0,91               

0.79203 ارزش قيمت
7 

0.930759 0.84087
5 

0,95             

0.64675 ارزش كيفيت
4 

0.787865 0.69935
5 

0.71450
4 

0,95           

0.84684 اعتماد برند
9 

0.880456 0.85826
7 

0.80261
4 

0.592333 0,96         

0.78986 تجربه برند
3 

0.893742 0.85123
3 

0.85100
2 

0.737696 0.835527 0,93       

0.74665 تعهد برند
5 

0.862321 0.86430
7 

0.78771
1 

0.704083 0.834003 0.827013 0,96     

0.79548 رضايت از برند
7 

0.825800 0.80687
4 

0.71906
8 

0.632535 0.832685 0.740035 0.845821 0,96   

0.75851 عشق به برند
4 

0.795093 0.76098
8 

0.70190
8 

0.641945 0.832303 0.797250 0.861602 0.809294 0,97 

 

مقدار جذر  روايي همگرا در قطر اصلي ماتريس قرار  )5(در جدول 
هاي سطر و ستون  قطر اصلي گرفته و همبستگي ميان عوامل در خانه

توان اظهار قرار دارند كه كوچكتر از قطر اصلي مي باشند.  از اين رو مي
ها (متغيرهاي مكنون) در مدل، به داشت كه در پژوهش حاضر، سازه

هاي ديگر، به ي خود تعامل دارند تا با سازههاطور مطلوبي با شاخص

عبارت ديگر روايي واگراي مدل از نظر روايي فورنل در حد مطلوب 
  است.

  برازش مدل -3

و   R2بصورت ميانگين هندسي  GOF برازش كلي مدل شاخص
ܨܱܩ  شود:متوسط اشتراك محاسبه مي = ට݈ܽ݊ݑ݉݉݋ܥଓݕݐതതതതതതതതതതതതതതതതതതത ×  ܴଶതതതത                              

)١(  

، و كيفيت مدل اندازه  R2شاخص واريانس تبيين شده )1( فرمولدر 
به شرح جدول ذيل ميباشد: لازم به  COMMUNALITYگيري 

ذكر است شاخص واريانس تبيين شده جهت سازه هاي درون زاي مدل 
وابسته به چه ميزان توانست بررسي مي گردد و نشان ميدهد كه متغير 

  .متغير وابسته را پيشگويي يا تبيين نمايد

 .  
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  GOFبررسي اعتبار  شاخص  ):6(جدول

 رديف مولفه ها GOF  COMMUNALITY  R2  نتيجه

  
  
  
  
  
  

  تاييد مدل

  
  
  
  
  
8896/0  

  1 ارزش اجتماعي 0.850971 0.951887
  2 ارزش درك شده 0.846788 0.865209
 3 ارزش عاطفي 0.910574 0.832417

  4 ارزش قيمت 0.866312 0.925481

  5 ارزش كيفيت 0.620731 0.912876
  6 اعتماد برند 0.775202 0.920816
  7 تجربه برند -----  0.879508

  8 تعهد برند -----  0.931353
  9 از برند رضايت 0.693364 0.939501
  10 عشق به برند 0.736799 0.946621

  ميانگين 0,7837  0,906
  

)كه  GOFمثبت بودن شاخص نيكويي برازش () 6با توجه به جدول (
دهد. مياست، برازش كلي مدل را مطلوب نشان  88/0داراي مقدار 

است، بنابراين نتيجه ميشود كه از مقدار  35/0چون اين مقدار بيشتر از 
  گردد.مطلوبي برخوردار است. در نتيجه برازش كلي مدل تأييد مي

  با استفاده از روابط ساختاريافته خطيتاييد مدل  - 4

هاي اندازه گيري به منظور ارزيابي مدل مفهومي پس از تعيين مدل
تحقيق و همچنين اطمينان يافتن از وجود يا عدم وجود رابطه علي 
ميان متغيرهاي تحقيق و بررسي تناسب داده هاي مشاهده شده با مدل 

مفهومي تحقيق، فرضيه هاي تحقيق با استفاده از مدل معادلات 
مقدار  05/0معناداري ساختاري نيز آزمون شدند. بر اساس سطح 

باشد، مقدار  پارامتر كمتر از اين در الگو  96/1بحراني بايد بيشتر از 
براي مقدار  05/0مهم شمرده نمي شود، هم چنين مقادير كوچكتر از 

P هاي رگرسيوني حاكي از تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده براي وزن
ي با استفاده از است. خروجي مدل مفهوم 95/0با مقدار صفر در سطح  

  نشان داده شده است. )3و  2هاي (شكلدر  PLSنرم افزار 
  

  

  اندازه گيري مدل كلي در حالت استاندارد :)2(شكل
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سطح معناداري گويه متغير هاي پژوهش را نشان مي دهد.  )2شكل (
قابل  - 96/1و كمتر از  96/1لازم به ذكر است سطح معناداري بيشتر از 

  قبول مي باشد. 

  

  اندازه گيري مدل كلي در حالت معني داري ):3(شكل

طح ملاحظه مي شود بار عاملي سوالات  از س )3شكل (همانطور كه در 
باشد. مي 96/1زيرا همگي بيشتر از  .معناداري خوبي برخوردار هستند

  در اين حالت مي گوئيم روائي سازه و ساختار گويه ها تائيد مي گردد.

  ૛ࡽشاخص  - 5

بيني مدل را مشخص قدرت پيش ଶܳيا شاخص  1گيزر -معيار استون
سازد. بلايندفولدينگ يك تكنيك استفاده مجدد از نمونه است. اين مي

كند. را فراهم مي ሺܳଶሻگيزر -تكنيك امكان محاسبه شاخص استون
گيزر معياري جهت ارزيابي روايي متقاطع در مدل - شاخص استون

دقت  ሺܴଶሻن حداقل مجذورات جزيي است. شاخص ضريب تعيي
مند بودن رابطه ሺܳଶሻكند و شاخص بيني را مشخص ميپيش
گيزر مثبت - كند و اگر مقدار شاخص استونبيني را تعيين ميپيش

هايي كه برازش بخش بيني مورد تاييد است. مدلباشد روايي پيش
هاي مربوط به بيني شاخصقبولي دارند، بايد قابليت پيشساختاري قابل

ي مدل را داشته باشند. بدين معنا كه اگر در يك مدل، هاي درونزاسازه
قدر توانند بهها ميدرستي تعريف شده باشند، سازهها بهروابط بين سازه
ها به هاي يكديگر تأثير گذاشته و از اين راه، فرضيهكافي بر شاخص

بيني و همكاران درباره شدت قدرت پيش 2درستي تأييد شوند. هنسلر
را  35/0و  15/0، 02/0هاي درونزا، سه مقدار همدل درمورد ساز

                                                            
1 Stone-Geisser 

2 Henseler et al 

اند. در ترتيب قدرت پيشبيني ضعيف، متوسط و قوي تعيين نمودهبه
در مورد يك سازه درونزا صفر و يا كمتر از صفر  ଶܳصورتي كه مقدار 

هاي ديگر مدل و آن سازه شود، نشانگر آن است كه روابط بين سازه
افزار در نرم ଶܳخوبي تبيين نشده است. براي محاسبه مقدار درونزا به

PLS شود:استفاده مي 3از تكنيك بلايندفولدينگ  
روايي - 1آيد: ت ميبا استفاده از اين تكنيك دو شاخص روايي بدس

-CV) 5روايي متقاطع اشتراكي- 2؛ (CV-Red) 4متقاطع افزونگي

Com)  اعداد مثبت نشان دهنده كيفيت مناسب مدل هستند. همانطور
هاي مشاهده مي شود اين مقادير براي تمامي سازه )4شكل ( ركه د

تحقيق مثبت بدست آمده است. همچنين مقادير متغيرها عموماً در رنج 
هاي بدست آمده است. بنابراين قدرت پيش بيني سازه 35/0تا  15/0

  .شودتحقيق بصورت متوسط تا قوي برآورد مي
  

                                                            
3 Blindfolding 

4 Cross-validated Redundancy 
5 Cross-validated Communality 
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  : كيفيت مدل)4شكل (

  ها و شاخص هابندي مولفهرتبه - 6
  هامولفه يبند تياولو 6-1

  ها از آزمون ناپارامتري فريدمن به شرح جدول ذيل استفاده مي گردد:جهت رتبه بندي مولفه
  

 فريدمن ناپارامتري آزمون با استفاده از هارتبه بندي مولفه :)7(جدول

 رتبه مؤلفه

 89/4 ارزش كيفيت

 21/5 ارزش قيمت

 34/6 ارزش اجتماعي

 86/4 ارزش عاطفي

 81/4 تعهد برند

 11/5 برندعشق به 

 86/5 اعتماد برند

 47/6 رضايت از برند

 21/6 تجربه برند

 26/5 ارزش درك شده

Chi-Square 689/175  
Asymp. Sig. 0000 

 

 000/0با توجه به سطح معناداري آزمون فريدمن به علت اينكه مقدار 
باشد نشان مي دهد مولفه ها اختلاف معناداري كمتر مي 05/0بوده و از 

با يكديگر دارند. نتايج جدول بالا همچنين نشان مي دهد مولفه رضايت 
تعهد برند داراي پايين ترين رتبه  از برند داراي بيشترين رتبه و مولفه

مي باشد. همچنين مولفه ها  به ترتيب اولويت به شرح ذيل مي 
ارزش درك  - 4اعتماد برند  -3تجربه برند  - 2رند ،رضايت از ب -1باشد:
  تعهد برند. -6عشق به برند   - 5شده 

  نتيجه گيري - 7

 به كننده مصرف در آفريني اميد الگوي در تدوين مدلي در راستاي ارايه
ارزش  -1ابعاد مدل كه شامل  )آنلاين فروشي خرده: مطالعه مورد( برند

درك شده مشتري(ارزش كيفيت برند درك شده، ارزش قيمت برند 
درك شده، ارزش اجتماعي برند درك شده، ارزش عاطفي برند درك 

رضايت از برند - 5اعتماد برند؛ -4عشق به برند؛ -3تعهد برند؛ - 2شده) ؛ 
 تجربه برند بودند، شناسايي گرديد. - 6و 
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مصاحبه و كد گذاري ها و در نهايت استخراج شاخص  در راستاي انجام
 تيفياز ك يذهن برداشت، اطلاعات يجستجو تيفيكها ، مواردي مانند 

و  يظاهر تيفيكي، عملكرد تيفيك، مصرف كننده ياگاه تيفيك، برتر
در تعامل با  تيفيك، در ارائه اطلاعات كالا تيسا تيفيك، برند يروان

مورد انتظار  متيق؛ درك شده ي مشتريارزش كيفيت برند ي در مشتر
ي، متيق رقابت، نهيكاهش هز ييتوانا، غاتيتبل نهيهز كاهشي، مشتر

 صرفهي و متيق تيشفافي، امكانات اضاف متيق، داريثابت و پا متيق
؛   ارزش قيمت برند درك شده ي مشتري در  نهيزمان و هز ييجو
و  تيحس هو شيارزش جهت افزا جاديا تمركزي، تعامل اجتماع تيتقو

 يابيبازار ميمفاه يريبكارگي، تجار نفوذي، اجتماع ارتباطات، تعلق
 يجهت  خلق و نگهدار يزير برنامهي، جهت ارتقاي ارزش اجتماع

 يجهان ارتباطاتي، ارتقاء  اجتماع يمحصول برا ييتواناي، ارزش اجتماع
تداوم رابطه ؛ ارزش اجتماعي برند درك شده ي مشتريي در و اجتماع

احساسات  ديتول، مثبت با برند يهمخوان، مثبت زشيانگ جاديا، مثبت
، واكنش مثبت ي، ايجادمشتر  يو روان يكيزيرفاه ف ي توسعه، مثبت

؛ رزش عاطفي برند درك شده ي مشتريي در اعاطف يپاسخ ها افتيدر
و  نگرش، ژهيو انيبه مشتر توجه، رفع مشكلات يسازمان برا ييتوانا

به  ليدر تحو تعهد، خرده فروشان يگذار هيسرما تعهد، رفتار سازنده
 ارائه، مناسب يها ياستراتژ يطراح، كانال مناسب انتخاب، موقع
، مثبت نگرش، به برند يبنديپا؛ تعهد برنددر  و اطلاعات لاتيتسه

، درك شده مثبت احساسي، و سرگرم ياثربخش، منافع بلند مدت جاديا
 يالقا؛ عشق به برند در  مدرن يبر  زندگ منطبقو  مجدد ديخر قصد

 يو ب ياز درست يناش اعتماد، اعتماد توسط نزاكت و دانش كاركنان
 يرقابت تياز مز يناش اعتماد، دلخواه متياز ق يناش اعتماد، برند يبيع
ي، از تجربه قبل يناش تيرضا؛ اعتماد برنددر  در شبكه تيامن، داريپا

 تيرضا، از خدمات مطلوب يناش تيرضا، مطلوب به انتظارات پاسخ
 تيرضا، فروشگاهها تيو حما مشاركت، از عملكرد مورد انتظار يناش
 تياز موفق يناش تيرضاي، مشتر حياز شناخت صح يناش
در  ازهاياز انطباق با ن يناش تيرضاو  درك شده ياياز مزا يناش تيرضا

 يكيزيو ف يظاهر تجربهي، از ارتباط و آگاه يتجربه ناش؛ رضايت از برند
 تجربه، مدت برند در خانواده يمصرف طولان تجربه، مصرف كننده

، از خدمات انيمشتر تجسم، مكرر مطلوب احساسي، عيترف يها تيفعال
به عنوان شاخص    تجربه برنددر  مثبت تعاملات تجربهي، شخص تجربه

  استخراج گرديد.
ال  همچنين نتايج بررسي روايي و پايايي مدل بر اساس نرم افزار پي

جهت  AVEاس، همانطور كه در فصل چهارم گزارش داده شد، مقدار 
توان گفت كه است. بنابراين مي 5/0متغيرهاي مكنون همگي بيشتر از 

باشد. همچنين مقادير گيري مطلوب ميهاي اندازهروايي همگراي مدل
 0,7پايايي آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي همگي از مقاير بالاي 

  باشد.وده و در نتيجه  در حد مناسب ميبرخوردار ب

لازم به ذكر است با توجه به روش تحقيق كه كيفي مي باشد، پژوهش 
 فاقد فرضيه بوده و به بررسي اهداف تحقيق پرداخته شده است.

و  )2007؛ شورمن  و همكاران، 2003و همكاران،   نسيلمي(وتحقيقات
 اميدبررسي اعتماد مشتري در الگو  از نظر )2018(حسن و همكاران، 

با تحقيق حاضر هم راستا بوده و همخواني  كننده مصرف در آفريني
؛ 2006راگيوو فولس، (،)2004 همكاران، و مك كالاگ(تحقيقات  دارد.

بررسي تعهد  از نظر )2015، باچ و همكاران، 2008ديپيتروو همكاران، 
يق حاضر هم راستا بوده و با تحق كننده مصرف در آفريني اميددر الگو 

) و(فورنل و 2004تحقيقات (گرگروديوس و سيسكاس،  همخواني دارد.
بررسي رضايت  از نظر )2001(جانسون و همكاران، ) و 2001همكاران، 

با تحقيق حاضر هم  كننده مصرف در آفريني اميدمشتري در الگو 
 ؛1988 زيتامل، ؛1979 مونروئه،(تحقيقات  راستا بوده و همخواني دارد.

 ؛2004 لوچ، وارگوو ؛2001ساوتر،  سوينيو( ،)1991 همكاران، و دادز
 و سويني(و  )2014 همكاران، ورلدزو – لروي ؛2008 همكاران، روئيزو
 از نظر )2002، 1اسنايدر(و )2004 همكاران، و كيم(و   )2001 ساوتر،

تحقيق  با كننده مصرف در آفريني اميددر الگو  شده درك ارزشبررسي 
  حاضر هم راستا بوده و همخواني دارد.

با توجه به نتايج  بدست آمده از اهداف تحقيق و با توجه به مصاحبه 
 آفريني اميد الگوي خبرگان و وزن دهي به شاخص ها و همچنين ارايه

و با توجه )آنلاين فروشي خرده: مطالعه مورد( برند به كننده مصرف در
كمي مي باشد، لذا - هش تركيبي كيفيبه اينكه پژوهش حاضر يك پژو

    گردد:پيشنهادات ذيل ارائه ميبر اساس  مولفه هاي تحقيق، 
پيشنهاد مي  ارزش كيفيت برند درك شده ي مشتريبر اساس - 1

از  يذهن برداشت، انجام اطلاعات يجستجو تيفيكبا  ارتقا گردد؛ 
ي، عملكرد تيفيك، ارتقا مصرف كننده ياگاه تيفيك، ارتقا برتر تيفيك

 تيفيك، ارتقا سطح برند يو روان يظاهر تيفيكهمچنين با رعايت 
در تعامل با  تيفيكو همچنين ارتقا سطح  در ارائه اطلاعات كالا تيسا

  ي به اين امر مهم بپردازند.مشتر
پيشنهاد مي  ارزش قيمت برند درك شده ي مشتريبر اساس  - 2

، ايجاد غاتيتبل نهيهز اهشكي، مورد انتظار مشتر متيقبا ارائه گردد؛ 
 متيقي، برقراري متيق رقابت، همچنين داشتن نهيكاهش هز ييتوانا

ي و متيق تيشفافي، با ايجاد امكانات اضاف متيق،  جهت داريثابت و پا
ارزش قيمت برند درك شده به ارتقا سطح  نهيزمان و هز ييجو صرفه

  بپردازند. ي مشتري
پيشنهاد مي  درك شده ي مشتريارزش اجتماعي برند  بر اساس  - 3

 شيارزش جهت افزا جاديابر  تمركزي، با تعامل اجتماع تيتقوبا گردد؛ 
 نفوذي، همچنين با اجتماع ارتباطاتف با برقراري و تعلق تيحس هو

ي، با جهت ارتقاي ارزش اجتماع يابيبازار ميمفاه يريبكارگي و تجار
ي و همچنين با ارتقا ارزش اجتماع يجهت  خلق و نگهدار يزير برنامه

                                                            
1 Snyder 
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 ارتباطاتي و برقراري ارتقاء  اجتماع يمحصول برا ييتواناقابليت 
ارزش اجتماعي برند درك شده ي ي به ارتقا سطح و اجتماع يجهان

  بپردازند. مشتري
پيشنهاد مي  ارزش عاطفي برند درك شده ي مشتري بر اساس  - 4

، با برقراري مثبت زشيانگ جاديا، با تداوم رابطه مثبتبا حفظ گردد؛ 
 ي توسعهو  احساسات مثبت ديتول، همچنين با مثبت با برند يهمخوان
و همچنين  واكنش مثبت جداياي، با مشتر  يو روان يكيزيرفاه ف

ارزش عاطفي برند درك شده ي به ارتقا سطح عاطف يپاسخ ها افتيدر
  بپردازند. ي مشتري

 ييتوانابا ارتقا سطح قابليت پيشنهاد مي گردد؛  تعهد برندبر اساس  - 5
در  تعهد، با ايجاد و رفتار سازنده نگرش، با رفع مشكلات يسازمان برا

، با به موقع ليدر تحو تعهد، همچنين خرده فروشان يگذار هيسرما
 ارائهو همچنين  مناسب يها ياستراتژ يطراح، با كانال مناسب انتخاب

  بپردازند. تعهد برندبه ارتقا سطح  و اطلاعات لاتيتسه
، به برند يبنديپابا ايجاد پيشنهاد مي گردد؛  عشق به برندبر اساس  - 6

و  ياثربخش، همچنين با منافع بلند مدت جادياو  مثبت نگرشبا 
 ديخر قصد،  با ايجاد درك شده مثبت احساسي، ارتقا سطح سرگرم
به ارتقا سطح  مدرن يبر  زندگ منطبقدر افراد وانجام  اقدامات  مجدد

  در مشتريان بپردازند. عشق به برند
اعتماد توسط  يالقابا پيشنهاد مي گردد؛  اعتماد برندبر اساس  - 7

 يبيع يو ب ياز درست يناش اعتماد، با  ايجاد نزاكت و دانش كاركنان
 تياز مز يناش اعتمادو  دلخواه متياز ق يناش اعتماد، با ايجاد برند
اعتماد به ارتقا سطح  در شبكه تيامن، همچنين با برقراري داريپا يرقابت
  بپردازند. برند

با برقراري و ايجاد پيشنهاد مي گردد؛  رضايت از برندبر اساس  - 8
 مطلوب به انتظارات پاسخيدر مشتريان، ارائه از تجربه قبل يناش تيرضا

و همچنين برقراري  از خدمات مطلوب يناش تيرضاآنان، با ايجاد 
و  فروشگاهها تيو حما مشاركت، با رد انتظاراز عملكرد مو يناش تيرضا

از  يناش تيرضاي، با ايجاد مشتر حياز شناخت صح يناش تيرضاايجاد 
منطبق از  يناش تيرضا، همچنين با ايجاد درك شده يايمزاو  تيموفق
  بپردازند. رضايت از برندبا ارتقا سطح   ازهايبا ن شدن

مطلوب تجربه با ايجاد پيشنهاد مي گردد؛  تجربه برندبر اساس  - 9
 يكيزيو ف يظاهرمطلوب  تجربهي، با ايجاد از ارتباط و آگاه يناش

، با مدت برند در خانواده يمصرف طولان تجربه، با ايجاد مصرف كننده
مكرر  احساسي، همچنين با ايجاد عيترف يها تيفعال تجربهايجاد 
 يشخص تجربهو احساس  از خدمات انيمشتر مناسب تجسمو  مطلوب

 بپردازند. تجربه برندبه ارتقا سطح  مطلوبيت  مثبت تعاملات تجربهو 
  تشكر و قدرداني

 ديام يالگو هيارامقاله حاضر استخراج شده از رساله دكتري با عنوان 
 )نيآنلا يدر مصرف كننده به برند (مورد مطالعه: خرده فروش ينيآفر

و استاد مشاور  يديجمش وشيدكتر دارمي باشد كه با استاد راهنما 

انجام  تهران جنوب واحد يدانشگاه آزاد اسلامدر  روستا رضايدكتر عل
  شد.

  منابع و ماخذ
[1] Baran, K. S., Stock, W. G. (2015). Interdependencies 

between Acceptance and Quality Perceptions of Social 
Network Services: the Standard-Dependent user 
Blindness. In Proceedings of the 9th International Multi-
Conference on Society, Cybernetics and Informatics (IMSCI 
2015). behavior: a comparison of search, experience, and 
credence services. J. Serv. Mark. 

[2] Bhattacharya, D., Saha, D. (2013). Consumer Involvement 
Profile Incorporating the Moderating Effects of Brand 
Loyalty and Brand Trust, Asia Pacific Journal of 
Marketing and Management Review,2 (2), pp. 23-45. 

[3] Buck, R., (2004). The Gratitude of Exchange and the 
Gratitude of Caring: a Developmentalinteractionist 
Perspective of moral emotion. In: Emmons, R.A., 
McCullough, M.E.(Eds.), The Psychology of Gratitude. 
Oxford University Press, New York. buying: the role of 
Mental Representation. J. Retail. 93, 369–381. 

[4] Chen, J., Teng, L., Yu, Y., Yu, X. (2016). The Effect of 
Online Information Sources on 

[5] Chiu, C.M., Wang, E.T., Fang, Y.H., Huang, H.Y., (2014). 
Understanding Customers' Repeat Purchase Intentions in 
B2C E‐Commerce: The Roles of Utilitarian value, hedonic 
Value and Perceived Risk. Inf. Syst. J. 24, 85–114. 

[6] Chuleeporn, C., Cutshall, R., Tzong-Ru, L. (2014). Shopping 
Preference: A Omparative Study of American and 
Taiwanese Perceptions. Journal of International Technology 
and Information Management. Volume 23. Number 1. 

[7] Chun, H. E. (2007). I Hope, Therefore I Consume: 
Understanding Hope and its Implications for Consumer 
Behavior. DEBORAH J. MACINNIS. , University of 
Southern California, Los Angeles, CA   90089-1443. (213) 
740-5039 

[8] Clottey, T.A., Collier, D.A.,  Stodnick, M. (2008). Drivers of 
Customer Loyalty in a Retail Store Environment, Journal 
of Service Science, Vol.1 No.1, pp. 35-48. 

[9] Combs, G.M., Clapp‐Smith, R., Nadkarni, S. (2010). 
Managing BPO service workers in Commonly used 
Methods for Measuring Customer Value: a Multi-Setting 
Empirical 

[10] Darke, P.R., Brady, M.K., Benedicktus, R.L., Wilson, A.E., 
(2016). Feeling Close From Afar 

[11] Denegri‐Knott, J. (2006). Consumers Behaving Badly: 
Deviation or Innovation?. 

[12] Dodds, W.B., Monroe, K.B., Grewal, D., (1991). Effects of 
Price, Brand, and Store Information on Buyers' Product 
Evaluations. J. Mark. Res. 307–319. 

[13] Giovanis, A.N., Athanasopoulou, P. (2018). Consumer-
Brand Relationships and brand. 

[14] Goswami, S. (2015). A study on the Online Branding 
Strategies of Indian Fashion Retail. Green is: An 
Investigation of Goal Setting and the Role of Defaults. Mis 
Q. 37. 

[15] Grohmann, B., Spangenberg, E.R., Sprott, D.E. (2007). The 
Influence of Tactile Input. 

[16] Hajli, M.N. (2014). The Role of Social Support on 
relationship Quality and Social Commerce. 

[17] Hallak, R., Assaker, G., El-Haddad, R. (2017). Re-
examining the Relationships among Perceived Quality, 
Value, Satisfaction, and Destination Loyalty: a Higher-
Order Structural Model. J. Vacat. Mark. 

[18] Hallak, R., Assaker, G., El-Haddad, R. (2017). Re-
examining the Relationships. 

[19] Hatfield, E., Walster, E.H., Walster, G.W., Berscheid, E., 
(1978). Equity: Theory Andhope on CSR Activities. Int. J. 
Hosp. Manag. 31, 43–51. 



  در مصرف كننده به برند ينيآفر ديام يالگو هيارا/  كارانمهزاده و محمدعلي تقي 

      152 

[20] Hudson, S., Roth, M. S., Madden, T.J., Hudson, R. (2015), 
Tourism Management, Vol.47, PP: 68-76. 

[21] Huynh, P.T. (2012). Effects of Web 2.0 Experience on 
Consumers’ Online Purchase Intention: The Social 
Networking and Interaction Orientation Factors, 
Auckland University of Technology, Auckland, New 
Zealand. 

[22] Jang, D., Mattila, A.S., (2005). An Examination of 
Restaurant Loyalty Programs: what kinds 

[23] Jones, G.R., George, J.M., (1998). The Experience and 
Evolution of Trust. Implications  

[24] Kim, E.E.K., Kang, J., Mattila, A.S., (2012). The Impact of 
Orevention Versus Promotion. 

[25] Kim, H., Ko, E., Kim, J. (2015). SNS Users' Para-Social 
Relationships with Celebrities. 

[26] Kim, W., Lee, Y., Yoo, Y., (2006). Predictors of 
Relationship Quality and Relationship Outcomes in 
Luxury Restaurants. J. Hosp. Tour. Res. 30, 143–169. 

[27] Lahiri, M., Moseley, J. L. (2015). Learning by Going 
Social: Do We Really Learn from Social Media?. 
International Journal of Learning, Teaching and Educational 
Research, 11(2), 14-25. 

[28] Leroi-Werelds, S., Streukens, S., Brady, M.K., Swinnen, G., 
(2014). Assessing the value  

[29] Li, G., Li, G., Kambele, Z. (2012). Luxury Fashion Brand 
Consumers in China. 

[30] Liu, W., Batra, R., Wang, H. (2017). Product Touch and 
Consumers' Online and Offline 

[31] Locke, E.A., Latham, G.P. (2002). Building a practically 
Useful Theory of Goal Setting . 

[32] Luthans, F., Avey, J.B., Avolio, B.J., Norman, S.M., Combs, 
G.M. (2006). Psychological 

[33] Macinnis, D.J., De Mello, G.E. (2005). The Concept of 
Hope and its Relevance to Product Evaluation and 
Choice. J. Mark. 69, 1–14. 

[34] Macinnis, D.J., De Mello, G.E. (2005). The Concept of 
Hope and its Relevance to Product 

[35] Magaletta, P.R., Oliver, J. (1999). The Hope Construct, 
will, and ways. 

[36] Malhotra, N., Sahadev, S., Purani, K. (2017). Psychological 
Contract Violation and Customer Intention to Reuse 
Online Retailers: Exploring Mediating and Moderating 
Mechanisms. J. Bus. Res. 75, 17–28. 

[37] Mowen, J.C., Minor, M.S. (2012). Consumer Behavior: a 
Framework. Upper Saddle River, NJ: PrenticeHall. Purchase 
Intentions between Consumers with High and low 
Susceptibility to Informational Influence. J. Bus. Res. 69, 
467–475. 

[38] Zhu, Y., Xie, Y., Warner, M., Guo, Y. (2015). Employee 
Participation and the Influence on job Satisfaction of the 
‘new Generation’ of Chinese Employees. Int. J. Hum. 
Resour. Manag. 26, 2395–2411. 

 
  
  

  

  
 


