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Abstract 
The main purpose of this research is to investigate the role of online brand equity on the 

willingness to buy again, considering the role of visual appeal, online preference and the 

willingness to pay a higher price for high-tech products. This research is practical in terms of 

classification based on the purpose, and in terms of classification based on the method, it is a 

descriptive survey research. The statistical population of this research is the online buyers of 

Samsung mobile phones in Tehran. The sampling of this research is available and the required 

sample size according to Cochran's formula is equal to 384 people. The data collection tools 

in this research were standard questionnaires whose validity was confirmed through face and 

content validity and their reliability was confirmed through Cronbach's alpha coefficient and 

composite reliability. The collected data were analyzed through Spss and Smart-PLS 

software, and research hypotheses were investigated with the help of structural equation 

modeling. The results of the research showed that the willingness to pay a higher price has a 

moderating role in the effect of electronic (online) brand equity on electronic (online) 

preference, as well as electronic preference in the relationship between electronic (online) 

brand equity and willingness to buy. It has a mediating role. 
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 چکیده
و هدف اصلی این تحقیق بررسی نقش ارزش ویژه برند آنلاین بر تمایل به خرید مجدد با درنظر داشتن نقش جذابیت بصری، ترجیح آنلاین 

باشد. این پژوهش به لحاظ طبقه بندی برمبنای هدف، کاربردی است و به  تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در محصولات با تکنولوژی بالا می

بندی برمبنای روش یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعه آماری این تحقیق خریداران آنلاین تلفن همراه  لحاظ طبقه

باشد و حجم نمونه مورد نیاز با توجه به فرمول کوکران برابر  گیری این پژوهش از نوع دردسترس می تهران است. نمونهسامسونگ در شهر 
های استاندارد بوده که روایی آنها از طریق روایی صوری و محتوایی و پایایی  ها در این پژوهش پرسشنامه نفر است. ابزار گردآوری داده 486

Smart- و  Spssافزار گردآوری شده از طریق نرمهای  آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی مورد تائید قرار گرفت. داده آنها نیز از طریق ضریب

PLS تحقیق بررسی شدند. نتایج حاصل از تحقیق نشان داد، های  مورد تحلیل قرار گرفتند و با کمک مدلسازی معادلات ساختاری فرضیه

ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر ترجیح الکترونیکی )آنلاین( نقش تعدیل کننده دارد،  رگذاری ارزش ویژهتمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اث

 )آنلاین( و تمایل به خرید مجدد نقش میانجی دارد.  همچنین ترجیح الکترونیکی در ارتباط بین ارزش ویژه برند الکترونیکی
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 مقدمه 

از نظر میزان رشد و های اخیر  تجارت الکترونیک در سال

های فعال  قابل توجهی داشته و همه شرکتتوسعه، جهش 

در صنایع مختلف را درگیر خود کرده است و افزایش 

خارق العاده دسترسی به اینترنت در ایران نیز باعث شده 

است که از اینترنت به عنوان یک رسانه با قابلیت و 

)اسدالهی دهکردی و  توانمندی بالا استفاده نمایند

ابطه تعداد کاربران اینترنت (. آماری در ر1438همکاران، 

توسط وزارت صمت در قالب گزارشی اعلام نموده است که 

میلیون کاربر اینترنت دارد که از این حیث  04ایران حدود 

)گزارش سالانه گیرد  می در جهان قرار 12ایران در رتبه 

نفوذ بالای . همچنین (1438ارت الکترونیک ایران، جت

منجر به جایگزینی تدریجی اینترنت در ایران به تدریج 

ترجیح خرید در فضای مجازی به جای خریدهای سنتی 

(. اما 1438)اسدالهی دهکردی و همکاران،  شده است

بایست به رفتار  می شرکتهای عرضه کننده کالا و خدمات

مشتری در خریدها و ترجیحات آنها به مانند گذشته توجه 

ی آنلاین نمایند و به صرف روند رو به افزایش خریدها

)میرزایی و حبیبی،  کنندتوجه ننسبت به این موضوع 

1433 .) 

اهمیت موضوع رفتار مشتری از یک سو و از سوی دیگر 

کنندگان باعث شده است که در  پیچیدگی رفتار مصرف

کننده  مهم به عنوان رفتار مصرفای  علم بازاریابی، شاخه

عنوان کنندگان به  پدید آید که به بررسی رفتار مصرف

 کنند، بپردازد می مشتریانی که از کالا و خدمات استفاده

در واقع رفتار مصرف  (.1438)درینی ونامدار جویمی، 

 کنندگان در خرید کننده به مطالعه گرایشان مصرف

 پردازد. مدیران و بازاریابان در توسعه کسب و کار خود می

ا و رفتار خرید آنه بایست تلاش کنند که مشتریان خود می

را هر چه بیشتر بشناسند، چرا که علت رفتار مشتریان 

نسبت به خرید کالا و خدمات در توسعه کسب و کارها 

شناخت چرایی (. 1438)درینی ونامدار جویمی،  مهم است

 کند می کنندگان به بازاریابی کمک زیاد رفتار مصرف

( و به دلیل اینکه عوامل 5018، 1)جگتاپ و دشماخ

ییرات در جامعه، اقتصاد و فناور ی بر مختلف از جمله تغ

گذارد )پیغمبری و  نحوه رفتار مصرف کنندگان، تأثیر می

                                                             
1 Jagtap and Deshmukh 

شود که شناخت و درک رفتار  می باعث (5018، 5همکاران

 کنندگان مشکل شود.  مصرف

یکی از مهمترین موضوعات در رفتار مصرف کننده، تمایل 

حوزه چرا که برخی از محققان در  به خرید مجدد است.

هایی موفق  تمایلات رفتاری مشتریان، معتقدند که شرکت

ای  هستند که به تمایلات رفتار مشتریان خود نگاه ویژه

تواند منجر به تمایلات رفتاری آنها  دارند و عواملی که می

دهد. موضوع تمایلات رفتاری  می شود، مورد توجه قرار

ان کلید مشتریان به اندازه مهم است که اغلب از آن به عنو

)میرزایی و حبیبی،  برند درک رفتار مصرف کننده نام می

( به 5018) (. این متغیر توسط سالیوان و کیم1433

عنوان احتمال ذهنی مصرف کننده به منظور بازدید مجدد 

از یک برند و ایجاد یک علاقه مستمر نسبت به آن برند 

(. اما محققان مختلف در 5018)لی و همکاران،  تعریف شد

رابطه با متغیرهای پیش بین و پیامدهای تمایل به خرید 

( 5010) 4مجدد تحقیق انجام داده اند؛ مثلاً فیلیری و لین

عوامل زیبایی شناختی )جذابیت به این نتیجه رسیدند که 

اجتماعی )هنجارهای ذهنی(،  -طراحی(، فرهنگی

)محبوبیت  سودمندی )کیفیت ادراک شده( و ارزش برند

خرید مجدد مصرف کنندگان جوان چینی از  برند( بر قصد

هوشمند و همچنین شهرت برند بر های  برندهای گوشی

 قصد خرید مجدد مصرف کنندگان تاثیر مثبت دارد. 

اجتماعی و های  رشد شبکه امروزه در کشور با توجه به

بررسی  و های آنلاین ایجاد بستری برای توسعه فروش

شاهد این موضوع  کنندگان، هنوز تمایل به خرید مصرف

اجتماعی به عنوان های  های رسانه هستیم که از قابلیت

ابزاری جهت بهبود تمایلات خرید مصرف کنندگان 

شود و شاهد این موضوع هستیم که معمولا  استفاده نمی

های فعال در صنایع با  ای یکسان پیش روی شرکت رویه

جهت پیشبرد تلفن همراه های  نظیر گوشیتکنولوژی بالا 

اجتماعی وجود های  بازاریابی از طریق شبکههای  فعالیت

دارد، از طرفی خلاء تحقیقات زیادی در ارتباط با بررسی و 

بصری در های  سنجش ترجیحات مشتریان و نقش جذابیت

پیشبرد و بهبود ارزش ویژه برند محصولات مشاهده 

لذا با انجام این تحقیق و تحقیقات مشابه در  .شود می
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ن خلاء تحقیقاتی و انحرافی که از وضع جهت رفع ای

موجود و مطلوب پدید آمده است، تلاش صورت گیرد و 

نتایج پژوهش امکان کاربست در خریدهای آنلاین برندهای 

تلفن همراه و نیز سایر محصولات با تکنولوژی بالا را داشته 

باشد، از اینرو این پژوهش به دنبال پاسخ دادن به این 

ارزش ویژه برند آنلاین بر تمایل به نقش سوال است که 

خرید مجدد با درنظر داشتن نقش جذابیت بصری، ترجیح 

آنلاین و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در محصولات با 

 تکنولوژی بالا به چه صورتی است؟

 

 ادبیات و پیشینه پژوهش

 ارزش ویژه برند آنلاین
 ارزش ویژه برند آنلاین به عنوان یک سازه چند بعدی

مفهوم سازی شده است که از دو فاکتور مهم آگاهی برند و 

 (.5018، 1شود )لی و همکاران می فعالیت برند را تشکیل

ارزش ویژه برند ای  امروزه شرکت، در جریان نوآوری دوره

دهد محصولات خود را از  می خود هستند و به برندها اجازه

و )لی  رقبای خود تشخیص داده و آنها را متمایز کنند

در محیط دیجیتالی، ارزش ویژه برند  (.5018همکاران، 

اجتماعی های  رسانه الکترونیکی با ایجاد امکان استفاده از

برای بهبود تعامل با مشتری و کاهش ریسک تولید، آنلاین 

دهد که منبع  می کند. این نشان می ارزش ایجاد

کنندگان  ارزشمندی از نوآوری در برند از مشارکت مصرف

طور خاص  شده است. ارزش ویژه برند الکترونیکی به گرفته

است اجتماعی آنلاین های  رسانهمبتنی بر تعامل مبتنی بر 

تجاری به های  ها قادر به ارسال پیام که در آن شرکت

مشتریان، ایجاد تعامل جمعی و فردی با آنها هستند. این 

موضوع یک دارایی اصلی بازاریابی است که از تعامل آنلاین 

رای ایجاد مزایای رقابتی، بهبود ارزش برند و افزایش ب

کند. ارزش ویژه  می کنندگان استفاده درک مثبت مصرف

برند الکترونیکی با توانمندسازی مدیران در استفاده از 

ارتباطات آنلاین تعاملی برای افزایش وفاداری مشتری، 

احتمال انتخاب یک نام تجاری خاص، جذب مشتریان 

کند  می توسعه، ارزش ایجادهای  قابلیت جدید و داشتن

(. توانایی ادغام اطلاعات ارزشمند با گفتگوی 5010، 5)کلر
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گیری استراتژیک، در حال  آنلاین و تعامل برای تصمیم

حاضر منبع مهمی از ارزش ویژه برند الکترونیکی است 

(، که به عنوان یک جزء اصلی 5050، 4)استارکر و ریگلی

شود،  می ه ارتباط با مشتریان مربوطدر ایجاد برند که ب

 (. 5014، 6کند )چاتزیپاناگیوتو و همکاران می عمل
 

 قصد خرید مجدد
ای  خرید مستلزم داشتن دانش حرفههای  تصمیم گیری

کنندگان برای مقایسه و انتخاب پارامترهای فنی  مصرف

تواند بعد استفاده از محصولات و  می مختلف است. یک فرد

صورتی که متوجه مزایا و معایب جدید نسبت خدمات در 

به آنها شود انتظارات قبلی خود نسبت به محصولات و 

خدمات تجربه شده را افزایش و یا کاهش دهد و از این 

طریق بر تصمیم به خرید و یا کنار گذاشتن محصول یا 

پژوهشگران قصد  (.5018، 2)گیو و همکاران خدمت نماید

ای خرید محصولات و خدمات خرید را خواسته مشتری بر

 خاص در مدت زمان طولانی مدت تعریفای  از سازنده

در واقع قصد خرید مجدد به  (.5014 ادلی،) کنند می

فرآیند خرید تکراری کالا و خدمات خاص اشاره دارد. 

ترین دلیل این فرآیند، تجربیان مثبت پس از خرید  عمده

علاوه بر این،  (.1433است )ابراهیم پور ازبری و همکاران، 

قصد خرید مجدد یک عنصر رفتاری است که در آن 

اشتیاق و علاقه مستمر به خرید یک محصول یا نام تجاری 

 (.5050، اولسنوجود دارد )
 

 جذابیت بصری
جذابیت بصری یک فاکتور مهم طراحی سایت است که به 

صوری های  عنوان یک بازنمایی غنی از محیط با ویژگی

ر زمینه طراحی ارائه محصول آنلاین شود. د می تعریف

جذابیت بصری به عنوان کیفیت بازنمایی از نمایش 

محصول شناخته شده است و اینکه ارائه محصول به طور 

 واضح به مصرف کننده اطلاعات بیشتری در مورد محصول

احساسی بیشتری را نسبت به ارائه های  دهد و کانال می

کند.  می سازیمحصول به همان صورتی که هست شبیه 

 را فراهمای  علاوه بر این جذابیت مصور یک حس چندگانه
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تواند احساسات ابتدایی نسبت به محصول  می سازد که می

راحت تأثیر قرار دهد و به مشتریان این اجازه را بدهد تا 

اطلاعات موجود را با تصمیمی که قرار است بگیرند تطبیق 

اطلاعات واضح در ارائه دهند. به علاوه افزایش استفاده از 

تواند میزان رضایت مشتریان را بالا ببرد  می محصول آنلاین

چراکه جذابیت بصری ارائه محصول آنلاین را جذاب تر و 

 را قادرها  سازد. جذابیت و وضوح انسان تر می سرزنده

چندگانه های  سازد تا تمام اطلاعات را ببینند و از پیام می

رائه محصولات آنلاین استفاده در ارزیابی محصول و در ا

جذابیت بصری نشان  (.5018، 1کنند )لین و همکاران

انحصار، تجمل و کمال مرتبط با های  دهنده ارزش

 5(. دیون و آرنولد5018محصولات است )لی و همکاران، 

های  ( نشان دادند که محصولاتی که دارای ارزش5011)

تجمل  کنندگان به دنبال هستند و مصرفای  نوآورانه

هستند؛ مصرف کنندگان اغلب موقعیت اجتماعی خود را 

کنند که در آن تجمل  می از طریق تملک مادی اعلام

کند.  می گرایی به عنوان یک برچسب اجتماعی موثر عمل

تواند به مصرف کنندگان این  می بنابراین، جذابیت بصری

امکان را بدهد که نسبت به محصول احساس مثبت تری 

، 4و آن را مثبت ارزیابی کنند )لی و همکاران داشته باشند

5011 .) 
 

 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر
( تمایل به پرداخت قیمت 5012) ریبراساس نظر کاسی

کننده به پرداخت هزینه  بالاتر به تمایل و اشتباه مصرف

بالاتر به یک برند نسبت به برندهای دیگر اشاره دارد 

یک برند با تکنولوژی بالا به برای اینکه (. 5010، ری)کاسی

طور مداوم به سود بالاتری دست یابد، باید مزیت رقابتی 

های  پایداری را ایجاد کند، به ویژه این درک که محرک

کنندگان به پرداخت به رفتار خرید واقعی  تمایل مصرف

شود. در کشورهای در حال توسعه، مصرف  می تبدیل

ردن نیازهای کنندگان دیگر محصولات را برای برآو

عملکردی، بلکه برای بیان فردیت، شیوه زندگی و هویت 

(. براساس 5011کنند )لی و همکاران،  خود خریداری نمی

، تمایل به پرداخت قیمت 5010در سال ری نظر کاسی

                                                             
1 Iin et al 
2 Dion & Arnould 
3 Lee et al 

بالاتر، به اشتیاق برای پرداخت هزینه بیشتر برای یک برند 

از  دیگر که به عنوان تابعیهای  محصول نسبت به برند

کند که در  می کنند اشاره می درک کیفیت و ارزش عمل

 بالاتر کیفیت و ارزش بالاتری را اعمالهای  آن قیمت

کند. از دیدگاه بازاریابی، تمایل به پرداخت قیمت بالاتر،  می

رسد معیاری از ارزش درک شده از مصرف یا  می به نظر

بندی  برای تقسیمای  تجربه استفاده باشد و بنابراین وسیله

 (. 5014، 6شود )لی و مشکووا می بازاریابی

 

 ترجیح الکترونیکی

آنلاین های  ترجیح الکترونیکی مبتنی بر اطلاعات پلتفرم

است که نیاز مصرف کنندگان به وابستگی و نفوذ اجتماعی 

(. ادبیات 5018و همکاران،  بکیرتسدهد ) می را نشان

بازاریابی دهد که ترجیح برند سنگ بنای رشته  می نشان

، 2گیری استراتژی برند است )آمارو و روولی در شکل

گیری مصرف کننده  (. زیرا عناصر انتخابی و تصمیم5011

برند به انگیزه  در حالی که ترجیح دهد. می را ارائه

کنندگان برای پیوستن مستقیم به برندها  عملکردی مصرف

کند، ترجیح الکترونیکی به طور خاص براساس  می اشاره

اجتماعی آنلاین است که های  طلاعات مبتنی بر شبکها

 کنندگان را به وابستگی و نفوذ اجتماعی آشکار نیاز مصرف

ها برای  کند، و عامل اصلی تخصیص منابع است که برند می

های  شبکههای  کنند. پلتفرم می توسعه مؤثر استفاده

کنندگان ارزش  توانند برای مصرف می اجتماعی آنلاین

خود را بیان های  ند تا بتوانند به راحتی نگرانیایجاد کن

کنند، از آنها کمک بخواهند و تجربیات منفی و مثبت خود 

توانند بر تصمیمات خرید  می کنندگان را بیان کنند. مصرف

تأثیر بگذارند  اجتماعی آنلاینهای  دیگران در شبکه

(. بر این اساس، ترجیح 5012)استراکر و همکاران، 

ارتباطی دو طرفه، نیاز های  به دلیل پیشرفتالکترونیکی 

مصرف کنندگان است. این بدان معناست که شناخت و 

توان در سطح شخصی  کننده را می تجربه بیشتر مصرف

عنوان مثال، ترجیح الکترونیکی  تسهیل کرد. به

کنندگان با قصد خرید مجدد محصولات اپل ارتباط  مصرف

محصولات فن آوری تنگاتنگی دارد، آنها بسیار مستعد 
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تواند تمایل آنها به برند  می مدرن هستند و تمایلات خاصی

را تضمین کند، مانند انتخاب بیشتر، انعطاف پذیری و 

 (.5018راحتی در اولویت )لی و همکاران، 

 

 پیشینه تحقیق
تحقیقات زیادی در رابطه با موضوع این تحقیق انجام شده 

 شود. می اشارهکه در این قسمت به مواردی از آنها 

مروری نظامند ( در تحقیق خود به 1600) قمی و همکاران

بر ارزش ویژه برند با تکنیک فراترکیب: واکاوی عوامل 

-مالیدهنده و پیامدهای آن از دیدگاه ترکیبی ) تشکیل

عامل از  6پژوهش با شناسایی این در  پرداختند. مشتری (

ابعاد ادراکی،  ارزش ویژه برندشامل دهنده  عوامل تشکیل

ابعاد نگرشی، ابعاد شناختی و ابعاد ارتباطی از ابعاد اصلی 

دهنده ارزش ویژه برند و دو پیامد مربوط به  تشکیل

مشتری و پیامدهای مربوط به شرکت پیامدهای ارزش 

 ویژه برند را تعیین کردند.

تحقیقی تحت عنوان نیز در ( 1433میرزایی و حبیبی )

ت طراحی، کیفیت ادراک شده، ارزیابی تأثیر جذابی»

هنجارهای ذهنی و محبوبیت برند بر قصد خرید مجدد 

ارزیابی به « شهرت برندای  مصرف کنندگان با نقش واسطه

تاثیر جذابیت طراحی، کیفیت ادراک شده، هنجارهای 

ذهنی و محبوبیت برند بر قصد خرید مجدد مصرف 

تایج . نپرداختندشهرت برند ای  کنندگان با نقش واسطه

که جذابیت داد نشان ها  حاصل از تجزیه و تحلیل داده

طراحی بر شهرت برند و بر قصد خرید مجدد مصرف 

کنندگان تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین، کیفیت 

ادراک شده بر شهرت برند و بر قصد خرید مجدد مصرف 

کنندگان تاثیر مثبت و معنادار دارد. تاثیر مثبت و معنادار 

هنجارهای ذهنی بر شهرت برند و بر قصد خرید مجدد 

همچنین ها  مصرف کنندگان مورد تایید قرار گرفت. یافته

نشان داد محبوبیت برند بر شهرت برند و بر قصد خرید 

مجدد مصرف کنندگان تاثیر مثبت و معنادار دارد و در 

نهایت، مشخص شد شهرت برند بر قصد خرید مجدد تاثیر 

 . ر داردمثبت و معنادا

در ( 5051)1کانگ و همکاراندر تحقیقات خارجی نیز، 

تأثیر ترجیح خرید، ارزش درک » تحقیقی تحت عنوان 

                                                             
1 Kung etal 

شده، و آمیخته بازاریابی بر قصد خرید و تمایل به پرداخت 

اثرات ترجیح خرید، ارزش به بررسی « برای گوشت خوک

درک شده و آمیخته بازاریابی را بر قصد خرید 

ن و تمایل به پرداخت برای گوشت خوک در کنندگا مصرف

پرسشنامه سه های  . تجزیه و تحلیل پاسخپرداختندتایوان 

عامل ترجیح خرید، یعنی طعم، علائم گواهی، و 

اضافه را نشان داد. چهار عامل ارزش درک های  ویژگی

شده، یعنی ارزش عملکردی، اجتماعی، شرطی و عاطفی. و 

یعنی تبلیغات، راحتی، چهار عامل آمیخته بازاریابی، 

محصول و بازاریابی قیمت. ارزش کارکردی، دفعات خرید، 

ارزش مشروط و بازاریابی محصول بر قصد خرید تأثیر 

بازاریابی تبلیغاتی، درآمد قابل  همچنین مثبت گذاشتند.

تصرف ماهانه و ارزش اجتماعی عوامل مثبت اصلی در 

 افزایش تمایل به پرداخت بودند

 تحقیقی تحت عنواننیز در ( 5013) 5ارانبشیر و همک 

کننده و قصد  تأثیر ارزش ویژه برند بر ترجیح برند مصرف »

ترجیح برند مصرف کننده و قصد خرید برند ، «خرید برند

کننده به همراه اثرات ارزش ویژه برند بر آنها را  مصرف

بدست آمده نشان داد که نتایج . دادندمورد بررسی قرار 

ارزش ویژه برند ندارد.  داری بر تأثیر معنی تداعیات برند

همچنین آگاهی برند، کیفیت درک شده و وفاداری برند 

تأثیر معنی داری بر ارزش ویژه برند دارد .ارزش ویژه برند 

داری بر ترجیح برند، تمایل به خرید برند دارد و  تأثیر معنی

همچنین اثر ترجیخ برند بر تمایل به خرید برند نیز 

 ار است. د معنی

اثرات » ( تحقیقی تحت عنوان 5013) 4پیتالوکا و گومانتی

ارزش ویژه برند بر قصد خرید مجدد: نقش کیفیت رابطه 

انجام « اندونزی -برند در برند پوشاک مسلمان سورابایا

دادند. نتایج نشان داد که ارزش ویژه برند و کیفیت رابطه 

دارد.  برند بر قصد خرید مجدد اثر مثبت و معناداری

کیفیت رابطه برند تا حدی واسطه اثر ارزش ویژه برند بر 

 قصد خرید مجدد است. 

ترجیح »( تحقیقی تحت عنوان 5018) 6پال و همکاران

کنندگان قصد خرید پیشرو نسبت به دستکاری  مصرف
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انجام دادند. « شکل و شفافیت طراحی بسته بندی آبمیوه

یت در ها حاکی از آن است که شکل و شفاف یافته

کنندگان تأثیر  ها بر قصد خرید مصرف بندی آب میوه بسته

بسزایی دارد. علاوه بر این، مصرف کنندگان هنگام خرید 

محصول آب میوه، عملکرد بسته بندی را نسبت به تازگی 

 دهند. می ترجیح

یک مدل »( تحقیقی تحت عنوان 5018لی و همکاران )

و کاربرد آن در  اصلاح شده از ارزش ویژه برند الکترونیکی

انجام دادند. هدف این تحقیق « محصولات با تکنولوژی بالا

بررسی رابطه بین ارزش ویژه برند الکترونیکی و قصد خرید 

مجدد با دو متغیر میانجی ، یعنی جذابیت بصری و ترجیح 

الکترونیکی که تمایل به پرداخت هزینه دارند ، گسترش 

ری و ترجیح دهند. نتایج نشان داد که جذابیت بص

الکترونیکی در ارتباط بین ارزش ویژه برند الکترونیکی و 

تمایل به خرید مجدد نقش میانجی کامل را دارند و 

تمایل به پرداخت بالاتر اثرگذاری ارزش ویژه  همچنین

برند الکترویکی بر جذابیت بصری و ترجیح الکترونیکی را 

 کند و همچنین نقش می به صورت منفی و مثبت تعدیل

تعدیل گر تمایل به پرداخت بالاتر در اثرگذاری جذابیت 

ترجیح الکترونیکی بر تمایل به خرید مجدد نیز  بصری و

 رد شد. 

بررسی »( تحقیقی تحت عنوان 5010) 1فیلیری و لین

نقش عوامل زیبایی شناختی، فرهنگی، سودمندی و ارزش 

کنندگان جوان چینی از  برند بر قصد خرید مجدد مصرف

انجام دادند. نتایج تحقیق « هوشمندهای  ای گوشیبرنده

نشان داد که عوامل زیبایی شناختی )جذابیت طراحی(، 

اجتماعی )هنجارهای ذهنی(، سودمندی  - فرهنگی

)کیفیت ادراک شده( و ارزش برند)محبوبیت برند( بر 

کنندگان جوان  شهرت برند و قصد خرید مجدد مصرف

د تاثیر مثبت و هوشمنهای  چینی از برندهای گوشی

معنادار دارد. همچنین شهرت برند بر قصد خرید مجدد 

 .مصرف کنندگان تاثیر مثبت و معنادار داشته است

هنر جذب »( تحقیقی تحت عنوان 5010) 5لیو و همکاران

در تجارت الکترونیک: درک تأثیر کیفیت وب سایت و 

انجام دادند. نتایج نشان داد « محصول روی خرید آنلاین

                                                             
1 Filieri & Lin 
2 Liu etal 

جذابیت وب سایت به صورت جزیی تأثیر مثبت جذابیت 

 محصول بر روی تمایل به خرید مصرف کننده را تعدیل

کند. اعتماد در سایتهای تجارت الکترونیک نه تنها به  می

گذارد،  می صورت مستقیم بر روی تمایل به خرید تأثیر

بلکه آن ارتباط مثبت بین جذابیت وب سایت و تمایل به 

دهد. جذابیت محصول تأثیر  می تأثیر قرار خرید را تحت

معنی دار و مثبت بر روی جذابیت وب سایت دارد. 

همچنین نتایج نشان داد که جذابیت محصول بر تمایل به 

 دار ندارد. خرید تأثیر معنی

با توجه به مرور ادبیات و پیشینه تحقیق، مدل مفهومی 

نشان  1مدل نظری تحقیق در شکل  .تحقیق شکل گرفت

 اده شده است. د

با توجه به مدل ارائه شده برای پژوهش، فرضیه های 

 تحقیق بصورت زیر ارائه شد:

فرضیه اول: ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر 

 گذارد. روی جذابیت بصری تأثیر می

فرضیه دوم: ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر 

 گذارد. می روی ترجیح الکترونیکی )آنلاین( تأثیر

فرضیه سوم: جذابیت بصری بر روی تمایل به خرید مجدد 

 گذارد. تأثیر می

فرضیه چهارم: ترجیح الکترونیکی )آنلاین( بر روی تمایل 

 گذارد. به خرید مجدد تأثیر می

فرضیه پنجم: ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر 

 گذارد. روی تمایل به خرید مجدد تأثیر می

م: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری فرضیه شش

ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر جذابیت بصری 

 نقش تعدیل کننده دارد. 

فرضیه هفتم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری 

ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر ترجیح 

 .الکترونیکی )آنلاین( نقش تعدیل کننده دارد

فرضیه هشتم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری 

جذابیت بصری بر تمایل به خرید مجدد نقش تعدیل 

 کننده دارد.

فرضیه نهم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری 

ترجیح الکترونیکی )آنلاین( بر تمایل به خرید مجدد نقش 

 تعدیل کننده دارد.
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ارتباط بین ارزش ویژه برند  فرضیه دهم: جذابیت بصری در

)آنلاین( و تمایل به خرید مجدد نقش میانجی  الکترونیکی

 دارد. 

فرضیه یازدهم: ترجیح الکترونیکی در ارتباط بین ارزش 

)آنلاین( و تمایل به خرید مجدد  ویژه برند الکترونیکی

 نقش میانجی دارد.

 روش تحقیق
. زیرا روش تحقیق حاضر بر اساس هدف کاربردی می باشد

توان نتایج آن را به کار  دارای نتایج کاربردی است و می

روش تحقیق حاضر بر اساس ماهیت و . همچنین بست

باشد. جامعه آماری این  پیمایشی می -روش، توصیفی 

تحقیق خریداران آنلاین تلفن همراه سامسونگ در شهر 

تهران است. با توجه به جدول مورگان، حجم نمونه مناسب 

.  روش انتخاب شدنفر  486ی نامعین،  داد جامعهبرای تع

 شده است.ی در دسترس انتخاب  شیوه به گیری نمونه

آوری داده و اطلاعات مورد نیاز برای تحقیق  جهت جمع

استفاده شده  ای و میدانی کتابخانه های حاضر از روش

در این قسمت جهت گردآوری اطلاعات در زمینه . است

ای،  موضوع تحقیق، از منابع کتابخانهمبانی نظری و ادبیات 

های مورد نیاز و نیز از شبکه جهانی  مقالات، کتاب

به منظور همچنین  اطلاعات )اینترنت( استفاده شده است.

ها و اطلاعات برای تجزیه و تحلیل از  آوری داده جمع

های استاندارد به شرح زیر استفاده گردیده  پرسشنامه

 است:

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1 شکل

 (5018منبع: برگرفته از مدل لی و همکاران )

 
 ها و متغیرهای پژوهش سنجه .1جدول 

 منابع سوالات مربوطه تعداد سوالات بعد متغیر

 ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین(
 6-1 6 آگاهی برند

 (5010کلر  )
 8-2 6 فعالیت برند

 (5011آلامرو و روولی  ) *11-3 4 الکترونیکی )آنلاین( ترجیح

 (5011لی و همکاران  ) 16-15 4 جذابیت بصری

 (5014کاسیدی و ویمر ) 14-12 5 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر
 (5018سالیوان و کیم  ) 13-10 4 تمایل به خرید مجدد

ارزش ویژه ی برند 

 الکترونیکی )آنلاین( 

ترجیح الکترونیکی 

 )آنلاین(

 جذابیت بصری

 تمایل به خرید مجدد

پرداخت تمایل به 

 قیمت بالاتر
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برای بررسی اعتبار پرسشنامه مورد استفاده  و اطمینان از 

اینکه سوالات طرح شده دقیقا مفهوم مورد نظر را اندازه 

استفاده شد. همچنین برای خبرگان می گیرند، از نظرات 

بررسی قابل فهم بودن ساختار سوالات و جملات مورد 

استفاده نیز از نظرات اساتید محترم استفاده شد که این 

باشد. نهایتا  ها می کننده روایی پرسشنامه ود تامینخ

ها توزیع  ها پس از اصلاح نهایی، بین آزمودنی پرسشنامه

شدند. به منظور تعیین روایی محتوای پرسشنامه از 

 5که در جدول  روایی همگرا استفاده شده است  شاخص

نیز از  به منظور احراز پایایی پرسشنامهآورده شده است. 

آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شده روش ضریب 

 آورده شده است. 5است که در جدول 
 

 . روایی و پایایی ابزار گردآوری داده ها2جدول 

 متغیر
روایی 
 محتوا

پایایی 
 ترکیبی

ضریب آلفای 
 کرونباخ

ارزش ویژه ی برند 

 الکترونیکی )آنلاین(
08281 08312 08834 

ترجیح الکترونیکی 

 )آنلاین(
08436 08801 08003 

 08048 08821 08424 جذابیت بصری

تمایل به پرداخت قیمت 
 بالاتر

08848 08315 08800 

 08845 08314 08086 تمایل به خرید مجدد

 

نشان داده شده است تمام  5در جدول همانطور که 

است و پایایی  082بزرگتر از  روایی محتواهای  شاخص

از اینرو ابزار  است. 080ترکیبی و آلفای کرونباخ بزرگتر از 

 گردآوری داده ها از نظر روایی و پایایی مورد تایید است.

 

 ها تحلیل داده
که در پژوهش مورد مطالعه   به منظور شناخت بهتر نمونه

قرار گرفته است، لازم است نمونه از نظر متغیرهای 

های  شناختی توصیف شود. برای سنجش ویژگی جمعیت

سؤال مطرح شده است  6شناختی اعضای نمونه  جمعیت

از نظر جنسیت، از میان نشان داد که  که نتایج حاصل

 نفر زن بودند. 154نفر مرد و  541نفر پاسخ دهنده،   486

نفر پاسخ  486از نظر متغیر تاهل؛ از میان همچنین 

به لحاظ  نفر مجرد بودند. 34ل و نفر متاه 588دهنده، 

سال،  40تا  50نفر بین  42سال،  50نفر کمتر از  8سن؛ 

سال و  20تا  61نفر  111سال،  60تا  41نفر بین  104

از نظر میزان در نهایت  سال داشتند. 21نفر بیشتر از  50

نفر دارای   26تحصیلات، در نمونه آماری این تحقیق  

نفر دارای مدرک فوق دیپلم؛  146تر؛  مدرک دیپلم و پایین

نفر دارای مدرک  54نفر دارای مدرک لیسانس؛  143

نفر دارای مدرک دکترا  6کارشناسی ارشد و در نهایت 

 بودند.

 

 ها آزمون فرضیه

در این تحقیق به منظور آزمون فرضیات از مدل سازی 

معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزیی با 

 5شکل . استفاده شده است SmartPLSر افزا استفاده از نرم

نشان دهنده اجرای مدل اول تحقیق است. این مدل  4و 

 رود به منظور آزمون فرضیه های غیر تعدیل گر به کار می

که در قالب مدل ساختاری برای ضرایب تاثیر و مدل 

 ساختاری برای ضرایب معنی داری آورده شده است. 

نشان دهنده اجرای مدل دوم تحقیق است.  2و  6شکل 

این مدل به منظور آزمون و سنجش اثر تعدیل کنندگی به 

رود. جهت سنجش اثر تعدیل کنندگی از متغیر  کار می

شود که گویه های آن از حاصلضرب  تعاملی استفاده می

گویه های متغیر مستقل و تعدیل کننده تشکیل شده 

 است. 

حقیق با استفاده از نتایج در این قسمت، فرضیه های ت

، مورد آزمون قرار بدست آمده از مدل های ساختاری

گیرند. به منظور آزمون فرضیه ها در این قسمت از  می

شود،  استفاده می 2تا  5 های ضرایب گزارش شده در شکل

بصورت جدول تحقیق  ه هایفرضی نتایج حاصل از تحلیل

 آورده شده است. 4

 

 تگیری و پیشنهادا نتیجه
نتایج حاصله و به علاوه مقایسه نتایج حاصله با با توجه به 

 توان استنباط کرد:  های پیشین می تعدادی از پژوهش

با توجه به داده های جمع آوری شده و تجزیه و تحلیل 

، دوم، چهارم، پنجم، هفتم و انجام شده؛ برای فرضیه اول

با  نتایج پژوهش نوروزی و  نتایجاین  یازدهم

( فیلیری و لین 5013(، بشیر و همکاران )1436)همکاران
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( همراستا و هم جهت 5018) (، لی و همکاران5010)

های  همچنین نتایج بدست آمده برای بررسی فرضیهاست. 

ضریب سوم، ششم، هشتم، نهم و دهم تحقیق نشان داد 

آماره آزمون در ناحیه بحرانی برای معناداری بدست آمده 

تحقیق در  های فرضیهاین قرار نگرفته است و در نتیجه 

گیرد. این  درصد مورد پذیرش قرار نمی 2داری  سطح معنی

نتیجه با آنچه در چهارچوب نظری ارایه شد و با نتایج 

(، همراستا و هم جهت 5018پژوهش لی و همکاران )

توان ارائه  ات زیر را میبا توجه به این نتایج پیشنهاداست. 

 داد.

فردی را برای  شعارهای تبلیغاتی، منافع مهم و منحصربه

آورد. این تبلیغات، آگاهی و  شناخت یک برند فراهم می

های در ارتباط با برند  تصویر برند را با یادآوری و تداعی

توانند برای  کند. بنابراین شعارهای تبلیغاتی می ایجاد می

برند آنلاین و بهبود جذابیت بصری و  جذب فهم مشتری از

کند، عمل کنند.  نیز تقویت هرآنچه که برند را متمایز می

بنابراین به مدیران فعال در صنعت گوشی های تلفن همراه 

شود تا با انتخاب شعار  خصوصا برند سامسونگ پیشنهاد می

فهم و چالشی در تبلیغات  تبلیغاتی مناسب، جذاّب، آسان

رین پیام سازمان خود را در ذهن مخاطبان ت محیطی، اصلی

تصویر کنند تا تبلیغات مؤثّرتری داشته باشند و سطح 

 آگاهی، ترجیح و وفاداری به برند بالاتری ایجاد کنند.

 

 
 . مدل ساختاری ضرایب تاثیر)مدل اول(2شکل 

 

 
 اول(. مدل ساختاری ضرایب معنی داری)مدل 3شکل 
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 . مدل ساختاری ضرایب تاثیر)مدل دوم(4شکل 

 

 
 . مدل ساختاری ضرایب معنی داری )مدل دوم(5شکل 

 

 . نتایج حاصل از آزمون فرضیه های تحقیق3جدول

 فرضیه
ضریب 

 تاثیر
 نتیجه داری معنی

 تایید 118582 08215 گذارد. فرضیه اول: ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر روی جذابیت بصری تأثیر می

 تایید 88082 08655 گذارد. فرضیه دوم: ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر روی ترجیح الکترونیکی )آنلاین( تأثیر می

عدم  18221 08146 گذارد. فرضیه سوم: جذابیت بصری بر روی تمایل به خرید مجدد تأثیر می
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 فرضیه
ضریب 

 تاثیر
 نتیجه داری معنی

 تایید

 تایید 68312 08413 گذارد. )آنلاین( بر روی تمایل به خرید مجدد تأثیر میفرضیه چهارم: ترجیح الکترونیکی 

 تایید 58458 08110 گذارد. فرضیه پنجم: ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر روی تمایل به خرید مجدد تأثیر می

فرضیه ششم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر جذابیت 

 بصری نقش تعدیل کننده دارد. 
08056- 08144 

عدم 

 تایید

فرضیه هفتم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری ارزش ویژه ی برند الکترونیکی )آنلاین( بر ترجیح 

 کی )آنلاین( نقش تعدیل کننده دارد.الکترونی
 تایید 58143 08603

فرضیه هشتم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری جذابیت بصری بر تمایل به خرید مجدد نقش 
 تعدیل کننده دارد.

08546 08485 
عدم 
 تایید

)آنلاین( بر تمایل به خرید مجدد فرضیه نهم: تمایل به پرداخت قیمت بالاتر در اثرگذاری ترجیح الکترونیکی 

 نقش تعدیل کننده دارد.
08523 08081 

عدم 

 تایید

فرضیه دهم: جذابیت بصری در ارتباط بین ارزش ویژه برند الکترونیکی)آنلاین( و تمایل به خرید مجدد نقش 
 میانجی دارد. 

08043 18241 
عدم 
 تایید

زش ویژه برند الکترونیکی)آنلاین( و تمایل به خرید مجدد فرضیه یازدهم: ترجیح الکترونیکی در ارتباط بین ار

 نقش میانجی دارد.
 تایید 68100 08142

 
 

معیارهای ترجیح برند بر تصمیم خرید مجدد موثر هستند، 

شود شرکتها تلاش کنند تا برند آنها در  پس پیشنهاد می

تواند از  اینکار میمیان سایر برندها ترجیح داده شود. 

طریق بهبود عوامل تاثیرگذار بر ترجیح برند همچون 

عوامل درونی و بیرونی انجام گیرد و یا با استفاده از 

کنندگان، برند شرکت را  تبلیغات روانی تلاش کنند، مصرف

بر سایر برندها ترجیح دهند تا با این استراتژی احتمال 

 .تصمیم خرید افزایش یابد

های  خصوصا افرادی که در زمینه خرید گوشیبرخی افراد 

تلفن همراه همواره پیشرو هستند، افرادی هستند که میل 

به دیده شدن توسط دیگران در آنها بسیار زیاد است. پس 

اگر مدیران در طراحی برند خود به معیارهایی توجه 

نمایند که میل به صفات بیرونی را افزایش دهد، احتمال 

د آنها را در میان سایر برندها ترجیح اینکه مشتریان برن

توانند  دهند، بسیار زیاد است. به عبارت دیگر بازاریابان می

با شناسایی صفات و ارزش های مورد قبول بازار هدفشان، 

برند محصول را به نحوی توسعه دهند که تمایل به خرید 

 را در مشتریان افزایش دهد. 

ط با شناسایی شود پژوهشی کلان در ارتبا پیشنهاد می

های تلفن  عوامل موثر بر قصد خرید مجدد مشتریان گوشی

با توجه به . همچنین همراه در داخل کشور صورت گیرد

محدود بودن تحقیقات صورت گرفته در ارتباط با تمایل به 

پرداخت قیمت بالاتر برای محصولات لوکس و تاثیر آن در 

ن رابطه تمایل به خرید مشتریان، تحقیقات وسیعی در ای

 صورت گیرد.
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