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Abstract 
The aim of this study was to study the effect of brand 

interaction history on the dimensions of consumer-

based brand value through the dimensions of brand 

interaction (Case study: Digi Kala customers on 

Instagram). A questionnaire consisting of 43 questions 

with a five-point Likert scale was used to collect data. 

First, the questionnaire was approved from the 

perspective of experts in terms of content validity. 

Then, the validity of the structure was performed using 

confirmatory factor analysis technique. The value of 

AVE for all variables was above 5.0 and convergent 

validity was confirmed. Cronbach's alpha and 

composite reliability were calculated for reliability. 

Cronbach's alpha coefficient of the questionnaire was 

calculated and the CR value of all variables was above 

5.0. Therefore, the reliability of the questionnaire has 

been evaluated as desirable. The statistical population 

of this research is all clothing customers through 

Instagram, and the questionnaire was randomly 

provided to 480 customers of Digikala on Instagram. To 

test the research hypotheses, the technique of partial 

least squares and Smart Pls software have been used. In 

this study, all hypotheses were confirmed.  
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 مقدمه

بازاریابی  در محیط رقابتی و پر چالش امروزی، سازمان ها بیش از هر چیز، بر ایجاد روابط پایدار و سودآور با مشتریان تاکید می کنند.
سنتی در تئوری و عمل، همواره بر جذب مشتریان جدید و افزایش فروش تاکید می کرده است؛ اما امروزه، این دیدگاه تغییر یافته و 

سازی در تمام سازمانها بوجود آمده و ها گشوده شده است. این تغییر در نگرش و جایگاههای جدیدی پیش روی بازاریابان شرکتواقعیت
(. مشتریان امروزی بهای بیشتری را برای خرید 0212و همکاران،  1ای نیز از این قاعده مستثنی نیستند )التافبرندهای خدمات بیمه

کنندگان ر پرداخته و خدمات خود را از این برندها مطالبه می نمایند. هر چه ارزش برند در ذهن مصرفمحصولات با برندهای معتب
هایی است که کنندگان کسب کند. ارزش ویژه برند یکی از داراییبیشتر باشد، شرکت می تواند در سایه آن منافع بیشتری را از مصرف

نسبت به رقبا، جلب توجه و وفاداری مشتریان را به دنبال خواهد داشت )اوساکلو و  هم ارزش شرکت را حفظ میو با ایجاد مزیت رقابتی
 توانند بر ارزش ویژه برند تأثیرگذار باشند حایز اهمیت است. (. باتوجه به این امر شناسایی عواملی که می0212، 0بال و گو

که نقش مهمی در ایجاد منافع بلندمدت برای سازمان دارد زیرا  از دیگر مفاهیم معتبر و معروف در زمینه بازاریابی، وفاداری برند است
توانند سهم بیشتری از بازار را با ها می(. سازمان0212و همکاران،  9مشتریان وفادار نیازی به تلاشهای ترفیعی گسترده ندارند )کاتلی

کنند و در برابر عوامل موقعیتی و تلاشهای استفاده میکمک وفاداری به برند به دست اورند زیرا مشتریان وفادار به طور مکرر برند را 
توانند بر وفاداری برند تأثیرگذار باشند حایز (. باتوجه به این امر شناسایی عواملی که می0212، 4بازاریابی رقبا مقاومت می کنند )یو

عریف شده است، به طوریکه علیرغم تأثیرات اهمیت است. وفاداری به برند را تعهد عمیق مشتری برای خرید مجدد یک برند در آینده ت
موقعیتی و اقدامات بازاریابی که باعث تغییر رفتار میگردد، بازهم منجر به مراجعه مجدد شود. بنابراین وفاداری مشتریان نسبت به برند 

به وسیله مجموعهای از عوامل به طور حتم میتواند سهم بازار را افزایش دهد، به خصوص درجایی که استفاده از برند توسط مشتریان، 
تحت تأثیر قرار میگیرد. بسیاری از پژوهشگران متغیر وفاداری به برند را به عنوان یک عامل تأثیرگذار بر ارزش ویژه برند معرفی 

لی که میتوانند بر (. براین اساس شناسایی عوام0210و همکاران،  5اند و بر تأثیر مستقیم آن بر ارزش ویژه برند تأکید مینمایند )ایمکرده
 وفاداری برند تأثیرگذار باشند و در راستای آن تأثیری که وفاداری برند بر ارزش ویژه برند خواهد داشت حایز اهمیت است. آگاهی از برند
به معنی توانایی خریدار در تشخیص یا به خاطر آوردن یک برند در یک طبقه محصول خاص است. آگاهی میتواند بر درک و نگرش 

کننده برتری آن برند در فراد تاثیرگذارباشد، منجر به انتخاب برند شود و در تقویت وفاداری به برند مؤثر باشد. آگاهی از برند منعکسا
 رسد.از طرف دیگر، موضوعات(. بنابراین پژوهش پیرامون آگاهی برند ضروری به نظر می0210ذهن مشتری است )ایم و همکاران، 

 درگیری مشارکت ، خاص طور به. است بوده بازاریابی زمینه در محققان و پژوهشگران توجه مورد همواره مشتری جذب با مرتبط
کند. درک مشارکت مشتری از مباحثی است که  می ایفا بازاریابی ادبیات در مهمی نقش ، جذب مشتری از بخشی عنوان به مشتری،

 اولیه مراحل دردرگیری مشارکت مشتری  درک که کنند می ادعا( 0216). همکاران و 6چندان مورد توجه قرار نگرفته است. فرانسه
 جدید موضوعیدرگیری مشارکت مشتری  که کرد تصریح( 0215) همکاران و2 گامبتی. است لازم بیشتری تحقیقات بنابراین و است
 اجتماعی، های رسانه های تسای در. است لازم بیشتری تحقیقات ، مارک استراتژیک تصمیمات در آن مهم نقش دلیل به و است

 مدل و فرهنگی مختلف های زمینه در باید هم هنوزدرگیری مشارکت مشتری  مقیاس که کنند می ادعا( 0214) همکاران و 2هولبیک
 .باشد داشته اعتبار اسمی شبکه های

اید مورد بررسی قرار گیرد. های اجتماعی به عنوان یک عامل مؤثر در بازاریابی بهمچنین درک مشارکت مشتری در حوزه رسانه
 وضعیت یک ایجاد توانایی عنوان به اجتماعی های رسانه های سایت زمینه در را( درگیری مشارکت مشتری 0214) همکاران و هولبیک
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درگیری مشارکت مشتری  که کنند می استدلال نویسندگان. کند می تعریف کانونی برند با تعامل در کنندگان مصرف ذهن در روانی
 تر دقیق بررسی .کند می ایجاد را خلاقانه مشترک تجارب رو این از و کند می تقویت مشتریان با را اجتماعی های رسانه سایت ابطرو

 و کننده مصرف مشارکت کننده،تأثیر ادرگیری مصرف هرگز که شود می نکته این به منجر اجتماعی های رسانه حوزه در قبلی مطالعات
های انجام شده به است. همچنین پژوهش نگرفته بررسی قرار مورد کننده مصرف بر مبتنی تجاری برند د ارزشابعا خودافشایی برند در

اند. براین اساس پژوهش حاضر های اجتماعی نپرداختهسازی در رسانه فعال و محبت شناختی، بررسی ابعاد تعاملات برند شامل: پردازش
درگیری مصرف کننده، مشارکت مشتری و خود ( بررسی تعاملات برند شامل 0202ران )و همکا 1گیری از مطالعات الگراباتبا بهره

با در نظر گرفتن ابعاد آگاهی برند، وفاداری برند و ارزش ویژه ی برند کننده:  مصرف بر مبتنی تجاری برند ابعاد ارزشافشایی برند بر 
 پردازد.ان مشتریان دیجی کالا در اینستاگرام میدر می محبت، پردازش شناختی و فعال سازیتعاملات برند از جمله: 

شود برای برندهای مختلف پیش برد فروش ارائه شود و باعث کسب مزیت های رقابتی از با توجه به اینکه تعامل برند باعث می
دیجی کالا از برندهایی است برندهای دیگر شود و در نتیجه برند ها از مزیت های برند های گوناگون بهره مند شوند و با توجه به اینکه 

باشد و به دلیل اینکه خلا پژوهشی  در رابطه با بررسی این که در سطح کشور از لحاظ فروش اینترنتی و اینستاگرام شناخته شده می
از طریق  موضوع وجود دارد، در این پژوهش به دنبال بررسی تاثیرات پیشینه تعاملات برند بر ابعاد ارزش برند مبتنی بر مصرف کننده

درگیری مصرف کننده، مشارکت شود:  باشیم. بر این اساس سؤال اصلی پژوهش حاضر به صورت زیر مطرح میابعاد تعامل برند می
کننده:  مصرف بر مبتنی تجاری برند ابعاد ارزشبر  چه تأثیری محبت، پردازش شناختی و فعال سازی، مشتری و خود افشایی برند

 : در میان مشتریان دیجی کالا در اینستاگرام دارد؟ ند و ارزش ویژه ی برندآگاهی برند، وفاداری بر

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 تعاملات برند
نام تجاری رشته ای از بازاریابی است که در قرن نوزدهم با ورود محصولات بسته بندی شده، به وجود آمد. صنعتی شدن، تولید صابون 

کز تولیدکننده صابون تغییر داد. زمانی که تولیدات حمل می شدند، کارخانجات باید آرم و نشان خود را بر محلّی را به کارخانه های متمر
روی محموله ها حک می کردند تا مشخص شود محصولات مربوط به کدام تولید کننده است. تولیدات به صورت انبوه در آمد و تولیدی 

تولید کنندگان به زودی دریافتند که بسته بندی یک شکلِ صابون، توان . تری فروخته شودبا این حجم، نیازمند این بود که به بازار وسیع
رقابت با محصولات تولیدی محلّی را ندارد و نیاز به یک بسته بندی متفاوت وجود دارد. کالاهای بسته بندی شده نیازمند متقاعد کردن 

توانند نیاز مصرف کننده را برطرف نمایند. برای تمایز قایل شدن بین  بازار بودند که این کالاها بهترازکالاهای تولید محلّی می
محصولات تولیدی محلّی و محصولات تولید انبوه که غیر محلّی بودند، شرکتها اقدام به نام گذاری محصولات خود کردند و بدین 

کواکر از جمله اولین محصولاتی بودند که برای ترتیب اولین نام های تجاری به وجود آمدند. صابون کامپ بل، نوشابه کوکاکولا و جو 
یک آگهی تبلیغاتی را طراحی  والتر تامپسون  1122حدود سالهای  .آشنایی بیشتر مصرف کننده با محصول، نامگذاری تجاری شدند

ها ونام های تجاری کرد. این آگهی، آن چیزی را که ماهم اکنون از نامگذاری تجاری می دانیم، تفسیرمی کرد. شرکتها به سرعت شعار
،تولید کنندگان به شناسایی  1142خود را طراحی کردند که این امر نیز به طراحی تبلیغات رادیویی و تلویزیونی منجر گردید. دردهه ی 

یزی منجر ه وسیله ی نام تجاری خود، با مصرف کنندگان ارتباطی را برقرار نمایند و این ارتباطات نیز به چ راههایی پرداختندکه بتوانند
(. در این 1916زاده، )عطاردوست و شکرچی شد که ما امروزه آنرا وفاداری به نام و در مفهوم وسیع تر، بازاریابی رابطه ای می نامیم

 شود. های تعاملات برند شامل درگیری ذهنی مصرف کننده، مسارکت مشتری و خودافشایی برند پرداخته میبخش به بررسی شاخص

 رف کنندهدرگیری ذهنی مص
باشد. پردازش اطلاعات توسط درگیری ذهنی یکی از موضوعات مهم در رفتار مصرف کننده، پردازش اطلاعات توسط مصرف کننده می

کنند، آن را میفهمند، در ذهن شوند، به آن توجه میمصرف کننده یعنی فرآیندی که از طریق آن مصرف کنندگان با اطلاعات مواجه می
کنند. یکی از مشکلاتی که بارها گزارش شده و بازاریابان با آن برخورد و سپس آن را برای استفاده آتی بازیابی میکنند خود حفظ می

یکی از عوامل  .باشدکنند وادار کردن مصرف کنندگان به دریافت، درک و به خاطر آوردن اطلاعات مربوط به یک کالا یا خدمت میمی
 ت.این مفهوم توجه زیادی را در دو دهه گذشته به خود جلب کرده اس. نی مصرف کننده استمهم در پردازش اطلاعات، درگیری ذه

درگیری ذهنی از روانشناسی اجتماعی نشات گرفته و برداشتی از درگیری ضمیر است که به روابط بین یک فرد، یک هدف یا موضوع 
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 (ینستاگرامکالا در ا یجید یانمشتر
 

 زنند. العات الپورت پیوند میدرگیری ذهنی را به مط 1149اشاره دارد. برخی تحقیق در مورد در سال 
 مشارکت برند

گزینه عبارتند از: بسط خط )که در آن برند فعلی برای  5شود. این گزینه روبه رو می 5رسد با مشی تجاری میهر شرکت وقتی خط
ط برند، )که نام تجاری به گیرد(، بسشوند مورد استفاده قرار میکالاهایی که در اندازه، طعم و ... جدید در طبقه فعلی کالا عرضه می

های شوند(، نامی کالای مشابه استفاده میهای تجاری جدید در طبقههای تجاری چندگانه )ناشود(، نامطبقات جدید کالا بسط داده می
ا بیشتر را های تجاری که دو نام معروف یهای تجاری مختلط )نامی جدید(، نامتجاری جدید )نام تجاری جدید برای کالایی در طبقه

 (.122، 1910کشند )شاه طهماسبی و کریمیان، یدک می
هایشان با یکدیگر اثرات مثبتی دهد که با ترکیب ناماتحاد برند یا مشارکت برند یک راهبرد بالقوه است که به دو برند این امکان را می

ر هم در مشتری اطمینان بیشتری را در مورد محصول دهد، استفاده از دو برند در کناها نشان میرا کسب کنند. همانطور که بررسی
تواند به مشتری این نشانه را القاء کند که یک سازماندهی جدیدی به وجود آمده که تمایل دارد شهرت کند. این مشارکت میایجاد می

 خودش را جایگزین ریسک مشتری کند و با این 
های مختلف خود را نشان داده است. این هایی گذشته به صورتپژوهش برای مشارکت برند راهبردهای متعددی وجود دارد که در

 آمده است. 1راهبردها در جدول 
 راهبردهای مشارکت برند .1جدول 

 مثال تعریف راهبرد

 اتحاد برند
Brand Alliances 

زمانی که دو یا چند برند تجاری به طور اشتراک یافته به 
 (1111و همکاران،  1مشتری ارائه شوند )رااول

IBM and Intel 

 بسته برند
Brand Bundling 

فروش دو یا چند محصول یا خدمات با قیمت واحد برای 
 (1119، 9، یادوا و مونرو1122، 0مجموع آنها )گولیتیان

 Lexmarkبا پرینتر  Dellکامپیوتر 

 برندسازی عناصر
Ingredient Branding 

برند وقتی ویژگی کلیدی یک برند به عنوان عنصری از 
 (0220، 4دهد )دسائی و کلردیگر تشکیل همکاری می

Tide  با رایجه صابون حمامIrish spring 

 برندسازی ترکیبی
Composite Branding 

ترکیب دو برند به عنوان برند مرکب برای یک محصول 
 (1116و همکاران،  5جدید )پارک

 (Godiva)با  (Slim-Fast)کیک شکلاتی 

 برندسازی دوتایی
Dual Branding 

-یک راهبرد بازاریابی است که در آن دو برند )مثل رستوران

گذارند و این امکان را به ها( امکانات خود را به اشتراک می
های دهند که از نام یکی یا هر دو نشانهکنندگان میمصرف

 (0222، 6تجاری استفاده کنند )لوین

 KFC and)اشتراک در محل فروش اجناس  

A&W) 
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 ابی خیرخواهانهبازاری
Cause-Related 

Marketing 

رابطه بلند مدت بین برند ب هدف خیرخواهانه برای اتحاد 
 (0225، 1بین دو سازمان )لافری و گلدسمیت

 رابطه بین دو سازمان خیرخواهانه  خانوادگی
(American Red Cross) 

 و غذایی

(Healthy Choice) 

 اسپانسرهای چندگانه
Multiple Sponsorships 

ها از ورزش، اجتماع و رویدادهای فرهنگی، حمایت شرکت
 (0229، 0)روث و سیمونین

کوکاکولا و سامسونگ، پاناسونیک، کداک از 
 حمایت کردن 0220مسابقات المپیک 

 اتحادهای تبلیغاتی
Advertising Alliances 

زمانی که دو برند دارای طبقه محصولات مختلفی هستند با 
 (1111و همکاران،  9ر شوند )ساموهم در تبلیغات ظاه

 و آب میوه (Kellogg’s)موادغذایی 

(Tropicana) 

 هدیه رایگان همراه خرید
Free Gift With 

Purchase 

راهبرد یک شرکت برای ارتقا برند خود که در آن همراه 
دهد که این هدیه ای به مشتری میمحصول خود، هدیه

 (0224، 4محصول برند دیگری است )راگوبیر

 Doughboy)و بشقاب   (Pillsbury)کیک 

Collector)  با هم از خودکار به عنوان ترفیع
 استفاده کردند.

 های ترفیعی مشترکهمکاری
Joint Promotion 

Partnership 

های ترفیعی اشتراکی دهنده همکاریهایی که نشانفهالیت
 (0222باشد، هم ارتقایی )پاترپونگستات، می

ه عنوان سک محصول ب E522مرسدس سری 
 جایگزین در فیلم

(Men in black II) 

 ای بر برندتأییدیه
Certification on Brand 

استفده از برند مشهور یا تأییدیه دولت فدرال به عنوان برند 
 (0224، 5محصول )بیکر و مازوکو

 موز چیکیتا با تأییدیه
FDA 

 
باشد، کنندگان محصولات آن می، شرکت تولیدکننده محصولات بیک و مصرفی این پژوهشاز طرف دیگر، از آنجا که بستر و زمینه

)ماچادو و کننده بسیار مهم است ی بین  جنسیت و ارزش برند مبتنی بر مصرفبرند در رابطه (CBE)بنابراین بررسی نقش مشارکت 
 .(4، 0212همکاران، 

هایشا با یکدیگر اثرات مثبتی را دهد که با ترکیب نامرند این امکان را میاتحاد برند یا مشارکت برند یک راهبرد بالقوه است که به دو ب
 های رسانه مطالعات در اغلب که است کلیدی مفهوم یک CBE(. در واقع، 161، 1910کسب کنند )شاه طهماسبی و کریمیان، 

 (. 122، 0212، 6است )سایمون و توسان توجه مورد اجتماعی

 خود افشایی برند
 مارک یک بر شخصی اطلاعات و وفاداری احساسات، جمله از خاص، منابعی در ویژه، مزایای دریافت انتظار با غالباً انکنندگ مصرف
 نام با تعامل زیرا یابد، می افزایش زمان گذشت با مارک یک با کننده مصرف عاطفی ارتباط قدرت. کنند می گذاری سرمایه خاص

 مثبتی تأثیر مشتری به برند محققان دریافتند که عشق. است (0212) همکاران و کیم اخیرمطالعات  نتیجه این. گیردتجاری شکل می
 خود عاطفه طرف از عمدتا خودافشایی بررسی هنگام در راضی مشتریان که دهند می همچنین مطالعات نشان برند دارد، خودافشایی در

 می انتظار ، مطالعات این اساس بر. است ک خودافشایی برندتنها محر مشتری عشق که دهند نمی نشان آنها گرچه شوند، می هدایت
کننده با مصرف آنها رابطه تا شود برند شخصی اطلاعات ارائه به منجر برند به عشق با مثبت و قوی برند شخصیت یک تلفیق که رود

                                                                                                                                                    
1 Lafferty 

0 Ruth & Simonin 

9 Samu 

4 Raghubir 

5 Baker & Mazzocco 

6 Simon & Tossan  



ابعاد تعامل برند )مورد مطالعه:  یقبر مصرف کننده از طر یتعاملات برند بر ابعاد ارزش برند مبتن یشینهپ یرمطالعه تأث: سیده ندا صادقی    4

 (ینستاگرامکالا در ا یجید یانمشتر
 

 (.0211و همکاران،  1شود )بیرادا حفظ

 محبت برند
ی دهد  توجه ویژه ای به احساسات و عواطف در روابط بین مصرف کننده و برند معطوف شده تحقیقات اخیر در زمینه بازاریابی ، نشان م

است. در دهه گذشته تحقیقات بازاریابی،  مفهوم دوست داشتن را بررسی و تایید کرده است که از دیدگاه مصرف کننده چنین احساسی 
ست، به وجود آید.  بر اساس الگوی روابط و این تصور که ممکن است حتی زمانی که موقعیت دوست داشتن یک موقعیت یا برند ا

مصرف کنندگان  می توانند ویژگی های انسانی را به برندها نسبت دهند، جامعه علمی شروع به اهمیت دادن به مفهوم دوست داشتن  
 (.1269، 0222،  0و وابستگی ها نموده است )آلبرت و همکاران

 وفاداری مصرف کنندگان به برند

قان معتقدند که وفاداری ممکن است ترکیبی از هر دو حالت باشد. تعریف ترکیبی از وفاداری بیان می کند که وفاداری همیشه باید محق
نگرش، گرایش و رفتارهای پس از خرید مطلوب را در برگیرد.  در یک مفهوم شخصی وفاداری یک احساس یا یک نگرش از وابستگی 

یز وفاداری به برند را میزان وابستگی به یک برند معرفی نموده است. این تعریف احتمال جایگزین آکر ن .و رابطه محبت آمیز است
نمودن برند از طرف مصرف کننده، به خصوص هنگام تغییر ویژگی ها و قیمت برند را منعکس می نماید. احتمالی که مصرف کنندگان 

رای تحقیقات وفاداری بسیار مهم است. همانطور که تئوری وابستگی در می توانند با برند وابستگی های قوی عاطفی برقرار کنند ب
مطالعات روانشناسی نشان می دهد درجه وابستگی احساسی به یک شیء  ماهیت فعل و انفعال فرد با آن شیء را پیش بینی می کند 

 (.402-406، 0211، 9)کیم

 فعال سازی برند 
یکپارچه از همه ابزارهای ارتباطی یک برند است تا بوسیله آن مشتری به مشتری فعال و  سازی برند به معنای استفاده خلاقانه وفعال

سازی برند فرایندی است که از طریق آن برند سرشناس شده و بسیاری از مردم آن را دوست خواهند وفادار تبدیل شود. به عبارتی فعال
 (.0212و همکاران،  4)هپولا کندرا فعال می ها و حس وفاداری در مشتریمندیسازی برند علاقهفعال .داشت

توانند محصولاتشان را همه جا پیدا کرده و در یک ها میتری دارند. آنهای وسیعامروزه مشتریان برای خرید یک محصول انتخاب
تواند می تبلیغات کها ایندقیقه با دیگر محصولات مقایسه کنند. به همین دلیل برندها نیاز به یک برنامه ارتباطی هوشمندتر دارند. ب

در این شرایط یک مدیر بازاریابی نیاز به آزمودن  .کندجایگاه یک شرکت را در بازار تثبیت کنند ولی به رشد این جایگاه کمکی نمی
برای مدیرانی که بر اساس تحقیق گروه  .سازی برند استها استفاده از فعال. یکی از بهترین روشهای ارتباطی دیگری داردروش

های قدیمی پایبند هستند به همین دلیل این روش فرصت بسیار ها هنوز سنتی عمل کرده و به روشدرصد بازاریاب 22مشاوره مکینزی
ها به جای فرایند فروش بر روی شود که بازاریابسازی برند باعث میفعال .کندمیخوبی را برای یک مدیر بازاریابی در برابر رقبا فراهم 

های کنندگان به جای استفاده از روشها و تبلیغدلایل بسیاری وجود دارد تا بازاریاب .فرایند خرید مشتری تمرکز کنند
 (.0211، 5)هلبیک رودسازی برند نکات کلیدی بازاریابی را نشانه میسازی برند استفاده کنند. فعالاز فعال های بازاریابیکمپین قدیمی

 ارزش ویژه برند 
 انمندیتو نیست، بلکه آنها مشهود هایدارایی بر متکی فقط هاآفرین سازمانارزش هایفعالیت دانش، بر مبتنی اقتصاد عصر در

 از درصد 22 حدود تحقیق، یک اساس بر .دهدمی شکل را آنها ارزشآفرینی اصلی قدرت های نامشهود،دارایی کارگیری به در هاسازمان

مهمترین  از یکی. دهدمی تشکیل معنوی هایارزش و های نامشهوددارایی را اقتصادی هایبنگاه و جهان بزرگ هایهای شرکتدارایی
 باشدمی تجاری شرکت نشان و نام و محصولات تجاری نشان و نام که شامل است آنها تجاری علائم هاشرکت امشهودن هایدارایی

 (. 92، 1912قرچه و دابوییان، )

 دسته دو به برند ی ویژه ارزش بازاریابی متون (. در55، 1912دارد)کریمی علویجه، مشتریان ذهن در ریشه برند قدرت دیگر، به عبارت
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 آنهایی که و شده ادراک کیفیت یا برند از تداعی برند، از مانند آگاهی است، مشتری ادراکات شامل شوند. آنهایی که می بندی طبقه

 ی جنبه دو که است پژوهشگرانی از معدود قیمتی. اکر های تفاوت بر و تمرکز برند به وفاداری همچون است، مشتری رفتار شامل
 آن خوب تعریف در برند ی ویژه ارزش گیری اندازه معیار یک در بعد دو این است. برتری ترکیب کرده بترکی هم با را رفتاری و ادراکی

 یکدیگر کنار در هااین شاخص که معنا این به هستند؛ بازار رفتار از ضعیفی کنندگان به تنهایی تعریف ها شاخص که ای گونه است به

 (. 41، 0219، 1)مایرس دارند گیریاندازه در وسیعی کاربرد

 وفاداری برند

به  افت،ی از برند دست یت مثبتابه تجارب و اطلاع یمشری برند شامل دو مرحله است؛ در مرحلة اول، وقت یک به انیمشتر یوفادار
 موجود مناسب باشد. یبا استانداردها سهیکه عملکرد برند در مقا دهدی رخ م یزمان یشناخت مفهوم نیرسد. ا یم یمفهوم شبناخت یک

. شودی م لیتبدی طفاعس حب یکبه  یوفادار نیشود، ا یم ریدرگبرند  با احساسی لحاظ از مصرف کننده یک که زمانی در مرحلة دوم،
برند  دیبه تکرار خر یوفادار ت،یاست. در نها گریبرند به افراد د هیمجدد، و توص دیخر د،یبه خر کننده مصرف لیاز تما یبازتاب یوفادار
 (. 0212، 0)ورا و همکارانمکرر است یدهایخر یالگوها و ینگرش نسب انیم یوندپ یواقع، وفادار دارد. در اشاره
 دیبه خر یقتعهد عم ایبه برند، ی است. وفادار یروان یندهایاز فرا یو تابع کندی م دایپ است که در طول زمان بروز یرفتار یوفادار

همچنان  رفتار، رییتغ یبرا گریبرند د ابانیبازار یها وجود تلاش که با نده،یم در آبرند به طور مداو ای دادن حیترج مجدد و نگهداشتن و
به برند  یاما وفادار شود؛ی گرفته م در نظر دیبه برند اغلب مترادف با تکرار خر یوفادار دهد. یم یاز برند مورد نظر رو دیتکرار خر

 یریگ اندازهی برا سندگانیاست. اگرچه اغلب نوص خا  یتجار نام یکه ب یتعهد واقع یک یاست و به معن دیخر فراتر از رفتار تکرار
 ی. وفادارشودی م یبرگ برند، اندازه یک شده به داده صاختصا دینسبت خریق از طر یوفاداری تمرکز دارند، ول دیبر تکرار خر یوفادار
)کیم کننده است مصرفخرید  رفتار تکرار و نگرش بین انفعال و فعل وفاداری است. در واقع، یهرات رفتاراو تظ یروان یندیفرای مشتر

 (. 0216، 9و همکاران

 آگاهی برند
 محصولات از طبقه خاصی عضو عنوانبه برند یک مورد در بالقوه یادآوری خریداران به و )بازشناسی( تشخیص توانایی برند از آگاهی

 توانمی را برند از آگاهی آکر، گفته گردد. بهاز برند می مشخص ویرتص یک ایجاد باعث برند زیاد با تداعی همراه برند از است. آگاهی

 نشان و نام آوردن یاد به مثلاً کرد. تعریف مشخص محصول طبقه یک در برند یک خاطرآوردن به یا شناسایی در کنندهمصرف توانایی

 .1باشد: موثر برند ویژه ارزش بر زیر عوامل وسیله به تواندمی برند از آگاهی که نمایدمی بیان خود مدل او در کوکاکولا. مانند خاصی
تعهد مورد توجه  /پایداری برای ای. نشانه9 و آشنا؛ پیوند برقراری .0 باشد؛ توجه مورد تواندمی که هاییتداعی دیگر برای گاهیتکیه

 (1916زاده،قرار گرفتن)حمیدنیا و شکرچی

 ی پژوهشپیشینه
بررسی تاثیر ارزش ادراک شده برند، درگیری مصرف کننده و رضایت مشتری  ( پژوهشی با عنوان 1912صالحی صدقیانی و همکاران )

هدف اصلی از انجام این تحقیق بررسی تاثیر انجام دادند.  بر وفاداری مشتری در صنعت بیمه )مطالعه موردی: مشتریان بیمه سامان(
بر وفاداری مشتری در صنعت بیمه است. متغیرهای اصلی تحقیق، ارزش ادراک شده برند، درگیری مصرف کننده و رضایت مشتری 

کننده، رضایت مشتری و وفاداری مشتری است. جامعه آماری تحقیق تمامی مشتریان شرکت  ارزش ادراک شده برند، درگیری مصرف
د آن ها از نظر آماری خیلی بیمه سامان هستند. از آنجایی که تعداد مشتریان به طور دقیق مشخص نیست و اگر هم مشخص شود تعدا

 که باشد می نامحدود آماری جامعه یک تحقیق این آماری جامعه جامعه، تمام به محقق دسترسی عدم علت به و  زیاد می باشد،
 لحاظ از پژوهش، این. باشد می دسترس در گیری نمونه گیری، نمونه روش. شودمی تعیین نفر 924 نمونه تعداد مورگان جدول براساس

پیمایشی از شاخه مطالعات میدانی است. در پژوهش حاضر برای جمع  -ری اطلاعات، توصیفیگردآو نحوه لحاظ از و کاربردی دف،ه
ها مورد تایید متخصصان و استاد راهنما قرار گرفته  است. روایی محتوایی پرسشنامه آوری اطلاعات از پرسشنامه استاندارد استفاده شده

ها از روش مدل  است. برای تجزیه و تحلیل یافته برآورد گردیده 26/2ه بر اساس ضریب آلفای کرونباخ برابر است. پایایی پرسشنام

                                                                                                                                                    
1 Myers 
0 Veraa 
9 Kim 
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استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که ارزش ادراک شده برند، درگیری مصرف کننده  SPSS و SmartPLS ساختاری و از نرم افزار
 .و معناداری داردو رضایت مشتری بر وفاداری مشتری تاثیر مثبت 

 رفتار و تجاری نام ویژه ارزش بر لوکس برندهای بازاریابی تلاش تأثیر ( در پژوهشی با عنوان بررسی1912توصیفیان و رمضانی )

اجتماعی( به این نتیجه رسیدند که بازاریابی  های رسانه در لوکس برندهای ایرانی کنندگان موردی: مصرف کننده )مطالعه مصرف
های بازاریابی برندها های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و رفتار مصرف کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین تلاشرسانهبرندها در 
های ها بازاریابی برندها در رسانهها اجتماعی بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده تأثیر مثبت و معنادار دارد. تلاشدر رسانه

کننده با های جتماعی بر پاسخ مصرفهای بازاریابی برندها در رسنهکننده تأثیر مثبت و معنادار دارد. تلاشرفاجتماعی بر پاسخ مص
کننده تأثیر مثت و معناداری درنظر گرفتن ارزش ویژه برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین جنسیت و تحصیلات بر پاسخ مصرف

 دارد. 
 موردی: وآقا )مطالعه خانم برند ویژه ارزش بر البسه با مرتبط هایویژگی اثر پژوهشی با عنوان مطالعه( در 1916پور و آقاجانی )ولی

LC Wikiki است. اثرگذار برند ویژه ارزش البسه بر هایمازندران( به این نتیجه رسیدند که ویژگی استان 
ت برند . پیشبرد فروش ادراکف بر ارزش ویژه برند و نقش ( در پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر شخصی1915درزیان عزیزی و همکاران )

ی برند تأثیر مثبتی دارد، پیشبرد فروش بر ارزش ویژه برند تأثیر گر قومیت به این نتیجه رسیدند که شخصیت برند بر ارزش ویژهتعدیل
ی برند، عد ارزش دریافت شده ارزش ویژهتر متأثر از شخصیت برند است. همچنین بی برند بیشمنفی دارد و در این میان ارزش ویژه

 متغیر شخصیت برند بود. بینی کنندهترین پیشنسبت به دیگر ابعاد آن قوی
 برند بیان کردند که امروزه به وفاداری ی بواسطه خرید قصد بر برند به عشق ( در پژوهشی با عنوان تاثیر1915نیا و همکاران )رحیم

 و تبلیغات، ترفیعات ها، استراتژی انواع با ها برند انواع معرض در پیش از بیشتر مردم که است شده ثباع رقبا و تجاری های نام تعدد
 در بازار بیشتر از سهم کسب و خود حیات حفظ منظور به ها سازمان که است شده باعث موضوع این لذا بگیرند، قرار گوناگون های ابزار

 کنندگانمصرف با خود برند روابط مدیریت به و برآیند کنندگان مصرف و مشتریان اب موثرتر روابط کشف صدد در رقابتی فضای این

باشد آنها در پژوهش  نمی پذیر امکان مشتریان بر گذار اثر های متغیر مطالعه و شناسایی بدون آن توسعه و برند روابط بپردازند. مدیریت
دادند  قرار مورد بررسی را برند روابط از الگویی کننده مصرف و برند بین تربه رابطه ایجاد در گذار اثر های متغیر بررسی منظور به خود 

 که هایی مسیر راستا، بوده است. در همین برند به وفاداری ی بواسطه خرید قصد بر برند به عشق تاثیر و هدف از پژوهش آنها بررسی

 د.انقرار داده بررسی دهد، می قرار تاثیر تحت را خرید قصد برند، به عشق
عوامل موثر بر رفتار  یبررس یپژوهش در پ نیاپرداختند :  نیعوامل موثر بر رفتار مصرف کننده آنلا یبررس( به 1915فرید و دیگران )

باشد. روش  یم نیگذارمصرف کنندگان آنلا ریعوامل تاث ییدر جهت شناسا یحاضر تلاش قیباشد. تحق یم نیمصرف کننده آنلا
 سنجشباشد که جهت  یم یدانیوم یداده ها، کتابخانه ا یاست و روش جمع آور یاز نوع کاربرد یشیمایا پ یفیحاضر توص قیتحق
در  یجامعه آمار یعنوان اعضا به زدیاستان  کیو سرام یو کارمندان کارخانجات کاش رانیمد ق،یبه اهداف تحق یابیو دست اتیفرض

جامعه گذاشته شده و سپس  یاعضا اریدر اخت یده شد که به صورت انفراداطلاعات از پرسشنامه استفا یگردآور ینظر گرفته شدند. برا
 .ها مورد آزمون قرار گرفتند هیفرض یقرار گرفتند و تمام لیو تحل هیمورد تجز یروش معادلات ساختار زداده ها با استفادها

تهران به این نتیجه رسیدند که  در مراهه تلفن گوشی خریداران برند عشق ( در پژوهشی با عنوان بررسی1914آقازاده و همکاران )
 نتایج چنین هم اند. موثر همراه تلفن گوشی برند خریداران عشق بر برند تصویر و برند بودن انگاره خود برند، به سوررئالیستی احساس

 دارد.  برند برعشق را تاثیر بیشترین به برند سوررئالیستی احساس که است آن از حاکی

 ی خارجیپیشینه
 در کننده مصرف برندهای ویژه ارزش و مشتری تجاری نام با تعامل های مقدمه ( پژوهشی با عنوان بررسی0202رابات و همکاران )الگ

 مصرف مشارکت: است درگیر اصلی کننده بینی پیش سه نقش آزمایش و شناسایی با اجتماعی انجا دادند. این پژوهش های رسانه
 حاضر مطالعه در مشتری تجاری نام با تعامل .(CBE) مشتری تجاری نام مورد در خودپسندانه برند و کننده مصرف مشارکت ، کننده

 .(AC) سازی فعال و (AF) محبت ، (CP) شناختی پردازش: شود می درمان اصلی جنبه سه شامل بعدی چند های سازه عنوان به

 از استفاده با .است شده ارائه (CBBE) کننده مصرف بر مبتنی تجاری ارزش بر CBE جنبه سه این برای مستقیمی تأثیر همچنین
 در Facebook فن صفحات طریق از همراه تلفن خدمات دهندگان ارائه پیروان/  طرفداران از را اطلاعاتی ، آنلاین های نظرسنجی
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 تحلیل و تجزیه اساس بر .تگرف قرار تحلیل و تجزیه مورد ساختاری معادلات سازی مدل از استفاده با ها داده. کردیم آوری جمع اردن
 (INV) کننده مصرف دخالت نقش توسط زیادی حد تا CBE های جنبه که شود می تأیید ، (SEM) ساختاری معادلات سازی مدل

 بر سازی فعال که بینیم می ، حال این با .است شده بینی پیش (SEB) بیانگر خود تجاری نام و (COP) کننده مصرف مشارکت ،
 کیفیت بر تجاری های انجمن/  آگاهی که دانیم می ما ، این بر علاوه .گذارد می تأثیر برند به وفاداری یعنی CBBE دابعا از بعد یک

 با را مقیاس این تاثیر تواند می آینده مطالعات ، CBE مقیاس اعتبارسنجی برای .گذارد نمی تأثیر برند به وفاداری اما شده درک
 مورد در تجربی تحقیقات بودن محدود. کند بررسی مختلف های مارک برای اجتماعی های رسانه های عامل سیستم دیگر از استفاده

CBE اصلی های کننده بینی پیش که ای مطالعه هیچ ، خاص طور به .بود تحقیق این انگیزه CBE زمینه توسعه بر آن پیامدهای و 
 .ندارد وجود ، است گذاشته تأثیر CBBE ابعاد بر خود نوبه به که ، CBE ابعاد با CBE پیشینهای بین ارتباط آزمایش و طرح با

برند بیان کردند که  وفاداری و برند جامعه کننده برند، مشارکت مصرف بین ارتباط ( در پژوهشی با عنوان در0212همکاران ) و 1کالهو
 اعتماد مانند تجاری نام به نسبت مثبت نگرش است ممکن انبوه های بازار در اجتماعی های رسانه تبلیغاتی جوامع در کنندگان مصرف

 مصرف به برند کننده مصرف تعاملات تبدیل در اساسی نقش است برند ممکن کننده همچنین مشارکت مصرف و کنند ایجاد وفاداری و
 باشد. داشته کننده

 تعامل از میانجی نقش: بوک فیس در کننده مصرف بر مبتنی برند ارزش و برند ( در پژوهشی با عنوان جنس0212و همکاران ) 0ماچادو
ی ند تأثیر برند به این نتیجه رسیدند که جنسیت برند بر مشارکت برند، عشق به برند و ارزش ویژه عشق و کننده مصرف تجاری نام با

 ی برند تاثیر دارد. دارد. همچنین مشارکت برند و عشق به برند نیز بر ارزش ویژه
 مشتری پاسخ و برند گذاری ارزش بر اجتماعی های رسانه بازاریابی های فعالیت تاثیر عنوان مطالعه( به پژوهشی با 0212) 9سو و پارک

را بر ارزش گذاری برند و پاسخ مشتری در  این مطالعه تاثیر فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعیهواپیمایی پرداختند.  صنعت در
افر با استفاده از رسانه های اجتماعی مدیریت شده توسط شرکت های هواپیمایی مس 920صنعت هواپیمایی تحلیل می کند. در مجموع 

مورد بررسی قرار گرفتند و داده های جمع آوری شده با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 
ایی تأثیر معنی داری بر آگاهی برند و نام های هواپیم SMMA است و SMMA نتایج نشان داد که مرسوم بودن مهمترین بخش

تجاری دارند. علاوه بر این، نتایج نشان داد که آگاهی از برند بطور قابل توجهی بر تعهد تأثیر می گذارد و این تصویر برند بطور قابل 
عنوان داده های اساسی در توسعه ملاحظه ای بر روی کلمه ی آنلاین و تعهد تاثیر می گذارد. انتظار می رود که نتایج این مطالعه به 

ها، مورد استفاده  SMMA و تحلیل اثرات SMMA هواپیمایی، به ویژه با بررسی اهمیت نسبی هر مولفه SMMA استراتژی های
 . قرار گیرد

لوکس انجام دادند. این  هتل برندسازی در کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش از ( پژوهشی با عنوان استفاده0212و همکاران ) 4لیو
)یعنی وفاداری برند، آگاهی از برند، کیفیت درک شده و تصویر برند( از  (CBBE) کننده مصرف بر مبتنی تجاری برند اثراتمطالعه 

مارک های لوکس هتل ها در مورد نگرش برند مصرف کننده و قصد خرید با عملکرد برند به عنوان یک عامل محوری را بررسی می 
توریست که در هتل های لوکس در ماکائو انجام گرفته است نشان می دهند که همه  902. نتایج از طریق بررسی مشتمل بر نماید 

 تمایل.  اند داشته تاثیر خرید به تمایل بر  دارای رابطه مثبت با نگرش برند بوده اند و سه مورد به طور مستقیم CBBE چهار عنصر
 می معتدل را خرید قصد و برند نگرش بین ارتباط برند عملکرد و  و قصد خرید می باشد CBBE صرعن چهار بین ارتباط  واسط خرید
 مستقیم، اثرات توضیح با و  در این بررسی توسعه می یابد تا برند های هتل های لوکس منظور گردند CBBE تئوری.  سازد

تحقیق کمک می کند. علاوه بر این، مطالعه حاضر  در نگرش برند و قصد خرید، به ادبیات CBBE عنصر هر کل و غیرمستقیم
 نماید.  می شناسایی برند نگرش و برند ویژه ارزش  عملکرد برند را به عنوان یک عامل مفهومی به جای پیامد

 مدل مفهومی پژوهش
 بر اساس آنچه بیان شد، مدل مفهومی پژوهش حاضر به صورت زیر است:
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 ((9292ت وهمکاران)مدل مفهومی پژوهش)لگرابا .1شکل 

 های پژوهشفرضبه
 دارد شناختی پردازش بر مثبتی تأثیر کننده مصرف درگیری .1
 .دارد محبت بر مثبتی تأثیر کننده مصرف درگیری .0
 .دارد سازی فعال در مثبتی تأثیر کننده مصرف درگیری .9
 .دارد شناختی پردازش در مثبتی تأثیر مشتری مشارکت .4
 .دارد حبتم بر مثبتی تأثیر مشتری مشارکت .5
 دارد سازی فعال در مثبتی تأثیر کننده مصرف مشارکت .6
 دارد شناختی پردازش بر مثبتی خودافشایی برندتأثیر .2
 دارد محبت بر مثبتی خودافشایی برندتأثیر .2
 دارد سازی فعال در مثبتی خودافشایی برندتأثیر .1

 .دارد تجاری های انجمن/  آگاهی بر مثبتی تأثیر شناختی پردازش .12
 .دارد تجاری های انجمن/  آگاهی بر مثبتی یرتأث محبت .11
 .دارد تجاری های انجمن/  آگاهی در مثبتی تأثیر سازی فعال .10
 .دارد برند به وفاداری در مثبتی تأثیر شناختی پردازش .19
 .دارد برند به وفاداری در مثبتی تأثیر محبت .14
 .دارد برند به وفاداری در مثبتی تأثیر سازی فعال پردازش .15
 .دارد مثبت ارزش ویژه برندتأثیر بر یشناخت پردازش .16
 .ارزش ویژه برنددارد بر مثبتی تأثیر محبت .12
 .ارزش ویژه برنددارد بر مثبتی تأثیر سازی فعال .12
 .دارد تجاری های انجمن/  آگاهی در مثبتی تأثیر کننده مصرف مشارکت .11
 .دارد برند به وفاداری در مثبتی تأثیر مشتری مشارکت .02
 .ارزش ویژه برنددارد بر مثبتی رتأثی کننده درگیری مصرف .01
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 .دارد تجاری های انجمن/  آگاهی بر مثبتی تأثیر کننده مصرف مشارکت .00
 .دارد برند به وفاداری در مثبتی تأثیر مشتری مشارکت .09
 .دارد مثبت ارزش ویژه برندتأثیر بر کننده مصرف مشارکت .04
 .دارد تجاری های انجمن/  آگاهی در مثبتی خودافشایی برندتأثیر .05
 .دارد برند به وفاداری در مثبتی ودافشایی برندتأثیرخ .06
 ارزش ویژه برنددارد بر مثبتی خودافشایی برندتأثیر .02

 

 روش تحقیق
آن برای حل مسائل اجتماعی نتایج  بتوان از کهشود به تحقیق گفته میتحقیق کاربردی ) است 1کاربردی هدفپژوهش حاضر از نظر 

های مورد بررسی و همچنین است زیرا هدف از آن توصیف شرایط یا پدیدهپیمایشی – 0توصیفی از نظر روش استفاده کرد. این پژوهش
شود که میدانی به روشی گفته می )روشبصورت میدانی  با استفاده از ابزار پرسشنامه و رابطه میان متغیرهای پژوهش است که

ی این پژوهش جامعه ا مراجعه حضوری از افراد صورت گرفته است.های موردنیاز به محیط خارج رفته و بآوری دادهپژوهشگر برای جمع
ی مشتریان دیجی باشد.در این پژوهش بر اساس روش دردسترس، کلیهشامل مشتریان دیجی کالا در اینستاگرام ساکن شهر تهران می

نفر  924ی نامحدود تعداد در یک جامعه ی  مورد بررسی انتخاب شدند، که بر اساس فرمول کوکرانعنوان جامعهکالا در اینستاگرام به
گیری ی مورد پژوهش انتخاب شدند. روش نمونهاز مشتریان دیجی کالا در اینستاگرام که ساکن شهر تهران هستند به عنوان نمونه

واگرا و در این پژوهش روایی از طریق روایی صوری و محتوایی با توجه نظر اساتید و خبرگان و همچنین روایی دردسترس است. 
 سنجیده شد .برای اندازه گیری پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شد plsافزار همگرای از طریق نرم

 بررسی پایایی متغیرهای پژوهش از طریق آلفای کرونباخ9 .جدول 
 مقدار آلفای کرونباخ مقدار مطلوب آلفای کرونیاخ متغیر ردیف

 CA ≥ 2/2 292/2 درگیری مصرف کننده 1

 CA ≥ 2/2 200/2 کننده مصرف ارکتمش 0

 CA ≥ 2/2 209/2 خود افشایی برند 9

 CA ≥ 2/2 291/2 پردازش شناختی 4

 CA ≥ 2/2 219/2 عامل محبت 5

 CA ≥ 2/2 221/2 فاکتور فعالسازی 6

 CA ≥ 2/2 220/2 آگاهی برند 2

 CA ≥ 2/2 251/2 وفاداری برند 2

 CA ≥ 2/2 241/2 ارزش ویژه برند 1

 

 فته هایا
طورکلی دو رویکرد برای برآورد پارامترهای یک مدل معادلات ساختاری وجود دارد، که شامل رویکرد مبتنی بر کواریانس و رویکرد به

ردشده و سپس مقادیر موردها از که ابتدا پارامترهای مدل برآو کواریانسباشد. برخلاف رویکرد مبتنی برمی PLS مبتنی بر واریانس یا
ای از شوند، مانند مقادیر برآوردشده برای هر متغیر پنهان در مجموعهها به مجموعه تمام نشانگرها، برآورد میطریق برگشت دادن آن

ق خطی از صورت ترکیب دقیشود. برای این منظور متغیرهای پنهان بهابتدا مقادیر موردها محاسبه می PLS ها، در رویکردداده
شوند که بیشترین صورتی محاسبه میهای مورداستفاده برای تعیین مقادیر موردها بهشوند. وزننشانگرهای تجربی خود برآورد می

این  PLS ها در رویکردبینی متغیرهای وابسته از روی متغیرهای مستقل را شامل شود. پس از محاسبه وزنواریانس مفید برای پیش
شود تا مقادیر هر متغیر پنهان تعیین شود. این امر به وسیله محاسبه میانگین وزنی نشانگرهای یک سازه انجام امکان فراهم می

( محاسبه OLSگیرد. پس از محاسبه مقادیر متغیرهای پنهان، وزن های مسیر ساختاری از طریق رگرسیون حداقل مربعات معمولی)می

                                                                                                                                                    
1 - Applied  

0 - Descriptive 

http://www.lisrel.ir/
http://www.lisrel.ir/
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بینی است شود. هنگامی که هدف کاربرد و پیشگرایی و کسب نتیجه مطلوب تکرار میشوند. این الگوریتم تا زمان رسیدن به هممی
رود. از گیری برای تبیین به کار میباشد. براساس این رویکرد فرض بر این است که تمام واریانس مورد اندازهمناسب می PLS رویکرد

شوند از مشکل شده برآورد می های مشاهدهگیریقی از اندازهعنوان ترکیب خطی دقیآنجایی که در این رویکرد متغیرهای مکنون به
مدل کلی  PLS آید. با استفاده از روش برآورد تکراری،های مؤلفه فراهم میشود و تعریف دقیقی از از نمرهعدم تعیین جلوگیری می

های اصلی را شامل س چند متغیره و مؤلفههای دیگر همبستگی بنیادی، رگرسیون چندگانه، تحلیل واریانکند که تمامی روشفراهم می
 شود.می

 

 
 مدل مفهومی با ضرایب استاندارد شده ضرایب مسیر)ارزیابی مدلهای اندازه گیری( .1شکل 

 

 
 )ارزیابی مدلهای اندازه گیری( t-valueمدل پژوهش با ضرایب  9شکل 

 آزمون های پایایی )ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی(
پس از سنجش بارهای عاملی شاخص ها، باید به محاسبه و گزارش پایایی ترکیبی و آلفای  PLSبق با الگوریتم تحلیل داده ها در مطا

کرونباخ بپردازیم. با توجه به تعریف آلفای کرونباخ، هر قدر همبستگی مثبت بین سوالات بیشتر شود، میزان آلفای کرونباخ بیشتر خواهد 
ر واریانس میانگین سوالات بیشتر شود آلفای کرونباخ کاهش پیدا خواهد کرد. بدیهی است که هر قدر شاخص شد و بالعکس، هر قد

نزدیکتر باشد، همبستگی درونی بین سوالات بیشتر و در نتیجه پرسشها همگن تر خواهند بود. کرونباخ ضریب  1آلفای کرونباخ به 
(. از آنجا که این شاخص بسیار 1151را زیاد پیشنهاد کرده است )کرونباخ،  15/2را متوسط و قابل قبول و  2/2را کم،  45/2پایایی 
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( استفاده CRاز معیار مدرن تری به نام پایایی ترکیبی ) PLSسختگیرانه بوده، برای بررسی همسانی درونی مدل اندازه گیری در روش 
 می شود که توسط فرمول زیر قابل محاسبه است:

 
 اخص با فرمول زیر محاسبه می گردد:توجه: واریانس خطای ش

 
می باشد. نتایج این  1/2تا  2/2است در حالیکه در تحقیقات پیشرفته تر بین  2/2تا  6/2در تحقیقات اکتشافی بین  CRمقدار مطلوب 

 آمده است. 9دو معیار در جدول 
 

 نتایج ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی 9جدول 
ت  (CR>2/2ضریب پایایی ترکیبی ) (Alpha>2/2فای کرونباخ )ضریب آل مولفه متغیر

لا
پیشینه تعام

برند
 

 204/2 292/2 درگیری مصرف کننده

 205/2 200/2 مشارکت مصرف کننده

 266/2 209/2 خودافشایی برند

ل برند
ابعاد تعام

 

 224/2 219/2 عامل محبت

 219/2 291/2 پردازش شناختی

ش ویژه  225/2 221/2 فعالسازی
ابعاد ارز

ی
برند تجار

 202/2 220/2 آگاهی برند 

 216/2 251/2 وفاداری برند

 222/2 241/2 ارزش ویژه برند

 
همانطور که در جدول فوق ملاحظه می شود، نتایج ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها آورده شده است که با توجه به حدود 

تیجه می شود که مقدار ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی سازه های پژوهش مورد گفته شده برای همه متغیرها، ن
 قبول می باشند.

 آزمون همگرایی 
هرگاه یک یا چندخصیصه از دو یا چند طریق اندازه گیری شوند همبستگی بین اندازه گیری ها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم می 

رات آزمون هایی که خصیصه واحدی را اندازه گیری می کنند بالا باشد، پرسشنامه دارای اعتبار همگرا سازد. اگر همبستگی بین نم
 است. وجود این همبستگی برای اطمینان از این که آزمون آنچه را که باید سنجیده شود را می سنجد ضروری است.

 الف: آزمون همگن بودن و معناداری بارهای عاملی
تباط یا عدم ارتباط متغیرهای مستقل و وابسته با هم بررسی می شوند. اگر مقدار آماره تی بین دو متغیر بالاتر از در حالت معناداری ار

وجود  %15باشد این بدین معنی است که بین دو متغیر ارتباط معناداری با احتمال  25/2و سطح معناداری کمتر از  16/1قدر مطلق 
 (.1111باشند )هالند،  4/2برقراری روایی همگرا اینست که بارهای عاملی بزرگتر از (. همچنین دومین شرط 0226دارد)هیر، 

 بارهای عاملی استاندارد شده و ضرایب معناداری گویه ها 4جدول 
 نتیجه سطح معناداری مقدار آماره تی مقدار بار عاملی گویه ها مولفه ابعاد

ت برند
لا

پیشینه تعام
 مطلوب و معنادار P1 541/2 64/9 221/2 درگیری مصرف کننده 

P0 24/2 95/10 221/2 مطلوب و معنادار 

P9 24/2 21/16 221/2 مطلوب و معنادار 

P4 66/2 45/2 221/2 مطلوب و معنادار 

P5 25/2 21/15 221/2 مطلوب و معنادار 
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 مطلوب و معنادار P6 24/2 22/01 221/2 مشارکت مصرف کننده

P2 21/2 14/12 221/2 مطلوب و معنادار 

P2 61/2 61/6 221/2 مطلوب و معنادار 

P1 62/2 21/12 221/2 مطلوب و معنادار 

 مطلوب و معنادار P12 614/2 01/1 221/2 خودافشایی برند

P11 695/2 01/2 221/2 مطلوب و معنادار 

P10 215/2 94/01 221/2 مطلوب و معنادار 

P19 52/2 19/5 221/2 لوب و معنادارمط 

P14 91/2 12/9 220/2 مطلوب و معنادار 

ل برند
تعام

 

 مطلوب و معنادار P15 61/2 21/1 221/2 پردازش شناختی

P16 25/2 14/14 221/2 مطلوب و معنادار 

P12 21/2 22/12 221/2 مطلوب و معنادار 

 مطلوب و معنادار P12 22/2 02/16 221/2 عامل محبت

P11 20/2 25/2 221/2 مطلوب و معنادار 

P02 65/2 00/1 221/2 مطلوب و معنادار 

P01 54/2 16/5 221/2 مطلوب و معنادار 

 مطلوب و معنادار P00 22/2 1/11 221/2 فعالسازی

P09 21/2 10/15 221/2 مطلوب و معنادار 

P04 65/2 19/2 221/2 مطلوب و معنادار 

ی
ش برند تجار

ارز
 

 مطلوب و معنادار P05 15/2 26/9 221/2 ندآگاهی بر

P06 26/2 16/19 221/2 مطلوب و معنادار 

P02 26/2 16/19 221/2 مطلوب و معنادار 

P02 21/2 01/11 221/2 مطلوب و معنادار 

 مطلوب و معنادار P01 65/2 22/1 221/2 وفاداری برند

P92 29/2 22/12 221/2 مطلوب و معنادار 

P91 20/2 05/16 221/2 مطلوب و معنادار 

 مطلوب و معنادار P90 20/2 91/1 221/2 ارزش ویژه برند

P99 21/2 69/1 221/2 مطلوب و معنادار 

P94 25/2 65/01 221/2 مطلوب و معنادار 

 
مربوط به خودشان در تمامی  مشخص است، مقدار آماره تی و سطح معناداری بین گویه ها و متغیرهای مکنون4همانطور که از جدول 
محاسبه شده است. لذا معناداری روابط بین گویه ها و مولفه های متناظرشان  25/2و کمتر از سطح خطای  16/1موارد بترتیب بیشتر از 

ی در مدل و نیاز به حذف گویه ا 4/2تایید می شود. همچنین مقدار بارعاملی استاندارد شده برای تمامی سوالات پرسشنامه بیشتر از 
 احساس نمی شود. 

 ( و مقایسه آن با ضریب پایایی ترکیبی1AVEب: آزمون میانگین واریانس استخراجی )
، یکی دیگر از معیارهای مناسب برای ارزیابی مدل اندازه گیری )بیرونی( این است که سازه باید بیشترین واریانس PLSدر مدلیابی 

آن با سازه های دیگر در یک مدل معین داشته باشد. برای این ارزیابی محققن استفاده از مشترک را با نشانگرهایش نسبت به اشتراک 
(، یعنی میانگین واریانس مشترک بین سازه و نشانگرهایشان را پیشنهاد می کنند. در این معیار AVEمیانگین واریانس استخراج شده )

ت که متغیر پنهان مورد نظر واریانس مشترک بیشتری با نشانگرهای که نشان دهنده روایی ابزار اندازه گیری است، فرض بر این اس
و بیشتر را توصیه می کنند و  5/2تعیین شده نسبت به هر متغیر پنهان دیگری دارد. محققین مقادیر میانگین واریانس استخراج شده 

                                                                                                                                                    
1 Average Variance Extracted 
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انگر خود را تبیین می کند. آخرین معیار تاییدی درصد و یا بیشتر واریانسهای نش 52این امر به معنای آن است که سازه مورد نظر حدود 
 باشد. CR>AVEروایی همگرا مقایسه بین پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراجی می باشد. جهت تایید روایی همگرایی باید 

 AVEنتایج بررسی روایی همگرا با معیار  9جدول 
ت  AVE CR CR>AVE مولفه متغیر

لا
 تعام

پیشینه

برند
 

 OK 20/2 42/2 ی مصرف کنندهدرگیر

 OK 20/2 54/2 مشارکت مصرف کننده

 OK 26/2 422/2 خودافشایی برند

ل برند
ابعاد تعام

 

 OK 22/2 46/2 عامل محبت

 OK 21/2 56/2 پردازش شناختی

 OK 22/2 55/2 فعالسازی

 ویژه 
ش

 ارز
ابعاد

ی
برند تجار

 OK 20/2 45/2 آگاهی برند 

 OK 21/2 51/2 وفاداری برند

 OK 222/2 52/2 ارزش ویژه برند

(، در جدول فوق تمامی متغیرها دارای 1121( است )فورنل، 4/2و در برخی موارد  5/2) AVEبا توجه به اینکه مقدار مناسب برای 
ود. همچنین در می باشند درستی نتایج روایی همگرا با استفاده از این شاخص تایید می ش 4/2میانگین واریانس استخراجی بالای 

بوده است و شرط چهارم روایی همگرا برقرار است. با توجه به چهار تست انجام شده می توان  CR>AVEتمامی متغیرهای مکنون 
 نتیجه گرفت که مدل پژوهشی از روایی همگرای مناسبی برخوردار است.

 آزمون روایی واگرا
ا اندازه گیری می کند پایین باشد، آزمون ها دارای اعتبار تشخیصی یا چنانچه همبستگی بین آزمونهایی که خصیصه های متفاوتی ر

 واگرا می باشد. روایی واگرا نیز توانایی یک مدل اندازه گیری را در میزان افتراق مشاهده پذیرهای متغیر پنهان آن مدل با سایر مشاهده
 لارکر سنجیده می شود.-طریق آزمون فورنل پذیرهای موجود در مدل می سنجد و در واقع مکمل روایی همگرا است که از

 نتایج روایی واگرای پرسشنامه به روش فورتل و لارکر 6جدول 

 

آگاهی 
 برند

ارزش ویژه 
 برند

خود افشایی 
 برند

درگیری مصرف 
 کننده

فعالساز
 ی

محب
 ت

مشارکت مصرف 
 کننده

وفاداری 
 برند

پردازش 
 شناختی

 27629 آگاهی برند

 27264 27564 ارزش ویژه برند        

 27692 27494 27425 خود افشایی برند       

درگیری مصرف       
 27612 27402 2744 27024 کننده

 27240 27509 27621 2745 2792 فعالسازی     

    
 محبت

27425 27500 27462 27424 27406 

2762
0 

مشارکت مصرف    
 27462 27501 27505 27522 2746 کننده

2752
9 27292 

  
 وفاداری برند

27511 27666 27459 2752 27542 

2761
0 27521 27224 

 
 پردازش شناختی

27912 27515 27926 27011 27910 

2740
0 27924 27444 2725 

 
( نشان می دهد. یافته های تحقیق حاکی از آن است که مقدار جذر 1121نتایج بررسی روایی واگرا را به روش فورنل و لارکر ) 6جدول 
AVE  متغیرهای مکنون از مقدار همبستگی میان آنها که در خانه های زیرین و چپ قطر اصلی، بیشتر است. لذا اینگونه استنباط می

شود که متغیرهای مکنون تعامل بیشتری با سوالات خود دارند تا با سازه های دیگر. بعبارتی دیگر روایی واگرای متغیرهای مدل در حد 
 قابل قبولی می باشد.

 سی مدل کلیبرر
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پس از ارزیابی مدلهای اندازه گیری و ساختاری باید مدل کلی )مجموع مدلهای اندازه گیری و ساختاری( نیز مورد بررسی قرار گیرد. 
را معرفی نموده اند. این شاخص از میانگین هندسی اشتراک ها  GOF( شاخص 0224برای این منظور تننهاوس و همکاران )

(Communality و ضریب ) تعیین بدست می آید. هر چه این شاخص به یک نزدیکتر شود نشان از قدرت و کیفیت بالای مدل را
 نشان می دهد.

 
 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار  9جدول 

ت  R9 Communality GOF مولفه متغیر
لا

پیشینه تعام

برند
 

 421/2 910/2 625/2 درگیری مصرف کننده

  955/2 294/2 مشارکت مصرف کننده

  902/2 640/2 خودافشایی برند

ل برند
ابعاد تعام

 

  902/2 641/2 عامل محبت

  945/2 555/2 پردازش شناختی

ش ویژه   905/2 609/2 فعالسازی
ابعاد ارز

ی
برند تجار

  954/2 626/2 آگاهی برند 

  90/2 261/2 وفاداری برند

  919/2 251/2 ارزش ویژه برند

  942/2 662/2 میانگین

 
بدست آمد که با توجه به دسته بندی  96/2و بیشتر از  421/2معادل  GOFهمانطور که در جدول فوق مشاهده می شود، مقدار معیار 

 مذکور نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است.

 نتایج  فرضیات تحقیق
 ابعاد پیشینه تعاملات برند بر ابعاد تعامل برند اثر مثبت دارد.

( حاکی از آن است ابعاد پیشینه تعاملات برند بر ابعاد تعامل برند تاثیر مثبت و معنی داری 10-4آمده در جدول ) نتایج بدست
 (B=241/2و  P ،14/14=t<25/2دارد.)

 ابعاد پیشینه تعاملات برند بر ابعاد ارزش برند تجاری اثر مستقیم دارد.
د پیشینه تعاملات برند بر ابعاد ارزش برند تجاری تاثیر مثبت و معنی داری ( حاکی از آن است ابعا10-4نتایج بدست آمده در جدول )

 (B=015/2و  P ،25/0=t<25/2دارد.)
 ابعاد تعامل برند بر ابعاد ارزش برند تجاری اثر مستقیم دارد.

ثبت و معنی داری ( حاکی از آن است ابعاد تعامل برند بر ابعاد ارزش برند تجاری تاثیر م10-4نتایج بدست آمده در جدول )
 (B=421/2و  P ،52/4=t<25/2دارد.)

 بحث و نتیجه گیری
نفر از مشتریان صفحه  924، تعداد  یتجار برند ارزش ابعاد بر آن ریتاث و برند تعامل ابعاد بر برند تعاملات نهیشیپ ریتاث یبررسجهت 

درصد از پاسخگویان را زنان  9179/2پاسخگویان را مردان ودرصد از  6272/2اند. از منظر جنسیت اینستاگرام دیجی کالا ، شرکت کرده
سال،  92درصد از پاسخگویان در رده سنی کمتر از 0970/2تشکیل داده است. و بیشترین فراوانی مربوط به مردان است. از منظر سنی

درصد از  9/91نظر تحصیلات،  سال می باشند. از 52درصد بالای 10سال و  52تا  42درصد بین 0/95سال،  42تا  92درصد بین 2/01
درصد از پاسخ دهندگان  2/49درصد از پاسخ دهندگان دارای مدرک کارشناسی و  05پاسخگویان دارای مدرک فوق دیپلم و پائینتر ،  

ط دارای مدرک تحصیلات تکمیلی می باشند. همانطور که مشاهده می شود، بیشترین درصد فراوانی به دارندگان مدرک کارشناسی مربو
 پاسخگویان بیکار هستند. 5/05درصد از پاسخگویان شاغل و  5/24،  اشتغال تیوضعمی شود. از نظر 

بدست آمده  14/14نیز  tبدست آمده است. آماره  241/2 برند تعامل ابعادو  برند تعاملات نهیشیپ ابعادبارعاملی استاندارد میان دو متغیر 



 129            1911 بهار، 1، شماره 1، دوره های نوین بازرگانینگرشفصلنامه علمی 

 برند تعاملات نهیشیپ ابعاد %15د همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان دهبزرگتر بوده و نشان می 16/1است که از 
 .دارد مثبت اثر برند تعامل ابعاد بر

 نهیشیپ ابعاد( بارعاملی استاندارد میان دو متغیر 0202( و الگرابات و همکاران )1911لازم به ذکر است در مطالعه اصفهانی و همکاران )
 خوانی دارد.بدست آمده است که با نتایج پژوهش حاضر هم 45/2نیز  tبدست آمده است. آماره  21/2 برند تعامل ابعادو  برند تعاملات

بدست  25/0نیز  tبدست آمده است. آماره  015/2 یتجار برند ارزش ابعادو  برند تعاملات نهیشیپ ابعادبارعاملی استاندارد میان دو متغیر 
 تعاملات نهیشیپ ابعاد %15دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان زرگتر بوده و نشان میب 16/1آمده است که از 

 .دارد میمستق اثر یتجار برند ارزش ابعاد بر برند
بدست  12/2ند (  بارعاملی استاندارد میان دو متغیر جذابیت نماد و هویت بر0202لازم به ذکر است در مطالعه الگرابات و همکاران )

 خوانی دارد.بدست آمده است که با نتایج پژوهش حاضر هم 65/1نیز  tآمده است. آماره 
بدست آمده است  52/4نیز  tبدست آمده است. آماره  421/2 یتجار برند ارزش ابعادو  برند تعامل ابعادبارعاملی استاندارد میان دو متغیر 

 ارزش ابعاد بر برند تعامل ابعاد %15مبستگی مشاهده شده معنادار است. بنابراین با اطمینان دهد هبزرگتر بوده و نشان می 16/1که از 
 .دارد میمستق اثر یتجار برند

بدست  94/2(  بارعاملی استاندارد میان دو متغیر خودسازگاری و هویت برند 0202لازم به ذکر است در مطالعه الگرابات و همکاران )
 خوانی دارد.بدست آمده است که با نتایج پژوهش حاضر هم 56/16نیز  tآمده است. آماره 

گردد باتدوین بازی دارد. لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می شناختی پردازش بر مثبتی تأثیر کننده مصرف از آنجا که درگیری
 مصرف ن را افزایش دهند. همچنبن درگیریاینترنتی مرتبط با دیجی کالا، مشتریان را درگیر کنند با برند خود و پردازش شناختی آنا

گردد که در هنگام  تحویل اجناس به مشتریان از بسته بندی لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می .دارد محبت بر مثبتی تأثیر کننده
داشته و محبت آنها نسبت های جذاب و نوآورانه استفاده نمایند تا بتواند در ذهن مشتری جای گیرد و نسبت به این برند احساس مثبتی 

  به دیجی کالا افزایش یابد. 
گرددکه از مشتریان خود که در زمینه لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می .دارد سازی فعال در مثبتی تأثیر کننده مصرف درگیری

درگیر کنند تا به فعال سازی آنان منجر  با برند بازاریابی و مدیریت مهارت دارند طی فراخوانی،درخواست همکاری به عمل آورد و آنهارا 
با تدوین برنامه های  گردد لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می .دارد شناختی پردازش در مثبتی تأثیر مشتری شود.از آنجا که مشارکت

 مشتری د.از انجا که مشارکتبازاریابی چریکی، تعامل و مشارکت مشتریان را با یکدیگر افزایش داده و موجب پردازش شناختی آنان شون
گرددکه به صورت فصلی یا سالیانه از مشتریان خود برای ایجاد لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می .دارد محبت بر مثبتی تأثیر

ده و کر تغییرات در محصولات و یا روند ارائه محصولات نظر سنجی کنند تا به این طریق مشتریان نسبت به این برند احساس مالکیت
 محبت آنها نسبت به دیجی کالا افزایش یابد.

گردد که به صورت هفتگی پیشنهادات دارد .لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می سازی فعال در مثبتی تأثیر کننده مصرف مشارکت
یت بیشتر و در نتیجه درگیری مشتریان را بررسی کرده و نسبت به آنها بازخورد داشته باشند تا بتوانند آنها را ترغیب کنند که فعال

 بیشتری با این برند داشته باشند.
گردد تا پرسشنامه هایی در اختیار مشتریان دارد لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می شناختی پردازش بر مثبتی خودافشایی برندتأثیر

وند و پردازش شناختی مشتریان نیز افزایش یابد.از انجا که دارند را متوجه ش قرار دهند تا آنچه در رابطه برند دیجی کالا مشتریان انتظار 
یابد که مصرف کننده یک کالا یا آیتم خدماتی را مفهوم ارزش ویژه برند زمانی تحقق می .ارزش ویژه برنددارد بر مثبتی تأثیر محبت

های مثبت، متمایز و مطلوبی نسبت به برند  افتد که مشتری با یک برند خاص آشنایی داشته و ویژگیانتخاب کند و این زمانی اتفاق می
ویژگی های مثبت،  گردد که با ایجاد فضایی برای آشنایی بیشتر مشتریان بادر ذهن داشته باشد.لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می

برند خود را افزایش دهند و  متمایز و مطلوب دیجی کالا ؛ محبت نسبت به این برند را در مشتریان افزایش داده و در نهایت ارزش ویژه
گردد که با تبدیل مشتریان معمول خود به لذا به مدیران دیجی کالا پیشنهاد می .ارزش ویژه برنددارد بر مثبتی تأثیر سازی فعال

  مشتریان فعال، موجب فعال شدن و فعالیت بیشتر آنان شده و ارزش ویژه برند خود را افزایش دهند. 
ر این تحقیق شامل موارد زیر میباشد : به دلیل اینکه در این پژوهش فقط از ابزار پرسشنامه استفاده شده های پژوهش دمحدودیت 

دهی به پرسشنامه، نظیر پاسخگوئی مغرضانه افراد، در به دست آمدن دقت نتایج تاثیر است، به علت وجود مشکلات عمومی در پاسخ
های مختص به خود است. لذا نتایج و دستاوردهای این مطالعه فقط ین و خط مشیمنفی خواهد داشت.همچنین هر سازمانی دارای قوان
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ای برای باشد. وجود محدودیت زمانی و همچنین هزینهبرای استفاده کاربردی داشته و قابل تعمیم به سایر سازمان ها و شرکت ها نمی
یل وجود بیماری کرونا امکان جمع آوری پرسشنامه به رود و به دلهای این پژوهش به شمار میپژوهشگر، یکی دیگر از محدودیت

صورت حضوری وجود نداشت و به صورت مجازی صورت گرفت و امکان پرکردن فرم ها توسط افراد به صورت تکراری و یا وارد کردن 
 اطلاعات غلط در این صورت وجود دارد.
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