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 چکیده
و  ینگرش شناخت ای نقش واسطه یابیارزیق با هدف تحق ینا

بر  یکدانش برند الکترون یرگذاریدر تأث یکبرند الکترون یاحساس
سبز  های )مورد مطالعه: رستوران یکبرند الکترون یرمالیعملکرد غ

 وتحلیل منظورتجزیه به حاضر درپژوهش.شده است انجام تهران(
 افزارنرم از آماری نیاز با متناسب پرسشنامه، از حاصل هایداده

 دو قالب در plsافزار معادلات ساختاریو از نرم SPSS آماری
 و استنباطی بصورت رگرسیون خطی و چندگانه آمارتوصیفی بخش

از برند  یآگاهداد که نشان  یج پژوهشنتا . است گردیده استفاده
بر درک آنها از  یمثبت یررستوران سبز تأث یها یمشتر یکالکترون

 یکاز برند الکترون یآگاه .( داردی)شناخت یکنگرش به برند الکترون
بر درک آنها از  یمثبت یرکه در رستوران سبز هستند ، تأث یانیمشتر

 یکبرند الکترون یرتصو .( داردی)احساس یکنگرش به برند الکترون
بر درک  یمثبت یرکنند تأث یکه از رستوران سبز استفاده م یانیمشتر

برند  یرتصو .( داردی)شناخت یکآنها از نگرش به برند الکترون
 یمثبت یرکنند تأث یکه از رستوران سبز استفاده م یانیمشتر یکالکترون

( دارد نگرش ی)احساس یکبر درک آنها از نگرش به برند الکترون
( بر درک یرستوران سبز )شناخت یاندرک شده مشتر یکبرند الکترون
 یکنگرش برند الکترون .مثبت دارد یرتأث یمشتر یتاآنها از رض

 ی( بر درک آنها از وفاداریرستوران سبز )شناخت یاندرک شده مشتر
 یکنگرش برند الکترون .مثبت دارد یرتأث یکبه برند الکترون

بر برداشت آنها از  یمثبت یررستوران سبز تأث یان( مشتری)احساس
 یان( مشتری)احساس یکنگرش برند الکترون .دارد یمشتر یترضا

به برند  یبر برداشت آنها از وفادار یمثبت یررستوران سبز تأث
دانش برند  ینب یا واسطه یکنگرش برند الکترون .دارد یکالکترون
 .است یکبرند الکترون یمال یرو عملکرد غ یکالکترون

 های کلیدیواژه

دانش برند  یرگذاریتأثیک، برند الکترون یاحساس، ینگرش شناخت

 یکبرند الکترون یرمالیعملکرد غ، یکالکترون

 

Abstract 
The aim of this study was to evaluate the mediating role 
of electronic brand cognitive and emotional attitudes in 
the effect of electronic brand knowledge on the non-
financial performance of electronic brand (Case study: 
Tehran Green Restaurants, in order to analyze the data 
obtained from the questionnaire, SPSS statistical 
software and structural equation software pls in the 
form of two parts of descriptive and inferential statistics 
as linear and multiple regression have been used in 
accordance with the statistical needs. The study 
population includes all customers of green restaurants 
in Tehran. Assuming that the sample is unlimited, 384 
customers of green restaurants in Tehran will be 
selected as the sample. Random sampling is simple. 
The results showed that knowledge of electronic brand 
of green restaurant customers has a positive effect on 
their perception of attitude towards electronic 
(cognitive) brand. Awareness of e-brand Customers 
who are in a green restaurant, has a positive effect on 
their perception of the attitude to the electronic brand 
(emotional). Electronic brand image Customers who 
use green restaurant have a positive effect on their 
perception of the attitude towards electronic (cognitive) 
brand. Electronic brand image of customers who use 
green restaurant has a positive effect on their perception 
of attitude towards electronic brand (emotional) has a 
perceived electronic brand attitude of green restaurant 
customers (cognitive) has a positive effect on their 
perception of customer satisfaction. Perceived e-brand 
attitude of green (cognitive) restaurant customers has a 
positive effect on their perception of loyalty to the e-
brand. Electronic brand attitude (emotional) of green 
restaurant customers has a positive effect on their 
perception of customer satisfaction. Electronic brand 
attitude (emotional) of Green Restaurant customers has 
a positive effect on their perception of loyalty to the 
electronic brand. The e-brand attitude is an 
intermediary between e-brand knowledge and the non-
financial performance of the e-brand.  
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 مقدمه:
 را متفاوتی وضعیت کننده مصرف انتخاب است. تصمیم مواجه زیادی رقابتی فشار با رستوران صنعت امروزی، نامطمئن و جهانی بازار در

 عامل بودن "سبز" ، بازاریابی منظر از .باشند متفاوت رستوران یکسان ظاهراً های گزینه از تا کند می ایجاد رستوران اپراتورهای برای
 منفی تأثیرات از بسیاری کاهش به کمک در توانایی دلیل به همچنین رستوران است. تجارت بوده مشاغل از برخی در بقا برای مهمی
 .است شده شناخته ای فزاینده طور به( انرژی و آب مصرف در جویی صرفه یا جامد ضایعات کاهش مثال، عنوان به) محیطی زیست
 شواهد است. برخی سبز های رستوران توسعه و رشد با همزمان اجتماعی و محیطی زیست ملاحظات از خاص موضوع این به توجه
کنند.  می انتخاب دارند کمتری یبآس زیست محیط برای اینکه اساس بر را سبز محصولات کنندگان مصرف که است داده نشان

 و شرکت تصویر بهبود باعث دهد، کاهش را عملیاتی های هزینه تواند می سبز های شیوه که است آن از حاکی همچنین اخیر مطالعات
 قیتموف آن از مهمتر و دهان به دهان و تبلیغات خرید ، کنندگان مصرف رضایتمندی افزایش کار، و کسب یک در مشتری بندی رتبه
های سبز و عوامل (. بر این اساس پژوهش حاضر به بحث پیرامون عملکرد رستوران0000و همکاران،  1شود )لیو شرکت مالی مدت بلند

 پردازد. مؤثر بر عملکرد غیر مالی آنها از جمله رضایت و وفاداری مشتری می
 تدریج به کنندگان مصرف که دارد وجود رشدی به رو ندتوان گفت که رومی( 0010) همکاران و 0در این زمینه بر اساس پژوهش هو

 شود رستوران باور که است منطقی بنابراین،. دهند می افزایش "سبز" های رستوران مفهوم به نسبت را خود محیطی زیست آگاهی
 نام دانش این، بر علاوه .کنند هاستفاد بازار در رقابت از تمایز برای رقابتی استراتژی یک عنوان به "سبز" مارک از توانند می سبز های

 کنندگان مصرف ذهن در برند الکترونیک شناختی بازنمایی به برند الکترونیک مربوط با رابطه در اصلی موضوع یک عنوان به تجاری
نیک و (. بنابراین پژوهش حاضر به بررسی دانش برند الکترونیک از جمله آگاهی از برند الکترو0012، ۳است )دارلینکتون و هایس
 برای تجاری نام دانش ساختارهای ایجاد که کردند استدلال( 0014) همکاران و 4همچنین، هکلر پردازد.تصویر برند الکترونیک می

 انتخاب مزیت افزایش و برند الکترونیک پسند به منجر که برند الکترونیک از کافی آگاهی ایجاد( 1) به نیاز مناسب موقعیت به دستیابی
و  5خود )وو رقبای از مارک یک تمایز ایجاد برای هدف کنندگان مصرف ذهن در مناسب تجاری نام تصویر ارائه( 0) و شود، می

 عملکرد گذارد. همچنین،  می تأثیر شرکت عملکرد بر برند الکترونیک دانش که است داده نشان مطالعات ، ( دارد. اخیراً 0012همکاران، 
 نظر از اغلب را برند الکترونیک عملکرد مالی، غیر مطالعات. کرد ارزیابی غیرمالی و مالی ملکردع نظر از توان می را برند الکترونیک

 تجاری نام به نگرش و برند الکترونیک دانش بین مستند روابط به توجه با. اند کرده گیری اندازه مشتری رضایت و مارک به وفاداری
 بر علاوه باشد. برند الکترونیک نگرش تعیین در عامل مهم دو است ممکن کترونیکبرند ال از آگاهی و برند الکترونیک تصویر مشتریان،

 حالی در دهد می افزایش را مشتری رفتارهای بر ها نگرش این تأثیر احتمال نگرش، به مربوط اطلاعات بیشتر شناختی پردازش این،
به  (.0000 همکاران، و  لیو) است شده ایجاد بازاریابی یعموم ادبیات در تجاری نام عملکرد و برند الکترونیک دانش بین ارتباط که

 شود. همین جهت در این پژوهش به بررسی نگرش برند الکترونیک شامل نگرش احساسی و شناختی برند الکترونیک پرداخته می
های سبز لی رستورانگردد که رضایت و وفاداری مشتریان مهترین عامل در بهبود عملکرد غیرمابر اساس آنچه بیان شد محرز می

شود. اگر کالا و خدمات دریافت می رضایت احساس مثبتی است که در هر فرد پس از استفاده از کالا یا دریافت خدمات ایجادهستند. 
 از پائین ترشود. در صورتی که سطح خدمت و کالا احساس رضایت ایجاد می شده از جانب مشتری، انتظارات او را برآورده سازد، در او

. بالا بردن رضایت مشتری عنصری مهم و اساسی در صنعت رستوران اش منجر خواهد شدمشتری باشد، به نارضایتی سطح انتظارات
کند تا رضایت مشتری را ارزیابی و ارکان وفاداری را مشخص کند. با داری سبز است. صنعت رستوران هر ساله مبالغ زیادی هزینه می

ای عمل کنند که توانند به گونهها میشود مشتری دوباره به هتل بازگردد، صاحبان رستورانباعث میدرک این نکته، که چه عاملی 
های زیادی در نگهداری های با چالشوفاداری مشتری را بالا ببرند . به دلیل افزایش رقابت در سطح جهانی، بسیاری از رستوران
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) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

برند که ها به تدریج سطح انتظارات مشتریان را بالا میهای کیفیت و رضایت، هتلرو هستند. با بالارفتن استانداردمشتریان خود روبه
شود راضی نگه داشتن مشتری به امری بسیار مشکل و هزینه بر تبدیل شود. تبدیل یک مشتری معمولی به مشتری این کار موجب می

شود. مشتری وفادار برای یک های خدمات میهزینهوفادار برای یک رستوران اهمیت زیادی دارد، زیرا در طول زمان باعث کاهش 
شود. به علاوه مشتری وفادار محصول را به خوبی های خدمات میرستوران اهمیت زیادی دارد، زیرا در طول زمان باعث کاهش هزینه

ان به دهان به دیگران های دهکند و توصیهی آن احتیاج دارد، خدمات بیشتری خریداری میشناسد و به اطلاعات کمتری دربارهمی
 (.1۳10دهد )کروبی و همکاران، ارائه می

های انتخابی دیگر باعث شده که به های سبز از خدمات و گزینهافزایش رقابت در بازار و افزایش دانش و آگاهی مشتریان رستوران
های سبز وفاداری مواجه شوند. رستورانهای سبز با چالشی بزرگ به نام مشتریان ناراضی و مشتریان بدون تازگی مدیران رستوران

 تواند باعث رضایت و به طبع آن وفاداری مشتریان شود. همچنین با این مسئله روبه رو هستند که چه عواملی می
ای نگرش برند بنابراین مشخص شد که علی رغم اهمیت موضوع تا کنون پژوهشگران داخلی و خارجی به ارزیابی نقش واسطه

های سبز تهران نپرداخته اند و در این تأثیرگذاری دانش برند الکترونیک بر عملکرد غیرمالی برند الکترونیک در رستورانالکترونیک در 
ای نگرش برند الکترونیک در شود. بر این اساس پژوهش حاضر با هدف ارزیابی نقش واسطهزمینه خلل تجربی و مفهومی دیده می

های سبز تهران و همچنین رفع خلل تجربی و عملکرد غیرمالی برند الکترونیک در رستوران تأثیرگذاری دانش برند الکترونیک بر
 شود:شود. بنابراین، سؤال اصلی این پژوهش به صورت زیر بیان میمغهومی موجود در این زمینه انجام می

های سبز تهران چه نقشی ترونیک در رستوراننگرش برند الکترونیک در تأثیرگذاری دانش برند الکترونیک بر عملکرد غیرمالی برند الک
 دارد؟

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق
 افزوده دارند، زیستمحیط هایپذیرش مسئولیت به تمایل که هاییشرکت تعداد به روز هر زیست،محیط به جامعه توجه دلیل امروزه، به

 به مشتریان کند، برآورده را مشتریانشان محیطیزیست زهاینیا که کنند خدماتی فراهم یا محصولات بتوانند هاشرکت اگر شود.می

 عملکرد که فرصتی باشند پی در باید هاشرکت زیست،محیط عصر در دهند.می نشان بیشتری تمایل هاآن یا خدمات محصولات

 شده سبب جهان، در ستزیمحیط بسیار حامیان وجود ارتقا دهند. تجاریشان مارک ارزش تقویت برای را خود محصولات زیستیمحیط

برای  بیشتر هایهزینه پرداخت به تمایل که مشتریانی روازاین باشد؛ داشته چشمگیری سبز افزایش محصولات فروش امروزه است
ارائه خدمات و محصولات مورد توجه و امروز، در بازار پررقابت است. از طرف دیگر،  یافته افزایش نیز، دارند سبز محصولات خرید

مشتری شرط بقاء و دوام هر سازمان است که تنها از طریق شناسایی صحیح نیازهای آنها و معرّفی کامل و درست محصولات رضایت 
پذیر است. بنابراین بهترین استراتژی برای بازاریابان ارائه اطلاعات مشروح در مورد اعتبار به آنها امکان نیاز و کننده آنتأمین
 هایفعالیترسانی اقداماتی که در زمینه سبز نمودن در این راستا شرکت باید با اطلاع ت.تریان اسمحیطی محصولاتشان به مشزیست

 (.1۳15زاده و علی محمدی سیابان، رستم) نظر مشتریان را جلب نماید ، خود نموده
 و شرکت از مثبت ذهنی ویرتص ایجاد در ابزاری عنوان به که است مدیریت حیاتی ی وظیفه زیست محیط از حفاظت امروزه علاوه به

 سازمان ها به تنها نه محیطی زیست مسائل برابر در پذیری مسئولیت. است شده درک تجاری سازمان یک موفقیت برای مهم عنصری
 مصرف وفاداری افزایش که دارد وجود شواهدی بلکه دهند، افزایش را خود بازار سهم و مانده باقی رقابت عرصه در تا کند می کمک
 این که است شده کنندگان مصرف از جدیدی نوع پیدایش به منجر زیست محیط به نسبت جامعه نگرانی. دهد می نشان را هکنند

 مصرف محیطی زیست هاینگرانی دهند می نشان نیز المللی بین هایپژوهش. دهندمی نشان خود خرید تصمیمات در را هانگرانی
شیرخدایی )کنند بازاندیشی خرند ، می که محصولاتی درباره و دهند تغییر را خریدشان فتارر تدریج به آنها که است شده باعث کنندگان

 (.1۳15و همکاران، 
توانند نسبت به ها دیگر نمیزنند. شرکتتوان گفت، در جامعه کنونی، در اقتصاد جهانی مشتریان بقای شرکت را رقم میبنابراین می

های خود را متوجه رضایت مشتری کنند. چرا که ها و توانمندیها باید همه فعالیتوت باشند. آنتفاهای مشتریان بیانتظارات و خواسته
، برخورداری از دانش و های لازم برای موفقیت در این عرصهها یا شایستگیتنها منبع برگشت سرمایه مشتریان هستند. یکی از قابلیت

ای مورد بحث طور گستردهترین مفاهیم بازاریابی که امروزه بهن و مهمها است. یکی از مشهورتریمهارت بازاریابی در شرکت
گیرد، برند الکترونیک است که از دلایل مهم این شهرت، نقش راهبردی و مهم برند نظران بازاریابی قرار میپژوهشگران و صاحب
توجه به مسائل فوق و اهمیت حفظ تریان آن است. ها و مشهای مدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمانگیریالکترونیک در تصمیم
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محیطی و تغییر رفتار مسائل زیستمربوط به ظهور روندها و رویکردهای نوین  وهای آینده زیست به ویژه برای نسلمحیط
داری به برند در جهت وفا های بازاریابیکنندگان و تغییر سطح حساسیت آنها نسبت به مقوله مصرف محصول سبز، تدوین برنامهمصرف

خواهد بود. لذا شناسایی عوامل تأثیرگذار بر عملکرد غیرمالی برند الکترونیک سبز از این دیدگاه ضروری برای حفظ  الکترونیک سبز
ای نگرش برند الکترونیک در تأثیرگذاری دانش ارزیابی نقش واسطهجمله رضایت و وفاداری سبز ضروری خواهد بود. در این راستا، به 

شود. چراکه این باور وجود دارد پرداخته میهای سبز تهران( الکترونیک بر عملکرد غیرمالی برند الکترونیک )مورد مطالعه: رستورانبرند 
 هستند. دانش و نگرش متنوع در کنندگان مصرف که

 دانش برند
هاست که در ادراک مشتریان به برند پیوند خورده است. ها و مانند ایندانش برند، تمام تفکرات، احساسات، ادراکات، تصویرها، تجربه

توان د را میای جمعی که مشتریان به برند پیوند خورده است، نگریست و در آن، برنای حافظهعنوان مدل شبکهتوان بهاین را می
ای که به آن پیوند خورده است. یک عنوان یک گره در حافظه در نظر گرفت؛ با انواع متفاوت و متعددی از تداعیات ذهنی بالقوهبه
 .(1۳11ابوعلی و همکاران، تواند روش مفیدی برای به تصویر کشیدن ابعاد مهم دانش برند باشد)می” نقشه ذهنی “

شود. آگاهی از برند ازآنجاکه توانایی مشتریان را در یادآوری و شناخت برند ی از برند و تصویر برند توصیف میواسطه آگاهدانش برند به
شود. عمق آگاهی به برند احتمال توانایی یادآوری یا کند، به قدرت گره یا اثر برند در حافظه مربوط میتحت شرایط مختلف منعکس می

شود. تصویر رسد، مربوط میهای خرید و مصرف گوناگونی که برند به ذهن میاز برند به موقعیت باشد. وسعت آگاهیشناسایی برند می
کند. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری ی تداعیات برند در ذهن او بازتاب پیدا میواسطهبرند، ادراک مشتری است از یک برند که به

فرد، مطلوب و گاهی و آشنایی با برند برخوردار باشد و ارتباط و پیوند منحصربهشود که یک مشتری از سطح بالایی از آهنگامی واقع می
 (. 1۳11قدرتمندی با برند در ذهن خود داشته باشد)خالقی و همکاران، 

 
 (.6911)خالقی و همکاران، ابعاد دانش برند.2شکل 

 آگاهی از برند
قوه در مورد یک برند به عنوان عضوی از طبقه خاصی از محصولات تعریف آگاهی از برند، توانایی تشخیص و به یادآوری خریداران بال  

شود . به عبارت دیگر، یک طبقه محصول مانند )خودرو(، تداعی کننده برند خاصی مانند بنز است. وقتی که مصرف کننده دارای  می
نحصر به فرد، مطلوب و قدرتمند در ذهن خود سطح بالایی از آگاهی و آشنایی با یک برند را داشته باشد و هم چنین، تداعی هایی م

بر طبق نظریه انجمن بازاریابی آمریکا: برند، اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا ترکیبی از این  (. 1۳10)کرباسی ور و یاردل، داشته باشد
   .موارد که بیان کننده حقیقت اصلی و وجودی یک شرکت،  محصول و یا یک خدمت می باشد تعریف می شود

اهی از برند شامل بازشناسی با شناخت برند و یادآوری برند است. شناخت برند یعنی توانایی مصرف کننده در تأیید با شناخت آگاهی آگ
قبلی از برند وقتی که آن برند خاص را به او نشان داده شده یا زمانی که درباره آن برند از او سوال می شود. به عبارت دیگر مصرف 



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

ه قبلا دیده یا شنیده به درستی تمییز دهد. در حالی که یادآوری برند توانایی مصرف کننده در بازیابی برند از ذهن خود کننده برندی را ک
هنگامی که با طبقه محصول، نیاز برآورده شده توسط طبقه محصول یا نشانه های دیگری مواجه می شود. پس یادآوری برند نیازمند 

نشانه ای می بیند یا به آن طبقه کالا اشاره می شود به درستی برند را از حافظه خود فرابخواند. به  این است که مصرف کننده زمانی که
 (.0011، چینگ وهمکارانطورکلی شناخت برند از یادآوری آن از ذهن آسان تر است)

نده دارد )جلیلیان و با توجه به تعریف ارائه شده، آگاهی از برند : میزان و قدرت حضوری است که برند در ذهن مصرف کن
 (.1۳11همکاران،

 تصویر برند
(. تصویر برند 1۳10تصویر برند را می توان افکار مصرف کننده و احساسات وی در مورد نام تجاری تعریف کـرد)مهرنوش و طهماسبی، 

راساس واقعیت و چه مجموعه برداشت ها و تصوراتی است که از کل موجودیت یک برند )از جمله کیفیت و نقاط ضعف و قوت( چه ب
براساس برداشت ذهنی در ذهن مخاطبان برند شکل گرفته است. تصویر برند در طول زمان براساس کمپین های تبلیغاتی و عرضه 
محصول در ذهن مشتریان شکل می گیرد و از ثبات نسبی برخوردار است و با تجربه ای که مشتریان از محصولات شرکت به دست 

ود. تصویر برند با گذر زمان به دست می آید و به راحتی عوض نمی شود. به بیان دیگر تصویر برند نخستین می آورند تثبیت می ش
 (.1۳11و همکاران،  الماسیکلماتی است که با شنیدن نام برند به ذهن شما خطور می کند)

س کیفیت و ویژگی هایی که محصول هر مشتری بعد از خریدی که از شما انجام می دهد براساس تجربه خریدی که داشته و براسا
شما داشته یک تصویر از برند شما در ذهن خود ثبت می کند. این تصویر می تواند ناشی از قیمت محصول، کیفیت آن، طراحی و 
نوآوری و یا برنامه ریزی تبلیغاتی شرکت باشد. تصویر برند آیینه ای است که ویژگی ها و ماموریت های یک محصول را در خود 

عکس می کند. تصویر برند مجموعه و حاصل باورها و نگاه های مشتریان به محصول شما است. تصویر برند نه تنها نشان دهنده من
دیونرین و برداشت ذهنی مشتری نسبت به محصول است بلکه نحوه احساس مشتری در مورد محصول شما را نیز در خود دارد)

 (.0001، همکاران
کنندگان باید تصویر  – تصویر از برند ویا دادن رنگ و بویی به آن است تا مردم را جذب کند. مصرف هدف بازاریابی، آفریدن یک

و  لاکیفیت، سرعت، قیمت پایین، قیمت با :روشنی درباره خصوصیات برند در ذهن خود داشته باشند .این خصوصیات می تواند شامل
ایی است که مصرف کنندگان فکر می کنند درباره شرکت، محصول و برند تنوع باشد .تصویر، در واقع، ترکیب کلی از همه آن چیزه

ی اکننده، با توجه به خواست ها و نیازهای منحصر به فرد خود، برای ویژگی های مختلف یک برند اهمیت ه شما می دانند. مصرف
ه خودشان مطرح کردند. آنها معتقد بودند که مفهوم تصویر محصول را در مقال 1155اولین بار گادنر و لیوی در سال . متفاوتی قائل است

محصوالت دارای ماهیت های مختلف از جمله فیزیولوژیکی و اجتماعی هستند. از زمان معرفی رسمی آنها تا کنون، مفهوم تصویر 
حیاتی برای  مورد استفاده قرار گرفته است. تصویر می تواند یک مفهومده( مصرف کنن)محصول در تحقیقات مربوط به رفتار مشتری 

مدیران بازاریابی باشود. ادراک تصویر برند، که با توجه به هم خوانی برند و نگرش مشتری شکل می گیرد به عنوان یکی از عناصر 
مشتری  برند است که به طور گسترده در چهارچوب ارزش برند بکار می رود .تصویر برند در تمام تجربه های مصرف مستقل در ارزش

کنندگان  رک کیفیت خدمت به عنوان کارکرد این تجربه ها می باشد، تصویر برند، برای بسیاری از مشتریان و مصرفریشه دارد و د
ت یا بخش های خدمات از اهمیت فوق العاده ای برخوردار لامعانی یا احساسات زیادی را القا می کند و می تواند در هر رده از محصو

یک برند می تواند هم به فروش محصول یا خدمت کمک کند یا به عنوان موانعی در برابر باشد .تصور مصورف کننده یا مشتری از 
فروش قلمداد شود . اصل مفروض پیرامون تصویر برند آن است که مشتریان تنها خریدار خدمت نیستند بلکه تداعیات مربوط به تصویر 

با سایر مصرف کنندگان یا مشتریان برند را نیز خریداری می  و مهم تر از همه هویت و تداعی (همچون قدرت ، ثروت و مهارت)برند 
کند. در دنیای مشتری مداری امروز، مردم به معرفی خود از طریق داشته هایشان تمایل دارند. اساساً تصورات برند خوب، بی درنگ 

یان سایر برندهای رقیب منحصر به فرد منجر به ایجاد احساسی قوی در افراد می شود . این گونه تصورات، مثبت بوده و غالباً در م
نقش تصور ذهنی از برند هم برای مشتریان با تجربه و هم بی تجربه دارای اهمیت خاصی است، چرا کوه آنها سعی می کنند  .است

ا قادر می سازد ها ر تصویر ذهنی خودشان را با خرید خدمتی که اعتقاد دارند با تصویر آنها همسانی زیادی دارد، تقویت کنند و این آن
 (.1۳11)احمدی و آقابابائی، خرید خدمت ساده تر امکان پذیر گردد ین تصویر خود از خدمت و خدمت ارتباط برقرار کرده و فرایندا هتا ب

 نگرش برند الکترونیک

 نگرش احساسی برند  -
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 به نسبت رفتاری نیات و عواطف اعتقادات، از ایمجموعه نگرش که ارائه نمودندش احساسی نگر برای را گوناگونی تعاریف دانشمندان

 نمایان رفتار و احساس در که است رویدادی یا شخصی چیزی به پایدار نسبتاً فرد تمایل عبارتی به .است واقعه یا شخص یا شی یک

 (. 1۳11پور، شود )قلیمی
 یا ارزیابی نگرش دیگر معنایی (. در1۳10نی، آذربایجادارد) محرک یک به نسبت فرد یک که است احساساتی میزان نگرش نوثورن بنابر

 شیوه از بازتابی نگرش را همچنین گیرد.می صورت رویدادی یا فرد یا شی درباره نامطلوب یا مطلوب صورت به که است برآوردی

 جادیمهم در ا یروین کیبه عنوان  برند نگرش(. 1۳14است )نادری بنی و دهقانی قهنویه،  فرد یک یا چیز یک به نسبت فرد احساس
اعتماد  و به تجربیات مشتریان بستگی دارد. نگرش احساسیشود ینظر گرفته م بازاریابی در  در زمینه برند محصولات خدماتروابط در 

ممکن است برند  -یمشتر ی به رابطه احساسی نگرش، یعاطف یوندهایپ قیو برند است. با تعم یدر رابطه مشتر ضمانت پیوستگیبه 
 جادیا یاحساسات محور اعتماد با مصرف کنندگان رابطه عاطف مولفه های نیشود. ا هیموجود توج ینیز آن باشد که با دانش عفراتر ا

درک چگونگی تاثیر شنیده های برند بر نگرش مثبت (.0011)کیم و همکاران، گذارد یم ریتأث یرو بر نگرش مشتر نیکند و از ا یم
بر اطلاعات نشان دهنده اعتماد  یمبتن نگرشدهد که  یانتقال اعتماد نشان م یتئورمهم است. مشتریان نسبت به برند مساله ای 

 میمستق ریتأث یبه عنوان منابع اطلاعات برند یها دهیشن. شده است ینگرش برند جاساز دگاهیبه اطلاعات موجود است که از د یمشتر
 تیو قابل تینیمانند دقت ، ع یمختلف یها دگاهیماد بودن اطلاعات شامل داعتماد دارد. قابل اعت قیبر نگرش برند از طر میرمستقیو غ
معتقد است  یاست که مشتر نیا انگریکه مصرف کنندگان با آن روبرو شده اند ب یبه مارک نگرش (.0015، 1)شی و چواست نانیاطم
به  نگرشمصرف کننده ،  یبت برند از سونگرش مث یریشکل گ ی، برا نیکند. بنابرا یبرند صادق است و اظهارات غلط نم نیکه ا

 (. 0010، 0)آمرو و همکاراناست اتیاز ضرور یکیرسانه  کیعنوان 

 نگرش شناختی  -

 نشان وب بر مبتنی خاص هایفروشگاه به کنندهمصرف نگرش از مدلی 0000 سال در جارونپا توسط پذیرفته صورت مطالعات نتایج

 خرید در مشمول هایریسک از ادراک به معکوس طور به و است، مرتبط فروشگاه به نگرش اب مثبتی طور به اعتماد سطح که دهدمی

 آن از از دیگر اندداشته آنها به نسبت ناخوشایندی تجربه و نبودند راضی که هایسایتوب از که خریدارانی. است مرتبط فروشگاه آن از

 اهداف با هم و نگرش با هم اهمیتی با و مثبتی طور به سایتوب در خرید تلذ یا خوشایند احساس بنابراین .نمایندنمی خرید سایتوب

   (.1۳12هستند )نادری بنی و دهقانی قهنویه،  مرتبط سایت وب از خرید

 عملکرد غیرمالی الکترونیک
نانچه این معیارها برای مدیران بخش ها چگونگی معیارهایی که از آن طریق عملکردشان مورد قضاوت قرار می گیرد، اهمیت دارد. چ

حادث می شود. بدین ترتیب که هدف  "واگرایی در اهداف"به نحو مناسبی عملکرد مدیران را اندازه گیری نکنند، پدیده ای با عنوان 
مدیران بخش ها تنها در راستای تحقق معیارهای غلطی است که لزوماً در راستای حداکثرسازی فرصتهای موجود در سطح شرکت و 

وت سهامداران نیست. رفتار این مدیران که به هزینه شرکت تنها در فکر رسیدن به منافع خود هستند، اقدام مخربی برای افزایش ثر
را  غیر مالیمعیارهای ارزیابی عملکرد  (.0002، ۳)ماهرشرکت به شمار می آید. چیزی که در ماجرای انرون به وضوح شاهد آن بودیم

 .طبقه بندی کرد "برند وفادادر"و  "رضایت مشتری"می توان به دو دسته 

 رضایت مشتری
 رضایت شود. استراتژی می تلقی «بازاریابی پایدار و توجه قابل عملکرد برای مسیر مهمترین» ای گسترده طور به مشتری رضایت
 برخوردار تجارت گسترش و رشد در اساسی اهمیت از مشتری رضایت. است گرفته قرار توجه مورد بسیار گذشته های دهه در مشتری

 می بیشتر سودآوری به منجر نهایت در که شود مشتری می ارجاع و مکرر تجارت به دستیابی و بازار سهم افزایش به منجر زیرا است،
 یا ها ویژگی شامل مشتری رضایت .شود می استفاده شرکت عملکرد بررسی برای بازاریابی معیار عنوان به اغلب رضایت ساختار .شود

 و ریزوی نیازی، کیانی، این، بر علاوه(.1۳11، ترک و همکاران) کند برآورده را مشتری خواسته یا نیاز تواند می که است خصوصیاتی

                                                                                                                                                    
1 shi & Chow 
0 Amro, Ariffin, & Norsiah 
۳ Maher 



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

 بنابراین، .است آنلاین محیط متغیرهای سایر کنار در مجدد خرید رفتار جنبه مهمترین مشتری رضایت که داشتند اظهار ،(0010) 1خان
 که باشد، مشتری رضایت شامل که شوند متمرکز ای رابطه بازاریابی به نسبت تر جامع رویکرد یک یرو باید آنلاین فروشان خرده
 با. شود ایجاد مشتری رضایت طریق از تواند می رقابتی مزیت .شود می مثبت دهان به دهان تبلیغات و فعلی مشتریان حفظ به منجر

 بنابراین،. دهد منفی یا مثبت پاسخ اطلاعاتی سیستم به که دارد تمایل قبل از نگرش که داشتند اظهار (،1100) 0 آجزن حال، این
 می مشتری رضایت. است متمرکز رضایت بر آنلاین، کنندگان مصرف مجدد خرید قصد بینی پیش برای نگرش جای به حاضر تحقیق

شود  گیری اندازه خدمات یا محصول دخری از پس مشتری رضایت گیری اندازه با و خاص عملکرد از بعد رضایت گیری اندازه با تواند
  .(0010، ۳چاوکه و )دوبیهلا

 :کنند می پیشنهاد را رضایت گیری اندازه روش پنج (،0010) همکاران و 4لین
 .فروشگاه از معامله تجربه و کیفیت -
 .شده تبلیغ خدمات یا محصول صحت و اطمینان قابلیت -
 .دیگری و خاص فروشگاه یک با خرید از ای مقایسه لذت -
 .محصول یا خدمات با مقایسه هنگام قیمت از رضایت -
 .رضایت کلی متداول احساس -

رضایت مشتری یکی از مباحث مهم و حیاتی برای سازمان های امروزی است. امروزه شکست با موفقیت سازمان بر اساس رضایت 
تأمین رضایت مشتری، باعث حفظ و  مشتریانش از محصولات یا خدمات شرکت تعیین می شود؛ زیرا شناسایی نیازهای مشتری و

موشکافانه ای به موضوعات مرتبط با رضایت مشتری  نگهداری مشتری برای سازمان می شود. یک سازمان آینده نگر لازم است نگاه
 یک مشتری از تجربه ای که بعد از استفاده از یک محصول یا خدمت داشته باشد. در واقع رضایت عبارت است از ارزیابی و سنجش

کسی است که نیازش را خود تعریف « مشتری»بدست می آورد، نتیجه رضایت به عنوان مطلوبیت مصرفی معرفی و تبیین می شود. 
می کند، کالاها و خدمات تولیدی را مصرف و حاضر است بابت آن هزینه مناسبی بپردازد. ولی زمانی این هزینه را متقبل می شود که 

(. بنابر این آگاهی از تصویر 1۳11، ترک و همکارانزشی را ببیند که پرداخت هزینه آن را توجیه نماید )در کالاها یا خدمات تحویلی ار
ذهنی سازمان نزد مشتریان به منظور شناخت نقاط قوت و ضعف و ارتقای سطح عملکرد از اولویت های مهم همه سازمان ها است . به 

به طور فزاینده ای نسبت به کیفیت خدمات دریافتی حساسیت  شرکت هاه توسط موازات افزایش آگاهی مشتریان از خدمات قابل ارائ
نشان می دهند. به منظور حفظ رابطه بلند مدت توأم با رضایت مشتریان، بانک ها باید بدانند که چگونه می توانند خدماتی با کیفیت بالا 

ریافته اند که ارائه خدمات با کیفیت به مشتریان از مقوله های (. سازمانهای بخش عمومی د1۳10زاده ،  یشکرچو  ارائه دهند )صفائیان
 (.1۳10،  یراهبردی و استراتژیک بقای سازمان ها در آینده است )الوان

 وفاداری برند 
 (. این دارایی0012، 5کند)پرنتیک و لوریووفاداری مشتری یکی از اصلی ترین عواملی است که دستیابی به مزیت رقابتی را تسهیل می

( هنگام 0010) 0و همکاران پن به گفتهشتریان خود اطمینان حاصل کنند و کند تا در آینده از ممهمی است که به بنگاه ها کمک می
( نیز 0000) 2رسیدن به وفاداری مشتری از قدرت پیش بینی نسبتاً بالایی برخوردار است. حتی در این صورت، سرینیواسان و همکاران

 داری مشتری را برجسته کرده اند.اهمیت تعامل برای وفا

 انواع وفاداری

 پردازیم. توان متصور شدکه به توضیح آنها می، چهار نوع وفاداری بر اساس میزان خرید و آزادی در انتخاب می0به عقیده راولی و داوز

                                                                                                                                                    
1 Kiyani, Niazi, Rizvi and Khan 
0 Ajzen  
۳ Dubihlela & Chauke 
4 Lin 
5 . Prentice & Loureiro 
0 . Pan,et.al 

2 . Srinivasan,et.al 

0 Rowley & Dawes  
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آن موجود باشد. در این نوع  وفاداری سالم، تحقق رابطه ای قوی بین سازمان و فرد به نحوی است که حداکثر صداقت واعتماد در
کننده وفاداری، هر دو طرف رابطه، از وجود این ارتباط راضی هستند. این حالت موقعیتی است که مشتری وابستگی زیادی به عرضه

مان و تداوم رغم مراجعه فرد به سازباشد. در وفاداری ناسالم علیداشته باشد و نرخ خرید مجدد او نیز زیاد باشد که مطلوبترین حالت می
دهنده در حال رسد و دائما در بین دو یا چند ارائهرابطه آنها، ارتباط مستحکمی بین آنها برقرار نیست و فرد کاملا راضی به نظر نمی

کاهد. توان گفت که در دنیای رقابتی نقص کالا یا خدمات به شدت از رضایت مشتری میباشد. در توجیه این دوگانگی، میجابجایی می
نقص بودن آنهاست، بدیهی است که با ر چنین بازاری که کالاها و خدمات دارای جایگزین فراوانند کمترین انتظار یک مشتری بید

مقابل دنیای رقابتی که وفاداری  رسد. نقطهمندی میبرآورده شدن این مهم، حداقل خواسته وی اجابت شده و مشتری به حداقل رضایت
های تقریبا یکسان وجود دارد که این کنندگان محدودی با ویژگیبازار انحصاری است. در این بازار عرضه دهد،ناسالم در آن رخ می

کاهد. در چنین بازاری انتظار دریافت کالا و خدمات بدون نقص دیگر انتظار کمی نیست و لذا موضوع از قدرت انتخاب مشتری می
رغم شود، ولی اگر این انتظار برآورده نشود، مشتری علیبالایی در مشتری میبرآورده شدن آن موجب بدست آمدن رضایتمندی نسبتا 

دهد. بهترین مثال، خدمات دولتی است. در زیر انواع وفاداری و شرایط بوجود آمدن آنها نارضایتی خود به ناچار به این وضعیت ادامه می
  (.۳15: 0000نشان داده شده است)راولی و داوز، 

 وفاداری الکترونیک برند 
وفاداری الکترونیک را به صورت احساس تعلق روان شناسی پایدار از جانب یک مشتری، به یک ارائه دهنده کالا یا خدمت تعریف می 

ریدار و فروشنده ایجاد کرد؛ اما در محیط کنند. در فروشگاه های سنتی، وفاداری را شاید بتوان از طریق توسعه روابط دوجانبه بین خ
 0(. سرنیواسان، آندرسون0014و استوله، 1اینترنتی، ایجاد این گونه روابط به دلایل فاصله فیزیکی و اجتماعی پیچیده تر است )کیم

خرید تکراری می ( وفاداری الکترونیک را به صورت رویکرد مطلوب یک مشتری به یک خرده فروش الکترونیک که باعث رفتار 001۳)
( نشان داد که وفاداری مبنای فرایند خرید رفتاری است که به فرایند روان شناختی منجر می شود. 1121شود، تعریف کردند. ژاکوبی )

و  ۳به نقل از هسو ( پیشنهاد کرد که ابعاد رفتاری و نگرشی باید در اندازه گیری وفاداری سهیم باشند1110متعاقب آن، گرمدره )
(. مشتریان وفادار به احتمال زیاد مجددا از وب سایت دیدن خواهند کرد یا در آینده تصمیم به خرید می گیرند؛ بنابراین، 0012ان، همکار

نوآوری همواره منبع پیشرفت و (. 0010، 4د و شفرهلمشتریان وفادار تأثیر چشمگیری بر خط مشی مالی شرکت خواهند داشت )ریچ
جدید را به او ارائه نموده که سبب تسهیل در انجام امور شده است. در سالهای اخیر با افزایش شبکه های آسایش بشر بوده و راههای 

اجتماعی انلاین، علاقه شدیدی بر مفهوم درگیری و از آن مهمتر عجین شده مشتری در طول چندین دهه گذشته پدیدار شده است؛ اما 
ای علمی، ماهین عجین شدن مشتری نسبتا مبهم مانده است)مالسیون و به خاطر فقدان حمایت های تجربی و علاقه مندی ه

ها را مجبور به هدف گذاری برای افزایش سهم بازار خود، به وسیله (. رقابت شدید و تحولات سریع فناوری، شرکت0010، 5چریسو
د وفاداری در مشتریان است)سعیدنیا و مشتریانی که از سهم بازار آنها حفاظت کنند، کرده است و راه دست یابی به این هدف ایجا

(. فناوری اطلاعات ماهیت بازار را تغییر داده است و در نتیجه بازارهایی تحت عنوان بازارهای اینترنتی و بازارهای 1۳15همکاران، 
قرار بگیرد و مفاهیم  مجازی مورد توجه قرار گرفته است. پیدایش بازارهای الکترونیکی موجب شده تا مفهوم بازاریابی نیز تحت تاثیر

جدیدی مانند وفاداری الکترونیکی و رضایت الکترونیکی به مباحث علمی این حوزه ها وارد شود. عجین شدن مشتریان و تعامل می 
(. عجین شدن مشتری یک کلید جدید در پژوهش 0012، 0توانند برای اطمینان از وفاداری، اولویت بندی شوند)هریگان و همکاران

کنند که این موضوع می کنند و روزانه با تبلیغات و اطلاعات زیادی برخورد میزندگی می 0/0یابی است. مشتریان در سن وب های بازار
 (.0015، 2تواند فرصتی مناسب برای برندها در جذب مشتریان باشد)دیزارت و همکاران

 مصرف سبز

                                                                                                                                                    
1 Kim 
0 Anderson & Srinivasan 
۳ Hsu 

4 Reichheld & Schefter 

5 . Malciute & Chrysochou 
0 . Harrigan,et.al 

2 . Dessart,et.al 
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 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

شان را به منظور حمایت از محیط از و خرید و رفتارهای مصرفی کنندگان سبز افرادی هستند که در مورد محیط طبیعی نگرانندمصرف
های های مختلف با اهداف و نگرشکنند. مصرف سبز از سوی گروهاند اصلاح میطریق خرید محصولاتی که ازنظر محیطی سالم

دهد. دلایل مختلفی رخ میکنندگان به ها صنعتی مصرفزیست از سوی سازمانمتفاوتی موردتوجه قرارگرفته است. توجه به محیط
های اجتماعی، های نهفته در بازاریابی سبز، پاسخگویی به مسئولیتبرداری از فرصتها به علت فشار دولت، بهرهطور مثال سازمانبه

-می یابی سبز رویها و مقابله با اقدامات سبز قبا، به بازارهای اجتماعی سازمانکنندگان آگاه به مسئولیتهای مصرفتمایل به ارای نیاز

رود، اما نکته مهم استفاده های سبز سازمان به شمار میآورند. گرجه این موارد دلایل مناسبی برای تغییر رفتار و طراحی استراتژی
اثر  پندارندخرند که میزیست، محصولات و خدماتی را میکنندگان نگران محیطباشد. مصرفعنوان ابزار بازاریابی میرویکرد بهازاین

جویی در مصرف انرژی و امتناع کردن از گذارد. رفتار خرید سبز شامل تلاش برای صرفزیست میمثبت )یا منفی کمتری( بر محیط
کننده گان سبز پرداخته (. در ادامه به نوع شناسی مصرف1۳1۳های نامناسب است )مهرانی و زنگانه، بندیخرید محصولات دارای بسته

 شود.می
 کنندگان سبزشناسی مصرفنوع  2جدول

 ویژگی مهم کننده)خریدار(نوع مصرف

 درصد خریداران سبز اساسی و طرفداران کالا ها قابل بازیافت هستند 11 سبزهای باوفا

 خرند اما نمی خواهند در شکل زندگی تغییر ایجاد کنندسبز می درصد  5 سبزهای پشتیبان

 کننددکی بابت خرید های سبز هزینه میدرصد مواظب هستند اما فقط ان ۳۳ جوانه ها

 درصد معتقدند مشکل محیط مربوط به شخص دیگر است1۳ شکایت کنندگان

 درصداصلاً توجهی به محیط ندارند.10 قهوه ای ها )بی توجه ها(

 1،0000منبع: چارتر
(. در کشور 0،1110دهند)مارگاراته قرار میاز بزرگسالان هنگامی خرید کالاهایی که تأثیر زیادی بر محیط دارند را مورد ملاحظ 1۳۹

از  40۹کنند. صورت منظم برای تصمیمات خرید استفاده میاز جمعیت از معیارهای محیطی به 25۹های توسعه یافته بیش از 
یسی آمادگی از بزرگسالان انگل 02۹کنند که بر اساس معیار های محیطی است و اینکهکنندگان انگلیسی کالاهایی را انتخاب میمصرف

 (.۳،0002بیشتر برای کالاهای محیط دوستانه پرداخت کنند)بیوند 05۹دارند که بیش 

 پیشینه تحقیق
 خلاصه نتایج پشینه های تحقیق 9جدول

                                                                                                                                                    
1 charter 
0 Margrath 

۳ Beyond 

 نتایج عنوان سال  نویسنده

 پیشینه داخلی

خاقی و وزیری 
 گهر

تاثیر دانش برند الکترونیک بررسی  1۳11
الکترونیک بر رفتار و نگرش به برند 

مشتریان بانک )مورد مطالعه: شعب 
 بانک کشاورزی استان سمنان(

دانش برند الکترونیک و  بین که استنتایج بدست آمده از این معادلات حاکی از آن 
نگرش به برند الکترونیک بر رفتار مشتریان شعب بانکهای کشاورزی در سطح استان 

 .د داردسمنان رابطه مثبت و معنی داری وجو
 

تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک  1۳11 بنائیان ونعمتی
ورزشی وب سایت های ورزشی بر 
نگرش کاربران به وب سایت 
ورزشی با توجه به نقش میانجی 
رضایت آنلاین و نگرش به برند 

مطالعه موردی: وبسایت  )ورزشی 
 های ورزشی ایرانی

دمات الکترونیک ورزشی بر نتایج حاصل از آمار توصیفی نشان داد که کیفیت خ
رضایت آنلاین کاربران کیفیت خدمات الکترونیک ورزشی بر نگرش نسبت به برند 
وبسایت ورزشی، کیفیت خدمات الکترونیک ورزشی بر نگرش نسبت به وبسایت 
ورزشی، رضایت آنلاین کاربران بر نگرش نسبت به وبسایت ورزشی تاثیر مثبت و 

 .مستقیم دارد
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بررسی تاثیر بازی گونه سازی بر  1۳11 کاراندرودی وهم
تمایل به پذیرش خدمات 
الکترونیکی و نگرش به برند 
)مطالعه موردی: باشگاه مشتریان 

 بانک ملت استان تهران(

فرضیه تعیین شده برای مدل پژوهش،  1نتایج پژهش نشان می دهد که از 
اک شده بر متغیر متغیرهای بیرونی سودمندی ادراک شده و سهولت استفاده ادر

میانجی تمایل به پذیرش خدمات الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداری نداشته و 
همچنین مولفه درونی لذت استفاده ادراک شده نیز بر نگرش به برند بانک تاثیر 

نتایج تحلیل بقیه فرضیه ها حاکی از معنادار بودن و مثبت  .مثبت و معناداری ندارد
 .مولفه ها دارد ارزیابی شدن روابط بین

 

 

 طالقانی وهمکاران
بررسی تأثیر تبلیغات و تبلیغات  1۳11

توصیه ای الکترونیکی بر اعتماد و 
نگرش برند با تبیین نقش قصد 
 رفتاری در رستوران های شهر رشت

نتایج پژوهش نشان داد که از آنجائی که در همه فرضیه ها به غیر از یک فرضیه 
در همه فرضیه ها از مقدار بحرانی  t است و میزان 0001 سطح معناداری پایین تر از

بالاتر است، بنابراین تمامی فرضیه های پژوهش به غیر از یک فرضیه تأیید  1010
 اما میزان تأثیرگذاری بصورت یکسان نبوده است .می شود

رحیمی فتیده و 
 همکاران

بررسی تأثیر تجربه مشتری بر  1۳11
تبلیغات توصیه ای سنتی و 

لکترونیکی و اعتماد برند با تبیین ا
نقش نگرش برند )مورد مطالعه: 

 شبکه اجتماعی اینستاگرام

درصد تجربه مشتری بر تبلیغات توصیه ای  15نتایج نشان داد که در سطح اطمینان 
همچنین  .سنتی تأثیر معناداریدارد ولی بر تبلیغات توصیه ای الکترونیکی تأثیری ندارد

نتی و الکترونیکی بر اعتمادکاربردی و شناختی تأثیر معناداری تبلیغات توصیه ای س
دارند. اعتماد کاربردی نیز بر اعتماد شناختی و نگرش و همچنین اعتماد شناختی 

 .برنگرش تٍیر مثبت و معناداری دارد

بررسی تاثیر مسولیت اجتماعی  1۳11 احمدی و آقابابایی
کسب و کارهای الکترونیک بر 

ا نقش میانجی ترجیجات برند ب
نگرش به برند و ارتباطات بین 

 مشتری و برند

فرضیه محقق تاثیر مثبت و معنی دار 5افته های این تحقیق نشان داد که هر ی .
با توجه به یافته های پژوهش، به مدیرانبانک آینده  .داشته و در نتیجه تایید شدند

اجتماعی درگیر کنند توصیه می شود جهت توسعه بانک، سازمان خود را در مسئولیت 
چرا که اینکار باعث، بهبود درک مشتریان درباره ی بانک که بر هوشیاری و آگاهی 
آنها نسبت به برند سازمان، ترجیحبرند سازمان به رقبا و وفاداری به برند آنها می 
شود؛ علاوه بر این، دارای تأثیری مثبت بر نگرش کارکناننسبت به سازمان است؛ 

د باعث ایجاد حسی مطلوب و خوشایند در کارکنان به خاطر بودن چنانکه می توان
 .درسازمان شود و معیارهای اخلاقی و ارزشی آنها را ارتقا دهد

 

نقش عوامل آمیخته بازاریابی بر  1۳10 جورسرا و همکاران
عملکرد مالی و غیرمالی بانک ملی 

 ایران

کرد مالیو غیر مالی ارتباط مثبت یافته ها نشان داد که عوامل آمیخته بازاریابی با عمل
نتایج به دست آمده از مدل معادلات ساختاری نیز نشان داد که  .و معناداری دارند

عوامل آمیخته بازاریابیبر عملکرد مالی و غیرمالی بانک ملی از دیدگاه کارکنان تاثیر 
 .مثبت و معناداری دارند

 

یکی و تاثیر تبلیغات شفاهی الکترون 1۳10 کریمی ریکنده
نگرش به برند، با واسطه گری 
شناسایی برند و ارزش برند، بر قصد 
خرید مشتریان اینترنتی استان 

 مازندران

آزمون فرضیه های تحقیق نشان داد، متغیرهای تبلیغات شفاهی الکترونیکی و نگرش 
به برند بر شناسایی برند و ارزش برند، متغیرهای شناسایی و ارزش برند بر قصد خرید 

تری، تاثیر معنادار و مثبتی داشته، پس فرضیه های اول تا ششم تحقیق، تایید مش
همچنین؛ در فرضیه های هفتم تا دهم تحقیق، متغیرهای شناسایی برند و  .گردید

ارزش برند، در تاثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی و نگرش برند بر قصد خرید 
 های مذکور، تائید گردیدمشتریان، نقش میانجی را ایفا نموده، لذا فرضیه 

چگونگی تاثیر نگرش برند و  1۳10 حسینی و همکاران
ارتباطات کلامی الکترونیکی بر 
تمایل پرداخت مشتریان در صنعت 

 بانکداری ایران

یافته ها نشان میدهد نگرش برند و ارتباطات کلامی الکترونیکی مثبت از طریق 
کننده برند، تمایل مشتریان به هویت پذیری برند و ارزش ویژه مبتنی بر مصرف 

پرداخت قیمتهای بالاتر را به طور مثبت تحت تاثیر قرار میدهند و تاثیر ارتباطات 
 کلامی الکترونیکی در این زمینه قویتر است.

تاثیر استراتژی های ارتقاء کیفیت بر  1۳10 رادمنشی
عملکرد برند محصولات شرکت 
های الکترونیکی در بازار رقابتی 

عه موردی شرکت اپل و )مطال
 سامسونگ(

در این مقاله برآنیم ضمن تعریف واژه های استراتژی، مدیریت استراتژیک، رقابت، 
استراتژی رقابتی و برنامه ریزی استراتژیک نقش آن را در سازمان ها، شرکت ها و 
بازار تجارت نشان دهیم و بگوییم چگونه می توان با وجود بسیاری کاستی ها، در 

 .تجارت، شرکت ها و سازمان ها موفق بودبازار 

پورعلی و جعفری 
 حجین

تاثیر بازاریابی محتوا بر نگرش برند  1۳10
و ارتباط کلامی الکترونیکی در 

 گردشگری ورزشی ایران

نتایج نشان دادند که بازاریابی محتوا تاثیرات قابل توجهی بر نگرش برند و ارتباط 
علاوه بر این، نگرش برند به  .ورزشی داردکلامی الکترونیک در صنعت گردشگری 

انتظار می رود نتایج  .طور قابل توجهی بر ارتباط کلامی الکترونیک تاثیر می گذارد
این پژوهش به عنوان داده های اساسی در توسعه ی استراتژی های بازاریابی محتوا 



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

در صنعت  به ویژه از طریق بررسی اهمیت نسبی هر یک از مولفههای بازاریابی محتوا
 .گردشگری ورزشی مورد استفاده قرار گیرند

 

فدایی کیوانی و 
 مهدویه سالکویه

بررسی ارتباط بین برند الکترونیک و  1۳12
خرید آنلاین )مطالعه موردی: 
خریداران فروشگاه اینترنتی بامیلو 

 در شهر رشت(

برند و  نتایج تحقیق بیانگر آن است که بین برند الکترونیکی، ویژگی های ظاهری
 .رضایت مندی و وفاداری مشتریان رابطه معنادار وجود دارد

 

تاثیر تبلیغات شفاهی الکترونیک بر  1۳12 محمودی
اعتماد مشتری با میانجیگری ارزش 
ویژه برند )مورد مطالعه: مشتریان 
فروشگاه های اینترنتی آنلاین در 

 شهر تهران(

ل بودن و درگام بعد از معادلات از آزمون کولموگروف اسمیرنوف جهت بررسی نرما
نتایج نشان داد تبلیغاتشفاهی الکترونیک بر  lisrel ساختاری به کمک نرم افزار

 .اعتماد مشتری با میانجیگری ارزش ویژه برند تاثیر معناداری دارد
 

شیرازیان و کولیوند 
 آورزمانی

بررسی تاثیر ارزش برند بر افزایش  1۳10
 استفاده مشتریان از خدمات

بانکداری الکترونیک با میانجیگری 
 جذابیت برند

نتایج بدست آمده از آزمون فرضیات تحقیق نشان داد که تمامی فرضیه ها تحقیق 
تایید شده اند و ارزش برند بر استفاده مشتریان از خدمات بانکداری الکترونیک تاثیر 

 و معناداری برابرو بر جذابیت برند بانک تاثیر مثبت  410/0 مثبت و معناداری برابر
داراست و جذابیت برند نیز بر استفاده مشتریان از خدمات بانکداری  ۳۳0/0

 .داراست 5۳0/0 الکترونیک بانک تاثیر مثبت و معناداری برابر
 

مروری بر ادبیات رابطه بین دانش  1۳10 نودهی و همکاران
برند الکترونیک سبز و نگرش برند 

 الکترونیک سبز با قصدخریدسبز

در راستای دستیابی به اهداف با استفاده از روش   که پژوهش تایج تحقیق نشان دادن
توصیفی مروری جامع بر ادبیات موضوع ارایه گردیده است. این تحقیق به تکمیل 

 .مطالعات پیشین یاری می رساند
 

بررسی تاثیر برند بر اعتماد مشتریان  1۳15 عبادی وهمکاران
داری کارت های اعتباری در بانک

 الکترونیک

این مقاله که بصورت مروری و با مطالعه کتابخانه ای منابع نتایج نشان داد که  
فارسی و انگلیسی انجام یافته بر آن است، با محوریتدو عنصر مذکور، مفاهیم وابسته 

 به بازاریابی خدمات مالی الکترونیکی را بسط دهد

 پیشینه خارجی

بازارکار و حاجی 
 محمدی

رسی نقش واسطه ای نوآوری و بر 0001
هوش سازمانی بر رابطه بین 
مدیریت دانش و عملکرد مالی 
سازمان های فعال در صنعت 

 بانکداری الکترونیکی

نتایج آزمون فرضیه نشان داد که مدیریت دانش تأثیر مثبت و معنی داری بر عملکرد 
ری و هوش مالی سازمان های فعال در صنعت بانکداری الکترونیکی دارد و نوآو

سازمانی بر رابطه بین مدیریت دانش و عملکرد مالی سازمان ها تأثیر می گذارد. 
 .بنابراین ، نقش واسطه ای این دو متغیر )نوآوری و هوش( تأیید شد

 

شناسایی ارتباطات بین ارزشهای  0001 پانگ
درک شده ، نگرش ، رضایت و 

کاربران شبکه  eWOM تعامل
ش تعدیل های اجتماعی موبایل: نق

 کننده عوامل عاطفی

به طور کلی ، نتایج نشان می دهد که ارزش هجینگ و ارزش سودآوری به طور 
تأثیر می  WeChat مثبت و معناداری بر نگرش و رضایت مورد انتظار کاربران

دارد. علاوه بر  eWOM گذارد. علاوه بر این ، رضایت تأثیر قابل توجهی در تعامل
 این ، ارزش سودآوری کشف شده است که تأثیر غیر مستقیم قابل توجهی بر تعامل با

eWOM از طریق رضایت دارد 

رضایت مشتری از خدمات بانکی:  0001 لی و همکاران
نقش سرویس های ابری ، امنیت ، 
یادگیری الکترونیکی و کیفیت 

 خدمات

امنیت ، یادگیری الکترونیکی و کیفیت نتایج نشان می دهد که خدمات ابری ، 
خدمات چهار عامل مهم در رضایت مشتری در استفاده از خدمات بانکداری اینترنتی 

 .هستند
 

تأثیر قابلیت های شرکت بر عملکرد  0000 موازو  
غیر مالی شرکت های کالاهای 
مصرفی سریع در منطقه کلانشهر 

و مثبتی از قابلیت های مدیریت ، ثیر متوسط نتایج نشان داد که این مطالعه تأ 
پیدا کرده است. این  FMCG بازاریابی و فناوری بر عملکرد غیر مالی شرکت های

مطالعه همچنین نشان داد که تأثیر مثبت قوی توانایی های منابع بر عملکرد غیر 
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مثبت و مالی وجود دارد. در این مطالعه نتیجه گیری شد که تواناییهای شرکت تأثیر  نایروبی
قابل توجهی بر تواناییهای شرکت در عملکرد غیرمالی شرکتهای کالاهای مصرفی 

 پرسرعت دارد

و  CSR عنوان رابطه بین اقدامات 0000 پریتو و همکاران
عملکرد شرکت های مالی و غیر 

 مالی در محیط بانکی اکوادور

، پاکستان و  نتایج این مطالعه با فضای بانکی سایر کشورها به ویژه در بنگلادش
لبنان مطابقت دارد. مشتریان در محیط بانکی اکوادور ، بانک ها را به عنوان نهادهای 

 مسئول اجتماعی درک می کنند و بانک های اکوادوری منابع خود را در فعالیت های

CSR  به عنوان سیاست حاکمیت شرکتی سرمایه گذاری می کنند تا عملکرد مالی و
دهند. تحقیقات آینده باید شامل شاخص حاکمیت شرکتی با  غیرمالی خود را افزایش

به عنوان یک متغیر مستقل برای افزایش قدرت مدل های آماری  CSR یک مولفه
 .باشد

 

عوامل پیشبرد پذیرش بانکداری  0000 رهی وهمکاران
اینترنتی: نقش خدمات الکترونیکی 
مشتری ، طراحی وب سایت ، 

 تصویر برند و رضایت مشتری

ایج این مطالعه نشان داد که پذیرش بانکداری اینترنتی در پاکستان توسط مجموعه نت
ای از عوامل خاص ایجاد می شود )به عنوان مثال ، طراحی وب سایت ، خدمات 

در عمل ، این نتایج به  .الکترونیکی به مشتری ، رضایت مشتری و تصویر برند(
ا که قصد مشتری برای پذیرش سیاست گذاران کمک می کند تا فاکتورهای مهمی ر

سرانجام ،  .بانکداری اینترنتی در پاکستان را تحت تأثیر قرار می دهد ، درک کنند
 .محدودیت ها و دستورالعمل های آینده بررسی می شوند

 

عوامل پیشبرد پذیرش بانکداری  0000 رهی وهمکاران
اینترنتی: نقش خدمات الکترونیکی 
مشتری ، طراحی وب سایت ، 

 ویر برند و رضایت مشتریتص

نتایج این مطالعه نشان داد که پذیرش بانکداری اینترنتی در پاکستان توسط مجموعه 
ای از عوامل خاص ایجاد می شود )به عنوان مثال ، طراحی وب سایت ، خدمات 

در عمل ، این نتایج به  .الکترونیکی به مشتری ، رضایت مشتری و تصویر برند(
ی کند تا فاکتورهای مهمی را که قصد مشتری برای پذیرش سیاست گذاران کمک م

سرانجام ،  .بانکداری اینترنتی در پاکستان را تحت تأثیر قرار می دهد ، درک کنند
 .محدودیت ها و دستورالعمل های آینده بررسی می شوند

 

تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر  0000 راحله و همکاران
عت کیفیت رابطه: شواهدی از صن

 گردشگری

این مطالعه همچنین نشان می دهد که سهولت استفاده ، حریم خصوصی و 
پاسخگویی تأثیر مثبت قابل توجهی بر کیفیت رابطه داشته است. محققان استفاده از 
خدمات الکترونیکی و تمرکز بر ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی را نسبت به خدمات 

 .دن ، توصیه می کنندگردشگری الکترونیکی ، به ویژه در ار
 

 نام عملکرد و برند الکترونیک دانش 0000 لیو و همکاران
 های رستوران در مالی غیر تجاری

برند  نگرش ای واسطه اثر: سبز
 الکترونیک

 صنعت در تجاری نام به نگرش نقش درباره فعلی دانش مطالعه این های یافته
 که شود می پیشنهاد ، عمل رد. بخشد می تعمیق و گسترش را تایوان سبز رستوران
 به دادن شکل برای را ای شده شناخته تجاری نام دانش باید سبز رستوران مدیریت
 دهد. توسعه تجاری نام عملکرد تقویت و تجاری های نگرش

 

سیجوریا و 
 همکاران

تأثیر پیشینی های دهان به دهان  0011
الکترونیکی بر ارزش ویژه برند 

طالعه ای مبتنی بر مصرف کننده: م
 در صنعت هتلداری

یافته های این مطالعه نشان می دهد که کیفیت اطلاعات ، اعتماد ، رضایت ،   
برای هتل ها عمل می  eWOM وفاداری و روابط اجتماعی به عنوان پیشینیان

قبلی که در بالا ذکر شد ،  eWOM این مطالعه همچنین نشان داد که از پنج .کنند
را افزایش می دهد و شخص  CBBE ماد به بررسی آنلاینرضایت ، وفاداری و اعت

 این مطالعه با شناسایی .را تشویق می کند که هزینه بالایی برای هتل ها بپردازد

eWOM  به عنوان یک متغیر واسطه ای بین رضایت ، وفاداری و اعتماد به بازبینی
 .کمک می کند eWOM به ادبیات CBBE آنلاین و

 

تأثیر خدمات مشتری الکترونیکی و  0012 رهی و همکاران
ارزش ادراک شده بر وفاداری مارک 
بانک ها و پذیرش بانکداری 

 اینترنتی: یک مدل معادله ساختاری

(SEM) 

یافته ها نشان می دهد که خدمات الکترونیکی مشتری و ارزش درک شده به طور 
این  .می گذارد قابل توجهی بر پذیرش بانکداری اینترنتی و وفاداری به برند تأثیر

تحقیق برای اولین بار در ماهیت خود تأثیر خدمات مشتری الکترونیکی بر پذیرش 
بانکداری اینترنتی و غنی سازی ادبیات بر کیفیت خدمات الکترونیکی را نشان می 

 .دهد
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 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

 

 فرضیه های تحقیق
H1 : دارد( شناختی)برند الکترونیک  به نگرش از آنها درک بر مثبتی تأثیر سبز رستوران های برند الکترونیک مشتری از آگاهی. 
H2: (احساسی)برند الکترونیک  به نگرش از آنها درک بر مثبتی تأثیر ، هستند سبز رستوران در که برند الکترونیک مشتریانی از آگاهی 
 دارد.
H3: برند الکترونیک  به نگرش از آنها درک بر مثبتی تأثیر کنند می استفاده سبز رستوران از که برند الکترونیک مشتریانی تصویر

 .دارد( شناختی)
H4: برند الکترونیک  به نگرش از آنها درک بر مثبتی تأثیر کنند می استفاده سبز رستوران از که برند الکترونیک مشتریانی تصویر

 .دارد( احساسی)
H5: دارد مثبت تأثیر مشتری ضایتر از آنها درک بر( شناختی) سبز رستوران مشتریان شده برند الکترونیک درک نگرش. 
H6: دارد مثبت تأثیر برند الکترونیک به وفاداری از آنها درک بر( شناختی) سبز رستوران مشتریان شده برند الکترونیک درک نگرش. 
H7: دارد مشتری رضایت از آنها برداشت بر مثبتی تأثیر سبز رستوران مشتریان( احساسی)برند الکترونیک  نگرش. 
H8دارد برند الکترونیک به وفاداری از آنها برداشت بر مثبتی تأثیر سبز رستوران مشتریان( احساسی)برند الکترونیک  : نگرش. 
H9: ی بین دانش برند الکترونیک و عملکرد غیر مالی برند الکترونیک است. نگرش برند الکترونیک واسطه 

 مدل مفهومی تحقیق
 

درک مشتری از روابط عمومی در  0010 رهی و عبد غنی
تجارت الکترونیکی و تأثیر آن بر 

ترونیکی با تصویر وفاداری الک
 تجاری و هزینه تعویض

یافته ها تأیید می کنند که درک مشتری از روابط عمومی و ارزش ادراک شده 
مشتری قبل از وفاداری الکترونیکی است. علاوه بر این ، نتایج نشان می دهد که 
تأثیر مطلوب مشتری بر روابط عمومی و ارزش ادراک مشتری بر وفاداری الکترونیکی 

 تر و قابل توجه استقوی 

تأثیر بررسی های منفی مشتری  0010 بنکه و همکاران
آنلاین بر ارزش ویژه برند و قصد 
خرید لوازم الکترونیکی مصرفی در 

 آفریقای جنوبی

منفی تأثیر مخرب قابل توجهی بر ارزش ویژه  eWOM نتایج نشان داد که حضور
رسی های منفی مشتری آنلاین بیش علاوه بر این ، تأثیر بر .برند و قصد خرید دارد

همچنین نتایج نشان داد  .از ارزش کالای کم تعامل برای ارزش ویژه برند ضرر دارد
که بررسی های با کیفیت بالا با توجه به ارزش ویژه برند تأثیر بیشتری نسبت به 

تأثیر  eWOM بررسی های با کیفیت پایین دارند و تفاوت بین سطح اعتبار منبع
 .جهی بر ارزش ویژه برند نداردقابل تو

 

تأثیر تمایل به ورود دهان به دهان  0015 بنکه و همکاران
الکترونیکی منفی بر نگرش به برند: 
مطالعه مسافران هواپیمایی در 

 آفریقای جنوبی

منفی پس از  eWOM یافته اصلی این مطالعه نشان داد که تمایل به شرکت در
رش مکرر تبلیغات به برند دارد. با این حال ، هیچ خرابی خدمات ، تأثیر منفی بر نگ

تفاوتی بین دو نوع مشتری یافت نشد. اعتقاد بر این است که این مطالعه می تواند به 
را پس از قطع خدمات درک  eWOM شرکت های هواپیمایی کمک کند تا تأثیر

فراهم کنند و در یک زمینه علمی ، راهی برای رفع کمبود تحقیقات در این زمینه 
 .کند

 

تأثیرات دهان و دندان الکترونیکی  0014 سیوری و همکاران
بر ارزش ویژه برند در متن رسانه 

 های اجتماعی

این یافته ها نشان داد که رابطه مستقیم و مستقیم غیر مستقیم بین دهان به دهان 
الکترونیکی و ارزش ویژه برند وجود دارد که توسط ساختارهای مختلف ارزش ویژه 

 .برند انجام می شود
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 (2222،  و همکارانلیو منبع: مدل مفهومی پژوهش ).9شکل 

 روش تحقیق
ها، اصول و . تحقیقات کاربری تحقیقاتی هستند که نظریه ها، قانونمندیاین پژوهش از نظر هدف، از نوع تحقیقات کاربردی می باشد

کاربردی، اصول فنونی که در تحقیقات پایه تدوین می شوند را برای حل مسایل اجرایی و واقعی به کار می گیرد. )غالباً در تحقیقات 
علمی تدوین شده در تحقیقات پایه، مبنای کاربردی شدن قرار می گیرند.( این تحقیقات بر روی یافتن راه حل مسائل فوری با ماهیت 
عملی متمرکز می شود و بنابراین این تحقیقات جنبه عملی داشته )نتایج این تحقیق عینی و مشخص است.( و معمولاً خود محققین در 

 باشند. این نوع تحقیق برای بکار بردن شیوه جدید در جهت زندگی بهتر در جامعه به کار برده می شود. نتایج دخیل میکاربرد 
هدف محقق از انجام این نوع پژوهش توصیف عینی. واقعی و منظم  پیمایشی است. –از نظر ماهیت و روش توصیفیاین پژوهش  

ژوهشگر در اینگونه تحقیقات سعی میکند تا نتایج عینی از موقعیت را بیان کند. این خصوصیات یک موقعیت یا یک موضوع می باشد. پ
تحقیق در پاسخ به سوالاتی مانند چقدر؟ ، چه کسی؟ و چه اتفاقی دارد می افتد؟ است. تحقیق توصیفی،شامل جمع آوری اطلاعات 

مطالعه می باشد )تمرکز اصلی در درجه اول به زمان حال برای آزمون فرضیه یا پاسخ به سوالات مربوط به وضعیت فعلی موضوع مورد 
است.( و این تحقیق آنچه را که هست توصیف و تفسیر می کند. در این نوع تحقیق، نقش محقق تعیین کننده مشاهدات و توصیفات 

ی باشد. در این نوع تحقیق است. اجرای تحقیق توصیفی می تواند صرفا برای شناخت شرایط موجود یا یاری دادن به فرایند تصمیم گیر
جامعه در پی چگونگی یک موضوع است. اطلاعات توصیفی معمولاً به وسیله ی پرسشنامه، مشاهده و مصاحبه جمع آوری می شود.

مورد مطالعه  ی جامعه ای از افراد، اشخاص، اشیا یا نمودارهایی که در یک یا چند صفت اشتراک دارند.آماری عبارت است از مجموعه
 یاننفر از مشتر ۳04مورد پژوهش، تعداد  ی با فرض نامحدود بودن نمونهسبز تهران است. یها رستوران یانمشتر یه یل کلشام

نمونه گیری فرآیند گزینش و انتخاب تعدادی از اعضای جامعه .یشوندسبز تهران به عنوان نمونه مورد پژوهش انتخاب م یها رستوران
درک خصوصیات یا ویژگی های آزمودنی های نمونه، قادر به تعمیم خصوصیات یا ویژگی ها به است، طوری که با بررسی نمونه، و 

در تحقیق حاضر ، سئوالات پرسشنامه متناسب با مبانی نظری و با گیری به شیوه تصادفی ساده است.عناصر جامعه خواهیم بود. نمونه
اس ها و متغیرها، تنظیم شده است و به منظور تعیین روایی محتوا  توجه به کیفیت تعاریف نظری و عملیاتی هر یک از شاخص ها، مقی

از مشاوره اساتید، صاحبنظران و محققین در زمینه مرتبط با موضوع پژوهش که در این زمینه آگاهی داشتند، استفاده شده و روایی 
ها در میان سط متخصصین مورد نظر، پرسشنامهها مورد بررسی قرارگرفت. در ادامه پس از تأیید پرسشنامه توهریک از سؤالات و سازه

ضریب آلفای کرونباخ نوعی ضریب پایایی است که نشان نمونه آماری تحقیق، تکمیل شده است و روایی سازه ای نیز بررسی میشود. 
ن سازگاری درونی اند. آلفای کرونباخ برای سنجش میزاها در یک مجموعه، به نحو مناسب به یکدیگر گره خوردهدهد چگونه آیتممی

 (.1۳00پور و صفری، رود )حبیبهای یک شاخص به کار میگویه
های شود. پایاییگیری کننده مفهوم، محاسبه میهای اندازههای درونی میان آیتمضریب آلفای کرونباخ در قالب میانگین همبستگی 

 1شوند. اگر آلفای کرونباخ به خوب قلمداد می 0/0بالاتر از قابل قبول و  2/0های شوند، و پایایینوعأ ضعیف تلقی می 5/0کمتر از 
مقدار الفای کرونباخ در این مطالعه با استفاده از نرم (.1۳00فرد و همکاران، تر باشد، پایایی سازگاری درونی بیشتر است )دانایینزدیک

 نمونه اماری اولیه به صورت زیر می باشد: 50در بین  1اساسپیافزار اس
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) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

 ضریب اعتماد)آلفای کرونباخ( 2ل جدو
 مقدار آلفا سازه

 2۳1/0 از برند یآگاه

 0۳0/0 برند یرتصو

 2۳0/0 ینگرش شناخت

 201/0 ینگرش احساس

 042/0 یمشتر یترضا

 201/0 به برند یوفادار

 آمار استنباطی
ها با یک ساختار عاملی معین ین این که آیا دادهگیری از تحلیل عاملی تاییدی برای تعیمنظور بررسی مدل اندازهدر مرحله اول، به

 شود. شود و در مرحله دوم، از تحلیل مسیر و ضرایب تعیین جهت بررسی مدل ساختاری استفاده میهماهنگ هستند یا خیر، استفاده می

 مدل بیرونی )اندازه گیری( فرضیات پژوهش

ندازه گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابل قبولی از در مرحله اول فاز تجزیه و تحلیل داده ها، باید با مدل ا
شود. این مرحله با استفاده از روایی و پایایی می باشد. با بررسی این مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهده شده را معین می

 ذیل آمده است باید مورد بررسی  قرار گیرد. انجام می شود. بدین منظور شاخص های برازندگی که در PLS-Algorithmتابع 
معنی دار باشند. متغیرهای با بار عاملی  005بوده و حداقل در سطح  000بار عاملی: کلیه بارهای عاملی شاخص ها باید بزرگتر از مقدار  

 باید از مدل حذف گردند. 004کمتر از 
پذیرفته می  000طمینان سازگاری درونی مدل است که در ان مقادیر بالاتر از مقدار ضریب آلفای کرونباخ: عامل اول در ارزیابی قابلیت ا

 (.1151شود )کرونباخ ، 
دهد، در تری از پایایی سازگاری درونی متغیرهای مکنون آلفا ارائه میپایایی ترکیبی: با توجه به اینکه آلفای کرونباخ برآورد سخت گیرانه

باشد،  002گلدشتاین بزرگتر از  -دیلون Pشود. وقتی مقدار ه نام )پایایی مرکب( استفاده میاز یک نسخه دیگر ب PLSمدلهای مسیری 
 (.1۳11آن بلوک تک بعدی است )آذر و همکاران، 

(. استفاده از متوسط واریانس 1101کنند. )فورنل و لارکر،روایی همگرا: به این معناست که مجموعه معرف ها، سازه اصلی را تبیین می
کنند. این معیار همبستگی زیاد شاخصهای یک سازه در ( را به عنوان معیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد میAVEشده ) استخراج

متغیر است  1تا  0کند که در مدل باید ارزیابی شود. مقدار این ضریب نیز، از های دیگر را بیان میهای سازهقیاس با همبستگی شاخص
 (.1۳11رفته شده است )آذر و همکاران، پذی 05/0که مقادیر بالاتر از

( هر سازه )قطر اصلی ماتریس(، بزرگتر از AVEروایی واگرا: اشاره به این مساله دارد که ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده شده )
 های دیگر باشد.مقادیر همبستگی آن سازه با سازه

 ( آمده است. ۳در )جدول  به منظور بررسی شاخص های نام برده شده، نتایج حاصل از آن
لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا میکند که یک متغیر  -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

نظـر باید در مقایسـه با معرفهای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهای خودش داشته باشد. بنابراین از
هر متغیر مکنـون بایـد بیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغیربا سـایر متغیرهـای مکنـون باشد. بـرای  AVEآماری،

ها بهره برد. نتایج معیار فورنل لارکر در بـا همبستگی AVE کـاهش محاسـبات مـیتـوان از روش معـادل یعنـی مقایسـه جـذر
 ( آمده است.۳)جدول

 Fornell-Larcker معیار  9ل جدو
نگرش   

 یاحساس

از  یآگاه
 برند

دانش برند  برند یرتصو
 الکترونیک

نگرش برند 
 الکترونیک

رضایت 
 مشتری

نگرش 
 یشناخت

عملکرد 
غیر 
 مالی

 یوفادار
 به برند

                0.891 ینگرش احساس

              0.814 0.622 از برند یآگاه

            0.951 0.594 0.709 برند یرتصو

          0.874 0.815 0.630 0.750 دانش برند الکترونیک
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        0.882 0.654 0.852 0.676 0.843 نگرش برند الکترونیک

      0.945 0.796 0.775 0.709 0.679 0.679 رضایت مشتری

    0.754 0.478 0.770 0.707 0.710 0.430 0.467 ینگرش شناخت

  0.929 0.599 0.828 0.685 0.853 0.804 0.706 0.779 مالی عملکرد غیر

 0.825 0.750 0.651 0.758 0.755 0.825 0.802 0.640 0.786 به برند یوفادار

مربوط به  آمده از مدل اندازه گیری که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با توجه به توضیحات دست به نتایج به توجه با
 گیریممی نتیجه لذا دهند.می تایید قرار آمده در مدل اندازه گیری مورد دست به در تمامی نتایج بولی برای شاخص های مذکور،آستانه ق

 است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که
. اعدادی که بر ( اجرای مدل اندازه گیری را در نرم افزار  نشان می دهد که در آن ضرایب مسیر نشان داده شده اند۳همچنین )شکل 

 رگرسیون در شده استاندارد بتای بیانگر اعداد این شود.می نامیده مسیر ضریب شود، می داده نمایش یکدیگر با ها سازه روی مسیر بین

 است سازه دو همبستگی ضریب یا

 
 خروجی مدل اندازه گیری در نرم افزار اسمارت پی ال اس 9شکل 

 مدل ساختاری تحقیق 
رحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه ها باید مورد بررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابع بوت استراپ استفاده می شود. در م

های آزمون بوت استراپ در نظر گرفته شده است. به عنوان نمونه ۳000می باشد و تعداد  ۳04تعداد نمونه آماری در این پژوهش 
( می باشد که در واقع t-valueدهنده آماره تی )اری را نشان می دهد. مقدار عددی در رابطه ها نشان( خروجی مدل ساخت4)شکل

بیشتر باشد نتیجه می گیریم که آن فرضیه  0052و  1010،  1004ملاک اصلی تایید یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار به ترتیب از 
  .درصد تایید می شود 11و  15، 10در سطوح 
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 خروجی مدل ساختاری در نرم افزار اسمارت پی ال اس4کل ش

برازش مدل ساختاری از طریق دو معیار ضریب تعیین و استون گیسر که جزو متداولترین معیارهای برازش مدل ساختاری می باشند 
 صورت می گیرد.

 R2پنهان درون زای )وابسته( مدل است. معیاری برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش مربوط به متغیرهای  R2ضرایب 
به عنوان مقدار ملاک  0002و  00۳۳، 0011معیاری است که نشان از تاثیر یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا را دارد، و سه مقدار 

سازه های درونزای  برای R2در نظر گر فته می شود. مطابق با شکل و نمودار زیر ، مقدار  R2برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی 
پژوهش محاسبه شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تایید می سازد )داوری و رضازاده، 

1۳1۳ .) 
 

 4R Squareجدول 

   R Square نتیجه

 نگرش برند الکترونیک 0.764 مناسب

 ینگرش احساس 0.804 مناسب

 ینگرش شناخت 0.645 مناسب

 عملکرد غیر مالی 0.778 مناسب

 رضایت مشتری 0.914 مناسب

 به برند یوفادار 0.885 مناسب

 

در استون گیسر  دهد و در صورتی که مقداربینی مدل را نشان میاین معیار قدرت پیشمعیار دیگر برای تأیید استون گیسر می باشد.  
بینی ضعیف، متوسط و را کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش ۳5/0و  15/0، 00/0زا( سه مقدار مورد یک متغیر وابسته )درون

زا زا( مربوط به آن متغیر وابسته است. در واقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درونقوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برون
 کند.گیری میاندازه

 معیار استون گیسر 6جدول
  Q² نتیجه

 رش برند الکترونیکنگ 0.340 مناسب

 ینگرش احساس 0.551 مناسب
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 ینگرش شناخت 0.278 مناسب

 عملکرد غیر مالی 0.420 مناسب

 رضایت مشتری 0.610 مناسب

 به برند یوفادار 0.494 مناسب

 یقتحق یجخلاصه نتا
های حاصل از پژوهش اقدام از داده شده و سپس با استفادهدر این فصل، ابتدا به توصیف وضعیت جمعیت شناختی جامعه آماری پرداخته

صورت خلاصه در به توانمی را تحقیق هایفرضیه اساس گرفته بر صورت محاسبات از آمدهدستبه وتحلیل شده است. نتایجبه تجزیه
 کنید.( مشاهده می0جدول)

 نتایج کلی تحقیق 1جدول 
   اماره تی سطح معناداری نتیجه

 (شناختی) یکنگرش به برند الکترون <- یکاز برند الکترون یهآگا 1.871 0.001 تایید

 (ی)احساس یکنگرش به برند الکترون <- یکاز برند الکترون یآگاه 1.699 0.001 تایید

 (ی)شناخت یکنگرش به برند الکترون <- یکبرند الکترون یرتصو 2.365 0.017 تایید

 0.001 تایید

  

 (ی)احساس یکرش به برند الکتروننگ <- یکبرند الکترون یرتصو 0.069

 0.053 تایید

 

 یمشتر یترضا <-(ی)شناخت یکنگرش به برند الکترون 21496

 0.033 تایید

  

 یکبه برند الکترون یوفادار <-(ی)شناخت یکنگرش به برند الکترون 2.137

 0.010 تایید

  

 یمشتر یترضا <-( ی)احساس یکنگرش برند الکترون 2.582

 یکبه برند الکترون یوفادار <-( ی)احساس یکنگرش برند الکترون 2.001 0.046 تایید

 0.000 تایید

 

16.446 

 
برند  یمال یرعملکرد غ <- یکنگرش برند الکترون  <-یک دانش برند الکترون

 یکالکترون

 گیرینتیجه

مطالعه نشان داد که دانش  ینا دارد. نگرش برند رستوران سبز تهران تمرکز یاست که بر رو یاز معدود مطالعات یکین مطالعه ای
( دارد. اول ، دانش برند با ی، احساس یبر نگرش برند )شناخت یمثبت یربرند( تأث یر، تصو یاز نام تجار یاز برند رستوران )آگاه یمشتر

 یمطلوب یفیتوران از کرست یاعتقاد داشتند غذا یانکه مشتر یدهد هنگام ینشان م یج( رابطه مثبت داشت. نتاینگرش به برند )شناخت
عملکرد برند را از  یابیدانشمندان ارز ( داشته است.یمثبت را بر نگرش برند رستوران )شناخت یرتأث ینبرخوردار است ، دانش برند مهمتر

 یت، رضابه برند  یاز نظر وفادار ین، محققان همچن ین( در نظر گرفته اند. علاوه بر ای)عملکرد مال ینسب یمتسهم بازار و ق یقطر
مطالعه ، شرکت کنندگان فکر کردند که نگرش برند  یندر ا کرده اند. بررسی( ، عملکرد برند را یمال یرغ ی)عملکرد نام تجار یمشتر

 به نگرش یرکه تحت تأث ی( دارد. پاسخ دهندگانیمشتر یتبه برند و رضا ی)وفادار یمال یرغ یبر عملکرد نام تجار یمثبت یررستوران تأث
، مهمانان علاقه مند هستند بدانند که  مثالسبز رستوران هستند )به عنوان  برند یککردند طرفدار  ی، احساس م داشتندد قرار خو برند
در . رستوران هستند( ینام تجار هب یوفادار یکنند مشتر یاحساس م یاکند ،  یچگونه کار م یتجار برند یکرستوران به عنوان  یک
 برندخدمات  یفیتکه از ک یدارد. کسان یمشتر یتبر رضا یمثبت یردند که نگرش برند رستوران تأثفکر کر یانحال ، مشتر ینهم

، مهمانان ممکن است ابعاد نگرش برند  یبترت یننگرش برند قرار گرفتند. به هم یرتحت تأث یبودند به طور قابل توجه یرستوران راض
 بدانند. مشتری یترا از عوامل مهم رضا

نشان  یجکرد. نتا یدر رستوران سبز بررس یمال یردانش برند و عملکرد غ یننگرش برند را بر رابطه ب یاثر واسطه ا یننمطالعه همچ این
 ی، وقت ینکند. بنابرا یرا واسطه نم یمال یرغ یبه عملکرد نام تجار یدانش از نام تجار یرمس یدهد که نگرش )شناخت( نام تجار یم

نسبت به رستوران سبز در  یبالاتر یو وفادار یتتواند رضا یرستوران سبز برخوردار است ، م یکه نسبت ب یخوب یاز برند تجار یکس
 یکند. مشارکت کم را م یاستفاده م ینام تجار ید( مربوط به خریادز یا)کم  یریاز مفهوم درگ ینگرش شناخت کند. یجادذهن خود ا

 یازمورد ن یتتوان به عنوان جستجو و محکوم یرا م یادداد ، و مشارکت ز یحتوض یدقبل از خر یکاف ییتوان به عنوان تجربه کارآزما
مورد علاقه رستوران  یبار در مارک ها یناول برایپاسخ دهندگان  یشتردهد که ب میمطالعه نشان  ینکرد. ا ییقبل از کسب شناسا

به عنوان  ی، نگرش شناخت ینشارکت کم(. بنابرانداشته باشند )م یشیتجربه آزما یدآنها قبل از خر یدخوردند. شا یسبز غذا م یها



) مورد مطالعه: گری متغیر نوع دوستی بررسی تاثیر آگاهی از پایداری اجتماعی و محیط زیست بر وفاداری برند سبز  با میانجی سالاروند:محمد 

 کنندگان محصولات سینره در شهر تهران(مصرف

( به عنوان واسطه ی)عاطف یحال ، نگرش نام تجار ینکند. با ا نمیعمل  یدانش و نام تجار یعملکرد تجار یندر رابطه ب یواسطه ا
 یدخر ینهدر زمی طلاعاتا یزهبه عنوان انگ ینگرش عاطف شناخته شد. یمال یرغ یبه عملکرد نام تجار یدانش نام تجار یر( مسی)تا حد

 یاندهند که مشتر یکنند و نشان م یم یبانیگذشته پشت یقاتها از تحق یافته،  یبترت ینشود. به هم یم یطبقه بند ینام تجار
. در نتیجه ( دارندیحس یت)رضا یافته یشافزا ینگرش عاطف یک یندهدر آ یناهار خور یشدر افزا یرستوران سبز با تصور مارک تجار

نگرش نام  یرات، تأث یو درک شناخت یعاطفه مشتر یشبا افزا یدرستوران سبز با کاربراندهد که  یمطالعه نشان م ینا یها یافته
بر اساس فرضیه اول به مدیران رستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود: برای آگاهی بیشتر از برند سبز دهند. یشخود را افزا یتجار

با توجه به حضور افراد در کنند و  یغخود را تبل یرستوران ها یکو به صورت الکترون شبکه های اجتماعی درخود تیلیغات برند خود را 
شبکه اجتماعی اینستاگرام معرفی رستوران و خدمات خود را در این بستر انجام دهند. به عنوان مثال با تولید محتوای با کیفیت گرافیکی 

بر اساس فرضیه دوم به مدیران رستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود:برای  ت کنند.تصویر مشتریان نسبت به برند سبزشان مثب
آگاهی بیشتر از برند و همچنین افزایش شناخت احساسی مشتریان، مستند های کوتاه و مختصر )چند دقیقه ای( در مورد فواید رستوران 

های گذارد، و این مستندها در صفحهامعه و سلامت انسان میهای سبز و زیان هایی که رستوران های غیر سبز بر محیط زیست و ج
ی بهبود برااینستاگرام به صورت گسترده پخش کنند. بر اساس فرضیه سوم به مدیران رستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود:

 های خدمتکاراستفاده کنند.تیکی مانند رباالکترون یرستوران خود از ابزار ها یطراح ها  درنگرش مشتریان و افزایش شناخت آن
همچنین کاغذ رسید و تبلیغات را حذف و از تبلت و ابزار الکترونیک استفاده کنند.بر اساس فرضیه چهارم به مدیران رستوران های سبز 

در این راستا  استفاده کنند.طراحی رستوران در  یعیطب یاز المان ها یزنتهران پیشنهاد می شود:برای افزایش شناخت احساسی مشتریان 
ها را مانند ساقه های طبیعی گیاهان طراحی کرد و آبنماهای طبیعی داخل رستوران توان در طراحی میز و صندلی های رستوران آنمی

 یکفروش الکترون یبرا یبرنامه اجا نمایی کنند.بر اساس فرضیه پنجم به مدیران رستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود:
و مورد  یدمف یها یاماستفاده کنند و روزانه پ یعیطب یبا المان ها ینرم افزار با طراح یککار از  ینا یاشند و برامحصولات داشته ب

همواره بر اساس فرضیه ششم به مدیران رستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود:ارسال کنند. یستز یطمح یافراد حام یعلاقه برا
 یمتخدمات خود، ق یاو  ییمواد غذا یدتول یتمام شده برا یمت. به عنوان مثال در صورت کاهش قخود صادقانه برخورد کنند یانبا مشتر

شرکت وفادار  ینبه ا یانتا در صورت بروز مشکلات باز هم مشتر یاورندرا بدست ب یانکاهش دهند تا اعتماد مشتر یزفروش را ن
بالاببرند که  یخود را به گونه ا یغذا ها یفیتکپیشنهاد می شود: بر اساس فرضیه هفتم به مدیران رستوران های سبز تهرانبمانند.

همچنین با توجه به این   را به سمت شرکت خود بهبود دهند. یاندهان به دهان نگرش مشتر یغتبل یقشوند و از طر یانزبان زد مشتر
 یفضا ها و با درخواست از آن ها برا یندر ا یکیالکترون یها یدارند. با نظر سنج یشتریحضور ب یمجاز یامروزه افراد در فضا هاکه 

بر اساس فرضیه هشتم به مدیران را در برداشته باشد. یانمشتر یتکنند تا رضا یتهدا یارسال نظرات خود شرکت ود را به سمت
خود با  یسهاخواسته شود تا عک یاناز مشتر ی،مجاز یدر فضا یمسابقات عکاس یبا برگذارستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود:

بر اساس فرضیه نهم به مدیران ارسال کنند. یمجاز یدر فضا یستز یطمربوط به مح یو فضا ها یعتمحصولات شرکت در طب
رستوران های سبز تهران پیشنهاد می شود:با استفاده از ظروف یکبار مصرف تجدیدپذیر که قیمت آن ها کمتر از ظروف لوکس است 

در این پژوهش با توجه به هدف تحقیق، تنها بخشی از  -رضایت مشتریان را دربرداشته باشدنند تا قیمت تمام شده غذا را کمتر ک
 متغیرهایی که می توانند در ارتباط با رفتار مشتری نقش داشته باشند، مورد بررسی قرار گرفتند. در واقع لحاظ نمودن تمام متغیرها و یا

 ر بودن امکان پذیر نبود.تعداد زیادی متغیر با توجه به زمان و وقت گی

 فهرست منابع 
دانش برندمورد  یانجیبرند با نقش م یبر رفتار شهروند یداخل یبرند و برندگذار یرهبر یرتاث ی،بررس1۳11ین،ام ی،سرور و موجود ی،ابوعل

 یو تکنولوژ یگردشگر یریت،مد یالملل ینکنفرانس ب ینپارس،اول یالملل ینب یمطالعه: هتل ها

نگرش به  یانجیبرند با نقش م یجاتبر ترج یکالکترون یکسب و کارها یاجتماع یتمسول یرتاث ی،بررس1۳11بهاره، ی،اکبر و آقابابائ یعل احمدی،
 یران،تهراندر ا یو حسابدار یریتمد ینمطالعات نو یالملل ینکنفرانس ب ینو برند،پنجم یمشتر ینبرند و ارتباطات ب

،بررسی تاثیر مسولیت اجتماعی کسب و کارهای الکترونیک بر ترجیجات برند با نقش میانجی نگرش به 1۳11ه،احمدی، علی اکبر و آقابابائی، بهار
 برند و ارتباطات بین مشتری و برند،پنجمین کنفرانس بین المللی مطالعات نوین مدیریت و حسابداری در ایران،تهران

 .10-1 ی،هزاره سوم و علوم انسان یمل یشهما ینترنتی،ا یدنگرش بر قصد خر ری(. تأث1۳12عادله ) یه،قهنو یمحمود، دهقان ی،بن ینادر اهری
،تاثیر کیفیت خدمات الکترونیک ورزشی وب سایت های ورزشی بر نگرش کاربران به وب سایت 1۳11بنائیان، ابوالفضل و نعمتی، نعمت الله،
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طالعه موردی: وبسایت های ورزشی ایرانی(،ششمین ورزشی با توجه به نقش میانجی رضایت آنلاین و نگرش به برند ورزشی ) م
 همایش ملی علوم ورزشی و تربیت بدنی ایران،تهران

،تاثیر بازاریابی محتوا بر نگرش برند و ارتباط کلامی الکترونیکی در گردشگری ورزشی 1۳10پورعلی، محمدامین و جعفری حجین، افسر،
 ر علوم ورزشی و تربیت بدنی،همدانایران،چهارمین همایش بین المللی پژوهش های نوین د

و قصد  یکاز خدمات الکترون یمشتر یت،عوامل موثر بر رضا1۳11باغملک، جهانبخش، یمیو رح یدام یش،اکبر و ارغ یو شادمان، عل ینام ترک،
 یریت،قزویندر مد یکم یکهایمدل ها و تکن یالملل ینب یراز،کنفرانسسفارش غذا ش یها یکشناستفاده مجدد در اپل

،نقش عوامل آمیخته بازاریابی بر عملکرد مالی و غیرمالی بانک ملی 1۳10جورسرا، محمدرضا و رسولی جمنانی، میلاد و نبوی، سیده مریم،
 ایران،سومین کنفرانس بین المللی تحولات نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری،تهران

گی تاثیر نگرش برند و ارتباطات کلامی الکترونیکی بر تمایل پرداخت مشتریان ،چگون1۳10حسینی، میرزاحسن و فخرالدین، فربد و امیری، هومن،
 در صنعت بانکداری ایران،ششمین کنفرانس بین المللی پژوهش در مدیریت، اقتصاد و توسعه

در اداره تجارت  آن یامدهایو پ یو شعف مشتر یتمواجهه منحصر به فرد خدمات بر رضا یر،تاث1۳11الهام، یدچهر،احمدرضا و فر حمدخانی،
و  یریتمد ی،در حوزه علوم انسان یننو یقاتمطالعات و تحق یمل یشهما یران،هفتمینا یاسلام یپست جمهور یشرکت مل یکالکترون
 یران،تهرانا ینیکارآفر

بانک )مورد مطالعه: شعب  ،تاثیر دانش برند الکترونیک و نگرش به برند الکترونیک بر رفتار مشتریان1۳11خالقی، شهاب و وزیری گهر، حمیدرضا،
 .بانک کشاورزی استان سمنان(،همایش ملی بهبود و بازسازی سازمان و کسب و کار،تهران

 یبانک )مورد مطالعه: شعب بانک کشاورز یاندانش برند و نگرش به برند بر رفتار مشتر یر،تاث1۳11یدرضا،گهر، حم یریشهاب و وز ی،خالق 
 سازمان و کسب و کار،تهران یبازسازبهبود و  یمل یشاستان سمنان(،هما

کننده رفتار عنوان عوامل تعیین های محیطی و سبک زندگی به(. بررسی تأثیر ارزش1۳10خیری، بهرام؛ بامنی مقدم، محمد؛ رنجبر، بهناز )
 کننده.اکولوژکی مصرف

 ،یابیآموزش و ارزش یپژوهش -یعلم هی. نشریآموزش یاهگروه رانیمد یهایستگیشا یارتقا ی(. راهکارها1۳10. )لیخل ،یدرخشان، مژگان، زند
 . 101-10۳، صص. ۳2، شماره 10سال 

،بررسی تاثیر بازی گونه سازی بر تمایل به پذیرش خدمات الکترونیکی و نگرش به برند )مطالعه 1۳11درودی، هما و بیات، محسن و بیات، زهرا،
 ین کنفرانس بین المللی مدیریت،تهرانموردی: باشگاه مشتریان بانک ملت استان تهران(،هفدهم

،تاثیر استراتژی های ارتقاء کیفیت بر عملکرد برند محصولات شرکت های الکترونیکی در بازار رقابتی )مطالعه موردی 1۳10رادمنشی، رکسانا،
 شرکت اپل و سامسونگ(،کنفرانس بین المللی راهکارها و چالش های مدیریت و مهندسی صنایع،تهران

 نفرانس بین المللی مدیریت،حسابداری و اقتصاد دانش بنیان با تاکید بر اقتصاد مقاومتی،تهران،سومین ک
 قصد در شده درک ریسک و کیفیت، اعتماد، جمعگرایی ارزش تأثیر (. بررسی1۳15میثم،  قاسمی همدانی ایمان و حبیب نژاد سمیرا ) شیرخدایی

 فرهنگی هرمزگان(، پژوهشنامه استان ارگانیک محصولات مصرف کنندگان: دیمور مطالعه) ارگانیک محصولات به خرید مصرفکننده
 .10. شماره، ششم سال، ترویجی  علمی فصلنامه دو، هرمزگان

به منظور بهبود اعتماد  یکشهروندان از دولت الکترون یمند یت(. ارائه مدل رضا1۳10م.، و جوانمرد، ح. ) یکانی،پ یس.، و هاد ی،مک یصادق
 . 110-0۳(0  1)02 یانتظام یرویمنابع در ن ریتی. مدیعموم

، مسئولیت اجتماعی سازمان ها، پژوهشکده تحقیقات استراتژیک مجمع تشخیص مصلحت نظام، گروه پژوهش های 1۳12صالحی امیری، ر، 
 .01 فرهنگی و اجتماعی، پژوهشنامه شماره

و  یرخم یدیبرند مورد مطالعه شرکت تول یانجیبا نقش م یمشتر یوفادار بر یمتق یرتاث ی،بررس1۳10زاده، احمدرضا، یاکرم و شکرچ ییان،صفا
 ،نجف آباد1۳10خدمات  یراهبرد یریتمد یکنفرانس مل ینکاغذ اترک،دوم

، تأثیر فعالیت های بازاریابی بر تصمیم گیری خرید محصولات سبز، چهارمین کنفرانس 1۳11، م.، حبیبی، ل،، رسولی، م.، پشم فروش، م.، مدیص
 ین المللی مدیریت بازاریابیب

،بررسی تأثیر تبلیغات و تبلیغات توصیه ای الکترونیکی بر اعتماد و نگرش برند با تبیین نقش 1۳11طالقانی، محمد و شادپور، مارال و فرزانفر، الهام،
 قصد رفتاری در رستوران های شهر رشت،هفدهمین کنفرانس بین المللی مدیریت،تهران

،بررسی تاثیر برند بر اعتماد مشتریان کارت های اعتباری در بانکداری الکترونیک،اولین 1۳15م فر، محمدجواد و چوپانی، رضا،عبادی، مایده و مقد
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 کنفرانس بین المللی تحولات نوین در مدیریت،اقتصاد و حسابداری،تهران
و خرید آنلاین )مطالعه موردی: خریداران فروشگاه  ،بررسی ارتباط بین برند الکترونیک1۳12فدایی کیوانی، رضا و مهدوی سالکویه، یعقوب،

 اینترنتی بامیلو در شهر رشت(،چهارمین کنفرانس بین المللی مدیریت،کارآفرینی و توسعه اقتصادی،تاکستان
ی موردی لعهی میان رضایت مشتری و وفاداری در صنعت هتلداری مطا(. بررسی رابطه1۳10پور، فائزه )کروبی، مهدی؛ ابراهیمی، مهدی؛ قاسم

 (. 1)1ی شیراز، گردشگری شهری، ستاره 5و  4های هتل
،تاثیر تبلیغات شفاهی الکترونیکی و نگرش به برند، با واسطه گری شناسایی برند و ارزش برند، بر قصد خرید 1۳10کریمی ریکنده، عبدالرضا،

 رت جهانی، اقتصاد، دارایی و علوم اجتماعی،تهرانمشتریان اینترنتی استان مازندران،اولین کنفرانس بین المللی مدیریت، تجا
از  یآگاه ینبرند در ارتباط ب یراز برند و تصو یآگاه یانجی(. نقش م1۳11ج. ) یافرناندز،ح.، و گارس یدی،دادانه، ک.، و ع یس.، و زمان الماسی،

-155(0  ۳)01 یورزش یابیو بازار یریتمد ی،گر یحام یمروژ(. پژوهش ها ی: برند ورزشیبرند )مطالعه مورد یژهو ارزش و یغاتتبل
110 . 

،تاثیر تبلیغات شفاهی الکترونیک بر اعتماد مشتری با میانجیگری ارزش ویژه برند )مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه های 1۳12محمودی، رضا،
فرانس کارآفرینی و نوآوری های اینترنتی آنلاین در شهر تهران(،یازدهمین کنفرانس بین المللی حسابداری و مدیریت و هشتمین کن

 باز،تهران
 یریتسمند(. مد یبرند )مورد مطالعه: برند خودرو یربر تصو یاجتماع یهبرند و سرما یژه(. اثر ارزش و1۳10د. ) ی،آقبلاغ یم.، و طهماسب مهرنوش،

 . 105-105(0  4)1(0 یریت)دانش مد یبازرگان

،مروری بر ادبیات رابطه بین دانش برند الکترونیک سبز و نگرش برند الکترونیک سبز 1۳10حسن،نودهی، الهام و شیرخدایی، میثم و حسینی، ابوال
 .سومین کنفرانس بین المللی مدیریت و مهندسی صنایع،تهران با قصدخریدسبز،

حسابداری، مدیریت، اقتصاد و ،مفهوم کسب و کار سبز،دومین کنفرانس بین المللی یافته های نوین در 1۳12یگانگی، سیدکامران و شعبانی، فریبا،
 بانکداری،تهران
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