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است.  دیجی  کالا  شرکت  از  آنلاین  خرید  بر  آن  از  ناشی  پیامدهای 

گردآوری داده  ها،  از نظر ماهیت  بردی و  کار از نظر هدف،  این تحقیق 

توصیفی-پیمایشی و از نوع همبستگی می  باشد. جامعه آماری پژوهش 
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 G12, G14, M41  : JEL طبقه بندی

ارزش   ویژه برند / امید مصرف  کننده / خرید آنلاین / رضایت مصرف  کننده / رسیدن به اهداف مصرف کننده  

mahmodian61@gmail.com ، تهران، ایران   1. استادیار گروه اقتصاد، دانشگاه پیام نور

masomehayneh@gmail.com ، کرمانشاه، ایران   یابی، دانشگاه پیام نور 2. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش بازار

h.norizadeh570@gmail.com   کرمانشاه، ایران ، 3. کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش کارآفرینی، دانشگاه پیام نور

از تحلیل  آزمون فرضیه  های پژوهش  به منظور  و تحلیل شده و سپس 

استفاده  رگرسیون  آزمون  و  ساختاری  معادلات  مدل  تأییدی،  عامل 

برند،  قیمت  برند،  کیفیت  که  داد  نشان  تحقیق  نتایج  است.  شده 

معنی  دار  و  مثبت  تأثیری  آن  عاطفی  ارزش  و  برند  اجتماعی  ارزش 

رضایت  بر  مصرف کننده  امید  همچنین  دارند.  مصرف کننده  امید  بر 

کلی مصرف  کننده، اعتماد و تعهد آنها اثر مثبت و معنی  داری دارد. از 

طرفی دستیابی به اهداف باعث افزایش اعتماد و تعهد به شرکت و یا 

سازمان می  شود که در نهایت رضایت مصرف  کننده را به دنبال دارد.
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1. مقدمه: طرح مسأله
آنلاین  خرید   ، اخیر سال  های  در  ی  تکنولوژ رشد  افزایش  با 

به طور قابل ملاحظه  ای افزایش یافته است. مصرف  کنندگان 

اینترنت  طریق  از  را  خود  خدمات  و  محصولات  می  توانند 

موجود،  مختلف  گزینه  های  میان  از  و  نمایند  جستجو 

نمایند.  ی  خریدار را  خود  نظر  مورد  خدمات  و  محصولات 

و  محصولات  به  سریع  دسترسی  به علت  اینترنتی  بازارهای 

خدمات، اثر بخشی بیشتری دارند همچنین به دلیل رقابت 

بازارها، قدرت انتخاب برای مصرف کنندگان  شدید در این 

آنلاین  خرید  های  توجه  قابل  رشد  با   .]1[ است  بالا  بسیار 

که تجربیات خرید  ی باعث شده است  پیشرفت  های فناور

، شفاف  تر و آسان تر شود ]2 به  به طور قابل توجهی با صرفه  تر

الکترونیک  تجارت  توسعه  و  پیشرفت  بنابراین   .]3 از  نقل 

نهایت  در  ی  مجاز فضای  در  جدید  بازار  ایجاد  با  می  تواند 

مصرف  کننده  و  مشتری  فعالیت  افزایش  و  بازار  گسترش 

 .]4[ باشد  داشته  به دنبال  را  مازاد  هزینه  های  صرف  بدون 

یابی  در بازارهای رقابتی یکی از مهم ترین مفاهیم اصلی بازار

بر  اثر تفریقی دانش  که به عنوان  برند است  ارزش ویژه  ایجاد 

یابی تعریف می  شود ]5[ و ]6[. در این  پاسخ مشتری به بازار

مقبولیت  رقیب  برندهای  سایر  به  نسبت  که  برندی  بازارها 

با  برند  به عنوان  باشد  داشته  مشتری  ها  میان  در  بیشتری 

ارزش مطرح می  باشد ]7[. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 

بالاتر  سود  و  بیشتر  درآمد   ، کمتر هزینه  به  منجر  می  تواند 

افزایش  در  شرکت  توانایی  برای  مستقیم  به صورت  و  شود 

اثربخشی  یع،  توز جدید  کانال  های  جستجوی  قیمت  ها، 

یابی  بازار گسترش  موفقیت  نیز  و  یابی  بازار ارتباطات 

صاحبان  امروزه   .]10[ و   ]9[  ،]8[ دارد  مستقیمی  پیامدهای 

شهرت  و  شرکت  مناسب  تصویر  ارزش،  ایجاد  برای  برندها 

کالا در ذهن مصرف  کنندگان تلاش فراوانی می  کنند، بنابراین 

در  و  مشتریان  درک  برای  را  بیشتری  ارزش  می  توانند  آنها 

نهایت برای افزایش سودمندی کسب و کار ایجاد کنند ]11[. 

ک  که ادرا کارها تمایل دارند  کسب و  علاوه بر این صاحبان 

مصرف  کنندگان نسبت به محصولات و خدمات ارائه شده 

 .]12[ دهند  قرار  تحت تأثیر  آنها  رفتار  و  نگرش  بر  اثر  با  را 

باشد،  بالا  برند  ارزش  ویژه  گر  ا که  نمود  بیان  بنابراین می  توان 

سبب  و  می  شود  مشتری  رضایت مندی  افزایش  به  منجر 

ک خود   رفتار مثبتی همانند  می  شود تا مشتری بر اساس ادرا

الکترونیکی،  دهان  به  دهان  تبلیغات  بالا،  قیمت  پرداخت 

رفتار  درک  بنابراین،   .]2[ دهد  انجام  را  محصول  بازخرید 

از  محصول  مهم  ویژگی  های  شناخت  و  مصرف  کننده 

یابی محصولات هستند ]12[. محورهای اصلی در بازار

ارزش   ویژه برند درک  شده، قضاوت ذهنی مشتری نسبت 

است.  برند  آن  تحت  خدمت  یا  محصول  یک  عملکرد  به 

همچنین کیفیت درک  شده به عنوان جزیی از ارزش ویژه برند 

می باشد و دلیل خرید مشتری و تمایل به پرداخت برای یک 

هرچه  بنابراین  می  باشد.  شده    درک  کیفیت  کالا  یا  خدمت 

آن  انتخاب  احتمال  باشد،  بالاتر  کیفیت  از  مشتریان  درک 

خواهد  بیشتر  مشتریان  سایر  به  نسبت  مشتری  توسط  برند 

بود ]13[. کیفیت درک شده برند ارتباطی در هسته ارزش ویژه 

برند است و با قیمت، کشش قیمت، استفاده از برند و بازده 

سهام مرتبط می  باشد ]14[. بنابراین ارزش ویژه برند هنگامی 

بالا  یابد،  افزایش  برند  کیفیت  به  نسبت  مشتریان  درک  که 

مصرف  کنندگان،  نزد  برند  اعتبار  افزایش  با  رفت.  خواهد 

به سبب   .]15[ بپردازند  را  بالاتری  قیمت های  حاضرند  آن ها 

و  سازمان ها  وضعیت  بر  آن  اثر  و  برند  فراوان  اهمیت 

شرکت  ها، پژوهش  های مختلفی در رابطه با برند انجام گرفته 

برند  ارزش   ویژه  بررسی  این وجود  با  و ]18[   ]17[ ،]16[ است 

و  است.  نگرفته  قرار  پژوهش  مورد  چندان  آن  پیامدهای  و 

کثرا تحقیقات به رابطه بین ارزش ویژه برند درک  شده  امروزه ا

متمرکز  برند  عملکرد  مختلف  شاخص  های  و  ی  وفادار و 

شده  اند ]2 به نقل 19[. پژوهش حاضر با هدف بررسی ارزش 

در  شده  ارائه  خدمات  به  نسبت  مشتری  ک  ادرا و  برند    ویژه 

وب سایت دیجی  کالا مورد بررسی قرار گرفته است.
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2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف. مبانی نظری

برند،  ویژه  ارزش  تحقیق:  ابعاد  تشریح  به  قسمت  این  در 

مصرف  کننده،  تعهد  مشتری،  رضایت  شده،  درک  ارزش 

به  دستیابی  و  مصرف  کننده  امید  مصرف  کننده،  اعتماد 

یم. اهداف می  پرداز

ارزش   ویژه برند

مهم ترین  از  که  شرکت  ها  نامشهود  دارایی  های  از  یکی 

نیز  تجارت  نبرد  در  ی  پیروز برای  سازمان  هر  استراتژی  های 

مهمی  نقش  که  است  ی  تجار نشان  و  نام  می  رود،  به شمار 

حال  این  با   .]20[ می  نماید  ایفا  شرکت  رشد  و  ی  سودآور در 

دارای  و  است  نشان  و  نام  از  بیش  برند  که  کردند  بیان   ]21[

یک  می  باشد.  مصرف  کنندگان  با  رابطه  در  کلیدی  عناصر 

مشتری  یک  احساسات  و  کات  ادرا تمام  نشان  دهنده  برند 

در رابطه با محصولات، خدمات و یا عملکرد آنها می  باشد. 

اصطلاح،  نام،  از  است  عبارت  برند   ، کاتلر تعریف  طبق 

کالا  معرفی  آن  از  هدف  که  آنها،  از  ترکیبی  یا  و  نماد  نشانه، 

و  می  شود  ارائه  مصرف  کنندگان  به  که  است  خدمتی  یا 

نام  همانند   ]22[ می  شوند  متمایز  برند  طریق  از  شرکت  ها 

یف را در بر  گسترده  ای از تعار ی، ارزش ویژه برند دامنه  تجار

که شما  که در صورتی  بیان شده  که]23[  به نحوی  می گیرد، 

شما  برای  را  برند  ویژه  ارزش  که  بخواهید  متخصص  ده  از 

شد.  خواهید  رو  روبه  مختلف  تعریف  ده  با  کنند  تعریف 

همچنین برند می  تواند متمایز کننده محصولات یا خدمات، 

به عنوان  نیز  و  مصرف کنندگان  با  ارتباط  ایجاد کننده 

مفهوم  طرفی  از  باشد.  مطرح  مشتریان  ی  سرمایه  گذار محل 

گرفت  شکل   1980 دهه  در  بار  اولین  برای  برند  ویژه  ارزش 

مطرح  یابی  بازار در  اصلی  مفاهیم  از  یکی  به عنوان  که   ]8[

و  می  شود  متصل  برند  یا  و  اسم  به  برند  ویژه  ارزش  می  باشد. 

به ارزش یک محصول یا خدمت برای یک شرکت و یا برای 

مصرف  کنندگان آن شرکت، کاسته و یا به آن می  افزاید ]24[. 

بنابراین ارزش ویژه برند بدون شناخت و آزمایش دقیق منابع 

دو  در  کلی  به صورت  زیرا  نیست،  شناخت  و  درک  قابل  آن 

یشه  ر برند  ذهنی  تصویر  و  مصرف  کننده  تجربه  سطح  منبع 

دارد ]25[. 

ارزش درک  شده و رضایت مشتری

رضایت  پیش نیازهای  از  یکی  مشتری  درک  شده  ارزش 

 .]26[ می  باشد  مشتری  ی  وفادار و  تعهد  اعتماد،  مشتری، 

همچنین این مفهوم به صورت گسترده  ای در سطوح عمومی 

در  مثال  )به عنوان  کار  و  کسب  به  مربوط  متون  در  به ویژه  و 

با  سادگی  به  می  تواند  و  است  شده  بحث  ی(  ارزش  گذار

اشتباه  مشتریان(  نیازهای  مثال  )به عنوان  رضایت مندی 

هستند.  متمایز  ساختارها  این  حال  این  با  شود،  گرفته 

فرایند  از  مختلفی  مراحل  در  درک  شده  ارزش  که  حالی  در 

می  افتد،  اتفاق   ،]27[ خرید  از  پیش  مرحله  قبیل  از  خرید 

یابی پس از خرید یا  رضایت مندی به عنوان یک شاخص ارز

پیامد آن مطرح می  باشد ]28[. در نتیجه، ارزش درک  شده را 

یا خدمت درک  از محصول  یا استفاده  می  توان بدون خرید 

نمود، در حالی که رضایت مندی به تجربه خرید یا استفاده از 

بر این، رضایت مندی  محصول یا خدمت برمی  گردد. علاوه 

ی شده  به عنوان یک ساختار تک بعدی درک و مفهوم گذار

که در  گسترده ای به دلیل این فرض است    است، و به صورت 

امتداد یک لذت و میل پیوسته از نامطلوب به مطلوب متغیر 

است ]27[ و ]29[ و آن به عنوان یک پیامد، خروجی یا متغیر 

خلاصه  ای در مقایسه با ارزش درک  شده می  باشد که مقدم بر 

آن است ]30[. رضایت مصرف  کننده را نه تنها شناختی بلکه 

عاطفی نیز می  دانند. در حالی که ادبیات شامل تفاوت های 

قابل توجهی در تعریف رضایت مندی است، حداقل در دو 

رضایت  و  خاص  رضایت  دارد:  وجود  رضایت  رایج  فرمول 

یابی  کلی. رضایت خاص، رضایت مندی یک قضاوت از ارز

جدیدترین  به  عاطفی  کنش  وا که  است  خرید  از  پس  ی  فور

از  قضاوت  یک  کلی  رضایت  است.  شرکت  یک  تجارت 
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آخرین مناسبات بر تمام ارائه دهنده های خدمات در خرید 

رضایت  از  مجموعه  ها  کلی  رضایت  بنابراین   .]31[ است 

خاص معامله با برخورد خدمات است ]32[. رضایت خاص 

معامله احتمالا متفاوت از تجربه است در حالی که رضایت 

و  است  پایدار  نسبتا  که  است  حرکتی  محدوده  یک  کلی 

بیشتر شبیه یک نگرش کلی نسبت به خرید یک برند است 

چند  ساختار  یک  به عنوان  درک  شده  ارزش  مقابل  در   .]31[

بعدی مطرح می  باشد. 

تعهد و اعتماد مصرف  کننده

ارزش  بیان  رابطه  حفظ  برای  پایدار  تمایل  به عنوان  تعهد 

به عنوان  برند  به  تعهد  و   ]33[ است  شده  تعریف  درک  شده 

برند  یک  به  مصرف کنندگان  مثبت  و  قوی  روانی  دلبستگی 

با  قوی  ی  تجار نشان  و  نام   .]34[ است  شده  تعریف  خاص 

کیفیت بالا، به افزایش تعداد مشتریان متعهد منجر می شود 

و  مشتری  بین  ارتباطات  و  تعاملات  افزایش  نتیجه،  در  و 

به دنبال  را  ی  تجار نشان  و  نام  یا  بازار  به  شرکت  عرضه  های 

مشتری  نهایی  اولویت  ی  تجار نشان  و  نام  درنهایت  دارد. 

شخصیت  موارد  برخی  در  و  مشتری  باور  های  و  می شود 

ی  آرزو مشتری،  تعهد  بنابراین  می دهد؛  شکل  را  آن  ها 

مستمر مشتریان برای حفظ رابطه ای ارزشمند با نام و نشان 

بر  تعهد  از طریق  به طور مستقیم  که  یا سازمان است  ی  تجار

مهم ترین  بنابراین  می  گذارد   ]35[.  تأثیر  معامله  پیامد  های 

می  باشد  تعهد  مدت  بلند  روابط  به  تمایل  برای  شاخص 

خریدار  روابط  به  مربوط  مطالعات  در  متغیر  مهم ترین  که 

بین  رابطه  کردن  ترک  یا  ماندن  بین  مرز  که  است  فروشنده  و 

تعهدات  شکوفایی  برای  می دهد.  نشان  را  معامله  طرفین 

و  محصولات  به  نسبت  قوی  مصرف  کننده  برند  ارتباطی 

مربوطه  تعهدات  و  مصرف  کننده  بین  ارتباط  یک  خدمات 

که مصرف  کننده را از فواید، مشارکت و  ایجاد می  شود ]36[. 

 .]37[ می  کند  بهره  مند  اجتماعی  فعالیت  های  در  مشارکت 

در دیکشنری انگلیسی تعهد به عنوان یک مسئولیت، چیزی 

آن است  به معنای  داده  اید.  آن  انجام  به  قول  که شما  است 

در  می دهد.  آینده  در  آن  انجام  برای  وعده  ای  پذیرنده،  که 

ثبات  افراد  که  است  روشی  تعهد  واقعی  زندگی  در  که  حالی 

و  می  آورد  به دست  متغیر  و  نامحدود  جهان  در  را  محدودی 

نوعی  به عنوان   .]38[ دارد  نیاز  منظم  و  ایمن  زندگی  یک  به 

پدیده روان  شناسی، تعهد سازمانی همان متغیر نگرش است 

می دهد  نشان  سازمان  در  فردی  رفتار  بر  را  ی  معنی  دار اثر  و 

]39[، ]40[ و ]41[ ارزش رضایت مندی بالاتر مشتریان از برند 

راستای  در  می  آید.  به دست  مشتریان  بالاتر  تعهد  نگرش  و 

بَعد  مصرف  کنندگان،  ارزش  تمایل  و  سازمانی  رفتار  روش 

سازمانی  تعهد  به  می  توانند  مصرف  کنندگان  ارزش  تعهد 

تعهد   ،]44[  ،]43[ کیفیت  تعهد   ،]42[ و  مؤثر  تعهد   ،]39[

اقتصادی ]45[، ]46[ و تعهد رابطه  ای ]47[ تعمیم داده شود. 

در این بین تعهد سازمانی به شناسایی برند مصرف  کنندگان 

اشاره  اجتماعی  مسئولیت  و  شرکت  تصویر  ایده،  ارزش  بر 

دارد ]39[. تعهد عاطفی به شناسایی ارزش برند و پشتیبانی 

عاطفی اطلاق می  شود. تعهد کیفی به شناسایی کیفیت برند 

نیز تعهد اقتصادی به هزینه عملکرد  و  و اعتماد اشاره دارد 

رابطه  اشاره می  کند ]36[. همچنین تعهد  و استفاده معقول 

اشاره  خدمات  کارکنان  رفتار  و  نگرش  از  رضایت مندی  به 

ی اعتماد-تعهد برای نخستین بار توسط مورگان و  دارد. تئور

که اعتماد و تعهد از  کردند  همکاران ]36[ ارائه شد آنها بیان 

کیفیت رابطه هستند ]48[، ]49[ و  عوامل اصلی اندازه گیری 

در  را  مهمی  نقش  می  تواند  اعتماد  بر  مؤثر  عوامل  درک   .]50[

طراحی اقدامات مناسب برای طراحی تسهیل داشته باشد. 

اهمیت  تا  می دهد  ما  به  را  امکان  این  اعتماد  پیامدهای 

به  توجه  با  و  کنیم  درک  را  خرید  رفتار  بر  آن  تأثیر  و  اعتماد 

ویژگی های اعتماد کننده، تمایل به اعتماد، تمایل کلی برای 

یا عدم  اندازه گیری تمایل فرد به اعتماد  و  اعتماد به دیگران 

کافی نشان  اعتماد است ]51[. در تحقیقات پیشین شواهد 

کنند. فرد  که افراد تمایل دارند به دیگران اعتماد  داده است 

طبقه  به  یا  زیرا  باشد،  داشته  متقابل  اعتماد  است  ممکن 
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که با دستیابی به  یا معتقد است  معمولی مردم اعتماد دارد 

نتایج بهتر به مردم اعتماد خواهد کرد ]52[. تحقیقات موجود 

که تمایل فرد تأثیر عمده  ای بر اعتماد آنها  نشان داده است 

دارد ]51[. اعتماد در وب سایت  ها نقش مهمی را در تجارت 

مصرف  کنندگان  است  بعید  زیرا  می  کنند،  ایفا  الکترونیک 

فروشندگان  وب سایت  به  ولی  بدهند  انجام  آنلاین  خرید 

مهم ترین  اعتماد  بنابراین   .]53[ باشند  نداشته  اعتماد 

اولین عامل مؤثر  به عنوان  و  رابطه است  ادامه یک  عنصر در 

کیفیت رابطه ذکر می  شود ]54[. این عنصر با عدم اتخاذ  بر 

طرفین  می  تواند  و  می یابد  افزایش  فرصت طلبانه  تصمیمات 

تجارت را به ادامه رابطه متعهد نماید ]49[ و ]55[. 

امید مصرف  کننده

شناخته  مکانیسم  هایی  به عنوان  خودکارآمدی  و  تمایل 

شده  اند که می تواند توجه و انگیزه مشتریان را برای به حداقل 

رساندن خطر و عدم اطمینان مربوط به خرید آنلاین را فراهم 

کند. در این میان امید یکی از مکانیسم  های عاطفی متمرکز 

بر ساخت است که شامل اجزای انگیزه و راه )اجرای برنامه( 

امید  رفتار خرید مشتریان است.  و  آنلاین  در توضیح خرید 

 .]2[ است  روزمره  زندگی  در  شده  تجربه  مکرر  احساس  یک 

افراد  که  تحقیق در مورد روانشناختی امید نشان داده است 

مسیرها  و  شده(  هدایت  اهداف  )یعنی  موفقیت  راه های 

کنند ]56[.  را طی  برآوردن اهداف(  برای  برنامه هایی  )یعنی 

اهداف  شامل  امید  ایجاد  برای  علمی  یکرد های  رو از  برخی 

می  باشد.  احتمالی  موارد  برای  برنامه  ریزی  یا  چالش برانگیز 

خود  خرید  که  امیدوارند  مصرف  کنندگان  مثال  به عنوان 

ممکن  که  شود  کلی  رضایت  موجب  آنلاین  برند  یک  از 

شواهد  مقابل  در   .]2[ شود  منجر  تهعد  و  اعتماد  به  است 

را در فرایند  که مشتریان احساس امید  نشان می دهد زمانی 

دستیابی به اهداف ندارند، احتمال دارد تلاش های خود را 

پیش از موعد برداشت کنند و یا نتوانند به اهداف داده شده 

دست یابند ]57[. 

دستیابی به اهداف

پیوسته  به صورت  فرد  که  می  شود  اطلاق  چیزی  آن  به  هدف 

، هدف  برای دستیابی به آن تلاش می  کند. به صورت رسمی  تر

را می توان به عنوان موضوعی که به صورت پیوسته برای کسب، 

به دست آوردن، نشان دادن )به عنوان مثال برند، محصولات( 

در   .]58[ شده   است  ی  هدف  گذار مناسبی  نتیجه  برای  یا 

گاهانه  یف دو جنبه ضمنی وجود دارند: یک تلاش آ این تعار

افراد و دوم اینکه هدف، نه لزوماً واقع  بینانه، باید وجود داشته 

که دستیابی به موفقیت را پیش  بینی می  کند ]59[. در  باشد 

معامله خرید آنلاین دستیابی به هدف مشتری ممکن است 

اثر  و  کارایی  که  شود  انجام  آنلاین  عامل  سیستم ها  طریق  از 

را  برند  از یک  آنلاین  کارکردهای مشتری مانند خرید  بخشی 

تسهیل می  کند. سطح بالاتری از دستیابی به اهداف مشتری 

به علت خرید و استفاده از یک برند خاص باعث احساس 

ایجاد  را  ذاتی  انگیزه  از  بالایی  سطح  که  می  شود  موفقیت 

از رضایت  ،  می  کند. در نتیجه مشتری احتمالا سطح بالایی 

با  مشتریان  دیگر  سوی  از  می کند.  تجربه  را  تعهد  و  اعتماد 

سطوح کم و یا بدون دستیابی به اهداف حس دستاوردهای 

امیدی  یا هیچ  کمتر  که ممکن است در نتیجه  کمی دارند. 

فرایند  مانع  یاد  ز احتمال  به  امید  فقدان  بیاورد.  ارمغان  به 

 .]2[ می  شود  برند  به  تعهد  و  اعتماد  مشتری  ،  رضایت  رشد 

تحقیقات در رابطه با پیامدهای ناشی از تأثیر ارزش   ویژه برند 

از جمله دستیابی به موفقیت چندان مورد اقبال قرار نگرفته 

برای  بیشتر  پژوهش  های  که  می رسد  به نظر  بنابراین  است. 

مشتری  مثبت  احساسات  تغییر  احتمال  شناسایی  تسهیل 

از قبیل امید، رضایت مندی، اعتماد و تعهد نیاز است. 

ب. پیشینه پژوهش

سید محمد و همکاران ]2[ در مطالعه خود با عنوان »بررسی 

برند  ویژه  ارزش  تأثیر  توضیح  در  مصرف کننده  امید  نقش 

محیط  یک  در  برند  با  مشتری  با  ارتباط  نتایج  بر  درک  شده 

که سه بعد ارزش  خرده فروشی آنلاین« به این نتیجه رسیدند 
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امید  و  دارد  مصرف  کنندگان  امید  بر  مثبت  تأثیر  برند    ویژه 

ارتباط  پیوند  متغیر  های  با  مثبت  به طور  نیز  مصرف  کننده 

ی مشتری ارتباط داشته و در نقش مؤثر در دستیابی به  تجار

اهداف مشتری پیشتیبانی می شود. از لحاظ نظری این مدل 

برند مشتری در یک  با  رابطه  امیدوارانه در  که  را  نقش مهمی 

می  کند.  برجسته  را  می  کند  ی  باز آنلاین  خرده فروشی  محیط 

انریکه ]53[ در پژوهش خود »تأثیر اعتماد و ارزش درک  شده 

در  اطمینان  تأثیر  ادغام  مسافرت:  در  آنلاین  خرید  قصد  بر 

مورد اعتماد پیشین« به این نتیجه رسید که قصد خرید آنلاین 

پیش  بینی  های  و  دارد  اعتماد  و  درک  شده  ارزش  به  بستگی 

اطلاعات  و  درک  شده  اعتماد  که  می دهد  نشان  شده  انجام 

درک  شده بستگی به ارزش درک  شده دارد. اعتماد درک  شده 

نیز بستگی به کیفیت اطلاعات درک  شده و امنیت درک  شده 

شوق  و  »شور  خود  پژوهش  در   ]60[ همکاران  و  آلبرت  دارد. 

گذشته« تعهد عاطفی به برند  از آن در  برند: و عواقب ناشی 

در قلب روابط برند و مصرف  کننده قرار دارد، بر شناسایی و 

ارزش  های مشترک بنا شده است. این ساختار ناشی از یک 

یابی برند به طور غیر مستقیم  قضاوت جامع می باشد و در ارز

را  برند  به  ی  وفادار است  ممکن  عاطفی  تعهد  دارد.  بستگی 

برند  جوامع  به  پیوستن  برای  را  مشتریان  و  دهد  توضیح  نیز 

تشویق نماید. شیائو و همکاران ]61[ از نتایجی که در مطالعه 

دیدگاه  رضایت مندی:  و  آنلاین  خرید  قصد  بر  مؤثر  »عامل 

قابلیت  که  کرد  اظهار  آورد  به دست  اجتماعی«خود  تبادل 

نیز  و رضایت  اثر می  گذارد  بر رضایت  از وب سایت  استفاده 

به نوبه خود بر تمایل استفاده از وب سایت تأثیر  گذار است. 

سایت  از  استفاده  تمایل  مستقیم  به طور  استفاده،  قابلیت 

طریق  از  غیرمستقیمی  تأثیر  اما  نمی دهد،  قرار  تحت تأثیر  را 

رضایت مصرف کننده بر تمایل استفاده از وب سایت دارد. 

3. روش   تحقیق 
یک  آن،  هدف  مبنای  بر  تحقیق  نوع  نظر  از  حاضر  پژوهش 

تحقیق کاربردی می  باشد. این تحقیق می  تواند مورد استفاده 

ی  گرد  آور گیرد. روش  های  یابان و خریداران اینترنتی قرار  بازار

پرسشنامه  و  کتابخانه  ای  روش  پژوهش،  این  در  اطلاعات 

ی اطلاعات مربوط به  الکترونیکی می باشد. در مورد جمع  آور

ادبیات پژوهش و پیشینه تحقیق از روش  های کتابخانه  ای و 

ی اطلاعات برای تأیید یا رد فرضیات  در خصوص جمع  آور

است.  شده  استفاده  الکترونیکی  پرسشنامه  از  پژوهش 

که  هستند  مشتریانی  کلیه  حاضر  پژوهش  ی  آمار جامعه 

)تمام  می دهند  انجام  آنلاین  خرید  کالا  دیجی  شرکت  از 

نامعلوم  به  توجه  با  ایران(.  سراسر  در  کالا  دیجی  مشتریان 

افراد،  انتخاب تمام  برابر بودن شانس  بودن جامعه و جهت 

به  توجه  )با  شد  استفاده  ساده  تصادفی  نمونه  گیری  روش  از 

نامعلوم بودن تعداد افراد جامعه نمونه    گیری دقیق امکان  پذیر 

شده  انتخاب  رندوم  به صورت  نمونه  گیری  بنابراین  نبوده، 

نمونه  به عنوان  نفر   384 تعداد  راستا  این  در  که  است(. 

بخش  دو  شامل  تحقیق  این  پرسشنامه  شده  اند.  انتخاب 

سؤالات  به  مربوط  دوم  بخش  و  جمعیت شناختی  سؤالات 

و  بعد   9 شامل  خود  بخش  این  که  است  اصلی  متغیرهای 

گویه می  باشد. ابزار اندازه  گیری اطلاعات از مقیاس پنج   26

گزینه ای لیکرت می  باشد که از طیف کاملا مخالف تا کاملا 

موافق متغیر می  باشد. 

روش تجزیه و تحلیل داده  ها

شاخص  از  تحقیق  متغیرهای  سازه  روایی  شناسایی  برای 

پایایی  ضریب  و   )AVE( شده  استخراج  یانس  وار میانگین 

جدول  در  مندرج  اطلاعات  شد.  استفاده   )CR(ترکیبی

و  استاندارد  انحراف  میانگین،   ،AVE عاملی،  بار   ،)1(

می دهد.  نشان  مختلف  گویه  های  برای  را   t-Value مقدار 

گویه  های هر  و  بین متغیرها  روابط  آزمون فرضیه  ها،  به منظور 

برازش  شدند.  مدل   8.8 لیزرل  نرم افزار  از  استفاده  با  متغیر 

زیر  به صورت  آماره های مدل  و  بود  ی مناسب  مدل ساختار

ی  و تحلیل عاملی رو که تجزیه  نتایج نشان می دهد  بودند. 

برازندگی  )شاخص   CFI معیارهای  از  استفاده  با  داده  ها 
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برابر  مدل(  نهایی  )شاخص   IFI  ،0/99 با  برابر  تطبیقی( 

تابع و   0/95 با  برابر  مدل(  نسبی  )شاخص   RFI  ،0/99  با 

که نشان از برازش مناسب   χ2/df معادل 1/27 به دست آمد 

داده  ها می  باشد، به این معنی که داده  های به دست آمده در 

غیر  مقادیر  همچنین  می  باشند.  استاندارد  مقادیر  محدوده 

است.  عامل ها  بین  همبستگی  مجذور   )2( جدول  قطری 

 AVE شرط روایی تفکیکی برای هر عامل بزرگ تر بودن مقدار

است.  عامل ها  دیگر  با  عامل  آن  همبستگی  از  عامل  آن 

یانس استخراج شده )AVE( در تمامی متغیرها  میانگین وار

 AVE ،بیش از 0/49 می  باشد و از آنجا که در تمامی حالات

می  توان  است  سازه  ها  همبستگی  ضریب  مقدار  از  بزرگ تر 

، سازه  ها در مدل تعامل  که در پژوهش حاضر اظهار داشت 

به   . با سازه  های دیگر تا  دارند  با شاخص  های خود  بیشتری 

گرایی مدل در حد مناسبی است.  ، روایی وا بیان دیگر

جدول 1- شاخص های برازش

میزان شاخص در پژوهشمیزان استانداردشاخص

RMSEA0/1 0/027کمتر از

DF263مخالف صفر

χ2-335/27

χ2/df3 1/27کوچک تر از

CFI0/9 0/99حداقل

IFI0/9 0/99حداقل

NFI0/9 0/96حداقل

RFI0/9 0/95حداقل

و  تفاوت  یابی  ارز برای  متغیر  بین  همبستگی  ماتریس 

)جدول  شد  انجام  دو  به  دو  به صورت  عوامل  بین  تبعیض 

2(. آزمون تفاوت کای اسکوئر از وجود تفاوت بین متغیرهای 

روایی  بنابراین  به دو حمایت می  کند.  پژوهش به صورت دو 

برای هر شش عامل بر قرار است. 

جدول 2- ماتریس همبستگی متغیر  ها و روایی تشخیصی

QbPbSBEmotiCHCSCTCommitAchiv

Qb0/58

Pb0/5150/52

SB0/4700/4860/51

Emoti0/5410/4570/3950/59

CH0/4780/4400/5220/5090/49

CS0/5270/4950/5050/4370/4930/51

CT0/4550/3980/4290/5240/4440/4740/52
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QbPbSBEmotiCHCSCTCommitAchiv

Commit0/3920/3980/4080/4510/4630/4600/4500/55

Achiv0/3900/3480/4600/3760/4320/5420/3310/3610/57

 :CS ،امید مصرف  کننده :CH ،ارزش عاطفی برند :Emoti ،ارزش برند اجتماعی :SB ،قیمت برند :Pb ،کیفیت برند :Qb ،p<0.05 تمام مقادیر در سطح ،N=384

رضایت مصرف  کننده، CT: اعتماد مصرف  کننده، Commit: تعهد مصرف  کننده، Achiv: دستیابی به موفقیت.

*نکته: اعداد قطر اصلی که زیر آن ها خط کشیده شده است، AVE ها هستند.

تدوین فرضیه  های پژوهش و مدل مفهومی

، مدل مفهومی مربوطه  با توجه به فرضیه  های ذکر شده در زیر

اساسی  متغیرهای  شدن  مشخص  با  است.  شده  تدوین 

پشتوانه  طریق  از  آنها  بین  ارتباط  ی  برقرار و  تحقیق  موضوع 

این  مفهومی  چارچوب  و  مدل  )فرضیه  ها(،  تجربی  پیشینه 

تحقیق تدوین گردید. در مدل مفهومی این تحقیق، مؤلفه  ها 

و شاخص  های متغیر از پژوهش  های ]2[، ]11[، ]62[ و ]63[ 

نمودار  در  تحقیق  این  مفهومی  چارچوب  است.  شده  گرفته 

)1( نشان داده شده است.

فرضیه  های پژوهش

امید  بر  آنلاین  خرید  از  برند  درک  شده  برآوردی  ارزش   :H1

مصرف  کننده تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

امید  بر  آنلاین  خرید  از  برند  درک  شده  قیمت  ارزش   :H2

مصرف  کننده تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

امید  بر  آنلاین  خرید  از  برند  درک  شده  اجتماعی  ارزش   :H3

مصرف  کننده تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

امید  بر  آنلاین  خرید  از  برند  درک  شده  عاطفی  ارزش   :H4

مصرف  کننده تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

H5: امید مصرف  کننده بر رضایت کلی مصرف  کننده از یک برند 

ارائه شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

برند  یک  از  مصرف  کننده  اعتماد  بر  مصرف  کننده  امید   :H6

ی دارد. ارائه شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنی دار

H7: امید مصرف  کننده بر تعهد مصرف  کننده از یک برند ارائه 

ی دارد. شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنی دار

کلی  رضایت  بر  مصرف  کننده  اهداف  به  دستیابی   :H8

مصرف  کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

H9: دستیابی به اهداف مصرف  کننده بر اعتماد مصرف  کننده 

در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

H10: دستیابی به اهداف مصرف  کننده بر تعهد مصرف  کننده 

در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنی دار دارد.

 

هایپژوهشفرضیه

H1ننده تاثیری مثبت و معنادار دارد.ک  مید مصرفشده برند از خرید آنلاین بر ا  : ارزش برآوردی درک 

H2کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد.  رند از خرید آنلاین بر امید مصرفشده ب  : ارزش قیمت درک 

H3کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد.  رند از خرید آنلاین بر امید مصرفشده ب  : ارزش اجتماعی درک 

H4کننده تاثیری مثبت و معنادار دارد.  نلاین بر امید مصرفرید آشده برند از خ  : ارزش عاطفی درک 

H5کننده از یک برند ارائه شده در خرید آنلاین تاثیری مثبت و   کننده بر رضایت کلی مصرف  : امید مصرف
 معنادار دارد.

H6کننده از یک برند ارائه شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و  کننده بر اعتماد مصرف  : امید مصرف 
 معناداری دارد.

H7کننده از یک برند ارائه شده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و   کننده بر تعهد مصرف  : امید مصرف
 معناداری دارد.

H8کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنادار   کننده بر رضایت کلی مصرف  : دستیابی به اهداف مصرف
 دارد.

H9کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنادار دارد.  تماد مصرفبر اعکننده   : دستیابی به اهداف مصرف 

H10 کننده در خرید آنلاین تأثیری مثبت و معنادار دارد.  کننده بر تعهد مصرف  به اهداف مصرف: دستیابی 

 













[۲]:مدلمفهومیپژوهش۲شکل

تری برآورد کیفیت مش
 کند برند را درک می

مشتری قیمت برند را 
 کند درک می

تری ارزش اجتماعی مش
 کند برند را درک می

مشتری ارزش عاطفی 
 کند برند را درک می

دستیابی به اهداف 
 کننده مصرف

امید 
 هکنند مصرف

 

ی رضایت کل
 هکنند مصرف

 
اعتماد 

 هکنند مصرف

 
تعهد 

 کننده مصرف
 

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش ]2[

4. یافته  های پژوهش
برای تحلیل داده  های تحقیق از آمار توصیفی جهت تحلیل 

 )2( جدول  شد.  استفاده  جمعیت شناختی  متغیرهای 

که  می دهد  نشان  را  تحقیق  جمعیت شناختی  متغیرهای 

و  تجزیه  مورد  پرسشنامه   384 اطلاعات  ی  گردآور طریق  از 

تحلیل قرار گرفته است. 
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تعداد  بیشترین   ،)3( جدول  اطلاعات  به  توجه  با 

همچنین  هستند.  درصد(   62/77( مرد  پاسخ  دهندگان 

بیشتر پاسخ دهندگان در دامنه سنی 20 تا 30 سال )35/42 

تحقیق  در  شرکت  کننده  افراد  بیشتر  و  دارند  قرار  درصد( 

دارای سطح تحصیلات تکمیلی )34/64 درصد( می  باشند. 

همچنین شمار افراد زیر دیپلم شرکت کننده در این پژوهش 

افراد  کل  از  درصد   5/99 تنها  معادل  که  می  باشد،  نفر   23

می  باشد. این نشان می دهد که بیشتر افرادی که خرید آنلاین 

انجام می  دهند دارای تحصیلات عالی می  باشند. 

بار   ،) معیار انحراف  و  )میانگین  توصیفی  اطلاعات 

شده  آورده   )4( جدول  در  حاضر  تحقیق   t-value و  عاملی 

است. بالاترین میانگین در بین متغیرهای پژوهش در متغیر 

  »ارزش اجتماعی برند« با مقدار 2/42 مشاهده شد. همچنین 

که  می دهد  نشان  پژوهش  گویه های  برای   t-value مقادیر 

تمامی گویه  ها دارای مقدار t-value بالاتر از 8/58 بودند که 

ی این گویه  ها می  باشد.  نشان از معنی  دار

جدول 3- متغیرهای جمعیت شناختی تحقیق

درصدتعداددامنهمتغیر

جنسیت
14337/23زن

24162/77مرد

تأهل
20553/39مجرد

17946/61متأهل

سن )سال(

277/03کمتر از 20

2013635/42 تا 30

3012432/29 تا 40

407118/49 تا 50

267/80بیش از 50

آموزش

235/99زیر دیپلم

4110/68دیپلم

5915/37فوق دیپلم

12833/33لیسانس

13334/64فوق لیسانس و دکترا

t-value جدول 4- بار عاملی، میانگین )انحراف معیار( و مقدار

EstimateAVEMeanS.Et-Valueگویهکد

QB1.0/890/58خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا از برند ارائه شده در این شرکت برای من کافی است

2/351/01

8/75

QB2.0/6410/44برندی که من به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری کرده  ام به خوبی تهیه شده است

QB3.0/749/16خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا به طور مداوم انجام خواهد شد

SB1.0/870/52برندی را که من به صورت آنلاین خریداری می  کنم دارای قیمت مناسبی است

2/421/05

9/10

SB2.0/6911/51برندی را که من به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری می کنم ارزش پول را ارائه می دهد

SB3.0/5812/52برندی را که من به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری می کنم مقرون به صرفه است

PB1
برندی را که من به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری می کنم به من کمک می کند تا احساسات 

اجتماعی من پذیرفته شود.
0/660/51

2/401/01

10/66

PB2.0/7210/61برندی را که من به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری می  کنم ادراک من را بهبود می  بخشد

PB3.0/759/30وضعیت اجتماعی من از برندی که به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری کرده ام معلوم است
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EstimateAVEMeanS.Et-Valueگویهکد

Pat1.0/720/59من از خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا لذت می  برم

2/26

1/019/38

Pat2.0/838/44من می خواهم از برندی که به صورت آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری کرده  ام استفاده کنم

Pat3.0/769/19یکی از مواردی که من در استفاده از آن احساس آرامش می  کنم خرید آنلاین از شرکت دیجی کالا است

CH1.0/630/49من امیدوارم برندی را که آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری کرده ام به من کمک کند

2/271/02

9/24

CH2
من امیدوارم برندی را که از شرکت دیجی کالا آنلاین خریداری کرده  ام به من کمک کند تا اهدافم را دنبال 

کنم.
0/7011/23

CH3.0/769/80من امیدوارم برندی را که از شرکت دیجی کالا آنلاین خریداری کرده ام منجر به موفقیت من شود

CS1.0/730/51برند ایده آلم را آنلاین از شرکت دیجی کالا خریداری کرده ام

2/271/04

11/21

CS2.0/7111/20این برند همیشه ارائه شده از شرکت دیجی کالا بهترین ارزش را برای من به ارمغان می  آورد

CS3.0/7111/12من از خرید آنلاین از این برند ارائه شده در شرکت دیجی کالا بسیار راضی هستم

CT1.0/700/52خرید آنلاین از این برندهای ارائه شده در شرکت دیجی کالا به من احساس اعتماد می دهد
2/321/01

9/59

CT2.0/748/58من تصور قابل اعتمادی نسبت به خرید آنلاین از این برند در شرکت دیجی کالادارم

OBLI1.0/720/55من مایل هستم مشتری این برند ارائه شده توسط شرکت دیجی کالا باشم

2/331/00

9/72

OBLI2.0/669/28من به این برند ارائه شده توسط شرکت دیجی کالا وفادار هستم

OBLI3
تلاش  باز  است،  دشوار  کالا  دیجی  شرکت  توسط  شده  ارائه  برند  این  از  خرید  که  شوم  متوجه  اگر  حتی 

می  کردم تا آن را خریداری کنم.
0/838/32

Achi1.0/720/57من فکر می کنم با خرید این برند ارائه شده توسط شرکت دیجی کالا به هدفم دست پیدا می  کنم

2/351/00

8/66

Achi2.0/698/89فکر خرید آنلاین از این برندهای ارائه شده توسط شرکت دیجی کالا به من حس موفقیت می دهد

Achi3.0/858/89فکر خرید آنلاین از این برندهای ارائه شده در شرکت دیجی کالا به اهداف من در زندگی کمک می  کند

اعتماد   :CT مصرف  کننده،  رضایت   :CS مصرف  کننده،  امید   :CH برند،  عاطفی  ارزش   :Emoti اجتماعی،  برند  ارزش   :SB برند،  قیمت   :Pb برند،  کیفیت   :Qb

مصرف  کننده، Commit: تعهد مصرف  کننده، Achiv: دستیابی به موفقیت.

آزمون فرضیه  ها

آزمون رگرسیون فرضیه  های پژوهش در جدول )4( آورده شده 

است. همچنین نمودار )2(، نمودار عاملی تأییدی به همراه 

می دهد.  نشان  را   )t-value(  ی معنی دار ضرایب  مقادیر 

که تمامی فرضیه  های مطرح شده برای  نتایج نشان می دهد 

گرفت. به عنوان نتیجه آزمون  پژوهش حاضر مورد تأیید قرار 

رابطه  است،  شده  اشاره  آن  به   )4( جدول    در  که  رگرسیون 

مصرف  کننده  امید  و  برند  کیفیت  بین  ی  معنی  دار مثبت 

وجود دارد. نتایج نشان می دهد که در این فرضیه بتا=0/146 

ی 1 درصد مورد تأیید قرار  و فرضیه موجود در سطح معنی  دار

گرفت. 
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)t-value( نمودار 2- نمودار عاملی تأییدی به همراه مقادیر ضرایب معنی داری
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ی  که ضریب معنی  دار شواهد جدول )5( نشان می دهد 

درک  شده  برآوردی  یعنی   "ارزش  پژوهش  اول  فرضیه  برای 

و  مثبت  تأثیری  مصرف  کننده  امید  بر  آنلاین  خرید  از  برند 

معنی دار دارد  " با ضریب بتا=0/146 و t-value معادل 2/69 

مورد تأیید قرار گرفت. 

که قیمت برند  بررسی فرضیه دوم پژوهش نشان می دهد 

 .)0.05<P(  ی دارد بر امید مصرف کننده اثر مثبت و معنی  دار

فرضیه  و  بتا=0/095  فرضیه  این  در  که  می دهد  نشان  نتایج 

ی 5 درصد مورد تأیید قرار گرفت. موجود در سطح معنی  دار

فرضیه  بررسی  با  رابطه  در   )5( جدول  به  مربوط  شواهد 

امید  بر  برند  اجتماعی  ارزش  که  می دهد  نشان  سوم 

 t-value و   0/307 معادل  بتا  ضریب  دارای  مصرف  کننده 

نشان   t ارزش  بالای  ضریب  این  که  می  باشد.   6/31 معادل 

ی  معنی  دار درصد   1 سطح  در  حاصل  فرضیه  که  می دهد 

مورد تأیید قرار گرفت. 

  t-value و   0/284 معادل  بتا  ضریب  آمدن  به دست  با 

که فرضیه چهارم پژوهش یعنی  معادل 6/31 نشان می دهد 

ی  معنی دار تأثیر  مصرف  کننده  امید  بر  برند  عاطفی  "ارزش 

دارد" مورد تأیید قرار گرفت. 

کلی  رضایت  بر  مصرف  کننده  امید  اثر  بررسی 

که  می دهد  نشان  پنجم  فرضیه  به عنوان  مصرف کننده 

به دست   11/06 معادل   t-value و   0/506 معادل  بتا  ضریب 

قرار  تأیید  مورد  پژوهش  مورد  فرضیه  می دهد  نشان  که  آمد 

و  مثبت  اثر  مصرف کننده  امید  که  معنی  این  به  می  گیرد. 

ی بر رضایت کلی مصرف کنندگان دارد.  معنی  دار

ی  که ضریب معنی  دار شواهد جدول )5( نشان می دهد 

اعتماد  بر  مصرف کننده  "امید  ششم  فرضیه  برای 

قرار  تأیید  مورد  دارد"  ی  معنی  دار و  مثبت  اثر  مصرف کننده 

فرضیه  این  برای  جدول  این  در  مندرج  اطلاعات  گرفت. 

معادل   t-value و  بتا=0/318  ضریب  که  می دهد  نشان 

9/67 می  باشد. که با توجه به بالا بودن ارزش t این فرضیه در 

سطح 1 درصد مورد تأیید قرار گرفت. 

جدول 5- نتایج آزمون رگرسیون فرضیه  های پژوهش

SEt-valuesigبتا

0/1460/0542/690/008اثر کیفیت برند بر امید مصرف  کننده

0/0950/0481/980/048اثر قیمت برند بر امید مصرف  کننده

0/3070/0496/310/000اثر ارزش اجتماعی برند بر امید مصرف  کننده

0/2840/0545/5020/000اثر ارزش عاطفی برند بر امید مصرف  کننده

اثر امید مصرف    کننده بر رضایت کلی 
مصرف  کننده

0/5060/04911/06
0/000

اثر امید مصرف  کننده بر اعتماد 
مصرف  کننده

0/3180/0339/67
0/000

0/4440/04310/210/000اثر امید مصرف  کننده بر تعهد مصرف  کننده

اثر دستیابی به اهداف مصرف  کننده بر 
اعتماد مصرف  کننده

0/2560/0374/850/000

اثر دستیابی به اهداف مصرف  کننده بر تعهد 
مصرف  کننده

0/3690/0497/55
0/000

اثر دستیابی به اهداف مصرف  کننده بر 
رضایت مصرف  کننده

0/599
0/04812/590/000

تعهد  بر  مصرف  کننده  "امید  هفتم،  فرضیه  به عنوان 

قرار  بررسی  ی دارد" مورد  و معنی  دار اثر مثبت  مصرف  کننده 

گرفت. اطلاعات مندرج در جدول نشان می دهد که ضریب 

بتا برای این فرضیه معادل 0/444 و مقدار t-value برای این 

فرضیه معادل 10/21 می باشد که با توجه به بالا بودن رقم t این 

فرضیه مورد تأیید قرار گرفت. به نحوی که امید مصرف کننده 

ی می  گذارد.  بر تعهد مصرف  کننده تأثیر مثبت و معنی  دار

  t-value و   0/256 معادل  بتا  ضریب  آمدن  به دست  با 

که فرضیه هشتم پژوهش یعنی  معادل 4/85 نشان می دهد 

بر اعتماد مصرف  کننده  "دستیابی به اهداف مصرف  کننده 

ی دارد" مورد تأیید قرار گرفت.  تأثیر معنی دار

اهداف  به  دستیابی  اثر  بررسی  نهم،  فرضیه  در 

که  می دهد  نشان  مصرف  کننده  تعهد  بر  مصرف  کننده 

ضریب بتا معادل 0/369 و t-value معادل 7/55 به دست 

قرار  تأیید  مورد  پژوهش  مورد  فرضیه  می دهد  نشان  که  آمد 
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که دستیابی به اهداف مصرف  کننده  می  گیرد. به این معنی 

ی بر تعهد مصرف  کننده دارد.  اثر مثبت و معنی  دار

دستیابی  که  می دهد  نشان  پژوهش  دهم  فرضیه  بررسی 

به اهداف مصرف  کننده بر رضایت مصرف  کننده اثر مثبت 

ی دارد )P<0.05(. نتایج نشان می دهد که در این  و معنی  دار

فرضیه بتا =0/599 و t-value معادل 12/59 به دست آمد که 

درصد   1 ی  معنی  دار سطح  در  موجود  فرضیه  می دهد  نشان 

مورد تأیید قرار گرفت. 

5. نتیجه  گیری و توصیه های سیاستی
برند  ویژه  ارزش  تأثیر  میزان  یابی  ارز بررسی  به  پژوهش  این 

نتایج  است.  پرداخته  آن  از  ناشی  پیامدهای  بر  درک  شده 

فرضیه  های  تمامی  که  می دهد  نشان  حاضر  پژوهش 

یافته  های  واقع  در  گرفتند.  قرار  تأیید  مورد  مطرح  شده 

ارزش  برند،  قیمت  برند،  کیفیت  که  می دهد  نشان  پژوهش 

ی  معنی  دار و  مثبت  اثر  آن  عاطفی  ارزش  و  برند  اجتماعی 

بر امید مصرف  کننده دارند. همچنین امید مصرف کننده بر 

مثبت  اثر  آنها  تعهد  و  اعتماد  مصرف  کننده،  کلی  رضایت 

باعث  اهداف  به  دستیابی  طرفی  از  دارد.  ی  معنی  دار و 

اعتماد، تعهد و رضایت مصرف کننده نیز می  شود. همچنین 

کارآمد  که حفظ مشتریان به عنوان یک استراتژی  از آنجایی 

سبب  مشتری  رضایت  جلب  بنابراین  می  باشد،  مطرح 

افزایش اعتماد و تعهد آنان به شرکت  ها و سازمان ها می  شود 

حفظ  برای  اصلی  کلید  مشتری  رضایت  بنابراین   .]64[

مشتریان و در نهایت تعهد و اعتماد آنان به شرکت می  باشد 

حفظ  بر  که  می  باشد  دیگری  عامل  اعتماد  همچنین   .]65[

ی  مشتریان و مصرف  کنندگان و نیز در نهایت تعهد و وفادار

دارد  ی  معنی  دار و  مثبت  اثر  شرکت  ها  و  سازمان  به  آنان 

با  پیشین  پژوهش  های  نتایج  می  رسد  به نظر  بنابراین   .]66[

یافته  های حاصل از این پژوهش همسو می  باشند.

اینترنتی  یا  آنلاین  خرید  که  می  رسد  به نظر  همچنین 

خرید،  زمان  کاهش  جمله  از  بی  شمار  مزایای  به سبب 

جلوگیری  کم،  بدنی  تلاش  خرید،  زمان  انعطاف پذیری 

گهی  های  آ به  پاسخ  و  یترین گردی  و عصبی  تنش  های  از 

و مشتریان  برای مصرف  کنندگان  یادی  ز تبلیغاتی جذابیت 

این  با   .]2[ نمایند  استفاده  شیوه  این  از  که  دارد  اینترنتی 

و  جذابیت  افزایش  به  منجر  که  مواردی  جمله  از  وجود 

تمایل مشتریان به سوی این فرایند شود می  توان به رضایت 

تعهد   ،]68[ مصرف  کننده  اعتماد  مصرف  کننده   ]67[، 

که  کرد  اشاره  برند   ]69[  ویژه  ارزش  و   ]34[ مصرف کننده 

امید   ]2[.  همانند  روحی  انگیزه  داشتن  با  مصرف کنندگان 

محمد  سید  توسط  پژوهشی  در  می  مانند.  پایبند  آن  به 

در  مصرف کننده  امید  نقش  بررسی  با   ،]2[ همکاران  و 

مربوط  نتایج  بر  درک  شده  برند  ویژه  ارزش  تأثیر  توضیح 

اثر  برند  ویژه  ارزش  که  شد  بیان  برند  مشتری  با  ارتباط  به 

امید  و  دارد  مصرف  کنندگان  امید  بر  ی  معنی  دار و  مثبت 

پیوند  متغیرهای  با  مثبتی  به صورت  نیز  مصرف کنندگان 

به  دستیابی  در  و  می  باشند  مرتبط  مشتری  ی  تجار ارتباط 

اهداف مشتری نقش مؤثری را ایفا می  نمایند. 

کلی مشتری،  کلی امید به صورت مثبتی رضایت  به طور 

اعتماد مشتری و تعهد عاطفی مشتری را پیش  بینی می  کند. 

ی پیشنهاد می دهد که شرکا در یک تبادل  نظریه سرمایه  گذار

با  تبادل  برای  نهاده ها  تعادل  نسبت  یک  حفظ  به دنبال 

است  ممکن  مصرف کننده  امید  می باشند.  درک  شده  فواید 

خرید  با  مرتبط  اهداف  با  را  شده  ک  ادرا سازمان  عدالت 

گر عدالت  کلی شود ]70[. ا کند و منجر به رضایت  تسهیل 

مشتریان  اعتماد  باشد،  انتظار  مورد  حتی  یا  و  آید  به دست 

که منجر به اعتماد  به قابلیت اطمینان برند افزایش می  یابد 

شد  خواهد  آنلاین  خرده فروش  یک  توسط  شده  ارائه  برند  به 

.]71[

مصرف  کنندگان  رضایت  تحت تأثیر  وب  از  استفاده 

که رضایت  به عنوان یک امر الزام  آور می  باشد ]72[ به نحوی 

ی  به نوبه خود بر تمایل استفاده از وب اثر می  گذارد و وفادار

به برند را به دنبال دارد]60[. تأثیر اعتماد و ارزش درک  شده بر 



یور 1400  122      شماره 108، مرداد و شهر

قصد خرید آنلاین توسط پونت و همکاران ]68[ مورد بررسی 

طراحی  همچنین  و  سایت  اطلاعات  کیفیت  گرفت.  قرار 

درک   .]73[ می دهد  افزایش  را  مشتری  اعتماد  مناسب 

مصرف کننده از سایت  های مناسب یا نامناسب برای خرید 

دارد.  وب سایت ها  در  اطلاعات  کیفیت  به  بستگی  آنلاین 

و  درک  شده  ارزش  به  آنلاین  خرید  قصد  که  کردند  بیان  آنها 

به  نیز  شده  درک  اعتماد  همچنین  دارد.  بستگی  اعتماد 

کیفیت اطلاعات درک  شده و امنیت درک  شده بستگی دارد. 

رقابت  زیرا  دارد،  یادی  ز اهمیت  پژوهش  این  اجرای 

شدیدی در بازارهای اینترنتی وجود دارد. با این وجود به نظر 

یک  به عنوان  مناسب  تبلیغات  از  استفاده  که  می  رسد 

که  می  رسد  به نظر  امروزه  می باشد.  ی  ضرور علمی  یکرد  رو

آنها  جذب  برای  و  دارند  گاهی  آ برندها  به  نسبت  مشتریان 

نیاز به جلب اعتماد و رضایت آنها می باشد. اعتماد به برند 

باعث تقویت مبادلات می  شود. درک عوامل مؤثر بر اعتماد 

می  تواند نقش مهمی در طراحی اقدامات مناسب برای برند 

نیاز  اهداف  دستیابی  برای  بنابراین  باشد.  داشته  به همراه 

زمانی  نمایند.  درک  را  الزام آور  موارد  این  مشتریان  که  است 

اهداف  به  فرایند دستیابی  در  را  امید  که مشتریان احساس 

از  پیش  را  خود  تلاش  های  یاد  ز احتمال  به  باشند،  داشته 

موعد آغاز کنند تا بتوانند به اهداف داده شده دست یابند. 

بنابراین، با ایجاد امید در مشتریان می  توان هم میزان فروش 

گر  ا می  یابد.  افزایش  وفادار  مشتریان  تعداد  هم  و  بالا  برد  را 

رفتار  مصرف کننده  باشد،  بالایی  ویژه  ارزش  دارای  برندی 

برند خواهد داشت و حاضر است قیمت  به  مثبتی نسبت 

تکرار  را  خود  خرید  کند،  پرداخت  محصول  برای  بالایی 

نماید و تبلیغات دهان به دهان برای محصول انجام دهد. 

همچنین تعهد به برند باعث دلبستگی روانی قوی و مثبت 

ی  در بین مصرف  کنندگان می  شود. در واقع نام و نشان تجار

قوی با کیفیت بالا باعث تعهد مصرف  کننده می  شود.

کالا با هدف تغییر ذهنیت مردم در رابطه  شرکت دیجی 

ی شده است. از آنجایی که کیفیت  با خرید اینترنتی راه  انداز

رضایت  و  اعتماد  بر  بازار  نفوذ  و  بازار  توسعه  محصولات، 

تمام  باید  مذکور  شرکت  بنابراین  می  باشد،  اثرگذار  مشتریان 

به  روزافزون  و  بیشتر  دستیابی  راستای  در  را  خود  تلاش 

نماید.  و مقبول مصرف  کنندگان معطوف  کیفیت ذکر شده 

به  شدن  تبدیل  حال  در  جهان  که  آنجایی  از  همچنین 

یادی به اینترنت دسترسی  دهکده  ای جهانی است و مردم ز

برای  را  راحتی  آنلاین  خرید  باید  مذکور  شرکت  دارند، 

همچنین  بگیرد.  نظر  در  خود  مصرف  کنندگان  و  مشتریان 

اعتبار و ارزش شرکت، اعتماد رضایت مشتری در نهایت به 

تعهد آن به شرکت و سازمان منتهی می  شود که لازم می  باشد 

توسط شرکت  های اینترنتی مورد توجه قرار گیرد.
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