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بامیلو

چکیده
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که  است  بامیلو  اینترنتی  فروشگاه  در  مشتری  خرید  تمایل 

از مدل وایمر )2015( و لیو و همکاران )2016( استفاده شده 

است. در این مدل تأثیر تصویر و قدرت برند بر تمایل خرید 

مشتریان فروشگاه بامیلو بررسی می شود. برای بررسی تحقیق 

کانال  نمونه ای شامل 384 نفر به صورت در دسترس از بین 

گرام  اینستا در  فروشگاه  اصلی  صفحه  و  فروشگاه  تلگرامی 

با  استاندارد  پرسشنامه  داده  گردآوری  ابزار  شدند.  انتخاب 

آماری  جامعه  بین  و  تأیید  آن  پایایی  و  روایی  که  سؤال   27

تأثیــر تصویــر برنــد و قــدرت برنــد بــر تمایــل خریــد مشــتریان از 
فروشــگاه های اینترنتــی )مــورد مطالعــه: فروشــگاه اینترنتــی بامیلــو(

پذیرش: 98/2/29 دریافت: 97/9/18   

حسن غریبی، نویسنده مسئول
گرایش تحول دانشگاه علامه طباطبایی کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی 

Gharibi717@gmail.com

زهره دهدشتی شاهرخ 
عضو هیأت علمی دانشگاه علامه طباطبایی تهران

محمدرضا حسینی مهر
کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، فارغ التحصیل دانشگاه علامه طباطبایی

یع شد. تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از آمار توصیفی  توز

توصیفی  آمار  سطح  در  گرفت.  انجام  استنباطی  آمار  و 

سطح  در  فراوانی؛  درصد  و  فراوانی  چون  شاخص هایی  از 

معادلات  مدل  همبستگی،  روش های  از  استنباطی  آمار 

این  برای  که  است؛  شده  انجام  مسیر  تحلیل  و  ساختاری 

منظور از نرم افزارهای spss و آموس استفاده شد. نتایج تجزیه 

تأثیر مثبت و معنی دار تصویر و قدرت  از  و تحلیل حکایت 

برند بر تمایل خرید مشتریان فروشگاه اینترنتی بامیلو داشت.

مقدمه
امروزه یک مبحث مهم و اساسی در زمینه برند و برندینگ، 

مطالعات  از  یادی  ز تعداد  است.  برند  قدرت  و  برند  تصویر 
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برند  یک  به  قوی  وفاداری  با  مشتریان  که  می دهد  نشان 

از  حمایت  در  اطلاعات  گسترش  و  ایجاد  به  یادی  ز تمایل 

که مشتریان بسیار وفادار و با انگیزه  گونه ای  آن برند دارند؛ به 

یاد از طریق  مانند اعضای یک جامعه برندی، به احتمال ز

برند  درباره  را  یادی  ز بسیار  تلاش  برند  قدرت  و  برند  تصویر 

یسک  کار می گیرند ]1[. تصویر مثبت برند، ر دلخواه خود به 

و  داده  کاهش  را  برند  مورد  در  مصرف کننده  شده  ک  ادرا

افزایش می دهد.  را  وفاداری مصرف کننده  و  سطح رضایت 

که تصویر مناسبی در ذهن مصرف کننده  همچنین، برندی 

دارد، فرایند جایگاه سازی را ساده تر طی می کند. زیرا، برندی 

که تصویر قوی و مثبت دارد، راحت تر در ذهن مشتری نقش 

می بندد ]2[.

ک  ادرا بر  تأثیرگذار  شاخصی  برند  قدرت  و  برند  تصویر 

ذهنی مشتریان و به دنبال آن رفتارهای مشتری قبل از خرید 

که  دادند  نشان  پژوهشگران   .]3[ است  خدمت  محصول/ 

تصویر برند و داشتن برند قوی از طریق کاهش خطر درک شده 

بر قصد خرید تأثیری مثبت دارد ]4[. فروشگاه ها به خصوص 

راهی  به عنوان  برند  از  مجازی  دنیای  در  فعال  فروشگاه های 

سریع برای شناسایی و متمایز سازی خدمات و محصولات 

و  مشتریان  ذهن  در  قوی  برند  و  مطلوب  تصویر  ایجاد  خود، 

وفادار ساختن آنها استفاده می کنند ]5[. تصویر برند موجب 

که مشتریان تفاوت های میان برند شرکت را از میان  می شود 

برندهای موجود در بازار تشخیص دهند ]6[.

اثربخش ترین  می تواند  بنگاه  قدرتمند  برند  و  تصویر 

 .]7[ باشد  آنلاین  فروشگاه های  در  تمایز  ایجاد  برای  وسیله 

برای  مناسب  جایگزینی  می تواند  قوی  برند  یک  همچنین 

]8[ و برای بنگاه  ک شده مشتریان باشد  یسک ادرا کاهش ر

اینجا  در  که  مسأله ای   .]9[ کند  ایجاد  پایدار  رقابتی  مزیت 

و  برند  تصویر  گسترش  و  ایجاد  که  است  این  دارد؛  وجود 

قدرت برند اغلب فعالیتی چالش برانگیز و دشوار به حساب 

از  وسیعی  چشم انداز  که  است  نیاز  منظور  این  به  می آید 

تصویر  بر  تأثیر گذار  عوامل  به  نسبت  مختلف  نگرش های 

به طور  بتوان  تا  شود  یافت  در قدرتمند  برند  یک  ایجاد  و  برند 

یک  به  هم  و  ساخت  برند  از  خوب  تصویر  یک  هم  صحیح 

فروشگاه های  لذا مشکل اصلی  یافت.  برند قدرتمند دست 

که در  که قسمت هایی از بازارهای امروزی  آنلاین این است 

حفظ  و  می شوند  کوچک  روز  به  روز  رقابت اند،  برای  تلاش 

سخت  برایشان  جدید  مشتریان  جذب  و  قدیمی  مشتریان 

که  می شوند  موفق تر  سازمان هایی  حال  این  در  و  می شود 

پیشرفت  جهت  در  و  کنند  کشف  را  مشتری ها  انتظارات 

از راه وفادار نمودن مشتریان  کنند و  شخصیت برند حرکت 

به  نسبت  که  مشتری  جذب  هزینه  نوعی  به  شرکت  برند  به 

کم شود ]10[. حفظ مشتری پنج تا ده برابر است 

تأثیرات  خصوص  در  چه  گر  ا فوق  مباحث  اساس  بر 

مشتریان  خرید  قصد  بر  برند  قدرت  و  برند  تصویر  مستقیم 

یابی  بازار ادبیات  در  گسترده  به صورت  فیزیکی  فروشگاه های 

برند  تصویر  تأثیرات  به  اندکی  تجربی  تحقیقات  شده،  بحث 

فروشگاه های  در  آنلاین  مشتریان  خرید  قصد  بر  برند  قدرت  و 

چنین  انجام  می رسد،  نظر  به  رو  این  از  پرداخته اند.  اینترنتی 

تحقیق  در  کردیم  سعی  همین  برای  است  نیاز  تحقیقی 

شدن  بیشتر  به  توجه  با  اما  یم.  بپرداز موضوع  این  به  حاضر 

به  نسبت  بامیلو  فروشگاه  بین  این  در  اینترنتی  فروشگاه های 

این صنعت  در  دیرینه  رقیب  با  توانسته  بهتر  فروشگاه ها  سایر 

را  اینترنتی  فروش  از  درصدی  نوعی  به  همچنین  کند؛  رقابت 

که در این بین وجود دارد  گرفته است. اما مسأله ای  در اختیار 

برند  از قدرت  گاهی لازم  آ فروشگاه  این  که مدیران  این است 

و تصویر برند اینترنتی خود در بین مشتریان فعلی فروشگاه در 

برای  لازم  راهکارهای  نبود  گفت  می توان  لذا  ندارند.  اختیار 

ارتقای برند فروشگاه بامیلو و عدم سنجش تصویر برند و قدرت 

که محققان  برند در عرصه تجارت الکترونیک مسأله ای است 

بایستی توجه ویژه ای به آن داشته باشند. 
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1. ادبیات تحقیق
1-1. تصویر برند

تأثیر  تحت  که  است  ک  ادرا ساده  پدیده  برند  تصویر 

ک  ادرا را  برند  کلر، تصویر  قرار می گیرد.  فعالیت های شرکت 

برند  که توسط تداعیات  برند می داند  مصرف کننده در مورد 

تصویر  برند،  تصویر   .]11[ می یابد  بازتاب  حافظه،  در  موجود 

توسط  که  است  برند  مجموعه  تمام  از  مصرف کننده  ذهنی 

ترکیب  از  را  تصویری  مشتری،  است.  شده  ایجاد  شرکت 

ظاهری،  ئم  علا نام،  شامل  برند  توسط  ارسالی  ئم  علا تمام 

و  رسمی  اطلاعیه های  و  پیام ها  تبلیغات،  محصولات، 

غیره، در ذهن خود شکل می دهد ]12[. هر چند یک تعریف 

ولی  است  شده  بیان  برند  تصویر  از  تغییرناپذیر  و  جامع 

ک  گفت تصویر برند عبارت است از: ادرا کلی می توان  به طور 

موجود  تداعی های  به عنوان  برند  مورد  در  مصرف کنندگان 

توسط  می تواند  تداعی ها  این  که  مصرف کنندگان  ذهن  در 

یا  شرکت  خود  با  ارتباط  کالا  یا  خدمات  از  مستقیم  تجربه 

کردن و ...  کلامی و یا از طریق استنباط  دیگر منابع تجاری 

ک در بررسی های خود اثر مثبت تصویر برند  باشد ]13[. ایشا

در  نیز  برودی  و  کرتو   .]14[ نمود  تأیید  را  مشتری  وفاداری  بر 

که  نمودند  ارائه  مشتری  وفاداری  برای  را  مدلی   2007 سال 

را  مشتری  وفاداری  بر  اثرگذار  متغیرهای  از  یکی  مدل  آن  در 

کردند ]15[. بسیاری از تحقیقات دیگر نیز  تصویر برند معرفی 

کرده اند ]16[. همچنین نتایج تحقیقات  این موضوع را تأیید 

ک شده  ادرا یسک  ر برند،  مثبت  تصویر  که  می دهد  نشان 

و  کاهش داده، سطح رضایت  را  برند  مورد  در  مصرف کننده 

وفاداری مصرف کننده را افزایش می دهد ]12[.

1-2. ابعاد تصویر برند

بعد  سه  اینترنتی  خرید  در  برند  تصویر  برای  همکاران،  و  لیو 

که در تحقیق حاضر نیز مبنای سنجش تصویر  کردند  تعریف 

برند اینترنتی همین ابعاد خواهند بود ]17[: 

محصولات  از  را  خود  تجربیات  مشتریان  شرکت:  تصویر 

تصویر  به عنوان  را  شرکت  با  مرتبط  اطلاعات  و  شرکت 

توانایی  شامل  آن  اجزای  کرد،  خواهند  ترکیب  شرکت 

مقیاس  سازمانی،  قدرت  سازمانی،  یخ  تار نوآوری، 

یابی اجتماعی، احساس وابستگی  گاهی بازار سازمانی، آ

به مشتریان و غیره می باشد.

تصویر خدمت یا محصول: این بعد به ویژگی های برند مربوط 

مزایای  ویژگی های  یا  و  خدمت  یا  محصول  عملکرد  به 

بر این، ویژگی، مانند محصول،  آن اشاره می کند. علاوه 

بسته بندی و خواسته های آن می تواند، تصویر محصول یا 

خدمات را تشکیل دهد.

کلی  کاربران برند اشاره دارد؛ به طور  تصویر مشتری: این بعد به 

استفاده  شرکت  خدمات  یا  محصول  از  که  مشتریانی 

گر از افراد معروف و محبوب جامعه بوده باشند  می کنند ا

می توانند بر تصویر برند شرکت تأثیر مثبتی بگذارد.

1-3. قدرت برند

در  استراتژی ها  و  روابط  بخشی  اثر  بر  قدرت  که  همان طور 

می گذارد،  تأثیر  تبلیغات  و  فروش  یابی،  بازار کانال های 

نماید  ایفا  محوری  نقش  هم  برند  ایجاد  شرایط  در  می تواند 

ایجاد  شرایط  به  قدرت  عمومی  تعریف  بسط  با   .]18[

برند  ویژه  ارزش  از  بخش  یک  به صورت  برند  قدرت  برند؛ 

آیا  اینکه  از  نظر  صرف  می شود،  گرفته  نظر  در  مشتری محور 

گرفته شود یا ارتباطی. با  این مفهوم ماهیتاً شناختی در نظر 

رابطه  در  عمده  یکرد  رو سه  می توان  موضوع  ادبیات  بررسی 

مدنظر  یکرد  رو کدام  که  این  به  بسته  کرد.  مطرح  برند  ارزش 

کلی  یف مرتبط با این مفهوم تغییر می کند. به طور  باشد، تعار

یکرد درباره ارزش برند مطرح می شود: سه رو

برند  ارزش  یکرد  رو یا  مشتری  بر  مبتنی  برند  ارزش  یکرد  رو  .1

ک های مشتری: در این دیدگاه ارزش برند،  بر اساس ادرا

ارزش افزوده ای است که از طریق افکار، الفاظ و رفتارهای 

مصر ف کنندگان به یک محصول اعطا می شود ]19[. 

یکرد ارزش برند بر اساس  یکرد مالی )مبتنی بر بازار( یا رو 2. رو

اشاره  عمومی  به طور  دیدگاه  این  در  مالی:  پیامدهای 
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برند  دارایی های  ارزش  بر  و  می شود  برند  ارزش  یا  بها  به 

متمرکز است ]20[. 

دوم  و  اول  یکردهای  رو از  تلفیقی  که  ترکیبی  یکرد  رو  .3

است]21[.

برند،  ارزش  به  نسبت  مختلف  یکردهای  رو وجود  با 

مبتنی  یکردهای  رو بازرگانان،  و  پژوهشگران  از  بسیاری 

بر  مبتنی  یکرد  رو زیرا  می دهند؛  قرار  مبنا  را  مشتری  بر 

خواسته های  و  نیازها  تا  می آورد  فراهم  را  شرایطی  مشتری 

بتوان  آن  طریق  از  و  شود  درک  راحت تر  مصرف کنندگان 

استراتژی های برند آینده را برای ارضای آن نیازها طرح ریزی 

کرد ]22[.

شود،  بیشتر  برند  قدرت  چه  هر  می رود  انتظار  بنابراین 

ارزش ویژه برند مشتری محور هم بالاتر رود ]23[. 

1-4. ابعاد قدرت برند

وایمر در تحقیق خود ابعاد قدرت برند را به سه بخش نگرش 

کرده است  برند، شناخت برند و قابل توجه بودن برند تقسیم 

که توضیح هر بخش در ذیل به تفکیک آورده شده است:

که بازارها مملو از محصولاتی  در دنیای امروزی  نگرش برند: 

هستند که از لحاظ فیزیکی تفاوت چندانی با هم ندارند، 

ایجاد  چشمگیری  تمایز  می تواند  تجاری  نام  یک  خلق 

کند، امروزه پذیرفته شده که نام تجاری برای یک محصول 

نقش بسیار مهمی را در ایجاد، حفظ و توسعه عملکردی 

گوزی  کسب وکارها ایجاد می کند ]24[. داب هولکار و با

که نگرش ممکن است  ]25[ در یک پژوهش نشان دادند 

تمایلات  شکل گیری  در  اساسی  و  فرد  به  منحصر  نقش 

یلکی)1986(، نگرش را به عنوان  کند ]26[. و رفتاری ایفا 

است.  نموده  تعریف  برند  از  مصرف کننده  کلی  یابی  ارز

مصرف کننده  رفتار  برای  مبنایی  اغلب  نگرش ها  زیرا 

که تجربه برند سازه ای  شکل می دهند ]27[. این موضوع 

که بر اساس تجربه های منحصر به فرد برند  است متمایز 

اثبات  به  گردیده،  ایجاد  آن  محرک های  نتیجه  در  که 

که تجربه های مرتبط با  رسیده است؛ بنابراین این فرض 

یک برند در نگرش فرد به آن برند منعکس می شود، فرض 

منطقی تلقی می گردد ]28[.

جامع  درک  یک  مشتری  برند  شناخت  مفهوم  برند:  شناخت 

می یابند  توسعه  چگونه  مشتری  برند  روابط  اینکه  از 

یک  به عنوان  مشتری  برند  شناخت   .]29[ می دهد  ارائه 

احساس  کردن،  درک  از  مصرف کننده  روانی  حالت 

نمودن، و ارزش نهادن به تعلق به یک نام تجاری یا برند 

گسترده تر مصرف کننده،  تعریف می شود ]30[. در زمینه 

مطالعات تجربی نشان می دهند که شناخت یک شرکت 

و  می دهد  افزایش  را  محصول  از  استفاده  تجاری  نام  یا 

یشه  ر  .]31[ می دهد  افزایش  نیز  را  مجدد  خرید  تکرار 

مفهومی شناخت برند مشتری در نظریه هویت اجتماعی 

یک  شامل  خودپنداره  که  است  آن  بر  که  دارد،  قرار 

مانند  فرد  به  ویژگی های منحصر  هویت شخصی شامل 

توانایی ها و علاقه مندی ها و یک هویت اجتماعی است 

 .]32[ است  برجسته  گروهی  طبقه بندی های  شامل  که 

برای شناخت برند مشتری برای توسعه، ویژگی های برند، 

جذاب  باید  ابتدا  آنها  تجاری،  نام  تمایز  و  اعتبار  مانند 

تصور شوند ]33[. 

قابل توجه بودن برند: یک تفسیر روانشناختی شخصی درباره 

برند، شامل جنبه های عملی و نمادین می باشد، مزایای 

است.  مسأله  حل  در  برند  توانایی  مستلزم  آن  عملیاتی 

غذا  رستوران  در  دارد  عجله  وقتی  فرد  یک  مثال،  برای 

انتزاعی  کیفیت های  برندها  دیگر،  طرف  از  می خورد. 

که مزایای نمادین برای افراد ایجاد  در تملک خود دارند 

می کند ]34[. این مزایای نمادین شامل توضیح در مورد 

مصرف کننده ها  از  بعضی  چرا  که  می شوند  موضوع  این 

برای  بیشتری  مبلغ  حاضرند  قابل ملاحظه ای  به طور 

منوهای مشابه عرضه شده در یک برند رستوران، نسبت 

شخصیت  یک  ایجاد  بنابراین  بپردازند.  رقیب  برند  به 

یک  برقراری  برای  مهم  راه  یک  می تواند  چشمگیر  برند 
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و  روابط  برحسب  باشد.  مشتریان  با  ماندگار  قرارداد 

از  استفاده  که  یافته اند  در گذشته  تحقیقات  پیامدها، 

شده  پردازش  خوبی  به  که  برند  شخصیت  یک  با  برند 

برای  آنچه  و  خود  اظهار  توانایی  مصرف کننده  به  باشد، 

خود ایده آل می داند یا خصوصیات خاصی از خودش را 

می دهد. به عبارت دیگر، مفهومِ خودمتجانس این را بیان 

ویژگی های  که  را  آشنایی  برندهای  مشتری  که  می کند 

باشند،  داشته  او  ویژگی های  با  هماهنگ  شخصیتی 

ترجیح می دهد. درنتیجه، شخصیت برند می تواند یک 

مکانیزم برای متفاوت سازی و ایجاد تمایز بین برندها به 

کلیدی  وجود آورد و می تواند به عنوان یک تعیین کننده ی 

کند ]35[.  برای میل و استفاده مصرف کنندگان، عمل 

1-5. تمایل خرید مشتری

یا  میزان  مورد  در  قضاوت  نوعی  مشتری  خرید  تمایل 

خاص  برند  یک  از  خرید  برای  فرد  یک  تمایل  چگونگی 

از  خرید  انتظار  و  برند  یک  از  خرید  نظیر  متغیر هایی  است. 

قرار  استفاده  مورد  خرید  قصد  اندازه گیری  برای  برند،  یک 

کانونی  می گیرند ]36[. ایجاد قصد خرید نسبت به یک برند 

روشن  و  صریح  کلی  یابی  ارز یک  نیازمند  اصلی(  یا  )مرکزی 

از همه برند های موجود در یک رده است. لاروچ و همکاران 

مدل  این  کردند.  مطرح  را   1996 برندی  چند  تمایلات  مدل 

انتخاب  برای  مصرف کنندگان  تمایلات  که  می دهد  نشان 

مصرف کنندگان  نگرش های  اساس  بر  خاص  برند  یک 

در  موجود  برندهای  همه  مورد  در  همزمان  به طور  که  است 

تأثیرات   .]36[ است  شده  گرفته  نظر  در  محصول  رده  یک 

و  یابی ها  ارز بر  آنلاین،  محیط های  در  افراد  شخصی  بین 

مؤثر  برند  یا  محصول  یک  خرید  درباره  مشتریان  تصمیمات 

کنون در فضای سایبری به  هستند. موضوع نفوذ شخصی، ا

دهان  به  دهان  تبلیغات  یا  آنلاین  شخصی  بین  تأثیر  شکل 

که تعداد  گسترش یافته است ]37[. همان طور  الکترونیکی 

افزایش  حال  در  مداوم  به طور  آنلاین  خرید  وب سایت های 

که تمایل  کسانی  که تعداد پذیرندگان یا  است، انتظار می رود 

به خرید آنلاین دارند نیز افزایش یابد ]38[.

2. پیشینه تحقیق
ابراهیمی و منصوری)1392(، تحقیقی را با عنوان بررسی تأثیر 

یابی رابطه ای  ی بازار کیفیت خدمات بر رو تصویر ذهنی برند و 

مشتریان  از  داده ها  دادند.  انجام  مشتریان  رفتاری  تمایلات  و 

فروشگاه هایپراستار در شهر تهران جمع آوری شد و نتایج نشان 

و  مستقیم  تأثیر  خدمات  کیفیت  و  برند  ذهنی  تصویر  که  داد 

تأثیر  همچنین  دارند.  رابطه ای  یابی  بازار ابعاد  بر  معنی داری 

ی ارزش درک شده  کیفیت خدمات بر رو تصویر ذهنی برند و 

ی  رو بر  رابطه ای  یابی  بازار ابعاد  تأثیرات  و  شد  تأیید  مشتریان 

تمایلات رفتاری مشتریان قابل توجه و مثبت بود.

تأثیر  عنوان  با  را  تحقیقی  جهانبازی)1394(،  و  اردکانی 

یسک درک  تصویر فروشگاه بر قصد خرید مشتریان، اعتماد و ر

شده به عنوان متغیرهای تعدیل کننده انجام دادند. داده ها از 

رفاه در شهرری جمع آوری  زنجیره ای  فروشگاه های  مشتریان 

که تأثیر اعتماد مشتریان بر قصد خرید  شد. نتایج نشان داد 

تأثیر  همچنین  است.  آنان  توسط  شده  درک  یسک  ر از  بیش 

یسک درک  بر اعتماد، ر محصولات عرضه شده در فروشگاه 

ترفیعات، جو  تأثیر  از  بیش  آنان  و قصد خرید  شده مشتریان 

فروشگاه، خدمات و تسهیلات بر عوامل مذکور است.

رحمانی و همکاران )1396(، تحقیقی را با عنوان بررسی 

گرایش به برند بر قصد خرید آنلاین  کیفیت و  گرایش به  تأثیر 

اینترنتی  خریداران  موردی؛  )مطالعه  الکترونیکی  تجارت  در 

تأثیر  بررسی  این مطالعه  از  انجام دادند. هدف  شهر ساری( 

تجارت  در  آنلاین  خرید  قصد  بر  برند  و  کیفیت  گرایش های 

الکترونیکی )مطالعه موردی؛ خریداران اینترنتی شهر ساری( 

لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از  پژوهش  این  می باشد. 

جمع  آوری داده ها، توصیفی- پیمایشی است. نتایج مطالعه 

بر  معنی داری  تأثیر  برند  و  کیفیت  گرایش های  که  داد  نشان 

قصد خرید آنلاین مشتریان خدمات الکترونیکی دارد.
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مدل  عنوان  با  را  تحقیقی  کیانی)1397(،  و  رضایی 

انجام  ورزش  در  مشتریان  وفاداری  و  برند  قدرت  رگرسیونی 

دادند. هدف تحقیق بررسی مدل رگرسیونی بین قدرت برند و 

وفاداری مشتریان ورزشی است. جامعه آماری شامل مشتریان 

برندهای ورزشی و نمونه آماری به صورت تصادفی، انتخاب 

بررسی  پرسشنامه   340 یعی،  توز پرسشنامه   350 از  شد. 

و  برند  ساخته  محقق  پرسشنامه  دو  شامل  تحقیق  ابزار  شد. 

ورزشی  مدیریت  اساتید  تأیید  به  که  است  ورزشی  مشتریان 

رسید. روایی سازه توسط تحلیل عاملی تأییدی بررسی شد. 

گویه و 5 خرده  پرسشنامه قدرت برند )α=0.859( شامل 23 

مقیاس تصویر برند، هویت برند، شخصیت برند، توسعه برند 

و ارزش برند و پرسشنامه وفاداری مشتریان )α=0.814( شامل 

و  تمجید  مجدد،  خرید  به  تمایل  مقیاس  خرده   3 و  گویه   10

کالاهای جنبی، میباشند  توصیه به دیگران و تمایل به خرید 

کاملا  کاملا موافقم )5( تا  گزینه ای لیکرت از  که به صورت پنج 

تحلیل  و  تجزیه  روش های  گردید.  درجه بندی   )1( مخالفم 

تأییدی، ضریب همبستگی  اطلاعات شامل تحلیل عاملی 

که تمامی اطلاعات با استفاده  پیرسون و رگرسیون چندگانه، 

تجزیه  مورد   LISREL و   SPSS )21.0( آماری  نرم افزارهای  از 

بین  همبستگی  ضریب  نتایج  طبق  گرفتند.  قرار  تحلیل  و 

قدرت برند با وفاداری مشتریان در سطح اطمینان 99 درصد 

معنی دار است. بیشترین همبستگی معنی دار بین ارزش برند 

کمترین بین تصویر برند و  و تمایل به خرید مجدد )r =0.60( و 

گزارش شد. ضریب   )r =0.22( تمایل به خرید کالاهای جنبی

با  مشتریان  وفاداری  و  برند  قدرت  بین  چندگانه  همبستگی 

توجه به F و )α =0.01( معنی دار است. ضریب تبیین تعدیل 

حد  در  شاخص ها  تمامی  نتایج  طبق  است.   547/0 شده 

با داده ها برازش بسیار  گزارش شده اند و مدل  بسیار مطلوب 

گویه ها با سازه نظری است. مطلوبی دارد و بیانگر همسو بودن 

وطن خواه و معصوم)1397(، تحقیقی را با عنوان بررسی 

مطالعه:  )مورد  مصرف کننده  خرید  قصد  بر  برند  تصویر  تأثیر 

این  از  هدف  دادند.  انجام  بهداشتی(  آرایشی-  صنایع 

بر قصد خرید مصرف کننده  برند  تأثیر تصویر  بررسی  تحقیق 

و  کاربردی  پژوهش،  نوع  حیث  از  پژوهش  این  است.  بوده 

نوع توصیفی_ پیمایشی می باشد.  از  گردآوری داده ها  نظر  از 

کلیه مشتریان  جامعه آماری پژوهش حاضر عبارت است از 

یع کننده لوازم آرایشی_بهداشتی  شرکت های تولید کننده و توز

روش  با  نفر   384 مورگان  جدول  به  توجه  با  که  تهران؛  در 

تصادفی طبقه بندی شده به عنوان نمونه انتخاب شدند. در 

این تحقیق جهت اطمینان از پایایی پرسشنامه و اندازه گیری 

و  کرونباخ  آلفای  عاملی،  بارهای  ضرایب  معیار  سه  از  آن، 

از  ابزار،  روایی  سنجش  برای  و  شده  استفاده  ترکیبی  پایایی 

به منظور  روایی صوری استفاده شده است.  و  روایی همگرا 

و  کتابخانه ای  مطالعات  از  نیز  اطلاعات  و  داده ها  گردآوری 

این  در  استفاده شده است. همچنین  )پرسشنامه(  میدانی 

تحقیق از تکنیک مدل معادلات ساختاری و روش حداقل 

و  تجزیه  برای   smart pls نرم افزار  و   PLS جزیی  مربعات 

گردیده است. نتایج تحقیق نشان داد  تحلیل داده استفاده 

که تصویر برند تأثیر مثبت و معنی داری بر اعتماد مشتریان، 

ک شده توسط مشتریان  ک مشتریان از قیمت، ارزش ادرا ادرا

ک از قیمت، اعتماد و ارزش  و قصد خرید آنها داشته و ادرا

دارند.  خرید  قصد  بر  معنی داری  و  مثبت  تأثیر  شده  ک  ادرا

ک  ادرا ارزش  بر  را  اعتماد  و  قیمت  از  ک  ادرا تأثیر  اما  نتایج 

شده توسط مشتریان مورد تأیید قرار نداده است.

کروس دولیسدس ]39[ و همکاران؛ تحقیقی را با عنوان 

اینترنتی خرده فروشی/  برند شرکت های  ارزش  بر  مؤثر  عوامل 

برند  خبرگان  از  نفر  شانزده  دادند.  انجام  کدامند؟  خدماتی 

یافته  ساختار نیمه  عمیق  مصاحبه  قضاوتی(/  )نمونه گیری 

تحقیق  نتایج  طبق  شدند.  انتخاب  کیفی  روش های  و 

عوامل شناسایی شده مؤثر بر ارزش برند شرکت های اینترنتی 

تجربه   .2 عاطفی؛  ارتباطات   .1 خدماتی:  خرده فروشی/ 

برخط؛ 3. خدمات پاسخ گو؛ 4اعتماد؛ 5. اجرا. 

قیمت  اثر  عنوان  با  را  تحقیقی  یانگ)2007(،  و  چیانگ 

نگرش  قصدخرید:  و  ارزش  بر  برند  تصویر  و  شده  ک  ادرا
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دانشجویان  از  داده ها  هتل  آنلاین  رزرو  درباره  مسافران 

که  دانشگاهی مهم در چین جمع آوری شد. نتایج نشان داد 

ارزش درک  بر  ولی  منفی  تأثیر  کیفیت  بر  ک شده  ادرا قیمت 

کیفیت  بر  برند  تصویر  دارد.  مثبت  تأثیر  خرید  قصد  و  شده 

بر  شده  ک  ادرا کیفیت  طرفی  از  دارد.  مثبت  تأثیر  اعتماد  و 

ک شده و قصد خرید تأثیر  اعتماد و هر دو متغیر بر ارزش ادرا

مثبت داشته اند.

کشی ]40[؛ پژوهشی با عنوان تبلیغات آنلاین و تأثیر آن  با

گونه  این  را  نتایج  و  داده  انجام  مصرف کننده  خرید  رفتار  بر 

گهی ها در اینترنت، محیط  که با افزایش خبر و آ بیان می کند 

استاندارد  شکل  یک  به  شدن  تبدیل  حال  در  وب سایت ها 

وسیله  به  را  تجاری  تبلیغات  وب سایت ها،  می باشند. 

ابزار های غنی رسانه ای، خدمات تعاملی و دسترسی جهانی 

بدانیم  را  مصرف کننده  هدف  باید  همچنین  می کنند.  ارائه 

کثر استفاده را از این رسانه  و با یک استراتژی مناسب، حدا

جدید بکنیم.

برند  قدرت  نقش  عنوان  با  را  تحقیقی   ،)2015( وایمر 

انجام داد. طبق نتایج وایمر قدرت برند به عنوان یک ساختار 

نام  با  آشنایی  از  متشکل  که  است  شده  تعریف  چندبعدی 

تجاری، قابل توجه بودن نام تجاری و نگرش نام تجاری است. 

آشنایی با نام تجاری به سطح دانش مخاطبان هدف در مورد 

شیء تجاری اشاره دارد. نگرش برند اشاره به درجه ای است 

گروه هدف مطلوب درک می شود.  برند در یک  که یک شیء 

شیء  یک  که  است  درجه ای  به  تجاری  نام  بودن  توجه  قابل 

که فوق العاده  گرفته می شود  گروه هدف در نظر  برند توسط یک 

به عنوان  برند  قدرت  تجاری،  نام  مدیریت  سیستم  در  است. 

کتیک های  تا بین  ارتباط  قدرت  بر  که  می کند،  عمل  مدعی 

یابی )نتیجه( تأثیر می گذارد. یابی )پیشین( و نتایج بازار بازار

لین و همکاران)2015(، به پژوهشی با عنوان رزرو آنلاین 

هتل: تأثیر تصویر برند، قیمت، اعتماد و ارزش بر نیت خرید 

جمع آوری  تایوان  در  هتل ها  مشتریان  از  داده ها  پرداختند. 

که تصویر برند، مستقیم و غیرمستقیم،  شد. نتایج نشان داد 

از طریق قیمت و اعتماد و ارزش بر نیت خرید و رزور آنلاین 

هتل ها تأثیر مثبت دارد.

تأثیر  بررسی  عنوان  با  را  تحقیقی  همکاران)2016(،  و  لیو 

لوازم  مورد  در  مصرف کنندگان  آنلاین  خرید  بر  برند  تصویر 

مفاهیم  بررسی  منظور  به  آنها  تحقیق  دادند.  انجام  آرایشی 

آنلاین  خرید  منظر  از  برند  تصویر  و  تجاری  نام  ویژگی های  و 

خرید  قصد  به  مربوط  نظریه های  همچنین  و  آرایشی  لوازم 

آنلاین انجام شد. داده ها با استفاده از پرسشنامه های چاپی 

نشان  نتیجه  است.  شده  جمع آوری  آنلاین  بررسی های  و 

ی قصد خرید آنلاین  که تصویر شرکتی تأثیری قوی بر رو داد 

مصرف کننده دارد. علاوه بر این، تصویر محصول و خدمات 

مصرف کنندگان  آنلاین  خرید  قصد  در  قابل توجهی  تأثیر  نیز 

آرایشی  لوازم  خرید  به  مایل  بیشتر  مصرف کنندگان  دارد، 

کلمات مثبت و  که بالاتر از قیمت متوسط با  آنلاین هستند 

کیفیت خوب هستند.

قدرت  عنوان  با  را  تحقیقی  همکاران)2017(،  و  فائو 

چت  اسنپ  یا  گرام  اینستا توییتر،  بوک،  فیس  از  استفاده 

کردن برند ها: تأثیر مدرن مقایسه، اعتماد، قدرت  برای دنبال 

با  تعامل  نام تجاری،  به شناسایی  اتصال و شباهت شبکه 

نام تجاری، تعهد تجاری و قصد عضویت انجام دادند و در 

برندها در شبکه های  که هر چقدر  تحقیق خود نشان دادند 

درست  یابی  بازار روش های  از  و  باشند  فعال  اجتماعی 

گذاشته  کنند بهتر می توانند بر قدرت برند خود تأثیر  استفاده 

کنند و خود  کردن صفحه شرکت ترغیب  و افراد را برای فالو 

بر قصد خرید همین افراد از برند موردنظر تأثیر مثبت دارد.

یک  عنوان  با  را  تحقیقی  همکارن)2017(،  و  آنسلموسن 

بررسی  برند:  ویژه  ارزش  و  برند  تصویر  یابی  بازار چارچوب 

مجدد، گسترش و بازسازی مالکیت نام تجاری خرده فروشی 

بازار  در  موجود  چارچوب های  به  مطالعه  این  دادند.  انجام 

استفاده  با  اول،  می کند:  کمک  خرده فروشان  کلی  عمدتاً  و 

بازآموزی  با  دوم،  تصویری؛  ادبیات  از  خرده فروشی  ابعاد  از 

خرده فروشان  حقوق  ابعاد  بین  روابط  و  ساختارها  توسعه  و 
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ادبیات  در  معمولا  که  جایگزین  ساختارهای  آزمایش  با 

ایجاد  با  نهایت  در  و  می شود.  استفاده  برند  ارزشمند  کلی 

ویژگی های  یابی  ارز برای  پارسیمونیک  و  کوتاه  مقیاس  یک 

مدل  سه  مختلف.  زمینه های  در  خرده فروش  مارکیت 

کالاهای  جایگزین در شش مارک در دو دسته بندی راحتی و 

خرید، از محدوده قیمت پایین تا سطح متوسط   محاسبه و 

که از  آزمایش می شوند. نتیجه یک چارچوب عملیاتی است 

نام تجاری مارک  بلوک های اصلی ساختمان مدل تحسین 

ابعاد ساخته شده در یک  با هفت  کلر )2001(  ارائه شده در 

گذاری،  قیمت    گاهی  آ به عنوان  مرحله ای  چهار  توالی 

  فیزیکی  فروشگاه  محصول،  کیفیت  مشتری،  خدمات 

نتیجه،  در  خرده فروشی،  وفاداری    خرده فروش  اعتماد 

چهار  رایند  ف یک  به عنوان  را  خرده فروشی  برند  سهام  ارزش 

مرحله ای توصیف می کند. 

گذشته نقد تحقیقات 

کمتر به تصویر  با توجه به تحقیقات پیشین داخلی و خارجی 

بیشتر  واقع  در  است؛  شده  توجه  هم  با  برند  قدرت  و  برند 

خود  قدرت  و  تصویر  به  کمتر  و  بوده  مدنظر  فروشگاه  تصویر 

برند توجه شده است. همچنین تصویر برند و قدرت برند در 

تحقیقات پیشین بدون شاخص و یا به نوعی تک شاخصی 

که در تحقیق حاضر سعی شده است این  گرفته شده  در نظر 

نقطه ضعف برطرف شود و برای تصویر برند و قدرت برند هر 

گرفته شده است. کدام سه شاخص در نظر 

3. مدل مفهومی تحقیق
و  برند  تصویر  که  است  شده  سعی  تحقیق  مفهومی  مدل  در 

مطابق  شود.  بررسی  بامیلو  اینترنتی  فروشگاه  در  برند  قدرت 

مدل مفهومی تحقیق حاضر تصویر برند و قدرت برند بر تمایل 

که  برند  تصویر  متغیر  بگذارد.  تأثیر  می تواند  مشتری  خرید 

دارای سه بعد )تصویر شرکت، تصویر خدمت یا محصول و 

گرفته  تصویر مشتری( می باشد از مدل لیو و همکاران )2016( 

بعد  سه  دارای  که  برند  قدرت  متغیر  همچنین  است.  شده 

)شناخت برند، قابل توجه بودن برند و نگرش برند( می باشد 

تصویر  همچنین  است.  شده  اقتباس   )2015( وایمر  مدل  از 

برند و قدرت برند در این مدل با هم رابطه متقابل دارند.

نمودار 1- مدل مفهومی تحقیق
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4. فرضیه های تحقیق
الف. فرضیه های اصلی

H1: تصویر برند بر تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو تأثیر 

دارد.

H2: قدرت برند بر تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو تأثیر 

دارد.

H3: تصویر برند و قدرت برند با هم رابطه متقابل دارند.

ب. فرضیه های فرعی

فروشگاه  از  مشتری  خرید  تمایل  بر  شرکت  تصویر   :H1A

بامیلو تأثیر دارد.

خرید  تمایل  بر  شرکت  محصول  یا  خدمت  تصویر   :H1B

مشتری از فروشگاه بامیلو تأثیر دارد.

از  مشتری  خرید  تمایل  بر  شرکت  مشتریان  تصویر   H1C

فروشگاه بامیلو تأثیر دارد.

H2A: شناخت برند بر تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو 

تأثیر دارد.

H2B: قابل توجه بودن برند بر تمایل خرید مشتری از فروشگاه 

بامیلو تأثیر دارد.

بامیلو  فروشگاه  از  مشتری  خرید  تمایل  بر  برند  نگرش   :H2C

تأثیر دارد.

5. روش شناسی تحقیق
تحقیق حاضر به دلیل آنکه تأثیر تصویر برند و قدرت برند بر 

تمایل خرید مشتریان از فروشگاه های اینترنتی )مورد مطالعه: 

هدف  نظر  از  می نماید  بررسی  را  بامیلو(  اینترنتی  فروشگاه 

اطلاعات  تحلیل  و  گردآوری  شیوه  نظر  از  و  است  کاربردی 

)نوع روش( نیز این تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی است 

و از نظر روش تحلیل فرضیه ها همبستگی است، همچنین 

به لحاظ زمانی نیز این تحقیق از نوع تک مقطعی می باشد.

6. جامعه آماری و حجم نمونه 
فروشگاه  مشتریان  کلیه  حاضر،  پژوهش  در  آماری  جامعه 

خرید  فروشگاه  این  از  یکبار  حداقل  که  بامیلو  اینترنتی 

که جامعه آماری نامحدود  داشتند؛ می باشد. با توجه به این 

به  اقدام  زیر  رابطه  از  است،  کیفی  بررسی  مورد  متغیر  نوع  و 

با  است.  گردیده  نیاز  مورد  نمونه  حجم  تعیین  و  محاسبه 

α=0/05 و q=0/5 و p =0/5 کوکران و توجه به فرمول 
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H2A  تاثیر دارد.تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو شناخت برند بر 
H2B  تاثیر دارد.تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو قابل توجه بودن برند بر 
H2C  تاثیر دارد.تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو نگرش برند بر 

 روش شناسی تحقیق
را (لویبام ینترنتی)مورد مطالعه: فروشگاه ا ینترنتیا یها از فروشگاه انیمشتر دیخر لیبرند و قدرت برند بر تما ریتصو ریتاثآنکه  لیحاضر به دل قیتحق

است و  یشیمایو از نوع پ یفیتوص قیتحق نیا زیاطلاعات)نوع روش( ن لیو تحل یگردآور وهیاست و از نظر ش یاز نظر هدف کاربرد دینما یم یبررس
 .باشد یم یاز نوع تک مقطع قیتحق نیا زین یزمانبه لحاظ  نیاست، همچن یها همبستگ هیفرض لیاز نظر روش تحل

 جامعه آماري و حجم نمونه 
با توجه به این که  .باشد میفروشگاه اینترنتی بامیلو که حداقل یکبار از این فروشگاه خرید داشتند؛  انیمشتر هیجامعة آماری در پژوهش حاضر، کل

وجه به فرمول جامعه آماری نامحدود و نوع متغیر مورد بررسی کیفی است، از رابطه زیر اقدام به محاسبه و تعیین حجم نمونه مورد نیاز گردیده است.با ت
 α 0/05= و q=0/5و p=0/5کوکران و 

  
  

 
    

   
 

                
                 

 
پرسشنامه در میان . بدین صورت که شده استاستفاده در دسترس تصادفی غیر  گیری نمونه ی شیوه از آماری، ی جامعه این از نمونه انتخاب برای

 شد.توزیع  اینستاگرام این فروشگاهمشتریان فروشگاه بامیلو از طریق کانال تلگرامی و صفحه تعدادی از 
 پرسشنامه 

 را مشتری خرید تمایل و برند قدرت برند، تصویر که شود  می تقسیم جدا نظرسنجی ابزار سه به که است سوال 72 شامل حاضر تحقیق پرسشنامه
 یا خدمت تصویر شرکت، تصویر شاخص سه از برند تصویر سنجش برای است شده مشخص ذیل جدول در که همانطور کند.  می گیری  اندازه

 سه توسط نیز برند قدرت باشد. می (7102همکاران) و لیو تحقیق از شده برگرفته که گویه 5 الی 4 با کدام هر که مشتریان تصویر و محصول
 باشد می (7105وایمر) تحقیق از برگرفته که گویه سه با کدام هر که دبرن نگرش و برند شناخت و برند بودن توجه قابل برند، شناخت شاخص
 برای گرفت. قرار سنحش مورد (7102اران)همک و لیو تحقیق از شده برگرفته گویه چهار با هم مشتری خرید تمایل آخر در و شد خواهد سنحیده
می باشد، می توان گفت همه متغیرهای  2/1اینکه مقدار آلفای کرونباخ بالای  با توجه به و شد استفاده کرونباخ آلفای آزمون از پرسشنامه پایایی سنجش

 تحقیق از پایایی قابل قبولی برخوردار می باشند.
 سنجش نرمال بودن توزیع متغیرها

 ده است. استفاده ش 7و ضریب کشیدگی0ضریب چولگی قضیه حد مرکزی و برای بررسی نرمال بودن متغیرها از آزمون کلمو گروف اسمیرنف،
H0 :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است توزیع داده 
H1 :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست توزیع داده 

  آزمون نرمال بودن داده ها نتایج: 0 جدول
                                                
1 Skewness 

2 Kurtosis 

 

شیوه  از  آماری،  جامعه  این  از  نمونه  انتخاب  برای 

است.  شده  استفاده  دسترس  در  غیرتصادفی  نمونه گیری 

مشتریان  از  تعدادی  میان  در  پرسشنامه  که  صورت  بدین 

گرام  کانال تلگرامی و صفحه اینستا فروشگاه بامیلو از طریق 

یع شد. این فروشگاه توز

6-1. پرسشنامه 

که به سه ابزار  پرسشنامه تحقیق حاضر شامل 27 سؤال است 

و  برند  قدرت  برند،  تصویر  که  می شود  تقسیم  جدا  نظرسنجی 

در  که  همان طور  می کند.  اندازه گیری  را  مشتری  خرید  تمایل 

برند  تصویر  سنجش  برای  است،  شده  مشخص   )1( جدول 

و  محصول  یا  خدمت  تصویر  شرکت،  تصویر  شاخص  سه  از 

که برگرفته شده از  گویه  کدام با 4 الی 5  که هر  تصویر مشتریان 

تحقیق لیو و همکاران )2016( می باشد، استفاده شده است. 

توجه  قابل  برند،  شناخت  شاخص  سه  توسط  نیز  برند  قدرت 

گویه  کدام با سه  که هر  بودن برند و شناخت برند و نگرش برند 

وایمر )2015( می باشد، سنجیده خواهد  از تحقیق  برگرفته  که 

گویه برگرفته شده  شد و در آخر تمایل خرید مشتری هم با چهار 

گرفت. برای  از تحقیق لیو و همکاران )2016( مورد سنجش قرار 

کرونباخ استفاده شد  سنجش پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای 

بالای 0/7 می باشد،  کرونباخ  آلفای  اینکه مقدار  به  توجه  با  و 
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قبولی  قابل  پایایی  از  تحقیق  متغیرهای  همه  گفت  می توان 

برخوردار می باشند.

6-2. سنجش نرمال بودن توزیع متغیرها

کلموگروف  آزمون  از  متغیرها  بودن  نرمال  بررسی  برای 

اسمیرنف، قضیه حد مرکزی، ضریب چولگی ]41[ و ضریب 

کشیدگی ]42[ استفاده شده است. 

یع داده های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال است. H0: توز

یع داده های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیست.  H1: توز

جدول 1- نتایج آزمون نرمال بودن داده ها 

نتیجه  آزمون کلموگروف اسمیرنف کشیدگی چولگی
متغیرهای مورد مطالعه

سطح معنی داری مقدار آماره خطای استاندارد ضریب کشیدگی خطای استاندارد ضریب چولگی

نرمال  0.00 0.126 0/25 -0/85 0/12 -0/30 تصویر شرکت

نرمال  0.00 0.091 0/25 -0/86 0/12 -0/14 تصویر خدمت یا محصول

نرمال  0.00 0.136 0/25 -0/77 0/12 -0/40 تصویر مشتریان

نرمال  0.00 0.071 0/25 -0/61 0/12 -0/23 تصویر برند اینترنتی

نرمال  0.00 0.159 0/25 -0/68 0/12 -0/40 شناخت برند

نرمال  0.00 0.129 0/25 -0/62 0/12 -0/29 قابل توجه بودن برند

نرمال  0.00 0.131 0/25 -0/55 0/12 -0/39 نگرش برند

نرمال  0.00 0.078 0/25 -0/34 0/12 -0/43 قدرت برند اینترنتی

نرمال  0.00 0.121 0/25 -0/60 0/12 -0/44 قصد خرید آنلاین مشتری

سطح  می شود،  ملاحظه   )1( جدول  در  که  همان طور 

کمتر از 0.05 به دست آمده است.  معنی داری تمامی متغیرها 

آزمون  مفروضات  طبق  که  می شود  برداشت  این گونه  لذا 

یع داده های تمامی متغیرهای مورد  کلموگروف اسمیرنف توز

آزمون  که  آنجا  از  اما   .)P<0.05( می باشند  غیرنرمال  مطالعه 

در  و  می باشد  سختگیرانه  آزمون  یک  اسمیرنف  کلموگروف 

تشخیص  غیرنرمال  را  داده ها  معمولا  بالا  نمونه های  حجم 

کشیدگی متغیرها و قضیه حد  می دهد به ضریب چولگی و 

کشیدگی  مرکزی استناد شده است. مقدار ضریب چولگی و 

قرار   )-2 و   +2( امن  بازه  در  مطالعه  مورد  متغیرهای  تمامی 

و  چولگی  ضریب  استاندارد  خطای  مقدار  همچنین  و  دارد 

از  و نشان  گرفته است  قرار  بازه امن )2+ و 2-(  کشیدگی در 

بودن داده ها است. همچنین طبق قضیه حد مرکزی  نرمال 

گر حجم نمونه آماری بالا رود )بالای 30 نفر(  که ادعا می کرد ا

یع نرمال نزدیک تر خواهد شد.  یع داده های آن متغیر به توز توز

متغیرها  تمامی  داده های  یع  توز که  گفت  می توان  بنابراین 

نرمال یا حداقل نزدیک به نرمال می باشد.

6-3. توصیف متغیرهای مورد مطالعه 

ضروری  اطلاعات،  تحلیل  و  تجزیه  مرحله  به  ورود  از  قبل 

این  در  شوند.  توصیف  تحقیق  متغیرهای  تمام  که  است 

که  شده  ارائه  تحقیق  متغیرهای  از  توصیفی  گزارش  راستا 

آمده  ادامه  در  نمودار  و  جدول  قالب  در  اطلاعات  نوع  این 

کدام از متغیرهای اصلی پژوهش  است. جهت سنجش هر 

با  که  شده  گنجانده  پرسشنامه ها  داخل  سؤال  تعدادی 

گرفتن از سؤالات مربوط به هرکدام از آنها، متغیر مد  میانگین 

گردید.  نظر ایجاد 
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جدول 2-شاخص های توصیفی متغیر های پژوهش

بیشترینکمترینانحراف معیارمیانگینتعداد نمونهمتغیرها

3853.580.731.005.00تصویر شرکت

3853.250.821.005.00تصویر خدمت یا محصول

3853.670.861.005.00تصویر مشتریان

3853.500.621.075.00تصویر برند اینترنتی

3853.700.731.005.00شناخت برند

3853.740.711.005.00قابل توجه بودن برند

3853.390.701.005.00نگرش برند

3853.610.591.004.89قدرت برند اینترنتی

3853.370.871.005.00قصد خرید آنلاین مشتری

گزینه ای )1  پرسشنامه تنظیم شده با طیف لیکرت پنج 

تعدادی سؤال  متغیر  هر  برای  و  بود  گرفته شده  نظر  در  تا 5( 

متغیرها  این  ساختن  جهت   spss نرم افزار  در  داشت.  وجود 

توجه  با  شد.  گرفته  میانگین  خودشان  به  مربوط  سؤالات  از 

بازه  باید  ؛  می کرد  تغییر   5 تا   1 بین  لیکرت  طیف  اینکه  به 

1( متغیر باشد. نتایج  عددی تمامی متغیرها نیز در بازه )5, 

که بازه نمرات همه متغیرها بین 1  جدول )2( نشان می دهد 

جمع آوری  داده های  یعنی،  این  و  است  شده  محاسبه   5 تا 

کامپیوت  کد بندی، ورود و  شده به درستی در محیط نرم افزار 

شده اند.

6-4. تحلیل عاملی تأییدی سازه های پرسشنامه

نرم افزار  کمک  به  مفهومی  مدل  مسیر  تحلیل  آزمون  از  پیش 

تفکیک  به  پرسشنامه  در  رفته  به کار  سؤالات  باید  آموس 

متغیرهای پژوهش از نظر قابلیت برازش مدل مورد سنجش و 

گیرند. در واقع تحلیل عاملی تأییدی این مهم را  یابی قرار  ارز

که برای سنجش متغیر مکنون  که آیا سؤالاتی  آزمون می کند 

گردآوری  داده های  به  توجه  با  است،  شده  طراحی  مربوطه 

شده به خوبی توانسته اند آن متغیر مد نظر را بسنجند یا خیر.

تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول متغیرها

نمودار 2- ضرایب مسیر استاندارد شده مدل تحلیل عاملی 
مرتبه اول



 62  شماره 99، بهمن و اسفند  1398

ضرایب استاندارد شده بارهای عاملی و مقدار معنی داری 
تی

این  می توان  شده  استاندارد  ضرایب  اندازه گیری  مدل  از 

و  مربوطه  مکنون  متغیرهای  بین  که  نمود  را  برداشت 

وجود  معنی داری  همبستگی  آنها،  با  متناظر  شاخص های 

دارد یا خیر. ضرایب استاندارد شده، در واقع بیانگر ضرایب 

و  عامل ها  بین  شده  استاندارد  عاملی  بارهای  یا  مسیر 

نشانگرها می باشد. برای داشتن روایی باید بین سازه و بعد، 

که  صورتی  در  باشد.  داشته  وجود  معنی داری  همبستگی 

گفت  بار عاملی استاندارد شده بالاتر از 0/4 باشد،  می توان 

است.  برخوردار  خوبی  تبیین  قدرت  از  نظر  مورد  سؤالات 

معنی دار  میزان   ،T-value همان  یا  معنی داری  اعداد  مدل 

مقدار  چنانچه  و  می دهد  نشان  را  پارامترها  از  یک  هر  بودن 

مدل  پارامترهای  باشد،   1/96 عدد  مطلق  قدر  از  بزرگ تر  آن 

متغیرهای  اندازه گیری  سازه های  روایی  و  هستند  معنی دار 

مربوطه در سطح معنی داری 0/05 تأیید می شود.

جدول 3- مقدار بارعاملی استاندارد شده و آماره تی 

نتیجهبار عاملی استاندارد شدهمقدار تیسؤالات پرسشنامهمتغیرها

تصویر شرکت

Q123.7640.864مطلوب

Q224.8370.882مطلوب

Q323.690.863مطلوب

Q423.7880.864مطلوب

Q5مطلوب0.883ثابت

تصویر خدمت یا محصول

Q622.8930.858مطلوب

Q722.7690.855مطلوب

Q822.720.854مطلوب

Q922.4280.848مطلوب

Q10مطلوب0.876ثابت

تصویر مشتریان

Q1121.8340.859مطلوب

Q1221.9020.86مطلوب

Q1322.4530.873مطلوب

Q14مطلوب0.857ثابت

شناخت برند

Q1520.1220.862مطلوب

Q1619.5960.845مطلوب

Q17مطلوب0.834ثابت
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نتیجهبار عاملی استاندارد شدهمقدار تیسؤالات پرسشنامهمتغیرها

قابل توجه بودن برند

Q1818.8190.841مطلوب

Q1919.4580.865مطلوب

Q20مطلوب0.825ثابت

نگرش برند

Q2120.2360.854مطلوب

Q2219.9690.846مطلوب

Q23مطلوب0.851ثابت

قصد خرید آنلاین مشتری

Q24مطلوب0.86ثابت

Q2522.0150.844مطلوب

Q2623.4640.873مطلوب

Q2723.2920.869مطلوب

که در جدول )3( مشاهده می شود، مقدار بار  همان طور 

و  بین متغیرهای تحقیق  تی  و مقدار  استاندارد شده  عاملی 

سؤالات پرسشنامه های مربوطه به ترتیب بیشتر از 0.4 و 1.96 

بین  که  می شود  برداشت  این گونه  لذا  است.  شده  محاسبه 

تشکیل  را  تحقیق  متغیرهای  به خوبی  پرسشنامه  سؤالات 

داده اند.

شاخص های برازش مدل
نتایج  بودن  مستند  و  عاملی  تحلیل  مدل  تأیید  جهت 

حاصله لازم است تا شاخص های برازش مدل در حد قابل 

گیرد. در جدول )4( شاخص های مورد استفاده به  قبول قرار 

همراه مقادیر آن آمده است.

جدول 4- نتایج شاخص های برازش مدل تحلیل عاملی تأییدی مرتبه اول متغیرها

مقدار برآورد شده در مدلمیزان استانداردشاخص های بررسی شده

)x2/df(کمتر از 3نسبت مجذور خی به درجه آزادی)0.986کارمینز و مکلاور )1981

)RMSEA(کمتر از 0.08جذر برآورد واریانس خطای تقریب)0.000هایر و همکاران )1998

)NFI(بیشتر از 0.9شاخص نرم شده برازندگی

بنتلر و بونت )1980(

0.969

)CFI(1.00بیشتر از 0.9شاخص برازندگی تطبیقی

)IFI(1.00بیشتر از 0.9برازش فزاینده

)GFI(بیشتر از 0.8شاخص نکویی برازش)0.947اتزادی و فروهمند )1996

مدل  در  می شود،  ملاحظه   )4( جدول  در  که  همان طور 

آزادی  درجه  به  دو  کای  مقدار  اول  مرتبه  عاملی  تحلیل 

برآورد  جذر  مقدار  همچنین  است.   3 از  کمتر  و   0.986

به  نزدیک  و   0/00 با  برابر   )RMSEA( تقریب یانس خطای  وار
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 ،)CFI( تطبیقی  برازندگی  شاخص  همچنین  است.   0/08

هنجار  برازندگی  شاخص   ،)IFI(افزایشی برازندگی  شاخص 

در  همگی   )GFI( برازش  نیکویی  شاخص  و   )NFI( شده 

کلی  حالت  در  بنابراین  است.  شده  محاسبه  مناسبی  حد 

برازش  می توان  شده  محاسبه  شاخص های  به  توجه  با  و 

که  گرفت. جدول )4( نشان می دهد  مطلوب مدل را نتیجه 

تأییدی سازه های پرسشنامه به کار برده شده  تحلیل عاملی 

به خوبی  پرسشنامه  سازه های  و  بوده  مناسب  برازش  دارای 

متغیرهای مربوطه را نشان می دهند.

6-5. تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم تصویر برند اینترنتی

در این بخش از تحقیق با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی 

مرتبه دوم در خصوص مؤلفه بندی تصویر برند اینترنتی بحث 

که  و بررسی شده است. به عبارتی دیگر تصویر برند اینترنتی 

تصویر  و  محصول  یا  خدمت  تصویر  شرکت،  تصویر  ابعاد  با 

مشتریان در نظر گرفته شده، به لحاظ آماری این تقسیم بندی 

خواهد  داده  پاسخ  سؤال  این  به  واقع  در  شد.  خواهد  آزمون 

آیا می توان تصویر برند اینترنتی را به سه زیرمجموعه  که  شد 

تصویر شرکت، تصویر خدمت یا محصول و تصویر مشتریان 

تقسیم نمود یا خیر.

نمودار 3- ضرایب مسیر استاندارد شده مدل تحلیل عاملی مرتبه دوم)تصویر برند اینترنتی(

ضرایب استانداردشده بارهای عاملی و مقدار معنی داری تی
معنی داری  مقدار  و  عاملی  بارهای  شده  استاندارد  ضرایب 

 )5( جدول  در  آن  مؤلفه های  و  اینترنتی  برند  تصویر  بین  تی 

ک برای ضرایب استاندارد شده بارهای  آمده است. مقدار ملا

عاملی و مقدار معنی داری تی به ترتیب 0.4 و 1.96 می باشد.
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جدول 5- مقدار بارعاملی استاندارد شده و آماره تی بین تصویر برند اینترنتی و مؤلفه های آن 

وضعیتمقدار تیبار عاملی استاندارد شدهمؤلفه ها

مطلوب0.78614.834تصویر شرکت

مطلوب0.86616.196تصویر خدمت یا محصول

مطلوب0.80014.669تصویر مشتریان

بار  که در جدول )5( مشاهده می شود، مقدار  همان طور 

اینترنتی  برند  بین تصویر  تی  و مقدار  استاندارد شده  عاملی 

و 1.96 محاسبه شده  از 0.4  بیشتر  به ترتیب  آن  و مؤلفه های 

و  آماری  لحاظ  به  که  می شود  برداشت  این گونه  لذا  است. 

را  اینترنتی  برند  تصویر  شده  گردآوری  داده های  به  توجه  با 

می توان به ابعاد تصویر شرکت، تصویر خدمت یا محصول و 

تصویر مشتریان دسته بندی نمود.

شاخص های برازش مدل
در جدول )6( شاخص های برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه 

دوم مربوط به تصویر ذهنی اینترنتی آمده است.

جدول6- نتایج شاخص های برازش مدل های تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم تصویر ذهنی اینترنتی

x2/ df<3RMSEA<0.08NFI>0.9CFI>0.9IFI>0.9GFI>0.8

1.0120.0060.9841.001.000.973

مقدار  می شود،  ملاحظه   )6( جدول  در  که  همان طور 

 3 مرزی  حد  از  کمتر   )1.012( آزادی  درجه  به  دو  کای 

تقریب  خطای  یانس  وار برآورد  جذر  مقدار  همچنین  است. 

همچنین  است.   0/08 از  کمتر  و   0/006 با  برابر   )RMSEA(

برازندگی  شاخص   ،)CFI( تطبیقی  برازندگی  شاخص 

و   )NFI( شده  هنجار  برازندگی  شاخص   ،)IFI(افزایشی

شاخص نیکویی برازش )GFI( همگی بیشتر از 0.9 به دست 

با  شده  داده  برازش  مدل  کلی  مطلوبیت  لذا  است.  آمده 

قدرت خوبی تأیید می شود.

6-6. تحلیل عاملی تأییدی مرتبه دوم قدرت برند اینترنتی

در این بخش از تحقیق با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی 

مرتبه دوم در خصوص مؤلفه بندی قدرت برند اینترنتی بحث 

که  و بررسی شده است. به عبارتی دیگر قدرت برند اینترنتی 

برند  نگرش  و  برند  بودن  توجه  قابل  برند،  شناخت  ابعاد  با 

آزمون  تقسیم بندی  این  آماری  لحاظ  به  شده،  گرفته  نظر  در 

که  خواهد شد. در واقع به این سؤال پاسخ داده خواهد شد 

آیا می توان قدرت برند اینترنتی را به سه زیرمجموعه شناخت 

برند، قابل توجه بودن برند و نگرش برند تقسیم نمود یا خیر.

نمودار 4- ضرایب مسیر استاندارد شده مدل تحلیل عاملی 
مرتبه دوم)قدرت برند اینترنتی(
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ضرایب استاندارد شده بارهای عاملی و مقدار معنی داری 
تی

معنی داری  مقدار  و  عاملی  بارهای  شده  استاندارد  ضرایب 

 )7( جدول  در  آن  مؤلفه های  و  اینترنتی  برند  قدرت  بین  تی 

آمده است. 

جدول 7- مقدار بارعاملی استاندارد شده و آماره تی بین 
قدرت برند اینترنتی و مؤلفه های آن 

وضعیتمقدار تیبار عاملی استاندارد شدهمؤلفه ها

مطلوب0.83814.536شناخت برند

مطلوب0.82314.273قابل توجه بودن برند

مطلوب0.82114.539نگرش برند

که در جدول )7( مشاهده می شود، مقدار بار  همان طور 

اینترنتی  برند  بین قدرت  و مقدار تی  عاملی استاندارد شده 

و 1.96 محاسبه شده  از 0.4  بیشتر  به ترتیب  آن  و مؤلفه های 

و  آماری  لحاظ  به  که  می شود  برداشت  این گونه  لذا  است. 

را  اینترنتی  برند  قدرت  شده  گردآوری  داده های  به  توجه  با 

می توان به ابعاد شناخت برند، قابل توجه بودن برند و نگرش 

برند دسته بندی نمود.

شاخص های برازش مدل
در جدول )8( شاخص های برازش مدل تحلیل عاملی مرتبه 

دوم مربوط به قدرت برند اینترنتی آمده است.

جدول8- نتایج شاخص های برازش مدل های تحلیل عاملی 
تأییدی مرتبه دوم قدرت برند اینترنتی

x2/ df<3RMSEA<0.08NFI>0.9CFI>0.9IFI>0.9GFI>0.8

1.1610.020.9880.9980.9980.984

یافته های تحقیق در خصوص شاخص های برازش مدل 

در  اینترنتی  برند  قدرت  دوم  مرتبه  تأییدی  عاملی  تحلیل 

کمی اغماض در خصوص  با  که  جدول )8( نشان می دهد 

برازش   RMSEA و  آزادی  درجه  به  دو  کای  شاخص های 

حالت  در  بنابراین  دارد.  قرار  خوبی  بسیار  سطح  در  مدل 

مربوط  دوم  مرتبه  تأییدی  عاملی  تحلیل  مدل  می توان  کلی 

گردآوری شده  به قدرت برند اینترنتی را با توجه به داده های 

پذیرفت و به نتایج آن استناد نمود.

بررسی فرضیه اصلی
در این بخش از تحقیق به آزمون فرضیات زیر پرداخته شده 

است:

H1: تصویر برند بر تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو تأثیر 

دارد.

H2: قدرت برند بر تمایل خرید مشتری از فروشگاه بامیلو تأثیر 

دارد.

H3: تصویر برند و قدرت برند با هم رابطه متقابل دارند.

متغیر  دو  شامل  مدلی  اصلی  فرضیه های  بررسی  جهت 

مستقل)تصویر برند و قدرت برند( و یک متغیر وابسته)تمایل 

تأیید  از  قبل  شد.  ایجاد  آموس  نرم افزار  در  مشتری(  خرید 

مطلوب  برازش  و  بودن  مناسب  از  باید  ساختاری  روابط 

که در نمودار )5( مشاهده  اطمینان حاصل نمود. همان طور 

حد  در  مدل  برازش  شاخص های  کلی  حالت  در  می شود، 

گرفته و می توان برازش مناسب مدل با داده های  مطلوبی قرار 

گرفت. جمع آوری شده را نتیجه 

نتایج حاصل از بررسی های فرضیه اصلی اول تحقیق در 

جدول )9( آمده است.

بتای  ضریب  با  مشتری  خرید  تمایل  بر  برند  تصویر  تأثیر 

0/552 و مقدار آماره t، 6.695 معنی دار می باشد. به عبارتی 

چون مقدار آماره t این مسیر بیشتر از قدر مطلق 1/96 می باشد 

فرضیه این قسمت با احتمال 95 درصد معنی دار می باشد. 

مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین دو متغیر ذکر شده برابر 

معنی داری  سطح  به  توجه  با  و  است  شده   0.863 مقدار  با 

وجود  معنی دار  همبستگی  که  گرفت  نتیجه  می توان   0/000
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دارد، در نتیجه فرضیه اصلی اول تحقیق تأیید می شود. 

بررسی ضریب اثر قدرت برند بر تمایل خرید مشتری نشان 

شده  براورد   0.466 میزان  به  مسیر  ضریب  این  که  می دهد 

است. با توجه به اینکه مقدار عدد معنی داری )t-value( برابر 

گرفت  با 5.665 و از 1/96 بیشتر می باشند؛ می توان نتیجه 

که این ضریب مسیر در سطح خطای 0/05 معنی دار است؛ 

نمودار 5- ضرایب مسیر استاندارد شده بین متغیرهای مورد مطالعه )فرضیه اصلی(

جدول 9- نتایج ضریب رگرسیونی و معنی داری فرضیه های اصلی

مقدار تیضریب مسیرفرضیه اصلی اول، دوم وسوم
همبستگی پیرسون

نتیجه
rsig

تأیید0.5526.6950.8630.00تصویر برند  تمایل خرید مشتری

تأیید0.4665.6650.8480.00قدرت برند  تمایل خرید مشتری

تأیید0.8739.840.7140.714تصویر برند   قدرت برند

شده  ذکر  متغیر  دو  بین  پیرسون  همبستگی  ضریب  مقدار 

و   0.848 مقدار  با  برابر  مشتری(  خرید  تمایل  و  برند  )قدرت 

که  می شود  استنباط  این گونه  بنابراین  می باشد.  معنی دار 

شده  گردآوری  داده های  به  توجه  با  و  درصد   95 احتمال  با 

فرضیه اصلی دوم تحقیق تأیید می شود.

بر اساس نتیجه فرضیه سوم تصویر برند و قدرت برند با هم 

رابطه مستقیم و مثبتی دارند. ضریب بتای 0.873 و مقدار 

t، 9.84 معنی دار می باشد. مقدار ضریب همبستگی  آماره 

شده   0.714 مقدار  با  برابر  شده  ذکر  متغیر  دو  بین  پیرسون 

نتیجه  می توان   0/000 معنی داری  سطح  به  توجه  با  و  است 

که همبستگی معنی دار وجود دارد، در نتیجه فرضیه  گرفت 

اصلی سوم تحقیق تأیید می شود.
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بررسی فرضیه های فرعی
در  بار دیگر مدلسازی  فرعی  فرضیات  به  پاسخ گویی  جهت 

این مدل تمامی  که در  گرفت  نرم افزار آموس صورت  فضای 

مؤلفه های تصویر برند و قدرت برند به عنوان پیش بینی کننده 

گرفته شد.  تمایل خرید مشتری در نظر 

نمودار 6- ضرایب مسیر استاندارد شده بین متغیرهای مورد مطالعه)فرضیات فرعی(

نتایج حاصل از بررسی های فرضیه اول تحقیق در جدول 

)10( آمده است.

جدول10- نتایج ضریب رگرسیونی و معنی داری فرضیه های فرعی

مقدار تیضریب مسیرفرضیه فرعی اول تا ششم
همبستگی پیرسون

نتیجه
rsig

تأیید0.1715.1020.7380.00تصویر شرکت  تمایل خرید مشتری

تأیید0.1424.0480.7280.00تصویر خدمت یا محصول  تمایل خرید مشتری

تأیید0.2998.0920.7830.00تصویر مشتریان شرکت  تمایل خرید مشتری

تأیید0.2455.9380.7710.00شناخت برند  تمایل خرید مشتری

تأیید0.1353.7040.6970.00قابل توجه بودن برند  تمایل خرید مشتری

تأیید0.1845.0570.7150.00نگرش برند  تمایل خرید مشتری
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ضریب  با  مشتری  خرید  تمایل  بر  شرکت  تصویر  تأثیر 

می باشد.  معنی دار   5.102  ،t آماره  مقدار  و   0/171 بتای 

مطلق  قدر  از  بیشتر  مسیر  این   t آماره  مقدار  چون  به عبارتی 

1/96 می باشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تأثیر تصویر 

درصد   95 احتمال  با  مشتری  آنلاین  خرید  قصد  بر  شرکت 

معنی دار می باشد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین دو 

متغیر ذکر شده برابر با مقدار 0.738 شده است و با توجه به 

که همبستگی  گرفت  سطح معنی داری 0/000 می توان نتیجه 

معنی دار وجود دارد،بنابراین فرضیه فرعی اول تحقیق تأیید 

می شود. 

بر  شرکت  محصول  یا  خدمت  تصویر  اثر  ضریب  بررسی 

این  که  می دهد  نشان   )10( جدول  در  مشتری  خرید  تمایل 

به  توجه  با  است.  شده  براورد   0.142 میزان  به  مسیر  ضریب 

از  و   4.048 با  برابر   )t-value( معنی داری  عدد  مقدار  اینکه 

که این ضریب  گرفت  1/96 بیشتر می باشد؛ می توان نتیجه 

تصویر  یعنی  است؛  معنی دار   0/05 خطای  سطح  در  مسیر 

خدمت یا محصول شرکت بر تمایل خرید مشتری تأثیر مثبت 

و معنی داری دارد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین دو 

می باشد،  معنی دار  و   0.728 مقدار  با  برابر  شده  ذکر  متغیر 

گردآوری شده و با احتمال 95  بنابراین با توجه به داده های 

درصد می توان فرضیه فرعی دوم تحقیق را تأیید نمود. 

تأثیر  می شود،  ملاحظه   )10( جدول  در  که  همان طور 

ضریب  با  مشتری  خرید  تمایل  بر  شرکت  مشتریان  تصویر 

می باشد.  معنی دار   8.092  ،t آماره  مقدار  و   0/299 بتای 

مطلق  قدر  از  بیشتر  مسیر  این   t آماره  مقدار  چون  به عبارتی 

1/96 می باشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تأثیر تصویر 

مشتریان شرکت بر تمایل خرید مشتری با احتمال 95 درصد 

معنی دار می باشد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین دو 

متغیر ذکر شده برابر با مقدار 0.783 شده است و با توجه به 

گرفت فرضیه فرعی  نتیجه  0/000 می توان  سطح معنی داری 

سوم تحقیق نیز تأیید می شود.

تأثیر شناخت برند بر تمایل خرید مشتری با ضریب بتای 

0/245 و مقدار آماره t، 5.938 معنی دار می باشد. به عبارتی 

 1/96 مطلق  قدر  از  بیشتر  مسیر  این   t آماره  مقدار  چون 

شناخت  تأثیر  وجود  بر  مبنی  قسمت  این  فرضیه  می باشد 

معنی دار  درصد   95 احتمال  با  مشتری  خرید  تمایل  بر  برند 

متغیر  دو  بین  پیرسون  همبستگی  ضریب  مقدار  می باشد. 

ذکر شده برابر با مقدار 0.771 شده است و با توجه به سطح 

فرعی  فرضیه  که  گرفت  نتیجه  می توان   0/000 معنی داری 

چهارم تحقیق نیز تأیید می شود.

خرید  تمایل  بر  برند  بودن  توجه  قابل  اثر  ضریب  بررسی 

ضریب  این  که  می دهد  نشان   )10( جدول  در  مشتری 

اینکه  به  توجه  با  است.  شده  برآورد   0.135 میزان  به  مسیر 

بیشتر  و   3.704 با  برابر   )t-value( معنی داری  عدد  مقدار 

ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  می توان  می باشد؛   1/96 از 

مسیر در سطح خطای 0/05 معنی دار است؛ مقدار ضریب 

مقدار  با  برابر  شده  ذکر  متغیر  دو  بین  پیرسون  همبستگی 

داده های  به  توجه  با  بنابراین  می باشد  معنی دار  و   0.697

گرد آوری شده و با احتمال 95 درصد می توان فرضیه فرعی 

پنجم تحقیق را تأیید نمود. 

ضریب  با  مشتری  خرید  تمایل  بر  برند  نگرش  تأثیر 

می باشد.  معنی دار  و   5.057  ،t آماره  مقدار  و   0/184 بتای 

مطلق  قدر  از  بیشتر  مسیر  این   t آماره  مقدار  چون  به عبارتی 

تأثیر  وجود  بر  مبنی  قسمت  این  فرضیه  می باشد،   1/96

درصد   95 احتمال  با  مشتری  خرید  تمایل  بر  برند  نگرش 

معنی دار می باشد. مقدار ضریب همبستگی پیرسون بین دو 

و  است  شده  محاسبه   0.715 مقدار  با  برابر  شده  ذکر  متغیر 

که  گرفت  با توجه به سطح معنی داری 0/000 می توان نتیجه 

همبستگی معنی دار وجود دارد،بنابراین فرضیه فرعی ششم 

تحقیق نیز تأیید می شود.
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جمع بندی و ملاحظات
برند  قدرت  و  تصویر  تأثیر  بررسی  موضوع  با  حاضر  تحقیق 

اینترنتی  فروشگاه  مشتریان  بین  در  مشتری  خرید  تمایل  بر 

که تصویر  کی از آن بود  گرفت. نتایج تحقیق حا بامیلو انجام 

و قدرت برند بر تمایل خرید مشتریان تأثیر مثبتی دارد. نتایج 

منصوری  و  ابراهیمی  مطالعات  با  اول  اصلی  فرضیه  این 

همکاران)2015(؛  و  لین  یانگ)2007(؛  و  چیانگ  )1392(؛ 

تحقیقات  نتایج  دارد.  مطابقت  همکاران)2016(  و  لیو 

ی  رو بر  خاصی  تأثیر  برند  تصویر  که  است  آن  نشان دهنده 

خدمات  محصولات،  کیفیت  و  داشته  مشتریان  کات  ادرا

و وفاداری  کات  ادرا ی  بر رو گسترده ای  تأثیر  و اعتبار شرکت 

برند  اثر  و  باشد  اینترنتی  می تواند  برند  تصویر  دارد.  مشتری 

اینترنتی بر ایجاد ارتباط و قصد خرید مشتری در تحقیقات 

نیز  حاضر  تحقیق  در  است.  رسیده  اثبات  به  نیز  پیشین 

بهتری  بتواند تصویر  که هر چقدر یک شرکت  مشخص شد 

از خود شرکت و محصولات و خدمات شرکت و همچنین 

مشتریان  اذهان  در  و  تبلیغات  در  دارد  که  مشتریانی 

و  خدمات  از  می کنند  سعی  بیشتری  مشتریان  کند؛  ایجاد 

کنند. محصولات آن شرکت استفاده 

 )2015( وایمر  مطالعات  با  دوم  اصلی  فرضیه  نتایج 

شرکت  یک  برند  گفت  می توان  بنابراین  دارد.  مطابقت 

گیرد  قرار  توجه  مورد  بیشتر  چقدر  هر  الکترونیک  تجارت 

داشته  شرکت  برند  از  مثبتی  و  کافی  شناخت  مشتریان  و 

شرکت  برند  به  نسبت  مشتریان  نگرش  همچنین  باشند 

و  خدمات  از  کرد  خواهند  پیدا  علاقه  بیشتر  باشد،  مثبت 

علی الخصوص  کنند.  استفاده  بامیلو  فروشگاه  محصولات 

به  محصول  یا  خدمت  به  مشتری  که  بامیلو  شرکت های  در 

برند  قدرت  و  اعتبار  این  و  ندارد  دسترسی  فیزیکی  صورت 

آنلاین  مشتریان  خرید  قصد  بر  می تواند  که  می باشد  شرکت 

شرکت هایی  گفت  می توان  لذا  باشد.  داشته  مثبتی  تأثیر 

از  کسب مزیت رقابتی پایدار و قابلیتی متمایز  که، به دنبال 

در  می خواهند  و  هستند  الکترونیک  تجارت  در  خود  رقبای 

ایجاد  از  باید  باشند،  کپی برداری  غیرقابل  مجازی،  محیط 

راه حل  به عنوان یک  اینترنتی قوی،  برند  از تصویر  و استفاده 

برندسازی و حفظ  از  امروزه،  که  کنند. چرا  کلیدی استفاده 

وجهه برند در ذهن مشتری، به عنوان یک مزیت رقابتی قوی 

در محیط مجازی یاد می شود.

قدرت  و  برند  تصویر  سوم  اصلی  فرضیه  نتیجه  طبق 

بیانگر  فرضیه  این  نتیجه  دارند.  مثبتی  و  متقابل  رابطه  برند 

یک  برند  به  نسبت  مشتریان  وقتی  که  می باشد  حالت  این 

مثبت  نگرش  همین  باشند  داشته  مثبتی  تصویر  فروشگاه 

که برند قدرتمند شود  در مورد برند فروشگاه موجب می گردد 

و  دارند  سروکار  قدرتمند  برند  یک  با  که  بپذیرند  مشتریان  و 

همچنین قدرتمند بودن برند می تواند بر تصویر برند در ذهن 

محصولات  فروشگاه،  به  نسبت  مثبت  تصویر  یک  مشتری 

که از آن خرید می کنند داشته باشند. فروشگاه و مشتریانی 

نتایج فرضیه فرعی اول با مطالعات اردکانی و جهانبازی 

و همکاران )2015(؛  لین  یانگ )2007(؛  و  )1394(؛ چیانگ 

لیو و همکاران )2016( مطابقت دارد. تصویر شرکت می تواند 

ک انعکاس یافته از سازمان در تداعی ذهنی  به عنوان یک ادرا

گفت هر چقدر  گردد. بنابراین می توان  مصرف کننده تعریف 

)تجارت  فعالیت  با  متناسب  نوآوری  ایجاد  در  شرکت  یک 

دلیل  به  و  باشد  داشته  خوبی  توانایی  خود  الکترونیک( 

عموم  ذهن  در  رقبا  به  نسبت  برتر  خدمات  ارائه  و  فعالیت 

به عنوان یک شرکت معروف و قوی معرفی شود، بهتر خواهد 

توانست تصویر خوبی از خود نشان دهد و مشتریان را ترغیب 

کنند. که از خدمات این شرکت استفاده  کند 

نتایج فرضیه فرعی دوم با مطالعات رحمانی و همکاران 

تبیین  برای  دارد.  مطابقت   )2016( همکاران  و  لیو  )1396(؛ 

برند  تصویر  احتمالًا  که  گفت  می توان  بخش  این  نتایج 

رفتارهای  و  مشتریان  ذهنی  ک  ادرا بر  تأثیرگذار  شاخصی 

از  مشتری  یابی  ارز برای  بیرونی  عاملی  و  آن  متعاقب 

ناشی  کاتِ  ادرا این  از خرید است.  قبل  محصول/ خدمت 
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از تداعی برند در حافظه مشتری می تواند با ایجاد تصویر برند 

مطلوب موجب افزایش قصد خرید شود.

همکاران  و  لیو  مطالعات  با  سوم  فرعی  فرضیه  نتایج 

افراد  شرکت  یک  مشتریان  گر  ا دارد.  مطابقت   )2016(

قرار  مرجع  گروه  در  که  این  و  باشند  معروف  و  تحصیل کرده 

شرکت  یک  برند  تصویر  و  نگرش  بر  می تواند  باشند  داشته 

بر  علاوه  شرکت  یک  مشتریان  جذابیت  باشد.  داشته  تأثیر 

بیشتر  یادآوری  باعث  شد  خواهد  توجه  جلب  باعث  اینکه 

می شود.  نیز  خرید  هنگام  در  شرکت  خدمت  و  محصول 

بیشتر  چقدر  هر  الکترونیک  تجارت  شرکت های  بنابراین 

کنند افراد معروف جامعه را برای استفاده از خدمات  سعی 

کنند  سعی  تبلیغات  در  و  بکشند  خود  سمت  به  شرکت 

خدمات  از  بیشتر  فرهیخته  افراد  که  دهند  نشان  نوعی  به 

شرکت  برند  به  می توانند  بهتر  می کنند  استفاده  شرکت  این 

کنند. تصویرسازی 

و  رحمانی  مطالعات  با  چهارم  فرعی  فرضیه  نتایج 

و   )2006( همکاران  و  دولیسدس  کروس  همکاران)1396(؛ 

باعث  مشتری  برند  شناخت  دارد.  مطابقت   )2015( وایمر 

نام  یک  از  او  رضایت  و  مصرف کننده  مثبت  یابی  ارز ایجاد 

می شود.  برند  به  وفاداری  افزایش  نهایت  در  و  هتل  تجاری 

برند،  ویژگی های  توسعه،  برای  مشتری  برند  شناخت  برای 

مانند اعتبار و تمایز نام تجاری، آنها ابتدا باید جذاب تصور 

الکترونیک  تجارت  شرکت های  چقدر  هر  بنابراین  شوند. 

کنند  بهتر بتوانند برند خود را نسبت به سایر رقبا شناسایی 

می توانند در ایجاد یک برند قوی موفق باشند.

و  رحمانی  مطالعات  با  پنجم  فرعی  فرضیه  نتایج 

همکاران )1396( و وایمر )2015( مطابقت دارد. شرکت هایی 

که دارای ارزش ویژه برند بالایی هستند خدمت را به گونه ای 

را  خدمت  آن  ارزش  آنها  که  می دهند  ارائه  خود  مشتریان  به 

آن  درباره  اجتماع  در  و  می دانند  رقبا  خدمت  ارزش  از  بهتر 

گاهی ایجاد می شود و هم تجربه  صحبت می کنند، لذا هم آ

و  می شود  مشتری  تحریک  باعث  و  دارد  همراه  به  را  مشتری 

پیام های  دلیل  به  تنها  نه  زمان  طول  در  شرکت هایی  چنین 

در مشتریانشان  ایجاد شده  تجربه  دلیل  به  بلکه  کنترل شده 

در  مشتری ها  توسط  که  دهان  به  دهان  تبلیغات  دلیل  به  و 

گرفته است؛ مشهور می شوند. جامعه صورت 

و  رحمانی  مطالعات  با  ششم  فرعی  فرضیه  نتایج 

بنابراین  دارد.  مطابقت   )2015( وایمر  و   )1396( همکاران 

چقدر  هر  الکترونیک  تجارت  شرکت های  گفت  می توان 

نگرش  بر  تبلیغات  و  خود  خوب  عملکرد  طریق  از  بتوانند 

مشتریان تأثیر مثبتی بگذارند بهتر می توانند قصد خرید آنها 

از خدمات شرکت بالا ببرند.

از  یکی  سنتی  بازار های  در  گفت  باید  نهایت  در 

که  است  این  دارند  عهده  بر  برندها  که  عمده ای  نقش های 

خرید  به  تصمیم  از  قبل  را  مقایسه  و  اطلاع رسانی  جستجو، 

را  ارزان  و  آسان  مقایسه  و  جستجو  اینترنت  نمایند.  آسان 

که این نقش برای نام تجاری  فراهم می نماید و سبب می شود 

کنش معمولی و بی نیاز به اطلاعات تفصیلی  کم رنگ شود. ترا

چه،  گر  ا دارد.  وجود  شخصی  اطلاعات  ک گذاری  اشترا به 

سیاست ها و دستورالعمل های خاصی برای جلوگیری از سوء 

ناملموس و  به ماهیت  توجه  با  اما  آمده اند  به وجود  استفاده 

هرج و مرج در اینترنت، هنوز بحث هایی در این زمینه وجود 

را  کالا  مصرف کنندگان،  موارد  کثر  ا در  این  بر  علاوه  دارد. 

را  یسکی  ر آنها  برای  این  و  نکرده اند  مشاهده  تحویل  از  قبل 

که ذکر شد نشان دهنده ارزش  به همراه دارد. تمامی مواردی 

اعتماد و امنیت در اینترنت است. به عبارت دیگر مشتریان 

که یا خود آن را  اغلب تمایل به معامله با فروشندگانی دارند 

امتحان نموده اند و یا شناخته شده اند و این سبب می شود 

که تصویر برند قوی نقش مهم تری را در تمایل خرید مشتری 

کند. از فروشگاهای اینترنتی مانند بامیلو بازی 

پیشنهادهای تحقیق 
تمایل خرید  بر  برند  و قدرت  تأثیر تصویر  به  توجه  با  بنابراین 

این  مشتریان  بین  در  بامیلو  اینترنتی  فروشگاه  در  مشتری 
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شرکت؛ باید راهکارهایی جهت بهبود فعالیت شرکت اتخاذ 

شود. خلاصه ای از این راهکارها در زیر ارائه می شود.

ارائه  با  که  باشند  داشته  توجه  بامیلو  فروشگاه  مدیران 

اطلاعات صحیح و درست توسط وب سایت شرکت و ارائه 

می توانند  محصولات  و  خدمات  مورد  در  جزیی  اطلاعات 

شرکت  این  از  مشتریان  خرید  قصد  در  مجزا  صفحات  در 

اینترنتی تأثیر مثبت داشته باشد و تصویر خوبی از خدمات 

و محصولات شرکت به مشتریان نشان دهند.

گفتگو  که یک انجمن  کنند  مدیران فروشگاه بامیلو توجه 

امکان  کاربران  به  شود،  داده  قرار  شرکت  وب سایت  در  که 

در  دهان  به  دهان  تبلیغات  و  پیشنهادات  نظرات،  تبادل 

نتیجه تصویر  را می دهد، در  مورد محصول شرکت و سایت 

مشتریان شرکت بیشتر مشخص خواهد شد. بنابراین سعی 

گفتگو در سایت طراحی شود. شود یک انجمن 

برند و  ی معنی و تصویر  چون تجربه مشتری مستقیماً رو

ی قدرت برند تأثیرگذار است، لذا توصیه می شود در  سپس رو

فروشگاه اینترنتی بامیلو و به ویژه خدمات مجازی به گونه ای 

ارائه  را در حین  که مشتری تجربه خوشایندی  فعالیت شود 

ارائه  خدمات  مثلًا  کند.  کسب  خدمات  یافت  در از  بعد  و 

برای  افزوده ای  ارزش  و  باشد  به فرد  منحصر  و  مفید  شده، 

کند. مشتری ایجاد 

درباره  کافی  اطلاعات  مشتریان  برخی  که  است  ممکن 

شرکت  این  مشتری  اما  باشند  نداشته  بامیلو  فروشگاه 

مانند  منابع مختلف  از  یافت شده  در اطلاعات  لذا  باشند. 

شفاهی،  تبلیغات  و  فروش  نیروهای  تجاری،  گهی های  آ

اثر  شرکت،  این  از  مثبت  ذهنی  تصویر  شکل گیری  فرایند  بر 

مثبتی می گذارند.

جامعه  محبوب  و  معروف  افراد  می تواند  بامیلو  فروشگاه 

خود  مشتری  به عنوان  را  فوتبالیست ها  و  یگران  باز مانند 

کار تصویر مشتریان شرکت را از  کند و به نوعی با این  معرفی 

دیدگاه مشتریان بالا ببرد.

و  مثبت  نگرش  به  منجر  مصرف کننده  بیشتر  شناخت 

خرید از برند می شود و با وجود رابطه نگرش با قصد خرید آنلاین 

مشتری، پیشنهاد می شود فروشگاه بامیلو فعالیت بیشتری در 

زمینه افزایش دانش مشتری در مورد مزیت های موجود این برند 

و همچنین مقایسه خدمات خود با رقبا انجام دهد.

فروشگاه بامیلو با توجه به پیشرفت تکنولوژی شبکه های 

سعی  باید   ... و  لینکدین  و  گرام  اینستا جمله  از  اجتماعی 

کند در این شبکه ها حضور فعال داشته باشد تا بتواند برند 

خود را در دید مشتریان بالقوه بیشتری قرار دهد.

مشوق های  و  تخفیف ها  ایجاد  با  باید  فروشگاه  مدیران 

در  تبلیغاتی  بنرهای  دادن  قرار  ترفیعی،  طرح های  و  خرید 

وب سایت های پربازدید مشتریان را از وجود وب سایت مطلع 

نمایند، تا بتوانند مشتریان را با خدمات برند و نام برند آشنا 

گاهی نسبت به برند را به وجود آورند. نموده و آ
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