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 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

1403 ، بهار1شماره  ،10 دوره  

72-83صفحات   

 
 رابطه نگرش به برند و تبلیغات کلامی الکترونیک بر تمایل به خرید

برند و ارزش ویژه برند مبتنی بر -گر شناسایی رابطه مشتری با نقش میانجی 

 مشتری )مورد مطالعه شرکت بیمه حافظ(
 

 سیده سمانه سقائی مقدم

 رشت اسلامی واحد دانشگاه آزاد ارشد مدیریت بازرگانی گرایش تجارت الکترونیککارشناسی 

 

 

 چکیده

های فناوری دیگر، صنعت بازاریابی بیش از پیش مورد  های هوشمند، در میان پیشرفت با ظهور اینترنت و رشد چشمگیر تلفن

ها قرار گرفت. از طرفی، در صنعت بیمه، ایجاد روابط قوی با مشتریان به دلیل پر کردن شکاف دانش بالقوه درک  توجه شرکت

باشد.  ای دارای اهمیت می ص محیط کسب و کار و همچنین پیچیدگی خدمات بیمهشده توسط مشتریان، ماهیت پویا و نامشخ

 رابطه شناسایی گر میانجی نقش با خرید به تمایل بر الکترونیک کلامی تبلیغات و برند به نگرش حاضر رابطه مقالههدف از 

تحقیق حاضر، مفاهیمی همچون بیان  در ابتدایباشد حافظ می بیمه شرکت مشتریان بر مبتنی برند ویژه ارزش و برند-مشتری

ها و تعاریف متغیرها بعلاوه  مسئله، ضرورت و اهمیت، اهداف )در قالب اهداف علمی و کاربردی(، مدل مفهومی، فرضیه

گیری، چگونگی  ، عناوینی همچون روش تحقیق، جامعه آماری، روش نمونهدر نهایتقلمروهای تحقیق مورد مطالعه قرار گرفت. 

گیرد. در فصول بعد به چگونگی تجزیه و  ها مورد بررسی قرار می نمونه، ابزار تحقیق و روش تجزیه و تحلیل داده برآورد حجم

 ها و نتایج تحقیق پرداخته خواهد شد. تحلیل فرضیه

 

 : ارژش ویژه برند، تبلیغات کلامی، بیمه حافظکلمات کلیدی
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 مقدمه

های فناوری دیگر، صنعت بازاریابی بیش از پیش مورد  های هوشمند، در میان پیشرفت با ظهور اینترنت و رشد چشمگیر تلفن

طور  افزاری( به های فیزیکی و نرم ها تغییر یافته و موانع ورود سنتی )سیستم ای شرکت ها قرار گرفت. ساختار هزینه توجه شرکت

های دیجیتال و ظهور  (. علاوه بر این، با گسترش فناوریPwC ،2014ها کنار گذاشته شد ) هانی از بستر رقابتی شرکتناگ

 های اجتماعی، رفتار و انتظارات مشتریان تغییر کرده است. های رسانه عامل  سیستم

تفاوتی را ایجاد نماید. علاوه بر این، ماهیت تواند  ها، نام تجاری هنوز هم می های محیطی شرکت با این وجود، علیرغم چالش

های جدیدی را نسبت به نیازها و انتظارات مشتریان ایجاد کند که همین مسئله  تواند دیدگاه های اجتماعی می تعاملی رسانه

لاین گذاری تجربیات آن موجب تحول عظیمی در تجربیات شخصی و انتظارات مشتریان شده است. از همین رو، موضوع اشتراک

 (.2012، 1ها داشته باشد )بیگن و همکاران تواند تاثیر بسزایی در رشد شرکت توسط مشتریان راضی می

آوری اطلاعات و کم کردن عدم اطمینان خود نسبت به خرید  امروزه مردم اغلب به نظرات آنلاین دیگران به منظور جمع

تواند از اهمیت  می 2(eWOMزاریابی کلامی الکترونیک )بنابراین، با؛ (2011کنند )یی و همکاران،  محصولات تکیه می

ها ایجاد روابط مستمر با مشتریان است و در این  هدف نهایی اکثر شرکتای برخوردار باشد.  های بیمه استراتژیکی برای شرکت

تبلیغات که تاثیرگذاری خود  گیری از بازاریابی کلامی الکترونیک در مقایسه با دیگر اشکال ارتباطات بازاریابی مانند راستا بهره

 (.2010، 3را از دست داده، از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است )آلم و یاسین

های اجتماعی باعث تغییر رفتارها و انتظارات مشتریان شده و  های متنوع رسانه از طرفی، ظهور عرصه الکترونیک و سیستم

ها با تهدید  شان هستند. از طرفی، اکثر شرکت تعاملات خود با مشتریانها برای ادامه حیات مجبور به تغییر و مدیریت  شرکت

بنابراین، ؛ توانند به سرعت رفتار مشتریان را تغییر دهند های نوظهور الکترونیک مواجه هستند که می فضای رقابتی شرکت

م کنند، بلکه با شناخت بهتر های خود را ک کند که نه تنها هزینه های فراهم می پیشرفت تکنولوژی فرصتی را برای شرکت

 (.2002، 4نسبت به مشتریان خود، به توسعه خدمات و محصولات بپردازند )تراسو و همکاران

عنوان نخستین شرکت بیمه  پس از طی روند قانونی، به 1381سال قالب شرکت سهامی عام در تاریخ  شرکت بیمه حافظ در

ها  ِخاطر، تأمین خواسته قتصادی در منطقه آزاد کیش و با هدف ایجاد آرامشخصوصی با تمرکز فعالیت در مناطق آزاد و ویژه ا

 با استفاده از ابزارهای انتقال ریسک از. این شرکت کرد و نیازهای مشتریان بازار بیمه و جلب رضایت آنها فعالیت خود را آغاز

های مهندسی،  ای در بیمه منطقه که سهم عمدهاوّل جهان و  ِ های اتکاییِ تراز المللی و شرکت طریق کارگزاران معتبر بین

گیری از کارشناسان و مشاوران خبره صنعت بیمه کشور  جمله ایران دارند و با بهره پیمانکاری و انرژی در تمام مناطق دنیا از

های  مام رشتهگری خود در مناطق آزاد و ویژه اقتصادی کشور در ت های عادی بیمه بر فعالیت  شد در مدت کوتاهی علاوه  موفق

ها ممکن نبوده مگر  کند. بدیهی است نیل به این اهداف و موفقیت  های کلیدی را نیز بیمه متداول بیمه، تعدادی از پروژه

های بیمه  های بیمه و تماس دائم با شرکت های طولانی کارشناسی در شرکت های فنی، علمی و تجربیات سال واسطه قابلیت به

از اولویت « شرکت بیمه حافظ»واقع سرمایه واقعی یک شرکت بیمه هستند و این مهم همیشه در  بهالمللی که  اتکاییِ بین

 است. برخوردار بوده

 

 مبانی نظری

 تمایل به خرید

های  کننده موضوع مهم و شایان توجه پژوهش کننده و تأثیرشان بر رفتار مصرف و نگرش مصرف 2ی تمایل به خرید مقوله

(. تمایل به خرید احتمال خرید یک محصول یا خدمت یک برند بیانگر چگونگی 2010 و همکاران، 6بازاریابی بوده است )بوهلل

                                                
1
 Bigné et al. 

2
 Electronic Word- Of-Mouth 

3
 Alam and Yasin 

4
 Trusov et al. 

5
 Purchase intention 
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مصرف کننده -ی برند (. منافع مشترک و متقابل رابطه7،2000)لاکویله رفتار در مورد انتخاب و تصمیمات اقتصادی آینده است

کند. مشتریان خشنود که ارزش  کننده و شرکت را فراهم می ی یک ارتباط بلندمدت بین مصرف ی محکم برای توسعه زمینه

دانند، بیشتر خواهان خرید مجدد از آن شرکت هستند )بوهلل و  های همراهی با یک شرکت را می ها و محدودیت فرصت

 (.2010 ،مکارانه

های کالاها،  پردازند و از بین گزینه آوری و ارزیابی اطلاعات می کننده روشی است که در آن افراد به جمع مصرف 8فرآیند خرید

( نشان داد که هم 2001. هیسکاک )(1320)صفرزاده و همکاران، کنند  ها انتخاب می ها و ایده ها، افراد، مکان خدمات، سازمان

معتمد و متعهد بیشتر تمایل کنندگان  گذارند. مصرف اعتماد و هم تعهد به برند تأثیر مثبتی بر روی تمایل به خرید آینده می

ها برای  تواند به شرکت نتیجه، تمرین بازاریابی می (. در1222، هس، 2001به خرید مجدد همان برند دارند )هیسکاک، 

سوی تکرار  ها را به گذاری بر روی مشتریانی که اعتماد و تعهد به برند دارند آن رسیدن به بازاریابی موفق کمک کند تا با سرمایه

 (.2010سوق دهند )بوهلل و همکاران، خرید

 

 نگرش نسبت به برند

 و کند می ارزیابی را آن تجاری دارد، نام به که نگرشی اساس بر کننده مصرف شود، می بازار وارد یافته تعمیم محصول وقتی

 که کند می ارزیابی کالایی طبقة اساس بر را محصول جدید باشد، نداشته شناختی تجاری نام آن به نسبت مشتری اگر

 تجاری نام اساس بر کننده مصرف نگرش باشد، جدید کاملاً طبقة از اگر محصول برعکس، دارد؛ تعلق آن به جدید محصول

 می سومی ایجاد احساس باشد، نداشته شناختی تجاری نام و کالا طبقة به نسبت مشتری اگر و گیرد شکل می یافته تعمیم

 به اعتماد تجاری، نام کیفیت (.1221 لکن، و نامند )بوش می محصول طبقة و تجاری نام بین تناسب از ارزیابی را آن که شود

هولبروک،  و گذارد )چادهوری می تأثیر تجاری نام به فرد نگرش شکل بر بهترین به نیز، کننده مصرف احساسات و تجاری نام

2001.) 

شود که انجام کدام رفتار را دوست داشته باشیم یا به نفع خاصی  میکننده به عنوان یک ارزیابی در نظر گرفته  نگرش مصرف

رفتار کنیم. نگرش نقش محوری در افکار، احساسات و مهم تر از همه در تصمیم گیری دارد. چند نگرش هم گرا با هم قصد 

 تعریف ذهنی حالت یک عنوان به رفتاری قصد .دهد دهد نگرش نسبت به رفتار قصد انجام آن را شکل می رفتاری را شکل می

 ف مصر رفتاری مقاصد از بهتری درک داشتن است. بنابراین رفتار انجام برای شخص تصمیم کننده منعکس می شود که

 جهت تمایل به خرید مقیاس کنند. اغلب برقرار گروه هدف با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان به تواند کنندگان می

 (.263، ص 2014داس، ) می گیرد قرار استفاده مورد معین زمانی دوره یک طول در کالاها خرید احتمالات شناسایی

 2وایت توسط بار اولین شفاهی )دهان به دهان( تبلیغات تبلیغات دهان به دهان به ارتباط دهان به دهان اشاره دارد. اصطلاح

 بررسی به که است پژوهشگرانی اولین از یکی 10شد. آرندت منتشر بازاریابی فورچون مجله در کلاسیک مطالعه یک طی

چه شفاهی  رایگان ترویج نوعی(. تبلیغات دهان به دهان 1326پرداخت )فراتی و همکاران،  بین افراد چهره به چهره تبلیغات

شان به  اند، از رضایتمندی ، محصول، خدمات، یا رویدادی راضی بودهوکار کسب است که در آن مشتریانی که از چه مکتوب

شخصی  های تبلیغ است، زیرا افرادی که از تبلیغ آن شی نفع ترین شیوه به دهان یکی از موثقگویند. تبلیغ دهان  دیگران می

 (.2018، 11گویت و همکاران) گذارند برند، با هر بار توصیه کالا یا خدماتی، از اعتبار خودشان مایه می نمی

 (.2001ردی،  و شود )باهات می منجر کننده مصرف مجدد خرید و انتخاب تمایل به خرید، شکل

                                                                                                                                                  
6
 Bouhlel et al. 

7
 Lacoeuilhe 

8
 Purchase Process 

9
 Waith 

10
 Arndt 

11
 Goyette et al. 

http://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
http://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%A9%D8%B3%D8%A8%E2%80%8C%D9%88%DA%A9%D8%A7%D8%B1
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 ارزش ویژه برند

شوند، ولی نکته  های زیادی تعریف می ارزش ویژه برند یکی از برجسته ترین موضوعات برای محققان بوده است. برندها به روش

به طور  1280کنندگان دارد. مفهوم ارزش ویژه برند در دهه  های تجاری ریشه در دانش مصرف متداول این است که نام

توان به عنوان ارزش نام برندی توضیح داده شود که به یک محصول ارزش اضافه  استفاده قرار گرفت و میگسترده مورد 

ی استانداردهای حسابداری در جهان برندها را به عنوان دارایی در حسابداری به شمار  های عمده کند. اگر چه بخش می

)وانگ  آید های رقابتی به شمار می شرکت و انگیزش در مزیت آورند، ولی برندسازی اغلب به عنوان عامل مهمی در موفقیت نمی

 (.2012، 12و همکاران

 

 ماهیت مدیریت ارتباط با مشتری

های اخیر، مدیریت ارتباط با مشتری به یکی از موضوعات متداول در هر دو زمینه تئوری و عملی تبدیل شده است. با  در سال

های تکنولوژیکی،  های مدیریت ارتباط با مشتری بویژه در زمینه تاثیر مثبت فعالیتها  وجود اینکه تعداد بسیار زیادی از مقاله

مدیریت ارتباط با مشتری  ها میلیونها دلار در استقرار سیستم دهد و شرکت بر عملکرد را نشان می -استراتژیکی و سازمانی

مدیریت ارتباط با مشتری انتظارات آنها را برآورده  سرمایه گذاری کرده اند، با این وجود سازمانها شکایت دارند که به کارگیری

 (.88، ص 2006، 13نساخته است )کومار و همکاران

خلق یک محیط دلخواه و بهینه مدیریت ارتباط با مشتری به طور روزافزونی تبدیل به چالش اصلی کسب و کار شده است و  

و موفقیت کلیه کسب و کارها در بازار رقابتی امروز است. با  این فرایند به سرعت در حال تبدیل شدن به پیش نیازی برای بقا

شود. بدین  های مشتری آغاز می توجه به چالشهای جهانی و سرعت کسب و کار امروزه، خلق مزیت رقابتی با فهم خواسته

ت خود را عرضه توانند با کیفیت بهتری محصولات یا خدما ترتیب سازمانها با داشتن احاطه کامل به نیازهای مشتریان می

ها در سازمانها نیازمند ایجاد بستر  استقرار اینگونه سیستم نموده و رشته ارتباطی میان خود و مشتری را محکمتر نمایند.

 (.24، ص 1382مناسب با توجه به شرایط حال سازمان است )دهمرده و همکاران، 

 (CRM) مشتری با ارتباط مدیریت سازی پیاده موفقیت بعُدی چهار مدل

 مدیریت سازی پیاده در موثر عوامل گرفته می توان انجام مشتری با ارتباط مدیریت مورد در که گذشته تحقیقات طبق بر

 (:1321کرد )طرزی و بلوریان تهرانی،  بندی دسته زیر بُعد چهار در مشتری را با ارتباط

 

CRM

               

                   

                 
     

 
 (48 ،1931 تهرانی، بلوریان و طرزی)مشتری  با ارتباط مدیریتعوامل موثر در پیاده سازی موفق  .1شکل 

                                                
12

 Wang et al. 
13

 Kumar, Lemon & Parasuraman 
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 تحقیقات داخلی

 مشتری پرداختند. هدف این ترجیحات بر دهان به دهان تبلیغات ( در پژوهش خود به بررسی تأثیر1326فرخی و همکاران )

 استان آردسازی های شرکت تولیدی آرد صنعت در مشتری، ترجیحات بر دهان به دهان تبلیغات تأثیر بررسی تحقیق

 در استان سطح در آرد عرضه های فروشگاه به که خریدارانی همه از عبارت بود تحقیق، این آماری جامعه. بود شرقی آذربایجان

 انتخاب نفر 126 آماری، نمونه حجم آماری، جامعه اعضا تعداد بودن نامحدود بدلیل. نمودند مراجعه 1322 سال ماه آذر طول

 معادلات سازی مدل روش از شده، آوری جمع اطلاعات تحلیل و تجزیه جهت بود و پرسشنامه اطلاعات، آوری جمع ابزار. گردید

 داری معنی و مثبت تأثیر از حاکی تحقیق نتایج. شد استفاده Lisrel و SPss افزار  نر از گرفتن کمک و( SEM) ساختاری

 ترجیح بر برند از آگاهی داری معنی و مثبت تأثیر برند، از آگاهی و ذهنی تداعی مشتریان، ترجیح بر دهان به دهان تبلیغات

 برند خرید و انتخاب در مشتریان ترجیح و دهان به دهان تبلیغات بین برند از آگاهی ای واسطه تأثیر همچنین. بود مشتریان

 .گردید واقع تأیید مورد شرقی آذربایجان استان در آرد

تلگرام  کاربران بین در مثبت شفاهی تبلیغات و نگرش بر مؤثر عوامل ( در مطالعه خود به بررسی1326زاده ) سعیدنیا و قربان

 استانداردشده پرسشنامة از استفاده با ها و داده شدند انتخاب دسترس در روش به نفر 300 پرداختند. در این مطالعه، تعداد

 آزمون نتایج. گردید تأیید کرونباخ آلفاى روش به آن پایایى و نظران صاحب نظر از آن روایى که شد آوری جمع اطلاعات

( گرایى گروه و سرگرمى) کاربران روانى های انگیزه که بود آن دهندة نشان PLS و SPSS افزارهای نرم کارگیری به با ها فرضیه

 تأثیر تلگرام کاربران نگرش بر اعتماد، و شده درک سودمندى ،(راحتی و شده درک سهولت) تلگرام فنی های ویژگی کنار در

 .است مؤثر مثبت، شفاهى تبلیغات بر آنها اعتماد و نگرش در نهایت و دارد مثبتی

برند پرداختند.  به وفاداری بواسطة خرید قصد بر برند به عشق ( در پژوهشی به بررسی تاثیر1322نیا و همکاران ) رحیم

 به اینرو از باشد، نمی پذیر امکان مشتریان بر گذار اثرهای  متغیر مطالعه و شناسایی بدون آن توسعه و برند روابط مدیریت

 را برند روابط از الگویی دارد قصد پژوهش این کننده مصرف و برند بین بهتر رابطه ایجاد در اثرگذار متغیرهای بررسی منظور

 برند به وفاداریی  بواسطه خرید قصد بر برند به عشق تاثیر بررسی حاضر پژوهش هدف اساس، این بر. دهد قرار موردبررسی

شد. نتایج نشان دهندة  بررسی دهد، می قرار تاثیر تحت را خرید قصد برند، به عشق که مسیرهایی راستا، همین در. باشد می

 تایید رابطه بین متغیرهای اصلی تحقیق بود.

شفاهی  ارتباطات و برند وفاداری روی آن تاثیر و برند به ( در پژوهش خود به عشق1324)دوست  نژاد اصل و وظیفه مریخ

 پیمایشی، روش به ،(تهرانهای  واحد) اسلامی آزاد دانشگاه مدیریت دانشکده دانشجویان از پرسشنامه 322 پرداختند. تعداد

 نتیجه عنوان به. گردید استفاده فرضیات بررسی و آزمون جهت ساختاری معادلات مدل های تکنیک از همچنین. شد گردآوری

 برند وفاداری کاهش باعث همچنین و ندارند برند به عشق بر داری معنی تاثیر گرا لذت محصولات گردید مشخص پژوهش،

 افزایش باعث اما ندارد برند به عشق بر داری معنی تاثیر برند اشتیاق. دارد برند به عشق بروی مثبت تاثیر برند تصویر. شوند می

 .دارد شفاهی ارتباطات و برند وفاداری روی داری معنی و مثبت تاثیر برند، به عشق همچنین. شود می شفاهی ارتباطات

« کنندگان مصرف قصد خرید محصولات سبز و نگرش بر موثر عوامل بررسی»( در پژوهشی به 1323محمودیان و بخشنده )

که  دهند تشکیل می طباطبائی علامه دانشگاه دانشجویان را آن جامعه و بوده پیمایشی-نوع توصیفی از تحقیق پرداختند. این

 معادلات سازیاز مدل ها نیز داده تحلیل و تجزیه جهت است. شده آوری جمع نفر 402 از پرسشنامه هایی از طریق داده

 دو با (ANOVAطرفه ) یک واریانس مراتبی، تحلیل سلسله (، رگرسیونCFA) تأییدی عاملی (، تحلیلSEMساختاری )

توجه »، «های زیست محیطی نگرش»ها حاکی از تاثیر مثبت و معنادار متغیرهای  شد. نتایج تحلیل داده استفاده مستقل نمونه

اثرات میان »بود؛ اما تاثیر « نگرش به محصولات سبز»بر « تمایل به جمع گرایی»، «دانش زیست محیطی»، «به سلامتی

قصد خرید محصولات »نگرش به محصولات سبز بر  داد نشان نتایج همچنین نبود. معنادار سبز محصولات به رشنگ بر« فردی

به ترتیب به عنوان « ضرورت درک شده محصول»و « تمایل به پرداخت»، تاثیر مثبت و معناداری دارد و متغیرهای «سبز

 شدند. شناخته رابطه این متغیرهای میانجی و تعدیلگر
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 خارجیتحقیقات 

( در پژوهش خود به بررسی تاثیر نگرش به برند و بازاریابی کلامی الکترونیک بر تمایل مشتریان به 2018تورس ) و آگوستو

ها از  مشتری و ارزش ویژه برند پرداختند. داده-پرداخت در صنعت بانکداری با توجه به نقش میانجی شناسایی رابطه برند

پاسخ معتبر دریافت شد.  280و مجموعا  آوریگردید که بین مشتریان بانک توزیع شده بود جمعهای اینترنتی  طریق پرسشنامه

سازی معادلات ساختاری انجام گرفت. نتایج حاصل نشان داد که نگرش به برند و  ها با استفاده از مدل تجزیه و تحلیل داده

 های میانجی نیز مورد تایید قرار گرفت. د و نقشگذار تبلیغات کلامی الکترونیک بر تمایل به خرید مشتریان تاثیر می

های اجتماعی در برندهای لوکس )با توجه به نقش ارزش  ( به بررسی اثرات بازاریابی مبتنی بر رسانه2016) 14گودی و همکاران

نسه، هند مشتری برندهای لوکس کشورهای چین، فرا 842کننده( پرداختند. بر اساس نظرسنجی بین  ویژه برند و رفتار مصرف

ها استفاده  برند برگرفته شده بود، در این پژوهش از روش معادلات ساختاری به منظور تجزیه و تحلیل داده 2و ایتالیا که از 

های اجتماعی و پیامدهای آنها )اولویت برند،  های بازاریابی مبتنی بر شبکه شد. نتایج نشان داد که رابطه معناداری بین تلاش

های اجتماعی به عنوان  های بازاریابی مبتنی بر شبکه کننده( وجود دارد. در این مطالعه تلاش وفاداری مصرف بالا رفتن قیمت و

مفهومی کلی درنظر گرفته شد که از پنج جنبه سرگرمی، تعامل، آراستگی، سفارشی و بازاریابی کلامی تشکیل شده بود. 

های اجتماعی تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند و دو بعد آن  ر شبکههای بازاریابی مبتنی ب همچنین نتایج نشان داد که تلاش

 گذارد. )یعنی آگاهی برند و تصویر برند( می

کنندگان برند پرداختند. در  های اجتماعی بر ادراک مصرف ( به بررسی تاثیر ارتباطات رسانه2016) 12چیوینسکی و دابروسکی

های  د بررسی قرار گرفت و در آن سوالاتی مربوط به تاثیر ارتباط رسانهبوک مور کاربر شبکه اجتماعی فیس 204این پژوهش 

اجتماعی ایجاد شده یا تولید شده توسط کاربر بر ارزش ویژه برند و نگرش به برند و قصد خرید برند مورد بررسی قرار گرفت. 

های غیرالکلی،  از نوشیدنیبرند در سه صنعت مختلف مورد بررسی قرار گرفت که عبارت بودند  60برای بررسی مدل، 

سازی معادلات ساختاری استفاده  ها از روش مدل های تولید لباس. به منظور تجزیه و تحلیل داده اپراتورهای موبایل و شبکه

های اجتماعی توسط کاربر تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند و نگرش به برند داشته  گردید. نتایج نشان داد که ارتباطات رسانه

گذارد. همچینن نتایج  های اجتماعی ایجاد شده توسط شرکت تنها بر نگرش به برند تاثیر می درحالی که ارتباطات رسانهاست، 

 گذارند. کنندگان تاثیر می نشان داد که ارزش ویژه برند و نگرش به برند هر دو بر قصد خرید مصرف

 

 اهداف تحقیق

 :اهداف زیر برای آن درنظر گرفته شده است تحقیق، این برای شده گرفته نظر در های فرضیه و نظری چارچوب به توجه با

 اهداف علمی

 باشد: هدف علمی می 6های ارائه شده، تحقیق حاضر دارای  با توجه به فرضیه

 در بین مشتریان بیمه حافظ. برند-شناسایی رابطه مشتریو  نگرش به برندسنجش رابطه بین  .1

 در بین مشتریان بیمه حافظ. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریو  نگرش به برند سنجش رابطه بین .2

 در بین مشتریان بیمه حافظ. برند-شناسایی رابطه مشتریو  تبلیغات کلامی الکترونیک سنجش رابطه بین .3

 در بین مشتریان بیمه حافظ. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریو  تبلیغات کلامی الکترونیک سنجش رابطه بین .4

 مشتریان بیمه حافظ. تمایل به خریدو  برند-شناسایی رابطه مشتریبین سنجش رابطه  .2

 مشتریان بیمه حافظ. تمایل به خریدو  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری سنجش رابطه بین .6

 اهداف کاربردی

خود ها در راستای بالا بردن بسترهای بازاریابی  ها و بیمه های تولیدی و خدماتی مثل بانک گیری در شرکت بهره .1

 استفاده نمود.
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های موجود در بحث تبلیغات کلامی الکترونیک در  چگونگی ارتباط موثر بین شرکت و مشتری و استفاده از پتانسیل .2

 صنعت بیمه.

ای برای انجام سایر مطالعات پژوهشی در راستای بازاریابی  های تحقیق حاضر به عنوان زمینه گیری از یافته بهره .3

 رند.الکترونیک و ارزش ویژه ب

 

 چارچوب نظری تحقیق

هاشیم،  باشد )انصاری و نیک ترین عوامل ارزش ویژه برند می اند که نگرش به برند یکی از مهم تحقیقات پیشین نشان داده

(. علاوه بر این، اگر مشتری نگرش مثبتی نسبت به برند داشته 2010، 17؛ پارک و همکاران2013، 16؛ زارانتونلو و اشمیت2017

طرفی نگرش نسبتا مطلوبی نسبت به برندهای رقیب نداشته باشد، این مسئله بر روی تمایل به خرید برند او تاثیر باشد و از 

ترین  های انگیزشی )مثل هیجان، لذت و خوشی( به عنوان ضروری (. به ویژه، نگرش2016، 18گذارد )وستر و همکاران می

گذاری  بنابراین، برای ارزش؛ (2017، 12شوند )لیائو و همکاران ب میمسائل در ترویج ارزش ویژه برند و تمایل به خرید محسو

 (.2013، 20ها باید به بهبود نگرش مشتریان خود بپردازند )زارانتونلو و اشمیت به مشتریان، شرکت

ی ها اند یکی از اجزای مهم در موفقیت آن نام های مطلوب مشتری حاصل شده های تجاری که در نتیجه ارزیابی ایجاد نام

(. علاوه بر این، یکی از اهداف مهم برای بازاریابان، تقویت یا بهبود 2017شود )انصاری و نیک هاشیم،  تجاری محسوب می

های تبلیغاتی اغلب بر مبنای تاثیر آنها بر نگرش نسبت به آن برند صورت  باشد. در واقع، ارزیابی پیام نگرش مشتریان می

تواند تحت تاثیر بازاریابی  شود، این مسئله می د از برخورد مشتریان با آن برند ایجاد میگیرد. از آنجایی که نگرش به برن می

دهند نگرش مثبت نسبت به برند منجر به تبلیغات  کلامی الکترونیک قرار گیرد. با این حال، شواهدی وجود که نشان می

 (.2013، 22همکاران؛ چانگ و 2012، 21شود )چو و سانگ کلامی الکترونیکی در قبال آن برند می

کنندگان را تحت تاثیر قرار داده و باعث  های مصرف اند که ارتباطات کلامی نگرش علاوه بر این، مطالعات پیشین نشان داده

توان گفت که تبلیغات کلامی الکترونیک، نگرش نسبت به برند  ( و از همین رو می2010، 23شود )ژی و بچواتی آگاهی آنها می

(. با این وجود، مطالعات دیگر نتایج متضادی را در خصوص این رابطه نشان 2013، 24دهد )انوار میر می را تحت تاثیر قرار

(. در واقع، اگر مشتریان اگر مشتریان خودشان تصمیم به حمایت از برندی بکنند، این 2012، 22اند )لادهاری و میچاد داده

 (.2012، 26اجتماعی شود )بیوکبوم و همکاران های تواند باعث بهبود تبلیغات آن برند در شبکه مسئله می

ها باید مسائل مربوط به روابط برند خود را با توجه به هویت  از طرفی، برای ایجاد ارتباطات معناداری مبتنی بر برند، سازمان

به هویت  وجود آمده با توجه (. مشتریان تمایل به شناسایی برند به2011کننده خود شکل دهند )چرنف و همکاران،  مصرف

شناسد، احساسات مثبتی نسبت به  کننده خود را با برندی می (. زمانی که مصرف2016، 27واقعی خود دارند )والتر و همکاران

 (.2002، 28شود )تامسون و همکاران و این وابستگی عاطفی با برند منجر به تمایل به خرید می کند آن برند پیدا می
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برند بیشتر باشد، باعث بهبود ارتباطات با مشتریان شده و اگر این رابطه تقویت شود، -مشتریدر واقع، هر چه شناسایی ارتباط 

(. برخی از محققان هویت را به عنوان 2002، 22تواند بر توانایی شرکت برای فروش بیشتر محصولات تاثیر بگذارد )که و ژی می

ویژه در خصوص  کنندگان، به ر قابل توجهی بر رفتار مصرفطور مداوم گسترش یافته و تاثی اند که به فرآیندی در نظر گرفته

 (.2001، 30ریو و همکاران تمایل به خرید آنها، دارد )دی

. شده استارائه  2018در سال  31تورس و توسط آگوستوچارچوب نظری تحقیق حاضر برگرفته از مدلی است که بنابراین، 

به عنوان  نگرش به برند و تبلیغات کلامی الکترونیکگردد.  به عنوان متغیر وابسته تحقیق حاضر محسوب میتمایل به خرید 

تحقیق گر  برند و ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری نیز به عنوان دو متغیر میانجی-مستقل و شناسایی رابطه مشتریمتغیرهای 

 .شوند محسوب می

 

 های تحقیق فرضیه

 های مورد بررسی در این تحقیق به شرح زیر قابل ارائه هستند: حقیق، فرضیهبا توجه به مدل ت

 دارد. برند-شناسایی رابطه مشتریرابطه معناداری با  نگرش به برند .1

 دارد. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریرابطه معناداری با  نگرش به برند .2

 دارد. برند-مشتریشناسایی رابطه رابطه معناداری با  تبلیغات کلامی الکترونیک .3

 دارد. ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتریرابطه معناداری با  تبلیغات کلامی الکترونیک .4

 مشتریان دارد. تمایل به خریدرابطه معناداری با  برند-شناسایی رابطه مشتری .2

 مشتریان دارد. تمایل به خریدرابطه معناداری با  ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری .6

 

 روش تحقیق

این تحقیق از نوع تحقیقات توصیفی و همبستگی است که در آن، همبستگی بین متغیرهای مستقل و  شناسی،نظر روشاز 

شود که هر کدم از آنها با توجه به بررسی مطالعات پیشین و همچنین گردآوری اطلاعات تجربی متغیر وابسته نشان داده می

های مورد بررسی  گیرد. هدف تحقیق توصیفی، توصیف شرایط یا پدیده ام میها به صورت استقرایی انج برای تایید و رد فرضیه

تواند صرفا برای شناخت بیشتر شرایط موجود یا یاری دادن به فرآیند تصمیم گیری به کار  است. اجرای تحقیق توصیفی می

ظارت و درجه کنترل این تحقیق در ها در مورد یک پدیده نیز مصداقی از توصیف است. از لحاظ نوع ن رود. نظرات افراد و گروه

از لحاظ هدف، جزء  ؛ وکندها بررسی میزمره تحقیقات میدانی قرار دارد، چرا که محقق متغیرها را در حالت طبیعی آن

 گردد.تحقیقات کاربردی محسوب می

 

 های تحقیق دادهروش تجزیه و تحلیل 

 باشد: میها در این پژوهش بصورت زیر  روش تجزیه و تحلیل داده

 

 روش توصیفی

های بکار گرفته شده جهت سازمان دادن، خلاصه کردن، تهیه جدول، رسم نمودار و توصیف به یک مجموعه از مفاهیم و روش

(. آمار توصیفی برای تبیین وضعیت پدیده یا مساله 282: 1388شود )خاکی؛ آوری شده آمار توصیفی گفته میهای جمع داده

-های مورد مطالعه به زبان آمار تصویر سازی و توصیف می گیرد یا در واقع ویژگیه مورد استفاده قرار مییا موضوع مورد مطالع

 (.137: 1386گردد )حافظ نیا، 

                                                
29

 Keh and Xie 
30

 Del Rio et al. 
31

 Augusto & Torres 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 72-83، صفحات 1403 بهار، 1، شماره 10دوره 

78 
 

فراوانی، درصد فراوانی و ... هر یک از سؤالات پرسشنامه  عیزدر این پژوهش با استفاده از روش آمار توصیفی اعم از جداول تو

 شود.به بیان خواص نمونه مورد مطالعه پرداخته میو  مورد تجزیه و تحلیل و بررسی قرار خواهد گرفت

 

 روش تحلیلی و استنباطی

رویکرد مبتنی بر  :عبارتند ازطور کلی دو نوع رویکرد برای برآورد پارامترهای یک مدل معادلات ساختاری وجود دارد که ب

های نمونه و آنچه که مدل نظری  کوواریانس و رویکرد مبتنی بر واریانس. رویکرد اول در تلاش است تا اختلاف بین کوواریانس

پیشبینی کرده است را حداقل کند. بخاطر شهرت فراوان مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی بر کوواریانس، مطالعات متعددی 

اند. برخلاف رویکرد اول، رویکرد حداقل مربعات جزئی در ابتدا توسط اچ. ولد  رند که از این تکنیک تعریفی ارائه کردهوجود دا

ای  تحت عنوان حداقل مربعات جزئی تکراری غیرخطی معرفی شد که هدف از آن حداکثرکردن واریانس متغیرهای وابسته

های معادلات ساختاری، مدل حداقل مربعات جزئی نیز  نند سایر مدلشوند. هما است که توسط متغیرهای مستقل تعریف می

 .دارای بخش ساختاری است که منعکس کننده ارتباط بین متغیرهای پنهان )مکنون( و یک جزء اندازه گیری است

ن که یک فن مدل سازی مسیر واریانس محور است، استفاده کرد. ای PLS توان از برای آزمون مدل مفهومی پژوهش می

سازد. از این  ها )متغیرهای قابل مشاهده( را بصورت همزنان فراهم می تکنیک امکان بررسی روابط متغیرهای پنهان و سنجه

دو مدل آزمون  PLSهای  در مدل. شود روش زمانی که حجم نمونه کوچک بوده و یا توزیع متغیرها نرمال نباشد استفاده می

 و مدل درونی یا( CFA) مشابه اندازه گیری Outer Model نی. مدل بیرونی یاهای درو های بیرونی و مدل شود: مدل می

Inner Model پس از آزمون مدل بیرونی لازم است تا مدل درونی . های معادلات ساختاری است در مدل تحلیل مسیر مشابه

های  توان به بررسی فرضیه ه شود. با استفاده از مدل درونی میئارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش است، ارا که نشانگر

 .پژوهش مدل پرداخت

رگرسیون تقریباً در هر  حلیل رگرسیونی فن و تکنیکی آماری برای بررسی و مدل سازی ارتباط بین متغیرها است.از طرفی، ت

یک، اقتصاد، مدیریت، علوم زیستی، بیولوژی و علوم اجتماعی برای برآورد و پیشبینی مورد زمینه ای از جمله مهندسی، فیز

می توان گفت تحلیل رگرسیونی، پرکاربردترین روش در بین تکنیک های آماری است. شمایی کلی و خلاصه شده از . نیاز است

 باشد: یک تحلیل رگرسیونی ساده به صورت زیر می

ی زند که بین دو متغیر نوعی ارتباط وجود دارد، در حقیقت حدس می زند که یک رابطه به شکل در ابتدا تحلیلگر حدس م

ها را به صورت  یک خط بین دو متغیر وجود دارد و سپس به جمع آوری اطلاعات کمی از دو متغیر می پردازد و این داده

 نقاطی در یک نمودار دو بعدی رسم می کند.
در امتداد یک خط مستقیم پراکنده شده اند،  ها تقریباً )نه لزوماً دقیق( ده این باشد که دادهدر صورتی که نمودار نشان دهن

 شود: حدس تحلیلگر تأیید شده و این ارتباط خطی به صورت زیر نمایش داده می
y = ax + b 

 شیب این خط است. b عرض از مبدأ و a  که در آن
خورد که از آن به عنوان خطای کمی تفاوت به چشم می (y رگرسیونی )خطبین برخی از نقاط و تصویر آنها بر روی خط 

ناشی شده باشد.  های طبیعی و... این خطا ممکن است از خطا در اندازه گیری، شرایط محیط، تفاوت. کنیم برآورد یاد می

 بنابراین معادله اولیه را به صورت زیر اصلاح می کنیم:
y = ax + b + є 

متغیر وابسته  y و به متغیر مستقل )رگرسیونی( x به معمولاً. شود می نامیده خطی رگرسیون لمد یک بالا معادله

خطای تصادفی است که برای کامل شدن مدل و نشان دادن این که خطا نیز تا حدی وجود دارد  є شود کهگفته می )پاسخ(

 در نظر گرفته می شود.
همچنین فرض  ها برابر صفر است. مجموع خطا میکنند، به عبارت دیگرشود که خطاها یکدیگر را خنثی  معمولا فرض می

تغییرات بین خطاها ثابت در نظر گرفته  و در نهایت ای با خطاهای دیگر ندارد خطای موجود در یک مشاهده رابطه میشود

https://www.parsmodir.com/db/research/path-analysis.php
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عدم برقراری( این  های بسیاری برای پی بردن به وجود )یا این سه فرض برای ساختن یک مدل ضروری است و روش شود. می

ها است که موجب  های نادرست از رگرسیون معمولا نادیده گرفتن این فرض ها وجود دارد. یکی از دلایل استفاده فرض

در صورتی که در مدل رگرسیونی فقط یک متغیر مستقل وجود داشته باشد، مدل را مدل  های غلط خواهد شد. استدلال

 رگرسیونی خطی ساده می نامند.

برآورد شوند. برآورد  (b و a ن مرحله مدل رگرسیونی معرفی شده و کافی است پارامترهای مجهول مدل )در اینجاتا ای

 های مختلف انجام میشود از جمله روش کمترین مربع خطا. پارامترها در مدل سازی با استفاده از روش
32رگرسیونی است اولین بار توسط لژندرهای مورد استفاده در تحلیل  روش کمترین مربع خطا که یکی از روش

ریاضیدان  

33و گوس 1802فرانسوی در سال 
 پس .معرفی و در مطالعات نجومی به کار برده شد 1802ریاضیدان مشهور آلمانی در سال  

کنترل مناسب بودن »بعدی  مرحله. است کرده معرفیها  داده برای الگویی عنوان به را مشخص مدلی تحلیلگر قسمت این تا

ها را بیان کند بررسی می شود و در  می باشد که مدل از نظر قابل استفاده بودن و این که تا چه حد می تواند خوب داده «مدل

مورد بکارگیری مدل تصمیم گرفته می شود. در نتیجه مدل یا قابل استفاده تشخیص داده می شود و یا اینکه باید اصلاح شود. 

ین تحلیل رگرسیونی فرآیندی همراه با تکرار و بازنگری است، یعنی در ابتدا مدلی معرفی می شود، کیفیت مدل مورد بنابرا

 .(1386)حافظ نیا،  بررسی قرار میگیرد، مدل قبول و یا اینکه مجدداً اصلاح می شود

ای مدل مورد بررسی قرار دهیم و در پژوهش حاضر و برای بررسی فرضیه پنجم، ابتدا لازم است مفروضات رگرسیون را بر

سپس به وسیله رابطه رگرسیون، حاصل ضرب متغیر مستقل در متغیر تعدیل گر را با متغیر وابسته مورد سنجش قرار دهیم. 

رسد و در غیر این صورت نتیجه  در صورتی که این رابطه معنادار باشد، نقش تعدیل کننده متغیر تعدیلگر به اثبات می

 تغیر تعدیلگر، نقش تعدیل کنندگی ندارد.گیریم که م می

 

 منابع

 روی بر خدمات کیفیت و برند ذهنی تصویر تأثیر (. بررسی1322ابراهیمی، ابوالقاسم و منصوری، سید حسین ) .1

 .123-170، 2، شماره 12انداز مدیریت بازرگانی، دوره  مشتریان، فصلنامه چشم رفتاری تمایلات و ای رابطه بازاریابی

مطالعه موردی خودروی سمند  -، تأثیر ارتباط دهان به دهان بر خرید خودروهای داخلی1326ابراهیمی، علی،  .2

 .27 -70ص ، ص2شرکت ایران خودرو، مدیریت بازرگانی، شماره 

 به وفاداری ی بواسطه خرید قصد بر برند به عشق (. تاثیر1322نیا، فریبرز؛ حدادیان، علیرضا و درودگر، ایمان ) رحیم .3

 های نوآوری و کارآفرینی کنفرانس چهارمین و مدیریت برند، هفتمین کنفرانس بین المللی مدیریت و حسابداری و

 اشراق. مهر همایشگران شرکت تهران، باز،

، بررسی تأثیر رضایت و سهولت استفاده از وب سایت در افزایش سطح وفاداری 1326رنگریز، حسن و کرمی، نصیر،  .4

 .11 -24ص ، ص3، شماره 1تبلیغات دهان به دهان مثبت، مطالعات کمی در مدیریت، دوره مشتریان و 

 بین در مثبت شفاهی تبلیغات و نگرش بر مؤثر عوامل (. بررسی1326زاده، داوود ) سعیدنیا، حمیدرضا و قربان .2

 .173-202(، 24)پیاپی 1، شماره 7تلگرام، فصلنامه تحقیقات بازاریابی نوین، دوره  کاربران

وفاداری به برند و تغییر  یها نهیعوامل زم ری(. بررسی تأث1320آقا ریحانه. ) ،دیآقا س .بهرام ،خیری. حسین ،صفرزاده .6

 .10شماره  مدیریت بازاریابی، .کنندگان جوان دادن برند بر روی تصمیم خرید مصرف

 شهرستان ملی بانک مشتریان رضایت بر خدمات کیفیت تاثیر بررسی ،1323 سهیلا، اسکندری، و عباس صمدی، .7

 .30-40صص ،21شماره  ،8 دوره مدیریت، ،(سروکوال مدل براساس)تویسرکان

                                                
32

 Legendre 
33

 Gauss 



 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 72-83، صفحات 1403 بهار، 1، شماره 10دوره 

77 
 

-عوامل مؤثر بر تبلیغات شفاهی مثبت در مدیریت بنگاه، ارائه الگویی جهت ارزیابی 1326فراتی، حسن و همکاران،  .8

انداز ریزی شهری چشمفصلنامه جغرافیا و برنامههای اقتصادی شهر )مطالعه موردی: بانک انصار شهر بروجرد(، 

 .114 -160ص ص، 12، شماره 17زاگرس، دوره 

مشتری، دو  ترجیحات بر دهان به دهان تبلیغات (. تأثیر1326زاده، جعفر ) فرخی، سیامک؛ یاوری، علی؛ بیک .2

 .68-77، 2، شماره 2فصلنامه مدیریت زنجیره ارزش، دوره 

 ارتباطات و برند وفاداری روی آن تاثیر و برند به عشق بررسی (.1324) دوست، حسین وظیفه و علی اصل، نژاد مریخ .10

 ویرا. پایتخت پرداز ایده مدیران موسسه تهران، صنایع، مهندسی و اقتصاد مدیریت، المللی بین کنفرانس شفاهی،

مهندسی خودرو و صنایع وابسته،  ،عوامل تأثیرگذار بر اثربخشی تبلیغات دهان به دهان، 1326، سپیده، یگانه جو .11

 .27-32ص ، ص3، شماره 4دوره 
12. Alam, S.S., Yasin, N.M., 2010. The antecedents of online brand trust: Malaysian 

evidence. J. Bus. Econ. Manag. 11, 210-226. 

13. Albert, N., Merunka, D., Valette-Florence, P., 2013. Brand passion: antecedents and 

consequences. J. Bus. Res. 66, 904-909. 

14. Augusto, M., & Torres, P. (2018). Effects of brand attitude and eWOM on 

consumers’ willingness to pay in the banking industry: Mediating role of consumer-

brand identification and brand equity. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 42, 1-10. 
15. Beerli, A., Martin, J.D., Quintana, A., 2004. A model of customer loyalty in the retail 

banking market. Eur. J. Mark. 38, 253-275. 

16. Carrol, B.A., Ahuvia, A.C., 2006. Some antecedents and outcomes of brand love. 

market. Lett 17, 79-89. 

17. Christy, M.K & Dimple, R, 2015, The impact of electronic word-ofmouth 

communication: A literature analysis and integrative model, Journal of Decision 

Support Systems, Vol. 12, No. 10, pp. 112-121. 

18. Colliander, J., Dahlen, M., 2011. Following the fashionable friend: the power of 

social media - weighting publicity effectiveness of blogs versus online magazines. J. 

Advert. Res. 51, 313-320. 

19. Colliander, J., Marder, B., 2018. ‘Snap happy’ brands: increasing publicity 

effectiveness through a snapshot aesthetic when marketing a brand on Instagram. 

Comput. Human. Behav. 78, 34-43. 

20. Chu, S. C., & Sung, Y. (2015). Using a consumer socialization framework to 

understand electronic word-of-mouth (eWOM) group membership among brand 

followers on Twitter. Electronic Commerce Research and Applications, 14(4), 251-

260. 
21. de Chernatony, L., Wallace, E., Malcolm, M., 2011. Creating Powerful Brands, fourth 

ed. Routledge, Amsterdam. 

22. de Chernatony, L., Segal-Horn, S., 2001. Building on services’ characteristics to 

develop successful services brands. J. Mark. Manag. 17, 645–669. 

23. Devlin, J.F., 2000. Adding value to retail financial services. Int. J. Bank Mark. 18, 

222-232. 

24. Godey, B., Manthiou, A., Pederzoli, D., Rokka, J., Aiello, G., Donvito, R., & Singh, 

R. (2016). Social media marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity 

and consumer behavior. Journal of business research, 69(12), 5833-5841. 

25. Javalgi, R.J., Martin, C.L., Young, R.B., 2006. Marketing research, market orientation 

and customer relationship management: a framework and implications for service pro- 

viders. J. Serv. Mark. 20, 12–23. 

http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref4
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref4
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref4
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref5
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref5
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref11
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref11
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref21
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref21
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref21
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref28
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref28
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref28
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref28
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref28
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref29
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref29
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref29
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref29
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref29
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref31
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref31
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref31
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref30
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref30
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref30
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref34
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref34
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref50
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref50
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref50
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref50


 مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 72-83، صفحات 1403 بهار، 1، شماره 10دوره 

77 
 

26. Kaltcheva, V., Patino, A., Laric, M.V., Pitta, D., Imparato, N., 2014. Customers' 

relational models as determinants of customer engagement value. J. Prod. Brand. 

Manag. 23, 55–61. 

27. Keh, H.T., Xie, Y., 2009. Corporate reputation and customer behavioral intentions: 

the roles of trust, identification, and commitment. Ind. Mark. Manag. 38, 732-742. 

28. Lam, S.K., Ahearne, M., Hu, Y., Schillewaert, N., 2010. Resistance to brand 

switching when a radically new brand is introduced: a social identity theory 

perspective. J. Mark. 74, 128-146. 

29. Lam, S.K., Ahearne, M., Mullins, R., Hayati, B., Schillewaert, N., 2013. Exploring 

the dynamics of antecedents to consumer-brand identification with a new brand. J. 

Acad. Mark. Sci. 41, 234-252. 
30. Mohd Suki, N. (2016). Green product purchase intention: impact of green brands, 

attitude, and knowledge. British Food Journal, 118(12), 2893-2910. 

31. Murtiasih, S et al, 2016, Impact of country of origin and word of mouth on brand 

equity, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 32, No. 5, pp. 616 – 629. 

32. Raithel, S., Taylor, C.R., Hock, S.J., 2016. Are Super Bowl ads a super waste of 

money? Examining the intermediary roles of customer-based brand equity and 

customer equity effects. J. Bus. Res. 69, 3788-3794. 

33. Trusov, M., Bucklin, R.E., Pauwels, K., 2009. Effects of word-of-mouth versus 

traditional marketing: findings from an internet social networking site. J. Mark. 73, 

90-102. 

34. Vock, M., van Dolen, W., de Ruyter, K., 2013. Understanding willingness to pay for 

social network sites. J. Serv. Res. 16, 311-325. 
 
 

 

http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref51
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref51
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref51
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref51
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref51
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref53
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref53
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref53
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref62
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref62
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref62
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref62
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref62
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref63
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref63
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref63
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref63
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref63
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref79
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref79
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref79
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref79
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref79
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref91
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref91
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref91
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref91
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref95
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref95
http://refhub.elsevier.com/S0969-6989(17)30601-X/sbref95

