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 چکیده

به روش سازی درک شده در تبلیغات بر تمایل استفاده از برند  بررسی الگوی فرآیند تأثیرگذاری شخصیتحقیق حاضر هدف 

د. جامعه آماری این پژوهش، می باش به آن بر قصد استفاده از برند یاز برند و وفادار یآگاه ریتاث یبررس معادلات ساختاری بو

به دلیل اینکه حجم جامعه این پژوهش نامحدود است، برای تعیین حجم نمونه از  .باشندیممشتریان فروشگاه دیجی کالا 

برای  نفر به دست آمد. 484فرمول کوکران استفاده شد. با توجه به فرمول کوکران برای حجم جامعه نامعلوم تعداد نمونه 

برای سنجش هر یک  شده است. الات بسته استفادهشده است. در پرسشنامه حاضر از سؤ ها از پرسشنامه استفاده گردآوری داده

افزار  ها از نرموتحلیل داده برای تجزیه های مناسب با آن در قالب سؤالات پرسشنامه طراحی گردید. از متغیرهای تحقیق، سنجه

spss  4وSmart PLS ذار است.بر قصد استفاده از نام تجاری تاثیر گ کیفیت درک شده دادها نشان استفاده شد. یافته 

 است. قصد استفاده از نام تجاری تاثیر گذارهمچنین ارتباط و اگاهی از برند نیز بر 

 

 .قصد استفاده از برندارتباط و آگاهی از برند، ، وفاداری برنددرک شده،  کیفیتواژگان کلیدی: 
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 مقدمه -1

زیاد  محصولات  و  خدمات  مواجه  هستند.   کنندگان با  عرضه  بسیار تجاری رقابتی مشتریان و مصرفهایامروزه در محیط

کنندگان بالقوه خود را درک کنند تا بتوانند در آینده مشتریان و  های شرکتی باید مشتریان و مصرف بنابراین، سازمان

ده کنن های شناساندن کالا یا محصول به مصرف (. یکی از روش2412، 1کنندگان خود را جذب و نگه دارند )لیو و ماتلا مصرف

المللی تبلیغات یکی  شود و در بازاریابی بین تبلیغات است. تبلیغات صحیح موجب رونق تجارت و افزایش سطح کیفیت کالا می

تواند  (. اهمیت تبلیغات از آن جهت است که می1494ترین ابزارهای مدیریت بازاریابی است )حسینی و همکاران،  از پرقدرت

صورت ناخودآگاه در زمینه مخاطبین جایگزین کنند و آن را در دستور  ع، تحقیقات را بهوسیله تکرار نام تجاری یا موضو به

 (.1494ذهنی مخاطب قرار دهد )غیائیان، 

بخش در دانش ارتباطات از اهمیت بسزایی برخوردار است. نقش ارتباطات در افزایش دانش  عنوان ابزاری آگاهی امروز تبلیغات به

شده ارتباطات است. با توجه به  سازی ترین اصل در موفقیت بازاریابی شخصی شیده نیست. مهمکسی پو و آگاهی بشر بر هیچ

رسد که باید به شکل مؤثرتری این پدیده را مدیریت کرده و با  اهمیت تبلیغات و نقش مؤثر آن در بازاریابی کنونی به نظر می

کنند اما آنچه یک طرح تبلیغاتی  تبلیغاتی هدفی را دنبال میهای  مند شد. فعالیتاتخاذ تدابیری آگاهانه از مزایای آن بهره

باشد. برای اینکه یک آگهی تبلیغاتی  ها می شده در آن سازد کیفیت هدف تعیین خوب را از طرح تبلیغاتی ضعیف متمایز می

وقتی تبلیغات باعث  طور مؤثری موردتوجه قرار بگیرد باید کاربر را در واکنش مؤثری به تبلیغات هدایت و رهبری کند. به

شود. واکنش مثبت به تبلیغات مثل رفتار و تمایلات  شود، درنتیجه قصد استفاده از نام تجاری بیشتر می واکنش مثبت کاربر می

کند و درنتیجه تمایل  رو به افزایش فروش کمک می تواند واکنش مستقیم بازاریابی را ایجاد کند. ازاین متفاوت کاربران می

ها و مؤسسات در گرو شناخت هرچه بیشتر  شود. امروزه موفقیت شرکت قصد استفاده از نام تجاری بیشتر می کاربران به

های مشتریان همواره در حال تغییر  مشتریان رقبا و سایر عوامل تأثیرگذار بر بازار است با توجه به اینکه نیازها و خواسته

تواند موفق شود. لذا اهمیت بررسی عوامل مؤثر بر تمایل  کت میباشد تنها در صورت شناخت این تغییرات است که شر می

استفاده از برند از آن جهت است که  به مطالعه تمامی فرآیندهای انتخاب، استفاده، کنار گذاری محصولات و خدمات تجاری و 

پردازد. در  فرایندها بر مشتری و جامعه میها برای ارضای نیازها و نیز بررسی آثار این  ها و سازمان وسیله افراد، گروه ها به یا ایده

که  شده است درحالی مطالعات قبلی مشتریان در بازارهای محلی تحت تأثیر محیط داخلی فروشگاه برند رفتار مشتری بررسی

 یآگاه ریتاث یبررسلذا در این پژوهش، به  (.1489محیط بیرونی و تبلیغات دارای اهمیت فراوان است )گیلانی نیا و موسویان، 

 پرداخته شده است. به آن بر قصد استفاده از برند یاز برند و وفادار

 

 مروری بر پیشینه پژوهش -2

( پژوهشی با عنوان ارزش ویژه برند خدمات و رفتار خرید مشتریان، موردمطالعه بانک انصار 1494حسینی و همکاران ) شاه

گیری ادراکات و رفتارهای بعدی متناسب با آن به عوامل مؤثر بر  لانجام دادند. این پژوهش در ابتدا مدلی جامع از روند شک

ها و  ارزش ویژه برند خدمات و رفتار خرید پرداخته و سپس با انتخاب متغیرهای مناسب از هر گروه به بررسی روابط بین آن

شده شامل متغیرهای  دل ارائهکنندگان در بانک انصار بپردازیم. نتایج حاصل از تحقیق روابط مطابق با م رفتار خرید مصرف

کند. حدادیان و  شده، پاسخگویی را تایید می تبلیغات، شناسایی، وفاداری، رفتار خرید، پیوند سازمانی، رضایت، کیفیت ادراک

(، پژوهشی با عنوان بررسی اثر آگاهی از برند بر وفاداری مشتریان با نقش واسط کیفیت درک شده و ارتباطات 1491همکاران )

دهد که ارتباطات برند و کیفیت درک شده از برند  نتایج نشان می. د )مطالعه موردی مشتریان بانک انصار مشهد( انجام دادندبرن

طور مستقیم و نیز از طریق نقش میانجی  باشند. همچنین آگاهی از برند به داری بر وفاداری برند می دارای تأثیر مثبت و معنی

 .داری دارد د بر وفاداری برند تأثیر مثبت و معنیکیفیت درک شده و ارتباطات برن

                                                           
1 Liu  & Mattila 
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های اجتماعی درک شده بر قصد خرید  های بازاریابی رسانه (، پژوهشی با عنوان بررسی تأثیر فعالیت1492اعظمی و همکاران )

شده بر درک های اجتماعی های بازاریابی رسانه دهد فعالیت کننده انجام دادند. نتایج آزمون فرضیه پژوهش نشان می مصرف

بررسی رابطه میان » ( به پژوهشی با عنوان 1492طاهری و آسیابان ) .کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد قصدخرید مصرف

دهد که رابطه مثبت و  نتایج تحقیق نشان می پرداختند.« نگرش به تبلیغات اینترنتی و اعتماد الکترونیکی در تجارت الکترونیک

کنندگی،  ه تبلیغات اینترنتی و اعتماد در تجارت الکترونیک وجود دارد. در این تحقیق سرگرمداری میان نگرش ب معنی

گرایی، تأثیر اقتصادی و جنبه ترغیبی به عنوان عوامل مؤثر بر نگرش نسبت به  دهندگی، باورپذیری، تأثیر اجتماعی، مادی اطلاع

ابعاد متفاوت نگرش به تبلیغات اینترنتی و اعتماد، مشخص گردید  تبلیغات اینترنتی در نظر گرفته شدند. با بررسی رابطه میان

 داری وجود دارد. که میان تمامی ابعاد جز ابعاد تأثیر اقتصادی تبلیغ و اعتماد همبستگی معنی

نام  ( پژوهشی با عنوان تعامل مشتری و رابطه مشارکتی، تعامل و پیوند با برند و قصد استفاده از2418) 1هاریگان و همکاران

کنیم. دوم، از نظریه مبادلات  ( را، بررسی میCBEکننده ) تجاری انجام دادند. در این پژوهش ابتدا مقیاس تعامل برند مصرف

کننده، پیوند با برند و استفاده از  کننده با مشارکت مصرف اجتماعی برای تکرار مدل پیشنهادی جهت ارتباط تعامل برند مصرف

کننده  کنیم. مقیاس تعامل برند مصرف م. سوم، نظریه و عمل بازاریابی گردشگری را بررسی میکنی نام تجاری استفاده می

کننده تأثیرات مهمی بر  ها تأیید کردند که هر سه بعد تعامل برند مصرف استثنایی در زمینه گردشگری به نمایش گذاشت. مدل

بررسی »( در پروژه تحقیقاتی خودشان با عنوان 2414اران )لی و همک پیوند با برند و قصد استفاده از نام تجاری داشته است.

گرایی تبلیغات  رسانی،  سرگرمی و مادی یافتند که اطلاع به این نتایج دست« کنندگان نسبت به تبلیغات اینترنتی نگرش مصرف

های تبلیغاتی و نگرش  ر پیامها نتوانستند بین اعتبا اینترنتی با نگرش کاربران نسبت به تبلیغات اینترنتی مرتبط است؛ ولی آن

های اطلاعاتی که شامل آگاهی، علاقه، اشتیاق  ها دریافتند که بین نگرش نسبت به تبلیغات اینترنتی و پاسخ ای بیابند. آن رابطه

 شده است، ارتباط آماری معناداری وجود دارد. و قصد خرید نسبت به محصول تبلیغ

 

 ی و بسط فرضیه هانظر مبانی -3

 یغات و نگرش نسبت به آنتبل -1-3

مفهوم تبلیغات به طور عجیبی با بازاریابی آمیخته است.تبلیغات جزئی از فرآیند بازاریابی یک محصول و یا خدمت به شمار 

از توان تبلیغات را زیرمجموعه بازاریابی و در کنار ابزارهای دیگر آن  رود.از دیدگاه جایگاه تبلیغات در مقایسه با بازاریابی، می می

جمله،  روابط عمومی پیشبرد فروش، فروش شخصی و بازاریابی مستقیم دانست.تبلیغات بیشتر بر روان مشتری برای ترجیح 

تبلیغات فرآیند روشمند ارائه اطلاعات مناسب در مورد کالاها و (. 1488دادن یک برند خاص تمرکز دارد. )روستا و همکاران، 

نتایج  (.1494کنندگان به خرید کالاها و خدمات است )نیکزاد،  کردن مؤثر مصرفخدمات به مشتریان و ترغیب و متقاعد 

 های بازاریابی، نگرش نسبت به تبلیغات است. ها در پژوهش ترین تئوری تحقیقات نشان داده است که یکی از مهم

ها نگرش  مبنای این پژوهشصورت گرفتند.بر  -191و  1944های  ی نگرش نسبت به تبلیغات در دهه زمینه مطالعات اولیه در

صورت گرفت نتایج  1994ی  کلی مشتریان نسبت به تبلیغات، مساعد و مثبت ارزیابی شد، با وجود این، مطالعاتی که در دهه

کنندگان نسبت به تبلیغات منفی است.این نتایج نشان داد  طورکلی،  نگرش مصرف معکوسی به همراه داشت و نشان داد که به

کنندگان داشتند؛ اما به مرور زمان اعتماد خود  گیری حرفه ایشان تأثیرات مثبتی بر نگرش مصرف ابتدای شکلکه تبلیغات در 

کنندگان نسبت به تبلیغات منفی شد )خداداد حسینی و همکاران،  کنندگان از دست دادند و نگرش مصرف را در میان مصرف

ها، مجلات و ... نشان دادند که مسائل  ثل تلویزیون،  رادیو، روزنامههای سنتی م (. اکثر مطالعات در مورد تبلیغات رسانه1494

های سنتی به دلیل مشکلاتی مانند وقفه زیاد در تلویزیون، رادیو و  اصلی مربوط به نگرش منفی نسبت به تبلیغات در این رسانه

ویزیونی به وسیله تبلیغات قطع شوند. این های تل کنندگان بسیار آزاردهنده خواهد بود که برنامه مجلات است، زیرا برای مصرف

                                                           
1 Harrigan et al. 
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کند )یانگ سین و نوچانگ  های سنتی ارتباط پیدا می کنندگان و اجتناب از تبلیغات در رسانه وقفه با نگرش نامطلوب مصرف

 (.2411کید، 

 

 

 مفهوم برند -2-3

عات بازار، آن را گسترش می دهد به برند، یک علامت مؤثر بازار است که شرکت برای مورد توجه قرار دادن عدم تقارن اطلا

عبارت دیگر، مصرف کنندگان در مورد محصول یا خدمات یک شرکت، کمتر از خود شرکت اطلاع دارند، از این رو در شرایط 

علائم تجاری به مصرف  نامساعدی قرار می گیرند که سرانجام منجر به تردید مصرف کننده در مورد محصول می شود.

ذی بر شرکت ها بخشیده و شرکت ها را تشویق به اعمال رفتار مناسب می کنند، یعنی شرکت ها را وادار کنندگان قدرت نفو

برندهای نیرومند،  (.1494می کنند تا به وعده هایی که به مصرف کنندگان داده اند عمل نمایند )حیدرزاده و همکاران، 

نموده و درک کنند . آنها ریسک ادراک شده مشتریان را در  مشتریان را قادر می سازند تا محصولات ناملموس را بهتر تجسم

خریداری خدماتی که ارزیابی اولویت خریدشان دشوار است، کاهش می دهند. یک برند نیرومند، که مکان امنی برای مشتریان 

ید، آنچه که دیگران به شمار می رود، اساساً وعده رضایت آتی می باشد که ترکیبی است از آنچه که شرکت درباره برند می گو

درباره آن می گویند و اینکه چگونه شرکت به ارائه محصولات می پردازد و همه ی این ها از دیدگاه مشتری می باشد )ایمانی و 

 (.1499همکاران، 

 

 پیوند با برند  -1-2-3

(. نام تجاری بخشی از 2444، 1منپیوند با نام تجاری به میزان ادغام مصرف کننده با نام تجاری تعریف می شود )اسکالاس و بت

(. پیوند با نام تجاری می تواند خارجی 2444، 2خود مصرف کننده است و در کنار هم، اشتراکات زیادی دارند )آکر و همکاران

تلقی شود زیرا پیوند مبتنی بر هویت بین مصرف کننده و نام تجاری را در یک زمینه اجتماعی گسترده تر برجسته می کند 

(. شناسایی برند مصرف کننده مربوط به خودپنداره واقعی خود است ، در حالی که پیوند با نام 2419، 4ی و همکاران)بالاج

شناسایی برند مصرف کننده در  (. 2414، 4البیدویهای و جایاواردیناتجاری منوط به انعکاس خودپنداره مورد نظر فرد است )

(. در مقابل ، 2444، 1وان خود تعریف یا خود ارجاع می دهند )اشمور و همکاراندرجه اول مشهود است که افراد برند را به عن

پیوند با نام تجاری از تمایل به برقراری ارتباط هویت با دیگران با پیوستن خود به یک گروه مرجع شکل می گیرد )پارک و 

 وجود ندارد. CBIدر (. بنابراین ، پیوند با نام تجاری دارای جنبه ارتباطی است که 2414، 9همکاران

 

 قصد استفاده از برند -2-2-3

تحقیقات زیادی در مورد قصد استفاده مشتریان انجام شده است. در این تحقیق قصد استفاده از نام تجاری به عنوان قصد 

مفهوم مشتری برای خرید نام تجاری تلقی می شود، بنابراین هدف استفاده می تواند همانند هدف خرید باشد. تحقیقات و 

سازی قبلی در مورد تعامل با نام تجاری مشتری بیانگر این است که مشتریان درگیر با نام تجاری ارتباط برقرار می کنند و از 

آن راضی هستند. در نتیجه می توان فرض کرد که درگیری نام تجاری مشتری منجر به قصد رفتاری و استفاده از برند شود. 

( این فرضیه را مطرح کرد که  تبلیغات تأثیر مثبتی بر قصد استفاده از نام 2414) 2ک و همکارانمطالعه انجام شده توسط هالبی

                                                           
1 Escalas  & Bettman 
2 Aaker et al 
3 Balaji et al 
4 Elbedweihy & Jayawardhena 
5 Ashmore et al 
6 Park et al 
7 Hollebeek et al 
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تجاری مصرف کننده دارد. آنها با واسطه هایی اثرات غیرمستقیم درگیری نام تجاری مصرف کننده بر قصد استفاده از برند را 

 یری مصرف کننده بر قصد استفاده از نام تجاری است.بررسی کردند. این نتیجه تأثیر غیرمستقیم قابل توجهی از درگ

 

 کیفیت درک شده برند -3-2-3

بیان می کند کیفیت ادراک شده برند نوعی تداعی ذهنی برند است که به سطح بالاتری رسیده است و  1(، آکر1999در سال )

مجموعه ایی از خصوصیات و ویژگی های (. کیفیت 1494)شاهرخ و همکارن، پردازدبه شرایط و چگونگی دارائی های برند می

(، آکر کیفیت را درک مشتری از 1999یک محصول یا خدمت است که رضایت و نیازهای مشتری را فراهم می کند در سال )

(، آکر بیان می کند که 1991در سال) .کیفیت برتر محصولات یا خدمات نسبت به رقبا می داند که بعد فنی را شامل نمی شود

شده برند می تواند به ایجاد ارزش ها برای ارائه یک دلیل اصلی برای خرید محصول، به تمایز موقعیت یک برند،  کیفیت درک

قیمت های جاری، انگیزه اعضای کانال برای عملکرد خوب و همچنین گسترش در دسته بند ی برند جدید کمک کند )دوستار 

 .(2،2412و همکاران

 

 وفاداری برند -4-2-3

وه از دارایی های برند، وفاداری به برند است که از بسیاری از چارچوب های مفهومی ارزش ویژه برند کنار گذاشته چهارمین گر

شده است. بااین وجود، در اینجا حداقل دو دلیل وجود دارد که گنجاندن وفاداری به برند در چهارچوب مفهومی ارزش ویژه 

برند برای یک شرکت به طور قابل توجهی از وفاداری مشتریان به برند حاصل می برند را تأیید میکند. نخست اینکه، ارزش ویژه 

شود. در هنگام ارزش گذاری برند برای خریدوفروش برند، وفاداری برند یکی از فاکتورهای کلیدی است که باید در نظر گرفته 

صاحب برند به همراه داشته باشد. دوم اینکه، در  شود، زیرا داشتن پایگاهی از مشتریان وفادار می تواند جریانی از فروش را برای

نظر گرفتن وفاداری به عنوان یک دارایی منجر به ایجاد برنامه هایی جهت بالا بردن وفاداری خواهد شد و این خود منجر به 

می شود. به  (.  وفاداری برند قلب ارزش ویژه برند در نظر گرفته1494افزایش ارزش ویژه برند میشود )شاهرخ و همکاران، 

 واسطه وفاداری برند مصرف کنندگان خرید برند را بدون در نظر گرفتن ویژگی های برند ادامه می دهند. 

 

 آگاهی از برند  -3-2-5

به علت (. 2412، 4)هانگ و ساریگولا آگاهی برند بدین معناست که آیا مشتری می تواند یک برند را به یادآورد یا بشناسد

ط درونی و بیرونی، برای ارتباط دادن یک برند به یک محصول، استراتژی تبلیغات می تواند دانش برند را تغییرات مستمر محی

ارتقا داده و از طریق شناخت یا یادآوری، آگاهی برند را ایجاد کند. تبلیغات همچنین می تواند تداعی برند مثل تصویرذهنی 

شده جهت آگاه کردن  های شناخته (. یکی از راه2448، 4د کند )هسی و لیبرند را افزایش دهد و دیدگاه و تجربه برند را ایجا

چنانکه تحقیقات گذشته نشان میدهد که تبلیغات بر رفتار (. 2419، 1باشد )کردلو ها می مشتری از برند، تبلیغات و رسانه

هت بهبود آگاهی مشتریان از برند گیری از روشهای مختلف ج (. بنابراین بهره2414، 9خرید مشتریان تاثیرگذار است )الگشیمر

با توجه به مبانی پیش گفته شده،  .میتواند این متغیر را ارتقا دهد. در رابطه با این موضوع تحقیقات گوناگونی انجام شده است

 برای رسیدن به اهداف تحقیق، فرضیه های زیر مطرح و مورد آزمون قرار گرفته اند:

 
 

                                                           
1 Aaker 
2 Doostar et al 
3 Huang & Sarigolu  
4Hsieh &  Li  
5 Kurdloo 
6 Algesheimer 
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 ستفاده از نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارد.کیفیت درک شده بر قصد افرضیه اول: 
 وفاداری برند بر قصد استفاده از نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارد.فرضیه دوم: 

 ارتباط و آگاهی از برند بر قصد استفاده از نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارد.فرضیه سوم: 

 

 روش شناسی -4

مشتریان جامعه آماری تحقیق،  پیمایشی است. -ها توصیفی و از نظر شیوه گردآوری دادهاین پژوهش از نظر هدف، کاربردی 

. به دلیل اینکه حجم جامعه ه استشدگیری تصادفی ساده استفاده در این تحقیق از روش نمونه باشند.میفروشگاه دیجی کالا  

اده شد. با توجه به فرمول کوکران برای حجم جامعه این پژوهش نامحدود است، برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استف

 نفر به دست آمد. 484نامعلوم تعداد نمونه 

های پرسشنامه مشخص کردن متغیرهای شده است. اولین قدم در تعیین نوع سؤال ها از پرسشنامه استفاده برای گردآوری داده

گیری کند، تصمیم بگیرد. در تواند متغیرها را اندازه یهایی که متواند در مورد نوع سؤال ازآن محقق می پژوهش است. پس

های مناسب با آن در  برای سنجش هر یک از متغیرهای تحقیق، سنجه شده است. پرسشنامه حاضر از سؤالات بسته استفاده

 قالب سؤالات پرسشنامه طراحی گردید.

در این تحقیق  شده است. یار روایی و پایایی استفادههای پرسشنامه از دو معمنظور اطمینان از مناسب و معقول بودن سنجه به

-صورت تصادفی انتخاب شدند و پرسشنامه در اختیار آنان قرار گرفت. پس از جمع نفر به 44ها، قبل از توزیع همه پرسشنامه

برای هر سازه پژوهش محاسبه گردید. مقدار آلفای کرونباخ   SPSS25افزار ها، ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرم آوری آن

/. 2های پژوهش بیشتر از شود ضریب آلفای کرونباخ برای تمام سازهطور که مشاهده می آورده شده است. همان 1در جدول 

 های پژوهش دارد.است که نشان از اعتبار سنجه

 

 بررسی پايايی با آلفای کرونباخ -1جدول 

 پایایی آلفای کرونباخ متغیرها

224/4 کیفیت درک شده  مطلوب 

222/4 وفاداری برند  مطلوب 

848/4 ارتباط و آگاهی از برند  مطلوب 

844/4 قصد استفاده از برند  مطلوب 

 

، وتحلیل توصیفی تجزیه. ابتدا در شده است وتحلیل استفاده ها  از دو نوع تجزیه وتحلیل داده منظور تجزیه  در این پژوهش به

 سپس در بندی کرده است. های آمار توصیفی خلاصه و طبقه استفاده از شاخص شده را با آوری های جمع پژوهشگر داده

 IBMافزار بندی و محاسبات آماری از نرممنظور تنظیم، طبقه به شود.ها پرداخته میبه آزمون فرضیه، وتحلیل استنباطی تجزیه

SPSS23افزار انجام شد. جهت بررسی نرمال  رمهای صورت گرفته با کمک ن های آماری و تخمیناستفاده گردید. برخی آزمون

آمده جامعه غیر نرمال بود، لذا  دست اسمیرنوف استفاده شد که با توجه به نتایج به -بودن یا نبودن جامعه از آزمون کولموگروف

 استفاده گردید.  Smart PLSافزار از نرم نرم

 
 

 يافته ها -5

 به پاسخ و مدل اجرای سپس گرفته است. ها انجامبرخی از تحلیل SPSS23افزار در این بخش از پژوهش با استفاده از نرم

اطلاعات توصیفی نمونه مورد بررسی با توجه به شاخص هایی بر  ابتدادر  است. شده انجام Smart-PLS3 افزارنرم فرضیات با
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در ادامه به بررسی  .رفتمورد بررسی قرار گاساس آمار جمعیت شناختی اعم از: جنسیت، سن، سطح تحصیلات و وضعیت تاهل 

شده( یک سازه  های )متغیرهای مشاهده گیری روابط بین شاخص های اندازه درواقع مدل مدل پژوهش پرداخته شده است.

شود. در مرحله اول مدل بیرونی  سازند. بررسی مدل پژوهش طی سه مرحله انجام می )متغیر پنهان( و آن سازه را مشخص می

رسد و مرحله سوم نیز به بررسی مدل کلی  گیرد در مرحله دوم نوبت به بررسی مدل درونی می میپژوهش مورد بررسی قرار 

 پژوهش اختصاص دارد.

 

 )مدل بیرونی( گیریارزيابی مدل اندازه -1-5 

بار عاملی مربوط به  ابتداشود.  برای بررسی مدل اندازه گیری از آزمون های روایی همگرا و روایت تشخیصی استفاده می

مطلوب هستند و کمتر از آن باید  4/4بارهای عاملی بالاتر از گیرد. هر متغیر مورد بررسی قرار می شدههای سنجیده شاخص

که  بودند 4/4تمامی مقادیر بارعاملی بالای   نتایج،با توجه به  دهد.حذف شوند. شکل زیر بارهای عاملی هر شاخص را نشان می

 نامه دارد. نشان از قوی بودن سوالات پرسش

در این مرحله از شاخصهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی جهت بررسی پرداخته شد.  ارزیابی پایایی مدل بیرونیسپس به 

به دست آمده که قابل قبول می باشد.  4.2همه مقادیربه جز ارتباط و آگاهی از برند بالاتر از  شود.پایایی مدل استفاده می

  باشد.بدست آمده نیز قابل قبول می Tز برند نیز با توجه به قرار گرفتن در فاصله اطمینان و مقدار آلفای ارتباط و آگاهی ا

 

 آلفای کرونباخ -2جدول 

 T Statistics آلفای کرونباخ متغیر ها

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
2.5% 97.5% 

 0.543 0.286 0.000 6.482 0.437 ارتباط و آگاهی از برند

 0.909 0.827 0.000 42.887 0.874 رندقصد استفاده از ب

 0.897 0.828 0.000 47.958 0.869 وفاداری برند

 0.930 0.818 0.000 32.802 0.882 کیفیت درک شده

 

های  شود، نشان از پایایی درونی مناسب برای مدل 2/4که مقدار پایایی ترکیبی برای هر سازه بالای  درصورتی همچنین

شده برای هریک از   دهد. مقدار پایایی ترکیبی گزارش عدم وجود پایایی را نشان می 9/4ار کمتر از گیری دارد و مقد اندازه

نتایج پایایی ترکیبی طبق جدول نشان می دهد همه مقادیر به جز  شده است. ذیل گزارش  4های پنهان مدل در جدول  سازه

بول می باشد. پایایی ترکیبی ارتباط و آگاهی از برند نیز با توجه به به دست آمده که قابل ق 4.2بالاتر از  ارتباط و آگاهی از برند

 باشد. بدست آمده نیز قابل قبول می Tقرار گرفتن در فاصله اطمینان و مقدار 

 

 پايايی ترکیبی -3جدول 

 T Statistics پایایی ترکیبی متغیر ها

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
2.5% 97.5% 

 0.597 0.001 0.000 2.184 0.214 ارتباط و آگاهی از برند

 0.934 0.874 0.000 71.456 0.913 قصد استفاده از برند

 0.928 0.887 0.000 81.919 0.911 وفاداری برند

 0.955 0.898 0.000 61.992 0.927 کیفیت درک شده
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آزمون برای تمامی متغیرهای که مقدار داد نشان  rho-aقبول است. نتایج  نشانگر پایایی قابل 2/4بالاتر از  rho-aمقدار 

به منظور سنجش روایی از دو گروه آزمونهای روایی همگرا و روایی واگرا به شرح زیر استفاده شده  تحقیق به تائید رسیده است.

( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار AVEشده ) ( معیار میانگین واریانس استخراج1981فورنل و لارکر). است

که  است. درصورتیشده ها ارائه  است. در جدول زیر مقدار این ضریب برای هریک از سازه 1/4که مقدار عدد بحرانی  داشتند

بود باید سؤالی که کمترین بار عاملی را دارد، حذف و  1/4تر از  شده برای یک متغیر پایین معیار میانگین واریانس استخراج

برای همه متغیرها در فاصله اطمینان قرار داشته که  AVE(. مقادیر 1492اده، )داوری و رضاز دوباره مدل را اجرا نمود

 داری آنها را نشان می دهد.  معنی
 

 (AVE) شدهمیانگین واريانس استخراج -4جدول 

 AVE متغیر ها
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
2.5% 97.5% 

 0.187 0.264 0.000 9.143 0.488 ارتباط و آگاهی از برند

 0.787 0.667 0.000 23.033 0.726 قصد استفاده از برند

 0.765 0.664 0.000 26.463 0.720 وفاداری برند

 0.877 0.737 0.000 23.999 0.810 کیفیت درک شده

 

در روایی واگرا وقتی  به منظور بررسی روایی واگرای مدل تحقیق از دو آزمون فورنل لارکر و بار تقاطعی استفاده شده است.

های دیگر )مربع مقدار ضرایب  برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه AVEقبول است که میزان  سطح قابل

های این ماتریس حاوی  پذیرد که خانه وسیله یک ماتریس صورت می ها( در مدل باشد. بررسی این امر به همبستگی بین سازه

مربوط به هر سازه است. این مدل در صورتی روایی واگرای  AVEو جذر مقادیر ها  مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

مشخصه اصلی این  (.1492قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند )داوری و رضازاده،  قابل

(. سپس مقادیر موجود روی 1491زارع،  زاده و ترین عدد در همان ستون است )حنفیماتریس آن است که قطر اصلی آن بزرگ

شده ارائه  1نهایت جدول  کنیم و در جایگزین می AVEشده در  قطر اصلی ماتریس را با ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 .است

 

 فورنل و لاکر  -5جدول 
 کیفیت درک شده وفاداری برند قصد استفاده از برند ارتباط و آگاهی از برند 

    0.537 اهی از برندارتباط و آگ

   0.852 0.482 قصد استفاده از برند

  0.848 0.673 0.546 وفاداری برند

 0.900 0.693 0.817 0.102 کیفیت درک شده

 

مقدار بار تقاطعی هر کدام از  ،بر اساس نتایججهت بررسی روایی تشخیصی از جدول بارهای عاملی متقاطع استفاده شد. 

 ش بیشتر از سایر متغیرها می باشد. بنابراین نتایج آزمون مورد تائید است.  سئوالات در متغیر خود
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 ارزيابی مدل ساختاری)مدل درونی( -2-5

 Zترین معیار، ضرایب معناداری  شود که اولین و اساسی برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می

بیشتر باشند تا بتوان در  99/1به این صورت است که این ضرایب باید از  tضرایب  است. برازش مدل ساختاری با استفاده از

گردد، ضریب مسیر در  99/1بیشتر از  tها را تائید ساخت. در صورتی که مقدار آماره  % معنادار بودن آن91سطح اطمینان 

% معنادار هست 99در سطح اطمینان  گردد، ضریب مسیر 18/2بیشتر از  tکه مقدار آماره  % و درصورتی91سطح اطمینان 

 (.1492)داوری و رضازاده، 

 

 (T-valueفرضیات )مقادير  Zضرايب معناداری  -6جدول 

 Tمقدار  مسیر

قصد استفاده از نام تجاری<-کیفیت درک شده   4.586 
قصد استفاده از نام تجاری<-وفاداری برند   1.448 

نام تجاریقصد استفاده از <-ارتباط و آگاهی از برند   3.563 
 

رود و  سازی معادلات ساختاری به کار می گیری و بخش ساختاری مدل است که برای متصل کردن بخش اندازهمعیاری

زای یک  های درون مربوط به سازهگذارد. هر چه مقدار  زا می زا بر یک متغیر درون نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون

عنوان مقدار ملاک برای  را به92/4و  44/4، 19/4( سه مقدار 1998مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. چاین)

مقدار ضریب تعیین در  گیرد.  در نظر میوسیله معیار  مقادیر ضعیف، متوسط و قوی بودن برازش بخش ساختاری مدل به

 باشد.های برونزا بر درونزا مناسب میدهد تاثیر متغیر نشان می 2جدول 

 

Rضريب تعیین  -7جدول 
2

 

 R Square متغیرها
Standard Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

 0.000 6.868 0.077 0.530 ارتباط و آگاهی از برند

 0.000 20.148 0.039 0.780 قصد استفاده از برند

 0.000 5.538 0.091 0.503 وفاداری برند

 0.000 3.265 0.079 0.259 کیفیت درک شده

 

 مدل کلیبررسی  -3-5

بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  99/1به این صورت است که این ضرایب باید از  tبرازش ساختاری با استفاده از ضرایب 

 دهند و شدت رابطهها را نشان میفقط صحت رابطه t ها را تایید ساخت. البته باید توجه داشت که اعدادمعنادار بودن آن 4./91

ها سنجید و ضرایب مسیر نیز نشان دهنده تاثیر مثبت و یا منفی یک متغیر بر روی متغیر دیگر توان با آنها را نمیبین سازه

 باشد.می

 های تحقیقنتايج حاصل از آزمون فرضیه -8جدول 

 ل مربعات جزئیروش حداقهای پژوهش بهنتايج آزمون فرضیه

 tآماره  های تحقیقفرضیه
ضريب 

 مسیر 

نتیجه 

 فرضیهآزمون

 تأیید 0.485 4.586 قصد استفاده از نام تجاری<-کیفیت درک شده 
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 رد 0.092 1.448 قصد استفاده از نام تجاری<-وفاداری برند 

قصد استفاده از نام تجاری<-ارتباط و آگاهی از برند   تأیید 0.411 3.563 

 

 آزمون و تحلیل فرضیات  -4-5

درصد،  91( در سطح 4.189) tدست آمده است و با توجه به آماره به 4.481تحقیق ضریب مسیر برابر  اولدر بررسی فرضیه 

در بررسی  گردد.معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع میکیفیت درک شده و قصد استفاده از نام تجاری رابطه بین 

درصد، رابطه بین  91( در سطح 1.448) tدست آمده است و با توجه به آماره به 4.492قیق ضریب مسیر برابر تح دومفرضیه 

 سومدر بررسی فرضیه  گردد.معنادار نبوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع نمیوفاداری برند و قصد استفاده از نام تجاری 

ارتباط و درصد، رابطه بین  91( در سطح 4.194) tتوجه به آماره  دست آمده است و بابه 4.411تحقیق ضریب مسیر برابر 

 گردد.معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع میآگاهی از برند و قصد استفاده از نام تجاری 

 

 بحث و نتیجه گیری

 91( در سطح 4.189) tدست آمده است و با توجه به آماره به 4.481در بررسی فرضیه دوازدهم تحقیق ضریب مسیر برابر 

کیفیت گردد. درصد، رابطه بین کیفیت درک شده و قصد استفاده از نام تجاری معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع می

درک شده عبارت است از ارزیابی کلی مشتری از اسـتانداردهای فرآینـد دریافـت خـدمت و محصولات که قصد تداوم به طور 

ط کیفیت درک شده تحت تاثیر قرار گیرد. بنابراین هر چه کیفیت درک شده افزایش یابد قصد تداوم نیز مثبت میتواند توس

در بررسی فرضیه سیزدهم تحقیق ضریب مسیر ( همسو میباشد. 2424این یافته با پژوهش ترانگ و همکاران )تقویت میگردد. 

درصد، رابطه بین وفاداری برند و قصد استفاده از نام  91در سطح t (1.448 )دست آمده است و با توجه به آماره به 4.492برابر 

قصد خرید ، فرآیند خرید کالاها و خدمات خـاص از یـک گردد. تجاری معنادار نبوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع نمی

وسط خود و دیگران فروشـگاه اسـت. زمانی فرد نسبت به خرید یک محصول قصد پیدا میکند که تجربیات پس از خرید آن ت

مثبت باشد. اگرچه وفاداری وجود نوعی نگرش مثبت به یک پدیده است اما مقیاس موثری برای قصد خرید نمیتواند باشد 

چراکه عوامل دیگری در خرید مثل هزینه، کیفیت، ارزش نیز تاثیر گذارند. لذا الزاما وفاداری برند منجر به خرید نخواهد شد. 

 4.411در بررسی فرضیه چهاردهم تحقیق ضریب مسیر برابر  ( ناهمسو میباشد.2424ترانگ و همکاران )این یافته با پژوهش 

درصد، رابطه بین ارتباط و آگاهی از برند و قصد استفاده از نام  91( در سطح 4.194) tدست آمده است و با توجه به آماره به

کننده با برند و محصول را  آگاهی از برند، میزان آشنایی مصرفدد. گرتجاری معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع می

را به خاطر آورد، و اطلاعات لازم در خصوص محصول و یا  کننده، ممکن است با شنیدن نام یک برند، آن دهد. مصرفنشان می

شده و قصد استفاده تقویت خدمت را تشخیص دهد. لذا هر چه قدر آگاهی از برند افزایش یابد فرد شناختش از برند بیشتر 

 باشد. ( همسو می2424این یافته با پژوهش ترانگ و همکاران )میگردد. 

 

 کاربردیپیشنهادات 

در برنامه ریزی یک سازمان توجه به نیازها و خواسته های مشتریان میبایست در الویت قرار گیرد و تمام افراد باید در جهت 

یکی از عوامل مهمی که موجب آشناسازی افراد با برند میشود تبلیغات است، بنابراین . محصول با کیفیت تلاش نمایند

میتوان از افراد جامعه نظرسنجی به عمل آورد و طبق سلایق و  .میبایست تبلیغات به شیوه های دلخواه جامعه انجام گیرد

شناسایی نیازها، خواسته ها، سلایق و علایق  انجام مطالعات نیازسنجی برای. خواسته های آنان تبلیغات را تصویرسازی نمود

. قرار دادن معیارهای خرید و دقت بیشتر در تامین کالاها بـه گونـه ای کـه کیفیـت کالاهـای پیشنهاد می گردد مشتریان

د می پیشنها .پیشنهاد می گردد افزایش سرعت ارائه خدمات و ارسال کالا برای مشتریان. موجود در فروشگاهها، بهینه شود

 تعادل بین خدمات دریافت شده و هزینه پرداخت شده توسط مشتری و تعیین قیمـتهـا به صورت منطقی ومنصفانهگردد 
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اطلاع رسانی  منافع استفاده از خدمات فروشگاههای اینترنتی، در مقایسه بـا فروشگاههای سنتیایجاد شود. پیشنهاد می شود 

د شفافیت در قوانین و سیاستهای فروشگاه به گونهای که برای مشتریان، قابل ایجا شود. پیشنهاد می شود و فرهنگ سازی

 و نیز  درک باشد

برای ایجاد وفادارسازی مشتری بایستی بر  .اجاد شوند برنامه های معین به جذب، نگهداری و رشد مشتریان ویژه و مهم خود

درگیر کردن مشتریان و ارزش دادن به  رکز داشته باشند.تعامل با مشتری و مشارکت دادن او در برنامه های فروش توجه و تم

آنها در ایجاد و حس تعلق بیشتر نیز موثر است، عواملی که باعث میشود مشتریان از خرید روی بگردانند نیز بایستی شناسایی 

د. لذا با توجه به اینکه افزایش میزان پاسخگویی کارکنان نیز به نوبه خود میتواند باعث احیای مشتریان از دست رفته شو شود.

یکی از معیارهای مهم کیفیت خدمات نحوه برخورد کارکنان با مشتری میباشد، توجه به معیارهای مشتری مداری در ارزیابی 

عملکرد کارکنان، به طوری که در نحوه رفتار کارکنان با مشتری تاثیر گذاشته و موجب رفع احساس تبعیض در بین مشتریان 

کی از اقدامات اساسی در راستای ارتقاء عامل کیفیت به شمار رود ، برگزاری دوره های آموزشی ارتباط با شود، میتواند ی

مشتریان به صورت دوره های کوتاه مدت و بلند مدت آموزشی برای کارکنان در خصوص چگونگی تعامل با مشتریان شامل 

یدن، مهارتهای گفتاری، مهارتهای نحوه رفتار با انواع مهارتهای ارتباطی و رفتاری، مهارتهای خوب گوش دادن و خوب شن

مشتریان در موقعیتهای خاص )مشتریان عصبانی، عجول، بدبین و ...( میتواند باعث افزایش کیفیت رفتاری کارکنان به عنوان 

 یکی از معیارهای افزایش وفاداری گردد.

جاد سطح بالای آگاهی از برند و تعهد ارتباطی در نتیجه اجرای گردد با تاکید بر برقراری روابط با مشتریان و ای پیشنهاد می

فعالیتهای بازاریابی رابطه مند منجر به افزایش سطح کیفیت درک شده از خدمات گردند. سطح بالایی از کیفیت درک شده 

یفیت در جهت وفاداری منجر به جلب اعتماد مشتریان و ایجاد وفاداری در آنها میگردد. لذا با تاکید بر ایجاد روابط با ک

مشتریان و سودآوری بیشتر حرکت کرد. چنانچه آگاهی از مشتریان افزایش یابد، ارزش برند بالا رفته و منجر به ایجاد وفاداری 

د در مشتریان میگردد. در این راستا باید با استفاده از روابط عمومی و تبلیغات برند خود را از سایر رقبا متمایز نماید تا با ایجا

 .شناخت صحیح مشتریان خود را وفادار کند
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Abstract 

The aim of the present research is to investigate the pattern of the influence process of perceived personalization 

in advertising on the intention to use the brand using the structural equation method to investigate the effect of 

brand awareness and loyalty on the intention to use the brand. The statistical population of this research is the 

customers of Digikala store. Because the population size of this research is unlimited, Cochran's formula was 

used to determine the sample size. According to Cochran's formula for the unknown population size, the sample 

number was 384 people. A questionnaire was used to collect data. Closed questions are used in this 

questionnaire. In order to measure each of the research variables, appropriate metrics were designed in the form 

of questionnaire questions. SPSS and 3Smart PLS software were used for data analysis. The findings showed that 

the perceived quality has an effect on the intention to use the brand name. Also, communication and awareness of 

the brand has an effect on the intention to use the brand name. 
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