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 چکیده 

. جامعه آماری این  می باشد  با آن  وندیو پ   یبرند مشتر  ییدرک شده بر شناسا  یساز  یشخص  ریتاث  یبررستحقیق حاضر  هدف  

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

  نفر به دست آمد.   384جه به فرمول کوکران برای حجم جامعه نامعلوم تعداد نمونه  با تو  نمونه از فرمول کوکران استفاده شد.

برای سنجش هر    شده است.شده است. در پرسشنامه حاضر از سؤالات بسته استفادهها از پرسشنامه استفادهبرای گردآوری داده

تحقیق، سنجه متغیرهای  از  پرسشنامه طرایک  قالب سؤالات  در  آن  با  مناسب  تجزیههای  برای  دادهحی گردید.  از  وتحلیل  ها 

سازی درک شده بر شناسایی برند مشتری، وفاداری شخصی  داد کهها نشان استفاده شد. یافته Smart PLSو  SPSSافزار نرم

 رابطه مثبت و معنادار دارد. و ارتباط و اگاهی از برند  برند

 

یوند با برند، کیفیت درک شده، وفاداری برند، ارتباط و اگاهی از پ ،  شناسایی برندشخصی سازی درک شده،  های كلیدی:  واژه

 . برند
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 مقدمه -1

شخصی  تبلیغات  میسازیامروز  آن  بر  مؤثر  عوامل  شناخت  و  دارد  اساسی  نقش  مشتریان  رفتار  کنترل  در  رفتار شده  تواند 

ره این موضوع بیشتر بدانند. محبوبیت زیاد و مزایای  اند درباها بسیار مشتاق ها را نیز دستخوش تغییر نماید. لذا سازمانسازمان

های بسیاری را ترغیب به  آن همچون دسترسی آسان و گسترده مشتریان به آن، هزینه ادراک، کارایی بالا در ارتباطات، شرکت

از شرکت   کند.سازی میشخصی فناوری بسیاری  از  آنلاین مدرن  بهرههای  برای  اینترنتی و محاسباتی  از دادهبردهای  های  اری 

پیاده تبلیغات شخصی کاربر در جهت  استفاده میسازیسازی  پیشرفته  آنلاین  کنندگان  (. مصرف2017،  1کنند )کیم و ها شده 

شده  سازی (. تبلیغات شخصی2017،  2صورت جذاب و موردعلاقه درک کنند )شریف و همکارانممکن است این خدمات را به 

ها نگرانی ایجاد نماید )نول و  کنندگان ایجاد کند و از جهت حفظ حریم خصوصی در آن ممکن است فکر نامطلوب در مصرف

های سنتی، مانند  طور گسترده در رسانه سازی تبدیل به ابزاری استراتژیک برای بازاریابی شده است به(. شخصی2015،  3مارابلی 

پستیتماس نامه  و  تلفنی  کیود های  و  راه2009،  4)یو  از  بازاریابی  مستقیم  (،  پست  و  موریموتو  دور  و  (،  2012،  5)بیک 

بودوف سایتوب و  )هو  )زو 2014،  6ها  همراه  تلفن  و  می2006،  7(  استفاده  مصرف(  رفتار  فعالیتگردد.  ذهنی،  کنندگان  های 

هایشان  ه احساسی و فیزیکی را به هنگام خرید و استفاده یا به دور انداختن محصولات و خدماتی که برای ارضای نیاز و خواست

می کار  میبه  شامل  را  جوانبخت،  گیرند  و  زاده  )حیدر  می1393شود  تبلیغات  از  استفاده  لذا  آتی  (.  انتظارات  و  نیازها  تواند 

طراحی  تحقیقات  وجود،  گردد.  مشتریان  رفتار  کنترل  در  توانایی  بهبود  سبب  و  دهد  پوشش  را  تأثیرات مشتریان  برای  شده 

 (. 2019، 8)شانهان و همکارانسازی نسبتاً کمیاب است شخصی

شخصی تبلیغات  طرحسازی اهمیت  از  یکی  که  است  جهت  آن  از  بازاریابی  شده  است،  جذاب  بسیار  بازاریابی  در  که  هایی 

از مهمشده است.  سازی شخصی بازاریابی است که موجب میترین روشبازاریابی شخصی یکی  به  های  اعتماد مشتری  تا  شود 

ای دارد با چیزی که کنند تفاوت عمدههای بازاریابی اهدافی که مشتریان دنبال میلب شود. در روشصورت کامل جمحصول به 

آن هستند دنبال  به  از شرکت  .فروشندگان  دادهبسیاری  از  عظیمی  را جمعها حجم  کاربران خود  و  های شخصی  آوری کرده 

می دادهاستفاده  این  میکنند.  اجازه  خود  دهندگان  تبلیغ  به  شخصیدها  و  دهند  قرار  هدف  را  تبلیغات  کنند.  هد  سازی 

ها  تر و بیشتر با علایق آنها جذابشده را مشاهده کنند. محتوای آگهی در این سایتسازیکنندگان ممکن است شخصیمصرف

و آشنایان    (. پیام تبلیغی یک شرکت با ترغیب مشتریان در معرفی آن شرکت به دوستان2013،  9ارتباط دارد )لابریچت و تاکر

برد و مشتری با هر بار  صورت چشمگیری افزایش یابد. در واقع شرکت از مشتریان خود برای انجام این کار بهره میتواند بهمی

می محصول  فروشنده  اختیار  بی  بررس  شود.استفاده  به  پژوهش  این  شناسا   یساز  یشخص  ریتاث  یلذا  بر  شده  برند    یی درک 

 زد.پردابا آن می وندیو پ  یمشتر

 

 مروری بر پیشینه پژوهش   -2

( هماوردی  و  شخصی1399خلیلی  تبلیغات  میان  ارتباط  عنوان  با  پژوهشی  رسانه(  )در  شده  درک  با  سازی  اجتماعی(  های 

های همراه  کنندگان گوشیبرند )مصرف-برند و تعامل    -وفاداری برند و کیفیت درک شده، با توجه به نقش میانجی وابستگی

از تکنیک تحلیل مسیر نشان میبرند سامسونگ(   استفاده  با  پژوهش  نتایج  دادند.  تبلیغات شخصیانجام  بین  سازی دهند که 

برند مصرف تعامل  رابطه معناداری وجود دارد، همچنین بین  برند  و وابستگی  برند  تعامل  با  با کیفیت درک  درک شده  کننده 

 
1 Kim  & Huh 
2 Sharif et al.  
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بی و  دارد  وجود  معناداری  رابطه  برند  وفاداری  و  برند  رابطه شده  برند  وفاداری  و  برند  شده  درک  کیفیت  با  برند  وابستگی  ن 

(،  1392افشانی و حکیم آرا )  معناداری وجود دارد و بین کیفیت درک شده برند با وفاداری برند رابطه معناداری وجود دارد.

همراه انجام دادند.برای این   های تبلیغی برای کاربران تلفندهنده آزاردهندگی پیامکپژوهشی به منظور شناسایی عوامل کاهش

های تبلیغاتی: ربط شخصی، اعتبار منبع، کسب اجازه و  منظور، مدلی متشکل از چهار عامل مؤثر بر کاهش آزاردهندگی پیامک

تواتر ارسال، طراحی کردند و به این نتیجه رسیدند که به غیر از تواتر ارسال، سه عامل دیگر یعنی ربط شخصی، کسب اجازه و  

قابلاعتبا تأثیر  منبع  پیامکر  آزاردهندگی  کاهش  بر  پیامکتوجهی  تبلیغی  ارزش  میزان  همچنین  دارند.  تبلیغاتی  های  های 

 تبلیغاتی از دیدگاه کاربران پایین است.

های همراه و تأثیر  کنندگان تلفنشده برای استفادهسازی(، پژوهشی با عنوان جذابیت خدمات شخصی1390نیسی و قنواتی )

رفتار تغییر خدمات دهندگان از سوی مشتریان انجام دادند. هدف از این مطالعه بررسی جذابیت و رفتار تغییر خدمات    آن بر

( است. پنج ساخته اصلی تبلیغات 2003های همراه در میان کاربران این خدمات با تأکید بر مدل هو و کوک )دهندگان تلفن

های کوتاه، و مباحث مربوط به حریم خصوصی افراد پیرامون تبلیغات  و پیام  شده، حجم تبلیغات عمومی، تناسب، ارزش ادراک

میسازی شخصی نشان  تحقیق  تجربی  تحلیل  نتایج  است.  گرفته  قرار  موردمطالعه  ساختهشده  این  تمام  تصمیم  دهد  بر  ها 

معنی تأثیر  خود  دهنده  خدمات  تغییر  برای  دارند.مشتریان  ر  داری  »بررسی  عنوان  تحت  عناصر  پژوهشی  از  تصور  بین  ابطه 

( 1388معنابخش برند و شناخت برند، براساس مدل ارزش ویژه مبتنی بر مشتری )مطالعه موردی بانک ملت( توسط الهیاری )

نتایج تحقیق نشان    .که به بررسی رابطه بین تصور از وضعیت عناصر معنابخش برند و جایگاه برند در ذهن مخاطبان می پردازد

متغیرها رابطه همبستگی مثبت و معناداری وجود دارد. البته بین تصور از تصویر سازی و آگاهی از برند، رابطه    داد که بین همه

برند، می معنابخش  عناصر  عملکرد  از  تصور  متغیر  است. همچنین  به  کمتر  برند مخاطبان  از  بر شناخت  علتی  عنوان  به  تواند 

 .عنابخش بزند توانایی برقراری رابطه علی با شناخت برند نداردحساب آید. اما تصور از توان تصویر سازی عناصر م

همکاران و  فیس2020)  1ترانگ  در  شده  تبلیغ  برندهای  ارزش  بر  شخصی  تبلیغات  چگونه  عنوان  با  پژوهشی  تأثیر  (  بوک 

ارزش ویژه برند    شده از یک عامل پیشینسازی ادراک دهد که شخصیگذارد؟ انجام دادند. نتایج حاصل از مطالعه نشان میمی

به قوی است.  میتر  نشان  تحقیق  این  که شخصیطور خاص،  برند مصرفدهد  شناسایی  بر  درک شده  )سازی  و  CBIکننده   )

دهد. ژو و  ( را افزایش میBUIگذارد، که به نوبه خود ارزش برند و قصد استفاده از نام تجاری )پیوند با برند تأثیر مثبت می

با عنوان عدم تعدی: کشف مرزهای حریم خصوصی در تبلیغات شخصی و تأثیرات آن بر نگرش   ( پژوهشی 2020)  2همکاران 

های اجتماعی انجام دادند. در این تحقیق بررسی شد که چگونه دو شرط مرزی )مرز اطلاعات و  تبلیغات و قصد خرید در شبکه

کا و  انسان  ارتباط  و  مشترک  مالکیت  )رابطه  رابطه  شرط  دو  و  اجتماعی(  تأثیر مرز  شده  درک  خصوصی  حریم  بر  مپیوتر( 

بوک با  پردازی درک شده و مالکیت مشترک فیسشده بر اساس منبع داده داخلی، شخصیت سازیگذارند. تبلیغات شخصیمی

پردازی و شود. شخصیت شده رابطه مثبتی دارند که منجر به نگرش بهتر تبلیغات و قصد خرید بالاتر میحریم خصوصی ادراک 

 کند. مشترک، رابطه بین منبع داده داخلی و حریم خصوصی را بیشتر تعدیل می مالکیت
 

 ی و بسط فرضیه هانظر مبانی  -3

 تبلیغات و نگرش نسبت به آن   -1-3

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

توان تبلیغات را زیرمجموعه بازاریابی و در کنار ابزارهای دیگر آن از گاه جایگاه تبلیغات در مقایسه با بازاریابی، میرود.از دید 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  (.  1388همکاران،  دادن یک برند خاص تمرکز دارد. )روستا و  

 
1 Trang  et al. 
2 Zhu et al. 
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مصرف مؤثر  کردن  متقاعد  و  ترغیب  و  مشتریان  به  )نیکزاد،  خدمات  است  خدمات  و  کالاها  خرید  به  نتایج    (.1390کنندگان 

 گرش نسبت به تبلیغات است.های بازاریابی، نها در پژوهشترین تئوریتحقیقات نشان داده است که یکی از مهم

ها نگرش  صورت گرفتند.بر مبنای این پژوهش  -195و    1940های  ی نگرش نسبت به تبلیغات در دههزمینه  مطالعات اولیه در 

صورت گرفت نتایج    1960ی  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 مصرفه داشت و نشان داد که بهمعکوسی به همرا

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

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

ها، مجلات و ... نشان دادند که مسائل  های سنتی مثل تلویزیون،  رادیو، روزنامه(. اکثر مطالعات در مورد تبلیغات رسانه1394

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

های تلویزیونی به وسیله تبلیغات قطع شوند. این کنندگان بسیار آزاردهنده خواهد بود که برنامهمجلات است، زیرا برای مصرف 

از تبلیغات در رسانهوقفه با نگرش نامطلوب مصرف ارتباط پیدا میکنندگان و اجتناب  گ  کند )یانگ سین و نوچانهای سنتی 

 (. 2011کید، 

 

 سازی شخصی   -2-3

آوری، اتصال پهنای باند و ضریب نفوذ تلفن هوشمند، تبلیغات تلفن همراه یک روند رو به رشد رو  با توجه به رشد سریع فن

سازی (. شخصی2012سازد )چن وهسیه،  سازی قادر میاند که تبلیغات را برای رسیدن به مشتریان با محتوای شخصیداشته 

تواند کاهش  ها و نگرش منفی نسبت به تبلیغات پیامکی را میرنجش و آزردگی خاطر ناشی از محتوای نامربوط پیام  تواندمی

تبلیغات موبایلی می2014دهد )کیم و هان،   اولویت(.  و  اساس زمان، مکان جغرافیایی  بر  به آسانی  کنندههای مصرفتواند  ها 

ها باید اطلاعات لازم و ضروری را در مورد مشتریان  ی به صورت کامل، شرکتسازسازی شوند.برای به کار بردن شخصیشخصی

جمع  تجزیهرا  و  کرده  پیامکآوری  با  را  افراد  آن  از  بعد  و  کنند.  دهند.  وتحلیل  قرار  هدف  مورد  شده  متناسب  تبلیغاتی  های 

هایی که مناسب با سبک زندگی  ت پیامکنند که مشتریان بیشتر تمایل به دریاف( بیان می2014)  1گونه که کیم و هان همان

ها را در نظر  گرفته باید الگوهای مصرف مشتریان، نیازها و ترجیحات آن اند را دارند، بنابراین یک تبلیغ شکلها شخصی شدهآن 

 بگیرند. 

 

 سازیسفارشی   -1-2-3

مصرف توانایی  تعاملی،  تبلیغات  فرایند  بر  مبتنی  دیدگاه  از  کلیدی  عنصر  بریک  منحصربه کننده  ارتباطات  دریافت  و  ای  فرد 

از فعالیت  (.2005،  2مناسب است )ساندر و کیم    اند. های تعاملی نام بردهساندر و کیم این عنصر را به عنوان یک جزء حیاتی 

هر مشتری شنونده، یک نفر است چرا   "سازی و تناسب برای توصیف این ایده کهسازی، شخصیاصطلاحاتی از قبیل سفارشی

(. بسیاری از 2006،  3شوند )کالیانارامن و ساندربه کار برده می  "ی یک محتوی خاص هستندکنندهها دریافتکدام آنکه هر

توانند تأثیر معناداری بر روی ارزش دریافت شده یک مشتری از  سازی میکنند که سطح مختلف سفارشی نویسندگان فرض می

تر و برقراری ارتباط بیشتر، مزایای مربوط به  گیری آسان ها در گرفتن تصمیمیک سفارش داشته باشند، به این صورت که به آن 

)زاراد و دبابی  مصرف یک محصول کمک می ناهماهنگی  (. سفارشی2012،  4کنند  از طریق کاهش  بیشتر ممکن است  سازی 

نیازهای مصرف رفع  و  نگرششناختی  بر  مثبت  تأثیر  دلیل  به  سفهای مصرفکننده  به  نسبت  نقش  ارشکننده  های محصول، 

دبابی،   و  )زاراد  کند  ایفا  را  مصرف2012مثبتی  که  کردند  بیان  همکاران  و  پترز  سفارشیکننده(.  محتوی  پیامشدهها  های  ی 

 
1 Kim & Han an  
2 Sundar and Kim 
3 Kalyanaraman and Sundar 
4 Zarrad and Debabi 
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،   1اند )پترز و همکارانهایی در مورد حریم شخصی، بسیار مهم و در حد اعلی در نظر گرفتهتبلیغات موبایلی را فارغ از نگرانی

2007.) 

 

 2پیام ناخوانده   -3-2-2

است، همانسفارشی لبه  پیامسازی یک شمشیر دو  بالایی سفارشی میگونه که  در سطح  عنوان یک  شوند، میهای  به  توانند 

(.به این خاطر 2008،  3گردند، شوند )وایت و همکارانکننده میعنصر ناخوشایند و آزاد دهنده که منجر به پاسخ منفی مصرف

استفاد یا جذب آهسته است که در  بازاریابی موبایلی یک پذیرش آهسته و  از  ،  4ای وجود داشته است )جاواردهنا و همکارانه 

2009( همکاران  و  ادوارد  عنوان  2002(.  تحت  را  ناخوانده  پیام  مفهوم  سرمقاله  "(  محتوی  ارتباط  که    "قطع  نمودند  بیان 

آنمی برد.  کار  به  عنصر  این  توصیف  برای  کرتواند  عنوان  تبلیغات  ها  که  صورت  این  به  هدف،  تداخل  خاطر  به  این  که  دن 

میفعالیت مختل  را  فرد  یک  یک مصرفهای  منفی  واکنش  به  منجر  باشد  بیشتر  تداخل  هرچه  به  کند.  و  پیام  یک  به  کننده 

نگرش همانند  ناخواسته  خروجی  یک  قوی  میاحتمال  منفی  و های  خصوصی  حریم  با  مرتبط  اغلب  گردد.آزاردهندگی 

تواند منجر به غفلت ممکن از  ادراک افراد از آزاردهندگی می  (. 2011،  5باشد )اوزاکیهایی  در مورد ارسال هرزنامه میانینگر

 (.2012، 6نام کرده است )وارنالی کننده ثبتها مصرفهایی باشد که برای دریافت آنها،  حتی از پیامپیام

 

 شخصی سازی ادراک شده  -3-2-3

به وب سایت ها این امکان را داده است تا تاریخچه مرور کاربران را ثبت کرده و توصیه های شخصی سازی   پیشرفت در فناوری

(. شخصی سازی که توسعه ارتباطات فردی با مصرف  2010،  7)زانکر و همکاران  شده متناسب با نیازهای هر کاربر را ارائه دهند

این هدف را دارد که محتوای مناسب را در زمان مناسب    -ننده  کننده خاص بر اساس ترجیحات ضمنی یا گفته شده مصرف ک

به فرد مناسب برای حداکثر رساندن فرصت های تجاری فوری و آینده ارائه دهد. شرکت ها که اغلب در کنار هدف گذاری و  

افزایش جذابیت تبلیغات استفاده می شوند ، از طریق شخصی سازی ، یک کاربر را شناسا ،  تقسیم بندی برای  یی می کنند 

الگوهای آنها را جمع آوری می کنند ، تنظیمات شناخته شده کاربران مشابه را تجزیه و تحلیل می کنند و تنظیمات خاص آنها  

زاهای  و  )رابرت  زنند  آنها تخمین می  متناسب کردن محتوای  برای  نشان می دهد که شخصی  2012،  8را  (. چندین مطالعه 

  -(  2016،  9مصرف کنندگان مطابقت بین پیام تبلیغاتی و انتظار خود را درک می کنند )لی درجه ای که    -سازی ادراک شده  

 (.  2016ساختاری متمایز از شخصی سازی تبلیغ توسط شرکت دارد )تاکر، 

 

 مفهوم برند  -3-3

سترش می دهد به  برند، یک علامت مؤثر بازار است که شرکت برای مورد توجه قرار دادن عدم تقارن اطلاعات بازار، آن را گ

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

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

ده و شرکت ها را تشویق به اعمال رفتار مناسب می کنند، یعنی شرکت ها را وادار کنندگان قدرت نفوذی بر شرکت ها بخشی

همکاران،   و  )حیدرزاده  نمایند  عمل  اند  داده  کنندگان  مصرف  به  که  هایی  وعده  به  تا  کنند  نیرومند،    (.1390می  برندهای 

 
1 Peteres et al. 
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3 White et al. 
4 Jayawardhena et al. 
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. آنها ریسک ادراک شده مشتریان را در  مشتریان را قادر می سازند تا محصولات ناملموس را بهتر تجسم نموده و درک کنند  

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

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

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  

 (. 1396همکاران، 

 

 پیوند با برند   -1-3-3

اری بخشی از  (. نام تج2003،  1پیوند با نام تجاری به میزان ادغام مصرف کننده با نام تجاری تعریف می شود )اسکالاس و بتمن

(. پیوند با نام تجاری می تواند خارجی  2004،  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  

نام  2016،  3)بالاجی و همکاران با  پیوند  ، در حالی که  برند مصرف کننده مربوط به خودپنداره واقعی خود است  (. شناسایی 

شناسایی برند مصرف کننده در   (.  2014،  4البیدویهای و جایاواردیناتجاری منوط به انعکاس خودپنداره مورد نظر فرد است )

(. در مقابل ،  2004،  5ود ارجاع می دهند )اشمور و همکاران درجه اول مشهود است که افراد برند را به عنوان خود تعریف یا خ

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

 وجود ندارد.  CBI(. بنابراین ، پیوند با نام تجاری دارای جنبه ارتباطی است که در 2010، 6همکاران 

 

 كیفیت درک شده برند  -2-3-3

بیان می کند کیفیت ادراک شده برند نوعی تداعی ذهنی برند است که به سطح بالاتری رسیده است و   7(، آکر1996در سال )

(. کیفیت مجموعه ایی از خصوصیات و ویژگی های  1390)شاهرخ و همکارن، پردازدبه شرایط و چگونگی دارائی های برند می

(، آکر کیفیت را درک مشتری از  1996دمت است که رضایت و نیازهای مشتری را فراهم می کند در سال )یک محصول یا خ

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

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

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

 .(8،2012و همکاران

 

 وفاداری برند   -3-3-3

ز بسیاری از چارچوب های مفهومی ارزش ویژه برند کنار گذاشته چهارمین گروه از دارایی های برند، وفاداری به برند است که ا

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

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

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

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

ظر گرفتن وفاداری به عنوان یک دارایی منجر به ایجاد برنامه هایی جهت بالا بردن وفاداری خواهد شد و این خود منجر به ن
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برند میشود )شاهرخ و همکاران،   ارزش ویژه  به 1390افزایش  برند در نظر گرفته می شود.  ارزش ویژه  برند قلب  وفاداری    .)

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

 

 آگاهی از برند   -3-3-5

بشناسد یا  یادآورد  به  را  برند  یک  تواند  می  آیا مشتری  که  معناست  بدین  برند  ساریگولا  آگاهی  و  علت  (.  2012،  1)هانگ  به 

ک محصول، استراتژی تبلیغات می تواند دانش برند را تغییرات مستمر محیط درونی و بیرونی، برای ارتباط دادن یک برند به ی

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 راه2008،  2برند را افزایش دهد و دیدگاه و تجربه برند را ایجاد کند )هسی و لی

رسانه و  تبلیغات  برند،  از  )کردلو   ها می  مشتری  رفتار  (.  2016،  3باشد  بر  تبلیغات  که  نشان میدهد  تحقیقات گذشته  چنانکه 

گیری از روشهای مختلف جهت بهبود آگاهی مشتریان از برند    (. بنابراین بهره2010،  4خرید مشتریان تاثیرگذار است )الگشیمر 

با توجه به مبانی پیش گفته شده،    .ر را ارتقا دهد. در رابطه با این موضوع تحقیقات گوناگونی انجام شده استمیتواند این متغی

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

 سازی درک شده بر شناسایی برند مشتری اثر مثبت و معناداری دارد.شخصیفرضیه اول:  

 سازی درک شده بر پیوند با برند اثر مثبت و معناداری دارد.شخصییه دوم:  فرض
 سازی درک شده بر كیفیت درک شده اثر مثبت و معناداری دارد.شخصیفرضیه سوم:  

 سازی درک شده بر وفاداری برند اثر مثبت و معناداری دارد.شخصیفرضیه چهارم:  
 آگاهی از برند اثر مثبت و معناداری دارد. سازی درک شده بر ارتباط و  شخصیفرضیه پنجم:  

 

 روش شناسی  -4

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

لیل اینکه حجم جامعه . به ده استشد گیری تصادفی ساده استفاده  در این تحقیق از روش نمونه  باشند.می فروشگاه دیجی کالا   

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

نمونه   تعداد  آمد.   384نامعلوم  دست  به  داده  نفر  گردآوری  استفادهبرای  پرسشنامه  از  از ها  حاضر  پرسشنامه  در  است.  شده 

است  بسته  است. فادهسؤالات  سنجه   شده  تحقیق،  متغیرهای  از  یک  هر  سنجش  سؤالات برای  قالب  در  آن  با  مناسب  های 

 پرسشنامه طراحی گردید. 

در این تحقیق   شده است.های پرسشنامه از دو معیار روایی و پایایی استفادهمنظور اطمینان از مناسب و معقول بودن سنجهبه

-صورت تصادفی انتخاب شدند و پرسشنامه در اختیار آنان قرار گرفت. پس از جمعر بهنف  30ها،  قبل از توزیع همه پرسشنامه

محاسبه گردید. مقدار آلفای کرونباخ برای هر سازه پژوهش     SPSS25افزارها، ضریب آلفای کرونباخ با استفاده از نرمآوری آن 

/.  7های پژوهش بیشتر از  نباخ برای تمام سازه شود ضریب آلفای کروطور که مشاهده میآورده شده است. همان  1در جدول  

 های پژوهش دارد. است که نشان از اعتبار سنجه
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 بررسی پایایی با آلفای كرونباخ   -1جدول  

 پایایی  آلفای کرونباخ  متغیرها

846/0 شخصی سازی درک شده   مطلوب 

753/0 شناسایی برند مشتری   مطلوب 

745/0 پیوند با برند   مطلوب 

773/0 ک شده کیفیت در  مطلوب 

777/0 وفاداری برند   مطلوب 

848/0 ارتباط و آگاهی از برند   مطلوب 

 

به پژوهش  این  تجزیه  در  دادهمنظور  تجزیهوتحلیل  نوع  دو  از  استفادهها   استوتحلیل  در  شده  ابتدا  توصیفیتجزیه .  ، وتحلیل 

داده جمعپژوهشگر  شاخصآوریهای  از  استفاده  با  را  آماشده  طبقههای  و  خلاصه  توصیفی  است. ر  کرده    سپسدر  بندی 

 IBMافزاربندی و محاسبات آماری از نرم منظور تنظیم، طبقهبه  شود.ها پرداخته میبه آزمون فرضیه،  وتحلیل استنباطیتجزیه 

SPSS23رسی نرمال افزار انجام شد. جهت برهای صورت گرفته با کمک نرمهای آماری و تخمین استفاده گردید. برخی آزمون

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

 استفاده گردید.   Smart PLSافزار از نرم نرم

 

 یافته 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

در ادامه به بررسی   .مورد بررسی قرار گرفتاساس آمار جمعیت شناختی اعم از: جنسیت، سن، سطح تحصیلات و وضعیت تاهل 

است.  مدل شده  پرداخته  مدل  پژوهش  اندازهدرواقع  شاخصهای  بین  روابط  مشاهدهگیری  )متغیرهای  سازه  های  یک  شده( 

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  به بررسی مدل درونی میگیرد در مرحله دوم نوبت  پژوهش مورد بررسی قرار می

 پژوهش اختصاص دارد. 

 

 )مدل بیرونی(  گیریارزیابی مدل اندازه  -1-5  

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

مطلوب هستند و کمتر از آن باید    4/0بارهای عاملی بالاتر از  گیرد.  تغیر مورد بررسی قرار میهر م  شدههای سنجیده  شاخص

که    بودند  4/0تمامی مقادیر بارعاملی بالای     نتایج،با توجه به    دهد.حذف شوند. شکل زیر بارهای عاملی هر شاخص را نشان می

 نشان از قوی بودن سوالات پرسشنامه دارد.  

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

استفاده می از    شود.پایایی مدل  بالاتر  برند  از  آگاهی  ارتباط و  باشد.    0.7همه مقادیربه جز  به دست آمده که قابل قبول می 

  باشد. بدست آمده نیز قابل قبول می Tگرفتن در فاصله اطمینان و مقدار  آلفای ارتباط و آگاهی از برند نیز با توجه به قرار
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 آلفای كرونباخ   -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 

 0.858 0.763 0.000 33.097 0.818 شخصی سازی درک شده 

 0.846 0.737 0.000 26.431 0.803 شناسایی برند مشتری 

 0.897 0.828 0.000 47.958 0.869 وفاداری برند 

 0.838 0.718 0.000 26.206 0.786 پیوند با برند 

 0.930 0.818 0.000 32.802 0.882 کیفیت درک شده 

 

بالاصورتی   در  همچنین سازه  هر  برای  ترکیبی  پایایی  مقدار  مدل  7/0ی  که  برای  مناسب  درونی  پایایی  از  نشان  های  شود، 

از  اندازه کمتر  مقدار  و  دارد  می  6/0گیری  نشان  را  پایایی  وجود  گزارش عدم  ترکیبی  پایایی  مقدار  از    دهد.  برای هریک  شده 

ه مقادیر به جز  نتایج پایایی ترکیبی طبق جدول نشان می دهد هم  شده است.ذیل گزارش    3های پنهان مدل در جدول  سازه

به دست آمده که قابل قبول می باشد. پایایی ترکیبی ارتباط و آگاهی از برند نیز با توجه به   0.7بالاتر از    ارتباط و آگاهی از برند

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

 

 پایایی تركیبی   -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 

 0.911 0.450 0.000 6.496 0.884 شخصی سازی درک شده 

 0.907 0.853 0.000 57.796 0.885 شناسایی برند مشتری 

 0.928 0.887 0.000 81.919 0.911 وفاداری برند 

 0.901 0.842 0.000 55.250 0.874 ند پیوند با بر

 0.955 0.898 0.000 61.992 0.927 کیفیت درک شده 

 

از    rho-aمقدار   قابل  7/0بالاتر  پایایی  نتایج  نشانگر  است.  متغیرهای داد  نشان    rho-aقبول  تمامی  برای  آزمون  مقدار  که 

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

( را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار  AVEشده ) ( معیار میانگین واریانس استخراج 1981)  فورنل و لارکر.  است

عدد بحرانی   از سازه  0/ 5داشتند که مقدار  برای هریک  این ضریب  ارائه  است. در جدول زیر مقدار  که  است. درصورتیشدهها 

استخراج پایینمعیار میانگین واریانس  برای یک متغیر  از  شده  را دارد، حذف و    5/0تر  عاملی  بار  باید سؤالی که کمترین  بود 

نمود اجرا  را  مدل  رضازاده،    دوباره  و  مقادیر  1392)داوری   .)AVE   که داشته  قرار  اطمینان  فاصله  در  متغیرها  همه  برای 

 نشان می دهد.   داری آنها رامعنی
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 (AVE)  شدهمیانگین واریانس استخراج  -4جدول  

 AVE متغیر ها 
T Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 
2.5% 97.5% 

 0.587 0.264 0.000 9.143 0.488 ارتباط و آگاهی از برند 

 0.772 0.294 0.000 6.690 0.718 شخصی سازی درک شده 

 0.767 0.661 0.000 24.410 0.720 شناسایی برند مشتری 

 0.765 0.664 0.000 26.463 0.720 وفاداری برند 

 0.755 0.640 0.000 23.233 0.699 پیوند با برند 

 0.877 0.737 0.000 23.999 0.810 کیفیت درک شده 

 

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

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 خانهوسیله یک ماتریس صورت میها( در مدل باشد. بررسی این امر بههمبستگی بین سازه

بی همبستگی  ضرایب  سازهمقادیر  مقادیر  ن  جذر  و  واگرای    AVEها  روایی  صورتی  در  مدل  این  است.  سازه  هر  به  مربوط 

مشخصه اصلی این   (.1392قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند )داوری و رضازاده، قابل

(. سپس مقادیر موجود روی 1391زاده و زارع،  نفیترین عدد در همان ستون است )حماتریس آن است که قطر اصلی آن بزرگ

شده  ارائه    5نهایت جدول    کنیم و درجایگزین می  AVEشده در  قطر اصلی ماتریس را با ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 .است

 فورنل و لاكر   -5جدول  

 
ارتباط و آگاهی از  

 برند 

شخصی سازی 

 درک شده 

شناسایی برند  

 مشتری 

وفاداری  

 برند 

پیوند با  

 برند 

کیفیت درک 

 شده 

ارتباط و آگاهی از  

 برند 
0.537      

شخصی سازی 

 درک شده 
0.392 0.847     

شناسایی برند  

 مشتری 
0.481 0.356 0.849    

   0.848 0.676 0.072 0.506 وفاداری برند 

  0.836 0.638 0.787 0.081 0.519 پیوند با برند 

 0.900 0.499 0.693 0.432 0.006 0.502 کیفیت درک شده 

 

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

 سئوالات در متغیر خودش بیشتر از سایر متغیرها می باشد. بنابراین نتایج آزمون مورد تائید است.   

 

 ارزیابی مدل ساختاری)مدل درونی(  -2-5

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

بیشتر باشند تا بتوان در   96/1به این صورت است که این ضرایب باید از    tاست. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب  
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اطمینان   آماره  همعنادار بودن آن  %95سطح  مقدار  تائید ساخت. در صورتی که  را  از    tا  گردد، ضریب مسیر در    96/1بیشتر 

اطمینان   آماره  و درصورتی  %95سطح  از    tکه مقدار  اطمینان    58/2بیشتر  معنادار هست    %99گردد، ضریب مسیر در سطح 

 (. 1392)داوری و رضازاده، 

 

 (T-valueفرضیات )مقادیر   Zضرایب معناداری    -6جدول  

سیر م   Tمقدار   

شناسایی برند مشتری<-سازی درک شده شخصی  3.044 
پیوند با برند <-سازی درک شده شخصی  0.651 

کیفیت درک شده <-سازی درک شده شخصی  0.521 

وفاداری برند <-سازی درک شده شخصی  3.048 

ارتباط و آگاهی از برند <-سازی درک شده شخصی  2.701 

 

اندازهاست  معیاری برای متصل کردن بخش  و بخش ساختاری مدلکه  به کار میگیری  و  سازی معادلات ساختاری  رود 

زای یک  های درونمربوط به سازهگذارد. هر چه مقدار  زا میزا بر یک متغیر دروننشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون

از برازش بهتر مدل است عنوان مقدار ملاک برای  را به67/0و    33/0،  19/0( سه مقدار  1998. چاین)مدل بیشتر باشد، نشان 

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

 باشد. دهد تاثیر متغیرهای برونزا بر درونزا مناسب مینشان می 7جدول 

 

 2Rضریب تعیین    -7جدول  

 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 3.824 0.070 0.127 شناسایی برند مشتری 

 0.000 5.538 0.091 0.503 وفاداری برند 

 0.000 3.275 0.024 0.337 پیوند با برند 

 0.000 3.265 0.079 0.259 کیفیت درک شده 

 

 مدل كلیبررسی    -3-5

بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان    96/1به این صورت است که این ضرایب باید از    tبرازش ساختاری با استفاده از ضرایب  

 دهند و شدت رابطهها را نشان میط صحت رابطهفق  tها را تایید ساخت. البته باید توجه داشت که اعداد معنادار بودن آن 0./95

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
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 های تحقیق نتایج حاصل از آزمون فرضیه  -8جدول  

 ل مربعات جزئیروش حداقهای پژوهش بهنتایج آزمون فرضیه

 tآماره  های تحقیقفرضیه
ضریب  

 مسیر 

نتیجه 

 فرضیهآزمون

 تأیید  0.356 3.044 شناسایی برند مشتری<-سازی درک شده شخصی

 رد 0.081 0.651 پیوند با برند <-سازی درک شده شخصی

 رد 0.084 0.521 کیفیت درک شده <-سازی درک شده شخصی

 تأیید  0.316 3.048 رند وفاداری ب<-سازی درک شده شخصی

 تأیید  0.251 2.701 ارتباط و آگاهی از برند <-سازی درک شده شخصی

 

 آزمون و تحلیل فرضیات    -4-5

درصد،    95( در سطح  044/3)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به    0.356در بررسی فرضیه اول تحقیق ضریب مسیر برابر  

در بررسی    گردد. معنادار هست و این فرضیه مورد پذیرش واقع می ایی برند مشتری  سازی درک شده و شناسشخصیرابطه بین  

درصد، رابطه بین    95( در سطح  0.651)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به  0.081فرضیه دوم تحقیق ضریب مسیر برابر  

در بررسی فرضیه سوم تحقیق    گردد.نمی  معنادار نیست و این فرضیه مورد پذیرش واقعسازی درک شده و پیوند با برند شخصی

سازی درک شخصی درصد، رابطه بین    95( در سطح  0.521)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به  0.084ضریب مسیر برابر  

این فرضیه مورد پذیرش واقع نمی شده و کیفیت درک شده   در بررسی فرضیه چهارم تحقیق ضریب    گردد. معنادار نیست و 

سازی درک شده و  شخصیدرصد، رابطه بین    95( در سطح  3.048)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به  0.316  مسیر برابر

 0.251در بررسی فرضیه پنجم تحقیق ضریب مسیر برابر    گردد. معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع می وفاداری برند  

سازی درک شده و ارتباط و آگاهی از  شخصیدرصد، رابطه بین    95سطح    ( در2.701)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به

 گردد. معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع میبرند 

 

 بحث و نتیجه گیری -6

درصد،    95( در سطح  044/3)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به    0.356در بررسی فرضیه اول تحقیق ضریب مسیر برابر  

گردد. در تبیین تری معنادار هست و این فرضیه مورد پذیرش واقع میسازی درک شده و شناسایی برند مشرابطه بین شخصی

سازی،   در شخصی  گفت  میتوان  یافته  گیرنده  این  توسط  آن  شناسایی  لذا  میگردد  ارسال  اختصاصی  پیام  یک  مشتری  برای 

این یافته با پژوهش ترانگ و همکاران   ن یافته یا شخصی سازی بیشتر شناسایی آن نیز آسان تر است.تسهیل میگردد. بنابر ای

میباشد. 2020) همسو  برابر    (  مسیر  ضریب  تحقیق  دوم  فرضیه  بررسی  آماره  به  0.081در  به  توجه  با  و  است  آمده    tدست 

برند معنادار نیست و این فرضیه مورد پذیرش واقع    سازی درک شده و پیوند بادرصد، رابطه بین شخصی  95( در سطح  0.651)

گردد. در تبیین این یافته میتوان گفت پیوند با برند نتیجه مرتبط ساختن و عجین شدن فرد با برند مورد نظر است زمانی  نمی

نمیتواند پیوند با  که پیام متناسب بافرد شخصی سازی نشده باشد فرد نمیتواند ارتباط موثری برقرار نماید. لذا شخصی سازی  

 ( ناهمسو میباشد. 2020برند را تقویت کند. این یافته با پژوهش ترانگ و همکاران )

درصد،    95( در سطح  0.521)  tدست آمده است و با توجه به آماره  به  0.084در بررسی فرضیه سوم تحقیق ضریب مسیر برابر  

گردد. در تبیین این ست و این فرضیه مورد پذیرش واقع نمیسازی درک شده و کیفیت درک شده معنادار نیرابطه بین شخصی 

یافته میتوان گفت با شخصی سازی تبلیغات کیفیت درک شده توسط مشتری تغیییری نمیپذیرد لذا متصدیان تبلیغات برای  

ترا پژوهش  با  یافته  این  کار گیرند.  به  را شناسایی کنند و  عوامل دیگری  باید  بر کیفیت درک شده  و همکاران اثرگذاری  نگ 
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 tدست آمده است و با توجه به آماره  به  0.316( ناهمسو میباشد. در بررسی فرضیه چهارم تحقیق ضریب مسیر برابر  2020)

سازی درک شده و وفاداری برند معنادار بوده و این فرضیه مورد پذیرش واقع  درصد، رابطه بین شخصی  95( در سطح  3.048)

تبلیغ می پیام  برای فردی شخصی سازی میگردد. زمانیکه  با  ات  پیدا کند که  به آن  باعث میشود گرایش خاصی نسبت  شود 

پژوهش   تکرار آن پتانسیل تغییر رفتار فرد را به همراه دارد و در طول زمان باعث شکل گیری وفاداری میگردد. این یافته با 

دست آمده است و با  به  0.251ب مسیر برابر  ( همسو میباشد. در بررسی فرضیه پنجم تحقیق ضری2020ترانگ و همکاران )

سازی درک شده و ارتباط و آگاهی از برند معنادار بوده و این  درصد، رابطه بین شخصی  95( در سطح  2.701)  tتوجه به آماره  

از  کسب و کار است که بر اساس آن مشخص میگردد.  فرضیه مورد پذیرش واقع می  شود فرد با برند آشنا  آگاهی شاخصی 

میباشد. زمانیکه تبلیغ برای فرد شخصی میشود و در واقع متناسب با فرد مورد نظر پیام اختصاصی فرستاده میشود آگاهی از  

 ( همسو میباشد.   2020این یافته با پژوهش ترانگ و همکاران )برند افزایش مییابد. 

 

 كاربردیپیشنهادات  -7

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

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

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

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

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

ف بهینه شود موجود در  برای مشتریان.  روشگاهها،  ارسال کالا  ارائه خدمات و  پیشنهاد می    . پیشنهاد می گردد  افزایش سرعت 

ومنصفانهگردد   منطقی  به صورت  قیمـتهـا  تعیین  و  توسط مشتری  پرداخت شده  هزینه  و  دریافت شده    تعادل   بین خدمات 

اطلاع رسانی    ههای اینترنتی، در مقایسه بـا فروشگاههای سنتی منافع استفاده از خدمات فروشگاایجاد شود. پیشنهاد می شود  

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

 و نیز  درک باشد 

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

 یکی از معیارهای افزایش وفاداری گردد. 

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

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

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

مشتریان و سودآوری بیشتر حرکت کرد. چنانچه آگاهی از مشتریان افزایش یابد، ارزش برند بالا رفته و منجر به ایجاد وفاداری 
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استا باید با استفاده از روابط عمومی و تبلیغات برند خود را از سایر رقبا متمایز نماید تا با ایجاد  در مشتریان میگردد. در این ر

 .شناخت صحیح مشتریان خود را وفادار کند
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Abstract 
The purpose of this research is to investigate the impact of perceived personalization on customer brand 

identification and connection with it. 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 perceived personalization 

has a positive and significant relationship on customer brand identification, brand loyalty, and brand 

communication and awareness. 
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