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بررسی نقش امید مصرف کننده در توضیح تأثیر ارزش برند درک شده بر 

 برند در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا-نتایج ارتباط مشتری

 

 9احسان عابدی،  2زهرا علی پور درویش، 7*علی زمانيان
 

اسلامي مديريت استراتژيك دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد -دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني1

 واحد تهران شمال

 دانشيار گروه مديريت دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال٢

 استاديار گروه مديريت بازرگاني دانشكده علوم انساني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران شمال٣

------------------------------------------------------------ 

 چکیده
، رشد درآمد و سود، محققین و متخصصین به طور یکسان باید عواملی به منظور بهبود ارزش برند و در نتیجه

بخشد، بهتر درک کنند. ارزش درک کنندگان و خرده فروشان آنلاین را بهبود میرا که رابطه بین مصرف

کننده با برندهای ارائه شده شده برند توسط مشتری به عنوان عامل بسیار مهم و تأثیرگذار بر روابط مصرف

رده فروشان آنلاین شناخته شده است. وقتی مشتری یک خرید آنلاین را انجام می دهد، مفهوم توسط خ

امید مهم است. شدت امید برای یک خرید آنلاین و سطح امید برای دستیابی به نتایج مرتبط با خرید، مانند 

ن مطالعه به بررسی رضایت، اعتماد و تعهد، به احتمال زیاد به دستیابی به هدف مشتری بستگی دارند. ای

نقش موثر دستیابی به اهداف در رابطه بین امید مصرف کننده و رضایت، اعتماد و تعهد می پردازد. در این 

راستا مشتریان فروشگاه دیجی کالا به عنوان جامعه اماری در نظر گرفته شد و با توجه به جدول مورگان 

لاعات مورد نیاز پرسش نامه ای استاندارد به نفر انتخاب شدند. جهت جمع اوری اط 083اعضای نمونه 

و  spss22صورت آنلاین در میان افراد نمونه توضیع گردید .اطلاعات بدست امده با استفاده از نرم افزار های 

pls  مورد تجزیه و تحلیل قرار پرفتند.نتایج تحقیق نشان داد امید مصرف کننده در ارزش برند درک شده بر

 در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تاثیر مثبت و معناداری دارد.برند -ارتباط مشتری

 

 امید ، مصرف کننده، ارزش برند، فروشگاه اینترنتی دیجی کالا یدی:واژگان کل
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 مقدمه -1

های تکنولوژیکی، تجارب خرید را به طور قابل در دو دهه گذشته، خرید آنلاین به طور قابل توجهی رشد کرده است، و پیشرفت

(. 2332و همکاران،  0؛ مورتایمر2332، 2و هیسلیوس 3تر کرده است )روسکویستتر و آسانوجهی از نظر زمان کارآمدتر، شفافت

میلیارد دلار امریکا افزایش  123میلیارد دلار امریکا به  202، فروش خرده فروشی جهانی آنلاین، از 2332و  2332های بین سال

-(. با رشد و دسترس2332و همکاران،  3رسد )ورمامیلیارد دلار امریکا می 2/3238به  2332سال یافت، و برآورد شده است که در 

تر، مشتریان نسبت به ارزش بیشتر قیمت و زمان تحویل سریع 2در سراسر جهان، شفافیت 1های تجارت الکترونیکفرمپذیری پلت

(. بر این اساس، به منظور بهبود ارزش برند و در 2330، 9جونز –یرد و گ 8؛ ندرگار2332، 2نات –اند )دنگری تر شدهاین کانال آگاه

کنندگان و خرده فروشان نتیجه، رشد درآمد و سود، محققین و متخصصین به طور یکسان باید عواملی را که رابطه بین مصرف

های کسب و کار ود اینکه مدل(. با وج2331و همکاران،  33؛ کیم2331 ،33بخشد، بهتر درک کنند )گوسوامیآنلاین را بهبود می

بسیار  32شوند، درک عوامل مؤثر بر خرید آنلاین و قصد خرید مجددخرده فروشی چند کاناله، بیشتر به فروش آنلاین وابسته می

؛ 2331؛ کیم و همکاران، 2332، 32و بالابانیس 31؛ استاتوپولو2332و همکاران؛  33؛ دارکه2332و همکاران،  30مهم است )چن

کننده با (. ارزش درک شده برند توسط مشتری به عنوان عامل بسیار مهم و تأثیرگذار بر روابط مصرف2332و همکاران،  32مالهوترا

(. تا به امروز، اکثر تحقیقات بر رابطه 2332و همکاران،  38برندهای ارائه شده توسط خرده فروشان آنلاین شناخته شده است )لی

و  39های مختلف عملکرد برند متمرکز بوده است )به عنوان مثال، جیوانیساری، و شاخصبین ارزش درک شده برند و نتایج وفاد

های مفروض و مشهوری هستند، که از طریق آنها درک اند، مکانیزم(. مواردی که کمتر مورد مطالعه قرار گرفته2338، 23اتاناسپولو

گذارد. با توجه به افزایش نسبت زمانی اد و تعهد به برند تأثیر میمشتری از ارزش برند بر نتایج وفاداری، مانند رضایت از برند، اعتم

کنند؛ رسیدگی به این شکاف مهم که مشتریان به امید اینکه تجربه رابطه مثبتی خواهد داشت، صرف تعامل با برندهای آنلاین می

هد بلند مدت مهم است؛ به عنوان مثال، است. رابطه مثبت بین برند و مشتریان آن در زمینه خرده فروشی آنلاین برای هدایت تع

دهند )کیم رسانند، ادامه میگذاری برای افزایش درک مشتریان از ارزش برندهایی که آنها را به فروش میخرده فروشان به سرمایه
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ری را به مشت 23گیری و سنجش ساده ادراکات مشتری در خصوص ارزش برند، نتایج مؤثر(. با این حال، اندازه2332و همکاران، 

-های خارجی مانند تبلیغات، قیمتتوانند براساس محرککند، زیرا این ادراکات میبینی نمیطور مناسب و به اندازه کافی پیش

های خارجی ممکن است محدوده احساسات مثبت را نادیده های اقتصادی شکل بگیرند. این تمرکز بر محرکیا زمینه 22گذاری

 ،21و ماتیلا 23؛ جانگ2330و همکاران،  20کاملی از رابطه بین مشتریان و برندها ارائه نکند )آنکلزبگیرد، و توضیح روانشناختی 

(. با توجه به این واقعیت که ممکن است در مواردی که مشتری قادر به لمس، احساس کردن و تست محصول نیست، جهات 2331

نقش احساسات مثبت مشتری در یک محیط آنلاین بسیار  مختلف برندینگ استراتژیک مورد نیاز باشد، در نظر گرفتن و بررسی

(. بر خلاف آنچه که در زمینه آنلاین وجود دارد، خرده فروشی در فروشگاه، که در آن مشتری 2332و همکاران،  22مهم است )لیو

های کیفیت و رزیابیتواند به صورت فیزیکی با محصول ارتباط داشته باشد، احتمال دارد که به سطح بالایی از اعتماد به امی

های روانشناختی های بررسی سایر مکانیزم(. این تحقیق به فراخوانی2332و همکاران،  22محصولات / برند دست یابد )گروهمن

کند، در بینی میدهد، که ارزش رابطه بین ارزش برند و نتایج مشتری در زمینه خرده فروشی آنلاین را بهتر پیشممکن پاسخ می

(. 2332و همکاران،  03؛ هالاک2333 ،29؛ هاجلی2332و همکاران،  28کند )پالماتیرانداز تحقیقات بیشتر را تعیین میحالی که چشم

هایی نسبت به درک مشتریان و احساسات آنها نسبت به کننده ارزشمند است، زیرا بینشاستدلال می گردد توجه به امید مصرف

 (.2333و همکاران،  03کند )راگیووشی آنلاین فراهم مینتایج رابطه مشتری و برند در زمینه خرده فر

وقتی مشتری یک خرید آنلاین را انجام می دهد، مفهوم امید مهم است؛ بر خلاف خرید در فروشگاه، خرید آنلاین نیازمند کمی 

اده خواهد شد(، که امید می باشد که این از اهداف مصرف کنندگان است )به عنوان مثال محصول همانطور که اشاره شد، نشان د

(. علاوه بر این، مشتری همچنین نیاز به سرمایه گذاری انرژی )به عنوان 2333باید به آن دست پیدا کرد )راگجیو و همکاران، 

مثال، جستجوی اطلاعات، تجزیه و تحلیل، مقایسه( و دنبال کردن مسیرها )معاملات امن، اقساط، خط مشی بازپرداخت موثر( برای 

(. امید به مشتریان اجازه می دهد تا مشکلات مربوط به 2333سک مرتبط با اهداف خریداری شده دارد )چیو و همکاران، غلبه بر ری

(، که 233102خرید را با یک مجموعه ذهن و برنامه عملی مناسب برای یک تجربه موفق تجاری به کار گیرند )مکینیس و د ملو، 

تعهد عاطفی به برند خریداری شده می شود. شدت امید برای یک خرید آنلاین و  احتمالا باعث افزایش سطح رضایت، اعتماد و

سطح امید برای دستیابی به نتایج مرتبط با خرید، مانند رضایت، اعتماد و تعهد، به احتمال زیاد به دستیابی به هدف مشتری 

هدف با کسب یک امتیاز مشخص می شود، که به بستگی دارند. مشتریان احتمالاً به اهدافشان دست می یابند؛ زیرا دستیابی به 

طور مثبت محاسبه شده و در صورت نیاز برای به حداکثر رساندن سود، مشتریان را تشویق می کند تا برند را خریداری کنند 

ت بیشتر (. به زبان ساده می توان گفت دستیابی به هدف، مشتریان را قادر می سازد تا نتیجه مثبتی از تعاملا3988، 00)زالسکی
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با برند ارائه شده توسط یک خرده فروشی آنلاین به دست آورند و در نتیجه برند را بازخرید کنند. تحقیق روان شناختی مصرف 

کننده، نقش مؤثر دستیابی به اهداف در رابطه بین پاسخ های عاطفی و نتایج به دست آمده را برجسته کرده است )لوک و 

(. این مطالعه فعلی برای اولین بار به بررسی نقش موثر دستیابی به اهداف در رابطه 2332، 01ان؛ وانگ و همکار2330، 03همکاران

بین امید مصرف کننده و رضایت، اعتماد و تعهد می پردازد. بنابراین، این تحقیق امید مصرف کننده را در زمینه مصرف برند آنلاین 

تواند در رابطه مشتری و برند در  سازد، که امید می ی را برجسته میبررسی می کند. همچنین از لحاظ نظری، این مدل نقش مهم

یک محیط خرده فروشی آنلاین ایفا کند. به عبارتی دیجی کالا چون یک فروشگاه اینترنتی می باشد و مشتریان را به صورت 

سازی و در ادامه برندسازی انجام حضوری ملاقات نمی کند بنابراین برای جلب رضایت مصرف کننده اقداماتی را به منظور اعتماد 

 می دهد. به عبارتی اعتبار برند موجب افزایش مشتریان و در ادامه عملکرد مالی خوب برای شرکت می شود.

 ادبیات تحقیق -2

 :امید

زای استرس امید انتظاری مثبت درباره آینده و نگرشی مثبت به رویدادهای علی و معلولی است و مانند سپری بین آثار رویدادهای

گیری تبحری و احساس اند که امید با جهتهای مختلف نشان دادهگیرد. پژوهشزندگی و سلامت جسمی، روانی و رفتاری قرار می

طورکلی با عواطف صورت منفی و بهخود ارزشمندی همبستگی مثبت دارد و همچنین با افسردگی، اضطراب و احساس فرسودگی به

طور طبیعی، امید موجب انگیزه د یک حالت روحی و روانی برانگیزاننده انسان به کار و فعالیت است. بهمنفی در ارتباط است. امی

دارد تا به هدف خویش برسد. امید که از معرفت و بشر در کارهای اختیاری و مانع ترس از زیان است. امید انسان را به حرکت وامی

پرثمر انسانی است. پژوهشگران بر این باورند که امید برای مقابله با مشکلات های مفید و شود، اساس همه تلاششناخت حاصل می

های علمی است. کننده معتبر برای موفقیتشرایط عدم اطمینان ضروری است. تحقیقات نشان داده است که امید یک پیشگویی

که امید به آینده انگیزه تلاش و کسب  طوراین امر حاکی از یک رابطه بدیهی بین امید به آینده و موفقیت است؛ یعنی همان

کند )اسنایدر، ها نیز امید به آینده را در فرد تقویت میآورد؛ متقابل دستیابی به اهداف و موفقیتموفقیت را در فرد به وجود می

2333.) 

 :برند 

، یا طرح یا ترکیبی از آنها است که هدف یک نام، واژه، سمبل "، برند را اینگونه تعریف می کند:(3923) 02انجمن بازاریابی آمریکا

آن شناساندن محصولات و یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و همچنین تمایز محصولات آنها از سایر 

. این رقبا می باشد. یک برند، به یک محصول یا خدمت ابعادی را اضافه می کند تا آن محصول یا خدمت از سایرین متمایز گردد

(، 2: 2330) 08(. فلیپ کاتلر31: 3993، 02)آکر "تمایزها می تواند کارکردی منطقی، یا ملموس و یا حتی غیرملموس داشته باشد.

نیز تعریفی مشابه با تعریف انجمن بازاریابی امریکا مطرح کرده است: یک نوع، عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا 

آن معرفی کالا یا خدمتی است که یک فروشنده، یا گروهی از فروشندگان عرضه می کنند و بدین وسیله  ترکیبی از آنها که هدف

( ارائه شده 3911آنها را از محصولات شرکت های رقیب متمایز می سازد. یکی از بهترین تعریف های برند توسط گاردنر و لوی )

ه ها و ویژگی ها را در بر می گیرد. برند نه تنها با استفاده از آهنگ خود برند مفهومی پیچیده است که دامنه متنوعی از اید "است: 
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)و نیز معنی و مفهوم لغوی خود( بلکه مهمتر از آن با استفاده از هر عاملی که در طول زمان با آن آمیخته اند و در جامعه به صورت 

(. برند یا علامت تجاری یکی از 03: 3082و منتی،  )محمدیان "هویتی شناخته شده و نمود یافته است، با مشتری سخن می گوید

مهمترین عناصر بازاریابی و موفقیت در یک بنگاه اقتصادی می باشد. هر بنگاه اقتصادی می تواند به وسیله برند خود، کالاها و 

د یاد کند. ارزش ویژه برند یا خدماتش را از دیگر رقبای خود متمایز سازد و از برند به عنوان یک دارایی با ارزش و سودآور برای خو

قدرت تأثیری برند بر مخاطب را نمی توان بدون در نظر گرفتن منابع آن، یعنی عوامل تأثیرگذار در ایجاد و شکل گیری ارزش ویژه 

(. برند نقش های مهمی ایفا می کند: متمایز کننده 3093برند در ذهن مخاطب، شناسایی و درک کرد )فرهنگی و عابدینی، 

ول و خدمت است، با مصرف کننده ارتباط برقرار می کند و به عنوان یک حوزه قانونی عمل می کند که تولید کننده می تواند محص

در آن سرمایه گذاری نماید. برند مناسب به مشتری و کارکنان شرکت رضایت و اعتماد به نفس می دهد و می تواند آگاهی بازار از 

محصولات به بازارها را تسریع کرده است. در نهایت منجر به افزایش سهم بازار شود )هونگ یول و محصولات جدید را افزوده، ورود 

 (.2333، 09همکاران

 :ارزش درک شده از برند

ارزش درک شده عبارت است از تفاوت میان ارزیابی مشتری از تمامی مزایا و هزینه های یک خدمت یا کالا و حتی جایگزین های 

زش درک شده مقایسه آن چیزی است که مشتری در معاملات از دست می دهد؛ در مقابل آنچه به دست می آن. به عبارتی، ار

(. آنچه مشتری در معامله فدا می کند، می تواند جنبه پولی داشته باشد )مانند: هزینه و قیمت( و می 2333، 33آورد )لی و گرین

و آنچه مشتری در یک معامله به دست می آورد، همان ارزش مورد انتظار تواند جنبه غیرپولی داشته باشد )مانند: زمان و تلاش(، 

(. بنابراین، برای حداکثر نمودن ارزش 2333و همکاران،  32؛ کرونین2330، 33وی است )مانند: کیفیت مورد انتظار کالا( )مونروئی

ن و تلاش( را کاهش داد )لی و گرین، درک شده باید مزایای دریافتی مشتری را افزایش و پرداختی مشتری )شامل: هزینه، زما

( معتقدند که هویت یابی مشتری با برند حمایت مشتری از برند را افزایش می دهد. بنابراین، هر 3989(. اشفورت و مایل )2333

می  چه بیشتر مشتری با برندی هویت یابی کند، بیشتر از محصولات و خدمات آن راضی خواهد بود و ارزش بیشتری برای آن قائل

 (.2332، 30شود )پاپیستا و دیمیتریس

امروزه نقش ارزش به عنوان یک عنصر بسیار مهم برای مصرف کنندگان و بازاریابان محسوب می شود و این بدان دلیل است که 

(. 3091؛ نقل از کردی و همکاران، 2338ارزش به عنوان یکی از قوی ترین نیروها در بازار محسوب می شود )رایو و همکاران، 

اهمیت ارزش درک شده در آثار متعددی در طول سال های اخیر مورد توجه قرار گرفته است. ارائه بهترین ارزش ممکن به 

مشتریان، بی شک امری مهم برای بنگاه های خدماتی موجود در بازار رقابتی کنونی می باشد شرکت هایی که توانایی فراهم آوردن 

مشتریان را دارا باشند به مزیت رقابتی مهمی دست خواهند یافت.متأسفانه علیرغم اهمیت محصولات و خدمات ارزشمند از نظر 

موضوع، دیده می شود که ارزش های ادراک شده در مرکز ثقل تلاش های بازاریابی در درک رفتار مشتریان قرار نمی گیرد. بعضاً 

است، غافل می شوند، که علت آن را باید در مشکل بودن  سازمان ها از این نکته که ارزش درک شده بخشی از رفتار مصرف کننده

اندازه گیری و بررسی ابعاد مختلف ارزش درک شده مشتریان جستجو نمود. بنابراین هم مدیران و هم محققین باید در مورد نحوه 

ری برای سازمان ها بوده ارزیابی و تأکید مشتریان بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل شوند. ارزش ادراک شده مشتری امری ضرو

                                                           
39 . Hong-Youl et al 

40 . Li & Green 

41 . Monroe 

42 . Cronin 

43 . Papista & Dimitriadis 
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(. مفهوم واژه ارزش 0: 3093و در سال های اخیر تبدیل به کانون توجه استراتژی های بازاریابی شده است )احمدزاده و هاشمیان، 

 معانی بسیار زیادی می تواند به خود بگیرد، اما دو معنی آن در ادبیات مربوط به بازاریابی بسیار غالب می باشد و این دو معنی

عبارتند از ارزش برای مشتری )ارزش درک شده مشتری( و ارزش برای شرکت )ارزش مشتری یا ارزش تمام عمر یک مشتری برای 

 (. 312: 3092یک شرکت( )ابراهیمی و منصوری، 

 فرضیات پژوهش

رید از فروشگاه برند درک شده ی مشتری تاثیر مثبت و معنی دار بر امید مصرف کننده در یک خ "کیفیت"ارزش  :1رضیه ف

 اینترنتی دیجی کالا دارد.

برند درک شده ی مشتری تاثیر مثبت و معنی دار بر امید مصرف کننده در یک خرید از فروشگاه  "قیمت": ارزش 2فرضیه 

 اینترنتی دیجی کالا  دارد.

در یک خرید از فروشگاه  برند درک شده ی مشتری تاثیر مثبت و معنی دار بر امید مصرف کننده "اجتماعی": ارزش 3فرضیه 

 اینترنتی دیجی کالا دارد.

برند درک شده ی مشتری تاثیر مثبت و معنی دار بر امید مصرف کننده در یک خرید از فروشگاه  "عاطفی": ارزش 3فرضیه 

 اینترنتی دیجی کالا دارد.

کننده، تأثیر مثبت و معنی دار بر رضایت مشتری از برند ارائه شده در یک  فروشگاه اینترنتی دیجی کالا امید مصرف :5فرضیه 

 دارد.

کننده، تأثیر مثبت و معنی دار بر اعتماد مشتری از برند ارائه شده در یک  فروشگاه اینترنتی دیجی کالا امید مصرف :6فرضیه 

 دارد.

نده، تأثیر مثبت و معنی دار بر تعهد عاطفی مشتری از برند ارائه شده در یک فروشگاه اینترنتی دیجی کنامید مصرف :7فرضیه 

 کالا دارد.

کننده و رضایت کلی مشتری در خصوص خرید از یک  فروشگاه : دستیابی به هدف مشتری، رابطه بین امید مصرف8فرضیه 

 کند.یل میاینترنتی دیجی کالا را به صورت مثبت و معنی دار تعد

کننده و اعتماد مشتری به خرید از فروشگاه اینترنتی دیجی کالا را به صورت دستیابی به هدف مشتری، رابطه بین امید   :9فرضیه 

 کند.مثبت و معنی دار تعدیل می

ینترنتی دیجی کننده و تعهد عاطفی مشتری در خرید از فروشگاه ادستیابی به هدف مشتری، رابطه بین امید مصرف :11فرضیه 

 کند.کالا را به صورت مثبت و معنی دار تعدیل می
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 روش تحقیق-3

تحقیق حاضر از نظر نتایج کاربردی می باشد. تحقیق حاضر از نظر روش اجرا، توصیفی استجامعه آماری تحقیق کلیه مشتریان 

 نمونهات جامعه آماری نامحدود فرض می شود. دیجی کالا که در یک سال گذشته تجربه خرید داشته اند که بدلیل نداشتن اطلاع

 نفر می باشد 083آماری تحقیق، از طریق جدول مورگان استفاده می گردد که در نهایت تعداد 
 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی -

 متغیر
 ضریب پایایی ترکیبی

>0.7 

 ضریب آلفای کرونباخ

>0.7 

 0.7145 0.7923 ارزش قیمت برند درک شده ی مشتری
 0.6345 0.8662 ارزش اجتماعی برند درک شده ی مشتری
 0.7458 0.9020 ارزش عاطفی برند درک شده ی مشتری
 0.8103 0.9259 ارزش کیفیت برند درک شده ی مشتری

 0.8746 0.9296 اعتماد مشتری
 0.8401 0.9101 امید مصرف کننده

 0.8115 0.7921 تعهد عاطفی مشتری
 0.7957 0.8862 دستیابی به هدف مشتری

 0.8146 0.9166 رضایت مشتری
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 نمودار بررسی ضرایب-1شکل 
 
 

 
 دارینمودار بررسی سطح معنی-2شکل 
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 ضریب مسیر فرضیه
سطح معنی 

 داری تی
 نتیجه آزمون

ضریب مسیر 

مقاله بیس 

 پژوهش

سطح معنی 

داری تی مقاله 

 بیس پژوهش

نتیجه 

 آزمون

امید  <-شده ی مشتری ارزش کیفیت برند درک 

 مصرف کننده
 22230 32029 رد فرضیه 0.5355 0.0559

تایید 

 فرضیه

امید  <-ارزش قیمت برند درک شده ی مشتری 

 مصرف کننده
 02321 32322 رد فرضیه 1.2434 0.1321

تایید 

 فرضیه

-ارزش اجتماعی برند درک شده ی مشتری       

 امید مصرف کننده <
             

0.2730 
                  

2.6854 
 332322 32382 تایید فرضیه

تایید 

 فرضیه

امید  <-ارزش عاطفی برند درک شده ی مشتری 

 مصرف کننده
 32333 32332 تایید فرضیه 2.3503 0.2690

رد 

 فرضیه

 332022 32920 تایید فرضیه 9.4778 0.6159 رضایت مشتری <-امید مصرف کننده 
تایید 

 فرضیه

 332832 32933 تایید فرضیه 6.6024 0.5273 اعتماد مشتری <-ننده امید مصرف ک
تایید 

 فرضیه

 332323 32922 تایید فرضیه 5.1704 0.3441 تعهد عاطفی مشتری <-امید مصرف کننده 
تایید 

 فرضیه

امید مصرف کننده * دستیابی به هدف      

 رضایت مشتری <-مشتری 
             

0.0110 
                  

0.1302 
 32322 32321 رد فرضیه

تایید 

 فرضیه

-امید مصرف کننده * دستیابی به هدف مشتری 

 اعتماد مشتری <
 0232 32323 رد فرضیه 0.5516 0.0565

تایید 

 فرضیه

-امید مصرف کننده * دستیابی به هدف مشتری 

 تعهد عاطفی مشتری <
 3292 32310 رد فرضیه 0.4209 0.0325

رد 

 فرضیه

 

 گیریو نتیجه بحث -4

 امید مصرف کننده <-ارزش کیفیت برند درک شده ی مشتری 

که فرضیه پژوهش رد شده است لذا برای بالا بردن امید مصرف کننده باید ارزش  151559با توجه به ضریب مسیر  

 کیفیت برند را:

 ارائه محصولاتی با کیفیت بالا و تنوع زیاد در  گردد با شناسایی و رفع نیاز مشتریان از طریقبه مدیران شرکت دیجی کالا توصیه می

تواند باعث ایجاد وفاداری نگرشی و در نتیجه افزایش سودآوری و عملکرد برند پی کسب رضایت مشتریان باشند؛ زیرا رضایت می

 شود.   بازار می

 امید مصرف کننده <-ارزش قیمت برند درک شده ی مشتری 

 فرضیه پژوهش رد شده است لذا برای بالا بردن امید مصرف کننده باید قیمت کالا را: که 323023با توجه به ضریب مسیر  

  قیمت به عنوان یک شاخص در کیفیت محصول به کار می رود که نتیجه یک انتظار بهتر از محصول است و بهعنوان رضایت بیشتر

 تشخیص داده می شود . 

 ند بنابر این هر دو مورد کیفیت و رضایت به هم مربوط هستند .آیتم کیفیت و رضایتمندی از آیتم قیمت تبعیت می ک 
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 امید مصرف کننده <-ارزش اجتماعی برند درک شده ی مشتری 

 که فرضیه پژوهش تایید شده است برای بهبود و بیشتر شدن امید مصرف کننده: 322203با توجه به ضریب مسیر  

 شوند و بدون ه یا برای جلب توجه دیگران تبدیل به بازاریابان رایگان برندها میدیجی کالا باید توجه کند که افراد جامعه ناخودآگا

گیری ها علاوه بر اندازهنمایند. از این رو سازمانداشتن منافع مادی اقدام به تبلیغ و مطرح کردن یک یا چندین برند خاص می

 .برند شان داشته باشندتری به ارزش اجتماعی تر و عمیقارزش مالی برند خود باید نگاه جامع

  امید مصرف کننده <-ارزش عاطفی برند درک شده ی مشتری 

 که فرضیه پژوهش تایید شده است برای بهبود و بیشتر شدن امید مصرف کننده: 322293با توجه به ضریب مسیر  

 ت از برند با افزایش تمایل و علاقه هنگامی که مشتری به یک برند با احساس متصل است، آنرا به راحتی تغییر نمی دهد. تصویر مثب

کننده در طزول زمزان، منجزر بزه تقویزت و تمزایز افززایش رضزایت مصزرفبه فراهم کننده خدمات و تولید کننده ظاهر می شود، 

 که برای سازمان بسیار سودآور خواهد بود. شودمیدر نتیجه  باعث عواطف مثبت در مشتری   های مثبت برای برند ارزش

 رضایت مشتری، اعتماد و تعهد عاطفی مشتری با دستیابی به هدف مشتری <-ف کننده امید مصر

که فرضیه پژوهش تایید شده است و برای بالا بردن رضایت مشتری، اعتماد و تعهد عاطفی  322319با توجه به ضریب مسیر  

 مشتری:

 ت و خدمات در طول زمان و توانایی آنها در رفع رضایت از برند، رضایت کلی از یک برند بر اساس تجربه خرید و مصرف محصولا

با توجه به ارتباط مثبت بین رضایت از برند و ارزش ویژه شود. کننده است که منجر به ارزش ویژه برند مینیازها و انتظارات مصرف

رات متفاوت مشتریان در گردد به منظور افزایش ارزش ویژه برند نیازها و انتظابرند به مدیران شرکت دیجی کالا پیشنهاد می

های مثبت کننده در طول زمان، منجر به تقویت و تمایز ارزشافزایش رضایت مصرفبازارهای متخلف را شناسایی و برآورده کنند. 

  شود.برای برند می

 یت عملکرد های خود را برای بهبود وضعگردد با توجه به نتایج این پژوهش برنامهبه مدیران شرکت دیجی کالا پیشنهاد می

 برندشان در بازار تنظیم نمایند.

 کننده از هر تماس مستقیم )مثل استفاده یا آزمایش( یا غیرمستقیم )مثل های تجربه این است که از ارزیابی مصرفیکی از خصیصه

ترین منبع اعتماد های مختلف، تجربه مصرف مهمپذیرد و از بین تماسای( با برند تاثیر میتبلیغات تلویزیون و تبلیغات توصیه

شود تجارب به مدیران شرکت پیشنهاد میشود. بنابراین، با وجود رابطه مثبت بین تجربه برند و اعتماد به برند محسوب می

کننده بندی و ... در هنگام استفاده مستقیم از محصولات برای مصرفخوشایندی از نظر کیفیت محصولات، رنگ و طراحی بسته

 های بازرگانی جذاب مبادرت کنند.  احی و پخش پیامفراهم کنند و به طر

 آورند ای به دست میکنندگان به دنبال خرید برند و مصرف آنها هستند یا از طریق تبلیغات نسبت به برند تجربهزمانی که مصرف

زمینه، ر طراحی پس، شکل، فونت، عناصهای ویژه مرتبط با برند، مانند رنگهای کاربردی محصولات و محرکدر معرض ویژگی

بندی و گیرند. تجربه برند بخشی از طراحی و هویت یک برند )مانند نام، لوگو و علامت(، بستهشعار و شخصیت برند قرار می

رسند )مثل شوند و به فروش میها( و محیطی که در آن برندها عرضه میسایتارتباطات بازاریابی )مثل تبلیغات، بروشور و وب

شود. با توجه به کننده خوشایند باشد منجر به رضایت او از برند میت. در صورتی که تجربه کسب شده برای مصرففروشگاه(، اس

ها، تبلیغات، بروشور گردد به عواملی مثل طراحی فروشگاهارتباط مثبت بین این دو مولفه به مدیران شرکت دیجی کالا پیشنهاد می
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بندی محصولات دقت بیشتری داشته زمینه و بسته، شکل، فونت، عناصر طراحی پسرنگسایت، روز رسانی وبها، بهسایتو وب

  باشند.       

 کننده ممکن است از اعتماد به برند خاصی به خاطر ارزش ویژه آن ناشی ارزش ادراک شده منحصر به فرد یک برند توسط مصرف

های لازم به شود از طریق درک نیاز مشتری، ارائه مشاورهشنهاد میبه دیجی کالا پی شود که دیگر برندها از آن برخوردار نیستند

مشتری، ارائه محصولاتی جدید با کیفیت بالا و منطبق با نیاز مشتری و حل مشکلات احتمالی موجود در ارتباط با محصولات 

   کنندگان به برند را افزایش دهند. اعتماد مصرف

  پول بیشتری برای محصولات پرداخت کنند و تصمیمات خرید آنقدر که باید بر اساس پیچیدگی بازار باعث می شود که مشتریان

 یک درک واقعی از کیفیت یک محصول باشد منطقی نیستند و اکثرا بر پایه یکسری اطلاعات نامعتبر می باشد .

  ق آمیز باشدرضایت بیشتر مشتری نتیجه یک کیفیت برتر نیست بلکه ممکن است تحت تأثیر یکسری اطلاعات اغرا 

  کیفیت به ولی مشتریان بیشتر محصولات تاثیرگذار است از کیفیت مشتریان اعتماد در تاثیری گونه هیچ و فیزیکی ظاهری ابعاد 

  . اند داشته توجه محصولات درونی

 صرف کننده تصویر برند به صورت تصویر ذهنی مصرف کننده از خدمت دریافتی تعریف شده است و شامل مفاهیم اسمبلیکی که م

با ویژگی خاصی از محصول یا خدمت مرتبط می کند، می باشد. وجهه یا تصویر برند در برگیرنده ادراک و برداشت بازار هدف از 

ویژگی ها، منافع، موقعیت های استفاده کاربران، تولید کنندگان و حتی بازاریابان یک محصول است. به عبارت دیگر این مفهوم به 

فراد به هنگام دیدن یا شنیدن درباره برند اشاره دارد. تصویر برند مجموعه اعتقادات قلبی مشتری در مورد یک اندیشه و احساس ا

برند است که گرایش به گذشته دارد و گذشته را نیز نشان می دهد این مفهوم از ترکیب واقعیت فیزیکی محصول و باورها و 

ود و در میان ابعاد قابل لمس یک محصول، تصویر برند مهم ترین چیزی احساسی که در مورد آن به وجود می آید ساخته می ش

است که اکثر استراتژی های بازاریابی معطوف به آن هستند و به برجسته کردن برند گرایش دارند. در واقع هدف دستیابی مشتری 

 به برند :

 تمایز محصولات دیجی کالا  -

برتری دیجی کالا نسبت به برندهای دیگر -

در محصولات دیجی کالاخلاقیت  -

در دسترس بودن آن  -

دلفریب بودن محصولات دیجی کالا برای سنین خاصی -

 ایجاد اعتبار و وجهه خاصی در بعضی از مشتریان -
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Abstract 

In order to improve the brand's value, and consequently, the growth of income and profits, researchers 

and professionals alike should understand the factors that improve the relationship between consumers 

and online retailers. 

The perceived value of brand by the customer is known as a very important factor affecting consumer 

relationships with the brands provided by online retailers. When a customer makes an online purchase, 

the concept of hope is important. The intensity of the hope for an online purchase and the level of hope 

for achieving purchasing-related results, such as satisfaction, trust, and commitment, are likely to depend 

on the achievement of the customer's goal. This study examines the effective role of achieving goals in 

the relationship between consumer expectations and satisfaction, trust, and commitment. In this regard, 

customers of the Digi-Kala store were considered as the community. According to Morgan's table, 384 

people were selected. To collect the required data, a standard questionnaire was included online in the 

sample. The data was analyzed using spss22 and pls software. The results of the research showed that 

consumers' expectations of perceived brand value on brand-customer relationship in the DJ's online store 

have a positive and significant effect. 

Keywords: hope, consumer, brand value, online store  Digikala 
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