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Abstract 
The aim of this study was to investigate the perceived effectiveness of e-
commerce platforms on the perceived economic advantage of the consumer 
in predicting sustainable consumption in an epidemic. The present research 
is applied in terms of purpose and descriptive-correlative in terms of nature 
and method of data collection; And is specifically based on structural 
equation modeling. Quantitative research data were used as a distance scale 
using the standard Research Questionnaire of Lobel Trong Tovi (2021). 
The statistical population of the present study is all customers of online 
shopping of e-commerce platforms in Iran. Due to the large number of 
users and the number of more than 10 active platforms in Iran, and due to 
the large number of the target community, 100,000 people have been 
considered. According to Morgan's table, 384 people were selected as a 
sample in this study. The sampling method in this study was simple 
random. The results show that the effect of the perceived effectiveness of e-
commerce platforms on the perceived economic advantage of the consumer 
in predicting sustainable consumption is equal to 0.47, i.e. about 47% of the 
total perceived effectiveness of e-commerce platforms on the perceived 
economic advantage of the consumer in predicting sustainable consumption 
is explained. The GoF criterion was also used to evaluate the overall fit of 
the model and the measurement for the structural model. Results of average 
shared values and average values of R Squares shows that the value of GOF 
is equal to 0.62 which indicates a strong fit of the model. 
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Extended Abstract 
Introduction 
With the increasing growth of the Internet and related technologies, the concept of brand has 
changed, thus today the value of online brands has grown significantly. The most important 
factor influencing the success of online brands is the frequent interaction of users with the 
brand, which achieves as a result of having a positive consume experience from that online 
brand. Managers need to create the conditions for a favorable experience for their customers 
and identify the factors effective on online brand consistency, because the undesired customer 
experience leads to the loss of a large share of the company's potential sales; which is due to 
customers' inability to find whatever they are searching for. Customer dissatisfaction will also 
lead to a large decrease of visit frequency percentage, which is also due to the initial negative 
experiences of users and customers (Abdollalipour, 2020) 
Research in the field of e-commerce shows that advances in Internet technologies have 
enabled companies to sell their products directly to consumers through e-commerce platforms 
(Fan et al, 2020), thus leading to increased sales. Is (Lee et al, 2018). But consumers can not 
physically examine products in online shopping, thus leading to uncertainty to product (Song 
et al, 2020). 
Research shows that online consumer information is collected and tracked based on           
data-driven marketing tasks, but there is insufficient protection for this information 
(Bandaraet al, 2020). Security risk (disclosure of personal information) has had strong 
negative effects on online transactions (Hubert et al, 2017). This is important because e-
commerce platforms now offer a variety of products and services online, from electronics to 
single products, sanitary and cosmetics, food, and fashion to sports and travel facilities with 
high volume exchanges. Thus, perceived perceptions of customer information protection to 
ensure the security of online transactions increase the continuity of intent and motivation to 
write positive comments about products and services. As a result, online protection is very 
important for personal information and transactions (Liao & Shi, 2017). 
The world has seen an increase in pandemics in recent decades, such as SARS in 2003, H5N1 
in 2006, and H1N1 in 2009 and Covid 19 in 2019, each of which hindered business activity 
and economic growth (Chung, 2015). As scientists have warned long ago, infectious diseases 
can lead commercial activity to a new reality that strongly influences these activities; 
unfortunately, there are no clear guidelines for managers on how to respond effectively to 
these conditions (Hudecheck et al, 2020). Fear of a pandemic refers to a new disease that 
people are not immune to, and has spread around the world (World Health Organization, 
2019). Pandemics have become one of the biggest threats in the world today (Harvard Global 
Health Institute, 2020). Research on consumer behavior shows that fear refers to the negative 
consequences of a particular event that may lead to changes in consumer's behavior and 
attitudes (Solomon, 2017). As a result of the effects of Covid 19 disease, consumers are 
increasingly turning to online shopping. Accordingly, the Covid 19 pandemic has altered 
consumer shopping behavior because consumers are afraid of contracting the disease (Laato 
et al, 2020; Prentice et al, 2020). 
Covid 19 has issued a global warning because it spreads quickly through human-to-human 
contact (Harvard Medical School, 2020). The virus can be spread through droplets of cough 
or inhalation of an infected person (The World Health Organization, 2020). To reduce the 
spread of the virus, therefore, the consumption method should be turned to e-commerce 
platforms; because it increases purchasing efficiency, enables new purchases, and increases 
access to information and online communication between the consumer and the seller 
(Guillen-Royo, 2019). But the managers who look for online sales execution do not currently 
have any specific guidelines for improving the consumer's decision for sustainable 
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consumption over time and on environmental conditions (Guillen-Royo, 2019؛ Hernant, 2017 
& Rosengren).Given the above, the main issue of the research is whether the perceived 
effectiveness of e-commerce platforms affects the perceived economic advantage of the 
consumer in predicting sustainable consumption in an epidemic. 
 
Theoretical literature 
The Covid 19 pandemic, and the fear of contagion caused by that, have also created chaos 
around the world, such as hoarding, market rotation, and travel restrictions (McNulty, 2020). 
A pandemic has led to fears of infection and social distance, which is increasingly leading to 
online shopping; and as a result, the importance of e-commerce platforms is increasing. 
Naeem (2021) in his research investigated that if social media platforms expand the 
customers' nervous shopping, while they are afraid of corona disease. Findings show that 
there is evidence of uncertainty, purchase due to persuasion, evidence of product 
inaccessibility, official announcements, global connectivity, and expert opinion are some of 
the reasons on social media platforms that has created the consumer's nervous shopping 
situation during the Covid 19 crisis. Abdollalipour (2020) in his research reviewed the role of 
cooperative online distribution platforms and brand loyalty. The results show that the most 
important factor influencing the success of online brands is the frequent interaction of users 
with the brand, which is the results of having a positive consumption experience of that online 
brand. 
 
Methodology 
The present research is applicable in terms of purpose, and is a descriptive correlative type in 
terms of nature and method of data collection, and specifically based on structural equation 
modeling. The research method was quasi-experimental with pre-test and post-test design 
with control group. Quantitative research data has been used as a distance scale using the 
standard research questionnaire of Lob Trung Tui (2021). The statistical population of the 
present study is all customers of online shopping of e-commerce platforms in Iran. Due to the 
large number of users and the number of more than 10 active platforms in Iran and due to the 
large number of the target community, 100,000 people have been considered as the statistical 
population. And according to Morgan's table, 384 people will be selected as a sample in this 
study. The sampling method in this research will be simple random. 
 
Discussion and Results 
In order to test the research hypothesis, Structural equation modeling (SEM) method was used 
with the help of SmartPLS 3 software, and the results showed that the perceived effectiveness 
of e-commerce platforms affects the perceived economic advantage of the consumer in 
predicting sustainable consumption in an epidemic. Online customers' fear of the Covid 19 
epidemic moderates the perceived effectiveness of e-commerce platforms and economic 
advantage. Online customers' fear of the Covid 19 epidemic moderates the relationship 
between economic advantage and sustainable consumption. 
 
Conclusion 
The present study aimed at the perceived effectiveness of e-commerce platforms on the 
perceived economic advantage of consumers in predicting sustainable consumption during an 
epidemic. The findings are consistent with Laato et al. (2020), who, in their study entitled 
Unusual Purchasing Behavior in the Early Stages of Covid 19Epidemic: Stimulus-Organism 
Response Approach. Further results showed that exposure to online information sources has 
led to a too much increase in information and cyberchondria. Overload Information was also a 
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strong predictor of cyberendria. Perceived severity and cyberchondria had a significant effect 
on people's intentions for unusual purchases and voluntary isolation. Accordingly, the Covid 
19 pandemic has altered consumer purchasing behavior because consumers are afraid of 
contracting the disease. Lobel Trong Thuy (2021) in his research considered the effectiveness 
of e-commerce platforms in an epidemic. The results of this study showed that fear of 
pandemic positively modulates the relationships among e-commerce platforms, economic 
benefits and sustainable consumption. The results showed that the economic benefits of the 
relationship between e-commerce platforms and sustainable consumption are related to the 
level of fear of epidemic and moderate it. The results of this study are consistent with the 
results of Mark Peterson (2021) research, entitled Sustainable Marketing and Consumer 
Support for Sustainable Business. The results show that: 1) values based on consumer nature 
have the most positive effect on consumer support for sustainable businesses, 2) then the 
attitude towards corporate altruism, and 3) and then concern about corporate ethics has the 
most impact. Assessing social justice and acknowledgement of the role of business in 
improving the quality of life of the customer had no effect on consumer support for 
sustainable businesses. 
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  چكيده
 شدهدرك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بررسي تحقيق اين هدف

 هدف، لحاظ به حاضر تحقيق. باشدمي گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف
 مبتني مشخص طور به و همبستگي؛ نوع از توصيفي اطلاعات، آوريجمع شيوه و ماهيت ازنظر و كاربردي

 از استفاده با ايفاصله مقياس صورتبه كمي تحقيق هايداده. باشدمي ساختاري معادلات يابيمدل بر
 حاضر تحقيق آماري جامعه .است گرديده استفاده) 2021( تووي ترونگ لوبل تحقيق استاندارد پرسشنامه

 تعداد و كاربران زياد تعداد به توجه با. باشدمي در ايران الكترونيك تجارت هايپلتفرم اينترنتي خريد مشتريان كليه
 بر .است شده گرفته نظر در نفر هزار 100 نظر مورد جامعه زياد تعداد به توجه با و ايران در فعال پلتفرم 10 بالاي
 اين در گيرينمونه روش. شدند انتخاب تحقيق اين در نمونه عنوان به نفر 384 تعداد مورگان جدول اساس
 الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي نقش تأثير كه داد نشان نتايج .بود ساده تصادفي تحقيق

 حدود يعني باشد،مي 47/0 با مساوي پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي مزيت بر
 شدهدرك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي كل اثر از درصد 47

 و مدل كلي برازش بررسي براي همچنين. شودمي تبيين پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف
 مقادير ميانگين و اشتراكي مقادير ميانگين نتايج .شد استفاده GoF معيار از ساختاري، مدل براي گيرياندازه

R Squaresمقدار دهدمي ؛ نشان GOF دارد مدل قوي برازش از نشان كه؛ 62/0 با برابر است.  

 شدهدرك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بررسي .)1400(ليلا.  جلالي، :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
   .1-18 ):1(1. وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل. گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف
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  گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بررسي جلالي، ليلا
 

  مقدمه
 رشد آنلاين برندهاي ارزش امروزه و است كرده پيدا تغيير برند مفهوم آن با مرتبط هايفناوري و اينترنت افزون روز رشد با

 در كه است برند با كاربران مكرر تعامل آنلاين برندهاي موفقيت روي تأثيرگذار عامل ترينمهم است، كرده پيدا گيريچشم
 براي مطلوب تجربه يك ايجاد شرايط بايد مديران. پذيردمي صورت آنلاين برند آن از مثبت مصرف تجربه يك داشتن نتيجه

 منجر مشتريان نامطلوب تجربه زيرا كنند شناسايي را آنلاين برند به وفاداري روي تأثيرگذار عوامل و آورند فراهم خود مشتريان
 كه آنچه كردن پيدا در مشتريان ناتواني از ناشي امر اين كه گرددمي شركت بالقوه فروش از زيادي سهم دادن دست از به
 اين كه شد خواهد آن بازديد تكرار از زيادي درصد دادن دست از موجب مشتريان نارضايتي همچنين. است بوده خواهندمي
  ).Abdollalipour,2020( شودمي ناشي مشتريان و كاربران اوليه منفي تجارب از نيز امر

 ننشسته پا از هرگز بيشتر راحتي براي انسان اما است، كرده ترراحت مراتب به را اينترنت از استفاده وب مانند جديد هايفناوري
 نويدبخش است، معروف دانايي و اطلاعات عصر به كه جديد دوران طرفي از. است نهاده نو هايفناوري ايجاد در قدم و

. زندمي نوين دوران اين در را اول حرف اطلاعات فناوري و است دانش و اطلاعات كارگيريبه نوين هايشيوه با نو جهاني
 كارگيريبه. است ملي اقتصاد در تجاري كارايي افزايش براي لازم هايحلقه از يكي اطلاعات فناوري از گيريبهره

 كه است تغيير نوعي فناوري، هاينوآوري كارگيريبه. است داشته شگرفي تأثيرات تجاري هايزمينه در فناوري هاينوآوري
 مذكور هاينوآوري از يكي. گذارندمي جاي بر مثبتي اثرات عموماً و گذارندمي تأثير تجاري سيستم اجزاء و فرآيندها بر
 اهميت روز به روز اقتصادي در جهان رو اين از .است تجاري در سيستم اينترنت ويژهبه و الكترونيكي ابزارهاي كارگيريبه

  ).Ebrahim Shamirani, 2015(شود مي بيشتر در اقتصاد الكترونيك تجارت
 فراهم را امكان اين هاشركت براي اينترنتي هايفناوري در هاپيشرفت كه دهدمي نشان الكترونيك تجارت حوزه تحقيقات

 Fan( بفروشند كنندهمصرف به الكترونيك تجارت هايپلتفرم طريق از مستقيم صورت به را خود محصولات كه، است كرده

et al, 2020(، است شده فروش افزايش به منجر نتيجه در )Lee et al, 2018صورت به توانندنمي كنندگانمصرف ). اما 
 ,Song et al( شد خواهد محصول به اطمينان عدم موجب نتيجه در كنند بررسي آنلاين خريد در را محصولات فيزيكي

2020.(  
 با بيشتر كه تجاري اطلاعات انتقال و ايجاد براي شبكه چند يا يك كامپيوترهاي از استفاده از است عبارت الكترونيك تجارت
 نسبت خاصي مزاياي الكترونيك تجارت سويي از. باشدمي مرتبط اينترنت طريق از خدمات و كالاها اطلاعات، فروش و خريد

 سنتي بازارهاي تبديل باعث ترتيب بدين و دهدمي تغيير را وكاركسب هدايت طريق الكترونيك تجارت دارد، سنتي تجارت به
 در هاپيشرفت ).Ebrahim Shamirani, 2015(شود مي رقابتي در شرايط گيرچشم تغييرات ايجاد نيز و جديد هايشكل به

 طوريكه به است شده لجستيك عمليات و فروشيخرده در الكترونيكي تجارت هايپلتفرم تحول موجب اينترنت هايفناوري
 توجيه در كنندهمصرف شده درك ادارك نقش و است شده فراهم تأخيرها و هاهزينه كاهش نظير بيشتري اقتصادي مزاياي
 براي الكترونيك تجارت پلتفرم از كنندگانمصرف كهطوريبه ).Luo et al, 2011( است شده سبب را استفاده هايانگيزه
 را آنلاين خريد هايفرصت توانندمي فروشندگان كهدرحالي كنندمي استفاده هافروش خرده از محصولات خريد و تعامل
 قابل كمك كنندهمصرف شده درك ادارك اساس ). براينWagner et al, 2020نمايند ( فراهم كنندگانمصرف براي

 ,Huang et al( نمايندمي ايفا هاشركت با مشتريان آنلاين تعاملات در تشويق و كنندهمصرف رفتار نقش بررسي به توجهي
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 آنلاين هايپلتفرم طريق از خود محصولات با را مشتري نيازهاي مؤثري طور به بتوانند هاشركت اگر رو اين . از)2014
  ).2018et al,  Liداشت ( خواهند هاشركت با تعامل ادامه براي بيشتري تمايل مشتريان كنند، برآورده
 شودمي رديابي و گردآوري هاداده بر مبتني بازاريابي كارهاي براي آنلاين كنندهمصرف اطلاعات كه دهدمي نشان تحقيقات

 منفي تأثيرات) شخصي اطلاعات افشاء( امنيت ). ريسكBandaraet al, 2020ندارد ( وجود اطلاعات اين از كافي حفاظت اما
 الكترونيك تجارت هايپلتفرم زيرا است اهميت حائز مسئله . اين)Hubert et al, 2017است ( داشته آنلاين معاملات بر قوي
 تا گرفته الكترونيكي لوازم از كنند،مي عرضه آنلاين صورت به را مختلفي خدمات و محصولات حاضر حال در

 عرضه مالي تبادلات بالاي حجم با سفر و ورزشي لوازم تا مد و غذايي، مواد آرايشي، و بهداشتي تك، هايمحصولات
 افزايش موجب آنلاين معاملات ايمني كردن فراهم براي مشتري اطلاعات حفاظت از شده درك ادارك بنابراين. شودمي

 براي مهمي بسيار امر آنلاين حفاظت نتيجه در. گرددمي خدمات و محصولات درباره مثبت نظرات نوشتن انگيزه و قصد تداوم
  .)Liao & Shi, 2017است ( معاملات و شخصي اطلاعات

 تجارت هايپلتفرم در مشتري نگهداري به زيادي حد تا اقتصادي مزاياي متعارف معناي الكترونيك، تجارت تحقيقات در
) Liu et al, 2019( ). تحقيقLiu et al, 2019كند (مي اشاره ديگر ترجيح مورد هايفعاليت يا تبليغات، ها،تخفيف الكترونيك،

 در و كند ايجاد مثبت عاطفي هايواكنش تواندمي الكترونيك تجارت هايپلتفرم از حاصل اقتصادي مزيت كه دادند نشان
 تجارت هايپلتفرم گويندمي )Wang & Herrando, 2019( منطق، اين موازات به. شود آنلاين خريد قصد به منتج نتيجه

 خريد رفتار افزايش بر تعاملات اين زيرا شوندمي مشتريان بين و مشتري و فروشنده بين تعامل افزايش موجب الكترونيك
 موجب اقتصادي مزاياي خريد، از كنندهمصرف ادراك نظريه اساس بر. گذارندمي تأثير اقتصادي مزاياي ايجاد و آنلاين
 شامل مزايا اين است ممكن كه،طوري به. شوندمي نامطمئن هايموقعيت طول در پايدار مصرف براي مشتري قصد انگيزش
  ).Ray et al, 2019باشد ( تخفيف و ،)بك كش( نقدي بازپرداخت ها،كوپن

 و 2006 سال در H5N1 ،2003 سال در سارس مانند است، بوده گيرهمه هايبيماري افزايش شاهد اخير هايدهه جهان در
H1N1 شدند  اقتصادي رشد و تجاري هايفعاليت راه سر بر مانعي يك هر كه 19 كوويد 2019 سال در 2009 سال در

)Chung, 2015.( به را تجاري هايفعاليت توانندمي عفوني هايبيماري بودند، داده هشدار قبل هامدت دانشمندان كه همانطور 
 چگونگي مورد در مديران براي متأسفانه اما گذارد؛مي تأثير هافعاليت بر اين شدت به كه دهند سوق جديد حقيقت يك سمت
 به پاندمي از ترس .)Hudecheck et al, 2020ندارد ( وجود مشخصي هايدستورالعمل شرايط، اين برابر در مؤثر واكنش
 World Healthاست ( شده منتشر جهان سراسر در و نيستند ايمن آن برابر در مردم كه دارد اشاره جديدي بيماري

Organization, 2019.( تبديل امروزه دنياي در تهديدها بزرگترين از يكي به هاپاندمي ) شدندHarvard Global Health 

Institute, 2020اشاره خاص رويداد يك منفي عواقب به ترس كه دهدمي نشان كنندهمصرف رفتار به مربوط ). تحقيقات 
 بيماري تأثير نتيجه در). Solomon, 2017( شود كنندهمصرف نگرش و رفتار در تغييراتي به منجر است ممكن كه كندمي

 تغيير موجب 19 كوويد پاندمي اساس، اين بر اند،آورده روي آنلاين خريدهاي به ايفزاينده طوربه كنندگانمصرف ،19 كوويد
 Prentice et؛ Laato et al, 2020( ترسندمي بيماري اين واگيري از كنندگانمصرف زيرا است شده كنندهمصرف خريد رفتار

al,2020.(  
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 Harvard( شودمي منتشر انسان با انسان تماس طريق از سرعت به زيرا است، شده موجب را جهاني هشداري 19 كوويد

Medical School, 2020(شود منتشر آلوده فرد تنفس يا سرفه كوچك قطرات طريق از تواندمي ويروس . اين ), 2020 The 

World Health Organization .(تجارت هايپلتفرم سمت به بايد مصرف شيوه رو ويروس، از اين انتشار كاهش براي 
 به دسترسي و سازد،مي ممكن را جديدي خريدهاي شود،مي خريد كارآيي افزايش موجب زيرا آورد؛ روي الكترونيك
 كه مديراني اما .)Guillen-Royo, 2019دهد (مي افزايش فروشنده و كنندهمصرف بين را آنلاين ارتباط برقراري و اطلاعات

 براي كنندهمصرف تصميم بهبود جهت خاصي راهنماي گونههيچ حاضر درحال هستند آنلاين فروش اجراي در جستجوي
  ).Hernant, 2017 & Rosengren؛ Guillen-Royo, 2019( ندارند محيط شرايط و زمان طول در پايدار مصرف

 مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك آيا اثربخشي با توجه به مطالب ذكر شده مساله اصلي تحقيق اين است كه
  دارد؟ ريتأث گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي

  
  ادبيات نظري و پيشينة پژوهش

 مزاياي و الكترونيك تجارت هايپلتفرم بين رابطه در مثبتي صورت به پاندمي از ترس كه است اين بر حاضر تحقيق استدلال
 در كليدي نقشي الكترونيك تجارت هايپلتفرم بين .كندمي تعديل را پايدار مصرف و اقتصادي مزاياي بين رابطه و اقتصادي،
 با فيزيكي تعامل امكان آنلاين مشتري زيرا. دارد آنلاين فروشنده خدمات و محصولات) پايايي( اطمينان قابليت ايجاد استراتژي
 را مشتري در محرمانگي ريسك مورد در هايينگراني امر اين است ممكن و ندارد، را فروشدمي مجازي محيط در كه ايفروشنده
 اطلاعات كه داد اطمينان كنندهمصرف به توانمي الكترونيك، تجارت هايپلتفرم با. )Liao & Shi, 2017گردد ( موجب
 ،)Pappas, 2016( نظر طبق. است دارا را لازم حفاظت شود،مي گردآوري الكترونيك تجارت پلتفرم در كه ايمعامله و شخصي
 الكترونيك فروشنده اطمينان قابليت به نسبت كنندهمصرف باور ايجاد به آنلاين هايپلتفرم امنيت و ايمني به اعتماد بالاي سطح
 مزاياي الكترونيك تجارت هايپلتفرم آنلاين، شرايط در. دهدمي افزايش را فروش احتمال نتيجه در و نمايدمي شاياني كمك
 و تبليغ، محصولات، درباره نظرات اطلاعات، ارانه جستجو امنيت، و محرمانگي مثل كنند،مي فراهم كنندهمصرف براي مختلفي
 موجب اطلاعات فناوري در هايپيشرفت كه گويندمي نيز) Qin et al, 2020.( )Plangger & Watson, 2015(سفارش  انجام
 نيز مشتري محرمانگي از بايد هاشركت اما بيشتر، اطلاعات و كمتر هزينه مثل است، شده كار و كسب بيشتر وريبهره و تسهيل
 مشتري، ادراك نظريه ديدگاه از. كنند اجتناب شوندمي مدت طولاني روابط تهديد موجب كه هاييريسك از و نمايند حفاظت
 هاهزينه در جوييصرفه و محرمانگي مثل كنندمي ايجاد كنندهمصرف براي اقتصادي مزاياي الكترونيك تجارت هايپلتفرم

)Huang et al, 2014.( ،در نيز را هاييآشفتگي و مرج و هرج پاندمي، اين از ناشي واگيري از ترس و ،19 كوويد پاندمي بعلاوه 
 از ترس موجب پاندمي ).McNulty, 2020( سفر هايمحدوديت و بازار، چرخش احتكار، مثل است، كرده ايجاد جهان سراسر
 هايپلتفرم اهميت نتيجه در و شوندمي منجر آنلاين خريد به روزافزون طور به كه است شده اجتماعي فاصله ايجاد و عفونت
 طيف براي سودمندي مزاياي الكترونيك تجارت هايپلتفرم كه دهدمي نشان تحقيقات. يابدمي افزايش الكترونيك تجارت
 حال عين در و پزشكي، و هاخشكشويي و هافروش گل تا گرفته هارستوران از كنند،مي فراهم نيز كارها و كسب از وسيعي
 به تواندمي 19 كوويد ويروس كه آنجا ). ازZhang et al, 2019(نمايند مي عادت آنلاين محصولات به بيشتر كنندگانمصرف
 ).Smith & Prosser, 2020( است نشده پيدا مفيدي واكسن و دارويي هايدرمان هنوز و شود، منتشر فرد با فرد ارتباط صورت
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 ).Nielsen, 2020( دهد انجام بيشتري آنلاين خريدهاي ديگران، با تماس كاهش براي كنندهمصرف كه داشت انتظار توانمي
 داشته پي در جامعه براي اقتصادي و سلامت اجتماعي، مشكلات است ممكن كه است شده تبديل غيرمنتظره چالشي به پاندمي

 از ناشي امر اين كه گرديده فروشگاه در فروشندگان به دسترسي كاهش به منجر پاندمي كه، طوري به ).Bacq et al, 2020(باشد 
است  گرديده توزيع ديگر هايكانال براي تقاضا ناگهاني افزايش موجب كه است خود سلامت از كنندهمصرف هاينگراني

)Pantano et al, 2020( .هايپلتفرم بين رابطه افزايش موجب پاندمي از ترس كه است باور اين بر محقق شرايطي، چنين در 
 اثربخشي مديريت عنوان با خود تحقيق ) درLobel Trong Thuy, 2021( .شد خواهد اقتصادي مزيت و الكترونيك تجارت
 بين رابطه اقتصادي مزاياي كه داد نشان مطالعه اين نتايج .پرداخت گيرهمه بيماري يك در الكترونيكي تجارت هايپلتفرم
 كند. از طرفي مزايايمي تعديل و رابطه گيرهمه بيماري از ترس سطح به كه را پايدار مصرف و الكترونيك تجارت هايپلتفرم

 & Dabbous است شده عنوان تحقيقاتي در واضح طور به شوندمي كنندهمصرف پايدار مصرف قصد تقويت موجب اقتصادي

Tarhini, 2019)( .مقايسه از ناشي اين و نمودند درك را اقتصادي سلامت كنندهمصرف كه است اين رابطه اين منطق 
 مزاياي محققان . برخي)Verma & Sinha, 2018است ( خريد براي تصميم هنگام در گذشته وضعيت با فعلي وضعيت
 برخي حاليكه در )،Lee et al, 2018دانند (مي مهم آنلاين خريد قصد بررسي در محصول هايويژگي اندازه به را اقتصادي

 اساس بر غالباً رابطه اين). (Dabbous & Tarhini, 2019 دانندمي پايدار مصرف براي محرك عاملي را اقتصادي مزيت ديگر
؛ Lim, 2017( است وي اخلاقي مسئوليت يا اخلاقي و محيطي زيست اجتماعي، هاينگراني مثل است، كنندهمصرف مسئوليت

Luchs et al, 2015 .(احساس شكل به نمايند، كهمي يافت در مزايايي اغلب كنندگانمصرف مشتري، ادراك نظريه طبق 
 است افزوده عوامل اين به نيز را سلامتي هاينگراني 19 كوويد فعلي شيوع اما ).Simon, 2017( باشدمي او براي ارزش افزايش

 را نفر هزاران 19 كوويد. باشند داشته تعامل رو در رو تماس بدون بتوانند كنندگانمصرف و هاشركت كه است محيطي به نياز و
 ترس. شودمي منتشر سرعت به و راحتي به زيرا ،)Worldmeter, 2020است ( شده نفر هاميليون قرنطينه موجب و است كشته
 آنلاين فروش و خريد در سهامداران سهم و اجتماعي تعامل زيرا دهدمي افزايش را الكترونيك تجارت نقش 19 كوويد از

 پاندمي اينكه با كه دادند نشان )Addo et al, 2020.( )Pantano et al, 2020دهد (مي افزايش را خدمات و محصولات
 و محصولات روزافزون طور به كنندگانمصرف است، شده جامعه در استرس و افسردگي اضطراب، ايجاد موجب 19 كوويد
 پاندمي اساس، اين بر. كردند درك را آنلاين و اينترنتي هايفناوري ايمني زيرا كنندمي خريد آنلاين هايپلتفرم از را خدمات
 برابر اين در خريدار و فروشنده حفاظت براي آنلاين معاملات به نياز و سلامت مورد در هانگراني افزايش موجب 19 كوويد
 را پايدار مصرف و شده ادراك اقتصادي مزاياي بين رابطه پاندمي از ترس تا دارد تلاش تحقيق اين. است شده تنفسي عفونت

 هايرسانه هايپلتفرم آيا اينكه عنوان با خود تحقيق ) درNaeem, 2021نمايد. ( بررسي الكترونيك تجارت هايپلتفرم در
 وجود كه دهدمي نشان هايافته. پرداختند دهند؟مي گسترش كرونا بيماري از ترس هنگام در را مشتري عصبي اجتماعي، خريد

 هاياطلاعيه محصول، به دسترسي عدم از شواهدي وجود ترغيب، دليل به خريد اطمينان، عدم و قطعيت عدم از شواهدي
 خريد وضعيت كه است اجتماعي هايرسانه هايپلتفرم در موجود دلايل از برخي كارشناسان نظر و جهاني اتصال مقامات،
 به اطلاعات از ايسابقهبي سطح انتشار اين، بر علاوه. است كرده ايجاد 19 كوويد بحران طول در را كنندهمصرف عصبي
 هاآن كند، همچنين فراهم كاربران براي را هوشمندانه گيريتصميم براي لازم ابزار تواند، مي19 كوويد مورد در آني صورت

 به منجر است ممكن موارد اين گويندمي كارشناسان كرد، خواهد ترنگران بيفتد اتفاق است قرار كه آنچه مورد در را
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 دلايل و شواهد توليد چگونگي از درستي درك است كرده تلاش مطالعه اين. شود محصولات ذخيره يا خريد در سراسيمگي
 ايجاد كرونا ويروس شيوع به مردم اجتماعي واكنش شناخت براي ايدريچه و كند ارائه اجتماعي هايرسانه توسط اجتماعي

 شده، درك ريسك هاينقش عنوان با خود تحقيق ) درBonnin, 2020( .دهدمي شكل را عصبي خريد واكنش و كندمي
 مشتري) تصميم( قصد بر افزوده واقعيت فناوري تأثيرگذاري در افزوده واقعيت فناوري با آشنايي و اينترنتي فروشگاه جذابيت
 با مرتبط رفتارهاي بر سودمندي، و بخشي لذت ارزيابي طريق از افزوده واقعيت فناوري كه است داده نشان تحقيقات. پرداخت

 ريسك ميانجي هاينقش ادغام با پيشين مطالعات توسعه تحقيق اين از هدف. دارد مثبتي تأثير مشتري تصميمات و خريد قصد
 كنندهتعديل نقش مطالعه به همچنين. است اينترنتي فروشگاه جذابيت و اينترنتي فروشگاه از محصول يك خريد از شده درك
 بر افزوده واقعيت فناوري تأثير در شده درك ريسك مهم نقش بررسي، دو. پردازدمي نيز افزوده واقعيت فناوري با آشنايي

 واقعيت فناوري باشند، آشنا افزوده واقعيت فناوري با بيشتري افراد چه هر اين، بر علاوه. كنندمي تأييد را مشتري تصميمات
 خود تحقيق ) درAbdollalipour, 2020( .دهدمي افزايش را مشتري قصد و دهدمي كاهش بيشتر را شده درك ريسك افزوده

 شناسايي تحقيق اين از هدف. است پرداخته برند به وفاداري و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم نقش بر مروري عنوان با
 نتايج باشد.مي برند به وفاداري ها درآن بيروني و دروني هايويژگي تأثير مرور و آنلاين توزيع مشاركتي هايپلتفرم اثرات
 داشتن نتيجه در كه است برند با كاربران مكرر تعامل آنلاين برندهاي موفقيت روي تأثيرگذار عامل مهمترين كه دهدمي نشان
 نقش بررسي عنوان با خود تحقيق ) درJafari Nejad, 2018( .پذيردمي صورت آنلاين برند آن از مثبت مصرف تجربه يك

 رفتار نظريه يافته توسعه مدل پايه بر تحقيق اين. است پرداخته مشاركتي هايپلتفرم در كنندگانعرضه رفتار بر تكنولوژي
. است متمركز تپسي و اسنپ هايشركت شامل ايران در آنلاين تاكسي هايپلتفرم روي بر و است شده انجام شده ريزيبرنامه
 در سزاييبه نقش رفتاري گركنترل عوامل از يكي عنوان به آن به دسترسي و تكنولوژي كه دهدمي نشان هاداده تحليل نتايج

 بر چنداني تأثير استفاده راحتي و خودبسندگي ديگر، سوي از. دارد رانندگان سوي از آنلاين تاكسي هايپلتفرم در مشاركت
  .است شده تحليل و گرفته قرار بررسي مورد مقاله اين در پديده اين دلايل. ندارند آنلاين هايتاكسي رانندگان مشاركت

  
  تحقيقشناسي روش
 طور به و همبستگي نوع از توصيفي اطلاعات، آوريجمع شيوه و ماهيت از نظر و كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق

 از استفاده با ايفاصله مقياس صورتبه كمي تحقيق هايداده. باشدمي ساختاري معادلات يابيمدل بر مبتني مشخص
 كليه حاضر تحقيق آماري جامعه. است گرديده استفاده )Lobel Trong Thuy, 2021( تحقيق استاندارد پرسشنامه
 10 بالاي تعداد و كاربران زياد تعداد به توجه با. باشدمي در ايران الكترونيك تجارت هايپلتفرم اينترنتي خريد مشتريان
 جدول اساس بر و .است شده گرفته نظر در نفر هزار 100 نظر مورد جامعه زياد تعداد به توجه با و ايران در فعال پلتفرم

 ساده تصادفي تحقيق اين در گيرينمونه روش. شد خواهند انتخاب تحقيق اين در نمونه عنوان به نفر 384 تعداد مورگان
 از پرسشنامه روايي بررسي منظوربه .باشدمي الكترونيكي تحقيق اين در پرسشنامه كردنپخش نحوه همچنين .بود خواهد
 ساختاري معادلات الگويابي روش ساختاري معادلات سازيمدل از تحقيق فرضيات بررسي منظور به و تأييدي عاملي تحليل

)Structural Equation Modeling (افزارنرم كمك با SmartPLS 3 است شده استفاده.  
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استفاده  )et al Fang,2014( معيار روي از الكترونيك تجارت شده درك اثربخشي هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده
موافقم و خيلي  ،نظري ندارم ،مخالفم ،درجه خيلي مخالفم 5بوده و طيف پاسخگويي آن از نوع ليكرت با  سؤال 4شد كه داراي 

  قرار گرفته است. دييتأبه دست آمد و مورد  743/0 باشد. همچنين پايايي پرسشنامه با استفاده از آلفاي كرونباخموافقم مي
 & Dabbous, 2019( هايمقياس از استفاده) اقتصادي مزيت(اقتصادي  منافع هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده

Tarhini ( باشد. همچنين پايايي پرسشنامه با مي درجه 5سؤال بوده و طيف پاسخگويي آن از نوع ليكرت  3استفاده شد كه داراي
  قرار گرفته است. دييتأبه دست آمد و مورد  836/0 استفاده از آلفاي كرونباخ

استفاده شد كه  )Dabbous & Tarhini, 2019( هايمقياس از استفاده پايدار مصرف هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده
 باشد. همچنين پايايي پرسشنامه با استفاده از آلفاي كرونباخدرجه مي 5و طيف پاسخگويي آن از نوع ليكرت  سؤال 3داراي 

  قرار گرفته است. دييتأبه دست آمد و مورد  838/0
 ,Kaur Dhir et alاساس ( بر مقياس از 19 كوويد گيريهمه ترس از گرتعديل هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

باشد. همچنين پايايي پرسشنامه با استفاده درجه مي 5و طيف پاسخگويي آن از نوع ليكرت  سؤال 3 استفاده شد كه داراي )2019
 قرار گرفته است. دييتأبه دست آمد و مورد  731/0 از آلفاي كرونباخ

  
  هاي پژوهشيافته
 زن) نفر 161( درصد 9/41 و مرد) نفر 223( درصد 1/58 كه دهدمي نشان شناختيمربوط به اطلاعات جنسيت  توصيفي آمار
 افراد تعداد بيشترين زن به نسبت مرد دهندگانپاسخ كه باشدمي جنسيت سطحي دو كيفي متغير فراواني توزيع همچنين. بودند

. بودند متأهل) نفر 263( درصد 5/68 و مجرد) نفر 121( درصد 5/31 بررسي مورد گروه در .دهندمي تشكيل را نمونه در منتخب
 منتخب افراد تعداد بيشترين مجرد به نسبت متأهل دهندگانپاسخ كه باشدمي تأهل سطحي دو كيفي متغير فراواني توزيع همچنين

 3/31 سال، 30 از كمتر هاآزمودني درصد 2/12 بررسي مورد گروه در تحليل خروجي به توجه با .دهندمي تشكيل را نمونه در
 چند كيفي متغير فراواني توزيع همچنين. داشتند سن بالا به سال 51 هاآزمودني درصد 8/18 سال، 40 تا 31 بين هاآزمودني درصد
 30 از كمتر سني گروه و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت سال 40 تا 31 سني گروه در دهندگانپاسخ كه باشدمي سن سطحي
 گروه در .است شده طراحي پرسشنامه در نمونه در منتخب افراد براي تحصيلي گروه 3 .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي سال
 درصد 4/10 ليسانس، فوق تحصيلات درصد 1/28 ليسانس، درصد 37 ديپلم، فوق درصد 4/17 ديپلم، درصد 7 بررسي مورد
 به نسبت ليسانس تحصيلات با دهندگانپاسخ كه باشدمي تحصيلات سطحي چند كيفي متغير فراواني توزيع همچنين. بودند دكترا
 مزيت متغير ميانگين .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي ديپلم تحصيلات با دهندگان پاسخ و فراواني بيشترين داراي بقيه

 مشتريان ترس ميانگين و 7676/3 برابر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي متغير ميانگين ،8047/3 برابر اقتصادي
 3 عدد از شده ياد متغيرهاي نمرات ميانگين. است ،7535/3 با برابر پايدار مصرف ،7821/3 برابر 19كوويد  گيريهمه از آنلاين

. است متوسط حد از بالاتر هايگزينه به دهندگانپاسخ تمايل دهنده نشان كه باشدمي تربزرگ) تايي 5 ليكرت طيف متوسط(
 هامؤلفه ساير به نسبت مؤلفه اين بيشتر پراكندگي از نشان كه باشدمي پايدار مصرف متغير به مربوط معيار انحراف بيشترين همچنين
 مقدار كمترين درنتيجه و است الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي به مربوط معيار انحراف مقدار كمترين و است

  .باشدمي مؤلفه اين به مربوط پراكندگي
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 فرض بررسي براي. شود حاصل اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل
 سطح كهصورتي در. است شده استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال

 ذيل جدول به توجه با بنابراين. اندنرمال غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري
  باشند.مي غيرنرمال متغيرها تمامي

  
  بودن غيرنرمال يا بودن نرمال فرض بررسي براي اسميرنف كولموگروف آزمون نتايج .1جدول 

 P-value آماره آزمون حجم نمونه متغيرها

  0,000  372/0 384الكترونيك تجارت هايمپلتفر شده درك اثربخشي
  0,000  45/0 384 اقتصادي مزيت

  0,000  43/0 384 19 كوويد گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس
  0,000 439/0 384 پايدار مصرف

  
 بينيپيش در كنندهمصرف شده درك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي: اصلي فرضيه
 هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي متغير مسير با توجه به مدل مفهومي تحقيق ضريب .دارد تأثير گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف
 است. 838/11 مقدار به t آماره همچنين و 667/0 مقدار به كه كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت
 به t آماره همچنين و 481/0 مقدار به كه پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي مزيت متغير مسير ضريب
 مقدار به كه پايدار مصرف بينيپيش بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي متغير مسير ضريب است 184/6 مقدار
 مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي: گفت توانمي است 625/27 مقدار به t آماره همچنين و 992/0

  .دارد تأثير گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي
  

  
  گريتعديل بدون مفهومي مدل در t-value معناداري ضرايب. 1 شكل
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  گريتعديل بدون مفهومي مدل در مسير ضريب .2شكل 

  
 تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بين رابطه در 19كوويد  گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس: اول فرعي فرضيه

  نمايد.مي تعديل اقتصادي مزيت و الكترونيك
 بين رابطه در 19كوويد  گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس كنندگيتعديل نقش متغير مسير ضريببا توجه به مدل مفهومي تحقيق 

 است 544/6 مقدار به t آماره همچنين و 509/0 مقدار به كه اقتصادي مزيت و الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي
 و الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بين رابطه در 19كوويد  گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس: گفت توانمي

  نمايد.مي تعديل اقتصادي مزيت
  .نمايدمي تعديل پايدار مصرف و اقتصادي مزيت بين رابطه در 19 كوويد گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس :دوم فرعي فرضيه

 بين رابطه در 19 كوويد گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس گريتعديل نقش متغير مسير ضريببا توجه به مدل مفهومي تحقيق 
 مشتريان ترس: گفت توانمي است 463/13 مقدار به t آماره همچنين و 713/0 مقدار به كه پايدار مصرف و اقتصادي مزيت
 از عاملي بارهاي ضرايب تمامي .نمايدمي تعديل پايدار مصرف و اقتصادي مزيت بين رابطه در 19 كوويد گيري همه از آنلاين

  .دارد مدل اين بودن مناسب از نشان كه است بيشتر 4/0
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  تحقيق هايفرضيه براي مسير ضريب .3 شكل

  

  
  تحقيق هايفرضيه براي مسير ضريب .4 شكل

  
  بحث و نتيجه گيري

 اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي متغير مسير كه ضريب داد نشان پژوهساصلي  نتايج فرضيه
 درك اقتصادي مزيت متغير مسير ضريب است. 838/11 مقدار به t آماره همچنين و 667/0 مقدار به كه كنندهمصرف شده درك
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 متغير مسير ضريب است 184/6 مقدار به t آماره همچنين و 481/0 مقدار به كه پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شده
 مقدار به t آماره همچنين و 992/0 مقدار به كه پايدار مصرف بينيپيش بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي

 شده درك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي گفت توانمي است. بنابراين 625/27
 گريميانجي نقش تحقيق اين در كهآنجايي از. دارد تأثير گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف
 شده درك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي نقش تأثير گردد،مي بررسي نيز متغيرها
 شده درك اثربخشي كل اثر از درصد 47 حدود يعني باشد،مي 47/0 با مساوي پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف
 ذكر به لازم. شودمي تبيين پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شده درك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم
. گيرند قرار بررسي مورد مستقيم غير و مستقيم اثرات بايستي ميانجي متغير نقش وجود با متغيرها ميان روابط بررسي در كه، است
 به معناداري عدد چنانچه. شودمي پذيرفته ميانجي متغير ايواسطه نقش باشد، مستقيم اثر از بيشتر مستقيم غير اثر كه صورتي در

 بررسي براي همچنين. شودمي تائيد صفر مقابل فرض و رد صفر فرض باشد 96/1 مطلق قدر از بزرگتر طريق اين از آمده دست
 R مقادير ميانگين و اشتراكي مقادير ميانگين نتايج .شد استفاده GoF معيار از ساختاري، مدل براي گيرياندازه و مدل كلي برازش

Squaresمقدار: كه دهدمي ؛ نشان GOF نتيجه پژوهش  با تحقيق اين نتايجدارد.  مدل را قوي برازش از نشان كه 62/0 با است برابر
)2020, et al Laato( گير كوويدهمه بيماري اوليه مراحل در غيرمعمول خريد رفتار عنوان با خود تحقيق مطالبقت دارد كه در 

 شده گزارش كنندهمصرف رفتار اينكه بر مبني تجربي شواهد ايجاد با هاآن. پرداختند ارگانيسم – محرك پاسخ رويكرد: 19
 خريد قصد و خود از كردن منزوي براي خود قصد بين قوي پيوندي است، مرتبط خود انزواي در شده بينيپيش زمان با مستقيماً

 و اطلاعات حد از بيش افزايش به منجر آنلاين اطلاعات منابع معرض در گرفتن قرار كه داد نشان بيشتر نتايج. يافتند غيرمعمول
 و شده ادراك شدت. بود سايبري كندرياي قوي كننده بينيپيش همچنين اطلاعات بار اضافه. است شده سايبري كندرياي
 اساس، اين بر. داشت خود از داوطلبانه كردن منزوي و غيرمعمول خريدهاي براي مردم قصد در مهمي تأثير سايبري كندرياي
 ترسند.مي بيماري اين واگيري از كنندگانمصرف زيرا است شده كنندهمصرف خريد رفتار تغيير موجب 19 كوويد پاندمي

)Naeem, 2021( از ترس هنگام در را مشتري عصبي اجتماعي، خريد هايرسانه هايپلتفرم آيا اينكه عنوان با خود تحقيق در 
 دليل به خريد اطمينان، عدم و قطعيت عدم از شواهدي وجود كه دهدمي نشان هايافته. پرداختند دهند؟مي گسترش كرونا بيماري
 موجود دلايل از برخي كارشناسان نظر و جهاني اتصال مقامات، هاياطلاعيه محصول، به دسترسي عدم از شواهدي وجود ترغيب،

. است كرده ايجاد 19 كوويد بحران طول در را كنندهمصرف عصبي خريد وضعيت كه است اجتماعي هايرسانه هايپلتفرم در
 گيريتصميم براي لازم ابزار تواند، مي19 كوويد مورد در آني صورت به اطلاعات از ايسابقهبي سطح انتشار اين، بر علاوه

 كارشناسان كرد، خواهد ترنگران بيفتد اتفاق است قرار كه آنچه مورد در را هاآن كند، همچنين فراهم كاربران براي را هوشمندانه
  شود. محصولات ذخيره يا خريد در سراسيمگي به منجر است ممكن موارد اين گويندمي
 رابطه در 19كوويد  گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس كنندگيتعديل نقش متغير مسير ضريب نشان داد اول فرعي فرضيه نتايج
 544/6 مقدار به t آماره همچنين و 509/0 مقدار به كه اقتصادي مزيت و الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بين

 و الكترونيك تجارت هايپلتفرم شده درك اثربخشي بين رابطه در 19كوويد  گيريهمه از آنلاين مشتريان ترس بنابراين است.
دارد؛  مطابقت ذكرشده ادامه در كه تحقيقات وابسته يا مستقل متغيرهاي از يكي با تحقيق اين نتايج .نمايدمي تعديل اقتصادي مزيت

)Lobel Trong Thuy, 2021( بيماري يك در الكترونيكي تجارت هايپلتفرم اثربخشي مديريت عنوان با خود تحقيق در 



      

16 

 18تا  1 صفحات، 1400پاييز ،  1شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  گيرهمه بيماري يك در پايدار مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شدهدرك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بررسي جلالي، ليلا
 

 براي سيستماتيك چارچوب يك تجاري، هايفعاليت بر 19 كوويد بيماري شديد تأثيرات به توجه با مطالعه اين. پرداخت گيرهمه
 مصرف بينيپيش در كنندهمصرف شده درك اقتصادي مزيت بر الكترونيك تجارت هايپلتفرم شدهدرك اثربخشي بررسي
 مصرف و اقتصادي مزاياي الكترونيك، تجارت هايپلتفرم بين روابط گيرهمه بيماري از ترس داد نشان نتايج .دهدمي ارائه پايدار
 و الكترونيك تجارت هايپلتفرم بين رابطه اقتصادي مزاياي كه داد نشان مطالعه اين نتايج .كندمي تعديل مثبت طور به را پايدار

  كند.مي تعديل و رابطه گيرهمه بيماري از ترس سطح به كه را پايدار مصرف
 پايدار مصرف و اقتصادي مزيت بين رابطه در 19 كوويد گيريهمه از آنلاين مشتريان نشان داد كه ترس دوم فرعي نتايج فرضيه

 به كه را پايدار مصرف و الكترونيك تجارت هايپلتفرم بين رابطه اقتصادي مزاياي كه داد نشان مطالعه اين نتايج. نمايدمي تعديل
مطابقت دارد  )Mark Peterson, 2021با نتيجه پژوهش ( تحقيق اين نتايج كند.مي تعديل و رابطه گيرهمه بيماري از ترس سطح
                 دهدمي نشان نتايج .پايدار پرداختند كار و كسب از كنندهمصرف حمايت و پايدار بازاريابي عنوان با خود تحقيق كه در

 دارند، پايدار كارهاي و كسب از كنندگانمصرف حمايت در را مثبت تأثير بيشترين كنندگانمصرف ذات بر مبتني هايارزش) 1
. داشتند را تأثير ها بيشترينشركت اخلاق مورد در نگراني سپس و) 3 و ها،شركت دوستي نوع به نسبت نگرش آن از بعد) 2

 حمايت در تأثيري مشتري، زندگي كيفيت بهبود در كار و كسب سهم شناختن رسميت به و اجتماعي عدالت ارزيابي
  نداشت. پايدار كارهاي و كسب از كنندگانمصرف

 تحويل براي اعتمادي قابل هايپلتفرم با خدمات و كالا فروش هايشود كه شركتمي پيشنهاد با توجه به پژوهش حاضر
 ارتقاء جهت استراتژيك بازاريابي گيريجهت يك عنوان به آنلاين هايپلتفرم بتوانند با تا. نمايند ايجاد خدمات و محصولات
 اين از مشتريان ترس تواندمي عامل اين رو اين از. گيرند كار به 19 كوويد گيرهمه بيماري سرايت كاهش براي آنلاين معاملات
 فرايندهايشان و هافعاليت در نوآوري با هاشركت .بكاهد هست حضوري خريدهاي در كه بيماري سرايت از و نمايد كم را بيماري

 صنعت از استفاده گسترش و از نمايند حمايت الكترونيك تجارت بسترهاي از حقوقي و مالي هايسياست اعمال با نيز هادولت و
 گسترش همچنين و اقتصادي رفتارهاي و اجتماعي مناسبات در مردم روزمره عادات تغيير با. نمايند كمك الكترونيكي تجارت
 از پس پايدارتري و ايمن اقتصادي بسترهاي و معادلات كه داشت انتظار توانمي الكترونيك تجارت و شدن ديجيتالي عرصه
 رو اين از .باشد ما وكارهاي كسب و صنايع از بسياري پرتاب سكوي تواندمي الكترونيك تجارت .آيد وجود به جهان در كرونا
 هايبحران شرايط در الكترونيكي تجارت هايپلتفرم اين استفاده از هايانگيزه توجيه در كنندهمصرف شده درك ادارك نقش

 خريد روند ادامه و بحران شرايط اين ترس و استرس كاهش و روند سازي عادي در تواندمي كهبطوري باشدمي مفيد قطعاً بزرگ
. بگيرد شرايط اين در را هاشركت اين ورشكستگي جلوي و گردد هاشركت براي اقتصادي مزيت باعث شرايط آن در مشتريان

 ارسال در سرعت و مشتريان خواست به لازم توجه. نمايندمي استفاده هاپلتفرم اين از بحران شرايط در كه هاييشركت به لذا
  .نمود خواهد هاآن استرس كاهش در بسزايي تأثير كالا و خدمات
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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of relation-based 
marketing capabilities through the mediator variable of e-marketing on the 
business performance of online sales sites. The present research is 
applicable in terms of purpose and descriptive-correlative in terms of nature 
and method of data collection; and is specifically based on structural 
equation modeling. The statistical population in the present study includes 
customers of online goods sales sites in Iran such as Digi Kala, Tehran 
Kala, etc., and according to Morgan's table, 380 people were selected as the 
sample, among whom the electronic questionnaire was distributed. 
Sampling method of this research is available. The collection tool in the 
present study is three questionnaires, which include the business 
performance questionnaire of Myrles, Randall and Lai (2011), Asikhia 
(2009), the electronic marketing questionnaire of Tsiotsu and Villachoplo 
(2011), the questionnaire of relation-based marketing capabilities of 
Azadegan Foumani (2013). Findings of the research related to the first sub-
hypothesis showed that relation-based marketing has a coefficient of 0.982; 
in other words as much as 98.2% is related to the business performance of 
electronic sales sites. Also, the research findings related to the second sub-
hypothesis showed that relation-based marketing has a coefficient of 0.91; 
in other words, 91% is related to e-marketing. Findings of the research 
related to the third sub-hypothesis showed that e-marketing has a 
coefficient of 0.479; in other words as much as 47.9% is related to business 
performance. Also, the findings of the main hypothesis showed that the 
relation-based marketing index has a coefficient of 0.457, in other words as 
much as 45.7% is related to the business performance of online sales sites 
with emphasis on the mediating role of e-marketing. 
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Extended Abstract 
Introduction 
With the proliferation of e-businesses, consumers have become increasingly inclined to shop 
online, so that, due to the influence of the Internet on business, and the formation of the 
foundation of the digital economy, to achieve the goals of modern marketing in e-commerce, 
e-marketing has drawn attention and is a key factor in the competitiveness of international 
markets (Taj Zadeh Namin & Martaei Ghare Bagh, 2010). On the other hand, with the 
increasing expansion of the field of e-commerce, the speed and quality of customer service 
has also increased and has caused companies to have more control over quality components to 
ensure the accuracy of delivery of goods and its timeliness so that they can meet the growing 
needs of customers and satisfy them. The use of e-business in business activities requires 
attention to endogenous and exogenous factors influencing it (Amini & Ali Nezhad, 2019). 
Given the importance of the two concepts of the capabilities of relation-based marketing and 
e-marketing in the field of domestic and foreign competition, companies have to acquire and 
strengthen marketing capabilities to improve their business performance, survival and growth 
in domestic and international markets and gain competitive position, and apply e-marketing as 
new technological activities (Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016). E-marketing is, in fact, the 
use of the internet and other interactive technologies to create a relationship and mediation 
between the company and customers. This innovative activity develops new ways of 
interacting with customers and provides new service delivery systems, and leads to reducing 
costs, growth and profitability of companies and entering new markets, improving market 
share and creating a positive mindset about products, services and company's brand, and high 
business performance; and can improve service productivity, service quality and profitability 
(Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011). Therefore, it can be argued that, given the importance of 
the two concepts of relation-based marketing and e-marketing capabilities in the field of 
domestic and foreign competition, companies have to acquire and trengthen the marketing 
capabilities to improve their business performance, survive, grow in domestic and 
international markets, and gain competitive position, and use e-marketing as a new 
technological activity. Therefore, in the present study, an attempt has been made to 
investigate the effect of relation-based marketing capabilities on the business performance of 
internet sales sites in Iran, and also by considering the electronic marketing moderator 
variable. relation-based marketing has been able to create shared values, as an important 
dimension in building the relationship between buyer and seller in online sales sites. This 
research tries to measure the commercial performance of these sites by using the e-marketing 
moderator variable. According to the above, the main issue of the research is whether the 
relation-based marketing capabilities through the e-marketing intermediate variable has an 
effect on the business performance of Internet sales sites or not. 
 
Theoretical literature 
With the expansion of the Internet and customers turning to this phenomenon in order to meet 
their needs, companies have the opportunity to attract the customers through new Internet 
services and increase sales of goods. On the other hand, the intensification of competition 
between companies providing services through the virtual world has caused companies to 
seek to retain their existing customers rather than attract new customers. This has led to arise 
of concepts such as relation-based marketing and e-marketing and business practice in 
companies. Nowadays, due to the increasing development of information technology and 
increasing competition in global markets, the users of textual marketing methods stay away 
from the global market (Varmaghani et al, 2017) and the use of effective and modern tourism 
marketing tools such as e-marketing is essential for a country or a region. With the advent of 
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e-commerce, organizations are changing their business (Montazari et al, 2014). E-marketing 
is defined as the use of the Internet and related technologies, along with other marketing 
communication tools, to achieve marketing goals (Ghareh et al., 2018). Zare Dare & Taghavi, 
(2020) examined relation-based marketing. They concluded that organizations are required to 
go beyond the basic needs of customers, meet customer expectations, and focus on satisfying 
the customer's need to build loyalty and trust, through long-term, two-way and profitable 
communication (communication quality). Rezaei et al (2020) examined the alignment of e-
marketing with the overall strategy of commercial organizations. This study seeks to answer 
the question of how to align e-marketing programs used in online commercial organizations 
with the organization's enterprise level strategies to increase the success of the organization. 
The research result showed that the alignment of e-marketing and macro strategies of the 
organization is necessary, and a model for the purpose was provided. 
 
Methodology 
The present research is applicable in terms of purpose; and a descriptive correlative type in 
terms of nature and method of data collection, and specifically based on structural equation 
modeling. The statistical population in the present study includes customers of online sales 
sites in Iran, such as Digi Kala, etc. Based on the fact that students are also a large part of the 
buyers of goods on Internet sites, a group of students; associate, bachelor, master and 
doctorate of the Islamic Azad University of Tehran, approximately at least 40 thousand 
people, is considered. Based on the statistical population of 40,000 students, users of online 
sales sites, and according to Morgan's table, the electronic questionnaire were distributed 
among 380 people as a sample. The questionnaires of Mirles et al (2011) and Asikhia (2009) 
were used to collect data on business performance variable, and the questionnaires of Tsiotsou 
& Vlachopoulou (2011) and Asikhia (2009) for electronic marketing variable, and the 
research questionnaire of Azadegan Fomani (2013) for the variable of relation-based 
marketing capabilities. 
 
Discussion and Results 
In order to test the research hypothesis, structural equation modeling method was used with 
the help of SPSS software, inferential statistics was used to test the hypotheses. Then, amos 
software was used to test the hypotheses or conceptual model of the research, and the results 
of the main hypothesis showed that e-marketing mediates the relation-based marketing 
capabilities and business performance of online sales sites. The relation-based marketing 
index has a coefficient of 0.457; in other words as much as 45.7% is related to the business 
performance of online sales sites with emphasis on the mediating role of e-marketing. This 
means that the effect of the modifier variable on the relationship between marketing 
capabilities and performance is positive and significant, and relation-based marketing has the 
coefficient of 0.982, in other words, as much as 98.2% is related to the business performance 
of electronic sales sites. At the confidence level of 0.95 and considering the t-value which is 
equal to 8.678, it can be said that there is a significant relationship between relation-based 
marketing and business performance of e-sales sites, and relation-based marketing with a 
coefficient of 0.91 and in other words as much as 91% has a relationship with e-marketing. At 
the confidence level of 0.95 and considering the t-value which is equal to 12.472, it can be 
said that there is a significant relationship between relation-based marketing and electronic 
marketing of e-sales sites. 
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Conclusion 
The aim of this study was to investigate the effect of relation-based marketing and e-
marketing capabilities on the business performance of online sales sites. The results of this 
study are consistent with the results of Harandi et al (2017); in this study, the innovative 
effect of relation-based marketing strategies (financial, social and structural links) on 
customer relationship performance (duration, depth and breadth of communication) through 
communication satisfaction and communication commitment in using modern e-banking 
services has been investigated. It is also consistent with the results of Moein et al (2017). 
They discussed the relationship between relation-based marketing and improving customer 
satisfaction in Mellat Banks in Shiraz. The results showed that there is a significant 
relationship between relation-based marketing and customer satisfaction, which is also 
consistent with the results of Herandi et al (2017). In this study, the innovative effect of 
relation-based marketing strategies (financial, social and structural links) on customer 
relationship performance (duration, depth and breadth of communication) through 
communication satisfaction and communication commitment in using modern e-banking 
services has been investigated. According to the present research, it is suggested to the 
managers of the company to try to present their products with better advantages than the 
competitors through market tour and presence in the field of competition and exhibitions and 
getting acquainted with the latest market changes and discovering the strategies and tactics of 
competitors, and use advertising and promotions and capabilities of the company. Also, to 
attract more international customers for export, equip their databases to provide information 
and online support, provide online product catalogs to customers, provide or send newsletters, 
magazines and e-mails to customers, and by providing online ordering and purchasing 
opportunity, improve their performance. 
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  ها:كليد واژه

  بازاريابي الكترونيك، 
  عملكرد تجاري، 
  مند، بازاريابي رابطه

  هاي فروش اينترنتيسايت

  چكيده
تأثير قابليتهاي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيكي بر هدف اين تحقيق بررسي 

باشد. تحقيق حاضر به لحاظ هدف، كاربردي و از نظر ماهيت و ميعملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي 
لات يابي معادآوري اطلاعات، توصيفي از نوع همبستگي؛ و به طور مشخص مبتني بر مدلشيوه جمع

هاي فروش اينترنتي كالا در ايران جامعه آماري در تحقيق حاضر، شامل مشتريان سايتباشد. ساختاري مي
عنوان نمونه پرسشنامه نفر به 380باشد و بر طبق جدول مورگان تعداد نظير ديجي كالا، تهران كالاو ... مي

ابزار گردآوري در باشد. دسترس مي گيري اين پژوهش درها پخش گرديد. روش نمونهالكترونيكي بين آن
) آسيخيا 2011پرسشنامه عملكرد تجاري ميرلس، راندل و لاي (سه پرسشنامه كه شامل  حاضرتحقيق 

)، پرسشنامه 2009) آسيخيا (2011)، پرسشنامه بازاريابي الكترونيك تسيوتسو و ويلاچوپلو (2009(
هاي پژوهش يافته. ) استفاده گرديده است1392ي (مند تحقيق آزادگان فومنهاي بازاريابي رابطهقابليت

 2/98و به بيان ديگر به اندازه  982/0مند با ضريب مربوط به فرضيه فرعي اول نشان داد بازاريابي رابطه
هاي پژوهش مربوط به هاي فروش الكترونيكي رابطه دارد. همچنين يافتهدرصد با عملكرد تجاري سايت

درصد با بازاريابي  91و به بيان ديگر به اندازه  91/0مند با ضريب بازاريابي رابطهفرضيه فرعي دوم نشان داد 
هاي پژوهش مربوط به فرضيه فرعي سوم نشان داد بازاريابي الكترونيك با الكترونيك رابطه دارد. يافته

هاي فرضيه فتهدرصد با عملكرد تجاري رابطه دارد. همچنين يا 9/48و به بيان ديگر به اندازه  489/0ضريب 
درصد با  7/45و به بيان ديگر به اندازه  457/0مند با ضريب اصلي نشان داد كه شاخص بازاريابي رابطه

  .هاي فروش اينترنتي با تأكيد بر نقش ميانجي بازاريابي الكترونيك رابطه داردعملكرد تجاري سايت
   

مند و بازاريابي الكترونيك بر عملكرد ي بازاريابي رابطههاتيقابل ريتأثبررسي  .)1400( .فرشيده اندرور، زالكاني : (APA)ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
   .19- 40 ):1(1 . وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصلي فروش اينترنتي. هاتيساتجاري 
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  مقدمه
 است شده شناخته كشورها توسعه هايزيرساخت ترينمهم از يكي عنوان به اطلاعات، فناوري توسعه كنوني، عصر در

)Mohammadi et al, 2017(، گرفته فرار اطلاعات فناوري تأثير تحت شدت به نيز هاسازمان) اندMohamadi & 

Esmaili, 2016كه است نويني فلسفه دهنده نشان بازاريابي و تجارت نظير ييهاواژه با الكترونيك واژه همراهي ) و 
با گسترش  نيهمچن .)Balooch & Sargazi, 2017( نمايند دنبال رقابني مزيت كسب منظور به بايد هاسازمان
 است. افتهي شيافزا نيآنلا يهافروشگاه از ديخر يكنندگان براروزافزون مصرف شيگرا ك،يالكترون يوكارهاكسب

ي دستيابي به اهداف بازاريابي مدرن برا گيري بنيان اقتصاد ديجيتالي،تأثير اينترنت بر تجارت و شكل واسطهبه كهيطوربه
قرارگرفته و عامل كليدي در  موردتوجهاساسي  صورتبهريابي الكترونيكي ي الكترونيكي، بازادادوستدها در

 با ،يطرف از ).Taj Zadeh Namin & Martaei Ghare Bagh, 2010( شوديمالمللي محسوب ي بازارهاي بينريپذرقابت
 سبب و يافته افزايش نيز مشتريان به خدمات ارائه كيفيت و سرعت الكترونيك، تجارت كار حوزه روزافزون گسترش

 داشته كيفيت يهامؤلفه بر بيشتري كنترل آن، بودن موقع به و كالاها تحويل در دقت از اطمينان براي ،هاشركت شده
 وكار كسب كارگيري به. كنند جلب را آنان رضايت و باشند مشتريان فزاينده نيازهاي پاسخگوي بتوانند تا باشند

 Amini & Aliاست ( آن در تأثيرگذار برونزاي و زا درون عوامل به توجه نيازمند تجاري يهاتيفعال در الكترونيكي

Nezhad, 2019.(   
 يافته افزايش نيز خدمات كيفيت و مشتريان به خدمات ارائه سرعت الكترونيك، تجارت كار حوزه روزافزون گسترش با
 آن بودن موقع به و كالاها تحويل در دقت از تا باشند داشته كيفيت هايمؤلفه بر بيشتري كنترل هاشركت شده سبب و

 به توجه ). باChao, 2016( كنند جلب را آنان رضايت و باشند مشتريان فزاينده نيازهاي پاسخگوي بتوانند و يابند اطمينان

 هاشركت خارجي، و داخلي رقابت حوزة در الكترونيك بازاريابي و مندرابطه يابيبازار يهاتيقابلمفهوم  دو اهميت

 رقابتي، كسب جايگاه و يالمللنيب و داخلي بازارهاي در رشد و عملكرد تجاري خود، بقا بهبود براي ناگزيرند

 رنديكارگبه فناورانه نوين يهاتيفعال عنوانبه را الكترونيك بازاريابي و كنند تقويت و كسب را بازاريابي يهاتيقابل
)Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016.( ،و عملكرد  مندرابطه بازاريابي يهاتيبين قابل ريتأث نامشخص بودن بنابراين

ي است كه اين تحقيق در پي بررسي آن امسئله نيترمهم بازاريابي الكترونيكدر حوزه  ينترنتيفروش ا يهاتيسا يتجار
ي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي هاتيقابل ريتأثبودن تعيين  نينامعاين تحقيق  مسئله ،گريدانيببه است.

  . باشديمالكترونيك بر عملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي 
 گسترش توجه به با و اندافتهي ياندهيفزا رشد ينترنتياي فروش هاتيساوبو  تبليغاتي يهارسانه حاضر، عصر در

 هاشركتو  صنايع رويكرد و نوع نگرش جهاني، بازارهاي در فزاينده رقابت و جديد يهايفناور و ارتباطات روزافزون
 آن از و بازاريابي نوين يهاروش از استفاده به نياز است و افتهيرييتغ مدار مشتري و رقابتي رويكرد سمت به در كشورها

 ياد نوآورانه محور فناوري فعاليت عنوانبه الكترونيك بازاريابي زيرا؛ شوديم احساس الكترونيك بازاريابي جمله

 دارد تفاوت بازاريابي عمليات ساير با كه روديم شمار به بازاريابي عمليات ي اصليهاجنبه از يكي و شوديم
)Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016.( در مديران كه دارد اجزايي يچندبعد ساختمانعنوان به مندرابطه بازاريابي 
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 اين تا سازديم قادر را سازمان كهي اگونهبه كنند،يم مديريت فعالانه را مشتريان يهاخواسته و انتظاراتها آن به توجه
   .كند عملها آن از فراتر يا كند برآورده را توقعات
 رابطه مورد در سنتي بازاريابي از متفاوت نگرشي ايجاد موجب سازمان، در مندرابطه بازاريابي تفكر يريگشكل

 و اينترنت يريكارگبه ،درواقع بازاريابي الكترونيك ). از سوييVenus & Zahuri, 2011شده است ( خريدار -هفروشند
 يهاروش نوآورانه فعاليت اين است. مشتريان و شركت بين و ميانجيگري رابطه ايجاد منظوربه تعاملي، يهايفناور ساير
و  رشد ،هانهيهز كاهش به و كنديم فراهم را خدمت ارائة نوين يهاستميس و دهديم توسعه مشتريان را با تعامل نوين

 محصولات، نسبت به مثبت ذهنيت ايجاد و بازار سهم وضعيت بهبود جديد، بازارهاي به ورود ها وشركت سودآوري

 خدمات، يوربهره توانديم و شوديم منجر شركت بالاي عملكرد تجاري و شركت تجاري نشان و نام و خدمات

 به توجه با شد، مدعي توانيم ). پسTsiotsou & Vlachopoulou, 2011( بهبود بخشد را سودآوري و خدمات كيفيت

 هاشركت خارجي، و داخلي رقابت حوزة در الكترونيك بازاريابي و مندبازاريابي رابطه يهاتيقابلمفهوم  دو اهميت

 رقابتي، كسب جايگاه و يالمللنيب و داخلي بازارهاي در رشد و عملكرد تجاري خود، بقا بهبود براي ناگزيرند

 .رنديكارگبه فناورانه نوين يهاتيفعال عنوانبه را الكترونيك بازاريابي و كنند تقويت و كسب را ي بازاريابيهاتيقابل
ي فروش هاتيسا عملكرد تجاري بر مندبازاريابي رابطه يهاتيقابلتأثير  است شده تلاش حاضر پژوهش در بنابراين،

   .شود بررسي الكترونيك بازاريابي گر ليتعد متغير با احتساب همچنين و ي در ايراننترنتيا
در  فروشنده و داريخر بين روابط ساختن در مهم بعد يك عنوانبه ،را مشترك يهاارزشمند توانسته ي رابطهابيبازار
بتواند  بازاريابي الكترونيك گر ليتعد ريمتغبا استفاده از  تلاش دارد تحقيق نيا ايجاد نمايد. ي فروش اينترنتيهاتيسا

ي هاتيقابلبسنجد. با توجه به مطالب ذكر شده مساله اصلي تحقيق اين است كه آيا  را هاتيساتجاري اين  عملكرد
  دارد؟ ريتأثريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيك بر عملكرد تجاري سايتهاي فروش اينترنتي بازاريابي رابطه مند از ط

  
  ادبيات نظري

با گسترش شبكه اينترنتي و روي آوردن مشتريان به اين پديده به منظور رفع نيازهاي خود، براي شركتها اين فرصت 
بيشتر كالا به مشتريان و جذب آنان گردد. از طرفي شدت گرفتن و فروش  بوجود آمده كه از طريق خدمات نوين اينترنتي

رقابت ميان شركتهاي ارائه دهندة خدمات از طريق دنياي مجازي باعث شده كه شركتها بيشتر به دنبال حفظ مشتريان 
يابي موجود خود باشند تا جذب مشتريان جديد اين امر سبب شده كه مفاهيمي همچون بازاريابي رابطه مند و بازار

  ها مطرح شود.و عملكر تجاري در شركت الكترونيكي
 در موفقيت معيار سنجش نيترمهم شك بي و است مديريتي يهاپژوهش در شده بحث مهم مفاهيم از يكي عملكرد

 محققان، ديدگاه از است. كاركرد يا كيفيت حالت معناي به لغت در عملكرد .شوديم محسوب تجاري يهاشركت

 در است، تعامل در هاآن با كه را ييهاحوزه و كندتوليد مي سازمان را آنچه كه دارد ياگسترده مفهوم عملكرد

از  اهداف و واقعي نتايج مقايسة از است عبارت عملكرد ديگر، تعريفي براساس ).Hadadian et al, 2014گيرد (برمي
 نيازهاي برآوردن منابع و از سازمان استفادة چگونگي اثربخشي و كارايي سنجش منظور به آن از كه شده تعيين پيش
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 را عملكرد توانيم همچنين ).Lee et al, 2010( شوديم استفاده سازمان نظر مد استانداردهاي به رسيدن براي مشتري

 دانست. اقتصادي و مالي نتايج چون ملموسي و نتايج ناملموس از ياگسترده تركيب

 اما ندارد، وجود نظران صاحب بين كاملي نظر توافق هنوز عملكرد، هايو شاخص متغيرها خصوص در كلي طور به 

 گفته هاييبه شاخص عملكرد عيني يهاشاخص .رنديگيم قرار عيني و ذهني دستة دو در عملكرد هاياغلب، شاخص

 بيشتر عملكرد، ذهني هايشاخص و شوندگيري مياندازه عيني هايداده اساس بر و واقعي كاملاً صورت به كه شودمي

  .)Kheiri & Roshani, 2013گيرند (مي شكل سازمان نفع هاي ذيگروه قضاوت مبناي بر كه هستند هاييشاخص
 قابليت چون و مجزايي مشخص يهاتيقابل طريق از توانندمي هاشركت كه كندمي بيان قابليت، بر مبتني تئوري

 و فعلي يهاتيقابل توسعة و براي حفظ بايد هاشركت كندمي پيشنهاد و آورند دست به رقابتي مزيت بازاريابي،
 دارد، قوي بازاريابي قابليت كه شركت زيرا گذاري كنند؛ سرمايه مستمر و مداوم طور به رقبا، تقليد از جلوگيري

 و اهداف به آنان، انتخاب رفتار بر تأثيرگذار عوامل درك و مشتريان شناسايي نيازهاي در برتري دادن نشان با توانديم
 عملكرد مالي آن به دنبال و بيشتر سود حاشية شركت براي امر اين و يابد دست رقبا بِرند به نسبت برِند خود برتر موقعيت

 از كيفيت با بازخور كسب توانايي بازاريابي رابطه مند، قابليت ). زيراChew et al, 2008( داشت خواهد پي در را برتر

 پيچيده تعهدي كه دارد نياز مشتريان قوي با روابط ايجاد و پژوهي محيط يهامهارت به قابليت اين و دارد را مشتريان

 سطح از و بوده شركت به مختص زيرا نيست؛ تقليد و قابل تغيير به آساني و شوديم ايجاد بار يك قابليتي چنين است.

 محصولات ارزش ارتقاي شركت، سطح در بازاريابي اهداف از يكي از طرفي، است. برخوردار ضمني دانش بالاي

 بهتر نيازهاي درك طريق از فروش، ارتقاي در جزئي طور به هدف اين است. بالقوه و فعلي ذهن مشتريان در شركت

 بازار هم س ايجاد براي فروش افزايشعلاوه،  به است. شده منعكس مناسب، مشتريان بر مشخص هدفگذاري و مشتريان

 عوامل از بياني به و بازاريابي اهداف به شركت دستيابي نيازهاي از پيش يكي بازاريابي يهاتيقابل بنابراين، است. حياتي

 دانش،كارگيري  به فرايند عنوان به هاتيقابل اين ).Dutta et al, 1999( است شركت عملكرد تجاري مهم تعيين كنندة

 به پاسخ و رقابتي برآوردن تقاضاهاي خدمات، و كالاها براي افزوده ارزش ايجاد منظور به سازمان منابع و مهارت

 .)Ghere Bigloo & Shadi Dizji, 2011است ( شده تعريف بازار، به مرتبط نيازهاي

 و متمايز ساختن محصولات براي شركت آن توانايي از بازتابي شركت، هر بازاريابي رابطه مند قابليت ديگر، بيان به
 در را بيشتري يهامتيق تواننديمقوي  تجاري يهانام با هاشركت زيرا است؛ موفق برندهاي ايجاد و رقبا از خدماتش

بازاريابي  يهاتيقابل ). همچنينWeerawardena, 2003دهند ( افزايش را سودآوريشان و كنند تحميل خارجي بازارهاي
 هايايده ايجاد مشتري، نيازهاي ارضاي و بازار تحقيق و خدمات، محصولات ساختن متمايز هايتوانايي رابطه مند،

 & Jermanبازار ( سريع تغييرات با شركت عمليات كردن هماهنگ و محصول جديد معرفي سرعت و جديد

Zaversinc, 2006و هامهارت جمعي، دانش كارگيري به براي كه هستند ياكپارچهي فرايندهاي و است ). معرفي شده 
 كالاها به افزودن ارزش براي كار و كسب توانمندسازي كار، و كسب بازار به مرتبط نيازهاي رفع منظور به منابع شركت

 در موجود رقابتي تهديدهاي با و سازگاري بازار يهافرصت از مزيت كسب بازار، وضعيت با شدن سازگار خدمات، و

 .)Potocan, 2013( اندشده طراحي بازار
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 تجارت ادبيات در وفور الكترونيك به بازاريابي و الكترونيكي بازاريابي وبي، بازاريابي اينترنتي، بازاريابي مانند هاييواژه

 به امروز عصر ). درmanian & Ronaghi, 2015( رونديم كار به يكديگر معادل اغلب و شودمي مشاهده الكترونيك
 باعث بازاريابي متني يهاروش از استفاده جهاني، بازارهاي در فزاينده رقابت و اطلاعات فناوري روزافزون پيشرفت دليل

 بازاريابي نوين ومؤثر  ابزارهاي كارگيري به و) Varmaghani et al, 2017شود (مي جهاني بازار از دور ماندن
 الكترونيك، تجارت ظهور است. با ضروري امري منطقه، يك يا كشور يك براي الكترونيكي بازاريابي مانند گردشگري

 ).Montazari et al, 2014هستند ( خود كار و و كسب تجارت تغيير حال در هاسازمان

 اين از بهره گيري با اندتوانسته هاشركت برخي است. الكترونيك تجارت هاياز زيرمجموعه يكي الكترونيك بازاريابي 

 در چه داخلي و بازارهاي در چه را رقابت عرصة بلكه آورند، دست به هنگفتي درآمد تنها نه بازاريابي، شيوة نوين

 يهاروش از يكي الكترونيك بازاريابي ).Doaei & Bi Gham, 2015كنند ( ترتنگ خود رقيبان بر خارجي بازارهاي
است  آمده وجود به تجاري فرايندهاي در ارتباطات و اطلاعات فناوري پديده پيدايش نتيجه در كه است بازاريابي جديد

)2017 ,Mosadda & Ghaharani (ديگر با همراه مرتبط، يهايفناور و اينترنت از استفاده عنوان به الكترونيك بازاريابي 
  ).Ghareh. et al.2018( شوديم تعريف بازاريابي اهداف به دستيابي جهت بازاريابي ارتباطي ابزارهاي

  
  پيشينه پژوهش

)Zare Dare & Taghavi, 2020هاها به اين نتيجه رسيدند كه سازمان) به بررسي بازاريابي رابطه مند پرداختند. آن 
توجه خود را از ارضاي صرف نياز  انتظارات مشتريان را تأمين كنند، و كانون از نيازهاي اولية مشتريان فراتر روند، اندملزم

(كيفيت ارتباط) براي هر دو  مشتري به ايجاد وفاداري و اطمينان، ازطريق ايجاد ارتباطي بلندمدت، دوجانبه و سودآور
، به تدريج در حال فاصله گيري از اندكردهمشتري كسب  رضايت با دركي كه از اهميت هاسازمانطرف معطوف سازند. 

. يكي از ابزارهاي ايجاد روابط بلند مدت با مشتري استفاده باشندمي بازاريابي رابطه مند بازاريابي سنتي و گرايش به سمت
بازاريابي رابطه مند، تفكري قديمي با رويكرد جديد است. به دليل مزاياي چشمگير  .باشدمي ايرابطهاز بازاريابي 

. تعاملات مجزا كنندميبه جاي تعاملات مجزا حركت  ايرابطه، به سمت انتخاب تعاملات هاشركتبازاريابي رابطه مند، 
، به دليل افزايش توان رقابتي يارابطه. تعاملات گيرندميدر بلندمدت شكل  ايرابطهدر كوتاه مدت و تعاملات 

تا حد زيادي به نگرش مشتريان  بازاريابي رابطه مند. شوندمي، به روابط مجزا و كوتاه مدت ترجيح داده هاشركت
  .و عملكرد و ارتباطات كاركنان بستگي دارد تعهد درمورد سازمان خدماتي،

)Rezaei et al, 2020 ي بازرگاني پرداختند. هاسازمان) به بررسي هم راستايي بازاريابي الكترونيكي با استراتژي كلان
 كيفي سطح ارتقاي جهت بازرگاني يهاسازمان الكترونيكي بازاريابي بر مؤثر عوامل تعيين پژوهش اين از هدف
) بنگاه سطح( كلان يهاياستراتژ همراستاي كه است علمي مدل يك ارائه طريق از مجازي فضاي درها آن يهاتيفعال

  . باشد سازمان
 در استفاده مورد الكترونيكي بازاريابي يهابرنامه توانيم چگونه كه است سؤال اين به پاسخ دنبال به پژوهش اين

. شود منجر سازمان موفقيت افزايش به كه نمود همراستا سازمان بنگاه سطح استراتژيهاي با را برخط بازرگاني سازمانهاي
 مطالعات، بندي دسته و مطالعه جهت سيستماتيك مرور روش شامل پژوهش اين در شده گرفته كار به پژوهش هايروش
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 موردنياز و مؤثر پارامترهاي تعيين جهت هاهينظر رويش شده، استخراج پارامترهاي وها مدل كدگذاري جهت فراتحليل
 جهت در نهايي منتخب پارامتر 11 بين رابطه يافتن براي فراتلفيق روش و SPSS افزار نرم از استفاده با مدل ساختن براي

 بازاريابي همسويي كه داد نشان پژوهش نتيجه. است مك ميك افزار نرم از استفاده با نظريه پردازي و مدل ساخت
  .شد ارائه منظور براي مدلي و است ضروري سازمان كلان يهاياستراتژ و الكترونيكي

)Shirazi et al, 2019 ي دانش بنيان نوپا بر پايه روش هاشركت) به بررسي ارزيابي عملكرد تجاري سازي فناوري
 ارزيابي و فناوري سازي تجاري عملكرد بر مؤثر عوامل بندي رتبه به حاضر پژوهش بدترين فازي پرداختند. در -بهترين

 FBWM تكنيك از استفاده با تهران دانشگاه فناوري و علم پارك رشد مركز در مستقر نوپا بنيان دانش شركت 50 در آن
 شامل خبرگان نظرات از موضوع ادبيات بر جامع مروري ضمن هدف اين به دستيابي راستاي در. است شده پرداخته
  است. گرديده استفاده تهران دانشگاه فناوري و علم پارك ارشد مديران

 نيترمهم جديد محصولات به دستيابي ترعيسر زمان و تعداد طريق از سازي تجاري سرعت ،دهديم نشان پژوهش نتايج 
 از مؤثر استفاده با فناوري وسعت عوامل ترتيب به همچنين. است فناوري سازي تجاري عملكرد در تأثيرگذار عامل

اند. نموده كسب را بعدي اهميت درجات خبرگان ديد از بازار دامنه و بازار آينده فني، دانش و شده ثبت اختراعات
 شاخصه چند گيري تصميم روش از استفاده با مختلف يهاوزن تخصيص چگونه دهديم نشان پژوهش نتايج همچنين
ها شركت متفاوت بندي رتبه موجب) ساده ميانگين با مقايسه در( فناوري سازي تجاري بر مؤثر عوامل به بدترين بهترين

 ارائه خود شركت فناوري سازي تجاري عملكرد بهبود براي را مؤثرتري راهبردهاي كه سازديم قادر را مديران و شوديم
  .دهند

Kuruwitaarachchi et al, 2019)(  هاچارچوب و تهديدها –بررسي سيستماتيك امنيت در تجارت الكترونيكي به 
كاربران بايد كوركورانه به ارائه دهندگان آنلاين اعتماد كنند. براي غلبه ها در پژوهش خود نشان دادند كه پرداختند. آن

بر اين مانع فيزيولوژيكي، بسترهاي هاي تجارت الكترونيكي بايد از حداكثر امنيت، اطمينان حاصل كنند. اگر تجارت 
در بازار نيست. در نتيجه نياز به انجام يك بررسي سيستماتيك از مسائل  مؤثرد الكترونيكي نباشد، صنايع قادر به عملكر

 وجود مشكلات اين براي مختلف هايچارچوب اساس بر  هاييحلامنيتي در صنعت تجارت الكترونيكي و كشف راه 
كترونيكي ال تجارت يهابرنامه در فروشندگان و مشتريان كه است امنيتي اصلي مشكلات شناسايي مقاله اين هدف. دارد

  .امنيتي اصلي نيز ارائه شده است هايزمينهمديريت امنيت عمومي بر اساس  هايچارچوببا آن روبرو هستند و همچنين 
)(Abdel Monim Shaltoni et al, 2018  ي كوچك و هاشركتبه بررسي جهت گيري بازاريابي الكترونيكي در زمينه

  . دهدمي انجام اروپايي شركت 135 از بيش  ين مطالعه يك بررسي مقطعي بر رويا متوسط پرداختند.
نتايج شوند. مي گيري اندازه اي،پايه نظري هايحوزه  به دستيابي براي منظوره چند هايشاخص از استفاده با ساختارها

 سه شامل كلي طور به  كه است بالا مرتبه ساختار يك  هاSME كه جهت گيري بازاريابي الكترونيك در دهدمينشان 
مزاياي نسبي  تأثيرتحت  عمدتاً EMO يمرتبه و درجه. اجرا و مقدماتي هايفعاليت مديريتي، باورهاي: است اصلي جزء

  .درك شده و فشار مشتري است
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)Aidris & Ebrahim, 2015( بازاريابي رابطة بين بررسي را خود مطالعة هدف اينترنت، اهميت به توجه با نيز 

 استفادة رغمبه كه رسيدند نتيجه به اين هاداده ليوتحلهيتجز از پس و كردند معرفي بازاريابي عملكرد و الكترونيكي

  ندارد. هاآن بازاريابي بر عملكرد. مثبتي تأثير ابزار اين الكترونيكي، بازاريابي از هاشركت
  

  شناسي تحقيقروش
 طور به و همبستگي نوع از توصيفي اطلاعات، آوريجمع شيوه و ماهيت از نظر و كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق

ي فروش هاتيسامشتريان  جامعه آماري در تحقيق حاضر، شامل .باشدمي ساختاري معادلات يابيمدل بر مبتني مشخص
در  دانشجويان نيز بخش بزرگي از خريداران كالا اينكه . با توجه بهباشديم ...نظير ديجي كالا و  اينترنتي كالا در ايران

دانشگاه آزاد اسلامي  و دكتراشد ار ي،كارشناس ي،كاردان دانشجويان، جمعي از ، بر اين اساسباشديمي اينترنتي هاتيسا
 يهزارنفر 40جامعه آماري  براساساست.  شدهگرفتهدر نظر  باشديمهزار نفر  40تقريبي حداقل  تهران كه حدود

پرسشنامه  نمونه عنوانبه نفر 380تعداد ي فروش اينترنتي و بر طبق جدول مورگان هاتيسااز كننده استفادهدانشجويان، 
 مربوط يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روشپخش شد.  هاآنبين  الكترونيكي

 و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از قيتحق نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان به
  . شد استفاده يسيانگل
 با لازم يهاداده و كرده پرسشنامه يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه و اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس

 تحليل از تحقيق نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد يگردآور ابزار نيا از استفاده
ميانگين، ( هاي مركزيتوصيفي شامل شاخصهاي جمعيت شناختي از آمار شد و براي توصيف داده استفاده نيز عاملي

 - چولگي( هاي توزيع مشاهداتهاي پراكندگي (واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخصميانه) و شاخص
ترتيب كه ابتدا با استفاده اينشد. به ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه spssافزار كه با نرم باشدمي) كشيدگي

يا مدل مفهومي  هاها بررسي شود و سپس براي آزمون فرضيهاسميرنف نرمال بودن توزيع داده -از آزمون كولموگروف
  استفاده شد. amosافزار پژوهش از نرم

) استفاده Mirles et al, 2011) (Asikhia, 2009عملكرد تجاري از پرسشنامه ( هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده
گر  ليتعد ريمتغ ريتأث يبررس) كه در مقاله خود تحت عنوان Taleghani & Mehdi Zadeh, 2016كه ( گرديده است

 مؤلفهو دو سؤال  6 شامل استفاده نموده است. هاو عملكرد شركت يابيبازار يهاتيقابل نيبر رابطه ب كيالكتروني ابيبازار
ي قرار خواهند موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  3( ي) عملكرد مالگويه 3ي (ابيعملكرد بازار

  گرفت.
) Tsiotsou & Vlachopoulou, 2011( بازاريابي الكترونيك از پرسشنامه هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

)Asikhia, 2009كه ( ) استفاده گرديده استTaleghani & Mehdi Zadeh, 2016تحت عنوان  ) كه در مقاله خود
استفاده نموده  هاو عملكرد شركتي ابيبازار يهاتيقابل نيبر رابطه ب كيالكترون يابيگر بازار ليتعد ريمتغ ريتأث يبررس

 )هيگو 3( يعي/ ترف يغاتيتبل يهاتيفعال -2گويه) 5( ي/ دادوستد يامعامله يهاتيفعال -1 مؤلفهسه  هيگو 12شامل است. 
  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  4بانك اطلاعات ( يهاتيفعال
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 ,Azadegan Fomaniاز پرسشنامه تحقيق ( مندرابطه يابيبازاري هاتيقابل هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

) اعتبار محتواي اين پرسشنامه توسط اساتيد Azadegan Fomani, 2013پژوهش () استفاده گرديده است. در 2013
باشد. پايايي هر است و از اعتبار لازم برخوردار مي قرارگرفتهمورد تأييد  نظرصاحبراهنما و مشاور و چند تن از افراد 

 ريمتغاست. اين  آمدهدستبه) Azadegan Fomani, 2013مند در تحقيق (ي پرسشنامه بازاريابي رابطههامؤلفهيك از 
 -3 10-6هاي گويه تعهد -2 5-1 يهاگويه اعتماد -1كه به ترتيب  باشديمگويه  32كه شامل  باشديم مؤلفه  6داراي 

 انيمشتر تيرضا -6 25- 21 يهاي گويهستگيشا-5 20-16هاي گويه تعارض تيريمد - 4 15-11هاي گويه ارتباطات
  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طباشد و مي 32-26 يهاگويه

  
  هاي پژوهشيافته
 مندرابطه يابيبازارمتغير  ي تغييرات برايدامنه مقدار كمترين دهدميپژوهش نشان  يرهايهاي توصيفي مربوط به متغيافته

برابر  كيالكترون يابيبازار، براي متغير 3791/3 با ي برابرعملكرد تجار متغير نمرات ميانگين باشد. همچنينمي 27/2برابر 
باشد تايي) مي 5ليكرت  طيف (متوسط 3 عدد است كه بالاتر از 4951/3برابر  مندرابطه يابيبازارو براي متغير  5077/3

  باشد.هاي متوسط، زياد و خيلي زياد ميدهندگان به گزينهكه نشان از تمايل پاسخ
و  مرد موردمطالعهي نفر) نمونه 275درصد فراواني ( 37/72دهد كه نشان مي جنسيتي توصيفي مربوط به هاافتهي

. همچنين توزيع فراواني متغير كيفي اندشدهانتخاب دهندگانپاسخنفر)  105درصد فراواني ( 63/27دهندگان زن پاسخ
  دهند.نتخب در نمونه را تشكيل ميدهندگان مرد نسبت به زنان بيشترين تعداد افراد مباشد كه پاسخي جنسيت ميدوسطح

است  شدهيطراحگروه سني براي افراد منتخب در نمونه در پرسشنامه  4كه  دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي
 95/38سال) داراي فراواني  30الي  21نفر)، گروه دوم ( 63درصد ( 58/16) داراي فراواني سال 20كمتر از گروه اول (

) سال 50 الي 41نفر) و گروه چهارم ( 101درصد ( 58/26سال) داراي فراواني  40الي  31فر)، گروه سوم (ن 148درصد (
باشد كه گروه باشد. همچنين توزيع فراواني متغير كيفي چند سطحي سن مينفر) مي 68درصد ( 89/17داراي فراواني 

(گروه اول) داراي  سال 20كمتر از  واني و گروه سنيسال (گروه دوم) نسبت به بقيه داراي بيشترين فرا 30الي  21سني 
  باشند.كمترين مقدار فراواني مي

داراي  موردمطالعهنفر) نمونه  121درصد فراواني ( 84/31دهد كه نشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي
 89/22كارشناسي و  لاتيتحصداراي  دهندگانپاسخنفر)  172درصد فراواني ( 26/45و كارداني،  پلميد لاتيتحص

توزيع فراواني متغير  نيهمچن ي ارشد و بالاتر هستند.كارشناس لاتيتحصداراي  موردمطالعهنفر) نمونه  87درصد فراواني (
كارشناسي ارشد و بالاتر نسبت به مابقي  لاتيتحص يداراباشد كه افراد مي تحصيلات كيفي چند سطحي وضعيت

ي كمترين فراواني افراد منتخب در نمونه را و كاردان پلميد لاتيتحصبيشترين فراواني و گروه داراي  دهندگانپاسخ
. شود حاصل اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل دهند.تشكيل مي

 شده استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال فرض بررسي براي
 غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح كهصورتي در. است
  .اندنرمال
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  هاي پژوهشاسميرنوف متغير -كولموگروفو آماره آزمون شاخص توصيفي  .1جدول 
  داريناسطح مع  آماره آزمون  انحراف معيار  ميانگين  متغير

 .075 .098 .57567 3,3791 تجاري ملكردع

 .067 .077 .57401 3,5077 الكترونيك بازاريابي

 .055 .097 .40779 3,4951 مندرابطه بازاريابي

  
  ها از توزيع نرمال برخوردار هستند.) لذا داده05/0ها (بيش از داري مؤلفهبه جدول بالا و مقدار سطح معني با توجه

 فرضيات شود. جهت آزمون حاصل اطمينان مدل برازش از ابتدا بهتر مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل
 23نسخه  Amos افزارنرمي معادلات ساختاري با استفاده از روش حداكثر درست نمايي در سازمدلپژوهش از  فرعي
 اطمينان مدل برازش از ابتدا بهتر مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين است. در شدهاستفاده
مقدار كاي اسكواير برابر  .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را Amosافزار نرم بروندادهاي )1( شكل .كنيم حاصل

درصد معنادار است. اين مقدار  99در سطح اطمينان  0001/0است، با توجه به سطح معناداري  آمدهدستبه 832/844با 
 444/3 برابر با يدو به درجه آزاد يشده، مقدار كاارائه يدر مدل پژوهشبرازش پايين مدل است.  دهندهنشان
 8/0 شدههيتوص مقدار از كهآمده دستبه 091/0 با برابر RMSEA كه در محدوده مجاز قرار دارد. مقدار آمدهدستبه

 با برابر) IFI( افزايشي برازندگي شاخص. دارد شدهيآورجمع هايداده با مدل بالاي برازش از نشان و است تركوچك
 شاخص ،962/0 با برابر) CFI( تطبيقي برازندگي شاخص ،973/0 با برابر) NFI( يافته هنجار برازندگي شاخص ،976/0

آمده دستبه 821/0 با برابر) AGFI( شدهليتعد برازندگي خوبي شاخص و 903/0 با برابر) GFI( برازندگي نيكويي
) 2جدول ( .استمدل مناسب برازش  دهندهنشانهاي برازش در حد مطلوب قرار دارد اين امر شاخص راينبناب است؛
 و استاندارد ضرايب ) مقادير3و جدول ( شدهمشاهدههاي برازش و مقادير شاخص شدههيتوصاي از مقادير خلاصه
  .دهدمي نمايش را پژوهش متغيرهاي از يك هر معناداري ضرايب

  
 پرسشنامه در برازش هايشاخص شدهمشاهده مقادير و موردپذيرش آستانه .2 جدول

  در پژوهش حاضر شدهمشاهدهمقدار   شدههيتوصمقدار  نام شاخص
  44/3   به درجه آزادي نسبت كاي دو

  091/0  1/0كمتر از  )RMSEA( تقريبيريشه خطاي ميانگين مجذورات 
  973/0 9/0بيشتر از  )NFIشاخص نرم شده برازندگي (

  962/0 9/0بيشتر از  )CFI( تطبيقيشاخص برازندگي 
  903/0 9/0بيشتر از  (GFI) يبرازندگ ييكويشاخص ن

  821/0 8/0بيشتر از  (AGFI) شدهليتعد يبرازندگ يخوب شاخص
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ي بازاريابي رابطه مند از طريق متغير ميانجي بازاريابي الكترونيكي بر عملكرد تجاري سايتهاي هاتيقابلفرضيه اصلي: 
  مثبت و معنا داراي دارد. ريتأثفروش اينترنتي 

ي، ابتدا بدون حضور متغير ادومرحلهجهت آزمون اين فرضيه از روش بارون و كني استفاده شده است. در اين روش 
ضريب  كهيدرصورتكنيم. را بررسي مي Yو  Xبا استفاده از مدل اثر كامل مسير مستقيم بين  گريدعبارتبهميانجي يا 

ي را انجام گريانجيمايم، معنادار بود. به مرحله دوم رفته و آزمون ي كردهگذارنام cرگرسيوني اين مسير كه آن را 
را  Y به Mو  Mبه  X با اثر ميانجي) و مسير كنيم. (مدلدهيم. در مرحله دوم متغير ميانجي را به مدل اضافه ميمي
كند. سپس در مدل نقش ميانجي بازي مي Mهر دو مسير معنادار بودند، پس  كهيدرصورتكنيم. بررسي مي كيبهكي

كنيم. اگر ضريب رگرسيوني اين مسير (يعني در مدل (مدل با اثر ميانجي) بررسي مي Mرا با حضور  Yبه  Xمسير مستقيم 
c' معنادار باشد يعني (X زمانهم طوربه ) از هر دو طريق مستقيمX -> Y(  ميرمستقيغو )X -> M -> Yگذارد ) تأثير مي

ديگر  Yروي  Xدر مدل تأثير مستقيم  Mاما اگر با حضور ؛ كندي ميگريانجيمرا جزيي  Yروي  Xتأثير  Mو اصطلاحاً 
 Mرا جذب كرده و اصطلاحاً  Yروي  Xتمام تأثير  X -> M -> Y ميرمستقيغنبود به اين معني است كه مسير  داريمعن

بدون  Yو  Xمعنادار نشد (مسير مستقيم بين  cاگر در همان ابتداي كار  كند.ي ميگريانجيمكامل  طوربهرا  Yبر  Xرابطه 
توانيم تأثير ي وجود نخواهد داشت ولي همچنان ميگريانجيمامكان آزمون  اگرچهحضور ميانجي در مدل اثر كامل) 

اين دو  كهيدرصورترا بررسي كرده و  Yبه  Mو  Mبه  Xرا مطالعه كنيم. براي اين منظور مسير  Yروي  X ميرمستقيغ
متفاوت از رابطه  ميرمستقيغرا گزارش كنيم. ضمناً رابطه  Yبر  X ميرمستقيغتوانيم تأثير دار شدند، ميمسير معنا

  است. شدهگزارش) 3از مدل پژوهش حاضر در جدول ( آمدهدستبهي است. ضرايب گريانجيم
 

 ضرايب استاندارد آزمون فرضيه اصلي پژوهش .3جدول 

نام   مسير
  مسير

ضريب 
  معناداري t-value  مسير

  معنادار* c  982. 8,678  ي (مدل با اثر كامل)تجارعملكرد                 مند هاي بازاريابي رابطهقابليت
 معنادار* c' 457. 7,083 اثر ميانجي)ي (مدل با تجارعملكرد               مند رابطه هاي بازاريابيقابليت

 معنادار*12,472 .91 -- بازاريابي الكترونيك                 مندرابطه هاي بازاريابيقابليت

 معنادار* 5,675 .409 -- يتجارعملكرد                  الكترونيكبازاريابي 

      *P<0.01

  
هاي بازاريابي قابليت ،بازاريابي الكترونيكتوان نتيجه گرفت ) مي1) و شكل (3در جدول ( آمدهدستبهبا توجه به نتايج 

 بيمند با ضرشاخص بازاريابي رابطه كند.گري ميرا ميانجي ينترنتيفروش ا يهاتيسا يمند و عملكرد تجاررابطه
بازاريابي  يانجيبر نقش م ديبا تأك ينترنتيش افرو يهاتيسا يدرصد با عملكرد تجار 7/45اندازه به گريدانيبو به 457/0

  الكترونيك رابطه دارد.
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  )ميانجي اثر با مدل( فرعي اول فرضيه تأييدي عاملي تحليل .1 شكل

  

  
  كامل اثر با مدل تأييدي عاملي تحليل .2 شكل

  
  مثبت و معناداري دارد. ريتأثي نترنتيفروش ا يتهايسا يعملكرد تجار بر رابطه مند بازاريابي يهاتيقابل فرضيه فرعي اول:

درصد با عملكرد  2/98اندازه به گريدانيبو به 982/0 بيمند با ضرشاخص بازاريابي رابطه) 2) و شكل (3برابر جدول (
 678/8كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0 نانيرابطه دارد. در سطح اطم يكيفروش الكترون هايسايت يتجار

  دارد.وجود رابطه معنادار  يكيفروش الكترون يهاتيسا يمند و عملكرد تجاربازاريابي رابطه بينگفت  توانياست م
مثبت و معناداري  ريتأث ينترنتيفروش ا يتهايسا بازاريابي الكترونيك مند بررابطه هاي بازاريابيقابليت فرضيه فرعي دوم:

  دارد.
  

  
 بازاريابي الكترونيك مند بررابطه بازاريابيهاي قابليت. 3شكل 
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 بازاريابيدرصد با  91اندازه به گريدانيبو به 91/0 بيمند با ضرشاخص بازاريابي رابطه) 3) و شكل (3برابر جدول (
 بينگفت  توانياست م 472/12كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0 نانيرابطه دارد. در سطح اطم كيالكترون

  دارد.وجود رابطه معنادار  يكيفروش الكترون يهاتيمند و بازاريابي الكترونيك سابازاريابي رابطه
  مثبت ومعناداري دارد. ريتأثي نترنتيفروش ا يتهايساي عملكرد تجار بر بازاريابي الكترونيك فرضيه فرعي سوم:

  

  
  يعملكرد تجار بر بازاريابي الكترونيك. 4شكل 

  
درصد با عملكرد  9/48اندازه به گريدانيبو به 489/0 بيبا ضر الكترونيكشاخص بازاريابي ) 4) و شكل (3برابر جدول (

بازاريابي  بينگفت  توانياست م 675/5كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0 نانيرابطه دارد. در سطح اطم يتجار
  معنادار وجود دارد. رابطه يكيفروش الكترون يهاتيسا يالكترونيك و عملكرد تجار

  
  گيريبحث و نتيجه

هاي فروش مند و عملكرد تجاري سايتهاي بازاريابي رابطهنتايج فرضيه اصلي نشان دا كه بازاريابي الكترونيك، قابليت
درصد با عملكرد  7/45اندازه ديگر بهبيانو به 457/0مند با ضريب بازاريابي رابطهكند. شاخص گري مياينترنتي را ميانجي

هاي فروش اينترنتي با تأكيد بر نقش ميانجي بازاريابي الكترونيك رابطه دارد. به اين معنا كه تأثير متغير تجاري سايت
. بدين ترتيب كه متغير بازاريابي الكترونيك رابطة هاي بازاريابي و عملكرد مثبت و معنادار استتعديل گر بر رابطة قابليت

كند؛ چراكه بازاريابي الكترونيك تحت شرايط پويايي محيط و مند و عملكرد را تعديل ميهاي بازاريابي رابطهبين قابليت
تواند اريابي، ميويژه در حوزة بازها، بهمندي از جديدترين فناوريتغيير و تحولات فناورانه قرار دارد. بنابراين، بهره

ديگر، اين بيانتواند به شكاف عملكردي منجر شود. بهعملكرد تجاري را بهبود بخشد و برعكس، بهره نبردن از آن مي
شود؛ مند و عملكرد توسط متغير بازاريابي الكترونيكي تشديد ميهاي بازاريابي رابطهدهد رابطة بين قابليتيافته نشان مي

هاي صادركننده و توليدكننده افزايش يابد، اين اثر مندي از بازاريابي الكترونيك توسط شركتكه اگر بهرهطوريبه
 طور طبيعي اين رابطه ضعيف خواهد شد. نتايج اين تحقيق با نتايجمندي آن كاسته شود، بهشود و اگر از بهرهتر ميقوي

)Harandi et al, 2017مند (پيوندهاي مالي، هاي بازاريابي رابطهانه استراتژي) مطابقت دارد؛ در اين تحقيق تأثير نوآور



 

35 

  40تا  19 صفحات، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 ي فروش اينترنتيهاتيسامند و بازاريابي الكترونيك بر عملكرد تجاري ي بازاريابي رابطههاتيقابل ريتأثبررسي ، اندرور فرشيده زالكاني

 

واسطه رضايت ارتباطي و اجتماعي و ساختاري) بر عملكرد ارتباط با مشتري (طول مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط) به
  شده است.تعهد ارتباطي در استفاده از خدمات نوين بانكداري الكترونيكي بررسي

درصد با عملكرد تجاري  2/98اندازه ديگر بهبيانو به 982/0مند با ضريب نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد بازاريابي رابطه
است  678/8كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0هاي فروش الكترونيكي رابطه دارد. در سطح اطمينان سايت
هاي فروش الكترونيكي رابطه معنادار وجود دارد. عملكرد تجاري سايتمند و توان گفت بين بازاريابي رابطهمي

وكار در هاي كسبهاي نوين در حوزة بازار، ازجمله مهارتمندي از فناوريمند و توانايي بهرههاي بازاريابي رابطهقابليت
وكار استفاده هاي كسبمهارتهايي كه از دهد بيشتر سازمانهاي مديريت نشان ميباشد. از سويي تجربهعصر حاضر مي

هاي كمتر، كيفيت و قابليت تر، هزينههاي كوتاهاند، كنترل و مناسبات بهتري را با خريدار تجربه كرده و زمانكرده
وكار، موجب ناهماهنگي، هاي كسباند؛ اما در نقطة مقابل، نداشتن مهارتاطمينان بيشتر و ميزان سودآوري بيشتري داشته

  شود. دف، اتلاف وقت و انرژي و شكست سازمان ميانحراف از ه
مند و بهبود رضايت رابطه بين بازاريابي رابطه به هاآن) مطابقت دارد. Moein et al, 2017نتايج اين تحقيق با نتايج (

تريان مند و رضايت مشهاي ملت شهر شيراز پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد كه بين بازاريابي رابطهمشتري در بانك
 بازار گرايي، ميان عليّ روابط مدلي، ارائة با ايمقاله در )Kheiri & Roshani, 2013ي معناداري وجود دارد. (رابطه

وجود بازار  بر مبني زيادي شواهد اگرچه كه بودند معتقد و كردند بررسي را سازمان عملكرد و هاي بازاريابيقابليت
 مزيت به دستيابي ها برايدارايي اين كارگيريبه چگونگي از كافي درك هاسازمان دارد، وجود هاسازمان در گرايي

  ندارند. رقابتي
درصد با بازاريابي  91اندازه ديگر بهبيانو به 91/0مند با ضريب نتايج فرضيه فرعي دوم نشان داد بازاريابي رابطه

توان گفت بين است مي 472/12كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0الكترونيك رابطه دارد. در سطح اطمينان 
هاي هاي فروش الكترونيكي رابطه معنادار وجود دارد. تمركز بر قابليتسايتمند و بازاريابي الكترونيك بازاريابي رابطه

ها، ايجاد شبكه مند ازجمله ايجاد ارتباطات بازاريابي، توسعه خدمات مشتري و بهبود كيفيت آنتخصصي بازاريابي رابطه
هاي مناسبتي و نيز ارسال پيام توزيع جامع، استمرار ارتباط با مشتريان از طرق مختلف مثل تبليغات مؤثر، نظرسنجي،

هاي بازاريابي در اثربخشي بازار مهم بوده و تأثير مثبت بر عملكرد سازمان دارند. براي دستيابي به سازي كامل برنامهپياده
 هايي مربوط به اجرايدهنده فعاليتهاي بازاريابي دارد كه نشانهاي استراتژيك نياز به قابليتگيريعملكرد برتر، جهت

كارگيري منابع راهبرد انتخابي است. بنابراين لازم به ذكر است براي دستيابي به عملكرد تجاري بالا، توانايي سازمان در به
 ,Herandi et alتر از كامل بودن منابع در تمام سطوح است. نتايج اين تحقيق با نتايج (هاي بازاريابي مهمدر تمامي قابليت

  ) مطابقت دارد. 2017
مند (پيوندهاي مالي، اجتماعي و ساختاري) بر عملكرد ارتباط با هاي بازاريابي رابطهن تحقيق تأثير نوآورانه استراتژيدر اي

واسطه رضايت ارتباطي و تعهد ارتباطي در استفاده از خدمات نوين مشتري (طول مدت ارتباط، عمق و وسعت ارتباط) به
مند بر ) به بررسي تأثير ابعاد بازاريابي رابطهHamdollahi & Pur Ebadi, 2017شده است. (بانكداري الكترونيكي بررسي

مند بر عملكرد دهد كه بازاريابي رابطهعملكرد سازماني شركت نسج طب كيهان پرداختند. نتايج اين تحقيق نشان مي
  شود.سازمان ميسازماني شركت نسج طب كيهان تأثير مثبت و معناداري داشته است و موجب بهبود عملكرد اين 
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درصد با عملكرد  9/48اندازه ديگر بهبيانو به 489/0نتايج فرضيه فرعي سوم نشان داد بازاريابي الكترونيك با ضريب 
توان گفت بين بازاريابي است مي 675/5كه برابر  t-valueو با توجه به مقدار  95/0تجاري رابطه دارد. در سطح اطمينان 

هايي با بازار گرايي بالا به هاي فروش الكترونيكي رابطه معنادار وجود دارد. شركتري سايتالكترونيك و عملكرد تجا
هاي رقبا، ها و قابليتشده و نيازهاي پنهان مشتريان، استراتژيهاي بيانيابند چون خواستهعملكرد تجاري برتر دست مي

هاي بازار گرا با كسب اطلاعات مربوط كنند. شركتمي ها و تحولات كانال و محيط بازار را بهتر از رقبا دركنيازمندي
هاي كارگيري اين اطلاعات در تدوين و بازنگري استراتژيبه مشتريان و رقبا، توزيع اين اطلاعات در سازمان و به

ش وري بلندمدت و رضايت مشتري و نيز افزايبازاريابي موجب افزايش سهم بازار و رشد فروش و درنتيجه افزايش بهره
  شوند. انگيزه كاركنان مي

) مطابقت دارد آنها در مقاله خود Kohkan Mokher & Gholi Pur Pahne Kalaei, 2016نتايج اين تحقيق با نتايج (
آمده، نقش دستها پرداختند. نتايج بهتحت عنوان نقش بازاريابي الكترونيكي در بهبود عملكرد بازاريابي شركت

ها و فرضيات فرعي مربوط به نقش مثبت و معنادار بازاريابي هبود عملكرد بازاريابي شركتبازاريابي الكترونيكي در ب
الكترونيكي در ارتباطات بازاريابي، تحقيقات بازاريابي، فروش، چهره تجاري، هزينه و مزيت رقابتي را مورد تأييد قرار 

 و هاي بازاريابيقابليت بازار گرايي، ميان عليّ روابط مدلي، ارائة با ايمقاله در )Kheiri & Roshani, 2013دادند. (
 وجود هاسازمان در وجود بازار گرايي بر مبني زيادي شواهد اگرچه كه بودند معتقد و كردند بررسي را سازمان عملكرد

  .ندارند رقابتي مزيت به دستيابي ها برايدارايي اين كارگيريبه چگونگي از كافي درك هاسازمان دارد،
 هاشگاهيرقابت و نما و حضور در عرصة ياز طريق بازار گرد شوديشركت پيشنهاد م مديران به توجه به پژوهش حاضربا 

درصدد ارائة محصولات خود با  رقبا، يهاكيو تاكت هايو آشنايي با جديدترين تغييرات بازار و كشف استراتژ
شركت استفاده كنند. همچنين  يهايترويجي و توانمند تبليغي و يهاتيبهتر از رقبا باشند و در اين امر از فعال ييهاتيمز

اطلاعاتي خود را به ارائة اطلاعات و پشتيباني آنلاين،  يهاگاهيبراي صادرات، پا بيشتر يالمللنيبراي جذب مشتريان ب
تجهيز كنند و  رائه يا ارسال خبرنامه، مجله و پست الكترونيكي به مشتريانآنلاين محصولات به مشتريان، ا ارائة كاتولوگ

   با فراهم آوردن امكان سفارش و خريد آنلاين، عملكرد خود را بهبود بخشند.
ها و حفظ مشتريان و برقراري ارتباط با آن يا ياز قابليت بازار دار يمند، بهرهگردديم به مديران شركت پيشنهادهمچنين 

شناسايي و هدف قرار دادن مشتريان جذاب، ايجاد ارتباطات از  ه خدمات مناسب است كه اين امر با مواردي چونارائ
وكار، منظور تضمين تكرار كسبتمركز بر رفع نيازهاي بلندمدت مشتريان هدف به طريق گفتگو با مشتريان هدف،

، شوديميسر م ارتقاي كيفيت روابط با مشتريان جذابمشتريان به امتحان كردن محصولات و خدمات شركت و  ترغيب
 يهاتيمستمر در حال ارتقاي فعال طور؛ چراكه رقبا بهابدييها كاهش مدر غير اين صورت عملكرد صادراتي شركت

پويا تجهيز كنند، بازار  يهاتينتوانند خود را به قابل صادركننده داخلي يهاارتباط با مشتري هستند و اگر شركت
 منظور بهبود عملكرد خود، علاوه بر، بهشوديپيشنهاد م به مديران شركتو نيز  ادراتي خود را از دست خواهند دادص

آنلاين نيز تمايلات  صورت الكترونيكي وو تحقيقات بازار، به ييبازار گرا يهاتياز روش سنتي در فعال يمندبهره
بازارهاي هدف خود را شناسايي كنند؛ با  ان را رصد كرده و رقبا ومشتري يها، نيازها و خواستهيالمللنيبازارهاي ب

بهترين بازار براي محصولات و  يوجومدرن و فناورانه، در جستي اوهيعنوان شمندي از بازاريابي الكترونيكي بهبهره
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 تي به كشورهايرقاب متيق و ارائة محصولات متنوع با يبندبسته يهاستميس يسازنهيبه خدمات باشند و از طريق
كه براي دستيابي به  شوديبه مديران شركت پيشنهاد مهمچنين  ، سهم بازار خود را حفظ و افزايش دهند.افتهيتوسعه

شركت، اطلاعات و دانش  يهايژگي، فرايندهاي سازماني، وهاتي، ظرفهاييراهبردي دارا مزيت رقابتي از طريق مديريت
و نوآورانه  و رويكردهاي خلاقانه هادهي، از اشوديها ياد معنوان منابع ملموس و غيرملموس شركتها بهو... كه از آن

  رقابتي و پويا هستند.  يهاطيمح در هااساسي موفقيت شركت يازهاينشيبهره ببرند؛ زيرا خلاقيت و نوآوري، پ
فناوري روز در حوزة فناوري اطلاعات و ارتباطات همچون  از دانش و يمندكردهاي نوين، بهرهدر اين ميان يكي از روي

روز و به سرماية كم ولي دانش زياد و به شوديوكار الكترونيكي محسوب مكسب بازاريابي الكترونيك است كه نوعي
 ياز فضا يمندد. اين نوع بازاريابي با بهرهروز و جديدي نياز دارفناوري اطلاعات و پايگاه اطلاعاتي به علم رايانه و

به همراه داشته باشد و اين  ها را كاهش دهد و هزاران برابر سودشدة ارائة خدمات شركت تمام نهيهز توانديمجازي م
دسترسي مخاطبان خود در سطح جهاني با كمترين هزينه  صادركننده فراهم آورد كه به يهاامكان و فرصت را به شركت

  .به اطلاع آنان برسانند پيدا كنند و محصولات متنوع خود را
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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of hotel features 
performance on electronic oral marketing behaviors (studied in Kish Island 
hotels). The present research is applicable in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of nature and method of data collection; and is 
specifically based on structural equation modeling. The statistical 
population of the study is all customers of Kish Island hotels, which are 54 
hotels and apartment hotels in the first six months of 2020. According to 
surveys, about 200 people have stayed in these hotels in the last 6 months, 
and based on the available community and Cochran's formula, 322 people 
have been selected by cluster sampling method as a sample. Two 
questionnaires were used as collection tools in the present study, including 
the Hotel Reputation Performance Questionnaire from Khan et al.'s (2017) 
questionnaire and word-of-mouth e-marketing questionnaire from the 
standard word-of-mouth advertising questionnaire of Bamboer et al. (2011). 
Findings showed that the performance of hotel features has a significant 
effect on word-of-mouth e-marketing behaviors. Hotel environment and 
facilities have a significant impact on word-of-mouth e-marketing 
behaviors. The competence of hotel staff has a significant effect on word-
of-mouth e-marketing behaviors. The hotel-to-guest experience has a 
significant effect on word-of-mouth e-marketing practices. Hotel location 
has a significant effect on word-of-mouth e-marketing behaviors. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Marketing executives aknowledg that not only does selling products and services create value 
for customers, but also customer experience is an important factor in creating value. Due to 
the numerous challenges and interactions at the contact points, creating a memorable brand 
experience is important especially in the service sector. Hotels that provide a high level of 
quality and value in the points of contact with guests provide a good model for creating 
experience in service activities. They can also, by providing a complete package of services, 
arouse the excitement of guests to create permanent experiences and stimulate their five 
senses (Wiedmann et al, 2017). Guests, while choosing their accommodation hotels, pay 
attention to the brand of them. Having strong and well-known brands facilitates the decision-
making process for hotel choosing. People today pay less attention to commercial advertising 
and more to what others think about the products and services we offer them. Informal 
communication related to products and services has a strong effect on consumer behavior, 
which is often greater than the messages received through advertising. These impersonal 
relationships are known as mouth-to-mouth, and are traditionally and in a face to face method 
shared between acquaintances (Izadi et al, 2019). It often seems that the increase in sales of a 
product or service is only due to the successful advertising of companies, but in fact the main 
motivation of sales is people's talking to each other about the company and its products 
(Khademi & Murzaei, 2020). According to the above, the main issue of the research is the 
effect of hotel characteristics on the word-of-mouth marketing behaviors (studied in Kish 
Island hotels). 
 
Theoretical literature 
Today, having a powerful brand is one of the priorities of many organizations, especially 
service organizations. Users are looking for redundant information to reduce the uncertainty 
and complexity of decision-making to reuse. Therefore, electronic word-of-mouth marketing 
has become the main source of information, and since the hotel industry is one of the main 
pillars of the tourism industry and its development directly affects the growth and 
development of the tourism industry, it should receive the necessary attention (Konjkav 
Monfared & Hoseini, 2020). 
Noruzi et al, (2020) investigated in their study entitled the study of the mediating role of 
word-of-mouth electronic advertising in the relationship between the dimensions of empirical 
marketing and consumer buying intention (Case study: mobile Internet market). The results 
showed that word-of-mouth electronic advertising also had a positive and significant effect on 
consumer's purchase intention. The direct effect of empirical marketing as well as its indirect 
effect through the mediation of electronic word-of-mouth advertising on the consumer's 
purchase intention has also been confirmed. 
 Khademi & Mirzaei, (2020) investigated the effect of service quality on word-of-mouth 
marketing with the mediating role of customer loyalty (Case study: Tejarat Bank branches in 
North Khorasan province). Findings showed that service quality has a positive and significant 
effect on customer loyalty and word-of-mouth marketing. Also, customer loyalty has a 
positive and significant effect on word-of-mouth marketing and that the quality of services 
indirectly affects word-of-mouth marketing through customer loyalty. 
 
Methodology 
The present research is an applicable research in terms of purpose, and a descriptive-survey 
research in terms of the method used. The statistical population of the study is all customers 
of Kish Island hotels, in 54 hotels and apartment hotels in the first six months of 2020. 
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According to surveys, about 200 people have stayed in these hotels in the last 6 months, and 
based on the available community and Cochran's formula, 322 people have been selected as a 
sample and by cluster sampling method. The questionnaire of Khan et al (2017) was used to 
collect data on hotel reputation performance variable, and the standard word-of-mouth           
e-advertising questionnaire (Bamboer et al, 2011) were used to collect data on word-of-mouth 
e-marketing variable, which was used in the research (Moradi, 2014). 
 
Discussion and Results 
Structural equation modeling method with the help of SPSS software was used to test the 
research hypothesis, and inferential statistics was used to test the hypotheses. Then regression 
was used to test the hypotheses with pls software, which was confirmatory and content factor 
analysis as well as the effect of factors, and the results showed that the performance index of 
hotel features with a coefficient of 0.39 has a significant effect on word-of-mouth electronic 
marketing behaviors. At the confidence level of 0.95 and considering the t-value which is 
equal to 2.30, it can be said that the performance of hotel features has a significant effect on 
word-of-mouth electronic marketing behaviors. The GoF criterion was also used to evaluate 
the overall fit of the model and the measurement for the structural model. Results of average 
shared values and average values of R Squares show that: GOF value is equal to 0.66, which 
indicates a strong fit model. Hotel environment and facilities index with a coefficient of 0.27 
has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. At the confidence 
level of 0.95 and considering the t-value which is equal to 4.83, it can be said that the hotel 
environment and facilities have a significant effect on word-of-mouth electronic marketing 
behaviors. The competency index of hotel staff with a coefficient of 0.44 has a significant 
effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. At the confidence level of 0.95 and 
considering the t-value which is equal to 2.23, it can be said that the competence of hotel staff 
has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. Hotel-to-guest 
experience index with a coefficient of 0.21 has a significant effect on electronic word-of-
mouth marketing behaviors. At the confidence level of 0.95 and considering the t-value which 
is equal to 2.77, it can be said that the guest-to-guest hotel experience has a significant effect 
on electronic word-of-mouth marketing behaviors. Hotel location index with a coefficient of 
0.17 has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing behaviors. At the 
confidence level of 0.95 and considering the t-value which is equal to 2.18, it can be said that 
the location of the hotel has a significant effect on word-of-mouth electronic marketing 
behaviors. 
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  مقدمه
هايي براي متمايزكردن خود از رقبا كرده است. مشتريان نيز ها را ملزم به جستجوي راهداري، هتلافزايش رقابت در هتل

هاي ناملموس عاطفي و هيجاني ايجاد كنند. در راهبردهاي مديريت برند بايد تمايزميها به برندها توجه در انتخاب هتل
). ازاين رو Khan & Rahman, 2017هاي منحصربه فردي را براي ميهمانان خلق كرد (ها بتوان تجربهوسيلة آنكرد تا به

 ,Kang et alاي يافته است (فزاينده ها اهميتها و تجربة خدمات و ارزيابي اقامت در هتلدرك چگونگي انتخاب هتل

اي را رقم زند. مديران هاي منحصربه فرد و قابل ملاحظهها تجربه). مشتريان به دنبال برندهايي هستند كه براي آن2017
كند، بلكه تجربة مشتريان كنند كه فقط فروش محصولات و خدمات براي مشتريان ارزش ايجاد نميبازاريابي اذعان مي

هاي بسيار و وجود تعاملات در نقاط تماس، ايجاد تجربة برند به عاملي مهم در ايجاد ارزش است. به علت چالشنيز 
هايي كه سطح بالايي از كيفيت و ارزش را در نقاط تماس با خصوص در بخش خدمات اهميت دارد. هتليادماندني به

توانند، با اراية كنند. همچنين ميهاي خدماتي ارائه ميفعاليتكنند، الگوي مناسبي براي خلق تجربه در ميهمانان فراهم مي
گانة آنان را هاي ماندگار برانگيزانند و حواس پنجهاي ميهمانان را براي خلق تجربهبستة كاملي از خدمات، هيجان

  ). Wiedmann et al, 2017تحريك كنند (
كنند. وجود برندهاي قوي و اي اقامتشان به برند هتل توجه ميهطور كه گفته شد، امروزه ميهمانان براي انتخاب هتلهمان

 اعتنا كمتر تجاري تبليغات به امروزه مردم كنند.ها را آسان ميگيري براي اقامت در هتلكاملاً شناخته شده فرايند تصميم
 ارتباطات. هستند مكنيمي عرضه آنها به ما كه خدماتي و محصولات درباره ديگران نظر دنبال به بيشتر و كنندمي

 هايپيام از بيشتر اغلب تأثير اين كه دارد قوي تأثير كنندگان مصرف رفتار بر خدمات، و محصولات با مرتبط غيررسمي
 بين سنتي طور به و است معروف دهان به دهان ارتباطات به شخصي غير روابط اين. است تبليغات طريق از شده دريافت
 افزايش كه رسدمي نظر به طور اين اغلب ).Izadi et al, 2019شود (مي گذاشته اشتراك به رو در رو روشي به و آشنايان
 فروش، اصلي محرك واقع در اما باشد،مي هاشركت موفق تبليغات دليل به تنها خدمت يا محصول يك فروش
  ).Khademi & Murzaei, 2020باشد (مي آن محصولات و شركت درباره يكديگر با مردم هايصحبت

دهان الكترونيكي نه تنها شيوه تعامل مشتريان با يكديگر را تغيير داده است بلكه شيوه بههاي تبليغات دهانظهور كانال
وكارهاي مختلف تغيير داده است. با توجه به اينكه در ساليان ها را نيز توسط كسبدادن مشتريان و ساير تجارتمشاركت

گذاري در بازاريابي از طريق ها، شروع به سرمايههاي خدماتي مانند هتلويژه سازماناني و بههاي ايراخير سازمان
كننده و خدمات هاي مرور توسط مصرفهاي اجتماعي، سيستمها، موتورهاي جستجو، جوامع اينترنتي، رسانهوبلاگ

ابي از طريق اينترنت و تأثير آن بر وفاداري و اند، بررسي عواملي كه موجب اثربخشي بازاريرسان فوري آنلاين نمودهپيام
  ). Noruzi & Niyakan, 2019باشد (شود، حائز اهميت ميرضايت مشتريان مي

 ابزارهاي از يكي. است سريعي بسيار رشد حال در بازاريابي، در مهم هايشاخص از يكي عنوان به دهان به دهان تبليغات
 از لذا است؛ دهان به دهان تبليغات خورد؛مي چشم به نيز خدمات بازاريابي در آن اثربخشي كه تبليغات و بازاريابي رايج

 مشتري به را خدمات و محصولات به مربوط بازاريابي اطلاعات مشتريان آن در كه فعاليتي عنوان به دهان به دهان تبليغات
 ياد مشتريان ميان در بازاريابي ارتباطات گسترش و تسهيل تشويق، جهت در سازمان تلاش يا و كنندمي منتقل ديگر
 مطلوبي و خوب هايتوصيه شامل مثبت دهان به دهان ارتباط. باشد منفي يا مثبت تواندمي دهان به دهان شود. ارتباطمي
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 به كه منفي دهان به دهان ارتباط اما دهندمي تجاري هاينام با خدمات محصولات، مورد در ديگران به افراد كه است
 و منفي هايتوصيه شامل گيردمي قرار توجه مورد كنندگان مصرف آميز شكايت رفتارهاي اشكال از يكي عنوان

 ). نكتهEbrahimi et al, 2017دهند (مي هم به تجاري هاينام و خدمات و محصولات مورد در افراد كه است نامطلوبي
 كمك شركت توسعه و رشد به تواندمي زماني دهان به دهان ارتباط مزاياي كه است اين شود توجه آن به بايد كه مهمي
 قرار ديگران اختيار در را خود مثبت نظرهاي و تجريه افراد ديگر عبارت به يا باشند مثبت ارتباطات نوع اين كه كند

 كند برآورده را مشتريان انتظارات نتواند خدمات و محصول يا باشد منفي كنندگان مصرف تجربه كه هنگامي اما دهند؛
  ).Khademi & Mirzaei, 2020شد ( خواهد وارد شركت بر ناپذيري جبران ضررهاي

يكي از عوامل تأثيرگذار در صنعت هتلداري شهرت برند است. شهرت نام تجاري پيامدي از هويت نام تجاري شركت 
كنندگان از آن تعهدات به همچنين دستاوردهاي تجربي كه مصرفدهد و است و تعهداتي كه شركت ارائه و توسعه مي

توانند كيفيت محصولات و خدمات را به هاي كه مشتريان بالقوه نميويژه در بخشآورند. شهرت نام تجاري، بهدست مي
د آيكننده كيفيت محصولات و خدماتي است كه با آن نام تجاري ميآساني ادراك نمايند، عامل اساسي تعيين

ي امروز از يك برند، كيفيتي مشابه با محصولات توليدشده گذشته كنندگان انتظار دارند كه محصولات توليدشدهمصرف
  ). Azizi Haml Abadi, 2019( را داشته باشند

 يا توليدي كالاهاي تواندمي كه داندمي ديگري ويژگي هر يا نماد طرح، عبارت، نام، را برند آمريكا بازاريابي انجمن
 انجمن، اين تعريف در ديگر، سوي از. كند متمايز فروشندگان ساير خدمات كالاهايا از را هافروشنده شده ارائه خدمات
 را خود بازار در تواندمي جايگاه اين. است كرده اشغال را آن شركت برند كه شودمي اطلاق جايگاهي به نيز برند شهرت

 از كه شودمي مشهور صورتي در برند معمولاً. دهد نشان... و نبودن مصنوعي و اصالت نوآوري، قيمتي، كيفي، نظر از
 انساني سفيران جانبه، همه و متمايز رساني خدمات بالا، عملكردي كيفيت نوآوري، همچون متمايزي، و مهم هايويژگي
 اهميت. شود محسوب برند براي مهمي رقابتي مزيت منبع تواندمي شهرت اين. برخوردارند رقبا با مقايسه در شايسته،
 اعتماد آن برند شهرت به محصولات، از كافي اطلاعات نداشتن صورت در كنندگان، مصرف كه است آن به برند شهرت

 Konjkavنيست ( تقليد قابل راحتي به كه است آن برند شهرت درباره ديگر گيرند. نكتهمي خريد به تصميم و كنندمي

Monfared & Hoseini, 2020 .(  
هاي ذاتي با بررسي تحقيقات گذشته و با اين فرض كه افزايش عملكرد شهرت برند و همچنين تعهد كاركنان به ارزش

كردن انتظارات مشتريان از برند ها را به حركت در راستاي برآوردهتواند مديريت هتلشدة برند به مشتريان ميدادهوعده
المللي جزيره كيش، جهت ادامة حيات در محيط متلاطم و رقابتي امروزي هاي بيناين رويكرد براي هتلخود واداركند، 

چنان كه شايسته داري آنتوان اذعان كرد در صنعت هتلباشد. همچنين ميو بهبود عملكردشهرت برند خود ضروري مي
برد توسعة گردشگري دارد، بايد قشي كه در پيشداري، به دليل ناست به برندسازي داخلي نگاه نشده است. صنعت هتل

هاي تجارت مورد توجه ويژه قرار گيرد. از سوي ديگر، با توجه به استفاده فراگير از اينترنت و رشد قابل توجه فناوري
شود. از طرفي جلب و جذب ها محسوب ميالكترونيك و جو رقابتي، وفادار كردن مشتري امري ضروري براي هتل

توان كمك شاياني به اين دهان الكترونيكي ميبهباشد. از اين رو تبليغات دهانزا ميمجازي بسيار زمانبر و هزينهمشتريان 
  ها نمايد.ها در جذب و تكرار استفاده از خدمات آنهتل
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ازاريابي هاي هتل بر رفتارهاي ببا توجه به نكات گفته شده محقق تلاش دارد تا به اين سؤال اصلي كه عملكرد ويژگي
  .هاي جزيره كيش) تأثير دارد؟ بپردازددهان الكترونيكي (مورد مطالعه هتلبهدهان

  
  ادبيات نظري

دهد؛ و همچنين شهرت نام تجاري پيامدي از هويت نام تجاري شركت است و تعهداتي كه شركت ارائه و توسعه مي
هاي كه ويژه در بخشآورند. شهرت نام تجاري، بهميكنندگان از آن تعهدات به دست دستاوردهاي تجربي كه مصرف

كننده كيفيت محصولات و توانند كيفيت خدمات را به آساني ادراك نمايند، عامل اساسي تعيينمشتريان بالقوه مي
  ).Tabatbaei Nasab & Mahavar Pour, 2017آيد (خدماتي است كه با آن نام تجاري مي

 صنعت توسعه. دهندمي ارائه گردشگران به بسياري خدمات كه اندگردشگري صنعت اصلي اركان از يكي هاهتل
 گردشگري صنعت ستون امروزه هتلداري صنعت. است اثرگذار گردشگري صنعت توسعه و رشد بر مستقيماً هتلداري

 مشتريان جذب براي هاهتل امروزه، شود.مي بالايي درآمدزايي سبب دهدمي ارائه كه خدماتي گوناگوني علت به و است
 صنعت در رقابت افزايش به توجه دارند. با نياز قبولي قابل بازده نرخ كسب به منظور بدين اندرقابت در يكديگر با

 متمركز نكته اين بر گردشگري مشي است. خط داشته زيادي اهميت گذشته سالهاي در هاهتل عملكرد سنجش هتلداري،
 يابند.مي پيوند يكديگر با افراد و هاگروه هايسازمان نهادها، مانند گردشگري عرضه مختلف عوامل چگونه كه است

 تصميم خدمت يا محصول آن از استفاده ادامه مورد در خواهندمي خاص خدمت يا محصول يك مشتريان كه هنگامي
 عرضه با همكاري ادامه آنان هايگزينه از يكي. دهندمي قرار مدنظر را مختلفي كنندگان عرضه و برندها كنند، گيري

هاي برند به مشتريان، آن دسته از برندهاي است. با وجود اهميت ارائة مستمر خدمات و عمل به وعده قبلي كنندگان
بيني بودن فرايند برندسازي خدماتي خود رو به رو شوند، با مسئله غيرقابل پيشخدماتي كه شامل تعاملات انساني مي

  ). Biedenbach & Manzhnski, 2017هستند (
هاي خدماتي است. با توجه به مطالب ويژه سازمانها بههاي بسياري از سازمانامروزه برخورداري از برند قوي از اولويت

دنبال اطلاعات مازاد جهت كاهش عدم قطعيت و كنندگان بهگفته شده و ماهيت ناپايدار و تجربي خدمات، استفاده
دهان الكترونيكي به منبع بهباشند. از اين رو بازاريابي دهانگيري براي استفاده مجدد مير تصميمپيچيدگي موجود د

اصلي اطلاعات تبديل شده است و ازآنجايي كه صنعت هتلداري از اركان اصلي صنعت گردشگري است و توسعه آن 
وجه لازم مبذول شود. از اين رو محقق مستقيماً بر رشد و توسعه صنعت گردشگري اثرگذار است بايد به اين صنعت ت

هاي جزيره كيش را با بازاريابي تبليغات هاي شهرت برند هتلنمايد تا به اين ضرورت كه تأثير ويژگيتلاش مي
 Konjkavها را رفع نمايند (دهان الكترنيكي مورد آزمون قرار دهد تا بتواند مشكلات جذب مشتريان اين هتلبهدهان

Monfared & Hoseini, 2020 .(  
 سردرگمي و پيچيدگي بر رسدمي نظر به كه شوندمي استفاده يكديگر مترادف اغلب برند تصوير و شهرت مفاهيم
 از برند يك با مرتبط تصاوير و ادراك كنوني، فوري ارتباطات را برند تصوير پژوهشگران. افزايدمي موضوع پيرامون
 زمان، مرور به برند، يك با مرتبط تصاوير از ايمجموعه يا جمعي نمايشي را برند شهرت و خارجي نفعان ذي ديدگاه
 بالاي سهم آوردن دست به. شوندمي شناخته هوشيار و معتبر جوابگو، شركتهاي قوي برندي با شركتهايي كنندمي تعريف
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 بين از انتخاب كننده تعيين عامل همچنين و برند به وفاداري كننده بيني پيش و شركت ارزش كننده منعكس بازار
  ).Hiche al,2018(است  مشابه برندهاي

  
  پيشينه پژوهش

)Noruzi et al, 2020 در تحقيق خود با عنوان بررسي نقش ميانجي تبليغات دهان به دهان الكترونيكي در رابطه ميان (
اينترنتي تلفن همراه) پرداختند. نتايج تحقيق نشان كننده (مورد مطالعه: بازار ابعاد بازاريابي تجربي و قصد خريد مصرف

)، تجربه 30/0)، تجربه عاطفي (21/0) و همچنين هر كدام از ابعاد آن شامل تجربه حسي (40/0داد كه بازاريابي تجربي (
الكترونيكي ) تأثير مثبت و معناداري بر تبليغات دهان به دهان 49/0) و تجربه ارتباطي (58/0)، تجربه عملي (35/0فكري (
كننده داشته است. ) مثبت و معناداري بر قصد خريد مصرف27/0اند. تبليغات دهان به دهان الكترونيكي نيز تأثير (داشته

) و همچنين تأثير غيرمستقيم آن از طريق ميانجيگري تبليغات دهان به دهان 27/0تأثير مستقيم بازاريابي تجربي (
  كننده نيز تأييد شده است.رف) بر قصد خريد مص11/0الكترونيكي (

)Konjkav & Hoseini, 2020برداي بر شهرت برند ) در تحقيق خود با عنوان تأثير راهبردهاي اكتشافي و بهره
هاي چهار و پنج ستاره شهر يزد) گردشگري با تأكيد بر نقش وفاداري و تصوير ذهني گردشگران (مورد مطالعه: هتل

داري بر تصوير ذهني گردشگران دارند. همچنين اد راهبردهاي دوسوتواني تأثير معنيپرداختند. نتايج پژوهش نشان د
داري بر وفاداري گردشگران و شهرت برند گردشگري دارد. ها نشان داد كه تصوير ذهني گردشگران تأثير معنييافته

هبرد اكتشافي با اثر ميانجي تصوير نتايج نشان داد كه وفاداري گردشگران نيز بر شهرت برند تأثيرگذار است. همچنين، را
اي تصوير ذهني برند برداري نيز با اثر واسطهگذارد. راهبرد بهرهذهني برند بر شهرت و وفاداري برند گردشگري تأثير مي

برداري از طريق تصوير ذهني تأثير معناداري بر شهرت برند گذارد. اما راهبرد بهرهبر وفاداري برند گردشگري تأثير مي
  ردشگري ندارد.گ
)Khademi & Mirzaei, 2020وفاداري گري ميانجي نقش با دهان به دهان بازاريابي بر خدمات كيفيت ) به بررسي تأثير 

 نظر از و كاربردي هدف نظر از پژوهش اين. پرداختند) شمالي خراسان استان تجارت بانك شعب: مطالعه مورد( مشتري
 استان تجارت بانك شعب مشتريان تمامي شامل پژوهش آماري جامعه. بود همبستگي نوع از و پيمايشي -توصيفي ماهيت
 با متناسب لذا گرديد، استفاده ساختاري معادلات روش از هاداده تحليل براي كه اين به توجه با. باشدمي شمالي خراسان

 به و شده گرفته نظر در نمونه عنوان به نفر 201 تعداد اساس اين بر. گرفت قرار مورداستفاده نمونه حجم تعيين جهت آن
  .شدند انتخاب ساده تصادفي گيري نمونه روش

. دارد معناداري و مثبت تأثير دهان به دهان بازاريابي و مشتري وفاداري بر خدمات كيفيت داد نشان پژوهش هاييافته 
 غير طور به خدمات كيفيت اينكه و دارد معناداري و مثبت تأثير دهان به دهان بازاريابي بر مشتري وفاداري همچنين
  .است گذار تأثير دهان به دهان بازاريابي بر مشتري وفاداري واسطه به و مستقيم

)Tang, 2019 & Yenهاي (شهرت) هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به ) در پژوهشي تحت عنوان تأثير عملكرد ويژگي
ها رفتار بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي را به عنوان سازه چند بعدي مورد بررسي قرار دهان الكترونيكي پرداختند. آن

ر فردي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي، با تأكيد بر هاي چشمگير براي هر رفتابيني كنندهداده و به بازبيني پيش
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هاي هتل، تجربه بازاريابي دهان به عملكرد ويژگي«دهند كه هاي (شهرت) هتل پرداختند. نتايج نشان ميعملكرد ويژگي
باشند. اولويت هاي رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي مي، محرك»فرمدهان الكترونيكي قبلي، و راحتي پلت

هاي اقتصادي گذارند. انگيزهشناسي و محل سكونت بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير نميجمعيت
ي دهد كه تجربههمچنين هيچ تأثيري بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي ندارند، كه همين موضوع نشان مي

هاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي هاي اصلي منجر به بهبود فعاليتلكرد ويژگيباشد. عمخوب قابل خريد نمي
  نمايد.كننده تنها به تحسين بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي كمك ميهاي تسهيلگردد، اما عملكرد ويژگيمي

)Rah Peyma & Sasan pour, 2019اي مختلف خدماتي هتل بر ه) در تحقيق خود با عنوان تأثير كاركرد مؤلفه
اند. اين پژوهش با هدف تأثير كاركرد رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي در هتل چمران شيراز پرداخته

هاي مختلف خدماتي هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي در هتل چمران شيراز انجام گرفت. مؤلفه
هاي فيزيكي، قابليت اطمينان، هاي پژوهش نشان داد كه مؤلفهقيق، كاربردي است. يافتهتحقيق حاضر از نظر هدف تح

ها نشان تضمين، پاسخگويي و همدلي بررفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معناداري دارند. همچنين يافته
  الكترونيكي تأثير معناداري دارد. هاي مختلف خدماتي بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهانداد كه مؤلفه

)Khalilian Gortani & Daei Karim Zadeh, 2018 در تحقيق خود با عنوان تأثير تصوير برند، قيمت، اعتماد و ارزش (
هاي شهر اصفهان) پرداختند. پژوهش حاضر به بررسي تأثير تصوير برند، ها (مورد مطالعه: هتلبر قصد رزرو اينترنتي هتل

همبستگي پرداخت. جامعه آماري  -ها در شهر اصفهان به روش توصيفيتماد و ارزش بر قصد رزرو اينترنتي هتلقيمت، اع
منظور اند، تشكيل داد كه بهپژوهش را كليه مسافرين داخلي شهر اصفهان كه سابقه رزرو آنلاين هتل در اين شهر را داشته

  رفته شد. ها نامحدود درنظر گانتخاب حداكثر نمونه، تعداد آن
به شيوه در دسترس انجام شد. روش  95گيري در تابستان نفر تعيين و نمونه 384طبق فرمول كوكران، تعداد نمونه 

اي ليكرت بود. روايي محتوايي هاي استاندارد با طيف پنج گزينهگردآوري اطلاعات ميداني و ابزار آن پرسشنامه
قرار گرفت. همچنين روايي سازه، روايي همگرا و واگرا با استفاده از تحليل ها با نظرات كارشناسان مورد تأييد پرسشنامه

ها نيز با استفاده از عاملي و شاخص متوسط واريانس استخراج شده و بارهاي عاملي متقابل تأييد شد. پايايي پرسشنامه
سازي معادلات ساختاري و با ها به روش مدلضريب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي تأييد شد. تجزيه و تحليل داده

ها حاكي از آن است كه تصوير برند بر قيمت ادراك شده و اعتماد صورت گرفت. يافته SmartPlsافزار استفاده از نرم
واسطه متغير ارزش ادراك شده بر قصد خريد شده و بهشده بر ارزش ادراكتأثيرگذار است. از طرفي قيمت ادراك

ايج نشان داد اعتماد بر ارزش ادراك شده و از اين طريق بر قصد خريد به صورت غيرمستقيم تأثيرگذار است. همچنين نت
 تأثيرگذار است و نهايتاً ارزش ادراك شده بر قصد خريد تأثير دارد.

)Ebrahimi Nezhad et al, 2017 در تحقيق خود با عنوان تأثير برندسازي داخلي بر عملكرد برند در صنعت هتلداري (
المللي لاله و پارسيان استقلال در شهر تهران) پرداختند. اين پژوهش با هدف بررسي تأثير هاي بين(مورد مطالعه: هتل

انجام شده است. جامعه آماري اين  برندسازي داخلي بر عملكرد برند با تبيين نقش هويت، تعهد و وفاداري به برند
بوده و براي به  1396المللي لاله و پارسيان استقلال در شهر تهران و در سه ماهه اول سال هاي بينپژوهش كاركنان هتل

گيري تصادفي ساده و فرمول كوكران استفاده شده است. در اين تحقيق براي دست آوردن حجم نمونه از روش نمونه
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اي و ميداني به كار گرفته شده است. تحقيق حاضر براساس هدف يك تحقيق ت، روش كتابخانهگردآوري اطلاعا
هاي مورد نياز، از نوع تحقيقات توصيفي و همبستگي كاربردي و همچنين براساس چگونگي به دست آوردن داده

روايي سازه و ضريب آلفاي باشد. ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه است كه روايي و پايايي آن با استفاده از مي
هاي پرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي و مدل معادلات ساختاري استفاده كرونباخ محاسبه شد. براي تجزيه و تحليل داده

هاي نگرشي و رفتاري دهد كه برندسازي داخلي به صورتي مثبت جنبهشده است. نتايج به دست آمده از پژوهش نشان مي
دهد. از آنجايي كه تعهد كاركنان به هاي برند به مشتريان را تحت تأثير خود قرار ميحقق وعدهكاركنان در تحويل و ت

عنوان عامل ميانجي مؤثر بر ارتباط بين برندسازي داخلي و برند، ارتباط معناداري با عملكرد برند كاركنان دارد، به
مطالعه، هويت برند پيشران تعهد به برند، و تعهد به برند  عملكرد برند كاركنان تأييد شد. علاوه بر اين، بر طبق نتايج اين

  باشد.ساز وفاداراي كاركنان به برند ميزمينه
 )Nieto-Garcia et al, 2017 در تحقيق خود با عنوان: تأثير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و قيمت مرجع داخلي با (

دهند كه هم هاي اين تحقيق نشان مياقامت پرداختند. يافته توجه به تمايل گردشگران براي پرداخت هزينه يك محل
  گذارد.بر تمايل مشتريان براي پرداخت تأثير مي» بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي«ارزش و هم حجم 

  
  شناسي تحقيقروش

ط به زمان حال پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از آنجايي كه موضوع مورد بررسي مربو
ها و اطلاعات دربارة شرايط فعلي، به شناخت بهتر و كاملتري از وضع موجود است و محقق به دنبال گردآوري داده

 كار رفته يك تحقيق توصيفي ـ پيمايشي است.برسد، اين تحقيق از نظر روش به

باشند. مي 1400ارتمان در شش ماه اول هتل و هتل آپ 54هاي جزيره كيش كه در جامعه آماري تحقيق كليه مشتريان هتل
اند و براساس جامعه در دسترس و فرمول ها اقامت داشتهماه گذشته در اين هتل 6نفر در  200ها حدوداً با توجه به بررسي

باشد؛ و پرسشنامه بين نمونه هدف پخش شد. اي ميگيري خوشهعنوان نمونه انتخاب و به روش نمونهنفر به 322كوكران 
كند، روش گيري تصادفي ساده عمل ميتر از روش نمونهگيري كه در برخي از موارد مناسبهاي نمونهز جمله روشا

 به مربوط يهاداده. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روشاي است. گيري خوشهنمونه
 و يفارس مرتبط كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از قيتحق نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان
 و كرده پرسشنامه يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه و اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل
 نظري مباني به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد يگردآور ابزار نيا از استفاده با لازم يهاداده

هاي هاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل شاخصشد و براي توصيف داده استفاده نيز عاملي تحليل از تحقيق
هاي توزيع هاي پراكندگي (واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخصميانگين، ميانه) و شاخص( مركزي

شد.  ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه spssافزار كه با نرم باشدمي )كشيدگي -چولگي( مشاهدات
ها بررسي شد و سپس براي اسميرنف نرمال بودن توزيع داده -ترتيب كه ابتدا با استفاده از آزمون كولموگروفاينبه

ها از رگرسيون استفاده مچنين تأثير عاملكه تحليل عاملي تأييدي و محتوايي و ه plsهاي افزارها با نرمآزمون فرضيه
  گرديد.
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 ) استفاده نموده است.Khan et al, 2017عملكرد شهرت هتل از پرسشنامه ( هاي مربوط به متغيرجهت گرداوري داده
گويه) و  3( گويه) صلاحيت كاركنان هتل 3( محيط و محل هتل) گويه 2موقعيت هتل ( مؤلفهو چهار سؤال  11 شامل

  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  3تجربة مشتريان به مشتريان (
 به دهان تبليغات استاندارد پرسشنامه از الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

براساس باشد و مي سؤال شش شامل و گرديد استفاده )Moradi, 2014تحقيق ( در ) كهBamboer et al, 2011دهان (
  ي قرار گرفت.موردبررس است كرتيل يعامل 5 فيط
  

  هاي پژوهشيافته
 درصد 17/43 و مرد مطالعه، مورد ينمونه) نفر 183( درصد 83/56 دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي
 كه باشدمي جنسيت سطحي دو كيفي متغير فراواني همچنين توزيع .اندشده انتخاب زن دهندگانپاسخ) نفر 139(

  .دهندمي تشكيل را نمونه در منتخب افراد تعداد بيشترين زن به نسبت مرد دهندگانپاسخ
است  شدهيطراحگروه سني براي افراد منتخب در نمونه در پرسشنامه  4كه  دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي

 فراواني درصد داراي) سال 40 تا 31( دوم گروه ،)نفر 111( 47/34 فراواني درصد داراي) سال 30 تا 20( اول گروه
) سال 51 از بالاتر( مچهار گروه و) نفر 134( 61/41 فراواني درصد داراي) سال 50 تا 41( سوم گروه ،)نفر 44( 66/13

  .باشدمي) نفر 33( 25/10 فراواني درصد داراي
) سوم گروه( سال 50 تا 41 سني گروه در دهندگانپاسخ كه باشدمي سن سطحي چند كيفي متغير فراواني همچنين توزيع

  .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي) چهارم گروه( سال 51 از بالاتر سني گروه و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت
 51( 84/15 فراواني درصد داراي) ديپلم زير و ديپلم( اول گروه دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي

 داراي) بالاتر و ارشد كارشناسي( سوم گروه و) نفر 182( 52/56 فراواني درصد داراي) كارشناسي( دوم گروه ،)نفر
 كه باشدمي تحصيلات سطحي چند كيفي متغير فراواني توزيع نيهمچن باشد.مي) نفر 89( 64/27 فراواني درصد
 تحصيلات با دهندگانپاسخ و فراواني بيشترين داراي بقيه به نسبت) اول گروه( كارشناسي تحصيلات با دهندگانپاسخ
  .باشندمي فراواني مقدار كمترين داراي) سوم گروه( ديپلم زير و ديپلم
 فرض بررسي براي. شود حاصل اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل

 كهصورتي در. است شده استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال
  .اندنرمال غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح
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  پژوهش فرضيات به مربوط متغيرهاي اسميرنوف -كولموگروف آزمون آماره و توصيفي شاخص .1 جدول  
سطح معناداريزمونآمار آانحراف معيارميانگينتعداد 

 000/0c  164/0  81453/0 5450/3  322 هاي هتلعملكرد ويژگي

 000/0c  185/0  89668/0 3663/3  322رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي

 000/0c  170/0  76977/0 3169/3 322 محيط و امكانات هتل

 000/0c  119/0  705669/0 1126/3 322 صلاحيت كاركنان هتل

 000/0c  170/0 75840/0 9686/2 322 تجربة ميهمان به ميهمان هتل

 000/0c  153/0  87530/0 0281/3 322 موقعيت هتل

  
 به نسبت كه PLS افزارنرم از لذا) نرمال غير توزيع( بوده 05/0 از كمتر متغيرها براي داريمعني سطح اينكه به با توجه
  .شودمي استفاده پژوهش فرضيات بررسي جهت دارد كمتري حساسيت هاداده تعداد و نرمال توزيع
 از استفاده با جزئي مربعات حداقل رويكرد با ساختاري معادلات سازيمدل از پژوهش فرعي فرضيات آزمون جهت
 مدل برازش از ابتدا مدل در موجود متغيرهاي بين روابط بررسي از قبل قسمت اين در. است شده استفاده PLS افزارنرم

  .دهندمي نمايش فرضيات آزمون جهت را PLS افزارنرم بروندادهاي )2( و )1( هايشكل. كنيم حاصل اطمينان
  

  
  پژوهش نهايي مدل عاملي بار مقدار .1 شكل
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  پژوهش نهايي مدل t-value مقدار .2 شكل

  
 با. باشندمي معنادار درصد 95 اطمينان سطح در مدل پارامترهاي است، 96/1 از تربزرگ t-value مقدار اينكه به توجه با

 برازش از نشان كه بوده 3/0 از بالاتر استاندارد ضرايب مقادير همه حاضر، پژوهش عاملي مدل در بالا اشكال به توجه
 7/0 از بالاتر همگي كه شده محاسبه متغير هر براي نيز مركب پايايي و كرونباخ آلفاي مقادير. دارد عاملي مدل مناسب
  .شودمي تأييد نيز پرسشنامه پايايي بنابراين هستند؛
 مناسبي همگرايي روايي داراي مدل نتيجه در است 5/0 از بالاتر متغيرها تمامي براي) AVE( استخراجي واريانس ميانگين
  .است شده داده ) نماش2( جدول در كه. دارد هاشاخص و سؤالات با مناسبي همبستگي سازه و است

  
  پژوهش نهايي مدل عاملي تحليل نتايج .2 جدول

 AVE تركيبي پاياييR Squareكرونباخ آلفاي
 797972/0   861061/0 553953/0 هتل هايويژگي عملكرد

  796709/0 534514/0  832191/0  71261/0 هتل موقعيت
  773767/0707647/0  836588/0 630725/0 هتل امكانات و محيط

 799527/0  88272/0  833252/0 625217/0 هتل كاركنان صلاحيت

 824714/0 787208/0  533247/0872576/0الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي

  705968/0 568976/0 835755/0  62918/0 هتل ميهمان به ميهمان تجربة
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  تحقيق هايفرضيه آزمون نتايج .3 جدول

مسير   مستقل
-t  وابسته  تحليل

value  نتيجه  علامت مقدارضريب
  آزمون

 يهايژگيو عملكرد
 هتل

دهان به دهان  يابيبازار  
 يكيالكترون

  تائيد  +  39/0  30/2

دهان به دهان  يابيبازار   و امكانات هتل طيمح
 يكيالكترون

  تائيد  +  27/0  83/4

دهان به دهان  يابيبازار   كاركنان هتل تيصلاح
 يكيالكترون

  تائيد  +  44/0  23/2

 همانيبه م همانيتجربة م
دهان به دهان  يابيبازار    هتل

 يكيالكترون
  تائيد  +  21/0  77/2

دهان به دهان  يابيبازار    هتل تيموقع
  تائيد  +  17/0  18/2  يكيالكترون

  
  .دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل هايويژگي اصلي: عملكرد فرضيه
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 39/0 ضريب با هتل هايويژگي عملكرد شاخص داد نشان اصلي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 30/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل هايويژگي عملكرد

  
  فرعي هايفرضيه

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل امكانات و ) محيط1
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 27/0 ضريب با هتل امكانات و محيط شاخص داد نشان اول فرغي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 83/4 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد داري معني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل امكانات و محيط

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل كاركنان صلاحيت
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 44/0 ضريب با هتل كاركنان صلاحيت شاخص داد نشان دوم فرعي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 23/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل كاركنان صلاحيت

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل ميهمان به ميهمان تجربة
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 به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 21/0 ضريب با هتل ميهمان به ميهمان تجربة شاخص داد نشان سوم فرعي فرضيه بررسي
 توانمي است 77/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان
  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل ميهمان به ميهمان تجربة گفت

  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل موقعيت
 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 17/0 ضريب با هتل موقعيت شاخص داد نشان چهارم فرعي فرضيه بررسي

 گفت توانمي است 18/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل موقعيت
 استفاده GoF معيار از كند،مي كنترل را ساختاري و گيرياندازه مدل بخش دو هر كه كلي مدل برازش بررسي براي
  .شودمي محاسبه زير فرمول طبق و گرديده ابداع )Tennhaos et al, 2004توسط ( معيار اين. شودمي

ܨܱܩ ൌ ටݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥ ൈ Rଶ 

 R Squares مقادير ميانگين مقدار نيز Rଶو باشدمي سازه هر اشتراكي مقادير ميانگين نشانه ݏ݁݅ݐ݈݅ܽ݊ݑ݉݉݋ܥآن در كه
 متوسط ضعيف، مقادير عنوان به را 36/0 و 25/0 ،01/0 مقدار سه )Vetzles et al, 2009(. است مدل زايدرون هايسازه

  .اندنموده معرفي GOF براي قوي و
 است برابر GOF مقدار اساس براين كه دهدمي نشان را R Squares مقادير ميانگين و اشتراكي مقادير ميانگين )4( جدول

  .دهدمي نشان را قوي برازش كه 66/0 با
  

  مدل برازش .4 جدول
 Communality R Squareavg-communalityavg-R 

 - 553953/0 هاي هتلعملكرد ويژگي

614155/0 709437/0

534514/0 71261/0 موقعيت هتل
773767/0  630725/0 محيط و امكانات هتل
 88272/0 625217/0 صلاحيت كاركنان هتل

787208/0 533247/0الكترونيكيرفتارهاي بازاريابي دهان به دهان 
568976/0 62918/0 تجربة ميهمان به ميهمان هتل

  
  بحث و نتيجه گيري

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 39/0 ضريب با هتل هايويژگي عملكرد نتايج فرضيه اصلي نشان داد شاخص
 گفت توانمي است 30/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي

 بررسي براي همچنين. دارد معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل هايويژگي عملكرد
 ميانگين و اشتراكي مقادير ميانگين نتايج .شد استفاده GoF معيار از ساختاري، مدل براي گيرياندازه و مدل كلي برازش
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 اين نتايج .دارد مدل را قوي برازش از نشان كه 66/0 با است برابر GOF مقدار: كه دهدمي ؛ نشانR Squares مقادير
 كه داد پژوهش آنها نشان نتايج دارد؛ مطابقت )Noruzi et al, 2020،( )Konjkav & Hoseini, 2020نتايج ( با تحقيق

 داد نشان )Rahpeyma & Sasanpour, 2019( پژوهش هاييافته. است تأثيرگذار برند شهرت بر نيز گردشگران وفاداري
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي بر رفتارهاي همدلي و پاسخگويي تضمين، اطمينان، قابليت فيزيكي، هايمؤلفه كه
 صنعت موفقيت در كنندهتعيين نقش هتل برند كه داد نشان ) نتايجAzizi Haml Abadi, 2019دارند. ( معناداري تأثير

 توانندمي خود برند از آگاهي و شخصيت از مشتريان ذهن در مطلوب نگرش ايجاد با هاهتل. كنندمي ايفا هتلداري
  بخشند. بهبود را خود هتل عملكرد

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 27/0 ضريب با هتل امكانات و محيط نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد شاخص
 گفت توانمي است، 83/4 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي

نتايج اين تحقيق با نتايج  .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل امكانات و محيط
)Tang, 2019 & Yenبر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي در ها) مطابقت دارد. آن 

 تجربه هتل، هايويژگي عملكرد« كه دهندمي نشان نتايج. پرداختند الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك ،»فرمپلت راحتي و قبلي، كيالكتروني دهان به دهان بازاريابي

. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت اولويت. باشندمي
 نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين اقتصادي هايانگيزه
 به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب يتجربه كه دهدمي

 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل هايويژگي عملكرد اما گردد،مي الكترونيكي دهان
 قابليت فيزيكي، هايمؤلفه كه داد نشان پژوهش هاي) يافتهRah Peyma & Sasan Por, 2019نمايد. (مي كمك

-Nieto(. دارند معناداري تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي بررفتارهاي همدلي و پاسخگويي تضمين، اطمينان،

Garcia et al, 2017به توجه با داخلي مرجع قيمت و الكترونيكي دهان به دهان تبليغات تأثير: عنوان با خود تحقيق ) در 
 هم و ارزش هم كه دهندمي نشان تحقيق اين هاييافته. پرداختند اقامت محل يك هزينه پرداخت براي گردشگران تمايل
  گذارد.مي تأثير پرداخت براي مشتريان تمايل بر »الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي« حجم

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 44/0 ضريب با هتل كاركنان صلاحيت نتايج فرضيه فرعي دوم نشان داد شاخص
 گفت توانمي است، 23/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي
 ,Tang( با تحقيق اين نتايج .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل كاركنان صلاحيت

2019 & Yenرفتارهاي بر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي در ها) مطابقت دارد. آن 
 به دهان بازاريابي تجربه هتل، هايويژگي ملكردع« كه دهندمي نشان نتايج. پرداختند الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي

 اولويت. باشندمي الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك ،»فرمپلت راحتي و قبلي، الكترونيكي دهان
 اقتصادي هايانگيزه. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت
 يتجربه كه دهدمي نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب
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نمايد. مي كمك الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل هايويژگي عملكرد اما گردد،مي
)Zhanng et al, 2014( منفي و مثبت »دهان به دهان بازاريابي« بر نامتقارن تأثير داراي ويژگي عملكرد كه يافتند هاآن 

 دهان به دهان بازاريابي« بر مثبت تأثير داراي خدمات و رستوران محيط غذا، مزه كه دريافتند هاآن ويژه طوربه. است
 دهان به دهان بازاريابي« بر منفي تأثير داراي قيمت و فيزيكي محيط غذا، طعم كهحالي در است مشتري »الكترونيكي
  هستند. »الكترونيكي

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 21/0 ضريب با هتل ميهمان به ميهمان تجربة نتايج فرضيه فرعي سوم نشان داد شاخص
 گفت توانمي است، 77/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير الكترونيكي

 با تحقيق اين نتايج .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل ميهمان به ميهمان تجربة
 بر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي ) درTang, 2019 & Yen( زير مطابقت دارد. نتايج

 تجربه هتل، هايويژگي عملكرد« كه دهندمي نشان نتايج. پرداختند الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي
 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك ،»فرمپلت راحتي و قبلي، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي

. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت اولويت. باشندمي
 نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين اقتصادي هايانگيزه
 به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب يتجربه كه دهدمي

 الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل هايويژگي عملكرد اما گردد،مي الكترونيكي دهان
 ابعاد از كدام هر همچنين و) 40/0( تجربي بازاريابي كه داد نشان تحقيق ) نتايجNurozi et al, 2020( نمايد.مي كمك

) 49/0( ارتباطي تجربه و) 58/0( عملي تجربه ،)35/0( فكري تجربه ،)30/0( عاطفي تجربه ،)21/0( حسي تجربه شامل آن
) 27/0( تأثير نيز الكترونيكي دهان به دهان تبليغات. اندداشته الكترونيكي دهان به دهان تبليغات بر معناداري و مثبت تأثير
  .است داشته كنندهمصرف خريد قصد بر معناداري و مثبت

 نيكيالكترو دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر 17/0 ضريب با هتل موقعيت نتايج فرضيه فرعي چهارم نشان داد شاخص
 هتل موقعيت گفت توانمي است 18/2 برابر كه t-value مقدار به توجه با و 95/0 اطمينان سطح در. دارد معناداري تأثير
) Tang, 2019 & Yen( نتايج با تحقيق اين نتايج .دارد داريمعني تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر

 دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي بر هتل) شهرت( هايويژگي عملكرد تأثير عنوان تحت پژوهشي در هامطابقت دارد. آن
  . پرداختند الكترونيكي

 ،»فرمپلت راحتي و قبلي، الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تجربه هتل، هايويژگي عملكرد« كه دهندمي نشان نتايج
 رفتارهاي بر سكونت محل و شناسيجمعيت اولويت. باشندمي الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي رفتارهاي هايمحرك
 بازاريابي رفتارهاي بر تأثيري هيچ همچنين اقتصادي هايانگيزه. گذارندنمي تأثير الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي

 عملكرد. باشدنمي خريد قابل خوب يتجربه كه دهدمي نشان موضوع همين كه ندارند، الكترونيكي دهان به دهان
 هايويژگي عملكرد اما گردد،مي الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي هايفعاليت بهبود به منجر اصلي هايويژگي
 تأثير ) بهNieto-Garcia et al, 2017(. نمايدمي كمك الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي تحسين به تنها كنندهتسهيل
 محل يك هزينه پرداخت براي گردشگران تمايل به توجه با داخلي مرجع قيمت و الكترونيكي دهان به دهان تبليغات



      

58 

 60تا  41 صفحات، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

 هاي جزيره كيش)دهان الكترونيكي (مورد مطالعه هتلبههاي هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهانتأثير عملكرد ويژگي، درويشي صمد

 

 بر »الكترونيكي دهان به دهان بازاريابي« حجم هم و ارزش هم كه دهندمي نشان تحقيق اين هاييافته. پرداختند اقامت
  .گذاردمي تأثير پرداخت براي مشتريان تمايل

 و انگيز خاطره فضايي را مشتريان اقامت محيط نمايد تلاش شوديها پيشنهاد مهتل مديران به پژوهش حاضربا توجه به 
 نظرات و باشد؛ مهم بيايند هتل اين به است قرار كه مشترياني تواند برايمي انگيزخاطره محيط كه چرا نمايد؛ دلچسب
 مشتريان براي بخش آرامش محيطي تا نمايند تلاش .باشد مؤثر تواندمي جديد مشتريان جذب در نيز گذشته مشتريان
 پرسنل ظاهري وضعيت لذا دارد؛ جديد مشتريان جذب در تأثيرگذاري نقش هتل كاركنان ظاهري وضعيت .نمايد فراهم

 .باشند داشته را لازم توجه امر اين به بايد مديران كه باشد،مي مهمتر بسيار هاي مختلفبخش در كاركنان صلاحيت و
 مشتريان و سازد متمايز رقبايش از را خود آن توسط تواندمي هتل يك كه است ايعمده هايراه از يكي خدمات كيفيت
 و تجربه اگر كنندمي مقايسه خود انتظار مورد خدمات با ذهني ازلحاظ را آن ارزش گرفتند تحويل را خدمت ازاينكهپس

 يك كنندهارائه به مراجعه احتمال صورت آن در باشد فراتر مشتريان انتظار حد از يا و برابر خدمات به نسبت ذهنيت
  . دارد وجود آينده در خاص خدمت
 سازمان از كه كيفيتي تأثير تحت مشتريان. دارد وجود هتل آمد در و شدهادراك كيفيت ميان قدرتمندي بسيار ارتباط
 از استفاده. سازندمي مهيا را دهانبهدهان تبليغات موجبات و داده افزايش را خود وفاداري كنندمي ادراك دهندهخدمات
... و مشتريان مشكلات به پاسخگويي كاركنان، مناسب رفتار سريع، و موقع به رسانيخدمت كارآمد، و روزبه خدمات
 ايجاد مشتريان ذهن در را هتل برند از قدرتمندتر تصويري بلكه رساند،مي خود كيفيتي اهداف به را هتل تنهانه جملگي

 نوع به توجه شامل كه شود گرفته نظر در بايد متعددي عوامل مشتريان ذهن در برند تداعي افزايش منظوربه .نمايدمي
...  و شهرت مكاني موقيعيت دريافتي، خدمت با مرتبط هايقيمت ناملموس، خدمات نمودن ملموس براي تلاش خدمت،

 بر و دهند قرار مدنظر را عوامل اين بايد برند كنندهتداعي عوامل افزايش منظوربه هتل خدماتي بخش مديران. باشدمي
 دهندهنشان و است برند ويژه ارزش ايجاد در مرحله اولين برند از نمايند. آگاهي تأكيد نقص بدون و سريع خدمات ارائه

  . است ذهن در برند يك شناسايي از مشتري توانايي
 انتخاب بر اثرگذاري و هتل برند از مشتري آگاهي از بالايي سطح آوردن آمدهدستبه منظوربه هتل بازاريابان و مديران
 اقدامات هتل برند از مشتري آگاهي سطح افزايش هايراه از يكي. كنندمي تلاش خود مشتريان توسط خاص برند

 ارائه نحوه و برند مورد در كمي اطلاعات مشتري كه وضعيتي در است، برند معرفي براي گسترده تبليغات انجام فرهنگي،
 مديران .باشدمي آگاهي سطح بردن بالا منظوربه مناسب پاسخي اطلاعات ارائه و برند با آشنايي دارد...  و خدمات
 كه برسند باور اين به بايد هاآن. باشدمي سازمان براي سودآور استراتژي يك خدمات كيفيت كه بدانند بايد هاسازمان
 كيفيت بين ارتباط كه داشت نظر در بايد ليكن. گرددمي سازمان سودآوري به منجر خدمات كيفيت در گذاريسرمايه
  .نيست ساده رابطه يك سود و خدمات
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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the relationship between business 
ethics and corporate social responsibility; a case study of Internet 
companies in the west of Mazandaran province. The present research is 
applicable in terms of purpose and descriptive-survey in terms of nature and 
method of data collection; and is specifically based on structural equation 
modeling. The present research population is the customers of internet 
service companies in the west of Mazandaran province, estimated 100,000 
people; 384 of which were considered as a sample, based on the target 
population and according to Morgan's table. The sampling method in this 
study is simple randomization., two questionnaires were used in the present 
study as the collection tools, including Carol's Social Responsibility 
Questionnaire (1979) and Petty Standard Work Ethics Questionnaire 
(1990). Findings showed that there is a relationship between business ethics 
and corporate social responsibility of a case study of Internet companies in 
the west of Mazandaran province. There is a relationship between 
attachment and interest in work and social responsibility in internet 
companies in the west of Mazandaran province. There is also a relationship 
between perseverance and seriousness in work and social responsibility in 
internet companies in the west of Mazandaran province. There is another 
relationship between healthy and humane relationships in the workplace 
and social responsibility in Internet companies in the west of Mazandaran 
province. Finally, there is a relationship between collective spirit and 
cooperation in work and social responsibility in internet companies in the 
west of Mazandaran province. 
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Extended Abstract 
Introduction 
One of the elements in an environment with moral decadence is social responsibility, which 
can be presumed economically, legally, morally or religiously. In fact, it shows the 
commitment of organizations to maximize benefits and minimize social costs. Managers who 
have a long-term vision are ready to undergo the expenditure for improvement of the welfare 
of society, solving social problems, environmental pollution, improvement of working 
conditions, respect of human rights, participation in public welfare affairs, etc., to benefit 
from social progress through social activities in the long run, and on the other hand, to gain 
credibility and reputation for themselves in society and among customers and stakeholders. 
Social responsibility activities as extra-organizational activities and social commitment can be 
easily observed and judged by outsiders, while business ethics reflects the implicit and 
internal beliefs of companies (Taghi Zadeh & Soltani, 2018). Social responsibility and 
business ethics are two interrelated concepts that must be considered simultaneously when 
examining the impact of ethical plans on company performance. Social responsibility is also 
referred to as organizational citizenship and sustainable business responsibility, and reflects 
the position of companies towards all corporate stakeholders including corporate 
shareholders, the environment, consumers, employees and the general public (Darini, 
2020).According to the above, the main issue of the research is the relationship between 
business ethics and corporate social responsibility of the case study of Internet companies in 
the west of Mazandaran province. 
 
Theoretical framework 
Jafari & Rezaei Fard (2021) examined the impact of business ethics and social responsibility 
on corporate branding. The results showed that ethics and social responsibility have direct and 
positive effects on the brand of companies. Corporate social responsibility is a pervasive 
category that includes ethics. Therefore, companies that seek to compete in global markets 
should, in addition to profitability, provide the ground for compliance with work ethic and 
fulfill their social responsibility to customers. Therefore, it is recommended to company 
managers; by compiling an ethical charter and continuous training of employees, provide the 
ground for the development of the brand in question and take steps to maintain the dignity and 
satisfaction of customers. 
Darini (2020) examined the role of business ethics in corporate social responsibility. The 
results showed that in the main hypothesis, business ethics has a positive effect on corporate 
social responsibility, the first sub-hypothesis of business ethics has a positive effect on the 
economic dimension of corporate social responsibility, the second sub-hypothesis of business 
ethics has a positive effect in the legal dimension of corporate social responsibility, the third 
sub-hypothesis of business ethics has a positive effect on the ethical dimension of corporate 
social responsibility, and the fourth sub-hypothesis; business ethics has a positive effect on 
the dimension of charitable activities of corporate social responsibility. In this study, all five 
hypotheses were confirmed. 
Ghayur et al (2019) in his article entitled the relationship between social responsibility, and 
moral reputation and brand equity; Analyzed the mediating role of trust. The obtained results 
indicate a positive relationship between social responsibility and moral reputation and brand 
equity. Based on the results, it can be said that customer trust as a mediating variable in 
relation to corporate social responsibility actions plays an increasing role on the moral 
reputation and brand equity; therefore, innovative measures of social responsibility should be 
done in a way that leads to build customer trust and enhance the ethical reputation and equity 
of the brand. 
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 O.C. Ferrell et al (2019) published a paper entitled Business Ethics, Corporate Social 
Responsibility and Branding Approach. Findings from a 351-member panel of respondents 
provide new insights into customer expectations, understanding corporate social 
responsibility, and business ethics behavior. Based on the results, it can be said that although 
corporate social responsibility attitudes are important, but customers attach great importance 
to business ethics as a critical behavior in shaping their understanding of brand attitudes. 
 
Methodology 
The present research is an applicable research in terms of purpose and is a descriptive-survey 
research in terms of the method used. The present research population is the customers of 
internet service companies in the west of Mazandaran province. An estimated 100,000 people; 
According to the target population and according to Morgan's table, 384 people were 
considered as a sample. The sampling method in this randomization is simple. The sampling 
method in this study is simple randomization. Two questionnaire (Carol, 1979) and a 
questionnaire (Peti, 1990) were used to collect data related to the social responsibility 
variable. 
 
Discussion and Results 
In order to test the research hypothesis, structural equation modeling method with the help of 
SPSS software was used; and inferential statistics was used to test the hypotheses. Then 
regression was used to test the hypotheses with pls software that is confirmatory and content 
factor analysis as well as the effect of factors, and the results showed that business ethics 
index has a coefficient of 0.784, in other words, there is a connection as much as 78.4% 
between business ethics and corporate social responsibility of the case study of internet 
companies in the west of Mazandaran province; this is related to the explanation of variance 
related to business ethics to variable changes in social responsibility. Attachment and interest 
in work has a coefficient of 0.754, in other words, there is a connection as much as 75.4% 
between the attachment and interest in work and the social responsibility of internet 
companies in the west of Mazandaran province. This is related to the explanation of variance 
related to attachment and interest in work to variable changes in social responsibility. The 
index of perseverance and seriousness in work has a coefficient of 0.750, in other words, there 
is a relationship as much as 75% between perseverance and seriousness in work and social 
responsibility in Internet companies in the west of Mazandaran province. This means that the 
explanation of variance related to perseverance and seriousness in work is related to variable 
changes in social responsibility. Healthy and human relations index has a coefficient of 0.763, 
in other words, there is a relationship as much as 76.3% between healthy and human relations 
and social responsibility in Internet companies in the west of Mazandaran province; this 
means that the explanation of variance related to health and human relationships is related to 
variable changes in social responsibility. Collective spirit and participation in work has a 
coefficient of 0.791, in other words, there is a relationship as much as 79.1% between 
collective spirit an participation in work and social responsibility in Internet companies in the 
west of Mazandaran province; this means that the explanation of variance related to collective 
spirit and participation in work is related to variable changes in social responsibility. 
 
Conclusion 
The aim of this study was to investigate the relationship between business ethics and 
corporate social responsibility of a case study of Internet companies in the west of 
Mazandaran province. The results of this study are consistent with the results of O.C. Ferrell 
et al, (2019). In their article, entitled Business Ethics, Corporate Social Responsibility, and the 
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Brand Approach, they found that understanding the relative importance of business ethics and 
social responsibility is crucial in determining brand attitudes. (Akbari & Faham, 2016) 
(Kiyani, 2015) (Diyanati & Reza pour, 2015) Studies show that business ethics have an 
impact on corporate social responsibility. According to the present study, it is suggested that 
the managers of companies and organizations, by providing arrangements in the organization, 
hire people who are bound to the ethical principles approved by the organization and the 
company. Managers should take steps to promote employee ethics by holding classes and 
programs. The ethical charter of the organization should be explained clearly and explicitly to 
all employees. Managers should provide meetings for employees to comment on ethical 
issues By arranging meetings and programs, Managers of organizations should remind 
employees of the organization's their social responsibilities to society. By showing leadership, 
company managers create in employees the feeling that they can freely comment and be 
accountable in their work. Managers of companies selling online goods and services can use 
effective advertising such as the use of advertising billboards, media such as television and 
newspapers, advertising sites or through the distribution of brochures and catalogs, promote 
the level of consumer awareness as they advertise their brand and remind the people the 
company's social responsibly, and mention what they did. 
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  چكيده
 موردي مطالعه شركت اجتماعي مسئوليت و وكاركسب اخلاق بين رابطه بررسي تحقيق اين هدف
 ماهيت از نظر و كاربردي هدف، لحاظ به حاضر تحقيق. باشدميمازندران  استان غرب اينترنتي هايشركت

 ساختاري معادلات يابيمدل بر مبتني مشخص طور به و ؛توصيفي ـ پيمايشي اطلاعات، آوريجمع شيوه و
 تعداد. باشدمي مازندران استان غرب اينترنتي خدمات هايشركت مشتريان حاضر تحقيق جامعه. باشدمي

 نفر 384 مورگان جدول طبق بر و موردنظر جامعه براساس و است؛ شدهزده تخمين نفر هزار 100تقريبي 
ابزار گردآوري در باشد. مي ساده تصادفي تحقق اين در گيرينمونه روش شد. گرفته نظر در نمونه عنوانبه

 استاندارد پرسشنامه و )1979( كارول اجتماعي پرسشنامه مسئوليتدو پرسشنامه كه شامل  حاضرتحقيق 
 و وكاركسب اخلاق هاي پژوهش نشان داد بينيافته .استفاده گرديده است) 1990( كاري پتي اخلاق

 دارد. بين وجود رابطه مازندران استان غرب اينترنتي هايشركت موردي مطالعه شركت اجتماعي مسئوليت
 وجود رابطه مازندران استان غرب اينترنتي هايشركت در اجتماعي مسئوليت و كار به علاقه و بستگيدل
 رابطه مازندران استان غرب اينترنتي هايشركت در اجتماعي مسئوليت و كار در جديت و پشتكار بين .دارد
 استان غرب اينترنتي هايشركت در اجتماعي مسئوليت و كار محل در انساني و سالم روابط بين .دارد وجود

 هايشركت در اجتماعي مسئوليت و كار در مشاركت و جمعي روح بين .دارد وجود رابطه مازندران
  .دارد وجود رابطه مازندران استان غرب اينترنتي

  
 هايشركت موردي مطالعه شركت اجتماعي مسئوليت و وكاركسب اخلاق بين رابطه بررسي  .)1400(آرش. ، فرد ميغي :ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
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  مقدمه
 بعدها و بوده اوليه الزامات از موافق مديران براي نظارت و دهيسازمان ريزي،برنامه چون وظايفي مديريت سنتي ادبيات در
 از سازمان جدايي اما گرديد؛ مطرح مديران براي اطلاعاتي و ارتباطي نقش گيري،تصميم نقش چون ديگري هاينقش نيز

 باب شدن گشوده موجب اجتماعي مسائل به آنان التفاتيبي و سازمان اهداف به مديران شدن مشغول و اجتماعي محيط
 ابعاد بايد امروز مديران. اندنهاده نام اجتماعي مسئوليت يا اجتماعي مسائل مديريت را آن كه شدهمديريت در جديدي
 و اقتصادي باشند آگاه خويش اجتماعي محيط براي خود سازمان آثار از و شناخته را خود ةحرفـ عمومي و اجتماعي
 طي. )Mahnani, 2018( بگيرند جدي را خود اجتماعي مسئوليت ترتيب،اينبه و كنند ايجاد وكارشانكسب محيطيزيست
 اجتماعي مسئوليت. است يافتهافزايش شدتبه خدماتي، هايسازمان و هاشركت حوزه در ويژهبه رقابت اخير، دهه چند

 Naamiاست ( شده ايويژه توجه آن به نيز اخير هايسال در كه است شركتي يا سازمان هر بقاي در اساسي عامل سازمان،

& Gholam pour, 2017دربارة اجتماعي آگاهي افزايش دليل به اجتماعي، گزارش و هاشركت اجتماعي ). مسئوليت 
 مقبوليت آوردن دست به. است شدهتبديل حياتي امري به هاشركت براي زيست،محيط و جامعه بر هاشركت تأثيرات

است  كرده تحريك شركت اجتماعي مسئوليت اجزاي گزارش به اقدام در را هاشركت از روزافزوني تعداد اجتماعي،
)Amran et al, 2017.(  

 اقتصادي، صورت به تواندمي كه است اجتماعي مسئوليت اخلاقي، افول شرايط با محيطي در موجود عناصر از در واقع يكي
 حداقل به و منافع رساندن حداكثر به جهت در را، سازمانها تعهد واقع در امر اين. گردد مجسم ديني يا اخلاقي قانوني،
 حل جامعه، رفاه بهبود براي حاضراند باشندمي مدت بلند ديد داراي كه مديراني دهدمي نشان اجتماعي هايهزينه رساندن

 و المنفعه عام امور در شركت بشر، حقوق رعايت كار، محيط شرايط بهبود زيست، محيط آلودگي اجتماعي، مشكلات
 ديگر، سوي از و شده مند بهره اجتماعي پيشرفت از اجتماعي فعاليتهاي واسطه به بتوانند بلندمدت در تا كنند هزينه غيره،
 فعاليتهاي عنوان به اجتماعي مسئوليت فعاليتهاي كنند كسب شهرت و اعتبار خود براي ذينفعان، و مشتريان بين در و جامعه در

 اخلاق كه حالي در شوند، قضاوت و مشاهده خارجي اشخاص توسط راحتي به توانندمي اجتماعي تعهد و سازماني برون
 مسئوليت ).Taghi Zadeh & Soltani, 2018است ( شركتها دروني و ضمني اعتقادات كننده منعكس كار و كسب

 هايطرح تأثير بررسي هنگام همزمان طور به بايد كه هستند بهم وابسته مفهوم دو كار و كسب اخلاقي اصول و اجتماعي
 كسبوكار و سازماني شهروندي مسئوليت همچنين اجتماعي، مسئوليت به. شوند گرفته نظر در شركت عملكرد بر اخلاقي
 شركت، سهامداران جمله از شركتي ذينفعان كليه به نسبت شركتها رفتاري جايگاه دهنده نشان و شودمي اطلاق نيز پايدار
  ).Darini, 2020است ( مردم عموم و كاركنان كنندگان، مصرف زيست، محيط

 در بحث ،21 قرن اوايل در غيره، و اندرسن آرتور انرون، جمله از شركتها از برخي مالي رسواييهاي و فروپاشي به توجه با
. است يافته افزايش اجتماعي، و محيطي شرايط بهبود براي جهاني، اقتصاد در شركتها اجتماعي مسئوليت جايگاه خصوص

 با اجتماعي گزارش. شودمي بيشتر المللي بين سطح در مسئوليتها اين بيشتر افشاي براي حركت جهاني، تجارت توسعه با
 تاثيرات و اجتماعي هايفعاليت كارمندان، منافع كننده، مصرف منافع محصول، مورد در سازمان توسط اطلاعات افشاي
 برانگيزي چالش و پويا وظيفه با شركتها مديران ). امروزهBigler & Soroshi Rad, 2019دارد ( كار و سر محيطي زيست
 حداكثر دنبال به كه هاييشركت. اندمواجه خود تجاري فعاليتهاي در اجتماعي -اخلاقي استانداردهاي كارگيري به براي
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هستند  تجاريشان محيطي و اقتصادي اجتماعي، توازن و تعادل رعايت مستلزم پيش از بيش هستند، خود ذينفعان منافع كردن
)Taghi Zadeh & Soltani, 2018.(  

 از يكي كار، اخلاقيات. است نموده جلب خود به را زيادي توجه كار در اخلاقي هايارزش و اخلاقيات بحث امروزه،
 مفهوم درك. گردد سازمان يك استراتژي از بخشي كه رودمي پيش سمتي به و است سازمان فرهنگ مهم هايجنبه

 حفظ و ايجاد زيربناي آن، لازمه كه اينترنتي وكارهايكسب خاص طوربه وكاركسب در آن معناي و طوركليبه اخلاقيات
 بسيار مفهومي اخلاقيات ).Etemadi et al, 2016(. باشدمي هاشركت نوع اين در آن تبعبه و جامعه در اخلاقي نظام يك

 گردد،مي مربوط درستي و راستي و انصاف به اخلاقيات« كنندمي تعريف گونهاين را اخلاقيات تعريفي در دارد؛ گسترده
 بين را پاسخگويانه رفتار كه قواعدي و هافعاليت به و بد چيز چه و است خوب چيز چه اينكه خصوص در گيريتصميم به

  ).Moghimi, 2017» (كندمي ريزيپي هاگروه و افراد
 تواننديم بوده مشتريان قبال در خود اجتماعي مسئوليت و اخلاقي اصول رعايت به پايبند كه شركتهايي كنوني عصر در

 نبايدها و بايدها عنوان به اجتماعي مسئوليت و اخلاق. نمايند فراهم رقابتي بازارهاي در توسعه و سودآوري براي را زمينه
 زمان . ازشونديم تعريف جامعه و ديگران خود، به نسبت رفتار نادرستي و درستي سنجش معيار و ملاك و فلسفي ارزشي
 شوديم پرداخته بدان امروزه كه شكلي اين به اما است داشته وجود نيز و كار كسب در اخلاق كار، و كسب آمدن كار روي
 و صحيح انجام به اقدام آن از پس و ناصحيح از صحيح شناخت به كار و كسب در اخلاق. بود نگرفته قرار توجه مورد
 جلب براي شديد فشار تحت گوناگون هايزمينه در هاشركت امروزه). Eidi et al, 2017است ( شده معنا ناصحيح ترك
 اكسلي، ساربن و ورلدكام انرون، همچون شركتهاي مالي يهاييرسوا. دارند قرار بازار در رقابت حفظ و عمومي اعتماد

 و آتلانتيك اقيانوس آبهاي به نفت شدن شدن سرازير علت به برتيش پتروليوم شركت اخلاقي يهاييرسوا همچنين
 عموم، به پاسخگويي توقع افزايش و خصوصي سازمانهاي عمومي وجهه شدن دار خدشه موجب محيطي زيست يهاچالش
 مسئوليت و اخلاق دورانديش، شركتهاي از ). برخيJafari & Rezaei Fard, 2021است ( شده درستكاري و شفافيت
 دهديم نشان تحقيقات و دهنديم ترويج كيفيت، با كاركنان از زيادي بسيار تعداد جذب براي راهي عنوان به را اجتماعي

 علاوه و باشند داشته هاشركت ديگر به نسبت كردن كار براي بيشتري جذابيت تواننديم خصوصيات، اين با شركتهاي كه
 ,Rabiei & Gholamiدهند ( توسعه بازار در خود تجاري نام اعتلاي و رشد براي را زمينه مشتريان و كاركنان رضايت بر

 شركت اجتماعي مسئوليت و وكاركسب اخلاق با توجه به مطالب ذكر شده مساله اصلي تحقيق اين است كه بين ).2016
  مازندران چه ارتباطي وجود دارد؟ استان غرب اينترنتي هايشركت موردي مطالعه

  
  ادبيات نظري

 اخلاقي اصول توصيفي، ديدگاه از. است مرتبط سازماني گيري تصميم هنجارهاي و هاارزش اصول، به كار و كسب اخلاق
 به معمول طور به و دارد اشاره انطباقي يهاستميس و رفتاري استانداردهاي و مقررات به سازمان يك در كار و كسب

 تصميمات با معمولاً اخلاقي گيري تصميم بنابراين. شوند قضاوت مشتريان توسط تواننديم كه شوديم مربوط تصميماتي
 داخلي سهامداران تواننديم تصميمات اين. است مرتبط مناسب رفتار با رابطه در اجتماعي واحدهاي يا افراد داخلي سازماني

 پژوهشگران و محققان كه دارد وجود ). شواهديNaderi et al, 2021دهند ( قرار ريتأث تحت را خارجي سهامداران و
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 چگونه كه اين مورد در تحقيق. دارند اجتناعي مسئوليت و كار و كسب اخلاق رابطه درباره متفاوتي يهادگاهيد مختلف
 را اجتماعي مسئوليت و تجاري اخلاق از توصيفي درك و مهم بينش عمل در ،كننديم اجرا را ساختارها اين ياحرفه افراد
 و تجاري اخلاق درك براي كه دهديم ارائه را ييهانشيب عملي، نظري يهادگاهيد مجموعه از استفاده. كنديم فراهم
 مشخص ارشد مديران با ييهامصاحبه از استفاده با. هستند مهم تجاري سازمان يك بافت در اجتماعي مسئوليت يهاتيفعال
 ,Waller( دارند متفاوتي معناي و رسمي غير روابط فقط عمل در شركت اجتماعي مسئوليت و تجاري اخلاق كه شد

2020.(  
 تعريف خوب انجام" عنوان به اغلب اخلاق. است ناقص و متضاد اغلب اجتماعي مسئوليت و كار و كسب اخلاق از تعريف
 نسبت متفاوتي يهانگرش محققان اين، بر افزون). ,Ferrell et al 2019( است مرتبط شركت اجتماعي مسئوليت با و شده
. اندنداشته ساختار دو اين گيري اندازه براي هااسيمق ايجاد در خصوص به بنگاه اجتماعي مسئوليت و كار و كسب اخلاق به
 كه چون ،)Kolk,2016( كنديم تركيب هم با را اجتماعي مسئوليت و كار و كسب اخلاق مشتريان، تحقيقات بيشتر در

 كار و كسب اخلاق هم با ارتباط در شركتها رفتار مورد در را شخصي اخلاقي ديدگاههاي معمولاً مشتري اخلاق مقياسهاي
 مسئوليت و كار و كسب اخلاق خود پژوهش در ),Weller 2020. (دهديم قرار سنجش مورد اجتماعي مسئوليت هم و

 اجتماعي مسئوليتهاي كه دهديم نشان قبلي تحقيقات همچنين. نمود تركيب پوشاني هم مفهوم يك عنوان به را اجتماعي
  .شوديم كاركنان رفتارهاي شدن اخلاقي سبب شركتها،

  
  پيشينه پژوهش

)Jafari & Rezaei Fard, 2021ها پرداختند. ) به بررسي تأثير اخلاق كسب و كار و مسئوليت اجتماعي بر نام تجاري شركت
 شركتها اجتماعي مسئوليت. دارد مثبتي و مستقيم اثرات شركتها تجاري نام بر اجتماعي مسئوليت و اخلاق داد نشان نتايج
 جهاني بازارهاي در رقابت دنبال به كه شركتهايي بنابراين. دارد قرار آن مجموعه زير در اخلاق كه باشدمي فراگيري مقوله
 قبال در را خود اجتماعي مسئوليت و آورند فراهم كاري اخلاق رعايت براي را زمينه سودآوري بر علاوه بايستي باشندمي

 توسعه زمينه كاركنان مستمر آموزش و اخلاقي منشور تدوين با شود؛مي توصيه هاشركت مديران به لذا. دهند انجام مشتريان
  .بردارند گام مشتريان رضايت و كرامت حفظ راستاي در و نمايند فراهم را مدنظر برند

)Darini, 2020 ها پرداختند. نتايج نشان داد كه در اخلاق كسب و كار در مسئوليت اجتماعي شركت) به بررسي نقش
ها تأثير مثبت دارد, فرضيه فرعي اول اخلاق كسب و كار فرضيه اصلي, اخلاق كسب و كار در مسئوليت اجتماعي شركت

لاق كسب و كار در بعد قانوني ها تأثير مثبت دارد, فرضيه فرعي دوم اخدر بعد اقتصادي مسئوليت پذيري اجتماعي شركت
ها تأثير مثبت دارد و فرضيه فرعي سوم اخلاق كسب و كار در بعد اخلاقي مسئوليت مسئوليت پذيري اجتماعي شركت

هاي خيرخواهانه ها تأثير مثبت دارد و فرضيه فرعي چهارم, اخلاق كسب و كار در بعد فعاليتپذيري اجتماعي شركت
  ها تأثير مثبت دارد. در اين پژوهش همه پنج فرضيه تأييد شد.كتمسئوليت پذيري اجتماعي شر

)Ghayur et al, 2019ي برند؛ تحليل ) در مقاله خود تحت عنوان رابطه مسئوليت اجتماعي با شهرت اخلاقي و ارزش ويژه
ي اخلاقي و ارزش ويژهآمده حاكي از رابطه مثبت مسئوليت اجتماعي با شهرت دستنقش ميانجي اعتماد پرداختند. نتايج به

گيرد. يابد و نقش ميانجي آن مورد تائيد قرار ميچنين، با ورود متغير اعتماد، شدت اين رابطه افزايش ميبرند است. هم
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عنوان متغير ميانجي در رابطه اقدامات مسئوليت اجتماعي شركت بر شهرت توان گفت اعتماد مشتريان بهبراساس نتايج مي
اي انجام گونهي مسئوليت اجتماعي بايد بهكند؛ بنابراين اقدامات مبتكرانهي برند نقشي فزاينده ايفا ميژهاخلاقي و ارزش وي

 ي برند را ارتقا بخشد.گيرد كه به ايجاد اعتماد مشتريان منتهي گشته تا شهرت اخلاقي و ارزش ويژه

)Alizadeh, 2019پذيري اي و ابعاد مسئوليتهاي اخلاق حرفهمؤلفه ) در مقاله خود تحت عنوان تحليل كانوني رابطه بين
پذيري اجتماعي اي با متغير كانوني مسئوليتهاي نشان داد كه رابطه متغير كانوني اخلاق حرفهاجتماعي پرداخته است. يافته

باشد كه مي 34/11مربوط به آن نيز  Fبه دست آمد كه آماره  34/0اين ارتباط باشد. شاخص لامبداي ويكلز براي مي 67/0
واريانس بين  34/0چنين داري با يكديگر دارند. همارتباط معنيدار است؛ بنابراين اين دو مجموعه معني 001/0در سطح 

آمده، تحليل همبستگي دستبا توجه به نتايج به شود.اي تبيين ميهاي اخلاق حرفهپذيري اجتماعي با مؤلفهابعاد مسئوليت
پذيري اجتماعي اي با ابعاد مسئوليتهاي اخلاق حرفهصد احتمال وجود همبستگي بين دو مجموعه مؤلفهدر 99كانوني با 
  كند.را تأييد مي

)O.C. Ferrell et al, 2019وكار، مسئوليت اجتماعي شركت و رويكرد نام ) در مقاله خود تحت عنوان اخلاق كسب
هاي جديدي را در رابطه با انتظارات دهندگان، ديدگاهنفره از پاسخ 351هاي مطالعه از يك هيئت تجاري پرداختند. يافته

توان گفت كه اگرچه دهند. براساس نتايج ميمشتري، درك مسئوليت اجتماعي شركتي و رفتار اخلاق تجاري ارائه مي
رفتار بحراني  عنوان يكوكار بهها به اخلاق كسبهاي مسئوليت اجتماعي شركت حائز اهميت هستند، اما مشترينگرش

 دهند.هاي برند اهميت فراواني ميها از نگرشگيري درك آندر شكل

)Mahnani, 2018ها و وفاداري مشتريان با نقش ) در مقاله خود تحت عنوان بررسي رابطه بين مسئوليت اجتماعي شركت
هاي خصوصي شهرستان بجنورد) پرداخته بانكاستانداردهاي اخلاقي، رضايت و اعتماد مشتريان (مطالعه موردي مشتريان 

است. نتايج براي فرضيات نشان داد، بين ارتباط ارزش و تعهد به مسئوليت اجتماعي رابطه معناداري وجود دارد. بين استاندارد 
ابطه اخلاقي و تعهد به مسئوليت اجتماعي رابطه معناداري وجود دارد. بين تعهد به مسئوليت اجتماعي و رضايت مشتري ر

معناداري وجود دارد. بين تعهد به مسئوليت اجتماعي و اعتماد مشتري رابطه معناداري وجود دارد. بين رضايت مشتري و 
  وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد. بين اعتماد مشتري و وفاداري مشتري رابطه معناداري وجود دارد.

)Su et al, 2017اند. هايي از صنعت هتلداري چين پرداختهيت اجتماعي شركت: يافته) در مقاله خود تحت عنوان مسئول
مشتري هتل در چين نشان دادند كه مسئوليت اجتماعي شركت اثر مثبتي بر شهرت شركت و رضايت  429ها با بررسي آن

  ) مؤثر است.دهانبههاي رفتاري (قصد وفاداري و تبليغات دهاننوبه خود بر تعهد مشتري و پاسخمشتري دارد كه به
  

  شناسي تحقيقروش
پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از آنجايي كه موضوع مورد بررسي مربوط به زمان حال 

ها و اطلاعات دربارة شرايط فعلي، به شناخت بهتر و كاملتري از وضع موجود برسد، است و محقق به دنبال گردآوري داده
 كار رفته يك تحقيق توصيفي ـ پيمايشي است.روش بهاين تحقيق از نظر 

 تخمين نفر هزار 100تقريبي  تعداد. باشدمي مازندران استان غرب اينترنتي خدمات هايشركت مشتريان حاضر تحقيق جامعه
 روش شد گرفته نظر در نمونه عنوانبه نفر 384 مورگان جدول طبق بر و موردنظر جامعه براساس و است؛ شدهزده
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. باشديم ياكتابخانه و يدانيم روش از يبيترك ها،داده يگردآور روشباشد. مي ساده تصادفي تحقق اين در گيرينمونه
 كتب مقالات، شامل ياكتابخانه و ياسناد منابع مطالعه قيطر از قيتحق نيا اتيادب مرور و ينظر يمبان به مربوط يهاداده

 يطراح به اقدام متخصصان با مصاحبه و اتيادب مرور و ينظر يمبان يبررس از پس. شد استفاده يسيانگل و يفارس مرتبط
 به استناد ضمن ها،طيف ايسازه اعتبار ارزيابي جهت .شد يگردآور ابزار نيا از استفاده با لازم يهاداده و كرده پرسشنامه

هاي جمعيت شناختي از آمار توصيفي شامل توصيف دادهشد و براي  استفاده نيز عاملي تحليل از تحقيق نظري مباني
هاي هاي پراكندگي (واريانس، انحراف معيار و دامنه تغييرات) و شاخصميانگين، ميانه) و شاخص( هاي مركزيشاخص

د. ش ها از آمار استنباطي استفادهبراي آزمون فرضيه spssافزار كه با نرم باشدمي) كشيدگي -چولگي( توزيع مشاهدات
ها بررسي شد و سپس براي آزمون اسميرنف نرمال بودن توزيع داده -ترتيب كه ابتدا با استفاده از آزمون كولموگروفاينبه

  ها از رگرسيون استفاده گرديد.كه تحليل عاملي تأييدي و محتوايي و همچنين تأثير عامل plsهاي افزارها با نرمفرضيه
 مؤلفهو چهار سؤال  25 شامل ) كهCarol, 1979( از پرسشنامه اجتماعي مسئوليت متغيرهاي مربوط به جهت گرداوري داده
گويه) و مسئوليت بشردوستانه (خير خواهانه)  9گويه) مسئوليت اخلاقي ( 6( مسئوليت قانوني) گويه 6مسئوليت اقتصادي (

  ي قرار گرفت.موردبررس كرتيل يعامل 5 فيبراساس طو  باشديمگويه)  4(
و چهار مؤلفه  سؤال 23 شامل ) كهPeti, 1990( پرسشنامه از كسب و كار اخلاق هاي مربوط به متغيرجهت گردآوري داده

 روح گويه)، 6كار ( محل در انساني و سالم روابط گويه)، 6كار ( در جديت و پشتكار گويه)، 6كار ( هب علاقه و بستگيدل
  ي قرار گرفت.موردبررس است كرتيل يعامل 5 فيبراساس طباشد و مي گويه) 5كار ( در مشاركت و جمعي

  
  هاي پژوهشيافته

) نفر 155( درصد 40 و مرد پاسخگويان) نفر 229( درصد 59 دهد كهمي نشان ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي
  دارند. پژوهش اين در بيشتري فراواني مرد پاسخگويان بنابراين هستند؛ زن پاسخگويان

) نفر 124( درصد 32 سال، 30 از كمتر ،)نفر 180( پاسخگويان درصد 46 دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهاافتهي
 سني گروه در واقع افراد بنابراين هستند؛ بيشتر يا ساله 40 پاسخگويان) نفر 80( درصد 20 و سال 40 تا 30 بين پاسخگويان

  دارند. را فراواني بيشترين سال 30 از كمتر
 نمونه در منتخب پاسخگويان تحصيلي مدرك آخرين فراواني دهد توزيعنشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهاافتهي

 188( فراواني درصد 48 ديپلم،فوق و ديپلم) نفر 119( پاسخگويان درصد 30. است شده بنديتقسيم گروه 3 به كه است
 فراواني توزيع نيهمچن .هستند بالاتر و ارشد كارشناسي مدرك داراي) نفر 77( فراواني درصد 20 و كارشناسي داراي) نفر

 خود به را فراواني بيشترين كارشناسي تحصيلي مدرك با پاسخگويان كه باشدمي تحصيلات سطحي چند كيفي متغير
  .اندداده اختصاص

 فرض بررسي براي. شود حاصل اطمينان متغيرها بودننرمال از ابتدا بايد شوند آزمون پژوهش اين هايفرضيه اينكه از قبل
 كهصورتي در. است شده استفاده اينمونه يك اسميرنوف – كولموگروف آزمون از مطالعه مورد متغيرهاي بودننرمال
  .اندنرمال غير هاداده اينصورت غير در. باشدمي نرمال متغير باشد بيشتر درصد 05/0 از معناداري سطح
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  )n=  384( يبررس مورد متغيرهاي بودن نرمال آزمون .1 جدول
 نتيجهداريمعني سطحآزمون آماره  عامل

نيست نرمال 000/0 155/0  كار به علاقه و يبستگدل
نيست نرمال 000/0 172/0  كار در جديت و پشتكار

نيست نرمال 000/0 166/0 كار محل در انساني و سالم روابط
نيست نرمال 000/0 133/0  كار در مشاركت و جمعي روح

نيست نرمال 000/0 192/0  اقتصادي مسئوليت
نيست نرمال 000/0 248/0  قانوني مسئوليت
نيست نرمال 000/0 187/0  اخلاقي مسئوليت
نيست نرمال 000/0 182/0  بشردوستانه مسئوليت

  
 كرد بيان توانمي باشد،مي 05/0 ميزان از كمتر متغيرها تمامي براي آزمون معناداري سطح كه فوق جدول مقادير به توجه با
 پيروي نرمال توزيع از متغيرها توزيع لذا گردد؛مي تائيد جانشين فرض فرضيه و شده رد متغيرها صفر فرض فرضيه كه
 به ساختاري معادلات سازيمدل روش از فرضيات بررسي و پژوهش متغيرهاي روابط بررسي براي اساس اين بر. كنندنمي
  .شودمي استفاده دارد، كمتري حساسيت هاداده تعداد و نرمال توزيع به نسبت كه جزئي مربعات كمترين روش

هاي اينترنتي غرب استان مازندران وكار و مسئوليت اجتماعي شركت مطالعه موردي شركتفرضيه اصلي: بين اخلاق كسب
 رابطه وجود دارد.

  
  . ضرايب استاندارد آزمون فرضيه اصلي1شكل 
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  . ضرايب معناداري آزمون فرضيه اصلي2شكل 

  
 719/6و ضريب معناداري برابر با  784/0) ضريب استاندارد برابر با 2) و (1اطلاعات شكل (افزار و با توجه به برون داد نرم

وكار و مسئوليت اجتماعي شركت مطالعه موردي است؛ بنابراين رابطه بين اخلاق كسب 96/1آمده كه بيشتر دستبه
  شود.هاي اينترنتي غرب استان مازندران تأييد و فرضيه فوق تأييد ميشركت
هاي اينترنتي غرب استان مازندران رابطه بستگي و علاقه به كار و مسئوليت اجتماعي در شركتيه فرعي اول: بين دلفرض

  وجود دارد.

  
  . ضرايب استاندارد آزمون فرضيه فرعي اول3شكل 
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  . ضرايب معناداري آزمون فرضيه فرعي اول4شكل 

  
 427/8و ضريب معناداري برابر با  754/0) ضريب استاندارد برابر با 4) و (3(افزار و اطلاعات شكل با توجه به برون داد نرم

هاي اينترنتي بستگي و علاقه به كار و مسئوليت اجتماعي در شركتاست؛ بنابراين رابطه بين دل 96/1آمده كه بيشتر دستبه
  شود.غرب استان مازندران تأييد و فرضيه فوق تأييد مي

هاي اينترنتي غرب استان مازندران رابطه شتكار و جديت در كار و مسئوليت اجتماعي در شركتفرضيه فرعي دوم: بين پ
  وجود دارد.
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  . ضرايب استاندارد آزمون فرضيه فرعي دوم5شكل 

  

  
  . ضرايب معناداري آزمون فرضيه فرعي دوم6شكل 

 596/4و ضريب معناداري برابر با  750/0برابر با  ) ضريب استاندارد6) و (5افزار و اطلاعات شكل (با توجه به برون داد نرم
هاي اينترنتي غرب است؛ بنابراين بين پشتكار و جديت در كار و مسئوليت اجتماعي در شركت 96/1آمده كه بيشتر دستبه

  شود.استان مازندران تأييد و فرضيه فوق تأييد مي
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هاي اينترنتي غرب استان مازندران سئوليت اجتماعي در شركتفرضيه فرعي سوم: بين روابط سالم و انساني در محل كار و م
  رابطه وجود دارد.

  

  
  . ضرايب استاندارد آزمون فرضيه فرعي سوم7شكل 

  

  
  . ضرايب معناداري آزمون فرضيه فرعي سوم8شكل 

 855/5ضريب معناداري برابر با و  763/0) ضريب استاندارد برابر با 8) و (7افزار و اطلاعات شكل (با توجه به برون داد نرم
هاي است؛ بنابراين روابط بين سالم و انساني در محل كار و مسئوليت اجتماعي در شركت 96/1آمده كه بيشتر دستبه

  شود.اينترنتي غرب استان مازندران تأييد و فرضيه فوق تأييد مي



      

76 

 80تا  61صفحات ، 1400پاييز ، 1شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

مازندران استان غرب اينترنتي هايشركت موردي مطالعه شركت اجتماعي مسئوليت و وكاركسب اخلاق بين رابطه بررسي، فرد آرش ميغي  

هاي اينترنتي غرب استان مازندران عي در شركتفرضيه فرعي چهارم: بين روح جمعي و مشاركت در كار و مسئوليت اجتما
  رابطه وجود دارد.

  

  
  . ضرايب استاندارد آزمون فرضيه فرعي چهارم9شكل 

  

  
  . ضرايب معناداري آزمون فرضيه فرعي چهارم10شكل 

 071/4معناداري برابر با و ضريب  791/0) ضريب استاندارد برابر با 10) و (9افزار و اطلاعات شكل (با توجه به برون داد نرم
هاي بين روح جمعي و مشاركت در كار و مسئوليت اجتماعي در شركتاست؛ بنابراين رابطه  96/1آمده كه بيشتر دستبه

  شود.اينترنتي غرب استان مازندران تأييد و فرضيه فوق تأييد مي
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  بحث و نتيجه گيري

درصد بين اخلاق  4/78اندازه ديگر بهبيانو به 784/0وكار با ضريب كسبنتايج فرضيه اصلي نشان داد شاخص اخلاق 
هاي اينترنتي غرب استان مازندران رابطه وجود دارد؛ يعني وكار و مسئوليت اجتماعي شركت مطالعه موردي شركتكسب

ود. به عبارتي با افزايش شوكار به تغييرات متغير مسئوليت اجتماعي مربوط مياز تبيين واريانس مربوط به اخلاق كسب
) O.C. Ferrell et al, 2019كند. نتايج اين تحقيق با نتايج (وكار متغير مسئوليت اجتماعي نيز افزايش پيدا مياخلاق كسب

وكار، مسئوليت اجتماعي شركت و رويكرد نام تجاري در مقاله خود تحت عنوان اخلاق كسب هاآنمطابقت دارد. 
هاي برند از اهميت تند كه درك اهميت نسبي اخلاق تجاري و مسئوليت اجتماعي در تعيين نگرشها دريافپرداختند. آن

 Goela & Ramanathan, 2014) (Akbari & Faham, 2016) (Kiyani, 2015) (Diyanatiبسزايي برخوردار است. (

& Reza pour, 2015باشد.بنگاه تأثير دارد همسو مي وكار بر مسئوليت اجتماعيدهد كه اخلاق كسبها نشان مي) بررسي  
درصد بر مسئوليت  4/75اندازه ديگر بهبيانو به 754/0بستگي و علاقه به كار با ضريب نتايج فرضيه فرعي اول نشان داد دل

 بستگي وهاي اينترنتي غرب استان مازندران رابطه وجود دارد. اين يعني از تبيين واريانس مربوط به دلاجتماعي در شركت
بستگي شود. به عبارتي با افزايش مسئوليت اجتماعي، متغير دلعلاقه به كار به تغييرات متغير مسئوليت اجتماعي مربوط مي

در مقاله  هاآن) مطابقت دارد. O.C. Ferrell et al, 2019كند. نتايج اين تحقيق با نتيجه (و علاقه به كار نيز افزايش پيدا مي
ها دريافتند كه درك وكار، مسئوليت اجتماعي شركت و رويكرد نام تجاري پرداختند. آنخود تحت عنوان اخلاق كسب

 & Akbariهاي برند از اهميت بسزايي برخوردار است. (اهميت نسبي اخلاق تجاري و مسئوليت اجتماعي در تعيين نگرش

Faham, 2016) (Seyf Panahi et al, 2015) (Kiyani, 2015) (Diyanati & Reza pour, 2015دهد ها نشان مي) بررسي
  باشد.وكار بر مسئوليت اجتماعي بنگاه تأثير دارد همسو ميكه اخلاق كسب

درصد بر  75اندازه ديگر بهبيانو به 750/0نتايج فرضيه فرعي دوم نشان داد شاخص پشتكار و جديت در كار با ضريب 
ران رابطه وجود دارد. اين يعني از تبيين واريانس مربوط به هاي اينترنتي غرب استان مازندمسئوليت اجتماعي در شركت

شود. به عبارتي با افزايش مسئوليت اجتماعي، متغير پشتكار و جديت در كار به تغييرات متغير مسئوليت اجتماعي مربوط مي
 هاآن) مطابقت دارد. O.C. Ferrell et al, 2019كند. نتايج اين تحقيق با نتايج (پشتكار و جديت در كار نيز افزايش پيدا مي
ها دريافتند وكار، مسئوليت اجتماعي شركت و رويكرد نام تجاري پرداختند. آندر مقاله خود تحت عنوان اخلاق كسب

هاي برند از اهميت بسزايي برخوردار است. كه درك اهميت نسبي اخلاق تجاري و مسئوليت اجتماعي در تعيين نگرش
)Akbari & Faham, 2016) (Kiyani, 2015) (Diyanati & Reza pour, 2015دهد كه اخلاق ها نشان مي) بررسي

  باشد.وكار بر مسئوليت اجتماعي بنگاه تأثير دارد همسو ميكسب
درصد بر  3/76اندازه ديگر بهبيانو به 763/0نتايج فرضيه فرعي سوم نشان داد شاخص روابط سالم و انساني با ضريب 

هاي اينترنتي غرب استان مازندران رابطه وجود دارد؛ يعني از تبيين واريانس مربوط به روابط ر شركتمسئوليت اجتماعي د
شود. به عبارتي با افزايش روابط سالم و انساني متغير مسئوليت سالم و انساني به تغييرات متغير مسئوليت اجتماعي مربوط مي

) مطابقت دارد؛ در مقاله خود تحت O.C. Ferrell et al, 2019با نتايج (كند. نتايج اين تحقيق اجتماعي نيز افزايش پيدا مي
ها دريافتند كه درك اهميت نسبي وكار، مسئوليت اجتماعي شركت و رويكرد نام تجاري پرداختند. آنعنوان اخلاق كسب
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 ,Goela & Ramanathanهاي برند از اهميت بسزايي برخوردار است. (اخلاق تجاري و مسئوليت اجتماعي در تعيين نگرش

2014) (Akbari & Faham, 2016) (Kiyani, 2015) (Diyanati & Reza pour, 2015دهد كه ها نشان مي) بررسي
  باشد.وكار بر مسئوليت اجتماعي بنگاه تأثير دارد همسو مياخلاق كسب

 1/79اندازه ديگر بهبيانو به 791/0نتايج فرضيه فرعي چهارم نشان داد شاخص روح جمعي و مشاركت در كار با ضريب 
هاي اينترنتي غرب استان مازندران رابطه وجود دارد؛ يعني از تبيين واريانس مربوط درصد بر مسئوليت اجتماعي در شركت

شود. به عبارتي با افزايش روح جمعي و به روح جمعي و مشاركت در كار به تغييرات متغير مسئوليت اجتماعي مربوط مي
) O.C. Ferrell et al, 2019كند. نتايج اين تحقيق با نتايج (كار متغير مسئوليت اجتماعي نيز افزايش پيدا ميمشاركت در 

وكار، مسئوليت اجتماعي شركت و رويكرد نام تجاري در مقاله خود تحت عنوان اخلاق كسب هاآنمطابقت دارد؛ 
هاي برند از اهميت مسئوليت اجتماعي در تعيين نگرش ها دريافتند كه درك اهميت نسبي اخلاق تجاري وپرداختند. آن

ها نشان ) بررسيAkbari & Faham, 2016) (Kiyani, 2015) (Diyanati & Reza pour, 2015بسزايي برخوردار است. (
  باشد.وكار بر مسئوليت اجتماعي بنگاه تأثير دارد همسو ميدهد كه اخلاق كسبمي

ها با ارائه تمهيداتي در سازمان، افرادي را استخدام ها و سازمانمديران شركت شوديپيشنهاد م با توجه به پژوهش حاضر
هايي در جهت ها و برنامهكنند كه مقيد به اصول اخلاقي مورد تأييد سازمان و شركت باشند. مديران با برگزاري كلاس

صراحت براي تمامي كاركنان تشريح وضوح و بهبه ارتقاي اصول اخلاقي كاركنان گام بردارند. منشور اخلاقي سازمان
هايي را براي اظهارنظر درباره مسائل اخلاقي به كاركنان اختصاص دهند. گردد. مديران با ترتيب دادن جلساتي، فرصت

ن گوشزد هاي اجتماعي سازمان را در برابر جامعه به كاركناهايي مسئوليتها با ترتيب دادن جلسات و برنامهمديران سازمان
توانند در كارشان، صدر، در كاركنان اين احساس را به وجود آورند كه ميها با نشان دادن سعهنمايند. مديران شركت

وسيله تبليغات توانند بههاي فروش كالا و خدمات اينترنتي ميآزادانه اظهارنظر نمايند و پاسخگو باشند. مديران شركت
هاي تبليغاتي و يا از طريق پخش هايي چون تلويزيون و روزنامه، سايتي تبليغاتي، رسانهمؤثري همچون استفاده از بيلبردها

نمايند و مسئوليت اجتماعي كنندگان با توجه به اينكه برند خود را تبليغ ميبروشور و كاتالوگ، سطح آگاهي مصرف
  .شركت در قبال مردم را يادآور و كارهايي كه انجام دادند را نيز ذكر نمايند
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Abstract 
The purpose of this study is to analyze the impact of ethical marketing on 
consumer repurchase intention with emphasis on the mediating role of 
brand identity and brand equity. The research method is descriptive-survey 
in terms of nature, and applicable in terms of purpose. The statistical 
population of the research is the customers of Digi Kala online store. The 
sample size was determined using Cochran's formula of 375 people, and the 
samples were selected by available sampling method. Ethical marketing 
questionnaires (Safari.et al.2017), brand equity (Aaker.1991), brand identity 
(Mael & Ashforth, 1992) and repurchase intention (Hong.et al.2012) were 
used to collect data. The data validity was determined by the academic 
experts, and the reliability was confirmed by Cronbach's alpha coefficient 
test. In order to analyze the data, the structural equation technique was used 
using Lisrel statistical software and SPSS statistical software. The results 
showed that marketing Ethics has a positive and significant effect on brand 
identity, customer repurchase intention and brand equity. Brand identity has 
a positive and significant effect on customers' intention to repurchase. 
Brand equity has a positive and significant effect on customers' intention to 
repurchase. Finally, ethical marketing has a significant effect on consumer's 
intention to repurchase by emphasizing the mediating role of brand identity 
and brand equity. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Rapid change in today's world has faced organizations with various challenges, but in the 
meantime, successful organizations are those which, with the help of management tools and 
new technologies, take advantage of the opportunities created to their benefit. The e-
commerce environment is one of these tools. Internet-based e-commerce environment allows 
customers to search for information and purchase goods and services through direct contact 
with online stores (Feyznia.2017) .Today, shopping intention reflects the predictable behavior 
of the consumer in future purchasing decisions that significantly helps in the formation of 
consumer attitudes (Xiao, & Liu.2018). Identity is one of the factors that keeps the brand 
stable and directs it to new markets and products (Muhonen.et al.2017) Brands identify 
themselves to customers and differentiate themselves from other competitors. The process of 
creating a brand identity is to formulate the mindsets that the brand intends to create and 
ensure that the brand is identified by the customer and associated with a particular category of 
needs (Khodavardikhani, 2018). The customers prefer one tbrand to other based on the factors 
important to them (Ebrahim, 2020). Brand equity is one of the assets that maintains the value 
of the company and, by creating a competitive advantage over competitors, will attract 
customers' attention and loyalty (Zollo.et.al.2020). The intention to repeat the purchase is the 
process of referring and repeatedly purchasing goods and services from a store in the long 
run, the main reason for which is positive experiences after the purchase (Birjandi.et.al.2019). 
Ethical marketing is a domain of applicable ethics which is related to hidden ethical principles 
in behavior, advertising and regulation in marketing (Purwanto.etal.2019). This issue, which 
is widely discussed in management and market science today, is called ethical marketing 
(Pittz.et.al.2020). Digi Kala online store is one of the most reputable virtual stores in our 
country which many people buy from around the clock to provide the products and services 
they need. Considering that a suitable platform for online sales and purchases has not yet 
become popular in our country, the researcher intends to analyze the relationship between 
consumer intention to repurchase, brand identity and brand equity while analyzing the aspects 
of ethical marketing. This study tries to answer the question whether ethical marketing has a 
significant effect on the consumer's intention to repurchase, by emphasizing the mediating 
role of brand identity and brand equity in the Digikala online store. 
 
Theoretical literature 
Using the definition of Taylor (2000), Till (2009) defines marketing ethics as follows: 
Research into the nature and levels of belief, beliefs, standards, and rules of ethical behavior 
in relation to business decisions and sales conditions (Safari, et.al.) 2017). Intention to buy is 
a pattern of attitude towards the product for future purchases (Shaghlani, 2017). Su (1990) 
states that the intention to buy refers to some exchange behaviors that occur after consumers 
evaluate the product and reflect an emotional response in their behavior to an issue (Safari, et 
al. 2017). Brand identity expresses the ideal characteristics that the brand intends to offer to 
customers. In other words, brand identity is what the brand commits to the market (Essamri, 
et. al.2019). Whatever is supposed to be portrayed in the future and engraved in the mind of 
the customer is the essence of the brand. Adorned appearance and what is seen is the 
expression of a brand identity (Ahmadian.2017). According to Acker (1991), brand equity has 
three basic components: brand awareness, brand loyalty and brand association. Brand 
awareness is the level of awareness and cognition by which the customer recognizes, 
remembers and can identify brand-related products and services (bordbar, et al.2018). 
Chae.et al. (2020) in a study concentrated on the effect of product features on perceived value, 
brand trust and repurchase intention. The results showed that product features have a positive 
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and significant effect on perceived value, brand trust and repurchase intention. Ghaffari 
(2018) also stated in his research that there is a positive and significant relationship between 
ethical marketing and customer loyalty. Izadian (2019) also concluded in his research that 
there is a positive and significant relationship between brand personality with brand trust and 
brand loyalty. 
 
Methodology 
The present research is applicable in terms of purpose, and descriptive-survey in nature. The 
statistical population of the research consists of customers of Digi Kala online store, 375 of 
whom were selected as the research sample using Cochran's formula and available sampling 
method. ethical marketing questionnaires (Safari.et al 2017), brand equity (Aaker.1991), 
brand identity (Mael, & Ashforth, 1992) and repurchase intention (Hong.et al.2012) were 
used to collect data. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the mediating effect of brand identity in the hypothesis under 
discussion, the direct effect of the two structures with the indirect effect in the case of 
involving mediating variables should be examined so that if the effect increases, the 
mediating effect can be considered acceptable. In the present hypothesis, the direct effect is 
equal to 0.49. If there is a mediating variable of brand identity, the indirect effect is: 
 (0.69) × (0.73) = (0.507) 
Due to the fact that the direct path effect is less than the indirect path, therefore, the existence 
of a mediating variable increases the brand identity and the mediating role in the present 
hypothesis is confirmed. 
In order to investigate the mediating effect of brand personality in the hypothesis under 
discussion, the direct effect of two structures with indirect effect in the case of involving 
mediating variables should be examined so that if the effect increases, the mediating effect 
can be considered acceptable. In the present hypothesis, the direct effect is equal to 0.49. 
Indirect effect in the presence of a mediator variable of brand equity is: 
(0.72) × (0.78) = (0.561) 
Due to the fact that the effect of direct path is less than indirect paths, therefore, the existence 
of a mediator variable increases the equity of the brand, and the mediating role in the present 
hypothesis is confirmed. 
 
Conclusion 
Considering the confirmation of the first main hypothesis; the effect of ethical marketing on 
repurchase intention with emphasis on the mediating role of brand identity, the result is 
explained in such a way that providing the desired services to customers creates trust among 
customers and persuades them to refer to this site in different situations. Therefore, the idea is 
imprinted in the minds of customers that if they want quality services, they will always trust 
this online store and keep it in mind, and if the services required by customers are available 
on this site, they will not be willing to use services and products of other stores. As a result, 
the management of this store fulfills its obligations to customers correctly and honestly, and 
customers are assured about the goodness of the products they receive from this site, 
compared to other online stores. The degree of easy access of customers to the services or 
products listed on the Internet sites can affect their satisfaction with the perceived usefulness 
of these facilities and goods. When the customer can easily make online purchases and buy 
the desired product, he acts with more interest in understanding the usefulness and the 
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purchase process. These results match with research findings of Demirgüneş.(2015); Rezaei, 
(2018); Izadian, (2019) and supported by them. 
The result of testing the second hypothesis based on the positive and significant effect of 
ethical marketing on repurchase intention by emphasizing the mediating role of brand equity 
is explained in such a way that considering the intangibility of goods and services received by 
customers through the Internet and their purchase from virtual stores has reasonably high 
perceived risk. When buying online from store sites, customers pay special attention to the 
details of the purchase and the products offered on this site. Paying attention to the 
characteristics of the offered products and the amount of site commitment about the returning 
of impaired goods can be considered as a significant aspect in this case. On one hand, online 
stores should explain precisely the details and application of their products with high 
clarification so that customers can make the right choice to meet and satisfy their needs. On 
the other hand, these stores must be committed to selling their goods and provide after-sales 
service satisfy the customers. In this way, site managements can stimulate the customer's 
sense of trust to their virtual store and encourage them to buy online. These results match with 
research findings of Bavarsad, et al. (2015); Vazifehdust & Memarian. (2014); Chen & 
Quester, (2015) and supported by them. 
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بر نقش  ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث ليحاضر، تحل قيهدف تحق
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كه روايي آنها توسط صاحبنظران دانشگاهي و پايايي آنها نيز از طريق آزمون  دي) استفاده گرد2011(

با  يرمعادلات ساختا كيها از تكن. به منظور تحليل دادهضريب آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت
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  مقدمه
هايي موفق هاي مختلفي روبرو كرده است، اما در اين ميان سازمانها را با چالشتغييرات سريع در دنياي امروز، سازمان

نفع خود استفاده كنند. محيط هاي ايجاد شده به هاي نوين، از فرصتهستندكه به كمك ابزارهاي مديريتي و فناوري
تجارت الكترونيك يكي از اين ابزارها است. محيط تجارت الكترونيك كه مبتني بر اينترنت است، اين امكان را به 

هاي اينترنتي اقدام دهد تا براي جستجوي اطلاعات و خريد كالا و خدمات از طريق ارتباط مستقيم با فروشگاهمشتريان مي
). امروزه قصد خريد منعكس كننده رفتار قابل پيش بيني مصرف كننده در تصميمات خريد آينده Feyznia.2017كنند (

). بسياري از Xiao, & Liu.2018نمايد (باشد كه بطور معني داري در شكل گيري نگرشهاي مصرف كننده كمك ميمي
ين وفاداري مشتري، ترجيح نام تجاري و قصد خريد مجدد اند، بر رابطه مثبت ببررسيهايي كه در زمينه وفاداري انجام شده

اي از ارتباطات منحصر بفرد يك برند در قالب شعارها، هويت برند مجموعه ).Qolipur.et al.2015اند (تأكيد كرده
 Iglesias.etشود (دهد و باعث ايجاد هويتي جديد ويا بهبود هويت قبلي ميهايي است كه به مشتري ميها و وعدهقول

al.2019(دارد و آن را به سمت بازارها و محصولات جديد سوق . هويت يكي از عواملي است كه برند را ثابت نگه مي
شوند. ). برندها به توسط هويت، خود به مشتريان شناسانده و از ساير رقبا متمايز ميMuhonen.et al.2017دهد (مي

هايي كه برند قصد دارد ايجاد كند و اطمينان از شناسايي برند نيتفرآيند ايجاد هويت برند عبارت است از تدوين ذه
برند به سبب ة يژارزش و ).Khodavardikhani,2018توسط مشتري و مرتبط ساختن آن با يك طبقه خاص از نياز (

ي مشتري و ارنگهدو حفظ ه و در ها شدنمازساري از يابي بسيازارلويت باكند، اود مييجااكه ده اي لعاق افوهاي مزيت
مهم ن يشااملي كه براعوس ساابرها ). مشتريKeller& Brexendorf.2019است (فرين آست انقش رقابتي كسب مزيت 

بايد هاي بازاريابيثربخشي هزينه ر ابه منظورو ين ). ازاEbrahim,2020دهند (مييگر ترجيح ي را برندي دبرند، ستا
ة يژد دارد، ارزش وجووبرند ي از هن مشتردر ذنچه از آگاهي اي آبرو  دكرا پيده كنندف مصرر فتاي از رشناخت بيشتر

ة يژت، ارزش ومحصولات/ خدمان از مشتريان هاد در اذفرمنحصر به شتن تصوير د. داسي شوربري برند مبتني بر مشتر
ص خاي ا برندبري به همكارا مالي ن حامياشود و ميبه برند داري فاويش افزاموجب بخشد و ميتحقق را نها آبرند 

كند و هايي است كه هم ارزش شركت را حفظ مي). ارزش ويژه برند يكي از داراييRezaei.et al.2017كند (ميتشويق 
). قصد Zollo.et.al.2020با ايجاد مزيت رقابتي نسبت به رقبا، جلب توجه و وفاداري مشتريان را به دنبال خواهد داشت (

ترين دليل آن د چندباره كالاها و خدمات از يك فروشگاه در بلندمدت است كه عمدهتكرار خريد، فرايند مراجعه و خري
اي از اخلاق كاربردي است كه با بازاريابي اخلاقي حوزه ).Birjandi.et.al.2019تجربيات مثبت پس از خريد است (

ها براي اينكه . شركت)Purwanto.etal.2019اصول اخلاقي پنهان در رفتار، تبليغ و تنظيم در بازاريابي ارتباط دارد (
بتوانند نظر خريداران را نسبت به خريد به صورت پايدار از محصولات شركت جلب كرده و با پشيماني از خريد كمتري 
مواجه شوند، بايد در نحوه بازاريابي خود نوعي اطمينان خاطر از درستي و صداقت تبليغات محصول را به خريداران القاء 

اي در علم مديريت و بازار مطرح و مورد توجه قرار ). اين مساله را كه امروزه به صورت گستردهGhaffari.2018كنند (
هاي مجازي فروشگاه اينترنتي ديجي كالا يكي از فروشگاه ).Pittz.et.al.2020نامند (گرفته است بازاريابي اخلاقي مي

خدمات مورد نياز خود بطور شبانه روزي اقدام به خريد  معتبر در كشورمان است كه افراد زيادي جهت تهيه محصولات و
هاي اينترنتي در كشورمان رواج نمايند. با توجه به اينكه هنوز بستر مناسبي از خريد و فروشاز اين فروشگاه مجازي مي
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

د مجدد مصرف نيافته است، لذا محقق بر آن است تا ضمن تحليل ابعاد بازاريابي اخلاقي، به تحليل رابطه ميان قصد خري
شود تا به اين سؤال پاسخ داده شود كه در اين تحقيق تلاش مي كننده، هويت برند و ارزش ويژه مارك تجاري بپردازد.

آيا بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مصرف كننده با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند و ارزش ويژه مارك تجاري 
  ير معناداري دارد؟در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأث

 
  ادبيات نظري

  بازاريابي اخلاقي
در عصر بازاريابي امروز شركتي كه پايبند به اصول اخلاقي بازاريابي نباشد يا حتي فروشندگان آن رفتار فروش اخلاقي را 

وفاداري مشتريان را توانند موجب سلب اعتماد مشتري از فروشنده و سازمان متبوعش گردد و در پي آن رعايت نكنند مي
) اخلاق بازاريابي را اين چنين 2000) با استفاده از تعريف تيلور (2009(1تيل ).Karkhaneh.2019تحت تأثير قرار دهد (

كند: تحقيق در ماهيت و سطوح اعتقادي، باورها استانداردها و قوانين رفتار اخلاقي در ارتباط با تصميمات تعريف مي
اخلاق بازاريابي متشكل از اصول بيشينه سازي ارزش و برابري و  ).Safari. et.al.2017تند (تجاري و شرايط فروش هس

باشد، اهميت تمركز بر مشتري به عدالت در جهت رفاه جامعه. در دنيايي كه محيط بازاريابي به سرعت در حال تغيير مي
حال افزايش بوده و بصورت فزايندهاي بين حدي نبوده است كه امروزه است. در حال حاضر كه تقاضاي مشتريان در 

ترين حوزه باشد. چالشيباشند، تمركز بر مشتري به تنهايي كافي نميارائه كنندگان خدمات مالي رقيب، در تحرك مي
اي، اخلاقي بازاريابي است. بازاريابي متهم به اين است كه مستلزم دروغ، تقلب، بي عدالتي، مورد بحث در اخلاق حرفه

به حريم خصوصي افراد، استثمار كودكان و اقشار ضعيف و آسيب پذير جامعه و بي توجهي به رفاه اجتماعي است  تجاوز
)Khani.2018 از طرف ديگر، بازاريابي براي كمك به اقتصاد تمامي كشورهايي كه به سطحي از توسعه يافتگي .(

اخلاق آن نيست، بلكه بايد به دنبال تدوين و اجراي  اند مفيد است. پس حذف بازاريابي، پاسخ مناسبي به مشكلاترسيده
دارد كه به جاي رضايت مشتري كه هدف اصلي براي بازاريابي يك تئوري اخلاقي براي بازاريابي باشيم. فاينمن بيان مي

  ).Ghaffari,2018است، وجود اخلاق براي بازار فروش از ضروريات است (
  

  قصد خريد مجدد
) 1990(2). سو,2017Shaghlaniگردد (شي نسبت به محصول براي خريد آينده محسوب ميقصد خريد يك الگوي نگر

ها از محصول اتفاق مي بيان مي كندكه قصد خريد اشاره دارد به برخي رفتارهاي تبادلي كه بعد از ارزيابي مصرف كننده
قصد خريد  ).Safari,et al.2017كند (افتد و يك واكنش عاطفي را در رفتارشان در مقابل يك موضوع منعكس مي

ترين دليل آن مجدد فرايند مراجعه و خريد چندباره كالاها و خدمات از يك فروشگاه در بلندمدت است كه عمده
قصد خريد شاخصي است كه ). Yang.et al.2019اند (تجربيات مثبت پس از خريد است در زمينه وفاداري انجام شده

هاي دهد. با توجه به فرايند تصميم خريد، در مرحلة ارزيابي گزينهننده را نشان مياحتمال خريد برند توسط مصرف ك
 ).,2021Meilatinovaشود (كند و قصد خريد در او ايجاد ميبندي ميمختلف، مصرف كننده برندهاي مختلف را درجه

                                                            
1  - Teal 
2  - Su 
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

اند قصد خريد ققين بيان داشتهقصد خريد مجدد نوعي رفتار مبتني بر شناخت و احساسات است و همان طور كه بيشتر مح
دهد مطالعات نشان مي ).et al.Anshu,2021مجدد شاخص رفتاري وفاداري مشتري و پيامد اصلي رضايت مشتري است (

كه قصد خريد مجدد اساساً بستگي به دفعات خريد و حجم خريد مشتري دارد. چرايي اهميت خريد مجدد در مديريت 
حفظ مشتري از جذب مشتري جديد به مراتب منابع كمتري نيازمند است و اين از اقتصادي بازاريابي واضح است زيرا 

  ).et al.Shi,2018قابل قبول است (
  

  هويت برند
هويت برند بيان كننده ويژگيهاي ايده آل است كه برند قصد دارد به مشتريان ارائه دهد. به عبارت ديگر، هويت برند 

). جوهر اصلي برند آن چيزي است Essamri,et al.2019دهد (به بازار تعهد داده و ارائه ميعبارت است از آنچه كه برند 
آيد، بيان هويت كه قرار است در آينده تصوير شده و در ذهن مشتري نقش بندد. ظاهر آراسته و آنچه كه به چشم مي

يين هويت برند دو ديدگاه وجود دارد ) در زمينه شيوه تع2008(1به اعتقاد كستليكا )..2017Ahmadianيك برند است (
ها بايد مشخص كنند كه عبارتند از: ديدگاه مبتني بر منابع و ديدگاه مبتني بر بازاريابي. در ديدگاه مبتني بر منابع شركت

كه داوطلب انجام چه كاري هستند كه اين، حول محور آرمان و مطلوب شركت و در سطح وسيعتر حول محور ديدگاه 
هاي اصلي از آنجا كه شركت بايد درست، صادقانه و واقعي باشد، بنابراين، همواره بايد بر مبناي شايستگيشركت است. 
). ديدگاه مبتني بر بازاريابي داراي كاربردها و نتايج مهمي براي مديران است. پيام اصلي Memarian.2016شركت باشد (

هاي توجه برند خود بر ذهن مشتري داشته باشند. يكي از ريسك ها بايد در بهتري از تأثيراين ديدگاه آن است كه شركت
نامحدود به نيازهاي مشتريان، آن است كه ممكن است در بلند مدت موجب پراكنده شدن تصوير برند شركت و مشكل 

  ).Ghamari Poor., Amir Hoseini.2018شدن ايجاد رابطه با مشتريان شود (
  

  ارزش ويژه مارك تجاري
قدرت و ارزش ويژه مارك تجاري به منظور مديريت اثربخش آنها از جهت توسعه و بهبود، اصلاح، حذف يك درك 

برند براي مديريت ارشد، بالاخص مديران بازاريابي و برند هر شركتي از اهميت بسيار زيادي برخوردار است و از ديرباز 
ها را ). ارزش ويژة مارك تجاري، سازمانAghaee.2018هاي بازاريابي و مالي بوده است (مورد مطالعه محققان حوزه

) بيان 1991(2سازد كه علاوه بر حفظ سهم بازار خود، مبلغ بيشتري را نيز در ازاي برند خود مطالبه نمايند. آكرقادر مي
شود، مخارج يهاي بازاريابي و وفاداري مشتريان به برند مكرد كه ارزش ويژة مارك تجاري، باعث افزايش كارايي برنامه

شود. دهد و از طريق گسترش برند، سكويي براي رشد و توسعة آن ايجاد ميهاي ترفيعي را كاهش ميهاي فعاليتو هزينه
et Zollo,نمايد (بنابراين ارزش ويژة مارك تجاري باعث سودآوري برند شده و براي سازمان، جريان نقدي ايجاد مي

2020al..( 3به گفته امبلر)ارزش ويژه نام تجاري چيزي است كه در ذهن و همراهمان است. ارزش ويژه نام 2002 ،(
شود. واژه نامه بين المللي بازاريابي از ارزش ويژه برند اي است كه با محصولات و خدمات همراه ميتجاري ارزش افزوده

                                                            
1  - Kestelika 
2  - Acker 
3  - Embler 
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

يك محصول، خدمت يا ايده كه به آن اختصاص ها و ادراكات مربوط به ها، سرمايهها، داراييكند: ارزشاينگونه ياد مي
هايي شود. ارزش ويژه برند به تعهدات و مسئوليتيابد و به وسيله سازنده آن محصول، خدمت يا ايده ترويج داده ميمي

) ارزش ويژه نام تجاري داراي 1991از ديدگاه آكر ( ).et al.Seo,2018شود (كه با نام تجاري مرتبط است نيز اطلاق مي
ه مؤلفه اساسي آگاهي از برند، وفاداري به برند و تداعي برند است. آگاهي از برند، سطحي از آگاهي و شناخت است س

تواند محصولات و خدمات مرتبط با برند را شناسايي نمايد آورد و ميكه مشتري، برند را شناسايي كرده، به ياد مي
)bordbar, et al.2018.(  وفاداري يك مفهوم مهم در) وفاداري برند هسته 1991راهبرد بازاريابي است و به گفته آكر (

ها كمتر در جستجوي اطلاعات شود مشتريان در بين راه حلمركزي ارزش ويژه نام تجاري است. وفاداري منجر مي
اصولي براي ها، نشان دهنده برند را هر چيز مرتبط با برند در ذهن تعريف كرده است. تداعي ) تداعي1991آكر ( باشند.

تواند شامل؛ كنند كه ميتصميمات خريد جهت وفاداري به برند بوده و همچنين براي شركت و مشتريان ارزش ايجاد مي
هاي مربوط به سازمان، هاي محصول، موارد مصرف، سبك زندگي، طبقه محصول، تداعيذهنيت مصرف كننده، ويژگي

 )et al.Iglesias,1920ها باشد (شخصيت برند و سمبل

  
  پيشينه تحقيق

تواند بر تمايل به خريد )، در تحقيقي نشان داد كه اخلاق كسب و كار الكترونيك ميRezaei.et al.2017رضايي ( 
) نيز در تحقيق خود به بررسي عوامل مؤثر Golrokh.2018دوباره و وفاداري مشتريان تأثير معناداري داشته باشد. گلرخ (

اي، رضايت الكترونيكي و اعتماد الكترونيكي پرداخت. آنلاين: تبيين نقش قيمت، تبليغات توصيهبر قصد خريد مجدد 
نتايج تحقيق حاكي تأثير مثبت و معني دار قيمت بر قصد خريد مجدد آنلاين بود و نيز تأثير قيمت از طريق تبليغات 

با محوريت ارتباط بازاريابي اخلاقي و آميخته اي، رضايت و اعتماد الكترونيكي مثبت و معني دار است. تحقيقي توصيه
) انجام گرفت. نتايج تحقيق نشان داد كه ميان بازاريابي اخلاقي و آميخته Ghaffari.2018وفاداري مشتري توسط غفاري (

اي ) در تحقيقي به تأثير ويژگيه.2020Chae.et alو همكاران ( وفاداري مشتري رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. چائي
محصول بر ارزش ادراك شده، اعتماد به برند و قصد خريد مجدد پرداخت. نتايج تحقيق نشان داد ويژگيهاي محصول بر 

 Chaouali,etو همكاران ( ارزش ادراك شده، اعتماد به برند و قصد خريد مجدد تأثير مثبت و معناداري دارند. چاولي

al.2016،تأثير اجتماع و اعتماد مشتري با قصد خريد مشتريان از خدمات آنلاين  ) نيز در تحقيقي به بررسي رابطه انگيزش
بانك پرداختند. نتايج تحقيق نشان داد انگيزش، تأثير اجتماع و اعتماد مشتري به امنيت خدمات رساني بانك نقش موثري 

تحقيقي باعنوان رفتار ) نيز Demirgüneş.2015اند. دميرگونس (در قصد خريد مشتريان از خدمات آنلاين بانك داشته
اخلاقي فروشنده: اثر از ادراك مصرف كننده در مورد اعتماد، رضايت و تكرار رفتار خريد انجام داد. نتايج تحقيق نشان 

در اين راستا بريليانت و آچيار  اند.داد ادراك مصرف كننده بر اعتماد، رضايت و تكرار رفتار خريد تأثير معناداري داشته
)Brilliant, & Achyar.2018دارند كه ميزان رضايت و اعتماد بر وفاداري مشتريان تأثير مثبت و مستقيمي داشته ) بيان مي

) نيز در پژوهش خود بيان نمود كه ميان بازاريابي اخلاقي و آميخته وفاداري مشتري رابطه Ghaffari.2018است. غفاري (
) نيز در پژوهش خود به اين نتيجه دست يافت كه بين شخصيت Izadian.2019مثبت و معناداري وجود دارد. ايزديان (

برند با اعتماد به برند و وفاداري به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. تحقيقي نيز با محوريت عوامل پيشران قصد 
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، رضايت از برندن داد كه ) انجام شد. نتايج تحقيق نشاBavarsad.et al.2015خريد مجدد توسط باورصاد و همكاران (
تأثير مثبت و معناداري دارد. وظيفه دوست و اعتماد به برند و تعهد به برند بر وفاداري به برند و قصد خريد مجدد 

د عتما، اضايتربا ه شندوخلاقي فرر افتا) در تحقيق خود بيان نمودند كه رVazifehdust, & Memarian.2014معماريان (
رابطه عشق به «) نيز تحقيقي باعنوان Chen, & Quester.2015رابطه مثبتي دارد. چن و كستر ( گذارانبيمه داري فاو و

انجام دادند. نتايج تحقيق نشان داد عشق به برند و اعتمادمشتري به سايتهاي » برند و اعتماد با وفاداري و قصد خريدمشتري
) در پژوهش خود Qasemi.2016اند. قاسمي (ري داشتهخريد آنلاين با وفاداري و قصد خريدمشتري رابطه مثبت و معنادا

ن رابطه مثبت و معناداري وجود دارد. مشترياداري فاوخلاقي با ايابي زاربابا محوريت بازاريابي اخلاقي بيان نمود كه بين 
دند كه هويت ها بيان نمو) نيز تحقيقي در زمينه هويت برند انجام دادند. آنHadadian.et al.2016حداديان و همكاران (

يابي مشتري با برند بر وفاداري به واسطه كيفيت خدمات، اعتماد و ارزش درك شده تأثير معناداري دارد. غفوريان و 
هاي اجتماعي بر وفاداري برند ) در تحقيقي به بررسي تأثير بازاريابي شبكهGhafourian Shagerdi.et al.2017همكاران (

هاي اجتماعي بر وفاداري برند و قصد خريد ند. نتايج نشان داد كه بازاريابي شبكهو قصد خريد مصرف كنندگان پرداخت
) در تحقيقي به بررسي عوامل مؤثر بر قصد خريد Rezaei.2016گذارد. رضيعي (مصرف كنندگان تأثير معناداري مي

تماد با قصد خريد مجدد مجدد مشتريان پرداخت. از ديدگاه وي بين كيفيت خدمات الكترونيكي، كيفيت درك شده و اع
  رابطه مثبت و معناداري وجود دارد.

 
 مدل مفهومي

 گردد:بر اساس ادبيات و بيان مساله مدل مفهومي زير ارائه مي

 
  ) ارائه شده است.1مدل مفهومي تحقيق در قالب شكل (

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )et al.Safari ;1992; Mael,. & Ashforth,1991Aaker. ;2012.et al.Hong.2017مدل مفهومي تحقيق ( .1شكل 
  

  
  

 صداقت

 انصاف

 مسئوليت پذيري

 رازداري

پاي بندي به 

بازاريابي 

 هويت برند

ارزش ويژه 

 قصد خريد مجدد

 تداعي برند آگاهي برند  وفاداري برند

 ارزش كاركردي

 ارزش تجربي

 ارزش سمبليك
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  روش تحقيق
باشد. جامعه آماري تحقيق را مشتريان پيمايشي مي-تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردي و به لحاظ ماهيت توصيفي

فرمول كوكران و به روش نمونه گيري نفر از آنها با استفاده از  375اند كه تعداد فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تشكيل داده
هاي بازاريابي اخلاقي ها از پرسشنامهدر دسترس بعنوان حجم نمونه تحقيق انتخاب شدند. جهت گردآوري داده

)2017.et al.Safari) 1991)، ارزش ويژه مارك تجاريAaker. 1992)، هويت برند, &Ashforth,Mael و قصد خريد (
روايي توسط صاحبنظران دانشگاهي و پايايي آنها نيز از طريق فاده گرديد. جهت تعيين ) استet al.Hong.2012مجدد (

. براي مشخص شدن پايايي ازضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد آزمون ضريب آلفاي كرونباخ مورد تأييد قرار گرفت
) و α=82/0)، هويت برند (α=84/0ارزش ويژه برند ( )،α=89/0هاي بازاريابي اخلاقي (كه اين ضريب براي پرسشنامه

  باشد لذا مورد تأييد قرار گرفت.مي 7/0باشد. ازآنجايي كه بالاي ) ميα=75/0قصدخريدمجدد (
  

  هايافته
  ) نمايش داده شده است.1آمار توصيفي مربوط به اطلاعات جمعيت شناختي نمونه آماري در جدول (

  
  . اطلاعات دموگرافيك مشتريان1جدول 

درصد فراواني فراواني سطح متغير كيفي

  62  235 مرد  جنسيت
 38 140 زن

  سن

30 -20  52 14  
40 -31  188 50  
50 -41  90 24  
60 -51  45 12 

  تحصيلات

زيرديپلم، ديپلم و فوق 
  11 43  ديپلم

  65 240  ليسانس
 24 92  فوق ليسانس و بالاتر

  
  نمايش داده شده است.) 2آمار توصيفي مربوط به متغيرهاي تحقيق در جدول (
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

  آمار توصيفي و آزمون كولموگروف اسميرنوف .2جدول 

 k.sمقدار  متغير
سطح 
 معناداري

انحراف   ميانگين وضعيت
  استاندارد

 79/0  88/2 نرمال 075/0  281/1  صداقت

 59/0 82/2 نرمال 077/0 280/1  انصاف

 65/0  85/2 نرمال 506/0  824/0  مسئوليت پذيري

 67/0 68/2 نرمال 111/0 202/1  رازداري

 62/0 79/2 نرمال 098/0 215/1  پايبندي به تعهدات

 58/0 84/2 نرمال 113/0 200/1  بازاريابي اخلاقي

 54/0  77/2 نرمال 636/0  745/0  آگاهي از برند

 63/0  89/2 نرمال 063/0  292/1  تداعي ذهني برند

 60/0 74/2 نرمال 056/0 339/1  وفاداري به برند

 68/0 19/2 نرمال 086/0 223/1  ارزش ويژه برند

 53/0 60/2 نرمال 779/0 658/0  هويت برند

 76/0 06/2 نرمال 074/0 232/1  ارزش كاركردي

 64/0 98/2 نرمال 059/0 298/1  ارزش تجربي

 60/0 33/3 نرمال 052/0 352/1  ارزش سمبليك

 53/0 79/2 نرمال 785/0 654/0  قصدخريدمجدد

  
بدست آمده  05/0) نشان داده شده است در تمامي موارد مقدار معناداري متغيرها بزرگتر از 2همان طور كه در جدول (
 هاي پارامتريك استفاده نمود.توان از آزمونهاي مربوط به متغيرهاي تحقيق نرمال بوده و مياست. بنابراين توزيع داده

) ارائه شده است. بار عاملي استاندارد تحليل عاملي تأييدي 2نهايي تحقيق در شكل (تحليل عاملي تأييدي مقياس مدل 
هاي پرسشنامه) در تمامي موارد براي سنجش قدرت رابطه بين هر عامل (متغير پنهان) با متغيرهاي قابل مشاهده آن (گويه

پس از بر اساس نتايج مشاهده است. از طرفي  بدست آمده است. بنابراين ساختار عاملي پرسشنامه قابل تائيد 3/0بزرگتر از 
) t-valueمقدار آماره ( %5هاي مورد استفاده در سطح اطمينان هاي سنجش هر يك از مقياس) شاخص3شده در شكل (

هاي مشاهده شده معنادار است. از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين دهد همبستگيباشد كه نشان ميمي 96/1تر از بزرگ
  مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. 0,045ريب برابر مجذورات تق
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  بارعاملي مدل نهايي تحقيق .2شكل 

  

  
  مدل نهايي تحقيق آماره معناداري . 3شكل 
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص. 3جدول 
  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
 1 – 0 <0,9<0,9 <0,9<0,9 >0,1  مقادير قابل قبول

 0,97 0,96 0,92 0,93 0,91  0,046  مقادير محاسبه شده

  
  بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند تأثير معناداري دارد. فرضيه اصلي اول:

 حالت در مستقيم اثر غير با سازه را دو مستقيم اثر بايستي بحث، مورد در فرضيههويت برند  ميانجي اثر بررسي منظور به

 دانست. در قبول قابل را اثر ميانجي بتوان اثر افزايش صورت در تا داد قرار بررسي مورد ميانجي متغيرهاي ساختن دخيل

 :از است عبارتهويت برند ميانجي  متغير وجود صورت در مستقيم غير اثر .باشد) مي0,49برابر ( اثرمستقيم حاضر فرضيه

 )0,69×( )0,73(=)0,507( 

افزايش  را هويت برند تأثيرمتغير ميانجي  وجود بنابراين مستقيمغير مسيرهاي از مستقيم مسير اثر بودن به كمتر توجه با
  .شودمي واقع تأييد مورد فرضيه حاضر در ميانجي نقش و دهدمي

بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي ارزش ويژه مارك تجاري تأثير  فرضيه اصلي دوم:
  معناداري دارد.

 در مستقيم اثر غير با سازه را دو مستقيم اثر بايستي بحث، مورد در فرضيهشخصيت برند  ميانجي اثر بررسي منظور به

 قبول قابل را اثر ميانجي بتوان اثر افزايش صورت در تا داد قرار بررسي مورد ميانجي متغيرهاي ساختن دخيل حالت

ارزش ويژه ميانجي  متغير وجود صورت در مستقيم غير اثر .باشد) مي0,49برابر ( اثرمستقيم حاضر فرضيه دانست. در
 :از است عبارتمارك تجاري 

)0,72×( )0,78(=)0,561( 

ارزش ويژه مارك تجاري متغير ميانجي  وجود بنابراين مستقيمغير مسيرهاي از مستقيم مسير اثر بودن به كمتر توجه با
  .شودمي واقع تأييد مورد فرضيه حاضر در ميانجي نقش و دهدميافزايش  را تأثير

  .بازاريابي اخلاقي بر هويت برند تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي اول:
نشان دهنده محاسبه شده است كه  )0,69بازاريابي اخلاقي بر هويت برند برابر () قدرت تأثير 3) و (2هاي (شكلبر اساس 

يعني  %5در سطح خطاي  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 7,67نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثير
اريابي اخلاقي بر هويت برند بازتوان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96(

  دارد. مثبت و معناداريفروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 
  .بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي دوم:

محاسبه شده است  )0,49() قدرت تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر 3) و (2هاي (شكلبر اساس 
در سطح  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 5,47نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده كه 

بازاريابي اخلاقي بر توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5خطاي 
  دارد. مثبت و معناداريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير قصد خريد مجدد مشتري
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  .بازاريابي اخلاقي بر ارزش ويژه مارك تجاري تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي سوم:
محاسبه شده است  )0,72) قدرت تأثير بازاريابي اخلاقي بر ارزش ويژه مارك تجاري برابر (3) و (2هاي (شكلبر اساس 

در سطح  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 8,70نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده كه 
بازاريابي اخلاقي بر توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5خطاي 

  دارد. مثبت و معناداريارزش ويژه مارك تجاري فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 
  .هويت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي چهارم:

حاسبه شده است كه م )0,73) قدرت تأثير هويت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان برابر (3) و (2هاي (شكلبر اساس 
در سطح  tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 8,71نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده 

هويت برند بر قصد توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5خطاي 
  دارد. مثبت و معناداريخريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 

  .ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير معناداري دارد فرضيه فرعي پنجم:
محاسبه  )0,78برابر ( ) قدرت تأثير ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان3) و (2هاي (شكلبر اساس 

 tمقدار بحراني از  بزرگتر) بدست آمده است كه 8,76نيز ( آزمون tمطلوب است. آماره  تأثيرنشان دهنده شده است كه 
ارزش ويژه توان گفت مي ست. بنابراينامعنادار  مشاهده شدهدهد تأثير بوده و نشان مي )1,96يعني ( %5در سطح خطاي 

  دارد. مثبت و معناداريمارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير 
  نتيجه گيري

با توجه به تأييد فرضيه اصلي اول مبني بر تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي هويت برند، 
گردد كه ارائه خدمات مورد نظر مشتريان به آنها باعث ايجاد اعتماد سازي ميان مي تبيين صورت بدين حاصل نتيجه

نمايد كه در شرايط مختلف به اين سايت مراجعه نمايند. لذا اين فكر در ذهن مشتريان مشتريان شده و آنها را مجاب مي
ماد داشته و آن را مد نظر خواهند داد بندد كه اگر خدمات با كيفيت بخواهند هميشه به اين فروشگاه اينترنتي اعتنقش مي

ها تمايلي به استفاده از خدمات و محصولات ساير و اگر خدمات مورد نياز مشتريان در اين سايت موجود باشد، آن
هاي اينترنتي نخواهند داشت. در مقابل مديريت اين فروشگاه به تعهدات خودبه مشتريان به طور صحيح و فروشگاه

كنند، در مقايسه با ساير و مشتريان نيز درباره خوب بودن محصولاتي كه از اين سايت دريافت مي صادقانه عمل نموده
نمايند. ميزان دسترسي آسان مشتريان به خدمات و يا محصولات مندرج در فروشگاههاي اينترنتي اطمينان كسب مي

اين امكانات و كالاها تأثير گذار باشد. زماني  ها از سودمندي درك شده ازتواند بر رضايت مندي آنسايتهاي اينترنتي مي
كه مشتري به راحتي بتواند خريد اينترنتي را انجام دهد و كالاي مورد نظر خود را بخرد با علاقه بيشتري نسبت به درك 

.2018Rezaei, ;2015Demirgüneş ;هاي پژوهشي (نمايد. اين نتايج با يافتهسودمندي و فرآيند خريد اقدام مي

Izadian,2019( شود.مطابقت داشته و پشتيباني مي  
نتيجه آزمون فرضيه دوم مبني بر تأثير مثبت و معنادار بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد با تاكيد بر نقش ميانجي 

گردد كه توجه به ناملموس بودن كالا و خدمات دريافت شده مشتريان ارزش ويژه مارك تجاري بدين صورت تبيين مي
اي بالاست. مشتريان ريق اينترنت و خريد آنها از فروشگاههاي مجازي ميزان ريسك ادراك شده آنها بطور معقولانهاز ط
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  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

هنگام خريد اينترنتي از سايتهاي فروشگاهي به جزئيات خريد و محصولات ارائه شده در اين سايت توجه خاصي 
تواند از ات سايت جهت عودت كالاي معيوب مينمايند. توجه به مشخصات محصولات ارائه شده و ميزان تعهدمي

هاي اينترنتي نيز بايد جزئيات دقيق و كاربرد محصولات ترين نكات در اين مورد به حساب آيد. از طرفي فروشگاهبرجسته
خود را با شفافيت بالايي تشريح نمايندتا مشتريان بتوانند نسبت به رفع و ارضاء نيازهاي خود انتخاب صحيحي داشته 

ها بايد نسبت به فروش كالاهاي خود متعهد بوده و مشتريان خود را با خدمات پس از فروش باشند. از طرفي اين فروشگاه
تواند حس اعتماد مشتري را نسبت به فروشگاه مجازي خود خود راضي نگه دارند. از اين طريق مديريت سايت مي
 ;Bavarsad, et al.2015هاي پژوهشي (فتهايد. اين نتايج با يابرانگيخته و آنها را نسبت به خريد اينترنتي تشويق نم

Vazifehdust,&Memarian.2014; Chen & Quester.2015شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
نتيجه حاصل از آزمون، بدين  فرضيه فرعي اول تحقيق به تعيين تأثير بازاريابي اخلاقي بر هويت برند پرداخته است.

شود كه وجود محصولات متنوع و با برندهاي مختلف نيز در رضايت مشتريان و كاهش ميزان ريسك صورت تبيين مي
ادراك شده آنان تأثير خواهد داشت. قيمت مناسب محصولات و در دسترس بودن و تسهيل فرآيند خريد در سايتها نقش 

باشد. در چنين شرايطي مديريت فروشگاه ديجي كالا در ارائه خدمات اين زمينه ميعمده در كاهش ريسك مشتريان در 
به مشتريان و مباحث مربوط به قيمت گذاري خدمات دقت بيشتري خواهند نمود. مشتريان هنگام خريد كالاهاي مورد 

خود نيز دقت خواهند نمود. هاي اينترنتي بر نگرش خود نسبت به طرز استفاده و ارضاء نيازهاي نياز خود از فروشگاه
تواند تعيين كننده نگرش مشتري آيد ميدرجهه آزادي و راحتي كه از استفاده كالا و خدمات خريداري شده به دست مي

نسبت چگونگي استفاده از محصولات اين سايت باشد. وجود مطلوبيت از سهولت استفاده از كالاهاي خريداري شده 
هاي پژوهشي فتهافراد مصرف كننده خواهد شد. اين نتايج با ياباعث ايجاد نگرشي مثبت ميان 

)2020etal.Chae.;2016.etal.;Hadadian2016Qasemi.شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
بدين صورت تبيين نتايج مربوط به فرضيه فرعي دوم تحقيق مبني بر تأثير بازاريابي اخلاقي بر قصد خريد مجدد مشتريان 

شتريان هنگام خريد اينترنتي نسبت به ارائه مشخصات كارت اعتباري خود با اكراه و ريسك بالايي مواجه شود كه ممي
تواند در افزايش اين ريسك تاثيرگذار باشد. اين نوع خريد نسبت هاي اينترنتي ميشوند. عدم آشنايي آنها با فروشگاهمي

هم كالاها را قبل از فرآيند خريد مشاهده ننموده است و هم باشد زيرا مشتري به خريد سنتي داراي ريسك بالاتري مي
توان اميدوار بود كه مديران مشخصات كارت اعتباري خود را در اختيار سايت قرار داده است. با رعايت چنين اموري مي

تمركز بر  افروشگاه هاي اينترنتي در برآورده نمودن نيازهاي مشتريان فعالانه و به طور صحيحي عمل خواهند نمود.
تواند در بهبود شرايط كاري و راضي نگه داشتن مشتريان نقش اساسي ايفا كند. اين مقوله خود نيازهاي مشتريان مي

هاي فروشگاه شده و تفهيم رسالت سازماني خود را به مشتريان مورد تمركز قرار داده و اين امر موجب افزايش توانمندي
 Ghafourianهاي پژوهش (فتهان كمك شاياني نمايد. اين نتايج با ياتواند به وفادار نگه داشتن مشتريمي

Shagerdi.etal.2017; Vaziri.2016شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
نتيجه حاصل از  فرضيه فرعي سوم تحقيق به تعيين تأثير بازاريابي اخلاقي بر ارزش ويژه مارك تجاري پرداخته است.

هاي اينترنتي پس از خريد و آگاه شدن از فرآيند مطمئن و بدون شود كه مشتريان فروشگاهآزمون، بدين صورت تبيين مي
ها اقدام نموده و حتي خريد از چنين فروشگاههايي را به ها نسبت به خريد مجدد از اين فروشگاهريسك از اين سايت
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

آنها را نسبت به وفادارسازي و تعهد خريد دوباره تواند دوستان خود پيشنهاد خواهند داد. ايجاد اعتماد در ميان مشتريان مي
ها را فراهم آورد. در چنين شرايطي مشتريان در انتخاب بر انگيخته و زمينه خريدهاي آني مشتريان از آن فروشگاه
د اي اقدام به خريد اينترنتي خواهنشوند و بدون ترس و واهمهكالاهاي مورد نظر خود با كمترين ميزان ريسك مواجه مي

هاي اينترنتي مهيا نموده و آنان را به نمود. مشتريان با داشتن چنين اعتمادي بستر را براي ظهور فعاليتهاي گسترده فروشگاه
) مطابقت ,2016etal. Chaouali, ;2016Rezaeiهاي پژوهشي (فتهقطب فروشگاهي تبديل خواهند كرد. اين نتايج با يا

  شود.مي داشته و پشتيباني
 صورت بدين حاصل نتيجه م فرعي به سنجش تأثير هويت برند بر قصد خريد مجدد مشتريان پرداخته است.فرضيه چهار

تواند در كاهش ريسك هاي اينترنتي و اقدام به خريد امن ميگردد كه ميزان اعتماد مشتريان به امن بودن درگاهمي تبيين
هاي اينترنتي از جهت صداقت و اد مشتريان به فروشگاهاي داشته باشد. ميزان اعتمپذيري مشتريان نقش تعيين كننده

ها در مورد محرمانه نگه داشتن اطلاعات شخصي و اعتباري عملكرد آنان از يك سود و تعهدمداري اين فروشگاه
آسان گردد. دسترسي مشتريان از سوي ديگر باعث ايجاد انگيزه در مسير افزايش سطوح خريد اينترنتي ميان مشتريان مي

تواند در هاي بانك ميها و شفاف بودن مسير خريد، برقراري ارتباط صحيح و شفاف با درگاهبه خدمات وب سايت
افزايش اعتماد مشتريان نقش اساسي داشته باشد. نهايتاً مشتريان با ديدن چنين سطوح امنيتي براي خود بطور فعالانه و در 

 ,Aghighiهاي پژوهشي (فتهسترس و نگراني نخواهند داشت. اين نتايج با ياآسودگي خيال اقدام به خريد نموده و هيچ ا

2020etal.Chae. ;2017& Dolati.شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
 حاصل نتيجه فرضيه فرعي پنجم به سنجش تأثير ارزش ويژه مارك تجاري بر قصد خريد مجدد مشتريان پرداخته است.

ه ميزان ريسك ادراك شده مشتريان زماني كه آنها از امنيت سايت اطلاعاتي در دست گردد كمي تبيين صورت بدين
ها رود و محطاتانه اقدام به خريد خواهند نمود. از طرفي ترس از لو رفتن اطلاعات شخصي آننداشته باشند بالا مي

ر منفي بگذارد. لذا مديران تواند باعث افزايش ريسك افراد شده و نسبت به نگرش آنها به خريد محصولات تأثيمي
هاي بازاريابي در مقوله حك نمودن هدفگذاري فروشگاه ديجي كالا ها در زمينه انواع ايجاد استراتژيبازاريابي فروشگاه

ميان اذهان مشتريان تلاش نموده و تصوير مثبتي را راجع به ساير رقبا كسب خواهند نمود. از طرفي ارائه محصولات 
تواند در افزايش رضايت مندي مشتريان و بهبود شرايط براي قصد خريد امن براي مشتريان مي غيرحضوري و ارسال

اي مجدد آنها و نهايتاً سودآوري مالي فروشگاه نقش داشته باشد. زيرا وفاداري مشتريان در استفاده از خدمات بيمه
 ;Golrokh,2018هاي پژوهشي (فتهن نتايج با ياها سرازير نمايد. ايتواند سود سرشاري را به سوي اين شركتها ميشركت

Ghaffari,2018شود.مي ) مطابقت داشته و پشتيباني  
  گردد:بر اساس نتايج به دست آمده پيشنهاد مي

هاي خريد اينترنتي گردد نسبت به ايجاد امنيت جهت برخورد با سوء استفادههاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه1
  را مبذول دارند.اقدامات لازم 

گردد امنيت سايت خود را جهت حفظ مشخصات كاربري مشتريان در بالاترين هاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه2
  سطح امنيتي قرار دهند.

  . مشتريان حتماً هنگام خريد اينترنتي به نماد اعتماد الكترونيكي مندرج در بالاي وبسايت توجه نمايند.3
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   يمارك تجار ژهيبرند و ارزش و تيهو يانجيبر نقش م ديمجدد مصرف كننده با تاك ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار يرتأث: ريمحمد هادي عسگ  ان،محيا رضايي
  كالا) يجيد ينترنتي(مورد مطالعه: فروشگاه ا

  محصولات مورد نظر خود را نسبت به ساير برندها مقايسه و بهترين انتخاب را انجام دهند.. مشتريان كيفيت 4
گردد كه هنگام فرآيند خريد آنلاين، ريسك (خطر) افشاء اطلاعات شخصي هاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه5

  كنند.متذكر شوند تا از دسترس قرار دادن اطلاعات خود دوري  مشتريان را به آنها
گردد كه توضيحاتي راجع به رسالت اين فروشگاه و محصولات ارائه شده آن براي هاي اينترنتي پيشنهاد مي. به فروشگاه6

  مشتريان ارائه دهد.
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The purpose of this study is to provide a structural model of the role of 
brand love in the impact of marketing stimuli on customer satisfaction. This 
research is applicable in terms of purpose, and survey in terms of collection 
method. The statistical population of the study consisted of customers of 
Kaleh Company in Mazandaran and Gilan provinces. The sample size of 
the research was determined based on Cochran's formula of 384 people and 
the available sampling method was used., standard questionnaires of 
marketing motivations of Hassanzadeh and Rezvani (2016), customer 
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Fiore (2015) were used to collect data. In order to analyze the data, the 
structural equation technique with Lisrel statistical software and Spss 
software were used. The research findings showed that the components of 
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Extended Abstract 
Introduction 
Brands play a pivotal role in consumer behavior, and making strong relationships between 
customers and their chosen brands has a tremendous impact on customer behavior and brand 
preference. Creating such strong relationships at times leads to the formation of deep 
emotional bonds and ultimately love toward the brand. Creating and strengthening strong 
emotional bonds turns customers into staunch advocates for the brand, resulting in huge 
investment capital for the company (Hajibabaei & Esmailpur, 2019). Nowadays, the 
successful companies try more than ever to take a step toward the improvement of the stable 
competitive advantage. The first and foremost function of competitive advantage is to ensure 
the survival of the organization. When an organization ensures its survival by relying on 
competitive advantage, then it can follow the path of success to growth (Ermaya & Wibowo, 
2020). Analyzing the behavior of buyers and customers in the marketing process is a key 
point in developing marketing strategies. In the process of analyzing customer behavior, 
marketing professionals focus on the customer decision process. The important part of this 
mental process is related to the external and internal stimuli of the person (or internal and 
external incentive). The most important external incentives are advertising and other 
promotional methods such as discounts and price changes that have been developed in the 
strategic marketing plan. Measuring these motivators for marketing professionals plays a 
helpful role in evaluating the effectiveness of marketing strategies (Sakifard & etal, 2019). 
Such motivators form the intention of buying to the customer; and if it continues, it will lead 
to customer satisfaction (Kootenaie & Kootenaie, 2021). Examining different dimensions of 
consumer behavior can help researchers to identify the reasons why customers want to buy. 
One of the elements that affect customer satisfaction and re-purchase intention is love for a 
particular brand. Robert (2005) states that brand love expresses the strongest emotional bond 
between the consumer and the brand (Rezaei Hajiabadi & etal, 2021). Brand love can act as a 
stimulus for consumers to develop and maintain close relationships with companies. 
Marketing has used love as a structure that shows consumers' strong emotional attachments to 
the love of objects, whether a brand or a product or a service (Cossío-Silva & etal, 2016). This 
research seeks to design a model that establishes a relationship between marketing incentives 
available to Kaleh Company and brand love with customer satisfaction (and ultimately the 
consequence for Kaleh Company is to increase competitiveness and create a strong brand). 
Therefore, in this study, the effect of marketing stimuli and brand love on customer 
satisfaction has been investigated. In this study, an attempt is made to answer the question that 
if marketing stimuli on customer satisfaction with the mediating role of brand love in the 
branches of Kaleh Company in Mazandaran and Gilan provinces have a significant impact. 
 
Theoretical literature 
Brand love is the degree of emotional attachment that a satisfied customer has to a particular 
brand. In the other word, when a brand acts in such a way that is able to satisfy the real and 
tangible needs of the other party, it can be interpreted as love and thus the concept of brand 
love gradually entered consumer research (Palusuk & etal, 2019). 
Marketing incentives are a set of marketing activities that companies do to meet the needs of 
their target markets as best as possible (Chang & etal, 2019). After selecting a target market, 
marketing managers must develop a systematic plan for selling to customers and building 
long-term relationships (Li, 2020). 
Researchers consider customer satisfaction to be a psychological feeling that results from 
comparing the product specifications received with the needs and wants of customers and the 
social expectations regarding the product. According to the definitions in explaining 
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satisfaction, three conditions are necessary: First, expectations must be formed. The formation 
of evaluations is the second condition, and the third condition is that expectations and 
evaluations allow direct comparisons to be made (mirzaee Azandariani & Arya, 2020). 
Song & Kim (2022) conducted a study entitled The Impact of Social Media Marketing on the 
Value of Luxury Brands: The Dual Impact of Brand Satisfaction and Brand Love on Word of 
Mouth Loyalty Intentions and Attitudes. The statistical population consisted of e-shop 
customers in China. The research method was correlative, and the sampling method was 
voluntary. The results showed that social media marketing on the value of luxury brands and 
brand satisfaction and brand love have a significant effect on word of mouth loyalty intentions 
and attitudes. 
Choi & et al (2022) conducted a study entitled The Impact of Customer-Based Company 
Reputation on Customer Interaction Behaviors: Customer Satisfaction and Brand Love as 
Intermediaries and Industry as Modifier. The statistical population of customers was service 
companies in Tokyo. The research method was descriptive-survey, and sampling method was 
random simple. The results showed that company reputation, customer satisfaction and brand 
love had a significant effect on customer interaction behaviors and the type of industry had a 
moderating role in this regard. 
Pallikkara & et al, (2021), conducted a study entitled: The Impact of Marketing Incentives on 
Repurchase Intent; The Mediating Role of Customer Satisfaction. The statistical population 
was the customers of UK banks. The research method was descriptive-correlative and the 
sampling method was random simple. The results showed that marketing stimuli of customer 
satisfaction have a positive and significant effect on the intention to repurchase. 
 
Methodology 
The research method is descriptive-correlational in nature, and applied in terms of purpose. 
The statistical population of the study consisted of customers of Kaleh Company in 
Mazandaran and Gilan provinces. The sample size of the research was determined based on 
Cochran's formula of 384 people and the available sampling method was used. For data 
collection, standard questionnaires of marketing stimuli (Hassanzadeh & Rezvani, 2016), 
customer satisfaction (Gremler & Gwinner, 2000) and brand love (Cho& Fiore, 2015) were 
used. 
 
Discussion and Results 
The results of the first hypothesis showed that the effect of marketing stimuli on brand love 
was equal to (0.69) which shows that the correlation is favorable. The t-test of the test was 
obtained (7.67) which is more than the critical value of t at the level of 5% error; (1.96) and 
shows that the observed correlation is significant. The results of the second hypothesis 
showed that the effect of brand love on customer satisfaction was calculated equal to (0.76), 
which shows that the correlation is favorable. The t-test of the test was obtained (8.72) which 
is more than the critical value of t at the level of 5% error; (1.96) and shows that the observed 
correlation is significant. The results of the third hypothesis showed that the effect of 
marketing stimuli on customer satisfaction is equal to (0.42) which shows that the correlation 
is favorable. The t-test of the test was obtained (5.40) which is more than the critical value of t 
at the error level of 5%; (1.96) and shows that the observed correlation is significant. The 
results of the fourth hypothesis showed that the power of direct effect of marketing stimuli on 
customer satisfaction is equal to (0.42). Indirect effect of marketing stimuli on customer 
satisfaction is calculated equal to (0.52) provided that there is a mediating variable of brand 
love. Due to the fact that the effect of direct path is less than indirect paths, therefore, the 
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existence of the mediator variable of love for the brand increases the power of influence and 
the mediating role of the variable of love for the brand is confirmed in the present hypothesis. 
 
Conclusion 
The power of the effect of marketing stimuli on brand love is calculated equal to (0.69) which 
shows that the correlation is favorable. Therefore, paying attention to the brand and increasing 
its value by Kaleh Company plays an important role in improving branding and brand love. 
Love and affection for the brand is one of the components that can lead to attracting more 
customers for the company. The more the customer's love and interest in the brand, the more 
loyalty to the brand and the more word of mouth advertising at the end. The use of 
promotional incentives to increase customer information and even advertising in bringing the 
brand closer to the interests of the consumers has a significant impact. These results are 
consistent with the findings of (Bauer & etal, 2020) and (Hajibabaei & Esmailpur, 2019). 
The strength of the effect of brand love on customer satisfaction is calculated to be equal to 
(0.76), which indicates that the correlation is favorable. Carroll & Ahuvia (2006) and Unal & 
Aydin (2013) in their research concluded that the more customer love for the brand, the more 
verbal advertising customers about the brand (Khalighi, 2020). This means that love for the 
brand will encourage the customer and will lead to their satisfaction. Such a level of 
satisfaction will create loyalty in them. These results are consistent with the findings of Song 
& Kim (2022) and Choi & et al (2022). 
The effect of marketing stimuli on customer satisfaction is calculated to be equal to (0.42), 
which indicates that the correlation is favorable. Providing the best possible value to 
customers is undoubtedly vital for Kaleh Company in the current competitive market. As long 
as the company offers quality products to customers, customers are satisfied with receiving 
such products and this customer satisfaction leads to their commitment to purchase services 
(Chang & et al, 2019). On the other hand, improving the quality of products and paying 
attention to customer tastes is another important marketing stimulus that plays an important 
role in improving customer satisfaction. These results are consistent with the findings of 
Sheikhesmaeili & et al (2021) and Pallikkara & et al (2021). 
The indirect effect of marketing stimuli on customer satisfaction in the presence of the 
mediating variable of brand love is equal to (0.52). Marketing incentives motivate customers 
to reuse products, and this directly and indirectly leads to customer satisfaction (Fahimi, 
2020). This can be examined from different angles. When Kaleh Company tries to introduce 
its products to its customers based on its promotional advertisements or when it uses pricing 
strategies to acquire and maintain its market, it tries to design its marketing stimuli in such a 
way that customers fall in love with this brand. Matching the company's products and services 
with customers' tastes will create pleasure and two-way communication between the brand 
and the customer. These results are consistent with the findings of Shafieih (2018) and 
Aghajani (2020). 
In this regard, it is suggested that the marketing managers of Kaleh Company can create a 
better association in the customer's mind by using a better image, scent, sound and symbol. In 
this regard, reference groups can be used to increase brand love. Providing more and more up-
to-date services can increase customer satisfaction and loyalty as much as possible. By 
identifying the customer's wishes, aspirations, ideals and dreams and fulfilling them, the 
customer's interest in Kaleh Company can be increased. Responding quickly to customer 
requests and listening to their conversations can make them feel important and Increase their 
interest in the company. The use of nostalgia can evoke positive memories and increase the 
realization of the customer's love for the brand. To ensure that customers are in constant 
contact with them, company managers must adopt clear policies and procedures. 
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  چكيده
بر  يابيبازار هايمحرك يرگذاريثأاز نقش عشق به برند در ت يمدل ساختارارائه حاضر،  قيهدف تحق

بوده  يهدف كاربرد ثيو از ح پيمايشي گردآوري، از لحاظ روش قيتحق نيا .باشدمي انيمشتر تيرضا
 حجمدادند.  ليتشك و گيلان مازندرانهاي استان در كالهمشتريان شركت  را قيتحق ياست. جامعه آمار

استفاده شد.  دردسترس يريروش نمونه گ دوازيگرد نيينفرتع 384فرمول كوكران  بر اساس قينمونه تحق
 )،1395( حسن زاده و رضواني يابيبازار هاياستاندارد محرك هايپرسشنامهاز  هاادهد يگردآور جهت
منظور تحليل  به. ديگرد استفاده) 2015( چو و فيورعشق به برند  و) 2000( گويينرگرملز و  يمشتر تيرضا
استفاده شد.  Spssنرم افزار  زيو ن Lisrel يبا استفاده از نرم افزار آمار يمعادلات ساختار كياز تكن هاداده
محرك  محصول،محرك ي به ترتيب ابيبازار هايهاي محركهاي تحقيق حاكي از آن بود كه مؤلفهيافته

 اند.بوده انيمشتر تيرضاو محرك پيشبرد داراي بيشترين ميزان اثرگذاري بر  عيتوز محرك ي،گذار متيق
 .دندار تأثير انيمشتر تيرضاه طور مستقيم و غير مستقيم بر ب يابيبازار هايمحرك تحقيق نشان داد نتايج
  نقش ميانجي دارد. انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحركعناصر  در تأثيربه برند  عشق

  

  

 ). مدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك هاي بازاريابي بر1400پيمان. ( ،ديلمي معزي :)(APA ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
 .101-181): 1(1. فصلنامه مديريت كسب و كار و كارآفريني . رضايت مشتريان

  https://dx.doi.org/10.22034/jbme.2022.313113.1000  

 

Creative Commons: CC BY 4.0  
 

  موسسه مديريت فكر نو انديشناشر: 
 

  deylamipeyman@yahoo.com  ايميل: 
  

  معزي پيمان ديلمي  مسئول: نويسنده



      

106 

 118تا  101 صفحات، 1400پاييز ،  1شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  هاي بازاريابي بر رضايت مشتريانمدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك، معزي پيمان ديلمي
 

  مقدمه
 شوند و نقش مهمي در رفتار مصرف كننده دارند.هاي راهبردي كسب و كارها تلقي ميبرندها در زمره مهمترين دارايي

بلكه گوياي پايبندي  دهد،ميهاي خود براي ارائه كاركردي به مشتري را نشان برند نه تنها پايبندي سازمان به وعده
نقش  برندها ).Haji Babaii&etal,2016( اجتماعي و خودابرازي براي مشتري است سازمان به ارائه مزاياي احساسي،

كنند و ايجاد روابط قدرتمند بين مشتري و برندهاي منتخب آنها، تأثير شگرفي بر كننده ايفا ميمحوري در رفتار مصرف
گيري پيوندهاي احساسي اي از مواقع موجب شكلبرند دارد. ايجاد چنين روابط قدرتمندي در پاره رفتار مشتري و ترجيج

شود. ايجاد و تقويت پيوندهاي قدرتمند عاطفي، مشريان را به مدافعاني سرسخت براي عميق و در نهايت عشق به برند مي
 در ).Hajibabaei& Esmailpur,2019( است اي هنگفت براي شركتكند كه نتيجة آن ايجاد سرمايهبرند تبديل مي
اولين و . در جهت بهبود مزيت رقابتي پايدار گام بردارند كوشندميموفق بيش از پيش  هايسازمانعصر حاضر، 

تضمين  كاركرد مزيت رقابتي، تضمين بقاي سازمان است. وقتي سازمان بقاي خود را با تكيه بر مزيت رقابتي تريناصلي
رفتار خريداران و  تحليل ).Ermaya & Wibowo,2020( بپيمايدمسير موفقيت را  تواندميبالندگي  نمود آنگاه به

بي است. در فرايند تحليل رفتار مشتريان، متخصصان امشتريان در فرايند بازاريابي، نقطة كليدي تدوين راهبردهاي بازاري
بيروني و دروني  هايانگيزانندهين فرايند ذهني مربوط به . بخش مهتم اشوندميبازاريابي بر فرايند تصميم مشتري متمركز 

بيروني تبليغات و روشهاي ديگر ترفيعي هچون  هايانگيزاننده ترينمهم. است(يا محرّكهاي دروني و بيروني)  فرد
براي  هاانگيزانندهرات قيمتي است كه در برنامة استراتژيك بازاريابي تدوين شده است. سنجش اين يتخفيفات و تغي

). چنين Sakifard&etal,2019( متخصصين بازاريابي نقش كمكي در بررسي اثربخشي راهبردهاي بازاريابي را دارد
 ايت مشتريان را به دنبال خواهد داشتدر صورت تداوم رض هايي باعث شكل گيري قصد خريد مشتري شده وانگيزاننده

)Kootenaie & Kootenaie,2021.(  بازاريابي از  فلسفهتوسعه مطالعات رفتار مصرف كننده، نتيجه چرخش از طرفي
ي، از يحچنين فضايي داشتن درك صح در .گرايش توليد و محصول به گرايش فروش و سپس گرايش بازاريابي است

اين مزيتها شامل كمك به مديران در جهت تصميم . را در بر دارد يمتعدد هايمزيت، مصرف كنندگان و فرآيند مصرف
 ياران و تنظيم كنندگان براذان، كمك به قانون گگريق تحليل رفتار مصرف كنندطشناختي از  ي، تهيه يك مبنايگير

بهتر  يجهت تصميم گير به مصرف كنندگان در كمك و خدمات و در نهايت لاوضع قوانين مربوط به خريد و فروش كا
تواند محققان را در شناسايي يمي ابعاد مختلف رفتار مصرف كننده بررس ).Sheikhesmaeili&etal,2021( باشدمي

ير دارد عشق به تأثيكي از مواردي كه در رضايت و قصد خريد مجدد مشتريان  دلايل قصد خريد مشتريان ياري رساند.
كننده و  پيوند عاطفي بين مصرف ترينقويكه عشق به برند بيان كننده  داردمي بيان) 2005(1رابرت برندي خاص است.

) عشق به برند را ديدگاهي غير منطقي در Rezaei Hajiabadi&etal,2021.( )Bergkrist&etal,2010( استبرند 
شكل  كالاد در مصرف خو هايتجربهرا براساس  هاييواقعيتكه بر اساس آن، مصرف كنندگان  دانندميمصرف 

ايجاد رضايت و وفاداري در مصرف  داشتن علاقه و عشق به برند در كالاهاي مصرفي باعث خريد مضاعف، دهند.مي
  ).Rezaei Hajiabadi&etal,2021( كننده شده و نهايتاً افزايش سهم بازار آن برند را در پي خواهد داشت

                                                            
1 -Rabert 
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  هاي بازاريابي بر رضايت مشتريانمعزي، مدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك پيمان ديلمي
 

عشق به برند كه با  خلافني، رضايت به عنوان يك معامله خاص بر از طرفي رضايت با عشق به برند متفاوت است؛ يع
نمودند كه عشق به  محققان بيان ).masum & raftari,2020( شودميمدت با نام تجاري مرتبط است درك  طولانيرابطه 

ايجاد  ندعشق به بر گيري براي شكل ايپايهرضايتمندي  سطح. گيردميرضايتمندي شكل  بالاتربرند از طريق سطوح 
كنندگان در توسعه و حفظ  به عنوان يك محرك براي مصرف تواندمي عشق به برند ).Unal & Aydin,2013( كندمي

هاي عاطفي شديد  كه دلبستگي اندكردهساختاري استفاده بازاريابي از عشق به عنوان  .روابط نزديك با شركتها عمل كند
 ).Cossío-Silva&etal,2016( دهدمحصول يا خدمت نشان ميكنندگان را به عشق به اشياء، خواه يك مارك،  مصرف
كننده و برند ظهور كرده است، هنوز درك كمتري  مصرف عشق به نام تجاري به عنوان يك سازه مهم ارتباط بين اگرچه

و پيامدهاي رفتاري آن چيست  شودميو يك مارك كننده  در مورد اينكه چه عاملي باعث ايجاد رابطه عشق بين مصرف
  ).Alarcon&etal,2018( وجود دارد

كه در اختيار شركت كاله قرار دارد و عشق به  يابيبازار هايمحركين پژوهش به دنبال طراحي الگويي است كه بين ا
 )ري و ايجاد يك برند پر قدرت(و در نهايت پيامدآن براي شركت كاله يعني افزايش رقابت پذي با رضايت مشتريانبرند 

رابطه برقرار نمايد. بررسي پيشينه موضوع نشان مي دهدكه درداخل كشورتاكنون تحقيق مرتبط ومشابهي باموضوع اين 
محدودي درموضوع مورد مطالعه وجوددارد كه هيچ كدام به  مقالات درخارج ازكشورنيزصرفاً. پژوهش انجام نشده است

 هايمحرك تأثير ي. لذا در اين مطالعه سعي شده است به بررساندنپرداخته تحقيق تغيرهايارتباط مصورت همزمان به 
كه پاسخ داده شود  سؤال نيتا به ا شودميتلاش  قيتحق نيا در .پرداخته شود انيمشتر تيعشق به برند بر رضاي و ابيبازار

مازندران و  هاياستانشركت كاله در در شعبات عشق به برند  يانجيبا نقش م انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحرك
  تأثر معناداري دارند؟ لانيگ
  

  ادبيات نظري
  عشق به برند:

 به .از وابستگي عاطفي پورشور كه يك مشتري راضي با يك برند خاص دارد، عشق به برند است ايدرجهعشق به برند، 
كه توانايي ارضاي نيازهاي واقعي و ملموس از طرف ديگر داشته باشد،  كندميعبارت ديگر وقتي برندي به شكلي عمل 

 شدكننده  حقيقات مصرفبه عشق تعبير كرد و اينگونه و رفته رفته مفهوم عشق برند وارد ت تواندمي
)Palusuk&etal,2019.( كنندگان اصطالح عشق به برند را براي توصيف احساسات خود نسبت به يك برند، به  مصرف

به برند را  عشق) Kumar&etal,2021.( )Fournier,1998( برندميبا آن برند به كار  شانعاطفيمنظور نشان دادن ارتباط 
) نشان دادند يكي از ابعاد اصلي عشق به برند، Batra&etal,2012( .تعريف كرد رابطه بلندمدت مشتري با برند

، اين ارزيابي كندمييكپارچگي با برند خود درجه ايي را كه تصوير برند با تصوير فرد از خودش مطابقت دارد، ارزيابي 
فوذ برند يك شركت نزد به برند مفهومي زيبا براي قدرت ن عشق ).masum & raftari,2020( داردجنبه منطقي 

مشتري از توجه به محيط زيست  هايخواسته، در دسترس بودن، بر طرف كردن انواع بالا. كيفيت باشدميهوادارانش 
 .يك مشتري شيفته يك برند شده و بدان عشق بورزد شودميهستند كه موجب آن  هاييمؤلفهگرفته تا رنگ و زيبايي 

به برند متغيري است كه از مدل مثلثي استرنبرگ الهام گرفته شده كه شامل شور و حرارت، صميميت و تعهد  عشق
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  هاي بازاريابي بر رضايت مشتريانمدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك، معزي پيمان ديلمي
 

به برند، مفهومي بسيار نوين و حياتي  عشق ).Zarantonello&etal,2016( استو فراتر از رضايت خاطر مشتريان  شودمي
 ايرابطهبه برند بيانگر  عشقه در دهه اخير توجه بسياري از صاحب نظران بازاريابي را به خود جلب كرده است. است ك

) عشق Motaharinejad&etal,2014.( )Carroll & Ahuvia,2006( استاحساسي پر شور بين مصرفكننده و يك برند 
. عشق به دانندميي نسبت به نام تجاري خاصي دارد، به برند را درجه وابستگي هيجاني احساسي كه يك مصرفكننده راض

احساسي،  هايويژگيدو جانبه، پويا و هدفمند بين مصرف كنندگان و يك برند است كه اين رابطه داراي  ايرابطهبرند 
بر  كه يك برند غير قابل تعويض، اما جذاب و قوي باشد. تاكيد شودميزماني ايجاد  عشق نشانه .شناختي و عاطفي است

مصرف عاشق  است كه ارضا شود به اين منظور است كه كننده لازممصرف  برندينگ عاطفي و اينكه احساسات كننده
  ).Sadrnia&etal,2019( شوديك برند 

  
  هاي بازاريابي:محرك

 نيازهايشكل  بهترين به آن به اقدام با هاشركت كه است بازاريابي فعاليتهاي از ايمجموعه بازاريابي، محركهاي

بازاريابي  هايپي 7 عناصر از متشكل بازاريابي ). محركهايChang&etal,2019( كنندمي برآورده را هدفش بازارهاي
فيزيكي  شواهد و فرايند انساني، نيروي كيفيت، و بهره وري زمان، و مكان ها،هزينه وساير قيمت محصول، اجزاي مانند
 انتخاب از پس ).Lietzan&etal,2019است ( بازاريابي مديران اساسي فعاليتهاي نمايانگر بازاريابي باشند. محركهايمي

 تدوين بلندمدت روابط ايجاد و مشتريان به فروش براي سيستماتيك برنامه يك بايد بازاريابي مديران هدف، يك بازار

 مهمترين هااين شود.مي تشكيل توزيع و ترفيع قيمت، محصول، به راجع تصميماتي از بازاريابي برنامه ).Li,2020( كنند

 تخصيص آنها به را شركت منابع سودآوري، و فروش اهداف به رسيدن براي بازاريابي كه مديران هستند بخشهايي نوع

 با ارتباط در تواندمي سازمان كه است متغيرهايي تمامي شامل خدمات بازاريابي ). آميزهBhatt&etal,2020( دهندمي

 و شده مشخص) بازار( مشتريان خاص گروه كه زماني كند. كنترل را آن تقاضاي بازار، ارضاي براي نيز و هدف بازار
 نيازهاي كردن برطرف جهت در را خود فعاليتهاي مستقيم بطور تواندسازمان مي باشند، گرفته قرار بررسي و تحليل مورد

  ).Nurani&etal,2021( كند آغاز سودمند شكلي به بازار
 

  رضايت مشتري:
 محصول مشخصات بين مقايسه نتيجه در كه داندمي احساسي روانشناختي، لحاظ از را مشتري رضايت پژوهشگران،

 تعاريف طبق بر. آيدمي دست به محصول، با رابطه در اجتماعي انتظارات و مشتريان هايخواسته و نيازها با شده دريافت
 شرط و است دوم شرط هاارزيابي تشكيل. گيرد شكل بايد انتظارات كه اين اول: است لازم شرط سه رضايت، تبيين در

 & mirzaee Azandariani( گيرد صورت مستقيم مقايسه تا دهندمي اجازه هاارزيابي و انتظارات كه اين سوم

Arya,2020.( ويژگي درباره است قضاوتي رضايت. است كنندهمصرف كاميابي از حاصل واكنش همان رضايت 
 سطوح و شودمي ايجاد مصرف كاميابي از مطلوبي سطح در كه زماني خدمت، يا محصول خود يا خدمت، يا محصول
: كنندمي تعريف گونه اين را ) رضايتSong & Kim, 2022( گرددمي شامل را مطلوبيت سطح از ترپايين يا بالاتر

 واقعي عملكرد و آلايده عملكرد حدودي تا يا قبلي انتظارات بين شده ادراك تفاوت ارزيابي به مشتريان واكنش
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  هاي بازاريابي بر رضايت مشتريانمعزي، مدل ساختاري از نقش عشق به برند در تاثيرگذاري محرك پيمان ديلمي
 

 ايمقايسه استاندارد از مؤثر ارزيابي يك نتيجه عنوانبه مشتري رضايتمندي .شودمي ادراك مصرف از بعد كه محصول،
 را انتظارات شده،درك عملكرد اگر ديگر عبارت به .شودمي تعريف شود،مي مقايسه عمل در شده درك عملكرد با كه

  ).Shahab Far, 2017است ( شده حاصل رضايتمندي كند برآورده
 

  پيشينه پژوهش
)Song & Kim,2022 (دوگانه  تأثير :لوكس يبرندها بر ارزش ياجتماع هايرسانه يابيبازار تأثير پژوهشي با عنوان

هاي جامعه آماري مشتريان فروشگاه ي انجام دادند.دهان به دهان و نگرش يوفادار اتياز برند و عشق به برند بر ن تيرضا
 يابيبازارنتايج نشان داد كه  روش تحقيق همبستگي و روش نمونه گيري داوطلبانه بود. الكترونيكي در چين بودند.

ي دهان به دهان و نگرش يوفادار اتيز برند و عشق به برند بر نا تيرضاو  لوكس يبرندها بر ارزش ياجتماع هايرسانه
  تأثير معناداري دارند.

)Choi&etal,2022 ( و  يمشتر رضايت: يتعامل مشتر يبر رفتارها يبر مشتر يشهرت شركت مبتن ريتأثپژوهشي با عنوان
هاي خدماتي جامعه آماري مشتريان شركت انجام دادند. كننده ليعشق به برند به عنوان واسطه و نوع صنعت به عنوان تعد

شهرت نتايج نشان داد كه  پيمايشي و روش نمونه گيري تصادفي ساده بود.-روش تحقيق توصيفي در توكيو بودند.
ي تأثير معناداري داشته و نوع صنعت نقش تعديل مل مشترتعا يو عشق به برند بر رفتارها يمشتر رضايت ،شركت

  كنندگي در اين ارتباط داشته است.
)Sheikhesmaeili&etal,2021 ( ارتباطات يكپارچه بازاريابي بر  هايمحركبندي شناسايي و رتبه پژوهشي با عنوان

نفر از خبرگان و  14ش شامل آماري پژوه نمونه انجام دادند. خاكستري ARAS و SWARA مبناي رويكرد تلفيقي
ها به صورت قضاوتي انجام گرفت. به لحاظ روش متخصصان حوزه بازاريابي خدمات مالي بوده و روند انتخاب آن

سازي شدند. سپس با استفاده از نظر خبرگان و روش غربال شناسي، مبتني بر تحليل محتواي نظري و روش دلفي فازي
از روش آراس  هاگزينهبندي  دهي شدند. نهايتاً براي رتبهرزيابي مجدد و وزن سوآرا، معيارهاي به دست آمده ا

بازار،  هايگرايشراهبردي،  هايگرايش. 1استفاده گرديد. بر اساس نتايج پژوهش، چهار معيار اصلي  خاكستري
  .محيطي شناسايي گردي هايگرايشهويتي و  هايگرايش

)Pallikkara&etal,2021،( نقش ميانجي رضايت  تأثير محركهاي بازاريابي بر قصد خريد مجدد: تحقيقي با عنوان
روش نمونه همبستگي و -توصيفي قيتحق روش مشتريان بانكهاي انگلستان بودند. جامعه آماري مشتري انجام دادند.

مثبت و  تأثير مجدد ديبر قصد خر ي رضايت مشتريبايبازار يداد محركها نشان پژوهش نتايج. تصادفي ساده بود يريگ
  معناداري دارند.

 )Masum& Raftari,2020 (يانجيبا نقش م انيمشتر يرفتار يامدهايبر پ شنيكيفيميگ تأثير يبررس پژوهشي با عنوان 
 هايآژانس. جامعه آماري مشتريان بودپيمايشي -پژوهش توصيفي روش انجام دادند. و عشق به برند يمشتر تيرضا

لذت  هايارزشتحقيق نشان داد كه گيميفيكيشن بر  نتايج. بودندروش نمونه گيري تصادفي ساده،  بودند.گردشگري 
دارد. رضايت مشتري بر  تأثيرلذت جويانه و سودآور نيز بر رضايت مشتري  هايارزشداشته و  تأثيرجويانه و سودآور 

به برند بر پيامدهاي رفتاري مشتريان شامل وفاداري به برند، تبليغات شفاهي مثبت و مقاومت در برابر عشق به برند و عشق 
  دارد. تأثيراطلاعات منفي 
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)Khalighi,2020،(  نقش با برند بر وفاداري برند بررسي تأثير خود تجانسيپژوهشي با عنوان 
يفي پيمايشي بود. جامعه پژوهش توص روش انجام داد. در صنعت لوازم خانگي برند عشق و  برند رضايت ايواسطه

گيري حجم نمونه بودند كه با نمونه 1399آماري پژوهش مشتريان صنعت لوازم خانگي اسنوا در شهر ساري در سال 
بر وفاداري  برند نشان داد كه خود تجانسي نتايجشيوه غير تصادفي در دسترس انتخاب شده بودند.  به  نفر 384نامعين 
  .تأثيرگذار است  برند  عشق  و برند رضايت برند،

)Fahimi,2020،( ،رضايت بر وفاداري برند با نقش تعديلي عشق به برند و  اعتماد، پژوهشي با عنوان تأثير تصوير برند
روش  بودند. عطاويچ ايزنجيره هايبودجامعه آماري مشتريان رستوران يفيتوص روش پژوهش احترام برند انجام داد.

بر اعتماد  تيمعنادار دارد. رضا تأثيربرند  تيبرند بر اعتماد برند و رضا رينشان داد تصو نتايج نمونه گيري در دسترس بود.
 معنادار دارد. تأثيربرند  ياعتماد برند بر وفادار نيمعنادار دارد. همچن تأثيربرند  يبرند و وفادار

)Aghajani,2020،( برند و عشق  تيرضا ايواسطهبرند با توجه به نقش  يبرند بر وفادار تيشخص پژوهشي با عنوان تأثير
 قيتحقروش  بودند.برق  تأمين عيصنا انيحاضر را مشتر قيتحق يجامعه آمار انجام داد. برق تأمين عيبرند در صنا

بر  يمثبت و معنادار تأثيربرند  تينشان داد كه شخص نتايج بود. ياحتمال يري. روش نمونه گبود يشيمايپ-يفيتوص
و عشق  تيرضا نيبرند دارد. همچن يبر وفادار يمثبت و معنادار تأثيرو عشق برند  تيو عشق برند دارد و رضا تيرضا

  برند دارند. يبرند و وفادار تيشخص نيرا ب ايواسطهبرند نقش 
)Bauer&etal,2020 (وفاداري مشتريان انجام دادند.هاي بازاريابي در ايجاد رضايت و پژوهشي با عنوان نقش محرك 

تحليلي و روش نمونه گيري در دسترس -روش تحقيق توصيفي جامعه هدف مشتريان هتلهاي پنج ستاره در تايوان بودند.
  اند.نتايج نشان داد كه ابعاد قيمت و خدمات بيشترين تأثير را در ميزان رضايت و وفاداري مشتريان داشته بود.

)Hajibabaei& Esmailpur,2019 ( رضايت و اعتماد بر  ها،و بررسي تأثير تداعي عشق به برند يواكاوپژوهشي با عنوان
روش پژوهش آميخته و روش نمونه گيري  ها بودند.جامعه آماري اعضاي هيات علمي دانشگاه عشق به برند انجام دادند.

هاي مختلف بر عشق به برند اعتماد به برند با شدترضايت و  هاي برند،نتايج پژوهش نشان داد كه تداعي هدفمند بود.
 اند.تأثير داشته

)Shafieih,2018 ( برند،   رضايت د: نقش ميانجيتأثير نوگرايي بر وفاداري برنپژوهشي با عنوان
 جامعه آماري و مقطعي بوده -توصيفي روش پژوهش انجام داد. مشتريان پوشاك ايكات برند عشق و  برند تصوير

تصوير  وفاداري برند، رشت بودند. نتايح تحقيق نشان داد كه نوگرايي بر رضايت برند،مشتريان پوشاك ايكات در شهر 
  ي دارد.برند و عشق به برند تأثير مثبت

)Soleimani,2017،(  با در  انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحركخدمات و  تيفيك تأثير يبررسپژوهشي با عنوان
روش نمونه  بودند. رفاه مشهد يفروشگاهها انيمشتر جامعه آماري انجام داد. ديخر ميتصم يانجينقش م گرفتن نظر

بازاريابي بر رضايت  هايمحركدو متغير كيفيت خدمات و نتايج نشان داد كه  گيري غيراحتمالي در دسترس بود.
  د.نمثبت و معناداري دار تأثيرمشتريان 

  شده است. ) ارائه1شكل (مدل مفهومي پژوهش در قالب 
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  )Cho & Fiore,2015؛Gremler & Gwinner,2000؛Hassanzadeh& Rezvani,2016( تحقيق يمفهوم مدل .1 شكل
  

  شناسي پژوهشروش
 انيمشتررا پژوهش  يجامعه آمارهمبستگي و به لحاظ هدف كاربردي است. -روش پژوهش به لحاظ ماهيت توصيفي

 نيينفرتع 384بر اساس فرمول كوكران  قيدادند. حجم نمونه تحق ليتشك لانيمازندران و گ هاياستانشركت كاله در 
 هايمحركاستاندارد  هايپرسشنامهاز  هاداده يگردآور جهتدردسترس استفاده شد.  يريگروش نمونه از و ديگرد

 & Cho( برندو عشق به ) Gremler & Gwinner,2000( مشتري رضايت )،Hassanzadeh& Rezvani,2016( بازاريابي

Fiore,2015 (تأييدكه مورد  شداستفاده  ييو محتوا يصور ييابزار پژوهش از روا ييروا نييتع جهت. ديداستفاده گر 
 ارائه شده است.) 1( براي تعيين پايايي ابزارهاي پژوهش از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد كه درجدول قرار گرفت.
آزمون  جهت. شداستفاده ي و استنباطي فيتوص يارآم هايروششده از  يگرد آور هايداده ليو تحل هيبه منظور تجز

 ادلاتمعروش و  هاداده عينرمال بودن توز يجهت بررس رنوفيازآزمون كولموگروف اسم ابتدا ،پژوهش هايفرضيه
ي آمار هايوابسته با استفاده از نرم افزار ريبر متغ و ميانجي مستقل هايريمتغ تأثير زانيم يمنظور بررسه ب يساختار

  استفاده شد.2و ليزرل1اس.پي.اس اس
  

  هاي متناظر يهفهرست متغيرها و گو .1جدول 
  نماد  تعداد گويه  شماره گويه  متغير

 PS  6  1-6  محرك محصول

  PRS  4  7- 10 متيمحرك ق
  AS  3  11- 13  شبرديمحرك پ

  DS  2  14- 15  عيمحرك توز
  MI  15  1- 15 هاي بازاريابيمحرك

 CS  5  16- 19  رضايت مشتري

  BL  5  20- 24  عشق به برند
  

  هاي پژوهشيافته
 دوم گروه و )نفر 265( 69 فراواني درصد داراي) مردان( اول گروه دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به جنسيتهاافتهي
گروه سني براي  4كه  دهديمنشان  ي توصيفي مربوط به سنهايافته باشد.مي) نفر 119( 31 فراواني درصد داراي) زنان(

 ،)نفر 70( 18 فراواني درصد داراي) سال 30كمتر از ( اول است گروه شدهيطراحافراد منتخب در نمونه در پرسشنامه 
                                                            

1 -SPSS 
2 -LISREL 

يابيبازار هايمحرك عشق به برند رضايت مشتري  
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 102( 26 فراواني درصد داراي) سال 50 تا 41( سوم گروه ،)نفر 155( 40 فراواني درصد داراي) سال 40 تا 30( دوم گروه
 دهندگانپاسخ همچنين مشخص شد .باشدمي) نفر 57( 16 فراواني درصد داراي) سال 50 از بالاتر( چهارم گروه و) نفر
 گروه( سال 40 تا 30 سني گروه و فراواني كمترين داراي بقيه به نسبت) چهارم گروهسال ( 50بالاتر از  سني گروه در
(ديپلم و  اول گروه دهد كهنشان مي ي توصيفي مربوط به تحصيلاتهايافته. باشندمي فراواني مقدار بيشترين داراي) دوم

 سوم گروه و )نفر 255( 66 فراواني درصد داراي) كارشناسي(گروه دوم  نفر)، 50(13 داراي درصد فراواني) فوق ديپلم
  باشد.مي) فرن 79( 21 فراواني درصد داراي) كارشناسي ارشد و بالاتر(

  داده شده است. ) نشان2جدول (متغيرهاي پژوهش در  رنفياسم-آزمون كولموگروفهاي آمار توصيفي و مشخصه
  

  متغيرهاي پژوهش رنفياسم-آزمون كولموگروفآمار توصيفي و  .2جدول 
سطح معناداريk.sمقدار كشيدگيچولگيواريانسانحراف معيارميانگين متغير

 345/0  104/1 286/1- 352/0 448/0 66/0  77/3  محرك محصول

 261/0 253/1 963/0- 489/0 558/0 75/0 70/3 يگذار متيمحرك ق

 341/0 121/1 - 470/0- 064/0 668/0 82/0 33/3  شبرديمحرك پ

 303/0 192/1 748/0- 173/0 383/0 62/0 60/3  عيمحرك توز

 291/0 204/1 328/0 184/0 426/0 65/0 42/3  هاي بازاريابيمحرك

 273/0 249/1 008/0- 077/0 650/0 81/0 38/3  رضايت مشتري

 254/0  269/1 - 715/0 022/0 101/1 05/1  07/3  عشق به برند

  
اي كه انتخاب گزينه 5كه در طيف باشد و از آنجاييمي 3ها بالاتر از عدد دهد ميانگين تمامي مولفه) نشان مي2( جدول
  رو اين عامل باشد از ايندهنده موافق بودن وضعيت آن متغير در جامعه آماري فوق مينشان 3ميانگين بالاتر از شده 
آزمون  يمعنادار سطح) 2( جدولاطلاعات  مطابق باشد.دهندگان با اين مؤلفه ميدهنده موافق بودن پاسخنشان

از  كي چيه يآزمون برا جهينت لذا. باشدمي 05/0از  شتريمورد مطالعه ب رهايهمه متغ يبرا رنفاسمي –كولموگروف 
 يبرا كيپارامتر هايآزموناز  توانمي نيبنابرا باشدمينرمال  رهايهمه متغ عيتوز جهيودر نت ستيدار ن يمعن رهايمتغ

  پژوهش استفاده كرد. هايفرضيه دنآزمو
استفاده شده  انيمشتر تيبر رضا يابيبازار هايمحرك يرگذاريتاثمدل معادلات ساختاري از نقش عشق به برند در 

  افزار ليزرل ترسيم شده است.ارائه شده است. اين مدل با اقتباس از برونداد نرم) 8) و (7هاي (شكلدر  نهايي است. مدل
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  قيتحق اتيفرض ييد مدل معادلات ساختارينتايج تا :2شكل 

  
  قيتحق اتيفرض ييد مدل معادلات ساختارينتايج تا يآماره معنادار :3 شكل

  
مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير  0,048از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب برابر 

  آمده است.) 3( اند كه در جدولهاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص
௫మ

ௗ௙
=
଻ସ.ହସ

ଷଷ
ൌ 2.25  

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص .3جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 0,94 0,95 0,93 0,91 0,98  0,047  مقادير محاسبه شده

  
  گيرينتيجه

) محاسبه شده است كه 0,69برابر ( هاي بازاريابي بر عشق به برندتأثير محركنشان داد قدرت  اول هيمربوط به فرض جينتا
در سطح  t ياز مقدار بحران شتري) بدست آمده است كه ب7,67( نيزآزمون  tمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهدينشان م
 هايمحركتوان گفت يم بنابراينمشاهده شده معنادار است. دهد همبستگي و نشان مي بوده) 1,96( يعني %5 يخطا
ي محيطي و بازاريابي در ايجاد علاقه هامحركاستفاده صحيح از  تأثير مثبت و معناداري دارند. بر عشق به برند يابيبازار
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كاله در  به برند و افزايش ارزش آن توسط شركت توجه ).Masum& Raftari,2020ميان مشتريان نقش اساسي دارد (
به جذب مشتري  تواندياست كه م ييهابه برند جز مؤلفه علاقهعشق و  بهبود برندسازي و عشق به برند نقش مهمي دارد.

مشتري نسبت به برند بيشتر باشد، وفاداري به برند مورد نظر بيشتر  علاقهمنجر گردد. هر چه عشق و  شركتبيشتر براي 
ي پيشبردي در جهت افزايش اطلاعات مشتريان و هامحركاز  استفاده ختم خواهد شد. بوده و به تبليغات دهان به دهان

 يهاين نتايج با يافتها ير بسزايي داشته باشد.تأثتواند در نزديك شدن برند به علايق مصرف كنندگان يمحتي تبليغات 
)Bauer&etal,2020(  و)Hajibabaei& Esmailpur,2019 ( باشد.يمهمسو 

) محاسبه شده است كه نشان 0,76برابر ( عشق به برند بر رضايت مشتري ريتأثنشان داد قدرت  دوم هيوط به فرضمرب جينتا
 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتري) بدست آمده است كه ب8,72( نيزآزمون  tمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديم
عشق به برند بر رضايت توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 1,96( يعني 5%

هرچه مصر ف كنندگان دلبستگي و عشق بيشتري به  معتقدند) Park&etal,2010( مثبت و معناداري دارد. ريتأث مشتري
راي حفظ رابطه بادوام با آن برند و وفاداري يك برند داشته باشند، تما يل بيشتري به استفاده از منابع شخصي خود ب

بيشتري نسبت به برند دارند. اين پژوهشگران در پژوهش خود تأثير دلبستگي به برند را بر رفتارهاي خريد مصرف كننده 
) در تحقيقات خود نتيجه گرفتند كه هرچه عشق Unal & Aydin,2013) و (Carroll & Ahuvia,2006( كردند. ثابت

 شوديمت به برند بيشتر باشد، اين موضوع سبب بيشتر شدن ميزان تبليغات شفاهي مشتريان درباره برند مشتري نسب
)Khalighi,2020.( امر بدان معناست كه عشق به برندباعث دلگرمي مشتري شده و رضايت آنها را به دنبال خواهد  نيا

 & Song( يهاافتههد شد. اين نتايج با يسطحي از رضايتمندي باعث ايجاد وفاداري در آنها خوا نيچن داشت.

Kim,2022و ( )Choi&etal,2022باشديم ) همسو.  
) محاسبه شده است 0,42برابر ( ي بازاريابي بر رضايت مشتريهامحرك ريتأثنشان داد قدرت  سوم هيمربوط به فرض جينتا

در  t ياز مقدار بحران شتريآمده است كه ب) بدست 5,40( نيزآزمون  tمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديكه نشان م
توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 1,96( يعني %5 يسطح خطا

بدون شك  انيارزش ممكن به مشتر نيبهتر ارائه مثبت و معناداري دارند. ريتأث رضايت مشتريبر  يابيبازار يهامحرك
را به  يتيفيبا ك محصولات شركت، نيكه ا يمادام. باشديم يكنون يبازار رقابت شركت كاله دربراي  ياتيامري ح

 جاديمنجر به ا انيدر مشتر يتمنديرضا نيبوده و ا يراض محصولاتي نيچن افتياز در زين انيمشترارائه دهد،  انيمشتر
محصولاتت متنوع از طرف شركت در ضمن ارائه ). Chang&etal,2019( شدخدمات از طرف آنان خواهد  ديتعهد خر

داشته و از  تيسبك از ارائه خدمات رضا نيدر همه حال از ا انيكه مشتر گردديمباعث  تيفيو با ك وستهيبه طور پكاله 
از طرف  تيفيبا ك محصولاتمستمر بودن ارائه  لذا. ندياستفاده نما زيبه دوستان ن هيدهان به دهان جهت توص غاتيتبل

 دينمايم بيترغ شركت نيا محصولاتشده و آنها را به استفاده مداوم از  انيمشتر انيم يدلگرم جاديباعث ا شركت
)Li,2020.( 4ي بازاريابي خود مبتني بر هامحركطرفي شركت كاله از  ازP  توانديمو اين امر  ندينمايماستفاده بهينه 

باعث  توانديمي رقابتي هاتيمزاز محرك قيمت جهت ايجاد  استفاده باعث خرسندي و رضايت در مشتريان گردد.
طرفي بالا رفتن كيفيت محصولات و توجه به سلايق مشتريان نيز از ديگر  از بهبود رضايتمندي مشتريان گردد.
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 يهاافتهنتايج با ي نيا ضايتمندي مشتريان نقش مهمي دارد.ي مهم بازاريابي است كه در بهبود رهامحرك
)Sheikhesmaeili& etal,2021و ( )Pallikkara&etal,2021باشديم ) همسو.  

 )0,42ي بازاريابي بر رضايت مشتري برابر (هامحرك ميمستق ريتأثقدرت نتايج مربوط به فرضيه چهارم نشان داد كه 
 ميانجي عشق به برند ريدر صورت وجود متغ يمشتر تيبر رضا يابيبازار يهامحرك ميمستق ريغ اثرمحاسبه شده است. 

ميانجي  ريوجود متغ نيبنابرا ميرمستقيغ يرهايمساز  ميمستق ريتوجه به كمتر بودن اثر مس باشده است.  محاسبه) 0,52( برابر
. شوديمواقع  دييتأحاضر مورد  هيدر فرض ميانجي متغير عشق به برندو نقش  دهديم شيرا افزا ريتأث قدرت عشق به برند

ي بازاريابي بر رضايت مشتريان نقش ميانجي داشته هامحركعشق به برند در تاثيرگذاري  گفت كه توانيم نيبنابرا
لات نموده و اين امر بطور ي بازاريابي باعث ايجاد انگيزش و رغبت مشتريان به استفاده مجدد از محصوهامحرك است.

راضي از ابعاد مختلفي  انيمشتر ).Fahimi,2020( گردديممستقيم و غيرمستقيم باعث ايجاد رضايتمندي در مشتريان 
ي كه شركت كاله بر زمان امر از جهتن مختلف قابل بررسي است. نيا ي خريد داشته و وفادار خواهند ماند.هايدلگرم

تا محصولات خود را به مشتريان خود معرفي نمايد و يا زماني كه جهت  كنديماساس تبليغات پيشبردي خود تلاش 
ي بازاريابي خود را هامحركتلاش است  در ،دينمايمي قيمت گذاري استفاده هاياستراتژكسب و حفظ بازار خود از 

نمودن محصولات و خدمات شركت با سلايق مشتريان  همسو ق اين برند گردند.بگونه اي طراحي نمايد تا مشتريان عاش
) و Aghajani,2020( يهاافتهنتايج با ي نيا باعث ايجاد لذت و ارتباطي دوسويه ميان برند و مشتري خواهد شد.

)Shafieih,2018باشديم ) همسو.  
با استفاده از تصوير، رايحه، صدا و نماد بهتر،  تواننديممديران بازاريابي شركت كاله  گردديمدر اين راستا پيشنهاد 

مرجع براي افزايش عشق به برند استفاده  يهاگروهاز  توانيماين راستا  در نمايند.تداعي بهتري در ذهن مشتري ايجاد 
با شناسايي اميال،  .رضايت و وفاداري هرچه بيشتر مشتريان را افزايش داد توانيمارائه خدمات بيشتر و به روزتر  با .كرد

 ييپاسخگو .برد شركت كاله بالامشتري را نسبت به  علاقه توانيم هاآنآرزوها، ايده آل و روياهاي مشتري و برآوردن 
را در آنان ايجاد كرده و  احساس مهم بودن توانديمآنان  يهاصحبتمشتريان و گوش كردن به  يهادرخواستسريع به 
باعث تداعي خاطرات مثبت شده و تحقق عشق  توانديماستفاده از نوستالوژي . بيشتر كند شركتآنان را نسبت به  علاقه

 يهاهيروو  استهايشركتها بايد س مديرانمشتريان از ارتباط مداوم با آنها،  نانياطم براي .مشتري به برند را افزايش دهد
وجه به اين ارتباط تن  چيشركت با هم متفاوتند به ه يهاعمل. اگر مشتريان پي ببرند كه حرفها و رنديبگ شيواضحي در پ

در نهايت ارائه تخفيفات ويژه به عنوان يكي از ابزارهاي  .شوديمآنها با مشكل مواجه  راضي نگه داشتننخواهند داد و 
ي از كي در مشتريان ايجاد انگيزه نموده و رضايت از خريد را در آنها بوجود آورد. توانديممحرك بازاريابي 

لذا به  ،باشديمي مواد غذايي ديگر هاشركتي وارد شده به پژوهش حاضر عدم تعميم نتايج پژوهش به هاتيمحدود
 سهيمقا گريكديدو پژوهش با  جيو نتا رديانجام گشركتهاي ديگر پژوهش در  نيمشابه ا شودحققان آتي پيشنهاد ميم

 .گردد
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Abstract 
The present study examines the effects of consumer-based commercial 
branding of private banking brands on customers' emotional commitment. 
The results were obtained by examining the customer opinions of six 
private banks: Pasargad, Parsian, Eghtesad Novin, Karafarin, Saman and 
Sarmayeh. The research method was descriptive which was performed by 
survey method. The sample size of the research was 384 people, which was 
obtained by means of Cochran's formula based on an unknown statistical 
population. Sampling method was available. Data analysis was performed 
based on standard questionnaires. The validity of the questionnaires was 
evaluated based on content validity using experts' opinions, formally based 
on the views of a number of statistical and structural communities by factor 
analysis method, and validity was confirmed. The reliability of the 
questionnaires was estimated by Crunbach Alpha, respectively branding 
was 0.849, consumer behavior was 0.851 and emotional commitment was 
0.733. Data analysis was performed at two levels of descriptive statistics 
and inferential statistics including structural equation modeling. The results 
showed that bank branding had an effect on consumer behavior with an 
impact factor of 0.67, consumer behavior had an effect on customer 
emotional commitment with an impact factor of 0.76, bank branding had an 
impact on customer emotional commitment with an impact factor of 0.48. 
On the other hand, bank branding indirectly had an effect on the customer 
emotional commitment with an impact factor of 0.50. In other words, 
consumer behavior has played a mediating role in the impact of bank 
branding on customer emotional commitment. Ultimately, it can be said 
that the dimensions of branding according to the power of effect on the 
consumer behavior are: perceived value, brand loyalty, brand image, brand 
performance, brand trust, brand compatibility. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The globalization of the service industry and the free international economy have forced 
service companies and institutions to continuously upgrade and improve their competitiveness 
(Shokoohyar & et al, 2017), hence service companies such as financial and credit institutions 
have recently put more attention to customers on their agenda in order to improve these 
capabilities (Nadaf & et al, 2016). Financial experts believe that brand can create more value 
than usual, and the value of a branded product is higher than a non-branded one (Bozorg 
Khoo & et al, 2018). On one hand, because of the presence of competitors, new comer's 
threat, bargaining power and increasing level of consumer expectations, increasing 
technology upgrades, the use of new methods of production and service delivery have made 
the competition field of business more sophisticated than before. Therefore, in order to 
increase the awareness and provide productions to the customers and ultimately expand the 
market field; the organizations are bond to use new approaches (Roosta & et al, 2018). 
Branding is one of the ways to achieve this goal and brands play a special role in the 
development of cultures, business and individual decisions (Shirkavand & et al, 2017). 
Branding is a set of methods that give identity to a brand and distinguish it from other 
competitors. A successful brand is often synonymous with credibility and possesses 
significant intangible value. The results of brand modeling show that the perception of a brand 
leadership is actually more important than its uniqueness (Park, 2014). Emotional 
commitment to the brand has been described as the relative strength of the consumer's 
positive feelings toward a brand. In the marketing science, emotional commitment to brand is 
the continuous tendency of consumer to follow the relationship with the brand in such a way 
that the consumers normally like to establish a close emotional connection with the brand in 
which it has created a sense of joy and happiness (Momen & et al, 2015). The importance of 
emotional commitment is considered both to maintain and to develop relationships, because it 
creates a positive interaction between the company and the company's customers 
(Shahtahmasbi & Mazarei, 2020). As it is obvious, one of the characteristics of the Iranian 
banking industry is the great similarity of services provided by different banks. Banks have 
almost the same service portfolio so that the customer is not able to completely discriminate 
between banking services. Innovation in one bank is quickly applied in other banks. This 
intensity of new services by other banks has reached even less than a week. In such a 
situation, mental perceptions and attitudes strongly affect the way information interpretation 
and the type of behavior explanation towards a bank's marketing plans. (Abbaszadeh & etal, 
2019) Therefore, the main issue of the present study is to examine the factors affecting and 
recent branding in the banking industry and the answer to the question that what effect 
branding of private banks with a focus on consumer behavior has on customers' emotional 
commitment? 
 
Theoretical literature 
branding 
Branding is adding the power of a brand to products and services. The product of the branding 
process is the creation of distinctions. Branding shapes the mental structures of consumers 
and helps them to organize information about products and services in a way that Have a clear 
purchase decision and be valuable to the company (Karimian & eyal, 2019). 
 
Customer emotional commitment 
Emotional commitment to the brand is derived from the customer's feelings, which indicates 
the customer's emotional relationship with the brand, and consists of the customer's judgment 
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and mentality about the board, regardless of its functional and instrumental features; and 
when the customer intends to repeat the purchase, evaluation plays a special role 
(Khodabandeh & Lindh, 2021). Emotional commitment also refers to attachment along with 
people's desire and then includes loving the relationship. When customers are emotionally 
committed to the provider of products and services, they, in fact, love the service provider 
psychologically and it is considered desirable for them in relation to him (Sharma & et al, 
2020). 
Mohajer (2021) conducted a study entitled Luxury Hotel Branding focusing on consumer 
behavior and brand equity. The statistical population was tourists staying in luxury hotels in 
Macau. Survey method and sampling method were available. The results showed that all four 
CBBE elements had a positive relationship with brand attitude and three of them directly on 
the willingness to buy. The tendency to buy is the interface between the four elements of 
CBBE and the intention to buy, and brand performance moderates the relationship between 
the brand attitude and the intention to buy. 
Norouzi & et al (2021) conducted a study entitled assessing the effective factors on branding 
in Saipa Automotive Company using meta-analysis research method. The statistical sample 
included Saipa Automotive Company experts who were selected by available sampling 
method. Based on meta-analysis findings among brand personality outcomes, best variables 
of brand impact; customer satisfaction, communication quality, brand development, perceived 
value, brand loyalty, customer lifetime value and brand equity had the greatest effect. 
Baghaienia & et al (2021) conducted a study entitled Analysis of effective factors in the 
internal branding of hotels in Yazd with a qualitative approach. The statistical sample was the 
executives of hotels in Yazd who were selected by purposive sampling. The results showed 
that the set of effective factors in domestic branding from the perspective of hotel executives 
includes training, monitoring, effective communication, effective meetings, customer 
orientation, leadership, selection and employment, compensation of services and quality of 
working life. 
 
Methodology 
The present study is applicable in terms of purpose, and descriptive correlative (structural 
equation modeling) in terms of data analysis. The statistical population of the present study 
consisted of all customers of six private banks of Pasargad, Parsian, Eghtesad Novin, 
Karafarin, Saman and Sarmayeh. Considering that the statistical population of the present 
study is unlimited, the statistical sample size of the research was 384 based on Morgan table. 
In this study, 384 questionnaires were distributed among customers using available sampling 
method. The standard branding questionnaire (Wahyuni & et al, 2019) was used to collect 
data. This questionnaire included 19 items and six components of brand loyalty, brand 
compatibility, perceived value, brand performance, brand trust and brand image. Consumer 
behavior variable was analyzed according to the standard questionnaire of Mothersbaugh & et 
al, (2020). This variable included 6 items and two components of tendency to change the 
brand and verbal recommendations. The variable of customer emotional commitment was 
analyzed by the Masternd questionnaire (Iglesias & et al, 2019), which includes 6 items. 
 
Discussion and Results 
In this research, the structural equation model has been used to brand private banks with a 
focus on consumer behavior and emotional commitment. The results of the first hypothesis 
showed that the power of the bank's branding effect on consumer behavior was equal to (0.67) 
which shows that the correlation is favorable. Significance statistic of the test was obtained 
7.65, which is more than the critical value of t at the error level of 5% (1.96) and shows that 
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the observed correlation is significant. The second hypothesis showed that the strength of the 
effect of consumer behavior on customer emotional commitment is equal to (0.76), which 
shows that the correlation is desirable. Significance statistic of the test was obtained (8.74), 
which is more than the critical value of t at the error level of 5% (1.96) and shows that the 
observed correlation is significant. The third hypothesis showed that the strength of the effect 
of bank branding on customer emotional commitment is equal to (0.48) which shows that the 
correlation is favorable. Significance statistic of the test was obtained (5.46), which is more 
than the critical value of t at the error level of 5% (1.96) and shows that the observed 
correlation is significant. The fourth hypothesis showed that the power of direct impact of 
bank branding on customer emotional commitment was equal to (0.48). Significance test was 
also obtained (5.46). The power of indirect effect of bank branding on customer emotional 
commitment was calculated equal to (0.50). Considering that the power of indirect path is 
more than direct path, so the variable of consumer behavior has a mediating role in this 
regard. 
 
Conclusion 
The power of indirect effect of bank branding on customer emotional commitment was 
calculated equal to (0.50). Considering that the power of indirect path is more than direct 
path, so the variable of consumer behavior has a mediating role in this regard. Strong brands, 
always in the direction of promotion, strive for a deep relationship with consumers (Park & 
Kim, 2016). Maintaining a deep commitment to repeat purchases or reuse of services and 
continuously changing customer behavior in the future leads to change in customer behavior 
(Oliver, 2014) Loyalty is recognized as a strong commitment of repurchasing a superior 
product or service in the future (Buttle & Malkan, 2015) so that the same brand is purchased 
despite the potential marketing efforts and effects of competitors. From a relational 
perspective, the extension of customer retention leads to their loyalty and emotional 
commitment (Heding & et al, 2015). These results are consistent with the findings Mazraeh & 
et al (2021), and Yousf & Khurshid (2021). 
In addition to tangible assets, bank managers must have a comprehensive plan for branding as 
intangible assets. According to the research results, brand performance has been identified as 
an improving point for banks in terms of branding; therefore, factors such as modern 
equipment and innovation in banking services and bank compatibility with customer 
conditions should be paid more attention. Banks also try to provide plans that guarantee the 
interests of customers and also provide services to them in the shortest possible time; 
therefore, to improve this index, bank managers in the field of branding should pay serious 
attention to financial and non-financial factors of customer value. The results show that 
managers should pay special attention to the dimensions of consumer behavior; including 
high-level advising others has a significant importance. Due to the obstacles and limitations of 
any research, the main limitation in the present study was the coordination with the managers 
and experts of the banking network to distribute the questionnaire and its time-consuming 
process. In the present study, branding in the banking network is with a consumer behavior 
approach. Therefore, future researchers are advised to study branding with social approaches 
as a focal point in social interactions; and also, obtain the dimensions of branding through 
interviews with key customers in order to achieve these factors from the perspective of these 
customers. 
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  چكيده
ه از برند بانكهاي خصوصي را بر تعهد عاطفي بر مصرف كنند يتجاري مبتن سازيمطالعه حاضر اثرات برند

پارسيان،  نمايد. نتايج از طريق بررسي نظرات مشتريان شش بانك خصوصي پاسارگاد،مشتريان بررسي مي
حجم نمونه  پيمايشي بود. -سامان و سرمايه بدست آمد. روش تحقيق توصيفي  كارآفرين، اقتصاد نوين،
روش  نفر بودند كه بر اساس فرمول كوكران مبتني بر جامعه آماري نامعلوم بدست آمد. 384اد تحقيق تعد

روايي  انجام شد. استاندارد هايها بر اساس پرسشنامهتجزيه و تحليل داده نمونه گيري در دسترس بود.
يدگاه تعدادي از نظران، صوري بر مبناي د براساس روايي محتوايي با استفاده از نظر صاحب هاپرسشنامه

 پايايي .جامعه آماري و سازه با روش تحليل عاملي مورد بررسي قرار گرفتند و روايي مورد تأييد قرار گرفت
و تعهد  851/0رفتار مصرف كننده  ،849/0 برندسازي با روش آلفاي كرونباخ به ترتيب براي هاپرسشنامه
استنباطي مشتمل بر آمار توصيفي و آمار سطح  ودر د هادادهو تحليل  تجزيه .برآورد شد 733/0عاطفي 

برندسازي بانك بر رفتار مصرف كننده با ضريب  جام گرفت. نتايج نشان دادان ساختاري معادلاتالگوسازي 
برندسازي بانك بر تعهد  ،76/0رفتار مصرف كننده بر تعهد عاطفي مشتري با ضريب تأثير  ،67/0تأثير 

از طرفي برندسازي بانك بطور غير مستقيم با ضريب  اند.تأثير داشته 48/0عاطفي مشتري با ضريب تأثير 
به عبارتي رفتار مصرف كننده در تاثيرگذاري  ي تأثير داشته است.مشتر يبر تعهد عاطف 50/0تأثير 

توان گفت كه ابعاد در نهايت مي برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري نقش ميانجي داشته است.
 وفاداري به برند، ارزش ادراك شده، برندسازيبه ترتيب قدرت تأثير بر رفتار مصرف كننده عبارتنداز:

  سازگاري با برند. اعتماد به برند، تصوير برند، عملكرد برند،
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  مقدمه
خدماتي را وادار نموده تا به طور مداوم و  مؤسساتو  هاشركتجهاني شدن صنايع خدماتي و اقتصاد آزاد بين المللي 

ي هاشركتيراً اخاين رو  از ،)Shokoohyar&etal,2017بخشند (هاي رقابتي خود را ارتقاء و بهبود يتقابلمستمر 
ها توجه بيشتر به مشتريان را در دستور كار خود قرار يتقابلمالي و اعتباري به منظور بهبود اين  مؤسساتخدماتي مانند 

تواند ارزشي بيش از ارزش متداول ايجاد كند اند كه برند مي). متخصصين مالي بر اين عقيدهNadaf&etal,2016اند (داده
از طرفي عرصه رقابت  ).Bozorg Khoo&etal,2018( ستو ارزش يك كالاي داراي برند از كالاي بدون برند بالاتر ا

 قدرت چانه زني و افزايش سطح انتظارات مصرف كنندگان، تهديد تازه واردها، كسب وكارها به دليل حضور رقبا،
بهمين دليل  تر از گذشته شده است.هاي نوين توليد و ارائه خدمات پيچيدهبه كارگيري روش ارتقاء روزافزون تكنولوژي،

ها به منظور افزايش آگاهي و ارائه محصولات به مشتريان و در نهايت افزايش سهم بازار ملزم به استفاده از ازمانس
باشد و برندها هاي دستيابي به اين هدف ميبرندسازي يكي از راه .)Roosta&etal,2018باشند (رويكردهاي نوين مي

 ).Shirkavand&etal,2017( كنندكار و تصميمات افراد ايفا ميعرصه كسب و  ها،اي در توسعه فرهنگنقش ويژه
 سازد.شود كه به يك برند هويت بخشيده و آن را از ديگر رقبا متمايز ميبرندسازي به مجموعه راه كارهايي گفته مي

صل از مدل سازي نتايج حا اغلب مترادف با اعتبار است و ارزش نامشهود قابل توجهي را در اختيار دارد. يك برند موفق،
 موضوع ).Park,2014( دهد ادراك از رهبري يك برند در واقع مهمتر از منحصربفرد بودن آن استبرند نشان مي
كه نقش بسزايي در اقتصاد دارند به اين جهت كه مشتريان هيچ ويژگي مشخصي براي ارزيابي برند  هابانكبرندسازي در 

نظران نيز عقيده دارند در اين صنعت يافتن  صاحب ).De Chernatony & McDonald,2003دارد (يشتر اهميت ب ندارند،
بر اين  ).Hinson&etal,2011است (راهكار ايجاد تمايز در مورد محصولات ناملموس در محيط رقابتي بسيار دشوار 

 & Saeedi( دانندميترين دارايي يك بانك در جهت بهبود فرآيند بازاريابي ها برندسازي را باارزشاساس مديران بانك

Soleymani beshli,2015 (باشندو ناگزير به روابط با مشتريان جهت برندسازي مي )Heydarzadeh & 

Mirveysi,2014 كه از اين طريق بتوانند به وفاداري به برند و نهايتاً تعهد عاطفي به برند به عنوان هدف نهايي برندسازي (
هزينه جستجو و ر يسك موجود در برند آنجايي كه  از ).Khodadad hosseini & Rezvani,2017( دست پيدا كنند

  ).Aghazade&etal,2021كنند (يعنوان تعهد مشتري ياد م ، محققان از آن بهدهديرا كاهش م محصولاتارتباط با 
ه و بالفعل قرار دارد و رزش واقعي در درون هر محصول يا خدمتي وجود ندارد بلكه اين ارزش در ذهن مشتريان بالقوا

كننده به دنبال معنا  گراي امروز، مصرف . در جهان ماديسازديبرند است كه اين ارزش را در ذهن آنها تداعي م
در اين راستا، برند است كه يك داستان در مورد خريداران محصول نقل  ).Raj&etal,2010( بخشيدن به مصرف است

 . بنابراين، به طور شگفتكنديو معنا و مفهوم را ايجاد م دهديكرده، مصرف آن را در نردبان ارزشهاي ناملموس قرار م
  ).Norouzi&etal,2021ها و افراد تمايل دارند كه به صورت يك برند مديريت شوند (تمام انواع سازمان انگيزي،

علم بازاريابي،  در .اندكردهتعهد عاطفي به برند را نيروي نسبي احساسات مثبت مصرف كننده نسبت به يك برند عنوان 
مصرف  معمولاًي كه اگونهبا برند به  اشرابطهتعهد عاطفي به برند عبارت است از ميل با دوام مصرف كننده براي ادامه 

رتباط عاطفي نزديكي را با برندي كه در آنها احساس لذت و خوشي را ايجاد كرده است برقرار كنندگان تمايل دارند ا
عاطفي از طريق  تعهد واقع تعهد ارائه دهنده بالاترين مرحله از پيوند عاطفي است. در .)Momen&etal,2015كنند (
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است آيد و نتيجه آن بالاترين سطح از اعتماد و تعهد يمروابط متقابل و مشاركت شخصي مشتري با شركت به دست 
)Fatima&etal,2015.(  چراكه باعث شوديدر نظر گرفته م طرواب توسعهاهميت تعهد عاطفي هم براي حفظ و هم براي ،

 ).Shahtahmasbi&Mazarei,2020( شوديشركت م و مشتريانشركت و  مثبت ميان تعاملايجاد 
)Mayer&etal,2010( تعهد عاطفي، تعهد ترتيب به كه نمودند مشخص را رويكرد سه تعهد از اييافته توسعه مدل در 

 احساس عنوان به شود،يم مربوط شناسايي به عاطفي تعهد نامبرده تعهدات ميان از. شدند ناميده تعهدهنجاري و مستمر
 و شركت به مشتري فيزيولوژيكي هاييوستگيپ امر اين. شوديم تعريف سازمان كاري محيط در شناسايي مثبت

 كنديم بيان موفق ارتباط يك ساخت براي را وظيفه بالاي سطوح امر اين. كنديم منعكس را ارتباط اهميت به عقايدشان
ين اساس تعهد عاطفي باعث ايجاد ا ).Masoudi Tafreshi & Irajirad,2018( سازديم سودمند دوجانبه طور به را آن و

  بخشد.يمرا در جوامع تجاري تسهيل  هاشركتو  مؤسساتاي در مشتريان شده و زمينه برندسازي يژهوخرسندي 
هاي حاكم بر صنعت بانكداري ايران، شباهت بسيار زياد خدمات ارائه شده از همانطور كه مشهود است، يكي از ويژگي

كه مشتري قادر نيست به طور  ياها داراي سبد خدمتي يكساني هستند به گونهكهاي مختلف است. تقريياً بانكجانب بان
. اين شوديهاي به كار گرفته مكامل بين خدمات بانكها تبعيض قائل شود. نوآوري در يك بانك، سريعاً در ديگر بانك

كمتر از يك هفته نيز رسيده است. در يك چنين شرايطي، شدت به كاري خدمات جديد توسط ديگر بانكها، حتي به 
بازاريابي يك بانك  يهانوع رفتار نسبت به برنامه تبيين و اطلاعات تفسير هتصورات و نگرشهاي ذهني، به شدت بر نحو

يجاد اثرگذار است. بنابراين يكي از نقاط تمايز بنيادي و اثربخش در يك چنين صنعتي، روآوردن به تصويرسازي و ا
به عنوان يك استراتژي اثربخش  توانديناملموس است. پس تقويت و ايجاد برندي قوي براي بانك توانها، م يهاجنبه

و افتد يسادگي اتفاق نم در شرايط كنوني، برندسازي و ايجاد برند قوي به .جهت كسب مزيت رقابتي محسوب گردد
ر اين راستا پژوهشهاي بساياري در مورد برندسازي انجام شده است عوامل مختلفي در ايجاد برند قدرتمند نقش دارند. د

بررسي اصلي پژوهش حاضر  مساله ينبنابرا .)Abbaszadeh&etal,2019اند (محدود تأكيد داشته ياكه هر يك بر مؤلفه
 يهابانك يبرندسازسؤال مطرح است كه پاسخ به اين و  باشديمبرندسازي در صنعت بانكداري  متأخرو  متأثرعوامل 
  ي مشتريان دارد؟تعهد عاطفچه تاثيري بر با تمركز بر رفتار مصرف كننده  يخصوص

  
  ادبيات نظري

  برندسازي
نماد يا هر خصوصيتي براي شناسايي محصول يا  طرح، اصطلاح، انجمن بازاريابي آمريكا برند را به عنوان يك نام،

از  ).Abbaszadeh&etal,2019( شودتمايز محصولات و خدمات ميكند كه موجب خدمات يك فروشنده تعريف مي
 اندهاي مربوط به آكر و كاتلر بيشتر از همه مرجع بودهبين مطالعات انجام شده در خصوص مفهوم برند مدل

)Sarker&etal,2019.( ،ماحصل و نتيجه فرآيند  اضافه كردن قدرت يك برند به محصولات و خدمات است. برندسازي
كند تا دهد و به آنها كمك ميبرندسازي ساختارهاي ذهني مصرف كنندگان را شكل مي سازي خلق تمايزهاست.برند

اي سازماندهي كنند تا تصميم خريد روشني داشته باشند و براي اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات ره به گونه
از دادن يك نام به محصول و آن را وارد  برندسازي چيزي فراتر ).Karimian&eyal,2019( شركت ارزش زا باشند
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 & Briciu( برندسازي نيازي به تلاشي بلندمدت و سطح بالايي از مهارتها و منابع دارد دنياي خارج كردن است.

Briciu,2016.( با توسعه بسته بندي محصولاتت رونق يافته و تكامل  1870برند با تولد بازاريابي انبوه در دهه  ظهور
توان اين دهه يمي گرفت كه اتازهبرندبه عنوان وسيله پيشرفته بازاريابي در يمه دوم قرن نوزدهم ميلادي جان استفاده از 

ي رغم اينكه پيش از اين دوران برندسازي با توجه به مزاياي عل را نقطه عطف برندسازي عصر حاضر قلمداد نمود.
دهد مصرف كنندگان تمايل بيشتري نسبت به يمنشان  هاپژوهشي ول مورد توجه كسب و كارها نبود، آنچنان احتمالي،

هزينه تبليغاتي ساليانه بالغ بر يك ميليارد پوند بانك نشان از موفقيت  هرچند دادند.يمبرندهاي شناخته شده از خود نشان 
هاي بانك ينههزگير  ي دستيابي به برند قوي علاوه بر مزيت رقابتي باعث كاهش چشمول در برندسازي دارد، هاآناندك 

بوده،  هايكعنوان يك سري از تاكت در گذشته نگرش نسبت به اين مفهوم، به ).Kotler & Armstrong,2018گردد (يم
ايجاد آن شباهتي با يك راهبرد نداشته است در واقع ذهنيت سنتي، تمركز بر جديدترين محصول و بيشترين  يهاروش

 گيري تئوريهاي نوين توسعه همچون نهادگرايي، ظرفيت ، اما به دنبال شكلدانستنديند متبليغات را به معناي تمركز بر بر
وكارها  عنوان نقطه آغاز تمايز بين پيشنهادهاي رقابتي جهت موفقيت كسب سازي، كارآفريني و توانمندسازي برندها به

سازي و نهادسازي  توانمندسازي، ظرفيتعنوان يك فرايند استراتژيك و الگويي نوين از  مطرح شدند؛ لذا برندسازي به
 ).,2021Sadin&etalدر فرايند توسعه پايدار اقتصادي دارد ( بالاييها موردتوجه قرارگرفته كه اهميت در توسعه شركت

گذشته را روزگاران شكوفايي و  يهاطوريكه اگر دهه وكار در بازار است؛ به استراتژي و تاكتيك يك كسب يبرندساز
و  لازمهوكارها و تعاونيها تصور كنيم با در نظر گرفتن شرايط حاكم بر اقتصاد كنوني، برندسازي  كارآفريني در كسب

با برندسازي مسائلي همچون كاهش  يابه باور عده ).,2021Mazraeh&etalوكارها در عصر حاضر است ( محركه كسب
شود يوكارها مرتفع م و تبليغات كم در خصوص كسب اطلاع رساني، محصولاتي از تقاضا، فقدان شناخت كاف

)2019Arasanmi & Krishna,.( طور كلي بايد اشاره كرد كه نتايج چنين مطالعاتي باعث شده كه رويكرد برندسازي  به
 De( ديرموردتوجه قرار بگ وكارها عنوان ابزار راهبردي براي افزايش كارايي و اثربخشي كسب به

2018Stobbeleir&etal,.(  
  

  تعهد عاطفي مشتري
وفادار  مشتريان. يك باشديم مشتريانمروزه يكي از موضوعاتي كه از نگرش مديران بسيار با اهميت است وفاداري ا

خودش مراجعه  علاقه و يا استفاده از خدمات به سازمان مورد محصولاتبر آنكه بارها و بارها جهت خريد  علاوه
و خدمات سازمان، از طريق توصيه و سفارش به  محصولاتعنوان يك عامل مضاعف در حوزه تبليغ  ، بهكنديم

خويشاوندان، دوستان و يا ساير مردم، نقشي پر اهميت در ارتقاي ميزان سودآوري و بهبود تصوير سازمان در ذهن 
. در عصر حاضر چالش بزرگ خدمات، كيفيت عالي خدمات و ),2019Iglesias&etalكنندگان بالقوه دارد ( مصرف

در سازمانهاي خدماتي نقش نيروي انساني مخصوصاً پرسنلي كه در تماس مستقيم با  باشد.يممشتري جلب رضايت 
ميت بيشتري دارد. چراكه پرسنل براي هستند، براي عرضه خدمت باكيفيت در مقايسه با شركتهاي توليدي اه مشتريان

باشد يها مدر تعامل هستند و كيفيت اين تعامل متمايزكننده سازمانهاي برتر از ساير سازمان مشتريانارائه خدمات با 
)2014Fullerton,( پرسنل كندي، خدمات خاصي را خريداري ممشتري. در مطالعات اخير، مشخص شد كه وقتي يك ،
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تنها ممكن است براي دريافت  ناراضي نهمشتري گونهاي كه يك  از كيفيت تعامل مؤثرند. بهمشتري مستقيماً بر درك 
؛ از طرف ديگر، دهديخدمت به سازمانهاي ديگري مراجعه نمايد، بلكه تجربه ناخوشايندش را نيز به ديگران انتقال م

 وفادار شده و تجربه خوشايندش را به ديگران مشتري، مشتري ممكن است در نتيجه يك تعامل با كيفيت ميان پرسنل و
از احساسات مشتري است كه مبين ارتباط عاطفي مشتري با برند  برگرفته عاطفي به برند، تعهد ).Ngan,2017دهد (انتقال 

و در هاي عملكردي و ابزاري آن تشكيل شده است يژگيواست و از قضاوت و ذهنيت مشتري در مورد برد فارغ از 
 &Khodabandehكند (يماي را بازي يژهوزماني كه مشتري قصد تكرار خريد را دارد در زمينه ارزيابي نقش 

2021Lindh,(. ين تعهد عاطفي به دلبستگي همراه با تمايل افراد اشاره دارد و بعد دوست داشتن ارتباط را شامل همچن
واقع از نظر روانشناختي  در هنده محصولات و خدمات متعهد هستد،ي مشتريان از نظر عاطفي نسبت به ارائه دوقت شود.يم

 طبق ).Sharma&etal,2020شود (يمارائه دهنده خدمات را دوست دارند و در ارتباط با وي برايشان مطلوبيت محسوب 
 سازمان با ارتباط و هويت تعيين مشتري، تعلق و وابستگي معناي به عاطفي تعهد) 2007( همكاران و1آهوي تعريف

 به يا تعلق حس به منجر و شده بنا مشاركت در عاطفي وابستگي و علاقه پايه احساس بر عاطفي تعهد اين، بنابر. باشديم
 تمايل دليل به مشتري كه است آن تعهد نوع اين مهم هاييژگي. وگردديم فرض كردن خانواده از بخشي را خود نوعي

 .)Momen&etal,2015كند (يم حفظ را سازمان با روابطش خود شخصي

  
  پيشينه پژوهش

)2021Mohajer,انجام  لوكس با تمركز بر رفتار مصرف كننده و ارزش ويژه برند يهابرند سازي هتلبا عنوان  ي) پژوهش
گيري در تحقيق پيمايشي و روش نمونه روش ي لوكس در ماكائو بودند.هاهتلهاي ساكن در يستتورجامعه آماري  داد.

اند و سه مورد به طور داراي رابطه مثبت با نگرش برند بوده CBBE همه چهار عنصريج نشان داد كه نتا دسترس بود.
و  باشديو قصد خريد م CBBE خريد واسط ارتباط بين چهار عنصر يلتما .اندداشته يرمستقيم بر تمايل به خريد تأث

  .سازديعملكرد برند ارتباط بين نگرش برند و قصد خريد را معتدل م
)Karimian&etal,2019هاي بيمه بازرگاني ايران با استفاده از طراحي مدل برندسازي در شركت ي با عنوان) پژوهش

ساس نظرات خبرگانه تحليل خود را بر ا محقق توجه به آميخته بودن اين پژوهش، با انجام دادند. رويكرد پژوهش تركيبي
نشان داد كه مهمترين ابعاد برندسازي در اين صنعت شامل  هامصاحبهصنعت بيمه و مديران برندسازي انجام داد. نتايج 

هاي فروش و بازاريابي ياستراتژهاي محيطي و يژگيو يباني، مديريتي، آميزه بازاريابي خدمات،پشت هاي فني،توانمندي
  .اندبودهخدمات 

)Abbaszadeh&etal,2019انجام  كننده در نظام بانكي كشور برندسازي جهت خلق ارزش مصرفي با عنوان ) پژوهش
يج نشان داد كه نتا دادند. روش تحقيق تركيبي و جامعه آماري خبرگان و صاحبنظران و مديران صنعت بانكداري بودند.

 يل به برند،تما سطح دوم:( ي به برند)،وفادار ح اول:عوامل يازده گانه برندسازي در سيستم بانكي در پنج سطح (سط
برند و ارزش ادراك  شهرت يت برند،شخص يت برند،رضا تعهد برند، ابعاد سطح سوم:( برند)، اعتماد ي به برند،دلبستگ
  شونديمبندي يت برند) طبقههو سطح پنجم:( يفيت خدمات)،ك سطح چهارم:( شده)،

                                                            
1- Ahoy 
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)Norouzi&etal,2021 (و به روش  ارزيابي عوامل مؤثر بر برندسازي در شركت خودروسازي سايپا با عنوان يپژوهش
آماري شامل كارشناسان شركت خودروي سايپا بودند كه به روش نمونه گيري در  نمونه تحقيق فراتحليل انجام دادند.

متغيرهاي تأثير برند، رضايت  نيفراتحليل از بين پيامدهاي شخصيت برند، بهترت هاييافتهبر اساس  دسترس انتخاب شدند.
مشتريان، كيفيت ارتباط، توسعه برند، ارزش ادراك شده، وفاداري به برند، ارزش دوره عمر مشتري و ارزش ويژه برند 

  .داراي بيشترين اندازه اثر بودند
)Baghaienia&etal,2021رويكرد  باد شهر يز يهاواكاوي عوامل مؤثر در برندسازي داخلي هتلبا عنوان  ي) پژوهش

ي شهر يزد بودند كه به روش نمونه گيري هدفمند هاهتلآماري دست اندركاران اجرايي  نمونه انجام دادند. كيفي
اندركاران اجرايي  پژوهش نشان داد كه مجموعه عوامل مؤثر در برندسازي داخلي از ديدگاه دست يجنتا  انتخاب شدند.

و استخدام، جبران خدمات و  ينشگز ي،رهبر ي،ارتباطات مؤثر، جلسات مؤثر، مشتري مدار يش،هتلها شامل آموزش، پا
  كيفيت زندگي كاري است.

)2021Mazraeh&etal, ( انساني مستعد نيرويي برندسازي كارفرما بر مبناي انتظارهاي طراحي الگوپژوهشي با عنوان 
يج نتا تهران بودند. نيروهاي انساني مستعد شركتهاي فعال در بـازار كـارانجام دادند. روش تحقيق آميخته و نمونه آماري 

ايـن تجربه در كنار شرايط  .انجامديانتظارهاي متقابل فرد، شغل و سازمان به تجربه برنـد كارفرمـا محاكي از آن بود كه 
 مديريتي(منابع قدرت سازمان، الزامات اجرايي برندسازي كارفرما، متوليان برندسازي كارفرما و زيرسيسـتمهـاي  ياينهزم

بازاريابي محتواي كارفرما و مشكلات برندسـازي كارفرمـا) بـه  ي،گر (كانديدهاي شغلمداخله يطمنابع انساني) و شرا 
انتخاب راهبردهاي كارفرما در وعده برند و راهبردهاي نيروي كار در تصميم به ماندن يا ترك سـازمان منجـر شـده و بـه 

  شود.يامـدهاي برندسازي كارفرما ختم مپي
)2020Fahim&etal,ي اجتماعي هاشبكهسازي اجتماعي در صنعت بانكداري در با عنوان طراحي مدل برند ي) پژوهش

 گيري هدفمند انتخاب شدند.هاي سپه و اساتيد دانشگاه بودند كه به روش نمونهانجام دادند. نمونه آماري مديران بانك
يامد جزء ابعاد اصلي پ ي،خروج يندها،فرآ يطي،مح ي،رفتار تحقيق آميخته بود. نتايج نشان داد عواما ساختاري، روش

  .اندبودهبرندسازي 
)Haghighi kafash&etal,2020اساتيد خبره در  آماري جامعه ي با عنوان برندسازي استراتژيك انجام دادند.) پژوهش

يج حاكي از آن بود كه با توجه به ارزش نتا تحقيق تركيبي بود. روش ي زعفران بودند.هاشركتديران زمينه برند و م
توان رقابت پذيري به  ارتقاء به فرد بودن زعفران ايراني با استفاده از تبليغات هدفمند، منحصر الاي زعفران،اقتصادي ب

  افزايش ارزش برند زعفران و جذب سرمايه گذاران دست يافت.
)Momen&etal,2015 مجددخريدقصدبر مشتري اثرگذاري ادراكدرمستمرتعهدوعاطفيتعهدنقش) تحقيقي با عنوان 

گيري تصادفي تحقيق پيمايشي و روش نمونه روش آماري خريداران تلفن همراه از بازار تهران بودند. جامعه انجام دادند.
ساده بود. نتايج حاكي از آن بود كه بهترين روش در ايجاد قصد خريد مشتري و بهبود ادراكات مشتري در اين زمينه 

  توسعه تعهد عاطفي مشتريان است.
)2021Hanna&etal,پژوهشي به بررسي ارتباط تعهد مشتريان با برندسازي شركتي و ارزش ويژه برند پرداختند. ) در 

شركت انتخاب شده  63گيري تصادفي ثابت تعداد هاي توليدي در پاريس بود كه به روش نمونهآماري شركت جامعه
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د كه ميزان تعهد عاطفي مشتريان باعث ارتقاء عملكرد يج تحقيق نشان دانتا همبستگي بود.-تحقيق توصيفي روش بودند.
  برندسازي و توسعه ارزش ويژه برند شده است.

)2021Botella&etal,انجام  كاركنان يكارفرما به عنوان مروج ابعاد تعهد سازمان يعوامل برندسازي با عنوان ) پژوهش
ونه گيري تصادفي ساده و روش تحقيق پيمايشي نم روش ي لوكس در بلژيك بود.هاهتلآماري كاركنان  جامعه دادند.

  تواند در بهبود تعهد عاطفي كاركنان نقش داشته باشد.يميج نشان داد كه شخصيت مداري و هويت فرهنگي نتا بود.
)2021Yousf & Khurshid,كارفرما بر تعهد كاركنان: مشاركت كاركنان به عنوان  ينام تجار ريتأث ي با عنوان) پژوهش
گيري در تحقيق تحليلي و روش نمونه روش ي غيردولتي در مصر بودند.هاشركتآماري  جامعه ي انجام دادند.انجيم كي

د در توانيمهاي شركتي يتمأمورمشاركت كاركنان در انجام  يج حاكي از آن بود كه نام تجاري كارفرمانتا دسترس بود.
  ير مثبتي داشته باشد.تأثبرندسازي ساختاري و تعهد عاطفي كاركناني 

  شده است. ) ارائه1شماره (مدل مفهومي در قالب شكل 
  
  
  
  
  
  
  
  

  ),2020Mothersbaugh&etal,&2019Iglesias&etal؛,2019Wahyuni&etal( تحقيق يمفهوم مدل :1 شكل
  

  روش پژوهش
ساختاري)  معادلات(الگوسازي  همبستگيتوصيفي از نوع  هادادهپژوهش حاضر از نظر هدف كاربردي و از نظر تحليل 

 ،كارآفرين ن،ياقتصاد نو ،پارسيانپاسارگاد،  يشش بانك خصوص اني. جامعه آماري تحقيق حاضر را كليه مشترباشدمي
توجه به اينكه جامعه آماري پژوهش حاضر نامحدود است، حجم نمونه آماري پژوهش  با .تشكيل دادند هيو سرما سامان

گيري در دسترس  پرسشنامه با استفاده از روش نمونه 384در اين پژوهش  نفر به دست آمد. 384بر اساس جدول مورگان 
 استفاده شد.) Wahyuni&etal,2019( ياز پرسشنامه استاندارد برندساز هادادهجهت گردآوري  توزيع شد.بين مشتريان 

اعتماد  عملكرد برند، ارزش ادراك شده، سازگاري با برند، گويه و شش مؤلفه وفاداري به برند، 19اين پرسشنامه شامل 
تحليل  ),2020Mothersbaugh&etalمتغير رفتار مصرف كننده بر اساس پرسشنامه استاندارد ( به برند و تصوير برند بود.

متغير تعهد عاطفي مشتري توسط  ي بود.شفاه هايو توصيه برند رييبه تغ ليتماگويه و دو مؤلفه  6اين متغير شامل  شد.
 هاپرسشنامهمقيـاس پاسخگويي  گويه بود. 6 اين پرسشنامه شامل تحليل شد.) ,2019Iglesias&etal( استادارندپرسشنامه 

  .ليكرت بود ايدرجهدر اين پژوهش پنج 

 وفاداري به برند

برند سازگاريبا  

 ارزش ادراك شده

 عملكرد برند

 اعتمادبه برند

 برندسازي

 تصوير برند

 رفتار مصرف كننده عاطفيتعهد   

هاي شفاهيتوصيه تمايل به تغييربرند  
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  ها:پرسشنامهروايي 
ن قرار داد نفر از صاحبنظران و اساتيد حوزه مديريت و سازما 10را در اختيار  هاپرسشنامهروايي محتوا: بدين منظور محقق 

  .و مورد تأييد قرار گرفت
 30. براي افزايش روايي پرسشنامه، ابتدا گرددميگيري محقق بر  اندازه روايي صوري: روايي در اصل به صحت و درستي

مشخص  سؤالاتپرسشنامه بين تعدادي از مخاطبان در جامعه آماري توزيع و كليه ابهامات افراد جامعه آماري در رابطه با 
، حذف و تعداد ديگري جايگزين آن شد و در نهايت پس از شفاف شدن نقاط سؤالاتشد. بدين ترتيب تعدادي از 

  .، پرسشنامه نهايي و توزيع گرديدسؤالاتضعف و قوت 
بكار رفته از روش تحليل عاملي تأييدي انجام  هايپرسشنامهسازه: اعتبار عاملي پرسشنامه براي بررسي اعتبار عاملي  اييرو

هستند و اين نشان دهنده مورد  9/0 بالاي هايسؤالشد. نتايج تحليل عاملي تأييدي نشان داد تمامي شاخصهاي برازش، 
  .داده شده است نشان) 1( شمارهل عاملي تأييدي در جدول نتايج تحليخلاصه  .ها است قبول بودن گويه

  
  پژوهش يابزارها يدييتأ يعامل ليتحل جينتا .1 جدول

 نتايج  RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI  شاخص برازندگي

 برازش مدل مناسب است91/0 93/092/0 95/094/0 039/0  برندسازي بانك
 برازش مدل مناسب است91/0 94/093/0 98/092/0 041/0 رفتارمصرف كننده

 برازش مدل مناسب است93/0 91/094/0 91/096/0 046/0  تعهد عاطفي
  

به  هايدادهپرسشنامه پيش آزمون گرديد و سپس با استفاده از  30: بدين منظور يك نمونه اوليه شامل هاپرسشنامهپايايي 
ميزان ضريب اعتماد با روش آلفاي كرونباخ محاسبه شد كه  SPSS22 افزار و به كمك نرم هاپرسشنامهدست آمده از اين 

  شرح داده شده است.) 2( در جدول شمارهعدد بدست آمده براي هر ابزار 
  

  قيتحق هايپرسشنامهاعتماد  تيقابل بيضر .2 جدول
 آلفاي كرونباخ  نام پرسشنامه

  /849  برندسازي بانك
  851/0  كنندهرفتارمصرف 

  733/0  تعهد عاطفي
  

  پژوهش هايافته
پژوهش، از آمار توصيفي براي تحليل متغيرهاي جمعيت شناختي استفاده  هايدادهبه منظور تحليل  توصيفي: هاييافته

  .متغيرهاي جمعيت شناختي پژوهش درج شده است )3(شد. در جدول شماره 
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  يشناخت تيجمع يهايژگيبرحسب و انيپاسخگو توزيع .3 جدول
  تحصيلات  جنسيت  
  دكتر كارشناسي ارشد كارشناسي كارداني  زن  مرد  

  15  208  115  46  107  277 فراواني
  4  54  30  12  28  72  درصد

  سن  وضعيت تأهل  
 50 بالاي  41-50  31-40  20-30 متأهل مجرد  

  29  118  164  73  255  129 فراواني
  7  31  43  19  66  34  درصد

  
  ) ارائه شده است.4( توصيفي مربوط به متغيرها در قالب جدول شمارهآمار 

  
  آمار توصيفي متغيرهاي پژوهش .4جدول 

كشيدگيچولگيواريانسانحراف معيارميانگين متغير
45/3  وفاداري به برند  77/0  599/0  215/0 -  333/0 -  

61/3  سازگاري با برند  79/9  607/0  105/0 -  406/0 -  

55/3  شدهارزش ادراك   83/0  686/0  272/0 -  349/0 -  

67/3  عملكرد برند  65/0  419/0  017/0 -  430/0 -  

57/3  اعتماد به برند  61/0  368/0  185/0  515/0 -  

62/3  تصوير برند  72/0  513/0  204/0 -  266/0 -  

66/3  برندسازي بانك  75/0  560/0  019/0  693/0 -  

64/3  تمايل به تغيير برند  67/0  444/0  011/0  652/0 -  

79/3  هاي شفاهيتوصيه  74/0  553/0  097/0 -  645/0 -  

70/3  رفتار مصرف كننده  75/0  565/0  383/0 -  405/0 -  

89/3  تعهد عاطفي  71/0  501/0  027/0 -  946/0 -  

  
  :هاي استنباطييافته

نمايش ) 5( شمارهاسميرنوف استفاده شد كه در جدول -ها از آزمون كولموگروفابتدا جهت نرمال بودن توزيع داده
  داده شده است.
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  پژوهش يرهايمتغ رنفياسم-آزمون كولموگروف .5جدول 
 انحراف معيار ميانگين  نماد متغير

BL 140/1  وفاداري به برند  197/0  

BC 156/1  سازگاري با برند  179/0  

BV 130/1  ارزش ادراك شده  208/0  

BP 144/1  عملكرد برند  193/0  

BT 177/1  اعتماد به برند  157/0  

BI 181/1  تصوير برند  142/0  

BB 103/1  برندسازي بانك  239/0  

CB 001/1  تمايل به تغيير برند  243/0  

VA 103/1  هاي شفاهيتوصيه  239/0  

CB 199/1 رفتار مصرف كننده  128/0  

EC 029/1  تعهد عاطفي  254/0  

  
استفاده شده  يبا تمركز بر رفتار مصرف كننده و تعهد عاطف يخصوص هايبانك يمدل معادلات ساختاري از برندساز

  افزار ليزرل ترسيم شده است.ارائه شده است. اين مدل با اقتباس از برونداد نرم) 3) و (2هاي (شكلدر  نهايي است. مدل
  
  

  
  قيتحق اتيفرض ينتايج تائيد مدل معادلات ساختار .2شكل 
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  قيتحق اتيفرض يتائيد مدل معادلات ساختارنتايج  يآماره معنادار .3 شكل

  
مدل از برازندگي خوبي برخوردار است. ساير ) 018/0( از آنجا كه شاخص ريشه ميانگين مجذورات تقريب برابر

  آمده است.) 6( اند كه در جدول شمارههاي نيكوئي برازش نيز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص
௫మ

ௗ௙
=
଻ସ.ହସ

ଷଷ
ൌ 2.25 

  
  هاي نيكوئي برازش مدل ساختاري فرضيات تحقيقشاخص .6جدول 

  RMSEA  GFI  AGFI  NFI  NNFI  IFI  شاخص برازندگي
  0-1  <0,9  <0,9  <0,9  <0,9  >0,1  مقادير قابل قبول
 98/0 96/0 97/0 93/0 94/0  018/0  مقادير محاسبه شده

  
  گيري و پيشنهادهانتيجه

شده است  محاسبه) 67/0( برابر تأثير برندسازي بانك بر رفتار مصرف كنندهنشان داد قدرت  اول هيمربوط به فرض جينتا
 ياز مقدار بحران شتريبدست آمده است كه ب )65/7( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهديكه نشان م

t توان گفت يم بنابراينمبستگي مشاهده شده معنادار است. دهد هو نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا
بر اساس قدرت برند  هابانكتوان بيان داشت كه يم تأثير مثبت و معناداري دارند.بانك بر رفتار مصرف كننده  يبرندساز

 توسعه ).Hadadian&etal,2016آورند (يمخود و ميزان اعتبار آن برند ترجيحات زيادي را براي مشتريان خود به ارمغان 
يف فرآيند توص كند.يمبرند باعث دلگرمي مشتري شده و اين امر استفاده مجدد از خدمات بانكي را در مشتري بيشتر 

ي خصوصي با تعاملات ويژه خود با مشتريان سعي در شناساندن و متمايز هابانكر است كه برندسازي بر اين امر استوا
 در گيرند.يمو اين امر را يك مزيت رقابتي براي بانك در نظر  )Ghodeswar,2008باشند (يمجلوه دادن خدمات خود 

شود يممشتريان حك ي بازاريابي و برندسازي در اذهان هاكنشچنين شرايطي هويت برند شكل گرفته و 
)Han&etal,2015.( يهاين نتايج با يافتها )Mohajer,2021 و ()Abbaszadeh&etal,2019جينتاباشد. يم ) همسو 

شده است كه  محاسبه) 76/0( بر تعهد عاطفي مشتري برابر تأثير رفتار مصرف كنندهنشان داد قدرت  دوم هيمربوط به فرض
 t ياز مقدار بحران شتريبدست آمده است كه ب )74/8( نيزآزمون  معناداريمطلوب است. آماره  يهمبستگ دهدينشان م

رفتار توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا
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رفتار كيفيت ادراك شده يكي از مهمترين ابعاد  بر تعهد عاطفي مشتري تأثير مثبت و معناداري دارند. مصرف كننده
ادراك مشتري از  هرچه شود.يمتر منجر يقو يشفاه هاييهتوصاست كه به ارزش ويژه برند بيشتر و مصرف كننده 

شود يميت مشتريان بيشتر شده و اعتماد مشتري نسبت به بانك بيشتر رضا كيفيت كلي خدمات دريافتي بيشتر باشد،
)Erfani far & Hamid nia,2017.( اين صورت نوعي وفاداري در مشتري شكل گرفته خود باعث ايجاد تبليغات  در

و تفوق برند اين بانك در قياس با ساير  اعتبار يان قضاوت بهتري نسبت به مزيت،مشتر گردد.يمفردي توسط مشتري 
ير بر تأثسطوح آگاهي بالاتر احتمال افزايش در نظر گرفتن برند و  در دارند. هابانكمالي و اعتباري و  مؤسسات

 يدنمايمتصميمات مشتري بيشتر است و اين امر به نوبه خود تعهد مشتري را در دريافت مجدد خدمات بانكي بيشتر 
)Fetscherin & Heilmann,2015(. اعتماد دارند،ين مشترياني كه از آگاهي بيشتري نسبت به برند اين بانك برخورهمچن 

ي با برند دارند و داراي قدرت به يادآوري برند و تشخيص برند از ميان ساير برندهاي مشابه دارند اين ترواضحو ارتباط 
نشان داد  سوم هيمربوط به فرض جينتا باشد.يم ) همسوMomen&etal,2015( ) وFahim&etal,2020( يهانتايج با يافته

مطلوب  يهمبستگ دهديمحاسبه شده است كه نشان م )48/0( برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري برابرتأثير قدرت 
) 96/1( يعني %5 يدر سطح خطا t ياز مقدار بحران شتريآمده است كه ب بدست) 46/5( نيزآزمون  معنادارياست. آماره 

برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري توان گفت يم بنابرايندهد همبستگي مشاهده شده معنادار است. و نشان مي بوده
. از زماني كه نقش خدمات شوديكيفيت همواره عامل مهمي در جذب مشتري محسوب م تأثير مثبت و معناداري دارند.

ها موردتوجه قرار اصلي رقابت بين بانك هعنوان مشخصبه نيز  ه كيفيت خدماتدر زندگي روزمره آشكار شد، مقول
شود يو سبب كسب مزيت رقابتي م سازديرا از رقبايش متمايز م بانككه توجه به كيفيت خدمات،  نحوي گرفت؛ به

)Briciu & Briciu,2016(. ها پس از ايجاد رابطه بايد به دنبال راهكارهايي براي ارتقاي رابطه در راستاي بانك
باشند چراكه علاوه بر جذب مشتري جديد بايد استراتژي مناسبي براي ارتقاي مشتريان كنوني اتخاذ  تعهدمداري مشتري

پيش نسبت به برند گرايش داشته و در  از كه مشتريان بيش شوديم اينبرند موجب  تصويركنند. بر اساس نتايج، اعتماد و 
راستا هدف برندسازي، بهبود سودآوري بانك از طريق در اين  .)Bagheri&etal,2018ارتقاي برند حاهز اهميت باشند (

بلندمدت و تأكيد بر جذب مشتريان جديد، ارتقاي آنها و  يامدت به سمت ديدگاه رابطه تغيير ديدگاه رابطه كوتاه
همسو  )Botella&etal,2021( ) وHanna&etal,2021( يهاين نتايج با يافتها .و نگهداري مشتريان است ظدرنهايت حف

 )48/0( تأثير مستقيم برندسازي بانك بر تعهد عاطفي مشتري برابرنشان داد قدرت  چهارم هيمربوط به فرض جينتاباشد. يم
تأثير غير مستقيم برندسازي بانك بر تعهد عاطفي بدست آمد. قدرت  )46/5( نيزآزمون  معناداريمحاسبه شد. آماره 

لذا متغير رفتار  با توجه به اينكه قدرت مسيره غيرمستقيم از مسير مستقيم بيشتر است،محاسبه شد.  )50/0( مشتري برابر
 برندهاي قوي همواره در راستاي ارتقاي رابطه عميق خود با مصرف مصرف كننده در اين رابطه نقش ميانجي دارد.

طور  ريد يا استفاده مجدد خدمات و بهحفظ تعهد عميق به تكرار خ ).Park & Kim,2016كنند (يكنندگان تلاش م
وفاداري را تعهد قوي براي خريد مجدد يك محصول  )Oliver,2014. (شوديمستمر در آينده باعث تغيير رفتار مشتري م

كه همان برند عليرغم تأثيرات و تلاشهاي بازاريابي  نحوي به )Buttle & Malkan,2015داند (ييا خدمت برتر در آينده م
ها آن و تعهدعاطفي و نگهداري مشتريان به منجر وفاداري ظنيز امتداد حف ياقبا خريداري شود. از منظر رابطهبالقوه ر

 ) همسوYousf & Khurshid,2021) و (Mazraeh&etal,2021( يهاين نتايج با يافتها ).Heding&etal,2015( شوديم
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كه توجه به مقوله برند موجب دستيابي به مزيت رقابتي پايدار و متعاقب آن  دهندمينتايج پژوهش نشان باشد. يم
  ت:طرح اس پيشنهادهاي كاربردي زير قابل بنابراين شود؛مي هابانكسودآوري 
عنوان دارايي نامشهود داشته  ريزي جامعي نسبت به برندسازي به مشهود بايد برنامه هايداراييعلاوه بر ها بانكمديران ها 

در خصوص برندسازي شناسايي شده  هابهبود بانك عنوان نقطه قابل برند به عملكردباشند. با توجه به نتايج پژوهش، 
 و سازگاري بانك با شرايط مشتريان است؛ بنابراين بايد به عواملي چون تجهيزات مدرن و نوآوري در خدمات بانكي

آنها در به ه خدمات ئه طرحهايي كه منافع مشتريان را تضمين و نيز در ارائارا ها دربانكمچنين ه از پيش توجه شود. بيش
؛ بنابراين براي بهبود اين شاخص مديران بانكي در حوزه برند بايد به عوامل مالي و غيرمالي كنندحداقل زمان تلاش 

اي نمايند بايد به ابعاد رفتارمصرف كننده توجه ويژهدهد كه مديران نتايج نشان مي نشان دهند.ارزش مشتريان توجه جدي 
به اينكه انجام هر پژوهشي توجه  با كه در اين ميان توصيه به ديگران در سطوح بالا از اهميت خاصي برخوردار است.

سان ، در پژوهش حاضر عمده محدوديت مربوط به هماهنگي با مديران و كارشناهايي را به دنبال داردمحدوديتموانع و 
در پژوهش حاضر برندسازي در شبكه بانكي با  آن بود.بودن فرايند  بر و زمان توزيع پرسشنامهشبكه بانكي انجام براي 

 يشود برندسازي را با رويكردهاي اجتماعي به به پژوهشگران آتي توصيه م بنابراين .استرفتار مصرف كننده رويكرد 
ي كنند؛ همچنين ابعاد برندسازي را از طريق مصاحبه با مشتريان كليدي عنوان كانون محوري در تعاملات اجتماعي بررس

  .يافتدست به دست آورند تا بتوان به اين عوامل از ديد مشتريان موصوف 
  

  منابع:
Abbaszadeh, H., Alamtabriz, A., Irandoost, M., Salavati, A. (2019). Branding to create consumer 

value in the Iranian banking system. Consumer Behavior Studies Journal, 6(1), 193-211. 
(InPersian). 

Abbaszadeh, H., Alamtabriz, A., Irandoost, M., salavati, A. (2019). Planning a Comprehensive Model 
of CommunicationBased Branding in the Iranian Banking Industry. Journal of Business 
Management Perspective, 18(39(InPersian). 

Aghazade, H., Amini Kesbi, H., Jafari, E. (2021). Investigating the Role of Brand Personality in 
Forming Brand Equity: Case of Hamrah-e- Avval Telecommunication Oprator. Management 
Research in Iran, 20(2), 1-20. (InPersian). 

Arasanmi, C. N., & Krishna, A. (2019). Employer branding: perceived organisational support and 
employee retention–the mediating role of organisational commitment. Industrial and Commercial 
Training. 

Baghaienia, F., shaker ardakani, M., amrolahi, N., Behjati Ardakani, A. (2021). Analysis of effective 
factors in the internal branding of selected hotels in Yazd with a qualitative approach. Tourism 
Management Studies, 16(55), 41-77. (InPersian). 

Bagheri, T., Divandari, A., & Seyedjavadin, S. (2018). Providing a Framework for Modeling 
Corporate Banking in Iran. Business Management Perspective, 65, 13-30 (In Persian). 

Botella-Carrubi, D., Gil-Gomez, H., Oltra-Badenes, R., & Jabaloyes-Vivas, J. M. (2021). Employer 
branding factors as promoters of the dimensions of employee organizational 
commitment. Economic Research-Ekonomska Istraživanja, 34(1), 1836-1849. 

Bozorg Khoo, H., Keimasi M., Esfidani M.R., Turkestani, M.S. (1397). Identification and 
Prioritization of Effective Factors of National brand with Consumer Cognitive Behavior aprroch, 
Journal of Consumer Behavior Studies, 5 (2), 83-110, (InPersian). 

Briciu, V. A., & Briciu, A. (2016). A Brief History Of Brands And The Evolution Of Place Branding. 
Bulletin of the Transilvania University of Brasov, Series VII: Social Sciences, Law, S, 9 (58), 137-
142 



      

136 

 137تا  119 صفحات، 1400پاييز ،  1شماره ، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  هاي خصوصي با تمركز بر رفتار مصرف كننده و تعهد عاطفيبرندسازي بانك: علي عيني دليجاني، محمدطالقاني
 

Buttle, F., & Malkan, S (2015). Customer relationship management: Concepts and technology. New 
York: Routledge. 

De Chernatony, L., & McDonald, M. (2003). Creating powerful brands. Routledge 
De Stobbeleir, K. E., De Clippeleer, I., Caniëls, M. C., Goedertier, F., Deprez, J., De Vos, A., & 

Buyens, D. (2018). The inside effects of a strong external employer brand: how external 
perceptions can influence organizational absenteeism rates. The International Journal of Human 
Resource Management, 29(13), 2106-2136. 

Erfani far, A., & Hamid nia, B. (2017). Seven approaches to Brand management: Research, theory and 
practice. Tehran (In Persian). 

Fahim, E., Purslemi, M., Hosseinzadeh, A., & Namaghi, M. G. (2020). Designing a Social Branding 
Model of the Banking Industry in Social Networks. Brand Management, 7(3), 171-226. (InPersian). 

Fatima, J. K., Razzaque, M. A., & Di Mascio, R. (2015). Modelling roles of commitment on rapport 
and satisfaction. International Journal of Bank Marketing, 33(3), 261-275. 

Fetscherin, M., & Heilmann, T. (Eds.). (2015). Consumer brand relationships: Meaning, measuring, 
managing. Springer 

Fullerton, G. (2014). The moderating effect of normative commitment on the service quality-customer 
retention relationship. European journal of marketing. 

Ghodeswar, B. M. (2008). Building brand identity in competitive markets: a conceptual model. 
Journal of product & brand management, 17(1), 4-12. 

Hadadian, A., Kazemi, A., & Feyzabadi, Sh. (2016). Investigating the effect of brand identity on 
customer loyalty through service quality, trust and perceived value. New marketing research,,2, 21, 
75-92 (In Persian). 

Haghighi kafash, M., hamidi beinabaj, M., karimi alavijeh, M., khalil nezhad, S. (2020). Presenting a 
Strategic Branding Model. Journal of Strategic Management Studies, 11(43), 21-43. (InPersian). 

Han, S. H., Nguyen, B., & Lee, T. J. (2015). Consumer-based chain restaurant brand equity, brand 
reputation, and brand trust. International Journal of Hospitality Management, 50, 84-93 

Hanna, S., Rowley, J., & Keegan, B. (2021). Place and destination branding: A review and conceptual 
mapping of the domain. European Management Review, 18(2), 105-117. 

Heding, T., Knudtzen, C. F., & Bjerre, M. (2015). Brand management: Research, theory and practice. 
Routledge. 

Heydarzadeh, K., & Mirveysi, M. (2014). Service Management and Marketing: Customer 
Management in Service Competition. Tehran: mehrban nashr (InPersian). 

Hinson, R., Frimpong, N. O &,.Dasah, J)2011). Brands and service-quality perception. Marketing 
Intelligence & Planning,Vol. 29 Iss 3 pp. 264 - 283. 

Iglesias, O., Markovic, S., & Rialp, J. (2019). How does sensory brand experience influence brand 
equity? Considering the roles of customer satisfaction, customer affective commitment, and 
employee empathy. Journal of Business Research, 96, 343-354. 

Karimian, L., Amirshahi, M., heidarzadeh, K., Ghaffari, F. (2019). Designing a Branding Model for 
Commercial Insurance Companies in Iran With the Help of a Mixed Research Method. Consumer 
Behavior Studies Journal, 6(1), 245-265(InPersian). 

Khodabandeh, A., & Lindh, C. (2021). The importance of brands, commitment, and influencers on 
purchase intent in the context of online relationships. Australasian Marketing Journal, 29(2), 177-
186. (InPersian). 

Khodadad hosseini, H., & Rezvani, M. (2017). Brand Management (School, Value setting and 
National Brand). Tehran: Office of Cultural Research (In Persian). 

Kotler, P., & Armstrong, G. (2018). Principles of marketing. Pearson education. 
Masoudi Tafreshi, M., Irajirad, A. (2018). Mediating Role of Cognitive Trust and Emotional 

Commitment on the Relationship between Job Satisfaction and Knowledge Sharing 
Intention. Journal of Research in Educational Science, 12(43), 147-163. (InPersian). 

Mazraeh, S., Shaemi Barzoki, A., & Safari, A. (2021). Developing an Employer Branding Model 
based on the Expectations of Talented Employees. Journal of Business Management, 13(2), 337-
361. (InPersian). 

Mohajer, S. M. (2021). Branding of luxury hotels with a focus on consumer behavior and brand 
equity. BRANDAFARIN JOURNAL, 2(15). (InPersian). 



 

137  

  137تا  119صفحات ، 1400پاييز ،  1 شماره، 1 دوره

وكارآفريني وكار كسب مديريت نامهفصل  

https://www.jbme.ir 
  

  خصوصي با تمركز بر رفتار مصرف كننده و تعهد عاطفيهاي برندسازي بانك: علي عيني دليجاني، محمدطالقاني
 

Momen.M,Gharahche.M,Ghanbarzadeh.R(2015). The Role of Affective Commitment and 
Continuance Commitment on Customer Perception of the Intention to Repurchase. Journal of 
Business Management Perspective, 14(24), 87-101. (InPersian). 

Mothersbaugh, D. L., Hawkins, D. I., Kleiser, S. B., Mothersbaugh, L. L., & Watson, C. F. 
(2020). Consumer behavior: Building marketing strategy. New York, NY, USA: McGraw-Hill 
Education. 

Nadaf, M., Ghanbari Adiyi Abdolahadi Azizi,P. (1395) Valuable Value Adjustment of Service Brand 
and Quality of Interaction and Customer Citizenship Behavior, Journal of Marketing Management, 
3 (3) 22-42 (InPersian). 

Ngan, T. (2017) Analysis the Relationship among Service Quality, Customer Satisfaction, and 
Customer Loyalty with Hotel Industry in Hanoi Vietnam."PhD dissertation. 

Norouzi, H., Khamehchi, H., Pashootanizadeh, H. (2021). Identyfying the Important Factores on 
Branding of SAIPA Company. Commercial Surveys, 19(108), 91-108. (InPersian). 

Oliver, R. L. (2014). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer: A behavioral perspective 
on the consumer. Routledge. 

Park, H., & Kim, Y. K. (2016). Proactive versus reactive apparel brands in 52. sustainability: 
Influences on brand loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 29, 114-122 

Park, J. (2014). What women want: Creation of a luxury brand. Business Horizons, 57 (2), 247-257. 
Raj P. D., Cheryl L. B., Timothy W. A., and Kimberly M. J. (2010).Building brand community 

membership within organizations: a viable internal branding alternative?. Journal of Product and 
Brand Management, 19(3), 210– 217. 

Roosta, A., Eyvaznezhad, S., & Bloorparsa, M. (2018). Evaluating the Customer's Logical and 
Emotional Approach in the Brand Valuation Value.journal of business management, Winter 2017, 
Volume 32, 31-49 (InPersian). 

Sadin, H., PourTaheri, M., & Rokneddin Eftekhari, A. (2021). Identifying and Evaluating the Value 
Chain of Rural Businesses with Branding Potential (Case Study: Turkmen Sahra of Golestan 
Province). Journal of Rural Research, 12(2), 218-231. (InPersian). 

Saeedi, J., & Soleymani beshli, A. (2015). Brand Identity in the Banking Industry. Tehran: 
noresa(InPersian). 

Sarker, Md M., Mohd-Any A., Kamarulzaman Y. (2019). Conceptualising consumerbased service 
brand equity (CBSBE) and directservice experience in the airline sector Journal of Hospitality and 
Tourism Management, 38 (1), 39-48 

Shahtahmasbi, E., Mazarei, S. (2020). The effect of social support and affective commitment on 
customer's citizenship behavior and customer turnover intention. Journal of Business 
Administration Researches, 11(22), 129-148. (InPersian). 

Sharma, K., Licsandru, T. C., Gupta, S., Aggarwal, S., & Kanungo, R. (2020). An investigation into 
corporate trust and its linkages. Journal of Business Research, 117, 806-824. 

Shirkavand, S., Khanlari, A., & Hoseini, M. (2017). Impact of Brand Personality Dimensions on brand 
image and Customer Loyalty.journal of business management, Winter 2017, Volume 30, 33-47. 
(InPersian). 

Shokoohyar, S., Motameni, A., & Shabanian, S. (2017). Assessing the Factors Affecting the 
Popularity of Brand Advocate Page in Social Networks.journal of business management, Winter 
2017, Volume 32, 51-67. (InPersian). 

Wahyuni, D., & Ihsanuddin, I. (2019). Pengaruh Perceived Value terhadap Behavioral Loyalty melalui 
Customer Satisfaction sebagai Variabel Pemediasi pada Pengguna Credit Card Co-Branding Bank 
Aceh. Jurnal Samudra Ekonomi dan Bisnis, 10(2), 133-145. 

Yousf, A., & Khurshid, S. (2021). Impact of employer branding on employee commitment: employee 
engagement as a mediator. Vision, 09722629211013608. 

 
 

  





 

 

  
  

Business Management and Entrepreneurship Journal of 

eISSN: 2783-4573 
Volume 1, Issue 1, Autumn 2021 

  
Editor-in-Chief 
Professor Azar Kaffash poor 
Ph.D. in Strategic Management Full Professor, Department of Management, Ferdowsi 
University of Mashhad, ,iran. 
 kafashpor@um.ac.ir 
 
Director-in-Charge 
mahdi khodaparast 
Ph.D .Human resources management Managing Director of Institute of Management 
fekrenoandish, And member of the Scientific Society of Training and Human Resource 
Developmentrces Iran 
mahdikhodaparast.b@gmail.com 
 
Associate Editor 
Dr. Mohammad Hadi Asgari 
Assistant Professor of Business Management, Islamic Azad University of Tonekabon, Iran. 
President of Iran Business Management Association 
dr_mh_asgari@yahoo.com 

  

      

      
 

Publisher: Institute of Management fekrenoandish 

https://www.jbme.ir 

Designer: Mohammad Saki Entezami, mohammad.entezami@gmail.com 
  



 

 

Editorial Board 
Professor Azar Kaffash poor 
Ph.D. in Strategic Management Full Professor, Department of Management, Ferdowsi 
University of Mashhad,iran. 
kafashpor@um.ac.ir 
 
Professor Hassanali Aghajani 
Management(Technology-Entrepreneurship) Professor, Department of Management, Faculty 
of Economics and Administrative Sciences, University of Mazandaran, Babolsar, Iran 
aghagani@umz.ac.ir 
 
Dr. Mohammad Taleghani 
PhD in Industrial Management Associate Professor, Department of Industrial Management, 
Islamic Azad University, Rasht Branch, Rasht, Iran 
taleghani@iaurasht.ac.ir 
 
Davood Kiakojouri 
PhD in Public Administration Associate Professor, Department of Management, Chalous 
Branch, Islamic Azad University, Chalous, Iran 
davoodkia@iauc.ac.ir 
 
Alireza Fazlzadeh 
Financial Accounting Associate Professor, Department of Management and Accounting, 
Faculty of Management and Economics, University of Tabriz, Tabriz, Iran 
fazlzadeh@tabrizu.ac.ir 
 
Abolfazl Danaei 
Media Management Associate Professor, Department of Management, Semnan Branch, 
Islamic Azad University, Semnan, Iran 
a.danaei@semnaniau.ac.ir 
 
shahram gilaninia 
Business Management Associate Professor, Department of Management, Rasht Branch, 
Islamic Azad University, Rasht, Iran 
drgilaninia45@gmail.com 
 
Dr. Mohammad Hadi Asgari 
Assistant Professor of Business Management, Islamic Azad University of Tonekabon, Iran. 
President of Iran Business Management Association 
dr_mh_asgari@yahoo.com 
 
Advisory Board 
seyyed javad mortazavi amiri 
PhD in Statistics Assistant Professor, Department of Statistics and Mathematics, Chalous 
Branch, Islamic Azad University, Chalous, Iran 
jmortazavi.amiri@iauc.ac.ir 
 
Editor 
Javad Mehraban 
PhD Student of Educational Technology PhD Student of Educational Technology, Faculty of 
Psychology and Educational Sciences, Allameh Tabatabai University, Tehran Iran 
javad.mehraban93gmail.com 



 

 

 
Reviewers 

Dr. Mahdi Khodaparast 
Managing Director of Institute of Management fekrenoandish ،And member of the Scientific 
Society of Training and Human. 
 
Dr. Bahram Kheiri 
Associate Professor, Department of Business Management, Faculty of Management, Central 
Tehran Branch of Islamic Azad University, Tehran, Iran. 
 
Dr. Abolfazl Danaei 
Associate Professor, Department of Management, Semnan Branch, Islamic Azad University, 
Semnan, Iran. 
 
Dr. Mohammad Taleghani 
Associate Professor, Department of Industrial Management, Islamic Azad University, Rasht 
Branch, Rasht, Iran. 
 
Dr. Davood Kiakojouri 
Associate Professor, Department of Management, Chalous Branch, Islamic Azad University, 
Chalous, Iran. 
 
Dr. Mohammad Hadi Asgari 
Assistant Professor, Department of Business Management, Tonekabon Branch, Islamic Azad 
University, Tonekabon, Iran. 
 
Dr. Asadollah Alirezaei  
Department of Industrial Management, Yazd Branch, Islamic Azad University, Yazd, Iran. 
 
Ali Einy 
Instructor, Department of Business Management, Payame Noor University, West 
Mazandaran Province, Iran. 

  
 
  
 

Office address: Journal of Business Management and Entrepreneurship 
 

Address: Iran, Mazandaran, Chalous, Shariati Ave., After Golshan 1, Khodaparast Building, 
1st Floor, Postal Code, 4661668186 

 
Mobile Number: +989118912539 

 
Contact: +09811 52211444 

 
Journal Email: fekrenoandish.jbme.ir@gmail.com 

 

 



 

 

 
Contents 
 
Assessing the perceived effectiveness of e-commerce platforms on the perceived 
economic advantage of the consumer in predicting sustainable consumption in an 
epidemic 
leila jalali …………………………………………………………………………………….. 1 
 
Investigating the Impact of Relation-based Marketing and E-Marketing Capabilities on 
the Commercial Performance of Internet Sales Sites 
Farshideh Zalkani Andarvar ………………………………………………..………………. 19 
 
The effect of hotel features performance on word-of-mouth e-marketing behaviors 
(Study of Kish Island hotels) 
Samad Darvishi …………………………………………………………………………….. 41 
 
Investigating the Relationship between Business Ethics and Corporate Social 
Responsibility: A Case Study of Internet Companies in the West of Mazandaran 
Province 
Arash Mighi fard ……………………………………………….…………………...……… 61 
 
The Impact of Ethical Marketing on Consumer Repurchase Intention with Emphasis on 
the Mediating Role of Brand Identity and Brand Equity (Case Study: Digikala Online 
Store) 
Mahya Rezaeian, Mohammad Hadi Asgari ………………………………………….…….. 81 
 
A structural model of the role of brand love in the impact of marketing stimuli on 
customer satisfaction 
Peyman Deilami Moezzi …………………………………….……………………………. 101 
 
Branding of private banks with a focus on consumer behavior and emotional 
commitment 
Mohammad Taleghani, Ali Einy Dlejani …………………………………………………. 119 

 

 

 

 

 

 

 

 

 






