
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 صنایع و مدیریت دانشکده

 مدیریت‌کسب‌و‌کار‌نامه‌کارشناسی‌ارشد‌پایان

 

آنلاین‌مصرف‌کنندگان‌‌نظراتتبیین‌رابطه‌بین‌

‌در‌پدیده‌تخریب‌برند‌های‌اینترنتیفروشگاه

 (کالا‌)مورد‌مطالعه‌دیجی

 

 رضا انصارینگارنده: 

 

 استاد‌راهنما

 بزرگمهر اشرفیدکتر

‌مشاور‌استاد

 ر علی اکبر حسنیدکت

 

 1397 شهریور



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چکیده

Consumer Brand Sabotage  (CBS )یا  مصرف کننده برند توسط یمفهوم خرابکار ،برنددر مقابل 

به نام  وشده  یرفتار خصمانه متخلف از طرف مصرف کننده طراح ی باکه به صورت عمد ، وجود

به طور  برندمصرف کننده و  نیافتد که رابطه بیاتفاق م ینوع رفتار زمان نیا رساند.یم بیآس یتجار

مصرف کننده  یمنف یرفتارها گریدر مقابل، اشکال د شود.یم خراب( "از بین رفتن اعتماد"کامل )

سازنده است  تخریب ی، نوعتحویلات ناقص کالا ایمصرف کننده و  میتحر ،یمشتر ییجو مانند انتقام

دهند و نه لزوما یشرکت انجام م ای برند کی هیعلرا  تخریب کنندهکه در آن مصرف کنندگان اقدامات 

 ایجادمانند  گریبه اهداف د یابیدست یبرا این موضوع  بلکه د،شون یرساندن به برند م بیباعث آس

تخریب برند توسط  دیساختار جد ی، با معرفپژوهش نیدر ا. است یاحساسات منف کیتحر ایعدالت و 

نامه با استفاده از پرسش مصرف کننده تهاجمی رفتار یچارچوب مفهوم کی جادیو امصرف کننده 

 در .پرداخته شدبرند و روابط مصرف کننده  تیریمد اتیادب ،یتجار یهابرندبه  محقق ساخته نسبت

 کیدر  ی را کهشکل منحصر به فرد از رفتار تهاجم کی CBSچگونه  شد که داده نشان پژوهش این



 

 

 

متفاوت از اشکال  CBSو مفهوم  دهیو پد دهدمورد توجه قرار  رامصرف کننده است  برندچارچوب 

و  CBSدر مورد  هیاول یتجرب یها افتهیاز  یبرخ ن،یعلاوه بر ااست.  مصرف کننده یمنف رفتار گرید

نتایج نشان داد که  .شدگزارش  ،مصرف کنندگان انیدر م موردی دیجی کالاآن از مطالعه  یهانهیشیپ

های دوجانبه بر پدیده تخریب برند موثر بوده منبع تاثیر، کیفیت و پایداری نقد و همچنین بررسی

 است.

 

 رسی دوجانبه،  پایداری نقد، کیفیت نقد.های آنلاین، برابعاد ویژه برند، بررسیکلمات‌کلیدی:‌
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 مقدمه -1-1

برند یا نام تجاری مهمترین عامل فروش محصولات است که در دهه های اخیر شرکت های بزرگ تجاری از 

 که دنیا موفق های شرکت. دارند آن روی بر زیادی تاکید. …قبیل کوکاکولا، پپسی، آدیداس، اپل، بنز و 

امل موفقیت خود را در ع مهمترین کنند، می کسب را بازار در محصولات عرضه طریق از زیادی سود سالانه

برند سازی می دانند. مدیران این شرکت ها بر این نظرند که با معرفی برند به مشتریان می توان بازار فروش 

را قبضه کرد. این کار باید به گونه ای باشد که برند برای مشتریان نهادینه شود و ذهن مشتریان درگیر برند 

 .شوند

 درک“ و ”بودن اعتماد قابل“ اصلی خصلت دو بودن دارا دلیل به وفادار مشتریان اینکه گرفتن نظر در با

 باعث، بیشتر پول کردن خرج و شرکت به جدید مشتریان معرفی، بودن هزینه کم بدلیل همچنین و ”وضعیت

 توسعه و حفظ به منجر و گذارده سازمان مدت بلند آوری سود بر مثبتی تاثیر و شده سازمان بالاتر کارایی

 به منجر که عواملی شناسایی لذا، (1388)امیرشاهی و همکران،  گردند می شرکت( پذیری رقابت) بازار سهم

 عوامل، سریع پاسخگویی های سازمان مدل در. است گرفته قرار تحقیق دست در، گردد می مشتریان وفاداری

 و شده رضایت به منجر، پذیری انعطاف و اطمینان قابلیت، خدمات، زمان، کیفیت، قیمت یعنی آن گانه شش

از طرف دیگر عوامل مخالف دیگری همچون  .(1389)نوربخش،  گذارد می تاثیر مشتریان وفاداری بر نهایت در

های گذشته به شدت مورد توجه قرار گرفته است. تخریب برند به دلیل رقابت بالا در تخریب برند در سال

های آنلاین در فضای مجازی به دیده از طریق بررسیها همواره مورد بحث بوده است و این پمیان شرکت

 ذهنکنند. آنچه از  ها با سرعت نور سفر می در دهکده جهانی امروزی، واژهسرعت در حال انجام شدن است. 

وارد  برندای به  حمله کرده و صدمات غیرمنتظره برندتواند در کمتر از یک دقیقه به  شود، می بیرون رانده می

گیر شدن خبر  ر که رساندن یک پیام مثبت به کاربران برندتان نیاز به تلاش بسیار دارد، همهقد سازد. همان
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تواند بسیار ساده و سریع باشد. کافی است به هر دلیل درست یا  می های اجتماعی شبکه اشتباه شما در

 .ها خارج شود نادرستی یک حرف اشتباه از دهان برند شما در این پلتفرم

 

 مسالهبیان  -1-2

 یها آگاهسازمان شودیباعث م یمتقابل آن بر بازار رقابت راتیتاث و یتکنولوژ شرفتیامروزه، روند روزافزون پ

 یهاها در عرصهها و شرکتیخود داشته باشند. کمپان انیها و مشترمصرف کننده یازهایاز ن یشتریب

 فیکننده با طکنند و مصرف یگوناگون به بازار عرضه م یمتفاوت محصولات و خدمات خود را با برندها

 یآن در بازار رقابت یها و بقاشرکت یسود آور داستیمختلف روبروست. پ یهاو انتخاب ااز برنده یعیوس

مصرف کننده  توسط ارزش برند درک شده هیمحصول است که در سا یهایژگیاز و یمشتر تیمنوط به رضا

ترین دارایی یک موسسه تجاری تواند با ارزشمی یک برند قوی .(Bassett et al., 2016) شود یحاصل م

های همکاری بهتر و همچنین کانال شود سازمان بتواند حاشیه سود بیشتر،شود زیرا باعث می محسوب

 . دست آورد مزایای دیگر را به

( را CBS)  Consumer Brand Sabotageیا  مصرف کننده برند توسط یما مفهوم خرابکار ،برنددر مقابل 

به نام  وشده  یرفتار خصمانه متخلف از طرف مصرف کننده طراح ی باکه به صورت عمد م،یکن یم یمعرف

به طور کامل  برندمصرف کننده و  نیافتد که رابطه بیاتفاق م ینوع رفتار زمان نیا رساند.یم بیآس یتجار

 مصرف کننده مانند انتقام یمنف یرفتارها گریل، اشکال ددر مقاب شود.یم خراب( "از بین رفتن اعتماد")

سازنده است که در آن مصرف  تخریب ی، نوعتحویلات ناقص کالا ایمصرف کننده و  میتحر ،یمشتر ییجو

رساندن به  بیدهند و نه لزوما باعث آسیشرکت انجام م ای برند کی هیعلرا  تخریب کنندهکنندگان اقدامات 
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احساسات  کیتحر ایعدالت و  ایجادمانند  گریبه اهداف د یابیدست یبرا این موضوع  بلکه د،شون یبرند م

 (. Anderson and Karen, 2000) است یمنف

 یناراض ای یعصبان از یک برند؛ مصرف کنندگانکه  ی، زمانمواقع است که در اکثر نیا یدینکته کل کی

وجود دارد که مصرف کنندگان با  یحال، موارد مهم نی. با ا، به دنبال آسیب و تخریب برند هستندهستند

برسانند. با توجه به عواقب  بیآس ندبربه کنند تا  یخواهند شد و در واقع تلاش م ریمتفاوت درگ یرفتارها

 یدهیپد کی شود را درک کنند چرا کهتخریب برند نامیده میمهم است که آنچه که  ابانیبازار یبرا د،یشد

  منحصر به فرد است.

توسط مصرف  یمنف یررسمیاست که به ارتباطات غ یمنف تخریب برند، در واقع کلماتساختار  نیاول

 .(Zhang et al., 2014) کند یمصرف کنندگان اشاره م گریکالاها و خدمات به د یابیدر مورد ارز ؛کنندگان

همانطور که  دارد. ییهاتفاوت زین تخریبمختلف و رفتار مربوطه، با توجه به  یزشیساختار انگ جهیدر نت

ارتباطات  جادیا یبرا یعمد یتلاش ها یگذار هیو سرما یزیبرنامه ر ،دارند با دقت لیتما تخریب کنندگان

 باشد ادیز اریتواند بسیم CBS یریپذ بیآس لیببرند، پتانس نیمصرف کنندگان را از ب گریبا د یتجار

(Koku., 2012 .) 

 فیچند نفر توص ایدو  نیب یرسم ریتواند به عنوان ارتباط غی( مWord Of  Mouth (WOM)) یکلام دهان

-یها استفاده مبرندکسب و اشتراک دانش در  یبرا یاجتماع یهاشود. مصرف کنندگان از پلت فرم رسانه

 دیخر ماتیتوانند تصم یکه م یدر ارتباط با محصولات و خدمات مختلف گریکدیمصرف کنندگان با  کنند.

 یموثرتر یابیبازار یتواند استراتژیم WOM. همچنین کنندیقرار دهند، ارتباط برقرار م ریحت تاثخود را ت

و  یمانند فروش شخص گریمحبوب د یهایاز استراتژ یبا بعض سهیدر مقا گرانیبر د یرگذاریتاث یبرا

از  WOMبه استفاده از  لیما شتریمصرف کنندگان ب ،یفعل یتالیجیدر دوران د باشد. تلویزیونی غاتیتبل
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دانش  یبه دست آوردن و به اشتراک گذار یبرا یاجتماع یهاهستند.  آنها از پلت فرم رسانه نیآنلا قیطر

ها برندمختلف  نیآنلا یهایمصرف کنندگان در معرض بررس ،یمجاز طیکنند. در مح یها استفاده مبرنددر 

 میبر تصم نیبرند آنلا یبررسو  دهدیمصرفکنندگان قرار مها را در ذهن برندکه تصورات  رندیگیقرار م

 (.Anderson and Karen, 2000) گذاردیم ریمصرف کنندگان تاث دیخر یریگ

 مورد قضاوت در کی جادیا یرا برا یتجار برندکنندگان نظرات مختلف مربوط به  مصرف ن،یآنلا طیدر مح

 نییعوامل تع .(Royo-Vela and Hünermund., 2016) کنندیم یجمع آورویژه برند، ها و ارزش برند

 یگذارد. عوامل موثر بر بررس یم ریتاث ینیبازب یمحتوا یاست که بر اعتبار سنج یعوامل متعدد امیکننده پ

  .یو انطباق بررس یصحت بررس ،یبررس تیفیعبارتند از: ک یبررس یاعتبار محتوا

فضای امروزی و رشد روز افزون خدمات مختلف باعث شده که مشتریان به دنبال برندهای معتبر باشند. این 

موضوع در خدمات آنلاین اهمیت بیشتری دارد چراکه مشتریان همواره به دنبال برندهای معتبرتر هستند تا 

 غالبا نقطه آغاز تمایز بین ده، برندهاکننبازاریابی مصرف دراعتماد کرده و خرید خود را راحت تر انجام دهند. 

تواند حیاتی باشند. لذا بسیار مهم است که می ها اند. به طوری که در موفقیت سازمانپیشنهادات رقابتی بوده

 . صورت استراتژیک انجام گرددبرندها به مدیریت

یک برند قوی  رت و اعتبارتصویر و شهو کنند ایجاد می برندهای قدرتمند تصاویر معناداری در ذهن مشتریان

تخریب های اخیر موضوع در سال. شوددر رفتار خرید مشتری می باعث افزایش تمایز و ایجاد یک تاثیر مثبت

 در خصوص آنای و تحقیقات گسترده بوده است پژوهشگرانتوجه محققان حوزه بازاریابی و  برند، کمتر مورد

های مختلف بازاریابی که باعث برند و بررسی فعالیت تخریبهای تشکیل دهنده گرفته است. شناسایی سازه

برای  ،از سوی دیگر تخریب برندگیری هایی برای اندازهشود از یک طرف و ارایه مدلها میاین سازه کاهش

بنابراین نیاز فوری برای شناخت هر چه بیشتر  تبدیل شده است. ضروریها و صنایع مختلف به امری شرکت
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های تشکیل دهنده آن وجود دارد، به طوری که به برند و عملیاتی نمودن سازهتخریب  اهیمتر مفو دقیق

برند در بازار را  تخریباندازه گیری کنند و به شکل موثری عوامل مرتبط با  ها راآن، پژوهشگران اجازه دهد

  تحلیل نمایند.

، تی خدمات دیجیتال )خرید و فروش(اینترنهای رقابت شدیدی میان شرکت گذشتهدیگر در سالیان  طرفاز 

ها واحدهای بازاریابی جهت کسب سهم قابل توجهی از بازار به وجود آمده است در نتیجه در این گونه شرکت

ای از این ها آغاز شده است. بخش عمدههای تبلیغی و ترویجی در آنو فروش مناسبی شکل گرفته و فعالیت

های تشکیل برند و سازه عوامل تخریبتر ت هر چه بیشتر و دقیقها در جهت تصویرسازی و شناخفعالیت

های ریزی بهتر در حوزه فعالیتهای یکپارچه و طراحی و برنامهدهنده آن و همچنین تبیین الگوها و مدل

 ,.Royo-Vela and Hünermund) باشدمربوط به پیشبرد فروش و نوآوری در کیفیت ارایه خدمات می

آنی و  برند که منجر به تصمیم خرید کاهش تخریبی عملی اهتوجه به این نکته یکی از راه. لذا، با (2016

کیفیت نقد و بررسی، بررسی دو ، های معتبر(منبع تاثیر نظرات )مثلا سایتشود، توجه به مشتریان می آنلاین

کنندگان تاثیرگذار است،  یین نوع رفتار مصرفباست که بر نحوه تفسیر و ت جانبه، گیرنده و ابعاد ویژه برند

مطالعاتی آن  ءتواند به عنوان یک استراتژی اثربخش جهت کسب مزیت رقابتی محسوب گردد که خلاکه می

است،  خصوصیاتیبرند دارای  تخریبکه  ه استمشاهده شدهمچنین  شود.کشور دیده میو خارج در داخل 

 د.در ارتباط هستن آنلاین که با قصد خرید

 یچارچوب مفهوم کی جادیو اتخریب برند توسط مصرف کننده  دیساختار جد یما با معرف ،پژوهش نیدر ا

برند و روابط مصرف کننده کمک  تیریمد اتیادب ،یتجار یهابرندبه  نسبت مصرف کننده تهاجمی رفتار

 یاجتماع یدر روانشناس یابیارز یها هیو نظرپرخاشگری  یبا توجه به ملاحظات مفهوم .پرداخته خواهد شد

 دگاهید کی ی،مصرف کننده واقع برند توسط تخریب کنندگانبا  قیمصاحبه عم نی( و همچنیتی)شخص
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: شود کهمینشان  پژوهش این در .شودیم جادیا برند،ارتباط  نهینوع رفتار در زم نیدرک ا یبرا دیجد ینظر

مصرف کننده است  برندچارچوب  کیدر  ی را کهشکل منحصر به فرد از رفتار تهاجم کی CBS( چگونه 1)

  مصرف کننده  یمنف رفتار گریمتفاوت از اشکال د CBSو مفهوم  دهی( پد2و  ) دهد.یمورد توجه قرار م را

موردی دیجی آن از مطالعه  یهانهیشیو پ CBSدر مورد  هیاول یتجرب یها افتهیاز  یبرخ ن،یعلاوه بر ااست. 

 مدل مفهومی پژوهش آورده شده است.  1در شکل  .واهد شدخگزارش  ،مصرف کنندگان انیدر م کالا

 

 . مدل مفهومی و عوامل موثر در پدیده تخریب برند1شکل 
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 ضرورت و اهمیت انجام تحقیق -1-3

آنلاین های برند در راهبردهای بازاریابی شرکت تخریباهمیت و ضرورت انجام پژوهش به اهمیت عوامل 

تر در های مناسبپشتیبانیو نقش آن در جذب و نگهداری و پشتیبانی از مشتریان و ارایه  خدمات دیجیتال

های بازاریابی رقبا و در نهایت توانایی کسب سهم بازار بیشتر و کاهش هزینهخدمات ارایه شده نسبت به

 ن خدمات دیجیتالآنلایهای گردد. امروزه مقوله مدیریت برند یک الزام استراتژیک برای شرکتشرکت برمی

کند. های رقابتی پایدار یاری میها را در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیتباشد که آنمی

ها تواند اعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آنزیرا یک برند قدرتمند می

توان گفت که یک برند قدرتمند نمایند، به عبارت دیگر میکند تا عوامل ناملموس را بهتر درک کمک می

 ,.Royo-Vela and Hünermund., 2016; Girhan et al) شوددارایی با ارزشی برای شرکت محسوب می

2016). 

نظرات  ها در معرضمواجه شده اند: آن ها از رفتار مصرف کننده یدیها با نوع جدشرکت ر،یاخ یهادر سال

اند و مصمم هستند متخاصم شدهها بعضا دیده شده که آن مصرف کنندگان هستند که  آنلاین و یا غیرآنلاین

تواند با تلاش نسبتا  یمصرف کننده م ک،یتکنولوژ دیبا استفاده از امکانات جد برند شوند. به بیکه سبب آس

توسط   برند یمفهوم خرابکار این پژوهش د،یجد دهیپد نیدر بازتاب ا .کند ی برندبه خرابکار ی اقدامکم

 کی ی می شود.ساز نهیزماین تخریب مختلف  یها زهیبر اساس انگ کند.یم ی( را معرفCBSمصرف کننده )

 زهیبه عنوان انگ یتجار برندرساندن به  بی: آساز روی دشمنی تخریبنوع  کی) CBS ،یچارچوب مفهوم

 تخریب)منفی و سخن  فروشندهاز  یریمصرف کننده مانند انتقام گ یمنف اشکال رفتار گریغالب( را از د

به عنوان مثال،  گر،یبه اهداف د دنیرس یاست برا یا لهیوستنها  یتجار برندرساندن به  بی: آسیسازمان

با  یفیک یهامصاحبه نیو همچن یابیارز یهاهیو نظر تخریب یهانشیچارچوب، ب نیا بازگرداندن عدالت(.
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 دهیدر مورد پد یدرک بهتر نظر یو مصرف کننده برا برندبا  یبستر ارتباط کیرا به  یواقع یخرابکارها

CBSرا نسبت به  یرو به رشد مصرف کنندگان فرد یروان ندیروند فرا این پژوهشکند.  ی، سازگار مCBS 

 دهند.یرا توسعه م ندهیآ قاتیتحق ینقشه راه برا کیو  خواهند کرد لیتحل

 یروانشناخت دهیچیپ یها سمیارائه درک بهتر از عوامل و مکان آن؛هدف  این پژوهش و یچارچوب مفهوم

شود که  یشروع م یزمان ندیفرا نیا کند.یم برند یخرابکار یهاتیفعال ریاست که مصرف کننده را درگ

مقابله مواجه است است که در برند رفتار  کی ایت اخدم ایمحصول  کی ای ومحرک برند  کیمصرف کننده با 

کند که یم یابیارز هیاول ندیفرا کیمحرک ها را در  نیمصرف کننده ا مصرف کننده قرار دارد. یبا ارزش ها

مصرف کننده سپس  است. او و احساسات خاص صیتشخ نیاو و همچن یها برامحرک تیاهم یابیشامل ارز

 یابیروند را دوباره ارز کی تیو وضع برندمرتبط با  یهامحرک ی را همراه باو عاطف یشناخت یهاپاسخ نیا

با برند  ردیبگ میتصم ای( فکر کند تخریب) تیدرباره وضع شتریممکن است مصرف کننده ب جه،یدر نت کند.یم

مجدد و تعاملات  یابیپس از آن، اگر بعد از ارز به شرکت( ارتباط برقرار کند. تی)به عنوان مثال، شکا

که چگونه با  ردیگ یم مینداشته باشد، مصرف کننده تصمبه اصلاح   میهنوز تصم صاحب برند، یاحتمال

 ،یتجار برندفلسفه  اینامتعارف  یرفتارها پاسخ دهد.ی، رفتار منف گریبا انواع د ای CBS یها تیفعال

منجر  یدر برابر تجاوز سازمان CBSبه  بیترت نیکنند و به ا یم کیمصرف کننده را تحر یذهن یندهایفرا

 شود. یم

-به دلیل درگیرهای ذهنی پیچیده، مصرف کننده نیاز دارد از تفاوت آنلاین خدمات دیجیتالامروزه در حوزه 

های تجاری مختلف آگاهی داشته باشد و در این های محصول در میان نامهای خاص و اساسی و تمایز ویژگی

از فروش عنصری واجب و ضروری پس  گارانتی معتبرو ارایه  رفتار مناسب با مشتری حین فروشمیان ارایه 

نتوانند تمایزی اساسی نسبت به دیگر برندها دیجی کالا  چنانچه نمایندگی .در بازارهای پررقابت شده است
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. در واقع این تمایز به معنی ارایه ارزشی ویژه به مشتری به شدایجاد کنند در عمل با نابودی مواجه خواهد 

 ا است. ای متفاوت و بهتر نسبت به رقبگونه

 دیجی کالامشتریان نسبت به  کاهش تخریب برند و بینش مثبتاز جنبه اهمیت انجام این پژوهش منجر به 

خدمات دیجیتالی در میان استفاده کنندگان  شرکتشود که در نهایت منجر به افزایش محبوبیت این می

شود. از جنبه ضرورت عدم می رکشوو در نتیجه ایجاد یک تصویر ذهنی قوی و مثبت از آن در داخل  آنلاین

ای نزدیک منجر به از ، در آیندهدیجیتالی آنلاین در ایرانانجام این تحقیق با توجه به رقابتی شدن بازارهای 

و خروج آن از بازار رقابت خواهد شد. دیجی کالا دست دادن سهم بازار و در نهایت کاهش سودآوری 

گیری آن از دیدگاه ابزارهای اندکی برای اندازه ،برندتخریب همچنین علی رغم اهمیت روز افزون مفهوم 

از درک مشتریان نشات گرفته است برای مدیران  تخریب برند مصرف کننده وجود دارد. با توجه به این که 

 گیری و ارزیابی نمایند.را در سطح مشتری اندازهآن حایز اهمیت است که به توانند 

منبع تاثیر نظرات که شامل عواملی چون  در یک محیط آنلاین مشترینظرات مبتنی بر  تخریب برندارزیابی 

 ،  بایدباشدمی کیفیت نقد و بررسی، بررسی دو جانبه، گیرنده و ابعاد ویژه برند، های معتبر()مثلا سایت

ضمن  د تا بتواندامورد بررسی و آزمون قرار د از خدمات دیجیتالی آنلاین تمایل به خرید مشتریان نسبت به

های موجود، مدلی کاربردی بررسی قابلیت تعمیم نتایج تحقیقات پژوهشگران سایر کشورها، با ترکیب مدل

  د.او ابعاد آن ارایه د تخریب برندریزی اثربخش در راستای جهت برنامه

 

 

 



 

17 

 

 اهداف تحقیق -1-4

 هدف کلی -1-4-1

است که از  تخریب برندبا  مصرف کنندگان نظرات و بررسی رابطه یی و تعیینشناسا ق،یتحق یهدف اصل -

احصاء  ،هامولفه ها و شاخص نترنت،یا طیدر مح انیرفتار مشتر یالگوها و مدل ها یمطالعه و بررس قیطر

 خواهد شد.

 هدف کاربردی -1-4-2

 نظراتو کننده رفتار  نییتع یها و شاخص هامولفه قیتحق انیاست که در پا نیا قیمورد انتظار تحق جینتا -

ارائه شده و بتوانند  یابیبازار رانیبه مد یزیو برنامه ر یگذار استیجهت هرگونه س تخریب برند انیمشتر

 .رندیگ اریدر اخت ینترنتیا طیحم قیمحصولات و خدماتشان از طر یاز بازار را برا یشتریسهم ب

 های تحقیقسوال -1-5

 چگونه است؟ انیمشترهای آنلاین و بررسی با رفتار  تخریب برند رابطه

 های تحقیقفرضیه -1-5-1

 دارد. ، همبستگیو درنتیجه تخریب برند نیمعتبر آنلا یبررس با یمثبت ریمنبع تأث  :اول‌اصلی‌فرض

همبستگی  و درنتیجه تخریب برند نیمعتبر آنلا یها یبررس بادو جانبه  یها یبررس :اول‌فرعی‌فرض

 دارد. معنی دار،

 دارد. ،  همبستگیدرنتیجه تخریب برند و نیمعتبر آنلا یبر بررس بانقد  تیفیک :فرعی‌دومفرض‌
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 دارد. ، همبستگیدرنتیجه تخریب برند و نیمعتبر آنلا یبر بررسبا نقد  پایداری :فرعی‌سومفرض‌

 دارد. ، همبستگیدرنتیجه تخریب برند و نیمعتبر آنلا یبر بررس نسبت به رندهیگ :اصلی‌دومفرض‌

، همبستگی و در نتیجه در تخریب برند برند ارزش ویژه با نیآنلا یاعتبار یها یبررس :اصلی‌سومفرض‌

 دارند. دارمعنی

 تعریف متغیرهای تحقیق -1-6

‌پیام

 ریتاث هابررسی یمحتوا یاعتبار سنج روی عوامل متعدد است که بر شامل یکسری امیکننده پ نییعوامل تع

و انطباق  یصحت بررس ،بررسی تیفیعبارتند از: ک یبررس یاعتبار محتوا یگذارد. عوامل موثر بر بررس یم

 .یبررس

‌برسی‌تیفیک

که  یقابل توجه زانیبه عبارت ساده، به م .اشاره دارد "قدرت و قابل اعتماد بودن استدلال قانع کننده"به  

 است.  نانیو قابل اطم یکنند، منطق یمصرف کنندگان تصور م

تواند نگرش  یم یبررس تیفیشده توسط منابع توجه دارند. ک هیتوص هیبه توج یکلمصرف کنندگان به طور 

درک کنند که  )منظور شخص یا شرکت مورد بررسی است( رندگانیاگر گ .قرار دهد ریرا تحت تاث رندهیگ

عمس العمل مناسب  ها مثبت یها نسبت به بررس استدلال معتبر هستند، احتمال دارد که آن یدارا ها امیپ

 .رندیو نظر مثبت را در نظر بگ تری نشان داده
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‌جانبهدو‌‌یبررس

 ایمحصول  یمثبت و منف یدو طرفه بر جنبه ها یبررس . انجام شود  طرف دو ایطرف  با یکتواند  یم 

 سیسرو ایمحصول  یمنف ایجنبه مثبت  یک طرفه بر کی یها یکه بررس یتمرکز دارد، در حال سیسرو

 افتیدر نیاست و بنابرا موجود عتیدو جانبه در طب بررسیمحققان معتقدند که  یبعض ی کند. تمرکز م

 یمنف یها یکنند که بررس یاستدلال م برخی محققاندانند. برعکس،  یها را معتبر مآن بررسی نندگانک

 شود. یدر نظر گرفته م تریمنطق گرانیمحور، توسط د

‌یبررسثبات‌

شود. به عبارت  فیتعر، خاص موافقت کردند یبا بررس گریکه مصرف کنندگان د یزانیمتوسط تواند  یم 

داشته باشد و  یهمخوان ی دیگرهایبررس که با رند،یگیرا معتبر در نظر م یبررس کیمصرف کنندگان  گر،ید

در  گرانینظرات دکه  دیدهند. توجه داشته باش یرا دبازخور نیا یمصرف کنندگان برا ریکه سا یدر صورتیا 

 دارند. نیآنلا یاعتبار بررس یابیدر ارز یقابل توجه ریتاث یمورد بررس

 ‌رندهیگ

 امیپ نانیاطم تیتواند بر قابلیم رندهیمحصول گ ی ازاست. آگاه یاست که در معرض بررس یفرد رندهیگ 

 ،رندهیها با دانش و تجارب محصول گ یبررس که داند یرا معتبر م امیپ در صورتی رندهیبگذارد. گ ریتاث

 منطبق باشد.

‌

‌
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‌منبع‌تاثیر

 رندگانیگ کرد.  فیاطلاعات توص تیکننده اعتبار و صلاح نییتوان به عنوان عوامل تع یرا م تاثیر منبع

معتبر درک کنند. در  یک عامل را باور کنند اگر منبع اطلاعات را به عنوان لاعاتاحتمال دارد که اط شتریب

 اعتبار اطلاعات دارد.  یابیبر ارز یقابل توجه ریاعتبار منبع تأث ن،یارتباطات آنلا نهیزم

 تخصص و اعتماد هستند. یعنیدو بعد عمده،  یمنبع دارا یکننده  نییتع عوامل 

‌بررسی‌های‌آنلاین

را متقاعد  ها، آنخاص یبررس نیمعتبر درک کنند، احتمالا ابررسی خاص را به عنوان  یبررس کیاگر افراد 

شود.  اعتبار  فیها تعریاعتبار بررس یابیتواند به عنوان ارزیم نیآنلا یهایاز بررس نانیاطم یابیکنند. ارزیم

 یابیرا ارز نیآنلا یباشد که مصرف کنندگان دقت صحت بررس یندیتواند به عنوان فرآیم نیآنلا یهابررسی

باشد که مصرف کنندگان نظرات را  یفیتواند به اندازه تعر یم نترنتیقابل اعتماد در ا یها یکنند. بررس یم

 کنند. یبه عنوان صحت، منطق و قابل اعتماد درک م

‌وفاداری

شود، به صورتی  یک تعهد قوی برای خرید مجدد یک محصول یا خدمت برتر در آینده اطلاق می :1وفاداری -

 (2002بازاریابی بالقوه رقبا، خریداری گردد.)کارولین،که همان مارک یا محصول علی رغم تاثیرات و تلاشهای 
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خددمات، بده طدور     اید انتخداب مجددد محصدول     اید  دوبداره  دید خر یبدرا  قید عم یتعهدد  جادیاخرید مجدد: 

رقبدا، بده صدورت بدالقوه نتواندد       یابید بازار یو تلاشدها  یتیمدوقع  راتیتداث  نکده یبده رغدم ا   نده،یمستمر در آ

 که در واقع در قالب وفادارای مشتری تعریف می شود. شود یدر رفتار مشتر رییباعث تغ

 د نام تجاری معتبر: مارک معتبر کالاها است. 

‌

‌

‌

‌
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‌

 فصل دوم

تحقیق پیشینه ی
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 پیشینه نظری -2-1

 برند 

از آخرین فلسفه هایی که در بازاریابی مورد توجه قرار گرفته و فیلیپ کاتلر، به عنوان پدر علم بازاریابی نوین 

به آن مفصلاً پرداخته، فلسفه بازاریابی اجتماعی است. بر اساس این فلسفه شرکت ها بایستی منافع مثلثی از 

، خود شرکت و جامعه. در واقع این روزها شرکت ذی نفعان را تامین کنند. این مثلث عبارت است از مشتریان

هایی بسیار موفقند که، منافع اجتماعات انسانی و تمام ذی نفعان را نیز در نظر گیرند که بخشی از این منافع 

داشته و  مشتریحاصل می شود. برندهایی که ادعای محافظت از  تخریبیبا توجه به پرداختن به مسائل 

نامیده می شوند  مطمئنرا نشان می دهند، برند  سایتمشتریان با خرید آنها، حساسیت و تعهد خود به 

(Polonsky, 1994 .) 

 

1انتخاب مصرف کننده
 

افراد دو دسته انتخاب دارند. دسته اول انتخاب های هستند که جنبه مادی ندارند و شخص در طی زندگی 

همانند انتخاب همسر، انتخاب محلی جهت سکونت خود و خانواده و یا انتخاب  خود با آنها روبرو می شود.

های سیاسیشان. دسته دوم انتخاب هایی است که جنبه مادی دارد و فرد جهت این انتخاب های منابع مادی 

پرداخت می کنند. مانند انتخاب کالا، محصولات و یا برندی خاص و انتخاب خدماتی خاص است. بررسی 

دوم انتخاب هایی که افراد دارند سبب ایجاد ادبیاتی در بازاریابی شده است که انتخاب مصرف کننده جنبه 

نشده است. تعریفی که ئه نامیده می شود. دربارۀ انتخاب مصرف کنندگان تاکنون تعریف درست و دقیقی ارا

سه ای از رفتار خرید آنان انتخاب مصرف کنندگان، پرو "می کنم به صورت زیر است:ئه من در این زمینه ارا
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می باشد که در طی آن تصمیم می گیرند که چه کالا، محصول، خدمات و یا برند خاصی را جهت خرید 

انتخاب نمایند و این انتخاب و ترجیح آنان معلول عواملی است که مهمترین آن عبارتند از، مطلوبیت و 

خدمات و برند خاص دریافت می کند، احساس رضایتمندی است که در صورت مصرف کالا یا محصول، 

ذهنیت قبلی فرد نسبت به آن مولفه و همچنین تأثیر تبلیغات بر وی، که این تبلیغات می تواند طیف وسیعی 

 ."را از سفارش دوستان و آشنایان تا برخورد فروشنده در بر گیرد

، رفتار مصرف کننده 1بلچ و بلچهمانگونه که ذکر شد انتخاب مصرف کنندگان بخشی از رفتار آنان می باشد.  

را فرایندها و فعالیت های افراد در ارتباط باهم، در هنگام جستجو برای انتخاب، خرید، استفاده، ارزیابی و یا 

وردن نیاز ها و خواسته های خود احتیاج دارند، آکنار زدن و انتخاب نکردن محصولات و خدماتی که برای بر 

وری از اقتصاد خرد است که مرتبط با اولویت بندی کالاهای تئکنندگان تعریف می کنند. انتخاب مصرف 

خر منحنی تقاضاهای مصرف کننده است. اولویت مصرف کنندگان آمصرفی، خدمات و هزینه ها، مصرف و در 

در انتخاب محصولات چیزی است که توسط مصرف کنندگان ترجیح داده شده و به عنوان گزینه اصلی 

ده می شود. بنابراین در بخش بعدی رفتار مصرف کنندگان به طور کامل مورد بررسی مصرف کننده نام بر

 .قرار می گیرد تا مشخص گردد چه عواملی در انتخاب آنان به طور دقیق نقش دارند

 

 هتحلیل رفتار مصرف کنند

رفتار مصرف کننده، شامل . الگویی پیچیده و درکی فلسفی برای تحقیقات بازاریابی است 2مصرف کنندهرفتار 

ایده ها، احساسات، تجارب و فعالیت های مصرف کننده به همراه عوامل اضافی خارجی مانند: تبلیغات، قیمت 

و قوانین است. بنابراین رفتار مصرف کننده فرایندی پویا می باشد، که علت این پویایی تغیرات دنباله دار ایده 

                                                           
2
.  Belch & Belch, 2007 

1
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 ;Solomon, 2006ده گان به عنوان فرد یا یک گروه می باشد )ها و ادراکات و فعالیت های مصرف کنن

Blackwell et al., 2001 .) 

آنان بود، اگر چه  انتخاب و خریدایده اصلی پشت تحقیق از مصرف کنندگان، پرسیدن سؤال درباه دلایل 

رف می کنند، محققان بایستی عمیقتر باشند و از مردم دربارۀ اینکه چگونه و در چه شرایطی خرید و یا مص

 (. Blackwell et al., 2001سؤال بپرسند )

 

 یین کنندة آنالیز مصرف کنندهععوامل ت

 عامل تحلیل شوند:  3، مصرف کنندگان بایستی با توجه به 1بر طبق نظر پیتر و اولسن

  شناخت و تأثیر 

 رفتار 

 .محیط و رابطۀ این عوامل با یکدیگر 

 دیگر اثر بگذارد و یا می تواند دلیلی برای فهمیدن آن باشد. بنابراین،هر عامل به تنهایی می تواند بر عوامل 

 .زمانیکه برای استراتژی بازاریابی تصمیم گیری می کنیم، تمامی عوامل بایستی بررسی شوند

                                                           
2
 . Peter & Olson, 2008 
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 (. سه عامل تحلیل مصرف کننده1-2شکل ) 
 

و یا تنفر را بیان می کند، در حالی که تأثیر، نگرانی احساسی فرد نسبت به یک محصول مانند ستودن آن 

شناخت می تواند به عنوان فعّالیت های ذهنی مانند یادگیری، تفسیر و ارزیابی شرح داده شود. وقتی افراد در 

معرض محرک ها قرار می گیرند، آنان تصویری از کالا ها، مؤقعیّت ها، افراد و یا تجربیاتی در ذهن دارند. هر 

ریافت، درک و بیان محیط اطرافش را دارد. در بعضی درجات این خصوصیات به طور فرد شیوۀ خودش در د

معمول بسته به رفتار و باورهای عمومی می باشند. اثر و شناخت به طور مشتاقانه به یکدیگر متصل هستند، 

مصرف توضیحات گوناگون از رفتار  ۀاگر چه اساساً از دو راه مختلف احساسات و تفکر می آیند. در نتیج

تعریف کرده اند، که به معنی فعَالیت  "رفتار واضح مشتری" کننده، پیتر و اٌلسن این اصطلاح را به صورت

 هایی از مشتریان است که می توانند به وسیلۀ شیوه های کمی و کیفی تحلیل و آنالیز شوند.

 

 

 

رفتار‌مصرف‌
‌کننده

محیط‌پیرامون‌
‌مصرف‌کننده

تأثیر‌و‌
شناخت‌

‌مصرف‌کننده
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 همصرف کنندخرید عوامل داخلی تأثیر گذار بر رفتار 

ویژگی های شخصیتی و درونی فرد هستند که بر رفتار خرید وی تأثیر می گذارند. عوامل داخلی، همان 

مصرف کنندگان، در طول زندگی کالاها و خدماتی را که خریداری می کنند، تغییر می دهند. کالاهایی مانند 

نتخاب می غذا، پوشاک و اسباب منزل به سن ربط دارند و مشتریان به مرور زمان انواع مختلفی از آنان را ا

کنند. نیاز یک فرد به یک محصول بسته به شغل و وضعیَت مالی او تغییر می کند، همچنین جایگاه او در 

جامعه. شیوۀ زندگی یک فرد بر فعالیت ها، علایق و عقاید و همچنین انتخاب محصولات اثر می گذارد 

(Kotler et al., 2005 علاوه بر این، همۀ افراد جامعه جداگانه یک .) فرد هستند، از این رو شخصیَت های

با اعتماد به نفس، مسلط، معاشرتی، خودمختار،  :خاص با ویژگی های مختلف دارند که اغلب با صفاتی مانند

، 1کاتلر و آرمسترانگ (.Blackwell et al., 2001دفاعی، سازگار و پرخاشگر به تصویر کشیده می شوند )

عوامل داخلی اثر گذار بر رفتار خرید مصرف کننده را به پنج دسته تقسیم می کنند که آنها عبارتند از: 

ویژگی های دموگرافیکی مصرف کنندگان، شیوۀ زندگی آنها، انگیزه های آنان، دانش و یادگیریشان و ادراک 

‌کسب شده. 

 

2دموگرافیک
 

که شامل سن، جنسیت، تحصیلات، درآمد و شغل افراد گی های جمعیتی است، ژدموگرافیک جنبه ها و وی

دموگرافیک به طور خاص، قسمت مورد علاقۀ بازاریابان است، هرچند مهم است (. Shimp, 1997می باشد )

که بدانیم چگونه تعداد جمعیَت، گسترش جنسیتی، سن، مؤقعیتَ اجتماعی، نرخ تولد و غیره تغییر می کند. 

عالیت های اقتصادی زنان، آنان را در جایگاه اول در شرکت ها قرار داده است، چرا برای مثال، افزایش اخیر ف

بر گسترش ثروت باید  ،بعلاوه (.Blackwell et al., 2001که زنان خیلی بیشتر از مردان خرید می کنند )
                                                           
1
 . Armstrong & Kotler, 2007  

 2
 . Demographic 
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. ز اهمیت استئحا که مشخص کردن قدرت خرید و پتانسیل بازار مشتریان هدف نیز تمرکز کرد همچنان

ساختار خانواده، نرخ ازدواج و طلاق در کشورها، بر عادات مصرفی تأثیر دارد. برای مثال، زوج های دارای 

فرزند، نگرانی های سلامتی غذایی بیشتری نسبت به افراد مجرد دارند که ترجیح می دهند از تنقلات 

خرید در فروشگاه ها تأثیر دارند استفاده کنند. همچنین بچه ها بر تغییر تصمیم خرید والدینشان در هنگام 

(Solomon, 2006 بنابراین در کشورهای با جمعیت جوان، تبلیغات بیشتر مرتبط با کودکان است. عامل .)

مهم دیگر شخصیتَ است، که یک مصرف کننده را از تمام جامعه متمایز می کند. شخصیت به عنوان پاسخ 

های شخصی خاص در خیلی از جهات، می تواند ابزار سازگار به محرک ها تعریف می شود. داشتن ارزش 

(. بنابر Chisnall, 1995بازاریابی باشد که بعضی افراد را با محصولات و برند های مشخص مرتبط می کند )

یک تحقیق، افرادی که قهوه ی تلخ را ترجیح می دهند، به نظر می رسد که اجتماعی تر و مهاجم تر از 

بک و شیری را ترجیح می دهند. در نتیجه این حقیقت، بعضی از کمپانی های افرادی باشند که قهوه ی س

 (.Solomon, 2006تولید کننده قهوه، کافه هایشان را دوباره طراحی کرده اند )

 

 1شیوة زندگی

شیوۀ زندگی از فردی . شیوۀ زندگی، الگوی زندگی فرد است که فعَالیت ها، علایق و نظرات او را بیان می کند

طبقۀ اجتماعی یکسانی می آیند و شغل مشابه هم  و فرد دیگر متفاوت است. مردمی که از خرده فرهنگبه 

یز دارند، ممکن است شیوۀ زندگی متفاوتی داشته باشند. رفتار و حرکات )اعمال( در یک شیوه زندگی، ن

معمولاً (. Kotlr et al, 2005د )ترکیبی از عادات، راه های متعارف انجام کارها و اقدامات مستدل می باش

شیوه زندگی در نگرش فرد، ارزش ها یا جهان بینی او انعکاس دارد. این امر الگویی کامل از اقدامات و 
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تعاملات فرد در جهان است. همچنین شیوۀ زندگی تأثیر مهمی بر فعاَلیت های روزانۀ افراد دارد. برای مثال 

ۀ خود دارد و چگونگی ترکیب این نقش ها با یکدیگر یک زن شاغل نقش های گوناگونی در زندگی روزان

با شیوۀ زندگی او، دست خوش تغییر می  هشیوۀ زندگی او را بیان می کند. در عین حال، رفتار خرید در رابط

  مصرف کنندگان یکی از مهمترین بخش های بازاریابی است.شود. مطالعۀ شیوه زندگی 

 

1انگیزه هاي مصرف کننده
 

هدفشان ارضاء کردن نیازهای مشتریان است که در دوره ها و زمان های خاص ایجاد می شوند. بازاریابان 

(. Solomon, 2006) زمانی که نیاز وجود دارد، افراد به دنبال راهی برای کم کردن و یا تغییر آن هستند

قانه به یکدیگر مرتبط همانطور که در جدول زیر نشان داده شده است، نیاز های افراد و انگیزه های آنان مشتا

هستند. انگیزه ها با رفتار شروع می شوند و بعد به هدف یا فعَالیت خاص تغییر جهت می دهند. حضور یک 

‌فرد با انگیزه در فعَالیتی، آشکارا از یک فرد بی انگیزه بیشتر است.

 

 

‌

 (.  رابطۀ نیاز با انگیزه2-2شکل ) 
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انسان ها را به چندین شیوه بررسی کرده اند. رایج ترین نظریه در  روانشناسان انگیزه و اهمیت آن در رفتار

وری را تئ(. مازلو Armstrong & Kotler, 2007شد )ئه و زیگموند فروید ارا وسیلۀ آبراهام مازلوب این رابطه

 گسترش داد که نیاز ها را به گونۀ از کمترین و بیشترین خواسته ها و نیاز ها طبقه بندی می کند.

 

 

 (. سلسله مراتب نیاز هاي مازلو3-2ل )شک

‌

مازلو نیاز های فیزیولوژکی ))جسمی(( مانند گرسنگی و فعالیت های جسمی را در انتها و نیاز به کمال و 

(. Chisnall, 1995نشان داده شده، قرار داده است ) (5-2شکل )خودشکوفایی را در نک هرم همانطور که در 

زیگموند فروید، افراد از رفتار خریدشان که اغلب به وسیلۀ فیزیولوژی مان شکل می علاوه بر این، طبق نظریۀ 

گیرد، آگاه نیستند. افراد آرزوهای بسیاری دارند و آنها توسط نیروهایی محرک عمیقتر هم می شوند. برای 

به صورتش مثال، زمانی که شخصی اتومبیل اسپرت و لوکسی را می خرد، می توند ادعا کند که از وزش باد 

هنگام رانندگی خوشش می آید، اما در سطح روانشناسی او ممکن است بخواهد به دیگران نشان دهد که 

 (.Armstrong & Kotler, 2007چقدر موفق است و یا حتی بیش از آن مکن است بخواهد آرزو کند )

 کمال

احترام، شخصیت، 
 قدرت

 اجتماعی، تعلق و محبت

 ایمنی و تأمین

 نیازهاي جسمانی
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1و آگاهییادگیري 
 

ر است. دانشمندان معتقدند که تقریباً تمامی یادگیری به وسیلۀ تجربه به دست می آید و رفتاری تأثیر گذا

رفتارها بر اثر یادگیری به وجود آمده اند. یادگیری از طریق یک محرک و یک پاسخ ایجاد می شود و رفتار 

مصرف کننده، مانند نگرش یادگرفته شده و چگونگی یادگیری آن و تجربیاتش برای بازاریابان واقعاً حیاتی 

گاهی )دانش( به عنوان ویژگی که بر تمام مراحل تصمیم گیری اثر گذار است، آ (.Solomon, 2006است )

مصرف کننده گان دربارۀ محصولات را به دقت بررسی کنند. دریافتن  آگاهیشناخته می شود. شرکتها باید 

عادت خرید مشتریان، مکان هایی که از آن خرید می کنند، هر چند وقت به خرید می روند، چه گروه های 

لا مهم هستند و چقدر آنان از محصولات یا برند ها آگاهی دارند، به شرکت ها کمک می کند که در کا

به  (.Blackwell et al., 2001مشتریان ایجاد انگیزه کند و یا رفتار خرید مصرف کنندگان را تقویت کند )

ی تواند از یک آگهی یا یک م دفردی مایل است که دوربین دیجیتال بخرد و ایده این رفتار خری، عنوان مثال

به محرکی که باعث حرکت فرد به سوی کالا می شود، نشانه گویند که مشخص  .بیاید دوست به ذهن فرد

می کند مشتری چگونه، کجا و کی واکنش نشان می دهد. در آخر مشتری ما، بعد از چندین بار استفاده از 

مصرف کننده راضی باشد و احتمالاً اگر تصویر برندی خاص، تصمیم به خرید آن می گیرد. در صورتی که 

 & Armstrongمثبتی از نمونه های قبلی کالا در ذهنش باشد دوبار همان برند مشابه را خریداری می کند )

Kotler, 2007 .) 
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1ادراک مصرف کننده
 

است منوط به  . دو نفر ممکن"چگونه جهان پیرامونمان را می بینیم"ادراک را می توان اینگونه شرح داد: 

محرک های مشابه، تحت شرایط مشابه ای باشند. اما شیوه ای که مردم محرک ها را تشخیص می دهند، 

سازماندهی و تفسیر می کنند، متفاوت است. ادراک فرایندی مشخصی است که براساس نیاز ها، ارزش ها و 

آمادۀ  فرد با انگیزه، (.Schiffman & Lazar, 1987انتظارات هر فرد و علاقه مندی هایش شکل می گیرد )

فعالیت و حرکت است. چگونگی فعالیت فرد از درک او از موقعیت تأثیر می گیرد. درک زمانی اتفاق می افتد 

) بینایی، شنوایی، بویایی، لامسه و طعم(، تحلیل می شوند. برای  حس ما 5که اطلاعات به وسیلۀ یکی از 

ر ویترین مغازه ای آویزان است به علت ترکیب رنگ هایش دوست مثال، فرد ممکن است کت خاصی را که د

نداشته باشد، اما وقتی که آن را پرو می کند، نظرش نسبت به کت عوض می شود و ممکن است آن را بخرد. 

پردازش محرک های بصری به وسیلۀ رنگ و اندازه تحت تأثیر قرار می گیرد. شدت و موسیقی، جنبه های پر 

داری هستند. درک از سلیقه برای بعضی از محصولات مورد مناقشه است، اگر چه ادراک اهمیت جنبۀ شنی

(. برای مثال در ایران افراد ترجیح Hoyer 2004سلیقۀ افراد می تواند در فرهنگ های مختلف تغییر کند )

الیکه در می دند که اکثراً رنگ های تیره و یا حداقل کمی رنگ تیره در ترکیب لباس هایشان باشد، در ح

افراد  عربستان سعودی، عراب ترجیح می دهند که تا جایی که ممکن است از رنگ سفید استفاده کنند.

بیشتر براساس ادراک خود تا واقعیت عینی عمل می کنند و واکنش نشان می دهند. بنابراین برای بازاریابان، 

است. افراد براساس آنچه که به عنوان ادراک مصرف کنند گان از آگاهی شان نسبت به واقعیت عینی، مهمتر 

تصمیم گیری و عمل می کنند، بنابراین بازاریابان باید کل مفهوم ادراک و عوامل  واقعیت ادراک می کنند

با آن را درک کنند و این درک سبب می شود آنها به راحتی دریابند که چه عاملی باعث می شود که  طمرتب

 (. Kelley, 1950کالای مشابه بیشتر خریداری می کنند )مصرف کنندگان یک کالا را نسبت به 
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انتخاب مصرف کنندگان از محرک های محیط زیستی، براساس تعامل انتظارات و انگیزه های آنها است. مردم 

معمولاً چیزی را که نیاز دارند و یا می خواهند، درک می کنند و از درک محرک های غیر ضروری یا 

(. تغییر محرک، بسیار ذهنی است و براساس آن چیزی است Hornik, 1980د )نامطلوب جلوگیری می کنن

که مصرف کننده براساس تصویر تجربۀ قبلی خود در ذهن دارد و همچنین انگیزه ها و منافع فرد در زمان 

ادراک.  وضوح و اصالت محرک ها، نقش اساسی در این تغییر بازی می کند. بنابراین شناخت درک فرد از 

ها و محصولات و همچنین تصویر ذهنی او از آن کالا که از ادراک وی نشأت می گیرد، باید از سوی کالا 

 شرکت ها و تولیدکنندگان و بازاریابان آنها به طور جدی مورد توجه قرار گیرد.

 

 مصرف کننده خرید عوامل خارجی تأثیر گذار بر رفتار

شخصی فرد قرار دارند و فرد ناخودآگاه تحت تأثیر  عوامل خارجی، عواملی هستند که در خارج از محدودۀ

، این عوامل را به سه دسته تقسیم می کنند. فرهنگی که مصرف 1آنها قرار می گیرد. کاتلر و آرمسترانگ

کننده برخوردار است، موقعیت اجتماعی وی  و تأثیراتی که عوامل اجتماعی بررفتار خرید مصرف کننده 

‌دارند.

2گ هافرهنگ و خُرده فرهن
 

فرهنگ یکی از عوامل خارجی اصلی است که تأثیر بزرگی بر رفتار، ایده ها و آرزوهای مصرف کنند دارد. 

یادگیرانه است و فرهنگ بر  دیبه آن اشاره شد، رفتار تقریباً فراین آگاهیهمانطور که در بخش یادگیری و 

رفتار ما تسلط دارد، چنانکه همۀ ما در گروه های خاص از جامعه با ویژگی هاط فرهنگی مخصوص به آن 

فرهنگ چرخه ای از ارزش ها، نُرم ها و سنت ها بین جامعه  (.Armstrong & Kotler, 2007کنیم ) رشد می

                                                           
1
. Armstrong & Kotler, 2007 

2
. Cultures and subcultures 
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ویژگی های فرهنگی را در بر دارد، انتظار می رود که از در طی نسل ها است. محصولی که به بازار می آید و 

سوی بازار هدف به خوبی پذیرفته شود. بعلاوه، یک محصول می تواند به تغییرات آیند در یک فرهنگ اشاره 

کند، اگرچه به جمعیّت هدف تعلق نداشته باشد. برای مثال، غذاهای آمریکایی آسان و از پیش پخته شده و 

بعضی فرهنگ ها که تغییر در شیوۀ زندگی خانوادگی را هدف قرار داده اند، مانند اینکه هر دو  یا یخ زده برای

(. Solomon et al., 2002والدین شاغلند یا کاهش تعداد زنان خانه دار در جمعیّت کشور، بازاریابی شده اند )

لا بین نیازها و انتظاراتشان زمانیکه مصرف کنندگان کالایی را خریداری می کنند، انتظار دارند که آن کا

، شرکت آلمانی تولید 1تعادل ایجاد کند، اما این نیازها در فرهنگ های گوناگون، متفاوتند. برای مثال، مییل

کرد که برای ده سال در بازار حضور ئه کنندۀ ماشین های الکترونیکی، ماشین لباسشویی را با کارایی بالا ارا

ر اروپا و آسیا با قیمت فروش بالا به دست آوردند، اما زمانیکه آنان تلاش داشت. آنان نتیجۀ فروش خوبی د

کردند که وارد بازار آمریکای شمالی شوند، نتوانستند آنچنان مشتری بزرگی بدست آورند. تمام اینها به 

آنان  فرهنگ آمریکایی مرتبط است. درحالیکه تمام جامعه بسیج شده و مداوماً در حال تغییر خانه ها هسند،

می  تمایل ندارند که پول زیادی را برای این گونه از ماشین آلات خانگی پرداخت کنند، در عوض ترجیح

 . (Blackwell et al., 2001که نمونه ای ارزانتر و کمتر کارآمد را خریداری کنند ) دهند

افرادی که به خرُده فرهنگ می تواند به گروه های مختلفی که خرده فرهنگ نامیده می شوند، تقسیم شود. 

فرهنگ های یکسانی تعلق دارند، ارزش ها و مذهب شان مشابه تر است و اکثراً از یک ناحیه و قوم می آیند 

(Armstrong & Kotler, 2007 .گروه های سنی می توانند در یک جامعه خرُده فرهنگ محسوب شوند .)

هدف قرار داده اند، دیگران می توانند بازارهای  برای مثال، زمانیکه بعضی برند ها گروه های سنی نوجوان را

 Blackwell etبزرگسالان مانند محصولات بهداشتی، دکوراسیون منزل، مسافرت و غیره... را پیشنهاد کنند )

al., 2001.) 

                                                           
1
 . Miele 



 

35 

 

گروه های نژادی در جامعه می توانند عادات مصرفی مختلفی را نشان دهند. برای مثال خُرده فرهنگ  

یت در آمریکا است و شرکت ها در حال لافریقایی تبار یا سیاه پوست، بزرگترین جامعۀ اق آمریکایی های

توسعۀ استرتژی هایشان برای بدست آوردن این گروه ها هستند. به عنوان نمونه، یک شرکت تولید کننده 

های عروسک، عروسک های دختران سیاه پوست را به بازار عرضه کرد که مدل مو، رنگ پوست و ویژگی 

چهرۀ مختلفی داشتند تا نشان دهند که تمامی زنان سیاه پوست آمریکایی ظاهری متفاوت از یکدیگر دارند 

(Peter & Olson, 2008.) 

 

1مؤقعیت اجتماعی
 

میزان  وی تعیین می شود. مؤقعیت مصرف کنند در جامعه با توجه به میزان درآمد، پیشینه خانوادگی و شغل

چگونگی مصرف آن هر دو در طبقۀ اجتماعی بررسی می شوند. در کشور های و  هزینه می شودپولی که 

اروپایی تلاش می شود که برابری اجتماعی در سطحی خاص بین افراد حفظ شود اما با این حال سلسله 

مراتب اجتماعی مانند گروه های مصرف کننده با درآمد پایین، متوسط و بالا وجود دارند. افراد بین گروه های 

به، به نظر می رسد که شیوۀ زندگی، شغل ها و سلایق مشابهی دارند و اغلب آنان با یکدیگر معاشرت می مشا

رفتار . (Solomom et al., 2002کنند و رفتارشان در بین کلاس های اجتماعی مشابه بر هم تأثیرگذار است )

مرتبط شوند. برای مثال اغلب مصرف کننده و مؤقعیت اجتماعی می توانند به به روش های مختلفی به هم 

مصرف کنندگان ثروتمند، مجلاتی دربارۀ مدُ، تکنولوژی، بعضی رشته های خاص ورزشی مانند قایق سواری 

یا هنر و دکوراسیون را ترجیح می دهند، چرا که این گروه از افراد بیشتر علاقه به این موضوعات دارند و این 

در نظر گرفته می شوند و در فروشگاههایی خاص با قیمت های  مجلات نیز به عنوان بخش ویژه در بازار

(. واقعیت دیگر این است که بعضی از برندها به Armstrong & Kotler, 2007بالاتر به فروش می رسند )
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مانند تفات هایی که در میان خریداران و مصرف کنندگان محصولات  ،گروه های اجتماعی خاص مرتبط اند

طبقات اجتماعی و نیازهایشان به طور مداوم و به سرعت تغییر می کند.  وجود دارد. 2نوکیاو  1دو کارخانه اپل

به عنوان مثال تبعیضاتی که بین طبقات کارگر و کارمندان در آمریکا و اروپا در گذشته وجود داشت از بین 

زندگی مدرن شوند، که رفته است و امروزه حتی کارگران کارخانجات نیز می توانند تبدیل به افرادی با سبک 

این مورد در کشور ما ایران دقیقاً عکس است، به طوری که ما شاهد فاصله طبقاتی و سبک زندگی کاملاً 

متفاوت میان قشر کارگر و کارمند هستیم. بازاریابان باید از این تغییرات و عوامل ایجاد کننده آن آگاهی 

وه های اجتماعی موجود در جامعه را بشناسند و حتی داشته باشند و تبعیضات و تفاوت های موجود در گر

 قدرت پیش بینی آن را نیز داشته باشند.

 

3تأثیر خانواده و گروه ها
 

خانواده جمعی از افراد هستند که چیزهای مشترکی با یکدیگر دارند و روابط محکمی بین آنها برقرار است. 

ه است که اکثراً با یکدیگر با اهداف خاص همکاری درواقع خانواده رایج ترین و طبیعی ترین گروه در جامع

می کنند. ازدواج اغلب منجر به ایجاد مکان جدیدی برای زندگی می شود و افراد نیاز به خرید کالاهای جدید 

و خدمات نو پیدا می کنند. شکل دادن یک خانواده یکی از مهمترین عوامل در تغییر رفتار خرید و مصرف 

(. افراد خانواده نقش های مختلفی مانند مبتکر، تأثیر گذار، تصمیم گیرنده، Chisnall, 1995یک فرد است )

خریدار و مصرف کننده دارند. تأثیر اعضای خانواده بر طبقه بندی محصولات مختلف، بسته به اندازۀ خانواده، 

، زنان در جوامع ساختار و سلسله مراتب آن در فرایند تصمیم گیری خرید در حال تغییر است. علاوه بر آن

توسعه یافته براساس درآمدشان مورد هدف قرار گرفته اند و وظایف آنان روز به روز در حال تغییر است و 

                                                           
2
.  Apple 

3
 . Nokia  

4
 . Family and Groups 
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 Blackwell etهمکاری مردان در کارهای منزل با همسرانشان سبب تغییر در رفتار خرید آنها شده است )

al., 2001.)  

لۀ سهیم بودن در شغل مشابه، عقاید و یا سرگرمی هایشان ایجاد گروه دیگری از افراد نیز می توانند به وسی

(. گروه مرجع شامل یک یا چند فرد است و Chisnall, 1995شودند و بر یکدیگر تأثیر متقابل داشته باشند )

این گروه زمانیکه ارزش ها و نگرش های افراد را ارزیابی می کند، به عنوان مرجع در نظر گرفته شده است. 

های مرجع نه تنها بر ارزش های افراد تأثیر می گذارند، بلکه همچنین می توانند رفتار خرید آنها را می گروه 

و نایک از ورزشکاران مشهور در  توانند تغییر دهند. به عنوان مثال، برند های ورزشی مانند کانورس، پوما

نند، که این افراد را ستایش می تبلیغاتشان استفاده می کنند تا توجه مصرف کنندگان بیشتری را جلب ک

(. برای درک بهتر تأثیر گروه های مرجع بر رفتار مصرف کنندگان، ابتدا Peter & Olson, 2008کنند )

بازاریاب بایستی ویژگی های گروه را تحلیل کند و دریابد چرا افراد به این گروه ها تعلق و وابستگی دارند، 

این گروه ها را به خوبی بشناسند و آنان نیاز دارند که ی اسئرگان باید بعد از آن، مدیران برند و تولید کنند

ایده ها و رفتار آنان را در هنگام تصمیم گیری مورد بررسی و توجه قرار دهند. مشخص است که رهبران به 

 ,Armstrong & Kotlerولوژی هایشان و تواناییهای متمایزشان بر اعضای گروه تدثیر می گذارند )ئوسیلۀ اید

2007.) 

 

 فرایند تصمیم گیري مصرف کننده

تصمیم گیری خرید مصرف کننده با شناخت نیاز آغاز می شود و با فرآیند سلب آن به پایان می زسد. این 

مسیرهای رفتار خرید، به بازاریابان امکان می دهد که خریدار را در یکی از این پله ها تفسیر کنند و تصمیم 
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(، نشان می دهد که قبل و بعد از خرید کالاها و خدمات از چه مسیر هایی عبور 6-2شکل )او را تغییر دهند. 

 .Blackwell et al., 2001)می کنند )

‌

‌

 کننده(. مدل نموداري از فرایند تصمیم گیري مصرف 4-2شکل )
 

 ‌:عوامل  با مصرف کننده به یک محصول است. این نیاز ها می توانند‌نیاز ه،اولین مرحلشناخت‌نیاز

 Armstrongشخصی مانند نیار های جسمی یا محیط پیرامون فرد، مانند تبلیغات یا جامعه ظهور پیدا کند )

& Kotler, 2007)‌ ماً نیاز های مصرف کنندگان و ئتولید کنندگان و بازاریابان شرکت ها بایستی دا.

مشکلاتشان را پیگیری کنند، در غیر این صورت حتی شرکت های بزرگ که بازاریابی مناسبی ندارند نیز 

 شناخت‌نیاز

 جستجوی‌اطلاعات

 انتخاب

 خرید

 مصرف

 ارزیابی‌بعد‌از‌مصرف

 سلب
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ندارد  مرتکب اشتباه شده و محصولی را به بازار عرضه می کنند که تقریباً هیچ درخواستی برای آن کالا وجود

(Blackwell et al., 2001.) 

 :بعد از شناخت نیاز، مصرف کننده شروع به جستجوی اطلاعات دربارۀ نیاز  جستجوی‌اطلاعات

خود می کند. همچنین ممکن است اطلاعاتی از قبل در ذهن مصرف کننده وجود داشته باشد و علاوه بر آن 

بسیار نزدیک باشد. بنابراین در این شرایط  فرد حتی مصرف کننده ممکن است به محصول مورد نیاز خود

فرد به جای کسب اطلاعات جدید، کالای موجود را خریداری می کند. از طرف دیگر، بعضی از مصرف 

کنندگان علاقه دارند که به خرید بروند و زمانشان را صرف جستجوی کالا کنند. در بسیاری از موارد جستجو 

صرف کننده می گیرد و فعالیت های مصرف کنندگان بستگی به حافظۀ برای یافتن کالا زمان کوتاهی را م

آنان دارد. مانند به یاد آوردن برند ها یا قیمت کالا های قبلی و یا اینکه آنان فقط خرید های قبلی شان را 

 (. Armstrong & Kotler, 2007 ;Solomon, 2006تکرار می کنند )

 ین زمانش را صرف انتخاب بین جایگزین ها می مصرف کننده بیشتر :انتخاب‌کالا‌جهت‌خرید

کند. بعضی از گروه های محصولات برند های مختلفی دارند، مانند سیگار و از طرف دیگر بعضی برند ها انواع 

(. قبل از خرید مصرف Solomon, 2006) 1سامسونگ گوناگونی دارند، مانند انواع مدل گوشی های شرکت

و بعد از آن است که تلاش خواهد کرد بهترین را انتخاب  ها خواهد پرسد کننده از خودش دربارۀ جایگزین

کند. بیشتر مصرف کنندگان از اطلاعات ذخیره شده در حافظۀ خودشان مانند قیمت، برند و یا خدمات 

استفاده می کنند و از بین آنها انتخاب می کنند. علاوه بر آن، مصرف کنندگان پاساژها و مراکز خرید را نیز 

رزیابی می کنند و از بین پیشنهاد های گوناگون آن را که کاملاًٌ با نیاز هایشان مطابقت دارد انتخاب می ا

کنند. مصرف کنندگان بیشتر نسبت به قیمت، سایز و و تغییرات کمیتی برندهای ترجیحی حساسند. اگر 

یابی خواهند کرد که آیا این امر افزایش قیمتی در برند خاصی که از آن خرید می کنند اتفاق بیفتد، آنان ارز

                                                           
1
 . Sumsong 
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مناسب است یا نه، اگر آنان دریابند که این تغییر نامناسب است، احتمال خرید کاهش خواهد یافت و اگر 

(. Blackwell et al., 2001دریابند که تغییر قیمت ها منطقی بوده به خرید خود از آن برند ادامه می دهند )

ه بررسی کنند چگونه مصرف کنندگان جایگزین ها را در بازار ارزیابی و نقش و وظیفۀ بازاریابان این است ک

 .(Armstrong & Kotler, 2007سنجش می کنند )

 ‌ بعد از ارزیابی محصولات مختلف، فرد به تصمیم گیری خرید می رسد. اما این مرحله از خرید:

ملی که می تواند تأثیر گذار باشد خرید، گاهی اوقات به خرید کالای انتخاب شده منجر نمی شود. یکی از عوا

 یقویاً کالای دیگری را به ما پیشنهاد کند و یا فروشنده ای در مغازه م این است که یک فرد نزدیک به ما،

بهتر است. عامل دیگر  ،تواند خریدار را قانع کند که برند دیگری از کالای انتخاب شده توسط مشتری

برای مثال، یک برند قیمت کالاهایش را در روز خرید مصرف کننده تغییرات غیر منتظره در طی خرید است. 

کاهش داده است که می تواند باعث شود خریدار در نظرش دربارۀ خرید محصول انتخابی تجدبد نظر کند، و 

یا به علت ترافیک مشتری از فروشگاه مورد نظرش فاصله بگیرد و ترجیح دهد از جایی که نزدیک تر است 

 (.Blackwell et al., 2001; Armstrong & Kotler, 2007)خریداری کند 

 :در ادامۀ مرحلۀ خرید، مصرف کالا اتفاق می افتد. این امر مهم است که دریابیم مصرف  مصرف

کنندگان چگونه از محصول استفاده می کنند. چرا که این امر رضایت مشتری را مشخص خواهد کرد و بر 

واهد گذاشت. علاوه بر آن چگونگی استفاده از محصول، شاخص پایداری و فعالیت های قبل از خرید تأثیر خ

 (.Blackwell et al., 2001ماندگاری محصول در بازار است )

  :مصرف‌ ارزیابی بعد از مصرف هنگامی آغاز می شود که افراد شروع به مقایسۀ  ارزیابی‌بعد‌از

اری وجود دارد که نشان می دهد که رضایت کالای خریداری شده با انتظاراتشان می کنند. تحقیقات بسی

مشتری در بخش های زیادی در حال کاهش است. زمانیکه نارضایتی آغاز می شود، می توانند نگرش و رفتار 

نسبت به محصول آن برند خریداری شده را تغییر دهد و تأثیر منفی برمصرف آینده محصول مشابه خواهد 
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نارضایتی به علت انتظارات بسیار زیاد فرد نسبت به کالای مصرفی (. بعضی اوقات، Solomon, 2006داشت )

اتفاق می افتد و بازاریابان به فروشندگان توصیه می کنند که دربارۀ خصوصیات کالاها مبالغه نکنند. برای 

یینگ عملکرد هواپیما های تولیدی خود را در بخش صرفه جویی در مصرف سوخت ناچیز ئمثال، شرکت بو

درصد در مصرف سوخت صرفه جویی  5متعهد شدن که هواپیماهای تولیدی آنان می تواند تا  شمرد. آنان

درصد رسیده بود. بنابراین مشترییانشان بعد از خرید،  8کند، هرچند که در آزمایش هایشان این نرخ به 

بت در بین دیگر رضایت بیشتری بدسا آوردند و تمایل به خرید دوبارۀ این هواپیما را دارند و این تصویر مث

 (.Armstrong & Kotler, 2007خریداران احتمالی کالا نیز به وجود آمده است )

 ‌ این آخرین مرحله از فرایند تصمیم گیری مشتری است. مصرف کننده می تواند بعد از سلب:

ی تواند دوباره استفاده از محصول آن را دور بیاندازد، بازیافت کند و یا دوباره بفروشد. علاوه بر آن، یک فرد م

 ,.Blackwell et al)د کالای مصرف شده را به عنوان جنس دسته دوم به دیگر مصرف کنندگان عرضه کن

2001). 

 

 وفاداری  -2-1-2

وفاداری مشتریان لازمه بقای شرکت هاست و تنها راه حفظ مشتریان، برآوردن نیازها، خواسته ها و انتظارات 

مشتریان مورد توجه مدیران و صاحبان صنایع قرار گرفته است، لذا مطالعه و تأمین رضایت آنان است. حفظ 

بعضی از تحقیقات خود عوامل وفای   رفتار مشتریان و بررسی عوامل مؤثر آن دارای اهمیت زیادی می باشد.

از  به عهد، یادگیری از اشتباهات، تبلیغات، رفتار کارکنان، کیفیت مدیریت و اهمیت به دیدگاه مشتریان را

جمله مهم ترین عوامل در جلب اعتماد مشتریان عنوان کردند. لذا با توجه به اهمیت موضوع جلب اعتماد 

مشتریان در این پژوهش به بررسی عوامل مؤثر بر جلب اعتماد مشتریان مورد بررسی قرار می گیرد. در این 
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پرداخته می شود. در قسمت فصل در دو قسمت پیشنه نظری و پیشینه پژوهشی به بررسی پیشینه تحقیق 

پیشینه نظری به بیان تعاریف، دیدگاه های دانشمندان درباره موضوع تحقیق پرداخته می شود و در قسمت 

 پیشینه پژوهشی به بررسی مطالعات داخلی و خارجی انجام شده در این باره پرداخته می شود.

 

 مشتري

صاحب نظران مدیریت، کسب رضایت مشتری را زا منظور از مشتری مصرف کننده بازده هر سازمان است. 

ترین وظایف و اولویت های مدیریت شرکت ها برشمرده و لزوم پایبندی همیشگی مدیران عالی به جلب  مهم

 (. 74، ص 1387رضایت مشتریان را پیش شرط اصلی موفقیت به حساب آورده اند )عطافر و همکاران، 

ارزش هایی که می آفریند بر رفتار وی تأثیر گذارد )عطافر و مشتری کسی است که سازمان مایل است با 

 (. 74، ص 1387همکاران، 

 ونبد. دازدمیپررا  حق شما. او ستا نمازسا هر تحیا مایه او. ستا رفتاو ر توجه بانهتریندمؤ اوارسز یمشتر

 یدآمی ما یبه سو دخو زنیا فعر ایبر ینکنید. مشتر شموافر هرگزرا  ینا. بسترا  هشگاوفرو  نمازسا بایداو 

 که ستا کسی یکنیم. مشتر متما فطردو  هر نفع بهرا  معامله هشد بحسا رفتار با که یمدار ظیفهو ماو 

 انیگرد که با هستند هایینمازسا یاو  صشخاا، شخص یمشتر. میکنند تأمیناو را  یهازنیان، مازیا سا دفر

 ستا دىفر ىمشترزار، با فرهنگ. در کنند تأمینرا  دخو زنیا ردمو تخدماو  کالا هاآنتا  میبندند اردادقر

 دفردر  أمشکل تو به ادستعدو ا نایىاتو ینا باشد که شتهدا را خدمتى یاو  کالا خرید ادستعدو ا نایىاتو که

ست ا ناییو دا هوشمند دفر یمشتره، یدگاو د فرهنگ ینا در. دپذیر منجااخرید  عملو  بنتخاو اکند  وزبر
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 ادستعدو ا تمکاناا گرفتن نظرو در  اریگذارزش باو  میکند مطالعه به خوبی دخو یهازتأمین نیا رهبادر که

 (. 22، ص 1390)ابراهیم زاده و همکاران،  دازدمیپر بنتخاا به دخو

 رضایتمندي مشتري

رضایت مندی واکنش احساس مشتری است که از تعامل با سازمان عرضه کننده یا مصرف محصول حاصل 

گردد. رضایت از درک تفاوت مابین انتظارات مشتری و عملکرد واقعی محصول یا سازمان حاصل می شود.  می

به دست آوردن رضایت مشتری ترکیبی از علم و هنر است که طی ان مشتریان جدید به دست می آیند و 

ده ترین مشتریان قبلی حفظ می شوند. در حالی که مدتی پیش، تمرکز برای جذب مشتریان جدید، عم

سیاست سازمان ها بود، امروزه سیاست های راهبردی و تجاری بر حفظ و بهبود وفاداری و افزایش اعتماد 

مشتریان نسبت به سازمان ها متمرکز شده است. همچنین مواردی نظیر ارتباط بین وفاداری مشتری، 

وده است )عطافر و همکاران، کیفیت، رضایتمندی مشتری و سودآوری نیز کانون توجه تحقیقات بین المللی ب

 (. 74، ص 1387

 اعتماد

در همه کسب و کارها همه سیاست ها و حتی در زندگی خصوصی و در واقع در همه روابطی که بین انسان 

الاً می توان تماح»نوشت  1کنت آرو 1975ها بوجود می آید، اعتماد شرط ضروری موفقیت است. در سال 

(، 1995) 2فوکویاما«. اقتصاد دنیا به وسیله نبود اعتماد قابل توضیح استادعا کرد که بیشتر عقب ماندگی 

و  3معتقد است که اعتماد، عملکرد همه سازمان ها و کسب و کارها را متأثر می کند. تحقیق جامع لاپورتا

                                                           
1 Kenett Arrow 
2 Fouyama 
3 La Porta 



 

44 

 

(، نشان داد که اعتماد باعث پیشرفت همکاری ها در سازمان های بزرگ می شود )امیرشاهی 1997همکاران )

 (. 64، ص 1388و همکاران، 

اعتماد مشتری به شرکت، به احتمال زیاد از طریق فرایند انتقال، تأثیر مستقیمی بر روی اعتماد مشتری به 

فروشنده دارد. به عبارت دیگر، هنگامی که مشتری احساس می کند شرکت قابل اعتماد است، فروشنده 

انچه مشتریان بتوانند با رفتارهایی که فروشنده ارائه می تواند اعتماد مشتری را جلب کند. در نتیجه، چن می

دهد، به شرکت اعتماد یا اطمینان کنند، این امر به عناون جایگزین اعتماد به کار خواهد رفت و موجب 

 (. 142، ص 1390گردد )عباس نژاد و همکاران،  تسهیل تمایل مشتریان به اعتماد به فروشنده بر می

 تعریف اعتماد

ابع اعتماد را به عنوان حساس ترین جزء موفقیت عملکرد یا ارتباط معرفی کرده اند. باور بر این برخی من

 (. 63، ص 1388است که اعتماد، وجه نقد تمام خرید و فروش ها است )امیرشاهی و همکاران، 

ه در حصول می توان اعتماد را به این صورت تعریف کرد: نوعی باور مطمئن مشتری، از این بابت که فروشند

 (. 142، ص 1390منافع بلندمدت وی، قابل اتکا می باشد )عباس نژاد و همکاران، 

به نظر می رسد کلیه متخصصان در زمینه ادبیات اعتماد بر این باورند که اعتماد حالت روحی خاصی است 

ندان اعتماد را به که دارنده آن مشتاقانه به فرد دیگری اجازه می دهد تا در وی نفوذ کند. برخی از دانشم

عنوان رفتاری که بر اساس آن میل به همکاری ایجاد می شود فرض می کنند. متخصصان تعاریف متفاوتی از 

اعتماد ارائه کرده اند: اعتماد از نقطه نظر احساسی مثل علاقه داشتن، ستایش، احترام، ایمان و امنیت تعریف 

اد به عنوان عاملی مهم در موفقیت ارتباطات تأمین کننده، شده است. در محدوده بازاریابی رابطه مند، اعتم
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ارتباطات با کانال توزیع کننده، ارتباطات جانبی و ارتباط با مشتری نهایی شناخته شده است )امیرشاهی و 

 (. 64، ص 1388همکاران، 

سازمان ارائه (، در تعریف اعتماد بیان می کنند: انتظارات مشتری از اینکه 2002و همکارانش ) 1سردشموخ

، 1390دهنده خدمت قابل اعتماد بوده و در عمل به تعهدات خود قابل اتکا می باشد )عباس نژاد و همکاران، 

 (. 142ص 

با توجه به ادبیات ارائه شده، مفاهیمی متعدد از اعتماد به وجود آمده است؛ اما تعریف مشترک در این 

گر در تعامل هستند و بر یکدیگر تکیه می کنند. بازاریابی مفاهیم اطمینان بین گروه هایی است که با یکدی

های معقول  اعتمادی یا بازاریابی بر مبنای اعتماد، نوعی بازاریابی است که تلاش می کند با به کارگیری روش

و صحیح اعتماد مشتریان را به یک سازمان جلب کند. این نوع بازاریابی رویکردی است که رابطه بین مشتری 

ان را تعمیق می بخشد، خالق تمام فرصت های جدید برای بدست آوردن توجه و علاقه مشتریان است و سازم

 (. 64، ص 1388و منافع قابل توجهی را برای یک سازمان ایجاد می کند )امیرشاهی و همکاران، 

 جلب اعتماد مشتري

یستگی فروشنده، تکنیک های سنجه هایی که برای اعتماد مشتری به فروشنده لازم است عبارت اند از : شا

فروش، کیفیت خدمت، اولویت های اخلاقی سازمان ارائه دهنده خدمات، اعتماد به صورت کلی و آشنایی با 

 (. 142، ص 1390خدمت )عباس نژاد و همکاران، 

(، نوع دوستی و اعتبار شرکت را دو بعد اعتماد دانسته اند که واسطه تأثیر 2010)1کانتسپرگر و کانز

تمندی بر وفاداری هستند. این مدل تأثیر نوع دوستی را بر وفاداری مهم تر از تأثیر اعتبار شرکت دانسته رضای

                                                           
1 Sirdeshmukh 
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و همچنی تأثیر رضایت مشتری بر نوع دوستی را بیشتر از تأثیر آن بر اعتبار شرکت می داند )رستمی و 

 (. 59، ص 1390همکاران، 

اعتماد تأثیر زیادی در موفقیت سازمان های خدماتی دارد، زیرا خدمت برعکس محصول قبل از انجام خرید، 

قابل دیدن و لمس کردن نمی باشد و خریداران، خدمات را که خریداری می کند، محصولاتی با خطرپذیری 

ید به ارائه کننده خدمت بالا می پندارند. بنابراین یک مصرف کننده در هنگام خرید خدمت مورد نظرش با

اعتماد کند. عوامل متعددی در ایجاد اعتماد مؤثرند. مؤسسه موری در تحقیق خود در سازمان های دولتی 

عوامل وفای به عهد، یادگیری از اشتباهات، تبلیغات، رفتار کارکنان، کیفیت مدیریت و اهمیت به دیدگاه 

 (. 65، ص 1388تماد عنوان کرد )امیرشاهی و همکاران، مشتریان را از جمله مهم ترین عوامل در ایجاد اع

 وفاداري مشتري

وفاداری یک متغیر تعدیل کننده بین کیفیت و رضایت مشتری و عملکرد اقتصادی است. وفاداری، حدی 

است که مشتری ها می خواهند به آن مقدار رابطه شان را با یک عرضه کننده حفظ کنند و معمولاً از این 

د که مشتری ها چقدر معتقدند که ارزش دریافتی شان از این عرضه کننده نسبت به سایرین ناشی می شو

بیشتر است. وفاداری زمانی اتفاق می افتد که مشتریان کاملاً احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترین وجه 

لاحظات مشتریان ممکن می تواند نیازهای آنها را برطرف کند، به طوری که سازمان ها رقیب از مجموعه م

مجازاً خارج شده و منحصراً به خرید از سازمان اقدام کنند. افزایش وفاداری مشتری می تواند موجب کاهش 

هزینه های بازاریابی و افزایش تقاضای بیشتر مشتریان گردد. به علاوه مشتریان وفادار سریع تر تبلیغات 

می کنند سود بالاتری در شرکت سهامی ایجاد می  دهان به دهان انجام می دهند، با استراتژی ها مقابله

 (. 35، ص 1390کنند )مرادی و همکاران، 

                                                                                                                                                                                      
1 Kantsperger & Kunz 
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 نباید میگوید 1تاکر. ندا دهتعریف کره، شد همشاهد یهارفتار به توجه با صرفاًرا  داریفاو نمحققااز  برخی 

از  کاملی نبیا دفر رفتارد، کر توجه ردمیگذ او عصبی سامانه در که نچهو آ میکند فکر شخص که نچهآ به

از  هاربا کسی گرا حتی قع. در واستا خرید ارتکراز  مهمتر یمرا یمشتر داریفاوما است. ا ریتجا داریفاو

در دام  فقط ستا بلکه ممکن، ستا دارفاو شرکتآن  به نسبت که نیست معنا ینا به، کند خرید شرکتی

 چنین باعث ستا هشد دیجاا شرکت توسط نعی کهامو دجوو یا، باشد دهفتاا تیوبیتفا ینرسی( یاا) نسکو

د، نخررا  لمحصو یا ریتجا منا یک ربا چندین ستا ممکن دارفاو ییک مشتر، یگرد فطر. از دشو هاییرفتار

کاهش و  نشد لیل مسنترد به ممکن شخص لمثا ایبر. باشد یافته کاهش کالاآن  بهاو  زنیا که لیلدین ا به

 ینکهاز ا یستتردر تصویر هارمعیا ینا ست کها ستدر. دبخر ماشین کمتر دنکر نندگیرا به تمایلش

ن، محققا گفته به لیو، میکنند ئهارا، میکند هزینهرا  دخو لپو ازهنداچه و  ریتجا منا چه رویکجا  یمشتر

 بتازبا رمکر یهارفتار یگیرازهنددر ا ستا ممکن که ستا ریتجا منا به تعهد یک ههندد ننشا داریفاو

 رتعبا ند. بها داده ننشا انناتو رمکر موجد خرید ملاعو تعییندر  ریفتار یهارمعیا، مشخصتر ربه طونیابد. 

 کافید، شو می تعدیل یاو  دیجاا ریتجا منا به داریفاو چگونهو  اچر ینکهاتوضیح در  ریفتار یهارمعیا یگرد

و  توضیح ایبر بهتنهایی یک هیچ ریفتار یهارمعیا نهو  نگرشی یهارمعیا نه سدرمی نظر به ینانیستند. بنابر

 به زنیا که، میکند رهشاا نیز تعهد به مقد تبر ثبا وهعلا داریفاواژه و قع. در وانیستند کافی داریفاو تعریف

 رمنظو به نیز دییاز یفرتعاو ها بچورچا. زدمیسا ننمایا ریفتار هیدگاد اههمر بهرا  شناختی هیدگاد یک

)خورشیدی فعکنند را ر رمذکو تمشکلا تا ندا هشد ئهارا داریفاو ریفتاو ر نگرشی یهارمعیا چه ساختنریکپا

 (. 181و  180، ص 1388و همکاران، 

وفاداری مشتری، گرایش مشتری برای انتخاب یک داد و ستد یا محصول با توجه به یک نیاز مخصوص را 

د کالاها و یا استفاده از خدمات به نشان می دهد. یک مشتری وفادار، علاوه بر آن که بارها جهت خرید مجد

                                                           
1 Taker 
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سازمان مورد علاقه خویش رجوع می کند، به عنوان یک عامل مضاعف در زمینه تبلیغ کالاها و خدمات 

سازمان، از طریق توصیه و سفارش به سایر مردم، نقشی حائز اهمیت در ارتقاء میزان سودآوری و بهبود 

ی نماید. شرکت هایی که سهم بیشتری از مشتریان وفادار را به تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا م

اند، به واسطه عوامل متعددی از جمله میزان خرید مجدد، ارتباطات و توصیه های کلامی  خود اختصاص داده

و کاهش تمایل برای تعویض یا تغییر منبع عرضه کننده کالا، میزان سود آوری سازمان خویش را به مراتب 

 (. 75و  74، ص 1387ه اند )عطافر و همکاران، افزایش داد

 که ستا نکته ینا تشخیص صلیا مشکل. ستا مشکل دمیشو رتصو نچهاز آ بیش داریفاو تعریف ایبر شتلا

، مهر یا علاقه نچو مفاهیمی داریفاواژه وست. ا شبه نگر طمربو متغیر یا ریفتار متغیر یک داریفاو یاآ

 هنمایند رمعیا یک انعنو به ضایتر رمعیااز  دهستفا. ازدمیسا درمتبا هنذ بهرا  یا تعهد، قتاصدو  ستیرا

 مادارد. ا مثبت تأثیر، خرید تنیا بر ضایتر که ستا ینا بر ضفر که اچر، ستا دهبو یجرا ربسیا داریفاو

و  ندرومی ستاز د ضیرانا نمشتریا کنیم ضکه فر ستا نهرانگاا دهسا که نددار ینا بر لالتد تتحقیقا

 (. 179، ص 1388)خورشیدی و همکاران، میمانند  باقی دارفاو ضیرا نمشتریا

 نمشتریااز  ریبسیان، دبو ضیرا خیلی یا ضیاز را صرفنظر که ستداده ا ننشا(، 2003) 1یچهلدر قعوا در

 ضایتر خاصی ریتجا منا یکاز  اًظاهر که مشتریانیاز  ریبسیا که ستداده ا ننشا چنین هم. میکنند شیزر

 ممکن هاییرفتار چنین. ندا هخرید نیزرا  ییگرد ریتجا یهامنا یا دهنکر ارتکر را ریتجا مناآن  خرید، نددار

 داریفاو یهارهد معیادمی ننشا مرا ینا. باشد مدو درآ قیمت، حتیب، رانتخاا مانند متغیرهایی لیلد ست بها

 وهعلا به. هستند یمشتر رفتار پیشبینی ربه منظو ضعیفی یهارمعیا یا شاخصها، ضایتر شنگر بر مبتنی

                                                           
1 Richheld 
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 ستا ممکن یمشتر که هددمی ننشا ضعوو در ، میکند یددتر دیجااصد در  صد داریفاو ممفهودر  مرا ینا

 (. 180، ص 1388)خورشیدی و همکاران، باشد  شتهدا داریفاو کالااز  طبقه هردر  ریتجا مسه نا یا دو به

 وفاداري روانی و وفاداري رفتاري

اصولاً نوع وفاداری مشتری به یک محصول می تواند به دو نوع رفتاری و روانی )نگرشی( تقسیم شود. وفاداری 

رفتاری، حدی است که مشتری ها می خواهند به آن مقدار رابطه شان را با یک عرضه کننده حفظ کنند و 

شان از این عرضه کننده نسبت معمولاً از این ناشی می شود که مشتریان چقدر معتقدند که ارزش دریافتی 

به سایرین بیشتر است. از سوی دیگر وفاداری روانی )نگرشی(، همان حدی است که مشتریان، دیگران را از 

رویدادهای خدماتی که رضایتشان را جلب کرده است، آگاه می کنند. مشتری یک نگرش و احساس از نوع 

مات آن دارد؛ به عنوان مثال وقتی از یک مشتری نسبت وابستگی عاطفی به یک سازمان، کارکنان، کالا و خد

به نوشیدنی مورد علاقه اش سؤال می شود، وی تنها از نظر عاطفی به آن نوشیدنی خاص اظهار علاقه می 

کند و اقدامی در جهت خرید و استفاده از آن نوشیدنی خاص انجام نمی دهد، به این وفاداری، وفاداری 

شود و به آن انگیزه خرید مجدد نیز می گویند، از طرف دیگر یک مشتری ممکن )روانی( نگرشی اطلاق می 

است احساس تعلق و وابستگی گفته شده را نداشته باشد و تنها طبق روال و رویه عادت معمول خود رفتار 

وفادارانه نسبت به یک سازمان از خود نشان دهد. به عنوان مثال یک مشتری در هر بار استفاده از یک 

شیدنی خاص هیچ دلیل موجه و قابل قبولی برای استفاده از آن نوشیدنی ندارد و تنها روال معمول خود از نو

آن نوشیدنی استفاده می کند. وفاداری رفتاری معاملات تکراری است و می تواند به سادگی از طریق تکنیک 

مثبت نسبت به روابط مستمر و هم  ای اندازه گیری شود. وفاداری نگرشی اغلب، هم به عنوان اثر های مشاهده

، 1390به عنوان تمایل به ادامه دادن روابط و معادل با روابط متعهد تعریف شده است )مرادی و همکاران، 

 (. 37و  36ص 
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وفاداری نگرشی از طریق روش های پرسشنامه ای اندازه گیری می شود. وفاداری رفتاری خیلی با ارزش 

. وفاداری نگرشی نیز خیلی با ارزش است، زیرا وفاداری نگرشی و رفتاری به است، زیرا به معنی فروش است

مقدار زیادی به هم وابسته اند. وفاداری نگرشی قوی، مشتریان را در برابر تلاش های دیگر بازاریابان که سعی 

ای دیگر می کنند آن ها را به سمت خود بکشند، مقاوم می سازد و در برابر ترغیب و تحقیق برای گزینه ه

مقاوم تر می سازد. می توان ادعا کرد که دو مسئله انتخاب مشتری و وفاداری مشتری، تمامی تلاش ها در 

حوزه بازاریابی را تحت پوشش قرار می دهند. هدف اصلی بنگاه های اقتصادی از تلاش و رقابت، جذب 

 (. 37، ص 1390مشتری و حفظ تعادل و کسب سود بلندمدت می باشد )مرادی و همکاران، 

 معیار وفاداري

مانند ر، فتار بر مبتنی داریفاو یهارمعیاداری، فاو هنمایند رمعیا انعنو به ضایتر ییتهاودمحد به توجه با

 نیوفزروزا رطو به، نددار دییاز دبررکا مستقیم یابیزاربا در که هاییرمعیا یعنی، پولیو ارزش  ارتکر، گیزتا

 قبایشربه  نسبت ازهندا چه تا شرکت یک ینکهاز ا یقعیتروا تصویر هارمعیا ینا. میگیرند ارقر دهستفاا ردمو

ارزش  یگیرازهندو ا هنددمی دبهبو را خرید لحتماا بینی پیش ناییاتو، ندآورمی همافر، میکند عمل بخو

ت، طلاعاا وریفناو  طلاعاتیا یهاهپایگادر  گرفته رتصو یپیشرفتها. ندزمیسا ممکنرا  یمشتر عمردوره 

 (. 180، ص 1388)خورشیدی و همکاران، ست ا ساخته ممکنرا  هارمعیا یناز ا بیشتر دهستفاا

 عوامل ایجاد وفاداري

 عوامل ایجاد وفاداری در مشتریان عبارتند از: 

 کیفیت، میزان انطباق کالا یا خدمت یا نیازها، استاندارها و انتظارات مشتری است.  کیفیت:
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: قیمت، پولی است که برای کالا یا خدمت پرداخت می شود. در تعریفی جامع تر، قیمت، میزان فایده قیمت

 ای است که مصرف کنندگان برای مزایای حاصل از داشتن یا استفاده از کالا یا خدمت پرداخت می کنند. 

ح نوآوری را می توان در : نوآوری همانا ارائه محصول، فرایند و خدمات جدید به بازار است. اصطلانوآوری

یک مفهوم وسیع به عنوان فرایندی برای استفاده از دانش یا اطلاعات مربوط به منظور ایجاد یا معرفی 

 چیزهای مفید و تازه به کار برد. 

: ارتباطات، نوع خاصی از رفتار اجتماعی یا رفتار متقابل است که طی آن، مفهوم مورد نظر ارتباطات

 لامات مختص به موضوع به گیرنده منتقل می شود. مستقیماً به کمک ع

: خدمات پس از فروش شامل کلیه اموری است که شرکت به منظور جلب رضایت خدمات‌پس‌از‌فروش

مشتریان و کمک به آن ها برای دریافت بیشترین ارزش از محصولات یا خدماتی که خریداری کرده اند انجام 

  (.74، ص 1387دهد )عطافر و همکاران، 

 تقسیم یک. در ستا وتمتفا یگرد شرکت به شرکتی از نهاآ همیتو ا یمشتر داریفاو هندآور دجووبه  ملاعو

 :دکر یستهبندد یرز رتصو بهرا  نمشتریا داریفاوبر  مؤثر ملاعو انتو می یبند

 نهندگادئهارا یظاهرو  ریفتا، رشخصیتی یجنبهها متما شامل :نکنارکا‌شایستگی‌به‌طمربو‌ملاعو

 بر ستا ممکن کهرا  خدمت ههنددئهارا نکنارکا ییژگیهاو متما ملاعو ین. استا بانک یکدر  تخدما

 سمیریا  صمیمانه بطهرا، مندرکا پوشش عنو )مثل، میگیرند بررا در  اردبگذ تأثیر یمشتر داریفاو و ضایتر

 (. . . . و نمشتریا به پاسخگویی به یعلاقهمندن، مشتریا با مندرکا
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 قتی. وستا بانک مانند، خدماتی نمازسا یک تخدما ییژگیهاو و عنو یمعنا به :تبه‌خدما‌طمربو‌ملاعو

 ئهارا نمازساآن  که ستا خدماتی گرفتنوی  لیلد جعه میکندامر خدماتی نمازسا یک به یمشتر یک

 ت درثباری، حضو غیر تخدما ئهارات، خدما عتنو )مثلزد، میسا متمایز هانمازیگر ساو آن را از د هددمی

 (. . . . وام و ختداپر یطاشرت، خدما ئهارا

و  نیدرو ینما مانندت، ئه خدمادر ارا فیزیکیو  یظاهر یجنبههااز  ندا رتعبا :محیطی‌فیزیکی‌ملاعو

 دجوو اداری، و ریتجا ماکنا یکیدنزدر  شعب گرفتنارقر، بانک ریکا یهاو روز ساعتها، شعبه نیوبیر

 (.182، ص 1388)خورشیدی و همکاران،  . . . و دازپر دخو یهاهستگاد

 برند

که  یگرید زیهر چ اینام، واژه، طرح، نماد  کیکند،  یم فیتعر صورت نیبرند را به ا کایآمر یابیانجمن بازار

 .Thakhur et al., 2016; Godey et al)کند.  یم زیفروشندگان متما ریفروشنده را از سا کیخدمت  ایکالا 

2016; Erdem and Swait., 2016). 

 تخریب برند

در  یکارگران فرانسو توسط ( است کهی)کلاه چوب یکلمه فرانسو و  یک سابوت یبه معناتخریب  اصطلاح

توسط کارکنان  یخرابکار دهیپد نیا برسانند. بیشد تا به شرکت آسمیها زده نیبه ماش یطول انقلاب صنعت

 ،یابیبازار قاتیدر تحق .(Analoui., 1999) ) مثلا،  قرار گرفته است یمورد بررس یتیریمد قاتیدر تحق

است شده  فیتعر ،کنندیم تیفعال یتجار یک برند هیکه به طور فعال عل یبه عنوان کارکنان برندخرابکاران 

(Wllace., 2007). فیتعررا  دنبرسان بیآس برندتوانند به  یم زیخارج از شرکت ن ی کهافراد نیحال، ا نیبا ا 

 یهاتیو فعال میکن یم یریگیشرکت را پ از چشم انداز خارج کی، ما نیبنابرا .دشناسینم تیبه رسم
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( CBSمصرف کننده ) تخریب برند توسط .پرداخته خواهد شد یمصرف کنندگان بررس اعمال را با یخرابکار

از  برند کیبه  بیآس جادیآن ا یکه هدف اصلشود یم فیتعر انیمشتر ریغ ای انیمشتر یعمدبه عنوان رفتار 

 .McGale et al) است دیگر مصرف کنندگان برند و تحت تاثیرمرتبط با  یهارساندن به انجمن بیآس قیطر

عمل  به صورت  کی ندهنشان ده یاقدام عمد کیاست. اول،  یدیشامل پنج عنصر کل فیتعر نیا .(2016

رو،  نیاقدامات انجام شود. از ا یبرخ با دینشانگر آن است که با که دوم، رفتار کلمه است. یآگاهانه و عمد

)به عنوان  هیاول یهاتیفعال ای( عمل نیت)به عنوان مثال،  تیفعال چیبدون مشارکت در ه CBSافکار اعمال 

 CBSسوم،  نخواهد شد. یطبقه بند CBSبدون انتشار آن( به عنوان  برند، یخرابکار ویدیو کی جادیمثال، ا

رساندن به  بی، آسCBSچهارم، هدف غالب  اجرا شود. یمشتراز   ریغ یا کسی  و یتواند توسط مشتر یم

 گریبردن ارتباطات مرتبط با د نیاز ب باکند  یم یسع برندخرابکار  ،)پنجم( تیدر نها است. یتجار برند

 برساند. بیآس برندبه ، مصرف کنندگان

 استفاده از وب و خدمات آنلاین

 لیبه نوبه خود بر تما تیگذارد، و رضایاثر م تیرضا بر تیاستفاده از وب سا تیکه قابل دهدینشان م جیتان

 ریرا تحت تأث تیاستفاده از سا لیتما میاستفاده، به طور مستق تیاست. قابل رگذاریتأث تیاستفاده از وب سا

 دارد تیاستفاده از وب سا لیمصرف کننده بر تما تیرضا قیاز طر یمیرمستقیغ ریدهد، اما تأثیقرار نم

(Zhang et al., 2014) .یهایژگیدر رابطه با محصولات، و یشناخت و یریادگی جهیمصرفکننده نت یباورها 

کننده با مصرف میباورها از پردازش اطلاعات در هنگام مواجه مستق نیها است. اها و منافع  حاصل از آنآن

باورها  یرگذاریسطح از تأث نیا رساند.یم یاریآن اطلاعات  ریدر درک و تفسا یمحصول نشأت گرفته و به و

فرد با کسب و کار  نکهیا لیبه دل نیآنلا طیمصرف کننده در مح یها جانینگرش، احساسات و ه یبر رو

بر  هاطیمح ریاز سا شتریب یندارد حت یمیارتباط چهره به چهره و مستق یمربوطه به صورت سنت نیآنلا
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ها، عادتها و ادراکات بر مانند نگرش یعوامل درون ن،یلاآن یمثال در فروشگاه ها یفرد مؤثر است. برا دیخر

صرف کنندگان در خصوص رو احساس و نگرش مثبت م نیگذاشته و از ا ریتأث نیآنلا دیافراد به خر لیتما

 .McGale et al) فراهم آورد یدر بازار رقابت را نیآنلا یفروشگاه ها یبقا و سود آور تواندیم ن،یآنلا دیخر

2016; Zollo et al., 2017 .) 

 پیشینه پژوهشی -2-3

 مطالعات انجام شده در خارج از کشور -2-3-1

Suprapto & wijay  (2012) ، مدلی از تمایل خرید مشتریان به غذاهای ارگانیک در به پژوهشی با عنوان

هندوستان پرداخته اند. نتایج این پژوهش نشان می دهد که شیوه زندگی سالم عاملی مهم در نحوه نگرش 

افراد به غذاهای ارگانیک می باشد. هرچند که دیدگاه افراد به طور مستقیم بر نیت خرید غذاهای ارگانیک اثر 

 می گذارد.

چنانچه یک مشتری  (، نشان داده اند که رضایتمندی مشتریان کافی نبوده و2009همکارانش) ساسر و

  مجدداً برای خرید باز نگردد، چه ضررهایی متوجه سازمان می شود.

میزان افزایش وفاداری  ( در تحقیقات خود نشان داد که میزان افزایش رضایت مشتریان با2008سادرلند ) -

درصد از  37خطی نیست، رضایت تنها  یعنی رابطۀ بین رضایت مشتری و وفاداری از نوع در آنها برابر نیست.

 کند. وفاداری را تبیین می

دیگر برای  ( نشان داده اند مشتریانی که راضی یا حتی خیلی راضی اند، به دلایلی، 2000ریچهلد و ساسر ) 

محصولات سایر عرضه کنندگان  زمان ازدرصد این افراد هم 40اند و  خرید مجدد محصولات مراجعه نکرده

مشتری خیلی راضی باشد، در این صورت وفاداری  کرده اند. همچنین که تنها و تنها اگر یک نیز استفاده می
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بار بیشتر از افرادی که گزینه  6کاملاً راضی هستم را انتخاب کرده اند  او معنا پیدا می کند. کسانی که گزینه

 درصد بیشتر از سایرین وفادار هستند. 42اند و  ه اند، اقدام به خرید مجدد کردهکرد راضی هستم را انتخاب

معتبر درک  یک عامل خاص را به عنوان یبررس کید که اگر مردم نکنیثابت م، 2012، چونگ و همکاران

عنوان تواند به یم نیآنلا یهایبررس یکنند. اعتبار سنجیم قبولخاص را  یبررس نیکنند، آنها احتمالا ا

باشد که  یندیتواند به عنوان فرآ یم نیآنلا یهاینیاعتبار بازب شود. فیتعر ی مشتریانهایبررس یابیارز

قابل اعتماد  یهایبررس(. Zha et al., 2015) کنند یابیرا ارز نیآنلا یهایکنندگان دقت صحت بررس مصرف

، منطق و اعتماد درستیباشد که مصرف کنندگان نظرات را به عنوان  یفیتواند به اندازه تعر یم نترنتیدر ا

است، نه اندازه  نیآنلا یهایدرک مصرف کنندگان در بررس یبه معن پژوهش نیا ن،یبنابرا کنند.یدرک م

  .هایبررس تیواقع میمستق یریگ

گرفته در زمیندۀ  نجامبندی مطالعات ادر پژوهش خود اقدام به دسته‌،2017چاکاروبارتی و بات در سال 

های کننده، ویژگی اند. آنها در مقالۀ خود، خصوصیات مصرفمنظور خرید کردهاسدتفاده از اینترنت به

عنوان کانال فروش را عوامل تأثیرگدذار بدر تمایدل و اسدتفاده از های وب بهو ویژگی سایتوبمحصول و 

 اند.خرید برخط معرفی کرده

هدای شخصدیتی، سبک زندگی، خرید تحت تأثیر بسیاری از خصایص مشتریان است، مانندد: ویژگدی عمل

ها، عوامل اجتماعی، عوامل روانی و عوامل جمعیتی. ذهنیت و بداور افراد در مورد استفاده از دانش و مهارت

و محیط سازمانی  فایتیکهدا، همچدون ندوآوربودن و خودهای شخصدیتی آنفناوری اطلاعات، براساس ویژگی

مهمترین ، 2017چاکاروبارتی و بات  گیرد. بدرای مثال، و اجتماعی که با آن در تعامل هستند، شکل می

کنندگان و فرایند داند. داشدتن درک صحیح از مصرفدلیل خرید از اینترنت را شخصیت نوآور افراد می

گیدری، ا شامل کمدک بده مددیران بدرای تصدمیمهدهای متعددی را دربر دارد؛ ایدن مزیدتمصرف، مزیت
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کنندگان گذاران و تنظیمکنندگان، کمک به قانونتهیدۀ یدک مبندای شدناختی از طریدق تحلیدل مصرف

-کنندگان در تصمیمفروش کالاها و خدمات و درنهایت، کمک به مصرف و برای وضع قوانین مربوط به خرید

در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعی که رفتار  ندتواۀ رفتار مصرفکننده، میعلاوه مطالعگیری بهتر است. به

متوجه شد،  (،2017چاکاروبارتی و بات )‌. همچنیندهند، به ما کمک کندانسان را تحت تأثیر قرار می

-های جمعیتعلاوه، ویژگیبالاتری داشتند. به نگرش کردندد، نمدرۀکنندگانی که برخط خرید میمصرف

 ای داشته است. ها نیز بدا نگدرششدان بده خریدد برخط، ارتباط قابل ملاحظهاختی آنشن

نشان دادند، پذیرش نوآوری در یک حوزۀ خاص، مانند فناوری اطلاعدات و نده (، 2016کیو و پاپکووسکی )

دریافتند، نیز ‌ها. آنها، تأثیر مستقیم بر پذیرش خرید اینترنتی مصرفکنندگان دارددر تمدام زمینه

دادن رفتار فرد تأثیرگذار است و ادراکات از امنیت وب بر نگرش به خرید  خودکفایتی اینترنتی در شکل

دو عامدل ریسک حریم خصوصی و ریسک امنیت، (، 2014ظفر و همکارن ) گذارد. از نظربرخط تأثیر می

پژوهشی را ( 2016ژئونگ و لی )اما  ترین عوامدل تأثیرگدذار بدر عددم پدذیرش خریدد اینترنتی هستند.اصلی

هدای های حریم شخصی انجام داده است. یافتهبده نگرانی بدوطهدای معمدول در مطالعدات مردر رد فرضیه

دهدد کده ایدن عامدل در کشورهای مختلف، تأثیر متفاوتی بر نگرش میگذارد و سرانجام آنکه وی نشدان مدی

کننده برای کننده، یکی از عوامل تعیینرخور بودن محصول برای مصرفدریافتند، د (2017زاهور و کورشی )

 رود.شمار میخرید خدمات مالی برخط به

شدده در اینترندت نیدز، عداملی اساسدی در تعیدین میدزان گرایش به خرید سوی دیگر، نوع محصولات ارائه از

ؤثر در خریدد اینترنتی، نوع محصول و شمار میرود. مطالعات نشان میدهد که یکی از عوامل مدبرخط به

آن است. با توجه به  ودنهایی همچون، ارزش و قیمت محصول، میزان تنوع و ملموس یا ناملموس بویژگی
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  Hsu and) های الکترونیکی، تمام کالاها و خددمات بدرای بازاریابی الکترونیکی مناسب نیستندماهیت کانال

Lawrence., 2016.)‌

 دگاهیبرند و عوامل مؤثر بر آن از د ژهیارزش و ابییارز» در پژوهشی با عنوان   (1390یاردل )کرباسیور و 

و  میبرند اثر مستق ژهیبر ارزش و ،ینشان دادند که تداعی برند و وفادار(« لییتحل یمصرفکننده )ارائه الگو

 اثر دارند. میرمستقیصورت غبرند به  ژهیادراک شده، بر ارزش و تیفیمعنادار دارند و آگاهی از برند و ک

 یرا م دیقصد خر  . دیآ یبه حساب م دیخر در کننده ینیب شیپ کیبه طور گسترده به عنوان  دیقصد خر

قصد   در نظر گرفت.  (Haung., 2012)محصول خاص  کی دیخر یتوان به عنوان علاقه مصرف کنندگان برا

 .(Cheng and Ho., 2015; Keller et al., 2011)ابعاد ارزش برند است  یرفتار جهینت د،یخر

-ی. اگر بررس(Van Der Heide and Lim., 2015)است  یاعتبار بررس یابیاز عوامل مهم در ارز یکیمنبع 

گذارند یم ریها و رفتار مصرف کنندگان تأثاز منبع معتبر آغاز شود، آنها بر نظرات، نگرش نیآنلا یها

(Metzger and Flanagin., 2013; Huang., 2012.) 

 یبررس تیفی. مصرف کنندگان به دنبال ک(Ohanin., 1990)معتبر هستند  یبررس نیدر ا یمنطق هاتیتوج

دانند  یم یو واقع یبازخورد را عمل زانیم یریاست که مصرف کنندگان اندازه گ یمعن نیهستند، که به ا

(Cheung et al., 2008) . ی درمورداطلاعات مثبت و منف یکه حاو است یبررس یک دو جانبه یبررس 

مصرف کنندگان  . (Myers.. 2014)معتبر به نظر برسد  یبررس ککه یشود  یباعث م نیمحصول است. ا

هر دو جنبه تمرکز  یبر رو یاگر هر بررس است. منفیو  نقاط مثبت یکنند که هر محصول دارا یدرک م

 خاص معتبر است.  یبررس آن کنند که یداشته باشد، مصرف کنندگان احساس م
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 یم ریخاص بر اعتبار آن تأث نیمرور آنلا کی عنوان ( بهینظرات مردم )به عنوان مثال از نظر آرا و رتبه بند

نام  کیرا نسبت به  گرانیمصرف کنندگان اغلب نظرات د ن،یعلاوه بر ا . (Doh and Hwang., 2009) گذارد

 Van Der) کنند یم سهینظرات را مقا نیب یمبستگکنند و ه یم یمحصول خاص جمع آور ای یتجار

Heide and Lim., 2015)برند  ویژهبر ارزش  یقابل توجه ریتاث نیآنلا یها یبررس  ن،ی. بنابرا(Matzler et 

al., 2011; Beneke et al., 2016دارد ) . 

بندی، قراردادی کاپِلَند در ادبیات موضوعی بسیار مورد استفاده قرار گرفته است. براساس این طبقه بندیطبقه

 های طبقهترین ویژگییکدی از قدیمی لسونمحصولات در سه طبقۀ راحت، خرید و اختصاصی قرار میگیرند. ن

و بعدها  را از هم متمایز کرد محور تجربه محور و بندی را در مقالۀ خود ذکر کرده است. او کالاهای جستجو

بنددی دیگدر، تمدایز دیجیتدالی طبقده. هدای تجربه و جستجو تصحیح کدرداین بحث را بدا عندوان مشخصده

-بنددی آنهای اخیر بر طبقدهو غیدر دیجیتالی است، ولی در هر حال مسلم است که فناوری اینترنت در سال

متوجه شدند که دوگانگی جستجدو در ( 2017چاکاربورنی و بات ) .اسدتشود، تأثیرگذار بوده ارائه می هچ

و  تبنددی بهتدری را پیشدنهاد کردندد کده در آن محصولامقابل تجربه، مفیدد اسدت و سدپس الگدوی طبقده

به  درجه تمایز. (گزاره ارزش و سه (هزینه و تناوب خرید؛ دو (بندی میشوند: یکدسته عدخدمات در سه ب

 .Biligihan., 2016; Zhang et alهای اینترنتی نیز موارد مختلفی از  جمله )منوال در بررسی فروشگاه همین

های موجود اشاره کرده اند که ابعاد ارزش برند بر خرید اند که همه به عنوان اولین پژوهشدیده شده (2016

-ر نظر گرفته شود. به طور مثال برای سایتهایی را دارد که باید نوع کالا نیز دآنلاین هر نوع کالایی تفاوت

تر بوده و مشتری با تحقیق در هایی همچون دیجی کالا که عمدتا کالاهای دیجیتالی دارند این ریسک کم

مورد کالای دیجیتال خود می تواند بهترین آن را دریافت کند و با پرداخت مطمئن همراه باشد. به هر حال 

 شود.جدید بوده و نیاز آن احساس می این نوع تحقیق در ایران کاملا
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 مطالعات انجام شده در داخل کشور -2-3-2

بررسی تأثیر آمیختۀ  به پژوهشی با عنوان‌(،1391حبیب اله رعنایی کردشولی و احمد اله یاری بوزنجانی، )

بازاریابی سبز بر تصمیم خرید مصرف کنندگان محصولات لبنی شرکت پگاه در شهرستان شیراز پرداخته اند. 

نفر از مصرف کنندگان به شیوۀ تصادفی طبقه ای متناسب با حجم هر طبقه،  در  385نمونه ای متشکل از 

مدل مفهومی تحقیق بر مبنای مطالعات نظری  مناطق نه گانه شهر شیراز انتخاب گردید و بررسی شدند.

آمیختۀ بازاریابی سبز و خرید سبز مصرف کنندگان، طراحی و بر مبنای آن پرسشنامه ای طراحی گردیدو 

داده های مورد نظر جمع آوری شدند. در نهایت با استفاده از مدل ساختاری به بررسی فرضیات تحقیق 

ز ابعاد تبلیغ، توزیع و قیمت آمیخته بازاریابی سبز بر خرید سبز پرداخته شد و مشخص گردید که، هر یک ا

مصرف کننده اثر مثبت و معناداری دارند، درحالیکه محصول سبز بر خرید سبز مصرف کنندگان دارای تأثیر 

 منفی و غیر معنی داری می باشد.

قصد خرید محصولات  ثیر عوامل منتخب برتأبه پژوهشی با عنوان ‌،(1391آرزو نخعی و بهرام خیری، )

نفری از  400ن نمونه ای ته میاپرداخته اند. داده های مورد نیاز پژوهش از طریق توزیع پرسشنامۀ ساختار یاف

شهروندان قزوین جمع آوری گردیده و با استفاده از تکنیک مدل یابی معادلات ساختاری و نرم افزار لیزرل و 

SPSS که عواملی همچون برندهای سبز، فعالیت های ارتباطات  تحلیل شده اند. یافته ها نشان می دهد

بازاریابی، نگرش مبنی بر ارتباطات بازاریابی بیشتر، دانش زیست محیطی و اثربخشی ادراک شده مصرف 

 ثیر گذار می باشد.تأکننده بر قصد خرید او 



 

60 

 

 یان با استفاده از مدلتعیین سطح وفاداری مشتر(، در مطالعه ای با عنوان 1387حمیدی زاده و غمخواری) -

سازمانهای پاسخگوی سریع بر وفادار ی  هر یک از ابعادششگانه مدلنشان دادند  سازمانهای پاسخگوی سریع

مدل مذکور بر وفاداری مشتریان شرکت  مشتریان شرکت شهروند موثر است . همچنین میزان تأثیر ابعاد

 .شهروند متفاوت است

 انیمشتر یسطح وفادار نییبرتع FROمدل  یکاربر یبررسدر (، 1389نوربخش، سید کامران) -

قیمت بروفاداری مشتریان فروشگاههای زنجیره ای شهروند مؤثر نشان داد  شهروند یا رهیزنج یفروشگاهها

است. کیفیت بر وفاداری مشتریان فروشگاههای زنجیره ای شهروند مؤثر است. خدمات بر وفاداری مشتریان 

 شهروند مؤثر است.فروشگاههای زنجیره ای 

با عنوان بررسی تأثیر ارزش ویژه برند بر پاسخ مصرفکننده )مورد مطالعه: ( 1388حسینی و همکاران ) تحقیق

شده، آگاهی و وفاداری به برند با پاسخ  دهنده رابطه مثبت و معنادار بین کیفیت درکایرانول( نشان برند

 .کننده وجود نداردهای مصرفد با پاسخای بین پیوندهای برناما، رابطه .مصرفکننده است

از  انیمجدد مشتر دیابعاد برند بر قصد خر ریتحت عنوان بررسی تأث (1388صمدی  و همکاران ) در پژوهشی

و به منظور آزمون  یاخوشه یریگرفاه در شهر تهران که با استفاده از روش نمونه یرهایزنج یهافروشگاه

 رارتباطات برند ب زیشواهد برند و ن میمستق ریدهنده تأثگرفت، نشان صورت LISRELافزار مدل، از نرم

 است. یرفتار اتینگرش و ن ت،یرضا

برند بانک از  ژهیبه برند بر ارزش و یوفادار ریتأث» در پژوهشی با عنوان( 1389گیلانی نیا  و موسوی نیا )

انجام شد،  لانیخصوصی استان گ یهاشعب بانک انیمشتر یکه بر رو «کییکارت الکترون انیمشتر دگاهید

برند  ژهیادراک شده به ارزش و تیفیبرند و ک اتیبه برند، آگاهی از برند، تداع یوفادار شینشان دادند که افزا

 .دیافزامی
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مجدد در  دیبه برند و قصد خر یبررسی عوامل مؤثر بر وفادار»  در  (1390جلالی  و همکاران )

نسبت به برند و  ی/هواداریبه بررسی مدل جامع وفادار« لعه: لوازم خانگی()مورد مطا رانییمصرفکنندگان ا

برند به عنوان  ژهیارزش و ،درک شده تیفیارزش و ک یدهنده اثرگذارمجدد پرداخت که نشان دیخر لیتما

 یوفادار یبر رو انجییم یرهایاز برند، تعهد مستمر و عاطفی به عنوان متغ یتمندیمستقل و رضا یرهایمتغ

 برند است. کیمجدد  دیبه خر لیو تما

 تیفیارزش درک شده، ک نیرابطه ب لیتحل»تحت عنوان  (1391رنجبریان  و همکاران )از پژوهش  هدف

توسعه  یبرا ابیینهی، زم«تهران یارهیزنج یهامجدد در فروشگاه دیو قصد خر یمشتر تیدرک شده، رضا

درک  تیفیارزش درک شده، ک نیارتباط ب یو بحث بر رو یارهیزنج یهادر فروشگاه یمداریفرهنگ مشتر

 یرهایزنج یهافروشگاه انیپژوهش را مشتر نیا یمجدد است. جامعه آمار دیو قصد خر یمشتر تیشده، رضا

ها فروشگاه نیا انینفر از مشتر131یدهد و نمونه انتخاب شده،  م لیرفاه، شهروند و اتکا در شهر تهران تشک

درک شده، بر ارزش درک شده و  تیفیک ،یرهایزنج یهاپژوهش نشان داد که در فروشگاه یهاافتهیبودهاند. 

 یمشتر تیمجدد اثر میگذارد. افزون بر آن، ارزش درک شده بر رضا دیو قصد خر یمشتر تیبر رضا نیهمچن

سرانجام، گذارد، و مجدد اثر می دیبر قصد خر یمشتر تیمجدد اثر میگذارد. رضا دیبر قصد خر نیو همچن

مجدد در  دیو قصد خر یمشتر تیدرک شده، ارزش درک شده، رضا تیفیک نیشده، روابط ب شنهادیپ یالگو

 میکند. نییرا تب یرهایزنج یهافروشگاه

 

 خلاصه فصل 2-4

در این فصل ابتدا مباحث کلی تعاریف و مطالب ضروری مرتبط با موضوع  بیان شده است. مطالب بعدی به 

از  4بررسی پیشینه تحقیق و معرفی تحقیقات انجام شده در زمینه موضوع پژوهش اختصاص دارد. در فصل 
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، مقایسه و نتیجه نتایج و تحقیقات انجام شده که در پیشینه این فصل ارائه شده است جهت جمع بندی

 گیری نهایی استفاده می شود. در نهایت مل مفهومی تحقیق ارائه شده است.
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 فصل سوم

 روش تحقیق

  



 

64 

 

 مقدمه -3-1

گیری، برآورد حجم  این فصل شامل توضیحاتی در مورد روش پژوهش، جامعه آماری، نمونه و روش نمونه

هاست. در این فصل چارچوب کلی از روند  داده نمونه، ابزارهای پژوهش و روش تجزیه و تحلیل آماری

 شود. پژوهش ارایه می

 روش تحقیق -3-2

از نظر محل اجرا،  ؛هدف اکتشافیاز نظر  ؛روش انجام این پژوهش از نظر نوع داده ها، یک تحقیق کیفی

 از نظر دوره زمانی، مقطعی و از نظر روش جمع آوری اطلاعات یک تحقیق پیمایشی می باشد. ؛میدانی

 یها تی)چون مشاهده، مصاحبه و شرکت گسترده در فعال ییها تیعبارت از مجموعه فعال یفیک قیتحق

 یاری قموضوع مورد تحقی محققّ را در کسب اطلاعات دست اول، درباره ینحو ( است، که هرکدام بهیپژوهش

لازم  یهدا یاست که درباره آن آگداهد یشناخت وضعیت ی،در تدحدقدیدق اکدتدشاف یهددف اصدلد .دهند یم

است که با کمک آن  یبه اطلاعات یوجدود ندارد، به عبارت دیگر، در این نوع تحقیق ، محقق به دنبال دستیاب

نیازمند انجام یک  یتحقیق هربدشدنداسدد. بنابراین، بااین تعریف  یتواند موضوع تحقیق را به خدوبد یها م

انجام تحقیقات مهم تر  یاست برا یزمینه ا یتحقیق اکتشاف یاسدت یدعدند یمدطدالدعدات اکدتدشدافد یسر

 و گسترده تر.

 نین ا(؛ بلکه در دروستین ای )فقط کتابخانه ها منحصر نمی شود داده آوری تنها به جمعمیدانی  قیتحق

اماّ  یعاد یانیجر فیکه از کم و ک ی کوشدم یدانی. معمولاً محقق مردی گیصورت م زین سازی هینظر قیتحق

ها و  که داده ردی گیبر م دررا  هایی آن دسته از پژوهش ق،ینوع از تحق نیمطلع شود. ا ینبی شیقابل پ ریغ
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محقق از  یدانیم قی. در تحقدی آیاز عرصه و صحنه جامعه  و از متن جامعه به دست م ازاطلاعات مورد نی

 کند. یچون مصاحبه، مشاهده، پرسشنامه و... استفاده م یمتفاوت های روش

چند  ایدوره چند روزه  کی یدر ط کباری یاطلاعات های است که در آن داده یبررس ینوع ،یمقطع قاتیتحق

 شود. ی م آوری  پژوهش جمع کینظور پاسخ به پرسش چند ماه به م ایهفته 

هدف بررسی توزیع ویژگیهای یک جامعه است و بیشتر تحقیق های مدیریت از این نوع  تحقیق پیمایشیدر 

می باشد. در پژوهش پیمایشی پارامترهای جامعه بررسی می شوند. در اینجا پژوهشگر با انتخاب نمونه ای که 

 . (1385)دلاور، معرف جامعه است به بررسی متغیرهای پژوهش می پردازد

 ونه و روش نمونه گیریجامعه آماری، نم -3-3

 موضوع فوق سوال. دارد قرار باشد، چقدر نمونه اندازه که سوال این تحقیقی و مطالعه هر ریزیبرنامه در

 مورد نتایج حصول برای نیاز حد از بزرگتر نمونه انتخاب. شمرد کوچک را آن نباید هرگز که است مهمی

 نتایجی به را پژوهشگر اغلب، کوچک خیلی های نمونه انتخاب که حالی در شود  می منابع اتلاف سبب انتظار

 جامعه حجم اینکه به  توجه با(. 120 ص ،1382 مومنی، و آذر) است علمی استفاده فاقد که دهد می سوق

 روش از استفاده با نفر196 تعداد هاآن بین از بنابراین است در خصوص کاربران سایت دیجی کالا آماری

-فروشگاهجامعه آماری این پژوهش را مشتریان شدند.  انتخاب آماری نمونه عنوان به دردسترس گیری نمونه

دهند که دارای سابقه کافی در نقد و بررسی کالاها و خدمات آنلاین هستند و به تشکیل می اینترنتی های

 . مورد پذیرش شد 119پرسشنامه حاصله  196همین دلیل از 

 روش جمع آوری اطلاعات -3-4

‌برای تکمیل مباحث فصول مختلف در تحقیق حاضر از دو روش زیر استفاده شده است :
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: در این پژوهش برای جمع آوری اطلاعات در زمینه مبانی نظری و ادبیات تحقیق و  1ایروش کتابخانه – 1

‌پیشینه آن از کتابها ، پایان نامه ها ، مقالات و پایگاهای اطلاعاتی استفاده شده است . 

مشتریان )اطلاعات اولیه( استفاده  تبرای گردآوری نظریااستاندارد   ا: از ابزار پرسشنامه 2روش میدانی – 2

 شد .

 روش و ابزار گرداوری داده ها و اطلاعات -3-4-1

در سایت  از پیش که  اطلاعات و مدارک موجودبه منظور ارزیابی رفتار مشتریان در خرید آنلاین و آنی، 

، استفاده قرار گرفت. همچنین به منظور ارزیابی ابعاد ارزش ویژه برند دیجی کالا آماده هستند دیجی کالا

 پرسشنامه ای از جامعه نامحدود و به صورت تصادفی تهیه شد.

نوعی استراتژی پژوهشی یا  ،ترکیبی هایبراساس شیوه هاپژوهش  است. ترکیبیروش این تحقیق از نوع 

گیرد  و کیفی است که برای فهم مسائل پژوهشیهای کمی ، تحلیل و ترکیب دادهشناسی برای گردآوریروش

آوری اطلاعات، مبانی در این راستا، به منظور جمعگیرد.  مورد استفاده قرار می ،در زمان انجام یک پژوهش

مع آوری اطلاعات لازم از شرکت دیجی کالا جتحقیق مورد بازنگری قرار گرفته و در نهایت،  نظری و پیشینه

 ها استاندارد هستند، دارای روایی و پایایی هستند. جایی که پرسشنامهخواهد شد. همچنین از آن
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 طیاز جمله احراز شرا ازیکنترل مستندات مورد ن

در بررسی هاي آنلاین و رسیدن به تعداد لازم 

  جامعه آماري مناسب توسط ارائه پرسشنامه
 بررسی

اعمال 

اصلاحات 

 پیشنهادي

 

 تایید 

 ورود به مرحله بررسی و آزمون

 و به کار بردن آزمون مناسب

و تحلیل آزمون و نتیجه گیريتفسیر   

 نتایج آزمون قابل

می باشد ؟      

 رد  تایید 

اعمال 

اصلاحات 

 پیشنهادي

 
 کنترل جزئی و کلی پایایی
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 اطلاعات گردآوری در متداول بسیار هایروش از یکی که است ایابزار گرد آوری اطلاعات نیز پرسشنامه

 نیز و توصیفی تحقیقات در. سازد می پذیر امکان وسیع، سطح در را اطلاعات گردآوری امر که است میدانی

 معمولاً باشند زیاد آن نمونه و آماری جامعه افراد یا باشد برخوردار زیادی جغرافیایی گسترده از که تحقیقاتی

 . شود می استفاده ایپرسشنامه روشهای از

در این پژوهش از پرسشنامه محقق ساخته جهت بررسی تخریب برند و فاکتورهای انتخاب برند استفاده شد. 

شود. در ه در ادامه بررسی میک پایایی بودهگویه می باشد. این پرسشنامه دارای روایی و  60پرسشنامه شامل 

این پرسشنامه محقق با توجه به نظر اساتید مربوطه در حوزه موضوع اصلی و منابع موجود اقدام به تهیه 

  .گزینه ایی لیکرت جهت پاسخگویی استفاده شد 5پرسشنامه نموده است. در این پرسشنامه ها از مقیاس 

 چارچوب کلی پرسشنامه اول به شرج زیر است: 

 چارچوب كلی پرسشنامه و سؤالات مربوط -2-3جدول 

 پرسش نامه در سوالاتتعداد  متغیر

های آنلاین )منبع تاثیر، گیرنده، پیام، کیفیت نقد، بررسی دو طرفه، ثبات بررسی

 بررسی(

30 

 10 ابعاد ویژه برند

 10 نامربوط(نوع تخریب )عمدی، در جهت عدالت، 

 10 درآمدها

 

ای که برای آن  گیری متغیر یا سازه روایی بیانگر این موضوع است که آیا ابزار پژوهش قادر به سنجش و اندازه

گیری تا چه حد  باشدیا خیر؟در واقع روایی با این مسئله سروکار دارد که یک ابزار اندازه ساخته شده است، می

یی یا اعتبار، میزان انطباق بین تعریف مفهومی متغیر کنیم. بنابراین روا گیرد که ما فکر می چیزی را اندازه می

(. روایی محتوی به این مطلب اشاره دارد که سؤالات 1388پور و صفری،  با تعریف عملیاتی آن است )حبیب
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توان از محتوا یا موضوع مورد مورد استفاده در یک آزمون تا چه حد معرف کل سؤالات ممکن هستند، که می

های ابزار،  (. در واقع روایی محتوایی بدین معنی است که مؤلفه1387فرد و همکاران،  ایینظر تهیه کرد )دان

(. به علت اینکه سؤالات پرسشنامه از نوع محقق ساخته بوده 1390محتوای مورد سنجش را بسنجد )کرسول، 

ط اساتید و است لذا اعتبار پرسشنامه بایستی مورد تایید متخصصین قرار گیرد بنابراین پرسشنامه توس

متخصصین مورد بررسی قرار گرفته و این اعتبار توسط اساتید و استاد راهنمای محترم، مشاور و دیگران تأیید 

 است.شده

بار و به گروه واحدی از  گیری را در یک فاصله زمانی کوتاه چندین مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار اندازه

 "ضریب پایایی"گیری پایایی از شاخصی به نام  م باشد. برای اندازهافراد بدهیم نتایج حاصل نزدیک به ه

شود. یک آزمون باید پایا باشد تا بتواند روا باشد  شود و اندازه آن معمولا ًبین صفر تا یک تعیین می استفاده می

است نوعی ضریب پایایی  1(. ضریب آلفای کرونباخ1388و رابطه معکوس بین این دو ضروری نیست )خاکی، 

اند. آلفای کرونباخ برای  ها در یک مجموعه، به نحو مناسب به یکدیگر گره خورده دهد چگونه آیتم که نشان می

(. ضریب آلفای 1388پور و صفری،  رود )حبیب های یک شاخص بکار می سنجش میزان سازگاری درونی گویه

شود.  گیری کننده مفهوم، محاسبه می های اندازه های درونی میان آیتم کرونباخ در قالب میانگین همبستگی

خوب قلمداد  8/0قابل قبول و بالاتر از  7/0های  شوند، و پایایی نوعاً ضعیف تلقی می 6/0های کمتر از  پایایی

فرد و همکاران،  نزدیکتر باشد، پایایی سازگاری درونی بیشتر است )دانایی 1شوند. اگر آلفای کرونباخ به  می

1388.) 

دهد این پرسشنامه از پایایی  % بدست آمد که نشان می94ونباخ مربوط به کل پرسشنامه ضریب آلفای کر

 مناسبی برخوردار است. نتایج پایایی متغیرهای تحقیق در جدول زیر آمده است:

                                                           
1
 .Cronbach Coefficient Alpha 
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 ضریب آلفای كرونباخ-3-3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر

 0.95 آنلاین هایبررسی

 0.94 ابعاد ویژه برند

 0.93 نوع تخریب

 0.95 درآمدها

‌

 ها روش تجزیه و تحلیل داده -3-5

ها از جداول و نمودارهای توزیع فراوانی و  ها ابتدا برای توصیف داده در این پژوهش برای تجزیه و تحلیل داده

هایی که توسط پرسشنامه  سپس از آزمون های آماری متناسب با اهداف پژوهش استفاده شده است. داده

 روند. عنوان منبع اصلی برای کسب معلومات جدید درباره پدیده مورد مطالعه بکار می اند به شدهآوری  جمع

در  می گیرد ومورد پردازش قرار  Spssپس از کد گذاری وارد رایانه شده و با استفاده ازنرم افزار داده ها 

آزمونهای آماری از  و  Spssدر تنظیم اطلاعات و داده ها از رایج ترین ابزارها و تکنیک های آماری موجود 

همبستگی پیرسون  آمار توصیفی، میانگین، واریانس، انحراف معیار و آمار استنباطی از روش ضریب قبیل

 استفاده می شود.
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‌

 فصل چهارم

 نتایج
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 مقدمه -4-1

 و است برخوردارخاصی  اهمیت از تحقیق نوع هر در فرضیه سقم و صحت بررسی برای هاداده تحلیل و تجزیه

 و تجزیده  باشدد می پژوهش مورد موضوع از شده آوریجمع اطلاعات بر مبتنی که تحقیقاتی بیشتر در امروزه

 از استفاده با خام داده های. می شود محسوب پژوهش بخش های مهم ترین و اصلی ترین از اطلاعات تحلیل

  استفاده اختیار در اطلاعات شکل به پردازش از پس و قرار می گیرند تحلیل و تجزیه مورد آماری افزارهای نرم

 می گیرند. قرار کنندگان

 پرسشدنامه  ابدزار  از تحقیدق  ایدن  نیداز  مورد اطلاعات آوری جمع برای گردید بیان سوم فصل در که همانطور

 استنباطی و توصیفی آمار روش دو هر از شده آوری جمع داده های تحلیل و تجزیه جهت. است شده استفاده

 جنسدیت،  توصدیفی  آمدار  از نمدودار  و جدول قالب در تحقیق متغیرهای توصیف جهت .است گردیده استفاده

 نامه پرسش سوالات به پاسخ دهندگان گویی پاسخ وضعیت از کلی توصیفی همچنین و تحصیلات میزان سن،

 جهدت  داده هدا  تحلیدل  بدرای  نیدز،  اسدتنباطی  آمار قسمت در. است شده آورده SPSS افزار نرم از استفاده با

آزمدون   از تناسب به داده ها بودن نرمال غیر یا نرمال شدن مشخص پس از پژوهش فرضیات مورد در قضاوت

 .است شده همبستگی استفاده های

 

 تحلیل توصیفی)جمعیت شناختی( -4-2

 بررسی جنسیت پاسخ دهندگان -4-2-1

 .اند بوده زن( نفر 36)معادل  درصد 30.3  و مرد( نفر 83)معادل درصد 69.7 پاسخگویان میان از
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 : توزیع فراوانی پاسخگویان بر اساس جنسیت1-4جدول

 جنسیت فراوانی درصد فراوانی

 زن  36 30.3%

 مرد 83 69.7%

 کل 119 100

 

 

 

 پاسخگویان: نمودار جنسیت 1-4شکل 

‌
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 بررسی وضعیت تحصیلات پاسخ دهندگان -4-2-2

%( و کمتدرین فراواندی   39.5بیشترین فراوانی مربوط به تحصیلات دیپلم و فدوق دیدپلم )   پاسخگویان میان از

 .است بوده %(0.8تحصیلات دکتری ) مربوط به 

 میزان تحصیلات: توزیع فراوانی پاسخگویان بر اساس 2-4جدول

 تحصیلات فراوانی درصد فراوانی

 دیپلم و پایین تر 14 11.8%

 فوق دیپلم 47 39.5%

 کارشناسی 43 36.1%

 کارشناسی ارشد 14 11.8%

 دکتری و بالاتر 1 0.8%

 کل 119 100
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 ((5( تا دكتری )1ترتیب از دیپلم ) پاسخگویان )به تحصیلات :  نمودار وضعیت2-4شکل 

 

 بررسی سن پاسخگویان 4-2-3

%( و کمترین میزان فراوانی مربوط 31.1سال  ) 60تا  51پاسخگویان بیشترین فراوانی مربوط به سن  میان از

 .است بوده %(3.4سال و بالاتر ) 60به سن 
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 دهندگانسن پاسخ  : بررسی3-4جدول

 سن فراوانی درصد فراوانی

28.6 34 20-30 

24.4 29 31-40 

12.6 15 41-50 

31.1 37 51-60 

 و بالاتر 60 4 3.4

 کل 119 100

 

 

 پاسخگویان( سن : بررسی3-4شکل 
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 تخریب برند -4-2-4

در  در پرسشنامه سوال بازی طراحی شد که نتایج آن برند مهم ترین عوامل در  تخریببه منظور بررسی 

درصد، بیشترین  16.8و  27.7جدول زیر نشان داده شده است و متغیر شهرت و کیفیت به ترتیب با فراوانی 

 خارجیاهمیت را در بین عوامل موثر در انتخاب برند داشته اند. همچنین متغیر های خدمات پس از فروش و 

 درصد، کمترین اهمیت را بین پاسخ دهندگان داشته اند. 4.2و  3.3با بودن به ترتیب ن

 عوامل موثر در تخریب برند : بررسی4-4جدول

‌عوامل فراوانی درصد‌فراوانی

‌دوام‌نداشتن‌کالا 14 11.7

‌خارجی‌نبودن 5 4.2

‌مدرن‌نبودن 15 12.6

‌با‌کیفیت‌نبودن 20 16.8

‌خدمات‌پس‌از‌فروش 4 3.3

‌در‌دسترس‌نبودن 8 6.7

‌قدمت‌نداشتن 10 8.4

‌شهرت‌نداشتن 33 27.7

‌عملکرد‌نامناسب 10 8.4

‌کل 119 100
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 برند تخریبعوامل موثر در  : بررسی4-4شکل 

 

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -4-3

است. شاخص میانگین اهمیت در جدول زیر شاخص های توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش محاسبه شده 

راکندگی پاسدخ هدا را نشدان مدی     متغیرها را نظر پاسخ دهندگان نشان می دهد و شاخص انحراف استاندارد پ

 دهد.

 دوام
 خارجی نبودن 12%

4% 

 مدرن 
13% 

 کیفیت
17% 

خدمات پس از 
 فروش

3% 

 در دسترس بودن
7% 

قدمت 
 داشتن

8% 

 شهرت 
28% 

 عملکرد
8% 
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 : شاخص های توصیفی متغیرهای پژوهش5-4جدول

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل تعداد متغیر

 0.79 4.2 4.7 2.8 119 آنلاین هایبررسی

 0.93 3.53 4.1 2.5 119 ابعاد ویژه برند

 0.89 3.76 4.3 2.6 119 نوع تخریب

 0.65 4.27 4.8 2.95 119 درآمدها

بده ترتیدب بدا     آنلایدن  هدای بررسدی و  درآمددها یافته های توصیفی در جدول فوق نشان می دهد متغیرهدای  

بدا میدانگین    ابعاد ویژه برندو  نوع تخریدب در رتبه اول و دوم قرار گرفته اند. متغیر  4.20و  4.27میانگین های 

 از نظر پاسخگویان کمترین میانگین یا اهمیت موضوعی را دارد. 3.53و  3.76

 

 بررسی نرمال بودن متغیرها -4-3-1

های مربوطه، ابتدا بایدد بده بررسدی وضدعیت نرمدال بدودن        آزمون ها و انتخاب نوع جهت تجزیه و تحلیل داده

هدای پارامتریدک و هدم از     متغیرها بپردازیم. چرا که اگر متغیرها نرمال باشند، مجاز خواهیم بود هم از آزمون

های  های ناپارامتریک استفاده نماییم. اما چنانچه متغیرها نرمال نباشند، تنها مجاز خواهیم بود از آزمون آزمون

ناپارامتریک استفاده نماییم. جهت بررسی نرمال بودن از شاخص چولگی و کشیدگی استفاده شدده اسدت کده    

 نتایج بررسی در جدول زیر آمده است.
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 : شاخص های بررسی نرمال بودن متغیرهای پژوهش6-4جدول

 وضعیت چولگی کشیدگی نام متغیر

 نرمال است 0.43 0.82 آنلاین هایبررسی

 نرمال است 0.12 0.19 ابعاد ویژه برند

 نرمال است 0.72 0.22 نوع تخریب

 نرمال است 0.19 0.53 درآمدها

 

(  قدرار دارد  -2و  2همانگونه که یافته های جدول فوق نشان می دهد شاخص چولگی همده متغیرهدا بدین )   

 بنابراین متغیرها نرمال هستند.

 

 KMOآزمون -4-3-2

قبل از بررسی فرضیات استفاده می شود.   برای محاسبه توان آماری و تائید کفایت حجم نمونه KMO آزمون

کندد. یعندی ایدن     یمد شده، اولین هدف تحلیدل را بدرآورده    مشخص KMOاین آزمون که با علامت اختصاری 

ی هدا  عامدل س مشدترک برخدی   کند که آیا واریانس متغیرهای تحقیق تحت تدأثیر واریدان   یمآزمون  مشخص 

 پنهانی و اساسی هست یا خیر؟

توان سه طیف برای این نوسان تعریف کرد و در  یمی که به طور( نوسان دارد. 1( تا )0مقدار این آزمون بین )

 (:321، ص 1391هر مورد، تصمیم به انجام یا عدم انجام تحلیل عاملی گرفت )حبیب پور و همکاران، 

 شود ینمتر: در این صورت انجام تحلیل پیشنهاد و پایین  49/0مقدار  -1
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شود، یعندی   یمپیشنهاد  ها داده: در این صورت، انجام تحلیل در صورت اصلاحات 69/0تا  5/0مقدار  -2

را بده   KMOرا برای انجام تحلیل بیش تدر کدرد و مقددار     ها دادهتوان با انجام اصلاحاتی، تناسب  یم

 افزایش داد. 7/0بالاتر از 

 شود. یمو بالاتر: در این صورت، انجام تحلیل عاملی پیشنهاد  7/0مقدار  -3

 

 KMO:  نتایج آزمون 7-4جدول

‌نتیجه‌‌KMOنام‌متغیر

توان اماری و کفایدت نمونده تاییدد مدی      0.920 آنلاین هایبررسی

 شود

توان اماری و کفایدت نمونده تاییدد مدی      0.701 ابعاد ویژه برند

 شود

توان اماری و کفایدت نمونده تاییدد مدی      0.859 نوع تخریب

 شود

توان اماری و کفایدت نمونده تاییدد مدی      0.812 درآمدها

 شود

‌

 7/0بدرای همده مقیداس هدا بیشدتر از       KMOدر جدول فوق نشان می دهد که مقددار   KMOنتیجه آزمون 

 حجم نمونه از کفایت خوبی برای انجام تحلیل برخوردار است. باشد بنابراین یم

 

 های برازش مدل شاخص -4-3-3

گیرندد  هدای معدادلات سداختاری مدورد اسدتفاده قدرار مدی       های مختلفی برای ارزیدابی بدرازش مددل   شاخص

های( برازنددگی مددل پیوسدته در حدال      های )شاخص با وجود اینکه انواع گوناگونی از آزمون‌(.2010)شاهین،
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بهینه نیز توافق همگانی وجود ندارد. به طور  مقایسه، توسعه و تکامل هستند اما هنوز درباره حتی یک آزمون

اند که مدل  ای برای نیکویی برازش مدل وجود دارد و بیشتر محققان م توصیه کرده های چندگانه کلی شاخص

های برازندگی مدل استفاده شده در این مطالعده، در   شاخص ها باید با یک شاخص مورد سنجش قرار گیرند .

 اند. جدول زیر خلاصه شده

 های برازندگی مدل : شاخص8-4جدول

‌معیار‌قابل‌قبول‌توضیحات‌شاخص‌برازش

(X
2
/df) 3 مجذور کای به درجه آزادی ≥ 

AGFI 90/0 شاخص نیکویی برازش ≤ 

GFI 90/0 شاخص میزان انطباق ≤ 

RMR نزدیک به صفر ها میانگین مجذور پس مانده 

CFI 90/0 شاخص برازندگی تطبیقی ≤ 

TLI  90/0 لویس-توکرشاخص ≤ 

IFI 90/0 شاخص برازندگی فزاینده ≤ 

RFI 90/0 شاخص برازش نسبی ≤ 

NFI 90/0 شاخص نرم شده برازندگی ≤ 

PCFI 5/0 شاخص برازش تطبیقی مقتصد ≤ 

PNFI 5/0 شاخص برازش مقتصد هنجار شده ≤ 

PRATIO 5/0 نسبت اقتصاد ≤ 

RMSEA 08/0 ریشه دوم میانگین خطای تقریب ≥ 

‌
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‌های‌اندازه‌گیری‌‌‌ گام‌دوم(‌سنجش‌مدل

هدای  و  شداخص « هدای آنلایدن  بررسی»و « تخریب برند»در چارچوب این تحقیق، برای اندازی گیری مفهوم 

هدای متعدددی    مربوطه از پرسشنامه استفاده شده است. برای تعیین صحت مدل های انددازه گیدری شداخص   

 وجود دارد که در ادامه آورده شده است. 

نمایش داده   (CRو نسبت بحرانی) p-valueمیزان معناداری بارهای عاملی را در قالب جداول با شاخص های 

 شود. نتایج شاخص های برازش مدل اندازه گیری در جدول زیر آورده شده است. می

 ی برازش مدل های اندازه گیریها شاخص: 9-4جدول

های‌بررسی‌حد‌مطلوب‌شاخص

‌آنلاین

نووووووو ‌

‌تخریب‌‌

‌درآمدها‌ابعاد‌ویژه‌برند

X2/df 3 1.35 1.12 1.97 1.26 ترو کم 

RMR  نزدیدددک بددده

 صفر

0.011 0.063 0.05 0.008 

GFI 9/0 0.915 0.920 0.908 0.900 و بالاتر 

AGFI 9/0 0.961 0.903 0.943 0.903 و بالاتر 

NFI 9/0 0.920 0.940 0.955 0.948 و بالاتر 

RFI 9/0 0.910 0.900 0.914 0.950 و بالاتر 

IFI 9/0 0.900 0.909 0.937 0.907 و بالاتر 

TLI 9/0 0.961 0.924 0.932 0.919 و بالاتر 

CFI 9/0 0.902 0.905 0.908 0.900 و بالاتر 

PRATIO 5/0 0.721 0.575 0.687 0.604 و بالاتر 
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PNFI 5/0 0.513 0.600 0.594 0.525 و بالاتر 

PCFI 5/0 0.588 0.573 0.597 0.773 و بالاتر 

RMSEA تددر از کوچددک

08/0 

0.025 0.035 0.040 0.032 

 

 دو کدای  نتایج جدول فوق نشان می دهد که شاخص های برازش مدل اندازه گیری مطلدوب هسدتند. مقددار   

تطبیقدی همگدی    های باشد. شاخص می 3 عدد از در هر سه مدل کمتر( آزادی درجه بر تقسیم دو کای)نسبی

باشند بنابراین مدل های اندازه گیری در شرایط  یم 5/0ی مقتصد بیشتر از ها شاخصنزدیک به یک هستند و 

 در ادامه مدل اندازه گیری کلی مورد برازش قرار می گیرد. مطلوبی قرار دارند.

‌

 (Overall Measurement Modelبررسی مدل اندازه گیری کلی )

در این قسمت مدل اندازه گیری کلی مورد برازش قرار می گیرد در این مدل، همه مدل هدای انددازه گیدری    

بصورت کواریانس با یکدیگر در ارتباط قرار می گیرند و از متغیرهای هر مدل به عنوان نشانگرهای بعد اصدلی  

 استفاده می شود. 

معنادار می باشدند. بدرای    95/0در سطح اطمینان  متغیرهایافته در مدل اندازه گیری کلی نشان می دهد که 

هدای زیدر    تعیین میزان تناسب مدل اندازه گیری کلی، معیارهای مناسب بودن برازش مدل بررسی و شداخص 

 اند. محاسبه شده

‌

‌
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 ی برازش مدل اندازه گیری كلیها شاخص:  10-4جدول

 مقدار گزارش شده حد مطلوب شاخص

X2/df 3 1.64 ترو کم 

RMR 0.024 نزدیک به صفر 

GFI 9/0 0.908 و بالاتر 

AGFI 9/0 0.915 و بالاتر 

NFI 9/0 0.927 و بالاتر 

RFI 9/0 0.901 و بالاتر 

IFI 9/0 0.944 و بالاتر 

TLI 9/0 0.913 و بالاتر 

CFI 9/0 0.908 و بالاتر 

PRATIO 5/0 0.538 و بالاتر 

PNFI 5/0 0.704 و بالاتر 

PCFI 5/0 0.790 و بالاتر 

RMSEA 0.007 08/0تر از کوچک 

‌

 CFI, IFIاست. شاخص های 3است که کمتر از  64/1نتایج جدول فوق مقدار شاخص کای دو نسبی برابر با 

NFI. GFI. TLI. RFI. PCFI, PNFI  است و شاخص  9/0همگی بیشتر ازRMSEA  اسدت   08/0کوچکتر از

( مطلدوب اسدت.در ادامده    Overall Modelکه نشان می دهد که شاخص های برازش مدل اندازه گیری کلی)

 روایی و پاپایی سازه و روایی واگرای مقیاس اندازه گیری، مورد بررسی قرار می گیرد.
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‌‌

 بررسی روایی همگرا و پایایی مرکب سازه ها

( بهره گرفته شد. بدین CFAهای پژوهش و متغیرهای نهفته ) ی و ارزیابی مدلحاضر برای بررس پایان نامهدر 

. .باشدد دار مدی درصد معنی 5در سطح  متغیرهاباشد،  05/0ترتیب که در صورتی که سطح معناداری کمتر از 

-( به ترتیب بدرای انددازه  CR( و پایایی ترکیبی)AVEهمچنین، دو شاخص میانگین واریانس استخراج شده )

دهدد کده چده درصددی از     نشدان مدی   AVEشود. شاخص گیری روایی)اعتبار( و پایایی )اعتماد( محاسبه می

شدود و از آن  برای سنجش روایدی اسدتفاده مدی   AVE واریانس مورد مطالعه تحت تأثیر بوده است. از شاخص

ودن این شاخص تعیدین  به بالا را برای مناسب ب 5/0شود. محققان مقدار تحت عنوان روایی همگرا نیز یاد می

( مقدادیر  AVE(. بنابراین، با توجه به شاخص میانگین واریانس اسدتخراج شدده)  1981اند)فرنل و لاکر، نموده

( CRدهنده روایی مناسب است. برای تعیین پایایی در این پژوهش از روش پایدایی مرکدب)  نشان 5/0بالاتر از 

دهند و باشد، پایایی قابل قبولی را نشان می 6/0بزرگتر از  هابرای سازه CRاستفاده شد. در صورتی که مقدار 

(. ;1388Bagozzi & Yi,1988تر است )کلانتری،تر باشد، پایایی آن بیشهرچه این مقدار برای به یک نزدیک

 ( نیز برای بررسی پایایی استفاده شد.αعلاوه بر این، در این قسمت از شاخص آلفای کرونباخ )

AVE=
∑λ2

∑λ2+∑δ
(1-4رابطه )                                                                                 

 

=CR : فرمول محاسبه پایایی ترکیبی به صورت مقابل است
(∑λ)2

(∑λ)2+∑δ      
 که در آن:

CRپایایی ترکیبی : 

 بار عاملی استخراج شده برای هر نشانگر در قالب تحلیل عاملی تأییدی؛ و  

 ها است.واریانس خطای استاندارد شاخص 
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آید که مقددار  دست میترین حالت زمانی بهآلدر واقع، فرمول پایایی ترکیبی گویای این مطلب است که ایده

CR ( که در مخرج کسر قرار میبرابر یک شود و این زمانی است که مقدار خطای شاخص )    گیدرد بده صدفر

تدرین  آلیابد، مقدار پایایی ترکیبی افزایش یافته و به مقدار یدک )ایدده   نزدیک باشد. یعنی هرچه خطا کاهش

شود. مقدار پایایی ترکیبی بین صفر و یک در نوسان است که مقددار پایدایی   حالت پایایی ترکیبی( نزدیک می

سشنامه از دنبال بهبود پایایی پر(. پس پایایی ترکیبی به1388قابل قبول است)کلانتری،  6/0ترکیبی بالاتر از 

ها است. نتایج شاخص های روایدی و پایدایی سدازه    دهنده مقدار خطای شاخصهای افزایشطریق حذف گویه

 های اندازه گیری مدل در جدول زیر آورده شده است.

‌

 سازه ها یاییو پا ییروا یشاخص هامقادیر   : 11-4جدول

‌‌AVE CRنام‌متغیر

 0.839 0.567 آنلاین هایبررسی

 0.941 0.615 ویژه برندابعاد 

 0.782 0.570 نوع تخریب

 0.826 0.601 درآمدها

‌

گیدری سدازه هدای مددل از دقدت لازم       نتایج جدول فوق نشان می دهد که نشانگرهای انتخابی جهدت انددازه  

است و معنادار می باشند )سطح معنداداری کمتدر از    5/0برخوردار بوده اند چون بارهای عاملی همگی بیشتر 

بیشدتر از   متغیرهدا ( برای کلیده  AVEاست(. مقدار شاخص های میانگین واریانس های استخراج شده ) 01/0

بیشتر است. بنابراین مدل از روایی و پایدایی مطلدوبی جهدت     6/0می باشد و شاخص پایایی مرکب نیز از  5/0

 ررسی قرار می گیرد.در ادامه روایی واگرای مدل مورد ب است واندازه گیری متغیرهای پژوهش برخوردار 
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 (Discriminate Validity)واگرا  روایی بررسی

 هدای  واریدانس  میدانگین  و هدا  سدازه  بین همبستگی مقایسه مجذور ضریب طریق از تواند می واگرایی روایی

 .است شده بررسی مدل اندازه گیری کلی واگرای روایی زیر جدول شود. در بررسی (AVE) آنها شده استخراج

هر مقیاس باید بیشتر از توان دوم ضریب همبستگی بین آن سازه با سدایر سدازه هدای     AVEدر روایی واگرا، 

 می بایست بیشتر خودش ستون و سطر در ها سازه بین همبستگی ضریب دوم توان از AVE مدل باشد)مقدار

 است(. در جدول زیر روایی واگری مدل اندازه گیری بررسی شده است.

 

 بررسی روایی واگرای مدل اندازه گیری :12-4جدول

 هددایبررسددی 

 آنلاین

 درآمدها نوع تخریب ابعاد ویژه برند

    AVE = 0.56 آنلاین هایبررسی

   AVE = 0.61 (r2 = 0.12 ) ابعاد ویژه برند

  AVE = 0.66 (r2 = 0.11 ) (r2 = 0.20 ) نوع تخریب

 AVE = 0.60 (r2 = 0.14 ) (r2 = 0.16 ) (r2 = 0.15 ) درآمدها

‌

( ها از توان دوم ضریب AVEیافته ها در جدول فوق نشان می دهد که میانگین واریانس های استخراج شده )

 همبستگی با سایر بیشتر است بنابراین روایی واگرای تایید می شود. 
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 بررسی فرضیات -4-4

 فرضیه اصلی -4-4-1

 .دارد برند رابطه معنادار وجود تخریب و آنلاین معتبر بررسی تأثیر در منبعبین  -

پیرسون  معناداری آزمون از مربوطه متغیر گویه های برروی لازم های ویرایش از پس فرضیه این آزمون برای

 ،(Sig=0.000) داری معنی سطح در که، است این بیانگر آزمون این از آمده بدست نتایج است، شده استفاده

 که کرد تحلیل اینگونه توان می و دارند؛ رابطه هم با( r=0.650) میزان به برندتخریب و  منبع تاثیر متغیرهای

 متغیر دو بین در همبستگی نوع و است، خوب نسبتأ که میباشد 0.650 متغیر دو بین رابطه همبستگی شدت

 آلفای از کمتر( Sig=0.000) نیز شده محاسبه داری معنی سطح و بوده( مثبت) مستقیم نوع از مذکور،

 این در فرضیه بنابراین است، مذکور متغیر دو بین رابطه بودن معنادار بیانگر که است،( Q=0.05) تحقیق

 میشود. تأیید مطالعه

 : بررسی فرضیات پژوهش7-4جدول

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
معنی 

 داری 

میزان 

 خطا

ضریب 

 همبستگی
 نتیجه آزمون

 فرض صفر رد نمی شود 65/0 05/0 000/0 تخریب برند منبع تاثیر فرضیه اصلی

 

 نخریب برندو  منبع تاثیردرصد بین متغیرهای  5همانطورکه در جدول بالا مشخص است، در سطح خطای 

 (.65. 0همبستگی مثبت و معنی دارد وجود دارد )



 

90 

 

 

 فرضیه های فرعی -4-4-2

 فرضیه فرعی اول -4-4-2-1

 وجود دارد.معنادار  رابطه تخریب برند و دو جانبه  یها یبررسبین  -

پیرسون  معناداری آزمون از مربوطه متغیر گویه های برروی لازم های ویرایش از پس فرضیه این آزمون برای

 ،(Sig=0.001) داری معنی سطح در که، است این بیانگر آزمون این از آمده بدست نتایج است، شده استفاده

 اینگونه توان می و دارند؛ رابطه هم با( r= -0.209) میزان به تخریب برند و  جانبه دو های بررسی متغیرهای

 در همبستگی نوع و است، متوسط که میباشد- 0.209 متغیر دو بین رابطه همبستگی شدت که کرد تحلیل

 کمتر( Sig=0.001) نیز شده محاسبه داری معنی سطح و بوده( منفی) مستقیم نوع از مذکور، متغیر دو بین

 در فرضیه بنابراین است، مذکور متغیر دو بین رابطه بودن معنادار بیانگر که است،( Q=0.05) تحقیق آلفای از

 میشود. تأیید مطالعه این

 

 : بررسی فرضیات پژوهش87-4جدول

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
مقدار 

 پی

میزان 

 خطا

ضریب 

 همبستگی
 نتیجه آزمون

فرضیه فرعی 

 اول

های بررسی

 دوجانبه
 فرض صفر رد نمی شود 209/0 05/0 ‌001/0تخریب‌برند
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 فرضیه فرعی دوم -4-4-2-2

 وجود دارد. معنادار رابطه تخریب برندو  کیفیت نقدبین  -

پیرسون  معناداری آزمون از مربوطه متغیر گویه های برروی لازم های ویرایش از پس فرضیه این آزمون برای

 ،(Sig=0.000) داری معنی سطح در که، است این بیانگر آزمون این از آمده بدست نتایج است، شده استفاده

 کرد تحلیل اینگونه توان می و دارند؛ رابطه هم با( r=0.316) میزان به تخریب برندو  کیفیت نقد متغیرهای

 متغیر دو بین در همبستگی نوع و است، متوسط که میباشد 0.316 متغیر دو بین رابطه همبستگی شدت که

 آلفای از کمتر( Sig=0.000) نیز شده محاسبه داری معنی سطح و بوده( مثبت) مستقیم نوع از مذکور،

 این در فرضیه بنابراین است، مذکور متغیر دو بین رابطه بودن معنادار بیانگر که است،( Q=0.05) تحقیق

 میشود.. تأیید مطالعه

 : بررسی فرضیات پژوهش9-4جدول

 فرضیه
متغیر 

 مستقل
 متغیر وابسته

مقدار 

 پی

میزان 

 خطا

ضریب 

 همبستگی
 نتیجه آزمون

فرضیه فرعی 

 دوم
 فرض صفر رد نمی شود 316/0 05/0 000/0 تخریب برند کیفیت نقد
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 فرضیه فرعی سوم -4-4-2-3

 وجود دارد.معنادار رابطه  تخریب برند و پایداری نقدبین  -

پیرسون  معناداری آزمون از مربوطه متغیر گویه های برروی لازم های ویرایش از پس فرضیه این آزمون برای

 ،(Sig=0.000) داری معنی سطح در که، است این بیانگر آزمون این از آمده بدست نتایج است، شده استفاده

 کرد تحلیل اینگونه توان می و دارند؛ رابطه هم با( r=0.413) میزان به تخریب برندو  پایداری نقد متغیرهای

 دو بین در همبستگی نوع و است، قوی که نسبتا میباشد 0.413 متغیر دو بین رابطه همبستگی شدت که

 آلفای از کمتر( Sig=0.000) نیز شده محاسبه داری معنی سطح و بوده( مثبت) مستقیم نوع از مذکور، متغیر

 این در فرضیه بنابراین است، مذکور متغیر دو بین رابطه بودن معنادار بیانگر که است،( Q=0.05) تحقیق

 میشود. تأیید مطالعه

 : بررسی فرضیات پژوهش10-4جدول

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
مقدار 

 پی

میزان 

 خطا

ضریب 

 همبستگی
 نتیجه آزمون

فرضیه فرعی 

 سوم
 فرض صفر رد نمی شود 413/0 05/0 000/0 تخریب برند پایداری نقد
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 دوم اصلیفرضیه  -4-4-2-4

 .دارد درنتیجه تخریب برند و نیمعتبر آنلا یبر بررس یمثبت ریتأث رندهیگ -

پیرسون  معناداری آزمون از مربوطه متغیر گویه های برروی لازم های ویرایش از پس فرضیه این آزمون برای

 ،(Sig=0.003) داری معنی سطح در که، است این بیانگر آزمون این از آمده بدست نتایج است، شده استفاده

 تحلیل اینگونه توان می و دارند؛ رابطه هم با( r=0.192) میزان به نیمعتبر آنلا یبررسدر  گیرنده متغیرهای

 بین در همبستگی نوع و است، ضعیف که نسبتا میباشد 0.413 متغیر دو بین رابطه همبستگی شدت که کرد

 از کمتر( Sig=0.003) نیز شده محاسبه داری معنی سطح و بوده( مثبت) مستقیم نوع از مذکور، متغیر دو

 در فرضیه بنابراین است، مذکور متغیر دو بین رابطه بودن معنادار بیانگر که است،( Q=0.05) تحقیق آلفای

 میشود. تأیید مطالعه این

 : بررسی فرضیات پژوهش11-4جدول

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
مقدار 

 پی

میزان 

 خطا

ضریب 

 همبستگی
 نتیجه آزمون

فرضیه فرعی 

 چهارم
 گیرنده

معتبر  یبررس

 نیآنلا
 فرض صفر رد نمی شود 192/0 05/0 003/0
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 بررسی روابط متغیرهای پاسخ و مستقل -4-4-3

ها، این موضوع با  شرکتبودن اجرای آن توسط  متغیرهای وابسته و مستقل و موثربه منظور بررسی تاثیر 

های و سرمایه مورد بررسی قرار گرفت، تا بر نتایج ارائه شد در بخش تخریب برندتوجه به نقش واسطه ای 

این موضوع به خوبی نشان داده شده است و فرضیات مورد نظر در  12-4قبلی صحه گذاری شود. در جدول 

 این خصوص به اثبات رسده اند.

)روش حداقل  برند و سرمایهای  نقش واسطهاهمیت  و  به صورت مستقیم و واسطه ای در تخریب برند متغیرهای مستقلتأثیر  :12-4جدول 
 مربعات معمولی(

‌مستقی تخریبای‌‌نقش‌واسطه برند‌و‌سرمایهای‌‌نقش‌واسطه ‌متأثیر

 تخریب‌برند

تعداد‌

 مشاهدات

  

 متغیر وابسته   تخریب برند عمدی عدالتی ابعاد ویژه برند درآمدها

 معادلۀ رگرسیون   * * * * *

*769/0- 
**244/6- 

**187/1- 
**567/0 

 ضریب ثابت - -273/0*

(232/2-) (082/3-) (368/4-) (83/3) (987/1-) 

*458/1 
*067/0 

**054/0 
**084/0 

 منبع تاثیر 119 047/0**

(556/3) (461/2) (68/5) (593/4) (488/6) 

**019/0- 012/0 
**936/0 065/0 

 پیام 119 967/0**

(144/4-) (168/1) (512/62) (89/0) (142/62) 

**957/0 009/0 022/0 
**086/0 

 گیرنده 119 039/0**

(158/60) (211/1) (3/1) (398/4) (512/7) 

**977/0 012/0 
**976/0 063/0 

 کیفیت نقد 119 977/0**

(649/60) (163/1) (159/62) (86/0) (112/62) 

06/0 186/0 
**044/0 

*046/0 
 بررسی دو طرفه 119 039/0*

(435/1) (278/1) (405/3) (324/2) (264/2) 

 ثبات بررسی 119 004/0   -005/0   000/0

(006/0-)   (264/0-)   (244/0) 

**887/42 
**056/56 

**591/82 
*406/18 

 Fآمارۀ    118/74**

   000/0 014/0 000/0 000/0 000/0 سطح معناداری

 شده تعیین تعدیلضریب    754/0 453/0 855/0 367/0 896/0

 دوربین واتسون   089/2 889/1 116/2 005/2 096/2

 دهندۀ آمارۀ تی استیودنت است. درصد معنادار است. عبارت داخل پرانتز، نشان 1درصد و  5ترتیب در سطح  * و **به
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 گیری و پیشنهاداتفصل پنجم نتیجه
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 مقدمه -5-1

 کیفیت با سازگار تصویر یک با را خدمت یا محصول یک تا هاستشرکت خدمت در ابزاری عنوان به برند

 محصول یک انتخاب .است کنندگان مصرف توسط شونده تکرار ترجیحات کنندهتضمین که دهند ارائه

ها در رقابت با یکدیگر قرار دارند. و از طرفی شرکت دارد قرار زیادی عوامل تأثیر تحت کنندهمصرف توسط

 تواند اثرات جدی و کارآمدی را در خصوص یک شرکت ایفا کند.برند در این مواقع میپدیده تخریب 

 هنگامی اما کند، ادیجا رضایت اندازه همان به جانشین محصولات، است بعد از تخریب برند ممکن اگرچه

 دیگر هایجانشین ارزیابی برای اضافی تلاش که ندارد تمایل شود، می راضی برندی از کنندهمصرف که

 مگر دارد، را محصول آن مصرف ادامه به تمایل پسندید، را خاص برند یک کنندهمصرف وقتی. کند صرف

 شود دیده محصولات سایر در بهتر کیفیت اینکه یا بیفتد اتفاق محصول در ملاحظه قابل تخریب یک اینکه

 .دهدمی تغییر را استفاده مورد برند کننده، مصرف صورت این در که

 یک که هستند آن نیازمند نتیجه در .کنندمی برند و تثبیت  تعیین صرف را زیادی وقت و هزینه هاشرکت 

تخریب برند که در در این میان  باشند. داشتهو نظرات او  کنندهمصرف خرید رفتار از را دقیقی ارزیابی

کند. از برند ایجاد میشود، نقش موثری را در تثبیت یک فضای مجازی و خرید آنلاین بیشتر دیده می

های نوپا که نیاز به حضور در بازار رقابتی را دارند، در صورتی که به این موضوع توجه طرفی شرکت

 ای رو به رو خواهند شد.عدیدهنکنند، با مشکلات 
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 های پژوهشخلاصه یافته -5-2

 یک هر است که داشته وجود کشور در موجود آنلاین برندهای بین توجهی قابل رقابت اخیر های سال در

های که خدمات و کالای ترین شرکتاز مهم دهند. افزایش بازار در را خود سهم تا کنندمی تلاش برندها از

 کند، دیجی کالا است که در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفت. خود را به صورت آنلاین ارائه می

مورد اهمیت است  کنند می ایفا را مهمی نقش بازار در کنندگانبه دلیل اینکه مصرف تخریب برند موضوع

 شناخت در هاشرکت توانایی به شدت به کنندگانمصرف میان در مدیریت تخریب برند هایبرنامه اتخاذ و

 کنندگانمصرف بر مؤثر محرک و فردی عوامل شناسایی همچنین کننده،مصرف انتظارات و نیازها صحیح

 دارد. بستگی محصولات خرید هنگام

 کنندگانمصرف جذب بر مؤثر عوامل تا کنندمی تلاش برند دارای و محصولات فروشنده آنلاین هایشرکت

 نگرش بر تا کرد سعی مطالعه این رو، این از کنند. بررسی و شناسایی را خود برندهای خرید به

 تمرکزم شناسایی پدیده تخریب برند در مؤثر عاملی عنوان به را آنلاینمحصولات  به نسبت مصرفکنندگان

 هاینگرش متقابل ارتباطات به ،در نقد و بررسی کالا به صورت آنلاین کنندهمصرف رفتار به توجه با و کند

 دستیابی منظور به نماید. محصولات بررسی نقد بر را هانگرش متقابل ارتباطات اثرات و کند توجه مذکور

 بین روابط بررسی امکان تحلیل این زیرا شد. ای استفادهپرسشنامه ایمقایسه تحلیل از مطالعه، هدف به

 .آوردمی فراهم را استفاده مورد متغیرهای
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 پیشنهادات -5-3

و درنتیجه تخریب  نیمعتبر آنلا یبررس با یمثبت ریمنبع تأثمبنی بر اینکه  اول اصلی فرضدر خصوص 

 با منبع تاثیرکه عامل  است آن از حاکی مطالعه هاییافته، باید گفت که دارد برند، تاثیر و همبستگی

فروشندگان محصولات  که میشود پیشنهاد این رو، از. است تأثیرگذار تخریب برند بر ،معناداریبیشترین 

 ارائه خود به رقبای نسبت برای نقد، را تری مناسب و بهترفضای  بازار، در سهم منظور افزایش به ،آنلاین

 شودمی توصیه بنابراین. دارد قرار تخریب برند بر تأثیرگذاری دوم رتبه در ،پایداری نقدهمچنین . دهند

در سالم . باشند داشته به نقدهای مشتریان دائم خود بیشتری توجه فروشندگان محصولات آنلاین که

 فروشدر  سازندهنقد و همچنین از  بکوشند نندگانکمصرف نیازهای با نقد و متناسب نقد فضای بودن

 نمایند.  اقدام متناسب با فضای نقدتهیه محصولات  کرده و به استقبال

 و نقداز  استفادهعدم  دلیل به ساله هر ایران در ویژهبه و جهان در این راستا باید خاطر نشان کرد که در

 سوی از و است افزایش حال در هاو اقتصادی شرکت های اجتماعیهزینه ،فضای آن در بستر اینترنت

فضای  کردن محدود. نمایندمی نگرانی اظهار ،عدم وجود فضای مناسب برای نقداز  کنندگان مصرف دیگر

باید  ها آن کردن آگاه و و مصرفکنندگان تولیدکنندگان صحیح آموزش با های آنلاین کالانقد و بررسی

 نیازهای و علایق با آنلاین محصولات بازار مختلف هایبخش باید قرار گیرد. همچنین شناسایی توجه مورد

 را خصوص شناسایی پدیده تخریب برند در کننده تولید های بنگاه بخش اثر گذاری سرمایه امکان متفاوت،

 آورد. می فراهم

و درنتیجه تخریب  نیمعتبر آنلا یها یبررس بادو جانبه  یها یبررس مبنی اول فرعی فرضدر خصوص 

 های داده کالا، مالکان  ر محاسبات،دبرند همبستگی بر اساس نتایج پژوهش باید خاطر نشان کرد که 

طریق  از  ها( می توانندکالاکنند و کاربران )مصرف کنندگان می میزبانی اینترنتی سرورهای در  را خود
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و  مشتری میزبانی  خدمات جدید طرح یک های دوجانبهبررسی  .یابند دسترسی کالا به هااین داده

تا  دارد نیاز مستقل بررسی به  که کند می معرفی   را جدید نقد های چالش  همچنین

برای   موجود هایروش  برخی   .کند بررسی  را فضای اینترنتی در نظرات کاربران  یکپارچگی

از طرفی فروشندگان   و کند کنترل  موثر  صورت  به  را مسئله این  تواند نمی نظرات یکپارچگی  کنترل

بررسی دوجانبه یکی از راهکارهای موثر در  بنابراین،  .کنند تعامل خطا شرایط   با توانندنمی اینترنتی

 بعلاوه،  .این زمینه است که نتایج پژوهش حاضر اهمیت این موضوع را به خوبی نشان داده است

 نتایج مانند آماری، آنالیز برای  را اطلاعات  تا باشد قادر  باید دور راه از نظرات اعتبار روش  یک

 های آنلاینفروشگاه  برای  را اساسی چارچوب یک ابتدا  نامه،پایان این در   .کند گردآوری اعتبارسنجی

دهد کردیم که نتایج نشان می بررسی   آماری را  و تصدیق   جانبه دو  آنالیز  سپس،  .کردیم پیشنهاد

های دقیق را دارد تا به بینهای مختلف آماری و استفاده از پیشهای روشنیاز به بررسیاین موضوع 

 صورت آماری این موضوع را بررسی کند.

درنتیجه تخریب برند،   و نیمعتبر آنلا یبر بررس بانقد  تیفیک مبنی بر اینکه فرعی دومفرض در خصوص 

نقد درواقع دانشی برای ارزیابی، تبیین و بررسی دوجانبه یک ، نتایج حاکی از آن است که دارد همبستگی

و از جنبه دیگر « نقاط ضعف -اشکالات  -معایب »است. از یک منظر ارزیابی و بررسی  کالای دیجیتال

شود. همین ویژگی منحصر به فرد  را شامل می کالای دیجیتال یک «قوت نقاط –محاسن »پرداختن به 

-های بعدی می، در نتایج پژوهشای سبب شکوفایی و پیشرفت میشود نقد است که وجودش در هر زمینه

 های مبتنی بر خبره ارزیابی کرد.توان این موضوع رو با توجه به نظرات خبرگان و روش

، با دارد اشارهدرنتیجه تخریب برند،  و نیتبر آنلامع یبر بررسبا نقد  پایداری بر فرعی سومفرض همچنین 

در ایران علیرغم  کالای دیجیتالتوجه به نتایج به دست آمده و وجود همبستگی در این خصوص، 
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آل فاصله  رایج، چندین مرتبه از حالت ایده دیجیتال کالایپیشرفت شگرفی که داشته است اماّ همچنان 

با از طرف دیگر  اما ،همواره به دنبال خرید آنلاین هستنددارد. مخاطبان با پذیرش و تقاضای بیشتر 

توان نامه میپایداری نقدر در این پایانکنند. با بررسی  می نقدهای ناپایدار در این زمینه درست عمل

های پایدار باشد و این متغیر به صورت یک متغیر بعدی تنها بر روی نقد پیشنهاد کرد که تمرکز مطالعات

 کنترلی وارد تجزیه و تحلیل شود.

درنتیجه تخریب برند،  و نیمعتبر آنلا یبر بررس نسبت به رندهیگ به‌نقش‌اصلی‌دومفرض‌همچنین در 

 های وارد شدهدر خصوص نقد ای نظر و عقیده خود را ها حق دارند که در هر زمینه شرکتپرداخته شد. 

شده، نظر خود را بیان کند، نقد  کالای ارائهتواند در مورد  بیان کنند و در موازات آن، هر فرد دیگری می

نظر »نام  ای با ایجاد خط قرمزی به کند و آن را به چالش بکشاند.  با این حال متاسفانه هنوز هم عدهّ

دارند. سخنی که  محصولات دور نگهبه چالش کشیده شدن سعی دارند خود را از پاسخگویی و « شخصی

به اختیار بیان شود و به اختیار در معرض دید دیگران قرار میگیرد، به آن علّت که بر دیگران اثر 

نامه بررسی به همین دلیل پیشنهاد این پایانشود. تلقی نمی« فردی یا شخصی»گذارد، دیگر امری  می

 سبت به نقدهای موجود باشد.شخصیت و روانشانسی گیرنده ن

 

 های پژوهشمحدودیت -5-4

 موارد برخی در پرسشگران با دهندگان پاسخ نکردن همکاری به توان مطالعه می این های محدودیت از

 در مهم بسیار فاکتورهای از یکی ،برندها خصوصیات و هاویژگی از اشاره کرد. همچنین اطلاع خاص،

، آگاهی نداشتند. آن از کنندگانمصرف از بسیاری متأسفانه است کهآنلاین  محصولات خرید و انتخاب
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های این های زمانی و نبود مرکز آماری مشخص در این زمینه از دیگر محدودیتهمچنین محدودیت

گیری همچنین در این پژوهش بسیاری از متغیرهای مورد بررسی ملموس و قابل اندازه پژوهش بود.

 گذارد.های ناشی از آن تاثیر میها را دارد و بر تجزیه و تحلیلبرآورد خود از آننیستند و هرکسی 

 

 پیشنهاد برای تحقیقات آینده -5-5

 های آماری همچون تحلیل عاملی توان از سایر روشها افزایش یابد میدر مواردی که حجم داده

 استفاده کرد.

 )مدل  توسعه ( باید رویرکردهای جدیدهمچنین با توجه به جدید بودن موضوع ))تخریب برند

 های فنی و اقتصادی نیز به آن پرداخته شود.درنظر گرفته شده و از جنبه

 نامه جدیدی همچون کیفیت وب سایت، کیفیت نظرات و اعتبار برند که در این پایان متغیرهای

 های آینده مورد بررسی قرار گیرد.تواند در پژوهشمورد بررسی قرار نگرفت، می

 نسبت محترم است پژوهشگران مناسب ایران، در اجراشده های پژوهش بودنموجود ن به توجه با 

 آوری جمع به نسبت صورت امکان، در و کنند مبادرت آن در سایر فضاهای آنلاین آزمون به

 دقیق تعریف برای نمونۀ آماری از تری بسیط اجتماعی-اقتصادی و شناختیجمعیت متغیرهای

 .کنند اقدام شده، شناسایی های خوشه تر

  های دیگری توان از تکنیکدر نتایج پژوهش تاثیر زیادی دارد، می نخبگاناز آنجایی که نظرات

های موجود در این زمینه را همچون فرآیند تحلیل سلسله مراتبی، منطق فازی و سایر روش

 .پیشنهاد کرد
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 کنندگان  مصرف اصلی هایدغدغه از یکی همواره نیز ایرانی بودن آنمحصولات و  مشخصات

 مورد بررسی قرار گیرد بیشتر های آتیاست و به عنوان پیشنهاد، می تواند در پژوهش بوده
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Abstract 
 

In contrast to the brand, the concept of brand sabotage by consumer or Consumer Brand 

Sabotage (CBS) is deliberately designed to offend the consumer's pernicious hostile 

behavior and sabotage brand. This type of behavior occurs when the relationship between 

the consumer and the brand completely ("loss of trust") is destroyed. On the other hand, 

other forms of negative consumer behavior such as customer retaliation, consumer 

sanction or defective delivery of goods are a kind of constructive degradation in which 

consumers carry out destructive actions against a brand or company and do not necessarily 

cause sabotage. Bringing to the brand, it's about achieving other goals, such as creating 

justice or provoking negative feelings. In this research, by introducing a new structure of 

consumer brand sabotage and creating a conceptual framework for aggressive consumer 

behavior, a researcher-made questionnaire on branded, brand management literature and 

consumer relations was discussed. In this study, it was shown how CBS takes into account 

the unique form of invasive behavior that exists within a consumer brand framework, and 

the CBS phenomenon is different from other forms of negative consumer behavior. In 

addition, some initial empirical findings on CBS and its backgrounds were reported from a 

consumer case study of consumer goods. The results showed that the source of impact, 

quality and sustainability of the critique as well as bilateral studies on the brand sabotage 

phenomenon was effective. 
 

 

 

 

 
Keywords: brand equity, online survey, Bilateral review,  Stability of Review, Quality of 

Review. 
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