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 آیباغی اصفهانی  قایان دکتر سعیدآ جناب اندیشمندفاضل و از اساتید

شان سپاسگزاری ها و زحمات بی دریغبرای تمام حمایت حسنی دکتر علی اکبر و

 کنم.می

 عبدالباقی و دکتر شیخ از جناب آقای دکتر 

 .را به عهده داشتند سپاس فراوان دارم پایان نامهکه زحمت داوری این  
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دانشکدده  (MBAکار )ومدیریت کسبدانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته  حمید بهنام راداینجانب 

برنکد در ویژه ارائه مدل ارزیابی ارزش نامه دانشگاه شاهرود نویسنده پایان  مدیریرت و مهندسی صنایع

 شوم.می متعهددکتر سعید آیباغی اصفهانی  تحت راهنمائی کسب و کار الدترونیک

 نجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار این پایان نامه توسطایتحقیقات در

 است.

  محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در استفاده از نتایج پژوهشهای 

   مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافکت هکین نکو

 مدرک یا امتیازی در هین جا ارائه نشده است.

  باشد و مقالات مستخرج با نام می ن اثر متعلق به دانشگاه شاهرودایکلیه حقوق معنوی

 به چاپ خواهد رسید.« Shahrood University»و یا « اهروددانشگاه ش»

 اندحقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان نامه تأثیرگذار بوده 

 گردد.می رعایت پایان نامهدر مقالات مستخرج از 

 (  هاآنهای در مواردی که از موجود زنده ) یا بافت، ن پایان نامهایدر کلیه مراحل انجام

 استفاده شده است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

 ن پایان نامه، در مواردی که بکه حکوزه اعلاعکات شخصکی افکراد ایدر کلیه مراحل انجام

است اصل رازداری، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایکت دسترسی یافته یا استفاده شده

 .استشده

 دانشجوامضای                   تاریخ 

 

 

 

  

 تعهد نامه

1  

2  

3  

4  

5  

6  

7   

 

 

 

 

 

 

 

 

8  

9  

 مالکیت نتایج و حق نشر

 و ها رایانه ای، نرم افزارهای کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه

در تولیدات باشد. این مطلب باید به نحو مقتضی می تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه شاهرود

 علمی مربوعه ذکر شود.

 بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد علاعات و نتایج موجود در پایان نامهاستفاده از ا. 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 و ها رایانه ای، نرم افزارهای کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه

در تولیدات باشد. این مطلب باید به نحو مقتضی می تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه شاهرود

 علمی مربوعه ذکر شود.
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 چکیده

با درجه تغییرات بسیار زیاد و نوپا به آن احتیاج دارند پیش بینی آینده  اینترنتی آنچه کسب و کارهای

کند  کار اینترنتی مدیران شرکت را درگیر چالش میپس از راه اندازی یک کسب و  که سوالیاست. 

این است که منابع مالی محدود شرکت را در چه کانالی و با چه ترکیبی سرمایه گذاری کنند. یدی از 

حوزه های نیازمند توجه، برند کسب و کار است و میتوان سه کانال ارتباعات جمعی، ارتباعات نقطه 

در حوزه برند در نظر  هزینهبرای  ور عمده از عریق تخفیف دهی()بطفروش و ارتباعات دهان به دهان

 این پژوهش تلاش دارد با استفاده از روش سیستمهای پویا مدلی ارائه دهد تا ارتباط کانالگرفت. 

های هزینه در برند الدترونیک و متغیرهای ارزش ویژه برند الدترونیک را نشان داده و سبد مناسب 

این پژوهش به ارزیابی ارزش ویژه برند الدترونیک با بدار گیری روش  دهد.هزینه ها را پیشنهاد 

قلمرو زمانی پژوهش از  جنبه نوآورانه خواهد بود.این ها کمک شایانی خواهد کرد و از  پویایی سیستم

ها نشان یافته اینترنتی جیجو است. و قلمرو مدانی شرکت 1398سال  خردادتا  1396سال  مهر

 کلان هایگیری برای انتخاب استراتژیمدل استفاده شده توانایی قابل قبولی در تصمیمدهد که می

 دارد. را برای بهبود ارزش ویژه برند الدترونیک سرمایه گذاری در ارتباعات برند الدترونیک

 کلمات کلیدی:

  نوپا ارزش ویژه برند، ارزش ویژه برند الدترونیک، ارزش ویژه برند آنلاین، سیستمهای پویا،
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 مقدمه

و کاربرد آن، شاهد ورود مفاهیم و پدیده های مختلف انسانی و صنعتی به  اینترنتبا گسترش ابعاد 

سرعت می  این عرصه هستیم. اینترنت روز به روز زندگی انسانها را تسهیل کرده و به مناسبات آنها

 به فضای مجازی، برندها هم به این عرصه وارد شدند. ی اقتصادیبخشد. با ورود بنگاهها

اند و تغییرات زیادی در اینترنتی رشد بسیار سریعی پیدا کرده های آنلاین وکارودر حال حاضر کسب

اینترنتی که با مشتریان به  هایاند، بخصوص فروشگاهها بوجود آوردهکاروهای تجاری کسبفعالیت

( فضای مجازی 2014اند. )حدادی،ای در ارتباط هستند تغییرات بیشتری را به خود دیدهشدل ویژه

دارای شباهتهایی با فضای واقعی اقتصادی دارد اما تفاوتهای اساسی موجود، این نیاز را بوجود گرچه 

 آورده تا بطور دقیق تر و سنجیده تر مطالعه شود.

های شتابنده است. تنها با داشتن دیدگاهی سیستمی است که امروز جهان ما، جهان تغییر و تحول

کنیم. این سیستم بزرگ، پیچیده و پویا را بهتر درک میمتقابلهای ها و وابستگیاجزا، ارتباعات

، درک ها و قواعد ریاضی وبیشتر بر پایه بینشپویایی شناسی سیستم با حداقل استفاده از فرمول

این امدان را به ما . پویایی شناسی سیستمپردازداندیشیدن به حل مسایل میهایی ازمعنوی و تدنیک

دنیدی قوی را برای توسعه بینش و درک مفهومی از پیچیدگی و پویایی بدار دهد که زمینۀ تمی

 (1،2000بگیریم. )استرمن

پویایی شناسی سیستم،  .می شوداین راستا پویایی شناسی سیستم به عنوان یک ابر رشته مطرح در

، ها به صورت شبیه سازی کامپیوتریای است که در درک سیستمیک روش مدل سازی ماهرانه

های راهبردی، کلان، خرد و میان بخشی، ریزیدهد. برای تدوین برنامهتوانمندی خاصی به ما می

و  می شودهای موثر ها و سیاستظرفیت و توان بالایی دارد و استفاده از آن منجر به عراحی سازمان

گرفتن نظربینی و زیرتواند به تبیین، پیشها و متغیرها میدر صورت وجود تنو  زیاد در مولفه

 (1388)الوانی، .ساختارها و رفتارها بپردازد

                                                           
1 Sterman, John D. 
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 بیان مسئله - ۱ -۱

در میان دانشمندان و متخصصان در مورد اهمیت نام تجاری در سناریوی رقابت کنونی، توافقی وسیع 

وجود دارد. برند به عور فزاینده ای در زمینه تعیین موفقیت شرکت، صرف نظر از اندازه و یا صنعت 

ولین میدان جنگ تبدیل شده است. بازار فعلی با رقابت قوی، جهانی شدن، پیشرفت آن، به عنوان ا

های تدنولوژیدی پر شتاب ، دسترسی سریع به فن آوری های جدید و افزایش و تنو  تقاضای مصرف 

از این رو، سوال در مورد چگونگی ساخت مارک های قوی، .(2004، 1کننده روبروست )ریس و ریس

ارزش ویژه برند نه یک شعار، یک د ارزش ویژه برند مهم می نماید. چگونگی ایجابه عبارت دیگر، 

آیدون، یک رنگ و نه یک عنصر گرافیدی است، هرچند که همه این جنبه ها ممدن است کمک کنند. 

برند به عنوان مجموعه ای از ویژگی های ( 2001 2ح برند است.)شوولتزبرعدس، این قلب و رو

اعی ها و کیفیت، که بر فرآیند خرید مصرف کننده تاثیر می گذارد، درک شده شخصیت، ارزش ها، تد

در نهایت، یک برند چیزی است که در ذهن مصرف کننده قرار دارد. این یک موجود ادراکی "است: 

نندگان است که در واقعیت ریشه دارد، اما بیش از آن، منعدس کننده ادراکات و خصوصیات مصرف ک

(. ارزش ویژه برند از دیدگاه سرمایه گذاران، تولید کنندگان، نمایندگان 2006، 3دو)کلر و ماچا"است 

فروشندگان و مصرف کنندگان می تواند مطرح شود. هر کدام از این گروه ها یک دیدگاه متفاوت در 

مورد ارزش ویژه برند دارند. برندها  به هر یک از این گروه ها به شیوه ای متفاوت ارزش اضافه می 

سرمایه گذاران با انگیزه مالی هدایت می شوند. از سوی دیگر، تولیدکنندگان و فروشندگان  .نندک

(. بنابراین، مهم است که بدانیم که چگونه 2003، 4بیشتر به دنبال پیامدهای استراتژیک هستند )کلر

ار خرید و و در ذهن مصرف کنندگان پایدار میماند و چگونه به رفت می شودارزش ویژه برند ایجاد 

 .مصرف تبدیل می شود

                                                           
1 Ries, A. and Ries, L. 
2 Schultz, D.E. 
3 Keller, K. L., & Machado, M. 
4 Keller, K. L. 
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در محیط کسب و کار امروز، بسیاری از شرکت ها دارای حضور آنلاین مانند یک وب سایت شرکت 

های بزرگ یا یک سایت شبده اجتماعی هستند. بازار آنلاین نه تنها فرصت های گسترده ای را در 

ل و مقرون به صرفه نیز دارد. در اختیار شما قرار می دهد، بلده حجم های مناسبی از مزایای معقو

تریلیون دلار رسید و  1.86فروش خرده فروشی تجارت الدترونیک در سراسر جهان به  2016سال 

تریلیون دلار افزایش  4،48به  2021درآمدهای خرده فروشی الدترونیدی در سال  می شودپیش بینی 

نشان می  2021تا  2014جهان را از  خواهد یافت. پیش بینی از تعداد خریداران دیجیتال در سراسر

میلیارد نفر در سراسر جهان انتظار می رود که کالاها و خدمات  2.14، بیش از 2021در سال  دهد

ایران نیز از این امر مستثنی نیست. با رشد فضای کارافرینی و استارتاپی ،  .آنلاین را خریداری کنند

گسترش رفتارهای شهروند الدترونیدی و کاهش تعرفه های اینترنتی ، خرید اینترنتی روز به روز 

هزار فروشگاه اینترنتی در  20آمارها و واقعیت ها حاکی از آن است که بیش از  گسترش می یابد.

 17.4، ارزش فعالیت های تجاری این فروشگاه ها از رقم 2015دارند. تنها در سال  تهران فعالیت

میلیارد دلار گذشت. این رقم در حالی است که اکثر جمعیت ایران هنوز متقاعد نشده اند که به 

صورت آنلاین خرید کنند. برآوردها نشان می دهد که خرید آنلاین ایرانی ها از فروشگاه های اینترنتی 

. به جای نگاه کردن به اینترنت به عنوان یک رسانه 1درصد افزایش می یابد 60لانه به عور متوسط سا

برای اعلاعات و معاملات، شرکت ها باید برای ایجاد روند ساخت برند خود، اینترنت را بدار بگیرند . 

هد و الگوهای سنتی را اینترنت به دلیل اتصال مصرف کنندگان با برند ها؛ این بازاریابی را تغییر می د

سنتی باید مطابق با ارتباعات در حال تغییر  برندینگاز بین می برد. به این معنا که استراتژی های 

به شدل یک چالش پویا  مشتری و برند عراحی شوند. بنابراین، ظهور اینترنت، برندینگ را پیچیده تر و

به عور فزاینده ای تبدیل به یک موضو  مهم  دراورده است. در این زمینه، استراتژی های آنلاین برند

                                                           
   مرکز آمار ایران 1
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بخصوص ارزش ویژه  (. از این رو توجه به برندینگ و 1,2017یاتیداسار ,اوماه ,وجیدی ,برید می شود)

 از اهمیت بالایی در کسب و کارهای جدید بر خوردار است. برند الدترونیک

های آنلاین و آفلاین باشد تعدیل هایی برای ایجاد ارزش ویژه برند آنلاین که همخوان با تفاوت محیط 

 5رولیبر اساس گزارش ( 4،2008؛ ریوس و ریدلمه2006، 3؛ جین2009،  2لازم است. )گوان و ما

او برندینگ آنلاین را  است. "نیحضور آنلا یاست که دارا ینام تجار کی" نیبرند آنلا کی(، 2009)

 برندینگ-آی ,برندینگ دیجیتال ، برندینگ اینترنتیبرندینگ، -معادل واژه های مشابه خود مانند ای

استفاده  یچگونگبرندینگ آنلاین "چافی استفاده میدند: و از تعریف   میگیرد  و برندینگ الدترونیک

محصول،  کی ی، که اساسا مجمو  مشخصه هاستها برند از تیحما یبرا نیآنلا یاز کانال ها

 شود یسهامداران ادراک شده و تجربه م ریسا ای یکاربر، مشتر کیسازمان است که توسط  ایخدمات 

(. گرچه مطالعات زیادی در حوزه ارزش ویژه برند آفلاین انجام گرفته اما در حوزه  2008،  6)چافی

دو دلیل ممدن برای  کسب و کارهای اینترنتی و برند آنلاین این امر به خوبی محقق نشده است .

گ آنلاین و برند آنلاین وجود دارد. اول، دوگانگی در مورد نقش و اهمیت بررسی محدود نظری برندین

علامت های تجاری در کانال آنلاین است. برخی معتقدند که در دنیای دیجیتالی، با اعلاعات بیشمار، 

برند ها در حال تبدیل شدن به اهمیت بیشتری هستند، زیرا صرفه جویی در وقت مشتری را با کاهش 

ستجو و کمک به آنها در انتخاب از بین گزینه های متعدد ، بدون تماس های شخصی و هزینه های ج

(. نقطه نظر مقابل این است که با توجه 72001کنند. )روبنستاین و گریفیتس سر در گمی ،ایجاد می

به اعلاعاتی که در اختیار آنها وجود دارد، همراه با موتورهای جستجوی پیشرفته و سایت های 

 (. بطور مثال2004شان را آزاد کنند )رولی، مصرف کنندگان می توانند از دست برند خودمقایسه، 

                                                           
1 Wajdi, M.B.N., Ummah, Y.C. and Sari, D.E. 
2 Guan, H. and Ma, J. 
3 Jin, L.Y. 
4 Rios, R. E., & Riquelme, H. E. 
5 Rowley, J. 
6 Chaffey 
7 Rubinstein, H. and Griffiths, C. 
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آشنایی بیشتر مصرف کننده با برند باعث افزایش اعتمادش شده اما از عرفی وفاداری او به برند بدلیل 

 نیاز ا یناش ن،یمطالعه برند آنلا یاز چالش ها برا گرید یدی. می شودآگاهی از سایر برندهای بازار کم 

خاص  یو درک فرصت ها نگیاصول ثابت برند ینیبازب ازمندین نیآنلا یاست که نام تجار تیواقع

و  هیچه شامل تجز ن،یآنلا نگیاساس، بحث در مورد برند نیاست. بر ا نیارائه شده توسط کانال آنلا

، یاستراتژ نگ،یبرند میهاز مفا مخلوعی ،یی باشد یا خیر و راهنما یعمل یها هیتوص ایو  یعلم لیتحل

. با این تفاسیر با  (2009 رولی است) کیو تجارب تجارت الدترون یدیارائه خدمات الدترون، یعراح

تغییر محیط آفلاین به آنلاین در کسب و کارها ، تغییرات مداوم و پر شتاب در ابزار های تدنولوژی و 

ارتباعی ، و ظهور رقبای جدی و جدید ، حفظ وفاداری ، اعتماد و ارزش ویژه برند آنلاین به امری 

های پر تغییر  بازخور مداوم در محیطچالشی تبدیل شده که نیازمند استراتژی های متنو  و گرفتن 

سازمانها و کسب و کارها همواره با این چالش روبرو هستند که  کسب و کارهای اینترنتی است.

نمیتوانند بطور مستمر استراتژی های برندینگ خود را پایش کرده و با محیط پیچیده و پویای 

 پیرامونی منطبق کنند .

 ضرورت تحقیق - 2 -۱

مطالعه و بررسی برند  برند، نظارت بر برند در عول زمان است. تیریچالش ها در مد نیاز بزرگتر یدی

از منظر بخشی ، ایستا و دارای روابط ساده و خطی است که باعث کاهش ارزش ویژه برند و در نهایت 

 گیرییمتصم یبانیابزار پشت یکبه  یازن یرانواضح است که مد. می شودناپایداری و تضعیف برند 

 یدمف یابزارها از یدیغلبه کنند.  یاپو یچیدهپ هاییستمها را قادر سازد بر سدارند که آن یکاتژاستر

 توسط 1960 در آن، امروزی شدل به سیستم پویایی .می باشد یستمیس یاییپو یستمی،س یدگاهد

 .شد مطرح ماساچوست تدنولوژی در موسسه اسلون مدیریت دپارتمان همدارش در و فارستر جی

 تئوری اجتماعی، سیستمهای سنتی مدیریت :گرفته علمی شدل رشته سه پایه بر سیستم پویایی

 حصولسیستم،  پویایی اصلی روش شناسی هدف. کامپیوتری شبیه سازی سایبرنتیک و یا بازخوردی
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 بهبود منظور سیستم به مجدد عراحی در بنابراین سیستم ها است، کارکرد چگونگی در بینشی عمیق

 یمحاسبات یایپو یاستفاده از مدلها( 1993 1سوشیل (است ی سیستم مورد نظر بسیار مفید سیاستها

، جایگزین مناسبی در مقابل مطالعات ایستا و فارغ از بعد زمان  یاعلاعات دیمنابع جد جادیبا هدف ا

 یبررسمداوم با  یوهایسنار یساز هیشب یاجرایک مدل برای باید در پی  جه،یدر نتبحساب می آید . 

 یوجود تعداد ن،ی. علاوه بر اباشیم دنده یم حیبرند را توض ژهیاست که ارزش و ییرهایمتغ نیروابط ب

مطالعه را در  نیمورد استفاده در ا میامدان استفاده گسترده از مفاه ستم،یس یمدل ساز یاز ابزارها

تدنیک های  کند. یم اهمفر یآموزش یها نهیو هم در زم یحرفه ا یها طیهم در مح ،یعمل طیشرا

مدل سازی و شبیه سازی به عور وسیعی به عنوان ابزاری برای بدار گیری در موقعیت هایی که 

قابل پیش بینی و بهینه سازی باشند، توسعه یافته اند. با این  بتوانند از لحاظ ریاضی ساختاریافته و

وان فرآیندهای شناخت، ساختاربندی و درک حال، مدل سازی و شبیه سازی می تواند و باید به عن

تا محدودیت های واقعیت ها  می شودهمچنین باعث مدل های ذهنی و دانش مورد بررسی قرار گیرد. 

را نسبت به مدل های موجود درک کنیم. این نو  مدل اجازه می دهد فضا و زمان به راحتی فشرده 

فراهم باشد. علاوه بر این، ممدن است سرعت شود تا امدان تجزیه و تحلیل رویدادهای مورد نظر 

، اثرات ی کوچکپردازش ها را کاهش داده و آنها را بهتر مطالعه کند. در داخل این به اصطلاح دنیا

جانبی عولانی مدت تصمیمات و همچنین استراتژی های جدید را بررسی می کند. بنابراین امدان 

. این امر با می شوددرک پیچیدگی سیستمهایی که ما در آن کار میدنیم و زندگی میدنیم ایجاد 

رفتار  به عور عمده در مورد آموزش، تجزیه و تحلیل سناریو و )هدف کمک به برنامه ریزی برند 

 ).و ایجاد یک مدل ساده و عملی برای مقابله با پیچیدگی برنامه ریزی های مربوعه است ( سیستمیک

به  را ارزش ویژه برند آنلاین از مطلوبی سطح اینده برای ها سازمان (2009، 2فیگویریدو  -کرسیتلی

سطح  که دهند ارتقاء و ایجاد خود در را قابلیت این بایستی نمایند حفظ بلندمدت در و پایدار صورت

 با را مرتبط هم به مفاهیم از ای مجموعه و دنکن پایش کرده، درک را ناپایداری و پیچیدگی از بالایی

                                                           
1 Sushil 
2 Crescitelli, E. and Figueiredo, J.B. 
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 –در علوم انسانی بویژه در سیستمهای اجتماعی   .دننمای بازتولید و بازآرایی آنها میان پویایی لحاظ

اقتصادی با پیچیدگی و پویایی بسیار بیشتری نسبت به فعالیتهای فنی روبرو هستیم. بنابراین منطقی 

و حتی ضروری است تا از ابزارهای مشابه برای آزمون و مطالعه سیاستها و نو آوری ها پیش از اجرای 

 آنها در سیستم حقیقی بهره گیریم .

 استفاده کنندگان از نتایج تحقیق - ۳ -۱

کشورمان کسب و کارهای اینترنتی سهم زیادی از اقتصاد را از آن خود کرده اند و همچنان در حال در 

رشد هستند. با توجه به سرعت شتابان تغییرات محیط الدترونیک و کسب و کارهای اینترنتی، بررسی 

ای ری هو انتخاب استراتژی برند الدترونیک با رویدرد سیستمهای پویا میتواند در سطح تصمیم گی

، برندهای شخصی آنلاین و مختلف در کسب و کارهای کوچک و متوسط، شتابدهنده های نوآور 

 شرکتهای خدمات دیجیتال مارکتینگ مورد استفاده قرار گیرد.

 نوآوری پژوهش - 4 -۱

مدل سازی بر اساس پویایی سیستم در بر گیرنده تدرار دائمی آزمایش ها و یادگیری در دنیای مجازی 

و یادگیری در دنیای واقعی می باشد. استراتژی ها، ساختارها و قوانین تصمیم به کار رفته و تجربه ها 

در دنیای واقعی را می توان در دنیای مجازی )مدل( ارائه و آزمون کرد. تجربه ها و آزمونهای به عمل 

جدید و آمده، مدل های ذهنی ما را تغییر داده، منجر به عراحی استراتژی های جدید، ساختارهای 

جدید میگردند. سپس این سیاست های جدید در دنیای واقعی به کار می رود،  گیری قوانین تصمیم

بازخورد اثرهای آنها به دیدگاه های جدید و اصلاحات بیشتر در هر دو مدل رسمی و ذهنی ما منجر 

 می شود.

لاین است که با فضا و برندینگ آن روشهای آنچه کسب و کارهای آنلاین و نوپا به آن احتیاج دارند

. در حقیقت کیمیای برندینگ و بازاریابی کسب و کارهای می باشدروشهای سنتی کاملا متفاوت 
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پیش بینی از آینده با درجه تغییرات بسیار زیاد است و با  خصوصا کسب و کارهای نوپا،الدترونیدی،

توجه به اینده در بررسی ارزش ویژه برند آنلاین با رویدرد پویا پژوهشی انجام نگرفته این پژوهش به 

ارزیابی ارزش ویژه برند در فضای مجازی با بدار گیری روش پویایی سیستمها کمک شایانی خواهد 

 آورانه خواهد بود.کرد و از جنبه تحقیق نو

 اهداف تحقیق - 5 -۱

تبیین مدلی پویا جهت ارزیابی ارزش ویژه برند برای کسب و کارهای آنلاین با هدف شناسایی عوامل 

 هاتاثیرگذار و نحوه اثرگذاری آن

 ارزیابی استراتژی های سرمایه گذاری تاثیر گذار بر ارزش ویژه برند در کسب و کار آنلاین

  فرضیات تحقیق - 6 -۱

های پویا بر در ارتباعات برند آنلاین مناسب با رویدرد سیستم سرمایه گذاریستراتژی های انتخاب ا

 روی افزایش تعداد مشتریان و ارزش ویژه برند الدترونیک تاثیر مثبتی دارد.

های سرمایه گذاری در تخفیف دهی و ارتباط دهان به دهان نسبت به سایر استراتژی ها در استراتژی

 تعداد مشتریان و ارزش ویژه برند شرکت تاثیر بیشتری دارد.راستای افزایش 

 سوالات تحقیق  - 7 -۱

چه استراتژی های سرمایه گذاری در ارتباعات برندینگ برای تاثیر بر ارزش ویژه برند در یک کسب و 

 کار الدترونیک مناسب اند ؟

الدترونیک تاثیرگذار اتخاذ هراستراتژی چگونه میتواند به افزایش ارزش ویژه برند در کسب و کار  

 باشد؟
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 روش تحقیق - 8 -۱

در این پژوهش با نگاه سیستمی به مفهوم ارزش ویژه برند آنلاین پرداخته شده و با استفاده از روش 

پویایی سیستم مدل مورد نظر ساخته و ارزیابی شده و به کمک نرم افزار ونسیم سناریوهای مختلف 

 قایسه شده است.هزینه برای افزایش ارزش ویژه برند آنلاین، م

 قلمرو موضوعی - ۹ -۱

مبتنی بر  برند در کسب و کار الدترونیکویژه ارائه مدل ارزیابی ارزش موضو  پژوهش یعنی با توجه به 

به حساب دیجیتال  بازاریابیو  برند مدیریت را در حیطه دانش آن توانهای پویا میرویدرد سیستم

 آورد.

 قلمرو مکانی - ۱0 -۱

 .می باشد 1ی جیجواینترنت فروشگاهشرکت  پژوهشقلمرو مدانی 

 قلمرو زمانی - ۱۱ -۱

تا خرداد  1396مهر سال جیجو به صورت ماهانه از  یاینترنت شرکت اعلاعات آماری پژوهش بر روی

 .می باشد  1398سال 

 

 

 

 

                                                           
1 www.jeejow.ir 
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 فصل دوم : - 2

 ادبیات و پیشینه تحقیق
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 مقدمه

توانند بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار باشند. این میمتفاوتی از عوامل  عور که بیان گردید، مجموعههمان

در حالی است که روابط اثرگذاری این عوامل به دلیل تحت تاثیر قرار گرفتن توسط عیف متنوعی از 

ریزی آن خواهد افزود. از سوی دیگر، رفتار های علی و معلولی بر پیچیدگی تحلیل و برنامهحلقه

تواند همراه با تاخیر و یا تغییر در رفتار در عی ده و برای نمونه میاثرگذاری عوامل تابعی از زمان بو

رو تحلیل سیستم مذکور در چارچوب یک سیستم ایستا و صرفنظر ریزی باشد. از ایندوره زمانی برنامه

تواند تاثیر معناداری بر کاهش اثربخشی و کارایی تصمیمات ریزی مینمودن از ماهیت پویای برنامه

های سازی سیستمرو در این پژوهش تلاش خواهد شد تا با استفاده از ابزار شبیهد. از اینداشته باش

وکار اینترنتی به عنوان نمونه موردی پویا اقدام به تحلیل عوامل تاثیرگذار بر ارزش ویژه برند در کسب

های دیگر پژوهش عوامل مرتبط با ارزش ویژه برند آنلاین از مطالعات وابتدا  بخشاین در تحقیق شود.

با سپس  می شودهای بهبود ارزش ویژه برند آنلاین معرفی ه و انوا  استراتژیپژوهشگران بررسی شد

های پیشین محققین متغیرهای موثر بر ارزش ویژه برند مورد مطالعه مورد بررسی مطالعات پژوهش

  میگیرد.قرار 

 ۱برند - ۱ -2

از  یفیشود. تعر یم مطالعهشرکت  دیاز د یامصرف کننده  دگاهیبرند کاملاً متنو  است و از د فیتعار

 یبیترک اینام ، اصطلاح ، نشانه "به  شده است شنهادیپ 2دایآمر یابیکه توسط انجمن بازار ینام تجار

گروه فروشندگان است. و  ایفروشنده  کیخدمات  یکالاها ییاز آنها اشاره دارد که هدف آن شناسا

را به عنوان  ی( نام تجار2000) 3به عور مشابه ، کوتلر (2007)ریوس،  "کند. زیآنها را از رقبا متما

 ییشناسا یکند که برا یم فیتعر است، در خط تولید قلم محصولیک یا چند  تداعی گرنامی که "

                                                           
1 brand 
2 AMA 
3 Kotler, P. 
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به  اتیدر ادب دایآمر یابیانجمن بازار فیکند. تعر یم فیتعر "شود یاقلام استفاده م تیمنبع شخص

آن متمرکز است  یبصر یها یژگیمحصول و و یاساساً رو رایشدت مورد انتقاد قرار گرفته است ، ز

بودند و  فیزیدی یاز کالا یمارک ها تنها بخش یمدت عولان ی(. برا1992،  2، آرنولد 1995،  1نری)کرا

 ی(. مارک ها1999، 3آردیشد ) ینماد گفته م ایده ها سال به آنها اصطلاح ، نام  یبرا فیتعار شتریب

شامل اعتماد ،  نیدهد ، ا یاز وعده ها را نشان م یمارک مجموعه ا کیهستند؛  نیاز ا شیامروز ب

از وعده ها شامل  ی(. مجموعه ا2000،  4سیویاز انتظارات است )د یانسجام و مجموعه مشخص

دریافت  تیرضااز این راه کنند و  یم یداریاست که مصرف کنندگان خر یاتیاز خصوص یا مجموعه

 یباشد ، منطق یتوهم ای یدهد ممدن است واقع یم لیمارک را تشد کیکه  ییها یژگی. ومی کنند

محصول  کیکه مصرف کننده معمولاً با  ی(. در حال1992،  5باشد )امبلر ینامرئ ای، ملموس  یعاعف ای

آن رابطه برقرار کند  یها یژگیمارک و و کیتواند با  یندارد ، مصرف کننده م یارتباع تخدما ای

می  یذهن اریکه بساست  یدرک مشتر بر اساسآن  یها یژگی(. رابطه با مارک و و2000،  6)وبستر

در  ندهروابط مصرف کن یکننده اصل نییعوامل تع نیشود که ا ی( و گفته م2000،  7)وود باشد

 ندی، اساس فرا درست یا غلط،  ینام تجار(. در واقع ، درک 1998، 8فورنیراست ) تجارت بلند مدت

 (.2003،  9مصرف کننده است )بوکر یریگ میتصم

برند  کیشود ،  یو صداقت درک م تیفیک یبالا یاستانداردها انگریکه دائماً به عنوان نما یبرند

معتقدند که  سندگانیکه چرا نو ستیمسئله دشوار ن نی، درک ا نیقدرتمند و با ارزش است. بنابرا

                                                           
1 Crainer, S. 
2 Arnold, D. 
3 Urde, M. 
4 Davis, S.M. 
5 AMBLER, T. 
6 Webster Jr, F.E. 
7 Wood, L. 
8 Fournier, S. 
9 BOWKER, D. 
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 یها برند نیتر ی. قو(1992،  1)براوناست مردم در ذهن خود  یمجمو  کل ارتباعات ذهن، برند

 باً یاست و تقر برندآن  یکه منحصر به فرد برا انددر ذهن مصرف کنندگان  یتیموقع یجهان دارا

 یکه به نام تجار ی(. به عنوان مثال ، هنگام1995،  2، کاک و مدرا آندلزاست ) انیتوسط همه قابل ب

به نام  یکند. وقت یبه ذهن شما خطور م "شده نیتضم لیتحو" ری، تصو دیکن یفدر م" 3فیدکس"

 یفدر م" 5ولوو "به  یکند و وقت یبه ذهن شما خطور م "ینوآور"،  دیکن یفدر م "4ام تری" یتجار

 یاستدلالها م نیا (. از1996کر ، آ،  2000،  سیویرسد )د یبه ذهن م "شده نیتضم تیامن" دیکن

از  یاریبس یاصل تیبرند اولوویژه ارزش  جادیبرند همراه با ا یادراک قو جادیکه چرا ا دیتوان فهم

 امروز است. یبنگاه ها

 6ارزش ویژه برند - 2 -2

سال گذشته همراه با اختلاف نظر در  20مدل های ارزش ویژه برند مبتنی بر درک مصرف کننده در 

اصطلاح  .مدل ها ، تعداد ابعاد و تعریف خود از ارزش ویژه برند فراوان استرابطه با ابعاد موجود در 

متحده آغاز شد و مورد استفاده  الاتیا یغاتیتبل فعالانتوسط  1980دهه  لیبرند در اوا ارزش ویژه

( و کلر ) 1992آمبلر)، ( 1991آکر)،  (1989)7فارکوهرچون ،  یانیقرار گرفت و سپس توسط دانشگاه

 مورد استفاده قرار گرفت.  (1993

ها و رفتارها از  تداعیاز  یبه عنوان مجموعه ا دایآمر یابیعلوم بازار یتویبرند توسط انست ویژه رزشا

 یها هیحاش ای یشتریحجم ب ایدهد تا از برند  یاست که به برند اجازه م برندعرف مصرف کننده 

 کی(. 1988،  8لیوتسرکرده است )  فیتعر، بدست آورد یاراز آنچه ممدن است بدون نام تج شتریب

                                                           
1 Brown, G. 
2 Uncles, M., Cocks, M. and Macrae, C. 
3  FedEx 
4  Three M 
5  Volvo 
6 Brand equity 
7 Farquhar, P.H. 
8 Leuthesser, L. 



15 
 

 ایشرکت ، تجارت  یبرا "1ارزش افزوده"برند را به عنوان  ویژه ( ارزش1989) فارکوهرسال بعد ، 

 ."کند  یرا تحمل م یمارک خاص محصول کیکرد که  فیتعر یمصرف کننده ا

 نهیو هزبیشتر ، سود  جادیپس از ا رایشرکت مرتبط است ز کی تیبه موفق "ارزش افزوده" دهیا

و  3بونگ نا، 2003، 2مایرز) برندارزش  نیشرکت به همراه خواهد داشت تا بدون ا یرا برا یکمتر

ارزش ویژه ( مفهوم 1991) آکر (.2003، کلر ،  1996،  4، آگاروال و رائو 1996، آکر، 1999، همداران

، نام و  ینام تجار کیدر ارتباط با  یتجار یها یها و بده ییاز دارا یمجموعه ا"را به عنوان  برند

شرکت  انیمشتر ایشرکت  کیخدمات به  ایمحصول  کیآن ، از ارزش ارائه شده توسط  انماد مرتبط ب

به که  را مفهوم گسترده نیاکند  یکر مشخص مآبعداً  "کند.  یاز آن کم م ایکند  یاضافه مهر دو  ای

، ، تداعی های برنددرک شده تیفی، ک یمحصول مانند آگاه محور کرده، ادی( ی)و بده ییعنوان دارا

و توسعه و در دسترس بودن کانال  قینامشهود مانند ثبت اختراعات ، تحق یها ییو دارا یوفادار

 هستند.ارتباط 

 نیا یبخشد. و ی( مفهوم ارزش برند را از نظر دانش مصرف کننده در مورد برند مفهوم م2003) لرک

 "آن برند دارد یابیبازار یکه دانش برند در واکنش مصرف کننده به تلاشها یمتفاوت ریتأث"مسئله را 

ارزش ویژه برند بدار برد.  یمال نیگزیجدا کردن آن از مدل جا یبرا را اصطلاحاو این کند.  یم فیتعر

 همدارانو  5لوریدر تعامل باشد )ت کنندهکند که مارک با مصرف  یم دایمعنا پ یاصطلاح فقط زمان نیا

کند  یم انی( که ب1992، ساده اما روشنگر توسط امبلر ارائه شده است ) نیگزیجا یفی(. تعر2007، 

 فیع روزهام ویژهمفهوم ارزش  ."میدر ذهن خود داربرند است که ما در مورد  یزیچ" ویژه برندارزش 

زمان  ی، احساسات و آنچه در ع اتیامر به تجرب نیا رایدهد ، ز یرا تحت پوشش قرار م یتر عیوس

ارزش است که ما آن را به عنوان  یزیاصطلاح همان چ نیآموزند مرتبط است. ا یبرند م کی درباره

                                                           
1 Value Added 
2 Myers, C.A. 
3 Bong Na, W. 
4 Agarwal, M.K. and Rao, V.R. 
5 Taylor, S.A. 
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محصول در  کیاست که به ای  و آن ارزش افزوده میشناس یم 1بر مصرف کننده یمبتنویژه برند 

 (.2006و همداران ،  2نشده است )لئو نسبت دادهافدار ، کلمات و اعمال مصرف کنندگان 

 عوامل بازاریابی ارزش ویژه برند - ۳ -2

برند ، مدیران در هر بخش می خواهند هر دلار خرج شده برای ویژه در فرآیند ایجاد ارزش 

گذاری هایی دارند که به نظر می برداری خوب از آنها استفاده شود ، و تحمل کمی برای سرمایهبهره

 انجام شده است تا واقعیت. این ندته به دلیل عدم پیوند بین نتایج درآمد و باورهارسد بیشتر روی 

مدیران نیاز دارند تا بخشی از ( 2005، 3.) وایز و سیروهیمربوط به مخارج بازاریابی استهزینه های 

اختصاص یع و سایر برنامه های بازاریابی کانال های توزی خود را به عور مؤثر در تبلیغات، دارایی ها

داشته باشند تا بتوانند منابعی را  عوامل ارزش ویژه برنددهند. برای این بازاریابان باید درک دقیقی از 

 .برند ایجاد کنند ، تقویت کنند ویژه که می توانند برای ایجاد ارزش

یل ، می توانند بطور غیرمستقیم بر پتانس ارزش ویژه برندبرنامه های بازاریابی با تأثیرگذاری بر منابع 

)آگاهی( ، سطح بالایی از  برندبرند تأثیر بگذارند. به عنوان مثال ، سطح بالای شناخت  ارزش ویژه

کیفیت درک شده و تعداد خوبی از مصرف کنندگان وفادار نتیجه سرمایه گذاری های انباشته بلند 

برخی از شواهد  (2003کلر، ،1991،آکر،2000و همداران4مدت موثر در فعالیت های بازاریابی است.)یو

یافت شده است  ارزش ویژه برنددر بازاریابی و نتیجه ارزش ویژه برند  عواملتجربی در مورد رابطه بین 

 .گزارش می شود که

میدس بازاریابی را در سه دسته محصولات: کفش های ورزشی  عامل( تأثیر پنج 2000) و همدارانیو  

ترکیبی بازاریابی مورد مطالعه شامل قیمت ،  عوامل. ، فیلم دوربین و تلویزیون رنگی در نظر گرفتند

 عواملتصویر فروشگاه ، شدت توزیع ، هزینه تبلیغات و تبلیغات معاملات قیمت بودند. هرکدام از این 

                                                           
1  CBBE 
2 Leone, R.P. 
3 Wise, R. and Sirohi, N. 
4 Yoo, B. 
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، کیفیت برند و وفاداری فرض شده  ارزش ویژه برند ، یعنی آگاهی، تداعیبرای تأثیرگذاری بر منابع 

دهد که هزینه های تبلیغاتی بالا ، قیمت بالا ، تصویر خوب فروشگاه و شدت است. نتایج آنها نشان می 

بازاریابی  عواملتوزیع بالا بر درک مصرف کنندگان از کیفیت ، آگاهی و وفاداری تأثیر می گذارد. 

برند از نظر آماری معنی دار می دانند. از  از نظر غیرمستقیم تأثیر خود را بر ارزش ویژه میدس نیز

مدرر  تخفیفاتبا  و کیفیت درک شده، برندویژه عرف دیگر ، مشخص شد که سطح پایینی از ارزش 

 در ارتباط است.  حراجهاقیمت مانند 

ارزش  یو توسعه را برا قیو تحق تخفیف دهی، یغاتیتبل یها نهیاز هز ی( سهم فرد2006) 1چو و که

 جادیدر ا تخفیفو  غاتیو توسعه ، تبل تحقیق زیمتما راتیاز تأث یحاک جیکردند. نتا یبررس ویژه برند

 یم شیدلار افزا ونیلیم 200 ریز یها نهیهز یو توسعه برا قیتحق یها نهیارزش برند است. بازده هز

 یها نهیرسد که هز یرسد ، فراتر از آن به نظر م یدلار م اردیلیم 1و به نقطه اشبا  در حدود  ابدی

به  تخفیفرسد که  یدهد. به نظر م ینم شیارزش برند را افزا یقابل توجه زانیو توسعه به م قیتحق

کند.  یدلار کمک م اردیلیم 4.6دلار و  ونیلیم 200 نیب نهیعور مؤثر در ارزش برند در محدوده هز

 کنند. یم جادیرا ا یشتریارزش برند ب یغاتیتبل یها نهیرسد هز یفراتر از آن سطح ، به نظر م

( با 2007) و همداران 2و ارتقاء( ، براوو متی، ق غاتی)تبل یسنت یابیبازار یبیترک یرهایعلاوه بر متغ

درک شده انجام  تیفیو ک تداعی برنداز برند ،  یآگاه جادینفوذ خانواده در ا ریتأث ییهدف شناسا

 یریمشابه اندازه گ یها نهیگز هبرند نسبت ب یبرا یجهان تیاولو کیبرند به عنوان  ویژهشدند. ارزش 

سال خواسته شد تا به سؤالات مربوط به برداشت آنها از  35تا  18 نیب نینفر از سن 349شد. از 

 جیخود پاسخ دهند. نتا یو اعلاعات ارائه شده توسط خانواده ها تخفیف ها،  متی، ق یتجار غاتیتبل

 یدار یبطور معن متیغات ، خانواده و قیاز آن است که تبل یحاک یحاصل از مدل معادلات ساختار

گذارد. به  یم ریدرک شده تأث تیفیها و ک تداعیاز برند ،  ی، آگاه ارزش ویژه برند( بر ی)از نظر آمار

                                                           
1 Chu, S. and Keh, H.T. 
2 Bravo Gil, R. 
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برند مورد  ویژه از ارزش میرمستقیغ یریدر شدل گ دیاست که با ی، خانواده عامل مهم ینسب عور

 یم افتیها در برندخود در رابطه با  یاز خانواده ها کنندگانکه مصرف  ی. اعلاعاتردیتوجه قرار گ

بطور مستقیم و هم غیر  یو آگاه تیفیگذارد. ک یم ریتأث تیفیو درک ک یآگاه زانیکنند هم بر م

  (2007.)ریوس، می کنندرزش ویژه برند را تولید مستقیم از عریق تاثیر بر وفاداری، ا

،  عی، توز غاتی، تبلمتی، از جمله ق نیآفلا یابیبازار عامل نیبخش چند نیبه عور خلاصه ، در ا

 نی. اتعریف شده استفروشگاه  ریو توسعه ، تصو قی، خانواده ، تماس با کارکنان ، تحق تخفیف دهی

از  کیمشاهده کرد که هر  یگذار هیسرما سبد کیبه عنوان  دیبا دیرا شا یابیمختلف بازار یتهایفعال

که  یقاتیدارند. تحق میرمستقیو غ میبه عور مستقارزش ویژه برند  جادیا یبرا یمتفاوت لیآنها پتانس

کمک کند  ابانیتواند به بازار یمپیوند میزند، آنها  جهیو نت منابع ارزش ویژه برندبا را  یابیبازار عوامل

لازم  یشتریتجارت را انجام دهند. مطالعات ب نی، بهترو منابع عواملمناسب  بیترک ییتا با شناسا

 (2007ریوس، ) .ستیچ یابیبازارعوامل مناسب  بیاست تا مشخص شود ترک

 آنلاین ارزش ویژه برند - 4 -2

قرار داده  یمورد بررس یدیتجارت الدترون هیاول یرا در سالها نیکه مشاغل برجسته آنلا پژوهشگرانی

را  یکنند ، تعهد مشتر یم جادیبرند را ا یشرکت ها آگاه نیاند که ا دهیرس جهینت نیاند ، به ا

(. 2000، 1کارپنترشوند ) یمو ارائه ارزش برجسته  یتعال یشهرت برا جادیدهند ، باعث ا یپرورش م

 یشرکت ها رانیخاص خود ، به مد یها افتهی، براساس  ینزی، مشاوران مک ک بیترت نیبه هم

کنندگان را  رفبتوانند انتظارات مصتا   کرده جادیا زیمتما پیشنهادی کردند تا ارزش هیتوص نیآنلا

شامل برند آنلاین  درککمک به  یبرا گرید یها هی(. توص2000، و همداران 2دایالبرآورده کنند )

                                                           
1 Carpenter, P. 
2 Dayal, S. 
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و عملدرد است )جانسون و  کیگراف ی، عراح نقشه سایتشرکت ها ، محتوا ،  تیوب سا یعراح

 (.2002،  1تیفیگر

در یدی از اولین مدلهای دارای ارزش ویژه برند برای شرکت های آنلاین، ارزش ویژه برند آنلاین را با 

آگاهی از برند ،  تأثیرگذاری بر دو منبع اصلی ، به شدلی مشابه ارزش ویژه برند آفلاین مطرح می شود:

 در برای ایجاد آگاهی ( 2002، 2لپدوسداوایتوفاداری به عنوان نتیجه ارزش ویژه برند آنلاین. )پاک و 

در زمینه بازاریابی را پیشنهاد می کنند که توسط  مرتبطچندین فعالیت  پاگ ولپدوسداوایتوب ، 

برند ارزش ویژه دهان به دهان( می توانند برای ایجاد  مثلا ارتباطبازاریابان و افراد غیر بازاریاب )

محتوا یدی از راه هایی است که بازاریابان با همراهی بیشتر ابزارهای تبلیغاتی بدار روند.  آنلاین

، برای ایجاد تصویر برند آنلاین بنرها نسبت به این شرکت آگاهی می دهند.مخصوص وب مانند 

را پیشنهاد می کنند: فعالیت های ارتباعی بازاریابی ، ویژگی های عراحی  عاملنویسندگان چهار نو  

شنده )خدمات مشتری ، امنیت( و ویژگی های مربوط به محصول )به عنوان مثال کیفیت ، وب ، فرو

 یاز آن است که تفاوت اصل یحاک پاک و لپدوسداوایت برند آنلاین ارزش ویژهمدل  .انتخاب و قیمت(

حال ، در استفاده  نیاست. با ا یابیدر برنامه بازار برند آنلاین ارزش ویژهو  آفلاینارزش ویژه برند  نیب

 حیرا توض یمدل وفادار نیا ایکه آ ستیبرند ، مشخص ن ویژه از ارزش جهینت کیبه عنوان  یاز وفادار

 کی .جهیداند نه نت یم ارزش ویژه برندرا منبع  ی( وفادار1996کر )آ .را و یا ارزش ویژه برنددهد  یم

قرار  شی( مورد آزما2008) و ریدلمه ریوستوسط  نیآنلا یشرکت ها یبرا یبرند تجار نیگزیمدل جا

 کیرا  یارزش تداعی هایدرک شده،  تیفیک انتخاب یدر مطالعه خود ، به جاآنها گرفته است. 

منابع از و اعتماد  یآگاهی، وفادار و به همراهمحصول دانستند  درک شده تیفیک از راصطلاح جامع ت

-2) شدل که در این پژوهش از این مدل استفاده شده است. ارزش ویژه برند آنلاین بر شمردند یاصل

1) 

                                                           
1 Johnson, T.M. and Griffith, D.A. 
2 Page, C. and Lepkowska-White, E. 
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 ( مدل منابع ارزش ویژه برند آنلاین ریوس و ریدلمه1-2شدل)

 آگاهی برند -۱ -4 -2

یک مطالعه از  و برای بخش های خاص انجام شده است.مطالعات آگاهی برند های آنلاین محدود است 

در کاهش خطر درک شده مرتبط با  آگاهی برنداین دست در صنعت گردشگری نشان می دهد که 

از آنجا که بررسی فیزیدی محصولات به صورت (.  2010)برتا  تصمیمات مصرف کننده کمک می کند

فروشگاه و  آنلاین امدان پذیر نیست ، مصرف کنندگان از نشانه های دیگری مانند نام تجاری ، تصویر

 2؛ پارک و استوئل 2004و همداران  1غیره برای تعیین ارزش خرید آنلاین استفاده می کنند )هوانگ

مصرف  .نشانه مهم دیگر ، که نقش بیشتری در فضای آنلاین ایفا می کند ، تبلیغ است .(2005

ی فیزیدی پایین تر کنندگان هنگام خرید آنلاین ، معتقدند که قیمت های آنلاین از قیمت فروشگاه ها

بنابراین ، آگاهی نسبت به تخفیف ها و سایر تبلیغات می تواند بر (  1998و همداران  3) گریوال است

                                                           
1 Huang, W.Y. 
2 Park, J. and Stoel, L. 
3 Grewal, D. 
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کند تا  یبه مصرف کنندگان کمک م اینترنتی یآگاه(. 0920 1قصد خرید تأثیر بگذارد )پارک و لنون

( 2002 تیواو لپدوفسدا پاگاز آن ) دیرمجدد از آن و خ دیرا به خاعر بسپارند ، آنها را به بازد تیسا

کاربران شبده کمک کند )صفحه و  ای دارانیخر یبرا یریگ میتصم ندیبه ساده کردن فرا نیو همچن

یدی از مطالعات اخیر . (2000،  و همداران 3لی، د 2000،  2ستروم، برگ 2002،  تیوا -لپدوفسدا

 .(2015و همداران  4آگاهی از برند است )الفوازحاکی از وجود رابطه مثبت بین خرید الدترونیدی و 

  تداعی برند -2 -4 -2

با  تداعیقیمت ،  تداعی با توجه بهتوان به چهار بخش عمده را می  تداعیآنلاین ، پیوندهای  بستردر 

)رانا تقسیم کرد  جبران خسارت با توجه به تداعیکالاها و گستره  تداعی با توجه بهراحتی ،  توجه به

 (.2018همداران و 

هنگامی شدل می گیرد که مصرف کننده روی ارزش  تداعی ارتباطقیمت: این  تداعی با توجه به

(. قیمت در بستر آنلاین یک نشانه مهم برای مشتریانی است 1997 5قیمت معطوف شود )پاراسورامان

قیمت ممدن است به عنوان یک زیاد به عنوان مثال ، پراکندگی  . را خریداری می کنند تکه محصولا

جستجوی ". مشتریان با (2013 6)چانگبالا و برعدس باشد یدرگیربا نشانه منفی برای محصول 

(. مشاهده شده 1999 7می دهند )شاندار قوتنگرش به قیمت را موضو    "اهمیت قیمت"یا  "قیمت

هاردستی و ی بپردازند )است که مصرف کنندگان تمایل دارند که هنگام خرید آنلاین ، مبلغ کمتر

 (. 2005 8ساتر

                                                           
1 Park, M. and Lennon, S.J. 
2 Bergstrom, A. 
3 Dayal, S. 
4 Al-Fawwaz, B.M. 
5 Parasuraman, A. 
6 Chung, S. 
7 Shankar, V. 
8 Hardesty, D.M. and Suter, T.A. 
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راحتی: راحتی خرید آنلاین یدی دیگر از اشدال مهم پیوند ارتباعی هنگام خرید  تداعی با توجه به

(. راحتی بیشتر دلیل عمده خرید آنلاین است زیرا بیشتر خریداران 2007 1آنلاین است )یون و گود

(. بنابراین ، وب سایت 2004و همداران  2آنلاین می خواهند در وقت خود صرفه جویی کنند )کینگ

(. عبق 2009هایی که نوید راحتی دارند تجربه خرید غنی تری را به مشتریان ارائه می دهند )رولی 

( ، پیشنهادات مربوط به قیمت ، راحتی و لذت به مصرف کننده کمک 2007) 3و کیمگفته های گوپتا 

از جمله عوامل تداعی (. 2007می کند تا تصمیم خرید آنلاین خود را ارزیابی کند )گوپتا و کیم 

، شخصی سازی، پاسخگویی مداوم، اعلاعات معتبر، )تجربه خوشایند(راحتی میتوان به عراحی وبسایت

، رانا 2016، بیلرو 2007قوانین معاملات و ارتباط احساسی اشاره کرد.) ریوس ان صفحات، راهیابی آس

 ، کریستودولیدز و همداران(2015

کالا: جذابیت کالا یا در دسترس بودن انوا  بیشتری از محصولات یدی دیگر از  تداعی با توجه به

 4)ریزنزین است که برای خریداران آنلاین جذاب است اینترنتیویژگی های مهم خرده فروشی 

غالباً ، جستجوی بی هدف از مجموعه گسترده ای از کالاها ، اکتشاف و ارتباط مثبت مصرف (. 2009

(. همچنین مشخص شده است که 2005 5خرید را ترغیب می کند )هوانگ ،کننده با وب سایت

موجب شود)ورهاگن و ون را  ناگهانیخرید  مجموعه گسترده محصولات آنلاین ممدن است رفتار

ارسال به موقع، تنو  ارسال با دقت، از جمله عوامل تداعی باتوجه به کالا میتوان (. 2011 6دولن

بسته بندی، کیفیت محصول و قیمت رقابتی را نام محصولات و خدمات، خدمات پس از فروش، 

 ( 2013وهمداران  7برد.)هیدایانتو

                                                           
1 Yun, Z.S. and Good, L.K. 
2 King, R.C. 
3 Gupta, S. and Kim, H.W. 
4 Reisenzein, R. 
5 Huang, M.H. 
6 Verhagen, T. and van Dolen, W. 
7 Hidayatnoa, A. 
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و بازپرداخت ، ایجاد رضایت مشتری و برخورداری از  پس گیریجبران خسارت: بازتداعی با توجه به 

  .(  2000و همداران  1) جارونپا است ارزش افزوده مشتری، اکنون ضروریات هر تجارت آنلاین

مشتریانی که در مرحله اولیه پذیرش خرید آنلاین قرار دارند، بیشتر چنین مزایایی را جستجو می 

 (. 2011 2جی و بارفر) بهاتاچرکنند

 اعتماد برند -۳ -4 -2

داند ، اما با توجه به  یم گرید یها تداعیاز  یاریاز بس یدیمرتبط با اعتماد برند را  یها ر تداعیآک

) ریوس شود.  کیاز آن تفد دیکه با ریوس معتقد است ،نیآنلا یهاکسب وکار یمفهوم برا نیا تیاهم

عامل  نیاز مهمتر یدیها  تیمصرف کنندگان در اعتماد به وب سا ییعدم توانا(  2010و ریدلمه 

/ حفظ  تیشود: امن یم یعدم اعتماد از سه منبع ناش نیاست. ا نیانجام معاملات آنلا یبرا ازدارندهب

اعتماد  تداعی(. 2003، 3گریزاعتبار ) یو ب دیو بازرگانان جد یدیالدترون ی، کلاهبردار یخصوص میحر

و  4بارت) دی( ، قصد خر2000و همداران ،  جارونپا) نینهاد آنلا کیاز  دیبه خر لیتما، برند کیدر 

، 6با و پاولو)، پرداخت بیشتر  (2003، 5پاولو؛ 2002، بهاتاچرجی) به معامله لی( ، تما2005همداران ، 

در  مثالبطور (. 2006و همداران ،  7ی)لدهد  می قرار ریتحت تأث را تیوب سا کی( و ماندن در 2002

 نیآنلا یآژانس مسافرتیک بسته سفر از  دیشرکت کنندگان ملزم به خرتحقیقاتی که تجربه  کی

گذاشت و منجر به ارائه اعلاعات  ریبرند تأث ویژهبر ارزش  ماًیناشناخته بودند ، اعتماد به برند مستق

 (. 2008 8)دلگادو و هرناندزشد قصد خریدو  یشخص

                                                           
1 Jarvenpaa, S. 
2 Bhattacherjee, A. and Barfar, A. 
3 Gorriz, C. 
4 Bart, Y. 
5 Pavlou, P.A. 
6 Ba, S. and Pavlou, P.A. 
7 Li, D. 
8 Delgado-Ballester, H. and Hernandez-Espallardo, M. 
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وب  کیشخص و  کی نیباز عریق فناوری مهم است و در وهله اول  نیآنلا دیخر یاعتماد برند برا

 طی(. اعتماد برند در مح2006 1سیو جو ننی؛ و 2005)بارت و همداران  شود یساخته م تیسا

 میمحصول ، حفظ حر سکیخطرات درک شده مانند ر رایبرخوردار است ز یشتریب تیاز اهم نیآنلا

و  یمشتر نیب یدیزیگونه تماس ف نیکه ه ییارتر است ، جاآشد نترنتیدر ا تیو امن یخصوص

(. 2006 سیو جو ننی؛ و 2002 2و ژانگ ی؛ ل 2005شود )بارت و همداران  یمحصول برقرار نم

به فروشگاه های تواند  یم نیلاآف سنتی یا یدهد اعتماد شرکت ها یوجود دارد که نشان م یمطالعات

به عبارت دیگر ، اعتماد  .(2005 3؛ پارک و استول 2002ژانگ خرده فروشی آنلاین منتقل شود )لی و 

 4و قصد جستجو در محیط آنلاین می شود )هان و کیم برند آنلاینآفلاین باعث افزایش اعتماد برند 

2009). 

 وفاداری برند -4 -4 -2

، 5آکر و جاچیمستالربرند شناخته شده است )ویژه و اساس ارزش  هیبه عنوان پا یمشتر یوفادار

 یدرخواست متیبه پرداخت ق لیکه ما ی استانیبرند به همان تعداد مشتر کیارزش  رای( ز2012

،  6چستناتو  یجاکوب ، 1993شود )کلر ،  یم یو نگرش یمؤلفه رفتاردو شامل  یهستند. وفادار

نگرش مثبت نسبت به مارک منعدس شده در  کیبه عنوان  یمدرر و دوم دیاز نظر خر ی( اول1978

تعجب  ی(. جا2001،  7شود ) کلارک یم یریدر مورد شرکت اندازه گ دهان به دهانتعامل فعال 

مداوم  دیبه خر جرشده و من فیبرند تعر کینگرش مطلوب نسبت به  کیبه عنوان  یکه وفادار ستین

                                                           
1 Winch, G. and Joyce, P. 
2 Li, N. and Zhang, P. 
3 Park, J. and Stoel, L. 
4 Hongyoun Hahn, K. and Kim, J. 
5 Aaker, D.A. and Joachimsthaler, E. 
6 Jacoby, J. and Chestnut, R.W. 
7 Clarke, K. 



25 
 

آگاهی دهان به با  نیآنلا یاست که وفادار (. ثابت شده1992، 1آساییلشود ) یبرند با گذشت زمان م

 (. 2002،  و همداران2 واسانینیارتباط دارد )سر شتریب نهیبه پرداخت هز لیو تما دهان

 قیمدرر از عر دیرفتار خر شیافزا ،دهیا رایز می توان وفاداری آفلاین و آنلاین را موازی هم دانست

ر ب یوفادار ری( تأث2005) 4و فولفورد قیرف(. 2000 3و لال نزیاست )کرست تیمراجعه مدرر به وب سا

مشتریانی که از سوپر  کردند. دییرا تأ نیبه صورت آنلای آفلاین وفاداردهان به دهان و انتقال آگاهی 

مارکت سنتی در انگلستان خرید کرده بودند، تمایل داشتند فروشگاه اینترنتی آنرا نیز استفاده کنند و 

کنند، آنها اعلاعات  یاعتماد م نیفروشنده آنلا کیبه  انیکه مشتر یهنگامبه دیگران توصیه کنند. 

به شرکت امدان  یدیارتباط الدترون نیکنند و ا یرا به اشتراک گذاشته و ارتباط برقرار م کیاتژاستر

برقرار کند. با ارائه محصولات و خدمات متناسب با  انیبا مشتر یتر یمیدهد تا رابطه صم یم

و  6ریمنسیندر؛ 2009 5پالویاکنند ) یم تیخود را تقو یمصرف کننده ، برندها وفادار حاتیترج

شده است.  جادیو همداران ا 7توسط گومانس که یدیالدترون ی(. چارچوب وفادار2009همداران 

اعتماد را  تیو امن انی، ساخت برند ، خدمات به مشتر یو فناور تی، وب ساپیشنهادی ( ارزش2001)

 کند. یم حیتشر یدیالدترون یوفادار نیتر یبه عنوان اصل
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 یارتباطاتکانالهای در سرمایه گذاری  - 5 -2

، مبلغی برند ارزش ویژه وبرای بهینه سازی فروش ، سودآوری  ها بنگاهکه آیا  استمطرح این سؤال 

ه امروز این مشدل چند سال ؟می کنند یا خیر پرداختمناسب برای فعالیت های بازاریابی مناسب 

، زیرا سازمان ها به عور فزاینده ای شرو  به شناخت ارزش دارایی های شاید حتی برجسته تر باشد

خلاف هزینه( مورد بررسی اریابی را باید به عنوان یک سرمایه گذاری )بر نامشهود می کنند و میزان باز

ملموس و ایی را در چارچوب ارزیابی دار ظرفیت برندمفهوم  (2005)1. راتراتونگا و اوینگقرار دهند

در شناخت  2به عور خاص ، یک مدل برای ارزیابی تأثیر بازاریابی یدپارچهمعرفی می کند و  ناملموس

 ( آمده است.2-2که در شدل ) میدندارائه برند و نتایج آن 

 در پژوهش راتراتونگا و اوینگ الدترونیک ( مقدمات و نتایج شناخت برند2-2شدل )

درنظر گرفته در ارتباعات  مربوط به برند یگذار هیکل سرما ،(2009فیگویریدو )  کرسیتلی ودر مدل 

ها  یمنحن نیدارد. ا یبستگ یگذار هیسرما یها یاز منحن یبه مجموعه ا ریمتغ نی. اشده است

و ارتباط  تخفیف دهی، ارتباط نقطه فروش ،  یارتباط جمع یرا که برا یگذار هیاز کل سرما یدرصد

                                                           
1 Ratnatunga, J. and Ewing, M.T. 
2  IMC 
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 از عرف ،جایگزین همبع امن بیرونی طیمح یرهایکنند. متغ یم فیشود ، تعر یاستفاده م میمستق

قالب هایی که این منحنی های سرمایه گذاری می توانند در عول زمان به هستند.  یرونیب طیمح

 ینقش مدل ساز .شرکت را تعریف می کند ارزش ویژه برندعول انجامد ، سناریوهای ممدن برای 

کند  یآشدار و قابل فهم م یداخل طیرا بر مح یعلل خارج یاتیاست که اثرات عمل نیا ویسنار

 کرسیتلی و( درصد هرنو  سرمایه گذاری را در مدل 1-2جدول ) (.1995  1)جورجانتزاس و آکار

 یم نشان می دهد که بصورت سه سناریوی پیش بینی شده درنظر گرفته اند.ماه  48در  را فیگویریدو

کرد که چگونه  نییکرد و تع لیو تحل هیتجز یخارج یها ویسنار نیرا در قبال ا ستمیتوان رفتار س

توان  یگذارد. م یم ریمهم هستند ، تأث ارزش ویژه برند یکه برا ییرهایمتغ ریبر سا یرفتار نیچن

که  ماتیاز تنظ یر برخیتوابع انتقال به منظور به حداقل رساندن تأث یرا در پارامترها ییتست ها

استفاده از این نو  منابع ، تصمیم ایده این است که ، با  کرد. شیکند ، آزما یم دیرا تهد ویسنار

گیرندگان می توانند براساس تجربیات خود و داده های جمع آوری شده ، معقول ترین مقادیر مربوط 

فیگویریدو   کرسیتلی و.)به پارامترها را درنظر بگیرند و آنها را با موقعیت های واقعی روبرو کنند

ارزش ویژه برند خود، با توجه به هدف پژوهش، یعنی ( نیز در مدل پویای 2001اوتو و بویس ) (2009

بررسی تغییرات ابعاد ارزش ویژه برند باتوجه به سناریو های مختلف، استراتژی های خود را بر اساس 

سهم سرمایه گذاری شرکت در کانالهای ارتباعی تبلیغات جمعی مستقیم، تبلیغات جمعی غیر 

ند. آنها با مقایسه سناریوهای مختلف به بهترین مدل مستقیم ، تخفیف دهی و مطبوعات سامان داد

 یابزار ویسنار یزیبرنامه ر سرمایه گذاری در ارتباعات برای حداکثر شدن ارزش ویژه برند رسیدند.

متمرکز است بلده  ندهیآ قیدق ینیب شیاست که نه تنها بر پ کیاستراتژ یریگ میتصم یتوانمند برا

 ستندین قطعی هنوزکند که  یم جادیرا ا ممدن یها ندهیاز آ یجامع است که تعداد ندیفرآ کی

 (.1992، 2شومیدر و ون در هایدن)
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 فیگویریدو کرسیتلی و( سناریو های سرمایه گذاری مدل 1-2جدول )

 

                           

 ۱دهان به دهان ارتباطات - 6 -2

 یفرد نیب یتجار ریارتباعات غ یشدل شفاه کیکه در ابتدا به عنوان   یسنت ارتباط دهان به دهان

ارتباط دهان به  یعنیاز ارتباعات  یدی( ، به شدل جد1967،  2شده بود )آرنت فیتعر انیآشنا نیدر ب

گفته  ینفم ایهر جمله مثبت  ارتباط الدترونیک دهان به دهان است.  افتهیتدامل  3دهان الدترونیک

هنیگ است ) نترنتیا قیاز عر یشرکت ایدرباره محصول  یو قبل یبالقوه ، واقع انیشده توسط مشتر

ارتباط دهان  یدیارتباعات الدترون توسعهساز  نهیزم نترنتیا یها شرفتی(. پ2004و همداران ،  4تورا

کنند  یم استفاده اینترنتی یاز ابزارها تتبادل اعلاعات محصولا یبرااست. مصرف کنندگان  به دهان

 مصرف کننده ، وبلاگ ها، یبررس یها تی، سا نیآنلا یبحث و گفتگو ی)به عنوان مثال ، انجمن ها

نقش اصلی در مطالعات  ارتباط دهان به دهان (.(2008،  و همداران 5ی)ل رهیو غ یاجتماع یشبده ها

                                                           
1  WOM 
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سنتی محدودیت هایی مانند مرزها دارد و فقط برای  بازاریابی دارد. با این حال ،ارتباط دهان به دهان

 (2004، 1)بهاتناگار و قاسیمؤثر استجوامع خاص 

ارتباط الدترونیک به دلیل رشد انفجاری اینترنت و تجارت الدترونیدی عی چند دهه گذشته ، مفهوم 

 ارتباط بازاریابی الدترونیدی قرار گرفته است. قبل از ظهور اینترنت ، حوزهمورد توجه  دهان به دهان

تحقیقات بازاریابی بود و به عنوان مؤثرترین منبع برای تبادل مفیدترین ابزار برای  دهان به دهان

نسبت به دیگر استراتژی های بازاریابی یا  اعلاعات شناخته می شد. به خوبی مشخص شده است که

 2002 3، مدسهام و نتیمیر2009 2بریزل. )تبلیغات تبلیغاتی تأثیر بیشتری در رفتار مصرف کننده دارد

) 

 یآگاه در اثرها  دگاهیبه اشتراک گذاشتن د یبرا یغاتیابزار تبل کی الدترونیدی دهانارتباط دهان به 

، 6ویمالادوی و هانابهاکایم؛ 2006، 5تورسن و راجرز؛ 2012، 4جانگ و کیماز محصولات است ) یمشتر

کمبود  ایو  یستگیشاارسال شده توسط افراد مختلف را در مورد  یها ینیبازب ای(. افراد نظرات 2012

کانالهای خوانند ، پس از به دست آوردن اعلاعات از  یها م تیوب سا ایحصولات در صفحات وب م

گذارند و به آنها در انتخاب محصول  یم ریتأث یمشتر دیرفتار خر ی، رو دهان به دهان الدترونیدی

 ینفمثبت و م یتوان گفت که امروزه مردم به روشها ی(. م2012، 7باجپای و پاندیکنند ) یکمک م

 میدهند قبل از تصم یم حیترج انیمشتر رایقرار دارند ز ارتباط دهان به دهان الدترونیک ریتحت تأث

 یبه ارائه بسترها دیبا کیالدترون ارتباط دهان به دهانکنند.  یرا بررس یانمشتر گرینظرات د یریگ

                                                           
1 Bhatnagar, A. and Ghose, S. 
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تواند به شرکتها کمک  یبپردازد که م یو روابط مشتر یاجتماع یتهایسا یمناسب ، تمرکز بر رو

 (  2018و همداران 1) حسین کند.

شدل ارتباعات  نیاز مهمتر یدیکنند  یارسال م نترنتیکه مصرف کنندگان در ا یمحصولات یبررس

 یبرا ( ،2007،  3؛ سن و لرمان 2005،  2دارتیو ب ندلریدهند )ش یم لیرا تشد دهان به دهان نیآنلا

 اعلاعات جمع آوریهنگام قبل از خرید، است که  جیرا ندهیامر به عور فزا نیمصرف کنندگان ا

( 2010، 5ژو و ژانگ؛ 1020، و همداران 4آجیجستجو کنند. ) ، نظرات آنلاین محصولات رالاتمحصو

دهان به استدلال که ارتباعات  نی(. با توجه به ا2009،  6)ژانگ و ترن برای خرید هدف گذاری کنندو 

( 1991و همداران ،  7دارد )هرر تمحصولا یبر داور یدیشد ری، تأثمی شودخصوصاً واضح ارائه  دهان

شوند ،  یارسال م یرسانه واضح و تعامل نیمحصول که در چن یها یکه بررس میکن ی، ما استدلال م

نظرات منفی  مصرف کننده داشته باشد.قضاوت بر  یدیشد راتیممدن است تأث نترنتیاز جمله ا

محصولات که تجربیات بسیار ناامید کننده ای درباره محصولات خاص گزارش می دهند می تواند 

آنلاین می تواند باعث  دهان به دهان این یافته که ارتباعات منفی .برای شرکت ها بسیار مضر باشد

اینترنت کاهش قابل توجهی در ارزش ویژه برند شود ، برای خرده فروشی ها بسیار مهم است. از عریق 

تلفن همراه ، که به عور فزاینده ای رایج می شود ، مصرف کنندگان می توانند نظرات آنلاین را برای 

کالایی که به آن علاقه مندند مستقیماً در نقطه خرید بخوانند که ممدن است در تصمیمات خریدشان 

ویژه برند از قبیل  بالای بنابراین شرکت ها نباید به مزایای ارزش تأثیرات قدرتمندی داشته باشد.

 (2011 8منگولد.)بامبر و وفاداری مشتری اعتماد کنند
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 ندیدو فرآ نیب یرابطه بازگشت کپیچیدگی ارتباط دهان به دهان نیازمند مدل سازی پویاست. ی

محصول  یابیمصرف کننده ، که منجر به ارز دیخر میکه تصم لیدل نیوجود دارد به ا یریگ میتصم

 نظر مثبت یا منفیدر مورد ارسال  یریگ میشود ، ممدن است منجر به تصم یشده م یداریخر

این تجربه مصرف کننده به نوبه خود ممدن است بر تصمیمات و  به دهان شود درقالب ارتباط دهان

( در این راستا در مدل  1220 1گذارد. )ونگ و شنگبخرید سایر مصرف کنندگان جامعه آنلاین تأثیر 

استفاده شده است که در ( 2001استرمن ) دهان به دهان  ویژه برند این پژوهش از مدلپویای ارزش 

 ( نمودار حالت و جریان آن را مشاهده می کنید.3-2شدل )

 ( نمودار حالت جریان پذیرش دهان به دهان استرمن3-2شدل)

 پژوهش های انجام گرفته در رابطه با ارزش ویژه برند - 7 -2

 تیفیاز برند و ک یآگاه ،یبرند ، وفادار یاعبرند با استفاده از: تد ژهیارزش و ،2آکر در مدلبار  نیاول

خود در مورد مفهوم ارزش  قی، در تحق(  با این وجود کلر4-2ت. ) شدل درک شده شدل گرفته اس

 شتریشده است ب لیبرند تشد کیکه توسط مصرف کنندگان با  ییمعناها یبه تداع شتریبرند ب ژهیو
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برند جامع تر است اما  ژهیارزش و جادیا حی(،  در توض1991) آکربرند  ژهیمدل ارزش و .دکن یتمرکز م

  (1993)کلر برند است. ژهیارزش و یریبرند در شدل گ یمتمرکز بر تداع شتریدر مقابل مدل کلر ب

 

 ( مدل ارزش ویژه برند آکر4-2شدل )

آکر مدل چهار بعدی ارزش ویژه برند خود را به ده شاخص البته در قالب همان مدل  1996درسال 

ارائه کرد که شامل مزیت قیمتی، وفاداری، کیفیت درک شده، رهبری، ارزش درک شده، شخصیت 

 .می شودبرند، تداعی سازمانی، آگاهی برند، سهم بازار و توزیع 

تصویر برند و آگاهی برند را در ایجاد  ارزش ویژه برند برای  (، نقش2002) 1وایتپاگه و لپدوسدا

 شرکت های آنلاین و آفلاین شبیه به هم قلمداد کردند.

( ابعاد ارزش ویژه برند آنلاین را به ده معیار عملیاتی تقسیم کرد 2004) 2چریستودولیدز و چرناتونی

رتباط، عراحی سایت، خدمات مشتری، که عبارتند از: تجربه برند آنلاین، تعامل، سفارشی سازی، ا

 اجرای سفارش، کیفیت روابط برند، جوامع و گزارش وب سایت.

خدمت/خرده فروشی  در ایجاد یک مدل  (2006)1آبیمبولا و شیو  ,فیورر  ,چرناتونی ,چریستودولیدز

پاسخگو، اعتماد و  سیسرو تیماه ن،یتجربه آنلا ،ی( براساس پنج منبع ارتباط احساسORS) آنلاین

 تلاش کردند. تحقق
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(  چهار بعد مدل ارزش ویژه برند آکر را در بستر آنلاین به آگاهی 2008 -2010ریوس و ریدلمه) 

 برند، تداعی برند) قیمت گذاری ، بازار پردازی و سهولت(، اعتماد برند و وفاداری برند ترجمه کردند. 

مورد  یتعامل دگاهیاز د یتجار یاز شرکتها یبرخ یتهایوب سا( ، در پژوهشی 2010) 2نیلوتپاول

 نیموفق آنلا یبه آنها در برندسازا تهیتعامل در وب سا بیتا نشان دهد چگونه ترک دادقرار  یبررس

  کمک کرده است.

به بررسی روابط بین دو عنصر اصلی برنامه های ارتباعات بازاریابی ) ( 2011و همداران )  3ایزابل بویل

 302ترفیع های فروش ( و تأثیر آنها بر ایجاد ارزش ویژه برند می پردازد. بر اساس بررسی تبلیغات و 

مصرف کننده انگلستان ، یافته ها نشان می دهد که نگرش افراد نسبت به تبلیغات نقش اساسی در 

حت تأثیرگذاری بر ابعاد ارزش ویژه برند دارد ، در حالی که هزینه های تبلیغاتی برای مارک های ت

بررسی باعث افزایش آگاهی از برند می شود اما برای تأثیر مثبت در تداعی های برند و کیفیت درک 

شده کافی نیست. علاوه بر این ، نتایج نشان می دهد که شرکت ها می توانند با در نظر گرفتن روابط 

 .نندموجود بین ابعاد مختلف ارزش ویژه برند ، فرایند مدیریت ارزش برند را بهینه ک

در پژوهشی تحت عنوان مطالعه مفهومی در زمینه ایجاد ارزش ویژه برند  )2014 (و همداران 4سن

 یریدر شدل گ یضافا یبه عنوان ابعاد دیبا نیاعتماد به برند آنلاآنلاین بر این ندته اشاره دارند که 

برند  تداعی با استفاده از: دیبا نیبرند آنلاارزش ویژه  باشد. یمجاز یدر فضا نیبرند آنلا ژهیارزش و

 .ردیشدل بگ نیو اعتماد به برند آنلا نیبرند آنلا یوفادار ن،یآنلا

                                                                                                                                                                          
1 Furrer, O., Shiu, E. and Abimbola, T. 
2 Neelotpaul, B. 
3 Buil, I. 
4 San, L.Y. 
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ارزش "یک عرح عبقه بندی برای سوابق منابع در پژوهشی تحت عنوان  )2015 (1و همداران  رانا

الدترونیدی متغیر که با توجه به محیط دینامیک تجارت  13ویژه آنلاین برند ، به استخراج و توضیح 

 در حال تدامل هستند، می پردازند.

تاثیر اعتماد مشتری، شرکت برند، سهم بازار و ارزش ویژه برند در فضای سایبری نیز به  )2016( سن 

( در پژوهشی تحت عنوان رابطه کیفیت خدمات الدترونیدی درک شده و 2016) 2کاو و لین میپردازد.

 ارزش ویژه برند ، به ارائه و بررسی معادلات ساختاری مدل مورد نظرشان پرداختند.

شناسایی و ارزیابی عوامل ( در پژوهشی تحت عنوان 2016سیادت ، ساعدیان ، متین وفا ، مقدسی ) 

در تجارت الدترونیک ، به بررسی تاثیر ابعاد ارزش ویژه برند بر خدمات  موثر بر ارزش برند اینترنتی

 مشتری، ارتباعات و ارتباعات بازاریاب پرداخته اند. 

شناسایی و تحلیل ساختارهای اصلی و روابط برجسته در مطالعات قبلی  ( با2016) 3بیلرو و لوریرو 

، چارچوبی مفهومی در مدیریت برند آنلاین برای مدیریت برند های آنلاین برای شرکت های اینترنتی

 .ارائه کردند

نشان داده اند که ارزش ویژه برند و نتایج ( در مطالعات خود 2018و همداران )  4چاتزیپاناگیوتو

رفتاری مشتری از عریق ایجاد برند ، درک برند و بلوک های ارتباط با برند ایجاد می شود و دلایل 

فرهنگی را شناسایی می کنند که یک ابزار تشخیصی مفید برای مدیریت برند اصلی و الگوهای متداول 

آنها همچنین خروجی رفتاری مصرف کننده را که معلول ارزش ویژه برند  .بین المللی ارائه می دهد

 بوده، شامل قصد خرید، قصد توصیه برند و قصد خرید دوباره می دانند. 

                                                           
1 Rana, A. 
2 Ta-Wei (Daniel) Kao, Winston T. Lin 
3 Bilro, R.G. and Loureiro, S.M.C. 
4 Chatzipanagiotou, K. 
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ررسی رضایت وفاداران برند پرداخته است. او در بیان تاثیر ( در پژوهش خود به ب2018)  1آنگریاوان

می وفاداری بر رضایت مشتریان برند، به این ندته اشاره میدند که هرچه برتعداد وفاداران برند افزوده 

، ارزیابی وبسایت بیشتر شده و باعث کاهش عملدرد درک شده ی برند آنلاین شده و هنگام شود

ظار برند آنلاین، رضایت از برند کاهش می یابد. در حقیقت ما با یک چرخه سنجش با عملدرد مورد انت

 علی معلولی مواجه میشویم. 

که به ادراکات شناختی نهفته ای که ممدن است ( در پژوهشی تلاش کردند 2019رانا و همداران )

انه های مهمی مصرف کننده داشته باشد ، بپردازند. از دید بازاریاب ، چنین برداشت های شناختی نش

 .برای درک و افزایش ارزش ویژه برند است

 

 

 

مطالعات ارزش ویژه برند سنتی) آفلاین(  با روش پویایی  - 8 -2

 سیستمها

کالاهای مصرفی حرکت  ( در مطالعه خود، یک مدل پویای مدیریت برند را برای2001)  2اوتو و بویس

این مطالعه با  ابعاد آنرا در مدل پیاده کردند.سریع ارائه کردند که بر ارزش ویژه برند معطوف بوده و 

تصریح مدلهای ذهنی متداول مدیران برند و دخیل کردن نیروی بازاریابان در فرایند تصمیم سازی، 

سعی در به تصویر کشیدن روند کلی متغیرهای ارزش ویژه برند سنتی کالاهای مصرفی حرکت سریع 

 (5-2دارد. ) شدل 

 

                                                           
1 Angriawan, A. 
2 Otto, P. and Bois, J.R. 
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  و بویس ویژه برند اوتو( مدل ارزش 5-2) شدل 

  

به ارائه مدل ارزش ویژه برند آفلاین با رویدرد سیستمهای پویا   (2009)  1فیگویریدو کرسیتلی و

 (6-2پرداختند و در نهایت مدلی را بصورت اکتشافی ارائه کردند.)شدل 

                                                           
1 Crescitelli, E. and Figueiredo, J.B. 
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 فیگویریدو ( مدل ارزش ویژه برند کرسیتلی و6-2شدل )
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 سوم: فصل - ۳

 روش شناسی پژوهش
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 مقدمه

بیشتری به  سرعت یادگیری ،می شودتحلیل  بلندمدت بررسی و اثرهای سیستم شناسی پویایی در

 بیشتر موفقیت هایی برایاستراتژی و ساختارها و براحتی درک پیچیدههای سیستم گیرد،خود می

 . است افزایش حال در روز به روز سیستم، شناسی پویاییهای رشته ها وزمینه .می شودعراحی 

 فرض .است بازخوردی فرایندهای بر تمرکز پویا، سیستمهای مسئله حل شیوة و روش، تفدر این در

 بر تدیه پویا محققین سیستمهای. است سیستمی ساختار از منتج پویا رفتارهای که است؛ آن منطقی

. نمایندمی کمتری تأکید بیرونی به علل معمولا و دهندمی ترجیح را سیستم از داخلی عوامل و نقاط

 :شده است گرفته نظر در زیر این فصل برای روش تحقیق مراحلدر 

 مسئله کردن تعریف و مشخص 

 سیستمسازی مفهوم 

 مدل تحقیق کردن فرموله 

 مدل تحقیق رفتار تحلیل و تجزیه 

 مدل تحقیق ارزیابی 

 هامشی خط تحلیل و تجزیه 

 آن اجرای یا مدلگیری بدار 

می در ادامه فصل مدل تحقیق و متغیرهای بدارگرفته شده و اعتبار سنجی مدل تحقیق ارائه 

 . شود
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 روش شناسی سیستمهای پویا - ۱ -۳

 بر سازی مدل کند.می پیدا نمود (1-3) شدل صورت به سیستم شناسی پویایی در سازی مدل فرایند

ها و تجربه مجازی دنیای در و یادگیری هاآزمایش بین دائمی گیرنده تدرار بر در سیستم پویایی اساس

 دنیای در رفته کار به تصمیم قوانین و ساختارها ،هااستراتژی می باشد واقعی دنیای در و یادگیری

مدل آمده، عمل به هایآزمون وها تجربه. کرد آزمون و ارائه( مدل) مجازی دنیای درتوان می را واقعی

 تصمیم قوانین و جدید ساختارهای جدید،های استراتژی عراحی به منجر داده، تغییر را ما ذهنی های

 به هاآن اثرهای بازخورد ،رودمی کار به واقعی دنیای در جدیدهای سیاست نای سپس. گردندمی جدید

 سازی،مدل. می شود منجر ما ذهنی و رسمی مدل دو هر در بیشتر اصلاحات و جدیدهای دیدگاه

 دنیای و مجازی دنیای بین، مستمرای چرخه بلده دهد، جواب اول وهله در که نیست یدباره فعالیت

 . می باشد واقعی

 

 سیستم استرمن شناسی پویایی در سازی مدل فرایند (1-3) شدل
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و واضح،  روشن هدفی داشتن مسئله بیان در. است مسئله بیان سازی مدل در مرحله ترینمهم

 مدلیها واقعیت اساس بر و هدف داشتن با مسئله بیان دراست.  موفق سازی مدل در جزء ترینمهم

  .می شودایجاد  مسئله از ذهنی

 

 اهداف مدل سازی - 2 -۳

 در موجودهای داده بررسی کارفرما، تیم با مذاکره عریق از را مسئله اولیه توصیف ساز مدل معمولا

 .کندمی تعیین و تدوین اصلی اهداف اساس بر مستقیم و مشاهده داده، مصاحبه آوری ، جمع بایگانی

 

 افق زمانی - ۳ -۳

 افق انتخاب. است مهم بسیار نیز زمانیهای تاخیر به توجه و مناسب زمانی افق تعیین آن کنار در

 اساس بر سازی مدل در .دهدمی قرار تاثیر را تحت مسئله از ما ادراکای ملاحظه قابل عور به زمانی

 به زیادی قدرت و اینگیرد می قرار نظر مد مدتدراز  زمانیهای افق معمولا سیستم شناسی پویایی

  .دادخواهد ما مدل

 تدوین فرضیه های پویا - 4 -۳

 شرو  باید سازان مدل گردید، مشخص و شناسایی مناسب زمانی   افق یک عی مسئلهاینده محض  به

 توضیحی بایستنظر می مورد فرضیه. نمایند رفتار شرح به منظور پویا فرضیه نام بهای نظریه تدوین به

 .نماید ارائه سیستم جریان و انباشت ساختار و مهمهای بازخورد برحسب مسئله پویایی مشخصه از

 (  CLDنمودار حلقه های علی )  - 5 -۳



43 
 

 روابط علی تعیین ضمن دیاگرام یک در مدل بر موثر متغیرهای تشخیص از بعد سازی مدل فرآیند در

 نو  متغیرها بین ارتباط رسم در .کنیممی مشخص متغیرها را آن تاثیر جهت متغیر، چند یا دو بین

 حاصل ارتباعاتاین توسط هایی حلقه آن از بعد و کرده مشخص را متغیرها بین منفی و مثبت ارتباط

 ترسیم برای مفیدی ابزارهایها حلقهاین  .باشند مثبتهای حلقه ندتوانها میحلقهاین که  می شود

 .هستند مختلف موارد در سیستم بازخوردهای ساختار

 استرمنو معلولی  علیهای حلقه نمودار (2-3) شدل

 موجودی. است شده آورده شده حمل وکالای انبار موجودی، تولید فرآیند از مثالی (2-3) شدل در

 علی یک هایارتباط از یک هر به. است شده حمل کالاهای نرخ و تولیدات نرخ با ارتباط در انبار

 نشانها علامت این.  می شود داده اختصاص است، تیقطب بیانگر که( -) منفی یا)+(  مثبت علامت

می رخ تغییری چه وابسته متغیر در آن اثر در یابدمی تغییر مستقل متغیر وقتی که است آن دهنده

 و است شده داده نمایش شدل در ترپررنگ صورت به حلقه نشانگر یک وسیله به مهمهای حلقه. دهد

می  ساز متعادل یعنی آن بودن منفی یا و کننده تقویت یعنی حلقه بازخورد بودن مثبت از حاکی

 منفی بازخورد مثال،این  در. زندمی دور چرخدمی حلقه خود که جهتی همان در حلقه نشانگر. باشد
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 ساعتهای عقربه حرکت جهت در آن حلقه نشانگر همراه به انبار و موجودی تولید نرخ به مربوط

 جهت در خود نشانگر با همراه انبار موجودی و شده حمل کالاهای نرخ هم دیگر منفی حلقه. است

 در کاهشی/  افزایشی وقتی که معناست بدین مثبت ارتباط یک .دارند قرار های ساعتعقربه عدس

می کاهش/  افزایش است، بوده قبلا که آنچه از کمتر/  بیشتر نیز معلول آنگاه دهدمی رخ علت یک

 نوبت درهر تولید تعداد) تولیدات نرخ که استاین  مفهوم به تولید نسبی نرخ در افزایش مثال در. یابد

 از تولیدات نرخ افت باعث تولید نسبی نرخ در کاهش و بود خواهد بیشتر آن متصور مقدار از نیز (کاری

 زیاد تولید نرخ یابد، افزایش کالا ساخت ظرفیت میانگین اگر یعنی. شد خواهد باشد، باید که مقداری

 رخ کالا ساخت ظرفیت میانگین در افتی اگر و یافتخواهد انبارافزایش موجودی نتیجه، در و شده

 صورت در که معناست بدین نیز منفی ارتباط یک .گذاشت خواهد نقصان به رو تولیدات تعداد دهد،

 مقداری از معلول یابد، کاهش علت اگر و یابدمی کاهش باشد، باید که مقداری از معلول علت، افزایش

 از حاکی شده حمل کالاهای نرخ در افزایش مذکور مثال در. یابدمی افزایش و رفته فراتر باشد، باید که

 کالاهای نرخ کاهش صورت در و بود خواهد باشد، باید که مقداری از کمتر، انبار موجودی که است آن

 (2000)استرمن،.یافت خواهد افزایش و رفته فراتر خود مقدار از انبار موجودی نرخ، شده حمل

 دیاگرام انباشت و جریان مدل - 6 -۳

 فرآیندهای و متقابلهای همبستگی دادن نشان برای مناسبی مجموعه علیهای حلقه نمودارهای

 به یافتن دست منظور به سازی مدلهای پروژه ابتدای در موثر بصورت نمودارهااین . بودند بازخوردی

 حالاین با  .روندمی بدار سازی مدل از حاصل نتایج بین ارتباطایجاد برای  همچنین و ذهنیهای مدل

 عدمها محدودیت «بازخورد» مفهوم دو این ترینمهم از یدی که باشندمی نیز هاییمحدودیت دارای

 اصلی همراه به هاجریان وها انباشت. استها سیستم انباشت و جریان ساختار آوردن بدست در توانایی

ها انباشت. است تجمعات همان درواقع انباشت از منظور د.اینمی  شمار به پویاهای سیستم تئوری در

 اقداماتی و اتخاذ تصمیمات آن براساس که اعلاعاتی حاوی و هستند سیستم وضعیت دهنده نشان
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 هاآن برایای حافظه و می شودها سیستم در اعلاعات ماندگاری باعثها انباشتگیرد. می صورت

 فرآیند یک خروجی نرخ و ورودی نرخ بین اختلاف نتیجه در که تجمعایجاد با  انباشت آورد.می فراهم

 و ورودی هاینرخ و هاجریان بین اختلاف عامل همچنین آورد ومی بوجود را تأخیرهایی است،

 ( 2000)استرمن،. استها سیستم پویایی نامتعادل کننده منبع درنتیجه و است خروجی

 باشد از پذیر امدان مدل روی بر بهتری وتحلیل تجزیهاینده مدل، برای  علیهای حلقه بعد از رسم

 به مدل متغیرهای کشیدن تصویر به جریان و انباشت دیاگرام. می شود استفاده جریان دیاگرام

های حلقه دیاگرام واقع در .مشخص شوند ومواد اعلاعات وجریان تجمع فرایندهای آن عی کهای شیوه

 ساختار بر جریان و انباشتهای و دیاگرام می کنند تأکید سیستم یک بازخوردی بر ساختار علی

 در که همچنان را اعلاعات و پول کالا، انباشتگی ،هادیاگراماین  .می کنند تأکید هاآن اساسی فیزیدی

 مالیهای حساب کالا، موجودی شاملها انباشت. نمایندی میردیاب می کنند حرکت سیستم یک عول

ها انباشت در کاهش یا افزایشهای نرخ شامل ،هاجریان باشندمی نقد پول و دفتری ارزش بدهی، نظیر

ها میهزینه وها دریافت استهلاک، و گذاری سرمایه اقساط، و هاقرض نقل، و حمل و تولید مانند

 وجود به اساسیهای تصمیم مبنای بر اعلاعاتی و کرده مشخص را سیستم یک سطحها انباشت. باشند

 بسته وها انباشت تغییر موجب امراین که  دهندمی تغییر را جریان نرخ ،هاتصمیم سپس آورند،می

های حلقه همانجریان،  و انباشتهای دیاگرام واقع در .شوندمی سیستم در بازخوردیهای حلقه شدن

  دارند.  نیز را شدن فرموله قابلیت که هستند علی
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 استرمن وجریان انباشت دیاگرام (3-3) شدل

 

 متغیرهای اصلی دیاگرام های انباشت و جریان - 7 -۳

 متغیر سطح  -۱ -7 -۳

 (شوندمی داده نشان مستطیل با) .می کنند تعیین را سیستم سطح که هستندها انباشت همان

 متغیر نرخ -2 -7 -۳

می سیستم سطح تغییردر موجب امر این که دهندمی تغییر را وخروجی ورودیی هاجریان نرخ که

 .شوندمی داده نشان شوند که با فلش
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 ابرها  -۳ -7 -۳

 برای (2-3) شدل مثال علیهای حلقه نمودار باشند.می سیستم مرز دهنده نشان واقع در کهابرها 

می  تبدیل و جریان انباشت دیاگرام به باشد داشته را کامپیوتر توسط واجرا شدن فرموله قابلیتاینده 

 . است شده داده نشان (4-3) شدل در دیاگرام این که شود

 فرموله کردن - 8 -۳

. کرد آزمون را آن باید گردید، تدوین مفهومی مدل و مدل مرز اولیه، پویای فرضیه ،اینده محض به

های و متغیر ها(انباشت) سطحهای متغیر به مربوط او معادلات فرموله است لازم مدل آزمون از قبل

 در مناسبی سازی شبیه معادلات ایناساس  بر تا گردد تعیین مدل متغیرهای و سایر( هاجریان) نرخ

 پیوند واقعی دنیای به ذهنیهای مدل معادلات، کردن وارد با واقع در .گیرد صورت مدل آزمون جهت

 .می شود داده

می  هیدرولیک استعاره بر منطبق جریان و انباشتهای دیاگرام رسم در معمول روش منظوراین برای 

 نظر در آب وان  همانند را انباشت که تفدراین  برای دتوانمی استعارهاین درواقع، (. 5-3شدل ) باشد

 با که آبی مجمو  با است برابر دارد وجود وان در لحظه هر در که آبی مقدار باشد کننده کمک بگیریم

می  خارج وان انتهای تخلیۀ لوله عریق از که آبی مقدار منهای می شود وان وارد شیر از ورودی جریان

 همین به دقیقاً(. گرددنمی نیز تبخیر و می شودن پاشیده اعراف به آبی هین کنیممی فرض) شود

 ورودی جریان مجمو    با است برابر انباشت در موجود مواد مقدار جریان، و انباشت دیاگرام در ترتیب

 تدراریست و یدنواخت ظاهراً جریان و انباشت دیاگرام اگرچه. خروجی جریان منهای انباشت، به مواد

، کندمی ترکیب را هاآن یا نموده جمع و انباشته را هاجریان و دقیق بسیار ریاضی، علم نظر نقطه از اما

 . می باشد ابهام بدون معانی دارای «هاانباشت» با است برابر انباشت تغییرات نرخ

 دقیقاً  (3-5) شدل در شده داده نشان ساختار که است علت همین به. انباشت به ورودی خالص جریان

 :است زیر انتگرالی معادله با برابر
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 (1-3رابطه )
 

 ارزش عنوان به t جاری زمان تا ot اولیه زمان بین زمان هر در ورودیی هاجریان نرخ که آنجایی

 منهای ورودی جریان با است برابر انباشت، تغییر خالص نرخ. است شده داده نشان ورودی جریان

 :است( 2) دیفرانسیل معادله تعریف درواقع که خروجی جریان

 (2-3رابطه )
 

 شدل. هستند حالت پارامترهای و متغیرها دیگر و انباشت از تابعی هاجریان گفتتوان می کلی بطور

 برسد نظر به طوراینشاید . دهدمی نشان را جریان و انباشت ساختارعمومی از معادل نمایش دو (3-5)

 کمتری دقت از دیفرانسیل و انتگرالهای معادله با مقایسه در جریان و انباشتهای دیاگرام و وان که

 معادل دقیقاً تا چهار هر دیفرانسیل و های انتگرالیمعادله وها دیاگرام وان، درواقع اما هستند برخوردار

 قادر دیفرانسیل معادلات و انتگرالی سیستم هر عریق از. هستند یدسان اعلاعاتی شامل و باشندمی

 توانیممی جریان و انباشت نمودار عریق از و رسم کنیم همانند جریان و انباشت نمودار بود خواهیم

 (2000 استرمن،. )کنیمایجاد  دیفرانسیل معادله یا انتگرال

 

 

  استرمن جریان و انباشت ساختار از معادل نمایش دو (4-3) شدل
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 روش پویایی سیستم - ۹ -۳

 فارستر جی پروفسور توسط روشاین . است شده استفاده های سیستمپویایی روش از پژوهشاین  در

 ،می شود دگرگون زمان عول در که پویا سیستم هر که است معتقد وی. یافت توسعه MIT دانشگاه از

 چنین های گوناگونپدیده در پویایی تحول هر برای می توان و دارد سلسله مراتبی ساختار یک

 با. باشد غیره و مدیریت اقتصاد، مهندسی، زمینۀ در تواندمی پویا سیستم. کرد ارائه را ساختاری

 با واقع در. داد توضیح را سیستم پویایی علت توانمی نظریه،این  در ارائه شده الگوی از استفاده

این  .نمود تعیین راهای پدید هر رفتار چگونگی توانمی یادشده سلسله مراتبی ساختار از استفاده

  است. رکن چهار دارای همراتبی سلسل ساختار

های نرخ پویایی متغیرهای .4 حالت یا سطح متغیرهای .3 بازخورهای حلقه .2 بسته محدودة .1

 را دنیای واقعی مورد در یادگیری و ارتباط برقراری تحلیل، که روشی عنوان بهتوان می را سیستم

 نمود.  قلمداد ،کندمی تسهیل

بین  بازخورد بر رویدرداین دارند،  تاکید خطی معلولی و روابط علیّ بر که سنتیهای رویدرد خلاف بر

ایجاد  واقعی دنیای از جامع نگرشی تا می شود تمرکز موجب نای .است متمرکز سیستمهای متغیر

 قالب در را های سیستمپویایی روشاسترمن نمایان گردند.  سیستم درون پیچیدههای پویایی و گردد

 :از عبارتند کهکند می معرفی شونده تدرار گام پنج

 گام اول: تعریف مسئله -۱ -۹ -۳

مسأله  شفاف، عور به باید گاماین  در واقع، در. است مسأله تعریفسازی مدل فرآیند در گام ترینمهم

 .شود پرداخته مسأله خود به مسأله، هاینشانه به پرداختن جای به و گردد مشخص
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 گام دوم: توسعه فرضیه های پویا -2 -۹ -۳

می پویا فرضیۀ آن به که نماید فرضیه یک توسعۀ به اقدام باید محقق مسأله، شدن مشخص از پس

 قالب در مسأله پویای ماهیت از توصیفی باید که می شود نامیده پویا جهت آن از فرضیهاین . گویند

 .نماید ارائه بازخوردیهای حلقه

 گام سوم: مدل سازی و فرمول بندی مدل -۳ -۹ -۳

 بهسازی شبیه اجرای از پیش حتی محقق، برای را زیادیهای بینش مفهومی، مدل یک بندی فرمول

 از مناسبی درک و دهد تشخیص را مبهمهای مفهوم تاکند می کمک محقق به گاماین . آوردوجود می

 .آورد دست به کل سیستم

 گام چهارم: اعتبار سنجی مدل -4 -۹ -۳

می صورت مدل اعتماد قابلیت و اعتبار از اعمینانایجاد  هدف با متعددیهای آزمون گام،این  در

 :نمود اشاره زیر موارد به توانمی مدل اعتبارسنجی خصوص در مهمهای آزمون جمله از .پذیرد

 قرار مدل مرز داخل در موضو ، با مرتبط مهمهای متغیر و مفاهیم ایآ :مدل مرز آزمون 

 هستند؟ زا درون مدل به و نسبتاند گرفته

 دارد؟ همخوانی سیستم خصوص در موجود دانش با مدل ساختار ایآ :مدل ساختار آزمون 

 است؟ برخوردار لازم تناسب از معادلات، در شده تعریف ابعاد ایآ :ابعاد تناسب آزمون 

 معنادار کماکان مدل رفتار مدل، هایورودی در توجه قابل تغییر با ایآ :حدّی وضعیت آزمون 

 شرایطی هین تحت ساخت حال در مواد یا و انبار موجودی سطح مثال خواهد ماند، برای

 شوند منفی ندتواننمی

 ؟کندمی بازتولید خوبی به را مطالعه مورد واقعی سیستم رفتار مدل، ایآ :رفتار بازتولید آزمون 
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گام پنجم: تجزیه و تحلیل نتایج سناریو و ارزیابی سیاست  -5 -۹ -۳

 ها

بهبود  برای راهایی سناریو عبارتی به یا وها سیاست مدل، رفتار و ساختار از اعمینان از پس محقق

 .نمایدمی تحلیل و تجزیه ها راسیاستاین  اجرای از آمده دست به نتایج و عراحی مدل عملدرد

 ی ارائه و الگو حساسیت تحلیل اعتبار،های تست انجام الگو، اعتبارسنجی به ابتدا بخش،این  در

 .کنیممی ارائه را پیشنهادها و دستاوردها ازای خلاصه درپایان، و پردازیممی پیشنهادی سناریوهای

 اعتبار سنجی الگو - ۱0 -۳

این است که چگونه یک مدل مفید و قابل اعمینان را عراحی کرد. باید به آن پاسخ داد سوالی که 

مدل مفید مدلی است که تمامی متغیرهای تاثیرگذار بر مسئله را در خود جای دهد و بازخوردهای 

وایی بینی کند و مدلها در رتواند بطورکامل آینده را پیشمختلف را در نظر بگیرد. البته هین مدلی نمی

ساز در سطح تدنیدی و های علمی مدلباشند. روایی و پایایی یک مدل به مهارتو پایایی متفاوت می

 ها بستگی دارد.ابزارهای کیفی و کمی و سعی و تلاش آن برای فراگیری آن

ها در نهایت دارای عدم . اما همه فرضیهمی کنندسازی را تعیین های دینامیک اساس مدلفرضیه

ها این تستنماید. این موضو  نقش تحلیل حساسیت و اعتبارسنجی را پررنگ می قطعیت هستند که

 دهند.و اعتبار سنجی برای مدل انجام می می کنندمحدوده عدم قطعیت را مشخص 

های س از ساخت مدل، خروجیهای تاریخی است. پهای اعتبارسنجی، مقایسه با دادهاز دیگر روش

ساز به این تطابق باعث اعمینان مدل. وجود می شودهای واقعی گذشته مطابقت داده مدل با داده

های گیریکند. با توجه به اینده تصمیمبینی آینده را تایید مینتایج مدل شده و روایی آن در پیش

بار سنجی مختلف، منجر به افزایش دقت های اعت، انجام تستمی شودمدیران به صورت نسبی انجام 

 ( 2000مدل و نتایج آن خواهد شد.)استرمن،
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آن  عملدرد اعتبار اعمینان از برای سیستم،های پویایی الگوی قالب در مدل روابط تعیین از بعد

 :است زیر شرح به هاآن ترینمهم، نتایج که دادیم انجام 1ونسیم افزار نرم توسط متعددیهای آزمون

 آزمون رفتار مجدد  -۱ -۱0 -۳

 صحت از اعمینان برای واقعیهای داده باسازی شبیه نتایج مقایسه مجدد، رفتار آزمون از هدف

می  باز تولید الگو برای شده سازیشبیه رفتار حالتاین  در دیگر، عبارت به است؛ الگو رفتار عملدرد

 . شود مقایسه واقعیهای داده با تا شود

 تحلیل حساسیت شاخص های کلیدی مدل  -2 -۱0 -۳

. تست است مدل نهایی جواب بر ثابت پارامترهای مقادیر تغییرات ارزیابی حساسیت، تحلیل از هدف

حساسیت رفتار مدل را تحلیل میدند که آیا تغییر پارامترهای ثابت، میتواند منجر به رد مدل در 

 شرایط جدید شود یا خیر؟ 

 

 کفایت مرزها -۳ -۱0 -۳

اند و محدوده زمانی به عرز زا مورد بررسی قرار گرفتهمتغیرهای تاثیرگذار اصلی به صورت درون

 مناسبی در نظر گرفته شده است.

 ارزیابی ساختار  -4 -۱0 -۳

 گیری موجود در سیستم سازگاری دارد.ساختار مدل با قوانین و روند تصمیم

 سازگاری ابعاد -5 -۱0 -۳

 استفاده در مدل با یددیگر سازگار هستند.ابعاد معادلات مورد 
                                                           
1 Vensim 
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 تولید مجدد رفتار -6 -۱0 -۳

این آزمون های تاریخی( است. در های موجود تولید مجدد رفتار )مقایسه با دادهترین تستیدی از مهم

 های تاریخی را بازسازی کنند.توانند مقدار دادهکه متغیرهای مدل تا چه حد می می شودمشخص 

 اعضای خانواده -7 -۱0 -۳

 های مشابه است.رفتار مدل مشابه رفتارهای موجود در سایر سیستم

 فرایند اجرای تحقیق - ۱۱ -۳

 در تحقیق فرایند اجرای بررسی، مورد مسأله همچنین و تحقیق عرح نظری مبانی با آشنایی از پس

 پویا سیستمهای ابزار از تحقیق این دراینده  به توجه با. گرفت خواهد قرار بررسی مورد بخشاین 

 در شده اشاره نمودارهای انوا  ترسیم تهیۀ و مبنایاینده به  توجه با همچنین و است، شده استفاده

 شیوة ابتدا، در و ادامه در است، خبرگان با از مصاحبه حاصل اعلاعات اساس بر پویا سیستمهای

 بررسی مورد مدل تهیۀ نحوة نهایت در و مطرح متغیرها تشخیص نحوة شده، مطرح هاداده گردآوری

 .گیرندمی قرار

 گردآوری داده ها  -۱ -۱۱ -۳

 بر پویاهای بوسیله سیستم شده انجام تحقیقات بنیان و مبنا است، شده اشاره بالا در که همانطور

 هامصاحبه همچنین وای میدانی، کتابخانه مطالعات از شده حاصل اعلاعات و خبرگان با مصاحبه

 انتخاب جیجوشرکت  از مسأله با نو  ارتباط اساس بر خبرگان بررسی، مورد مسأله برای. است

میانی شرکت مورد و با مدیران ارشد  باز هایمصاحبه الذکر،فوق خبرگان نهادهای از سپس. گردیدند

متغییرهای  با ( با هدف جمع آوری اعلاعات تاریخی مرتبطجیجومطالعه تحقیق )فروشگاه اینترنتی 

 اعلاعات ها،مصاحبه محتوای دادن قرار هم کناربا  نهایت در و گرفته صورت و حالت تحقیقجریان 
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 اعلاعاتیهای نیازمندی میدانی، تحقیقات از حاصل هایهمچنین داده و شده جمع آوری آماری

  .تأمین گردید تحقیق موضو 

 شناسایی متغیرها و پارامترها -2 -۱۱ -۳

 متغیرهای نرخ و متغیرها حالت، متغیرهای شده، اشاره روش به نیاز مورد هایداده گردآوری از پس

 شناسایی شده گردآوری از متغیرهای یک هر با آن تطبیق و یک هر مفهومی تعاریف اساس بر کمدی

 . شدند

 

 متغیرهای جریان - ۱2 -۳

( متغییرهای جریان در مدل ارائه شده تحقیق که با جمع آوری داده ها و بررسی 3-1در جدول )

( آورده شده جیجوادبیات تحقیق و همچنین اعلاعات شرکت مورد مطالعه تحقیق )فروشگاه اینترنتی 

 است. 

 

 ( متغیرهای جریان بدار رفته در مدل تحقیق1-3جدول)

adoption rate نده دهان به دهان در ماهتعداد افراد پذیر 

changing cost for customers  پردازیم برند در ماه میندادن تغییر  برایمشتریان به هزینه ای که 

contact frequency در  شوند درصد افرادی که در ماه دچار ارتباط دهان به دهان می

 ماه

contacts with adopters  دهان روبرو می شوند در ماهتعداد افرادی که با ارتباط دهان به 

contacts with non customers تعداد افرادی که با دهان به دهان منفی روبرو می شوند در ماه 

customer loss rate تعداد مشتری از دست رفته در ماه 

customer lossing ratio درصد از دست دادن مشتری در ماه 

decrease in brand awareness  در ماه آگاهی برندنرخ کاهش 

decrease in brand trust درماه  نرخ کاهش اعتماد برند 
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decrease in perceived quality درماه  نرخ کاهش کیفیت درک شده برند 

dissaticfaction factor درصد ناراضی شدن مشتریان در ماه 

dissatisfaction rate تعداد متشری ناراضی شده در ماه 

Effectiveness of marketing درصد خریدار شدن مشتریان بالقوه در ماه 

increase in brand awareness درماه  نرخ افزایش آگاهی برند 

increase in brand trust در ماه  نرخ افزایش اعتماد برند 

increase in perceived quality در ماه  نرخ افزایش کیفیت درک شده برند 

increase PQ factor درصد افزایش کیفیت درک شده در ماه 

Investment in mass communication میزان سرمایه گذاری در ارتباعات جمعی در ماه 

"Investment in POS communication (product 

attractiveness and integrity -website and usability- 

price competitiveness)" 

ارتباعات نقطه فروش) جذابیت و انسجام، میزان سرمایه گذاری در 

 وبسایت و کاربری آسان، قیمت رقابتی( در ماه

Investment in sale promotion در ماه میزان سرمایه گذاری در تخفیف دهی فروش 

loyal customers loss rate نرخ از دست دادن مشتریان وفادار در ماه 

loyalty loose ratio ست رفته در ماهدرصد مشتریان از د 

loyalty rate نرخ وفادار شدن مشتریان در ماه 

loyalty ratio درصد مشتریان وفادار شده در ماه 

marketing adoption rate تعداد افراد پذیرنده برند از عریق بازاریابی در ماه 

negative image of brand rate درصد کاهش کیفیت درک شده در ماه 

NWOM infection rate تعداد افرادی که به مشتریان رد کننده برند تبدیل می شوند در ماه 

PWOM adoption rate تعداد افرادی که  با ارتباط دهان به دهان پذیرای برند هستند درماه 

social contacts  تعداد مشتریان بالقوه که با ارتباط دهان به دهان روبرو می

 شونددرماه

total brand investment  کل مقدار سرمایه گذاری برای برند در ماه 
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 متغیرهای حالت - ۱۳ -۳

( متغییرهای حالت ارائه شده در مدل تحقیق آورده شده است. این متغییرها در 3-2در جدول )

( جیجوراستای اهداف تحقیق و از مطالعه ادبیات پیشین و همچنین اعلاعات شرکت مورد مطالعه )

 بدست آمده است.

 

( متغیرهای حالت بدار رفته در مدل تحقیق2-3جدول)  

1 Brand Awareness آگاهی برند 

2 Brand Trust اعتماد برند 

3 Value Association تداعی ارزش 

4 Potential Customers مشتریان بالقوه 

5 Refusing Noncustomers افراد غیر مشتری رد کننده برند 

6 Customers مشتریان 

7 Loyal Customers مشتریان وفادار 

8 Brand loyalty وفاداری برند 

9 Brand Equity ارزش ویژه برند 
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 فصل چهارم: - 4

 نتایج پژوهش
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 مقدمه

به  ا که در فصل گذشته صورت گرفت،های پویسازی به کمک رویدرد سیستماین فصل پس از مدلدر 

پردازیم. پیچیدگی تاثیر متقابل متغیرهای ارزش ویژه برند آنلاین تحلیل و بررسی نتایج حاصل آن می

های سرمایه گذاری در ارتباعات برندینگ آنلاین که در مدل تحقیق آمده است را در راستای استراتژی

یگر مورد تحلیل قرار ها بر روی یددبا سناریوهای مختلف بررسی و مقایسه کرده و اثرات مختلف آن

 خواهد گرفت.

 های موجودپردازیم و مدل تحقیق را براساس دادهدر ادامه به معرفی شرکت مورد مطالعه تحقیق می

سازی و ارزش های سرمایه گذاری ارتباعات برندینگ آنلاین آن پیادهاین شرکت بر روی استراتژی

 نماییم.ویژه برند جیجو را تحلیل می

 

 

 ساختار مدل - ۱ -4

 توسعه مدل شدند، ساختار انتخاب و گرفته قرار شناسایی مورد مدل برای که متغیرهایی به توجه با

 . شد داده
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 پژوهش با متغیرهای حالت و جریان کلی مدل (1-4)شدل 
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 مدل سرمایه گذاری در ارتباعات جمعی (2-4شدل)
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 مدل سرمایه گذاری در ارتباعات نقطه فروش (3-4شدل)
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 مدل سرمایه گذاری در تخفیف دهی (4-4شدل ) 

 

 با مدل هایونسیم، خروجی افزارنرم به متغیرها بین ارتباط ورود همچنین و مدل سازیشبیه تدمیل با

پاگ ارزش ویژه برند و نتیجه آن یعنی وفاداری برند ) اگر. می آیند دست به سازیشبیه اجرای
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تحت تاثیر سرمایه گذاری در  متغیرهااین  تغییرات روند باشند، نظر مد ( 2002 ولپدوسداوایت

سرمایه گذاری در ارتباعات  ارتباعات با مشتری است که به سه دسته میتوان آنها را تعریف نمود:

جمعی ) تبلیغات مستقیم و غیر مستقیم و رسانه های اجتماعی (، سرمایه گذاری در ارتباعات نقطه 

و تخفیف دهی) ارتباعات دهان  ت، پشتیبانی، قیمت رقابتی(جذابیت محصول، انسجام، وبسایفروش)

به دهان(. بر این اساس سناریوهایی بصورت ترکیب های مختلفی از سرمایه گذاری های ارتباعات برند 

 بر روی متغیرهای ارزش ویژه برند مورد مطالعه قرار گرفتند.

 مطالعه موردی تحقیق: معرفی فروشگاه اینترنتی جیجو - 2 -4

 الدترونیک تجارت بازار برپایه مدل سریع مصرف فروشگاه اینترنتی محصولات سوپرمارکتیجیجو، یک 

رحیمی نژاد که . شد ازیاندراهدر گرگان فرهنگ رحیمی نژاد  توسط 1396 سال در که است رانایدر

سابقه فعالیت در عمده فروشی خانوادگی را داشت، با استفاده از تجربه خود در حوزه بنک داری و 

اکنون نبارگردانی، به همراه دو هم بنیانگذار استارتاپ جیجو را راه اندازی کردند. استارتاپ جیجو هم ا

استارتاپ جیجو مانند اغلب استارتاپها با چالش کمبود منابع  دارد.مشتری در ماه  2000حدود 

میلیون تومان صرف هزینه های ارتباعات برندینگ )شامل  8روبروست و بطور میانگین ماهانه حدود 

پشتیبانی و عراحی اپلیدیشن، مدیریت شبده های اجتماعی، تبلیغات، تخفیف دهی و ... ( میدند. 

جیجو محصولات را از عمده فروشی تامین میدند، انبار میدند و برای مشتریان ارسال میدند. ارزش 

 مه رقبا و ارسال رایگان است. پیشنهادی جیجو قیمت ارزانتر از ه

. این غیر قابل اندار است اجتماعی و اقتصادی پیشرفتکسب وکارهای کوچک و متوسط در نقش 

توسعه های سازمانی شرکت های متدی بر  و محلی و منطقه ایتوسعه های کسب وکارها خصوصاً در 

کسب وکارهای کوچک و متوسط یدی از اولویت های  توسعه و ایجاد، اهمیت بسزایی دارند. فن آوری

است. انتخاب یک کسب و کار اینترنتی نوپا و خارج  بوده کشوراساسی در برنامه های توسعه اقتصادی 
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به زعم نگارنده در راستای تمرکز زدایی از اقتصاد و کمک به  بعنوان مطالعه موردی پژوهش،،از پایتخت

 واند کاربردی باشد.توسعه کسب و کارهای مشابه می ت

جذب و وفاداری مشتریان، ارتباط دهان به این پژوهش با اعلاعاتی که از واحدهای مربوعه درباره در 

های مدل داده و دیگر اعلاعات مورد نیاز برایارتباعی انالهای سرمایه گذاری در کاثربخشی و دهان 

تاریخی با شبیه سازی نرم سیستم پویا کسب شد، شبیه سازی انجام گرفت. پس از انطباق داده های 

سه سناریو بصورت ترکیبی از سه نو  سرمایه گذاری در افزاری،با نظر خبرگان و کارشناسان شرکت، 

 (1-4جدول) درکه ارتباعات جمعی، ارتباعات نقطه فروش و تخفیف دهی عراحی و شبیه سازی شد 

 مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. سناریوهااین نمودار . همچنین آمده است

 ( سناریوهای مدل پویای پژوهش1-4جدول)

 سرمایه گذاری سناریوی یک سناریوی دو سناریوی سه روند فعلی

ارتباطات  % 33.3 % 70 % 15 % 6.25

 جمعی

ارتباطات نقطه  % 33.3 % 15 % 70 % 6.25

 فروش

 تخفیف دهی % 33.3 % 15 % 15 % 87.5

 

پس از مصاحبه با مدیران ارشد شرکت جیجو، با توجه به سیاستهای بازاریابی و رشد شرکت، علاوه بر 

که به اجرا در آمده بود، سه سناریوی جایگزین از عرف مدیران شرکت ارائه شد.   روند فعلیسناریوی 

در سناریوی اول وزن هزینه سه کانال ارتباعی برابر است. یعنی هرکدام از کانالهای ارتباعات جمعی، 

درصد از نرخ کل سرمایه برندینگ تزریق شده در ماه را  33.3ارتباعات نقطه فروش و تخفیف دهی، 

درصد  70نرخ کل سرمایه برندینگ، میشوند. در سناریوی دوم شرکت، سهم ارتباعات جمعی از  شامل

 70درصد سهم میبرند. در سناریوی سوم پیشنهادی مدیران شرکت،  15و هرکدام از دو کانال دیگر 
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و به هرکدام از دو  می شوددرصد نرخ سرمایه برندینگ در کانال ارتباعات نقطه فروش هزینه 

درصد میرسد. در حالت فعلی که شرکت در شرایط آن قرار داشت، سهم هرینه  15وی دیگر سناری

درصد میرسید. لازم به ذکر است که مدیران جیجو این وزنهای سرمایه  87.5های تخفیف دهی به 

گذاری را به دلیل زمان کم در مرحله رشد و حجم کم منابع مالی، بصورت ثابت در نظر گرفته و اجرا 

 . ندمی کن

 آزمون مدل - ۳ -4

سازی سیستم و قبل از استفاده از مدل جهت تحلیل و سازی نمودار جریان انباشت و شبیهپس از مدل

 مورد آزمون قرار گرفته است. می شودسناریوپردازی مدل مورد نظر با چند روش که در ادامه بحث 

 آزمون تولید رفتار مجدد -۱ -۳ -4

 

 های تاریخی برای تعداد مشتریانرفتار مجدد با استفاده از داده( اعتبار سنجی با تولید 4-5شدل )
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می مشاهده ( 5-4) برای اعتبار سنجی مدل از تولید رفتار مجدد استفاده گردید که همانطور در شدل

رفتار مدل تایید  ،اینترنتی در بازه زمانی مورد نظر های تاریخی شرکت فروشگاهبا استفاده از داده شود

 گردد.می

 

 آزمون کفایت مرز -2 -۳ -4

در مدل با توجه به و انتخاب صحیح مرز سیستم متغیرها روابط و آزمون کفایت مرز بر کافی بودن 

هدف تاکید دارد، که هدف از این پژوهش عراحی مدل ارزیابی ارزش ویژه برند الدترونیک با روش 

ا برای هدف مناسب بررسی سیستمهای پویاست. این آزمون مناسب بودن محدوده و مرز مدل ر

لازم به ذکر است که مفاهیم و متغیر های  میدند. اولین قدم در این آزمون تعیین مرز مدل است.

وف به بازخورهای حذفی باشد که حذف شده در این مدل نامحدودند اما توجه مدلساز بایستی معط

ین امر میتواند از عریق ن حذفیات در رسیدن به هدف برای ما مشدلی ایجاد میدند یا خیر. اای

مصاحبه با ذی نفعان کلیدی، کارشناسان خارج از تیم مدلسازی، بررسی منابع مربوط، آرشیوهای 

 ( 2000اعلاعاتی و تجربه مستقیم مدل ساز در مورد سیستم مورد بررسی انجام گیرد.)استرمن 

 

 هادآزمون سازگاری واح -۳ -۳ -4

دن واحد ها در مدل تاکید دارد. درصورتی که واحد متغیرها در آزمون سازگاری واحد ها بر همخوان بو

دو عرف معادله یدسان نباشد، مدل ساز باید روابط و توابع مدل را چک کرده و آن را تصحیح نماید. 

 .می شوداین آزمون توسط نرم افزار انجام 
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 آزمون حساسیت رفتار -4 -۳ -4

 

علاوه بر سنجش ساختار مدل، رفتار مدل نیز لازم است مورد تایید قرار گیرد. برای این امر از روش 

. در تحلیل حساسیت، میزان حساسیت متغیر کلیدی می شودتحلیل حساسیت رفتار مدل استفاده 

 مقدار تغییر اثر ارزیابی هدف، در اینجا .می شودمدل نسبت به تغییرات پارامترهای ثابت سنجیده 

متغیرهای کلیدی ثابت مدل،  ارزش ویژه برند است. بر درصد ± 10و  ± 5 میزان بهپارامترهای ثابت 

نرخ رویارویی با پدیده دهان به کسب و کار و  تعداد مشتریان بالقوهنرخ کل تزریق سرمایه در ماه و 

  در ادامه نمودارهای نتایج آزمون حساسیت آمده است. است. دهان

 حساسیت ارزش ویژه برند نسبت به تغییرات نرخ کل تزریق سرمایه درماه( 6-4شدل )
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 ( حساسیت ارزش ویژه برند نسبت به تغییرات تعداد مشتریان بالقوه7-4شدل)

 ( حساسیت ارزش ویژه برند نسبت به تغییرات نرخ رویارویی با دهان به دهان8-4شدل)
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سه نمودار آزمون حساسیت نشان میدهند که حساسیت مدل به تداد مشتریان بالقوه نسبت کمتر از 

نرخ کل تزریق سرمایه در ماه و نرخ ارتباط دهان به دو پارامتر دیگر است. این آزمون نشان میدهد 

بهبود در واقع با تزریق سرمایه و  دهان نقش مهمی در سیستم ارزش ویژه برند الدترونیک دارند.

بازاریابی دهان به دهان، میتوان انتظار بهبود در شرایط کسب و کار داشت. این تحلیل اهمیت زیر 

 سیستم دهان به دهان را در مدل پژوهش نشان میدهد. 

 روند فعلیمقایسه سه سناریو در آگاهی برند با  - 4 -4

 

 روند فعلیمقایسه سه سناریو در آگاهی برند با  (9-4)شدل

( تاثیر سرمایه گذاری در ارتباعات جمعی بر 9-1سناریوی مدل، در شدل)با بررسی سه 

آگاهی برند بیشتر از دیگر سناریو ها ارزیابی شد. نتیجه اصلی ارتباعات جمعی، ایجاد دانش و 

آگاهی از برند در ذهن جامعه هدف است، و عبعا با سرمایه گذاری در این حوزه آگاهی از 
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سناریوی برتر، روند فعلی سیستم است. ندته قابل توجه در این  برند افزایش می یابد. دومین

، اما سیستم تخفیف می شودسناریو این است که با اینده هزینه کمی صرف ارتباعات جمعی 

دهی و آگاهی دهان به دهان باعت جبران این کمبود تا حد قابل قبولی شده است. سناریو 

در ارتباعات جمعی در رده های بعدی آگاهی نیز به دلیل کاهش سرمایه گذاری  3و  1های 

 برند هستند.

 روند فعلیمقایسه سه سناریو در اعتماد برند با  - 5 -4

 

 روند فعلی( مقایسه سه سناریو در اعتماد برند با 10-4شدل)

با افزایش ارتباعات جمعی شرکت و به دنبال آن افزایش آگاهی از برند، اعتماد به برند هم 

میگیرد. اما همانطور که در ادبیات تحقیق اشاره شد، ارتباعات دهان به دهان تحث تاثیر قرار 

( شاهد هستیم اعتماد به 10-4نقش برجسته ای در ایجاد اعتماد برند ایفا میدند. در شدل)

برند در اثر تخفیف دهی و به تبع آن ارتباط دهان به دهان در سال دوم فعالیت، به حداکثر 
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ارتباعات جمعی رسیده است. اما در عول زمان شاهد کم شدن این  اختلاف خود از سناریوی

اختلاف و همگرایی دو سناریو هستیم که دلیل آن ماهیت پویا و پرشتاب رفتار مشتری در 

اما در دراز مدت با  می شودفضای آنلاین است. تخفیف دهی در میان مدت باعث اعتماد برند 

شده و تاثیرات بلند مدت آگاهی از برند خودنمایی  تغییر شرایط رقابتی بازار اثر آن کاسته

 میدند.

 مقایسه سه سناریو در تداعیات ارزش برند) کیفیت درک شده - 6 -4

 روند فعلی( با برند

 

 روند فعلیهای برند) کیفیت درک شده برند( با  ( مقایسه سه سناریو در تداعی11-4شدل)

با سرمایه گذاری در نقطه فروش مانند وبسایت، اپلیدیشن، تنو  محصول یا خدمت، کیفیت محصول 

یا خدمت، بسته بندی و خدمات پشتیبانی، کیفیت درک شده برند توسط مشتریان افزایش می یابد و 
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ین . ندته قابل توجه امی شودارزشهای مناسب بودن و قابل ترجیح بودن برند برای مشتریان تداعی 

است که روند فعلی سیستم با وجود سرمایه گذاری اندک در بخش نقطه فروش، کیفیت درک شده ی 

نسبتا بالایی را حاصل شده. دلیل این اتفاق، بالا بودن اعتماد برند در روند فعلی سیستم و تاثیر آن در 

 (11-4شدلکیفیت درک شده بعنوان یدی از عوامل آن است.) 

داده های و  روند فعلیعداد مشتریان با مقایسه سه سناریو در ت - 7 -4

 تاریخی

 

 روند فعلیمشتریان با  تعداد مقایسه سه سناریو در (12-4)شدل

می اثر تمرکز بر ارتباعات جمعی و یا تخفیف دهی بر تعداد مشتریان بیشتر از بقیه سناریو ها براورد 

افت معنادار سناریوی سوم نشان دهنده این موضو  است که توجه به بهبود رابط  (12-4.) شدل شود

 کاربری و نقطه فروش، برای یک استارتاپ تازه تاسیس، سودمند نیست. 
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 روند فعلیمقایسه سه سناریو در وفاداری برند با  - 8 -4

 

 روند فعلی( مقایسه سه سناریو در وفاداری برند با 13-4شدل)

. ) می شوداثر سرمایه گذاری در تخفیف دهی بر وفاداری بیشتر از بقیه سناریو ها براورد 

 ( 13-4شدل 

 دلیل افت اولیه نمودار وجود تاخیر زمانی قابل توجه در وفادار شدن مشتریان است.

 

brand loyalty

30

22.5

15

7.5

0

4

4

4
4 4 4 4 4

3

3

3
3 3 3 3 3 3

2

2

2

2 2 2 2 2 2

1

1

1

1 1 1 1 1 1

0 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30 33 36 39 42 45 48

Time (month)

lo
y

al
ty

brand loyalty : senario1 1 1 1 1 1 1

brand loyalty : senario2 2 2 2 2 2 2 2

brand loyalty : scenario3 3 3 3 3 3 3 3

brand loyalty : current 4 4 4 4 4 4 4



74 
 

 روند فعلیمقایسه سه سناریو در ارزش ویژه برند با  - ۹ -4

 

 روند فعلی( مقایسه سه سناریو در ارزش ویژه برند با 14-4شدل)

بطور کلی اثر سرمایه گذاری در تخفیف دهی یعنی روند فعلی سیستم، از دیگر سناریو های 

سرمایه گذاری در افزایش ارزش ویژه برند بیشتر است. بعد از آن سرمایه گذاری در ارتباعات 

گذارد. ندته ای که در نمودار وجود دارد این جمعی بیشترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند می

است که سرمایه گذاری در ارتباعات جمعی تاثیر بلند مدت و دیرهنگام در سیستم ایجاد 

. اما سرمایه گذاری در می شودمیدند که در نمودار اعتماد برند نیز این پدیده مشاهده 

تغییرات فضای آنلاین و بازار تخفیف دهی اثر قدرتمندکوتاه مدت داشته و به دلیل گستردگی 

مورد نظر، این اثر پایدار نبوده و اعتماد برند و ارزش ویژه برند به مقادیر پایین تر همگرا 

 (14-4میشوند. )شدل 
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 فصل پنجم: - 5

 بحث و پیشنهادات
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 مقدمه

توانند در به میاند که هر کدام های نوین زیادی بوجود آمدهکارهای آنلاین روشودر استراتژی کسب

. آنچه مسلم است این است که کسب و کارهای های بازاریابی موثر واقع شوندثمر رساندن تلاش تیم

های جدی مالی و زمانی روبرو هستند. اینترنتی نوپا در به تحقق رساندن اهداف خود با محدودیت

تواند به می برندل سیستماتیک بنا به نیاز و مد کانالهای ارتباعیولویت بندی سرمایه گذاری بر روی ا

تاثیر متقابل و ارزیابی مدل  سعی گردید با تعیین تحقیقاین  که در های مختلفی ارزیابی شودشدل

های سرمایه گذاری در ارتباعات برندینگ متغیرهای ارزش ویژه برند الدترونیک در راستای استراتژی

 .شودهای مدیریتی نتایج مناسبی ارائه گیریدر تصمیم پویا هایسیستم کمک بهآنلاین 

 مرتبط، جریان نمودار موضو ، بر تأثیرگذارهای حلقه و معلولی و علت نمودارهای تهیه راستا،این  در

 تحلیل کمک به آن اجرای و سازی مسألهشبیه همچنین و شده شناسایی متغیرهای بین ریاضی روابط

با سناریوهای  تحقیق،های یافته آخر بخش در. گرفت صورت 1نسیمو افزار نرم ها وسیستم دینامیدی

 معلولی و علت نمودار بر اصلاحی مذکور، مدل تهیه مراحل حین گرفت. در قرار بررسی مورد مختلف

 افزارنرم در نهایی مدل اجرای با. گردید تهیۀ حالت جریان نمودارهای سپس و گرفت صورت مسأله

 برای تواندمی مدلاین . تهیه گردید های فروشگاه اینترنتی جیجواز داده مدل هایخروجی ونسیم،

 آزمایش به صحت آن مجددا اعتبار تا شود برده بدار کسب و کارهای اینترنتی دیگراستارتاپها و 

 .شود گذاشته

 

                                                           
1 Vensim 
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 پاسخ به سوالات، فرضیات و اهداف تحقیق - ۱ -5

کارهای آنلاین نوپا در مرحله اول رشد پایدار و در مراحل بعدی سود آوری ناشی وچالش اصلی کسب

ها و هزینهزمان بندی، اینترنتی محصولات و خدمات است. خطا در محاسبات  از خرید و فروش

های حلراهینده بازار در ارائه محصولات و آروندهای  بینیهای اولیه و اشتباه در پیشسرمایه گذاری

همینطور برند ها در عول  .سازدکارها را به سرعت از مسیر رقابت خارج میومورد نیاز مشتریان کسب

زمان و با برنامه ریزی قبلی بافته میشوند اما در اثر اشتباهات شرکتها یا تغییرات ناگهانی محیط مانند 

برای کسب و کارهای  اینترنت، شدننده اند. از این رو برندینگ بعنوان یدی از شاخه های بازاریابی

کارهای آنلاین که شامل انعطاف پذیری بالا وکسبباید از مزیت آنلاین قابل توجه و پر چالش است. 

های بازاریابی است بهره گرفت و در شرایط متغیر بازار به سرعت نیاز مشتریان را در تغییر استراتژی

 کشف و خود را با آن هماهنگ نمود. 

 جدید هایحوزه در که مهمی استهای مقوله از یدی همواره الدترونیدی، بازارهای در برندینگ

 متنوعی بسیار و مدلهای هازمینه دیدگاهاین  در اما. است گرفته قرار توجه مورد بازاریابی مطالعات

 انجام نهیزماین  در چندانی کشورمان مطالعاتی دراینده  به توجه با دیگر سویی از. است شده ارائه

 است، برخوردار دو چندان اهمیت از، سرمایه گذاری در کانالهای ارتباعات برند الدترونیک است نشده

 و فناوری جدیدهای حوزه نوین در ابزارهای از استفاده و الدترونیدی تجارت دنیای به ورود با زیرا

 فشارهای برای را خود تجاری، های نویناستراتژی بدارگیری با تا شد خواهند ناگزیرها بنگاه تجارت،

 .نمایند آماده جدید رقابتی

از  و پذیرفت صورت جیجوشرکت فروشگاه اینترنتی  از محدود خبرگانی اعلاعات برمبنای مدل این

 توانمی آن گسترش و مدل توسعه منظور به است، عرح قابل ملی سطح در مدل، موضو  که آنجایی

اینترنتی  کارهایوهای مختلفی از کسببرای دسته بیشتر، خبرگان با مصاحبه آتی، تحقیقات در

 خبرگان نظرات مبنای بر مدل، کلی معماری و متغیرها بین ارتباط مسأله،های داده تا بررسی نمود
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 متغیرهای بین روابط دیگر، منظری از. پذیرد صورت بیشتری عمق و ژرفا با و ترمتخصص و بیشتر

 و نرخ حالت، متغیرهای بین روابط نمودن تردقیق منظور به و تهیه گردید تحقیق تیم توسط مدل،

 ارائه آکادمیک خصوصاً و نهادی خبرگان به روابط از بازخوردی آتی تحقیقات در است بهتر کمدی،

 .یابد افزایش هاآن به اعتماد و اعمینان قابلیت و روابط صحت تا گردد،

پس از راه اندازی یک کسب و کار اینترنتی مدیران شرکت را درگیر چالش میدند این است  که سوالی

شرکت را در چه کانالی و با چه ترکیبی سرمایه گذاری کند. یدی از حوزه های که منابع مالی محدود 

ارتباعات جمعی، ارتباعات نقطه فروش و ازمند توجه، برند کسب و کار است و میتوان سه کانال نی

برای سرمایه گذاری در حوزه برند در نظر  )بطور عمده از عریق تخفیف دهی(ارتباعات دهان به دهان

هزینه های برندینگ در بهبود ارزش ویژه برند و رشد شرکت بهترین گرفت. اینده چه ترکیبی از 

 ترکیب است، کاملا به نو  کسب و کار و وضعیت فعلی آن بستگی دارد. 

ترنتی، مجلات، ایمیل و ارتباعات جمعی و تبلیغات مانند تبلیغات بیلبورد ها ، تبلیغات بنرهای این

شبده های اجتماعی، به نسبت پر هزینه تر هستند و در بلند مدت پر اثر هستند. در مقابل تبلیغات 

در کوتاه مدت و میان مدت ، کم هزینه و می شودا استراتژی تخفیف دهی ایجاد دهان به دهان که ب

ایت، اپلیدیشن، خدمات پس از اثر زیادی بر جذب مشتری دارد. بهبود کیفیت نقطه فروش مانند س

فروش و محصولات و خدمات، بر درک مشتری از برند تاثیر زیادی داشته اما توان قابل توجهی در 

 ایجاد وفاداری در فضای مجازی ندارد. 

 با نیز نرم افزار این انتخاب که تحقیق عرحاین  در ونسیم نرم افزار از استفاده به توجه با و نهایت رد

نرم  سایر کمک به را مسأله مدل توانمی است آن بودن دسترس در و سادگی جامعیت، به توجه

 تحقیقات سوابق در که گونه همان بعلاوه،. نمود مقایسه یددیگر با و حل پویا هایسیستم افزارهای

 قابل نیز پویا هایسیستم از غیر رویدردهایی از استفاده با بررسی مورد موضو  گردید، اشاره مشابه
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 رویدردها سایر با روش اینهای خروجی بهتر، گیرینتیجه منظور به است بهتر که است، بررسی

 .شود مقایسه

 

 نتایج تحقیق - 2 -5

در این پژوهش با استفاده از نظر نخبگان و همچنین پژوهشهای پیشین توانستیم به مدل نسبتا 

جامعی از ارزش ویژه برند از منظر مشتری در کسب و کار اینترنتی برسیم که آزمونهای تولید رفتار 

کننده مجدد، کفایت مرز، سازگاری واحد ها و حساسیت رفتار مدل که در فصل قبل بررسی شد، تایید 

این امر است که مدل ارائه شده توانایی شبیه سازی واقعیت را در حد قابل قبولی دارد. همچنین با 

به شبیه سازی روند صعود و نزول استفاده از استراتژی های مورد نظر نخبگان و مطالعات مشابه، 

بررسی سناریوهای  س ازارزش ویژه برند و ابعاد آن در زمان آینده در قالب سه سناریو پرداختیم. پ

هزینه و با جمع بندی  سناریو هایتحت تاثیر  الدترونیک ارزش ویژه برندبدست آمده از مدل ارزیابی 

نمودارها و تحلیلهای فصول گذشته، با یک نگاه کلی سیستماتیک میتوان استراتژی شرکت در تخفیف 

مدل ها نشان میدهد این روش  اما  زیاد و بهره گیری از ارتباعات دهان به دهان را تحسین نمود.

حداکثر تا دو سال میتواند سودمند باشد و پس از این مدت شرکت نیاز به افزایش منابع مالی و هزینه 

های خود دارد. درواقع روش تخفیف دهی و استفاده از ارتباعات دهان به دهان، در مقایسه با تبلیغات 

 جمعی، زود بازده ولی ناپایدار است. 

 

 تحقیق پیشنهادات - ۳ -5

  نگاه سیستمی به پدیده ها یک نگاه کل نگر است و در مراحل پیشرفته تر به جزییات و زیر

سیستمها می پردازد. این پژوهش تلاش دارد تا با این نگاه کل نگر سیستمی پدیده افزایش 
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ارزش ویژه برند الدترونیک را در سه سناریوی کلی سرمایه گذاری در ارتباعات برند، مطالعه 

. محققین آینده میتوانند در پژوهش خود وارد مطالعه زیر سیستمها و استراتژی های کند

عملیاتی متعددی برای بهبود ارزیابی و پیشبینی سیستمی ارزش ویژه برند الدترونیک در 

 کسب و کارهای نوپا شوند. 

 

 را  ، اهمیت ارتباعات دهان به دهان و عامل اصلی آن یعنی تخفیف دهیمدیران شرکت جیجو

در آینده، روند رشد شرکت بطور کلی ثابت می  می شودبه خوبی دریافته اند. اما مشاهده 

ماند. این موضو  یعنی اینده گرچه نقاط ضعف و قوت استراتژی ها و هزینه ها روشن شده اما 

این موضو  را از  ارتقا داشته باشند. ه تزریق سرمایه دارد تا شاخص هاکسب و کار نیاز ب

آزمون حساسیت ارزش ویژه برند نسبت به تغییرات نرخ کل تزریق سرمایه در ماه در نمودار 

 ( نیز میتوان دریافت. 6-4شدل)

 

 محدودیتهای تحقیق - 4 -5

 اینترنتی نیاز به  کارهایوروند تغییر بسیار سریع اعلاعات و داده ها در فضای آنلاین و کسب

تواند از عوامل کاهش دقت در میکه ها دارد تحلیل و بررسی سریعی همراه با تغییرات داده

 بینی روندها و نتایج باشد.پیش

 هاله ای وخطای مربوط به غلبه روابط همبستگی به جای روابط علّی در  ایجاد اثر احتمال

بدلیل عدم وجود پژوهشهای کافی در حوزه نگاه سیستمی به ارزش ویژه برند مدل سازی 

 الدترونیک. 
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Abstract 

what internet businesses and startups need is anticipating a future with high 

degree of changes. the question that challenges the administrators of the 

company after the launch of an internet business is that in which channel 

and with what combination they should spend the limited financial supplies 

of the company. one of the areas that requires attendance is the business 

brand and we can consider mass communications, point of sale 

communications and word of mouth communications (mainly through 

promotion) as expense in the brand area. this research aims to provide a 

model to illustrate the relation between channels of expense in e-brand and 

the variables of e-brand equity by implementing the dynamic systems 

method and propose the proper expense package. considering no research 

on the investigation of e-brand equity with a dynamic approach has been 

conducted in the cyberspace, this research will help considerably in the 

evaluation of e-brand equity by implementing the dynamism of systems 

method and will be innovative from the researching point of view. the 

timespan of the research is from Mehr 1396 until Khordad 1398 and the 

research domain is the Jijoo internet company. the results show that the 

model that is used is acceptably capable of making decision in choosing 

immense financial strategies in e-brand communications for improvment of 

the e-brand equity. 
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