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 In the digital age, understanding the mechanisms affecting customer loyalty and 

repurchase intention is essential for achieving sustainable competitive advantage. 

This research aimed to investigate the effect of digital competency dimensions on 

repurchase intention with the mediating role of brand identity in the context of the 

Digikala online store. The study was applied and descriptive-survey in design, and 

the required data were collected online from a sample of 384 customers of this 

website. Using a standard questionnaire and structural equation modeling (SEM), 

the data were analyzed. The findings revealed that all four dimensions of digital 

competency—electronic word-of-mouth (0.418), digital infrastructure capability 

(0.246), digital marketing competency (0.546), and skilled workforce capability 

(0.294)—have a positive and significant effect on strengthening brand identity. 

Furthermore, brand identity has a direct and significant impact on repurchase 

intention (0.291), and its mediating role in the relationship between digital 

competency and repurchase intention was confirmed with an indirect effect of 

0.705. Therefore, Digikala managers should prioritize investment in "digital 

marketing competency" and "digital infrastructure capability" to increase 

customers' repurchase intention through strengthening brand identity. 
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Extended Abstract 
 

Introduction:  

The accelerated pace of technological transformation has fundamentally altered consumption patterns and 

lifestyle behaviours, marking a significant shift towards online platforms for product selection and purchase. 

This transition necessitates a re-evaluation of traditional marketing concepts and the mechanisms for creating 

customer value. In this emerging landscape, e-commerce has become a central axis of economic exchange, 

where success is contingent upon a deep understanding of consumer behaviour determinants and the 

development of strategic organizational capabilities. Within this digital ecosystem, online retail platforms 

increasingly leverage brand-centric strategies to attract, retain, and foster customer loyalty. From a theoretical 

standpoint, the Resource-Based View (RBV) underscores that achieving sustainable competitive advantage 

requires possessing and combining valuable, rare, inimitable, and organized resources. In the contemporary 

digital economy, Digital Competency has emerged as one of the most vital organizational resources. This 

dynamic, multi-dimensional capability enables organizations to utilize digital technologies for value creation, 

operational improvement, and stakeholder engagement. This study conceptualizes digital competency through 

four key dimensions: digital infrastructure capability, electronic word-of-mouth (eWOM) management, digital 

marketing competency, and skilled workforce capability. Concurrently, Brand Identity, defined as the 

distinctive set of visual and perceptual elements that represent a brand's core promise and values, is 

acknowledged as a pivotal element in shaping effective brand strategy and influencing consumer purchase 

decisions. In Iran's digital market, Digikala stands as a dominant player in online retail, representing a prime 

example of a successful digital brand. Despite considerable research on factors like trust and service quality in 

Iranian e-commerce, a comprehensive investigation examining the relationships between the multifaceted 

dimensions of digital competency, brand identity, and repurchase intention remains absent. Therefore, this 

research aims to fill this gap by developing and testing an integrated model to investigate the effect of digital 

competency dimensions on customer repurchase intention, with brand identity serving as a mediating variable, 

specifically within the context of Digikala. 

Methodology:  

This study is applied in purpose and descriptive-survey in terms of data collection, following a correlational 

design. The statistical population comprised all active customers of the Digikala website. Using Cochran's 

formula, a minimum sample size of 384 was estimated. To enhance the generalizability of results, the data 

collection instrument—a standard questionnaire based on a five-point Likert scale—was distributed online via 

the Porsline platform and social media channels to Digikala customers. The collected data were analyzed using 

SPSS (version 26) and AMOS (version 24) software. The reliability of the questionnaire was confirmed by 

calculating Cronbach's alpha, with all constructs exceeding the acceptable threshold of 0.7. Content validity 

was established through expert reviews by faculty members in management, and construct validity was assessed 

and confirmed using Confirmatory Factor Analysis (CFA). Key model fit indices, including χ²/df, RMSEA, 

CFI, TLI, and GFI, were evaluated to ensure the measurement model's appropriateness. Finally, Structural 

Equation Modeling (SEM) was employed to test the research hypotheses and the proposed conceptual model. 

Discussion and Results:  

The analysis of data from 384 respondents provided robust support for all six research hypotheses. The findings 

revealed that all four dimensions of digital competency have a positive and significant effect on strengthening 

brand identity. Specifically, Digital Marketing Competency (β = 0.546) and Digital Infrastructure Capability (β 

= 0.246) demonstrated the strongest path coefficients, highlighting their paramount importance in shaping a 

robust brand identity. Electronic Word-of-Mouth (eWOM) (β = 0.418) and Skilled Workforce Capability (β = 

0.294) also showed significant positive impacts. Furthermore, the results confirmed that a strong Brand Identity 

directly and positively influences Repurchase Intention (β = 0.291). The most significant contribution of this 

research is the confirmation of the significant mediating role of brand identity in the relationship between digital 

competency and repurchase intention. The indirect effect was calculated at 0.705, indicating that the 
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predominant influence of digital capabilities on final repurchase behaviour is channeled through the mechanism 

of building and reinforcing a distinctive, credible, and attractive brand identity. These results align strongly 

with the Resource-Based View, positioning the integrated bundle of digital competencies as strategic, inimitable 

assets that can be leveraged to create a sustainable competitive advantage in the digital marketplace. For 

Digikala, factors such as comprehensive product information, timely delivery, transparency in user reviews, 

and effective customer service are practical manifestations of these competencies, collectively contributing to 

a powerful brand identity that fosters customer retention and repeat purchase intentions. 

Conclusion:  

This study offers significant theoretical and practical implications. Theoretically, it extends the RBV framework 

into the digital commerce domain by empirically validating how a specific set of digital resources and 

capabilities translate into a competitive market outcome (repurchase intention) through the critical mediating 

construct of brand identity. It provides an integrated model that clarifies the pathways from operational digital 

strengths to perceptual brand equity and, ultimately, to behavioural loyalty. Practically, the findings offer 

actionable insights for managers and strategists, particularly in competitive e-commerce environments like Iran. 

The research underscores that investments in digital technology must be strategically aligned with brand-

building objectives. Simply possessing advanced digital infrastructure or marketing tools is insufficient; these 

competencies must be cohesively managed to craft and communicate a consistent, reliable, and appealing brand 

identity that resonates emotionally with consumers. Managers should prioritize developing a skilled workforce 

adept in digital tools and focus on actively managing eWOM and digital marketing campaigns to shape positive 

brand perceptions. For platforms like Digikala, maintaining and enhancing the customer experience at every 

digital touchpoint is essential for reinforcing the brand identity that ultimately drives repurchase decisions. In 

conclusion, this research illuminates the critical role of brand identity as the essential conduit through which 

digital competencies are transformed into sustainable customer loyalty in the dynamic and competitive 

landscape of digital commerce.  
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 انیمجدد مشتر دیو قصد خر یمؤثر بر وفادار یدرک سازوکارها ،یکنون تالیجیدر عصر د 

عاد اب ریتأث یسبرر باهدفپژوهش  نیاست. ا یضرور داریپا یرقابت تیبه مز یابیدست یبرا

 ینترنتیبرند در بستر فروشگاه ا تیهو یانجیمجدد با نقش م دیبر قصد خر تالیجید یستگیشا

 لازم یهابود و داده یشیمایپ-یفیو توص ی. پژوهش حاضر از نوع کاربردشدانجام  کالایجید

از  ۀشد. با استفاد یگردآور برخط صورتبه تیساوب نیا انیاز مشتر ینفر 483 ۀاز نمون

 لیها مورد تحلداده ،یمعادلات ساختار یسازروش مدل یریکارگبهاستاندارد و  ۀنامپرسش

 ایتوصیه غاتیشامل تبل تالیجید یستگیکه هر چهار بُعد شا دادنشان  هاافتهیقرار گرفت. 

( 632/0) تالیجید یابیبازار یستگی(، شا632/0) تالیجید رساختیز تی(، قابل318/0) یکیالکترون

 ،نیبرند دارند. همچن تیهو تیبر تقو یمثبت و معنادار ری( تأث693/0کار ماهر ) یروین تیقابل و

آن در  یانجی( دارد و نقش م691/0مجدد ) دیبر قصد خر یو معنادار میمستق ریبرند تأث تیهو

؛ دیگرد دیی( تأ506/0) میرمستقیغمجدد با اثر  دیو قصد خر تالیجید یستگیشا نیب ۀرابط

 تیلقاب» و «تالیجید یابیبازار یستگیشا»بر  یگذارهیسرما دیبا کالایجید رانیمدین، بنابرا

مجدد  دیبرند، قصد خر تیهو تیتقو قیقرار دهند تا از طر تیرا در اولو «تالیجید رساختیز

 دهند. شیرا افزا انیمشتر

 یستگیاثر شا ی(. بررس8415طرقبه, محمدصادق . ) انی, محمدصادق و شالچیقابنو یپور, آذر, اکبر, کفاش, فائزهایعل یدربند یرجببه این مقاله:  استناد

  :doi.381-818(, 44)81 ,یبازرگان مدیریت هایکاوش .برند تیهو یانجیمجدد با نقش م دیبر قصد خر تالیجید
10.22034/jbar.2026.24469.4660   
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 مقدمه. 1

کرده است.  نیادیبن یراتییمصرف را دستخوش تغ یاو الگوه یدر عصر حاضر، سبک زندگ یتحولات شتابان فناور

کالاها و  دیانتخاب و خر یبرا برخط سکوهایبه  انیمهاجرت روزافزون مشتر ،یدگرگون نیا یهاجلوه نیاز بارزتر یکی

 کیرا به  یمشتر یخلق ارزش برا یدر سازوکارها یو بازنگر یابیبازار یسنت میمفاه فیگذار، بازتعر نیخدمات است. ا

 یمبادلات اقتصاد یمحور اصل عنوانبه کیتجارت الکترون ن،یبستر نو نیکرده است. در ا لیتبد ریناپذرورت اجتنابض

 یراهبرد یهاتیقابل ۀکننده و توسعرفتار مصرف ۀکنندنییاز عوامل تع قیدر آن، مستلزم درک عم تیو موفق ظاهرشده

بر  یمبتن یهاراهبرداز  یریگبا بهره ،برخط یفروشخرده سکوهای ان،یم نی(. در ا6060و همکاران،  1بلانکوسازمان است )

 هستند. انیمشتر انیدر م یوفادار جادیجذب، حفظ و ا یبرند، در پ

 .دشویآن م یوکار از رقباکسب کی زیکه سبب تما است یدر نزد مشتر یذهن یهایو تداع هاییاز دارا یامجموعه برند،

 یطباارت یهاتیفعال یتمام یبرا یبرند و چارچوب راهبرد ۀقلب تپند عنوانبهقرار دارد که « برند تیهو»مفهوم،  نیدر کانون ا

 یدیلک یو نقش دهدیرا شکل م انیبرند به بازار و ذهن مشتر ۀو عرض یمعرف یبرند، چگونگ تی. هوکندیعمل م یابیو بازار

 قیطر است که از یانیبرند، بن تیهو ،گریدانیببه. دینمایم فایمحصول ا یرقابت گاهیجا نییو تع زیتما جادیا ،یسازدر آگاه

 6ژائو) گذاردیم ریآنان تأث دیخر یهایریگمیو بر تصم ابدییانتقال م یبرند به مشتر کی یهاها و وعدهارزش ها،یژگیوآن، 

 یهامؤثر ابزارها و کانال یریکارگبه ودرگر یاندهیفزا طوربه ت،یهو نیا تیخلق و تقو تال،یجی. در عصر د(6015و همکاران، 

برند  تیبه هو یدهگفتگو و شکل ش،ینما یبرا یاصل یبه بسترها تال،یجید یابیو بازار یاجتماع یهااست. رسانه تالیجید

 (.6064و همکاران،  4سیداند )شده لیتبد

 یمنابع بیمستلزم تملک و ترک دار،یپا یبترقا تیبه مز یابیکه دست کندیم دیبر منابع تأک یمبتن کردیرو ،یمنظر نظر از

 یستگیشا» ،یکنون تالیجیدر اقتصاد د .(1304 ان،و همکار )اکبریاست  افتهیو سازمان ریدناپذیتقل اب،یارزشمند، کم

 است که یدعو چندبُ ایپو تیقابل کی ،یستگیشا نیاست. ا افتهیظهور  یمنابع سازمان نیتریاتیاز ح یکی عنوانبه «تالیجید

. ابعاد ردیبهره گ نفعانیو تعامل با ذ اتیخلق ارزش، بهبود عمل یبرا تالیجید یهایتا از فناور سازدیسازمان را قادر م

 ییتوانا کپارچه،یو  شرفتهیپ تالیجید رساختی: زادقرار د یموردبررس ،در چهار حوزه توانیرا م یستگیشا نیا یدیکل

و  یریکارگبهماهر در  یانسان یرویو وجود ن سازمان تالیجید یابیبازار تیقابل، یکیالکترون ایتوصیه غاتیتبل تیریمد

 یدهشکل ۀنیو زم باشند ریدناپذیتقل یمنابع توانندیمناسب، م بیدر صورت ترک هاتیقابل نی. اتالیجید یبا ابزارها ینوآور

 .(1303 ان،و همکار بهرامی؛ 6063و همکاران،  3)شمس و قدرتمند را فراهم آورند زیمتما یبرند تیبه هو

 تالیجیبرند د کیاز  یبارز ۀنمون ،برخط یفروشمسلط بازار خرده گریو باز شگامیپ ،کالایجیشرکت د ران،یبستر ا در

 دکننده،یهزار بازد 860حدود  ۀاز بازار و جذب روزان یدرصد 86حدود  یداشتن سهم اریپلتفرم با در اخت نیموفق است. ا

 یبیحاصل ترک توانیرا م کالایجید تی(. موفق1301 ،یو خان یلموک یاست )قباد ادهبه خود اختصاص درا  یممتاز گاهیجا

دانست که  موقعبه لیاز محصولات، خدمات پس از فروش و تحو یاآسان به تنوع گسترده یهمچون دسترس یاز عوامل

 در کشور، یفناور یهارساختیرشد ز ن،یچنکرده است. هم لیتبد یسنت دیجذاب نسبت به خر یرا به انتخاب برخط دیخر

(. 6066 ،6گلکاریرا فراهم ساخته است ) انیمشتر انیم اتیدانش و تجرب یگذارارتباطات و اشتراک لیتسه یبستر لازم برا

 یابیبازار یهاوهیش داده،و کلان یمانند هوش مصنوع ینینو یهایدر حال تحول و ظهور فناور یرقابت طی، مححالنیباا

                                                      
1. Blanco 

2. Zhao 

3. Syed 
4. Shams 

5. Golkari 
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 یرقابت تیحفظ مز ،یطیشرا نیکرده است. در چن شیازپشیبنوآورانه و هوشمند را  یهابه مدل ازیا دگرگون ساخته و نر

 زا قیعم درکی مستلزم –بلندمدت است  یسودآور یبرا یاتیح شاخصی که – انیمجدد مشتر دیقصد خر تیو تقو

 .(1303 ان،و همکار )آبیار است رگذاریتأث یسازوکارها

 یگستیشا ۀابعاد چهارگان یو تعامل زمانهم ریدر مورد تأث یمهم یو تجرب ی، همچنان شکاف نظرپژوهشپیشینۀ  باوجود

رسش پ نیگذشته کمتر به ا یهاپژوهش ،گریدعبارتبهبرند وجود دارد.  تیهو تیتقو قیمجدد از طر دیبر قصد خر تالیجید

 اییهتوص غاتیتبل تال،یجید یابیبازار تال،یجید رساختیز یهاتیقابل ۀکپارچی بیترک هاند که چگونپاسخ داده یدیکل

نه قصد چگو تیهو نیرا شکل دهد و ا برخط یفروشپلتفرم خرده کیبرند  تیهو تواندیماهر م یانسان یرویو ن یکیالکترون

 .دهدیم شیمجدد را افزا دیخر

چهار  زمانهم ریاز تأث جدید یئه و آزمون مدل: ارای( نظر1است:  نییتب ابلپژوهش حاضر در سه سطح ق یاصل ینوآور

جامع  طوربه نیشیپ یهابرند که در پژوهش تیهو یانجیبر نقش م دیمجدد با تأک دیبر قصد خر تالیجید یستگیبُعد شا

( کالایجید انیخاص )مشتر یمارآ ۀدر جامع یمعادلات ساختار یسازاز مدل ۀ: استفادیشناخت( روش6نشده است؛  یبررس

 تالیجید یستگیابعاد شا یبندتیاولو ۀ: ارائی( کاربرد4قرار نگرفته است؛  موردمطالعه رهایمتغ بیترک نیدر ا شتریپ که

برند را  تیهدفمند، هو یگذارهیتا بتوانند با سرما رانیمد ی( براتالیجید رساختیو ز تالیجید یابیبازار یستگیشا ژهیوبه)

 یهافراتر از پژوهش یپژوهش حاضر با پر کردن خلأ مذکور، گام ن،یبنابرا؛ دهند شیمجدد را افزا دیو قصد خر نندک تیقوت

 یسازتیهو ریاز مس داریپا یرقابت تیبه مز تالیجید یهاتیقابل لیتبد یاز چگونگ یدیو درک جد است برداشته نیشیپ

 .دهدیبرند ارائه م

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2

به  یابیبازار یهایدر استراتژ یو ادغام فناور تالیجیاز سکوهای د یریگبهره ،یکنون تالیجیعصر د در مبانی نظری.

وکارها کسب یرا برا شدنی تالیجید تیادغام، قابل نی(. ا6063و همکاران،  شده است )شمس لیتبد ریانکارناپذضرورت  کی

د خو ۀنوببهکه  کندیم جادیمتنوع ا یهاانالک قیرا از طر انیمؤثر و گفتگومحور با مشتر یو امکان تعامل آوردیفراهم م

 تیقابل «تالیجید یستگیشا»مفهوم  ان،یم نی(. در ا6061، 1)دگبی و پلتو دینما تیو فروش را تقو یغاتیتبل یهاتیفعال تواندیم

اف به اهد یابیدست یربنایز . همچنین،است یمشتر نانیو اطم تیبهبود رضا ۀکنندنیکه تضم است یسازمان یمحور

 یامجموعه توانیرا م تالیجید یستگیشا (.6066و همکاران،  6چترجی) دشویو خلق ارزش برند محسوب م راهبردی

تا از  دهدیکرد که به سازمان امکان م فیتعر یضرور یهاو نگرش هایها، توانمنداز دانش، مهارت ایو پو کپارچهی

عات اطلا تیریحل مسئله، مد ها،تیمسئول یاجرا یبرا ی، نقادانه و اخلاقمؤثر، کارا یشکل به یو ارتباط یاطلاعات یهایفناور

 ،یو ابعاد راهبرد یستن یعد فنمنحصر به بُ ،یستگیشا نی(. ا6064 ،4مونتسل-کند )پاچکو و کوئلو یبردارو خلق ارزش بهره

ب مناس تالیجید رساختینخست، ز موارد است:این شامل  یستگیشا نیا یدیکل ابعاد .ردیگیرا در بر م یو انسان یاجتماع

 انگریکه ب تالیجید یابیبازار تی. دوم، قابلآوردیرا فراهم م تالیجیو خدمات د هااتیعمل یلازم برا یکه بستر فن کپارچهیو 

 یکیای الکترونتوصیه غاتیتبل تیریمد سوم،است.  تالیجید طیمؤثر در مح یراهبردها یو اجرا یسازمان در طراح ییتوانا

 ۀماهر که قادر به استفاد یانسان یرویچهارم، وجود ن ؛ وبرخط متمرکز است یگفتگوها تیو هدا انیبر تعامل با مشترکه 

به  دتواننیشوند، م تیهدا و بیترک یدرستبه کهیهنگامابعاد  نی، ادرمجموعباشد.  تالیجید یاز ابزارها ینوآورانه و انطباق

                                                      
1. Degbey & Pelto 

2. Chatterjee 

3. Pacheco & Coello-Montecel 
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 کی تالیجید یستگیشا ن،یبنابرا؛ (6060و همکاران،  1سازمان منجر گردند )باپتیستا ییو کارا یریپذرقابت ریچشمگ شیافزا

 .(1306 ان،و همکار )اکبری سازدیتوانمند م طیاست که سازمان را در تحولات پرشتاب مح ریدناپذیتقلو  راهبردی ییدارا

 . ابعاد شایستگی دیجیتال و مبانی نظری مرتبط1جدول 

 ابع کلیدیمن تعریف عملیاتی ابعاد

 کیای الکترونتوصیه غاتیتبل
 اتیاطلاعات و تجرب یگذاربه اشتراک یکنندگان براو اقدام مصرف لیتما

 تالیجید یهابرند در رسانه ۀمثبت دربار

 (؛6066و وو ) پیا

 (6063نگو و همکاران )

 تالیجید یهارساختیز تیقابل
و  کپارچهی ۀورانفنا یبسترها یریکارگبهو  جادیسازمان در ا ییتوانا

 یابیبازار یراهبردها یاجرا یبرا شرفتهیپ

 (؛6066) اسیو د ویروزار

 (6061و پلتو ) یدگب

 تالیجید یابیبازار یستگیشا
در  یابیبازار یهاتیفعال یابیاجرا و ارز ،یزیربرنامه یهامهارت ۀمجموع

 لیمیو ا یاجتماع یها، محتوا، رسانهSEOشامل  تالیجید طیمح
 (6060و مارنروس ) ویجپاپاجور

 کار ماهر یروین تیقابل
 ینوآورانه و انطباق یریکارگوجود کارکنان متخصص و توانمند در به

 یتعامل اثربخش با مشتر یبرا تالیجید یابزارها

 (؛6064و همکاران ) چیرضوانوو

 (6066و همکاران ) سیورونت

 لیبه تما تال،یجید یستگیشا یمحور یهااز مؤلفه یکی ی،کینای الکتروتوصیه غاتیتبل ی.کیای الکترونتوصیه غاتیتبل

 قیبرند از طر ایمحصول  کی ۀمثبت دربار یهاهیو توص اتیاطلاعات، تجرب یگذاراشتراک به یکنندگان براو اقدام مصرف

 ایپو یها به بسترسکو نیا ر،یاخ یها(. در سال6066 ،6اشاره دارد )ایپ و وو یاجتماع یهاو رسانه تالیجید یهاکانال

 طوربهخود  یهادگاهیانتشار د قیکه کاربران از طر یاگونهبه ؛اندشده لیتبد یادراک جمع یریگو شکل نظرتبادل یبرا

 ۀثر در حوزمؤ یهنجار اجتماع کی تنهانه ،یتعامل ندایفر نی. اگذارندیم ریکنندگان تأثمصرف ریسا یریگمیبر تصم میمستق

 یاکنندهنییو نقش تع تیرا تقو انیاعتماد مشتر ،یاجتماع دییتأ سازوکار قیبلکه از طر ؛شودیمحسوب م کیتجارت الکترون

 یشکل از ارتباط، ابزار نیا ،ی(. از منظر راهبرد6063و همکاران،  4)نگو کندیم فایمجدد ا دیقصد خر یریگدر شکل

 یابیبازار توسعۀ امکان و شودمی شناخته منابع تیمحدود طیدر شرا ژهیوبه هاسازمان یصرفه و اثرگذار برابهمقرون

 ،یکیای الکترونتوصیه غاتیتبل ۀفعال و هوشمندان تیریمد ن،یبنابرا؛ (6064و همکاران،  3)بکر سازدیرا فراهم م تالیجید

 .گرددیقلمداد م نایمشتر یرفتار اتیبرند و ن تیهو تیدر تقو یدیکل یعامل و سازمان است تالیجید یستگیاز شا یبازتاب

 ییابه توان ۀاشار تال،یجید یستگیشا یاز ارکان اساس یک، یتالیجید رساختیز تیقابل .تالیجید رساختیز تیقابل

 ت،یقابل نیدارد. ا تالیجید یابیبازار یمؤثر راهبردها یاجرا یفناورانه مناسب برا یبسترها یریکارگبهو  جادیسازمان در ا

 غیو تبل یاز مخاطبان معرف یترعیوس فیخود را به ط برند ن،ینو یهایاز فناور ۀتا با استفاد سازدیسازمان را قادر م

 یابیدر بازار یتخصص یهااز مهارت یکه مستلزم برخوردار رساختیز نیا ۀ(. توسع6066 ،6اسیو د وی)روزار دینما

 یمیقتمثبت و مس ریو تأث کندمیدگان فراهم کننبرند و تعامل معنادار با مصرف جیترو یبرا یضرور یاست، بستر تالیجید

 (.6061و پلتو،  ی)دگب گذاردیآنان م یریگمیتصم ندایبر فر

، عبارت تاس تالیجید یستگیشا یدیاز ابعاد کل یککه ی تالیجید یابیبازار یستگیشا .تالیجید یابیبازار یستگیشا

تا با  سازدیکه سازمان را قادر م یعمل یهایندو توانم یتخصص یهااز دانش، مهارت یاکپارچهی ۀاست از مجموع

اجرا  ،یزیراثربخش برنامه یصورت به تالیجید طیرا در مح یابیبازار یهاتیفعال ن،ینو یهایابزارها و فناور یریکارگبه

 تال،یجید یابیراهبرد بازار یهاطهیدر ح یاساس یهاشامل مهارت ،یبعدپنج یبر اساس مدل ،یستگیشا نی. ادینما یابیو ارز

است که  یلیمیا یابیو بازار یاجتماع یهارسانه تیری(، مدSEOجستجو ) یموتورها یسازنهیمحتوامحور، به یابیبازار

                                                      
1. Baptista 
2. Ip & Wu 

3. Ngo 

4. Becker 

5. Rosario & Dias 
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 ۀ(. توسع6060، 1و مارنروس وی)پاپاجورج است یضرور تالیجیبازار کار در اقتصاد د ۀدیچیپ یازهایبه ن ییپاسخگو یبرا

برند و  تیهو تیتقو ،تیدرنها مؤثر، تعامل معنادار با مخاطبان و یهانیکمپ یو اجرا یسازمان را در طراح ت،یقابل نیا

 رساند.یم یاری انیمطلوب مشتر یرفتار اتین

به وجود کارکنان  ۀاشار تال،یجید یستگیشا یعد انسانبُ  در نقشکار ماهر  یروین تیقابل .کار ماهر یروین تیقابل

 دنشی تالیجیدارد. د یابیبازار یندهاایاثربخش فر یاجرا یبرا تالیجید یهایرفناو یریکارگبهمتخصص و توانمند در 

به  یمستلزم دسترس تیمز نی(، اما تحقق کامل ا6061 ،و همکاران 6نگزی)کر شودیاگرچه موجب بهبود عملکرد سازمان م

و  4چیمؤثر باشد )رضوانوو یباطارت یهاتیفعال ۀو توسع تالیجید یراهبردها یسازیاتیاست که قادر به عمل یکار یروین

ن را ممک نکنندگامصرف یریگمیتصم ندایبر فر یرگذاریبرند و تأث یهاراهبرد ۀتوسع ،یتوانمند نی(. ا6064همکاران، 

 (.6066و همکاران،  3سی)ورونت سازدیم

برند اطلاق  تیهو، یبصر یهایژگیطرح، لوگو و و رینظ مشاهدهقابلو  زیاز عناصر متما یابه مجموعه .برند تیهو

تنها در ظاهر  ت،یهو نی(. ا6066و همکاران،  6)پکات سازدیبرند را در بازار ممکن م صیو تشخ ییکه شناسا شودیم

 شبردیدر پ ینقش مؤثر کپارچه،یو  یبرند قو تیوه کی یریگبرند است. شکل گاهیذات و جا انگریبلکه ب ؛شودیخلاصه نم

در آن است که  ریمتغ نیا تی. اهمکندیم فایمخاطبان ااز سوی برند  رشیپذ لیو تسه تیمحبوب شیافزا ،یاهداف سازمان

ل معنادار با آن مخت اطارتب جادیا ندایو فر شودمیکننده دشوار مصرف یبرند برا ییو شفاف، شناسا زیمتما یتیبدون هو

 یوندهایپ تواندیم شود،یبرند خاص م کی تیو درک هو ییکننده موفق به شناسامصرف کهیهنگام. در مقابل، گرددیم

بر  یرگذاریتأث ،تیدرنهاای و توصیه غیتبل ،یخود منجر به طرفدار ۀنوببهامر  نیبا آن برقرار کند که ا یو روان یعاطف

ک سازمان و ادرا یهایستگیشا میان یپل ،برند تیهو ن،یبنابرا؛ (6061و همکاران،  2برنی)ر گرددیم ید ویخر یریگمیتصم

 .کندیعمل م یمشتر

 یبرا یمشتر ۀآگاهان میو تصم لیتما ۀدهندنشان یدیکل یرفتار ۀساز در نقشمجدد  دیقصد خر .مجدد دیقصد خر

مصرف، پیشینۀ مفهوم در  نی(. ا6015، 5گذشته است )مائو اتیبا در نظر گرفتن تجرب شرکت خاص ایبرند  کیاز  دیتکرار خر

 زین نگرایبرند به د یۀبه توص لیغالباً شامل تماو  شودیم ریعببلندمدت ت یزمان ۀدور در دیتکرار فرکانس خر یبه معنا

 یبازرگان ۀ(. در حوز6063و همکاران،  8نیسح) شودیمحسوب م یرفتار یتر از وفادارگسترده یکه خود شکل گرددیم

 یصد رفتارق هینظر نیا. بر اساس ردیپذیصورت م شدهیزیررفتار برنامه یۀنظر یۀقصد اغلب بر پا نیا نییتب ک،یالکترون

و کنترل  یذهن ی: نگرش نسبت به رفتار، هنجارهاردیگیشکل م یسه عامل اصل ازرفتار است،  میمستق درآمدشیکه پ

و  اتیباورها، تجرب ۀدیچیحاصل تعامل پ تال،یجید طیمجدد در مح دیقصد خر ن،یبنابرا؛ (1991، 9شده )آجزندرک یرفتار

ش نق یفایا کیالکترونتجارت تیموفق یهااز مدل یاریدر بس ییغاۀوابست ریمتغ عنوانبهکننده است و صرفادراکات م

 .کندیم
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 پژوهشنۀ یشیپ

 یرهایمرتبط با متغ یهادر حوزه نیشیمطالعات پ یبررس ،یپژوهش یخلأها ییو شناسا یچارچوب نظر نیتدو یبرا

برند و  تیهو تال،یجید یستگیشا ۀنیشده در زمانجام یهاپژوهش نیتربخش، مهم نیاست. در ا یپژوهش حاضر ضرور

 .ردیگیقرار م یموردبررس ،مجدد دیقصد خر

ده کننباور مصرف ۀکنندلی: نقش تعدتالیجیبرند و راهبرد فروش در عصر د تیهو ۀتوسع»( در 6063شمس و همکاران )

 تالیجید یتگسیشا ۀآنان نشان داد که ابعاد چهارگان یهاافتهیند. پرداخت تالیجید یستگیابعاد شا میمستق یبه بررس« به برند

خود  ۀنوببه زیو تلاش فروش ن کندیم تیبرند تلاش فروش را تقو تیهو ؛دارند یمثبت و معنادار ریبرند تأث تیبر هو

 یمبتن کردیرو یۀر پاانجام شد، ب ندسازمان و برند در ه 406پژوهش که با مشارکت  نی. ادهدیم شیرا افزا دیخر میتصم

 ها استفاده کرد.داده لیتحل یبرا یمعادلات ساختار یسازو از مدل دیبنا گرد یاجتماع تیهو یۀبر منابع و نظر

 کیمجدد:  دیاز برند بر قصد خر تیبرند و رضا یسبک زندگ یبرند، همخوان تینقش هو»( در 6063و همکاران ) 1آچار

 دیبر قصد خر یمعنادار طوربهبرند  تیبرند و رضا یسبک زندگ یکه سازگار افتندیدر« یچندگروه یساختار ۀمدل معادل

–یفیپژوهش به روش توص نی. اکنندیم تیقومجدد را ت دیافزا قصد خرهم صورتبه رهایمتغ نیو ا رگذارندیمجدد تأث

 نامه انجام گرفت.شده از پرسشیآورپاسخ جمع 210 یبر رو یاز مدل معادلات ساختار ۀو با استفاد یشیماپی

 یفروشمجدد در خرده دیو قصد خر 0.3 یابیبازار شدن،یتالیجید»با عنوان  ی( در پژوهش6064و همکاران ) 6دش

برند  یکپارچگیبرند،  ریبرند، تصو تیشامل هو 3.0 یابیبازار ۀچهار مؤلف ریتأث یبه بررس «یفرامل ۀمطالع کی: کیالکترون

مثبت  ریتأث 3.0 یابینشان داد که بازار هاافتهیبرخط پرداختند.  جددم دیبرخط و قصد خر یمشتر ۀو تعامل برند بر تجرب

 یابیعناصر بازار انیبرخط روابط م یمشتر ۀتجرب ن،یمجدد دارد. همچن دیبرخط و قصد خر یمشتر ۀبر تجرب یو معنادار

 .کندیم یگریانجیم یمعنادار طوربهمجدد را  دیو قصد خر 3.0

به  لیبر تما یکیای الکترونتوصیه غاتیو تبل یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتأث»( در پژوهش 6066اران )و همک نیفرز

ترش که گس افتندیدست  جهینت نیبه ا« برند تیبرند و هو ۀژیارزش و یانجی: نقش مکیالکترون یفروشپرداخت در خرده

 یریکارگبهآنان که با  جیکرده است. نتا جادیکنندگان اصرفها با متعامل سازمان یبرا یدیعصر جد ،یاجتماع یهارسانه

رزش ا قیو از طر میرمستقیغ طوربه یکیای الکترونتوصیه غاتیحاصل شد، نشان داد که تبلی معادلات ساختار یسازمدل

 رشیذانند پم یماتیبر تصم یمیاثر مستق نیکننده اثرگذار است و همچنمصرف یبرند، بر واکنش عمل تیبرند و هو ۀژیو

 .رفتیانجام پذ یاجتماع یهادر رسانه یمحصولات چرم دارانیاز خر یریگپژوهش با نمونه نیدارد. ا یشنهادیپ متیق

برند و  تیو نقش آن در هو یغاتیتبل یابزارها یاثربخش یبررس»با عنوان  ی( در پژوهش1301و همکاران ) پهلوان

 تیو هو یغاتیتبل یهاروش نینشان دادند که ب« مشهد یشهردار یمات ورزشکنندگان خدمصرف دگاهیاز د دیبه خر میتصم

 نیا یهاافتهیمثبت و معنادار وجود دارد.  یارابطه د،یکننده نسبت به خربرند و نگرش مصرف تیهو نیب نیو همچن برند

 را یخدمات ورزش دیال خرو احتم بخشدمیرا بهبود  انینگرش مشتر رگذارتر،یتأث غاتیاز آن بود که تبل یپژوهش حاک

 .رفتیدر مشهد انجام پذ یخدمات ورزش ۀکنندمصرف 498ها از داده یپژوهش با گردآور نی. ادهدیم شیافزا

 دیکأکننده با تمجدد مصرف دیبر قصد خر یاخلاق یابیبازار ریتأث»با عنوان  ی( در پژوهش1300) یو عسگر رضاییان

 دندیرس جهینت نیبه ا «کالا( یجید ینترنتی: فروشگاه اموردمطالعه) یمارک تجار هژیبرند و ارزش و تیهو یانجیبر نقش م

موجب  نیکنندگان دارد و همچنمجدد مصرف دیو قصد خر دیقصد خر رب یمثبت و معنادار ریتأث یاخلاق یابیکه بازار

                                                      
1. Acar 

2. Dash 
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انجام  یشیمایپ-یفیو توص یپژوهش که به روش کاربرد نی. اشودیبرند م ریبرند و تصو ژهیبرند، ارزش و تیهو تیتقو

 .قرار داد موردمطالعه ینفر 483 یارا با نمونه کالایجید تیسا انیاز مشتر یاشد، جامعه

مجدد،  دیبرند و قصد خر تیهو ۀنیوجود مطالعات ارزشمند در زم رغمیپژوهش، عل ۀنیشیمند پنظام مروربهبا توجه 

 یابیمانند بازار ییرهایمتغ یبعدمجزا و تک ریتأث یبه بررس نیشیپ یهاشپژوه شتریب .1: خوردیبه چشم م ریز یهایکاست

 یبیو ترک زمانهم ریاند و کمتر به تأثبرند پرداخته تیبر هو یاجتماع یهارسانه یابیبازار ای یغاتیتبل یابزارها ،یاخلاق

 عنوانبه) تالیجید یستگیشا انیم ۀابطبرند در ر تیهو یانجینقش م .6توجه شده است.  تالیجید یستگیشا ۀابعاد چهارگان

شده آزمون ن کالایجیمانند د یبرخط داخل یفروشپلتفرم خرده کیمجدد تاکنون در بستر  دی( و قصد خریبیترک ۀساز کی

 طیها به محآن میتعم تیصورت گرفته و قابل افتهیتوسعه یشده عمدتاً در بافت کشورهاانجام یخارج یهاپژوهش .4است. 

 دهشیطراحها شکاف نیپر کردن ا باهدف اضرپژوهش ح ن،یبنابرا؛ جداگانه است یبررس ازمندین رانیا تالیجیکار دوکسب

 یانجیمجدد با نقش م دیبر قصد خر تالیجید یستگیشا ۀابعاد چهارگان زمانهم ریتأث یمشخص به بررس طوربهاست و 

 .اردد یتفاوت اساس نیشیپ یهابا پژوهش ثیح نیو از ا پردازدی( مکالایجید انیخاص )مشتر یآمار ۀبرند در جامع تیهو

 شناسی پژوهشروش. 3

شمس و  هایمدلبر اساس  شده در مبانی نظری،پژوهش با متغیرهای مستقل، میانجی و وابستۀ تشریحمدل مفهومی 

 .گرددتبیین می 1 مطابق شکل (6063( و آچار و همکاران )6063همکاران )

 

 (2222 ،شمس و همکاران ؛2222 ،آچار و همکاران) پژوهش یفهوممدل م. 1شکل 

 های پژوهشفرضیه

 .دارد یمثبت و معنادار اثر «برند تیهو»بر  «یکیالکترون ایتوصیه غاتیتبل» .1

 .دارد یمثبت و معنادار اثر «برند تیهو»بر  «تالیجید رساختیز تیقابل» .6

 .دارد یمثبت و معنادار اثر« رندب تیهو»بر  «تالیجید یابیبازار یستگیشا» .4

 .دارد یمثبت و معنادار اثر« برند تیهو»بر  «کار ماهر یروین تیقابل» .3

 .دارد یمثبت و معنادار اثر «مجدد دیقصد خر»بر  «برند تیهو» .6

 .دارد یمثبت و معنادار اثر «مجدد دیقصد خر»بر  «برند تیهو» یانجیبا نقش م «تالیجید یستگیشا» .2

 ۀجامعاست.  یهمبستگ-یشیمایاز نوع پ یفیها، توصداده یروش گردآور ازنظرو  یهدف، کاربرد ازنظرژوهش پ نیا

 ،یاتیعمل فیکه بر اساس تعر دهندیم لیتشک کالایجید ینترنتیفروشگاه ا« فعال» انیمشتر یۀپژوهش را کل نیا یآمار

اند. اشتهد کالایجیموفق از د دیخر بارکینامه، حداقل پرسش عیبه توز یسه ماه منته یاند که طدر نظر گرفته شده یانیمشتر
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نفر برآورد  483نامحدود،  ۀجامع یاز فرمول کوکران برا ۀحجم نمونه با استفاد ،یآمار ۀبا توجه به نامحدود بودن جامع

 یمشاهده به ازا 10تا  6 جیرا اری(، معهیگو 43مدل ) یبرآورد یحجم نمونه، با در نظر گرفتن تعداد پارامترها نی. ادیگرد

 شیافزا منظوربهدارد.  تیکفا یآمار یهالیتحل یارا برآورده کرده است و بر یمعادلات ساختار یسازهر پارامتر در مدل

 ۀسامان قیو از طر برخط صورتبهاستاندارد پژوهش  ۀناممتنوع، پرسش یابه نمونه یو دسترس جینتا میتعم تیقابل

پژوهش با استناد به منابع  ۀنامپرسش. قرار گرفت طیکنندگان واجد شرامصرف اریدر اخت یاجتماع یهاو شبکه نیلاپرس

بر اساس پژوهش  «یکیالکترون ایتوصیه غاتیتبل»شد: سنجش  یطراح گویه 43با  درمجموع رهایاز متغ کیهر یمعتبر برا

، گویه 5با  (6016و همکاران ) 6نیاساس پژوهش کبر  «تالیجید رساختیز تیقابل»، گویه 5با  (6016) 1یچونگ و تادان

بر اساس « کار ماهر یروین تیقابل»و  گویه 5با  (6018و همکاران ) 4بر اساس پژوهش وانگ «تالیجید یابیبازار یستگیشا»

 تیهو»، گویه 66با  درمجموع (6018) 6سیبر اساس پژوهش ت «تالیجید یستگیشا»، گویه 3با  (6019) 3و هو نیپژوهش خ

 3با  (6004و همکاران ) 5ریبر اساس پژوهش هل «دیقصد مجدد خر»و  گویه 6با  (6016) 2بر اساس پژوهش کاپفرر« برند

 AMOS( و 62 ۀ)نسخ SPSS یآمار یافزارهااز نرم ۀاداز کامل بودن، با استف نانیپس از اطم شدهیآورجمع یهاداده .گویه

 شناسی، در جدول زیر آمده است.های پژوهش از جهت روشویژگی خلاصه .قرار گرفتند لیوتحلهی( مورد تجز63 ۀ)نسخ

 پژوهش های. ویژگی2جدول 

 پژوهش حاضر یهایژگیو پژوهش ازیپ یهاهیلا

 (سمیویتیپوزیی )گرااثبات فلسفه

 ییاستقرا کردیرو

 یکاربرد هدف

 یشیمایپ-یفیتوص تیماه

 یکمّ هاداده نوع

 یتک مقطع یزمان افق

 نامهپرسش هاداده یگردآور ۀویش

 هایافتهتحلیل . 2

 پرداخته شده است.متغیرهای پژوهش دهندگان مشخصات پاسخ یبررس به ،4جدول در 

 هایآزمودن یمایس. 3جدول 

 درصد فراوانی فراوانی هادسته یژگیو

 جنسیت
 8/62 618 مرد

 6/34 122 زن

 تحصیلات

 1/8 41 دیپلم

 1/9 46 پلمیدفوق

 3/32 158 کارشناسی

 4/68 109 ارشدی کارشناس

 1/8 41 ادکتر

 16 68 سال 40کمتر از  سن

                                                      
1. Cheung & Thadani 

2. Kane 
3. Wang 

4. Khin & Ho 

5. Teece 
6. Kapferer 

7. Hellier 
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 60 196 سال 40-30

 63 96 سال 30-60

 11 36 سال 60بیشتر از 

 100 483 جمع

 شیب رهایمتغکرونباخ تمام  یآلفا بیضر ،3. با توجه به جدول رفتیصورت پذ SPSSافزار نرم باپژوهش  ییایآزمون پا

 خوب ابزار دارد. ییایکه نشان از پا است 5/0از 

 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش2جدول 

 وضعیت پایایی ابزار آلفای کرونباخ متغیر

 خوب 833/0 کیای الکترونتوصیه غاتیتبل

 خوب 595/0 تالیجید یهارساختیز تیقابل

 خوب 569/0 تالیجید یابیبازار یستگیشا

 خوب 835/0 کار ماهر یروین تیقابل

 خوب 854/0 برند تیهو

 خوب 869/0 مجدد دیقصد خر

بهره گرفته  سازهو روایی  یی همگراروا ،(یمحتوا )ظاهر ییروا یابیارز هایابزار پژوهش، از روش ییروا یبررس یبرا

 .دیراز گردمشهد اح یدانشگاه فردوس تیریمد ۀرشت دیاخذ نظرات اسات قیمحتوا از طر ییشد. روا

نشان  6مطابق جدول  یریگمدل اندازه لیتحل جیها مورد ارزیابی قرار گرفت. نتاروایی همگرا و معناداری گویهسپس 

، تالیجید یهارساختیز تی، قابلکیای الکترونتوصیه غاتیاول شامل تبل ۀمرتب یهاسازه یهاهیگو یکه تمام دهدمی

 یهاسبتو ن قبولقابل ۀاستانداردشد یعامل اراز ب ،مجدد دیو قصد خر کار ماهر یروین تی، قابلتالیجید یابیبازار یستگیشا

 فراتر از سطح اریبس ی،نسبت بحران ریمقاد یتمام نکهیبرخوردار هستند. با توجه به ا 1.92 یبحران ۀبالاتر از آستان یبحران

 .گرددیم دییتأ یریگمدل اندازه یهمگرا ییروا باشند،ی( مα=06/0استاندارد ) یمعنادار

 یریگدر مدل اندازه هاهیگو یو معنادار هایبار عامل جینتا. 5جدول 

 (Pسطح معناداری ) (C.Rنسبت بحرانی ) بار عاملی استانداردشده سازۀ مکنون

 < 001/0 > 1/6 455/0 – 636/0 کیای الکترونتوصیه غاتیتبل

 < 001/0 > 5/3 436/0 – 646/0 تالیجید یهارساختیز تیقابل

 < 001/0 > 1/3 449/0 – 664/0 تالیجید یابیبازار یستگیشا

 < 001/0 > 2/3 498/0 – 618/0 کار ماهر یروین تیقابل

 < 001/0 > 4/3 423/0 – 343/0 قصد خرید

 ۀمرتب ۀساز ییروا دییتأ نیمستقل و وابسته و همچن یهاسازه نیب یروابط ساختار یبررس منظوربه، بعد ۀدر مرحل

حاصل از برآورد مدل  یهاافتهی. دیبرآورد گرد یینمااز روش حداکثر درست ۀبا استفاد یبرند(، مدل ساختار تیدوم )هو

برند از  تیدوم هو ۀمرتب ۀاول و ساز ۀمرتب یهاسازه نیب یرهایمس یکه تمام دهدمینشان  ی مطابق جدول زیرساختار

 یبالاتر از آستانه معنادار اریبس یبحران یهانسبت نیا یتمام آنجاکهازبرخوردار هستند.  یمعنادار یبحران یهانسبت

 یگاول، همبست ۀمرتب ۀکه چهار ساز کندیاثبات م جینتا نی. اشودیم دییمرتبه دوم تأ ۀساز یساختار یی( هستند، روا1.92)

جدول  یهاافتهیبر اساس  دهند.یم لیرا تشک «تالیجید یستگیشا»منسجم، مفهوم مکنون  طوربهدارند و  گریکدیبا  یمعنادار

تعلق م بیبرند به ترت تیهو ۀبر ساز یاثرگذار زانیم نیشتریشدند. ب دیی( تأ>06/0P) %96 نانیروابط در سطح اطم یۀ، کلزیر
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. افزون است =323/0β معادل کسانی ریمس بیکار ماهر با ضر یروین تیو قابل تالیجید یابیبازار یستگیشا یهابه سازه

 دارد. =898/0β ریمس بیمجدد با ضر دیبر قصد خر یو معنادار یقو اریبس ریتأث ،برند تیهو ۀساز ن،یبر ا

 مدل یو روابط ساختار هایهآزمون فرض جینتا. 6جدول 

 نتیجه سطح معناداری نسبت بحرانی ضریب مسیر استانداردشده مسیر رابطه

 معنادار 003/0 916/6 440/0 ندبر تیوه ← کیای الکترونتوصیه غاتیتبل

 معنادار 001/0 601/4 333/0 برند تیوه ← تالیجید یهارساختیز تیقابل

 معنادار 006/0 026/4 323/0 دبرن تیوه ← تالیجید یابیبازار یستگیشا

 معنادار 006/0 086/4 323/0 برند تیوه ← کار ماهر یروین تیقابل

 ادارمعن < 001/0 346/4 898/0 مجدد دیقصد خر ←برند  تیهو

. نتایج حاصل از شدندبررسی  ،های برازش مدلهای تجربی، شاخصجهت ارزیابی میزان انطباق مدل پیشنهادی با داده

 آلدهیا ۀدر محدود RMSEAو  CMIN/DF یهاشاخص نکهیبا توجه به ا برازش مطلوب مدل است. ۀدهندتحلیل مدل نشان

قرار دارند،  یمرز ۀدر محدود TLIو  CFI یهااست. اگرچه شاخص رشیپذقابل ی،برازش ساختار ازنظرقرار دارند، مدل 

 است. یاعتبار علم یدارا موردنظرروابط  نییتب یمدل برا ،یساختار یرهایمس یتمام یبالا یاما با توجه به معنادار

 برازش مدل یهاشاخص. 7جدول 

 وضعیت برازش حد آستانه مقدار شاخص برازش

χ2/df (CMIN/DF) 601/6 4 > مطلوب 

RMSEA 062/0 08/0 > مطلوب 

CFI 262/0 90/0 < مرزی 

TLI 262/0 90/0 < مرزی 

مدل  ۀارائ منظوربه نیاستانداردشده ارائه شده است. همچن یعامل یپژوهش در حالت بارها یریگ، مدل اندازه6در شکل 

بالاتر  ینشان داده شده است که همگ 4در شکل آزمون تی،  بیپژوهش با ضرا یمدل ساختار ،یمعنادار بیدر حالت ضرا

 .باشندیم 92/1 یاز مقدار بحران

 

 ی با بارهای عاملی استانداردریگمدل اندازه. 2شکل 
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 یمعنادار بیبا ضرا ی. مدل ساختار3شکل 

 نیا ی. بر مبنادیپژوهش، از روش آزمون سوبل استفاده گرد نیدر ا یانجیبر نقش م یمبتن یهاهیآزمون فرض یبرا

 نانیدر سطح اطم، 92/1 یشده از مقدار بحرانمحاسبه Zکه مقدار  ردیگیقرار م دییمورد تأ یزمان یانجیم یۀآزمون، فرض

 یانجینقش م دییتأ ۀدهندبه دست آمد که نشان 6.668ششم پژوهش  یۀضفر یآماره برا نیتر باشد. مقدار ابزرگ 96%

 است. یموردبررس

قرار  دییمورد تأ« برند تیهو»بر  «یکیای الکترونتوصیه غاتیتبل»مثبت و معنادار  ریبر تأث یاول پژوهش مبن یۀفرض

و  یاجتماع یهادر بستر رسانه انیمشتر یهاهینظرات و توص ات،یتجرب یگذارکه اشتراک دهدینشان م افتهی نیگرفت. ا

. شودیکنندگان منجر ممصرفاز برند در ذهن  زیمعتبر و متما شفاف، یریتصو یریگبه شکل تال،یجیسکوهای د

آن را در بازار  تیو هو دهدیم شینسبت به برند را افزا نانیکاربران، اعتماد و اطم یدیتول یمثبت و محتوا یبازخوردها

 غاتیتبل میمستق ری( که تأث6066) کارانو هم نی( و فرز6063شمس و همکاران ) یهابا پژوهش افتهی نی. اکندیم تیتثب یرقابت

 یو عسگر انیی( و رضا1301پهلوان و همکاران ) جیبا نتا نیو همچن اندکرده دییبرند را تأ تیبر هو یکیای الکترونتوصیه

، حالنیباا. رددا یاند، همخوانبرند نشان داده تیهو تیرا در تقو یاخلاق یابیو بازار یغاتیتبل ی( که نقش ابزارها1300)

قصد  یریگبرند در شکل تیبر نقش هو شتری( ب6064( و دش و همکاران )6063آچار و همکاران ) یهاپژوهش کهیدرحال

 تیبر هو یکیای الکترونتوصیه غاتیتبل ریتأث دییتأ باوجود( 6066و همکاران ) نیداشتند و پژوهش فرز دیمجدد تأک دیخر

بعد  میمستق ریمشخص به تأث طوربهمتمرکز بود، پژوهش حاضر  یانجیم ریمتغ عنوانبهبرند  ژهیبرند، عمدتاً بر ارزش و

 کالایجید ینترنتیبرند در بستر فروشگاه ا تیبر هو تالیجید یستگیاز ابعاد شا یکی عنوانبه «یکیای الکترونتوصیه غاتیتبل»

 ( آزمون کرده است.کالایجید انیخاص )مشتر یآمار ۀرابطه را در جامع نیپرداخته و ا

رار گرفت. ق دییمورد تأ« برند تیهو»بر  «تالیجید رساختیز تیقابل»معنادار  مثبت و ریبر تأث یدوم پژوهش مبن یۀفرض

 رفتهشیپ یهاستمیها و سداده یاپردازش لحظه تیقابل کپارچه،یفناورانه  یبسترها بودن که فراهم دهدینشان م افتهی نیا

 رساختی. هرچه تعامل با زکندیالقا م ییگرایاثبات و حرفه نان،یاحساس اطم انیخدمات، به مشتر ۀارائ یبرا اعتمادقابلو 

آن  تیو هو گیردمیاز برند شکل  یترمثبت یذهن ریتر و بدون نقص باشد، تصوکاربران روان یبرا شنیکیو اپل تیسا

( که 6063با پژوهش شمس و همکاران ) افتهی نی. اشودیم تیکننده تثبمدرن و توانمند در ذهن مصرف یپلتفرم عنوانبه
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 کهیرحالد، حالنیباادارد.  یکرده است، همخوان دییبرند را تأ تیهو ۀبر توسع تالیجید رساختیمثبت ز ریتأث میمستق ورطبه

مجدد  دیقصد خر یریگبرند در شکل تیبر نقش هو شتری( ب6064( و دش و همکاران )6063آچار و همکاران ) یهاپژوهش

عمدتاً  زی( ن6066و همکاران ) نی( و فرز1301(، پهلوان و همکاران )1300) یو عسگر انییرضا یهاداشتند و پژوهش دیأکت

 تیلقاب»به  ماًیمتمرکز بوده و مستق یاجتماع یهارسانه یابیو بازار یغاتیتبل یابزارها ،یاخلاق یابیبر بازار بیبه ترت

 عنوانبه «تالیجید رساختیز تیلقاب»بعد  میمستق ریمشخص به تأث طوربهاند، پژوهش حاضر نپرداخته «تالیجید رساختیز

 پرداخته است. کالایجید ینترنتیبرند در بستر فروشگاه ا تیبر هو تالیجید یستگیاز ابعاد شا یکی

قرار  دییمورد تأ« برند تیهو»بر  «تالیجید یابیبازار یستگیشا»مثبت و معنادار  ریبر تأث یسوم پژوهش مبن یۀفرض

 تال،یجید یدر بسترها یابیبازار یمؤثر راهبردها یو اجرا یسازمان در طراح ییواناکه ت دهدینشان م افتهی نیگرفت. ا

 ۀهوشمندان تیریجستجو و مد یموتورها یسازنهیهدفمند، به یتواسازمح ،یارتباط نینو یاز ابزارها ۀاستفاد ازجمله

. شودیکنندگان منجر ممصرف از برند در ذهن محوریمدرن و مشتر ا،یپو یریتصو یریگبه شکل ،یاجتماع یهارسانه

و  روزهت توانمند، بیموجود کی عنوانبهبرند را  تیهو انیماهرتر باشد، مشتر هاتیقابل نیا یریکارگبههرچه سازمان در 

 میمستق طوربه( که 6063با پژوهش شمس و همکاران ) افتهی نی. اکنندیبا آن برقرار م یترقیپاسخگو درک و ارتباط عم

 کهیدرحال، حالنیباادارد.  یکرده است، همخوان دییبرند تأ تیهو ۀرا بر توسع تالیجید یابیبازار یستگیت شامثب ریتأث

مجدد  دیقصد خر یریگبرند در شکل تیبر نقش هو شتری( ب6064( و دش و همکاران )6063آچار و همکاران ) یهاپژوهش

ای توصیه غاتیو تبل یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریتأث ( عمدتاً بر6066و همکاران ) نیداشتند، پژوهش فرز دیتأک

 بیبه ترت زی( ن1300) یو عسگر انیی( و رضا1301و همکاران ) انپهلو یهابرند متمرکز بود و پژوهش تیبر هو یکیالکترون

ند، پژوهش انپرداخته «تالیجید یابیبازار یستگیشا»به  ماًیمتمرکز بوده و مستق یاخلاق یابیو بازار یغاتیتبل یبر ابزارها

بر  تالیجید یستگیشا اداز ابع یکی عنوانبه «تالیجید یابیبازار یستگیشا»بعد  میمستق ریمشخص به تأث طوربهحاضر 

 پرداخته است. کالایجید ینترنتیبرند در بستر فروشگاه ا تیهو

رفت. قرار گ دییمورد تأ« برند تیهو»بر « کار ماهر یروین تیقابل»مثبت و معنادار  ریبر تأث یچهارم پژوهش مبن یۀفرض

 یندهاایاثربخش فر یو اجرا تالیجید یابزارها یریکارگبهکه وجود کارکنان ماهر و توانمند در  دهدینشان م افتهی نیا

 ۀبا مشاهد انی. مشترشودیم انیو تعاملات مؤثر با مشتر عیسر ییسخگوپا ،یاخدمات حرفه ۀموجب ارائ ،یابیبازار

 تیو هو دهندمیاز برند در ذهن خود شکل  یاو حرفه اعتمادقابلمثبت،  یریکارکنان سازمان، تصو یو کارآمد یستگیشا

 یبرند در بازار رقابت تیت هویبه تقو میمستق طوربهامر  نیکه ا کنندیدرک م محوریتوانمند و مشتر ینهاد عنوانبهآن را 

 ۀکار ماهر را بر توسع یروین تیمثبت قابل ریتأث میمستق طوربه( که 6063ن )با پژوهش شمس و همکارا افتهی نی. اانجامدیم

( و دش و همکاران 6063آچار و همکاران ) یهاپژوهش کهیدرحال، حالنیباادارد.  یکرده است، همخوان دییبرند تأ تیهو

(، 6066و همکاران ) نیفرز یهاداشتند و پژوهش دیمجدد تأک دیقصد خر یریگبرند در شکل تیبر نقش هو شتری( ب6064)

ای توصیه غاتیو تبل یاجتماع یهارسانه یابیبر بازار بیبه ترت زی( ن1300) یو عسگر انیی( و رضا1301پهلوان و همکاران )

از  یکی عنوانبه« کار ماهر یروین تیقابل»به  ماًیمتمرکز بوده و مستق یاخلاق یابیارو باز یغاتیتبل یابزارها ،یکیالکترون

 عنوانبه« کار ماهر یروین تیقابل»بعد  میمستق ریمشخص به تأث طوربهاند، پژوهش حاضر نپرداخته تالیجید یستگیبعاد شاا

 پرداخته است. کالایجید ینترنتیبرند در بستر فروشگاه ا تیبر هو تالیجید یستگیاز ابعاد شا یکی

 افتهی نیقرار گرفت. ا دییمورد تأ« مجدد دیقصد خر»بر « دبرن تیهو»مثبت و معنادار  ریبر تأث یپنجم پژوهش مبن یۀفرض

 یدارا را موردنظرکه برند  کنندیم دایپ ینترنتیفروشگاه ا کیاز  دیبه تکرار خر لیتما یزمان انیکه مشتر دهدینشان م

 زیمات جادیبا ابرند  تیدرک کنند. هو کپارچهیشفاف و  یتیو هو اعتمادقابل یریتصو ز،یمتما ییهاارزش ،یقو یتیشخص



 168----------------------- فائزه رجبی دربندی علیا و همکاران / برند تیهو یانجیمجدد با نقش م دیبر قصد خر تالیجید یستگیاثر شا یبررس

 
تکرار  ۀزیانگ میمستق طوربهکننده، به انتظارات مثبت در ذهن مصرف یدهحس تعلق و اعتماد و شکل ینسبت به رقبا، القا

 دیاحتمال خر تنهانه نند،یبیهمسو م ودخ یازهایها و نبرند را با ارزش تیکه هو یانی. مشترکندیم تیرا تقو دیرفتار خر

مکاران آچار و ه یهابا پژوهش افتهی نی. ادهندینشان م گرانیبرند به د یۀبه توص یشتریب لی، بلکه تمادارند یمجدد بالاتر

 دیبرند را بر قصد خر تیمثبت هو ریتأث میمستق طوربه( که 6063( و شمس و همکاران )6064(، دش و همکاران )6063)

و  انیی( و رضا1301(، پهلوان و همکاران )6066و همکاران ) نیفرز جیبا نتا نیو همچن اندکرده دییتأ دیخر میتصم ای مجدد

دارد.  یاند، همخوانبه پرداخت نشان داده لیو تما دینگرش خر یریگبرند را در شکل تی( که نقش هو1300) یعسگر

مانند ) رگید یرهایمتغ نیبرند در روابط ب تیهو یانجینقش م یبه بررس شتریب نیشیپ یهاپژوهش کهیدرحال، حالنیباا

مشخص به  طوربهاند، پژوهش حاضر پرداخته دی( و قصد خریغاتیتبل یو ابزارها یاجتماع یهارسانه ،یاخلاق یابیبازار

 است. نمودهمدل توجه  یاصل یرهایاز مس یکی عنوانبه« مجدد دیقصد خر»بر « برند تیهو» میمستق ریتأث

 تیهو» یانجیبا نقش م« مجدد دیقصد خر»بر  «تالیجید یستگیاش»مثبت و معنادار  ریبر تأث یششم پژوهش مبن یۀفرض

جدد از م دیبر قصد خر تالیجید یستگیشا میرمستقیغپژوهش نشان داد که اثر  یهاافتهیقرار گرفت.  دییمورد تأ« برند

 ،یکیترونای الکهتوصی غاتی)شامل ابعاد تبل تالیجید یستگیکه شا استبدان معن نیبرند، مثبت و معنادار است. ا تیهو قیطر

و  کندیم تیبرند را تقو تیکار ماهر( ابتدا هو یروین تیو قابل تالیجید یابیبازار یستگیشا تال،یجید رساختیز تیقابل

 عنوانبهبرند  تیهو ،گریدعبارتبه. دهدیم شیافزا دیتکرار خر یرا برا یمشتر لیو تما زهیانگ ،یقو تیهو نیسپس ا

 افتهی نی. ادینمایم لیمجدد تبد دیو قصد خر یرفتار یسازمان را به وفادار تالیجید یهاتیقابلکه  کندیعمل م سازوکاری

را  دیرخ میبرند بر تصم تیهو قیاز طر تالیجید یستگیابعاد شا میرمستقیغ ری( که تأث6063با پژوهش شمس و همکاران )

ای توصیه غاتیتبل نیب ۀبرند را در رابط تیهو یانجیش م( که نق6066و همکاران ) نیفرز جیبا نتا نیو همچن اندکرده دییتأ

برند را  تیهو یانجی( که نقش م1300) یو عسگر انییرضا یهاافتهیبا  زیو ن اندبه پرداخت نشان داده لیو تما یکیالکترون

 نیشیپ یهاپژوهش کهیدرحال، حالنیباادارد.  یاند، همخوانکرده دییمجدد تأ دیو قصد خر یاخلاق یابیبازار نیب ۀدر رابط

ای وصیهت غاتی)مانند تبل تالیجید یستگیعد خاص از شادو بُ ای کی نیب ۀبرند در رابط تیهو یانجینقش م یعمدتاً به بررس

عد هر چهار بُ زمانهم یجامع به بررس طوربهحاضر  ژوهشاند، پپرداخته دی( و قصد خریاخلاق یابیبازار ای یکیالکترون

و  یبیکتر ۀساز کی عنوانبه تالیجید یستگیشا نیب ۀبرند را در رابط تیهو یانجیپرداخته و نقش م تالیجید یستگیشا

 آزمون کرده است. کالایجید ینترنتیمجدد در بستر فروشگاه ا دیقصد خر

 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

تر برند در بس تیهو یانجیممجدد با نقش  دیبر قصد خر تالیجید یستگیابعاد شا ریتأث یبررس باهدفحاضر  پژوهش

 نی. بر ارندیگیقرار م دییمورد تأ پژوهش یهاهیفرض یقاطع نشان داد که تمام طوربه هاافتهیانجام شد.  کالایجید تیسا

 یابیبازار یستگی، شاتالیجید رساختیز تی، قابلیکیالکترون ایتوصیه غاتیتبل) تالیجید یستگیاساس، هر چهار بُعد شا

 کردیرو یرنظ یهمسو با مبان ج،ینتا نیبرند دارند. ا تیهو تیبر تقو معناداری و مثبت اثر( کار ماهر یروین تیابلو ق تالیجید

 یهاسازمان یبرا ریدناپذیتقلارزشمند و  ،راهبردی یهاییاز دارا یارا مجموعه تالیجید یستگی(، شاRBVبر منابع ) یمبتن

و  تالیجید رساختیدر ز ژهیوبهحوزه،  نیمند در اهدف یگذارهی. سرماندکیم یمعرف کیتجارت الکترون ۀفعال در عرص

 ۀتجرب یاارتق ،یابیبازار یندهایابهبود فر قیاز طر تواندیرا داشتند، م ریتأث نیشتریکه ب تالیجید یابیبازار یستگیشا

ان از برند در اذه اعتمادقابلو  زیمتما یتیمطلوب و هو یریتصو ن،یسنگ یهانهیتبادل اطلاعات، بدون هز لیو تسه یمشتر

 .دینما جادیکنندگان امصرف
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دارد.  نایمجدد مشتر دیبر قصد خر یمثبت و معنادار م،یمستق ریبرند تأث تیآن است که هو دیمؤ هاافتهی ن،یبر ا علاوه

 یا داراکه برند ر کنندیم دایرا پ گرانیبرند به د ۀیو توص دیبه تکرار خر لیتما یتنها زمان ،انیبدان معناست که مشتر نیا

اطلاعات کامل محصول،  ۀمانند ارائ یعوامل کالا،یجیادراک کنند. در مورد د اتکاقابل و مند، معتبرارزش ،یقو یتیشخص

ه ب درمجموعمؤثر،  یبانیخدمات پس از فروش و پشت تیفینظرات کاربران، ک شیدر نما تیشفاف ل،یسرعت مناسب تحو

 اند.کمک کرده انیشترمجدد م دیاحتمال بازگشت و خر شیافزا ،جهیدرنتو  یقو تیهو نیا یریگشکل

و  تالیجید یستگیشا نایم ۀدر رابط یانجیم ریمتغ در نقشبرند  تینقش هو دییتأ پژوهش، نیو ممتاز ا یدیکل دستاورد

 ریاز تأث یابخش عمده تاظهار داش توانی(، م506/0معنادار ) میرمستقیغمجدد است. با توجه به مقدار اثر  دیقصد خر

 تیو تقو یدهشکل سازوکار قیو از طر میرمستقیغ صورتبه ان،یمجدد مشتر دیخر یینها اربر رفت تالیجید یهاتیقابل

 جامدانیمجدد م دیو قصد خر یرفتار یبه وفادار یزمان تالیجید یستگیدر شا یگذارهی. سرماردیپذیبرند صورت م تیهو

 یو راهبرد کپارچهیبر ضرورت نگرش  افتهی نیکند. ا قخل یمعتبر و جذاب در ذهن مشتر ،یقو یبرند تیکه بتواند هو

. ردیگ برند قرار تیهو تیانتقال و تثب ف،یهمواره در خدمت تعر دیبا تالیجید یهاتیقابل ۀدارد که در آن توسع دیتأک رانیمد

نقش  و شودمیمحسوب  رانیدر بستر ا تالیجید تیریمد یهامدل یسازیبوم یدر راستا یپژوهش گام نیا ان،یدر پا

ر آشکا کیدر بازار پرتلاطم تجارت الکترون داریپا یرقابت تیفناورانه به مز یهاتیمز لیرا در تبد یسازتیهو یاتیح

 .سازدیم

 دقصبه تالیجید یستگیشا لیبرند در تبد تیهو یپژوهش حاضر که بر نقش محور یهاافتهیباتوجه به . پیشنهادها

 یهارساختیز تی. نخست، تقوگرددیارائه م یعمل یبرداربهره منظوربه ریز یراهبرد یشنهادهایدارد، پ دیمجدد تأک دیخر

 یلازم برا یفن یۀامر پا نیاست؛ چراکه ا یضرور رانکارب ۀکپارچیو  یالحظه یهاداده لیبا تمرکز بر تحل تالیجید

 ۀکار در حوز یروین یستگیشا ۀ. در گام بعد، توسعآوردیرا فراهم م زیمتما یهاخدمات و خلق تجربه یسازیشخص

 یطراح وها داده ریتا توان تفس شودیم شنهادیمستمر پ یآموزش یهابرنامه قیاز طر یو تجربه کاربر یرفتار مشتر لیتحل

به  تواندیم نیماش یریادگیبر  یمبتن تالیجید یابیهوشمند بازار یهاستمی، استقرار سزمانهم. ابدی شیتعاملات مؤثر افزا

 تیهو تیانسجام و تقو نیتضم ،ی. در سطح راهبردنجامدیب دیرفتار خر ینیبشیهدفمند و پ یهانیخودکار کمپ یسازنهیبه

 ۀپارچکی یثابت و صدا یهاارزش یایکه هر تعامل، گو یاگونهبهداشته باشد؛  تیاولو دیبا تالیجید یهاکانال یۀبرند در کل

 یریبرند، تأث ۀبخش ملموس تجرب عنوانبه زیآماد و خدمات پس از فروش ن ن،یتأم ۀریزنج ۀکپارچی یسازنهیباشد. بهبرند 

-تبر کاربرمع یو انتشار محتوا دیتول یبرا یقیتشو یدهاراهبر نیتدو گر،ید یدارد. از سو دیبه تکرار خر میبر تصم میمستق

 شرفتهیپ یمستمر عملکرد برند با ابزارها یلیتحل شیمثبت را گسترش دهد. پا یکیالکترون ایتوصیه غاتیتبل تواندیم محور

 ،تیدرنها. گرددیم هیتوص زینوآورانه ن یهاخلق تجربه یافزوده برا تیمانند واقع نینو یهایفناور یریکارگبهو 

 یبرا یتیریمد یداشبوردها ۀسعموجود، همراه با تو تالیجید یهاتیچابک قابل قیو تطب بیترک یسازمان برا یتوانمندساز

کمک  اردیپا یرقابت تیمز تیبر شواهد و تثب یمبتن یریگمیبه تصم ،یوفادار یهاو شاخص دینرخ تکرار خر یارصد لحظه

 خواهد نمود. یانیشا

ن نخست، بهبود زما قرار دهند: تیرا در اولو ریز یاقدامات عمل که شودیم پیشنهاد کالایجید رانی، به مدهمچنین

 تا زمانهمپردازش  یسرورها برا تیظرف شیو افزا هیبه کمتر از دو ثان های کاربردیهبرنامو  تیصفحات سا یبارگذار

 ۀماهکی ۀفشرد یآموزش یهادوره یو اجرا ی. دوم، طراحیفصل یهاوشفر یدر زمان برگزار ژهیوبههزار کاربر،  600

 یابی، همراه با ارزHotjarو  Google Analyticsمانند  ییاز ابزارها ۀاستفادبا  یابیبازار یهامیت یبرا یرفتار مشتر لیتحل

 یکیو رفتار کل دیخر ۀخچیتار ساسکه بر ا نیماش یریادگیبر  یمبتن گرهیموتور توص یسازادهیها. سوم، پمهارت ۀانیماه
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اجرا شود. چهارم،  دیپربازد یکالا قلم 100 یاول برا ۀو در مرحل دهدیارائه م شدهیسازیشخص یشنهادهایهر کاربر، پ

 هادر تمام کانال امیارسال پ یلحن صدا و الگو ،یشامل مشخصات فونت، پالت رنگ «تالیجیبرند د تیهو ۀدفترچ» جادیا

ثر بزرگ به حداک یدر شهرها لیآن. پنجم، کاهش زمان تحو تیبه رعا هامی( و الزام تشنیکیو اپل تیتلگرام، سا نستاگرام،ی)ا

. ششم، نبایبا پشت میمستق گفتگوی تیکالا با قابل یمرجوع تیوضع یالحظه برخط یریگیپ ۀسامان یاندازاعت و راهس 63

ثال م طوربه. کنندیم یمحصول را بارگذار یو نقد تخصص نگیآنباکس یوهایدیکه و یبه کاربران یازدهیامت ۀبرنام یاجرا

( sentiment analysis) انینظارت بر احساسات مشتر ستمیهفتم، نصب س .فیهزار تومان تخف 60معادل  ازیامت 60 ویدیهر و

 یژگیو یشیآزما یبازخوردها. هشتم، اجرا یبررس یجلسات هفتگ لیو تشک Brand24با ابزار  یاجتماع یهادر شبکه

 ی. نهم، طراحلینرخ تبد یریگمنتخب و اندازه یقلم کالا 100 یافزوده برا تیواقع یبا فناور« محصول یامتحان مجاز»

( CR) زشی( و نرخ رAOV) دیارزش خر نیانگی(، مRR) ینرخ بازگشت مشتر یهابا شاخص یاختصاص یتیریداشبورد مد

ابک چ بیترک یسازمان برا یتوانمندساز ،تیدرنهاارشد.  رانیدها با حضور مشاخص نیا لیتحل یجلسات هفتگ یو برگزار

 یانسان و منابع یابیبازار رساخت،یمتشکل از کارشناسان ز «تالیجیتحول د ۀژیو میت» لیتشک قیاز طر تالیجید یهاتیقابل

 داشته باشند. شرفتیپ یابیو ارز یهماهنگ یدو جلسه برا ،هرماهکه 
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