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 چكيده

بررس  نيا  هدف  با  بر   نيآنلا  يابي بازار  ياستراتژ  ريتأث  زانيم  يمطالعه 
 ينترنتيا ديشركت خر يمشتر يوفادار  يگر يانجيبرند با م ژه يارزش و

و    تيو از لحاظ ماه  يپژوهش از لحاظ هدف كاربرد  نيانجام شده است. ا
توص اجرا،  ج  يشيمايپ-يفي شكل  شامل    ق يتحق  نيا  يآمار  امعه است. 

ا  انيمشتر م  ي نترنتيشركت  ا  باشد،يباسلام  از    ي انمونه  ان،يم   ن يكه 
از   نفر با استفاده از جدول مورگان انتخاب شده است. در    ٣٨٤متشكل 

برا  نيا فرض  يآورجمع   يمطالعه  آزمون  جهت  از    هاهياطلاعات 
بازار  يهاپرسشنامه شده  )،  ١٣٩٢ن،يد(سعدالنيآنلا  ي ابي استاندارد 

آكر  ژه يو   ري) و تصو١٩٩١برند آكر  (  يوفادار استفاده شده  ١٩٩١برند 
اند.  شده   نيپنج درجه تدو  كرت يل  فيط  يها بر مبنامهپرسشنا  نياست. ا

تحق  ييروا روا  ق يپرسشنامه  از حد  استفاده  مورد    يمحتو  ييبا  و سازه 
 يآلفا  ب يضرپرسشنامه از    يي ايپا  يابيارز  يبرا  نيقرار گرفت. همچن  دييتأ

 ي سازمدل  كياز تكن  اتيآزمون فرض   يكرونباخ استفاده شده است. برا
ساختار نرم  يمعادلات  نتا  Smart Plsافزار  و  است.  شده   جياستفاده 

  ژهيبر ارزش و  نيآنلا  يابيبازار  ينشان داد كه استراتژ  ل يتحل  نيحاصل از ا
 ريتأث  اسلامب  ينترنتيشركت فروش ا  انيمشتر  يوفادار   يگريانجيبرند با م
  ي نترنتيابرند شركت فروش  ژه يبر ارزش و  نيآنلا  يابيدارد.بازار يمعنادار

شركت    انيمشتر  يبر وفادار  نيآنلا  يابي دارد. بازار  يمعنادار  ريباسلام تأث
ا تأث  ينترنتيفروش  دارد. وفادار  ريباسلام  بر    يمشتر  يمثبت و معنادار 
  دارد. يمعنادار ريأثباسلام ت ينترنتيبرند شركت فروش ا ژه يارزش و
ارزش   ان،يمشتر  يوفادار  ،يك يالكترون  يابي بازار  ياستراتژ  :يديكل  كلمات

 برند  ژه يو

 

Abstract: This study was conducted with the aim of 
investigating the effect of online marketing strategy 
on brand equity through the mediation of customer 
loyalty of an internet shopping company.This 
research is applied in terms of purpose and 
descriptive-survey in terms of the nature and form of 
implementation. The statistical population of this 
research includes customers of Baslam internet 
company, from which a sample of ٣٨٤ people was 
selected using Morgan's table. In this study, 
standardized online marketing questionnaires (Saad 
al-Din, ٢٠١٣), Aker brand loyalty (١٩٩١) and Aker 
brand image (١٩٩١) were used to collect information 
to test the hypotheses. These questionnaires are based 
on a five-point Likert scale. The validity of the 
research questionnaire was confirmed using the limit 
of content and construct validity. Cronbach's alpha 
coefficient was also used to evaluate the reliability of 
the questionnaire. Structural equation modeling 
technique and Smart Pls software were used to test the 
hypotheses. The results of this analysis showed that 
the online marketing strategy has a significant effect 
on the equity of the brand by mediating the loyalty of 
customers of Baslam Internet Sales Company. Online 
marketing has a significant effect on the brand equity 
of Baslam Internet Sales Company. Online marketing 
has a positive and meaningful effect on customer 
loyalty of Baslam Internet Sales Company. Customer 
loyalty has a significant effect on the special value of 
the Baslam internet sales company brand . 
Keywords: e-marketing strategy, customer loyalty, 
brand equity 

  
    مقدمه. ١

مقوله برندسازي و مديريت برند امروزه طرفداران متعددي در دنياي  
براي   به عنوان راهي سريع  برندها  بازاريابي دارد. در بخش خدمات، 
مشتريان   ذهن  در  تصوير  ايجاد  و  خود  ساختن  متمايز  و  شناسايي 

هاي بازاريابي  ). هر يك از فعاليت١٣٩١نيا و فاطمي،  هستند (رحيم
هاي  بر ارزش ويژه برند تأثيرگذار است و دانستن اينكه چگونه فعاليت

رسانند،  بازاريابي در ارزش ويژه برند سهيم هستند يا به آن آسيب مي
هاي بازاريابي اثربخشي را  دهد تا برنامهمديران بازاريابي امكان ميبه  

). در عصر گسترش روزافزون  ١٣٩٧توسعه دهند (نظري و همكاران،  

بين سياستجهاني شدن، رقابت گذاران  پذيري يك موضوع مهم در 
بخش در  شركت)  و  صنعت  (كشور،  مختلف  مختلف  سطوح  هاي 

هاي  زارهاي داخلي و چه در صحنهدنياست. چه در عرصه رقابت در با
استراتژي جهاني،  تدوين  بازارهاي  منظور  بدين  كار  و  كسب  هاي 

ها راه حركت را از موقعيت رقابتي فعليشان به يك  شوند تا شركتمي
).  ١٣٩٥تر جديد تعيين كنند (وظيفه دوست و همكاران،  موقعيت قوي

توان  يك سازمان مي  هايدر بازارهاي رقابتي امروز، از بزرگترين دارايي
حال اين برند،   ).١٣٩٩برند آن سازمان را نام برد (مؤمني و همكاران،  
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به خودي خود شايد نتواند عمده مسائل را مرتفع كند، كه در اينجا  
مي موضوعيت  آن  ويژه  ارزش  و  برند  مديران  ارزش  امروزه  گيرد. 

سمت    هاي آنلاين براي جلوگيري از گرايش يافتن مشتري بهفروشگاه
رقبا بيش از هر زماني بايستي در پي درك خواسته و نيازهاي مشتريان  

ها را برآورده كنند و روابط بلندمدت  باشند تا بهتر بتوانند نيازهاي آن
آن كلور و همكاران،  با  (رحيمي  نمايند  برقرار  روابط  ١٣٩٩ها  اين   .(

استراتژي گرو  در  گستربلندمدت  با  است.  آنلاين  بازاريابي  ش  هاي 
شبكه اينترنت و توسعه تجارت الكترونيك، الگوهاي تجارت و كسب و  

هاي مختلف كسب و كار از  كار دچار دگرگوني شده، در نتيجه بخش
در   بزرگ  تحولي  و  پذيرفته  تأثير  امر  اين  از  نيز  بازاريابي  جمله 

هاي آن به وجود آمده است (زادتوت آغاج و قديري ترشاب،  استراتژي
بهي١٣٩٢ نحوه  استراتژينه).  براساس  سازي  آنلاين  بازاريابي  هاي 

حل  تفاوت در نگرش رهبران، همچنان مشكلي است كه به دنبال راه
براي شركت استسريع  محصولات  تجاري  كي   لئو(هاي  ).  ١،٢٠٢٠و 

مؤلفه از  مييكي  كه  تأثيرگذاري  بسيار  ميان  هاي  پل  تواند 
يژه برند باشد، مشتريان  هاي بازاريابي آنلاين و ايجاد ارزش واستراتژي

  باشد. هاي اينترنتي ميها در خريد از شركتو وفاداري آن
شاخص   عنوان  به  مشتريان  وفاداري  ارتقاي  و  بهبود  كه  طوري  به 

فروشگاه در  پايدار  موفقيت  به  دستيابي  در  الكترونيك  كليدي  هاي 
). وفاداري مشتريان منجر  ١٣٩٠تبديل شده است (عطافر و منصوري،  

اف براي  به  بالاتر  سودآوري  و  سرمايه  بازگشت  نرخ  بازار،  زايش سهم 
شدسازمان خواهد  خدماتي  تجربه  ).   ٢،٢٠٠٢(بالوگلو هاي  همچنين 

مشتريان از انواع مختلف ارزش مشتري در ارائه خدمات ممكن است  
وفاداري   مانند  سازمان،  كار  و  كسب  عملكرد  در  متفاوتي  تأثيرات 

اين بدان دليل است  ).  ٣،٢٠١٧باكسترم (آسلوند و  مشتري داشته باشد 
دهند،  كه برندهاي موفق امكان كسب مزاياي رقابتي را به بازاريابان مي

آورند، در برابر  هايي را براي موفقيت در تعميم برند فراهم ميفرصت
كنند و قادر  فشارهاي در حال گسترش رقبا حالت ارتجاعي ايجاد مي

).  ١٣٩٩باشند (فرزين و همكاران، رقبا ميبه ايجاد موانعي براي ورود  
  رسد نوعي استراتژي بازاريابي آنلاين به شمار آيد.اين خود به نظر مي

بنابراين با توجه به مورد مطالعه تحقيق، شركت باسلام كه شركتي با  
باشد و همچنين با توجه به ادبيات  كسب و كار آنلاين (اينترنتي) مي

پژوه در اين  تأثير  موضوعي تحقيق،  بر آن است كه ميزان  ش سعي 
ميانجي  استراتژي نقش  با  برند  ويژه  ارزش  بر  آنلاين  بازاريابي  هاي 

و   بررسي  آنلاين  و  اينترنتي  خريد  براي  شركت  مشتريان  وفاداري 
  گيري شود.اندازه

 
   پيشينه پژوهش. ٢

  پيشينه داخلي  .١.٢
بررس١٤٠٠و همكاران(  يبيحب  ا  به  بر    ژهي ارزش و  ريتأث  "   ي )  برند 

  ان ي مشتر  انياز برند در م  يو ارزش ادراك شده مشتر  يمشتر  يوفادار
اند  كرده  انياند ب پرداخته  يبهداشت صنعت نفت خراسان رضو  كينيكل

بررس بر وفادار  ژهيارزش و   ريتأث  يكه هدف از پژوهش حاضر    ي برند 

 
١  Liao & Qi 
٢ Baloglu 

پژوهش    ني از برند بوده است. ا  ي مشترو ارزش ادراك شده    يمشتر
.  باشديم  ي شيمايپ  يفيو به لحاظ روش، توص  يبه لحاظ هدف كاربرد

بهداشت صنعت نفت    كينيكل  انيپژوهش حاضر را مشتر   يجامعه آمار
ارزش    دهدينشان م  قيتحق  جينتا.  دهنديم  ليتشك  ي خراسان رضو

ابعاد    نياز ب   نياست. همچن  رگذاريبرند بر ارزش ادراك شده تاث  ژهيو
و مز  ژه يارزش  مز  تي برند،  و  خدمات  در  مسئله  در    تي حل  شبكه 

  ان ي مشتر  ي مثبت و معنادار بر وفادار  ريتأث  ي دارا  بع منا  ي اشتراك گذار
 قرار نگرفت.   د يابعاد مورد تائ  ري سا يهستند و اثرگذار

  ت يبرند، هو   ژه ي ارزش و  ريتأث  "   ي ) به بررس١٤٠٠(ي و مظهر   يعزت
وفادار و  خر   يبرند  قصد  بر  آن  مشتر   د يبه  صنعت    انيمجدد  از 

پژوهش از نظر    نياند كه ا كرده  انياند و ب پرداخته  "  يورزش  يهاكفش
  يهمبستگ  - يفيها، توصداده  يو از نظر نحوه گردآور  يهدف كاربرد

دانشگاه تهران    يبدن   تيترب   ان ي دانشجو   هيشامل كل  يبود. جامعه آمار
نفر به عنوان نمونه    ١٦٠نفر كه بر اساس جدول مورگان  )  ٢٧٦بود (

نتا  شدند.  و  ج يانتخاب  ارزش  كه  داد  هو   ژه ينشان   ، و    تيبرند  برند 
خر   ي وفادار قصد  بر  تأث  د يبرند  معنادار  ريمجدد  و  دارد.    ي مثبت 
  د ي با  ي ورزش  يهاكفش  يدي تول  ي هاشركت  ي اب يبازار   رانيمد   ن ي بنابرا

و مؤلفه  ياژهي توجه  و  رگذاريتاث  يهابه  باشند،    ژهيارزش  داشته  برند 
ا بر  ا  ني علاوه  گام    تيمثبت و هو  ري تصو  جادي در  برند خود  مناسب 

برند خود بالا    اني مشتر  يوفادار  ق يطر  نيبردارند تا از ا  را نسبت به 
شود و به سهم    ل يتبد  انيمجدد مشتر  دي به قصد خر  ت يببرند و در نها 

 . ابنديبرندها دست    رياز بازار، نسبت به سا  يشتريب 

  
  ي خارج  نهيشيپ ٢.٢

(  ترنگ  همكاران  ب ٢٠٢١و  خود  پژوهش  در  كه   كرده  ان ي)  اند 
به    يهادستگاه همراه  و  يكيتلفن  زندگ  يهايژگ ياز  مدرن    يغالب 

تلفن همراه    يهاها از برنامهسازمان  ياندهياند و به طور فزا شده  ليتبد
استفاده    يبرا  ياختصاص كنندگان  مصرف  با  آنلاين  ارتباط  حفظ 

اكننديم مدل  ني.  تأث  يمقاله  انگ  راتياز  وفادار   يزشيمنابع    ي و 
بررس  ان يمشتر نشان داده    كنديم  يبر ارزش استفاده شده است  و  

  ه يتجز   جي ست نتاا   يبرند  نشات گرفته از وفادار  ژهياست كه  ارزش و
كه   هي كه پنج فرض  دهديدار نشان مكاربر برنامه مارك ٣٢٣ ليو تحل
حال ، چهار    ني. با ا شوديم  يبانيپشت  دهنديرا نشان م  ياصل  يهاجلوه
اثرا  هيفرض به  ،  شودينم  ي بان يپشت  ليتعد  تمربوط  خاص  طور  به   .
  گذارد يم  ريبر ارزش استفاده تأث  يلذت طلب  زهيسودمند و انگ  زش يانگ

به نام   يدرك شده ، وفادار ت يفيك شي، كه به نوبه خود منجر به افزا 
كه شامل سه جزء ارزش    شوديو ارتباطات با برند م يو آگاه يتجار

 برند اثرگذار هستند.  رب ي برند هستند و از وفادار  ژهيو

(   زلو همكاران  بررس٢٠٢٠و  به  ب   ي)    ي ارسانه  ياب يبازار   نيرابطه 
مصرف    اتي و تجرب   اي مزا  يابرند: نقش واسطه  ژهيو ارزش و   ياجتماع

ب پرداخته  " كنندگان و  طور  كرده  ان ياند  به  كنندگان  مصرف  كه  اند 
  يآورجمع  يبرا  يارتباط جمع  يهاتي وب سا  يهااز انجمن  ياندهيفزا

درباره   تصم   برندها اطلاعات  از  اطلاع  استفاده    د يخر   مات يو  خود 

٣ Aslund & Backstrom 



  ٣٥تا  ٢٧فحات ص،  ١٤٠١، ١سال اول، شماره 
  پژوهشنامه علم مديريت در صنعت 

 
 

- ٣ - 

 

مدلكننديم روش  از  (  ريمس  يساز.  مربعات    ي )براPLSحداقل 
مارك لوكس    روانينفر از پ  ٣٢٦از    يابا نمونه  قيمدل تحق  شيآزما

رسانه در  م  هاافتهياستفاده شد.    ياجتماع  يهامد  كه    دهندينشان 
شناخت اجتماع  يفرد  ،يمنافع  رابطه    ،يو    ي ارسانه  ياب يبازار در 

ا  ياجتماع اما منافع دوگانه    كند،يم  يگر   يانجي برند م  ژهي رزش وو 
به طور    يو هم برند منطق  يهم تجربه احساس   ن، ي. علاوه بر ا كنندينم

آگاه  يوفادار  يتوجهقابل ك  يبرند،  و  برند  را  ادراك  تيفياز  شده 
ا   راني. مدكننديم  ينيب شيپ از  ها  افتهي   نيبرند معروف ممكن است 

تجربه  "آنلاين  استفاده كنند كه    ياب يبازار   يهايتوسعه استراتژ  يبرا
  ي اجتماع  يارسانه  يهاطيبرند در مح  ژهي ارزش و  ي اب ي و ارز  "برند  يكل

 . دهنديم شي را افزا

ب ٢٠٢٠(سك يو س   اردوگمز  ا كرده  اني)  از  مطالعه    ن ياند كه  هدف 
به    انيمشتر   يبر وفادار  ياجتماع  ي هارسانه  ي اب ي بازار  ريتأث  ييشناسا 

  ي به نام تجار  ي و حفظ وفادار  جادي ا   نكهياست  با توجه به ا   ينام تجار

است.   ي به مدت طولان  ابانيبازار  ي برا  قيتحق ي از موضوعات اصل يكي
ابزارها  ابانيبازار  وفادار  يبرا  يمختلف  ياز  تجار  ي حفظ  نام    ي به 

كرده  ان يمشتر استفاده  نتاخود  اساس  بر  ا   ما   جي اند.  مطالعه    ن ي، 
در نظر گرفته    ياب يبازار  دي جد  نهيزم ني در ا  شگام يبه عنوان پ  تواند يم

 دهد.  شنهاديكنندگان پ ني تمر ي را برا  كيتاكت ن يشود و چند 

آنلاين    يارابطه  ياب يبازار " با عنوان   ي) در پژوهش٢٠١٨بوتنگ  (  ا يلوو
كرده است كه    انيب   "نگيگناليس  يتئور  دگاهي: د يمشتر  يو وفادار

ا  از  س  ن يهدف  نقش  در    نگ يگناليمقاله،  آنلاين  تعامل  و  مشاركت 
نتا    ي اثرگذار نظر   ي ارابطه  ي اب ي بازار  ج يبر  اساس  بر  علائم    هي بانك 

آنلاين    يارابطه  يهاتيكه فعال  دهدينشان م  جي نتا  ني است. ا  يگذار
آنلاين داشته باشد،    يبه  استفاده از ابزارها  ازي كه ن   ن ياز ا   ش ي، ب   يبانك

تأثيرگذاري مثبت بر   ي برا  دي مناسب و مف ي هاگناليبه ارتباط س از ين 
 دارند.  انيمشتر  ياعتماد آنلاين و وفادار

  
 ي پژوهشهاهيفرض. ٣

 ي اصل هيفرض

 دارد. ريباسلام تأث ينترنتيگري وفاداري مشتريان شركت فروش ا  بازاريابي آنلاين بر ارزش ويژه برند با ميانجي   استراتژي

  يفرع يهاهيفرض

 دارد.  ريباسلام تأث ينترنتيآنلاين بر ارزش ويژه برند شركت فروش ا  بازاريابي .١

 دارد.  ريأثباسلام ت ينترنتيآنلاين بر وفاداري مشتريان شركت فروش ا  بازاريابي .٢

 دارد.  ريباسلام تأث ينترنتيمشتري بر ارزش ويژه برند شركت فروش ا  وفاداري .٣

  مدل مفهومي پژوهش
  
  
  
  
  
  
  

 ) ١٤٠٠،شجاعي فرد و عبدزاده فراگردمدل مفهومي پژوهش( ١-٢شكل 

  

 روش شناسي پژوهش . ٤

نوع همبستگي مي از  و  توصيفي  پژوهش  مورد    باشد.روش  ابزارهاي 
استفاده در اين پرسشنامه استاندارد است كه از روايي و پايايي لازم  

با توجه    گزارش شده است.  ١برخوردار است كه به شرح زير در جدول

تاييد شده است در    به اينكه ميزان آلفاي كرونباخ گويه هاي پژوهش
نتيجه مي توان گفت پرسشنامه اين پژوهش از روايي و پايايي لازم  

  برخوردار است.
  

  . پايايي آلفاي كرونباخ متغيرها١جدول 
  هاي مورد پژوهش  متغير  آلفاي كرونباخ

 برند   ژهي ارزش  و ٠.٨٩٢

  ني آنلا ياب يبازار  ٠.٨٨١

  به برند  يوفادار ٠.٨٣٣

  
  

 وفاداري مشتريان

 ارزش ويژه برند بازاريابي آنلاين 
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 يافته هاي پژوهش. ٥

توان به دو دسته  هاي آماري مورد استفاده در اين پژوهش را ميروش
هاي آماري توصيفي تقسيم كرد. هاي آماري استنباطي و روشروش

هاي  از روش  دهندگانپاسخهاي عمومي  براي بررسي و توصيف ويژگي
روش است.  استفاده شده  توصيفي  مورد  آمار  استنباطي  آماري  هاي 

براي    قيدر اين تحق  . اندشدهاستفاده نيز در زير به اختصار توضيح داده  
اوليه   آزمون    smart pls١٣٫٢٨از    ها دادهتحليل  براي    ي هاهي فرضو 

  . شده استاستفاده   ي خط وني، از مدل رگرستحقيق
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  آمار توصيفي .١.٥
  . آمار توصيفي ٢جدول  

 ي درصد فراوان يفراوان  نمونه  

 ٦٥.٥ ٢٦٣ زن  جنسيت 

 ٣٤.٥ ١٢١ مرد 

 ١٢.٨ ٤٩ ليسانس  فوق  تحصيلات 

 ٣٦.٧ ١٤١ ليسانس 

 ٢٨.٩ ١١١ فوق ديپلم 

 ١٦.٤ ٦٣ ديپلم 
 ٥.٢ ٢٠ زير ديپلم 

سال   ٣٥-٣٠  شرايط سني  ٣١.٥ ١٢١ 

سال   ٤٠-٣٥  ٤٧.٧ ١٨٣ 

سال به بالا   ٤٠  ٢٠.٨ ٨٠ 

  
  ها آزمون نرمال بودن داده

ها آزمون  داده  يدگيو كش  يها چولگ منظور آزمون نرمال بودن دادهبه
.  باشديم  ع يعدم تقارن تابع توز   اي از تقارن    ي اريمع  ي. چولگشوديم

نامتقارن    عي توز  كي   يصفر و برا  يكاملاً متقارن چولگ  عيتوز   كي   يبرا
نامتقارن    عي توز  ي مثبت و برا  يبالاتر چولگ  ر يبه سمت مقاد  يدگيبا كش

مقاد  يدگيكش  اب  سمت  چولگكوچك  ر يبه  مقدار  است.    يمنف  يتر 
ارتفاع    يدگيكش دهنده  به  تاس  عيتوز   ك ينشان  د .    گر يعبارت 

نقطه ماكز   يمنحن  ياز بلند  ياريمع  يدگيكش است و مقدار    مميدر 
برابر    ع يتوز  يبرا  يدگيكش   ي عنيمثبت    يدگي. كشباشديم  ٣نرمال 

توز توز   ع يقله  از  نظر  ب  عيمورد  كش  الاترنرمال  نشانه    ي منف  يدگيو 
توز  ترنييپا از  قله  برا  عيبودن  است.  توز   ينرمال  در  كه    t  عيمثال 

  بيانگر اين است است كه دادها غير نرمال است لذا  ها  داده  يپراكندگ
  )ارائه شده است.٣ها در جدول (داده  يدگيو كش  ي چولگ  يبررس  جي نتا

  
  ها. آزمون نرمال بودن داده٣جدول 

  
  

  
  

  آمار استنباطي .٢.٥
نرم در  پژوهش  در    Smart Plsافزار  ابتدا مدل  بتوان  تا  گرديد  اجرا 

قالب قوانين آمار استنباطي به كشف الگوها در نمونه و تعميم آن به  
جامعه پرداخت. الگوهاي كشف شده در نمونه پژوهش حاضر در قالب  

گردد. البته با توجه به  ي) دروني(ساختاري) ارائه ميريگاندازهبيروني( 
نرم در  تنها يك مدل  اجرا ميافزاماهيت كوواريانس محور  و ر  گردد 

و متغيرهاي مكنون را در قالب    سؤالاتمحقق بايد يكبار روابط بين  
مدل دروني به سنجش گذارد. بنابراين  در اين قسمت از پژوهش ابتدا  
است   سازه  روايي  و  پايايي  بررسي  به  كه  بيروني  مدل  آزمون  به 

به آزمون فرضيه ها  ميپردازيم نيز  ب   و يكبار  ر  در قالب مدل دروني 
  .ميپرداز يمآمده از ادبيات پژوهش 

  پژوهش  يرهايمتغ  تعداد   يچولگ  يدگيكش  حداقل  حداكثر
٠/ ١٢٢ ٥ ١٤  ٠/ ٢٨٢  برند   ژهي ارزش  و ٣٨٤ 

٠٣/ ٢٦٧ ٥ ٢٥ -  ٠/ ٣٨٧   ني آنلا ياب يبازار  ٣٨٤ 

٠/ ٤٧٦ ٥ ١٤  ٠/ ٥١٨   به برند  يوفادار ٣٨٤ 
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  استاندارد  بيضر نيدر حالت تخم يرونيب هيمدل اول ريتصو .٢شكل

  ي مدل بيروني هاآزمون .٣.٥
از   عاملي  مشاهدهپس  بارهاي  به  مربوط  مدل  در  عاملي  بارهاي  ي 
بنابراين    را دارند    ٠.٤همه سوال ها بارعاملي بالاتر از    شوديمملاحظه  

  شده است.  دييتأاين قسمت پژوهش 
  

٤.٥
  پژوهشگيري هاي اندازه بررسي برازش مدل .

  روايي واگرا .١.٤.٥
پايايي   پايايي و  تركيبي  پايايي  و  كرونباخ  آلفاي  سه  توسط  شاخص 

 گيرد. قرار مي سنجش  مورداشتراكي 

داده تحليل  الگوريتم  با  جزئي  مطابق  مربعات  حداقل  روش  در  ها 
)PLS  اكنون نوبت بررسي ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي ،(

كرونباخ آلفاي  تركيبي سازه  است. ضرايب  پايايي  نسبت  و  بيانگر  ها 
باشد. هايش به واريانس كل سازه ميواريانس بين هر سازه و شاخص

از   بالاتر  پايايي  شناخته شده    قبول  قابلميزان    عنوانبه  ٠/ ٧ضريب 
است. نتايج بررسي ضرايب پايايي زير شده است. مطابق با نتايج قابل  

عامل تمامي  زير،  جدول  در  قابل    هامشاهده  تركيبي  پايايي  ضريب 
نيز در حد قابل قبول   پايايي كرونباخ  قبولي دارند. همچنين ضريب 

باشد؛  پايايي اشتراكي كه به معناي تعميم پذيري يك سوال توجه  مي
مي كند يعني معناي واقعي پايايي محسوب مي شود كه مقدار قابل  

از   بالاتر  بايد  مي  ٥/٠قبول  بنابراين  نتيجباشد.  كه  توان  گرفت  ه 
پرسشنامه پژوهش از پايايي مناسبي برخوردار است. در نتيجه مناسب  

  شود. گيري نيز تأييد ميبودن مدل اندازه
  . ضرايب پايايي پرسشنامه ٣جدول

  آلفاي كرونباخ   متغير 
𝛂 > 𝟎. 𝟕 

 پايايي تركيبي 
𝐂𝐑 > 𝟎 

AVE  پايايي اشتراكي  
COMMUNALITY>٠٬٥  

 ٠.٧٠٣ ٠.٥١٠ ٠.٩٣٧ ٠.٩٠٢ برند   ژهي ارزش  و

 ٠.٧٣٥ ٠.٥٥٥ ٠.٨١١ ٠.٧٥٤  ني آنلا ياب يبازار 

 ٠.٧٣٣ ٠.٥٨٣ ٠.٨٠٧ ٠.٨٣٦  به برند  يوفادار

  
همانطور كه در جدول قابل مشاهده است، مقدار خروجي حاصل از  

بدست    ٠.٥هاي مدل مقدار ملاك حداقل برابر  سازهانجام براي تمامي  
- گيري تأييد ميهاي اندازهآمده است، در نتيجه مدل و برازش مدل 

  شود.
  AVE اساس بر مدل هاي روايي همگراي سازهلف) ا

تر  خوشبختانه كليه ضرايب روايي همگرا در اين قسمت پژوهش بزرگ
گزارش شده است بنابراين روايي همگراي پژوهش  توسط اين    ٠/ ٥از  

  .شوديم د ييتأآزمون نيز 
 .باشد CR>AVEكه  CR ,AVEب )آزمون مقايسه 
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در سال   نظريه هنسلر  اساس  دو    ٢٠٠٩بر  اين  از  نتايج حاصل  بايد 
است     CR>AVEخوبي نشان دهد كه  باشد كه به  ياگونهآزمون به  

  + است.١و  ١-بين  رها يمتغو ضريب همبستگي بين اين 

كه ضرايب     دهد يمخوشبختانه نتايج حاصل از انجام اين آزمون نشان  
CR از   رها يمتغكليهAVE  است. تر بزرگ   

  
  هاي پژوهش بررسي فرضيه. ٦.٥

  

  

  
  

  . تصوير مدل اوليه بيروني در حالت تخمين ضريب معناداري ٢شكل
  

  

  
  

  . تصوير مدل اوليه بيروني در حالت تخمين ضريب معناداري ٣شكل
  

  هاي پژوهش . بررسي فرضيه٦جدول

  Original Sample (O) T  P Values 
 ٠.٠٠٠  ٥.٩١٢  ٠.٢٥٨ ارزش  ويژه برند >-بازاريابي آنلاين  

 ٠.٠٠٠ ٢١.٢٤٣  ٠.٦٥٥ وفاداري  به برند  >-بازاريابي آنلاين  

 ٠.٠٠٠ ١٢.٠٥  ٠.٥١٢ ارزش  ويژه برند  >-وفاداري  به برند  

  
  آزمون سوبل  
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يك    ريتأثي قبل براي آزمودن  هاقسمتعلاوه بر مطالب ارائه شده در 
به نام آزمون سوبل وجود دارد كه   پركاربردمتغير ميانجي يك آزمون 

متغير    ٢ميانجي يك متغير در رابطه ميان    ريتأثبراي بررسي معناداري  
  ٢٥٠ي بالاي  هانمونهكه كاربرد اين روش براي    روديمديگر به كار  

   نفر بيشتر كاربرد دارد.

𝑧 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =  
𝑎 × 𝑏

ඥ( 𝑏٢ × 𝑠௔
٢) + (𝑎٢ × 𝑠௕

٢) + (𝑠௔
٢ × 𝑠௕

٢)
 

اظهار    توانيمباشد    ٩٦/١بيشتر از    T- valueكه در صورتي كه ميزان  
رابطه ميان متغير مستقل وابسته بر متغير    % ٩٥داشت كه در سطح  

ميزان اين  رو  پيش  پژوهش  در  اما  است  معنادار  از    بيشتر    ميانجي 
ثر  بنابراين به سراغ شدت ا  شوديم  د ييتأدر نتيجه    ١.٩٨يعني     ٩٦/١

  .ميرويم

  
  

  (VAF)تعيين شدت اثر 
علاوه بر آزمون سوبل براي تعيين شدت اثر مستقيم از طريق متغير  

. هر چه اين مقدار  شوديماستفاده  (VAF)ي به نام اآمارهميانجي از 
متغير ميانجي دارد    ريتأثبودن    تر يقوتر باشد نشان از  نزديك   ١به  

  . سنجديمدر واقع اين مقدار نسبت اثر غير مستقيم بر اثر كل را 

𝑣𝑎𝑓 =  
𝑎 × 𝑏

(𝑎 × 𝑏)𝑐
 

ه  ب  ١.٤٤كه ميزان تعيين شدت اثر    دهد يمنتايج به دست آمده نشان  
متغير ميانجي    ريتأثبودن    تريقونشان از  دست آمده است در نتيجه  

سنجد يمدارد در واقع اين مقدار نسبت اثر غير مستقيم بر اثر كل را 

  
  بحث و نتيجه گيري. ٦

بازاريابي الكترونيكي عبارت است از بكارگيري  پيشين طبـق گـزارش  
پيامهاي    كانال نشر  منظور  به  مشتريان  با  ارتباط  هاي    الكترونيكي 

كوشد كه با استفاده از ابزارهاي خاص  بازاريابي. اين نوع بازاريابي مي
خود مخاطبان را به سمت سازمان جذب نموده و هدف نهايي بازاريابي  
(كسب سود) را محقق سازد. از سوي ديگر در شرايط رقابت كنوني،  

  توانند براي حفظ و بهبود جايگاه خود در برابر مي  شركت هاي انلاين 
ديگر و تاثيرگذاري بر ترجيح مشتريان در انتخاب خدماتشان    رقباي  

به حفظ  لاين  آنشركت هاي ياز  ن   .از ارزش ويژه برند خود بهره گيرند
و جذب مشتريان ارزنده و افزايش فروش خدمات و همچنين رقابت  

را ملزم ميكند  باسلام      اي انلاين  شركت ه ،  آن هاتنگاتنگ كنوني بين  
انديشي كنند، لذا   براي حفظ مشتريان خويش، چاره  هرچه سريعتر 

بازاريابي   هاي  استراتژي  برند  آبكارگيري  گيري  موجب شكل  نلاين 
آنلاين  نظر مي شود همانگونه كه شركت  براي شركت مورد    خاصي 

به عنوان    است  توانسته    كارهاي كوچكوبستر كسب  ايجاد    با   باسلام 
كارآفريني   حوزه  در  ويژه  برند  يك  به  را  خود  اينترنتي  شركت  يك 

اينكه   يعني  كند   محصولات  ايجاد  اصيل  سازندگان  اينجا 
بيغيركارخانه و روستاهاي مختلف  از شهرها  فروشند؛  واسطه مياي 

ديده مي و مشتريان وفادار خود رابيشتر  باسلام  مي  شوند  در  يابند. 
بينند كه شايد در دكان  گيري از محصولاتي ميخريداران تنوع چشم

گفت فروشندگان  با  نباشد.  عطاري  ميهيچ  امتيازها،  وگو  و  كنند 
تجربهديدگاه را ميها و  هزينههاي ديگران  پردازند،  اي كه ميبينند. 

مي فروشندگان  حساب  به  دريافتي  زماني  از محصول  كه  راضي  رود 
و اين مساله خود نه تنها باعث پشت تازي اين شركت از رقباي    باشند

تخفيف شيراز  و  كالا  ديجي  مانند  شده    بزرگي  غيره  بلكه  و  است 
توانسته است مشتريان خاص خود را در بازار بدست آورد. اگرچه وجود  
رقباي بزرگي مانند ديجي كالا قابل انكار نيست و شايد بتوان گفت  

بالاتر مشتريان  ديجي كالا به اين سازمان به برتر بودن   دليل شناخت
بلكه   نيست  تر  مناسب  قيمت  با  محصول  ارائه  يا  خدمات  ارائه  نوع 
تبليغات و طول عمر اين سازمان توانسته است آن را به عنوان يك  
فروش شركت   حوزه  به  توجه  با  اما  كند  تبديل  قوي  انلاين  شركت 

باسلام اين شركت در ج  به عنوان  اينترنتي  توانسته است  ايگاه خود 
برند  رضايت    يك  و  وفاداري  ايجاد  باعث  شود  ويژه  مشتريان  مندي 

از   بخشي  آنلاين  عنوان يك شركت  به  مي شودكه  پيشنهاد  اگرچه 
درآمد خود را جهت ايجاد آگاهي و شناخت خود به مشتريان صرف  

ه اين  تبليغات كند. اما به طور كلي نتايج پژوهش پيش رو تاييد كنند
بازاريابي آنلاين بر ارزش ويژه برند با ميانجيگري    استراتژيمساله است  

 دارد. ريباسلام تاث ينترنتيوفاداري مشتريان شركت فروش ا

  



  ٣٥تا  ٢٧فحات ص،  ١٤٠١، ١سال اول، شماره 
  پژوهشنامه علم مديريت در صنعت 
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