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اي است كه  هاي اينترنتي در ايران مسئله برند شركت يارتقا براي راهكارهاي لازمنبود : چكيده
 برند ارزشثر بر ؤررسي عوامل محاضر ب پژوهشهدف . اي به آن داشت توجه ويژهبايستي 
در اين  تحقيقروش  .است از ديدگاه دانشجويان دانشگاه علامه طباطبائي هاي اينترنتي شركت
ي ئدانشجويان دانشگاه علامه طباطبا پژوهش راآماري  ي جامعهو  استپيمايشي  -توصيفي پژوهش

روش . اند هاي اينترنتي خريد داشته بار از شركت اكنون حداقل يككه ت تشكيل داده است
آماري  ي دسترسي به ليست كامل جامعه با توجه به انجام پژوهش همزمان برخط و عدم گيري نمونه

و اينترنتي استفاده  حضورينامه براي اين منظور از پرسش .اي در دسترس گرفته شد طبقهصورت  به
از  ؛ستاتوزيع نرمال داراي آماري  ي جامعه ،نشان داد كه هاي آماري وتحليل تجزيهپس از . شد

از  ،داد نشان  پژوهشنتايج  .استفاده شد و آزمون فريدمنيابي حداقل مربعات جزئي  آزمون مدل
برخوردارند و   ز اولويتاو خدمات مشتري  ارتباطات بازاريابي، برند ارزشبر  مؤثرميان عوامل 

از عوامل بعدي  و وفاداري برند تعاملاتشده از برند،  كيفيت ادراك ،آگاهي برندترتيب،  به
  . روند شمار مي به برند ارزشاثرگذار بر 

 
  خدمات مشتري ،ارتباطات بازاريابي ،هاي اينترنتي برند، شركت ارزش :كليدي هاي هواژ
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  مقدمه
ترين موضوعاتي است كه در  يكي از مهم برند ارزشبرندسازي و  ي امروزه پژوهش درباره

با وجود اهميت اين مفهوم، ضعفي اساسي در . شود بازاريابي مطرح مي هاي پژوهشحوزه 
است  برند زشارو جامع براي  متون بازاريابي وجود دارد و آن ناتواني ارائه تعريفي عمومي 

با اين حال گويا توافقي ضمني وجود دارد كه ارزش يك برند اشاره به ارزش . ]9، 27[
  .]7 ،34[دهد اي دارد كه يك برند به يك محصول يا خدمت مي افزوده

خود را ارتقا  برند ارزشد تا هستنهايي  دنبال روش ها به همين تعريف بسياري از شركتبر بنا
از  استثيرگذار أت برند ارزش ير ايجاد يا ارتقايي عواملي كه درو شناسا ازاين ؛بخشند
ها بايستي  رود كه مديران و صاحبان اين شركت شمار مي ترين مراحلي به ترين و اساسي مهم

   .هاي برندسازي به آن بها دهند براي تدوين استراتژي
ها در دستيابي  عنوان ابزاري حياتي براي شركت اطلاعات به وريافن همچنين در حال حاضر

 اطلاعات فناوريريزي  بحث برنامه. شوند ميمعرفي به مزيت رقابتي و نوآوري سازماني 
اي افزايش پيدا  طور فزاينده ها به در سازمان اطلاعات فناوريزماني ايجاد شد كه استفاده از 

 .]5[شدند اطلاعات فناوريكرد و مديران متوجه نقش استراتژيك 

هاي  كامپيوترهاي شخصي، شبكه ماننداطلاعاتي و ارتباطي  هاي وريااز آنجاكه علوم و فن
شاهد ظهور  امروزه پيشرفت و گسترش يافته است، كامپيوتري، اينترنت و پست الكترونيك

كار انتخاب  و  عنوان بستري مناسب براي كسب هايي هستيم كه اينترنت را به ركتش
زيادي را ) ي اينترنتيها شركت(كام  داتي ها شركتهاي برخط يا  امروزه شركت. اند كرده
هاي  در دهه. كنند در اينترنت جستجو مي تنها كار خود را و توان برشمرد كه كسب مي

منجر به توجه بيشتر به پديده  هاي اينترنتي شركتبسياري از   گذشته ظهور و افول گسترده
  .]2[اينترنت شد

و خدمات  ها محصول ،ده مستثني نبودهن قاعهاي اينترنتي ايراني نيز از اي در اين بين شركت
توان به  ها ميترين آن از جمله مهم .كنند متنوعي را به مشتريان گوناگون ارائه مي كمابيش
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سنتر،  گردون، ايران ماركت گستر، فروشگاه ملت، هفت اولين پاساژ الكترونيكي دنيا
  .]6[كرد و غيره اشاره) دي توپ سي(دي ايران وشگاه خريد اينترنتي سيفر

در بخش  كارهاي اينترنتيو رسد كسب نظر مي به ،در سايت الكسا شده انجام هاي با بررسي
ي اينترنتي ايراني از ها شركتو  برخوردار نيستندرونق چنداني از در كشور ما  تجارت

   .]9[برندهاي با ارزشي در نزد مشتريان برخوردار نيستند
يا خدمات خود را از  ها هايي كه محصول شركت هكنندگان ب مصرفرسد  نظر مي واقع بهدر

به  كرده،رابطه برقرار ها ازه كافي اعتماد ندارند تا با آنكنند، به اند طريق اينترنت عرضه مي
اين بسياري از  البته .]1[دها بپردازن اطلاعات مالي و شخصي خود با اين شركت  مبادله
هاي چشمگيري كسب  زي موفقيتمجا تلف با حضور در عرصهخم لدلاي وكارها به كسب

هاي  پژوهش. ]2[شدند تسمجازي هم محكوم به شك كارهايو كردند، بسياري از كسب
هاي استفاده  عوامل فردي چون پايين بودن مهارتمثل مختلفي عوامل  ،گوناگون نشان داد

 نبود مثل و تحصيلي خاص و عوامل گروهياز كامپيوتر و محدود بودن آن به گروه سني 
ساختارهاي سازماني  مانند نبودو خدمات برخط، عوامل سازماني گ استفاده از كالاها فرهن

نتي، و عوامل زيرساختي مانند ايجاد برند اينتر ايروجود استراتژي مناسب ب مناسب، عدم
هاي  امنيت در محيط نبوددم، سرعت پايين اينترنت، دسترسي اينترنت براي عموم مر عدم

هاي  كاربران به روش اعتماد و عدم برخطبودن ريسك در خريدهاي با توجه به بالا برخط 
ت يا پيروزي سدر اين شكصورت برخط  مشكلات در تبادلات پولي بهيا  ]3[نوين تجارت
  .دخيل هستند

و ماهيتي  ]12[شان خدماتي است ي اينترنتي بيشتر فعاليتها شركتكه  با توجه به اين
 ؛]30[ن بيش از پيش برايشان اهميت داردد مشترياناملموس دارند، داشتن برندي آشنا نز

 ها شركتگونه  برند اين يارتقابراي  راهكارهاي لازمنبود  ،رسد نظر مي اين رو بهاز
 .اي به آن داشت كه بايستي توجه ويژه استاي  مسئله

 دبرن ارزشبر  مؤثرعوامل «به اين سوال كلي كه  ،دنبال آن هستيم به مطالعهاز اين رو در اين 
  .پاسخ داده شود» ها به چه ترتيبي است؟ كدامند و اولويت آني اينترنتي ها شركت
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  پژوهشمروري بر ادبيات 
  هاي اينترنتي شركت

وكاري فراهم  نظيري را براي هرگونه كسب هاي بي در دنياي امروزي، اينترنت فرصت
الشي اساسي مواجه كه در بسياري از موارد سازوكارهاي بازار را با چ طوري به ؛آورده است
طح جهان، بر اهميت اين استقبال روزافزون كاربران اينترنت در س ،بنابر آمار. كرده است
جمعيت درصد  7/28كه در حال حاضر حدود   قسميبه . شود روز افزوده مي ابزار روزبه

 8/444معادل  ،2010تا  2000كند و رشد كاربران از تاريخ  جهان از اينترنت استفاده مي
  .]18[درصد بوده است صددر
عنوان بستري مناسب براي  هايي هستيم كه اينترنت را به ركتشاهد ظهور ش مروزها

ي ها شركتي برخط يا به نوعي ها شركتكلي طور به. اند كار انتخاب كرده و كسب
كار خود را در  و شوند كه كسب يي گفته ميها شركتبه ) ي اينترنتيها شركت(كام  دات

- ساختار ي  توان مجموعه سايت را مي وبشركت اينترنتي يا  .]30[كنند مي اينترنت جستجو

و  ها به محصول ها در اين مجموعه اطلاعات مربوط منظور از داده. ها دانست اي از داده يافته
ها  ها و فيلم ها، تصاوير گرفيكي، عكس خدمات و وضعيت سازمان است كه در قالب متن

  .]4[شوند نمايش داده مي
ها Cهر كدام از اين . متمركز كند Cحوزه  سهفعاليتش را در تواند  مي اينترنتيركت هر ش

كه طور همان كه البته  ها هستند تجارت، حوزه محتوي و حوزه اتصالسه حوزه نمايانگر 
  . ]9[ها استرف اختصاري اول كلمات انگليسي آنبرگرفته از ح ،كنيد ملاحظه مي

كه شركت آمازون طور همان، از طريق اينترنت داردها  فروش محصولاشاره به  ،تجارت
اشاره به قرار دادن محتوي در اينترنت  ،محتوي .دهند ي مشابه انجام ميها شركتكام و  دات

هاي  مثال. تواند اين حوزه را در برگيرد مي ها دارد كه از عناوين خبري گرفته تا وبلاگ
كارش را در محيط اينترنت  و ز كسبيي است كه بخشي اها شركت دستهاز ( سي نيوز بي بي

محسوب  ها شركتگونه  در شمار اين) اي اجتماعي است شبكه(بوك  و فيس) كند دنبال مي
انجام  كارهايي كه از طريق آنها، ارتباطات اينترنتي و كسب ها، اتصال پايان و در. شوند مي
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كننده  مينأرين تت ال، كه يكي از بزرگ او اي يها شركتمثل  ؛شود را شامل مي شود مي
  .]15[خدمات اينترنتي در آمريكا است

ي برخط و در فروش هاي خرده توان به فروشگاه در حوزه تجارت ميدر كشور ايران نيز 
 .اشاره كرد )1(شماره  نموداربه موارد زير در  ها حوزه محتوي و اتصال

  
  هاي اينترنتي شركت برند ارزش

سال  120عنوان يكي از ابزارهاي مهم بازاريابي حدود  به برند ارزشاز نظر تاريخي، از عمر 
قرار گرفته است و  پژوهشگراناي مورد مطالعه  طور گسترده به برند ارزشمفهوم . گذرد مي

اي است كه به يك محصول يا خدمت  ويژه ، ارزش برند ارزشاشاره به اين مفهوم دارد كه 
ي ها شركتندرت براي ارزيابي  هوم بهبا وجود اهميت اين مف. شود از طريق نامش داده مي

  .]29، 31[ه استشداستفاده  اينترنتي

 هاي اينترنتي حوزه تجارتشركت
  كام كتاب فروش دات

  بزرگترين فروشگاه اينترنتي كتاب ايران
  فروشگاه برخط نرم افزار

  دي نرم افزار و فروشگاه برخط خريد سي
 بازي كامپيوتري 

 هاي اينترنتي حوزه اتصالاتشركت
  /http://www.accir.comاينترنت البرز      

 شاتل
  http://www.parsonline.comآنلاين  پارس

  /http://www.tstonline.comتراشه سبزتهران
 /http://www.yazd.co.irپيشگامان كوير    

  هاي اينترنتي حوزه محتوي شركت
  شبكه خبري تابناك
  شبكه خبري ايرنا

  كليه وبلاگ هاي شخصي
http://naghdefilm.parsiblog.com/ 

  كام، جامعه مجازي ايرانيان كلوب دات

 در ايران) برخط(نترنتي هاي اي اي از شركت گزيده .1نمودار 
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بسته به . مطرح كرد برند ارزشتوان سه رويكرد عمده در رابطه  با بررسي ادبيات موضوع مي
  .كند كه كدام رويكرد مدنظر باشد، تعاريف مرتبط با اين مفهوم تغيير مي اين
بر  برند مبتني رويكرد ارزش .1: شود رند مطرح ميب ارزش ي بارهيكرد دركلي سه روطور به

، برند در اين ديدگاه ارزش: مشتري هاي برند براساس ادراك مشتري يا رويكرد ارزش
كنندگان به يك  ست كه از طريق افكار، الفاظ و رفتارهاي مصرفاي ا ودهارزش افز

اساس برند بر رد ارزشيا رويك) ر بازارب نيمبت( رويكرد مالي .2. ]21[شود محصول اعطا مي
شود و بر ارزش  برند مي اشاره به بها يا ارزش يعمومطور  بهدر اين ديدگاه : پيامدهاي مالي

رويكرد تركيبي كه تلفيقي از  .3 پايانو در  ]29، 36[استهاي برند متمركز  دارايي
  .]22[استدوم  واول رويكردهاي 

 ،و بازرگانان پژوهشگراناري از برند، بسي ارزشبه  با وجود رويكردهاي مختلف نسبت
بر مشتري شرايطي را  رويكرد مبتني؛ زيرا دهند بر مشتري را مبنا قرار مي رويكردهاي مبتني

د و از طريق آن شو ر دركت كنندگان راحت هاي مصرف آورد تا نيازها و خواسته فراهم مي
  .]30[كردريزي  آن نيازها طرح يارضا ايرهاي برند آينده را ب بتوان استراتژي

تعيين  ي ربارهالعات نظري و تجربي اندكي دمط ،رسد نظر مي ه بهشدهاي انجام  با بررسي
 اينترنتيي ها شركت) بر مشتري مبتني(برند  ثيرگذار بر منابع ارزشأعوامل و متغيرهاي ت

  .ها اشاره شده استترين آن به مهم زيره است كه در انجام شد
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  اينترنتيي ها شركتبرند  ارزش ي بارهشده در جامان هاي پژوهشمروري بر  .1جدول 
روش/ماريآيجامعه/الؤس  نتايج

 پژوهش
 نويسنده

  )سال(
 و آگاهي وبثيرگذار بر أشده ت مجموعه عوامل شناسايي

  :تصوير وب
 .3 ؛سايت طرحي وب .2 ؛تجارارتباطات تجار و غير .1

  مشخصات فروشنده
 ]26[ خدمات/مشخصات محصول)4

رگذار بر آگاهي وب و تصوير يثأعوامل ت 
بر  مطالعه مفهومي مبتني/.../ دامند؟وب ك
  شده  انجام هاي پژوهشبررسي 

 پيج و وايت
)2002( 

  :برند سايبرها ثيرگذار بر ارزشأل شناسايي شده تعوام
  :ابعاد قدرت تصوير برند) 2 آگاهي برند) 1
  مشخصات -
  كننده نسبت به ارزش و نفع ادراك مصرف -
  گرهاي برند تداعي) 4 برند نگرش) 3

مواردي مثل مفرح و (عوامل تجربي .1 مثلهمچنين عواملي 
 .2 ؛)آرايي و كاربرپسند بندي و صفحه طرح سرگرم كننده،

حاوي اطلاعات مفيد و آموزنده مثل (عوامل اطلاعاتي
، غناي )ها قابليت ارتباط با ساير وب(اينترفيس بودن وب 

بودن  تبط با سادگي و صميميمر(عوامل دوستي .3 ؛اطلاعاتي
 ]25[دهستنثيرگذار أبر عوامل اصلي ت)وب

و جه  برند سايبرها چقدر است ميزان ارزش
نفر از  دويست/ ؟شود عواملي را شامل مي

 دويستدانشجويان كارشناسي سنگاپور و 
نفر از دانشجويان كارشناسي كره جنوبي 

هاي كنفرانس به  كننده در اتاق شركت
 تحليل رگرسيون/ گرانپژوهشخاب انت

 نا و مارشال
)2005( 

اينترنتي هاي  برند شركت ارزشبر  مؤثرشده  عوامل شناسايي
  :خدماتي /فروشي خرده

 .4 ؛خدمات پاسخگو .3 ؛برخطتجربه  .2 ؛ارتباطات عاطفي .1
  ]14[اجرا .5 ؛اعتماد

هايبرند شركتبر ارزشمؤثرعوامل
 /خدماتي كدامند؟/ فروشي اينترنتي خرده

گيري  نمونه(خبرگان برند نفر از  شانزده
يافته و ساختار مصاحبه عميق نيمه /)قضاوتي
 هاي كيفيروش

كروس 
دوليسدس و 
 همكاران

)2006( 

 .2 ؛آگاهي برند .1مجموعه عوامل  ،نتايج نشان داد
وفاداري  .4 ؛شده از برند كيفيت ادراك.3 ؛گرهاي برند تداعي
  عنوان ابعاد اصلي و  به برند
 خدمات مشتري .3 ؛تعاملات .2 ؛ارتباطات بازاريابي .1وامل ع
ثير أبر ابعاد اصلي بر ارزش وب ت مؤثرعنوان ابعاد فرعي  به
 ]17[دنگذار مي

برند كدامند؟/وببر ارزشمؤثرعوامل
 نفر از خريداران برخط عضو هزار سه
كننده  كه يك فراهم 1رانگ زوم

است ) اينترنتي(هاي خدماتي برخط  سرويس
 ؛دهد اختصاص مي 2به كاربران فضا يا هاست

سال كه در سه ماه اخيرشان  45 تا هجدهبين 
همبستگي دو / صورت برخط خريد داشتند به

 متغيره و همبستگي پيرسون

 لين جون
)2006(  

برند  رويكرد سنتي براي سنجش ارزش،نتايج نشان داد
ماري هاي آ پس از تحليل. هاي برخط نيز كاربرد دارد شركت
 .4 ؛تداعي ارزش .3 ؛وفاداري برند .2 ؛آگاهي برند .1عوامل 

 ؛اجرا .2 ؛قابليت وب .1و همچنين عوامل فرعي  تداعي اعتماد
ثيرگذار أبرند برخط ت بر ارزش پشتيباني خدمات مشتري .3

 .]30[ندهست

برند  آيا رويكرد سنتي براي سنجش ارزش
نفر  1026/ هاي برخط كاربرد دارد؟ شركت

دانشجويان كارشناسي و كارشناسي ارشد از 
تحليل / هاي بزرگ استراليا يكي از دانشگاه

  يديأئعاملي اكتسافي و ت

ريوس و 
 ريكلمه

)2008(  

                                                       
1. Zoomerang 
2. host 
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  ها هپژوهش و فرضي مدل
بر  برند مبتني رويكرد ارزش پژوهش،با توجه مباني نظري در اين  شده، انجامهاي  با بررسي
مدل  سويياز . استشده گرفته  درنظربرند  رزشگذاري ا عنوان ملاك ارزش مشتري به

بته ناگفته نماند مدل ال. دشو مياستفاده  ها وتحليل عنوان مدل مبنا براي تجزيه به ]17[لين جون
 بيشترناپذيري برخوردار است و در  فكه از شهرت وص ]7[اساس مدل آكرلين بر جون

نمودار كه در طور همان .است د، اقتباس گرفته شدهشو مياستفاده  هاين حوز هاي پژوهش
ثير أبرند ت بر ارزش ]17[لين اساس مدل جونمتغيرهاي مختلفي بر ،شود مشاهده مي )2(شماره
 :گذارد كه عبارتند از مي

  
 )1991(برمبناي مدل آكر ) 2006(لين  برند جون مدل ارزش. 2نمودار 

ارتباطات 
  بازاريابي

Marketing 
Communications  

 برند/ وب ارزش
Brand/Web 

Equity  

كيفيت 
 شده  ادراك

 )Perceived 

گرهاي  تداعي
 برند

)Brand 

 آگاهي از برند

)Brand 

Awareness( 

 وفاداري به برند

)Brand 

Loyalty(  

  خدمات مشتري
Consumer 
Services 

  تعاملات
Interactivity 

H1 

H2 

H4 

H3 

H15 

H14 

H13 

H12 

H11 

H10

H9 

H8 

H7 

H6 

H5 

H16 
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  آگاهي برند )الف
رند كه ب يا يادآوري اين) تشخيص(ايي خريدار بالقوه براي بازشناسيوانت :ست ازا عبارت

در  .]7، 46[است) ...كالا، خدمات، شركت، هتل و(متعلق به طبقه خاصي از محصول
ا اين توصيف كه منظور تشخيص و ب ،حاضر تعريف آكر مبنا قرار گرفته است پژوهش

  .تاسخاصي مدنظر ) سايت وب(يادآوري شركت اينترنتي به

  گرهاي برند تداعي )ب
 براي مثال. به برند پيوند خورده باشد صورت ذهني در حافظه شامل هر چيزي است كه به

دونالد، يك بخش بازار مانند كودكان،  تواند يك كاركتر مانند رونالد مك دونالد مي مك
 يياي طلا خدمت، نمادي مانند كمانه مثلاحساس مانند داشتن سرگرمي، ويژگي محصولي 

براي  پژوهشدر اين  .]8[را تداعي كند) عجله(و سبك زندگي مانند شتاب داشتن
تصوير برند در قالب  ي بارهدر ]19[گرهاي وب از نظريات كلر ري تداعيگي اندازه
سايت  مثل تصوير وب 2و تجربيسايت  مثل اطلاعات مرتبط وب 1هاي كاركردي ويژگي

  .استفاده شده است

  رندشده از ب كيفيت ادراك) ج
به مزيت يا برتري كلي يك محصول  كننده نسبت قضاوت مصرف «شده،  كيفيت ادراك

ادراك مشتري از كيفيت كلي يا  :ست ازا شده از برند عبارت كيفيت ادراك .]35[»است
شده  كيفيت ادراك. هاي آن به تمايل مشتري به جايگزين برتري يك كالا يا خدمات نسبت

به بعد فني  پژوهشدر اين  .]19[شود عد فني را شامل نميشود و ب يتوسط مشتري تعيين م
ي اينترنتي ها شركتكيفيت كلي  ي بارهبلكه ادراك مشتريان درپرداخته نشده است كيفيت 

ي ها شركتشده  گيري كيفيت ادراك براي اندازه پژوهشدر اين  .يده شده استسنج
شده را در قالب  فيت ادراككه ارزيابي كي ]30[همكاراناز  نظريات يو و  وب/ اينترنتي

   .كيفيت، اجرا و اعتماد پيشنهاد دادند، استفاده شده است

                                                       
1. functional attributes 
2. experiential attributes 
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  وفاداري برند) د
در تعريفي . كند تعريف مي» دلبستگي يك مشتري نسبت به يك برند«آكر وفاداري برند را 

كه مشتري به يك برند نگرش مثبت دارد، ميزان  ميزاني ،توان ديگر وفاداري برند را مي
  . ]7 ،11[بندي او به برند مزبور و قصد ادامه خريد در آينده تعريف كردپاي

به  كنندگان نسبت درجه وابستگي مصرف از طريق حاضر وفاداري برند پژوهشدر 
آتي سايت براي خريدهاي  سايت و همچنين از طريق احتمال مراجعه مجدد به وب وب
اقتباس  ]20[و كلر] 33[همكاران كه براي اين منظور از نظريات يو و يده شده استسنج

  .شده است

  )برند/ عناصر ارتباطي بازاريابي(ارتباطات بازاريابي ) ه
تواند در نقش يك  سايت دارد مي اي و تجاري كه يك وب با توجه به مشخصات رسانه

ي و ا هاي رسانه ي اينترنتي، موجوديت خود را از بابت قابليتها شركت. برند ظاهر شود
توان در قالب  سايت را مي رو كليه ارتباطات يك وب ازاين ؛يت دارندسا تجاري وب

عناصر ) سنتي(ازآنجاكه براي هر شركتي .ارتباطات تجاري و بازاريابي تعريف كرد
عمومي، اطلاعات محصول، ترفيعات  برند در قالب تبليغات، روابط/ ارتباطي بازاريابي
ل اي اينترنتي كه در محيط وب مشغوه شود، براي شركت سازي تعريف مي فروش و تجاري

هاي الكترونيكي تعريف  صورت فرمت ديگر به اي گونه به فعاليت هستند همين عناصر به
  . شود مي

  تعاملات) و
هاي ديگر  كه آن را با ساير رسانه استهاي وب  ترين مشخصه تعاملي بودن يكي از مهم

ها را  طرفه پخش رسانه يك، شيوه سنتي ارتباط ويژگي تعاملي وب. سازد متمايز مي
فراهم آورده  رگون كرده است و امكان ارتباط دوطرفه را براي مشتري و فروشندهدگ

  .]13[است
ها يا  زمينه مذاكره مستقيم مشتري را با فروشنده كه، اين ، اول تواند طرفه مياين ارتباط دو

دسترسي به  كه، اين دوم ؛)مسير ارتباطي دوطرفه(توليدكنندگان را فراهم سازد و بالعكس 
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فرآيند خريد   كه، سوم اين ؛) سازي شخصي(كند نيز فراهم را اطلاعات شخصي افراد
هدايت   ي زمينه كه، چهارم اينو ) فرآيند سفارش(اهم آورد صورت مستقيم و برخط را فر به
  .]28[)مسيريابي(كندو خدمات را فراهم  شتري براي دريافت اطلاعات محصولم
  يخدمات مشتر) ز

كار در برطرف كردن  و معناي توانايي يك كسب طور عمومي به مشتري به مفهوم خدمات
طور  به اينترنتيي ها شركتبرخي از . استكنندگان  مصرفمرتبط ها و نيازهاي  خواسته

در هاي مختلفي براي حمايت از مشتريان  گزينه ،رو لازم است ازاين ؛مناسب طراحي نشدند
 .شود قائل شد به خريد ميمنجر پايانر كليه مراحل مختلفي كه د

  .آمده استزير  هش در جدولپژو هاي ه، فرضيبالا با توجه به توضيحات
  پژوهش هاي هفرضي .2جدول 

 H1 .هاي اينترنتي دارد برند شركت ثير مثبتي بر ارزشأآگاهي از برندهاي اينترنتي ت

 H2 .هاي اينترنتي دارد شركتبرند  ثير مثبتي بر ارزشأگرهاي برندهاي اينترنتي ت تداعي

 H3 .هاي اينترنتي دارد برند شركت ثير مثبتي بر ارزشأشده از برندهاي اينترنتي ت  كيفيت ادراك

 H4 .هاي اينترنتي دارد برند شركت ثير مثبتي بر ارزشأداري نسبت به برندهاي اينترنتي توفا

 H5 .هاي اينترنتي دارد ثير مثبتي بر آگاهي از برند شركتأارتباطات بازاريابي ت

 H6 .هاي اينترنتي دارد گرهاي برند شركت ثير مثبتي بر تداعيأارتباطات بازاريابي ت

 H7 .هاي اينترنتي دارد شده از برند شركت ثير مثبتي بر كيفيت ادراكأارتباطات بازاريابي ت

 H8 .تاثيري دارد هاي اينترنتي چه ثير مثبتي بر وفاداري برند شركتأارتباطات بازاريابي ت

 H9 .هاي اينترنتي دارد ثير مثبتي بر آگاهي از برند شركتأتعاملات ت

 H10 .هاي اينترنتي دارد ثير مثبتي بر وفاداري برند شركتأتعاملات ت

 H11 .هاي اينترنتي دارد شده از برند شركت ثير مثبتي بر كيفيت ادراكأتعاملات ت

 H12 .هاي اينترنتي دارد اي برند شركتگره ثير مثبتي بر تداعيأتعاملات ت

 H13 .هاي اينترنتي دارد ثير مثبتي بر آگاهي از برند شركتأخدمات مشتري ت

 H14 .هاي اينترنتي دارد گرهاي برند شركت ثير مثبتي بر تداعيأخدمات مشتري ت

 H15 .هاي اينترنتي دارد شده از برند شركت ثير مثبتي بر كيفيت ادراكأخدمات مشتري ت

 H16 .هاي اينترنتي دارد ثير مثبتي بر وفاداري برند شركتأخدمات مشتري ت
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  هاي پرسشنامه اجزاي مدل و گويه .3جدول 
  )نامههاي پرسشسنجه(هاگويه ابعاد  شاخص

ارزش برند 
  وب/ 

  خريدهاي مجدد
1...سايت [باز هم از 

  .كنم خريد مي]
  .هستمراضي  ]...سايت [به طور كلي از خريدم از 

  ).برعكس(كنم  به كسي پيشنهاد نمي  را ]...سايت [خريد از 

  ترجيجات
هاي ديگر كالاي  تي اگر سايتدهم؛ ح را ترجيح مي ]...سايت [هميشه خريد از 

  .نظر مرا داشته باشندمورد

آگاهي 
  برند

  .را از روي ظاهرش تشخيص دهم ]...سايت [توانم  سرعت مي به  تشخيص

  به ياد آوردن
  .را به خاطر آورم] ...سايت  [توانم صفحه خانه سرعت مي من به
  .خاطر آورم را به] ...سايت  [توانم لوگوي سرعت مي من به

  .آيد به ذهنم مي ]   ..سايت  [خواهم چيزي بخرم اول از همه نام  وقتي مي

ني، روزنامه ها، تبليغات تلويزيو سايت را بر روي وب] ...سايت  [من اغلب نام   حضور
  .بينم ها يا مجلات مي

گره تداعي
  اي برند

  تصوير برند
  .كننده است جذاب و سرگرم] ...سايت  [خريد از 
  .توان خريد محصولات متنوعي را مي] ...سايت  [از طريق 

  مرتبط بودن
خواهم بخرم، در  اطلاعات مورد نياز مرا درباره كالايي كه مي] ...سايت [

  .ردگذا اختيارم مي
  .رود مطابق با نيازهاي نسل ما پيش مي] ...سايت [  هويت شخصي

كيفيت 
ادراك 
شده از 
  برند

  ).برعكس(ضعيف طراحي شده است ] ...سايت [  عملكرد
قابليت (اعتماد

 )اتكا
  .اطمينان كرد] ...سايت  [توان به خدمات مشتري مي

هاي  قابليت
  ).برعكس(دهد  پاسخ نمي به انتظارات من به سرعت] ...سايت [  خدماتي

وفاداري 
  برند

  وفاداري
هاي ديگر كالاي  دهم؛ حتي اگر سايت را ترجيح مي ]...سايت [هميشه خريد از 

 .مورد نظر مرا داشته باشند

  خريدهاي مكرر
  .ام خريد كرده] ...سايت  [من تاكنون چندين بار از 

  .زنم سر مي] ...سايت  [براي اطلاع از محصولات جديد، مرتبا به 
ارتباطات 
  بازاريابي

عناصر (
ارتباطي 

  تبليغات

هاي تبليغاتي كالاي مورد  معمولاً براي كسب اطلاع بيشتر بر روي آگهي
  .كنم كليك مي]  ...سايت  [ام در علاقه
قائل ) هايي پاداش(سري امتيازاتي  براي هر دفعه مراجعه يك] ...سايت [اگر 

 .مايل بيشتري خواهم داشت تا از آن خريد داشته باشمشود، من ت
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  )نامههاي پرسشسنجه(هاگويه ابعاد  شاخص
/ بازاريابي
  روابط عمومي  )برند

  

، اطلاعات بيشتري درباره خودش بدهد، من بيشتر به ] ...سايت [در صورتي كه 
  .كنم آن اعتماد مي
اعتماد دارم كه خلاف قوانين و مقرارت دولت فعاليت ] ...سايت [براي اين به 

 .كندنمي

  اطلاعات محصول
كند تا تصميم  به من كمك مي] ...سايت  [ات محصول معرفي شده در اطلاع

  .بگيرم آن را بخرم يا نخرم
  ترفيعات فروش

  
، اغلب به آن ) العاده مثلاً فروش فوق(] ...سايت  [براي اطلاع از تسهيلات ويژه 

  .زنم سر مي

  تجاري سازي
  

نحوه انتخاب از اي است كه  به گونه] ...سايت  [ترتيب نمايش محصولات در 
  .كند تر مي مجموعه محصولات را آسان

  .دهد هاي رقيب ارائه مي تري نسبت به سايت محصولات متنوع] ...سايت [

تعاملات 
  دوطرفه

  .آورد نتايج مورد نظر را نمي] ...سايت  [عملگر جستجو در  مسيريابي

  سازي شخصي

توانم سابقه  كنم، مي اگر نام كاربري و رمز عبورم را تايپ] ...سايت [در 
  .خريدهايم را ببينم

دهد كه بتوانم محتواي سايت را صرفاً به  به من اجازه انتخاب مي] ...سايت [
  ).مثل عكس، فلش و غيره(صورت متني ببينم يا به صورت كاملاً پويا 

  .هاي چت فراهم است هاي تعاملي مثل اتاق محيط ]...سايت [در   ارتباطات دوسويه

  يند سفارشفرآ
  

هاي بسيار عالي براي انتخاب كالاي مورد نياز مشتريان  راهنمايي] ...سايت  [
  .تعبيه كرده است

منظور برگشت يا معاوضه  به] ...سايت [هاي موجود در  دستورالعمل/ سياست
  .محصول روشن است

  .ساده است] ...سايت  [فرآيند خريد در 
  .بسيار راحت است ]...سايت [ند خريد در دنبال كردن و اجرا مراحل فراي

خدمات 
  مشتري

ها  ويژگي
  )امكانات(

را براي ارائه ) آفلاين(و هم كنارخط ) آنلاين(هم ارتباط برخط ] ...سايت  [
  .كند خدمات به مشتري فراهم مي

  .ام سر نزده ]...سايت [در » پاسخ به سوالات متداول كاربران«تاكنون به بخش 
عات امنيت اطلا
حريم / شخصي

  خصوصي
  .براي من بسيار مهم است] ...سايت [رعايت حريم خصوصي در 

  .بخش نيست رضايت] ...سايت [خدمات مشتري   تجربه
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  پژوهششناسي  روش
وري اطلاعات جزو آ گيري و روش شيوه جمع توان به لحاظ جهت حاضر را مي پژوهش
آوري  جمع آن به توصيف نتايج در ؛ زيراتوصيفي و آزمون فرضيه دانست هاي پژوهش

خصوص شده در اهميت نسبي عوامل شناسايي ي بارهدر) توصيفي از نوع پيمايشي(ها  داده
و آزمون فرضيه با ) پژوهشجنبه توصيفي (نترنتي از ديدگاه كاربران ايرانيي ايها شركت

فرضيه  جنبه آزمون(ها هاي آماري مناسب براي تعيين معناداري فرضيه استفاده از آزمون
 هاي پژوهشاز نوع  ،حاضر از نظر هدف پژوهش .ترتيب پرداخته خواهد شد به) پژوهش

  . كاربردي است
از  تاكنون كه بودند يئدانشجويان دانشگاه علامه طباطبا نيز پژوهشآماري  ي جامعه
  .اند هاي اينترنتي خريد داشته شركت

هاي مختلف براساس تعداد  انشكدهاي از د طبقهگيري تصادفي  اساس نمونهابتدا تلاش شد بر
گيري شود ولي با توجه به در اختيار نداشتن ليست  طور تصادفي نمونه دانشجويان آن به

رو به نسبت تعداد  ازاين ؛پذير نبود امكانگيري تصادفي  كامل دانشجويان انجام نمونه
ه ميان ناميا لينك اينترنتي پرسش حضورينامه هاي مختلف، پرسش نشجويان دانشكدهدا

  .دسترس توزيع شدشيوه در دانشجويان به
ز اهميت ئحا ،دشو انجام مي كه از طريق اينترنت هايي گيري توجه به يك نكته در نمونه

به آن  پژوهشكه در اين  ]23، 27، 28[گيري است است و آن داشتن چارچوبي براي نمونه
هاي  كلي، به ما امكان دسترسي به نمونهطور هكه اينترنت، ب آشكار است. توجه شد

نيز در ارتباط با مفاهيم سايبري از  پژوهشزماني كه عنوان  ويژه ، بهدهد بازنماتري را مي
تري  ، پتانسيل منظور كردن تنوع بزرگ1برخط  كه پژوهش و خلاصه آن جمله اينترنت باشد

  .]31[آورد فراهم ميايي بيروني بالاتر را براي اطمينان از بازنمايي بيشتر و رو

                                                       
1. online research 
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يا  مبنا هاي الكترونيك، اينترنت ايشامروزه ديگر رشد و گسترش اينترنت، امكان انجام پيم
پژوهش . را فراهم آورده است 2بر پست الكترونيك هاي مبتني ويژه پيمايش و به 1بنياد وب

چيزي كه  دهد؛ برخط به پژوهشگر امكان گذر از موانع جغرافيايي، فيزيكي، و زماني را مي
با اين همه نبايد از  .]5، 31، 32[شد محسوب مي پژوهشدر گذشته محدويت 

كه  ترين اين مشكلات عبارتند از اين مهم. هاي برخط نيز غافل بود هاي پژوهش محدوديت
هاي داراي دسترسي و  روي جمعيت ها براي پژوهش اين قبيل پيمايشدر درجه نخست، 

نمونه در پيمايش برخط ؛ زيرا استفاده است ترنت قابلكاربران اين ي اصطلاح جامعه به
در  بر آن، افزون. ]4، 5، 11، 32[آناني كه دسترسي به اينترنت و ايميل دارندمحدود است به 

گيرند پرسشنامه را تكميل كنند يا  گويان هستند كه تصميم مي هاي وبي، اين پاسخ پيمايش
حالي است كه درو اين  كنند ياد مي 3يگر عنوان انتخاب نكنند؛ موضوعي كه از آن به

شود نه فقط آناني كه مايلند  پيمايش براي آگاهي از كل جمعيت طراحي و اجرا مي
  .] 10[پرسشنامه را تكميل كنند

 .از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده شد نامهپرسش )قابليت اعتماد(براي سنجش پايايي 
   Cronbach's Alpha = 0.8128                         :صورت زير است افزار به خروجي نرم

قابليت  ،است 65/0بيشتر از  )8128/0(شده كه ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه با توجه به اين
  .شود پذيرفته ميقبولي  در حد قابل نامهپرسشاعتماد 

                                                       
1. e-survey or Internet-based survey or Web-based surveys 
2. e-mail surveys 
3. self-selection 
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  هاي پژوهش نتايج پايايي مجموعه شاخص .4جدول 

 ها الؤتعداد س  ابعاد  مفهوم
  )ها گويه(

اي كرونباخ آلف
  )نهايي(

  77/0  4  ترجيحات .2 ؛خريدهاي مجدد .1  ارزش برند
  82/0  5  حضور .3 ؛به ياد آوردن .2 ؛تشخيص .1  آگاهي برند

  گرهاي برند تداعي
   ؛مرتبط بودن .2 ؛تصوير برند .1

 هويت شخصي.3
4  78/0  

كيفيت ادراك 
  شده از برند

  ؛)قابليت اتكا(اعتماد .2 ؛عملكرد .1
  هاي خدماتي تقابلي .3

3  89/0  

  75/0  3   خريدهاي مكرر .2 ؛وفاداري .1  وفاداري برند

  ارتباطات بازاريابي
اطلاعات  .3 ؛روابط عمومي .2 ؛تبليغات .1

  سازي تجاري .5 ؛ترفيعات فروش .4 ؛محصول
8  90/0  

ارتباطات  .3 ؛سازي شخصي .2 ؛مسيريابي .1  سويهارتباطات دو
   فرآيند سفارش .4 ؛دوسويه

8  74/0  

  خدمات مشتري
امنيت اطلاعات  .2 ؛)امكانات(ها  ويژگي .1

 تجربه.3؛خصوصيحريم/شخصي
4  77/0  

  
  پژوهشهاي  يافتهها و  تحليل داده
  :تلخيص شد زيرشرح  به نتايجخلاصه  هاي توصيفي ها و بررسي نامهآوري پرسش بعد از جمع

 34 ،اند نترنتي داشتهاني كه خريد ايدهندگ از ميان پاسخ پژوهش،هاي اين  با توجه به داده
 درصد دوازدهمجرد،  درصد 33هل و أمتدرصد  شانزدهزن، درصد  14مرد و درصد 

  .بودند ادكتر درصد ششارشد و  كارشناسيدرصد  32كارشناسي، 
از موارد استفاده از  درصد دوازدهتنها  )آماري ي نمونه(كاربران اينترنتي ،دادنشان نتايج 

  1ددهن ه انجام خريد اينترنتي اختصاص مياينترنت را ب
 41(هاي اينترنتي رجا  شركت ي ازآمار ي اينترنتي نمونههمچنين بيشترين ميزان خريد 

در اين بين . بوده است) درصد ده( سنتر ماركتو ايران ) درصد هجده(، آدينه بوك )درصد

                                                       
   است% 19كه اين رقم در آمريكا  درحالي. 1

 Available at http://www.internetbasedmoms.com/net_selling.htm, 2010-05-03 
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 /CD /كتاب( هنگيمحصولات فر ،)هواپيما، قطار، اتوبوس، كشتي(بليط  مانندكالاهايي 
DVD (و بليط)با بيشترين ميزان استقبال مواجه ) دستهنسرت، مسابقه ورزشي و از اين ك

 .بوده است

از  علت كم بودن حجم نمونه، ، بهپژوهشهاي  تحليل فرضيه رايبدر بخش استنباطي 
ستفاده تحليل داده او براي تجزيه PLSافزار  يابي حداقل مربعات جزئي با استفاده از نرم مدل

شود و براي هر بخش  هاي چندگانه استفاده مي ، از رگرسيونPLSهاي  در مدل. شده است
محاسبه ) Rsq(و مقدار ضريب تعيين ) t(عدد معناداري ) R(از رگرسيون مدل، ضريب اثر 

  . شود مي

  
  يابي معادلات ساختاري مدل .3نمودار 

RSq=0.203 

خدمات 
 مشتري

 تعاملات

آگاهي 
 برند

وفاداري 
 برند

كيفيت 
ادراك شده از

 برند

گرهاي تداعي
 برند

ارزش وب
 برند/ 

ارتباطات 
 بازاريابي 390/0

313/0  

500/0   140/0  

274/0 

428/0

044/0

132/0-

0.004-  

171/0  

336/0  

043/0  

152/0.

385/0  

005/0-  
093/0  

)674/2( 

626/2 

214/1 

)0.831(  )370/1( 

765/3 

)367/0( 

)420/2(

)657/3(

)061/0-(

)052/0-(

)377/1(

)062/1-(

)0.628(  

)3.451(  

)1.994( 

RSq=0.314 

RSq=0.310 

RSq=0.303 

RSq=0.320 
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اند،  يد شدهئأپررنگ ت شده با خطوط هاي مشخص شود، فرضيه يطور كه مشاهده م همان
-شده به هاي نمايش دادهمسير. تر است بزرگ 96/1ها از مقدار آن) t(چون ميزان معناداري

 جدولصورت خلاصه در  نتايج كلي، به. ندهست هاي رد شده چين، فرضيه قطهصورت ن
  .آمده است )5(شماره

 ها هنتايج آزمون فرضي .5جدول 

تيجه ن
 آزمون

 tمقدار 
 آزمون

 مسير اثر وضعيت

6738/2 ئيدأت 3/0 متوسط  < 39/0 < 6/0  آگاهي برند -ارتباطات بازاريابي 

6258/2 ئيدأت 3/0 متوسط  < 313/0 < 6/0  گرهاي برند تداعي-ارتباطات بازاريابي 

2139/1 رد 14/0 ضعيف  < 3/0  شده از برند  كيفيت ادراك -ارتباطات بازاريابي 

7647/3 ئيدأت 3/0 نسبتاٌ قوي  < 5/0 < 6/0  وفاداري برند -ارتباطات بازاريابي 

3674/0 رد 043/0 ضعيف  < 3/0  آگاهي برند -تعاملات 

4201/2 ئيدأت 336/0 متوسط  > 3/0  گرهاي برند تداعي -تعاملات 

3705/1 رد 171/0 ضعيف  < 3/0  شده از برند  كيفيت ادراك -تعاملات 

- رد 052/0 004/0 ضعيف  < 3/0  وفاداري برند -لاتتعام 

8306/0 رد 093/0 ضعيف  < 3/0  آگاهي برند -خدمات مشتري 

- رد 0611/0 005/0 ضعيف  < 3/0  گرهاي برند تداعي -مات مشتريخد 

6573/3 ئيدأت 3/0 متوسط  < 385/0 < 6/0  شده از برند  كيفيت ادراك -خدمات مشتري 

3773/1 رد 152/0 ضعيف  < 3/0  وفاداري برند -خدمات مشتري 

- رد 0617/1 132/0 ضعيف  < 3/0  )برند(ارزش وب  -آگاهي برند 

6258/0 رد 044/0 ضعيف  < 3/0  )برند(ارزش وب  -گرهاي برند تداعي 

4515/3 ئيدأت 3/0 نسبتاً قوي  < 428/0 < 6/0  )برند(رزش وب ا -شده از برند  كيفيت ادراك 

9938/1 ئيدأت 374/0 ضعيف  < 3/0  )برند(ارزش وب  -وفاداري برند 

 ترتيب به از آنجا كه گرهاي برند و تداعي آگاهي برند ،دهد نشان مي )3(هشمار نمودار
نيست و فرضيه اول معنادار ها با ارزش برند آنرابطه ، است) =t=(، )628/0t-062/1(مقدار 
  .شود ئيد نميأو دوم ت
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با توجه به مقدار . برند دارد بر ارزش) 428/0(شده از برند اثري برابر با  كيفيت ادراك
)451/3t=( ،شود ئيد ميأرابطه معنادار است و فرضيه سوم ت.  

بطه ، را)=994/1t(با توجه به مقدار . برند دارد بر ارزش) 274/0(وفاداري برند اثري برابر با 
  .شود ئيد ميأمعنادار است و فرضيه چهارم ت

، )=674/2t(ر با توجه به مقدا. بر آگاهي برند دارد) 390/0(ارتباطات بازاريابي اثري برابر با 
  .شود ئيد ميأابطه معنادار است و فرضيه پنجم تر

با توجه به مقدار . گرهاي برند دارد بر تداعي) 313/0(ارتباطات بازاريابي اثري برابر با 
)626/2t=( ،شود ئيد ميأرابطه معنادار است و فرضيه ششم ت.  

با توجه به . از برند دارد شده بر كيفيت ادراك) 140/0(ارتباطات بازاريابي اثري برابر با 
  .شود ئيد نميأبطه معنادار نيست و فرضيه هفتم ت، را)=214/1t(مقدار 

با توجه به مقدار . بر وفاداري برند دارد) 500/0(ارتباطات بازاريابي اثري برابر با 
)765/3t=(شود ئيد ميأابطه معنادار است و فرضيه هشتم ت، ر.  

ابطه ، ر)=367/0t(با توجه به مقدار . بر آگاهي برند دارد) 043/0(تعاملات اثري برابر با 
  .شود ئيد نميأمعنادار نيست و فرضيه نهم ت

، )=420/2t(با توجه به مقدار . گرهاي برند دارد بر تداعي) 336/0(تعاملات اثري برابر با 
  .شود ئيد ميأرابطه معنادار است و فرضيه دهم ت

با توجه به مقدار . شده از برند دارد يفيت ادراكبر ك) 171/0(تعاملات اثري برابر با 
)370/1t=(شود ئيد نميأه معنادار نيست و فرضيه يازدهم ت، رابط.  

، رابطه )=t-052/0(با توجه به مقدار . بر وفاداري برند دارد) -004/0(تعاملات اثري برابر با 
  .شود معنادار نيست و فرضيه دوازدهم تائيد نمي

ه ، رابط)=831/0t(با توجه به مقدار . بر آگاهي برند دارد) 093/0(با خدمات مشتري برابر 
  .شود ئيد نميأمعنادار نيست و فرضيه سيزدهم ت

-061/0( با توجه به مقدار. گرهاي برند دارد بر تداعي) -005/0(خدمات مشتري برابر با 
t=(شود مينئيد أمعنادار نيست و فرضيه چهاردهم ت ، رابطه.  
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با توجه به مقدار . شده از برند دارد بر كيفيت ادراك) 385/0(رابر با خدمات مشتري ب
)657/3t=(شود ئيد ميأانزدهم ت، رابطه معنادار است و فرضيه  پ.  

، رابطه )=377/1t(با توجه به مقدار . بر وفاداري برند دارد) 152/0(خدمات مشتري برابر با 
  .شود ئيد نميأت شانزدهممعنادار نيست و فرضيه 

در آزمون فريدمن، با استفاده از . بررسي اولويت، از آزمون فريدمن استفاده شد رايب
بيان بهتر در اين  به. شود بيين واريانس كل مشخص ميها، سهم هر متغير در ت واريانس

آزمون، هر عاملي كه نمره ميانگين بالاتري را از آن خود كند، از ديدگاه افراد جامعه 
توان چنين اظهار داشت،  مي )6(شماره جدولهاي  با توجه به داده .تر تلقي خواهد شد مهم

و  تعاملات ،شده از برند كيفيت ادراكخدمات فروش، آگاهي برند، بازاريابي، ارتباطات 
هاي اينترنتي از ديدگاه  برند شركت ثيرگذاري را بر ارزشأترتيب بيشترين ت به وفاداري برند
  .اند داشته پژوهشآماري  ي افراد جامعه

  نتايج آزمون فريدمن .6جدول 
  رتبه ميانگين  بعد  شماره اولويت

  5,00  ارتباطات بازاريابي   1
  4,74  خدمات مشتري   2
  4,16  آگاهي برند   3
  4,12  كيفيت ادراك شده از برند  4
  3,58  تعاملات  5
  3,54  وفاداري برند  6

  
تر،  بيان دقيق به. استدار  ان معندرصد اطمينا 95ها در سطح  هدر رتب  اين تفاوت ،است گفتني

درصد  پنججا كه اين مقدار از دست آمد، از آن به 000/0 داري در اين آزموناسطح معن
هاي ميانگين موجود در  نمره كهشده كمتر است، نتيجه گرفته شد  خطاي درنظر گرفته

  .معني دارند) 6(شمارهجدول 
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  گيري بحث و نتيجه
م بر مستقيطور غير اطات بازاريابي و خدمات مشتري بهارتب هدست آمد هبا توجه به نتايج ب

به ساير عوامل برخوردار  ترتيب از اولويت بالاتري نسبت ثيرگذار بودند و بهأبرند ت ارزش
ثيري أت، ارتباطات بازاريابي از طريق تمشخص اس) 3(شماره نمودارطوركه در  همان .بودند

برند  ارزش بر گذارد، برند و وفاداري برند ميي گرها كه بر متغيرهاي آگاهي برند، تداعي
در  ]16[ن و همكاراناهرمدست آمد كه  هاين نتيجه هم درحالي ب. استيرگذار ثأت

در  مؤثرترين عوامل  از مهم يعنوان يك به را ارتباطات بازاريابيخود  هاي پژوهش
- هاي بازاريابي به ليتكه فعا بودحاكي از آن  هاآن هاي پژوهش نتايج ند وبرند نام برد ارزش

ثير أبرند نيز ت طور غيرمستقيم بر ارزش گذارد و به ثير ميأريان توفاداري مشت طور مستقيم بر
  .خواهد گذاشت

خدمات  ،گذارد برند مي ثير غيرمستقيم بر ارزشأامل بعدي كه از ديدگاه مشتريان تع
 ]30[ريوس و ريكلمه مانند پژوهشگرانيدست آمد كه  هاين نتيجه درحالي ب. است مشتري

مستقيم بر  تأثيركه  دترين عواملي قلمداد كردن عنوان يكي از مهم عامل خدمات مشتري را به
اي را نشان  حاضر نيز نتايج مشابه پژوهش گذارد كه نتايج از برند مي شده كيفيت ادراك

  .دهد مي
. يستگذار نأثيرتبرند  طور مستقيم بر ارزش آگاهي برند به ،نشان داد پژوهشنتيجه ديگر 

برند   آگاهي تأثير. مقايسه كرد ]16[هرمان و همكاران پژوهشتوان با نتايج  اين نتيجه را مي
رانش اثر آگاهي برند كه هرمان و همكاطور همان ؛توان ناديده گرفت برند را نمي بر ارزش

. گذارد سزايي مي به تأثير برند مستقيم تفسير كردند كه بر ساير ابعاد ارزشرا اثري غير
شايد . گذارند برند نمي معناداري بر ارزش تأثيرگرهاي برند  همچنين با توجه به نتايج، تداعي

كه در  طور تعبير كرد كه با توجه به اين گرهاي برند را نيز اين گذاري تداعيتأثير بتوان عدم
ندارد، معناي كامل وجود  روشي اينترنتي در ايران رقابت بهف  هاي خرده بسياري از شركت

. ها از اهميت چنداني برخوردار نباشد ميان شركت "تمايز"رسد داشتن يا نداشتن  نظر مي به
توان دو عامل آگاهي از  نمي ،انجام دادند ]34[كه يو و دونسو هايي پژوهشالبته با توجه به 
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رند ب آگاهي ،ها به اين نتيجه رسيدندآن .گرهاي برند را از يكديگر جدا دانست برند و تداعي
طور  دهد كه به گرهاي قوي برند يك تصوير خاصي از برند را شكل مي همراه تداعي به

ن دو از هم مستقل البته اين بدان معني نيست كه اي. برند در ارتباط است معناداري با ارزش
گرهاي برند نيز  توان گفت تداعي رو مي ازاين ؛ها استمعني ارتباط نزديك آن نيستند بلكه به

  .در ساير عوامل مثل آگاهي برند نهفته باشد  آن تأثير ،نبوده رتأثي بي
برند  مستقيم بر ارزشغير طور به تعاملاتو  مستقيمطور  به شده از برند كيفيت ادراك

اين . به ساير عوامل برخوردار بودند نسبت بعديترتيب از اولويت  گذار بودند و بهتأثير
 پژوهشنتايجي مشابه با  ]27[يو و دونسو مثل پژوهشگرانيدست آمد كه  هنتيجه درحالي ب

انجام  2001 در سال كه توسط يو و دونسو هايي پژوهشبا توجه به  .دست آوردند هحاضر ب
 سزايي به تأثير ،)41/0(با بتايِ  كيفيت ادراك شده: برند بر ارزش مؤثراز ميان عوامل ، دادند

يت اين عوامل در مطالعات مختلف كه اين موضوع حكايت از اهم گذارد برند مي بر ارزش
  .دارد

نظر گرفتن تواند از طريق در ، تعاملات مي]17[لين با توجه به نتايج مطالعه جونهمچنين 
هاي گفتگو، تابلوهاي اعلانات و يا  سايت مانند اتاق ارتباطات دوطرفه در وب
  .نددهي بهتر مشتريان را فراهم ساز هدايتي و سفارش ي جستجوگرهاي قوي، زمينه

شايد . يي برخوردار استاز اهميت بالا پژوهش عنوان اولويت بعدي وفاداري برند نيز به
هاي اينترنتي  به ساير متغيرها را در نوظهور بودن شركت ين اين متغير نسبتياولويت پابتوان 

نشان داد، وفاداري برند  ]8[رآك هاي پژوهشطور كه نتايج  همان .در ايران جستجو كرد
يده سنج بر است و تحقق آن كه معمولاً از طريق خريد مستمر و متوالي مشتريان امري زمان

  .پيوندند كه ساير ابعاد ارزش برند محقق شوند ، زماني به وقوع ميشود مي
 يارتقا زير را برايراهكارهاي توان  طور خلاصه مي به ،آمده دست ههاي ب با توجه به اولويت

پيشنهاد ي اينترنتي ها شركتايران به مديران و صاحبان ي اينترنتي در ها شركتبرند  ارزش
  :داد



209 ... هاي اينترنتي برند شركت بندي عوامل موثر بر ارزش اولويت

هاي تبليغاتي مناسب  توان از آگهي مي ارتباطات بازاريابي، در بخش تبليغات،  يبراي ارتقا
 رايب. دكردهد، استفاده  مشتريان قرار ميگيري در اختيار  كه اطلاعات كاملي براي تصميم

  .باشد مؤثرتواند بسيار  ان ميهاي تبليغاتي مشتري مثال وجود پاداش
صلاح  و مراجع قانوني ذي ز وجود ارتباطات مستمر با نهادهادر بخش روابط عمومي ني

  .بخشد به شركت ارتقا عتماد و اطمينان مشتريان را نسبتتواند ا مي
خريد داشته  از سايتي كند ترين دلايلي كه مشتريان را ترغيب مي همچنين يكي از مهم

. قاضي هر نوع اطلاعاتي نيستندالبته مشتريان، مت. ي آسان به اطلاعات استباشند، دسترس
بط با نياز آنها را كيفيت، كافي و مرتشوند كه اطلاعات با هايي مي سايت ها جذب وبآن

  .روز باشند استفاده و به شوند كه قابل اطلاعاتي باكيفيت محسوب مي. دكنفراهم 
ترين عاملي كه  گذارد، اصلي مستقيم ميغيرثير أبرند ت زشكه بر ار ارتباطات بازاريابيبعد از 

 ار دهند راهكارهايي است كه بري اينترنتي در ايران بايستي مدنظر قرها شركتمديران 
احساس ناامني و  شود تا مشتريان ات مشتري باعث ميخدم. گذارد مي تأثير خدمات مشتري

، 29[ن خريد به حداقل خود برسانندبه شركت اينترنتي در زما اطمينان خود را نسبت عدم
پاسخ به «درنظر گرفتن بخش مثال ارائه خدمات مختلف به مشتريان مانند  براي .]89
سرورهاي سايت، رعايت حريم خصوصي از طريق  در وب» متداول كاربران هاي الؤس

نظر گرفتن يك فرد برخط و نابرخط با مشتري مانند درزمان  شده، ارتباط هم رمزگذاري
تجربه ملموس كالا يا خدمات  كاهش خلأ ايرتي در هنگام خريد بيقي به شركت اينترنحق
  .هاي اينترنتي قرار گيرد هاي صاحبان شركت بايستي سرلوحه برنامه ...و

 ؛به ساير عوامل برخوردار بودند از اولويت كمتري نسبت عوامل بعديكه اين  با توجه به اين
  .وجود نداشته باشدساير عوامل  يكار براي ارتقاارائه راه رسد لزومي به نظر مي رو به ازاين

ي ها شركتهاي كاري  با توجه به گسترده و متنوع بودن حوزهشود،  در انتها پيشنهاد مي
تواند  متمركز در يك حوزه يا صنعت مي پژوهشياينترنتي در بخش تجارت، وجود 

توان  مثال مي رايب. اهم آوردنفعان آن حوزه يا صنعت فر تري را براي ذي اطلاعات دقيق
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ي ها شركتي اينترنتي را در حوزه بانكداري، بيمه، ها شركتبرند  بر ارزش مؤثرعوامل 
  . كردبررسي  دستكتاب و از اين  مانندرهنگي هاي ف مشغول در حوزه
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