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Abstract 

Introduction: The main purpose of this study was to investigate the factors 

affecting brand equity and the intention to pass online courses on e-learning 

platforms in high school students in Sari. 

research methodology: This research is descriptive-survey in nature and 

applied in terms of purpose and the method of data collection is survey research 

method. The statistical population of this research consists of all high school 

students in Sari Academic year 1399-1400, whose number is 11248. In order to 

determine the minimum required sample size, one class was calculated from 

Krejcie and Morgan table by stratified random sampling method of each 

education area and 384 people were selected as the sample size. To ensure the 

return of this number of questionnaires, 450 questionnaires in the community 

Was distributed. The standard questionnaire of Ray et al. (2020) was used to 

collect information in this study. Structural validity, convergent validity and 

divergent validity were used to assess validity, and combined reliability (CR) 

and Cronbach's alpha coefficient were used to calculate reliability. To analyze 

the data, Kolmogorov-Smirnov test, confirmatory factor analysis and structural 

equation test were used. 

Findings: Findings from data analysis by Smart PLS software showed that brand 

presentation, brand external communication and service experience of the brand 

have a significant positive effect on brand awareness. Also, brand presentation 

and brand external communication has a significant positive effect on the brand 

meaning. Knowledge of the brand and the meaning of the brand has a significant 

positive effect on brand equity. But brand awareness does not have a significant 

positive effect on service satisfaction. The service recipient experience of the 

brand has a significant positive effect on the service recipient satisfaction. 

Satisfaction of services and brand equity have a significant positive effect on the 

intention to take online training courses 

Conclusion: It seems that to improve the response of lipid profile to one session 

aerobic exercise, 15 days’ cinnamon supplementation can be used. 
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Extended Abstract 
Introduction: 

In the present age, we are witnessing far-reaching 

changes in human life, and man has been able to 

overcome many temporal and spatial obstacles with 

the help of scientific advances. In this, information 

and communication (ICT) plays an invaluable role; 

many societies, it has become an integral part of 

human life and has affected various aspects of life 

and has led to extensive changes. With the spread of 

information technology and the penetration of 

telecommunications to the depths of society, tools 

and Teaching methods also changed. The evolution 

of these tools and methods has progressed to the 

point that a new system of education has emerged 

(Gómez, Guardiola, & Rodríguez, 2012). The 

competitive environment of today's world and the 

development of science and technology have made 

the use of e-learning in human society inevitable. In 

the last decade, challenges such as the growing 

demand for education, insufficient budget, shortage 

of formal teachers and the geographical limitations 

of e-learning have come to the fore; So that 

traditional methods of education are no longer able 

to meet the lifelong educational needs of learners 

(Kazemi Malek Mahmoudi et al., 2015). This new 

education system, commonly referred to as the 

Virtual Education System, includes a range of 

technologies such as the World Wide Web, email, 

chat, text and text groups, voice and video 

conferencing over computer networks (regional 

networks, intranets, or Internet) for remote 

presentation. It should be noted that e-learning is a 

broader concept than e-learning, which includes a 

wide range of programs and processes that use all 

available e-media to provide vocational training and 

more flexible training (Virtual Training Courses 

Guide Australia, 2003). Virtual tutorials with 

numerous benefits such as the ability to learn 

anytime and anywhere, cost and time savings, 

flexibility, study method according to user needs, 

access to up-to-date information, etc. Has received 

traditional education and the trend of its use is 

increasing (Chan et al,2021). On the other hand, the 

implementation of each training course requires a lot 

of money and time, so knowing the success rate of 

training courses and their returns is very important 

for managers and is undoubtedly one of the main 

factors affecting the proper return of virtual training 

courses and their continuity. Is attracting customers 

(McMillan & Hwang   ، 2002). Extensive online 

courses available to students have helped them in 

their academic growth. , Is confusing work, and 

students generally choose educational platforms that 

have a better brand image (Ray et al., 2019). 

Branding helps service providers compete for 

features other than pricing (Bailey et al, 2006). In 

this age of dynamic marketing and ongoing 

competition, developing a strong brand image is 

essential to developing an emotional connection 

with users (Gonalz-Mansila et al., 2019). Thus, in 

the midst of the competition of brands in the virtual 

platform market, marketers should focus on brand 

management and apply awareness and 

communication strategies between service and 

consumers (Huang, 2011) and on the other hand it 

can be said that in The third millennium, e-learning 

is not only an alternative, but a necessity, attracting 

the attention of more and more educational 

designers and planners to take a small step towards 

the foundation of the infrastructure. IS Necessary  to 

prepare the cultural context for the movement 

towards virtualization. Virtual education has 

become widespread in Iran during the Corona period 

and all students have been involved and connected 

with it in some way, it seems that understanding the 

impact of the profession Different brand equity 

viewers of e-learning providers can be significantly 

related to the consumer's intention to participate in 

online courses from a particular provider. This study 

will analyze the various predictors of brand equity 

affecting the acceptance of virtual education from 

the perspective of secondary school students in Sari. 

Because studying the effect of such factors can be 

useful in order to improve the services provided and 

the level of virtual education in the country. 

Therefore, the purpose of this study is to investigate 

the factors affecting brand equity and the intention 

to take online courses on e-learning platforms 

among secondary school students in Sari? 

Goal: 

The goal of present study is explaining Examining 

the presentation of the brand, external relations of 

the brand and the experience of the service of the 

brand on the intention to take online training courses 

and the special value of the brand with the mediating 

role of brand awareness, external communication of 

the brand and the meaning of the brand 

Method:  

Present study is applied one in terms of purpose, and 

descriptive-survey one in terms of method of 

fulfilling the work. The statistical population of this 

study consists of all secondary school students in 

Sari, whose number is 11248. To determine the 

minimum required sample size, one class was 

calculated from Morgan table by stratified random 

sampling method of each education area and 384 

people were selected as the sample size. To ensure 

the return of this number of questionnaires, 450 

questionnaires in the community Was distributed. 

The questionnaire designed by Ray et al. (2020) 

include eight dimensions of Brand presentation 

(including advertising, promotion), external brand 

communication (including word of mouth, public 

relations, social influence, online review / ranking), 
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user experience (including core services, service 

space, perceived quality), brand meaning (Includes 

brand personality, brand credibility, perceived  

value, perceived benefits), brand equity, satisfaction 

and intention to use the virtual learning platform Its 

validity has been confirmed through content and its 

reliability through Cronbach's alpha which were 

More than 0.7. To analyze the relevant 

data, we used descriptive indicators in the section of 

descriptive statistics and statistical tests in the 

inferential statistics section the definition of 

regression models to investigate the effect of 

independent variables on the dependent variable 

through structural equation modeling (Smart PLS 

software). 

Findings: 

Descriptive findings based on the gender 

classification showed that 43% of respondents are 

male and 57% female.  The results showed that 

37.80% of respondents in the tenth grade, 32.44% of 

respondents in the eleventh and the lowest The 

number of respondents related to the twelfth grade 

is 29.76% of respondents Also, the number of 

respondents of public schools is 53.89%, the number 

of respondents of non-governmental schools is 

46.11% It can be said according to Kolmogorov test, 

the data are not normal at a significance level of 5%. 

Therefore, structural equation modeling and Smart 

PLS software can be used.The coefficients related to 

the path between the variables are greater than 1.96, 

which indicates the significance of this path and the 

appropriateness of the structural model. Chin 

(1998) considered three values of 0.19, 0.33 

and 0.67 as the criterion values for weak, 

medium and strong values. According to the 

findings, the values of R2 indicate a suitable 

fitness of the model. The GOF standard value is 

0.558. As a result, considering the three values of 

0.01, 0.25 and 0.36, which are introduced as weak, 

medium and strong values for GOF, and obtaining 

0.558, indicates the average fitness of the general 

model.Analyzing of the data showed presented 

brand with an impact factor of 0.238 has an effect on 

brand awareness, presented brand with an impact 

factor of 0.184 has an effect on the brand meaning, 

external brand communication with an impact factor 

of 0.317 has an effect on brand awareness,external 

brand communication with an impact factor of 0.281 

affects the brand meaning, the service recipient 

experience of the brand with an impact factor of 

0.404 has an impact on the brand name, the service 

recipient experience with an impact factor of 0.323 

has an impact on the service recipient satisfaction, 

Awareness of the brand has a significant positive 

effect with an impact factor of 0.477, the special 

value of the brand has an effect, the brand meaning 

with an impact factor of 0.400 has an effect on the 

equity brand, knowledge brand with an impact 

factor of 0.012 on service satisfaction It has an 

effect, the satisfaction of the service recipient with 

an impact factor of 0.115 has an effect on the 

intention to take online training courses and the 

brand equity with an impact factor of 0.618 has an 

effect on the intention to take online training 

courses.  

Results: 

 In this study, the factors affecting the eigenvalue of 

the brand and the intention to pass online courses of 

e-learning platforms in high school students in Sari. 

The results showed that brand presentation, foreign 

brand communication and service experience of the 

brand have a significant positive effect on brand 

awareness. Also, presenting the brand and external 

brand  communication has a significant positive 

effect on the meaning of the brand. Knowledge of 

the brand and the meaning of the brand has a 

significant positive effect on the equity of the brand. 

But brand awareness does not have a significant 

positive effect on service satisfaction. The service 

recipient experience of the brand has a significant 

positive effect on the service recipient satisfaction. 

Satisfaction of the service and the special value of 

the brand have a significant positive effect on the 

intention to take online training courses. In the 

following, all hypotheses will be examined. The first 

and second hypotheses examine the effect of brand 

presentation on brand awareness and the meaning of 

the brand. The results of data analysis have shown: 

with research results (Su and King, 2010; Bill et al., 

013; Shivinski And Dabrovsky, 2015). The results 

of testing the third and fourth hypotheses show that 

external brand communication has a significant 

positive effect on brand awareness and brand 

meaning. The results of this research are in line with 

the researches of Su and King (2010), Shivinsky and 

Dabrosky (2015), Harrison (2018), Peltik (2019). 

The fifth and sixth hypotheses examine the effect of 

service recipient experience on brand meaning and 

service recipient satisfaction. The results show that 

service recipient experience has 40% on brand 

meaning and 32% on service recipient satisfaction, 

according to Kim et al. (2003) Yassin et al. (2007) 

and Filiri et al. (2019). Hypotheses 7, 8 and 9 

examine brand awareness and brand meaning on 

brand equity and the effect of brand awareness on 

service users' satisfaction. The results show that 

brand awareness 40% on brand equity. Brand has an 

effect and 47% of brand meaning has an effect on 

brand equity, but brand awareness has no effect on 

satisfaction, which is consistent with the results of 

studies by Ray et al. (2019) and Ray et al. (2021). 

The last two hypotheses examine the effect of two 

variables of brand equity and customer satisfaction 

on the intention to take virtual training courses. The 

results show that customer satisfaction 11% and 

brand value and 68% affect the intention to take 

virtual training courses In the user's desire to 

participate in e-learning courses. Which has been 

equated with research Kim et al. (2008) , Chen, 

(2013); Lu et al. (2018)
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  های کلیدی:واژه

ارزش ویژه برند ،رضایت  آگاهی از برند ،
 وزش الکترونیکی ،خدمات آم مشتری

 
 

 چکیده

و قصد گذراندن  ینام تجار ژهیبر ارزش و مؤثرعوامل  یبررسهدف اصلی از انجام این پژوهش  :مقدمه و هدف

 شهرستان ساری بوددانش آموزان مقطع متوسطه دوم  در یکیآموزش الکترون هایپلتفرم نیآنلا یهادوره
هدف کاربردی  ازلحاظو  پیمایشی -توصیفینوع  ماهیت از ازلحاظاین پژوهش .  :پژوهش شناسیروش

 هیپژوهش را کل نیا یآمار جامعه باشدمی یاطلاعات استفاده از روش پژوهش پیمایش آوریجمعروش و است 
 هاآنکه تعداد  دهندمی لیتشک 1666-1200سال تحصیلی  یشهرستان سار دانش آموزان مقطع متوسطه دوم

گیری تصادفی شیوه نمونه و مورگـان-کرجسیل حجم نمونه لازم، از جدول جهت تعیین حداق .باشدمی 11822
کسان هر ی باًیتقررفته شد ، با توجه به دارا بودن جمعیتی گکه هر ناحیه به عنوان یک طبقه در نظر  ایطبقه

به  .شدند  حجم نمونه انتخاب عنوانبهنفر  622 ،مساوی در بین مناطق توزیع گردید طوربهها ناحیه، پرسشنامه
گردآوری اطلاعات  جهتپرسشنامه در جامعه توزیع شد.  250جهت اطمینان از بازگشت این تعداد پرسشنامه، تعداد 

، روایی سازهبرای سنجش روایی از  ( استفاده شد.8080و همکاران) یرا استاندارد پژوهش از پرسشنامه نیدر ا
استفاده شد.  آلفای کرونباخ( و ضریب CRاز پایایی ترکیبی)و برای محاسبه پایایی روایی واگرا و روایی همگرا 

تاییدی و آزمون معادلات عاملیتحلیل، آزمون کولموگروف اسمیرنوفهای ها از آزمونداده وتحلیلتجزیهجهت 
  ساختاری استفاده شد.

اده است بود که نشان د Smart PLS افزارهاینرمتوسط  هاداده وتحلیلتجزیهحاصل از  هایافته :هایافته

در  یتوجهقابلمثبت  ریتأث یخدمات از نام تجار رندهیتجربه گ ی وخارج یارتباطات نام تجاری، ارائه نام تجار
ر ب توجهیقابلمثبت  ریتأثی خارج یارتباطات نام تجار ی وارائه نام تجارهمچنین  .دارد یاز نام تجار یآگاه
 یارنام تج ژهیبر ارزش و توجهیقابلمثبت  ریتأث ینام تجار یمعنو  یاز نام تجار یآگاه .دارد ینام تجار یمعنا
خدمات از  رندهیتجربه گ .داردنخدمات  رندهیگ تیبر رضا توجهیقابلمثبت  ریتأث یاز نام تجار یآگاه اما .دارد

 ینام تجار ژهیارزش و و خدمات رندهیگ تیرضا .خدمات دارد رندهیگ تیبر رضا توجهیقابلمثبت  ریتأث ینام تجار
 دارد نیآنلا یآموزش یهابر قصد گذراندن دوره توجهیقابلمثبت  ریتأث

جاری و از طریق ارائه نام ترفت گگونه نتیجه توان اینهای تحقیق میبر اساس یافته.گیری:نتیجهبحث و 

زایش این طریق با افتقویت ارتباطات خارجی برند معنی نام تجاری و تجربه نام تجاری را تحت تأثیر قرارداد و از 
های های آموزش پلتفرمقصد شرکت در دورهو  آنلایننام خدمات  کنندگانارزش ویژه نام تجاری رضایت استفاده

 مجازی را افزایش داد.
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 11  (5) 10؛ 2103 پژوهشی رهیافتی نو در مدیریت آموزشی. -دوماهنامه علمی

  مهدمق
یاری از های علمی به وجود آمده، بر بسای در زندگی بشری هستیم و انسان توانسته با کمک پیشرفت، شاهد تغییرات گستردهحاضر عصردر 

در بسیاری از جوامع  کهیطوربه کند؛نظری ایفا مینقش بی( (1ICTدر این میان فناوری اطلاعات و ارتباطات موانع زمانی و مکانی غلبه نماید.
 با .ده استای شتغییرات گسترده جادیاگذاشته و منجر به  تأثیرمختلف زندگی  هایزندگی بشری شده است و بر جنبه ریناپذییجداجزء 

دچار تحول شدند. تحول این  های آموزش نیزها و روشگسترده شدن فناوری اطلاعات و نفوذ وسایل ارتباط از راه دور به عمق جامعه، ابزار
محیط رقابتی دنیای امروز و  .(ji et al، 2017) شده است ا آنجا پیش رفت که منجر به پیدایش نظام جدیدی در آموزشها تها و روشابزار

از  ییهاچالشکرده است. در یک دهه اخیر، وجود  ریناپذاجتنابتوسعه علم و فناوری، استفاده از آموزش الکترونیکی را در جامعه بشری امری 
بودجه، کمبود معلمان رسمی و عدم محدودیت جغرافیایی آموزش الکترونیکی موردتوجه قرارگرفته  تیکفاعدموزش، قبیل تقاضای روزافزون آم

 Kazemi Malek Mahmoudi et)نیست )فراگیران  العمرمادامسنتی آموزش دیگر قادر به نیازهای آموزشی  یهاروش کهیطوربهاست؛ 

al. 2015.  مانند وب  ییهایآورفنبرند شامل محدوده از آن تحت عنوان نظام آموزش مجازی نام می عموماًنظام آموزشی جدید که این
نترانت و یا ، اییامنطقههای شبکهکامپیوتری ) های، صدا و ویدئو کنفرانس بر روی شبکهمتنو های خبری جهان گسترده، ایمیل، چت، گروه

آموزش الکترونیکی یک  باید به این نکته توجه نمود که ,Buil et al(2013) Schivinski et al(2015) اینترنت( برای ارائه از راه دور است
های الکترونیکی در رسانه از تمامفرآیندهایی است که  و هابرنامه تر از آموزش مجازی است که شامل مجموعه وسیعی ازمفهوم گسترده

 ,Virtual Training Courses Guide Australiaکند )استفاده می ررتیپذانعطاف ای و آموزشهای حرفهارائه آموزش منظوربهدسترس، 

و زمان،  هزینه در ییجوصرفهمانند امکان یادگیری در هر زمان و مکان،  بشمارهای مجازی با برخورداری از مزایای آموزش (.2003
 روزآناسنتی را گرفته است و روند استفاده  جای آموزش ...و  روزبه، روش مطالعه با توجه به نیاز کاربر، دسترسی به اطلاعات یریپذانعطاف

، لذا آگاهی از میزان هستطرفی اجرای هر دوره آموزشی نیازمند صرف هزینه و وقت زیادی  از .) (Chan et al,2021 به افزایش است
بازدهی  بر رگذاریتأث کی از عوامل اصلیاست و بدون شک ی تیبااهمبرای مدیران بسیار  هاآنآموزشی و بازدهی حاصل از  یهاموفقیت دوره
، McMillan & Hwang)باشدیم آنلاین یهادورهاز طریق تقویت قصد شرکت در  هاآنهای آموزش مجازی و تداوم برگزاری مناسب دوره

ر یا شرکت د مجازیآموزش  یهاپلتفرماستفاده کردن از برای  مشتریانتمایل و نیت  عنوانبه آنلاین یهادورهقصد شرکت در  (.2002
بستر  بهترین انتخاب رد کهاوجود د گسترده آنلاین هایدورهاما باید توجه داشت ؛ (Ray et al ،2021) شودتعریف می آنلاین یهادوره

ارزش  هک کنندمی انتخاب های آموزشی راپلتفرم یطورکلبه آموزاندانش و است کرده یاکنندهجیگ کاررا  میان بسترهای موجود از آموزشی
و نشان  بانامها و تعهدات مرتبط ای از داراییارزش ویژه برند مجموعه. (Ray et al ،2019)دارند و رضایت بیشتری از آن بهتری برند ویژه

 (Akturan,2018) باشدیم کندبه یک شرکت یا مشتریان آن، اضافه یا از آن کسر می شدهارائهتجاری، که ارزشی را به یک محصول یا خدمت 
خدمت،  ای خود محصول ایخدمت  ای محصول کی یژگیو ایآ نکهیاست در مورد ا ی. قضاوتاست کنندهمصرف یابیپاسخ تحقق و کام تیرضاو 
 شودمادون تحقق می ایسطوح مافوق تحقق  شامل و ریخ ایمربوط به مصرف را فراهم کرده است  یابیکام تحقق از بخشلذتسطح  کی

Lv et al,2018).) Rap(2015) یدائم ساتیمقا که از انجام کندمی فیتعر یمشتر یبرا یفرد دگاهید کی عنوانبهرا  یمشتر تیرضا 
 ذهنی شتجربه مشتری، واکن .تجربه افراد قرار دارد تأثیرکه تحت  گرددمی یناش یسازمان و عملکرد مورد انتظار مشتر یعملکرد واقع نیماب

ها، نوع قابلیت از اعم خدمت یا و محصول یک ابعاد کلیه علاوهبه و است یک شرکت با غیرمستقیم یا و مستقیم ارتباطات به کنندهمصرف
رضایت بر  کند( بیان می2019) et al,2019) Filieri .)Ray et al ردیگیبرمدر  را غیره و اعتماد ظاهری، قابلیت ترویج، شکل و تبلیغات

از  اهیآگ .باشدیماز نام تجاری و معنای نام تجاری  یآگاه تأثیرولی ارزش ویژه برند  ابدییماساس تعاملات درونی افراد افزایش و کاهش 
 استدمات یا خ از محصولات یعضو طبقه خاص عنوانبهبرند  کیبالقوه در مورد  دارانیخر یادآوری به و ی(بازشناس) صیتشخ ییبرند توانا

کند، می که شرکت ارائه یاز خدمات مختلف کنندهمصرفآگاه کردن  یخدمات برا گانکنندنیتأمدارد که  سروکار یمختلف یهاتیبا فعالکه 
 خاص برند یک مورد در که ، زمانیکنندهمصرف آنی درک/بااحساس برند معنیاما    Filieri,2017)  2007 ;،( yasin et al دهندمیانجام 

 از صویرت یک رود کهبرند بکار می از مشتری غالب درک برای و مدرن ماتخد بازاریابی در مشتری دیدگاه درک برای دارد سروکارشنوند، می
اهی گبر آ رگذاریتأثو  ارتباطات خارجی دو متغیر ارائه نام تجاری (  N ̈arv ̈anen& Goulding,2016) دهدمی توسعه کاربران ذهن در را برند

از  کنندهرفمصآگاه کردن  یخدمات برا کنندگاننیتأمدارد که  سروکار یلفمخت یهاتیبا فعالنام تجاری  ارائه از برند و معنای برند هستند.
نوعی وابستگی که در راستای  عنوانبه( و ارتباطات خارجی برند buil et al,2013دهند )یکند، انجام مکه شرکت ارائه می یخدمات مختلف

مختلف  یهانمانامد؛ این وابستگی ارتباطات بین فردی، تعامل با شوگیرد، تعریف میهای اجتماعی شکل میارتباطات بین فردی در چارچوب

 
1 Information and Communication Technology  
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معنای نام تجاری تنها از طریق فرایندهای ارتباطی و  کندیمبیان  Shahijan et al (2018)(. Akturan et al,2018کند)را هدایت می
و  Kim et al(2003).، (2007) yasin et al است رگذاریتأثبلکه تجربه خود کاربران در معنا بخشی  رندیگینمقرار  تأثیرتحت  دهندهیآگاه

(2019)et al  Filieri  حائزه ر توجه به این مسئلگاز سویی دی دارد.  تأثیربر معنا نام تجاری  کنندگانمصرفنشان دادند تجربه مشتریان و 
جهت ایجاد  رانکارب با احساسی پیوند یک توسعه ایقوی، بر برند تصویر یک مداوم، توسعه رقابت و پویا بازاریابی عصر دراهمیت است که، 

 دیبا ابانیبازار، مجازی یهاپلتفرم بازار موجود در یرقابت برندها انیدر م بیترت نیبداست  صول امری ضروریحقصد استفاده از خدمت یا م
  Ray et al (2021) مثالعنوانبه.  رندیکارگبه را کنندگانمصرفو  خدمت انیو ارتباط م یآگاه یهایو استراتژ شوند برند متمرکز تیریبر مد

به  های آموزش الکترونیکیهای آنلاین از سیستمتأثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند و قصد گذراندن دوره بررسی باهدفدر پژوهشی 
 ایج پژوهشنت. زش الکترونیکی پرداختهای آموهای آنلاین از سیستمبررسی تأثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند و قصد گذراندن دوره

نام تجاری  اگرچه معنای، کننده قوی برای معنای نام تجاری و رضایت مشتری است ینیبشیپیک  کنندهممصرفکه تجربه  داده استنشان 
 تأثیر ماتخد گیرنده رضایت بر ریتجا نام ویژه دارد  و ارزش تأثیر نام تجاری، اما آگاهی از برند بر ارزش ویژه نداردبر ارزش ویژه برند تأثیر 

 .دارد مثبت تأثیر آنلاین آموزشی هایدوره گذراندن قصد بر خدمات گیرنده تجاری و  رضایت نام ویژه ارزش طورنیهم ؛ ودارد مثبت
Prabowo (2019)   ش موردی در آموز آموزش عالی: مطالعه مؤسساتبررسی تأثیر آمیخته بازاریابی در برابر ارزش تجاری در در پژوهشی به

حاصل از این مطالعه نشان داد که عناصر وفاداری به برند و کیفیت درک شده، متغیر ارزش ویژه برند نتایج جاکارتا پرداخت.  BINUSآنلاین 
رسیدند  هبه این نتیجبر اثربخشی یادگیری الکترونیکی پرداخت.  مؤثردر پژوهشی به بررسی عوامل  Wu & lin (2012) کردند. ینیبشیپرا 

ت، عملیاتی، فرآیند خدمت، الزامات اطلاعاتی، سیستم مدیری یهاتیقابلکه در اثربخشی یادگیری الکترونیکی عواملی چون منابع انسانی، 
های آموزشی، پشتیبانی آموزشی، فناوری و درسی، مواد درسی، طراحی آموزشی، فرآیند آموزشی، ردیابی و ناوبری، رسانه یبرنامه یتوسعه

آموزان پسر متوسطه دانش دگاهیدر بستر شاد از د یآموزش مجاز یاثربخشسنجش در پژوهشی به  Bastan dt al,(2021). ارزیابی نقش دارند
 زانیم یطورکلبهصورت گرفته نشان داد که  یهالیتحل بر اساسها افتهی ندپرداخت 1666-1200 یلیدر سال تحص هیلویاول شهرستان کهگ

ارائه  تیفیک نیباشد. بیدر سطح متوسط م هامؤلفه یآموزش در بستر شاد در خصوص تمام ستمیدهندگان از سپاسخ تنباطسمورد ا تیرضا
، یابیارائه بازخورد و ارزش، آموزاندانش نیب یهمکار لیتسه، یفرد یهاتوجه به تفاوت یهامؤلفهدر  یآموزش مجاز یاثربخش، یریادگی

 موک برای سامانه موبایل در طراحی اثرگذار ایها شاخص شناساییبه پژوهشی با عنوان  Farzan et al(2020). مشاهده شد یرابطه معنادار
موک جهت  سامانه موبایل یاثرگذار طراح یهاشاخص پژوهش شناسایی هدف پرداخته است مطالعه کیفی یک :مجازی کارکنان آموزش
 موزشی،پذیرشآ پشتیبانی ،سیستماریّستعامل  یهامقوله به دیباموک  موبایل در طراحیکه  نشان دادندّ هاافتهی بود. کارکنان جازی آموزشم
 یمجاز آموزش یابزارها و هاروش یبررسبه پژوهشی با عنوان   Fareghzadeh et al (2014) توجه کرد یفن یبانیپشت و سیستم فناّوری

ها و روش یریکارگبهو  یسازادهیپ نتایج نشان داد. پرداخته است خدابنده احدو آزاد دانشگاه دیاسات دگاهید از آموزش تیفیک ارتقاء منظوربه
  .، به اساتید در ارتقاء کیفیت آموزش یاری رساندکارآمدیک ابزار  عنوانبهتواند فرایند تدریس می در کنارابزارهای آموزش مجازی 

از  و استفاده هادورهآموزش مجازی جهت جذب افراد برای شرکت در  یهامپلتفرتوجه به اهمیت بعد بازاریابی و برندسازی  باوجود کهحال آن
 قرار یرتأث تحت مجازی را یهاپلتفرمدر   برند ویژه ارزش که عواملی اندکی هایپژوهش اما مناسب یهاپلتفرمو انتخاب  مجازی یهاپلتفرم

سی به برر هاپژوهشاست و اکثر  شدهانجام ندینمایمارزیابی  را ازیمج آموزش یهاپلتفرم یهادوره در شرکت برای کاربر تمایل و دهندمی
موزش آ. در ایران نیز اندپرداخته ...، مهارت مربیان و شدهارائهعوامل مختلف جهت افزایش کیفیت آموزشی مانند نوع روش تدریس، سرفصل 

و این امر موجب افزایش تعداد زیادی  اندآن و با آن مرتبط شده ریدرگ ینوعبه آموزاندانشاست و تمام شده ریدر دوران کرونا فراگ یمجاز
ه ایجاد کرده است ک الکترونیکی آموزش دهندگانارائهرا در میان  یرقابتدر ایران شده و بازار  آنلاینهای آموزش مجازی و دوره یهاپلتفرم

، را مضاعف نموده استمناسب  آنلاین یهادورهقصد شرکت در  تقویت منظوربهبرندسازی و مدیریت برند  در  مؤثرعوامل  اهمیت توجه به
 رفته است گاما پژوهشی در این راستا در داخل کشور صورت ن

 های آموزش الکترونیکی در بینهای آنلاین پلتفرمقصد گذراندن دورهارزش ویژه نام تجاری و  بر مؤثربررسی عوامل پژوهش  هدف، رونیازا
-ارائه دبرن ویژه ارزش مختلف یهاکننده بینیپیش تأثیر درک که رسدبه نظر می .هستشهرستان ساری ه دوم متوسط دورهآموزان دانش

 مرتبط خاص دهندهارائه از آنلاین یهادوره در شرکت برای کنندهمصرف قصد با یتوجهقابل طوربه تواندمی الکترونیکی آموزش دهندگان
کت در تقویت قصد شر تیدرنها و ارتقاء سطح آموزش مجازی شدهارائهدر جهت بهبود خدمات  تواندیمعوامل  گونهنیاکه بررسی تأثیر  باشد
  کشور مفید واقع شود.دروه های مجازی داخل  دهندگانارائهاز سوی   شدهارائهمجازی   یهادوره

ارائه  ویت قصد استفاده از هر خدماتی  یا محصولیگام برای تقکه بیان شد اولین  طورهمان فتگ گونهنیا توانیمدر خصوص پیشینه نظری 
به ایجاد  هاتیفعالاین  (Ray et al،2021) شودیممانند تبلیغات و ترویج انجام  ییهاتیفعالاز طریق  معمولاًنام تجاری است  ارائه نام تجاری 
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ا تا برند ر کندیمبه مشتری کمک  جادشدهیا. آگاهی ندکیمکمک  دهدیمو مزایایی که دوره ارائه  هادورهآگاهی در بین کاربران در مورد 
دهنده خدمات بر آگاهی از برند و  شده توسط ارائهکه برند ارائه اندداده( نشان 2010) So & King(. Berry ،2002درک و به خاطر بسپارد )

فاکتورهای ارائه برند بر آگاهی  عنوانبهلیغات و ترفیع را مثبت تب تأثیرbuil et al (2013 )دارد.  تأثیربرندسازی هتل  ◌ٴ نهیدرزممثبتی  طوربه
نشان  So& King  (2010 ،)Schivinski et al  (2015 ،)Harrison  (2018 ،)Piletic (2019) یهاپژوهش نتایج .انددادهاز برند نشان 

 شودیمداخلی شرکت استفاده  یهاتیفعالائه نام تجاری از گذارد. در ارمی تأثیرداده است که ارائه نام تجاری بر معنای برند و آگاهی از برند 
برند خارجی با  ارتباطات (.Ray et al،2021استفاده جهت معرفی برند شرکت استفاده از ارتباطات خارجی است ) یهاوهیشیکی دیگر از 

 شودیمنخدمات کنترل  دهندگانارائهنیستند توسط افتند که داخلی های مختلف اتفاق میمواردی که در پلتفرم .ارتباطات مختلف سروکار دارد
 (.Berry,2002 ،2010, So&  Kingقرار دهد ) تأثیردیدگاه مشتری در مورد شرکت را تحت  تواندیمکه  ردیگیمو از منابع خارجی صورت 

 دهانبهدهانیا تبلیغات  دهانبهدهان غاتیلتبای، های رسانههای اجتماعی یا کانالارتباطات خارجی برند عموماً از طریق تبلیغات در رسانه
های تجاری و سایتدر وب آنلاینهای بندیها و رتبهاجتماعی از سوی دوستان، همکاران و غیره و بررسی تأثیر، (eWOM) الکترونیکی

(.  اگرچه Ray et al،2021ذارد )گمی تأثیر معنای نام تجاری، آگاهی از نام تجاریکه بر  شودیماجتماعی انجام  یهارسانه یهاپلتفرم
ربه کاربران و تج تأثیراما باید توجه داشت معنای یک نام تجاری بیشتر تحت  گذاردیم تأثیرارتباطات خارجی بر روی معنای یک نام تجاری 

م اغلب از مشاهده مستقی هاآن. دهندیمباشند. تجارب رویدادهای خصوصی هستند که در پاسخ به تحریک رخ از خدمات می کنندگانمصرف
خدمات  دهندگانارائهبازاریابی،  یهاتیفعال(. بخشی از ji et al،2017)شوندیمناشی  اهایرؤیا مشارکت در رویدادها، اعم از واقعی، مجازی یا  و

این امر بسیار مهم است  .را با افزایش کنندهمصرفتا تجربه مثبت  باید فضای خدمات، خدمات اصلی و کیفیت درک شده خدمات را بهبود دهد
مشتری  باتجربهابعاد مرتبط   (So and King, 2010 )بخشدیمتجاری بهبود  باناماحساس کاربر را در مورد نام تجاری و مشارکت او  چراکه

نام  یبامعناکاربر  اند که تجربهدریافته محققان .(Ray et al,2021از: خدمات اصلی، فضای خدمات و کیفیت درک شده ) اندعبارتبا پلتفرم 
مثبت بر  آشنایی  طوربه تواندیمنشان داد که تجربه برند   ji et al (2017). (Keng et al,2013مثبتی دارد ) ,ارتباطو رضایت مشتری تجاری 

یجاد رضایت و افزایش تجربه مثبت موجب ا .قرار دهد تأثیررضایت مشتریان را تحت  بگذارد تأثیربا برند، تصویر برند و شخصیت برند 
ایت بر معنای برند و همچنین رض آورندیمکه کاربران در حین گذراندن دوره آموزش الکترونیکی به دست  یاتجربه. شودیمخشنودی در افراد 

 (.Ray et al,2021) گذاردیم تأثیرمشتری از بستر یادگیری الکترونیکی 
 در را رندب تصویر که ییآنجا برندار معنای درک. دارد سروکار خاص برند یک یدنشن هنگام در کنندهمصرف آنی ادراک/بااحساس برند معنای
در پژوهشی به Mariola) .Ray et al  (2021 )،2005 ( باشدیمدارد داری اهمیت  تأثیرو بر ارزش ویژه آن  کندیم ایجاد کاربران ذهن

ایج تحقیق نتهای آموزش الکترونیکی پرداخت. ای آنلاین از سیستمهبررسی تأثیر عوامل مختلف بر ارزش ویژه برند و قصد گذراندن دوره
 تأثیر دهدنشان می نام تجاریبر ارزش ویژه نیز ، اما آگاهی از برند دارداگرچه معنای نام تجاری بر ارزش ویژه برند تأثیر  ایشان نشان داده 

 به نگرش همچنین و برندها عملکرد یادآوری و دانش تسلط ذهنی، بالای آگاهی یادآوری، ،کنندهمصرف شناخت شامل برند از دارد. آگاهی
 به محدود و است خاص برند یک از فرد یک دانش برند، از آگاهی که کنندمی اشاره Harrison(2018)(. kim et al,2008) است «برند

 جزء دو از برند از آگاهی که کندمی ستدلالا Keller( 1993) که تنها بر اساس استفاده قبلی آن است، نیست. تجاری نام از مشتری دانش
 کهدرحالی است، تجاری بانام قبلی مواجهه تائید برای مشتری توانایی برند شناخت. برند یادآوری و برند شناسایی است، شدهتشکیل اصلی

 یتمز مانند متعددی مزایای دارای رندب از آگاهی بالای سطح این، بر علاوه. است حافظه از تجاری بازیابی دهندهنشان تجاری نام یادآوری
 برای گام اولین برند از آگاهی کندمیبیان    Ray et al(2020) . است مشتری گیریتصمیم فرآیند در انتخاب مزیت و توجه مزیت یادگیری،

 کنندهمصرف کههنگامی  کنندمیبیان   Ray et al(2021) است ترغالب برند باشد، بالاتر آگاهی سطح چه هر و  است برند ویژه ارزش ایجاد
 هاییجمنان چنین ایجاد باعث برند از آگاهی. کندمی ایجاد هاییتداعی و دهدمی اختصاص برند به را معنایی ،کندمی شناسایی را برند یک
ستفاده قصد ا درنتیجهدهد و  افزایش را آن برند ویژه ارزش درک یک نام تجاری، از بیشتر آگاهی داشت انتظار توانمی درنتیجهکه  شودمی

و بر  دهدمی افزایش زمان طول در را برند ویژه ارزش برند از آگاهی کندمیبیان  Harrington(2018) دهدمیمجدد از خدمات را افزایش 
 .ایندنممیگذاشته و از طریق رضایت مشتریان قصد استفاده از خدمات را تقویت  تأثیراز خدمات  کنندگاناستفادهروی رضایت 

،معنای اهی از نام تجاریگرنده خدمات،آگیارائه نام تجاری، ارتباطات خارجی برند، تجربه  سه متغیر اثربخشی  ،شدهبیانمطالب با توجه به   
 پلتفرم آموزش مجازی های آموزشی برای مدل اثربخشی قصد گذراندن دورهو  رضایت گیرنده خدمات، ارزش ویژه نام تجارینام تجاری، 

بر  این پژوهش موردنظرمدل علی  .است شدهارائه 1شکل  در پژوهش ( انتخاب شدند. مدل مفهومیمازندران، شهرستان ساری ان )استانایر
  .است شدهدادهتوسعه و    Ray et al (2020) و  Ray et al(2021)هست که توسط  تحقیقاتی هایمدلاساس 
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مفهومی پژوهش مدل -1شکل   
  .شودمیزیر بیان  هایفرضیهمدل مفهومی بر اساس 
 .داردآگاهی از نام تجاری تأثیر مثبت  برارائه نام تجاری ( 1فرضیه )
 .داردارائه نام تجاری بر معنای نام تجاری تأثیر مثبت ( 8فرضیه )
 .داردنام تجاری بر آگاهی از نام تجاری تأثیر مثبت  خارجی  ( ارتباطات6فرضیه )
 .داردنام تجاری بر معنای نام تجاری تأثیر مثبت  خارجی  طات( ارتبا2فرضیه )
 .داردنام تجاری تأثیر مثبت  بر معناگیرنده خدمات از نام تجاری  ( تجربه5فرضیه )
 .داردگیرنده خدمات از نام تجاری بر رضایت گیرنده خدمات تأثیر مثبت  ( تجربه3فرضیه )
  .داردنام تجاری تأثیر مثبت  آگاهی از نام تجاری بر ارزش ویژه( 3فرضیه )
 داردمعنی نام تجاری بر ارزش ویژه نام تجاری تأثیر مثبت ( 2فرضیه )
 .دارد مثبت تأثیر خدمات گیرنده رضایت بر تجاری نام ویژه ( ارزش6فرضیه)
 .دارد مثبت تأثیر آنلاین آموزشی هایدوره گذراندن قصد بر خدمات گیرنده ( رضایت10فرضیه)
 .دارد مثبت تأثیر آنلاین آموزشی هایدوره گذراندن قصد بر تجاری نام ویژه رزش( ا11فرضیه)

 پژوهش یشناسروش
، توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر هادادهاساس هدف تحقیق از نوع کاربردی و برحسب نحوه گردآوری  روش تحقیق در این مطالعه، بر

شهرستان ساری متوسطه دوم  دوره آموزاندانشاز کلیه  استعبارت اری این پژوهش جامعه آم. بود ( SEM) معادلات ساختاری یسازمدل
-کرجسی . برای تعیین حجم نمونه در این پژوهش از جدولهستنفر  11822برابر  هاآنباشند که تعداد می 1666-1200سال تحصیلی 

گیری به روش تصادفی است. نمونه شدهمحاسبهنفر  636عداد به ت موردنظراست. حداقل حجم نمونه لازم، از جامعه  شدهاستفاده 1مورگـان
و اداره آموزش و پرورش  1قابل بیان است شهرستان ساری درای دو اداره آموزش و پرورش است اداره آموزش و پرورش ناحیه  ای طبقه

مساوی  طوربهها ، پرسشنامههر ناحیهیکسان  باًیقرتبا توجه به دارا بودن جمعیتی ، رفته شد گکه هر ناحیه به عنوان یک طبقه در نظر  8ناحیه 
ارائه نام تجاری  یرهایمتغجهت سنجش  Ray et al (2021)  استاندارد نامهپرسشداده از  یآورجمعجهت  در بین مناطق توزیع گردید.

تجربه ، (یبندرتبه/  آنلایناجتماعی، بررسی ، روابط عمومی، نفوذ دهانبهدهانخارجی برند )شامل تبلیغات  ارتباطات، )شامل تبلیغات، ترویج(
معنای برند )شامل شخصیت برند، اعتبار برند، ارزش درک شده، مزایای درک  ،کاربر )شامل خدمات اصلی، فضای خدمات، کیفیت درک شده(

  Ray et al (2021)ی در پژوهش روایی و پایای است  شدهاستفادهو قصد استفاده از پلتفرم آموزش مجازی   ، رضایت، ارزش ویژه برندشده(
( )شامل 23/0( )22/0)          عبارت است از ارائه نام تجاریو آلفای کرنباخ سنجیده شده است که به ترتیب پایایی و روایی   AVEاز طریق 
(، روابط 26/0(، )36/0) دهانبهندها( )شامل تبلیغات 38/0(، )36/0(، ارتباطات خارجی برند )(53/0، )(36/0، ترویج )(22/0، )(28/0تبلیغات )
( )شامل 56/0(، )30/0( (، تجربه کاربر )30/0(،)28/0) یبندرتبه/  آنلاین(، بررسی 32/0(،)21/0(، نفوذ اجتماعی )53/0(، )36/0عمومی )

(   )شامل 38/0(، )32/0(  (، معنای برند)38/0(، )36/0(، کیفیت درک شده)36/0(، )28/0(، فضای خدمات)53/0(، )36/0خدمات اصلی)
، ارزش ویژه (  (30/0(، )30/0(، مزایای درک شده)32/0(، )36/0(، ارزش درک شده)36/0(، )35/0(، اعتبار برند)31/0(، )36/0شخصیت برند)

این  کهییاازآنجاست  انیبقابل .(26/0(، )22/0)و قصد استفاده از پلتفرم آموزش مجازی(  36/0(، )26/0)  (، رضایت32/0(، )38/0) برند
استاد رشته مدیریت آموزشی،  10بعد از ترجمه برای  نامهپرسشاست جهت اعتبار سنجی  نشدهاستفادهدر تحقیقات داخلی  قبلاً نامهپرسش

روایی  تیدرنها و شدهانجاماصلاحات مدنظر اساتید  وبرگشترفتارسال شد در فرایند  ینیکارآفرو  وکارکسبانی، گبازر یهاشیگرامدیریت با 

 
1 Krejcie and Morgan 

 ارائه نام تجاری
ی از نام آگاه

 تجاری
ارزش ویژه نام  
ارتباطات نام  تجاری

خارجی تجاری معنای نام  
 تجاری

قصد گذراندن 

دوره آموزشی  

ینآنلا  

 تجربه مشتری رضایت مشتری 
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نفر از اعضای جامعه آماری تحقیق توزیع و تست آزمون پایایی به کمک  50مقدماتی میان  نامهپرسششد سپس  تائیداساتید  ازنظرصوری 
د با آوری حداقل مورد تائیتوزیع شد و پس از جمع یآماراست، بعد از تائید و پایایی در میان اعضای جامعه  شدهگرفتهآزمون آلفای کرونباخ 

پایایی  تائید یبرا مورد آزمون قرار گرفت. هامؤلفهاوزان هر یک از ابعاد و  PLSافزار ستفاده از آزمون مدل معادلات ساختاری به کمک نرما
 ,Hair, Hollingsworthاستفاده شد. مطابق با مطالعات هایر و همکارانش ) تحقیق از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب یهاسازهاز  هرکدام

Randolph & Chong, 2017 بیشتر باشد و روایی همگرا 7/0یعنی  تائید( مقدار آلفای کرونباخ و پایایی مرکب باید از مقدار حداقلی مورد 

 بیشتر باشد؛ لذا مطابق شدهاستخراجو ثانیاً مقدار پایایی مرکب از میانگین واریانس  5/0( اولاً باید بالاتر از شدهاستخراج)میانگین واریانس 
 هست تائیدمورد  هاسازهپایایی  (1)تایج جدول ن

 هاسازه و روایی  پایایی  -1نتایج جدول 

 Rho-A 

Rho>0.7 

 آلفای کرونباخ
Alpha>0.7 

CR)پایایی ترکیبی( 
CR>0.7 

AVE 
AVE>0.5 

 02251 02680 02285 02283 نفوذ اجتماعی

 02368 02265 02256 02253 ارائه نام تجاری

یارتباطات نام تجار  02226 02226 02610 02560 

 02530 02221 02356 02332 ارزش ادارک شده

 02361 02236 02331 02330 ارزش ویژه نام تجاری

 02553 02336 02560 02322 اعتبار برند

از نام تجاری یآگاه  02233 02283 02226 02355 

 02268 02663 02266 02608 روابط عمومی

 02336 02238 02302 02381 تبلیغات

 02512 02233 02211 02238 تجربه مشتری

 02302 02233 02322 02366 ترفیع

 02366 02283 02330 02362 خدمات اصلی

 02323 02255 02331 02338 دهانبهدهان

 02231 02685 02266 02221 آنلاین یبندرتبه

 02318 02602 02235 02232 رضایت مشتری

 02333 02203 02562 02320 شخصیت برند

 02305 02322 02203 02366 طرح خدمات

 02336 02612 02256 02230 قصد گذراندن دوره آموزش آنلاین

 02556 02282 02325 02323 معنای نام تجاری

 02260 02628 02233 02233 شدهادراککیفیت 

 پژوهش یهاافتهیمنبع: 

  واگرا روایی( 1621) لارکر و فورنل ازنظر. است شدهارائه 8 جدول ( در 8لارکر  و  ورنلف  معیار) 1واگرا  روایی  بررسی  نتایج  این،  بر  علاوه
 سازه آن یهمبستگ ریمقاد از بیشتر سازه هر برای( AVE) شدهاستخراج واریانس میانگین  جذر  میزان  که  است  قبولقابل  سطح  در  وقتی

 جدول کهطوریهمان و 5/0بارهای عاملی بیشتر از  دهدیم نشان (8) جدول کهطوریهمان.( Hair et al., 2017) باشد دیگر یهاسازه با
 .است تربزرگ مربوط  ستون  در  موجود  مقادیر  همه  از(  AVE  جذر)  ماتریس اصلی قطر روی موجود مقادیر (6)

 بارهای عاملی -2 جدول

 متغیرها بار عاملی

252/0 Q1 

600/0 Q2 

336/0 Q3 

232/0 Q4 

238/0 Q5 

686/0 Q6 
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 متغیرها بار عاملی

666/0 Q7 

616/0 Q8 

226/0 Q9 

666/0 Q10 

616/0 Q11 

226/0 Q12 

666/0 Q13 

616/0 Q14 

683/0 Q15 

253/0 Q16 

231/0 Q17 

222/0 Q18 

612/0 Q19 

660/0 Q20 

663/0 Q21 

533/0 Q22 

622/0 Q23 

626/0 Q24 

236/0 Q25 

215/0 Q26 

382/0 Q27 

206/0 Q28 

351/0 Q29 

226/0 Q30 

338/0 Q31 

362/0 Q32 

321/0 Q33 

261/0 Q34 

313/0 Q35 

368/0 Q36 

218/0 Q37 

362/0 Q38 

220/0 Q39 

266/0 Q40 

213/0 Q41 

226/0 Q42 

233/0 Q43 

688/0 Q44 

253/0 Q45 
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 لارکر –فورنر  -3نتایج جدول 
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                    02686 نفوذ اجتماعی

                   02365 02626 ارائه نام تجاری

 02226 02325 ارتباطات نام تجاری
0238

2 
                 

 02832 02331 ارزش ادارک شده
0223

2 

023
55 

                

ارزش ویژه نام 
 تجاری

02221 02218 
0252

2 

022
25 

022
61 

               

 02213 02581 اعتبار برند
0231

2 

025
18 

023
06 

023
33 

              

 02621 02656 اگاهی از نام تجاری
0228

2 

026
33 

023
62 

022
20 

022
06 

             

 02605 02282 تبلیعات
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6 
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35 
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38 
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21 

026
63 

026
18 

            

 02608 02626 روابط عمومی
0221

8 

028
23 

026
66 
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63 

026
56 

028
28 

022
36 

           

 02632 02502 تجربه مشتری
0232

3 

025
18 
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23 

023
88 

022
36 

022
22 

026
56 

023
13 

          

 02650 02632 ترفیع
0228
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028
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32 
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 02866 02266 خدمات اصلی
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 02235 02320 دهان به دهان
0233

2 

025
36 

022
66 

022
32 

026
12 

022
65 

022
38 

025
15 

022
83 

025
03 

022
32 
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 02251 02225 شخصیت برند
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 02625 02633 طرح خدمات
0256

3 

022
63 

023
81 

025
82 

023
80 

022
53 

026
33 

022
83 

026
22 

023
35 

026
32 

025
02 

026
36 

025
23 

023
32 

   

قصد گذراندن دوره 
 آنلاینآموزش 

02622 02862 
0251

6 

022
05 

023
33 

025
68 

022
06 

022
01 

028
31 

026
82 

028
32 

026
83 

026
60 

022
26 

026
20 

022
62 

022
20 

0222
6 

  

 02256 02585 معنای نام تجاری
0238

5 

025
80 

023
36 

026
52 

025
58 

022
50 

026
62 

023
56 

022
23 

025
38 

022
62 

025
50 

025
88 

026
05 

025
32 

0255
2 

02332  

 02613 02666 کیفیت ادراک شده
0252

3 

022
23 

026
60 

025
56 

022
26 

022
82 

026
03 

022
26 

028
25 

023
15 

026
61 

025
66 

026
23 

025
26 

023
38 

0232
5 

02562 02622 

 منبع: یافته های پژوهش

های معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار، محقق این معیار مربوط به بخش کلی مدل (  GOFبرازش کلی مدل ) معیار
 GOF ا نیز کنترل نماید. معیارو بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود برازش بخش کلی ر یریگاندازهپس از بررسی برازش بخش  تواندیم

 :گرددیم( ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه 8002توسط تِنِنهاس و همکاران )

GOF =  √Avg(Communalities) × R2 

 .داننمودهمعرفی  GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی  برای  عنوانبهرا  0263-02085-، 0201( سه مقدار 123ص-8006) 1وتزِلس و همکاران 
 

GOF =  √0.737 × 0.470 = √0.346  = 0.558 
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 .باشدیمگفت برازش کلی مدل مناسب  توانیمشده است بنابراین  02552برابر با  GOFبا توجه به اینکه مقدار 

 هاافتهی
درصد(،  20/63نفر ) 121با در پایه دهم  دهندگانپاسخشود که تعداد ، مشاهده میدهندهپاسخنفر  636با توجه به نتایج آمار توصیفی از تعداد 

 33/86نفر ) 111مربوط به پایه دوازدهم با  دهندگانپاسخو کمترین تعداد درصد(  22/68نفر ) 181هم با یازد هیدر پا دهندگانپاسختعداد 
درصد( تشکیل  60/28نفر ) 816زن را  دهندگانپاسخدرصد( و تعداد  10/53نفر ) 130مرد را  دهندگانپاسخدهند و تعداد درصد( تشکیل می

 11/23نفر ) 138 یردولتیغدرصد( و تعداد مربوط به مدارس  26/56نفر ) 801مربوط به مدارس دولتی  دهندهپاسخدهند. همچنین تعداد می
 83/22نفر ) 120 8 ناحیهدرصد( و تعداد مربوط به  32/51نفر ) 166، 1 ناحیهمربوط به مدارس  دهندهپاسخبوده و تعداد  دهندهپاسخدرصد( از 
  .هست دهندهپاسخدرصد( از 

 عاملی بارهای ضرایب با همراه تحقیق ساختاری مدل -1 نمودار
  :به شکل زیر است ضرایب مسیر، مدل نهایی بر اساس آمدهدستبهفهم بهتر مدل  منظوربه
 

 ارائه نام تجاری 

 ارتباطات بیرونی نام تجاری

 تجربه

ای نام نمع
 تجاری

 رضایت

ارزش ویژه نام 
 تجاری

قصد گذراندن 

دوره آموزش 

 آنلاین

اهی از نام گآ
 تجاری

202/0  

686/0  

233/0  

200/0  

018/0 -  

312/0  

115/0  
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 t آزمون نتایج اداریمعن ضرایب با همراه تحقیق ساختاری مدل -2 نمودار

 :، مدل نهایی بر اساس متغیرهای معنادار به شکل زیر استآمدهدستبهفهم بهتر مدل  منظوربه
 

 

 

 
 
 
 
 
 

، معنادار tزشار پی ال اس اسمارت افزارهای پژوهش را تحلیل کرد. در نرمتوان فرضیهمی( 2جدول )در قسمت آمار استنباطی با توجه به 
باشد، - 63/1+ تا  63/1باشد، یعنی اثر مثبت بوده و معنادار است. اگر بین  63/1بیشتر از  t دهد. اگر مقداربودن اثر متغیرها را بر هم نشان می

باشد، به این معنا  30/0باشد، یعنی اثر منفی ولی معنادار است. همچنین، ضرایب مسیر اگر بالای - 63/1تر از اثر معنادار نیست و اگر کوچک
 باشند، ارتباط ضعیفی وجود دارد. 6/0باشند، ارتباط متوسط و اگر زیر  3/0تا  6/0است که ارتباطی قوی میان دو متغیر وجود دارد، اگر بین 

 862/0یب مسیر برابر با میزان ضر (6)بر طبق جدول  .در آگاهی از نام تجاری دارد یتوجهقابلارائه نام تجاری تأثیر مثبت اول: فرضیه  بررسی
رد کرد  توانیمفرضیه صفر را  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  هست 123/2<63/1مربوطه  tو مقدار 

در آگاهی از  یوجهتقابلگفت، ارائه نام تجاری تأثیر مثبت  توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای اول  محقق مورد  جهیدرنت

 ارائه نام تجاری

 ارتباطات بیرونی نام تجاری

 تجربه

ای نام نمع
 تجاری

 رضایت

ارزش ویژه نام 
 تجاری

قصد گذراندن 

دوره آموزش 

 آنلاین

اهی از نام گآ
 تجاری

260/3  

113/5  

515/10  

838/2  

863/0  

300/18  

666/8  
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میزان ضریب مسیر برابر  (6)بر معنای نام تجاری دارد. بر طبق جدول  یتوجهقابلفرضیه  دوم: ارائه نام تجاری تأثیر مثبت  .نام تجاری دارد
یه صفر را فرض درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  باشدیم 068/6<63/1مربوطه  tو مقدار  122/0با 
بر  یتوجهقابلگفت، ارائه نام تجاری تأثیر مثبت  توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیم

میزان  (6)ل بر طبق جدو .بر آگاهی از نام تجاری دارد یتوجهقابلارتباطات نام تجاری خارجی تأثیر مثبت فرضیه سوم:  معنای نام تجاری دارد
فرضیه  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  باشدیم 003/3<63/1مربوطه  tو مقدار  613/0ضریب برابر با 

خارجی  گفت، ارتباطات نام تجاری توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای چهارم  محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمصفر را 
بر معنای نام  یتوجهقابلبررسی فرضیه چهارم: ارتباطات نام تجاری خارجی تأثیر مثبت  .بر آگاهی از نام تجاری دارد یتوجهقابلتأثیر مثبت 

 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  هست 336/2<63/1مربوطه  tو مقدار  821/0میزان ضریب برابر با  (6)طبق جدول  بر .دارد تجاری
 توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمفرضیه صفر را  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0

تجربه گیرنده خدمات از نام : فرضیه فرعی پنجم بررسی .بر معنای نام تجاری دارد یتوجهقابلگفت، ارتباطات نام تجاری خارجی تأثیر مثبت 
 260/3<63/1مربوطه  tو مقدار  202/0میزان ضریب برابر با  (6)نام تجاری دارد. بر طبق جدول  بامعنای یتوجهقابلتأثیر مثبت تجاری 

ادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمفرضیه صفر را  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  باشدیم
نام تجاری دارد.  بامعنای یتوجهقابلگفت، تجربه گیرنده خدمات از نام تجاری تأثیر مثبت  توانیم %65و با اطمینان  است شدهواقع دیتائ

( میزان 6بر رضایت گیرنده خدمات دارد. بر طبق جدول ) یتوجهقابلبررسی فرضیه ششم: تجربه گیرنده خدمات از نام تجاری تأثیر مثبت 
درصد فرضیه  65 سطح اطمینان در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  باشدیم 113/5<63/1مربوطه  tر و مقدا 686/0ضریب برابر با 

گفت، تجربه گیرنده خدمات از نام تجاری  توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمصفر را 
ر ارزش ویژه نام ب یتوجهقابلگیرنده خدمات دارد. بررسی فرضیه هفتم: آگاهی از نام تجاری تأثیر مثبت بر رضایت  یتوجهقابلتأثیر مثبت 
 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  باشدیم 515/10<63/1مربوطه  tو مقدار  233/0( میزان ضریب برابر با 6بر طبق جدول ) .تجاری دارد

 توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمر را فرضیه صف درصد 65سطح اطمینان  در 05/0
 یتوجهابلقبر ارزش ویژه نام تجاری دارد. بررسی فرضیه هشتم: معنی نام تجاری تأثیر مثبت  یتوجهقابلگفت، آگاهی از نام تجاری تأثیر مثبت 

 tکه بر طبق آزمون  باشدیم 838/2<63/1مربوطه  tو مقدار  200/0میزان ضریب برابر با  (6)ول طبق جد بر بر ارزش ویژه نام تجاری دارد.
ن است و با اطمینا شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمفرضیه صفر را  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا 

ر فرضیه نهم: آگاهی از نام تجاری تأثی بررسی بر ارزش ویژه نام تجاری دارد. یتوجهقابلت گفت، معنی نام تجاری تأثیر مثب توانیم 65%
 باشدیم 863/0>63/1مربوطه  tو مقدار - 018/0میزان ضریب برابر با  (6)بر رضایت گیرنده خدمات دارد. بر طبق جدول  یتوجهقابلمثبت 

واقع  دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانینمفرضیه صفر را  درصد 65ینان سطح اطم در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون 
بر رضایت گیرنده خدمات ندارد بررسی فرضیه دهم:  یتوجهقابلگفت، آگاهی از نام تجاری تأثیر مثبت  توانیم %65نشده است و با اطمینان 

میزان ضریب برابر با  (6)بر طبق جدول  .های آموزشی آنلاین داردن دورهبر قصد گذراند یتوجهقابلرضایت گیرنده خدمات تأثیر مثبت 
فرضیه صفر را  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا  tکه بر طبق آزمون  باشدیم 666/8<63/1مربوطه  tو مقدار  115/0

 یهتوجقابلگفت، رضایت گیرنده خدمات تأثیر مثبت  توانیم %65است و با اطمینان  شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیم
بر قصد گذراندن  یتوجهقابلبررسی فرضیه یازدهم: ارزش ویژه نام تجاری تأثیر مثبت  .های آموزشی آنلاین داردبر قصد گذراندن دوره

که بر طبق آزمون  باشدیم 300/18>63/1مربوطه  t و مقدار 312/0میزان ضریب برابر با  (6)بر طبق جدول  .های آموزشی آنلاین دارددوره
t  است و با  شدهواقع دیتائادعای محقق مورد  جهیدرنترد کرد  توانیمفرضیه صفر را  درصد 65سطح اطمینان  در 05/0 یمقدار بحرانبا

 .ای آموزشی آنلاین داردهبر قصد گذراندن دوره یتوجهقابلگفت، ارزش ویژه نام تجاری تأثیر مثبت  توانیم %65اطمینان 
 tنتایج ضرایب استاندارد و آماره  -0جدول 

 نتایج tآماره  ضریب برآورد شده هاهیفرض

 فرضیه تائید 123/2 862/0 آگاهی از نام تجاری ارائه نام تجاری

 فرضیه تائید 068/6 122/0 معنای نام تجاری ارائه نام تجاری

 فرضیه تائید 003/3 613/0 آگاهی از نام تجاری ارتباطات نام تجاری خارجی 

 هیفرض تائید 336/2 821/0 معنای نام تجاری   ارتباطات نام تجاری خارجی 

نام  بامعنای  تجربه گیرنده خدمات از نام تجاری 
 تجاری

 هیفرض تائید 260/3 202/0
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رضایت گیرنده    تجربه گیرنده خدمات از نام تجاری 
 خدمات

 هیفرض تائید 113/5 686/0

 هیفرض تائید 515/10 233/0 ارزش ویژه نام تجاری آگاهی از نام تجاری 

 هیفرض تائید 838/2 200/0 ارزش ویژه نام تجاری  معنی نام تجاری

 هیفرض رد 863/0 - 018/0 دماتخرضایت گیرنده  آگاهی از نام تجاری

های قصد گذراندن دوره رضایت گیرنده خدمات 
 آنلاین آموزشی

 هیفرض تائید 666/8 115/0

های قصد گذراندن دوره ارزش ویژه نام تجاری 
 آموزشی آنلاین

 هیفرض تائید 300/18 312/0

 پژوهش یهاافتهیمنبع : 

 یریگجهینتحث و ب
انش د در یکیزش الکترونآمو یهاپلتفرم نیآنلا یهاو قصد گذراندن دوره ینام تجار ژهیبر ارزش و مؤثرعوامل  یبررسدر این پژوهش به 

به تجر ی وخارج یارتباطات نام تجاری، ارائه نام تجارشهرستان ساری پرداخته شد. نتایج حاکی از آن بود که آموزان مقطع متوسطه دوم 
ی خارج یم تجارارتباطات نا ی وارائه نام تجارهمچنین  .دارد یاز نام تجار یدر آگاه یتوجهقابلمثبت  ریتأث یخدمات از نام تجار رندهیگ

 ینام تجار ژهیبر ارزش و یتوجهقابلمثبت  ریتأث ینام تجار یمعنو  یاز نام تجار یآگاه .دارد ینام تجار یبر معنا یتوجهقابلمثبت  ریتأث
 یتوجهقابلمثبت  ریثتأ یخدمات از نام تجار رندهیتجربه گ .داردنخدمات  رندهیگ تیبر رضا یتوجهقابلمثبت  ریتأث یاز نام تجار یآگاه اما ؛دارد

 یآموزش یهابر قصد گذراندن دوره یتوجهقابلمثبت  ریتأث ینام تجار ژهیارزش و و خدمات رندهیگ تیرضا .خدمات دارد رندهیگ تیبر رضا
 بررسی خواهد شد  هاهیفرضدر ادامه تمامی  دارد نیآنلا

ارائه ت: نشان داده اس هاداده لیوتحلهیتجزپرداخته است نتایج حاصل از  آگاهی از نام تجاری برارائه نام تجاری  تأثیرفرضیه اول به بررسی 
  So& King(2010)،Buil et al(2013)( دارد که با نتایج تحقیقات 862/0) تأثیربا ضریب آگاهی از نام تجاری  برنام تجاری تأثیر مثبت 

Schivinski et al(2015),  دارد که  سروکارمختلف  یهاتیفعالخدمات با  دهندهرائهاتوسط  شدهارائههمسو شده است. نام تجاری
توسط  مدتاًعکه  ییهاتیفعالآگاه کنند   دهدمیرا از خدمات مختلفی که شرکت ارائه  کنندگانمصرفکه  شوندیمخدمات متعهد  دهندگانارائه
 دهدمیو مزایایی که دوره ارائه  هادورهاربران در مورد به ایجاد آگاهی در بین ک هاتیفعالاین  شودمیخدمات مختلف انجام  دهندگانارائه

ختلفی م یهادورهعمدتاً بر نحوه  هاجیترو، تبلیغات و آنلاینو ترویج است در سناریوی یادگیری  غاتیتبل (.Ray et al,2021)  کندمیکمک 
( (So& King,2010دارد  تأثیر آگاهی از نام تجاری رکه ب شودمیو معاملات مختلف مربوطه متمرکز  هاشنهادیپو  دهدمیکه شرکت ارائه 

 کنندهمصرفاه کردن آگ یخدمات برا کنندگاننیتأمدارد که  سروکار یمختلف یهاتیارائه برند، با فعالگفت  گونهنیا توانیماین مطلب  نیبتدر 
 مانند تبلیغات و ترویج یهاتیفعالاز طریق انجام  ینآنلاخدمات  دهندگانارائه دهندیکند، انجام مکه شرکت ارائه می یاز خدمات مختلف

  . شوندیمدر افراد  یآگاهموجب ایجاد 
ارائه نام ت: نشان داده اس هاداده لیوتحلهیتجزپرداخته است نتایج حاصل از  معنای نام تجاریبر ارائه نام تجاری  تأثیرفرضیه دوم به بررسی  

 So& King ( 2010)  ،Schivinski et al ( 2015)یهاپژوهش جینتاکه با  دارد تأثیر( 122/0) یرتأثبا شدت  معنای نام تجاری بر تجاری 

 ،Harrison ( 2018)  ،Piletic (2019) ( وRay et al( 2021  تا برند را درک  کندمیهمسو شده است. ارائه نام تجاری به مشتری کمک
 بااحساس برند این گونه گفت معنی توانیماین مطلب  نیبت(. در Ray et al ,2021کند ) معنی پیدا هاآنکرده و به خاطر بسپارد و برند برای 

 اشاره شد لایفکه  طورهماندارد  سروکار شودمیو در ذهن او ایجاد  شنوندمی خاص برند یک مورد در که ، زمانیکنندهمصرف آنی یا درک
 مانند اریابیباز یهافعالیت اندداده نشان قبلی هایو  پژوهش ردیپذیمترویج صورت  و مانند تبلیغات ییهاتیفعالاز طریق ارائه نام تجاری 

 ییهاتیعالفبا ارائه نام تجاری از طریق  آنلاینخدمات  دهندگانارائهبر این اساس  گذارد می ریتأث برند مورد در مشتری ذهن بر ترویج و تبلیغات
فرضیه سوم  زمونآحاصل از  جینتا .کنندمیگذاشته و معنایی برای نام تجاری ایجاد  تأثیرتریان مانند تبلیغات و ترویج بر ذهن کاربران و مش

درصد است که نتایج این پژوهش  61 تأثیرکه میزان بر آگاهی از نام تجاری  یتوجهقابلارتباطات نام تجاری خارجی تأثیر مثبت نشان داده 
ارتباطات برند  است. So& King(2010)  ،Schivinski et al(2015)  ،Harrison(2018) (2019), Piletic یهاپژوهشبا  راستاهم

خدمات  دگاندهنارائهاما توسط  یستندن شرکت که در داخل افتدیمختلف اتفاق م یهادارد که در پلتفرم سروکار یبا ارتباطات مختلف یخارج
ت را در مورد شرک یمشتر یدگاهد تواندیمکه دخالت مستقیم شرکت  بدون ردیگیمصورت  یمنابع خارجطریق و عموماً از  شودمیکنترل 
 ی،ارسانه یهاکانال یا یاجتماع یهادر رسانه ارائه مطالب یقبرند عموماً از طر یارتباطات خارج ,So & King)  2010قرار دهد ) تأثیرتحت 

در  لاینآن هاییبندو رتبه هایو بررس ،از دوستان، همکاران  یماعاجت تأثیر،  یکیالکترون دهانبهدهان غاتیتبل یا دهانبهدهان غاتیتبل
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بگذارد  تأثیرتواند بر سطح آگاهی افراد که می (Akturan,2018)   ردیگیمصورت  یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرمو  یتجار هاییتساوب
باطات نوعی فعالیت که در راستای ارت عنوانبه آنلاینخدمات  اندهندگارائهگونه بیان کرد ارتباطات خارجی توان ایندر تبیین این مطلب می

ص دوره  یا پلتفرم خا کیدر مورد  مشتریان یادآوری یا  صیتشخکه موجب  هستگیرد، های اجتماعی شکل میبین فردی افراد در چارچوب
و  گذاردمی تأثیر آنلایند از پلتفرم یا دورهای در سطح آگاهی افرا تواندیم گریدعبارتبهشود  آموزش مجازیاز  یطبقه خاص عنوانبه

ه فرضیه چهارم نشان داد آزموناعتماد بیشتری نسبت به آن وجود دارد. نتایج حاصل از  ستینخود شرکت در نشر آن دخیل  کهییازآنجا
با  راستاهماست که نتایج این پژوهش  درصد 82 تأثیردارد که میزان  نام تجاری  معنای یتوجهقابلارتباطات خارجی نام تجاری تأثیر مثبت 

 کندمیبیان  Piletic (2019)است.  So& King(2010)   ،chivinski et al(2015)  ،Harrison(2018) (2019), Piletic یهاپژوهش
را یکپارچه  -ت تنوع تبلیغااز قبیل روابط عمومی و ابزارهای م-های ارتباطی رتباطات برند یک استراتژی جامع ارتباطات است که کلیه فعالیتا

، ارتباطات برند درواقع .گیردو متقاعد ساختن مشتریان به خرید محصولات و مدیریت برند به کار می یرساناطلاعرا در جهت  هاآنکرده و 
 مهمی اربسی و عامل های مثبت نسبت به برند همچون رضایت و اعتماد استاولین عامل در مدیریت رابطه برند با مشتریان و ایجاد نگرش

ارتباط، فعالیتی  گونه بیان کردتوان این( در تبین این مطلب می(Harrison,2018 دآیمی شمار به جدید برند یک از  تیملایجاد معنی  در
قابل برای س از طرف مو احسا اراکو بر اساس نوع ارتباط که مثبت یا منفی باشد  کندانسانی است که افراد را به هم مرتبط و رابطه ایجاد می

ارتباط خارجی برند نیز افراد را با  .کندیا منفی از طرف مقابل ارتباط در افراد ایجاد می تیملو احساس معانی  اراککند ، این فرد ایجاد می
رجی د اگر ارتباطات خاکننبرای افراد ایجاد می هستاحساسی و ادراکی از برند که همان معنای نام تجاری  تیدرنهابرند خاصی مرتبط کرده 

ست بر اساس ا انیبقابلاز معنای نام تجاری در افراد ایجاد خواهد شد  البته  یتیملارتباطات مثبتی باشد معانی  آنلاینهای دوره دهندگانارائه
ن موضوع و ای هستم تجاری بیشتر از معنای نا آگاهی از نام تجاریآن بر  تأثیرو معنای نام تجاری  آگاهیارتباطات خارجی بر  ریتأثضریب 

تجربه گیرنده  تأثیر به بررسی فرضیه پنجم . هستاز برند  آگاهیتا  هستتجربه کاربران  تأثیربه این دلیل باشد که معنا بیشتر تحت  تواندیم
ا تجاری ب نام بامعنای تجاری نام از خدمات گیرنده پرداخته است نتایج نشان داده است تجربهمعنای نام تجاری  خدمات از نام تجاری بر

یکسان شده  et al Filieri(2019و ) Kim et al(2003) ، (2007) yasin et alدار دارد و با نتایج تحقیقات  مثبت تأثیر درصد 20/0ضریب 
 et al Filieri،2019یا خدمات است )  شرکت یک با غیرمستقیم یا و مستقیم ارتباطات به کنندهتجربه مشتری، واکنش ذهنی مصرفاست. 

گیرد که رمیب در را غیره و اعتماد قابلیت ظاهری، شکل ترویج، و تبلیغات نوع ها،قابلیت از اعم خدمت یا و محصول یک ابعاد کلیه علاوهبه( 
د تی که برنگیرنده خدمات از خدما کهیوقتتوان بیان کرد این مطلب می نیتببدر  (.et al yasin،2007گذارند )یم تأثیر معنای نام تجاری بر

کنند نسبت به آن واکنش ذهنی خوبی نشان خواهد داد و معنای دهد تجربه خوبی کسب میارائه می آنلاینهای دوره دهندگانارائهصاحب 
بر  یخدمات از نام تجار یرندهششم تجربه گ یهدر فرض. بنددیمدر ذهن آن فرد نقش  آنلاینهای خوب و مثبتی از آن برند مربوط به دوره

راکات، انتظارات و ترجیحات . ادشده است یکسان  Ray et al(2021)و   Ray et al (2019)دارد با مطالعات  تأثیرخدمات  یرندهگ یتضار
راکات، انتظارات اد یریگشکل( تجارب مشتریان در  (Ray et al,2021 آینـدمـی حساببهرضـایت مشـتری  کنندهنییتعمشتریان از عوامـل 

ر افراد د کههنگامیبیان کرد  گونهنیا توانیم(  در تبین این نتیجه  (Ray et al,2019دارد   تأثیر تا تانیرضادرنهایت  تریانو ترجیحات مش
اشد سطح بیشتر ب درگذشته شدهارائهیعنی هرچه سطح خدمات  کنندمیها تجربیاتی کسب از این کلاس کنندمیشرکت  آنلاین یهادوره

ام تجاری بر آگاهی از ن تأثیربه بررسی  فرضیه هفتم .دهدمیبد که انتظار افراد را برای رسیدن به سطح رضایت افزایش یاانتظار افزایش می
نام  ژهیآگاهی از نام تجاری بر ارزش و یعنی  هستفرضیه  تائیددال بر  هاافتهی لیوتحلهیتجزپرداخته نتایج حاصل از  ینام تجار یژهارزش و

 Ray et al (2019) ،  Ray et al(2021) (2007) yasin etبا مطالعات  نتایج پژوهش یا  هست درصد 20 تأثیره این دارد ک تأثیری تجار

al (8016) و  Filieri شده است  یکسانRay et al (2019) دهدیمه است که یک مشتری بر اساس نام برند، یک برند را تشخیص کرد یانب 
برند است و از این طریق وفاداری مشتری نسبت به برند بیشتر شده و ارزش ویژه برند  یادآورییص و توانایی مشتری در تشخ دهندهنشانو 

شود. شناخت برند و به یادآوردن برند درک می لهیوسبهآگاهی برندی بیان کرد  گونهنیا توانیمتبیین این مطلب  در .ابدییمنیز افزایش 
برای نام  یاژهیوکه ارزش صحیح و درست در بین برندهای رقبا  طوربهنده برای تبعیض برند کناست به توانایی مصرف مربوطشناخت برند 

 نتایج حاصل از پردازدیم ی نام تجاری بر ارزش ویژه نام تجاریامعن تأثیربه بررسی در خصوص فرضیه هشتم  .کندتجاری ایجاد می
 جیبا نتاکه نتایج حاصل  تأثیر مثبت دارد 200/0با ضریب  زش ویژه نام تجاریی نام تجاری بر ارامعن ها نشان داده کهداده لیوتحلهیتجز

 دهندهارائه شدهارائه برند تأثیر تحت برند معنای. یکسان شده است Su et al (2015)و Ray et al (2019) ,  Ray et al(2021) مطالعات
در تحقیقات خود نشان  Su et al (2015)ذارد. گمی تأثیرویژه برند  است که بر ارزش کنندهمصرف برند تجربه و خارجی ارتباطات خدمات و

کنند ارزش ویژه برند بیان می Ray et al (2019)دارند  مثبتی رابطه برند ویژه ارزش و برند معنی ورزشی پوشاک صنعت در که دادند
ن این مطلب کند. در تببیای مثبت برند آن را تقویت میکه معن نام آن برند است لهیوسبهیک محصول  افتهیشیافزایا منفعت  افزودهارزش
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شنوند، یم آنلاین یهادوره دهندهارائهمربوط به  ، زمانی که در مورد یک برندکنندهمصرف/درک آنی بااحساسمعنی برند توان بیان کرد که می
ن برند حاضر به پرداخت بیشتری برای آن خدمات نسبت به آن  برند معنا مثبتی در ذهن ایجاد کند افراد به دلیل آ کههنگامی  دارد سروکار

نام  از یگاهآکه  دهدیمذارد. نتایج حاصل از فرضیه نهم نشان گمی تأثیرمعنای نام تجاری بر ارزش ویژه برند  درنتیجهخدمات مشابه هستند 
 Ray et al(2021)و  Ray et al(2019) مطالعات یهاپژوهشبا نتایج  .داردنتأثیر مثبت  018/0با ضریب تجاری بر رضایت گیرنده خدمات 

به  تواندیم درنتیجهدارد دلیل احتمالی تفاوت  تأثیرتجاری بر رضایت  نام از آگاهی انددادهمتفاوت شده است  ایشان در تحقیقات خود نشان 
 یریأثتموجب شده تنها آگاهی از نام تجاری مجازی  یهاآموزشدر  جادشدهیامشکلات   هارساختیزاین دلیل باشد فضای اینترنتی ایران و 

 جیبا نتادارد  مثبت تأثیر آنلاین آموزشی هایدوره گذراندن قصد درصد بر 11 خدمات گیرنده فرضیه دهم رضایت در باشد.در رضایت نداشته 
 کندمی یانب Ray et al (2021)شده است.  یکسان  Lv et al(2018)؛Chen(2013)؛ Kim et al(2008)  ،(2009)Kuo et al یقاتتحق
داده  یگاهرده است ، پاک یجادا یبرند خوب یرکه تصو یکیآموزش الکترون دهندهارائه یکدارد.  یمثبت تأثیر یبر قصد رفتار کنندهمصرف یترضا

 یرمشت یکو  شتخواهد دا یتریراضبا ارائه خدمت مورد انتظار مشتری ، مشتری  درنتیجهکه  خواهد داشت خوبی از انتظارات مشتریان
 توانیممطلب  نیادر تبین  (.   (Lv et al,2018بگذراند یکیآموزش الکترون دهندهارائهرا از همان  یشتریب یهادورهدوست دارد  یراض

استفاده  صدقکند به دلیل ایجاد حس خوشایند و اطمینان بیان کرد فرد گیرنده خدمات در دوره آموزشی رضایت بالاتری را دریافت می گونهنیا
ریب با ض آنلاین یآموزش یهادورهبرند بر قصد گذراندن  یژهارزش و یازدهم یهدر فرض. ی در او تقویت خواهد شدبعد یهاپلتفرم در دورهاز 

ارزش ویژه برند  یکسان شده است   Ray et al(2021) و Lv et al(2018) ( ،2019) Ray et al که با تحقیقاتاثر مثبت دارد  312/0
کنند و بهتر از رقبا عمل می معمولاًهایی که ارزش ویژه برند بالایی دارند، . شرکت((Lv et al,2018 دارد سروکارتجاری شرکت  رزشباا

 یهادوره دهندگانارائهبیان کرد  گونهنیاتوان می .Ray et al(2021) اندقائلها ارزش دهند که مشتریان برای آنخدمات عالی ارائه می
نی بر قصد افراد مب درنتیجه دهندکنند و خدمات عالی ارائه میبهتر از رقبا عمل میبالاتری داشته باشند  ارزش ویژه برند نلاینآآمورشی 

 نمایند را تقویت می آنلاینهای شرکت در دوره
 شوددر ادامه با توجه به نتابج پژوهش پیشنهاداتی ارائه می

باشد، می دارایی یک شرکت نیتریاصل عنوانبه آگاهی از نام تجاری؛ با توجه به اینکه گرددیمفرضیه اول پیشنهاد  به نتیجه با توجه .1
لیغات جهت ارائه نام تجاری اتخاذ شود نسبت به تب رگذاریتأثهای مناسب و باشند شیوهنمی مستثنای آنلاین از این قاعده هادوره دهندگانارائه

 هرچه بیشتر برند تلاش جدی داشته باشند.
 جانبه ازو همه عیوس غاتی: تبلرینظ یابیابزارهای بازار قیاز طر کیآموزش الکترونپلتفرم  ؛گرددیپیشنهاد م فرضیه دوم  با توجه به نتیجه .8

و  یاجتماع یهاتیاز فعال یبانیو پشت هاروزنامه، یی تخصصهامجلهه، ینقل لیو وسا وارییتابلوها و پوسترهای دون، یزیو تلو ویراد قیطر
 شیمنظور افزابه ی پلتفرمنمای خارج یسازکسان، ینشان تجاری شیمختلف، نما یهاتیموقع در« برند پلتفرم» شدنباهدف مطرح یفرهنگ

 . دیبرآبه برند پلتفرم  و شناخت نسبت یآگاه
ورپذیری رکت نیست باکه چون تحت کنترل ش کنترل نشده هستخارجی جز ارتباطات  ارتباطات؛ گرددیمپیشنهاد  به نتیجه با توجه .6

توجه  خارجی  مانند ابزار ارتباطی داخلی ارتباطاتی مجازی باید به هاپلتفرمو  آنلاینی هادوره کنندگانارائهبیشتری نسبت به آن وجود دارد 
 ی مربوط به اقدامات آگاهی از برند لحاظ نمایندهایزیربرنامهکرده و بازخوردهای آن را در 

ا با توجه به  با توجه ت گرددیمآموزش الکترونیک پیشنهاد  پلتفرم انیمتصد؛ به مدیران و گرددیمپیشنهاد  ضیه چهارمبه نتیجه فر با توجه .2
ارتباطی که  یک وسیله عنوانبه ارتباطات خارجیی بازاریابی و ادامه حیات فعالیت یک برند و تأثیر هاتیفعالبه اهمیت معنای نام تجاری در 

  خارجی  ابزار ارتباطی عنوانبهو روابط عمومی  دهانبهدهانی تبلیغات رگذاریتأثارای هزینه و کارایی بالاتری است به تبلیغات د برخلاف
 که بر معنی برند تأثیر دارد توجه ویژه شود.

 یاو تجربه گردیده یندبمیتقسآموزش الکترونیک  پلتفرماز خدمات  کنندگاناستفاده؛ گرددیمفرضیه پنجم پیشنهاد  به نتیجه با توجه .5
 ایجاد گردد تا واکنش ذهنی خوبی نسبت به برند حاصل شودهر گروه  یازهایمتناسب با نخوشایند 

شود پیشنهاد می خدمات یرندهگ یتبر رضا یخدمات از نام تجار یرندهتجربه گ: با توجه به  گرددیمفرضیه ششم پیشنهاد  به نتیجه با توجه .3
ذشته گر تجربه ناخوشایندی از گهای آنلاین یا استفاده از پلتفرم کاربران توجه شده در ابتدای دوره اشرکت در دوره در ارائه خدمات به تجربه
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در انتهای دوره  طورنیهمشده است جبران نموده و  درگذشتهوجود دارد با قرار دادن شرایطی موضوعی را که موجب تجربه ناخوشایند 
 ی آینده استفاده شود.هایزیربرنامهقرار داده شود تا برای تجربه کاربران  ثبتشرایطی جهت 

ا استفاده از برگزارکنندگان بی آموزش مجازی یا هاپلتفرمصاحبان که  شودیتوسعه م ؛گرددیمفرضیه هفتم پیشنهاد  به نتیجه با توجه .3
ند بربا ایجاد آگاهی از مزایای برند خود ،  یعموم یهاو اجلاس هایو شرکت در درس گروه یغاتمانند روابط و تبل یابیبازار یهازهیمکان

 یژه برند را افزایش دهندودرنتیجه ارزش  سازند یزمتما برندها یگرخود را از د

برند   ی آموزش مجازی با افزایش اعتبارهاپلتفرمی آنلاین و صاحبان هادوره دهندهارائه؛ گرددیمفرضیه هشتم پیشنهاد  به نتیجه با توجه .2
ا از ایجاد کرده ت برند انخدمات و ارائه خدمات متمایز از رقبا ارزش درک شده برند را افزایش داده و معنی مثبتی در ذهن نسبت به  افزایش

 افزایش یابد. هستاین طریق ارزش ویژه برند که یکی از عوامل مهم در افزایش ارزش یک دارایی یا خدمت 

ر پلتفرم، شده درسانی و آگاهی کاربران از خدمات متنوع و کیفیت خدمات ارائه بااطلاع؛ ددگریمفرضیه نهم پیشنهاد  به نتیجه با توجه .6
 افزایش یابد. کیآموزش الکترون لتفرمحس رضایت در کاربران پ

با استفاده  لتفرمپ ییو کارا گردیده ادهیپ پلتفرم رآموزش الکترونیک داستاندارد  یارهایمع ؛گرددیمپیشنهاد  به نتیجه فرضیه دهم با توجه .10
ی آموزش مجازی در این افراد هادورهی آموزش مجازی یا هاپلتفرمشود تا قصد شرکت استفاده مجدد از  یریگاندازه یمشتر تیاز ابزار رضا

 تقویت شود.

تماد، عجازی با ایجاد ای آموزش مهاپلتفرمی آنلاین و صاحبان هادوره دهندهارائه؛ گرددیمپیشنهاد  یازدهم یهفرض به نتیجه با توجه .11
ویژه  با ایجاد ارزش و شعارهای تبلیغاتی  هاامیتصویرسازی، در پس مفاهیم، پ قیاطمینان، احساس امنیت و آسودگی و وجه اجتماعی از طر

 ی را در کاربران افزایش دهندآموزش یهاقصد گذراندن دورهبرای برند خود 

 :  محدودیت پژوهش
وهشگر ها از دسترس پژاست که کنترل آن یرهاییمتغ یراست تأث یخاص علوم انسان هاییژگیوهش که از وپژ ینا هاییتمحدود یکی از .1

 خارج است

به  رییگد یجمثل مشاهده نتا یینامه و مصاحبه محدود شد که ممکن بود با استفاده از ابزارهاابزار اطلاعات در پژوهش حاضر به پرسش .8
 آمدیدست م

 که روناک شرایط به توجه با ویژهبه نامهپرسش آوریجمع و توزیع خصوص در دهندگانپاسخ به محدود دسترسی و آماری جامعه پراکندگی .6
 کرد.  مواجه مشکلاتی با را پژوهشگر بود پذیرامکان سختیبه نمونه به حضوری دسترسی عملاً 

 نشدهکمیلت یا و شدهتکمیل ناقص هانامهپرسش از یبرخ کهطوریبه نامهپرسش تکمیل و توزیع در هاآزمودنی از برخی ضعیف همکاری .2
 شد محسوب آزمودنی آفت عنوانبه نهایت در که بود

 ملاحظات اخلاقی

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش
 ها تکمیل شد.آگاهانه توسط تمامی آزمودنی نامهرضایت هایبرگهدر مطالعه حاضر 

 حامی مالی
 شد. تأمینن مقاله های مطالعه حاضر توسط نویسندگاهزینه

 تعارض منافع
 اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است. برابر
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