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 چکیده
آفرینی ارزش و به دنبال  شناسی در دانش و آگاهی برند و تأثیر آن در همشناخت  هدف پژوهش حاضر

بین   در  کلامی  تبلیغات  المصرف آن  خانگی  لوازم  میکنندگان  هدف،  جی  نظر  از  پژوهش  این  باشد. 

ها توصیفی  کاربردی است که با روش کمی از طریق پرسشنامه اجرا شده و از نظر شیوه گردآوری داده

است.   آمارپیمایشی  ال  کنندگان مصرف   پژوهش،  ی جامعه  تهرانلوازم خانگی  در    برای  و   هستند  جی 

استفاده  هاداده  آوریجمع پرسشنامه  با  از  است.  )برای  هایفرمول  از  استفاده  شده    جامعة  مربوطه 

  .دیگرد  یآورپرسشنامه جمع  3۶1ها  پرسشنامه  عیو پس از توز  تعیین  384  آماری  نمونة   حجم   ،(نامحدود

  افزارهاینرم  به کمک  ساختاری  سازی معادلاتمدل  از  هافرضیه  آزمون  و  هاداده  تحلیل  و  تجزیه  جهت

Smart PLS    وSPSS۲۳  های پژوهش حاکی از تأثیر مثبت و معنادار دانش  یافته  .شده است  استفاده

برند بر نگرش برند، نگرش برند بر اعتماد برند، اعتماد برند بر درگیری برند، اعتماد برند بر تعهد برند،  

آفرینی ارزش، وفاداری  درگیری برند بر وفاداری برند، تعهد برند بر وفاداری برند، وفاداری برند بر هم

 .باشدآفرینی ارزش بر تبلیغات کلامی میبر تبلیغات کلامی و هم

 
 

 . یکلام غاتیارزش، تبل ینیآفردانش برند، نگرش برند، هم : ها کلیدواژه 

 

های مدیریت در ایرانپژوهش  

 96-115صص  ،1402 تابستان، 2، شماره 27دوره 

پژوهشینوع مقاله:   
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
محصولات و خدمات به پاسخ دهندگان فعال که قادر   دارینقش مصرف کنندگان از خر  راً،یاخ

هدف    کی  گریآنها د  ن،یکرده است. بنابرا  رییخود هستند، تغ  یارزش برا  جادیو ا  فیبه تعر

نقش  ستند،یفروشان نخرده  یابیبازار  یابزارها  یبرا  بخشت یرضا به    یهابلکه  را    کیخود 

و  مشارکت تغخلاق  دهنده ارائهکننده  رهداده  رییتر  و  مشارکت   دیجد  یافتیاند  خصوص  در 

این   [.1کار آمده است ]  یرو  "ارزش  ینیآفرهم"در خلق مشترک ارزش تحت عنوان    یمشتر

تعامل   گریکدیبا    انشیشرکت و مشتر  ک یکه در آن    ردیگیرا در بر م  یمختلف  یندهایفرآمفهوم  

ارزش    جادیا  یگذارند و با هم برا  ینظرات را به اشتراک م  ، کرده  هاطلاعات را مبادل  ،کنندمی

 . [2]کنندمیکار  

 شودیم  انیمشتر  یازهایاز ن  ابانینوظهور بوده، باعث درک بهتر بازار  یا  دهیکه پد  ینیافر  هم

شکست    سکیکرده و از ر  دی را تول  انیمشتر  قیمحصولات متناسب با علا  توانندیم  جهینت  که در

استفاده  برای رقابت در بازارها به عنوان یک نقطه قوت   و [3] کنند یری جلوگ دیمحصولات جد

در توسعه محصولات مشارکت نموده و    هادهیفعالانه با ارائه ا  انیمشتر  ینی[. در هم آفر4]کنند

  ان یمشترافزون بر آن  ندیمان ی مطرح م دیمحصولات جد یمحتوارا در مورد انتظارات خود  ای

به   ی کلام  تبلیغات  .[3]   هستند  زیکننده محصولات شرکت ن  غیتبل   گران،یمحصول به د  هیبا توص

است که طی آن مشتریانی که از    یتسهیم اطلاعات در میان مشتریان اشاره داشته و فرایند

کرده استفاده  خاصی  خدمت  یا  کلامکالا  تبلیغات  طریق  از  را  خود  تجربیات  سایر    یاند،  به 

برا می  یمشتریان  انتقال  ]خرید  تبل  انی[. مشتر5دهند  منبع  یکلام  غات یبه  عنوان   ی راب  ی به 

پ  یابیارز می  حیصر  یشنهادهایو  اعتماد  مقا  یکلام  غیتبل  نیبنابرا  ،کنندمحصول  با    سهیدر 

دارد    یشتریاثر ب  انینگرش و رفتار مشتر  یمهمتر است و بر رو   یخارج  یابیبازار  یراهبردها

برند    کی.  اورندیشرکت، ارزش افزوده به ارمغان ب  یبرا  توانندی با برندها م  ریدرگ  انی[. مشتر۶]

و    داریکه به خر  صیمکان قابل تشخ  ایمحصول، خدمت، شخص و    کیموفق عبارت است از  

یش ازهایتناسب را با ن نیشتریو بکرده را ارائه  یکننده، ارزش افزوده منحصربه فرد مصرف 

  ی ریدرگ  ،هارندب  در مورد ارزش  ،برند  نتریتوجه به گزارش ارائه شده توسط موسسه ا. با  دارد

علاقه   زانیبرند، م یری. درگباشدیارزش برند م  ن ییاز موارد مهم در تع ی کی برندبا  انیمشتر

که   یکنندگان. مصرف دهدیرا نشان م   نیمع  ینام تجار  کی  ی کننده برامصرف   یختگیبرانگ  ای
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  از یمورد ن  یدر زمان و تلاش شناخت  یگذاره یسرما  یبرا  یشتریب  زهیدارند انگ  ییبالا  یریدرگ

  ی و تعهد برند باعث بالارفتن سطح وفادار  یری [. وجود درگ7داشت ]  اهندخود خو  دییتأ  یبرا

ارزش  ینیآفربه نوبه خود منجر به هم زین یو وفادار یریدرگ ن یشده که ا انیمشتر ان یدر م

خدمات   ایبرند، محصول    کی محکم به    ی به عنوان دلبستگ  ی. وفادار شودیم   یکلام  غاتیو تبل

کنند که بدون  یم  قیرا تشو  گرانیکه به برند وفادار هستند، د  یانیشود. مشتر  یم  فیخاص تعر

 [. 8کنند ]  دیخر  دیترد

محصولات و خدمات شرکت هستند،   یبرا  یشتریوفادار حاضر به پرداخت مبلغ ب  انیمشتر

[. تعهد و 9کنند و در واقع به شرکت متعهد هستند ]می  هیتوص  زین  گرانیمحصولاتش را به د

به شکل   یهستند. وفادار زیحال متفاوت ن  نیمرتبط بوده اما در ع گریدکیبه برند با  یوفادار

دهد بروز  یانجام نم  دیخر  میتصم  یرا برا  یادیتلاش ز  یخاص که مشتر  برند  کیمجدد    دیخر

و   ینگرش  دگاهیتعهد برند مرتبط با د  کهیاشاره دارد، در حال  یرفتار  یدگاهیکرده و به د  دایپ

است  برای  کنندهمصرف   تیرضا  یضرور  اریمع برند  آن  وضع  .انتخاب  نشان   یتیتعهد  را 

و    دهدی م  صیرا تشخ  یگری رابطه مستمر با د  کی  تیاهم  یامبادله   کیکه در آن شر  دهدیم

 [.10]  دهد یرابطه انجام م  نیحفظ و تداوم ا  یحداکثر تلاش را برا

 ، یکلام  غات یکه با تبل  اند ی مهم رفتار  یرهایمتغ  گریاز جمله د  ز ینگرش و اعتماد به برند ن  دانش، 

 ان،یمشتر  دیو بعد از خر  دیخر  نیح  یو در کل رفتارها  یارزش، وفادار  ینیآفرتعهد به برند، هم

ورود علوم شناختی و رفتاری به حوزه تبیین تصمیمات و رفتار، [.  5]  دارند  یارتباط محکم

 . [11]  کننده به همراه داشته است ای را در زمینه رفتار مصرف حظهلاهای قابل مورده آ

  در   تواندیم  ارزش  ینیآفر  هم .  است  شده  یشتر یب  توجه  ارزش  ینیآفرهم  به  ر،یاخ  یهاسال  رد

 ی نیآفرهم  از   حاصل  یاقتصاد  منافع  بر  ی عموم  اجماع  حال   نی ا  با.  باشد  متفاوت  مختلف،   عیصنا

  توسعه   حال  در  یکشورها  در  ی خانگ  لوازم  صنعت  یطرف  از.  دارد  وجود  ی کلام  غاتیتبل  و  ارزش

  بهبود  بر  موثر  عوامل  دیبا.  است  تیاهم  با  و  جذاب  دارند  یمتوسط  درآمد  که  رانیا  مانند

.  کرد  ییشناسا  شرکت  یبرا  افزوده  ارزش  جادیا  جهت  را  یکلام  غاتیتبل  و  ارزش  ینیآفرهم

  و  کنندگان مصرف مشارکت و یر یدرگ شیافزا به منجر که گذار تأثیر یهاشاخص با ییآشنا

 کاملا  عوامل  نیا  جادیا  در  یتیریمد  مناسب  اقدامات  و  شودیم   آنها  یواقع  یازهای ن  ییشناسا

 . رسدیم  نظر  به  یضرور
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 یکلام  غاتیبرند و تبل  یریارزش، درگ  ینیآفرهم  نهیدر زم  یمختلف  هایپژوهشدر این راستا  

[؛ دانش 13[؛ دانش، نگرش و عملکرد برند ]5برند ]  یو وفادار  یکلام   غاتیبرند، تبل  یری[؛ درگ12]

[؛ 15]  یمشتر  یخلق ارزش و وفادار  ،ی[؛ مشارکت مشتر14]   دیبرند، نگرش برند و قصد خر

[؛ اعتماد برند، 17]  یاز برند و وفادار  یآگاه  ،یمشتر  یری[؛ درگ1۶]  یکلام  غاتیدانش برند و تبل

درک شده،    تی فیبرند و ک  ر یاز برند، تصو  ی[؛ آگاه18]  یو وفادار  ینیآفربرند، هم  یریدرگ

[ انجام شده 20]  یکننده، اعتماد، تعهد و وفادامصرف   یری[؛ درگ19]  ینگرش برند و وفادار

دانش با پرداختن به  را در نظر گرفته و    رهایمتغ  ن یا  یاز بررس  ی لاست، اما پژوهش حاضر مد

 یانجیبا در نظر گرفتن نقش م،   یکلام  غاتیو تبل  ارزش  ینیو نگرش برند و تأثیر آن در هم آفر

 .پردازدیم  یبرند، تعهدبرند، وفادار  یریاعتمادبرند، درگ  یرهایمتغ
 

 پژوهش   پیشینه ومبانی نظری  -2

است. وجود برندهای  امروزه بازار محصولات مصرفی در کشور ایران بازاری کاملا رقابتی  

تر  در بازار، شرایط رقابتی برای کسب سهم بازار بیشتر را برای کسب و کارها سخت   متنوع  

بین شرکت  که  آنچه  اما  کرده است.  ایجاد میاز گذشته  تمایز  بازار  در  دارایی ها  کند، همان 

 . [21]ها و در رأس آن برند است  نامشهود آن

برند. مصرف   دانش  دانش  معنابرند  که    ییکنندگان  اذهان    کیاست  در  خاص  برند 

مربوط به    یابیو ارز  یفیتوص  یهاامیتمام پ  یمعنا حاو  ن یو ا  گذاردیکنندگان بر جا ممصرف 

یبرند  ری برند است. تصو و    شودیم  جادیها اجامع است که توسط شرکت   یتصور حس  ک، 

برند در    یمسئله بر تداع  نیا  شود؛ی شناخته م  تیو به رسم  رفتهیکنندگان پذتوسط مصرف 

مهم    (برند  ریتصو  ایاز برند    یآگاه)  برند  دانش  [.22]  گذاردیمکنندگان تأثیر  مصرف   فظهحا

 جاد یاست که با ا  ی بلکه عامل مهم  شود،یمآن    یبرند و اثربخش  تینه تنها باعث تقو  رایاست، ز

 [. 23] گذاردیکننده نسبت به برند تأثیر مبر نگرش مصرف   یمنبع باور و تداع

به عنوان ارائه آنچه مورد    توان یکنندگان نسبت به برندها را ممصرف   نگرش  .نگرش برند

کرد. نگرش نسبت به برندها را   ریاست، تفس  دارانیخر  یازهاین یارضا  ی برا  دارانیانتظار خر

و تجربه    یعملکرد  ی ایمزا  ن یبرند و همچن  ک ی  ی ذات  یهایژگیاز باورها در مورد و  توانیم

ارتباطات نشان داده است که قرار گرفتن مکرر    نهیها در زم[.  پژوهش14] همراه آن شکل داد
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 شتر، یب  ییحس آشنا  جادیباعث ا  کند،ی م  تیدر معرض ارتباطات برند، اثرات حافظه برند را تقو

 کند یمثبت برند را فعال م  یها و نگرش  شودیبه برند م  یکیو نزد  تیمیهمراه با احساس صم

به اعتماد   یدهبرند و محصولات آن باعث شکل  کیاز    انیمشتر  یمصرف قبل  یتجربه[.  1۶]

 دا یداشته باشد، به برند اعتماد پ  ی احساس مثبت  دیبعد از خر  یشده و چنانچه مشتر  انیمشتر

 شکل گرفت:   1بنا بر ادبیات مطرح شده فرضیه    [.9] خواهد کرد

 .دارد  ی: دانش برند بر نگرش برند تأثیر معنادار1  هی فرض

  یی به توانا  یانحصار  یوابستگ  یکنندگان برامصرف   لیاعتماد به برند به تما اعتماد به برند.

شوند که    ریدرگ  یممکن است با برند  انیمشتر.  [22اشاره دارد ]  شیهاانجام وعده  یبرا برند

در   ژهیاعتماد، به و ات. با توجه به تأثیردهدیو مناسب را ارائه م حیاطلاعات قابل اعتماد، صح

 شودیامکان توسعه روابط بلندمدت، استدلال م  جادیو ا  سکیر  رشیپذ  یرادادن به افراد باجازه  

مطابق با ادبیات گفته  [. 18، 25کنندگان دارد ]مصرف   یریدرگ  تعهد و  در  ی که اعتماد نقش مهم

 عنوان شد:   2شده فرضیه  

 .دارد  ی: نگرش برند بر اعتماد برند تأثیر معنادار2  هی فرض

 ینام تجار  کی  یکننده برامصرف   یختگیبرانگ  ایعلاقه    زانیبرند، م  یریدرگ  درگیری برند.

م  نیمع نشان  مصرفدهدیرا  درگ  ی کنندگان.  انگ  ییبالا  یریکه   یبرا  یشتریب  زهیدارند 

با توجه    .[7خود خواهند داشت ]  دییتأ  یبرا  ازیمورد ن  یدر زمان و تلاش شناخت  یگذارهیسرما

کننده است و دانش مصرف  ها دهیمتشکل از زمان، تلاش، احساسات، ا  هایگذارهیسرما  کهنیبه ا

 و به آن رابطه وفادار کندیها ارزشمند هستند، فرد نسبت به رابطه احساس تعهد م که همه آن

 شکل گرفت:   3بنا بر آنچه گفته شد فرضیه   [.2۶] ماندیم

 .دارد  یبرند تأثیر معنادار  یری: اعتماد برند بر درگ3  هی فرض

شود تعریف می  "پایدار مشتری برای حفظ یک رابطه ارزشمندمیل  "تعهد به عنوان    تعهد برند،

ها، رفتارها و  دهد. همچنین به روابط نهایی مشتری مانند نگرشو ماهیت رابطه را نشان می

ها اشاره دارد. همچنین افزایش تعهد مشتری  به برند و ارتباط نام تجاری با آن  باورها نسبت

گذارد و تعهد به عنوان میل بر تمایل مشتری برای حفظ روابط ارزشمند با شرکت تأثیر می

 دهدشود و ماهیت رابطه را نشان میپایدار مشتری برای حفظ یک رابطه ارزشمند تعریف می

[25.]  
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 .دارد  یمعنادار  ری: اعتماد برند بر تعهدبرند تأث4  هی فرض

بابت محصولات و خدمات آن شرکت    یشتریوفادار نسبت به شرکت پول ب  ان یمشتر  وفاداری،

اند که تعهد دارند. مطالعات نشان داده  گرانیمحصولات به د  شنهادیپ  ی پرداخته و در راستا

 [. 27]  منجر خواهد شدها  و وفاداری آن   انیتوسط مشتر  دیخر  شیتعهد به برند، به افزا

ها را به طورکامل درک  آن  ی ایمزا  ایرا ندارند    یخدمات  ایکالا    دیکه تجربه خر  اما مشتریانی

برانکرده اغلب  تبل  یاند،  به  اطلاعات  م  یکلام  غاتیکسب  نشان  هرچه 28]  دهندیواکنش   .]

ب  غاتیتبل  زانیشدن م  شتریموضوع سبب ب  ن یا  اشد،ب  شتریوفاداری مشتری نسبت به برند 

نیز  در توسعه محصول    ادیمشارکت ز. از طرف دیگر  [5]  شودیدرباره برند م  انیمشتر  یکلام

 ، کنندمحصول مشارکت می   کیدر توسعه    کهیمانافراد ز  رایز  شود، یم  یکلام  غاتیسبب تبل

در واقع    [.29]   دارند  را  خود در مورد آن  دیاطلاعات و عقا  یبه اشتراک گذار  یشتریب  لیتما

مشتریان دیگر اهداف منفعل اقدامات بازاریابی نیستند، بلکه بیشتر به عنوان منابع موثر فعالی 

شوند که در نهایت ارزش را در فرآیند های هم آفرینی ارزش تعیین و ایجاد در نظر گرفته می

 یها همکاربهبود آن  ا ی  دیخدمات جد  یطراح  ی ها برابا شرکت  ان یکه مشتر  ی [. هنگام1]کنند  می

ارائه دهند   دیجد  یهای ژگیدر مورد و  یانوآورانه   یشنهادهایدارد که پ  یشتریاحتمال ب  ،کنندمی

 شکل گرفت:    ۶و    5. بنابر ادبیات مطرح شده در بالا فرضیات  [30]

 .دارد  یمعنا دار  ریتأث  یبرند بر وفادار   یری: درگ5  هی فرض

 .دارد  یبرند تأثیر معنادار  ی: تعهد برند بر وفادار۶  هی فرض

 ی خدمات خاص  ایکه از کالا    یان یاست که در آن، مشتر  یندیفرآ  ،یکلام  غیتبل ی.کلام  غاتیتبل

ها تا آن  کنند یمنتقل م  گرانیخود را به د   اتیتجرب  یو شفاه  یبه صورت کلام  کنند، یاستفاده م

[. هرچه وفاداری مشتری نسبت  29استفاده از خدمات مورد نظر بپردازند ] ایکالا  دیبه خر زین

درباره برند   انیمشتر  یکلام  غاتیتبل  زانیشدن م  شتریموضوع سبب ب  نیا  اشد،ب  شتریبه برند ب

 .[29] کنندیشرکت عمل م  یبرا  ینام تجار  ۀ ندیوفادار به عنوان نما  انی[ و مشتر5]  شودیم

ها را به طورکامل درک  آن  یا یمزا  ا یرا ندارند    ی خدمات  ا یکالا    دیکه تجربه خر  ی کنندگانمصرف 

برانکرده اغلب  تبل  یاند،  به  اطلاعات  م  یکلام  غاتیکسب  بنابرادهندیواکنش نشان   غیتبل  نی. 

مقا  یکلام راهبردها  سهیدر  رو  یخارج  یابیبازار  یبا  بر  و  است  رفتار    یمهمتر  و  نگرش 

 ی کیو به عنوان    دهدیاستفاده کننده را کاهش م  سکیر  یکلام  غیدارد. تبل  یشتریاثر ب  انیمشتر
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[.  با توجه به مطالب 28در استفاده از کالاها و خدمات مطرح است ]  یقو  ی هازانندهیاز انگ

 .گرددیارائه م  ری ز  هیمذکور فرض

 .دارد  یتأثیر معنادار  یکلام  غاتیبرتبل  ی: وفادار7هی فرض

کردند    یابیارز  یرا به طور انتقاد  ینیآفرهم  میچونگ و تو، توسعه پارادا  آفرینی ارزش.هم

پ که سازمان  شنهادیو  باکردند  طر  دیها  از  و  آوردن    یبرا  انیمشتر   یآزاد  قیبا  دست  به 

ا  هاتیقابل و مولد آن  ی هادهیو  کنند. هنگامخلاقانه  کار  برابا شرکت  انیکه مشتر  ی ها   یها 

ب  کنند،یم  یها همکاربهبود آن  ای  دیخدمات جد  یطراح پ  یشتری احتمال   یشنهادهایدارد که 

در توسعه محصول سبب    ادیمشارکت ز [30ارائه دهند ]  دیجد  یهای ژگی در مورد و  یانوآورانه 

  لیتما  کنند،یمحصول مشارکت م  کیدر توسعه    کهیمانافراد ز  رایز  شود،یم  یکلام  غاتیتبل

خود در مورد آن دارند. اگر سازمان نتواند گوش    دیاطلاعات و عقا  یبه اشتراک گذار  یشتریب

آن را   تیکرده و در نها  یدی احساس ناام  ان یعمل نکند، مشتر  تیدهد، بازخورد بدهد و در نها

 شکل گرفت:   9بنابراین فرضیه     .[29ترک خواهند کرد ]

 .دارد  یرمعناداری ارزش تأث  ینیآفربر هم  ی: وفادار8هی فرض

 .دارد  یمعنادارتأثیر  یکلام  غاتیارزش بر تبل  ینیآفر: هم9  هی فرض
 

همکاران    1آسیرواس  وهم  نیب  رابطه  [2]و  ارزش  درک    آفرینی  صنعت    راشده  عدالت  در 

عدالت   هیو نظر  ی شناخت  یابیارز  هیروابط از نظر  نیا  حیتوض  ی برانموده و    یبررس  گردشگری

درک    یعیعدالت توز  یانجیدو م آفرینی ارزش از طریق  کردند. نتایج نشان داد که هماستفاده  

رابطه بین   [ 1]و همکاران    2هتل دارد. آنشو   نان با لذت مهما  یرابطه مثبت   ،ی شده و عدالت تعامل

هم مشتری،  خردهتجربه  صنعت  در  آنلاین  خرید  قصد  و  نگرش  ارزش،  را  آفرینی  فروشی 

بررسی نموده و نتایج نشان داد که هم آفرینی ارزش بر رابطه بین تجربه مشتری و نگرش  

های اجتماعی، درگیری برند، رابطه استفاده از رسانه  [ 5]و همکاران    3گذارد. دونارینتأثیر می

ها نشان داد که تبلیغات کلامی و وفاداری برند را در صنعت هتلداری بررسی نموده و نتایج آن

خدمات شود   ندیدر فرآ  یباعث نوآور  تواند یم  یاجتماع  یارتباط با مشتر  تیریمد  یهاتیفعال
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 [21]و همکاران    1تلاش نیادزایو.  شودیبا برند هتل م  یکه به نوبه خود منجر به تعامل مشتر

فعالیت از برند، تصویر  به بررسی رابطه هم آفرینی ارزش،  بازاریابی اجتماعی، آگاهی  های 

 ی هاتیارزش، فعال  مشتری، وفاداری و تبلیغات کلامی پرداخته و نتایج نشان داد که هم آفرینی

و تبلیغات کلامی   به برند  یوفادارباعث افزایش    برند  ریو تصو  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار

 شود.  می

 هایرستوران  در  برند   به  نگرش  ساختار  و  ترکیب  در شناسایی   [ 13]و همکاران    2پژوهش لیو

برند بود.    عملکرد  و  برند  دانش  بین  رابطه  بر  برند  نگرش  ایواسطه  اثرات  بررسی  و  تایوان  سبز

 غیرمالی   عملکرد  و  برند  نگرش  بر  تواندمی  سبز  رستوران  یک  برند   دانش   مطالعه،  نتایج  اساس  بر

رابطه دانش برند، نگرش برند و قصد خرید مجدد    [ 14]و همکاران    3رزاک  .بگذارد  تأثیر  آن  برند

 مجدد  خرید  قصد  و  برند   از  آگاهی   بین  رابطه   برند،  به   را بررسی کرده و مشخص شد که نگرش

روابط بین مشارکت مشتری، خلق ارزش و وفاداری   [ 15و همکاران ]  ٤چن   .کندمی  تعدیل   را

در صنعت حمل و  ونقل  مشتری  بررسی  پژوهش    را  مینتایج  نشان  که مشارکت  آنان  دهد 

بر رضایت مشتریان از سیستم    ارزش  آفرینیتأثیرگذار است و هم  ارزش  آفرینیمشتری بر هم 

.  ین و رضایت شرکت بر وفاداری تأثیرگذار است ین تأثیرگذار است و رضایت سیستم آنلاآنلا

 در (  عاطفی  تعهد   و  اعتماد)  برند   رابطه   متغیرهای  ارتباط  از   [ 1۶] و همکاران    5های لانگارویافته 

کلامی   بر  تأثیرگذاری مدل می  پشتیبانی  تبلیغات  در  موجود  متغیرهای  تشریح  از  پس  کنند. 

ترسیم و فرضیه ها به   1مفهومی و بررسی پیشینه پژوهش روابط بین متغیرها در قالب شکل  

 صورت زیر ارائه شد.

ل   ک ش :  1ش ه و ژ پ ی  م و ه ف م ل  د  م
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 پژوهش  شناسی روش  -3

پژوهش صورت گرفته از نظر هدف کاربردی، از نظر شیوه توصیفی و از پژوهش های کمی  

توجه  با .در تهران هستند  جیلوازم خانگی الکنندگان از استفاده پژوهش یجامعه آمار.  است

فرمول کوکران به منظور تعیین حجم نمونه استفاده   باشد ازبه این که حجم جامعه نامعلوم می

 .شد  استفاده  در دسترس  یتصادف غیر  یرگیروش نمونهبه دست آمد و از    384شد که تعداد نفر

 پرسشنامه توسط مصرف کنندگان لوازم خانگی ال جی در تهران تکمیل شد.  3۶1در فاز کمی  

ها بر نتایج مطالعات های نگرش شناختی و عاطفی از مصاحبهمتغیر دانش برند و نیز سنجه 

نیز   و  و برای سنجش  اضافه شد  لیو  پرسشنامه  از  برند  اعتماد  و  برند  نگرش  برند،  دانش 

[، برای سنجش درگیری برند از پرسشنامه دی وریس و  03و همکاران ] 1  [ و خان 31همکاران ]

[، برای سنجش وفاداری 33]  3[، برای سنجش تعهد برند از پرسشنامه دسرت23]   2کارلسون 

آفرینی ارزش از پرسشنامه دی وریس  [، برای سنجش هم13برند از پرسشنامه لیو و همکاران ]

و همکاران   4[، و در نهایت برای سنجش تبلیغات کلامی از پرسشنامه نیومن23و کارلسون ]

سازی معادلات ها از مدلها و آزمون فرضیهجهت تجزیه و تحلیل داده  گرفته شد.[ بهره  34]

 .استفاده شده است SPSS۲۳ و Smart PLS ساختاری به کمک نرم افزارهای

نفر از خبرگان دکتری رشته مدیریت بازرگانی از استادان   10جهت روایی صوری و محتوایی از  

فناوری اطلاعات نظرخواهی شد، و برای  و خبرگان صنعت و یک نفر استاد رشته مدیریت 

در  0است 748/0 پایایی ضریب آلفای کرونباخ در نظر گرفته شد، آلفای کرونباخ بدست آمده 

در بحث  استفاده شد.  بخش کمی از سه روش روایی محتوا، روایی سازه و روایی صوری  

با استخراج متغیرهای  تا    انجام شددر زمینه ادبیات موضوع    و بررسی  مطالعه  روایی محتوا،

شدن ابعاد مورد نظر  مشخص  با. جهت روایی سازه، کنیممناسب را طراحی های پرسش، مهم

  . گردید متناسب با موضوع، اهداف طراحی  ها  رسشپ،  ادبیات و مطالعاتپژوهش، با توجه به  

نفر پاسخ   384پرسش برای سنجش متغیرها طراحی و در اختیار    42ای با  در نهایت پرسشنامه

 . پرسشنامه برگشت داده شد  3۶1، که  دهندگان قرار گرفت
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 های پژوهش یافته  -4
تا  21نفر  7۶از لحاظ سن نفر زن،   118نفر مرد،  243ی شناخت ت یجمع یرهایمتغ لیتحل جینتا

  ۶0بودند. از لحاظ تحصیلات دیپلم  50نفر بالای   9و  50تا  41نفر  74،  40تا   31نفر  202، 30

نفر را شامل می شوند و    5۶، دکترا و بالاتر  125نفر، کارشناسی ارشد    120نفر، کارشناسی  

نفر    133میلیون،    10تا    5ن  نفر بی  99میلیون تومان،    5نفر کمتر از    83در نهایت از لحاظ درآمد  

 میلیون تومان درآمد دارند.  15نفر بالاتر از    4۶میلیون تومان و    15تا    10بین  
 

 ها(مدلسازی معادلات ساختاری )آزمون فرضیه -4-1

شود که در این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد ارائه می

دار بودن روابط  متغیرها بر یکدیگر است و در گام بعدی برای بررسی معنیگر میزان تأثیر  بیان

 داری ارائه خواهد شد. های مدل اعداد معنیمیان متغیرها یا به عبارت دیگر رد و تایید فرضیه
 

 مدل تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری -4-2

دهد. داری مربوط به روابط میان متغیرها را نشان می، ضرایب استاندارد و اعداد معنی2شکل  

تر از  داری مربوط به روابط میان متغیرها همگی بزرگشود عدد معنیطور که ملاحظه میهمان

های  توان فرضیهدرصد می  95با اطمینان    2رو با توجه به جدول  است از این  9۶/1قدرمطلق  

 . پژوهش را تایید کرد
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 tمدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری آماره . 2شکل 
 

 . نتایج اجرای مدل ساختاری بین عوامل موثر در مدل اصلی 1جدول

 تایید/ رد فرضیه t آماره ضریب استاندارد رابطه فرضیه

91/0 نگرش برند         دانش برند    1  03/89  تایید  

83/0 اعتماد برند          نگرش برند   2  30/43  تایید  

81/0 درگیری برند          اعتماد برند  3  35/52  تایید  

79/0 تعهد           اعتماد برند 4  03/44  تایید  

57/0 وفاداری برند           درگیری برند 5  40/10  تایید  

35/0 وفاداری          تعهد ۶  ۶5/۶  تایید  

۶3/0 آفرینی هم           وفاداری 7  50/19  تایید  

28/0 تبلیغات کلامی           وفاداری 8  48/۶  تایید  

۶1/0 تبلیغات کلامی          آفرینی  هم  9  ۶1/15  تایید  
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 گیریارزیابی مدل اندازه -4-3 

( ارزیابی گردید و سپس CRدر این بخش دو شاخص ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی ) 

( تحلیل و روایی واگرا نیز  AVEروایی همگرا با استفاده از متوسط واریانس استخراج شده )

  7/0و    5/0،  7/0به ترتیب    CAو    CR  ،AVEلارکر بررسی شد. حداقل مقادیر  -به روش فورنل

های ( سازهCRو پایایی ترکیبی )  7/0ها بالای  است. مقدار ضریب آلفای کرونباخ تمام سازه

است. بنابراین   5/0ها بالاتر از  تمام سازه  AVEاست. از طرف دیگر، ارزش    8/0پژوهش بیش از  

 شود.مشاهده می 3دهد که در جدول  نتایج اعبار همگرایی مناسبی را نشان می

 های روایی و پایایی متغیرهای پژوهش بررسی شاخص .2جدول

 آلفای کرونباخ  متغیر
(CA) 

 پایایی ترکیبی 
(CR) 

 (AVE) واریانس استخراج شدهمیانگین  

 80/0 94/0 92/0 اعتماد به برند 

 ۶2/0 8۶/0 78/0 آگاهی از برند 

 70/0 90/0 85/0 تصویر برند 

 74/0 89/0 82/0 تبلیغات کلامی 

 88/0 95/0 93/0 تعهد

 58/0 91/0 89/0 دانش برند 

 83/0 93/0 90/0 درگیری برند 

 ۶7/0 91/0 87/0 شناختی

 75/0 92/0 88/0 عاطفی 

 ۶7/0 94/0 93/0 نگرش برند

 ۶8/0 89/0 84/0 آفرینی ارزش هم 

 74/0 92/0 88/0 وفاداری به برند 
 

لارکر استفاده شد. در این روش روایی -در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل

برای هر سازه بیش شود که مجذور میانگین واریانس استخراج شده  واگرا در صورتی تایید می

هر سازه با   AVEها باشد. جهت انجام این کار از طریق مقایسه جذر  از همبستگی بین سازه

گردد. برای این کار ماتریسی باید تشکیل داد ها محاسبه میمقادیر ضرایب همبستگی بین سازه

هر سازه و مقادیر پاییت قطر اصلی، ضرایب   AVEکه مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرایب  
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نتایج روایی واگرا بر اساس روش   4های دیگر است. جدول  همبستگی بین هر سازه با سازه 

 دهد. لارکر را نشان می-فورنل

 لارکر )روایی واگرا(-نتایج آزمون فورنل .3جدول

 

 ارزیابی مدل ساختاری -4-4

( و ضرایب مسیر  ۲Rجمله ضریب تعیین )های چندی، از  برای ارزیابی مدل ساختاری، شاخص

گیری و بخش ساختاری  وجود دارد. ضریب تعیین معیاری، برای متصل کردن بخش اندازه

های گذارد. ضریب تعیین فقط برای سازه زا میاست و نشان دهنده تأثیری که یک متغیر درون 

مقدار آن صفر است.  زا  های برونشود و در مورد سازهدرون زا )وابسته( مدل محاسبه می

تر باشد، برازش مدل بهتر  زا یک مدل بیشهای درونهرچه مقدار ضریب تعیین مربوط به سازه

را به عنوان ضعیف، متوسط و قوی بودن   ۶7/0و  33/0و  19/0( سه مقدار 1998است. چین )

زا  مدل را تعیین می کنند. بر اساس نتایج جدول زیر ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درون

-دهد. شاخص دیگر شاخص استونمقدار قابل قبول است کیفیت مدل ساختاری را نشان می

( پیش۲Qگیسر  قدرت  که  است  در سازه(  مدل  درونبینی  نشان میهای  را  و  زا  هنسلر  دهد 
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0/ 79 آگاهی از برند              

0/ 77 اعتماد به برند   89 /0            

تبلیغات  

 کلامی 
53 /0  ۶9 /0  8۶ /0           

0/ 77 تصویر برند   79 /0  ۶۶ /0  83 /0          

0/ ۶3 تعهد   79 /0  70 /0  72 /0  94 /0         

0/ 73 دانش برند   83 /0  ۶4 /0  75 /0  72 /0  7۶ /0        

0/ ۶7 درگیری برند   81 /0  ۶9 /0  75 /0  89 /0  7۶ /0  91 /0       

0/ 7۶ شناختی   79 /0  ۶۶ /0  80 /0  77 /0  75 /0  79 /0  81 /0      

0/ 78 عاطفی   83 /0  ۶7 /0  82 /0  82 /0  74 /0  80 /0  80 /0  8۶ /0     

0/ 78 نگرش برند   83 /0  ۶8 /0  82 /0  81 /0  71 /0  81 /0  78 /0  85 /0  82 /0    

آفرینی  هم

 ارزش 
45 /0  ۶1 /0  79 /0  ۶8 /0  ۶3 /0  ۶1 /0  ۶7 /0  ۶۶ /0  59 /0  ۶4 /0  82 /0   

وفاداری به  

 برند 
۶5 /0  78 /0  ۶7 /0  75 /0  8۶ /0  75 /0  89 /0  79 /0  79 /0  81 /0  ۶3 /0  8۶ /0  
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زا سه مقدار  های درونبینی مدل در مورد سازه( در مورد شدت قدرت پیش2009همکاران )

در مورد یک سازه   ۲Qها اگر مقدار  آن  . به اعتقاد]۳٥[اند  را تعیین نموده  35/0و    2/0،  15/0

بینی ضعیفی در  باشد، نشان می دهد مدل قدرت پیش  15/0ی نزدیک به  زا در محدودهدرون

(  ۲fهای آن سازه را دارد و به همین ترتیب شاخص دیگر شاخص اندازه اثر )قبال شاخص

پردازد  زا میگیری تأثیر یک سازه خاص بر روی یک سازه دروناست. این شاخص به اندازه

به   35/0و    15/0،  02/0مقادیر    ۲fگیری  شود. در اندازهمیکه به عنوان متغیر مستقل شناخته  

[ که جدول زیر نتایج اندازه اثر 3۶شوند ]ترتیب برای تأثیر کوچک، متوسط و بزرگ تعریف می

، 5چنین جدول دهد، و همه روابط دارای اندازه اثر بین کوچک تا بزرگ هستند. همرا نشان می

 دهد.زا را نشان می( هر یک از متغیرهای درون۲Qگیسر )-استون( و شاخص  ۲Rضریب تعیین )

 گیسر و اندازه اثر-. ضریب تعیین، شاخص استون4جدول
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87/0 (R۲) ضریب تعیین   ۶9/0  ۶7/0  90/0  ۶3/0   - ۶5/0  95/0  94/0  83/0  40/0  82/0  

- شاخص استون

یسرگ  (Q۲) 
50/0  52/0  4۶/0  59/0  53/0   - 52/0  59/0  ۶7/0  52/0  2۶/0  57/0  

             آگاهی از برند

79/0     اعتماد به برند    81/0       

             تبلیغات کلامی 

             تصویر برند 

35/0            تعهد  

93/0 دانش برند     95/0       91/0    

57/0            درگیری برند  

             شناختی 

             عاطفی 

83/0  نگرش برند        97/0  97/0     

آفرینی ارزشهم     ۶1/0           

28/0   وفاداری به برند          ۶3/0   
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 برازش کلی مدل  - 5- 4

شود. در  گیری میاندازه  1( طبق رابطه  GOFدر این بخش برازش کلی مدل با نیکویی برازش )

را به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی    3۶/0و    25/0،  01/0های آماری سه مقدار  کتاب

GOF  تر بودن مقدار  [. باتوجه به بیش38اند ]معرفی نمودهGoF    برازش قوی مدل    3۶/0از

 شود.تایید می

 

𝐺𝑂𝐹 = √AVE  ن ی گ ن ا ی م × 𝑅 2 ن  ی گ ن ا ی م = √0 /7 2 × 0 / 7 5 = 0 / ۶ 3 ۶ 1رابطه        
 

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5
ارزش   ینیآفربرند و تأثیر آن در هم یدر دانش و آگاه یهدف پژوهش حاضر شناخت شناس

ب لوازم خانگمصرف  نیدر   ی فیک  و  ی کم  فاز  از  حاصل  یهاافتهی��.باشدیم  یجال  یکنندگان 

هر   باید گفت، دانش برند بر نگرش برندبا توجه به تأثیر  کنند.می تیحما هاه یفرض  از پژوهش

با رقبا توسط   سهیانتخاب آن برند در مقا الباشد، احتم شتری محصول ب کیاز برند  یچه آگاه

از بازار را به خود اختصاص خواهد    یشتریمحصول سهم ب  ابد،ییم  شیکنندگان افزامصرف 

 جادیها اآن  یرا برا  یاز برند خواهند داشت که نگرش مثبت  ی ترمثبت  یهایابیداد و افراد ارز

  ر، یخ  ایرا انتخاب کنند    ینام تجار  کی  انیکند که مشتر  نییتع  تواندی برند م  ر ی. تصوکندیم

 جیبا نتا  جهینت  نیها تأثیر گذار خواهد بود. اکنندگان و نگرش آنمصرف   یهایابیبر ارز  نیبنابرا

و همکاران   نی[، ش14[، رزاک و همکاران ]23و همکاران ]  ی[، فرود 13و همکاران ]  ویل  مطالعه

اعتماد به برند از تجربه    توان گفتمی   نگرش برند بر اعتماد برندنظر به تأثیر  [ مطابقت دارد.  19]

و   ند یاحساس خوشا  دیپس از خر  یمشتر  کهینشات گرفته و در صورت  انیمشتر  یمصرف قبل

 جه ینت  نی. اشودیم  ینگرش مثبت شده وموجب اعتماد و  یری داشته باشد، باعث شکل گ  یمثبت

 [ سازگار است.9]   ران[، جانگ و همکا24مطالعه هان و همکاران ]  ج یبا نتا

 و  حیکه برند اطلاعات صح  یگفت زمان  توانی برند م  یریتأثیر اعتماد برند بر درگبا توجه به  

  ر یبا آن درگ  ،به برند   ماداعتبا  کرده و    دایکننده کاهش پمصرف   سکیر  هد، را ارائه د   یمعتبر

شد. یافته    خواهد  نتااین  ]  ج یبا  همکاران  و  شولگا  ]18مطالعه  باودن  م2۶[،  همسو  . باشدی[ 
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شود محتوای مناسب و درست و صادقانه که برای مشتریان ها پیشنهاد میبنابراین به شرکت

 قابل اطمینان باشد، ایجاد نمایند تا مشتریان به برند متعهد و با آن درگیر شوند. 

مشترک،    یهادر ارزش   شهی ر  ،که تعهد  مؤید این موضوع است  اعتماد برند بر تعهد برند  تأثیر

روابط  یدلبستگ دارد.  اعتماد  م  یو  اعتماد مشخص  با  که   شوند یکه  ارزشمند هستند  آنقدر 

 د یمطالعه س  جیبا نتا  جهینت  نیا د.متعهد کنن  یروابط  نیدارند خود را به چن  لیتما  گانکنندمصرف 

شود با با توجه به اهمیت اعتماد مشتریان، پیشنهاد می  [، مطابقت دارد.27و همکاران ]  یفضل

پیاده سازی سیستم مدیریت شکایات مشتری و بازخورد سریع به مشتریان در مورد مشکلاتی  

 اند، درجهت جلب اعتماد مشتریان اقدام کنند. که مطرح کرده 

تجربه مثبت    جهیمصرف کننده در نت  یریدرگبیانگر این است که    یبرند بر وفادار  یری تأثیر درگ

 یشناخت  جاناتیه  جادیتجربه مثبت باعث ا  نی. اشودیحاصل م  یو  یکسب شده از مصرف برا

و  یورفتار نها   یدر  در  که  تکرار خر  تیشده  در  او  انگ  دیمحرک  مثبت    زهیبا  تجربه  تکرار 

[، 20و همکاران ]  یپژوهش برود  ج یخواهد داشت. نتا  یبلند مدت اورا در پ  یو وفادار  شودیم

 کنند.نیز این یافته را تایید می  [ 2۶باودن ]

برند بداند،   کیخود را متعهد به    یمشتر   کهیدرصورتنشان داد،    یتعهد برند بر وفادارتأثیر  

آن برند خواهد کرد.   دیخر یبرا  گرانیبه د هیو توص شتریب دی را ملزم به خر  یتعهد مشتر نیا

و    کندی منسبت به برند را کمرنگ    یمشتر  یمتیق  تیتعهد، حساس  نیدر نظر داشت که ا  دیبا

 جیبا نتا  افتهی  ن ی. ادینمایم  جادیوفادار را ا  یمشتر  کیبه    یمشترشدن    لیتبد  طیشرا  جه،یدرنت

نتیجه بدست آمده با تئوری یادگیری  راستا است. همچنین  هم[  27و همکاران ]  یفضل  دیس  همطالع

و افراد با مشاهده رفتارهای    کند رفتار، حاصل یک فرآیند تعاملی استاجتماعی که استدلال می

آموزند همخوانی دارد. چرا که مشتریان وفادار به دلیل دیگران اطلاعات و رفتارهای جدید می

تعامل طولانی مدت با شرکت، میل به بروز بازخورد به آن را دارند که این فرآیند منجر به  

ها پیشنهاد به طراحان وبسایت شرکت   گردد.شناسایی نیازهای واقعی و ایجاد ارزش افزوده می

بتواند می به آسانی  کاربر  تا  کنند  را ساده طراحی  تعامل مشتری  به  شود صفحات مربوط 

کرده و تعامل موثری داشته باشد. همچنین    ها را مشاهدهاطلاعات مورد نیاز ودستورالعمل

آفرینی از  شود که طراحان از این موضوع که صفحات مجازی فراهم شده برای همتوصیه می 

شود، مطمئن شوند. افزون بر  نظر مشتری سودمند بوده و زمینه ساز بروز لذت برای آنها می
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 آن، وب سایت قابلیت جوابگویی شبانه روزی داشته باشد.

به    گرانیمحصول به د  هیبا توص  فادارو  یمشترنشان داد که   یکلام  غاتیبر تبل  یتأثیر وفادار

مضاعف عامل  م  غی تبل  یبرا  یعنوان  عمل  مشترکندی محصولات سازمان  کالا    یانی.  از    ا یکه 

منتقل    گرانیخود را به د  اتیتجرب  یشفاه  و  یبه صورت کلام  ، کننداستفاده می  یخدمات خاص

 جیبا نتا  جهینت  نیاستفاده از خدمات مورد نظر بپردازند. ا  ایکالا    دیبه خر  زیها نکنند تا آنمی

  ت.سازگار اس [5و همکاران ]  نیپژوهش دونار

تبل  ینیآفرهم  تأثیر  تینها  در بر  داد،  ی کلام  غاتیارزش  تما  نشان  تبل  یادیز  لیافراد   غ یبه 

تول  یمحصولات ارائه کرده  یدیمف  ی ها  ده یارکت داشته واش آنها م  د یدارند که در  ارا   نیاند. 

  [ سازگار است. 29گروت و همکاران ]  و  [30پژوهش چونگ و تو ]  جیبا نتا  یشواهد به خوب

چون مشتریان رفتار  .  شودنتیجه بدست آمده با تئوری یادگیری اجتماعی توجیه میهمچنین  

نمایند و سعی در میتعاملی با شرکت دارند تجربه مثبت و خوشایندی در این تعامل کسب  

نمایند. از طرفی بر اساس تئوری ذکر شده افراد جدید نیز با معرفی شرکت به سایر افراد می

به شرکت در هم   تمایل  واقعی  کنندگان  تبلیغات کلامی مصرف  وفاداری و  و درک  مشاهده 

های متنوعی پلتفرم شود  ها پیشنهاد میبه سازمان  بنابراین  آفرینی و وفاداری خواهند داشت.

با توجه به هزینه    ها باهم ایجاد کنند.برای رابطه مستقیم مشتریان و ابراز نظرات و اشتراک آن 

آفرینی به کمک مشتریان در مراحل  ها بهتر است با همنداشتن تبلیغات کلامی برای سازمان

ه، به توسعه محصولات، میزان سازگاری محصولات با نیازها و علایق مشتریان را افزایش داد

 بهبود میزان پذیرش محصولات کمک کرده و مقاومت بازار را کاهش دهند. 
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