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 مقدمه .1

اند و گرايشات جديدي نيز در حال ظهور هاي كسب و كار جديدي معرفي شدهدر دنياي بازاريابي الكترونيكي مدل 
كننده را جذب هاي اجتماعي هستند كه نه تنها تعداد زيادي كاربر و بازديدباشند. يكي از آخرين گرايشات، شبكهمي

هاي كسب و كار باشند. كمپانيهاي مختلف ميها و كمپانياند بلكه مكاني براي قرار دادن تبليغات آنلاين شركتكرده
دهي به مشتري به عنوان گرايشي جديد حصولات خود و يا سرويسهاي اجتماعي براي حمايت از مهاي شبكهاز سرويس
شوند ها به خريد آن ترغيب ميگذاري اطلاعات و ديدن محصولات شركتكنند و كاربران با اشتراكاستفاده مي

مشتري هاي اجتماعي و ارتباطات غير شخصي بر ارزش ). در پژوهش حاضر به شناسايي و تعيين اثرات رسانه12014(اندرو
 با نقش ميانجي ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخته شد.

هاي هوشمند و نرم افزار كاربردي موبايل هاي هوشمند، فناوريو تلفن با توجه به توسعه سريع فناوري ارتباطات اطلاعاتي
). رشد 23:2016واهنگ و همكاران،اند (ه(اپليكيشن) به بخشي گسترده و جدايي ناپذير از زندگي روزمره تبديل شده

شده و عملكرد سنتي كارها و مشاغل  سريع تجارت الكترونيكي باعث ايجاد اشكال جديد تجارت مانند آنلاين به آنلاين
). سفارش آنلاين روشي از بازاريابي است كه مبتني بر فناوري اطلاعات و 55:2019را تغيير داده است (چو وهمكاران،

شوند و پس از آن براي تكميل معامله در يك تنظيم آنلاين صورت آنلاين جذب ميدر آن مشتريان بهارتباطات است كه 
  )33:2016شوند (هوانگ و همكاران،القا مي

دهند و سپس خدمات را صورت آنلاين سفارش ميبه عبارت ديگر، اين سيستمي است كه در آن مشتريان خدمات را به
امكان دسترسي و به اشتراك گذاري سريع اطلاعات است كه باعث رشد سريع تجارت  كنند. سفارش آنلايندريافت مي

كند (كيم هاي هوشمند به يكديگر متصل ميهاي تلفنموبايل شده است كه تأمين كنندگان و كاربران را از طريق برنامه
رويكردهاي جديد در توليد  هاي زيست محيطي و). استارتاپ ها بازيگران اصلي در اجراي نوآوري33:2019وهمكاران،

پاك هستند. بنابراين، در نظر گرفتن ملاحظات پايداري در مراحل اوليه يك سرمايه گذاري جديد حائز اهميت است 
  ).44:2015(بوكن،

). اين امر به 39:2009برندينگ در بسياري از سازمانها در سراسر جهان از اهميت زيادي برخوردار است (چن و گرين، 
باشد (زاخاري و ها مياي درك شده مانند تمايز، سودآوري، وفاداري مشتري و مزيت رقابتي براي همه سازماندليل مزاي

هايي كه در تلاش براي برندسازي هستند، بر خلاف ). در حقيقت كاملاً مشهود است كه بنگاه53:2012همكاران، 
). يكي از نتايج كليدي برندسازي 49:2013كنند (كابن،هايي كه مارك تجاري ندارند، مزاياي بيشماري را تجربه ميبنگاه

ذهن بسياري از محققان را مشغول  ارزش برند تجاري مبتني بر مشتري .كه در ادبيات برجسته است، ارزش برند است
به ) تا 2016اند (ونگ وهمكاران،كرده است كه سهم خود را از نظر اقدامات مرتبط با عملكرد در سازمانها برجسته كرده

تأثير متفاوتي از دانش برند در پاسخ مصرف "است، وي ارزش برند را  از ارزش برند را داشته امروز، كلر بيشترين تعريف
) ارزش برند را به عنوان پاسخ 2013دانشمندان ديگري مانند كابن ( "كند. تعريف مي "كننده به بازاريابي نام تجاري

اند. از اين رو، ارزش برند به عنوان يك نتيجه اقدامات برند رقباتعريف كرده مصرف كننده به اقدامات يك برند نسبت به
                                                            

1  -Andrew 



      
 

٩٠ 

  98تا  88، صفحات 1401، پاييز و زمستان 1، شماره 1دوره 

 اينترنتي فروشگاه در برند ارزش ميانجي نقش با مشتري ارزش بر شخصي غير ارتباطات و اجتماعي هايرسانه اثرات تعيين و شناسايي: محسن اعظمي ،پريا پورنامدار
 كالا ديجي

 دو فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

باشد (زاخاري شود كه شامل مزاياي استراتژيك نسبت به رقبا مياستراتژيك از برندينگ در نظر گرفته مي
  )59:2012وهمكاران،

هاي دهد قيمتكند و به آنها امكان ميميسفارش آنلاين، يك مدل از خريد است كه قدرت خريداران را بيشتر 
در بسياري از كشورها راه  خريد آنلاين هاي). وب سايت57:2015تري را به دست آورند (ژانگ و همكاران،پايين

اندازي شده و مورد استقبال گسترده مصرف كنندگان در سراسر جهان به ويژه در كشورهاي آسيايي قرار گرفته است. 
در  خريد آنلاين دهد كه تعداد كاربران موجود در بازار) نشان مي2016ط مركز اطلاعات شبكه چين (توس گزارشي اخير

را دارند (دلفروز و همكاران،  خريد آنلاين شهروندان تجربه استفاده از ٪26,6ميليون نفر رسيده است و  180,22چين به 
هاي اخير تعداد آنها ا هنوز كمياب هستند، اما در سال) مطالعات تجربي با بررسي اثرات رقابت در كسب وكار ه69:2019

دهد با شركت در رقابت در كسب وكار درحقيقت بر ها نشان مي). يافته53:2014رو به افزايش است (مو و همكاران، 
). درحاليكه برخي از اولين 69:2014هاي كسب و كار سرمايه گذاري جديد تأثير دارد (توماس و همكاران، مدل

ها پيرامون تأثيرات رقابت در كسب وكار ها در دسترس هستند، تاكنون هيچ پژوهشاتي پيرامون اين امر وجود نگرش
ندارد كه آيا ارتقاء پايداري در رقابت در كسب وكارهاي عمومي منجر به سطح بالاتر انسجام پايداري در فعاليت كسب 

 شود يا خير.هاي استارت آپ ميو كار كارآفرينان شركت كننده و گروه

 اي به عنوان منبع مهمي از تبليغات دهان به دهانطور فزايندههاي آنلاين بههاي اجتماعي، بررسيبا ظهور اينترنت و رسانه

) 66:2010(ژانگ، تواند بر فروش و سودآوري محصول تأثير بگذارد). كه مي55:2018اند (لي وهمكاران،مشهور شده
اي براي موفقيت در كسب و كار و رفتار مصرف كنندگان در زمينه بررسي آنلاين و لحظهبنابراين، درك عوامل مؤثر بر 

هاي مهم بررسي آنلاين مصرف كنندگان، زمان بندي بررسي (يا پيوستگي پيشرفت نظري ضروري است. يكي از جنبه
سريع فناوري اطلاعات و پردازند. با توسعه هاي آنلاين ميزماني) است، يعني زماني كه مصرف كنندگان به بررسي

هاي اجتماعي تغيير شكل داده هاي هوشمند، توانمندي مصرف كنندگان در به اشتراك گذاري اطلاعات در رسانهتلفن
توانند تجربيات خود از مصرف كالا و خدمات را در هر زمان با ) در حال حاضر، مصرف كنندگان مي2017(وو، است

گيرند بلافاصله پس از مصرف يك بررسي بنويسند، بگذارند. برخي از مصرف كنندگان تصميم مييكديگر به اشتراك 
كنند. عليرغم علاقه شديد محققان به اين موضوع، در حالي كه برخي ديگر پس از تأخير طولاني بررسي را ارسال مي

ت و عوامل مؤثر در اتخاذ تصميمات ادبيات موجود فقط شناخت محدودي از تصميمات افراد براي ارائه بررسي محصولا
  )2012(مو وهمكاران، دهندرا ارائه مي

عليرغم گسترش روزافزون به كارگيري اينترنت در ايران، تجارت الكترونيكي و خريد اينترنتي رواج كافي نيافته است و 
سازمانهايي كه استقبال چنداني از سوي مردم جهت خريد محصولات و خدمات به صورت اينترنتي از مؤسسات و 

هاي نوظهور دراين عرصه، پيدايش يكي از جنبه .پذيرداند، صورت نميامكانات و تسهيلات اين امر را فراهم نموده
فروشگاه اينترنتي است. مشتري به هنگام بازديد از يك فروشگاه اينترنتي، با يك فروشنده حاضر و يك فروشگاه واقعي 

نترنتي و فروشگاه مجازي رو به روست كه اطلاعاتي درمورد محصول خود ارائه مواجه نيست، بلكه با يك وبسايت اي
  ).2011كرده و مشتري را به خريد اين محصول دعوت نموده است. (ميونگ و همكاران،
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هاي الكترونيكي جهت استفاده مجدد براي خريد به اما ايجاد رضايت در ارتباطات غير شخصي در مشتريان فروشگاه
هاي تجاري با فشار ش بزرگ، از زماني مورد توجه قرار گرفته است كه در دنياي الكترونيكي، رقابتعنوان يك چال

پردازند كه هاي مختلف با زمان و كوشش كمتر ميدادن چند كليد در حال شدت گرفتن است و مشتريان به مقايسه گزينه
ي اينترنتي، بسياري از قسمتهاي مطالعات به همين دليل، موضوع ارتباطات غير شخصي هنگام خريد از فروشگاهها

دهد كه فروشگاههاي اينترنتي در ها نشان مياين در حالي است كه پژوهش .بازاريابي را به خود اختصاص داده است
 .اندايجاد تعلق خاطر و نيز ارزش آفريني در ارتباطات غير شخصي براي مشتريان جهت خريد مجدد، چندان موفق نبوده

آن شديم تا به اين مهم دست يابيم كه فروشگاه دي جي كالا در خريد اينترنتي خود با قابليت دسترسي آسان و  ازاينرو بر
محصولات وخدمات، باعث افزايش آگاهي از برند محصولات و همچنين ايجاد رضايت و تعلق خاطر و وفاداري  معرفي

  مشتريان شود.
د از كسب وكار آنلاين و با نمايش محصولات و خدمات جديد در وب عنوان شكل جديفروشگاه اينترنتي ديجي كالا به

شود و از طريق سايت، علاوه بر هزينه كم، باعث افزايش اعتماد و خريد محصولات آنلاين توسط مصرف كنندگان مي
به  فرصت تجربه براي مشتري و درك كيفيت آن، باعث ارزش افزوده براي مشتريان و شركتها شود. همچنين با توجه

شرايط كرونايي در كشور، ديجي كالا در شكل جديدي از كسب وكار خود به صورت آنلاين فعاليت كرده و با نمايش 
صورت آنلاين، علاوه بر هزينه كم، باعث افزايش اعتماد و خريد محصولات و خدمات جديد مورد استفاده خود به

ت تجربه براي مشتري و درك كيفيت آن، باعث شود و از طريق فرصمحصولات آنلاين توسط مصرف كنندگان مي
  ارزش افزوده براي مشتريان و شركتها شود. بطوريكه سؤال اصلي پژوهش حاضر عبارت است از:

هاي اجتماعي و ارتباطات غير شخصي بر ارزش مشتري با نقش ميانجي ارزش برند در فروشگاه اينترنتي اثرات رسانه
  ديجي كالا كدامند؟

  
 انجام پژوهش اهميت و ضرورت .1

هاي امروزه كسب و كارها استفاده از فروش آنلاين را به عنوان راهي براي معرفي محصولات وخدمات خود در شبكه
). اين روزها مشتريان به طور چشمگيري 1،2008:55اجتماعي و لذت استفاده از آن براي مشتري را فراهم كرده است (كيو

ها حجم زيادي از اطلاعات را به دست دهند. آنتكنولوژي و محيط اقتصادي دنيا تغيير ميراستا با رفتارهايشان را هم
دهند و شود و محصولات و خدمات را ترجيح ميآورند، از محصولات با خبر و اعتمادشان نسبت به تبليغات بيشتر ميمي

  ).2،2014:60كنند (دمينگزهاي خريد خود را انتخاب ميكانال
) نگرش نسبت به نام تجاري سازمان هم زمينه 55:2010زاريابي در تمام سازمانها است (هينسون و داساه؛مشتري مركز با

دهد. نگرش عامل بسيار مهمي براي تعيين عكس العمل مصرف رفتار مطلوب يا نامطلوب در مورد نام تجاري را نشان مي
گذارد. (هينسون و ر خريدار بر آنها اثر ميكنندگان در برابر محصولات و خدمات مختلف است كه به عنوان رفتا

                                                            
1 - Qiao 
2 - Domingos 
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) و ارزش ويژه يك نام تجاري قوي به طور قابل توجهي با نتايج رفتاري مانند وفاداري به نام تجاري، 2010:270همكاران،
  )2010:79شناسايي، تعهد و رزونانس همراه است (هي و لي،

بنابراين ما يك  .كندچوب پژوهش ما پشتيباني مي) نتايج آزمون تجربي از چار2021هاي هان و كيم (در پژوهش
از مصرف كنندگان بين المللي به دست  تجارت الكترونيك هايسازوكار اساسي آشكار براي توسعه آگاهي انگيزه

هاي مهمي به برندهاي لوكس براي درك ) اين مطالعه توصيه2020آوريم. و همچنين پژوهش ديويد و همكاران (مي
هاي رفتاري مصرف كنندگان مصرف كننده براي پيش بيني انگيزه –صرف كننده و ارتباط بين برند ماهيت مشاركت م

  توان در جامعه مورد نظر استفاده كرد.دهد. كه از ارائه اين پيشنهادات ميخود ارائه مي
ه بر قصد استفاده ) نتايج پژوهش از تأثير درست بودن اطلاعات، تاثيرات اجتماعي و انگيز2018استيفن و همكاران (

  .كاربران دارد
در باب اهميت علمي كسب وكارهاي آنلاين در فضاي مجازي بايد عنوان كرد كه جوامع در حال توسعه نظير ايران، با 
تغييرات فاحش در بافت اجتماعي خود مواجهند. با افزايش پرشتاب قشر تحصيلكرده دانشگاهي، روزبه روز به ميزان طبقه 

شود. پيامد ايجاد چنين طبقه اجتماعي در جوامع انساني، توليد نخبگان جديد در سطح جامعه و متوسط افزوده مينوظهور 
باشد. اين فرآيند تدريجي در بلند مدت، منجر به تغيير ذائقه ارتباطي عموم تغيير در تركيب و ساختار نخبگان قبلي مي

ديد و تحصيلكرده در كشور اين گروه براي دسترسي به اطلاعات و شود به عبارتي ديگر با شكل گيري طبقه ججامعه مي
كنند. بلكه با استفاده از امكانات ها نميهاي سنتي نظير راديو و تلويزيون و روزنامهاخبار ديگر خود را محدود به رسانه

زهاي اطلاعاتي خود را برطرف هاي آن همانند تبليغات اجتماعي موبايلي، نياگيري از تكنولوژينوين نظير اينترنت و بهره
هاي مجازي در اينترنت فرصت بسيار مناسبي براي تجربه كردن و درك ارزش سازند و از اين رهگذر ايجاد شبكهمي

از طرفي اهميت عملي اين موضوع به اين دليل است كه فروشگاه ديجي كالا در  .باشدمحصولات آنلاين بر اين قشر مي
محصولات وخدمات، باعث افزايش  هاي شبكه و معرفيليت دسترسي آسان با استفاده از قابليتخريد اينترنتي خود با قاب

شود كه درنهايت با خريد آگاهانه خود آگاهي از برند محصولات و وفاداري مشتريان به محصولات اين برند تجاري مي
  شوند.ها به مشتريان وفادار آن تبديل ميعلاوه بر حمايت از اين شركت

  
  هاي پژوهشضيهفر .2
  هاي اجتماعي بر ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد.رسانه -1
  .هاي اجتماعي بر ارزش مشتري در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير داردرسانه -2
  ارتباطات غير شخصي بر ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. -3
  ارتباطات غير شخصي بر ارزش مشتري در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. -4
  ارزش برند بر ارزش مشتري در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. -5
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 روش تحقيق .3

باشد. روش ميها از نوع توصيفي پژوهش حاضر از نظر هدف، كاربردي است و بر اساس ماهيت و نحوه گردآوري داده 
باشند كه باشد جامعه آماري اين پژوهش را كليه مشتريان فروشگاه ديجي كالا در شهر تهران ميپژوهش از نوع كمي مي
توان برآورد دقيقي از تعداد مشتريان به دست آورد، حجم جامعه نامحدود در نظر گرفته شد. با توجه به اينكه نمي

) و لاسودو و همكاران 2020وهش از سؤالات برگرفته از مطالعه فيتچرو (درپژوهش حاضر جهت سنجش متغيرهاي پژ
  .تحت ويندوز استفاده شده است 19نسخه  SPSS و SmartPLS ) استفاده گرديد. در اين پژوهش از نرم افزار2015(
 
  هاي پژوهشيافته .4
ي نه معرف و نمايندگي كنندهاي، علي و تفاوتي در يك نموآمار استنباطي در حقيقت كشف الگوهاي مختلف رابطه 

) محقق بر اساس اهداف پژوهش خود كه در 2002جامعه هدف و تعميم آن به جامعه هدف مربوطه است (دوايس، 
است، اقدام به تدوين مدلي ساختاري از درون پيشينه پژوهش نموده است و  نهايت پيش بيني رفتار متغير وابسته يا درونزا

و سپس طبقه بندي و توصيف نتايج نمونه در  spssها با يك ابزار استاندارد و ورود آن به اكنون پس از جمع آوري داده
باشد. الگوي علي هاي آماده تحليل در نمونه و استنباط به جامعه آماري مياي از دادهقالب آمار توصيفي به مجموعه

هاي رگرسيون محور پيشرفته، يعني مدل سازي معادلات ساختاري سوق موجود در مدل پژوهش محقق را به سمت روش
  نمايد.قق از نسل دوم مدل سازي معادلات ساختاري يا حداقل مربعات جزيي استفاده ميدهد و محمي
 

 

 
 مدل بيروني اوليه در حالت تخمين ضرايب استاندارد
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  مدل بيروني اوليه در حالت معناداري ضرايب

  
مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت و براي تعيين پايايي  spssها پس از ورود به رايانه از طريق نرم افزار آماري داده

ها تفسير تمام فرضيات معنادار شدند و پرسشنامه از آلفاي كرونباخ استفاده شد. در بررسي ضرايب مسير و معناداري آن
ل به مدل كلي پژوهش از كيفيت و يا به تعبير منابع قديمي از برازش قوي برخوردار است و درآخر هم با آزمون سوب

  تفسير دو فرضيه اصلي پژوهش پرداخته شد نتايج به اينگونه بود كه:
هاي اجتماعي بر ارزش مشتري با نقش ميانجي ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير فرضيه اصلي اول: رسانه

  دارد.
فروشگاه اينترنتي ديجي كالا فرضيه اصلي دوم: ارتباطات غير شخصي بر ارزش مشتري با نقش ميانجي ارزش برند در 

  تأثير دارد.
  

 نتيجه گيري

هاي اجتماعي بر ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد، چنانچه مشاهده شد در فرضيه اول بيان شد رسانه
) 1400( زادهحسينمطابقت دارد، بطوريكه  )1400زاده (حسينهاي اين فرضيه مورد آزمون قرار گرفت كه با يافته

هاي اجتماعي بر قصد خريد مشتريان در كسب وكار الكترونيك (مطالعه بررسي تأثير بازاريابي رسانهپژوهشي با عنوان 
 هاي اينترنتي اسنپ بجنورد) انجام دادند.موردي تاكسي

براي ايجاد ارتباط بين هاي اجتماعي عامل كليدي و نقش مهمي باشد كه رسانهها براساس فرضيه اول به اينصورت ميبافته
هايي كه اين مشتريان موجود و بالقوه دارند تا ايجادگر محيطي باشند كه رابطة بين مشتري و برند را تقويت كرده و راه

هاي هاي جغرافيايي باشد. بنابراين با ظهور فناوريها بدون محدوديتدهد شناسايي كنند كه همة اينارتباط را افزايش مي
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هاي استفاده از مزاياي هاي اجتماعي، براي كسب و كارها و مشتريان لازم است كه راهينترنت و شبكهجديد مانند ا
  فناوري و جامعة برند را درك كنند.

هاي اجتماعي بر ارزش مشتري در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. اين فرضيه مورد رسانه در فرضيه دوم بيان شد،
) در 1399طاهري و صنايعي (مطابقت دارد به طوريكه ) 1399طاهري و صنايعي (هاي ا يافتهآزمون قرار گرفت كه ب

بررسي تأثير بازاريابي ويروسي بر قصد خريد مشتري با نقش ميانجي رضايت و وفاداري مشتري (مطالعه پژوهشي با عنوان 
ترونيك كاربرد بازاريابي به شكل جديد تغيير موردي: فروشگاه اينترنتي قاتق) بيان كردند با ظهور اينترنت و تجارت الك

  پيدا كرده است.
باشد كه ارزش مشتري به معناي ارزش طول عمر مشتريان فعلي و هاي پژوهش براساس فرضيه دوم به اين صورت مييافته

تري با هاي اجتماعي براساس تعاملات مشبالقوه يك كسب و كار است بهتر است با تبليغات شفاهي آنلاين در رسانه
  مشتري در رابطه با برند صورت بگيرد

در فرضيه سوم بيان شد، ارتباطات غير شخصي بر ارزش برند در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. بطوريكه با نتايج 
  مطابقت دارد. )1398زاده ضرابي (طاهري و حسينپژوهش 

گردد تا هـر دو طرف به كه تعهد عاملي است كه باعث ميباشد هاي پژوهش براساس فرضيه سوم به اين صورت مييافته
روشي يكسان و متحد براي دستيابي بـه هـدف مورد نظر حركت كنند. تعهـد همان تمايل خريدار به حفظ رابطـه بـا 

 شود تا يك شخص جهت حفظ رابطهتواند بـه عنـوان حالـت روانشـناختي باشـد كـه منجر ميفروشـنده اسـت. تعهد مي
  در منابع سرمايه گذاري كند

در فرضيه چهارم بيان شد، ارتباطات غير شخصي بر ارزش مشتري در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. چنانچه  
هان و كيم مطابقت داشت به طوريكه ) 2021هان و كيم (هاي مشاهده شد اين فرضيه مورد آزمون قرار گرفت كه با يافته

با عنوان نقش استفاده از فناوري اطلاعات براي افزايش آگاهي مصرف كننده در تجارت ) در پژوهشي 2021(
به سرعت در حال تبديل شدن به  الكترونيكي مرزي: يك مطالعه تجربي بيان كردند حجم تجارت الكترونيكي مرزي

در پشت اين توسعه، فناوري اطلاعات نقش مهمي در توسعه آگاهي از  .شكل جديدي از تجارت بين المللي است
از  تجارت الكترونيك هايبنابراين ما يك سازوكار اساسي آشكار براي توسعه آگاهي انگيزه .مصرف كننده دارد

  .آوريممصرف كنندگان بين المللي به دست مي
، بايد هاي ارتباطييجاد ارزش براي مشتريان از طريق استراتژيمنظور اباشد كه بههاي فرضيه چهارم بر اين اساس مييافته

رفتار خريد مشتريان خود را درك كرده و تعديل نماييم. بايد بدانيم كه چه كسي در تصميم خريد درگير و دخيل بوده، 
محصولات  و معرفيخواهد كه آن اطلاعات را در چه جايي بيابد. با قابليت دسترسي آسان چه اطلاعاتي نياز داشته و مي

  وخدمات، باعث افزايش آگاهي از برند محصولات و همچنين ايجاد رضايت و تعلق خاطر و وفاداري مشتريان شد.
در فرضيه پنجم بيان شد، ارزش برند بر ارزش مشتري در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تأثير دارد. چنانچه مشاهده شد اين 

) مطابقت داشت به طوريكه ديويد و همكاران 2020هاي ديويد و همكاران (يافته فرضيه مورد آزمون قرار گرفت كه با
هاي اجتماعي: نقش هاي رفتاري مصرف كننده در مورد برند لوكس در رسانه) در پژوهشي به بررسي نگرش2020(

  اند.هاي سودآور و لذت گرايانه پرداختهتعديلگر انگيزه
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باشد كه رضايت و وفاداري مشتري يكي از پيامدهاي بالقوه ارزش ادراك شده صورت ميهاي فرضيه پنجم به اين يافته
ها و گذشته مصرف خود گيرد مشتريان درباره تجربهاست. معمولاً زماني كه ارزش ادراك شده در سطح بالايي قرار مي

همي در ايجاد وفاداري مشتري يابد كه نقش ماحساس مثبتي پيدا كرده و رضايت آنها از محصول يا خدمت افزايش مي
  نسبت به برند دارد.

  
 مراجع

). بررسي رابطه هويت برند، ارزش ادراك شده و 1397فرد، كاظم؛ خانلري، امير؛ معصومي خلجي، حميدرضا (احمدي 
  .27-15): 6( 3گري ترجيح برند. نخبگان علوم مهندسي، رضايتمندي از برند با قصد خريد با توجه به نقش واسطه

هاي صنعتي استان ) امكان سنجي توسعه تجارت الكترونيكي در صنايع اولويت دار مستقر در شهرك1391بابائيان مهابادي، رقيه (
  قم، پايان نامه كارشناسي ارشد، دانشگاه تهران.

 بيماران زندگي كيفيت ابعاد، با شبكه اجتماعي اندازه و شده درك اجتماعي حمايت )، ارتباط1387ديگران ( و سعيده حيدري،

  36-1387،29 تابستان 2شماره  فيض، پژوهشي علمي فصلنامه .سرطان به مبتلا
 مدل به توجه با ايران در اينترنتي مشتريان خريد رفتار بر مؤثر )، عوامل1393محسن، معصومي بهروز، ( سياوش وحيد، خون رندي

  تحول و توسعه مديريت فناوري، مجله پذيرش
)، اعتماد الكترونيكي: بررسي نقش تجربه خريد اينترنتي و دانش مشتري نسبت به كاربري 1389فريبا, مؤمن كاشاني نوشين، (لطيفي 

 .267-235):55(14		;1389تابستان  ، پژوهشنامه بازرگاني"هاي ايجاد امنيتاطلاعات و مكانيزم

خريد  قصد در B2Cاينترنتي  فروشگاه هايويژگي ثيرتأ )، بررسي1394نصري، مصطفي، ( نسترن، حيدري، نظري، محسن، حاجي
  .146-127، صص "4، شماره 4متقارن، مديريت بازرگاني، دوره  تحليل تكنيك از استفاده با مشتريان اينترنتي

  .خصوصي شركتهاي مديران و دولتي شركتهاي مديران روحانيون، نظرات تطبيق بررسي بازاريابي، و ، اخلاقيات1384داور  ونوس،
هاي اجتماعي بر ). بررسي تأثير محتواي رسانه1399حسين پور ديرستاني، بنفشه، محسني ارجمند، ابوذر، طاهرپور كلانتري، هادي (

ششمين كنفرانس ملي علوم انساني  قصد خريد مصرف كننده با نقش ميانجي ارزش ويژه برند (مورد مطالعه: سايت ديجي كالا).
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Abstract 
The purpose of this research is to identify and determine the effects of social 
media and impersonal communication on customer value with the mediating 
role of brand value in Digikala online store. The statistical population of the 
present study included all the customers of the Digikala store in Tehran, and 
due to the unlimited statistical population, the number of 384 people was 
selected in a non-probabilistic way. In order to measure the research variables, 
Fitcher et al.'s (2020) and Lasud et al.'s (2015) standard questionnaire was 
used, the content validity of the questionnaire was confirmed by the 
supervisor, and the reliability of the questionnaire was 0.822 using Cronbach's 
alpha coefficient method for all questions. It came and was approved. In order 
to analyze the research hypotheses, the structural model method was used with 
the help of smart pls software. The results showed that social media has an 
effect on customer value with the mediating role of brand value in the Digikala 
online store. Also, impersonal communication has an effect on customer value 
with the mediating role of brand value in the Digikala online store. 

Receive:  
28 September 2022 
Revise:  
28 December 2022 
Accept:  
28 January 2023 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

eywords: 
Effects of social media 
impersonal 
communication 
customer value 
brand value 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Poornamdar, P., & aazami, M. (2023). Identifying and determining the effects 
of social media and impersonal communication on customer value with the mediating role of brand value in 
Digikala online store. New Approaches in Management and Marketing, 1(1), 88-98. doi: 
10.22034/jnamm.2023.422934.1019 

 
 

   https://doi.org/10.22034/jnamm.2023.422934.1019  
 
 

 

 
Publisher: Institute of Management fekrenoandish 

 
Creative Commons: CC BY 4.0 

 

 

 
Corresponding Author:  Mohsen aazami Email: m.aazami2012@gmail.com  

eISSN: 2981-1554 

Original Article (Quantified) 


