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 چکیده  

ا  هدف  از  شده مصرفبررسی تاثیر ارزش درکپژوهش،    نیاز انجام  طریق نقش میانجی ارزش ویژه  کننده بر تمایل خرید آنلاین 

نقش    قیاز طر  ن یآنلا  د یخر  لیکننده بر تما شده مصرفارزش درک  قیتحق  نیا  ی رهایمتغ  است.  آگاهیبرند و نقش تعدیلی ذهن

فروشی مشتریان خرده  شد.خواهد  استفاده    یشیمایپ   -یفیاز روش توص  قیتحق  نیاست. در ا  یآگاهبرند، ذهن  ژهیارزش و  یانجیم

 نفر از مشتریان  384  ،است. با توجه به جدول مورگان  شماربیپژوهش هستند که تعداد آنها    نی ا  یجامعه آمارآنلاین دیجی کالا،  

. ابزار پژوهش، پرسشنامه استاندارد است که  استای  خوشه  یبه صورت تصادف  یریگمحاسبه شد. روش نمونه   یبه عنوان نمونه آمار

( مورد تایید  875/0همچنین پایایی آن با آلفای کرونباخ )قرار گرفت.    د ییخبره مورد تا  د یاستاد راهنما و اسات  لهیآن به وس  ییروا

است.   گرفته  اقرار  توص  نیدر  آمار  از  استنباط  یفیپژوهش  نرم  یو  و  شد  برده  اسبهره  استفاده  مورد  و    اساسیپ افزار 

کننده بر تمایل خرید آنلاین از طریق نقش میانجی ارزش ویژه برند  شده مصرفنتایج نشان داد ارزش درکاست.    اسالیپ اسمارت 

 تاثیر دارد. آگاهیو نقش تعدیلی ذهن
 

 نیآنلا  دیخر لیتما ، ی آگاهبرند، ذهن ژهیارزش و، کنندهشده مصرفارزش درکواژگان کلیدی:  



 

 مقدمه 

ها را متحول کرده  شرکت  اتیعمل  نیگذاشته و همچن  ریروزمره ما تأث  و روال  یبر زندگ  یبه طور قابل توجه  نترنتیا  یظهور فناور

همکاران،  است و  )کومار  برا  ید یجد  یارتباط  لهیوس  نترنتیا(.  2023.  همچنسازمان  یرا  و  است  کرده  فراهم  افراد  و   ن یها 

 یاجنبه   ک،ی. تجارت الکتروندهد یارائه م  زیکاملاً متما  یهااطلاعات به روش  هب  یارتباط و دسترس  یبرقرار  یرا برا  یی هافرصت

روند واضح و آشکار    کیاست.    نیآنلا  یهاشامل تبادل کالا و خدمات با استفاده از پلتفرممهم    نیاست. ا  نترنتیاز عصر ا  یاساس

مناطق مختلف  انجام تجارت در    یروش سودآور برا  کیشدن به    لیبه سرعت در حال تبد   کیالکترون  رتوجود دارد که در آن تجا

شده    نیآنلا  دیبه سمت خر  کنندگانصرفم  نیدر ب  یقابل توجه  رییمنجر به تغ  کیروزافزون تجارت الکترون  وعیاست. ش  جغرافیایی

همکاران،  است   و  توجه  (.2024)آرتمیوا  قابل  ستدها از    یهجوم  و  فروش  داد  وب  نیآنلا   یهاو  تجارت    ی هاتیسادر  مختلف 

ن  کیالکترون رفع  به  را  افراد  دارد که  و  د یخر  یازهایوجود  به  از خرکندیم  بیترغ   یفروشدر صنعت خرده  ژهیخود،  استفاده    د ی. 

ابتداییدر  هنوز  در حال توسعه    یدر کشورها  نیآنلا  دیخر  ستمیبه سرعت در حال گسترش است. سی  نترنتیا قرار  خود    مراحل 

در ایران نیز این نوع کسب و    .(2024)استافورد و همکاران،  دارد    تریقیدقو شناخت  به مطالعه    از یآن، ن  پیچیدگی  لیو به دل  دارد

از دغدغه و مشکل نیست.   اینترنت، کسب وکارهای آنلاین به عنوان موتور محرک کار خالی  با گسترش فناوری های دیجیتال و 

اقتصادی اند. با این وجود، نرخ شکست این کسب وکارها، به ویژه در بافت  ایران، بالا گزارش -اقتصاد نوین مطرح شده  اجتماعی 

  یفروشدر بخش خرده نیآنلا  د یرها کردن سبد خر ی نرخ جهان  نیانگیم(. به لحاظ جهانی نیز،  1404)آذین و همکاران،   .شده است

مورد، مراحل پرداخت را با   71.2مورد، در حدود    100از هر    داران یکه خر  یمعن  نی، به اه استدرصد بود  71.2،  2024در سال  

  ریتأث  نیآنلا  یتوسعه کسب و کارها  یهابرنامهشود و بر    یممکن است منجر به ضرر تجارکه این قضیه  اند  انجام نداده  تیموفق

کنار گذاشتن سبد خرید   جهیدر نت  نیفروشان آنلامشاهده شده است که خرده  ،یدر سطح جهان  (.2024)وانگ و همکاران،  بگذارد  

(. در این راستا، شناخت و ارزیابی قصد خرید آنلاین بسیار 2024. )یاگوآرا،  کنندیدلار ضرر را تجربه م  اردیلیم  18، سالانه  آنلاین

تع  ی دیگرک کند. یمهم جلوه می عوامل  ادراک  دیرفتار خر  ی اساس  کنندهنییاز  ارزش  انتخاب محصول،  کننده است  شده مصرفو 

مثبت   ریتأث  یمشتر  یتعامل و وفادارهمچنین    ،یجذب مشتر،  ندهیآ  دیممکن است بر قصد خر  رای( ز2022و همکاران،    سرای)م

ادراک   .(2021و همکاران،    انگی )  بگذارد. براشده مصرفارزش  تغییرات در مورد    انیادراک مشتر  یریگاندازه  یکننده  و    نوآوری 

. (2022  ،همکارانو    ینتاماک ی)رناپذیر است.  امری مفید و در عین حال اجتناب بر اساس گزاره ارزش    یرقابت  تیمز  جادیشرکت و ا

کننده ظهور کرده است و  در مطالعات رفتار مصرف  یدیمفهوم کل  کیکننده به عنوان  شده مصرفارزش ادراک   ر،یاخ  یهادر سال

عنصر عنوان  م  یبه  م  شودیشناخته  تصم  تواندیکه  بر  قاطع  تاثیر    دیخر  ماتیبه طور  دوباره  به خرید  تمایل  )و  و    انگ ی بگذارد 

  ل یکننده بر تماشده مصرفارزش درکاست که    نیا  قیتحق  نی ا  یسوال اصلبا توجه به مواردی که گفته شد،    (.2021همکاران،  

 دارد؟  ریتاث  کالایجی ددر میان مشتریان  ی آگاهذهن ی لیبرند و نقش تعد ژهیارزش و یانج ینقش م قیاز طر نیآنلا دیخر

 

 مبانی نظری 

 کنندهشده مصرفارزش درک   -

از کالا/خدمات مورد نظرش دریافت می، نسبت ارزشی است که مصرف کننده شده مصرفارزش درک  همچنین میزان    د.دارکننده 

)بازی و همکاران،  شود.  آن چیزی که به دست آورده است قلمداد میارزشی که قبل از مصرف از آن انتظار داشته است و نهایتا  

2023 .) 



 

پیچیدهشده مصرفبررسی مفهوم »ارزش درک ابعاد  بازاریابی،  نوین  ادبیات  را آشکار میکننده« در  رفتار مشتری  از  سازد. در  ای 

های تجربی و اجتماعی حرکت کرده  های اخیر، تعاریف این مفهوم از محاسبات ساده اقتصادی فراتر رفته و به سمت ارزیابیسال

 .است

درک »ارزش  که:  معتقدند  پژوهشگران  محتوا،  کیفیت  و  دیجیتال  تعاملات  منظر  مصرفاز  شناختی  شده  و  کلی  ارزیابی  کننده، 

آن ادراکات  اساس  بر  که  است  خدمت  یا  محصول  یک  بودن  مفید  از  کردهمشتری  دریافت  آنچه  از  دادهها  آنچه  و  شکل  اند  اند 

 .(2025)لی و همکاران،  «گیرد.می

بخش است به طوری که: »ارزش های عملکردی و لذتهای نوین، تأکید بر جنبه در زمینه تجربه کاربری و رابط کاربری در پلتفرم

مصرفدرک مصرفشده  آن  در  که  است  سطحی  و  کننده،  اجتماعی  عملکردی،  نیازهای  خدمت،  یا  محصول  است  معتقد  کننده 

 .(2024)وانگ و ژانگ،  «گذارد. کند و این ادراک مستقیماً بر نگرش مثبت او نسبت به فناوری تأثیر میهیجانی او را برآورده می

های  شده در محیطهمچنین با توجه به ظهور بازارهای متاورس و واقعیت مجازی، تعاریف جدیدی مطرح شده است: »ارزش درک

لذت  ارزش  و  کاربردی  ارزش  از  ترکیبی  غوطه مجازی،  تعامل  طریق  از  که  است  می وریبخش  ایجاد  اجتماعی  حضور  و  و  شود 

 .(2025)گوپتا و کومار،  «کند.کننده را به استفاده مداوم ترغیب میمصرف

شود: »ارزش  بین قوی رفتار شناخته میبازاریابی تأثیرگذار، این مفهوم به عنوان یک پیشدر نهایت، در بستر تجارت الکترونیک و  

پر میشده مصرفدرک را  نهایی خرید  تصمیم  و  بازاریابی محتوا  بین  است که شکاف  کلیدی  عاملی  عنوان یک کننده،  به  و  کند 

 . (2024)چن و همکاران،   «کند.میانجی قوی، ادراک کیفیت را به وفاداری به برند تبدیل می

ارزش درک الکترونیک،  تجارت  پویای  بستر  تعیینشده مصرفدر  عاملی  عنوان  به  بقای کسبکننده  برای  آنلاین  کننده  وکارهای 

گیری این  سایت تا اعتماد دیجیتال، بر شکلدهند که عوامل متعددی از کیفیت وب های اخیر نشان میشود. پژوهششناخته می

 .گذارندارزش تأثیر می

درک  »ارزش  آنلاین،  معاملات  در  امنیت  و  اعتماد  کلیدی  نقش  خصوص  مصرفدر  نتیجه شده  الکترونیک،  تجارت  در  ی کننده 

را درک میمستقیم تعادل میان ادراکات امنیت و ریسک است؛ جایی که مصرف کند که احساس کننده تنها زمانی ارزش بالایی 

 .(2025)کیم و پارک،  «شود.کند اطلاعات شخصی و مالی او در برابر تهدیدهای سایبری محافظت می

پلتفرم در  محتوایی  بازاریابی  گسترش  به  توجه  با  محتوای همچنین  بازاریابی  »در  که:  باورند  این  بر  نویسندگان  دیجیتال،  های 

شده نه تنها نیازهای اطلاعاتی را برطرف کند،  رسد که محتوای ارائه کننده زمانی به حداکثر میشده مصرفدیجیتال، ارزش درک

 .(2024)چن و همکاران،   «بخش و غنی برای کاربر فراهم آورد.بلکه از طریق سرگرمی و تعاملات اجتماعی، یک تجربه لذت

های آنلاین، تحقیقات جدید بیانگر این مطلب است که: »سهولت استفاده  در فروشگاه از منظر طراحی رابط کاربری و تجربه کاربری

شده است؛ زیرا هرگونه اصطکاک در فرآیند  نیاز اصلی برای ایجاد ارزش درکهای اینترنتی، پیشو یکپارچگی طراحی در فروشگاه

را در ذهن مصرف ارزش  ادراک  یا خرید،  افزایش میجستجو  را  احتمال ترک سایت  )جانسون و لی،    «دهد.کننده کاهش داده و 

2025). 

با ظهور هوش مصنوعی و سیستم آفرینی هوشمند حرکت ها به سمت ارزش سازی شده، دیدگاهگر شخصیهای توصیه در نهایت، 

الگوریتم »کاربرد  است:  در شخصیکرده  ارزش درکهای هوش مصنوعی  بر  عمیقی  تأثیر  خرید،  پیشنهادات  به  سازی  دارد؛  شده 

بینند و این امر منجر به  شده توسط سیستم میجویی زمان و دقت پیشنهادهای ارائهکنندگان، ارزش را در صرفه طوری که مصرف 

 .(202۶)سیلوا و همکاران،  «شود.افزایش سبد خرید و وفداری می

 

 



 

 برند  ژهیارزش و  -

وا افزوده  ژهیرزش  ارزش  به  برندکه    یابرند  م  خدمات/ محصول  کیبه    به وسیله یک  دارد  شودیداده  به   .اشاره  برند،  ویژه  ارزش 

کند. در ادبیات نوین، این مفهوم شده ایفا میعنوان دارایی ناملموس یک شرکت، نقشی حیاتی در تمایز محصولات در بازار اشباع

 (. 2023ل و همکاران، و)کورنو .محور با مشتری گسترش یافته استفراتر از شهرت نام تجاری رفته و به ارتباطات عاطفی و داده

ای است که با نام یک محصول به آن داده  خصوص تعریف جامع این مفهوم در عصر دیجیتال، »ارزش ویژه برند، ارزش افزودهدر  

نام می بازاریابی همان محصول در صورت نداشتن آن  با  برند در مقایسه  بازاریابی آن  به  پاسخ مشتری  تفاوت در  از  شود و ناشی 

 .(2025)کلر و همکاران، « است.

مصرف  رفتار  تغییر  به  توجه  اخلاق با  به سمت  در سالکنندگان  برند  ویژه  »ارزش  که:  معتقدند  پژوهشگران  به گرایی،  اخیر،  های 

ها قرار گرفته است؛ به طوری که برندهایی که تعهد واقعی به پایداری محیط زیستی شدت تحت تأثیر مسئولیت اجتماعی شرکت

 .(2024)تایلور و گرین،  «کنند.کنندگان ایجاد میی پایدارتری را در ذهن نسل جدید مصرفدارند، ارزش ویژه

گیری این ارزش متحول شده است. در این راستا بیان شده است که:  های اجتماعی، نحوه شکلدر بستر بازاریابی دیجیتال و شبکه

از طریق تعاملات دوطرفه و مشارکت کاربران در تولید محتوا شکل می گیرد و هرچه جامعه مجازی »ارزش ویژه برند دیجیتال، 

 .(2025شود. )لوپز و همکاران، تر باشد، ارزش ویژه برند در بازار آنلاین به شدت تقویت میتر و فعالبرند منسجم

و هوش   دادههای کلانهای نوینی مطرح شده است: »کاربرد تحلیلهای برند، دیدگاههمچنین با ظهور هوش مصنوعی در استراتژی 

بینی  دهد تا ارزش ویژه خود را به صورت پویا مدیریت کنند و با پیشمصنوعی در درک احساسات مشتریان، به برندها اجازه می

 .(202۶)پاتل و شارما،  « کننده، جایگاه خود را در بازار حفظ نمایند.تغییرات سلیقه مصرف

دهد که: »ارزش ویژه برند قوی، به عنوان یک سپر ها، تحقیقات نشان میدر خصوص رابطه ارزش ویژه برند و عملکرد مالی شرکت

دهد، زیرا مشتریان وفادار حاضرند برای برندهایی  کند و نوسانات فروش را کاهش میهای اقتصادی عمل میدفاعی در برابر بحران 

 .(2024)آندرسون و ویلیامز،  «پرداخت کنند. بیمه ها اعتماد دارند، حقکه به آن

نمی تجاری محدود  نام  به  تنها  دیگر  برند  ویژه  ارزش  آنلاین،  فضای  مجموعه در  به  بلکه  تعاملات  شود،  دیجیتال،  تجربیات  از  ای 

های ایجاد ارزش برند در  دهند که دینامیکهای اخیر نشان میهای گسترده تبدیل شده است. پژوهشکاربری و حضور در پلتفرم

با روش تفاوتوب،  بنیادین داردهای سنتی  برند در    .های  این مفهوم در فضای مجازی، »ارزش ویژه  در خصوص تعریف ماهیت 

می ایجاد  دیجیتال  محیط  در  برند  نام  که  است  تمایزی  آنلاین،  پاسخبستر  از  ناشی  و  رفتاری کند  و  عاطفی  شناختی،  های 

وبمصرف در  آن  محتوای  و  برند  دیجیتال  حضور  به  نسبت  شبکهسایتکننده  و  است.ها  اجتماعی  همکاران،   «های  و  )کریستی 

2025). 

کاربری تجربه  حیاتی  نقش  به  توجه  کیفیت در شکل  با  الکترونیک،  تجارت  »در  که:  باورند  این  بر  نویسندگان  ارزش،  این  گیری 

کنند؛ زیرا هرگونه اصطکاک در رابط نیازهای ارزش ویژه برند آنلاین عمل میبه عنوان پیش سایت و سهولت پیمایشطراحی وب

 .(2024)هوانگ و لیو،  «کند.کاربری، ادراک ارزش برند را در ذهن مشتری به سرعت تخریب می

های جدید بیانگر این مطلب است که: »ارزش ویژه برند در بستر آنلاین،  همچنین با توجه به نفوذ روزافزون اینفلوئنسرها، پژوهش

تواند به عنوان ها میهای معتبر آن های برند است؛ به طوری که توصیه به شدت تحت تأثیر اعتبار و همسویی اینفلوئنسرها با ارزش

 .(2025)گارسیا و مارتینز،  «دهنده قدرتمند، ارزش ویژه برند را به مخاطبان جدید منتقل کند.یک انتقال

 

 

 



 

 آگاهیذهن  -

 را یبا تمرکز باز و پذ   یتیذهن  دیکه افراد با  کندیفرض م   یذهن آگاه   هینظرآگاهی است.  از نظریه ذهنبرداشتی  آگاهی  مفهوم ذهن

  ی«سات »مرتبط است و از اصطلاح    یو آگاه   ذهن   اغلب با حضور  ی حالت آگاه  نیا.  کنند  جاد یا  یفعل   اتیو تجرب  تینسبت به موقع

 ی ترتا دامنه توجه گسترده   کندیبه افراد کمک م   یآگاهذهن.  ارداشاره د  «آوردن  ادیبه  »که به    ردیگی سرچشمه م  ی در زبان پال

قائل    ز یافراد در تما  شودیباعث م  یآگاه ذهن  ن، یعلاوه بر ا(.  2023و همکاران،    نیرا درک کنند )حس  اکنونداشته باشند و لحظه  

 (.2022)تان و همکاران،  دعمل کنن   ترشدهشیو پالا ترقیاطراف خود دق یهادهیپد  نیشدن ب

رفتار مصرفذهن در  به  آگاهی  لحظهکننده،  آگاهی  و  توجه  حالت  یک  به عنوان  واکنشی  از  خریداری  الگوهای  تغییر  توانایی  ای، 

گرایی افراطی و ارتقای رفاه روانی مطرح شده  های اخیر به عنوان راهکاری برای مقابله با مصرفعقلانی را دارد. این مفهوم در سال

 .است

کننده، حالتی از توجه متمرکز و غیرقضاوتی است که آگاهی مصرفدر خصوص تعریف ماهیت این سازه در بازارهای مدرن، »ذهن

)فیشر و    « کند.در آن فرد، تجربیات حسی، افکار و احساسات خود را در لحظه خرید و مصرف، بدون واکنش خودکار مشاهده می

 .(2025همکاران، 

تصمیم بر  ویژگی  این  تأثیر  به  توجه  »مصرفگیری با  که:  معتقدند  پژوهشگران  مالی،  باهوشهای  تأثیر ،  کنندگان  تحت  کمتر 

های درونی  گیرند و تمایل بیشتری به انتخاب محصولاتی دارند که با ارزشهای فریبنده بازاریابی و کالاهای نمادین قرار میتکنیک 

 .(2024)راو و شارما،  «ها همسو است.و نیازهای واقعی آن

آگاهی به عنوان یک بازدارنده رفتاری رایج است، نویسندگان بر این باورند که: »ذهن در بستر تجارت الکترونیک که خریدهای آنی 

دار، مکث کرده و با ارزیابی  کنندگان باهوش در مواجهه با بنرهای تبلیغاتی و پیشنهادات تخفیفکند؛ به طوری که مصرفعمل می

 . (2025)وانگ و همکاران،  «کنند.تر، از خریدهای ناشی از هیجان زودگذر جلوگیری میدقیق

کننده با افزایش لذت بردن از تجربه  آگاهی مصرفآگاهی بر رضایت پس از خرید، بیان شده است که: »ذهندر خصوص تأثیر ذهن

مصرف و کاهش پشیمانی پس از خرید مرتبط است؛ زیرا فرد با حضور کامل در لحظه استفاده از محصول، قدردانی بیشتری نسبت  

آگاهی  انگیز روبرو هستیم، ذهنهای وسوسههایدر فضای آنلاین که با حجم عظیمی از اطلاعات، تبلیغات هدفمند و طراحیبه ارزش 

این مفهوم به مصرفبه عنوان یک سپر دفاعی عمل می از حالت خودکارکننده کمک میکند.  تا  انتخاب کند  های  خارج شده و 

 .«تری داشته باشدآگاهانه

این سازه در محیط پایدار و غیرقضاوتی است که در آن های دیجیتال، »ذهندر خصوص تعریف  آگاهی  از  آنلاین، حالتی  آگاهی 

ها  گردی، بدون درگیر شدن در آن های عاطفی خود را در حین وب های دیجیتال، تمایل به کلیک کردن و واکنشکاربر، محرک

 .(2025)تام و همکاران،  «کند.مشاهده می

آگاهی  ها که هدفشان ترغیب به خرید هستند، پژوهشگران معتقدند که: »ذهنسایتشناختی در وبهای روانطراحیبا توجه به  

تلاشمصرف تشخیص  توانایی  آنلاین،  بستر  در  ناخودآگاه  کننده  تأثیرات  برابر  در  مقاومت  و  رفتار  دستکاری  برای  بازاریابی  های 

 .(2024)لوپز و گارسیا،  «شده برای افزایش تبدیل است.های کاربری طراحیرابط 

فروشگاه در  ناخواسته  و  آنی  خریدهای  بر  ویژگی  این  تأثیر  مورد  در  که:  همچنین  باورند  این  بر  نویسندگان  اینترنتی،  های 

کنند و با مکث کردن،  کنندگان باهوش در فضای دیجیتال، زمان بیشتری را قبل از افزودن کالا به سبد خرید صرف می»مصرف

 .(2025)کیم و پارک،  «کنند.های خرید فوری( و پاسخ رفتاری خود را مدیریت میشکاف بین محرک خارجی )مانند دکمه

 

 



 

 

 ن یآنلا دیخر  لیتما  -

(.  2022ران،  وکس و همکاکنکننده از برندی خاص بعد از استفاده از همان برند است. )منظور از تمایل خرید، تکرار خرید مصرف

اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در آینده نیز بدین معنا است. منظور از تمایل خرید آنلاین، خریدی است  همچنین  

   (. 2023دهند. )ایست و همکاران، ها در محیط آنلاین انجام میکنندگان با همین ویژگیکه مصرف

در خصوص تعریف بنیادین این مفهوم، »قصد خرید، احتمال ذهنی یا نگرش فرد نسبت به انجام یک رفتار خرید مشخص در آینده 

 .(2025)آجزان و همکاران،   « باشد.ریزی آگاهانه یا تمایل روانی برای کسب یک محصول یا خدمت میدهنده برنامهاست که نشان

در سیستم  هوش مصنوعی  فزاینده  نقش  به  توجه  توصیهبا  و شخصیهای  »دقت  که:  معتقدند  پژوهشگران  پیشنهادات گر،  سازی 

کنندگان زمانی تمایل بیشتری به خرید  شده توسط هوش مصنوعی، تأثیر مستقیمی بر قصد خرید دارد؛ به طوری که مصرفارائه 

 .(2024)وانگ و ژانگ،  «ها را به درکی عمیق و شخصی درک کرده است.دهند که احساس کنند الگوریتم، نیازهای آننشان می

باورند که: »قصد خرید در شبکه این  بر  نویسندگان  اینفلوئنسرها،  بازاریابی  نتیجه در بستر  اجتماعی،  میان  های  پیچیده  ی تعامل 

گرایانه، تمایل به خرید را بیش  های صمیمی و واقعاعتبار اینفلوئنسر، جذابیت محتوا و حس همدلی مخاطب است؛ جایی که توصیه

 .(2025)لوپز و همکاران،  «کند.از تبلیغات سنتی تقویت می

شناختی و محیطی  کننده اصلی رفتار خرید در فضای مجازی، تحت تأثیر عوامل فنی، روانبینیقصد خرید آنلاین، به عنوان پیش

می شکل  دیجیتال  بستر  در  که  پژوهشاست  نوآوریگیرند.  و  کاربری  تجربه  اعتماد،  نقش  بر  اخیر  در  های  تکنولوژیک  های 

 .گیری این نیت تأکید دارندشکل

های دیجیتال، »قصد خرید آنلاین، احتمال ذهنی و تمایل فرد برای انجام یک معامله مالی  در خصوص تعریف این مفهوم در محیط

کانال طریق  وباز  در  موجود  اطلاعات  ارزیابی  از  پس  که  است  الکترونیکی  میهای  شکل  اپلیکیشن  یا  و    «گیرد.سایت  )مولر 

 .(2025همکاران، 

های اینترنتی، پژوهشگران معتقدند که: »اعتماد به امنیت پرداخت و حفظ  با توجه به اهمیت امنیت و حریم خصوصی در تراکنش

داده خصوصی  پیشحریم  شخصی،  شکلهای  برای  ضروری  از  شرط  اطمینان  بدون  زیرا  است؛  آنلاین  خرید  قصد  گیری 

 .(2024)لی و همکاران،  «کند.کاره رها میکننده فرآیند خرید را نیمههای امنیتی، مصرفزیرساخت 

 

 پیشینه تحقیق 

 پیشینه داخلی

با عنوان  1404زاده و همکاران )مهدی  - پژوهشی  از فروشگاه»(، در  بر قصد خرید  با میانجیعوامل موثر  آنلاین  ارزش  های  گری 

و با سلام(« به مطالعه در این زمینه پرداختند. نتایج نشان    های آنلاین اُکالا طالعه موردی: مشتریان فروشگاهادراک شده مشتری )م

شده مشتری بر قصد خرید  شده مشتری بین عوامل خرید و قصد خرید نقش میانجی دارد. همچنین ارزش ادراکداد ارزش ادراک 

 آنلاین تاثیر مثبت دارد.  

 

نقش    قیطر  مصرف کننده از  نی آنلا  د یشده بر قصد خرارزش درک  ریتاث(، در پژوهشی با عنوان »1403پوروشسب و همکاران )  -

از    ی حاک  قیتحق  نیا  ج ینتا« به مطالعه در این زمینه پرداختند.  ( ی اقامت  نیآنلا   یهااعتماد درک شده )مورد مطالعه: پلتفرم  واسطه

درک    اعتمادنشان داد    جینتاعلاوه  ه  ب  داشته است.  یمعنادار  ریکننده تاث مصرف  نیآنلا  دیشده بر قصد خرآن است که ارزش درک

 نقش میانجی دارد.   نیآنلا دیقصد خر و شده ارزش درکبین شده 



 

 

(، در پژوهشی با عنوان »بررسی تاثیر تجربه مشتری بر نگرش و قصد خرید مجدد مشتری در خرید 1402طالبی و همکاران )  -

  د یبر نگرش خر  دیاز خر  یمشتر  یاو رابطه  یشناخت  یتجربهآنلاین پوشاک« به مطالعه در این زمینه پرداختند. نتایج نشان داد  

 و معنادار دارد.  میمستق ریمجدد او تاث

  

  انیمجدد مشتر  دیبرند و قصد خر  ژهیدر بهبود ارزش و  نیآنلا  دی خر  ریتاث  یبررس(، در پژوهشی با عنوان »1401آزاد و همکاران )  -

  د یبرند قصد خر  ژهیارزش و  شی دهد که با افزا  ینشان م  قیتحق  جینتای« به مطالعه در این زمینه پرداختند.  ا  رهیزنج  یفروشگاه ها

 . ابد ی یم شیافزا یا رهیزنج یفروشگاه ها  یها  تیوب سا نی آنلا یدهایدر خر انیمجدد مشتر

 

در    انیمجدد مشتر  د یو قصد خر  ی ارتباط ارزش درک شده، تعهد عاطف  لیتحل(، در پژوهشی با عنوان »1401روستا و همکاران )  -

 ی مثبت و معنادار  ریدهد که ارزش درک شده تاث  ی پژوهش نشان م  جینتا« به مطالعه در این زمینه پرداختند.  نیآنلا   یفروشگاه ها

  ان یمجدد مشتر  دیبر قصد خر  یمثبت و معنادار  ریتاث  یتعهد عاطف  نیدارد. همچن  انیمجدد مشتر  دیو قصد خر  یبر تعهد عاطف

 دارد.

 

با عنوان »(1400نو و همکاران )رحیمی  - پژوهشی  رفتار و نگرش مصرف، در  بر  بر مشتری  برند مبتنی  ارزش ویژه  کننده  تاثیر 

فود(فروشخرده اسنپ  غذا  آنلاین  سفارش  مطالعه:  )مورد  آنلاین  پرداختند.  های  زمینه  این  در  مطالعه  به  از  جینتا«   نیا  حاصل 

  ی مثبت و معنادار ریبه برند تاث نگرش نیدارد، همچن یمعنادار  مثبت و  ریدرک شده بر نگرش به برند تاث تیفیپژوهش نشان داد ک

 دارد.  آنلاین د یبر قصد خر

 

 پیشینه خارجی

پژوهشی با عنوان »2025هئو و همکاران )  - برند    ژهیارزش و  ن یب  یگریانجی: مدیو قصد خر  ی اجتماع   یهارسانه  ی ابیبازار(، در 

  د یقصد خر  بر  یاجتماع  ی هارسانه ی ابیبازار  زمینه پرداختند. نتایج نشان داد« به مطالعه در این رشیپذ  ی و آمادگ یبر مشتر یمبتن

  غاتیتبلتاثیر منفی دارد.    دیقصد خر  بر   ی اجتماع   یهارسانه  یاب یبازاراز طریق ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری مثبت است اما  

 . داردکننده بر قصد مصرف  یمنف ریتأثنیز  یاجتماع  یهابرند رسانه یهاپست ریدر ز یمنف  یکیدهان به دهان الکترون

 

-  ( و همکاران  عنوان »2025گونزالس  با  پژوهشی  در  بر مصرف  ریتأث(،  درک شده  مشروع ارزش  مورد  در  تما  تیکننده  به    ل یو 

کننده بر  « به مطالعه در این زمینه پرداختند. نتایج نشان داد ابعاد عملکردی، عاطفی و اجتماعی ارزش ادراک شده مصرفدیخر

 تمایل به خرید تاثیر دارد.  

 

« به مطالعه در  نیآنلا  دیخر  یها شنیکیاستفاده از اپل  یکنندگان براقصد مصرف(، در پژوهشی با عنوان »2025هی و همکاران )  -

داد نتایج نشان  پرداختند.  ادراک  یدیکل  یرهایمتغ  این زمینه  استفاده  ی  خودکارآمدو    شدهادراک  یشده، سودمند مانند سهولت 

 تاثیر دارد.  مجدد آنلاین بر قصد استفاده  کنندگانمصرف

 



 

کننده بر رها کردن سبد  مصرف  نیآنلا  یدر بررس  ی بیش از حدسردرگم  ریتأث(، در پژوهشی با عنوان »2024روی و همکاران )  -

مطالعه در این زمینه پرداختند. نتایج نشان  ی« به  آگاهذهن  کنندهلیشده و نقش تعد ادراک   سکیر  یا: نقش واسطهنیآنلا  دیخر

از حدسردرگم  داد بیش  بررس  ی  کردن سبد خرمصرف  نیآنلا  یدر  رها  بر  دارد.    نیآنلا  دیکننده  اتاثیر  بر    ی آگاهذهن  ن،یعلاوه 

 . کندیم لی را تعد نیآنلا  دیشده و رها کردن سبد خرادراک  سکیر نیارتباط ب

 

کنندگان در  مداوم مصرف  دیشده بر قصد خرارزش ادراک   ریدرک تأث(، در پژوهشی با عنوان »2024)ی و همکاران  کاساریموست  -

نشان داد که    ج ینتا« به مطالعه در این زمینه پرداختند.  نیآنلا  د یاز خر  ت یکننده و رضااعتماد مصرف  میانجی با    کیتجارت الکترون

درک  توجهارزش  قابل  طور  به  مصرف  یشده  اعتماد  رضابر  و  خر  تیکننده  م  ریتأث  نیآنلا   دیاز  د گذاردیمثبت  عبارت  به    گر، ی. 

داشته   کیتجارت الکترون  یهابه پلتفرم  یشتریدارند اعتماد ب  لی تما  کنند، یرا تجربه م  یی شده بالا که ارزش درک  یدگان کننمصرف

 دهند.  شیافزا نهیزم نیدر ا دیادامه خر یکنند و قصد خود را برا تیخود احساس رضا نیآنلا دیباشند و از تجربه خر

 

مجدد در    دیبر قصد خر  یمشتر  تیشده و رضاارزش ادراک  ریتأث  یبررس(، در پژوهشی با عنوان »2024اکتاویانی و همکاران )  -

شده  مثبت و معنادار ارزش درک  ریتأثدهنده  « به مطالعه در این زمینه پرداختند. نتایج نشانکی زن تجارت الکترون  انیمشتر  انیم

  یمانند راحت  ییهاجنبه   یبندتیشامل اولو  ابعاد ارزش درک شدهاست.    در محیط آنلاین  مجدد  دیبر قصد خر  یمشتر  تیو رضا

 مجدد است.  دیقصد خر قیشده و تشوارزش درک شیافزا یمحصول و زمان پردازش سفارش برا تیفیک ،یگذارمتیق د،یخر

 

 مدل پژوهش

»تمایل خرید آنلاین« مستقل،    ریمتغ«  کنندهشده مصرفارزش درک»مدل    نی. مطابق با ادهد یپژوهش را نشان م  مدل  ریشکل ز

 دارند.   قیرا در مدل تحقتعدیلی نقش آگاهی« متغیر وابسته، »ارزش ویژه برند« متغیر میانجی و »ذهن

 
 مدل پژوهش -1شکل 

 ( 2025(، گونزالس و همکاران )2025های هئو و همکاران )ساخته و با استفاده از ادبیات تحقیق و برداشت از پژوهشمحققمدل پژوهش 

 ( است.2024روی و همکاران ) 

 

 



 

 روش تحقیق

گیرد. همچنین با در نظر  های کاربردی قرار میپژوهش حاضر، با توجه به اهداف مدنظری که دارد در رسته تحقیق   نوع روش:

 ها، این پژوهش، پژوهشی توصیفی و پیمایشی است.  گرفتن گردآوری اطلاعات و داده

  شماربیپژوهش هستند که تعداد آنها    ن یا  یجامعه آمارفروشی آنلاین دیجی کالا،  مشتریان خردهو حجم نمونه:    جامعه آماری 

مورگان به جدول  توجه  با  مشتریان  384  ، است.  از  آمار  نفر  نمونه  عنوان  نمونهخواهد  محاسبه    یبه  روش  به صورت   یریگشد. 

ابزار پژوهش، پرسشنامه استاندارد است که روا استساده    یتصادف قرار    دییخبره مورد تا  دیاستاد راهنما و اسات  لهیآن به وس  یی. 

 گرفت. خواهد 

گیرد. در ادامه به شرح آن ای و میدانی صورت میها در این پژوهش به دو صورت کتابخانه گردآوری داده:  هادادهروش گردآوری  

 پرداخته خواهد شد.  

و   اطلاعات  گردآوری  جمع :  هادادهابزار  ابزار  پژوهش  پرسشنامه،  این  در  اطلاعات  مقالهمیآوری  از  که  جهت  باشد  پایه،  های 

و  های مورد نیاز و حجم نمونه برای انجام تجزیه گیری دادهسنجش متغیرهای تحقیق از آن استفاده شده است که با توجه به جهت 

 تحلیل ادعاهای تحقیق پخش خواهد شد.  

 گذاری است. ای لیکرت، ملاک و معیار نمرهدر پژوهش پیش رو، طیف پنج گزینهاجرای پرسشنامه:  

است. در این روش   CVRو   CVIها، اعتبار مختلفی وجود دارد. یکی از این روشهای  جهت سنجش روایی پرسشنامه، روشروایی:  

شود. در این پژوهش نیز روایی پرسشنامه به تایید اساتید گروه مدیریت  استفاده می  و پژوهشگران  صاحبنظراساتید  از خبرگان و  

 رسید. 

 جهت سنجش پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده خواهد شد.  پایایی:  

دادهروش تجزیه   تحلیل  این   هایروشها:  و  است.  استنباطی  آمار  روش  و  توصیفی  آمار  روش  پژوهش  این  در  استفاده  مورد 

 های زیر پاسخ دهد:  ها بهره خواهد برد تا به فرضیهافزار اس پی اس اس و اسمارت پی ال اس جهت آزمون پژوهش از دو نرم

  ی اصل  هایهیفرض

   نقش میانجی دارد.   کالایجید  انیمشتر انیدر م  نیآنلا دیخر ل یکننده و تماشده مصرفارزش درک نیبرند ب ژهی. ارزش و1

 نقش تعدیلی دارد.   کالا یجید انیمشتر انیدر م نیآنلا د یخر لیبرند و تما ژهیارزش و نیب ی آگاه. ذهن2

 ی فرع  یهاهیفرض

 تاثیر دارد.   کالا یجید انیمشتر  انیبرند در م ژهیکننده بر ارزش وشده مصرف. ارزش درک1

 تاثیر دارد.   کالا یجید انیمشتر انی در م نیآنلا  دیخر لیکننده بر تماشده مصرف. ارزش درک2

 تاثیر دارد.   کالایجید انیمشتر  انیدر م نیآنلا  د یخر لیبرند بر تما ژهی. ارزش و3

 

 ها تجزیه و تحلیل داده

 آمار توصیفی

از میان    استفاده شده است.   یفیآمار توص  ی هادهندگان از شاخصپاسخ  ی عموم  یهایژگیو  فیجهت توص مشتریان  نمونه آماری 

 نفر است.  384 و   کالافروشی آنلاین دیجیخرده

 %( مرد می باشند. ۶4نفر  )  24۶%( زن و  3۶نفر ) 138تعداد جنسیت:  

 باشند. %( متاهل  می ۶7نفر  )  258رد و %( مج  33نفر )  12۶تعداد  تأهل:



 

  51%(    10نفر )   40سال و    50تا    3۶%(    23نفر )  89سال،     35تا    20%(    49نفر  )  18۶سال،     20%( زیر    18نفر )  ۶9سن    سن:

 سال به بالا، سن دارند. 

(  %24نفر)  92تحصیلات    %( کارشناسی و  3۶نفر )  137دیپلم،  %( فوق   22نفر )  84  ( دیپلم،%18نفر )  71تحصیلات    تحصیلات:

 باشند.کارشناسی ارشد و بالاتر  می

سال و به   1۶%(،  24نفر ) 92سال،   15تا  11%(،  43نفر  ) 1۶5سال،   10تا   ۶%(،   14نفر ) 54سال،   5تا  1سابقه سابقه خرید:  

 نفر هستند.  73( %19بالا سابقه )

(،  %4نفر )  15  ،ی%(، لوازم خانگ  25نفر )  9۶  جتال،یو لوازم د  لی %(، موبا  12نفر )  47  ،یو بهداشت  یشیآرابندی فروش کالا: دسته 

غذا )  54  ییمواد  پوشاک،  %14نفر  و  )  30(، مد  التحر%8نفر  لوازم  و  )  30  ر،ی(، کتاب  )  ۶5کودک،    ی(، کالاها%8نفر  (،  %17نفر 

 ( هستند. %12نفر ) 47 ،یورزش

 

 آمار استنباطی

استفاده اسمارت پی ال اس  افزار  نرم  ی ومعادلات ساختار  یابیاز روش مدل  ریتأث  بیو محاسبه ضرا  قیآزمون صحت مدل تحق  یبرا

 شده است. 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب استاندارد  -1شکل 

 

گیری در مورد  پردازد و توانایی تصمیمابسته میآزمون ضرایب استاندارد صرفا به شدت و جهت رابطه بین متغیر مستقل و متغیر و

 معنادار بودن رابطه را ندارد. این مهم در آزمون ضرایب معناداری در بخش بعدی انجام شده است. 

 

 

 

 

 



 

 

 

 
 مدل ساختاری تحقیق همراه با ضرایب معناداری -2شکل

 MFی: آگاهذهن -BE: برند ژهیارزش و -PIO: نیآنلا دیخر لیتما -CPV: کنندهشده مصرفارزش درک

 
 نتایج فرضیات مدل پژوهشخلاصه  -1جدول 

 نتیجه آزمون  معناداری  ضریب مسیر فرضیه

 های فرعیفرضیه

 تایید  744/12 5۶3/0 تاثیر دارد. کالایجید  انیمشتر ان یبرند در م ژهی کننده بر ارزش و شده مصرفارزش درک

 973/9 407/0 تاثیر دارد.   کالایجی د انیمشتر  انیدر م ن یآنلا  د یخر لیکننده بر تما شده مصرفارزش درک
 تایید 

 تایید  419/5 233/0 تاثیر دارد.  کالایجی د انیمشتر  انیدر م نیآنلا  دی خر  لیبرند بر تما ژه یارزش و

 های اصلی فرضیه

و ب   ژهی ارزش  درک  نی برند  مصرفارزش  تماشده  و  م  نیآنلا   دی خر   لیکننده    ان ی مشتر  انیدر 

   نقش میانجی دارد.   کالایجید

131/0 519/4 
 تایید 

نقش تعدیلی    کالایجی د  انیمشتر   انیدر م  ن یآنلا   دیخر   ل یبرند و تما  ژه یارزش و   ن یب   یآگاهذهن

 دارد.

121/0 989/4 
 تایید 

 

 

 

 



 

 گیری و پیشنهادات نتیجه

ا از انجام    ژهیارزش و  ی انجینقش م  قیاز طر  نیآنلا   دیخر  ل یکننده بر تماشده مصرفارزش درک  ریتاث  بررسیپژوهش،    نیهدف 

کننده بر  شده مصرفنشان داد ارزش درک  قیتحق  نیا  یهاافتهی   .است  کالایجید  انیمشتر  انیدر می  آگاهذهن  یل یبرند و نقش تعد

و م  ژهیارزش  ارزش درک  ریتاث  کالایجید  انیمشتر  انیبرند در  تماشده مصرفدارد.  بر  م  نیآنلا  دیخر  لیکننده   انیمشتر  انیدر 

ارزش و  ریتاث  کالا یجید بر تما  ژهیدارد.  ب  ژهیارزش و  دارد.  ریتاث  کالایجید  انیمشتر  انی در م  نیآنلا   دیخر  لیبرند  ارزش    نیبرند 

برند و    ژهیارزش و  نیب  یآگاه دارد. ذهن  یانجینقش م  کالا یجی د  انیمشتر  ان یدر م  نیآنلا  دیخر  ل یکننده و تماشده مصرفدرک

 دارد.   یل ینقش تعد کالا یجید انیمشتر انی در م نیآنلا  دیخر لیتما

 دارد.  ریتاث  کالایجی د انیمشتر انی برند در م ژهیکننده بر ارزش وشده مصرفارزش درک اول پژوهش:فرعی    هیفرض

ارزش درک  ریمس  بیضر میان  ارزش وشده مصرفاستاندارد  و  برابر    ژهیکننده  است همچن  5۶3/0برند    tآماره    نیمحاسبه شده 

نیز   از مقدار بحران  419/12آزمون  بزرگتر  تاثبوده و نشان می  1/ 9۶  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یبدست آمده است که    ریدهد 

برند در    ژهیکننده بر ارزش وشده مصرفگفت ارزش درک  توانیو م   گردد یم   د ییتا  اول  هیمشاهده شده معنادار است. بنابراین فرض

 دارد. ریتاث  کالایجید انیمشتر انیم

از فرض  یاجه ینت نت  یهمخوان  شود،یبرداشت م  قیاول تحق  هیکه  با  پژوهش  یهاجهیدارد  از  و همکاران   زادهیمهد  برداشت شده 

(1404)( همکاران  و  فهیمی   ،1404( همکاران  و  حسینی  خداداد   ،)1404  ،)( همکاران  و  همکاران    یطالب،  (1403پوروشسب  و 

، زارعی و  (1400و همکاران )  نویمیرح،  (1401روستا و همکاران )  (،1401آزاد و همکاران )(،  1402، حاتمی و همکاران )(1402)

روی و  (، 2025هو و همکاران )(،  2025هی و همکاران )(،  2025(، گونزالس و همکاران )2025(، هئو و همکاران )1400همکاران )

( )کاساریموست(،  2024همکاران  همکاران  و  )2024ی  همکاران  و  اکتاویانی   ،)2024( همکاران  و  لی  و 2024(،  خان  زبران   ،)

 (.  2021(، ادولا و همکاران )2023همکاران )

مدیران   به  فرضیه،  این  تایید  به  توجه  فعال   میکنیم  هیتوصبا  و  یابیبازار  یهاتیدر  ارزش  افزا  ژه یکه  را  آنها    دهد،یم  شیبرند 

از برند    یآگاه  قیاز طرتواند با نهادینه کردن استراتژی ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری،  شرکت می  کنند.بیشتری    یگذارهیسرما

واضح و    یهای ، استراتژرانیکه مد  م یکنیم  هیما توصبر تصمیمات خرید ایشان تاثیر بگذارد. همچنین  ارزش درک شده،    ایجاد   و

به اشتراک گذاشتن نظرات معتبر  تواند از طریق  انتقال ارزش ویژه برند می  کنند.  نیتدو  ارزش ویژه برندانتقال    یرا برا  یدییقابل تأ 

ارتباط مؤثر با   یبرقرار یآموزش کارکنان خط مقدم برا ا ی باشد   اندقرار گرفته کالا/خدمات شده ارزش درک ریکه تحت تأث یاز افراد

 شود شرکت به مزیت رقابتی دست پیدا کند.  کنندگان که نهایتا باعث میمصرف
 

  ریتاث  کالا یجید  انیمشتر  انیدر م   ن یآنلا  د یخر  ل یکننده بر تماشده مصرفارزش درک  دوم پژوهش:فرعی    هیفرض  -5-3-2

 دارد.

  ن ی محاسبه شده است همچن  407/0برابر    ن،یآنلا  دیخر  لیکننده بر تماشده مصرفارزش درک   ریاستاندارد میان متغ  ریمس  بیضر

  ریدهد تاثبوده و نشان می 9۶/1 یعنی  %5 یدر سطح خطا t یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران 973/9آزمون نیز  tآماره 

  ن یآنلا   دیخر  ل یکننده بر تماشده مصرفگفت ارزش درک   توانیو م   گرددیم  دییدوم تا  هیفرض  اینمشاهده شده معنادار است. بنابر

 دارد.  ریتاث کالا یجید انیمشتر انیدر م

از فرض  یاجه ینت نت  یهمخوان  شود،یبرداشت م  قی تحق  دوم  هیکه  با  پژوهش مهد  یهاجهیدارد  از  و همکاران    زادهیبرداشت شده 

 نویمیرح،  (1401روستا و همکاران )  (،1401آزاد و همکاران )(،  1402(، حاتمی و همکاران )1404، فهیمی و همکاران )(1404)

(،  2024(، لی و همکاران )2024اکتاویانی و همکاران )(،  2025(، هئو و همکاران ) 1400، زارعی و همکاران )(1400و همکاران )

 (.  2021(، ادولا و همکاران )2023زبران خان و همکاران )



 

کننده، رفتار مسئولانه شود، با ایجاد درک سودمندی برای مصرفبا توجه به تایید فرضیه فرعی دوم پژوهش به مدیران پیشنهاد می

کنندگان را تقویت کنند و باعث  های مثبت مصرفتاثیر گذاشته، قضاوتاجتماعی و تعهد به اهداف اخلاقی، بر رضایت مشتریان  

نسبت به    یکنندگان احساس خوبمصرف  شوندباعث    یاحساس  یهاارزش قصد خرید آنلاین دوباره ایشان شوند. همچنین با ایجاد  

خرید که  بر نظرات    شودبرند    یبرا  یقو  گاهیجا  ک ی  جادیکه باعث ا  کنندیم  جاد یرا در آنها ا  یاحساسات   ایخودشان داشته باشند  

 بگذارد. ریآنها تأثآنلاین 

 

 دارد.  ریتاث  کالایجی د انیمشتر انیدر م  نیآنلا دیخر ل یبرند بر تما ژهیارزش و سوم پژوهش:  فرعی  هیفرض  -5-3-3

محاسبه شده    233/0برابر    کالا،یجید  انیمشتر  انیدر م  نیآنلا  دیخر  ل یبرند بر تما  ژهیارزش و  ری استاندارد میان متغ  ریمس  بیضر

بوده و    9۶/1  یعنی  %5  یدر سطح خطا  t  یبدست آمده است که بزرگتر از مقدار بحران  419/5آزمون نیز    tآماره    نیاست همچن

  د یخر  لیبرند بر تما   ژهیگفت ارزش و  توانیو م  گردد یم   دیی سوم تا  هیاست. بنابراین فرض  عنادارمشاهده شده م  ریدهد تاثنشان می

 دارد.  ریتاث کالایجید انیمشتر  انیدر م نیآنلا

از فرض   یاجه ینت از    یهاجهیدارد با نت  یهمخوان  شود،یبرداشت م  قی تحق  سوم  هیکه  و همکاران    زادهیمهدپژوهش  برداشت شده 

(1404)( همکاران  و  فهیمی   ،1404( همکاران  و  حسینی  خداداد   ،)1404  ،)( همکاران  و  همکاران    یطالب،  (1403پوروشسب  و 

، زارعی و  (1400و همکاران )  نویمیرح،  (1401روستا و همکاران )  (،1401آزاد و همکاران )(،  1402، حاتمی و همکاران )(1402)

روی و  (، 2025هو و همکاران )(،  2025هی و همکاران )(،  2025(، گونزالس و همکاران )2025(، هئو و همکاران )1400همکاران )

( )کاساریموست(،  2024همکاران  همکاران  و  )2024ی  همکاران  و  اکتاویانی   ،)2024( همکاران  و  لی  و 2024(،  خان  زبران   ،)

 (.  2021(، ادولا و همکاران )2023همکاران )

به   فرضیه  این  تایید  به  توجه  میبا  پیشنهاد  گرفتنمدیران  نظر  در  با  ادراک  شود  روانشناخت  یابعاد  برند  یو  در   ارزش  تمایز  و 

مصرف  به  محصول/خدمات، رفتار  کانالبپردازند.  کننده  شناخت  تعامل  یابیبازار  یارتباط  یهااتخاذ  و    تواند یم  ینوآورانه 

افزایش دهد. با توجه به اینکه ارزش ویژه  درک شده را    تیفیدهد و ک  ش ینگه دارد، علاقه به برند را افزا  ریکنندگان را درگمصرف

ی استراتژ  ی کبرند،  برا  نیترک یاز  شرکت  زیتما  یعناصر  از  خدمات  و  مشتر  یهامحصولات  نظر  در  اعتماد  ،  است  انیمختلف 

به  مصرف نسبت  را  تقو  ی ایو مزا  کالا/خدماتکننده  از آن  انتظار حاصل  به وفاداری و قصد خرید    تیمورد  نهایتا منجر  کنند که 

 کننده شود.  آنلاین مصرف

 

  انیمشتر ان یدر م  نیآنلا دیخر  لیکننده و تما شده مصرفارزش درک ن یبرند ب ژهیارزش و پژوهش:  اصلی اول   هیفرض  -5-3-4

 دارد.    ی انجینقش م کالا یجید

بدست آمده است که در بازه قابل قبول مقدار    519/4آزمون نیز    tآماره    نیمحاسبه شده است همچن  131/0برابر    ریمس  بیضر

 ه یباشد. بنابراین فرض  یمشاهده شده معنادار نم  ریدهد تاث( نبوده و نشان می-9۶/1  ی ال  9۶/1)  یعن ی  %5  یدر سطح خطا  t  یبحران

  انیدر م  نیآنلا  دیخر  لیکننده و تماشده مصرفارزش درک  نیبرند ب  ژهیارزش و  فتگ  توانیو م  گرددیم   دییتا   اصلی اول پژوهش

 دارد.     ی انجینقش م کالا یجید انیمشتر

از فرض  یاجه ینت از پژوهش مهد  یهاجهیبا نت  شود،یبرداشت م  قیتحق  اصلی اول  هیکه  ، (1404و همکاران )  زادهیبرداشت شده 

( همکاران  و  حسینی  )(،  1404خداداد  همکاران  و  )  (،1401آزاد  همکاران  و  )2025هئو  همکاران  و  گونزالس  و  (،  2025(،  هی 

 (. 2023(، زبران خان و همکاران )2024روی و همکاران )(، 2025هو و همکاران )(، 2025همکاران )



 

برند و  ارزش ویژه    تیو جذاب  یاثربخششود برای اینکه بتوانند  با توجه به تایید فرضیه اصلی اول پژوهش به مدیران پیشنهاد می

  ی برا  ها درخصوص ارائه کالا/خدمات، تحولات و فناوریاخبار در مورد    نید، ارائه آخرنده  شیافزاکننده را  شده مصرفارزش درک 

به و  مشترآگاه  داشتن  نگه  ا  اریبس  انیروز  بر  علاوه  است.  استرا  دی با  یابیبازار  رانیمد  ن،یمهم  و  ارائه  قالب  محتوا،    یهای تژنوع 

حاصل کنند که    نانیدهند و اطم  قیکننده تطبمصرف  ی هاو بخش  های آنلاینفروشیخرده  یها یژگیرا با دقت با و  یگذارهدف

 . کندیکنندگان را برطرف م مصرف یفرد  قیو علا حاتیترج ازها، ین ،محتوا

 

نقش    کالایجید  انیمشتر  انیدر م  نیآنلا  دیخر  لیبرند و تما  ژهیارزش و  نیب  یآگاه ذهن  پژوهش:  اصلی دوم  هیفرض  -5-3-5

 دارد.  ی لیتعد

بدست آمده است که بزرگتر از مقدار   989/4آزمون نیز    tآماره    نیمحاسبه شده است همچن  0/ 121استاندارد برابر    ریمس  بیضر

  گردد یم  د ییتا اصلی دوم پژوهش  هیمشاهده شده معنادار است. بنابراین فرض ریبوده و تاث 9۶/1 یعنی  %5 ی در سطح خطا t یبحران

 دارد.  یلینقش تعد  کالا یجید انیمشتر انیدر م نی آنلا  دیخر لیو تما   ندبر ژهیارزش و نیب یآگاه گفت ذهن توانیو م

فرض  یاجه ینت از  دوم  هیکه  م  قیتحق  اصلی  نت  یهمخوان  شود،یبرداشت  با  از    یهاجهیدارد  شده  و    زادهیمهدپژوهش  برداشت 

( )(1404همکاران  همکاران  و  فهیمی   ،1404( همکاران  و  حسینی  خداداد   ،)1404  ،)( همکاران  و  و    یطالب،  (1403پوروشسب 

)  نوی میرح،  (1402همکاران ) زارعی و همکاران )(1400و همکاران   ،1400  ،)( )(،  2025هی و همکاران  (، 2025هو و همکاران 

 (. 2024همکاران )روی و 

و    کرده پلتفرم همسو    ی هایژگ یمحتوا را با و   یهای استراتژشود  با توجه به تایید فرضیه اصلی دوم پژوهش به مدیران پیشنهاد می

کننده  و در آن بر ارزش درک شده مصرف  میکننده تنظمختلف مصرف  یهاگروه  رشیپذ  یو آمادگ  هازهیانگ  ازها،ی را با ن  یرسانامیپ 

همچنین   کنند.  پست تاکید  محتوا اجتماع   یهارسانه  یهادر  تولید  با  ضمنی  درخصوص اطلاعات   یازهاینتامین    ،  مشتریان  ی 

 قیتشوبا    کنند.  د یکننده تأکمصرف  به وجود آورده شرکت برایکنندگان در مورد عملکرد ارزش  مصرف  یسودمندبر    کالا/خدمات،

  مات یو اضطراب را در تصم  سکیساده کرده و رکنندگان  برای همه مصرفرا    یریگمیکنندگان به ارائه نظرات سازنده، تصممصرف

ترک    یکنندگان براو از قصد مصرف  ده یآگاهانه را بهبود بخش  د یخر  ماتیتصم  توانندیم  رانیمد  با این ابتکار،   ببرند.   نیاز ب  دیخر

 کنند.  یریجلوگ نیآنلا دیسبد خر

 کنند.  یتر بررسگسترده یریپذ میتعم یرا برا یتربزرگ یهاتیجمع توانندیم  ندهیمطالعات آ -

متغ  - م  یادی ز  یرهایهنوز  که  دارند  آنلاین   توانند یوجود  خرید  تمایل  نگرفته  ریتأث  بر  قرار  مطالعه  مورد  اما  مانند  بگذارند،  اند، 

 های نوین. های هوش مصنوعی، اینترنت اشیا و فناوریقابلیت

آ  - قالب  یبررس  توانند یم  ندهیمطالعات  چگونه  که  محتوا  یهاکنند  بر  غاتیتبل  یمختلف  مبتنی  برند  ویژه  ارزش  درخصوص  ی 

به    یدهها در شکلنوظهور در پلتفرم  یهاکیتکن  ریپخش زنده و سا  نستاگرام،یا  یهای کوتاه، استور  یوهایدیاز جمله و  ،مشتری

 . کنندیعمل م آنلاین   د یکننده و رفتار خرتعامل مصرف

  تواندیکه م   شودمیکنندگان  مصرف  یدهان به دهان منف  غاتیتبل  جاد یاتواند به عواملی که باعث  همچنین مطالعات آینده می  -

 ، بپردازند.  دهد  رییتغکرده و آن را  دهیچیپ در فضای آنلاین  خدمات کالا/ دیخر یکنندگان را براقصد مصرف
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