
 

 برند شده بر رفتار خرید  و عشق برند بررسی تاثیر قصد استفاده از اپلیکیشن 
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 دهیچک

 به انجام رسیده برند شده بر رفتار خرید و عشقبرند های قصد استفاده از اپلیکیشن تاثیر  تبیین هدف با حاضر پژوهش

،تخفیفان،زودفود و  کاربران اپلیکیشن های نت برگ آن، یآمارۀجامعو  است پیمایشی – توصیفی ،این تحقیق روش .است

ای با روش نمونه برداری تصادفی طبقه  بوده که پرسشنامه، ها داده یگردآور ابزار. هستندبانک پاسارگاد در شهر تهران 

است که به اختصار تنها  نتایج یک جامعه آماری آورده شده بود، توزیع گردیده  نفر 484هر نمونه  حجم نمونه که 4بین 

و رند شده بر رفتار خرید های باپلیکیشن  قصد استفاده از ب هدف این پژوهش یافتن پاسخی برای این سوال استاست.

 شده استفاده SPSS، Smart PLSی افزارها نرم از ها داده لیتحل و هیتجز یبرا نیهمچنبرند چه تاثیری دارد؟ عشق

مطالعه ی حاضر به  .استبر رفتار خرید و عشق برند اثیر قصد استفاده از اپلیکیشن های برند شده ت از یحاک جینتا. است

با برند خودبیانگر وجود رابطه ای مثبت میان ماهیت خودبیانگر برند و عشق برند  پی برده است. مصرف کنندگانی که 

( بپردازند. از WOMدرونی وارد تعامل می شوند بیشتر محتمل است که برای آن نام تجاری به تبلیغات دهان به دهان )

طرف دیگر، مصرف کنندگانی که با کالاهای خودبیانگر اجتماعی وارد تعامل می شوند بیشتر محتمل است که از خطاهای 

  یک نام تجاری چشم پوشی کنند.

رفتار خرید،عشق برند،برند خود بیانگر)درونی و قصد استفاده )از اپلیکیشن های برند شده(، :یدیکل واژگان

 .تبلیغات دهان به دهانحمایت از برند،،اجتماعی(
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 مقدمه       

است.در دنیا قابل توجه بودهها در سراسر های کاربردی این نوع تلفنهای برنامههای همراه هوشمند و بازارروند رشد تلفن

همراه هوشمند برای اولین بار در دنیا و  تنها در طی یکسال به سراسر دنیا  بیش از یک میلیون واحد تلفن 2114سال 

است و این مقدار تنها در دو سال اخیر درصدی همراه بوده 4884با یک رشد   2112ارسال شد. این مقدار نسبت به سال 

های همراه نیز در این سال نیز (. در این بین، بازار اپلیکیشن های تلفن2114الن والس و ایزابل بیل )دو برابر شده است

است و میلیارد رسیده 44های همراه به های تلفن، دانلود جهانی سالانه فروشگاه2112اند. در سال بسیار رو به رشد بوده

-گذاری برنامههای بزرگ بازاریابی و علامت(. با ارائه فرصت2114 است)گارتنر،ملیارد دلار نقدی ایجاد کرده 18بیش از 
های شناخته شده به خود های بزرگ بیشتر و بیشتری را با نامهای کاربردی، اکنون شرکتهای تلفن همراه ، بازار برنامه

 اپلیکیشنشرکت خود را به این  دهند و برندتوسعه می های خود را ها برنامهشرکت(. این 2111جذب می کند)بن هام، 

ها امیداوارند نامیم. شرکتبرند دار( می اپلیکیشنیی را  دارای برند)یا در اصطلاح اپلیکیشن هاکنند. چنین وصل می

مصرف آنها را تحت تاثیر قرار دهد و در نهایت منجر به عشق برند در رفتار قصد و تجربه قبلی مشتریان با برند بتواند 

( توضیح می دهند که شبکه های اجتماعی نظریه ی تبلیغ کلامی را تحول 2111کوزینتز و دیگران ) د.مشتریان گرد

بخشیده اند، به دلیل اینکه مشتریان نظرات خود را پخش می کنند و از این طریق نه تنها مخالفت را کاهش داده یا به 

همچنین به عاملی موثر در نظام اجتماعی تبدیل تمایلات خیر خواهانه شان جهت کمک به دیگران پاسخ می گویند، که 

، 2112)اینگار و دیگران،  "به روز ماندن"آنلاین عبارت است از نوعی  WOMمی شوند. در نتیجه انگیزه برای تعامل در 

و  (، چرا که مشتریان در پی این هستند تا دیگران را تحت تأثیر انتخاب های خود در زمینه ی نام تجاری قرار داده1ص. 

با اینکه، ابراز وجود نمایند.همچنین حامیان یک نام تجاری علاوه بر توصیه کردن نام تجاری مورد علاقه ی خود به 

دیگران انواع ارتقاء یافته ی نام تجاری را نیز با سهولت بیشتری پذیرفته و اشتباهات نام تجاری را ساده تر مورد بخشش 

ارائه کنند و  "خودی ایده آل"های اجتماعی به کاربران اجازه می دهند تا  شبکه(.2112قرار می دهند )دو و دیگران، 

را انتخاب کنند تا با استفاده از آنها بتوانند خود را که در دنیای واقعی امکان  برند بنابراین ممکن است مصرف کنندگان

را در  برندحاضر ماهیت خودبیانگر  (. از آنجایی که مطالعه ی2114دستیابی به آن را ندارند شکل دهند )شائو و گیلی، 

بنابراین می توان این مقاله را در دسته ی پژوهش هایی که تا به حال در این زمینه انجام شده  هنگامی بررسی می کند 

اند جای داد. به علاوه، ما در اینجا با مورد ملاحظه قرار دادن رابطه ی میان نام های تجاری خود بیانگر و نتایج دوست 

( را گسترش می 2114) و کارول در شبکه ی اجتماعی، پژوهش انجام شده توسط آهوویا WOMن نام تجاری و داشت

 دهیم.

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 3رفتار خرید مصرف کننده

رفتار مصرف کننده را مطالعه فرایندهایی که افراد یا گروهها جهت انتخاب ، خرید ، استفاده یا کنار گذاری کالاها، 

رفتار مصرف . (3،ص82صمدی (کندبرند تعریف میخدمات، ایده ها و تجربیات برای ارضای نیازها و تمایلات به کار می

کننده به مطالعه کلیه فرآیند های انتخاب، استفاده، کنار گذاری محصولات، خدمات، تجارب و ایده ها توسط افراد، گروه 

 (.همانز بررسی تاثیرات این فرآیند ها بر مشتری و جامعه می پردازد )ها و سازمان ها به منظور ارضای نیاز ها و نی

 

                                                           
4- Customer Behavior 



 

 
 

 4عشق به برند 

 "خاص ینام تجار کیبه  یراض یمشتر کی دیشد یحس یوابستگ زانیم"عبارت است از  یداشتن نام تجار دوست
 یتجار یروابط نام ها یتمام یدر هسته "( متوجه شد که 444، ص 1228) هی(. فورن81، ص. 2114 ا،ی)کارول و آهوو

 انیاو در باب روابط م یبود. مطالعه  یفرد نیبمفهوم عشق در روابط  ادآوریقدرتمند قرار داشت که  یعاطف انیبن کی

از  ینسبت به برخ یو وابستگ تیمشغول د،یاحساس شد ینشان داد که مصرف کنندگان دارا یمصرف کننده و نام تجار

 یزیانگار چ"کنند که  یکنند حس م یخاص استفاده نم یکه از آن نام تجار یخاص هستند و هنگام یتجار ینام ها

 (.444، ص. 1228 ه،ی)فورن "کم است

 6ینام تجار رشیو پذ 5ی( نام تجارWOM) دهان به دهان غیتبل

باشند فعالان آن  یم ینام تجار کیبا  ادیز یتعامل یکه دارا یهستند که مصرف کنندگان نیاز ا یآثار نگاشته شده حاک

دهد که  ی( نشان م2111لارسن )-و بک ستیبرگو ی(. مطالعه 2111 ،سیشوند )هول یدر نظر گرفته م ینام تجار

و تعامل  یداشتند عشق نام تجار یبا نام تجار یدیشد یکه حس تعلق داشتن به اجتماع و هم حس یمصرف کنندگان

 (011، ص 2111،لارسن-و برک ستیوبرک)کنند یرا تجربه م یشتریفعال ب

    7قصد خرید

فیشبن و اجزن، قصد را تعیین کننده عمل در یک مسیر معین میدانند.آن ها قصد رفتار را به عنوان احتمال ذهنی شکل 

دهی یک رفتار خاص تعریف کرده اند.به عنوان مثال، قصد خرید یک محصول خاص به عنوان پیش بینس کننده خوب 

مطاق با پژوهش لامبر قصد رفتاری به عنوان یک .(2111رامایا،در خرید محصول تشخیص داده شده است) رفتار واقعی

حالت ذهنی تعریف می شود که منعکس کننده تصمیم شخص برای انجام رفتار است.بنابراین داشتن درک بهتری از 

ری ا گروه هدف برقرار مقاصد رفتاری مصرف کنندگان می تواند به بازاریاان کمک کند تا ارتباط بهت

  .(2118ابدولقدر،کنند)

 8برند خود بیانگر )اجتماعی(

برند های دوست داشته شده به کاربران امکان می دهد تا خود حقیقی شان یا انچه را می خواهند باشند ابراز کنند،برند 

کلامی نه.با این حال انان ایرادات  هایی که ابراز کننده نام تجاری هستند،دوست داشتن برند نیز تجربه می شود اما تبلیغ

را می پذیرند،احتمالا به این دلیل که نام تجاری درونی نشده و بازتابی از خود به حساب نماید)الن والس،ایزبل بیل و لیس 

 (.2114ناتولی،

 9برند خود بیانگر )درونی(

                                                           
4- Brand love 

0- Word of mouth 
4- Brand Acceptance 
2- Intention to Use 
8- Self Expressive Brand(inner self) 
2- Self Expressive Brand(social self) 



 

انچه را می خواهند باشند ابراز کنند، برند های دوست داشته شده به کاربران امکان می دهد تا خود حقیقی شان یا 

برندهایی که خود درونی را ابراز می کنند دارای نتایج متفاوتی هستند،کاربران عشق نسبت به برند را تجربه می کنند،به 

 (2114برند را نادیده بگیرند)الن والس،ایزبل بیل و لیس ناتولی، "ایرادات"تبلیغ کلامی می پردازند ولی حاضر نیستند 

 پیشینه تجربی پژوهش
تحقیقات خود را در حوضه مقیاس قصد خرید جهت شناسایی احتمالات خرید کالاها در طول ( 2111هافمن و فدر )

زمان انجام دادند.آن دو اثبات کردند که مقیاس های ارادی می توانند از مقیاس های رفتاری در دستیابی به تصمیم 

 ریان از روی اجبار اقدام به خرید کنند.مشتری موثرتر باشند،زیرا ممکن است مشت

بنابراین  دنابدولقدر در مدل رفتار برنامه ریزی شده خود معتقد است که مقاصد رفتاری تاثیرات انگیزشی بر رفتار دار

 مقاصد رفتاری به عنوان نزدیک ترین پیش بینی کننده ی رفتار مشاهده می شوند.

تالیف شده اند، هر چند سر چشمه  1241کتب درسی در این باره در دهه رفتار مصرف کننده یک مبحث نوپاست.اولین 

سخن گفته "مصرف تجملی"در مورد 1822ی این اندیشه به سال ها قبل بر می گردد.برای مثال،تورستاین وبلن در سال 

مربوط به نویسندگان بحثی را آغاز کردند که چگونه تبلیغ کنندگان می توانند از اصول  1211است.در آغاز دهه 

عقاید مربوط به روانشناسی فرویدی توسط پژوهشگران انگیزش همه گیر شده و  1201روانشناسی استفاده کنند.در دهه 

 توسط تبلیغ کنندگان مورد استفاده قرار گرفت.
 ورادآیقدرتمند قرار داشت که  یعاطف انیبن کی برندروابط  یتمام یدر هسته "( متوجه شد که 444، ص 1228) هیفورن

نشان داد که مصرف  یمصرف کننده و نام تجار انیاو در باب روابط م یبود. مطالعه  یفرد نیبمفهوم عشق در روابط 

که از آن  یخاص هستند و هنگام یتجار یاز نام ها ینسبت به برخ یو وابستگ تیمشغول د،یاحساس شد یکنندگان دارا

 ."کم است یزیانگار چ"کنند که  یکنند حس م یخاص استفاده نم ینام تجار

باشند فعالان آن  یم برند کیبا  ادیز یتعامل یکه دارا یکه مصرف کنندگان است نیاز ا یحاک (2111)سیهولتحقیق 

که حس  یدهد که مصرف کنندگان ی( نشان م2111لارسن )-و بک ستیبرگو یشوند. مطالعه  یدر نظر گرفته م برند

کنند.  یرا تجربه م یشتریو تعامل فعال ب برندداشتند عشق  برندبا  یدیشد یتعلق داشتن به اجتماع و هم حس

 یتعامل فعال استفاده م یبرا یبه عنوان سنجه ا (WOM) یکلام غی( از تبل011، ص 2111لارسن )-و برک ستیبرکو

تعامل بالا  قیداشته و از طر یاحساس یوابستگ برند کیافراد به  نیممکن است ا گران،یارتباط با د ی. علاوه بر برقرارکنند

کردن نام  هیعلاوه بر توص ینام تجار کی انی(. حام1282بپردازند )وستبروک،  یتجاربه مشارکت در نام (WOM) و

را ساده  برندباهات و اشت رفتهیپذ یشتریبا سهولت ب زیرا ن برند ی افتهیانواع ارتقاء  گرانیخود به د یمورد علاقه  یتجار

توانند  یم ینام تجار رشیو پذ WOM استفاده از ت،ی(. هرچند حما2112 گران،یدهند )دو و د یتر مورد بخشش قرار م

 WOMمطالعه ی حاضر علاوه بر .(2114)سنکال و نانتل،  رندینشأت بگمتخصصان  ایاز جمله دوستان  یاز منابع متعدد

به بررسی این امر پرداخت که آیا تعامل کاربران با نام های تجاری خود بیانگر در فیس بوک دارای پذیرش بیشتری هست 

( پذیرش نام تجاری را به عنوان جزئی از حمایت از نام تجاری در نظر می گیرند. پذیرش نام 2112یا خیر. دو و دیگران )

محصولات تازه که متعلق به آن نام تجاری هستند و آمادگی برای بخشیدن  تجاری عبارت است از تمایل به امتحان کردن

(. یافته های ما دیدگاه های تازه ای را نشان می دهند، چرا که به عقیده ما 2112ایرادات آن نام تجاری )دو و دیگران، 

ر نیستند ایرادات آن نام حاض "می پسندند"کاربرانی که یک نام تجاری را که بازتاب دهنده ی خود درونی آنان است 

تجاری را نادیده بگیرند. ما نشان می دهیم کاربرانی که به تعامل با نام های تجاری ای می پردازند که بازتاب دهنده ی 

هویت خود آنان هستند، از ایرادات نام تجاری مورد علاقه ی خود سرخورده شده و در نتیجه چندان پذیرای آن نخواهند 

یک نام تجاری با آن وارد تعامل می شود تا خود اجتماعی اش  "پسندیدن"، هنگامی که کاربر از طریق بود. از طرف دیگر

(، ممکن است در رابطه با نام تجاری مورد بحث به حفظ 2112؛گامبتی و دیگران، 2114را بازتاب دهد )کارول و آهوویا، 



 

ورند و همچنان به امتحان کردن محصولات تازه ی آن نام ظاهر پرداخته و نکات منفی مربوط به نام تجاری را بر زبان نیا

 تجاری تمایل داشته باشند. 

(به نظریه ی موجود درباب برند خودبیانگر مربوط است. آن ها در این مطالعه نشان می 2114مطالعه ی والس و بویل )

ای آن برند، کاربران عشق نسبت به برند دهند که برند ای که خود درونی را ابراز می کنند دارای نتایج متفاوتی هستند. بر

نام تجاری را نادیده بگیرند. به عقیده ی آن  "ایرادات"را تجربه می کنند، به تبلیغ کلامی می پردازند ولی حاضر نیستند 

ابی از با نام تجاری است که در آن کاربر وابستگی ای اصیل با برند دارد، چرا که آن برند بازت "واقعی"دو این یک رابطه ی 

که ابراز کننده ی خود اجتماعی است،  "می پسندند"خود اوست. از طرف دیگر، نشان می دهیم برای کاربرانی که برند را 

عشق برند نیز تجربه می شود اما تبلیغ کلامی نه. با این حال، آنان ایرادات را می پذیرند، احتمالا به این دلیل که برند 

( را تأیید می 2114ه حساب نمیاید. مطالعه ی والس و بویل یافته های کارول و آهوویا )درونی نشده و بازتابی از خود ب

دارد. به علاوه، یافته ها ی ادعای ماتزلر و دیگران  WOMکند؛ آنان نشان دادند که عشق برند تأثیری مثبت و مستقیم بر 

و قدرتمندی با یک برند دارند، احتمال هنگامی که کاربران وابستگی احساسی مثبت ،( را نیز تأیید می کنند2112)

بیشتری دارد که برای آن برند به تبلیغ کلامی پرداخته و در ارتباط با دیگران آن برند را مورد حمایت قرار دهند.به علاوه، 

زه دوست داشتن نام تجاری با پذیرش بیشتر نام تجاری رابطه دارد، چرا که احتمال بیشتری دارد که کاربران محصولات تا

 (.2112عرضه شده ی برند مورد علاقه شان را امتحان کرده و ایرادات مرتکب شده توسط آن را ببخشایند )دو و دیگران، 

                              ها و مدل مفهومیتوسعه فرضیه

 

 2114مدل الن والس و ایزابل بیل  :1شکل

 

 



 

 

 فرضیات تحقیق

 دارد. مثبت تاتیر خرید رفتار بر مشتریان :مقاصداولفرضیه 

 .دارد مثبت تاتیر برند عشق بر خرید :رفتارفرضیه دوم

 .دارد مثبت تاتیر برند عشق بر درونی خودبیانگر :یرندفرضیه سوم

 دارد مثبت تاتیر برند عشق بر اجتماعی خودبیانگر :یرندفرضیه چهارم

 .دارد مثبت حمایت تاثیر بر درونی خودبیانگر :یرندفرضیه پنجم

 .دارد مثبت ( تاتیرWOMبر تبلیغات دهان به دهان) اجتماعی خودبیانگر :یرندفرضیه ششم

 .دارد مثبت ( تاتیرWOM تبلیغات دهان به دهان) بر برند :عشقفرضیه هفتم

 :عشق به برند بر حمایت از نام تجاری تاثیر مثبت دارد.هشتم فرضیه

 روش شناسی

توصایفی، پیمایشای و  روش، مبناای بار بنادیطبقاه لحااظ باهاز لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کااربردی اسات و 

 ایاز روش کتابخاناهگردآوری اطلاعات در مورد ادبیات موضوع و پیشینه تحقیاق جهت در این پژوهش همبستگی است. 

ها و تحقیقات موجود و مرتبط باموضوع، مطالعاه مقاالات و کتاب لاتاین و استفاده شده است که شامل بررسی پایان نامه

از روش  و آزماون آنهاا به منظور بررسی تجربی فرضایات پاژوهش .باشدفارسی مرتبط و همچنین استفاده از اینترنت می

ی پرسشانامه. ها ماورد اساتفاده قارار گرفاتطراحی و برای گردآوری دادهای پرسشنامه میدانی استفاده گردید. از این رو

در خارداد  پرسشانامه ایان. دادسوال بود که متغیرهای موضوع مورد مطالعه را مورد سانجش قارار مای 50مذکور شامل 

کردند، مراجعه میای شهروند و پروما که به فروشگاههای زنجیرهکاربران اپلیکیشن نت برگ نفر از  484میان   1424لسا

 تصادفی توزیع گردید. -اینمونه گیری طبقه با

 روایی و پایایی پرسشنامه

 :اندهای زیر بکار گرفته شدهپژوهش روش به منظور سنجش اعتبار پرسشنامه

 11اعتبار صوری 

 .از تعدادی از افراد غیرمتخصص در مورد اعتبار یا عدم اعتبار سوالات نظرخواهی شدبدین صورت که 

 11اعتبار محتوایی 
بین متخصّصین و خبرگان مربوطه توزیع گردید که در آن درباره سودمند بودن یا ساودمند نباودن ساوالات ای پرسشنامه

نسابت اعتباار محتاوای آوری و های تکمیل شده، جماعبا توجه به متغیرها و هدف هر متغیر پرسیده شده بود. پرسشنامه

 غیر سودمند حذف گردیدند. مربوط به هر سوال محاسبه و سوالات

 

 
                                                           

10Face Validity 
11Content Validity 



 

  12تشخیصیاعتبار 
هاای دهد که تماام ساازهشاخص میانگین واریانس استخراج شده استفاده شد و نتایج حاصله نشان میبرای این منظور از 

نشاان داده  1هستند. این ضرایب در جادول  0/1(، بالاتر از 14AVEمورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج شده )

 .استشده 

 14اعتبار سازه 
(، استفاده شد. به این شکل که اگر بار عاملی هر نشانگر با سازه خود CFA)10برای این منظور از تحلیل عاملی تأییدی

گیری آن سازه یا صفت مکنون باشد در این صورت این نشانگر از دقت لازم برای اندازه 24/1بالاتر از  tدارای مقدار 

 .اندنشان داد که تمام نشانگرها ساختار عاملی مناسبی را تشکیل داده برخوردار است. نتایج حاصله

 

 

 مقیاس)سازه(
میانگین ورایانس استخراج شده 

(AVE) 

سطح 

قابل 

 قبول

 نام تجاری خودبیانگر)خود درونی(
 

82/1 
0/1 

 نام تجاری خودبیانگر)خود اجتماعی(

 
82/1 

0/1 

 81/1 عشق برند
0/1 

 22/1 تبلیغ دهان به دهان
0/1 

 41/1 حمایت از نام تجاری
0/1 

 00/1 قصد استفاده
0/1 

 رفتار خرید

 
42/1 

0/1 

 : بررسی مقادیر میانگین واریانس استخراج شده1جدول

هاای ایان پاژوهش، از این رو با توجه به دلایل ذکر شده پرسشنامه مورد استفاده به عنوان یکای از ابزارهاای جماع آوری داده

 داده شد.مناسب تشخیص 

 

 

                                                           
12Discriminant Validity 
13Average Variance Extracted 
14Construct Validity 
10Confirmatory Factor Analysis 



 

 
 در این پژوهش به منظور تعیین پایایی ابزار آزمون ازروشهای زیر استفاده شد:

 14ضریب آلفای کرونباخ 
ی مورد نظر توزیع و پاس از تکمیال جماع آوری نفره از جامعه 41پرسشنامه تحقیق، بین یک گروه بدین ترتیب که ابتدا

میازان SPSS ها و به کمک نرم افزار آمااری دست آمده از این پرسشنامههای به استفاده از دادها بدر گام بعدی،  .گردید

  .ضریب پایایی باروش آلفای کرونباخ محاسبه شد

 
 آلفا متغیرها آلفا متغیرها

 42/1 عشق برند 22/1 حمایت از برند

WOM 84/1 (خود نام تجاری خود بیانگر

 (واجتماعی درونی

20/1 

 قصد استفاده 22/1 رفتار خرید

 

48/1 

 31در نمونه  تخفیفان: ضرایب آلفای کرونباخ برای هر کدام از ابعاد مورد بررسی و کل پرسشنامه 2جدول

 تایی

 ها تحلیل داده

 ها و آزمون فرضیات از مباحث استنباطی و توصیفی آماری استفاده شده است. جهت تجزیه و تحلیل دادهدر این پژوهش 

 آمارتوصیفی

 دهند.نفر ایشان را زنان تشکیل می 48نفر از پاسخگویان را مردان و 02جنسیت : 

 18افراد باین درصد و کمترین آن هم مربوط به طبقه  %40سال است با  41تا  24بیشترین فراوانی مربوط به طبقه  :سن

 دهد.از نمونه را به خود اختصاص می %4باشد که سال می 22تا 

باا  زیار دیاپلمو کمترین فراوانی مربوط باه طبقاه   %44 با ارشد کارشناسی  ط به طبقهبیشترین فراوانی مربو: تحصیلات

 است.  %4فراوانی 

 دهند.نفررا مجردین تشکیل می %21نفر را متأهلین و  %28وضعیت تأهل: از میان پاسخگویان 

تحلیال عااملی تأییادی و تحلیال یابی معادلات ساختاری شاامل و مدل 12در سطح استنباطی از آنالیز واریانس یک طرفه

-یابی معادلات ساختاری به دو حوزه کلای تقسایم مایمسیر استفاده شده است. به طور کلی روابط بین متغیرها در مدل
 شود:

 ( روابط بین متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار )مدل اندازه گیری و یا مدل تحلیل عامل تأییدی(1 

 با متغیرهای پنهان )مدل ساختاری و یا مدل تحلیل مسیر( ( روابط بین متغیرهای پنهان 2 

                                                           
14Coefficient alpha 
12ANOVA 



 

دهاد )اعتباار ساازه( و در ها را مورد بررسی قرار مایگیری ارتباط نشانگرها یا همان سوالات پرسشنامه با سازهمدل اندازه

ه و تحلیال های مورد بررسی با یکدیگر جهت آزمون فرضیات مورد توجه هستند. جهت تجزیامدل ساختاری ارتباط عامل

 تحت ویندوز مورد استفاده قرار گرفتند.  PLSو بسته نرم افزاری   SPSSها بسته نرم افزاری داده

 

 مدل تحلیل عاملی تأییدی

یابی معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن لازم است تا مشخص شود نشاانگرهای انتخااب شاده بارای در روش شناسی مدل

-د از دقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل عاملی تأییدی استفاده مایهای مورد نظر خوگیری سازهاندازه
باشد در این صورت این نشانگر از  24/1بالاتر از  tشود. به این شکل که اگر بار عاملی هر نشانگر با سازه خود دارای مقدار 

  گیری آن سازه یا صفت مکنون برخوردار است.دقت لازم برای اندازه

 
 تخفیفانگیری در حالت استاندارد برند : مدل اندازه1نمودار 

 

 سازه تحقیق
علامت در 

 مدل
 t بار عاملی

نام تجاری خود 

 اجتماعی(بیانگر)خود 

Q1 21/1 22/24 

Q2 24/1 40/44 

Q4 21/1 20/42 

Q4 82/1 24/111 

نام تجاری خود 

 (بیانگر)خود درونی

Q0 48/1 12/12 

Q4 24/1 40/148 

Q2 21/1 44/24 

Q8 82/1 28/04 

 عشق برند

Q2 24/1 24/24 

Q11 84/1 44/01 

Q11  40/114 

 Q12 22/1 14/42 تبلیغ دهان به دهان



 

 سازه تحقیق
علامت در 

 مدل
 t بار عاملی

Q14 82/1 42/42 

Q14 82/1 24828 

 حمایت از نام تجاری

Q10 42/1 41/42 

Q14 82/1 14/40 

Q12 22/1 12/24 

Q18 80/1 44/21 

 قصد استفاده

Q12 
 

22/44 

Q21 2/1 04/42 

Q21 82/1 12/41 

Q22 28/1 12/48 

 رفتار خرید

Q24 24/1 14/42 

Q24 84/1 22 

Q20 28/1 14/24 

Q24 22/1 41/22 

 گیری تحقیق: نتایج مدل اندازه3جدول 

 
 12و  11های پرسشنامه صورت گرفت. تمامی سوالات به جز سوال ساوال بدین منظور تحلیل عاملی تاییدی بر روی گویه

گیری متغیرهاای تحقیاق را در کنند. در ادامه مدل اندازهگیری میبینی شده در پرسشنامه را اندازهدقیقا متغیرهای پیش

 نمایید.مشاهده می  دو حالت معناداری و ضرایب استاندارد برند نت برگ

 و پیشنهادهای کاربردی گیرینتیجه 
 نیا برباشد. می بررسی تاثیر قصد استفاده از اپلیکیشن برند شده بر رفتار خرید  و عشق به برند پژوهش نیا از هدف

 نحوه شدن مشخص وها هیفرض یبررس ندیفرآ افتنی انیپا با حال. شد نیتدو موارد نیا یبررس یبرا ییهاهیفرض اساس

 یریگ میتصم یکارگشا تواند یم جینتا نیا از استفاده ق،یتحق ندیفرآ در شده یمعرف یرهایمتغ یاثرگذار

 منظور به و راستا نیهم در. باشد کار و کسب بازار در شتریب یهاتیموفق کسب یبرا ابانیبازار و خدماتییشرکتها

لازم به توضیح است که پیشنهادات .شودمی ارائه یبررس مورد یهاهیفرض مورد در ریز یشنهادهایپ ج،ینتا نمودن یکاربرد

 ناشی از نتایج تحقیق، مبتنی بر تحلیل فرضیات و تحقق اهداف کاربردی است. 

مقاصد مشتریان  و دارد مقاصد مشتریان و رفتار خرید وجود بین مستقیمی رابطهنشان می دهد فرضیه ی اول نتایج 

نتایج این فرضیه با تحقیقات انجام شده توسط .شودمی پذیرفته تحقیق فرضیه این لذا. گذاردمی مثبت بر رفتار خرید اثر

، اولبا توجه به نتایج آزمون فرضیه دارد.مطابقت ( 2114اندرو پارسون و شوفنگ یانگ) -(2114فانگ پنگ،کوانگ وی ون)

و با توجه به تایید آن ها،پیشنهاد می شود که استفاده  بر تاثیر گذاری مقاصد مشتریان تخفیفان بر رفتار خریدمبتنی 

توجه کافی داشته باشند و برای بالا  رفتار خریدکنندگان از نتایج این تحقیق نسبت به مقاصد مشتریان و تاثیر آن بر 

استفاده از بردن این آگاهی اقدامات کاربردی لازم را انجام دهند. بنابراین لازم است برای افزایش یا بهبود مقاصد 

برطرف  د تا نسبت به نیازها و تمایلات مشتریان خود اگاه بوده و آن رادست به اقداماتی زنشرکت اپلیکیشن تخفیفان 

 مجددا استفاده کنند. اپلیکیشن را به دیگران نیز معرفی کنند و از این سازند تا مشتریان این اپلیکیشن



 

رفتار خرید بر  و دارد رفتار خرید و عشق برند وجودمیان  یمیمستق رابطهنتیجه ی فرضیه دوم نشان می دهد که 

 نتایج این فرضیه با تحقیقات انجام شده توسط.شودمی پذیرفته تحقیق فرضیه این لذا. گذاردمی مثبت عشق برند اثر

، مبتنی بر تاثیر گذاری رفتار دومبا توجه به نتایج آزمون فرضیه مطابقت دارد.( 2114الن والاس،ایزابل بیل و لیس ناتولی)

بر عشق برند و با توجه به تایید آن ها،پیشنهاد می شود که استفاده کنندگان از نتایج این تحقیق  تخفیفان کاربران خرید 

بر عشق برند توجه کافی داشته باشند و برای بالا بردن این آگاهی  تخفیفاننسبت به تاثیر گذاری رفتار خرید مشتریان 

رفتار خرید مصرف کنندگان شرکت تخفیفان  لازم است برای افزایش یا بهبود پسکاربردی لازم را انجام دهند. اقدامات

هر زمانی که بتوانند از این  اگاهی کامل داشته باشند، دردست به اقداماتی زند که مصرف کنندگان از این اپلیکیشن 

 استفاده و خرید کنند. اپلیکیشن

 بودن مثبت و داریمعنی به توجه باخودبیانگر )خود درونی( و عشق برند را بررسی کرده  فرضیه ی سوم تاثیر برند

برند خود  و دارد برند خودبیانگر درونی وعشق برند وجود بینمستقیمی رابطه که گرفت نتیجه توانمی ضریب این

نتایج این فرضیه با .شودمی پذیرفته تحقیق فرضیه این لذا. گذاردمی مثبت برعشق برند اثر)خود درونی( بیانگر 

، سومبا توجه به نتایج آزمون فرضیه مطابقت دارد.( 2114الن والاس،ایزابل بیل و لیس ناتولی) تحقیقات انجام شده توسط

بر عشق برند  و با توجه به تایید آن ها،پیشنهاد می شود  تخفیفان (درونی)خود مبتنی بر تاثیر گذاری برند خود بیانگر 

بر عشق برند توجه کافی  تخفیفاناستفاده کنندگان از نتایج این تحقیق نسبت به تاثیر گذاری برند خود بیانگر درونی که 

 داشته باشند و برای بالا بردن این آگاهی اقدامات کاربردی لازم را انجام دهند. بنابراین لازم است برای افزایش یا بهبود

ای ، خود  آیینه دست به اقداماتی زند تا این اپلیکیشنشرکت پلیکیشن تخفیفان ا (درونی)خود برند خود بیانگر  ویژگی

 باشداجتماعی 

و  مثبت برند خود بیانگر )خود اجتماعی( بر عشق برند را بررسی کرده است با توجه به تاثیرفرضیه ی چهارم تاثیر  

 وجودخود بیانگر )خود اجتماعی( بر عشق برند  بینمستقیمی  رابطه که گرفت نتیجه توانمی فرضیه این دارمعنی

الن والاس،ایزابل بیل و لیس  نتایج این فرضیه با تحقیقات انجام شده توسط.شودمی پذیرفته تحقیق فرضیه این لذا دارد

گذاری برند ، مبتنی بر تاثیر چهارمبا توجه به نتایج آزمون فرضیه مطابقت دارد. (2114و مالهوترا و دیگران) (2114ناتولی)

بر عشق برند  و با توجه به تایید آن ها،پیشنهاد می شود که استفاده کنندگان از نتایج این  (اجتماعی)خودخود بیانگر

بر عشق برند توجه کافی داشته باشند و برای بالا  تخفیفان (اجتماعی)خودتحقیق نسبت به تاثیر گذاری برند خود بیانگر 

دی لازم را انجام دهند.  بنابراین لازم است برای افزایش یا بهبود خود بیانگر اجتماعی بردن این آگاهی اقدامات کاربر

با تصورات مشتریان همخوانی داشته باشد و اترات مثبتی بر روی تخفیفان  اپلیکیشند تا دست به اقداماتی زنشرکت 

  .میبیند را افزایش دهد کاربران این اپلیکیشنتصویری که دیگران درباره 

برند خودبیانگر  و دارد و حمایت برند وجود (درونی)خود برند خودبیانگر  بینمستقیمی رابطه پنجم یه یفرض به توجه با.

نتایج این فرضیه با تحقیقات .شودمی پذیرفته تحقیق فرضیه این لذا. گذاردمی مثبت اثر برند بر حمایت (درونی)خود 

با مطابقت دارد. (2111( و هولیس )2114، شوهان و پپلای) (2114الن والاس،ایزابل بیل و لیس ناتولی) انجام شده توسط

بر حمایت برند و با توجه  تخفیفان )خود درونی(، مبتنی بر تاثیر گذاری برند خود بیانگرپنجمتوجه به نتایج آزمون فرضیه 

نتایج این تحقیق نسبت به تاثیر گذاری برند خود بیانگر درونی  به تایید آن ها،پیشنهاد می شود که استفاده کنندگان از

 پسبر حمایت برند توجه کافی داشته باشند و برای بالا بردن این آگاهی اقدامات کاربردی لازم را انجام دهند.  تخفیفان

د تا این اقداماتی زندست به شرکت  بودن اپلیکیشن تخفیفانخود بیانگر  ویزگیلازم است برای افزایش یا بهبود 

  سمبل شخص واقی درون آن ها باشد.آیینه ای از من واقعی ،  اپلیکیشن
تبلیغات دهان به و  (اجتماعی )خودبرند خودبیانگربین رابطۀ مستقیمی دهد که  نتایج آزمون فرضیه ی ششم نشان می

ذا این فرضیۀ تحقیق تایید می ر مثبت دارد. لتاثیتبلیغات دهان به دهان وجود دارد و برند خود بیانگر اجتماعی بر دهان 



 

با توجه به مطابقت دارد.( 2114الن والاس،ایزابل بیل و لیس ناتولی) نتایج این فرضیه با تحقیقات انجام شده توسطشود 

توجه و با تبلیغات دهان به دهان بر  تخفیفان، مبتنی بر تاثیر گذاری برند خود بیانگر اجتماعی ششمنتایج آزمون فرضیه 

به تایید آن ها،پیشنهاد می شود که استفاده کنندگان از نتایج این تحقیق نسبت به تاثیر گذاری برند خود بیانگر 

توجه کافی داشته باشند و برای بالا بردن این آگاهی اقدامات کاربردی لازم  تبلیغات دهان به دهانبر  تخفیفاناجتماعی  

د تا این برند تی زندست به اقداما ا بهبود خود بیانگر درونی شرکت ای افزایش یرا انجام دهند.  بنابراین لازم است بر

 تصویری که دیگران و به طور کلی جامعه از کاربران این اپلیکیشن می بینند را تقویت کند.

د بر عشق برند و حمایت برند وجود دارد و عشق برنبین رابطۀ مستقیمی با توجه به فرضیه ی هشتم اثبات می شود که 

الن  حمایت تاثیر مثبت دارد. لذا این فرضیۀ تحقیق تایید می شود.نتایج این فرضیه با تحقیقات انجام شده توسط

با توجه به نتایج آزمون فرضیه مطابقت دارد. (1228( و فورنیه)2111،بارتا و دیگران)(2114والاس،ایزابل بیل و لیس ناتولی)

و با توجه به تایید آن ها،پیشنهاد می شود  تخفیفاناز برند   بر حمایت تخفیفان، مبتنی بر تاثیر گذاری عشق برند هشتم

توجه کافی داشته باشند و  تخفیفاناز برند  که استفاده کنندگان از نتایج این تحقیق نسبت به تاثیر عشق برند بر حمایت

زم است برای افزایش یا بهبود عشق به برند برای بالا بردن این آگاهی اقدامات کاربردی لازم را انجام دهند. بنابراین لا

کاربران تصور کنند که زندگی بدون این اپلیکیشن برایشان مشکل د تا ت  دست به اقداماتی زنشرکاپلیکیشن تخفیفان 

 .خواهد بود

 

 پیشنهادات جهت تحقیقات آتی

 تهران شهر در دهندۀ خدمات اینترنتی لیکیشن های ارائهبا کاربران اپ ارتباط در قیتحق نیا در شدهجمع آوری  یها داده

آن که بصورت ترکیبای از پژوهشاهای دیگار انتخااب شود که این تحقیق به خصوص مدل مفهومیپیشنهاد می ، لذااست

شده، در صنایع خدماتی دیگر و همچنین در سایر حوزه های جغرافیایی مورد بررسی و مطالعه قرار گیرد.باتوجه به اینکاه 

های تحقیق حاضر از منظر کاربران اپلیکیشن هاای  ارائاه دهنادۀ خادمات اینترنتای صاورت پذیرفتاه، جمع آوری داده 

گردد که به منظور بررسی و شناسایی دوجانبۀ مشکلات و معضلاتِ این شرکتها و ساایر شارکتهای خادماتی، پیشنهاد می

ار گیرد.باا توجاه باه اینکاه کااربران خادمات در تحقیقات آتی دیدگاه مدیران این سازمان ها نیز مورد بررسی و توجه قر

اینترنتی از تنوع جمعیت شناختی زیادی برخوردارند، بنابراین پیشنهاد میشود در تحقیقات آتی تاثیر استفاده و همچناین 

چگونگی استفاده از اینترنت بر متغیر های جمعیت شناختی مانند جنس، سن و یا درآماد ماورد بررسای و سانجش قارار 

 گیرد.

 دودیت های پژوهشمح

کارد، برخای از محادودیتها )نظیار یکی از مهمترین مواردی که فرآیند جمع آوری داده ها را با مشکل جادی مواجاه می

پهنای باند کم اینترنت( بود که مربوط به زیرساختهای شرکت مخابرات به عنوان تنها متولی ارائه اینترنت در کشور اسات 

نادارد و تاا حاد زیاادی پاساخهای افاراد را  (ISPs) تهای ارائه دهندۀ خدماتِ اینترنتیو بدیهی است که ارتباطی با شرک

و تعداد زیاد متغیرها و مؤلفه های ایان تحقیاق، بسایاری از پاساخ تحت الشعاع خود قرار داده بود.باتوجه به مدل مفهومی

دادند کاه ایان امار سارعت نامه نشان نمیدهندگان که متاسفانه بخشی از آنها دانشجویان بودند، تمایلی به تکمیل پرسش

   داد.جمع آوری داده را کاهش می
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