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Abstract 

The Internet development has changed the market from traditional view to the 

platform’s based. The aim of the present study is to achieve the effect of 

customer loyalty on the electronic sales with the mediating role of digital 

branding (case study: Snowa branch in Isfahan). The current research is 

applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection 

method. The statistical population of this research is all the customers of 

Snowa agency. Cochran's formula was used to determine the sample size, and 

384 people were obtained at the five percent error level. For the sampling 

method, Non -probability is available. The data collection tool is a standard 

questionnaire. The validity of the questionnaire was confirmed using content 

validity, convergent validity and divergent validity, and its reliability was 

confirmed through Cronbach's alpha coefficient. Structural equation model 

was used to test the hypotheses using Smart PLS software. The research results 

show that loyalty on online sales, loyalty on digital branding and digital 

branding has a significant effect on online sales. 
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 چکیده
است. هدف مطالعه حاضر،  گرفته قرارها و در بستر پلتفرم شده خارجبازار دیگر از بستر سنتی خود  ،با گسترش اینترنت

نمایندگی  :موردمطالعهدیجیتال )سازی برندوفاداری مشتری در میزان فروش الکترونیکی با نقش میانجی  تأثیربررسی 
 -از نوع توصیفی ،هاآوری دادهپژوهش حاضر ازنظر هدف، کاربردی و ازنظر روش جمع باشد.می (در اصفهان اسنوا

از فرمول  ،است. برای تعیین حجم نمونه کلیه مشتریان نمایندگی اسنوا این پژوهش،جامعه آماری  .پیمایشی است
 دسترسدر احتمالیرغیگیری، دست آمد. روش نمونهنفر به 384درصد، 5ی کوکران استفاده شد که در سطح خطا

 روایی همگرا محتوایی، روایی از استفاده با روایی پرسشنامهاستاندارد است.  ها، پرسشنامهداده آوریاست. ابزار جمع

 معادلات مدل از ،هافرضیه آزمون شد. برای یدیتا کرونباخ آلفای ضریب طریق از آن پایایی و واگرا روایی و

وفاداری بر فروش آنلاین، دهد که می نشان پژوهش،نتایج  .شد ستفادها Smart PLSافزار نرم کارگیریببا  ساختاری
 معناداری دارد. تأثیردیجیتال بر فروش آنلاین سازی برند و دیجیتالسازی برندوفاداری بر 

 شرکت اسنوا، دیجیتالسازی برندوفاداری، فروش الکترونیک،  :هاهواژکلید
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 مقدمه .1
و نحوه رفتار و ارتباط  یافته افزایش شدتبهی اجتماعی هادر دهه گذشته، حضور رسانه ویژهبهدر طول قرن جدید و 

روزمره  یزندگ ،یاجتماع یهاو رسانه ینترنتیا یهایدر پرتو فناور. (Abeza, 2019) ما با دیگران را تغییر داده است
 هاآنبر اقتصاد، جامعه و تحولات  تأثیرگذار ریناپذاند و اکنون از عوامل اجتناببه هم مرتبط شده یفناور شرفتیو پ

 هروزمر یدر سبک زندگ راتییکه به تغ اندکرده پیدا یاندهیفزا تیهما ،یاجتماع یهاخدمات شبکه ژهیوهستند. به
 و هاابزارها از طریق فناوری نیا .(Tabaeeian & Mohammad Shafiee, 2023) است ها منجر شدهانسان

را چه در حوزه شخصی و چه در حوزه  ما طور مداومبه ،تاپلپهای مختلف مانند تبلت، تلفن هوشمند یا دستگاه
. (Itani, 2019) یک پدیده جهانی در نسل کنونی است ،های اجتماعیرشد فناوری رسانه .کنندای همراهی میحرفه

این امکان را برای افراد فراهم کرده است تا با صدها یا حتی هزاران نفر  ،های اجتماعی مبتنی بر اینترنتظهور رسانه
های با استفاده از رسانه هاآن کنند، ارتباط برقرار کنند.را تهیه می هاآنکه  هاییشرکتدیگر در مورد محصولات و 

هستند که به  ایدوطرفهبسترهای ارتباطی  ،های اجتماعیرسانه اند.تباطات بازاریابی روی آوردهبه سمت ار ،اجتماعی
 ,Malthouse) اشتراک بگذارندبه خود راو اطلاعات و نظرات  دهد تا با یکدیگر در ارتباط باشندکاربران اجازه می

Haenlein, Skiera, Wege & Zhang, 2013) .و  انیدوستان و آشنا هکاربران و استفاد یازهایبه ن ییگوپاسخ
 ءشبکه را ارتقا یاجتماع ریتصو توانندمیهستند که  ییرهایاز متغ زیتعلق دارند ن هاآنکه افراد به  یمرجع یهاگروه
 با افزایش تقاضای مشتریان برای خرید آنلاین امروزه .(Tabaeeian & Mohammad Shafiee, 2023) دهند

(Mohammad Shafiee & Ahghar Bazargan, 2018)،  شدن به یک جزء تبدیلفروش الکترونیکی در حال
 & Tabaeeian, Mohammad Shafiee) کلیدی در زندگی روزمره همه و کیفیت خدمات الکترونیکی است

(Ansari, 2023. 
 اندکرده پیدای اجتماعی گسترش هاکنند و در شبکهمی از رسانه اجتماعی برای جذب مشتری استفاده شدتبهبرندها 

آوردن مشتریان بیشتر، استفاده از برند آنلاین دستبهو  مندانعلاقه رفته برای افزایشی بکارهاکه یکی از استراتژی
 یشبکه اجتماع یابیدر ارتباطات بازار شدهبینیپیش سازوکارهایبا استفاده از . (Geurin & Burchm, 2017) است

را مشاهده نموده و با  انیمشتر هایپاسخ توان، مییاجتماع هایشبکهبرند در  هایفعالیتکردن ریبا فراگ نیو همچن
اگرام تتباطات بازاریابی شبکه اجتماعی اینسار .نمود تیبه برند خود را تقو انیمشتر یوفادار ،سازوکارها نیاستفاده از ا

شبکه  تنها ابزاری برای افزایش آگاهی از برند است، بلکه در ایجاد تصویر برند نیز نقش دارد. در ارتباطات بازاریابینه
 ،بار عاملی است. در این زمینه دارای بیشترین ،ایجاد محتوای جالب در اینستاگرام صاجتماعی و در بعد سرگرمی، شاخ
مکمل تبلیغات  ،رسد. محتوای جالب، غنی و هدفمند در اینستاگرامنظر میضروری به بکارگیری کارشناس تولید محتوا

مستقیم به تبلیغ طور مستقیم و غیرباید کوتاه و موجز باشد و به ،رامکه اجتماعی اینستاگباست. تولید محتوا در ش
توان با استفاده از قالب فراموش نشود، می ست توسط اعضاگذاری پبرای اینکه به اشتراک ت کمک نماید.ولامحص

 ,Mohammad Shafiee, Rahmatabadi & Soleymanzadeh) م را صورت دادلازهای ریزیبرنامه ،تقویمی

2019).  

کنند و جذب مشتریان جدید در رتبه دوم قرار دارد. بیشتر بر حفظ مشتریان فعلی تمرکز می وکارهاکسبامروزه 
 & Zare) مشتریان فعلی است تر از حفظبرابر گران 25تا  5 ،دهد که جذب مشتریان جدیدتحقیقات نشان می

Mahmoudi, 2020).  مشتری یکی از شودمیجدیدتر  هرروزامروزه در راستای رشد سریع بازارها و فناوری که ،
 و افزایش سهم و سود از بازار است. پیشرفت در فناوری اینترنت، نحوه ارتباط هاشرکت عوامل کلیدی برای بقای

از سود سنتی به سمت  تدریجبه ،با مشتریان را افزایش داده است. استراتژی بازاریابی شرکتی مدرن هاشرکت



 22 وفاداری مشتری در فروش الکترونیکی با نقش میانجی برندسازی دیجیتالتأثیر  بررسی

 

افزایش قدرت  جهت هاشرکت بنابراین، وفاداری مشتری یک عامل کلیدی برای؛ مداری تغییر کرده استمشتری
، توجه کمتر به قیمت محصولات و تمایل بیشتری به خرید محصولات بیشتر ،رقابتی خود است. مشتریان وفادار
 ،تجربه مشتریبا درنظرگرفتن  .(Bai, Jia, Wang & Tan, 2020) دارند خودمعرفی برند به خانواده و دوستان 

ریزی تواند به مدیران ارشد جهت برنامهنتیجه میدر ،شودمیمحقق های عملکردی بنگاه مزیت رقابتی و ارتقاء شاخص
 ( ,Dehdashti Shahrikhو وفاداری مشتری و افزایش سودآوری سازمان کمک کند استراتژیک، افزایش رضایت

(Nasehifar, Mohammadian & Kiaei, 2023 .ها، باید برای ارتقاء برای بهبود رابطه مشتری و ایجاد وفاداری آن
فعال استفاده کنند و های اجتماعی به شکل ت در شبکهلیغاتوانند از تبمنظور میآگاهی مشتریان بکوشند که بدین

  (Fayez & Tabatabaei Mozdabadi, 2023). را در اختیار مشتریان قرار دهند طمرتب یاههاید
؛ زیرا جوامع شوندمیمند های آنلاین برای مدیریت مشتری علاقهدر ایجاد جوامع برند توجهیقابل طوربه هاشرکت

است. جوامع برندهای آنلاین، نگرش و رفتارهای مطلوب  تأثیرگذار هاآن بر برندها و روابط تجاری ،برندهای آنلاین
های چندجانبه )روانی، عاطفی، رفتاری و اجتماعی( دهد و به دلیل جلوهنسبت به جامعه و برند را نشان می کنندهمصرف

 ،شارکت جامعه برنداز ماندگاری بالایی برخوردار است. م ،آن نسبت به متغیر روابط سنتی مانند وفاداری مشتری
شناسایی با  عنوانبه ،است. مشارکت جامعه برند شده ظاهردر جامعه  مؤثریک مشاور ارتباطی قدرتمند و  عنوانبه

کننده قوی از نتایج روابط مبتنی بر جامعه و برند بینیپیشیک  عنوانبهو  شودمیمشارکت در جوامع برند شناخته 
برای موفقیت در جامعه تجاری بسیار  ،. مشارکت جامعه برندکندمیمانند رضایت از برند و جامعه در همان زمان عمل 

که اعضا را به سمت انجام رفتارهای داوطلبانه مطلوب  شودمیزیرا باعث کاهش فشار هنجاری در جامعه  ؛مهم است
 .(Kumar and Kumar, 2020)کند میت به جوامع برندهای آنلاین ترغیب نسب

 علاوهبههای مشتری، تعهد روانی و حس نیت به سمت محصولات خاص باشد. شامل نگرش تواندمیوفاداری 
 & Krahara) حساسیت کمتری نسبت به محصول دارند ،مشتریان وفادار نسبت به مشتریان عادی

Mulyowahyudi, 2021). د دار تأثیراند که وفاداری مشتری بر میزان فروش شواهد متعددی نشان داده(Barat, 

Amos, Paswan, & Holmes, 2013)تابعی است از میزان رضایت  ،تکرار رفتار خرید در طول عمر مشتری چراکه ؛
یک عامل  عنوانبه تواندمی ،شده و این امر به دلیل اهمیت فزاینده در تبادلات مالیکالا و خدمات دریافتبه او 

مشتریان را ترغیب  تواندمیای از عواملی که بخش عمده .(Zare & Mahmoudi, 2020)شود نظر گرفته رقابتی در
رشد با روند روبه ویژهبهاین تحولات . شودمیهای تبلیغاتی و بازاریابی محقق از طریق تکنیک ،به خرید مجدد کنند

 ،اخیر سال پنجدر  که دهدکرده است. شواهد نشان می توجهقابلتبادلات مالی فروش الکترونیکی را  ،شدندیجیتالی
 و رشدبه سبب این روند روبه. (Zhan, Guo,  Hu & Liu, 2017)است روند فروش الکترونیکی رو به افزایش بوده 

به افزایش  های این مقوله روچالش ،الکترونیکی خریدوفروشو مشتریان از مزایای  هاشرکت استقبال شدید صاحبان
 های کاربردی است.بوده و نیازمند پژوهش

در سطح  ویژهبه در تبادلات مالی هاآن های اجتماعی مجازی و تاثیرشدن فضای دیجیتال و شبکهبا توجه به گسترده
 است، شده تبدیلدیجیتال سازی به برندسازی برنداند و به سمت فروش الکترونیکی تمایل یافته هااکثر فروش ،خرد

یکی از  ،دیجیتال در فضاینظر مشتریان همچنین جلب و لذا چگونگی خلق برند دیجیتال و بازاریابی دیجیتال
بر  تأکیداز طریق تحریک انگیزش خرید مشتریان با  تواندمیباشد. وفاداری های موجود در این زمینه میچالش

، فروش دستاین از مسائلیدیجیتال، تبلیغات الکترونیکی و سازی الکترونیکی، برند شفاهیت مقولاتی چون تبلیغا
 قرار دهد. تأثیرالکترونیکی را تحت
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را  نترنتیدر استفاده از شبکه ا انیمشتر دیخر زهیانگ و یکیفروش الکترون نیرابطه ب ،یلحاظ کاربرد ازپژوهش  نیا
 ینترنتیمعتبر ا تیخصوص سابه ینترنتیا یهاتیسا یمناسب برا یارائه راهکارها سعی درو  دهدیقرار م یموردبررس

دارد.  تأملی قابلاهمیت  ،توجه به مقوله برند به دلیل پیامدهای آن برای جامعه تولیدی. است اسنوا خانگی لوازم
توجه به روابط بین وفاداری و فروش الکترونیکی به  ،های بزرگو فروشگاه هافروشیخردهها، برای نمایندگی روازاین

های جاری، افزایش خلاقیت، جذب مشتری و بازاریابی و مدیریت کاهش و مدیریت هزینه ویژهبهدلیل مزایای آن 
های معتبر همواره شرکت ،اساسهای توسعه را فراهم نماید. براینیتتا حد زیادی ظرف تواندمی ،نیروی انسانی فعال

های بازاریابی را در دستور های جدید برای توسعه وفاداری مشتری در مراکز تجاری و توسعه رویکرد استراتژیروش
 است: صورت زیربهمسئله اصلی پژوهش  ،بنابراین .انددادهکار خود قرار 

 دارد؟ تأثیراسنوا  خانگیلوازم الکترونیکی فروش درآیا وفاداری مشتری  .1

 دارد؟ تأثیراسنوا  خانگی لوازم دیجیتالسازی برند درآیا وفاداری مشتری  .2

 دارد؟ تأثیراسنوا  خانگی لوازمدیجیتال اسنوا بر فروش الکترونیکی سازی برندآیا  .3

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

 وفاداری مشتری. 2-1
مشتریان به بازاریابی شد. از آن زمان  توجهجلب باعث ،1۹42و چرچیل در سال  1۹23کوپلند در سال  هایتلاش

 1۹80اوایل دهه  ، ازتحقیقات روی وفاداری .ر نوشتارهای بازاریابی طرح گردیدیک موضوع علمی د عنوانبهوفاداری 
، Chan & Nadobisi (2004) طبق نظر. (Han, Nguyen, Song, Chua, Lee & Kim, 2018) شروع شد

 -Mar) و تعهد به نام تجاری مغازه یا فروشنده ،خدمت برند،از ایجاد یک نگرش مثبت به یک  است وفاداری عبارت

Tos-Partal & Gonzaléz-Benito, 2013) .طبق بعد است نگرشی و شناختی ،رفتاری شامل ،ابعاد وفاداری .
 ،ددهمیادامه  و تا زمانی که مشتری به خرید یک کالا شدهتعریفوفاداری مشتریان تحت عنوان یک رفتار  ،رفتاری

دارد که عامل اصلی میبیان  Gansan (1994). (Pakurár, Haddad, Nagy, Popp & Oláh, 2019) وفادار است
اعتماد به حدی مهم است که تحت عنوان  باشد.می بودن ارتباط با فروشندهاد اعتماد، باور مشتری به سودمندایج

های وفاداری نسبت نیازپیشد. پس آن را یکی از مؤثرترین شومی وفاداری نسبت به رضایت مشتری بیان نیازپیش
تحت عنوان یک نوع ارزیابی  که (Roy, Shekhar, Lassar & Chen, 2018) دارندمیبه رضایت مشتری اعلام 

 طوربهتعهد به خرید مجدد یک محصول  ،وفاداری مشتری. (Khadka & Maharjan, 2017)د شواحساسی ارائه می
در بخش . (John, 2017) دنی جایگزین مشابهی وجود داشته باشهاحتی اگر محصولات یا مارک ،مداوم است

 کندمی کمک هاشرکتو کنندگان روابط بلندمدت بین مصرف به زیرا ؛بازاریابی، وفاداری مشتری یک جزء مهم است
(Jin, Lee & Huffman, 2012). 

 Da Veiga Dias, da Silva Schuster, Talamini & Révillion (2016)و Melewa et al., (2017)  وفاداری
وفاداری مشتری به  ،خاص تعریف کردند. به گفته هر دو کنندهتأمینتعهد یک مشتری به یک  عنوانبهمشتری را 

 توانندمیهای زیادی وجود دارند که این معنی است که مشتریان از محصول یا خدمات شرکت بسیار راضی هستند. راه
 محصول یا افزایش بسامد خرید کنندهارائهدادن وفاداری خود استفاده شوند، ماندن با یک توسط مشتریان برای نشان

(Kim, Galliers,  Shin, Ryoo & Kim, 2012) .نشان  وکاربا پشتیبانی از محصولات و کسب تواندمی ،وفاداری
 تواندمیوفاداری مشتریان مختلف کمک کند و  گیریجهتممکن است به درک  ،داده شود. تقسیم وفاداری به سطوح
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-Molinillo, Aguilar-Illescas, Anaya-Sánchez & Carvajal)دهد های بازاریابی مرتبط اطلاع به شیوه

Trujillo, 2022). 
 کهازآنجایی. امروزه در بازار کالا و خدمات، حفظ مشتریان فعلی سود بیشتری نسبت به جذب مشتریان جدید دارد

با توسعه  ت.اس هاسازمانهدف اصلی بسیاری از  ،دومی هزینه بیشتری نسبت به اولی دارد، داشتن مشتریان وفادار
 .استاز اهمیت بالایی برخوردار  ،وفاداری الکترونیکی عنوانبهی الکترونیکی، ایجاد این وفاداری وکارهاکسب

(Mohammad Shafiee, Haghighizade & Rahimzadeh, 2016)  با گسترش تجارت الکترونیک، یکی از
فروشـگاه الکترونیک است که به ری مشتریان به ک بـا آن مواجه هستند، وفاداالکترونی هایفروشگاهکه  هاییچالش
پیشرفت تجارت الکترونیک  ،وفاداری مشتری ور و اهمیت ایجاد زمینهظه. شودمیاداری الکترونیک گفته آن وف

 .(Mohammad Shafiee & Ahghar Bazargan, 2018) است را تقویت کرده سایتوبمشتری در یک 
؛ یاری داردمواجه هستند، این پدیده در مراکز خرید الکترونیک اهمیت بس ی با تنوع انتخابمشتریان ناراض کهازآنجایی

فعلی نیز هستند،  شرکتکه رقیب  دیگر هایسازمانو  هاشرکتبه  توانندمیمشتریان ناراضی  کهناییعنی با توجه به 
از  ،ازمانبه س هانآردن خود را دریافت کنند، جلب رضایت مشتریان و وفادارک موردنیازمراجعه و کالا یا خدمات 

 ،باعث افزایش سهم بازار شرکت شود و سهم بازار تواندمی ،وفاداری مشتریان به برند .ت بسیاری برخوردار استاهمی
 شفاهیباعث تبلیغات  ،رابطه نزدیکی با نرخ بازگشت سرمایه و سودآوری شرکت دارد. وفاداری مشتریان به نام تجاری

ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقبا، فروش و درآمد بیشتر و ورود رقبا، توانمندتر اساسی برایمثبت، ایجاد موانع 
ار به یک نام تجاری، دارایی . تعداد زیاد مشتریان وفادشودمیبازاریابی رقبا  هایتلاشکاهش حساسیت مشتریان به 

 ,Teimouri) شوندمیشاخص اصلی ارزش ویژه نام تجاری شناخته  عنوانبهو  شودمیمحسوب  شرکت

Mohammad Shafiee & Dalili, 2016). 

 

 دیجیتالسازی برند .2-2
شبکه  سال هاایجاد جوامع برند در  ستراتژی های اجتماعی، در  در  هاشرکت ی مهم و کاربردی های اخیر به یکی از ا

سعی   ،با ایجاد جوامع برند کهطوریبه ،(Park & Kim, 2017) است  شده  تبدیلایجاد و توسعه روابط با مشتریان   
ــعه در ــتریان روابط توس ــول  فیت و محتوایبا یکدیگر درباره کی نظرتبادلو  مش از  یا خدمت دارند و این امرمحص

ــطریق جوامع برند که در    ــوند می ی اجتماعی ایجاد  ها بکه شـ ــرانجام  شـ ــند می ، به سـ  ,Hennig-Thurau) رسـ

Malthouse,  Friege, Gensler, Lobschat, Rangaswamy & Skiera, 2010) . هاشــرکتمتخصــصــان و 
شبکه  توانندمی روزکردن اطلاعات تخصصی و   ه محصول، ارتباطات بازاریابی، به ی اجتماعی آنلاین برای توسع هااز 

سانه  هاشرکت . (Gretry, 2017) برقراری روابط بازاریابی بهره ببرند سایت  ی اجتماعیهااز ر شبکه هاازجمله   ی 

توزیع  ،وامع برندجدید، ایجاد ج وکارکسب ی هاایجاد روابط مستقیم با مشتریان، شناسایی فرصت      منظوربهاجتماعی، 
یان و     آوریجمعمحتوا،  ــتر ند خود، بهره    طوربه بازخورد از مشـ یت از بر ما یت        می کلی ح ماه به  جه  با تو ند.   گیر

شی غیر شبکه تراکن شتریان، آغاز گفتگوهای دوطرفه با  آوریجمع منظوربهاجتماعی  های،   اطلاعات یا بازخورد از م

شتریان از طریق ارتباط و تعامل      سعه روابط با م شتریان و تو ستند    ،م سب ه  & Michaelidou, Siamagka) منا

Christodoulides, 2011) .ــتراتژی ــودمیهایی که باعث بهبود ارزش ویژه برند یکی از اس ــت.  گراییبازار، ش اس
کردن فرصت رشد از طریق توسعه بازار و    بهتری برای دنبال یتموقع گیری بازار بهتری دارند،که جهت هاییشرکت 

سب از برند   نوآوری دارند.  صویر ذهنی منا شرکت با ذینفعان خود اعم از کارکنان،   ،ت نقش مهمی بر تمامی ارتباطات 
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توجه مستمر  . (Mohammad Shafiee & Ahmadzadeh, 2016) داردمشتری   ویژهبهکننده، تولیدکننده و عرضه 
 ,Mohammad Shafiee) شودمنجر به ارائه خدمات جدید مطابق نظر مشتریان  تواندمی ،های مشتریانبه خواسته

Tavakoli & Tabaeeian, 2018). 
که استراتژی کلی   کنندمی یدیتا هاشرکت بسیاری از   .به معنای کاربرد برند در دنیای مجازی است  ،برند الکترونیکی

از امکاناتی که اینترنت و  هاشــرکت، اکثر حالبااین .الکترونیکی اســت وکارکســبشــامل اســتراتژی  هاآنشــرکت 
 . تحولاتکننددهند، استفاده کامل نمیهای تجاری ارائه میهای اطلاعات و ارتباطات برای حمایت از فعالیتفناوری

ــگذا تأثیرتا حد زیادی بر ارتباطات بازاریابی   ،اطلاعات وریافن در  ــت؛ تشـ ــاید در  ایگونهبهه اسـ از  یکهیچکه شـ
اخیر بوده  هایســال کردن فروش دربود و بنابراین عاملی در انقلابیبه این صــورت اتفان نیفتاده  ،دیگر هایحوزه
ی هانتایج پیشرفت تکنولوژیبرندهای آنلاین، . (Dolatabadi, Mohammad Shafiee & Shahin, 2013)است 

سم، نماد و       ست از یک ا ستند. برند آنلاین، تلفیقی ا صول و       ایمجموعهاطلاعاتی و ارتباطی ه صیات مح صو از خ
ــت. برندهای آنلا ــولی ین همچون برندهای آفلاین، معرفیخدمت که با یک نام خاص پیوند خورده اس کننده محص

سایی   قابل ستند که   شنا سطه بهه شتر  وا صول موردنظر را  آن م صولات   باارزشیان یا کاربران، مح و متفاوت از مح
صرف گیرند. در زمینه تجربیات می نظردررقابتی  ست     ، نام تجاریکنندهم صوصیات یک برند آنلاین ا  متمایزکننده خ

(Christodoulides, 2009) . ند جام        ،این جوامع بر ند ان ندگی از بر مای به ن  ( & Nikaدهند می وظایف مهمی را 

(Beig, 2022 .ــتراک؛ جوامع برند، بهمثال عنوانبه اطلاعات، تداوم تاریخ و فرهنگ برند و ارائه کمک به  گذاریاش
 همچنین ساختار جوامع برند، ساختار اجتماعی روابط مشتری بازاریاب را حمایت    .دهندمی را پوشش کنندگان مصرف 

شتری را تحت  و تا حد زیادی وفاداری کندمی صورت هادهد. پژوهشقرار می تأثیرم ست که    ی  شان داده ا گرفته ن
ی هاگســترش پژوهش رغمیعلمشــتریان به برند اســت. گرچه  کردنوفادار، کی از عملکردهای اصــلی جامعه برندی

، وفادارشدن به برند چگونه  هنوز مشخص نیست که در جوامع برند  ی اجتماعی، هامبتنی بر برند در رسانه  شده انجام
بلکه یک  ،یک فناوری اســت تنهانهاز دیدگاه بازاریابی، برند آنلاین . (Serkisian & Kanuk, 2007) دهدمی رخ

 .(Song, Zhang, Xu & Huang, 2010) شودمی تلقی کنندهمصرفیک  کاربر نیز علاوهبهمحصول نیز هست. 
 

 الکترونیکیفروش  .2-3
نیز است و تجارت برای محصولات و خدمات مختلف با کمک  به معنای تجارت الکترونیکی ،فروش الکترونیکی 

بازار، سیستم  افزارنرممحصولات و خدمات مختلف در اینترنت با کمک  خریدوفروش. این شودمیاینترنت انجام 
های وفاداری به مشتری در تحقق بسیاری از چارچوب ،آنلاین فروش درپرداخت در یک بازه زمانی بسیار کوتاه است. 

ری را برآورده کنند باید ببینند که چگونه نیاز مشت ،فروش الکترونیکی یهاتجاری، عرفی یا آنلاین مهم است. سازمان
 فروش دربرای دستیابی به ارتباط با مشتری اساسی است. نقش اصلی تدارکات  کنندهمصرفبه  زیرا وفاداری

رساندن خطر ناشی از روابط مجازی است. تدارکات در خرید آنلاین با اطمینان از اینکه محصول حداقلبه ،یکیالکترون
در بازار جهانی قرار دارد، خطر روابط بین  شدهدادهمناسب که توسط مشتری در مکان و در زمان مشخص سفارش 

بستگی زیادی به خدمات تحویل کالا برای  ،رقابتیدهد و بخش فروش الکترونیکی می مشتری و فروشنده را کاهش
ترین عواملی است که یکی از اصلی ،رسیدن محصول به مشتری دارد. خدمات تحویل از طریق تجارت الکترونیکی

 برای تحویل محصولات ایجاد هاآناز خدمات توسط  ایگستردهو طیف  کندمی تصمیم مشتری را برای خرید تعیین
 وتحلیلتجزیهاز مشتری و  تحویل نقش اساسی در افزایش تجارت الکترونیکی دارد. نظرسنجی ،بنابراین؛ شودمی
یک مشتری  گیریتصمیمیکی از عوامل اساسی در  ،خدمات تحویل توسط فروش الکترونیکی که دهدمی نشان ،بازار
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شدن پیشرفت فناوری اطلاعات و فراگیر با رشد و. (Morganti & Barbara, 2014) است هاآنبرای خرید با 
نیاز به مطالعه و توسعه الگوهای ، اینترنت کارگیریبویژه با ظهور و گسترش به، آن در زندگی روزمره افراد کارگیریب

با رشد و هایی که . ازجمله پدیدهشودمیازپیش احساس بیش ،مرتبط با تحلیل رفتار افراد در بستر فضای مجازی
و  هاشرکتیافته است، فروش کالا و خدمات از طریق  های اخیر توسعهدر سال فناوری اطلاعات پیشرفت
های عنوان یک شیوه جدید متناسب با شیوه زندگیرفته جایگاه خود را بهباشد که رفتههای اینترنتی میفروشگاه

وسعه الگوهای رفتاری متناسب با آن نیز احساس نیاز به ت ،هاییامروزی پیدا نموده است. با رشد و ارتقاء چنین فروشگاه
خرید کالاها و خدمات  منظور بهچند سال گذشته، تعداد کسانی که از اینترنت  .(Amaro & Duarte, 2015)شود می

 هایسایتوباز  تنهانهکنندگان است. مصرف وبیت بالای اینترنت رو به افزایشبه دلیل محب ،کنندمی استفاده
بردن بینی جدیدی مانند کاهش و حتی ازهافرصت ،بازارهای مجازی ، بلکهنمایندمی استفاده فروشیخرده

اند. وجود آوردهی تجاری بهها( را برای سازمانشوندمی که منجر به محدودیت بازارها) یمکانی زمانی و هامحدودیت
مهم برای ترویج محصولات و خدمات و همچنین تغییر در  رسانهیک  عنوانبهاز اینترنت  هاشرکت ،بر همین اساس

اثبات کرده است که پیشرفت  خوبیبهکنند. ادبیات فروش الکترونیکی می استفاده کنندهمصرفادراک و رفتار خرید 
ی فروش الکترونیکی هامحصولات را مستقیماً از طریق سیستم که دهدمی امکان هاشرکتبه  ،در فناوری اینترنت

 ,Lee, Fang)د نفروش بیشتری داشته باش درنتیجهو  (Fan, Yin & Liu, 2020)بفروشند کنندگان ه مصرفب

Kim, Li & Palmatier, 2018) .ازنظرتوانند هنگام خرید آنلاین، محصولات را نمیکنندگان ، مصرفحالبااین 
و همچنین فروش  (Song, Li & Geng, 2020) شودمیکه منجر به عدم اطمینان محصول  جسمی بررسی کنند

 و ردیابی آوریجمع ،بازاریابی مبتنی بر داده هایتلاشدهد که اطلاعات آنلاین مشتری برای می الکترونیک نشان
 .(Bandara, Fernando & Akter, 2020) اما از حفاظت کافی برخوردار نیستند شودمی

اهمیت  ازپیشبیش یکیقی در حیطه الکترونلااخ ئلمسا کی،الکترونیبا ظهور اینترنت و گسترش تجارت  ،از سویی
تمایلات قی فروشندگان بر لااصول اخ تأثیرقه به خرید اینترنتی، مسائلی مانند توجه به لایافته است. در کنار افزایش ع

چراکه در دنیای امروز خریداران با  ؛ته استاهمیت یاف فروشانخردهبرای  ،رفتاری خریداران در فضای الکترونیکی
 ،که باید بدون وجود فضای فیزیکی فروشگاه و بدون دیدن محصول شوندمیبرو روین لاآن فروشانخردهتعداد زیادی از 
که رفتارهای درست و غلط در بازاریابی را  شودمین لااطی اخلاقبه اصول  ،بازاریابی اخلان. نمایند با اعتماد خرید

دارد؛ لذا در دنیای  فروشخردهتصویر ذهنی از  گیریشکلنحوه ارتباط با مشتری، نقش مهمی در  .کندمیمشخص 
 فروشخردهبه تصویر برند مطلوب در ذهن مشتریان نیاز دارند. اعتماد به  ،برای بقا فروشانخردهکنونی،  وکارکسب

نمودن به آنچه لارتباط با مشتریان، برآوردن و عمش، لاها تدر اثر سال ؛تصویر مطلوب از آن گیریشکلین و لاآن
تا با رعایت  ندتلاشدر  فروشانخردهآید. وجود میباکیفیت به هایالاو همچنین ارائه خدمات و ک شدهدادهبه آنان وعده 

 & Eyvazpour) نمایندتصویر مطلوبی از خود ایجاد  ،فرهنگی فرد و جامعه لقی و با توجه به مسائلااخ ئلمسا

Shafiee, 2020). 
د. شورتبط در این حوزه اشاره میی مهاپژوهش ترینمهمدر ادامه جهت بررسی بیشتر مسئله، به برخی از 

Mousakhani, Aali, Sanoubar & Iranzadeh (2022) کیفیت رابطه آنلاین بر  تأثیر»تحت عنوان  ی راپژوهش
نشان داد که کیفیت  پژوهشهای . یافتهانجام دادند «آنلاین وکارهایدر کسبمشارکت مشتری در چرخه عمر رابطه 

بر هر چهار بعد ارزش مشارکت مشتری )ارزش طول عمر، ارزش تأثیرگذاری، ارزش دانش مشتری و  ،رابطه آنلاین
بر ارزش طول عمر مشتری و ارزش  ،کیفیت رابطه آنلاین تأثیر ،مثبت دارد. همچنین تأثیرارزش ارجاع مشتری( 

 رابطه متفاوت است. ،تأثیرگذاری در مراحل مختلف چرخه عمر



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404، اولشماره هم، وازددوره د 27

 

Moradi & vazifehdust (2022) ارزش ویژه برند و تصویر برند با وفاداری مشتریان در »عنوان تحت  ی راپژوهش
صنایع تولیدی که  ترینمهمکی از ی عنوانبه ،. امروزه صنعت داروسازی در کشور ماانجام دادند «های داروییشرکت

کشور ایفا کرده است و در رقابت  وکارکسباز اهمیت استراتژیک بسیاری برخوردار است، نقش مهمی را در فضای 
ها و مشکلات بانکی، اهمیت توجه و رشد است. با گسترش تحریم قرارگرفتههای داروسازی خارجی سختی با شرکت

است. شرکت سازی برندهویدا گشته است که لازمه آن نیز توجه به  ازپیشبیش، وسازیهای دارهای شرکتفعالیت
مشتری بالفعل در حال حاضر در کشور دارد، از  30000که در حدود  هاشرکت یکی از این عنوانبه ،داروسازی البرز

باشد تا با بهبود خود می وکاربکسهای برای فعالیت ترقویو بازاریابی سازی برنداین قاعده مستثنی نبوده و نیازمند 
ارزش ویژه برند، به جذب رضایت و وفاداری مشتریان خود  ءبتواند ضمن ارتقا ،تصویر برند خود و محصولات خود

 کمک نماید.
 Rivaldo et al., (2022) بانک  وفاداری مشتری در شعب رتصویر برند، ترفیع و اعتماد ب تأثیر»عنوان با ی پژوهش در

ها و مشتریان است. جامعه آماری خوب بین بانک همکارینیازمند  قطعاً ،بیان کردند که خدمات مالی ،«شهر ناگویا
نفر بود که به روش  8۹ ،باشند. حجم نمونهنفر می 780 که بودندمشتریان شعب بانک شهر ناگویا  ،این پژوهش

ها با استفاده از آزمون رگرسیون چندگانه و آزمون فرضیه ،هاداده وتحلیلتجزیهگیری تصادفی انتخاب شدند. نمونه
معناداری  تأثیراعتماد بر وفاداری مشتری رفیع و تبرند،  تصویر هایدهد که متغیرنشان می، پژوهشانجام شد. نتایج 

 معناداری دارند. تأثیربر وفاداری مشتری  زمانهم طوربهدارند. متغیرهای تصویر برند، ترفیع و اعتماد 
Hilmawati (2022)  فروش بر وفاداری مشتری در  ءکیفیت خدمات الکترونیکی و ارتقا تأثیر»در پژوهشی با عنوان

 ،متغیر کیفیت خدمات الکترونیکی که نفر از پاسخگویان نشان داد 100به روش پیمایشی در بین  ،«آنلاین ونقلحمل
کیفیت خدمات الکترونیکی و  معناداری بر وفاداری مشتری، تأثیرفروش تا حدی  ءتا حدی بر وفاداری مشتری، ارتقا

 معناداری دارند. تأثیر ،بر متغیر وفاداری مشتری زمانهم طوربهفروش  ءارتقا
Raharjo & Digdowiseiso (2022)  تصویر برند و آمیخته بازاریابی بر وفاداری  تأثیر»عنوان در پژوهشی تحت

به روش همبستگی در  «در کافه تیتیک آخیر جاکارتا گرمداخلهیک متغیر  عنوانبهمشتری از طریق رضایت مشتری 
مثبت و معناداری دارد، آمیخته  تأثیرتصویر برند بر رضایت مشتری  که نشان دادند ،نفری در جاکارتا 100یک نمونه 

، بر وفاداری مشتری داریمعنی ومثبت  تأثیرمثبت و معناداری دارد، رضایت مشتری  تأثیربر وفاداری مشتری  بازاریابی
 بامثبت و معناداری بر وفاداری مشتری  تأثیرآمیخته بازاریابی  و مثبت و معناداری بر وفاداری دارد تأثیرتصویر برند 

 .رضایت مشتری دارد واسطه
Saputra & Mahaputra (2021) ن، آگاهی برند و کیفیت محصولهابهمتغیرهای تبلیغات دهان تأثیر» یدر پژوهش» 

های ای است که از رسانهمروری با استفاده از روش تحقیق کتابخانه، پژوهش. روش نگارش این اندرا بررسی کرده
با  دهانبهدهانتبلیغات  .1از: ندعبارتاست. نتایج این مطالعه  شده تهیههای آنلاین دانشگاهی آنلاین و سایر رسانه

کیفیت محصول با آگاهی از برند مرتبط  .3 و تبلیغات مربوط به آگاهی از برند است. 2 ،آگاهی از برند مرتبط است
 ازجمله یدیگر گذارند، عوامل بسیارمی تأثیربر آگاهی از برند  زادرونکه بر متغیر  زابروناست. علاوه بر این سه متغیر 

 .دنمتغیرهای ادراک قیمت، تصویر برند و متغیرهای طراحی محصول وجود دار

Ahghaghi Ghasemi Namghi & Hosseinzadeh (2021)  مؤثربررسی عوامل »عنوان در مطالعه خود تحت 
ین نتایج به ا Smart PLS افزارنرمپرسشنامه و  ابزاربا استفاده از  «بر وفاداری مشتری با محوریت شخصیت برند

شامل ارزش مشتری، اعتبار برند، اعتماد برند، بازاریابی برند، تجربه مشتری،  شدهشناساییهای دست یافتند که مقوله
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 تصویر ذهنی مشتری، تصویر شرکت، عوامل سازمانی، عوامل محیطی، قدرت برند، مزیت رقابتی، مسئولیت اجتماعی
 اند. بود مؤثراز عوامل  ،ماتویژگی خد و برند، هویت برند، وفاداری مشتری

Ertemel, Civelek, Eroğlu Pektaş & Çemberci (2021)  تأثیرنقش تجربه مشتری در »در پژوهش خود 
ابزارهای انجام  ،کردند که انقلاب اینترنت در چند دهه گذشته انیب ،«وضعیت جریان آنلاین بر وفاداری مشتری

های ترکیه تغییر داده است. در این مطالعه، پدیده فون بر روی دانشجویان دانشگاه شدتبهتجارت در سراسر جهان را 
معادلات  سازیمدلپاسخگوی معتبر انجام شد. نتایج بررسی با روش  538است. این مطالعه بر روی  شده آزمایش

تعیین روایی  منظوربهدر ابتدا  دست آمد.لیکرت به ایدرجهپنجهای کمی با استفاده از مقیاس ساختاری تفسیر شد. داده
تجربی ثابت شد  طوربهها، وتحلیلتجزیه درنتیجهو پایایی مقیاس، تحلیل عاملی تأییدی و تحلیل پایایی انجام شد. 

ها و خدمات الکترونیک کمک خواهد کرد تا وفاداری و همچنین رضایت مشتریان را از به سایت ،که تبادلات آنلاین

 .دهد ارتقاءطریق افزایش امکان تجربه 
Budur & Poturak (2021)  میانجی رضایت  تأثیرعملکرد کارکنان و وفاداری مشتری: »عنوان در پژوهشی با

توجه به مقوله وفاداری  و است متغیربیان کردند که ترجیحات و رفتارهای مشتریان به شکل مستمر  ،«مشتری
اهمیت دارد. این پژوهش که به بررسی ادراک مشتری از عملکرد کارکنان و عملکرد کلی  هاآن مشتری و ادراک

های کوچک و متوسط و مشتریان کارکنان بر رضایت و وفاداری مشتریان در قالب دو نظرسنجی برای کارکنان شرکت
مثبت و  تأثیر ،ارکناننشان داد که ادراک مشتری از عملکرد ک ،مرتبط با آن در منطقه کردستان عران انجام شد

 ،ندارد. همچنین تأثیریعملکرد کلی کارکنان بر  کهدرحالیمعناداری بر رضایت مشتری و وفاداری مشتری دارد، 
د. با توجه به رمیانجی مثبت دانقش  ،رضایت مشتری بین ادراک مشتری از عملکرد کارمند و وفاداری مشتری

 عامل مهمی در اثربخشی بلندمدت ،که ادراک مشتری از عملکردنتیجه گرفت  توانمی، پژوهشهای این یافته
 ها است.سازمان

Narotama (2019) گری کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری با تصاویر برند و با میانجی تأثیر»عنوان با ی را پژوهش
نفر  400احتمالی است. غیرگیری می با استفاده از نمونه. این پژوهش از نوع همبستگی کانجام داد «رضایت مشتری

ها با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی عنوان نمونه انتخاب شدند. دادههب ،از مشتریان دفتر شعبه شهر اندونزی
کیفیت خدمات بر . 2 ،معناداری بر رضایت مشتری دارد تأثیرکیفیت خدمات  .1دهد: . نتایج نشان میشدندپردازش 

 تأثیررضایت مشتری . 4 و ردمعناداری ندا تأثیرکیفیت خدمات بر وفاداری مشتری  .3 ،دارد معناداری تأثیرتصویر برند 
 ناچیز است. ،ویر برندت بر وفاداری مشتریان از طریق تصکیفیت خدما تأثیرمعناداری دارد. 

Arab, Shir Khodayi & Firzojaee (2018)  مشتری: نقش عوامل مؤثر بر وفاداری »در مطالعه خود تحت عنوان
که رابطه  ندنشان داد ،با استفاده از روش پرسشنامه و معادلات ساختاری، «میانجی کیفیت مدیریت ارتباط با مشتری

بین کیفیت مدیریت ارتباط مشتری بر وفاداری مشتری و همچنین رابطه بین کیفیت خدمات، رضایت مشتری و ارزش 
فرضیات  ،دار است و به عبارتیمثبت و معنی ،تباط با مشتریمشتری با توجه به نقش میانجی کیفیت مدیریت ار

 .ندپذیرفته شد پژوهش
سبب افزایش اعتماد و وفاداری به محصولات و  ،کنندمی کار خودساز های اعتمادکه بر روی جنبه تأثیرگذاربرندهای 

لاش کنند. این در بهتر شرکت تدر درک و همراهی بیشتر و که و مشتریان را قادر خواهند کرد  شوندمیخدمات خود 
دست بدهند. یت رقابتی خود را در بین رقبا ازممکن است مز ،صورت عدم توجه به وفاداری مشتریانحالی است که در

میزان رضایت مشتری، قصد خرید مجدد و سطح وفاداری را افزایش  ،سطح بالایی از ارزش ویژه برند ،همچنین
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به جایگاه اول فروش و کسب بالاترین  رسیدن درشرکت اسنوا  اندازچشمو  ریتمأموبا توجه به  ،دهد و همچنینمی
افزایش سطح وفاداری به برند و ارزش ویژه برند و رفع نیازهای  منظوربه ،و همچنینرتبه رضایت مشتریان در کشور 

مشتریان استفاده  ند برای افزایشمهای بازاریابی رابطهاز فعالیت توانمیمشتریان در هنگام مراجعه به نمایندگی اسنوا، 
و توجه به  نشده انجامدر مورد برند دیجیتال، فروش الکترونیکی و وفاداری مشتری هایی پژوهش ،ایننمود. علاوهبر
 .ضرورت کار را افزایش دهد تواندمی ،های شرکت اسنوااندازچشمبر اهداف و  تأثیرگذاراین سه متغیر 

در میزان فروش الکترونیکی با  تأثیریوفاداری مشتری چه  ؛است سؤالدرصدد پاسخگویی به این  ،لذا این پژوهش
 دیجیتال دارد؟سازی برندنقش میانجی 

 

 پژوهش شناسیروش .3
کاربردی است. جامعه آماری این ، هدف برحسببندی دسته ازنظر و همبستگی است-از نوع توصیفی حاضر، پژوهش
 تعداد ،که با توجه به متغیر فروش الکترونیکی بود در شهر اصفهان اسنوا خانگی لوازم مشتریانشامل کلیه ، پژوهش

پذیر آوری اطلاعات از کلیه افراد جامعه آماری عملاً غیرممکن بود )حتی اگر امکانجمع ازآنجاکهاست، اما نامعلوم  هاآن
ای از جامعه آماری انتخاب شد که (، نمونهنیستمقدور  موردنیاززمان، هزینه و سایر امکانات  لحاظ ازهم  ،هم باشد

گیری در این دست آمد. روش نمونهبه ،که از طریق فرمول کوکران شدند حجم نمونه شناسایی عنوانبهنفر  384
 ها،داده آوریجمعآوری شدند. ابزار ها به روش میدانی جمعو دادهدسترس در احتمالیغیر گیرینمونهروش از  ،پژوهش
ید قرار یتاروایی پرسشنامه مورد ،نظر اساتید و خبرگان در این حوزه با استفاده از روایی صوری و و بود مهپرسشنا
نتایج حاصل از میانگین آلفای کرونباخ  که شد از روش آلفای کرونباخ استفاده، منظور تعیین پایایی پرسشنامه به گرفت.
 محاسبه شد. 88/0 ،مربوط به هر متغیر سؤالاتبرای 

همچنین جهت تحلیل عاملی  و معادلات ساختاری یابیمدلاز  ،در این پژوهش برای بررسی روابط بین اجزاء مدل
شناختی افراد پاسخگو ی جمعیتهاشرح مختصری از داده بخش،. در این شد استفاده PLS Smart افزارنرماز  ،تأییدی

)جنسیت، سن، تحصیلات و تاهل( استفاده  هایمؤلفهاز  ،برای بررسی تحلیل توصیفی ،. در پژوهش حاضرشد ارائه
 است. شده اشارهبه آن  ،1که در جدول  شده

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 شناختی پژوهشهای جمعیت. توصیف متغیر1جدول 

درصد 

 فراوانی
 شناختیمتغیرهای جمعیت فراوانی
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 پرسشنامه. 3-1
 ،(Azizi, 2019) فروش الکترونیکی استاندارد زیرا متغیرها از پرسشنامه ؛دارای روایی است ،پژوهش حاضر هپرسشنام

ادبیات ، (Carmen & Spanc, 2010) و برندسازی دیجیتال (Krystalli & Chrysochou, 2013) وفاداری مشتری
سازی اخذ شده است. در جهت بومی ،های دیگردر پژوهش شدهانجامهای نظری و همچنین براساس مقیاس

پژوهش، اعتبار )روایی( ن آشنا به موضوع اداد یا نفراتی از نخبگان و متخصصبر اعتماد راهنما به تعپرسشنامه، علاوه
ول براساس جد .بیشتر باشد، پرسشنامه دارای پایایی است 7/0اگر آلفای کرونباخ از  قرار گرفت. دییپرسشنامه موردتا

متغیرها  تمامی ،بیشتر است 7/0های پایایی ترکیبی مربوط به هر متغیر از مقدارآلفای کرونباخ و شاخص ازآنجاکه ،2
 باشند.دارای پایایی می ،مجزا و کل متغیرها با یکدیگر طوربه

  کیالکترون فروش. 2جدول 

 منابع سوالات پرسشنامه ردیف

  ؟دارندآیا در اسنوا مشتریان به شبکه اینترنت دسترسی  1
 
 
 
 

2 
صورت الکترونیکی مدیریت اسناد و فایل اطلاعات به آیا در اسنوا

 ؟شودانجام می

3 
سازی اطلاعات در این شرکت از بانک اطلاعاتی جهت ذخیره

 ؟شوداستفاده می

 زن 162 2/42
 جنسیت

 مرد 222 8/57

7/30 118 30-20 

 سن

6/26 102 40-31 

31 11۹ 50-41 

 سال به بالا 51 45 7/11

 دیپلم و فون دیپلم 144 5/37

 تحصیلات
 لیسانس 153 8/3۹

7/22 87 
فون لیسانس و 

 بالاتر

 مجرد 47 2/12
 تاهل

 متاهل 337 8/87

 کل 384 0/100
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 منابع سوالات پرسشنامه ردیف

4 
سازی تجارت پیادهتحلیل مقدماتی برای وآیا در اسنوا تجزیه

 ؟الکترونیک انجام گرفته است

 
 
 
 
 
 

 
Azizi (2019)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Azizi (2019)  

 

5 
آیا در اسنوا بودجه کافی برای اجرای موفق تجارت الکترونیک 

 ؟تخصیص داده شده است

6 
ی اجرای موفق تجارت آیا در اسنوا چارچوب قانونی مناسب برا

 ؟نظر گرفته شده استالکترونیک در

7 
نظر و لازم جهت تجهیزات تکنولوژی در آیا در اسنوا بودجه کافی

 ؟گرفته شده است

8 
یند ن در ارتباط با فرآآیا در اسنوا به کمبود مهارت شهروندا

 ؟الکترونیک اداری توجه شده است

 ؟سایت دسترسی دارندیا در اسنوا تمام شهروندان به وبآ ۹

10 
مدیران و سایت، دسترسی اداری به آیا در اسنوا با استفاده از وب

 ؟اطلاعات بهبود یافته است

11 
های آیا در اسنوا اجرای تجارت الکترونیک، باعث ایجاد فرصت

 ؟جدید در مسیر شغلی شده است

12 
جرای تجارت بهبود رفاه شهروندان با استفاده از ا آیا در اسنوا

 ؟پذیر استالکترونیک بهتر امکان

13 
تواند باعث افزایش کنترل الکترونیکی میآیا در اسنوا ارائه خدمات 

 ؟توسط دولت شود

14 
رات برای شهروندان آیا در سایت اسنوا توانایی دانلود قوانین و مقر

 ؟پذیر استامکان

15 
الکترونیکی برای  نامها و ثبتآیا در اسنوا توانایی دانلود فرم

 ؟پذیر استشهروندان امکان

16 
رونیکی باعث افزایش کیفیت خدمات به آیا در اسنوا خدمات الکت

 ؟شهروندان شده است

17 
آیا در اسنوا استفاده از تجارت الکترونیک باعث کاهش ترافیک 

 ؟ارتباطات انسانی شهروندان شده است

18 
آیا در اسنوا استفاده از تجارت الکترونیک باعث کاهش حجم 

 ؟ن اداره شده استهای مسئولامسؤلیت

1۹ 
سایت معرفی ها از طریق وبمشیها و خطاسنوا استراتژیآیا در 

 ؟شده است

20 
آیا در اسنوا تجارت الکترونیک باعث بهبود کارائی و اثربخشی شده 

 ؟است
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 منابع سوالات پرسشنامه ردیف

 ؟آیا اسنوا اولین انتخاب شما خواهد بود 21

 
 
 
 

Krystalli & 

Chrysochou 

(2013)  

22 
از محصولات اسنوا در آینده استفاده  شما مایل هستید که مجدداً

 ؟کنید

23 
        آن استفاده  اگر اسنوا محصول جدیدی نیز ارائه کند شما از

 ؟کنیدمی

24 
شما مایل هستید مبلغ بیشتری را جهت استفاده از محصولات اسنوا 

 ؟ها پرداخت کنیدنسبت به سایر شرکت

25 
کنید نسبت به اسنوا فکر میها، شما در مقایسه با سایر نمایندگی

 ؟متعهد هستید

 ؟دهیدآیا خرید از اسنوا را به دوستان پیشنهاد می 26

 شود.های برند تولید میدر اسنوا محتوای مرتبط با فعالیت 27

 

 
 
 

Carmen & 

Spanc (2010) 
 
 
 
 
 
 
 
 

Carmen & 

Spanc (2010)  

28 
های برند منتشر فعالیتترین اطلاعات و فناوری مرتبط با تازه
 شود.می

 .های مختلف این برند بسیار جذاب استاطلاعات پیرامون جنبه 2۹

 دهد.شده در اسنوا آگاهی از برند را افزایش میمحتوای تولید 30

31 
هویت برند را بهبود بخشیده  ،اسنوا از طریق ارائه محتوای جدید

 است.

32 
مشتریان  ای برای جذبتشویقی ویژههای ترفیعی و اسنوا فعالیت

 د.دهبه این برند انجام می

 های معتبر دیجیتال معرفی شده است.این برند در رسانه 33

 شود.های مختلف دیجیتال صحبت میدر مورد این برند در رسانه 34

35 
های جذابی برای معرفی برند استفاده در اسنوا از اینفوگرافیک

 شود.می

 شود.اسنوا ویدیوهای کوتاه و جدیدی برای معرفی برند تولید میدر  36

37 
فرد های اجتماعی مختلف دارای صفحه منحصربهاین برند در شبکه

 است.

 های اجتماعی زیاد است.کنندگان این برند در شبکهمیزان دنبال 38

3۹ 
دست بههای اجتماعی دستهای مربوط به این برند در شبکهپست

 شود.می

40 
های اجتماعی وجود ای برای معرفی برند در شبکههای ویژهبرنامه
 دارد.
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41 
های اجتماعی استقبال های مشتریان در شبکهاز نظرات و دیدگاه

 شود.می

 

 های پژوهشافتهی .4

 هاداده بودننرمالآزمون . 1-4
ها است. اگر توزیع داده شده استفادهها بودن دادهنرمالبرای آزمون  اسمیرنوف-از آزمون کولموگروف ،در این پژوهش

فرض صفر مبتنی  ،هابودن دادهی استفاده کرد. برای بررسی نرمالهای آماری استنباطاز آزمون توانمی ،نرمال باشد
ری . اگر مقدار معناداشودمیتست  درصد5ال است. این آزمون در سطح خطای ها نرمبر این است که توزیع داده

ها بنابراین توزیع داده ،آید، دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت دستبه 05/0مساوی سطح خطای  تربزرگ
 د: شومیزیر تنظیم  صورتبههای آماری فرض ،هاداده نبودخواهد بود. برای آزمون نرمالنرمال 

H0: های مربوط به متغیرها نرمال استتوزیع داده  
H1:  های مربوط به متغیرها نرمال نیستدادهتوزیع  

 هاداده بودننرمال. آزمون 3جدول 

 عامل اصلی

 

-آماره کلموگروف

 اسمیرنوف
 سطح معناداری

 072/0 331/0 وفاداری مشتری

 057/0 343/0 فروش الکترونیکی

 065/0 332/0 دیجیتالسازی برند

 

 مدل برازش. 4-2
حاکی از برازش  و ( بوده و با میزان استاندارد مطابقت دارد88/0برابر با ) ،حاضر پژوهشبرای  این شاخص مقدار

 است. ارائه شده ،4در جدول  نتایج که مناسب است

 های برازش مدل. نتایج شاخص4جدول 

شاخص 

 RMSEA RMR NFI NNFI CFI IFI GFI  برازش

       

 8/0بیشتر از  ۹/0بیشتر از  1/0تا  08/0بین  3کمتر از  میزان استاندارد

 88/0 ۹4/0 ۹4/0 ۹3/0 ۹1/0 064/0 084/0 87/2 پژوهشمیزان 

 

 پژوهشمناسب بوده و مدل  شدهآوریجمعهای که داده بیان نمود توانمی، هااز شاخص آمدهدستبهنتایج براساس 
 از برازش مناسبی برخوردار است.

df/
2


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 ی پژوهشهاآزمون فرضیه. 3-4
متغیر در سیستم مدل  و هرشده  استفاده  Smart PSLافزارنرماز روش معادلات ساختاری با  ،هابرای آزمون فرضیه
 نظر گرفته شود.در تواندمی ،زابرونو هم یک متغیر  زادرونیک متغیر  عنوانبههم  ،معادلات ساختاری

 یساختار( و مدل هاآنو متغیرهای مربوط به  سؤالاتبرای  tضرایب ) یریگاندازهبرای مدل  tضرایب  ،1در نمودار 
 در مدل در بین متغیرها( است. شدهمطرحبرای مسیرهای  tضرایب )

 

 
برای مدل ساختاری پژوهش . مقدار آماره تی1نمودار   

 

 در سطح خطای شدهمحاسبه tضریب  کهدرصورتیداری ارتباط بین متغیرهای مکنون دارد و معنی مدل نشان از
 است. داری بین دو متغیر مکنون موجودارتباط معنی ،( قرار نداشته باشد-۹6/1+ و ۹6/1معنی )در بازه بیدرصد 5

( و هاآنو متغیرهای مربوط به  سؤالاتضرایب استاندارد برای ) یریگاندازهضرایب استاندارد را برای مدل  ،2نمودار 
 دهد.در مدل در بین متغیرها( نشان می شدهمطرحضرایب مسیر برای مسیرهای ) یساختارمدل 
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. مقدار استاندارد برای مدل ساختاری پژوهش2نمودار   

بار عاملی در این  .شودمیبار عاملی نشان داده  وسیلهبه ،مشاهدهقابلقدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر 
رابطه ضعیف  ،باشد 3/0مقداری بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از  ،است. بار عاملی شده دادهنشان  ،شکل

 ،باشد 6/0از  تربزرگقابل قبول است و اگر  6/0تا  3/0بین  بار عاملی. شودمینظر و از آن صرف شده گرفته نظردر
 خیلی مطلوب است.

 معناداری دارد. تأثیروفاداری مشتری بر فروش الکترونیکی  .1
 ،است 1۹8/0است و نیز میزان ضریب مسیر که برابر با  28/3که برابر با  tمقدار آماره ، آمدهدستنتیجه بهبراساس 

نوع مثبت  از این متغیرها برهم اثرگذار هستند و این اثرگذاری ،دهندگاناساس دیدگاه پاسخبیان نمود که بر توانمی
 گیرد.می ید قرارین فرضیه موردتااساس ایو مستقیم است و براین

 معناداری دارد. تأثیردیجیتال سازی برندوفاداری مشتری بر . 2
 ،است ۹5/0است و نیز میزان ضریب مسیر که برابر با  48/84که برابر با  tمقدار آماره  ،آمدهدستاساس نتیجه بهبر

نوع مثبت  از این متغیرها برهم اثرگذار هستند و این اثرگذاری ،دهندگاناساس دیدگاه پاسخبیان نمود که بر توانمی
 گیرد.ید قرار مییلذا این فرضیه موردتا ،و مستقیم است

 معناداری دارد. تأثیردیجیتال بر فروش الکترونیکی سازی برند -3
 ،است 7۹6/0که برابر با است و نیز میزان ضریب مسیر  63/13که برابر با  tمقدار آماره  ،آمدهدستاساس نتیجه بهبر

نوع مثبت  از این متغیرها برهم اثرگذار هستند و این اثرگذاری ،دهندگاناساس دیدگاه پاسخبیان نمود که بر توانمی
 گیرد.قرار می دییفرضیه سوم موردتا ،اساساینو مستقیم است و بر

 است. شده دادهپژوهش نشان  هایهینتایج کلی فرض ،5جدول در 
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 های پژوهشهبررسی اجمالی آزمون فرضی. 5جدول 

 نتیجه 
ضریب 

 استاندارد
t-value عنوان فرضیه شــرح 

 28/3 1۹8/0 تایید 
 تأثیروفاداری مشتری بر فروش الکترونیکی 

 معناداری دارد.
 فرضیه اول

 48/84 ۹5/0 تایید 
 تأثیردیجیتال سازی برندوفاداری مشتری بر 

 معناداری دارد.
 فرضیه دوم

 63/13 7۹6/0 تایید 
 تأثیردیجیتال بر فروش الکترونیکی سازی برند 

 معناداری دارد.
 فرضیه سوم

های پژوهش تمامی فرضیه ؛دهدمی شده است. نتایج نشان ارائه 5درجدول  ی پژوهش،هانتایج اجمالی آزمون فرضیه
 .اندشده تایید

 گیریبحث و نتیجه. 5
 تالیجیدسازی برندوفاداری مشتری در میزان فروش الکترونیکی با نقش میانجی  تأثیربررسی  ،هدف پژوهش حاضر

سه فرضیه  ،: نمایندگی اسنوا( است که این پژوهش به آن دست پیدا کرد. در راستای اهداف پژوهشموردمطالعه)
 نظر قرار گرفت.مد

بیان  توانمی ،قرار گرفت. در تبیین این موضوع یدیی مشتری بر فروش الکترونیکی موردتاوفادارتاثیر  ؛در فرضیه اول
وفاداری مشتری، نوعی تعهد عمیق و درونی است که منجر به خرید مجدد یا استفاده مجدد از یک محصول که  کرد 

بر روی تغییر رفتار  ،صورت بالقوههاین، اثرات موقعیتی و پیشنهادهای بازاریابی بباوجود، شودمییا خدمت خاص 
و مؤسسات، باید برای  هاشرکت باشد کهبحث میمورد شدتبهاین موضوع باشند. حال تأثیرگذاری می مشتری در

رابطه و صمیمیتی ایجاد چنین گذاری نمایند یا خیر. سرمایه ،خریداران وفادار بر روی ساختن رابطه و ایجاد صمیمیت
لمس کالا و دیدن خدمات  وجود بامشتریان  ،سنتی فروش دررسانی میزان این وفاداری خواهد شد. نیز منجر به اوج

هرچه  .کرده است تأمینرا  هاآن خرید نموده و انتظارات آنجا از قبلاًکه  دارند راتمایل به خرید از مکانی  ،از نزدیک
اهمیت این موضوع به دلیل ندیدن  ،دیجیتال فروش در .فروش بیشتر خواهد شد باشد، تعداد مشتریان وفادار بیشتر

 وفاداری بیشتر ،ترمشتریان راضی ،چه خدمات بهتر ارائه شودهر درنتیجه ؛شودمی چندین برابر ،واقعی صورتبهکالا 
 هایپژوهش با نتایج ،نتایج این فرضیه د.بایمی فروش افزایش درنتیجه؛ کرده پیداتعداد دفعات خرید افزایش  و

Hilmawati (2022) ،Ertemel et al., (2021) ،Teimouri et al., (2016) وMusakhani (2022)  راستامه 
 باشد.می

گفت  توانمی ،قرار گرفت. در تبیین این فرضیه یدیدیجیتال موردتاسازی وفاداری مشتری بر برندتاثیر  ؛در فرضیه دوم
سازی برند تواندمیاهمیت فراوانی است تا حدی که حائز ،که امروزه وفاداری مشتری به یک محصول یا برند خاص

های ، هشتگشودمیبرند شناخته  یوقت دیجیتال را تسهیل نماید.سازی برندیند آقرار داده و فر تأثیردیجیتال را تحت
کنند و مید شد، تعامل بیشتری دریافت نگیرند، فالوورهای بیشتری جذب خواهاستفاده قرار میاختصاصی برند مورد

صورت بیشتر و بیشتر شناخته و به ایندهند های اجتماعی، باز هم این برند را به افراد بیشتری نشان میالگوریتم شبکه

، Rivaldo, Kamanda & Yusman (2022) ،Narotama (2019) هایپژهش با نتایج نتایج این فرضیه د.نشومی
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Moradi & vazifehdust (2022) ،Raharjo & Digdowiseiso (2022)،Mohammad Shafiee & 

Ahmadzadeh (2016) ، Ahghaghi et al., (2021) وTabaeeian, & Mohammad Shafiee (2023)  همسو
 است.

بیان  توانمی ،در تبین این مطلب. ید قرار گرفتیموردتادیجیتال بر فروش آنلاین سازی برندتاثیر  ؛در فرضیه سوم
با یک شرکت یا محصول درگیر  مشتریان احساس کنند شخصاً شودمیباعث  ،حضور قوی در فضای دیجیتال که کرد
های و از طریق شبکه دهد تا مستقیماًو این امکان را می کندمیخوب، روابط با کاربران را تقویت سازی برنداند. شده

خیلی از  .موضوع باعث افزایش فروش خواهد شدکنندگان در ارتباط باشند و این با مصرف ،اجتماعی و اینترنت
. برقراری ارتباط از همین طریق انجام شوندمیبا برند آشنا  ،مشتریان برای اولین بار از طریق اینترنت و حضور آنلاین

ای مختلف ه، گروهسایتوبهای اجتماعی یا دهد تا از طریق شبکهدیجیتال این امکان را میسازی برندو  شودمی
پر از افرادی  ،های دیگرهایی مانند اینستاگرام، توییتر، فیسبوک و خیلی از شبکهد. کانالنمشتریان را هدف قرار ده

 با نتایج ،نتایج این فرضیهدهند. می فروش را افزایش درنتیجه ؛مخاطب یا مشتری محسوب شوند توانندمیهستند که 

 & Budur & Poturak (2021) ،Narotama (2019)، Eyvazpour, Rezaei Dolatabadi هایپژوهش

Mohammad Shafiee (2021)  وMoradi & vazifehdust (2022) .همراستا است 
 برای متناسبی را تجربی بازاریابی و تبلیغاتی استراتژی مدیران .شودمی موارد زیر پیشنهاد ،با توجه به نتایج پژوهش

 ،از طریق تبلیغات هوشمندانه در فضای مجازی ،افزایش فروشبرای و  کنند طراحی خود دیجیتالسازی برند
برند اسنوا همچنین  میزان فروش را افزایش دهند. ،دیجیتال دیجیتال را تسهیل کرده و با استفاده از برندسازی برند

کنندگان و تصمیم مصرف اش در جهت کسب رضایت اخلاقیهای نام تجاریقابلیت ،روانی نسبت به بیان مزیت
خود براساس نظرات مشتریان خود انجام  دیجیتالسازی برند گذاری بیشتری در جهتسرمایهو  خریدشان اقدام نماید

ها و ارتباطات اثربخش با مشتریان، نیازمندی ،های بازاریابی شرکت اسنوادر تدوین برنامه نیاز است ،. همچنیندده
برای اینکه نمایندگی اسنوا مشتریانی راضی و  قرار داده شود.توجه مورد ازپیشبیشهای کیفیت برند آنان دغدغه

مداوم نظرسنجی کنند و  طوربهدر جهت ایجاد سیستمی که بتوانند از مشتریان خود  ،وفادار به برند خود داشته باشند
شرکت اسنوا بتواند روز در حال تغییر است و برای آنکه چراکه نیازهای مشتریان روزبه بکوشند ،با آنان در ارتباط باشند

های در حال تغییر مشتری وفق باید خود را با نیازها و خواسته ،رقابتی به فعالیت خود ادامه دهد شدتبهدر این محیط 
 دهد.

 

 آتی پژوهشی یشنهادهایپ .1-5

مقایسه و نتایج جهت نیز موردبررسی قرار گیرد  ی دیگرهاشرکترابطه بین متغیرهای پژوهش در ؛ دشوپیشنهاد می
ید های آینده جهت تاینجام پژوهش در سالو ا داده شودتطبیق  هاشرکتبا سایر  با میزان متغیرهای این شرکت

پژوهش حاضر، از طریق گسترش مدل  منظور بهو  دشو، پیشنهاد میصحت نتایج پژوهش و تعمیم آن با گذشت زمان
سازی برندتر به بحث تر وتخصصیدقیق صورتبههای بیشتری را طراحی نمایند که تحلیل اکتشافی، مدل هایآزمون

 پرداخته شود.
 جیبا توجه به نتا را خود یهاافتهیو  جیمختلف و مشابه انجام داده و نتا یهاپژوهش را در سازمان نیاپژوهشگران، 

رفتار  ،ستمیس ییایمثل پو ییهابا استفاده از روش یآتهای پژوهشدر  ؛شودمی پشنهادند. کن سهیحاضر مقاپژوهش 
 یهاپژوهش یهاوهیاست از ش شده است، بهتر از ابزار پرسشنامه استفادهپژوهش،  نیا در .سازی شودهییافراد ش

 سهیمقا ها وشرکت نیدر هم گرید یزمان یهاپژوهش در بازه تکرارو  مصاحبه استفاده شود ایمثل مشاهده  یفیک
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شده در پژوهش حاضر را گسترش داده و روابط دوجانبه مطرح الگویو نیز حاضر پژوهش  آمده ازدستبه جیبا نتا جینتا

 .قرار دهند یموردبررس را یانجیم مستقل و رهاییمتغ ریسا یعوامل و بررس نیا

 های پژوهشتیمحدود. 2-5
باشد. محدودیت دوم درخصوص می رساندن مطالعه موردنظر بسیار مؤثرسرانجاممحدودبودن زمان در به

افزارهای مورداستفاده است. نبود ابزارهای ها و محدودیت مربوط به نرمآوری دادههای مربوط به شیوه جمعمحدودیت
هایی بود که در پژوهش وجود داشت. در مدل کافی و اطلاعات لازم جهت انجام برآورد پژوهش، از محدودیت

های زمانی و های دیگر )به دلیل وجود محدودیتهای مختلف، تأثیر متغیرثیر متغیرپژوهش، باوجود درنظرگرفتن تأ
تواند در تایید یا عدم تایید متغیرها ها، میشده است و بدیهی است که وجود این متغیرمالی( ثابت در نظر گرفته 

 تأثیرگذار باشد.
که نمونه آماری در این پژوهش، مشتریان مراکز عدم پاسخگویی دقیق و کامل پاسخگویان به پرسشنامه و ازآنجایی

های دیگر، باید با احتیاط انجام گیرد. های این پژوهش برای شرکتخانگی اسنوا بودند، لذا تعمیم یافتهنمایندگی لوازم 
است و با توجه به اینکه  ساخته حدی غیرممکن تا را موضوع ترعمیق بررسی امکان دردسترس، زمانی محدودیت

های زمانی احتمالی، باید با احتیاط انجام پذیرفته است، لذا تعمیم آن به بازه 1401 تا 1400حاضر در سال  پژوهش
 های ذاتی همراه است.سری نارساییصورت گیرد و همچنین استفاده از پرسشنامه، با یک

 منابع

با  یمشتر یعوامل مؤثر بر وفادار یبررس .(1400) یزاده، علنیحس و ، محمدینامق یقاسم ؛درضایحمی، احقاق

)انجمن معارف  یاخلاق یهاپژوهش .برند )موردمطالعه: شعب بانک ملت اصفهان( تیشخص تیمحور
 .60-37(، 12) 46، (رانیا یاسلام

یابی تجربه مشتری با (. مدل1401) مهدی ،کیاییو  محمود ،محمدیان ؛وحید، فرناصحی؛ زهره ،شاهرخدهدشتی
(، 4) ۹ه، کنندمطالعات رفتار مصرف. رویکرد تحلیل مضمون؛ در راستای مدیریت مشتری در صنعت خودرو

23-43.  
های اجتماعی ها در شبکه(. عوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازی1401محمدشفیعی، مجید ) و الساداتریحانه طبائیان،

 .68-51(، 4)12نگرش کاربر و قصد خرید. تحقیقات بازاریابی نوین، و تأثیر آن بر 
: با نقش یمشتر ی(. عوامل مؤثر بر وفادار13۹8) ، فاطمهییرزوجایف یگل یعل و ثمی، مییخداریش ؛عرب، محبوبه

 .1۹2-167(، 45)14، یگردشگر تیری. مطالعات مدیارتباط با مشتر تیریمد تیفیک یانجیم
. نامه کارشناسی ارشدپایان .ونیک و عملکرد مالی ادارات دولتیبررسی رابطه تجارت الکتر (.13۹0) یزی، خالدعز

 .دانشگاه آزاد مهاباد
فروشان الکترونیک و تأثیر آن بر تصویر (. توسعه مدل اخلاقیات خرده13۹۹) پور، جعفر و محمدشفیعی، مجیدعیوض

-3۹(، 41)1۹انداز مدیریت بازرگانی، کالا. چشممطالعه موردی: سایت دیجی ،فروش و مزیت رقابتیخرده

58. 
فروشان الکترونیک (. بررسی اخلاقیات خرده13۹۹) و محمدشفیعی، مجید ، حسینآبادیدولترضایی ؛پور، جعفرعیوض

-144(،3) 24های مدیریت در ایران، هشفروش. پژوو تأثیر آن بر تمایلات رفتاری خریدار و تصویر خرده

167. 
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گیری از ابزارهای فضای مجازی بر وفاداری (. بررسی تأثیر بهره1401) محسنسید ،مزدآبادیطباطبایی و علی ،فائض
  .172-156(، 4) ۹کنده، مصرف مطالعات رفتار(. مشتریان )مورد مطالعه: بانک شهر استان سمنان

گرایی، نوآوری خدمات و کیفیت ار(. تأثیر باز13۹7السادات )دی و طبائیان، ریحانهتوکلی، ه ؛محمدشفیعی، مجید
ونقل ریلی. مدیریت های حملخدمات بر ترجیح برند و تمایل به پرداخت قیمت بالاتر؛ مطالعه مسافران شرکت

 .204-16۹(، 1) 5برند، 
های الکترونیک بر وفاداری الکترونیک ستد(. تأثیر توسعه دادو13۹8بازرگان، نگین )محمدشفیعی، مجید و احقر

 .۹0-71(، 20)10های مدیریت بازرگانی، و قصد خرید مجدد. کاوش مشتریان
(. تأثیر چابکی سازمانی و مسئولیت اجتماعی شرکت بر تصویر برند. 13۹6) حمدشفیعی، مجید و احمدزاده، سمیهم

 .78-41(، 1)4مدیریت برند، 
(. فناوری اطلاعات در نظام بانکی: کیفیت خدمات بانکداری 13۹5تیموری، هادی و دلیلی، شیوا ) محمدشفیعی، مجید؛

الکترونیک و وفاداری مشتری )مطالعه مشتریان بانک ملی اصفهان(. کنفرانس ملی نوآوری در مدیریت 
 وکار، تهران.ها و فناوری اطلاعات با رویکرد هوشمندی کسبسیستم

اجتماعی  های(. تأثیر ارتباطات بازاریابی شبکه13۹8) زاده، امیدو سلیمان و آبادی، یزدانمتمحمدشفیعی، مجید؛ رح

 .124-105(، 1) 6کننده، بر ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری. مطالعات رفتار مصرف
 یهادر شرکت انیمشتر یبرند با وفادار ریبرند و تصو ژهی(. ارزش و1401) نیدوست، حسفهیوظ و هی، عطیمراد

 .25-1۹(، 4) 2، ینی. دانش کارآفرییدارو
بر مشارکت  نیرابطه آنلا تیفی(. تأثیر ک1401) مانی، سلرانزادهیا و صنوبر، ناصر ؛، صمدیعال ؛، صادنیخانیموس

 .124-103(، 112) 20، یبازرگان یهای. بررسنیوکارهای آنلادر چرخه عمر رابطه در کسب یمشتر
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