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Abstract: The present study was conducted with the aim of investigating the 

factors affecting brand equity and the intention to participate in online e-

learning courses in Sistan and Baluchistan province. This research was applied 

in terms of purpose, in terms of descriptive survey method and in terms of 

analysis, structural equations type. The statistical population of the current 

research includes all online education providers in Sistan and Baluchistan 

province, including: electronic education in various fields of science, cooking, 

health, sports, etc., while the number of community members is uncertain and 

unlimited and according to Cochran's formula 384 of these members were 

selected by available sampling method and standard questionnaire tool through 

different social networks. Structural equation model was used for data analysis 

with the help of SPSS and SMART-PLS software. The results showed that the 

presented brand affects brand awareness and brand meaning; brand awareness 

and brand meaning on brand equity; Brand equity had an effect on customer 

intention among the studied customers. In addition, the average of all the items 

is higher than the hypothesized average (3.5) and the presented brand items 

with an average rating of 5.47, brand meaning with an average rating of 5.02 

and brand awareness with an average rating of 4.76 are the first to have won the 

third; which are in higher priority than objects. 
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Extended Abstract 

Introduction 

The increase in the number of applicants for education and progress and 

improvement in data and communication technology led to a new 

attitude towards education and its methods. E-learning was an answer 

to this problem, creating new opportunities in life and learning. 

Electronic education is in which the professor conveys the content of 
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the courses to the learners and establishes communication with them through special methods such 

as course management programs, multimedia resources, the internet, and video conferences 

(Haghighi Kafash et al., 2019).  Due to the expansion of electronic education and the increase in 

demand for it, various systems and networks have been designed in this field; In such a way that 

the choice for the consumer and the customer has faced a problem. Therefore, customers use it 

according to the name and logo of a network and training course. Based on this, the concept of 

brand equity, which includes the added value of the brand name and brand for the consumer, and 

also includes a set of factors and features that influence the consumer's choice, has been evoked. 

On the other hand, purchase intention refers to a combination of consumers' interest in a brand or 

a product and the possibility of buying these goods, and is strongly related to the attitude and 

preference towards a specific brand or a product (Kosheshi & Faryabi, 2021).  The lack of clarity 

of educational brands has confused in choosing users to participate in these courses, which is one 

of the main problems in this field. On the other hand, the lack of familiarity of e-learning providers 

with the needs and demands of customers has caused them to not have adequate data in this field, 

they do not know the factors affecting their brand from the customers' point of view, and 

ultimately, they cannot present their brand well to customers and from This opinion has problems. 

However, there is little research to assess the factors affecting brand equity and user willingness 

to take courses from e-learning platforms; Based on this, the current research seeks to answer the 

question: What factors affect brand equity and the intention to participate in online e-learning 

courses in Sistan and Baluchistan province?            

Theoretical framework 

The increase in the number of applicants for education and progress and improvement in data and 

communication technology led to a new attitude towards education and its methods. E-learning 

was a response to this problem, creating new opportunities in life and learning (Allo, 2020). 

Electronic education, which is based on values such as being person-centered, independent, self-

directed, and active learning, is considered a type of Western education. This type of education 

refers to all forms of learning and teaching electronically. The purpose of this training is to build 

knowledge about personal experience. In this regard, the main medium of training is data 

technology, which is used in a networked or non-networked manner (Kamkar et al., 2017).  A 

brand is a name, sign, or distinguishing element that helps the audience identify a company or 

product from other similar items. Nowadays, the tangible product itself is not the only reason for 

people to buy; Rather, the product is only a part of the brand and people buy the brand (Attarzadeh 

& Shekarchizadeh, 2016). The market is full of similar products and to make a product stand out, 

we need to give it an identity. The use of things such as name, symbol or logo, special colors, and 

other components are in line with the identity of the product (Mahmoudi Maimand et al., 2018). 

Methodology 

The current research is practical in terms of purpose. In terms of the method of data collection, it 

is descriptive research; Because variables are not manipulated. Also, considering that the research 

tool is a questionnaire, it is a survey tool. In terms of the method of measurement, since it measures 

the relationship between variables, it is of the correlation type, and in terms of the data analysis 

method, since we have a mediating variable, it is of the structural equation type.  The statistical 

population of this research includes all providers of online education, including electronic 

education in various fields of science, cooking, health, sports, etc. in Sistan and Baluchistan 

province, while the number of community members is uncertain and unlimited, and according to 
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Cochran's formula, the number 384 of these members were selected by available sampling method 

through different social networks (WhatsApp, Instagram and Telegram).  The method of data 

collection in this research includes library and field studies. In the library section, the research tool 

was books, articles, theses, etc., and in the field section, the research tool was a standard 

questionnaire. The method of data analysis using the structural equation model with the help of 

SMART PLS software.  

Discussion and Results 

The sample size is a determining factor in the accuracy of the factor analysis technique, and before 

doing the factor analysis, whether confirmatory or exploratory, one should be sure of the adequacy 

of the sample size. One of the methods of checking the adequacy of sample size for factor analysis 

is to calculate the index of sample size adequacy. This indicator is represented by the symbol 

KMO. This index should be above 0.7. Of course, between 0.5 and 0.7 is accepted with caution. 

Also, this test includes the test of spherically relations or Bartlett.  The output value of the KMO 

test is between 0.50 and 0.7, which indicates that the sample size is acceptable. According to 

Bartlett's test (sphericity of relationships), hypothesis H1 has been confirmed at the confidence 

level of 99%.  Fitting means matching the model observed in the sample with the model expected 

in the real community. Among the fit indices that have been presented for PLS in recent years, 

only the SRMR index has stability and the ability to adapt observations to the realities of society. 

The appropriate value for this index is considered to be less than 0.08. The results show that the 

value of this index is lower than the critical value. Therefore, the fit (quality) is confirmed based 

on this test.    

Conclusion 

The results obtained from structural equations indicate that the company's brand has a 

direct effect on brand awareness. This finding is consistent with the results of the studies 

of Masadeh et al. (2021) and Ray et al. (2021) and confirms their results. In explaining 

this finding, Krishnamurthy and Kumar (2018) noted that brand image is better for 

customers who have more involvement with the brand. Therefore, in such cases, it is 

necessary to have a strong brand image that guarantees future enjoyment and also 

increases trust between the organization and consumers. Also, Keller (1993) stated that a 

particular brand has a favorable level of brand equity when users respond positively to the 

brand's marketing activities (e.g. advertising) than what they do during the same activities.   

  

Contribution of authors 

Authors have participated in this research in equal proportion. 

Ethical approval 

Written informed consent was obtained from the individuals for their anonymized 

information to be published in this article. 

Conflict of interest 

No conflicts of interest are declared by the authors.



 

 

 

مدیریت و سازمان نوین در ات ـمطالع  

 ۴۷-۶۸صفحه  – ۱۴۰۳ بهار، اول، شماره اولسال 

Homepage: https://www.jmsmo.ir 

 هاي برند و قصد شرکت در دوره ژهی بر ارزش و مؤثرعوامل  بررسی

 ی در استان سیستان و بلوچستانک ی آموزش الکترون آموزشی برخط

 * ۲علیرضا سرگلزایی،   ۱زاده کوهکنهدایت اله ملک

 . ، ایرانزاهدان،  زاهدان، گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد کارشناسی ارشد یدانشجو .1

 . ، ایرانزاهدان،  زاهدان. استادیار، گروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد  ۲

 

های  برند و قصد شرکت در دوره   ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و  یپژوهش حاضر با هدف بررس یده:  چک

پژوهش   نیو بلوچستان انجام شده است. ا ستانیدر استان س یکیبرخط آموزش الکترون یآموزش

  ی از نوع معادلات ساختار   لیو از نظر تحل  یشیمایپ  یفیاز نظر روش توص  ،یاز نظر هدف کاربرد 

آمار جامعه  است.  ش  یبوده  حاضر  آموزش    هیکل  املپژوهش  دهندگان  استان  ارائه  در  برخط 

  ، ی بهداشت  ،یآشپز   ،یمختلف علم   یهانه یدر زم  یکی شامل: آموزش الکترون  سیستان و بلوچستان،

جامعه و با توجه به فرمول    یباشند که ضمن نامشخص و نامحدود بودن تعداد اعضا ی و ... م  یورزش

در دسترس و با ابزار پرسشنامه استاندارد    یریبا روش نمونه گ  یاعضا  نینفر از ا  384کوکران تعداد  

  ی ها از مدل معادلات ساختارداده  لیتحل  برایمختلف انتخاب شدند.    یاجتماع  یهاشبکه   قیاز طر

نشان داد برند ارائه شده بر    جیاستفاده شد. نتا  SMART-PLSو    SPSS  یبا کمک نرم افزارها 

برند بر قصد    ژهیبرند؛ ارزش و  ژهیارزش و  ربرند ب  یبرند و معنا  یبرند؛ آگاه  یبرند و معنا   یآگاه

ها بالاتر از  ه یتمام گو  ن یانگیم  نیداشتند. علاوه بر ا  ریثأمورد مطالعه ت  انیمشتر  نیدر ب   یمشتر 

ارائه شده با م  یها هی( است و گو5/3)یفرض  نیانگیم برند با    ی، معنا47/5  ی ارتبه  نیانگیبرند 

اول تا سوم را کسب   یهارتبه  76/4  یارتبه  نیانگیم  بااز برند    ی و آگاه  0۲/5  یارتبه  نیانگیم

 ها قرار دارند. هینسبت به گو  یبالاتر   تیاند که در اولونموده 
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داده و ارتباطات    یدر فناور   ء و ارتقا  شرفت ی آموزش و پ  ان یافزوده شدن تعداد متقاض

گرد نگرش  د یسبب  ش   ی تا  و  آموزش  امر  به  ا  یهاوهیتازه  آموزش    جادیآن  شود. 

و    یرا در عرصه زندگ   ی اتازه  ی هاله بود که فرصتأمس  نیپاسخ به ا  کی   یک یالکترون
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ووهیش برنامه  ژهیهای  مدمانند  چندرسانه  تیریهای  منابع  ادوره،  و    نترنتیای، 

 دسترسی آزاد

 مقاله پژوهشینوع مقاله: 

 علیرضا سرگلزایی نویسنده مسئول: *

sargolzaei191@yahoo.com 

 1403/ 10/01 تاریخ دریافت: 
 1403/ ۲8/03 تاریخ پذیرش: 

 1403 بهار   تاریخ انتشار:

زاده کوهکن   استناد: ا  ،ملک  وهدایت   له، 

(. بررسی عوامل  1403سرگلزایی, علیرضا. ) 
ارزش ویژه برند و قصد شرکت در   بر  مؤثر 

آموزش  دوره  برخط  آموزشی  های 
 .الکترونیکی در استان سیستان و بلوچستان

(، 1)1، مطالعات نوین در مدیریت و سازمان
68-47. 

ناشر:   درخصوص   JMSMO  یادداشت 

و    مطالبدر    ییقضا   یادعاها شده  منتشر 

 ماند.ی طرف میب یسازمان یهایوابستگ

 

کامل   سندگانینو:  رایتكپی حقوق  و  نشر  حق 

 .دارندی خود محفوظ م یانتشار را برا

 ت یر یمطالعات مد  یمرکز پژوهش  شده توسط  منتشر

دانش محور کار  و  و کسب  امنابع    ک ی   ،مقاله  نی. 

دسترس با  مجوز    یمقاله  تحت  که  است  آزاد 

Creative Commons Attribution 4.0 

International (CC BY 4.0)  منتشر شده است . 

 DOI: 10.22034/jmsmo.2024.205772 

 

https://www.jmsmo.ir/
https://orcid.org/0009-0002-5529-925X
https://orcid.org/0000-0001-6926-6139
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://creativecommons.org/licenses/by/4.0
https://doi.org/10.22034/jmsmo.2024.205772


 

 

 

 
 سرگلزاییزاده كوهکن و ملک .............. ..................................های برند و قصد شركت در دوره ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و یبررس 

  

 

51 

 ,.Haghighi Kafash et al)   کند یمنتقل نموده و ارتباط را با آنها برقرار م   رانیمحتوای دروس را به فراگ   وکنفرانس یدیو

2019.)  

  ن یدر ا  ی مختلف   ی هاها و شبکهستمیآن، س  یتقاضا برا  زانیم   شیو افزا  یک یبا توجه به گسترده شدن آموزش الکترون

  ان یمشتر ، با مشکل مواجه شده است. لذا ی مصرف کننده و مشتر یکه انتخاب برا یااند؛ به گونهدهی گرد ی طراح نه یزم

اساس مفهوم ارزش    نی. بر اندینمایبه استفاده از آن اقدام م  تنسب  یشبکه و دوره آموزش   ک ی با توجه به نام و نشان  

از عوامل و    ی امجموعه  نیمصرف کننده است و همچن   یبرا  ی ارزش افزوده نام و نشان تجار  رنده یبرند که در بر گ  ژهیو

قصد    زین  ی طرف است. از    افتهی   یدهند، تداع یقرار م   ریثأشود که انتخاب مصرف کننده را تحت تیها را شامل م یژگیو

کالاها اشاره دارد و به شدت   نیا د یمحصول و احتمال خر  ک ی  ایبرند  ک یاز علاقه مصرف کنندگان به  یبیبه ترک دیخر

   (.Kosheshi & Faryabi, 2021)  محصول ارتباط دارد کی ا یبرند خاص  کی نسبت به  حیبا نگرش و ترج

ها و تعهدات است که در طول زمان به ارزش ارائه شده  ییاز دارا  یاشامل مجموعه  ینام و نشان تجار  ژهیارزش و

  یو مثبت   زیاثر متما  ینام و نشان تجار  ژهیارزش و  نیگردد. ایاز آن کسر م  ایخدمات شرکت افزوده شده    ایتوسط کالا  

در   (.Nafei et al., 2019)  خدمت دارد  ایبر واکنش مصرف کننده نسبت به محصول    یاست که شناخت آن نام تجار 

درک شده و استفاده از برند است از موارد مهم    ت یف ی ک  ، یوفادار  ،یاز برند، تداع   یبرند که شامل: آگاه  ژهیواقع ارزش و

 ,.Fernandes et al)  است  یریقابل اندازه گ   جینتا  انگریبرند ب  ژهیارزش و  رایباشد؛ زیبرند م   تیریمد  یهابرنامه   یبرا

2020.)  

  ی هاآموزش دهندگان و شرکت  ، یآموزش  ی هاتیفعال  ژهیافراد و به و  ی هاتیشدن همه فعال  ی امروزه ضمن مجاز

  ند، ی را به سمت خود جلب نما  یاد یز  انی تر شده و مشترکه نام و نشان آنها شناخته  نی در جهت ا  نه یزم  ن یفعال در ا

  ند ی نما  ی شده است را بررس  انشان یمشتر  ی و ماندگار  یکه سبب وفادار  ییرهایباشند که عوامل و متغیامر م  نیا  ازمند ین

و سالانه است که    یامر ضرور  ک یبرند    ژهیارزش و  یکنند. چرا که بررس  یبرند خود را بررس  ژهیارزش و  قیطر  نیو از ا

ضمن توجه به   ، . لذاهندانجام د  نهیزم نیدر ا یپرداخته و اقدامات مناسب  تیفعال   نیبه ا  ی ابه صورت دوره  دیها باشرکت

خود را    ی هاتیها فعالشرکت  ن یکه ا  د یآشکار گرد   استان سیستان و بلوچستان   در   یمجاز  ی هاارائه دهندگان آموزش

  کی لذا به عنوان    .ندارند  ی ثر بر آن دانش خاصؤبرند خود انجام داده و نسبت به برند و عوامل م  یبدون مطالعه بر رو

 نو و تازه بودن بپردازد.  لین موضوع به دل یا یمحقق را بر آن داشت که به بررس ی شکاف پژوهش

ها شده  دوره  نیشرکت در ا  یدر انتخاب کاربران برا  ی سبب سردرگم   یآموزش  یعدم مشخص بودن برندها  نیهمچن

ا که  اساس  ی ک یامر    ن یاست  ا  ی از مشکلات  از طرف یم   نه یزم  نیدر  آشنا  ز ین  ی باشد.  آموزش    ییعدم  ارائه دهندگان 

ثر بر  ؤنداشته، عوامل م  ی داده مناسب   نه یزم   ن یا  در که آنها    دهی سبب گرد  انیمشتر  یهاو خواسته  ازها یبا ن  ی ک یالکترون

نظر    نیو از ا  ند ی ارائه نما  ان ی به مشتر  ینتوانند برند خود را به خوب  تینشناخته و در نها  ان یبرند خود را از نظر مشتر

  ی هادوره  ذراندنگ  یکاربر برا  لیبرند و تما  ژهیثر بر ارزش وؤعوامل م  یاب یارز  یحال، برا  ن یباشند. با ایم  ی مشکلات  یدارا

  ن یاساس پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به ا  ن یوجود دارد؛ بر ا  یکم   قاتی تحق   یک یآموزش الکترون  ی هااز پلتفرم  یآموزش
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در    ی کی برخط آموزش الکترون  یهای آموزش برند و قصد شرکت در دوره  ژه یبر ارزش و  ی باشد که: چه عوامل  ی سوال م

 گذارند؟ اثر می و بلوچستان  ستانیاستان س 

 پژوهش  و پیشینه مبانی نظری

 آموزش الکترونیکی 

تازه به    یتا نگرش  دی داده و ارتباطات سبب گرد  یو ارتقا در فناور  شرفتیآموزش و پ  انیافزوده شدن تعداد متقاض

را در عرصه    ی اتازه  یهامساله بود که فرصت  ن یپاسخ به ا  کی  یک یشود. آموزش الکترون  جادیآن ا  یهاوهیامر آموزش و ش 

  ری یادگی مانند فرد محور بودن،    یی که بر محور ارزش ها  یک یآموزش الکترون  (.Allo, 2020)   نمود   جادیا  ی ریادگیو    ی زندگ

فعال مبتن  به کل  ن یشود. در واقع ایمحسوب م   ی نوع آموزش غرب  ک ی است    یمستقل، خودراهبر و  از آموزش    هینوع 

با تجربه   ط آموزش، ساختن دانش در ارتبا   نیشود. هدف ایگفته م  یک یالکترون  وه یبه ش  یادده یو    ی ریادگی  ی هاشکل

مورد استفاده    ی اشبکه  ری غ  ا ی  ی اداده است که به صورت شبکه  ی آموزش فناور  ی راستا، رسانه اصل  ن یفردی است. در ا

  (.Kamkar et al., 2017) رد یگیقرار م

عنوان شکل    نیتحت ا  ییهادهه هفتاد، در دستور کار دانشگاه تهران قرار گرفت و طرح  یدر انتها  یکیآموزش الکترون

تهران در سال    تیگرفت. سا دانشگاه  برای دانشجو  1380مجازی  ن  ان ینه درس  از  و  داد  ارائه  دانشگاه    مسال ی روزانه 

و   ینترنتی دانشگاه ا سیس أو فناوری داده در همان سال، از ت قاتی . وزارت علوم، تحق دیهمان سال استفاده گرد یلیتحص

نوع اول در سراسر کشور و تحت نظارت خود وزارت، اقدام به    ی رانتفاعیسسه غؤخبر داد که به صورت م  یک یالکترون

آن    یهاو راه اندازی سامانه  یک یاز آن اعلام نمودند که آموزش الکترون  یرویها به پ. تعدادی از دانشگاهدی نمایم   تیفعال 

کشور که همان آموزش و پرورش است،    یبخش آموزش  نیتربعد، بزرگ  یباشد. مدت یم   شانیهای اصلاز برنامه  ییجز

ا  یی هاتیفعال  نهادهای دولت   ی سسه خصوصؤشروع کرد که در حال حاضر تعدادی م  نه یزم   ن یرا در  از روش    زین  ی و 

   (.Kamkar et al., 2017)  ند ی نمایاستفاده م  یک یالکترون

 عبارتند از:  ی کیآموزش الکترون ی ایمزا نیاز مهمتر یبرخ

به زمان و    یهای آموزشبه مطالب و محتوای دوره  رانیفراگ   ی: دسترس رییپذ انعطاف در آموزش مجازی وابسته 

از لحاظ استفاده آن    یتی است و محدود  یمی ای داانهیهای راشبکه  قیبه آموزش از طر  ی. دسترس ستی ن  یمکان خاص 

  ی هاو فرصت ران یفراگ  یمجازی دسترس  رییادگ ی  وهیافراد جامعه وجود ندارد. با استفاده از ش ریسا زیو ن رانیبرای فراگ

تری از منابع  عیبه دامنه وس  ی. در واقع دسترسابدی یم  شی افزا  ی ریانعطاف پذ  نیمنابع و داده و همچن   یگذاربه اشتراک

فعال  رییادگ ی در  مشارکت  به  تی و  مربوط  طر  رییادگیهای  است  قیاز  شده  فراهم  مجازی   & Arkorful) آموزش 

Abaidoo, 2014.)   

  ه یو تک  د یک أباشد. تیم   ران یدر فراگ  زهیانگ  جاد یا  ییتوانا  ، موفق  ی آموزش  ط یمح  ک ی اصل در    نیتر: مهمزهیانگ  جادیا

در عصر داده را پاسخگو باشد. لذا    ان یو توقعات دانشجو  ازها ی تواند نینم  ی و مواد آموزش  یو سنت   ستای ا  یمحتوا  هیبر ارا

https://www.jmsmo.ir/
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  د یجد  قیو سلا  د یش یای اندهای تازهروش  ران یدر فراگ  زشیانگ  جاد یب و ایلازم است برای ترغ  نینو  ی در نظام آموزش

  ب یترغ  یها نهیتوان زمیو... م  ویدی مانند متن، صوت، و  یبی دروس به صورت ترک  هیدر نظر داشت. با ارا  آنها را کاملاا 

   (.Arkorful & Abaidoo, 2014)  نمود  جادی مجازی ا رییادگی را در  زهیانگ

  ی درس   یخود مواد و محتوا  یشخص   ازی بر اساس استعدادها و ن  ی کیالکترون  رییادگ یدر    ری: هر فراگاستقلال  جادیا

دارد بگذرد و سرعت    ییکه با آنها آشنا  یتواند از مطالب یم   ،نیپردازد. همچن یم  نیکند و به تکرار و تمریم   افت ی را در

  ی راستا از عناصر  نیداده که در ا  شیرا افزا  رانیداده در فراگ  داریرد. آموزش مجازی قدرت نگهبخود را بالا ب  رییفراگ

  ر،یتوان به صوت، تصو  یابزار م   ن یکنند استفاده نموده از جمله ا  یم   جادیهدفمند را ا  رانیمحدود در فراگ  د یکه تاک

  ی تمرکز بر خودمحور یک یالکترون ری یادگی  کردهاییرو ن یتراز مهم ی ک یموارد اشاره نمود.  ر یامتحانات کوتاه مدت و سا

افراد    ن یروابط و تعامل ب  جادیا  ستم، یهر س   ت یموفق   ی اصل  ط یدر نظر داشت که از شرا  دی است که با   ی و استقلال همگان

  ر یفراگ  نیب  ارتباطتعامل و    جاد یامکان ا  ،یک یو الکترون  نیآنلا  یریادگی   طیاساس در مح   نیاست. بر ا  یآموزش   ستمیدر س

  یدر زمان و مکان   تیهمزمان بدون وجود محدود  ریغ  ایبه صورت همزمان و    گریکدیبا    ران یفراگ  نیتعامل ب  ای  د یو اسات

  (.Jae-Sung, 2015) افتد یاتفاق م

جنبهسودمندی  نهیهز هز:  و  اقتصادی  اصل   ی ک یسودمندی    نهیهای  موارد  بررس  یاز  در  که  ارز  ی است    ی ابی و 

  ی هانهیهز  نارها،یسم   لیتشک   ، یهای درس جلسات و کلاس  یریگشکلهای  نهیشود. هزیمطرح م  یهای آموزش ستمیس

نگهداری و اداره کلاس و ... از    نه یهز  گر، یدر شهرهای د  ی های درس سفر و اقامت مدرسان در جهت شرکت در کلاس

  شبرد ی موارد بر پ  ن یدر ا  ییجومجازی علاوه بر صرفه  ریی ادگی.  وجود دارد  ی است که در آموزش سنت   یی هانهیجمله هز

   (.Q., 2016)  شودیموثر واقع م  رندگان یادگ ی یمهارت های فرد  شیو افزا رییادگ یکوتاه کردن زمان   ری،یادگ ی  تیفیک

داشته، رشد و گسترش ارتباطات   ادییز   تیمجازی اهم  رییادگ ی که در   ی: از جمله اصولرییادگی  ندیفرا  تی ریمد

از    ی کی که    یی باشد. از آنجایم  ی آموزش  ستم یس   زانیرو برنامه  رانیمد  د، یاز سوی اسات  رییادگی  ندیو کنترل فرا  یانسان

ا  رییادگیمهم    اییمزا آموزش خودمحور دانشجو  اجتماع همکاری  می و تحک  تیتقو  ست،مجازی،  عبارت  یهای  به    ی و 

نظرات    ییجابجا  ،یگروه یهابحث  ،یهای جمع تیاعتماد به اتصال و ملحق شدن به گروه که با مشارکت در فعال  تیتقو

پاسخگو  افتیو در پاسخ،  و  تکالبه سوال  ییبازخورد  منظم  شکل    رانیفراگ  شرفتیپ  یچگونگ  رییگیپ  ف،یها، کنترل 

 ,.Abolghasem et al)  قرار گرفته است   ران یمجازی است که مورد توجه فراگ رییادگ یاز اصول مهم در   ی ک ی  ،رد یگیم

2016) . 

شب دسازی هیامکان  از  مزا  گر ی:  و  گ   ری یادگی  ای یامکانات  شکل  آموزشطیمح   یریمجازی،  مجازی    ا ی  ی های 

در جهت    یو پزشک   ه یعلوم پا  ، یهای صنعت ها در رشتهشگاهیسازی است. آزما  ه یشب  ی های مجازی و به طور کل شگاهیآزما

  ران یفراگ  ب،یترت  نیباشند. بدیم  تیاهم  یدارا  رناکخط شاتی از انجام آزما  یخطرات ناش  یامدهایممانعت از عواقب و پ 
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ها و بدون صرف  شیآزما  نی در ا  یک یزیاز حضور ف  یخود را بدون تحمل خطرات ناش  ازیبه تجارب مورد ن  یابی امکان دست

  (.Abolghasem et al., 2016)  دارند  شگاه، یو استفاده از آزما یشگاهیمواد و ابزار آزما  ه یهای کلان در جهت تهنهیهز

 برند  ژهیارزش و

موارد مشابه به مخاطب    ریمحصول از سا  ایشرکت    ک ی   ییاست که در شناسا  زکنندهیمولفه متما   ای نام، نشان    ک یبرند  

بلکه محصول تنها    ست؛ یمردم ن  دی خر  یبرا  ل یخود محصول ملموس تنها دل  صرفاا   گریکند. در واقع، امروزه دیکمک م

عملاا  یبخش مردم  و  است  برند  خر  از  را  از    (.Attarzadeh & Shekarchizadeh, 2016)  کنند یم  یداریبرند  پر  بازار 

مانند    ی . استفاده از مواردمیبده  تیبه آن هو  د یبا  ، نشان داد  زیرا متما یبتوان محصول  نکهیا  یمحصول مشابه است و برا

 Mahmoudi)  به محصول است   دن ی بخش  تیهو  ن یهم   یدر راستا   گرید  ی هالفهؤخاص و م  یها لوگو، رنگ   ا ی نام، نماد  

Maimand et al., 2018.)   

 شود: برخی تعاریف مربوط به ارزش ویژه برند در ادامه ارائه می

از ارزش    یاز برند، فراتر از ادراک و   یو نامشهود مشتر  ی ذهن  یابی برند را ارز  ژهی: ارزش و1برند  ژهیارزش و •

تعر و  فیکسب شده  ارزش  اند.  تجار  ک ی  ژهیکرده  نشان  و  )نام  نتی برند  مشتر  جهی (  آن    انیادراکات  از 

  (., Chatterjee) رد یگ  یقرار م  ر یاز عوامل تحت تاث یاری بس لهیکه بوس ستیزیچ

  ی باشد که بدست م  یم   یدر سطح آگاه  ینام تجار   ژهیدر ارزش و  یاز نام تجار  ی: نقش آگاه ۲برند  یآگاه •

  ش یرا افزا  دی خر  طی از شرا  ی اری در بس  ی که احتمال سودده  ، ینام تجار  شترینفوذ ب   ی از اگاه  ی . سطح بالائدیآ

 ,.Q)  ردیدر مجموعه ملاحظات قرار بگ  ینام تجار  نکهی احتمال ا  یسطوح اگاه  شیافزا  نیدهد. بنابرا  یم

2016.)  

که مصرف کنندگان در      یمعان   یتداع   لهی بطور گسترده بوس  ی نام تجار  ژهی: ارزش و3( برندی)معنا  ی تداع •

  ی کند. تداع  ی کمک م   ژهیو  ینام تجار  یذهن  ریبه تصو  یتداع   نیشود. ا  یم   تیسازند حما  یذهن خود م

   (.Ray et al., 2020)  باشد یمرتبط م  یگریبوده و به د دهی چیپ  ینام تجار یمعان

: قصد رفتاری به عنوان یک حالت ذهنی تعریف می شود که منعکس کننده تصمیم شخص  4یمشتر  قصد •

برای انجام رفتار است. بنابراین داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف کنندگان میتواند به بازاریابان  

   (.Kosheshi & Faryabi, 2021) کمک کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند 

 
1 Brand Equity 
2 Brand Awareness 
3 Brand Associations 
4 Customer Intent 
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 مصرف كنندگان دیعوامل مؤثر بر قصد خر

  ان یتوانند به مشاتریداده هساتند که م رهیذخ یبرا  ییهاها اسااسااا مکانتیساا  وب: تیعوامل مربوط به وب ساا

قلمداد   نیآنلا یدهایافراد در خر  انیرساانه جهت تعامل م  نیترها متداولتیداده کمک کنند. وب ساا  یجساتجو یبرا

عوامل   یگذشاته بر رو  قاتیمبذول گردد. تحق  یاژهیتوجه و  تیوب ساا  تیف یاسات که به ک یضارور نیگردند، بنابرایم

وب   یکارکرد  یهایژگیبر و  کردیرو  نیکرد. اول  یبندطبقه  گریکدیمکمل    کردیرو 3توان در  یرا م  تیسااامربوط به وب

  رش یبر مدل پذ  کردیرو  نیپردازد. دومیو راهبرد م  شیچون محتوا، سابک، نما  یعوامل  یدارد که به بررسا   دیتأک  تیساا

بر   کردیرو  نی. ساومردیگیخدمات را در برم  تیف یو ک  ساتمیسا   تیف یداده، ک  تیف یک ونچ  یدارد و عناصار  دیتأک  یفناور

  ، یی ایمانند پا  یبه عناصار  تیوب ساا  تیف یک  نجایدارد. در ا  دیدهد تأکیارائه م  B2Cدر مبادلات    تیکه وب ساا  یخدمات

 .(Nasution et al., 2019)  و ملموس بودن اشاره دارد  یهمدل  نانیاطم  ،ییپاسخگو

  کیرفتار مصارف کننده اسات. به عنوان    اتیدار در ادبشاهیمفهوم ر  ک یمورد انتظار    ساک یر:  مورد انتظار  ساکیر

خود   یبا انتخاب ها ایمقابله کرده و    تیمصاارف کنندگان درصااددند تا با عدم قطع  نده،یدر آ  ییانتخاب قابل شااناسااا

  کیبه   دنیشا یتوساط مصارف کننده در اند دهخطر درک شا  زانیو م  تیتوان ماهیمورد انتظار را م  ساک یر.  کنند  ساک یر

مصارف کننده در    ینیب  شیپ  یمنف   یامدهایتواند به عنوان پیم  ساک یر نیا  نیکرد. همچن فیخاص تعر دیخر  میتصام

  (.Yulia & Kim Dan, 2018) شود  دهیخدمت د  ایمحصول   ک ی  دیارتباط با خر

 ,.Nasution et al) یخدمات عبارت اسات از عملکرد خدمات منطبق با انتظارات مشاتر  تیف یک:  خدمات  تیفیك

اند که ممکن  کرده  ییخدمات شاناساا  تیف یک  یابیارز یاساتاندارد برا  ییهااز محققان درگذشاته جنبه  یتعداد (.2019

  ت ی ف یاند. ککرده  یآن معرف  یبرا  ار  یعملکرد  تیف یو ک  یفن  تیف یکه دو بعد ک یاکمک کند. به گونه  انیاسات به مشاتر

فروشاان   خرده خدمات ارائه شاده اسات.  تیف یک  یعملکرد  تیف یکالا به مصارف کننده هسات و ک لیتحو  تیف یک  ،یفن

کنند،  یاساتفاده م  یکل  تیخدمات و رضاا  تیف یک  یابیارز یکنندگان براکه مصارف  یو درک عوامل  ییبا شاناساا نیآنلا

  جاه یاز نت  انیا مرتبط باا ادراکاات مشاااتر  یکیخادماات الکترون  تیا ف یک  .توانناد باه نظاارت و بهبود عملکرد خود بپردازنادیم

  ان یمشاتر  یبررسا  ن،یازنقطه نظر خرده فروشاان آنلا ن،یهسات. علاوه بر ا  تخدما  یابیاز باز  انیخدمات و ادراکات مشاتر

 & Faizi)  ساااتا  یبالا الزام  تیف یخدمات، به منظور ارائه خدمات باک  تیف یها از کموجود و بالقوه و درک انتظارات آن

Nowrozi, 2014.)  

( معتقد اسات که  1989شاده اسات. براون ) یاز کالاها و خدمات بررسا   یااغلب در ارتباط با مجموعه  یراحت:  ی راحت

 عد دارد:پنج بُ  یمفهوم راحت

 .ردیصورت پذ  انیمشتر یزمان مناسب برا  ک یتواند در  یخدمات م ایمحصول    ک ی  دیعد زمان: خربُ •

ها  آن  اریمصاارف کنندگان، در اخت یمحل مناسااب برا  ک یتواند در  یخدمات م ایعد مکان: محصااولات و  بُ •

 قرار داده شود. 
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کنند. به عنوان  یتر ممصاارف کنندگان ساااده یبرا  یمال  یهانهیرا در زم دیها خر: شاارکتیابیعد دسااتبُ •

 تر است. راحت  اریمصرف کنندگان بس یبرا ون،یزیتلو قیاز خانه و از طر دیمثال، خر

 تر شده است. مصرف کنندگان راحت یاستفاده از محصولات براعد استفاده:  بُ •

 کند.  یمصرف کنندگان آماده م یبه طور کامل برا  یگریکه شخص د  یعد اجرا: محصولاتبُ •

وچهار ساعت شبانه روز و هفت روز هفته اقدام به    ستیدهند که بیفرصت را م  نیا  ان یبه مشتر  نیآنلا  یهافروشگاه

را به    ی سنت  یخرده فروش  یهااز فروشگاه  دی بازد  ریگوقت  . مصرف کنندگان پرمشغله ممکن است جنبهندینما  دیخر

 (. Pee et al., 2018)  نند ینقطه ضعف بب ک ی عنوان 

خدمات    ایبه دسات آوردن محصاولات  یبرا  دیکنند: آنچه بایم فیگونه تعرنیا  انیمشاتر  دگاهیرا از د  متیق : متیق

مصاارف کننده اساات که به شاادت   دیدر انتخاب و قصااد خر  یدیجنبه کل  ک ی  متیمعتقدند که ق   نیداده شااود. محقق 

درک شااده محصااول   متیق   ،یواقع  متیباق   سااهیدر مقا ن،یدارد. علاوه بر ا  نیگزیخدمت جا  ایکالا    متیبه ق   یبسااتگ

کنندگان  مصرف  (.Ibrahim et al., 2018)  دهدیقرار م  ریمحصول و انتخاب مصرف کنندگان را تحت تأث  یابیتواند ارزیم

  م یتصاام نیترشااوند تا مطلوبیم ایمحصااول مشااابه را از فروشااندگان مختلف جو  ک ی  متیداده ق   یبه طورکل نیآنلا

مصرف کنندگان در    یریگ  میتصم  ندیعوامل مورداستفاده در فرا نیتر یاز ضرور  یکی  متیرند. ق یممکن را بگ  یاقتصاد

  (.Pee et al., 2018) هست  یو سنت نیآنلا  یبازارها

  ی عدم انجام رفتار   ایانجام    یبرا  یاجتماع  یدرک شاخص از فشاارها»به عنوان    یذهن  یهنجار:  ی ذهن یهنجارها

مشاهده شکل    ایهدف و   ک یبار توسط    نیکند که رفتار اول  یاستدلال م  یعمل منطق  یشده است. تئور فیتعر  «خاص

قرار    یمانند نفوذ اجتماع او  یذهن  یخاص فرد و هنجارها  یاساااتانداردها ریهدف، به نوبه خود، تحت تأث نی. اردیگیم

 (. Yulia & Kim Dan, 2018)  ردیگیم

  ل ی پردازش تشااک  تیمصاارف کنندگان از سااه منبع زمان، قبول پول و داده و قابل  منابع:  منابع مصاارف كننده

تجارت    نهیکنند. در زمیم  لیخود دخ  یریگمیتصاام  ندیمنابع را در فرا  نیکنندگان امصاارف  نیعلاوه بر اشااود.  یم

  ن یو همچن نترنتیاز ا  اساتفادهو   یوتریدانش کامپ  نترنت،یو ا  وتریبه کامپ  یمنابع مصارف کننده به دساترسا   ک،یالکترون

  (.Zarei Saroklai et al., 2019)  اشاره دارد ن،یآنلا دیخر یاز چگونگ  یآگاه

 پیشینه پژوهش 

برند سبز انجام داده    ژهیمربوط به ارزش و  کپارچهیمدل    جادیا  یچگونگ  یبا عنوان بررس  ی( پژوهش1400مهاجر )

برند سبز، ارزش سبز    رینسبت به تصو  ان یمشتر  ن یدرک شده برند و اعتبار در ب  ت یف ی ک  ری ثأت  ل یبه تحل  ی بررس  نیاست. ا

  ریثأت  یآن دارا   یکل   عتباردرک شده برند و ا  تیفیکند که کیم   انیب  پژوهش وی  جی. نتاپرداخته استسبز    تیفیو ک

 . (Mohajer, 2021) باشد یبرند سبز م  ژهیسبزتر، ارزش درک شده سبز و ارزش و ری تصو ک ی  جاد یدر ا  یقابل توجه

https://www.jmsmo.ir/
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مجدد    د یبه آن بر قصد خر  یبرند و وفادار   تیبرند، هو  ژهیارزش و  ر یثأبا عنوان ت  ی ( پژوهش1400)  ی و مظهر  یعزت

برند بر    ی برند و وفادار  تی برند، هو  ژهینشان داد که ارزش و  ج ی اند. نتاانجام داده  ی ورزش  ی هااز صنعت کفش  ان یمشتر

  دیبا   یورزش   ی هاکفش  ید ی تول  یها شرکت  ی ابیبازار  رانی مد   ،نیرادارد. بناب  ی مثبت و معنادار  ریثأمجدد ت  د یقصد خر

مناسب   تیمثبت و هو ریتصو جاد یدر ا  ،نیعلاوه بر ا .برند داشته باشند ژهیارزش و رگذاریتأث یهالفهؤبه م یاژه یتوجه و

مجدد   د یبه قصد خر تیهارا نسبت به برند خود بالا ببرند و در ن انیمشتر یوفادار قیطر  نیبرند خود گام بردارند تا از ا

 . (Ezzati & Mazhari, 2021) ابندیبرندها دست   ریاز بازار، نسبت به سا یشتریشود و به سهم ب ل یتبد ان یمشتر

برند با در نظر گرفتن نقش    ژهیبر ارزش و  تیفیک   یهانهیهز  ریثأت  ی با عنوان بررس  ی( پژوهش1400و دهقان )  وریغ

  ژهیو ارزش و  تیفیک   یهانهیهز  ن ینشان داد ب  ج یند. نتااهسبز در بورس اوراق بهادار تهران انجام داد   ینوآور  گریانجیم

برند آن به    ژهیشرکت، اعتبار ارزش و  کی   تیفیک  یهانهیهز  هش وجود دارد که با کا  یبرند ارتباط معکوس و معنادار 

وجود    یسبز ارتباط معکوس و معنادار  یفناور  یبا نوآور  تیف ی ک  یهانهیهز  نیب  ن،ی. همچنابدی یم  شیافزا  یطور معنادار

  ی آزادساز  ز یو ن  ان یگذاران و مشتر  ه یبرند نزد سرما  ژهیارزش و  اریاعت  ش یتواند به افزایم  ت یف ی ک  ی هانهیکاهش هزو    دارد 

 . (Ghayour & Dehghan, 2021)  سبز منجر شود ی فناور یاجرا یمنابع برا

  ان یمشتر  ی رفتار  ات یبرند و ن  تیهو  نیبرند در رابطه ب  ژهیبا عنوان نقش ارزش و  ی( پژوهش1400و همکاران )  یغفار

  ت ی، هوی رفتار  ات یبا ن  یشناخت تیعوامل جمع  نیاتا نشان داد که ب  بیآزمون ضر  جیاند. نتاانجام داده  یورزش  یبرندها

برند و ارزش    تیو هو  یرفتار  اتین  نی، برسونیآزمون پ  جی . طبق نتاداردوجود ن  ی برند ارتباط معنا دار  ژه یبرند و ارزش و

  ی و خارج  یداخل  یبرندها  انیمشتر  یرفتار  اتیبرند و ن  تیهو  یوجود داشته و مدل ارتباط   یبرند ارتباط معنادار  ژهیو

 . (Ghafari et al., 2021) برخوردار است یبرند از برازش مطلوب ژهیبا ارزش و

  ی ها رسانه  یابیبازار  یهاتیفعال  ریثأبرند تحت ت  ژهیبا عنوان ارائه مدل ارزش و  ی( پژوهش1399و همکاران )  ینافع  

مقوله    ۲6مفهوم و    53ها و  از مصاحبه  ه یمفهوم اول  ای کد    ۲60از    ش یپژوهش نشان دهنده ب  ج یاند. نتاانجام داده  ی اجتماع 

  ی و استانداردها نیقوان تی (، شفاف یاصل  ده ی)پد ی اجتماع  ی رسانه ها ی ابیبازار یها  تیبوده که در قالب مدل شامل فعال

- یت یریمد  ی ها  تیشرکت )راهبردها(، فعال  یاجتماع  تی (، مسئولیعل   ط ی)شرا  ی بانی و پشت  تیموجود )بستر حاکم(، حما

 . (Nafei et al., 2019)  گرفت  رار( ق امدها یبرند )پ  ژهیمداخله گر( و ارزش و    طی)شرا  انیو عوامل مربوط به مشتر  یجیترو

  ی نترنتی ا  دیبر قصد خر  ی کیخدمات الکترون  ت یف ی ک  ریتأث  ی تحت عنوان بررس  ی( پژوهش1397و همکاران )  یرسول

  یک یخدمات الکترون  تیف ی دهد ک یپژوهش نشان م   یهاافتهی اند.  شرکت انجام داده  ریاعتماد و تصو  یانج یکتاب با نقش م

  ریاعتماد و تصو  ، نیمثبت دارد. همچن  ر یکتاب تأث  ینترنتی ا  یفروشگاه ها  ان یمشتر  دیشرکت و قصد خر  ریبر اعتماد، تصو

 .(Rasouli et al., 2017)  اثرگذار است دی قصد خر  شیو مثبت بر افزا م یبه طور مستق  زینشرکت 

برند در صنعت    ژهیآن بر ارزش و  ر یثأو ت  یارابطه  یابی با عنوان بازار  ی ( پژوهش 1396افراشته )  ی و اصلان  ان ی محمد

و    مثبت   ریرابطاه متقابال و ارتباطات تأث  ، یازآن است که اعتماد، همدل   ی بدست آمده حاک   ج ی انجام دادند. نتا  ی بانکدار
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  وند یپ جادیهاای مشترک و اپاژوهش نشاان داد کاه ارزش جی نتاا ،نیهمچنا .برند باناک دارناد ژهیمعناداری برارزش و

 . (Mohammedans & Aslani Afarashte, 2016)  برند بانک ندارند ژهیومعناداری برارزش و  رمثبتیتأث

اند.  انجام داده  یبرند مقصد گردشگر  ژهیثر بر ارزش وؤ عوامل م  یبا عنوان بررس  ی( پژوهش1396و همکاران )  یجعفر

بر ارزش    ی اداراک شده اثر مثبت و معنادار  تیف ی برند و ک  ریاز برند، تصو  یدهد آگاهیحاصل از پژوهش نشان م   جینتا

  ی به برند داشته است. آگاه  ی بر وفادار  یبرند اثر مثبت و معنادار   ژهیبرند، ارزش ادرک شده و ارزش و  ریبرند و تصو  ژهیو

  ت یفیبه برند داشته است. اما ک   ی را بر وفادار  ر یثأت  نیشتریبرند ب   ژهیبرند و ارزش و  ژهیرا بر ارزش و  ریثأت  ن یشتریاز برند ب

 . (Jafari et al., 2016) به برند نداشته است ی بر وفادار یم یادراک شده اثر معنادار مستق 

ارزش    ی گریانج یبا م  ی بشردوستانه بر وفادار  یاجتماع   تیمسئول  ریبا عنوان تأث  ی( پژوهش1394و همکاران )  ین یحس

بشردوستانه شرکت با شهرت شرکت   یاجتماع تیدهند، مسئولینشان م جی اند. نتابرند و شهرت شرکت انجام داده ژهیو

  ژهیاثر معنادار دارد؛ و ارزش و  یبرند و وفادار  ژهیبر ارزش و  کتشهرت  شر  ن، یهمچن  .برند اثر معنادار دارد  ژهیو ارزش و

  ی برند شرکت  ژهیاثر و ارزش و  نیترشیب  یاجتماع   تیاثر کل، مسئول  نییبا تع   ن،یاثر معنادار دارد. همچن  یبرند به وفادار

 . (Hosseini et al., 2014)  دارند  ی اثر را بر وفادار نیکمتر

  ی ها برند و قصد شرکت در دوره  ژهیعوامل مختلف بر ارزش و  ریثأت  ی با عنوان بررس  ی( پژوهش0۲0۲و همکاران )  1یر

  بود   یمختلف  ی ابعاد و ساختارها  ی ابیارز  یقات ی کار تحق   نی انجام دادند. هدف از ا  ی کیآموزش الکترون  یها پلتفرم  نیآنلا

گذارند.  یم  ر یثأت  یکیمختلف ارائه دهندگان آموزش الکترون  یهادوره  رشرکت د   یکاربر برا  لیبرند و تما  ژهیکه بر ارزش و

  ت یرضا  یبرند و هم برا  ی معنا  یهم برا  یکننده قو  ین یبشیپ   ک ی   ،یدهد که تجربه مشترینشان م   هاپاسخ  لیتحل

برند را    ژهیبر ارزش و  یمنف   ریثأاز برند ت  ی برند دارد، آگاه  ژهیبر ارزش و  یمثبت   ریثأبرند ت  ینااست. اگرچه مع  یمشتر

از   ییهابر قصد شرکت در دوره یمثبت و قابل توجه ریثأت  یمشتر تیبرند و رضا ژهیحال، ارزش و نیدهد. با اینشان م 

 . (Ray et al., 2020) دارد نیآنلا یریادگ ی  یها پلتفرم

)  ۲ا یز بررس  ی( پژوهش۲0۲1و همکاران  وفادار  ریتصو  ریثأت  یبا عنوان  و  و  یبرند  ارزش  بر  برند  برند: نقش    ژهیبه 

دارد.    یاز برند رابطه مثبت و معنادار  یبرند با آگاه  ریدهد تصوینشان م  ج یاند. نتااز برند انجام داده  ی آگاه  یاواسطه

برند دارند و شناخت برند واسطه    ژه یبا ارزش و  ی رابطه قابل توجه  یتجار  نام به    یبرند و وفادار  ریتصو  ن، یعلاوه بر ا

را به دست آورند و    یمشتر  ت یکند تا رضایکمک م  ابانی مطالعه به بازار  نیبرند است. ا  ژهیبرند و رابطه ارزش و  ریتصو

 .( Zia et al., 2021)  برتر را به دست آورند یرقابت  تیتمرکز کنند تا مز ان یمشتر یهابر خواسته

اند.  برند انجام داده  ژهیبر ارزش و  یاجتماع   یهارسانه  ی هاتیفعال  ریبا عنوان تأث  ی ( پژوهش۲0۲1و همکاران )  3ماساده 

( به طور قابل  EWOM)  4ی ک یتعامل و ارتباطات دهان به دهان الکترون  ،یسازیسفارش  ، یها نشان داد  که سرگرمافتهی

 
1 Ray 
2 Zia 
3 Masa’deh 
4 Eloctronic Word od mouth 

https://www.jmsmo.ir/
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  یبه طور قابل توجه  EWOMمرسوم بودن، تعامل و    ،یساز   یسفارش   هک  یگذاشت، در حال  ریبرند تأث  ریبر تصو  یتوجه

 (. Masa’deh et al., 2021)  گذاشت  ریاز برند تأث یبر آگاه

اند.  انجام داده  تنام یداده در و  ی برند در بخش فناور  ژه یارزش و  نییبا عنوان تب  ی( پژوهش۲0۲1و همکاران )  1ونیه

  یابرند داشتند. اثر واسطه  ژه یبر ارزش و  یو مثبت   م یمستق  ر یتأث  ا یپو  ی هاتیمطالعه نشان داد که نوآورانه، شبکه و قابل  نیا

  ق یتحق   نیگزارش شد. ا  زیبرند ن  ژه یو ارزش و  ی ابیبازار  ت یقابل  ن یب  تباطدر ار  یمشترک و ارزش مشتر  جاد یارزش ا

برا  یبرندساز  یهایاستراتژ  ن یهمچن توص   ییهاشرکت  یرا  هستند  آن  دنبال  به  شا  کندیم   هیکه  و  یستگیکه  ها 

 . (Huynh et al., 2021) بازار بهبود بخشند  ییایبه پو ع یو واکنش سر ینوآور  یخود را برا یداخل  یهاییتوانا

از صنعت تکاف    ی: شواهد تجربدیبرند بر قصد خر  ژه یارزش و  ریثأبا عنوان ت  ی( پژوهش۲0۲1و همکاران )  ۲زوانیر

  ی مثبت قو  ریتأث  برند  ژهیارزش وکند که  یم   د ییمطالعه تأ  ن یا  ی اصل   ی هاافتهی اند.  انجام داده  ی سلامت امارات متحده عرب

  ی سهم قابل توجه  برند  ژهیارزش وتکافل سلامت در امارات دارد و هر سه بعد    ان ی رمشت  ی شاخص سلامت  یهابر شاخص

نتا  یکل   برند  ژهیارزش ودر   ب  لاتی دهد که تحص ینشان م   جیدارند.    ل یرا تعد  دیقصد خرو    برند  ژهیارزش و  نیرابطه 

  ن یقابل توجه د ریکننده غ  لیمطالعه نقش تعد  نیا  دیجد  افتهی.  ستین  نطوریکه سن، درآمد و مذهب ا  یحال کند در  یم

به مشتر امارات تنها  به موجب آن مشخص شد که محصولات تکاف در  بلکه  یمسلمان محدود نم   انیاست که  شود، 

 . (Rizwan et al., 2021)  شامل شود  ز یرا ن گرید  انیاد  روانیبالقوه پ  انیتواند مشتریم

بر مصرف کننده    یبرند مبتن  ژهیبر ارزش و  یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ریبا عنوان تأث  ی( پژوهش۲0۲1)  3فر  انیهاد

ثر  ؤم  یاب یابزار بازار  ک ی   ی اجتماع   ی هارسانه  یابی دهد که بازارینشان م   ج یتانانجام داده است.    ی مقصد گردشگر  یبرا

بازار  یبرا نوبه خود م  یگردشگر  یابیبهبود  به  ارزش ویاست که  افزا  ژهیتواند  را   ,Hadianfar)  دهد  شی برند مقصد 

2021) . 

برند    دیبرند مصرف کننده و قصد خر  حیبرند بر ترج  ژهیارزش و  ریبا عنوان تأث  ی( پژوهش۲019و همکاران )  4ریبش

برند،    یبرند بر آگاه  ژهیبرند بر انجمن برند رد و ارتباطات ارزش و  ژهینشان داد که ارتباط ارزش و  ج یاند. نتاانجام داده

بر ارزش    د یبرند مثبت و ارتباط قصد خر  ژهیوبرند بر ارزش    حات یبرند مثبت و ارتباط ترج  ی درک شده، وفادار  تیفیک

 . (Bashir et al., 2019)  برند مثبت و معنادار است حاتیبرند و بر ترج ژهیو

 روش پژوهش 

  رها یاست؛ چون متغ  یفیتوص   یق ی ها، تحق داده  ینحوه گردآور  ثیاز ح  .باشدیم  یهدف، کاربرد  ثیپژوهش حاضر از ح

است. از   ی شی مایاز نظر ابزار از نوع پ ،باشدیپرسشنامه م  ق، یکه ابزار تحق  نیبا توجه به ا  ،نیهمچن .شوندینم ی دستکار
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3 Hadianfar 
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ب از نظر روش تحل  ی از نوع همبستگ  دسنج یرا م   رهایمتغ  نینظر نحوه سنجش چون رابطه    ر یها چون متغداده  لیو 

   باشد.یم ی از نوع معادلات ساختار م،ی دار ی انجیم

آمار کل  یجامعه  شامل  حاضر  آنلا  هیپژوهش  آموزش  دهندگان  الکترون  نیارائه  آموزش  زم  یکیشامل:    ی ها نهیدر 

باشند که ضمن نامشخص و نامحدود  یمدر استان سیستان و بلوچستان  و ...    ی ورزش  ،یبهداشت   ، یآشپز  ، یمختلف علم

در دسترس از    یریگهبا روش نمون  ی اعضا  ن ینفر از ا  384جامعه و با توجه به فرمول کوکران تعداد    ی بودن تعداد اعضا

 و تلگرام( انتخاب شدند.  نستاگرام ی)واتساپ، ا مختلف یاجتماع  ی هاشبکه قیطر

اداده  ی روش گردآور در  کتابخانه  ن یها  مطالعات  م  یاپژوهش شامل  کتابخانهیم   یدان یو  بخش  در  ابزار    یاباشد. 

  ه یروش تجز  .بوده استپرسشنامه استاندارد    ق یابزار تحق   ی دانی نامه ها و .... بوده و در بخش مانیکتب، مقالات، پا  ق یتحق 

 بوده است. SMART PLSو با کمک نرم افزار  ی ها با استفاده از مدل معادلات ساختارداده  لیو تحل

 های پژوهش یافته 

 روابط   تیحجم نمونه و كرو  ت یآزمون كفا

و چه    یدییچه تأ  یعامل   لیاست و قبل از تحل  یعامل  لیتحل  ک یدر صحت تکن   یاکننده  ن یینمونه عامل تع  حجم

محاسبه    ،یعامل   لیتحل  یحجم نمونه برا  تیکفا  یبررس  یها از روش  یکیحجم نمونه مطمئن بود.    تیاز کفا  دیبا  یاکتشاف

باشد. البته   7/0 یبالا دیشاخص با نیشود. اینشان داده م KMOشاخص با نماد  نیحجم نمونه است. ا تیشاخص کفا

 .  باشدیم ز یبارتلت ن ا یروابط  تیآزمون شامل آزمون کرو ن یا نیمورد قبول است. همچن اط یبا احت  ز ین 7/0و  5/0 نیب

از قابل    ت یاست که حکا  7/0تا    50/0  ن یب  KMOآزمون    ی مقدار خروجدهد،  نشان می  1همانگونه که جدول شماره  

درصد    99  نانیدر سطح اطم   H1فرض     زیروابط( ن  تیحجم نمونه دارد. با توجه به آزمون بارتلت )کرو  تیقبول بودن کفا

 پرداخت.  زین ات ی توان به آزمون فرضیشده است. لذا م دییأت

 ( Source:By author) آزمون كفایت حجم نمونه و كرویت روابط .۱جدول 

KMO  593/0  

71/۲4 (𝜒2)اسکوئر تقریبی  کای بارتلت  

 10 (df)درجه آزادی 

000/0 (sig)سطح معناداری   

 

 (یعامل  یالات )بارهاؤآزمون همگن بودن س

مفهوم    ک ی لفه، حول  ؤم  ا ی  ریمتغ   ک ی   کننده یریسوالات اندازه گ  ه یاست که کل  نیا   ی همگن بودن به معنا  آزمون

  4/0  ی( است بالاریالات هر متغؤمکنون و آشکار )س  ریمتغ   نیب  ی همبستگ  بیکه همان ضر  یچرخند. اگر بار عاملیم

از مدل پژوهش حذف    دیال با ؤصورت س  نیا  ری. در غ دباشیهمگن م  گریالات دؤال با سؤتوان ادعا نمود آن سیشود، م
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بودند، از مدل    4/0کمتر از    ی الات بارعاملؤس  ی ، تمام 1نمودار شماره  با توجه به    مدل اصلاح گردد.  و اصطلاحاا   ده یگرد

 . کندینم  یرییمدل تغ نیبنابرا دیحذف شده و مدل مجدد اجرا گرد

 

 

 
 ( Source:By author) استاندارد بیضرا نیپژوهش در حالت تخم .۱نمودار 

  یرونی مدل ب  یی ایپا  یهاآزمون

در   گریبه نمونه د  یامدل از نمونه  ک ی   جینتا  یریپذمی تعم  یآزمون بلکه به معنا  ک ی  جی تکرار نتا  ینه به معنا  ییایپا

کرونباخ   ی بر اساس دو آزمون آلفا د یبا  یریابزار اندازه گ   یی ای پا  ،یحداقل مربعات جزئ کردیباشد. در رویهمان جامعه م

 شود.  دییتأ ت یمدل در نها ی کل  ییایگردد تا پا د أیی( تCR)  یب یترک یی ای و پا

  ی تمام   یکرونباخ برا  یدهد که مقدار آلفا یآزمون نشان م  ج ینتانمایش داده شده،    ۲همانگونه که در جدول شماره  

 . ردیگیقرار م   دیی مورد تأ ی ریابزار اندازه گ یی ا یآزمون پا نیاست. پس طبق ا 7/0 ی بالا رهایمتغ

 ( Source:By author) جدول ضرایب پایایی آلفای كرونباخ. ۲جدول  

 آلفای كرونباخ  متغیر

79/0 آگاهی برند   
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 آلفای كرونباخ  متغیر

88/0 ارائه برند   

89/0 ارزش ویژه برند   

8۲/0 قصد مشتری   

83/0 معنای برند   

 

است    ریمتغ  ک یسوالات    یهمبستگ  ی به معنا  یعن یکرونباخ دارد؛    ی مشابه با آلفا  یف یتعر  (CR)  یبی ترک  ییایآزمون پا

مانند    ی مختلف   ی در درون مدل پارامترها  ، ی. به عبارت گرددیم   فیآزمون در درون مدل پژوهش تعر  ن یتفاوت که ا  نیبا ا

... بر همبستگ   ر یمس  بیضر  ،یریگ اندازه  ی خطا  ، یبار عامل ا  گذارند یم  ر یتاثالات  ؤس  یو  آزمون آنها را در نظر    نیکه 

  ی . نقطه برش براشودیم  یتلق یی ایشاخص پا نیترشاخص مهم ن یا ،یی ای پا ت یبه واقع یک یاز نظر نزد نی. بنابراردیگیم

 است.  7/0آزمون  نیا

 ( Source:By author) جدول پایایی تركیبی .۳جدول 

 پایایی تركیبی متغیر

73/0 آگاهی برند   

76/0 ارائه برند   

91/0 ارزش ویژه برند   

85/0 قصد مشتری   

88/0 معنای برند   

 

  ی تمام  یبرا  یبی ترک  ییای دهد که مقدار پایآزمون نشان م   جی نتانمایش داده شده،    3همانگونه که در جدول شماره  

ا  7/0  یبالا  رهایمتغ پا  نیاست. پس طبق  گ  ییایآزمون  اندازه  تأ  یریابزار  م   دیی مورد  دو    یبندجمع  .ردیگیقرار  هر 

سازه است و    یی ایپا  یپژوهش دارا  یرونینشان داد که مدل ب  یب یترک   یی ای کرونباخ و پا  ی مدل آلفا  یی ایپا  د أییشاخص ت

 مدل بپردازد.  یی همان روا ا یبه سنجش اعتبار  تواندیمحقق اکنون م 

 ی رونیمدل ب  یی روا  یهاآزمون

م تجم  بر:  (AVE)  یاستخراج  انسیوار  نیانگیآزمون  ا  عیاساس  خبرگان  م  نینظر    انسی وار  نیانگیحوزه، 

  ن یانگیمقدار مدهد،  نشان می  4همانگونه که جدول شماره    باشد.  5/0از نقطه برش    شتریب  د یبا  ر یهر متغ  یبرا  یاستخراج

قرار    دییمورد تأ  یریابزار اندازه گ  ییآزمون، روا  نیاست و طبق ا  5/0  یبالا  رهایمتغ  یتمام   یبرا  یاستخراج  انسیوار

در درون   ر یالات هر متغؤس   هیهمگرا برخوردار است و کل  یی ادعا نمود که مدل پژوهش از روا توانیم  ،نی. بنابراردیگیم

 دارد.   ییهمگرا گریکدیبا  مدل
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 ( Source:By author) (AVE)  جدول روایی همگرا .۴جدول 

 AVE متغیر
50/0 آگاهی برند   

53/0 ارائه برند   

50/0 ارزش ویژه برند   

51/0 قصد مشتری   

برند معنای   60/0  

 

  صیتشخ   یبه نام فورنل و لارکر برا  یتوسط دو دانشمند علوم آمار  198۲آزمون در سال    نیا:  لاركر-آزمون فورنل

  انس یوار  ن یانگیو جدول م   ی کرد و از دو جدول همبستگ  دا ی بعد توسعه پ  ی شد اما در سال ها  جاد یا  رها یمتغ  ییواگرا

  ، یقطر اصل   یرو  ک ی اعداد    یجا  بهجدول    نیشود. در ا  یم   دهی لارکر نام-آمد که فورنل  دی پد  ی ( جدولAVE)   یاستخراج

 باشد.   شتر یب گرید  یرهایبا متغ  ریآن متغ یاز همبستگ د یکه با ردیگ  ی قرار م ر یهر متغ AVEجذر 

 ( Source:By author) لاركر -جدول آزمون فورنل. ۵جدول 

 ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ متغیرها

63/0 آگاهی برند       

61/0 ارائه برند   7۲/0     

46/0 ارزش ویژه برند   51/0  63/0    

17/0 قصد مشتری   3۲/0  39/0  7۲/0   

37/0 معنای برند   70/0  59/0  ۲1/0  77/0  

 

از آزمون فورنل  جینتادهد،  نشان می  5همانگونه که جدول شماره   به صراحت نشان م-حاصل    یی دهد روایلارکر 

  ی هاآزمون  یجمع بند  ،ی ریابزار اندازه گ   ییای پا  دییاز تأ  بعد  است.  دیی مورد تأ  آزمون کاملاا  نیاز نظر ا  رهایمتغ  یواگرا

مدل    تیف یک  یمرحه، نوبت به بررس  نیقرار گرفت. اکنون بعد از ا  دییمورد تأ  زیهمگرا و واگرا ن  ییروا  یمربوط به بررس

 رسد. ی( م ی ریگ)اندازه یرونیب

 (ی)درون یمدل ساختار یهاآزمون

پژوهش    ات یهمان فرض  قتی مکنون )پنهان( که در حق   یرهایمتغ   ن یب  ی رابطه عل یبه بررس  ی درون ا ی  ی مدل ساختار

آنها به دقت و    یو معنادار  ریمس  بیها است که علاوه بر ضرااز آزمون  یامجموعه  یمدل دارا  نی. اپردازدیم   ، باشندیم

ندرون  یرهایرفتار متغ   ینی بشیپ  تیفیک   ی مدل پژوهش در حالت معنادار  3و    ۲نمودارهای شماره    .پردازدیم  زیزا 

 نمایش داده است. استاندارد یت بیضرا  یمدل پژوهش در حالت معنادارو  بتا استاندارد بیضرا
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 ( Source:By author) بتا استاندارد بیضرا  یمدل پژوهش در حالت معنادار. ۲نمودار  

 
 ( Source:By author) استاندارد یت بیضرا  یمدل پژوهش در حالت معنادار. ۳نمودار 

دهد  یاستفاده شده است و نشان م  Bootstrapingو    PLS Algorithmبرآورد پارامترها، از مدل در دو حالت    یبرا

  پژوهش حاضر به دنبال دارد.   اتیفرض  یرا برا  یج یچه نتا  ریمس  بیضرا  ی هستند و معنادار  یریچه مقاد  ر یمس  بیضرا

 نمایش داده شده است.  6خلاصه نتایج آزمون فرضیات تحقیق در جدول شماره 

 (Source:By author) نتایج فرضیات )مسیر مستقیم( .۶جدول 

ضریب مسیر  روابط  فرضیه
(ꞵ) 

sig T.value نتیجه 

H1   یید شد أت 69/۲ 00/0 63/0 ارائه برند   ← آگاهی برند 

H2   تأیید شد  97/۲ 00/0 71/0 معنای برند   ← ارائه برند 

H3   تأیید شد  31/۲ 00/0 14/0 ارزش ویژه برند   ← آگاهی برند 
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 سرگلزاییزاده كوهکن و ملک .............. ..................................های برند و قصد شركت در دوره ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و یبررس 

  

 

65 

ضریب مسیر  روابط  فرضیه
(ꞵ) 

sig T.value نتیجه 

H4    یید شد أت 43/16 00/0 86/0 ارزش ویژه برند    ←معنای برند 

H5    یید شد أت 17/4 34/0 39/0 قصدشرکت   ←ارزش ویژه برند 

 

 ی مدل كل یهاآزمون

  ی دادن مدل مشاهده شده در نمونه با مدل مورد انتظار در جامعه واقع   ق یتطب  یبرازش به معنا:  SRMR   آزمون

  ت یثبات و قابل  یدارا  SRMR  ارائه شده تنها شاخص  PLSی  برا  ریاخ  یهابرازش که در سال  یهاشاخص  نیباشد. از بیم

  ج ی نتا در نظر گرفته شده است. 08/0از  ترشاخص کم نی ا یجامعه است. مقدار مناسب برا ات یانطباق مشاهدات با واقع 

برازش    ،نیباشد. بنابرایم  یشاخص کمتر از مقدار بحران  نیمقدار ا  دهدینشان م  7نمایش داده شده در جدول شماره  

 . شودیم  دییآزمون تأ  نی( بر اساس ات یف ی )ک

 SRMR  (Source:By author )آزمون برازش  .۷جدول 

Saturated Model Estimated Model  

061/0  063/0  SRMR 

 

 بحث و نتیجه گیری 

  م یمستق  ریثأبرند از ت  ی برند ارائه شده شرکت بر آگاه  از آن است که   یحاک   ی به دست آمده از معادلات ساختار  جینتا

و    باشدمی  همسو (  ۲0۲1و همکاران )   ی ( و ر۲0۲1مطالعات ماساده و همکاران )  ج یبا نتا  یافته   ین باشد. ایبرخوردار م

( خاطرنشان کردند که  ۲018و کومار  )  یشنامورت ی کرد کر  ان یب  ن توایم  افته ی  نیا  ن ییکند. در تبیم  د ییآآنها را ت  ج ینتا

  کی لازم است که    یموارد  ن یرو در چن   ن یبا برند دارند بهتر است. از ا  ی شتری ب  ی ریکه درگ  ی انی مشتر  یبرند برا  ریتصو

را به    نسازمان و مصرف کنندگا  ن یاعتماد ب  شیافزا  نیو همچن   نده یلذت آ  نیکه تضم  د یداشته باش  یبرند قو  ریتصو

  ی ابی بازار  یهاتیکه کاربران نسبت به فعال  یبرند خاص زمان  ک یکرد که    انی( ب1993کلر )   نیآنان ارائه دهد. همچن

دهند ارزش  یدهند، نشان م یها انجام م   ت ینسبت به آنچه در طول همان فعال  یواکنش مثبت   ی ( نام تجارغی)مثلاا تبل 

  است. یبرند در سطح مطلوب ژهیو

با    یافته  ین باشد. ایبرخوردار م  می مستق   ریثأبرند از ت  ی برند ارائه شده شرکت بر معنادهد که نتایج پژوهش نشان می

کند. اگرچه  یم   دییأآنها را ت  جی و نتا  باشدمی  همسو(  ۲0۲1و همکاران )  ی( و ر1396و همکاران )  ی مطالعات جعفر  جینتا

  ن یدهد. با ایبرند را نشان م   ژهیبر ارزش و  یمنف  ریثأت  برنداز    ی برند دارد، آگاه  ژهیبر ارزش و  ی مثبت  ریثأبرند ت  ی معنا

  ی ریادگی ی هااز پلتفرم ییهابر قصد شرکت در دوره یمثبت و قابل توجه ر یثأت یمشتر  ت یبرند و رضا ژهیحال، ارزش و

مطالعات    جیبا نتا   یافته  ینباشد. ایبرخوردار م  می مستق   ریثأبرند از ت  ژهیبرند بر ارزش و  یآگاه همچنین،    دارد.  نیآنلا
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همچنین،    کند.یم   دییأآنها را ت  ج یو نتا   باشد   می   همسو(  ۲0۲1و همکاران )  ی ( و ر1396افراشته )  یو اصلان  انی محمد

افراشته    یو اصلان  انیمطالعات محمد  جی با نتا  یافته   ینباشد. ا  یبرخوردار م  می مستق   ریثأبرند از ت  ژهیبرند بر ارزش و  یمعنا

  ریثأاز ت  یبرند بر قصد مشتر  ژه یارزش و  کند.یم   د ییأآنها را ت  جی و نتا  باشد می  همسو(  ۲0۲1و همکاران )  ی ( و ر1396)

و    زوان ی(، ر1400)  یو مظهر  ی(، عزت ۲019)  و همکاران  ریمطالعات بش  جی با نتا  یافته  ین باشد. ایبرخوردار م  م یمستق

 کند. یم  دییأآنها را ت ج یو نتا دباشمی همسو( ۲0۲1و همکاران ) ی ( و ر۲0۲1همکاران )

 گردد: پیشنهادات ذیل ارائه میبا عنایت به نتایج پژوهش، 

از    یبرند شامل آگاه  ژهیدهنده ارزش و  ل یکه برند ارائه شده بر ابعاد تشک  یمی بت و مستق ثم  ریبا توجه به تأث •

  ژه یو محافظت از ارزش و  جادیدر جهت ا  یمهم  اریتوانند به منزله ابزار بسی( برند دارند می)معنایبرند و تداع

 برند استفاده شوند.

باشد و عدم اختصاص بودجه یم   یضرور  اریبس  یبه منابع ماد  از یدرارائه برند ن  ی غاتیتبل   یهاانجام برنامه  یبرا •

تبل  ی ابیبازار  یهابرنامه  یبرا  یکاف آگاه   ی غاتیو  عدم  باعث  برند  ارائه  برند    ان یمشتر  یبا هدف  و  از خدمات 

 شود.  یم

  ان یمشتر  یت ینباشد و باعث نارضا  انی مشتر  یهاو خواسته  ازها یخدمات برند ارائه شده متناسب با ن  یدر صورت  •

 نسبت به برند وفادار نبوده و آن را ترک خواهند کرد. انیشود مشتر

در جلب توجه    د یارائه نما  انیمناسب از خدمات را به مشتر  یو معنا  یبتواند تداع  یکه برند سازمان  ی در صورت •

 آنها موفق خواهد بود.  یگذار   هیسرما  زانیو م ان یمشتر

 نویسندگان   مشاركت 

 اند.نویسندگان به نسبت سهم برابر در این پژوهش مشارکت داشته

 تأیید اخلاقی

 رضایت کتبی آگاهانه از افراد برای انتشار اطلاعات ناشناس آنها در این مقاله اخذ شده است.

 تعارض منافع

 نویسندگان بیان نشده است. گونه تعارض منافع توسط هیچ
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