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 چکیده

  ی انج یبا نقش م  انیمشتر  تیبر رضا  کیعوامل تجارت الکترون  ریتاث  ی بررس   ریتاث  ی پژوهش با هدف بررس  نیا

و از    ی شیمایپ  -ی فیشده است. روش پژوهش از نوع توص  نی: شرکت کاله( تدو ی)مطالعه مورد  توسعه برند

  ی است. جامعه   ی صادف ت  یریباشد. روش نمونه گ  ی م  ی تک مقطع  از،یمورد ن  یداده ها   ی نظر زمان جمع آور

ب  نیا  یآمار   ر یش  عیشرکت صنا  انی. تعداد مشتردهندی م  لی شرکت کاله تشک  انیمشتر  نیپژوهش را در 

  با استفاده از فرمول کوکران بدست آمد. جمع   384آن    یبه علت نامحدود بودن، تعداد نمونه آمار  ران یا

م  هایپرسشنامه   اساس  بر  هاداده   آوری گرفت.  صورت  بررس  ی رهایتغاستاندارد  تجارت    ،ی مورد 

شرکت   انیمشتر  نیدر ب  قاتی تحق  جی. نتاباشندی م  قیتحق  نیو توسعه برند در ا  انیمشتر  تیرضا  ک،یالکترون

دارد، تجارت    ریتوسعه برند تاث  یانج یبا نقش م  ان یمشتر  تیبر رضا  ک یکاله نشان داد که، تجارت الکترون

رضا  کیالکترون ت  ر یتاث  ان یمشتر  تیبر  و  رضا  وسعهدارد  بر  ن  ریتاث  یمشتر  تیبرند  انتها  در    زیدارد. 
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  مقدمه
الکترون  تیاهم امروز شرکت ها  ریغ  کیتجارت  اغماض است، چرا که  ب  شتریب  یقابل  با   کنندیتلاش م  یشتریو 

روش از  و استفاده  دن  ی ها  ت یفعال  ها  در  ا  یمجاز  ی ایخود  به  و  کرده  آغاز  ز  ب یترت  نیرا  تجارت    ی ادیسود  از 

و رونق کسب و کار   ی در مشتر  خوبحس    جاد یدر ا  یمشتر  ت یرضا  تی اهم  نی . همچن اورندیبه دست ب کیالکترون

  ی مشتر  تیاز سازمان ها رضا   یاریکه بس  یاست به نحو  ریانکار ناپذ  یرقابت  یاستراتژ  تیو مز  کیدر تجارت الکترون 

 ینگه دارند. از طرف  یخود را راض  انیکنند تا مشتر  یدانند و تلاش م  یرشد کسب و کار خود م  ی را محرک اصل

 است. یمشتر ت یو رضا کیالکترون ارتتج  یمحرک اصل ز یتوسعه برند ن

 

 بیان مساله 

برند"در تحقیق مورد بررسی   با نقش میانجی توسعه  الکترونیک بر رضایت مشتریان  مطالعه  )  تاثیر عوامل تجارت 

 پرداخته می شود. در ادامه متغیر های اصلی و بیان مساله تحقیق بیان می شود.  " موردی: شرکت کاله(

، منظور از تجارت  ساده   فیبر اساس تعار  دست کم گرفت.  د یرا نبا  ینترنتیا  ای  یک یالکترون  ،یتالیجیتجارت د  ت یاهم

 ،یوتریکامپ ی شبکه ها قیخدمات از طر  نیتبادل محصولات و همچن  ایفروش    د،یخر  یندها یانجام فرآ کیالکترون

را    کیترونتجارت الک   تی اهم  گرید  یاموضوع مرتبه  ن یاست. ا  نترنتیا  یعنی  یوتر یشبکه کامپ  نیمخصوصا بزرگتر

از کسب و کار   یمختلف ی جنبه ها یدر آن بر رو  ت یرا شامل شده و فعال یادیکه موارد ز یمعن نیبه ا دهد، ینشان م

شرکت   گریکار نزد کاربران و د  نیا  کرد،یم  ت یفعال  زین  نترنت یا  یایدر دن  یاگر شرکت  ش،ی. سال ها پ گذاردیم  ریتاث

روز توسط آن را    یخطاب کرده و استفاده از تکنولوژ  شرویرا پ  کتکه آن شر  یداشت، به طور  یادیز  ریها تاث

الزام    کینبود، بلکه    ت یمز  کی  یاستفاده از تکنولوژ  گریکه د  دیرس  یی. به مرور زمان کار به جاکردندیم  شیستا

  رییتجارت را تغ  یدورنما  یدر چند دهه گذشته به طور اساس  نترنتیاز ا  ش یب  کی. ظهور تجارت الکترون شودیم  یتلق

مؤثر در    اری بس   ی رویاطلاعات و ارتباطات، دو ن  ی هایدر فناور  شرفتیشدن و پ  یسرعت در جهان   شیداده است. افزا

  ی اطلاعات و ارتباطات نه تنها باعث توانا شدن تجارت، بلکه جزء بخشها  یهستند. فناور  یتجارت و اقتصاد جهان

   (. Dorji,2008)  کرده است  دایمردم مطابقت پ  یبا زندگ  یگرید  یوراز هر فنا   شی آن شده است و ب   یو اساس  یاتیح

تجارت خود را در   ی از کشورها استراتژ یمورد توجه قرار گرفته است که برخ یبه قدر   یکیتجارت الکترون یایمزا

  ک ی تجارت الکترون  د یاند. شاانتخاب کرده   یکی تجارت الکترون  یاستراتژ  یاجتماع  - یتوسعه اقتصاد  ی قالب برنامه ها

  جادیا  یبرا  کیاست که توسط تجارت الکترون  ییها  لیاست فرصتها و پتانس  دینباشد، اما آنچه جد  یدیموضوع جد

دگرگون  راتییتغ است)  یاساس  یها  یو  بررس,Jinlong and Xiaofang  2004فراهم شده  بر    ی(.  مؤثر  عوامل 

عوامل،    نی ا  ۀ نیمناسب در زم  ی راهبردها  گرفتنش یدر پ  و   ک یدر بخش تجارت الکترون  انیمشتر  ی تمندیاعتماد و رضا

معروف    یبرا   یرود. هر کسب و کار  یشمار مبه   کیتجارت الکترون   ۀ در حوز  تی به موفق  ی ابیمؤثر دست  ی از روش ها

  ت یاهم  یبرندساز  ی مختلف برا  یهاخاطر شرکت   ن یهم  برند دارد. به   کیبه    ازی ماندن در ذهن مردم ن   ی شدن و باق

  ران یو مد  شودیتمام م  آن   یشرکت پس از ساخت برند و راه انداز  کی  یکار برندساز  ایقائل هستند. اما آ  یاژه یو

از ساخت خود   یبرند و بهبود آن حت کیو فروش مشغول شوند. محافظت از  دی به تول یراحتپس از آن به  توانندیم

 . شودیبرند گفته م یبرند، اصطلاحاً توسعه کیروند بهبود و گسترش تر است. به برند مهم 
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در ایجاد حس خوب در مشتری و رونق کسب و کار انکار ناپذیر است به نحوی که بسیاری   رضایت مشتری اهمیت

را  را محرک اصلی رشد کسب و کار خود می دانند و تلاش می کنند تا مشتریان خود   رضایت مشتری از سازمان ها

راضی نگه دارند. اما بهتر است به این نکته واقف باشید که امروزه، مفهوم رضایت مشتری چیزی فراتر از ناراضی  

گاه تا به این حد رقابتی نبوده است. به همین دلیل است  بازار کسب و کار دیجیتال، هیچ  نبودن مشتریان است. عرصه 

از پیش مورد توجه قرار گرفته و به عنوان شاخصی برای  یش  ب وفاداری مشتری و تجربه مشتری که مواردی همچون 

 . سنجش موفقیت کسب و کار محسوب می گردند

  یهاخاطر شرکت  نیهم  برند دارد. به   کیبه    از یماندن در ذهن مردم ن  یمعروف شدن و باق  یبرا  یهر کسب و کار

شرکت پس از ساخت برند و راه    کی  یکار برندساز  ا یقائل هستند. اما آ  یاژه ی و  ت ی اهم  ی برندساز  ی مختلف برا

برند    کیو فروش مشغول شوند. محافظت از    د ی به تول  یراحتپس از آن به   توانند یم   رانیو مد  شودیتمام م  آن  ی انداز

برند گفته    یبرند، اصطلاحاً توسعه   کیتر است. به روند بهبود و گسترش  از ساخت خود برند مهم   یو بهبود آن حت

 کیکه محصولات و خدمات    شودیگفته م  یگرید  یژگیهر و  ایطرح، نماد    ت، یبه اسم، لقب، هو  برند.  دشویم

  غاتیو تبل   ی ابی. معمولا افراد از برند در تجارت، بازارکندیم  زیها متماشرکت  گریشرکت را از د  کی  ایفروشنده  

  ی متفاوت یدر ذهن مردم بمانند. راهها  تر،مهمکنند و از آن   یمعرف انیکار خود را به مشتروتا کسب  کنندیاستفاده م

خود    دارانیرا به خر  یخدمت  ایاست که کالا    نی ا  ازمندیآنها ن   هی کل  یوجود دارد، ول  یرقابت  ت یبه مز  دن یرس  یبرا

 ی تواند به معن  یم  شتریرقبا دارد. ارزش ب  یشنهادیپ  ی با کالاها  سه یرا در مقا  یشتری که از نظر آنها ارزش ب  میعرضه کن

  ا یرا دارد، و    شتر یکه ارزش پرداخت پول ب  یخدمت  ایکالا    ایتر،    ن ییپا  مت یخدمت خوب در ق  ا یکالا    کی  شنهاد یپ

ارائه ارزش   یمنحصر به فرد برا   کردیرو  کیانتخاب    ق یاز طر  د یشرکت موفق با  کی   ها باشد.   ن یا  ی از هر دو  یبیترک 

برا  انشیبه مشتر به نام تجار  یمستمر  یچنان وفادار  ،یعملکرد عال  یو تلاش    گران یکند که د  جادیاش ای نسبت 

  ی ستگیها و شا  یژگیکننده از و  دیبرسند؛ مگر آنکه تقل   تیو موفق  یروزیاز آنها به پ  دی تقل  ق یمشکل بتوانند صرفا از طر

 بشود.  انیشده به مشتر د یخدمت تول اینسبت به کالا  ی شتریارزش ب جادیبرخوردار باشد که باعث ا ییها

جنبه های مجهول این تحقیق تجارت الکترونیک، رضایت مشتریان و توسعه برند است که با توجه به اینکه مطالعه  

پیشنهاد و  تحقیق  نتایج  پی کسب  در  است،  نگرفته  کاله صورت  در شرکت  نمودن  موردی  مرتفع  راستای  در  ات 

 خلاهای احتمالی خواهیم بود. 

بنابراین در این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال است که به چه میزان تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان با  

 نقش میانجی توسعه برند تاثیر دارد؟

 

 فرضیه های تحقیق 

 یانجی توسعه برند تاثیر دارد. : تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان با نقش م1فرضیه  •

 : تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان تاثیر دارد. 2فرضیه  •

 : توسعه برند بر رضایت مشتری تاثیر دارد.3فرضیه  •
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 ضرورت موضوع 
از معاملات   یادیشده است و سهم ز  انیشگرف در روابط کسب و کار مشتر  یموجب تحول  کیتجارت الکترون 

خود    یها یها و توانمند  تیهمه فعال  د یرا به خود اختصاص داده است. در اقتصاد جهان امروز شرکت ها با  یتجار

است که سازمان    انیهستند و تنها با وجود مشتر  هیمنبع برگشت سرما  انیکنند چرا که مشتر  یمشتر  تیرا متوجه رضا

بقا  م  یها  حفظ  را  طرف  یخود  از  اهم  گرید  یکنند.  برند  الکترون  ت یتوسعه  تجارت  به  با    کیپرداختن  تعامل  در 

 را دوچندان کرده است.  انیمشتر یمندتیرضا

 

 مطالعه ادبیات موضوع 

 کیتجارت الکترون

  ق یمحصولات، خدمات و اطلاعات از طر  یبرا  یو خدمت رسان  یابیو فروش، بازار  دیشامل خر  کیتجارت الکترون 

پرداخته شده است و به ذکر   کیمفهوم تجارت الکترون  حیمقاله ابتدا به تشر  نیشبکه ها است. در ا   ریو سا  نترنت یا

مناسب که جهت    ی ها  رساختیز  انیآن در سازمان ها اشاره شده است. در ادامه به ب  یریبه کارگ  ینکات مهم برا 

چالش ها و    یانجام شده و شواهد موجود به بررس  قاتیپرداخته شده و سپس با توجه به تحق  یفناور  نیا  یریبکارگ

  ی با توجه به اطلاعات جمع آور  تی در کشور پرداخته شده است و در نها  یفناور  نیا  ی اجرا  یرو   شیپ  ی فرصت ها

 .در کشور ارائه شده است  یفناور ن یا زیآم ت یموفق یبه منظور اجرا یبردکار ی شنهادهایشده، پ

است.  یدر اقتصاد مل یتجار ییکارا شیافزا یلازم برا  ی از حلقه ها یکیاطلاعات  ی از فناور یریشک، بهره گ یب

  تیکسب مز  یبرا  یا  لهیتوسط شرکت ها، به وس  یاورفن  نیحاصل از ا  یاارهو کسب و ک   نترنتیاده از اامروزه استف

شدن بازار و به دنبال آن، بروز    یو جهان  کمیو    ست یقرن ب  دیشده است. تحولات جد  لیدر کسب و کارها تبد  یرقابت

  ی اریبه وجود آمده و بس  یو همه جانبه علم و فناور  عیسر  شرفتیپ  ریکه تحت تاث  یابیتجارت و بازار  دی جد  یها  وه یش

به    یانقلاب صنعت  هی شب  یانقلاب  ریاخ  یباور داشته که در سال ها  ن ینگران را بر ا  نده یاز اقتصاددانان، متخصصان و آ

ا  وستهیوقوع پ و   یاجتماع  ،یاقتصاد  یاز جنبه ها  ی اریانقلاب، جهان را وارد عصر اطلاعات کرده و بس  ن یاست. 

و    دیجد  یح به سط  ن، ینو  یاه  یاز فناور   یری گ-ساخته و با بهره   ق یعم  یرا دستخوش تحول  ی بشر  اتیح  یفرهنگ

موفق    یها  وه یبه کمک ش  یجهان  یحضور در بازارها  وزه است. امر  افتهیدست    یریرپذییو تغ  ییایور از پوتص  ابلرقیغ

با نظام    قیتطب  ی کشد، از جمله ضرورت ها  یم  ریکشورها را به تصو  یاقتصاد  یاز توانمند  ییو کارآمد که خود، نما

پ  یکنون  یالملل  نیب لحاظ  هاحاص  یا ه  شرفتی به  است.    یو صنعت  یاقتصاد  ی له در عرصه  ابعاد عصر    یکیآن  از 

که    یافراد، شرکت ها و دولت ها به وجود آمده، به طور  نیب   یاست که در روابط اقتصاد  یقیعم  رات ییتغاطلاعات،  

اصول    م،یاز مفاه  ی اریرا مطرح ساخته و بس  کی و تجارت الکترون  ک یبه نام کسب و کار الکترون  ی دی جد  ی   ده یپد

واژه   نیگزیکم کم جا  نترنت«یبر ا  یبتن»اقتصاد م  یکه واژه    ییرا دگرگون کرده است؛ تاجا  یاقتصاد  ی ها-یو تئور

بشر قرار داده است    ی نشر، تبادل و ارائه اطلاعات، فرارو  ی را برا  ی نینو  ی عرصه    نترنتیشده است. ا  «ی»اقتصاد سنت  ی

بس از  به تدر  یمحسوب م  قیانقلاب عم  کیجهات    یاریکه  بدان مفهوم که  انقلاب    ، یاقتصاد  یادهایبن  جیشود. 

ا  یها  یژگیاز و  یکیکند.    یجوامع را دگرگون م  یکیو تکنولوژ  یاسیس  ،یفرهنگ  ،یاجتماع از  استفاده    ن یمهم 

نت   تیفعال  یروش ها   یروان ساز  ،یفناور خردمندانه از    یریبهره گ  د،یها است. بدون ترد  نهیهش هزکا  جهیو در 
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  ی اری یتجارت جهان صه و حضور فعال تر در عر  یتجار ییتواند ما را در بهبود کارا ی م کیتجارت الکترون یفناور

بر مفهوم    یمقاله ضمن مرور  نیکمک کند. در ا  یو جهان  یمنطقه ا   ی کشور در بازارها  گاه یجا  ت یداده و به تقو

شناخت راه    ی برا  ی راه  ران،یدر ا  میمفاه  نیموانع رشد و توسعه ا  ییشده است با شناسا  یسع  ک،یتجارت الکترون

 .نوپا در کشور گشوده شود ده یدپ  نیمناسب جهت بهبود روند توسعه ا یکارها

چهره به    گری از مبادلات د  یعیکه حجم وس  یکرده است؛ به طور  ی اریبس یها شرفتیتجارت، پ  ریاخ یدهه ها  یط

از    دیجد  ی شوند. شکل ها  یانجام م  یاعتبار  یتلفن و پست و با استفاده از کارت ها  قیاز طر  شتری و ب  ستندیچهره ن

هوشمند نه تنها به    ی اعتبار  ی کارت ها  ،یکی نچک الکترو   ریپرداخت که امروزه وجود دارند، نظ  یپول و روش ها 

پول را که تا به امروز    دیر شده اند، بلکه امکان ورود شرکت ها در عرصه تولمنج  دیخر  ندیتحولات عمده در فرآ

از ابعاد کسب و    یکی  ک ی(. تجارت الکترون2020و همکاران،    نیساخته است)مارت  سریدولت ها بود، م  اریتنها در اخت

  ن یو فروش آن لا  دیاز خر  شیب  یزیچ  کی اغلب شرکت ها، تجارت الکترون  ی است. امروزه برا  کیکار الکترون

تعاملات، محصولات    انیدادن شکل رقابت، سرعت اقدامات، جر  رییدر حال تغ  کی محصولات است. تجارت الکترون

در صف    کی لکترونباشد. تجارت ا -یکنندگان م  ن یبه شرکت ها و از شرکت ها به تام  ان یو پرداخت توسط مشتر

  کم یو    ستیقرن ب  یدهد و انقلاب صنعت-یم  رییرا تغ  یبازرگان  یها  تیانجام فعال  وه یقرار گرفته که ش  یتحولات  مقدم

پ  یم  ده ینام با  که  پ  نترنتیا  ش یدایشود  به  رو  الکترون  شرفتیبه سرعت  تجارت  در  است.  نهاده  گسترش    ک،یو 

تواند    یو فروش م  د یشود. خر  یتبادل م  ا یو فروش و    دیخر  ی وتریکامپ  ی اطلاعات و خدمات به کمک شبکه ها

مانند    دارانیگوناگون به خر  یها  سینرم افزار ارائه سرو  ایمانند کتاب    یکیزیرفیغ  ای  یک یزیف  یخرد، کالا  ایعمده  

ن سازمان یو فروش اطلاعات ب   د یخر  ایها و    ده یمانند مناقصه ها و مزا  یمواد بازرگان  گریو د  یحقوق  ای  یمشاوره پزشک

ارائه شده است    یگوناگون  فیتعار  کیتجارت الکترون  ی(. برا2002  ورسن،یافراد باشد)ا  نیب  ایها، سازمان ها با افراد  

 .بوده است  کیگذشته در استفاده از تجارت الکترون  یبر تجربه ها  یکه اغلب آنها مبتن

 ف یتعر  ر،یداده ها، شامل متن، صدا و تصو  یک یبر پردازش و انتقال الکترون  یرا مبتن  کیاروپا تجارت الکترون  ونیکمس

  یفور  لیکالاها و خدمات، تحو  یکیالکترون   یمبادله    لیاز قب  یگوناگون  یها  تیفعال  کیکند. تجارت الکترون  یم

  ی طراح  ،یتجار   ی اطرح ه  ،یکیسهام، بارنامه الکترون   یکیون وجوه، مبادله الکتر  یکیانتقال الکترون  تال،یجیمطالب د

  نی)مارتردی گ  یو خدمات بعد از فروش را در بر م  میمستق  یابیبازار  ، یدولت  یدهای خر  ،یابیمشترک، منبع    یو مهندس

 (. 2020و همکاران، 

 

 رضایت مشتری 

 زان یکسب و کار تا چه م  کیخدمات    ایکند محصولات    یم  نییاست که تع  یشاخص  ،یمشتر  تیبه زبان ساده، رضا

 یمشتر  یو وفادار  دیبه خر  میعوامل در تصم  نیاز مهم تر  یکی  یمشتر  تیکنند. رضا  یرا برآورده م  یانتظارات مشتر

 .کندیکسب و کار کمک م مددرآ شیرشد و افزا ینی ب ش یبه پ یمشتر ت یرضا ب، یترت ن یاست. به ا

با محصولات و خدمات عرضه شده    یانتظارات مشتر  ی برآورده ساز  یاز چگونگ  یاریمع  انیمشتر  ی مندتیرضا

  ان یمشتر  دیاشما موفق شده   ا یاست که آ  یمعن  ن یبه ا  یمشتر  ت یساده تر، رضا  انیباشد. به ب  یشرکت م  کیتوسط  

  ت ی . مفهوم رضاریخ  ایشما خواهند بود    یهم کماکان مشتر  نده ی آنها در آ  ایآ  نکه یو ا  ریخ  ای  دیکن  یخود را راض

تصور   دیشود. سازمان ها نبا  یم یریاعداد اندازه گ ل یو تحل هیها، آمار داده ها و تجز یبا استفاده از نظرسنج یمشتر
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 یمانند نظرسنج  ییبا استفاده از ابزارها  یمشتر  ی خواهد. در عوض، درک صدا  یچه م  یدانند مشتر  یکنند که م

 یقیدق  نشیب  توانندیها مابزارها، سازمان  نیمهم است. با استفاده از ا  اریبس  یمتمرکز و نظرسنج  یگروه ها  ،یمشتر

کنند تا    می تنظ  یمحصولات خود را به گونه ا   ایبه دست آورند و خدمات    خواهند یشان م  انیدر مورد آنچه مشتر

 .ها بروندفراتر از آن  یحت ایرا برآورده کرده و  یانتظارات مشتر

  ی تمندیاست. در واقع رضا  ی مشتر  ت یبدست آوردن رضا  ، یدر هر صنف  یابیدستاورد بازار  نیتریو اصل  نیترمهم

  د ی با  یشوند. هر کسب و کار  ل یبرند تبد  رانی به سف  ان،یمشتر  ن یا  نکهیتا ا  کندیم  ن یآنها را تضم  یوفادار  ان،یمشتر

.  ردیبهبود آن بکار گ  ی را برا  یکسب و کار خود قرار دهد و تلاش مضاعف  یاصل  ی ازهایرا در صدر ن   ی مشتر  تیرضا

فکر،   یکپارچگیکار به    ن یدشوار است و ا  انیحفظ مشتر  ، یمشتر  یابیبازار نهینظران در زماز صاحب   یبه گفته برخ

مدت    ی به ثبات برسند و برا  انیمشتر  نکه یا  یدارد. برا  از ین  یطولان  یبازه زمان  کی هدف و عمل کسب و کار در  

بمانند، به توجه وبه کسب و کار وف  بتنس  یادیز ن  رانیاز مد  یاژه یادار  در   انیمشتر  رایدارند؛ ز  ازیکسب و کار 

گوناگون خود را برطرف    ی ازهایمختلف، ن  یها کانال   قیبا کسب و کارها از طر  شتریاند با تعاملات و ارتباطات بتلاش

نت  تعاملات فرد  یشتریب   ت یاهم  یتعاملات گروه  ان،یمشتر  ی برا  جه یکنند. در  نت   یاز  به    جه یدارد و زودتر، آنها را 

 (.1394 ، یدریو ح ی)عسگررساندیم

 

 توسعه برند 

مصرف   یتمرکز و آگاه  شیتواند با افزا  یاست. برند م کپارچهی  ی ابینظام مند بازار ندیفرا  ک یاز    یبرند بخش مهم

در مصرف   یکیاحساس تعلق و نزد  جادیخدمت موجب رشد سهم بازار شود و با ا  ایمحصول    کیکننده نسبت به  

و در    یمشتر  یارزش برا  شیبه دنبال افزا  برند  تیریاساس، مد نیآن ها گردد. بر ا  دیساز تکرار خر  نهیکنندگان زم

برند،    کیکردن    ت یریمد  یبرند است. برا   یبرا   یبرند، داشتن استراتژ  تیریفروش است. مد  زان یم  شیافزا  ت ینها

استراتژ م  کی  ی داشتن  ها   یکیشود.    یضرورت محسوب  است.    یبرند، توسعه    ت یریمد  یاصل  یاز حوزه  برند 

 .باشد  یم دیطبقات محصولات جد یمعرف یاستفاده از نام برند موجود برا  یعنابرند به م ی توسعه  یاستراتژ

 یم  شهیسوزاندن ر  ای« به معنای داغ کردن  brander»   تحت عنوان  میقد  ناوییبرند از واژه ای در زبان اسکاند  واژه 

  ی را روی بدنشان داغ م یمهر شخص ن،یریخود ازسا واناتیساختن ح زی. آن زمان و امروزه دامداران برای متماردیگ

را    یمحلّ  دیی ک شکلِ صابون، توان رقابت با محصولات تولیکه بسته بندی    افتندیکنندگان به زودی در  دیکنند. تول 

  ن یمتقاعد کردن بازار بودند که ا  ازمندیبسته بندی متفاوت وجود دارد. کالاهای بسته بندی شده ن  کیبه    ازیندارد و ن

تول کالاهای  از  بهتر  ن  یم  یمحلّ   دیکالاها  نما  ازیتوانند  برطرف  را  کننده  تماندیمصرف  برای    ن ی ب  نشد  لیقا  زی. 

بودند، شرکت ها اقدام به نام گذاری محصولات    یمحلّ  ریکه غ  انبوه   د یو محصولات تول  یمحلّ  دی یمحصولات تول

نام های تجاری به وجود آمدند. صابون کامپ بل، نوشابه کوکاکولا و جو کواکر   ن یاول  ب یترت  ن یخود کردند و بد

کننده با محصول، نامگذاری تجاری شدند. حدود    رفمص  شتریب  ییبودند که برای آشنا  یمحصولات  نیاز جمله اول

ا  یرا طراح  یغاتیتبل  یآگه  کی والتر تامپسون    1900  یسال ها از    زییآن چ  ،یآگه  نیکرد.  اکنون  را که ما هم 

کردند که    یکرد .شرکت ها به سرعت شعارها ونام های تجاری خود را طراح  یم   ریتفس  م،یدان   ینامگذاری تجاری م

راه    ییکنندگان به شناسا  دی ، تول1940. دردهه ی  دیمنجر گرد  یونیزیو تلو  ییویراد  غاتیتبل  یاحطربه    زیامر ن  نیا

ارتباطات    نی و ا  ندیرا برقرار نما  ینام تجاری خود، با مصرف کنندگان ارتباط  یله یپرداختند که بتوانند به وس  ییها
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. با توسعه  م ینام  یای مرابطه  یابیتر، بازار  عیوس  فهوم منجر شد که ما امروزه آن را وفاداری به نام و در م  زییبه چ  زین

.  دیخدمت خاص، موضوع برند محصول و خدمات مطرح گرد  ایمحصول و    کیبه    انیو حساس کردن مشتر  غاتیتبل

نشان دهنده هو  د،یعصر جد  یدر فضای رقابت اعتبار و    تی برند، که  با    دایو  تعامل شرکت  آور همه کارکردهای 

 (.2010ای دارد )ارسلان و همکاران ،  ژه یو ت یاهم ،خود است انیمشتر

 

 ق یتحق نهی شیپ
( ارزیابی کارایی تجارت الکترونیکی در استان های ایران با رویکرد تحلیل پوششی داده  1398چاوشی و همکاران)

مطالعه روند صعودی کارایی نشان می دهد که پذیرش تجارت الکترونیکی  ها را مورد ارزیابی قرار دادند. در این  

هنوز در مراحل رشد قرار دارد و به مرحله اشباع نرسیده است. همچنین این موضوع دلالت بر اثر گذاری با وقفه  

د. بر این  فناوری بر رفتارهای بازیگران اقتصادی است که در ادبیات اقتصاد فناوری اطلاعات بر آن تأکید می شو

اساس، به نظر می رسد حجم تجارت الکترونیکی همچنان افزایش خواهد یافت. گسترش شبکه تجارت الکترونیکی  

می تواند پیامدهای مهم اقتصادی از قبیل صرفه جویی هزینه های اشتغال، بهبود بهره وری و آثار زیست محیطی را 

 در پی داشته باشد. 

قرار    یابی/ مصرف کننده را مورد ارز  داریخر  ی برا  ک یمنافع تجارت الکترون  یعلم  ی ( الگو1398)یریمال ام  یصادق

نحو که بهره    ن یهستند. به ا  تی رضا  شیمعطوف به افزا  کیتجارت الکترون  یکاربردها  نیشتری مطالعه ب  ن یداد. در ا

و    شتریتر و ببهبود خدمات، ارائه خدمات به  ،خدمات   عیموجب گسترش آسان و سر  کیاز تجارت الکترون   یریگ

مصرف  داریخر ی برا ک یتجارت الکترون  ندیبرآ  قت، یشود. در حق یم ان یبه مشتر د یارائه محصولات و خدمات جد

 است. ی مشتر تیرضا شیکننده، افزا

مصرف کنندگان    ان یبر توسعه برند را م  یبازرگان  غاتیبرند و تبل  ت یاثر شخص  ی( به بررس1395پوش و همکاران )  رزم

بوده که به صورت    یشیمایپ   -یفیپژوهش توص  ن یدراستان مازندران، پرداختند. روش ا  یورزش  یرو  اده یکفش پ

برند تن تاک به روش    ی رو  اده یکفش پ  دگاننفر از مصرف کنن  174پژوهش را    ی. جامعه آماردیاجرا گرد  یدانیم

- اطلاعات شامل چهار پرسشنامه بوده که عبارتند از: الف  یانتخاب شده اند. ابزار گردآور  یخوشه ا  یرینمونه گ 

پرسشنامه استاندارد  -برند آکر ج  تیپرسشنامه استاندارد شخص  -ها. ب  یآزمودن  یکیدموگراف  اتیپرسشنامه خصوص

  ت یپرسشنامه شخص  یعامل  لیحلحاصل از ت  ج یاستاندارد توسعه برند، بوده است. نتا  پرسشنامه  -د  یبازرگان  غاتیتبل

کمال، قوت و    ،یستگیشا  جان،یوه  اقیبرند از پنج بعد )صداقت، اشت   تیبرند نشان داد که، عوامل موثر بر شخص

  تی درصد شخص  95  نان یبرند بر توسعه برند نشان داد: با اطم  تی اثر شخص  زانیبرند موثر است. م  تی استحکام( بر شخص

  غات یدرصد تبل  95  نان یبر توسعه برند نشان داد: با اطم  یبازرگان  غاتیاثر تبل  زانیم  یبرند بر توسعه برند موثر است. بررس

بر توسعه برند نشان داد    ی بازرگان  غاتیبرند و تبل  تی مدل اثر شخص  یبر توسعه برند موثر هستند. شاخص ها  یبازرگان

 سعه برند موثر هستند. برتو یبازرگان  غاتیو تبل  ندبر ت یکه شخص

بررس1394)ی دریو ح  یعسگر به  الگو  ی(  و رضا  ییارائه  اعتماد  بر  موثر  عوامل  تجارت    یمشتر  ت یاز  بخش  در 

بدست آمده که با استفاده از روش   یداده ها  جی ( پرداختند. نتایگروه  فیتخف  یها  تیمورد مطالعه: سا)  کیالکترون

که   یافراد  یبرا  یدی مف نشیب  ق، یتحق  نیا جیکند. نتا  یم دیها را تائ هیفرض یشد، درست لیتحل یحداقل مربعات جزئ
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تجارت    یها   تیتوانند سایاز آن م  یمندبا بهره   را یکنند، به دنبال دارد؛ ز  یم  تی فعال  کیدر حوزه تجارت الکترون

 کنند. ی و راه انداز  یرا طراح یگروه  دیخر ی درآمدبا مدل   کیالکترون

عوامل موثر در نگرش به توسعه همگون برند بر نگرش به برند مادر    ر یبا عنوان تاث  یقی( در تحق1393)  یعل  ،یمنصور

مثبت و    ریبرند بر نگرش به توسعه همگون برند تاث  یذهن  ریاز برند و تناسب ادراک شده و تصو یکه آگاه  افتندیدر

 دارد. یمعنادار

و کاوسگلو) بازار  2015ونگ  متوسط در  و  های کوچک  کننده  تولید  تعیین کارایی  و  بررسی  به  مقاله خود  ( در 

پرداخته تولیدی  الکترونیکی  های  نشان می دهد که عملکرد شرکت  نتایج  منابع،  بر  مبتنی  اساس دیدگاه  بر  با  اند. 

پذیر و مدیریت محتوا تعیین می   انعطاف  تولید  بازاریابی برخط،  قابلیت های  با  الکترونیکی عمدتا  قابلیت تجارت 

تولید کننده آنلاین در بازار بنگاه با بنگاه جمعآوری و تجزیه وتحلیل گردید. نتایج نشان می    161گردد. اطلاعات از  

 ها موثر است. دهد که فناوری اطلاعات بر عملکرد بر خط شرکت 

برند: مطالعه صنعت    ریبرند و رفتار متغ  یژهیبر ارزش و  غاتیتبل   ریبا عنوان تاث  ی( در پژوهش2014و همکاران )  3قیطار

  ر یبرند و رفتار متغ  ی  ژه یمؤثر بر ارزش و  غاتیارتباط تبل   یدر بازار در حال ظهور، به بررس  یدنی و نوش  ییمواد غذا

مشتر در  برندها   انیبرند  مورد  ا  یدر  در  پرداختند.  پاکستان  در  نوشابه  دانشجو  206راستا    نیبزرگ  از  از    انینفر 

که    دهدیها نشان م  افتهیساده انتخاب شدند.    یتصادف  یریگ  لاهور در پاکستان براساس نمونه   یموسسات آموزش عال

 دارد.  یارتباط منف نا یبرند مشتر ریبرند ارتباط مثبت و با رفتار متغ ی ژه یبا ارزش و غاتیتبل

  تیبرند محصول پرداختند. جمع ریتصو  یتوسعه برند بر رو  ریتاث  یبه بررس  ی( در پژوهش2010)  همکارانو   ارسلان

  ی در حال گذارد،یم یمنف ریبرند محصول تاث ری نشان داد که توسعه برند بر تصو جی نفر بوده است. نتا 474آن  یآمار

است که    شتریب  یزمان  ییبرند نها  ری. کاهش تصودهدیم  شرا کاه  یاثر منف  ییو برند نها  هی برند اول  نیکه تناسب ب 

 باشد. شتر یب ه یبرند اول  تیفیدرک شده و ک  ریتصو

  ی آمار  تیپرداختند. که جمع  غاتیبازخورد توسعه برند و نقش تبل  یبه بررس  ی( در پژوهش2009و همکاران )  نزیمارت

نشان داد نفوذ    جیاستفاده شده است که نتا  یو معادله ساختار  یپژوهش از مدل نظر  نینفر بوده است. در ا  599آن  

  ی به جا   یبازرگان   غاتیتبل   رایسودمند باشد ز  یفرع  یها به سمت برند   ینگرش و رفتار مشتر  ی تواند رو  یم  غاتیتبل

که  یفرع د ی در مورد خطوط تول یرا امتحان کنند حت یفرع یکنند تا برند ها یم  قیرا تشو انیفروش، مشتر غاتیتبل

 .کندی م  جاد یفروش، در بازار مورد نظر ا ینا ملموس بر رو   یریتاث  غاتیبه همان دسته محصولات تعلق دارند. تبل
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 چارچوب نظری تحقیق 
 آمده است. 1مدل مفهومی تحقیق در شکل شماره 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق  - 1شکل شماره 

)نوع متغیر: کمیمتغیر مستقل اندازه گیری: پرسشنامه،    -: تجارت الکترونیک  پیوسته، نقش متغیر: مستقل، نحوه 

  مقیاس اندازه گیری: طیف لیکرت( 

متغیر: وابسته، نحوه اندازه گیری: پرسشنامه، مقیاس  پیوسته، نقش    -: رضایت مشتریان )نوع متغیر: کمیمتغیر وابسته

 اندازه گیری: طیف لیکرت( 

اندازه گیری: پرسشنامه، مقیاس    -: توسعه برند )نوع متغیر: کمیمتغیر میانجی پیوسته، نقش متغیر: وابسته، نحوه 

 اندازه گیری: طیف لیکرت( 

 

 روش شناسی پژوهش 
نظر زمان جمع آوری داده های مورد نیاز، تک مقطعی می باشد. روش    پیمایشی و از   - پژوهش حاضر از نوع توصیفی

پژوهش  شامل کلیه مشتریان شرکت کاله این   آماری یجامعهنمونه گیری این تحقیق، نمونه گیری تصادفی است.  

ه گیری  و خطای نمون  %95می باشد گه به علت اینکه نامحدود هستند با استفاده از فرمول کوکران و در سطح اطمینان  

پژوهش منظور از توسعه برند،    نیدر امی باشد. ابزار اندازه گیری در این پژوهش، پرسشنامه است.    384شامل    0.05

مجموع    ان،یمشتر  تی دهند، منظور از رضا  ی( م 2009)نزیاست که پاسخ دهندگان به پرسشنامه مارت  ی مجموع نمرات

  ک،یمنظور از تجارت الکترون  ت یدهند و در نها  ی( م  2001ربان)است که پاسخ دهندگان به پرسشنامه لئو و تو  ینمرات

برای روایی پرسشنامه ابتدا سوالات  دهند.  ی( م1390)یزیپاسخ دهندگان به پرسشنامه عز  هاست ک   یمجموع نمرات

نفر از مشتریان شرکت کاله توزیع شده، نظرات اصلاحی و تکمیلی    30استاندارد گشت و سپس پرسشنامه ابتدا بین  

آن ها در پرسشنامه لحاظ گردید. برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ بهره گرفته شده است. نتایح مربوط به ضریب  

بیشتر است، سوالها از پایایی   0.7می باشد که نشان دهنده آن است که چون مقدارش از مقدار    0.936آلفای کرونباخ  

 بالایی برخوردار است و بنابراین سوالات پایا هستند. 

 

 یافته های پژوهش 

 آمار توصیفی  

حاصل شده  که در بین مشتریان شرکت کاله   1از نظر جمعیت شناختی نتایج آمار توصیفی تحقیق در جدول شماره  

 است ارائه می گردد.

الکترونیک تجارت   رضایت مشتریان  

 توسعه برند 
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 اطلاعات آمار توصیفی تحقیق  -1جدول شماره 

 نوع  بعد فراوانی درصد 

 مرد 246 64
 جنسیت

 زن 138 36

 متاهل  298 77
 وضعیت تاهل 

 مجرد 86 23

 سال  30زیر  91 23

 سن
31 121 40-31 

25 98 50-41 

 سال 50بیشتر از  74 21

 پایین تر فوق دیپلم و  145 37

 میزان تحصیلات 
 لیسانس  135 35

 فوق لیسانس  95 25

 دکتری  9 3

 

 آمار استنباطی

بعد از تحلیل آمار توصیفی از دیدگاه های مختلف، به آمار استنباطی تحقیق می پردازیم. یکی از مراحل اصلی در  

اهمیت نرمال بودن از این نظر اهمیت دارد که  آمار استنباطی بررسی نرمال بودن متغیرهای اصلی فرضیه می باشد.  

اگر متغیرهای اصلی تحقیق نرمال باشند بایستی تحلیل آمار استنباطی بر اساس پارامتریک و اگر غیر نرمال باشد بر  

های تحقیق پرداخته می  اساس ناپارامتریک بایستی صورت پذیرد. سپس از ابعاد مختلف در راستای بررسی فرضیه

 شود.

اسمیرنوف گزارش شده    – ، نتیجه آزمون نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف  2ل شماره  در جدو

با آنها بررسی میاست. همانطور که مشاهده می  شود  گردد. همانطور که مشاهده میشود میزان سطح خطا متناظر 

داری هر کدام  میزان سطح معنی  ه برند تجارت الکترونیک، رضایت مشتریان و توسعمتغیرهای اصلی فرضیه تحقیق، 

ها از توزیع نرمال برخوردار نیستند. به عبارت دیگر توزیع  است که نتیجه گرفته می شود داده   0.05از متغیرها کمتر از  

داده ها از توزیع نرمال انحراف قابل توجهی دارند. بنابراین برای تحلیل فرضیه های تحقیق از آزمون ناپارامتریک  

 ه می گردد. استفاد

 اسمیرنوف –، آزمون بررسی نرمال بودن داده ها با استفاده از آزمون کولموگروف 2جدول شماره 

 توسعه برند  رضایت مشتریان تجارت الکترونیک  عنوان

 384 384 384 تعداد

 2.69 2.68 2.69 میانگین

 0.82 0.91 0.76 انحراف استاندارد 

 0.11 0.16 0.16 اختلاف) مطلق( 
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0.58 

 0.11 0.16 0.16 اختلاف) مثبت(

 - 0.10 - 0.12 - 0.10 اختلاف) منفی( 

 0.165 0.165 0.167 مقدار آماره آزمون

 0.000 0.000 0.000 مقدار سطح خطا

 

 بررسی فرضیه های تحقیق 
 در ادامه فرضیه های تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد. 

 مشتریان با نقش میانجی توسعه برند تاثیر دارد. تحقیق: تجارت الکترونیک بر رضایت  1فرضیه 

برای پاسخ دادن به فرضیه های تحقیق، از تحلیل عاملی در معادلات ساختاری استفاده می شود. معادلات ساختاری 

بر اساس سنجش بارهای عاملی مورد تجزیه و تحلیل قرار می گیرند. تحلیل عاملی، عمل تقلیل یافته متغیرها را از  

وه بندی کردن متغیرهایی که با هم همبسگی متوسط یا نسبتا زیاد دارند انجام می دهد. با توجه به اینکه  طریق گر

 استفاده می گردد.  SMARTPLSتوزیع داده های تحقیق نرمال نیستند، از آزمون های ناپارامتری و نرم افزار 

اندارد نشان می دهد. در این نمودار اعداد  ، مدل معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب است2نمودار شماره  

و ضرایب به دو دسته تقسیم می شوند. دسته ی اول تحت عنوان معادلات اندازه گیری مرتبه دوم هستند که روابط  

  0.5بین متغیرها و ابعاد آنان هستند) بارهای عاملی مرتبه دوم( می باشند. تمامی مقادیر بارهای عاملی مرتبه دوم از  

یی پاسخگو  ت ی مسئولده اند لذا می توان همسویی پرسشنامه برای اندازه گیری مفاهیم ساختار سازمانی و بهبود  بیشتر ش

را در این مرحله معتبر نشان داد. دسته دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین متغیرهای تحقیق می باشند و برای  

ضرایب مسیر گفته می شود. ضرایب استاندارد بار عاملی   آزمون فرضیات استفاده می شوند. به این ضرایب اصطلاحا

و بین توسعه برند    0.75، بین تجارت الکترونیک و توسعه برند  0.58بین متغیر تجارت الکترونیک و رضایت مشتریان  

  است که نشان دهنده تائید تاثیر ضرایب بار   0.5است که اعداد ضرایب بار عاملی بیشتر از    0.68و رضایت مشتریان  

 عاملی است.

 

 

 

 

 معادلات ساختاری فرضیه یک در حالت ضرایب استاندارد بار عاملی  - 2شکل شماره 

در حالت معناداری   3، از تحلیل عاملی تاییدی استفاده می گردد. نمودار شماره  2در ادامه برای تائید مدل شماره  

نمودار شماره  t-valuesضرایب ) تاییدی را در    3( نشان داده می شود.  مدل معادلات ساختاری و تحلیل عاملی 

ضرایب  معناداری  درt-values)  حالت  مدل  این  دهد.  می  نشان  اندازه   (  معادلات  تمامی  معادلات واقع  و  گیری 

، قابل مشاهده است این است مقدار  3همانطور که از شکل شماره ، آزمون می کند.  tساختاری را با استفاده از آمار 

، بین تجارت الکترونیک و توسعه برند  4.28( بین متغیر تجارت الکترونیک و رضایت مشتریان t-valuesضرایب ) 

است که نشان دهنده    0.5است که اعداد ضرایب بار عاملی بیشتر از    6.38ن توسعه برند و رضایت مشتریان  و بی  10.23

 بنابراین فرضیه اول تحقیق با اعتبار بالا مورد تائید قرار می گیرد.   تائید تاثیر ضرایب بار عاملی است. 

 رضایت مشتریان  تجارت الکترونیک 

 توسعه برند 
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 ( t-valuesمعادلات ساختاری فرضیه یک در حالت )   3شکل شماره 

 تحقیق: تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان تاثیر دارد.  2فرضیه فرعی 

بر رضایت مشتریان    کیعوامل موثر تجارت الکترون ( بین  ANOVAبرای بررسی این فرضیه از رگرسیون) تحلیل  

 ارائه شده است.  3استفاده می گردد. خلاصه نتایج در جدول شماره 

 تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان عوامل موثر ضرایب بین  -3جدول شماره 

 مقدار

 سطح خطا
 tآزمون 

 مدل  ضرایب غیر استاندارد  ضرایب استاندارد 

  B استاندارد خطا ضریب ضریب بتا

 مقدار ثابت 0.367 0.039 -  9.502 0.000

 تجارت الکترونیک  0.859 0.859 0.65 67.39 0.000

 متغیر وابسته: رضایت مشتریان

شده است. بنابراین متغیر   0.000تجارت الکترونیک،  عوامل  ، مقدار سطح خطای متغیر  3با توجه به جدول شماره  

الکترونمستقل) متغیر  ک یتجارت  بین  مقدار ضریب  همچینین  دارد.  تاثیر  مورد  مشتریان(  وابسته)رضایت  متغیر  بر   )

عوامل موثر  است که نشان دهنده است که متغیر مستقل     0.65و رضایت مشتریان    ک یعوامل موثر تجارت الکترون

خوب و   کی ارت الکترونعوامل موثر تجبر متغیر رضایت مشتریان تاثیر مثبت و قوی دارد. یعنی  کیتجارت الکترون

 انگیزاننده بر افزایش رضایت مشتریان در بین مشتریان شرکت کاله می انجامد. 

 

 تحقیق: توسعه برند بر رضایت مشتری تاثیر دارد.  3فرضیه 

بر توسعه برند استفاده    کیعوامل موثر تجارت الکترون( بین  ANOVAبرای بررسی این فرضیه از رگرسیون) تحلیل  

 ارائه شده است.  4می گردد. خلاصه نتایج در جدول شماره 

 تجارت الکترونیک بر توسعه برند عوامل موثر ضرایب بین  -4جدول شماره 

 tآزمون  سطح خطا مقدار
 ضرایب غیر استاندارد  ضرایب استاندارد 

 مدل 
 B استاندارد خطا ضریب ضریب بتا

 مقدار ثابت 0.367 0.039 -  9.502 0.000

 تجارت الکترونیک  0.859 0.859 0.71 67.39 0.000

 متغیر وابسته: توسعه برند 

4.28 
 رضایت مشتریان  تجارت الکترونیک 

 توسعه برند 
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شده است. بنابراین متغیر   0.000تجارت الکترونیک،  عوامل  ، مقدار سطح خطای متغیر  4با توجه به جدول شماره  

عوامل  ( بر متغیر وابسته)توسعه برند( مورد تاثیر دارد. همچینین مقدار ضریب بین متغیر  کیتجارت الکترونمستقل)

الکترون تجارت  برند    کیموثر  توسعه  مستقل     0.71و  متغیر  که  است  دهنده  نشان  که  تجارت  است  موثر  عوامل 

خوب و انگیزاننده بر    کیونعوامل موثر تجارت الکتربر متغیر توسعه برند تاثیر مثبت و قوی دارد. یعنی    کیالکترون

 افزایش توسعه برند در بین مشتریان شرکت کاله می انجامد.

 

 نتیجه گیری و پیشنهاد 

این پژوهش با هدف بررسی تاثیر بررسی تاثیر عوامل تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان با نقش میانجی توسعه 

ضیه اول تحقیق به بررسی تاثیر تجارت الکترونیک بر  در فرمطالعه موردی: شرکت کاله( انجام پذیرفته است.  )  برند 

رضایت مشتریان با نقش میانجی توسعه برند پرداخته شد.  ضرایب استاندارد بار عاملی بین متغیر تجارت الکترونیک  

است   0.68و بین توسعه برند و رضایت مشتریان    0.75، بین تجارت الکترونیک و توسعه برند  0.58و رضایت مشتریان  

است که نشان دهنده تائید تاثیر ضرایب بار عاملی است. برای تایید مدل و    0.5اعداد ضرایب بار عاملی بیشتر از    که

( بین متغیر تجارت الکترونیک و رضایت مشتریان  t-valuesفرضیه، از بوت استراپینگ استفاده شد. مقدار ضرایب )

است که اعداد ضرایب    6.38توسعه برند و رضایت مشتریان    و بین   10.23، بین تجارت الکترونیک و توسعه برند  4.28

است که نشان دهنده تائید تاثیر ضرایب بار عاملی است. بنابراین فرضیه اول تحقیق با اعتبار    0.5بار عاملی بیشتر از  

رار گرفت. بالا مورد تائید قرار می گیرد. در فرضیه دوم، تاثیر تجارت الکترونیک بر رضایت مشتریان مورد بررسی ق

است که نشان دهنده است که متغیر   0.65و رضایت مشتریان    کیعوامل موثر تجارت الکترونمقدار ضریب بین متغیر  

عوامل موثر تجارت  بر متغیر رضایت مشتریان تاثیر مثبت و قوی دارد. یعنی    کی عوامل موثر تجارت الکترونمستقل  

خوب و انگیزاننده بر افزایش رضایت مشتریان در بین مشتریان شرکت کاله می انجامد. در فرضیه سوم،    ک یالکترون

  ک یعوامل موثر تجارت الکترونتاثیر توسعه برند بر رضایت مشتری مورد بررسی قرار گرفت. مقدار ضریب بین متغیر  

بر متغیر توسعه برند   کیموثر تجارت الکترون عوامل است که نشان دهنده است که متغیر مستقل   0.71و توسعه برند 

خوب و انگیزاننده بر افزایش توسعه برند در بین مشتریان    ک یعوامل موثر تجارت الکترونتاثیر مثبت و قوی دارد. یعنی  

 شرکت کاله می انجامد.

 می گردد:بیان در انتها چند پیشنهاد برای محققین آتی 

 ی و  تجارت الکترونیک  در شرکت کالهبررسی رابطه بین بهبود عملکرد سازمان •

 بررسی تاثیر نوآوری سازمانی بر تعهد سازمانی با نقش میانجی استراتژی رقابتی در شرکت کاله  •

 برند  ریبر تصو  یاستراتژ تیمز ن یرابطه ب یبررس •

 کیتجارت الکترون یانجیبرند با نقش م ریبر تصو  یاستراتژ تیمز ن یرابطه ب یبررس •

 یسازمان تیگر خلاق لیبر توسعه برند با نقش تعد  یاستراتژ تیمز ن یرابطه ب یبررس •

 

 

 

 



 
  

 92 ⁞   (کاله: شرکت ی)مطالعه مورد  توسعه برند میانجی متغیر در نظر گرفتنبا  رضایت مشتریانبر  کیعوامل تجارت الکترون نقش یبررس 
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Abstract 

This research has been compiled with the aim of investigating the impact of e-

commerce factors on customer satisfaction with the mediating role of brand 

development (Case Study: Kale Company). The research method is descriptive-

survey and in terms of the required data collection time, it is single-section. The 

sampling method is random. The statistical population of this research is among the 

customers of Kale company. Due to the unlimited number of customers of Iran Milk 

Industry Company, the number of its statistical sample was 384 using Cochran's 

formula. Data collection was based on standard questionnaires. The investigated 

variables are e-commerce, customer satisfaction and brand development in this 

research. The results of the research among Kale company's customers showed that 

e-commerce has an effect on customer satisfaction with the mediating role of brand 

development, e-commerce has an effect on customer satisfaction, and brand 

development has an effect on customer satisfaction. At the end, suggestions for 

future researchers were presented. 

Keywords: E-commerce, customer satisfaction, brand development, Kalleh 

company . 
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