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Abstract 

 
Since streaming over-the-top (OTT) services may make recommendations to consumers regarding what to 
watch, OTT services customize not just OTT original series consumption experiences, but OTT brand 
personality perceptions. This influences how brand equity and brand loyalty are built for these OTT brands. 
This study is interested in understanding a) How original series help build consumer-based brand equity (CBBE) 
toward OTT services and b) How the consumer-based brand equity model can explicate how OTT services build 
consumer brand loyalty and brand equity. The study includes a structural equation model that demonstrates that 
original series can be incor- porated into a consumer-based brand equity model for OTT services. This offers 
further impli- cations for creative arts management in building brand equity and brand loyalty. 
This study seeks to further the academic literature regarding how the consumer based brand equity model may 
be applied to explain this phenomenon. It will explore how original series consumption may influence consumer 
perceptions of OTT brand per- sonalities and how OTT brand personalities may influence OTT brand loyalty 
and perceived quality of OTT services, ultimately impacting OTT brand equity. 
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 OTT پدیده از طریقد برن ویژه ارزش و برند به وفاداري ایجاد
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 چکیده

ارائه می  که تماشا می کنند چهباره آندر کنندگان مصرف را به هایی توصیه) OTT( ارائه محتوا در بستر اینترنت خدمات که ییآنجا از

را نیز سفارشی  OTT برند شخصیتبرداشت افراد نسبت به ، هاي اصلی مجموعه مصرفمربوط به  تتجربیا علاوه بر OTT ماتخد ،نماید

 به علاقمندحاضر  مطالعه. تاثیر می گذارد OTT هايبرند این براي وفاداري به برند و برند ارزش ویژه بر نحوه ایجاد امر این .می کنند

) ب و OTT خدمات به نسبت) CBBE( کننده مصرف بر مبتنی برند یژهو ارزش ایجاد ههاي اصلی ب مجموعهنحوه کمک ) الف درك

دمات خ توسطایجاد وفاداري مصرف کننده به برند و ارزش ویژه برند مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده درباره نحوه تفسیر 

OTT ارزش ویژه مدل در توان می را اصلی هاي مجموعه دهد می نشان که است اختاريت سمعادلا مدلحاوي  مطالعه این. می باشد 

 شارز ایجاد درانه خلاق هنرهاي مدیریت براي بیشتري تحقیق پیامدهاي این. تلفیق نمود OTT خدمات براي کننده مصرف بر مبتنی برند

 .به همراه دارد وفاداري به برند و برند ویژه

 

 :اژگان کلیديو

  برند مدیریت ، )SVOD( اشتراك حق پرداخت با وییئوید بانیمیز،  )OTT( فراشبکه یا اینترنت بستر در محتوا ارائه ، برند ویژه ارزش 

 

 مقدمه .1

Netflix ،Hulu ،Amazon Prime ،HBO Max سایر خدمات ارائه محتوا در بستر اینترنت و )OTT ( ساعت هزار صدهابه ارائه 

 و تلویزیونی نمایش اپیزود 7500 از بیشداراي پلاس  دیزنی. می پردازند اصلی و داراي مجوز ییویدئو هاي فیلم و ها مجموعه از امحتو

 OTT خدمات که ییآنجا از). 2019، اسپنگلر( فیلم می باشد 4000 و اپیزود تلویزیونی 47000 از بیشداراي  Netflix و فیلم 500

، OTTة شد درك کیفیت ،مجموعه هاي اصلی مصرف مربوط به تجارب علاوه بر OTT خدمات، باشدمی  عملکرد و، سبک، طراحی شامل

 مطالعه. سفارشی می کند OTT هايبرند به نسبترا  برند به وفاداري و برند ارزش ویژه اًنهایت وبرداشت افراد نسبت به شخصیت برند 

 مصرف کننده بر مبتنی برند ویژه ارزش ایجاد هاي اصلی به ي برند مجموعهنحوه کمک برجستگی ها) الف درك به علاقمندحاضر 

)CBBE (خدمات به نسبت OTT ایجاد وفاداري مصرف کننده مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف کننده درباره نحوه تفسیر ) ب و

 .ی باشدم OTTخدمات  توسطبه برند و ارزش ویژه برند 

از مطالعات به ارزیابی  معدودي تعداد اما پرداخته اند سرگرمی برندهاي وها  رسانه در کننده مصرف و برند شخصیت به قبلی مطالعات

را  برند ویژه ارزش یا و برند به وفاداري یجادا درباره CBBE مدل نحوه تفسیر یا و پرداخته OTT خدمات مقابل در ي مزبورمتغیرها

 محتوانمود که نحوه تاثیرگذاري  ارائهرا  مفهومی ROI محتواي یابیشارز یکچارچوب )2002( همکاران و کوبلر مطالعه. لحاظ نموده اند



	
	

 هاي ویژگی ضمن پرداختن به) 2008( چا و اولمستد - چان مطالعه .مشخص می نماید OTT خدمات را در اشتراكو حفظ  هزینه بر

 شخصیت همگینیوز  NBC ونیوز  MSNBC ،CBS هجمل از مختلف خبرگزاري هاي که نشان داد، تلویزیونی هاي کانال برند شخصیت

خص گردید مش وبررسی قرار گرفت  مورد فیلم مصرف رفتار بیشتر درك براي نیز کننده مصرف شخصیت. دارند فردي به منحصر برند هاي

 کنندگان مصرف به اربسیاري  اصلی هاي مجموعه OTT خدمات، مقابل در). 2020، پالومبا( می نماید را پیش بینی فیلم ژانر مصرف که

 از پیروي. اصلی ارائه می کند هاي مجموعه از خاصی انواع مصرف جهت خاص کنندگان مصرف براي را هایی توصیه و می نماید ارائه

مجدداً مجوز گرفته، تعطیل شده و یا  ،شده تجدید باید یمحتوای چه دریابند کمک می کند تا OTT خدمات به کنندگان مصرفخواسته 

 .است OTT برند شخصیت کنندگان درباره مصرف برداشت بیانگر تفاوتامر  ینا. ابدادامه ی

 پدیده این حتوضی براي کننده مصرف بر مبتنی برند ارزش ویژه مدل از استفادهمربوط به نحوه  دانشگاهی ادبیاتبررسی در پی  مطالعه این

نحوه  و OTT برند شخصیت درباره کننده مصرف درك بر یاصل مجموعه هاي مصرفبه بررسی نحوه تاثیرگذاري  تحقیق این. است

 OTT ویژه برند ارزش برتاثیرگذاري  نهایت درو  OTT خدمات ةشد درك کیفیت و برند به وفاداريبر  OTT برند شخصیت تاثیرگذاري

 خودارزیابی دادن نشان نیز و اصلی هاي مجموعه یافتن، گسترده محتواي هاي کتابخانه هدایت شامل OTT مصرف که ییآنجا از .می باشد

را  OTT مصرفدرباره  کنندگان مصرفطرز برداشت  تا کند می کمک دانشگاهیان به امر این، است يکاربر تجارب از کننده مصرف

ه نحو قتحقی این. استفاده نمود کار و کسب در دیجیتالی هاي اکوسیستم سایر براي مدل این می توان از چگونه دریابند که و دریافته

 اصلی محتواي هاي کتابخانهاید ب OTT خدمات چگونه که نشان می دهد و نموده روشن راافزوده  ارزش اصلی هاي مجموعهاستفاده از 

 و نموده کمک OTT برند سلامت مدیریتبه دست اندرکاران مربوطه در راستاي  مطالعه این. دهند شکل استراتژیک صورت به را داخلی

 .نشان می دهد را برندها این درباره ندگانرصد برداشت مصرف کن روش

 ادبیات بررسی .2

 OTT بازار. 2.1

 Amazon Prime و Netflix ،Hulu قدیمی مانند OTT خدمات. است کرده تجربه راتوجه چشمگیري  گذشته دهه در OTT بازار

 که HBO Max نام پیشرفته اي به HBO خدمات و پلاس دیزنی، Peacockی مانند واردان تازه و خودن میان دربا رقابت شدیدي 

. )2019، نگوینا؛ 2020، الکساندر(را در بر می گیرد، مواجه شده اند  وارنر برادران و، HBO ،Cinemax و تلویزیون متعلق به ها فیلم

. هستند آنلاین ییویدئو خدمات مشترك ن آمریکاالاسبزرگ درصد 91 و است تلویزیونی بینندگان همه درصد 19 مسئول OTT مصرف

 ).2020، اسپنگلر( هستند OTT سرویس سه حداقل مشترك آمریکا کنندگان مصرف درصد 30، طور خاص به

 تمام لحاظ، برند برجستگی معیار عنوان به مطالعه این در آن گنجاندن توجیه و، OTTمجموعه هاي اصلی  محبوبیت دادن نشان براي

 اندازه را کنندگان مصرف مصرف تقاضايمیانگین  Parrot Analytics Demand 360 پلتفرم .ضروري است کننده مصرف سیر مراحل

 مرتبط اجتماعی هاي رسانهپست هاي  و، مشاهده، کشف، جستجو طی در کننده مصرف نقطه تماس عملی صورت به که کند می گیري

 فتنیا، نمایش براي جستجو( تحقیق به را خود علاقه کنندگان مصرف. شود می محاسبه شبکه و یکابل، OTT در اصلی هاي مجموعه با

، براي مشاهده )Popcorn ،BitTorrentمانند ( محتوا دانلود، )Daily motion، فیسبوك يویدئو( پیش نمایش مشاهده، )بندي رتبه

وزون م دارداستان معیار یک در همگی که نشان می دهند )یترئتو، فیسبوك، اینستاگرام مانند( اجتماعی هاي رسانه طریق از مشارکت و

 هر به ).Parrot Analytics، a2021( سنجیده می شود کننده مصرف اقدام هر زمان مورد نیاز براي به نسبتترکیب می شوند که 

برتر  اصلی مجموعه 20 بررسی. کند می عمل تقاضا میانگین مبناي خط عنوان بهنمره یک  و تعلق گرفته تقاضا میانگین نمره یک نمایش



	
	

 x74.92( ،Strangerمیانگین تقاضا  ،HBO Max( تخت و تاج بازي مانند OTTهاي اصلی  مجموعه شامل 2021اوت  12 در

Things )Netflix،  تقاضا تقاضا  دیزنیx65.94( ،Loki )میانگین  میانگین   ،پلاس دیزنیx67.57( ،WandaVision )پلاس، 

 ،x42.94( ،The Boys )Amazon Prime Video ضامیانگین تقا ،x52.09(، La Casa De Papel )Netflix میانگین تقاضا

دیزنی ( The Falcon & the Winter Soldierو ) x40.63 ، میانگین تقاضا+x41.91( ،Ted Lasso )Apple TVمیانگین تقاضا 

 مانندي اشبکه  و کابلی تلویزیون نمایش هاي ،مقایسه در). Parrot Analytics ،a2021(می باشد ) x42.4پلاس، میانگین تقاضا 

Rick and Morty )میانگین تقاضا  ،بزرگسالان شناي / کارتونی شبکهx67.61( ،The Walking Dead )AMC،  میانگین تقاضا

x62.24 (و The Good Doctor  )ABC،  میانگین تقاضاx46.81( دارند اصلی هاي مجموعه برابر در نسبتاً خوبی عملکرد )Parrot 

Analytics، b2021( .هاي نمایش، ظاهر به OTT کرد فوق العاده خوبی دارندعمل بازار در. 

 ایندهفز طور به اما، بودند محتوا کتابخانه انتشار براي کابلی کانال محتواي و مجوز داراي هاي شبکه به متکی OTT خدمات، گذشته در

 تمایل مصرف کنندگان کاهش و شدید رقابت ربراب در). 2017، وین( می نمودند انحصاري و اصلی محتواي تولید صرفرا  منابع و زمان اي

با افزایش نمایی مواجه ساخته  را عضو هاي شرکت بازاریابی بودجه کنونی OTT بازار جو، )2019، فلدمن( اضافی OTT خدمات براي

 .است

 بازاربه  OTTخدمات  جهت دریافت کنندگان مصرفاشتراك  براي يفرد به منحصر فروش گزاره هاي ، به عنواناصلی مجموعه هاي

 با مجاز يهامحتوا اکثر. نمایند استفاده OTT کتابخانهوسیع  يهامحتواسایر  از بلکه یابند دسترسی ها آن به تنها نه تا شوند می عرضه

 Hulu تلویزیونی اپیزود دانند می کنندگان مصرف که طوري به نمایان هستند OTT جستجوي هاي صف در آن اصلی کانال لوگوي

 اصل در The Office برنامه Netflix اپیزود تلویزیونی کهآن یا بوده CBS متعلق به اصل در How I Met Your Mother برنامه

 شبکه محتواي هايمجوز چرا که اند کرده گذاري سرمایه اصلیاي در مجموعه هاي به طور فزاینده  OTT خدمات. است NBC متعلق به

 ).2019پچز، (قرار دارند  خود OTT خدماتراه اندازي  مختلف مراحل در اي رسانه یمیقد هاي شرکت ومنقضی شده  کابلی کانال واي 

 اصلی مجموعه هاي، است مشکل جوزداراي م محتواياي مملو از محتو هاي کتابخانهسنجش  جدید کنندگان مصرف براي که ییآنجا از

 ارزش ایجاد در قدم اولین این. فراهم نماید کنندگان مصرف امکان اشتراك را براي تاعمل می کند  OTT خدمات براي عنوان شیوه اي به

 .است OTT خدمات بهنسبت  برندافزوده  ویژه

 هکنند مصرفارزش ویژه برند مبتنی بر . 2.2

 نظري چارچوب وبه ارمغان آورده  خدمات یا محصولراي ب را يمتمایز یا افزوده ارزش برتر برندهاي که دهد می نشان تحقیقات موجود

 تنهایی هب برند نام که اي درجهطبق تعریف عباتست از  کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش. کنند می فراهمحاضر  مطالعه برايرا  قوي

 ارزش آنکه براي کهاظهار داشت ) 1996(فالکنبرگ  ).57 ص، 1995، همکاران و لوتسر( پردازد می کننده مصرف دیدگاه از ارزش ارائه به

 که اظهار نمود) 2013( کلر. بدهد مشتري به را يفرد به منحصر ارزش باید محصول، قابل توجه باشد کننده مصرف بر یمبتن برند ویژه

 .هستند برند ویژه ارزش ایجاد در مهم گام چهار برندبا  رابطه و برند واکنش، برند معناي، برند هویت

براي بررسی برجستگی برند، در اینجا ، نخست. شود می ارزیابی زیر تصور به) 2013 ،کلر( کننده مصرف بر مبتنی برند ارزش ویژه مدل

. مرتبط می دانند OTT هايبرند به را OTT انحصاري اصلی هاي مجموعه کنندگان مصرف زیرا شودمی  استفاده اصلیاز مجموعه هاي 

برند به  هاي واکنش، ثالثاً. می نماید استفاده OTT برند شخصیت برداشت افراد درباره ازحاضر  مطالعه، برند معناي بررسی براي، در ثانی

 در. دشو می ارزیابی شده درك کیفیتر اساس ب کهمی پردازد  برند با واقعی تعاملآن ها درباره  احساس و کنندگان مصرف قضاوتنحوه 



	
	

 مطالعات). Qualtrics، 2020( دشو می سنجیده برند ویژه ارزش و برندبه  وفاداري نیز بر اساسبرند  یا همنوایی با رزونانس، نهایت

 مبتنی برند ویژه ارزشبراي بررسی  برند ویژه ارزش با همراهتداعی برند /  برند از آگاهی و، شده درك کیفیت، برند به وفاداري از گذشته

 ).2001 ،دانتو و یو؛ 2015 ،دابروفسکی و شیوینسکی( نمودند استفاده کننده مصرف بر

 وفاداري به برند .2.3

 علاقه وفاداري به برند. باشند داشته وفاداري به برند باید ها آن، کنندگان توسط مصرف OTT خدمات برند ویژه ارزش درك يبرا

 برند همنوایی با یافتن رزونانس یا براي و) 1999، الیور( گیرد می نظر در را برند یک خدمات یا محصولات مصرفتداوم  به کننده مصرف

 خروجی با گسترش رقابت آن درقرار دارد و  بلوغ مرحله در هنوز خود محصول عمر چرخه در OTT. رود می کار به کنندگان مصرف

 جیخرو متغیرهاي عنوان به تابع دو هر و بوده حیاتی وفاداري به برندو نیز  برند ویژه ارزش درك، بنابراین). 1985، پورتر( یابد می افزایش

 شود یم عملیاتی نگرشی وفاداري عنوان به وفاداري به برند .عمل می کنند مطالعه این در نندهک مصرف بر مبتنی برند ارزش ویژه مدل در

 وفاداري به برند با مشتریان). 1969، دي؛ 2003، زپارک و بک(لحاظ می کند  برند یک به نسبت را مشابه ابعاد سایر و اعتماد، تعهد که

 ).1998، شومیکر و بوون؛ 1993، همکاران و بولدینگ( پردازند می را بالاتري قیمت و ابراز داشته شرکت یک درباره ی رامثبت، نظرات بالا

 طالعاتم. بر ارزش ویژه بند پرداخته اند وفاداري به برندگذاري تاثیر نحوه و وفاداري به برند به بررسی پیشایندهاي گذشته مطالعات

 مطالعه یک). 2007، همکاران و گیل؛ 1991 ،آکر( است برند ویژه ارزش ايبر کلیدي پیشایند یک وفاداري به برند که دادند نشان متعددي

 خصمش آنلاین و چاپی هاي پلتفرم در مجلات برندهاي براي سازمان اعتبار و برند روابط طریق از وفاداري به برند که داد نشان اي رسانه

 خدمات تمایز به شروع، وفاداري حاصل می نماید OTT دبرن به نسبت کننده مصرف که زمانی). 2012، همکاران و، ناینستد( شود می

 ویژه ارزش ایجاد باعث امر این، زمان گذر در. خواهد داشت خود اولیه OTT برند به نسبت مثبتی نگرش و نظراتسایرین نموده،  ازمزبور 

 برند قلب وفاداري به برند. نمود خواهد دریافت OTT برند با متعدد مشارکت از رااي  افزوده ارزش کننده مصرف که چرا می گردد برند

وفاداري ). 2020، همکاران و بشیر( محسوب می گردد کنندگان مصرف میان در برند ویژه ارزش افزایش در یمهم گام و) 1991 ،آکر( بوده

 مطالعه). 2007، همکاران و اسین؛ ی1991آکر، (می گذارد  تاثیر ارزش ویژه برند عملکردکلیدي  هاي شاخص سایر و بها اضافه بر به برند

 و برند عادات نیز و برند ویژه ارزش و برند نسبت به نگرش بین روابط در وفاداري به برند نحوه میانجیگري بررسیبه ) 1999(چادهري 

 قیمت و ازارب سهم جمله از برند ویژه ارزش هاي شاخص بر وفاداري به برند که داد نشان صراحت به مدل این .پردازد می برند ویژه ارزش

 ،دوفاداري به برننشان دادند که  و گذاشته تاثیر برند ویژه ارزش بر وفاداري به برند که دریافتند) 2000( همکاران و یو. گذاردمی  تاثیر

 .می باشد مشتریان و ها شرکتبراي  برند ویژه ارزش محرك

H1: وفاداري به برند OTT  ارزش ویژه برند بینی پیششاخص OTT  باشدمی. 

 اصلیمحتواي . 2.4

 مصرف کنندگان درباره برداشت دادن شکل در OTT خدمات بهرا معرفی کرده،  OTTبرند اصلی  محصولات OTT اصلی مجموعه هاي

 OTT مجموعه هاي توسط منحصراً یا وشده  تولید داخلی به صورت که هستند هاي مزبور مجموعه هایی مجموعه .کند می کمک برند

 يبراي فرد به منحصر فروش نقاط عنوان به که اند یافته دستافتخارات بسیاري  و جوایزبه  OTT اصلی هاي وعهمجم. شوند می پخش

 بر مصرف کنندگان مبتنی اصلی مجموعه هاي برند برجستگی. عمل می کنند OTT خدمات جهت دریافت کنندگان مصرفاشتراك 

). 2013، کلر( را برآورده می سازد کننده مصرف نیازهايو نموده  رقابت دیگر هايبرند با مذکور برند آن در که است مقوله این شناسایی

 Orange دمانن هایی برنامه. می باشد دسترس در متفاوت نیازهاي براي و بوده کنندگان مصرف ذهن در صدر چشمگیر برجستگی با يبرند

is the New Black )کمدي - درام( ،Stranger Things )وحشت، تخیلی علمی(، The Path )نامزد و  دیگر هاي مجموعه و) درام



	
	

 علاوه بر اصلیهاي  مجموعه این دامنه). 2017، فرامکی( نمایان ساختندي را فرد به منحصرفرعی  ژانرهايشده و  امی جوایزصاحب 

حاوي بیش از صد و آنلاین  ، پلتفرم هاي پخش محتواي2018 سال در. را نیز در بر می گیرد ها آن از زیادي تعدادمتعدد،  فرعی هايژانر

مجموعه  چهار و چهل و صدمجموعه و تلویزیون کابلی اصلی حاوي  شش و چهل و صد یکشبکه ها داراي حالی که  درشصت مجموعه بود 

 رباید به انتشا جدید مشترکین به دستیابی منظور به Netflix که داد نشان) 2019( Parrot Analytics مطالعه). 2020، کابلین( بود

 هکیی آنجا از. نماید تمرکز مشترکین حفظ براي وقعبم محتواي وها مستندمخصوص کودکان روي آورده و بر مهیج و انحصاري محتواي 

 فرصت، شده ایجاد OTT برند هاي شخصیت ی ازمتفاوت درك، هستند مد نظر خود اصلی محتواي نوع هر مصرف به قادر کنندگان مصرف

 .فراهم می گردد کنندگان مصرف متنوع نیازهاي برآورده ساختندست اندرکاران مربوطه به منظور  يبرا جدیدي برند مدیریت هاي

 برند شخصیت. 2.5

 گی هايویژ تایید جاي بهکه استبناط هایی می نمایند  انسانی شخصیت شده درك هاي ویژگی اساس بر برندها درباره مصرف کنندگان

ی م برندوابسته به یک  شده درك انسانی هاي ویژگی به بررسی برند شخصیت). 1993، کلر( گرددانه می منجر به خودابرازگري ارزیاب فنی

 ه هاينشان این. خیال انگیز و شاد، سالم، صادق، واقعی :از عبارتند برند شخصیت برگزیده ابعاد از برخی که داد نشان) 1997( آکر. پردازد

 ).1998، فورنیه( کنندمی  کمک برندها اب رابطه تدوین در کنندگان مصرف به انسانی ویژگی

در  ورا داده  محتوي مصرف سفارشی سازي اجازه ها آن به وبوده  کنندگان مصرف با بلندمدت روابطمشوق  OTT خدمات اشتراك مدل

 کلی برداشت بر ویدئویی بازي ژانرهاي که داد نشان مطالعه یک. را شکل می دهد OTT برند شخصیت نسبت اننتیجه برداشت آن

، الومباپ( محسوب می شود وفاداري به برند براي مثبت بینی پیششاخص  یکرد که گذامی تاثیر  ییویدئو هاي بازي برند شخصیت

کرده  هزینه ویدئویی بازي هر را به ازاي دلار 60 اًحدودکه  دارد نیاز یکنندگان مصرف بهویدئویی  بازيهاي  کنسول، حال این با ).2016

نمایش  یکدسترسی به  کهپردازند  میبرنامه هایی طبق زمان بندي خطی هاي درخواستی، به ارائه ویدئوجداي از ، ویزیونیتل هاي کانال و

تجربه تماشاي  سازي سفارشی برايفرصت هاي مستمري را  OTT خدمات .سازدمی  امکان پذیر کنندگان مصرف براي زمانرا در یک 

 از یاريبس نوعاً که کنند تماشا را کاملی اصلی هاي مجموعه بتوانند کنندگان مصرف اگر. دهدقرار می  کنندگان مصرف اختیار در ویدئو

 در). 2017، کیم( خواهند داشت OTT برند نسبت به متفاوتیانه در بر می گیرد آنگاه برداشت کاملاً ماه اشتراك قیمت با یک را ژانرها

 دادهانگیزه  OTT خدمات بهبازگشت براي  ها آن به، گردد می تقویتبا برند  کننده مصرف مشارکت بار هردر  که برند شخصیت، نهایت

مجموعه هاي  بازاریابی طریق از خود برند تقویت براي اجتماعی هاي رسانه بازاریابی از Netflix. کنترل می کند را برند به وفاداري و

 ).2014؛ فولمر، 2019بیر، ( کند می استفاده وتاهک کلیپ هاي ونظرات موجو و گاه ظریف، گیف ها  همراه به برگزیده اصلی

RQ1: اصلی هاي مجموعه مشاهده آیا OTT برند شخصیت برداشت افراد نسبت به بر OTT ؟تاثیر دارد 

H2: اصلی هاي مجموعه OTT برند شخصیتی براي برداشت افراد درباره مثبت بینی پیش شاخص OTT است. 

H3: برند شخصیت برداشت افراد درباره OTT وفاداري به برند ی برايمثبت بینی پیش شاخص OTT است. 

 شده درك کیفیت .2.6

، شده درك کیفیت. است OTT پلتفرم در شده درك کیفیت شناخت کلیدي عدبOTT  برند شخصیتبرداشت مصرف کننده درباره 

 سنتی پخش برنامه برخلاف). 1984، گاروین( ایدرا برآورده نم استاندارد هاي ویژگی خدمات یا محصول که است برداشت این مساله شامل

 شکیلتحجیم را  هاي کتابخانه در اکتشافی سفرهاي، کننده مصرف تجربه بخش وی بوده دیجیتال ماهیتاً OTT پلتفرم، کابلی هاي کانال و

، انآفرینندگ جمله از کلیديعبارات  جستجوي که رسند می دیجیتالی منوي به کنندگان مصرف، OTT خدمات به دسترسی در. دهد می

خودکار  و دستی پیش نمایش هاي و افقی هاي صف راستاي در را تلویزیونینمایش هاي  و ویدئوهاي جدول بندي شده، محتوا و، هاژانر



	
	

 طمربو هاي ویژگی ها مزمکانی این). 1997، آکر( نمادین و سودمند هستند حوزه از نظر OTT برندهاي بنابراین. امکان پذیر می نماید

 یم دست به برند شخصیت طریق از که گویا عمل می نمایند و نمادینتداعی هاي  ی برايمکمل عنوان به و مشخص نموده را محصول به

ر نحوه استفاده از عناص تجربی دركبرد پیش به، رسانه مصرف دري کارگشا متغیر عنوان به شده درك کیفیت معرفی). 1993، کلر( آیند

 خشپ هاي شبکه از آنجایی که. کند می کمکمربوط به پخش زنده محتوا  تجربیاتارائه  در زبان و، اجرا، تجربه ،سبک، طراحیفناوري در 

، Netflix همچون یدیجیتالبرنامه  پخش خدمات، ارزیابی می شوند محتوا اساس بر صرفاً سنتی طور به CBS و NBC نظیر برنامه

Hulu و HBO Max  ويمن نسبت به کهپردازند  می ي دیگريساختارها و ها توصیه، ي جستجومنوها کاروسل هاي دیجیتالی،به ارائه 

 .نمایند یم ارائه را فردي سازي سفارشی تجربیات وبه مراتب تعاملی تر بوده  اي ماهواره و کابلی هاي سیستم در قدیمی تلویزیون راهنماي

 شاخص دهش درك کیفیت. مرتبط بوده است وفاداري به برند و ندبر ویژه ارزش بر تاثیرگذاريبا  شده درك کیفیت، گذشته مطالعات در

 وشاناهان ( می باشد اجتماعی هاي رسانه پلتفرم هاي در وفاداري به برند و) 2019، لی و یانگ( مد در وفاداري به برندکلیدي  بینی پیش

 عمومی داروهاي به نسبت برند ویژه شارز کلیدي بینی پیش شاخص، شده درك کیفیت که شده مشخص علاوه، به ).2019، همکاران

کلی  OTT خدمات خود شده درك کیفیتبر  محتوا مصرف تجارب). 2013 ،لوررو( است اینترنتی بانکداري در و) 2011 ،ادات و سانیال(

شخص م رندب یکوابسته به  هاي ویژگی و دارد چرا که خصوصیات شده درك کیفیت بر مثبتی تاثیر OTT برند شخصیت. گذارد می تاثیر

 وبخ تجربه یک و، باشد می نقص از عاريی ارائه می نماید، جذاب يامحتوکاربردپسند می داند،  را خدمات کننده مصرف آیا کهمی کند 

ارائه  بصري خوشایند شناسی زیبایی تواند می که بیابند افزوده ارزش OTT پلتفرم از باید کنندگان مصرف. یا خیر دهدمی  ارائه کلی

می  اثیرت کننده مصرف وفاداري به برند بر مثبت شده درك کیفیت. نماید فراهم را يسازگار عملکرد و را یافته اطلاعات راحتیه ب، نموده

 .می نماید OTT پلتفرم به بازگشترا ترغیب به  کنندگان مصرف مفید تجربه ارائه توانایی و اطمینان قابلیتگذارد چرا که 

H4: برند شخصیت برداشت افراد درباره OTT ، می باشد شده درك کیفیت ی برايمثبت بینی پیششاخص. 

H5: خدمات شده درك کیفیت OTT ،ویژه برند ارزش ی برايمثبت بینی پیش شاخص OTT می باشد. 

H6: خدمات شده درك کیفیت OTT وفاداري به برندی براي مثبت بینی پیش، شاخص OTT می باشد. 

 ها روش .3

 معیارها .3.1

، OTT مصرف گیري اندازه رايب. بعدي تفکیک شدند هاي بخش در متعاقباً و شده فهرست 1 جدول در گیري اندازه هاي شاخص تمام

، Netflix ،Hulu براي کاربري حساب یک تنها انآنکدام یک از  و نمودهاستفاده  OTT خدمات کدام از که شد سوال کنندگان مصرف از

Amazon Prime Video ،و HBO Max شتهاز حضور آن ها گذ سال سه حداقلاتخاب شدند که  دلیل این به برندها این .دارند 

)HBO، سلف HBO Max قوي  درك برند و برند به وفاداري، روابط قادرند کنندگان مصرف و) داشته وجود سال پنج و چهل از بیش

 .ایجاد نمایند

 .سازه ها اندازه گیري. 1جدول 
 سازه ها

=  0.90( )2001دانتو،  ؛ یو و1991آکر، : (منبع
α( 

 ارزش ویژه برند

 بالاست بسیار] OTT خدمات[ احتمالاً کیفیت
 آورم یاد را به] OTT خدمات[ لوگوي یا نماد سرعت به می توانم

 را تشخیص دهم] OTT خدمات[ می توانم
 توجه می کنم ]OTT خدمات[من به وفاداري خود به 



	
	

=  0.89( )2013؛ کلر، 1984گاروین، : (منبع
α( 

درك  یتکیف
 شده

 عملکرد خوبی از نظر تماشاي نمایش هاي ویدئویی دارد] OTT خدمات[
 عاري از نقص بوده و مطابق تبلیغات عمل می کند] OTT خدمات[

 زمان سپري شده اهمیتی نداردهمواره تجربه پخش ویدئوي خوبی ارائه می کند، ] OTT خدمات[
 اردطراحی خوب و شیکی د] OTT خدمات[
 می یابم] OTT خدمات[مورد نظر خود را به آسانی در من اطلاعات 

 طراحی بصري خوشایندي را به نمایش می گذارد] OTT خدمات[
 از عباراتی استفاده می کند که براي من آشناست] OTT خدمات[

پینگ و همکاران،  –؛ وي 2007بنت و همکاران،  –؛ راسل 2001چادهري و هولبروك، : (منبع
 )2001؛ یو و دانتو، 2008

)0.83  =
α( 

 وفاداري به برند

 را دارم] OTT خدمات[من قصد ادامه استفاده از 
 ادامه می دهم ]OTT خدمات[طبق تجربه خودم، به احتمال زیاد به رابطه خود با 

 راغب باشم ]OTT خدمات[من احتمالاً براي تماشاي سایر نمایش هاي ویدئویی از 
=  0.95( )1997آکر، : (منبع

α( 
 شخصیت برند

 هوشمند
 فنی
 جمعی
 موفق
 پیشگام
 مطمئن
 رده بالا

 مسحور کننده
 خوش چهره
 فریبنده
 زنانه
 آرام
 بیرونی
 مردانه
 غربی

 سختسر
 حکمم

 تاریک
 خوش منظر
 لذت بخش
 کلاسیک
 هیجان آور
 خشن
 مستقل
 عاشقانه

 

 و) 1991( آکرچندبعدي  زش ویژه برند مبتنی بر مصرف کنندهار مقیاس از، کننده مصرف بر مبتنی برند ویژه ارزش گیري اندازه براي

 توانم می من و است بالا بسیار ]OTT خدمات[ احتمالی کیفیت :از عبارتند ي موجودها شاخص از برخی. شد استفاده) 2001( دانتو و یو

نمرات آلفاي کرونباخ . شدیداً موافق متغیر است=  5شدیداً مخالف تا =  1از گویه اي لیکرت  4مقیاس . دهم تشخیص را] OTT خدمات[

 ).2013، همکاران و هر( می باشد قبول قابل نمرات براي 0.70 آستانهفراتر از  که بود α=  0.90 ،برند ویژه ارزش



	
	

طرز برداشت  ارزیابی درصدد مقیاس ینا. شد استفاده) 2013( کلر و) 1984( مقیاس گاروین از، شده درك کیفیت گیري اندازه براي

] OTT خدمات[: یی ذیل می باشدها گیري اندازه شامل شده درك کیفیت مقیاس. می باشد محصول کیفیت و دوام از کنندگان مصرف

مقیاس  این. عاري از نقص بوده و مطابق تبلیغات عمل می کند ]OTT خدمات[ و دارد ییویدئو هاي نمایش تماشاي از نظر خوبی عملکرد

که فراتر از آستانه  بوده α=  0.89 شده درك کیفیتي کرونباخ آلفا نمره. استمتغیر  موافق شدیداً = 5 تا مخالف شدیداً = 1 گویه اي از 4

 ).2013، همکاران و هر( می باشد قبول قابلنمرات  0.70

 - راسل؛ 2001، هولبروك و چادهري( نگرشیبه برند  اريوفاد گذشته مطالعات ی مبتنی برمقیاس از، وفاداري به برند گیري اندازه براي

 مصرف قصددرصدد ارزیابی  وفاداري به برند معیار. شد استفاده) 2001، دانتو و یو؛ 2008، همکاران و پینگ -وي ؛ 2008، همکاران و بنت

 قصد من: استزیر  هاي شاخص شامل گویه اي 3 مقیاس این. می باشد برند با ادراکی رابطه پرورش و آینده در برند با تعاملبراي  کننده

. می دهم ادامه آینده در] OTT خدمات[ با خود رابطه به زیاد احتمال به، خود تجربه طبق و دارم را] OTT خدمات[ از استفاده ادامه

 ).2013، مکارانه و هر( است قبول قابل نمرات 0.5 آستانه از فراتر کهبوده  α 0.83 برند به وفاداريي کرونباخ آلفا نمره

 که ندشد گیري اندازه اینجا در برند شخصیت اصلی عدب پنج. گردید استفاده) 1997( آکر مقیاس از ،برند شخصیت گیري اندازه براي

 صادق ،یلاص: ي نظیربرند شخصیت هاي ویژگی حاوي عوامل این. می باشد استحکام و پیچیدگی، صلاحیت، برانگیختگی، صداقت شامل

 0.95 برند شخصیت کرونباخ يآلفا نمره. متغیر است موافق شدیداً = 5 تا مخالف شدیداً = 1 از گویه اي 42 مقیاس این. ندجالب هست و

 =α  2013، همکاران و هر( می باشد قبول قابل نمرات 0.5 آستانهبوده که فراتر از.( 

 یک در HBO Max و، Netflix ،Hulu ،Amazon اصلی مجموعه پنج و سی از فهرستی، اصلی هاي مجموعه گیري اندازه براي

 آکادمی( هبود مقوله اي در امی جایزهنامزد  یا که بود تلویزیونی مجموعه هاي مبتنی بر فهرست این). 2 جدول( شدند مرتب فهرست

، منابع این اساس بر. )2019، سلرز؛ 2017، هورنشو( محسوب می شوند 2018 لغایت 2010محبوب  برنامه هاي یا) 2020، تلویزیون

 .شدند انتخابحاضر  مطالعه برايمزبور  اصلی مجموعه هاي

 .فهرست مجموعه هاي اصلی. 2جدول 



	
	

 
 یريگ اندازهحاضر  مطالعه در سیاسی وابستگی و خانوار درآمد، تحصیلات، جنسیت، سن، جمعیت شناختی اطلاعات گیري اندازه براي

 مدرك = 8 تا دبیرستان مدرك از کمتر = 1 از تتحصیلا. شد گیري اندازه محافظه کار = 6 تا لیبرال شدیداً = 1 از سیاسی وابستگی. شدند

 = 1 از خانوار درآمد نهایت در .شد گیري اندازه کنونی آن ها درباره سن کنندگان شرکت پاسخ اساس بر سن. شد گیري اندازه اي حرفه

 .شد ريگی اندازه بیشتردلار یا  150000=  12تا  دلار 10000 از کمتر

 ها داده آوريگرد. 3.2

 و سلائق دستیابی به براي. گردید IRB خواستار تاییدیه محقق و از اعتبار پژوهشی استفاده شد، مطالعه حاضر منابع مالی تامین براي

صورت  Amazon Mechanical Turk درنظرسنجی مزبور  تهیه و پیش آزمون .شد استفاده نظرسنجی روشاز  برداشت مصرف کننده

ات خود نظر نظرسنجی این پایان در تا شد خواسته ها آن از و دادند انجام رانظرسنجی  این) N=  100(مریکایی آصد بزرگسال . پذیرفت

در پنل ) N=  500(از بزرگسالان آمریکا  نفر پانصد ملی جمعیت بین، نظرسنجی بر اساس نظرات این ارزیابی از پس. را اعلام نمایند

 یکرا دست کم  OTTنمایش هاي سرویس  داشتند اظهار که کنندگانی شرکت تنها. شد توزیع تابستان رد Qualtricsمصرف کنندگان 

مام تداده هاي نظرسنجی اصلاح شدند و شرکت کنندگانی که . برسانند اتمام به را نظرسنجی تا یافتند اجازهتماشا می کنند  ماه در بار



	
	

 نمونه یا) N=  434(کننده  شرکت چهار و سی و هارصداین امر منجر به باقی ماندن چ. دسوالات را پاسخ ندادند از مطالعه حذف شدن

 .گردید ها داده تحلیل براي درصدي 87 اصلی

 نتایج .4

 تحلیل توصیفی. 4.1

ی نسیتج تفکیک. داشتند بیشتر یا يدلار 50000 درآمد کنندگان شرکت درصد 51.3 که چرا، بود یکنواخت تقریباً درآمدها پراکندگی

 درصد 13.8، سفیدپوست کنندگان شرکت درصد 66.1، قومیت و نژاد از نظر. بودند مرد نمونه درصد 50.9یکنواخت بود به گونه اي که 

 کنندگان شرکت از درصد 43.2. غیره بودند درصد 2 و لاتین تباردرصد  17.9آمریکایی،  –آسیایی  درصد 5.9، آمریکایی - آفریقایی

 Amazon، )درصد Netflix )81.1 به اشتراك بابت کنندگان مصرف، پولی OTT خدمات از نظر. داشتند سلیسان مدرك حداقل

Prime Video )50.5 درصد( ،Hulu )42.4 درصد (و HBO Max )22.8 خدمات به دسترسی از نظر. دادندمبلغی می ) درصد 

OTT ،به کنندگان مصرف Netflix )19.8 درصد( ،Amazon Prime Video  )13.2 درصد( ،Hulu )11.3 و) درصد HBO 

Max )4.4 درصد (بیشمار  مشترکین تعداد با مقایسه در اعداد این. داشتند دسترسیNetflix )69.9 مصرف  درصد 56 یا، میلیون

 درصد 29 یا میلیون 96.5( Amazon Prime Video، )آمریکا کنندگان مصرف درصد 8.5 یا، میلیون 28( Hulu، )کنندگان آمریکا

؛ 2020، الکساندر(مطابق انتظار بالاست ) مریکاآ کنندگان مصرفدرصد  10.3میلیون یا  34( HBO Maxو  )آمریکا کنندگان مصرف

 ).2020؛ لی، 2019، فلدمن؛ 2019، فاینر

 عاملی تحلیل. 4.2

 تشخصی و اصلی مجموعه یصتشخ براي نیاز مورد هاي شاخص میزان سازماندهی و کاهش منظور به واریماکس چرخش باتحلیل عاملی 

 شاخص توضیحی قدرت بیشینه سازي و نیاز مورد هاي شاخص میزان تقلیل براي قدرتمندي آماري ابزار روش این. شد اجرا OTT برند

 OTT برند هاي شخصیت و اصلی هاي مجموعه هاي شاخص میزان کاهش). 2013هر و همکاران، ( محسوب می شود باقیمانده هاي

 هاي شخصیت براي عاملی تحلیل). 2013هر و همکاران، (داده ها لازم می باشد  تحلیل و تجزیه صرفه جو جهت غیرهايمت براي ایجاد

 بندي گروهنیز  و) 6 جدول( HBO Max، )5 جدول( Hulu، )4 جدول( Amazon Prime Video، )3 جدول( Netflix برند

 .شدند اجرا) 7 جدول( Netflix هاي اصلی مجموعه

. محبوب باشند یابوده  امیجایزه  نامزد که ندادند نشان را اصلیهاي  مجموعه همگی آزمایش تحت OTT برندهاي، نظرسنجی زمان در

 Amazon Prime )Transparent ،Theپنج نمایش . ندشد لحاظ مطالعه حاضر در که باقی ماندي محدودهاي ویدئویی  نمایش لذا

Marvelous Mrs. Maisel ،The Man in the High Castle ،Mozart in the Jungle ،و Catastrophe( ،دو نمایش  و

Hulu )The Path  وThe Handmaid’s Tale( و  HBO Max )Veep ،Barry ،Curb Yourایش ـــــــــده نمنیز ، 

Enthusiasm ،Game of Thrones ،Insecure ،If You’re Not in the Obit ،Eat Breakfast ،Silicon Valley ،

Westworld ،Ballers  وBig Little Lies ( گونه ، عوض در. لذا شاخص هاي کافی براي تحلیل عاملی وجود نداشتوجود داشت و

 عالی کرونباخ آلفاي داراي نمره OTT برندهاي همه. در بر می گرفتند مختلف برندهاي اساس بر انمایش ها ر همه که شدند ایجاد هایی

=  0.92( HBO Max اصلیهاي  مجموعه و) 0.90  =α( Amazon اصلی مجموعه هاي، )Hulu )0.78  =α اصلی هاي مجموعه در

α (بودند. 



	
	

 .Netflixند تحلیل عاملی ویژگی هاي شخصیت بر .3جدول 
 عوامل 1 2 3
 )α=  0.89(جسور : 1عامل    
 محکم 0.80  
 بیرونی 0.79  
 غربی 0.77  
 مردانه 0.74  
 سرسخت 0.73  
=  0.89(خوش بین  :2عامل    

α( 
 شاد  0.65 
 مطمئن  0.62 
 معتبر  0.62 
 جوان  0.61 
 سختکوش  0.60 
 )α=  0.82(جذاب : 3عامل    

 امروزي   0.73

 بی پروا   0.70
 هیجان انگیز   0.58

 منحصر به فرد   0.56
 به روز   0.54

 مقادیر ویژه 17.89 4.35 1.65

 واریانس توجیه شده درصد کل 36.50 8.88 3.37
 

 .Amazon Prime Videoتحلیل عاملی ویژگی هاي شخصیت برند . 4جدول 
 عوامل 1 2 3
 )α=  0.89( خشن: 1عامل    
 سرسخت 0.78  
 مردانه 0.76  
 تاریک 0.75  
 غربی 0.74  
 محکم 0.74  
=  0.87(خوش بین : 2عامل    

α( 
 واقعی  0.67 
 دوستانه  0.66 
 مطمئن  0.66 
 خانواده گرا  0.66 
 شاد  0.65 
 )α=  0.87( مدرن: 3عامل    

 امروزي   0.78
 هیجان انگیز   0.68

 به روز   0.63
 بی پروا   0.62

 معاصر   0.60



	
	

 مقادیر ویژه 22.90 3.25 1.72
 درصد کل واریانس توجیه شده 46.73 6.63 3.45

 
 

 .Huluصیت برند تحلیل عاملی ویژگی هاي شخ. 5جدول 
 عوامل 1 2 3
 )α=  0.92( با دوام: 1عامل    
 سرسخت 0.82  
 غربی 0.81  
 مردانه 0.78  
 محکم 0.78  
 بیرونی 0.76  
 )α=  0.74( مترقی: 2عامل    
 مطمئن  0.59 
 خیال انگیز  0.57 
 هوشمند  0.54 
 منحصر به فرد  0.52 
 جمعی  0.52 
 )α=  0.87( اصیل: 3عامل    

 صمیمی   0.79

 حقیقی   0.75

 صادق   0.72
 سالم   0.67

 اصلی   0.53
 مقادیر ویژه 21.78 3.68 1.64

 درصد کل واریانس توجیه شده 44.45 7.52 3.34
 

 .HBO Maxتحلیل عاملی ویژگی هاي شخصیت برند . 6جدول 
 عوامل 1 2 3
=  0.85( دسترس پذیر: 1عامل    

α( 
 خانواده محور 0.74  
 دوستانه 0.65  
 عاشقانه 0.62  
 سالم 0.61  
 شاد 0.61  
 )α=  0.86( قوي: 2عامل    
 تاریک  0.74 
 خشن  0.68 
 محکم  0.67 
 هیجان آور  0.64 
 سرسخت  0.64 
 )α=  0.84( دلربا: 3عامل    

 فریبنده   0.77
 خوش چهره   0.64



	
	

 مسحور کننده   0.61
 فنی   0.58

 زنانه   0.57

 مقادیر ویژه 19.82 2.51 1.87
 درصد کل واریانس توجیه شده 41.29 5.22 3.90

 

 .Netflixتحلیل عاملی مجموعه هاي اصلی . 7جدول 
 عوامل 1 2 3
 )α=  0.84(نجات : 1عامل    
  0.76 End of the F***ing World 
  0.73 Bill Nye Saves the World 
  0.68 The Ranch 
  0.67 Mindhunter 
  0.64 A Series of Unfortunate 

Events 
 )α=  0.82( پشتکار: 2عامل    
 0.74  The Crown 
 0.67  House of Cards 
 0.66  Grace and Frankie 
 0.64  Unbreakable Kimmy Schmidt 
 0.53  Master of None 
 )α=  0.76( ناآشنا: 3عامل    

0.75   Orange is the New Black 
0.70   Stranger Things 
0.64   Thirteen Reasons Why 
0.48   Black Mirror 
 مقادیر ویژه 8.54 2.51 1.87

 واریانس توجیه شدهدرصد کل  47.43 5.22 3.90
 

 تحقیقسوال  نتایج .4.3

 اطلاعات شامل چندگانه خطی رگرسیون هر). 9 جدول و 8 جدول( شد اجرا چندگانه خطی رگرسیون، تحقیق سوال اولین بررسی براي

 صلیا مصرفمختلف  الگوهاي با همراه) جنسیت و، سن، تحصیلات، سیاسی وابستگی، درآمد، قومیتمانند ( یمستقل جمعیت شناختی

OTT مانند ( استNetflix TV Saving ،HBO Max TV( .اصلی مصرف الگوهاي OTT ،که ندهست عاملی هاي تحلیل محصول 

 دخواه ایجاد OTT برند شخصیت ی نسبت بهمتفاوت برداشت وکرده  نگاه یکدیگر به احتمالاً اصلی مجموعه هاي مصرف کنندگان آن در

 .شد

 β ،0.014=  0.20( آمریکایی - آفریقایی: عبارتنداز بینی پیش هاي شاخص، )Netflix )8.525  =F ،0.001 < p جسور ویژگی براي

< p( درآمد ،)0.14  =β ،0.022 < p( مرد  –، جنسیت)0.23-  =β ،0.001 < p( نجات ، وNetflix )0.23  =β ،0.002 < p .( براي

، جنسیت )β ،0.024 < p=  0.15(درآمد : ، شاخص هاي پیش بینی عبارتند از)Netflix )3.40  =F ،0.001 < pویژگی خوش بین 

) 3.86  =F ،0.001 < p( Netflixبراي ویژگی جذاب ). 0.18  =β ،0.016 < p( Netflixو ناآشناي ) β ،0.02 < p=  -0.14(مرد 



	
	

 Netflixپشتکار ، و )0.23  =β ،0.003 < p( Netflix، نجات )β ،0.001 < p=  0.19(سن : شاخص هاي پیش بینی عبارتند از

)0.016-  =β ،0.05 < p.( 

 β ،0.0023=  0.22( آمریکایی - آفریقایی: ینی عبارتند ازشاخص هاي پیش ب) Amazon )7.49  =F ،0.001 < pبراي ویژگی خشن 

< p( جنسیت مرد ،)0.21-  =β ،0.001 < p ( و مجموعه هاي اصلیAmazon )0.27  =β ،0.001 < p .( براي ویژگی خوش بین

Amazon )5.01  =F ،0.001 < p( درآمد: عبارتند از بینی پیش هاي شاخص )0.18  =β ،0.02 < p(جنسیت مرد ، )0.21-  =β ،

0.002 < p ( و مجموعه هاي اصلیAmazon )0.21  =β ،0.003 < p( .براي ویژگی مدرن Amazon )4.44  =F ،0.001 < p (

، 0.20  =β( Amazonو تلویزیون ) β ،0.01 < p=  0.18(، سن )β ،0.013 < p=  0.19(درآمد : شاخص هاي پیش بینی عبارتند از

0.004 < p.( 

 .OTTبرند شخصیت یژگی هاي جمعیت شناختی و عادات تماشاي تلویزیون بر تاثیر و .8جدول 

 

 .OTTبرند شخصیت بر  مجموعه هاي اصلیتاثیر ویژگی هاي جمعیت شناختی و عادات تماشاي . 9جدول 

 

و ) β ،0.001 < p=  -0.29(جنسیت مرد : شاخص هاي پیش بینی عبارتند از) Hulu )5.91  =F ،0.001 < pبراي ویژگی بادوام 

پیش بینی  شاخص هاي) 4.37  =F ،0.001 < p( Huluبراي ویژگی مترقی ). Hulu )0.28  =β ،0.001 < pمجموعه هاي اصلی 

 Huluو مجموعه هاي اصلی ) β ،0.036 < p=  -0.22(آمریکایی  -، لاتین تبار )β ،0.01 < p=  -0.26(آمریکایی  -آسیایی : عبارتند از

)0.30  =β ،0.001 < p .(براي ویژگی اصیل Hulu )2.99  =F ،0.002 < p (درآمد : شاخص هاي پیش بینی عبارتند از)0.17  =β ،

0.046 < p ( و تلویزیونHulu )0.22  =β ،0.005 < p.( 

، β=  0.24(وابستگی سیاسی : شاخص هاي پیش بینی عبارتند از) HBO Max )4.91  =F ،0.001 < pبراي ویژگی دسترس پذیر 

0.007 < p ( و مجموعه هاي اصلیHBO Max )0.45  =β ،0.001 < p .( براي ویژگی دلرباHBO Max )6.56  =F ،0.001 < 



	
	

p (آمریکایی  -لاتین تبار : پیش بینی عبارتند از شاخص هاي)0.25-  =β ،0.041 < p( وابستگی سیاسی ،)0.17  =β ،0.04 < p ( و

شاخص هاي ) 4.14  =F ،0.001 < p( HBO Maxبراي ویژگی قوي ). HBO Max )0.54  =β ،0.001 < pمجموعه هاي اصلی 

 ).HBO Max )0.54  =β ،0.001 < pمجموعه هاي اصلی : پیش بینی عبارتند از

 نتایج فرضیات. 4.4

 1 نوع خطاي کاهش و روابط همزمان آزمون براي روش این .ارائه گردید ساختاري معادلات مدل، الذکر فوق روابط بیشتر بررسی براي

 Netflix ،HBO Max ،Amazon Prime کلی هايگیري  اندازه در ها گیري اندازه تمام). 2013، همکاران و هر( شد انتخاب

Video ،و Hulu شد اجرا همسانی درونی و پایایی از اطمینان براي معیارهاي کلی کرونباخنمرات پایایی . ترکیب شدند. 

 طریق از و روایی افتراقینشان داده شد  )CR( پایایی ترکیبی همراه به کرویت بارتلت و KMO آزمون هاي طریق از همگرا روایی

 میانگین براي آستانه حداقل). 2017، همکاران؛ بلینی و 1988اندرسون و ژربینگ، (آزمایش شد ) AVE( شده استخراج واریانس میانگین

 جدول( فلیکس از متشکل اصلی مجموعه هاي ).1981، لارکر و رنلفو( است 0.70پایایی ترکیبی  براي و 0.50 شده استخراج واریانس

 0.92( HBO Max اصلی هاي مجموعه و، )0.90  =α( Amazon اصلی مجموعه هاي، )0.78  =α( Hulu اصلیمجموعه هاي ، )10

 =α (از متشکل برند شخصیت. می باشد Netflix ،Amazon ،Hulu ،و HBO Max  است)از متشکل رندوفاداري به ب). 11 جدول 

وفاداري  و) 0.84  =α( Amazon وفاداري به برند، )0.76  =α( Netflix وفاداري به برند، )HBO Max )0.79  =α وفاداري به برند

 Amazon کیفیت، )0.87  =α( Hulu کیفیت، )0.78  =α( Netflix کیفیت از شده درك کیفیت. می باشد) Hulu )0.87  =α به برند

Prime )0.89  =α ( و کیفیتHBO Max )0.85  =α (ارزش ویژه از متشکل برند ارزش ویژه. است یافته تشکیل Netflix )0.82  =

α(،  ارزش ویژهHulu )0.84  =α(، ارزش ویژه HBO Max )0.83  =α( ،ارزش ویژه  وAmazon Prime Video )0.83  =α(  می

 .باشد

 .Netflixفتراقی مجموعه هاي اصلی و ا اپایایی و ماتریس همبستگی روایی همگر. 10جدول 

 

 .میانگین واریانس استخراج شده=  AVEپایایی ترکیبی؛ =  CRنباخ؛ آلفاي کرو=  α: نکته

 .پایایی و ماتریس همبستگی روایی همگرا و افتراقی شخصیت برند. 11جدول 

 

 .ج شدهمیانگین واریانس استخرا=  AVEپایایی ترکیبی؛ =  CRآلفاي کرونباخ؛ =  α: نکته



	
	

 

 نبی روابطباره رامکان استنباط د تکنیک این. شد استفاده ساختاري تمعادلا مدلحاضر از  مقاله در، CBBE مدل درست ارزیابی براي

ات مربع میانگین کاي اسکوئر و ریشه ،مطلق معیار ارزیابی براي). 2013، همکاران و هر( می دهد روابط این میان در را تعلی وزه ها سا

 7.437 :برازش دارد ها داده مجموعه با ومعنی داري را ایجاد می نماید  مسیرهاي مدل خود. گردید ارزیابی) RMSEA( قریبتخطاي 

 =2X ،4  =df ،0.115 < p  وRMSEA  هر و (براي برازش مدل مناسب می باشد  0.08بود که کمتر از سقف  0.045نیز معادل

فراتر  که بود 0.981معادل ) CFI( برزاش تطبیقی شاخص، افزایشی برازش معیارهاي ارزیابی براي). 1999؛ هو و بنتلر، 2013همکاران، 

 ).1992بنتلر، (می باشد  0.90بوده که فراتر از آستانه  0.961معادل ) NFI(برازش هنجار یافته  شاخصمی باشد و  0.90از آستانه 

 صلیمجموعه هاي ا. حاضر تایید می شوند مطالعهي ها فرضیه امتممی باشند لذا  دار معنیهمگی  مسیرهاي مدل معادلات ساختاري

برند کلی نمایش هاي  شخصیت). H2تایید () β، 0.001 < p=  0.30( بود کلی برند شخصیت ی برايمثبت بینی پیش شاخص، کلی

 ،β=  0.22(ي به برند و وفادار) H4تایید ) (OTT )0.58  =β، 0.001 < pمثبتی براي کیفیت درك شدة ویدئویی شاخص پیش بینی 

0.044 < p) ( تاییدH3 (وفاداري به برندی براي مثبت بینی پیششدة کلی شاخص  درك کیفیت. می باشد )0.68  =β، 0.001 < p (

 یمثبت بینی پیش کلی شاخص وفاداري به برند، نهایت در. می باشد) H5تایید ) (β، 0.001 < p=  0.51(و ارزش ویژه برند ) H6تایید (

 ).1شکل ) (H1تایید ) (β، 0.001 < p=  0.44(می باشد  برندي ارزش ویژه برا

 

 .OTTبراي خدمات  CBBEکاربرد مدل معادلات ساختاري . 1شکل 

 

 بحث .5

 اصلی هاي یافته .5.1

 نحوه تاثیرگذاري و، OTT برند به نسبتمصرف کنندگان  توسط برند به وفاداري و برند ارزش ویژه پرورش نحوه دركحاضر در پی  مطالعه

 کننده مصرف بر مبتنی برند ارزش ویژه مدل پیشبردحاضر به  مطالعه. برداشت ها می باشد اینبر  OTTمجموعه هاي اصلی  مصرف

را باید  متعددي پارامترهاي زیرا است دشوار برند یک قدرت اندازه گیري مقدار و درك. می پردازد OTT خدمات حول) 2013، کلر(

 مصرف یوابستگ از این. دارد کننده مصرف پایگاه بر فرده ب منحصر تاثیربرند  که چرا ضروري است برند ویژه ارزشکید بر تا. لحاظ نمود

 OTT در مقاله حاضر، نمایش هاي .نمود استفاده برند در تولید خط افزونه هايیا  افزونه هاي برند وبسط یا  شناخت براي توان می کننده



	
	

 شد آغاز برند بسط در کاربست یک عنوان به که آنچه. مزبور عمل می کنند OTT خدمات افزونه هاي برند وانعن به مطالعه مورد اصلی

 است لازم، توسط مصرف کننده جدید افزونه هاي خط پذیرش تضمین براي. شد تبدیل OTT خدمات از یک هر براي تولید خطبسط  به

 OTT خدمات یک از هر). 2013، کلر( ارزیابی گردند کننده مصرف بر مبتنی برند مثبت ارزش ویزه از نظر OTT خدماتیک از  هر که

 ابیدستی اجازه آن هند که بکن عرضه بازار به اصلیغیر مجاز محتواي مقابل در حتی وي خود ها پلتفرم در را خود هاي نمایش قادر هستند

 افزایش هب کنندگان مصرف انعطاف ناپذیر پاسخ تضمین به امر این. کاهش می دهد را تبلیغات هزینه ورا داده  بیشتر بازاریابی کارآیی به

 .کمک می کند قیمت

 براي. دهد می پاسخحاضر  مطالعه تحقیق سوال تنها به و کند می ایجاد ی رامتفاوت OTT برداشت هاي ها برنامه از خاصی انواعمشاهده 

، Bill Nye Saves the Worldمانند ( می پردازدی هرمانق به که کنند می مشاهده را اصلی هاي نمایش کنندگان مصرف، مثال

Mindhunter ( کهNetflix  اصلی نمایش هاي که بینندگانی، حال این با. جذاب می پندارد و جسوررا Netflix که کنند می تماشا را 

جذاب  چندان را Unbreakable Kimmy Schmidt ،Master of None (Netflix، مانند( دارند و پشتکار استقامت ها سختی در

 برند یژهو ارزش ایجاد براي بازاریابی ابزار عنوان به هاي اصلی برند مجموعه برجستگی چگونه که دهد می نشان واریانس این. نمی انگارند

 صرفمی از بخشهمنوایی عمیقی با  سرگرمیبرند  شخصیت خاص ویژگی اگر. می کند عمل به طرق مختلف مصرف کننده بر مبتنی

ي بهره برد هدفمند اجتماعی هاي رسانه هاي پویش و اصلی هاي مجموعه از تواند می Netflix، سایرین داشته باشد به نسبتان گکنند

 .کند می کمک برداشت این تقویت به که

 رزیابیدر خلال ا ها رسانه محققان و مدیران براي را کلیدي متغیرهاي، کننده مصرف بر مبتنی برند ارزش ویژه مدل موفق کاربرد

 هب اصلی تلویزیونی هاي مجموعه دیدگاه مصرف کنندگان ،نخست آنکه. مشخص می کند مخاطبانهمنوایی با  و OTTتوانمندي برند 

 خود برند قادر هستند OTT خدمات، استراتژیک دیدگاه از .صاحب عنوان کمک می کند OTT برند درباره آن ها گیري چشم انداز شکل

 ماتخد. دهند شکل، داده می شود کنندگان مصرفخورد  به اصلی محتواي آن اساس بر کنند می تصور ندگانکن مصرف که آنچه حول را

OTT ناطمینا تا خواهد داد اجازه مدیران به مساله این. هستند محتوا کاروسل هاي و ها توصیه طریق از برند شخصیت مدیریت به قادر 

. نماید حفظ را اشتراك و نموده برآورده کننده مصرف مختلف هاي بخش دررا  ندهکن مصرف انتظارات تواند می OTT خدمات که یابند

، محتوا زیعتو سازي دیجیتال. کند می ارزیابی را دیجیتال کنندگان مصرف تجربیات که استی متفاوت عدب، شده درك کیفیت، در ثانی

 ماهواره وی کابل سیستم هاي طریق از MVPD توزیع که حالی در. می نماید ادغامبا هم  OTT هايبرند در را وريافن و رسانه، سرگرمی

 سیستم اجزاء و ها کانال، محتوا اصل در OTT خدمات، درندا USA و TNTمانند  کابلی هاي کانال سبک و طراحی تاثیري بر اي

MVPD اه توصیه، ستجوج توابعمیان  در کننده مصرف تجارب، شده درك کیفیت. ندک می ترکیببا هم  سرویس در قالب یک را ،

 ترکینمش میان در برند به وفاداري ایجاد، نهایت در. لحاظ می نماید مستقیم محتواي مشاهده با مرتبطنا سایر عناصر و محتواکاروسل هاي 

 .دشوارتر می سازد کنندگان مصرف برايرا  OTT چشم پوشی از خدمات و کرده ایجاد را برند ارزش ویژه، زمان گذر در

 گیري نتیجه .5.2

نخست . را فراهم می آورد مطالعه این درمطرح شده  تحقیق سوال قالب در بررسیتایید می شوند که امکان  همگی CBBE فرضیات

) RQ1( گذاردمی  تاثیر OTT برند شخصیت برداشت افراد درباره بر OTT اصلی هاي مجموعه از خاصی انواع مشاهده است بدیهی، آنکه

 اداريوف تبیین به قادر ها آناست اما  متفاوتگان کنند مصرفمختلف  هاي بخشدر  برند شخصیت هاي ویژگی این چه اگر ).1997، آکر(

) H6( وفاداري به برند بر شده درك کیفیت .هستند) 1999، الیور؛ 1984گاروین، (هستند ) H4( شده درك کیفیت نیز و) H3( برند به



	
	

 مجموعه ارزش ارزیابی براي توان می مدل ینز اا دهند می نشانات تایید شده فرضی ،کلدر  .می گذارد تاثیر )H5( برند ویژه ارزش نیز و

 .بهره برد OTT ارزش ویژه برند و برند به وفاداري در راستاي پرورش اصلی هاي

 با تواند می OTT بازار. قرار دارد نوآورانه محتواي توزیع و ایجاد مقدم خط در که کنند می کاری صنعت در OTT هاي رسانه مدیران

 کسب و کاري مدل در. دهد ادامه به رشد خود NBC از Peacock افزودن و بوده ABC محتواي حاوي کهپلاس  دیزنیه شدن افزود

 هدایت براي اصلیاز مجموعه هاي ، آنان است حفظ نیز جهت اشتراك و کنندگان مصرف بذبراي ج اصلی هاي مجموعه به متکی که

و  مدل معادلات ساختاري درون متغیرهاي ارزیابی براي کسب و کار مدیران توسط مدل این. ده می شوداستفا OTT خدمات سودآوري

 نسبت به CBBE توسعه راستاي در اصلی مجموعه هاي برخی از فزاینده نقش شناسایی و زمان در گذر متغیرها نحوه تغییرات این درك

 .می شود استفاده OTT خدمات

 تیآ تمطالعا و ها محدودیت .5.3

 این. کند می انتخاب نظرسنجی انجام براي را کنندگان شرکت متکی است که Qualtrics کننده مصرف پنل اي از نمونه بهحاضر  مطالعه

 خدمات از برگزیده اي مجموعه تنهاحاضر  مطالعه، علاوهبه . باشد می محدودپذیري آن  تعمیم لذا وه بود متکی آمریکا جامعه به مطالعه

OTT اصلی هاي نمایش ازوسیعی  طیف معطوف بیشتري توجه اخیراً .اظ می نمایدرا لح OTT مانند The Morning Show  اپلدر 

مجوعه  سایر بانسبت به  Netflix اصلی هاي مجموعه از بیشتري تعداد. شده است Hulu در Little Fires Everywhere و پلاس

انتشار مجموعه  به OTTي برندها سایر که شدند آوريگرد زمانی درست ها داده این. لحاظ شدند مطالعه این در OTTهاي اصلی برند 

 به طوري شود تکرار OTT خدماتخدمات  اصلیمجموعه هاي زنی از امتو ارائه با دوباره بایدحاضر  مطالعه، بنابراین. هاي اصلی روي آورند

 بزرگسالان نمونه به حاضر مطالعه. را در بر بگیرد Peacock و پلاس دیزنیپلاس،  تی وي اپل تا داد گسترش را آن توان می اکنون که

 دشوار سالهم این حول زایی درون لئمسا کنترل، علاوهبه  .گیرد قرار آزمایش مورد المللی بین جوامع سایر دوباره با باید و بود متکی آمریکا

 اصلی هاي مجموعه آیا اینکه یا هستند یا خیر و صلیا هاي مجموعه براي OTT خدمات تحت تاثیر اشتراك کنندگان مصرف آیا که است

 .محسوب می شوند یا خیر OTT خدمات اشتراك جانبی مزیت

 خدمات کردن متمایز به که جدید OTT خدمات ازآتی  صلیهاي ا مجموعه در نظر گرفتن. دارد وجودآتی  مطالعات براي ملاحظاتی

OTT خدمات همه اگر، دیگر سوي از. حائز اهمیت می باشد کندمی  کمک OTT  بپردازند ژانرهاي همه دربه ارائه مجموعه هاي اصلی ،

 بازار هک رسد می نظر به. ضروري می نماید، باشند می عمومی نظر به یا کاهش یافته اند برندها این مساله که آیا بررسیبراي  تحقیق

OTT و کوبلر با توجه به. یافت خواهد افزایش رقابت و حاصل شده زودي به بلوغ دهد می نشان که دارد قرار خود بازار دوم مرحله در 

یا  جانبی فروش، اشتراك هاي هزینه، اکتساب قیف مانند( کننده مصرف سیر از دیگري هاي جنبه باید بعدي مطالعه، )2002( همکاران

 ستا ممکن، علاوهبه . لحاظ نماید شرکت نقدي جریان نحوه تاثیرگذاري این عوامل را بر ورا در بر گرفته ) تبلیغاتی درآمدهاي، مکمل

 .بیشتري دست یابند برند ویژه ارزش یا برندبه  وفاداري کمک نمایند تا به OTT خدمات به ژانرها یا ومجموعه هاي اصلی  از خاصی انواع

 ركد کیفیت کها معن دینب، ودب خواهد متمرکز فرآیند نوآوري بر جلوتر کمی و) مجموعه اصلی، جسور( محصول نوآوري بر احتمالاً وآورين

 ).2019سرادرز، ( بود خواهد تر مهم کنندگان مصرف براي احتمالاً شده
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