
 

  .     ٩٨- ٧٨، صص:  ١٤٠٣ ورشهري، ١، پياپي ٢بازاريابي، سال اول، شماره   مديريت در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٧٨ ح ف  ص

  

 

 
Received: ٠٤/٠٣/٢٠٢٥  
Accepted: ١٠/٠٥/٢٠٢٥  

 

Investigating the effect of brand value on purchase intention by considering 
the mediating role of customer satisfaction and the moderating role of 

infatuation experience (Case study: Customers of the Digikala online store  
Maedeh Karimi1* , Zahra Allahverdi 2 

Abstract: 
MSc Graduated in Business 
Administration from Al-Mahdi Mehr 
Institute of Higher Education, Isfahan 
Islamic Azad University, Tehran, Iran  

e.maede.karimi@gmail.com   
 

Ph.D. Candidate in Business 
Management, Depatment of 
Management, Mobarakeh 
Branch, Islamic Azad 
University, Isfahan, Iran 
alahverdizahra٦٤@gmail.com 
 

EXTENDED ABSTRACT: 
Purpose: The main objective of this study is to investigate the 
impact of brand equity on online purchase intention, considering the 
mediating role of electronic satisfaction and the moderating role of 
flow experience. Sub-objectives include examining the impact of 
brand awareness, brand image, perceived quality, and brand loyalty 
on customer satisfaction and repurchase intention. 
Methodology: This research is based on an applied purpose and is 
a descriptive-survey field study in terms of data collection method. 
The statistical population of the present study consists of an 
unknown number of customers of the online store Digikala. After 
conducting a preliminary study on a small part of the statistical 
population, the sample size was calculated using the Cochran 
formula as ٣٨٤ people, and these people were selected using the 
available sampling method according to the dispersion of the 
statistical population. In this study, a standard questionnaire with ٤٥ 
specialized questions and ٤ demographic questions was used to 
collect data, whose validity was confirmed using face and construct 
validity and its reliability using Cronbach's alpha coefficient. Also, 
information analysis was performed using the structural equation 
model and Amos.٣٦ and SPSS.٢١ software. 
Findings: The results showed that brand awareness, brand image, 
perceived brand quality, and brand loyalty have a positive and 
significant effect on customer satisfaction in the Digikala online 
store. Satisfaction also has a positive and significant effect on 
customer repurchase intention. The findings indicated that the 
experience of infatuation moderates the relationship between 
satisfaction and repurchase intention. 
Keywords: Brand equity, customer satisfaction, experience of 
fascination, purchase intention. 
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  چكيده:
هاي راهبردي و تجاري بر ايجاد ارزش برنـد جهـت افـزايش اعتمـاد مشـتريان   امروزه سياستهدف:  

نسبت به سازمان متمركز شدهاند. مهمترين علل چنين تغييري افزايش آگاهي و اطلاع عمـومي نسـبت 
حاضر با عنوان بررسي تاثير ارزش برند   به پيامدهاي مطلوب رضايت و وفاداري مشتريان است. پژوهش

 و تعـديلگري تجربـه  الكترونيـك  رضـايتمندي  ميـانجيگري  نقـش  گـرفتن  نظر  در  با  آنلاين  خريد  بر قصد

 .شيفتگي صورت گرفته است
 - آوري دادههـا توصـيفي    اين پژوهش براساس هدف كاربردي و از نظـر روش جمـع  شناسي:روش

هي حاضر را مشتريان فروشـگاه اينترنتـي ديجـي  امعه آماري مطالعپيمايشي از شاخه ميداني ميباشد. ج
 اي مقدماتي روي بخش كوچكي از جامعه كالا به تعداد نامعلوم، تشكيل ميدهند كه پس از انجام مطالعه

نفر محاسبه شـد كـه ايـن افـراد بـا توجـه بـه   ٣٨٤ي آماري، حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران  
گيري در دسترس انتخاب شدند. در اين پژوهش بـراي جمـع   ماري از روش نمونهي آ  پراكندگي جامعه

شناختي استفاده شـد  سوال جمعيت ٤سوال تخصصي و  ٤٥آوري داده ها از پرسشنامه استاندارد با تعداد 
كه روايي آن با استفاده از روايي صوري و سازه و پايايي آن با استفاده از  ضريب آلفـاي كرونبـاخ تاييـد 

. همچنـين تجزيـه و تحليـل اطلاعـات بـا اسـتفاده از مـدل معـادلات سـاختاري و نـرم افزارهـاي شد
Amos.و  ٣٦SPSS.صورت گرفت. ٢١  

برند، تصوير برند،كيفيت درك شده برند و وفاداري برند بر رضـايتمندي  نتايج نشان داد آگاهي: هاافتهي
داري دارد .همچنين رضايتمندي بر قصد خريـد مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا تاثير مثبت و معنا

 بـين رابطـه شـيفتگي، مجدد مشتريان تاثير مثبت و معناداري دارد. يافته ها حاكي از آن بود كـه تجربـه

  .تعديل مي كند را  مجدد خريد  قصد و  رضايتمندي
 در نهايت نيز با توجه به نتايج پژوهش، پيشـنهادهاي كـاربردي در ايـن حـوزه وي: ريگجهينت

  هاي آتي ارائه شده است.پيشنهاداتي براي پژوهش
  شيفتگي، قصد خريد. ارزش ويژه برند، رضايتمندي مشتري، تجربه  كليدي:واژگان

  : مقاله نيارجاع به ا نحوه 

  

بـا در نظـر  ديـتاثير ارزش برند بر قصـد خر يبررس). ١١٤٠٣( .اله وردي، زهرا.، حسن پور مائده  ،يميكر
 اني(مـورد مطالعـه: مشـتر  يتجربـه شـيفتگ  لگرييمشتري و تعد  تمندييرضا  گرييگرفتن نقش ميانج

  .٩٨- ٧٨)، ١(٢، يابيبازار تيريدانش نو در مد يفصلنامه علم ،كالا) يديج ينترنتيفروشگاه ا
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  مقدمه- ١
يكي از عوامل مهم در شكل گيري وفـاداري مشـتريان بـه 
محصولات و خدمات و در حالت كلي به برند يك سـازمان، 
تصويري است كه از آن برنـد در ذهـن مشـتريان ميباشـد 
.ازاين رو شركت ها براي برند خـود سـرمايه گـذاري هـاي 

ت ،پيشـبرد وسيع و بلندمدت به خصوص درزمينـه تبليغـا
فروش و بسته بندي در نظر ميگيرند؛ بنابراين ميدانند كـه 
قدرت بازار آن ها ناشي از ايجاد برند محصولات آنان اسـت 
و برند قوي، وفاداري مشتريان را برايشان بـه همـراه آورده 
است. ارزش يك شركت برحسـب امـلاك، سـپس دارايـي 

شـود آن سـنجيده مي  هاي ملموس ،كارخانه ها و تجهيزات
.با اين حال، امروزه محققان علم اقتصاد و مديريت بـه ايـن 
نتيجه رسيده اند كه ارزش واقعي يك شركت، جايي بيرون 
از آن، يعني در اذهان خريداران بالقوه اسـت. قيمـت يـك 
محصول، ارزش پولي آنرا ميسنجد، اما برند، آن محصول را 
 معرفي و جنبه هـاي متمـايزش را آشـكار ميسـازد. گـاهي
مشتريان بر اين باورند كه با خريد يك برند خاص ميتوانند 
جايگاهي اجتماعي بدسـت آورنـد و حتـي در نتيجـه ايـن 
خريد به تجربهـاي تـازه، خوشـايند و خاطرهـانگيز دسـت 
يابند. البته و شايد اصليترين مزيتي كـه هميشـه مشـتري 
انتظار دارد از خريد يك برند بدسـت آورد، همـان مزايـاي 

است. اين انتظارات در صورتي كـه توسـط برنـد   كاركردي
براي مشتري محقق گردد و به عبارتي بهتـر ايـن مزايـا در 
مجموعه مزاياي برند از جانب مشتري درك شوند، ميتواند 

هاي روانشناختي مشتري و خصوصا رضـايتمندي   بر جنبه
  .آنها از خريد برند موثر باشد و منجر به قصد خريد گردد

  پژوهش يتجرب  نهيشيو پ ينظر  يمبان- ٢
ــه  ــ ١٩٨٠از اواخــر ده ــا معرف ــد يو ب  تيريفلســفه م

 مياز مفـاه  يكـيبرنـد بـه    ژهيـارزشمحور، مفهـوم ارزش و
مفهوم به عنـوان  نيشده است. ا ليتبد يابيدر بازار  ياساس

آن مطـرح اسـت. احتمـال   جاديا  ندياز برند و فرآ  ياجهينت
 ديبه خر  ليماعنوان تبه  د،يدر هنگام خر  يبرند خاص  ديخر
 شـدهنييتع شياز پـ تيـدهنده نشود كه نشـانيم  فيتعر
 ليـتما  نيـاسـت. ا  ندهيخدمات در آ  افتيدر  اي  ديخر  يبرا

اطلاعـات،   يجسـتجو بـرا  ،يشـناخت  يازهـاين  ريتحت تأث
 ديـپـس از خر اتيـو تجرب  ديـخر  ميتصم  ها،نهيگز  يابيارز

برنـد  رياز برند، تصو يمانند آگاه يقرار دارد. عوامل متعدد
مجـدد كـالا  ديخر  يبرا  يريگميدر تصم  رندبه ب  يو وفادار

 نيـطور مفصل بـه اپژوهش به  ني. ارگذارنديمحصول تأث  اي
  عوامل پرداخته است.

 ارزش برند :

 يگرفته شده كه بـه معنـ  "برندر"از واژه    "برند"كلمه  
ــاداغ زدن و ســــوزاندن اســــت. از دوران ــد يهــ  م،يقــ

 يخود از كالاها  يكردن كالاها  زيمتما  يبرا  دكنندگانيتول
. در ابتـدا، برنـد بـه كردندياستفاده م  ياز نام تجار  گرانيد

 يهـاييو دارا  وانـاتيح  يگـذارنام  يبـرا  يالهيعنوان وسـ
داران بود. با گذشت زمان، افراد از برنـد گله  توسط  يشخص

اسـتفاده   زيـن  گـريد  يهـاييكالاهـا و دارا  يگـذارنام  يبرا
 ييهـامثال، سفالگران بـا گذاشـتن علامت  عنوانكردند. به

 رهيو دا  بيمانند ستاره، صل  يريتصاو  ايهمچون اثر انگشت  
 نيـكـه ا  كردنـديم  ييمحصولات خود، آنها را شناسا  يرو

ــامتعلا ــان ه ــال نش ــول و انتق ــودن محص ــل ب دهنده اص
  بودند. دارانيدر مورد سازنده آن به خر  ياطلاعات
دور وجـود   يهـااز زمان  يتجار  يگذاركه نام  يحال  در

بـا   ژهيوو بـه  ريـآن در سـده اخ  شـرفتيداشت، اما عمده پ 
انقلاب باعث   نيصورت گرفته است. ا  يظهور انقلاب صنعت

ونقــل و تبــادل كــالا و خــدمات در ســطح گســترش حمل
 يتجـار يگـذارتوسـعه نام  يشـد و عامـل اصـل  يالمللنيب

 ). ٢٠٠٨:٧٨ ,Kapferer(  ديگرد

نـام، واژه،   كيـ"عنوان  برنـد را بـه  كـايآمر  يابيبازار  انجمن
فروشنده   ييشناسا  ياز آنها كه برا  يبيترك  ايعلامت، طرح  

كردن كالاهـا و خـدمات   زياز فروشندگان و متما  يگروه  اي
 فيتعر  "شوديرقبا استفاده م  ريخدمات سا  ايآنها از كالاها  

ــت ( ــرده اس  .Gilaninia, S. & Mousavian, Sك

J.,زيعلامـت متمـا  ايـنمـاد    كيعنوان  به  د). برن٢٠١٠:١٠٣ 
 ايـكالاهـا    ييشناسـا  ي) بـرايعلامت تجـار  اي(مانند لوگو  
از فروشـندگان اسـت و   يگروه  ايفروشنده    كيخدمات از  

 ,.Pike, Sكردن محصولات از رقبـا نقـش دارد ( زيدر متما

از منــابع  يامجموعــه نيبرنــد همچنــ كيــ ).٢٠٠٩:٢٨
كـاربر  ياست كـه بـرا  يختشناو روان  ياقتصاد  ،يعملكرد

 فيـ). طبق تعر٢٠١١:٦٤ ,Almasi( شوديم جاديا يينها
محصول   تيهو  جاديا  نديفرآ  يتجار  يگذارولز و برنت ، نام



 

  .     ٩٨- ٧٨، صص:  ١٤٠٣ شهريور، ١، پياپي ٢بازاريابي، سال اول، شماره   مديريت در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٨١ ح ف  ص

  

 

 توانـدياسـت. برنـد م زيمتما يهابا استفاده از نام و سمبل
 ر،يتصـو  ،ييشناسـا  سـتميلوگـو، س  ،يعنوان ابـزار قـانونبه

 ,Almasiعمل كنـد ( زينارزش افزوده  ايرابط  ت،يشخص

٢٠١١:٦٧.( 

  كرد:   ميبه سه بخش تقس توانيبرند را م  ت،ينها در
    كه قابل خواندن است (نام برند) ي. بخش١
  (مارك برند) ستيكه قابل خواندن ن ي. بخش ٢
ــه .٣ ــأث يامجموعـ ــات، تـ ــار، احساسـ و  راتياز افكـ
 ,Yasin,N., Noor( كنـديم جـاديكه برنـد ا ييهايتداع 

M. & Mohammad, O., ٢٠١٧:٣٨(  
كســب و كــار  يدر فضــا:اهميــت برنــد برنــد  تيــاهم

 انيمشـتر  يهمه افراد واضح است. برنـد بـرا  يبرا  يامروز
امـروزه  كـهيطوربه د،يـآيراهنما بـه حسـاب م  كيبالقوه  

شـاهد   زيـن  جاتيو سـبز  هـاوهيماننـد م  يدر مـوارد  يحت
وضـوح و    تيبه شـفاف  دي. برندها باميمختلف هست  يبرندها

فـراهم   انيمشـتر  يارا بـر  يكمك كنند و اطلاعـات مهمـ
امكـان را   نيـكنندگان اكه بـه مصـرف  ياگونهبه  آورند،يم
قائـل شـوند   يخاص  تيهو  دكنندهيهر تول  يتا برا  دهنديم
)Rastegar, Khezri, & Karimi Yazdi, ي). برنـدها٢٠١٦ 

ــاو ــد تص ــن مشــتر يريقدرتمن ــادار در ذه ــاديا انيمعن  ج
 ريو تأث  زيتما  شيباعث افزا  يبرند قو  ريتصو  كيو    كننديم

 ).٢٠١١:٥٦ ,Almasi( شـوديم داريـبـر رفتـار خر مثبت
 دينه صرفاً محصول را. برند با  كننديبرند را انتخاب م  مردم
بـه  نيها گردد و ااز خانواده  يشود كه عضو  يطراح  يطور

از  توانــديبرنــد م كيــتعهــد و حضــور برنــد ارتبــاط دارد. 
دارنـد محصـولات   يدر برابر رقبـا كـه سـع  دكنندگانيتول

 نيتــراز مهم يكــيارائــه دهنــد، محافظــت كنــد.  يمشـابه
وفـادار بـه برنـد ارزش   انيمشـتر  يبرا  توانديكه م  يملعوا

است   انيمشتر  يكند، ثبات در ارائه تجربه مشابه برا  جاديا
)Almasi, ٢٠١١:٥٨.( 

 ييشناسا  يبرا  دگاهيچهار د  آكربرند    ييشناسا  يهادگاهيد
 كرده است:  يبرند معرف

 يهايژگيشامل و  دگاهيد  نيعنوان محصول: ا. برند به١
 يو قلمرو محصول است كه به نوع خاصـ  تيفيمحصول، ك

 از كاربران اشاره دارد.

برند و توجه   يژگيبه و  دگاهيد  نيعنوان سازمان: ا. برند به٢
 ايـ يحلـم ياشاره دارد و بر اسـتراتژ انيو مشتر يبه نوآور

  .كنديم  ديتأك  يجهان
برنـد   تيبـه شخصـ  دگاهيـد  نيـعنوان شخص: ا. برند به٤
مـرتبط بـا برنـد   يانسـان  يهـايژگيكه شـامل و  پردازديم

سمبل   كيعنوان سمبل: آكر معتقد است كه  است.. برند به
 صيكرده و قدرت تشخ  تيبرند را تقو  تيهو  توانديم  يقو

  دهد. شيآن را افزا
و  نياز بزرگتــر يكــيآكــر،  ديــويد: برنــد ژهيــارزش و

برند، مفهـوم «ارزش  نهيدر زم  پردازانهينظر  نيرگذارتريتأث
برنـد بـه   ژهيـكـرده اسـت. ارزش و  يبرنـد» را معرفـ  ژهيو

تا نه تنها سهم بازار خود را حفـظ   كنديها كمك مسازمان
 نـديبرنـد خـود مطالبـه نما  يبرا  يبالاتر  متيكنند بلكه ق

)Aydın, A. E. بـا  تواننـديم يقـو يدها). برنـ٢٠٠٩٬٢٤
 يهـاو كانال  شـتريسـود ب  هيحاشـ  ،يرقـابت  يايـمزا  جاديا

 ,Huang, Yها فـراهم كننـد (سـازمان يبهتر برا يهمكار

Tsai, Y,ينگرشـ يهابرند به جنبه ژهيو ارزش).(٢٠١٣:٨٥ 
برنـد، و   يشـده و تـداع ادراك  تيفياز برند، ك  يمانند آگاه

. مدل شوديم  ميبرند تقس  يفادارمانند و  يرفتار  يهاجنبه
ها مـدل  نيترشـدهرفتهيو پذ  نيترجياز را  يكيآكر    يمفهوم

 طوربهاست. يمشتر  دگاهيبرند از د  ژهيارزش و  يبررس  يبرا
و   هـاتياز قابل  ياعنوان مجموعـهبرند بـه  ژهيارزش و  ،يكل

كـه بـه ارزش   شـوديم  فيـمرتبط با برنـد تعر  يهاييدارا
 ايـافزوده  انيشركت و مشتر يحصول براشده توسط مارائه

  ).١٩٩٦:١١٢ ,Aaker( شودياز آن كاسته م



 

  .     ٩٨- ٧٨، صص:  ١٤٠٣ شهريور، ١، پياپي ٢بازاريابي، سال اول، شماره   مديريت در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٨٢ ح ف  ص

  

 

  
  )٢٠١٦ ,.Khodadad Hoseini, H., Rezvani, Mمدل ارزش ويژه برند آكر ( ) ١(شكل

  برند ژه يمطالعه ارزش و  يهادگاهيد
برند عبارتند    ژهيمطالعه ارزش و  يبرا  ياصل  دگاه يسه د

 از:

 يبر مشتر يمبتن  دگاهيد

كننده  دانش برند بر واكنش مصرف  ريبر تأث  دگاه يد  نيا
و ارزش  دارد.  مبتن  ژهيتمركز  مشتر  يبرند  شامل   يبر 

تصو  ي آگاه برند،  تداع   رياز  و  كه    يهايبرند  است  مثبت 
وفادار به  تما  يمنجر  ق  ل يو  پرداخت  بالاتر    يهامت يبه 

  ١٩٩٣ ,Kellerشوديم
اصل  ن،يهمچن  ك  دگاهيد  ن يا  يابعاد   تيفيشامل 

 ,Atilgan  (برند و اعتماد به برند است  يشده، وفادارادراك 

٢٠٠٩( 

 ي مال  دگاهيد

از ارزش   يناش   ي اضاف  ينقد  يهاانيبر جر  دگاه يد  نيا
برندها دارد.  تمركز   يوفادار  تواننديم  تريقو   يبرند 

تما  انيمشتر ق  ليو  پرداخت  افزا  يهامتيبه  را    ش يبالاتر 
به مالدهند.  ارزش  مثال،  م  ي عنوان  طر  توانديبرند    قياز 

مزا  ياضاف  ينقد  انيجر شود    يريگاندازه  يرقابت  يايو 
Tiwari, ٢٠١٠) .( 

 ي بيترك دگاهيد

د   يبيترك  دگاه يد  نيا دو  بر    ي قبل  دگاهياز  و  است 
مصرف تأكاعتماد  برند  به  به    د يكنندگان  منجر  كه  دارد 

تما   شتريب  يوفادار ق  ليو  پرداخت  بالاتر    يهامتيبه 
 )(٢٠١٨ ,Roșca شوديم

 مدل آكر  ابعاد

و  آكر به  ژهيارزش  را  دارابرند  بده  هاييعنوان    ي هايو 
تعر برند  با  آگاه  كند يم  فيمرتبط    ها، يتداع   ، يكه شامل 

 ) ١٩٩٦ ,Aaker(است  يشده و وفادارادراك  تيفيك

 برند عبارتند از: ژهيبر ارزش و يمبتن  يهايو بده هاييدارا

آگاه ١ برند  ي.  ك٢از  وفادار٣شدهدراك ا  تيفي.    ي . 
وابسته به برند مانند    يهاييدارا  ري. سا٥برند  ي. تداع ٤برند

بهره تجار  ،يبردارحق  كانال  يعلائم    ي ارتباط  يهاو 
)٢٠٠٩Graham, J., Haidt, J., & Nosek, B. A, (  
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  )٢٠١٦ ,.Khodadad Hoseini, H., Rezvani, M): تشريح ارزش ويژه نام و نشان تجاري آكر (٢(شكل

از عناصـر مشـترك  يكـياز برند    يآگاه:  از برند  يآگاه
 يبرند آكر و كلر اسـت و بـه معنـا  ژهيارزش و  يهادر مدل

نـام   كيـ  ييشناسـا  اي  يادآوريكنندگان در  مصرف  ييتوانا
نـام، نمـاد،  يادآوريـعنصـر شـامل   نياشاره دارد. ا  يتجار

برنـد اسـت   ييبرنـد و شناسـا  يهـايژگيو  ،يغاتيشعار تبل
)Aaker, از برنـد بـه  يآگـاه ،ي). به طور كلـ١٩٩٦:١١٤

 كيكه  نيا  يادآوريو    ييدر شناسا  دارانيبالقوه خر  ييتوانا
از محصــولات تعلــق دارد، اطــلاق  يبرنـد بــه طبقــه خاصــ

 ,.Gilaninia, S. & Mousavian, S. J( شــوديم

٢٠١٠:١١٠.( 

كه در بـازار دارنـد، تفـاوت   ياز لحاظ قدرت و ارزش  برندها
كنندگان برنــدها توســط اكثــر مصــرف ي. برخــدارنــد
وجـود   زيـن  ييكـه برنـدها  يدر حـال  ستند،يشده نشناخته

). ٢٠٠٣:٨٧ ,Aakerدارنـد ( يينسبتاً بالا يدارند كه آگاه
 يبالقوه بـرا  داريخر  ييعنوان «توانااز برند را به  يآكر، آگاه

 كياز    يبرند عضو  كيكه    نيبه خاطر آوردن ا  و  صيتشخ
كلر   في. طبق تعركنديم  فيخاص است» تعر  ييطبقه كالا

)Keller, K., مهـم در  تياز برند سه مز ي)، آگاه٢٠١٠:٦٢
 تيـمز  ،يريادگيـ  تي: مزكنديم  فايا  يمشتر  يريگميتصم

برنـد  ژهيـ. ارزش ويانتخـاب يهـاتيو مز ،يتوجـه و بررسـ
 يآگـاه يكـه مشـتر  دهـديرخ م  يزمان  يبر مشتر  يمبتن
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 يهايها و تـداع از نشانه  يشد و برخاز برند داشته با  ياديز
 Seyedبرنـد را بـه خـاطر آورد ( يمنحصر به فـرد و قـو

Javadin, S. R., Amini, A. R. & Amini, Z., 
٢٠١٤:٦٦ .( 

عنوان «ادراك شده بهادراك  تيفيك:  شدهادراك  تيفيك
محصول با توجـه بـه   كي  يكل  يبرتر  اي  تيفياز ك  يمشتر
محصـولات   رينسبت به سـاكه آن محصول داشته و    يهدف

 ,.Zeithaml, V.A( شـوديم فيـموجـود در بـازار» تعر

كننده عنوان قضـاوت مصـرفاغلب به  اريمع  ني). ا١٩٨٨:١٨
 فخـدمت و مطـابق بـا اهـدا  ايمحصول    كي  ياز ارزش كل

 تيــفيك نــه،يزم نيــ. در اشــوديم يمــورد نظــرش، معرفــ
؛ محصـول باشـد يواقعـ  تيفيهمان ك  توانديشده نمادراك
از محصـول   انيمشـتر  يذهنـ  يابيـبـه ارز  اريمع  نيبلكه، ا

  ).١٩٩٦:١١٣ ,Aakerاشاره دارد (
ــابتي، اســتراتژي ــا هاي مشــتريدر بازارهــاي رق مدار ب

توانند وفاداري و تمركز بر نيازها و ترجيحات مشتريان، مي
رضايت مشتري را افزايش دهند. ايـن رويكردهـا از طريـق 

جربه مشـتري و اسـتفاده از سازي خدمات، بهبود تشخصي
كننـد تـا مزيـت ها كمـك ميهاي نوين، به شركتفناوري

  ..(٢٠٢٤) Akbar, M A رقابتي پايداري ايجاد كنند
اشـاره دارد كـه در  يزيـبرند به هـر چ  يتداع د :  برن  يتداع 

 ,.Aker, Dكنندگان با برند مـرتبط باشـد (حافظه مصرف

برنـد بـا ارزش   ي). آكر معتقد است ارتبـاط تـداع ٢٠٠٣:٨٦
برنـد بـه حافظـه  يتـداع  رايـاسـت، ز يقو اريبرند بس  ژهيو

 يهـايژگيصورت وبرند ممكن است به  يمرتبط است. تداع 
مسـتقل از خـود كـالا   يهاجنبـه  ايـكـالا و    كيـمختلف  

 قيـاز طر  ياديـز  زانيـبرند بـه م  ژهيمشاهده شود. رزش و
برنـد و   ريكنندگان، ماننـد تصـومصـرف  يذهنـ  يهايتداع 

 تواننـديم  هايتداع   ني. ارديگيشكل م  ،يرتباطات احساسا
برنـد   تيـفيو درك ك  انيمشتر  يبر وفادار  يميمستق  ريتأث

برند منجر  ژهيارزش و تيبه تقو تيداشته باشند، كه در نها
 .((٢٠٢٤):.Indrayana, R et al) .شوديم

در  يبرند را ارتبـاط ي) تداع ١٩٩٦:١١٠ ,Aaker( آكر
بـه   توانديارتباط م  نيكرده است، و ا  فيعرحافظه با برند ت

در حافظه كه بـا برنـد در ارتبـاط باشـد، اشـاره   يزيهر چ
 يادآوريــبــر اســاس  توانــديبرنــد م يداشــته باشــد. تــداع 

 ريكنندگان را تحـت تـأثمصـرف  دياطلاعات برند، قصد خر

برنـد بـا  يقو يهاي). داع ٢٠١٠:٩٢ ,.Keller, Kقرار دهد (
ــاديا ــوو تق زيتمـــا جـ ــتر يوفـــادار تيـ ارزش  ،يمشـ

بـا بهبـود   هايتـداع   نيـ. اكننـديم  جـاديا  يفردمنحصربه
ارتبـاط  جـاديو ا  يتكـرار  يدهايـخر  شيادراك مثبت، افزا

 گذارنـديم  ريبرنـد تـأث  ژهيبر ارزش و  ،يبا مشتر  ياحساس
)Dada, ٢٠٢١( 

 ييهايژگي(و  هاييدارا:عوامل شامل    نيبرند: ا  يعوامل تداع 
كـه   يشخصـ  يايـ)،منافع (مزاكننـديم  فيصكه برند را تو

ها )ونگرشكنــــديم افــــتيكننده از برنــــد درمصــــرف
. باشـندينسبت به برند) م  يو رفتار  ياحساس  يها(واكنش

و بـر   ارندبه برند نقش د  يوفادار  يريگعوامل در شكل  نيا
 .شونديم فيآكر تعر يهياساس نظر

 مختلـف برنـد  يهايتـداع   بيـحاصل ترك  :برند  ريتصو
 ياكنندگان به صـورت شـبكهمصرف  ياست كه در حافظه

بـر   يذهنـ  ريتصـو  ني. اشوديم  رهيها ذخها و ارتباطاز گره
و در  گـذارديم  ريبرنـد تـأث  يهـايژگياز و  انيادراك مشتر

برنـد، نـه  ريمثبت به برند نقش دارد. تصو يهانگرش  جاديا
 از برنـد شـكل  يبلكـه بـا ادراكـات مشـتر  ت،يتنها با واقع

  .رديگيم
  بر شركت و تجربه:   يبرند مبتن  يهايتداع 
-شوند:     ميبه دو دسته تقس  تواننديبرند م  يهايتداع 

 يشـامل عـوامل  هايتـداع   نايبر شركت:    يمبتن  يهايتداع 
برنـد در بـازار   يشـدگعملكـرد و شناخته  ،يهمچون نوآور

بـه   هايتـداع   نيـبـر تجربـه: ا  يمبتنـ  يهايتـداع -است.   
كننده مصـرف  يو رفتـار  يشـناخت  ،ياحساسـ  يهاواكنش

. تجربه برند شـامل تعـاملات شودينسبت به برند مربوط م
 يمشـتر  يبر وفـادار  توانديو برند است كه م  يمشتر  نيب

 بگذارد.  ريتأث

ــتما يبــه معنــا يمشــتر يوفــاداري:وفادار مــداوم  لي
برنـد   كيـخـدمات از    ايـمجـدد كـالا    ديخر  يبرا  يمشتر

، ي)معــاملات(بــه صــورت  توانــديم يخــاص اســت. وفــادار
 يزمـان  يامعامله  يشود. وفادار  فيتعر  )مركب(و    ي)ادراك(

كــه  يدر حــال كنـد،يم ديــدوبــاره خر ياسـت كــه مشـتر
به نگرش مثبت و اعتمـاد بـه برنـد   ربوطم  يادراك  يوفادار
 است.
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است كه بـه طـور   يوفادار كس  يوفادار: مشتر  يمشتر
و نسـبت بـه آن   كنـديم  ديـبرنـد خـاص خر  كيمكرر از  

بـه  توانـديم انيمشـتر  يوفادار  شينگرش مثبت دارد. افزا
    دهد. شيشركت را افزا كي يشدت سودآور

وفاداري يكي از طرقي است كه مشتريان رضتايت خود 
 كننــدرا از عملكــرد كــاال يــا خــدمت دريــافتي ابــراز مــي

)Alahverdi, Z., & Esfahani, S. L., نيا)٢٠٢١:٢٠٣ 
 نگيبرند  يهاياستراتژ  نيدر تدو  تواننديم  ياساس  ميمفاه

 نيـا  قيـكننده باشند، چرا كه شناخت دقكمك  يابيو بازار
كنندگان بـا مصـرف  داريـارتباط مثبت و پا  جاديعوامل به ا

  .كنديكمك م
شـامل ارائـه خـدمات  يمشـتر  يمل مؤثر بر وفادارع وا

ا، هحسابموقع، دقت در صورتبه  ليفراتر از انتظارات، تحو

اقدامات باعث   نيمؤثر است. ا  يبانيو پشت  عيسر  ييپاسخگو
 يو وفـادار  شوديم  انيدر مشتر  ياحساس ارزشمند  جاديا

 نيـا  حيصح  تيري. در صورت عدم مدكنديم  تيآنها را تقو
ــه رقبــا جــذب شــوند  انيعوامــل، مشــتر ممكــن اســت ب

)Kumar, با برند:  مدل هرم  يمشتر ي).هرم سازگار٢٠٢٠
بـا برنـد از   يمشـتر  ونـديپ   نـديدهنده فرآننشـا  يسازگار

بـه  انيمـدل، مشـتر نيتا تعهد است. در ا  صيمرحله تشخ
بـه مراحـل بـالاتر   يبه بالا از مرحله آگـاه  نيياز پا  بيترت

به   ديبا  نديفرآ  ني. اكننديو تعهد به برند حركت م  يوفادار
هستند كه   رندمتعهد به ب  انيمشتر  رايشود ز  تيريدقت مد

  .آورنديبرند به ارمغان م يرا برا  جيانت نيبهتر

 
  )٥ :٢٠١٠ ,Sobhani١هرم سازگاري مشتري با برند() ٣شكل (

به برنـد بـه طـور مـداوم در حـال   يمفهوم وفاداروفاداري:
مطـرح شـد، بـه  ١٩٤٠تحول است و از ابتدا كـه در دهـه  

 يبـه بررسـ نجـايكرده است. در ا  دايپ   يابعاد مختلف  جيتدر
به برند پرداختـه  يو عوامل مهم در وفادار  مياز مفاه  يبرخ

 :شوديم

به برند به صـورت  ي:   ابتدا وفاداريوفادار  هيمفهوم اول
مطرح شد، امـا بعـدها بـه دو شـاخه   يبعدمفهوم تك  كي

 يبرنـد) و وفـادار  حـاتي(ترج  ينگرش  يشد: وفادار  ميتقس
كـه   افتندي، محققان در(سهم بازار). با گذشت زمان  يرفتار
بـه   ياست. وفـادار  يدو نوع وفادار  نياز ا  يبيترك  يوفادار

بـه برنـد  يبرند و نقـش آن در منـافع بلندمـدت:   وفـادار

 د،يبه دست آ  يبا عملكرد بالاتر از انتظارات مشتر  توانديم
زده كرده شگفت افتيكه در ياز ارزش يكه مشتر يبه طور
 يمنـافع بلندمـدت بـرا  جـاديبـه ا  ينوع وفـادار  نيشود. ا
وفـادار بـه برنـد بـه   انيمشتر  رايز  كند،يها كمك مشركت

 ليـو بـا كمـال م دارنـد ازيـن يكمتر يغاتيتبل  يهاتيفعال
برنـد مـورد علاقـه   يايـمزا  يرا برا  يشتريحاضرند مبلغ ب

ــد.وفادار ــود بپردازن ــ يخ ــار ينگرش ــاداريو رفت  ي:    وف
انتخـاب   ايـمجدد    ديخرمانند    ييرفتارها  قياز طر  توانديم

به صـورت   توانديم  ن،ي. همچنديمجدد محصول به وجود آ
از تجربـه  يشود كه ناشـ جادينگرش مثبت نسبت به برند ا

  

   تعهد    

 برند    به    طور استفاده    از    

   معمول
     در   مصرف  تکرار

   کلی   از   برند    استفاده 

   برند    خريد   به    تمايل 

   آگاهی    از   برند 

   رابطه 

   تکرار   استفاده 

   توجه 

   آگاهی 
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 راتيدر پاسـخ بـه تـاث  يوفـادار  نيـمصرف مكـرر اسـت. ا
  كند. رييتغ  توانديرقبا م  يابيبازار  يهاو تلاش  يتيموقع

كــه بــر  ي:  از جملــه عــوامليعوامــل مــؤثر بــر وفــادار
 تياعتمـاد، شخصـ  ت،يبه رضا  توانيدارند م  ريتاث  يوفادار

 ميكه توسط كـ  يقاتيبرند، و تجربه مصرف اشاره كرد. تحق
)Kim, G., Sun, B. J., & Kim, H. J., ٢٠١٨:٢٤٢ (

بـر   ياديـز  ريبرنـد تـاث  تيانجام شده نشان داده كه شخص
  دارد. يمشتر  يوفادار
ــايژگيو ــادار يه ــد:   و يوف ــه برن ــادارب ــد  يف ــه برن ب

دارد كه در طول زمان قابل مشاهده اسـت و از   ييهايژگيو
ــدهايفرآ قيــطر و  يريگميماننــد تصــم يشــناختروان ين
 انيـ. بديآيدرم  شيبرند خاص به نما  كيبر اساس    يابيارز
است و بـه عنـوان  يرتصادفيبه برند غ   يكه وفادار  كننديم
 ماتيتصـم  يابيـدر طول زمان و با ارز  يتارواكنش رف  كي

  .رديگيشكل م يمشتر
از تجربه   ياجهينت  توانديبه برند م  يمجموع، وفادار  در

از برنـد باشـد كـه باعـث   تياعتماد و رضـا  ،يمثبت مشتر
  .شوديبه برند در بلندمدت م  يمندو علاقه ديتكرار خر

 يابيـبازار اتيدر ادب يمشتر  تيمفهوم رضارضايت مشتري:
از نكات   يكيقرار گرفته است.    يطور گسترده مورد بررسبه

 يبا وفادار  يكينزد  رابطه  يمشتر  تياست كه رضا  نيمهم ا
 نيــا جــاديدر ا يديــدارد و بــه عنــوان عامــل كل يمشــتر
 يمختلفـ  ميراستا، مفـاه  ني. در اشوديشناخته م  يوفادار

 مطرح شده است، از جمله: يمشتر تيرضا فيتعر يبرا

اشاره   نيبه ا  ميپارادا  نيعدم تطابق»: ا  -«انتظارات    دگاهيد
 ايـاز محصـول    يانتظارات مشخص  يدارا  انيدارد كه مشتر

آن، عملكـرد آن را بـا  يخدمات هسـتند و پـس از تجربـه
كـه عملكـرد   ي. در صـورتكننـديم  سهيانتظارات خود مقا

 يتياخدمت كمتر از انتظارات باشد، احساس نارض  ايمحصول
فراتـر رفـتن از  ايو در صورت برآورده شدن   شود،يم  جاديا

  خواهد شد.  جاديا تيانتظارات، رضا
تنهـا   يمشتر  تيرضا  دگاه،يد  ني: بر اساس اينگرش عاطف

به انتظارات و عملكـرد بـر اسـاس عقـل و منطـق محـدود 
 نيـيدر تع زيـن يبلكه احساسات و عواطف مشتر  شود،ينم

بدون توجـه   يممكن است مشتر  ينقش دارند. حت  تيرضا

 يعوامـل احساسـ  ليـحصـول، بـه دلم  يبه عملكـرد واقعـ
 را تجربه كند.  يتينارضا  اي تيرضا

 هانـهيهز  ي، كه به تساويمانند تساوگريد  يهاميپارادا
اشاره دارد، و عملكرد دركشده،   ديخر  نديها در فرآو پاداش

 يعمدتاً بر اساس برداشت شخص يمشتر  تيكه در آن رضا
 ييهـاكرديرو  گـرياز د  رد،يـگياز عملكرد محصول شكل م

 .اندمطرح شده يمشتر تيرضا يهستند كه در بررس

 يمختلف برا يهامدل يمحققان به بررس  ن،يبر ا  علاوه
انـد، از جملـه پرداخته  يمشتر  تيرضا  ينيبشيو پ   يابيارز

از   يمتفاوت  يهافورنل و كانو كه هركدام به جنبه  يهامدل
كـه  دهنـديها نشان ممدل نيتوجه دارند. ا  يتجربه مشتر

و   ه،يـاول  اتانتظار  ،يقبل  يهاوامل مختلف از جمله تجربهع 
 رگـذاريتأث  تيبر سطح رضـا  تواننديم  يعاطف  طيشرا  يحت

 ينـه تنهـا بـه رفتارهـا  يمشتر  تيرضا  ،يكل  طوربهباشند.
 يبا وفـادار  ميبلكه رابطه مستق  گذارديم  ريتأث  ندهيآ  ديخر

و ارجـاع دارد، كـه   يشـفاه  غـاتيبـه تبل  ليو تما  يمشتر
و رشد بلندمدت كسـب و كارهـا كمـك   تيبه موفق  يمگه
  .كننديم

ــدل ياخلاصــه ــا يهااز م ــف رض و  يمشــتر تيمختل
 كننده:و رفتار مصرف ديمرتبط با خر  ميمفاه

ــل:ا ــدل فورن ــرا نيم ــدل ب ــدود يم ــع مح  يهاتيرف
عدم تطابق» و «عملكـرد محصـول»   -«انتظارات    يهامدل
انتظـارات،   ميشده است.مدل فورنـل اثـرات مسـتق  يطراح

. عـدم رديـگيشده و عدم تطابق را در نظـر مدرك  تيفيك
بلكـه از   شـود،يوارد نم  ميمستق  ريمتغ  كيعنوان  تطابق به

 ني.اديـآيدسـت مشـده بهدرك تيفيانتظارات و ك  سهيمقا
را مشـخص   يتيو نارضـا  تيرضـا  يامدهايپ   نيمدل همچن

  .كنديم
را به   يترمش  تيمدل عوامل مؤثر بر رضا  نيمدل كانو:ا
)، عوامـل دهايـ(با ي: عوامل اساسـكنديم ميسه دسته تقس

 يعوامــل اساســ ) و عوامــل جــذابيبعــدكي( يعملكــرد
 ديشـد  يتيلازم هستند و نبودشان باعث نارضا  يهاحداقل

ــوديم ــردش ــا ي.عوامل عملك ــث رض ــ تيباع ــا اي  يتينارض
.عوامل جـذاب اگــر وجـود داشــته باشـند، باعــث شـونديم

 .شونديم شتريب تيرضا
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ــدل ســروكوال ــا م ــرا ني ــدل ب  تيســنجش رضــا يم
.شامل پنج بعد شوديدر بخش خدمات استفاده م  انيمشتر

ــم نــان،ياطم تيــخــدمات اســت: قابل تيــفيك  ن،يتض
 .يكيزيو شواهد ف  يهمدل  ،ييپاسخگو

 نيـ):اACSI(  ييكايآمر  يمشتر  تيمدل شاخص رضا
محصولات   تيفيك  يريگاندازه  يتلاش برا  نيترمدل جامع

ــامل متغ ــدمات است.ش ــايو خ ــارات، ك يره ــفيانتظ  تي
 يو وفـادار  اتيشـكا  ت،يشده، رضـاشده، ارزش دركدرك
 است.

مـدل مشـابه   نياروپـا:ا  يمشـتر  تيمدل شاخص رضا
شده و درك  ريتصو  يرهاياست اما شامل متغ  ACSIمدل  

 .شوديم زيخدمات ن تيفيك

 نيـايس در سـوئ يمشـتر تيرضـا  يمدل شاخص ملـ
و   يماننـد مكالمـه مشـتر  يديـجد  يرهايمدل شامل متغ

 يبـه برقـرار  ليـشـامل تما  ياست.مكالمه مشـتر  يوفادار
 از گفتگو است.  تيارتباط با سازمان و رضا

مـدل   نياي  در مالز  يمشتر  تيرضا  يمدل شاخص مل
شده، انتظارات، درك تيفياست: ك  ياصل  ريشامل شش متغ

 .يشده و وفاداردرك ريشده، تصوارزش درك

 تيمـدل رضـا  نيكاركنان:ا  تيو رضا  يمشتر  تيمدل رضا
در نظـر   يمشـتر  تيعنوان عامل مؤثر بر رضاكاركنان را به

 و تعهد كاركنان است. يوفادار  ت،ي.شامل رضارديگيم

دهنده رابطــه بــه برنــد نشــان يبــه برند:وابســتگ يوابســتگ
وامل مـؤثر بـر ع و برنـد اسـت.  يمشـتر  نيب  يقو  ياحساس
برنـد و تجربـه   يهـاعتمـاد، ارزشبه برند شامل ا  يوابستگ

 مثبت با برند است.

ــقصــد خر ــصــد خر: ق دي ــه دي ــهب ــ ياعنوان برنام  شياز پ
 ديقصد خر .شوديم فيتعر  ندهيدر آ  ديخر  يبرا  شدهنييتع

  قرار دارد.  يطيو مح ياحساس  ،يعوامل شناخت  ريتحت تأث
ــخر ــان دي ــخر ي:ناگه ــان دي ــه يناگه ــعنوان خرب ــدون  دي ب

.عوامل مـؤثر بـر شـوديم  فيـدون تفكر تعرو ب  يزيربرنامه
فروشـگاه و  طيمحـ ،يشـامل حالـت روحـ يناگهـان ديـخر
 است. غاتيتبل

 توانـديم  ديـخر  يريگمي:تصمديخر  يبرا  يريگميتصم
گسـترده   يريگميباشـد. تصـم  يصـور  ايگسترده، محدود  

اسـت.   هانـهيگز  قيدق  يابياطلاعات و ارز  يشامل جستجو

اطلاعـات كمتـر و  يجسـتجومحدود شـامل   يريگميتصم
از  ديـعنوان خربه يصور يريگميتر است.تصمساده  يابيارز
  .شوديم فيعادت تعر يرو

 پژوهش نهيشيپ

 يداخل نهيشيپ 
 .Teymouri, I., & Ghaaneh Zadeh, Sتيمــوري 

(٢٠٢٠):  
برنـد خـدمات   ژهيـعوامل مؤثر بـر ارزش و  يبررس  -   
گردشــگران  يآن بــر وفــادار ريو تــأث زيــشــهر تبر يدرمــان

 سلامت.

 تيـفيمقصـد، ك  ريتصـو  نينشان داد كـه بـ  جينتا  -   
ــا ــده و رض ــده، ارزش ادراك ش ــادار تيدرك ش ــا وف  يب

 تيوجـود دارد. رضـا  يگردشگران ارتباط مثبت و معنـادار
 داشت.  يرا بر وفادار ريتأث نيشتريب

 Moradi Dizgarani & Aghaei) ييو آقـا يمـراد

Kordshami, ٢٠٢٠):  
 يلذت محتوا و لـذت روابـط اجتمـاع   ريتأث  يسبرر  -   

بــا نقــش  يمشــتر ديــبــر قصــد خر نســتاگراميدر شــبكه ا
 .يمشتر ديتشد ياواسطه

و   يينـواهم  انـه،يجونشان داد كه ارزش لذت  جينتا  -   
مثبـت دارنـد و   ريتـأث  يمشـتر  ديبـر تشـد  ينفوذ اطلاعات

 است.  رگذاريتأث ديبر قصد خر زين يمشتر  ديتشد

 ):(١٣٨٤ ,.Rahimi Holari, M يميرح

بـه برنـد بـا نقـش   يتجربه برنـد بـر وفـادار  ريتأث  -   
 .ينام تجار  تيهو  گرليتعد

به برنـد   ينشان داد كه تجربه برند بر وفادار  جينتا  -   
دارد و عشق بـه برنـد و اعتمـاد بـه برنـد بـه عنـوان   ريتأث

 .كننديعمل م  يانجيم  يرهايمتغ

 & ,Sayadfar, Tejari, Zarei)و همكـاران ادفريصـ

Esmaeili, ٢٠١٩):  
از  يتمنديبــا رضــا يحســ يابيــبازار يارتبــاط علــ -   

 .يكنندگان ورزشمصرف  يو وفادار يتجربه حس

ــا -    ــس ب جينت ــه ح ــان داد ك ــاينش ــنوا يين  ييو ش
كنندگان مصـرف  يو وفـادار  تيرا بـر رضـا  ريتأث  نيشتريب

 دارند.

 ,Nowruzi, Tayebzadeh, & Shoja)و همكـاران  ينوروز

٢٠٢٠):  
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دهـان بـه دهـان  غـاتيتبل يانجيـنقـش م  يبررس  -   
و قصـد   يتجربـ  يابيـابعـاد بازار  نيدر رابطه بـ  يكيالكترون

 كننده.مصرف ديخر

 غاتيبر تبل  يابيبازار  يهانشان داد كه تجربه  جينتا  -   
 غـاتيتبل نيمثبت دارد و ا  ريتأث  يكيدهان به دهان الكترون

 است. رگذاريثتأ   ديبر قصد خر زين

 & .Ebrahimi, A., Khairy, B( يمــيابراه

Yadegari-Niyarki, S., ٢٠٠٩:١٧١:( 

 يو وفـادار  يتمنديبرند بر رضـا  ياياثر مزا  يبررس  -   
 به برند. يمشتر يرفتار

محور تجربـه ،يكـاركرد ياينشان داد كه مزا جينتا  -   
 رگـذاريتأث  يمشـتر  يو وفـادار  تيبرند بـر رضـا  نيو نماد

 تند.هس

 & ,Bahari, Farahani, Bahari, Bezleh)بهــاري 

Bahari, ٢٠١٦):  
برنـد بـر   ريو تصـو  يمشـتر  تيرضـا  ريتأث  يبررس  -   
 .يبه برند در صنعت هتلدار  يوفادار

برنـد  ريو تصـو  يمشتر  تينشان داد كه رضا  جينتا  -   
 مثبت دارند.  ريبه برند تأث يهر دو بر وفادار

 & .Shirkhodaei, M( يرينصـ هيـو فق ييرخدايشـ

Faghih Nasiri, B., ٢٠١٧:٤٧:( 

تعهـد و   جـاديبه برنـد در ا  ينقش دلبستگ  يبررس  -   
 .انيمشتر  يوفادار

به برند بـر تعهـد بـه   ينشان داد كه دلبستگ  جينتا  -   
بـه برنـد   يبـر وفـادار  زيـدارد و تعهد ن  ميمستق  ريبرند تأث

  است.  رگذاريتأث
,Z., & Landaran  Alahverdiالــه وردي ولنــدران (

٧٧:٢٠٢٢Esfahani, S., (  
ارزيابي  رسانه هاي اجتمـاعي بـر قصـد وفـاداري و قصـد -

  مشاركت از طريق كيفيت رابطه با مشتريان 
نتايج نشان ميدهد تجربه مشـتري بـر كيفيـت رابطـه در -

مشتريان تاثير د ارد و همچنين  كيفيـت رابطـه بـر قصـد 
  داري دارد .وفاداري و قصد مشاركت تاثير معنا  

 ,.Ghafoorian Shaghardi et al)و همكـاران  انيغفور

٢٠١٧):  
برند   يبر وفادار  ياجتماع   يهاشبكه  يابيبازار  ريتأث  -   

 كنندگان.مصرف ديو قصد خر

دهــان بــه دهــان  يابيــنشــان داد كــه بازار جينتــا -   
 ديـبر قصد خر  نيو جوامع آنلا  نيآنلا  غاتيتبل  ،يكيالكترون

  هستند.  رگذاريبه برند تأث يو وفادار
 ):٢٠١٦:٣٩ ,.Mansouri, Sمنصوري و همكاران (

 .ديمصرف بر قصد خر يهاارزش ريتأث  -     

ــا -     ــه ارزش جينت ــان داد ك ــانش ــاركرد يه و  يك
 مثبت دارند.  ريتأث ديبر قصد خر يتيوضع

 .Rahimia, F., Ramezani, Y( يو فـاطم اينميرح

& Zargaran, S., ٢٠١٩:٤٣:( 

بـر   يبرنـد مبتنـ  ژهيـنقش واسط ارزش و  يبررس  -    
برنـد در  ريو تصـو يارتباط موفق با مشتر  ريدر تأث  يمشتر
 ستاره مشهد.  ٥  يهاهتل

بـر   ينشان داد كه ارتباط موفـق بـا مشـتر  جينتا  -    
 مثبت دارد. ريبرند تأث ريبرند و تصو ژهيارزش و

 يخارج نهيشيپ 

 :(٢٠٢٠ ,.Marques et al)ماركوس 

علامـت   رييـبرنـد در تغ  ژهيـنقش ارزش و  يبررس  -   
 .يبرند برچسب خصوص  ديجد يتجار

ــا -    ــه ارزش و جينت ــان داد ك ــنش ــه ژهي ــد ب طور برن
 منتقل شده است.  ديبه برند جد يزيآمتيموفق

 .Liu, M.T., Wong, I., Tseng, Tو همكاران ( ويل

& Chang, A.V., ٢٠١٧:( 

برنــد،  ژهيــارزش و يكننــدگلينقــش تعد يابيــارز -   
لـوكس  يهـادر هتل ياجتمـاع  هيو سـرما يفكـر هيسـرما

 .نيچ

 ژهيـو ارزش و  يفكـر  هينشان داد كـه سـرما  جينتا  -   
 هستند.  رگذاريتأث ياجتماع   هيبرند بر سرما

 ,.Iglesias, Oriolو همكــــاران ( اسيگلســــيا

Markovic, Stefan & Rialp, Josep., ٢٠١٩:٣٤٧:( 

بــر حقــوق  يجربــه برنــد احساســت ريتــأث يبررســ -   
و تعهـد   يمشـتر  تيرضـا  گرليبرند با نقـش تعـد  تيمالك

 .ياحساس

 تيبر رضا  ينشان داد كه تجربه برند احساس  جينتا  -   
 مثبت دارد. ريتأث يو تعهد مشتر

  :(٢٠١٨ ,Hsu & Chen) ايچ
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بـر   سـازيباز  يابيـبازار  يهـاتيفعال  ريتـأث  يبررس  -   
كننده با تمركز بر نقش عشـق بـه مطلوب مصرف  يرفتارها

 برند.

بـر عشـق بـه برنـد و  تينشان داد كـه رضـا جينتا  -   
 مثبت دارد. ريكننده تأثمطلوب مصرف  يرفتارها

 :(٢٠١٩ ,.Carlson et al)كارلسون   يجام

آن بـر   رياحساس تجربه ارزش برنـد و تـأث  يبررس  -   
ارتباط   يهاتياسدر وب  يتعامل مشتر  يو رفتارها  تيرضا
 .يجمع

و   تينشان داد كه ارزش تجربه برند بر رضـا  جينتا  -   
 مثبت دارد. ريتأث يتعامل مشتر  يرفتارها

  :(٢٠١٥ ,Anggraeni & Rachmanita)  يآنگران
 تيعشـق بـه برنـد، شخصـ  ،ياثر نام تجار  يبررس  -   

 دهان به دهان.  غاتيبرند بر تبل ريبرند و تصو

برنـد بـر   ريو تصـو  يكه نام تجـار  نشان داد  جينتا  -   
 هستند. رگذاريدهان به دهان تأث غاتيتبل

  :(٢٠١٣ ,Ünal & Aydın) دانياونال و آ
عوامل مـؤثر بـر عشـق بـه   يابيتجربه بازار  يبررس  -   

 برند.

بـر  يبرند و خود اجتماع  رينشان داد كه تصو  جينتا  -   
 تند.هس رگذاريدهان به دهان تأث غاتيعشق به برند و تبل

  :(٢٠٢٤ ,Severi & Ling) يسور
نـام برنـد،   نياثـرات واسـطه در ارتبـاط بـ  يبررس  -   
ادراك شده بـر ارزش   تيفيو ك  ريبه نام برند، تصو  يوفادار

 برند.  ژهيو

به   يو وفادار  ينام تجار  ينشان داد كه تداع   جينتا  -   
 هستند.  رگذاريبرند تأث ژهيبر ارزش و ينام تجار

  :(٢٠١٠ ,Deng, Lu, Wei, & Zhang)دنگ  
ــ -    ــا يبررس ــادار تيدرك رض ــتر يو وف در  انيمش

 .نيچ يصنعت هتلدار

خــدمات و  تيــفينشــان داد كــه اعتمــاد، ك جينتـا -   
 رگـذاريتأث  يمشـتر  يو وفـادار  تيبـر رضـا  يارزش مشتر

 هستند.

 پژوهش يچارچوب نظر 

علامت تجاري ازنظر مصرف كنندگان جزء مهمي از كالا به 
رود و تعيين علامت تجاري به فايـده و ارزش كـالا شمار مي

ميافزايد. ارزش ويژه برند از اين چشم انداز وقتي به دسـت 
ميآيد كه مصرف كننـده از برنـد آگـاهي داشـته و ديـدي 
مطلوب، قوي و مثبت از برند داشته باشـد. از دلايـل مهـم 
اين شهرت، نقش استراتژيك و مهـم ارزش ويـژه برنـد در 

ريتي و ايجاد مزيت رقابتي بر سـازمان هـا و تصميمات مدي
 & ,.Atilgan, E., Asoy, Sمشـتريان آن هـا اسـت (

Akinci, S., ارزش ويژه برند سازمان هـا را ٢٠٠٧:١٠٢ .(
قادر ميسازد كه علاوه بـر حفـظ سـهم بـازار خـود، مبلـغ 

 & Lee)بيشتري را نيز در ازاي برند خود مطالبه نمايند (

Back, ين ارزش ويژه برند باعث سـودآوري )؛ بنابرا(٢٠٠٨
برند شده و براي سـازمان، جريـان نقـدي ايجـاد مينمايـد 

)Buil, I., Chernatony, L.D., and Martinez, E ., 

 يقـــو يآن: برنـــدها يايـــو مزا ي). برنـــد قـــو٢٠٠٨:٤٤
 يسـود بـالاتر  هيها كمك كنند تا حاشبه شركت  تواننديم

برنـدها   نيـتر شـوند. امداشته باشند و در برابر رقابت مقاو
و اعتماد بلندمـدت   انيمشتر  يوفادار  جاديباعث ا  نيهمچن

 شـتريب  يكه بـه نوبـه خـود منجـر بـه سـودآور  شوند،يم
 ).٢٠٢٣ ,Tijani(  شوديم

برنـد بـه   زي: تمـايگذارمتيق  يبرند بر استراتژ  زيتما  ريتأث
برجسته شـوند و   يتا در بازار رقابت  كنديها كمك مشركت
 زيتمـا  نيـاتخاذ كنند. ا  يبهتر  يگذارمتيق  يهاياستراتژ

فرد، ارائـه برنـد منحصـربه  ريتصـو  جـاديا  قياز طر  توانديم
 لحاصـ  ييو خدمات اسـتثنا  شدهيسازيشخص  يهايژگيو

  ).٢٠٢٤ ,Wang(شود 
بـر   تواننـدي: برنـدها ميگـذارمتيبرند بر تقاضـا و ق  ريتأث
عنوان مثال، . بهبگذارند  ريكالاها تأث  يو تقاضا  يگذارمتيق

را حفظ كنند و   يبالاتر  يهامتيق  تواننديم  يقو  يبرندها
ارزش   انيمشـتر  رايـاجتناب كننـد، ز  يمتيق  يهااز جنگ

ها قائـل هسـتند  ارزش ويـژه محصولات آن  يبرا  يشتريب
برند يك ساختار چندبعدي است كه شامل جنبـه نگرشـي 

) و جنبـه (آگاهي از برند، كيفيت ادراك شده و تداعي برند
  )(٢٠٢٢ ,Babatundeرفتاري (وفاداري برند) است. 

قصد رفتاري بيانگر شدت نيت و اراده فـردي بـراي انجـام 
رفتار هدف است. رابطهـي قصـد رفتـاري بـا رفتـار نشـان 
ميدهد افراد تمايل دارند در رفتارهـايي درگيـر شـوند كـه 

 & ,Yaghoubi, Yazdani)قصـد انجـام آنهـا را دارنـد (



 

  .     ٩٨- ٧٨، صص:  ١٤٠٣ شهريور، ١، پياپي ٢بازاريابي، سال اول، شماره   مديريت در نو دانش
  https://sanad.iau.ir/journal/nkm:                                                                                                               شاپا

ه  | ٩٠ ح ف  ص

  

 

Shakeri, فيشبن و آجزن، قصد را تعيـين كننـده (٢٠١١
عمل در يك مسير معين ميدانند. آنهـا قصـد رفتـار را بـه 
عنوان احتمال ذهني شكلدهي يـك رفتـار خـاص تعريـف 
كردهاند. به عنوان مثال، قصد خريد يك محصول خاص به 
ــد  عنــوان پيشــبيني كننــده خــوب رفتــار واقعــي در خري

بق با پژوهش لامبر، مطا.محصول تشخيص داده شده است  
قصد رفتاري به عنوان يك حالت ذهني تعريف ميشود كـه 
منعكس كننده تصميم شـخص بـراي انجـام رفتـار اسـت. 

-بنابراين داشتن درك بهتـري از مقاصـد رفتـاري مصـرف

كنندگان ميتواند به بازاريابان كمك كند تا ارتباط بهتـري 
 .با گروه هدف برقرار كنند 

بررسـي ارزش   پيرامـون  زيـادي  بحثهاي  و  آثار  اينكه  عليرغم
 سـازمان صـورت  براي  و اهميت آن  آن  مولفههاي  ويژه برند،

 (بررسـي  مورد  در  اندكي  كار  و  تلاش  كنون  تا  اما  است،  گرفته

 نقـش گـرفتن نظر در  با  آنلاين  خريد  قصد  بر  برند  ارزش  تاثير

 گـري تجربـه  وتعديل  الكترونيك  رضايتمندي  گري  ميانجي

 بـه  پـژوهش  ايـن  نتيجـه  در  اسـت.  رفتهگ  شيفتگي) صورت

 را قصد خريد مجدد بر ارزش ويژه برند اثر  كه  آن است  دنبال

 نمايد.   تبيين

  مدل مفهومي پژوهش 

 
  .  مدل مفهومي پژوهش ٤شكل 

  شناسي پژوهشروش- ٣
نحوه        نظر  از  و  كاربردي  هدف  ازنظر  پژوهش  اين 

پيمايشي    - اين پژوهش از نوع توصيفيگردآوري اطلاعات  
مشتريان    است شامل  حاضر  پژوهش  در  آماري  جامعه 

مي ايران  در  كالا  ديجي  اينترنتي  باشد.  -فروشگاه 
نمونهگيري به روش تصادفي در دسترس انجام شد. نمونه  

در سطح خطاي   و  كوكران  فرمول  از  استفاده  با    ٥آماري 
 نفر محاسبه شد.   ٣٨٤درصد 

آماري فروشگاه    جامعه  مشتريان  شامل  حاضر  پژوهش  در 
مي ايران  در  كالا  ديجي  نمونه-اينترنتي  به  باشد.  گيري 

با   آماري  نمونه  شد.  انجام  دسترس  در  تصادفي  روش 

 ٣٨٤درصد    ٥استفاده از فرمول كوكران و در سطح خطاي  
  نفر محاسبه شد.  

حجم   جامعه،  واريانس  و  اطمينان  ضريب  تعيين  از  پس 
نفر محاسبه     ٣٨٤اده از فرمول كوكران تعداد  نمونه با استف

ها بازگردانده  گرديد. با توجه به اينكه تعدادي از پرسشنامه
تعداد   نهايت    ٤٠٠نميشوند  در  و  توزيع    ٣٨٠پرسشنامه 

 پرسشنامه قابل قبول مبناي كار قرار گرفت. 

  
 

)فرمول ١-٣ هتعيين حجم نمون (  

 

  

  

  

  

  

  

  
  -   

  

  

  

  

  

  

  

   ارزش    ويژه  برند   

   آگاهي    برند 

   تصوير    برند 

   برند    كيفيت

   وفاداري    برند 

ريدخ     رضايتمندي     مجدد قصد    

     تجربه شيفتگي
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  ابزار پژوهش 
ب استفاده  مورد  اين  ابزار  در  اطلاعات  آوري  جمع  راي 

پرسشنامه شامل  استانداردپژوهش   Niadzaev et  هاي 

al)و  ٢٠١٩ .(and Chia et al. (٢٠١٨) and Vahdat et 

al) .ميباشد . )  ٢٠٢٠  
پنج    گزينه اساس طيف  بر  پرسشنامه  اين  هاي موجود در 

براي  گزينهها  اين  و  است  شده  طراحي  ليكرت  اي  گزينه 
روايي   از  مشاور  اطمينان  و  راهنما  اساتيد  توسط  محتوايي 

مورد بازبيني قرارگرفته و در نهايت روايي پرسشنامه، مورد  
 تأييد اين افراد قرار گرفت.  

سؤالات   دودسته  شامل  پژوهش  اين  نهايي  ي  پرسشنامه 
 كلي مي باشند:  

شده   - سعي  عمومي  سؤالات  در  عمومي:  سؤالات 
تأ  در  شناختي  جمعيت  و  كلي  اطلاعات  كه  با  است  ثير 

 پاسخ دهندگان جمع آوري گردد.  

سؤالات تخصصي: اين بخش از پرسشنامه ها شامل   -
پاسخ با حالت مقياس    –سؤال است و به صورت بسته    ٤٥

پنج درجه اي طيف ليكرت است. اين طيف از پنج قسمت  
موضوع  با  متناسب  محقق  و  است  شده  تشكيل  مساوي 

ار مي دهد  پژوهش تعدادي گزينهها در اختيار پاسخگو قر
 تا نظر خود را درباره آن مشخص نمايد.   

  شكل امتيازدهي به پرسشنامه را نشان مي دهد.   . ١جدول  

 . روش امتياز دهي به پرسشنامه١جدول

ها مولفه سوالات  منبع  متغير 

Questionnaire by Niadzaev et 
al.(٢٠١٩) 

٩تا  ١  وفاداري به برند 
 
 

 ارزش 
 ويژه 
 برند

Chia et al. questionnaire 
(٢٠١٨) 

١٥تا  ١٠  آگاهي برند 

Chia et al. questionnaire 
(٢٠١٨) 

١٩تا  ١٦  تصوير برند 

Questionnaire by Niadzaev et 
al.(٢٠١٩) 

٣٠تا  ٢٠  كيفيت برند 

Chia et al. questionnaire 
(٢٠١٨) 

٣٥تا  ٣١  رضايتمندي  

Vahdat et al. Questionnaire 
(٢٠٢٠) 

٣٨تا  ٣٦ صد خريد مجدد ق   

Chia et al. questionnaire 
(٢٠١٨) 

٤٥تا  ٣٩  تجربه شيفتگي  

 ٧/٠ با توجه به اينكه مقدار ضريب آلفاي كرونباخ بالاتر از
به   توجه  با  مذكور  پرسشنامه  پايايي  لذا  است؛  قبول  قابل 

مي باشد، خوب   ٧/٠   اينكه ضريب آلفاي كرونباخ بالاتر از
  ينيد. را بب ٢جدول ارزيابي شد. 

 مقدار ضريب آلفاي كرونباخ. ٢جدول 
 متغيرها الفاي كرونباخ

 آگاهي برند  ٠/ ٧٢٠
 تصوير برند ٠/ ٧٩٠
 كيفيت برند ٠/ ٨٨٠

 وفاداري برند   ٠/ ٨١٠
 رضايتمندي  ٠/ ٧٣٠
 تجربه شيفتگي  ٠/ ٨٣٠
 قصد مجدد خريد  ٠/ ٧٥٠
 پايايي كل  ٠/ ٧٨٧
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  پژوهش هاييافته- ٤
 بررسي  نرمال بودن    

كلموگروف   در آزمون  از  استفاده  با  ابتدا  بخش  اين 
توزيع داده ها ميپردازيم،  اسميرنوف به بررسي نرمال بودن 

فرضيات نرمال بودن به طور خلاصه به صورت زير تعريف  
     .ميشود

Hتوزيع داده هاي مربوط به هر يك از متغيرها نرمال    ٠ :
  است

  ١Hغيرها نرمال  : توزيع داده هاي مربوط به هر يك از مت
   نيست

  آزمون نرمال بودن داده ها 
جدول   به  توجه  كليهي  ٣با  معناداري  سطح  مقدار   ،

از   بيشتر  پژوهش  در  و    ٠٥/٠متغيرهاي موردنظر  ميباشد 
درصد   ٩٥ها در سطح اطمينان  ي شاخصنرمال بودن كليه

هاي پارامتريك را اجرا كرد. توان آزمونشود و مي تاييد مي
ت براي  دادهبنابراين  تحليل  و  فرضيات جزيه  تبيين  و  ها 

روش از  شده  پژوهش  استفاده  ساختاري  معادلات  هاي 
  است. 

  . سطح معناداري متغييرها٣جدول
داريسطح معني اسمينروف  -آماره  كولموگروف    متغير 

٠/ ٣٨٢  ٠/ ٠٥٥  آگاهي برند 
٠/ ٣٦١  ٠/ ٠٦٣  تصوير برند 
٠/ ٣٩٧  ٠/ ٠٥٧  كيفيت برند 

٠/ ٣٥٥  ٠/ ٠٦٥ ي برند وفادار   

٠/ ٤٦٢  ٠/ ٠٧٨  رضايتمندي  
٠/ ٤٣٥  ٠/ ٠٧٥  تجربه شيفتگي  
٠/ ٦٧٨  ٢/ ١٩٨  قصد خريد مجدد  

 
سطح   ٤جدولو    ٥شكل    نتايج   مقدار  كه  ميدهد  نشان 

معناداري براي بارهاي عاملي متغيرهاي پژوهش، كوچكتر 
ميباشد، بنابراين اعتبار كليهي شاخصهاي پژوهش    ٠٥/٠از  

  . پذيرفته ميشوددرصد  ٩٥در سطح اطمينان 
  بار عاملي براي تحليل عاملي شاخص. ٥شكل 
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  ضرايب بارهاي عاملي و سطح معنيداري شاخص هاي مدل برازش يافته . ٤جدول 

 سطح

 معناداري 
 نسبت بحراني

انحراف  
 استاندارد 

 برآورد 
  مسير 

 استاندارد غير استاندارد 

٠/ ٠٠١  ١٠/ ٤٦٨  ٠/ ٠٧٣  ٠/ ٧٦١  ٠/ ٨٤١ ي رضايتمند   آگاهي برند <---> 
٠/ ٠٠١  ٨/ ٢٩٧  ٠/ ٠٥١  ٠/ ٣٩٠  ٠/ ٧٨٠  تصوير برند <---> رضايتمندي  
٠/ ٠٠١  ٨/ ٣٨٧  ٠/ ٠٦٤  ٠/ ٤٩٣  ٠/ ٨٧٨  كيفيت برند <---> رضايتمندي  

٠/ ٠٠١  ٩/ ٤١٨  ٠/ ٠٦٧  ٠/ ٥٩٧  ٠/ ٦٩٠  وفاداري برند  <---> رضايتمندي  
٠/ ٠٠١  ٦/ ٩٩٦  ٠/ ٠٥٤  ٠/ ٣٨٠  ٠/ ٥٤٧  رضايتمندي  <---> قصد خريد مجدد  
٠/ ٠٠١  ٧/ ٨٩٥  ٠/ ٠٧٨  ٠/ ٢٢٣  ٠/ ٤٢٣  تجربه شيفتگي  <---> رضايتمندي  
٠/ ٠٠١  ١٠/ ٧٨٩  ٠/ ٠٨٠  ٠/ ٧٨٩  ٠/ ٨٩٩  تجربه شيفتگي  <---> قصد خريد مجدد  

ساختاري شكل  معادلات  اصلي، مدل  بررسي فرضيه  براي 
برازش داده شده است. در مدل ارائه شده، با استفاده از    ٦

يان متغيرهاي پنهان و  روش همبستگي چندگانه، روابط م
 .  آشكار مورد بررسي قرار گرفته است

. مدل برازش يافته٦شكل  

  
  

  مدل برازش يافته با ضرايب مسير
شود كه در هاي واقعي گزارش ميو تناسب مدل با داده  ١هاي بسياري براي برازندگيدر مدلسازي معادلات ساختاري شاخص

  است.   ها ارائه شدهبرخي از اين شاخص ٥جدول 
 شاخصهاي برازش يافته مدل  .٥ جدول

 بازه مورد قبول، پيشنهاد كننده و سال   مقدار مدل ٢ 

 خي دو بر درجه آزادي  ٣كمتر از  جان و همكاران  ٢٠٠٦ ٢/ ٦٤٨
 شاخصهاي مطلق

 ١ريشه دوم برآورد واريانس خطاي تقريب ٠/ ٠٨كمتر از  جان و همكاران  ٢٠٠٦ ٠/ ٠٧٠

 ٢برازندگي تطبيقي  ٠/ ٩٠بيشتر از  ان جان و همكار ٢٠٠٦ ٠/ ٨٩١

 ٣شاخص برازندگي فزاينده  ٠/ ٩٠بيشتر از  جان و همكاران  ٢٠٠٦ ٠/ ٨٩١ شاخصهاي نسبي 

 ٤برازندگي شاخص نرم شده  ٠/ ٩٠بيشتر از  فورزا و فليپيني   ١٩٩٨ ٠/ ٨٩١

 
١ Model Fit Summary (MFS)  
٢ RMSEACFI   
٣ IFI  
٤ NFI  
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ازمي   ١ها، مهمترين شاخص مقدار خوبي برازندگي از ميان شاخص اينجا كمتر از   ٨  باشد كه بايستي كمتر  درصد باشد كه در 
  اين مقدار بوده و ميتوان گفت مدل برازندگي مناسبي دارد.  

  . ٦جدول 

 رديف  فرضيه  معناداري  نتيجه

٠/ ٠٠٠١ تاييد   ١ آگاهي برند بر رضايتمندي مشتريان تاثير مثبت و معناداري دارد.  
٠/ ٠٠٠١ تاييد   ٢ تصوير برند بر رضايتمندي تاثير مثبت و معناداري دارد.  

٠/ ٠٠٠١ تاييد   ٣ كيفيت درك شده   برند بر رضايتمندي تاثير مثبت و معناداري دارد.  

٠/ ٠٠٠١ تاييد   ٤ وفاداري برند بر رضايتمندي تاثير مثبت و معناداري دارد. 

٠/ ٠٠٠١ تاييد   ٥ رضايتمندي بر قصد خريد مجدد تاثير مثبت و معناداري دارد. 

٠/ ٠٠٠١ تاييد   ٦ تجربه شيفتگي، رابطه بين رضايتمندي و قصد  خريد مجدد را تعديل مي كند.  
  

  مجدد  ديو قصد خر تمندييدر رابطه بين رضا يتجربه شيفتگ  لگريتحليل رگرسيون نقش تعد جينتا . .٧جدول 

    خلاصه مدل  

 مربعات ضريب تأثير  ضريب تأثيرمدل
 ضريب

 تشخيص تعديل- شده 

  وضعيت تغييرات

Durbin  Watson VIF   تغييرات مربعات ضريب
 تشخيص 

 تغييرات 
F 

مقدار معناداري  
 تغييرات 

F 
٠/ ٨٤٣ ١   a ٠/ ٧١١  ٠/ ٧١٠  ٠/ ٧١١  ٤٦٤/ ٣٣٥  ٠/ ٠٠١  ١/ ٦٠٨  ١/ ١٧٨  

٠/ ٧٣٢ ٢   b ٠/ ٥٣٦  ٠/ ٥٣٤  ٠/ ٥٣٦  ٤٣٥/ ٨٤٧  ٠/ ٠٠١  ١/ ٧٣٧  ١ 

 b  (a) پيشبين: (ثابت)،تجربه شيفتگي، رضايتمندي   

  d(  پيشبين: (ثابت)، تجربه شيفتگي    (c 

  Cمتغير وابسته: قصد خريد مجدد (    
  

 
١ RMSEA  
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  گيري و بحثنتيجه  - ٦
ارزش برند بر قصد    ري تأث  يپژوهش حاضر با هدف بررس

م  نيآنلا  ديخر نقش  گرفتن  نظر  در    ي گريانجيبا 
تعد  كيالكترون  يتمنديرضا ش  يگرليو  بر   ،يفتگي تجربه 
و   كالايجيد  ينترنتيا  فروشگاه  انيمشتر  يرو بهار    در 

 انجام شده است.  ١٣٩٩تابستان 

 خلاصه پژوهش 

  د ي ارزش برند بر قصد خر  ريتأث  ي: بررسپژوهش  هدف
م  نيآنلا نقش  و   كيالكترون  يتمنديرضا  يگريانجيبا 
 . يفتگيتجربه ش يگرليتعد

 . كالا يجيد ينترنتيفروشگاه ا انيمشتر  :يجامعه آمار

نمونه  بازگشت    ٣٨٤:  حجم  عدم  به  توجه  با  كه  نفر 
توز  ٤٠٠ها،  رسشنامهپ   يبرخ   ٣٨٠و    عيپرسشنامه 

 شد.  يآورپرسشنامه قابل قبول جمع

گردآور پرسشنامههاداده  يابزار  با    يها:  استاندارد 
 شده.  ديي تأ  يي اي و پا ييروا

تحل توصهاداده  ليروش  آمار  از  استفاده  و    يفي: 
و    Amos  يافزارها) با نرمSEM(  يمعادلات ساختار  ليتحل

SPSS . 

 ها داده  يفيتوص  ليتحل

 زن. %٤٨.٤مرد و  %٥١.٦: تيجنس -

تا    ٢١  يكنندگان در گروه سنشركت  نيشتريسن: ب  -
٣٠  ) كمتر)  %٣٦.٨سال  بالا  نيو  گروه  سال    ٥٠  يدر 

)٣.١%.( 

بلاتيتحص  - داراشركت  نيشتري:  مدرك    يكنندگان 
 ). %٥٧.٩( يكارشناس

  د يكنندگان سابقه خراز شركت  %٩٤.٥:  ديسابقه خر  -
 داشتند.  الا كيجياز د

 پژوهش   يهاه يآزمون فرض جينتا

 رضا  ي آگاه بر    ر يتأث  انيمشتر  يتمنديبرند 
 دارد.  يمثبت و معنادار

 رضا  ريتصو بر  و    ريتأث   يتمنديبرند  مثبت 
 دارد. يمعنادار

 رضا  تيفكي بر  برند  شده   ريتأث  يتمنديدرك 
 دارد.  يمثبت و معنادار

 رضا  يوفادار بر  و   ريتأث   يتمنديبرند  مثبت 
 دارد. يارمعناد

 مثبت و    ريمجدد تأث  ديبر قصد خر  يتمنديرضا
 دارد. يمعنادار

 و قصد    يتمنديرضا  نيرابطه ب  يفتگيتجربه ش
 . كنديم  ليمجدد را تعد ديخر

 هاپژوهش  ر يپژوهش با سا  ج ينتا  سه يمقا

در   نيشيپ   يهاپژوهش  يهاافتهيپژوهش با    نيا  جينتا
رضا  يوفادار  يهاحوزه  قصد  ب  ريتصو  ،يتمنديبرند،  و  رند 

 سو بوده است.هم ديخر

 ي ر يگجهيبحث و نت

و  - تأث  ژهيارزش  خر  يمثبت  ريبرند  قصد  مجدد    د يبر 
 دارد. انيمشتر

قصد    ش يدر افزا  يدي نقش كل  انيمشتر  يتمنديرضا  -
 . كنديم  فا يمجدد ا ديخر

  د يو قصد خر  يتمندي رضا  نيرابطه ب  ي فتگيتجربه ش  -
 . كنديم تيمجدد را تقو

 ي ربردكا  يشنهادهايپ

افزا  هيرضف  - از طر  يآگاه   شياول:  و   غاتيتبل  قيبرند 
 در برند.  زيتما جاديا

  ي هااميبرند با استفاده از پ   ريدوم: بهبود تصو  هيفرض  -
 ساده و مؤثر.  يغاتيتبل

 يدرك شده برند با اجرا  تيفيك  يسوم: ارتقا  هيفرض  -
 .تيفيكنترل ك  يهابرنامه

تقو  هيفرض  - طر  برند  يوفادار  تيچهارم:  جلب    قياز 
 .انيمشتر ت ياعتماد و رضا

افزا  هيفرض  - ارائه   انيمشتر  يتمنديرضا  ش يپنجم:  با 
 منظم.  يهايخدمات بهتر و نظرسنج

  تر قيبا درك عم  ي فتگيششم: بهبود تجربه ش  هيفرض  -
 . انيمشتر يازهاين

 نده يآ  يها پژوهش  يبرا   ييشنهادهايپ

پژوهش  - سا  ي هاانجام  در    ي هافروشگاه  ر يمشابه 
 .ينترنتيا

 . گريد  يانجيو م گرليتعد ي رهايمتغ يبررس -

 تر. خاص يهااستفاده از نظرات كاركنان و نمونه -
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 پژوهش  يهاتيمحدود

تعم  ت يمحدود  - سا  جينتا   م يدر    ي هافروشگاه  ريبه 
 .ينترنتيا

 ).١٣٩٩(فصل بهار و تابستان   يزمان تيمحدود -

 ه). ها (پرسشنامداده يابزار گردآور تيمحدود -
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