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Abstract 

Having a reliable brand has become a strategic issue and an undeniable necessity. Brand researchers have been in 

their quest for understading how consumers assess brands and react to branding practices. Business and brand 

managers hope to be able to control and direct the behavior of consumers and encourage their buying intentions. The 

main purpose of this study is to "investigate the effects of brand experience, brand image and brand trust on intention 

to buy: a case study of iPhone consumers in Iran." The statistical population of the present study includes all 

customers of Apple stores in the west of Tehran. Given that the number of customers is unlimited; According to 

Cochran's formula for unlimited numbers; 384 people are considered as a statistical sample. The research method is 

descriptive survey with an applied approach. The method of data collection is a library and field method. Factor 

analysis and structural equation model were applied to data analysing and testing the research hypotheses. The results 

showed that the brand image has a direct and significant effect on customer intention to buy and customer trust. Also, 

brand experience has a significant direct effect on brand image, brand trust and customer dependence on the brand. 

Ultimately, brand trust increases customer dependence on the brand, and customer dependence on the brand increases 

customer engagement. 

 

 

Keywords: Brand Attachment, Brand Experienc, Brand Image, Brand Trust, Customer Buying Intention  

 

 

 

 

 

 

1. Department of Business Management, Faculty of Economics and Management, Science and Research Branch, Islamic Azad University,      

     Tehran, Iran. zeinabtabatabaei1975@gmail.com  
 

 

 

 



 دلبستگی برند و قصد خریدبررسی تاثیرات تجربه برند، تصویر برند و اعتماد برند بر 

631 
 

 

 دلبستگی برند و قصد خریدبررسی تاثیرات تجربه برند، تصویر برند و اعتماد برند بر 

(های آیفون در ایرانگوشیمصرف کنندگان : مطالعه مورد)   

 

 
  زینب السادات طباطبائی یگانه1

 

 

 11/32/1031تاریخ پذیرش:                                       62/30/1031تاریخ دریافت:  

 

 

 چکیده
در جست و بازاریابی محققان است. در حوزه توسعه رقابت در بازار تبدیل شده و ضرورتی انکارناپذیر به موضوعی راهبردی امروزه داشتن برند معتبر 

کنترل و هدایت  دهند.ی برندسازی واکنش نشان میهاو به شیوه کننداند که مصرف کنندگان چگونه برندها را ارزیابی میجوی درک این موضوع بوده

بررسی تاثیرات تجربه  تحقیق این اصلی هدف رفتار مصرف کنندگان و ترغیب آنان به بروز رفتارهای خرید، آرزوی مدیران کسب و کار و برندهاست.

غرب اپل استور های جامعه آماری تحقیق حاضر شامل کلیه مشتریان فروشگاه. دباشمی دلبستگی برند و قصد خرید عتماد برند بربرند، تصویر برند و ا

نفر به عنوان  483تعداد  ،شود؛ براساس فرمول کوکران برای تعداد نامحدودباشد. با توجه به اینکه تعداد مشتریان نامحدود در نظر گرفته میتهران می

 هایروش از اطلاعات گردآوری جهت. باشدمی کاربردی رویکرد با پیمایشی توصیفی وعن از پژوهش روش نمونه آماری در نظر گرفته شده است.

. نتایج تحقیق نشان باشدمی آزمون تحلیل عاملی و معادلات ساختاری طریق از تحقیق هایفرضیه آزمون روش .استاستفاده شده  میدانی و ایکتابخانه

تریان تأثیر مستقیم و معناداری دارد. همچنین تجربه برند بر تصویر برند، اعتماد برند و وابستگی داد تصویر برند بر قصد خرید مشتریان و اعتماد مش

شود و وابستگی مشتریان به برند مشتریان به برند تأثیر مستقیم  معناداری دارد. در نهایت اعتماد برند منجر به افزایش وابستگی مشتریان به برند می

 .گرددتریان مینیز موجب افزایش قصد خرید مش
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 مقدمه

 صنعت مختلف کشور، سطوح بین سیاست گذاران در مهم موضوع یک پذیریرقابت شدن، جهانی روزافزون گسترش عصر در

 هایاستراتژی جهانی، بازارهای صحنه در چه و داخلی بازارهای در رقابت عرصه در چه .دنیاست مختلف هایبخش شرکت در و

را  جدید ترقوی موقعیت یک به شانفعلی موقعیت رقابتی از حرکت راه هاشرکت تا شوندمی تدوین منظور بدین کار و کسب

 و دانشگاهیان سوی از گذشته دهه طول در که بازاریابی مفاهیم ترینمعروف از یکی ،مزیت رقابتی  به رسیدن برای .کنند تعیین

 مهم و استراتژیک نقش شهرت، این دلایل از است. یکی ۱برند ارزش ویژه ،گرفته قرار بررسی و تحقیق مورد بازاریابی فعالان

-اندازه طوردقیق به برند ویژه ارزش که است. هنگامی استراتژیک مدیریت تصمیمات و رقابتی مزیت درکسب برند ویژه ارزش

  (.2۱۱2، 2)مک لینگ و والریبود  خواهد بازاریابی تصمیمات بلند مدت اثرات ارزیابی برای مناسبی معیار شود گیری

تر ساخته و محصولات موجود ها مواجه هستند، برندها این درک را برایشان آساندر دنیایی که مصرف کنندگان با سیلی از انتخاب

ت، پیییده بوده یا ساخته شرکتی بوده که برای مصرف کنندگان داخلی کنند، بخصوص در جاهایی که محصولارا ارزیابی می

هدف مشخص مدیریت برند، ساخت  باشد.ساختن برندهای قوی، یکی از مهمترین اهداف تولید و مدیریت برند می ناشناخته باشند.

 (.2۱۱2، 5)ایگلسیاس و همکاران روندها دوام آورند و بتوانند در بازارها و طبقات محصول به کار برندهایی است که برای دهه

 کسب و کارهایعلت گرایش  ،جامعه و حتی دولت مجموعه وسیعی از مزایای کارکردی و غیرکارکردی برند برای مشتری،

چشم انداز مناسب برند و برند سازی موفق مستلزم فرهنگ سازمانی مشارکتی وخلاق  بهینه برند است. مدیریت ساخت و مختلف به

ضرورتی  های برندارزش و نهادینه سازی  جاری سازی ها ازطریق فنون تحقیقات بازاریابی وف و شناسایی ارزشاست و کش

 (.۱531)عزیزی ، است  امروزررقابتی  انکارناپذیر درربازار

در این حال، شد. با گیری میها و تجهیزاتش اندازههای ملموس، کارخانهاملاک، دارایی حسبها، ارزش یک شرکت بر برای دهه

اند که ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار به این نتیجه رسیده گذشتهتحقیقات 

های تجاری ارزش نام و نشان .(۱531)فیض و همکاران،  استدارد. برای یک مشتری بالقوه، یک نام تجاری، یک راهنمای مهم 

های تجاری ترین نام و نشاننگاهی به جدول با ارزش باشد.یز در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام میکننده نیک عامل تعیین

                                                           
1 . Brand Equity 
2 . Mac Innis and Valerie 
3 . Iglesias et al 
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کند. جایی که  نام  تجاری  شود، این مطالب را تأیید میمنتشر می 2مجله بیزنس ویکدر  ۱مؤسسه اینتر برندجهان که هر ساله توسط 

مشکلاتی که امروزه مدیران بازاریابی را به خود مشغول  ها قرار گرفته است.اممانند چند سال اخیر در صدر برترین ن  5کوکاکولا

های های لازم بوده، به دلیل عدم شناخت ویژگیریزیکرده عبارت است از آنکه تلاش آنها برای خلق و نگهداری برند فاقد برنامه

ش، محصول را با برند پیوند بزنند. اغلب مدیران توانند به صورت اثربخبرند و عدم شناخت روشهای صحیح مدیریت برند نمی

های ترفیعی و تبلیغی به خوبی یابی فعالیتبازاریابی و یا مدیران برند، مفاهیم بازاریابی را از قبیل شناخت نیازهای مشتری، موضع

کند، ت و خدمات دچار مشکل میاما در مجموع آنیه آنها را در بازاریابی محصولا .دانند و تجربه فراوانی در اجرای آن دارندمی

-های سازمان را در ارتقای ارزش برند به کار گیرند. اینها همه از آنجا ناشی میتوانند مفاهیم بازاریابی و استراتژیآن است که نمی

ارایی صرفاً های نامشهود شرکت ندارند و برداشت آنها از دشود که آنها شناخت درستی از برند به عنوان یکی از مهمترین دارایی

 (.۱532)محمدی و همکاران، مس است آید و قابل لشامل چیزهایی است که در نظر می

ارتباطات، به دقت رفتار  ها در حوزهفرد از برند و استفاده از آن به بازاریابی برای انتخاب تداعیات مناسب و منحصر انمتخصص

ها با متقاعدکردن توانند بهترین جایگاه را برای برند خود شناسایی کنند. آندهند تا بکنندگان و رقبا را مورد تحلیل قرار میمصرف

-ها و خواستهتواند نیازهای فراوان برخوردار است و میکنندگان نسبت به این نکته که برندشان از ویژگی مرتبط و مزیتمصرف

مزیت رقابتی پایدار  سازی برند، ارایهجوهره جایگاه. کنندها را ارضا کند، تداعیات مطلوب و خوشایندی از برند ایجاد میهای آن

سازد. خرید این برند متقاعد میقصد ها را نسبت به دهد و آنها قرار میاست. این مزیت، دلیل جذابی را پیش روی مشتری

برای مشتریان آشکار کنند یا به های مستقیم با رقبای خود گیری از مقایسهفرد را با بهرهتوانند این تمایز منحصربهبازاریابان می

فرد در موفقیت برندها نقش مهمی دارند. با ها ایجاد کنند. تداعیات ذهنی پررنگ و منحصربهای ضمنی و پنهان در ذهن آنشیوه

اند در تدوین وتاین حال در بیشتر موارد، تداعیات ذهنی برندهای رقبا مشترک و شبیه یکدیگر است. این تداعیات مشترک می

مفهوم های زیادی در زمینه پژوهش (.۱531)نجات و همکاران،  رسان باشددورنمایی از رقابت با سایر محصولات و خدمات یاری

عامل  کیتجربه برند . قرار گرفته است یبرند بر رفتار مصرف کنندگان مورد بررس یهایاستراتژ ریتأث یو چگونگ برنداز  یساز

 میرمستقیو غ میصورت مستقه ب دیقصد خری و وفادار ی،مشتر تیرضا لیمصرف کنندگان از قب یرفتار جینتا ینیب شیپ یمهم برا

اظهار  (۱335) 3کلرتوانند وفادار شوند. یم انیاثرات مثبت، مشتر جهیکنند که در نتیادعا م (2۱۱3) ۱و همکارانبارکوس . می باشد

                                                           
1.Inter brand 

2. Business week 

3.Coca Cola 
4.  Brakus et al 
5.  Keller 
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تصور و برند باشد و این  موردنتیجه در  یکتر و استنتاج پیییده اطلاعاتمبنایی برای پردازش  تواندمی برند داشت که تجربه

  .(2۱۱3، ۱)کیم و چائو گذار باشدکنندگان تاثیربر رضایت و وفاداری مصرف تواندمی ذهنیت

-یتدر بررسی چگونگی واکنش مصرف کنندگان ایرانی به فعالمحقق بر مبنای پیشینه نظری به دنبال خلاء مطالعاتی مطالعه  نیدر ا

در رابطه با تجربه برند  محصولات شرکت اپلمصرف کنندگان  یرفتار یالگوها یابیبه ارزپردازد. دراین راستا های برندسازی می

قابل  لیبه سرعت در حال رشد است و پتانس یجهان یهابرندتجربه مصرف کنندگان با  رایز شود؛پرداخته می برندو ارتباط با 

ها نفر ونیلی، مایران در یخارج یکشورها یگذار هیدهد. با توجه به حجم قابل توجه صادرات و سرمایدر بازار را نشان م یتوجه

در اختیار مصرف محصولات  جهترا  زیادی یهانهیاند و گزقرار گرفته یجهان یهابرنددر معرض  ایرانیکنندگان از مصرف

پژوهش . کنندیکنندگان رقابت مجلب توجه مصرف یبرا یاندهیبه طور فزا برندهای مختلف یهاابی، بازارنیعلاوه بر ا دارند.

 دلبستگی برندحاضر با توجه به پیشینه نظری دارای یک مدل ساختاری تدوین شده از مقالات بروز دنیا برای آزمون عوامل موثر بر 

بنابراین مسئله اصلی تحقیق  .دنمایمعه و نمونه جدید و متناسب با مدل  بررسی میااست و محقق آن را در یک جو قصد خرید 

 باشد.می های آیفون در ایرانگوشیقصد خرید مشتریان بررسی تاثیرات تجربه برند، تصویر برند و اعتماد برند بر  حاضر

 مبانی نظری

را  پژوهش حاضر یتواند چارچوب انتخاب شده برایقات مین تحقیمختلف ا یهاریرامون متغینه پژوهش پیشیات و پیمطالعه ادب

بپردازد. در ارتباط با مفهوم برند کننده حوزه رفتار مصرفبه توسعه  برند، ات گوناگون در حوزهید و با کاربست نظریت نمایحما

ن حوزه، یقات همسو در ایز تحقیو ن یها و روابط علی مختلف خود در قالب مدل مفهومریبا متغ ،افتهیتوسعه  ین تئوریدر واقع ا

ارزش ویژه برند  مدل، در این حوزه. (۱531)مرادی و میر الماسی،  دینمایا مین پژوهش مهیا یرا برا یاستوار یچارچوب نظر

 یچگونگ یابیدو چارچوب هستند که به طور گسترده در ارز (۱335،کلر) و مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  (2،۱33۱آکر)

 یختاراعتبار سا یدارا ها،این مدل یدر چارچوب نظر یریاندازه گای هاسیروند و مقیبه کار م برندمصرف کنندگان با  ارتباط

-مصرف نیارتباط ب جادیمهم در ا یهارا به عنوان گام وابستگیبرند، اعتماد و  ریمانند تصو مختلفی یساختارها ها،مدل نیا .است

 یکنندگان و وفادارمصرف دیاست که بر قصد خر یکننده مهم نییاز عوامل تع ،برند ریاعتماد و تأث اند.نشان دادهکنندگان و برند 

                                                           
1.  Kim and  Chao 
2.  Aaker 
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تواند منجر به یم ،آن ریتأث ایمثبت  یعاطف بعدشود و یبا ارزش م یارابطه مبادله جادیاعتماد باعث ا رایز .گذاردیم ریبه برند تأث

، می بخشند "نشاط" ای  "یخوشحال"حس ندگانکنمصرف به که ییهابرند، گریبه عبارت د. برند شود دیو قصد خر یوفادار

  (.۱533)علیپور و همکاران،  کنندمی کیرا تحر یو وفادار شتریب دیخر

 تصویر برند

ها، صفات ویژگیادراک مصرف کننده در مورد  ،تصویر برند، دیدگاه فعلی مشتریان در مورد یک نام تجاری است. ۱تصویر برند

تصویر . شودری خاص در بازار تداعی مییک نام تجا یگاه محصولکه در ذهن مشتری در مورد جا است و یا هر نوع اطلاعاتی

توان به عنوان یک مجموعه منحصر به فرد از ارتباط بین ذهنیات مشتریان هدف تعریف کرد و حاکی از آن میهمینین برند را 

اری خاص باید مأموریت و از باورها در مورد یک نام تج هایی دارد. این مجموعهست که نام تجاری در حال حاضر چه ویژگیا

تواند شامل لوگوی منحصربه فرد منعکس انداز سازمان را برای همه برجسته نماید. عناصر اصلی یک تصویر برند مثبت میچشم

که در بر دارنده  باشد علامت برندیا که کسب و کار سازمان را مختصراً توصیف کند و  باشد شعاری ،کننده تصویر سازمان باشد

 (.2۱۱3)کیم و چائو، کلیدی است  هایارزش

 اعتماد برند 

 ،برند برای عمل کردن به نحوی که وعده داده است کننده به تکیه بر تواناییبه صورت تمایل متوسط مصرف 2اعتماد به برند

د که دو جزء و ویژگی کنباشد و بیان میمی” کردنتکیه“اساس در تعریف اعتماد به برند بر مفهوم پایه و  ،شود. در واقعتعریف می

کننده نسبت به کیفیت اعتمادبودن به اطمینان مصرفاعتمادبودن و خبرگی. قابلکلیدی در تعریف اعتماد به برند وجود دارند: قابل

تواند به صورت یک کننده میزانی است که یک برند میعملیاتی برند به یک طریق صمیمانه و صادقانه اشاره دارد و خبرگی بیان

در  شود.ر با مهارت و هوشمند در رابطه ظاهر شود که این میزان خود از سطح تجربه و آموزش در طبقه کالا/خدمت ناشی میعنص

 و تعهدات به عمل به( برند) شرکت تمایل به بودن اعتمادقابل که کنندمی بیان (2۱۱5) 5همکاران و بیکهیون جای دیگر 

 (.2۱۱2)مک لینگ و والری، است  تعهداتش به عمل در برند توانایی گربیان گیخبر که حالی در گردد،می بر هایشقول

                                                           
1. Brand Image 
2 . Brand Trust 
3.  Hiun Biek et al 
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 برند به وابستگی

برند به کار رفته است تا محققان و  تیریمد نهیدر زم ژهیمختلف به و یهامهم است که در حوزه مسئله کی ۱برندبه  وابستگی

از منظر روابط . (2۱۱۱، 2)بی لید و بهی بپردازند یتعهد و وفادارمصرف کننده، اعتماد،  تیبه درک عواقب آن بر رضا ابانیبازار

و مارک  داریخر نیبرند را به ارتباط ببه  وابستگی (،2۱۱۱) و همکاران ۱و پارک  (2۱۱2) 5فولکس و مکینز ،برند و مصرف کننده

. دهد شیبه برند افزا یوفادار تیو تقومجدد  دیخر یخود را برا لیتواند تمایبرند م کیبه  وابسته کنندهدهند. مصرفینشان م

را که مرتباً از آنها  ییهاکنندگان به مارکمصرف شیتواند گرایبرند مبه  وابستگیدهند که ینشان م (2۱۱2) 3ریو واهوانگ 

کنند یده ماستفا ینام تجار کیاز  اخیراًکنندگان دهد مصرفیاست که نشان م یعامل نیا نیکند. همین تیکنند، تقویاستفاده م

 .(2۱۱1)کلف و همکاران،  دهدینشان م زیرا ن ندهیمکرر در آ دیو احتمال خر

 تجربه برند

یک واژه تخصصی به منظور توصیف برداشت و تصویر کلی مصرف کننده بالقوه از یک برند است. از آن جایی که  1تجربه برند

تعیین میزان تجربه برند، یک شاخص یا ابزار قابل لمس و برای شناسایی و  ،تجربه برند یک مفهوم نظری و غیرملموس است

مجموعه تجربه مشتری از برند است که شاید ناشی از تبلیغات، تجربه استفاده، گزارش حاصل فیزیکی وجود ندارد. تصویر برند 

هایی که مشتری با برند . تجربه برند در تمامی مراحل و حالتباشدکننده با برند مصرف هایههدهی و یا سایر تعاملات و مواج

دهد که پر از شود. در این حالت، مشتری برای برند یک پرونده در ذهن خود تشکیل مینماید، در ذهن وی ایجاد میبرخورد می

 بینی نمایدکند که تداعیاتی را با برند گره زده و بتواند پیشاحساسات و رفتارها با برند است که به مشتری از نظر روانی کمک می

 (.2۱۱3)کیم و چائو، کدام تداعیات را دوست دارد و به کدام علاقه مند نیست 

 قصد خرید 

اهداف مشتریان از خرید محصولات یا خدمات براساس تأثیراتی است که جامعه، ارزش ادراک  مشتریان، 2منظور از قصد خرید

قصد با عنوان نیت  گی بر روی او داشته است.شده محصول یا خدمت، امید به زندگی، اعتبار درک شده و تسهیل شرایط زند

                                                           
1.  Brand attachment 
2.  Belaid and Behi 
3.  Folkes and MacInnis 
4.  Park 
5.  Huang and Wyer 
6. Brand Experience 
7. Purchase Intention 

7  
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شود. قصد خرید اشاره به نیت و انگیزه خرید یک محصول خاص نزد مشتری دارد خرید، میل خرید یا تمایل خرید نیز شناخته می

قصد خرید  وانشود. همینین از این متغیر با عنو برنامه ریزی ذهنی مشتری برای استفاده از محصول در آینده نزدیک را شامل می

 (.۱532)حیدرزاده و همکاران،  شوددر رفتار تکراری خرید نیز یاد می مجدد

 پیشینه پژوهش

بین عملکرد در پژوهشی دریافتند که  (۱۱۱۱) امینی هارونی و همکارانقایدهای انجام شده در حوزه مورد نظر، در بررسی پژوهش

، اعتماد به برند بر تصویر برند با ضریب ۱3/۱رد برند بر تصویر برند با ضریب تأثیر ، عملک3۱/۱برند بر اعتماد به برند با ضریب تأثیر 

، وفاداری به 21/۱، تصویر برند بر ارزش ویژه برند با ضریب تأثیر 11/۱، عملکرد برند بر وفاداری به برند با ضریب تأثیر 23/۱تأثیر 

و ارزش ویژه برند بر رفتار  1۱/۱و  3۱/۱ه به ترتیب با ضریب تأثیر کنندیرهای ارزش ویژه برند و رفتار خرید مصرفبرند بر متغ

هر چند که تأثیر اعتماد به برند به صورت مستقیم بر  رابطه مثبت و معنادار وجود دارد. ۱۱/۱کننده با ضریب تأثیر خرید مصرف

در پژوهشی دریافتند  (،۱۱۱۱) و همکاران درویشی هرزویلی. معنادار نگردید ۱۱/۱کننده با ضریب تأثیر متغیر رفتار خرید مصرف

داری دارد. تاثیر مثبت و معنی و بر قصد خرید؛ و تصویر برند ورزشی بر قصد خرید بازاریابی سبز بر تصویر برند ورزشیکه 

ا انتخاب مکان یا توان بدار بود. در نتیجه، میمثبت و معنی همینین تاثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید با میانجی تصویر برند ورزشی

کفاش پور  .کانال و نیز محصولات و خدمات خوب و مناسب، تصویر برند ورزشی و قصد خرید ورزشکاران را تحت تاثیر قرر داد

که شخصیت برند بر اعتماد، دلبستگی و تعهد به برند تاثیر دارد. همینین تایید و مشخص دریافتند در تحقیقی  (۱531) و همکاران

به برند بر دلبستگی به برند و دلبستگی به برند بر تعهد به برند تاثیر دارد. از طرفی نتایج حاکی از این است که اعتماد شد که اعتماد 

که تجربه و آگاهی از برند دارای ضریب تاثیر دریافتند در تحقیقی  (۱531) فریدونی و کلاته. به برند بر تعهد به برند تاثیر ندارد

که  دریافتند پژوهشیدر  (۱532) حائری و حقیقی .بر قصد مشتری است 32/۱و  1۱/۱برند و ضریب تاثیر بر عشق به  ۱2/۱و  35/۱

کننده و رضایت مشتری و همینین شخصیت برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. همینین بر وفاداری مصرف« تجربه برند»متغیر 

نهایت رضایت مشتری بر وفاداری  بت و معناداری دارد. درکننده و رضایت مشتری تأثیر مثشخصیت برند بر وفاداری مصرف

، در پژوهشی دریافتند که تجربه برند و طنین برند هر دو برای (2۱22) ۱حسین و همکاران. کننده اثر مثبت و معناداری داردمصرف

کننده برای ارکت مصرفعلاوه بر این، مش .مصرف لوکس ضروری هستند و نقش تعدیل کننده بیشتری در تولید و جنسیت دارند

                                                           
1.  Husain et al 
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در پژوهشی دریافتند که تجربه برند، تصویر برند و اعتماد به برند  (،2۱2۱) ۱مارگاریتا و رودگیا شود.گری رابطه یافت میمیانجی

تأثیر برند  به برند بردر پژوهشی دریافتند که تجر (2۱2۱)  2سودینو و همکارانتوانند تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند داشته باشند. می

ر برند بر اعتماد برند تأثیر تطابق تصوی برند تاثیر دارد.به تجربه برند بر اعتماد  طابق تصویر برند بر تأثیر برند تأثیر دارد.تأثیر دارد. ت

قصد خرید  تطابق تصویر برند بر برند در قصد خرید مجدد تاثیر دارد.تجربه  .برند تأثیر داردبه تأثیر برند بر اعتماد  گذارد.می

که ادراک دریافتند تحقیقی  در (2۱۱3) 5ریکاردو و همکاراناعتماد به برند در قصد خرید مجدد تاثیر دارد.  مجدد تأثیر دارد.

کنندگان از قابلیت استفاده، بر ارتباط با برند و ارزش درک شده برند و لذت از استفاده تاثیر داشت. همینین لذت بیشتر در مصرف

برند تاثیر داشت. اما تاثیری بر وفاداری به برند نداشت. ضمن به حصول، بر ارتباط با برند، ارزش درک شده و اعتماد استفاده از م

کننده با برند بر ارزش درک شده برند و ارزش این که افزایش ارزش اجتماعی، لذت استفاده را افزایش و ارتباط قوی مصرف

تجربه  که دریافتنددر تحقیقی  (2۱۱3) ۱چن و همکاران .بر وفاداری به برند موثر بود درک شده برند، بر اعتماد برند و اعتماد،

در تحقیقی  (2۱۱1) 3الدرسون و جونز .برند و وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معنی داری دارند به برند، اعتماد

راک شده اجتماعی تأثیر دارد. دراک شده کارکردی و ارزش ادکه تجربه برند هتل بر ارزش ادراک شده مالی، ارزش ا دریافتند

که تجربه برند تاثیر مثبت و  یافتندرد در تحقیقی (2۱۱1) 1لم و لمانتجربه برند هتل بر ارزش ادراک شده فردی تأثیر ندارد.  اما

صیت برند، اعتماد به برند و رضایت مشتری علاوه بر آن تاثیر مثبت و معنادار تجربه برند بر شخ معناداری بر وفاداری به برند دارد.

علاوه بر این تاثیر مثبت و  نیز تایید شد و تاثیر مثبت و معنادار شخصیت برند بر وفاداری به برند و اعتماد به برند نیز مشاهده شد.

 وفاداری به کهدریافتند  وهشیدر پژ (2۱۱1) 2کیم و کیم .معنادار اعتماد به برند بر وفاداری به برند و رضایت مشتری نیز تایید شد

 ارزش ابعاد بین یان است.مشتر بر برند مبتنی ویژه ارزش اساسی و بنیادی عوامل برند تصویرسازی از و شدهادراک کیفیت برند،

 مشاهده شد. مستقیم و مثبت ایرابطه ایزنجیره هایرستوران و لوکس هایهتل عملکرد و مشتری بر مبتنی ویژه برند

                                                           
1 . Margaretha & Rodhiah 
2.  Soediono et al 
3 . Rikardo et al 
4 . Chen et al 
5 . Eldersoun and Jones 
6 . Lem and Leman 
7 . Kin and Kim 
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( 2۱۱2)مورگان،  هاهها، متغیرها و فرضیچارچوب نظری به عنوان قابی حمایت کننده از شاخصهای حقق بر اساس مدلاکنون م

در قالب مدلی مفهومی و  ،درون  چارچوب نظری هاهفرضی  ه دنبال ارائه و آزمودنمورد ارزیابی و کنکاش قرار داده و در نهایت ب

 باشد.ساختاری می

 :مفهومی پژوهشمدل 

 (2۱۱3، ۱)کیم و چائو مدل مفهومی پژوهش: ۱شکل 

 روش شناسی پژوهش 

پژوهش حاضر از نظر پیش فرض فلسفی با توجه به هستی شناسی و معرفت شناسی یک سرمشق پوزیتیویسمی را برای خود در نظر 

ر یک جامعه ر قالبی متفاوت دای نظری دگونه و با رویکردی کمی اقدام به آزمون پیشینهگرفته و طبیعتا از یک نظرگاه قیاس

، داندآن را برای یک تحقیق اصل می( 2۱۱2 ) و سپس با یک استراتژی توصیفی به عنوان نقشه راه که برایانت کردهآماری جدید 

به عنوان اهداف این پژوهش اقدام به  هایهبه دنبال رسیدن به آزمون فرضسپس محقق . گرفته استبه صورتی پیمایشی در نظر 

 .نمودوتاه مدت در دل استراتژی های کاده از حرکات و تاکتیکاستف

پردازد، روش پژوهش میقصد خرید تاثیرات تجربه برند، تصویر برند و اعتماد برند بر بررسی با توجه به اینکه تحقیق حاضر به 

-ش پژوهش، توصیفیها و یا ماهیت و روبرحسب هدف، کاربردی؛ بر حسب نوع داده، کمی؛ بر حسب روش گرداوری داده

 همبستگی بود.

باشد. با توجه به اینکه تعداد مشتریان نامحدود میتهران غرب اپل استور های کلیه مشتریان فروشگاه ،جامعه آماری پژوهش حاضر

. ده استشنفر به عنوان نمونه آماری در نظر گرفته  51۱تعداد  ،شود؛ براساس فرمول کوکران برای تعداد نامحدوددر نظر گرفته می

 در این پژوهش برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد. یری از روش تصادفی ساده می باشد.روش نمونه گ

                                                           
1 . Kim and Chao 

تصویر برند

تجربه برند

اعتماد برنددلبستگی برند H1قصد خرید H3 H4

H6

H5 H7

H2
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استفاده شد. با توجه به اینکه مقدار  CVIو  CVRهای در این پژوهش برای بررسی روایی محتوایی قبل از توزیع پرسشنامه از فرم

CVR  سوال مربوطه در میان نمونه  2۱به دست آمد هیچ سوالی نیاز به حذف شدن نداشت و  ۱612برای همه سوال ها بالای

 آماری توزیع شد.

در دو  Smart-Pls3ها از نرم افزارهای مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد آوری دادهبرای بررسی روایی سازه بعد از جمع

ه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و اشتراکی بنا به ماهیت منظور محاسببه قسمت روایی همگرا و واگرا استفاده شد.

 پژوهش بهره گرفته شد. پایایی ترکیبی، اشتراکی و ضریب آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت.

 های پایاییو میزان شاخص  AVE مقادیر: ۱جدول 

 متغیر
AVE 

(5/0<) 
 پایایی مرکب

(7/0<) 

 آلفای کرونباخ

(7/0<) 

 /.211 /.123 132/۱ تصویر برند

 /.2۱2 12۱/۱ 325/۱ اعتماد برند

 112/۱ 12۱/۱ 13۱/۱ دلبستگی برند

 211/۱ 2۱۱/۱ 215/۱ تجربه برند

 23۱/۱ 151/۱ 211/۱ قصد خرید

 ین( حاصل از اAVE یرهمگرا )مقاد ییروا ینچنو هم یبیترک یاییکرونباخ و پا یآلفا یرمقاد یسهجدول فوق، مقا یجبا توجه به نتا

 گیرد.یقرار م ییدپژوهش مورد تأ ینا یریگاندازه یهاها مشخص است که در مجموع همه مدلاستاندارد آن یرپژوهش با مقاد

روایی واگرایی مدل در حد  گرید انیب به ؛ ودارند هم باهمینین در پژوهش حاضر، متغیرهای مورد پژوهش در مدل تعامل بیشتری 

 مناسبی است.

 های پژوهشافتهی

 اندنمودهنفری که جنسیت خود را مشخص  51۱بر این اساس از مجموع های پژوهش در بخش آمار توصیفی نشان داد که یافته

. شوندیمدرصد را شامل  %23که  سال 5۱تا  21سنی  ردهترین فراوانی مربوط به یشب درصد زن هستند. 3/21درصد مرد و  3/15

ترین فراوانی مربوط به سطح یشب شوند.درصد را شامل می %5سال به بالا است که فقط  3۱سنی مربوط  همینین کمترین فراوانی

و  3/53سال که   ۱۱تا  1ترین فراوانی مربوط به مشتریان یشب شوند.درصد نمونه را شامل می 3/۱۱باشد که تحصیلات لیسانس می

 شوند.نمونه را شامل می درصد 2۱

 ن نرمال بودن متغیرهای موردبررسی: جدول آزمو2جدول 

 قصد خرید تجربه برند دلبستگی برند اعتماد برند تصویر برند متغیر

Skewness ۱۱1/۱ ۱۱3/۱- 2۱5/۱ ۱1۱/۱- 2۱3/۱ 

Kurtosis 1۱2/۱- 23۱/۱ 155/۱- 352/۱ ۱3۱/۱- 
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نرمال  هامتغیر چولگی و کشیدگی؛از لحاظ یعنی ؛ ( قرار دارد-2،  2در بازه ) و کشیدگی متغیرها مقدار چولگیاز آنجایی که 

 بوده و توزیع آن متقارن است.

 Smartافزار ها یعنی آزمون مدل پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی )شیوه تحلیل مسیر( و  نرمدر ادامه به بررسی فرضیه

PLS3 پردازیم. در شکل زیر مدل پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد آورده شده است:می 

 

 مدل پژوهش با توجه به فرضیه های پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد: 2شکل 
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 های پژوهش در حالت معناداریمدل پژوهش با توجه به فرضیه: 5شکل 

برای  tدرصد اطمینان تأیید شد، زیرا آماره  33با  قصد خریدعتماد برند بر ا تجربه برند، تصویر برند وبراساس شکل فوق، تأثیر 

 به دست آمد. 31/2تمام مسیرها بیشتر از 

 و نتیجه آن در جدول آمده است. tفرضیه های مدل پژوهش مورد بررسی قرار گرفته که خلاصه ضرایب مسیر، آماره 

 پژوهش نتیجه تأثیر فرضیاتو  tآماره  ،مسیرضرایب : 5 جدول

 نتیجه تاثیر tآماره  بتا متغیرها

 پذیرش 553/5 231/۱ تصویر برند ← تجربه برند

 پذیرش 55۱/5 531/۱ اعتماد برند ← تجربه برند

 پذیرش ۱12/2 523/۱ دلبستگی برند ← تجربه برند

 پذیرش ۱3۱/1 15۱/۱ اعتماد برند ← تصویر برند

 ذیرشپ 133/5 533/۱ دلبستگی برند ← اعتماد برند

 پذیرش ۱۱2/۱ ۱۱3/۱ قصد خرید ← دلبستگی برند

 پذیرش 553/5 231/۱ قصد خرید ← تصویر برند

لذا با توجه به ضرایب مسیر همه فرضیه ها  است، 31/۱تر از مقدار بزرگ رهایمس همه tقدر مطلق آماره  مقدارتوجه به جدول  با

 مورد پذیرش قرار گرفت.
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 ارزیابی برازش کلی مدل 

گیری دازهکه هر دو بخش مدل ان استهای معادلات ساختاری یکویی برازش تنها معیار برای سنجش برازش کلی مدلنار معی 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  را به 51/۱و  23/۱، ۱۱/۱( سه مقدار 2۱۱3وتزلس و همکاران )کند. و ساختاری را کنترل می

نشان  که گرددیم محاسبه GOFمتوسط اشتراک مقدار  AVEو  2Rاز میانگین هندسی با استفاده  اند.معرفی نموده GOFبرای 

 .باشدیمبرازش کلی مدل در حد قوی  دهدیم

 

 GOF=  =  
 

 

 بحث و نتیجه گیری

 کفاش پور و همکاران (،۱532) (، حاثری و حقیقی2۱۱1) (، لم و لمان2۱۱3) ریکاردو و همکاراننتایج این بخش با تحقیق 

زیرا در این تحقیقات رابطه مستقیمی بین تصویر برند، تجربه برند و اعتماد و همخوانی دارد.  (۱531) و کلاته یدونیفر( و ۱531)

 وابستگی برند یافت شده است. 

تصویر برند، دیدگاه فعلی براساس نتایج فرضیه اول تحقیق تصویر برند بر قصد خرید مشتریان تأثیر مستقیم و معناداری دارد. 

مشتریان در مورد یک نام تجاری است. عناصر اصلی یک تصویر برند مثبت می تواند شامل لوگوی منحصربه فرد که منعکس 

های کننده تصویر سازمان باشد، شعاری که کسب و کار سازمان را مختصراً توصیف کند و علامت برند که در بر دارنده ارزش

براساس نتایج  گردد.های برجسته و مثبتی داشته باشد؛ مشتریان بیشتری جذب شرکت میتصویر برند ویژگیکلیدی است. هر چه 

فرضیه دوم تحقیق تصویر برند بر اعتماد مشتریان تأثیر مستقیم و معناداری دارد که این نتیجه نیز نشان می دهد هر چه تصویر برند 

براساس نتایج فرضیه  ان اعتماد بیشتری به شرکت و محصولات آن خوهند داشت.های برجسته و مثبتی داشته باشد؛ مشتریویژگی

دهد هر چه شرکت بتواند سوم تحقیق اعتماد به برند بر وابستگی مشتریان تأثیر مستقیم و معناداری دارد که این نتیجه نیز نشان می

 گردد.شتریان به محصولات و خدمات شرکت میاعتماد به برند را در بین مشتریان افزایش دهد؛ این امر موجب وابستگی م

برند برای عمل کردن به نحوی که وعده داده است  کننده به تکیه بر تواناییاعتماد به برند به صورت تمایل متوسط مصرف

ویژگی کند که دو جزء و باشد و بیان میمی” کردنتکیه“شود. در واقع اساس در تعریف اعتماد به برند بر مفهوم تعریف می

کننده نسبت به اعتمادبودن به اطمینان مصرفاعتمادبودن و خبرگی. قابلکلیدی در تعریف اعتماد به برند وجود دارند: قابل
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تواند به کننده میزانی است که یک برند میکیفیت عملیاتی برند به یک طریق صمیمانه و صادقانه اشاره دارد و خبرگی بیان

وشمند در رابطه ظاهر شود که این میزان خود از سطح تجربه و آموزش در طبقه کالا/خدمت صورت یک عنصر با مهارت و ه

 به عمل به( برند) شرکت تمایل به بودناعتمادقابل که کنندمی بیان (2۱۱5) ۱همکاران و بیکهیون در جای دیگر  شود.ناشی می

براساس نتایج فرضیه  است. تعهداتشان به عمل در برندها ییتوانا گربیان خبرگی که حالی در گردد،برمی هایشقول و تعهدات

دهد هر چه ی دارد که این نتیجه نیز نشان میچهارم تحقیق وابستگی مشتریان به برند بر قصد خرید مشتریان تأثیر مستقیم و معنادار

 کیبرند به  وابستگی یابد.می وابستگی مشتریان به محصولات و خدمات شرکت افزایش یابد؛ میزان خرید از شرکت نیز افزایش

به درک عواقب  ابانیبرند به کار رفته است تا محققان و بازار تیریمد نهیدر زم ژهیمختلف به و یهامهم است که در حوزه مسئله

ربه براساس نتایج فرضیه پنجم تحقیق تج. (2۱۱۱، 2)بی لید و بهی بپردازند یمصرف کننده، اعتماد، تعهد و وفادار تیآن بر رضا

برند بر تصویر برند تأثیر مستقیم و معناداری دارد و این نتیجه به این مهم اشاره دارد که هر چه مشتریان از خرید محصولات 

براساس نتایج فرضیه ششم  گردد.شرکت تجربه خوبی داشته باشند؛ این امر موجب ایجاد یک تصویر مطلوب از برند شرکت می

تریان تأثیر مستقیم و معناداری دارد و این نتیجه به این مهم اشاره دارد که هر چه مشتریان از خرید تحقیق تجربه برند بر اعتماد مش

براساس  گردد.محصولات شرکت تجربه خوبی داشته باشند؛ این امر موجب اعتماد مشتریان به محصولات و خدمات شرکت می

ر مستقیم و معناداری دارد و این نتیجه به این مهم اشاره دارد که هر نتایج فرضیه هفتم تحقیق تجربه برند بر وابستگی مشتریان تأثی

 گردد.چه مشتریان از خرید محصولات شرکت تجربه خوبی داشته باشند؛ این امر موجب وابستگی مشتریان به برند شرکت می

 

 پیشنهادات

صحیح و  اطلاعاتبا ارائه شود توصیه می( های اپل استور )فروش گوشی های آیفونفروشگاهبه مدیران  براساس نتایج فرضیات،

توانند در صفحات مجزا در قصد می محصولاتجزیی در مورد خدمات و  اطلاعاتسایت شرکت و ارائه  درست توسط وب

ایجاد  .شرکت به مشتریان نشان دهند محصولاتخرید مشتریان از این شرکت تأثیر مثبت داشته باشد و تصویر خوبی از خدمات و 

به کاربران امکان تبادل نظرات، پیشنهادات و تبلیغات دهان به دهان در مورد محصول  ،تگو در وبسایت شرکتمن گفیک انج

دهد، در نتیجه تصویر مشتریان شرکت بیشتر مشخص خواهد شد. بنابراین سعی شود یک انجمن گفتگو در شرکت و سایت را می

                                                           
1 . Hiun Biek et al 
2 . Belaid and Behi 
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های موجود این برند و زمینه افزایش دانش مشتری در مورد مزیت فروشگاه فعالیت بیشتری در. همینین سایت طراحی شود

 بهوابستگی و علاقه مشتریان نحوی عمل کنند که  کارکنان در محیط فروشگاه بهو  همینین مقایسه خدمات خود با رقبا انجام دهد

تواند ذهنیت مثبتی را در مشتری می برای مثال برقراری سیستمهای مدیریت روابط بلند مدت برای حفظ ارتقا دهند. را برند شرکت

 .مصرف کننده ایجاد نماید و به تبع بر اعتبار برند در ذهن او اثرگذار باشد

شود که مشتری تجربه خوشایندی را در حین ارائه خدمات و بعد از  انجامای گونه خدمات به ارائه ،در فروشگاهشود می پیشنهاد 

کافی درباره فروشگاه نداشته باشند اما مشتری این شرکت  اطلاعاتبرخی مشتریان ممکن است که  در یافت خدمات کسب کند.

-یند شکلآهای تجاری، نیروهای فروش و تبلیغات شفاهی، بر فردریافت شده از منابع مختلف مانند آگهی اطلاعاتباشند. لذا 

تواند افراد معروف و محبوب جامعه مانند فروشگاه می. همینین گذارندگیری تصویر ذهنی مثبت از این شرکت، اثر مثبتی می

عنوان مشتری خود معرفی کند و به نوعی با این کار تصویر مشتریان شرکت را از دیدگاه مشتریان  ها را بهبازیگران و فوتبالیست

اید سعی کند در این های اجتماعی از جمله اینستا گرام و لینکدین و ... بفروشگاه با توجه به پیشرفت تکنولوژی شبکه .ببرد بالا

 ارائهمدیران فروشگاه باید با  .ها حضور فعال داشته باشد تا بتواند برند خود را در دید مشتریان بالقوه بیشتری قرار دهدشبکه

مشتریان را از وجود  ،های پربازدیدهای ترفیعی، قرار دادن بنرهای تبلیغاتی در وبسایتهای خرید و طرحها و مشوقتخفیف

وجود  و آگاهی نسبت به برند را به ایجاد کردهرا  از شرکت مشتریانتجربه خوشایندی از خرید مطلع نمایند، تا بتوانند  وبسایت

 .آورند

از اهمیت بالایی نزد افراد برخوردار  و امروزه تلفن همراه به بخش جدایی ناپذیر زندگی روزمره تبدیل گردیدهبا توجه به اینکه 

 اپل، هایها و نمایندگیفروشگاهبه مدیران باید در زمان مراجعه مشتری  .آن به برقراری ارتباط پرداختاز طریق  توانمی ،است

های لازم تجربه خرید لذت بخش و آسان را برای مشتریان خود به وجود انجام راهنمایی وارائه خدمات مشاوره با تلاش کنند 

 بینیو از آنجا که عمدتاً نگرش پیش ادت به برند را نیز تحت تأثیر قرار دتوان نگرش مشتری نسببا ایجاد این تجربه می .آورند

 .به برند خواهد بود بیشتر وابستگیمثبت، معادل ایجاد رفتار خرید بیشتر و  تجربهکننده رفتار افراد است، ایجاد 

در سایر جوامع صورت پذیرد.  گردد تحقیقات آتیپیشنهاد می .صورت پذیرفته است های اپل استورفروشگاهتحقیق حاضر در 

گردد متغیرهای ضمن آنکه کالاهایی مانند پوشاک، لوازم آرایشی و بهداشتی و غیره نیز مورد بررسی قرار گیرند. پیشنهاد می

 دیگر ادبیات برند مانند همنوایی با برند و غیره نیز با توجه به ادبیات موضوع مورد بررسی قرار گیرند. 
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 پیامدهای و برند حسادت به برند عشق بر خرید لذت و خودابرازی عزت نفس، تاثیر بررسی(. ۱531) حسین بهمنی،و  سهیل نجات، محمدرحیم، اسفیدانی،

 .۱-2۱ ،(۱)3 ،نوین بازاریابی تحقیقات. آن

در نظر گرفته نقش شخصیت برند و رضایت  بررسی و مطالعه تاثیر تجربه برند بر وفاداری مصرف کننده با(. ۱532محمد )حائری شمس، سمیه و حقیقی، 
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 .۱۱2 ، ۱1شماره  هیجدهم،

، سال مدیریت بازاریابی مجلهی مارک تجاری، ی بازاریابی منتخب بر ارزش ویژهارزیابی تأثیر عناصر آمیخته .(۱513) حیدرزاده، کامبیز و ضربی، سیفعلی

 پاییز و زمستان. نامه، دو فصل3سوم، شماره 

تأثیر بازاریابی سبز بر تصویر برند ورزشی و قصد خرید ورزشکاران  (.۱۱۱۱) گوهر رستمی، حمیدرضا و رمضانی نژاد، رحیم ،درویشی هرزویلی، فریبرز

 .۱۱1 - ۱25،  1شماره  -۱۱۱۱زمستان ، مطالعات بازاریابی ورزشی. شهر رشت

 برند با مشتری واسطه هویت یابیبه مشتری وفاداری بر برند پرستیژ و تمایز اثر بررسی(. ۱535) شیرین محمدی، فیض و آذر کفاش پور، ،فریبرز رحیم نیا،

 و دستیصنایع فرهنگی، میراث سازمان .۱-۱1 ،(5)۱ وین،ن بازاریابی تحقیقات فصلنامه(. تویوتا های-نمایندگی مشتریان: موردمطالعه)

 (.۱531. )گردشگری

 شهر در جوانان سنی گروه میان در همراه های برند تلفن ویژه ارزش و منتخب بازاریابی آمیخته عناصر میان ارتباط بررسی  (.۱511شمس، راحیل )

 .11دیریت، ، دانشگاه تهران، دانشکده مکارشناسی ارشد پایان نامهتهران، 

و  از مبانی تا پیشرفتهیارچوب نظام بند برای برند سازی، معرفی فنون و متدولوژی های متنوع علمی و کاربردی مدیریت برند: (.۱531) عزیزی، شهریار
 .5۱-۱2، مهربان نشر ،  ارائه  مثال های متنوع و ملموس با رویکرد فضای بازار ایران

 پنجمین کنفرانسبررسی تاثیر تجربه برند مقاصد گردشگری بر تمایلات رفتاری گردشگران،  (.۱533)علی ، منصوری و محسن، نیرومند ،وحیده، علیپور

 .های نوین در مدیریت اقتصاد و حسابداری بین المللی پژوهش

، 1ره دو، مدیریت بازاریابی. و قصد مشتریان ارائه مدلی از تاثیر تجربه و آگاهی از برند بر عشق به برند(. ۱531معصومه ) ،مسعود و کلاته سیفری ،فریدونی

 .۱۱۱-3۱ ، ۱1، شماره پیاپی 2شماره 

 نقش تبیین با برند بر رقابت پذیری برند عملکرد تأثیر(. ۱531) مهدی سلطانی، دهقانی و عظیم زارعی، ،اسداله کردنائیج، ،علیرضا موتمنی، ،داود فیض،

 .۱33-۱12 ،(53)۱۱ عمومی، مدیریت های-پژوهش فصلنامه. فناورانه طلبی-فرصت

اثرات عملکرد برند بر رفتار خرید (. ۱۱۱۱) ماهرانی برزانی، مجید و کورنگ بهشتی، سیامک ،صادقی ده چشمه، مهرداد ،قایدامینی هارونی، عباس

، سال ۱۱۱۱ر بها، مدیریت بازاریابی .به برند کننده از طریق متغییرهای واسط اعتماد به برند و تصویر برند و ارزش ویژه برند و وفاداریمصرف

 .۱23تا  ۱3۱،  3۱شماره  -هفدهم 

. تاثیر شخصیت برند را بر سه پیامد ناشی از اعتماد، دلبستگی و تعهد به برند(. بررسی ۱531شیرین )، فریبرز و فیض محمدی، رحیم نیا ،آذر ،کفاش پور

 .۱1-۱  (.۱۱. شماره پیاپی )5. سال ۱. سال پژوهشی، تحقیقات بازار نوین –فصلنامه علمی 

 . بطحایی، عطیه. ناشر سیته. چاپ اول.مدیریت استراتژیک برند(. ۱513کوین لین ) ،کلر

https://www.noormags.ir/view/fa/creator/872976/%D9%81%D8%B1%DB%8C%D8%A8%D8%B1%D8%B2_%D8%AF%D8%B1%D9%88%DB%8C%D8%B4%DB%8C_%D9%87%D8%B1%D8%B2%D9%88%DB%8C%D9%84%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/218298/%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85_%D8%B1%D9%85%D8%B6%D8%A7%D9%86%DB%8C_%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/218298/%D8%B1%D8%AD%DB%8C%D9%85_%D8%B1%D9%85%D8%B6%D8%A7%D9%86%DB%8C_%D9%86%DA%98%D8%A7%D8%AF
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/235100/%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF%D8%B1%D8%B6%D8%A7_%DA%AF%D9%88%D9%87%D8%B1_%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D9%85%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/235100/%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF%D8%B1%D8%B6%D8%A7_%DA%AF%D9%88%D9%87%D8%B1_%D8%B1%D8%B3%D8%AA%D9%85%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1838674/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D9%82%D8%B5%D8%AF-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%B1%D8%B4%D8%AA
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1838674/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D9%82%D8%B5%D8%AF-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%B1%D8%B4%D8%AA
https://www.noormags.ir/view/fa/articlepage/1838674/%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%A8%D8%B2-%D8%A8%D8%B1-%D8%AA%D8%B5%D9%88%DB%8C%D8%B1-%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D9%82%D8%B5%D8%AF-%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DA%A9%D8%A7%D8%B1%D8%A7%D9%86-%D8%B4%D9%87%D8%B1-%D8%B1%D8%B4%D8%AA
https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/3952/%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/3952/%D9%85%D8%B7%D8%A7%D9%84%D8%B9%D8%A7%D8%AA-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/number/131285
https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/1409/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/magazine/1409/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/527498/%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3_%D9%82%D8%A7%D9%8A%D8%AF%D8%A7%D9%85%DB%8C%D9%86%DB%8C_%D9%87%D8%A7%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C
https://www.noormags.ir/view/fa/creator/609119/%D9%85%D9%87%D8%B1%D8%AF%D8%A7%D8%AF_%D8%B5%D8%A7%D8%AF%D9%82%DB%8C_%D8%AF%D9%87_%DA%86%D8%B4%D9%85%D9%87
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