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 دهیچک

 و برند ریوتص و برند به اعتماد واسط یرهاییمتغ قیطر از کنندهمصرف دیخر رفتار بر برند عملکرد اثرات زانیم نییتع پژوهش از هدف

 جامعه .است بوش( برند مطالعه: )مورد اصفهان شهر یخانگ و یصنعت لوزام یهافروشگاه انیمشتر در برند به یوفادار و برند ژهیو ارزش

 یمارآ هنمون حجم دادند. لیتشک اصفهان شهر یخانگ و یصنعت لوزام یهافروشگاه انیمشتر و مراجعان هیکل را حاضر قیتحق یآمار

 ،راننظصاحب نظر از استفاده با ییمحتوا ییروا اساس بر هانامهپرسش روایی که .آمد دست به نفر 180 مورگان جدول اساس بر پژوهش

 رفتگ قرار تأیید مورد ییروا و گرفتند قرار یبررس مورد یعامل لیتحل روش با سازه و یآمار امعهج از یتعداد دگاهید یمبنا بر یصور

 برند ریتصو ،/808 برند به یوفادار ،808/1 برند به اعتماد یبرا بیترت به کرونباخ یآلفا روش با هانامهپرسش ییایپا گرید یسو از و

 دو در هاداده لیتحل و هیتجز و شد برآورد 888/1 کنندگانمصرف دیخر رفتار 777/1 ندبر هژیو ارزش ،800/1 برند عملکرد ،888/1

 داد نشان جینتا گرفت. انجام (SEM) یساختار معادلات یالگوساز و رسونیپ یهمبستگ بیضر بر مشتمل یاستنباط و یفیتوص سطح

 ریتصو بر برند به اعتماد ،08/1 تأثیر بیضر با برند رتصوی بر برند دعملکر ،80/1 تأثیر بضری با برند به اعتماد بر برند عملکرد نبی که

 ،78/1 تأثیر بیضر با برند ژهیو ارزش بر برند ریتصو ،88/1 تأثیر بیضر با برند به یوفادار بر برند عملکرد ،88/1 تأثیر بیضر با برند

 بر برند ژهیو ارزش و 80/1 و 91/1 تأثیر بیضر با بیترت به دهکننمصرف دیخر رفتار و برند ژهیو ارزش یرهاییمتغ بر برند به یوفادار

 هر گرفت. قرار تأیید مورد پژوهش یاصل هیفرض لذا دارد. وجود معنادار و مثبت رابطه 00/1 تأثیر بیضر با کنندهمصرف دیخر رفتار

 .دینگرد معنادار 10/1 تأثیر بیضر با کنندهمصرف دیخر رفتار ریمتغ بر میمستق صورت به برند به اعتماد تأثیر که چند
 

 .هکنندمصرف دیخر رفتار ،برند ژهیو ارزش ،برند به یوفادار ،برند ریتصو ،برند عملکرد ،برند به اعتماد :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 و ،هاآن شدن رقابتی و بازارها شدن تروابسته هم به با امروزه

 ،انتخاب در کنندگانمصرف شدن گیرترسخت با ،همچنین

 این توانندمی چگونه که بگیرند تصمیم باید هاشرکت بیشتر

 تاکوابو) .کنند هدایت بخش طوراثر به را تغییر حال در فضای

 (8119 ،0کلاسوا و

 گرانپژوهش ،ریاخ دهه چند یط در که است حالی در این

 برند موضوع به یادیز توجه خدمات نهیزم در فعلان و

 معمول ارزش از که دارد یارزش برند که نکته نیا .اندهداشت

 شده جادیا هایحرف یمال هایتیفعال لهیوس به که ییدارا

 بخش در برندها به یادیز توجه به که رودمی فراتر ،است

 رد برند خاص هاییژگیو به توجه با .است شده منجر صنعت

 کی عنوان به صنعت بخش در یبرندساز ،صنعتی بخش

 مورد ،کندمی جادیا را یتوجه قابل ارزش که خاص یژگیو

 برندهای از یاریبس رو نیا از .شد است گرفته قرار توجه

 یابیتدس منظور به برند توسعه هایفرصت دنبال به صنعتی

 شامل هاتیمز نیا .هستند خود یفعل برند از شتریب تیمز به

 و هانابحر با مواجه و عیسر بازگشت توان ،وفادار انیمشتر

 (8110 ،8کلر) .است یابیبازار ارتباطات اثربخش شیافزا

 خدمات و محصولات به اعتماد شیافزا باعث موفق یبرندها

 بهتر ییشناسا و تجسم به قادر انیمشتر و شوندمی ناملموس

 ژهیو ارزش از ییبالا سطح نیهمچن .شوندمی هاآن خدمات

 سطح و مجدد دیخر قصد ی،مشتر تیرضا زانیم برند

 (8118 ،همکاران و 1میک) .دهدمی شیافزا را یوفادار

 عتیصن و خانگی لوزام صنعت در رقابتی و پویا محیطی وجود

 و مایزت دنبال به پیش از بیش صنعتی برندهای تا شده موج

 .باشند خویش خدمات و فروش برای جدید یهاراه یافتن

 به صنعت این در متمایزسازی یهاروش جمله از یبرندساز

 (8118 ،همکاران و 0پاپو) .رودمی شمار

 نتولیدکنندگا این ،سختی رقابت نتیجه در ،حساب این با

 اذاتخ طریق از صنعتی برند ایجاد یهافعالیت به صنعتی

 شهرت و برند تصویر طریق از مثال )برای متمایز راهکارهای

 روی دارپای رقابتی مزیت یک به دستیابی برای کننده(عرضه

                                                           
0. Lhotáková & Klosová 
8. Keller 
1. Kim 
0. Pappu 

 (8110 ،همکاران و 8بندیکسن) آوردند.می

 چرا ستا حیاتی صنعتی تولیدکنندگان برای برندها مدیریت

 فراهم -0 طریق از هتل برند ویژه ارزش کاهش باعث هاآن که

 رایب شبکه قدرت افزایش و نقدینگی جریان یهامزیت کردن

 هویت یا شرکت تقویت و سازیشفاف طریق از -8 ها،هتل

 تیصنع برند تصویر طریق از برند ویژه ارزش ایجاد -1 و برند

 نچندی به منجر ییهامزیت چنین شوند.می شرکت شهرت و

 و بوده متمرکز هتل برند ویژه ارزش بر که شده پژوهش

 کتشر شهرت و برند تصویر مانند را نامشهودتری یهاویژگی

 (8118 ،همکاران و 8)دیویس .دهدمی قرار پوشش تحت

 همچنان B2B یبرندساز زمینه خود در صنعتی یبرندساز

 و بار)تره است. بوده جدید حیطه یک زیادی حد تا

 (8100 ،7کریستودولیدس

 برند ویژه ارزش منابع اکثر به راجع هاپژوهش حالیکه در

 زا آگاهی ،شده ادراک کیفیت ،برند وفاداری )مانند صنعتی

 که برند به اعتماد دارد. وجود برند( رضایت و برند رابطه ،برند

 ظرن در عاطفی ،برند جنبه یک و برند برابری مهم جنبه یک

 و ن)ها پژوهش استثنای به ایهانداز تا است. شده گرفته

 ،واقع در است. شده بررسی حدودی تا (8118 ،8سونگ

 اداعتم آیا که دارد وجود مسأله این برای متناقضی یهادیدگاه

 وردم آن از جدای یا برند برابری مفهوم از بخشی عنوان به باید

 رسای در اعتماد به راجع وسیعی یهاپژوهش گیرد. قرار مطالعه

 با )فروشنده تجاری روابط در جمله از دارد وجود علمی متون

 مرتبط یبرندساز به یهاپژوهش جریان این ولیکن خریدار(

 دبرن به مرتبط یهاویژگی درک اهمیت ،لحاظ بدین نیست.

 B2B مرتبط برندسازی زمینه در ییهاارزیابی آن تحت که

 گرفته قرار پژوهش مورد کم خیلی نیز است. گرفته صورت

 (8108 ،همکاران و )سیدعلوی .است

 مشتریان ادراکات بررسی به ،حاضر پژوهش در ،رو این از

 یهانبهج ترکیب با صنعتی برند یهاویژگی به نسبت تجاری

 روی هاآن اثرات و عاطفی( و )منطقی متعدد یبرندساز

 مدت( طولانی تعهد و خرید )تکرار خرید گیریتصمیم

 تأثیر بررسی برای را جامعی مدل یک است. شده پرداخته

8. Bendixen 
8. Davis & et al 
7. Leek & Christodoulides 
8. Han & Sung 
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 اداعتم ،)نامشهود( برند تصویر ،)مشهود( برند عملکرد میان

 هتل برند به مشتریان وفاداری با رابطه در )نامشهود( برند به

 هایبرند از استفاده با است. شده تدوین برند به هاآن تعهد و

 شده پرداخته اصفهان شهر در عطار و کوثر ،عباسی هتل

 نقش طریق سه به موجود علمی متون در پژوهش این است.

 دبرن یهاویژگی نسبی تأثیر اینکه -0 .کندمی ایفا را خود

 علمی متون مجموعه سه ترکیب با را مشهود هم و نامشهود

 (ایهطراب )بازاریابی فروشند با خریدار رابطه ،یبرندساز نام به

 -8 .است شده داده نشان B2B زمینه در برند به اعتماد و

 رندب ویژه ارزش مدل یک و کرده اضافه را برند به اعتماد سازه

 شده تست و شده تدوین تریسیستماتیک شکل به را جامعی

 نعنوا به است ممکن برند به اعتماد که شده تأیید و است

 سلسله رابطه یک -1 شود. دیده برند برابری لاینفک بخش

 یرتصو و کرده آشکار مشهود نا و مشهود منابع روی را مراتبی

 در نندهک گریمیانجی اثر یک شکل به را برند علمکرد و برند

 .ستا شده تأیید برند به وفاداری و برند به اعتماد بین مدل

 )نامشهود( برند تصویر و )مشهود( برند عملکرد ،نتیجه در

 است. وفاداری( و )اعتماد برند ویژه ارزش اصلی یهامحرک

 برند تصویر از خریدار مشتری/ ادراک یک برند ویژه ارزش

 هاهرابط شود.می ایجاد برند با هارابطه طریق از که است کلی

 نامشهود هم و مشهود یهاویژگی از هم تواندمی برند با

 ارزش است. برند ویژه ارزش منابع گرنمایان و شود مشتق

 ستا مرحله پنج شامل که است توسعه فرایند یک برند ویژه

 -1 برند با رابطه و برند از آگاهی ایجاد -8 برند ایجاد -0

 وفاداری ظهور -0 برند به نسبت تلقی طرز و کیفیت ایجاد

 به برند ویژه ارزش و برند. توسعه و ازیاندهرا -8 برند به

 کیفیت ادراک ،خدمات از استفاده و خرید فراوانی افزایش

 افتهی افزایش برند توسعه قابلیت و برند به وفاداری ،بالاتر

 ایشافز مانند رفتاری یهاپاسخ حساب این با است. ترمرتبط

 زا بخشی عنوان به برند به وفاداری و خدمات و خرید فراوانی

 تهگرف نظر در برند ویژه ارزش یهاپیامد نه و برند ویژه ارزش

 (8118 ،0همکاران و ریل )ون .است شده

 هب که است یابی بازار عملکرد سنجش یک برند ویژه ارزش

 ،مثال برای کند.می بیان را نتایج رفتاری یا نگرشی ،مالی طور

 ارزیابی یک به ،است شده بیان نگرشی طور به که ایهنتیج یک

                                                           
0. Van Riel et al 
8. Keller 

 مونهن برای برند به اعتماد و برند تصویر روی کلی نگرشی

 لحاظ از شده بیلن ویژه ارزش یک حالیکه در است مرتبط

 و دهاخری و برند( به )تعهد برند با تریبزرگ رابطه به رفتاری

 است. مرتبط برند( به )وفاداری تربزرگ کاربرد

 از برند ویژه یهاارزش یهامدل ،(8118 ،سونگ و هان)

 یک سازیملحق فاقد قبلی B2B یبرندساز یهاپژوهش

 کثرا که چرا است. برند به اعتماد افزدون یعنی ،حیاتی عنصر

 .اندهپرداخت صنعتی برند ویژه ارزش منابع بررسی به هاپژوهش

 که دارد وجود رابطه این در ترکیبی یهادیدگاه برخی لیکن و

 یا اشدب برند ویژه ارزش مفهوم از بخشی باید برند به اعتماد آیا

 پژوهش در آشکار طور به مسأله این باشد. آن مجزای باید

 (8108 ،همکاران و علوی )سید .است شده بررسی حاضر

 ،محصول عملکرد بر صنعتی یبرندساز روی هاپژوهش اغلب

 کاربد مانند محصولات مشهود یهاویژگی سایر و مشخصات

 برند علملکرد ،پژوهش این در است. بوده متمرکز طراحی و

 )مانند صنعتی برند یهاویژگی علملکرد دهنده تشکیل

 ستا شایستگی( و توزیع ،خدمات و محصول کیفیت ،قیمت

 هد.د توضیح را صنعتی برند یک برند تصویر تواندمی که

 ارزیابی طریق از اغلب مشتریان تجاری خرید به تصمیم

 یردگمی صورت بندیبسته و قیمت مانند دادبرون یهانشانه

 محصول و خدمات کیفیت مانند داددرون یهانشانه که چرا

 رد تصور به بنا محصول و نیست دسترس در خرید زمان در

 حضور که دهدمی نشان هاپژوهش دارد. قرار برند یک قلب

 گونهچ اینکه و مشتریان تجربیات بر قویاً محصول فیزیکی

 درک رطو این رو این از دارد. تأثیر ،کنندمی تلقی را برند یک

 کی مشهود ویژگی ارتقای با را برندها مشتریان که شودمی

 ،8رکیلی) گفته طبق لیکن و گذارند.می تبادل به محصول

 الزامات و نیازها کاملاً که محصول یک ارائه و طراحی (8118

 ظرن صرف موفق یابی بازار نیازهای پیش نماید رفع مشتری

 (8118 ،1سونگ و )هان .است محصول شکل از

 بر قیمت است. قیمت همان برند عملکرد دیگر مهم بعد

 ودس حاشیه بر و دارد تأثیر مشتریان خرید یگیرتصمیم

 است. اثرگذار هم فروش با رابطه در شرکت

 خریداران که دادند نشان (0997 ،همکاران و 0مودامبی)

 یگیرتصمیم بر اثرگذار عامل ترینمهم عنوان به را قیمت

1. Han & Sung 
0. Mudambi 
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 .دانهکرد یبنددرجه صنعتی یهابرند برای مشتریان خرید

 به قیمت که اندهزد تخمین خریداران که دریافتند هاآن

 دارد. نقش نهایی تصمیم در درصد 71 میزان

 یک قیمت که اندهداد نشان (8110 ،0همکاران و بندیکسن)

 صنعتی محصولات برند ویژه ارزش بر که است میمه عامل

 خرید رفتار و برند به وفاداری ،علاوه به است. اثرگذار

 سوی از تجاری یهاتخفیف با تنها تواندمی هکنندمصرف

 و )کوهن .گردد حفظ مربوطه برندهای کنندگانعرضه

 (8118 ،8همکاران

 یهانگرش در دارمعنی اثرگذار عامل یک برند شکل به اعتماد

 تصویر به هکنندمصرف رفتار و خاص برند یک به مثبت

 در اب کند.می پشتیبانی رابطه موفقیت از که است کشیده

 گرشن ارزیابی فرض پیش یک برند عملکرد اینکه نظرگیری

 لیقب اتتأکید طبق برند ویژه ارزش و برند به اعتماد کلی

 (8108 ،همکاران و )سیدعلوی .است

 جنبه دو از ناشی تواندمی برند به اعتماد B2B زمینه در

 -8 ،برند عملکرد -0 .شودمی ایجاد مرتبط ولی مختلف

 به رندب به اعتماد کلی( نگرش )ارزیابی صنعتی برند تصویر

 و ودخ تعهد انجام برای برند( )یک کننده عرضه یک قابلیت

 مربوط خدمات و محصول عملکرد در هماهنگی حفظ

 ارد.گذمی اثر هکنندمصرف رفتار و برند به وفاداری و شودمی

 منجر عملکرد هماهنگی حفظ و تعهدات انجام در بودن موفق

 زا بالایی درجه یک شکل به مطلوب هکنندمصرف رفتار به

 است. شده مشخص برند به اعتماد و اعتقاد

 بعد یک برند به اعتماد (8118 ،تیمپورال) پژوهش طبق

 هب اعتماد به سایرین چند هر است برند ویژه ارزش کلیدی

 .اندهکرد اشاره جداگانه مفهوم یک عنوان

 ویژه ارزش ،فوق بحث از استباط با (8118 ،سونگ و )هان

 ناختیشروان لفهؤم دو با فرایند یک شکل به را صنعتی برند

 گرشن با فرایند این .است شده تعریف رفتار و نگرش یعنی

 )یک برند عملکرد به اشاره با برند رابطه یعنی شودمی شروع

 کمک امر این توضیح به خود نوبه به که مشهود( ویژگی

 ویژه ارزش و و صنعتی برند تصویر مشتری چگونه که کندمی

 از رام این مشهود(. نا یها)ویژگی کندمی تلقی را کلی برند

 و ودشمی کلی( نگرش مؤلفه) برند به اعتماد به منجر رو این

                                                           
0. Bendixen 

 رفتار ای و برند به وفاداری یا رفتاری مؤلفه به منجر ،نتیجه در

 ییرمتغ شش حاضر پژوهش در بنابرین شود.می هکنندمصرف

 لکردعم شود.می بررسی صنعتی برند ویژه ارزش درباره اصلی

 به اعتماد ،نامشهود( )رابطه برند تصویر ،مشهود( )رابطه برند

 هندکنمصرف رفتار و برند ویژه ارزش ،برند به وفاداری ،برند

 و صنعتی لوزام یهافروشگاه مشتریان و مراجعان میان در

 است. بوش( برند مطالعه: )مورد اصفهان شهر خانگی

 

 پژوهش نظری مبانی

 کی مطمئن یباورها صورت به توانمی را اعتماد :برند به اعتماد

 کنندهمصرف صورت نیا در که کرد فیتعر کنندهمصرف

 ننایاطم شده داده وعده خدمات هارائ یبرا فروشنده به تواندمی

 وذنف قدرت صورت به دیشا شده یداریخر برند به اعتماد .ابدی

 یتکرار دیخر رفتار است ممکن که شود گرفته درنظر آن

 (8100 ،همکاران و نی)شاه .کند تیتقو را کنندهمصرف

 هندکن منعکس و است یشناختروان یریمتغ ،برند به اعتماد

 تاس یتین و قصد و نانیاطم هنیزم در ییهاهیفرض همجموع

 از ایهدرج برند به اعتماد .شناسدمی برند از یمشتر که

 .است شیهاقول و هاوعده برآوردن در برند تیظرف و ییتوانا

 ی،شناسجامعه ی،شناسروان مانند مختلف یهاحوزه در اعتماد

 و تیریمد لیقب از یکاربرد ایهحوزه نیهمچن و اقتصاد

 ردهک جلب خود به را مربوطه محققان از یاریبس توجه یابیبازار

 اردد وجود یادیز انتظار ای احتمال یعنی برند به اعتماد .است

 جرمن کنندهمصرف یبرا مثبت یجینتا به مربوطه برند که

 (0190 ،همکاران و ازبری پورابراهیم) .شود

 نانیاطم و تیامن احساس داشتن یعنی برند به اعتماد

 گرشن از نانیاطم نیا .برند کی با تعامل هنگام کنندهمصرف

 و فعمنا حفظ در برند یریپذتیمسئول و صداقت به یمشتر

 ،رندب به اعتماد به دنیرس .ردیگمی تأنش کنندهمصرف رفاه

 ،اعتماد قابل برند ،ریمس نیا در .است بلندمدت یندیفرا

 یعمل را خود یهاوعده ،دهدمی پاسخ را یمشتر انتظارات

 جادیا موجب و شودمی قائل ارزش یمشتر یبرا و کندیم

 (0191 ،پورینور و ییرخدای)ش .شودمی اعتماد و نانیاطم

 اب تعامل در داریخر تیامن احساس یمعنا به برند به اعتماد

 و نانیاطم تیقابل از ادراک براساس که است برند کی

8. Kuhn et al 
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 مدهآ دست به داریخر قیعلا مقابل در برند یریپذتیمسئول

 (0191 ی،مراد و یزدانی ،نسبیقی)حق .است

 لیمات شتریب ،کندمی اعتماد یتجار ینام به که ایکنندهمصرف

 ،ندک پرداخت آن یبرا یشتریب متیق ،بماند وفادار آن به دارد

 و کند یداریخر را موجود هایبندیدسته در دیجد محصولات

 به رفتار و حاتیترج ،قهیسل مورد در را خود اطلاعات از یبرخ

 (8110 ،0لبروکهاو ی)چادهور .بگذارد اشتراک

 واکنش از است عبارت برند به یوفادار :برند به یوفادار

 در فرد که (دیخر هیتوص ای دیخر )در متعصبانه باًیتقر یرفتار

 موجب یو رفتار و دهدمی نشان برند کی به زمان طول

 همجموع انیم از یابیارز و یگیرتصمیم یندهایفرا در شودمی

 ادیپ یتجار نام آن به ایهژیو شیگرا ،گرید یتجار یهانام

 فرد یذهن و یشناختروان یندهایفرا از یتابع واکنش نیا .کند

 (8110 ،هالبروک و ی)چادهور .است

 فیعرت نگونهیا را برند به یوفادار زین کایآمر یابیبازار انجمن

 لمحصو کی دنیخر یجا به یمشتر آن در که یتیمز :کندمی

 یداریخر کنندهعرضه کی از دائم را آن ،کنندهعرضه نیچند از

 (0190 ،همکاران و ازبری پورابراهیم) .کند

 از دننکر یگردانیرو احتمال برند به یوفادار ،گرید عبارت به

 برند آن که یمواقع در ژهیو به ،است گرید یبرند به برند کی

 .کندمی جادیا متیق و کالا در را یراتییتغ عوامل یبرخ با

 (0198 ی،نصاب و ی)انصار

 امن یبرا را یشتریب هنیهز تا دارند لیتما وفادار انیمشتر

 با توانندمی هاآن .کنند پرداخت خود هعلاق مورد یتجار

 را یدیجد انیمشتر ،گرانید به یتجار نام آن کردن شنهادیپ

 یوفادار ی،رقابت اریبس یبازارها در .کنند جذب شرکت یبرا

 و یتجار نام یبرا داریپا یرقابت تیمز جادیا موجب انیمشتر

 (0190 ،همکاران و ازبری پورابراهیم) .شودمی سازنده شرکت

 لشام که است شده ارائه یوفادار از یگرید فیتعر ،نیهمچن

 به قیعم یتعهد ی،وفادار :شودمی یمشتر تعهد مفهوم

 ستا ندهیآ در برتر یخدمت از استفاده ای محصول هدوبار دیخر

 وجود رغم یعل برند کی از دوباره دیخر یمعنا به که

 رفتار رییتغ یبرا رقبا یابیبازار یهااقدام و یطیمح یرهایتأث

                                                           
0. Chaudhuri & Holbrook 
8. Andrew & et al 

1. De Chernatony & Segal 
0. Burmann & et al 

 (0190 ،همکاران و خانیموسی) .است

 رندب موفقیت میزان معنای به برند عملکرد :برند عملکرد

 گیریاندازه جهت ییهاشاخص دارای برندی هر است. بازار در

 ادتعد قبیل از معیارهایی با برند فروش حجم است. عملکرد

 دیگر برندهای از هاآن خرید میزان همچنین و برند خریداران

 (8110 ،همکاران و 8)اندرو .شودمی سنجیده

 امعج و شمول جهان معیار یک که شده بیان ،بازاریابی ادبیات در

 واندتمی مسأله این ،ندارد وجود یبرندساز عملکرد ارزیابی برای

 یهامدل و بازار ،سازمان بخش ،سازمان محیط/ راهبرد تابع

 (8110 ،1سگال و چرناتونی )دی .باشد مدیریت روانی مختلف

 شده ارائه برند عملکرد سنجش برای مختلفی یهاشاخص

 (8101 ،اقبال و احمد) برند عملکرد از پژوهش این در ،است

 ،قیمت ،خدمات کیفیت ،محصول کیفیت) بر مبتنی که

 است. شده استفاده توزیع( و شایستکی

 افکار توانمی را یتجار نام ریتصو :برند ریتصو

 فیتعر یتجار نام مورد در یو احساسات و کنندهمصرف

 (8107 ،سالام احمد) .کرد

 نام امیپ خاص یتجار نام از شیب ی،قو یتجار نام ریتصو

 (8118 ،0همکاران و )بارمان .کندمی جادیا را برتر یتجار

 بعد سه یدارا برند ریتصو که کندمی انیب (8118 ،کلر)

 ادراک ،برند از یشناخت ادراک از: عبارتند که است مهم

 هس قیطر از ابعاد نیا برند. از یحس ادراک ،برند از یعاطف

 و 8بردن لذت ،بودن( نامشخص) 8بودن رمزآلود بعد

 .ابندیمی انعکاس ،7تیمیصم

 ،اعتقادها از یبازتاب یشناخت ادراک برند از یشناخت ادراک

 کی یهایژگیو ای یتجار نام کی از شخص یابیارز و افکار

 ای میمستق ارتباط قیطر از یشناخت ادارک است. محصول

 ریغ یهایژگیو جمله از ،محصول یهایژگیو با میرمستقیغ

 ،ل(محصو آن کنندگان استفاده ،متیق )مثل کالا با مرتبط

 و (یمنیا یهاتیمز و مسأله حل )مثل یکاربرد یهاتیمز

 رد.یگمی شکل(یاجتماع دییتأ و اعتبار )مانند نینماد منافع

 از و میرمستقیغ صورت به برند با دارانیخر ارتباط از یبخش

 است ممکن ،حالت نیا در شود؛می برقرار غاتیتبل قیطر

8. Mystery 
8. Sensuality 
7. Intimacy 
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 قیطر از را برند مورد در خود افکار و اعتقادها ،دارانیخر

 و محصول متیق مثل ،محصول با مرتبط ریغ یهایژگیو

 جامعه کی در یاجتماع دییتأ قیطر از ای محصول دارانیخر

 (8810 ،0وریف و )چو .دهند شکل

 ،جانیه احساس شامل یعاطف ادراک :برند از یعاطف ادراك

 یهایژگیو قیطر از یعاطف ادراک است. بردن لذت و یشاد

 تعامل قیطر از مرتبط ریغ یهایژگیو ای محصول با مرتبط

 دهد.می شکل را یسودمند تجارب ،میرمستقیغ و میمستق

 برقرار ارتباط هنگام کنندهمصرف است ممکن ،مثال یبرا

 داشته یبخشلذت و مثبت احساس ،محصول کی با کردن

 هوستیپ تیحما که است داده نشان ایهمطالع هجینت باشد.

 هب نسبت کنندهمصرف در یمثبت احساس ،دارانیخر از برندها

 (8111 ،8همکاران و یلوادی)آ .کندمی جادیا برند

 جادیا قیطر از تیمیصم بعد که کرد انیب (8118 ،رابرت)

 یعاطف ادراک به ،برند و کنندهمصرف نیب یارتباط هتجرب

 شامل تجارب نیا رابرت نظر اساس بر شود.می منجر مطلوب

 ،دارانیخر حاتیترج و دارانیخر دیعقا از شرکت شناخت

 دهکننمصرف بردن لذت و برند به دارانیخر بلندمدت تعهد

 (8107 ،همکاران و نظرخان) .شودمی ،برند با ارتباط جادیا از

 شامل ،برند محسوس دیفوا از ادراک :برند از یحس ادراك

 ،صدا ،بو مثل است؛ محصول با یکیزیف تعامل از حاصل دیفوا

 (8107 ،همکاران و ،)لحاب .محصول طعم و لمس

 از یادیز زانیم به محصول یراحساسیغ و یاحساس دیفوا

 یهایژگیو و محصول با میمستق ارتباط هتجرب قیطر

 لمحصو یهایژگیو شود.می جادیا برند فروشندگان یطیمح

 و یقیموس ،بندیبسته عناصر رنگ ،محصول ظاهر شامل

 .شودمی برند کنندهعرضه یهایفروش خرده در موجود یفضا

 مشارکت ،غاتیتبل مثل میرمستقیغ تجارب ،نیا بر علاوه

 .دارد کنندهمصرف ذهن در برند ریتصو جادیا در یادیز

 (8107 ،همکاران و می)هاش

 درفش ورزشی پوشاک برند ریتصو به پژوهش نیا در

 .شودمی پرداخته

 هارائ برند هژیو ارزش از یمختلف فیتعار :برند هژیو ارزش

 و برند کی به مربوط یبده و ییدارا ،مثال یبرا است. شده

                                                           
0. Cho & Fiore 

8. Ailawadi & et al 
1. Olson 

 شده ارائه ارزش شدن اضافه ای کاهش موجب که است نماد

 .شودمی دارانیخر به خدمت ای محصول کی توسط

 (8118 ،1)اولسون

 یابیازارب به نسبت کنندهمصرف پاسخ بر برند دانش زیتما اثر

 بازار رد نماد ای لوگو ،نام قیطر از و برند با که یقدرت ای برند

 (8118 ،0باک و ی)ل .دیآمی دست به

 ائهار یمختلف یهامدل برند هژیو ارزش یبرا مختلف گرانپژوهش

 (0991 ،کلر) شود.می اشاره هاآن به خلاصه صورت به که اندهداد

 به برند دانش متفاوت ریتأث را محور یمشتر برند هژیو ارزش

 فیتعر ،برند یابیبازار یهاتیفعال قبال در یمشتر پاسخ

 (8118 ،8لگانی)آت .کندمی

 را محور یمشتر برند هژیو ارزش( 0990 ،آکر) کهیحال در

 تیفیک ،برند یآگاه شامل که داندمی یبعد چند ساختار

 یهاییدارا ریسا و برند یوفادار ،برند یتداع ،شده درک

 .است برند همالکان

 ،برند هژیو ارزش یریگاندازه یبرا( 8111 ،یل و ویدانس ،وی)

 درک تیفیک ابعاد شامل که برند هژیو ارزش یکل اسیمق

 کردند. مطرح ،شودمی برند یآگاه و برند یوفادار ،شده

 ریوتص ،ارزش ،عملکرد بعد پنج با توانمی را برند هژیو ارزش

 .کردند یریگاندازه تعهد و اعتماد ی،اجتماع

 ،آکر) برند هژیو ارزش مدل پژوهش نیا در که (8118 ،باک)

 در که شده گرفته نظر در (8111 ،8همکاران و وی) و (0991

 .شودمی داده حیتوض ادامه

 دارانیخر ذهن در که است برند کی از یقدرت ژهیو ارزش

 در هاآن احساس و اندهکرد تجربه هاآن آنچه ماند؛می یباق

 ارزش تواندمی برند هژیو ارزش است. زمان طول در برند مورد

 ،فکر در و است شده اعطا محصول کی به که باشد یافزودها

 یبرا روش سه دارد. وجود دارانیخر یهاتیفعال و کلام

 ذهن همجموع است: شده میترس برند هژیو ارزش یابیارز

 (8118 ،)کلر .بازار یمال ،بازار محصول ی،مشتر

 ارزش یارهایمع ،برند هژیو ارزش سنجش تیاهم لیدل به

 ی،ترمش فکر طرز شوند:می بندیدسته گروه سه به برند هژیو

  (0990 ،آکر) .یمال امدیپ یارهایمع ،محصول بازار هجینت

0. Lee & Back 
8. Atilgan 
8. Yooe & et al 
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 یبررس ریز بعد هفت از برند هژیو ارزش ابعاد پژوهش نیا در

 .است شده

 ،برند کی به یمشتر مثبت نگرش نوع به برند؛ به یوفادار -0

 تیفیک -8 .شودمی گفته برند به یوفادار ،فروشنده ای خدمت

 انیب به و برند یبرتر ای تیمطلوب از یکل یابیارز شده؛ درک

 یرترب ای یکل یتعال مورد در کنندهمصرف یذهن قضاوت ،گرید

 برند؛ یذهن یوندهایپ و یتداع -1 .است محصول کی

 ،ستا خورده وندیپ یمشتر هحافظ با که برند مورد در یاطلاعات

 وجود به یمشتر مغز در را یذهن یتداع ینوع اطلاعات نیا

 ادی به و صیتشخ در یمشتر ییتوانا برند؛ یآگاه -0 .آوردمی

 زانیم به شده؛ ادراک ارزش -8 .است برند کی مجدد آوردن

 .دشومی گفته ،دارد یمشتر ذهن در برند که یگاهیجا و ارزش

 یتوجه انیشا بخش بازار؛ سهم -8 (0190 ،همکاران و ی)اژدر

 برند؛ ینرسیا -7 .است شده اشغال برند کی توسط که بازار از

 یبرندها مورد در وجو جست به نسبت انیمشتر یلیتما یب

 به یسنریا را یتنبل لیدل به برند کی انتخاب تنها و مختلف

 (0191 ،همکاران و یزی)عز .ندیگومی برند

 در ای،هپای و اساسی بسیار دلیل :هکنندمصرف خرید رفتار

 رارق مطالعه مورد را هکنندمصرف رفتار باید چرا اینکه خدمت

 هندکنمصرف رفتار مطالعه با بازاریابان که است این ،بدهیم

 هب نسبت را گانکنندمصرف یهاواکنش توانندمی تنها نه

 توانندیم بلکه ،کننده بینیپیش تبلیغاتی مختلف هایپیام

 یهاتصمیم افراد چرا که شوند متوجه کامل طور به

 این بازاریابان .کنندمی اتخاذ خاصی گونه به را خریدشان

 درباره که را مسائلی همه اگر که کنندمی استدلال گونه

 دبدانن ،دارد وجود هکنندمصرف خرید یگیرتصمیم فرآیند

 هایاستراتژی و تبلیغاتی هایپیام ،بود خواهند قادر که

 بر وبمطل یتأثیر که کنندمی طراحی ایهگون به را بازاریابی

 .است داشته هکنندمصرف

 در که دارد وجود هکنندمصرف رفتار درباره مهم تعریف دو

 :شودمی اشاره هاآن به ادامه

 هاینگون را هکنندمصرف رفتار ،آمریکا بازاریابی انجمن -0

 یاحساسات و دانش شامل هکنندمصرف رفتار ،کندمی تعریف

 رفمص فرایند در هاآن که اقداماتی و کنندمی تجربه افراد که

 محیط از اجزایی شامل همچنین .شودمی ،دهندمی انجام

 در .گذاردمی تأثیر رفتار و احساسات ،دانش این بر که است

 یراز ،پویاست هکنندمصرف رفتار که است آمده فوق تعریف

 ،مجزا طور به کنندهمصرف رفتار و احساسات و افکار ،دانش

 پیوسته ،کل در جامعه و هدف مورد هکنندمصرف هایگروه

 .باشندمی تغییر حال در

 العهمط ،عنوان به هکنندمصرف رفتار ،دیگر مهم تعریف در -8

 مصرف ،خرید شامل که مبادله فرایندهای و خرید واحدهای

 تعریف ،است هاایده و تجارب ،خدمات ،کالا کنارگذاری و

 (0190 ،مینور اس و موون سی) .است شده

 عبارتند (8100 ،بتائی) نظر از هکنندمصرف خرید رفتار ابعاد

 ریسک با خرید کاهش ،مرجع هایگروه نفوذ ،طلبی تنوع از

 زنی.چانه از لذت ،طلبی راحت ،طبقاتی فاصله ،کمتر

 است معطوف گروهی به مرجع گروه :مرجع هایگروه نفوذ

 علیرغم دهد قرار خود راهنمای را آن کندمی تلاش فرد که

 از یبندجمع یک در .گروه آن در عضویت عدم یا عضویت

 یتلق افرادی یا گروه عنوان به را مرجع گروه توانمی تعاریف

 ،رفتار و گیریجهت ،ارزیابی هنگام به شخص که نمود

 به دارد هاآن یا وی معیارهای و انتظارات از که را تصوری

 دارند نیاز هاناانس همه .گیردمی نظر در الگو و راهنما عنوان

 ارتنظ این .باشند داشته نظر زیر را دیگران و خود رفتار که

 در .شودمی اخذ مرجع گروه از که دارد معیارهایی به نیاز

 همچنین و روزمره و عادی یهارفتار جریان در فرد واقع

 دید زاویه از خود به همواره خود سازسرنوشت رفتارهای

 مورد را دهدمی انجام آنچه مستمراً و نگردمی دیگران

 (8108 ،همکاران و )پارسا .دهدمی قرار اصلاح و بازنگری

 افزایش در خرید ریسک کاهش :کمتر ریسک با خرید

 شد خواهد بخش رضایت محصول یک که است یقین مقدار

 رضایت میزان و خرید منفی پیامدهای درکاهش همچنین و

 منبع چند آوردن دست به ،است متمرکز خرید بودن بخش

 برای گانکنندمصرف درونی عمده واکنش ،اطلاعاتی

 ،0981 سال از .باشدمی کمتر ریسک با خرید به دستیابی

 .ندشد علاقمند شده ادراک ریسک به بازاریابی دانشگاهیان

 فرایند در ایهملاحظ قابل طور هب علاقه این ،این از قبل

 هب علاقه اما خوردمی چشم به گانکنندمصرف یگیرتصمیم

 جرای زمان آن به تا خرید فرآیند طی در ریسک تغییر نحوه

 رارق مبنا این بر شده انجام مطالعات از بسیاری و است نبوده

 ثابت خرید فرایند طول در شده ادراک ریسک که داشت

 ،دهش ادارک ریسک نظریه بودکه بعد به سال این از .ماندمی

 رفتار .است شده استفاده گانکنندمصرف رفتار توضیح برای



 0010 بهار / 80 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 251

 

 هاآن آنکه دلیل به است ریسک معرض در گانکنندمصرف

 احتمال به و کنند بینیپیش یقین به آنرا عواقب توانندمین

 ادراک" است ناخوشایند برخی برای حداقل زیاد

- اجتماعی" یا و "مالی منافع کسب با خرید از هکنندمصرف

 :بعد سه در را شده ادراک ریسک .است مرتبط "روانی

 .است گرفته نظر در "اقتصادی" و "کارکردی" ،"اجتماعی"

 بخاطر است ممکن هکنندمصرف که داد نشان ،این بر علاوه

 .برد رنج پول و نفس به اعتماد ،شانس ،زمان دادن دست از

 ای عملی ریسک ،مالی ریسک :دادند ارائه را ریسک نوع پنج

 .یاجتماع ریسک و روانی ریسک ،فیزیکی ریسک ،کارکردی

 هافروشگاه از خرید ریسک ادراک گانکنندمصرف برای

 کمال و تمام بطور اشیاء و شرایط همه که نیستند

 ،نتیجه در ،باشد هاآن خواسته طبق و آمیزموفقیت

 ،روانی ریسک ،عملی ریسک ،مالی ریسک با هکنندمصرف

 مواجه زمانی ریسک و اجتماعی ریسک ،فیزیکی ریسک

 برای عمده نگرانی ،آنلاین خرید برای .شد خواهد

 .است اطلاعات خصوصی حریم و شبکه امنیت هکنندمصرف

 (8110 ،0فرناندز و )میازاکی

 به هکنندمصرف مطلوبیت رساندن حداکثر به :طلبی راحت

 رساندن حداقل به با است ممکن نهایی خرید هدف یک عنوان

 ناپذیر جدایی هکنندمصرف خرید یهافعالیت در تلاش زمان

 کاهش استراتژی عنوان به تلاش رساندن حداقل به .باشد

 یدیاخر و آوردن دست به تراکنش و روانی یهاهزینه ،فیزیکی

 رساندن حداکثر به همچنین شودمی تعریف محصول یک

 کنمم نهایی خرید هدف یک عنوان به هکنندمصرف مطلوبیت

 خرید یهافعالیت در تلاش زمان رساندن حداقل به با است

 به تلاش رساندن حداقل به .باشد ناپذیر جدایی هکنندمصرف

 روانی یهاهزینه ،فیزیکی یهاهزینه کاهش استراتژی عنوان

 تعریف محصول یک خرید یا و آوردن دست به تراکنش و

 (8111 ،8شرمن و )دارار .شودمی

 و قتد بین کردن سنگین و سبک به توجه با هکنندمصرف

 تلاش رساندن حداقل به تمایل و هاحلراه صحت

 (8110 ،1)پچل .کندمی یگیرتصمیم

 راحتی و کندمی انتخاب را استراتژی این که ،هکنندمصرف

 مقایسه به زیادی بسیار تمایل دهدمی ترجیح را خرید

                                                           
0. Miyazaki & Fernandez 
8. Dhar & Sherman 

 به هکنندمصرف مطلوبیت حداکثرسازی ،ندارد هاقیمت

 حداقل به و زمان با است ممکن خرید نهایی هدف یک عنوان

 به .باشد ناپذیر جدایی ،خرید فعالیت در تلاش رساندن

 فعالیت کاهش استراتژی عنوان به تلاش رساندن حداقل

 یا و آوردن دست به ستد و داد و روانی یهاهزینه ،فیزیکی

 دیگر عبارت به .است شده تعریف محصول یک خرید

 و انرژی در جویی صرفه ،زمان فشار ،کمتر جستجوی

 یهادغدغه میان در خرید یهاسرگرمی از پوشیچشم

 ودوج کنندمی انتخاب را استراتژی این که گانکنندمصرف

 و یتنهای به باشند داشته تمایل است ممکن فردگرایان دارد.

 اجتماعی مزایای و ،بپردازند خرید به کوچک یهاگروه در یا

 ،گرایان جمع برای حالیکه در ،کنند درک خرید از کمتری

 دغدغه بدون را فعالیت این هاآن و ،است مهم خرید لذت

 ردنب لذت به توجه با ،بنابراین .دهندمی ترجیح زمان و وقت

 ربیشت زمان ،بیشتر تلاش هاآن ،خرید برای جستجو از هاآن

 و رار)دا .کنندمی صرف خرید تصمیمات برای بیشتر انرژی و

 (8111 ،شرمن

 :شودمی تعریف شکل این به زنیچانه :زنیچانه از لذت

 خرید حال عین در ارزان خرید منظور به اطراف محیط گشتن

 در جوییصرفه از موفقیت حس تجربه ،ممکن گزینه بهترین

 زرشا .قیمت ترینپایین با کالا یک آوردن بدست و پول

 و تفریحی ،شاد رویکردی :از است عبارت خرید جویانهلذت

 لذت ارزش که خرید به نسبت بخش لذت و کننده سرگرم

 تجربه یک عنوان به را خرید احساس و میگر سر ،بردن

 خرید جویانهلذت ارزش .کندمی منعکس خوشایند

 گیکنندهسرگرم و (عاطفی) احساسی ارزش کنندهمنعکس

 ،هنندکمصرف بیشتر ذهنی درگیری ،زیاد انگیزش .است خرید

 همه واقعیت از فرار و بخش مسرت شادی ،شده ادراک آزادی

 لذت .کند نمایان را خرید تجربه جویانهلذت ارزش تواندمی

 جویانهلذت ارزش منافع از یکی عنوان به خود شده ادراک

 انگیختگی بر افزایش موجب جویانهلذت خرید .است خرید

 احساس و شده ادراک آزادی ،خرید در درگیری ،شودمی

 در جویانهلذت ارزش .دهدمی افزایش و توسعه را خوشایندی

 انگکنندمصرف از بعضی برای ،شودمی ظاهر مختلفی اشکال

 که شودمی نمایان شکارچی یهاویژگی قالب در ارزش این

1. Pechtl 
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 .کند تمام خود نفع به را زنیچانه و کنند متقاعد خواهندمی

 در شکار به را خود تعطیلات گانکنندمصرف گونه این

 و دهندمی اختصاص هفته پایان حراجی بازارهای و هاحراجی

 احساس ها،زنیچانه در شدن برنده و یهاتخفیف از

 (8108 ،همکاران و )پارسا .کنندمی کسب را خوشایندی

 ،اجتماعی طبقات :اجتماعی طبقه اساس بر مصرف

 مشابه رفتارهای و منافع ها،ارزش در که هستند ییهاگروه

 پیوسته و همگن نسبتاً طبقات در اینکه ،هستند مشترک

 ،لشک ،لباس در مختلفی یهاسلیقه اجتماعی طبقات .هستند

 محصول و هااتومبیل مانند ها،بازی و هاسرگرمی ،منزل مبلمان

 طبقه یک بر فقط تلاشند در بازاریابان از برخی ،دارند خود برند و

 (8100 ،0همکاران و )یاکوپ .شوند متمرکز اجتماعی

 ارایه نظریاتی بسیاری شناسان جامعه "طبقه"پیرامون

 جامعه ترینمهم شاید اما اندهکرد ییهاصحبت و اندهداد

 کارل اند،هداد هئارا را جامعی نظرات باره این در که شناسانی

 هاینگون توانمی که ایهگون به .باشند وبر ماکس و مارکس

 یاهگون به اجتماعی یحیطه در مارکس نظریات که کرد ادعا

 انگلس و مارکس .است شده تاریخ تنیده درهم واژه این با

 نبرد تاریخ ،کنون تا موجود جوامع تمام که باورند براین

 بقاتیط تحلیل برای عطفی ینقطه اینگونه که بوده طبقاتی

 صادیاقت گوناگونی که بود این آنان باور .کنندمی آغاز است را

 تواندمی ،گذارندمی آن بر را "طبقه" برچسب آنان که معین

 تمام و آگاهی اشکال و ،علایق ،زندگی یهافرصت اساس

 نمعی یطبقه یک در افراد واقع در .باشد مردم اجتماعی تضاد

 اتحی گوناگون یهاشیوه شودمی مشخص اقتصادی نظر از که

 از عقیده این واقع در .شودمی آن از ثرأمت هم شاناجتماعی

 به هرچیزی تقلیل" خاطر این به شناسان جامعه برخی سوی

 ادعاهای این اما ،اخیراً .اندهگرفت قرار انتقاد مورد "طبقه

 تیح برخی و .است شده ضیف طبقه به ارتباط برای پرقدرت

 بندیتقسیم جدید اشکال .اندهگفت سخن "طبقه مرگ" از

 حال این با اما .هستند طبق از ترمهم چیزهای بر اجتماعی

 و اجتماعی زندگی معنادار فاکتورهای از یکی همچنان طبقه

 داغ همچنان آن یهامحدودیت و پتانسیل بررسی اهمیت

 (8118 ،8)اسکوت .است

 زا است عبارت طلبانه تنوع خرید به گرایش :طلبی تنوع
                                                           

0. Yakup & et al 
8. Scot 

 هب .خدمات و محصولات انتخاب در طلبی تنوع به افراد گرایش

 خدمات و محصولات خرید سمت به هکنندمصرف دیگر عبارت

 .دارد گرایش جدید خدمات و محصولات برای جستجو و جدید

 جدید چیزهای دارند دوست فقط گانکنندمصرف اوقات گاهی

 مندعلاقه طلبی تنوع به فقط هاآن واقع در ،کنند امتحان را

 ودخ خرید به گانکنندمصرف گرایش به طلبی تنوع .هستند

 هاآن که موقعی حتی ،محصول یک از جدید مارک یک جوش

 .دشومی اطلاق ،کنندمی رضایت اظهار پیشین مارک از همچنان

 که است این .دارد وجود طلبی تنوع مورد در که تبینی

 یدجد مارک یک خرید با که کنندمی کوشش گانکنندمصرف

 کلی تژیاسترا یک طلبی تنوع رفتار .ببرند بین از را یکنواختی

 را ایدهف بر مبتنی واقعی مطلوبیت که باشد انتخاب خصوص در

 رساندمین طلبی تنوع و برانگیختگی برای نیازها این اکثردح به

 مترک و شودمی ناشی بیشتر احساسی خرید رفتارهای از احتمالاً

 در را خاصی بازتاب گرایش این .شناختی خرید رفتارهای از

 ،گانکنندمصرف دهدمی نشان نوعی به و .دارد ایشان مطالعه

 مانز به زمانی از تنوع برای فقط را کمتر ترجیح با محصولات

 سطوح زمینه این در متعدد مطالعات .کنندمی انتخاب دیگر

 ردهک مشخص محصول تنوع اساس بر را طلبی تنوع از متفاوتی

 در وعتن دلیل به جویانهلذت محصولات در دیگر عبارت به .است

 خاصی اهمیت از طلبی تنوع رفتار ،محصولات یهاویژگی

 از یکی عنوان به را طلبی تنوع به گرایش .است برخوردار

 تأثیر خرید جویانهلذت ارزش که داندمی اصلی متغیرهای

 در (8119 ،همکاران و لی) توسط اًاخیر که تحقیقاتی .گذاردمی

 که است آن از حاکی است شده انجام خرید تجربه با رابطه

 یهاویژگی از یکی عنوان به طلبی تنوع به گرایش

 در دخری برفایده مبتنی و جویانهلذت ارزش با ،گانکنندمصرف

 (8118 ،1)چانگ .است ارتباط
 

 تحقیق پیشینه

 تأثیر عنوان با پژوهشی در (0198 ،همکاران و قائدامینی)

 برند ویرتص بر برند ویژه ارزش میانجی نقش با محیطی تبلیغات

 )مورد اصفهان شهر ورزشی هایفروشگاه مشتریان دیدگاه از

 نوع زا توصیفی روش با که درفش( ورزشی پوشاک برند مطالعه:

 نتیجه این به دادند انجام نفر 180 آماری نمونه با و همبستگی

1. Chang 
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 یانجیم نقش با برند تصویر بر محیطی تبلیغات که رسیدند

 .داشت معنادار تأثیر برند تصویر بر برند ویژه ارزش

 تأثیر عنوان با پژوهشی در (0198 ،همکاران و غریبی)

 از مشتریان خرید تمایل بر برند قدرت و برند تصویر

 یاینترنت فروشگاه :مطالعه مورد) اینترنتی هایفروشگاه

 ونهنم با و همبستگی نوع از توصیفی روش با که (بامیلو

 صویرت که رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 180 آماری

 هایفروشگاه از مشتریان خرید تمایل بر برند قدرت و برند

 داشت. معنادار مثبت تأثیر اینترنتی

 عوامل عنوان با پژوهشی در (0198 ،همکاران و حسینی)

 برند حترجی میانجی نقش با هکنندمصرف دیخر رفتار بر مؤثر

 نمونه با و پیمایشی نوع از توصیفی روش با که سبز

 هرابط که رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 171آماری

 برند زا رضایت ،سبز تجاری نام تصویر بین معناداری و مثبت

 اشت؛د وجود سبز برند ترجیح با سبز برند به اعتماد و سبز

 ابطهر کنندهمصرف خرید رفتار با سبز برند ترجیح همچنین

 .داشت معناداری و مثبت

 برند هژیو ارزش اثر عنوان با پژوهشی در (0198 ،آقبلاغی)

 برند :مطالعه )مورد برند ریتصو بر یاجتماع هیسرما و

 توصیفی روش با و نفر081آماری جامعه با سمند( یخودرو

 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام همبستگی نوع از

 راث برند ریتصـو و یاجتماع هیسرما بر برند هژیو ارزش

 ریتصو بر زین یاجتماع هیسرما نیهمچن و شتدا یادارمعن

 شت.ذاگ یمعنادار ریتأث برند

 طراحی عنوان با پژوهشی در (0198 ،همکاران و رستگار)

 یفیتوص روش با که صنعتی یهابازار در برند عملکرد الگوی

 به دادند انجام نفر 018 آماری نمونه با و همبستگی نوع از

 مسئولیت ،B2B برند ویژه ارزش که رسیدند نتیجه این

 ارتکر قصد و برند ترجیح ،کننده تأمین شهرت و اجتماعی

 و شهرت داشتند. برند عملکرد بر مثبتی اثرات ،خرید

 ثبتیم و معنادار تأثیر نیز کننده تأمین اجتماعی مسئولیت

 بین روابط همچنین و داشت B2B برند ویژه ارزش بر

 دبرن ویژه ارزش ،کننده تأمین شهرت و اجتماعی مسئولیت

 بود. مثبت و معنادار خرید تکرار قصد و برند ترجیح و

 عنوان با پژوهشی در (0190 ،همکاران و ازبری پورابراهیم)

                                                           
0. Cuong 

 اعتماد یگریانجیم با برند به تعهد در یتجرب یابیبازار نقش

 با و همبستگی نوع از توصیفی روش با که برند به یوفادار و

 یاتغیتبل نیکمپ دکنندگانیبازد از نفر 008 آماری نمونه

 هنتیج این به دادند انجام یانزل آزاد همنطق در کاله شرکت

 ،برند هب یمشتر یدلبستگ در یتجرب یابیبازار که رسیدند

 رگذاریتأث برند به یمشتر اعتماد و برند به یمشتر یوفادار

 شد. برند به یمشتر تعهد موجب و بود

 تأثیر عنوان با پژوهشی در (0190 ،همکاران و عباسی)

 با رندب ترجیح و برند به اعتماد بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 روش با که برند ارزش و شده ادراک کیفیت میانجی نقش

 از نفر 881 آماری نمونه با و همبستگی نوع از توصیفی

 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام ملت بانک مشتریان

 یژهو ارزش ،شده ادراک کیفیت بر شرکت اجتماعی مسئولیت

 چنینهم و بود گذارتأثیر برند ترجیح و برند به اعتماد ،برند

 هب اعتماد واسطه به برند ویژه ارزش ،و شده ادراک کیفیت

 بود. گذارتأثیر برند ترجیح بر برند

 ارزش جادیا عنوان با پژوهشی در (0198 ،نصابی و انصاری)

 جیمیان نقش بررسی :تبلیغات آمیخته قیطر از برند ژهیو

 وعن از توصیفی روش با که برند با ارتباط و وفاداری ،دانش

 این به دادند انجام نفر 180 آماری نمونه با و همبستگی

 قیرط از بود توانسته غاتیتبل ختهیآم که رسیدند نتیجه

 اشتهد اثر برند به وفاداری و برند با رابطه روی بر برند دانش

 ژهیو ارزش روی بر زین برند به وفاداری و برند با رابطه و باشد

 بود. رگذاریتأث زین برند

 ریقط از برند رضایت تأثیر عنوان با پژوهشی در (0،8181کونگ)

 که پتا لپ زمینه در برند وفاداری بر برند عملکرد ،برند اعتماد

 نفر 800 آماری نمونه 800 و همبستگی نوع از توصیفی روش با

 اعتماد طریق از برند رضایت که رسیدند نتیجه این به دادند انجام

 داشت. مثبت تأثیر برند وفاداری بر برند عملکرد ،برند

 رب برند تجربه تأثیر عنوان با پژوهشی در (8181 ،8اسلامی)

 ایهواسط نقش طریق از برند به وفاداری و برند ویژه ارزش

 وشر با که شده درک کیفیت و برند تصویر ،برند از آگاهی

 انجام نفر 180 آماری رد نمونه و همبستگی نوع از توصیفی

 برند ژهوی ارزش بر برند تجربه که رسیدند نتیجه این به دادند

 ،برند از آگاهی ایهواسط نقش طریق از برند به وفاداری و

8. Eslami 
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 داشت. مثبت تأثیر شده درک کیفیت و برند تصویر

 ارزش تأثیر عنوان با پژوهشی در (8108 ،0همکاران و مورتی)

 جربیت تحلیل و تجزیه) هکنندمصرف خرید رفتار بر برند ویژه

 در اتومبیل منتخب کاربران از هکنندمصرف خرید رفتار مورد در

 نمونه اب و همبستگی نوع از توصیفی روش با که (ویجایاوادا شهر

 یژهو ارزش که رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 180 آماری

 ت.داش مثبت معنادار تأثیر هکنندمصرف خرید رفتار بر برند

 تصویر تأثیر عنوان با پژوهشی در (8109 ،همکاران و وهاب)

 رفتار و هکنندمصرف وفاداری بر تبلیغات و برند اعتماد ،برند

 و همبستگی نوع از توصیفی روش با که هکنندمصرف خرید

 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 081 آماری نمونه با

 توجهی ابلق و مثبت تأثیر تبلیغات و برند تصویر ،برند اعتماد

 .داشت گانکنندمصرف خرید رفتار و برند به وفاداری بر

 موقعیت به نسبت نوجوانان که داد نشان همچنین هایافته

 محصول از بنابراین دارند بیشتری آگاهی خود اجتماعی

 و دارند اعتماد هامارک به و کنندمی استفاده دارمارک

 گذاشت.می مثبت تأثیر هاآن خرید رفتار بر تبلیغات

 عتمادا ،برند تصویر تأثیر عنوان با پژوهشی در (8108 ،8امرون)

 هکنندمصرف خرید رفتار بر قیمت و محصول کیفیت ،برند به

 و همبستگی نوع از توصیفی روش با که MPV خودروهای از

 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 008 آماری نمونه با

 رفتار رب قیمت و محصول کیفیت ،برند به اعتماد ،برند تصویر

 داشتند. معناداری تأثیر هکنندمصرف خرید

 رتصوی تأثیر عنوان با پژوهشی در (8107 ،1همکاران و مابخوت)

 اعتماد ایهواسط نقش با ،برند به وفاداری بر برند شخصیت و برند

 تگیهمبس نوع از توصیفی روش با که تجربی مطالعه یک :برند

 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 878 آماری نمونه با و

 .اشتد وجود برند به وفاداری با برند تصویر بین معناداری رابطه

 به یوفادار و برند شخصیت بین توجهی قابل رابطه ،حال این با

 سنف به اعتماد که شد مشخص ،این بر علاوه .نشد پیدا برند

 رندب به وفاداری و برند شخصیت بین روابط ایجاد باعث برند

 نبی روابط بین ایهواسط برند نفس به اعتماد و ،شد تجاری

 نبود. برند به وفاداری و برند تصویر

 تأثیر عنوان با پژوهشی در (8107 ،همکاران و علی وهاب)

 و هنندکمصرف وفاداری بر تبلیغات و برند اعتماد ،برند تصویر

 تگیهمبس نوع از توصیفی روش با که هکنندمصرف خرید رفتار

 شهر و لاهور ،گوجرانوالا در مردم نفر 081 آماری نمونه با و

 ،دبرن به عتمادا که رسیدند نتیجه این به دادند انجام .جلوم

 دخری رفتار و برند به وفاداری بر تبلیغات و برند تصویر

 داشتند. قوی معناداری و مثبت تأثیر هکنندمصرف

 رفتار رب برند تصویر تأثیر عنوان با پژوهشی در (8108 ،1ژانگ)

 نمونه اب و همبستگی نوع از توصیفی روش با که هکنندمصرف

 ویرتص که رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 180 آماری

 .داشت معناداری و مثبت تأثیر هکنندمصرف رفتار بر برند

 برند تأثیر عنوان با پژوهشی در (8108 ،5همکاران و چوانووا)

 و گیهمبست نوع از توصیفی روش با که هکنندمصرف رفتار بر

 هک رسیدند نتیجه این به دادند انجام نفر 0881 آماری نمونه با

 مورد خرید یگیرتصمیم روند در را محصول داخلی عوامل

 ،خارجی عوامل نه ،برنددار محصول و گرفت قرار بررسی

 فرآیند و اصلی عامل (%7828) با محصول تبلیغات

 قیمت (0028) برنددار محصول یک خرید برای یگیرتصمیم

 مهم عامل سومین تجاری نام درصد (0/9) ،مهم عامل دومین

 بود. دهندگانپاسخ از (%820) با بندیبسته مورد آخرین و است

 شده درک کیفیت عنوان با پژوهشی در (8108 ،8الحداد)

 عوامل عنوان به برند به اعتماد و برند تصویر ،برند

 وعن از توصیفی روش با که برند به وفاداری کنندهتعیین

 این به دادند انجام نفر 071 آماری نمونه با و همبستگی

 گیریمچش تأثیر برند شده درک کیفیت که رسیدند نتیجه

 ابطهر ،دیگر طرف از ،داشت برند به وفاداری و برند تصویر در

 .شد دتأیی برند به وفاداری و برند به وفاداری ابعاد بین دیگر

 

 پژوهش مفهومی مدل

 هشپژو ادبیات در شده مطرح روابط و فوق فرضیه به توجه با

 شد. گرفته نظر در مذکور پژوهش برای زیر مفهومی مدل

 

 

                                                           
0. Murty & et al 
8. Amron 
1. Mabkhot & et al 

0. Zhang 
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8. Alhaddad 
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 (8112 ،امرون) مدل از اقتباس ،پژوهش مدل :1 شماره شکل

 

 پژوهش فرضیه

 اسطو متغییرهای طریق از هکنندمصرف رفتار بر برند عملکرد

 هب وفاداری و برند ویژه ارزش و برند تصویر و برند به اعتماد

 هرش خانگی و صنعتی لوزام یهافروشگاه مشتریان در برند

 دارد. تأثیر بوش( برند مطالعه: )مورد اصفهان

 

 پژوهش روش

 هاداده تحلیل نظر از و کاربردی هدف نظر از حاضر پژوهش

 یساختار تمعادلا یالگوساز) یهمبستگ نوع از یفیتوص

SEM) کلیه را حاضر تحقیق آماری جامعه باشد.می 

 هرش خانگی و صنعتی لوزام یهافروشگاه مشتریان و مراجعان

 دادند. تشکیل اصفهان

 ،است نامحدود حاضر پژوهش آماری هجامع اینکه به توجه با

 نفر 180 مورگان جدول اساس بر پژوهش آماری هنمون حجم

 از استفاده با نامهپرسش 180 پژوهش این در آمد. دست به

 یهافروشگاه مشتریان بین در دسترس در گیرینمونه روش

 جهت .شد توزیع اصفهان شهر خانگی و صنعتی لوزام

 نامهپرسش از سنجش یبرا پژوهش این در هاداده گردآوری

 نامهپرسش این ،(8111 ،بالستر) برند به اعتماد استاندارد

 قصد و دبرن به اعتماد )قابلیت بر مبتنی که بود گویه 8 شامل

  ،لامسا احمد) برند تصویر استاندارد نامهپرسش و بود برند(

 بر مبتنی که بود سؤال 8 شامل نامهپرسش این ،(8107

 مقیاس که بود (برند از یعاطف ادراک و برند از یحس ادراک)

 ایهدرج پنج پژوهش این در نامهپرسش این ییگوپاسخ

 و احمد) برند عملکرد استاندارد نامهپرسش و بود لیکرت

 مبتنی که بود سؤال 88 شامل نامهپرسش این (8101 ،اقبال

 و شایستکی ،قیمت ،خدمات کیفیت ،محصول )کیفیت بر

 نای در نامهپرسش این ییگوپاسخ مقیاس که بود توزیع(

 این ییگوپاسخ مقیاس بود لیکرت ایهدرج پنج پژوهش

 و بود لیکرت ایهدرج پنج پژوهش این در نامهپرسش

 و دیزات) برند به وفاداری استاندارد استاندارد نامهپرسش

 که بود سؤال 00 شامل نامهپرسش این ،(8108 ،همکاران

 به اعتماد

 برند

 دبرن تصویر

 عملکرد

 برند

 به وفاداری

 برند

 رفتار

 هکنندمصرف

 ویژه ارزش

 برند



 081 برند به یفادارو و برند ژهیو ارزش و برند ریتصو و برند به اعتماد واسط یرهاییمتغ قیطر از کنندهمصرف دیخر رفتار بر برند عملکرد اثرات

 

 (ایهتوصی تبلیغات و خرید افزایش ،خرید )تکرار بر مبتنی

 ،(8118 ،اولسون) برند ویژه ارزش استاندارد نامهپرسش بود.

 ییگوپاسخ مقیـاس که بود. سؤال 88 شامل نامهپرسش این

 بود لیکرت ایهدرج پنج پژوهش این در نامهپرسش ایـن

 خرید رفتار ساخته محقق نامهپرسش و شد سنجیده

 که باشدمی سؤال 07 شامل نامهپرسش این ،گانکنندمصرف

 ،کمتر ریسک با خرید ،مرجع هایگروه )نفوذ بر مبتنی

 عتنو و طبقه اساس بر مصرف ،زنیچانه از لذت ،طلبیراحت

 این در نامهپرسش ایـن ییگوپاسخ مقیـاس بود. طلبی(

 شد. سنجیده بود لیکرت ایهدرج پنج پژوهش

 :هانامهپرسش روایی

 ساخت از پس محقق منظور نیبد محتوا: روایی (الف

 دیاسات و نظرانصاحب از نفر 01 اریاخت در را آن نامهپرسش

 .گرفت قرار تأیید مورد و داد قرار سازمان و مدیریت حوزه

 درستی و صحت به اصل در روایی صوری: روایی (ب

 روایی افزایش برای گردد.می بر محقق گیریاندازه

 در مخاطبان از تعدادی بین نامهپرسش 11 ابتدا نامه،پرسش

 در آماری جامعه افراد ابهامات یکلیه و توزیع آماری جامعه

 از تعدادی ترتیب بدین شد. مشخص الاتؤس با رابطه

 نهایت در و شد آن جایگزین دیگری تعداد و حذف ،سؤالات

 نامهپرسش ،سؤالات قوت و ضعف نقاط شدن شفاف از پس

 گردید. توزیع و نهایی

 تباراع بررسی برای نامهپرسش یعامل اعتبار :سازه روایی (ج

 عاملی تحلیل روش دو از رفته بکار یهانامهپرسش عاملی

 یییدتأ عاملی تحلیل نتایج شد. انجام یدیأیت و اکتشافی

 9/1 بالای هایسؤال ،برازش هایشاخص تمامی داد نشان

 است هاگویه بودن قبول مورد دهنده نشان این و هستند

 نشان 0 شماره جدول در یتأیید عاملی تحلیل نتایج خلاصه

 است. شده داده

 

 پژوهش ابزارهای یتأیید عاملی تحلیل نتایج :1 شماره جدول

 گیری نتیجه یتأیید عاملی تحلیل نتایج نامهپرسش تسؤالا

 برند به اعتماد نامهپرسش 8-0 تسؤالا
X2/df = 1/00, GFI= 0/11, 

AGFI = 11/0  , RMSEA= 110/1  
 است مناسب مدل برازش

 برند تصویر نامهپرسش 01-9 تسؤالا
X2/df =1/911, GFI=1/98, 

AGFI = 98/1 , RMSEA= 110/1  
 است مناسب مدل برازش

 برند عملکرد نامهپرسش 19-00 تسؤالا
X2/df =0/188 ,GFI=1/1/98, 

X2/AGFI=1/97, MSEA=1/110 
 است مناسب مدل برازش

 برند به وفاداری نامهپرسش 81-01 تسؤالا
X2/df =1/970 , GFI= 1/99, 

AGFI = 98/1  , RMSEA= 110/1  
 است مناسب مدل برازش

 برند ویژه ارزش نامهپرسش 78-80 تسؤالا
X2/df =888881, GFI=1/99, 

AGFI = 99/1 , RMSEA= 110/1  
 است مناسب مدل رازشب

 هکنندمصرف رفتار نامهپرسش 98-78 تسؤالا
X2/df =1/9888, GFI=1/97, 

AGFI = 97/1 , RMSEA= 110/1  
 است مناسب مدل رازشب

 

 گردید. استفاده حاضر پژوهش در

 املش هیاول نمونه کی منظور نیبد :هانامهپرسش پایایی

 از استفاده با سپس و دیگرد آزمون شیپ نامهپرسش 11

 کمک به و هانامهپرسش نیا از آمده دست به یهاداده

 یآلفا روش با اعتماد بیضر زانیم SPSS22 افزارنرم

 ینبد ابزار هر برای آمده بدست عدد که شد محاسبه کرونباخ

 .باشدمی شرح
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 تحقیق یهانامهپرسش اعتماد تیقابل بیضر :8 شماره جدول
  

 کرونباخ آلفای نامهپرسش نام

 808/1 برند به اعتماد

 888/1 برند تصویر

 800/1 برند علمکرد

 808/1 برند به وفاداری

 777/1 برند ویژه ارزش

 888/1 هکنندمصرف رفتار

 

 پژوهش هایافته

 از ،پژوهش یهاداده لیتحل منظور به :توصیفی یهایافته

 یشناخت تیجمع یرهایمتغ لیتحل یبرا یفیتوص آمار

 یشناخت تیجمع یرهایمتغ 1 شماره جدول در .شد استفاده

 .است شده درج پژوهش

 

 

 شناختی جمعیت هایویژگی برحسب یانگوپاسخ توزیع :3 شماره جدول

 تأهل وضعیت جنسیت سن 

 هلأمت مجرد زن مرد 81-89 81-89 01-09 11-19 81-89 

 111 80 80 111 00 088 88 88 018 فراوانی

 8/78 8/80 8/80 8/78 1/1 8/18 0/88 1/00 8/87 درصد

 درآمد سطح تحصیلات 

 دکتری ارشد کارشناسی کاردانی دیپلم 
 8 تا 1

 میلیون

 7 تا 8

 میلیون

 01 تا 7

 میلیون

 01 بالای

 میلیون

 81 81 881 10 00 018 088 88 88 فراوانی

 01 01 8/88 8/8 1/1 8/87 8/08 1/00 8/8 درصد

 

 استنباطی یهایافته

 به پژوهش این فرضیه شد مطرح این از پیش که طورهمان

 بود: زیر شرح

 اسطو متغییرهای طریق از هکنندمصرف رفتار بر برند عملکرد

 هب وفاداری و برند ویژه ارزش و برند تصویر و برند به اعتماد

 هرش خانگی و صنعتی لوزام یهافروشگاه مشتریان در برند

 دارد تأثیر بوش( برند مطالعه: )مورد اصفهان

 0اس ال پی وارپ افزارنرم از فوق فرضیه بررسی منظور به

 نشان 8 شماره شکل در آن خروجی که است شده استفاده

 است. شده داده

 

 
 

                                                           
0. Warp PLS 



 088 برند به یفادارو و برند ژهیو ارزش و برند ریتصو و برند به اعتماد واسط یرهاییمتغ قیطر از کنندهمصرف دیخر رفتار بر برند عملکرد اثرات

 

 
 اصلی فرضیه متغیرهای روابط مدل :8 شماره شکل

 

 میان از است شده داده نشان 8 شماره شکل در که طورهمان

 ریبض با و برند به اعتماد بین رابطه تنها متغیرها بین روابط

 ضریب اب هکنندمصرف رفتار و برند تصویر بین رابطه ،/10 تأثیر

 با هکنندمصرف رفتار و برند عملکرد بین رابطه ،10/1 تأثیر

 برند ویژه ارزش و برند عملکرد بین رابطه ،10/1 تأثیر ضریب

 اب برند به وفاداری و برند عملکرد رابطه و 18/1 تأثیر ضریب با

 درنظر بدون مدل بنابراین .اندهنشد معنادار 17/1 تأثیر ضریب

 گردید. اجرا مجدداً معنابی روابط گرفتن
 

 
 معنا بی روابط گرفتن نظر در بدون اصلی فرضیه متغیرهای روابط مدل :3 شماره شکل
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 همدیگر بر روابط مستقیم غیر و مستقیم اثرات :4 شماره جدول

 هکنندمصرف رفتار برند ویژه ارزش برند به وفاداری دبرن تصویر برند به اعتماد برند عملکرد 

      800/1 برند به اعتماد

     880/1 088/1 برند تصویر

    188/1  888/1 برند به وفاداری

   800/1 788/1   برند ویژه ارزش

  088/1 911/1    هکنندمصرف رفتار

 

 آیا که است این آن و شودمی مطرح اساسی سؤال یک حال

 منظور بدین است؟ معنادار مدل برازش هایشاخص

 قرار بررسی مورد را مدل برازش بودن مناسب هایشاخص

 است. شده خلاصه 8 شماره جدول در که دهیممی
 

 اصلی فرضیه مکنون متغیرهای ضرایب نمای :5 شماره جدول

 
 مقدار

 استاندارد

 عملکرد

 برند

 به اعتماد

 برند
 دبرن تصویر

 به وفاداری

 برند

 ویژه ارزش

 برند

 رفتار

 هکنندمصرف

   088/1 188/1 081/1 888/1 788/1 

 780/1 808/1 188/1 198/1 089/1   شده تعدیل ضریب

 980/1 981/1 988/1 918/1 790/1 919/1 ≤7/1 مرکب اعتماد قابلیت

 898/1 899/1 888/1 888/1 777/1 888/1 ≤7/1 کرونباخ آلفای

 977/1 888/1 888/1 801/1 890/1 888/1 ≤8/1 شده استخراج واریانس میانگین

 888/0 111/1 888/1 777/0 888/0 888/0 ≥8 خطی هم برای VIF میزان

 08/1≥ 818/1 810/1 199/1 088/1 888/1 788/1 (Q2) بین پیش ارتباط شاخص

 88/1≥ 888/1 877/1 808/1 808/1 808/1 808/1 (GOF) مدل کلی برازش شاخص

 

 برازش دهندهنشان و بوده معنادار مذکور هایشاخص کلیه

 مدل واگرای روایی بایستی این بر علاوه است. مدل مناسب

 جدول در موضوع این که گیرد قرار بررسی مورد نیز مذکور

 است. شده داده نشان 7 شماره
 

 اصلی فرضیه مدل به مربوط واگرا روایی :6 شماره جدول

 هکنندمصرف رفتار برند ویژه ارزش برند به وفاداری دبرن تصویر برند به اعتماد برند عملکرد 

 888/1 088/1 888/1 870/1 017/1 (918/1) برند عملکرد

 088/1 100/1 088/1 087/1 (777/1) 017/1 برند به اعتماد

 888/1 808/1 808/1 (908/1) 088/1 871/1 برند تصویر

 888/1 888/1 (919/1) 808/1 088/1 881/1 برند به وفاداری

 708/1 (908/1) 899/1 801/1 100/1 081/1 برند ویژه ارزش

 (988/1) 788/1 800/1 888/1 099/1 877/1 هکنندمصرف رفتار

 

 بر و پرانتز در که شده استخراج واریانس جذر آنکه به توجه با

 هر عاملی بارهای از تربزرگ ،است ماتریس اصلی قطر روی

 فرضیه مدل لذا است ستون هر در مکنون متغیرهای از یک

 باشد.می برخوردار مناسب واگرای روایی از تحقیق اصلی



 087 برند به یفادارو و برند ژهیو ارزش و برند ریتصو و برند به اعتماد واسط یرهاییمتغ قیطر از کنندهمصرف دیخر رفتار بر برند عملکرد اثرات

 

 بنیم تحقیق اصلی فرضیه ،فوق شده مطرح موارد به توجه با

 طریق از هکنندمصرف رفتار بر برند به اعتماد تأثیر بر

 ژهوی ارزش و برند تصویر و برند عملکرد واسط متغییرهای

 لوزام یهافروشگاه مشتریان در برند به وفاداری و برند

 بوش( برند مطالعه: )مورد اصفهان شهر خانگی و صنعتی

 .شودمی تأیید

 

 گیرینتیجه و بحث

 زمینه در مطالعات در مهمی نقش زیر دلایل به پژوهش این

 ایهگسترد یهاپژوهش اینکه اول -0 است داشته نقش برند

 روی برند یهاویژگی اثر بررسی یا و است نشده بررسی

 ،هدکننمصرف خرید رفتار و برند به وفاداری ،برند به اعتماد

 ریدارخ رابطه ،یبرندساز است: شده ترکیب هم با متغییر سه

 در .B2B زمینه در اعتماد و رابطه( )بازاریابی فروشنده با

 نا برند ویژگی نسبتی تأثیر به حاضر پژوهش ،راستا این

 اینکه ضمن -8 .است شده پرادخته مشهود نیز و مشهود

 امر ینا توضیح برای کمیابی تجربی شواهد قبلی یهاپژوهش

 ژهوی ارزش لاینفک بخش یک اعتماد آیا که است کرده فراهم

 و کرده اضافه را اعتماد متغیر ،است مجزا آن از یا است برند

 ندتریمنظام شیوه به را جامعی برند ویژه ارزش مدل یک

 خرید رفتار که شد مشاهده و است. شده تست و تدوین

 شده داده نشان برند ویژه ارزش نتیجه شکل به هکنندمصرف

 -1 .شد برگرفته وفاداری و اعتماد رفتار از تواندمی و است

 رزشا منابع برای هم را مراتبی سلسله رابطه یک پژوهش این

 اثر دو و است شده بیان مشهود نا هم و مشهود برند ویژه

 عنوان به برند به اعتماد نام به کننده گریمیانجی کاملاً

 برند هب وفاداری ،صنعتی برند تصویر میان کننده گریمیانجی

 است. کرده هکنندمصرف رفتار و

 یغریب) یهاپژوهش نتایج با حاضر پژوهش یهایافته نتایج

 رندب قدرت و برند تصویر اینکه بر مبنی (0198 ،همکاران و

 مثبت یرتأث اینترنتی هایفروشگاه از مشتریان خرید تمایل بر

 اینکه بر مبنی (0198 ،همکاران و حسینی) و داشت معنادار

 ایترض ،سبز تجاری نام تصویر بین معناداری و مثبت رابطه

 وجود سبز برند ترجیح با سبز برند به اعتماد و سبز برند از

 نندهکمصرف خرید رفتار با سبز برند ترجیح همچنین داشت؛

 بر مبنی (0198 ،آقبلاغی) و داشت معناداری و مثبت رابطه

 اثر برند ریتصو و یاجتماع هیسرما بر برند هژیو ارزش کهاین

 ریتصو بر زین یاجتماع هیسرما نیهمچن و شتدا یمعنادار

 (0198 ،همکاران و رستگار) و شتذاگ یمعنادار ریتأث برند

 و اجتماعی مسئولیت ،B2B برند ویژه ارزش اینکه بر مبنی

 راتاث ،خرید تکرار قصد و برند ترجیح ،کنندهتأمین شهرت

 تماعیاج مسئولیت و شهرت داشتند. برند عملکرد بر مثبتی

 رندب ویژه ارزش بر مثبتی و معنادار تأثیر نیز کنندهتأمین

B2B برند تجربه اینکه بر مبنی (8181 ،اسلامی) و داشت 

 ایهواسط نقش طریق از برند به وفاداری و برند ویژه ارزش بر

 ثبتم تأثیر شده درک کیفیت و برند تصویر ،برند از آگاهی

 ارزش اینکه بر مبنی (8108 ،همکاران و مورتی) و داشت

 بتمث معنادار تأثیر هکنندمصرف خرید رفتار بر برند ویژه

 اداعتم ،برند تصویر اینکه بر مبنی (8108 ،امرون) و داشت.

 هکنندمصرف خرید رفتار بر قیمت و محصول کیفیت ،برند به

 مبنی (8107 ،همکاران و مابخوت) و داشتند معناداری تأثیر

 برند هب وفاداری با برند تصویر بین معناداری رابطه اینکه بر

 شخصیت بین توجهی قابل رابطه ،حال این با .داشت وجود

 دش مشخص ،این بر علاوه .نشد پیدا برند به وفاداری و برند

 برند شخصیت بین روابط ایجاد باعث برند نفس به اعتماد که

 ایهواسط برند نفس به اعتماد و ،شد تجاری برند به وفاداری و

 وهاب) و نبود برند به وفاداری و برند تصویر بین روابط بین

 ویرتص ،برند به اعتماد اینکه بر مبنی (8107 ،همکاران و علی

 هکنندمصرف خرید رفتار و برند به وفاداری بر تبلیغات و برند

 مبنی (8108 ،ژانگ) و داشتند قوی معناداری و مثبت تأثیر

 و ثبتم تأثیر هکنندمصرف رفتار بر برند تصویر اینکه بر

 اینکه بر مبنی (8108 ،همکاران و چوانووا) داشت. معناداری

 مورد خرید یگیرتصمیم روند در را محصول داخلی عوامل

 ،خارجی عوامل نه ،دار برند محصول و گرفت قرار بررسی

 فرآیند و اصلی عامل (%7828) با محصول تبلیغات

 قیمت (0028) برنددار محصول یک خرید برای یگیرتصمیم

 است مهم عامل سومین تجاری نام (%0/9) ،مهم عامل دومین

 بود. دهندگانپاسخ از (%820) با بندیبسته مورد آخرین و

 أثیرت برند شده درک کیفیت اینکه بر مبنی (8108 ،الحداد)

 رفط از ،داشت برند به وفاداری و برند تصویر در گیریچشم

 برند هب وفاداری و برند به وفاداری ابعاد بین دیگر رابطه ،دیگر

 .شد تأیید

 هک دارد اهمیت صنعتی و خانگی لوزام تولیدکنندگان برای

 درک را هاآن بر گذارتأثیر صنعتی عناصر و برندها ماهیت
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 صنعتی و خانگی لوزام یهاخرید برای مشتریان .کنند

 ظهملاح همیشه یهامزیت که اندهگفت و بوده منطقی همیشه

 هک داد نشان حاضر پژوهش است. بوده مشتریان برای اصلی

 ،رو این زا بود. گذارتأثیر برند تصویر بر قیمت و برند عملکرد

 ایدب صنعتی و خانگی لوزام برندهای برای بازاریابی کارهایراه

 صنعتی برند ویژه ارزش شود. ایجاد عملی یهامزیت حول

 زایشاف و صنعتی برند کارآمد موقعیت تعیین و هدایت برای

 هب منحصر ویژگی یافتن زیرا است. ضروری برند ویژه ارزش

 زشار حاضر پژوهش .است شده برانگیز چالش بوش برند فرد

 و دنامشهو و مشهود یهاویژگی به اشاره با صنعتی برند ویژه

 ریدخ رفتار و برند به وفاداری ،برند به اعتماد به آن دادن ربط

 نقطه چگونه شود بیان که است شده باعث هکنندمصرف

 شرکت برند ویژه ارزش تا شودمی حاصل بلندمدت متمایز

 گردد. تضمین هایشان ذینفع با بوش

 کمک صنعتی برند به پژوهش این در شده تدوین چارچوب

 در ییک کند. موفقیت تعیین مختلف سطح دو در تا کندمی

 اب بوش( )شرکت شرکت سطح در هم یکی و محصول سطح

 ژهوی هب امر این برند. به اعتماد و نوآوری ،کفایت یهاویژگی

 هب اعتماد که دارند تأکید خریداران که است مرتبط زمانی

 رد کننده عرضه یا برند یک یهانوآوری و قدرت درباره برند

 اعتماد ارزش و اطمینان قابلیت مانند یهاارزش با رابطه

 است. کردن

 ملمک نقش نباید بوش صنعتی یهاشرکت مدیران ولیکن

 د.کنن فراموش صنعتی یبرندساز در را مشهود نا یهاویژگی

 اییشکوف به بازاریابی برنامه به عاطفی عناصر کردن اضافه

 پژوهش و کرد. خواهد کمک شرکت به شرکت برندهای

 یبرندساز یهاجنبه کلیه در را اعتماد کلیدی نقش حاضر

 اعانو کنندهترکیب ظاهراً که داده قرار تأکید مورد صنعتی

 به نسبت و است هیجانی و منطقی یهاگزارنده تاثی

 شود.می تلقی مهم مطلوب خریدار پاسخ یک یابیدست

 صنعتی و خانگی لوزام تولیدکنندگان از یکی که بوش شرکت

 با را دبرن تصویر و برند عملکرد آمیزیموفقیت نحو به ،است

 جز هب است. کرده ترکیب اشرقابتی بازاریابی فعالیت در هم

 شرکت ،اجرایی محصولات عنوان به خود محصولات تبلیغ

 ریانشمشت سابقه و اشصنعتی تجربه تبادل بر همچنین بوش

 توجه باید بوش شرکت مدیران ،علاوه به ورزد.می تأکید

 مبذول ،شودمی آورده قیمت درباره که اثری به را بیشتری

 رعنص یک قیمت که دهدمی نشان گذشته یهاپژوهش دارند.

 واهدخ اثر محصولات برند موقعیت بر بر باشدمی برند در مهم

 که داردمی بیان (8110 ،هینتیرهوبر) مثال برای گذاشت

 محصولات برای شده ادراک کیفیت از نشانه یک قیمت

 در ههمیش باید قیمت ،بنابرین است. بوده شرکت تا شرکت

 و شرکت تا شرکت محصولات برای راهکاری ریزی برنامه

 و شده تکیب حال این با و شود گنجانده صنعتی برندهای

 دهش بررسی ارتباطات و یبرندساز یهاویژگی سایر با متعادل

 بنا قیمت - برند مؤثر موقعیت تعیین باشد. حاضر پژوهش در

 در که اضافی درآمد و است مفید هاشرکت برای اثبات به

 برای تواندمی ،شودمی آورده مناسب گذاریقیمت قبال

 شود. استفاده برند عملکرد و برند تصویر تقویت

 یصنعت لوزام یهافروشگاه مشتریان بین در حاضر پژوهش -

 ممکن آنجاییکه از و است شده انجام اصفهان شهر خانگی و

 نتایج ،دیگری آماری جامعه در تحقیق این انجام با است

 با ایدب جوامع سایر به نتایج تعمیم لذا ،آید دست به متفاوتی

 گیرد. صورت احتیاط

 کنترل از خارج که دارند وجود زیادی متغیرهای -

 شرایط به توانمی جمله آن از که هستند گرانپژوهش

 الذ کرد. اشاره شناختیجمعیت متغیرهای و جامعه فرهنگی

 ایجنت ،فرهنگی متغیرهای ویژه به و متغیرها این است ممکن

 نماید. محدودیت دچار را پژوهش این
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 تهران.
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Abstract 
 

The purpose of this study was to determine the effects of brand performance on consumer buying 

behavior through the variables of interface between brand trust and brand image and brand equity 

and brand loyalty in customers of industrial and home appliance stores in Isfahan (Case study: 

Bosch brand). The statistical population of the present study consisted of all clients and customers 

of industrial and home appliances stores in Isfahan. The statistical sample size of the study based 

on Morgan table was 384 people. The validity of the questionnaires was examined based on the 

content validity using the opinion of experts, formally based on the views of a number of statistical 

and structural communities by factor analysis method and the validity was confirmed and on the 

other hand the validity of the questionnaires by Cronbach's alpha method For brand trust, 0.845, 

brand loyalty, 0.812, brand image, 0.822, brand performance, 0.811, brand equity, 0.777, 

respectively, consumer buying behavior was estimated to be 866, and data analysis was performed. 

Descriptive and inferential levels including Pearson correlation coefficient and structural equation 

modeling (SEM) were performed. The results showed that between brand performance on brand 

trust with an impact factor of 0.54, brand performance on brand image with an impact factor of 

0.45, brand trust on brand image with an impact factor of 0.25, brand performance on loyalty To 

the brand with an impact factor of 0.68, brand image on the brand equity with an impact factor of 

0.76, brand loyalty on the variables of brand equity and consumer buying behavior with an impact 

factor of 0.90 and 0.61 and brand equity, respectively. There is a positive and significant relationship 

between consumer purchasing behavior and an impact factor of 0.44. Therefore, the main 

hypothesis of the research was confirmed. However, the effect of brand trust directly on the variable 

of consumer purchasing behavior with an impact factor of 0.04 was not significant. 
 

Key Words: Brand Trust, Brand Performance, Brand Image, Brand Loyalty, Brand Equity, 

Consumer Buying Behavior. 
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