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Abstract: 

With the emerging of experience economy, customer 

experience has been used as one of the main concepts 

in experiential marketing, as well as a creative basis 

for predicting customer purchase intention. In this 

context, marketing studies show that today, 

consumers want active participation in creating brand 

experiences. Therefore, interest in investigating the 

consequences of brand experience is increasing 

rapidly. However, the brand experience and its effects 

remain largely unknown. Considering the mediating 

role of brand attitude, trust, and attachment, this study 

investigated the effect of brand experience on 

purchase intention. This research is applied in terms 

of purpose and has a descriptive-survey nature. The 

studied population were consumers of beauty and 

personal care products in Tehran. The sample size 

was calculated with G-Power 3.1 software of 355 

people, and the available non-probability method was 

used for sampling. Structural equation modeling and 

Smart PLS 3 software were used for data analysis. 

After testing the hypotheses, the direct effect of brand 

experience on brand attitude, trust and attachment, as 

well as all these variables on purchase intention, was 

confirmed. Likewise, the mediating role of brand 

attitude in the relationship between brand experience 

and purchase intention was confirmed, but the 

mediating role of trust and brand attachment was 

rejected. The results provide several theoretical and 

managerial implications to help business managers to 

provide a better brand while increasing sales through 

creating positive experiences for customers. 

 

Keywords: brand trust, brand experience, brand 

attachment, purchase intention, brand attitude 

  چکیده:        

به عنوان از تجربه مشتری تجربه، مبتني بر با ظهور اقتصاد 
 ي و همچنين مبناييتجرب يابيدر بازار ياصل مياز مفاه يكي

استفاده شده  یمشتر ديقصد خر ينيبشيپ یبراخلاقانه 
که  دهدينشان مدر اين زمينه، مطالعات بازاريابي  است.
تجارب  جاديمشارکت فعال در ا خواهانکننده مصرفامروزه 

تجربه برند با  یامدهايپ يعلاقه به بررس . لذابرند است
و آثار تجربه برند . با اين حال، است شيسرعت در حال افزا

. مطالعه حاضر با در مانده است يناشناخته باق یاديتا حد زآن 
نظر گرفتن نقش ميانجي نگرش، اعتماد و دلبستگي به برند، 

تجربه برند بر قصد خريد پرداخته است.  به بررسي تأثير
تحقيق پيش رو از نظر هدف کاربردی است و ماهيتي 

پژوهش  مورد مطالعهجامعه آرد. پيمايشي دا-توصيفي
ي در شهر تهران و بهداشت يشيکنندگان لوازم آرامصرف

نفر  G-Power 3.1 133افزار بودند. حجم نمونه با نرم
به منظور از روش غيراحتمالي در دسترس محاسبه و 

ها از طريق يک پيمايش . پرسشنامهاستفاده شدگيری نمونه
ها از روش و تحليل دادهآنلاين گردآوری شد. برای تجزيه 
 Smart PLS 3افزار مدلسازی معادلات ساختاری و نرم

ها، تأثير مستقيم تجربه برند استفاده گرديد. با آزمون فرضيه
بر نگرش، اعتماد و دلبستگي به برند و نيز تمامي اين متغيرها 
بر قصد خريد تأييد شد. به همين ترتيب، نقش ميانجي 

بين تجربه برند و قصد خريد تأييد  نگرش به برند در رابطه
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گرديد، اما نقش ميانجي اعتماد و دلبستگي به برند رد شد. 
کمک  یبرا یمتعدد يتيريو مد ینظر ميمطالعه مفاه جينتا
ضمن افزايش فروش تا  کنديارائه م وکارهامديران کسببه 

ارائه  یبرند بهتراز طريق خلق تجارب مثبت برای مشتريان، 
 دهند.

، دلبستگی به برند، تجربه برند، اعتماد به برندهاي كلیدي: ژهوا                        

 نگرش به برند، دیقصد خر

 

 
 

  مقدمه

های چاپي از يک سو، های سنتي مانند تلويزيون، راديو و رسانهامروزه، با گسترش رسانه
از سوی  های اجتماعيرشد قدرت تأثيرگذاری شبكههمچنين گسترش فضای مجازی و 

)سهيدی و کنندگان با برندها شكل جديدی بهه خهود گرفتهه اسهت ، ارتباط مصرفديگر
کنندگان بها پيشهرفت تكنولهووی و اينترنهت، مصهرفبهه عبهارتي،  .(9070همكاران، 
د و های خهوخود را بر اساس تجربههای هو انتخاب رندشتری به اطلاعات دادسترسي بي

اين دگرگوني در بازارها، موجب افهزايش پيچيهدگي و تغييهرات  .دهندديگران شكل مي
 ههایكرديروو رفتارهها متزلهزل نمهودن  سريع در رفتار مشتريان شهده اسهت و ضهمن

، 1)رحمهان و همكهارانآنهان بينهي رفتهار پيش درهايي جهدی چالشايجاد ، با مشتريان
در ميزان اثربخشهي برنهدها از  نانياطم یبرا بيايبازارمتخصصين های دانسته، (0701

، 2و همكهاران پتراويچيوتجدی مواجه نموده است ) هایالسوبا  را کنندگانمصرف نيب
علاوه تنوع محصولات، روزافزون  شيو افزا يرشد رقابت جهان از سوی ديگر،(. 0709
ايجهاد برنهدها  برای رقابتي فزاينده، کنندگانمصرفگيریدر تصميمسردرگمي بر ايجاد 
بازاريابي را به اين بهاور  محققان اين موارد،(. 0700، 3و همكاران شبانكاره)است  کرده

و طراحهي و  که برای جذب و حفظ مشهتريان، شناسهايي الگوههای جديهدرسانده است 
(. در 0791، 4نائيم و همكهاران)های مناسب، امری ضروری است سازی استراتژیپياده

و عهاملي  مشهتريان رفتهاربينهي ثر برای پيشابزاری مؤ به عنوان قصد خريداين زمينه، 
 .(0701)رحمان و همكاران، پيشنهاد شده است مهم در بقا و رشد برندها 

و همكهاران،  روسهتا) اسهت کنندهمصهرفرفتار  صيتشخ یبرا ایهسنج ديقصد خر
بوده مرتبط  -خريد قبل، حين و پس از -ديخربرای  مشتری ريزیبرنامهبا که  ( 9079
 مطالعهاتمرور  (.9070)صناعي و همكاران،  کندميتحت تأثير عوامل مختلف تغيير و 

پتراويچيهوت و ؛ 0709، 5جهلال و همكهاران) دلبستگي به برندکه دهد نشان مياخير 
ههان و ) اعتمهاد بهه برنهد، (0700چن و لو، ؛ 0701احمد و اکبر،  ؛0709همكاران، 
)چاچها و  نگرش بهه برنهد، (0701، 7لينگ و همكاران ؛0709ها، ؛ 0791، 6همكاران
فريهرا و ؛ 0701، 2؛ راجها و همكهاران0700، 1پورويانتي و نياواتي؛ 0792، 8همكاران
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( از جملهه 0701، 4هسهو ؛0792و تجربه برند )چاچا و همكاران، ( 0700، 3همكاران
  آفرين بر قصد خريد مشتريان است.ترين عوامل نقشمهم

 یرييهتغ ،برنهد تيريمهد مطالعاتبر حاکم تفكر  ليو تحل هيبا تجز نيمحققامروزه، 
منفعل برنهد  داريخريک  گريکننده دمصرف دهديکه نشان م اندرا برجسته کرده یديکل
در ايهن  .(0701)هسو،  تجارب برند است جاديبلكه خواستار مشارکت فعال در ا ست،ين

 يدر رابطه با رفتار مصرف یاديوزن ز مشتريان تجربهدهد که ها نشان ميزمينه، بررسي
 یامهدهايپ يعلاقه به بررسه ليدل نيبه هم(. 9077آسايش و جعفری زارع، ) دارد آنها

بهه تجربهه  مشهترياناگهر  .(0701)هسهو،  است شيتجربه برند با سرعت در حال افزا
تجربهه برنهد  پهستر خواهد بود. مثبتي از يک برند برسند، خريد مجدد آن برند محتمل
بها تجربه برند  همچنين،(. 0792رابطه مستقيمي با قصد خريد دارد )چاچا و همكاران، 

از  (0700، 5)يوانيتها و مارساسهي به برنهد يبر دلبستگو نيز غير مستقيم  ميمستق ريتأث
)رخمهاواتي و  نگرش به برندو  (0791، 6راميرز و مرونكا-)هيومن اعتماد به برند قيطر
در  (.0700کنهد )يوانيتها و مارساسهي، به تقويت قصد خريد کمک مي (7010، 7توتي

، ضمن تحريک برندها وکنندگان مصرف بين با ايجاد پيوندبه برند  يدلبستگ اين زمينه،
کمهک کننده رفتار مصهرفخريد واقعي در مشتريان، به هدايت  رفتارقصد خريد و ايجاد 

يجهاد تهرين عامهل در امهمهمواره به برند اعتماد (. 0709)جلال و همكاران، کند مي
ريسک ناشي و  سردرگميگيری قصد خريد، با کاهش شكلو يک رابطه بازاريابي موفق 

دارد )ها،  ديبر قصد خر يمثبت ريتأثبرند توسط مشتريان، يک  به خريدبا کمک  ،از خريد
نقش  يدر توسعه دلبستگاعتماد ، يروانشناس حوزه قاتيتحقمبتني بر ، علاوهبه (.0709
قابهل  یبهه برنهدها شهتريب مشهتريان( و 0791راميرز و مرونكا، -)هيومن داردبسزايي 

 اتيادبافزون بر اين،  (.0790، 8)فراسكوئست و همكاران کنندپيدا مي ياعتماد دلبستگ
)ههان و  اعتمهاد بهه برنهد ازيهنشيپ نگرش به برندکند که يم تيحما دهيا نياز ا يفعل

؛ ههان و همكهاران، 0709، 9)هوانگ و همكاران دلبستگي به برند(، 0709همكاران، 
( 0701، 10؛ راجهها و همكههاران0700و قصههد خريههد )پورويههانتي و نيههاواتي، ( 0709
   .باشدمي

 ههای پيشهين کهم و بهيش بهه بررسهي روابهط متغيرههای پهژوهشاگرچه پژوهش
اول، گرچهه  .کندرا برجسته ميهای تحقيقاتي مهمي شكافمرور ادبيات  امااند، پرداخته

تأکيد برند،  تيريمد به ويژه يابيبازار اتيتجربه برند در ادب تياهمبر محققان به وضوح 
برنهد،  مرتبط باموضوعات  در ساير اتيحجم رو به رشد ادب رغميعلاند، با اين حال، کرده

(. دوم، بها 0701، 11)نها و همكهاران است مانده يناشناخته باق یاديتجربه برند تا حد ز
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مطالعهات  نيهااند، اما را نشان داده دلبستگي به برنداينكه تحقيقات تأثير تجربه برند بر 
 دانههنكرد يبررسهبهه خهوبي ، آن رخ دههد قياز طر اين اثر ممكن است را که یندايفر

فاقهد نيهز و اعتمهاد بهه برنهد  دتجربه برنه نبي سوم، رابطه .(0701)رخماواتي و توتي، 
؛ لينهگ و همكهاران، 0791راميهرز و مرونكها، -اسهت )هيهومن ي کهافيشواهد تجربه

نگرش (. چهارم، عليرغم اينكه برخي از مطالعات بر تأثير مستقيم تجربه برند بر 0701

( بهر عهدم 0791) نائیم و ومکاائن  تأکيد دارند، اما در برخي مطالعات مانند  به برند

 يابيهبازار قاتيتحقبطه مستقيم بين اين دو متغير تأکيد شده است. پنجم، اينكه وجود را
 جينتها نيها. ددههيارائه م ديبر قصد خر دلبستگي به برند ريدر مورد تأث يشواهد مختلف
در متمايل ساختن مشتری  دلبستگي به برند ايکه آ کندميرا مطرح  سوال نيا متناقض،
)احمد و اکبهر،  پاسخ داده شود آننياز است به که  يا خيراست  يکافي واقع یدهايبه خر

پهر به ويژه در تحقيقات داخل کشور های نظری اين شكاف(. 0700؛ چن و لو، 0701
و تاکنون هيچ پژوهشي )چه خارجي و چه داخلي( با در نظر گهرفتن نقهش  است تررنگ
ثير تجربه برند بر قصد نگرش، اعتماد و دلبستگي به برند به بررسي تأ سه متغير ميانجي

های بهه شهكاف توجهه، ضهمن مهدلي ارائهه بامطالعه اين  خريد نپرداخته است. بنابراين
ستقيم است که تجربه برند به طور م سوالبه دنبال يافتن پاسخ اين تحقيقاتي ياد شده، 

اعتماد و دلبستگي به برنهد چهه تهأثير بهر قصهد خريهد  و غير مستقيم از طريق نگرش،
 مشتريان دارد؟

 

 مبانی نظری پژوهش

 تجربه برند

گيهرد در نظهر مي يو عاطف يمنطق يکنندگان را موجوداتمصرف امروزه دانش بازاريابي
. (0791)نهائيم و همكهاران،  زننديم ديبخش دست به خرتجربه لذت کيکه با هدف 

 یتجربه خهدمات، تجربهه مصهرف، تجربهه مشهتر ،یتجربه مشترمفهوم تجربه شامل 
 يک رابطههتجارب فراتر از  (.9111، نويسخوشو  کيماسي) و تجربه برند است نيآنلا
(. 0701)هسهو،  و برند استکننده مصرف بين ياحساسی هابرند و شامل جنبهبا  يکل

 یرفتهار یهاکننده و پاسهخمصهرف يدرونهي و ذهنه یهاواکنشعنوان  به تجربه برند
 ت،يهو هو ياز طراحه يمهرتبط بها برنهد کهه بخشه یههاتوسهط محر  شدهختهيبرانگ
 (.0792شود )چاچها و همكهاران، يم فيبرند هستند، تعر طيارتباطات و مح ،یبندبسته

بهها بههرانگيختن ههها کههه از پاسههخ یامجموعهههعنههوان  بهههتههوان را ميتجربههه برنههد 
کهه  يکله ريتأثيا  ومدت آنها در حافظه بلندمنجر به ذخيره شدن برند ، کنندگانمصرف

 (.0791راميرز و مرانكا، -)هيومن کرد فيگذارد، تعريم یبر مشتر برند کي
 

 نگرش به برند

هها و يابيهکننهده ارزمهنعكسو  دارد يابيهبازار قاتيدر تحق يبه برند نقش مهم نگرش
)کيماسهي و خوشهنويس،  اسهت يهک برنهدبهد بهودن  ايهشامل قضاوت در مورد خوب 

و  وسهتهيبهه ههم پ یاز باورهها یاتوان به عنوان شهبكهيبه برند را م نگرش(. 9111
نگهرش بهه . (0791)نهائيم و همكهاران،  کرد فيتوص برند کينسبت به  دارينظرات پا
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خهود در  یهادگاهيهدبه ايجاد تا  سازديرا قادر م یاست که مشتر يحالت ذهنيک  برند
 اسهتفاده یايخدمات و عملكرد و مزا تيمانند دوام، قابل ييهايژگيمورد برند بر اساس و

بهه جههت و قهدرت  نگرش به برنهدتر، به طور دقيق(. 0701)راجا و همكاران،  بپردازد
 یايههها و مزايژگهياز و يتهابعو  برند اشاره دارد کيکنندگان در رابطه با در  مصرف

 (.9070و همكاران،  تيزفهم فرد) کنديد را برجسته ممرتبط است که برن
 

  اعتماد به برند

مههم  یو ابزار برندتوسعه  یبرا یديعنصر کل کيبه عنوان اعتماد  ،يابيبازار اتيدر ادب
اعتمهاد بهه . (9070)صناعي و همكاران،  تعملكرد برند شناخته شده اس شيافزا یبرا
 يفيانجام وظها یبرند برا ييبر توانا هيتك منظوربه کننده مصرف ليتما به معنيبه برند 
کهاهش مشهتری بهه بهاور به عنوان  ، است. در تعريفي ديگر، اعتماد به برندديگويکه م

پيرامون يهک برنهد در نظهر  ياحساس راحت جاديو عدم تقارن اطلاعات و ا تيعدم قطع
کهه  رديهگيمهشكل  يزمانبه برند اعتماد  (.0709هان و همكاران، گرفته شده است )

بهه ايفهای اتكا به طرف مقابهل  و باکنند  دايپ نانياطم مقابل طرفصداقت از  مشتريان
 یههاتيفعال شهوديبه برند باعث مه انياعتماد مشتربپردازند. مبادله نقش خود در يک 

)لينهگ و  شود جاديآنها ادر  یبه وفادار ليو تمامثبت  ياهشفهای توصيهمجدد،  ديخر
 (.0709همكاران، 

 

  دلبستگی به برند

افهراد و برنهدها  نيب يارتباط عاطف کيبه برند را به عنوان  يدلبستگ يابيمحققان بازار
)احمهد و  اشهاره دارد برند خاص کيبه  ي است کهمملو از احساسات که اندگسترش داده

 نياست که به يعاطف ونديپ ايبه برند، ارتباط  يدلبستگ در تعريفي ساده، (.0701کبر، ا
بهاور اسهت کهه  نيهااز  ناشهيبهه برنهد  يدلبسهتگ برند وجود دارد. کيشخص و  کي

 خهاص برنهد کيه نكههياز ا يآگهاهبا کنند و يکنندگان با برندها ارتباط برقرار ممصرف
پر از احساسات بها  یونديپ جادياست، افراد را در طول زمان به ا آنها کننده خودمنعكس

 ینهديفرآ برنهدبه  يدلبستگمعتقدند که محققين (. 0700چن و لو، ) دهديآن سوق م
 کيهبه  نسبت انيمشتردر  یوفادار جاديانحوه  حيتوض یبرا ياتيح ایمؤلفه ومتداول 
 (.0709)جلال و همكاران،  برند است

 

 قصد خرید

و همكاران،  روستا)ت اس توجه بودهمورد  يابيبازار اتيدر ادبهمواره  یمشتر ديقصد خر
رفتهار  صيتشهخ یبهرا کههاست  یقصد رفتار هایسنجهاز  يكي ديقصد خر(. 9079
 اين مفههوم(. 9070)صناعي و همكاران،  شوديدر نظر گرفته م انيمشتر يواقع ديخر

در آينهده مشارکت در خهدمات  ايمحصول  کي ديخر یکننده برامصرف ريزیبه برنامه
 کهالا کيکننده است که در آن مصرف يو زمان خاص مكاني طيشامل شرا واشاره دارد 

 زانيهتوانهد ميمه ديهقصهد خر(. 0700)چن و لهو،  کنديم یداريرا خر يا يک خدمت
چهه قصهد  هرو  کند یريگکنندگان اندازهمصرف یمحصول را از سو کي دياحتمال خر

 يها برنهد محصهولآن  ديخر یبرا بالاتر باشد،مشتريان در رابطه با يک محصول  ديخر
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 ينهيبشيپههای قابل اعتماد برای د بود. پس قصد خريد يكي از شاخصنخواه ترمصمم
 (.0700است )فريرا و همكاران،  مشتريان رفتار

 

 پیشینه پژوهش

در تحقيقي به تبيين الگويي برای قصد خريد مشهتريان در ( 9070صناعي و همكاران )
اعتمهاد بهه برنهد  ان داد کهاين مطالعه نشيک از نتايج وکارهای آنلاين پرداختند. کسب
( در 9070سهليماني و همكهاران ) کننده قصد خريد مشتريان آنلايهن اسهت.بينيپيش
ای با در نظر گرفتن نقش ميانجي اعتماد و نگرش به برند به بررسي تأثير بازاريابي مقاله
نگهرش بهه برنهد  های اجتماعي بر قصد خريد پرداختند و نشان دادند که اعتماد ورسانه

ای ضمن ( در مطالعه9070متفكر و رحيمي خانقاه )د. نتأثير معناداری بر قصد خريد دار
در نظر گرفتن نقش ميانجي ابعاد ارزيابي محصول به بررسي تأثير تجربه برنهد و اثهرات 

نشان داد که تجربه برند بر قصهد ها ريان پرداختند. يكي از يافتهبرند بر قصد خريد مشت
ای طهي مطالعهه( 9079)اصل روسهتا و همكهاران  مشتريان تأثير معناداری دارد. خريد

مشتريان پرداختند و  دلبستگي به برند آميخته با مبنا قرار دادن تجربه برند به ارائه برای
طباطبائي از نظر آماری معنادار است.  دلبستگي به برندنشان دادند که اثر تجربه برند بر 

اعتمهاد بهه تاثيرات تجربه برند، تصوير برنهد و  پژوهشي به بررسي( طي 9079يگانه )
تمهاد بهه تجربه برند بر اعپرداخت و نشان داد که  و قصد خريد دلبستگي به برندبر  برند

 دلبستگي به برندو  دلبستگي به برندبر  اعتماد به برند، همچنين دلبستگي به برندبرند و 
نامه خود ضمن در نظر گرفتن نقهش ( در پايان9079حسيني ). تأثير داردبر قصد خريد 

ه جامعهه برنهد و قصهد و تعهد جامعه برند به بررسي تأثير تجربه نگرش به برندميانجي 
بر قصهد خريهد، نقهش  نگرش به برندضمن تأييد تأثير تجربه برند و خريد پرداخت که 

سهعيدا شهد.  در رابطه بين تجربه برند و قصهد خريهد نيهز تأييهد نگرش به برندميانجي 
نگرش و تعهد برنهد  اق،ياشتای با تمرکز بر نقش ( در مقاله9077اردکاني و همكاران )

ی در صنعت گردشگری پرداختند. بهه تجربه برند مقصد بر رفتار شهروند ريأثتبه بررسي 
را تأييهد  نگرش به برندهای مطالعه تأثير معنادار تجربه برند بر طور خاص، يكي از يافته

بهر  دلبسهتگي بهه برنهدای به بررسي نقش ( در مطالعه9077عبدی و همكاران )نمود. 
قصد خريد کالاهای لوکس اصل و تقلبي پرداختنهد. بهه طهور خهاص، نتهايج نشهان داد 

برند بر قصد خريد مشتريان کالاهای لوکس اصل و همچنين تقلبهي تهأثير  به دلبستگي
اثر شخصيت، نگهرش، يقي به بررسي ( طي تحق9077اينانلو و همكاران ) بسزايي دارد.

نشان داد که اعتماد و نگهرش ها پرداختند. يافته اعتماد و ارزش ويژه برند بر قصد خريد
ای بها طي مطالعه( 9077)دارايي و همكاران دارد.  برند بر قصد خريد تأثير معناداریبه 

اعتمهاد و تصهوير برنهد سهبز بهه بررسهي تهأثير رفتن نقش ميهانجي نگهرش، در نظر گ
 اعتماد به برندو سبز پرداختند و دريافتند که نگرش  دلبستگي به برندبندی سبز بر بسته
( در 9077هوشهيار و همكهاران )تهأثير معنهاداری دارنهد. سبز  دلبستگي به برندسبز بر 

بهه بررسهي  ه برنهداعتماد بهپژوهشي با در نظر گرفتن نقش ميانجي ارزش ويژه برند و 
پذيری اجتماعي بر قصد خريد مجدد پرداختند. به طور خاص، نتايج نشان تأثير مسئوليت

( در 9111کيماسي و خوشنويس )بر قصد خريد تأثير معناداری دارد.  اعتماد به برندداد 
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 ويهژه برنهد، اعتبار برند و ارزش نگرش به برندبررسي تاثير تجربه برند بر ای به مطالعه
تأثير معناداری  نگرش به برندپرداختند. يكي از نتايج تحقيق نشان داد که تجربه برند بر 

، تهرجيح نگرش به برندتحقيقي با در نظر گرفتن نقش ميانجي ( در 9111زرين ) دارد.
برند و ارتباط با خود برند به بررسي تأثير مسئوليت اجتماعي بر دلبستگي به برند، توصيه 

و  دلبستگي به برندبر  نگرش به برندداد نشان و قصد خريد پرداخت و  مثبت به ديگران
( در پژوهشهي بها در 9112)کلاته سهيفری و  فريدونيقصد خريد تأثير معناداری دارد. 

نظر گرفتن نقش ميانجي عشق به برند به بررسي تأثير آگاهي از برند و تجربه برنهد بهر 
ها نشان داد که تجربه برند بر قصد قصد خريد پرداختند. نتايج ضمن تأييد تمامي فرضه

نقهش ( بها در نظهر گهرفتن 9112) مقدسيو  رحيمي چيتگرخريد تأثير معناداری دارد. 
 ليهبر اعتماد و عشق به برنهد و تحل برندتجربه  ريتاثبرند به بررسي  تيهو یگرليتعد
پرداختند. يكي از نتايج اين تحقيق نشان داد که تجربه برند بر اعتماد بهه  آن یامدهايپ

ثير أبررسهي چگهونگي ته ( در تحقيق خود بهه9110وحداني )برند تأثير معناداری دارد. 

يكهي از  مشتريان پرداخته اسهت. حلال بر قصد خريد برند ارزش ويژه و نگرش اعتماد،
دهد که اعتماد به برند تحت تأثير مستقيم نگهرش بهه برنهدهای حهلال نشان مي نتايج
نگرش بهه ای با در نظر گرفتن نقش ميانجي ( طي مطالعه9110ابراهيمي گرو ) است.
نشان داد کهه نگهرش  به بررسي تأثير درگيری مشتری بر اعتماد به برند پرداخت و برند

ای با در نظر ( طي مطالعه9111شكوری )به برند بر اعتماد به برند تأثير معناداری دارد. 
جربهه برنهد بهر و ارزش ويژه برند به بررسي تأثير ت نگرش به برندگرفتن نقش ميانجي 

بهر قصهد خريهد تهأثير  نگهرش بهه برنهدقصد خريد پرداخت. نتايج نشان داد تجربهه و 
کنهد. رابطه بين تجربه برند و قصد خريد را ميانجي مي نگرش به برندمعناداری دارند و 

 ترين مطالعات خارجي مرتبط با اين پژوهش ارائه شده است:، خلاصه مهم9در جدول 
 

 پژوهش. خلاصه مطالعات خارجی انجام شده پیرامون 1جدول 

 هاي مرتبطتهیاف عنوان پژوهش انپژوهشگر ردیف
فريرا و همكاران  9

(0700) 
بهر  تاليجيد نفلوئنسريا یهايژگيچگونه محتوا و و

 .گذارديم ريتأث Yنسل  ديو قصد خر یمتقاعدساز
بهر قصهد خريهد  نگرش به برنهد

 تأثير معناداری دارد.

 یههارسهانه نفلوئنسريا کي رگذاريقدرت تأث ليتبد (0700چن و لو ) 0
 ديههو قصههد خر يشههفاه غههاتيبههه تبل ياجتمههاع
به برند، اعتبار برند و  يکنندگان: نقش دلبستگدنبال

 يروابط فرا اجتماع

بر قصهد خريهد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

رخماواتي و توتي  1
(0701) 

بهه برنهد،  ي، دلبسهتگنگرش به برندبر  برندتجربه 
 یبرند بهر بهبهود مشهتر یو وفادار از برند تيرضا
 گذارد.يم ريتأث

تأثير تجربهه برنهد بهر نگهرش و 
و نيهز تههأثير  دلبسهتگي بهه برنهد
دلبسهتگي بهه بر  نگرش به برند

 تأييد شد. برند

تجربهه  ،یعشق به برند، تعامهل بها مشهتر شيافزا (0701هسو ) 0
مجههدد: تمرکههز بههر نقههش  ديههبرنههد و قصههد خر

 تلفن همراه یهادر برنامه شنيكيفيميگ

قصد خريد از تأثير تجربه برند بر 
 نظر آماری تأييد شد.

راجا و همكاران  3
(0701) 

 ،يبهر نگهرش آگهه يآگه يقينگرش موس راتيتأث
 ديو قصد خر نگرش به برند

بهر قصهد  نگرش بهه برنهدتأثير 
 خريد تأييد شد

 یههادر پلتفهرم ديهبر قصهد خر برندچگونه دانش  (0701لينگ ) 6
گهذارد: يم ريتازه تأث ييمواد غذا کيتجارت الكترون

 اعتماد به برندارزش در  شده و  ميانجياثر 

بهر قصهد خريهد  اعتماد به برنهد
 تأثير معنادار دارد.
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 هاي مرتبطتهیاف عنوان پژوهش انپژوهشگر ردیف
احمد و اکبر  0

(0701) 
منهد رابطهه يابيبازار یچند بعد دگاهيد ياعتبارسنج

: ديو قصد خر یمشتر ی، وفاداردلبستگي به برندبر 
 ياليسر ميانجيمدل  کي

خريهد بر قصهد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

پورويانتي و نياواتي  2
(0700) 

 بليغات دهان به دهان الكترونيكي،ت ليتحل و هيتجز
 ديقصد خردر مورد برند  ري، تصونگرش به برند

تأثير معناداری بر  نگرش به برند
 قصد خريد دارد.

ايرسيس و  1
 (0709همكاران )

 یآن بر وفهادار راتيآن و تأث انينيشيتجربه برند، پ
: اثهر ونيهزيتلو نيهپخش آنلا یبه برند در بسترها

 برند حيو ترج نگرش به برند یگريانجيم

 نگهرش بهه برنهدتجربه برند بهر 
 تأثير معناداری دارد.

هان و همكاران  97
(0709) 

 یابزار فنهاور کيبه عنوان  يخدمات شبكه اجتماع
 يدر صنعت اقامت: بررسه داريپا تجارتو  يابيبازار

 مسن و جوان يسن یهاگروه نيتفاوت ب

 اعتماد به برنهدبر  نگرش به برند
مثبت و  ريتأث دلبستگي به برندو 

 دارد. یمعنادار

هوانگ و همكاران  99
(0709) 

و ربات: تجربه برنهد  يانسان سرو کنندگان نوشيدني
دلبستگي به ، نگرش به برندبرند،  تيچگونه بر رضا

 گذارد؟يم ريبرند تأث یو وفادار برند

دلبسهتگي بهه بر  نگرش به برند
 تأثير معنادار دارد. برند

بها نسهخه  یههامحصهول کفهش یهايژگيو ريتاث (0709ها ) 90
 و قصهد اعتماد به برنهدشده، محدود بر ارزش در 

 ديخر

تأثير معناداری بهر  اعتماد به برند
 قصد خريد دارد.

پتراويچيوت و  91
 (0709همكاران )

دلبستگي بهه ارزش در  شده از برند لوکس،  ونديپ
 کننده: نقش غرور مصرفديو قصد خر برند

بر قصهد خريهد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

جلال و همكاران  90
(0709) 

 ايهشهوند: آيمتصهل مه گريكهديکه بهه  ييوندهايپ
 ديهبرنهد بهه قصهد خر اقيو اشهت دلبستگي به برند

 شود؟يم تبديلکننده رفمص

بر قصهد خريهد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

راميرز و -هيومن 93
 (0791مرانكا )

اعتماد : نقش دلبستگي به برنداثرات تجربه برند بر 
 ، سن و درآمدبه برند

اعتمهاد بهه تجربه برنهد بهر تأثير 
اعتماد به و  برند دلبستگيو  برند
 تأييد شد. برند دلبستگيبر  برند

هان و همكاران  96
(0791) 

نگهرش،  ت،يهفيک -و خدمات  يمحصول اصل ريتأث
مجهدد: خهدمات  ديهاعتماد و عشهق بهر خر ر،يتصو

 در کره  متيارزان ق یهاکامل در مقابل شرکت

 اعتماد به برنهدبر  نگرش به برند
بر قصهد خريهد  اعتماد به برندو 

 تأثير معناداری دارد.

 چاچا و همكاران 90
(0792) 

، تجربه برند نگرش به برندفروشگاه بر  طيمح ريتأث
 ديو قصد خر

بهر  نگرش به برنهدتجربه برند و 
 قصد خريد تأثير معناداری دارند.

 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی پژوهش

 نگرش به برندتجربه برند و 

لهذا (. 2112)چاچا و همكهاران،  شوديم ختهيتجربه برند برانگ قينگرش به برند از طر
تجربهه آنهان از  يچگهونگ ريکنندگان به برند تحت تأثنگرش مصرفشود که عنوان مي

وجهود  یاديهمطالعهات ز(. در اين زمينه، 1311)کيماسي و خوشنويس،  برند است کي
در  انيکهه مشهتر يزمهان .کنديمرتبط م نگرش به برندرا با  يقبل ديدارد که تجارب خر
تجربهه داشهته باشهند و  کيممكن است ابتدا  رند،يگيقرار م يابيمعرض ابتكارات بازار

 یريگعامل شهكل توانديتجربه برند م ن،يسپس در مورد آن ابتكار قضاوت کنند. بنابرا

 قبلهي نيهز قهاتيتحق جينتا (.2121)ايرسيس و همكاران، باشد  برند رامونيها پنگرش
)سهعيدا اردکهاين و  دارد ييبسهزا ريتهأث نگرش به برنهدرند بر تجربه بکه  دهدينشان م

 :گرددياول مطرح م هيفرض لذا(. 2123؛ رخماواتي و توتي، 1011همكاران، 
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.H1 برند تأثير دارد.آنها به برند بر نگرش  از يک کنندگانمصرف تجربه 

 اعتماد به برندتجربه برند و 

وجهود ارزش برند در  شهده و اعتمهاد  نيب يرابطه مثبت کبر اين باورند که ي محققين
 تيبرنهد بهالاتر باشهد، رضها مشهتريان يهک چه سطح تجربه مثبهت هر ن،ي. بنابرادارد
اشهاره  غنهي اتيادب نيا. به آن برند اعتماد کنندتا دارند بيشتری  ليدارند و تما یشتريب
راميهرز و -ن)هيهوم اعتمهاد اسهت جهاديد ايکند که تعاملات مكرر با تجارب برند، کليم

آرامش  نان،ياطم، دارند يکه تجربه مثبت ييرندها(. مشتريان در رابطه با ب2111مرانكا، 
)سهاراگي و همكهاران،  شهودمي تيهبهه برنهد تقوآنهها احساس اعتماد  و دارند تيو امن

(، 1312رحيمي چيتگهر و مقدسهي )ي شامل قبل يشواهد تجربزمينه، اين (. در 2111

 نيبه يرابطهه مثبتهنيهز  (2111راميرز و مرانكها )-( و هيومن1011)طباطبائي يگانه 
 گردد:فرضيه دوم مطرح مي لذا. است را به نمايش گذاشته اعتماد به برندبرند و  جربهت

H2 .برند تأثير دارد. آنها به برند بر اعتماداز يک  کنندگانمصرفجربه ت 

 دلبستگی به برندتجربه برند و 

کهه  يشهوند و زمهانيمه دلبستهتجارب مثبت متعدد به برندها  ليکنندگان به دلمصرف
 یهها، پاسهخشهوندي ميعناصر تجرب قياز طر تيرضا جاديا یبرندها به طور مداوم برا

باعهث  تيرضها نيهد و انهکنيمه جاديا در مشتريان را خشنودیو  تيمانند رضا يمثبت
. چهرا کهه ايهن تجربيهات در اذههان شهوديکننهده مهو مصهرف نهدبر نيب ونديپ تيتقو

 یههاتجربهه ت،يهدر نها(. 0701شود )رخماواتي و مرانكا، نهادينه ميکنندگان مصرف
 يدلبستگ جاديکه به نوبه خود باعث ا کنديم جاديرا ا يبرند، خاطرات برند مطلوب مثبت

محققين (. در اين چارچوب، مطالعات 0791راميرز و مرانكا، -)هيومن شوديبه برندها م
ارتبهاط معنهاداری وجهود دارد  دلبسهتگي بهه برنهددهد بين تجربه برنهد و نيز نشان مي

فرضيه سوم قابل طهرح  (. لذا9079، اصل روستا و همكاران، 9079طباطبائي يگانه، )
 است: 

H3 . برند تأثير دارد. آنان به دلبستگيبرند بر از يک  کنندگانمصرفتجربه 

 

 

 تجربه برند و قصد خرید

و  مرتبط اسهت يواقع ديبا رفتار خر ميتجربه برند به طور مستق دهد کهادبيات نشان مي
دههد ها نشان مي. بررسي(0701)هسو،  ارتباط وجود دارد ديتجربه برند و قصد خر نيب
در  شهانديصهد خرمقا بهرای مهم يشاخصگان پيرامون برندها کنندمصرف اتيتجرب که
داشهته از برنهدها  ینديخوشا اتيکنندگان تجربمصرف يمعنا که وقت نيبه ااست.  ندهيآ

 (.9112)فريدوني و کلاتهه سهفيری،  خواهد بود شتريب احتمال خريد اين برندها ،باشند
برنهد  کيهکه ههر چهه  دکنيمشخص م يارزش تجرب جاديمفهوم تجربه برند در پرتو ا

 انيمشهترخريهد کنهد، احتمهال  يتداع کنندگانمصرف تجربه ی را درشتريبجنبه مثبت 
متفكهر (. نتايج مطالعات پژوهشگراني همچون 0792)چاچا و همكاران،  شوديم شتريب
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تجربهه مسهتقيم نيز تأييدی بهر اثرگهذاری  (70701( و هسو 9070و رحيمي خانقاه )
 گردد:مطرح مي پژوهشفرضيه چهارم  يان است. بنابراينبرند بر قصد خريد مشتر

H4 .تأثير دارد. قصد خريد آنهابرند بر از يک  کنندگانمصرف تجربه 

 اعتماد به برندو  نگرش به برند

مشهتريان اعتماد  درمهم  يمحرک رشکه نگ دهدنشان مي کنندهرفتار مصرفمطالعات 

 کنندگان اغلب بر اسهاس در  خهود ازمصرف(. 2121)هان و همكاران،  به برند است
بها اراده  يمثبهت از برنهد بهه طهور مثبته و در  رنهديگيمه ديهبه خر ميبرند تصميک 

دههد . اين نشهان مي(1311)وحداني،  مرتبط است ی تهيه آن برندکنندگان برامصرف
)ابراهيمهي گهرو،  بخشهديکننده را بهبود مهاعتماد مصرفکه نگرش مثبت به يک برند 

که  دهديم ليرا تشك یبرند ساختار کيبه  ياحساس یهاپاسخدر اين زمينه، . (1311
اعتمهاد بهه و  شوديم بيبه برند با شناخت، احساسات و رفتار ترک یدر آن نگرش مشتر

؛ 2111)ههان و همكهاران،  نهدکمهي جهادينگهرش مثبهت ا يک برند را بر اساس کي

 گردد:مطرح مي پژوهش فرضيه پنجم بنابراين(.  2121
H5 .دارد. برند تأثيرآنان به برند بر اعتماد از يک کنندگان مصرف نگرش 

 دلبستگی به برندو  نگرش به برند

 يدلبسهتگ ازين شيکه نگرش به برند پ کنديم تيحما دهيا نياز ا يفعل اتيمجموعه ادب
معنهادار  ريکننده بهر تهأثحوزه مطالعهات رفتهار مصهرف قاتيتحق ژه،يبه و. به برند است

محققين بر (. 2121)هوانگ و همكاران،  دارد ديبه برند تأک ينگرش به برند بر دلبستگ
برند دارند، احتمالاً به آن  کيمطلوب نسبت به  ينگرش انيکه مشتر يهنگاماين باورند 

 جهادينگهرش بهه برنهد باعهث اکهه  دهدمطالعات نشان مي. کننديم ياحساس دلبستگ
ارتباطات آنهها بها  تيتقوو ايجاد و برند  کينسبت به  انيمثبت مشتر اتيو ن حاتيترج

 نيرابطهه مثبهت به کيهبر وجود نيز مطالعات  (.2121)هان و همكاران،  شوديبرند م

؛ دارايهي و همكهاران، 1311زريهن، دارد ) ديهتأک دلبسهتگي بهه برنهدو  نگرش به برند

مطهرح  پهژوهش ششهم هياسهاس، فرضه نيهبهر ا (2123؛ رخماواتي و توتي، 1011
 :گرددمي
H6 . تأثير دارد. بت به يک برند بر دلبستگي آنان به برندکنندگان نسمصرفنگرش 

 و قصد خرید نگرش به برند

 کننهديداشهتند اجتنهاب مه يکه نسبت به آنها نگرش منفه ييکنندگان از برندهامصرف

(. مطالعات گذشته نشان داده است که نگهرش مقدمهه قصهد 2112)چاچا و همكاران، 
. شهوديبهتهر منجهر مه ديهکه نگرش بهتر به برند به قصد خر يمعن نيبه ا. است ديخر
 نيه. بر ارنديگيدر نظر م یرفتار اتينگرش را به عنوان مقدمه ن نيز یرفتار یهاهينظر

)فريهرا و همكهاران،  گهردديمه تيتقو ديمتعاقباً قصد خر نگرش به برنداساس با بهبود 

مههم در  اريهمع کيهبهه برنهد  نگرش عمده پژوهشگران نيز بر اين باورند که(. 2120
پورويهانتي و نيهاوانتي، و بالقوه اسهت ) يفعل انيمشتر نيدر ب ياحتمال ديرفتار خر نييتع

(، سهليمان زاده و 1011(، اينهانلو و همكهاران )1311زرين ) قاتيتحق جينتا(. 2122
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نگرش بهه  نياز وجود رابطه ب يحاکنيز ( 2123)( و راجا و همكاران 1012همكاران )
 :گردديمطرح مپژوهش هفتم  هيفرضلذا است.  ديو قصد خر برند
H7 .تأثير دارد. قصد خريد آنانبرند بر يک کنندگان نسبت به نگرش مصرف 

 دلبستگی به برندو  اعتماد به برند

 يقابهل اعتمهاد دلبسهتگ یبه برنهدها شتريکنندگان بمصرف دهدمرور ادبيات نشان مي
 ،يرخواهياز خ يمثبت یکند، باورهايبرند اعتماد م کيبه  داريخر کيکه  ي. هنگامدارند

-)هيهومن کنهديمه تيهتقو را با برند وی ونديشود که پيم جادياعتبار و صداقت در او ا

اعتمهاد و  نيکهه به دههدبر اين اسهاس، مطالعهات نشهان مي (.2111راميرز و مرانكا، 
نندگان بهه برنهد را کمصهرف اعتماد به برند دلبستگيو   يک رابطه وجود دارد يدلبستگ

لذا فرضيه هشتم (. 1011؛ طباطبائي يگانه، 1011کند )دارايي و همكاران، تشديد مي
 گردد:مطرح ميپژوهش 

H8 .برند تأثير دارد. کنندگان به يک برند بر دلبستگي آنها بهاعتماد مصرف 

 

 و قصد خرید اعتماد به برند

تا نسهبت بهه برنهد احسهاس  کنديبرند کمک م کينسبت به  انياعتماد مشتر شيافزا

. (2111)هان و همكهاران،  کننددر رابطه با برند اتخاذ  ديخر یهاميتصمو  کنند تيامن
با آن رابطه خهود  خواهديآن است و م ريدرگ شتريب دارد، اعتمادبرند  کيکه به  یمشتر

در نظهر گرفتهه  ديهاز عهادات خر ياعتماد به عنوان شاخصه ن،يرا ادامه دهد. علاوه بر ا

اعتماد به . (1012)سليماني و همكاران،  گذارديم ريتأث ديو معمولا بر قصد خر شوديم
اينهانلو و ) دارد ديهبهر قصهد خر يمثبته ريتهأثو  دههديم هشرا کا يخطر سردرگم برند

؛ لينههگ و 2121؛ ههها و همكههاران، 1012؛ صههناعي و همكههاران، 1011همكههاران، 

 قابل طرح است: پژوهشنهم  هيفرض(. بر اين اساس، 2123همكاران، 
H9 .تأثير دارد. قصد خريد آنانبرند بر  کنندگان به يکاعتماد مصرف 

 و قصد خرید دلبستگی به برند

تأکيد دارند کننده مصرف ديبه برند و قصد خر يدلبستگ نيوجود رابطه ب پژوهشگران بر
و  شوديمهم م اريبس ،کنندهمصرف یبرند برا کي، به برند يدلبستگ تيبا تقوو معتقدند 

 ي(. دلبستگ2121و همكاران،  وتيچي)پتراو شوديم تيتقو یآن برند در و ديقصد خر
رفتهار  زهيهممكن است انگو  کنديم ينيبشيرا پ يواقع یبه برند ب قصد انجام رفتارها

دهنده ارتبهاط، نشان تریقو یهايدلبستگ (.1011)طباطبائي يگانه،  کننده باشدمصرف
رفتههاری قصههد  یديههبههه برنههد عامهل کل ياسهت و دلبسههتگ تههریو عشههق قههو اقياشهت

کهه  دههدينشان مه قاتيتحق(. در اين زمينه، 2123)احمد و اکبر، است کننده مصرف
را  ديهو قصد خر یکننده مانند وفاداررفتار مصرف یامدهاياز پ یاريند بسبه بر يدلبستگ

 نيها اس(. بهر اسه2120چهن و لهو، ؛ 2121)جهلال و همكهاران،  کنديم ينيبشيپ
 :گردديدهم پژوهش مطرح م هيها فرضاستدلال

H10 .تأثير دارد. قصد خريد آنانبرند بر کنندگان به يک دلبستگي مصرف 
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 دلبستگی به برندو  اعتماد به برند، به برند نگرشمیانجی نقش 

 ينقش مهميا يک برند، محصول  کياز  مشترياننشان داده است که تجربه  قاتيتحق

در ايهن  .(2121)ايرسهيس و همكهاران،  در شكل دادن به ادراکات و رفتهار آنهها دارد
 یههايابيهاز ارز یابرند را به عنهوان درجهه کيموجود، نگرش نسبت به  اتيادبزمينه، 

. (1011)سعيدا اردکاني و همكاران،  کنديم فيفرد از برند تعر کينامطلوب  ايمطلوب 
توانهد از منهابع يدهد که ميارائه م يکل يابيارز، يک برند کينسبت به  مشتریگرش ن

)راجها و  مشتق شود برندبا مشتريان  نيو آفلا نيآنلا اتيمتعدد از جمله تجرب ياطلاعات

کننهده را تواند مصرفيمطلوب از برند م یهايابيارزبه طور خاص، (. 2123همكاران، 
، منجر به تقويت قصد خريد برند دينگرش مثبت نسبت به خرايجاد  و ضمنکند  قيتشو

در تعاملش  یمشتر اتياگر تجربهمچنين  (.1011؛ حسيني، 1313)شكوری، شود او 

. در نقطهه (1011)حسيني،  شوديماو در  شتريب ديبه خر مثبت باشد، منجربا يک برند 
بهه آن بهاز  ايهکنند يدارند، به آن برند اعتماد نم يکه تجربه برند منف يانيمشترمقابل، 

بهه  مشهتریآن  قيکه از طر ینديفرآبه عبارتي،  .(1011)طباطبائي يگانه،  گردندينم
گرفهت  جههيتهوان نتيمهپس . دارد يبستگاو از برند به تجربه  ،کنديبرند اعتماد م کي

)رحيمهي چيتگهر و مقدسهي،  رديهگيکننده شكل ماعتماد به برند از تجربه برند مصرف

 یدهايهخر نيهو تجربه مثبهت بهالاتر از ا ندهيمجدد در آ یدهايمنجر به خرو ( 1312

 دههدينشان م هاافتهيافزون بر اين، . (1012، و رحيمي خانقاه)متفكر  شوديم یتكرار
 ديهخر یکنندگان برابر قصد مصرف تيبر تجربه و در نهاابتدا  بازاريابي یهاکه محر 

 يارتبههاط عههاطف زانيههم .(2122)يوانيتهها و ماساسههي،  گذارنههديمهه ريبرنههد تههأث کيهه
. لهذا با سطح تجربه آنها از آن برند مهرتبط اسهت ماًيبرند، مستق کيکنندگان با مصرف
توانهد يمهبرنهد  کيهبها  انيتعهاملات مثبهت مشهترتجربه حاصل از  توان گفت کهمي

(. همچنين، از آنجها کهه 2123)رخماواتي و توتي،  کند تيآنها را به برند تقو يوابستگ
مهورد  شهتريب ياز نظهر احساسه شهود کههتوجه مشتريان بيشتر به برنهدهايي جلهب مي

نده مهرتبط کنمصرف ديبه برند با قصد خر يدلبستگتوان گفت گيرد، ميشان قرار پسند
و هر چقدر دلبستگي يک فرد به يک برند بيشتر باشد، احتمال خريهد آن افهزايش  است

 تا سهيزدهم پهژوهش يازدهم هایفرضيه بر اين اساس، (.2123يابد )احمد و اکبر، مي
 قابل طرح است:

H11 .کند.رابطه بين قصد تجربه برند با قصد خريد را ميانجي مي نگرش به برند 
H12 .کند.رابطه بين قصد تجربه برند با قصد خريد را ميانجي مي اعتماد به برند 

H13 .کند.رابطه بين قصد تجربه برند با قصد خريد را ميانجي مي دلبستگي به برند 

 مطرح گرديد، مدل پژوهش به شرح ذيل خواهد بود:روابط احتمالي که  مبتني بر
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 

 شناسی پژوهش روش
-از لحاظ ماهيهت و روش توصهيفيای کاربردی، ر به لحاظ هدف مطالعهپژوهش حاض
اسفند سال  09بهمن تا  0و از نظر زماني، پيمايشي مقطعي شامل بازه زماني پيمايشي 

کننده لوازم آرايشي و بهداشتي بانوان مصرفپژوهش،  مطالعهمورد جامعه است.  9070
با توجه به مشكلات قواعد سرانگشتي و احتمال بروز خطای تهران انتخاب شد.  شهردر 

G-افهزار نرماستفاده از (، حجم نمونه با 0791، 1نوع اول و نوع دوم )وولف و همكاران

Power 3.1 درصد، اندازه  3( و در سطح خطای 0771، 2تعيين شد )فائول و همكاران
ابهزار تحقيهق  نفهر محاسهبه گرديهد. 133درصد،  17و حداقل توان آزمون  73/7اثر 

مربهوط بهه سهوال  06شناختي و جمعيت سوال 1شامل ه سوال 01 پرسشنامه استاندارد
-هيهومن) سهوال90تجربه برنهد بها برگرفته از مطالعات پيشين شامل متغيرهای مدل، 
اعتماد (، 0791، نائيم و همكاران) سوال 1با  نگرش به برند(، 0791راميرز و مرونكا، 

)هوانهگ و همكهاران،  سهوال 0دلبستگي به برنهد بها (، 0709ها، ) سوال 0به برند با 
( بهود. در ايهن 0709، و همكهاران وتيهچيپتراو) سهوال 1ا به قصد خريهد( و 0709

با توجه به اينكه ههيچ فهرسهتي از  پنج امتيازی استفاده شد. 3پرسشنامه از طيف ليكرت
گيری در تعداد و مشخصات اعضای جامعه مورد مطالعه در دسترس نبود، از روش نمونهه

پهس از تأييهد (. 0791؛ مهالهوترا، 0796، 4دسترس استفاده شد )اتيكهان و همكهاران
دو تهن از و  مهورد مطالعههروايي ظاهری با استفاده از نظرات دو تن از خبرگهان حهوزه 

 آزمون شد تا ابهاماتشيپگردآوری و پرسشنامه  17، علمي دانشگاه اساتيد عضو هيآت
کهاهش  (. جههت0/7<بخش بود )آلفای کرونبهاخرضايت جي. نتاشود ييشناسا احتمالي
پرسشنامه پژوهش در ها پاسخ ها ودهندهپاسخ محرمانه بودن، هاسوگيری پاسخاحتمال 

                                                 
1. Wolf, Harrington, Clark & Miller 

2. Faul, Erdfelder, Buchner & Lang 

3. Likert Scale 

4. Etikan, Musa & Alkassim 

 تجربه برند

 قصدوخرید

 به برنددلبستگي 

 اعتماد به برند

 نگرش به برند
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های اجتمهاعي تلگهرام و . سپس لينک پرسشنامه در شهبكهشد لاين طراحيپرسبستر 
های تخصصي آرايشهي اينستاگرام قرار گرفت. در تلگرام لينک پرسشنامه در اختيار گروه

فعهالين يكهي از  لينهک پرسشهنامه بها کمهکگرفت. در اينستاگرام نيز  قرارو بهداشتي 
از پاسهخگويان خواسهته در معرض عموم قرار گرفهت.  معروف حوزه آرايشي و بهداشتي

در به سهوالات پاسهخ دهنهد.  شانشد تا با توجه به برند آرايشي و بهداشتي مورد علاقه
 نهامربوط هایپرسشنامه گردآوری گرديد. با حذف پرسشهنامه 010بازه زماني پيمايش 

، (نفهر 11) تفهاوتبيهای پاسهخو ( نفهر 69 شاملسال  92و زير تهران  شهر)غير از 
 پرسشنامه تحليل گرديد. 112

تحقيق نيز همراسهتا بها مدل تحليل گرديد.  SPSS 26افزار های توصيفي با نرمداده
بهه  یمعادلات ساختار یمدلسازرويكرد از با استفاده ( 0709) 1سارستد و همكاراننظر 

، حهداقل ايهن روشبرای استفاده از . تجزيه و تحليل شد Smart PLS 3 افزارکمک نرم
( که اين نسهبت 0709، 2ها است )لام و همكارانبرابر گويه 3پرسشنامه آماده تحليل 

همچنين کفايهت حجهم نمونهه بها اسهتفاده از شهاخص بود. برابر  91 در تحقيق حاضر
KMO  0/7ايهن شهاخص حهداقل مناسهب بررسي شد. برای کفايت حجم نمونه مقدار 
 برابهر ر به دسهت آمهده بهرای ايهن آزمهون(. مقدا0700، 3)کاستالس و همكاران است
و قابليت اطمينهان لازم بهرای  . با توجه به اين مفروضات، پيمايش از اعتبارشد 203/7

 4مبتني بهر نظهر هيهر و همكهاران ها برخوردار شد.و تحليل و تعميم يافتهشروع تجزيه 
 يشهد تها از مقهدار حهداقل يبررسها گويه يمدل ابتدا بار عامل ليتحل(، قبل از 0791)

. اول، مهدل ارزيهابي گرديهدمهدل پهژوهش در سهه مرحلهه  پسسه. ندينما تيتبع 0/7
بهر مهدل با تمرکهز شد. در مرحله دوم،  يبررس ييروايي و ايپا هایبا آزمون یريگاندازه
شد. در گام  يمدل بررس يکنندگينيبشيپ یهاتيقابلو سپس  هاهيابتدا فرض، یساختار
  شد. ارزيابيپژوهش  يمدل کل نيز آخر
 

 های پژوهشیافته
دار بودنهد. نفهر خانهه 29گويان شهاغل و خنفر از پاسه 030 ي،تشناختيدر بخش جمع
 1و  سهانسيل نفر فهوق 20 سانس،ينفر ل 920 نفر فوق ديپلم و کمتر، 61 تحصيلات
 61سهال،  02تها  00نفر بين  10سال،  01تا  92بين نفر  00 ،بود. سن ینفر دکتر
. سال بود 12نفر بيش از  33سال و  12تا  10نفر بين  01، سال 11تا  01نفر بين 
بهه ايهن  AQ10که در آن سهوال  استاصلاح شده  یريگمدل اندازه خروجي 0شكل 

 است. شده شد، حذف  0/7از حداقل مقدار  آن دليل که بار عاملي

                                                 
1. Sarstedt, Ringle & Hair 

2. Lam, Nguyen, Le & Tran 

3. Costales, Catulay, Costales & Bermudez 

4. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 
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 پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارداصلاح شده . مدل 2شکل 

گيری پس از ارزيابي بارهای عاملي و اصهلاح مهدل، پايهايي و روايهي مهدل انهدازه
پايهايي ترکيبهي و  های آلفای کرونبهاخشد. حداقل مقدار قابل قبول برای آزمون بررسي

مقهادير  (.0791)هير و همكاران،  است 3/7 و برای ميانگين واريانس استخراجي 0/7
خلاصهه  0گيری پژوهش در جهدول روايي همگرای مدل اندازهپايايي و بارهای عاملي، 

بيشهتر شهده و پايهايي و  0/7ها از دهد بار عاملي تمامي گويههشده است که نشان مي
 گيری تأييد گرديده است.روايي همگرای مدل اندازه

 ایایی و روایی همگرابارهاي عاملی، پ نتایج. 2جدول 

متغیرهاي 

 پژوهش
 هاگویه

بار عاملی 

 )بازه(

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

 تركیبی 

میانگین واریانس 

 استخراجی

تجر
به 
 برند

 حسي
AQ1-AQ2 171/7 -

111/7  
210/7 199/7 237/7 

 عاطفي
AQ3-AQ4 011/7 -

100/7  
209/7 226/7 090/7 

 فكری
AQ5-AQ6 219/7 -

100/7  
230/7 210/7 200/7 

 رفتاری
AQ7-AQ8 179/7 -

171/7  
211/7 102/7 291/7 

 اجتماعي
AQ9-AQ12* 021/7 -

207/7  
290/7 211/7 632/7 

 نگرش به برند
EQ1-EQ4 231/7 -

172/7  
267/7 213/7 022/7 

 اعتماد به برند
FQ1-FQ5 277/7 -

111/7  
200/7 170/7 032/7 

 دلبستگي به برند
GQ1-GQ5 290/7 -

222/7  
270/7 290/7 007/7 

 قصد خريد
HQ1-HQ4 007/7 -

207/7  
010/7 279/7 603/7 

 بار عاملي از مدل پژوهش حذف شده است. حداقل مقداربه دليل نداشتن  AQ10 سوال توجه: *
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لارکر نشهان داد مقهادير روی قطهر جهدول -نتايج آزمون فورنل 1مطابق با جدول 
 مدل پژوهش روايي واگرا دارد. مقادير هستند و بيشتر از ساير 

 

 روایی واگرانتایج بررسی . 3جدول 

 لاركر-معیار فورنل متغیرها

1 2 1 0 5 6 1 8 1 

 (حسي9
100/
7 

        

 (عاطفي0
310/
7 

200/
7 

       

 (فكری1
001/
7 

031/
7 

171/
7 

      

 (رفتاری0
333/
7 

001/
7 

300/
7 

173/
7 

     

 (اجتماعي3
611/
7 

392/
7 

019/
7 

600/
7 

299/
7 

    

 (نگرش به برند6
699/
7 

011/
7 

020/
7 

366/
7 

611/
7 

222/
7 

   

 (اعتماد به برند0
611/
7 

036/
7 

379/
7 

391/
7 

301/
7 

619/
7 

207/
7 

  

(دلبسهههتگي بهههه 2
 برند

379/
7 

600/
7 

316/
7 

370/
7 

302/
7 

022/
7 

390/
7 

202/
7 

 

 (قصد خريد1
027/
7 

373/
7 

017/
7 

300/
7 

391/
7 

000/
7 

337/
7 

396/
7 

017/
7 

هههای ها و بررسههي قابليتگيری بههه آزمههون فرضههيهس از تأييههد مههدل انههدازهپهه
بهه نمهايش مهدل  3شهكل . ه شهدکنندگي مدل ساختاری پژوهش پرداختهبينيپيش

 .ساختاری پژوهش پرداخته است

 
 پژوهش در حالت معناداري ضرایب استاندارد اصلاح شده . مدل3شکل 

ها بهه فرضيه ±32/0و  ±16/9فاصله اطمينان خارج از بازه با قرار گرفتن مقادير 
گيرنهد )هيهر و همكهاران، مورد تأييهد قهرار مي %11 و %13سطح اطمينان  ترتيب در
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های مستقيم در سهطح اطمينهان فرضيه، 0جدول در  tمقادير آماره (. بر اساس 0791
روش تحليهل مسهير غيهر نيز از های ميانجي ند. برای تحليل فرضيهانادار شدهمع 11%

تأييهد امها  %13در سطح اطمينان  نگرش به برندنجي مستقيم استفاده شد که نقش ميا
 رد شد. دلبستگي به برندو  اعتماد به برندنقش ميانجي 

 

 

 

 هاي پژوهش. نتایج آزمون فرضیه4جدول 

 نتیجه tآماره  ضرایب مسیر  هافرضیه
H1 تجربه برند   تأييد فرضيه 219/0 031/7 برندبه نگرش 

H2  تجربه برند تأييد فرضيه 013/1 090/7 اعتماد به برند 

H3  تجربه برند تأييد فرضيه 970/3 006/7 دلبستگي به برند 

H4  تجربه برند تأييد فرضيه 963/0 120/7 قصد خريد 

H5  برند به نگرش تأييد فرضيه 000/0 003/7 اعتماد به برند 

H6  برند به نگرش تأييد فرضيه 123/1 190/7 دلبستگي به برند 

H7 برند  به نگرش تأييد فرضيه 613/2 072/7 قصد خريد 

H8  برند به اعتماد  تأييد فرضيه 101/0 961/7 برندبه دلبستگي 

H9  برندبه اعتماد  تأييد فرضيه 966/0 011/7 قصد خريد 

H10 دلبستگي به برند  تأييد فرضيه 969/3 003/7 قصد خريد 

H11 تجربه برند   برند به نگرش تأييد فرضيه 779/0 973/7 قصد خريد 

H12 تجربه برند   برند به اعتماد رد فرضيه 910/9 730/7 قصد خريد 

H13 تجربه برند  برند  به دلبستگي رد فرضيه 192/9 760/7 قصد خريد 

و  1يعني واريانس تبيهين شهدهکنندگي مدل ساختاری بينيهای پيشمقادير شاخص
𝑄2 و ريشه ميهانگين مربعهات  3و مدل کلي پژوهش يعني نكوئي برازش 2گيسر-استون
با سهه مقهدار  𝑅2ارائه شده است. مقايسه مقادير  3در جدول  4مانده استاندارد شدهباقي
بينههي ضههعيف، متوسههط و قههوی نشههان داد يعنههي دقههت پيش 60/7و  11/7، 91/7
بينهي رفتهار متوسهط و پيش نزديک بهه اعتماد به برندو  نگرش به برندبيني رفتار پيش

اسهت. بهه منظهور بررسهي کيفيهت مهدل  و قصد خريد متوسط به بالا دلبستگي به برند
يعنهي کيفيهت  13/7و  93/7، 70/7با سهه مقهدار استفاده و  𝑄2دروني نيز از آزمون 

و  03/7، 9/7ضعيف، متوسط و قوی مقايسه شد. همچنين نكوئي برازش با سه مقهدار 
 به ترتيب يعني کيفيت ضعيف، متوسط و قوی مقايسه شد و نشان داد مدل کلي 16/7

 مانهدهقوی است. مقهادير آزمهون ريشهه ميهانگين مربعهات باقي يبرازش دارای پژوهش
 شد. 72/7کمتر از  نيز به ازای مدل تخميني و مدل اشباع شده استاندارد شده

 كنندگی مدل ساختاري و كلی پژوهشبینیهاي پیش. شاخص5جدول 

 𝑹𝟐 𝑸𝟐 SRMR GOF متغیرهاي درونزا

 =GOF 761/7مدل تخميني=  169/7 006/7 نگرش به برند

√𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅ 099/7 102/7 اعتماد به برند 

                                                 
1. R-squared (R2) 

2. Stone-Geisser 

3. Goodness of fit (GOF) 
4. Standardized Root Mean Squared Residual (SRMR) 
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 𝑹𝟐 𝑸𝟐 SRMR GOF متغیرهاي درونزا

 =GOF 769/7مدل اشباع شده=  010/7 016/7 دلبستگي به برند

331/7  312/7 366/7 قصد خريد 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
مسهتقيم و غيهر هدف از انجام اين تحقيق افزايش دانش نظری در رابطه با نحوه تهأثير 

دلبستگي به مستقيم تجربه برند بر قصد خريد از طريق نگرش به برند، اعتماد به برند و 
حاضر با  قيتحقدر اين زمينه،  بود.بهداشتي کنندگان لوازم آرايشي و مصرفدر بين  برند

با توسعه  ق،يمطرح شده در بخش مقدمه طرح تحق يقاتيتحق یهادر نظر گرفتن شكاف
حوزه رفتهار  ژهيبه و يابيبازار قاتياز طرق مختلف به تحق كپارچه،ي یچارچوب نظر کي

نقش با در نظر گرفتن  برای اولين بار مطالعه ني. اديافزايبرند م تيريدکننده و ممصرف
 ي، به در  چگهونگدلبستگي به برندو  اعتماد به برند، نگرش به برندسه متغير  ميانجي
 يعمل یهانشيب نيهمچن جي. نتاکندکمک مي انيمشتر ديتجربه برند بر قصد خر ريتأث

شده  جاديا یهااز فرصت کيطور استراتژبه تواننديبرند م رانيچگونه مد نكهيدر مورد ا
 نيمتقابهل به ريدر  تهأث ،ي. به عبارتکندميتوسط برند به نفع خود استفاده کنند، ارائه 

آگاهانههه در مههورد  یريگميرا بههه منظههور تصههم ييمبنههامطالعههه،  نيهها یهههازهسهها
 نيها یهاافتهي ن،يهمچن. دهديبرند ارائه م رانيمرتبط با برند به مد یهایگذارهيسرما

کمهک کهرده و  يدانهش فعله شهرفتيبهه پ -هر چند کوچک يبه عنوان گام-مطالعات
صههاحبان  ،محققههان، متخصصههان صههنعت ان،يدانشههگاه یرا بههرا يتيريمههد ميمفههاه
 .آورديبه ارمغان م لوازم آرايشي و بهداشتي فروشانخرده ژهيکارها و به ووکسب

به طور کلي، نتايج نشان داد که تجربه برند تأثيری مستقيم و نيهز غيهر مسهتقيم از 
آزمهون  نهه،يزم نيهدر اکنندگان دارد. طريق متغيرهای ميانجي بر قصد خريهد مصهرف

با  جهينت نيدارد. ا یمعنادارتجربه برند بر نگرش به برند تأثير اول نشان داد که  هيفرض
(، سههعيدا اردکههاني و 9111ماسههي و خوشههنويس )(، کي9111شههكوری ) یهاافتهههي

( و رخمهاواتي و 0709(، ايرسهيس و همكهاران )9079(، حسهيني )9077همكاران )
تجربه برند بر اعتماد دوم نشان داد که  یهاهيهمراستا است. آزمون فرض (0701توتي )

(، 9112رحيمهي چيتگهر و مقدسهي )بها مطالعهات  جيدارد. نتها یمعنهاداربه برند تأثير 
. آزمون فرضيه شدهمسو ( 0791راميرز و مرانكا )-( و هيومن9079طباطبائي يگانه )
دارد کهه بها مطالعهات  دلبسهتگي بهه برنهدتأثير معناداری بر تجربه برند سوم نشان داد 
راميهرز و مرانكها -(، هيهومن9079(، اصل روستا و همكاران )9079طباطبائي يگانه )

همسههو اسههت.  (0701رخمههاواتي و تههوتي )( و 0700(، يوانيتهها و مارساسههي )0791)
معناداری دارد. نتايج با  تجربه برند بر قصد خريد تأثيرآزمون فرضيه چهارم نشان داد که 

(، چاچها و 9070(، متفكر و رحيمي خانقاه )9112فريدوني و کلاته سفيری )های يافته
نگرش تا شد. آزمون فرضيه پنجم نشان داد همراس (0701( و هسو )0792همكاران )

وحهداني ها بها نتهايج مطالعهات دارد. يافتهه به برند تأثير معناداری بهر اعتمهاد بهه برنهد
همراستا اسهت. ( 0709و  0791(، هان و همكاران )9110(، ابراهيمي گرو )9110)

معنهاداری  نگرش به برند بر دلبستگي به برند تهأثيرنتايج آزمون فرضيه ششم نشان داد 
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(، ههان و همكهاران 9077(، دارايي و همكاران )9111زرين )های دارد. نتايج با يافته
نتهايج  ( همسو شد.0701( و رخماواتي و توتي )0709(، هوانگ و همكاران )0709)

ايهن  نگرش به برند تأثير معناداری بهر قصهد خريهد دارد.آزمون فرضيه هفتم نشان داد 
(، سليماني و همكاران 9077(، اينانلو و همكاران )9111زرين )ت با نتايج مطالعا يافته
(، راجها و همكهاران 0700(، پورويانتي و نيهاواتي )0792)(، چاچا و همكاران 9070)
همراستا بود. آزمهون فرضهيه هشهتم نشهان داد ( 0700( و فريرا و همكاران )0701)

دارايي و همكاران د که با مطالعات معناداری دار اعتماد به برند بر دلبستگي به برند تأثير
 ( همسهو شهد.0791راميهرز و مرانكها )-( و هيومن9079(، طباطبائي يگانه )9077)

اعتماد به برند بر قصد خريد تأثير معناداری دارد. اين يافتهه آزمون فرضيه نهم نشان داد 
 (، صهناعي و9070(، سهليماني و همكهاران )9077اينهانلو و همكهاران )با تحقيقهات 
( و لينههگ و همكههاران 0709(، ههها )0791(، هههان و همكههاران )9070همكههاران )

بر قصد خريهد  دلبستگي به برندهمراستا شد. ازمون فرضيه دهم نيز نشان داد ( 0701)
(، جهلال و 9079طباطبهائي يگانهه )های مطالعهات يافتههدارد. نتهايج  تأثير معنهاداری
(، 0700(، يوانيتها و مارساسهي )0709)(، پتراويچيهوت و همكهاران 0709همكاران )

های ميانجي، در بخش فرضيه. ( را تأييد نمود0700و چن و لو ) (0701احمد و اکبر )
در قالب فرضيه يازدهم نقش ميانجي نگرش به برند در رابطه بين تجربه برنهد و قصهد 

( بهود. 9079( و حسهيني )9111های شهكوری )خريد تأييد شد که همراستا بها يافتهه
همچنين در فرضيه دوازدهم و سيزدهم برای اولين بار به ترتيب نقش ميهانجي اعتمهاد 
به برند و دلبستگي به برند در رابطه بين تجربه برند و قصد خريد بررسي شد که با توجه 
نتايج تجريه و تحليل، نقش ميانجي اين دو متغير در رابطه بين تجربه برند و قصد خريد 

 از نظر آماری رد شد. 
بر  يو بهداشت يشيلوازم آرا یهاشرکت شود،با توجه به فرضيه اول توصيه مي

ها برندشود يخلاقانه باعث م یبندو خدمات تمرکز کنند. بسته يابيتجربه بازار شيافزا
توليدگنندگان محصولات آرايشي و  بنابراين .را جذب کنند انيشوند و مشتر زيمتما

 .ندکردن مخاطبان استفاده کن ريدرگ یجذاب برا یهااز طرحتوانند ميبهداشتي 
های کوچكي از محصولات خود را به صورت نمونهتوانند ها ميهمچنين اين شرکت

رايگان بين مشتريان توزيع کنند تا مشتريان آن را يک برند دوست داشتني تلقي کنند. 
مسائل برای حل شود از حضور پشتيباني فروش قوی طبق فرضيه دوم توصيه مي

استفاده شود تا اعتماد بيشتری شكل بگيرد. شايان ذکر است  مشتريان و ارائه خدمات
همچنين نبايد از باشد. های بهبود تجربه ميه پيشتيباني از مشتری يكي از روشک

های نظرسنجي در جهت شناسايي نيازهای مشتری و جلب اعتماد آن اهميت توزيع فرم
با تأسيس باشگاه مشتريان  مديرانشود ه سوم توصيه ميها غافل ماند. مطابق با فرضي

 يكديگر تجربيات از مشتريان برای استفاده را باعث انتقال تجربيات شوند و فضايي

-طبق فرضيه چهارم توصيه ميدهند.  جهت مثبت يكديگر تجربيات به و آورند فراهم

 دمانيچ، کننديعرضه محصولات خود انتخاب م یها براشرکت که ييهافروشگاهشود 
دسترسي آسان به محصولات حاصل و تجربه داشته باشند تا  انيمشتر یبرا را يمناسب

 برندهای مديران بازاريابي بهمطابق فرصيه پنجم دلپذيری برای مشتريان ايجاد شود. 

 مثبت نگرشي برند، تأييد جهت مناسب فرد انتخاب طريق از تا شودمي توصيه مختلف



بيني قصد خريد از طريق تجربه برند: پناه و مبينا رحماني گوهر :پيشنصرت حسين نوروزی و رسول
 های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، اعتماد و دلبستگي به برندها و فرصتچالش
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. همچنين با توجه به نقش مهمي که نمايند ايجاد کنندهمصرف برای خود به برند نسبت
با تهيه محتوای توانند دارند، ميتغيير چهره صنعت آرايشي و بهداشتي  اينفلوئنسرها در

. بيشتر افراد قبل از خريد لوازم کنندجذاب تصويری و ويديويي توجه افراد را جلب 
دقيق محصول را بدانند. بنابراين طبق آرايشي و بهداشتي تمايل دارند مشخصات 

شود با ارائه اطلاعات بيشتر به کاربران، نگرش مثبت به برند در فرضيه ششم توصيه مي
کنندگان شود. همچنين توليدها ايجاد کرد که در ادامه منجر به دلبستگي به برند ميآن

ی متناسب سازند تا های مشترتوانند برند شرکت را با نيازلوازم آرايشي و بهداشتي مي
های مشتريان خود را با برند هماهنگ حس کنند. با توجه به فرضيه هفتم به شرکت

شود بر مزايای کارکردی و منحصر به فعال در صنعت آرايشي و بهداشتي توصيه مي
شكل های مهم برای زيرا يكي از ابزار ،کنند تأکيدمحصولات و خدمات در تبليغات 

باشد. مطابق با فرضيه هشتم، به تسهيل خريد تبليغات ميدادن نگرش خريدار و 
شود که با افزايش کيفيت محصولات توليدکنندگان حوزه آرايشي و بهداشتي توصيه مي

کنندگان شوند. همچنين خدمات پس از فروش را به تر مصرفخود، موجب اعتماد بيش
کنندگان اعتماد مصرفبهترين شكل ممكن نسبت به محصولات خويش انجام دهند تا 

در  که را اخباری همواره که شودمي پيشنهاد مديران بهرا جلب کنند. طبق فرضيه نهم، 
هايي که به صورت رفتار و های برندوعده و گردد، تبليغاتمي ها مطرحمورد سازمان آن

 که چرا ،گيرد را مد نظر قرار دهندای با مشتری صورت ميرو در رو، تلفني و مكاتبه

 يعني برند مشتری از در  و برند با مشتری است دهنده رفتارنشان مورد تمامي اين

 که عامل ترينکليدی عنوان به اعتماد ميزان اين .دهدمي قرار تاثير تحت را وی اعتماد

طبق فرضيه دهم پيشنهاد است.  مطرح دارد، بستگي آن به برند و موفقيت سود فروش،
 یبرندها فروشندگان، ديخر قصد بر اساس يبه وجود آوردن دلبستگ یرابشود مي

 به برند ارائه دهند. ياحساس ياز دلبستگ يواضح فيتعر ديبا بهداشتي و آرايشي
 و کنند تيو تقو ييشناسا را ياحساس يوابستگ نيمحر  اأ مبد دينها باآهمچنين 

اگر بازاريابان محصولات بهداشتي و مبدأ قابل کنترل است.  کدام مشخص کنند که
مشتری تاثير بگذارند، بايد سطوح بالای محتوای عاطفي  ديقصد خرآرايشي بخواهند بر 

 شان به کار گيرند.را در ارتباطات بازاريابي
. اول، رو بهودنيز روبه ييهاتيبا محدودعلمي، پژوهش حاضر  یهامشارکت رغميعل

دهندگان اسهت. پاسخ اظهاریخودهای حاصل ناشي از روش پيمايش که دادهاستفاده از 
ها، ممكهن پاسهخ یريمحدود کردن سوگ یبرا ياطياقدامات احت در نظر گرفتن عليرغم

ها يها در اين زمينه پيشنهاد بر اين اسهت کهه مشهوق کند. فيرا تضعاست اعتبار نتايج 
گرفته شهود، همچنهين محفهوظ مانهدن دهندگان در نظر هدايايي برای هر يک از پاسخ

اين پژوهش از نوع مقطعهي بهود و در يهک ها تضمين گردد. دوم، دهندهها و پاسخپاسخ
وکار ممكن اسهت بازه زماني خاص انجام شد که به دليل پويايي روزافزون محيط کسب

به نتايج تحقيق در يک بازه زماني ديگر در آينده خدشهه وارد شهود و قابهل تعمهيم بهه 
شود يک مطالعه طولي انجام شود تا نتايج ثبات دنيای واقعي نباشد. بنابراين پيشنهاد مي

گيری غير تصهادفي در دسهترس کهه شهانس از روش نمونه بيشتری داشته باشند. سوم،
انتخاب تصادفي اعضای نمونهه را عمهلاً از بهين بهرد. بنهابراين در اعتبهار نتهايج بهرای 
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گهردد پژوهشهگران ياط عمل شود. به اين منظور پيشنهاد ميپذيری آن بايد با احتتعميم
گيری تصادفي برای گهردآوری آتي با انتخاب يک جامعه آماری مشخص از روش نمونه

مشهتريان ، ايهن مطالعهه صهرفاً در بهين و آزمون مدل اسهتفاده نماينهد. چههارم هاداده
چهالش در  کيه جهاديا استان تهران انجام شد که بهدر  محصولات آرايشي و بهداشتي

بنابراين بهرای  شود.يمصنايع منجر ساير پذيری نتايج برای نقاط ديگر کشور و يا ميتعم
با در نظر گهرفتن جامعهه  ق،يمدل تحق شودهر چه بهتر نتايج، پيشنهاد مي پذيریميتعم

ههای ديگهر صهنعت ژوهش در بخشانجام شود. همچنين مدل په مشتريان بزرگتری از
برخهي از عوامهل  صهرفاً مطالعهدر نهايت از آنجا که اين پنجم، زمون قرار گيرد. مورد آ
گهردد مطالعهات آتهي نقهش متغيرههای را مطالعه نمود، پيشنهاد مي قصد خريدموثر بر 

، تبليفات شفاهي، اعتبار برند، دانش برند، عشق به نقش سن و درآمد افرادديگری مانند 
بيني قصد خريد دخيل نمايند. همچنين بررسهي در پيش نيز کننده رابرند و غرور مصرف

ابعاد تجربه برند بر قصد خريهد در حضهور سهاير متغيرههای ميهانجي نيهز مستقيم تأثير 
کننده و مهديريت برنهد تواند به پيشرفت ادبيات بازاريابي به ويژه حوزه رفتار مصهرفمي

 کمک کند.
 

 منابع
بر اعتماد به برند بها نقهش  یمشتر یريدرگ ريتاث يبررس(. 9110ابراهيمي گرو، مريم )

نامهه . پايانشعب بانک ملت مشههد( انينگرش به برند )مورد مطالعه: مشتر يانجيم
 کارشناسي ارشد، موسسه آموزش عالي تابران.

پور شوشهتری، عبدالحميهد و سهرداری، احمهد  ستا، حامد؛ نعامي، عبدالله؛ حاجياصل رو

مراکهز  انيتجربه برند نزد مشهتر یبه برند بر مبنا يوابستگ یالگو هيارا(. 1041)

 .571-533(، 11)11، فصلنامه اقتصاد مالي ."ختهيپژوهش آم"ها و مال ديخر
اثهر  (.۰۰۱۱) عهادل، افكهار و ديهمج ي،مانيسهل ؛غلامرضها ،بهار يشعبان؛ لايسه ،نانلويا

برنهد.  يورزشه یکالاهها ديبرند بر قصد خر ژهينگرش، اعتماد و ارزش و ت،يشخص
 .919-990(، 3۳)۹، يورزش تيريدر مد نينو یكردهايرو
(. بررسهي تهأثير تجربهه ناخوشهايند بهر 0011مرتضي. ) ،جعفری زارع و فرزاد ،آسايش

(، ۰)۲، مديريت تبليغهات و فهروش. دوری از برند و انتقام با برند با اثر واسطه نفرت
۳۰-۷۶. 
 کينوسهتالژ غاتيتبل ريتأث ي(. بررس9110) ميمر ،يفراهان یآباداثيو غ یمهد ،یباقر

ادرا  شده، نگهرش بهه برنهد و  يخود تداوم يانجيبا توجه به نقش م ديبر قصد خر
مجلهه مهديريت . )مهورد مطالعهه: محصهولات پها ( یبه نهام تجهار يپاسخ عاطف
 .13-21(، 91)07، بازاريابي

(. 2041) ليلا ،آندرواو و فريز ،طاهری کيا ؛حسن ،اسماعيل پور ؛غلامرضا ،تيزفهم فرد
طراحي الگوی بازاريابي اجتماعي با نقش مسئوليت اجتماعي و نگرش مشتريان بهه 

. بنيهاد )مهورد مطالعهه: سهازمان تهامين اجتمهاعي(پردازی دادهبرند با رويكرد نظريه
 .290-281(، 3)۰، شمديريت تبليغات و فرو
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 نقهش بها خريهد قصهد بر برند جامعه تجربه بررسي تاثير(. 9079) حسيني، سيد مهدی
نامهه . پايانبرند نگرش و اجتماعي های شبكه های سايت برند جامعه تعهد ميانجي

 کارشناسي ارشد، دانشگاه پيام نور نكا، استان مازندران.
(. بررسي عوامل مهؤثر بهر 2044) زهره ،موسوی کاشي و مهسا ،اکبری ؛ايوب ،دارايي

(، 3)۰۰، تحقيقات بازاريهابي نهوين. بندی سبز با وابستگي برند سبزارتباط ميان بسته
۰۳-۷۷.  

(. تاثير تجربه مشهتری بهر اعتمهاد و 2198) عليرضا ،مقدسيو  فاطمه ،رحيمي چيتگر
نقهش تعهديل گهری هويهت نهام تجهاری  عشق به برند و تحليل پيامهدهای آن بها

فصهلنامه علمهي . (محصهولات آرايشهي و بهداشهتي سهينره دمطالعه: مشتريانمور)
 .91-12(، 3)۷، پژوهشي مديريت برند

(. تبيين نقهش بازاريهابي 0010) راحله ،بيرانوند ي ومرتض ،جعفری زارع ؛عليرضا ،روستا
مهديريت . الكترونيكي هوشمند بر قصد خريد با نقش ميانجي کارآفريني الكترونيكي

 .550-532(، 3)3، و فروشتبليغات 
مثبهت بهه  هيتوصه ديهبر قصد خر ياجتماع تيمسول ريتاث يبررس(. 9111) رين، زهراز

برند و ارتباط با خهود  حينگرش برند، ترج يانجيبه برند: نقش م يو دلبستگ گرانيد
 نامه کارشناسي ارشد، دانشگاه کردستان.. پايانبرند
(. نقهش عوامهل 0010) ايهرج ،نياشهاکریر و منصهو ،حكيم جوادی ؛مريم ،سراييزيده

روانشناختي در قصد خريد و تمايل به پرداخهت مشهتريان بهرای سيسهتم مهديريت 
 .  ۰3۷-۰۰۱(، 3)3، مديريت تبليغات و فروش. انروی خانگي

(. تهأثير 1044) فرزانهه ،ضهرابخانهو  اميررضها ،منفهرد؛ کنجكاو ،سعيد ؛اردکاني سعيدا
تجربه برند مقصد بر رفتار شهروندی گردشگران: با تأکيد بر نقش اشتياق، نگرش و 

مطالعهات مهديريت . تعهد برند مقصد گردشهگری )مهورد مطالعهه: شههر اصهفهان(
 .121-53(، ۳۰)۰۷، گردشگری

نقش اعتماد برند و (. ۰۰۱۲) زهرا ،قرباني ؛محمد، آقايي ؛زهره ،کاظمي ؛اقدس ،سليماني
تعامهل انسهان و های اجتماعي بر قصهد خريهد. نگرش برند در تأثير بازاريابي رسانه

 .۰۰۰ه۹۷(، 3)۰۱، اطلاعات
(. تدوين و اعتبارسنجي مهدل 2041) بهروز ،قليچ لي و ندا ،شاهميرزالو ؛فاضل ،سيدی

ای پيامهده ه خهدمات الكترونيكهي در صهنعت بيمهه؛ پژوهشهي دراعتمادمشتريان ب
 .3۷۱-3۰۱(، ۲)۰، مديريت تبليغات و فروش. کرونا بحران

(. 9111شههههههههههههههههههههههههههههكوری، خديجههههههههههههههههههههههههههههه )

نامهه . پايانبرنهد تجربهه بهر تاکيهد بها مشهتريان خريد قصد بر موثر عوامل بررسي
 کارشناسي ارشد، دانشكده مديريت و اقتصاد، دانشگاه تربيت مدرس.

 سهياوش ،احمهدی چههره بهرقو  حسهن ،اسماعيل پور ؛اصغر ،مشبكي ؛کامبيز ،صناعي
(. تبيين الگوی قصد خريد مشتريان در رفتار خريد آنلاين با در نظر گهرفتن 0015)

-3۶۰(، ۲)۰، مديريت تبليغهات و فهروش. وکارکسبمتغير اعتماد به برند آنلاين در 
3۹۰ .  
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برنهد و  ريتجربهه برنهد، تصهو راتيتاث يبررس(. 9079) طباطبائي يگانه، زينب السادات
کننهدگان )مهورد مطالعهه: مصهرف ديهبرنهد و قصهد خر ياعتماد برنهد بهر دلبسهتگ

(، 9)9، ای مهديريت بازاريهابيمطالعهات ميهان رشهته. (رانيهدر ا فونيآ یهايگوش
913-931. 

(. ارائهه مهدلي از تهاثير تجربهه و 1551) معصهومه ،کلاته سهيفریو  مسعود ،فريدوني
(، ۲)۱، مهديريت و توسهعه ورزش. آگاهي از برند بر عشق به برند و قصد مشهتريان

51-144. 
(. بررسي تاثير تجربه برند بر نگرش برنهد، 0311) مژده ،خوشنويس و مسعود ،کيماسي

 .۰۹-33(، ۰)۰، مديريت تبليغات و فروش. اعتبار برند و ارزش ويژه برند
ات برند بهر بررسي تاثير تجربه برند و اثر(. 0015) متفكر، حسين و رحيمي خانقاه، سارا
کارهای توليدی پوشا  استان تهران با نقهش ميهانجي وقصد خريد مشتريان کسب
المللي ششمين کنفرانس بين (،۰۰۱۰تا  ۰3۹۶)در دوره زماني  ابعاد ارزيابي محصول

 ، ايران.تهران ،۲۰و علوم انساني در قرن  رويكردهای نوين مديريت، روانشناسي
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