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Abstract 

Background and Objective: The commitment of companies to create a strong and competitive brand in the perspective of consumers 

has become one of the main priorities in the organizational environment. A positive brand image is one of the key factors in creating 

loyalty and increasing consumers' willingness to buy. In today's competitive world, service standards and brand communications have 

been considered as a tool to increase customer trust and strengthen the position of brands. This research was conducted with the aim of 

investigating the effect of service quality and brand communications on brand image and its role in purchasing willingness. 

Research Methodology: The present research is positivist in terms of paradigm. Therefore, in terms of approach, it is classified as 

quantitative research. Also, this research is an applied and descriptive survey-type research in terms of purpose. The research tool is a 

questionnaire that has been extracted from the literature of previous studies. This questionnaire was distributed among the research 

sample after reviewing and confirming its validity and reliability. Data were collected from the statistical population of Samsung 

mobile phone users in Tehran. Data analysis was performed using structural equation modeling and SmartPLS3 and SPSS software. 

Findings: The research findings show that service quality and brand communication have a positive and significant effect on brand 

image. Also, brand image does not directly affect customers' willingness to buy, and customer loyalty plays a mediating role between 

brand image and willingness to buy. 

Conclusion: Based on the research results, companies can create a better image of their brand in the minds of customers by focusing 

on improving service quality and brand communication, and in this way, increase customer loyalty and their willingness to buy. These 

findings can be very useful for developing marketing strategies and strengthening brand position in competitive markets. It is 

suggested that future research should examine these relationships in other industries and geographical areas and analyze cultural and 

social factors affecting customer loyalty. 

Innovation and Originality of the Research: This study examines the results of some previous studies that have presented 

contradictory results in the field of the impact of brand image on brand loyalty and also in the relationship between brand image and 

purchase intention. This assessment can significantly help to better understand the relationship between brand communication and 

service quality with brand image and also the relationship between brand image and brand loyalty and purchase intention. Therefore, 

the present study has identified the gaps in this field and this can be a strength for this study to help fill these gaps by empirically 

examining these gaps and providing new evidence. 
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 چکیده

 ریتصو. تبدیل شده استکنندگان به یکی از اولویتهای اصلی در محیط سازمانی ها به ایجاد یک برند قوی و رقابتی در دیدگاه مصرفتعهد شرکت زمینه و هدف:

عنوان به و ارتباطات برند یخدمات یامروز، استانداردها یرقابت یایکنندگان است. در دنمصرف دیبه خر لیتما شیو افزاوفاداری  جادیدر ا یدیاز عوامل کلمثبت برند 
 ریخدمات و ارتباطات برند بر تصو تیفیک ریتاث یپژوهش با هدف بررس نیاند. ابرندها مورد توجه قرار گرفته تیموقع تیو تقو انیاعتماد مشتر شیافزا یبرا یابزار

 انجام شده است.  دیبه خر لیبرند و نقش آن در تما

 پژوهش این همچنین. گیردمی قرار کمیّ هایپژوهش دسته در رویکرد، نظر از بنابراین،. است گرااثبات پارادایم، لحاظ از حاضر پژوهش شناسی پژوهش:روش

 پرسشنامه این. است شده استخراج قبلی مطالعات ادبیات از که است پرسشنامه تحقیق ابزار. باشدمی پیمایشی نوع از توصیفی و کاربردی تحقیقی هدف، لحاظ از
کاربر تلفن همراه سامسونگ در سطح شهر تهران  انیدانشجو یها از جامعه آمارداده. است شده توزیع تحقیق نمونه بین آن پایایی و روایی تایید و بررسی از پس
.اس.اس. انجام شده یو اس.پ  ۳.ال.اس یافزار اسمارت پنرم یافزارهاو نرم یمعادلات ساختار یابیها با استفاده از مدلداده لیوتحل هیشده است. تجز یآورجمع

 است. 

به  لیبر تما مایمستق دبرن ریتصو نیبرند دارند. همچن ریبر تصو یمثبت و معنادار ریخدمات و ارتباطات برند تاث تیفیکه ک دهدینشان م قیتحق یهاافتهی ها:یافته

 . کندیم فایا دیبه خر لیبرند و تما ریتصو نینقش واسط ب ،یمشتر ینبوده و وفادار رگذاریتاث انیمشتر دیخر

 جادیا انیاز برند خود در ذهن مشتر یبهتر ریخدمات و ارتباطات برند، تصو تیفیبا تمرکز بر بهبود ک توانندیها مپژوهش، شرکت جیبر اساس نتا گیری:نتیجه

برند در  گاهیجا تیو تقو یابیبازار یهایاستراتژ نیتدو یبرا توانندیم هاافتهی نیدهند. ا شیرا افزا دیها به خرآن لیو تما انیمشتر یوفادار ق،یطر نیکنند و از ا
 یعوامل فرهنگ لیپرداخته و به تحل ییایو مناطق جغراف عیصنا گریروابط در د نیا یبه بررس ندهیآ قاتیتحق شودیم شنهادیباشند. پ یکاربرد اریبس یرقابت یبازارها

 بپردازند. انیمشتر یموثر بر وفادار یو اجتماع

و  به برند یبرند بر وفادار ریتصو ریثات نهیدر زم یضیضد و نق جیکه نتا یاز مطالعات قبل یبرخ جینتا ییآزمایراستدر این تحقیق  نوآوری و اصالت پژوهش:

 انیبه درک بهتر رابطه م یریگطور چشمبه تواندیم یابیارز نیا .، مورد بررسی قرار گرفته استاندارائه داده د،یبه خر لیبرند و تما ریتصوهمچنین در رابطه بین 
 یهاشکاف، حاضر قیرو، تحق نیاز ا کمک کند.و تمایل به خرید به برند  یوفادارهمچنین رابطه تصویر برند با برند و  ریتصوارتباطات برند و کیفیت خدمات با 

به پر  د،یها و ارائه شواهد جدافشک نیا یتجرب یباشد تا با بررس قیتحق نیا ینقطه قوت برا کی تواندیموضوع م نیکرده و ا ییرا شناسا نهیزم نیموجود در ا
 خلاها کمک کند. نیکردن ا
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  مقدمه
 نیکنند. در ا ییشناسا گذارند،یم ریتاث انیمشتر یریگمیکه بر تصم یعوامل دیخود با گاهیحفظ جا یبرندها برا ،یامروز یرقابت یایدر دن

)ساویتری و  هستند دیخر ندیدر فرا رگذاریعوامل تاث نیتراز مهم انیمشتر یخدمات و وفادار تیفیبرند، ارتباطات برند، ک ریراستا، تصو
برند دارد هرگونه مواجهه با ارتباطات برند بر پاسخ  یادآوریو  یآگاه شیدر افزا یبرند نقش مهم ارتباطات(. 7477، 1همکاران
 نی. اشودیم دهیکننده سنجبرند در حافظه مصرف ییو شناسا یادآوری رینظ ییرهایمتغ قیاز طر ریتاث نیکه ا گذاردیم ریکننده تاثمصرف

 کنندهنییخدمات از عوامل تع تیفیک (.7444، 2و همکاران ری)ظه گذاردیم ریبرند تاث نیتطابق برند و روابط ب یهایژگیو ریابعاد بر سا
خدمات  تیفی(. ک7474، 4و همکاران هی؛ هس7474، 3دارد)هوانگ و همکاران ریتأث یرو عملکرد تجا یاست که بر وفادار یمشتر تیرضا

( اشاره 7474)5و همکاران نیبر عملکرد برند در بازار دارد. ل یادیز ریو تاث شودیبرندها در نظر گرفته م یاز ابعاد مهم رقابت یکیعنوان به
خدمات به  تیفیصنعت معاصر است. ک یرو شیموضوع مهم و چالش پ ان،یمشتر یبالا تیو رضا یعال تیفیکه ارائه خدمات با ک کندیم
 یاصل یهاییاز توانا یکیو سود، به  یوفادار ،یمشتر تیرضا ه،یبازگشت سرما ،یعملکرد تجار رینظ یآن بر عوامل قیعم ریتاث لیدل

کنندگان مصرف یریگمیبرندها در تصم رایدارد، ز یادیز تیاهم یو رقابت یقو یبرندها جادیها به اشرکت تعهد. شده است لیتبد یرقابت
همراه است و به رشد  یمشتر تیمثبت و رضا اتیبه برند معمولاً با تجرب ی(. وفادار7474 ،6یساریو پل ی)آزار کنندیم فایا یدینقش کل

 دیبه خر لیتما ن،ی(. همچن7477، 7)سوکولوسکا و همکاران کندیبه رقبا کمک م تیحساسبالاتر و کاهش  یهامتیق رشیفروش، پذ
 با برخوردارند. یمشتر یفروش و وفادار شیافزا یبرا یشتریمثبت از شانس ب ریتصو یدارا یبرند قرار دارد و برندها ریتصو ریتحت تأث

خدمات و ارتباطات  تیفیک ریتأث ژهیو. بهشودیدر مطالعات مختلف مشاهده م ییهاتناقضات و شکاف نه،یزم نیمتعدد در ا قاتیوجود تحق
خدمات  تیفیک ریتأث یبه بررس یمتعدد یهاپژوهش است. یترقیمطالعات عم ازمندیقرار گرفته و ن یبرند کمتر مورد بررس ریبرند بر تصو

( در 7442)8و همکاران ینیمطالعات، مانند پژوهش حس یوجود دارد. برخ نهیزم نیدر ا یضیضد و نق جیاند، اما نتابرند پرداخته ریبر تصو
 یبرا یاریعنوان معرا به تیفیباک خدمات انیمشتر رایبرند دارد، ز ریبر تصو یمثبت ریخدمات تأث تیفیاند که کنشان داده ،یصنعت هتلدار

خدمات لزوماً  تیفیکرده که ک انیرابطه را رد کرده و ب نی( ا7448و همکاران ) هیهس قیتحق گر،ید ی. از سورندیگیبرند در نظر م یابیارز
( و برنارتو و 7474هوانگ هو و همکاران ) یهااز مطالعات از جمله پژوهش یاریبس ن،یبر ا علاوه برند ندارد. ریبر تصو یریتأث

 دهیبرند را ناد ریتصو یریگاند و نقش آن در شکلبه برند تمرکز کرده یخدمات بر وفادار تیفیک میمستق ریبر تأث ( عمدتا7474ً)9همکاران
 ها اثرگذار باشد.آن یذهن ریاز برند، بر تصو انیادراک مشتر تیتقو قیاز طر تواندیمخدمات  تیفیاست که ک یدر حال نیاند. اگرفته

رابطه چگونه  نیتا مشخص کند که ا پردازدیبرند م ریخدمات بر تصو تیفیک ریتأث ترقیدق لیات و تحلتناقض نیا یحاضر به بررس پژوهش
 لیبا تحل قیتحق نیا ،یاست. از منظر علم تیاهم یدارا یو کاربرد یحاضر از دو بعد علم پژوهش معنادار است. یطیو تحت چه شرا

ها کمک متقابل آن راتیثاو ت رهایمتغ نیبه شناخت بهتر ا ان،یمشتر یخدمات و وفادار تیفیکارتباطات برند،برند،  ریتصو انیروابط م
 کیتا با ارائه  کندیاند، پژوهش حاضر تلاش مکرده یمجزا بررس صورترا به رهایمتغ نیا ن،یشیاز مطالعات پ یاریکه بس ی. در حالکندیم

 تواندیم قیتحق نیا جینتا ،یبپردازد. از منظر کاربرد دیبه خر انیمشتر لیابر تم رهایمتغ نیا یبیترک راتیثات یمدل جامع، به بررس
 یبرند، ارتقا ریبهبود تصو یبرا یثرتروم یهایتا استراتژ شدبا یسازمان گذاراناستیو س ابانیبرندها، بازار رانیمد یبرا یعمل ییراهنما

 کنند. نیتدو انیمشتر یوفادار شیخدمات و افزا تیفیک
کننده و برند، رفتار مصرف تیریمد نهیدر زم ندهیمطالعات آ یرا برا یدیجد ریمس تواندیپژوهش م نیا ،یعلم قاتیتحقاز منظر 

 ریثامختلف از جمله ت یهادر حوزه یآت یهاپژوهش یبرا یاهیعنوان پابه توانندیم قیتحق نیا یهاافتهیباز کند.  یابیبازار یهایاستراتژ
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 عیدر صنا یخدمات اتیتجرب لیو تحل انیمشتر یوفادار شیدر افزا یاجتماع یهانقش شبکه یبرند، بررس ریبر تصو نگیمارکت تالیجید
 .رندیمختلف مورد استفاده قرار گ

 نیدارد. ا یاژهیوکارها، پژوهش حاضر ضرورت وکسب تیدر موفق انیمشتر یخدمات و وفادار تیفیبرند، ک ریتصو تیتوجه به اهم با
خواهد  گذاراناستیو س رانیمد یبرا یمهم یعمل یامدهایبلکه پ کند،یکمک م میمفاه نیاز ا یترقیعم یتنها به درک علمنه قیتحق

کنند و از  یسازنهیبه انیمشتر یازهاین یخود را بر مبنا یهایبرندها باشد تا استراتژ یبرا ییراهنما تواندیم وهشپژ نیا یهاافتهیداشت. 
 کنند. تیخود را در بازار تقو گاهیجا ق،یطر نیا

که ارتباطات برند  یاست. در حال غاتیبر ارتباطات برند در قالب تبل شتریشده است، تمرکز ب دهید یقبل قاتیکه در تحق یگرید شکاف
اند. در توجه نکردهتصویر برند ارتباطات برند بر  راتیطور خاص به تاثبه قاتیتحق نیا رود،یشمار مبه نگیبرند یاز استراتژ یبخش مهم

تصویر  جادیشده است و نقش آن در ا یبررس انیمشتر یهابه نگرش یدهدر شکل یدیعامل کل کیعنوان ارتباطات برند به ق،یتحق نیا
 نینحوه انتقال ابرند و  یهاامیبر پ ژهیطور ومطالعه به نیقرار گرفته است. ا یطور خاص مورد بررسبه انیمشتر دیبه خر لیتمابرند و 

کنندگان، مصرف یهاگرشبر ن ریبا تاث تواندیمو کیفیت خدمات ارتباطات برند  آیا که دهدیدارد و نشان م دیکنندگان تاکبه مصرف هاامیپ
 ؟ها اثر بگذاردآن دیو رفتار خر یبر وفادار

برند و  ریتصو جادیرا در ا و کیفیت خدمات را پر کرده و ارتباطات برند یقبل قاتیموجود در تحق یهادر تلاش است تا شکاف قیتحق نیا 
بهبود  یرقابت یخود را در بازارها یهایبرندها کمک کند تا استراتژ رانیو مد ابانیو به بازار  کند یبررس انیمشتر یآن بر وفادار ریتاث

به برندها موثر  انیمشتر یوفادار شیبرند و افزا ریموثر، بهبود تصو یابیبازار یهایاستراتژ نیدر تدو تواندیم قیتحق نیا جیبخشند. نتا
 دیبگذارند. برندها با میمستق ریبرندها تاث یابیبازار یهایبر استراتژ توانندیدارند که م تیاز آن جهت اهم ژهیوها بهشکاف نیا باشد.

کنند. عدم  یخود را طراح یهایها استراتژخاص بازار هدف خود را درک کنند و مطابق با آن یهاو خواسته ازهایعمل کنند که ن یاگونهبه
 شود. انیبرند و مشتر نیشکاف ب جادیو ا یابیبازار یهایمنجر به شکست استراتژ تواندینکات م نیاتوجه به 

 

  یقپیشینه تحق

 مبانی نظری 

وکارها کسب تیدر موفق یدیبه عنوان عوامل کل دیبه خر لیبرند و تما ریخدمات، تصو تیفیمانند ک یمیامروز، مفاه یرقابت یایدر دن
 نیهستند. در ا رگذاریتأث زین یرقابت تیو حفظ مز جادیدارند، بلکه در ا یابیبازار تیریدر مد یتنها نقش مهمنه میمفاه نی. اشوندیشناخته م

 .شودیپرداخته م، قیتحق یرهایمتغ انیوابط مو ر یمفهوم یهاچارچوب ،ینظر فیتعار یبخش، به بررس

دارد. ارتباطات موفق برند منجرر بره  دیکات دارانیو خر انیرابطه با مشتر تیو تقو ینگهدار جاد،یا تیارتباطات برند بر اهم :ارتباطات برند
نوع  نی. ا(4141)نوروزی و همکاران،  شودیم دیجد انیجذب مشتر نهیدهان به دهان و کاهش هز یابیبازار جیوفادار، ترو انیمشتر جادیا

لازم  یو تعامل یارتباط یندهایفرآ دیبا یروابط نیچن جادیا یها براسازمان ن،یکند. بنابرایرا برآورده م ریارتباطات، اهداف هر دو طرف درگ
 ان،یمختلرف ماننرد مشرتر یهاروابط برند با گروه تیریدر مد یاساس یارتباطات برند بخش(. 7448، 1و فنگ چنگ یو ویرا فراهم آورند)

اسرت.  مردتیروابط طرولان تیبه برند و تقو شتریب یوابستگ جادیا قیاز طر یوفادار شیارتباطات، افزا نیها است. هدف اکارکنان و رسانه
و همکراران،  ریراسرت )ظه یبرنرد ضررور تیرموفق یگذاشته و بررا ریتأث یدارمثبت مانند اعتماد و وفا یهانگرش جادیارتباطات بر ا نیا

1122.) 

مفهروم بره تطرابق عملکررد  نیر. اگذاردیم ریتأث یمشتر تیو بر رضا شودیم دهیسنج انیمشتر دگاهیخدمات از د تیفیک :خدمات تیفیك

بلکره  گرذارد،یمر ریترأث یمشتر تیخدمات نه تنها بر رضا تیفی. ک(2012)قبادی لموکی و خانی،  اشاره دارد یخدمات با انتظارات مشتر

اسرت و برر اسراس  جیو نترا یکیزیف طیشامل تعاملات، مح تیفیک نی(. ا1111و همکاران،  هی)هس شودیم زیبرند ن ریموجب بهبود تصو

                                                 
1  Tsu-Wei and Feng-Cheng 
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 یارائه شده با انتظارات مشتر تیفیسطح ک یبرا یاریعنوان معخدمات به تیفیک (.1112)رن و همکاران،  شودیم یابیعوامل مختلف ارز
)محمرد خرانی و  سرازگار اسرت انی، خدمات با انتظارات مشترتیکه در نها ستا یمعن نیبه اادراک شده خدمات  تیفیو ک شودیم فیتعر

محتوای کامل، مناسب، متداول و جذاب و خدمات متنوع و ارائه خدمات پس از فرروش خروب، و دارای  ارائة(. به معنای 4141همکاران، 
ین دارای فرایندی باشد که قرارداد با شرکت را با رفتار دوستانه خوب بتواند تغییر یا اصلاح کنرد؛ و اطلاعرات برا است همچن روزبهمحتوای 

بیلونردی و همکراران، های ورودی توسط کاربر واکنش نسبتاً سریع داشته باشد )ها سریع بالا بیاید و به دادهسرعت بالا دانلود شده و لینک
 (.0404، الرواشده و همکاران؛ 0402

 ماتیبرر تصرم ریتصو نی. اردیگیها شکل مو اطلاعات آن اتیاز برند اشاره دارد که از تجرب انیمشتر یذهن یهابه برداشت  :برند ریتصو
 بیرو ترغ یمثبت برند باعث جذب مشتر ری. تصوشودیبرندها در بازار محسوب م زیعامل مهم در تما کیو به عنوان  گذاردیم ریتأث دیخر

 از بسریاری توجره بازاریرابی، مختلرف نترایج برر آن تاثیرگذاری دلیل به برند تصویر مفهوم (.1112، 1)کاتلر و کلر شودیمجدد م دیبه خر
 از منظروره چنرد ایمجموعره برنرد تصرویر(. 7446 البراز، و السریدی) است کرده جلب خود به را بازاریابی حوزه متخصصان و دانشمندان

. (4141)نروری و پاشرازاده،  کنرد شناسرایی را محصول دهدمی اجازه کنندهمصرف به که شودمی تعریف ناملموس و ملموس هایویژگی
 و سرلهب)گیررد مری شرکل ارزیرابی و شرناختی عاطفی، فرآیندهای تاثیر تحت که شودمی گفته برند یک از مشتری ادراک به برند تصویر

 هرای ویژگری و برنرد مختلف محصولات مورد در کننده مصرف یک که است هایی ایده و اطلاعات شامل برند تصویر .(7478 همکاران،
 شرکل اجتمراعی اثررات و مصررف تجربره بازاریابی، ارتباطات نتیجه در دارند، برند یک از کنندگان مصرف که ذهنی تصویر. دارد محصول

 (. 4148نوروزی و همکاران، ) است گرفته

 کیاستراتژ ییدارا کیکننده و بر مصرف یبرند مبتن ژهیارزش و جادیدر ا یدیاز عوامل کل یکیعنوان به برند به یوفادار :یمشتر یوفادار
به  یوفادار شود،یاستفاده م یبرند قو کی حیتوض یکه برا یمیمفاه انی. از م(4147) سیدی و همکاران،  ها مطرح استشرکت یبرا

 یبرا یمتنوع یارهایو مع هافیتعر ل،یدل نیداده است. به هم تصاصمحققان و متخصصان به خود اخ یتوجه را از سو نیشتریبرند ب
 کهیدارند، درحال دیکات یو فکر ینگرش یهابر جنبه هافیتعر نیاز ا ی. برخ(4144)روستا و همکاران،  به برند ارائه شده است یوفادار

 (.7442و همکاران،  ینی)حس کنندیکننده تمرکز ممصرف دیخر یبه رفتارها گرید یبرخ

 اتیبا تجرب یوفادار نی. ا(2011)زینی وند و همکاران،  شودیم فیمکرر از برند تعر دیکننده به خرمصرف لیعنوان تمابه برند به یوفادار
کنندگان وفادار به برنرد مصرف ن،ی. همچنکندینسبت به رقبا کمک م تیمثبت و اعتماد به برند ارتباط دارد و به رشد برند و کاهش حساس

 (.1112و همکاران،  نگ)هوا دهندیبه برند م یارزش بالاتر

 یریادگیرو  یریگمیتصرم نردیاز فرآ لیرتما نیرمحصرول خراص اشراره دارد. ا کیر دیرخر یکننده بررابه قصد مصرف  :دیبه خر لیتما
شرکل  یرونریو عوامرل ب یشخص یهایژگیبر اساس و دیبه خر لیعوامل مختلف قرار دارد. تما ریکه تحت تأث شودیم یکننده ناشمصرف

 برر تروجهی قابرل تاثیر خرید به کنندگان تمایل مصرف (.1112 ،یو آلبار سایرونیاست )خو ندهیآ دیخر ماتیدهنده تصمو نشان ردیگیم
 فرروش افزایش به عامل این زیرا اند، برده پی خرید قصد اهمیت به ها شرکت. (4141همکاران، دارد )نوروزی و  آنها خرید نهایی تصمیم

 صرورت بره کره محصرولاتی بره مشتریان (.7474 همکاران، و عبدالله) کندمی کمک آنها سود افزایش نهایت در و خدمات و محصولات
. (4144)زیده سررایی و همکراران،  دهد افزایش افراد در را خرید قصد تواندمی و دهندمی نشان بیشتری یعلاقه کنند،می جستجو جدی

 همکراران، و رمدان) است افزایش حال در هرروزه اینترنت کاربران زیرا دهند افزایش را کنندهمصرف خرید به تمایل باید بازاریابان بنابراین
7477.) 

                                                 
1 Kotler and Keller 
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، بره ایرن های زیباییدر تحقیقی با عنوان نقش تصویر برند و تجربه مشتری بر قصد خرید در سالن  7472ونکاتسان و همکاران در سال 
و  ینروروادو سرزایی در تمایرل و قصرد خریرد محصرولات و خردمات دارنرد. نتیجه رسیدند که تصویر برنرد و تجربره مشرتری نقرش بره

برر  یمیمسرتق ریاز برند تأث یبرند و آگاه ریکه تصو افتندیخود در قاتی( هر دو در تحق7478) 2و همکاران سنوی( و سوتر7478)1همکاران
داده  حیتررج یبررا یشتریاند، شانس بکرده جادیا یمثبت ریتصو انیکه در ذهن مشتر ییکردند که برندها انیها بدارند. آن دیخر ماتیتصم
را  دیرهرا بره خرآن لیتما ان،یسطح اعتماد مشتر شیبا افزا تواندیبرند م ریکه تصو افتندیها درآن ن،ینسبت به رقبا دارند. علاوه بر ا نشد

و نقش ارتباطات برند  یمشتر یخدمات، وفادار تیفیمانند ک یانجیعوامل م یکمتر به بررس قاتیتحق نیحال، ا نیقرار دهد. با ا ریتحت تأث
خردمات و تجربره  تیرفینقش ک یبه بررس زین یگرید مطالعات موجود باشد. یپژوهش یهااز شکاف یکی تواندیخود م نیکه ا اند،تهپرداخ
برنرد و  ریخدمات، تصو تیفی( نشان دادند که ک7478) 3عنوان مثال، رن و همکاراناند. بهبرند پرداخته ژهیارزش و یریگدر شکل یمشتر

ارائره  یترتیرفیکره خردمات باک ییبرنردها ،هاآن یهاافتهیدارند. طبق  انیمشتر دیخر ماتیبر تصم یتوجهقابل ریتأث یکیخدمات الکترون
و  دندیرسر جرهینت نیبه همر زی( ن7478) 4فروش دارند. لنزون و همکاران شیو افزا انیمشتر تیجلب رضا یبرا یشتریشانس ب دهند،یم
 .شودیآن محسوب م ریصواز برند و بهبود ت یآگاه شیدر افزا یدیاز عوامل کل یکیاز تعامل با برند،  انیکردند که تجربه مثبت مشتر انیب

برنرد برر  ریاز تصرو یشتریب ریتأث تواندیم یکیدهان الکترونبهدهان غاتیکردند که تبل دی( تأک7478) 5یو آلبار سایرونیراستا، خو نیهم در
 یریگمیها دربراره برنردها تصرمآن اتیکاربران و تجرب ریاغلب بر اساس نظرات سا انیکه مشتر افتندیها درداشته باشد. آن دیبه خر لیتما

از عوامرل  گررید یکی است. انیم نیخدمات در ا تیفیقرار گرفته است، نقش ک یها کمتر مورد بررسآن قیکه در تحق یا. اما نکتهکنندیم
( 7477) 7( و کاردوسو و همکاران7478) 6و همکاران یه برند است. علب یدارد، اعتماد و وفادار ریتأث انیمشتر یریگمیکه در تصم یمهم

. ودشر دیرخر زانیرم شیباعرث افرزا تیکند و در نها تیرا تقو یمشتر یوفادار تواندیاعتماد، م جادیا قیبرند از طر رینشان دادند که تصو
امرا  رد،یرمحصول قررار گ تیفیک ریتحت تأث تواندیکه اعتماد به برند م افتندی( در7478) 9ایجای( و و7478) 8راچمد و همکاران ن،یهمچن

 ندارد. ریتأث دیخر میبر تصم میطور مستقبه شهیاعتماد هم نیا

و کیفیت بصری بر رضایت مشتری و پیامدهای  بررسی تأثیر مدیریت کیفیت جامع( در تحقیقی به 4141محمد خانی و همکاران  ) 
دهد که ترکیب بهینه کیفیت خدمات و تجربه بصری، این پژوهش نشان می پرداختند.دهان بهرفتاری آن شامل قصد خرید و تبلیغات دهان

مزیت رقابتی برندهای پوشاک تواند راهگشای طراحی راهبردهای مؤثر در حفظ مشتریان و ارتقاء ها، میبینانه دادههمراه با تحلیل پیش
های اجتماعی بر قصد خرید با در نظر گرفتن نقش تاثیر بازاریابی رسانه"در تحقیقی با عنوان  4148نوروزی و همکاران در سال  .باشد

پرداختند. نتایج های اجتماعی بر قصد خرید برند به بررسی تاثیر بازاریابی رسانه "میانجی تعامل مشتری، تصویر برند و آگاهی از برند
تواند به افزایش آگاهی از برند، تقویت تعامل با مشتریان و در نهایت، های اجتماعی میدهد که بازاریابی در شبکهتحقیق حاضر نشان می

برای توانند های اجتماعی میشود و پیشنهاد می شود که برندهای این حوزه، از رسانهافزایش قصد خرید در محصولات آرایشی منجر می
به  یا( در مقاله4148و همکاران ) یموسوکنند. معرفی محصولات خود و ایجاد ارتباط با مشتریان و ایجاد قصد خرید در آنها استفاده 

که  دهندینشان م جیاند. نتاپرداخته کالایجیدر فروشگاه د دیبه خر لیو تما یکلام غاتیخدمات، تبل تیفیک انیم دهیچیروابط پ یبررس
 قیتحق نیدارد. ا ریتاث دیبه خر لیبر تما میرمستقیطور غبرند به ریتصو نیو ا گذاردیم ریبرند تاث ریبر تصو یطور معناداربه یکلام تغایتبل

مانند  د،یبه خر لیبر تما رگذاریابعاد تاث یحال برخ نیاشاره کرده است، اما با ا انیمشتر تیخدمات بر رضا تیفیک ریبه تأث نیهمچن
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 یا( در مقاله4147و همکاران ) یحداد قرار گرفته است. یمطالعه کمتر مورد بررس نیدر ا ان،یمشتر یو وفادار یشناختروان یفاکتورها
که اعتماد  دهندینشان م جیاند. نتاپرداخته ینترنتیا دیبه خر لیاز برند بر تما یذهن ریو تصو یاعتماد به برند، شهرت سازمان ریتاث یبه بررس

 تیفیو ابعاد مختلف مانند ک رهایمتغ انیکمتر به تعاملات م قیتحق نیا نیدارد. همچن ینترنتیا دیبه خر لیدر تما یتربه برند نقش پررنگ
بر نقش  دیبا تاک یکیالکترون دیبه خر لیبر تما یمندتیرضا ریتاث یا( در مطالعه4147و همکاران ) یباق زادهینق خدمات پرداخته است.

 یمندتیرضا انیدر رابطه م یانجینقش م یمشتر یکه وفادار دهدینشان م قیتحق نیاند. اکرده یرا بررس انیمشتر یوفادار یگریانجیم
( 4147) نیو دهاق یابومسعود خیش اند.و تنوع خدمات کمتر مورد توجه قرار گرفته دیچون تجربه خر ییرهایدارد. اما متغ دیبه خر لیو تما

 تیفیک تیبه اهم قیتحق نیاند. اکرده یرا بررس مایهواپ تیمجدد بل دیبه خر لیخدمات و تجربه مسافر بر تما تیفیک ریتاث یادر مقاله
را در  انیمشتر یخدمات و ارتباطات برند بر وفادار تیفیک ریتاث یا( در مقاله4144) یزجید فاتح. خدمات و اعتماد اشاره کرده است

 یمشتر یذهن ریبر اعتماد به برند و تصو یمثبت ریکه ارتباطات برند تاث دهدینشان م قیتحق نیکرده است. ا یبررس یهوآو یهایدگنینما
 نیاند. اکرده یرا بررس دیبه خر لیدهان به دهان بر تما یابیخدمات و بازار تیفیک ریتاث یا( در مقاله4144و همکاران ) یابیفار. دارد
 .کندیم تیرا تقو دیبه خر لیخدمات و تما تیفیک انیدهان به دهان رابطه م یابیکه بازار دهدینشان م قیتحق

 بررسی نقادانه پیشینه تجربی

برند و  ریخدمات و ارتباطات برند بر تصو تیفیک ریزمان تاثطور همبه یامطالعه چیکه تاکنون ه دهدینشان م بررسی دقیق پیشینه تجربی
صورت گرفته وجود داشت که مطالعه  یهاپژوهش نیب یتناقضات نیهمچن نکرده است. یرا بررس یوفادار یانجیبا نقش م دیبه خر لیتما

( با 7474)یساریو پل یدر مطالعات آزار دیخر تمایل بهبرند بر  ریتصو ریدر تاث تناقض پردازد:یصحت و سقم آنها م یحاضر به بررس
 (، سوکولوسکا و همکاران7444) و همکاران ری( وجود دارد. در مطالعات ظه4144) یو فرد( 7477) و همکاران یتریمطالعات ساو

پرداخته شده است اما به  یو با وفادار گریکدیبا  اتخدم تیفیارتباطات برند و ک نی( به ارتباط ب7474) ( و هوانگ هو و همکاران7477)
مطالعه برنارتو و  جهینت ییآزما یشکاف و راست نیا یبرند پرداخته نشده است.  مطالعه حاضر به بررس ریدو بر تصو نیا ریتاث

 به برند نداشت، پرداخت.  یبر وفادار یمثبت ریبرند تاث ری( که نشان دادند تصو7474همکاران)
برند نداشت  ریبر تصو یمثبت ریخدمات تاث تیفیککردند  انی( که ب7448) و همکاران هیمطالعات هس جینتا یمطالعه به بررس نیا نیهمچن

غالب  یبه برند در صنعت هتلدار ی( که عنوان داشتند عملکرد خدمات و وفادار7442) و همکاران ینیمطالعات حس جیو در مقابل، نتا
 یبه برند نداشت، بررس یبر وفادار یمثبت ریبرند تاث ری( که نشان دادند تصو7474) مطالعه برنارتو و همکاران جهینت صحت است، پرداخت.

 .دیگرد
 ریمتغ یگریانجینقش م رامونیپ یکاربرد قاتیدر مورد کمبود تحق ژهیوبه ،یپژوهش داخل اتیشکاف در ادب نیذکر است که ا انیشا

 نیپژوهش اول نیعلاوه اهب حوزه است. نیدر دانش موجود در ا یدهنده ضعفمسئله نشان نیمشهود است. ا یاطور برجستهبه ،یوفادار
 یهادگاهیپژوهش تلاش دارد با ارائه د نی. اردیگیموضوع انجام م نیبا ا سونگکاربر تلفن همراه سام انیدانشجو نیاست که در ب یقیتحق

پژوهش  توانیکمبودها، م نیبا در نظر گرفتن ا ن،یداشته باشد. بنابرا دیدر افزودن دانش جد یو گسترش مفهوم دانش موجود، سهم نینو
 قلمداد کرد. یقاتیتحق یهاهرچند کوچک در جهت پر کردن خلا یحاضر را گام

 

 پژوهش یو مدل مفهوم هاهیتوسعه فرض

مثبرت  ری(. تاث1111)سوکولوسکا و همکاران،  به هم مرتبط هستند یابیبرند و ارتباطات بازار ریتصو عناصر :برند ریارتباطات برند و تصو
همچرون بره  یقرار گرفت و مشخص شد که عروامل رشیبرند مورد پذ ری( بر اعتماد برند و تصوعاتیو ترف غاتیو معنادار ارتباطات برند )تبل

شررکت  یغاتیتبل یتهایشرکت و فعال یغاتیتبل یتهایفعال تیفیشرکت، ک غاتیتبل یگستردگ کت،شر یغاتیتبل یتهایشدن فعال دهیطور مکرر د
بهرره  عتریسرر دیربره خر قیتشرو یکه شررکت از آن بررا یفیتخف یو کوپنها متیق فیتخف یاستهایرقبا، مناسب بودن س رینسبت به سا

فرضریه اول پرژوهش بره شررح زیرر  ،با توجه به توضیحات فوق (.2011 ،یزجی)فاتح د هستند رگذاریاز جمله عوامل مهم و تاث رد،یگیم
 تدوین می شود:
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H1:  دارد. برند ریتصو تاثیر مثبت ومعناداری برارتباطات برند 

 یهرامرارک دیرکننردگان را مسرتعد خربالاتر، مصررف تیفی( ک1112) و همکاران نیمطابق با مطالعات ل :برند ریخدمات و تصو تیفیك

 تیرفیبرند دارد. آنها اشاره کردند کره ک ریبر تصو یمثبت ریخدمات تاث تیفی( نشان دادند که ک1112) و همکاران نی. لکندیم یفروشگاه

 (.1112و همکراران،  نیلر)عمرل کنرد یفروشرگاه یبهبود نگرش نسربت بره برنردها یمحرک برا کیبه عنوان  تواندیخدمات م یکل

 تیرفیشده رابطه مثبرت وجرود دارد. باتوجره بره کدرک تیفیاز برند و ک یآگاه نیکه ب دهدی( نشان م1111) یساریو پل یآزار مطالعات
 یداریرآشرنا و شرناخته شرده خر یرا از برندها یمحصولات دهندیم حیکنندگان ترجکه مصرف کنندیاستدلال م یدرک شده، مطالعات قبل

انرد کره ادراک داده صید و تشرخانرکررده شیمختلف آزمرا یهانهیاز برند را در زم یدرک شده و آگاه تیفیک نیرابطه ب سندگانیکنند. نو

خردمات بره عنروان تطرابق برا  تیرفیک (.1111 ،یسراریو پل ی)آزار اردد ییاو قربلا برا آن آشرنا رای. زابدییکننده از برند بهبود ممصرف
از  یمشرتر یکلر یابیرارز جهیخدمات نت تیفیاند که ککرده انیب زین یگری. محققان دشودیم فیدر ارائه خدمات تعر یمشتر یهاخواسته

 نیبر ارتبراط( 1122) و همکاران هی. هسدیآیدرک شده آنها به دست م تیفیو ک یانتظارات مشتر سهیدهنده خدمات است که با مقاارائه
 ریبرند است و به طور مثبت بر آن تراث ریتصو یبرا یخدمات مقدمات تیفیدادند که ک حیصورت توض نیبرند را به ا ریخدمات و تصو تیفیک

فرضریه بر این اسراس،  برند دارد. ریبر تصو یو قابل توجه میمستق ریخدمات تاث تیفی( اعلام کردند که ک1112)1. سائو و کونگگذاردیم
 شود:دوم به شرح زیر طرح می

H2: دارد. برند ریتصو تاثیر مثبت و معناداری برخدمات  تیفیک 

 میرمسرتقیاز برند به طور غ یمنف ریکه تصو یدارد، در حال یبر رفتار مشتر یدیمف ریمثبت برند تاث ریتصو :یمشتر یبرند و وفادار ریتصو
و همکراران،  یتری)سراو کنندیم یکنندگان از تعامل با آن برند خوددارمصرف شتریب جهیکرده و در نت تیکننده را تقومصرف ینگرش منف

 یکنرد و وفرادار یسرازادهیپ تیررا به سرعت و با موفق یغاتیتبل یهایاستراتژ تواندیداشته باشد، م یبرند قو ریکه تصو ی(. شرکت1111

 ربرندی(. تصرو1112، 2)دش و همکاران کندیعملا برعکس عمل م فیبرند ضع ریبا تصو یکه شرکت یکند، در حال تیکننده را تقومصرف

برنرد بره  ریکردند که تصو دی( تاک1122) 4پارک(. پارک و 1111، 3و همکاران یژی)مالارو گذاردیم ریبرند تأث یبه طور مثبت بر وفادار
از مطالعرات  یدر برخر یمشتر یبرند و وفادار ریتصو نیب ارتباط مورد بحث قرار گرفته است. یابیبازار اتیموضوع جذاب در ادب کیعنوان 

مطلروب )ماننرد برنرد،  ریتصرو کیاند که نشان داده یقبل یتجرب جینتا نی(. همچن1122و همکاران،  هی)هس روشن شده است زین نیشیپ

( نشران 1111)5و همکراران ویل و( 1112) (. سائو و کونگ1122و همکاران،  هی)هس شودیمنجر م ی( به وفاداریفروشفروشگاه/خرده
  دارد. یمشتر یبر وفادار یمثبت قابل توجه ریبرند تاث ریدادند که تصو

H3: ی دارد.مشتر یوفادار تاثیر مثبت و معناداری بربرند  ریتصو 

و  شرودیمحصرولات مر دیرخر یکنندگان بررامصررف شرتریب لیبه برند منجر به تما یوفادار شیافزا :دیبه خر لیو تما یمشتر یوفادار
دارند برند  لیکنندگان وفادار تمامصرف ن،ی. علاوه بر اکندیم تیدهان به دهان مثبت را تقو غاتیتبل جادیمجدد و ا دیاحتمال خر نیهمچن

 ،یساریو پل یاز آن برند ادامه دهند)آزار دیبالاتر نسبت به رقبا، همچنان به خر متیقدر صورت  یکرده و حت هیتوص گرانیمورد نظر را به د

بره  یوفادار نی(. ب1111و همکاران،  یژی)مالاروگذاردیم ریتاث شتریب متیبه پرداخت ق لیبه برند به طور مثبت بر تما ی(. وفادار1111

که رابطره  دهدی(  نشان م1111)یساریو پل یآزار یهاافتهی  (.1111 اران،و همک نی)فرز رابطه مثبت وجود دارد دیبه خر لیبرند و تما
دارنرد از  لیرکننردگان تمامصرف ن،یاست. علاوه بر ا یمطالعات قبل هیوجود دارد که شب دیبه خر لیو تما یوفادار نیب یو معنادار میمستق
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تحقیرق بره چهارم بر اساس تحقیقات پیشین فرضیه  (.1111و همکاران،  نی)فرز کنند دیکه با خودپنداره آنها مطابقت دارد، خر ییبرندها
 شرخ زیر است:

H4: .وفاداری مشتری تاثیر مثبت و معناداری بر تمایل به خرید دارد 

برالاتر جهرت  مرتیپرداخرت ق یبررا یشرتریب یبرند دارند، آمرادگ کیاز  یکه ادراک مثبت یکنندگانمصرف :دیبه خر لیبرند و تما ریتصو
همراه با ارتباطات گسرترده بره  یبرند شرکت تیاند که هونشان داده یبه صورت تجرب نیشیپ قاتی. تحقدهندیبه آن برند نشان م یابیدست

و همکاران،  نی)فرز دهدیم شیبالاتر را افزا متیکنندگان به پرداخت قمصرف لیتما جهیو در نت کندیو شهرت برند کمک م ریبهبود تصو

 نیهمچن (.1111و همکاران،  یژی) مالارو گذاردیم ریتاث دیبه خر لیبرند به طور مثبت بر تما ریفوق، تصو یهاافتهی(. بر اساس 1112

 زین دیبه خر لیبرند بر تما ریتصو ریوجود دارد. تاث دیبه خر لیبرند و تما یتداع نیب ی( نشان دادند که رابطه مثبت1111) یساریو پل یآزار

 (.1111و همکراران،  یتریوسرا) مصررف کننرده دارد دیرخر ماتیبرر تصرم یرگرذاریدر تاث ینقش مهم ربرندیتصو دارد. یاژهیو تیاهم
 یرقرابت تیتر در بازار، مزمطلوب یتیمعمولا موقع دهند،یمثبت از خود ارائه م یریکه به طور منظم تصو یمحصولات و خدمات ای هاشرکت

از برنرد  یکره درک مثبتر یکنندگانمصررف ،یطور کلر به (.1112)سائو و کونگ،  کنندیدر بازار کسب م یو سهم و عملکرد بهتر داریپا
و شرهرت برنرد دارد،  ریدر گسترش تصو یادراک مثبت نقش موثر نیبالاتر دارند، بلکه ا متیپرداخت ق یبرا یشتریب لیدارند، نه تنها تما

فرضیه پنجم پژوهش به شرح زیرر (. 1112و همکاران،  نی)فرز دهدیم شیکنندگان افزامصرف نیرا در ب دیبه خر لیکه به نوبه خود تما
 تدوین می شود:

H5: دارد. دیبه خر لیتماتاثیر مثبت و معناداری بر برند  ریتصو 

 باشد:مدل مفهومی پژوهش در شکل زیر قابل مشاهده میبا در نظر گرفتن توضیحات فوق، 

 

و  نی؛ ل2422و همکاران، یژی؛ مالارو2422و همکاران، ی؛ موكرج2422،یو آلبار سایرونیبرگرفته از مقالات خو قیتحق یمدل مفهوم .4شکل 

 .2444و همکاران، ری؛ ظه2424همکاران،

 

 پژوهش شناسیروش

پژوهش از  نیا نی. همچنردیگیقرار م یکم یهادر دسته پژوهش کرد،یاز نظر رو ن،یاثبات گرا است. بنابرا م،یپژوهش حاضر از لحاظ پارادا
پژوهش،  یآمارجامعه . باشدیم یشیمایاز نوع پ یفیتوص ،یپژوهش در مرحله کم یاست و استراتژ یکاربرد یقیلحاظ هدف، تحق

در تهران و استفاده  انیدانشجو یبالا تیجمع لیبه دل یجامعه آمار نیکاربر تلفن همراه سامسونگ در تهران است. انتخاب ا انیدانشجو
 به کامل دسترسی بودن غیرممکن به توجه با تحقیق این دربوده است.  انیجوانان و دانشجو انیسامسونگ در م یهاگسترده از تلفن

حجم نمونه  ،یعامل لیتحل در .شد استفاده دسترس در روش و غیراحتمالی گیرینمونه از اجبار به پس موردنظر جامعه اعضای تمام لیست
حجم  ،یدییتا یعامل لیتحل ی(. برا7444 ن،ی؛ کلا4224، 1)کلاین شودیم هیتوص یمعادلات ساختار یابیمدل ینفر برا 744حداقل 

 88پژوهش، با توجه به  نی(. در ا7448، 2است )جکسون یعامل کاف 44 ینفر برا 744دارد و معمولاً  یها بستگنمونه به تعداد عامل
در پرسشنامه تحقیق حاضر  سوالاتتعداد  شد. یآورپرسشنامه جمع 782 تینفر در نظر گرفته شد و در نها 744شاخص، حجم نمونه 
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 )صنعتی گویه 1 ارتباطات برند،گیری متغیر برای اندازه راستاسوال است که از مقالات پایه استفاده شده است. در این  88مشتمل بر 
 متغیر (، 7448 ،3همکاران و گویه )ناکس 7کیفیت خدمات، متغیر (، 7448 ،2چنگ فنگ و ؛ تیسووی7448 ،1کتما و ؛ نگی4821پور،

(، متغیر وفاداری مشتری دارای دو بعد وفاداری رفتاری و 4226گویه )آکر، 47د و آگاهی برند، تصویر برند دارای دو بعد تداعی برن
( طراحی 7448 ،6کاندوس و گویه )دبرا 1( و تمایل به خرید، 7444 ،5نیراج و ؛ جیسوال4226 ،4همکاران و گویه )زیثمل 44نگرشی، 
 .از طیف لیکرت استفاده شد تخصصی،والات ی بر روی سو برای دادن امتیاز و گذاردن ارزش کمّ شده است

در  یی. رواکندشناسایی میمورد نظر پژوهشگر را  صهیخص ای یژگیو ،ابزار تا چه حد کیکه  دهدینشان م یریگاعتبار ابزار اندازه ای ییروا 
بار بالای پرسشنامه دارد. ت)خبره سنجی( و روایی همگرا و واگرا سنجیده شد که نتایج، نشان از اع روش روایی محتوا پژوهش به سه  نیا

برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد که نتایج حاصل نشان می دهد ابزار سنجش از پایایی لازم برخوردار 
 است.

محاسربه شرده و  نیانگیرو م انسیروار ،یفیتوصر لیراستفاده شده اسرت. در تحل یو استنباط یفیتوص یآمار یهاپژوهش، از روش نیدر ا
بهرره گرفتره  یمعادلات ساختار یاز مدلساز هاهیاثبات فرض یبرا ،یاستنباط لی. در تحلشودیم یبندنمونه دسته یشناختتیاطلاعات جمع

 SPSSافزار از نرم (KMO)حجم نمونه  تیآزمون کفا یو برا شود،یانجام م PLS-Smart 3افزار با استفاده از نرم ها. پردازش دادهشودیم
 استفاده خواهد شد.

در  یی. رواکندیم ییمورد نظر پژوهشگر را شناسا صهیخص ای یژگیابزار تا چه حد و کیکه  دهدینشان م یریگاعتبار ابزار اندازه ای ییروا   
 :شودیم میپژوهش به سه دسته تقس نیا

 شده است. دییراهنما و مشاور تا دیتوسط اسات ،ینمونه آمار انیآن در م عیاز توز شیپرسشنامه و پ نیمحتوا: که در مرحله تدو ییروا •

 اشاره دارد. ریهر متغ یهاشاخص انیم یهمگرا: که به همبستگ ییروا •

 است.  رهایمتغ ریسا یهااز شاخص ریمتغ کی یهاشاخص زیتما انگریواگرا: که ب ییروا •

 پژوهش هاییافته

 توصیف اطلاعات جمعیت شناسی پژوهش

 از نفرر 01 سرن همچنرین .انردداده ها تشکیلخانم را دهندگاناز پاسخ %25که از آن است  یحاک یشناختتیجمع یرهایمتغ لیتحل جینتا

 سال می باشرد. از 52نفر بیشتر از   52سال و  52تا  58نفر بین  001سال،  52تا  01نفر بین   18سال،  01 کمتر از دهندگانپاسخ

نفر دانشجوی  01نفر دانشجوی کارشناسی ارشد و  051نفر دانشجوی کارشناسی،   11 دانشجوی کاردانی، نفر 01 تحصیلی، مقطع نظر
د، بدون اینکه تغییری در پردازیک پدیده یا گروه خاص می ا و روندهایهبه مطالعه و توصیف دقیق ویژگیاطلاعات این نوع  دکترا هستند.

  یک پدیده چگونه است؟ که کند تا به این سؤال پاسخ دهدتوصیفی تلاش می اطلاعاتها ایجاد کند. در واقع، آن
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3  Knox et al 
4  Zeithaml 
5  Jiswal and Niraj 
6  Debra and Candus 
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 پایایی و روایی پژوهش

معتبرر  یعنوان شاخصربه یاست، در معادلات ساختار یریگابزار اندازه ییایپا یابیارز یشده براشناخته یارهایاز مع یکیکه  کرونباخ یآلفا
 ی. اگرر مقردار آلفراکندیم یابیابزار را ارز ییایکرده و پا یرا بررس هاهیگو یدرون یهمبستگ زانیشاخص، م نی. اردیگیمورد استفاده قرار م

 مطلوب است.  ییایپا یدارا یریگباشد، ابزار اندازه شتریب 1/1 کرونباخ از

 

 پژوهش یرهایكرونباخ متغ یآلفا .4جدول 

 وضعیت متغیر آلفای کرونباخ متغیر

 قابل قبول 0.839 ارتباطات برند

 قابل قبول 0.939 تصویر برند

 قابل قبول 0.936 تمایل به خرید

 قابل قبول 0.927 وفاداری مشتری

 قابل قبول 0.904 کیفیت خدمات

 .شودیم دییتا یریگابزار اندازه ییایپا نیبوده و بنابرا 1/1کرونباخ بالاتر از  یآلفا ریپژوهش، تمام مقاد نیدر ا

کرونباخ کره  یروش، برخلاف آلفا نیدقت ابزار استفاده شده است. ا یابیارز یبرا زین (CR) یبیترک ییایپا اریکرونباخ از مع یعلاوه بر آلفا
دارنرد،  یبرالاتر یکه برار عرامل ییهاروش، شاخص نیها توجه دارد. در اسازه انیم یبه همبستگ کند،یم یصورت مطلق بررسرا به ییایپا

 یاسرت. بررا یریگانردازه یابزار برا تیدهنده کفانشان 1/1بالاتر از  یبیترک ییایخواهند داشت. مقدار پا ییایپا شناساییدر  یشتریب ریثات
 کرونباخ استفاده شده است. یو آلفا یبیترک ییایپا اریاز هر دو مع تر،قیدق جیبه نتا یابیدست

 پژوهش یرهایمركب متغ ییایپا .2جدول 

 وضعیت متغیر پایایی مرکب متغیر

 قابل قبول 0.892 ارتباطات برند

 قابل قبول 0.947 تصویر برند

 قابل قبول 0.954 تمایل به خرید

 قابل قبول 0.939 وفاداری مشتری

 قابل قبول 0.923 کیفیت خدمات

 .شودیم دییپژوهش تا یرهایمتغ پایایی مرکب نیبنابرا باشد،یم 1/1بالاتر از  رهایمتغ پایایی مرکب ریمقاد یتمام نکهیتوجه به اا ب

شده استخراج انسیوار نیانگیمنظور از م نیا ی. برارودیها به کار مسازه ییروا یابیارز یاست که برا ییارهایاز مع گرید یکیهمگرا  ییروا
(AVE) از  شرتریب ایرو مقدار آن اگرر برابرر  کندیسازه را محاسبه م کی یهاشاخص یتوان دوم بارها نیانگیم اریمع نی. اشودیاستفاده م

کمترر از  AVE. در مقابل، اگرر مقردار کندیم نییخود را تب یهاشاخص انسیاز وار یمیدهنده آن است که سازه حداقل ننشان باشد، 2/1

 توسط سازه است. شدهنییتب انسیاز وار شیها بموجود در شاخص یدهنده آن است که خطاهاباشد، نشان 2/1

 

 پژوهش یرهایاستخراج شده متغ انسیوار نیانگیم .2جدول 

 وضعیت متغیر میانگین واریانس استخراج شده متغیر

 قابل قبول 0.674 ارتباطات برند
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 قابل قبول 0.602 تصویر برند

 قابل قبول 0.839 به خریدتمایل 

 قابل قبول 0.611 وفاداری مشتری

 قابل قبول 0.599 کیفیت خدمات

که یک شاخص مهم در  شودیاستفاده م 1HTMT تک بعدی یا-ترازی متقاطعنسبت هماز  ،یریمدل اندازه گ یواگرا ییروا یبررس جهت
شرود. ایرن روش در مدلسرازی معرادلات ای استفاده مریپوشانی میان متغیرهای سازههای ساختاری است که برای ارزیابی همتحلیل داده

 ها به طور معناداری از هم متمایز هستند یا خیر. رود تا بررسی کند که آبا مفاهیم یا سازهساختاری به کار می

 مکنون است. یرهایمتغ نیمناسب ب زیدهنده تماباشد، نشان 12/1کمتر از  HTMT مقدار اگر •

 دارد. شتریب یبه بررس ازیقابل قبول باشد اما ن رهایمتغ زیباشد، هنوز ممکن است تما 21/1تا  12/1 نیب HTMTاگر مقدار  •

 Discriminant Validity) یمفهروم زیمکنون دچرار مشرکل تمرا یرهایمتغ ادیباشد، به احتمال ز 21/1از  شتریب HTMTاگر مقدار  •

Issue) .هستند 

 

 HTMT ریمقاد . 1جدول 

  Original Sample (O) Sample Mean (M) Bias 2.50% 97.50% 

 0.291 0.013 0 0.151 0.151 تصویر برند <-ارتباطات برند 

 0.172 0.098- 0 0.027 0.027 تمایل به خرید <-تصویر برند 

 0.846 0.767 0.003 0.816 0.813 وفاداری مشتری <-تصویر برند 

 0.963 0.704 0 0.853 0.853 تمایل به خرید <-وفاداری مشتری 

 0.799 0.542 0.003 0.687 0.684 تصویر برند <-کیفیت خدمات 

هسرتند.  12/1برای تمامی روابط به جز رابطه وفاداری مشتری بر تمایل به خرید، کمتر از  HTMT ریهمانطور که مشخص است مقاد
 اند. بنابراین روابط بین متغیرها به درستی مدلسازی شده

تواند به دلیل میانجی بودن متغیر وفاداری مشتری برین می HTMTدر مورد رابطه وفاداری مشتری بر تمایل به خرید، بالا بودن مقدار 
تصویر برند و تمایل به خرید باشد که در ادامه بررسی خواهد شد. زیرا میانجی به طور طبیعی، اثرات میران متغیرهرای دیگرر را تقویرت یرا 

اند، اهمیرت کند. به همین دلیل توجه به تحلیل نقش میانجی و اینکه چقدر اثرات مستقیم و غیرمستقیم به درستی مدلسازی شدهتقلیل می
 دارد. 

 

 نیب شیسب پتنا

هرا معتقدنرد . آنکنردیزا را مشرخص مردرون یهامدل در سازه ینیب شیشد، قدرت پ ی( معرف۵۷۹۱) 2سریکه توسط استون و گ اریمع نیا
معنا که اگرر  نیمدل را داشته باشند. بد یزادرون یرهایمتغ ینیبشیپ ییتوانا دیقابل قبول هستند، با یبرازش ساختار یکه دارا ییهامدل

 یدرسرت هبر اتیفرض ب،یترت نیخواهند داشت و به ا گریکدیبر  یکاف ریثاها تشده باشند، سازه فیدر مدل تعر یها به درستسازه نیروابط ب

 نیریتع یوکم، متوسرط و قر ینیب شیرا به عنوان قدرت پ 52/1و  02/1، 15/1( سه مقدار ۹۰۰۷) 3خواهند شد. هنسلر و همکاران دییتا
 اند.نموده

                                                 
1 Heterotrait-Monotrait Ratio 
2  Stone and Geisser 
3  Henseler et al 
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 رهایمتغ نیب شیتناسب پ . 5جدول  

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ریمتغ

 0.436 530.214 940.000 برند ارتباطات

 0.503 1,401.326 2,820.000 برند ریتصو

 0.663 317.142 940.000 دیخر تمایل به

 0.498 1,180.619 2,350.000 یمشتر یوفادار

 0.461 1,012.385 1,880.000 خدمات تیفیک

زای مردل پرژوهش، قروی بینی متغیرهرای درونباشد. بنابراین قدرت پیشمی 52/1بالاتر از   2Qمطابق با جدول فوق، تمامی مقادیر 
 هستند.

 NFIو  SRMRبررسی تناسب مدل با 

 NFIدهنرده بررازش خروب هسرتند. معیرار معمرولا نشران 11/1دهنده میزان خطای مدل اسرت. مقرادیر کمترر از نشان SRMRمعیار 

 تر است.نزدیکتر باشد، مدل مناسب 0دهنده تناسب مدل است و هرچه به نشان

 SRMR اریمع . 6جدول 

 مقدار معیار

SRMR 0.078 

NFI 0.698 

 باشد.و مدل ما مناسب می 821/1برابر با  NFIو  11/1کمتر از  SRMRشود که میزان معیار همانطور که مشاهده می

 های پژوهشها بر اساس فرضیهتحلیل داده

 پرردازدیمر باشرندیپژوهش مر اتیهمان فرض قتیمکنون )پنهان( که در حق یرهایمتغ نیب یرابطه عل یبه بررس یدرون ای یساختار مدل
 تیرفیآنها به دقرت و ک یو معنادار ریمس بیها است که علاوه بر ضرااز آزمون یامجموعه یمدل دارا نی(. ا4147صناعی و همکاران، )
 T( و مقرادیر آمراره P)مقرادیر آمراره  داریاز سطح معنری رهایمتغ نیروابط ب یبررس یبرا .پردازدیم زیزا ندرون یرهایرفتار متغ ینیبشیپ

 باشد:های زیر مشخص میشود که در شکلاستفاده می
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 Pآماره  ریمقاد . 2 شکل

 

  
 Tو آماره  یونیرگرس بیضرا ریمقاد . 3شکل 

 است.نشان داده شده  1 در جدول اتیحاصل از آزمون فرض یجنتا

 Pو   T یآماره ها ریمقاد .7جدول  

 هیفرض شماره
 بیضر

 یونیرگرس
 P آماره T آماره

 یمعن سطح
 دار

 جهینت

H1   ارتباطات برند0.035 2.113 0.151 برند ریتصو P<0.05 دییتا 

H2 خدمات  تیفیک 0.000 10.660 0.684 برند ریتصو P<0.01 دییتا 

H3 برند  ریتصو 0.000 41.830 0.813 یمشتر یوفادار P<0.01 دییتا 

H4 یمشتر یوفادار  0.000 12.856 0.853 دیخر تمایل به P<0.01 دییتا 

H5 برند  ریتصو  0.701 0.385 0.027 دیخرتمایل به P>0.05 رد 
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 گیری درصد اثرگذاری میانجیبرای اندازه VAFآزمون 

 .دهدیبه کل اثر را نشان م میرمستقینسبت اثر غ VAF (variance accounted for) آزمون

 مستقل بر وابسته ری= اثر متغ میاثرمستق

 بر وابسته یانجیاثر م×  یانجی= اثر مستقل بر م میمستق ریغ اثر

 میمستق ری+ اثر غ میکل = اثر مستق اثر

VAF اثر کل÷  میرمستقی= اثرغ 

 کامل است. یانجیباشد، م  VAF >80%اگر  •

 است. یجزئ یانجیباشد، م   VAF≤80%≥%20اگر  •

 .ستیمعنادار ن یانجیباشد، م VAF<20%اگر  •

 VAFمحاسبات 

 غیرمستقیم:اثر 

   = 0.813 × 0.853 = 0.693 

 اثر کل:

= 0.027 + 0.693 = 0.72 

 :VAFمحاسبه 

𝑉𝐴𝐹 =
0.693

0.72
× 100 ≅ 96.25% 

 واریرانس از طریرق مسریر غیرمسرتقیم %11گری کامل وجود دارد. زیرا بریش از دهد که میانجینشان می VAF=96.25%مقدار 
 شود.برند بر تمایل به خرید عمدتا از طریق وفاداری مشتری منتقل می)وفاداری مشتری( تبیین شده است. بنابراین اثر تصویر 

 نشان داده شده است. 8  نتایج در جدول

 

 . نتایج تحلیل فرضیه ها8 جدول

 نتیجه سطح معنی دار فرضیه شماره

H1  ارتباطات برند     تصویر برند P<0.01  فرضH1  شود.تایید می %99با سطح اطمینان 

H2   کیفیت خدمات   تصویر برند P<0.01  فرضH2  شود.تایید می %99با سطح اطمینان 

H3   تصویر برند    وفاداری مشتری P<0.01  فرضH3  شود.تایید می %99با سطح اطمینان 

H4   وفاداری مشتری     قصد خرید P<0.01  فرضH4  شود.تایید می %99با سطح اطمینان 

H5  تصویر برند   قصد خرید P>0.05  فرضH5 شود و وفاداری مشتری نقش میانجی کامل دارد.رد می 
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 گیری و پیشنهادهایجهنت

( و 4144) یزجریفراتح د قراتیبرا تحق افتهی نیا که برند دارد ریتصو تیدر تقو یدیارتباطات برند نقش کلمطابق با نتایج به دست آمده، 

سرائو و  یهابا پژوهش افتهی نیاکه  برند دارد ریبر تصو یمثبت و معنادار ریخدمات تأث تیفیک. دارد یخوان( هم4147) یپور و واثق یسیع

برنرد  ریتصرو یدهدر شکل یدیکل ملخدمات به عنوان عا تیفیک دهدیدارد و نشان م یخوان( هم4144) یزجی( و فاتح د7474کونگ )

راستا اسرت و نشران ( هم4144) یزجیفاتح د جیبا نتا افتهی نیاکه  دارد یترمش یبر وفادار یمثبت و معنادار ریبرند تأث ریتصو مؤثر است.

 لیبر تما یمثبت و معنادار ریتأث یمشتر ینشان داد که وفادار جینتا .کندیم فایا یمشتر یوفادار جادیدر ا یبرند نقش مهم ریتصو دهدیم

طور برند به ریتصو راستا است.( هم7477( و سوکولوسکا و همکاران )7474) یساریو پل یآزار یهابا پژوهش افتهی نیاکه  دارد دیبه خر

 راستا است.( هم7474) یساریو پل یمطالعات آزار با جهینت نیندارد. ا دیبه خر لیبر تما یمعنادار ریتأث میمستق

 شود: در ادامه پیشنهادهای کاربردی و اجرایی بر اساس نتایج تحقیق به تفکیک فرضیات ارایه می
عنوان برند به ارتباطات برند است. ریتصو یدهبر شکل رگذاریعوامل تاث نیتراز مهم یکیبرند  ارتباطات پیشنهادات بر اساس فرضیه اول:

 یارتباط یهایکه برندها استراتژ شودیم شنهادیپ نی. بنابراشودیکنندگان شناخته مبرند در ذهن مصرف ریتصو یریگدر شکل یعامل اصل
شامل استفاده از  دیاب هایاستراتژ نیوضوح به مخاطبان منتقل شود. اها بهآن یهاامیکنند تا پ یطراح کیطور استراتژخود را با دقت و به

باشد. توجه به انتخاب  یتعامل یغاتیتبل یهانیو کمپیسنت یهارسانه تال،یجید غاتیتبل ،یاجتماع یهااز جمله شبکه یارتباط یهاانواع کانال
 باشد. رگذاریثات اریبس تواندیکنندگان مخاص و با توجه به فرهنگ مصرف یدر بازارها ژهیوها بهدرست کانال

 انیبا مشتر مایکه مستق دهدیامکان را م نیبه برندها ا ترییو تو سبوک،یف نستاگرام،یمانند ا یاجتماع یهاراستا، استفاده از رسانه نیا در
 دیبا تالیجید یهانیبه مخاطبان هدف منتقل کنند. کمپ شدهیسازیطور شخصخود را به یهاامیپ قیطر نیارتباط برقرار کنند و از ا خود

طور به دیبا تالیجید یهامدرن، رسانه یایدر دن نیبرقرار شود. همچن یثروشوند تا ارتباط م یطراح انیمشتر قیاساس رفتار و علا رب
 کنندگان هماهنگ شوند.و انتظارات مصرف ازهایدر ن عیسر راتییشوند تا برندها بتوانند با تغ یروزرسانمداوم به

 یهایبهبود استراتژ یبرا یدیابزار کل کیعنوان داشته باشند و آن را به یاژهیخود توجه و انیبه بازخورد مشتر دیبرندها با ن،یبر ا علاوه
اطلاعات  توانندیم یاجتماع یهادر شبکه انیمشتر یهایابینظرات و ارز یو بررس نیآنلا یبازخوردها ها،یاستفاده کنند. نظرسنج یارتباط

بازخوردها  نیطور فعال به اکه به ییبرند ارائه دهند. برندها ریآن بر تصو ریمخاطبان و تاث یبرند از سو امیپ افتیدرباره نحوه در یدیمف
 شیافزا زیرا ن انیبلکه اعتماد مشتر کنند،یم تیبرند خود را تقو رینه تنها تصو دهند،یرا انجام م یو اقدامات اصلاح هنددیپاسخ م

 .دهندیم

 یدر ارتقا یدیاز عوامل کل یکیاز برند دارد و به عنوان  انیمشتر تیبر ذهن یمیمستق ریخدمات، تاث تیفیکپیشنهاد بر اساس فرضیه دوم: 
. شودیشناخته م یرقابت یدر بازارها ژهیوبرند به ریتصو جادیاز عوامل مهم در ا یکیعنوان خدمات به تیفیک. شودیبرند شناخته م ریتصو

 یآورشامل جمع دیبا ندهایفرآ نیکنند. ا یخدمات خود طراح تیفیو بهبود ک یابیارز یبرا یثرومستمر و م یندهایفرآ دیبرندها با
برندها  نینقاط ضعف و قوت خدمات ارائه شده باشد. همچن ییشناسا یها براداده لیو تحل هاآن اتیتجرب یابیارز ان،یمشتر یبازخوردها

 سطح خدمات ارائه دهند. یکارکنان و ارتقا یهابهبود مهارت یبرا ییهاطور منظم برنامهبه دیبا
 یخدمات است. کارکنان تیفیدر بهبود ک یاتیجز ح کی انیتعاملات مشتر تیریو مد یارتباط یهامهارت نهیدر زم ژهیوکارکنان به آموزش

تنها امر نه نیداشته باشند. ا عیثر و سروطور مها را بهبه درخواست ییحل مشکلات و پاسخگو ییتوانا دیدر تماس هستند با انیکه با مشتر
 .کندیم تیطور مثبت تقوبه زیها ندر ذهن آن برند را ریبلکه تصو شود،یم انیمشتر یمثبت برا یهاجاد تجربهیباعث ا
 تواندیم یخاص هر مشتر حاتیو ترج ازهایکنند. ارائه خدمات متناسب با ن دیکاخدمات ت یسازیبر شخص دیبرندها با ن،یبر ا علاوه
از ثبات در  نانیاطم ت،یها به برند خواهد شد. در نهاآن شتریب یکند که باعث وفادار جادیا انیمشتر یمنحصر به فرد و مثبت برا یاتجربه

 است. یضرور ،یفیک یحفظ استانداردها قیبه برند از طر انیاعتماد مشتر تیارائه خدمات و تقو
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به برند وفادار  یزمان انیدارد. مشتر انیمشتر یوفادار تیو تقو یریگبر شکل یمیمستق ریثابرند ت ریتصوپیشنهاد بر اساس فرضیه سوم: 
تمرکز کند. ارائه  زیمثبت و متما یهاتجربه جادیبر ا دیرابطه، برند با نیا تیتقو یاز آن داشته باشند. برا یمثبت یذهن ریکه تصو شوندیم

 انیابطه مر تیتقو یبرا کند. تیرا تقو انیو حس اعتماد مشتر دهیبرند را بهبود بخش ریتواند تصویو خدمات برتر م تیفیمحصولات باک
ها تجربه نیبگذارند. ا انیمشتر یمنحصر به فرد و مثبت برا یهاتجربه جادیتمرکز خود را بر ا دیبرندها با ،یمشتر یبرند و وفادار ریتصو

 جادیا ییاناکه تو ییباشد. برندها انیمشتر یبرا یسازیو شخص اتیبالا، توجه به جزئ تیفیشامل ارائه محصولات و خدمات با ک دیبا
 یسو از خواهند شد. انیمشتر یوفادار شیافزا جهیبرند و در نت ریتصو تیخود دارند، احتمالا موفق به تقو انیمشتر یبرا زیمتما یاتجربه

برجسته  یبرا یابیبازار یهانیو کمپ غاتیاز تبل دیمهم است. برندها با اریبس زین انیمشترک مشتر یهابرند با ارزش ریارتباط تصو گر،ید
و برند  یمشتر نیب یخواناحساس تعلق و هم جادیبه ا تواندیامر م نیخود استفاده کنند. ا یطیو مح یفرهنگ ،یاجتماع یهاکردن ارزش

 انیمشتر هاامیپ نیبا ا توانندیدارند، م دیکات ستیزطیو حفاظت از مح یاجتماع یهاتیمسئول یکه بر رو ییمثال، برندها یکند. برا ککم
ارتباط  جادیا یبرا ییسرامانند داستان یارتباط یاز ابزارها دیبرندها با ن،یبر ا علاوه دارند. یمشابه یهاجذب کنند که ارزش یوفادار
 تواندیم ،یاجتماع یهاتیمسئول یدر راستا ژهیومختلف، به یهانهیبرند در زم یهاتیاستفاده کنند. نشان دادن موفق انیبا مشتر یعاطف
 .کند تیرا تقو انیس مثبت مشتراحسا

 یبرا یژگیو نیاز ا توانندیدارد و برندها م دیبه خر لیتما شیبر افزا یمیمستق ریثات یمشتر یوفادارپیشنهاد بر اساس فرضیه چهارم: 
 ندهایفرآ نیا. کنند یوفادار طراح انیمشتر یرا برا یریساده و دلپذ دیخر یندهایبرندها فرآ شودیم شنهادیفروش استفاده کنند. پ یارتقا

باشند. با توجه به  ژهیو شنهاداتیو پ دیموقع درباره محصولات جدبه یرسانو اطلاع یانحصار یهافیتخف ژه،یو شنهاداتیشامل پ توانندیم
گروه از  نیا یو مناسب برا شدهیسازیشخص دیخر یندهایفرآ یدارند، طراح دیبه خر یشتریب لیوفادار معمولا تما انیمشتر نکهیا

 انیمشتر یبرا ژهیو دیخر یهانیکمپ یبرگزار ن،یبر ا علاوه ها داشته باشد.آن دیخر زانیم شیبر افزا یقابل توجه ریثات تواندیم انیمشتر
کرده و  تیتقو انیمشتر نیرا در ا یاحساس ارزشمند تواندیمنحصر به فرد، م یهافیو تخف یوفادار زیجوا د،یخر یهاوفادار، مانند پاداش

 دیرفتار خر یریگیپ یبرا(، 1CRMی)ارتباط با مشتر تیریمدی هاستمیاز س توانندیدهد. برندها م شیرا افزا شتریب دیها به خرآن لیتما
به برندها  توانندیم هاستمیس نیها ارسال کنند. اآن یبرا یو هدفمندتر شدهیسازیشخص شنهاداتیوفادار استفاده کرده و پ انیمشتر

 کنند. نیوفادار تدو انیدر مشتر دیبه خر لیتما شیافزا یبرا یموثرتر یهایکمک کنند تا استراتژ

به  لیتما میطور مستقبه تواندینم ییبرند به تنها ریکه تصو دهدینشان م هیفرض نیدرباره ا یریگجهینتپیشنهاد بر اساس فرضیه پنجم: 
 یوفادار جادیبر ا شتریتمرکز خود را ب دیبا برندها. کندیم فایا انیم نیدر ا یاتیح یانجینقش م یمشتر یدهد و وفادار شیرا افزا دیخر

 یوفادار یهابرنامه دیراستا، برندها با نیدهند. در ا شیرا افزا انیمشتر دیبه خر لیبتوانند تما یوفادار نیا قیبگذارند تا از طر انیمشتر
 توانندیها مبرنامه نیبدهد. ا یو ارزشمند قاحساس تعل انیکنند که به مشتر یطراح شدهیسازیشخص یارتباط یهایژهدفمند و استرات
است  نیبخش ا نینکته در ا نیترمهم باشند. انیمشتر یبرا یانحصار هایشنهادیو پ یوفادار یهاپاداش ژه،یو یهافیشامل ارائه تخف

 نیها برقرار کنند. او معنادار با آن قیعم یارابطه ،یاجتماع یهارسانه قیخود، از طر انیارتباط مستمر با مشتر قیاز طر دیکه برندها با
برندها  ن،ی. علاوه بر ادهدیم تیها اهمانتظارات آن و ازهایاحساس کنند که برند به ن انیشوند تا مشتر تیطور مداوم تقوبه دیارتباطات با

 انیتمرکز کنند تا ارتباطات برند با مشتر انیمشتر یهایو نگران اتیبه شکا عیسر ییو پاسخگو شدهیسازیبر ارائه خدمات شخص دیبا
 شود. تیطور مستمر تقوبه

برا  دیربا یتریجمع یهراگروه ریبه سا جینتا میشهر تهران متمرکز بوده و تعم انیتنها بر دانشجوهای این پژوهش این است که محدودیت 

 یذهنر یهابرداشت رایدهندگان همراه باشد، زپاسخ یریها ممکن است با سوگداده یآورجمع یاز پرسشنامه برا استفاده انجام شود. اطیاحت

 ریخدمات، تصو تیفیارتباطات برند، ک یرهایمتغ انیتنها به روابط م قیتحق نیا در بگذارد. ریها تأثاز سؤالات ممکن است بر پاسخ یمختلف
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 یمحصولات مرورد بررسر یرقابت و نوآور ،یگذارمتیعوامل مهم مانند ق ریپرداخته شده است. سا دیبه خر لیو تما یمشتر یرند، وفادارب

 اند.قرار نگرفته

 توانردیبرند م ریخدمات و تصو تیفیبر ارتباطات برند، ک یفرهنگ یرهایمتغ ریتأث یبررسشود: در ادامه پیشنهادهایی برای محققان ارایه می

کنندگان دارد و مصررف یهرایریگمیدر تصرم یمختلف کمک کند. فرهنگ نقش مهمر یدر بازارها انیمشتر یرفتار یهابه درک تفاوت

هروش  ژهیونوظهور، به یهاینقش تکنولوژ مطالعه کنند. یسازنهیبرندها به یرا برا یابیبازار یهایاستراتژ توانندیم یقیتطب یهاپژوهش

 یسرازیشخصر یبررا هایفناور نیاز برندها از ا یاریدارد. بس یادیز تیمثبت برند، اهم ریتصو جادیو ا یبهبود تجربه مشتر در ،یمصنوع

تعراملات  ریترأث یبررسر ،ینترنتریا یهاو فروشرگاه یاجتمراع یهاگسترش شربکه با .کنندیاستفاده م انیمشتر یوفادار شیخدمات و افزا

بره  توانردیمر یمشرتر یبرنرد و وفرادار ریفضاها برر تصرو نیا یرگذارینحوه تأث لیاست. تحل یضرور انیبر روابط برند و مشتر تالیجید

 تیرفیارتباطرات برنرد و ک ریمختلف در رابطره برا ترأث عیصنا انیم یقیتطب لیتحل کمک کند. تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیبه

 یفروشرو خرده یدیرتول ،یخردمات عیدر صرنا یهر صنعت را روشن کند. نوع ارتباط برند برا مشرتر کیاستراتژ یهاتفاوت تواندیخدمات م

 دارد. تیمناسب اهم یهایاستراتژ نیتدو یها براتفاوت نیمتفاوت است و مطالعه ا

دارد.  یشرتریب قاتیبه تحق ازیاست که ن یاحوزه حات،یو ترج ازهاین ت،یمانند شخص ان،یمشتر یفرد اتیبرند با خصوص یهایژگیو تعامل

و  نیرآنلا دیرتجربره خر یسازکپارچهی ارائه دهند. یترشدهیسازیشخص دیبه برندها کمک کند تا تجربه خر تواندیتعاملات م نیا یبررس

بره بهبرود  تواندیم انیمشتر ماتیبر تصم یو حضور تالیجید دیتجربه خر ریتأث یاست. مطالعه چگونگ یابیمهم در بازار یموضوع نیآفلا

در  یتوجهنقرش قابرل نفلوئنسررهایمرجع مانند دوستان، خرانواده و ا یهاگروه کمک کند. یمشتر تیرضا شیفروش و افزا یهایاستراتژ

برندها را در اسرتفاده مرؤثر از  تواندیم دیخر ماتیها بر تصمگروه نیا ریتأث یدارند. بررس انیمشتر یوفادار جادیبرند و ا ریتصو یریگشکل

بره برنرد  یو وفرادار انیبرر رفترار مشرتر یمال یهابحران رینحوه تأث یبررس ،یاقتصاد یهایداریتوجه به ناپا با کند. ییروابط راهنما نیا

 نیبره تردو توانردیمر راتییرتغ نیرو درک ا دهنردینشران مر یمتفراوت دیرنامساعد رفتار خر یاقتصاد طیدر شرا انیاست. مشتر یضرور

 یمطررح اسرت. بررسر دیرخر یهرایریگمیمهم در تصم یعنوان عاملبه (CSR)برند  یاجتماع تیمسئول مناسب کمک کند. یهایاستراتژ

 کمک کند. شانیاجتماع تیهو تیبه برندها در تقو تواندیم انیآن و واکنش مشتر ریبرند بر تصو یاجتماع یهاتیفعال رینحوه تأث
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  . ۳۷۴-۳۹۴(، ۹)۴، مدیریت تبلیغات و فروش. وکارخرید آنلاین با در نظر گرفتن متغیر اعتماد به برند آنلاین در کسب

نامه  انیرابطه مند. پا یابیو ابعاد بازار یمشتر تیبررضا دیبا تاک مهیدر صنعت ب یارتباط بامشتر تیفیک نیی( تب4821) پور، محسن یصنعت .48

 .واحد رشت یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس

)مورد مطالعه:  دیبرند و قصد خر یبرند و اعتماد برند بر دلبستگ ریتجربه برند، تصو راتیتاث یبررس (4144) السادات نبیز گانه،ی یطباطبائ .41

 .428-482(, 4)4, یابیبازار تیریمد یارشته انی(. فصلنامه مطالعات مرانیدر ا فونیآ یها یمصرف کنندگان گوش

برند و اعتماد در شرکت  ریتصو یانجیمجدد با نقش م دیبر قصد خر کیاستراتژ ینیکارآفر( 4147) فاطمه ،یو واثق درضایپور، حم یسیع .42

در قرن  یو علوم انسان یروانشناس ت،یریمد نینو یکردهایرو یالملل نیکنفرانس ب نیششم دکاموند، ایمانترا مد یپزشک زاتیتجه

 .https://civilica.com/doc/1875676،تهران،۹۵

 یکنفرانس مل نی. چهارمیدر شرکت هوآو یمشتر یخدمات و ارتباطات برند بر وفادار تیفیک ریتاث یبررس (4144) رایالم ،یزجید فاتح .46

 .کسب و کار، تهران تیریمد نینو یالگوها

 یابیبازار یگریانجیبا م دیخر خدمات در قصد تیفیک ریتاث یبررس (4144) دهیخراجو، وح یمیو ابراه ونسیمحمد، جبارزاده،  ،یابیفار .42

 .847-722(، 4)44و توسعه،  ی)مورد مطالعه: گردشگران و نخبگان سلامت(. گردشگر یهمدل لگریدهان و نقش تعدبه دهان 

 یکنفرانس مل نیبرند. سوم ریبر ادراک آنان از تصو دیبا تاک رگذارانیتاث یانجیبا نقش م نیآنلا دیقصد خر نییب( ت4144ابوالفضل. ) ،یفرد .48

 .تهران ت،یریسازمان و مد یپژوهش ها

 یو وفادار تیرضا جادیبرند در ا ژهیابعاد ارزش و یریبکارگ( 4822) هیمرض ،یو صادق دیمج ،یو فان لادیم ن،یفرز .42

 .https://civilica.com/doc/1021934ان،یمشتر



 Advertising and Sales Management Journal                                                                                                           و فروش غاتیتبل تیریمد هینشر

 722 

 

رسی تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت و اعتماد مشتریان در خریدهای آنلاین ( بر4144قبادی لموکی، تحفه؛ خانی، مهدی ) .74
 444-82، صفحه4، شماره8صلنامه مدیریت تبلیغات و فروش، دوره ف ،کالا)مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی

 یو اعتماد مشتر تیرضا یانجیبا نقش م یمشتر یبرند بر وفادار ریتصو دار،یپا یابیبازار یها تیفعال ریتاث یبررس( 4144ی )عل ،قزلباش .74

 .https://civilica.com/doc/1376949 (یمرکز مهی)سازمان ب

تأثیر مدیریت کیفیت جامع و ( 4141محمدخانی، امیر؛ رضا سلطانی، آرمان؛ ارجمندپور، سحر؛ جعفرنژاد، احمد، حسینیان، سیده هدی ) .00
شماره  - 0، شماره 6دوره ،  ، مدیریت تبلیغات و فروشدر صنعت پوشاک: رویکرد ترکیبیکیفیت بصری بر رضایت و وفاداری مشتری 

  :ASM.2025.2064300.3407 DOI/47610.22034-432صفحه  ،00پیاپی 

از  انیمشتر دیبر قصد خر یکلام غاتیخدمات و تبل تیفیاثر ک یبررس( 4148) هیهان ،یو فتح قیشقا ،ییو صحرا دجوادیس ،یموسو .78

و  تیریاطلاعات، مد یفناور یالملل نیکنفرانس ب نیت،اولیبرند و رضا ریتصو یگر یانجیکالا با م یجیفروشگاه د

 .https://civilica.com/doc/2084428،یوتر،ساریکامپ

 دیبر قصد خر یمندتیرضا ریتأث (4147ی )مهد ،یزاده باق یزاده دابانلو، فاطمه، کردلو، کردلو و نق یسیعباس، ع ،یزاده باق ینق .71

 یابی(. مطالعات بازارکیالکترون یورزش یها)مورد مطالعه: فروشگاه انیمشتر یوفادار یگریانجیبر نقش م دیبا تاک انیمشتر یکیالکترون

 .88-42(، 1)1 ،یورزش

 -انیمشتر یو وفادار یمشتر تیبرند، اعتماد برند بر رضا ریمحصول، تصو تیفیک ریتاث یررس( ب4144ی )ناز ،یمحمد و پناه نورپور، .72

 ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب نیتهران،سوم ۵۵هوشمند برند سامسونگ منطقه  یو مصرف کنندگان تلفن ها انی)مشتر یمطالعه کاو

 .https://civilica.com/doc/1353362،یو تکنولوژ یگردشگر
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