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 :چکیده

ها افراد بیشتر بر پایه تجربیاتی است که از آن کالافرد و ماندنی هستند و انتخاب کالا توسط های منحصربهکنندگان دنبال تجربهمصرف
 کننده و ادراک مربوط به اعتبار برند، نگرش برندبررسی نحوه تاثیرگذاری تجربه برند بر نگرش مصرف دارند. لذا هدف اصلی این پژوهش

مختلف در شهر تهران است. نمونه  هایکننده با پوشاک مد و ارزش ویژه برند در مدلی جامع برای پوشاک با برندو درگیری ذهنی مصرف
حلیل وتها از پرسشنامه و برای تجزیهآوری دادهباشد. برای جمعکنندگان پوشاک برند در شهر تهران مینفر از استفاده 044آماری پژوهش 

های پژوهش نشان یافته د.سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده گردیبررسی فرضیات مدل، از مدلها و داده
تواند بر یتجربه برند م دیگر،دهد که تجربه برند بر متغیرهای اعتبار برند و نگرش برند و ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم دارد. ازطرفمی

داری بگذارد. تواند تاثیر معناارزش ویژه برند از طریق اعتبار برند تاثیر مثبت و معناداری بگذارد اما از طریق متغیر میانجی نگرش برند نمی
و اعتبار برند  داردکننده همچنین، متغیر تعدیلگر درگیری ذهنی با پوشاک مد تاثیر مثبتی بر نقش تجربه برند بر نگرش برند مصرف

ت. علاوه، رابطه بین نگرش برند و ارزش ویژه برند مستقیم و معنادار استرتیب بیشترین تاثیر را بر ارزش ویژه برند و نگرش برند دارد. بهبه
تواند تاثیر میوشاک مد نتواند از طریق نگرش برند بر ارزش ویژه برند اثر معناداری بگذارد ولی متغیر تعدیلگر درگیری با پاعتبار برند می

زش ویژه برند کننده اربینیترین پیشکننده داشته باشد. همچنین، نگرش برند قویمعناداری بر نقش اعتبار برند بر نگرش برند مصرف
  .در مقایسه با تجربه برند و اعتبار برند است
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Exploring the effect of brand experience on brand attitude, brand 

reputation and brand equity 

 

 
Abstract 

 

Consumers seek unique and memorable experiences and their product choice is based more on 

the experience they have about that product. So, the main purpose of this study is exploring the 

way brand experience affects consumer's attitude and perceptions regarding brand reputation, 

brand attitude and consumer's mental involvement with fashion clothes and brand equity in a 

comprehensive model for clothes with different brands in Tehran. The statistical sample is ٤۰۰ 

brand clothes' consumers in Tehran. Questionnaire was used for data clollection and structural 

equation modelling with partial least square approach was employed for data analysis and testing 

hypothesis. Findings show that brand experience directly influences brand reputation, brand 

attitude and brand equity. On the other hand, brand experience can have a positive and significant 

effect brand equity through brand reputation but it cannot affect brand equity positively through 

mediator variable of brand attitude. Moreover, the moderator variable of mental involvement 

with fashion clothes influence positively the role of brand experience in consumers' brand 

attitude and brand reputation has the most impact on brand equity and brand attitude 

respectively. Furthermore, the relationship between brand attitude and brand equity is direct and 

significant. Plus, brand reputation can affect brand equity significantly through brand attitude 

but moderator variable of involvement with fashion clothes cannot affect significantly the role 

of brand reputation in consumers' brand attitude. Finally, brand attitude is stronger predictor of 

brand equity than brand experience and brand reputation. 
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 مقدمه:-1

های گذشته بر اهمیت ایجاد برندهای ادبیات برندسازی طی قرن

اکید کننده تقدرتمند از طریق ایجاد ارتباط احساسی بین برند و مصرف

کنندگان نه تنها ، مصرفهاپژوهشکرده است. همچنین بر اساس 

خود از آن محصول یا  های حسیمحصولات و خدمات بلکه تجربه

رو، (. ازاین2441، 3کنند )موریسون و کرینخدمت را خریداری می

که یطورتجربه برند در بازاریابی توجه زیادی را به خود جلب کرده است 

کنندگان از نظر فعالان در حوزه بازاریابی فهم این موضوع که مصرف

 های بازاریابی درکنند، در توسعه استراتژیچگونه برندها را تجربه می

. با )2413، 0حوزه کالا و خدمات امری ضروری است )زرانتلو و اشمیت

توجه به اهمیت تجربه برند در بازاریابی و مدیریت، بازاریابان برای خلق 

ای ملاحظهکننده نیازمند شواهد تجربی قابلاین تجربه در مصرف

بال ته و به دنکننده را برانگیخهستند تا از این طریق احساسات مصرف

 بگذارند. آن بر درک و نگرش افراد نسبت به برند تاثیر

ترین متغیرهای بازاریابی مطالعات گذشته قادر به ثبت تعدادی از مهم

 قوهصورت پیامد بالاز جمله اعتبار برند، نگرش برند، ارزش ویژه برند به

به  محققعلاوه، تنها چند تجربه برند مشتری در مدلی جامع نبودند. به

بر نقش احتمالی نگرش برند در ایجاد ارزش ویژه برند مبتنی 

(. لذا هدف 2441و همکاران،  5اند )فایرکلوثکننده پرداختهمصرف

این است که نحوه تاثیرگذاری تجربه برند بر نگرش پژوهش اصلی این 

کننده و ادراک مربوط به اعتبار برند، نگرش برند و درگیری ذهنی مصرف

ده در کننبر مصرفننده با پوشاک مد و ارزش ویژه برند مبتنی کمصرف

مختلف را در شهر تهران بررسی  مدلی جامع برای پوشاک با برندهای

 کند. 

                         

 پیشینه نظری پژوهش-2

 تجربه برند-2-1

                                                           
۳ Morrison & Crane 
٤ Zarantonello & Schmit 
٥ Fairclothe 
٦ LaSalle & Britton 
۷ Shaw & Ivens 
۸ Moreira 
۹ Cardinale  
۱۰ Brakus 

ای از تعاملات بین یک مشتری با یک محصول تجربه مشتری مجموعه

مل العهر بخش از یک سازمان که باعث تحریک عکس و یک شرکت و یا

یک (. 2445، 1؛ شاو و ایونس2443، 7گردد، است )لاسال و بریتنمی

فرد و ای است که مشتریان آن را منحصربهتجربه موفق، تجربه

(. این تجربه مثبت منجر 2411و همکاران،  8یادماندنی بدانند )موریرابه

تجربه (. 2417و همکاران،  0اردینالگردد )کبه وفاداری مشتری می

افتد که فرد در جستجوی محصول است یا  محصول یا زمانی اتفاق می

و  14کند )براکوسخدمتی را خریداری و یا محصولی را استفاده می

 (.2442و همکاران،  12؛ آرنولد11،2444؛ هولبروک2440همکاران، 

س ارتباطات برخی از تجربیات غیرمستقیم و از طریق ابعاد غیرملمو

که برخی دیگر مستقیماً در زمان دهند، درحالیبازاریابی رخ می

و  13شوند )چنجستجوی محصولات، خریداری و مصرف آنها، ایجاد می

تجربه برند آشنایی نسبی فردی با برند ناشی از یک  (.2410همکاران، 

؛ ها، 1008، 10سازد )برانسبرگر و مانچنوع مواجهه را منعکس می

های درونی )احساسی، عاطفی و شناختی( تجربه برند پاسخ. (2445

های برند است. این های رفتاری او به محرککننده و پاسخمصرف

بندی، هویت برند و ارتباطات و محیط و ها شامل طراحی، بستهمحرک

باشد. با توجه به مفهوم تجربه برند، ابعاد هایی از این قبیل میمفهوم

های مرتبط با برند نظیر ها به محرکهمان پاسختجربه برند در واقع 

و  15)رنگ، شکل، ترتیب حروف، طراحی و خصوصیات برند( است )خان

 (.2417همکاران، 

(، تجربه برند شامل ابعاد حسی، 2440طبق نظر براکوس و همکاران )

 11(. پینکر2415، 17شود )نایسوین و پدرسنعاطفی، فکری و رفتاری می

تبط با تجربه؛ ادراک احساسی، عواطف و ( چهار بخش مر1001)

احساسات، خلاقیت و استدلال و ارتباط اجتماعی را شناسایی کرد. 

تاریخچه مدرن تجربه برند با تمرکزی خاص بر ابعاد حسی، فانتزی و 

کننده شروع شد محصول در ارتباط با تجربیات مصرف برانگزینده

۱۱ Holbrook  
۱۲ Arnould  
۱۳ Chen  
۱٤ Braunsberger & Munch 
۱٥ Khan  
۱٦ Nysveen & Pedersen 
۱۷Pinker 
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( در 1000) 10گیلمور پاین و(. 1082، 18)هالبروک و هیرشمن

شناختی فروشی چهار بعُد زیباییبندی تجربه در محیط خردهطبقه

)شامل دیداری، شنیداری، بویایی، لامسه(، آموزشی، سرگرمی، رهایی 

( پنج بعُد احساسی، عاطفی، فکری، 1000را تعریف کردند. اشمیت )

 ای را پیشنهاد داد. رفتاری و رابطه

عد احساسی، عاطفی، فکری، رفتاری بر اساس مرور ادبیات موجود، پنج بُ

و اجتماعی برای تجربه برند در این پژوهش درنظر گرفته شده است. 

ابعاد حسی تجربه برند بر احساسات دیداری، بویایی، چشایی و لامسه 

کند. وجه عاطفی به عواطف و احساسات کنندگان تمرکز میمصرف

ناختی دربرگیرنده کننده درباره برند اشاره دارد. وجه شدرونی مصرف

 های گوناگونهای بازتولید حوادث به شیوهتفکر خلاق مشتری و روش

است. وجه رفتاری به زندگی مشتریان اشاره دارد که تجربیات فیزیکی 

اند. نهایتاً وجه اجتماعی به تجربیاتی اشاره دارد که به را هدف گرفته

ها وهافراد، گر گرایی با شمولیتدنبال حرکت از فردگرایی به سمت جمع

؛ 1000؛ اشمیت، 2440دهد )براکوس و همکاران، یا جامعه رخ می

 (.2414زارانتونلو و اشمیت، 

 

 اعتبار برند-2-2

ای از ادراکات مردم درباره اقدامات، برندها یا محصولات اعتبار، مجموعه

(. مفهوم اعتبار برند برگرفته 2410و همکاران،  24شرکت است )مانتیانو

ا در هها از برنددهی برند است. طبق این تئوری، شرکتی علامتاز تئور

کنند تا اطلاعات عنوان علامت استفاده میبازار دارای اطلاعات ناقص به

خته های آمیهای برند تمام استراتژیدرستی انتقال دهند سیگنالرا به 

ی ؛ اسپرا2442و همکاران،  21بازاریابی حال و آینده را دربردارند )اردم

شود و علاوه، باید بین آنچه که وعده داده می(. به2411، 22و کورنول

شود شکاف وجود نداشته باشد، بنابراین سازمان باید آنچه که ارائه می

قادر و مایل باشد تا به آنچه وعده داده است، عمل کند. از این رو شالوده 

و دهد )اردم کننده را ادعای یک سازمان تشکیل میاعتماد مصرف

کنندگان در مورد برندها اطمینان (. زمانی که مصرف1008، 23اسویت

                                                           
۱۸ Hirschman  
۱۹ Pine & Gilmore 
۲۰ Munteanu 
۲۱ Erdem  
۲۲ Spry & Cornwell 
۲۳ Swait  

از  تواننداشته و در بازار نیز اطلاعات نامتقارنی وجود داشته باشد، می

های محصول بهره برد. بنابراین، عنوان علائمی برای جایگاهبرندها به

ار اعتب(. 2440آن است )اردم و اسویت،  ترین ویژگی برند اعتبارمهم

 20برند شامل سه عنصر قابلیت اعتماد، تخصص و جذابیت است )هولند

 (.2414، 25؛ وانگ و یانگ1053و همکاران، 

ها فعالیت و ارتباط با مشتریان و قابلیت اعتماد یک برند در اثر سال

تمایل به عمل نمودن به آنچه که به مشتریان وعده داده شده و همچنین 

کیفیت برتر و یا حداقل مطلوب برای  ارائه خدمات و کالاهای دارای

آید مشتریان که حاصل توانایی و تخصص شرکت بوده است، به وجود می

و یکی از عوامل تاثیرگذار در وفاداری مشتریان است )اردم و اسویت، 

(. تخصص نیز بدین معنا است که شرکت توانایی عمل به 2440

 . (2448و اسوایت،  27های خود را دارد )سویینیوعده

عنوان یک منبع آگاهی جهت کنندگان از برندهای معتبر به مصرف

کنند. اعتبار جویی در جمع آوری اطلاعات و پردازش استفاده میصرفه

کنندگان در مورد شده را به دلیل اعتماد مصرفهمچنین ریسک ادراک

(، 2440دهد )اردم و اسویت، ادعاهای محصول یک شرکت افزایش می

کند و نیز ادراک بر مشتری را تقویت مید مبتنی ارزش ویژه برن

رنول، برد )اسپرای و کوکننده را نسبت به کیفیت محصول بالا میمصرف

2411.) 

 

 نگرش برند-2-3

خاب شود که به انتکننده مربوط مینگرش برند به ارزیابی کلی مصرف

، 28؛ اسپیرز و سارندرا2418، 21گذارد )آگاستو و تورسبرند اثر می

ان کنندگنگرش برند ترکیب تمام عناصر برند در ذهن مصرف (.2440

دهد و از تجربه برند در سطوح متفاوت )مثل مصرف، ارتباط را نشان می

نگرش شخص (. 2415و همکاران،  20گیرد )لانگاروو خرید( نشات می

 تابعی از باورهای برجسته او در  یک نقطه از زمان است )میشل و

۲٤ Hovland  
۲٥ Wang & Yang 
۲٦ Sweeney  
۲۷ Augusto & Torres 
۲۸ Spears & Surendra 
۲۹ Langaro  
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رش یک فرد بیانگر شیوه تفکر، احساس و (. نگ1081، 34اولسون

هایی است که او نسبت به محیط اطراف خود دارد. در راستای واکنش

گرانه توان تمایل ارزیابکننده، نگرش را میبررسی رفتار مصرف

کننده در جهت یا مخالف هر عنصر در محدوده بازار وی، تعریف مصرف

زه گذارد زیرا انگیاثر مینگرش برند به قصد خرید و ترجیح برند کرد. 

نگرش (. 2410و همکاران،  31یابد )پرادهانکننده افزایش میمصرف

شامل سه جزء اصلی است: جزء شناختی )باورهای فرد(، جزء عاطفی 

 32)لیوهای رفتاری فرد( ها و پاسخ)احساسات فرد(، جزء رفتاری )واکنش

 (. 2412و همکاران، 

 

 ارزش ویژه برند-2-4
برند، تاثیر متمایزی است که شناخت مشتریان از برند بر ارزش ویژه 

پاسخ آنها به محصول یا خدمت و مطلوبیت کلی آن برند برای مشتریان 

(. ارزش ویژه برند، به ارزش مالی برند 2417و همکاران،  33دارد )چکالینا

شده از برند اشاره دارد یا به ارزش فعلی خالص مزایای مالی مشتق

مفهوم ارزش ویژه برند در ایجاد برند قدرتمند کاربرد  (.2418، 30)چرنو

(. همچنین، ارزش ویژه برند، نتایج 2411و همکاران،  35دارد )هوران

های مرتبط با نام یا نماد برند است )سئو و ها و بدهیخالص دارایی

افتد که برند کاملاً شناخته شده است ( و زمانی اتفاق می2418، 37پارک

علاقه و وابستگی خاصی به آن وجود دارد )روی و و در ذهن مشتری 

دهد و (. ارزش ویژه برند در واقع قدرت برند را نشان می2411، 31چائو

شده شامل چهار بخش است: وفاداری به برند، آگاهی برند، کیفیت ادراک

(. وفاداری 2411، 30؛ چاکرابورتی و بیهت1001، 38و تداعی برند )آکر

کننده در مورد یک برند دارد حاتی که مصرفبرند عبارت است از: ترجی

ای هعنوان پیوندی بین دیدگاه(. وفاداری برند به2411، 04)رحمان و آژر

رفتاری )میزان خرید از برند خاص(، نگرشی )سلایق و ترجیحات 

                                                           
۳۰ Mitchell & Olson 
۳۱ Pradhan  
۳۲ Liu  
۳۳ Chekalina  
۳٤ Chernev  
۳٥ Horan  
۳٦ Seo & Park 
۳۷ Roy & Chau 
۳۸ Aaker  
۳۹ Chakraborty & Bhat 

کننده در مورد برند( و انتخابی )دلایل خرید و عوامل اثرگذار بر مصرف

(. وفاداری برند 1001، 01و موبرگ خرید( تعریف شده است )جاوالجی

، 02منبع اصلی مزیت در بسیاری از بازارها است )شیوینسکی و دابروسکی

(. دومین بعُد ارزش ویژه برند یعنی آگاهی برند به توانایی شخص 2415

در مورد تشخیص و یادآوری اینکه برند جزء کدام طبقه خاص از 

های . شاخص(5244و همکاران،  03ریل)محصول است اشاره دارد 

ادراک برند: مربوط به ( 1شوند: آگاهی برند به سه بخش تقسیم می

( 2باشد شناسایی برند از طریق لوگو، طنین، نماد، شعار و غیره می

شود به بالاترین میزان آگاهی برند در موقعیت برند در ذهن: مربوط می

د، که اگر بخواهد از آن طبقه از محصول خرید کنذهن مشتری طوری

( بازیابی یا یادآوری برند: 3چقدر ممکن است آن محصول را بخرد 

کننده در فراخوانی اطلاعات مربوط به برند از حافظه خود توانایی مصرف

در شرایطی که رده محصول و نیازهای قابل ارضا توسط آن، به عنوان 

و همکاران،  00اشاره یا راهنمایی در انتخاب برای او مطرح شود )ساگار

ی شده، ارزیاب(. سومین بعُد ارزش ویژه برند یعنی کیفیت ادراک2411

کننده در مورد محصول بوده و قضاوت او را در مورد ذهنی مصرف

، 05دهد )ارسلان و التوناارجحیت و مزیت کلی یک محصول نشان می

تواند بر رضایت مشتریانی که تجربه قبلی شده می(. کیفیت ادراک2414

و همکاران،  07ر نتیجه به ارزش ویژه برند اثر بگذارد )لیاز برند دارند و د

دهد که دلیل شده به مشتریان این امکان را می(. کیفیت ادراک2411

کند ای برای خرید محصول داشته باشند، به برند کمک میکنندهقانع

که بتواند خود را از دیگر برندها متمایز کند، به ایجاد مزیت قیمتی 

باشد )تانگ و مبنای قوی برای توسعه برند می کند و یککمک می

شده بر ترجیح خرید تاثیر (. همچنین، کیفیت ادراک2440، 01هاولی

(. در نهایت، تداعی 2445، 00؛ تسای2411، 08قوی دارد )بائک و کینگ

٤۰ Azhar  
٤۱ Javalgi & Moberg 
٤۲ Schivinski & Dabrowski 
٤۳ Riel  
٤٤ Sagar 
٤٥ Arslan & Altuna 
٤٦ Lee  
٤۷ Tong & Howley  
٤۸ Baek & King 
۱۹ Tsai  
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برند عبارت است از: هر آنچه که در ذهن مشتری در مورد برند وجود 

 (.2443، 54دارد )کلر

 

 پژوهش و فرضیاتمدل مفهومی -3
این است که نحوه تاثیرگذاری تجربه برند بر پژوهش هدف اصلی این 

کننده و ادراک مربوط به اعتبار برند، نگرش برند و نگرش مصرف

بر کننده با پوشاک مد و ارزش ویژه برند مبتنی درگیری ذهنی مصرف

( برای پوشاک با برندهای مختلف 1کننده در مدلی جامع )شکل مصرف

ساس، فرضیات پژوهش عبارتند بر این ارا در شهر تهران بررسی کند. 

 از:

 . تجربه برند تاثیر مستقیم بر اعتبار برند خواهد داشت. 1فرضیه

 . تجربه برند تاثیر مستقیم بر نگرش برند خواهد داشت.2فرضیه

 . تجربه برند تاثیر مستقیم بر ارزش ویژه برند خواهد داشت.3فرضیه

ا درگیری ذهنی بتاثیر . روابط تجربه برند و نگرش برند تحت0فرضیه

 شود.پوشاک مد تعدیل می

تاثیر درگیری ذهنی با . روابط اعتبار برند و نگرش برند تحت5فرضیه

 شود.پوشاک مد تعدیل می

. روابط تجربه برند و ارزش ویژه برند تحت واسطه اعتبار برند 7فرضیه

 خواهد بود.

ند بر. روابط تجربه برند و ارزش ویژه برند تحت واسطه نگرش 1فرضیه

 خواهد بود.

 .کننده دارد. اعتبار برند تاثیر مثبت بر نگرش برند مصرف8فرضیه

بر . اعتبار برند تاثیر مثبت بر ارزش ویژه برند مبتنی 0فرضیه

 کننده دارد.مصرف

 . نگرش برند تاثیر مثبت بر ارزش ویژه برند دارد.14فرضیه

د و اعتبار برن . نگرش برند واسطه رابطه بین ارزش ویژه برند11فرضیه

 خواهد بود.

، مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر پژوهشبر اساس اهداف و فرضیات 

 شود.ارائه می

 

 

 

 

                                                           
٥۰ Keller  

 

 

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 پژوهشروش -4
پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از حیث نحوه گردآوری داده از 

آماری این پژوهش خریداران باشد. جامعههای پیمایشی مینوع پژوهش

ری گیاز روش نمونهپژوهش در این باشد. پوشاک برند در شهر تهران می

 تصادفی ساده استفاده شد. بر اساس این روش افرادی که در مراکز خرید

 به طور تصادفی انتخاب شدند. 

آوری اطلاعات از پرسشنامه استفاده شد. در این پژوهش، جهت جمع

 .روایی سازه استفاده گردید برای بررسی روایی پرسشنامه، از روش

که جهت بررسی روایی سازه از دو معیار روایی همگرا و واگرا صورتبدین

ه توان اظهار داشت که میآمددستبهره گرفته شد که بر اساس نتایج به

باشد. روایی همگرا و روایی واگرای مدل در حد بسیار مناسبی می

علاوه، برای بررسی پایایی ابزار مورداستفاده از ضریب آلفای کرونباخ به

که حداقل مقدار آلفای کرونباخ برای تضمین استفاده شد. ازآنجایی

آلفای کرونباخ در این است و چون ضریب  1/4گیری پایایی ابزار اندازه

شد، پرسشنامه مورداستفاده، از پایایی لازم  44102پژوهش برابر 

 برخوردار است. 

 
 

 

  

 

 

درگیری ذهنی  

 با پوشاک مد

نگرش ارزش ویژه برند 

 برند

تجربه 

 برند

اعتبار 

 برند
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 هایافته-5

شناختی پژوهش از آمار توصیفی و از برای تحلیل سؤالات جمعیت

های پژوهش حاکی از آن استفاده شد. یافته  51اساسپیافزار اسنرم

درصد را زنان  75دهندگان را مردان و پاسخدرصد از  35است که 

دهندگان افراد متأهل درصد از پاسخ 5747دهند. همچنین، تشکیل می

درصد از  1341علاوه، درصد از آنها مجرد هستند. به 0340و 

 34تا  10درصد افراد بین  7443سال،  18دهندگان را افراد زیر پاسخ

تا  07درصد افراد بین  245 سال و 05تا  31درصد افراد بین  20سال، 

دهندگان درصد از پاسخ 1745دهند. در نهایت، سال تشکیل می 74

لیسانس،  0548دیپلم، درصد فوق 548دارای مدرک زیردیپلم و دیپلم، 

 باشند.درصد دکتری می 243لیسانس و درصد فوق 2048

از  پژوهشبرای تحلیل فرضیات مدل و نیز آزمون روابط بین متغیرهای 

 بر حداقل مربعات جزئی سازی معادلات ساختاری مبتنیرویکرد مدل

زیرا هدف از این پژوهش، تعیین نقش تعدیلگری در کنار  استفاده شد

های وتحلیل دادهبرای تجزیه .باشدها در مدل مفهومی میسایر نقش

افزار اسمارت آوری گردید و به کمک نرمپرسشنامه جمع 044پژوهش 

 . د تحلیل قرار گرفتمور 52اسالپی

که برخی متغیرهای مدل، مرتبه دوم )تجربه برند، ارزش ویژه ازآنجایی

سازی معادلات ساختاری افزارهای مدلبرند و اعتبار برند( هستند و نرم

نیک باشند، از تکقادر به تعیین روابط بین متغیرهای مدل مرتبه اول می

کور استفاده شد، میانگین ساده برای کاهش مرتبه متغیرهای مذ

گونه که ابعاد متغیرهای مذکور در مدل نهایی از حالت پنهان خارج بدین

 پذیرها را در مدل به خود گرفتند.شده و نقش مشاهده

 

 گیری آزمون مدل اندازه-5-1

دهنده نشان 441گیری مقادیر بالای های اندازهدر مورد پایایی مدل

باشد. شاخص پایایی انعکاسی میگیری های اندازهسازگاری درونی مدل

ترتیب برای کلیه متغیرها نشان از سازگاری مرکب و آلفای کرونباخ به

رای بررسی بباشد. همچنین، میپژوهش گیری های اندازهدرونی مدل

شده مدل طبق شاخص متوسط واریانس استخراجمتغیرهای  روایی

(AVE) اندازه درونی مدلیا اعتبار  همسانی گرنشان 445، مقادیر بالای-
شان از نافزار از خروجی نرم AVEشاخص . باشدگیری انعکاسی می

در صورتی (. همچنین، 1)جدول  باشدمی این متغیرها یروایی همگرا

مدلی همگن خواهد بود که قدرمطلق بارعاملی هر یک ی گیرمدل اندازه

 حداقل پذیر متناظر با متغیر پنهان آن مدل دارایاز متغیرهای مشاهده

نیز در سطح معناداری موردنظر معنادار باشد. نتایج و  باشد 445مقدار 

های ها بر اساس دادهدهد که کلیه بارهای عاملی مدلنشان می 1جدول 

درصد معنادار  05بوده و در سطح اطمینان  445بالای  شدهآوریجمع

 باشند. می

 های مدلسازه ایاییمقادیر روایی همگرا و پ. 1جدول 

 گویه متغیر
 های پایایی و روایی همگراشاخص

 5.0 < آلفا AVE > 5.5 CR > 5.0 بارعاملی

 تجربه برند

Cognt 44840 

44703 44811 44812 
Sens 44802 

Behv 44782 

Feel 44872 

 اعتبار برند
Exp 44018 

44803 44015 44810 
Trust 44071 

 نگرش برند

Q24 44822 

44775 44048 44812 Q21 44877 

Q22 44838 

                                                           
٥۱ SPSS ٥۲ Smart-PLS 
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 گویه متغیر
 های پایایی و روایی همگراشاخص

 5.0 < آلفا AVE > 5.5 CR > 5.0 بارعاملی

Q23 44100 

Q20 44150 

 ارزش ویژه برند

BrAsso 44803 

44730 44810 44848 
BrAwr 44821 

BrLoy 44580 

PerQual 44851 

 درگیری ذهنی به پوشاک مد

Q25 44045 

44151 44025 44803 
Q27 44803 

Q21 44878 

Q28 44848 

( برای AVEطبق آزمون فورنل لارکر چنانچه مقادیر قطر اصلی )جذر 

هر متغیر پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهای پنهان 

یری گانعکاسی موجود در مدل بیشتر باشد. روایی تشخیصی مدل اندازه

دهد، روایی تشخیصی نشان می 2شود. نتایج جدول تایید میانعکاسی 

 مورد تایید است.پژوهش یا واگرای متغیرهای 

 

پژوهشگیری های اندازه. روایی تشخیصی مدل2جدول 

 

 درگیری ذهنی تجربه برند ارزش ویژه برند اعتبار برند نگرش برند 

     44815812 نگرش برند

    4401803 44511807 اعتبار برند

   4410053 4411531 44771031 ارزش ویژه برند

  4484180 4457802 4450813 44052541 تجربه برند

 4487085 4402451 445345 4403708 44507411 درگیری ذهنی
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شاخص اشتراک با روایی گیری انعکاسی توسط کیفیت مدل اندازه

مقادیر مثبت این شاخص و  شود( محاسبه میCV Comمتقاطع )

گیری انعکاسی است. طبق نتایج دهنده کیفیت مناسب مدل اندازهنشان

ترتیب به CV Com، شاخص (3)جدول  افزارحاصل از خروجی نرم

 های اندازه گیریمدلمثبت بوده و کیفیت همگی مدل، متغیرهای برای 

 شود.ات میبثا

 گیریهای اندازه. شاخص کیفیت مدل3 جدول

CV Com.  

44704351 BrAtt 

44018702 BrCred 

44082117 BrEqu 

44572111 BrExp 

44158471 Invlv 

 

 آزمون کیفیت مدل ساختاری-5-2
-مدل مسیر، ضریب تعیین می وابستهمعیار اساسی ارزیابی متغیرهای 

 برای متغیرهای وابسته در مدل مسیر 4410و  4433، 4471باشد. مقادیر 

چه ولی چنان باشدمیتوجه، متوسط و ضعیف ترتیب قابلساختاری به

مقادیر  ،دقرار داشته باش مستقلیک یا دو متغیر  ثیراتتحت وابستهمتغیر 

 2Rمقدار  0 جدولدر  .پذیرش استمتوسط ضریب تعیین نیز قابل

رند، نگرش برند و ارزش ویژه برند متغیرهای اعتبار ببرای  آمدهدستبه

 ترتیب در سطحدهد،  مقدار بدست آمده برای این متغیرها بهنشان می

  2Rتوجه قرار دارد. همچنین تفاوت در مقدار متوسط، متوسط و قابل

پس از اضافه کردن نقش متغیر تعدیلگر درگیری ذهنی پوشاک مد به 

ن ر برند و نگرش برند نشارابطه تجربه برند و نگرش برند و نیز اعتبا

دهد که متغیر تعدیلگر مدل، منجر به افزایش ضریب تعیین متغیر می

 نگرش برند از هر دو مسیر شده است.

 . شاخص ضریب تعیین4 جدول

Δ(R 

Square) 

R Square 
+ 

R 

Square 
 

 اعتبار برند 44358 44358 -

 نگرش برند 44357 44081 44125

- 44722 44722 
ارزش ویژه 

 برند

 

محاسبه نیز ( CV Redکیفیت مدل ساختاری توسط شاخص افزونگی )

 CVآمده برای شاخص دستهشود. در صورتی که کلیه مقادیر بمی

Red  انعکاسی مثبت باشد، مدل  وابستهبا در نظر داشتن متغیر

ساختاری از کیفیت مناسبی برخوردار است. طبق نتایج حاصل از 

برای متغیرهای مدل مثبت بوده  CV Redافزار، شاخص خروجی نرم

 (.5)جدول شودبات میثو کیفیت آن ا

 . شاخص کیفیت مدل ساختاری5 جدول

CV RED.  

44285244 BrAtt 

44210121 BrCred 

4431330 BrEqu 

44572111 BrExp 

44158471 Invlv 

   آزمون روابط مدل-5-3
ر مستقل بر متغیدهنده میزان شدت اثر متغیرهای ضرایب مسیر، نشان

آمده بالای حداقل آماره در دستهچنانچه مقدار بباشند. وابسته می

 شودیید مایت یا فرضیه ، آن رابطهودسطح مورداطمینان درنظر گرفته ش

 (.3و  2)شکل 
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 تعدیلگر با نقش متغیرگیری و ساختاری های اندازه. مدل ضرایب مسیر مدل2 شکل

  

گیری و ساختاری با نقش متغیر تعدیلگرهای اندازه. مدل ضرایب معناداری مدل3 شکل  

دهد، که متغیر تعدیلگر درگیری ذهنی با نتایج جدول زیر نشان می 

-نقش تجربه برند بر نگرش برند مصرف پوشاک مد تاثیر مثبتی روی
کننده )خریداران پوشاک( داشته و توانسته است ضریب تعیین متغیر 

نگرش برند را در کنار نقش تعدیلگری آن در رابطه بین تجربه برند و 

 افزایش دهد.  44125نگرش برند به میزان 

 درصد )با نقش متغیر تعدیلگر( 5سطح خطای . نتایج ضرایب مسیر و معناداری مدل در 6جدول 

 رد / تایید T-bootstrap ضریب مسیر روابط مدل فرضیه

 تایید 174225 44508 اعتبار برند تجربه برند  1

 تایید 14012 44142 نگرش برند تجربه برند  2

 تایید 3415 44172 ارزش ویژه برند تجربه برند  3
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 تایید 74045 44325 نگرش برند اعتبار برند  0

 تایید 84212 44018 ارزش ویژه برند اعتبار برند  5

 تایید 84711 44307 ارزش ویژه برند نگرش برند  7

 تایید 24047 44210 نگرش برند تجربه برند × درگیری ذهنی  1

 رد 14120 - 44180 نگرش برند اعتبار برند × درگیری ذهنی  8

 

منظور بررسی فرضیاتی که از طریق روابط غیرمستقیم همچنین به 

اند، از آزمون سوبل برای محاسبه معناداری روابط و برای ایجاد شده

 (.1محاسبه ضرایب غیرمستقیم از ضرب دو مسیر استفاده شد )جدول 

 پژوهش. جدول اثرات غیرمستقیم مدل 0جدول 

 روابط مدل فرضیه
ضریب 

 غیرمستقیم
T-

sobel 

رد / 

 تأئید

0 

 تجربه برند

 نگرش برند 

ارزش ویژه 

 برند

 رد 1402 44435

14 

 تجربه برند

 اعتبار برند 

ارزش ویژه 

 برند

 تایید 1431 44254

11 

 اعتبار برند

 نگرش برند 

ارزش ویژه 

 برند

 تایید 5415 44112

دهد، متغیر تجربه برند توانسته است در سطح نشان می 1نتایج جدول 

درصد بر متغیر ارزش ویژه برند از طریق اعتبار برند تاثیر  05اطمینان 

مثبت و معناداری بگذارد ولی از طریق متغیر میانجی نگرش برند 

درصد تاثیر معناداری بگذارد. همچنین  05نتوانست در سطح اطمینان 

اطمینان از طریق متغیر نگرش برند  اعتبار برند توانست در همین سطح

 بر ارزش ویژه برند اثر معناداری بگذارد. 

 

                                                           
٥۳ Manova  

 آزمون کلی مدل -5-4
گیری و ساختاری را های اندازه( مدلGOFشاخص نیکویی برازش )

عنوان معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل دهد و بهمدنظر قرار می

عنوان مقادیر ترتیب بهبه 4437و  4425، 4441رود. سه مقدار به کار می

با  این مدل GOFشاخص  ضعیف، متوسط و قوی برای آن وجود دارد.

 نتایج تحلیل جانبی از مطلوبیت کلی آن حکایت دارد. 44571318 مقدار

به کمک آزمون تی دو نمونه مستقل )دو متغیر جنسیت و تأهل( و 

ین دهد که ب)دو متغیر سن و تحصیلات( نشان می 53آزمون منووا

میانگین پاسخ به ارزش ویژه برند و جنسیت تفاوت معناداری وجود دارد 

 آمدهدست(؛ و با توجه به میانگین به44403؛ سطح خطا = 04145)تی = 

شده مردان )میانگین = برای دو گروه، ارزش ویژه برند پوشاک خریداری

ن علاوه، بی( بوده است. به34737( بیشتر از زنان )میانگین = 34841

های تحصیلی مختلف و نگرش برند، تنها بین دو میانگین پاسخ گروه

لیسانس تفاوت معناداری پیدا شد که با گروه دیپلم و زیردیپلم و فوق

آمده افراد دیپلمه و زیر آن نگرش بهتری نسبت دستتوجه به نتایج به

اند. در نهایت، بین میانگین شده خود داشتهبه برند پوشاک خریداری

 34تا  18های سنی مختلف و نگرش برند، تنها بین دو گروه خ گروهپاس

سال تفاوت معناداری پیدا شد که با توجه به نتایج  05تا  31سال و 

سال نگرش بهتری نسبت به برند پوشاک  05تا  31حاصله بین 

 اند. شده خود به نسبت گروه دیگر داشتهخریداری

 

 گیریبحث و نتیجه-6
دهد که تجربه برند بر ها نشان میوتحلیل دادهجزیهنتایج حاصل از ت

اعتبار برند و نگرش برند و ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم دارد. ضریب 

دهد که بیشترین تاثیر را تجربه برند مسیر بین این متغیرها نشان می

تجربه برند توانسته است بر ارزش  دیگر، بر اعتبار برند دارد. از طرف

طریق اعتبار برند تاثیر مثبت و معناداری بگذارد اما از طریق  ویژه برند از
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متغیر میانجی نگرش برند نتوانسته تاثیر معناداری بگذارد. همچنین، 

متغیر تعدیلگر درگیری ذهنی با پوشاک مد تاثیر مثبتی بر نقش تجربه 

برند بر نگرش برند خریداران پوشاک داشته و توانسته ضریب تعیین 

برند را در کنار نقش تعدیلگری آن در رابطه بین تجربه متغیر نگرش 

پژوهش افزایش دهد. نتایج این  44125برند و نگرش برند به میزان 

ترتیب بیشترین تاثیر را بر ارزش ویژه دهد که اعتبار برند بهنشان می

برند و نگرش برند دارد و رابطه بین نگرش برند و ارزش ویژه برند 

ست. همچنین، اعتبار برند توانست از طریق متغیر مستقیم و معنادار ا

نگرش برند بر ارزش ویژه برند اثر معناداری بگذارد اما متغیر تعدیلگر 

درگیری با پوشاک مد نتواست تاثیر معناداری بر نقش اعتبار برند بر 

علاوه، نتایج حاکی از آن است کننده داشته باشد. بهنگرش برند مصرف

با  کننده ارزش ویژه برند در مقایسهبینیرین پیشتکه نگرش برند قوی

دیگر متغیرهای تجربه برند و اعتبار برند است. در حقیقت تاثیر مستقیم 

تجربه برند بر ارزش ویژه برند با توجه به ضریب مسیر پایین آن عملاً 

ربط است. نتایج گویای این است که همبستگی تجربه برند با ارزش بی

 ق اعتبار برند معنادارتر شده است. ویژه برند از طری

ه پیشین است بدین صورت کهای پژوهشاین الگو از نتایج مشابه نتایج 

رابطه مستقیم ضعیفی بین تجربه برند با دیگر پیامدهای تجربه برند 

شود )براکوس تر میاست و از طریق متغیرهای میانجی این رابطه قوی

(. همچنین، اعتبار 2411ن، و همکارا 50؛ ایگلسیاس2440و همکاران، 

یت ها در ایجاد نگرش برند و در نهاکنندهبینیترین پیشبرند یکی از مهم

علاوه، طبق نتایج (. به2411ارزش ویژه برند است )اسپرای و کورنول، 

پیشین، تجربه برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم دارد های پژوهش

؛ دهقانی 1302فر و همکاران، رئیسی؛ 1303)کلانترزاده و همکاران، 

و رابطه بین نگرش افراد نسبت به تبلیغات ( 1302سلطانی و همکاران، 

(. 1303و ارزش ویژه برند به تایید رسیده است )کلانترزاده و همکاران، 

رند ر اعتبار بقبلی، تجربه برند بهای پژوهشهای همچنین، طبق یافته

 (.1302فر و همکاران، رئیسی پژوهشو نگرش برند تاثیر مثبتی دارد )

( نشان داد که تجربه 2413) 55امجد و محمدنتایج پژوهش همچنین، 

برند با اعتبار برند، تجربه برند با نگرش برند، و تجربه برند و ارزش ویژه 

اسپرای و کورنول برند رابطه مثبت و معناداری دارد. نتایج پژوهش 

                                                           
٥٤ Iglesias  
٥٥ Amjad & Muhammad  

دهد که اعتبار برند مینشان ( 2413) 57( و شمیم و محسن بات2411)

 .تاثیر مثبت و معناداری بر نگرش برند و ارزش ویژه برند وجود دارد

 

 پیشنهادات کاربردی -0
با  کنندگانتولیدکنندگان در حوزه پوشاک برند در نقاطی که مصرف

 نحوی عمل کنند که تجربهنها تماس دارند باید بهشرکت و محصولات آ

مثال، ظاهر محصول و ر القا نمایند. برای مثبتی از برند را به خریدا

انگیز بودن برند )تجربه جذابیت فیزیکی آن )تجربه حسی(، هیجان

احساسی(، تاثیرگذاری برند بر کنش خریدار )وجه رفتاری تجربه( و 

شناختی برند( و در نهایت برقراری  کنجکاوبرانگیز بودن آن )جنبه

تواند حفظ مشتری میهای مدیریت روابط بلندمدت برای سیستم

ذهنیت مثبتی را در او ایجاد نماید و بر اعتبار برند در ذهن او اثر بگذارد. 

 گیرد که مشتریانعلاوه، قسمت مهمی از تجربه برند زمانی شکل میبه

رند. گیدر معرض استراتژی آمیخته بازاریابی برند یک شرکت قرار می

ا های متناسب ببا قیمتبنابراین مدیران بازاریابی باید محصولاتی 

بندی جذاب برای مشتریان خود فراهم کنند و کیفیت عالی و بسته

 کننده وهمچنین در حوزه ترفیع با انتخاب تبلیغات جذاب و ترغیب

های بلندمدت شرکت و برگزاری متناسب با اهداف و استراتژی

های تخفیف برای خرید کالاها و در های ترفیع نظیر کوپناستراتژی

های توزیع شرایط دسترسی آسان با کمترین وزه توزیع با توسعه کانالح

زمان و هزینه را برای مشتریان خود فراهم کنند تا بدین وسیله تجربه 

خوشایندی از استفاده از محصولاتشان برای مشتریان خود فراهم کنند. 

 وها همچنین، مدیران بازاریابی باید از ارائه خدمات مشاوره در فروشگاه

های خود غافل نشوند و زمان مراجعه مشتری تلاش کنند با نمایندگی

های محصول، تجربه خرید های لازم درباره مشخصهانجام راهنمایی

بخش و آسان را برای مشتریان خود ایجاد کنند که با ایجاد این لذت

رار دهد تاثیر قتوان نگرش مشتری نسبت به برند را نیز تحتتجربه می

خود منجر به رفتار خرید بیشتر و وفاداری بهتر به برند خواهد بهنوکه به

عنوان ها باید از تاسیس باشگاه مشتریان بهبر این، مدیران برندبود. علاوه 

مرکز انتقال تجربیات مشتریان غافل نبوده و تلاش کنند فضایی را برای 

ت آنها امشتریان از تجربیات یکدیگر فراهم آورند و به تجربی استفاده

ها باید از عناوین و مفاهیم مثبت، جذاب جهت دهند. همچنین، شرکت

٥٦ Shamim & Mohsin Butt 
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داخل ها تکنندهو خاصی برای تداعی استفاده نمایند که با دیگر تداعی

فرد آن شرکت و برند باشد. در نهایت، نداشته باشد و مشخصه منحصربه

ر ذهن نفی بتنها  تاثیر مآید نه هایی که از عهده شرکت برنمیارائه وعده

تی رقابکند بلکه در بلندمدت مزیتمی مدت ایجادمشتریان در کوتاه

ها باید تلاش کنند با اندازد. لذا مدیران شرکتشرکت را به خطر می

های خود اعتبار شرکت را افزایش اطمینان از واضح بودن پیام و وعده

 دهند.

 

 های پژوهشمحدودیت -8
ربه برند در حوزه بازاریابی حسی است ازآنجاکه موضوع موردمطالعه تج

باشد، موضوع و این مباحث در جامعه ایران ملموس و متداول نمی

دهندگان تا شده برای برخی از پاسخطراحی پژوهش و پرسشنامه

توضیحات لازم، ابهامات موجود مرتفع  حدودی ناشناخته  بود که با ارائه

رند های براکندگی فروشگاههای این پژوهش، پاز دیگر محدودیت گردید.

ایل تم در مراکز خرید و دسترسی سخت به خریداران پوشاک برند و عدم

ها بود که باعث شد مدت تکمیل پرسشنامه ها به پر کردن پرسشنامهآن

علاوه، به نفر حدود سه ماه طول کشید. 044با حجم نمونه نزدیک به 

د است و دسترسی به که تعداد برندها در پوشاک بسیار زیاازآنجایی

های آنها در داخل کشور مقدور نیست، لذا برندها با تمامی نمایندگی

های توجه به معروف بودن آنها در حوزه پوشاک و دسترسی به نمایندگی

هر ها در شها در شهر تهران انتخاب شد و با توجه به تمرکز نمایندگیآن

ر وهش به شهرهای دیگتهران و انتخاب تصادفی خریداران برند، نتایج پژ

قابل تعمیم نیست. در نهایت، عدم همکاری برخی از مدیران مراکز خرید 

 در پخش کردن پرسشنامه محدودیت دیگر این پژوهش بود.

 

 پیشنهادات پژوهشی -9

که این پژوهش، نتایج متغیر تجربه برند در حیطه یک گروه ازآنجایی

های شود در پژوهشیمحصول برند پوشاک را سنجیده است  پیشنهاد م

آتی، سایر گروه محصولاتی که افراد درگیری بالایی با آن دارند نظیر 

علاوه، پژوهش آرایشی و... در نظر گرفته شود. بهخانگی و لوازملوازم

دهنده نتایج درستی در حوزه خدمات باشد لذا تواند نشانحاضر نمی

ت حائز اهمیت بررسی تفاوت تجربیات برند در حوزه خدمات و محصولا

های آتی، ترکیبی از محصولات و شود در پژوهشاست و پیشنهاد می

ها، پروازهای خطوط هوایی( در نظر گرفته خدمات برند )مانند رستوران

شود. همچنین، چون موضوع موردنظر این پژوهش درخصوص برندهای 

های شود که در پژوهشخارجی در حوزه پوشاک بوده است پیشنهاد می

ندگان کنبه بررسی تاثیر تجربه برندهای داخلی بر نگرش مصرف  آتی

پرداخته شود. همچنین، با توجه به این که این پژوهش سه متغیر نگرش 

دت ترین نتایج بلندمعنوان مهمبرند، اعتبار برند و ارزش ویژه برند را به

های آتی کننده تعریف کرد، در پژوهشتجربه برند در ذهن مصرف

شود دیگر نتایج احتمالی نظیر وفاداری برند، رضایت و تعهد میپیشنهاد 

به برند در نظر گرفته شود. در نهایت، در این پژوهش به نتایج مستقیم 

های آتی پیشنهاد و غیرمستقیم تجربه برند پرداخته شد. در پژوهش

تاثیر شود به سوابق تجربه برند و اینکه چگونه ابعاد تجربه برند تحتمی

 گیرد پرداخته شود.های برند قرار میمحرک
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