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ABSTRACT 

1. INTRODUCTION 
Today, the rapid growth and increasing use of social networks have 

made it possible for sellers, retailers and buyers to communicate more 
effectively in the online retail environment. In Iran's business 
environment, chain stores are facing fierce competition today. In such 
an environment, an increasing number of customers are equipped with 
a large amount of information and have the power to accept more risk. 
They are more likely to switch their chain stores based on the trust and 
value they get elsewhere; So changing the chain store by customers has 
become a normal behavior and a challenge for retailers. Store brands 
have characteristics that distinguish them from manufacturers' brands 
and require research to determine the factors affecting brand love and 
trust in the field of store brands. Therefore, this research investigates 
the antecedents and consequences of brand love; from the online 
consumer's brand fascination by the aim of creating brand value (the 
case of the study of the Ofogh Korosh brand) in the year 1401. 
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2. MATERIALS AND METHODS  

The current research is applied in terms of purpose and descriptive 
correlation in terms of execution method. The statistical population of 
the research is all customers of Ofogh Kourosh stores who are active in 
its online environment, whose number is unknown. The statistical 
sample was calculated using Morgan's table of 384 people, using a 
nonrandom available method. Data was gathered using standard 
questionnaires including totally of 29 questions. Data was analyzed in 
PLS software with the method of structural equations and confirmatory 
factor analysis. With the use of standard questionnaires as well as 
researchers' expertise on the subject under study, validity in the form of 
content validity and confirmatory factor analysis were confirmed. In 
order to determine the reliability of the test, Cronbach's alpha method 
has been used. The results show that Cronbach's alpha of all research 
variables is greater than 0.7, which is acceptable reliability 
 

3. RESULTS AND DISCUSSION 
The coefficient of determination is compared with three values of 

0.19, 0.32 and 0.67, which are evaluated as weak, medium and strong 
respectively. For the dependent variable, the independent variables 
have predicted the behavior of the dependent variable to a relatively 
strong extent. 11 hypotheses were set, among which 3 hypotheses 
were not confirmed. The results showed that online consumer brand 
fascination had a significant effect on brand love and willingness to pay 
a higher price, as well as on the intention to create brand value. Also, 
brand trust has an effect on brand love and the intention to create 
brand value, but it does not affect the willingness to pay a higher price. 
Online consumer brand identity had an effect on brand love and 
willingness to pay a higher price, but it did not have a significant effect 
on the intention to create brand value. Finally, love for the brand had a 
significant effect on the intention to create brand value and willingness 
to pay a higher price. 
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4. CONCLUSION  
Managers and marketers are suggested to consider different price 

policies for different groups of their customers. In this research it was 
found that the sensitivity of different customer groups to prices is not 
the same and customers can pay different prices based on the type of 
their relationship with the brand. This will have a great impact on the 
profitability of stores. Creating love and passion for the brand is the art 
of marketers and managers. For this purpose, it is suggested to them to 
distinguish between their different customers, to identify them and 
their different characteristics and behaviors, and instead of considering 
all customers individually equally, establish more personalized and 
human relationships with them. It can be achieved through customer 
relationship management (CRM) methods. In addition, Managers 
should strengthen customers' love and interest in the brand by 
promoting and introducing their social services. According to this result, 
this love itself causes the customer to create a high value for the brand 
in the online space. It is suggested that other variables of the brand 
literature, such as consistency with the brand should be examined 
according to the subject literature. This research was conducted over 
an intermittent period of time, and due to the dynamic nature of the 
studied relationships, it can be investigated over a longer period of 
time. The current research has been investigated only in the field of 
retail sales, and in order to generalize these results to other fields, 
research should be conducted in other industries and service sectors. 
Considering the existence of various models in the field of the research 
subject and the limited use of these models in past research, it is 
possible to obtain valuable findings regarding the special value of the 
customer-based brand by testing other models. 
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عشق به برند؛ یندهایو پسا ندهایشایپ  

خلق ارزش برند تیکننده آنلاین تا ن برند مصرف یفتگیاز ش  

1)موردمطالعه برند افق کوروش(   
 

 4، زهرا محمدزاده* 3، امید بهبودی2علی علیرضایی بجستانی
 

 چکیده
امک ان را ف راهن وم  ده     نی  ا ،یهای اجتماع و استفاده روزافزون از شبکه عیروزه رشد سرام

 یب ه ش ک    ،فروشی آولای ن  خرده طیدر مح داران،یفروشان و خر است که فروشندگان، خرده
 یندهایو پس ا  ندهایش ا یپ یپژوهش بررساین  هدفکنند. مؤثرتر باهن ارتباط برقرار  اریبس

م ردمطالعه با  خ ق ارزش برود تیوکننده آولاین تا  برود مصرف یگفتیعشق به برود؛ از ش
و از وظ ر   یباشد. پژوهش حاضر از وظر هدف کاربرد یم 1401در سال  برود افق ک روش
ه ای   فروشگاه انیمشتر هیپژوهش ک  یاست. جامعه آمار یهمبستگ -یفیروش اجرا ت ص
 ج دول ب ا اس تفاده از    یآمار و وم وه ب ده استها وامع  م  که تعداد آن ب دود افق ک روش

ال  یپ   افزار ها در ورم در دسترس اوتخاب شد. دادهبه روش غیر تصادفی  وفر 384م رگان 
وشان  جیوتا .دیگرد وتح یل تجزیهتأییدی  یعام  لیو تح  یروش معادلات ساختاربا اس، 

 م ت یپرداخ ت ق ب ه   لی  کننده آولاین بر عشق به برو د و تما  برود مصرف یفتگیداد که ش
اعتماد برود بر عش ق   نیداشت. همچن یدارخ ق ارزش برود تأثیر معنا تیبر وویز  وبالاتر 

ب الاتر ت أثیر    م ت یب ه پرداخ ت ق   لیاما بر تما ،خ ق ارزش برود تأثیر دارد تیبه برود و و
ب الاتر   متیبه پرداخت ق لیکننده آولاین بر عشق به برود و تما برود مصرف تیوداشت. ه 

عشق ب ه برو د ب ر     دروهایتوداشت.  یخ ق ارزش برود تأثیر معنادار تیاما بر و ،ثیر داشتتأ
 .داشت یبالاتر تأثیر معنادار متیبه پرداخت ق لیخ ق ارزش برود و تما تیو
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 1مقدمه -1

گذش  ته ازآوجاک  ه مق  دار تقاض  ا عم  دتاو ب  یش از ت لی  د ب   د،   ه  ای ده  ه در

زه  ایی ک  ه ب  ه ب  ازار عرض  ه  کنن  دگان معتق  د ب دو  د ک  ه هم  ه  ی  عرض  ه

کنن  د عاع  ن از محص   لات ی  ا خ  دماتا، مش  تری مای  ل ب  ه خری  داری    م  ی

ه  ا خ اهن  د ب   د؛ ام  ا ام  روزه، ب  ا تس  ریع رقاب  ت در ب  ازار و دسترس  ی     آن

ت اون  د  مش  تریان ب  ه ت لیدکنن  دگان متن   س از سراس  ر دوی  ا، مش  تریان م  ی 

س   ی ک  دام  تص  مین بگیرو  د    ه کالاه  ا ی  ا خ  دماتی و ب  ا    ه کیفیت  ی از

عن  ان ی د دارای ی     کننده مصرف و خری داری کنن د. برو د، ام روزه ب ه      عرضه

ش   د ک  ه باع  د اف  زودن ب  ه ارزش محص   ل    ش  رکتی مه  ن ش  ناخته م  ی 

گ  ردد. همچن  ین ی  د برو  د م ف  ق، اس  تراتژی قدرتمن  دی ب  رای        م  ی

س   ی ش  رکت  س  هامداران خ   ق و وخبگ  ان ص  نعت را جه  ت همک  اری ب  ه 

ا. ادبی ات بازاری ابی   2،2020ک او ر و همک اران  کن د ع  صاحب برو د ج ذب م ی   

ه ا در جه ت خ  ق ارزش از راه     در ح زه برود بی اوگر ای ن اس ت ک ه ش رکت     

کنن  د ک  ه ه  دف آن، ت لی  د   زوجی  ره ارزش ب  رای برو  د خ   د ت  لاش م  ی  

ه  ا اس  ت.  ه  ای مهم  ی اس  ت ک  ه ض  امن بق  ا  و رش  د ش  رکت    خروج  ی

د را شناس  ایی ا ش  ماری از پیام  دهای ب  ا ارزش برو     3،2014عاس  تینکم 

کنن  ده ب  ه برو  د، ه ی  ت     او  د از: ش  یفتگی مص  رف   وم   د ک  ه عب  ارت  

 کننده، اعتماد مشتریان و دروهایت عشق مشتریان به برود. مصرف

دهن د، عش ق و علاق ه     برودها ویروهایی هستند ک ه س هن ب ازار را ش کل م ی     

ه ای س  د را    ش  ود، کاو ال ت زی ع را تق ی ت و حاش یه      مشتری را س بب م ی  

ه  ای رق  ابتی از ش  رکت  ت اون  د در براب  ر حم   ه برو  د و حت  ی م  ی م  ی ب  الاتر

حفاظ  ت کنن  د. ل  ذا ب  ا در وظ  ر گ  رفتن وق  ش واس  ط ای  ن دلای  ل ک ی  دی،  

                                                           
 کارشناسی ارشد وامه انیپاقاله مستخرج از م .۱

2. Kaur et al. 
3. Steenkamp 
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ه ای بازاری ابی از معرف ی محص  لات جدی د ت ا تب ی  ات         امروزه اغ ب ت لاش 

ده  ی ب  ه برو  دهای ق   ی مبتن  ی اس  ت عآک  ر و    فروش  ی، ب  ر ش  کل  خ  رده

 ا.1،2013ج آمیست ر

ه  ای اجتم  اعی ب  ا کیفی  ت رابط  ه برو  د م  رتبط  وجاک  ه اس  تفاده از رس  اوهازآ

ا، مطالع  ات م ج   د ب  ر وی  از ب  ه در  2016و همک  اران،  2اس  ت عهادس   ن

بهت  ر وق  ش عش  ق ب  ه برو  د ب  رای وت  ایج برو  د در زمین  ه رس  اوه اجتم  اعی  

ا. عش ق ب ه برو د ب ه ای ن معن ی       3،2019اود عما  ادو و همک اران   تأکید کرده

ج ز تع  ق ب ه ابع اد عم ک ردی، از لح اس احساس ی ه ن          ری ب ه است که مشت

کن د. در ای ن ش رایط، مش تری ب ا برو د رابط ه         خ ارر پی دا م ی    به برود تع ق

دهن  د  ع ارفی برق رار ک رده و از هم ین روی رفتاره  ای متف اوتی وش ان م ی       

ت او  د س  بب وی  ت خ   ق ارزش برو  د و تمای  ل ب  ه پرداخ  ت قیم  ت  ک  ه م  ی

ا. ب  ه عب  ارتی عش  ق ب  ه برو  د  1394و همک  اران، ب  الاتر باش  د عابراهیم  ی  

ش   د ت  ا   هم  ان ق  درت برو  د در ته  ن مش  تریان آن اس  ت و س  بب م  ی    

ش   د  مش  تری خری  د محص   ل را تک  رار کن  د. عش  ق ب  ه برو  د باع  د م  ی  

مشتری برود را ب ه س ایرین پیش نهاد ده د، ب رای خری د قیم ت بیش تری را         

ب  ه اوتظ  ار آن  متحم  ل ش   د و اگ  ر آن محص   ل در ب  ازار م ج   د وباش  د،  

بنش  یند ک  ه خ   د س  بب اف  زایش س  هن ب  ازار و ت  أخیر در ورود رقب  ا        

گ  ردد و از رری  ق خ   ق ارزش ب  رای برو  د س  بب تق ی  ت آن برو  د در    م  ی

رو تمرک ز ب ر بررس ی می زان عش ق ب ه برو د         ش  د. ازای ن   بین مشتریان م ی 

یاب د عرحیم ی  یتگ ر و مقدس ی،      مشتریان ب ه ی د محص  ل ض رورت م ی     

 ا.1398

بستگی مشتریان ب ه برو د وی ز س بب تق ی ت عش ق ب ه برو د          تگی و دلشیف

ش   د. مش  تریان ش  یفته ک  ه ب  ه حمای  ت ارلاع  اتی م   ل ب  ه    در آو  ان م  ی
                                                           
1. Aaker and Joachimsthaler 
2. Hudson 
3. Machado et al. 
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پردازو  د، در  ه  ای خ   د ب  ا س  ایر مش  تریان م  ی  اش  ترا  گذاش  تن داوس  ته

بس تگی خ  د ب ه برو د هس تند عکارلس  ن        دل حقیقت در ح ال وش ان دادن  

ر ر م ب ت ب ر ارتق ا  رابط ه آو ان ب ا برو د آولای ن          ها تا ب2018، 1و همکاران

گ  ردد  تأثیرگذارو  د و ای  ن خ   د س  بب تق ی  ت اعتم  اد آو  ان ب  ه برو  د م  ی  

 ا.2018، 2اوگگع

از جه  ت دیگ  ر، ض  من تش  دید رقاب  ت در ب  ازار، وق  ش اعتم  اد مش  تری ب  ه  

احق  ر بازرگ  ان و  اس  ت عازپ  یش م   رد اهمی  ت ق  رار گرفت  ه    برو  د ب  یش 

از ع ام   ل ب   ه وج    د آورو   ده عش   ق ب   ه برو   د ا. 1395محمدش   فیعی، 

ت او د اعتم اد آو ان ب ه برو د باش د عب    ی و همک اران،          کنندگان می مصرف

کنن ده   بخ ش مص رف   ا. اعتماد ب ه برو د ب ه ش کل باوره ای ارمین ان      1394

کنن  ده   ش   د و در بررس  ی برو  د، اعتم  اد ت  داعی     از برو  د تعری    م  ی  

ه  ای اراو  ه ش  ده اس  ت عال  ه  ای برو  د ب  رای عم   ی ک  ردن وع  ده ت اومن  دی

ک ه یک ی    ا. در ای ن ح  زه، ه ی ت برو د ب ا وج  د آن      2017، 3وگار و بن دری 

ت رین مباح  د ق م روی بازاری ابی و برو  د اس ت، در مطالع ات او  دکی       از مه ن 

 م ردت جه قرار گرفته است.

ت  رین ابزاره  ای   م اب  ه یک  ی از مه  ن  و یس  ندگان معتقدو  د ک  ه برو  د، ب  ه  

دو دلی  ل ب  رای مش  تریان واج  د ارزش اس  ت:   ارتب  اری ب  ا مش  تری، ب  ه   

کنن  ده را در هنگ  ام خری  د  ک  ه برو  د مطم   ن، ریس  د مص  رف  وخس  ت آن

ه ای   کنن ده، هزین ه   گی ری مص رف   دهد و ثاوی او در هنگ ام تص مین    کاهش می

ا. مش  تریان 4،2020ده  د عاراج  ا و همک  اران جس  تج ی وی را ک  اهش م  ی

خ  د را ب ا آن تعی ین    ت اون د   کنن د م ی   عاشق برودی هستند ک ه تص  ر م ی   

ش  د   ه یت کنند. ه یت و ام تج اری وی ز باع د تأثیرپ ذیری مش تریان م ی       

                                                           
1. Carlson et al. 
2. Gong 
3. El Naggar and Bendary 
4. Errajaa et al. 



 179 )موردمطالعه برند افق کوروش( ...عشق به برند؛  یندهایو پسا ندهایشایپ
 

باش  د.  و آغ  ازی ب  رای محب بی  ت و علاق  ه ی  د برو  د در ب  ین مش  تریان م  ی

ل  ذا لازم اس  ت برو  دهایی ک  ه در فی  ای مج  ازی فعالی  ت زی  ادی دارو  د،    

 م اب  ه مس  یری اث  ربخش ب  رای ج  ذب مش  تریان   را ب  ه 1تج  ارت اجتم  اعی

 ا.2013، 2 ن و  اوگکنند عدرگیر در ح زه خرید آولاین محس ب 

ه ای اجتم اعی در ای ران،     پس از دوره کروو ا و ب ا تس ریع ک اربرد ش بکه     

ه ای تج ارت اجتم اعی خ  د      هایی که مای ل ب ه بهب  د فعالی ت     فروشگاه

هستند، بای د رفتاره ای خری د آولای ن مش تریان را بررس ی و ب ا تح ی ل         

ای اوتخ اب کنن د.    ه ای بازاری ابی بهین ه    ه ا، اس تراتژی   وتایج این بررس ی 

ه   ای پیش   ین، پژوهش   ی ک   ه ب   ه پیش   ایندها و   در ب   ین پ   ژوهش

کنن ده آولای ن ت ا     پسایندهای عش ق ب ه برو د؛ از ش یفتگی برو د مص رف      

وی  ت خ   ق ارزش برو  د پرداخت  ه باش  د، یاف  ت وش  د و خ    پژوهش  ی در 

وک ار ای ران،    س ب این زمینه محس س اس ت. از س  ی دیگ ر در فی ای ک    

دارو د  ای رقاب ت ش دیدی    ه ای زوجی ره   ر ر که تکر ش د فروش گاه   همان

ا. در ای  ن ص  نعت مش  تریان ب  ه ارلاع  ات   1399و   راوی و همک  اران،  ع

ه  ا ی  ا ش  رایط پرداخ  ت   کنن  دگان مخت     ی  ا قیم  ت  زی  ادی از عرض  ه

ت اون د ریس د کنن د. ای ن ام ر پتاوس یل ت یی ر         تجهیز شده و بهت ر م ی  

ه  ای  ده  د و رقاب  ت را ب  رای ش  رکت  در آو  ان اف  زایش م  ی فروش  گاه را

ک ه ک ت اه ب  دن دوره     ر  ری  س ازد. ب ه   ت ر م ی   م ج د در ص نعت س خت  

ه  ا از س   ی مش  تریان ب  ه   عم  ر مش  تری و ت یی  رات م  داوم فروش  گاه  

فروش  ان ای  ن ص  نعت تب  دیل گش  ته اس  ت.   الش  ی ب  زرا ب  رای خ  رده

ش  د ک ه آو ان از     ای س بب م ی   ه ای زوجی ره   های برو د فروش گاه   ویژگی

برو  دهای س  ایر ص  نایع ق  دری متف  اوت باش  ند ک  ه ای  ن ام  ر حساس  یت 

و   راوی و ر ب  د ع ه  ا را م  ی  زی  ادی از س   ی م  دیران ای  ن فروش  گاه   

                                                           
1. Social trade 
2. Chen et al. 
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ل   ذا ض   رورت  .ا1394؛ محمدش   فیعی و همک   اران، 1399همک   اران، 

اوج  ام پژوهش  ی درب  اره پیش  ایندها و پس  ایندهای عش  ق ب  ه برو  د؛       

کنن  ده آولای  ن و وی  ت خ   ق ارزش   مص  رفمش  تمل ب  ر ش  یفتگی برو  د  

ه ای ب زرا احس اس ش د. ب رای ای ن        فروش ی  برود در ح زه صنعت خرده

ه  ای  منظ   ر یک  ی از برو  دهای مع  روف و معتب  ر در ص  نعت فروش  گاه   

ای یعن  ی اف  ق ک   روش برگزی  ده ش  د. اف  ق ک   رش ازجم   ه      زوجی  ره

ت    رین و پیش    روترین برو    دها در ص    نعت  ت    رین و مه    ن ب    زرا

ه  ای زوجیره  ای در ای  ران اس  ت ک  ه عم  دتاو کالاه  ای     فروش  ی خ  رده

ام  ا در خص     ؛ کن  د مص  رفی ت  أمین و ب  ه عم   م مش  تریان اراو  ه م  ی 

پیش  ایندها و وت  ایج عش  ق ب  ه برو  دهای فروش  گاهی در ای  ران پ  ژوهش   

ل ذا س ؤال پ ژوهش ب ه ای ن ص  رت تنظ ین        جامعی اوج ام وش ده اس ت.    

؛ از ش یفتگی برو د   ش د که پیش ایندها و پس ایندهای عش ق ب ه برو د      می

ه  ای  کنن  ده آولای  ن ت  ا وی  ت خ   ق ارزش برو  د در فروش  گاه     مص  رف

 ای افق ک رش  یست؟ زوجیره

 

 پیشینه پژوهش  -2

 عشق به برند -1-2

عش  ق مفه   م غریب  ی ویس  ت و اف  راد در زو  دگی آن را تجرب  ه ک  رده ی  ا     

کنن  دگان پی و  دها و   ه  ای اخی  ر در می  ان مص  رف   او  د. در س  ال  ش  نیده

ش  د ک ه از آن ب ا مفه  م      در رابطه آو ان ب ا برو دها مش اهده م ی      احساساتی

ه ای درب اره مفه  م عش ق ب ه برو د  ن دان        کنن د. پ ژوهش   عشق تعبیر می

کنن د، عش ق را هماون د     ویست، اما پژوهشگراوی که در ای ن حیط ه ک ار م ی    

رابطه اوسان، رابطه ق ب ی و احساس ی ب ین برو د و مش تری مفه  م پ ردازی        
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ا. ای ن اص طلاب ب رای تش ریت و ت ص ی       2013، 1ل و آی دین او د عی و ا   کرده

اورتی  ز و رود ع احساس  ات و ع ار    مش  تریان ب  ه برو  د ب  ه ک  ار م  ی       

ای در س  ال  ا. ف   رویر ب  رای وخس  تین ب  ار در مطالع  ه    2،2011هریس   ن

ض  رورت و اهمی  ت عش  ق ب  ه برو  د پ  ی ب  رد و آن را ارتب  اط       ، ب  ه1998

س  ال بع  د ف   رویر و می  د،  ع  ارفی و ق ب  ی برو  د و مش  تری خ او  د. ی  د  

کنن ده از برو د، علاق ه و احساس ات      بیان داشتند ب ا اف زایش رض ایت مص رف    

اس  ت یاب  د ک  ه هم  ان عش  ق ب  ه برو  د   کنن  ده ب  ه آن اف  زایش م  ی مص  رف

عش  ق ت   ان گف  ت ک  ه  پ  س در مجم   س م  یا. 1394پریش  ان و همک  اران، ع

راض  ی ب  ه  مش  تریان  عاش  قاوه و احساس  اتی  بس  تگی دل ش  املب  ه برو  د  

ت   ان وتیج  ه گرف  ت ک  ه وقت  ی  م  یا. 2022،و همک  اران عوال  سبرودهاس  ت 

و  و  ام م سویازه  ای ر  رف  ازی  دکن  د ک  ه   عم  ل م  ی ر   ری  یرو  دب

و غیرم م   س  واقع  یه  ای  خ اس  تهاز س   ی دیگ  ر و احساس  ی مش  تری 

 کن  د مش  تری خ   ق م  یدر  بس  تگی زی  ادی دل، مش  تری را ب  رآورده س  ازد

عرحیم   ی ک     ر و گ   ردد  م   یتعبی   ر ب   ه برو   د عش   ق از آن ب   ه ک   ه 

م    د عش  ق پ  س از عرض  ه دو س  ال  ب  ه هم  ین س  بب ا.1400همک  اران،

عش ق ب ه    مفه  م  در خص     پ ژوهش ، و همک اران  اش تروبرا منس ب ب ه  

ش  یم  و م  ادون،  ل  ذا ا. 2019، 3عاش  مید و ه   بروی  ز ش  روس ش  د  برو  د 

می  ان رابط  ه و   س  ه  ا، هش  ت  و   س رابط  ه عاش  قاوه اوس  ان    8هماون  د 

 :ص رت زیر است و برودها را شناسایی کردود که به کنندگان مصرف

 

 

                                                           
1. Unal, Aydon 
2. Ortiz and Harrison 

3. Schmid and Huber 
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 عشقبر اساس مثلث  برندمیان مشتری و رابطه . هشت 1جدول 

 (1397 ،و اسماعیل پور )حاجی بابایی

 تصمیم/تعهد حسرت عشق نوع رابطه

 - - - دوست وداشتن

 - - + 1عشق

 - + - 2شیفتگی

 + - - 3یکارکرد باور

 - + + 4شده تمایلات سرک ب

 + - + 5یس د باور

 + + - 6خ رده شکست ع ار 

 + + + وفاداری

 

 نیت خلق ارزش برند -2-2

 7پ   رتر و کرام  راز س   ی  2011وخس  ت در س  ال مفه   م خ   ق ارزش برو  د 

اقتص ادی  در فراین د  ه ا   ش رکت ب اور داش تند ک ه  ناوچ ه      آوان. اراوه گردید

و مح  یط ه جامع  عم   می ه  ای     الشارزش اقتص  ادی مش  کلات و خ   ق 

خ  ق ارزش مش تر  برو د و    ام ر ی ا هم ان    ای ن  ویز م ردت جه قرار گیرو د،  

ب  ین و  وکاره ا خ  ش   ش   د ک ه جامع ه وس بت ب  ه کس ب     جامع ه س بب م ی   

وکاره ا ب ا جامع ه گ ردد و جامع ه       م بت وگر ش  د ک ه س بب آش تی کس ب     

دیگ  ر  بی  ان ب  ه . خ   ق ارزش برو  د کن  داعتم  اد ه  ا  مج  دداو ب  ه ش  رکت 

رقاب  ت  ت   انه  ای عم ی  اتی اس  ت ک  ه    روشه  ا و  س  تدربردارو  ده سیا

                                                           
1. Liking 

2. Infatuation 

3. Functionalism 

4. Inhibited Desire 

5. Utilitarianism 

6. Succumbed Desire 

7. Porter and keramer 
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اقتص  ادی جامع  ه اجتم  اعی و  مح  یط وی  زو  بهب   د دادهرا  وکاره  ا کس  ب

روش س  ه رری  ق از وکاره  ا  کس  ب. س  ازد وکاره  ا را بهت  ر م  ی ح   ل کس  ب

ب ازار و  در  ب ازوگری  -1کنن د:   مب ادرت ارزش مش تر   ب ه خ  ق   ت اون د   می

زوجی  ره ارزش از لح  اس   مج  دد یب  ازبین -2، م ردوی  ازمحص   لات ت لی  د 

وک  ار جه  ت  در مح  دوده کس  به  ای ص  نعتی  خ ش  هتق ی  ت  -3وری  به  ره

 .کمد به اقتصاد منطقه

کن  ار م  رور  را ب  هش  رکت  دی  دگاه ت ج  ه ص  رف ب  ه مش  تر ، ارزش خ   ق 

دارد.  کنن  ده مص  رفب  ا تعام  ل و رابط  ه بیش  تری ب  ر  تمرک  زو  گ  ذارد م  ی

 وک  ار و برو  د کس  ب ب  ین گیهمیش  ارتب  اط و تعام  ل  دی  دگاه،ای  ن  رب  ق

ب ه خ  ق    وک ار م ذک ر   کس ب  ررف ی ک ه از   ش د تنظین و اداره می ای گ وه به

ب  ه  ر  رف دیگ  رو از  س   د داده ش   د کنن  دگان مص  رفارزش مش  تر  ب  ا 

ا. 1400و همک  اران، عکج   ریه  ن ت ج  ه گ  ردد مش  تریان اساس  ی ویازه  ای 

رکت از رری  ق مش  ا  جادش  دهیاعن   ان ارزش  وی  ت خ   ق ارزش برو  د ب  ه  

ه  ای ارتب  اری خ  ا  در رابط  ه ب  ا ی  د   مش  تریان در تجربی  ات و فعالی  ت

ا. دروهای  ت  2017، 1ش   د عل ری    و همک  اران   برو  د خ  ا  ایج  اد م  ی   

ت   ان گف  ت ک  ه وی  ت خ   ق ارزش برو  د فراین  دی مس  تمر، فع  ال،       م  ی

وس  ی ه  وکاره  ا ب  ه کس  ب و ررفین  ی اس  ت ک  ه ب  ر اس  اس آن   اجتم  اعی

ت او د ارزش   گان و س ایر تینفع ان م ی   کنن د  مشارکت و همک اری ب ا مص رف   

 ا.1398زارعی و راهری، دهد عبرود را ارتقا 

 

 اعتماد برند -3-2

ت او  د در  ای اس  ت ک  ه م  ی   رش  ته ای  ندبع  دی و می  ان  اعتم  اد س  ازه 

ه ای مخت ف ی    ک ه م دل   ر  ری  های واقعی یا مجازی تعری   ش  د، ب ه    زمینه

فیعی و احق  ر از ای  ن مت ی  ر در بازاری  ابی عرض  ه ش  ده اس  ت عمحمدش       

                                                           
1. Loureiro et al. 
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کنن ده ب رای    ص  رت خ اس ت مص رف    اعتم اد ب ه برو د ب ه    ا. 1397بازرگان، 

ه ای برو د م ذک ر در ک ار خ  د       ه ا و ت اومن دی   ارمینان ک ردن ب ه قاب ی ت   

ش  د ک ه برو د بت او د      ش  د. اعتم اد ب ه برو د زم اوی محق ق م ی        تعری  می

ی ب ه  ص رت دقی ق محق ق کن د. اعتم اد ب ه برو د بس تگ        های خ د را به وعده

در  و تص   یر مش  تری از رابط  ه خ   د ب  ا برو  د دارد، زی  را در دوی  ایی ک  ه   

او  د و رابط  ه  خ  دمات و محص   لات دور ش  ده کنن  ده اراو  همش  تریان از اف  راد 

اوساوی از ب ین رفت ه اس ت، اعتم اد ب ه برو د ج ای خ الی ای ن رابط ه را پ ر            

کی کند. البت ه بای د داوس ت ک ه اعتم اد در فی اهای غی رمطم ن و ریس          می

ا. ب  ا ای  ن ف  رف، در فی  اهای 2018، 1بیش  تر مص  داد دارد ع او  گ و    ن

ت  رین ویژگ  ی برو  د محس   ب  غی  ر ارمین  ان آور، اعتم  اد ب  ه برو  د ض  روری

ش  د. تب ی  ات برو د از رری ق ص داقت در سخناوش ان در جه ت تحق ق          می

کنن د. بع لاوه    ها و ادعاه ای مط رب ش ده، اعتم اد برو د را تق ی ت م ی        وعده

ه ا ب ا راهبرده ای آمیخت ه بازاری ابی و       داف ادع ا ش ده ش رکت   هماهنگی اه  

وی  ز ثب  ات و راهبرده  ای بازاری  ابی در ر  ی زم  ان و ش  فاف ب   دن عم ک  رد  

ب   رای جامع   ه و ب   ازار ه   دف، س   بب ارتق   ای اعتم   اد جامع   ه و        

کنن ده ب ه برو د،     گ ردد. بع لاوه اعتم اد مص رف     کنندگان به برو د م ی   مصرف

ع  دم ارمین  ان س  بب تق ی  ل دادن   ر   ر ک  ه تک  ر ش  د، در ش  رایط  هم  ان

ه ای   ش  د و هزین ه   ریسد در  ش ده از س  ی مش تری هنگ ام خری د م ی      

ده  د. همچن  ین   آوری ارلاع  ات از س   ی مش  تریان را ک  اهش م  ی   جم  ع

کیفیت در  شده ت س ط مش تری در هنگ ام اعتم اد مش تری ب ه برو د وی ز         

ای  ن ع ام  ل یعن  ی ک  اهش ریس  د در  ش  ده،  یاب  د. مجم ع  ه اف  زایش م  ی

ه  ا باع  د مط  بی  ت  آوری داده ه  ای جم  ع ف زایش کیفی  ت و ک  اهش هزین  ه ا

ش  د و خری د برو د و تک رار آن      م رد اوتظار مشتری هنگ ام خری د برو د م ی    

بخش  د. ای  ن مط  بی  ت، مبن  ا و زیربن  ای ارزش اراو  ه ش  ده ب  ه   را ق   ت م  ی

                                                           
1. Chang, Chen 
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ت   ان  ا. در مجم   س م  ی1398مش  تری اس  ت عرحیم  ی  یتگ  ر و مقدس  ی، 

ارمین  ان »گ  ردد:  ه برو  د ب  ه ش  کل زی  ر تعری    م  ی گف  ت ک  ه اعتم  اد ب  

عگرت ی و  « ک ه برو د مط ابق اوتظ ار عم ل خ اه د ک رد        کننده از ای ن  مصرف

تمای  ل ب  ه خری  د و »ص   رت  ا. همچن  ین ای  ن مت ی  ر ب  ه2017 ،1همک  اران

کنن  ده از  بک  ار بس  تن محص   ل اراو  ه ش  ده برو  د ب  ر مبن  ای ب  اور مص  رف  

تیج  ه عم کرده ای پیش ین و وع  ده   ه  ای برو د ک ه و   ه ا و قاب ی ت   ت اومن دی 

، 2ش   د عمحمدش  فیعی و ش  اهین وی  ز تعری    م  ی« داده ش  ده برو  د اس  ت

 ا.1394؛ ب   ی و همکاران، 2021

 

 کننده آنلاین شیفتگی برند مصرف -4-2

او د ک ه    ه ا وش ان داده   ه ای متع دد در او  اس زمین ه     در رواوشناسی، پ ژوهش 

ش   ود. اوتظ  ار  م  ی ش  یفتگی، ج  زو ع ام  ل اثرگ  ذار ب  ر رواب  ط محس   ب   

رود ک  ه ت    ری ش  یفتگی، قاب ی  ت زی  ادی جه  ت تح ی  ل و بررس  ی      م  ی

ارتبار  ات می  ان مش  تری و برو  د داش  ته باش  د. ت    ری ش  یفتگی ج  زو      

ه  ای ج  امع و مب  ین در خص     ارتبار  ات ص  میماوه اس  ت ک  ه     وظری  ه

و رفتاره   ای اوس   اوی را در ای   ن قبی   ل ارتبار   ات  احساس   ات، ادراک   ات

کنن  دگان ش  یفته برو  د باش  ند، ت  لاش   ناوچ  ه مص  رفکن  د.   تش  ریت م  ی

کنند برو دی ک ه ش یفته آن هس تند را ب ه ه ر وح  ی ب ه دس ت آورو د.            می

ه ای بازاری ابی ب رای ج ذب آو ان ثم ربخش خ اه د ش د ک ه           لذا تمام تلاش

این ام ر م ج ب دس تیابی ب ه مزی ت رق ابتی پای دار خ اه د ش د. ش یفتگی           

برو  د و ارزش ر   ل عم  ر   ب  ه برو  د در ر   لاوی م  دت س  بب س   دآوری   

ا. تعریف   ی ک   ه ب   رای 1395ش    د عجلال   ی و همک   اران،  مش   تری م   ی

پی و د ع ارفی پای دار ک ه ب ا      »شیفتگی برود اراوه شده ب ه ش رب زی ر اس ت:     

                                                           
1. Gretry et al. 
2. MohamadaShafiee and Shahin 
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«. خ اس ت مش  تری ب  ه ک  اوش و حف  ب ارتب اط ب  ا ف  رد دیگ  ر هم  راه اس  ت  

پی و د احساس ی ق  ی ب ین ش خص و ی د ش ی        »شیفتگی در رواوشناس ی،  

ا و مب  ین ارتب  اط  1،2012عری    ش  ده اس  ت عف   رویر و آل   ارز   ت« خ  ا 

ا. ش یفتگی برو د   2019، 2کنن ده ب ا برو د اس ت عه او گ و ل ی       ق بی مص رف 

تعه د ش ناختی و ع ارفی ب ه ی د رابط ه       »عن  ان   کنن ده آولای ن ب ه    مصرف

س  ایت ی  ا س  ایر ابزاره  ای  فع  ال ب  ا ی  د و  ام تج  اری ک  ه ت س  ط ی  د وب 

ق راری ارتب اط ب ا ارزش برو د مش خص ش ده       ای رراحی ش ده ب رای بر   رایاوه

 ا.3،2010تعری  شده است عم لن و وی س ن« است

 

 کننده آنلاین هویت برند مصرف -5-2

ت او د برو د را    ه یت برود پیام دهای مه ن ب رای برو د دارد، از آن جم  ه م ی      

پش   تیباوی وم    ده و آن را ب   رای مش   تری مجس   ن ومای   د عبخش   ایش و 

ش   د  عن   ان ج   هرن برو  د ش  ناخته م  ی ا. ه ی  ت برو  د ب  ه1401همک  اران، 

ه  ای برو د، در ه ی  ت برو  د خ   د را   ت  رین ویژگ  ی ت  رین و ش اخص  ک ه مه  ن 

ه ای برو د اس ت ک ه بازاریاب ان       دهد. ه یت برو د، مجم ع ه ت داعی    وشان می

ه ا، دربردارو ده    ه ا هس تند. ای ن ت داعی     ده ی ب ه ای ن ت داعی     خ اهان شکل

ب  ه مش  تریان اس  ت. مبن  ا و  ف  رد برو  د  ه  ای منحص  ربه ه  ا و ویژگ  ی وع  ده

ه ایی   وکاره ا برو دهایی ب ا ت داعی     ج هرن برودس ازی ای ن اس ت ک ه کس ب     

ه  ای ام  روزی ب  رای تش  ریت و   ایج  اد کنن  د. در دی  دگاه  و یگاو  ه قدرتمن  د

عن  ان ی د عنص ر مه ن و و ام م س       تعری  ی د برو د، ب ه ه ی ت برو د ب ه      

رقاب  ل و غی و  ام م سش   د. ه ی  ت، ویژگ  ی  ب  یش از ه  ر  ی  زی ت ج  ه م  ی

ا. ویژگ  ی 4،2010لام و همک  اراناس  ت عرؤی  ت ام  ا دارای اص  الت و ریش  ه  

                                                           
1. Fournier and Alvarez 
2. Hwang and Lee 
3. Mollen and Wilson 
4. Lam 
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ف  رد، اراو  ه ه ی  ت برو  دی ش  فاف و روش  ن و    برو  دهای مه  ن و منحص  ربه 

ا. ه ی  ت 1396کهنم   وی، اس  ت عواض  ت اس  ت ک  ه درس  ت تعری    ش  ده  

کنن  ده ب  ا  ف  رد در  ش  ده مص  رف  وض  عیت منحص  ربه»برو  د ب  ه معن  ای  

اس  ت عپ  ا  و  « کن  د جتم  اعی دوب  ال م  ی ه  ای ا برو  دی ک  ه در رس  اوه 

 ا.2018، 1ویس  ن

 

 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر -6-2

مت یر تمایل ب ه پرداخ ت قیم ت ب الاتر از س  ی مش تری، ب ه ای ن ص  رت          

کنن ده حاض ر  اس ت ب رای خری د       مب   ی ک ه ه ر مص رف    »ش د:  تعری  می

ی  د برو  د در مقایس  ه ب  ا س  ایر برو  دهایی ک  ه منفع  ت مش  ابهی ب  ه         

عمحب  بی رو اوی و همک اران،    « کنن د، پرداخ ت کن د    کننده اراو ه م ی   رفمص

کنن  د ک  ه برخ  ی برو  دها  کنن  دگان احس  اس م  ی ا. ازآوجاک  ه مص  رف2021

ت او  د  دهن  د و برو  د دیگ  ری وم  ی ارزش یگاو  ه و خاص  ی ب  ه وی اراو  ه م  ی 

گی  ری س  بب   هم  ین ارزش را ب  رای مش  تری اراو  ه کن  د، ای  ن وتیج  ه     

ری جه ت پرداخ ت قیم ت ب الاتر داش ته باش د       گردد ک ه آم ادگی بیش ت    می

ا 1397محمدش  فیعی و همک  اران ع  ا.1394عس  یاف س  کا  و همک  اران،   

دریافتن  د ک  ه ارزش وی  ژه برو  د ب  ر تحم  ل قیم  ت ب  الاتر از س   ی مش  تری  

ا تحم  ل قیم  ت ب  الاتر را مجم ع  ه مب  ال ی    1996. آک  رعاثرگ  ذار اس  ت 

 لات برو  د داوس ته ک  ه مش  تری حاض  ر اس  ت ب رای ب  ه دس  ت آوردن محص    

مط    ب خ   د در براب  ر س  ایر برو  دها پرداخ  ت کن  د. از دی  دگاه دیگ  ر       

دهن  ده ارزش پ   لی اس  ت ک  ه   آم  ادگی ب  ه پرداخ  ت مب     اض  افی، وش  ان 

کننده برای تجرب ه مص رف ی ا اس تفاده از برو د حاض ر اس ت ب  ردازد          مصرف

کنن  ده عاش  ق و ش  یفته برو  د  ا. وقت  ی مص  رف1394عپریش  ان و همک  اران، 

بایس ت قیم ت ب الاتر محص  ل را ب  ذیرد، زی را از وظ ر وی ب رای          است، م ی 

                                                           
1. Popp and Wilson 
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ای ن برو  د ج ایگزین دیگ  ری وج   د و دارد ک  ه هم ان ارزش را ب  ه وی اراو  ه     

کند و او همچنان مای ل ب ه دریاف ت و تجرب ه احساس ات م ب ت مرب  ط ب ه         

  ا.2013، 1برود است عآلبرت و مرووکا

رواب  ط برو  د در   آی  ا»ا پژوهش  ی ب  ا عن   ان   2022و همک  اران ع 2وال  س

ه ای اجتم اعی باع د ایج اد ارزش مش تر  و تمای ل ب ه پرداخ ت در          رساوه

اوج  ام « ش   د؟ وق  ش می  اوجی عش  ق ب  ه برو  د کنن  دگان ج   ان م  ی مص  رف

گ  ری رابط  ه ب  ین  دادو  د و بی  ان کردو  د ک  ه عش  ق ب  ه برو  د را در می  اوجی 

کنن ده ب ر قص د     درگیر ش دن ب ا و ام تج اری آولای ن و ه ی ت برو د مص رف        

اد ارزش مش  تر  و تمای  ل ب  ه پرداخ  ت قیم  ت بیش  تر برجس  ته       ایج  

زی اد قص د    احتم ال  کنندگاوی ک ه ب ه برو د اعتم اد دارو د، ب ه       کند. مصرف می

ایجاد ارزش مش تر  و تمای ل بیش تری ب ه پرداخ ت قیم ت ب الاتر دارو د و         

   ش د که برود م ردعلاقه قرار گیرد. این روابط زماوی تق یت می

بس  تگی مش  تری و وف  اداری ب  ه   ا در رابط  ه دل2020و همک  اران ع 3تین  گ

برو  د، وق  ش می  اوجی تعام  ل اجتم  اعی را م  دوظر ق  رار دادو  د. ای  ن مطالع  ه 

بس  تگی ب  ر تعام  ل اجتم  اعی اث  ر دارد و ای  ن مت ی  ر  آش  کار س  اخت ک  ه دل

ا ب  ه 1400رض  اوی و همک  اران عه  ن ب  ر وف  اداری ب  ه برو  د اثرگ  ذار اس  ت.  

وف  اداری ب  ه آن پرداختن  د و وق  ش  خ  ارر ب  ه برو  د ب  ر ش  ناخت اث  ر تع   ق

بس  تگی را ه  ن م   رد آزم   ن ق  رار دادو  د. وت  ایج وش  ان داد ک  ه    واس  ط دل

کنن  ده و وف  اداری  خ  ارر مص  رف بس  تگی ب  ه برو  د در رابط  ه ب  ین تع   ق دل

 وقش واسط دارد.  

ا اس ت.  1399پژوهش مش ابه دیگ ر متع  ق ب ه رحیم ی ک   ر و همک اران ع       

ص  یات شخص  یتی برو  د، تعام  ل ای  ن پ  ژوهش ب  ا ه  دف س  نجش اث  ر خص 

کنن  ده ب  ا برو  د و تعام  ل ش  به اجتم  اعی ب  ر ارزش وی  ژه برو  د ب  ا    مص  رف
                                                           
1. Albert and Merunka 

2. Wallace 

3. Ting 
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اوج  ام ش  د و وت  ایج ح  اکی از آن اس  ت    تبی  ین وق  ش می  اوجی ش  یفتگی 

ه  ای مرداو  ه و زواو  ه برو  د ب  ر ارزش برو  د اث  ر دارو  د. در رابط  ه      ویژگ  ی

 ه  ای شخص  یتی و ارزش برو  د، عش  ق برو  د وق  ش واس  ط دارد.      ویژگ  ی

مش تری   ا پژوهش ی ب ا ه دف تبی ین رابط ه تع  ق       1398زارعی و ر اهری ع 

ب  ه جامع  ه برو  د، ب  ا در وظ  ر داش  تن پیش  ایندهای ارزش برو  د در ج ام  ع   

ه ای اجتم اعی ب ر    برود آولاین اوج ام و وتیج ه گرفتن د ک ه تب ی  ات ش بکه      

حمای  ت اجتم  اعی و کیفی  ت رابط  ه مش  تری ب  ا برو  د اث  ر دارد. حمای  ت     

آفرین  ی ارزش برو  د اثرگ  ذار ی  ت ارتب  اط برو  د وی  ز ب  ر ه  ناجتم  اعی و کیف

 ب ده است.

ت  ان اوتظ ار داش ت ک ه ش یفتگی مش تری ب ه         بر اساس مطالعات پیش، م ی 

ش   د ک  ه ب  ر  ف  رد ب  ین ای  ن دو م  ی ای منحص  ربه برو  د، س  بب ایج  اد رابط  ه

اس  اس آن مش  تری احس  اس عش  ق و علاق  ه واف  ری ب  ه برو  د دارد عوالاس و 

حاض  ر اس  ت مش  ارکت بیش  تری در رابط  ه ب  ا برو  د      ا؛2022همک  اران، 

ا و قیم  ت ب  الاتری ب   ردازد عس  یاف 1398داش  ته باش  د عزارع  ی و ر  اهری، 

را ب  ه ای  ن  3ت  ا  1ت   ان فرض  یات  ا. ل  ذا م  ی1394س  کار  و همک  اران، 

 ص رت تنظین کرد که:

کنن  ده آنلای  ن ب  ر عش  ق ب  ه برن  د در  برن  د مص  رف یفتگیش   -1

 دارد. یر معنادارهای افق کوروش تأثی فروشگاه

خل ق ارزش برن د    تی  کنن ده آنلای ن ب ر ن    برند مصرف یفتگیش -2

 دارد. یهای افق کوروش تأثیر معنادار در فروشگاه

ب ه پرداخ ت    لی  کنن ده آنلای ن ب ر تما    برن د مص رف   یفتگیش -3

 یه ای اف ق ک وروش ت أثیر معن ادار      ب الاتر در فروش گاه   متیق

 دارد.
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عن   ان یک  ی از   برو  د ب  ه از س   ی دیگ  ر اعتم  اد ب  الای مش  تری ب  ه      

ه   ای برو   د، پیام   دهای بس   یاری مهم   ی ب   رای  ارزش   مندترین دارای   ی

وکاره  ای خ  دماتی اوتظ  ار  وی  ژه در کس  ب وک  ار ب  ه هم  راه دارد. ب  ه  کس  ب

رود که اعتماد به برود بت اود منج ر ب ه عش ق ب ه برو د، تمای ل ب ه خ  ق          می

گ  ردد ه  ای ب  الاتر  ارزش مش  تر  ب  ا برو  د و تمای  ل ب  ه پرداخ  ت قیم  ت  

ا. ب  ر اس  اس ای  ن  2022؛ وال  س و همک  اران،  1400عب  دی و همک  اران،  ع

 ش د. اوتظارات فرضیات بعدی به شرب زیر تنظین می

ه ای اف ق ک وروش     اعتماد برند بر عش ق ب ه برن د در فروش گاه     -4

 دارد. یتأثیر معنادار

ه ای اف ق    خل ق ارزش برن د در فروش گاه    تی  اعتماد برن د ب ر ن   -5

 دارد. یدارکوروش تأثیر معنا

ه ای   ب الاتر در فروش گاه   م ت یبه پرداخ ت ق  لیاعتماد برند بر تما -6

 دارد. یافق کوروش تأثیر معنادار

 

داون د و ه ی ت    تر بیان شد ک ه مش تریاوی ک ه برو د را از آن خ  د م ی       پیش

زون د، ه ن عش ق بیش تری ب ه آن دارو د، ه ن متمای ل          خ د را با آن گره می

ن ب  رای آن برو  د هس  تند و ه  ن ب  ه س  بب ب  ه خ   ق ارزش در فی  ای آولای  

در  مع  اوی و تص  اویر م ب  ت از برو  د، مای  ل ب  ه پش  تیباوی از برو  د و        

پرداخ ت قیم  ت ب الاتر ی  ا تحم ل قیم  ت ب الاتر ب  رای آن هس تند عوال  س و      

؛ ح  اجی باب  ایی و  1398؛ رحیم  ی  یتگ  ر و مقدس  ی،   2022همک  اران، 

وی  ز دریافتن  د  ا1397همک  اران عا. محمدش  فیعی و 1397اس  ماعیل پ   ر، 

ی ابی گردش گران ب ا برو د مقص د س بب اف زایش عش ق آو ان ب ه            که ه ی ت 

ص   رت زی  ر  ب  ه 9ت  ا  7ش   د. ل  ذا فرض  یات  برو  د مقص  د گردش  گری م  ی 

 ش د: تنظین می
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کنن  ده آنلای  ن ب  ر عش  ق ب  ه برن  د در    برن  د مص  رف تی  هو -7

 دارد. یهای افق کوروش تأثیر معنادار فروشگاه

خل ق ارزش برن د در    تی  ه آنلای ن ب ر ن  کنن د  برند مصرف تیهو -8

 دارد. یهای افق کوروش تأثیر معنادار فروشگاه

 م ت یب ه پرداخ ت ق   لی  کنن ده آنلای ن ب ر تما    برند مصرف تیهو -9

 دارد. یهای افق کوروش تأثیر معنادار بالاتر در فروشگاه

 

عن   ان مت ی  ر مح   ری ای  ن پ  ژوهش،   ب  الاخره مت ی  ر عش  ق ب  ه برو  د ب  ه 

ه  ای  راس  تا ب  ا پ  ژوهش  رود ک  ه ه  ن دارد. اوتظ  ار م  ی پیام  دهای مهم  ی

پیش  ین، عش  ق ب  ه برو  د ب  ر خ   ق ارزش برو  د و پرداخ  ت قیم  ت ب  الاتر     

؛ وال   س و همک   اران، 1397اثرگ   ذار باش   د عمحمدش   فیعی و همک   اران، 

 ا. لذا فرضیات اوتهایی پژوهش به قرار زیر هستند:2022

ه ای اف ق    اهخل ق ارزش برن د در فروش گ    تی  عشق به برند بر ن -10

 دارد. یکوروش تأثیر معنادار

ب  الاتر در  م  تیب  ه پرداخ  ت ق لی  عش  ق ب  ه برن  د ب  ر تما  -11

 دارد. یهای افق کوروش تأثیر معنادار فروشگاه

 

 ،کنن  ده آولای  ن برو  د مص  رف یفتگیش   ری  مت ی ش  ش پ  ژوهش حاض  ر دارا

مس تقل و   ری  عن  ان مت   کنن ده آولای ن ب ه    برو د مص رف   تیه و  اعتماد برود

ب  الاتر  م  تیب  ه پرداخ  ت ق  لی  تما و خ   ق ارزش برو  د  تی  وه  ای ری مت

باش د.   م ی عن  ان مت ی ر می اوجی     ب ه ب ه برو د    عشقو  وابسته ریعن ان مت  به

و ب ا   یقب    ه ای  اراو ه ش ده در بخ ش    یو پژوهش   یوظ ر  یبا ت جه ب ه مب او  

راو ه ش ده   ا ا1ش ماره ع پ ژوهش در ش کل    یم دل مفه  م  تکیه بر فرض یات،  

 است:
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 (2022والس و همکاران، )برگرفته از پژوهش یمدل مفهوم. 1شکل 

 

 شناسی پژوهش روش  -3

 یگ  ردآور وح   ه مبن  ایو ب  ر  یه  دف ک  اربرد لح  اسپ  ژوهش حاض  ر از 

 در پ  ژوهش نی  ا یه  ای اص    و   آوریاز اس  ت.  پیمایش  ی یفیه  ا، ت ص   داده

در  یمح  دود ه  ایپ  ژوهش راک  ه ت  اکن ن   ،اوتخ  اب جامع  ه آن اس  ت  

محب  بی رو اوی   گرفت ه اس ت ع   اوج ام ای کش  ر   ای زوجی ره ه   فروش گاه سطت 

 گرفت  ه در وظ  رمت یره  ا  یک  ه ب  را ارتب  اری نی. همچن  ا2021و همک  اران، 

 ش   د. س  تهیوگر زی  و یگ  ریاز منظ  ر د ری  مت  نی  ش   د ا باع  د م  ی، ش  ده

ای م ردبررس ی   ص  رت گس ترده   پ ژوهش هرک دام ب ه    نی  ا یرهایگر ه مت 

پ ژوهش،   نی  ا در قال ب م دل اراو ه ش ده در ا    ه   آن بی  اما ترک ،اود قرارگرفته

 ک ی ه  پ ژوهش ش امل   یده د. جامع ه آم ار    دی  جد یها ش ک   آن به ت اود می

در س طت ش هر مش هد    اف ق ک  روش   کنن ده ب ه فروش گاه     مراجع ه  انیمشتر

ب ه تم ام اف راد جامع ه      یمطالع ه ازآوجاک ه امک ان دسترس      نی  باشد. در ا می

در دس  ترس اس  تفاده  یتص  ادف ری  گی  ری غ وج   د وداش  ت، از روش وم و  ه
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 ش   د اس  تفاده م  ی یه  ای مخت ف   حج  ن وم و  ه، از روش نی  یش  د. ب  رای تع

ا اش  اره 1970و م رگ  ان ع یت   ان ب  ه ج  دول رجس    ک  ه از آن جم   ه م  ی 

اف  ق ک   روش کنن  ده ب  ه فروش  گاه  مراجع  ه انیمش  تر ی،وم   د. مح   ر بررس  

 تی  ح د کفا  ،شهر مش هد هس تند ک ه ب ا ت ج ه ب ه وامح دود ب  دن تع داد         

 یاب  زار اص     تعی  ین گردی  د. وف  ر  384وم و  ه رب  ق ج  دول م رگ  ان    

و  وال  سارلاع  ات پرسش  نامه اس  ت ک  ه ب  ر اس  اس پرسش  نامه    یگ  ردآور

س   ؤالات  یتم   ام گی  ری ش   د.  او   دازهس   ؤال  29 ب   اا 2022عهمک  اران  

 .گیری شدود ای اودازه پنج گزینه کرتیل  یپرسشنامه با ر

 
 متغیرهای پژوهش. معرفی 2 جدول

 هاگویه متغیر

برود  یفتگیش
 کننده آولاین مصرف

ه  ای اجتم  اعی، برو  د اف  ق ک   رش را ه  ن  معم   لاو هنگ  ام ورود ب  ه ش  بکه
 .کنن دوبال می

 .کنن بینن به آن فکر می وقتی صفحات آولاین افق ک رش را می
 .معم لاو در فیای اینتروت با برود افق ک رش در تعامل هستن

ای اینترو ت ب ه فروش گاه اف ق ک  رش      در مقایسه ب ا س ایر برو دها، در فی     
 .زون بیشتر سر می

 .زون هنگام ورود به فیای مجازی، به افق ک رش سر می
 .هنگام تعامل مجازی با برود افق ک رش احساس م بت دارم

ش    م دوس   ت دارم ارلاع   ات  وقت  ی وارد ص   فحات اف   ق ک    رش م   ی 
 .بیشتری به دست بیاورم

 .من است تعامل با صفحات افق ک رش باعد افتخار
 .برم از صفحات آولاین افق ک رش لذت می

 اعتماد برود

 .های افق ک رش تیمین شده است خرید از فروشگاه
 .افق ک رش جزو برودهای مطم ن است

 .ش د افق ک رش در کار خ د متخصص محس ب می
 .رود افق ک رش برود معتمدی به شمار می

 .دهد های افق ک رش احساس امنیت می برود فروشگاه
 .فروشگاه افق ک رش با مشتریان خ د صادد است

 .رفتار کارکنان افق ک رش صمیماوه است
برود  تیه 
 کننده آولاین مصرف

 .احساس تع ق به فروشگاه افق ک رش دارم
 .با فروشگاه افق ک رش احساس بیگاوگی ودارم
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 هاگویه متغیر

 .برود افق ک رش بخشی از زودگی من است
 .ی زیادی داردهای افق ک رش برای من معنا فروشگاه

 عشق به برود
 بخش است های آولاین ک رش بسیار لذت خرید از فروشگاه

 .کند های افق ک رش من را شاد می فروشگاه
 .های افق ک رش وابسته هستن به فروشگاه

تمایل به پرداخت 
 قیمت بالاتر

 .دهن از افق ک رش خرید کنن حتی اگر قیمت بالاتر باشد ترجیت می
 .رسد های ک رش منطقی به وظر می فروشگاه افزایش قیمت در

 خ ق ارزش برود تیو

ه  ای اف  ق  حاض  رم تجربی  ات خ   د را ب  رای راهنم  ایی مش  تریان فروش  گاه 
 .ک رش اختصا  دهن

 .مای ن بخشی از زماون را برای سایر مشتریان اختصا  دهن
 .دهن های لازم به سایر مشتریان اراوه می هر جا لازم باشد کمد

 

ه  ای اس  تاودارد ب  رای    ژوهش ب  ه جه  ت ک  اربرد پرسش  نامه   در ای  ن پ   

، روای  ی م ردمطالع  هآوری داده و وی  ز تس   ط پژوهش  گران ب  ر حیط  ه   جم  ع

منظ   ر  ب  ه ب  ه ش  کل روای  ی محت   ا و تح ی  ل ع  ام ی تأیی  دی تاوی  د ش  د.  

 جیوت  ا تعی  ین پای  ایی آزم   ن از روش آلف  ای کرووب  اش اس  تفاده ش  ده اس  ت.

پ  ژوهش از  یره  ایمت  هی  کرووب  اش ک  یده  د آلف  ا وش  ان م  ی زی  رج  دول 

 .که وشاوگر پایایی م ردقب ل است باشد می شتریب 0.7
 

 ها . نتایج پایایی پرسشنامه3جدول 

 آلفای کرونباخ متغیر ردیف

 0.923 اعتماد برود 1

 0.863 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر 2

 0.929 کننده آولاین شیفتگی برود مصرف 3

 0.940 ینعشق به برود آولا 4

 0.792 ویت خ ق ارزش برود 5

 0.951 کننده آولاین ه یت برود مصرف 6

 0.768 کل پرسشنامه  7
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اس  تفاده  یاس  تنبا و  یفیه  ا از آم  ار ت ص    وتح ی  ل داده جه  ت تجزی  ه 

از  ،وم و  ه یش  ناخت تی  ه  ای جمع ویژگ  ی لی  . ابت  دا جه  ت تح  دی  گرد

ب  ا  ،پ  ژوهش اتیدر قس  مت آزم   ن فرض    و  یفیآم  ار ت ص    یپارامتره  ا

 لی  و تح  یال اس، از روش مع  ادلات س  اختار  یپ  اف  زار  اس  تفاده از و  رم 

 تأییدی استفاده شده است. یعام 

وتح ی  ل  بخ  ش از تجزی  ه نی  ا در :یش  ناخت تی  جمع یره  اینت  ایج متغ

 ت،یجنس   یره ا یمت  یه ای آم ار   وم و ه  عی  ت ز ی گ  وگ  یبررس   به یآمار

 پرداخته شده است. 4 شمارهجدول قالب در  لاتیتحص سن و سطت

 . نتایج جمعیت شناختی4جدول 

 جنسیت
 زن

44%  

 مرد

%56  

 سن
 سال 20-30

%35.2  

سال 31-40  

%33.8  

سال 41-50  

%24.7  

سال 50از  شیب  

%6.3  

 تحصیلات
   نید

%25.8  

دی  ن ف د  

%12.2  

 لیساوس

%34.6  

 ارشد

%25.1  

 دکترا

%2.3  

 

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

س  ازی مع  ادلات  ه  ا از روش م  دل س  ی فرض  یهجه  ت آزم   ن م  دل و برر 

س  ازی  م  دلاف  زار پ  ی ال اس اس  تفاده گردی  د.    س  اختاری در قال  ب و  رم 

اس ت ک ه اب زاری      ن د مت ی ر   ی ب ا در وظ ر گ رفتن   معادله ساختاری تکنیک

 ام  دل خط  ی ک   ی بس  طع از خ  او اده رگرس  ی ن  ن  د مت ی  ری قدرتمن  د

ز مع  ادلات دادی اس  ازد تع   پژوهش  گران را ق  ادر م  ی و ش   د محس   ب م  ی

 زمان م رد آزم ن قرار دهد. ص رت هن رگرسی وی را به
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 آزمون همگن بودن -1-4

بع دی ک ردن س ؤالات ی د مت ی ر اوج ام        آزم ن همگن ب دن به جه ت ت د  

بایس ت اعتب ار پرسش نامه     گی رد. قب ل از آزم  ن فرض یات پ ژوهش، م ی       می

 تاوید گردد. 1به روش تح یل عام ی تأییدی

 
 های پرسشنامه( برای گویهCFAتایج تحلیل عاملی تأییدی ). ن5جدول 

   لگی کشیدگی آماره بارعام ی گ یه مق له

برود  یفتگیش

کننده  مصرف

 آولاین

P01 0.647 12.517 -0.040 -0.386 

P02 0.781 22.526 -0.301 -0.105 

P03 0.688 15.665 -0.370 -0.560 

P04 0.816 29.550 -0.350 -0.352 

P05 0.825 33.373 0.002 -0.550 

P06 0.888 63.650 -0.686 -0.008 

P07 0.818 31.673 -0.763 0.044 

P08 0.864 51.540 -0.683 0.470 

P09 0.851 48.311 -0.684 0.404 

 اعتماد برود

P10 0.869 55.004 -0.377 -0.086 

P11 0.883 59.240 -0.200 -0.466 

P12 0.853 37.009 -0.592 -0.180 

P13 0.718 17.848 -0.155 -0.443 

P14 0.865 47.695 -0.188 -0.467 

P15 0.809 33.014 -0.063 -0.138 

P16 0.789 29.474 0.104 -0.263 

برود  تیه 

کننده  مصرف

 آولاین

P17 0.911 49.726 -0.645 0.305 

P18 0.947 102.098 -0.349 0.656 

P19 0.938 88.201 -0.368 0.702 

P20 0.941 108.496 -0.717 0.451 

 P21 0.906 61.377 -0.905 0.009عشق به برود 

                                                           
1 .CFA: Confirmatory Factor Analysis 
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   لگی کشیدگی آماره بارعام ی گ یه مق له

 P22 0.948 126.458 -0.836 0.228 آولاین

P23 0.925 79.676 -0.939 0.006 

P24 0.903 54.919 -0.612 0.550 

 متیپرداخت ق

 بالاتر
P25 0.939 105.960 0.059 0.974 

P26 0.936 86.955 -0.639 0.427 

خ ق  تیو

 ارزش برود

P27 0.842 42.432 -0.373 -0.327 

P28 0.836 27.128 -0.119 -0.630 

P29 0.834 26.685 0.063 -0.703 

 دهد. ا بار عام ی مدل تح یل عام ی تأییدی را وشان می2شکل شماره ع

. بار عاملی مدل تحلیل عاملی تأییدی2شکل   
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 دهد. ی تی مدل تح یل عام ی تأییدی را وشان می ا آماره3شماره عشکل 

 

در  ره  ایمت  یتم  ام یع  ام ب  ار  افت  ه،ی  ب  رازش ع  ام ی‌ لی  در م  دل تح 

تف  اوت  یدارا 95/0 ن  انیمرب ر  ه در س  طت ارم  ه  ای‌هی  گ  ین  یب شیپ  

باش  د و آم  اره  م  ی ش  تریب 0.5از  یدار ب  ا ص  فر ب   د و مق  دار ب  ار ع  ام  معن  ا

 .باشد می ترشیب 1.96ها از  آزم ن آن

 

 . آماره تی مدل تحلیل عاملی تأییدی3شکل 
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 . نتایج آزمون میانگین واریانس استخراجی6جدول 

 مقدار متغیرهای پژوهش ردیف

 0.686 اعتماد برود 1

 0.879 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر 2

 0.641 کننده آولاین شیفتگی برود مصرف 3

 0.847 عشق به برود آولاین 4

 0.701 ویت خ ق ارزش برود 5

 0.873 نده آولاینکن ه یت برود مصرف 6

 

بیان کرد ک ه ع لاوه ب ر س ؤالات ه ر مت ی ر وس بت ب ه ه ر           ا2009ع هنس ر

خ د مت یره ا وی ز بای د وس بت ب ه ه ن واگرای ی داش ته باش ند           ،مت یر دیگر

همبس تگی  زی ر  در ج دول   ععدم وج د ه ن خط ی ی ا همبس تگی بحراو یا.     

 س ط  متج ای اع داد ی د روی قط ر اص  ی، ج ذر        بین مت یرهای مکن ن ب ه 

ه  ر مت ی  ر از همبس  تگی آن مت ی  ر ب  ا     مت س  طگذاش  ته اس  ت. ج  ذر   

وت ایج آزم  ن ف رو ل و لارک ر      7مت یرهای دیگر بای د بیش تر باش د. ج دول     

 .که م رد روایی رواگرای مت یرهاست دهد را وشان می

 
 آزمون فورنل و لارکر. نتایج 7جدول 

اعتماد  

 برند

پرداخت 

قیمت 

 بالاتر

شیفتگی 

 برند

عشق 

 دبرن

خلق 

ارزش 

 برند

هویت 

 برند

      0.828 اعتماد برود

     0.938 0.663 پرداخت قیمت بالاتر

    0.851 0.764 0.835 شیفتگی برود 

   0.920 0.823 0.833 0.769 عشق به برود 

  0.837 0.571 0.601 0.504 0.602 خ ق ارزش برود

 0.934 0.526 0.900 0.849 0.849 0.762 ه یت برود 
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 ،ه  ای ب  رازش قاب  ل ارمین  اوی و  دارد ش  اخصی ازآوجاک ه ح  داقل مربع  ات جزو   

ش  د.   کیفی ت م دل بررس ی م ی     مطالع ات معم  لاو در   ،جای س نجش ب رازش   به

کن د س ؤالات ه ر مت ی ر ب ا کیفی ت مناس بی مت یره ای          این آزم ن بررسی می

گی  رد. ب  رای اوج  ام ای  ن آزم   ن از آزم   ن روای  ی متق  ارع   خ   د را او  دازه م  ی

ش  د. آزم  ن روای ی متق ارع ش اخص اش تراکی        شاخص اشتراکی اس تفاده م ی  

 ش د. سنجیده می 0.35و  0.15،  0.02با سه عدد 
 

 آزمون روایی متقا ع شاخص اشتراکی .8 جدول
 SSO SSE Q²  

 0.56 745.33 1،694.00 اعتماد برود

 0.487 248.122 484 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر

 0.532 1،019.44 2،178.00 کننده آولاین فشیفتگی برود مصر

 0.673 316.261 968 عشق به برود آولاین

 0.379 450.74 726 ویت خ ق ارزش برود

 0.709 281.238 968 کننده آولاین ه یت برود مصرف
 

گی ری ب ا ت ج ه ب ه س ه مق دار گفت ه ش ده          اعداد وشان داد که کیفیت مدل او دازه 

ب رای   AVEق  ی اس ت. دروهای ت ک ی ه ض رایب      ت د مت یره ا در ح د     برای ت د 

همچن  ین آزم   ن ض  ریب تعی  ین بی  ان  ش  ده اس  ت.  0.5مت یره  ا ب  الای ع  دد 

رفت ه  ق در از رفت ار مت یره ای وابس ته       ه ن  کند ک ه مت یره ای مس تقل روی    می

 آمده است. 9شماره کنند که وتایج آن در جدول  بینی می پیش
 

 نتایج تحلیل ضریب تعیین. 9 جدول

 ضریب تعیین های پژوهش مؤلفه ردیف

 0.746 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر  1

 0.827 عشق به برود آولاین  2

 0.399 ویت خ ق ارزش برود  3

 0.746 تمایل به پرداخت قیمت بالاتر  5

 0.827 عشق به برود آولاین  6
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ش  د ک ه ب ه     مقایس ه م ی   0.67و  0.32،  0.19ضریب تعی ین ب ا س ه مق دار     

ب  رای  ا.1998، 1ش   د ع   این ب ض  عی  مت س  ط و ق   ی ارزی  ابی م  یترتی  

مت ی  ر وابس  ته مت یره  ای مس  تقل مجم ع  او در ح  د وس  بتاو ق   ی رفت  ار     

 اود. بینی وم ده مت یر وابسته را پیش

 های پژوهش یافته -5

ی  د بح  د و بررس  ی   ب  ه ی  د پ  ژوهشفرض  یه ای  ن  11در ادام  ه، مجم ع  ه 

 های قب ی مقایسه خ اهد گردید. خ اهد شد و وتایج حاص ه با پژوهش

 
 05/0پژوهش در سطح ا مینان  فرضیات از گیری . نتیجه10جدول 

 نتیجه p-value  شماره

1 
کننده آولاین بر عشق به برود تأثیر  برود مصرف یفتگیش

 .دارد یمعنادار
 رد 0.122

2 
خ ق ارزش برود  تیکننده آولاین بر و برود مصرف یفتگیش

 ارد.د یتأثیر معنادار
 تاوید 0.016

3 
به پرداخت  لیکننده آولاین بر تما برود مصرف یفتگیش

 دارد. یبالاتر تأثیر معنادار متیق
 تاوید 0.034

 تاوید 0.002 دارد. یاعتماد برود بر عشق به برود تأثیر معنادار 4
 تاوید 0.001 دارد. یخ ق ارزش برود تأثیر معنادار تیاعتماد برود بر و 5

6 
 یبالاتر تأثیر معنادار متیبه پرداخت ق لیبرود بر تمااعتماد 

 دارد.
 رد 0.117

7 
کننده آولاین بر عشق به برود تأثیر  برود مصرف تیه 

 دارد. یمعنادار
 تاوید 0.000

8 
خ ق ارزش برود  تیکننده آولاین بر و برود مصرف تیه 

 دارد. یتأثیر معنادار
 رد 0.085

9 
 متیبه پرداخت ق لین بر تماکننده آولای برود مصرف تیه 

 دارد. یبالاتر تأثیر معنادار
 تاوید 0.000

 تاوید 0.018 دارد. یخ ق ارزش برود تأثیر معنادار تیعشق به برود بر و 10

11 
بالاتر تأثیر  متیبه پرداخت ق لیعشق به برود بر تما

 دارد. یمعنادار
 تاوید 0.000

                                                           
1.Chin 
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 گیری نتیجه -6

کنن ده آولای ن    برو د مص رف   یفتگیش  ه د ک ه   د وتیجه فرضیه اول وشان م ی 

وتیج  ه ای  ن فرض  یه ب  ا وت  ایج   .داردو   یب  ر عش  ق ب  ه برو  د ت  أثیر معن  ادار 

ا و 1400، عب  دی و همک  اران ع ا1400عهمک  اران و  یرض  اوه  ای پ  ژوهش

باش  د. ش  اید ع   ت ای  ن ام  ر ای  ن   ا همس    وم  ی2022همک  اران عوال  س و 

بس ته و   مش تریان را دل  او د  ه ای اف ق ک  روش وت اوس ته     باشد ک ه فروش گاه  

وتیج  ه فرض  یه  ه  ا عاش  ق برو  د فروش  گاه ش   ود. ش  یفته خ   د کنن  د ت  ا آن

خ  ق   تی  کنن ده آولای ن ب ر و    برو د مص رف   یفتگیش  دهد ک ه   دوم وشان می

 جیحاص   ل، ب   ا وت   ا جیدارد. وت   ا یارزش برو   د ت   أثیر م ب   ت و معن   ادار

ک    ر و همک  اران   یم  یا، رح1400همک  اران ع و یرض  اوه  ای پ  ژوهش

ا، 2022ا و وال    س و همک    اران ع 1398عی و ر    اهر یزارع     ا،1399ع

حاص   ه  جیوت  ا نی  یتبا ه  ن راس  تا اس  ت. در 2021ع 1مانیاب ش     و س   

ص   رت ارتب  اط احساس  ی و  ب  ه یفتگیوم   د ک  ه ش   انی  ب نیت   ان  ن   م  ی

ر  ی آن ک ه  وض عیتی اس ت    یفتگیش  تهن ی می ان برو د و مش تری اس ت.      

ع  د وزدیک  ی برو  د ب  ه ش  خص     ارتب  اط ع  ارفی و فک  ری قدرتمن  د، با   

ک  ه  یاویمش  تر اس  ت. ش  خصج  ز  مکم  ل  ییک  ه گ    ر   ری ب  ه ش   د، م  ی

 دای  برو د پ ب ه  ک ه   یفراواو   یع  ت تع  ق و وابس تگ   ه ش ود ب   برود می فتهیش

اشخاص  ی ب  ا رویک  رد فعالاو  ه و منفع  ل ب  ه شخاص  ی را از ا انآو   ،کنن  د م  ی

 یاب  د. اف  زایش م  یم  ان ر  ی زبرو  د در  یفتگیکن  د. ش   م  ی لیتب  دپ ی  ا 

ب  ا  ش  تریتعام  ل ب یرا ب  را یه  ا و اق  دامات ای از فعالی  ت مجم ع  ه مش  تریان

 یبرو د منته    یده د و ب ه خ  ق ارزش ب را     و برو د اوج ام م ی    انیمشتر ریسا

ب  رای تق ی  ت ش  یفتگی برو  د، ب  ه م  دیران و بازاریاب  ان پیش  نهاد  گ  ردد. م  ی

ش  ده و ش  ناخت  س  ازی ه  ایی ازجم   ه ارتبار  ات شخص  ی ش   د ب  ا روش م  ی

من د ک ردن مش تریان ب ه برو د خ  د        هتر مش تریان، زمین ه را ب رای علاق ه    ب

                                                           
1. Abou-Shouk and Soliman 
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ش   د ک  ه مش  تری  ه  ای م  ذک ر س  بب م  ی ف  راهن کنن  د. اس  تفاده از روش

برو  د را متع   ق ب  ه خ   د بداو  د و احس  اس وزدیک  ی و قراب  ت زی  ادی ب  ا آن  

 داشته باشد.

کنن ده آولای ن    برو د مص رف   یفتگیش  کن د ک ه    وتیجه فرضیه س م بیان م ی 

 جیدارد. وت  ا و مس  تقیمی معن  ادارهزین  ه بیش  تر اث  ر پرداخ  ت آم  ادگی  ب  ر

وال  س و  و ا1398عی و ر  اهر زارع  ی ه  ایپ  ژوهش جیحاص  ل، ب  ا وت  ا  

وقت  ی مش  تری احس  اس ش  یفتگی و   .اس  تا ه  ن راس  تا 2022همک  اران ع

ش  د ک ه وی مای ل ب ه حمای ت       علاقه به برود دارد، این احس اس س بب م ی   

دامات حم  ایتی، پرداخ  ت قیم  ت ب  الاتر ب  رای  از برو  د باش  د و یک  ی از اق   

ای ب  رای برو  د محس   ب   برو  د اس  ت. ای  ن احس  اس مش  تری ب  را برو  ده  

آورد. ل ذا   ش د ک ه س  دآوری اقتص ادی ب الایی ب رای وی ب ه هم راه م ی         می

ش  د ک ه ب ا ت ج ه ب ه رویک رد عم  می جامع ه ب ه           به مدیران پیش نهاد م ی  

ای ه  ن ش  ده اس  ت، در  رهه  ای زوجی   ک  ه وارد فروش  گاه خری  دهای آولای  ن

س اعته،   24ه ای   اداره روابط آولای ن خ  د ب ا مش تریان بک ش ند. پش تیباوی      

و ت لی  د محت اه  ای  ه  ا س  ایت رف  ع م  داوم مش  کلات اپ یکیش  ن ه  ا و وب 

ت ج ه هم  ه ابزاره ایی هس تند ک  ه س بب ش یفتگی مش  تری       مفی د و جال ب  

ش ش   د ک  ه حساس  یت قیمت  ی آو  ان را وی  ز ک  اه  ب  ه خ  دمات آولای  ن م  ی

ده  د و آو  ان حاض  رود ب  رای اس  تفاده از ای  ن خ  دمات، به  ای بیش  تری   م  ی

اعتم  اد برو  د ب  ر عش  ق ب  ه ب ردازو  د. وتیج  ه فرض  یه  ه  ارم وش  ان داد ک  ه 

 ه  ایپ  ژوهش جیحاص ل، ب  ا وت ا   جیدارد. وت  ا یبرو د ت  أثیر م ب ت و معن  ادار  

ا و 1398عی و مقدس    تگ   ری  یم   یا، رح1400عهمک   اران و  یعب   د

 جیوت  ا نی  یا ه  ن راس  تا اس  ت. در تب 2022اران عپ  ژوهش وال  س و همک   

تک رار  احتم الاو س بب   وم د ک ه اعتم اد ب ه برو د      انیب نیت ان  ن حاص ه می

م اب  ه خ اس  ت و  در حقیق  ت ب  ه. اعتم  اد ب  ه برو  د  دگ  رد یم   دی  خرب  ه 

ه  ای  ه  ا و ویژگ  ی جه  ت اعتم  اد ک  ردن ب  ه ت اومن  دی  یمش  تر آم  ادگی
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ش ده اس ت. اگ ر برو د     عری    ت شه ای  فرد برو د در عم ل ب ه وع ده     منحصربه

 ج  ادیامی  ان جامع  ه ه  دف از خ   د در  یم بت  خ   ب و  ریتص   ق  ادر باش  د 

برو د خ  د کن د.     قخ  د را عاش   کنن ده   قادر اس ت مخار ب و مص رف   ، ندک

. در خ اه د ش د   زی  عاش ق برو د و   ،برو د اعتم اد داش ته باش د    به که  یمشتر

اد اعتم اد در  ه ای ایج    ش  د ک ه روش   این زمین ه ب ه م دیران پیش نهاد م ی     

ه  ای کیفی  ت  وکاره  ای خ  دماتی را بک  ار گیرو  د. دریاف  ت گ اهینام  ه کس  ب

ه  ای اس  تاودارد و   از مراج  ع معتب  ر، اس  تفاده از فراین  دها و دس  ت رالعمل   

ه ایی ازجم  ه ع  دت وم  دن کالاه ا ازجم  ه ای ن         ه ا، ض ماوت   تعهد ب ه آن 

رین ت   ه  ا مه  ن م ق  ع ب  ه وع  ده ام  ا عم  ل وم   دن دقی  ق و ب  ه؛ هاس  ت روش

راهکار ایجاد اعتم اد ب رای برو د اس ت ک ه تهنی ت م ب ت و اعتم اد ب الایی          

 آورد. وسبت به برود در مشتری پدید می

خ  ق ارزش برو د    تی  اعتم اد برو د ب ر و   فرضیه پ نجن وش ان داد ک ه     جهیوت

 ه  ایپ  ژوهش جیحاص  ل، ب  ا وت  ا  جیوت  ا دارد. یت  أثیر م ب  ت و معن  ادار 

 پ    ر لیو اس   ماع ییباب   ا یاجا، ح   1399ع پ    ر و همک   اران نیاب   راه

ا ه   ن 2020ک   او ر و همک   اران ع ا،2022وال   س و همک   اران ع، ا1397ع

وم   د ک  ه  انی  ب نیت   ان  ن   حاص   ه م  ی جیوت  ا نی  یراس  تا اس  ت. در تب

ارتب  اط مش  تری و برو  د اس  ت ک  ه از  یتص   رب  ر اس  اس اعتم  اد ب  ه برو  د 

ارب ان  ب ین مخ  یوس او عن  ان ج ایگزینی ب رای ارتب اط ا     گیرد و ب ه  شکل می

ده ی برو دی ب ر مبن ای احساس ات اوس اوی جه ت کس ب          شکلاست. و برود 

 اتاحساس  س  هن ب  ازار و رض  ایت مش  تریان مه  ن اس  ت زی  را بعی  ی از      

و خ   ق ارزش برو  د  گریک  دیب  ا  انیمش  تر ش  تریتع  املات بجه  ت  یمحرک  

در جامع ه برو د    گریک د یاف راد ب ا    ش تر یباشد. اعتماد به برود س بب تعام ل ب  

ب  ه  .دی  برو  د خ اه  د اوجام یه خ   ق ارزش مش  تر  ب  راخ اه  د ش  د و ب  

ه  ای اجتم  اعی  ش   د ب  ا اق  داماتی ک  ه مس    لیت   م  دیران پیش  نهاد م  ی 

عن   ان ی  د ش  هروود   س  ازود، ب  ه س  ازمان در قب  ال جامع  ه را محق  ق م  ی 
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مس    ل، ه  ن ارزش بیش  تری ب  رای ک ی  ت جامع  ه خ   ق کنن  د و ه  ن ب  ا    

ب  ا خ   د را مس  تحکن   ایج  اد اعتم  اد ب  رای مش  تریان، پی و  دهای مش  تری 

 کنند. استخدام افرادی از جامعه مح ی ازجم ه این اقدامات است.

ب  ه پرداخ  ت  لی  اعتم  اد برو  د ب  ر تما فرض  یه شش  ن وش  ان داد ک  ه ج  هیوت

 جیحاص  ل، ب  ا وت  ا  جیو  دارد. وت  ا یب  الاتر ت  أثیر م ب  ت و معن  ادار  م  تیق

و  تگ  ری  یم  ا، رحی1399همک  اران عمحب   بی رو  اوی و   ه  ایپ  ژوهش

وال   س و  و ا1397ع پ    ر لیو اس   ماع ییباب   ا ح   اجی، ا1398عی س   مقد

ت او  د ای  ن باش  د  یک  ی از دلای  ل م  ی .س  تیه  ن راس  تا و ا2022همک  اران ع

خ  بی اعتمادس ازی در ارتب اط ب ا      ه ای اف ق ک  روش ب ه     که برو د فروش گاه  

ه ا تمای ل ب ه     خدمات و محص  لات خ  د ب رای مش تریان ونم  ده و ل ذا آن      

فرض  یه  ج  هیوتب  رای محص   لات فروش  گاه ودارو  د. پرداخ  ت قیم  ت ب  الاتر 

کنن ده آولای ن ب ر عش ق ب ه برو د        برو د مص رف   تی  ه  هفتن وش ان داد ک ه  

 ه  ایپ  ژوهش جیحاص  ل، ب  ا وت  ا  جیدارد. وت  ا یت  أثیر م ب  ت و معن  ادار 

ا، 1398عی و مقدس   تگ  ری  یم  یرحا، 1397محمدش  فیعی و همک  اران ع 

و همک   اران  یدف   رو، ا2022وال   س و همک   اران ع  ،ا1396ع یم   یحک

 انی  ب نیت   ان  ن   حاص   ه م  ی جیوت  ا نی  یا ه  ن راستاس  ت. در تب2019ع

ه ای   ه ا و وگ رش   تهنی ت از  ای مجم ع ه برو د دربردارو ده    تی  ک ه ه   وم د

و  لی  دلاعن  ان   ه ا ب ه   وگ رش  نی  برو د اس ت. ا  ف رد ب رای    یگاوه و منحص ربه 

ه  ای برو  د ب  ه ب  ازار  وع  دهو ب  ر  ش   ود محس   ب م  یبرو  د  یوج   دف س  فه 

اس ت ک ه   ای ن  برودس ازی   نج  هر مبن ا و  دلالت دارو د. درواق ع،   هدف خ د 

ف  رد،  یگاو  ه و منحص  ربهه  ای  ب  ا ت  داعی یبرو  دهایوکاره  ا بت اون  د  کس  ب

برو  د را  تی  ه  انیک  ه مش  تر  ی. زم  اوش  کل دهن  د  مط    بو قدرتمن  د 

برو  د ت اوس  ته  رای  ز ؛بس  ته برو  د خ اهن  د ش  د  و در  کنن  د دل رفت  هیپذ

ب ه م دیران و    مط رب کن د.   یمش تر  یب را   بص  رت مط     خ د را ب ه  تیه 

ای ب رای برو د خ  د     ش  د ک ه ه ی ت یگاو ه     بازاریابان این برود پیش نهاد م ی  
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ه ای م دیریت    ری زی کنن د و ب ا ارتبار ات یک ار  ه بازاری ابی و روش       بروامه

ه ای   ارتب اط ب ا مش تری، ای ن تهنی ت یک ار  ه و یگاو ه را در هم ه تم اس         

کنن د ت ا مش تری در هم ه رواب ط ب ا برو د، ب ه دی دگاه          خ د به مشتری القا 

ثابت و مستمری برسد. ای ن ام ر در خ  ق ه ی ت یک ار  ه ب رای برو د اف ق         

ک  رش بس  یار مفی  د اس ت و علاق  ه مش  تریان ب  ه ای ن برو  د را ه  ن تق ی  ت    

 کند. می

کنن ده آولای ن ب ر     برو د مص رف   تی  ه  فرض یه هش تن وش ان داد ک ه     جهیوت

حاص  ل، ب  ا  جیو  دارد. وت  ا یثیر م ب  ت و معن  ادارخ   ق ارزش برو  د ت  أ تی  و

ه  ن  ا2022وال  س و همک  اران ع  و ا1396ع یم  حکی ه  ایپ  ژوهش جیوت  ا

ت  ان اس تدلال وم  د ک ه ای ن برو د فروش گاهی وت اوس ته          م ی  .ستیراستا و

ه ا ب ا دوس تان و     ه یت مط  بی ب رای مش تریان آولای ن خ  د بس ازد ت ا آن      

ق تعام  ل و همک  اری ب  ا یک  دیگر همک  اران خ   د در فی  ای مج  ازی از رری  

 به خ ق ارزش مشتر  برای برود این فروشگاه تلاش کنند.

کنن  ده آولای  ن ب  ر  برو  د مص  رف تی  ه  فرض  یه وه  ن وش  ان داد ک  ه ج  هیوت

 جیوت  ا دارد. یب  الاتر ت  أثیر م ب  ت و معن  ادار  م  تیب  ه پرداخ  ت ق لی  تما

ا، 1399عهمک    اران زاده و  یدی    حم ه    ایپ    ژوهشحاص    ل، ب    ا  

ا، 2022و وال    س و همک    اران ع  ا1397ع و همک    اران یعیمحمدش    ف

همک   اران و    راوی و راس   تا اس   ت.  ا ه   ن2017و همک   اران ع 1یدی    جت

 تی  بت او  د ه  یاگ  ر برو  دا وی  ز ب  ه وت  ایج مش  ابهی دس  ت یافتن  د. 1399ع

 یتع  ق و وابس تگ   ج اد یمط   ب و ا  ریتص    ج اد یت او د ب ا ا   م ی  ،بسازد یق 

 یه ا  ب ه پرداخ ت قیم ت    لی  س  ی تما  هه ا را ب    به برو د آن  انیمشتر شتریب

برو  د در خ   د را  تی  ه  انی راک  ه مش  تر ؛برو  د س   د ده  د یب  الاتر ب  را

 زی  ب  الاتر و م  تیحاض  ر ب  ه پرداخ  ت ق نیاو  د؛ بن  ابرا وم   دهلم  س و  افت  هی

هزین  ه ب  الاتر پرداخ  ت مش  تریان تمای  ل ب  ه  حال  ت نی  خ اهن  د ش  د. در ا

                                                           
1. Tajvidi 
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وی ژه و  ارزش کنن دگان   زی را مص رف  دارو د،  برای دریاف ت محص  ل از برو د    

بینن د و معتقدو د ه یر برو د دیگ ری       م ی برو دها   یرخ  خاصی در مص رف ب 

ب ه م دیران و بازاریاب ان پیش نهاد      .آن برو د ق رار بگی رد    ت او د جاوش ین   ومی

ه  ای قیمت  ی  ه  ای مخت     مش  تریان خ   د، سیاس  ت ش   د ب  رای گ  روه م  ی

ساس یت  زی را در ای ن تحقی ق مش خص ش د ک ه ح      ؛ متفاوتی در وظر بگی رد 

ه  ا یکس ان ویس  ت و مش  تریان ب  ر   ه  ای مخت     مش تریان ب  ه قیم  ت  گ روه 

ه ای متف اوت ب ردازو د. ای ن ام ر       ت اون د قیم ت   اساس و س رابطه با برود، م ی 

 ها تأثیر زیادی خ اهد داشت. در س دآوری فروشگاه

خ  ق ارزش برو د    تی  عش ق ب ه برو د ب ر و     فرضیه دهن وشان داد ک ه  جهیوت

 یم  یرح ه ای پ ژوهش  جیحاص ل، ب ا وت ا    جیدارد. وت ا قین و مس ت  معناداراثر 

ا و 1397ع پ    ر لیو اس   ماع ییباب   ا یا، ح   اج1399ع ک     ر و همک   اران

ا ه  ن 2020ع و همک  اران ن  گیت ا،2022وال  س و همک  اران ع یه  ا پ  ژوهش

ک  ه  یاویوم   د مش  تر انی  بت   ان  حاص   ه م  ی جیوت  ا نی  یراستاس  ت. در تب

 انیمش  تر ریط ب  ا برو  د و س  ا ب  ه تعام  ل و ارتب  ا  ،هس  تند رو  دعاش  ق ب

ل  ذا  برو  د خ اهن  د ش  د. یپردازو  د و س  بب خ   ق ارزش مش  تر  ب  را  م  ی

بایس  ت ب  ا تب ی    و معرف  ی خ  دمات اجتم  اعی خ   د، عش  ق و   م  دیران م  ی

زی  را رب  ق ای  ن وتیج  ه، ای  ن ؛ علاق  ه مش  تریان ب  ه برو  د را تق ی  ت س  ازود 

ای ش  د مش تری در فی ای آولای ن ارزش ب الایی ب ر       عشق خ  د س بب م ی   

عش ق ب  ه   فرض  یه ی ازدهن وش ان داد ک  ه   ج ه یوتبرو د ایج اد کن  د. ب الاخره    

ت  أثیر م ب  ت و آم  ادگی مش  تری جه  ت پرداخ  ت هزین  ه بیش  تر  برو  د ب  ر 

همک  اران و   راوی و  ه  ایپ  ژوهش جیحاص  ل، ب  ا وت  ا جیدارد. وت  ا یمعن  ادار

 و همک    اران یعیا، محمدش    ف1399ع و همک    اران یاکب    را، 1399ع

ا 2019ع و همک   اران 1ا، س   اوزبلاس2022اران عا و وال   س و همک   1397ع

 برو د ج ایگزینی ب رای    اس ت، برو د   دی  ک ه عاش ق    یهن راستا است. مشتر

                                                           
1. Sanz-Blas et al. 
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ای ب  رای برو  د م  دوظر خ   د  شناس  د و ارزش و مط  بی  ت یگاو  ه خ   د وم  ی

ایج  اد عش  ق و کن  د،  قب   ل م  یبهت  ر را  م  تیق شیاف  زا ،قاو  ل اس  ت. ل  ذا

ش  د   ان اس ت. ب ه آو ان پیش نهاد م ی     علاقه به برود، هن ر بازاریاب ان و م دیر   

س ی آر اما، ب ین   ع انیمش تر ه ای م دیریت ارتب اط ب ا      بدین منظ ر، ب ا روش 

مش  تریان مخت     خ   د تفکی  د قاو  ل ش   ود، ب  ه شناس  ایی آو  ان و         

ه  ا و رفتاره  ای مخت     آو  ان مب  ادرت ورزو  د و بج  ای در وظ  ر      ویژگ  ی

ش ده و   یس از  ه ای شخص ی   ر  ر یکس ان، رابط ه    گرفتن هم ه مش تریان ب ه   

ه ای  ه ای شخص ی، تخفی      تری ب ا آو ان برق رار کنن د. ارس ال پی ام       اوساوی

م   قعیتی، اراو  ه خ  دمات وی  ژه ب  ه مش  تریان خ  ا  ازجم   ه ای  ن اق  دامات  

 است.

یی ب ه س ایر پژوهش گران    ه ا  ش نهاد یپه ای پ ژوهش،    در اوتها بر ربق یافت ه 

 ی همچ   نگ  رید ره  اییگ  ردد مت  م  ی ش  نهادیپگ  ردد. وخس  ت  اراو  ه م  ی

ب  ه  وظ  رهمچن  ین . رو  دیم ردبررس  ی ق  رار گ ب  ا برو  د ییهمن   ااعتب  ار ی  ا 

در ت اون  د  م  یمطالع  ات مش  ابه م   ردوظر،  مت یره  ای نیب   یای  پ  تی  ماه

پ  ژوهش حاض  ر تنه  ا در ح   زه   آزم   ن ش   ود. ت  ر یر   لاو یب  ازه زم  او

ه ا   ح  زه  ریب ه س ا   جیوت ا  نی  ا نیتعم   یک ه ب را   شده یبررس ها یفروش خرده

. ردی  ص  رت گ  یه  ای پ ژوهش  گ ر ید یه ای خ  دمات  و بخ  ش عیدر ص نا  دی  با

 ی  ا  یت    رگراو  دد      ن یف  یه  ای ک  روش بع  لاوه ب  ه ک  ار بس  تن   

برای ش ناخت بهت ر مت یره ای م ردمطالع ه ی ا حت ی کش           یدارشناسیپد

 .ش د می شنهادمت یرهای جدید پی

 یی هم راه اس ت.  ه ا  تیمح دود ه ا ب ا   ای ن پ ژوهش هماون د س ایر پ ژوهش     

 یب ا دش  ار  ت او د ارمین ان ب ه وت ایج را      م ی پ ژوهش   ادی  ت زسؤالاوخست، 

ممک ن اس ت دق ت وظ ر ک افی را اعم ال        دهن دگان  پاس خ زی را   ؛کن د  همراه

ه  ا  پرسش  نامه دی   دیی ی  گ    پاس  خهنگ  ام پژوهش  گر اگ  ر  .وک  رده باش  ند

ه ا را   آنو ابه ام   داد یم  پاس خ   دهن دگان  ب ه س ؤالات پاس خ   و  ب د یمحاضر 
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 خط ای  همچ  ن  یازدهی  امته ای مرب  ط ب ه    خطا ب روز ، امک ان  کرد یمرفع 

ب ه   دهن دگان  و دادن پاس خ   تی  اهمکمت ر ب  د.    ب ه مرک ز   شیگ را  یا یا هاله

هنگ ام پاس خگ یی اف راد    دق ت لازم  ت او د باع د ع دم     ماهیت پ ژوهش م ی  

ک ه بای د در وظ ر داش ت ک ه در  ن ین مطالع اتی ب ا ت ج ه           باشد. ض من آن 

ی ه  ا ب  ازه، امک  ان تعم  ین وت  ایج ب  ه ه  ا آوری داده ب  ه مقطع  ی ب   دن جم  ع

 زماوی دیگر وج د ودارد.
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 منابعفهرست 
اب  راهین پ   ر ازب  ری، مص  طفی؛ اکب  ری، محس  ن؛ و ش  کاوی و  ژاد، س  یده ص  دف.    

ا. ت  أثیر رفت  ار خ   ق ارزش مش  تر  مش  تری ب  ا ت  رجیت برو  د ب  ر قص  د خری  د   1399ع

 .289-259ا، 24ع12، های مدیریت بازرگاوی کاوشمجدد. 

هیم   ی، اب القاس   ن؛ ع     ی، س   ید مس    ن؛ و وجف   ی س   یاهرودی، مه   دی.  ابرا

گ ری عش ق ب ه برو د و      ه ای ض د برو د ب ا می اوجی      سازی برود بر اق دام  ا. اثر ه یت1394ع

 .562-543ا، 3ع7، مدیریت بازرگاویحسادت به برود. 

اعتم  اد الکترووی  د  ا. 1395احق  ر بازرگ  ان، وگ  ین؛ محم  د ش  فیعی، مجی  د. ع    

ا. 2ع13. مج   ه ک  ارافن، ه  ای آولای  ن ب  ا رویک  رد ک  اهش ریس  د ش  گاهمش  تریان ب  ه فرو

113-122. 

و ش  کاوی و  ژاد،   اکب  ری، محس  ن، رمی  اویان، محم  درحین، ج  اوی پ   ر، س  تاره   

ا. ت  أثیر قیم  ت واح  د ب  ر تص   یر قیم  ت فروش  گاه و قص  د خری  د  1399س  یده ص  دف. ع

 .109-93ا، 101ع18، های بازرگاوی بررسیمشتریان. 

ا. 1401س  ادات؛ محمدش  فیعی، مجی  د؛ و ک  اظمی، ع   ی. ع    بخش  ایش، ریحاو  ه 

 رویک رد : گردش گر  رفت اری  وی ات  و مقص د  برو د  ی ابی  ه ی ت  گردش گری،  مقص د  کیفیت

 .130-103ا. 4ع8. گردشگری و ت سعهآمیخته.  پژوهش روش

ب     ی، حس  ین؛ حس  نق ی پ   ر، رهم   رن، م ک  ی م  ین ب  اش رزگ  اه، مرتی  ی؛ و 

ا. بررس  ی ت  أثیر اعتم  اد و ه ی  ت برو  د ب  ر   1394ی. عمحم  دع س  یاه س  راوی کج   ری،  

 .98-77ا، 14ع7، های مدیریت بازرگاوی کاوشبشارت برود. 

ا. بررس  ی 1394ی، محم  دع ی. عنیحس   ش  اهپریش  ان، فارم  ه؛ آق  ازاده، هاش  ن؛ و  

. فص   نامه ع    م م  دیریت ای  رانعش  ق برو  د خری  داران گ ش  ی ت ف  ن هم  راه در ته  ران.  

 .158-146ا. 3ع10

ی رگ  ذاریتأثا. 1395ام؛ ح  دادیان، ع یرض  ا؛ و اس  عدی، عبدالرض  ا ع جلال  ی، ش  هر

بس تگی ب ه برو د     ی اعتم اد و دل گ ر  یاوجی  مارزش در  شده برو د ب ر وف اداری برو د ب ا      

دوم  ین هم  ایش م   ی عمطالع  ه م   ردی: ش  رکت بیم  ه ای  ران اس  تان خراس  ان رض   یا، 
 ، تهران.های مدیریت و ع  م اوساوی در ایران پژوهش
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ا. واک  اوی عش  ق ب  ه برو  د 1397یی، حس  ین؛ اس  ماعیل پ   ر، حس  ن. عح  اجی باب  ا

 ،تحقیق ات بازاری ابی و  ین   ها، رض ایت و اعتم اد ب ر عش ق ب ه برو د.        و بررسی تأثیر تداعی

 .26-1ا، 4ع8

کنن  ده ب  ر  ه  ای ادراک  ی مص  رف  ا. بررس  ی ت  أثیر ارزش1396حکیم  ی، ایم  ان. ع

مج   ه م  دیریت ی  ت برو  د. عش  ق ب  ه برو  د و پیام  دهای آن: تبی  ین وق  ش می  اوجی ه   
 .120-105ا. 37ع12، بازاریابی

آب  ادی، ج   اد؛ و  حمی  دی زاده، محمدرض  ا؛ اخ   ان خرازی  ان، م  رین؛ غف  اری ف  ی 

ا. بررس  ی ت  أثیر تص   یر قیمت  ی و رس  او  اجتم  اعی  1399زاده س  رهنگی، ویم  ا. ع حس  ن

 .168-147ا، 1ع10،تحقیقات بازاریابی و ینبر قصد خرید مشتری. 

ا. ت  أثیر تجرب  ه مش  تری ب  ر  1398؛ فارم  ه، مقدس  ی، ع یرض  ا. عرحیم  ی  یتگ  ر

اعتم  اد و عش  ق ب  ه برو  د و تح ی  ل پیام  دهای آن ب  ا وق  ش تع  دیل گ  ری ه ی  ت و  ام    

فص   نامه تج  اری عم ردمطالع  ه: مش  تریان محص   لات آرایش  ی و بهداش  تی س  ینرها.     
 .92-61ا، 3ع6، ع می پژوهشی مدیریت برود

ا. ت  أثیر 1399. عاری   اللهو بیگ  ی فی  روزی،  رحیم  ی ک    ر، حس  ین؛ ک  اظمی، زه  را؛

کنن ده ب ا برو د و تعام ل ش به اجتم اعی ب ر         خص صیات شخص یتی برو د، تعام ل مص رف    

مطالع ات رفت ار   ای عش ق برو د.    کنن ده: وق ش واس طه    ارزش ویژه برود مبتن ی ب ر مص رف   
 .299-277ا، 1ع7، کننده مصرف

ا. بررس  ی ت  أثیر 1400عرض  اوی، عارف  ه؛ رح  ین وی  ا، فریب  رز؛ و اس  لامی، قاس  ن    

اول ین  بس تگی ب ه برو د،     کننده به برود ب ر وف اداری ب ا وق ش واس ط دل      خارر مصرف تع ق
ی و آوراو   ه در م   دیریت و کرده   ایو روی آزمایش   گاه م   دیریت الم      نیب   کنف   راوس 

 . تهران.اقتصاد

مش  تری ب  ه جامع  ه  ا. بررس  ی تع   ق 1398زارع  ی، عظ  ین ال  ه؛ ر  اهری، غزال  ه. ع 

آفرین ی ارزش برو د مش تری در ج ام ع برو د آولای ن.        أم ی ب ر پیش ایندهای ه ن   برود، با ت  

 .65-17ا، 1ع6، فص نامه ع می پژوهشی مدیریت برود

ا. ارتب  اط ابع  اد ارزش وی  ژه  1393زم  اوی مق  دم، افس  اوه؛ جعف  ری ف  رد، ش  ی ا. ع  

برو  د مبتن  ی ب  ر مش  تری ب  ا تمای  ل ب  ه خری  د مش  تریان عخری  داران ات مبی  ل هی و  دا در 

 .66-51ا، 25ع9، مدیریت بازاریابیر تهرانا. شه
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هاش  ن زاده، غلامرض  ا؛ و س  یاف س  کا ، فریب  ا.      س  یاف س  کا ، محم  دع ی؛  

کنن  ده ب  ه پرداخ  ت قیم  ت بیش  تر،  ا. ت  أثیر ارزش وی  ژه برو  د ب  ر تمای  ل مص  رف1394ع

کنن  ده در  کنن  ده از برو  د از منظ  ر پاس  خ مص  رف قص  د خری  د از برو  د و ت  رجیت مص  رف

ی الم     نیب  اول  ین کنف  راوس  م ردمطالع  ه باو  د مه  ر اقتص  ادا،   ع یباوک  دارص  نعت 
 ، ساری.مدیریت، اقتصاد، حسابداری و ع  م تربیتی

ا. بررس  ی ت  أثیر  1400ی، مه  دی؛ و عرب  ی، وق  ی. ع  س   ادک هعب  دی، ج  لال؛  

بس  تگی ب  ه برو  د و اعتم  اد مش  تری ب  ر وف  اداری مش  تری.      کیفی  ت در  ش  ده، دل 

 .34-23ا، 70ع5، یریت و حسابداریرویکردهای پژوهشی و ین در مد

 اراو  ها. 1400کج   ری، حمیدرض  ا؛ میراب  ی، وحیدرض  ا؛ و ص  فرزاده، حس  ین. ع    

در فراین د خ  ق مش تر  ارزش برو د      ه ا  باو د الگ ی م دل خ  ق ارزش ب رای مش تریان     

 .226-202ا، 49ع13،وکار مدیریت کسبعم ردمطالعه باود شهرا. 

ه ی  ت برو  د ص  نعت ورزش   رراح  ی م  دل ا. 1396کهنم   یی، حس  ن مال  د ع 
کارشناس  ی ارش  د رش  ته م  دیریت     وام  ه انی  پا ای  ران، م ردمطالع  ه: لی  گ تک او  دو،  

 داوشگاه پیام و ر مرکز رشت. گرایش: بازاریابی، ورزشی،

ا. 1397ت   ک ی، ه  دی. ع و  ؛رباوی  ان، ریحاو  ه الس  ادات  ؛مجی  د ،محمدش  فیعی

برو  د مقص  د ب  ا وق  ش  از مقص  د گردش  گری در عش  ق ب  ه   زی  اوگ ت  أثیر تجرب  ه خ  ارره 

گردش  گری و  .ی  ابی مش  تری ب  ا برو  د: مطالع  ه گردش  گران اص  فهان     می  اوجی ه ی  ت 

 .141-127ا. 3ع7. ت سعه
ا. 1397، ریحاو  ه الس  ادات. ع انی  رباخمحمدش  فیعی، مجی  د؛ ت   ک ی، ه  دی؛ و   

ت  أثیر ب  ازارگرایی، و   آوری خ  دمات و کیفی  ت خ  دمات ب  ر ت  رجیت برو  د و تمای  ل ب  ه     

فص   نامه ووق  ل ری   ی.  ه  ای حم  ل ر؛ مطالع  ه مس  افران ش  رکت پرداخ  ت قیم  ت ب  الات 
 .204-169ا، 1ع5، ع می پژوهشی مدیریت برود

ت   أثیر ت س   عه  ا. 1397. عاحق   ر بازرگ   ان، وگ   ین   ؛مدش   فیعی، مجی   د مح

مج  دد.  الکترووی  د ب  ر وف  اداری الکترووی  د مش  تریان و قص  د خری  د     یدادوس  تدها

 .90-71ا. 20ع10. ی مدیریت بازرگاویها کاوش

ا. 1397حمدش  فیعی، مجی  د؛ ت   ک ی، ه  دی؛ و رباوی  ان، ریحاو  ه س  ادات. ع      م

، و   آوری خ  دمات و کیفی  ت خ  دمات ب  ر ت  رجیت برو  د و تمای  ل ب  ه  ی  یگرا ب  ازار ت  أثیر
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فص   نامه . ری   ی ووق  ل حم  له  ای  پرداخ  ت قیم  ت ب  الاتر؛ مطالع  ه مس  افران ش  رکت  
 .207-171ا. 13ع5. ع می پژوهشی مدیریت برود

 ی  ل ارزش ا. تح1394ی  اوری، زه  را؛ و قرباوی  ان، پریس  ا. ع  محمدش  فیعی، مجی  د؛

ه ای   م ردمطالع ه: فروش گاه  ع ب ر اس اس ابع اد منتخ ب تص  یر فروش گاهی       یفروش   خرده

 .160-143. 18. تحقیقات بازاریابی و ینو ک ثرا.  سنتر رفاه، مجم عه سیتی

 ،محم  د ش  فیعی  ؛ وحس  ین ی،آب  اد دول  ترض  ایی  ؛محم  د ،و   راوی ک تن  ایی 

ه  ای  مح  ر  اس اس  ب  ربرو د فروش  گاهی   یریپ  ذ رقاب  تا. رراح  ی م دل  1399. عمجی د 

-13ا. 44ع19. م  دیریت بازرگ  اوی  او  داز  ش  ن .ای ه  ای زوجی  ره  محیط  ی در فروش  گاه 

40. 
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