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Abstract: 

With the emerging of experience economy, customer experience 

has been used as one of the main concepts in experiential 

marketing, as well as a creative basis for predicting customer 

purchase intention. In this context, marketing studies show that 

today, consumers want active participation in creating brand 

experiences. Therefore, interest in investigating the 

consequences of brand experience is increasing rapidly. 
However, the brand experience and its effects remain largely 

unknown. Considering the mediating role of brand attitude, 

trust, and attachment, this study investigated the effect of brand 

experience on purchase intention. This research is applied in 

terms of purpose and has a descriptive-survey nature. The 

studied population were consumers of beauty and personal care 

products in Tehran. The sample size was calculated with G-

Power 3.1 software of 355 people, and the available non-

probability method was used for sampling. Structural equation 

modeling and Smart PLS 3 software were used for data 

analysis. After testing the hypotheses, the direct effect of brand 

experience on brand attitude, trust and attachment, as well as all 

these variables on purchase intention, was confirmed. Likewise, 

the mediating role of brand attitude in the relationship between 

brand experience and purchase intention was confirmed, but the 

mediating role of trust and brand attachment was rejected. The 

results provide several theoretical and managerial implications 

to help business managers to provide a better brand while 

increasing sales through creating positive experiences for 

customers. 
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  چکیده:

از  يكيبه عنوان از تجربه مشتری تجربه، مبتني بر با ظهور اقتصاد 
 یبراخلاقانه  مبناييو همچنين  يتجرب يابيدر بازار ياصل ميمفاه

مطالعات در اين زمينه،  استفاده شده است. یمشتر ديقصد خر ينيبشيپ
مشارکت فعال در  خواهانکننده مصرفکه امروزه  دهدينشان مبازاريابي 

تجربه برند با  یامدهايپ يعلاقه به بررس لذا. تجارب برند است جاديا
تا حد و آثار آن تجربه برند با اين حال، . است شيسرعت در حال افزا

در نظر گرفتن نقش  با. مطالعه حاضر مانده است يناشناخته باق یاديز
تجربه برند بر  بررسي تأثيربه  نگرش، اعتماد و دلبستگي به برند،ميانجي 

از نظر هدف کاربردی است و  پيش رو تحقيق است. پرداختهقصد خريد 
پژوهش  مورد مطالعهجامعه آپيمايشي دارد. -ماهيتي توصيفي

ي در شهر تهران بودند. حجم و بهداشت يشيکنندگان لوازم آرامصرف
ش غيراحتمالي از رونفر محاسبه و  G-Power 3.1 333افزار نمونه با نرم
يک  از طريق هاپرسشنامه .استفاده شدگيری به منظور نمونهدر دسترس 

ها از روش تجزيه و تحليل دادهبرای . گردآوری شدپيمايش آنلاين 
با  استفاده گرديد. Smart PLS 3افزار مدلسازی معادلات ساختاری و نرم

دلبستگي و اد اعتمنگرش،  ها، تأثير مستقيم تجربه برند برآزمون فرضيه
و نيز تمامي اين متغيرها بر قصد خريد تأييد شد. به همين ترتيب،  به برند

نقش ميانجي نگرش به برند در رابطه بين تجربه برند و قصد خريد تأييد 
مطالعه  جينتاگرديد، اما نقش ميانجي اعتماد و دلبستگي به برند رد شد. 

 وکارهاديران کسبمکمک به  یبرا یمتعدد يتيريو مد ینظر ميمفاه
ضمن افزايش فروش از طريق خلق تجارب مثبت برای تا  کنديارائه م

 ارائه دهند. یبرند بهترمشتريان، 
، دیقصد خر، دلبستگی به برند، تجربه برند، اعتماد به برندهاي كلیدي: ژهوا                        وا

 نگرش به برند
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 اعتماد و دلبستگي به برند

 
  مقدمه

های چاپي از يک سو، همچنين گسترش فضای مجازی و رشد قددرت تأثيرگدذاری راديو و رسانههای سنتي مانند تلويزيون، امروزه، با گسترش رسانه
بدا بده عبدارتي،  .(1072)سديدی و همكداران، کنندگان با برندها شكل جديدی به خود گرفته است ، ارتباط مصرفاز سوی ديگر های اجتماعيشبكه

های خود و ديگدران شدكل خود را بر اساس تجربهای هو انتخاب رندی به اطلاعات داشترکنندگان دسترسي بيپيشرفت تكنولوژی و اينترنت، مصرف
و رفتارهدا متزلدزل نمدودن  اين دگرگوني در بازارها، موجب افزايش پيچيددگي و تغييدرات سدرير در رفتدار مشدتريان شدده اسدت و ضدمن .دهندمي
 نانياطم یبرا بيايبازارمتخصصين های دانسته، (2723، 1)رحمان و همكارانآنان  بيني رفتارپيش درهايي جدی چالشايجاد ، با مشتريان هایكرديرو
رشدد  از سدوی ديگدر،(. 2721، 2و همكداران پتراويچيدوتجدی مواجه نموده است ) هایالسوبا  را کنندگانمصرف نيدر بميزان اثربخشي برندها از 

 ايجاد کردهبرندها  برای رقابتي فزاينده، کنندگانمصرفگيریدر تصميمسردرگمي جاد علاوه بر ايتنوع محصولات، روزافزون  شيو افزا يرقابت جهان
که برای جدذب و حفدظ مشدتريان، شناسدايي الگوهدای بازاريابي را به اين باور رسانده است  محققان اين موارد،(. 2720، 3و همكاران شبانكاره)است 
ثر ابدزاری مد  به عنوان قصد خريد(. در اين زمينه، 2712، 0نائيم و همكاران)ری ضروری است های مناسب، امسازی استراتژیو طراحي و پياده جديد

 .(2723)رحمان و همكاران، پيشنهاد شده است و عاملي مهم در بقا و رشد برندها  مشتريان رفتاربيني برای پيش
قبل، حين و پس  -ديخربرای  مشتری ريزیبرنامهبا که   (1071و همكاران،  روستا) است کنندهمصرفرفتار  صيتشخ یبرا ایهسنج ديقصد خر

 دلبستگي بده برنددکه دهد نشان مياخير  مطالعاتمرور  (.1072)صناعي و همكاران،  کندميتحت تأثير عوامل مختلف تغيير بوده و مرتبط  -از خريد
هدا، ؛ 2712، 6هدان و همكداران) اعتمداد بده برندد، (2720و لو، چن ؛ 2723احمد و اکبر،  ؛2721پتراويچيوت و همكاران، ؛ 2721، 3جلال و همكاران)

فريدرا و ؛ 2723، 17؛ راجدا و همكداران2722، 2پورويدانتي و نيداواتي؛ 2718، 8)چاچدا و همكداران نگرش بده برندد، (2723، 0لينگ و همكاران ؛2721
  آفرين بر قصد خريد مشتريان است.ترين عوامل نقش( از جمله مهم2723، 12هسو ؛2718و تجربه برند )چاچا و همكاران، ( 2720، 11همكاران

 گدريکننده دمصرف دهديکه نشان م اندرا برجسته کرده یديکل یرييتغ ،برند تيريمد مطالعاتبر حاکم تفكر  ليو تحل هيبا تجز نيمحققامروزه، 
دهدد کده ها نشدان ميدر اين زمينده، بررسدي .(2723و، )هس تجارب برند است جاديبلكه خواستار مشارکت فعال در ا ست،يمنفعل برند ن داريخريک 
تجربه برند  یامدهايپ يعلاقه به بررس ليدل نيبه هم(. 1077آسايش و جعفری زارع، ) دارد آنها يدر رابطه با رفتار مصرف یاديوزن ز مشتريان تجربه

تجربه  پستر خواهد بود. ند برسند، خريد مجدد آن برند محتملبه تجربه مثبتي از يک بر مشترياناگر  .(2723)هسو،  است شيبا سرعت در حال افزا
)يوانيتا  به برند يبر دلبستگو نيز غير مستقيم  ميمستق ريتأثبا تجربه برند  همچنين،(. 2718برند رابطه مستقيمي با قصد خريد دارد )چاچا و همكاران، 

به تقويت قصد خريدد  (2723، 13)رخماواتي و توتي نگرش به برندو  (2712، 10ونكاراميرز و مر-)هيومن اعتماد به برند قياز طر (2722، 13و مارساسي
، ضمن تحريدک قصدد خريدد و برندها وکنندگان مصرف بين با ايجاد پيوندبه برند  يدلبستگ در اين زمينه، (.2722کند )يوانيتا و مارساسي، کمک مي

ترين عامل در مهمهمواره به برند اعتماد (. 2721)جلال و همكاران، کند کمک ميکننده رفتار مصرفخريد واقعي در مشتريان، به هدايت  رفتارايجاد 
برند توسدط مشدتريان، يک  به خريدبا کمک  ،ريسک ناشي از خريدو  سردرگميگيری قصد خريد، با کاهش شكلو يجاد يک رابطه بازاريابي موفق ا

-)هيدومن داردبسدزايي نقدش  ياعتماد در توسعه دلبسدتگ، يروانشناس حوزه قاتيتحقمبتني بر  ،علاوهبه (.2721دارد )ها،  ديبر قصد خر يمثبت ريتأث
 اتيدادبافزون بر ايدن،  (.2710، 16)فراسكوئست و همكاران کنندپيدا مي يقابل اعتماد دلبستگ یبه برندها شتريب مشتريان( و 2712راميرز و مرونكا، 

؛ 2721، 10)هوانگ و همكداران دلبستگي به برند(، 2721)هان و همكاران،  اعتماد به برند ازينشيپ برندنگرش به کند که يم تيحما دهيا نياز ا يفعل
  .باشدمي( 2723، 18؛ راجا و همكاران2722و قصد خريد )پورويانتي و نياواتي، ( 2721هان و همكاران، 
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را برجسدته های تحقيقداتي مهمدي شدكافمرور ادبيات  اماند، اپرداخته های پيشين کم و بيش به بررسي روابط متغيرهای پژوهشاگرچه پژوهش
حجم رو بده  رغميعلاند، با اين حال، تأکيد کردهبرند،  تيريمد به ويژه يابيبازار اتيتجربه برند در ادب تياهمبر محققان به وضوح اول، گرچه  .کندمي

(. دوم، با اينكه تحقيقات تأثير 2723، 1)نا و همكاران مانده است يناشناخته باق یاديبرند، تجربه برند تا حد ز مرتبط باموضوعات  در ساير اتيرشد ادب
 داندهنكرد يبررسدبه خوبي ، آن رخ دهد قياز طر اين اثر ممكن است را که یندايمطالعات فر نيااند، اما را نشان داده دلبستگي به برندتجربه برند بر 

؛ ليندگ و 2712راميرز و مرونكدا، -است )هيومن ي کافيفاقد شواهد تجربنيز و اعتماد به برند  دربه برنتج نبي سوم، رابطه .(2723)رخماواتي و توتي، 

نائیم تأکيد دارند، اما در برخي مطالعات مانند  نگرش به برند(. چهارم، عليرغم اينكه برخي از مطالعات بر تأثير مستقيم تجربه برند بر 2723همكاران، 

 ريدر مدورد تدأث يشدواهد مختلفد يابيبازار قاتيتحقوجود رابطه مستقيم بين اين دو متغير تأکيد شده است. پنجم، اينكه  ( بر عدم2712) و همکاران

بده در متمايل سداختن مشدتری  دلبستگي به برند ايکه آ کندميرا مطرح  سوال نيا متناقض، جينتا نيا. ددهيارائه م ديبر قصد خر دلبستگي به برند
بده ويدژه در های نظدری ايدن شدكاف(. 2720؛ چن و لو، 2723)احمد و اکبر،  پاسخ داده شود آننياز است به که  يا خيراست  يفکاي واقع یدهايخر

نگدرش، اعتمداد و  سه متغيدر و تاکنون هيچ پژوهشي )چه خارجي و چه داخلي( با در نظر گرفتن نقش ميانجي است ترپر رنگتحقيقات داخل کشور 
های تحقيقاتي يداد به شكاف توجه، ضمن مدلي ارائه بامطالعه اين  ررسي تأثير تجربه برند بر قصد خريد نپرداخته است. بنابرايندلبستگي به برند به ب

اعتماد و دلبستگي به برند چه تأثير بر قصد  ستقيم و غير مستقيم از طريق نگرش،است که تجربه برند به طور م سوالبه دنبال يافتن پاسخ اين شده، 
 مشتريان دارد؟خريد 
 

 مبانی نظری پژوهش

 تجربه برند

)ندائيم  زننديم ديبخش دست به خرتجربه لذت کيکه با هدف گيرد در نظر مي يو عاطف يمنطق يکنندگان را موجوداتمصرف امروزه دانش بازاريابي
و  کيماسدي) و تجربده برندد اسدت نيدآنلا یتجربه خدمات، تجربه مصدرف، تجربده مشدتر ،یمفهوم تجربه شامل تجربه مشتر. (2712و همكاران، 

 بده تجربده برندد(. 2723)هسو،  و برند استکننده مصرف بين ياحساسی هابرند و شامل جنبهبا  يکل يک رابطهتجارب فراتر از  (.1322، نويسخوش
 ت،يدو هو ياز طراحد يبا برند که بخشد مرتبط یهاتوسط محرک شدهختهيبرانگ یرفتار یهاکننده و پاسخمصرف يدروني و ذهن یهاواکنشعنوان 
بدا هدا کده از پاسدخ یامجموعهعنوان  بهتوان را ميتجربه برند  (.2718شود )چاچا و همكاران، يم فيبرند هستند، تعر طيارتباطات و مح ،یبندبسته

-)هيدومن کرد فيگذارد، تعريم یبر مشتر برند کي که يکل ريتأثيا  ومدت آنها در حافظه بلندمنجر به ذخيره شدن برند ، کنندگانمصرفبرانگيختن 

 (.2712راميرز و مرانكا، 
 

 نگرش به برند

)کيماسي و  است يک برندبد بودن  ايها و شامل قضاوت در مورد خوب يابيکننده ارزمنعكسو  دارد يابيبازار قاتيدر تحق يبه برند نقش مهم نگرش
)ندائيم و  کدرد فيتوصد برند کينسبت به  داريو نظرات پا وستهيبه هم پ یاز باورها یاعنوان شبكه توان بهيبه برند را م نگرش(. 1322خوشنويس، 
 ييهدايژگديخود در مورد برند بر اساس و یهادگاهيدبه ايجاد تا  سازديرا قادر م یاست که مشتر يحالت ذهنيک  نگرش به برند. (2712همكاران، 

بده جهدت و قددرت درک  نگدرش بده برنددتر، به طور دقيق(. 2723)راجا و همكاران،  بپردازد استفاده یايزاخدمات و عملكرد و م تيمانند دوام، قابل
 (.1072و همكاران،  تيزفهم فرد) کنديمرتبط است که برند را برجسته م یايها و مزايژگياز و يتابعو  برند اشاره دارد کيکنندگان در رابطه با مصرف

 

  اعتماد به برند

)صدناعي و  تعملكدرد برندد شدناخته شدده اسد شيافزا یمهم برا یو ابزار برندتوسعه  یبرا یديعنصر کل کيبه عنوان اعتماد  ،يابيبازار تايدر ادب
، اسدت. در تعريفدي ديدگويکه مد يفيانجام وظا یبرند برا ييبر توانا هيتك به منظورکننده مصرف ليتما به معنيبه اعتماد به برند . (1072همكاران، 

پيرامون يدک برندد در نظدر گرفتده  ياحساس راحت جاديو عدم تقارن اطلاعات و ا تيکاهش عدم قطعمشتری به باور به عنوان  گر، اعتماد به برنددي
اتكدا بده طدرف  و بداکنند  دايپ نانياطم مقابل طرفصداقت از  مشتريانکه  رديگيشكل م يزمانبه برند اعتماد  (.2721هان و همكاران، شده است )

به  ليو تمامثبت  ياهشفهای توصيهمجدد،  ديخر یهاتيفعال شوديبه برند باعث م انياعتماد مشتربپردازند. مبادله به ايفای نقش خود در يک مقابل 
 (.2721)لينگ و همكاران،  شود جاديآنها ادر  یوفادار

                                                 
1. Na, Rong, Ali, Alam, Masukujjaman & Ali 



های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، ها و فرصتبيني قصد خريد از طريق تجربه برند: چالشپيش: مبينا رحماني گوهرو  هپنارسول نصرتو  حسين نوروزی
 اعتماد و دلبستگي به برند

 
 

  دلبستگی به برند

برندد  کيدبده  ي است کدهمملو از احساسات که اندافراد و برندها گسترش داده نيب يط عاطفارتبا کيبه برند را به عنوان  يدلبستگ يابيمحققان بازار
 برندد وجدود دارد. کيدشخص و  کي نياست که ب يعاطف ونديپ ايبه برند، ارتباط  يدلبستگ در تعريفي ساده، (.2723کبر، )احمد و ا اشاره دارد خاص
 آنها کننده خودمنعكس خاص برند کي نكهياز ا يآگاهبا کنند و ينندگان با برندها ارتباط برقرار مکباور است که مصرف نيااز  ناشيبه برند  يدلبستگ

 یندديفرآ برنددبده  يدلبستگمعتقدند که محققين (. 2720چن و لو، ) دهديپر از احساسات با آن سوق م یونديپ جادياست، افراد را در طول زمان به ا
 (.2721)جلال و همكاران،  برند است کيبه  نسبت انيمشتردر  یوفادار جاديانحوه  حيتوض یبرا ياتيح ایم لفه ومتداول 

 

 قصد خرید

 کدهاست  یقصد رفتار هایسنجهاز  يكي ديقصد خر(. 1071و همكاران،  روستا)ت اس توجه بودهمورد  يابيبازار اتيدر ادبهمواره  یمشتر ديقصد خر
 کي ديخر یکننده برامصرف ريزیبه برنامه اين مفهوم(. 1072)صناعي و همكاران،  شوديظر گرفته مدر ن انيمشتر يواقع ديرفتار خر صيتشخ یبرا

را  يدا يدک خددمت کدالا کيکننده است که در آن مصرف يو زمان خاص مكاني طيشامل شرا واشاره دارد در آينده مشارکت در خدمات  ايمحصول 
چه قصدد  هرو  کند یريگکنندگان اندازهمصرف یمحصول را از سو کي دياحتمال خر زانيتواند ميم ديقصد خر(. 2720)چن و لو،  کنديم یداريخر
های قابدل د بود. پس قصد خريد يكي از شاخصنخواه ترمصمم يا برند محصولآن  ديخر یبرا بالاتر باشد،مشتريان در رابطه با يک محصول  ديخر

 (.2720و همكاران،  است )فريرا مشتريان رفتار ينيبشيپاعتماد برای 
 

 پیشینه پژوهش

ان يک از نتايج اين مطالعه نشدوکارهای آنلاين پرداختند. در تحقيقي به تبيين الگويي برای قصد خريد مشتريان در کسب( 1072صناعي و همكاران )
ای با در نظر گرفتن نقش ميانجي اعتماد ر مقاله( د1072سليماني و همكاران ) کننده قصد خريد مشتريان آنلاين است.بينياعتماد به برند پيش داد که

های اجتماعي بر قصد خريد پرداختند و نشان دادند که اعتماد و نگرش به برند تأثير معناداری بر قصد و نگرش به برند به بررسي تأثير بازاريابي رسانه
ش ميانجي ابعاد ارزيابي محصول به بررسي تأثير تجربه برند و اثرات ای ضمن در نظر گرفتن نق( در مطالعه1072متفكر و رحيمي خانقاه )د. نخريد دار

اصدل روسدتا و همكداران  نشان داد که تجربه برند بر قصد خريد مشتريان تأثير معنداداری دارد.ها ريان پرداختند. يكي از يافتهبرند بر قصد خريد مشت
نشان دادند کده اثدر تجربده برندد بدر مشتريان پرداختند و  دلبستگي به برند ارائه برای ای آميخته با مبنا قرار دادن تجربه برند بهطي مطالعه( 1071)

بدر  اعتمداد بده برنددتاثيرات تجربه برند، تصوير برند و  ( طي پژوهشي به بررسي1071يگانه )طباطبائي از نظر آماری معنادار است.  دلبستگي به برند
و  دلبستگي به برندبر  اعتماد به برند، همچنين دلبستگي به برندتماد به برند و تجربه برند بر اعاد که پرداخت و نشان د و قصد خريد دلبستگي به برند
و تعهد جامعه برند بده  نگرش به برندنامه خود ضمن در نظر گرفتن نقش ميانجي ( در پايان1071حسيني ). تأثير داردبر قصد خريد  دلبستگي به برند
در  نگرش به برنددبر قصد خريد، نقش ميانجي  نگرش به برندضمن تأييد تأثير تجربه برند و ند و قصد خريد پرداخت که ه جامعه بربررسي تأثير تجرب

بده نگدرش و تعهدد برندد  اق،ياشدتای با تمرکز بر نقدش ( در مقاله1077سعيدا اردکاني و همكاران )رابطه بين تجربه برند و قصد خريد نيز تأييد شد. 
های مطالعه تأثير معنادار تجربه برند بدر ی در صنعت گردشگری پرداختند. به طور خاص، يكي از يافتهبرند مقصد بر رفتار شهروند تجربه ريأثتبررسي 

بر قصد خريد کالاهای لوکس اصدل و تقلبدي  دلبستگي به برندای به بررسي نقش ( در مطالعه1077عبدی و همكاران )را تأييد نمود.  نگرش به برند
ايندانلو و  برند بر قصد خريد مشتريان کالاهای لوکس اصل و همچنين تقلبي تأثير بسزايي دارد. به به طور خاص، نتايج نشان داد دلبستگي پرداختند.

نشدان داد کده اعتمداد و ها پرداختندد. يافتده اثر شخصيت، نگرش، اعتماد و ارزش ويژه برند بر قصد خريدد( طي تحقيقي به بررسي 1077همكاران )
اعتمداد و تصدوير رفتن نقش ميانجي نگدرش، ای با در نظر گطي مطالعه( 1077)دارايي و همكاران دارد.  برند بر قصد خريد تأثير معناداریبه  نگرش

تدأثير سدبز  دلبستگي به برندسبز بر  اعتماد به برندو سبز پرداختند و دريافتند که نگرش  دلبستگي به برندبندی سبز بر برند سبز به بررسي تأثير بسته
بده بررسدي تدأثير  اعتمداد بده برندد( در پژوهشي بدا در نظدر گدرفتن نقدش ميدانجي ارزش ويدژه برندد و 1077هوشيار و همكاران )معناداری دارند. 

کيماسدي و . بر قصد خريد تدأثير معنداداری دارد اعتماد به برندپذيری اجتماعي بر قصد خريد مجدد پرداختند. به طور خاص، نتايج نشان داد مسئوليت
پرداختند. يكي از نتايج تحقيق نشدان داد  ويژه برند، اعتبار برند و ارزش نگرش به برندبررسي تاثير تجربه برند بر ای به ( در مطالعه1322خوشنويس )

، ترجيح برند و ارتباط بدا برند نگرش بهتحقيقي با در نظر گرفتن نقش ميانجي ( در 1322زرين ) تأثير معناداری دارد. نگرش به برندکه تجربه برند بر 
بدر  نگدرش بده برنددداد نشدان خود برند به بررسي تأثير مسئوليت اجتماعي بر دلبستگي به برند، توصيه مثبت به ديگران و قصدد خريدد پرداخدت و 

تن نقش ميانجي عشدق بده برندد بده ( در پژوهشي با در نظر گرف1328)کلاته سيفری و  فريدونيو قصد خريد تأثير معناداری دارد.  دلبستگي به برند
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ها نشان داد کده تجربده برندد بدر قصدد خريدد تدأثير بررسي تأثير آگاهي از برند و تجربه برند بر قصد خريد پرداختند. نتايج ضمن تأييد تمامي فرضه
بر اعتماد و عشق به برند و  برندتجربه  ريتاثبرند به بررسي  تيهو یگرلينقش تعد( با در نظر گرفتن 1328) مقدسيو  رحيمي چيتگرمعناداری دارد. 

( در تحقيدق 1320وحدداني )پرداختند. يكي از نتايج اين تحقيق نشان داد که تجربه برند بر اعتماد به برند تدأثير معنداداری دارد.  آن یامدهايپ ليتحل

دهد که اعتماد بده نشان مي يكي از نتايج پرداخته است.مشتريان  حلال بر قصد خريد برند ارزش ويژه و نگرش ثير اعتماد،أبررسي چگونگي ت خود به
بده  نگدرش بده برنددای با در نظر گرفتن نقدش ميدانجي ( طي مطالعه1320ابراهيمي گرو ) برند تحت تأثير مستقيم نگرش به برندهای حلال است.

( طدي 1323شدكوری )عتماد به برند تدأثير معنداداری دارد. بررسي تأثير درگيری مشتری بر اعتماد به برند پرداخت و نشان داد که نگرش به برند بر ا
جربه برند بر قصد خريد پرداخت. نتايج نشان داد تجربه و و ارزش ويژه برند به بررسي تأثير ت نگرش به برندای با در نظر گرفتن نقش ميانجي مطالعه

، خلاصده 1در جددول کندد. ن تجربه برندد و قصدد خريدد را ميدانجي ميرابطه بي نگرش به برندبر قصد خريد تأثير معناداری دارند و  نگرش به برند
 ترين مطالعات خارجي مرتبط با اين پژوهش ارائه شده است:مهم

 

 پژوهش. خلاصه مطالعات خارجی انجام شده پیرامون 1جدول 

 هاي مرتبطیافته عنوان پژوهش انپژوهشگر ردیف

فريرا و همكاران  1
(2720) 

بدر  تاليجيد نفلوئنسريا یهايژگيچگونه محتوا و و
 .گذارديم ريتأث Yنسل  ديو قصد خر یمتقاعدساز

بدر قصدد خريدد  نگرش به برندد
 تأثير معناداری دارد.

 یهدارسدانه نفلوئنسريا کي رگذاريقدرت تأث ليتبد (2720چن و لو ) 2
 ديددو قصددد خر يشددفاه غدداتيبدده تبل ياجتمدداع

بار برند و به برند، اعت يکنندگان: نقش دلبستگدنبال
 يروابط فرا اجتماع

بر قصدد خريدد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

رخماواتي و توتي  3
(2723) 

بده برندد،  ي، دلبسدتگنگرش به برندبر  برندتجربه 
 یبرند بدر بهبدود مشدتر یو وفادار از برند تيرضا
 گذارد.يم ريتأث

تأثير تجربده برندد بدر نگدرش و 
ز تددأثير و نيد دلبسدتگي بده برندد

دلبسدتگي بده بر  نگرش به برند
 تأييد شد. برند

تجربده  ،یعشق به برند، تعامدل بدا مشدتر شيافزا (2723هسو ) 0
مجدددد: تمرکددز بددر نقددش  ديددبرنددد و قصددد خر

 تلفن همراه یهادر برنامه شنيكيفيميگ

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

راجا و همكاران  3
(2723) 

 ،يبدر نگدرش آگهد يآگه يقينگرش موس راتيثتأ
 ديو قصد خر نگرش به برند

بدر قصدد  نگرش بده برنددتأثير 
 خريد تأييد شد

 یهدادر پلتفدرم ديدبر قصدد خر برندچگونه دانش  (2723لينگ ) 6
گدذارد: يم ريتازه تأث ييمواد غذا کيتجارت الكترون

 اعتماد به برندارزش درک شده و  ميانجياثر 

بدر قصدد خريدد  برندد اعتماد به
 تأثير معنادار دارد.

احمد و اکبر  0
(2723) 

مندد رابطده يابيبازار یچند بعد دگاهيد ياعتبارسنج
: ديو قصد خر یمشتر ی، وفاداردلبستگي به برندبر 
 ياليسر ميانجيمدل  کي

بر قصدد خريدد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

پورويانتي و نياواتي  8
(2722) 

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

تأثير معناداری بر  نگرش به برند
 قصد خريد دارد.

ايرسيس و  2
 (2721همكاران )

 یآن بر وفدادار راتيآن و تأث انينيشيتجربه برند، پ
: اثدر ونيدزيتلو نيدپخش آنلا یبه برند در بسترها

 برند حيو ترج نگرش به برند یگريجانيم

 نگدرش بده برنددتجربه برند بدر 
 تأثير معناداری دارد.

هان و همكاران  17
(2721) 

 یابزار فنداور کيبه عنوان  يخدمات شبكه اجتماع
 يدر صنعت اقامت: بررسد داريپا تجارتو  يابيبازار

 مسن و جوان يسن یهاگروه نيتفاوت ب

 برندداعتماد به بر  نگرش به برند
مثبت و  ريتأث دلبستگي به برندو 

 دارد. یمعنادار

هوانگ و همكاران  11
(2721) 

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

 گذارد؟يم ريبرند تأث یو وفادار برند

دلبسدتگي بده بر  نگرش به برند
 .تأثير معنادار دارد برند

بدا نسدخه  یهدامحصدول کفدش یهايژگيو ريتاث (2721ها ) 12
 و قصدد اعتماد به برنددشده، محدود بر ارزش درک

 ديخر

تأثير معناداری بدر  اعتماد به برند
 قصد خريد دارد.

بر قصدد خريدد  دلبستگي به برنددلبستگي بده ارزش درک شده از برند لوکس،  ونديپپتراويچيوت و  13



های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، ها و فرصتبيني قصد خريد از طريق تجربه برند: چالشپيش: مبينا رحماني گوهرو  هپنارسول نصرتو  حسين نوروزی
 اعتماد و دلبستگي به برند

 
 هاي مرتبطیافته عنوان پژوهش انپژوهشگر ردیف

 تأثير معناداری دارد. کنندهف: نقش غرور مصرديو قصد خر برند (2721همكاران )

جلال و همكاران  10
(2721) 

 ايدشدوند: آيمتصدل مد گريكدديکه بده  ييوندهايپ
 ديدبرندد بده قصدد خر اقيو اشدت دلبستگي به برند

 شود؟يم تبديلکننده مصرف

بر قصدد خريدد  دلبستگي به برند
 تأثير معناداری دارد.

و  راميرز-هيومن 13
 (2712مرانكا )

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

اعتمداد بده تجربه برندد بدر تأثير 
اعتماد به و  برند دلبستگيو  برند
 تأييد شد. برند دلبستگيبر  برند

هان و همكاران  16
(2712) 

نگدرش،  ت،يدفيک -و خدمات  يمحصول اصل ريتأث
مجددد: خددمات  ديدو عشدق بدر خر اعتماد ر،يتصو

 در کره  متيارزان ق یهاکامل در مقابل شرکت

 اعتماد به برنددبر  نگرش به برند
بر قصدد خريدد  اعتماد به برندو 

 تأثير معناداری دارد.

چاچا و همكاران  10
(2718) 

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

بدر  رنددنگرش به بتجربه برند و 
 قصد خريد تأثير معناداری دارند.

 

 توسعه فرضیات و مدل مفهومی پژوهش

 نگرش به برندتجربه برند و 

 ريکنندگان بده برندد تحدت تدأثنگرش مصرفشود که لذا عنوان مي(. 2718)چاچا و همكاران،  شوديم ختهيتجربه برند برانگ قينگرش به برند از طر
نگرش بده را با  يقبل ديوجود دارد که تجارب خر یاديمطالعات ز(. در اين زمينه، 1322)کيماسي و خوشنويس،  استبرند  کيتجربه آنان از  يچگونگ

تجربه داشدته باشدند و سدپس در مدورد آن  کيممكن است ابتدا  رند،يگيقرار م يابيدر معرض ابتكارات بازار انيکه مشتر يزمان .کنديمرتبط م برند
قبلدي  قداتيتحق جينتا (.2721)ايرسيس و همكاران، باشد  برند رامونيها پنگرش یريگعامل شكل توانديتجربه برند م ن،ياابتكار قضاوت کنند. بنابر

اول  هيفرضد لدذا(. 2723؛ رخمداواتي و تدوتي، 1077)سعيدا اردکاين و همكاران،  دارد ييبسزا ريتأث نگرش به برندتجربه برند بر که  دهدينشان م نيز
 :گردديمطرح م

.H1 برند تأثير دارد.آنها به برند بر نگرش  از يک کنندگانمصرف تجربه 

 اعتماد به برندتجربه برند و 

برندد  مشدتريان يدک چه سطح تجربه مثبدت هر ن،ي. بنابراوجود داردارزش برند درک شده و اعتماد  نيب يرابطه مثبت کبر اين باورند که ي محققين
کند که تعاملات مكرر با تجدارب برندد، ياشاره م غني اتيادب نيا. به آن برند اعتماد کنندتا دارند بيشتری  ليو تما دارند یشتريب تيبالاتر باشد، رضا

 و دارندد تيدآرامدش و امن ندان،ياطم، دارندد يکه تجربه مثبت ييرندها(. مشتريان در رابطه با ب2712راميرز و مرانكا، -)هيومن اعتماد است جاديد ايکل
(، 1328رحيمي چيتگدر و مقدسدي )ي شامل قبل يشواهد تجربزمينه، اين (. در 2712)ساراگي و همكاران،  شودمي تيبه برند تقوآنها احساس اعتماد 

فرضيه دوم  لذا. است را به نمايش گذاشته اعتماد به برندبرند و  جربهت نيب يرابطه مثبتنيز  (2712راميرز و مرانكا )-( و هيومن1071طباطبائي يگانه )
 گردد:طرح ميم

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

 دلبستگی به برندتجربه برند و 

ي عناصدر تجربد قياز طر تيرضا جاديا یکه برندها به طور مداوم برا يشوند و زمانيم دلبستهتجارب مثبت متعدد به برندها  ليکنندگان به دلمصرف
. شدوديکننده مو مصرف ندبر نيب ونديپ تيباعث تقو تيرضا نيد و انکنيم جاديا در مشتريان را خشنودیو  تيمانند رضا يمثبت یها، پاسخشوندمي

را  يبرند، خاطرات برند مطلوب مثبت یهاتجربه ت،يدر نها(. 2723شود )رخماواتي و مرانكا، نهادينه ميکنندگان مصرفچرا که اين تجربيات در اذهان 
(. در اين چارچوب، مطالعات محققين نيز نشدان 2712راميرز و مرانكا، -)هيومن شوديبه برندها م يدلبستگ جاديکه به نوبه خود باعث ا کنديم جاديا

يه سوم قابل فرض (. لذا1071، اصل روستا و همكاران، 1071طباطبائي يگانه، ارتباط معناداری وجود دارد ) دلبستگي به برنددهد بين تجربه برند و مي
 طرح است: 

H3 . برند تأثير دارد. آنان به دلبستگيبرند بر از يک  کنندگانمصرفتجربه 
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 تجربه برند و قصد خرید

. (2723)هسدو،  ارتباط وجود دارد ديتجربه برند و قصد خر نيبو  مرتبط است يواقع ديبا رفتار خر ميتجربه برند به طور مستق دهد کهادبيات نشان مي
 يمعندا کده وقتد نيدبده ااسدت.  نددهيدر آ شانديصد خرمقا برای مهم يشاخصگان پيرامون برندها کنندمصرف اتيتجرب دهد کها نشان ميهبررسي
مفهدوم  (.1328)فريددوني و کلاتده سدفيری،  خواهد بدود شتريب احتمال خريد اين برندها ،داشته باشنداز برندها  ینديخوشا اتيکنندگان تجربمصرف

کندد، احتمدال  يتدداع کنندگانمصدرف تجربه ی را درشتريبجنبه مثبت برند  کيکه هر چه  دکنيمشخص م يارزش تجرب جاديدر پرتو اتجربه برند 
نيدز  (72723( و هسدو 1072متفكر و رحيمدي خانقداه )(. نتايج مطالعات پژوهشگراني همچون 2718)چاچا و همكاران،  شوديم شتريب انيمشترخريد 

 گردد:مطرح مي پژوهشفرضيه چهارم  يان است. بنابراينتجربه برند بر قصد خريد مشترمستقيم ری تأييدی بر اثرگذا
H4 .تأثير دارد. قصد خريد آنهابرند بر از يک  کنندگانمصرف تجربه 

 اعتماد به برندو  نگرش به برند

کنندگان اغلدب مصرف(. 2721)هان و همكاران،  برند استبه مشتريان اعتماد  درمهم  يمحرک رشکه نگ دهدنشان مي کنندهرفتار مصرفمطالعات 
 مرتبط اسدت ی تهيه آن برندکنندگان برابا اراده مصرف يمثبت از برند به طور مثبت و درک رنديگيم ديبه خر ميبرند تصميک  بر اساس درک خود از

در ايدن زمينده، . (1320)ابراهيمدي گدرو،  بخشدديرا بهبود مدکننده اعتماد مصرفدهد که نگرش مثبت به يک برند . اين نشان مي(1320)وحداني، 
اعتمداد و  شدوديم بيبه برند با شناخت، احساسات و رفتار ترک یکه در آن نگرش مشتر دهديم ليرا تشك یبرند ساختار کيبه  ياحساس یهاپاسخ
 گردد:مطرح مي پژوهش فرضيه پنجم بنابراين. ( 2721؛ 2712)هان و همكاران،  ندکمي جادينگرش مثبت ا يک برند را بر اساس کيبه 

H5 .برند تأثير دارد.آنان به برند بر اعتماد از يک کنندگان مصرف نگرش 

 دلبستگی به برندو  نگرش به برند

لعدات رفتدار حدوزه مطا قداتيتحق ژه،يدبده و. بده برندد اسدت يدلبستگ ازين شيکه نگرش به برند پ کنديم تيحما دهيا نياز ا يفعل اتيمجموعه ادب
 انيکه مشدتر يهنگاممحققين بر اين باورند (. 2721)هوانگ و همكاران،  دارد ديبه برند تأک يمعنادار نگرش به برند بر دلبستگ ريکننده بر تأثمصرف
و  حاتيترج جادياعث انگرش به برند بکه  دهدمطالعات نشان مي. کننديم يبرند دارند، احتمالاً به آن احساس دلبستگ کيمطلوب نسبت به  ينگرش

رابطده  کيدبدر وجدود نيز مطالعات  (.2721)هان و همكاران،  شوديارتباطات آنها با برند م تيتقوو ايجاد و برند  کينسبت به  انيمثبت مشتر اتين
 هياسداس، فرضد نيدبدر ا (2723؛ رخماواتي و توتي، 1077؛ دارايي و همكاران، 1322زرين، دارد ) ديتأک دلبستگي به برندو  نگرش به برند نيمثبت ب
 :گرددميمطرح  پژوهش ششم
H6 . تأثير دارد. بت به يک برند بر دلبستگي آنان به برندکنندگان نسمصرفنگرش 

 و قصد خرید نگرش به برند

ه نشدان داده اسدت کده (. مطالعات گذشت2718)چاچا و همكاران،  کننديداشتند اجتناب م يکه نسبت به آنها نگرش منف ييکنندگان از برندهامصرف
نگدرش را بده عندوان  نيدز یرفتدار یهاهي. نظرشوديبهتر منجر م ديکه نگرش بهتر به برند به قصد خر يمعن نيبه ا. است دينگرش مقدمه قصد خر

عمدده (. 2720مكداران، )فريدرا و ه گدردديمد تيدتقو ديمتعاقباً قصد خر نگرش به برنداساس با بهبود  ني. بر ارنديگيدر نظر م یرفتار اتيمقدمه ن
پورويدانتي و و بدالقوه اسدت ) يفعلد انيمشدتر نيدر بد ياحتمدال ديرفتار خر نييمهم در تع اريمع کينگرش به برند  پژوهشگران نيز بر اين باورند که

از  يحداکنيدز ( 2723)و همكداران  ( و راجا1072(، سليمان زاده و همكاران )1077(، اينانلو و همكاران )1322زرين ) قاتيتحق جينتا(. 2722نياوانتي، 
 :گردديمطرح مپژوهش هفتم  هيفرضلذا است.  ديو قصد خر نگرش به برند نيوجود رابطه ب

H7 .تأثير دارد. قصد خريد آنانبرند بر يک کنندگان نسبت به نگرش مصرف 

 دلبستگی به برندو  اعتماد به برند

کندد، يبرندد اعتمداد مد کيدبده  داريدخر کيکه  ي. هنگامدارند يقابل اعتماد دلبستگ یرندهابه ب شتريکنندگان بمصرف دهدمرور ادبيات نشان مي
بدر ايدن  (.2712راميدرز و مرانكدا، -)هيدومن کنديم تيتقو را با برند وی ونديشود که پيم جادياعتبار و صداقت در او ا ،يرخواهياز خ يمثبت یباورها

کندد نندگان به برند را تشدديد ميکاعتماد به برند دلبستگي مصرفو   يک رابطه وجود دارد يدلبستگ اعتماد و نيکه ب دهداساس، مطالعات نشان مي
 گردد:مطرح ميپژوهش لذا فرضيه هشتم (. 1071؛ طباطبائي يگانه، 1077)دارايي و همكاران، 

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



های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، ها و فرصتبيني قصد خريد از طريق تجربه برند: چالشپيش: مبينا رحماني گوهرو  هپنارسول نصرتو  حسين نوروزی
 اعتماد و دلبستگي به برند

 
 

 و قصد خرید رنداعتماد به ب

)هدان  کننددر رابطه با برند اتخاذ  ديخر یهاميتصمو  کنند تيتا نسبت به برند احساس امن کنديبرند کمک م کينسبت به  انياعتماد مشتر شيافزا
اعتمداد بده  ن،يد. علاوه بدر ابا آن رابطه خود را ادامه دهد خواهديآن است و م ريدرگ شتريب دارد، اعتمادبرند  کيکه به  ی. مشتر(2712و همكاران، 
خطدر  اعتمداد بده برندد. (1072)سدليماني و همكداران،  گدذارديم ريتأث ديو معمولا بر قصد خر شوديدر نظر گرفته م دياز عادات خر يعنوان شاخص

؛ ليندگ و 2721هدا و همكداران،  ؛1072؛ صناعي و همكاران، 1077اينانلو و همكاران، ) دارد ديبر قصد خر يمثبت ريتأثو  دهديم هشرا کا يسردرگم
 قابل طرح است: پژوهشنهم  هيفرض(. بر اين اساس، 2723همكاران، 

H9 .تأثير دارد. قصد خريد آنانبرند بر  کنندگان به يکاعتماد مصرف 

 و قصد خرید دلبستگی به برند

 یبرندد بدرا کيد، بده برندد يدلبسدتگ تيدبدا تقوو معتقدند تأکيد دارند کننده مصرف ديبه برند و قصد خر يدلبستگ نيوجود رابطه ب پژوهشگران بر
بده برندد ب قصدد انجدام  ي(. دلبسدتگ2721و همكاران،  وتيچي)پتراو شوديم تيتقو یآن برند در و ديو قصد خر شوديمهم م اريبس ،کنندهمصرف
دهنده ارتباط، نشان تریقو یهايدلبستگ (.1071ي يگانه، )طباطبائ کننده باشدرفتار مصرف زهيممكن است انگو  کنديم ينيبشيرا پ يواقع یرفتارها

نشدان  قداتيتحق(. در اين زمينده، 2723)احمد و اکبر، است کننده مصرفرفتاری قصد  یديبه برند عامل کل ياست و دلبستگ تریو عشق قو اقياشت
چدن ؛ 2721)جلال و همكاران،  کنديم ينيبشيرا پ ديو قصد خر یکننده مانند وفاداررفتار مصرف یامدهاياز پ یاريبه برند بس يکه دلبستگ دهديم

 :گردديدهم پژوهش مطرح م هيها فرضاستدلال نيا اس(. بر اس2720و لو، 
H10 .تأثير دارد. قصد خريد آنانبرند بر کنندگان به يک دلبستگي مصرف 

 دلبستگی به برندو  اعتماد به برند، نگرش به برندمیانجی نقش 

)ايرسديس و  در شدكل دادن بده ادراکدات و رفتدار آنهدا دارد ينقش مهميا يک برند، محصول  کياز  مشتريانشان داده است که تجربه ن قاتيتحق
فدرد از برندد  کيدندامطلوب  ايمطلوب  یهايابياز ارز یابرند را به عنوان درجه کيموجود، نگرش نسبت به  اتيادبدر اين زمينه،  .(2721همكاران، 

 يتواند از مندابر اطلاعداتيدهد که ميارائه م يکل يابيارز، يک برند کينسبت به  مشتریگرش . ن(1077)سعيدا اردکاني و همكاران،  ندکيم فيتعر
تواندد يمطلوب از برندد مد یهايابيارزبه طور خاص، (. 2723)راجا و همكاران،  مشتق شود برندبا مشتريان  نيو آفلا نيآنلا اتيمتعدد از جمله تجرب

 (.1071؛ حسديني، 1323)شدكوری، شدود ، منجر به تقويت قصد خريد او برند دينگرش مثبت نسبت به خرايجاد  و ضمنکند  قيکننده را تشومصرف
کده  يانيمشتر. در نقطه مقابل، (1071)حسيني،  شوديماو در  شتريب ديمثبت باشد، منجر به خردر تعاملش با يک برند  یمشتر اتياگر تجربهمچنين 

بده  مشدتریآن  قيکه از طر ینديفرآبه عبارتي،  .(1071)طباطبائي يگانه،  گردنديبه آن باز نم ايکنند يدارند، به آن برند اعتماد نم يربه برند منفتج
)رحيمي  رديگيل مکننده شكگرفت اعتماد به برند از تجربه برند مصرف جهيتوان نتيمپس . دارد يبستگاو از برند به تجربه  ،کنديبرند اعتماد م کي

. (1072، و رحيمي خانقاه)متفكر  شوديم یتكرار یدهايخر نيو تجربه مثبت بالاتر از ا ندهيمجدد در آ یدهايمنجر به خرو ( 1328چيتگر و مقدسي، 
 گذارندديم ريبرند تأث کي ديخر یکنندگان برابر قصد مصرف تيبر تجربه و در نهاابتدا  بازاريابي یهاکه محرک دهدينشان م هاافتهيافزون بر اين، 

تدوان گفدت . لدذا ميبا سطح تجربه آنها از آن برند مرتبط است ماًيبرند، مستق کيکنندگان با مصرف يارتباط عاطف زانيم .(2722)يوانيتا و ماساسي، 
(. همچنين، از آنجا که 2723)رخماواتي و توتي،  کند تيآنها را به برند تقو يتواند وابستگيمبرند  کيبا  انيتعاملات مثبت مشترتجربه حاصل از  که

 ديدبه برندد بدا قصدد خر يدلبستگتوان گفت گيرد، ميشان قرار مورد پسند شتريب ياز نظر احساس شود کهتوجه مشتريان بيشتر به برندهايي جلب مي
بدر ايدن  (.2723يابدد )احمدد و اکبدر، آن افدزايش ميو هر چقدر دلبستگي يک فرد به يک برند بيشتر باشد، احتمال خريد  کننده مرتبط استمصرف
 قابل طرح است: تا سيزدهم پژوهش يازدهم هایفرضيه اساس،
H11 .کند.رابطه بين قصد تجربه برند با قصد خريد را ميانجي مي نگرش به برند 
H12 .کند.رابطه بين قصد تجربه برند با قصد خريد را ميانجي مي اعتماد به برند 

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

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

 

 

 شناسی پژوهش روش
 0و از نظر زماني، پيمايشي مقطعي شدامل بدازه زمداني ي پيمايش-از لحاظ ماهيت و روش توصيفيای کاربردی، ر به لحاظ هدف مطالعهپژوهش حاض

با توجه به تهران انتخاب شد.  شهرکننده لوازم آرايشي و بهداشتي در بانوان مصرفپژوهش،  مورد مطالعهجامعه است.  1072اسفند سال  21بهمن تا 
 Power 3.1-Gافدزار نرماسدتفاده از (، حجم نمونه با 2713، 1مشكلات قواعد سرانگشتي و احتمال بروز خطای نوع اول و نوع دوم )وولف و همكاران

ابدزار  نفدر محاسدبه گرديدد. 333درصدد،  27و حداقل توان آزمون  73/7درصد، اندازه اثر  3( و در سطح خطای 2772، 2تعيين شد )فائول و همكاران
تجربده برگرفته از مطالعات پيشين شدامل وط به متغيرهای مدل، مربسوال  26شناختي و جمعيت سوال 3شامل ه سوال 22 تحقيق پرسشنامه استاندارد

(، 2721هدا، ) سدوال 0اعتمداد بده برندد بدا (، 2712، ندائيم و همكداران) سوال 3با  نگرش به برند(، 2712راميرز و مرونكا، -هيومن) سوال12برند با 
( بدود. در ايدن پرسشدنامه از طيدف 2721، و همكداران وتيچيپتراو) لسوا 3ا ب قصد خريد( و 2721)هوانگ و همكاران،  سوال 0دلبستگي به برند با 

با توجه به اينكه هيچ فهرسدتي از تعدداد و مشخصدات اعضدای جامعده مدورد مطالعده در دسدترس نبدود، از روش  پنج امتيازی استفاده شد. 3ليكرت
پس از تأييد روايي ظاهری با استفاده از نظدرات دو تدن از خبرگدان (. 2712؛ مالهوترا، 2716، 0گيری در دسترس استفاده شد )اتيكان و همكاراننمونه

 جي. نتداشدود ييشناسدا احتمالي آزمون شد تا ابهاماتشيپگردآوری و پرسشنامه  37، علمي دانشگاه اساتيد عضو هيآتدو تن از و  حوزه مورد مطالعه
پرسشنامه پدژوهش در بسدتر ها پاسخ ها ودهندهپاسخ محرمانه بودن، اهسوگيری پاسخکاهش احتمال  (. جهت0/7>بخش بود )آلفای کرونباخرضايت
هدای های اجتماعي تلگرام و اينستاگرام قرار گرفت. در تلگرام لينک پرسشنامه در اختيار گروه. سپس لينک پرسشنامه در شبكهشد لاين طراحيپرس

در معرض عموم  فعالين معروف حوزه آرايشي و بهداشتييكي از  رسشنامه با کمکلينک پگرفت. در اينستاگرام نيز  قرارتخصصي آرايشي و بهداشتي 
 032در بدازه زمداني پيمدايش به سوالات پاسدخ دهندد.  شاناز پاسخگويان خواسته شد تا با توجه به برند آرايشي و بهداشتي مورد علاقهقرار گرفت. 

 338، (نفدر 33) تفداوتبيهای پاسدخو ( نفر 61 شاملسال  18و زير تهران  شهرر از )غي نامربوط هایپرسشنامه گردآوری گرديد. با حذف پرسشنامه
 پرسشنامه تحليل گرديد.

 یمدلسازرويكرد از با استفاده ( 2721) 3سارستد و همكارانتحقيق نيز همراستا با نظر مدل تحليل گرديد.  SPSS 26افزار های توصيفي با نرمداده
ها برابدر گويده 3، حداقل پرسشنامه آماده تحليدل اين روشبرای استفاده از . تجزيه و تحليل شد Smart PLS 3 افزاربه کمک نرم یمعادلات ساختار

بررسدي شدد.  KMOهمچنين کفايت حجم نمونه با استفاده از شداخص بود. برابر  13 ( که اين نسبت در تحقيق حاضر2721، 6است )لام و همكاران

                                                 
1. Wolf, Harrington, Clark & Miller 

2. Faul, Erdfelder, Buchner & Lang 

3. Likert Scale 

4. Etikan, Musa & Alkassim 

5. Sarstedt, Ringle & Hair 

6. Lam, Nguyen, Le & Tran 

 تجربه برند

 قصد خرید

 دلبستگي به برند

 اعتماد به برند

 نگرش به برند



های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، ها و فرصتبيني قصد خريد از طريق تجربه برند: چالشپيش: مبينا رحماني گوهرو  هپنارسول نصرتو  حسين نوروزی
 اعتماد و دلبستگي به برند

 
 برابدر ر به دسدت آمدده بدرای ايدن آزمدون(. مقدا2722، 1)کاستالس و همكاران است 0/7اين شاخص حداقل ناسب مبرای کفايت حجم نمونه مقدار 

مبتندي بدر  ها برخوردار شد.و تحليل و تعميم يافتهو قابليت اطمينان لازم برای شروع تجزيه  . با توجه به اين مفروضات، پيمايش از اعتبارشد 803/7
مدل پژوهش در سه  پسس. ندينما تيتبع 0/7 يشد تا از مقدار حداقل يبررسها گويه يمدل ابتدا بار عامل ليتحل(، قبل از 3271) 2نظر هير و همكاران

و  هاهيابتددا فرضد، یبدر مددل سداختاربا تمرکز شد. در مرحله دوم،  يبررس ييروايي و ايپا هایبا آزمون یريگ. اول، مدل اندازهارزيابي گرديدمرحله 
  شد. ارزيابيپژوهش  يمدل کل نيز آخرشد. در گام  يمدل بررس يکنندگينيبشيپ یهاتيقابلسپس 

 

 های پژوهشیافته
نفدر  82 سدانس،ينفدر ل 180 نفر فوق ديپلم و کمتدر، 63 دار بودند. تحصيلاتنفر خانه 81گويان شاغل و خنفر از پاس 230 ي،تشناختيدر بخش جمع

سال  38تا  30نفر بين  03، سال 33تا  22نفر بين  62سال،  28تا  20نفر بين  20سال،  23تا  18بين نفر  00 ،بود. سن ینفر دکتر 2و  سانسيل فوق
از حدداقل  آن به اين دليل که بار عداملي AQ10که در آن سوال  استاصلاح شده  یريگمدل اندازه خروجي 2. شكل سال بود 38نفر بيش از  33و 

 است. شده شد، حذف  0/7مقدار 

 
 پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارداصلاح شده . مدل 2شکل 

 های آلفای کرونباخشد. حداقل مقدار قابل قبول برای آزمون گيری بررسيپس از ارزيابي بارهای عاملي و اصلاح مدل، پايايي و روايي مدل اندازه
روايدي همگدرای مددل پايايي و بارهای عاملي، مقادير  (.2713همكاران،  )هير و است 3/7 و برای ميانگين واريانس استخراجي 0/7پايايي ترکيبي و 

بيشتر شدده و پايدايي و روايدي همگدرای مددل  0/7ها از دهد بار عاملي تمامي گويهخلاصه شده است که نشان مي 2گيری پژوهش در جدول اندازه
 گيری تأييد گرديده است.اندازه

 روایی همگرا بارهاي عاملی، پایایی و نتایج. 2جدول 

متغیرهاي 

 پژوهش
 هاگویه

بار عاملی 

 )بازه(

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

 تركیبی 

میانگین واریانس 

 استخراجی

تجر
به 
 برند

AQ1-AQ2 273/7 حسي - 232/7  822/7 211/7 837/7 

AQ3-AQ4 033/7 عاطفي - 202/7  801/7 886/7 012/7 

AQ5-AQ6 821/7 فكری - 220/7  830/7 822/7 820/7 

AQ7-AQ8 271/7 رفتاری - 272/7  822/7 228/7 812/7 

AQ9-AQ12* 082/7 اجتماعي - 807/7  812/7 833/7 638/7 

EQ1-EQ4 832/7 نگرش به برند - 278/7  867/7 823/7 088/7 

FQ1-FQ5 877/7 اعتماد به برند - 232/7  802/7 270/7 038/7 

GQ1-GQ5 810/7 دلبستگي به برند - 888/7  870/7 810/7 027/7 

                                                 
1. Costales, Catulay, Costales & Bermudez 

2. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 
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متغیرهاي 

 پژوهش
 هاگویه

بار عاملی 

 )بازه(

آلفاي 

 كرونباخ

پایایی 

 تركیبی 

میانگین واریانس 

 استخراجی

HQ1-HQ4 007/7 قصد خريد - 827/7  022/7 871/7 623/7 

 بار عاملي از مدل پژوهش حذف شده است. حداقل مقداربه دليل نداشتن  AQ10 سوال توجه: *

  مدل پژوهش روايي واگرا دارد.مقادير هستند و لارکر نشان داد مقادير روی قطر جدول بيشتر از ساير -نتايج آزمون فورنل 3مطابق با جدول 
 

 روایی واگرانتایج بررسی . 1جدول 

 لاركر-معیار فورنل متغیرها

1 2 1 0 5 6 1 8 9 

         222/7 (حسي1

        800/7 320/7 (عاطفي2

       272/7 032/7 003/7 (فكری3

      273/7 300/7 003/7 333/7 (رفتاری0

     811/7 600/7 021/7 318/7 623/7 (اجتماعي3

    888/7 632/7 366/7 082/7 022/7 611/7 برند (نگرش به6

   807/7 621/7 303/7 312/7 371/7 036/7 632/7 (اعتماد به برند0

  808/7 310/7 088/7 328/7 370/7 336/7 620/7 371/7 (دلبستگي به برند8

 027/7 316/7 337/7 000/7 313/7 322/7 027/7 373/7 087/7 (قصد خريد2

بده  3شدكل . ه شددکنندگي مدل سداختاری پدژوهش پرداختدبينيهای پيشها و بررسي قابليتگيری به آزمون فرضيهل اندازهس از تأييد مدپ
 .نمايش مدل ساختاری پژوهش پرداخته است

 
 پژوهش در حالت معناداري ضرایب استاندارد اصلاح شده . مدل1شکل 

گيرندد مورد تأييد قدرار مي %22 و %23سطح اطمينان  ها به ترتيب درفرضيه ±38/2و  ±26/1با قرار گرفتن مقادير فاصله اطمينان خارج از بازه 
های ند. بدرای تحليدل فرضديهانادار شدهمع %22های مستقيم در سطح اطمينان فرضيه، 0جدول در  tمقادير آماره (. بر اساس 2713)هير و همكاران، 

اعتمداد بده تأييد اما نقش ميانجي  %23در سطح اطمينان  نگرش به برندنجي ه شد که نقش ميانيز از روش تحليل مسير غير مستقيم استفادميانجي 
 رد شد. دلبستگي به برندو  برند

 

 هاي پژوهش. نتایج آزمون فرضیه0جدول 

 نتیجه tآماره  ضرایب مسیر  هافرضیه
H1 تأييد فرضيه 831/0 232/7 برندبه نگرش  → تجربه برند 

H2  تأييد فرضيه 023/3 210/7 عتماد به برندا →تجربه برند 

H3  تأييد فرضيه 170/3 206/7 دلبستگي به برند →تجربه برند 



های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، ها و فرصتبيني قصد خريد از طريق تجربه برند: چالشپيش: مبينا رحماني گوهرو  هپنارسول نصرتو  حسين نوروزی
 اعتماد و دلبستگي به برند

 
 نتیجه tآماره  ضرایب مسیر  هافرضیه

H4  تأييد فرضيه 163/0 380/7 قصد خريد →تجربه برند 

H5  تأييد فرضيه 000/0 203/7 اعتماد به برند →برند به نگرش 

H6  فرضيهتأييد  383/3 312/7 دلبستگي به برند →برند به نگرش 

H7 تأييد فرضيه 623/8 078/7 قصد خريد →برند  به نگرش 

H8  تأييد فرضيه 202/2 162/7 برندبه دلبستگي  →برند به اعتماد 

H9  تأييد فرضيه 166/0 232/7 قصد خريد → برندبه اعتماد 

H10 تأييد فرضيه 161/3 223/7 قصد خريد → دلبستگي به برند 

H11 تأييد فرضيه 771/2 173/7 قصد خريد →رند ببه نگرش  → تجربه برند 

H12 رد فرضيه 120/1 732/7 قصد خريد →برند به اعتماد  → تجربه برند 

H13 رد فرضيه 318/1 762/7 قصد خريد →برند  به دلبستگي → تجربه برند 

و  3و مدل کلي پژوهش يعني نكوئي بدرازش 2سرگي-استون 𝑄2و  1کنندگي مدل ساختاری يعني واريانس تبيين شدهبينيهای پيشمقادير شاخص
يعندي دقدت  60/7و  33/7، 12/7بدا سده مقددار  𝑅2ارائه شدده اسدت. مقايسده مقدادير  3در جدول  0مانده استاندارد شدهريشه ميانگين مربعات باقي

و  دلبسدتگي بده برنددبيني رفتار متوسط و پيش ک بهنزدي اعتماد به برندو  نگرش به برندبيني رفتار بيني ضعيف، متوسط و قوی نشان داد پيشپيش
يعندي کيفيدت  33/7و  13/7، 72/7اسدتفاده و بدا سده مقددار  𝑄2است. به منظور بررسي کيفيت مدل دروني نيز از آزمون  قصد خريد متوسط به بالا

ترتيب يعني کيفيت ضعيف، متوسط و قوی مقايسه شد به  36/7و  23/7، 1/7ضعيف، متوسط و قوی مقايسه شد. همچنين نكوئي برازش با سه مقدار 
نيز بده ازای مددل تخميندي و  مانده استاندارد شدهقوی است. مقادير آزمون ريشه ميانگين مربعات باقي يبرازش دارای پژوهش و نشان داد مدل کلي

 شد. 78/7کمتر از  مدل اشباع شده

 پژوهش كنندگی مدل ساختاري و كلیبینیهاي پیش. شاخص5جدول 

 𝑹𝟐 𝑸𝟐 SRMR GOF متغیرهاي درونزا

 =GOF 763/7مدل تخميني=  361/7 206/7 نگرش به برند

√𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅̅̅ 

GOF= 332/7  
 011/7 328/7 اعتماد به برند

 761/7مدل اشباع شده=  020/7 026/7 دلبستگي به برند

 338/7 366/7 قصد خريد

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه
مستقيم و غير مستقيم تجربه برند بر قصد خريدد از طريدق نگدرش بده برندد، هدف از انجام اين تحقيق افزايش دانش نظری در رابطه با نحوه تأثير 

 یهافحاضدر بدا در نظدر گدرفتن شدكا قيتحقدر اين زمينه،  بود.بهداشتي کنندگان لوازم آرايشي و مصرفدر بين  اعتماد به برند و دلبستگي به برند
حوزه رفتدار  ژهيبه و يابيبازار قاتياز طرق مختلف به تحق كپارچه،ي یچارچوب نظر کيبا توسعه  ق،يمطرح شده در بخش مقدمه طرح تحق يقاتيتحق

دلبسدتگي و  برنداعتماد به ، نگرش به برندسه متغير  ميانجينقش با در نظر گرفتن  برای اولين بار مطالعه ني. اديافزايبرند م تيريکننده و مدمصرف
برندد  رانيچگونه مد نكهيدر مورد ا يعمل یهانشيب نيهمچن جي. نتاکندکمک مي انيمشتر ديتجربه برند بر قصد خر ريتأث ي، به درک چگونگبه برند

 یهدازهسدا نيمتقابل ب ريرک تأثد ،ي. به عبارتکندميشده توسط برند به نفر خود استفاده کنند، ارائه  جاديا یهااز فرصت کيطور استراتژبه تواننديم
 نيدا یهاافتهي ن،ي. همچندهديبرند ارائه م رانيمرتبط با برند به مد یهایگذارهيآگاهانه در مورد سرما یريگميرا به منظور تصم ييمبنامطالعه،  نيا

 ،محققان، متخصصان صنعت ان،يدانشگاه یرا برا يتيريمد ميکمک کرده و مفاه يدانش فعل شرفتيبه پ -هر چند کوچک يبه عنوان گام-مطالعات
 .آورديبه ارمغان م لوازم آرايشي و بهداشتي فروشانخرده ژهيکارها و به ووصاحبان کسب

در کنندگان دارد. به طور کلي، نتايج نشان داد که تجربه برند تأثيری مستقيم و نيز غير مستقيم از طريق متغيرهای ميانجي بر قصد خريد مصدرف
(، کيماسدي و 1323شدكوری ) یهاافتدهيبدا  جهينت نيدارد. ا یمعنادارتجربه برند بر نگرش به برند تأثير اول نشان داد که  هيآزمون فرض ه،نيزم نيا

همراسدتا اسدت.  (2723( و رخمداواتي و تدوتي )2721(، ايرسيس و همكاران )1071(، حسيني )1077(، سعيدا اردکاني و همكاران )1322خوشنويس )

                                                 
1. R-squared (R2) 

2. Stone-Geisser 

3. Goodness of fit (GOF) 
4. Standardized Root Mean Squared Residual (SRMR) 
 



   فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش   

    (121-105) 1041، بهار (11، )پیاپی 1،شماره  5دوره   

 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (327-345) 

 

(، طباطبدائي 1328رحيمي چيتگر و مقدسدي )با مطالعات  جيدارد. نتا یمعنادارتجربه برند بر اعتماد به برند تأثير دوم نشان داد که  یهاهيرضآزمون ف
کده بدا  دارد دلبستگي به برنددتأثير معناداری بر تجربه برند . آزمون فرضيه سوم نشان داد شدهمسو ( 2712راميرز و مرانكا )-( و هيومن1071يگانه )

رخمداواتي و تدوتي ( و 2722(، يوانيتا و مارساسدي )2712راميرز و مرانكا )-(، هيومن1071(، اصل روستا و همكاران )1071طباطبائي يگانه )مطالعات 
و کلاتده سدفيری  فريددونيهای معناداری دارد. نتايج با يافتده تجربه برند بر قصد خريد تأثيرهمسو است. آزمون فرضيه چهارم نشان داد که  (2723)
نگرش بده برندد تدأثير همراستا شد. آزمون فرضيه پنجم نشان داد  (2723( و هسو )2718(، چاچا و همكاران )1072(، متفكر و رحيمي خانقاه )1328)

همراسدتا اسدت. ( 2721و  2712(، هان و همكداران )1320(، ابراهيمي گرو )1320وحداني )ها با نتايج مطالعات دارد. يافته معناداری بر اعتماد به برند
(، دارايدي و همكداران 1322زريدن )های معناداری دارد. نتدايج بدا يافتده نگرش به برند بر دلبستگي به برند تأثيرنتايج آزمون فرضيه ششم نشان داد 

نگرش بده فرضيه هفتم نشان داد نتايج آزمون  ( همسو شد.2723( و رخماواتي و توتي )2721(، هوانگ و همكاران )2721(، هان و همكاران )1077)
(، چاچدا و 1072(، سدليماني و همكداران )1077(، اينانلو و همكداران )1322زرين )با نتايج مطالعات  اين يافته برند تأثير معناداری بر قصد خريد دارد.

همراستا بدود. آزمدون فرضديه هشدتم نشدان داد  (2720( و فريرا و همكاران )2723(، راجا و همكاران )2722(، پورويانتي و نياواتي )2718)همكاران 
راميدرز و مرانكدا -( و هيومن1071(، طباطبائي يگانه )1077دارايي و همكاران )معناداری دارد که با مطالعات  اعتماد به برند بر دلبستگي به برند تأثير

(، 1077ايندانلو و همكداران )با تحقيقدات اداری دارد. اين يافته اعتماد به برند بر قصد خريد تأثير معنآزمون فرضيه نهم نشان داد  ( همسو شد.2712)
همراسدتا شدد. ازمدون ( 2723( و ليندگ و همكداران )2721(، هدا )2712(، هان و همكاران )1072(، صناعي و همكاران )1072سليماني و همكاران )

(، جدلال و همكداران 1071طباطبائي يگانده )های مطالعات يافتهتايج دارد. ن بر قصد خريد تأثير معناداری دلبستگي به برندفرضيه دهم نيز نشان داد 
های در بخدش فرضديه. ( را تأييدد نمدود2720و چن و لو ) (2723(، احمد و اکبر )2722(، يوانيتا و مارساسي )2721(، پتراويچيوت و همكاران )2721)

های شدكوری ن تجربه برند و قصد خريد تأييد شدد کده همراسدتا بدا يافتدهميانجي، در قالب فرضيه يازدهم نقش ميانجي نگرش به برند در رابطه بي
( بود. همچنين در فرضيه دوازدهم و سيزدهم برای اولين بار به ترتيب نقش ميانجي اعتماد به برند و دلبستگي بده برندد در 1071( و حسيني )1323)

ه و تحليل، نقش ميانجي اين دو متغير در رابطه بين تجربه برند و قصد خريد از رابطه بين تجربه برند و قصد خريد بررسي شد که با توجه نتايج تجري
 نظر آماری رد شد. 

خلاقانه  یبندو خدمات تمرکز کنند. بسته يابيتجربه بازار شيبر افزا يو بهداشت يشيلوازم آرا یهاشرکت شود،با توجه به فرضيه اول توصيه مي
 یجذاب برا یهااز طرحتوانند ميتوليدگنندگان محصولات آرايشي و بهداشتي  بنابراين .را جذب کنند انيشترشوند و م زيها متمابرندشود يباعث م

های کوچكي از محصولات خود را به صورت رايگان بين مشتريان توزير نمونهتوانند ها ميهمچنين اين شرکت .ندکردن مخاطبان استفاده کن ريدرگ
برای حل مسائل شود از حضور پشتيباني فروش قوی طبق فرضيه دوم توصيه ميدوست داشتني تلقي کنند.  کنند تا مشتريان آن را يک برند

-های بهبود تجربه ميه پيشتيباني از مشتری يكي از روشاستفاده شود تا اعتماد بيشتری شكل بگيرد. شايان ذکر است ک مشتريان و ارائه خدمات
های نظرسنجي در جهت شناسايي نيازهای مشتری و جلب اعتماد آن ها غافل ماند. مطابق با فرضيه سوم همچنين نبايد از اهميت توزير فرمباشد. 

 و آورند فراهم يكديگر تجربيات از مشتريان برای استفاده را با تأسيس باشگاه مشتريان باعث انتقال تجربيات شوند و فضايي مديرانشود توصيه مي
، کننديعرضه محصولات خود انتخاب م یها براشرکت که ييهافروشگاهشود طبق فرضيه چهارم توصيه مي دهند. جهت مثبت يكديگر تجربيات به
مطابق فرصيه دسترسي آسان به محصولات حاصل و تجربه دلپذيری برای مشتريان ايجاد شود. داشته باشند تا  انيمشتر یبرا را يمناسب دمانيچ

 برای خود به برند نسبت مثبت نگرشي برند، تأييد جهت مناسب فرد انتخاب طريق از تا شودمي توصيه مختلف برندهای مديران بازاريابي بهپنجم 

با تهيه محتوای توانند دارند، ميتغيير چهره صنعت آرايشي و بهداشتي  اينفلوئنسرها در. همچنين با توجه به نقش مهمي که نمايند ايجاد کنندهمصرف
. بيشتر افراد قبل از خريد لوازم آرايشي و بهداشتي تمايل دارند مشخصات دقيق محصول را بدانند. کننداد را جلب جذاب تصويری و ويديويي توجه افر

ها ايجاد کرد که در ادامه منجر به دلبستگي شود با ارائه اطلاعات بيشتر به کاربران، نگرش مثبت به برند در آنبنابراين طبق فرضيه ششم توصيه مي
های مشتری متناسب سازند تا مشتريان خود را با برند توانند برند شرکت را با نيازکنندگان لوازم آرايشي و بهداشتي ميهمچنين توليد شود.به برند مي

شود بر مزايای کارکردی و منحصر به های فعال در صنعت آرايشي و بهداشتي توصيه ميهماهنگ حس کنند. با توجه به فرضيه هفتم به شرکت
باشد. مطابق با شكل دادن نگرش خريدار و تسهيل خريد تبليغات ميهای مهم برای زيرا يكي از ابزار ،کنند تأکيدخدمات در تبليغات محصولات و 

کنندگان تر مصرفشود که با افزايش کيفيت محصولات خود، موجب اعتماد بيشفرضيه هشتم، به توليدکنندگان حوزه آرايشي و بهداشتي توصيه مي
کنندگان را جلب کنند. نين خدمات پس از فروش را به بهترين شكل ممكن نسبت به محصولات خويش انجام دهند تا اعتماد مصرفشوند. همچ

هايي رفتار و های برندوعده و گردد، تبليغاتمي ها مطرحدر مورد سازمان آن که را اخباری همواره که شودمي پيشنهاد مديران بهطبق فرضيه نهم، 
برند با مشتری  دهنده رفتارنشان مورد تمامي اين که چرا ،گيرد را مد نظر قرار دهندای با مشتری صورت ميرو در رو، تلفني و مكاتبه که به صورت

 و موفقيت سود فروش، که عامل ترينکليدی عنوان به اعتماد ميزان اين .دهدمي قرار تاثير تحت را وی اعتماد يعني برند مشتری از درک و است



های جديد در جذب و حفظ مشتريان با تأکيد بر نگرش، ها و فرصتبيني قصد خريد از طريق تجربه برند: چالشپيش: مبينا رحماني گوهرو  هپنارسول نصرتو  حسين نوروزی
 اعتماد و دلبستگي به برند

 
 یبرندها فروشندگان، ديخر قصد بر اساس يبه وجود آوردن دلبستگ یرابشود طبق فرضيه دهم پيشنهاد مياست.  مطرح دارد، بستگي آن به رندب

و  ييشناسا را ياحساس يوابستگ نيمحرک اأ مبد دينها باآهمچنين  به برند ارائه دهند. ياحساس ياز دلبستگ يواضح فيتعر ديبا بهداشتي و آرايشي
مشتری تاثير  ديقصد خراگر بازاريابان محصولات بهداشتي و آرايشي بخواهند بر مبدأ قابل کنترل است.  کدام مشخص کنند که و کنند تيقوت

 شان به کار گيرند.بگذارند، بايد سطوح بالای محتوای عاطفي را در ارتباطات بازاريابي
هدای حاصدل ناشدي از روش پيمدايش کده دادهاسدتفاده از . اول، رو بدوديز روبدهن ييهاتيبا محدودعلمي، پژوهش حاضر  یهامشارکت رغميعل
 فيرا تضدعها، ممكن است اعتبار نتدايج پاسخ یريمحدود کردن سوگ یبرا ياطياقدامات احت در نظر گرفتن دهندگان است. عليرغمپاسخ اظهاریخود
ها و دهندگان در نظر گرفته شود، همچنين محفوظ ماندن پاسدخای هر يک از پاسخها يا هدايايي بردر اين زمينه پيشنهاد بر اين است که مشوق کند.
وکار اين پژوهش از نوع مقطعي بود و در يک بازه زماني خاص انجام شد که به دليل پويايي روزافزون محيط کسبها تضمين گردد. دوم، دهندهپاسخ

شدود يدک ه خدشه وارد شود و قابل تعميم به دنيای واقعي نباشد. بندابراين پيشدنهاد ميممكن است به نتايج تحقيق در يک بازه زماني ديگر در آيند
گيری غير تصادفي در دسترس که شانس انتخاب تصدادفي اعضدای از روش نمونه مطالعه طولي انجام شود تا نتايج ثبات بيشتری داشته باشند. سوم،

گردد پژوهشگران آتدي بدا پذيری آن بايد با احتياط عمل شود. به اين منظور پيشنهاد ميبرای تعميم نمونه را عملاً از بين برد. بنابراين در اعتبار نتايج
، اين مطالعه صرفاً در بين و آزمون مدل استفاده نمايند. چهارم هاگيری تصادفي برای گردآوری دادهانتخاب يک جامعه آماری مشخص از روش نمونه

سداير پذيری نتايج برای نقاط ديگدر کشدور و يدا ميتعمچالش در  کي جاديا استان تهران انجام شد که بهدر  مشتريان محصولات آرايشي و بهداشتي
انجام  مشتريان با در نظر گرفتن جامعه بزرگتری از ق،يمدل تحق شودهر چه بهتر نتايج، پيشنهاد مي پذيریميتعمبنابراين برای  شود.يمصناير منجر 

برخي از عوامل موثر بدر  صرفاً مطالعهدر نهايت از آنجا که اين پنجم، زمون قرار گيرد. های ديگر صنعت مورد آبخشژوهش در شود. همچنين مدل پ
، تبليفات شفاهي، اعتبار برندد، داندش نقش سن و درآمد افرادگردد مطالعات آتي نقش متغيرهای ديگری مانند را مطالعه نمود، پيشنهاد مي قصد خريد

ابعاد تجربه برند بر قصد خريدد در مستقيم بيني قصد خريد دخيل نمايند. همچنين بررسي تأثير نيز در پيش کننده راو غرور مصرفبرند، عشق به برند 
 کننده و مديريت برند کمک کند.تواند به پيشرفت ادبيات بازاريابي به ويژه حوزه رفتار مصرفحضور ساير متغيرهای ميانجي نيز مي

 

 منابع
شعب بانک ملدت  انينگرش به برند )مورد مطالعه: مشتر يانجيبر اعتماد به برند با نقش م یمشتر یريدرگ ريتاث يبررس(. 1320مريم ) ابراهيمي گرو،

 نامه کارشناسي ارشد، موسسه آموزش عالي تابران.. پايانمشهد(
تجربه برندد ندزد  یبه برند بر مبنا يوابستگ یالگو هيارا(. 7110پور شوشتری، عبدالحميد و سرداری، احمد ) ستا، حامد؛ نعامي، عبدالله؛ حاجياصل رو

 .306-333(، 16)61، فصلنامه اقتصاد مالي ."ختهيپژوهش آم"ها و مال ديمراکز خر انيمشتر
 یکالاهدا ديقصد خر برند بر ژهينگرش، اعتماد و ارزش و ت،ياثر شخص (.1077) عادل، افكار و ديمج ي،مانيسل ؛غلامرضا ،بهار يشعبان؛ لايسه ،نانلويا

 .131-110(، 33)2، يورزش تيريدر مد نينو یكردهايروبرند.  يورزش
مديريت تبليغدات و . (. بررسي تأثير تجربه ناخوشايند بر دوری از برند و انتقام با برند با اثر واسطه نفرت1077مرتضي. ) ،جعفری زارع و فرزاد ،آسايش

 .60-31(، 1)2، فروش

ادراک شدده،  يخود تداوم يانجيبا توجه به نقش م ديبر قصد خر کينوستالژ غاتيتبل ريتأث ي(. بررس1320) ميمر ،يفراهان یبادآاثيو غ یمهد ،یباقر
 .23-83(، 13)07، مجله مديريت بازاريابي. )مورد مطالعه: محصولات پاک( یبه نام تجار ينگرش به برند و پاسخ عاطف

(. طراحي الگوی بازاريابي اجتماعي با نقش مسئوليت اجتمداعي و 1072) ليلا ،آندرواژ و فريز ،طاهری کيا ؛حسن ،اسماعيل پور ؛غلامرضا ،تيزفهم فرد
 .120-183(، 3)0، شمديريت تبليغات و فرو. بنياد )مورد مطالعه: سازمان تامين اجتماعي(پردازی دادهنگرش مشتريان به برند با رويكرد نظريه

 و اجتمداعي هدای شدبكه هدای سدايت برندد جامعه تعهد ميانجي نقش با خريد قصد بر برند جامعه تجربه تاثيربررسي (. 1071) حسيني، سيد مهدی
 نامه کارشناسي ارشد، دانشگاه پيام نور نكا، استان مازندران.. پايانبرند نگرش

تحقيقدات . بندی سدبز بدا وابسدتگي برندد سدبزه(. بررسي عوامل م ثر بر ارتباط ميان بست1077) زهره ،موسوی کاشي و مهسا ،اکبری ؛ايوب ،دارايي
  .66-03(، 3)11، بازاريابي نوين

نقش تعديل گری هويت نام  (. تاثير تجربه مشتری بر اعتماد و عشق به برند و تحليل پيامدهای آن با1328) عليرضا ،مقدسيو  فاطمه ،رحيمي چيتگر
 .22-61(، 3)6، فصلنامه علمي پژوهشي مديريت برند. (نرهمحصولات آرايشي و بهداشتي سي موردمطالعه: مشتريانتجاری )

(. تبيين نقش بازاريابي الكترونيكي هوشمند بر قصد خريد با نقدش ميدانجي کدارآفريني 1071) راحله ،بيرانوند ي ومرتض ،جعفری زارع ؛عليرضا ،روستا
 .220-233(، 3)3، مديريت تبليغات و فروش. الكترونيكي
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برندد  حينگرش برند، ترج يانجيبه برند: نقش م يو دلبستگ گرانيمثبت به د هيتوص ديبر قصد خر ياجتماع تيمسول ريتاث يرسبر(. 1322) رين، زهراز
 نامه کارشناسي ارشد، دانشگاه کردستان.. پايانو ارتباط با خود برند

ي در قصد خريدد و تمايدل بده پرداخدت مشدتريان بدرای (. نقش عوامل روانشناخت1071) ايرج ،نياشاکریر و منصو ،حكيم جوادی ؛مريم ،سراييزيده
 .  136-118(، 3)3، مديريت تبليغات و فروش. سيستم مديريت انرژی خانگي

(. تأثير تجربه برند مقصد بر رفتار شهروندی گردشگران: با تأکيدد بدر نقدش 1077) فرزانه ،ضرابخانهو  اميررضا ،منفرد؛ کنجكاو ،سعيد ؛اردکاني سعيدا
 .126-23(، 30)16، مطالعات مديريت گردشگری. رش و تعهد برند مقصد گردشگری )مورد مطالعه: شهر اصفهان(اشتياق، نگ

های اجتمداعي بدر قصدد نقش اعتماد برند و نگرش برند در تأثير بازاريابي رسدانه(. 1072) زهرا ،قرباني ؛محمد، آقايي ؛زهره ،کاظمي ؛اقدس ،سليماني
 .110د26(، 3)17، تعامل انسان و اطلاعاتخريد. 

ه خدمات الكترونيكي در صنعت بيمه؛ پژوهشدي (. تدوين و اعتبارسنجي مدل اعتمادمشتريان ب1072) بهروز ،قليچ لي و ندا ،شاهميرزالو ؛فاضل ،سيدی
 .367-307(، 2)0، مديريت تبليغات و فروش. کرونا پيامدهای بحران در

نامه کارشناسي ارشد، دانشكده مدديريت و اقتصداد، . پايانبرند تجربه بر تاکيد با مشتريان خريد قصد بر موثر عوامل بررسي(. 1323شكوری، خديجه )
 دانشگاه تربيت مدرس.

(. تبيين الگوی قصد خريد مشتريان در رفتار خريد آنلاين با 1072) سياوش ،احمدی چهره برقو  حسن ،اسماعيل پور ؛اصغر ،مشبكي ؛کامبيز ،صناعي
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