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 دهيچک
موجب    مشتریاناز یبلکه خواست و نشود، ينم ش بردهیپ هاشرکتتوسط صرفا  يبرندساز

ف و ادراک مصبر  مصرف تجربه ریتاث يبا هدف بررس ن پژوهشیا گردد.يم برند يریگشکل

به اجرا در آمده اسبت.  کننده بر نظر مصرف يکنندگان بر تجربه برند و ارزش ویژه برند مبتن

 يآوراببزار جمب   و  يشب یمایپ يفی، توصو از لحاظ روش ياز لحاظ هدف، کاربرد قیتحق نوع

د شبده  ییآن تا یيایو پا یيشده و روا يساز يکه بوم باشديم يها پرسشنامه استانداردداده

باشد. يم در شهر زنجان هوشمند يهايگوشمعروف  يان برندهایمشتر ،آماري هجامع .است

طببق فرمبول   ه، یب انس حاصبل از نمونبه اول  یب انحراف وارآزمون و سنجش شیپبا استفاده از 

مبدل     ویب توزسباده   يتصبادف ببه روش   ينمونبه آمبار   نفبر  312ن یها بپرسشنامهکوکران، 

ق یب ج تحقینتبا  برازش شبد.  PLS افزارستفاده از نرمبا ا پژوهش و معادلات ساختاري يمفهوم

ارزش درک  وارتباط با برند بر  ،ت استفادهیقابل کنندگان ازادراک مصرفکه  بودآن  از يحاک

شبتر در اسبتفاده از محصبول، ببر     یلبذت ب ن یر داشت. همچنب یاثشده برند و لذت از استفاده ت

ببه برنبد    يببر وفبادار   يریر داشت. اما تاثیارتباط با برند، ارزش درک شده و اعتماد برند تاث

 يش و ارتببباط قببویافببزا ، لببذت اسبتفاده را يش ارزش اجتمبباعین کبه افببزا یببضببمن انداشبت.  

کننده با برند بر ارزش درک شده برند و ارزش درک شبده برنبد، ببر اعتمباد برنبد و      مصرف

 به برند موثر بود. ياعتماد، بر وفادار

 

 تجربه مصرف، تجربه برند، CBBE، رندارزش ویژه ب :های کليدیواژه

                                                           
 Email: h.azimi@znu.ac.irنویسنده مسئول:  - *
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 قدمهم

 يهوشمند، در زندگ يهاي، مانند گوشيارتباطتال یجید يهاظهور و تکامل دستگاه

وه یش رییغت يا حتیارتباطات  انتقال اطلاعات، ،انهتجارب روز به انواع هکنندمصرف

 عنوان به انیمشتر ،يرقابت بازار در .(2793، 9م و همکارانی)ک شوديم منجر يزندگ

 عاقلانه دیبامالي، هاي دارایي سایر مانند درستکه  باشنديم شرکت نامشهود یيدارا

 .(2792 ،2زیونم پرست وزدانی) ندرسانده شو حداکثر به و ينگهدار ،آورده دست به

 يهاامیپ با متناس  کيادرا ل،محصو از نمشتریا گاهيآ از پس، يات نظریمطابق ادب

 خرید و داريفاو و هاآن يبعد يهارفتار هبب هبک دربگیيمل کش نهنشاذ در نمازسا

ارزش  يریگن ادراک منجر به شکلیا ( و9317،ينی)شاه حس شدهمنجر  خرید معد یا

 ياحساس يمرتبط با دلبستگ يک برند به طور معناداریرزش ابرند خواهد شد. 

 مصرف يابیاربازدر حوزه ر یقات اخیاز تحق ياریبس. ان نسبت به برند استیمشتر

و  ي)رحمن ندادهیرس ياحساس يدر مورد اصول برندساز يج ثابتیکننده، به نتا

ها به ناملموس سازمان يهایياز دارا يکیبرند  ان ذکر است کهی(. شا9312، همکاران

 ها درآن يت سودآوریقابل رشد و در یينقش به سزا توانديرود که ممي شمار

ر مفهوم برند و یدر مطالعات اخ (.9311 ،همکاران و )آقازاده بلندمدت داشته باشد

ت، یبرند، هو يمانند طراح يمربوط به نام تجار يهااز مولفه يکیتجربه آن به عنوان 

ن تجربه برند و تجربه یط شناخته شده است. اما تفاوت بی، ارتباطات و محيبندبسته

 کننده باظر مصرفها نهفته است. تجربه برند طبق ناز پژوهش ياریمصرف در بس

 يجه باعث بروز احساساتیبرند محصول مرتبط بوده و در نت يهات محرکیفیک

گر، تجربه مصرف ید يشود. از سويل به تجربه مجدد میشود که منجر به ميم

بدون  محصول از استفاده کننده نسبت بهمصرف ادراک بر يمبتن چارچوب نیترجام 

کننده در حوزه تجارب مصرف ياندکعات مطالباشد. ياحتساب تجربه برند م

و  می)کتال و ارتباط آن با برند و ابعاد آن صورت گرفته است یجید يهادستگاه

 يبرا يمناسب يهادستورالعمل مطالعات نیاگر چه ا .(2770، 2793همکاران، 

اثر  ،دهديم مدت ارائه ياستفاده طولان يآن برا تیتجربه مصرف و اهم يریگاندازه

ن یا .مغفول مانده است ه،کنندمصرفاط آن با و ارتب برند يبر رو يتجارب مثبت نیچن

                                                           
1- Kim  

2- Yazdanparast and muniz 



 050   کنندهتاثير تجربه مصرف بر ارزش ويژه برند مبتنی بر نظر مصرف

دهد که محصولات، يم موجود نشان اتیادبجاد کرده و یا يقاتیک خلا تحقیمساله 

باعث که  (9182 ،9رشمنیه هستند )هالبروک و هتجرب يب  غنمن ناملموس، ایملموس 

، 2و همکاران ری)س شونديم برندک یمحصولات متعلق به  مدت با يارتباط طولان

 شوديم نسبت به برند مطلوب لاتیبه تما لیتبد يو پربار يغن تجربه نیچن (.2772

 (3يا يب يب يس) کنندهمصرفبر نظر  يمبتن برندویژه توسط ارزش  به طور موثر که

 فرگوسن و و 2797، مارلدنباخ و یو با 2793، شود )کومار و همکارانيم يریگاندازه

ز یژه برند نیتر باشد، ارزش وبالات یفین هرچه ادراک از کیبنابرا .(2797، 4همکاران

در  برند یکب نتخاا يسو هبب را کنندهفربمصت ادراک شده بالا یفی. کشوديم شتریب

به نظر  (.9313 ،و همکاران پورکند )کفاشمي یتاهد قی ر يبرندها یگرد مقابل

 ریتحت تاثرا کننده مصرفبا  رابطه برند صول،مح میمصرف مستقرسد که تجربه مي

در این راستا به دلیل کمبود مطالعات در . (2771 ،1)وارلپ و همکاران دهدميقرار 

قبیل هاي دیجیتال از نه موضوع تجربه مصرف و تجربه برند در دستگاهیزم

 و لان سازمانراهبرد ک در يرندسازب ت برند ویباتوجه به اهمهاي هوشمند و گوشي

پژوهش حاضر با  ،نوآورانه يتلاش منظور به و يمشتر باتوجه به رابطه مهم برند و

 يبرا يریگهانداز اریمع کیبه عنوان مصرف استفاده از چارچوب ارزش تجربه 

هاي مختلف ارزش با هدف کشف رابطه بین سازه وه کنندمصرف داريمعن تجربه

پاسخ  ن سوالیبه ا( CBBEکننده )تجربي و ارزش ویژه برند مبتني بر نظر مصرف

 استفاده، ارزش تیکننده )مشتمل بر قابلا تجربه مصرفیآ :داده شده است که

و  بر نظر مصرف کننده يارزش ویژه برند مبتنبر  يریاستفاده( تاث از و لذت ياجتماع

 رمجموعه آن دارد؟یابعاد ز

 

 

 

 

 

                                                           
1- Holbrook and Hirschman 

2- Cyr  

3- Consumer-Based Brand Equity (CBBE) 

4- Kumar et al.; Biedenbach and Marell; Ferguson  

5- Warlop  



 0318پاييز و زمستان  ،بيست و دوم شماره ،يازدهم سال بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 051

 

 ینظرات يادببر  یمرور

 تجربه مصرف

به  (2792، 9ویهوشمند )شنگ وت يهاينه گوشیمصرف در زم تجربه يرو هاپژوهش

و لذت  يت استفاده و ارزش اجتماعیقابل اند.شده منجر يتجرب يهاارزش سه دسته

ارتباط  باشند که باتوجه بهياستفاده، سه مقوله مشترک در قال  تجربه مصرف م

 يبرا يرالعملن مطالعه به عنوان دستوی، در ا(9111) ها با چارچوب هالبروکآن

 تجربه مصرف به کار رفته است. يریگاندازه

 ت استفادهيقابل الف(

 محصول، با تعامل هنگام در کاربر تجربه يهاجنبه تمام شامل استفاده تیقابل

 سن، ت،یشخص دانش، کاربر، يهايژگیو امکانات است. ای ستیزطیمح خدمات،

 ،2همکاران و آلتو) گذارديم ریتاث تجربه استفاده بر زین فرهنگ و اطراف طیمح

 ،یيکارااستفاده مانند ک دستگاه قابل ی در يخاص ذات يهايژگیادغام و (.2790

 قیعم ت استفادهیقابل( 9113، 3لسنیت )نیرضا کاهش خطا و ،يادآوری ،يریگادی

 يايت يرش تکنولوژیمدل پذ دبودن دریمف درک سهولت استفاده و (9111، )هالبروک

 يهايگوش از کردناستفاده يسودمند زهیانگ و (2779، 4نوبرا و )ونکاتشام 

 ت استفاده ازیقابل .(2793، همکاران م وی)ک کنديم گسترده فراهمابعاد  در هوشمند را

آسان  تا روزمره يجذب دستگاه در زندگ سهولت استفاده و ازتواند يم ک دستگاهی

 و )چرچق داشته باشد مصدا ،مصرف ين راحتیهمچن گران وید با تتعاملا شدن

استفاده  ادامه يبرا يداورشیک پیباتوجه به سودآوربودن به عنوان . (2799، 1وریال

 يکل ن تجربهییتع ت استفاده دریت قابلیاهم (2799، هان م وی)ک يآوراز محصولات فن

 رد.یقرارگ يبررس مورد دیبا يک نام تجاری يرات آن بررویتاث و

 یارزش اجتماع ب(

 رفتار يفرد کند کهيم فیتعر يبه عنوان رخداد را يارزش اجتماع (9111) هالبروک

 گرانید يهاپاسخ دادن به خدمت وشکل يبرا يالهیبه عنوان وس را خود مصرف

 )مک دونا و هستند ياجتماع ریتاث و ریک منب  تفسی. محصولات دکنيقلمداد م

                                                           
1- Sheng and Teo 

2- Aalto  

3- Nielsen 

4- Davis; Venkatesh and Brown 

5- Church and Oliver 



 053   کنندهتاثير تجربه مصرف بر ارزش ويژه برند مبتنی بر نظر مصرف

ط مستلزم یمح م بایمستقتعاملات  يشناخت -يدگاه اجتماعید در .(2779، همکاران

ن روند یا .نده استیمصرف آ رفتار يج احتمالیانتظارات مربوط به نتا م بریمستق ریتاث

به دست  يایمزا واستفاده  رفتار ن تقاضا،یب دهد که رابطهيم نشان را يندیهمان فرا

 يژگیو از صرفنظر ،نیبنابرا .(9181، 9همکاران ن وی)پالمگرکند يم فیتوص آمده را

به  دادنشکل در هوشمند يهايگوش عناصر، نیا متنوع يطراح تیقابل و يتیخصش

 ينقش مهمها آن يت اجتماعیش وضعیبه نما کمک و مردم يهاتیشخص وها ارزش

 ارزش موبمفه هبک ستا همیتا زئحا نکته ینا به توجه .(2771، 2هلندر و سوا) دارند

 تعیین ن،تهیهکنندگا نه و ن،تریامش يستههااخو و راتتصو سساا بر رنتظاا ردوبم

 يسازيشتر و غنیخلق ارزش ب يش برالاسازمانها در ت .(9381 درزاده،ی)ح دوبش

تر خواهد موفق يد به همه جوان  توجه کنند. در عرصه رقابت، سازمانیها، باشارز

ان، نگاه بلندمدت و یمشتر يهان خواستهیارها، در جهت تأمیمع يبود که به تمام

 دریخود را به کار گ يهايستگیار و شایمناب  در اخت يک داشته باشد و تمامیژاسترات

 .(9312 ،و همکاران )رزمان

 استفادهاز لذت  ج(

 بلکه ،استفاده باشد قابل دیباک محصول نه تنها یکند که يم فرض( 9118) 3ردنج

نتخاب لذت و تحریک احساسي در فرآیند خرید و ا. باشدهم بخش لذت استفاده از آن

شود. این ارزش در ارتباط با سرگرمي، جویي شناخته ميبرند به عنوان ارزش لذت

شکلي از  لذت از استفاده، کننده است. به عبارت دیگر، احساسات و قوه تخیل مصرف

هاي احساسي و خیالي تجربه مشتري با کننده است که با جنبه رفتار مصرف

ق یک محصول از طری (.9314 ،همکاران و کنجکاو منفرد) در ارتباط است لاتمحصو

 شوديم يو احساس يمنجربه ارزش عاطف ،ارتباط با کاربران در معنا کی جادیا

 را آنچه مردم که شوديم انیب ن گونهیا احساس .(2774، 4وهمکاران يلی)کر

 یينها تجربهک یعنوان به ، لذت استفادهن پژوهش یدر ا. کننديم افتیدر ،خواهنديم

باعث هوشمند،  يگوش احساسات مثبت کاربر با استفاده از آندر که شوديم فیتعر

 .(2773، 1اکو و کارو) دشويمجاد احساس لذت یا

                                                           
1- Palmgreen  

2- Seva and Helander 

3- Jordan 

4- Crilly  

5- Carù and Cova 
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 کنندهمصرفبر نظر  یمبتن دژه برنيارزش و 

 به برند که ايافزوده ارزش( »9117فارکوهار ) سوي از بار نیبرند اول ژهیو ارزش

ارزش  ف ازین تعاریتريعموم ن ویترام ج از يکی شد. فیتعر« دهديم محصول

تعهدات  ها ویياز دارا يامجموعه»دارد يان مین گونه بی( ا9119) آکر ژه برند رایو

ک یکه توسط  يبه ارزش )علامت( برند مرتبط است و نام سمبل و است که با

کم  ایاضافه شده  ،شوديجاد میا ان شرکتیمشتر ایشرکت  يخدمت برا ایمحصول 

 مورد يمختلف هايدگاهید از برند ژهیو ارزش(. 9314، و همکاران )روستا «ودشيم

 ژهیو ارزش مفهوم دگاه،ید کی. (9312و همکاران،  ي)حسن گرفته است قرار يبررس

 مورد( کنندهمصرف و مشتري) يابیبازار هايريیگمیتصم و میمفاه قال  در را برند

 برند که يزماندگاه، ین دی(. در ا9118 ،يشاهرخ و يموتمن) است داده قرار استفاده

 یابيزاربا نهیهز ،آن دوجو هیسا در نداميتوکت شر ،باشد شتهدا بالایي ةیژو ارزش

 ربب نداميتو شرکت همچنین .دندارفاو برند آن به نمشتریا ایرز ؛هدد کاهش را دخو

ممکن  لماعو ینا و نددار دعتماا آن به ارانخرید ایرز ؛یدابیفز دخو تمحصولا منةدا

 ،ي)خسرو   دفاع کندیمت محصولات رقیق برابر در شرکت تمحصولا از است

 يد از سویک برند، ارزش داشته باشد، باینکه یا يبران یبنابرا .(9314

ان درباره یاست که مشتر يزیک برند چیارزش شود. قدرت  يکنندگان دارامصرف

نند و یبيکنند، ميآموزند، حس مياتشان در طول زمان میبرند به عنوان تجرب

ف یچکدام از تعاریکننده نداشته باشد، همصرف يبرا يچ مفهومیشوند. اگر برند هيم

نشات  يا يب يب يس .(2771، 9لگان و همکارانی)آت ز معنا نخواهند داشتیگر نید

رقبا  ریمقابل سا ک برند دری کنندگان براست که مصرف يشتریاعتماد ب گرفته از

 ایجاد طریق از برند تداعي و آگاهي (.2792 ،2زیمون پرست ودانزی) دهنديم نشان

 آوردن یاد به میزان کیفیت، از آنان آگاهي میزان افزایش مشتریان، در مطلوب نگرش

 معناداري و مثبت اثرات کننده مصرف پاسخ بر ازخدمات روشن تصویر وایجاد

 لذا .شدبامي برند داعيت و آگاهي ارتقاي مسیرهاي از یکي تبلیغات طرفي از .نددار

بگذارد  اثر کنندگانمصرف پاسخ بر تواندمي برند تداعي و آگاهي طریق از تبلیغات

به عنوان تفاوت در  يدگاه مشتریژه برند از دیارزش و .(9313پور و همکاران، )کفاش

شان به محصولات یسه با پاسخ ایبرند در مقا يبه محصولات دارا يپاسخ مشتر

                                                           
1- Atilgan  

2- Yazdanparast and muniz 
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ژه برند از ی. ارزش و(2772، 9ستون و همکارانی)بر شوديده میرند، دمشابه فاقد ب

 يهاادراکات، احساسات و نگرش يابیکننده به منظور ارزدگاه مصرفید

 ياز ارزش نام برند را برا يباشد که نشانيکننده نسبت به برند ممصرف

دارد که ارزش يان می، ب(2770) 3آکر .(2778، 2)کارتونو سازديکننده فراهم ممصرف

در  يو رفتار يژه برند شناختیارزش و يکننده به معنابر مصرف يژه برندِ مبتنیو

باشد. يکننده مو برآورد مصرف يکننده و طبق بررسمصرف يسطح فرد

داند که براي ياي از عناصر مژة برند را مجموعهیارزش و آکر (.2770، 4)انسلمسون

توان به ين عناصر میکند. از ايم ينیآفرارزشکنندگان رفمحصول، شرکت و مص

ژة برند عبارت است یارزش و (9113) دگاه کلری. از داشاره نمود، لوگو و ... ندنام بر

 و پورلی)اسماع کنندگان نسبت به برند دارندکه مصرف يمتفاوت يهاالعملساز عک

 (.9311 ،یيبرجو

از  يانباله، ديبر نظر مشتر يمبتن برندویژه که ارزش  دهدينشان م ينظرات یادب

 ، ارزش درک شده برند، اعتماد به برند وبرند ارتباط با سلسله مرات  مشتمل بر

(. به 2793و کومار و همکاران،  2797و مارل،  خدنبایا)ب باشديبرند مبه  يوفادار

به  يبر وفاداربرند که اعتماد به  افتندی( در2779ک )ورو هالب يعنوان مثال چادهر

برند،  ارتباط بان یب رابطه( 2778  پاپو و کاستر )ین ترتیگذارد. به همير میتاث برند

 و وی ن،یا بر اند. علاوهکردهد ییتا را به برند يو وفاداربرند ارزش درک شده 

 بر يمبتن برند ژهیو ارزش مختلف ابعاد نیب ياحتمال رابطه کی زین( 2777) 1همکاران

 ارزش ممفهو عنصر ترینحیاتي برند به داريفاو .دادند نشان راکننده مصرف نظر

 برند به داريفاو ،برنده یژو ارزش نهایي نتیجة گر،یبوده و به عبارت د برند ةیژو

 انمیز ،ندبر بهب يتربمش مثبت شنگر انمیز انميتو را برند به داريفاو. ستا

ان یازید )درف کرینده، تعریآن برند در آ از خرید مةادا قصد و برند به او يپایبند

 ر را ارائه نمود:یه زیفرض 3توان ين در مجموع میبنابرا (.9314و همکاران،  يزیعز

 دهد.يش میکننده با برند، ارزش درک شده برند را افزامصرف يارتباط قو :0 هيفرض

 

                                                           
1- Bristow 

2- Kartono 

3- Aaker 

4- Anselmsson 

5- Yoo  
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 دهد.يش میکننده به برند را افزاارزش درک شده برند، اعتماد مصرف :1ه يفرض

 دهد.يش میبه برند را افزا يکننده به برند، وفاداررفاعتماد مص :3ه يفرض

 کنندهبر نظر مصرف یژه برند مبتنيارزش و و ت استفادهيقابل

ن نحو یبهتر به آن را تا سازديم قادر راکننده مصرف ،ت استفاده از محصولیقابل

ن یح در. (2778، 9)کوهن و همکاران با برند ارتباط برقرار کند و مصرف کرده

 ود ریگيم قرار تجربه يم بر مبنایدر معرض تصمه کنندمصرف ،محصول فاده ازاست

نه یشود و زميکننده با ارزش ممصرف يم، مثبت باشد، محصول برایجه تصمیاگر نت

به  .(9111، 2تی)اشم شوديمفراهم  محصول ت استفادهیقابل تیتقوتکرار مصرف و 

 است که ياتیجربت تفاده محصول،ت اسیاز قابل يتصورن یچن امدیپگر، یعبارت د

چهارم ه یلذا فرض. (2772، 3نگی)چانگ و چ شوديم برندمثبت از  ریتصوک یمنجر به 

 :شودين مطرح میچن

 ارتباط با برند يرور مثبت یتاثت استفاده، یکنندگان از قابلادراک مصرف :1 هيفرض

 .دارد

 د شده استییتا، اتیادبدر  برند شدهارزش درک  و استفادهت یم قابلیمستق رابطه

 (2774)2لهاسن زاه(. 2772، 1ست و همکارانبا بنو  2771، 4و همکاران ينی)بولچ

 هستند که اگرک هدف یبه  يابیدست يبرا يالهیمحصولات به عنوان وساست  معتقد

قابل  را هاشوند که آنيم باعث ،کمک کنند کنندهمصرف به اهداف يابیدست درها آن

 آن را درک شده يارزش اقتصاد خود، به نوبه هدف، دستاورد ند.ک کندر تراستفاده

کنندگان از توان رابطه ادراک مصرفيم ن منطقیا استفاده از دهد. بايم شیافزا

 :جه گرفتیر نتیبرند را به صورت ز محصول بات استفاده یقابل

ش یرا افزات استفاده، ارزش درک شده برند یکنندگان از قابلادراک مصرف :5 هيفرض

 دهد.يم

 

 

                                                           
1- Kuhn  

2- Schmitt 

3- Chang and Chieng 

4- Bolchini  

5- Ben-Bassat  

6- Hassenzahl 
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 کنندهبر نظر مصرف یژه برند مبتنيارزش و لذت استفاده و

ت ید محصولات اهمیخر در کنندگان از محصول،لذت مصرف امروز، يرقابت يایدن در

عنوان  به ،يعاطف يدلبستگ. (9319 ،ناهمکار درزاده وی)ح دا کرده استیپ ياژهیو

 نظر بر يمبتن برند ژهیو ارزش يقو يکه سنگ بنا مثبت استتجارب  يخروج

ممکن  برندتجربه  ،گذشت زمان با. (9111، 2همکاران )لاسر و باشديم 9کنندهمصرف

ل به ین تبدآ پس از ،يرتباطات عاطفن ایشود. ا منجر يعاطف يوندهایاست به پ

 شود.يم برند به مخاط  توجه جل برند و  ه باکنندمصرفارتباطات  رزویکاتال

 لذت از استفاده نیبالاتر که را يبرندافته و یش یبا برند افزا يباط مشترارت نیبنابرا

 .(9314 ا،ینمی)رح دیرس خواهد نهیبه سطح به يمشتر لذت و دهیخر ،داشته را

 باشد:يه قابل طرح مین فرضیان یبنابرا

 شود.يم ارتباط با برندش یشتر در استفاده، باعث افزایلذت ب :1 هيفرض

 .گذارديم ریتاث ارزش درک شده بر هکنندمصرف يعاطف تجربه ،دات موجویادب در

استفاده  شوديم باعث ،يارزش اجتماع واستفاده ت یقابل رزشمند ازت اایتجربچرا که 

 تخدم اید محصول یخر يحس اقتصاد هیتوج باعث و باشد بخشمحصول لذت از

( 2779) 4سوتر ن وییسو ياجداگانه هیفرض در .(2771، 3لایمات ن وامو)د شوديم

 دانند کهيم ارزش درک شده از شاخهریک زیبه عنوان  را يمفهوم ارزش اقتصاد

مفهوم به  ن دویا رود کهيم انتظار صورت هر در شود.يم زیشامل لذت استفاده ن

 :ر صادق باشدیه زیفرض و باشند مرتبطشدت 

 شود.يرند مش ارزش درک شده بیشتر در استفاده، باعث افزایلذت ب :1 هيفرض

 اثربرند ارزش درک شده  و برند ارتباط با نه تنها بر يمشتربخش لذت ک تجربهی

که  يااعتماد روابط مبادله .گذارديم ریز تاثین او يوفادار اعتماد و بلکه بر گذارد،يم

به حفظ روابط  رپایل دیتما يوفادار جاد کرده ویا ،آورديرابه همراه م يادیارزش ز

 و ياجاد مبادلات رابطهیا اعتماد در رایز ند،مرتبط يوفادار لذا اعتماد و. باارزش است

نوبل  (.9311 ،کنند )آقازاده و همکارانيدا میت پیحفظ روابط باارزش اهم در يوفادار

ن ییبه عنوان تع را از لذت استفاده از محصول يناش ي( ارزش عاطف2778) 1کومار و

                                                           
1- CBBE 

2- Lassar  

3- Duman and Mattila 

4- Sweeney and Soutar 

5- Noble and Kumar 
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 9سیزلپترو  ین ترتیکردند. به هم يسازمدل برندبه  يوفادار اعتماد و يکننده اصل

 را برندبه  يوفادار و اعتماد ،ک محصولی با يگزارش کردند که روابط عاطف (2778)

 :کرد فرضن یتوان چنيمن یبنابرا .کنديم تیتقو

 شود.يش اعتماد به برند میشتر در استفاده، باعث افزایلذت ب :8 هيفرض

 شود.يبه برند م يش وفاداریفاده، باعث افزاشتر در استیلذت ب :1 هيفرض

ش یت استفاده، لذت از استفاده را افزایکنندگان از قابلادراک مصرف :01 هيفرض

 دهد.يم

بروز به  منجر يتعاملات اجتماعکه دهد يم نشان ير تبادل اجتماعیتاث هینظر

ه جهت بسته ب ن احساساتیا .(2779، 2رل)لاو شوديم نسبت به محصول احساسات

محصولات  نهیزم در باشد. يمنف ایمحصول ممکن است مثبت به  يپاسخ اجتماع

 جهیک نتیبه عنوان  يعاطف ارزشلذت از استفاده و  ،هوشمند يهاتلفن مانند معتبر

ات یادب. (9114، 3نتلور س ویوبواست )دشناخته شده ، يادراک يرزش اجتماعمهم ا

مصرف  با راجان یه و یيگرالذتل مث يعاطف يهاموجود به طور مداوم پاسخ

 نیتوان چنين میبنابرا. (9112، 4فلوج )روکس و کنديم مرتبط محصولات ياجتماع

 :کرد فرض

 دهد.يش میافزا را، لذت از استفاده يش ارزش اجتماعیافزا :00 هيفرض

که نشان داده است د شده و ییز تای( ن2794چارد و همکاران )یرات فوق، توسط یفرض

ت استفاده بر ارزش درک شده یقابل يرگذاریدر تاث يانجیتواند نقش ميط برند مارتبا

تواند يتجربه مصرف، لذت از استفاده، م يرهاین متغین در بیبرند داشته باشد. همچن

 ویژه رمجموعه ارزشیز يرهایت استفاده بر متغیقابل يرگذاریدر تاث يانجینقش م

حات فوق و یبا توجه به توضن یباشد. بنابراکننده داشته مصرف نظر بر مبتني برند

پژوهش به  يکه مطرح شد، مدل مفهوم یيهاارائه شده و مجموعه استدلال اتیفرض

 م است.یر قابل ترسیصورت ز

 

                                                           
1- Petruzzellis 

2- Lawler 

3- Dubois and Laurent 

4- Roux and Floch 
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 (331: 1101همکاران،  و چاردي)برگرفته از: ر قيتحق یمدل مفهوم -0شکل 

 

 پژوهش یشناسروش

، توصیفي از نوع هادادهي آورجم  روشنظر  از و کاربردي هدف ازنظر قیقتح این

در شهر  هوشمند يهايگوش معروف يبرندها انیمشتر آماري جامعه پیمایشي است.

 از حاصل انسیوار انحراف سنجش و آزمونشیپ از استفاده با. باشديم زنجان

بدست آمد و  نفر 312بر با تعداد حجم نمونه برا کوکران، فرمول طبق ه،یاول نمونه

بر اساس نتایج پژوهش،   شد. یتوز ساده يتصادف روش به هابین آن هاپرسشنامه

، زن يآمار جامعه درصد 8/12شناختي، مشخص شد که به لحاظ مشخصات جمعیت

 37 يدرصد افراد در بازه سن 8/39 ،يباشند. از لحاظ سندرصد متاهل مي 30بوده و 

از لحاظ  بودند. يدرصد افراد دانشگاه 3/47لات، یز لحاظ تحصا سال بودند. 47تا 

، يدرصد هوآو 1/8ا، یدرصد نوک 3/91ونگ، درصد سامس 4/43برند مورد استفاده 

در  کنند.يم ر برندها را استفادهیدرصد سا 3/27و  يدرصد سون 9/1 درصد اپل، 1/2

دف مورد نظر، به هاي آماري با توجه به جامعه هرسد، نمونهمجموع به نظر مي

 تواند قابل استناد باشد.خوبي انتخاب شده و نتایج حاصل از پژوهش مي

سازي در باشد که به دلیل بوميپرسشنامه استانداردي مي هادادهي آورجم ابزار 

ن راستا ابتدا یدر ا این پژوهش مجددا روایي و پایایي آن بررسي و تایید شده است.

د و یار اساتیرها و مدل در اختی، سوالات و متغپرسشنامه يسازيپس از بوم

 
 قابلیت استفاده

 
 اجتماعي ارزش

 
 استفاده از لذت

 برند وفاداري

 برند اعتماد

 شده برند درک ارزش

 برند ارتباط
H4 

H5 

H10 

H11 

H6 

H7 

H8 

H9 

H1 

H2 

H3 
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د قرار ییمحتوا مورد تا یياصلاحات، روا يکارشناسان قرار گرفت و با اعمال برخ

ند ید و طبق فرای  گردیه توزیاول يهانفر از نمونه 47ن یها بگرفت. سپس پرسشنامه

ج نشان ینتا رفت.د قرار گییو تا يپرسشنامه مورد بررس یيایو پا ياسازه یيروار، یز

از حداقل مقدار  و هبود 810/7 پژوهشدر این  9، ضری  پایایي آلفاي کرونباخداد

به منظور محاسبه . شتندپایایي بالایي دا هاسنجه است. لذا( بیشتر 0/7استاندارد )

هایي نسبت به روش سنتي محاسبه آن به معیار دیگري هست که برتري ،پایایي

شود. برتري پایایي ( گفته ميCR) 2رد و به آن پایایي ترکیبيوسیله آلفاي کرونباخ دا

ها نه به صورت مطلق، بلکه با توجه ترکیبي نسبت به آلفا در این است که پایایي سازه

گردد. همچنین براي محاسبه آن، هایشان با یکدیگر محاسبه ميبه همبستگي سازه

به عبارتي، بارهاي عاملي در  هاي با بار عاملي بیشتر، اهمیت بیشتري دارند.شاخص

در  باشد.تر ميتر و دقیقشود و از این حیث قويتعیین پایایي در نظر گرفته مي

براي سنجش هر متغیر مکنون و ضری  پایایي  شدهيطراحهاي تعداد سنجه 9جدول 

 4را براي پایایي ترکیبي 2/7استاندارد بالاي  3است. باگازي و یي شدهارائهترکیبي 

(CR) همه مقادیر شوديمکه در این جدول ملاحظه  طورهماناند. بیان کرده ،(CR) 

ز یي از پایایي ترکیبي مناسبي نریگاندازه، بنابراین مدل باشديم 2/7بیش از 

 برخوردار است.
 يی ترکيبی متغيرهای تحقيقايپا -0جدول 

 (CR)پایایي ترکیبي  هاتعداد گویه متغیر
  294/7 97 قابلیت استفاده

  822/7 4 لذت از استفاده

  822/7 1 ارزش اجتماعي

  247/7 4 ارتباط با برند

 231/7 4 ارزش درک شده
 887/7 2 اعتماد برند
 882/7 3 وفاداري برند

 

است. این مقادیر  شدهمشخص نیز براي نشانگرها  t-valueمقادیر  3و  2 در شکل

شوند؛ با تحلیل عاملي تأییدي معرفي ميپارامترهاي روایي مرتبط  عنوانبه معمولاً

که  طورهمان. اندشدهمشخصروابط بین نشانگرها و متغیرهاي مکنون از قبل  چراکه

                                                           
1- Cronbach 

2- Composite Reliability 

3- Bagozzi and Yi 

4- Composite Reliability  
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و ابزار پژوهش  باشديم( -12/9، 12/9شود، تمامي مقادیر خارج از بازه )مشاهده مي

  از روایي مناس  برخوردار است.

 2شدهاستخراجیار میانگین واریانس مع PLSدر مدل  9براي بررسي روایي همگرا

(AVE)  ها با سازد که شاخصاین معیار مشخص مي. گرفته استمورد تحلیل قرار

)میانگین واریانس  AVEسنجند. معیار چه دقتي سازه موردنظر خود را مي

شده بین هر سازه با دهنده میانگین واریانس به اشتراک گذاشتهشده(، نشاناستخراج

میزان همبستگي یک سازه با  AVEتر د است. به بیان سادههاي خوشاخص

دهد که هر چه این همبستگي بیشتر باشد، برازش نیز هاي خود را نشان ميشاخص

 قمر AVEش سطح پذیر ايبر کملا ارمقد(. 9312بیشتر است )داوري و رضازاده، 

 هب طمربو AVEیر دمقا همه ،ستا مشخص 2 ولجددر که  گونههمان ت.بسا 4/7

براي  قبولقابل حد يگویا مطل  ینو ا هنددمي ننشارا  4/7 ازیش بب اريمقدها سازه

 .پرسشنامه است ايهمگر یيروا
 

 ی متغيرهای تحقيقهاسازهروايی همگرای  -1جدول 

 متغیر                    

 همگرا یيروا

ت یقابل

 استفاده

از  لذت

 استفاده

ارزش 

 ياجتماع

ارتباط 

 برند

ارزش درک 

 دهش

اعتماد 

 برند

 يوفادار

 برند

 شده استخراجمیانگین واریانس 
(AVE) 

483/7  122/7 298/7  401/7  412/7 119/7 093/7 

 710/9 011/7 231/7 228/7  881/7  147/7 418/7 انحراف معیار

 

واگرا است.  یيار روای، معيریگاندازه يهابرازش مدل يبررس يارهایاز مع گرید يکی

ار یسنجد، معير را با هم میک متغیابعاد  يهمگرا، همبستگ یيار روایمعکه  يدر حال

سنجد. به عبارت يرمرتبط با آن میر غیک متغیر را با یک متغی يواگرا همبستگ یيروا

زان یسه می( مقادهد: الفيوشش قرار مواگرا دو موضوع را تحت پ یيار روایگر، معید

ها با آن شاخص يزه در مقابل همبستگک سازه با آن سای يهان شاخصیب يهمبستگ

ش در مقابل یهاک سازه با شاخصی يزان همبستگیسه میگر، ب( مقاید يهاسازه

 يبرا 3طبق جدول (. 9312و رضازاده،  يها )داورر سازهیآن سازه با سا يهمبستگ

کر فورنل و لا. شده استکر استفاده واگرا از شاخص فورنل و لا یيروا سنجش

ن یا يدهند که قطر اصليشنهاد میرا پ يسیواگرا ماتر یيروا يبررس ي( برا9189)

                                                           
1- Convergent validity 

2- Average variance extracted 
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(، لذت از استفاده 983/7ت استفاده )یهفت سازه قابل AVEر یجذر مقاد يس حاویماتر

(، 412/7(، ارزش درک شده )401/7(، ارتباط برند )298/7) ي(، ارزش اجتماع112/7)

 .( است093/7برند ) ي( و وفادار119/7اعتماد برند )
 

 نتايج حاصل از بررسی روايی واگرا با استفاده از روش فورنل و لاکر -3جدول 

ت یقابل

 استفاده

ارزش 

 ياجتماع

لذت از 

 استفاده

ارزش درک 

 شده

 يوفادار اعتماد برند

 برند

ارتباط 

 برند

 

 ارتباط برند 281/7      

 برند يوفادار 488/7 844/7     

 رنداعتماد ب 127/7 222/7 042/7    

 ارزش درک شده 132/7 278/7 049/7 079/7   

 لذت از استفاده 122/7 172/7 121/7 171/7 041/7  

 يارزش اجتماع 421/7 384/7 132/7 428/7 079/7 082/7 

 ت استفادهیقابل 421/7 310/7 402/7 441/7 114/7 132/7 420/7

 

گین واریانس استخراج باشد، مقدار جذر میانطور که از جدول فوق مشخص ميهمان

هاي موجود در قطر هاي پنهان در پژوهش حاضر که در سلولمتغیر (AVE)شده 

هاي پژوهش ها با دیگر متغیراند، از مقدار همبستگي میان آناصلي ماتریس قرارگرفته

اند، بیشتر است. از هاي زیرین و راست قطر اصلي ترتی  داده شدهکه در سلول

هاي مدل )متغیرهاي پنهان( پژوهش حاضر، سازه در هار داشت کهتوان اظرو، مياین

 مدل يلذا روایي واگرا گر؛هاي دیهاي خود دارند تا با سازهتعامل بیشتري با شاخص

 در حد مناسبي است. زین

 

 های پژوهشيافته

جهت آزمون فرضیات و برازندگي  9ساختاري معادلاتیابي مدلدر این پژوهش از 

ترین معیار، در تعیین برازش مدل ساختاري، اولین و اساسياست.  دهش استفادهمدل 

اي است. از این معیار براي سنجش رابطه t-valuesیا همان مقادیر  zضرای  معناداري 

شود. به عبارت دیگر، این معیار معنادار بودن روابط ها در مدل استفاده ميبین سازه

دهد. مدل میان چند متغیر را نشان ميو همچنین  میان هر سؤال و متغیر مربوطه

تعیین  شده است.نشان داده 3و  2شکل در   zشده همراه با ضرای  معناداريترسیم

                                                           
1- Structural Equation Modeling (SEM) 
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به این صورت است که این ضرای   tبرازش مدل ساختاري با استفاده از ضرای  

یید ها را تامعنادار بودن آن 11/7بیشتر باشند تا بتوان در سطح اطمینان  12/9باید از 

 درج شده است. 4در جدول  جیخلاصه نتا (.9312نمود )داوري و رضا زاده، 

 
 

 
 مدل تحقيق در حالت تخمين استاندارد -1شکل 
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 مدل تحقيق در حالت معناداری پارامترها -3شکل 

 

مقدار ضری  مسیر، اگر با توجه به است،  مشاهده قابل 4که در جدول  طورهمان

 12/9از  يداريعدد معنو  کمتر باشد 71/7 يداريح معناز سط (t-value)احتمال 

 درصد 11توان نتیجه گرفت که این ضری  مسیر در سطح مي، باشد تربزرگ

ج حاصله، یطبق نتا .شودصورت فرضیه رد مي ، در غیر اینباشديم داريمعن

. به اندد قرار گرفتهییمورد تا گریه دیفرض 97ه، یک فرضیمشخص است که به جز 

د قرار نگرفته و ییبرند مورد تا استفاده بر وفاداري از ر لذتیگر، صرفا تاثیعبارت د

 اند و اهداف مدنظر پژوهش برآورده شده است.د شدهییات تایر فرضیسا

 

 بحث و تفسير نتايج

. از بین متغیرهاي زیرمجموعه تجربه 9بندي، نتایج حاصله نشان داد در یک جم 

لذت از استفاده تاثیر دارد. ضمن این که قابلیت استفاده بر  استفاده بر مصرف، قابلیت

 کننده، )یعني ارتباطدو متغیر زیرمجموعه از ارزش ویژه برند مبتني بر نظر مصرف



 015   کنندهتاثير تجربه مصرف بر ارزش ويژه برند مبتنی بر نظر مصرف

 از اجتماعي بر لذت . همچنین ارزش2گذارد. شده( تاثیر مي درک برند و ارزش

یر زیرمجموعه از ارزش . لذت از استفاده بر چهار متغ3استفاده تاثیرگذار بوده و 

 شده، اعتماد درک برند، ارزش کننده، )یعني ارتباطویژه برند مبتني بر نظر مصرف

. به صورت سلسله مراتبي 4برند( تاثیرگذار است. در نهایت این که  برند و وفاداري

کننده، بر همدیگر تاثیر متغیرهاي زیرمجموعه ارزش ویژه برند مبتني بر نظر مصرف

برند و  شده بر اعتماد درک شده و ارزش درک برند بر ارزش . یعني ارتباطگذارندمي

 گذارند.برند تاثیر مي برند بر وفاداري اعتماد
 

 خلاصه نتايج روابط بين متغيرها -1جدول 

شماره 

 فرضیه
 نتیجه فرضیه t-value ضری  مسیر بر متغیر اثر متغیر

 دییات 231/2 334/7 ارتباط برند ت استفادهیقابل 9

 دییتا 111/2 919/7 ارزش درک شده ت استفادهیقابل 2

 دییتا 177/4 242/7 ارتباط برند لذت از استفاده 3

 دییتا 172/4 234/7 ارزش درک شده لذت از استفاده 4

 دییتا 884/1 232/7 اعتماد برند لذت از استفاده 1

 رد 828/7 742/7 برند يوفادار لذت از استفاده 2

 دییتا 221/4 293/7 لذت از استفاده ستفادهت ایقابل 0

 دییتا 918/93 183/7 لذت از استفاده يارزش اجتماع 8

 دییتا 074/0 323/7 ارزش درک شده ارتباط برند 1

 دییتا 143/91 237/7 اعتماد برند ارزش درک شده 97

 دییتا 910/94 244/7 برند يوفادار اعتماد برند 99

 

توسط کس  صرفا است که  يزیامروزه چ يبرندساز ن،یاز محقق ياریبه نظر بس

از یا نیخواهند يم چهنکه یاو ان یمشتر به واسطه بلکهشود، ينم ش بردهیوکارها پ

 بازخورد و هاآن ان، انتظاراتیبرند به رفتار مشترلذا د. شويمداده  شکل ،دارند

ارزش  ومصرف  هن تجربیوند بیپ ين پژوهش به بررسیا .شوديل میتبدها آن تجربه

ت یل قابلیاز قب يه پرداخت و عوامل متعددکنندمصرفبر نظر  يمبتن برندویژه 

رند، ارزش درک شده، اعتماد ، ارتباط با بي، ارزش اجتماعلذت از استفادهاستفاده، 

   نمود.یبرند را با هم ترک ياداربرند و وف

داشت  ير معنادارید تأثه اول، ارتباط برند بر ارزش درک شده برنیدر رابطه با فرض

  ین که ضریل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2797و مارل ) خدنبایاکه با پژوهش ب

توان اظهار داشت که ارتباط برند ياست، م 323/7ر مقدار ین دو متغیاستاندارد شده ب
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ن ییم تبیر ارزش درک شده را به طور مستقیرات متغییدرصد از تغ 3/32زان یبه م

 يکه در ارتباط با برند خاص ين باشد که افرادیتواند ايجه مین نتیلت اکند. عيم

کنند، منجر به مورد توجه قرار گرفتن آن برند شده و ارزش آن برند را يتبادل نظر م

ز مصداق داشته و ینهوشمند  يهاين موضوع در خصوص گوشیا برند.يبالا م

 دهد.يش میآن برند را افزا ان با برند، ارزش درک شده ازیزان ارتباط مشتریم

داشت که با  ير معناداریه دوم، ارزش درک شده بر اعتماد برند تأثیدر رابطه با فرض

  ین که ضریل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2797و مارل ) خدنبایاپژوهش ب

توان اظهار داشت که ارزش درک ياست، م 237/7ر مقدار ین دو متغیاستاندارد شده ب

ن ییم تبیر اعتماد برند را به طور مستقیرات متغییدرصد از تغ 23زان یشده به م

ان از برند درک یکه مشتر ين باشد که ارزشیتواند ايجه مین نتیکند. علت ايم

ن امر موج  اعتماد کردن به یگران شده و ایمنجر به تبادل نظراتشان با د ،کننديم

 يبرا يکنندگان، وقتغل  مصرفن خاطر است که ایبه هم شود.يبرند مورد نظر م

زان اعتمادشان به آن برند یشوند، ميهمراه ارزش قائل م يهاياز گوش يبرند خاص

 ابد.یيش میافزا

داشت که با  ير معناداریبرند تأث يه سوم، اعتماد به برند بر وفاداریدر رابطه با فرض

  ین که ضریل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2797و مارل ) خدنبایاپژوهش ب

توان اظهار داشت که اعتماد به ياست، م 244/7ر مقدار ین دو متغیاستاندارد شده ب

ن ییم تبیبرند را به طور مستق ير وفاداریرات متغییدرصد از تغ4/24زان یبرند به م

جاد ین افراد ایکه اعتماد در ب ين باشد که در صورتیتواند ايجه مین نتیکند. علت ايم

به برند مورد نظر حاصل  يجاد شده و وفاداریز ایه استفاده مجدد نل بیتما ،شود

 شود.يم

 يرهاین متغیب يرسد که سلسله مرات  قويه به نظر مین سه فرضیاز ا لیتحلک یدر 

ر یوجود داشته و شدت تاث کنندهارزش ویژه برند مبتني بر نظر مصرف رمجموعهیز

شتر از یار بیبرند بس يد و وفادارر ارزش درک شده و اعتماد برنین سه متغیدر ب

ارزش  يرهایکه متغ ين موضوع زمانیر ارتباط برند بر ارزش درک شده، است. ایتاث

تجربه برند در تعامل قرار  يرهایبا متغ کنندهویژه برند مبتني بر نظر مصرف

تواند يم يات بعدیلذا فرضگردد. يبرخوردار م ياژهیت ویرند، از حساسیگيم

 اند.ن کردهییاصالت پژوهش را تبو  ينوآور
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ر یت استفاده بر ارتباط برند تأثی، قابلچهارم هیدر رابطه با فرضبه عنوان نمونه، 

ل ین به دلی( مطابقت دارد. همچن2772نگ )یداشت که با پژوهش چانگ و چ يمعنادار

توان اظهار داشت ياست، م 334/7ر مقدار ین دو متغی  استاندارد شده بین که ضریا

ر ارتباط برند را به طور یرات متغییدرصد از تغ 4/33زان یت استفاده به میکه قابل

 ،ت استفاده از محصولین باشد که قابلیتواند ايجه مین نتیکند. علت اين مییم تبیمستق

ارتباط محصول  برند با و ن نحو مصرف کندیبه بهتر آن را تا سازديم قادر را کاربر

 .(2778، اران)کوهن و همک کندبرقرار 

 ير معناداریتأثبرند ت استفاده بر ارزش درک شده یم، قابله پنجیدر رابطه با فرض

ن یل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2771و همکاران ) ينیداشت که با پژوهش بولچ

توان اظهار داشت که ياست، م 919/7ر مقدار ین دو متغی  استاندارد شده بیکه ضر

را به برند ر ارزش درک شده یرات متغییدرصد از تغ 9/91زان یت استفاده به میقابل

 بر برندادراک  ریتاث ن باشد کهیتواند ايجه مین نتیکند. علت اين مییم تبیطور مستق

رمثبت برارزش درک شده برند یتاث يات استفاده داریمعتبربوده و قابل ،ت استفادهیقابل

ر ارتباط برند بر ارزش درک یل تاثیدلن به یهمچن .(92771 ،و همکاران ينی)بولچ است

ت استفاده بر ارتباط برند و ارزش درک شده برند، به نظر یر قابلیشده برند، و تاث

ت استفاده بر ارزش یقابل يرگذاریدر تاث يانجیتواند نقش ميرسد که ارتباط برند ميم

 د.یفا نمایدرک شده برند را ا

داشت  ير معناداریبرند تأثویژه بر ارزش  لذت از استفادهم، ه ششیدر رابطه با فرض

  ین که ضریل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2777ن )یز و کوئیکه با پژوهش هون

لذت از توان اظهار داشت که ياست، م 242/7ر مقدار ین دو متغیاستاندارد شده ب

ن ییبم تیر ارزش برند را به طور مستقیرات متغییدرصد از تغ 2/24زان یبه م استفاده

از لذت استفاده،  يناش ياحساس ن باشد که تجاربیتواند ايجه مین نتیکند. علت ايم

 بخشد.يم بهبود را آن ریتصوه برند شده و ب هکنندمصرف تعلق تیتقو و جادیا باعث

 دهد.يش میلذا ارزش افزوده برند را در ذهن مخاط  افزا

 ير معناداریتأث برند درک شده بر ارزش لذت از استفاده، هفتمه یدر رابطه با فرض

ن که یل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2797و کلهر ) داشت که با پژوهش هاکر

لذت توان اظهار داشت که ياست، م 234/7ر مقدار ین دو متغی  استاندارد شده بیضر

                                                           
1- Bolchini 
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ر ارزش درک شده را به طور یرات متغییدرصد از تغ 4/23زان یبه م از استفاده

ات ارزشمند از یتجربکه ن باشد یتواند ايجه مین نتیکند. علت اين مییم تبیمستق

بخش باشد شود استفاده از محصول لذتي، باعث ميت استفاده و ارزش اجتماعیقابل

، 9لاین و ماتاموشود )ديا خدمت مید محصول یخر يه حس اقتصادیو باعث توج

 رگذار باشد.یتواند بر ارزش درک شده برند تاثمي ن امری( که ا2771

داشت که با  ير معناداریبر اعتماد برند تأث لذت از استفاده، هشتمه یدر رابطه با فرض

  ین که ضریل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2779پژوهش چادهر و هالبروک )

لذت از توان اظهار داشت که ياست، م 232/7ر مقدار ین دو متغیاستاندارد شده ب

ن ییم تبیر اعتماد برند را به طور مستقیرات متغییدرصد از تغ 2/23زان یبه م استفاده

لذت درک شده در استفاده از برند موج  ن باشد که یتواند ايجه مین نتیکند. علت ايم

ق فرد به برند مورد نظر ین طریبده به استفاده مجدد از آن شده و کنندمصرفل یتما

 کند.يم اعتماد

نداشت. علت  ير معناداریبرند تأث يبر وفادار استفاده لذت ازم، ه نهیدر رابطه با فرض

ک حس لذت موقت یتواند يم ن باشد که لذت استفاده از برندیتواند ايجه مین نتیا

 باشد.تواند يم يطلبل تنوعیگر به دلید يد برندهایخرل فرد به یتما ایبوده 

از استفاده به  توان گفت که لذتيمات ششم تا نهم یاز مجموعه فرضل یک تحلیدر 

ارزش ویژه برند مبتني بر رمجموعه یز يرهایر متغیبرند بر سا ير وفاداریجز متغ

رگذار است. ی)ارتباط برند، ارزش درک شده برند و اعتماد برند( تاث کنندهنظر مصرف

رغم لذت یهوشمند، عل يهاين گوشیب يط رقابتیگر، در شرایبه عبارت د

تنوع مزبور، به جهت تنوع در کارکردها و  يهايوشکنندگان از استفاده از گمصرف

خود را از دست داده و لذت از  يبه برند معنا يکنندگان، وفادارمصرف يهاقهیدر سل

ر یتواند در ارتباط با برند و ارزش درک شده آن و اعتماد برند، تاثياستفاده، صرفا م

رمجموعه تجربه یز يرهایتغر میا ساید آید دیگر، باید يخود را بگذارد. از سو يواقع

ا یگذارد ير می(، بر لذت از استفاده تاثيت استفاده و ارزش اجتماعیل قابلیبرند )از قب

 د قرار گرفت.ییمورد تا 99و  97ه یز در دو فرضین دو موضوع نیر؟ ایخ

ر یتأث لذت از استفادهت استفاده بر یم، قابله دهیدر رابطه با فرضکه  يبه نحو

ن یل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2778) سیلزکه با پژوهش پترو داشت يمعنادار

                                                           
1- Duman and Mattila 
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توان اظهار داشت که ياست، م 293/7ر مقدار ین دو متغی  استاندارد شده بیکه ضر

را به طور  لذت از استفادهر یرات متغییدرصد از تغ 3/29زان یت استفاده به میقابل

ن باشد که امکانات برند مورد نظر و یتواند ايجه مین نتیکند. علت اين مییم تبیمستق

 شود.يم شتر و بهتریه به استفاده بکنندمصرفل یتما باعثها آن يریسهولت به کارگ

داشت  ير معناداریتأث لذت از استفادهبر  يم، ارزش اجتماعازدهیه یدر رابطه با فرض

تاندارد   اسین که ضریل این به دلی( مطابقت دارد. همچن2779ر )لکه با پژوهش لاو

به  يتوان اظهار داشت که ارزش اجتماعياست، م 183/7ر مقدار ین دو متغیشده ب

کند. ين مییم تبیرا به طور مستق لذت از استفادهر یرات متغییدرصد از تغ 3/18زان یم

 يبرا ر برندهاین سایگاه برند مورد نظر در بین باشد که جایتواند ايجه مین نتیعلت ا

 گاه برتریت بوده و در صورت دارا بودن جایحائز اهمار یبسه کنندمصرففرد 

 استفاده از آن شود. لذت درتواند منجر به يم

ارزش ویژه  يرهایتجربه برند بر متغ يرهایدر مجموع مشخص شد که نه تنها متغ

ر یات فوق اشاره شد(، تاثیکه در فرض يبی، )به ترتکنندهبرند مبتني بر نظر مصرف

ارزش ویژه برند مبتني رمجموعه یز يرهاین متغیب يسلسله مراتب ریداشت، بلکه تاث

 يهايدر بازار گوش ،ن که نشان داده شدیکننده وجود داشت. ضمن ابر نظر مصرف

ها قرار نداشته و ين گوشیر لذت از استفاده از ایبه برند، تحت تاث يهوشمند، وفادار

رتر بوده و یزتر و متغیانگجانیار هیهوشمند، بس يهاين برندها در گوشیرقابت در ب

 يند، حکم به وفادارهوشم يهايلذت از استفاده از گوش يبر مبنا صرفا توانينم

ز از آن یبه برند ن يش داد تا وفادارید اعتماد به برند را افزایبلکه با ان داد.یمشتر

 متاثر گردد.

 

 پيشنهادهای کاربردی

 و لذت از استفادهمنجر به تفاده ت و سهولت اسیحاصل، قابلج یبا توجه به نتا .9

. لذا به نظر برديم برند را در جامعه بالاویژه ن افراد شده و ارزش یبتبادل نظرات 

ت استفاده یقابل يبرا يشتریتلاش ب هوشمند يهايرسد در خصوص گوشيم

 منجر به اعتماد به برند شود.تر انجام شود تا آسان

مختلف و  يهاجاد آپشنیهوشمند، با ا يهايگوشدر استفاده از شود يشنهاد میپ .2

در  لذتحس ، تلاش شود تا يل در نحوه استفاده از امکانات جانبیتسه
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منجر ن امر ین پژوهش، ایا هايافتهی. چرا که بر اساس جاد شودیاکنندگان مصرف

 ارزش محصول و اعتماد به برند مورد نظر شیو افزا گرانیه برند به دیبه توص

 شود.يم

 يارزش اجتماع يکه برند موردنظر دارا يدر صورتن پژوهش، یا يهاافتهیطبق  .3

لذا  شود.يم حاصل لذتل افراد به استفاده شده و یمنجر به تما ،باشد یيبالا

هوشمند، بویژه  يهايگوش يهابرند يش ارزش اجتماعیشود در افزايشنهاد میپ

 يهاينمونه، گوشبه عنوان  اقدامات موثر انجام شود. يرانیا يهايدر گوش

رهبر معظم انقلاب،  ياعلام شده از سو يتوانند از شعارهايم يهوشمند داخل

ش یخود را افزا ي، ارزش اجتماعيرانیا ياستفاده کرده و به نام استفاده از کالا

 دهند.

 ،ر نداشتیبه محصول تاث ياستفاده از محصول به وفادار لذتن که یباتوجه به ا .4

ان که منجربه یمشتر يازهاین ریسا و انیمشتر يطلبتنوع شود به حسيشنهاد میپ

 يدهد که برخين امر نشان میا .توجه شود ،شوديم به محصول يوفادار

 يدواریام ياند، جارا به خود اختصاص داده يها که اکنون سهم بازار کمتريگوش

ان و برآورده یمشتر يطلبر بازار در صورت توجه به تنوعیسخت يبرا يادیز

 توانند داشته باشند.يآنان م يازهایردن نک

منجربه اعتماد به برند  ،يمشترتوسط برند ن که ارزش درک شده یباتوجه به ا .1

که ارزش درک  يتوجه به عوامل ،شوديم به برند يرت باعث وفاداینها در شده و

به عنوان نمونه، تعلق  د.شويم هیتوص ،بخشديم بهبود را يمشتر برند نزد شده

ت یران بوده و ضمن رعایمناف  ا يکه حام یيهوشمند به کشورها يهايگوش

به برند و  يتواند ارزش اجتماعيباشند، ميمت، از امکانات لازم برخوردار میق

ر بازار و جل  اعتماد یتسخ يش دهد. برایها را افزاان به آنیمشتر يزان وفاداریم

ضوع در مورد ن مویان به عکس ایان، معطوف ساختن ذهن مشتریمشتر

ا متعلق به یها وجود داشته در آن يا جاسوسیکه احتمال شنود  یيهايگوش

ران در یها با اآن يا مراودات اقتصادیران هستند، یم کننده ایتحر يکشورها

تواند يباشند، ميبرخوردار م يا از خدمات پس از فروش کمتریباشد، ينوسان م

نه باز شدن بازارها یها موثر بوده و زمدر حذف آن برندها و سل  اعتماد از آن
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اند را به خود اختصاص داده يدرک شده بالاتر يکه ارزش اجتماع یيبرندها يبرا

 دهد.يش میرا افزا

ن پژوهش، ارتباط با برند توسط مشتریان، بر یج ایبا توجه به آن که طبق نتا .2

 کارآمد ستمیسشود يشنهاد میپارزش درک شده برند توسط آنان موثر است، 

جاد یا هوشمند يهايتوسط سازندگان و فروشندگان گوش انیارتباط با مشتر

ر بازار توسط یو تسخ يو سودآور به برند يمنجر به وفادارن موضوع یشود تا ا

 يت ارتباط با مشتریریمد ستمیسشود يشنهاد میپن راستا، یدر ا شود. هاآن

 بازخورد ت ویشکاو دریافت  ينظرسنج يبرا یيهازمیمکان و شود ياندازراه

 .دیجاد نمایاان یمشتر
 

 یآت یهاپژوهش یشنهاد برايپ

نده انجام یکه در آ یيهايبررسدر شود يشنهاد میج بهتر پیاز نتا يریگبهره يبرا

 :گرفته شودر در نظر یشوند، موارد زيم

ني بر تاثیر تجربه مصرف بر ارزش ویژه برند مبت با توجه به این که این پژوهش -9

هاي هوشمند را فقط بر روي مشتریان برندهاي معروف گوشي کنندهنظر مصرف

 نان ازیاطم يبراگردد هاي آتي پیشنهاد مي، لذا براي پژوهشبررسي کرده است

نده پژوهش ی، مطالعات آج آنیم نتایت تعمیش قابلیو افزا پژوهش يهاافتهیصحت 

 هان پژوهشیج ایر کنند تا بتوان نتاتکرا بر روي سایر محصولات و خدماتحاضر را 

 سه نمود.یگر مقایط مختلف، با همدیرا با در نظر گرفتن شرا

 به برند يمشتر يمنجربه وفادار که یيهاریمتغ افزودن شود بايم هیتوص -2

 د.ریگ مطالعه قرار به برند مورد يو رفتار ينگرش يوفادار ،شوديم

متغیرهایي مانند قیمت، تنوع طلبي و تبلیغت با توجه به این که در این پژوهش  -3

مورد  يآتمطالعات  در این متغیرها، شوديم شنهادیپلذا  داننگرفته مورد بررسي قرار

 د.نریگ قرار يبررس

شنهاد یپ بل توجه به این که این پژوهش فقط در شهر زنجان شده است لذا -4

ر ین متغیران، ایوجود در امختلف م يهادر فرهنگ يل تنوع سبک زندگیشود به دليم

 رد.یقرار گ يمورد بررس يگر در مطالعات آتلیر تعدیبه عنوان متغ
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Abstract 

Branding is something not only driven by companies but also induced by 

the customer needs. The purpose of this study is to investigate the effect of 

consumer experience and perception on brand experience and brand equity. 

The research is an applied study in terms of purpose. It was conducted 

through a descriptive-survey method, and the data gathering tool was a 

standardized questionnaire that was localized and verified for its validity and 

reliability. The statistical population was the customers of famous 

smartphone brands in the city of Zanjan. The questionnaires were distributed 

among 392 people selected through simple random sampling and using 

variance deviation. The primary sample was pre-tested based on Cochran 

formula. The conceptual model of the research was fitted using the structural 

equation model in the PLS software. The results of the research indicated 

that consumers' perception of usability has an effect on their relationship 

with brands, perceived brand value and enjoyment of use. Also, enjoyment 

has more effect on the use of a product, brand relationship, perceived value, 

and brand trust. However, it has no effect on the loyalty to brands. 

Meanwhile, an increase in the social value increases the enjoyment of use. 

This creates a strong relationship between he consumer and the brand, which 

affects the brand perceived value. The brand perceived value also affects 

brand trust, which, in turn, affects brand loyalty. 
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