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Abstract 

The purpose of this research is to explain impact of brand reputation on the 

consequences of brand experience like brand loyalty, brand trust, and brand love. 

Brand reputation and brand experience play a key role in the banking industry. 

However, impact of brand reputation on these consequences of brand experience with 

the role of the brand experience has not been identified in the banking field. A 

structured questionnaire was used to collect data. Cronbach's alpha was used to 

measure the validity of the questionnaire, and its content reliability value is 0.816. 

With using the non-random convenient sampling method 634 individuals who were 

customers of Bank Melli of Iran, responded to an online questionnaire. The collected 

data were analyzed at two descriptive and inferential levels. By using the structural 

equations modeling, with SMART PLS3 software, the model test and research 

hypotheses have been investigated. The results of the research show that brand 

reputation and brand experience have a positive and significant effect directly on 

brand loyalty, brand trust, brand love and word of mouth. Also, brand reputation has 

a positive and significant effect on brand loyalty, brand trust, brand love and word of 

mouth through brand experience. The intermediary role of brand experience has a 

positive and significant effect. These results suggest that Bank Melli's brand 

reputation with the mediating role of brand experience has a positive and significant 

impact on the brand loyalty, brand trust, brand love, and word of mouth. 
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 چکیده

اعتماد نرند، عشههب نرند  هدف این پژوهش، تبیین تاثیر شهههرب نرند نر پیامدهای تجرنه نرند شههاما وراداری نرند،
این حال، تاثیر شهههرب نرند نر اینکلیدی دارند؛ ناشهههرب نرند و تجرنه نرند در صههنات نانکداری، ن ش ناشههد. می

از پرسشنامه   ن ش واسطه تجرنه نرند، در حوزه نانکداری، تشریح نشده است.      ننظرداشت پیامدهای تجرنه نرند و نا در
سشنامه از روایی محتوا و نرای پایایی         هادادهی ساختاریارته نه منظور جمع آور  سنجش روایی پر شد. نرای  ستفاده  ا

ستفاده شد که م دار   نفر  634 دسترس درتصادری  غیرنا روش نمونه گیری ندست آمد.   816/0 آن از آلفای کرونباخ ا
شههده در دو سههطح آمار های گردآورینه طور آنلاین نه پرسههشههنامه پاسههد دادند. داده نانک ملی ایران اناز مشههتری

نه آزمون مدل و  SMART PLS3ارزار توصیفی و استنباطی تحلیا شد. از تکنیک ماادلاب ساختاری نا کمک نرم    
دهند که شهرب نرند و تجرنه نرند مست یما   نشان می  پژوهش، نتایجهای پژوهش پرداخته شده است.   نررسی ررضیه  

شفاهی  وراداری نرند، اعتماد نرند، عشب نرند و  نر   نرو همچنین، شهرب نرند   داری دارندتاثیر مثبت و مانیتبلیغاب 
داری تاثیر مثبت و مانیوراداری نرند، اعتماد نرند، عشههب نرند و تبلیغاب شههفاهی از طریب ن ش واسههه تجرنه نرند 

سه تجرنه نرند، تاثیر مثبت و   .دارند شنها  دارد. داریمانین ش وا شهرب نرند نانک ملی  کنند د میاین نتایج، پی که 
 نانک ملی ایرانغاب شههفاهی مشههتریان وراداری نرند، اعتماد نرند، عشههب نرند و تبلیمیانجی تجرنه نرند نر نا ن ش 

 دارد. داریمانیمثبت و  تاثیر

 شهرب نرند، تجرنه نرند، وراداری نرند، اعتماد نرند، عشب نرند، تبلیغاب شفاهی ها:کلیدواژه
تاثیر شهرب نرند نر پیامدهای تجرنه نرند: مطالاه  (.1404)ساید  ،رتحی ونهرام ، مجید؛ رنجبریان، محمدعلی؛ محمدشفیای ،حیدری استناد:

 .66-43، (3) 12، کنندهمصرف ررتار مطالااب. موردی نانک ملی ایران
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 مقدمه. 1
شد  شان   هاپژوهشاز  یمجموعه رو نه ر شهرب   دهدمین شان  نرند یک ننگاه،که  ست که   یرقانت تیدهنده مزن ا

ست و    دیت ل شوار ا سود   تواندمیآن د سایر رقبا    نه  سبت نه  شتر آن ننگاه ن  ( ,Choi, Kim & Kwonکمک کند نی

شته،  هایپژوهش شتر ین .2022) ست    یدیتول هایننگاهدر  گذ شده ا ستدلال کرد که   توانمی ،حالایننا  ؛انجام  ا
در نازار  .(Hardaker & Fill, 2005) اسههت دکنندگانیاز تول شههترین ،یخدمات هایننگاه ینرا نرندشهههرب  تیاهم

اهمیت شهههرب نرند نه آن اسههت که مشههتریان نانک در  دارد. تیاهم یگریاز هر زمان د شیامروز، شهههرب نرند ن
کنند و تصمیم نه خرید صورب نداشتن اطلاعاب کههههاری نسبت نههههه خدماتش، نههههه شهرب نرند نانک اعتماد می

شتریان نانک  (Shafiee & Tabaeeian, 2021)گیرند می س    ینه انبوه. م ستر سرعت  یاز اطلاعاب د  ،دارند و نه 
شتراک   گرانینا دخود را  ابیتجرن س  کی. گذارندمینه ا ست  ای یمنف ینرر سانه  منفی در پ  تواندمی یاجتماع یهار

نه تجرنه  تواندمی یشهرب منف  کیو  نرساند  بینرند آس  کی عتبارروراً نه ا باًیگسترده شود و ت ر   ،یسوز مانند آتش
شتر  س  یم ساند و منجر نه کاهش رروش و ورادار  بیآ شتر  ینر شهرب نرند نه   توانمیاز طرری  شود.  یم گفت 

ست   شهرب   ایدل نینه ا موضوع  نیا. (Smaiziene & Jucevicius, 2009)راحتی ت لیدپذیر نی ست که  در  نرند، ا
وجه  چینه ه انینالا که مشههتر تیفینا ک یخدماتدر نیز وجود دارد و  یانیارز ینرا یکم یکیزیکه شههواهد ر یخدمات

صر خدماب  توانمین صیف  .کندمی دایپ یاژهیو تی، اهم، مانند خدماب نانکیکنند یانیرا ارزند عنا شهرب  ، نا این تو
مهم  ارینسههنانک ملی  ینرا ن،یننانرا دهد. شیارزانانک ملی  انیمشههتر ینرند را نرا یتجرنه کل تواندمیمثبت نرند 

 د.قرار ده تیامروز در اولو یدر نازار رقانت تیمور  یخود را نرا نرنداست که شهرب و تجرنه 
شهرب   ش  هاشرکت همانطور که  صور   ینه عنوان نگر شتر  شود میت ش  نیما شرکت  کینا  یکه از تااما م  ینا

 یانیکه ارز ییجا ؛دهدمیرخ  شتر یسروکار دارند ن  یخدمات یهاشرکت نا  انیکه مشتر  یزمان ،تااملاب نی، اشود می
ارائه خدماب  ندیتوسه ررآ  ی،مانند خود محصول واقا  ینا پرسنا خدمات  یررد نیننه اندازه تجارب تااما  انیمشتر 
انک ملی نه عنوان یکی از نمردم ایران نا نرند . (Walsh, Mitchell, Jackson & Beatty, 2009) شود میانجام 
شهورترین نانک قدیمی نا دارند، اما  یماد یهامطمئناً، نرندها جنبهتااما آنلاین و آرلاین دارند.  های ایرانترین و م

نازار   این وجود،  ها انزار  نده مصهههرف ابی تجرن جاد یا ینرا یانی آن ند   کن ند  نر  ( & Schmitt, Brakusهسهههت

(Zarantonello, 2014. کنند مینا نرندها نرقرار  یو مانادار  بیروانه عم کنندگان مصهههرف (Fournier, 1998). 
 ( Thomson, MacInnisشوند میوانسته   نرندهانه  یاز نظر عاطفاز طریب تااما نا نرند و کسب تجرنه نرند،  آنها 

(& Whan Park, 2005 .ستراتژیکی نرای نازاریانان و مدیران    ،نرندتجرنه سلاح ا ستیانی    آنیک  ست که ورای د ا
صرف  ست  نکنندگان حرکت کنه انتظاراب م ست  که تجرنه یانندمیند و نر مبنای آن، نه آگاهی د نرند مثبت ممکن ا

 شهههود اعتماد نرند، عشهههب نرند، تبلیغاب شهههفاهی و غیره ،نرند منجر نه نرآیندهای ررتاری مثبتی از قبیا: وراداری
(Japutra & Molinillo, 2017). 

متغیر میانجی میان شهههرب نرند و پیامدهای   زمینه و ه عنوانننه چند دلیا، متغیر تجرنه نرند  ،در پژوهش حاضههر 
ست   تجرنه نرند در زمینه نانکداری انتخاب  شهرب نرند و پیامدهای   در مورد اندکی هایپژوهش: اول، شده ا رانطه 

 ،پژوهش حاضر . ((Ahn & Back, 2018) عنوان مثال؛نه) ،تجرنه نرند نا ن ش میانجی تجرنه نرند انجام شده است  
تجرنه نرند و پیامدهای آن انجام    ران، نه ویژه در حوزه نانکداری، در مورد تاثیر شههههرب نرند نر در اینرای اولین نار 

و چگونگی تاثیر آن نر تجرنه نرند  رهم علمی مدیریت شهرب نرند نانک ملی  نیاز شدیدی نرای  ،روایناست. از   داده
های پژوهشی در صنات نانکداری است و    نرند یکی از جدیدترین زمینهو پیامدهای آن وجود دارد. دوم، اینکه تجرنه 
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نانک دولتی و خصههوصههی ایران، اهمیت   29نا توجه نه همگونی و تسههری همگانی خدماب نانکی در میان تمامی 

پژوهش در  روایناز  نانکی را نه خود اختصههاد داده اسههت. هایپژوهشروزارزونی یارته اسههت و حجم عظیمی از 
ضر،  سه تجرنه نرند        حا شفاهی را نا ن ش وا شب نرند و تبلیغاب  شهرب نرند نر وراداری نرند، اعتماد نرند، ع ، تاثیر 
ادنیاب پژوهش نه چهار قسمت ت سیم شده است. در  شده است و نا توجه نه آن،مطالاه  ،در زمینه نانکداری خصوصا

نه مارری هر متغیر و تشریح روانه مست یم و غیرمست یم آنها     نه م دمه پرداخته شده و در قسمت دوم،   قسمت اول 
ساختاری          سازی ماادلاب  سمت ناد، روانه میان متغیرها نا توجه نه مدل ست. در ق شده ا تجزیه و تحلیا  ،پرداخته 

بود های کارنردی نه مدیران و نازاریانان نانک ملی ایران جهت نه          در اخیر اینکه، پیشهههنهاداب و دیدگاه    اند و  شهههده
 تجرنه نرند، وراداری نرند، اعتماد نرند، عشب نرند و تبلیغاب شفاهی نرند ارائه شده است.

 

 پژوهش هایفرضیهتوسعه و  مبانی نظری پژوهش. 2

 شهرت برند و تجربه برند. 1-2
 که اسهت  این هاترین تفاوبمهم از یکی هسهتند،  متفاوب تولیدی هایننگاه نا جهاب نسهیاری  از خدماتی هایننگاه
 که کنندمی استدلال Walsh et al., (2009). (Wu, 2011)شود می انجام همزمان طور نه خدماب مصرف و تولید

 هایویژگی جز نه دیگری عواما زیرا اسههت، تولیدکننده هایننگاه از ترمهم حتی خدماتی هایننگاه نرای شهههرب
 این،نرعلاوه .کنندمی رکر چه نرند ننگاه موردنظر تجرنه و ننگاه درناره مشتریان که کنندمی تایین محصول ریزیکی

Siltaoja (2006)  ها و نرآورده کردن کننده میزان مور یت نرند در تح ب وعدهمات د اسههت که شهههرب نرند، نیان
شهرب نرند نه عنوان ادراک  ،نانکداریر صنات د نینی ررتار آنها در آینده است.انتظارهای ذینفاان در گذشته و پیش 

صو   یهایژگیاز و مخاطبین،کا   .(Ahn & Back, 2018) شود می یساز مفهوم نانک، ینرند عموم ای رینرجسته ت
 و اسههت دشههوار ،خدماب کیفیت تایین زیرا دارد، نسههتگی شهههرب نرند نه نیشههتر های اولیه نرند،ارزیانی ،حالایننا 

نه طور مثبت نر  تواندمیشهرب نرند   ن،یننانرا .دهندمی گوش دیگر مشتریان  قبلی هایارزیانی نه احتمالاً مشتریان 
از  انیانتظار دارند که درک مشتر سندگانینو ها،ارتهی نیاساس ا نر نگذارد. ریشده نسبت نه نرند تأث درک یتجرنه کل
 صورب زیر مطرح کرد:نهررضیه اول پژوهش را  توانمی، روایناز  نرند، نه تجرنه نرند کمک کند. شهرب

 داری دارد.مثبت و مانیتاثیر تجرنه نرند  نرشهرب نرند  :1فرضیه 

 

 پیامدهای تجربه برند شهرت برند و. 2-2
را وادار  هاننگاهکه این موضههوع،  ناشههد انیمشههتر ینرا تیفیوعده ک کیممکن اسههت نه عنوان  ننگاه کیشهههرب 

ستمر نر رو  کندمی صولاب و خدماب نا ک  یتا نه طور م شتر  تیفیارائه مح صداقت و   انینالا نه م ستی، خود نا   در
شود، ورادار  ینه خوناین وعده کیفیت نرای مشتریان   اگر تمرکز کنند. و نه  شود میموجب  را یمشتر  شتر ین یاجرا 

نیان کرد   Chun (2005) .(Rose & Thomsen, 2004) کند میورود نه نازار عما     یمانع نزرگ نرا  کی عنوان 
حفظ کارکنان دارد و  انگیزاند و تاثیر مثبتی نرگذاری نر میکه شهههرب مثبت ننگاه، سهههامداران را جهت سههرمایه   

 کندمیکننده از نرند و مشتری را وادار نه ررتارهای پشتیبانی شودمی نه محصول و نرند مشتری موجب نگرش مثبت
(Shafiee & Bazargan, 2018). Osakwe et al., (2020)    نتیجه گررتند که شهرب نرند ن ش مثبتی در توساه

شته   هایپژوهش. (Barakat Ali, 2022)وراداری نرند دارد  صنایع مختلف دریارتند که   (Foroudi, 2019)گذ در 
 .گذاردمینر وراداری نرند تاثیر شهرب نرند، 
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کنندگان وجود ندون اینکه مصرفاست، نا اینهر چند داشتن شهرب نرند قوی نه عنوان عاما ناملموس ننیادی نرند 
های یکی از عواما اصههلی اسههت که نا ارزش اعتماد، شههده داشههته ناشههندآگاهی خاصههی در مورد محصههول مطرح

ها نا کند. نانکتصههمیماب خرید مشههتریان ارتبار دارد؛ شهههرب نرند قوی، نرندی نسههیار جذاب و مطلوب ایجاد می 
شهور نه عنوان   شناخته می ی نهادنرندی م  .(Herskovitz & Crystal, 2010)شوند  جوانگو، ماتبر و قانا اعتماد 

Chang (2013) سیار زیاد ننگاه، کاری    نیان کرده شهرب ن شتریان الهام نخشد.   کندمیکه   که اعتماد را در میان م
Keh & Xie (2009); Jalilvand, Vosta, Mahyari & Pool (2017)  سانده شهرب نرند نه  نه اثباب ر اند که 

شهرب نرند،   Osakwe et al. (2020)همچنین،  .گذاردمینر اعتماد نرند تاثیر  داریمانیطور مثبت و  دریارتند که 
صورب زیر مطرح  های دوم و سوم پژوهش را نه توان ررضیه می، روایناز ن ش مثبتی در توساه اعتماد مشتری دارد.   

 کرد:
 دارد. داریمانیشهرب نرند نر وراداری نرند تاثیر مثبت و  :2فرضیه 

 دارد. داریمانیمثبت و تاثیر اعتماد نرند  شهرب نرند نر :3فرضیه 

 شهرب .(Herbig & Milewicz, 1995)داشته ناشد  یشهرب خون دیدر نازار نا یو سودآور تیمور  ینرند نرا کی
شت ارراد خارج  نرند، ست   هاننگاهمهم  یها یژگیاز و ینردا  Temporal .(Veloutsou & Moutinho, 2009)ا

& Lee (2001)  که ممکن  اندشده که نرندهای قوی، نرندهایی هستند که نر پایه شهرب نرند ساخته     اندکردهنحث
نر  انینا نرندها توسه مشتر   ارتبارز آنجایی که ناشند و قانا اصلاح نباشند. ا    دارمانیرو، است نیشتر، در زمان پیش  

خوب نرند در  شهرب  ،شود می جادینسبت نه نرندها ا  انیمشتر  ینرندها و ررتارها صیو تشخ  یژگیو نیاساس چند 
 انینرخوردار هسههتند، مشههتر یخون تیموقا ایکه از شهههرب  یهایننگاهو  نرندها اسههت. دیعشههب نه نرند مف جادیا
 تواندمیکند، نشههده خود تلاش ییاهداف شههناسهها  تیریمد ینرند نه طور مکرر نرا اگر .کنندمیرا جذب  یشههترین

 .و نه تنها موجب عشهههب نرند نشهههود نلکه موجب تنفر نرند شهههود خوب خود را از دسهههت ندهد گاهیشههههرب و جا
شتریان  میان در شفاهی تبلیغاب  اهمیت دارد آن انجام در سای  سازمان  یک که ارتباطی تلاش هرگونه از تواندمی م

شتری  شته  نی شد  دا ستدلال   Walsh et al., (2009) گفته نه .نا شتریان  کنندمیا  در ذینفاان گروه ترینمهم که م
 شهرب نرند دلیا نه کنند و احتمالاًمی درآمد ایجاد که نرای ننگاه، هستند  کسانی  آنها زیرا هستند،  شهرب نرند  مورد
 کنندمینه عبارتی دیگر، مشتریانی که شهرب خونی از ننگاه را درک    .داشت  خواهند تبلیغاب شفاهی  نر زیادی تأثیر
نا شهههرب خوب  هایننگاهگفت که  توانمیتبلیغاب شههفاهی مثبت ننگاه دارند.  انتظار داشههت که تمایا نه توانمی
شان ایجاد کنند.  توانمی شتریان  نتیجه گررتند که  Walsh et al., (2009) ند طررداران و مبلغین خونی را از میان م

که  اندکردهذکر  Walsh et al., (2009) .داشتن شهرب خوب نرند، محرک کلیدی نرای تبلیغاب شفاهی نرند است    
مشههههور، نا دوسهههتان و اقارب خویش صهههحبت کنند.  هایننگاهمشهههتریان، تمایا دارند تا نه طور مثبت در مورد 

Jalilvand et al. (2017)  که شهههرب نسههیار خوب، محرک تبلیغاب شههفاهی مثبت خواهد نود در     اندکردهنیان
 Keh & Xieی منفی را نرای ننگاه تحریک کند.نا شهرب نسیار کم، ممکن است تبلیغاب شفاه    هایننگاهکه، حالی

(2009); Jalilvand et al., (2017)  نر تبلیغاب شههفاهی نرند  داریمانیدریارتند که شهههرب نرند، تاثیر مثبت و
 صورب زیر مطرح کرد:چهارم و پنجم پژوهش را نه هایتوان ررضیهمی، روایناز  دارد.

 دارد. داریمانیشهرب نرند نر عشب نرند تاثیر مثبت و  :4فرضیه 

 دارد. داریمانیمثبت و تاثیر تبلیغاب شفاهی  شهرب نرند نر :5فرضیه 
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 پیامدهایش تجربه برند و. 2-3
 اهمیت حائز دسترسی، نرای شدهصرف زمان و سهولت نُاد از خدماب نانکداری، از استفاده در از نرند مشتریان جرنهت

ست   شاما  نرندتجرنه: کردندسازی  نرند را اینگونه مفهومتجرنه Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009). ا
سد » صرف  درونی و ذهنی های پا ساس  ها،حس) کنندهم سد  و (هاشناخت  و هااح ست  ررتاری هایپا سه  که ا  تو

 نرند یک محیه و ارتباطاب نندی، نسههته هویت، و طراحی از نخشههی و شههده نرانگیخته نرند نه مرنور هایمحرک
 نه که خدماتی نه تنها مشتریان،  .(Mohammadi, Nematizadeh, Heydari & Safarzadeh, 2022) «هستند 

ست  مهم آنها نرای آورند،می دست  نه خدمت آن از که ایتجرنه نلکه دهند؛نمی اهمیت شود می ارائه آنها  سطح  و ا
 گیریتصمیم  ررآیند در اصلی  ن ش هاتجرنه و داشت  خواهد نستگی  آنها منفی یا مثبت تجرنۀ نه مشتریان،  رضایت 

 کنندمی استدلال Lin & Kuo (2013) .(Bitner, Zeithaml & Gremler, 2010) داشت خواهند مشتریان خرید
شتریان  خرید تجرنه جدیدترین که صد  نر توجهیقانا تأثیر م  مثبت تجرنه یک که مانی این نه دارد، آنها وراداری ق
 Shim, Forsythe استدلال، این ت ویت نرای. است مهم نسیار نرند نه قوی وراداری تداوم و نندیررمول در نرند از

& Kwon (2015)  هستند، مرتبه نرند یک نه که شناختی زیبایی احساساب   و حواس نه توسا  نا که دهندمی نشان 
 .نخشید نهبود را نرندوراداری توانمی

 رقانتی نازارهای در که اندکرده تجرنه و دارند اعتماد آن نه که کنندمی انتخاب را آشنا  نرندی اغلب کنندگان،مصرف 
کننده قانلیت اطمینان، کننده، اعتماد، مناکسنین یک نرند و مصههرفدر زمینه رانطه  .اسههت ترینمثبت کننده،گیج و

 Chaudhuri & Holbrook (2001) .دهندکنندگان نه یک نرند نسههبت میصههداقت و توانایی اسههت که مصههرف
صرف  سه نه تکیه نر توانایی نرند نه انجام تاهداب نیان اعتماد نرند را نه عنوان تمایا یک م شده، تاریف  کننده متو

پذیر هسههتند، کاهش آن آسههیب کنندگان درکه اعتماد، عدم قطایت را در محیطی که مصههرفکند. نه ویژه اینمی
شرکای مختلف     Morgan & Hunt (1994)دهد. می شبکه تبادل نین یک ننگاه و  اعتماد را یک متغیر کلیدی در 

نه   آنها را ترغیب   ،ررض کرد که ایجاد تجرنه نرند مثبت نرای مشهههتریان        توانمینا این وجود،   .اند کردهآن عنوان 
 کرد:صورب زیر مطرح های ششم و هفتم پژوهش را نهتوان ررضیهمی، رواین. از کندمیاعتماد نرند 

 دارد. داریمانیتجرنه نرند نر وراداری نرند تاثیر مثبت و  :6فرضیه 

 دارد. داریمانیمثبت و تاثیر اعتماد نرند  تجرنه نرند نر :7فرضیه 

گیرد و آن نرند، نه تنها در ذهن او نلکه در قلب او نیز قرار می شههودمیزمانی که یک مشههتری، عاشههب یک نرند  
 (Rezaei Hajiabadi, Mohammad Shafieeانگیزدها و تمایلاب مشتری را نر می قدردانیاحساساب، هیجاناب،   

(& Kazemi, 2021.  شود که یک مشتری راضی و    ای از یک وانستگی عاطفی پرشور تاریف می  عشب نرند، درجه
ن  خاد دارد          دارای تجر ند  یک نر نا  بت  ند مث  ( ,Carroll & Ahuvia, 2006; Mohammad Shafieeه نر

(Tabaeean & Tavakoli, 2018 این وانسههتگی، یک رانطۀ پایدار، عمیب و ماورای یک احسههاس عاطفی سههاده .
 ( ,Albert & Merunkaخود را نا نرند دیگری تاویض کند تواند نرند دلخواهکننده نمیاست؛ نه شکلی که مصرف   

پردازی، . در خلب این احسههاسههاب، تمامی عواما ملموس و غیرملموس مانند رنو، موسههی ی، شههخصههیت  2013)
های تجاری و... ناید در یک قالب واحد و  های نرند، نارت و محیه ارائۀ محصهههول، آگهیسهههرایی، تجرنهداسهههتان 

 نین روانه عنوان نه یدن،د نار اولین نا ایکنندهمصهرف  هر .(Wang, Qu & Yang, 2019)هماهنو ارائه شهوند  
 ناضههی. دارد وجود کنندهمصههرف نرند عشههب نرای متفاوتی الگوهای و شههودنمی خاصههی نرند عاشههب شههخصههی،

صرف  شب  هاکنندهم  دیگر، نرخی نرای کهحالیدر نبینند، را آن نار اولین نرای که کاریه ر ه شوند، می نرندی هر عا
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-نرند  رانطه  قدرب  .کنند  تجرنه  نرند،  نه  نسهههبت  عاطفه   توسهههاه  از قبا  را چیزی هر تا  طلبد می را زیادی  وقت 
 .(Prentice, Wang & Loureiro, 2019)است   نرند نا کنندگانمصرف  تجرنه نه وانسته  زیاد نسیار  کننده،مصرف 
 اطراف مشتریان سایر نا نلکه خدماب، کارکنان نا تنها نه ارراد که است مانی این نه خدماب تجارب اجتماعی ماهیت

ست یم  طور نه خود ست یم  یا م  که شفاهی تبلیغاب .(Ngo, Northey, Duffy & Thao, 2016) دارند تااما غیرم
 یا نظر مورد شفاهی تبلیغاب و مشتری  خدماب تجرنه نر احتمالاً شود، می منت ا خدماب محیه یک در مشتریان  نین

نیان کردند که  Mohammad Shafiee, Rahmatabadi & Soleimanzade (2019) .گذاردمی تأثیر آنها واقای
ستفاده از خدماب ننگاه        هاننگاه شی از ا ست یم خود که نا شتریان رراهم کنند تا تجرنیاب م ناید این امکان را نرای م

نه های نازاریانی ننگاه اسههت را اسههت و تجرنیاب غیرمسههت یم خود که ناشههی از مواجهه نا تبلیغاب و سههایر راالیت 
 شههکا را مشههتریان شههفاهیتبلیغاب ررتارهای که اسههت خدماب نرندتجرنه تأثیر این ،حالایننا  اشههتراک نگذارند.

 صورب زیر مطرح کرد:های هشتم و نهم پژوهش را نهتوان ررضیهمی، روایناز  .(Ngo et al., 2016)دهد می

 دارد. داریمانیتجرنه نرند نر عشب نرند تاثیر مثبت و : 8فرضیه 

 دارد. داریمانیمثبت و تاثیر تبلیغاب شفاهی  تجرنه نرند نر: 9فرضیه 

 

 رند و پیامدهای تجربه برندشهرت برند، تجربه ب. 2-4
در ن طۀ م انا،  .نردشههده ننگاه را از نین میهای نازاریانی صههرفدرک ناکاری از پیوندهای احسههاسههی تمامی هزینه

کند که در دهند ایجاد پیوندهای عاطفی، مشتریان را نه نگهبانانی سرسخت نرای نرند مبدل می   ها نشان می پژوهش
شوند و در هنگام در اختیار داشتن نرند، مانند مداراانی سرسخت از نرند     صورب جدایی از نرند، نگران و مضطرب می  

سی   حمایت می سا شتیاق می    که در طول زمان ایجاد می کنند. این پیوندهای اح شور و ا توانند شوند، همراه نا ایجاد 
 Souri & Ling.(Roy, Khare, Liu, Hawkes & Swiatek-Kelley, 2012)منجر نه وراداری نرند شهههوند 

از طرری، تاهد مشتری . اندکردهنه منظور درک نهتر وراداری نرند، دو رویکرد ررتاری و شناختی را پیشنهاد  (2013)
شناختی   شد  )نه نرند نه عنوان رویکرد  شهرب نرند اناکاس داده  سترسی عاطفی مشتری      (همانطور که در مورد  نا د

ست   اگر مشتری، دلبستگی عاطفی قوی نه نرند    .(Ercis, Unal, Candan & Yildirim, 2012)نه نرند، مرتبه ا
شته ناشد نه احتمال زیاد، نرند دیگری را    از طرری،  .(Mohammad, 2017) نه نرند مورد نظر، ترجیح نخواهد داددا

 نه تمایا ننگاه و توانایی داشههتن نه که اسههت اطمینان قانلیت اول ناد. کرد ت سههیم نُاد دو نه توانمی را اعتماد نرند
شتریان  نیازهای نرآوردن و تاهداب انجام شاره  م سبت  نه دوم، نُاد .دارد ا  و علاقه نا رانطه در نرند خوب نیت دادن ن
 از نخشی عنوان نه تواندمی نیز اعتماد نرند ننانراین، .(Şahin, Zehir & Kitapçı, 2011) دارد اشاره مشتریان رراه

شتریان  ارزیانی آزمون ساس  نر که شود  گررته نظر در م ضاب  و ناورها ا شان  مفرو ست  خود  ( ,.Shafiee et alا

 دارد، نرندوراداری نا مثبتی ارتبار و اسهههت ضهههروری مشهههتری، نرند نا رانطه ایجاد در اعتماد، کهازآنجایی .2018)
ساس  نر مشتریان  این،نرعلاوه .(Şahin et al., 2011) دنشو می مشتریان  اعتماد نهبود ناعث نرندو تجرنه شهرب   ا

یاب  و انتظاراب  های دهم و یازدهم پژوهش را   ررضهههیه توان می، روایناز  .کنند می اعتماد  نرند  یک  نه  خود تجرن
 صورب زیر مطرح کرد:نه

 دارد. داریمانیشهرب نرند از طریب تجرنه نرند نر وراداری نرند تاثیر مثبت و : 10فرضیه 

 دارد. داریمانیمثبت و  تاثیراعتماد نرند  شهرب نرند از طریب تجرنه نرند نر :11فرضیه 
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ند میشههههرب نرند    & Batra, Ahuvia.(Ahn & Back, 2018)نه طور مثبت نر تجرنه نرند تاثیر نگذارد         توا

Bagozzi (2012) کنندگان،مصههرف چگونه که دهند شههرح و کنند ارائه نرند، عشههب از اولیه نمونه تا کردند تلاش 
 را شانمنانع و کنند مصرف را نرند خواهندمی کنندگانمصرف اینکه) شور پر تمایا شاما که شوند می نرندی عاشب 

 مثبت، عواطف ،(دارد را شههانعلاقه مورد یا واقای هویت اینکه) نرند شههناسههایی  ،(کنند گذاریسههرمایه آن روی نر
 کلی ارزیانیاز طرری،  .شههودمی رانطه حفظ نه نلندمدب نگرش قدرب و جدایی، شههده ناشههی ازنینیپیش پریشههانی

 نرای مهم نکته یک این .(Ngo et al., 2016)کند می هدایت شفاهی مشتریان را  تبلیغاب ررتار خدماتی، نرندتجرنه
 .اسهت  شهفاهی تبلیغاب واقای و نظر مورد ررتار اصهلی  کنندهتایین عاما خدماب، تجرنه زیرا اسهت،  حاضهر  پژوهش
ضایت  هرچه این،نرعلاوه شتری  ر شتر  خدماب تجرنه نا رانطه در م شد،  نی شتری  تأثیر نا  مثبت شفاهی تبلیغاب نر نی
 متناظری منفی/مثبت تأثیر نرندتجرنه رود کهانتظار می خود، نونه نه .(De Matos & Rossi, 2008) داشت  خواهد

شته  شفاهی تبلیغاب نر شد  دا شتر  شود میشده آن ناعث  شهرب نرند نا تجرنه درک  یسطح نالا ، حالایننا  .نا  انیم
از  .شههودمی (از قبیا تبلیغاب شههفاهی مثبت)ی ررتار ابین جادیناعث ا جهیناور کنند که قانا اعتماد هسههتند و در نت

 صورب زیر مطرح کرد:های دوازدهم و سیزدهم پژوهش را نهتوان ررضیهمی، رواین

 دارد. داریمانیشهرب نرند از طریب تجرنه نرند نر عشب نرند تاثیر مثبت و  :12فرضیه 

 دارد. داریمانیمثبت و  تاثیرتبلیغاب شفاهی  نرشهرب نرند از طریب تجرنه نرند  :13فرضیه 

که در شکا شده است. همانطور شنهادیپ یمدل مفهوم کی ،یو روانه ررض ابیاز ادنشده های انجامیاساس نررسنر
ست، مدل ا     1 شده ا شان داده  شاما پنج   نین ست  سازه مطالاه  شهرب نرند  ا سی   ):  سازه  )، تجرنه نرند (سازه اناکا

سی مرتبه دوم  سی   )، وراداری نرند (اناکا سی   )، اعتماد نرند (سازه اناکا شب نرند  (سازه اناکا سی   )، ع و  (سازه اناکا
 .(سازه اناکاسی)تبلیغاب شفاهی 

 
 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش .(1)شکل 

 

 شناسی پژوهش. روش3

 شهرب نرند

 وراداری نرند

 اعتماد نرند

 عشب نرند

 تجرنه نرند

 تبلیغاب شفاهی
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 آوری دادهجمع. 3-1
شمار       شی نه  ضر از نوع توصیفی و پیمای ستاندارد نا م یاس      هاداده. نرای گردآوری رودمیپژوهش حا سشنامه ا از پر

استخراج  2 ه شده است. سوالاب پرسشنامه، نا توجه نه منانع جدول شمارهای لیکرب استفادترتیبی و طیف پنج درجه
ست که نا تغییراتی متناسب نا مورد مطالاه، نومی    ست. نرای سنجش روایی پرسشنامه، از روایی        شده ا شده ا سازی 

ساتید نازاریانی          سان و ا شنا شد و پس از اعمال نظر کار ستفاده  صوری ا مورد تایید قرار گررت. پایایی  ،محتوا از نوع 
های پرسشنامه در جدول   تایید قرار گررت. انااد و مولفهمورد  816/0پرسشنامه نیز نا روش آلفای کرونباخ، نه م دار   

که دارای  پاسخگو  634از میان آنها  .هستند  نانک ملی ایران مشتریان پژوهش، قانا مشاهده است. جاماه آماری    2
 .اندنه پرسشنامه پاسد داده نه صورب آنلاین اندحساب نانک ملی نوده

نا توجه نه جاماه آماری پژوهش و تاداد نالای جاماه آماری، تایین حجم نمونه از اهمیت نالایی در قانلیت تامیم                  
هداف پژوهش، روش پژوهش و             ناگونی چون ا ما گو نه عوا اه نرخوردار اسهههت. در تایین حجم نمو جام نه  تایج  ن

 ,Hair, Hultگر و سههایر مسههائا دخیا اسههت.    وانسههته نه آن، امکاناب مالی و زمانی پژوهش  های آماریروش

Ringle, & Sarstedt (2021) سته نه عواما چندی از     مات دند حجم نمونه در مدل ساختاری، ن سازی نا ماادلاب 
له توزیع داده  مدل، داده    جم یدگی  یانس و... می      ها، رن تخمین، پیچ طای وار یانگین خ ند  های مف ود شهههده، م توا

صورتی  شود، م داری نین     در ستفاده  ست نمایی ا شد. نا توج  400تا  150که از تخمین حداکثر در  Hairه نه قاعده نا

et al. (2021) طبب ررمول ،Lomax & Schumacker (2012)  نفر اسههت.  150حجم نمونه قانا قبول حداقا
را  PLSحداقا حجم نمونه لازم نرای اسهههتفاده از روش      Barclay, Higgins & Thompson (1995)علاوه نه 

شاخص در تضرن  10نرانر  شاخص در میان مدل   گیریهای مدل اندازهاداد  شترین  گیری مدل های اندازهکه دارای نی
 گیرینمونه روش از ارراد این انتخاب نرای ذکرشههده، آماری هایجاماه نه توجه نا ند.ندامی ،اصههلی پژوهش اسههت

نه پرسشنامه نه طور آنلاین که مشتری نانک ملی ایران نودند نفر  634در کا،  .شودمی استفاده در دسترس تصادری
سد دادند که نرای   شدند. ویژگی   پا صلی، در نظر گررته  شان  پژوهش ا صد از آنها   2/50که  دهدمیهای نمونه ن در

شتراک   خانم نودند. شترین ا صد  9/47)کنندگان نی سنی   (در شتراک   اند.سال نوده  21-25در رده  شترین ا  کنندگاننی
صد  5/44) سانس نوده    (در صا دوره لی شتراک   اند و مح شترین ا صد  5/44)کنندگان نی  نار در هفته نه 1کمتر از  (در

 .اندشدهارائه  1سایر نتایج توصیفی نه طور مفصا در جدول  اند.نانک مراجاه داشته
 

 نتایج تحلیل توصیفی .(1)جدول 

 مورد فراوانی کل درصد کل

 جنسیت

2/50  زن 318 

 مرد 316 8/49

 رده سنی

 سال و کمتر 20 7 1/1

 سال 25-21نین 304 9/47

 سال 30-26نین 223 2/35

 سال 35-31نین 66 4/10

 سال 40-36نین 21 3/3
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 سال 40نیش از  13 1/2

 میزان تحصیلات

 دیپلم 11 7/1

 لیسانس 282 5/44

 روق لیسانس 268 3/42

 دکتری 73 5/11

 تعداد دفعات مراجعه

 نار در هفته 1کمتر از  282 5/44

 نار در هفته 2-1 نین 222 35

 نار در هفته 6-3نین  116 3/18

 نار در هفته 6نیش از  14 2/2

 

 های سنجش. شاخص3-2
کنندگان خواسته شده   . از اشتراک اندشده آوری جمع 2گذشته نا توجه نه جدول   هایپژوهشگیری از مایارهای اندازه

 نندی کنند.درجه لیکربقسمتی  5است تا هر یک از سوالاب را نا توجه نه م یاس 
 

 سوالات پرسشنامه .(2)جدول 

یر
تغ

م
 

فه
ول

م
ره 

ما
ش

 

 سوال

هم
س

یان
وار

م 
ور

ل ت
ام

 ع
ی

خط
 

را
مگ

 ه
ی

وای
تم ر

آی
زه

دا
 ان

ی
ها

ی
یر

گ
 

ی
یای

پا
 

ی
کیب

تر
 

 منبع

رند
ه ن

جرن
ت

 

سی
ح

 

 این نرند، اثرگذاری زیادی نر حواسّم 1
 دارد. (دیداری، شنیداری و ...)

18
3

/3
 

78/0
 

93/0
 

94
7

/0
 

Brakus et 

al. (2009), 

Yang, Zheng, 

Zhao, & 

Gupta (2017), 

Frasquet‑
Deltoro, 

Molla-

Descals, & 

Miquel-

Romero 

(2021), Sina 

& Kim 
(2019), Ben 

Haobin, 

مشتری این نرند نودن، نرای من  2
 .دهدمیتجرنیاب حسی جالبی ارائه 

نرند را از طریب حواسّم، جذاب این  3
 یارتم.

فی
اط

ع
 

این نرند، احساساب و عواطفم را  4
86 .کندمیتحریک 

8
/2

 

آمیز شدیدی من احساساب هیجان 5
  نسبت نه این نرند دارم.

این نرند، یک نرند احساس نرانگیزی  6
  هست.



 52 رند: مطالعه موردی بانک ملی ایرانبرند بر پیامدهای تجربه بتاثیر شهرت 

 

ی
تار

رر
 

کنم، وقتی این نرند را استفاده می 7
اقدام نه خرید، ) درگیر اقداماب ررتاری
 شوم.می (توصیه نه دیگران

55/3
 

Huiyue, Peng, 

& Fong 

(2021) 

این نرند، تجرنه مرا نسبت نه خودش،  8
  .دهدمیارزایش 

 این نرند، کنش محور، است. 9

 

1
0 

در مجموع از عملکرد این نرند و 
 کیفیت آن تجرنه مثبتی دارم.

 

Liu, Tsai, 

Xiao, & Hu 

(2021) 
1
1 

این نرند، متاهد نه حفظ روانه 
  نلندمدب نا من است.

Carlson, 

Rahman, 

Taylor, & 

Voola (2019) 

تی
اخ

شن
 

1
2 

شوم، وقتی نا این نرند، مواجه می
 شوم.درگیر نرخی ارکار می

46
4

/3
 

Brakus et 

al. (2009), 

Yang et al. 

(2017), Sina 

& Kim 

(2019), Ben 
Haobin et al. 

(2021), 

Frasquet‑
Deltoro et al. 

(2021) 

1
3 

این نرند، من را وادار نه رکر کردن 
 .کندمی

1
4 

این نرند، حس کنجکاوی و حا 
 .کندمیام را، تحریک مسئله

عی
ما

جت
ا

 

1
5 

نه عنوان مشتری نرند نانک ملی، 
کنم عضوی از جاماه این احساس می

 نرند هستم.

61
3

/2
 

 

 

 

Huaman-

Ramrez & 

Merunk 

(2019), De 

Kerviler & 

Rodriguez 

(2019), Khan, 

& Rahman 

(2016) 

1
6 

کنم عضوی از خانواده این احساس می
 نرند هستم.

1
7 

نه عنوان مشتری نرند نانک ملی، 
 کنم.احساس تنهایی نمی

رند
ی ن

دار
ورا

 

1
8 

نلند مدب از خدماب این نرند در 
83 کنم.استفاده می

7
/1

 

70
9

/0
 

86
3

/0
 

90
7

/0
 

Confente & 

Kucharska 

(2021); 

Nysveen, 

Pedersen, & 

Skard (2013), 

Shafiee & 

Bazargan 

(2018); 

Watson, 

Henderson, & 

Palmatier 

(2015) 

1
9 

این نرند را نسبت نه رقبایش ترجیح 
59 دهم.می

3
/2

 

2
0 

 دانم.اولویت خود می این نرند را اولین

16
4

/2
 

2
1 

 نگرش مثبتی نسبت نه این نرند دارم.

87
9

/0
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رند
ب ن

هر
ش

 

2
2 

 این نرند، نه خونی شناخته شده است.

80
7

/1
 

75
2

/0
 

83
6

/0
 

90
1

/0
 

Rasoolimanes

h, Tan, Nejati, 

& Shafaei 

(2024); 

Shafiee & 

Tabaeeian 

(2021); Ahn 

& Back 

(2018); 

Chaudhuri & 

Holbrook 

(2001) 

2
3 

این نرند، یکی از نرندهای پیشرو 
 است.

15
7

/2
 

2
4 

این نرند از شهرب مناسبی در نازار 
97 نرخوردار است.

8
/1

 

هی
شفا

ب 
یغا

تبل
 

2
5 

صفحه وب سایت این نرند را نه 
 کنم.دوستانم توصیه می

45
2

/1
 

70
5

/0
 

70
4

/0
 

87
7

/0
 

Taheri, 

Chalmers, 

Wilson, & 

Arshed 

(2021); 

Furrer, Yu 

Kerguignas, 

& Landry 

(2021); 

Harrison 

Walker 

(2001); Ha 

(2002) 

2
6 

اگر دوستانم نه دنبال موضوع مرتبه 
را  گویم که این نرندنودند، نه آنها می

 امتحان کنند.
07

9
/2

 

2
7 

 چیزهای خونی در مورد این نرند نرای
83 گفتن دارم.

7
/1

 

ب 
عش

رند
ن

 

2
8 

 عاشب این نرند هستم.

15
5

/2
 

77/0
 

85
6

/0
 

90
9

/0
 

Kumar, 

Murphy, 

Talwar, Kaur, 

& Dhir 

(2021); 

Carroll and 

Ahuvia (2006) 

2
9 

 نه این نرند، نسیار وانسته هستم

95
9

/1
 

3
0 

 احتمال دارد که در سایت و اپلیکیشن
47 این نرند، کامنت مثبت نگذارم.

2
/2

 

اد 
تم

اع
رند

ن
 

3
1 

م نه این توانمیکنم که احساس می
45 نرند، اعتماد کنم.

3
/1

 

77
9

/0
 

71
7

/0
 

87
6

/0
 

Khan, 

Hollebeek, 

Fatma, Islam, 

& Rahman, 

(2019); 

Huang & Guo 

(2020); 

Koschate-

Fischer & 

Gartner 

(2015) 

3
2 

این نرند در مورد خدماتش صادق 
 است.

45
3

/1
 

 

 نتایجها و . تحلیل داده4
 تمیالگور .شده استاستفاده  هاهیررض آزمون ینرا (PLS) یحداقا مرنااب جزئ یسازاز روش مدل در این پژوهش،

شک  جزئیحداقا مرنااب  یهاایاز تحل یااز مجموعه PLSدر  یتکرار ست     ایت  کیز تکن. ا(Chin, 1998)شده ا
PLS   دیانزار مف کمچنین یو ه است دینا حجم نمونه نسبتاً کوچک مف دهیچیپ یهامدل نیدر تخم رایاستفاده شد ز 

 .(Chin, 1998; Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009)است  یریگاندازه یهااسیدر م  تینا حداقا محدود
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سهههر و کار دارد که در آن    یریگاول نا مدل اندازه    کردیرو وجود دارد. PLS-SEMمدل در   یانی ارز ینرا کردیدو رو
ساختار  یانیارز .) et al.Hair ,2120( شود میدر نظر گررته  1پنهان ریو اعتبار هر متغ ییایپا  یدوم مرنور نه مدل 

را که مدل از آنها استفاده  یپنهان یرهایمتغ ،گیریاندازهمدل  .کندمی یانیپنهان را ارز یرهایمتغ نیاست که روانه ن
نه هر کدام اختصهههاد      یرها یو متغ کند می فیخواهد کرد، تار    یی،ای و پا  روایی یها آزمون .دهد میآشهههکار را 

 یهاشههاخص ینرا یریگمدل اندازه یانیارز .(Hair et al., 2021)هسههتند  یریگمدل اندازه کیمهم  یهایانیارز
سی  ساس پا  PLSدر  اناکا و  (Fornell & Larcker, 1981)همگرا  ییسازه، روا  ییایپا ،یررد یهاتمیآ ییاینر ا

 است. (Hair et al., 2021) ارتراقی روایی
پنهان  ریها نا متغساده شاخص   یهایهمبستگ  ای (λ)شده  استاندارد  ینارها ایو تحل هینا تجز یررد یهاتمیآ پایایی
که  شود مینظر گررته  در یکار یزمان یاقلام ررد ییایپا .(Hair et al., 2021) شود می یانیارز نه خودشان  مرنور

ساختار مرنور  تمیآ کی شد    707/0از  شتر ین ، م داریخود نه در  شته نا  نیا در .(Carmines & Zeller, 1979) دا
 پایایی .هسههتند 792/0 ینالا ینارگذار یدارا های اناکاسههیشههاخصهمه  ،4ی جدول هادادهنا توجه نه  پژوهش،

 (قانا مشاهده یرهایمتغ) ارتهیتوساه یهاشاخص یانینه ارز شود،یشناخته م زین یدرون یسازه که نه عنوان سازگار
ستفاده از    پایایی .پردازدیم (پنهان یرهایمتغ)ها سازه   یانیکرونباخ ارز یو آلفا  (CR)یبیترک پایاییسازه مامولاً نا ا
هر دو  یرا، نNunnally & Bernstein (1994) شههده توسههه شههنهادیپ یهااز دسههتورالاما یرویپ نا .شههودمی

 نه  در نظر گررت.  بیتح  هی متوسهههه در مراحا اول  پایایی   ینرا یاری را نه عنوان ما  7/0 توانیم ر،یمجموعه م اد  
 دییآنها تأ یدرون یازگارس  نی، ننانرا(2جدول )دهند یرا ارائه م 7/0 ینالا ریها م اد، همه سازه این پژوهشدر  ژه،یو

 .شودمی
وجود  روایی ارتراقی یانیارز ینرا کردیرو دو ها است. سازه  ریسازه نا سا   کیتفاوب  زانیدهنده منشان  ارتراقی روایی
متوسهههه  انسیاسهههتفاده از وار Fornell & Larcker (1981)طرف،  کی از .(Gefen & Straub, 2005) دارد

شترک ن  شترک ن  انسیاز وار شتر ین دینا اریما نیا کردند. شنهاد یرا پ (AVE)آن  یارهایسازه و ما  کی نیم  نیم
 یاز همبستگ  شتر ین دیانهر سازه   AVEمرنع  شه یر ده،یا نیکردن ا یاتیعمل ینرا مدل ناشد.  یهاسازه  ریسازه و سا  

نرآورده  شههانیرهایمتغ ریها در رانطه نا سههاشههرر توسههه تمام سههازه نیا ناشههد. یانیدر ارز یگریآن نا هر سههازه د
سا    ینرا AVEجذر  رایشد ز  دییتأ یارتراق ییروا. در این پژوهش، شود می سازه از  ستگ  بیراض  ریهر  سازه   یهمب

 .(2جدول ) نود شترین
 Hensler, Ringle, & Sarstedt (2015)شههده توسههه   شههنهادیپ روایی ارتراقی تربیاز آزمون دق نیما همچن

ستفاده کرد  ستگ    اری. مامیا سبت همب سان    ین ساس     شنهاد یپ )HTMT( 2یصفت ناهم چند  سیماتر کیشده نر ا
ش -یصفت  شد. نتا  90/0کمتر از  دینا HTMT اری، که در آن ماکندمی تیحما روایی ارتراقی جادیاز ا ،یچند رو  جینا

نا  .کندمیرا ن ض ن HTMTمرنوطه  یهامرنور نه سازه  یهمبستگ  ریکه م اد دهدمینشان   3ارائه شده در جدول  
 یرهایمتغ ریم اد یلازم است. پس از نررس یینالا نانیرواصا اطم  یناشد، نازرس   90/0از  شتر ین ریاگر م اد، حالاین

ناشههد  HTMT > 0.90ی که در همه موارد یینالا نانیراصههله اطم، HTMTاسههتنتاج  اریماو  HTMTمرتبه اول 
تا (Hair et al., 2021) اسهههت کی کمتر از  ریم اد  از انطباق مدل    یکار  نان یاطم این پژوهش، جی. در مجموع، ن
 .کنندیها را رراهم منا داده یریگاندازه

 

                                                      
1. Latent Variable 
2. heterotrait monotrait 
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 HTMTنتایج  .(3)جدول 

تبلیغات 

 شفاهی

عشق 

 برند

تجربه 

 برند

اعتماد 

 برند

شهرت 

 برند

وفاداری 

 برند

 

 وراداری نرند      
     786/0  شهرب نرند 

    545/0  42/0  اعتماد نرند 
   436/0  661/0  648/0  تجرنه نرند 
  257/0  144/0  31/0  262/0  عشب نرند 

 686/0  558/0  325/0  411/0  331/0 تبلیغاب  
  شفاهی

 یسهازه نه طور قانا توجه  کیموارد در  همه .دهدمیپرسهشهنامه را نشهان     یهاتمیاز آ کیهر  ینار عامل 4جدول 
اند، حذف نشده یریگاز مدل اندازه هاشاخص .(Chin, 1998)مت اطع مشاهده نشد  ینارگذار چیشدند و ه  ینارگذار

 .ارتندینهبود ن هاتمینا حذف آن آ رهایآن متغ AVEو  2R ریم اد رایز
 

 . نتایج بارهای عاملی و بارگزاری متقاطع(4)جدول 

تبلیغات 

 شفاهی

عشق 

 برند

تجربه 

 برند

اعتماد 

 برند

شهرت 

 برند

وفاداری 

 برند

 

231/0  18/0  458/0  318/0  548/0  806/0  گویه اول وراداری 
245/0  198/0  458/0  254/0  548/0  881/0  گویه دوم وراداری 
152/0  187/0  5/0  262/0  586/0  855/0  گویه سوم وراداری 
289/0  232/0  536/0  279/0  584/0  825/0  گویه چهارم وراداری 
263/0  204/0  472/0  402/0  849/0  591/0  گویه اول شهرب نرند 
348/0  278/0  611/0  371/0  9/0  648/0  گویه دوم شهرب نرند 
261/0  263/0  441/0  325/0  852/0  503/0  گویه سوم شهرب نرند 
208/0  06/0  312/0  888/0  389/0  311/0  گویه اول اعتماد نرند 
224/0  153/0  317/0  877/0  357/0  271/0  گویه دوم اعتماد نرند 
502/0  242/0  904/0  33/0  523/0  561/0  گویه اول تجرنه نرند 
39/0  231/0  869/0  286/0  559/0  479/0  گویه دوم تجرنه نرند 
463/0  271/0  908/0  338/0  609/0  486/0  گویه سوم تجرنه نرند 
379/0  096/0  886/0  321/0  45/0  552/0 گویه چهارم تجرنه  

376/0 نرند  201/0  849/0  295/0  463/0  492/0  گویه پنجم تجرنه نرند 
485/0  916/0  212/0  156/0  346/0  256/0  گویه اول وراداری نرند 
514/0  806/0  155/0  075/0  131/0  145/0 گویه دوم وراداری  

486/0 نرند  905/0  249/0  063/0  219/0  196/0 گویه سوم وراداری  
792/0 نرند  45/0  383/0  176/0  303/0  206/0 گویه اول تبلیغاب  

886/0 شفاهی  434/0  418/0  22/0  306/0  228/0 گویه دوم تبلیغاب  
837/0 شفاهی  512/0  41/0  218/0  242/0  253/0 گویه سوم تبلیغاب  
  شفاهی

سی روایی واگرا از روش     ضر، نه منظور نرر ست. در       Fornell & Larcker (1981)در پژوهش حا شده ا ستفاده  ا
های خود دارد حاکی از آن است که یک سازه در مدل، تااما نیشتری نا شاخص ،روایی واگرای قانا قبول ،شرواین

نرای هر  AVE کنند، روایی واگرا وقتی قانا قبول اسهههت که میزاننیان می لارکررورنا و . های دیگرتا نا سهههازه
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سازه       ،سازه  سازه و  شتراکی نین آن  شتر از واریانس ا شد یا  نی ضرایب      AVEجذرعبارتی، نههای دیگر نا شتر از  نی
صورتی روایی واگرای قانا قبولی دارد  این ماتریس نشان داده شده است. این مدل در ، 5همبستگی ناشد. در جدول   

 .از م ادیر زیرین خود نیشتر ناشد (AVE جذر)که اعداد مندرج در قطر اصلی 

 های پنهاننتایج همبستگی سازه .(5)جدول 

تبلیغات 

 شفاهی

عشق 

 برند

تجربه 

 برند

اعتماد 

 برند

شهرت 

 برند

وفاداری 

 برند

 

     842/0  وراداری نرند 
    867/0  674/0  شهرب نرند 

   883/0  423/0  33/0  اعتماد نرند 
  883/0  356/0  593/0  582/0  تجرنه نرند 
 877/0  239/0  119/0  287/0  238/0  عشب نرند 

839/0  553/0  481/0  244/0  339/0  273/0 تبلیغاب  
 ها هستندAVEمجزور مرنع شده، اعداد نولد شفاهی

 

 ایرا تسه  یانیارز نیا ،ریز یارهایما زا است. درون یهاسازه  ینینشیآن در پ یینر اساس توانا  ،مدل تیفیک یانیارز
 یو ارزونگ )2R( نییتا بیضر  ،)student-t(آنها  تاهمی سطوح  ،(β) ریمس  بی: ضرا ) ,.2120Hair et al( کنندیم

 .)2Q( 1مت اطع روایی
س  تیانتدا، اهم ساختار  رهایهمه م ضرا میکرد آزمون یرا از مدل  س  بی.  ستاندارد  ریم  ایو تحل هیشده امکان تجز ا

ض  زانیم س  بیضرا  .کندمیها را رراهم هیتح ب رر ض  ینرا ریم ساس      یهر رانطه رر شده و نر ا سبه   P-Valueمحا
 Hair et)ها است  سازه  نیدهنده رانطه مانادار ننشان  05/0 ریز P-Value ریم اد کرد. دییآنها را تأ تیاهم توانمی

al., 2021). ستاندارد و   ینرا ست آوردن  ن اقدام نه ،t-studentایجاد خطای ا شاهده  5000د  یریگاز روش نمونه ،م
 کندمیضههرائب مسههیر را ایجاد  داریمانیکه این خود، امکان ارزیانی سههطح  اسههتفاده شههد 2نوب اسههتراپینومجدد 

(Hair et al., 2021). 
 نتایج مدلسازی معادلات ساختاری .(6)جدول 

 β STDEV T P 5/2% 5/%97 ضریب مسیر مستقیم
H1 654/0 52/0 0000/0 345/17 034/0 593/0*** تجرنه نرند<-شهرب نرند 
H2 574/0 435/0 0000/0 991/13 036/0 508/0*** وراداری نرند<-شهرب نرند 
H3 417/0 233/0 0000/0 94/6 047/0 327/0*** اعتماد نرند<-شهرب نرند 
H4 323/0 136/0 0000/0 602/4 049/0 224/0*** عشب نرند<-شهرب نرند 
H5 17/0 -011/0 069/0 823/1 045/0 082/0 یتبلیغاب شفاه<-شهرب نرند 
H6 355/0 214/0 0000/0 917/7 035/0 281/0*** ندوراداری نر<-تجرنه نرند 
H7 251/0 072/0 0000/0 559/3 046/0 163/0*** نداعتماد نر <-تجرنه نرند 
H8 213/0 -006/0 049/0 974/1 054/0 106/0* عشب نرند<-تجرنه نرند 
H9 522/0 335/0 0000/0 052/9 048/0 432/0*** اهیتبلیغاب شف<-تجرنه نرند 

       ضریب مسیر غیرمستقیم

H10 تجرنه نرند<-شهرب نرند-
 وراداری نرند<

***166/0 026/0 286/6 0000/0 12/0 222/0 

                                                      
1. cross-validated redundancy 
2. bootstrapping 
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H11 تجرنه نرند<-شهرب نرند-

 اعتماد نرند<
***096/0 028/0 412/3 001/0 044/0 154/0 

H12 عشب <-تجرنه نرند<-شهرب نرند
 نرند

063/0 033/0 915/1 056/0 003/0- 132/0 
H13 نرندتجرنه <-شهرب نرند-

 تبلیغاب شفاهی<
***256/0 035/0 256/7 0000/0 183/0 322/0 

p<05/0  نا * وp<01/0  نا ** وp<001/0  اندشدهنا *** نشان داده 

-Gallardo-Vázquez & Sanchez ) شههودمی نییتا یسههاختار رینا قدرب هر مسهه ،مدل کینودن دوم، خوب

2014Hernandez, . 2نا استفاده از م دار   نیاR (داده شده  حیتوض  انسیوار) و  هیان وانسته تجز پنه یرهایمتغ ینرا
س  ی، نرارواین از شد.  ایتحل شد  1/0از  شتر ین ایحداقا نرانر  دیمطلوب نا ریها، م ادسازه  نین ریهر م & Falk ( نا

1992Miller, (. 2R 2 ریم اد نیو ننانرا (6) مدل اسههت ینینشیدقت پ گیریاندازهR داده  حیسههازه توضهه انسیوار
قانا توجه،  ینینشیت پسههطوح دق ب،ینه ترت که کندمی گیریاندازه 25/0و  50/0، 75/0شههده توسههه مدل را نا  

 ری، تمام م ادشود میمشاهده   2که در شکا   همانطور .) ,.2120Hair et al( کندمی فیرا توص  فیضا  او یمتوسه  
2R  ،در درجاب مختلف  ینینشیپ تیقانل یدارا ، مدلنی، ننانراناشههدمی 506/0و  196/0 نیننجز مورد عشههب نرند

 است.
 یهاسههازه ینینشیارتبار پ یانیارز ینرا )2Q(مت اطع  روایی یشههاخص ارزونگ ای 1گیسههر-اسههتون آزمون ت،یدر نها
گفت که در  توانمیاسههاس  نی. نر ا(Mora, 2012) شههودمیاسههتفاده  اناکاسههی گیریاندازهمدل  کیزا نا درون

Vázquez & Sánchez-Gallardo-. (2شکا ) دیآیمثبت نه دست م  2Qم دار  رایدارد ز تیها اهمسازه  ینینشیپ

Hernández (2013)  ست  )کاما  اثرابکه  کنندمیادعا ست  ریو غ میم شود. ا  دینا (میم اثراب در  نیدر نظر گررته 
 .اندشدهمناکس  6جدول 

 

 
 نتایج معادلات ساختاری (.2شکل )

BR شهرب نرند؛ :BX تجرنه نرند؛ :BL وراداری نرند؛ :BT اعتماد نرند؛ :LO عشب نرند؛ :WOM تبلیغاب شفاهی :
 .اندشدهنشان داده 

                                                      
1. Stone-Giesser 
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 گیری. بحث و نتیجه5
آزمون این مطلب نود که آیا شههههرب نرند نر وراداری نرند، اعتماد نرند، عشهههب نرند و تبلیغاب     ،هدف این پژوهش

شان   Ahn & Beck (2019) های این پژوهش در تایید پژوهشیارته. گذاردمیشفاهی از طریب تجرنه نرند تاثیر   ن
یب تجرنه نرند در میان مشتریان نانک  ند و تبلیغاب شفاهی از طر دهند که شهرب نرند نر وراداری نرند، اعتماد نر می
شهرب نرند و تجرنه نرند را نرای مدیران و نازاریانان نانک    دارد.  داریمانیلی تاثیر مثبت و م ضوع، اهمیت  این مو

نانک داشتن مشتریان است و نیانگر دستاوردی است که       شهرب نرند مانایی نیش از راضی نگه  . دهدمیملی نشان  
ست می  ملی، شاره دارد که مخاطبان مختلف چگونه نرند   در طول زمان نه د ضوع ا در را  نانک ملی آورد و نه این مو

شتریان نانک ملی  .کنندارزیانی میطول زمان،  سته تمامی ، نانک ملی انتظار دارند که نرند م شان را تامین  هایخوا
مات دند که . Melo & Garrido-Morgado (2012) .آیندهایی که نه واسطه شهرب نرند نه وجود میکند؛ خواسته

شهور می    صورتی م سبت نه رقبا مانند نوآوری،  شود که از ویژگی نه طور مامول، نرند در  های کلیدی و متمایزی ن
شهرب             شند. این  سته نرخوردار نا شای سانی  سفیران ان سانی متمایز و همه جانبه و  کیفیت عملکردی نالا، خدماب ر

شود.    نانک ملی مزیت رقانتی مهمی نرای نرند تواند منبعمی سوب   ایتجرنه هایارزش هم نرند، یک، روایناز  مح
 حک مشتری  ذهن در که ایتجرنه ناشند. می شهرب نرند  از ناشی  اغلب، که کندمی ارائه کارکردی هایارزش هم و

شههود  خدماب از اسههتفاده نرای نرندموجب وراداری  تواندمی که اسههت هاییمؤلفه قدرتمندترین از یکی شههود،می
(Khodamorad Poor, Moharamzadeh & Yektayar, 2019; Şahin et al., 2011). 

 نتایج  در تایید   وراداری نرند دارد که    نر داریمانیتاثیر مثبت و   شههههرب نرند   ،پژوهش این نر اسهههاس یارته های   
شد. میNguyen & Leblanc (2001) و Fombrun, Gardberg & Sever (2000)  هایپژوهش مثبت  تاثیر نا
نا توجه نه این داد.  حیتوض دهی و تئوری سیگنال نر اساس اقتصاد اطلاعاب    توانمیرا  نرند یورادار نر نرند شهرب 
صرف مانی،  ست،   دیرانطه جد کی جادیسودآورتر از ا  ،خاد یرانطه تجار کیماندن در  ایکه آنیدر مورد ا کنندهم ا

شهرب     ست.  س  نرندنامطمئن ا شتری نه  یگنالینه عنوان  ستفاده   نانیاطم عدمکاهش  یکه نرا کندمیعما  م او ا
 ینرا نرنددارد از شهرب  ایتما ی، مشترکاما در مورد خدمت ارائه شده جدیداطلاعاب  زمان عدم وجود. در شودمی

 & Nguyen) کندمی آن اسهههتفاده ندهیعملکرد آ ینینشیپ جهت ،ت خاد ارائه شهههدهخدم آن تیفیاسهههتنبار ک

Leblanc, 2001). ضر  های پژوهشارتههمچنین، ی شان می  حا  نر داریمانیمثبت و  تاثیر شهرب نرند  دهند کهن
وراداری نرند دارد که در  نر داریمانیمثبت و  تجرنه نرند تاثیر وراداری نرند نا واسهههطه تجرنه نرند دارد. همچنین،  

این  ناشد.می Frasquet-Deltoro, Molla-Descals & Miquel-Romero (2021) هایپژوهشهای تایید یارته
های شخصی مثبت نرند و در نهایت، وراداری   منجر نه تجرنه نانک ملی که شهرب مثبت نرند  کنندمیها تایید یارته

ممکن اسههت نر درک ضههایف از خدماب نانکی و  نانک ملی و منفی نرند؛ و نالاکس، شهههرب کم شههودمینه نرند 
 شود. آن شود و در نهایت، عدم وراداری نه نرندآن تجرنه منفی نرند 

 ,Foamburn & Van Riel (1997); Keh & Xie (2009); Stravinskieneهای پژوهشهای  در تایید یارته    

Matuleviciene & Hopeniene (2021)     همچنین  دارد. اعتماد نرند   نر داریمانیمثبت و  شههههرب نرند تاثیر
سطه تجرنه نرند وجود دارد. این یارته    داریمانیرانطه مثبت و  شهرب نرند و اعتماد نرند نا وا  کنندمیها تایید میان 

 ،انی. مشههتر(Fombrun & Shanley, 1990) کندمیرا نه نازار منت ا  یمختلف یهاگنالیسهه ،نام ننگاه ماتبرکه 
شدب مورد توجه قرار م  ینانکناورند که  نینر ا شتر ین صادقانه   ابید، در عملدار یستگ یشا  که ردیگینه  روزانه خود 

. کندیکمک م نانک نآکه نه اعتماد  دریگیدر نظر م منارع هر دو طرف را ،یریگمیو در هنگام تصههم دکنیعما م
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 تیو ت و یاز خودساز  ینا شهرب نالا دارند تا نخش   ییهانانکخود نا  ینه همراه یشتر ین ایتما نیهمچن انیمشتر 

شند. نه ا  شهرب مطلوب      یاتیح و نیرونی، یشهرب روانه درون  ،ملینانک در  ب،یترت نیخود نا سب  ست. ک  ینرا ا
سو  هانانک ست نزد هیسرما  یتنها از  شد، اما   ینینکیگذاران و عموم مردم ممکن ا را  نانکشده  شهرب درک آنها نا
 ماتبر از نام تواندیمتوجه نیشتر ملی نرای جلب  نانککه  دهدینشان م نی. ارندیگینم دهیشان نادانیمشتر انیدر م

در این همچنین،  د.کن تیریاز داشههتن شهههرب خوب را نا دقت مد  یمهم ناشهه یمنانع ارتباط دید و ناخود نهره نبر
شب نرند  نر داریمانیتاثیر مثبت و  شهرب نرند پژوهش،  سطه تجرنه نرند  ع و تا حدی  مثبت تاثیر ندارد؛ ولی نا وا

 .کندمیرا تایید  Rodrigues & Brandão (2021) هایپژوهشکه نتایج  دارد تجرنه نرند و عشب نرند  نر دارمانی
دارد.  داریمانینر عشههب نرند مشههتریان تاثیر مثبت و  نانک ملی تجرنه خوب نرند دهند کهها نشههان میاین یارته

آنها احساس  ،مثبت ناشد در نتیجه ملی، وقتی تااملاب حسی، عاطفی، شناختی، ررتاری و اجتماعی مشتریان نا نانک
 .شوندمی آنکنندگان ن و تبلیغدارند و از طرردارا ملی تالب و وانستگی نه نانک

 

 کاربردهای عملی. 5-1
 نرای توانند می ، مدیران روایناز  .دهد  ارزایش گری آن،واسهههطه  نا  پیامدهای تجرنه نرند را      تواند می نرند  شههههرب
شود تا  کنند ایجاد تجرنیاتی خود نرندهای سه  که ناعث  صرف  تو شتر  کنندگانم شان  یارته. شوند  شناخته  نی ها ن

شهرب   مدیران و نازاریانان نانکدهند که می شدن از ویژگی   نرند نانکیملی نرای نهبود  های شان نیازمند نرخوردار 
شان هستند که ت لیدپذیر نباشند. نرای مثال، استفاده از منانع انسانی شایسته،        کلیدی و متمایزکننده نسبت نه رقبای 
ن شهههان، امکان ایجاد تجرنه نرند مثبت و نه یادماندنی در ذهها نا مشهههتریاننه عنوان ن طه تااما مسهههت یم نانک

شتریان را ایجاد می  سانی خوب  کند. ویژگیم های دیگری از قبیا ایجاد نوآوری و کیفیت عملکردی نالا و خدماب ر
کند. ناید رراموش نشهههود که     و متمایزکننده نیز امکان جایگزینی نرند نانک موردنظر را نا نرند رقبایش رراهم می           

های کننده اسهههت زیرا عواما دیگری نه جز ویژگیتولید هایتر از ننگاههای خدماتی حتی مهمشههههرب نرای ننگاه
صول تایین می  سازمان و تجرنه، چه رکر می   ریزیکی مح شتریان درناره  های اولیه کنند. همچنین ارزیانیکنند که م

شتریان                ست و م شوار ا شدید رقانتی، تایین کیفیت خدماب، د شرایه  ستگی دارد زیرا در  شهرب ن شتر نه  نرند، نی
 دهند.های قبلی مشتریان دیگر گوش مینه ارزیانی احتمالا

عبارتی د؛ نهرا تحت تاثیر قرار ده نرندش، وراداریطریب تمامی تااملاب مشهههتریان نا نرندش تواند ازملی می نانک
؛ دنگذار نرندشوراداریتواند تاثیر قانا توجهی نر می رین تجرنه تااما مشههتریان نا نانکدیگر، کوچکترین و جدیدت

تواند نر تداوم وراداری قوی مشهههتری نه نرند، نسهههیار می مداوم یک تجرنه مثبت نرند نندینه این مانی که ررمول
 .کرد تحریک تااملاب کارمندان نا مشههتری کیفیت ارزایش نا توانمی را ررتاری نرندنرای مثال، تجرنه مهم ناشههد.

شی و توجیهی کوتاه مدب،  هایراالیتهمچنین  شتریان  مغزی راالیت آموز سهیا  را م  تجرنه احتمالاً که کند،می ت
ستجوی  ؛ و یادهدمی ارزایش را نرند ذهنی شتری،      اطلاعاب ج شتر م شررت نی های راالیت نتایج نینیپیش نرای پی

 تااما که هنگامی. کنندمی تداعی را رکری تجارب همگی های راالیت مشههتری،زمینه کارنردی طراحی و مشههتری
 تااما در داخا نانک، لذب مانند) مثبتی احسههاسههاب  و روحیه در مشههتری دهد،می نرند نانک رخ و تریانمشهه نین

 (داشتنی محیه ریزیکی دوست  هایجلوه و نانکنودن نا ورود، احساس یکی  ررآیند طول در خوشامدگویی  احساساب  
 .کندمی یک نرند ایجاد نه نسبت را
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شکا  ستی         گیری اعتماد در از آنجا که  ست و را سطحی از اطمینان نه در شتن  ضمن دا شتریانش مت رانطه نانک نا م
دار شهههدن این اعتماد در میان ها نه تنها نباید منجر نه خدشههههناشهههد، نانکهای هر طرف از رانطه میقول و وعده

ی مثال، پیشنهاداتی  شان شوند نلکه نا ایجاد تجرنه مثبت نرند، ناعث جلب اعتماد نیشتر مشتریان شوند. نرا     مشتریان 
دهنده توانمندی و خیرخواهی نانک نرای مشتریانش ناشد و آنها را نه   کند نشان ملی نه مشتریانش ارائه می  که نانک

ساند که نانک مورد نظر می  ست را انجام دهد و نه وعده این درک نر های خویش تواند تمام آنچه را که اعلام کرده ا
ملی شهرب نرند نانک ملی و تجرنه مثبت نرند آنها در میان  رین عواما اعتماد نه نانکتعما کند. در نتیجه، از مهم

شتریانش می  شتریان نا نانک        م صویر قانا اعتماد و رانطه طولانی مدب م ضوع ناعث ایجاد یک ت شد که این مو نا
 کنند.شود. مشتریان نر اساس انتظاراب و تجرنیاب خود، نه یک نرند اعتماد میمی

، تجارب مثبت، رواینکنندگان نا نرند است. از  کننده، تا حد زیادی وانسته نه تجرنه مصرف  مصرف -رانطه نرند قدرب
شوند ولی ناید در نظر داشت که عشب نرند، یک رانطه و وانستگی و ارزیانی مثبت     در نهایت منجر نه عشب نرند می 

ملی ناید تجرنه نرند را یک نسهههته پیشهههنهادی  نازاریانان نانکو نلندمدب از نرند نانک اسهههت. در واقع، مدیران و 
های تجرنه نرند مشههتریان، از نظر عبارتی، تمامی محرکنلندمدب در قالب واحد و هماهنو نه مشههتریان ندانند. نه

شتریان نه قدری مثبت، عاطفی، رانطه نرانگیز و نی  شب آنها را نه نرند    م شد که روز نه روز ع شتر  عیب و ن ص نا نی
شههفاهی که تبلیغابهمچنین،  کرده و آنها را نه مداراان و مشههتریان و مبلغانی سههرسههخت نرای نانک تبدیا کند. 

شتری نیان شتری     -کننده نوعی تااما م شاب گررته از تااملاب م ست ن شتری ا ست   -م ست و این تجرنه نرند ا نرند ا
شتریان نانک   که ررتارهای تبلیغاب شکا می شفاهی م سویی می  دهد.ها را  ست یما    توان گفت، تبلیغاباز  شفاهی م

ناشد. نتیجه  شفاهی در اختیار نانک می تحت کنترل نانک نیست ولی تجرنه نرند نه عنوان متغیر تاثیرگذار نر تبلیغاب 
 مشتری تاثیرگذار شوند.-توانند نا نهبودتجرنه نرند نر تااملاب مشتریملی می اینکه، مدیران و نازاریانان نانک

 

 آتی هایپژوهشها و محدودیت. 5-2
نتایج  .کنند اسههتفاده خود هماهنگی نرای اجتماعی هایرسههانه مانند مجازی هایررمپلت دیگر از توانندمی هانانک

شب نرند  شب نرند   رانطه تجرنه نرند نا ع سنجش رانطه انااد تجرنه نرند نا ع شند و  ، متناقض مینه ویژه در هنگام  نا
شد. تر عشب نرند در حوزه تجرنه نرند می عمیب نیاز نه نررسی  ژوهش نیز رانطه تجرنه نرند نا عشب نرند،  در این پ نا

ست ولی  نوده  دارمانیتاحدی  شب نرند     Prentice, Wang & Loureiro (2019)ا سی تجرنه نرند و ع نین ناد ح
رانطه مثبتی میان ناد حسههی تجرنه نرند و  Lv & Wu (2021)که اند؛ در حالینه دسههت نیاورده داریمانیرانطه 

شب نرند یارته  شنهاد داد که در   توانمی، روایناند. از ع شب نرند نا   آتی، رانطه می هایپژوهشپی شهرب نرند نا ع ان 
 .گررته شود ه انااد تجرنه نرند نه طور مجزا در نظرواسط

 

 منابع

های کلیدی تجرنه مشتریان نا ارزش رانطه پیشران .(1399)خدامرادپور، مژگان؛ محرم زاده، مهرداد و یکتایار، مظفر 
، (هاای از نازیکنان لیو نرتر روتبال نه عنوان مشتریان داخلی ناشگاهمطالاه)شده و وراداری آنان درک

 .88-72، (1)7، کنندهمصرفمطالااب ررتار 
 خلب نر گردشگری م صد نرند تجرنه تأثیر. (1399) ، مجید و کاظمی، علیمحمدشفیای ، جواد؛نادیآحاجیرضایی

 .118-89 ،(4)7، رصلنامه مدیریت نرند .م صد نرند نه عشب میانجی ن ش نر تمرکز نا ارزش مشترک
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انگیز از م صد گردشگری . تاثیر تجرنه خاطره(1397)محمدشفیای، مجید؛ طبائیان، ریحانه الساداب و توکلی، هدی 
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