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 چکیده 

اد یک زنجیره ارزش توسط برند خود باشند و شرکت ها باید به دنبال خلق و افزایش ارزش از طریق ایج

هدف این . سطح محلی و جهانی باید نگاهی جهانی به این زنجیره ارزش داشته باشند برای بقاء در هر دو

زنجیره ارزش برند جهانی تولید خروجی های با ارزشی است که به بقاء و رشد شرکت ها از طریق جذب 

بررسی نقش عوامل  مطالعهاین هدف  .یان فعلی کمک نمایدمشتریان جدید و یا حفظ و توسعه مشتر

مؤثر بر مهم ترین خروجی با ارزش یعنی وفاداری به برند است که در مقایسه با سایر موارد پایدارتر و 

قالات دراین راستا، مطالعه ای به صورت کتابخانه ای انجام گردید و نتایج ارزیابی م. راهبردی تر می باشد

در گام  .جی نیز نقش وفاداری بر افزایش ارزش شرکت را تأیید نموندلف داخلی و خارو تحقیقات مخت

تحقیقات مختلف . نهایی این تحقیق به بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد و افزایش وفاداری به برند پرداخته شد

 .اثر مثبت تجربه برند، کیفیت خدمت و ارتباط برند را با واسط اعتماد به برند بر وفاداری به برند نشان داد

تجربه برند، کیفیت )بین متغیرهای مستقل که در آن رابطه  ه استمدل مفهومی ارایه گردید پایاندر 

بر متغیر وابسته وفاداری به برند را از طریق متغیر میانجی اعتماد به برند نشان می  (خدمت و ارتباط برند

 .و می تواند چارچوبی برای مطالعات موردی آتی باشد دهد

 

 برند جهانی، زنجیره ارزش برند جهانی، وفاداری به برند: واژگان کلیدی

 

 

                                                           
1
 Global Brand Value Chain: The Effects of Brand Communication, Service Quality, and Brand Experience on Brand Loyalty 

through Brand Trust. 
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 مقدمه

علاوه براین، جهانی شدن افزایش سرعت تغییرات محیط و . امروز، دنیای کسب و کار پویاتر و رقابتی تر از هر زمان دیگری است

بنابراین، حتی اقدامات محلی نیز نیازمند تفکر در مقیاس . شدت رقابت در فضای کسب و کارها را با خود به همراه داشته است

ایط، ارزش واقعی یک شرکت دیگر در درون کالا و خدمات ارایه شده توسط آن نیست، بلکه باید آن در این شر. جهانی هستند

را در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل بازار هدف خود جستجو نماید؛ زیرا مشتریان باید دلایل منطقی برای خرید محصولات 

هنمای کلیدی برای تشخیص تمایز محصولات و خدمات بدیهی است در این محیط پرتلاطم، مشتریان به یک را. داشته باشند

عرضه کنندگان مختلف چه در سطح محلی و چه در سطح جهانی نیاز دارند و برند به عنوان چکیده ای از هویت، اصالت، 

 . ویژگی و تفاوت بهترین راهنما برای مشتریان امروزی است

یق ایجاد یک زنجیره ارزش توسط برند خود باشند و برای بقاء در همچنین، شرکت ها باید به دنبال خلق و افزایش ارزش از طر

هدف این زنجیره ارزش برند جهانی تولید . هر دوسطح محلی و جهانی باید نگاهی جهانی به این زنجیره ارزش داشته باشند

مشتریان فعلی  خروجی های با ارزشی است که به بقاء و رشد شرکت ها از طریق جذب مشتریان جدید و یا حفظ و توسعه

خود دسته ای از این خروجی های با ارزش را شناسایی نمود که عبارتند ( Steenkamp, 2013)در مطالعه ای . کمک نماید

 .  حاشیه سود بالاتر، قیمت گذاری بالاتر، رشد و سهم بازار بیشتر، اعتماد مشتریان و در نهایت وفاداری مشتریان: از

امل مؤثر بر مهم ترین خروجی با ارزش یعنی وفاداری به برند است که در مقایسه با سایر بررسی نقش عو مطالعههدف این 

دراین راستا، مطالعه ای به صورت کتابخانه ای انجام گردید و نتایج ارزیابی مقالات و . موارد پایدارتر و راهبردی تر می باشد

در گام نهایی این تحقیق به . شرکت را تأیید نموند تحقیقات مختلف داخلی و خروجی نیز نقش وفاداری بر افزایش ارزش

تحقیقات مختلف اثر مثبت تجربه برند، کیفیت خدمت و . بررسی عوامل مؤثر بر ایجاد و افزایش وفاداری به برند پرداخته شد

د که در آن رابطه بین در نهایت مدل مفهومی ارایه گردی. ارتباط برند را با واسط اعتماد به برند بر وفاداری به برند نشان داد

بر متغیر وابسته وفاداری به برند را از طریق متغیر میانجی اعتماد ( تجربه برند، کیفیت خدمت و ارتباط برند)متغیرهای مستقل 

 .به برند نشان می دهد و می تواند مبنایی برای انجام تحقیقات تجربی آتی باشد

 مبانی نظری

 برند

رسماً، برند یک نام، علامت، نشانه یا لوگو است که . ر ناشی از یک پدیده روانشناختی دانستیک برند را می توان بهترین تفک

هرچند یک برند از طریق تجربه ها، . کالاها و خدمات یک فروشنده را مشخص می سازد و آن را از سایرین متمایز می سازد

بنا به (. Webster and Keller, 2004)کند پیام های تجاری، ارتباطات بین شخصی با مشتری است که معنی پیدا می 

تعریف انجمن بازاریابی آمریکا؛ برند یک نام، اصطلاح، طرح، علامت یا هر خصیصه دیگری است که کالا یا خدمت یک فروشنده 

 . را هویت می بخشد و آن را از سایر فروشندگان متمایز می سازد

ر تولید می کنند، وفاداری مشتری را افزایش می دهند، قدرت کانال را آنها سهم بازا. برندها نیروی حیاتی شرکت ها هستند

. تقویت می کنند، حاشیه های سود با پتانسیل بالاتر را ارایه می کنند و در مقابل حملات رقابتی از شرکت محافظت می کنند

سعه محصولات جدید تا تبلیغات به کار در گستره تو-به واسطه این دلایل استراتژیک کلیدی، تقریباً همه فعالیت های بازاریابی
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در دنیایی که با جهانی شدن سریع مشخص می شود، . بر روی ساخت برندهای قوی متمرکز هستند -رفته برای خرده فروشی

 .(Aaker & Joachimsthaler, 2012)  دارند "برندهای جهانی"به شکل فزاینده ای معنی  "برندها"

 برند جهانی

ذیرفته شده از این که برند جهانی چیست، مفهوم سازی نظام مند و تجزیه و تحلیل در حوزه برندسازی کمبود تعریف عمومی پ

افراط در تعاریف را که یا بر استراتژی شرکت، مفهوم مشتری و یا بر فروش های بین المللی . جهانی را مختل نموده است

 (.Özsomer and Altaras, 2008)متمرکز شده اند را مستند نمودند 

زمینه استانداردسازی استراتژی های بازاریابی برند جهانی را می توان به عنوان چیزی که از نام های مشابه، استراتژی های 

یک موج دوم از (. Levit, 1983)جایگاه یابی و آمیخته بازاریابی در بیشتر بازارهای هدف استفاده می کند، تعریف نمود 

ریف برندهای جهانی به عنوان نمونه برندهایی که توسط مصرف کنندگان جهانی درک تحقیقات دیدگاه مصرف کننده و تعا

با افزایش تشخیص و (. Strizhakova et al, 2008)شده اند و در مناطق مختلف دنیا موجود می باشند را در بر می گیرد 

یک سوم دیدگاه ها به برندهای . ددستیابی به بازارهای چندگانه ادراک شده یک برند، جهانی شدن برند نیز درک می گرد

شرکت مشاوره ای اینتربرند،  برندهای جهانی را با (. Steenkamp, 2013)جهانی تأکید بر فروش های بین المللی است 

عنوان برندهایی که خارج از محدوده مشتریان اصلی خود شناخته می شوند و حداقل یک سوم  فروش آنها خارج از میهن آنان 

 . یف می نمایدمی باشد تعر

و پذیرش در مناطق متعدد    برند جهانی برندی است که از نام و لوگوی یکسان، استفاده می کند، دارای آگاهی، دسترسی

درصد فروش خود را خارج از سرزمین مادری کسب می کند و به شیوه هماهنگ شده بین المللی  5حداقل  .جهان است

برای بسیاری از برندهای جهانی، به ویژه . تصویر یا جایگاه یابی مشابه نمی باشد به عمد این تعریف شامل. مدیریت می شود

آنانی که برای مدت طولانی همه جا حضور داشته اند، یک جایگاه یابی یکسان واقعی نخواهد بود، تنها به یک دلیل که ممکن 

در بازار   ه عنوان مثال، جایگاه یابی هینکنب. است تصویر بازار خانگی آن خیلی متفاوت از تصویرش در سایر کشورها باشد

یک نوشیدنی هلندی اصلی در حد متوسط است، در حالیکه در بیشتر بازارهای دیگر دارای یک جایگاه یابی ( هلند)خانگی آن 

 (.Steenkamp, 2013)برجسته به عنوان برند جهانی است 

 زنجیره ارزش برند جهانی

شرکت باید در خصوص نحوه . یات هستند که در تحویل ارزش به بازار اثربخش باشندبرندهای جهانی در صورتی قادر به ح

علاوه بر این، چه باید تحویل شود؟ برندهای جهانی نه تنها به . تحویل به بخش های بازار بین المللی تصمیم گیری نماید

 ,Alden et al)ننده می باشند ک  سرعت در حال تحویل ویژگی ها و فواید محصول، بلکه همچنین تحویل فرهنگ مصرف

در دنیای جهانی شده، شرکت می تواند از . نهایتاً، شرکت نیاز دارد که نحوه تحویل ارزش برند را مد نظر داشته باشد(. 2006

در نهایت، چه نوع خروجی های با ارزشی توسط برند جهانی تولید خواهند شد؟ آیا . برای تحویل ارزش استفاده کند  آربیتراژ

ند جهانی الهام بخش اعتماد و وفاداری، سهم بازار بیشتر یا رشد سهم بازار، قیمت های اولیه یا حاشیه های سود بالاتر و یا بر

     همه موارد فوق خواهد بود؟ 

                                                           
2 Availability 
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. برای درک بهتر این موضوع که چطور برندهای جهانی برای شرکت ارزش خلق می کنند یک چارچوب مفهومی ارایه شده است

نخست، : تای زنجیره ارزش برند جهانی، مدل ارایه شده شامل چهار دسته فعالیت خلق ارزش می باشد که عبارتند ازدر راس

، خروجی های با ارزش که آن ها را زنجیره ارزش برند  ؛ و چهارم ؛ سوم، ارائه ارزش ؛ دوم، منابع ارزش5برندهای با ارزش

 (. Steenkamp, 2013)به صورت متوالی خلق می شود  جهانی نامیده، جایی که ارزش برند در هر مرحله

 انوع برندهای جهانی

ادبیات موضوع اغلب برندهای جهانی را به عنوان یک طبقه واحد تلقی می کند، اما پرفایده است که تفاوت بین انواع برندهای 

های بنیادی پیشنهادات بازار، یعنی پیشنهاد می گردد این کار بر مبنای دو تا از مهم ترین جنبه . جهانی را تشخیص دهیم

اگرچه برندها آشکارا یک . قیمت برند مرتبط با طبقه و طبیعت منافع حاصل از تمایزهای کلیدی که تحویل می دهد انجام شود

سی یا احسا( مغز)وظیفه ای   بسته از فایده ارایه می کنند، بیشترین  تمایز معنا دار برانگیزاننده های کلیدی خرید یک برند

،  برندهای معتبر: که عبارتند از  نوع برندهای با ارزش را به وجود می آورد  طبقه بندی متقابل این ابعاد، . هستند( قلب)

انواع برندهای با ارزش   شکل . (Steenkamp, 2013)  و برندهای سرگرم کننده   ، برندهای با ارزش  برندهای ممتاز

 .جهانی را نشان می دهد

 

 (Steenkamp, 2013)برندهای با ارزش جهانیانواع  - شکل 
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    منابع ارزش

منبع ارزشی که برندهای جهانی برای شرکت ها تأمین می کنند چیست؟ این طبیعی است که بازاریابان بر روی ترجیحات مصرف کنندگان 
اند واقعیتی را که برندهای جهانی مشتریان هرچند این نمی تو. به عنوان منبع ارزش برند جهانی متمرکز شوند( در مقابل محلی)برند جهانی 

شان را جلب نمی کنند توضیح دهد و در حقیقت، مصرف کنندگان حتی ممکن است از این واقعیت که آن برند به صورت جهانی در  جهانی
رزش که بر اساس آنها چهار نوع از منابع ا. دسترس باشد آگاه نباشند، یا حتی زمانی که متوجه هستند، ممکن است به آن اهمیت ندهند

یک برند جهانی قدرتمند به .   ، و سازمان  ، بازاریابی  ، صرفه اقتصادی  مصرف کننده: برندهای جهانی را می توان ترسیم کرد عبارتند از
 .   (Steenkamp, 2013)طور ایده آل حداقل در یکی از این سه منبع دارای برتری است و ترجیجاً بیش از یکی 

   ارزش تحویلی

رسش اصلی در این بخش این است که به چه کسی باید تحویل شود؟ بخش بندی بین الملل بازاریابی یک ابزار کلیدی در پ

این موضوع به شرکت ها برای هدف (. Steenkamp, 2013)توسعه، جایگاه یابی، و فروش برندها خارج از مرزهای ملی است 

. المللی کمک کرده و جایگاه مناسب در خارج از مرزها را فراهم می نمایدقراردادن مشتریان بالقوه در یک سطح از  بخش بین 

یک چالش کلیدی برای شرکت ها این است که به شکلی اثربخش با ساختار نامتجانس نیازها و خواسته های مشتریان در خارج 

اصلی بخش بندی بین المللی  دو نگرش. مرزها کنار بیایند و بخش های مشتریان در کشورهای مختلف را هدف گذاری نمایند

پرسش بعدی در این (. Steenkamp and Hofstede, 2002)بخش بندی جغرافیایی و بخش بندی مصرفی می باشند  

بخش این است که چه تحویل شود؟ در حالی که برندهای جهانی می توانند بر مبنای گزاره ارزش فروش آنها خواه در درجه 

شد؛ تشخیص داده شوند، کدام منافع احساسی یا وظیفه ای آن قدر با ارزش هستند که ممکن اول احساسی و یا و ظیفه ای با

در حالی که جایگاه یابی بر روی ویژگی ها (. Steenkamp, 2013)است هنوز بین کشورها و مصرف کنندگان متفاوت باشند 

اینده وجود دارد که ممکن است این روش کافی و منافع محصول به شدت در بازاریابی بین الملل پرکاربرد است؛ یک نگرانی فز

فعالین و . به عنوان مثال ویژگی های وظیفه ای به طور خاص نسبتاً به راحتی توسط رقبا قابل کپی شدن هستند. نباشد

د در دنیایی که کالاگرایی همواره یک تهدید است، توانایی پیوند برن. محققین یک نقش کلیدی برای فرهنگ ارایه نموده اند

در پایان، برند همه چیز درباره فرهنگ . شما با یک نوع فرهنگ مصرفی خاص به عنوان یک روش مهم تمایز شما دیده می شود

این یک نظریه در  پرسش نهایی در این بخش این است که چه طور تحویل شود؟(. Kotabe and Helsen, 2009)است 

. ولی چالش این است که چطور این کار را در عمل انجام دهیم« .نیدجهانی فکر کنید و محلی عمل ک»بازارابی جهانی است 

یک داوطلب یکپارچگی جهانی خواهد ( زمین تخت است)یک ابزار آمیخته بازاریابی اثراتش در تمام کشورها یکسان باشد  اگر

اگر حداکثرسازی انعطاف (. ستهمه چیز متفاوت ا)در مقابل در سازگاری محلی، اثر ابزار بازاریابی کاملاً متفاوت است . بود

متأسفانه، بحث های مبادله بین یکپارچگی و . پذیری توصیه شود، شرکت چیز زیادی از هر چیز تجربه داری یاد نخواهد گرفت

در شرایط زیادی، ممکن است مفید تر باشد که تفاوت اثر یک ابزار بازاریابی در تمام . سازگاری دو قطبی به نظر می رسند

در این مورد، ابزار بازاریابی یک نامزد اولیه برای (. بسته به وضعیت)شیوه ای قابل پیش بینی تشخیص داده شود  کشورها به
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با درک اثر ویژگی های کشور بر اثربخشی ابزار مورد سوأل، شرکت می تواند در کشورهای مختلف به . یادگیری جهانی است

  (.Steenkamp, 2013)شیوه ای قابل پیش بینی تعدیلات را انجام دهد 

   خروجی های با ارزش

به شکل نظری، ارزش برند ارزش خالص . هدف مراحل فرایند خلق ارزش برند، ساخت ارزش برند و نهایتاً ارزش شرکت است

یک مشتری که اعتماد بیشتری به برند دارد به احتمال بیشتر مایل به خرید آن . فعلی جریان های وجوه نقد مورد انتظار است

، ممکن است حساسیت به فعالیت های رقابتی کم تر باشد (که احتمالاً باعث افزایش اندازه جریان وجوه نقد می گردد)ت اس

و ممکن است باعث خرید بیشتر برند گردد که باعث شتاب گرفتن ( که احتمالاً باید خطر جریان های وجوه نقد را کاهشد دهد)

 (.Steenkamp, 2013)جریان وجوه نقد می گردد

است    به برند یک مرجع مهم وفاداری برند، سهم بازار، و قیمت بیشتر برند  در مطالعه انجام شده نشان داده شد که اعتماد

(Chaudhuri and Holbrook, 2001 .) و تمایل به خرید برند ( نگرشی)وفاداری به برند شامل دو چیز است تعهد به برند

زمانی که وفاداری به برند شامل یک مؤلفه رفتاری است، عملکرد پیامدی آن بیشتر  علاوه بر این،(. رفتاری)در طول زمان 

 (.Oliver, 1999)مستقیم است 

برای بیشتر مدیران برند، معیارهای سهم بازار مهم ترین نماینده ارزش برند هستند، فقط به این دلیل که آنها به سادگی در 

به طور معمول سهم بازار بالای برند جریان وجوه نقد بیشتر . ابی قابل مشاهده هستندمبنای ماهیانه و برنامه های سالیانه بازاری

برندهای جهانی منابع ارزش گوناگون، شامل  .و رشد قوی منافع برند ناشی از سرعت جریان وجوه نقد را همراه خواهد داشت

هزینه های کم . اقتصادی و اجرایی استفاده کنند   صرفه ناشی از مقیاس و دامنه را ترسیم می کنند و می توانند از آربیتراژ

با توجه به این که شرکت تصمیم دارد با پول ذخیره )شده ممکن است در هر یک از نتایج با ارزش نشان داده شده یا نشوند 

حاشیه سود  برندهای قوی مشابه قدرت انحصاری دارای. اما قطعاً بر سطح پایین برند اثرگذار است( شده چه اقدامی انجام دهد

 (.Steenkamp, 2013)بالاتر به عنوان یک پاداش نهایی هستند 

   ارتباط برند

هدف ارتباط برند جلب توجه مخاطب به برند است، به گونه ای که اثر آن بتواند موارد آگاهی و فراخوانی بیشتر برند را افزایش 

. خواهد خرید و خوشنودی مشتری به سطح  بهینه خواهد رسیدبنابراین مشتری، برندی را که بالاترین فراخوانی را داشته . دهد

هر در معرض ارتباط برند قرار گرفتن بر پاسخ مشتری اثر دارد و می تواند به وسیله تجزیه و تحلیل متغیرهایی مانند برند 

این ابعاد بر . شود آگاهی از لحاظ فراخوانی و تشخیص، محبوبیت، قدرت، یکتایی تداعی برند در حافظه مشتری اندازه گیری

سایر ویژگی های متجانس برند و روابط مرتبط با تداعی های برند در حافظه مشتری برای ساخت یک تصویر مثبت اثر دارند 

(Panda, 2003.)  ،ارتباط برند عنصر یکپارچه اولیه در مدیریت روابط برند با مشتریان، کارکنان، تأمین کنندگان، اعضاء کانال

هدف ارتباط برند باید افزایش وفاداری برند از طریق پیوند بیشتر مشتری به برند . و اجتماع است   گذاران دولتیرسانه، قانون 

ارتباط برند به طور (. Duncan and Moriarty, 1998)به منظور توانمند ساختن روابط برند مشتریان در طول زمان باشد 
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نگرش های مثبت به برند نظیر اعتماد و وفاداری به برند  .کرده استمداوم نقش مهمی در خلق نگرش مثبت به برند ایجاد 

ارتباط برند به طور مداوم نقش مهمی در خلق نگرش مثبت به برند ایجاد . برای موفقیت بلندمدت و پایدار برند حیاتی هستند

 (.Zehir et al, 2011)رند اثر دارد نتایج مطالعه نشان داد که ارتباط برند با واسط اعتماد به برند بر وفاداری ب. کرده است

 .رابطه بین ارتباط برند و اعتماد به برند را نشان می دهد  شکل 

 

 

 

 (Zehir et al, 2011)ارتباط تجربه برند با اعتماد به برند، اقتباس از مدل  - شکل 

   کیفیت خدمت

کیفیت تعاملات، کیفیت محیط فیزیکی و کیفیت خدمت یک ارزیابی متمرکز است که درک مشتری از عناصر خدمات مانند 

این عناصر به نوبه خود بر پایه ارزیابی ابعاد کیفیت خدمت خاص شامل قابلیت اطمینان، . کیفیت خروجی را منعکس می نماید

کیفیت خدمت به عنوان قضاوت جهانی یا نگرش وابسته به سرآمدی . تضمین، پاسخگویی، همدلی و ملموس بودن می باشند

همچنین می توان آن را تفاوت بین انتظارات عادی مشتریان از خدمات و عملکرد . خدمات برتر تعریف می شود کامل یا

کیفیت خدمت قضاوت های ادراک شده ناشی از یک (. Parasuraman et al, 1988)خدمات ادراک شده تعریف نمود 

. ماتی که ادراک و دریافت نموده اند مقایسه می کنندفرایند ارزیابی مشتریان در جایی است که آنها انتظاراتشان را با خد

تقسیم ( چگونه انجام شده است)و کیفیت وظیفه ای ( چه انجام شده است)کیفیت خدمت را می توان به دو بخش کیفیت فنی 

 (.Grönroos, 2004)نمود 

با در نظر گرفتن قصد . مرکز شده اندمطالعات کمی به صورت تجربی بر رابطه بین کیفیت خدمت، اعتماد به برند و وفاداری مت

به دهان،  5 رفتاری در ارایه یک خدمت، یک چارچوب چند بعدی جامع قصد رفتاری مشتری در خدمات شامل ابعاد دهان

  .(Zehir et al, 2011)می باشد    ارتباطات، قصد خرید، حساسیت به قیمت و رفتار شکایتی

کننده از سیگنال های کیفیت برند با سطوح بالاتر فروش و وفادری مصرف کننده مطالعات ویژه ای ارتباط بین استفاده مصرف 

سایر تحقیقات در کشورهای توسعه یافته نشان داد محصولات دارای برند، کیفیت بالاتر را برای مصرف . را نشان می دهد

ند و ارزشی که مشتریان برای همچنین مطالعه ای دیگر رابطه قوی بین کیفیت ادراک شده بر. کنندگان تداعی می نماید
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نتیجه مطالعه ای همبستگی مثبت کیفیت خدمت . (Strizhakova et al, 2008)محصولات قائل می شوند را گزارش نمود 

 .رابطه بین کیفیت خدمت و اعتماد به برند را نشان می دهد  شکل  (.Zehir et al, 2011)با اعتماد به برند را نشان داد 

 

 

 

 (Zehir et al, 2011)ط کیفیت خدمت با اعتماد به برند، اقتباس از مدل ارتبا - شکل 

   تجربه برند

بیشتر تحقیقاتی که تا حال حاضر در زمینه تجربه انجام شده اند بر ویژگی های سودمندی و تجربه طبقه محصول متمرکز بوده 

، احساسات، تشخیص ها و پاسخ های رفتاری تجربه برند به عنوان حس ها. اند؛ نه بر تجربه های کسب شده توسط برندها

فراخوانده شده به وسیله محرک نام تجاری مرتبط که بخشی از یک طرح و هویت، بسته بندی، ارتباطات و محیط های 

تجربه برند را می توان ادراک مصرف کننده در هر لحظه تماس با (. Brakus et al, 2009)برندهاست؛ مفهوم سازی می شود 

عریف نمود، خواه آن تصویرهای برند در یک پروژه تبلیغاتی باشد و یا در طی اولین تماس شخصی، یا سطح کیفیت آن برند ت

تجربه برند زمانی خلق می شود که مصرف کننده از برند استفاده می . مربوطه باشد که فرد احساس می کند دریافت کرده است

ات برند، ترویج ها، رخداداها و سایر موارد آن را جستجو می کند کند؛ با دیگران راجع به برند صحبت می کند، اطلاع

(Ambler et al, 2002.) 

مصرف کنندگان را با توجه به اینکه آنان در رابطه با برند چه می دانند یا    فعالیت های بازاریابی مرتبط با برند، مجموعه ذهن

نده هر چیزی که در ذهن مصرف کننده در رابطه با یک مجموعه ذهن مصرف کن. احساس می کنند؛ تحت تأثیر قرار می دهد

برند، تفکرات، احساسات، تجارب، تصاویر، ادراکات، باورها، نگرش ها و هر چیز مرتبط دیگری را که وجود دارد و به عنوان 

ی و پاسخ این محرک های مرتبط پایدار که منابع اصلی ذهن(. Ambler, 1997)دارایی برند تعریف می شود؛ شامل می شود 

 (. Brakus et al, 2009)ارجاع داده می شوند  "تجربه برند"های داخلی مصرف کننده هستند به 

( Zehir et al, 2011)اگر چه بخش عمده ای از مطالعات در حوزه تجربه برند بر تجربه احساسی متمرکز بوده اند، مطالعه 

مطالعه آنان نشان داد . برند از منظر تجربه و نگاه او می پردازد-اولین مطالعه تجربه ای است که بر ساخت رابطه مصرف کننده

اعتماد به برند و رضایت سازه های بسیار مهمی برای تجربه برند و وفاداری می باشند و نتایج مطالعات قبلی در زمینه اثر مثبت 

 . تجربه برند بر اعتماد به برند، رضایتمندی و وفاداری را تأیید نمود
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 (Zehir et al, 2011)ارتباط تجربه برند با اعتماد به برند، اقتباس از مدل  - شکل 

   اعتماد به برند

این تعریف دو . اشتیاق متوسط مصرف کننده برای تکیه بر توانایی برند در اجرای وظایف اعلام شده آن می باشد  اعتماد به برند

با شریک که نتیجه    یا انتظار درباره مبادله یک امانت    باور، تمایلاول، اعتماد به عنوان یک . نگرش عمومی را به همراه دارد

دوم، اعتماد به عنوان یک قصد رفتاری یا رفتار که اتکاء به . او می باشد؛ دیده می شود   و یا توجه   تخصص، قابلیت اطمینان

 ,Moorman et al)ر می گیرد یک شریک را منعکس می نماید و آسیب پذیری و عدم اطمینان از سمت امانت دار را در ب

1993.) 

اعتماد به طور مشخص، کاهش عدم اطمینان را در محیطی که مصرف کنندگان به ویژه آسیب پذیری را احساس می کنند به 

فرایند "پیشنهاد می گردد که ساختار اعتماد یک . زیرا آنها می دانند که می توانند بر اعتماد به برند تکیه کنند. همراه دارد

  اسباتیمح
جهت کسب الزامات و تخمین هزینه ها در برابر پاداش ها ( به عنوان مثال برند)را بر پایه توانایی هدف یا گروه  "

همچنین اعتماد، این استنتاج را که شرکت با حسن نیت برای بهترین فایده رسانی به . برای حفظ یک رابطه دنبال نماید

بنابراین، باورها درباره قابلیت اطمینان، ایمنی و . ارزش ها  اقدام می کند را در بر داردمشتریان بر پایه اشتراک گذاری اهداف و 

در کل، اعتماد به برند یک . همه جنبه های مهمی از اعتماد هستند که مردم آن را با اقدامات اعتماد ترکیب می کنند5 صداقت

دقت مورد توجه قرار گرفته است، به گونه ای که توسعه برند بر فرایند را در بر می گیرد که به خوبی درباره آن تفکر شده و به 

 (.Doney and Cannon, 1997)هم زمانی بیشتر، فوریت بیشتر و تعمد کمتر که نتیجه ذاتی آن است اثر می گذارد 

 Morgan)هستند اعتماد به برند منجر به وفاداری یا تعهد می گردد، زیرا اعتماد روابطی را شکل می دهد که بسیار با ارزش 

and Hunt, 1994 .) وفاداری یا تعهد زمینه ساز شکل گیری فرایند ادامه و نگهداری یک رابطه مهم و با ارزش است که

به بیان دیگر، اعتماد و تعهد باید با هم ادغام شوند، زیرا اعتماد در تبادل رابطه مهم است و . توسط اعتماد خلق شده است
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بنابراین پیشنهاد می گردد که اعتماد به (. Moorman et al, 1993)ابطه ارزشمندی می باشد همچنین تعهد لازمه چنین ر

برند باعث -رابطه برندهای دارای اعتماد و مصرف کننده. برند به هر دو شکل وفاداری نگرشی و وفاداری خرید کمک خواهد کرد

این وفاداری در مقابل ممکن . رند و کیفیت خدمت باشدشکل گیری اعتماد و وفاداری می گردند که ممکن است نتیجه ارتباط ب

رابطه اعتماد به برند و  5شکل (. Zehir et al, 2011)است به وسیله اعتماد، ارتباط و کیفیت خدمت در برند مشخص شود 

 .وفاداری به برند را نشان می دهد

 

 

 

 (Zehir et al, 2011)ارتباط اعتماد به برند با وفاداری به برند، اقتباس از مدل  -5شکل 

   وفاداری به برند

وفاداری به برند ترجیح مصرف کننده به خرید از فقط یک نام برند در یک دسته محصول می باشد؛ این به دلیل  کیفیت ادراک 

ای  در ادبیات بازاریابی اصطلاح وفاداری اغلب مترادف با تعریف وظیفه(. Zehir et al, 2011)شده برند است و نه قیمت آن 

-رابطه مصرف کننده. است مورد استفاده قرار گرفته است   تکرار خرید، ترجیح، تعهد و صداقت: آن که به معنی( اندازه گیری)

وفاداری به برند ممکن است به وسیله نگرش و عادت (. Sahin et al, 2011)برند برای ساخت وفاداری به برند ضروری است 

 (. Jacoby and Kyner, 1973)نشان داده شود 

هر (. Reichheld and Teal, 2001)وفاداری به برند یک پیش نیاز برای رقابت پذیری و سودآوری شرکت ها می باشد 

متأسفانه، تمام برندها قادر به جذب وفاداری بالا نمی . شرکتی آرزو دارد که برند آن بالاترین وفاداری مشتری را داشته باشد

ی مشتری به برند در قلب برنامه های بازاریابی شرکت جای دارد، به ویژه در تقابل با بازارهای توسعه و نگهداری وفادار. باشند

(. Fournier and Mick, 1999)شدیداً رقابتی که به سرعت قابل پیش بینی می شوند و تمایز محصولات کاهش می یابد 

 :وفاداری به برند برای شرکت ها دارای مزیت های رقابتی است از جمله

 اهش هزینه های تبلیغاتیک 

 وفاداری به برند کنونی مانعی برای ورود رقباست. 

 وفاداری به برند، اهرم تجاری برند برای اشغال فضای بیشتری از قفسه های فروشگاه می باشد. 

                                                           
36 Brand Loyalty 
37 Allegiance 
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 تعداد بالای مشتریان وفادار و راضی، تصویر مناسبی از برند ایجاد می کند. 

 ی به حرکت های رقبا و توسعه محصول و برند را ایجاد می کند وفاداری به برند فرصت واکنش رقابت

(Aaker,1992.) 

در هنگام ارزش گذاری برای . ارزش ویژه برند برای یک شرکت به طور قابل توجهی از وفاداری مشتریان به برند حاصل می شود

ته شود؛ زیرا داشتن پایگاهی از مشتریان خرید و فروش برند، وفاداری به برند یکی از عوامل کلیدی است که باید مد نظر گرف

یک مشتری وفادار به علت اینکه برخی . وفادار می تواند جریانی از فروش و سود را برای صاحب برند به همراه داشته باشد

ارزش های منحصر به فرد را در محصولات یک برند می بیند که در گزینه های جایگزین وجود ندارد، ممکن است پول بیشتری 

رقبا . یکی از سرمایه های گران بهای کسب و کارها، وفاداری مشتریان است. را نیز برای بدست آوردن آن برند پرداخت کند

. ممکن است از محصول و فرایندها یا خدمات کپی برداری کنند ولی تغییر دیدگاه مشتریان جهت تغییر برند دشوار است

ده باشد؛ و یا ممکن است به علت هزینه های تغییر برند، مصرف کننده حاضر به مبنای وفاداری به برند می تواند یک عادت سا

به شکل وسیعی، وفاداری به عنوان یکی از راه هایی که (.     مشبکی و همکاران، )تغییر برند نباشد و به برند وفادار بماند 

بیان می کند مورد قرار استفاده می  توسط آن مصرف کننده رضایت خودش را از عملکرد یا خدمت دریافت شده از محصول

 (.  Bloemer et al, 1999)گیرد 

 پیشینه تحقیق

 پیشینه تحقیقات داخلی

با طرح این  "تأثیر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانک از دیدگاه مشتریان کارت الکترونیکی"در مقاله خود با عنوان 

 شناسایی به شد؟ خواهد بانک برای برند ویژه ارزش ایجاد به منجر بانکی الکترونیکی کارت مشتریان وفاداری آیاپرسش که 

 در مؤثر عوامل که (Aaker, 1992) مدل مفهومی چارچوب توجه با خود مطالعه در آنها .پرداختند برند ایجاد بر مؤثر عوامل

 ارزش بر برند به وفاداری تاثیر بررسی به ابتدا است، داده ارایه نگرشی و رفتاری های جنبه ترکیب با را برند ویژه ارزش تعیین

 شود، ایجاد (تداعی و آگاهی ، کیفیت) مدل دیگر بعد هس تاثیر تحت تواند می برند به وفاداری که جایی آن از و ندپرداخت ویژه

 بر ها آن ممستقی تاثیر سپس .دادند قرار مطالعه مورد وفاداری بر موثر عوامل عنوان به را مذکور عامل سه بعدی مرحله در

 که مشتریانی شامل تحقیق آماری جامعه .شد طراحی سوال    با ای نامه پرسش منظور این برای .شد آزمون برند ویژه ارزش

 نتایج .شد انتخاب بودند نموده گیلان استان خصوصی های بانک از الکترونیکی کارت خرید به اقدام      سال دوم نیمه در

 برند ویژه ارزش بر شده ادراک کیفیت و برند از آگاهی برند، به وفاداری که داد نشان ساختاری معادلات مدل آزمون از حاصل

 .(    گنجی نیا و کاظمی راد، ) باشد می برند به مشتریان وفاداری بر موثر عوامل از نیز برند از آگاهی و دارند تاثیر

 تولیدی شرکت :موردی مطالعه) مشتریان نظر از کفش نعتص در برند ساخت بر موثر عوامل بررسی"در مطالعه خود با عنوان 

تحقیق آنها از نوع . به بررسی عوامل مؤثر بر ساخت برند از نظر مشتریان در صنعت کفش پرداختند "(تبریز نمای جهان کفش

نمایندگی جامعه تحقیق مشتریان فروشگاه های . کاربردی و روش آنالیز به کارگرفته شده روش همبستگی و رگرسیون بود

ابزار جمع آوری اطلاعات . نمونه به صورت اتفاقی از بین مشتریان انتخاب گردیدند   جهان نما در شهر تبریز بودند که تعداد 

پرسشنامه محقق ساخته بر اساس اصول ساخت برند و مؤلفه های تجربه مشتری تدوین گردید و توسط روش های علمی روایی 

تایج بدست آمده از این پژوهش ارتباط معنی داری بین عوامل مرتبط با تجربه مشتری و ساخت طبق ن. و پایایی آن تأیید شد

 (.    بابازاده فرحسان و شکرچی زاده، )برند و تجربه مشتری و اولویت برند در ذهن مشتری وجود دارد 
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مطالعه موردی روی برندهای )اری به برند ارزیابی تأثیر تجربه برند، اعتماد و رضایت، در ایجاد وفاد"در مطالعه ای تحت عنوان 

که با هدف بسط و توسعه مدل های قبلی طراحی شد به بررسی اثر تجربه برند، اعتماد و رضایت در ایجاد  "جهانی ساعت

. استفاده شد( ابزار پرسشنامه فردی)برای جمع آوری اطلاعات از دو روش کتابخانه ای و میدانی . وفاداری به برند پرداخت

دانشجوی دو دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقیقات تهران و دانشگاه آزاد واحد تهران جمع آوری     لاعات مورد نیاز از بین اط

نتایج تحقیق نشان دادند که . روش نمونه گیری بکار گرفته شده روش نمونه گیری طبقه ای با تناسب حجم نمونه بود. گردید

اعتماد نیز . رضایت دارد و همچنین تجربه برند بر روی ایجاد اعتماد نیز تأثیر مثبت دارد تجربه برند بیشترین تأثیر را بر روی

اما رضایت و تجربه کردن برند بر ایجاد وفاداری تأثیر اندکی داشته و با . بیشترین تأثیر را بر روی ایجاد وفاداری به برند دارد

ن، در این تحقیق مشاهده شد که تجربه برند به طور غیر مستقیم بر علاوه برای. توجه به نسبت بحرانی این فرضیه ها رد شدند

 (.    فرهادی، )روی ایجاد وفاداری به برند مؤثر است 

 محصولات: موردی مطالعه) برند ویژه ارزش بر فروش ترفیع و تبلیغات برند، تجربه تأثیر بررسی"در مطالعه خود تحت عنوان 

 ادراک تبلیغات هزینه) برند تجربه (ذهنی و رفتاری احساسی، حسی،) ابعاد متغیرهای ملبا توجه به مدل تحقیق که شا "(کاله

بود به بررسی اثر متغیرهای تجربه برند، تبلیغات و ترفیع ( غیرپولی و پولی) ترفیع فروش و( تبلیغات به نسبت افراد نگرش شده،

 ابزار از استفاده با که بوده همبستگی تحقیق وشر برحسب و کاربردی تحقیق روش. فروش بر ارزش ویژه برند پرداختند

جامعه آماری پژوهش مصرف کنندگان محصولات مصرفی . شد آوری جمع نیاز مورد های داده پیمایشی، روش و پرسشنامه

 در عوامل و متغیرها بین روابط .نمونه به روش تصادفی ساده انتخاب شدند    برند کاله در شهرستان یزد بودند و تعداد 

 پژوهش اقبالی و همکاران نتایج. گردید بررسی ساختاری معادلات تکنیک و عاملی تحلیل از استفاده با لیزرل افزاری نرم محیط

 به نسبت افراد نگرش بین رابطه و دارند مستتقیم تأثیر برند ویژه ارزش بر رفتاری بعد از به غیر برند تجربه ابعاد داد که نشان

 . (    اقبالی و همکاران، )رسید  تأیید به دبرن ویژه ارزش و تبلیغات

 عوامل به شناسایی "داخلی صنایع برای هایی توصیه و المللی بین برندسازی جایگاه بررسی"در مطالعه خود با عنوان 

 روش خدمات، تحویل در عمل سرعت خدمات، در نوآوری تبلیغاتی، روز به تکنیک های طلبی، برتری) المللی بین برندسازی

 که فوایدی و داخلی صنایع در آن کاربرد و خارجی شرکت های در آن کارگیری به فواید  و...( و تخفیفات گذاری، متقی

آنها در مطالعه خود که به روش بررسی منابع کتابخانه ای صورت گرفت نتیجه . پرداختند دارد آنها در المللی بین برندسازی

 بر مبتنی قیمت ممتاز، برند وفاداری بهبود برای بازاریابی اهداف سازی پیاده رد مهم ابزاری قوی، برند گیری نمودند که یک

 آشکار، تمایز و سهام صاحبان سود افزایش و بیشتر سهامداران بازار، به جدید محصولات سازی روانه افزایش سود، حاشیه و برند

 به ها آن انتظارات مجدد تعیین و مشتریان ریسک کاهش مشتریان، های گیری تصمیم سازی ساده نیز و پایدار و ارزشمند

خارجی در  شرکت های در آن از حاصل نتایج و المللی بین برندسازی روشنی و سهرابی پس از بررسی عوامل. آید می شمار

 للیالم بین برندسازی مزایای از ارایه نمودند تا آنها بتوانند داخلی شرکتهای و پیشنهادات برای صنایع یک سری مطالعه خود؛

 :پیشنهادات آنها به شرح ذیل می باشد .نمایند را لازم استفاده

 خود محصولات شناسایی جهت تجاری نام و برند یک از داخلی صنایع استفاده 

 خود مصرف بازار حفظ جهت بازارها در برند نگهداری و حفظ 

 المللی بین بازارهای در حضور و المللی بین برندسازی بر موثر عوامل شناسایی 

 مشتری رضایت جلب و فروش از پس خدمات طریق از مشتریان وفاداری فظح 

 (    روشنی و سهرابی، )دیگر  صنایع توسط آنها تجاری نام غیرمجاز استفاده جهت مانع یک ایجاد 
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 پیشینه تحقیقات خارجی

 "ابراز شده، اعتماد و اثر نقش های هویت: مدل توسعه یافته شکل ترجیجی بین برندهای جهانی و محلی"در تحقیقی با عنوان 

به ارایه یک مدل مفهومی پرداختند که ترجیجات مصرف کننده برای برندهای جهانی را در مقابل برندهای محلی در بازارهای 

بر روی قصد    نتایج تحقیق نشان داد ادراک جهانی برند. مورد بررسی قرار داد( چین)در حال توسعه در یک کشور نمونه 

است که از طریق هویت    ق واسط اعتبار، اعتماد و اثر برند تأثیر گذار است و این اثر بیشتر از ادراک محلی برندرفتاری از طری

 .(Xie et al, 2015)ابراز شده عمل می کند 

ارایه شده است، به ارزیابی نقش خدمات،  "کیفیت خدمات، رضایت مشتری و وفاداری"در مقاله ای که در مالزی با عنوان 

نتایج تحقیق نشان داد در همه زمینه ها، انتظارات مشتریان از . مشتری و وفاداری به برند در بانک ها پرداخته شد رضایت

همچنین خدمات، نقش اصلی و مهمی بر رضایت مشتری و در نهایت بر وفاداری او دارد . عملکرد بانک بیشتر است

(Mosahab et al, 2010). 

به بررسی اثرات تعدیل گری رضایت مصرف کننده بر  "برند، وفاداری به برند و رضایت مشتریدارایی "در مقاله ای با عنوان 

بر اساس مدلسازی . و وفاداری به برند در صنعت هتلداری و رستوران پرداختند( بر مبنای مصرف کننده)رابطه بین دارایی برند 

ی برند شامل کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، خود تایی مصرف کنندگان، پنج بعد دارای    ساختاری از یک حجم نمونه 

نتایج مطالعه پیشنهاد کرد که . تناسبی ایده آل، شناسایی برند و تناسب سبک زندگی اثر مثبت بر رضایت مصرف کننده دارد

. می نمایدرضایت مصرف کننده تا حدودی اثرات رفتار کارکنان، خود تناسبی ایده آل و شناسایی برند بر وفاداری را تعدیل 

اثرات کیفیت فیزیکی و تناسب سبک زندگی بر وفاداری برند به طور کامل توسط رضایت مصرف کننده تعدیل می شود 

(Nam et al, 2011). 

به بررسی اثر مثبت رضایت مشتری  "اهمیت رضایت مشتری بر توضیح برند و وفاداری واسطه فروش"در مطالعه ای با عنوان 

برای انجام این تحقیق در کشور هلند یک مورد از تمام دلالان یک شبکه فروش . سطه فروش پرداختندبر برند و وفاداری وا

رضایت از ( ب)رضایت از خودرو، ( الف: )بر اساس این مطالعه سه نوع رضایت شناسایی شد. خودرو مورد ارزیابی قرار گرفت

د داشت که هر سه نوع رضایت بر وفاداری به برند و این انتظار وجو. رضایت از خدمات پس از فروش( ج)خدمات فروش و 

تایی از مشتریان دلالان خودرو یک برند      مطالعه تجربی بر روی یک نمونه . وفاداری واسطه فروش اثر داشته باشند

 نتایج تحقیق نشان داد رضایت مشتری از خودرو و وفاداری واسطه فروش تعیین. مشخص توسط پرسشنامه پستی انجام شد

رضایت از خدمات فروش به میزان رضایت از خدمات پس از فروش به عنوان . کننده های اصلی  وفاداری به برند می باشند

تعیین کننده های اصلی وفاداری واسطه فروش ارزیابی شدند و مشخص شد که وفاداری واسطه فروش یک متغیر مداخله 

 .(Bloemer and Lemmink, 1992)شد کننده در رابطه بین رضایت و وفاداری به برند می با

اثرات تجربه های برند، اعتماد و رضایت بر ساخت وفاداری به برند؛ مطالعه ای تجربی بر روی برندهای "در تحقیقی با عنوان

تفاده شد و در این مطالعه از ابزار پرسشنامه اس. به ارزیابی اثر تجربه برند، رضایت و اعتماد بر وفاداری به برند پرداختند "جهانی

 Sahin)پاسخ دهنده نشان داد تجربه برند، رضایت و اعتماد اثر مثبت بر وفاداری به برند دارند   5 نتایج بررسی پاسخ های 

et al, 2011.) 

                                                           
38 Perceived Brand Globalness (PBG) 
39 Perceived Brand Localness (PBL) 
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اثرات ارتباط برند و کیفیت خدمت در ساخت وفاداری به برند با واسط اعتماد به برند؛ تحقیق تجربی "در مطالعه خود با عنوان 

به ارزیابی تأثیر ارتباط برند و کیفیت خدمت از طریق اعتماد به برند بر وفاداری به برند برای برندهای  "روی برندهای جهانیبر 

مصرف کننده ساکن شهر استانبول ترکیه به شیوه   5 ابزار به کار رفته در این مطالعه پرسشنامه بود و . جهانی پرداختند

محصول /نتایج تحقیق زهیر و همکارانش نشان داد مفاهیم ارتباط برند و کیفیت خدمت. ندتصادفی برای پاسخگویی انتخاب شد

. می توانند به عنوان پیش نیازهای اعتماد به برند مورد توجه قرار گیرند و از این طریق بر وفادرای به برند اثر گذار هستند

دارد و این فرضیه برای اثر مثبت و قابل ملاحظه کیفیت خدمت ارتباط برند به طور قابل ملاحظه ای بر اعتماد بر برند اثر مثبت 

همچنین نتایج تحقیق آنها نشان داد بین اعتماد و وفاداری به برند همبستگی مثبت وجود دارد . بر اعتماد نیاز تأیید شد

(Zehir et al, 2011.) 

 گیری بحث و نتیجه

ید می کنند، وفاداری مشتری را افزایش می دهند، قدرت کانال را آنها سهم بازار تول. برندها نیروی حیاتی شرکت ها هستند

به . تقویت می کنند، حاشیه های سود با پتانسیل بالاتر را ارایه می کنند و در مقابل حملات رقابتی از شرکت حفاظت می کنند

صولات جدید تا تبلیغات به کار واسطه این دلایل استراتژیک کلیدی، تقریباً همه فعالیت های بازاریابی در گستره توسعه مح

شرکت نیاز (. Aaker & Joachimsthaler, 2012)رفته برای خرده فروشی بر روی ساخت برندهای قوی متمرکز هستند 

چه نوع خروجی های با ارزشی توسط برند جهانی تولید خواهند شد؟  .دارد که نحوه تحویل ارزش برند را مد نظر داشته باشد

هام بخش اعتماد و وفاداری، سهم بازار بیشتر یا رشد سهم بازار، قیمت های اولیه یا حاشیه های سود بالاتر و یا آیا برند جهانی ال

مطالعات بسیاری وفاداری را به عنوان یک خروجی ارزشمند برای زنجیره  (.Steenkamp, 2013) همه موارد فوق خواهد بود

ت به بررسی متغیرهای گوناگونی که بر وفاداری دارای اثر مثبت می باشند این مطالعا. ارزش برند جهانی شناسایی نموده اند

به طور نمونه در یک مطالعه نشان دادند که ارتباط برند و کیفیت خدمت با واسط اعتماد بر وفاداری اثر مثبت . پرداخته اند

قیم و نیز از طریق رضایت و اعتماد به برند نشان داد تجربه برند به طور مست ای دیگر و یا مطالعه( Zehir et al, 2011)دارند 

 (.Sahin et al, 2011)بر وفاداری اثر گذار است 

( داخلی و خارجی)با توجه به اهمیت نقش وفاداری به برند در ادبیات موضوع و بررسی مطالعات و تحقیقات انجام شده پیشین 

  .نجام مطالعات آتی پیشنهاد می گرددبرای ا  نشان داده شده در شکل در نهایت مدل مفهومی با چارچوب 
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 (Zehir et al, 2011) مدل مدل مفهومی تحقیق، اقتباس از - شکل 
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