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Objective:The purpose of this research is to model the effects of mobile phone users' 

motivations in improving brand value (case study: mobile phone users in Kermanshah city) 

Methodology: In terms of the classification of research based on the objective, the current 

research is of the applied research type, in terms of the possibility of controlling the 

variables, due to the impossibility of such a thing, it is of the quasi-experimental research 

type, in terms of the research method, it is of the analytical and descriptive-correlation type, 

which It has been done as a survey. For this reason, it is a descriptive-correlation type, in 

terms of the execution process and the nature of the data, this research is quantitative, and in 

terms of execution time, since the data is collected over time, it is longitudinal and 

retrospective. 

Conclusion:Based on the results of perceived quality, brand loyalty, brand association with 

path coefficients of 0.89, 0.75 and 0.63 respectively had a positive and significant effect on 

the hedonistic motives of mobile phone users. Perceived quality, brand loyalty, brand 

association with coefficients The path had a positive and significant effect on the speculative 

motives of mobile phone users, respectively 0.87, 0.65, and 0.78. Perceived quality, brand 

loyalty, brand association with path coefficients of 0.93, 0.87, and 0.78, respectively, had a 

positive and significant effect on the social motives of mobile phone users. . 
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  دهیچک

 برند )مورد مطالعه: کاربران تلفن همراه در شهر کرمانشاه( ژهیکاربران تلفن همراه در بهبود ارزش و یها زهیاثرات انگ یمدلسازهدف از این پژوهش  هدف:
در بین کاربران اقتباس نمود که ارزش ویژه برند را  مدلییکی از مسایل مهم در بازار رقابتی ارزش ویژه برند در محصولات تلفن همراه میباشد بنابراین باید  :ضرورت
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 .یش پیدا میکندبرند عوامل موثر بر ارزش ویژه برند تلقی میشوند که درصورت افزایش این ابعاد از ارزش ویژه برند انگیزه های کاربران تلفن همراه افزا
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 مقدمه

از  یکیز یف یها، مرزها رسانه نیروزافزون کاربران ا شیو افزا یراخ یها در سال نترنتیمانند تلفن همراه و ا ،یتالییجو د یکیالکترون یارتباط یها با گسترش کانال
 یبرا ییر گ میزمان تصمز پرداخته و در یخود ن ازیاطلاعات موردن یچون جستجو  ییها تیها به فعال رسانه نیبا استفاده از ا توانند یرفته است. افراد م ینب

تلفن همراه که   یمسائل برندها نیتر  از پرچالش یکیراستا  ین(. در هم1398 ،یو عسگر  ینی)حس دیاستفاده نما یمجاز  یاز اطلاعات موجود در فضا د،یخر 
به همراه دارد.  بیرق یبرندها گریبا د سهیمقابرند در  کیاست که  یو برتر  تیمز  یبرند، تمام ژهیبرند است. ارزش و  ژهیکاربران با آن مواجه هستند، ارزش و 

و ممکن است  کند یکمک م  متیق شیبه شرکت در افزا ینسود است. همچن شیشرکت و افزا یها نهیکاهش هز   ییبرند توانا یبالا ژهیارزش و  دیاز فوا یکی
 ژهیارزش و  گرید انی. به بدهد یو فروش را کاهش م غاتیتبل نهیتوسعه برند داشته و هز  یبر رو  یمثبت یرمؤثر باشد و احتمالًا تأث زین یابیارتباطات بازار  یرو 

برخوردار  ییبالا ژهیاز ارزش و  ی(. اگر برند2007و همکاران ،  لی)گ گردد یکنندگان( م دانش برند و واکنش بهتر کاربران )مصرف شتریب زیبرند منجر به تما
 دیمحصول پرداخت کند، خر  یبرا ییبالا متیحاضر است ق جهینسبت به برند خواهد داشت که در نت یمثبت تارکننده هدف رف صورت مصرف نیباشد در ا

است، اما  یاتیشرکت ح تیموفق یبرند برا ژهیارزش و  ادیج(. ا2011،  ونیو ه میمحصول انجام دهد )ک یدهان به دهان برا غاتیو تبل دیخود را تکرار نما
 ینجابز  اول ویکه است  یکرده است. هنگام  ییرسال گذشته به سرعت تغ 15در  کنند یخود را در امتداد آن معطوف م جهکنندگان تو  که مصرف  ییر مس

بود که چگونه  نیرو انقلاب در خود محصول نبود، بلکه در ا نی(. از ا2017)امبا ،  دینام یانقلاب شرفتیپ کیکرد، آن را   یمعرف 2007را در سال  فونیآ
تعامل با تلفن هوشمند خود دارد که  75از  شیطور متوسط روزانه ب کاربر تلفن هوشمند به  کیاند.  داده ییرعادات و رفتار صاحبان خود را تغ هوشمندیها تلفن نیا

برند است که  میهمفا نیتر  یاز اساس یکیبرند  ژهیگفت که ارزش و   توان یم ن،ی(. بنابرا2016،  کینی)و  کند یاز دو ساعت به دستگاه توجه م شیهر روز ب
کاربران تلفن همراه   یها زهیعوامل انگ نیاز ا یکیبرشمرد که  توان یرا م یار یبرند عوامل بس ژهیبرند را به ارمغان آورد. جهت بهبود ارزش و  کیتیموفق تواند یم

 ۀزیو انگ انهیجو  لذت دیخر  زهیوجود انگ نهیزم نیو در ا باشد یم دیخر  یها زهیقرار گرفته، توجه به انگ ابانیمورد توجه بازار  اً یر که اخ  یاز عوامل یکیاست. 
 انه،یسودگرا دیاست. در خر  گذاریر ها تأث آن یبر رفتار آت شود، یم ادیجا یدر مشتر  ها زهیانگ نیا یکه در اثر ارضا  یتیشده و رضا دییتأ انیدر مشتر  انهیسودگرا

دارد، حس  یمحصول دیبه خر  ازین یدار یخر  یمثال، وقت ی. براشود یکامل م  تشیمأمور  موردنظر،ل محصو  دیو با خر  ندیب یم یتیرا مانند مأمور  دیخر  یمشتر 
منطور  هم هستند که نه به انیاز مشتر  یکه برخ  دهد ی. مطالعات نشان مکند یمحصول، فروشگاه را ترک م دیو پس از خر  کند یرا تجربه م یهدفمندتر  دیخر 
 دهند یبا هدف لذت را انجام م دیخر  ندیفرا ان،یگروه از مشتر   نی. اشوند یوارد فروشگاه م ینفسان تیرضا ردندست آو  به یمشخص بلکه برا یکالا  دیخر 

 (. 2017،  ی)روکس و مار 
 دیرو با نیست. از اآن ا یدر بازار رقابت رو شیمسائل پ نیتر  برند در محصولات تلفن همراه از مهم ژهیگفت که ارزش و   توان یشده م انیتوجه به مطالب ب با

 ژهیبرند به عنوان ابعاد ارزش و  یبه برند و تداع یادراک شده، وفادار  تیفیهمچون ک یپژوهش عوامل نی. در اابدیبرند بهبود  ژهیرا اتخاذ نمود که ارزش و  یروش
مؤثر  یکاربران تلفن همراه عامل  یها زهیراستا انگ ینبرخوردار هستند. در هم ییبالا تیموارد به سهم خود از  اهم نیبرند در نظر گرفته شده است که هرکدام از ا

ها بتوانند   که آن  یها را نسبت به محصولات خود وفادار نمود به شکل توان آن یکاربران م  یها زهیانگ شیکه در صورت افزا  شود یم یبرند تلق ژهیبر بهبود ارزش و 
سؤال است که  نیبه ا ییپاسخگو  یپژوهش در پ نیا ن،ی. بنابراندینما یو تداع یردنظر را در ذهن خود بازساز و برند مو  ندیمحصولات را درک نما تیفیک

 اثرگذارند؟ زانیبرند کدامند؟ و به چه م ژهیبهبود ارزش و  یکاربران تلفن همراه برا  یها زهیانگ
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 مرورادبیات .1

یا برند آفرینی فرآیند تغییر یا تسخیر قلب ها و ایجاد جایگاه در ذهن مردم است ، برندینگ نسخه تکامل یافته مارکتینگ یا بازاریابی 1برندسازی  
این مهم با شناسایی ، .استراتژیک سازمان است است.نقشی که برند در سازمان ایفا دارد، استحکام بخشی به اصول جاری، تقویت چشم انداز و اهداف 

 .(1396؛ شفیعا، 1395)خیری، ایجاد آگاهی ، تضمین سطح کیفی، کمیت، رضایت، کمک به ارتقا و توسعه هویت سازمانی است

: نخست، از طریق تأثیرگذاری بر انتخاب مشتریان )ایجاد تجربه اولین مصرف(، دوم از طریق (1996)آکر، کنند برندها از سه طریق اهداف خود را حاصل می
کنندگان مبنی بر ثبات و تکرارپذیری تجربه حاصل از مصرف کالا یا خدمت )ثبات و بهبود نحوه ارضای نیاز( و سوم، از  نانوشته با مصرفایجاد تعهدی 

 طریق متمایز نمودن کالاها و خدمات نسبت به سایر محصولات رقیب.
گذاران، صاحبان سهام و سایر  ها، سرمایه واهند کرد. همچنین، کارکنان شرکتدر بازارهای رقابتی آینده، برندها حق انتخاب بیشتری را برای مشتریان ایجاد خ

ی ها نیز از برندها به عنوان ابزارهای راهبردی بهره خواهند برد. به علاوه با گسترش اینترنت و خرید از راه دور، برندها به عنوان عامل عوامل ذینفع در سازمان
محصولات و خدمات جدید به مشتریان هستند. مهمترین نقش برندها در آینده در ارتباط با جهانی شدن  جهت کاهش مخاطرات خرید عمل کرده و معرف

ها، مرزهای جغرافیایی را در نوردیده و وارد بازارهای جهانی شوند، دیگر مهم نیست که یک کالا  دهند تا شرکت شوند. برندها اجازه می اقتصاد تعریف می
 .(1394)قلی پور و همکاران، کند نکته حائز اهمیت این است که چه برندی را با خود حمل میشود، بلکه  در کجا تولید می

 یچندبعد تیو ماه یابیبازار  میبه مفاه میارزش به صورت مستق نی. اآورد یخدمت به همراه م ایمحصول  یبرا یاست که به نام تجار  یبرند، ارزش ژهیارزش و 
 (1391و همکاران،  یز یآن اشاره دارد)عز 

را صرفاً از  یشتر یتواند درآمد ب یشناخته شده م ینام تجار  کیشناخته شده. صاحب  ینام تجار  کییخود برابر با ارزش اجتماع یبرند به خود کیارزش
از آن  یفیتعار  مهدانند. در ادا یمکمتر شناخته شده   یمعروف را بهتر از محصولات برندها یمصرف کنندگان محصولات برندها رایکند، ز   ادیجشناخت برند ا

 آورده شده است:
 کاهد یم ایدیافزا یم انیشرکت نزد مشتر  کیخدمت  ایرا به محصول  یکه ارزش  ی(: نماد1397و همکاران،  ینیبرند بعنوان)خدادادحس ژهیارزش و  یسنت بطور

 میبه مفاه میمستقارزش به صورت  نی. اآورد یخدمت به همراه م ایمحصول  یبرا یاست که به نام تجار  یبرند، ارزش ژهیشود در واقع، ارزش و  یم فیتعر 
 آن اشاره دارد. یچندبعد تیو ماه یابیبازار 

مصرف کننده هنگام استفاده از محصولات و خدمات آن  یکه برا  ییها یبرند و تداع کیاشاره دارد که صرفاً بر نام  یا یبرند  به ارزش اجتماع ژهیو  ارزش
به  نیاگر ا یکنند حت  دیاز آنها خر  دهند یم حیترج انیمشتر  نیمورد احترام هستند، بنابرا شتریدارند، ب یشتر یب ژهیکه ارزش و   یی. برندهادهد یبرند انجام م

 (.1395 ،ییر دهند)خ یرا ارائه م یشتر یخدمات با ارزش ب ایمحصولات  ژه،یرزش و با ا ییباشد. از نظر مصرف کننده، برندها یشتر یب نهیپرداخت هز  یمعنا

شده به عنوان  ادراک تیفیابعاد مختلف، فقط ک یناست. در ب دهیرس یاست که به سطح بالاتر  یاز نام تجار  یذهن یتداع یشده برند  نوع ادراک تیفیک
را به حرکت  آنهامرتبط است و  کنند یم حیکه نحوه ادراک برند را تشر   یوجوه گریشده با د ادراک تیفی. کشود یدر نظر گرفته م یمحرکه عملکرد مال یو یر ن

 یادراک شده نوع تیفیکه ک  ییاست. از آنجا یمحرکه عملکرد مال یو یر است و ن دهیرس یاست که به سطح بالاتر  یذهن یتداع ی. آن هم نوعآورد یدر م
صورت  نیشده را به ا دراکا تیفیک ، ۱۹۹۸تمالیدارد؛ زا تیاهم اریصاحبان برند بس یدارد، برا یصرف بستگقضاوت در مورد محصول است و به تجربه م

محصول توسط  تیفیدرباره ک یدرون یها یابیارز  نیا« محصول کییکل  یقضاوت مصرف کننده در مورد برتر (: » 2021)تران و همکاران، کندیم فیتعر 
 و متخصصان. رانیمد لهیشود نه به وس یمصرف کننده پس از تجربه کردن برند انجام م

در حوزه ارزش  تواندیم ایباشد و  تیفیتواند در حوزه ک یارزش م نیاست. حال سنجش ا نیگز یجا یادراک شده سنجش برند در مقابل برندها تیفیک
 نیخاطر تمام ا بهنه، و در کل  ایاست  ییبالا تیفیک  ینه، دارا ایدارد  یشینه، شهرت رو به افزا ایاحترام است برند قابل  نیمثال، ا یباشد. برا یذهن یها

 ‬‬‬‬‬‬‬نه؟ ایکردن را دارد   دیارزش خر  ایدارد آ نشیگز یجا یبا برندها سهیکه در مقا  یادراکات

_______________________________________________________________ 
1
Branding   
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 ‬‬!رقباممکناستمحصولاتشماراکپیکنندامامشتریانوفادارراهرگز. داشتنمشتریانوفادارتضمینیبرایوجودجریانفروشوسوداست. یکیازداراییهایهربرندی،میزانمشتریانوفادارآناست
 ‬‬‬‬‬.معمولامشتریوفادارحاضربهپرداختاضافهقیمتاستوخریدهایخودرامجددااًنجاممیدهدوبرندرابهدیگراننیزتوصیهمیکند

شویژهبرندنقشبیشتریدارندبرایهربرندینیازبهپژوهشدارد اماآنچهکهبهتجربهدرسالهایاخیردرایراندیدهشده اینکهواقعاکدامیکازاینعناصردرایجادمعنایذهنیارز 
 و”ارزشادراکشده“ طبقپژوهشهایانجامشدهدرایران،ارتباطارزشویژهبرنددرایرانبهترتیببا. استنشانمیدهدکهخلقدوعنصرارزشادراکشدهووفاداریازآگاهیوتداعیمشکلتراست

 .بهنظربیشترازآگاهیوتداعیاست”وفاداری“
. ایازنوعیتعهدمشتریباشد تواندنشانه آگاهیازناممی. نخستینبعدآگاهیازبرنداست. در نهایت اینکه، ابعادمتعددیبرایارزشویژهبرنددرنظرگرفتهشدهاست

. توانددلایلمتمایزیبرایخریدایجادکند برند،یکداراییاستکهمیتداعی. کنندهاست شودواینتداعیکنندهیکبرندبرترنزدمصرف شدهدرنهایتموجبوفاداریبرندمی آگاهیوکیفیتادراک
. گذارند هابادادناعتبارواعتمادبهنفسبهیکبرند،برتصمیماتخریدتاثیرمی برخیتداعی. هایگسترشبرندراایجادکند تواندبراحساساتدرموردیکمحصولتاثیربگذاردوپایه همچنینمی
 .(2021دهد)تران و همکاران،  ترابهبرندانتقالمیکندوسپسایناحساسا هااحساساتمثبتراتحریکمی برخیتداعی

 

 پیشینۀ پژوهش .2

  به برند در  یبرند و وفادار  یذهن ریادراک شده، تصو  تیفیبرند، ک ژهیمدار بر ارزش و  رابطه یابیبازار  یرتأث یبه بررس یا ( در مقاله1400) یانصار
 تیفیک  ،برند ژهیمدار بر ارزش و  رابطه یابیکه بازار   دیرس جهینت نیپرداخت و به ا انیاز مشتر  ینفر  400 ۀبانک انصار شعب مشهد با حجم نمون

 به برند اثرگذار است. یادراک شده و وفادار 

  برند انجام گرفت.  ژهیارزش و  یانجیم یربر رفتار مصرف کننده با متغ یاجتماع یشبکه ها یابیبازار  یها تیفعال یرتاث ی( با هدف بررس1400و همکاران) یهار
 یمطالعه پژوهش کیاجراو از نظر نحوه  یشیآزما یرو غ یفیتوص قیتحق کیداده ها  یو از لحاظ نحوه گردآور  یکاربرد  قیتحق کیاز نظر هدف،  قیتحق نیا

امعلوم بودن تعداد افراد جامعه در شهر مشهد بودند که با توجه به ن یخودرو خراسان رضو  رانیشرکت ا انیمشتر  هیشامل کل قیتحق یاست. جامعه آمار 
 یربرند در تاث ژهینشان داد که ارزش و  قیتحق جینفر به عنوان حجم نمونه برآورد شد. نتا 384و  دیاز فرمول کوکران جهت برآورد حجم نمونه استفاده گرد ،یآمار 
به   تیحساس مت،یبه ق تیبرند بر حساس ژهیارزش و  نکهیدارد. ضمن ا یانجیبر رفتار مصرف کننده نقش م یاجتماع یشبکه ها یابیبازار  یها تیفعال
 است. گذاریر تاث دیو تجربه خر  دیلذت از خر  ت،یفیک

 ( در پژوهش1398اصل زارع و همکاران )انینفر از مشتر  384 انیدر م یبرند با نقش ارزش مشتر  ژهیبر ارزش و  زشیو انگ تیفرهنگ، شخص یربه تأث ی 
 است. گذاریر برند تأث ژهیبر ارزش و  انیمشتر  زشیکه انگ  دندیرس جهینت نیمحصولات کاله پرداختند و به ا

  یها زهیانگ گر لیکننده با توجه به نقش تعد مصرف یرفتار  لیبا برند بر تما یو تعامل مشتر  یمشتر  ییر عوامل درگ یربه تأث ی( در پژوهش1397) یخسرو 
 ینروابط ب ییجو  و لذت تیمطلوب زهیکه انگ  دیرس جهینت نیمارت پرداخت و به ا  لوکس تیسا انیاز مشتر  ینفر  265با حجم نمونه  ییجو  و لذت تیمطلوب

 .کند یم لیرا تعد یرفتار  لیبا برند و تما یو تعامل مشتر  یرفتار  لیبرند و تما ییر با برند درگ یبرند و تعامل مشتر  ییر درگ

  رانیا مهیب انیاز مشتر  ینفر  289 ۀبا نمون رانیا مهیبرند در ب ژهیبرند بر ارزش و  تیکننده وهو  مصرف یها ارزش یربه تأث یقی( در تحق1396) یار یو خدا ینظر 
 دارد. یرثتأ رانیا مهیبرند در ب ژهیبرند بر ارزش و  تیادراک شده و هو  یها که ارزش  دندیرس جهینت نیدر غرب تهران پرداختند و به ا

 ( در مقاله1393کدیور ) تریان نفریازمش 250 ۀکنندگان از کشور مبدأ برند بر ارزش ویژه برند محصولات با یک نمون ادراک مصرف ای به بررسی تأثیر
کنندگان از کشور مبدأ برند بر تداعی برند، ارزش ویژه برند، وفاداری به برند و کیفیت ادراک شده تأثیر  محصولات شوینده به این نتیجه رسید که ادراک مصرف

 دارد.

 از   ینفر   323 ۀنمون کیبرند در  ژهیارزش و  شیآن بر افزا یرکاربران تلفن همراه و تأث  یها زهیانگ یبه بررس ی( در پژوهش2021ران )تران  و همکا
  .است گذاریر برند تأث ژهیبر ارزش و  انهیجو  لذت ۀزیو انگ انهیسودگرا ۀزیکه انگ  دندیرس جهینت نیکاربران پرداختند و به ا
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 از   ینفر  157 ۀهوشمند با نمون یها یبه برند گوش یبرند بر وفادار  ییها و شناسا ارزش یربا عنوان تأث یا ( در مقاله2016و همکاران )  هی هوسوان
به برند   یبر وفادار  یمثبت یرتأث ینام تجار  ییو شناسا یو اجتماع یعاطف ،یکه ارزش کاربرد  دندیرس جهینت نیهوشمند به ا یها یکاربران گوش

 هوشمند دارند. یها یگوش

 آن بر ارزش  یرلوکس و تأث یتجار  یها در مورد نام یاجتماع یها رسانه یابیبازار  یها تحت عنوان تلاش یقی( در تحق2016و همکاران )  یگود
که   دندیرس جهینت نیبه ا انیاز مشتر  ینفر  845 یا با نمونه ایتالیفرانسه، هند و ا ،ینچ یدر کشورها انیمشتر  یرفتار  یها برند و پاسخ ژهیو 
 .دارد یمعنادار  یرکنندگان تأث برند بر پاسخ مصرف ژهیارزش و  ینبرند اثرگذار است. همچن ژهیبر ارزش و  یاجتماع یها رسانه یابیازار ب

 یکه تداع  دندیرس جهینت نیبرند به ا ژهیبخش و ارزش و  تجربه برند، احساسات لذت یندر مورد روابط ب ی( در پژوهش2015)  نگیو تس نگید 
 یانجینقش م انهیجو  لذت یها زهیبه برند هستندکه انگ یتجربه برند و وفادار  ینب یا واسطه یعامل انهیجو  درک شده و احساسات لذت تیفیبرند، ک

 دارد. یتمندقدر 

 

 شکاف تحقیق و تعریف مسئله .3

 ژهیارزش و  ،یابیبازار  یایبر مخاطبان برند دارد؛ در دن یروانشناخت یردارد و هم تاث یمال یروکارها هم تاث کسب  یاست که برا یناملموس ییبرند، دارا ژهیارزش و 
ها با  . سازمانشود یم یحس خوب در فکر و ذهن مشتر  ادیجبرند خوب باعث ا کند؛ یم ادیجا یبرند در ذهن مشتر  کیاست که  یو ماندگار  یربرند تأث

خود عقب  یکرده تا از رقبا  لیوفادار خود تبد یمصرف کننده را به مشتر  کنند یتلاش م شود یممصرف کننده  بیکه باعث ترغ  یمثبت اتییر تغ ادیجا
 (.1397و همکاران،  ینینمانند)خداداحس

و اقتصاد اطلاعات. بر  یشناخت ی(: روانشناس1394 ،یقرار گرفته است)اصانلو و خدام یبرند از دو منظر متفاوت مورد بررس ژهیارزش و  ق،یتحق اتیادب در
. با توجه کند یم تیهدارا  ها یژگیبرند نهفته است که ادراک و  یها یو تداع ها یژگیکننده از و  مصرف یبرند در آگاه ژهیارزش و  ،یشناخت یشناس اساس روان

بازگشت به  یکند و به عنوان نوع  یگاه عمل مناآ دارانیخر  یمحصول برا تیفیمعتبر از ک گنالیس کیبه عنوان  یقو  ینام تجار  کیبه اقتصاد اطلاعات، 
 فایا متیساختار ق ییندر تع ینقش مهم دبرن ژهینشان داده شده است که ارزش و  یکند. به طور تجرب  یم ادیجا متیق مهیحق ب ،یدر برندساز  یگذار   هیسرما

کنند. بطور   افتیدر  شود، یم یبرند ناش ژهیرا که از ارزش و  یمتیق یها مهیشده محصول، حق ب مشاهده زیپس از کنترل تما توانند یها م شرکت ژه،یو  و به کند یم
 نهیتا هز  دهد یبه شرکت اجازه م ینهمچن دهد؛ یدر بازار م یتر به تیو به آن موقع کند یتر م خدمت را جذاب ایمحصول  کیبرند،  ژهیخلاصه، ارزش و 

 را بپردازد.  یشتر یب
نحوه برخورد با   یو حت ستیز  طیمح یارزش قائل شدن برا ان،یها با مشتر  در مورد برندها، به نحوه برخورد آن ها یاز مشتر  %۷۴آمار به دست آمده  طبق

 یبرا یگر ید یها وهیشو با   داده ییرخود را تغ نگیبرند یها استیعقب نمانند س انیجر  نیاز ا نکهیا یها برا . سازماندهند یم تیکارکنان آن سازمان اهم
هوشمند در ارتقا ارزش  یهایکاربران گوش  زهیانگ یرو تاث یمفهوم در صنعت بانکدار  نیا ی( لذا بررس2021)تران و همکاران، کنند یان تلاش مبرندش یماندگار 

 .برند مهم است ژهیو 

 شناسی روش .4

در نهایت، برای مسأله و مشکل خاصي راه گردد و یا  یابد، یا وضعیتي توصیف و تبیین می مند است که طي آن یا دانش گسترش مي هر پژوهش فعالیتي نظام
هاي مطرح شده و هدفي که پژوهشگر از  شود؛ لذا بر پایه ماهیت مسأله شود. با توجه به اینکه هر تحقیق با یک مسأله و هدف خاص آغاز مي جویي مي حل

 (.۱3۸۷اسي کرد)خاکی، بندي کرد و انواع آنها را از همدیگر بازشن توان تحقیقات را طبقه کند، مي تحقیق دنبال مي
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بندی تحقیقات بر مبنای هدف، از نوع تحقیقات کاربردی بوده، از حیث امکان کنترل متغیرها، به دلیل عدم امکان چنین امری، از  پژوهش حاضر در طبقه
ود ندارد. از لحاظ روش تحقیق، از نوع تحلیلی و رویدادی بودن تحقیق، به طور کامل وج تجربی بوده؛ چرا که امکان کنترل متغیرها به دلیل پس نوع تحقیقات شبه

همبستگی است، چون محقق علاوه بر تصویرسازي آنچه هست،  ـ ـ همبستگی است که بصورت پیمایشی انجام گرفته است. به این دلیل از نوع توصیفی توصیفی
کشف رابطه علت و   پذیرد،ولي درآنها الزاماً  ابطه بین متغیرها انجام ميبراي کسب اطلاع از وجود ر  همبستگی تحقیقاتبررسی رابطه بین متغیرها میپردازد.  به

ها، این پژوهش   . از نظر فرآیند اجرا و ماهیت دادهشود کید ميأت متغیرهامعلول مورد نظرنیست.در تحقیق همبستگي بر کشف وجود رابطه بین دو گروه از 
 ‬‬‬‬‬‬نگر است. شوند، طولی و گذشته آوری می زمان جمعها در طول  کمی بوده و از لحاظ زمان اجرا نیز چون داده

 پژوهشچارچوب  .5

 یهایر سؤال بوده است و پوشش دهنده متغ 18 یپرسشنامه دارا نیپرسشنامه استاندارد استفاده شده است که ا کیپژوهش  نیها در اداده یآور جمع یبرا
  نپژوهشیا یشده است. جامعه آمار  می( تنظادیز  یلیکم تا خ  یلی)خ یا نهیپنج گز  کرتیل فیپرسشنامه بر اساس ط یپژوهش بوده است.  نمره گذار 

ساده به  یتصادف ییر نفر به روش نمونه گ 384آنها بر اساس جدول مورگان تعداد  انیبود. از م 1401.  در سال کاربران تلفن همراه در شهر کرمانشاههیکل
 یفیبه روش ک ريصوییپژوهش فقط از روا نیپژوهش استاندارد هستند، در ا نیبکارگرفته شده در ا یعنوان نمونه انتخاب شد. از آنجا که پرسشنامه ها

. با توجه به شود یم یپرسشنامه بررس ییایپا زانیکرونباخ، م  یآلفا بیضر  قیاز طر  SPSS21افزار  . پس از تكمیل پرسشنامه، با استفاده از نرمدیاستفاده گرد
 .باشد یم دییپرسشنامه مورد تأ ییایاست، لذا پا 7/0بالاتر  هایر همه متغ یبرا کرونباخ  یآلفا بیکه ضر   نیا

 لیاز تحل اي زهیمدل کامل معادلات ساختاري، آم کیرای. ز دینما یم تیمعادلات ساختاري هدا یابی محقق را به سمت مدل پژوهش،پاسخ به سؤلات یتلاش برا
استفاده  تاريباشد، از مدل معادلات ساخ هایر متغ یناز رابطه ب یکه هدف از آنها، آزمون مدل خاص  یقاتیاست و در تحق یرمس لیو تحل ديییتأ یعامل

 .شود یم
 

 های پژوهش یافته .6

جامعه  نیدر ا یسن ینانگیسال داشته است. م 56ترین آنها  سال و مسن 28ترین فرد  سن مورد مطالعه،  كم یهاي تحقیق نشان داد که در جامعه آمار  یافته
جامعه  ر. دباشد یسال م 42برابر  زیسال و شاخص نما ن 39 یمشاهدات در جامعه آمار  انهی. شاخص مباشد یم 46/6 اریسال و انحراف مع 32/42
مورد  یر نفر مرد بودند. در جامعه آما 161 یدرصد با فراوان 41.92نفر زن و  223 یدهندگان با فراوان درصد از پاسخ 85.07مورد مطالعه،  یآمار 

 29.68و  رشدا یمدرک کارشناس ینفر دارا 151 یدرصد با فراوان 39.32 ،یمدرک کارشناس ینفر دارا 40 یدرصد از افراد با فراوان10.41مطالعه، 
 یاند در جامعه آمار  نداده یپرسش پاسخ نینفر به ا 79 ی/درصد از افراد با فراوان 20.57ین. همچنباشند یم یمدرک دکتر  ینفر دارا 114 یدرصد با فراوان

سال  96/3 اریو انحراف مع الس 16/9جامعه  نیسابقه کار در ا ینانگیسال است. م 15آن  نیشتر یسال و ب 1سابقه کار  زانیترین م مورد مطالعه، کم
 .باشد یسال م 15برابر  زیسال و شاخص نما ن 9 یمشاهدات در جامعه آمار  انهی. شاخص مباشد یم

ها اطمینان  شود تا از نرمال بودن داده ـ اسمیرنوف استفاده مي ها، از آزمون کولموگروف یا نرمال بودن کشیدگي و یا چولگي توزیع دادهپس از بررسي عادي 
مون درصد آز  5فرض را در سطح خطاي  نیها نرمال است، که ا ها، فرض صفر مبتني بر این است که توزیع داده حاصل گردد. هنگام بررسي نرمال بودن داده

 .کنیم مي
 قیتحق یرهایمتغ عینرمال بودن توز  یبررس  آزمون :1جدول

آماره  متغیر
 چولگی

انحراف 
 معیار

آماره  
 کشیدگی

انحراف 
 معیار

آزمون   zمقدار 
 کولمگروف اسمیرنوف

 سطح
 معنی داری

 200/0 147/0 291/0 -242/0 146/0 -424/0 کیفیت درک شده
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 188/0 139/0 290/0 -382/0 146/0 -337/0 وفاذاری برند
 325/0 260/0 292/0 085/0 147/0 -514/0 تداعی برند

 0.218 0.524 0.304 0.079 0.125 -0.624 انگیزه لذت جویانه
 0.136 0.638 0.251 0.036 0.147 -0.524 انگیزه سوداگرایانه

 0.198 0.415 0.387 0.041 0.147 -0.634 انگیزه اجتماعی
 

( پرسشنامه ها هیبرند و اطمینان از این كه سؤالات )گو  یبرند و وفادار  یدرک شده، تداع تیفیک  یهایر گیري متغ اندازه یها مدلپس از طي مراحل تصدیق 
. در مدل ساختاري اختپرد یتوان به آزمون فرضیات تحقیق در قالب مدل ساختار  كنند، در این مرحله مي گیري مي مربوط به خود را اندازه یها دقیقاً سازه

و آزمون  ريبخشساختادر  دبطموجوروا تفسیرو  سيربرها در خور توجه است. در واقع در مدل ساختاري، به  پنهان یا همان سازه یهایر وابط بین متغر 
 .دهد ینشان م یرمس بیرا بر اساس ضرا قیتحق ی( مدل ساختار 1شود. شکل ) پرداخته مي قیتحق یها هیفرض

 

 
 قیتحق یمدل ساختار  ریمس لیتحل :1شکل

 
 قیتحق یرهایمتغ نتایج تحلیل مسیر: 2جدول

 نتیجه فرضیه tآماره  ضریب مسیر روابط مدل ساختاری

 تأیید 24/7 0.89 کیفیت درک شده ← انگیزه لذت جویانه

 تایید 8.54 0.75 وفاداری ← انگیزه لذت جویانه

 تایید 10.26 0.63 تداعی ← انگیزه لذت جویانه
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 تأیید 31/8 0.87 کیفیت ← انگیزه سودا گرایانه

 تایید 8.63 0.65 وفاداری ← انگیزه سودا گرایانه

 تایید 9.67 0.78 تداعی ← انگیزه سودا گرایانه

 تأیید 92/7 0.93 کیفیت ← اجتماعی  انگیزه

 تایید 8.97 0.87 وفاداری ← اجتماعی  انگیزه

 تایید 9.46 0.78 تداعی ← اجتماعی  انگیزه

 
هاي  دهد، داده ( نشان مي3هاي برازندگي جدول ) . همان طور كه مشخصهشود یبرازش مدل انجام م ،یرمس لیتحل لهیبه وس قیتحق یمدل ساختار  دییپس از تأ

فرضیات  . لذا آزموناستهاي تحقیق از مدل ساختاري  این پژوهش با ساختار عاملي و زیربناي نظري تحقیق برازش مناسبي دارد و این بیانگر اعتبار یافته
 تحقیق از دقت مطلوبي برخوردار هستند.

 ساختاریهایبرازندگیمدل شاخص (.3جدول )

 مقدار گزارش شده حد مطلوب شاخص

 16/1382 ≥05/0 کای دو

 565 ـ درجه آزادی

 446/2 ≤3 دو به درجه آزادی نسبت کای

 074/0 ≥05/0 سطح معنی داری

 GFI 9/0≤ 89/0شاخص برازندگی

 AGFI 9/0≤ 93/0 تعدیل یافته شاخص برازندگی

 NFI 9/0≤ 82/0شاخص نرم شده برازندگی

 NNFI 9/0≤ 96/0شاخص نرم نشده برازندگی

 IFI 9/0≤ 90/0شاخص برازندگی فزاینده

 CFI 9/0≤ 92/0شاخص برازندگی تطبیقی

 RMSEA 05/0≥ 029/0ریشه دوم براورد واریانس خطای تقریب
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 تحلیل یافته ها .7

 زهیانگ ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا24/7 یو عدد معنادار  89/0درک شده با مقدار  تیفیبرک انهیلذت جو  زهیانگ ینب یرمس بیضر 
 مثبت و معنادار دارد. یردرک شده کاربران تلفن همراه تأث تیفیبرک انهیلذت جو 

لذت  زهیانگ ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا54/8 یو عدد معنادار  75/0با مقدار  یبروفادار  انهیلذت جو  زهیانگ ینب یرمس بیضر 
 مثبت و معنادار دارد. یرکاربران تلفن همراه تأث  یوفادار  انهیجو 
لذت  زهیانگ ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا26/10 یو عدد معنادار  63/0با مقدار  یبرتداع انهیلذت جو  زهیانگ ینب یرمس بیضر 
 مثبت و معنادار دارد. یرکاربران تلفن همراه تأث  یبر تداع انهیجو 
 دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا31/8 یو عدد معنادار 0.87درک شده  با مقدار  تیفیتلفن همراه بر ک انهیسودا گرا زهیانگ ینب یرمس بیضر 

 مثبت و معنادار دارد. یردرک شده  تأث تیفیراه بر کتلفن هم انهیسودا گرا زهیانگ ان،یپاسخگو 
 زهیانگ ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا63/8 یو عدد معنادار 0.65با مقدار   یتلفن همراه بر وفادار  انهیسودا گرا زهیانگ ینب یرمس بیضر 

 مثبت و معنادار دارد. یرتأث یتلفن همراه بروفادار  انهیسودا گرا
 زهیانگ ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا9.67 یو عدد معنادار 0.78با مقدار   یتلفن همراه بر تداع انهیسودا گرا زهیانگ ینب یرمس بیضر 

 مثبت و معنادار دارد. یرتأث یتلفن همراه برتداع انهیسودا گرا
 دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا92/7 یو عدد معنادار  0.93شده  با مقدار درک  تیفیکاربران تلفن همراه بر ک  یاجتماع  زهیانگ ینب یرمس بیضر 

 مثبت و معنادار دارد.. یردرک شده  تأث تیفیکاربران تلفن همراه بر ک  یاجتماع  زهیانگ ان،یپاسخگو 
 ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا97/8 یو عدد معنادار  0.87با مقدار   یکاربران تلفن همراه بر وفادار   یاجتماع  زهیانگ ینب یرمس بیضر 
 مثبت و معنادار دارد.. یرتأث  یکاربران تلفن همراه بر وفادار   یاجتماع  زهیانگ
 ان،یپاسخگو  دگاهیاست که از د نی، نشان دهنده ا46/9 یو عدد معنادار  0.78با مقدار   یکاربران تلفن همراه برتداع  یاجتماع  زهیانگ ینب یرمس بیضر 
 مثبت و معنادار دارد. یرتأث  یکاربران تلفن همراه بر تداع  یاجتماع  زهیانگ

 نتیجه گیری

کاربران تلفن همراه   انهیلذت جو  یها زهیبر انگ 0.63و 0.75و0.89 بیبه ترت یرمس بیبرند با ضرا یبرند، تداع یدرک شده،وفادار  تیفیک  جیبر اساس نتا
همخوانی  ۱3۹3کدیور و همکاران در سال   و۱۴00.نتایج بدست آمده با پژوهش های انصاری و همکاران در سال داشت. یمثبت و معنادار  یرتأث

مثبت و  یرکاربران تلفن همراه تأث  انهیاگراسود یها زهیبر انگ0.78و0.65و0.87 بیبه ترت یرمس بیبرند با ضرا یبرند، تداع یدرک شده،وفادار  تیفیک.دارد
برند با  یبرند، تداع یدرک شده،وفادار  تیفی.وکهمخوانی دارد 200۷تو همکاران در سال  و ۱3۹3.نتایج بدست آمده با کدیور در سال داشت یمعنادار 

نتایج بدست آمده با دینگ و داشت. یمثبت و معنادار  یرکاربران تلفن همراه تأث  یاجتماع یها زهیبر انگ0.78و0.87و0.93  بیبه ترت یرمس بیضرا
 .همخوانی دارد 20۱5ر سال د 1تسینگ

 کاربردی  پیشنهادات

 پیشنهاد می شود پژوهش فوق با در نظر گرفتن نقش متغیرهای میانجی مجددا مدلسازی شود و اثرات آن بر روی متغیر وابسته بررسی گردد.

_______________________________________________________________ 
1. Ding & Tseng 
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