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 یده ـچک
 

 کینشان دهنده  یرند در تجارت است. نام تجارب تیبه موفق یابیدست یجنبه ها برا نیتر یاز اساس یکی یبرندساز
اصالت برند بر تجربه  ریتاث یبررس قیتحق نیوعده به مصرف کنندگان است. هدف ا کیرابطه قابل اعتماد و  کیضمانت، 
 با نرم یفیها در سطح توصداده یاست. پردازش آمار انیآقا پوشاکبرند  انیدرک شده  در مشتر تیفیک یانجیمبرند با اثر

شده است. انجام SMART PLSافزار نرم 4و نسخه  یبا استفاده از معادلات ساختار یو در سطح استنباط SPSSافزار 
در  انبرند پوشاک مرد انیدر دسترس است که از مشتر یریگو روش نمونه یو کاربرد یشیمایپ-یفیتوص قیروش تحق

سشنامه استاندارد بود که پس از اصلاح و نظر خبرگان و پر قیاست. ابزار تحق دهیگرد یشهر سنندج و تهران جمع آور
و  یبیترک ییایکرونباخ، پا یبا استفاده از آزمون آلفا زیپرسشنامه ن ییو روا ییایپا ی. بررسدیگرد ییدانشگاه نها دیاسات
نشان  ها،هیفرض یو آزمون استنباط قیحاصل از تحق یهاافتهیشد.  دییگرفت و تأ رهمگرا و واگرا مورد سنجش قرا ییروا

درک شده  تیفیدارد و ک ریدرک شده بر تجربه برند تاث تیفیدارد. ک ریدرک شده تاث تیفیداد اصالت برند بر تجربه برند، ک
 کند. ینم لیاصالت برند و تجربه برند را تعد نیرابطه ب
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 قدمه م -1
 ,.Audrezet et alدر جامعه امروزی که به طور فزاینده ای بازارها همگن شدند، اصالت با آرزوی انسان مطابقت دارد )

این جستجوی مصرف کننده برای چیزی اصلی و طبیعی،  (. مصرف کنندگان فعالانه به دنبال برندهای معتبر در بازار هستند.2020
کند. بر این اساس، اصالت نام تجاری نقشی محوری در مدیریت برند به عهده گرفته است.  متمایز می "جعلی"را از  "واقعی"

(. اصالت برند نقش اساسی Deloitte, 2021است ) "نادرترین و آرزومندترین دارایی در چشم انداز برندسازی معاصر"اصالت برند 
به علاقه نظری فزاینده و انگیزه عملی، عوامل بالقوه و  در هدایت مسیر از طریق عدم اطمینان و ناراحتی شدید دارد. با توجه

مسیرهایی که از طریق آنها به اصالت برند درک شده کمک می کنند و در نهایت، مستلزم نتایج مطلوب در سطح مصرف کننده 
وسعه داده و آزمایش هستند. مجموعه جدیدی از زیربناها برای اعتبار برند و پیامدهای آن. به طور خاص، یک چارچوب نظری را ت

می کند که تجربه برند، مجموع شناخت ها، احساسات، پاسخ های رفتاری و احساسات مصرف کنندگان را که توسط محرک های 
مرتبط با نام تجاری تحریک می شود، به عنوان یک پیشینه کلیدی برای اصالت برند درک شده، توضیح می دهد. در نهایت، 

ستقیم مرتبط مدیریتی تجربه برند، یعنی کیفیت درک شده، اصالت برند، و اهداف وفاداری چارچوب پیشنهادی سه اثر م
(. این مطالعه توضیحات نظری و پشتیبانی Murshed et al., 2020کند )کننده را شناسایی و به صورت تجربی مستند میمصرف

را افزایش دهد. به ویژه، ادبیات موجود و عملکرد مدیریت تواند اصالت برند درک شده کند که تجربه مثبت برند میتجربی ارائه می
ها مکانیسم کلیدی است که دهد که کیفیت درک شده از ارائهبرند چیز زیادی برای ارائه در این پیوند ندارند. نتیجه بیشتر نشان می

ح فردی، این کار ادبیات تجربه برند را غنی دهد  دوم، با ترسیم تجربه برند در تأثیرگذاری بر نتایج در سطاز طریق این تأثیر رخ می
شده توسط های ظریف بیشتری را برای درک اولویت تحقیقاتی دوسالانه تعیینهای فعلی تفاوتمی کند. علاوه بر این، یافته

توان از می شوند، چگونهتر میاز آنجایی که محصولات در بازارهای بالغ کالایی»دهد: ارائه می (MSIمؤسسه علوم بازاریابی )
ها هم آموزنده و هم مرتبط با عملکرد مدیریتی در نهایت، این یافته«. طریق تجربه مشتری به تمایز نام تجاری دست یافت؟

تواند بر اصالت درک شده تأثیرگذار باشد. علاوه بر این، تجزیه و تحلیل دهند که ماهیت تجربی برند میهستند، زیرا نشان می
بر اهمیت اقدامات مدیریتی  -یت درک شده ممکن است یک اهرم استراتژیک برای تسهیل این تأثیر باشد که کیف -میانجیگری 

هماهنگ برای دستیابی و حفظ کیفیت ثابت تأکید می کند. چارچوب فراگیر با اجازه دادن به مدیران برند برای بررسی پیامدهای 
نده ای را افزایش می دهد. با توجه به اینکه در ایران بیشتر برندهای پوشاک پایین دستی اعتبار و کیفیت درک شده برند، ارتباط فزای

خانم ها مورد توجه قرار می گیرد و برندهای پوشاک مردان کمتر از پوشاک خانم ها هستند این امر سبب شده تا برندهای پوشاک 
اه های ارائه دهنده برند پوشاک آقایان کمتر از خانم ها آقایان نتوانند جایگاه خوبی در بازار رقابتی از آن خود کنند و تعداد فروشگ

باشد، لذا نمایندگان این برندها در صدد آن هستند که برند خود را به آقایان بشناسند و سهم بازار خود را افزایش دهند لذا این 
یفیت درک شده  در مشتریان برند میانجی کتحقیق در جستجوی پاسخ به این سوال است که آیا اصالت برند بر تجربه برند با اثر

 پوشاک آقایان تاثیر دارد؟ بر اساس سئوالات مطرح شده فرضیات زیر نیز مطرح می شوند: 
 اصالت برند بر تجربه برند تاثیر دارد.

 اصالت برند بر کیفیت درک شده تاثیر دارد.
 کیفیت درک شده بر تجربه برند تاثیر دارد.

 کند.برند و تجربه برند را تعدیل می کیفیت درک شده رابطه بین اصالت
 

 مبانی نظری و مفاهیم پایه-2

 برند -2-1
می  "برچسب"مفهوم برندسازی قرن ها قدمت دارد. در مصر باستان، آجرسازان آجرهای خود را به عنوان نوعی شناسنامه 

کنند. اما برندها برای اولین بار می "علامت تجاری"کردند. تاجران برای تضمین کیفیت برای مصرف کنندگان محصولات خود را 
بشکه های خود در هنگام حمل استفاده  "برند کردن"ها توسط تقطیرکنندگان ویسکی برای در اوایل قرن شانزدهم ظاهر شدند. آن

د مشهور های مبدا، حیوانات و افراها و تصاویر مکاندر قرن هجدهم زمانی که نام های تولیدکنندگان با نام "برند"می شدند. 
که باعث تقویت ارتباط نام تجاری با محصول شد. مصرف کنندگان می توانستند محصولات را به خاطر  جایگزین شد، تکامل یافت.

بسپارند و بین محصولات رقیب تمایز قائل شوند سپس در قرن نوزدهم از برندها برای افزایش ارزش درک شده یک محصول با 
شد. نام تجاری در قرن بیستم با اهداف و استراتژی های جدید حتی بیشتر تکامل یافت. پس چرا استفاده از تداعی ها استفاده 

مصرف کنندگان قرن بیست و یکم مایل به پرداخت حق بیمه برای محصولی هستند که دارای برند تجاری است در مقابل 
ا را دوست دارند؟ مصرف کنندگان در واقع احساسات و محصولی که نام تجاری ندارد؟ چرا آنها به برندهای خود وفادار هستند و آنه
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شوند. آنها )یعنی ارزش ویژه برندشان( به آنها وفادار می "ارزش افزوده"ارتباطات خود را با برندها ایجاد می کنند و سپس به دلیل 
گیری و مدیریت ونگی ایجاد، اندازهبرندها به دارایی های ارزشمندی برای شرکت ها تبدیل شده اند، و بنابراین، یادگیری و درک چگ

از ارزش ویژه برند شناخته  Cler (1993)و  Aker (1991)های ارزش ویژه برند از اهمیت بالایی برخوردار است. مفهوم سازی
 ,.Kim et alگیری عملیاتی نکردند )ها هستند. هر چند هیچ یک از نویسندگان مقیاسی را برای اندازهشده ترین و متداول ترین آن

(.بسیاری از دانشگاهیان وظیفه تعیین کمیت این دارایی نامشهود را بر عهده گرفتند. با این حال، این دانشگاهیان از مفهوم 2023
استفاده می کنند، بدون اینکه به منابع ذهنی خود دست یابند یا در نظر بگیرند که  Cler (1993)و  Aker (1991)های سازی

ها مهم است )یعنی کنند تا مشخص کنند چه ویژگی های یک نام تجاری برای آنابع ذهنی استفاده میمصرف کنندگان از چه من
نام تجاری( ابعاد ارزش ویژه با توجه به اهمیت مفهوم ارزش ویژه برند در بازاریابی و همچنین نیاز به اندازه گیری ارزش ویژه برند، 

ه توسط مصرف کننده مبتنی بر تجربی است )یعنی مقیاس ارزش ویژه برند ادبیات فاقد یک مقیاس ارزش ویژه برند ادراک شد
کننده یک مشارکت کننده یا شریک فعال در ایجاد ارزش بازاریابی محور از آنجایی که نام تجاری ایده مصرف کننده است، مصرف

مردم بر این باورند که یک برند فقط یک  ویژه برای نام تجاری است(. برندسازی اغلب یک مفهوم بازاریابی اشتباه است و معمولاً
برندها موفق می شوند زیرا ارزش های افزوده ای را ارائه می دهند "گوید، می Chernatoni (2002) گیرد.نام و لوگو را در بر می

ریزی، استراتژی و  . نام تجاری یک عملکرد بازاریابی است که نیاز به برنامه"و این ارزش ها از طریق نام تجاری شناخته می شوند
  Nax & Bicerton (2003)کار گروهی دارد. 

 

 اصالت از نظر مصرف کنندگان-2-2
برای مصرف کنندگان از نظر روش های تولید، شکل دهی  "بعد حیاتی"به طور گسترده پذیرفته شده است که اصالت یک  

گر اسناد واقعی و حقیقی است. اصالت شامل محصول، ارتباط با برخی نقاط و ارزش های شرکت است. اصطلاح اصالت بیان
اصطلاحاتی است که از اخلاق، طبیعی، صادقانه، پایدار، زیبا و ریشه دار تشکیل شده است. مصرف کنندگان مدرن اصالت را با 

دست آوردن کلماتی مانند اصلی، منحصر به فرد، سنتی و واقعی تعریف می کنند. رویکرد دیگر بر ماهیتی تأکید می کند که با به 
دیدگاه مصرف کنندگان به صورت ذهنی، زمینه ای و اجتماعی ساختار یافته است. اصالت مفهومی پیچیده است که با اهداف 

خواهند نیاز به اصالت را برآورده کنند، به طور مداوم کنندگانی که میمختلف در زمینه های متمایز کشف می شود. مصرف
دهند. بنابراین، اصالت به معیارهای تصمیم گیری و ارزیابی ویژه و مصرف محصولات انجام میهای ذهنی در مورد ارزش ارزیابی

تبدیل می شود که انتخاب مصرف کننده را هدایت می کند. به همین دلیل، اطلاعات مربوط به نیازهای اصالت مصرف کنندگان 
بخش را برای پتانسیل را دارد که هم عملکرد و هم لذت لذت زیرا یک برند معتبر این برای بازاریابان و محققان مفید خواهد بود.

 (.Rosado-Pinto & Loureiro, 2022کنندگان فراهم کند )مصرف
 

 پیشینه تحقیق-3
اثر اصالت برند مقصد و همخوانی خودپنداره با برند بر وفاداری با توجه به  "( در تحقیقی با عنوان 1401آهنگران و همکاران )

تأثیر اصالت برند مقصد و تناسب خودپنداره با مقصد بر تعامل با برند مقصد و  "برند )مورد مطالعه شهر اصفهان(نقش تعامل با 
رفتارهای وفادار )قصد بازدید مجدد و قصد توصیه( را بررسی کردند. این پژوهش از نوع کاربردی است که به روش توصیفی و از 

از میدان نقش جهان  1400هش شامل گردشگرانی است که در تابستان سال نوع همبستگی می باشد. جامعه آماری این پژو
نفر به روش نمونه گیری غیرتصادفی  384اصفهان بازدید کرده اند که حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران تعیین شد، تعداد 

یی آن با نظر متخصصان نظرسنجی و پایایی انتخاب شدند. به منظور جمع آوری داده ها از پرسشنامه استاندارد استفاده شد که روا
و آمار استنباطی  SPSSآن با محاسبه آلفای کرونباخ تایید شد. داده های جمع آوری شده در دو بخش آمار توصیفی با نرم افزار 

استفاده شد.  Imusمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. به منظور آزمون فرضیه ها از روش مدل سازی معادلات ساختاری و نرم افزار 
یافته های حاصل از تجزیه و تحلیل فرضیه های هشت گانه این پژوهش حاکی از آن است که اصالت برند مقصد و همخوانی 
خودپنداره با برند مقصد تأثیر مثبت و معناداری بر تعامل با برند مقصد، قصد بازدید مجدد دارد. و قصد توصیه. همچنین نتایج نشان 

 ند مقصد بر قصد توصیه و قصد بازدید مجدد از میدان نقش جهان تأثیر معناداری دارد.داد که تعامل با بر
بررسی تاثیر تجربه برند بر اصالت برند و عشق به برند )مورد مطالعه: شرکت "( در تحقیقی با عنوان 1400نوروزی و عبادتی )

هواپیمایی آسمان را بررسی کردند. تحقیق حاضر نوعی تأثیر تجربه برند بر اصالت برند و عشق به برند در  "هواپیمای آسمان(
ها، این تحقیق از نوع علی است. جامعه پژوهش کاربردی است که به صورت پیمایشی انجام شده است. با توجه به ماهیت فرضیه

گان و با در آماری این تحقیق مشتریان شرکت هواپیمایی آسمان در تهران می باشد. حجم نمونه بر اساس جدول کرجسی و مور
نفر تعیین شد. همچنین در این تحقیق از روش نمونه گیری در دسترس به عنوان روش  384نظر گرفتن جامعه آماری نامحدود 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 y

ek
ta

w
eb

2.
ir

 o
n 

20
26

-0
8-

22
 ]

 

                             3 / 14

https://yektaweb2.ir/article-1-422-fa.html


 

46 

 

س
ده

ل 
ا

ره 
ما

 ش
م،

1
ی: 

یاپ
)پ

56،)  
ن

دی
ور

فر
14

04
 

نمونه گیری استفاده شده است. همچنین در این تحقیق اطلاعات با استفاده از پرسشنامه استانداردی که در تحقیقات قبلی مورد 
استفاده شد. با توجه به نتایج تحقیق،  SMART-PLS، جمع آوری شد. برای پردازش داده ها از نرم افزار استفاده قرار گرفته بود

می باشد معنادار بوده و  96/1درصد بیشتر از  95هر سه فرضیه اصلی تحقیق با توجه به ارزش معناداری آنها که در سطح اطمینان 
ش معناداری و ضرایب مسیر، تجربه حسی، تجربه عاطفی، تجربه شناختی و مورد تایید قرار گرفت. همچنین بر اساس نتایج ارز

تجربه رفتاری بر اصالت برند تأثیر مثبت و معناداری دارند. تجربه عاطفی، تجربه شناختی و تجربه رفتاری تأثیر مثبت و معناداری بر 
در سطح  96/1( کمتر از 421/0مقدار معناداری آن )عشق به برند دارند. اما تأثیر تجربه حسی بر عشق به برند تأیید نشد. زیرا 

 درصد است. 95اطمینان 
تاثیر تجربه برند، ارتباطات و کیفیت خدمات بر وفاداری به برند: نقش میانجی "( در تحقیقی با عنوان 1400قادری و همکاران )

ار بیشتر از هزینه حفظ مشتریان فعلی است، بیان کردند با توجه به اینکه هزینه جذب مشتریان جدید بسی "رضایتمندی و اعتماد
موضوع وفاداری مشتریان به برند و بررسی عوامل موثر بر آن از اهمیت ویژه ای برخوردار است. تقویت عوامل موثر بر وفاداری 

برند و مشتری به شرکت ها کمک می کند تا حفظ مشتری را بهبود بخشند. هدف این پژوهش بررسی تأثیر تجربه برند، ارتباط 
های اعتماد و رضایت به عنوان متغیرهای واسطه در نظر گرفته تاپ است و سازهکیفیت خدمات بر وفاداری به برندهای لپ

شوند. جامعه آماری این پژوهش را دانشجویان مقطع کارشناسی ارشد دانشگاه اصفهان تشکیل می دهند. برای جمع آوری داده می
های تحقیق با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات اده شد و فرضیهها از پرسشنامه استاندارد استف

مورد آزمون قرار گرفت. نتایج تحقیق نشان می دهد که تجربه برند و کیفیت خدمات تاثیر مثبتی  Warp PLSجزئی در نرم افزار 
برند، رضایت از برند و اعتماد به برند تأثیر مثبتی بر وفاداری به برند بر رضایت مشتری و اعتماد نسبت به برند دارد. همچنین تجربه 

 دارند. در این تحقیق تاثیر ارتباطات برند بر اعتماد به برند تایید نشد.
 

 روش پژوهش -4
ها و آزمون فرضیات آوری دادهاین تحقیق از روش توصیفی مقطعی تک مقطعی با استفاده از رویکرد پیمایشی برای جمع

های خودگردان های تحقیق از طریق پرسشنامههای مختلف و ارزیابی فرضیهکند. هدف آن بررسی ارتباط بین سازهاستفاده می
اند. جامعه آماری شامل مشتریان برند است که به دلیل مزایای حریم خصوصی، هزینه پایین و کاهش سوگیری محقق انتخاب شده

 190گیری آسان استفاده شده و حجم نمونه های مالی و زمانی، از نمونهبه دلیل محدودیت پوشاک مردانه در تهران و سنندج است.
تحلیل شدند. برای ارزیابی روایی  PLS-SEM و تحلیل مدل با SPSS افزارها با استفاده از نرمنفر تعیین شده است. داده

پرسشنامه دارای اعتبار بالایی است. تجزیه و تحلیل استفاده شده که نتایج نشان دادند  CVI و CVR هایپرسشنامه، از شاخص
دهد که انجام شد. این مطالعه نشان می PLS-SEM ها شامل آزمون فرضیات و ارزیابی مدل ساختاری بود که با استفاده ازداده

 .مناسب هستندبرای مطالعات با حجم نمونه کوچک و روابط پیچیده میان متغیرها  PLS-SEM ها مانندهای تحلیل دادهروش
 

 بحث و یافته ها -5
 آمار توصیفی-5-1

ها به شکلی تبدیل شدند که درک و تفسیر موضوع به روشی بهتر برای محقق آسان باشد. آمار توصیفی شامل فراوانی، داده
 میانگین و انحراف معیار متغیرهای مطالعه برای ارائه ویژگیهای کلیدی نمونه ترسیم شده است.

پرسشنامه به محقق  188مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران توزیع شد که تعداد پرسشنامه میان  190
پرسشنامه بود و تقریبا جمع  186برگشت داده شد، نتایج جمع آوری داده های پرسشنامه هایی که دارای اعتبار جهت تحلیل بود، 

 های جمعیت شناختی نمونه آماری پرداخته شده است. آوری پرسشنامه ها یک ماه طول کشید. در ادامه به آزمون متغیر
داد که افراد نتایج حاصل از تحلیل پرسشنامه های توزیع شده میان مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران نشان

نشان دهنده فراوانی سن  ( 1اند. نمودار)ترین تعداد در مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران بودهسال بیش 40تا  30
 مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران است. 

 فراوانی و درصد سن مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران -1جدول

 درصد فراوانی متغیر

 بازه سنی

 9/19 37 سال 30زیر 

 2/38 71 سال 40تا  30 بین

 7/24 46 سال 50تا  40بین 

 9/12 24 سال 60تا  50بین 
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 3/4 8 سال 60بالای 

 100 186 کل

اند. نتایج نشان داد که اکثریت مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران دارای مدرک دانشگاهی لیسانس بوده
تهران است. نتایج  ( نشان دهنده فراوانی تحصیلات مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و2-4درصد تحصیلات و نمودار)

اند. درصد میلیون تومان بوده 20تا  15نشان داد که اکثریت مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران دارای درآمد 
درآمد نشان دهنده فراوانی درآمد مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران است. نتایج نشان داد که اکثریت مشتریان 

ک مردان در شهر سنندج و تهران برند مورد نظرشان. درصد برند موردنظر نشان دهنده فراوانی برند مورد نظر مشتریان برند پوشا
 برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران است.

 فراوانی و درصد برند مورد نظر مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران-2جدول 

 درصد فراوانی متغیر

 د مورد نظربرن

 6/22 42 پاتن جامه

 3/26 49 ال سی من

 9/18 35 هاکوپیان

 9/12 24 سالیان

 3/19 36 سایر

 100 186 کل

 آمار توصیفی برای متغیرهای اصلی تحقیق-5-2
رائه ها شامل مقادیر میانگین، میانه، مد، انحراف استاندارد و واریانس ا( تجزیه و تحلیل اولیه مجموعه داده3در جدول)

 است.شده
 تحلیل توصیفی متغیرها -3جدول

 واریانس انحراف معیار مد میانه میانگین تعداد بعادا

 532/0 729/0 17/3 50/3 38/3 186 تجربه برند

 799/0 894/0 50/2 3 95/2 186 کیفیت درک شده

 739/0 859/0 4 66/3 48/3 186 اصالت برند

برند پوشاک مردان در شهر سنندج و تهران به پرسشنامه دارای اعتبار جهت تحلیل پاسخ مشتریان  186براساس جدول فوق، 
 بوده است.  48/3داده بود که بیشترین میانگین به متغیر اصالت برند، با مقدار 

 هاتحلیل شاخص-5-3
-میانگین برای سوالاست. فراوانی، درصد و در این بخش آمار توصیفی برای سوالات مربوط به هر متغیر در پرسشنامه بیان شده

 دهد.های مرتبط با متغیر تجربه برند در پرسشنامه را نشان می

 فراوانی، درصد، میانگین برای سوال های مربوط به متغیر تجربه برند -4جدول 

 وال های مرتبط با متغیرس
ص تجربه برند

اخ
ش
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خال
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کام
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ن برند تأثیر قوی بر حس بینایی یا سایر . ای1
 .حواس من می گذارد

 فراوانی
 درصد

12 
5/6 

18 
7/9 

36 
4/19 

63 
9/33 

57 
6/30 

72/3 

 .. به نظر من این برند از نظر حسی جالب است2
 فراوانی
 درصد

3 
6/1 

30 
1/16 

44 
7/23 

68 
6/36 

41 
22 

61/3 

 .. این برند حواس من را جلب می کند3
 فراوانی

 صددر
10 

4/5 
14 

5/7 
31 

7/16 
69 

1/37 
62 

3/33 
85/3 

 .یک برند احساسی است . این برند4
 فراوانی
 درصد

5 
7/2 

18 
7/9 

27 
5/14 

100 
8/53 

36 
4/19 

77/3 

 .دارم . من احساسات شدیدی برای این برند5
 فراوانی
 درصد

5 
7/2 

24 
9/12 

14 
5/7 

105 
5/56 

38 
4/20 

79/3 

 .واطف را القا می کنداحساسات و ع . این برند6
 فراوانی
 درصد

9 
8/4 

24 
9/12 

49 
3/26 

72 
7/38 

32 
2/17 

50/3 

 .منجر به تجربیات بدنی می شود . این برند7
 فراوانی
 درصد

8 
3/4 

51 
4/27 

43 
1/23 

68 
6/36 

16 
6/8 

17/3 
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استفاده می کنم، درگیر اعمال  . وقتی از این برند8
 .و رفتارهای فیزیکی می شوم

 فراوانی
 درصد

18 
7/9 

48 
8/25 

37 
9/19 

67 
36 

16 
6/8 

08/3 

 .عمل گرا است . این برند9
 فراوانی
 درصد

19 
2/10 

28 
1/15 

54 
29 

60 
3/32 

25 
4/13 

23/3 

کنجکاوی و حل مشکل من را  . این برند10
 .تحریک می کند

 فراوانی
 درصد

12 
5/6 

16 
6/8 

60 
3/32 

71 
2/38 

27 
5/14 

45/3 

روبرو می شوم درگیر افکار  ند. وقتی با این بر11
 .زیادی می شوم

 فراوانی
 درصد

11 
9/5 

45 
2/24 

73 
2/39 

40 
5/21 

17 
1/9 

03/3 

 .مرا به فکر وا می دارد . نام تجاری این برند12
 فراوانی
 درصد

40 
5/21 

64 
4/34 

53 
5/28 

21 
3/11 

8 
3/4 

42/2 

مربوط به  79/3در میان سوالات مربوط با متغیر تجربه برند، با  دهد که بالاترین میانگین( نشان می4نتایج حاصل از جدول)
، است و مشتریان برند پوشاک مردان در شهر سنندج و «من احساسات شدیدی برای این برند دارم.» پرسشنامه تحقیق،  5سؤال 

نام تجاری »پرسشنامه تحقیق  12مربوط به سؤال  42/2اند. کمترین میانگین با تهران بیشترین موافقت برای این سوال ثبت کرده
شده در های مرتبط با متغیر کیفیت درک( فراوانی، درصد و میانگین برای سوال5جدول)بود. « این برند مرا به فکر وا می دارد

 دهد.پرسشنامه را نشان می
 

 های تحقیق با استفاده از آمار استنباطیآزمون فرضیه -6

 آزمون نرمال بودن داده  -6-1
بینی شده ن اساسی ترین فرض در تحلیل چند متغیره است. تفاوت های آشکار شده بین نمرات به دست آمده و پیشنرمال بود

کند. از آنجایی که نمونه مورد مطالعه از جامعه گرفته شده است، مقایسه توزیع نرمال نمونه با متغیرهای وابسته را اندازه گیری می
یعنی توزیع نرمال جامعه بسیار مهم است . توزیع نرمال رایج ترین احتمال مورد استفاده در یکی از معیارهای پایه علوم اجتماعی، 

شود که با مقادیر اطراف میانگین متقارن است. علوم اجتماعی است. تابع چگالی نرمال به عنوان یک توزیع زنگی شکل توصیف می
PLS-SEM مال بودن، در این مطالعه از دو معیار برای اندازه گیری و ارزیابی ها ندارد. برای بررسی نرنیازی به توزیع معمولی داده

توانند برای توصیف ها استفاده شد: چولگی و کشیدگی . چولگی و کشیدگی دو معیار آماری هستند که میپراکندگی توزیع داده
ود و متغیری که میانگین آن در وسط شوند. چولگی می تواند به عنوان تقارن توزیع توصیف ششکل و تقارن توزیع نمونه استفاده

شود . یک توزیع زمانی نرمال در نظر گرفته می شود که مقدار چولگی صفر توزیع نباشد به عنوان یک متغیر کج در نظر گرفته می
که با باشد. یک توزیع نمونه چولگی مثبت باید دارای دم راست باشد )نمرات متمایل به چپ در مقادیر کم( در حالی که توزیعی 

شود باید دنباله چپ )در سمت راست نمودار( داشته باشد. از سوی دیگر، چولگی به اوج توزیع مقدار چولگی منفی مشخص می
اند. گفته دهد مشاهدات مطالعه تا چه اندازه حول میانگین جمع شدهشود که نشان میشود. به عنوان معیاری تعریف میمربوط می

های نازک بلند به نی وجود دارد که مقدار کشش صفر باشد. علاوه بر این، اگر پراکندگی در مرکز با دمشود که توزیع نرمال زمامی
شود که کشش مثبت است و زمانی که خوشه مشاهدات کم باشد و دم کوتاه تری داشته باشد، منفی است )در اوج برسد، گفته می

ها بزرگ باشند، یعنی در مورد تن واریانس شود، اما زمانی که نمونهموارد بسیار زیاد(. چولگی ممکن است منجر به دست کم گرف
 20مشکل ساز و مقادیر بالاتر از  10. در مورد کشیدگی، مقادیر مطلق شاخص بالاتر از "یابدنمونه، خطر کاهش می 200بیش از 

+ نشان دهنده رد فرض 2.58شتر از یا بی -2.58ادعا کرد که مقدار بحرانی کمتر از  Mu et al. (1998)شوند. جدی تلقی می
+ نشان دهنده رد فرض نرمال بودن در 1.96یا بیشتر از  -1.96است. در مقابل، مقدار کمتر از  01/0نرمال بودن در سطح احتمال

 برای کشیدگی ± 1.96برای چولگی و تا  ± 1.96است. در این مطالعه حداکثر حد مجاز مقادیر مشاهده را تا  05/0سطح احتمال 
 تعیین شد. چولگی و کشیدگی بررسی شد و نتایج در محدوده قابل قبول بود.

 

 هاآزمون نرمال بودن داده-6جدول 

 کشیدگی چولگی متغیرها

 706/0 -478/0 تجربه برند

 -426/0 027/0 کیفیت درک شده

 295/0 -588/0 اصالت برند

 گیری برای هر متغیر نرمال است.ندازههای ا( توزیع داده6براساس نتایج نشان داده شده درجدول)
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 تحلیل آمار استنباطی مدل مورد بررسی در پژوهش-6-2
تعدادی  ها است.شود، زیرا روشی برای آزمون فرضیههمانطور که قبلا ذکر شد، تحلیل استنباطی برای تست تئوری استفاده می

شوند. ما به دو دلیل ط نرم افزارهای کاربردی پشتیبانی میروش آماری عددی مختلف برای این منظور وجود دارد و اکثر آنها توس
از  Oula et al. (2000)ها انتخاب کردیم. تحلیل حداقل مربعات جزئی را به عنوان روش تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه

وچک است مناسب است. تجزیه تحلیل در جایی که حجم نمونه کوبرای تجزیه PLS  نیز در مقاله خود استفاده کردند. PLSروش 
سازی مسیر )گرافیکی( با متغیرهای برای مدل SmartPLSانجام شد. برنامه  SmartPLSبا استفاده از نرم افزار  PLSو تحلیل 

 PLS-SEMتوانند یک مدل بر اساس مجموعه داده خود ایجاد کنند. تجزیه و تحلیل شود، جایی که کاربران میپنهان استفاده می
 جزیه و تحلیل داده های کمی به دست آمده توسط این تحقیق به چهار دلیل انتخاب شد:برای ت
بیش از هر رشته دیگری با تعداد قابل توجهی مقاله در مجلات  ISدر تحقیقات آکادمیک  PLS-SEM. تجزیه و تحلیل 1
 فته است.برای ارزیابی مدل های تحقیقاتی مورد استفاده قرار گر PLSبا استفاده از  ISبرتر 

2 .PLS-SEM .برای تحقیقات اکتشافی مناسب است 
ها ترین آنصورت گرفته است که مهم PLSهای نرم افزاری آماری موجود برای تجزیه و تحلیل . بهبود زیادی در بسته3

 است. SmartPLS 4 انتشار آخرین نسخه 
در دسترس  (PLS-SEM)ئی حداقل مربعات ، یک آغازگر در مدل سازی معادلات ساختاری جزPLS. یک متن اخیر در 4

 قرار گرفته است.
 

 مدلسازی معادلات ساختاری -6-3
 Kaplan & Hanlinمعمولاً در تحقیقات تجربی مورد استفاده قرار گرفته است.  (SEMروش مدلسازی معادلات ساختاری )

اغلب برای آزمایش مفروضات  SEMیک تعریف کردند. علاوه بر این، تکن SEMدو روش را برای تخمین پارامترهای   (2004)
را به عنوان یک تکنیک نسل دوم نامگذاری کردند که باید در شرایطی استفاده  SEMشود. های تجربی استفاده مینظری با داده

ود رسند، یعنی در شرایطی که چندین ساختار مستقل و وابسته وجهای رایج )مبتنی بر رگرسیون( به حد خود میشود که سایر روش
 دارد.

PLS  اولین بار توسطVold (1975) ( با نام حداقل مربعات جزئی تکراری غیرخطیNIPALS) .به عنوان یک  معرفی شد
کنند که شود، که همه فرض میهای مبتنی بر رگرسیون استفاده میهای تکنیکبرای کاهش محدودیت SEM ،PLSتکنیک 

ها با تعداد زیادی شاخص تغیر وابسته و چند متغیر مستقل( و زمانی که سازهشده ساده هستند )متشکل از یک مهای آزمایشمدل
های مبتنی بر کوواریانس تاکید و هر یک از تکنیک PLSبر تفاوت بین  Kaplan & Hanlin (2004) .شوندگیری میاندازه

کوواریانس تجربی تمرکز دارند و در مقابل، های مبتنی بر کوواریانس بر بازتولید ماتریس کردند. نویسندگان بیان کردند که تکنیک
PLS اند، به حداکثر برساند. مدل قصد دارد تا واریانس متغیرهای وابسته را که توسط متغیرهای مستقل توضیح داده شدهPLS  از

پنهان را نشان  است، اجزای ساختاری، اجزای اندازه گیری و روابط وزنی. مؤلفه ساختاری روابط بین متغیرهایشدهسه بخش تشکیل
دهد. روابط وزنی به عنوان ها را نشان میهای آنگیری رابطه بین متغیرهای پنهان و شاخصدهد در حالی که مؤلفه اندازهمی

شود. متغیرهای پنهانی که قبلاً ذکر شد )در این مورد ساختارهای مورد تخمین مقادیر موردی برای متغیرهای پنهان استفاده می
شوند که به صورت ترکیب خطی دقیق جایگزین می "متغیرهای غیرقابل مشاهده"ین مطالعه هستند( با مقادیری به نام استفاده در ا

شوند(. روابط ها استفاده میگیری سازهها مواردی هستند که برای اندازهشود )در این مورد شاخصها تخمین زده میهای آنشاخص
دهد که علاوه بر این برای مقادیر موردی بیشتر واریانس متغیرهای مستقل را نشان می وزنی به گونه ای تخمین زده می شود که

شود. مقدار متغیرهای غیرقابل مشاهده به عنوان میانگین وزنی )با ارزش روابط پیش بینی مقادیر متغیرهای وابسته استفاده می
توان با رگرسیون کند که میابل مشاهده را ایجاد میشود که مدلی متشکل از متغیرهای غیرقهای آن محاسبه میوزنی( شاخص

 حداقل مربعات تخمین زد.
 شامل بسیار ساده است: PLSمراحل 

 ها و متغیرهای غیرقابل مشاهده هستند(ها پیوندهای بین شاخص. تخمین روابط وزنی )آن1
 های آن(خص. محاسبه مقادیر موردی برای هر متغیر غیر قابل مشاهده )میانگین وزنی از شا2
ترین بخش در این فرآیند شود( که مهم. تعیین پارامترهای روابط ساختاری )مقادیر موردی در معادلات رگرسیونی استفاده می3

 تخمین روابط وزنی است.
PLS  .دو مزیت اصلی داردFornel & Bookstain (1982) ها این واقعیت است ترین مزیتبیان کردند که یکی از بزرگ

تاکید  Kaplan & Hanlin (2004)مهم نیست. علاوه بر این  PLSگیری برای محاسبات در ازه جمعیت یا مقیاس اندازهکه اند
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، همانطور که قبلا ذکر شد، می تواند بر محدودیت های روش های مبتنی بر کوواریانس غلبه کند، به عنوان مثال، PLSکردند که 
 Fornel & Chaوجود دارد.  PLSسوی دیگر، برخی از مشکلات مرتبط با  در شرایطی که تعداد شاخص ها زیاد است. از

دارای برخی مشکلات با ناسازگاری است، زیرا مقادیر موردی برای متغیرهای پنهان بر اساس  PLSبیان کردند که  (1994)
های واقعی است که در آن یتشوند. مشکل دیگر مربوط به ماهیت موقعگیری میشوند که شامل خطای اندازهمقادیری محاسبه می

معمولاً همبستگی بین  PLSها، های متغیرهای نهفته محدود است. در این نوع موقعیتتعداد موارد در نمونه و تعداد شاخص
 کند.ها را بیش از حد برآورد میگیرد و بارگذاریمتغیرهای پنهان را دست کم می

 

 گیریارزیابی مدل اندازه -6-4

که آیا ابزارها گیری باید مشخص شود. این امر مستلزم تعیین اینها، اعتبار مدل اندازهقبل از هر بررسی مدل یا آزمون فرضیه
کنند یا خیر. یکی از اعتبارهای مهمی که باید ایجاد شود، اعتبار سازه است. گیری میاست اندازهشدهواقعاً آنچه را که در نظر گرفته

شده مورد بحث قرار های تعیینهای مورد استفاده برای اعتبارسنجی این مطالعه را با استفاده از روشیل تکنیکاین بخش به تفص
دهد، همانطور که توسط چندین محقق توضیح داده شده است. جنبه اصلی اعتبار سازه که باید ایجاد شود، ارزیابی این است که می

رود رفتار کنند، سازگار است یا خیر. کنند که با روشی که از نظر نظری انتظار میرفتار می ایگیری شده به گونهآیا متغیرهای اندازه
به محض حذف موارد بارگذاری "این جنبه از اعتبار سازه معمولاً با آزمایش اعتبار همگرا و متمایز با حصول اطمینان از اینکه 

شوند، ایجاد میها بارگذاری میمل( بارگذاری می شوند که بر اساس آنهایی )عوامتقاطع، موارد به طور تمیز و منحصراً روی سازه
دهند. همانطور که توسط های زیر هم اعتبار همگرا و هم اعتبار تمایز مدل تحقیق را مورد بحث و ارزیابی قرار می. بخش"شود

Hir et al. (2010)  پیشنهاد شده است. وChin (1998) گیری رای تایید اعتبار سازه مدل اندازهتوان از بار عاملی اقلام بمی
اند، باید بر روی ساختاری که گیری یک سازه خاص در نظر گرفته شدهاستفاده کرد . به طور خاص، تمام مواردی که برای اندازه

ر مربوطه بارگذاری اند، بارگذاری کنند. اگر برخی از موارد بر روی برخی عوامل دیگر بالاتر از ساختاگیری طراحی شدهبرای اندازه
شوند، این موارد نامزد حذف خواهند بود. علاوه بر این، تمام معیارهای سازه باید به طور قابل توجهی بر روی ساختار مربوطه خود 

 (. Ringel et al., 2020بارگذاری شوند )
 (PLSالف( بررسی برازندگی مدل مورد بررسی تحقیق در حالت اندازه گیری )الگوریتم 

های سنتی مبتنی بر تکنیک"هیچ فرض توزیعی ندارد،  PLSکند، از آنجایی که اشاره می Chin (1998)ور که همانط
باید معیارهای  PLSارزیابی مدل های "کند پیشنهاد می Chin (1998) "پارامتریک برای آزمون اهمیت/ارزیابی مناسب نیستند

 کند:و اقدامات ارزیابی زیر را توصیه می "هستند پیش بینی محور را اعمال کند که همچنین غیر پارامتری
1 .R-Square ارزیابی :R2 .برای هر متغیر نهفته وابسته 
2 .f 2:  اندازه اثرf 2 ( را می توان برای ارزیابی تأثیر یک متغیر پنهان خاصLV) .استفاده کرد 
که به دنبال اعتبار سنجی یک آمار برای یک از یک رویکرد اعتبار سنجی متقاطع مشتق شده است  Q2. ارتباط پیش بینی 3

 Stonبینی از کار نمونه به دو بخش است: استخراج آمار برای یکی از بخش های نمونه و سپس برای بخش دوم: ارتباط پیش

 های اعتبارسنجی متقابل را به طور جداگانه توسعه دادند. مفهومآید. که هر دو روشبه دست می Giser (1974)و  (1974)
نشده نمونه شده یا کنترلترین شکل، اما با این وجود مفید، شامل تقسیم کنترلچنین ارزیابی یک مفهوم قدیمی است. در ابتدایی

کننده آماری، شامل هر گونه برآورد لازم، بر روی یک نمونه فرعی و سپس ارزیابی بینیها به دو نمونه فرعی، انتخاب یک پیشداده
 Hirگیری آن است.  دو روش اساسی اعتبار متقابل وجود دارد: افزونگی اعتبار متقابل و اشتراک اعتبار متقاطع. عملکرد آن با اندازه

et al. (2014) شده متقاطع را به عنوان بهترین گزینه برای افزونگی تاییدPLS-SEM  توصیه می کند: در نتیجه در این تحقیق
شم بند در شود. استفاده از چبا استفاده از روش چشم بند ارزیابی می PLS-SEM از آن استفاده می شود. ارتباط پیش بینی در

PLS-SEM شود.گیری بازتابی استفاده میهای اندازهزا با آیتمهای درونبینی سازهتنها برای تعیین ارتباط پیش 
ها را قابلیت اطمینان ترکیبی شاخص . LV. قابلیت اطمینان ترکیبی: محاسبه قابلیت اطمینان ترکیبی اندیکاتورها برای هر 4

کند. در تجزیه و تحلیل نتایج این تحقیق، آلفای کرونباخ را نیز در فرآیند محاسبات بر اساس بارگذاری شاخص هر نشانگر وزن می
 کند:یادداشت می Chin (1998)محاسبه خواهیم کرد. 

تعیین مناسب بودن نشانگرها بررسی شود. اساساً، هر بارگذاری های دارای نشانگرهای بازتابنده، بارگذاری باید برای LVبرای 
 نشان دهنده همبستگی بین شاخص و امتیاز مؤلفه است.

 Hensletرابطه کمی دارند.  LVدهند که از نظر واریانس مشترک با امتیاز مؤلفه های با بارگذاری کم اساساً نشان میشاخص

et al. (2009) ها ارزیابی شوند، بنابراین گیری بازتابی باید در ارتباط با اعتبار و پایایی آنهای اندازهکنند که چگونه مدلبیان می
کنیم. ابتدا همسانی درونی را گیری خود را آزمایش میها ابتدا پایایی و اعتبار مقیاس های اندازهقبل از انجام تجزیه و تحلیل داده
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و  AVEهای پایایی مورد آزمون قرار دادیم. دوم، روایی همگرا را با مقایسه نمرهبا محاسبه نمرات آلفای کرونباخ و پایایی مرکب 
های متقاطع از تحلیل عاملی تأییدی، روایی تمایز را و با مرکب مورد ارزیابی قرار دادیم و در نهایت با بررسی بارها و بارگذاری

نشان دهنده آزمون مدل اندازه گیری تحقیق  5-4کل با همبستگی بین متغیرهای پنهان ارزیابی کردیم. ش AVEمقایسه جذر 
 است.

 

 مدل ساختاری -6-5
شود. اندازه اثر هر پس از اعتبارسنجی مدل اندازه گیری، مدل ساختاری با ارزیابی اهمیت آماری مسیرهای متنوع مدل آغاز می

شود. سپس، کند، سپس گزارش میهای دیگر کمک میزند چگونه یک سازه به قدرت توضیحی سازهضریب مسیر، که تخمین می
 Q2گیری زا با استفاده از اندازههای درونو ارتباط پیش بینی سازه R2اندازه و اهمیت هر سازه درون زا با استفاده از ضریب تعیین 

لیل مدل ها بر اساس تحپردازی این پژوهش و پذیرش یا رد فرضیههای نظریهشود. بخش پایانی به ارزیابی فرضیهارزیابی می
 پردازد. ساختاری می

 t (T-values)الف( اعداد معناداری 

ها است. مدل ساختاری بدون ساختارهای تعدیل اولین قدم در ارزیابی مدل ساختاری، بررسی اهمیت و ارتباط روابط بین سازه
سوی دیگر، اثر ساده به رابطه بین دو  شود. اثر مستقیم رابطه بین دو سازه بدون حضور هیچ سازه تعدیلی است. ازکننده ارزیابی می

گیری کننده مقدار صفر دارد. ضرایب مسیر با استفاده از روش نمونهاست و متغیر تعدیلشدهسازه اشاره دارد زمانی که رابطه تعدیل
را محاسبه  pو  tر اندازی مقداشده بایاس محاسبه شد. روش راهنمونه و فاصله اطمینان تصحیح 5000مجدد راه انداز دو طرفه با 

 pشود. مقدار داری خاص معنادار است یا خیر، استفاده میگیری اینکه آیا ضریب از نظر آماری در سطح معنیکند که برای نتیجهمی
برای داشتن سطح معنی  001/0و  % 5برای داشتن سطح معنی داری  05/0داشته باشد،  % 10باشد تا سطح معنی داری  01/0باید 

( نشان6-4ها بود. شکل)باشد. بررسی ضرایب مسیر شامل ذکر جهت مثبت یا منفی بودن رابطه و مقایسه آن با فرضیه % 1داری 
مجاز به بارگیری بر روی هیچ عاملی  50/0دهنده خوبی معیارهای برازش مورد استفاده در مطالعه است. اقلام با بار عاملی کمتر از 

 نبودند.

 R2ا ی R Squaresب( ضریب تعیین 

زا دهد که توسط متغیرهای برونزا را نشان میارزیابی کرد که واریانس متغیر درون R2کیفیت مدل ساختاری را می توان با 
را به عنوان حداقل سطح قابل قبول پیشنهاد می R 01/0یک مقدار مربع  Falk & Miler (1992)شود. توضیح داده می
دارند به ترتیب قوی، متوسط و ضعیف در نظر 19/0و  33/0، 67/0برابر با  R2که هایی ، مدلChin (1998)کنند. طبق نظر 

زا را با چند )مثلاً یک یا دو( متغیر پنهان شوند. در این مورد، اگر ساختارهای مدل مسیر درونی، متغیرهای نهفته درونگرفته می
 باشد.دهنده مقدار ضریب تعیین می(، نشان 9-4متوسط قابل قبول خواهد بود. جدول) R2خارجی توضیح دهند، 

 متغیر وابسته R2مقدار ضریب تعیین -7جدول

 R2 متغیر وابسته

 883/0 تجربه برند

 324/0 کیفیت درک شده

دارای مقدار قوی برای متغیر تجربه برند و مقدار ضعیف برای کیفیت درک شده  R2( مقادیر ضریب تعیین 7با توجه به جدول)
 بود.

 (Q2بینی مدل )معیار ( قدرت پیشپ
برای ایجاد اشتراک اعتبار متقابل است. رویه Blindfoldingیکی دیگر از معیارهای ارزیابی کیفیت مدل استفاده از روش 

ها به عنوان مقادیر گمشده برای تخمین پارامترهای مدل طراحی شدهها و مدیریت آنبند برای حذف مقداری از دادههای چشم
شوند. بر این اساس، مقایسه برای ارزیابی نزدیکی مقادیر های گمشده فرضی استفاده میترها بعداً برای بازسازی دادهاست. این پارام

بینی شد. زمانی که نقاط داده با استفاده از نمرات متغیر نهفته زیربنایی پیشانجام خواهد Q2واقعی از نتایج ضمنی و مقادیر 
، مدل دارای کیفیت Fornel & Cha (1994)های آید. مطابق با توصیهل به دست میاشتراک اعتبار متقاب Q2شوند، می

کننده مدل را بینیتوان ارتباط پیشبود که ارزش جامعه متقابل بیش از صفر باشد. در غیر این صورت نمیای خواهدکنندهبینیپیش
کننده ضعیف، بینیدهنده ارتباط پیشبه ترتیب نشان 50/0و  25/0، 0بالاتر از  Q2زا، مقدار نتیجه گرفت. برای یک ساختار درون

 متوسط و قوی برای یک سازه درون زا خاص است.
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 ی مدل مفهومی تحقیقمتغیر وابسته Q2مقدار -8جدول

 Q2 تغیر وابستهم

 392/0 تجربه برند

 217/0 کیفیت درک شده

به برند در سطح متوسط و برای متغیر کیفیت درک شده در سطح بینی مدل برای متغیر تجر( قدرت پیش8با توجه به جدول) 
 ضعیف قرار داشت.

 ( پایایی با ضریب آلفای کرونباخ مدل ت
ای است که باید ترین مورد استفاده برای بررسی پایایی داخلی است. سازگاری داخلی اولین مرحلهضریب آلفای کرونباخ متداول

ای کنیم. آزمون آلفای کرونباخ به طور گستردهی ابتدا مقدار آلفای کرونباخ را بررسی میبررسی شود. برای تعیین سازگاری داخل
های شاخص ارائه میشود و تخمینی برای پایایی بر اساس همبستگیبرای ارزیابی سازگاری پاسخ دهندگان پرسشنامه استفاده می

متغیر  1و  0شود. ضریب اطمینان آلفای کرونباخ معمولاً بین میقابل قبول در نظر گرفته  70/0دهد. مقادیر ضریب آلفا بزرگتر از 
ها در نزدیکتر باشد، سازگاری درونی آیتم 1.0است، اما در واقع محدودیت کمتری وجود ندارد. هر چه ضریب آلفای کرونباخ به 

میان مشتریان برند پوشاک مردان در  ( نمایانگر این است که تمام متغیرهای پرسشنامه بعد از توزیع در9مقیاس بیشتر است. جدول)
 دارند.  7/0شهر سنندج و تهران و کل پرسشنامه ارزشی بیش از 

 

 مقادیر آلفای کرونباخ پرسشنامه توزیعی میان نمونه آماری -9جدول 

 مقدار آلفای کرونباخ متغیر مورد بررسی

 0.768 اصالت برند

 0.891 تجربه برند

 0.846 کیفیت درک شده

 0.966 نامهکل پرسش

 ( پایایی ترکیبی مدلث
کند. این بدان معنی است که سازه به دلیل سازگاری )اندازهقابلیت اطمینان ترکیبی هر سازه سازگاری درونی آن را ارزیابی می

ن اقلام فردی گیری همان مفهوم( در بین معیارهای سازه، از لحاظ درونی سازگار است. بنابراین، در مقایسه با نمرات قابلیت اطمینا
مجموعه همه معیارها تحت یک ساختار خاص است . به « کلی»شده در بالا، پایایی ترکیبی معیاری برای قابلیت اطمینان گزارش

شود. همانطور که نشان داده به عنوان حداقل معیار برای قابلیت اطمینان سازه قابل قبول پیشنهاد می 70/0عنوان یک قاعده کلی، 
ها برای تحلیل بیشتر رضایت ها بیشتر است. بنابراین، تمام سازهدر تمام نمونه 7/0ت پایایی برای پایایی ترکیبی از شده است، نمرا
 شود. شوند. پایایی ترکیبی نیز به طور کلی مشابه آلفای کرونباخ تفسیر میبخش تلقی می

 

 پایایی ترکیبی مدل تحقیق -10جدول 

 پایایی ترکیبی نام متغیر

 0.775 برنداصالت 

 0.903 تجربه برند

 0.849 کیفیت درک شده

 گیرد.هستند که پایایی ترکیبی مورد تایید قرار می 7/0با توجه به مقادیر پایایی ترکیبی متغیرها همگی دارای پایایی بیش از 

 مدل 1( روایی همگرایج
دهند و در واقع با سایر معیارهای همان ورد نظر را نشان میاعتبار همگرا به میزانی اشاره دارد که آیتم ها واقعاً ساختار پنهان م

توجهی داشته باشند، هایشان اهمیت قابلگیری سازهسازه پنهان همبستگی دارند. این بدان معناست که اگر همه اقلام در اندازه
گرا را با اطمینان تأیید کرد. توان روایی همگاه میباشد، آن 5/0 حداقل (AVEشده )که میانگین واریانس استخراجطوریبه

توان تایید کرد که مدل بیرونی اندازه گیری دارای سطح مناسبی از اعتبار همگرا است. میانگین واریانس استخراج شده بنابراین، می
(AVE ) ری ناشی گیکند در مقایسه با مقداری که از خطای اندازههای خود دریافت میمیزان واریانسی را که یک متغیر از شاخص

گیری( زیر آن ساختار زیربنایی یکسانی را ها )یا اندازهدهد که شاخصنشان می AVEکند. ساختار بالای شود، ارزیابی میمی
شود. به منظور حمایت از یک اعتبار همگرا رضایت بخش، توصیه میکنند که منجر به نمایش اعتبار همگرای سازه میدریافت می

اند. در ها از این آستانه فراتر رفتهدهد که تمام سازه( نشان می13-4جدول) تجاوز کند.  50/0مدل از  هر سازه در AVEشود که 

                                                           

1. Convergent Validity 
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گیری مورد استفاده در این مطالعه الزامات ایجاد اعتبار همگرا را شود، مدل اندازهها پیشنهاد میمجموع، همانطور که توسط یافته
پردازند که دومین معیار برای ایجاد کفایت مدل زیر به ارزیابی روایی افتراقی می هایبرآورده کرد و از آن فراتر رفت. بخش

 گیری در این مطالعه است. اندازه
 روایی همگرای مدل-11جدول 

 روایی همگرا نام متغیر

 0.690 اصالت برند

 0.561 تجربه برند

 0.678 کیفیت درک شده

 گیرد.شده است، لذا این مقدار نیز مورد تایید قرار می 5/0کلیه متغیرها بیش از با توجه به اینکه مقدار روایی واگرا برای 

 مدل 1( روایی واگرای )افتراقی(چ
های پنهان اشاره دارد. معیار دیگر برای ایجاد اعتبار تمایز اعتبار تبعیض به میزان تفاوت یک سازه پنهان خاص با سایر سازه

ها باشد. این با از هر سازه بالاتر از امتیاز همبستگی آن با سایر سازه ( AVEاستخراج شده )زمانی است که جذر میانگین واریانس 
های مربع میانگین واریانس استخراج شده به دست آمد. بعلاوه، روایی تفکیک با های نهفته با ریشهمقایسه همبستگی بین سازه

های بازتابی در جدول بارگذاری متقاطع تعیین شد. به ایر شاخصبا مقایسه بارهای شاخص با س Chin (1998)استفاده از معیار 
باید  AVEکنند که ریشه دوم همچنین پیشنهاد می Fornel & Lacker (1981)منظور دستیابی به اعتبار تفکیک کافی، 

ند. بنابراین، نتیجهها هستبزرگتر از همبستگی با سایر سازه AVEهای پنهان باشد. تمام جذرهای بیشتر از همبستگی بین سازه
 شود.ها تأیید میها متمایز و منحصر به فرد هستند. از این رو، اعتبار تمایز سازهشود که تمام سازهگیری می

 لارکر( –روایی واگرای مدل تحقیق )مدل فورنل  -12جدول
 کیفیت درک شده تجربه برند اصالت برند متغیر

   0.831 اصالت برند

  0.679 0.828 تجربه برند

 0.829 0.626 0.569 کیفیت درک شده

 ارزیابی مدل کلی (ح
-chiسازی تابع اسکالر سراسری )مانند در بهینه PLS(، LISREL ،AMOS)مانند   CBSEMهای برخلاف روش

square X2  درCBSEM) گیری و در نتیجه در محاسبه شاخصی که اعتبار / برازش کلی مدل را در سطح جهانی اندازه
یک معیار  Amato et al. (2004)و  Tenenhuse et al. (2005)د، توانایی ندارد. برای غلبه بر این مشکل، کنمی

گیری( و پیشنهاد کرد که میانگین هندسی اجتماع متوسط )مثلاً مدل بیرونی یا مدل اندازه (GoFجهانی برای شاخص برازش )
شود، جایی که مقدار نرمال می 1و  0به مقادیر بین  GoFوابسته( است. شده به متغیر داده)یعنی واریانس توضیح  R2میانگین 

به ترتیب اثرات  35/0، و 15/0، 02/0، مقادیرCohen (1988)با توجه به . دهنده تخمین مدل مسیر بهتر استبالاتر نشان
 دهند.زا را نشان میکوچک، متوسط و بزرگ متغیر پنهان برون

𝐺𝑂𝐹 (1-4رابطه) =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

 است.شده)ضریب تعیین( نشان داده R2( و Communalityشده، مقادیر اشتراکی )دادهبا توجه به توضیحات 
 

 ی مدلمتغیرهای وابسته R2مقادیر اشتراکی و  -13جدول

 R2ضریب تعیین  مقادیر اشتراکی متغیر

 * 690/0 اصالت برند

 392/0 561/0 تجربه برند

 217/0 687/0 کیفیت درک شده

 304/0 646/0 میانگین

 به صورت زیر قابل محاسبه است : GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار 
GoF =  646/0 * 304/0 = 443/0  

ای از تناسب کلی و قابل قبول مدل مورد بررسی در این شد که این نشانه 443/0برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار 
 ق دارد.تحقی

                                                           

1. Discriminant Validity 
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 (Cv Red( و شاخص افزونگی )Cv Comکیفیت مدل اندازه گیری ) -خ
بینی توسط آن اگر پیش»توان هستند. افزونگی را می Q2اشتراک اعتبار متقابل و افزونگی اعتبار متقابل دو نوع مختلف 

بینی اگر پیش»توان ر متقابل متقابل را می، در حالی که اعتبا«کنند، انجام دادبینی میمتغیرهای پنهانی که بلوک مورد نظر را پیش
های مدل استفاده از تخمین Hir et al. (2011)به دست آورد. « ای توسط امتیاز متغیر پنهان زیربنایی انجام شودنقاط داده

کمتر از  Q2قدار کند. متوصیه می PLSها در بینی دادهگیری و مدل ساختاری را در افزونگی اعتبارسنجی متقابل برای پیشاندازه
بیشتر از صفر اعتبار پیش  Q2است، در حالی که نتایج برای پیش بینی دهد که مدل به اعتبار بهره وری دست نیافتهصفر نشان می

 .کندبینی مدل را تأیید می
 گیرینتایج آزمون کیفیت مدل اندازه -14جدول 

 Cv Red Cv Com عنوان در مدل

 382/0 * اصالت برند

 352/0 392/0 برندتجربه 

 472/0 217/0 کیفیت درک شده

گیری شد، این دو شاخص برای تمام متغیرهای مورد مطالعه مثبت هستند که کیفیت مطلوب مدل اندازههمانطور که مشاهده
، ضریب پایایی دهند. از این رو، تمامی معیارهای آلفای کرونباخ، بارگذاری عاملی بین سوالات و متغیرهای پنهانشده را نشان می

 مرکب، ضریب پایایی و روایی واگرا مدل بیانگر مناسب بودن مدل است.

 SRMRآزمون  -د
های هایی را برای ارزیابی اعتبار مدلشد، مطالعات اخیر روشدر ابتدا برای اهداف پیش بینی استفاده می PLS-SEMاگرچه 

PLS-SEM های برازش توانند از شاخصحل اولیه توسعه هستند. محققان میها هنوز در مرااند که بسیاری از آنپیشنهاد کرده
تواند به شناسایی اشتباهات مدل های تجربی استفاده کنند، که میمدل برای ارزیابی میزان تناسب ساختار مدل پیشنهادی با داده

(، یک شاخص محبوب SRMRه )استفاده از ریشه استاندارد شده میانگین مربع باقیماند Hensler et al. (2013)کمک کند. 
استفاده  SRMRاز  PLS-SEMپیشنهاد کرد. قبلا،  PLS-SEM، برای ارزیابی تناسب مدل برای CB-SEMبرازش مدل در 

است.  SRMRنحوه تعریف  "بینی شده توسط مدلتفاوت اساسی بین همبستگی مشاهده شده و همبستگی پیش"کرد. نمی
SRMR  ،نشان دهنده تناسب کامل است.  0بنابراین مقدار اندازه گیری تناسب مطلق استHu & Bentler (1998)  هنگام

این  SRMRمقادیر  گیرند.را به عنوان برازش مناسب در نظر می 1/0، مقدار کمتر از CB-SEMاندازه گیری برازش یک مدل 
 بود که قابل قبول و برازش خوبی هستند. 094/0مطالعه برای مدل 

 

 هشبررسی فرضیات پژو -6-6

، تخمین هایی از روابط مدل ساختاری به دست می آوریم. ضرایب مسیر روابط فرضی بین سازه PLS-SEMپس از انجام 
+ است. ضرایب مسیر تخمینی 1و  -1کند. به طور معمول، مقدار پیش فرض برای ضریب مسیر بین های مطالعه را مشخص می

ضعیف هستند و مقادیر بسیار پایین  0کس است. ضرایب مسیر نزدیک به نشان دهنده یک رابطه مثبت قوی و بالع 1نزدیک به 
 bootstrappingعمدتاً ناچیز هستند. ضریب قابل توجه در نهایت به خطای استاندارد به دست آمده با استفاده از  0نزدیک به 

کند. علاوه بر این، قدرت کمک می p-valuesو  tبستگی دارد. درست است که خطاهای استاندارد بوت استرپ به محاسبه مقادیر 
نامیده می  "اثر کل"گیری کرد. مجموع اثرات مستقیم و غیرمستقیم توان با اثرات مستقیم و غیر مستقیم اندازهضریب مسیر را می

سته از شود و این تحلیل به ویژه در مطالعاتی که به دنبال بررسی اثرات افتراقی متغیرهای پنهان مختلف بر روی یک متغیر واب
ها گری هستند، مفید است. آزمون فرضیه برای درک علامت، بزرگی و اهمیت آماری ضرایب مسیر فرضی بین مؤلفهطریق میانجی

شد. ضریب مسیر بالا نشان دهنده تأثیر قوی بین پیش بینی کننده و متغیر پیش بینی شده است. اهمیت رابطه فرضی با اندازهانجام
شود. متعاقباً برای همه برای ارزیابی اهمیت برآوردهای ضریب مسیر تعیین می 05/0ای هر مسیر با آستانه بر pگیری اهمیت مقدار 

 گیری شد. در سطوح شرطی فوق نتیجه pها بر اساس معناداری مقادیر فرضیه
Cohen (1998) :سه مورد زیر را در مورد تعیین شدت تاثیر بیان کرد 
 ن از شدت تاثیر ضعیف دارد.نشا 29/0تا  1/0ضریب مسیر بین 
 نشان از شدت تاثیر متوسط دارد. 49/0تا  3/0ضریب مسیر بین 
 نشان از شدت تاثیر قوی دارد. 1تا  5/0ضریب مسیر بین 

 آزمون فرضیات -6-6-1

 فرضیه اول: اصالت برند بر تجربه برند تاثیر دارد.
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واحد افزایش پیدا کند، به  100رد. اگر اصالت برند  به میزان بر تجربه برند تاثیر دا 544/0ضریب مسیر، اصالت برند به میزان 
دهنده قابل قبول است که نشان 5/0ها بیشتر از واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن 4/54درصد تجربه برند  95احتمال 

درصد  95به برند در سطح اطمینان میان اصالت برند و تجر t(، ضریب معناداری 6-4باشد. با توجه به شکل)ها میبودن آن
باشد و نشان از معناداربودن تاثیر اصالت برند بر تجربه برند دارد. همچنین مقدار ضریب مسیر بیشتر می 96/1شده که از  943/14
 دهد.، تاثیر مستقیم و قوی متغیر اصالت برند بر تجربه برند را نشان می544/0

 نتیجه: فرضیه اول تایید شد.
 وم: اصالت برند بر کیفیت درک شده تاثیر دارد.فرضیه د

واحد افزایش پیدا  100بر کیفیت درک شده تاثیر دارد. اگر اصالت برند  به میزان  569/0ضریب مسیر، اصالت برند به میزان 
است که نشان 5/0ها بیشتر از واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن 9/56درصد کیفیت درک شده  95احتمال کند، به 

میان اصالت برند و کیفیت درک شده در سطح  t(، ضریب معناداری 6-4باشد. با توجه به شکل)دهنده قابل قبول بودن آن ها می
باشد و نشان از معناداربودن تاثیر اصالت برند بر کیفیت درک شده دارد. بیشتر می 96/1شده که از  654/9درصد  95اطمینان 

 دهد.، تاثیر مستقیم و قوی متغیر اصالت برند بر کیفیت درک شده را نشان می569/0ب مسیر همچنین مقدار ضری

 نتیجه: فرضیه دوم تایید شد.
 فرضیه سوم: کیفیت درک شده بر تجربه برند تاثیر دارد.

واحد افزایش  100بر تجربه برند تاثیر دارد. اگر اکیفیت درک شده به میزان  517/0ضریب مسیر، کیفیت درک شده به میزان 
است که نشان 5/0واحد افزایش دارد. بارهای عاملی نیز مقدار آن ها بیشتر از  7/51درصد تجربه برند  95احتمال پیدا کند، به 

میان کیفیت درک شده و تجربه برند در سطح  t(، ضریب معناداری 6-4باشد. با توجه به شکل)ها میدهنده قابل قبول بودن آن
باشد و نشان از معناداربودن تاثیر کیفیت درک شده بر تجربه برند دارد. بیشتر می 96/1شده که از  977/11رصد د 95اطمینان 

 دهد.، تاثیر مستقیم و قوی متغیر کیفیت درک شده بر تجربه برند را نشان می517/0همچنین مقدار ضریب مسیر 
 نتیجه: فرضیه سوم تایید شد.

( و ضریب مسیر 7-4کند. با توجه به شکل)ابطه بین اصالت برند و تجربه برند را تعدیل میفرضیه چهارم: کیفیت درک شده ر
 کند.داد که کیفیت درک شده رابطه بین اصالت برند و تجربه برند را تعدیل نمینتایج نشان 967/0و معناداری تی  -020/0

 

 نتیجه گیری -7
میان اصالت برند و تجربه برند در  tربه برند دارد. ضریب معناداری بر تج 544/0نتایج حاکی از تاثیر اصالت برند به میزان 

بیشتر می باشد و نشان از معناداربودن تاثیر اصالت برند بر تجربه برند دارد.  96/1شده که از  943/14درصد  95سطح اطمینان 
 Cohen & Cohen (2012) ،Bartoo et al. (2020) ،Biedenbach & Marellنتیجه این تحقیق با تحقیق

باشد. بنابراین اصالت برند باید به عنوان عاملی مترادف با بسیاری از همسو می Murshed et al. (2023)و  (2010)
کنند مورد توجه قرار گیرد. مفاهیمی که محققان برای کشف پیوندهای ارتباطی بین مصرف کنندگان و برندهایشان استفاده می

کند. نتایج دهد برند واقعی است و نیاز به وفادار ماندن به وعده خود را هدایت میدهد که نشان میهایی را ارائه شرکت باید نشانه
میان اصالت برند و کیفیت درک شده در  tبر کیفیت درک شده دارد. ضریب معناداری  569/0حاکی از تاثیر اصالت برند به میزان 

شده دارد. درکباشد و نشان از معناداربودن تاثیر اصالت برند بر کیفیتبیشتر می 96/1شده که از  654/9درصد  95سطح اطمینان 
و  Kovacs et al., 2014،  Fang et al. (2019) ،Mulard et al. (2021)نتیجه این تحقیق با تحقیق 

Murshed et al. (2023) ای ههای مدیریت داراییهای جدیدی را در مورد پیچیدگیباشد. این نتایج بینشهمسو می
کند و ممکن است با های شرکت اهمیت پیدا میای برای ترازنامهکند، که به طور فزایندهنامشهود )به عنوان مثال کیفیت( ارائه می
تواند بر نتایج مطلوب تأثیر بگذارد.نتایج حاکی از این دهد چگونه کیفیت درک شده میسوءمدیریت آسیب ببیند. نتایج نشان می

میان کیفیت درک شده و تجربه برند در  tبر تجربه برند تاثیر دارد. ضریب معناداری  517/0شده به میزان کیفیت درک است که، 
باشد و نشان از معناداربودن تاثیر کیفیت درک شده بر تجربه برند بیشتر می 96/1شده که از  977/11درصد  95سطح اطمینان 

 .Murshed et alو  Parasuraman et al. (1994) ،Gelder et al. (2012)نتیجه این تحقیق با تحقیق  دارد.

دهند، زیرا اهداف وفاداری هایی یک پیامد مهم برای تحقیقات و تئوری بازاریابی را تشکیل میچنین یافتهمطابقت دارد.  (2023)
برند باید به عنوان عاملی مترادف شان دارند. بنابراین، تجربه کنندگان با برندهای مورد علاقهتمایل به تقویت پیوند ارتباطی مصرف

کنند، مورد توجه با بسیاری از مفاهیمی که محققان برای کشف پیوندهای ارتباطی بین مصرف کنندگان و برندهایشان استفاده می
ابطه نتایج نشان داد که کیفیت درک شده ر 967/0و معناداری تی  -020/0نتایج حاکی از این است که، با ضریب مسیر قرار گیرد. 

 مطابقت دارد. Murshed et al. (2023)بین اصالت برند و تجربه برند را تعدیل نمی کند. نتیجه این تحقیق با تحقیق 
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