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 چکیده:

مصرف  .قرار دهد ریشرکت را تحت تأث یتواند عملکرد بازارها است که میبا ارزش شرکت یهای فکرییبرند از جمله دارا

کنند. بنابرین نگرش و رفتار مصرف کننده یک عامل عمده در کنندگان در دنیای امروز نقش اساسی و مهمی در سلامت ایفا می

 یواکنش ها(. 1396شود )محتشم زاده و امیدی، های بازرگانی در جوامع محسوب میرکود و یا از جریان افتادن تمامی فعالیت

 بیجهت ترغ یمناسب یکندفرمول ها یافراد دارد که شناخت آن کمک م دیخر میتصم ییو چرا یمصرف کننده اشاره به چگونگ

نکته در  نیبر رفتارمصرف کنندگان مهمتر یرگذاریو تاث یابیدانش ارز میکن یبه برند طراح یو وفادار شتریب دیبه خر یمشتر

شوند خصوصا  یم یبررس دیخر میتصمیمصرف کننده، روندها یاست جهت درک واکنش ها یابیبازار یمشخص کردن تلاش ها

 یمنطق ماتیاز تصم یاریکنند.اما بس یمحصول خاص رهنمون م کی دیکه مصرف کنندگان را به سمت خر ییقسمت ها

برطرف کردن  یبرا راداهداف و ارزش هادارند اف ،یاجتماع یها تیموقع ،یبه احساسات شخص یبستگ دیخر ماتیتصم ستندین

 (.1397)عبدالمنافی و شیدا،  کنند یم دیخر شانیازهاین
دهد انتخاب بو نباید به طوری که تحقیقات مختلف از نقش بویایی در بهبود عملکرد بازاریابی خبر داده اند. مطالعات نشان می

جمله تصویر برند باشد. در  فقط براساس بوی مطبوع با کیفیت بالا باشد، بلکه باید براساس رابطه بین عطر و سایر اجزای برند از

شود واقع جلب توجه مشتری به سمت بو و تصویر برند منجر به واکنش مصرف کننده )مثبت یا منفی( نسبت به برند می

 (.2005، 1)اسپانگنبرگ

کاهش  تواند منجر به القای احساسات شود، شرایط روحی فرد را تغییر دهد، منجر بهطبق تحقیقات انجام شده رایحه و عطر می

توانند بر ارزیابی محیط اطراف، محصولات، خدمات، زمان ها میاضطراب و نگرانی شود و احساس تعجب را در فرد القا کند. رایحه

هایی که با دهد رایحهو هزینه صرف شده، قصد خرید، تعاملات اجتماعی و رشد فروش تاثیر مثبت بگذارند. مطالعات نشان می

(. 2016،  2گذارند )لوین و مورینقصد خرید، فروش، صرف هزینه و واکنش مشتری تاثیر مثبت میمحصول همخوانی دارند بر 

، 3شود )لودن و اسکیفرستینها با محصول همخوانی ندارند، ارزیابی مصرف کننده نسبت به محصول منفی میهنگامی که رایحه
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شود و منجر به ایجاد قصد خرید در مصرف کننده (. همخوانی موسیقی و رایحه باعث ایجاد احساسات و جو مثبت می2009

 (. 2005شود )اسپانگربرگ و همکاران، می

 واژه های کلیدی: همخوانی بویایی، تصویر برند، واکنش مصرف کننده، فروشگاه های زنجیره ای

 

 

 

 

 مقدمه:

(. بنابراین جهان معطر پیرامون 2008، 4باشد )گیلبرتهزار رایحه متفاوت می 10دهد انسان قادر به تشخیص تحقیقات نشان می

های مختلف به صورت فزاینده ای (. در حال حاضر شرکت2008، 5ها دارد )هرزما تاثیر به سزایی بر واکنش ما نسبت به رایحه

حال رشد و های مختلف از جمله مد، جواهرات و ... در بر این ویژگی فوق العاده بشر تمرکز کرده اند و بازاریابی بویایی در زمینه

 (.2013، 6باشد )کریشناتوسعه می

 درگیر، حسی بازاریابی هدف. است  آنان وفاداری حقظدر خدمات، گامی مهم  به کالا ووابسیته کیردن احساسی مشتریان 

و متفاوتی در ارتباط با احساسات مثبت مشتریان که تجاری است. هنگامی نام از ارزش تجربه فعالی در ساختن مصرف کننده 

ها به تاثیر، کنشواکنش  بربازاریابی تجربی یا حسی  اصلی تمرکز. یایدافزایش می نام تجارینام تجاری داشته باشند، وفاداری به 

 اتیخاطربتوانند  تا باشندکنندگان ف ایجاد تجربیات متفاوت برای مصربه  کسب وکارها باید قادر. بنیابراین، یا ارتباطات است 

تواند از تجربة مستقیم کالا و خدمات،  تصویر برند می(. 1394مخدومی قره بیاغ، (نمایند  ها ایجادآن برای فردمنحصر به 

وسیلة استنباط حاصل از ادراکات قبلی در مورد شرکت،  وسیلة شرکت یا سایر منابع بازرگانی( یا به شده )به اطلاعات منتقل

 (2013ایجاد شود )مارتینز و پینا، 

 امروز، رقابتی دنیای دیگر در سوی از است، شرکت برتر مالی وعملکرد مشتری وفاداری حفظ برای کلیدی مشتری، رضایت

 به خدمات کیفیت .یابند دست رقابتی مزیت آن به طریق از می توانندها سازمان که است هایی زمینه از یکی خدمات کیفیت

 مشتری انتظارات میان مقایسه از که است شده تعریف خدمت یک و رجحان برتری درباره شمول جهان قضاوتی یا نگرش عنوان

نشان داده  را مفهوم دو این اهمیت خوبی به شده انجام شود. بیشتر تحقیقات می ناشی خدمات از عملکرد واقعی آنان ادراک و

 افزایش باعث رضایت مشتری. می شود تعیین شرکت خدمات یا محصولات از مشتریانش رضایت اساس بر سازمان اند. موفقیت

 از خرید به را دیگران می نمایند، سازمان یا خدمات محصولات خرید صرف بیشتری هزینه وفادار، مشتریان و مشتری وفاداری

 افزایش موجب مشتری رضایت نمایند. پرداخت سازمان محصولات خرید بالاتری برای هزینه حاضرند و می کنند تشویق سازمان

 حساسیت کمتری مشکلات به نسبت راضی مشتریان می دهد. کاهش را مشتریان شکایات شده، خدمات سازمان از استفاده

 (.1391)پورزرندی و ابراهیم و نجفی،  هستند وفادارتر و می گیرند قرار تأثیر تحت رقبا توسط کمتر دارند،
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 :موضوع اتیادب

کند. مطالعات  جادیا منبعاز  ی، درک بالاتریاحساس یاثر هاله ا قیشود ، ممکن است از طر یم یتلق ندیکه خوشا یمحصول یبو

 جادیو باعث ا دهد رییها را تغ آن یافراد ممکن است خلق و خو ییایدهند. حس بو یرا نشان م ییایحس بو یقدرت احساس

دهد که بوها ممکن  یمطالعات نشان م .، لذت( شود. کی، تحر یزاریفرهنگ )به عنوان مثال ب نیاحساسات مشترک با چند

نامه مثبت  یآورند که خاطرات زندگ یوجود مه ب ییبوها یو مثبت باشد وقت یدهند که ممکن است غن رییاست احساسات را تغ

 (. 2016،  7)هرز زدیانگ یرا برم

 جادیباعث ا یمتصل به خاطرات شخص یبو .کنند هستند و ممکن است خاطرات را القا یرتمندقد زانندهیقدرت برانگ یبوها دارا

 یصوت ای یبصر یهستند تا خاطرات متصل به محرک ها یشتریبار و احساسات ب یدارا یشود که از نظر احساس یم یخاطرات

 یژگیو نیو حافظه. ا ییایحس بو نیب کیارتباط نزد لیو خاص باشند ، به دل زیمدت ، ت یلانممکن است طو نی؛ خاطرات همچن

 کیلذت طلب ، نوستالژ ییایبو یفضاها جادی)به عنوان مثال ا یابیاهداف بازار ی، پزشکان را به استفاده از بو برا ییایبو زیمتما یها

(. به 2016و همکاران ،  8یاست )فردنز یاساساً ذهن ییایدهد که درک بو یکند. مطالعات نشان م یم کیمنابع فرار( تحر ای

 ستندیدرک بوها برابر ن یی( افراد از نظر تواناتی، جنس ییای)مانند فرهنگ ، دانش بو یتیموقع یرهایو متغ یمشخصات فرد لیدل

 .(2015و همکاران ،  9)سوروکوسکا

نظریات. . 3 واقعیات. 2 گیری جهت. 1:  آوردمی فراهم ما برای را اطلاعات از دسته سه کننده واکنش مصرف بررسی و مطالعه

 روی مصرف بر را هایشان فعالیت تاثیر تا نمایدمی کمک عمومی گذاران سیاست و مدیران به مصرف کنندهواکنش  مطالعه ابتدا

 نماینداستفاده می محصول خرید برای کنندگان مصرف که انتخاب علل مانند واقعیات از برخی همچنین. بگیرند نظر در کنندگان

 تا کندمی کمک کننده واکنش مصرف مطالعه نهایت در. سازدمی فراهم را کنندمی تاکید خاصهای فرهنگ کههایی ارزش با و

 هایمان نظریه بر ما اعمال اساس و پایه. ( مطالعه واکنش مصرف کننده می باشد1-2پرداخته شود که جدول ) نظریات ارائه به

 مدیران و کنندمی بررسی را بیماری علل خود نظریات ارائه با پزشکان. شودمی چه چیزی باعث چیزی چه یعنی. است استوار

 (.2012، 10دهند )ردمی قرار مطالعه مورد را کالا فروش یک عدم علل نظریات، ارائه با نیز

 

 

 

مرتبط بوده و با آن موافق است. برعکس ، واژه ناسازگار  یگریشود که با عنصر د یگفته م یاصطلاح متجانس در مورد عنصر

شود که در  یاطلاق م یبه حالت هماهنگ یتعادل شناخت .(2020و همکاران،  11)اراجا نامناسب است بیترک دهینشان دهنده ا

 ایهماهنگ  طیمعتقد است که افراد شرا هینظر نیشده با آن مطابقت کامل دارد. ا جادیحالت و احساسات ا یها یژگیآن و

و حفظ تعادل  یسازمانده یرا به گونه ا طیاز مح هددهند و اطلاعات منتشر ش یم حیمتعادل )در مقابل نامتعادل( را ترج

 (. 2015، 12شریکنند )ف یم یشناخت

برند  ری( با تصوفیضع ی)در مقابل همخوان یقو یهمخوان ایآ در موضوع مدنظر تحقیق کمک می کند که یتعادل شناخت هینظر

 نندک یم یفروشگاه از آن قدردان کی نهیمتعادل که مصرف کنندگان انتظار دارند و در زم اریبس تیوضع کیتواند به عنوان  یم

 ریبا تصو فیضع ییایبو ی. برعکس ، همخوانزدی)در مقابل اجتناب( را برانگ کردیرو یتواند واکنش ها ی. مد، در نظر گرفته شو
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 تواند واکنش یقضاوت شود ، که م ندیناخوشا/ندیاناخوش تیوضع کیتواند توسط مصرف کنندگان به عنوان  یم یمارک تجار

 .(2020و همکاران،  13)اراجا ( را القا کندکردی)در مقابل رو ناباجت یها

 واکنش مصرف کننده، رفتارهایی را در برمی گیرد که مصرف کننده قبل از خرید، حین خرید و پس از خرید محصول، از خود

 شود که او هنگام جستجو، خرید، استفاده، ارزیابی و کنارگذاریکننده رفتاری تعریف میدهد. در واقع، واکنش مصرف بروز می

 (.1394)طباطبایی نسب و محمدنبی،  دهدکند، از خود نشان میهایی که نیازهایش را برطرف میمحصولات، خدمات و ایده

های رزوها و خواسته ها، نرمآه است. درک واکنش مصرف کننده پیش نیاز درک نحوه تحریک یا تشویق واکنش مصرف کنند

های ساختاری، ایجاد و بازسازی هویت فردی در نحوه مصرف افراد تاثیر گذار هستند. از سوی دیگر، نقش اجتماعی و چار چوب

معتقد است افراد کالاها  14سمبولیک و حیاتی کالاهای مصرفی در زندگی افراد بر ارتباط مصرف و هویت مبتنی است. جکسون

مطالعه فرایندهای تصمیم . نهنددهند ارج میتوانند انجام دهند، بلکه برای آنچه که به دیگران نشان مینه بخاطر آنچه می را

همچنین در زمینه بازاریابی،  ها ویابد که تحولات پیچیده جهانی در تمامی زمینهگیری مصرف کننده از انجایی اهمیت می

های بازاریابی و تبلیغاتی، استراتژی های خود را هدفمند نمایند. عامل مهم در موفقیتفعالیت بازاریابان را وادار نموده است تا

های انتفاعی و هم غیرانتفاعی حائز اهمیت درک صحیح از نحوه تصمیم گیری مصرف کننده است. این مسئله هم برای سازمان

ها و تجربیات را به های محصولات، خدمات، ایدها گروهاست. واکنش مصرف کننده مطالعه فرایندهایی است که طی آن افراد ی

واکنش مصرف کننده به عنوان مطالعه . گذارندمنظور ارضای نیازها و امیالشان انتخاب، خریداری و استفاده کرده و یا کنار می

ها است تعریف ایده مصرف و کنار گذاری کالاها، خدمات، تجارب و واحدهای خریدار و فرایندهای مبادله که شامل اکتساب،

 . (2013، 15)بلکمان است شود. فرایند مبادله عنصر بنیادی در واکنش مصرف کنندهمی

 .هستند خود خرید فرآیند از بردن لذت دنبال به کنندگان مصرف هم شاید. باشد بازار در موجود مصرفیهای گزینه بررسی

در  فعالیت طریق از خطرهایی، چنین مقابل در بگیریم تصمیم و میدهند فریب را فروشندگان کنیم احساس است ممکن

کردن  تبدیل ها وشرکت محصول انتخاب طریق از است ممکن یا کنیم محافظت دیگران و خود از کنندگان، های مصرفانجمن

 شدند. این تبدیل صلح طرفدارانهای کفش به ناگهان نظامیهای پوتین که زمانی مثل. دهیم نشان واکنش دیگری چیز ها بهآن

و  کنندگان مصرف بین متقابل روابط بر تأکید دهنده نشان که شدمی خوانده واکنش خریدار اغلب رشد اولیه مراحل در رشته

 فقط و است دائمی فرآیندی کننده واکنش مصرف که اند رسیده نتیجه این به بازاریابان حال. بود خرید زمان در کنندگان تولید

 .(2016، 16شود )گودینمی محدود( پول پرداخت و کالا دریافت توافق، فروشنده، با مذاکره)خرید  به لحظه

 تصویر این زمان، طول در. شودمی گرفته کار به کند،می متمایز رقبا محصولات از را محصول که تصویری خلق منظور برند به

 پیچیده بازارهای در شتابزده مشتریان به برندها بنابراین،. خوردمی پیوند رضایت و کیفیت اعتبار، از سطحی با مشتریان ذهن در

 شرکت 1930 یدهه در. شد آغاز پیش سال 200 حدود از برند رسانند. مفهوممی یاری ارزش سود و ایجاد طریق از پرازدحام، و

 برای تنها نه برندسازی نود یدهه یبرند را توسعه داد. در میانه مدیریت سیستم که بود شرکتی نخستین 17پروکتر و گمبل

 روی جدید یهزاره در چه آن. شد گرفته کار به نیز رسانندمی به فروش را هاآن که هاییفروش  خرده برای بلکه محصولات،

 (.1395است )چگینی،  خویش برای برندی کاوش در فرد که هر است آن است، داده
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 مدل مفهومی تحقیق:

 برند ریو تصو ییایبو نیرابطه ب یبررسداخلی و با توجه به  بعضا و بین المللی معتبر یهارساله و مقالات بر مستند مرور از پس

  .است ارائه شده 1-2شکل  و واکنش مصرف کننده،  مدل مفهومی در 
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 نتیجه گیری:

 بدون ضعیف، تناسب مقابل در قوی تناسب) برند تصویر با بویایی تناسب هرچه»بر  یاول مطالعه حاضر مبن هیفرض نیبنابرا

   شد. دییتا« دهندمی نشان هایپرمی شعبات فروشگاه به نسبت مثبت نگرش بیشتری، کنندگان مصرف باشد، بیشتر( رایحه

 دوم هیفرض نیبنابراه است. حاصل شد 0.05 ریزکروسکال والیس آزمون  یمعنادار نشان داد که دوم هیدر ارتباط با فرض جینتا

 باشد، بیشتر( رایحه بدون ضعیف، تناسب مقابل در قوی تناسب) برند تصویر با بویایی تناسب هرچه»بر  یمطالعه حاضر مبن

 شد. دییتا« کنندمی تجربه هایپرمی شعبات در را لذت بیشتری، کنندگان مصرف

 سوم هیفرض نیبنابرا ه است.حاصل شد 0.05 ریزکروسکال والیس آزمون  یمعنادار نشان داد که سوم هیدر ارتباط با فرض  جینتا

 باشد، بیشتر( رایحه بدون ضعیف، تناسب مقابل در قوی تناسب) برند تصویر با بویایی تناسب هرچه»بر  یمطالعه حاضر مبن

  شد. دییتا« کنندمی ارزیابی مثبت را هایپرمی شعبات فروشگاه فضای بیشتری کنندگان مصرف

 0.05مقدار معناداری زیر  درک شده یفضاو  عواطف، طینگرش نسبت به محبنابراین نتایج نشان می دهد که برای متغیرهای 

 های مورد بررسی رد می شود. حاصل شده است بنابراین فرضیه صفر مبتنی بر عدم تفاوت میانگین بین گروه

های برند در فروشگاه ریو تصو ییایبو یواکنش مصرف کننده به همخوان نیرابطه ب یبررسجهت در پژوهش حاضر تلاش شده است 

پرسش نامه توزیع شد. آمار توصیفی و آمار استنباطی  یپرمیشرکت ها انیمشترنفر از  384به  لعهمورد مطا یپرمیای هارهیزنج

اعمال شده و به ارزیابی  SPSSدر نرم افزار  ها انجام شد و آزمون تی زوجی و آزمون کروسکال والیسحاصل از جمع آوری داده

اونتوس در لباس  حهیدر لباس زنانه و بچه گانه در برابر را ومیلیل حهیرادهد که شود. نتایج آزمون تی نشان میها پرداخته میآن

 ومیلیل حهیرابرای انجام آزمون کروسکال والیس انتخاب می شود. با توجه به میانگین بالای متغیرهای بویایی و تصویر برند مردانه 

توجه به میانگین پایین متغیرهای بویایی و تصویر برند این رایحه دارای بالاترین میانگین همخوانی و با  بچه گانه در لباس زنانه و

می باشد. نتایج آزمون کروسکال والیس نشان می  ترین میانگین همخوانیاین رایحه دارای ضعیفاونتوس در لباس مردانه  حهیرا

ه است بنابراین حاصل شد 0.05مقدار معناداری زیر  درک شده یفضاو  عواطف، طینگرش نسبت به محدهد که برای متغیرهای 

 های مورد بررسی رد می شود.فرضیه صفر مبتنی بر عدم تفاوت میانگین بین گروه

 

 

 

 

 

 

 

 

 منابع
در صنعت مواد  دیبر نظر مصرف کننده بر رفتار خر یدانش و روابط برند مبتن ریتاث یبررس(. 1400. )دیسع ،یمراد ؛اجل افشار، شهلا(1

 ت،یریمدرن مد یترفندها یالملل نیکنفرانس ب نیهشتم. (یوزارت جهاد کشاورز یکشاورز ی)مورد مطالعه: شرکت شهرک ها ییغذا

 .رشد کسب و کارها کردیبا رو یاقتصاد و بانکدار ،یحسابدار
 نیروهای جذب در نوین راهبردی کارفرما؛ برند(. 1397. )منصوره؛ سیدامیری، نادر فدردی، محمدنژاد زاد، علی؛ حمیدی جبار؛ (باباشاهی،2

 ،(1)12 ،راهبردی مدیریت اندیشه پژوهشی-علمی دوفصلنامه. میانجی نقش در سازمان شخص تناسب و سازمان تصویر معانی، تداعی خلاق

224-205. 

 ،سازمانی فرهنگی مدیریت مجله رفاه. بانک در استعدادها برجذب کارفرما سازی برند تأثیر بررسی(. 1394) آرین. پور، قلی قاسم؛ (برغمدی،3

1، 227-207. 
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 .مشتریان یالکترونیکی بر رضایتمند یبررسی تاثیر کیفیت خدمات بانکدار (.1391) .ابراهیم، محمد؛ نجفی، موسی ؛محمد ،(پوزرندی4

 .132-137، (26)9، فصلنامه مدیریت

 و برند تصویر   شده، درک کیفیت میانجی نقش بر تاکید با: برند ارزش بر برند تجربه نقش واکاوی(. 1398حامد. ) صدیق، مهیا؛ (تازیکه،5
جهانی،  وای منطقه بازاریابی بر تاکید با اقتصاد و مدیریت، حسابداری در ملی کنفرانس . چهارمین(ایران بیمه: موردی مطالعه) برند آگاهی

 تهران.
موسسه . پایان نامه کارشناسی ارشد، بر رفتار و نگرش مصرف کننده یهای اجتماعو شبکه غاتیتبل ریتاث یبررس(. 1396(تقی پور، محمد. )6

 .راهبرد شمال یآموزش عال

مصرف کننده به  یمصرف کننده بر اعتماد و وفادار تیبرند و شخص تیشخص یهمخوان ریتاث(. 1394. )ابوطالب ،یاریخوب ؛ساناز ،یجامع(7
 .تهران ع،یصنا یو مهندس تیریدر مد نینو یها پژوهش یالملل نیکنفرانس ب. سامسونگ و اپل لیموبا یبرند مطالعه مورد

 .انتشارات سمتتهران: . یدر علوم انسان قیمقدمه ای بر روش تحق(. 1390محمدرضا. ) ا،یحافظ ن(8

 شهر هایبانک: مطالعه مورد) آن پیامدهای و سازمانیدرون کارفرمای برند ویژه ارزش بر موثر عوامل تبیین .(1394)فاطمه.  (حسینی،9

 .فارس خلیج دانشگاه ارشد، کارشناسی نامه پایان. (بوشهر

(. ارائه الگوی کاربردی برای بازاریابی چند حسی در برندسازی مقصد 1396(حقیقی، محمد؛ روشندل، طاهر؛ روستا، احمد؛ صالحی، علی. )10

 .63-82(، 1)9، مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت دانشگاه تهرانگردشگری. 

 کارفرما، برند جذابت ابعاد بندیرتبه و یابی اعتبار شناسایی، .(1395) منصوره. فدردی، نژادی محمد جبار؛ باباشاهی، علی؛ زاده، (حمیدی11
 .301-321 ،سازمانیفرهنگ مدیریت

 مدیریت هایپژوهش .کارفرما متمایز برند برساخت مبتنی کارفرما جذابیت ایجاد مدل طراحی. (1396) بهاره. اصانلو، سهیلا؛ (خدامی،12

 .انسانی منابع

انتشارات تهران: . جامع کردیی: روتیریدر مد یپژوهش کم یروش شناس(. 1393آذر. ) ،عادل ؛دمهدییس ،یفرد، حسن؛ الوان ییدانا(13

 .صفار

 یالملل نیکنفرانس ب نیهفتم. برند منتخب یها یژگیمصرف کننده با و یها یژگیبر تناسب و یمرور(. 1400. )زهره ،یمنجز یداود(14

 .یتجارت، بانک، اقتصاد و حسابدار ،یامور مال تیریمد

 انیمشتر یمصرف کننده بر وفادار یبرند و همخوان تیشخص ریتاث(. 1397ی. )دمرتضیس ،یورباغبانیغ ؛نگار ،یصاحب ؛بهاره ،یداود(15
 .تهران ،یو حسابدار تیریدر مد یکاربرد یها پژوهش یکنفرانس مل نیپنجم. (زیفرش دستباف تبر انیمشتر )موردمطالعه:

. غاتینگرش مردم نسبت به تبل یانجیبر نقش م دیمصرف کننده با تأک دیخلاقانه بر رفتار خر غاتیتبل ریتأث(. 1396(رجایی، ایمان. )16

 ی.و روانشناس یتیواحد مرودشت، دانشکده علوم ترب یدانشگاه آزاد اسلامپایان نامه کارشناسی ارشد، 

 متغیرهای گرفتن نظر در با کارکنان نگهداشت بر کارفرما برند تأثیر(. 1396. )زاده، علی حمیدرضا؛ حمیدی ایرانی، مهدی؛ (رضادوست،17

 .65-94 ،(8)4 ،برند مدیریت. سازمانی شهروندی رفتار و شدن عجین میانجی

. بر قصد مراجعه مجدد یبرند با مشتر تیشخص یهمخوان ریتاث یبررس(. 1396. )میآباد، رح نیمخاورپورزر ؛فرشته ،یقمر؛ فرزاد ،ییرضا(18

 .رازیش ،ینیارزش آفر کردیبا رو یحسابدار ت،یریمد اقتصاد، یالملل نیکنفرانس ب نیپنجم

: مطالعه مورد)برند تصویر میانجی نقش طریق از برند به وفاداری بر برند تجربه تاثیر بررسی(. 1400( شیردل، محمد؛ باباجانی، سعیده. )19

 رویکرد با الکترونیکی وکارهای کسب و دانش مدیریت ملی همایش . سومین(مشهد شهر در بهداشتی و آرایشی لوازم کنندگان مصرف

 مقاومتی، مشهد. اقتصاد

بر نگرش و رفتار مصرف کنندگان نسبت به نام  یعناصر تجار ریتاث ی(. بررس1395). زهره ،یمحمد نب ؛محمد دینسب، س ییطباطبا(20

 .445-462 (،2)7 ،یبازرگان تیریمد یپژوهش -یفصلنامه علمکاله(.  یو لبن یهای گوشت)مورد مطالعه: شرکت فرآورده افتهی میتعم یتجار

 نیسوم .داده ها یپوشش لیها از روش تحلخدمات در بانک یابیبازار ییکارا یابیارز .(1390) .محمد ،یسبحان ؛عارف نژاد، محسن(21

 .روزکوهیداده ها، دانشگاه ف یپوشش لیتحل یمل شیهما

مصرف کننده با نقش  یبر واکنش ها یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یتلاش ها ریتاث(. 1397ی. )خسرج دا،یش ؛دیسع ،یعبدالمناف(22
 .تهران ،یو حسابدار تیریدر مد یکاربرد یها پژوهش یکنفرانس مل نیپنجم. برند ژهیارزش و یانجیم

(. بررسی ارتباط بین ارزش ویژه برند با همخوانی شخصیت برند و مشتری. 1391(عزیزی، شهریار؛ جمالی کاپک، شهرام؛ رضایی، مرتضی. )23

 .63-81(، 4)2پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین، -فصلنامه علمی
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بورس اوراق بهادار تهران با ارائه  تیفیک شیخدمات در افزا یابیبازار ختهیآم یکارکردها .(1391) .نیحس ،یعیبد ؛مهرداد پور،یعل(24
 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد گرمسار، گروه حسابداری. . پایان نامه کارشناسی ارشد،بورس اوراق بهادار یمال یابیبازار دیجد یهاختهیآم

 دیلذت خر قیبه برند از طر یفروشگاه و اثر آن بر وفادار طیاز مح یدرک مشتر لیتحل(. 1394ی. )فر، عل ییآقا ؛مهرانی، دریح یقائد(25
 .یو علوم انسان تیریمد یالملل نیکنفرانس ب. (یال ج یفروشگاه محصولات لوازم خانگ :ی)مطالعه مورد

 انیمشتر یفروشگاهتجربة درون یدر ارتقا یچندحس یطیمح یها(. نقش محرک1397ّ. )یمحمدعل ،عبدالوند ؛ایدپوی. سدیرسعیم یقاض(26

 .141-162(. 3)8 ،نینو یابیبازار قاتیتحقرفاه.  یارهیزنج یهافروشگاه

برند بر قصد مراجعه مجدد با نقش  تیشخص یاثر همخوان(. 1397. )ثمیم ،یعاقل ؛رضایزنگنه، عل ؛طاهره ا،یعل ینوروز ؛لایده، ش یکوچ پ(27

 .53-70(، 6)3، مطالعات کاربردی در علوم مدیریت و توسعه. )مورد مطالعه: شعب بانک شهر شهرستان کرج(ی فرهنگ یتفاوت ها یانجیم

 یها، نگرش، لذت و درک فضا نهیبرند و هز ریدرک محصول با تصو یسازگار نیرابطه ب نیتب (.1400). ایپر ،ینیچگ ؛مراد ،یکُرد(28

 .60-70 (،7)3 ،صنایع مهندسی و مدیریت پژوهشنامه فصلنامه توسط مصرف کنندگان. یفروشگاه

، و توسعه تیریدر علوم مد یمطالعات کاربرد هینشر. دیخر ندیدر فرآ رگذاریعوامل تاث(. 1396. )دونیفر ،یدیام ؛محتشم زاده، غلامرضا(29

2(3 ،)37-19. 

(، 36)11، فصلنامه مدیریت. مصرف کننده نسبت به نوآوری خدماتبررسی عوامل موثربر نگرش (. 1393(محرابی، جواد؛ معروفی، زهرا. )30

30-1 . 

 ششمین. کار و کسب فرآیندهای مدیریت موفقیت در مؤثر عوامل بررسی و شناسایی(. 1397. )فراحی فریمانی، شیوا؛ مطهری (محمدی،31

 آفرینی. ارزش رویکرد با حسابداری و مدیریت اقتصاد، المللی بین کنفرانس

. سازمانی نوآوری و دانش مدیریت بر انسانی منابع مدیریت تاثیر بررسی(. 1396. )مینو یوسفی، احسان؛ اکرادی، حامد؛ سید (هاشمی،32

 .20-1 ،(8)2شناسی، دانش مطالعات فصلنامه

 
1( AAAAAAA. A. A.. AAAAA. A. A.. A AAAAA. A. A. )2012(. AAAAAAAA AAAAAAAA: AAAA AAAAAAAAAAA AA AAA 
concept, trilogy, relationship with consumer behavior, and marketing implications. European 

Journal of Business and Management, 4(13), 38-50. 

2( AAAAAA. A.. AAAAAAAAAAA. A.. AAAAAAAA. A.. A AAAAAAAAAA. A. )2015(. AAAAAAAA AAAAA AA AAAAAA: AA 
employee perspective. Journal of Business Economics and Management, 16(6), 1201-1215. 

3( AAAAAA. A.. AAAAAAAAAAA. A.. AAAAAAAA. A.. A AAAAAAAAAA. A. )2015(. AAAAAAAA AAAAA AA AAAAAA: AA 
employee perspective. Journal of Business Economics and Management, 16(6), 1201-1215. 
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formation and behavior: A conceptual review and guide for future research. In Proceedings of the 

1990 AAAAAAA AA AAAAAAAAA AAAAAAA )AAA( AAAAAA AAAAAAAAAA )AA. 1-7(. AAAAAAAA. AAAA. 
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Oxford handbook of recruitment, 284-297. 
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25)4(. 443-457. 
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brand image. Journal of Retailing and Consumer Services, 52, 2-10. 

10( AAAAAAAA. A.. AAAAAAAA. A.. AAAAAA. A.. AAAAAA. A.. AAAAAAAAAA. A.. A AAAAAAA. A. )2017(. AAAAAAAAAA 
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12( AAAAAAA. A. A. AAA AAAAAA. A. A. )2005(. AA AAAAAAAAA AAAAAAAA AA AAA AAAAA AAAAAAAAAAA AAAAAA. 
Journal of product and brand management, 14 (7), 404-413. 

13( AAA. A. A.. AAAAA. A.. A AAA. A. )2021(. AAA AAAAAA AA AAAAAAAAA AAAAA AAAAAAAAA. AAAAA 
perception, and relationship norms on consumer reaction to data breaches. International Journal 

of Hospitality Management, 94, 102802. 
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15( AAAAA. A.. AAAAAAAA. A.. AAAAAAAAA. A.. AAAAA. A.. AAAAAA. A.. AAAAAAA. A.. A AAAAA. A. )2016(. AAAAAA 
media marketing efforts of luxury brands: Influence on brand equity and consumer behavior. Journal 

of business research, 69(12), 5833-5841. 

16( AAAAAAAA. A.. A AAAAAAAA-AAAAAA. A. )2012(. AAAAAAAA AAAAAAAA AAA AAAAAAAA AAAAAAAAA AAAAAA 
green energy brands: The roles of psychological benefits and environmental concern. Journal of 

business Research, 65(9), 1254-1263. 

17( AAAA. A. A. )2016(. AAA AAAA AA AAAA-AAAAAA AAAAAA AA AAAAAAAAAAAAA AAA AAAAAAAAAAAAA 
health. Brain sciences, 6(3), 22. 

18( AAAA. A. )2008(. AAA AAAAA AA AAAAAA: AAAAAAAAAAA AAA AAAAAAAAA AAAAA AA AAAAA. AAAAAAA 
Marrow. 

19( AAAA. A.A. )2004(. A AAAAAAAAAAAA AAAAAAAA AA AAAAAAAAAAAAAAAA AAAAAAAA AAAAAAAAA AA 
olfactory visual and auditory stimuli. Chem. Senses, 2(3), 217–224. 

20( AAAAAA. A.. A AAAAAA. A. )2012(. AAAA-AAAAA AAAAAAAAAA AA AAAAAAAA AAAAAAAA. AAAAAAA AA 
Business Research, 65(5), 685-691. 

21( AAAAAAAA. A. )2007(. AAAAAAA AAAA AAAAAA AA AAAAA A AAAAAAAAAAA AAAAA AAAAAAAA- AAA AAA 
perspective. Tourism management thesis. Goteborg University. 

22( AAAA. A. A.. AAA. A.. A AAA. A. )2014(. AAAAAAAAA AA AAAAAAAA AAAAAAAA AAAAAA AAAAAA AAAAA 
community on revisit intention and brand trust. Journal of Retailing and Consumer Services, 21(4), 

581-589. 
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