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بررسی تأثیر اعتبار درک شده بر قصد خرید با توجه به نقش واسطه ای صلاحیت 

 بالوانه گستر( سازان انبوه)مطالعه موردی: شرکت  درک شده و اصالت درک شده
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 چکیده

درک شده و  تیصلاح یبا توجه به نقش واسطه ا دیبر قصد خراعتبار درک شده  ریتأثهدف ازاین پژوهش بررسی 

–های توصیفی پژوهش  می باشد. این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر روش در زمره اصالت درک شده

سال اخیر می باشد که  1بالوانه گستر در  ساز انبوهگیرد. جامعه آماری این پژوهش مشتریان شرکت  پیمایشی قرار می

 ،ها گردآوری داده ابزارتعیین شده است.  48یق جدول مورگان و حجم نمونه از طر استنفر  384تعداد آنان 

و به روش غیر احتمالی در دسترس در  ارزشی لیکرت سنجیده شده است 5که با طیف باشد  می های استاندارد پرسشنامه

ن روایی محتوایی ای پرسشنامه صحیح جمع آوری شده است. 48اختیار مشتریان این شرکت قرارگرفته است و تعداد 

پرسشنامه به تایید خبرگان این حوزه رسیده و میزان پایایی آن نیز به کمک آزمون آلفای کرونباخ مورد تایید قرار 

( و با SEMسازی معادلات ساختاری ) روش مدلو آمار تحلیلی از طریق  SPSS م افزاررآمار توصیفی از طریق ن گرفت.

باتوجه به پژوهش های انجام شده یافته های پژوهش نشان می دهد . بررسی شده است SmartPLSافزار  استفاده از نرم

که تمام فرضیات پژوهش تایید شده اند و اصالت درک شده و صلاحیت درک شده بر رابطه میان اعتبار درک شده و 

 .قصد خرید نقش میانجی ایفا می کند

  کلیدی واژگان

 شدهقصد خرید، اصالت درک شده، صلاحیت درک شده، اعتبار درک 
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 مقدمه-1

 با کاهش قدرت خرید مردم در سو کیهستیم از  تولیدکننده با برندهای مختلفدر بازار پرازدحامی که شاهد فعالیت 

منظور متمایز ساختن برندهای خود  ها به ش زیاد شرکتلارو هستیم و از سوی دیگر شاهد ت شرایط رکود اقتصادی روبه

نیازمند فهم این  یا بازاریابان حرفه بنابراین، .(8438و همکاران،  3)لیوکنندگان هستیم مصرفنسبت به رقبایشان در ذهن 

 قرار ریرا تحت تأث مردمرا تغییر دهند تا قصد خرید  مشتریانبر وفاداری  رگذاریمطلب هستند که چگونه متغیرهای تأث

ها طی چند سال اخیر دچار  اهداف شرکت واسطه گسترش شدید رقابت و پویایی اقتصاد، به از طرفی دیگر،. دهند

ها بود، امروز  تمرکز برجذب مشتریان جدید، سیاست عمده شرکت نیازا شیپ که یدرحال شده است. یا تغییرات عمده

 .(8434و همکاران،  8)ال عدلیاند راهبردی و تجاری بر حفظ و بهبود وفاداری مشتریان متمرکزشده یها استیس

 شرکتع عمومی نسبت به پیامدهای مطلوب وفاداری مشتریان و اعتبار لاعلل چنین تغییری افزایش آگاهی و اط نیتر مهم

 شده ییمدیریت بازاریابی نوین شناسا یها هیعنوان سنگ بنای نظر مشتری مداری به ،گرید یعبارت به است.

به  توانند یم ییها شرکت ،انتها یه و رقابت ب. تردیدی نیست که در عصر تولید انبو(8484و همکاران،  1)ایگلسیاساست

افزایش دهند و و انجام کامل تعهد موفقیت دست یابند که میزان رضایتمندی مشتریان خود را تا سطح وفاداری کامل 

مورد انتظار مشتریان است که از طریق اعمال مدیریت  تیفیارائه خدمات باک به این رضایت، دنیمسئله دررس نیتر یاصل

است که قبل از  یا قصد خرید، برنامه(. 8439و همکاران،  9)ولترابدی یتحقق م یسازمان ب در مواجهه با مسائل درونمناس

است که مشتری  یها یژگییکی از این متغیرها، و ردیگ یو تحت تأثیر متغیرهای زیادی قرار م. شود یخرید واقعی ایجاد م

ی عنوان عنصر مهمی در جهت متقاعدساز فروشنده به اعتبار  (.3141انتظار دارد)محمدیان و همکاران،  از فروشنده 

حیت و قابلیت اعتماد را لااز منبع ارتباط ص مشتریکه  شود یتوصیف م یا عنوان درجه اعتبار به. شود یمشتریان تلقی م

فزایش اعتبار که منجر به ا اشاره دارد عنوان یک منبع اعتبار به ی خود حرفهکه تخصص فروشنده در  کند یدرک م

اندازه کافی از دانش، مهارت و  اگر پرسنل فروش به (.3149)رستگار و همکاران، شود یفروشنده نزد خریدار م

به  یا فروشنده به طرز ماهرانه که ی. درواقع هنگامگذارند یبر مشتری م یتر استفاده کنند تأثیر مطلوب شانیها ییتوانا

که  یا . بنابراین مشتریان به فروشندهرود یم لابامشتری ند اعتبارشان نزد مشتریان پاسخ ده یها یسؤالات و نگران

بر قصد خرید مشتری تأثیرگذار  تواند یویژگی دیگری که فروشنده دارد و م. ، اعتماد بیشتری دارندباشد یکارشناس م

برندها با آن قضاوت شایسته در برابر تمام که صالت درواقع معیاری است ا .باشد یم فروشنده صلاحیت و اصالتباشد، 

ها قرار دارد و  بازار درواقع خارج از محدوده کنترل و سیطره قدرت سازمان(. 3141)اکبری و همکاران، شوند یم

در حقیقت در اینجاست که حس  خواهد بود. کننده نییتخصص و صداقت سازمان بیش از هر زمان دیگری در آن تع

 کننده نییشکل خواهد گرفت و این احساس در آینده شرکت در بازار بسیار تعواقعی به برندها ایجاد خواهد شد و 

در  ددر آینده به موفقیت خو تواند یم کندتعریف درستی از برند خود در بازار  یلذا چنانچه شرکت موفق خواهد بود.

تا  شود یدر نظر گرفته م عنوان یک برند حقیقی و صادق یک برند درواقع هنگامی اصیل است که به .باشد نیب بازار خوش

هاست که  یکی از این جنبه فروشندهدرواقع اصالت  (.8434)فرودی و همکاران،  عنوان یک برند سطحی و ساختگی به
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نقش اقتصادی  رسد یبه نظر م(. 3141و همکاران،  فرشاد گوهر) داشته باشد ها تینقش بسزایی در این موفق تواند یم

و  یا هیی سرمالابه یک کا شدن لیامروزه مسکن با تبد. باشد یتر از جوامع امروز رنگ مسکن در جوامع گذشته کم

ها،  حوزه نیتر عیتولیدی، مفهوم اقتصادی زود بازدهی گرفته است. درواقع امروزه یکی از پرسودترین و سر

یا خرید مسکن تدبیری مؤثر برای  ، احداثها متیدر حوزه زمین و مسکن است. در هنگام تورم و رشد ق یگذار هیسرما

وه بر این مسکن در ثبات لا. عدیآ یم حساب مطمئن برای خانوارها به یگذار هیست و یک نوع سرمااتثبیت دارایی 

اجتماعی است.  یثبات یخانواده نقش اساسی دارد. زیرا فقر و عدم تأمین اقتصادی از عوامل عمده ب ستنیاقتصادی و به ز

نوبه خود تبعات منفی  سکن که زاده زندگی صنعتی و تجاری بشر امروز است عاری از نقص بوده و بهالبته این ویژگی م

مشکل مسکن در همه . شود یفراوانی نیز برای بشر به ارمغان آورده است که نیاز شدیدی به مهار گشتن آن احساس م

ت لا، فقدان منابع مالی، مشکینییت و شهرنشتوسعه به دلیل رشد سریع جمع کشورهای درحال جای دنیا وجود دارد اما در

و  یگذار استیس یمش همه نبودن خط تر از مهم مربوط به زمین، تأمین مصالح ساختمانی، کمبود نیروی انسانی ماهر و

نیز مشکل  رانیدر ا .بحرانی درآمدهاست صورت حاد و مسکن، این مشکل به مناسب در رابطه با زمین و یها برنامه

(. ما در این تحقیق به بررسی موانع و مشکلات 3149)مهدیان پور و همکاران، مسائل مبتلابه جامعه است مسکن یکی از

 ازجملهدر کشور  سازان انبوه. برای بررسی مشکلات پیش روی میپرداز یمی در مازندران ساز ساختمانپیش روی 

. در قراردادرا مورد ارزیابی  ها آنی، مطالعات میدانی نیز صورت گرفته است تا بتوان مشکلات اساسی ا کتابخانهمطالعات 

است  آمده دست بهتمامی تحقیقات صورت گرفته معیارها و مشکلات اساسی که از منظره تمامی نفرات مرتبط به مسکن 

 دیتولصاد، مسائل نظارتی بر روی طراحی و ساخت، ی بین صنعت و اقت رابطهبه ارتباط بین مشکلات اقتصادی و  توان یم

جمعیت، نیاز به  روزافزونی در خصوص این صنعت اشاره کرد. رشد ها بخشنامهو  ها نامه نییآی ساختمان و صنعت

 منظور به شده ساختهی ها ساختمانی در حجم بسیار زیاد و در حداقل زمان، جابجایی تجهیزات کارگاهی و ساز انبوه

ی صنعتی ها ساختمانی ساخت سو بهجدد در محل جدید و حتی در شهرهای مختلف، صنعت ساختمان را استفاده م

ی جدید، کیفیت ضعیف فرآیند ها ساختمان. علاوه بر لزوم ساخت دهد یمجابجایی و نصب سریع سوق  تیباقابلسبک، 

ی جدید را افزایش ها ختمانسا، تقاضا برای تیدرنهای موجود شده و ها ساختمانساخت، باعث تسریع استهلاک 

ی وجود دارند سازان انبوه ظاهر بهی از افراد سودجو ا عدهمشکل اساسی که وجود دارد این است که  وجود نیباا. دهد یم

و همین امر موجب شده است که  رسانند یمی بالا به فروش ها متیباقرا  تیفیک یبی ها ساختمانکه به دلایل نفع مالی، 

شناخت رو به افزایش اهمیت اعتبار و صلاحیت و  باوجوداعتماد کنند. لذا در این پژوهش  سازان انبوهخریداران نتوانند به 

، پژوهشگر قصد دارد به این موضوع بپردازد که اعتبار اعتماد قابل ساز انبوهی یک ها مشخصه عنوان بهاصالت درک شده 

 ی بر قصد خرید مشتریان دارد؟ ریتأثی اصالت و صلاحیت درک شده چه گر واسطها نقش درک شده ب

 مبانی نظری-2

 اصالت درک شده-2-1

ی سطحی و عمیق صادق است. ها یژگیو ازنظرچیزی است که واقعی، خالص و بدون ریاکاری است و  کننده انیباصالت 

ی از قبیل طبیعی بودن، صادق میمفاه. این تعریف با شود یمی و اعتبار شناخته گناه یبصداقت،  ازلحاظ عمدتاًاصالت 

یی نظیر داشتن فلسفه واضح، پایبندی به وعده، ها شاخصاست. برای سنجش اصالت از  شده ییشناسابودن و ساده بودن 
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 برندهایی که اصیل هستند، (.8438و همکاران،  3است)مانتیو شده استفادهگروه هدف بودن  موردعلاقهتظاهر نکردن و 

و بر روی دیدگاه مشتری  دهند یبرند در بازار جهت م یها العمل که به رفتارها و عکس کنند یرا تعریف م ییها ارزش

ها را به  ها و شرکت افزایش اعتماد خواهد بود که بنگاه ،ریکه نتیجه این تأث دارند یینسبت به برند تاثیرگذاریی بالا

که به سهامداران داده  ییها اگر وعده (.مانند اّپل و یا پورشه). برند یک شرکت باثبات است ساندر یموفقیت تجاری م

خلق یک ثبات یا دوام معتبر از میان تمام ارکان  شرکت باشد. شده فیراهبرد و دیدگاه تعر ها، تراز باارزش هم شود یم

یک بحران است. زیرا این خلق باعث  (و یا کارکنان و...ها و ابزارهای ارتباطی  برای مثال، شامل محصولات و راه)برند 

طور خاص در خدمات یا  اصالت برند به(. 8434و همکاران، 8)بالمرایجاد اعتبار و اعتماد در میان سهامدارن خواهد شد

فردی و  یها فردی وابسته است. تناسب بین ارزش یها به ارزش ییمیزان بالا(  B2B) تجاری -تجاری یها نهیزم

اینکه رفتار  یبرا .برند انگیزه بسیار مهمی هستند یها از تعهد نسبت به ارزش ییبرند و همچنین میزان بالا یها ارزش

نشان  "تناسب بین سازمان و شخص"برند باشد. این بینش در تحقیقاتی بر روی  یها کارکنان متناسب باارزش

مدت  کوتاه یها شیاینکه در جستجوی تطبیق با گرا یجا به رند مشخص،ب یها پایبندی به تعهدات ارزش اند. با شده داده

و  1)بورلندشود یبرای اصالت برند برخوردار است زیرا موجب کسب اعتماد برای برند م ییاز اهمیت بالا باشیم بازاریابی

ترک از مفهوم برند از تولید و نگهداری یک حس مش یسازمان مشتری مداری برند یک فرایند گسترده(. 8445همکاران، 

مشتری مداری درباره درک نیازهای  که ی. درحالکند یبرتر را برای مشتریان و سهامداران فراهم م یها است که ارزش

 عنوان یک تعهد فراهم بشود، بنابراین اگر منافع فردی به. مشتری مداری برند درباره رضایت مشتریان است. مشتری است

و  9)فااوستشود یموجب آن اعتماد در آنها ایجاد م و به کنند یکمپانی برندی معتبر را درک ممشتری و سایر سهامداران 

 (.8434همکاران، 

 وکار کسباصالت در -2-1-1

حائز اهمیت است که بدانیم چطور مشتریان از این واژه در  ،برای رسیدن به درک بهتری از عناصر و ابعاد اصالت برند

 میکن یبرای شروع از یک فرهنگ لغت استفاده مما  .کنند یتجربیات روزانه خود استفاده م

 اصالت در فرهنگ لغت-2-1-2
اصیل  ،نجابت و شرافت ،نجابت داشتن و در فرهنگ دهخدا اصالت ،اصالت در فرهنگ فارسی معین به معنی اصیل بودن

شده و یا  آن چیزی که ساختهبه )شده است و بر طبق دیکشنری آکسفورد  نجابت ثبات ترجمهو  اصلی شدن ،بودن

 .شده است ترجمه( سنتی و یا اصلی یها شده طبق روش انجام

 اصالت در بازاریابی-2-1-3
مشتریان و برندهایی که در معاملاتشان مفهوم اصالت و واقعی بودن در خدمات هم مورداستفاده قرار گرفت و تعامل با 

 جستجو خود مصرف و خود تجربیات در را صحت و اصالتکنندگان  مصرف. عنوان اصالت معرفی شد صادق هستند به

عنوان چیزی که اصل است و تقلبی  اغلب از اصالت به .دن را تشخیص دهندبو تقلبی و اصل باید آنها که جایی ؛کنند یم
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توان برای اصالت و واقعی بودن از قدمت و محصولاتی که سابقه بیشتری دارند و  علاوه می .  بهشود یتعریف م ست،نی

 .ادکردیتجربه معتبری هم دارند 

 اعتبار درک شده-2-2

 شده داده( برای ارائه همان چیزی که وعده شده ادراکاعتبار به قابلیت اعتماد)باورپذیری(و مهارت و تخصص )توانایی 

اهداف و تمایلات یک  یریعنوان باورپذ طور گسترده به اعتبار به (.8484)کیم و همکاران، باشد یماست مربوط 

قابلیت  :باشد یو فرض بر این است که از دو جزء اصلی برخوردار م شده فیخاص تعر زمان کیموجودیت مستقل در 

که  شود یتعریف م شرکتاطلاعات محصول موجود در یک  یریعنوان باورپذ ، اعتبار بهرو نیاعتماد و تخصص. ازا

، تخصص( و گرید عبارت از توانایی )به آن شرکت یا سازمانکنندگان ادراک نمایند که  مستلزم آن است که مصرف

و همکاران،  3)مارتینشده برخوردار است تمایل )یعنی، قابلیت اعتماد( برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده داده

دهنده یک حالت  که نشان باشد یم( 8443)، یک عنصر اصلی در هرم ارزش مشتری مدار کلر درک شدهعتبار ا (.8438

دهنده رابطه یک مشتری  عنوان نشان به درک شدهاست. این با تصور ما از اعتبار  خدماتالعمل مشتری نسبت به  از عکس

نیز ( 3448)و مشتری همچنین توسط فورنیر  شرکت ندر خلال زمان سازگار است. این در مورد رابطه میا شرکتبا یک 

که اطلاعات ناقص و نامتقارن،  ردیگ یاهمیت اعتبار، از این واقعیت نشأت م (.8435و همکاران،  8)وانگشده است ارائه

کننده ممکن است  . عدم اطمینان مصرفشود یمحصول م یها یژگیکننده در خصوص و موجب عدم اطمینان مصرف

برای تجربه بلندمدت و یا )تجربی( و یا پس از مصرف  یها یژگیمؤثر اطلاعات )برای و یآور جمعحتی پس از 

، درک شدهاعتبار . شود یم کننده شده مصرف داشته باشد. این منجر به ریسک ادراک اعتقادی( وجود یها یژگیو

ای محصول یک شرکت افزایش کنندگان را در مورد ادعاه ، زیرا اعتماد مصرفدهد یشده را کاهش م ریسک ادراک

کنندگان ممکن است از برندهای معتبر  ، زیرا مصرفدهد یاطلاعات را کاهش م یها نهی. اعتبار همچنین، هزدهد یم

و همکاران،  1)یوآن بهره ببرنداطلاعات و پردازش  یآور جمع یها نهیدر هز ییجو عنوان یک منبع آگاهی جهت صرفه به

8435.) 

 صلاحیت درک شده-2-3

، محتوای دانش یا ها ارزشیا  ها نگرشی، خودپندارترکیبی از انگیزش، صفات،  عنوان بهصلاحیت درک شده را 

ی و هرگونه ویژگی فردی که به نحو پایایی سنجش شده و بین کارکنان متوسط و برتر ایجاد رفتارشناختی ها مهارت

برای  ازیموردنی رفتارهاو  ها ییتوانا، ها مهارتز دانش، ی اا خوشه عنوان بهصلاحیت را  .اند کرده، تعریف کند یمتمایز 

ی صلاحیت در لغت اصطلاحاً به معنای داشتن توانایی، اختیار، مهارت، دانش، طورکل به .اند کردهموفقیت شغلی، تعریف 

برجسته این حوزه ارائه گردیده است  نظران صاحبی اخیر تعاریف متعددی از صلاحیت، توسط ها دههلیاقت است. در 

ی ا چندمنظوره اصطلاح به. در حال حاضر، صلاحیت اند پرداختهاز زاویه خاصی به مقوله صلاحیت  ها آنکه هر یک از 

و همکاران،  9)ویلیامزردیگ یمقرار  مورداستفادهی علمی گوناگونی ها نهیزماست که با معانی مختلف، در  شده لیتبد

یی که در تعریف آن وجود دارد، کار دشواری ها دگاهید( تعریف صلاحیت را به دلیل تنوع 8443)مولدر  (.8438
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ی مختلف روانشناسی، ها حوزه. وجود تعدد در تعاریف صلاحیت، ناشی از کاربرد وسیع و گسترده این واژه در داند یم

ی کردهایروو  ها نگرش، مبانی فلسفی، ها ارزشی مختلف مدیریت، همچنین وجود تفاوت در ها شاخهمشاوره شغلی و 

برای صلاحیت، در  شده ارائهبرخی از تعاریف  (.3149)خانلری و همکاران، متفاوت در بین اندیشمندان این حوزه است

 جدول زیر آمده است.

 (1331برخی از تعاریف صلاحیت )رضایت،-1جدول 

 تعریف صلاحیت سال محقق

 3449 اسپنسر، مک کللند و اسپنسر

یا  ها نگرشی، خودپندارترکیبی از انگیزش، صفات،  عنوان بهصلاحیت را 

ی و هرگونه ویژگی فردی رفتارشناختی ها مهارت، محتوای دانش یا ها ارزش

که به نحو پایایی سنجش شده و بین کارکنان متوسط و برتر ایجاد تمایز 

 .اند کرده، تعریف کند یم

دفتر مدیریت امور کارکنان 

 آمریکا
8448 

ی از دانش، مهارت، ریگ اندازه قابلیک الگوی  عنوان بهصلاحیت را 

ی ها نقشی فردی که افراد برای انجام ها یژگیو، رفتارها و دیگر ها ییتوانا

 نیاز دارند، تعریف کرده است. ها آنکاری و یا عملکرد شغلی موفق به 

 8449 دوبویس، رائول و کمپ

ی گوناگونی ها جنبهیی شامل دانش، مهارت، ها یژگیو عنوان بهصلاحیت را 

و  ها نگرشی فکری، الگوهای اجتماعی، صفات، ها زهیانگی، شناس خوداز 

 .اند کردهی تفکر، احساس و عمل تعریف ها روش

 برنتال و همکارانش

)انجمن آمریکایی آموزش و 

 توسعه(

8449 

ی رفتارهاو  ها ییتوانا، ها مهارتی از دانش، ا خوشه عنوان بهصلاحیت را 

 .اند کردهبرای موفقیت شغلی، تعریف  ازیموردن

ی درست و انجام کارهای اثربخش( در ها میتصمتا کار را، ماهرانه )نظیر  سازند یمی، صلاحیت، فرد را قادر طورکل به

 ی پیچیده و نامعین انجام دهد.ها تیموقع

 قصد خرید-2-4

که شامل داشتن برنامه مسلم و بدون تردید برای خرید  شود یم کنندگان مصرفقصد خرید مربوط به چهار رفتار 

خرید یک محصول  قاًلمطبرای خرید محصول، اندیشیدن به خرید محصول در آینده و  صراحت بهمحصول، فکر کردن 

از فرآیندهای روانی و فیزیکی است  ای مجموعهشامل  کننده مصرفرفتار  (.3149، و همکاران)سندالی باشد یمخاص 

نقشه مشتری برای خرید از برندی خاص و  عنوان بهقصد خرید  .یابد میقبل از خرید آغاز و بعد از مصرف نیز ادامه که 

قصد خرید  (.3148و همکاران، گردد)شاه طهماسپی  مینسبت به آن برند تعریف  ای ملاحظه قابلصرف زمان و توجه 

قرار  موردمطالعهخرید برندی خاص را  منظور به کننده مصرفخرید است که علت رفتاری  گیری تصمیمیکی از مراحل 

از برندها  ای مجموعهاز نگرش به آن برند، بلکه با در نظر گرفتن  تنها نهاز یک برند،  کننده مصرفقصد خرید دهد.  می

 نشده بینی شپیقصد خرید تحت تأثیر عقیده دیگران و همچنین عوامل (. 8484و همکاران،  3کند)ویس مولر میشکل پیدا 

وارد عمل شود، قصد او را  خواهد می کننده مصرفممکن است درست زمانی که  بینی پیش غیرقابلعوامل گیرد.  میقرار 
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، این عوامل شاید انجامند نمیتغییر دهند .با این وصف، رجحان و حتی قصد خرید، همیشه به انتخاب و خریدی واقعی 

 (.3148، )شاه طهماسپی و همکارانبه دنبال نداشته باشند ای نتیجهاست  باعث هدایت رفتار خرید شوند، ولی ممکن

 اهمیت قصد خرید-2-4-1

 کننده مصرفبسیار است و ارتباط نزدیکی با رفتار خرید  کننده مصرفخرید  گیری تصمیمهمیت قصد خرید در فرآیند ا

بازاریابان قصد (. 8438 و همکاران، 3)جلیلوندکند  بینی پیشرا  کننده مصرفمؤثری رفتار خرید  طور به تواند میدارد و 

مانند  ها آن گیری تصمیمبازار و حمایت از  بندی تقسیمرا در  ها آن تواند می چراکه دهند میقرار  موردتوجهخرید را بسیار 

کند. قصد خرید  بینی پیشتقاضای آینده را  تواند می چنین همکمک کند و  ؛روی چه محصولی تمرکز کنند

شاخص  تواند میو  شود میتمایلی ذهنی نسبت به یک محصول یا یک برند در نظر گرفته  عنوان به کنندگان مصرف

بازاریابی و تبلیغاتی،  های استراتژیمحسوب گردد. فاکتور مهم در موفقیت  کننده مصرفرفتار  بینی پیشمهمی جهت 

وتحلیل  تجزیهو  کنندگان مصرفو کشف نیازهای است. لذا مطالعه  کننده مصرف گیری تصمیمدرک صحیح از نحوه 

عوامل تأثیرگذار بر این فرآیند از عمده وظایف بازاریابان است. داشتن درک  بندی اولویتو  کننده مصرففرآیند رفتار 

رار به بازاریابان کمک کند تا ارتباط بهتر و مؤثرتری با گروه هدف برق تواند می کنندگان مصرفبهتری از مقاصد رفتاری 

)هاشمی  خود معتقد است که مقاصد رفتاری تأثیرات انگیزشی بر رفتار دارند شده ریزی برنامهکنند. آجزن، در مدل رفتار 

 (. 3148و همکاران، 

 پیشینه تحقیقات-3

اعتبار برند هواپیمایی بر تمایل به خرید  ریبررسی تأث "( پژوهشی تحت عنوان3144ولی پور و همکاران در سال )

نتایج این . اند دادهانجام  "و تعهد به برند در شرکت هواپیمایی ایران ایر  یریگ میمشتریان؛ نقش میانجی سهولت تصم

معناداری بر تمایل به خرید  ریتأث یریگ میتحقیق حاکی از آن است که اعتبار برند از طریق تعهد به برند و سهولت تصم

معناداری بر تمایل به خرید مشتریان و سهولت  ریمشتریان داشته است. در همین راستا نتایج نشان داد اعتبار برند تأث

تعهد اجباری و تعهد مبتنی بر  رازیغ علاوه نتایج نشان داد ابعاد تعهد به برند به و ابعاد تعهد به برند دارد. به یریگ میتصم

  .ه خرید مشتریان دارندمعناداری بر تمایل ب ریعادت تأث

برند( بر نیت خرید گردشگران )اعتبار نام تجاری  ریتأث "( پژوهشی تحت عنوان3148مقدسی و همکاران در سال )

هدف از . اند دادهانجام  "و تعهد عاطفی  یریگ میکننده از خدمات هواپیمایی آسمان با نقش میانجی سهولت تصم استفاده

اعتبار نام تجاری )برند( بر نیت خرید گردشگران مذهبی با نقش میانجی سهولت  ریانجام تحقیق حاضر بررسی تأث

آمده نشان داده است که اعتبار نام تجاری  دست و تعهد عاطفی از شرکت هواپیمایی آسمان هست. نتایج به یریگ میتصم

معنادار و مثبتی دارد و اعتبار نام تجاری از طریق نقش میانجی  ریو نیت مشتریان تأث ی، تعهد عاطفیریگ میبر سهولت تصم

بر نیت خرید مشتریان و همچنین اعتبار نام تجاری از طریق نقش میانجی تعهد عاطفی بر نیت خرید  یریگ میسهولت تصم

  .مثبت و معناداری دارد ریمشتریان تأث

بر  دیاعتبار برند بر کیفیت ارتباط با برند با تأک ریتأث بررسی "( پژوهشی تحت عنوان3148محمودی و همکاران در سال )

عوامل اعتبار برند بر کیفیت  ریپژوهش حاضر باهدف سنجش تأث. اند دادهانجام  "اصالت برند و سطح درگیری برند 

تباط با برند صورت عوامل اعتبار برند بر کیفیت ار ارتباط با برند در بین مشتریان بانک سامان انجام شد. فرضیه اصلی به
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معناداری دارد، تعریف شد و بر مبنای آن، دوازده فرضیه فرعی تعریف شد. جامعه  ریدر بین مشتریان بانک سامان تأث

آماری پژوهش شامل کلیه مشتریان بانک سامان در شهر تهران است که تعداد ایشان نامعین بوده است. نتایج 

معناداری  ریبرند بر کیفیت ارتباط با برند در بین مشتریان بانک سامان تأث ها نشان داد عوامل اعتبار داده لیوتحل هیتجز

  .دارد

اعتبار نام تجاری بر قصد خرید محصولات ورزشی  ریتأث "ی تحت عنوان ا مقاله( 3149بایرامی و همکاران در سال )

اعتبار نام  ریتأث یتحقیق حاضر بررسهدف از . اند دادهانجام  "ورزشی سطح استان اردبیل( یها )مطالعه موردی: فروشگاه

که با توجه به این برای نشان داده است نتایج  ه است.تجاری بر قصد خرید محصولات ورزشی در استان اردبیل بود

کننده از آزمون رگرسیون خطی استفاده گردید که نتایج  اعتبار نام تجاری بر قصد خرید مصرف ریبررسی میزان تأث

 بود ریبودن این تأث دار یدهنده معن نشان

بررسی نقش واسط راحتی تصمیم و تعهد عاطفی بر اعتبار  "ی تحت عنوانا مقاله( 3149رحیم نیا و همکاران در سال )

ژوهش حاضر باهدف بررسی نقش واسط راحتی تصمیم و تعهد عاطفی بر اعتبار برند . پاند دادهانجام  " برند و قصد خرید

. جامعۀ آماری پژوهش مشتریان شرکت هواپیمایی ماهان در شهر مشهد هستندو قصد خرید صورت گرفته است. 

نقش  تیکند. درنها های پژوهش تأثیر اعتبار برند را بر راحتی تصمیم و تعهد عاطفی و قصد خرید مشتریان تأیید می یافته

 .رسید گری راحتی تصمیم و تعهد عاطفی در رابطۀ بین اعتبار برند و قصد خرید به تأیید میانجی

اعتبار برند بر قصد خرید مشتریان بیمه  ریتعیین تأث "ی تحت عنوانا مقاله( 3149فتح اله زاده و همکاران در سال )

بررسی ارتباط بین اعتبار برند و قصد  در این تحقیق هدف. اند دادهانجام  "کارآفرین )مطالعه موردی: شعب شهر تبریز(

ارتباط  انیکه بین اعتبار برند و قصد خرید مشتر دهد یآمده از آزمون فرضیات نشان م دست نتایج به .خرید مشتری هست

دو  ریفرعی که شامل بررسی ارتباط و تأث یها هیواقع شد. فرض دییقوی و مثبتی برقرار است و فرضیه اصلی تحقیق مورد تأ

 .قرار گرفتند دییرصد مورد تأد 45نیز با سطح اطمینان  باشند یبعد اعتماد و تخصص برند م

بر قصد خرید از طریق صلاحیت و  شده ادراکتأثیر اعتبار "ی تحت عنوانا مقاله( 8484و همکاران در سال ) 3کیم

ادعای احراز هویت، نوع  بر اساسادعاهای اصالت مشتری را  شده ادراک. این مطالعه اعتبار اند دادهانجام  "اصالت

که تأییدکننده ادعاهای اصالت و نوع مالکیت  دهد یم. نتایج نشان کند یمستوران بررسی مالکیت رستوران و سابقه ر

 طور به. علاوه بر این، اصالت یک رستوران  و صلاحیت رستوران گذارد یمرستوران بر اعتبار ادعاهای اصالت تأثیر 

 .گذارد یمی مشتری تأثیر ناهارخوربر قصد  میرمستقیغ

. اند دادهانجام  "با برند کننده مصرفتأثیر اصالت برند در روابط "( پژوهشی تحت عنوان8434و همکاران در سال ) 8اوح

غنی سازی و توانمندسازی(، که -)جذابیت شده تیتقوی ها ییدارابررسی تأثیر اصالت برند در تشکیل  باهدفاین مقاله 

است. نتایج نشان داده است که  گرفته انجام، گذارد یمتأثیر  ندگانکن مصرفمتعاقباً بر همبستگی برند و اهداف رفتاری 

 شوند یمباعث نزدیکی به برند  شده تیتقوی ها ییداراخود،  نوبه به .گذارد یمتأثیر  شده تیتقوی ها ییدارااصالت برند بر 

. به عنوانی در آینده به یک دهند یمبرای خرید یک محصول را افزایش  کنندگان مصرفو از این طریق اهداف رفتاری 

 .کنند یممراجعه کرده و این مارک را به افراد دیگر توصیه  تیسا وبفروشگاه / 

                                                           
1

  . Kim 
2
 . Oh 



 4  شده درک اصالت و شده درک صلاحیت ای واسطه نقش به توجه با خرید قصد بر شده درک اعتبار تأثیر بررسی

 

جنسیتی نقشی در قصد پذیرش بانکداری  یها آیا تفاوت "( پژوهشی تحت عنوان8438و همکاران در سال ) 3هایدر

جنسیتی بر روی قصد بانک  یها تفاوت ریباهدف بررسی تأثطالعه حاضر . ماند دادهانجام  " ؟کنند یموبایلی اسلامی ایفا م

دو مدل جالب و متفاوت  دهد یآمده نشان م دست نتایج به. شده است پذیرش بانکداری موبایلی اسلامی در پاکستان انجام

که مردان بیشتر وظیفه گرا  میرس یبرای مردان و زنان در قصد پذیرش بانکداری تلفن همراه اسلامی است. به این نتیجه م

با سودمندی درک شده و  یا ملاحظه طور قابل ستند و تمایل به شخصیت، ارزش و وضعیت دارند، بنابراین هدف آنها بهه

زنان کمبود دانش و اعتبار فناوری اطلاعات را در برداشتند، بنابراین هدف آنها  که یخود بیانگر درک است. درحال

شده ازنظر نگرانی برای هر دو مرد  ادراک یها نهی، هزحال نی. بااگذارد یم ریبااعتبار درک شده تأث یا ملاحظه طور قابل به

 .وجود نداشت یدار یجنسیتی معن یها و زن تعیین شد و هنجارهای اجتماعی بر پذیرش تأثیر گذاشت، اما تفاوت

غذایی بر اصالت  منشأی مربوط به ها داستانها و  تأثیرات مواد، نام"ی تحت عنوانا مقاله( 8439و همکاران در سال ) 8یون

یک عامل  عنوان بهی قومی، اصالت ها رستوران. نتایج نشان داده است که در اند دادهانجام  "درک شده و اهداف خرید

نقش میانجی ادراک مشتریان از  است. قرارگرفتهحیاتی برای اطمینان از رضایت مشتری و قصد خرید مورد تأکید 

 .است دشدهییتأاصالت در مطالعه حاضر 

ی ها رستوراندرک اصالت، ارزش برند و قصد انتخاب برند: مورد "( پژوهشی تحت عنوان8435و همکاران در سال ) 1لو

ارزش سهام تجاری و چهار بعد از  کنندگان مصرف. این مطالعه به بررسی روابط بین ادراک اصالت اند دادهانجام  "قومی

)آگاهی از برند، ارتباط با برند، کیفیت درک شده، وفاداری به برند( و همچنین نحوه ارتباط این چهار بعد با یکدیگر 

ی ها رستوراندر  کنندگان مصرفاین مطالعه همچنین به بررسی تأثیر ارزش ویژه برند در قصد انتخاب برند  .پردازد یم

ارزش  کننده نییتعیک عامل مهم  کنندگان مصرفکه درک اصالت  دهد یمنشان  وضوح هب ها افتهی .پردازد یمقومی 

 .ی دارددار یمعنتأثیر  کنندگان مصرفتجاری برند است و ارزش ویژه برند در تأثیر نام تجاری 

 مدل تحقیق-4

 
 (2121از مقاله کیم و همکاران ) شده اقتباسمنبع مدل پژوهشی -1شکل 

 

                                                           
1

  . Haider 
2

  . Youn 
3
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 اصالت درک شده

 قصد خرید

 صلاحیت درک شده

 اعتبار درک شده
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 فرضیه های تحقیق-5

یاصل هیفرض 

 .دارد ریتأث دیدرک شده و اصالت درک شده بر قصد خر تیصلاح یانجیدرک شده با نقش م اعتبار

یفرع یها هیفرض 

 .دارد ریتأث دیدرک شده بر قصد خر اعتبار

 .دارد ریدرک شده بر اصالت درک شده تأث اعتبار

 .دارد ریدرک شده تأث تیدرک شده بر صلاح اعتبار

 .دارد ریتأث دیدرک شده بر قصد خر تیصلاح

 .دارد ریتأث دیدرک شده بر قصد خر اصالت

 .دارد ریدرک شده بر اصالت درک شده تأث تیصلاح

 .دارد ریتأث دیدرک شده بر قصد خر تیصلاح یانجیدرک شده با نقش م اعتبار

 .دارد ریتأث دیاصالت درک شده بر قصد خر یانجیدرک شده با نقش م اعتبار

 روش تحقیق-6

صورت عملی استفاده کرد. با توجه به اینکه در  به توان ی؛ زیرا از نتایج آن مباشد یپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی م

. در این باشد یعات توصیفی ملا، ازنظر روش گردآوری اطشود یاین پژوهش به توصیف و مطالعه آنچه هست پرداخته م

پژوهش  که نیشده است. با توجه به ا ، روش میدانی به کارگرفتهپژوهش مکانها ازنظر  داده یآور پژوهش جهت جمع

 .شود یازنظر افق زمانی مقطعی محسوب م پردازد یاز زمان م یا مرتبط با برهه یها ه بررسی دادهحاضر ب

 . جامعه و نمونه آماری 1.6

سه که در  یافراد یعنیباشند.  یماخیر  سالسه ساز بالوانه گستر در  شرکت انبوه انیپژوهش حاضر مشتر یجامعه آمار

ن ها آشرکت قرارداد دارند که تعداد  نیمشارکت در ساخت مسکن با ا ایمسکن و  دیجهت خر3948-3943-3944 سال

 حجم. در دسترس استفاده شده است یاحتمال ریغ یریگ نمونه روشتعداد نمونه، از  نییباشد. و جهت تع ینفر م 844

 شده است. نییتع 48بر اساس جدول مورگان  قیتحق نینمونه ا

 عاتلاروش و ابزارگردآوری اط.2.6

 یها ت، گزارشلامانند کتب و مج) یا گردآوری داده در دودسته کتابخانه یها علمی براساس انواع روش تحقیقات

در پژوهش حاضر، برای . شوند یم یبند طبقه (پرسشنامه)و میدانی  (اینترنتی  یها تی، جستجو در ساها نامه انیعلمی، پا

پیشینه تحقیق، ابعاد و  ا، پس ازمطالعه مبانی نظری وعات، از روش میدانی استفاده شد. در این راستلااط یآور جمع

شدند و سپس، از طریق  یبند قرار گرفتند؛ شناسایی و طبقه یهر یک از متغیرهای موردبررس یها ها و شاخص مؤلفه

 علت نیا شده است. به ت بسته استفادهلادر این پرسشنامه از سؤا .در بین مشتریان پخش شده است های استانداردپرسشنامه 

تصمیم گیرد و استخراج  تر عیشده، سر فراهم یها نهیی از گزکتا با انتخاب ی کند یکه پرسش بسته، به فرد کمک م

بخش :پرسشنامه حاضر شامل دو بخش است. سازد یتر م عاتی را که باید تحلیل شوند، برای پژوهشگر سادهلااط

عات کلی و جمعیت شناختی در رابطه با لات عمومی سعی شده است که اطلات عمومی: در سؤالاسؤا:اول

واقع در نمونه  ،تلامیزان تحصی تاهل، تی از قبیل جنسیت، سن،لاگردد. این قسمت شامل سؤا یآور دهندگان جمع پاسخ
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 یا نهیگز 5منظور پاسخگویی به سؤالات طیف  به پژوهش یها ت تخصصی در رابطه با مؤلفهلاسؤا:بخش دوم .باشد یم

 "خیلی کم"و در نیمی دیگر "موافقم لاًکام"تا  "مخالفم لاًکام"ت از لاسؤا نیمیرت مورداستفاده قرارگرفته که در کلی

 .باشد یم زیرصورت جدول  ت بهلا. نحوه امتیازدهی به سؤاردیگ یم را در بر "خیلی زیاد "تا

 در پرسشنامه یموردبررس یرهایشرح متغ. 2جدول 

 منبع متغیر ردیف

 درک شده اصالت 1

 

 (8484  )کیم و همکاران،
 اعتبار درک شده 2

 صلاحیت درک شده 3

 قصد خرید 4

 یافته ها -7

 : پژوهش یشناخت تیجمع آمار توصیفی -7-1

 است: زیر صورت به تحصیلات وشغلوضعیت  و سن جنسیت، حیث از دهندگان پاسخ توصیفی آمار 

 . آمار توصیفی جمعیت شناختی پژوهش3جدول

 

ت
سی

جن
 درصد فراوانی فراوانی ابعاد 

 9823 11 مرد

 8924 81 زن

 

ت
یلا

ص
تح

 

 

 31 35 دیپلم و کمتر ازدیپلم

دیپلم فوق  35 31 

 51 53 لیسانس

لیسانس فوق  9 8 

 9 9 دکترا

سن 
 

سال 84کمتر از   1 9 

سال 14-83  9 8 

سال 94-13  98 5328 

سال54-93  38 84 

سال و بالاتر54  31 3128 

 

غل
 ش

 5324 99 آزاد

 1123 11 کارمند

 8 8 دانشجو

 9 9 سایر

 344 48 جمع کل
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 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش-7-2

 در جدول زیر،آمار توصیفی متغیرهای پژوهش ارائه شده است.

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش-4جدول

صلاحیت درک  اعتبار درک شده اصالت درک شده 

 شده

 قصد خرید

 9214 9234 1298 9245 میانگین

 4219 4285 3243 4214 انحراف معیار

 4294 4293 3248 4299 واریانس

 آمار استنباطی-7-3

 پژوهشپرسشنامه  یبرا AVEکرونباخ، پایایی ترکیبی و  یآلفا ریمقاد. 5جدول

 متغیرهای مکنون
ضریب آلفای 

 (Alpha>0.7کرونباخ)

میانگین واریانس 

 (AVE>0.5استخراجی )

 ضریب پایایی ترکیبی

(CR>0.7) 

 4288 4258 4285 اصالت درک شده

 4245 4291 4249 اعتبار درک شده

 4284 4218 4285 قصد خرید

صلاحیت درک 

 شده
4284 

4211 
4289 

 

 پژوهش یها هیآزمون فرض-8

  .ارائه شده است ریز یها به شرح شکل قیتحق یها هیآزمون فرض یبرا plsافزار  نرم طیشده در مح یساز ادهیمدل پ

 

 مدل ساختاری بررسی فرضیه های پژوهش در حالت معناداری-4شکل
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  استاندارد ضریب حالت در فرضیه های پژوهش ساختاری مدل -5شکل 

 نتیجه گیری .3.8

 پژوهش فرضیاتآزمون نتایج خلاصه . 7جدول

 روابط علی بین متغیرهای پژوهش
ضریب 

 (βمسیر)

عدد 

 معناداری

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

 تأیید <1.15 5219 4211 اعتبار درک شده بر قصد خرید تأثیر دارد.

 تأیید <1.15 1299 4215 اعتبار درک شده بر اصالت درک شده تأثیر دارد.

 تأیید <1.15 38241 4299 اعتبار درک شده بر صلاحیت درک شده تأثیر دارد.

 تأیید <1.15 9211 4288 خرید تأثیر دارد.صلاحیت درک شده بر قصد 

 تأیید <1.15 1288 4231 اصالت درک شده بر قصد خرید تأثیر دارد.

 تأیید <1.15 9298 4283 صلاحیت درک شده بر اصالت درک شده تأثیر دارد.

 آماره سوبل روابط علی بین متغیرهای پژوهش
سطح 

 معناداری
 نتیجه آزمون

میانجی صلاحیت درک شده اعتبار درک شده با نقش 

 بر قصد خرید تأثیر دارد.
 تأیید 42444 5293

اعتبار درک شده با نقش میانجی اصالت درک شده 

 بر قصد خرید تأثیر دارد.
 تأیید 42444 38291

 کاربردیپیشنهادات  -3

)مشتریان(، پژوهشگر به این  دهندگان پاسخدر راستای پژوهش حاضر و بررسی نظرات  آمده دست بهبا توجه به نتایج 

پی ببرند و به آن ها اعتماد  سازان انبوهنتیجه رسیده است که مشتریان برای اینکه بتوانند به اصالت و صلاحیت و اعتبار 

آورد.  به دستینان اطمتحقیقاتی را انجام دهد تا بتواند اطلاعات لازم را جهت  سازان انبوهبایست درزمینه اعتبار  یمکنند، 
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بایست به یک سری از مسائل توجه داشته  یمدر جهت تداوم در ارائه خدمات مفید،  ساز انبوهی ها سازماناین راستا  در

 شود: یمباشند که در زیر ارائه 

  :اعتبار درک شده بر قصد خرید تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه اول 

انجام اقدامات لازم برای تسهیل و امنیت فعالیت همکاری و مشارکت و تلاش برای اصلاح قوانین و مقررات و 

 .مسکن گذاران هیسازان و سرما انبوه

 عتبار درک شده بر اصالت درک شده تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه دوم: ا 

مرتبط  یها سازان در حوزه قوانین و سازمان های صحیح و مناسب در رفع مشکلات انبوه مکانیزم یریکارگ به ادولت ب

 .ظیر شهرداری و مالیات اقدامات مناسب را فراهم آوردن

  :اعتبار درک شده بر صلاحیت درک شده تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه سوم 

توانند  سازان می های شهری ازجمله مواردی است که انبوه های دولتی شهرستان، طراحی المان ارتباط و تعامل با دستگاه

 .ندندبرای شهرسازی بهتر به کارب

  :صلاحیت درک شده بر قصد خرید تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه چهارم 

تسهیلاتی مناسب به  با تدوین قوانین ویژه در حوزه امور مالی و بانکی، از فعالان بخش تولید انبوه مسکن حمایت دولت

که در این بخش به  دهد. ضمن آن پوشش آورده تا از این طریق بخشی از مشکلات آنان را در تأمین سرمایه مالی عمل

 رسد تسهیلات اعطایی نیازمند افزایش است نظر می

  :اصالت درک شده بر قصد خرید تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه پنجم 

نوین و افزایش ساخت در تولید  یآور ، گسترش فنیساز ، ارزانیساز ، انبوهیساز نهیملی مسکن و به یها استیترویج س

 .مسکن

  :صلاحیت درک شده بر اصالت درک شده تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه ششم 

 .و هدایت تولید مسکن یزیر تشکیل بانک اطلاعات ساختمان و مسکن و بررسی بازار مسکن کشور برای برنامه

  :ر دارد.اعتبار درک شده با نقش میانجی صلاحیت درک شده بر قصد خرید تأثیپیشنهاد مربوط به فرضیه هفتم 

، از امکانات باشند یم شده تازه احداث یها شده در قالب طرح مهر که عموماً در شهرک مسکونی ساخته یها مجتمع

شوند تا از این طریق، مردم ترغیب به خرید  برخودار(ونقل مناسب، آب و برق، گاز  رفاهی مناسب )نظیر ناوگان حمل

 .واحدهای مسکونی شوند

  :اعتبار درک شده با نقش میانجی اصالت درک شده بر قصد خرید تأثیر دارد.پیشنهاد مربوط به فرضیه هشتم 

باهدف ارتقای  یساز انبوه یها تیکنترلی بر ورود سازندگان غیرمتخصص در زمینه فعال یها استیهمکاری در اعمال س*

 .کیفیت تولید مسکن و حفظ منافع ملی

 .در داخل و خارج از کشور یا مرتبط حرفه یها تشکلایجاد ارتباط با *

 منابع-11

های نقش و عوامل فردی فروشنده بر عملکرد  (. بررسی تأثیر ویژگی3141آیدا. ) اکبری، آل طه، فرخنده، پور رجبی، -

 .143-115 ،(2)1 ،پژوهشهای بیمه ای .های بیمه پاسارگاد استان گیلان نیروهای فروش: مورد مطالعه نمایندگی
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،تاثیر اعتبار نام تجاری بر قصد خرید محصولات 3149بایرامی معصوم آباد، بهنام و رخشانی، جاوید و یعقوبی، سعید، -

 اولین کنفرانس اقتصاد، مدیریت و حسابداری ورزشی )مطالعه موردی: فروشگاه های ورزشی سطح استان اردبیل(،

 .ررسی نقش واسط راحتی تصمیم و تعهد عاطفی بر اعتبار برند و قصد خریدب(. 3149)فنایی جیزآباد.   رحیم نیا، فریبرز، -

 .پنجمین کنفرانس ملی پژوهشهای کاربردی در مدیریت و حسابداری

از تصویر مرکز خرید تا تمایل به خرید با ارزش خرید ادراک شده، رضایت مشتریان (. 3149)مهری. رستگار، شهریاری، -

 658-643 ،(3)10 ،مدیریت بازرگانی (.ی: مراکز خرید شهر سمنانو ترجیح مشتریان )مطالعه مورد

، ارزیابی مشتری از برند و قصد خرید وی با توجه به نقش 3149سندالی، وفا؛ شهناز نایب زاده و ابوالفضل داوودی،  -

 (33) 9در مدیریت و حسابداری  جدید های پژوهشفصلنامه ترجیح برند، 

شده بر قصد خرید مواد غذایی  ریزی (. بررسی تأثیر ابعاد مدل رفتار برنامه3148چ. )باقری رو ،اسماعیل ،شاه طهماسبی -

  .911-935(2 8)233 مدیریت بازرگانیمحلی )نمونه پژوهش: محصول عسل(. 

،تعیین تاثیر اعتبار برند بر قصد خرید مشتریان بیمه کارآفرین 3149فتح اله زاده فلاحی، امید و نیکی اسفهلان، حکیمه، -

 دومین کنفرانس بین المللی مدیریت و کسب و کار العه موردی: شعب شهر تبریز(،)مط

بر وفاداری و دلبستگی مشتریان به برند  مؤثر، بررسی عوامل 3141، ناصر؛ هومن پشوتنی زاده و زینب حاج، گوهر فرشاد -

نوین در مدیریت،  های پژوهش المللی بین: صنعت تولیدات کیف و کفش، کنفرانس موردمطالعهدر محیط صنعتی ایران 

 اقتصاد، توانمندی صنعت جهانگردی در توسعه، مشهد، موسسه آموزش عالی شاندیز

مطالعات  .(. بررسی عوامل موثر بر نگرش و قصد خرید سبز مصرف کنندگان3141قاسم. ) محمدیان، محمود، بخشنده، -

 .68-39 ،(75)23  ،(مدیریت )بهبود و تحول

بر اصالت برند و  دیاعتبار برند بر کیفیت ارتباط با برند با تأک ری، بررسی تأث3148ومرث کیانی، محمودی، محمدرضا و کی -

مدیریت، حسابداری، اقتصاد و بانکداری در هزاره سوم، تهران، شرکت همایش  یالملل نیسطح درگیری برند، کنفرانس ب

 آروین البرز

برند( بر نیت خرید گردشگران استفاده )،تاثیر اعتبار نام تجاری 3148مقدسی، علیرضا و بهبودی، امید و احمدیان، کیان، -

چهارمین همایش بین المللی  کننده از خدمات هواپیمایی آسمان با نقش میانجی سهولت تصمیم گیری و تعهد عاطفی،

 گردشگری، جغرافیا و محیط زیست پاک،همدان

سکن و پیش بینی ساختار جمعیت، قیمت مسکن و های کمی، اقتصادی م (. بررسی شاخص3141صارمی. ) مهدیان پور، -

 .57-37 ،(31)9 ،مطالعات مدیریت شهری .برای شهر تهران 3934مسکن مورد نیاز تا افق

(. بررسی تأثیر بازاریابی سبز بر قصد خرید با نقش میانجی تصویر 3148داود. ) ،محمدی علویجه ،سید محمود ،هاشمی -

  .319-395(2 894)31 ،وری مدیریت بهرهشرکت با رویکرد ارتقای بهره وری )مطالعه موردی: مشتریان شرکت شاتل(. 

نقش میانجی  ،بررسی تاثیر اعتبار برند هواپیمایی بر تمایل به خرید مشتریان؛3144ولی پور، علی و پارسی، مهرداد، -

سهولت تصمیم گیری و تعهد به برند در شرکت هواپیمایی ایران ایر،اولین کنفرانس بین المللی چالش ها و راهکارهای 
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