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 چکیده

می باشد، پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش  یرفتار لاتیتجربه برند بر تمابررسی هدف این پژوهش 

 و اطلاعات آوری جمع به روش علی انجام شده است. جامعه آماری کلیه مشتریان شرکت دیجی کالا می باشد، برای

 و نظران صاحب و اساتید نظر از استفاده با پرسشنامه روایی. گردید استفاده پرسشنامه و ایکتابخانه منابع از ها داده

 روش از تحقیق فرضیات آزمون برای پژوهش این در. گرفت قرار تأیید مورد کرونباخ آلفای مقادیر به توجه با پایایی

است، نتایج حاصل از تحلیل داده ها با کمک  شده استفاده ایموس افزار نرم کمک با ساختاری معادلات سازی مدل

معادلات ساختاری نشان داد که تجربه عاطفی، تجربه رفتاری و شناختی بر درگیری و تمایلات رفتاری مشتریان تأثیر 

 دارد.                                                                         

 ربه عاطفی، تجربه رفتاری و تجربه شناختیتمایلات رفتاری ، تجواژگان کلیدی: 
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 مقدمه

 ارزشمند ییدارا کیعنوان روزافزون به طور به و کنندیم بازی یابیبازاری هایاستراتژ یطراح در را یاشهیر نقش برندها امروزه

 محصول تیفیک نماد و داده کاهشکننده مصرف برای را شده درك سکیر و جستجو نهیهز برندها. شوندمی دهید زیتما منبع و

 به مفهوم نیا. است برند تجربه گرفته قرارکننده مصرف رفتار حوزه متخصصان توجه مورد راًیاخ که یمیمفاه از یکی. باشندیم

 کیتحر سبب که آن از یبخش ای و سازمان محصول، با مشتری تعاملات مجموعه از گرفته نشأت که گرددیم اطلاق یاتیتجرب

 ،یحس ،یعاطف ،یمنطق مختلف سطوح در فرد رییدرگ سبب و اندشخصی کاملاً هاتجربه نیا. گرددمی مشتریالعمل عکس

 قابل و زیمتما شنهادیپ کی را برند تجربه زین( 2،2003کووا و کارو ؛2007، 1همکارانو  لیجنت) گردندمی یروح و یجسم

 روابط تفکر، احساسات، کردن ریدرگ و بیترغ هدف با متفاوت شنهادیپ نیا. دانندیم رقبا کالاهای و خدمات با سهیمقا

 یهاوهیش به اتیتجرب نیا آنکه ضمن .شودیم ارائه خدمات ای محصولات از استفاده جهت مشتری جسم و روح ،یاجتماع

 ملموس ریغ یهاجنبه در او کردن ریدرگ مانند مشتری میرمستقیغ رفتارهای در هاآن از یبرخ دهند،یم رویی مختلف

 گرددمی محصولات دنبال به مشتری که یهنگام مانند دهند،یم رخ میمستق طور به زین یبرخ و افتاده اتفاق یابیبازار ارتباطات

 از برند تجربه گرددمی مشخص مفهوم، نیا در رفتهیپذ صورت مطالعات یبررس با. کندیم مصرف ای دارییخرآن را  ای

 فهم جهت آن توسعه و برند تجربه سازه یریگاندازه به هادگاهید نیا از یکی. است گرفته قرار یبررس موردی مختلف یهادگاهید

                                                                 است.  (2009 ،3همکاران و براکس) پرداخته کنندهمصرف رفتار بر برند تجربه تأثیر بهتر هرچه

 بیان مسأله

بسیاری از مطالعات پیشنهاد کرده اند که درگیر کردن مشتریان با نام تجاری یک مکانیزم حیاتی برای روابط قوی تر با مصرف 

(. درگیری 2010(. همچنین یک کلیدی برای بهبود عملکرد نام تجاری است)کومار و همکاران، 2011، 4کننده است)هولبیک

، 5برند مشتری به نتایج عملکرد سازمانی  یعنی رشد فروش، کاهش هزینه ها، سودآوری کمک می کند)بیجمولت و همکاران

، 6مان های اخیر کمتر توجه شده است)بولتون(. با این حال تحقیقات تجربی در مورد درگیری برند مشتری تا ز2010

(.مفهوم تجربه مشتری 2016(.درگیری برند به معنای ایجاد ارتباط عمیق تر و معقول تر بین شرکت و برند است)فاتما،2011

برند از پاسخ های احساسی، شناختی و رفتاری ناشی از محرك های مرتبط با نام تجاری نشأت گرفته است که بخشی از 

(. علاوه بر این، مطالعات نشان داده است که تجربه تجاری به 2009، 7ی و هویت نام تجاری هستند)براکوس و همکارانطراح

عنوان ترکیبی از تجربه های مصرف، محصول، خدمت و خرید از طریق تعامل با نام تجاری مشتری بدست می آید)خان و 

ولات در بازار محدود می باشد، بلکه جستجوی محصولات یا خدمات در (. تجربه برند نه تنها به خدمات و محص8،2015همکاران

محیط آنلاین مشتق شده است. پیشرفت فناوری اطلاعات و ارتباطات، برندهای آنلاین را به وجود آورده است که پس از آن 

مشتری یکی از مهمترین عوامل (. تمایلات رفتاری 2014می دهد)لی و همکاران،       تجارب تجاری آنلاین را به مشتریان ارائه

(. وفاداری مشتری،علاوه بر ایجاد مزیت 1993اثرگذار بر ایجاد مزیت رقابتی پایدار برای شرکت های خدماتی است)بارادواج، 

رقابتی، سطح بهره وری و انگیزه کارکنان و سودآوری موسسه را نیز ارتقاء می دهد. از طرف دیگر پشت کردن دائمی مشتری به 

یک موسسه اثر ویرانگری بر عملکرد آن خواهد داشت. از جمله مسائلی که می تواند باعث ایجاد و حفظ وفاداری  خدمات

 (.2016مشتری گردد درگیری برند مشتریان در شرکت های خدماتی است)فاتما و همکاران، 

                                                           
1 Gentile.et.al 
2 Caru and Cova 
3 Brakus.et.al 
4 Hollebeek 
5 Bijmolt et al., 
6 Bolton 
7 Brakus et al., 
8 Khan et al., 
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 تجربه برند

نگرش برند، اعتبار  برند، ریاز برند، تصو یبرند مانند آگاه اتیدر ادب جیرا میمفاه ریمرتبط اما متفاوت با سا یتجربه برند مفهوم

)احساسات، عواطف و شناخت یدرون ،یباشد. تجربه برند به معنی واکنش های ذهنمشتری می دگاهیبرند ازد ژهیبرند و ارزش و

 نیاز ا یمید و مفاهبرن تیبسته بندی، هو ،یمحرك ها شامل طراح نیمحرك های برند است. ا هها( و رفتاری مصرف کننده ب

و وفاداری  تیرضا زانیتأثیر بر م ییتجربه، توانا نیکه ا نیباشد و از آن مهمتر ا یمنف ایمثبت  تواندیاست. تجربه برند م لیقب

توجه  راًیگردد اما اختجربه برند شامل انواع تجربه مشتری می ه(. اگرچ2010 ،9تیدارد )زارانتنولو و اشم زیمصرف کننده را ن

، 2009، 10آن شده است )براکس و همکاران انهیسودگرا ریو غ نینماد ،یتیموقع ،یهای تجربه عاطف به جنبه شترییب

از قرار گرفتن مشتری در  یکه ناش دانندی سازه چند بعدی م کی(. تجربه برند را 2010 ت،ی؛ زارانتنولو و اشم11،2009هولتن

 ،یسازه، متشکل از ابعاد حس نیها ا. در نگاه آنردیگی د مدت او جای ممعرض محرك های مرتبط با برند است و در حافظه بلن

دارد. بعد  دیتأک یینایو ب ییایبو ،ییتجربه برند، بر حواس لامسه، چشا یاست. بعد حس یو اجتماع رفتاری ،یشناخت ،یجانیه

 دیبه تفکر خلاق مشتری و نحوه باز تول یها به برند اشاره دارد، بعد شناختآن یو احساسات درون جاناتیبر ه زین یجانیه

فرد در تلاش برای حرکت  اتیبه تجرب یبعد اجتماع تاًیو نها یکیزیبه تجارب ف زیهای گوناگون، و بعد رفتاری ن وهیحوادث به ش

؛ 2010 ت،یکند )زارانتنولو و اشماجتماع اشاره می ایها ه افراد،گرو گریشدن توسط د رفتهیو پذ ییبه جمع گرا ییاز فردگرا

و  ندهایشایو سنجش سازه به سمت شناخت پ فیخود را از تعر دیتأک ریاخ قاتیوجود تحق نی(. با ا2009 ،براکس و همکاران

تجربه برند،  قاتیتحق نهیچالش ها در زم نیمتراز مه یکیجای تعجب ندارد که  نیتجربه برند سوق داده است. بنابرا امدهاییپ

در  میاز مفاه یبرخ تواندیبلکه م ست،ین تیدست دوم و کم اهم ینکته است که تجربه برند، صرفاً مفهوم نیا یاثبات تجرب

ها نشان دهنده آن است که در گذشته برای شناخت  ی(. بررس2010 ت،یکند )زارانتنولو و اشم ینیب شیبرند را پ اتیحوزه ادب

جامع سه  یینتوانسته اند در مدلها نیوجود اکثر محقق نیبا ا صورت گرفته است. ییمحتمل تجربه برند تلاش ها امدهاییپ

 گریکدیمربوط به برند مشتری با  اتیبالقوه تجرب امدهاییبرند را به عنوان پ ژهیسازه مهم اعتبار برند، نگرش برند و ارزش و

                ادغام کنند.

 برند با مواجهه

اطلاعات  تا میکند ککم خواننده به و میشود استفاده مفهوم و معنی مبتکر عنوانبه  برند، با مواجهه یعنی برند، نامگذاری

به  مشتریان باشد،می نماید غالب کسب را خاص زمینه یک در ارائه شده  اعتبار آن در که خدمات، محیط های در مخصوصاً

 پردازش بهینه سازی د بهمیتوان برند حضور که نمودند اظهار هاآن. می کنند تکیه برند نام مانند بیرونی نشانه های به شدت

                                                                                 (.1396دهد )اشرفی و نعامی،  کاهش را درك شده ریسک است ممکن و نماید کمک ارائه شده محتوای شناختی
 

 برند تصویر

ویژه  ارزش در قلمست عناصر از یکی به عنوان می گیرد شکل مشتری نگرش و برند تداعی به توجه با که برند، تصویر ادراك

ریشه  مشتری مصرف هایتجربه تمام در برند تصویر. می رود بکار برند ویژه ارزش چهارچوب در گسترده به طور که است برند

مصرف  منطقی و احساسی ادراکات به عنوان برند تصویر. باشدمی هاتجربه این کارکرد عنوان به خدمت کیفیت درك و دارد

مخصوصاً  کند،یم بازی را مهمی نقش کسب وکار بازارهای در برند تصویر. می یابد ارتباط خاصی برند با که است کنندگان

 کالاهای عرضه یوقت حتی یا است مشکل هاآن ملموس کیفی ویژگیهای پایه بر خدمات یا محصولات متمایزسازی که درجایی

می دهند  نشان یمتفاوت عکس العمل تولیدی کالای تجاری نام یا شرکت ذهنی تصویر به نسبت خریداران هستند، همانند شده

                                                                                                                    (.1396)اشرفی و نعامی، 

                                                           
9 Zarantonello and Schmitt 

1 0 Brakus.et.al 

1 1 Hulte´n 
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  تجربه برندی فکر ،یرفتار ،یعاطفهای حسی، ویژگی
 کیتجربه جامع است که شامل  کیدر نظر گرفتن مفهوم مصرف به عنوان  یبرا دیروش جد کی یتجرب کردینقطه شروع رو

تابع  کیرا به عنوان  یتجربه مشتر 2013، 13نیسون و همکاران (.12،2007و همکاران نوکی)می شود  شرکت کیفرد و 

 ایمحصول(  کی)مثلا با  میتعاملات مستق قیکنند که از طر یم فیسازمان تعر کیو  یمشتر کی نیاز تعاملات ب یمجموعه ا

 بک من) دیآ یبه وجود م یماندن ادیو به  یراه شخص کی( با شرکت در ی)به عنوان مثال، ارتباطات اجتماع میمستق ریتماس غ

و  سونین؛ 2015؛ لین، 2015، 17؛ دینگ و تسینگ2014، 16؛ دنیز و همکاران15،2009همکاران؛ براکوس و 14،2013و همکاران

 یمصرف کننده به محرك ها یو اجتماع یرفتار ،یشناخت ،یعاطف ،یحس یتجربه برند به عنوان پاسخ ها (.2013همکاران، 

تجربه برند به ادراك  ن،یبنابرا. (2009مکاران،)براکوس و ه شود یبرند شناخته م یابیبازار یها تیاز فعال یمرتبط با نام تجار

کند می شنهادی( پ2009براکوس و همکاران ) .(2015، نگیو تس نگی)د اشاره دارد یمصرف کنندگان از تجربه خود با نام تجار

مصرف کننده  حواس پنجگانهبه  ی. تجارب حسیو رفتار یفکر ،یعاطف ،یباشد: حس یکه تجربه برند شامل چهار بعد تجرب

حالت  )به عنوان مثال حالات مربوط می شوداز  یگسترده ا فیبه ط یعاطفویژگی ، ، (مانند حس لامسهشود ) یمربوط م

به اعمال )به عنوان مثال  یرفتار هایویژگی و خلاقانه اشاره دارد و یلیتحل یها شهیبه اند یفکرهای ویژگی (،سرگرم کنندگی

از  یاریدر بسبعد از تجربه برند  4این  مفهوم القا شده است. برند یمحرك ها جیعنوان نتا که به کند( اشاره مینیتمر

ی، کالاهای مصرفی، محصولات مراقبت شخصی، خطوط هوایی و کافی گردشگر یمحصول و خدمات مانند مقصدها هایویژگی

؛ 2014، 19؛ فرانسیسکو و همکاران18،2013؛ زراتنلو و اسمیت2013و همکاران، بک من)شاپ ها مورد تایید قرار گرفته است 

 یبرا ییدهد که مصرف کنندگان از تجربه برند به عنوان مبنانشان می یقبل قاتیتحق (.2017، 20؛ چیو و همکاران2015لین،

 شود یبرند( م یاز برند، وفادار تینگرش برند، رضا یعنیمطلوب ) جیکنند که منجر به نتا یبرند استفاده م تیشخص یابیارز

 یدر مورد تأثیر ابعاد فرد قیبه تحق ازی( بر ن2013و همکاران ) سونین (.2006، 21؛ چانگ و چینگ2009بارکوس و همکاران، )

تواند منجر می یمشتر کی یتجربه مثبت برا کیخواهد بود.  دیبرند مف رانیمد یامر برا نیا رایکنند، ز یم دیتجربه برند تاک

مرلیز و  ( به عنوان مثال2007، 22جنتیل و همکارانآن شود ) انیشرکت و مشتر ینام تجار نیب یارتباط عاطف جادیا به

مصرف کننده است که منجر به  یو عاطف یتعاملات شناخت یریکند که تجربه برند شکل گعنوان می 2016در سال  23مرلیز

 یانجیم قیموضوع است که تجربه برند، از طر نیا انگریب نیامر همچن نیشود. ا یمصرف کنندگان با شرکت م یهماهنگ جادیا

                               .(2015دینگ و تسینگ، ) کندمی ینیب شیبه برند را پ یوفادار انهیاحساسات لذت گرا

 فرضیه های پژوهش

  یشناخت یریبر درگ یتجربه احساستعیین تأثیر 

  یشناخت یریبر درگ یرفتار تجربهتعیین تأثیر 

  یشناخت یریبر درگ یعاطف تجربهتعیین تأثیر 

  یشناخت یریبر درگ یخردمند تجربهتعیین تأثیر 

  یعاطف یریبر درگ یاحساس تجربهتعیین تأثیر 

                                                           
1 2  Noci.et.al 

1 3 Nysveen.et.al 

1 4  Beckman.et.al 

1 5 Brakus.et.al 

1 6 Dennis 

1 7 Ding & Tseng 

1 8 Zarantonello & Schmitt 

1 9 Francisco.et.al 

2 0 Choi.et.al 

2 1 Chang & Chieng 

2 2 Gentile et al 

2 3 Merrilees and Merrilees 
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  یعاطف یریبر درگ یرفتار تجربهتعیین تأثیر 

  یعاطف یریبر درگ یعاطف تجربهتعیین تأثیر 

  یعاطف یریبر درگ یخردمند تجربهتعیین تأثیر 

  یرفتار یریبر درگ یاحساس تجربهتعیین تأثیر 

  یرفتار یریبر درگ یرفتار تجربهتعیین تأثیر 

  یرفتار یریبر درگ یعاطف تجربهتعیین تأثیر 

  یرفتار یریبر درگ یخردمند تجربهتعیین تأثیر 

  یرفتار لاتیبر تما یشناخت یریدرگتعیین تأثیر 

  یرفتار لاتیبر تما یعاطف یریدرگتعیین تأثیر 

 یرفتار لاتیبر تما یرفتار یریدرگتعیین تأثیر 

 فرضیات تحقیق

 تجربه احساسی بر درگیری شناختی تأثیر دارد.

 تجربه رفتاری بر درگیری شناختی تأثیر دارد.

 دارد. ریتأث یشناخت یریبر درگ عاطفی تجربه

 تجربه خردمندی بر درگیری شناختی تأثیر دارد.

 درگیری عاطفی تأثیر دارد.تجربه احساسی بر 

 تجربه رفتاری بر درگیری عاطفی تأثیر دارد.

 دارد. ریتأث عاطفی یریبر درگ عاطفی تجربه

 تجربه خردمندی بر درگیری عاطفی تأثیر دارد.

 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یتجربه احساس

 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یرفتار تجربه

 دارد. ریتأث تاریرف یریبر درگ یعاطف تجربه

 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یخردمند تجربه

 درگیری شناختی بر تمایلات رفتاری تأثیر دارد.

 دارد. ریتأث یرفتار لاتیبر تما عاطفی یریدرگ

 درگیری رفتاری بر تمایلات رفتاری تأثیر دارد.
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 مدل مفهومی تحقیق:

 
 (2018. مدل تحقیق آهن و همکاران)1شکل

 تحقیقروش 

 نیا ازیمورد ن یاست. داده ها «پیمایشی -توصیفی»داده ها  یو از نظر روش گردآور« کاربردی»این تحقیق از نظر هدف 

 تینامه ها و سا انیکتب، مقالات، پا لیگردد. نخست از منابع موجود از قبمی یجمع آور یدانیو م یبه روش کتابخانه ا قیتحق

رفته و با استفاده از  یدانیقسمت به سراغ بخش م نیا لیس از تکمپنموده و  اتاطلاع یاقدام به جمع آور یمعتبر علم یها

شده توسط پرسشنامه  یگردآور یداده ها تینمود. در نها میخواه یدانیم یداده ها یابزار پرسشنامه اقدام به جمع آور

 نمود میخواه ییگزارش نها نیه و تدویقرار خواهد گرفت و پس از آن اقدام به ته لیو تحل هیو مورد تجز یکدگذار، استخراج

 

 جامعه آماری

ی در این ریروش نمونه گ ، مشتریان نامحدود می باشد.باشدمی شرکت دیجی کالا مشتریان کلیه تحقیق این آماری جامعه

      .نفر برآورد گردید 384 باشد. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکرانتحقیق تصادفی ساده می

 ، مقادیر آلفای کرونباخ به منظور پایایی آزمون1جدول  .1

 ضریب آلفا متغیر

 76/0 تمایلات رفتاری

 73/0 درگیری شناختی

 94/0 درگیری عاطفی 

 92/0 درگیری رفتاری 

 77/0 تجربه احساسی 

 81/0 تجربه رفتاری 

 93/0 تجربه عاطفی 

 72/0 تجربه خردمندی

 :  یافته های پژوهش

 تحلیل عاملی تاییدی
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 تحلیل عامل بر اساس ضریب استاندارد .2شکل 

 تحلیل مسیر بر اساس ضریب استاندارد

 

 
 تحلیل مسیربراساس ضریب استاندارد.3شکل 
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  نتایج آزمون فرضیات .2جدول 
 نتیجه آزمون عدد معناداری ضریب استاندارد متغیر مستقل

 عدم رد فرضیه 4.93 0.28 درگیری شناختی تأثیر دارد.تجربه احساسی بر 

 عدم رد فرضیه 11.72 0.39 تجربه رفتاری بر درگیری شناختی تأثیر دارد.

 عدم رد فرضیه 9.23 0.34 دارد. ریتأث یشناخت یریبر درگ عاطفی تجربه

 عدم رد فرضیه 7.14 0.19 تجربه خردمندی بر درگیری شناختی تأثیر دارد.

 عدم رد فرضیه 106.95 0.23 احساسی بر درگیری عاطفی تأثیر دارد.تجربه 

 عدم رد فرضیه 64.18 0.26 تجربه رفتاری بر درگیری عاطفی تأثیر دارد.

 عدم رد فرضیه 2.191 0.39 دارد. ریتأث عاطفی یریبر درگ عاطفی تجربه

 فرضیهعدم رد  3.092 0.22 تجربه خردمندی بر درگیری عاطفی تأثیر دارد.

 عدم رد فرضیه 6.728 0.26 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یتجربه احساس

 عدم رد فرضیه 5.188 0.32 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یرفتار تجربه

 عدم رد فرضیه 7.243 0.39 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یعاطف تجربه

 عدم رد فرضیه 8.933 0.22 دارد. ریتأث رفتاری یریبر درگ یخردمند تجربه

 عدم رد فرضیه 5.192 0.26 درگیری شناختی بر تمایلات رفتاری تأثیر دارد.

 عدم رد فرضیه 7.882 0.33 دارد. ریتأث یرفتار لاتیبر تما عاطفی یریدرگ

 عدم رد فرضیه 9.342 0.28 درگیری رفتاری بر تمایلات رفتاری تأثیر دارد.

 

 نتیجه گیری

 دارد؛ داریمعنا مستقیم تأثیر درگیری مشتری و تمایلات رفتاری بر آنلاین برند تجربه مؤلفه داد نشان رگرسیون تحلیل نتایج

 اشمیت و براکوس ،(2011) همکاران و شهین پژوهش نتایج با فرضیه این نتایج. شودمی تائید پژوهش اصلی فرضیه بنابراین

 همخوانی( 1392) همکاران و قندهاری و( 2015) سید آتیا ،(2012) لی و هان ،(2011) کیپتاس زهیر و شهین ،(2009)

 ایرابطه شهر، بانک برند به وفاداری و برند تجربه میان رابطه که داد نشان ،(1392) همکاران و قندهاری پژوهش نتایج. دارد

 شهین دیگر پژوهشی در. دارد برند وفاداری بر مثبتی تأثیرات برند تجربه از حاصل وتحلیلتجزیه و است مستقیم و معنادار

 در خودروسازی شرکت یک مشتریان وفاداری روی بر رضایت و اعتماد برند، تجربه اثرات بررسی به 2005 سال در وهمکاران

 وفاداری و رضایت و رضایت و برند تجربه وفاداری، و برند تجربه ازجمله متغیرهایی رابطه خود پژوهش در هاآن. پرداختند لندن

 ایجاد در که بوده میانجی متغیر یک عنوانبه رضایت داد نشان هایافته همچنین. رسیدند تائید به همگی و کردند بررسی را

 و وفاداری و برند تجربه بین دادند نشان پژوهشی در( 2009) اشمیت و براکوس. داشت توجهیقابل تأثیر مشتریان وفاداری

   .دارد وجود معناداری و مثبت رابطه مشتریان وفاداری و مشتری رضایت بین همچنین

 پیشنهادات : 

 به خود کارکنان در را قابلیت این موسسه. کنندمی توجه خود موسسه مورد در مشتریان تفکر نوع به کارکنان مدیران و -1

 دهند. ارائه پیشنهاداتی مشتریان تجربه بهبود برای آورد که وجود

 رفتاری. و خردمندی عاطفی، احساسی، نوع برند ازجمله تجربه هایبه عامل مدیران توجه -2

 برند از مثبتی یتجربه که کنند عمل نحوی مشتریان و همچنین به خواست و نیاز با مطابق الکترونیک بانکداری سازیپیاده -3

 نمایند. القا خریدار به را

 منابع
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دومین همایش بین المللی  تجربه برند و تأثیر آن بر یادآوری برند،. بررسی مواجهه و 1396اشرفی، حمیدرضا؛ نعامی، عبدالله. 

                       انسجام مدیریت و اقتصاد در توسعه، تهران، دانشگاه اسوه، دانشگاه تهران.
وفاداری رفتاری (،  بررسی اثر مزایای برند بر رضایتمندی و 1393ابراهیمی،ابوالقاسم؛ علوی، مسلم؛ نجفی سیاهرودی، مهدی)

                                    95-116، 35مشتری به برند، فصلنامه علوم مدیریت ایران،شماره 

(، رابطه مدیریت تجربه مشتری با بهره وری سازمانی در 1393کاشف،محمد؛ محرم زاده، مهرداد؛ اکبری اصل هاسونی، سجاد)

رشد، وزارت علوم تحقیقات و فناوری، دانشگاه ارومیه، دانشکده تربیت بدنی و استخرهای سرپوشیده، پایان نامه کارشناسی ا
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