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  دهیچک
 نظر زا پژوهش اين. است شده مانجابرند  اعتماد ميانجي نقش با برند تجربه بر شده درک ارزش تأثيربررسي  منظور به حاضر تحقيق

 زا بار يک از بيش كه تندهس كنندگاني مصرف كليه تحقيق اين در آماري جامعه. است پيمايشي ـ توصيفي نوع از و كاربردي هدف

 معجوا براي كوكران دهش اصلاح فرمول از آماري نمونه حجم تعيين جهت تحقيق دراين. . كرده اند استفاده خوشگوار محصولات

نمونه حيح كه به روش صپرسشنامه  432كه در نهايت  شد تعيين نفر 384 تعداد نمونه حجمحداقل  و شده استفاده بزرگ خيلي

 مورد نآ روايي مه،پرسشنا اعتبار تأييد براي جمع آوري شده بود مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت.گيري غيراحتمالي در دسترس 

. است شده انجام تاييدي عاملي ايباره تحليل از استفاده با سازه روايي و اساتيد نظر كمک با محتوا روايي است، گرفته قرار بررسي

 يمدلياب از بااستفاده هافرضيه تحقيق اين در. است شده تأييد و بررسي ،ضريب پايايي تركيبي از استفاده با نيز پرسشنامه پايايي

بر  اعتماد برندشده و  رکد ارزش تحقيق هاي يافته براساساند.  شده بررسي 3 اس آل پي اسمارت افزار نرم و ساختاري معادلات

 .يانجي اعتماد برند تاييد شده استهستند. همچنين نقش متجربه برند اثرگذار 
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