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 چکیده

 صورت بهمطالعه  نیاست. ا شده انجامبرند  ژهیو ارزش و انیمشتر یبرند بر تعهد عاطف یتجربه حس تأثیر یبررس باهدفمطالعه حاضر 

 کیها  داده یگردآور یروش و بازه زمان اساس برصورت گرفته است.  شهر بندرعباس فارس خلیج ییدر شرکت مواد غذا یکاربرد

باشد. از فرمول کوکران برای  می فارس خلیججامعه آماری تحقیق شامل مشتریان شرکت مواد غذایی است.  یمقطع-یشیمایپ قیتحق

اصلی  ی وسیلهاست.  شده استفادهگیری از روش تصادفی ساده  است. برای نمونه شده استفادهنمونه  عنوان بهنفر  913انتخاب 

 ییشرکت مواد غذا انیمشترهای فردی  عمومی پیرامون ویژگی سؤالاتبخش اول  در .باشد میها پرسشنامه  داده آوری جمع

های اصلی شامل تجربه  است. سازه شده مطرحهای اصلی تحقیق  های تخصصی پیرامون سازه و در بخش دوم پرسش فارس خلیج

 ،یی و روایی سازهمحتوا ییروا قیطرپرسشنامه از باشد.  حسی برند، رضایت مشتریان، تعهد عاطفی مشتریان و ارزش ویژه برند می

 عاطفیبرند بر تعهد  یتجربه حسنتایج تحقیق نشان داد، . رسید تائیدبه کرونباخ  یپرسشنامه با محاسبه آلفایی ایپا گردید. یاعتبارسنج

برند  ژهیارزش و مستقیم و غیرمستقیم بر صورت بهبرند  یحس تجربه همچنین دارد. یمثبت و معنادار تأثیر انیمشتر تیرضا و

 مشتریان رضایت نهایتدر  دارد. یمثبت و معنادار تأثیربرند  ژهیارزش وو  انیمشتر یبر تعهد عاطف انیمشتر رضایت .است تأثیرگذار

 برند دارد. ژهیبر ارزش و مثبتی تأثیر نیز

 واژگان کلیدی
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 مقدمه

کانونی برای هر  مسئلهباید یک « مدیریت تجربه مشتری»اند که  کرده تأکیدبسیاری  گران تحقیقدر طی دهه گذشته 

احساساتی است که از دیدگاه برندسازی، تجربه مشتری  از برندی باشد. تجربه مشتری با کالاها و خدمات تفاوت دارد.

یم باشد. تعامل مستقیم زمانی تواند مستقیم یا غیرمستق گیرد. این تعاملات می ذهنیات مشتری در تعامل با برندها شکل می

زمانی است که مشتری با  غیرمستقیم تجربهکند.  گیرد که مشتری یک محصول را خریداری یا مصرف می میشکل 

مواجه شود )ایگلاسیاس و  دست ازاینها و مواردی  دهان اخبار، گزارش به شنهادهای دهانتبلیغات، ارتباطات بازاریابی، پی

بر « بازاریابی تجربی»است.  شده معرفی 9111به سال  7. تجربه مشتری مفهومی است که توسط اشمیت9(7291همکاران، 

شوند. تجارب باعث ایجاد احساسات،  و زندگی حاصل می تداومتجربه مشتری تمرکز دارد. تجارب در نتیجه مواجهه، 

در بازار نوین  یعنی ؛شوند های کارکردی می شود که جایگزین ارزش های ارتباطی می عواطف، شناخت، رفتار و ارزش

گیری مشتریان صرفاً عقل و منطق نیست بلکه احساس جایگاه بسیار مهمی دارد  تصمیم منشأبازاریابی سنتی  برخلاف

 این برند آن سازمان را نام برد. توان مییک سازمان  های داراییبزرگترین  از امروز، یرقابت یبازارها در (.9111میت، )اش

زیرا معتقدند گاها  نامند میبا اهمیت است که پژوهشگران آن را یک محصول یا خدمت کامل  ای اندازه به ناملموسدارایی 

پژوهشگران معتقدند داشتن یک برند قوی موجب پایداری و بقای  اکثر .ردخ میمحصول، برند را  جای به کننده مصرف

 پژوهش است. کننده مصرفگردد، ممکن است دلیلش این باشد که برند تجاری ابزاری برای حفظ وفاداری سازمان می

مدیران سازمانها باید  بنابرایننماید را بیان می کنندگان مصرفو نقش برند در وفاداری  دهد میحاضر اهمیت برند را نشان 

 گیرد میزمانی شکل  کننده مصرفاز تجربه برند در  ای ویژهبخش  چونکه. برای داشتن برندی قوی تدابیری ویژه بیاندیشند

و  یروانشناخت های راهمراحل و از  شده گرفتهواکنش  نیا، بنابراین شود میکه مصرف کنند با آمیخته بازاریابی مواجه 

 مخصوصاً، بیبه برند رق خریدار یک وستنیاحتمال پ زانیم دهنده نشانکه  یتیوضع نتیجتاً، باشد می کننده مصرف یذهن

 پژوهش نیهدف از ابرای همین . گویندمی برند یوفاداررا  کند رییمحصول تغ های ویژگی ایآن برند و  متیق که وقتی

شرکت مواد  انیبرند نزد مشتر ژهیارزش و قیاز طر یوفادار به وجود آوردناز برند و  تیتجربه برند بر رضا تأثیر یبررس

 تحقیق این یاز دستاوردها فارس خلیج ییشرکت مواد غذا رانی( مدی)کاربرد یجنبه عمل از .باشد می فارس خلیج ییغذا

تجربه  تیریو مد یو تجرب یحس یابیبازار یها یتحقیقگران با استراتژ زی( نکی)آکادم یجنبه علم از خواهند شد. دیمستف

 .شوند یآشنا م یمشتر

 مدل مفهومی پژوهشمبانی نظری و 

شود. برند سازی موفق علاوه بر گسترش بازارها، اعتبار برند همچون سرمایه یک سازمان باعث بالا رفت ارزش سازمان می

گردد. مزیت رقابتی می دهد و به این صورت به شکلی تضمینی باعث توسعه سازمان وسازمان را نیز افزایش می المللی بین

یک ارزش خاص، از طریق ارزش  کلاً .باشدگردد که فقط برای برند مستند میارزشی نگاه می عنوان بهبه ارزش برند 

به  توجه با .قادر است توسط ذینفع مشخص گردد گردد برای همین ارزش برنداستفاده احساس شده توسط ذینفع تعیین می

به همان  علاوه بهارزش استفاده احساس شده در نظر گرفته شود.  صورت بهاست  قادر دبرنپیشین، ارزش  های پژوهش

تشکیل  صورت بهتواند  میارزش برند  و زیاد است، همچنین مختلف آفرینان نقشصورت که ارزش، خلق مشترک بین 

                                                                                                                                                                                                
1
. Iglesias & etal(2018). 

2. Schmitt (1999). 
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اساس این فرض استوار است که شرکت  بر زیادی دیده گردد. چارچوب بازاریابی حسی آفرینان نقش وسیله بهمشترک 

از حواس پنجگانه انسانی دست پیدا کند. در اینجا شرکت  تر عمیقمند به سطحی  باید نسبت به تولید انبوه و بازاریابی رابطه

ابی در بازاریابی انبوه هدف کسب مشتریان بیشتر بوده و در بازاری که درحالیهای انسانی رابطه برقرار کند.  باید با احساس

قرار دادن حواس پنجگانه  تأثیرمند هدف جذب و حفظ مشتریان بوده است. در این فلسفه از بازاریابی هدف تحت  رابطه

 .9(7292همکاران،  و دنیس) انسانی است

 مفهوم و اهمیت برند

 .باشد میی ابیبازار انیبن و هنربرند سازی  .باشدیابان توانایی و مهارت آنها در حفظ و ارتقای برند میمهارت بازار ترین مهم

یک برند  تواند میی گرید سمبل ای و ، نشانیتجار علامت کی، نام یک .گردد می سازنده ای فروشندهیی شناسابرند باعث 

 ازهمیشه این حق را دارد تا از نام تجاری و برند استفاده کند. به این صورت برندها  برند تا قانونفروشنده طبق  .باشد

خاصی اعتبار دارند. فروشنده با توجه به  زمان مدت که باشند میجدا  غیره و طبع ، حقیبردار بهره مجوز مثل هایی دارایی

 نیتضمبرندها دارای  بهترین .دارد کننده مصرفبرند خاص خود تعهد خاصی نسبت به تولید محصولات و ارائه خدمات به 

 .3(7292و همکاران،  یسد) باشد همی تر دهیچیپ مواردی  نشانهباشند، اما یک برند قادر است تا می تیفیک

 ارزش ویژه برند

را بر  شده شناخته ینام تجار یکه ارزش نام تجار شود میاستفاده  یابیاست که در صنعت بازار یعبارت یک« ارزش برند»

 نی. اشود می انیاز شناخت برند درآمد کسب کند، ب سادگی به تواند میمعروف  ینام تجار کیکه مالک  دهیا نیاساس ا

باورند  نیبر ا کنندگان مصرف عنوان بهاست،  شده شناختهاز محصولات با نام کمتر  یاست که از محصولات با آن نام تجار

 یجارنام ت کیاست. ارزش برند به ارزش  شده شناختهبهتر از محصولات با نام کمتر  شده شناختهمحصول با نام  کیکه 

و اقتصاد  یشناخت یروانشناس: است شده پرداختهارزش برند  به متفاوت دگاهیاز دو د ،پژوهش ادبیاتاشاره دارد. در 

و  ینام تجار های ویژگیاز  کنندگان مصرف یارزش برند نهفته در آگاه ،یشناخت ی. با توجه به روانشناسیاطلاعات

نشانگر  کی عنوان به یقو ینام تجار یک ،یدارد. بر اساس اطلاعات اقتصاد اریرا در اخت ها ویژگیکه ادراک ها  انجمن

. کند میکار  ینام تجار گذاری سرمایهنوع بازگشت به  کی عنوان بهناقص آگاه  دارانیخر یمحصول برا تیفیمعتبر از ک

 .5(7291)سن مارتین و همکاران،  دارد متیساختار ق نییمهم در تع یاست که ارزش برند نقش شده دادهنشان  یتجرب طور به

 تجربه حسی برند

 این مفهوم برای اولین بار توسط اشمیت در سال اما است، قرارگرفته موردبررسی 9112 عموماً ماهیت تجربه برند از اوایل 

 شاتتجربه برند از مجموعه تعاملات بین مشتری با یک برند، یک شرکت یا قسمتی از یک سازمان ن .مطرح گردید 9112

مولدهای مربوط به برند مثل  وسیله به شده تحریکاحساسی، رفتاری و شناختی های  تجربه برند شامل واکنش .گیرد می

بازاریابی  نظران صاحباز  بسیاری شود. می گردد، می ، ارتباطات و محیطی که برند در آن عرضهبندی بستهطرح، هویت، 

بازاریابی های  ، برای توسعه استراتژیکنندگان مصرف وسیله بهمعتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربه برند 

 قرارمورد استفاده  کننده مصرفرفتار  بینی پیش در تواند می محصولات و خدمات امری حیاتی است؛ زیرا تجربه برند

از تماس  هکنند مصرفتجربه مستقیم  .اتفاق بیفتد غیرمستقیمتواند به دو صورت مستقیم یا  می تجربه یک برند .گیرد

                                                                                                                                                                                                
3. Dennis(2017). 
4
. Devece & etal (2017). 

5. San Martín & etal (2018). 
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 تجربه برند .ناشی از تبلیغات یا ارتباطات بازاریابی است غیرمستقیمآید و تجربه  می فیزیکی با یک محصول به وجود

 .(9913حدادی، ) باشدو مثبت یا منفی  بلندمدتیا  مدت کوتاهتواند  می

 مدیریت تجربه مشتری

 که طوری بهبه مشتریان است،  اتکا قابلارائه یک پیشنهاد و تجربه برجسته و  2(CEM) مشتریهدف مدیریت تجربه 

کند  که مشتری با شرکت ارتباط برقرار می هرزمان .مشتریان ارتباطی عاطفی، دائمی و البته سودآور را با شرکت آغاز کنند

یا منجر به بازگشت وی به  دهد که کند، در ذهن خود قضاوتی را از شرکت شکل می حضوری مراجعه می صورت بهو 

خواهد شد یا برعکس باعث احساس عدم رضایت و  نبیشتر و توصیه و معرفی شرکت به سایری خریدشرکت برای 

باید بدانیم که مشتریان امروزه انتظاری فراتر از دریافت محصول و خدمت با کیفیت را از شرکت  .شود دلسردی وی می

بررسی این  بهمدیریت تجربه مشتری  درواقع .کنند فرد و خاص را تقاضا می آنها در هر ارتباط، یک تجربه منحصربه .دارند

که  ای مشی خط طورکلی بهکند که شرکت، کارمندانش، محصولاتش و  پردازد و اطمینان حاصل می های حساس می لحظه

ترین نیازهای مشتریان، رضایتمندی مشتری از  مهم اساس برتا  با استانداردهای روز دنیا باشد راستا همکند،  دنبال می

 .(7292یونولی، ) بگیردآل برای وی شکل  های شرکت به بیشترین میزان خود برسد و یک تجربه ایده مجموعه فعالیت

 بازاریابی حسی

، تصورات بر و گیرد می کار به را کنندگانمصرف حواس که شود تعریف بازاریابی عنوان به تواند می حسی بازاریابی

 ناخودآگاههای  کنندهتحریک ایجاد برای تواند می مدیریتی منظر از حسی بازاریابی. گذاردمی تأثیر آنها رفتار و قضاوت

 تجارب نقش در این اواخردهد.  می شکل را محصول انتزاعی مفهوم از کنندهمصرف تصورات که گیرد قرار استفاده مورد

 تحقیق بازاریابی در. است شده روانشناسی چنین هم بازاریابی به علاقه افزایش موجبگیری  تصمیم و قضاوت در حسی

 احساسات که بازاریابی یعنی حسی بازاریابی عنوان تحت کنندهمصرف رفتار درها  حس نقش مورد در پراکنده

 در کنندهمصرف با که بازاریابی .است اثرگذار آنها رفتار و قضاوت، ادراک بر و کشدبه چالش می کنندگان مصرف

 همچنین. گردد می طراحی و ساخته خریدار هیجانی ذهن بر مبتنی تنها نه بازاریابی نوع این. گیرد می ارتباط مختلف سطوح

 یک بر حسی بازاریابی که گوییمبیان کنیم می تر سادهاگر بخواهیم مسئله را . شود می مربوط نیز او حسی و شناختی ذهن با

 .2(7299است )هولتن،  گردیده بنا او های واکنش و محصول و برند از کنندهمصرف عیار تمام تجربه

 برندسازی حسی

 به حسی برندسازی. دهد می تشکیل را وکار کسب، طورکلی به و بازاریابی دنیای از مهمی حسی، بخش برندسازی امروزه

 بر. است بخشلذت و دلنشین خریدی به آنها ترغیب مشتریان، برای در انگیز خاطره و نوستالژیکهای  حس ایجاد معنای

 تأثیرهای توان میحسی،  برندسازی وسیله به که است رسیده اثبات ، بهگران تحقیق توسط شده انجام تحقیقات طبق

 داغ بحث روزها این .نمود تبدیل وفادار و ماندگار مشتریان به را آنها و گذاشت مشتریان قلب و روح در توجهی قابل

 جذب درصد 2 و رنگ جلب حواس درصد 19 زمان خرید آمارها اساس بر و است داغ محور تجربه و حسی برندسازی

 و عواطف با که باشند می ما حواس این کل در و گردد می فضا و محصول بوی و صدا درگیر درصد یک تنها و بافت

                                                                                                                                                                                                
6
. Customer Experience Management (CEM) 

7.. Hultén (2011). 
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بخشد سرعت می را خرید فرایند کند ورا با شکست روبرو می منطق کهمؤثر  سخت کنند میایجاد ای  ملغمه ما خاطرات

 .(9915)اخوان و همکاران، 

 کنندگان مصرفتعهد عاطفی 

 کننده مصرفیک . باشد می کنندگانمصرف وفاداری مدیران بسیار با اهمیت است نگرش از که موضوعاتی از امروزه یکی

خودش مراجعه  موردعلاقه سازمان به خدمات از استفاده یا و محصولات خرید جهت بارها و بارها آنکه بر علاوه وفادار

 به سفارش و توصیه طریق سازمان، از خدمات و محصولات تبلیغ حوزه در عامل مضاعف یک عنوان بهکند، می

-مصرف ذهن در سازمان تصویر بهبود و میزان سودآوری ارتقای در اهمیت پر مردم، نقشی یا سایر و خویشاوندان، دوستان

باشد. می کنندهمصرف رضایت جلب و عالی خدمات خدمات، کیفیت بزرگ چالش دارد. در عصر حاضر کنندگان بالقوه

 عرضه هستند، برای کنندگانمصرف با مستقیم در تماس که پرسنلی مخصوصاً انسانی نیروی نقش ی خدماتیها سازمان در

 با ارائه خدمات برای پرسنل کهبیشتری دارد. چرا اهمیت تولیدی یها شرکت با مقایسه در باکیفیت خدمت

. در مطالعات باشد می اهسازمان سایر از برتر یها سازمان تعامل متمایزکننده این کیفیت و هستند تعامل در کنندگان مصرف

 درک بر مستقیماً کند، پرسنلخریداری می را ، خدمات خاصیکننده مصرف یک وقتی اخیر، مشخص شد که

 به دریافت خدمت برای است ممکن تنها نه ناراضی کنندهیک مصرف که ای گونه به. مؤثرند تعامل از کیفیت کننده مصرف

 است دیگر، ممکن طرف از ؛دهد میانتقال  دیگران به نیز را ناخوشایندش نماید، بلکه تجربه مراجعه دیگری یها سازمان

 دیگران به را خوشایندش تجربه و وفادار شده کنندهمصرفکننده، مصرف و پرسنل میان کیفیت با یک تعامل نتیجه در

 .1(7292 ،انتقال دهد )انگان

 شده انجاممطالعات پیشینه 

بادوام در  یبرند در کالاها یو تجربه برند در تداع ای رسانه غاتیتبل تأثیربا عنوان  یا ( مقاله9912و همکاران ) یرمحمدیش

برند در  یو تجربه برند در به تداع ای رسانه غاتیاثر تبل یتحقیق به بررس نی. در ااند دادهانجام پرمصرف  یبا کالاها سهیمقا

اعتماد به ) واسطه متغیرهای تأثیرپرمصرف )شامپو پرژک( با  یبا کالاها سهی( در مقاسونگسام ونیزیتلو) بادوام کالاهای

بوده و  یشیمایپ-یفیو توص یاست. تحقیق حاضر از نوع کاربرد شده پرداختهدرک شده برند(  تیفیبرند و ک ریبرند، تصو

SPSS افزار نرم ازبا استفاده  زین یآمار های تحلیلاست.  شده انجامدر شهر کرج  13در سال 
AMOS افزار نرمو  ۹

۱۰ 

از آن  یتحقیق حاک ها یافتهاست،  شده استفادهو روش بوت استراپ  ریمس لیاز تحل زین ها فرضیهو در آزمون  شده انجام

 کالایبادوام را نسبت  یسامسونگ( را دارند، برند کالا ونیزیتلو) بادوام کالاهایکه تجربه استفاده از  یانیاست که مشتر

 کالاهایپرمصرف نسبت به  یبرند کالاها یدر به تداع ای رسانه غاتیو تبل آورند می ادیشامپو پرژک( بهتر به ) پرمصرف

مستلزم توجه به مقوله برند و تجربه برند در  ای رسانه غاتیراهبرد تبل نیسامسونگ( اثر گذرتر است. تدو ونیزیتلو) بادوام

به نظر  دیامر بع تیفی، تجربه برند مناسب هم بدون در نظر گرفتن ارتقا کباشد میبادوام و پرمصرف( متفاوت ) کالاهای

 .باشد میلازم و ملزوم هم  یو برندساز ای رسانه غاتی، تبلرسد می

 نیاند. ا انجام داده انیمشتر یاعتماد و تجربه برند بر وفادار تأثیر یبا عنوان بررس یا ( مطالعه9912و همکاران ) فروزانفر

 براست.  دهیگرد ریزی طرحاعتماد به برند  لگریو نقش تعد انیمشتر یتجربه برند بر وفادار تأثیر یتحقیق با هدف بررس

                                                                                                                                                                                                
8. Ngan (2017). 

9. Statistical package for social science. 
10. Analysis of moment structures . 
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 قاتیاز نوع تحق موردنیاز های دادهبه دست آوردن  یبر اساس چگونگ نیو همچن یکاربرد قیتحق کیدف ه اساس

که برابر  باشد میمسکن استان کرمان  های بانکتحقیق کارکنان شعب  نیدر ا یجامعه آمار باشد می یو همبستگ یفیتوص

 ها داده یگردآور لحاظاز  قیکه تحق باشد مینفر  952حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران  اندازه .باشند مینفر  792با 

مستقل را دارد که از  ریتجربه برند نقش متغ ریمتغ قیتحق نیدر ا .باشد میپرسشنامه  زین ها داده یبوده و ابزار گردآور یدانیم

اعتماد به برند از پرسشنامه  ریسنجش متغ یخواهد شد، برا دهیسنج (7292 ،تیزارانتونلو و اشم)پرسشنامه استاندارد  قیطر

 ،شود میاستفاده  انیمشتر یاز پرسشنامه استاندارد وفادار انیمشتر یسنجش وفادار یبرا و ؛(7223،بالستر)برند  هاعتماد ب

 دهد یتحقیق نشان م یها افتهیاست،  شده استفاده spss افزار نرماز  یو استنباط یفیاز آمار توص ها داده وتحلیل تجزیه یبرا

تعهد عاطفی مشتریان بر  تأثیرنظیر  رهایمتغ نیب یاست و رابطه مثبت و معنادار قرارگرفته تائیدمورد  اتیفرض یکه تمام

 ارزش ویژه برند برقرار است.

تجربه برند بر تعهد برند با  تأثیر»با عنوان  یا ( مطالعه7291و همکاران ) مزیج شده انجاممطالعات  نیدتریاز جد یکیدر

معادلات  یابی مدل کیمطالعه با استفاده از تکن نیاند. ا ارائه کرده «یحس یو برندساز یاخلاق یبرندساز یانجینقش م

تحقیق و  اتیادب نیتجارت آنلا عیرشد سر رغم یآنها عل زعم به. است پذیرفتهصورت و با ابزار پرسشنامه  یساختار

 کیبه محصولات و فروشنده الکترون کنندگان مصرفبر اعتماد  یابیبازار های استراتژی تأثیراتدر حوزه  یدانیمطالعات م

 یکه استراتژ تپرداخته است و نشان داده اس نیعناصر در حوزه تجارت آنلا نیا تنیده درهمبه رابطه  یاندک است. و

 نیو ا باشد مؤثر میدسته تجارب بر اعتماد تعهد  نیهر دو ادارد و  تأثیرو تجربه برند  یحس یبر برندساز یاخلاق یبرندساز

 .گذارد تأثیرمی نیآنلا دیبر رفتار خر درنهایتتعهد 

اند. آنها معتقدند  انجام داده« برند ژهیبر ارزش و یتجربه مشتر تأثیر»با عنوان  یا مطالعه زی( ن7291و همکاران ) اسیگلاسیا

امروز  ازین یپاسخگو باکیفیتمحصولات  دیو تول انیبه مشتر قیتنها ارائه اطلاعات دق یابیبازار دیجد میپارادا اساس بر

 یابی مدل کیاز تکن زیمطالعه ن نیدانست. در ا لیدخ میتصم ندیدر فرا زیرا ن انیراحساسات مشت دیو با ستین یمشتر

و  یمشتر تیمنجر به رضا ینشان داده است که تجربه مشتر جیاست. نتا شده استفادهو از ابزار پرسشنامه  یمعادلات ساختار

 نی. همچنگذارد یبرند اثر م ژهیو شبر ارز زین میمستق صورت به تیو در نها شود یم انینزد مشتر یتعهد عاطف جادیا

 تأثیربرند  ژهیبر ارزش و زین یو تعهد عاطف تیو هر دو عنصر رضا دهد یم شیبرند را افزا یتعهد عاطف زانیم زین تیرضا

 .گذارند یم
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11  .  Iglesias & et all (2019). 

 مشتریان عاطفی تعهد

 ارزش ویژه برند تجربه حسی برند

 رضایت مشتریان
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 متغیر مستقل: تجربه حسی برند

 متغیرهای میانجی: تعهد عاطفی مشتریان، رضایت مشتریان

 برند متغیر وابسته: ارزش ویژه

 پژوهششناسی  روش

 تحقیق، جامعه و نمونه نوع شناسی

 این در .باشد مینوع پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و بر اساس ماهیت و روش، آماری توصیفی و آماری استنباطی  

 شده استفادههای آماری توصیفی و استنباطی برای حصول نتایج  و تکنیک شده آوری جمعهای  وتحلیل داده تجزیهپژوهش 

های آمار توصیفی مانند فراوانی،  های عمومی جامعه آماری، شاخص وتحلیل اطلاعات مربوط به ویژگی . برای تجزیهاست

است.  شده انجامها  درصد، میانگین و انحراف معیار استفاده گردیده است. در آمار استنباطی نخست آزمون نرمال بودن داده

روابط  ازآن پساز هر پرسشنامه مورد استفاده، روایی سازه حاصل گردیده است.  تأییدیی سپس با استفاده از تحلیل عامل

جامعه آماری . است قرارگرفته موردبررسیدلات ساختاری ایابی مع های پژوهش با استفاده از مدل فرضیه میان متغیرها و 

 عنوان بهنفر  913یار زیاد )نامحدود( است حجم جامعه بس ازآنجاکهبوده و  فارس خلیجتحقیق مشتریان شرکت مواد غذایی 

 913تا نهایتاً  912مقداری بین  Nکه برای حجم بالای  باشد میاست. ماهیت فرمول کوکران به صورتی  شده انتخابنمونه 

نفر  912از  موردنیازمیلیون نفر تغییر کند حجم نمونه  9هزار نفر به  92دهد. برای مثال اگر حجم جامعه از  می دست بهنفر 

 نفر تغییر خواهد کرد. 913به 

   
   

( )      

 است: شده استفادهچون اطلاع دقیقی از حجم جامعه وجود ندارد از فرمول زیر 
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است.  شده توصیهنمونه  عنوان بهنفر  912وقتی حجم جامعه بسیار بزرگ است و همچنین برای جوامع نامعین تا  طورکلی به

پرسشنامه واجد شرایط  917شد و از این تعداد تصادفی در بین مشتریان توزیع  طور بهپرسشنامه  322برای اطمینان بیشتر 

از مشتریان  موردنیازدستیابی به حجم نمونه  برای و شده انجامروش تصادفی ساده  با گیری برای نمونه تحلیل قرار گرفت.

 های مختلف چند منطقه در بندرعباس استفاده خواهد شد. هایپرمارکت

 و پایایی روایی ابزار سنجش،

 97(7292مطالعه ایگلاسیاس و همکاران ) اساس براست. این پرسشنامه « پرسشنامه»های تحقیق، ابزار اصلی گردآوری داده

 فارس خلیج ییشرکت مواد غذا انیمشترهای فردی  عمومی پیرامون ویژگی سؤالاتاست. در بخش اول  شده تهیه

بخش  در .باشد می کنندگان مصرفعمومی شامل جنسیت، سن، میزان تحصیلات و سابقه خرید  سؤالاتاست.  شده مطرح

د، های اصلی شامل تجربه حسی برن است. سازه شده مطرحهای اصلی تحقیق  های تخصصی پیرامون سازه دوم پرسش

است  شده مطرحهایی  ها گویه رضایت مشتریان، تعهد عاطفی مشتریان و ارزش ویژه برند است. برای هر یک از این سازه

                                                                                                                                                                                                
12. Iglesias& etal (2017). 
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( 9درجه )جدول  5طیف لیکرت  اساس برتحقیق  سؤالاتباشد. پاسخ به  می سؤال 75ای شامل  که در نهایت پرسشنامه

 است. شده تنظیم

 های آنها های تحقیق و توزیع گویه سازه .1ول جد

 سؤالاتشماره  ها گویه های اصلی سازه

 2تا  9 2 تجربه حسی برند

 99تا  2 5 رضایت مشتریان

 91تا  97 2 تعهد عاطفی مشتریان

 75تا  91 2 ارزش ویژه برند

 

 در طیف لیکرت پنج درجه ها پرسشسازی پاسخ به  کمی .2 جدول

 خیلی زیاد زیاد متوسط کم کم خیلی گزینه انتخابی

 5 3 9 7 9 امتیاز

 
 

که ابزار سنجش تا چه میزان  نماید میتعیین  99است. روایی شده پرداختهپس از طراحی پرسشنامه تحقیق به اعتبارسنجی آن 

 (.9913سنجد )سرمد و همکاران،  را می موردنظرخصوصیت 

است. برای سنجش روایی  شده استفاده« 95روایی سازه» و« 93محتواییروایی »برای بررسی روایی پرسشنامه از دو روش 

محتوایی، پرسشنامه به اساتید راهنما و مشاور ارائه گردید و طبق نظرات آنها تغییرات لازم اعمال و پرسشنامه نهایی 

این امر سروکار دارد  با 92پایایی .است شده استفاده تأییدیاست. برای سنجش روایی سازه از تحلیل عاملی  آمده دست به

(. یکی از 9913سرمد و همکاران، ) دهند میگیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی را نشان که ابزار اندازه

 2/2. چنانچه ضریب آلفای کرونباخ برای یک مقیاس بیش از باشد می« ضریب آلفای کرونباخ»های محاسبه پایایی، روش

 شود. مقیاس مطلوب ارزیابی می محاسبه گردد، پایایی آن

 های تحقیق آلفای کرونباخ ابعاد و سازه .3جدول 

 آلفای کرونباخ سؤالاتشماره  تعداد گویه های تحقیق سازه

 123/2 2تا  9 2 تجربه حسی برند

 271/2 99تا  2 5 رضایت مشتریان

 232/2 91تا  97 2 تعهد عاطفی مشتریان

 279/2 75تا  91 2 ارزش ویژه برند

 121/2 75تا  9 75 پرسشنامه تحقیق

 

                                                                                                                                                                                                
13 Validity 
14 Content validity 
15 Construct validity 
16 Reliability 
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است. ضریب آلفای کرونباخ کلی  آمده دست به 2/2پرسشنامه برای تمامی ابعاد بالای  92ضریب آلفای کرونباخ با توزیع 

 ؛اند گزارش کرده 199/2( نیز پایایی پرسشنامه را 7291است. ایگلاسیاس و همکاران ) شده محاسبه 121/2پرسشنامه نیز 

 پایائی پرسشنامه مطلوب ارزیابی گردیده است. بنابراین

 یدیتائ یعامل لیتحل

 تأییدی. ساختار کلی تحلیل عاملی گردد میاستفاده  تأییدیبرای روایی سنجی پرسشنامه پژوهش، از تکنیک تحلیل عاملی 

شود. هر یک از  نیز گویند با دایره نمایش داده می 92است. هر سازه اصلی که به آن عامل یا متغیر پنهان شده ارائه 7در شکل 

 شود. گویند با مستطیل نمایش داده می 91پذیر ( مربوط به هر عامل که به آن متغیر مشاهدهسؤالاتها ) گویه

 

 تأییدیکلی تحلیل عاملی  ساختار .2شکل 
 

شود. بار عاملی مقداری  بار عاملی نشان داده می وسیله بهپذیر(  قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و گویه )متغیر مشاهده

شود.  نظر می و از آن صرف شده گرفته نظر درباشد رابطه ضعیف  9/2بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

خی در بر قبول قابلباشد خیلی مطلوب است. حداقل بارعاملی  2/2است و اگر بزرگتر از  قبول قابل 2/2تا  9/2بارعاملی بین 

 t-valueباشد. چنانچه آماره آزمون یعنی  می tاست اما معیار اصلی برای قضاوت آماره  ذکرشدهنیز  7/2منابع و مراجع 

 معنادار است. شده مشاهدهبارعاملی  صورت اینباشد در  12/9یعنی  t0.05بزرگتر از مقدار بحرانی 

 مدل معادلات ساختاری

. پژوهشگر باشد میرگرسیون چند متغیری  خانواده از توانمندیک تکنیک تحلیل چند متغیری  91معادلات ساختاری مدل

معادلات  مدل های مربوطه را بسنجد. و با گویه باهمهمزمان روابط بین متغیرهای پنهان  از طریق این تکنیک تواند می

متغیرهای پنهان و آشکار را تعیین  و یا روابط بین متغیرهای تا بتواند روابط بین دهد میساختاری این امکان را به پژوهشگر 

 و مطالعه نماید.

 دهد. متغیرهای پنهان با متغیرهای آشکار را نشان می : روابط بین72گیری اندازهمدل 

 دهد. یا مدل مسیر: روابط بین متغیرهای پنهان را نشان می 79مدل ساختاری

                                                                                                                                                                                                
17 Latent variables 
18 Observed variables 
19 Structural equating modeling(SEM) 
20 Measurement model 
21 Structural Model 
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 مدل معادلات ساختاری .3شکل 

 ج

مورد  شده طراحیهای  برای تعیین اعتبار مدل 77های برازندگی شاخص آزمون برازندگی مدل انجام شود.در پایان باید 

شاخص  5تا  9اما معمولاً استفاده از  شوند میهای متعددی برای سنجش برازندگی استفاده  . شاخصگیرد میاستفاده قرار 

 .باشد میکافی 

 (2111شوماخر و لومکس، ) مدلهای برازندگی  خلاصه دامنه پذیرش شاخص .4جدول 

   شاخص برازندگی

  
 SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.05> 0.05> 5-1 دامنه پذیرش

 79مستقل tآزمون 

. در این آزمون یک شود میاستفاده  tدارد آزمون  سروکاربرای دو نمونه مستقل در مواردی که پژوهشگر با دو گروه 

اختلاف نگرش دو گروه مختلف پیرامون یک پدیده مورد ارزیابی قرار  یعنی ؛شود میمیانگین از دو گروه مختلف بررسی 

متغیر اسمی دو  یک پایه برکه باید اختلاف نگرش نمونه آماری  باشد می. یک کاربرد اصلی این آزمون زمانی گیرد می

دار بودن تفاوت میانگین نمره نظرات  . در این پژوهش از این آزمون برای ارزیابی معنیارزشی مورد ارزیابی قرار گیرد

 :باشد میزیر  صورت به H1و  H0های  . بیان آماری فرضگردد مینمونه آماری بر اساس جنسیت استفاده 

H0: µ1 = µ2: دار نیست اختلاف میانگین دو گروه معنی  

H1: µ1 ≠.µ2: استدار  میانگین دو گروه معنی اختلاف   
 

 آزمون تحلیل واریانس

سن، تحصیلات و سابقه خرید از آزمون تحلیل واریانس تک عاملی  اساس بربرای بررسی اختلاف دیدگاه مشتریان 

بیان آماری . برابر نباشند باهم ها میانگیناز  یکیکه حداقل  شود یرد م یزمان ها است. فرض برابری واریانس شده استفاده

 زیر است: صورت بهاین آزمون 
H0: µ1 = µ2 = ... = µn 

H1: µi ≠ µj 

های  ویژگی تأثیرهای تحقیق تحت  این آزمون مشخص خواهد شد آیا دیدگاه افراد پیرامون هریک از سازه اساس بر

 .شود انجام می درصد 5جمعیت شناختی آنها قرار دارد یا خیر. این آزمون در سطح خطای 

                                                                                                                                                                                                
۲۲Fitting indexes 
۲۳ Independent samples t-test 
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 ها داده لیوتحل هیتجزهای  روش

 نمونه عمومی یها یژگیو فیتوص ی. برااند شده استفادهاین پژوهش  در توصیفی یو آمار یاستنباط یآمار های شیوه

 یاستنباط یارآم های شیوهاز  همچنین است. قراراستفاده مورد  نیانگیو م یفراوان عیمانند جداول توز یفیآمار توص آماری

بیان  را ساختاریمعادلات  یابی و مدل تأییدی یعامل لیبودن، تحل یآزمون نرمال بودن، آزمون تصادف توان یم شده استفاده

 .است شده انجام ها داده وتحلیل تجزیه lLisrel 8.8 Fulو SPSS20  یآمار افزار نرم باکرد. 

 ها افتهی
آماری زن و  درصد نمونه 5/33نفر یعنی  921، از نظر جنسیت کند یمبیان  کیدموگراف یها یژگیو یبررسنتایج حاصل از 

حجم نمونه  درصد 95سال قرار دارند و  92نفر از نمونه آماری در بازه سنی کمتر از  22سن اند. از منظر  نفر مرد بوده 777

سال سن  52تا  32نفر نیز  12دهند.  حجم را تشکیل می درصد 79سال هستند و  32تا  92نفر نیز بین  15. کنند یمرا ایجاد 

نفر از  995مدرک تحصیلی از نظر  سال هستند. 52نفر از افراد نیز بالای  71دارند و از بیشترین فراوانی برخوردارند. تنها 

دهندگان نیز مدرک  نفر از پاسخ 53. باشد یمحجم نمونه  درصد 71هستند که  تر نییپاافراد دارای مدرک تحصیلی دیپلم و 

نفر هستند. افرادی که مدرک تحصیلی  917تحصیلی کاردانی دارند. افراد دارای مدرک تحصیلی کارشناسی شامل 

سابقه خرید این  بار کینفر از نمونه آماری فقط  995نفر هستند. از نظر سابقه خرید  31کارشناسی ارشد و بالاتر دارند نیز 

 یو دارا اند کردهنفر از نمونه آماری دو بار سابقه خرید  972. کنند یمحجم نمونه را ایجاد  درصد 71و  اند تهداشبرند را 

درصد  92نفر یعنی  21. باشد یمحجم نمونه  درصد 77نفر نیز سه بار سابقه خرید دارند که  11بیشترین فراوانی هستند. 

 .اند داشتهنمونه نیز بیش از سه بار سابقه خرید  حجم

 های تحقیق تحلیل توصیفی سازه .5جدول 
 کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین بیشینه کمینه تعداد های تحقیق سازه

 20715 20255- 20535 9012 5022 7 917 تجربه حسی برند

 20911- 20522- 20212 9029 5022 9 917 رضایت مشتریان

 20999 20223 20595 9012 5022 9 917 تعهد عاطفی مشتریان

 20111 20951- 20311 9019 5022 9 917 ارزش ویژه برند

 

هایی بررسی گردد. برای اینکه  فرض های پارامتریک باید پیش انتخاب آزمون آماری و استفاده از آزموناز قبل 

ها هستند بنابراین نخست آزمون نرمال بودن صورت  فرض نرمال بودن داده پایه برمبتنی بر مدل ساختاری  های پژوهش

 ها در است. نتیجه ارزیابی چولگی و کشیدگی داده شده ارزیابیپذیرفته است برای این منظور چولگی و کشیدگی متغیرها 

 است. شده بیان 5جدول شماره 

نامتقارن با  عیو توز باشد میبرابر با صفر  آن چولگیمتقارن  عی. توزاست عیعدم تقارن تابع توز ایاز تقارن  یاریمع یچولگ

 مقدارکوچکتر  ریبه سمت مقاد یدگینامتقارن با کش عیتوز یو برا باشد میمثبت  یبالاتر چولگ ریبه سمت مقاد یدگیکش

در نقطه  یمنحن یاز بلند یاریمع یدگیکش گرید نوع. به است توزیع کیارتفاع  نشانگر کشیدگی. است منفی یچولگ

 عیاز توز موردنظر عیقله توز یعنیمثبت  یدگی. کشباشد می 9نرمال برابر  عیتوز یبرا یدگیو مقدار کش است ماکزیمم

 .باشد مینرمال  عیبودن قله از توز تر پاییننشانه  یمنف یدگینرمال بالاتر و کش
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 2جدول شماره نتایج  اساس بر. ندارندنرمال  عیها توز ( نباشند داده-7، 7در بازه ) یدگیو کش یچولگ اگر یدر حالت کل

توان  ها نرمال بوده و می توزیع داده بنابراین ؛است شده حاصل قبول قابلموارد مقدار چولگی و کشیدگی در رنج  ی همهدر 

 استفاده نمود. تأییدیهای پارامتریک و تحلیل عاملی  از آزمون

نمونه  یک ،شده انتخابنمونه  دیدرباره جامعه برسد، با یجینمونه، به نتا کیاز  آمده دست به جیاز نتا جهت آنکه بتوان

 یالبودن تو یاز تصادف بخواهیمکه  شود می استفاده هنگامی، بودن یآزمون تصادف دیگر عبارت به ؛باشد یتصادف کاملاً

 .است شده ارائه 2جدول شماره  ها در نتایج حاصل از آزمون تصادفی بودن داده .ممطمئن شوی رهایمقادیر متغ
 ها تصادفی بودن داده آزمون .6جدول 

 ارزش ویژه برند تعهد عاطفی مشتریان رضایت مشتریان تجربه حسی برند های تحقیق سازه

 90192 90122 90275 90121 ارزش آزمون )میانگین(

 922 912 919 992 مقادیر بزرگتر از میانگین

 799 729 721 723 مقادیر کوچکتر از میانگین

 Z -20391 -10912 -20325 -50292آماره 

 20212 20952 20211 20912 معناداری

 

 است. قبول قابلها  ، تصادفی بودن دادهشده مشاهدهبا توجه به مقدار معناداری 

 تأییدیتحلیل عاملی 

 3مورد استفاده قرار است. این پرسشنامه از  تأییدیهای اصلی تحقیق، تحلیل عاملی  برای اطمینان از صحت سنجش سازه

    پذیر( استفاده گردیده است. هریک از این متغیرها با اندیس پرسش )متغیر مشاهده 77عامل اصلی )متغیر پنهان( و 

ئید های تحقیق مبتنی بر این مقیاس، ابتدا باید صحت مقیاس مورد استفاده تا . برای بررسی فرضیهاند شده نشان داده    تا

 است. شده استفاده های سنجش از تحلیل عاملی تائیدی برای سنجش روابط متغیرهای پنهان با گویه بنابراین ؛گردد

 های تحقیق در سنجش سازه  نتایج تحلیل عاملی مقیاس

دهد همبستگی بین  دارد که نشان می 9/2است. بار عاملی مشاهده در تمامی موارد مقداری بزرگتر از  شده بیان 3شکل 

دهد  باشد که نشان می می 12/9بزرگتر از  t-value. مقدار آماره باشد می قبول قابلپذیر  متغیرهای پنهان با متغیرهای مشاهده

 . گام بعدی نیکویی برازش مدل است.باشد میمعنادار  شده مشاهدههای  همبستگی

  
  ⁄  

      

   
                                                

 درصد 97 برابر SRMRو  درصد 92 برابر RMSEAاست. شاخص  شده حاصل 11/9دو بهنجار -در این پژوهش خی

 .باشد میکه نشانگر برازش مدل مطلوب  آمده دست به

های اصلی تحقیق  است. سازه شده دادههای اصلی تحقیق با دایره نمایش  یک از متغیرهای پنهان یا همان سازه هر 3 شکلدر 

( نمایش Y) ارزش ویژه برندو  )M2) مشتریانتعهد عاطفی ، )M1( رضایت مشتریان، )X) برندتجربه حسی عبارتند از: 

 مثلاًاست.  شده دادههر متغیر پنهان با مستطیل خاکستری نمایش  سؤالاتپذیر یا  است. همچنین متغیرهای مشاهده شده داده

است. اعداد روی هر پیکان  شده شان دادهن    تا     با نماد سؤالاتاست بنابراین این  سؤال 2دارای  حسی برند تجربه
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آماره تی است و باید از  3بزرگتر باشد. اعداد روی هر پیکان در شکل  9/2بارعاملی استاندارد است و باید از  3در شکل 

 بزرگتر باشد. 12/9

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 عاملی تائیدی پرسشنامه )تخمین استاندارد( لیتحل .4شکل 

 های تحقیق آزمون فرضیهحاصل از  های یافته

یابی معادلات ساختاری مورد استفاده  های پژوهش، برای بررسی روابط میان متغیرها، مدل پس از تائید ساختار عاملی سازه

های تحقیق در  است. در این مدل روابط میان سازه شده ارائه شده تفکیک صورت بهاست. نتایج حاصل از تحلیل  قرارگرفته

 است.پذیر شده  افزار لیزرل مشاهده خروجی نرم
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 های تحقیق )تخمین استاندارد( آزمون فرضیه .5شکل 

 

 )t-valueهای تحقیق )آماره  آزمون فرضیه .6شکل 

جدول در  هامتغیر اینرابطه بین  حاصل از بررسی نتایج است. شده طراحی متغیرهامدل ساختاری بین  ها فرضیهبرای آزمون 

 tاست. مقدار آماره  آمده دست به 51/2 مشتریانبر رضایت تجربه حسی برند  تأثیرآمده است. بارعاملی استاندارد  2ه رشما

با اطمینان  بنابراین ؛معنادار است شده مشاهدهدهد همبستگی  بزرگتر بوده و نشان می 12/9است که از  آمده دست به 97/2نیز 

 .داردمثبت و معناداری  تأثیررضایت مشتریان حسی برند بر  تجربه درصد 15

 12/1نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به 25/2 مشتریانبر تعهد عاطفی تجربه حسی برند  تأثیربارعاملی استاندارد 

 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار است شده مشاهدهدهد همبستگی  بزرگتر بوده و نشان می 12/9است که از  آمده دست به

 .دارد تأثیرتعهد عاطفی مشتریان حسی برند بر  تجربه درصد
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 آمده دست به 22/9نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به 39/2 برندبر ارزش ویژه تجربه حسی برند  تأثیربارعاملی استاندارد 

 تجربه درصد 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار است شده مشاهدهدهد همبستگی  بزرگتر بوده و نشان می 12/9است که از 

 .دارد تأثیر ارزش ویژه برندحسی برند بر 

است. مقدار آماره  آمده دست به 92/2 وبسیار اندک  ارزش ویژه برندبر  کنندگان مصرفرضایت  تأثیربارعاملی استاندارد 

t  مشتریان  رضایت درصد 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار نیست شده مشاهده همبستگی نشانگراست و  آمده دست به 71/7نیز

 .دارد تأثیر تعهد عاطفی مشتریانبر 

نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به 91/2 وبسیار اندک  ارزش ویژه برندرضایت مشتریان بر  تأثیربارعاملی استاندارد 

رضایت  درصد 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار نیست شده مشاهدهدهد همبستگی  است و نشان می آمده دست به 91/9

 .مثبت بر ارزش ویژه برند دارد تأثیرشتریان م

 12/3نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به 32/2ارزش ویژه برند بر تعهد عاطفی مشتریان  تأثیربارعاملی استاندارد 

 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار است شده مشاهدهدهد همبستگی  بزرگتر بوده و نشان می 12/9است که از  آمده دست به

 .مثبت بر ارزش ویژه برند دارد تأثیرعاطفی مشتریان  تعهد درصد
 تأثیر متغیرهابارعاملی استاندارد  .7جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 97/2 51/2 و رضایت مشتریانتجربه حسی برند 

 12/1 25/2 و تعهد عاطفی مشتریانتجربه حسی برند 

 22/9 39/2 برندو ارزش ویژه تجربه حسی برند 

 71/7 92/2 تعهد عاطفی مشتریانرضایت مشتریان و 

 91/9 91/2 ارزش ویژه برندرضایت مشتریان و 

 12/3 32/2 ارزش ویژه برندو تعهد عاطفی مشتریان 
 

 نیکویی برازش مدل

دو -. مقدار خیباشند میهای برازش نشانگر مقادیر مطلوبی  اشباع گردیده و شاخص مرحلهمدل ساختاری بالا در دو 

 مدل ساختاری برازش مطلوبی دارد. بنابراین ؛قرار دارد 5تا  9 موردقبولاست که در بازه  شده حاصل 13/9بهنجار نیز 

  

  
 
      

   
      

کوچکتر است،  درصد 5است که از مقدار  آمده دست به درصد 99 برابر RMSEAشاخص برازش  ازآنجاکههمچنین 

 .اند قرارگرفته موردقبولهای نیکویی برازش نیز در بازه  گی خوبی برخوردار است. سایر شاخصمدل از برازند

 های نیکویی برازش مدل ساختاری فرضیه اصلی تحقیق شاخص .8جدول 

 SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگی
 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> 0.05> قبول قابلمقادیر 
 0.92 0.94 0.92 0.94 0.94 0.031 0.034 شده محاسبهمقادیر 
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 شناختی جمعیتبررسی نقش متغیرهای 

های  است. ویژگی شده پرداختههای عمومی آنها  در این بخش به بررسی اختلاف نگرش پاسخگویان بر پایه ویژگی

 t، سن و سابقه خرید. حسب مورد از آزمون جنسیت، میزان تحصیلاتدر این پژوهش عبارتند: از  شده بررسیدموگرافیک 

 است. شده استفادهمستقل و تحلیل واریانس 

 مستقل tآزمون 

است  دوسطحیچون متغیر جنسیت  شود میمستقل استفاده  tاختلاف میانگین دو جامعه بررسی گردد از آزمون  که زمانی

 است. شده فادهاستمستقل برای بررسی اختلاف نگرش نمونه آماری  t آزمون بنابراین

 جنسیت اساس برمستقل  tنتایج آزمون  .2جدول 

 اختلاف میانگین میانگین جنسیت های تحقیق سازه
 معناداری اختلاف میانگین فرض برابری واریانس

F معناداری T معناداری 

 تجربه حسی برند
 901295 مرد

-20221 20297 20199 
-20929 20129 

20929- 901292 زن  20129 

 رضایت مشتریان
 905122 مرد

-20259 20917 20229 
-20271 20322 

20271- 902322 زن  20322 

 تعهد عاطفی مشتریان
 901319 مرد

-20297 20332 20525 
-20292 20591 

20299- 901129 زن  20532 

 ارزش ویژه برند
 901111 مرد

-20255 20122 20971 
-90922 20721 

90212- 901539 زن  20722 

 

نخست باید مشخص شود واریانس دو گروه یکسان است یا خیر. خروجی آزمون لوین )فرض برابری واریانس( نشان 

دهد فرض برابری واریانس برقرار نیست لذا آزمون با فرض عدم برابری واریانس صورت گرفته است. نتایج نشان داده  می

سطح خطا بزرگتر است لذا اختلاف میانگین دیدگاه مردان و زنان تفاوت است در تمامی موارد مقدار معناداری از 

 معناداری ندارد.

 انسیوار لیتحل

 اساس بربرای مقایسه اختلاف نگرش افراد  بنابراین ؛نمونه آماری در این مطالعه از نظر وضعیت سنی به چهار دسته هستند

آیا وضعیت  گردد میاستفاده گردید. با استفاده از تحلیل واریانس تعیین  (ANOVA)وضعیت سنی از تحلیل واریانس 

 شده بررسی درصد 15. تحلیل واریانس نیز در سطح اطمینان باشد می مؤثرهای تحقیق  سنی در نگرش آنها پیرامون سازه

 زیر است: صورت بهاست. بیان آماری این آزمون 
H0: µ1 = µ2 = µ3 = µ4 

H1: µi ≠ µj 

 
 

 نتایج تحلیل واریانس .11جدول 

 سابقه خرید تحصیلات سن های تحقیق سازه
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 20527 20721 20515 تجربه حسی برند

 20293 20921 20523 رضایت مشتریان

 20393 20972 20257 تعهد عاطفی مشتریان

 20279 20999 20922 ارزش ویژه برند

 

است. در  آمده دست بهو از منظر تحصیلات مقدار معناداری از سطح خطا کوچکتر  تیشده امن ادراک سکیرتنها در زمینه 

 تأثیریهای جمعیت شناختی افراد  ویژگی بنابراین ؛سایر موارد بالای سطح خطا بوده و لذا دلیلی برای رد فرض صفر نیست

 بر دیدگاه آنها ندارد.

 گیریبحث و نتیجه

است. بارعاملی استاندارد  شده طراحی هامتغیر این مدل ساختاری بینحسی برند بر رضایت مشتری  تأثیربرای آزمون فرضیه 

است که از  آمده دست به 97/2نیز  t. مقدار آماره باشد می آمده دست به 51/2 مشتریانبر رضایت تجربه حسی برند  تأثیر

رضایت حسی برند بر  تجربه درصد 15. با اطمینان باشد میمعنادار  شده مشاهدهکند همبستگی بزرگتر است و بیان می 12/9

 .داردمثبت و معناداری  تأثیرمشتریان 

انجام  انیمشتر مجدداً دیو قصد خر یحس یابیبازار نیرابطه ب یبررس نهیدر زم یا مطالعهنیز ( 9912و مزدباف ) یدیام

 دارد. انیمشتر و رضایت مجدد دیبا قصد خر معناداریارتباط  یحس یابینشان داد که بازار اتیآزمون فرض جیاند. نتا داده

است که با نتایج  آمده دست به 29/2بر رضایت مشتریان در این مطالعه،تجربه حسی برند  تأثیرهمچنین بارعاملی استاندارد 

 خوانی دارد. تحقیق حاضر هم

است. بارعاملی  شده طراحیبین متغیرها  مدل ساختاری ،تجربه حسی برند بر ارزش ویژه برند تأثیر برای آزمون فرضیه

است که  آمده دست به 22/9نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به 39/2 برندبر ارزش ویژه تجربه حسی برند  تأثیراستاندارد 

ند بر حسی بر تجربه درصد 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار است شده مشاهدهدهد همبستگی  بزرگتر بوده و نشان می 12/9از 

 .دارد تأثیر ارزش ویژه برند

نشان  جیاند. نتا انجام داده« برند ژهیبر ارزش و یتجربه مشتر تأثیر»با عنوان  یا مطالعه زی( ن7291و همکاران ) اسیگلاسیا

 صورت به تیو در نها شود یم انینزد مشتر یتعهد عاطف جادیو ا یمشتر تیمنجر به رضا یداده است که تجربه مشتر

و هر دو عنصر  دهد یم شیبرند را افزا یتعهد عاطف زانیم زین تیرضا نی. همچنگذارد یبرند اثر م ژهیو شبر ارز نیز مستقیم

بر ارزش ویژه تجربه حسی برند  تأثیربارعاملی استاندارد  .گذارند یم تأثیربرند  ژهیبر ارزش و زین یو تعهد عاطف تیرضا

 خوانی دارد. است که با نتایج تحقیق حاضر هم آمده دست به 31/2برند در این مطالعه،

است. بارعاملی  شده طراحی، مدل ساختاری بین متغیرها تعهد عاطفی مشتریانرضایت مشتریان بر  تأثیر برای آزمون فرضیه

 71/7نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به درصد 92 وبسیار پایین  ارزش ویژه برندبر  خریدارانرضایت  تأثیراستاندارد 

مشتریان بر  رضایت درصد 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار نیست شده مشاهدهدهد همبستگی  است و نشان می آمده دست به

 .دارد تأثیر تعهد عاطفی مشتریان

برند ارائه کردند.  یادآوریآن بر  تأثیرمواجهه و تجربه برند و  یبا عنوان بررس یا مقالهنیز ( 9919و همکاران ) این میرح

دارد.  یرمثبت و معنادا تأثیراو از برند  تیو رضا کننده مصرفاز آن است که اعتماد به برند توسط  یحاک قیتحق نیا جینتا
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رضایت  تأثیرهمچنین بارعاملی استاندارد  دارد. یمثبت و معنادار تأثیربرند  یادآوریاز برند و  تیبر رضا زیاعتماد به برند ن

 است که با نتایج تحقیق حاضر سازگار است. آمده دست به درصد 95در این مطالعه، ارزش ویژه برندبر مشتریان 

است. بارعاملی  شده طراحی هامدل ساختاری بین متغیر ،بر ارزش ویژه برندرضایت مشتریان  تأثیر برای آزمون فرضیه

 91/9نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به درصد 91 وبسیار اندک  ارزش ویژه برندرضایت مشتریان بر  تأثیراستاندارد 

 تأثیررضایت مشتریان  درصد 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار نیست شده مشاهدهدهد همبستگی  است و نشان می آمده دست به

 .مثبت بر ارزش ویژه برند دارد

 لیبا آزمون نقش تعد انیمشتر دیبر خر یحس یابیبازار تأثیر یبا عنوان بررس یا مقالهنیز ( 9915و صفردوست ) زاده حسن

 دیبر خرمستقیمی  تأثیر یحس یابینشان داد که بازار اتیآزمون فرض جی. نتاباشد میخدمات  شده ادراک تیفیک یگر

است  آمده دست به درصد 37 ارزش ویژه برندرضایت مشتریان بر  تأثیربارعاملی استاندارد . داردارزش ویژه برند  و مشتریان

 خوانی دارد. که با نتایج تحقیق حاضر هم

طراحی گردیده است.  هامدل ساختاری بین متغیر ،تعهد عاطفی مشتریان بر ارزش ویژه برند تأثیر برای آزمون فرضیه

نیز  tاست. مقدار آماره  آمده دست به درصد 32برند  خاصارزش  بر کنندگان مصرفتعهد عاطفی  تأثیربارعاملی استاندارد 

 15با اطمینان  بنابراین ؛معنادار است شده مشاهدهدهد همبستگی  بالاتر بوده و نشان می 12/9است که از  آمده دست به 12/3

 .مثبت بر ارزش ویژه برند دارد تأثیرعاطفی مشتریان  تعهد درصد

اند.  انجام داده انیمشتر یاعتماد و تجربه برند بر وفادار تأثیر یبا عنوان بررس یا مطالعه نیز (9912و همکاران ) فروزانفر

نظیر  رهایمتغ نیب یاست و رابطه مثبت و معنادار قرارگرفته تائیدمورد  اتیفرض یکه تمام دهد یتحقیق نشان م یها افتهی

ارزش بر تعهد عاطفی مشتریان  تأثیرهمچنین بارعاملی استاندارد  تعهد عاطفی مشتریان بر ارزش ویژه برند برقرار است. تأثیر

 است که با نتایج تحقیق حاضر سازگار است. آمده دست به 59/2ویژه برند 

 اتپیشنهاد

 زیرا ؛مشتریان تمرکز نمایند حواس پنجگانه افراد روی برگردد،  پیشنهاد می فارس خلیجبه مدیران شرکت مواد غذایی 

و لامسه افراد، تجربه برند  ییایبو ،ییچشا ،ییشنوا ،یینایکردن حواس ب ریدرگ قیموفق از طر یبرندهااست که  شده اثبات

جهت ارتقاء همچنین . بخشد یبهبود م انیبرند را نزد مشتر یذهن ریبرند و تصو تیکه هو آورند یم دیرا پد فردی منحصربه

 ،یدر بازار جهان عصر حاضرهای مناسب و درخور بپردازند. برای اینکه در  ، به تدوین برنامهبرند یتجربه حسو حفظ 

ارزش برای حفظ  و ؛سازمانمی باشدبرند آن  سازمانهر  های دارایی ترین بزرگاز  یکیو  هستند کننده تعیین قوی یبرندها

در  انگیز شگفت یبا سرعتشرکت، در جهت شناخت نیازهای مشتریان خود تلاش نمایند. برای اینکه عصر حاضر  برند ژهیو

 ازبرند  خاصارتقاء ارزش  یو تحول هستند و در نظام کنون رییدر حال تغ سرعت به زی، نها سازمانحال تحول است. 

اثرگذار بر آن تا  متغیرهای یبررس کهباشد  روشن می بنابراین ؛شود میعمده هر سازمان زنده و فعال محسوب  های هدف

گردد، با آگاهی و شناخت نسبت به نیازهای  پیشنهاد می نیز و ؛را دارددر بهبود سازمان  رانیمد یراهنماتوانایی چه اندازه 

 یدیعامل کل یک جدیددر عصر مشتریان، درصدد رفع آنها باشند زیرا در پی آن، رضایت مشتریان نیز حاصل خواهد شد. 

تا  دشوباعث میبرند قدرتمند  خاص. ارزش باشد یارزش برند م ،در ارزش شرکت و ارزش بازار سهام کننده نییو تع

 .بالا ببرندسود منافع را  و باشندتر در رفع نیازهایشان اثربخش و کنندرا حفظ  خریدارانبهتر  ها شرکت
 

 منابع
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Abstract 

The purpose of this study was to investigate the effect of brand sensory experience on customer 

emotional commitment and brand equity. This study was applied in Persian Gulf Food Company in 

Bandar Abbas. It is a cross-sectional survey based on the method and timeframe of data collection. The 

statistical population of the study consisted of Gulf Food Company customers. The Cochran formula 
was used to select 384 individuals as the sample. Simple random sampling was used for sampling. The 

main tool for data collection is questionnaire. In the first part the general questions about the personal 

characteristics of the customers of the Persian Gulf Food Company and in the second part the 
specialized questions about the main research structures are presented. The key constructs include 

brand sensory experience, customer satisfaction, customer emotional commitment, and brand equity. 

The questionnaire was validated through content validity and construct validity. The reliability of the 
questionnaire was confirmed by calculating Cronbach's alpha. The results showed that brand sensory 

experience had a positive and significant effect on customer satisfaction affective commitment. Also, 

brand experience directly and indirectly influenced brand equity. Finally, customer satisfaction has a 

positive effect on brand equity. 
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