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 و اعتماد گري ميانجي با برند به تعهد در تجربي بازاريابي نقش
  برند به وفاداري

  3يآباد رشت رفيعي فاطمه ،2ياكبر محسن ،1يازبر پور ابراهيم مصطفي

 راي ـز ،اسـت  شـده  دشـوار هـا   شـركت  يبـرا  يسـنت  يهـا  روش با برندها زيتما امروزه :چكيده
 ةخـاطر  و ذهـن  در شـركت  سـهم  بـه  بلكـه  ،سـت ين بازار در شركت سهم فقط گريد يبرندساز
 استفاده با ،پژوهش نيا در .است يتجرب يابيبازار ياصل محور نيا و شود يم اطلاق زين يمشتر

 يانجي ـم يرهـا يمتغ درنظرگـرفتن  بـا  برنـد  به تعهد بر يتجرب يابيبازار ريتأث ،يقاتيتحق يمدل از
 يسـاختار  معـادلات  يساز مدل از استفاده با برند، به يوفادار و برند به اعتماد برند، به يدلبستگ

)SEM( پرسشنامه لاعات،اط يگردآور ابزار .است هشد يبررس يجزئ مربعات حداقل تميالگور و 
 ةمنطق در كاله شركت يغاتيتبل نيكمپ دكنندگانيبازد از نفر 115 ها از ميان پرسشنامه  پاسخ .بود
 از آن يياي ـپا و خبرگـان  نظر و ينظر يمبان قيطر از پرسشنامه ييروا .شد آوري جمع يانزل آزاد
 ـ يابي ـبازار دادنـد  نشان پژوهش يها افتهي .شد دييتأ كرونباخ يآلفا قيطر  يدلبسـتگ  در يتجرب

 تعهدموجب  و است رگذاريثأت برند به يمشتر اعتماد و برند به يمشتر يوفادار برند، به يمشتر
  .شود مي برند به يمشتر
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  مقدمه
 بـراي  مشـتريان،  بـه  شـدن تر يكنزدها از طريق  شركتا است ت شده موجب جهاني شديد رقابت

 از بسـياري  كـه شـود   يم ـ تـر  مشـكل  زمـاني  كار اين .بكوشند برندها پرازدحام دنياي به راهيابي
 ذهنـي  تصـوير  و كيفيـت چنـين  هم وكننـد   توجـه   محصول خصوصيات وها  يژگيو به مشتريان
  ).1391 همكاران، و هولتن(گيرند ب درنظر برندة تجرب در آشكار عناصر عنوان به را محصول
 آفرينـي  تجربهبراي  سنتي، بازاريابي مزاياي وها  يژگيو از دور به ها شركت مختلف، صنايع در

ر از تأثم بيشتر كننده مصرفات تصميم اند هدريافت ها شركت، جهان سراسر در .كوشند مي مشتريان
، زيـرا  است ناكافي سنتي بازاريابيي ها روش امروزه ).2008 كومار،( منطقي تفكر تااست  عواطف
 مزايـاي  و محصـول  كـاربردي هـاي   يژگـي و بـر  وبيند  يم منطقيي گيرندگان تصميم را مشتريان

 1تجربي بازاريابي ،زمينه اين در ).2013 همكاران، و آكيليديز(كند  يم تمركز كيفيت و محصولات
ايجـاد   تعامـل  محصـولات  و ريـابي بازا تـيم  مشتريان، بين كه است بازاريابيهاي رويكردي از يك
 طريـق  ازرا  برنـد  بـه  واقعـي  وفاداري و نيست سنتي انتظارات اساسبراين رويكرد  البته. كند مي

 كمپـين  ).2000 شفتر، و ريچهلد( كند يم ايجاد نهايي رقابتي مزيت آوردن دست هب براي مشتريان
از  فقط كننده مصرف برايآن  درك كهـ  جديد مزاياي وها  يژگيو دندا نمايش با تجربي بازاريابي
 رويكردهـاي  كهدهد  را نشان مي دقيقي و پيچيدههاي  يامپ -پذير است امكان كردن تجربهطريق 
 يا زنـده  مراسـم  قالب در معمولاً 2برندة زندة تجرب .نددارنرا  آندادن  انجامتوانايي  راحتي به سنتي
 تعـاملي،  حسيهاي  يتفعال و ارتباطات طريق از تادهد  يم اجازه كننده مصرف به كهشود  يم اجرا
  .)1389 اسميلانسكي،( كند احساس را آن و بكشد نفس كند، زندگي برند با

 منظـور  .دارنـد  تعهد هاآن ازبرخي  به اما ،كنند يم استفاده مختلفي برندهاي از كنندگان مصرف
 را 3برند به تعهد از حاصل مزاياي مختلفي مطالعات .است رابطه حفظ براي پايداري تمايل تعهد، از

 برند به اعتقاد مجدد، خريد قصد بالاتر،هاي  يمتق پرداخت به تمايل مثال،ي ارب؛ اند دهكر بررسي
 موجبتواند  يم عواملي چه كه است نشده درك كاملاً هنوز لبتها. منفي تبليغات دربرابر مقاومت و

 دكوش يم پژوهش اين ).1392 ،نژاد حسني و عبدوي روستا،( شود كننده   مصرف در برند تعهد ايجاد
 تعهد بر را يتجرب يابيبازار يرتأث سپس و آورد افراد زندگي به خود تبليغاتي كمپين در را كاله برند
  .دكن بررسي برند به

 برنـد  زنـدة  تجربة برگزاري براي )دور راه از يا چهره به چهره صورت به( ها مكان بهترين يافتن
هـاي   يژگـي وماننـد   بسـياري  عوامـل  بـه  كـه  اسـت  مهـم  بسـيار ي وعموض اثربخش، نحوي به
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Experiential marketing 
2. Live Brand Experience 
3. Brand commitment 
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 بستگي هزينه و پشتيباني و عملياتي مهم نكات محل، در ازدحام روحي، وضعيت شناختي، جمعيت
 زنـدة  تجربة براي مناسب مكاني عنوان به انزلي آزادة منطقرو،  ينا از ).1389 اسميلانسكي،( دارد
  .ه شدگرفت درنظر كاله برند

 متغيرهايگري  يانجيم با برند به تعهد بر تجربي بازاريابيير تأث بررسي حاضر، پژوهش هدف
 ـ طريـق  از 3برند به وفاداري و 2برند به اعتماد ،1برند به دلبستگي  .اسـت  كالـه  برنـد  ةزنـد  ةتجرب

ها  يهفرض و پژوهش مدل سپس. شود بررسي مي پژوهشة پيشين و نظري مباني ابتدا، منظور اين به
 تجزيـه ، كاله شركت برندة زندة تجرب كمپين از آمده دست هبي ها داده از استفاده با و دوش مي بيان

 حـداقل  الگـوريتم  و )SEM( سـاختاري  معادلاتسازي  مدل روشيري كارگ به با ها داده تحليل و
  .شود مي ذكر پژوهش نتايج درادامه وگيرد  صورت مي جزئي مربعات

  پژوهش نظري مباني
  ربيتج بازاريابي

 سـنتي  بازاريـابي  مفـاهيم  توسـط  شـده  هدايت مرسومي ها روش كنوني، رقابتي منازعة عرصة در
 نـام  بـه  را جديـدي  اصـطلاح  )1999( تياشـم ، بنابراين؛ )2012 همكاران، و روچي( نيستند كافي

 ئهارا تجربي بازاريابي برايي راهبردي چارچوب و كرد ابداع سنتي بازاريابي جاي به تجربي بازاريابي
 منطقي گيرندگاني تصميم عنوان به را كنندگان مصرف سنتي، بازاريابي ديدگاه ).1999 اشميت،( داد

 تجربي بازاريابان درمقابل، و دهند يم اهميت عملكرديي ها يژگيو و منافع به كه رديگ يم درنظر
 يهـا  تجربـه  بـه  دسـتيابي  پـي  در كـه  نـد دا يم ـ عقلايـي  و احساسي افرادي را كنندگان مصرف
 مشـتري  :كنـد  يم ـ تعريف گونه اين را تجربي بازاريابي اشميت ).2008 كومار،( هستند بخش لذت
موجـب   كـه  كنـد  يم احساس را يا ويژه محرك ،يا واقعه در حضور با يا مستقيمة مشاهد از پس

 همكـاران،  و روچي( آورد يم وجود به راي كنندگ مصرف رفتار يا مشخص تفكرات و دشو يم انگيزه
 عبـارت كـه   دش استفاده اشميتي ا مرحله پنج تجربي بازاريابي، از راهبرد پژوهش اين در ).2012
  :از است

 شـنوايي،  بينـايي،  شـامل  كـه  كنـد  يم ـ تمركز گانه پنج حواس بر حسية تجرب :حسية تجرب .1
 از يكي از بيش يا يك حسية تجرب ،درواقع ).1999 اشميت،( است لامسه و چشايي بويايي،
 هر حسية تجرب كه است مهم بسيار نكته اين به توجه اما ،دكن يم تحريكرا  انسان حواس

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand attachment 
2. Brand trust 
3. Brand loyalty 
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 بـه ي ا كپارچـه ي و مـرتبط  پيـام  تـا  باشد داشته مطابقت شركت اصليي ها ارزش بايد با  فرد
  ).1391 ،براوس و ون دايك هولتن،( شود منتقل مشتريان

 است واضح .زديانگ يبرم را مشتري دروني هيجانات و احساسات تجربه، اين :احساسية تجرب .2
 اشـميت، ( گـذارد  يم ـ ريتـأث  اسـتفاده مـورد   خدمت يا محصول بر منفي يا مثبت احساس كه

و  نهايي انتخاب و گزينشدر  احساسي و عاطفية جنب كه باورند اين بر پژوهشگران ).1999
  ).1391 همكاران، و هولتن( دارد كليدي نقش برندپرداخت هزينه براي 

 كه است خلاق تفكر در شركت براي مشتريان تشويق فكري،ة تجرب از هدف :فكرية تجرب .3
 تفكـر ، بازاريـابي  نوعهدف اين  .شود منجر محصول و شركت مجدد ارزيابي به است ممكن
 تعجـب  برانگيختن .است تحريك و كنجكاوي ،غافلگيري عنصربا  مشتري واگراي و همگرا

 توقعـات  از گـرفتن  پيشي و دشو يم لذتجب مو تعجب زيرا، است خلاق تفكر كليد مشتريان
  .)1999 اشميت،(دنبال دارد  را به مشتريان

 آنهـا  فيزيكـي ي هـا  تجربه قراردادن هدف با را مشتري زندگي عملي، تجربيات :عملية تجرب .4
 و زنـدگي ي هـا  روش كارهـا،  انجـام  بـراي  را ديگري متفاوتي ها راه آنها به وكند  مي غني
 و ها عادت كه است اين هدف ).1999 اشميت،( دهد يم نشان ديگر اديپيشنه متقابل روابط
 گرونـدي، ( شـوند  داده تغييـر ويـژه   خدمات يا محصول از حمايت براي بلندمدت در رفتارها
2008.(  

 عملي و فكري احساسي، حسي، تجربيات از جوانبي شامل ارتباطي تجربيات :ارتباطية تجرب .5
 جهيدرنت واست  افراد خصوصي و شخصي احساسات از راترف ارتباطي تجربياتهرچند . است
  ).1999 اشميت،( دكن يم مرتبط وي خصوصي حالت از خارج چيزي به را فرد

 تعامل اين .رديگ يم بهره بازاريابي براي) دوسويه تعامل( نوآورانهي رويكرد از تجربي بازاريابي
 روابط وباشد  داشته تعامل برند با دهد يم اجازه كننده مصرف به كه است برندة زندة تجرب دوسويه

 اسميلانسـكي، ( شـود  برند از حمايت و وفاداري موجب كه اميد اين به دهد، توسعه برند بارا  خود
 پـژوهش  در )1393( زاهـدفر  و )2012( كومار و يكورش لار،يز ،يراچ، )2011( كاستيني ).1389
، پـژوهش  ايـن  در .دارد مثبتـي  ريتـأث  رنـد ب بـه  وفاداري بر تجربي بازاريابي كه كردند مطرح خود

 آزمـون  نيـز  برنـد  بـه  دلبستگي و اعتماد بر تجربي بازاريابي ريتأث ،ريتأث اين درنظرگرفتن بر علاوه
  :شود مي مطرح زيرهاي  هفرضي؛ بنابراين، شود يم

 .داردتأثير  برند به دلبستگي بر تجربي بازاريابي :اولة فرضي

 .داردتأثير  برند به اعتماد بر تجربي بازاريابي :دومة فرضي

  .داردتأثير  برند به وفاداري بر تجربي بازاريابي :سومة فرضي
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  برند به دلبستگي
 مطـرح  )1979( يبالب بار اولين كه گردد يبرم يفرد نيب يوابستگة نظري به برند به دلبستگي تفكر
 بـين  عواطـف  از سرشـار و  هدفمنـد  اي رابطـه  را عـاطفي  دلبستگي نظريه، اين تعريف در او .كرد

 را انسـان  ةي ـپا هـاي ازين از يك ـي رابطـه  اين كهاست  كرده معرفي موجود يايء ش كي و شخص
  ).1994 شاور، و هازان( دكن يم برآورده

 كـه  اسـت  داده نشـان  برنـد  بـا  رابطـه  در كننـده  مصـرف  رفتـار  بررسـي زمينـة   در تحقيقات
 ).1995 الكسـاندر،  مك و شاوتن( باشد اشتهد عاطفي دلبستگي نيز برند به تواند يم كننده مصرف

 احساسـات ي ويژه است كـه  برندبا  كننده مصرفبين  پيوند دهندة نشان برند، به عاطفي دلبستگي
  ).2011 ففنگر،ين و ريمالار، كرومر، ها(را در پي دارد  برند به

 تمايل واست  برند به محض عواطف از فراتر برند به دلبستگيدهد  نشان مي جديد تحقيقات
 دلايـل  عـاطفي ي هـا  شهير بر علاوه آن، به شدن دلبسته و برند با هرابط در ماندن به كننده مصرف
 ـ، اساس براين .دگير دربرمي را ذهني عوامل و شناختي ارك، مكينـز، پريسـتر، ايسـنگريس و    وان پ

 را ختيشـنا  و احساسـي  عوامـل  كه ندداد ارائه برند به دلبستگي از جامع مدلي )2010(ياكابوكي 
 بـا  را برند به دلبستگي حاضر پژوهش در، بنابراين؛ كند ي ميريگ اندازه را آن شدت و گيرد ميدربر

 ميكن يم تعريف خود به يتجار نام پيوند ميزان عنوان به احساسي، و شناختي عوامل درنظرگرفتن
  .2برند برجستگي و 1برند اتصال :دارند نقش آن مفهوم در اصلي عامل دو كه

 كننده مصرف كهيطور به شود، يم برند با يا رابطه جاديا موجب يدلبستگ يعني برند به اتصال
 و كننـده مصرف نيب را يشناخت و ياحساس جنبة دو رابطه نيا و كند يم يتلق خود از يجزئ را آن
 جـان،  و چـاپلين و  2004 اسـكالاس،  ادسـون ؛ 2003 مـن،  بـت  و اسكالاس( دهديم شكل برند

 و كنـد  يم ـ حـس  برنـد  با يگانگي نوعي ،داند مي خود ازي جزئ را برند كننده  رفمص وقتي ).2005
 تجاري نام آن درمورد قوي احساسات شامل كه دهد يم شكل خودو  برند بينرا  ادراكي اي رابطه
 تجـاري  نام نمايش از افتخار احساس نظر، مورد برند وجودنداشتن درصورت اضطرابمانند  است؛

 دهنـد  يم ـ نشانشخصيت خود را  برند يك به شدن ملحق با ها كننده مصرف ،عدرواق . ...و خودش
 توانايي به منوط) برند برجستگي( برند به دلبستگية شاخص ديگر ).2010 همكاران، و پارك وان(

 دوش ـ مي ايجاد عالي كيفيتة ارائ با تصوير اين .است مشتريان در ذهني مثبت تصوير ايجاد در آن
 كيفيـت  ناگهـاني  سقوط با تدريجي كاهش .ابدي يم توسعه پايدار و مستمر صورت به آن تداوم با و

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Brand- Self connection 
2. Brand Prominence 
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 مخـدوش  تجـاري  نشـان  و نامدربارة  را مشتري ذهني تصوير تواند يمي سادگ به كالا و محصول
  ).2005 ،تامسون، مكينز و وان پارك( ندك

 و اقبـالي ( كنـد  يم ـ كمـك  برند به كننده مصرفي وفادارگي چگون درك در برند به دلبستگي
 برنـد  بـه  دلبسـتگي  ،)2005( همكـاران  و تامسـون نظـر   به، با توجه همچنين ).1393 همكاران،

؛ )2005 همكاران، و تامسون( ندك مشخص را برند به وفاداري ميزان از مناسب شاخصي تواند يم
  :كرد مطرح را زيرة فرضي توان يم بنابراين

  .داردتأثير  برند به وفاداري بر برند به دلبستگي :چهارمة فرضي
  :شود يم آزمون برند به اعتماد و برند به دلبستگي ريتأث پژوهش اين در، همچنين

 .داردتأثير  برند به اعتماد بر برند به دلبستگي :پنجمة فرضي

  برند به اعتماد
صـورت   در ايـن  كـه  كـرد  تعريـف  كننده مصرف يك مطمئن باورهاي صورت به توان يم را اعتماد
 برنـد  بـه  اعتماد .اطمينان يابد شده داده وعده خدماتة ارائ براي فروشنده به تواند يم كننده مصرف

 خريـد  رفتـار  اسـت  ممكـن  كـه  شـود  گرفتـه  درنظر آن نفوذ قدرت صورت بهشايد  شده خريداري
  ).2011 كيتابسي، و زهير ساهين،( كند تقويت را كننده مصرف تكراري

 زمينـة  در يياه ـ يهفرض ـة مجموع ةكنند منعكس و است يشناخت روان يريمتغ، برند به اعتماد
 و ييتوانـا  از يا درجـه  برنـد  به اعتماد .شناسد يم برند از يمشتر هك است يتين و قصد و نانياطم
  ).1391 زاده، بخشي و جعفرزاده دهدشتي،( است شيها قول وها  وعده برآوردن در برند تيظرف

ي هـا  حـوزه  همچنين و اقتصاد ،يشناس جامعه شناسي، روانمانند  مختلفي ها حوزه در اعتماد
 كـرده  جلـب  خـود  بـه  را مربوطـه  محققان از بسياري توجه بازاريابي و مديريت قبيل از كاربردي

 مثبـت  نتـايجي  بـه  مربوطه برند كه دارد وجود زيادي انتظار يا احتمال يعني برند به اعتماد .است
  ).1392 همكاران، و روستا( شود منجر كننده مصرف براي

 .برنـد  يك با تعامل هنگام كننده مصرف اطمينان و امنيت احساسداشتن  يعني برند به اعتماد
 رفـاه  و منـافع  حفـظ  در برنـد ي ريپـذ  تيمسـئول  و صـداقت  بـه  مشـتري  نگـرش  از اطمينان اين

، مسـير  ايـن  در. اسـت  بلندمدت ينديافر برند، به اعتماد به رسيدن .رديگ يم تئنش كننده مصرف
 بـراي  و كنـد  يم ـ عملـي  را خـود ي ها وعده د،هد مي پاسخ را مشتري انتظارات اعتماد، قابل برند

 پـور،  نـوري  و شـيرخدايي ( شـود  يم اعتماد و اطمينان ايجادموجب  و شود يم قائل ارزش مشتري
اسـاس  بر كـه  اسـت  برند يك با تعامل در خريدار امنيت احساس معناي به برند به اعتماد ).1393
 ـ خريـدار  علايـق  درمقابل برندي ريپذ تيمسئول و اطمينان قابليت از ادراك  اسـت  آمـده  دسـت  هب

  ).1390 ،يمراد و يزدانينسب، يقيحق(
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 بمانـد،  وفـادار  آن بـه  دارد تمايـل  بيشـتر  ،كند يم اعتماد تجاريي نام به كهي ا كننده مصرف
 ريـداري خ را موجـود ي هـا  يبند دسته در جديد محصولات كند، پرداخت آن براي بيشتري قيمت

 و چـادهوري ( بگذارد اشتراك به رفتار و حاتيترج ،قهيسل درمورد راخود  اطلاعات از برخي و ندك
 تعهـد  ايجـاد  در كليـدي  نقشـي  را برند به اعتماد )2001( آلمن و دلگادوبالستر ).2001 هالبروك،
 در آن ريتـأث  و زيـاد  خريد فرايند در خريدار درگيري كه شرايطي در خصوص به ،دانند يم مشتري
ي ها هيفرض توان يمدرنتيجه،  ).2001 آلمن، و دلگادوبالستر( باشد تر يقو كلي، رضايت با مقايسه

  :دكر مطرح را زير
 .داردتأثير  برند به وفاداري بر برند به اعتماد :ششمة فرضي

  .داردتأثير  برند به تعهد بر برند به اعتماد :هفتمة فرضي

 برند به وفاداري
 فرد كه )خريدة توصي يا خريد در( متعصبانهتقريباً  رفتاري واكنش از است عبارت ندبر به وفاداري

 و گيري تصميم فرايندهاي در شود يمموجب  وي رفتار ودهد  نشان مي برند يك به زمان طول در
 ايـن  .كنـد  پيـدا  تجـاري  نام آن به يا ويژه گرايش، ديگر تجاريي ها نام مجموعه ميان از ارزيابي
 ).2001 هـالبروك،  و چـادهوري ( اسـت  فـرد  ذهنـي  و شـناختي  روان فرايندهاي از بعيتا واكنش
 مشـتري  آن در كـه  مزيتي :كند يم تعريف گونه اين را برند به وفادارينيز  آمريكا بازاريابي انجمن

 كند خريداري كننده عرضه يك ازدائم  را آن ،كننده عرضه چندين از محصول يك خريدن جاي به
 برند يك از نكردن رويگرداني احتمال برند به وفاداري، گريد  عبارت به؛ )1388 مي،رحي و حسيني(
 مـت يق و كـالا  در را يراتييتغ عوامل يبرخ با برند آن كه يمواقع در ژهيو به ،است ديگر برندي به
  ).1392 نصابي، و انصاري( كند يم جاديا

 پرداخـت  خـود ة علاق ـ مورد تجاري منا برايي را بيشترتا هزينة  نددار مايلت وفادار مشتريان
 شركت براي را جديدي مشتريانبه ديگران،  تجاري نامبا پيشنهادكردن آن  توانند يمها  آن. كنند
 بـراي  پايـدار  رقابتي مزيت ايجادموجب  مشتريان وفاداري رقابتي، بسيار بازارهاي در .كنند جذب
 از ديگـري  تعريـف ، نيهمچن ـ ).1388 ،يم ـيرح و ينيحس ـ( شود يم سازنده شركت و تجاري نام

 خريـد  به عميق تعهدي، وفاداري :شود مي مشتري تعهد مفهومشامل  كه است شده ارائه وفاداري
 برنـد  يـك  از دوبـاره  خريـد  معناي به كه است آينده در برتري خدمتاستفاده از  يا محصولة دوبار
 و خـاني  موسي( است رفتار غييرت براي رقبا بازاريابيي اه اقدام و محيطيي اهثيرأت وجود رغم علي

  :شود يم پيشنهاد زيرة فرضي، اساس براين ).1391 همكاران،
  .داردتأثير  برند به تعهد بر برند به وفاداري :هشتمة فرضي
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  برند به تعهد
 از .اند كرده تعريف معين اي رابطه حفظه ب ماندگار تمايل عنوان به را تعهد )1994(هانت  و مورگان
 اي ـ يتجـار  نشـان  و نـام  سـازمان،  آن بـه  سـازمان  ي يـك اعضا عنوان به انيشترمي، روان لحاظ

 سـازمان  بـا شـان   رابطـه  ت،يعضـو  حفـظ  بـه  مسـتمر  ليتما با و شوند يم وابسته آن محصولات
 را مشـتري  تعهـد  )1999(جانسـون   و گاربـارينو  ).1390 فـر،  نيـك  و عبدالوند( شود يم مكمستح

ي ا واسـطه  رفتارهـاي  موجـب  اينكـه دليل  هب .كنند يم تعريف موفقة رابط از مهمئي جز عنوان به
 همكـاران،  و اليكاني(كند  مي كمك خدماتي ها طرف بين بلندمدت اي رابطه ايجاد به و شود يم

 تعـداد  افـزايش  بـه  بالا، كيفيت با قوي تجاري نشان و نام كه دكن يم اظهار )1991(آكر  ).2012
 يها عرضه و يمشتر نيب ارتباطات و تعاملات شيافزا ،هجيدرنت و شود يم منجر متعهد مشتريان

 يينهـا  تياولوي تجار نشان و نام ،درنهايت .دارد دنبال به را يتجار نشان و نام اي بازار به تكشر
 نيبنـابرا  ؛دهـد  يم ـ لكش ـ را آنها تيشخص مواردي برخ در و يمشتر يباورها و شود يم يمشتر
 اي ـ يتجـار  نشـان  و نـام  بـا  ارزشمند اي رابطه حفظ يبرا انيمشتر مستمر يآرزو ،يمشتر تعهد

 دگـذار  يم ـ ريتأث معامله يامدهايپ بر تعهد قيطر از ميرمستقيغ اي ميطورمستق به هك است سازمان
  ).1390 فر،   نيك و عبدالوند(

  پژوهشتجربي ة پيشين
   . رج شده استدپژوهش حاضر در زمينة موضوع  طالعاتماي از پيشينة  خلاصه 1جدول در 

  مطالعه موردهاي  پژوهش نتايجة خلاص .1 جدول
 نويسندگان پژوهش موضوع پژوهشي ها افتهي

 و كتــابة زمينــ در تخصصــي فروشــگاه دو از مطالعــه ايــن بــراي او
 بازاريـابي  از فروشـگاه  دو از يكـي  درفقـط   كـه  كرد استفاده موسيقي
 آن در كـه  فروشـگاهي  داد نشـان  مطالعـات  .شـد  يم استفاده تجربي

 مقايسـه  در را مشتري تكراردرصد  31 ،شد يم اعمال تجربي بازاريابي
، همچنـين  .است داشته تجربي بازاريابي فاقدي ها روشگاهفدرصد  1 با

 بـا  مقايسـه  در -زنـان  خريـد  تكرار بر بيشتري ريتأث تجربي بازاريابي
 .شته استدا -مردان

 ميزان رب تجربي بازاريابي ريتأث
 جنسيت و مشتري بازديد تكرار

 مشتري

 )2008( كومار

 توجهي شايان  ميزان به حسي رويدادهاي دهد يم نشان آنهاي ها افتهي
 .اسـت  همـراه  خريـد  رفتـاري  هـاي  نيـت  و شـده  درك خريد ارزش با

، ميـانجي  متغير عنوان به شده درك خريد ارزش دش ملاحظه، همچنين
ــين ــدادهاي ب ــي روي ــگاه تجرب ــت و فروش ــاي ني ــاري ه ــد رفت  خري

 .است كرده عمل كنندگان مصرف

 فروشگاه در حسي رويدادهاي ريتأث
 يدخر ارزش بر فروشي خرده
 كننده مصرف رفتار و شده درك

 همكاران و سندز
)2008( 
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  1 جدولادامة 
 نويسندگان پژوهشموضوع پژوهشيهاافتهي

 حفـظ  و جذبي ها راهبرد در تجربي بازاريابي از استفاده دريافتندآنها 
 وجـود  آنهـا  .است كارآمد بسيار ابزاري تايوانة بهاري ها هتل مشتري
 ـ متغيرهاي بين معنادار و مثبت روابط  ادراكـي،  ارزش ادراكـي، ة تجرب

 .كردند دييتأ را همانانم وفاداري و رضايت

 و جذبي ها راهبرد در تجربي بازاريابي
 مشتري حفظ

 همكاران و لين
)2009( 

 هـاي  نيـت  و مشتري رضايت بر تجربي بازاريابي داد نشان آنها نتايج
 تمايـل  بري ريتأث مشتري رضايت اما ،گذارد يم ريتأث مشتري رفتاري
 .ندارد مشتري رفتاري

 مشتري، ايترض بر تجربي بازاريابي اثر
 رفتاري تمايل بر تجربي بازاريابي ريتأث

 تمايل بر مشتري رضايت ريتأث و
 سورابايا بازي مركز در رفتاري

 آنانديا و راهاردجا
)2010( 

 و رضايت طريق از را برند به وفاداري بر برندة تجرب معنادار ريتأثآنها 
 نشـان  )خودرو صنعتمانند ( بادوام كالاهاي صنايع در برند به اعتماد
 بـر  تجربـي  بازاريـابي راهبرد  ريتأث پژوهش اين در، همچنين .اند داده

 .شد يدأيت نيز برند به اعتماد

 وفاداري، بر برندة تجرب معنادار ريتأث
 برند از مشتري رضايت و اعتماد

 همكاران و ساهين
)2011( 

 و احساسـي  تجـاري  نـام  تجربـي،  بازاريابي معنادار و مثبت ريتأثآنها 
 هيونـدا  موتورسـيكلت  توليـد  در برنـد  به وفاداري بر را برند به اعتماد

  .كردند دييتأ

 تجاري نام تجربي، بازاريابي ريتأث
 وفاداري بر برند به اعتماد و احساسي

  برند به
  )2011( كاستيني

 تجربـي  بازاريـابي  رويكـرد  سـازمان، ة بـالقو  بقاي براي دريافتندآنها 
 كـه  دده ـ ارتقـا را  مشتريان به شده ارائه تجربي ارزش سطح تواند يم

 .شود يم آنها وفاداري و رضايتموجب 

 وفاداري بر تجربي بازاريابي ريتأث
 همكاران و راچي
)2012( 

 ـ بعـد  دو دادنـد  نشـان آنها   و مثبـت  ريتـأث  احساسـي  و حسـي ة تجرب
طرف،  از يك .دارد اجتماعيي ها شبكه از كاربران رضايت بر معناداري

 رضـايت  بـر  نـاچيزي  مثبت ريتأث ارتباطية تجرب و فكرية تجرب ابعاد
 ـ، ديگر طرف از .نشد دييتأ آني دار يمعن كه اند داشته مشتري ة تجرب
 اجتماعية شبك كاربران رضايت بري دار يمعنغير و منفي ريتأث عملي
ي هـا  شـبكه  بـه  اه ـآن تعهـد  بـر  كاربران رضايت ريتأث، تيدرنها .دارد

 .تاس دهش گزارش دار يمعن و مثبت اجتماعي

 مشتري رضايت و تجربي بازاريابي ريتأث
 كاربرانة زمين در مشتري تعهد بر

 مالزي در اجتماعيي ها شبكه

 همكاران و اليكاني
)2012( 

ــق در ــه حاضــر تحقي ــين در و بانكــداري صــنعت در ك  مشــتريان ب
 برند اعتماد قابليت ريتأث است، هگرفت انجام پارسيان و ملت يها بانك

 دهـد  يم ـ نشـان  تحقيـق ي ها افتهي. شد ررسيب مشتريان وفاداري بر
 تمـايلات  بهبـود  در كليـدي  و مهم بسيار نقش برندبه  اعتماد قابليت
  .ندك يم ايفا مشتريان رفتاري

 اعتماد قابليت تأثير سنجش براي مدلي
  مشتريان وفاداري تعهد برها  بانك برند

 فرد تقوي دهدشتي،
  )1389( رستمي و

 بـر  كـاربران  توسـط  اجتمـاعي ي هـا  كهشب در تجربي بازاريابي ادراك
، همچنــين .دارد معنــاداري و مثبــت ريتــأث آنــان وفــاداري و رضـايت 
 ابعاد، براين علاوه .است ثيرگذارأت نيز اهآن وفاداري بر كاربران رضايت
 كـاربران  وفـاداري  و رضـايت  بـر  عملـي  و ارتباطي احساسي،ة تجرب
 بـر  فكـري ة تجرب ريتأث و دارند معناداري و مثبت ريتأث طورجداگانه به

. اسـت  دار يمعن ـ و معكـوس  صـورت  بـه  كـاربران  وفاداري و رضايت
 بـر  معنـاداري  ريتـأث  حسية تجرب كهحاصل شد  نتيجه اين، تيدرنها

  .ندارد بوك سيف كاربران وفاداري و رضايت

 با تجربي بازاريابية رابط بررسي
ي ها شبكه كاربران وفاداري و رضايت

  بوك سيف: موردية مطالع اجتماعي،
  )1390( زاهدفر



 1394 زمستان، 4 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــ  792

  پژوهش مفهومي مدل
ه، شـد  ارائـه  مختلـف ي هـا  مـدل  و نظـري  مبـاني  بررسي با پژوهش، مفهومي مدلة ارائ منظور به

بـه   توجـه  بـا  برنـد  بـه  تعهد ارتقايبراي  كننده مصرف رفتارة حوز در كامل الگويي شدمشخص 
 .اسـت  نشده ارائه برند به وفاداري و ندبر به اعتماد برند، به دلبستگي تجربي، بازاريابي متغيرهاي
 الگـو،  ايـن  از هـدف  كـه  دوش مي داده نشان، 1 شكل براساس پژوهش مفهومي الگويدرنتيجه، 

 حسـي  بازاريابي، شده ارائه الگوي در .است شده بيان متغيرهاي براساس برند به تعهد سطح ارتقاي
 پنهـان  متغيرهاي وفاداري و اعتماد برند، به دلبستگي و وابسته متغير برند به تعهد مستقل، متغير

  .هستند ميانجي
  

  
  

 پژوهش مفهومي مدل. 1شكل 

  پژوهش شناسي روش
 پيمايشـي  -توصيفي نوع از ها داده گردآوري روش برحسب و كاربردي هدف، نظر از پژوهش اين
 مجموعـه  شـامل  يفيتوص ـ پـژوهش  .شـد  اسـتفاده  پرسشـنامه  از هـا  داده گـردآوري براي  .است
 و سـرمد ( اسـت  يبررس ـ مـورد  يها دهيپد اي طيشرا كردن فيتوص آنها هدف كه است ييها روش

 -مسـيري سـازي   مـدل  طريـق  از موجـود،  وضعيت توصيف بر علاوهدرنتيجه،  ).1391 همكاران،
 )پنهـان  متغيرهـاي ( مـدل ي هـا  سـازه  و )آشكار متغيرهاي( ها سنجه بين روابط و مدل ساختاري،

  .دشو يم تبيين
 ضمن وحضور داشتند  كاله، شركت تبليغاتي ةبرنام در كه بودند افرادي پژوهش آمارية جامع
 بـود  نفـر  170 ويژگيداراي اين  افراد تعداد .بودند داده انجام نيز خريد ،حاضر غذاهاي از استفاده

  

  تجربي بيبازاريا
  

  برند به دلبستگي

  

  

  به برند اعتماد

 

  

  به برند وفاداري

  

  به برند تعهد
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 آوري جمـع  و توزيـع  از پـس  .شـد  محاسبه نفر 118 نمونه حجم كوكران فرمول از استفاده با كه
 آنهـا  از هـا  داده تحليلة مرحل در كه بود شده تكميل لكام صورت به پرسشنامه 115 ،ها پرسشنامه
  .شد استفاده
 اسـتخراج  مرتبط علمي منابعة پرسشنام از كه است پرسشنامه پژوهش، در استفاده مورد ابزار

 ده ،)2013 همكـاران،  و ليـا ( تجربي بازاريابيدربارة   پرسشپنج  شاملاين پرسشنامه . است شده
 بـه  اعتمـاد در زمينـة    پرسشپنج  ،)2010 همكاران، و وان سي( برند به دلبستگيدرمورد   پرسش

 و )2005 همكـاران،  و آلگشيمر( برند به وفاداريسه پرسش دربارة  ،)2004 همكاران، و آكر(  برند
 هـا  پرسشـنامه  ايـن ، ضمندر .است )1999 همكاران، و گاربارينو( برند به تعهدسه پرسش دربارة 

  .است شده طراحي ليكرتي ا نهيگزپنج  طيف براساس
 ابتـدا  از، منظور ينا هب .شدفته گر بهره صوري روايي و محتوا روايي از ابزار روايي بررسي براي

 آنهـا،  تعديل و استانداردي ها پرسشنامه و ها مدل از استفاده و گرفته انجامي ها پژوهش در دقت با
ه اوليي ها پرسشنامه سپس .شود استفاده مناسب و قبول موردي ها شاخص و ها مؤلفه از شد سعي
 منظـور  بـه  .شـد  نهاييپرسشنامه  ،لازم اصلاحات انجام و دييتأ از پس وشد  ارسال خبرگان براي
 مقـدار  بـه  توجـه  بـا  و شد استفاده آزمون شيپ صورت به پرسشنامه 35 از پرسشنامه پايايي تعيين
  .شتدا يمطلوب ياييپا پرسشنامه ،7/0 بالاي آلفاي

  هاي پژوهش افتهي
 حداقل روش رويكرد با SEM(1( ساختاري معادلات سازي مدل روش ازها  داده تحليل قسمت در

 بهـره  ،پـژوهش  مفهومي مدل بررسي براي Smart PLSافزار  نرم از استفاده با و 2جزئي مربعات
 متغيرهـا  بين روابط آنها در كه است ييها پژوهش تحليل براي ابزار بهترين روش اين .شد گرفته

 علـي،  روابـط  سنجيدن، براي ضمندر .است غيرنرمالها  داده توزيع و اندك نمونه حجم پيچيده،
، درادامـه  ).1392 رضـازاده،  و داوري( اسـت  مناسـب  بسـيار  روشي جزئي مربعات حداقل رويكرد

  .شود يم بررسي ها داده تحليل از حاصلي ها افتهي

  شناختي جمعيت اطلاعات ارزيابي
 درگويان پاسخي ها يژگيو از بعضي پژوهش اين در شده يآور جمعي ها داده تشريح و تبيين براي
  .شود يم اجرا پژوهش ساختارية معادل مدل بعديي ها بخش در و دوش مي داده نشان 2 جدول

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Modeling  
2. Partial Least Squares 
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  پژوهشة نمون شناختي جمعيت مشخصات. 2 جدول
  فراواني  ابعاد    درصد  فراواني  ابعاد  

  جنسيت
 43  50  مرد

  تحصيلات
 50 ديپلم

 40 كارشناسي  57  65  زن

 25 بالاتر و ارشد كارشناسي  100  115  جمع

  گيري اندازه مدل ارزيابي
 .شد استفاده واگرا روايي و همگرا روايي شاخص، پايايي از گيري اندازه مدل برازش سنجشبراي 
 و 1مركـب  پايـايي  كرونبـاخ،  آلفـاي  معيـار  سه شامل دروني، يپاياي سنجش براي شاخص پايايي
  .است 2عاملي بارهاي ضرايب

  همگرا روايي و تركيبي پايايي كرونباخ، آلفاي
 ارائـه  هـا  معرف دروني همبستگي براساس پايايي براي را برآوردي كه است شاخصي كرونباخ آلفاي

، پايـايي ة محاسـب  منظـور  به ).1951 رونباخ،ك( است 7/0 از تر بزرگ آن براي مناسب مقدار و دهد يم
ي آلفـا توسـط   آنة محاسـب  سـنتي  روش بـه  نسـبت  رايي ها يبرتر كه دارد وجود نيز ديگري معيار

 ايـن  در آلفا به نسبت تركيبي پايايي برتري .شود يم گفته )CR( تركيبي پايايي آن به و دارد كرونباخ
 يكـديگر  بـا  شـان يها سـازه  همبسـتگي  بـه  توجه با بلكه مطلق، صورت به نه ها سازه پايايي كه است

 زيـادتري  اهميـت  بيشـتر، ي بـار عـامل   باي ها شاخص آن،ة محاسب براي همچنين .دشو يم محاسبه
 مركـب  پايايي براي .شوند يم استفاده معيارها اين دوي هر پايايي، بهتر سنجش براي جهيدرنت .دارند
 بـرازش  بـراي  كـه  اسـت  ديگـري  معيـار  مگـرا ه روايـي  .اسـت  شده ذكر مناسب 7/0 بالاي ميزان
لاركـر   و فورنـل  .شـود  يم ـ برده كار هب ساختاري معادلات سازي مدل روش دري ريگ اندازهي ها مدل

 پيشـنهاد  همگـرا  اعتبـار  براي معياري عنوان به را شده استخراج واريانس متوسط از استفاده ،)1981(
 و داوري( اسـت  5/0 از بـالاتر  شـود  يم ـ داده نمايش AVE بودن مطلوب براي كه معياري .اند كرده

، 3 جـدول  در شـده  گـزارش  مركـب  پايـايي  و كرونبـاخ  آلفاي مقادير به توجه با ).1392 رضازاده،
 تركيبـي  پايايي و كرونباخ آلفاي مقدار داراي پنهان متغيرهاي تمام شود يم شاهدهم كه گونه همان
 واريـانس  متوسـط  مقـدار ، همچنـين  .دهـد  مي نشانرا  مدل مناسب پايايي كه هستند 7/0 بالاي

 همگـراي  روايـي ، بنـابراين ؛ اسـت  5/0 از بـالاتر  مكنـون  متغيرهـاي  بـراي  )AVE( شده استخراج
  .ندا مطلوب يزني ريگ اندازهي ها مدل
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Composite Reliability 
2. Factor loadings 
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  همگرا روايي و تركيبي پايايي كرونباخ، آلفاي معيارهاي گزارش. 3 جدول
   پنهان متغير

  كرونباخ آلفاي ضريب  مدل در عنوان  )سازه(
)Alpha ≥ 0/7(  

  تركيبي پايايي ضريب
)CR ≥ 0/7(  

 واريانس ميانگين
  )AVE ≥ 0/5( استخراجي

  EM  92/0  94/0  75/0  تجربي بازاريابي
  BA  96/0  97/0  75/0  برند به دلبستگي
  TR 91/0  93/0  74/0  برند به اعتماد
  LY  83/0  89/0  74/0  برند به وفاداري
  CM  93/0  96/0  89/0  برند به تعهد

  واگرا روايي وها  سنجه عاملي بارهاي سنجش
دسـت   بـه  سـازه،  آن بـا  سازه يكي ها شاخص همبستگي مقدارة محاسب طريق از عاملي بارهاي

كنـد   درنتيجه، بيان مـي  ).1999 ،اند هول( است 4/0 از بيشتر يا برابر آن مناسب مقدار كهآيند  مي
 .است بوده بيشتر سازه آني ريگ اندازه خطاي واريانس از آني ها شاخص و سازه بين واريانس كه

 مناسبي عاملي بار ها سنجهة هم كه كند  مي انيب 4 جدول در مدل اجراي از حاصل عاملي بارهاي
  .نددار

  مدلي ها سنجه عاملي بارهاي. 4 جدول
 عامليبار  سنجه كد  سازه

  عاملي بار  سنجه كد  سازه  )0/5 ≤(
)≥0/5(  

  )EM( تجربي بازاريابي

EM1 67/0  
BA)(  BA9  83/0  

EME 74/0  BA10  82/0  
EM3  83/0  

  )(TR اعتماد

TR1  76/0  
EM4  82/0  TR2  87/0  
EM5  84/0  TR3  87/0  

  )BA(برند  به دلبستگي

BA1 87/0  TR4  89/0  
BA2 86/0  TR5  88/0  
BA3 89/0    

  )LY( يوفادار
 

LY1  81/0  
BA4 92/0  LY2  88/0  
BA5  91/0  LY3  87/0  
BA6 87/0    

  )CM(تعهد 

CM1  89/0  
BA7 87/0  CM2 97/0  
BA8 81/0  CM3 96/0  



 1394 زمستان، 4 ةشمار ،7دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی  ــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــ  796

 اين براساس .شد استفاده لاركر و فورنل معيار از گيري اندازه مدل واگراي روايي بررسيبراي 
 بـه  نسـبت  مـدل،  در سـازه  يـك  كـه  اسـت  آنبيـانگر   مدل يك قبول قابل واگراي روايي معيار،
 روايـي  كنند يم بيان )1981( لاركر و فورنل .دارد شيها شاخص با بيشتري تعامل ديگري ها سازه
 اشـتراكي  واريانس از بيشتر سازه هر براي AVE ميزان كه است قبولي قابل سطح در وقتي واگرا
 اين بررسي، PLS در ).84 :1392 رضازاده، داوري،( باشد مدل در ديگري ها سازه و سازه آن بين
 ضـرايب  مقـادير  حاوي ماتريس ايني ها خانه كه )5 جدول( دگير يمصورت  ماتريسيوسط ت امر

  .است سازه هر به مربوط AVE مقادير جذر و ها سازه بين همبستگي
 روايي توان يم، شد داده قرار 5 جدول قطر روي كه AVE جذر و ها يهمبستگ نتايج براساس

  .گرفت جهينت لاركر -فورنل معيار نظر از سازه سطح در را مدل واگراي

  AVE مقادير و مكنون يرهايمتغ ميان يها يهمبستگ .5 جدول
  EM BA TR LY CM 

EM 87/0 
BA 38/087/0 
TR 40/064/085/0 
LY 45/054/052/086/0  
CM 33/067/060/063/0  94/0

  ساختاري مدل ارزيابي
 متغيرهـاي  بـين  روابـط  طريق از ساختاري مدل يري،گ اندازه مدل پايايي و روايي سنجش از پس

 تعيـين  ضريب ،)T-values( معناداري ضريب معيار سه از حاضرپژوهش  در .شد ارزيابي مكنون،
)R2( ي نيب شيپ قدرت ضريب و)Q2( شد استفاده.  

  )T-values( معناداري ضرايب
 در اجراشـده  مـدل  بـراي  ضرايب اين .است معناداري ضرايب ساختاري، مدل برازش معيار اولين
 معنـاداربودن  كه دارند شتريب 27/3 از يمعنادار بيضرا تمام ،اساس براين .شد داده نشان 2 شكل
  .دهد يم نشان درصد 9/99 اطمينان سطح در را متغيرها بين روابط

 )Q2(بيني  پيش قدرت ضريب و )R2( تعيين ضريب

ي رهـا يمتغ تمـام  بـراي  را )R2 )R Squares معيـار  ،7 جـدول  در سـاختاري  مـدل  تحليل نتايج
 سـاختاري  مـدل  بـرازش  دهـد  يم ـ نشـان  معيار اين نتايج .دهد يم نشان پژوهش مدلي زا درون
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 معياري از مدلي نيب شيپ قدرت بررسي منظور به، ضمندر .بود خوبي حد در و» قوي«ي طوركل به
، 6 جـدول  در معيار اين يجنتاتوجه به  با .شد استفاده )Q2 )Stone-Geisser criterion عنوانبا 
  .ددار» قوي«ي نيب شيپ قدرت مدل گرفت نتيجه توان يم

  )Q2( بيني پيشو ضريب قدرت  )R2( ضريب تعيين مقادير .6 جدول
CM LY TR BA  

51/0  40/0  44/0  14/0  R2 

45/0  29/0  31/0  09/0  Q2 

  
 بـرازش  كنتـرل  ظـور من بـه  حاضر، پژوهش مدل ساختاري وگيري  اندازه بخش برازش از پس

 معيـار  آنكـه  بـه  توجـه  با .شد استفاده )GoF )Goodness of Fit عنوانبا  معياري از مدل كلي
 بـرازش  ،)2009( همكـاران  و وتزلـز هاي  است و همچنين با توجه به پژوهش 68/0 برابربرده  نام
  .شود تأييد مي» قوي« حد در مدل كلي

  ها فرضيه آزمون
 ،هـا  مـدل  مناسـب  بـرازش  داشتن و ساختاري مدل وي ريگ اندازهي ها مدل برازش بررسي از پس
 از هريـك  بـراي  معنـاداري  ضـرايب  نتـايج درادامـه،  . شـد  آزمـون  و بررسي پژوهشي ها هيفرض
 فرضـيه،  بررسـي  نتايج و ها هيفرض از هريك به مربوط مسيرهاية استانداردشد ضرايب ،ها هيفرض
  .دوش مي ارائه 7 جدول در

  پژوهشهاي  هرضيف آزمون. 7 جدول
  نتيجه tةآمار  تخمين وابستهمتغير اثر مستقلمتغير  
H1 5/8  38/0  برند به دلبستگي ←  تجربي بازاريابي  ***  
H2  15/4  184/0  برند به اعتماد ←  تجربي بازاريابي  ***  
H3  84/5  242/0  برند به وفاداري ←  تجربي بازاريابي  ***  
H4  16/5  306/0  رندب به وفاداري ←  برند به دلبستگي  ***  
H5  17/12  57/0  برند به اعتماد ←  برند به دلبستگي  ***  
H6  77/4  225/0  برند به وفاداري ←  برند به اعتماد  ***  
H7  5/10  38/0  برند به تعهد ←  برند به اعتماد  ***  
H8  19/12  437/0  برند به تعهد ←  برند به وفاداري  ***  

 *05/0  <p   * *01/0< p    ***001/0  <p  
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 هشـت تمـام   دهـد  يم ـ نشـان  7 جدول به توجه با معناداري ضرايب و ها هيفرض آزمون نتايج
 داده نشـان  نهـايي  مـدل  درهاي پژوهش  هفرضيتمام  ،2 شكل در .اند هشد دييتأ پژوهشة فرضي
  .دوش مي

  

  
 ها هيفرض آزمون نتايج همراه به پژوهش مدل .2 شكل

  گيري و پيشنهادها نتيجه
ي هـا  وهيش ـ از كـه  شـود  يم دشوارتريي ها شركت براي كارة داما بازار، در برندها رقابت افزايش با

 نيازهـاي  برآوردن به ديگر ها شركتة وظيف، اشميت باور به زيرا، كنند يم استفاده سنتي برندسازي
 ـ مشـتريان،  بـا  سازنده تعاملي با اند موظف ها شركت بلكه ،شود ينم ختم مشتري كاربردي ة تجرب

 جايگـاهي  مشـتري،  ذهـن  تسـخير  بـا  گونـه  اين و كنند فراهم آنان برايي را زيانگ خاطره حسي
  .كنندتعيين  خود خدمات يا محصولات براي شايسته
 اسـتفاده  كالـه  شركت تبليغاتي كمپين از تجربي بازاريابي گيري بهره براي، حاضر پژوهش در

 بـه  اعتمـاد  ،برند به دلبستگي بري و معنادار مثبت ريتأث تجربي بازاريابي دهد يم نشان نتايج .شد
 ينيكاسـت ، )2009( همكـاران  و لـين ، )2008( كومـار ي هـا  پژوهش .دارد برند به وفاداري و برند

را  هـا  افتهي اين )1390(زاهدفر  و )2012( همكاران و راچي ،)2011(همكاران  و ساهين، )2011(
 مشـتري،  و نـد بر بـين  ارتبـاط  بـراي را  بسـتري  تواند يم تجربي بازاريابي، درواقع .ندكن يمتأييد 
 كننـدگان  مصرف درنظرگرفتن با تجربي بازاريابي .آورد فراهم دلبستگي و وفاداري اعتماد، بر مبني

 )38/0(و)5/10( )184/0( و )15/4(

 )225/0( و )7/4(

 )57/0( و )17/12(

 )437/0( و )19/12(
 )242/0( و )84/5(

 )225/0( و )7/4(   

 دلبستگي
  برند به

 به اعتماد
  برند

 به تعهد
  برند

 وفاداري
  دبرن به

 بازاريابي )38/0( و )5/8(
  تجربي
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 ـ توانـد  يم ـ دوسـويه ي تعـامل  از گيـري  بهـره  همچنـين  و عقلايـي  و احساسي افرادي عنوان به  رب
 بـر  تجربـي  بازاريـابي گيـرد   پژوهش حاضر نتيجـه مـي   .باشد ثيرگذارأت برند به افراد شدن دلبسته
 سـاير  بـه  برنـد  يك ترجيحموجب  -شد بررسي رفتاري و نگرشي بعد دو از كه -برند به وفاداري
  .شود  بازار سهم افزايش همچنين و برندها

 ديي ـتأ را برنـد  بـه  وفـاداري  و اعتمـاد  بر برند به دلبستگي مثبت ريتأثة فرضي پژوهش، نتايج
 پيـدا  برند با يگانگي حس خود، ازي جزئ عنوان به برند درنظرگرفتن با كننده مصرف يعني؛ كند يم
 احسـاس  برنـد،  يك با تعامل هنگام كننده مصرف شود يمموجب  برند به دلبستگي اين و كند يم

 ـ براي برند آن به درواقع و باشد داشته بيشتري اطمينان و امنيت  دارد، انتظـار  كـه  خـدماتي ة ارائ
 اسـت  توانسته شناختي و احساسي عامل دو هر گرفتندرنظر با برند به دلبستگي .ندك تكيه بيشتر

 بيـان  قـبلاً  كه گونه همان .باشد ثيرگذارأت خريد به توصيه يا خريد در متعصبانه رفتاري واكنش در
 كـه  است فرد ذهني و شناختي روان فرايندهاي از تابعي متعصبانه، تقريباً رفتاري واكنش اين شد،
  .شود يم قلمداد فرايند اين عنوان به برند به گيدلبست پژوهش،ي ها افتهي به توجه با

 .دارد برند به تعهد و وفاداري بر توجهي شايان  اثر برند، به اعتماد دهد يم نشان پژوهش نتايج
، )2011( كاستيني، )2001( هالبروك و چادهوري، )1994( هانت و مورگاني ها افتهي با نتايج اين

موجـب   برنـد  به اعتماد .دارد مطابقت )1389(همكاران  و دهدشتي و )2011( همكاران و ساهين
 ميان ارتباط تبادلبه  برند به اعتماد زيرا ،)2001 هالبروك، و چادهوري( شود يم برند به وفاداري

فرايند  يك تداومة زمين وفاداري، بنابراين؛ )1994 هانت، و مورگان( دشو يممنجر  مشتري و برند
ي نـام  بـه  كهي ا كننده مصرف .است هشد ايجاد اعتماد با كه ستا مهم و باارزش اي رابطه حفظ و

 در ).2001 هـالبروك،  و چـادهوري (ارد د مايـل ت آنماندن به وفادار به بيشتر دارد، اعتماد تجاري
 بـا  بيشتر خريد اين گفت توان يم كه شوند يم خريداري بيشتر، اعتماد مورد برندهاي، موارد اغلب

  .است همراه ندبر به مشتري بيشتر وفاداري
 مثبـت  ريتـأث  برنـد  بـه  تعهـد  بـر  برنـد  بـه  مشتري وفاداري دهد يم نشان پژوهشي ها افتهي

 كـالاي  رقبا ديگر اگر حتي باشد، وفاداري ويژه برند به كهي ا كننده مصرف، درواقع .داردي معنادار
  .است متعهد اش يانتخاب برند به گفت توان يم و كند ينم خريداري آنها از كنند، ارائه را برتري

 اسـت  عمليراهبردي  بلكه نيست، نظريه يك فقط تجربي بازاريابي داد نشان حاضر پژوهش
 برنـد  بـه  مشـتري  اعتمـاد  و برنـد  بـه  مشتري وفاداري برند، به مشتري دلبستگي رتواند ب يم كه

  .شود منجر برند به مشتري تعهد به و باشد اثرگذار
  :دكر ارائه شركت مديران بهتوان  يم را زير نهادهايپيش مطالعه، اين اجراي نتايج براساس
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 و برنـد  بـه  دلبسـتگي  برند، به اعتماد متغيرهاي بر تجربي بازاريابيدار  يمعنير تأث به توجه با 
 سنتي بازاريابي بر صرف تمركز از را خود نگرش شركت مديرانشود  يم پيشنهاد برند، به وفاداري

 وفاداري و برند به دلبستگي برند، به اعتماد سطحاساس،  اينبر ات دهند توسعه تجربي بازاريابي به
زمينـه   ايـن  دردرنتيجـه،   .شـود  يم ـ برنـد  به تعهد ايجاديت موجب درنها كهيابد  افزايش برند به

 .نندك طراحيرا  خود محصولات با متناسب تجربي بازاريابي و تبليغاتيبايد راهبرد  مديران

 رايگـان  آزمـايش  طريق ازفقط  تجربي بازاريابي اجراية نحو دباشن داشته توجه بايد مديران 
 تحريـك  و مناسـب  محيطـي  ايجاد بلكه كند، ايجاد را مطلوب و دلخواه نتايجتواند  ينم محصول
 .باشـد  داشـته  نظـر  مورد نتايج به دستيابي دري مؤثر نقشتواند  يم مشتري عواطف و احساسات
 وسـازي   يـاده پبـراي   آن ابعـاد  و تجربـي  ازاريابيب صحيح درك براي كاركنان آموزشهمچنين، 

 .داشته باشد خوبي نتايجمكن است م آن كامل اجراي

 را كننـدگان  مصـرف  سـنتي،  بازاريـابي  ديدگاه ،شد بيان نظري مباني بخش در كه گونه همان 
 اهميـت  عملكـردي ي ها يژگيو و منافع به كه رديگ يم درنظر منطقي گيرندگاني تصميم عنوان به
درنظـر   عقلايـي  و احساسـي  افـرادي  را كننـدگان  مصـرف  تجربـي  بازاريابان درمقابل، و دهند يم

شـود   يم ـ پيشـنهاد  مـديران  بهدرنتيجه،  .اندبخش لذتي ها تجربه به دستيابي پي در كهگيرد  مي
 گيرنـدگان  تصميم به منطقي گيرندگان تصميم عنوان به مشتريان به نگاه از را خود نگرش و بينش

 .دهند گسترش خود كاركنان ميان در را نگرش نوع اين و دهند تغيير منطقي و احساسي

 بـه  تعهد ايجاد رد برند به وفاداري و برند به اعتماد متغيرهاي ميانجي نقشييد تأ به توجه با 
 و اعتمـاد  سـطح  افزايشزمينة  در را هايي اقدام گيرندگان تصميم و مديرانشود  يم پيشنهاد برند،

يـزي  ر برنامـه  بلندمدت و مدت كوتاهة حوز دو درتواند  يم اه اقدام اين .دهند انجام برند به وفاداري
 شده دادهي ها وعده و انتظارات كردن  عملي و مشتري انتظارات به پاسخ، اه اقدام اين جمله از .شود
 .است مشترياني اهنظر به شدن قائل ارزش و محصول درمورد مشتريان به

 بين برند به دلبستگي بر تجربي بازاريابي ريتأث آيندهي ها پژوهش در نامحقق شود يم پيشنهاد
 كالاهـاي  بين را تفاوت اين توانند يم، آنها همچنين. ندكن مقايسهرا  ناشناخته و معروف برندهاي

 از دسـته  چنـد  بـر  برند به دلبستگي .نندك مقايسه پايين ذهني درگيري با و بالا ذهني درگيري با
 پيشـنهاد درنتيجـه،  . اسـت  شـده  ذكر تحقيق اين در آنها از دسته يك كه است گذارريتأث متغيرها

 را برند به دلبستگي ريتأث توان يم، مثالراي ب؛ ندكن بررسي را ديگري متغيرهايمحققان  شود يم
 ايـن محققـان   شود يم توصيه، همچنين .ردك بررسي مشترية ساد و متوسط دشوار، رفتارهاي بر

  .كنند مقايسه را كنترل و آزمايش گروه بين تفاوت و دهند انجام آزمايشي يمحيط در را پژوهش
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