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چکیده
ي برند است. این یکی از مفاهیمی که اخیراً مورد توجه متخصصان حوزه رفتار مصرف کننده قرار گرفته تجربه

تعاملات مشتري با محصول، سازمان و یا بخشی از گردد که نشأت گرفته از مجموعهیمفهوم به تجربیاتی اطلاق م
ي برند بر گردد. هدف این پژوهش بررسی میزان تأثیر تجربهي او میهاالعملآن بوده که سبب تحریک عکس

هاي که از موبایلنفر دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد فیروزکوه است385تمایل به پرداخت بالاتردر میان 
نمایند. ابزار جمع آوري اطلاعات در جی استفاده میهاي سامسونگ،اپل، نوکیا، سونی، سونی اریکسون و الشرکت

اي متناسب با حجم طبقه-گیري تصادفیباشد.روش نمونهمیاین پژوهش، پرسشنامه با طیف لیکرت پنج تایی
دهد فرضیات تأثیر ر لیزرل استفاده گردیده است. نتایج نشان میجامعه است که جهت آزمون فرضیات از نرم افزا

ي برند از دیدگاه ي برند بر ارزش ویژهي تأثیر تجربهي برند بر اعتبار برند ونگرش برند پذیرفته و فرضیهتجربه
یدگاه مشتري ي برند از دي تأثیر نگرش برند بر ارزش ویژهمشتریان مورد تأیید قرار نگرفته است. همچنین فرضیه

ي برند بر تمایل به پرداخت ي تأثیر ارزش ویژهو تمایل به پرداخت بالاتر نیز تأیید گردیده است. ضمن آنکه فرضیه
ي برند از دیدگاه مشتري و نگرش برند نیز تأیید شده است. نتایج بالاتر و همچنین تأثیر اعتبار برند بر ارزش ویژه

گذاري بر مفاهیم مختلف برند یاري نموده وع، مدیران را در چگونگی سرمایهبدست آمده به دلیل جدید بودن موض
تواند گامی به سوي متمایز ساختن برند سازمان باشد.و می

ي برند از دیدگاه مشتري، تمایل به پرداخت بالاترارزش ویژهنگرش برند،ي برند، اعتبار برند،تجربه: هاي کلیديواژه
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مقدمه
هاي ياستراتژاي را در طراحی یشهرنقش هابرندامروزه 

روز افزون به عنوان یک به طورکنند و بازاریابی بازي می
شوند. برندها هزینه یمدارایی ارزشمند و منبع تمایز دیده 

جستجو و ریسک درك شده را براي مصرف کننده کاهش 
باشند. یکی از مفاهیمی که داده و نماد کیفیت محصول می

د توجه متخصصان حوزه رفتار مصرف کننده قرار اخیراً مور
ي برند است. این مفهوم به تجربیاتی اطلاق گرفته تجربه

تعاملات مشتري با گردد که نشأت گرفته از مجموعهمی
محصول، سازمان و یا بخشی از آن بوده که سبب تحریک 

ها کاملاً گردد. این تجربهالعمل مشتري میعکس
فرد در سطوح مختلف منطقی، رياند و سبب درگیشخصی

گردند(جنتیل و عاطفی، حسی، جسمی و روحی می
ي برند ) نیز تجربه2003(2). کارو و کووا2007، 1دیگران

را یک پیشنهاد متمایزو قابل مقایسه با خدمات و کالاهاي 
دانند. این پیشنهاد متفاوت با هدف ترغیب و رقبا می

اجتماعی، روح و درگیر کردن احساسات، تفکر، روابط 
جسم مشتري جهت استفاده از محصولات یا خدمات ارائه 

هاي مختلفی این تجربیات به شیوهشود.ضمن آنکهمی
دهند، برخی از آنها در رفتارهاي غیرمستقیم روي می

هاي غیر ملموس مشتري مانند درگیر کردن او در جنبه
مستقیم ارتباطات بازاریابی اتفاق افتاده و برخی نیز به طور 

دهند، مانند هنگامی که مشتري به دنبال رخ می
کند.گردد یا آنرا خریداري یا مصرف میمحصولات می

با بررسی مطالعات صورت پذیرفته در این مفهوم، 
هاي مختلفی ي برند از دیدگاهگردد تجربهمشخص می

ها به مورد بررسی قرار گرفته است. یکی از این دیدگاه
ي آن جهت فهم ي برند و توسعهي تجربهگیري سازهاندازه

کننده ي برند بر رفتار مصرفهرچه بهتر تأثیر تجربه
) و در دیدگاه دیگر، به 2009، 3پرداخته(براکس و دیگران

ي مدیریت برند پرداخته شده است بررسی موضوع از جنبه
ي هاي اخیر محققان علاقهدر سال).4،2005(والنسیا

ورد نتایج تجربیات برند در بیشتري به تحقیق در م

١ - Gentile et

٢ - Caru and Cova

٣ -Brakus et al

٤ -Valencia

هایی مانند تمایزبرندها، تبلیغات براي فروش، رضایت حوزه
مشتري و وفاداري که مفاهیمی مجزا اما مرتبط با هم 

توان ادعا کرد که دارند، نشان داده اند. از این رو، می
ي کمتري در ارزیابی ادراکات مشتریان پژوهشگران انگیزه

شته و بیشتر مطالعات و علایق نسبت به تجربیات برند دا
ها به واقعیت قرار خود را در بررسی تبدیل این پتانسیل

پتانسیل به واقعیت بر این پایه اند. این امکان تبدیلداده
استوار است که تجربیات مرتبط با برند، تمایل به 

ي بلند مدت افراد داشته و خود را به ماندگاري در حافظه
از این رو احتمال دارد دهد،ان میعنوان تداعیات برند نش

که بعضی از این تداعیات نقش مهمی در ساخت 
، اعتبار برند، رضایت و 5هایی مانند رجحان برندنگرش

، 6؛کلر2009وفاداري داشته باشد( براکس و دیگران، 
هاي محدودي در گذشته در ). با این وجود، تلاش2003

برند جهت شناخت برخی از پیامدهاي محتمل تجربه
مانند رضایت، وفاداري و تعهد برند صورت پذیرفته است. 

هاي کلی ارائه شده در مطالعات گذشته علاوه آنکه مدلبه
هامانند اعتبار برند، نگرش به برند در ترکیب برخی از سازه

ي تواند به عنوان نتایج بالقوهمیي برندکهو ارزش ویژه
اند (شمیم و ردهتجربه مشتري از برند باشد موفق عمل نک

).7،2013محسین بات
دهد که مشتري یـک برنـد را   تحقیقات اخیر نشان می

به برند دیگر به دلیل مزایا و منفعتی که بـراي او داشـته و   
کند. ایـن موضـوع   آن مزایا را تجربه کرده است انتخاب می

ي برنـد و  ي علیّ مسـتقیم بـین تجربـه   خودبه امکان رابطه
اشـاره  ارزش ویژه برند از نظر مشـتري توانایی آن در ایجاد

ــی ــک م ــد (برمب ــتروموکن ــولتن2004، 8ایس ؛ 2009، 9؛ ه
). 11،2010؛ زارانتنولو و اشمیت2005، 10میکوراتنشور

ي برند منتج کنند تجربهسایر پژوهشگران نیز ادعا می
ي ي مستقیم و غیر مستقیمی است که ریشهاز تجربه

ا این وجود تحقیقاتی تجربی ها در تداعیات برند است. بآن

٥ - Brand preference

٦ -Keller

٧ - Shamim & Butt

٨ - Brembeck and Ekstro¨m

٩ - Hulte´n

١٠ - Ratneshwar and Mick,

١١ - Zarantonello and Schmitt,



17بررسی تأثیر تجربیات برند بر تمایل به پرداخت بالاتر-طاهري،فر، بختیاريرئیسی

ي علیّ بین تجربیات مشتري با یک برند ي رابطهدر زمینه
ي نظر آنها ي برند بر پایهدر ایجاد یا تقویت ارزش ویژه

صورت نگرفته است. ضمن آنکه به طور مشابه مشخص 
ي برند چه اثرات مثبت یا منفی بر اعتبار نیست که تجربه

ي برند از امل در ارزش ویژهبرند که یکی از مهمترین عو
دیدگاه مشتري است، دارد. بسیاري از محققین معتقدند 

ي اطلاعات برند که گام اساسی در ساخت یک برند، ارائه
، 1به مشتریان بالقوه است (اسپري و دیگران

).بنابراین این فرض که بخش مهمی از تجربیات 2011
بازاریابی يي در معرض آمیختهمشتري از یک برند، نتیجه

رسد. از این نظر میسازمان قرار گرفتن است، منطقی به
تواند بر نگرش رو ارزیابی مثبت یا منفی این تجربیات می

ي قابل آنها از اعتبار یک برند نیز تاثیر گذار باشد. نکته
دهد اعتبار گذشته نیز نشان میتوجه آنکه نتایج مطالعات

ي یابی به ارزش ویژهترین مقدمات دستبرند یکی از مهم
؛ 2002، 2برند از دیدگاه مشتریان است (اردم و دیگران

).2008، 3کیم و دیگران
در مورد اثر بنابراین فارغ از تحقیقات انجام شده

ي برند از نظر مشتري ي برند بر ارزش ویژهمستقیم تجربه
باید در مورد نقش واسط اعتبار برند نیز تحقیقی انجام 

و 4ه تحقیقات زیادي در مورد پیشایندهاگردد. ضمن آنک
نتایج محتمل نگرش مشتري نسبت به برند انجام شده 
است. با این حال درادبیات دانشگاهی توجه کمی به 

نگرش برند شده است. ي برند به عنوان پیشایند تجربه
علاوه آنکه تحقیقات محدودي به صورت تجربی در به

ي برند از دیدگاه ویژهي تأثیر نگرش برند بر ارزش زمینه
مشتري صورت پذیرفته است.

ي فوق، تحقیقات گذشته با توجه به موارد مطرح شده
نتوانسته شواهد تجربی کافی در مورد چگونگی تأثیر 
تجربیات برند بر نگرش مشتري و ادراك او در ارتباط با 

ي برند از دیدگاه اعتبار برند، نگرش برند و ارزش ویژه
علاوه مشخص نیست که آیا تجربیات هد. بهمشتري ارائه د

اثر ي برند از نظر مشتريبرند مستقیماً بر ارزش ویژه

١ - Spry et al,

٢ - Erdem et al

٣ - Kim et al

٤ - Antecedents

هاي شناختی مانند داشته و یا اینکه کاملاً بین دیگر سازه
کند. بنابراین نگرش برند و اعتبار برند نقش واسط ایفا می

این پژوهش در مورد روابط ساختاري بین پیامدهاي 
گذاري ي سرمایهو ایجاد درك بهتري از نحوهتجربیات برند

ي مشتري در ایجاد تجربیات مثبت برند که منجر به علاقه
گردد به بازاریابان کمک خواهد کرد.به یک برند می

مبانی نظري پژوهش
ي برند مفهومی مرتبط اما متفاوت : تجربهي برندتجربه

ی از برند، با سایر مفاهیم رایج در ادبیات برند مانند آگاه
ي تصویر[ایماژ] برند، نگرش برند، اعتبار برند و ارزش ویژه

معنايبهبرنديباشد. تجربهدیدگاه مشتري میبرند از
ها) شناختوعواطفدرونی(احساسات،هاي ذهنی،واکنش

این.استبرندهايمحركبهکنندهو رفتاري مصرف
مفاهیمیبرند وهویتبندي،بستهطراحی،شاملهامحرك

منفییامثبتتواندمیبرنديتجربه.استقبیلایناز
برتأثیرتواناییتجربه،که ایناینترمهمآنازوباشد

(زارانتنولو داردنیزراکنندهمصرفوفاداريورضایتمیزان
).2010و اشمیت،

ي مشتري ي برند شامل انواع تجربهاگرچه تجربه
ي هاي تجربهیشتري به جنبهگردد اما اخیراً توجه بمی

آن شده ٨گرایانهو غیر سود٧، نمادین٦، موقعیتی٥عاطفی
؛ براکس و 2005، ٩آن شده است (آرنولد و تامسون

؛ زارانتنولو و اشمیت، 2009، ١١؛ هولتن2009، ١٠دیگران
ي برند را یک ) تجربه2009). براکس و دیگران (2010

تن دانند که ناشی از قرار گرفي چند بعدي میسازه
هاي مرتبط با برند است و در مشتري در معرض محرك

گیرد. در نگاه آنها این سازه ي بلند مدت او جاي میحافظه
، ١، شناختی١٣، هیجانی١٢متشکل از ابعاد حسی

است.٣و اجتماعی٢رفتاري

٥ - Emotional

٦ -Contextual

٧ - Symbolic

٨- Non-utilitarian

٩ -Arnould and Thompson,

١٠ -Brakus et al

١١ - Hulte´n

١٢ - Sensory

١٣ - Affective
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لامسه، چشایی، ي برند، بر حواسبعد حسی تجربه
بر هیجانات و بویایی و بینایی تأکید دارد. بعد هیجانی نیز

احساسات درونی آنها به برند اشاره دارد، بعد شناختی به 
حوادث به 4ي باز تولیدتفکر خلاق مشتري و نحوه

هاي گوناگون، و بعد رفتاري نیز به تجارب فیزیکی و شیوه
نهایتاً بعد اجتماعی به تجربیات فرد در تلاش براي حرکت 

توسط دیگر از فردگرایی به جمع گرایی و پذیرفته شدن 
کند (زارانتنولوو افراد،گروها یا اجتماع اشاره می

). با 2009؛ براکس و دیگران،1999؛اشمیت،2010اشمیت،
این وجود تحقیقات اخیر تأکید خود را از تعریف و سنجش 

ي سازه به سمت شناخت پیشایندها و پیامدهاي تجربه
برند سوق داده است. بنابراین جاي تعجب ندارد که یکی از

ي برند، ي تحقیقات تجربهها در زمینهترین چالشمهم
ي برند، صرفاً اثبات تجربی این نکته است که تجربه

تواند برخی اهمیت نیست، بلکه میدوم و کممفهومی دست
بینی ي ادبیات برند را پیشاز مفاهیم در حوزه
).2010کند(زارانتنولو و اشمیت،

در گذشته براي ي آن است کهدهندهها نشانبررسی
هایی ي برند تلاششناخت پیامدهاي محتمل تجربه

اند صورت گرفته است. با این وجود اکثر محققین نتوانسته
نگرش ي مهم اعتبار برند،هایی جامع سه سازهدر مدل

ي ي برند را به عنوان پیامدهاي بالقوهبرند و ارزش ویژه
ام کنند. تجربیات مربوط به برند مشتري با یکدیگر ادغ

: اعتبار برند سازه اي است که از تئوري اعتبار برند
کند مشتق شده است. این تئوري بیان می5علامت دهی

کند که آیا به بازار، اطلاعات مؤثر که اعتبار، تعیین می
انتقال داده شده یا خیر. هنگامی که در بازار، اطلاعات 

بر مشتري ناقص یا نامتقارن انتقال داده شود، این وضعیت 
عبارت دیگر باید بین آنچه که وعده داده گذارد. بهتأثیر می

شود فاصله وجود نداشته باشد، شود و آنچه که ارائه میمی
باید قادر و مایل باشد تا بتواند به آنچه بنابراین سازمان 

ي اعتماد وعده داده است عمل کند. از این رو شالوده

١ - Cognitive

٢ - Behavioral

٣ - Social

٤ - Reproducing

٥- Signaling theory

(اردم و دهد تشکیل میکننده را ادعاي یک سازمان مصرف
کنندگان در مورد زمانی که مصرف).1998، 6اسوایت

برندها اطمینان نداشته و در بازار نیزاطلاعات نامتقارنی 
هایی توان از برندها به عنوان نشانهوجود داشته باشد، می

هاي محصول بهره برد بنابراین ها و جایگاهبراي موقعیت
ن است. مفهوم اعتبار برند ترین ویژگی برند اعتبار آمهم
اي است که از دو بعد اصلی، یعنی قابلیت اعتماد و سازه

بدین مفهوم که برند براي تخصص تشکیل شده است.
ي آنچه اینکه معتبر ادراك شود، باید براي تحویل و ارائه

که وعده داده است، تمایل و توانایی داشته باشد. قابلیت 
برند تمایل به تحویل دادن اعتماد بر این دلالت دارد که 

آنچه وعده داده شده است را داراست. در حالی که تخصص 
ها را کند که برند توانایی و قابلیت انجام وعدهایجاب می

داشته باشد. اگر اطلاعات در مورد جایگاه محصول صحیح 
نباشد، هنگامی که جایگاه واقعی آن آشکار شود، 

و فروشندگان، هاي بلندمدت لطمه خواهند دیدفروش
شان را از دست خواهند داد(اردم و هاييگذارسرمایه
علاوه بر موارد فوق، اعتبار برند مطلوبیت ).7،2002دیگران

ي برند را بالا مورد انتظار مشتریان در مورد ارزش ویژه
، 8؛اسپري و دیگران1988خواهد برد (اردم و اسوایت، 

2011.(
و پسحینقبل،کنندهکه مصرف: رفتارهایینگرش برند

دهدمیبروزخودازخدمتیااز یک محصولخریداز
نگرش اوورفتارتداوموبینیپیشدرعاملی اساسی

ازو استفادهخریدقصدکهاستخدماتییادرمورد کالا
مخالفیااحساس موافقیاانفعالمیزاننگرشدارد.راآنها

احساساتهاواقع محركدراست.یک محركبهنسبت
دارند. داب هانسبت به پدیدهمردمکههستندعاطفی

) در یک پژوهشی نشان دادند که2002(9هولکارو باگوزي
شکلدراساسیوفردبهمنحصرنقشاستممکننگرش
).10،2003کند(تیلورایفارفتاريتمایلاتگیري

٦ - Erden & Swait

٧ - Erdem et al

٨ -Spry et al

٩ - Dobholkar& Bagozzy

١٠ -Taylor
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) در 2002(بر اساس مطالعات داب هولکار و باگوزي
درارزیابییکعنوانبهراآننگرش،ازتعریفترینمناسب

باکهشناختینرواتمایل"مثالعنوانبه.گیردمینظر
نامطلوبیامطلوبازايدرجهو باموضوعیکارزیابی

بامرتبطبسیارموضوعیکنگرش"شودمیبیانبودن
یکخودينوبهبهکهشودمیتلقیفردگرایشات

منطقی براي رفتار است. همچنین، ي کنندهبینیپیش
) نگرش را به عنوان ارزیابی کلی مصرف 1986(1ویلکی

ها اغلب کننده از برند تعریف نموده است. زیرا نگرش
دهند(برویلس و مبنایی براي رفتار مصرف کننده شکل می

ي برند به عنوان ).به هر حال تجربه2،2011دیگران
گذشته کمتر پیشایند نگرش مصرف کننده به برند در

مورد بررسی قرار گرفته، ضمن آنکه مطالعات کمی بر روي 
ي برند از دیدگاه مشتري تأثیر نگرش برند بر ارزش ویژه

ي برند صورت پذیرفته است. اما این موضوع که تجربه
هاي منحصر به فرد اي است متمایزکه بر اساس تجربهسازه

است، به هاي آن ایجاد گردیدهبرند که در نتیجه محرك
هاي اثبات رسیده است؛ بنابراین این فرض که تجربه

مرتبط با یک برند در نگرش فرد به آن برند منعکس 
گردد (شمیم و محسین شود، فرضی منطقی تلقی میمی
ي برند، نگرش برند ).اگر چه ارتباط بین تجربه3،2013بات

هاي ارائه شده بررسی ي برند در مدلبرند و ارزش ویژه
نشده است.

1989: در سال ي برند ازدیدگاه مشتريارزش ویژه
گونه تعریف ي برند را اینانجمن علمی بازاریابی ارزش ویژه

ي نام در بازار از طریق اي که به واسطهکرد: ارزش افزوده
ي سود بهتر و یا سهم بازار براي محصول ایجاد حاشیه

د توانوسیله مشتریان میشود.که این ارزش افزوده بهمی
اي از روابط و رفتارهاي عنوان دارایی مالی و مجموعهبه

.)4،2007مطلوب تلقی گردد(یاسین و دیگران
ي ادراك با توجه به تعریف فوق، ارزش یک برند نتیجه

مصرف کننده از یک برند بوده که توسط عوامل زیادي 
گیرد. لذا افزایش ارزش یک برند شامل تحت تأثیر قرار می

١- Wilkie

٢ -Broyles et al

٣ - Shamim & Butt

٤ -Yasin et al

مصرف کننده از کیفیت کالایی است که افزایش ادراك 
نماید.مصرف می

ي برند به ) ارزش ویژه2001(5میستالرآکر و جوچ
گردد کههاي) برند تعریف میهاي (یا بدهیعنوان دارائی

آفرینی و یا از میان رفتن به آن متصل شده و موجب ارزش
ي برند از دیدگاه مشتري شوند. او مفهوم ارزش ویژهآن می

6اي چند بعدي دانسته که داراي چهار متغیر پنهانسازهرا 

شامل آگاهی از برند،کیفیت ادراك 7ي دوممرتبه6پنهان
باشد. آنچه که در شده، تداعی برند و وفاداري به برند می

ي برند توسط پژوهشگران ي تعاریف ارزش ویژهکلیه
ي برند، گردد این است که ارزش ویژهگوناگون تأیید می

اي است که به جهت وجود برند به وجود هارزش افزود
).1991، 8آید. (سریواستاوا و شوکرمی

ي برند مبتنی بر دیدگاه مشتریان، در ارزش ویژه
دانش برند کلید ایجاد ارزش ویژه برند است؛ زیرا با ایجاد 

ي گذارد. ارزش ویژهي برند تأثیر میتمایز بر ارزش ویژه
گیرد که نی شکل میمثبت زمابرند مبتنی بر مشتري

مشتریان به محصولات داراي برند در مقایسه با محصولات 
بدون برند، واکنش مثبتی نشان دهند. در واقع در این 
مدل، دانش مشتري عامل ایجاد تمایزها است که این 

ي برند تمایزها در نگرش مشتریان به شکل ارزش ویژه
ي ش ویژهتوان ادعا کرد ارزگردد. بنابراین میمنعکس می

ي هاي گذشته به آیندهبرند، پل استراتژیکی را از فعالیت
ي مناسبی را براي آورد و زمینهبازاریابی به وجود می

فعالیت در این عرصه براي متخصصان بازاریابی فراهم 
به هر حال اکثر مطالعات گذشته در ).2003(کلر،کندمی

معطوف ي برند از دیدگاه مشتري بیشتر زمینه ارزش ویژه
بر پیشایندها و پیامدهاي آن بوده و پژوهشگران کمتري 

ي بین نگرش برند و این متغیر پرداخته به بررسی رابطه
اند.

ي برند نیز : تأثیر ارزش ویژهتمایل به پرداخت بالاتر
بر تمایل به پرداخت بالاتر نیز کمتر مورد بررسی قرار 

مینه گرفته است. ضمن آنکه مطالعات محدود در این ز

٥ Joachimsthaler

٦- Latent variable

٧ - Second-order

٨ - Srivastava & Schoker
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ي برند تأثیر مهمی بر تمایل به دهد ارزش ویژهنشان می
؛نتمیر 1،1995بالاتر مشتریان دارد(لاسر و دیگرانپرداخت

ي برند باعث خواهد ویژهارزشواقع).در2،2004و دیگران
شد مشتریان حساسیت کمتري به افزایش قیمت داشته 

).4،2003؛کلر و لهمن3،2003باشند.(هوفلرو کلر
ساس موارد مطرح شده فرضیات پژوهش به شرح بر ا

باشند: میزیر
ي برند تأثیر معناداري بر اعتبار : تجربهي اولفرضیه

برند دارد.

ي برند تأثیر معناداري بر نگرش : تجربهي دومفرضیه
برند دارد.

ي برند تأثیر معناداري بر : تجربهي سومفرضیه
ي برند دارد.ارزش ویژه

اعتبار برند تأثیر معناداري بر ارم:ي چهفرضیه
نگرش برند دارد.

: اعتبار برند تأثیر معناداري بر ارزش ي پنجمفرضیه
ي برند از دیدگاه مشتریان دارد.ویژه

: نگرش برند تأثیر معناداري بر ارزش ي ششمفرضیه
ي برند از دیدگاه مشتري دارد.ویژه

داري بر : نگرش به برند تأثیر معناي هفتمفرضیه
تمایل به پرداخت بالاتر دارد.

ي برند از دیدگاه : ارزش ویژهي هشتمفرضیه
مشتري تأثیر معناداري بر تمایل به پرداخت بالاتر دارد.
ارائه ضمن آنکه مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر 

ي هاگردد.لازم به ذکر است تمامی روابط بین سازهمی
ده و در ادبیات موضوع تئوریک برخودار بوپشتوانهمدل از 

به آنها پرداخته شده است.

١ - Lassar et al

٢ - Netemeyer et al

٣ - Hoeffler and Keller,

٤ - Keller and Lehmann

): مدل مفهومی پژوهش1شکل شماره(

روش تحقیق
ي دانش تحقیق حاضر با توجه به هدف آن که توسعه

کاربردي در یک زمینه خاص است، از نوع تحقیقات 
هایش براي کاربردي است. که به قصد کاربرد نتایج یافته

د و تلاشی براي پاسخ شوحل مشکلات خاص انجام می
دادن به یک معضل و مشکل عملی است که در دنیاي 

همچنین، این تحقیق از نوع همبستگی .واقعی وجود دارد
ي تحقیقاتیاست، زیرا تحقیقات همبستگی شامل کلیه

ي بین متغیرهاي شود رابطهها سعی میشوند که در آنمی
ین مختلف با استفاده از ضریب همبستگی کشف یا تعی

). علاوه بر این چون در این پژوهش از 1390شود(دلاور، 
ها استفاده آوري دادهپرسشنامه(طیف لیکرت) براي جمع

شده و محقق عملاً در جریان تحقیق درگیر شده است، لذا 
، از نوع تحقیقات تحقیق از لحاظ نحوه گردآوري داده

رود، و روش آن پیمایشی است. روش میدانی به شمار می
ي مورد مطالعه و هاي جامعهایشی، براي توضیح ویژگیپیم

هاي آن مورد استفاده قرار شناخت ماهیت و پدیده
گیرد.می

ي آماري این : جامعهگیريي آماري و روش نمونهجامعه
فیروزکوه واحدآزاد اسلامیدانشگاهپژوهش، دانشجویان

بوده که 1391-1392ي مقاطع تحصیلی ترم دومدر کلیه
هاي سامسونگ، اپل، نوکیا، ستگاه موبایل شرکتاز د

تجربه برند

اعتبار برند

نگرش به 
برند

ارزش ویژه 
یدگاه برند از د

مشتري

تمایل به 
پرداخت 

بالاتر
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کنند. دلیل سونی، سونی اریکسون و ال جی استفاده می
این کهدانشگاه آزاد فیروزکوه این استدانشجویانانتخاب

در مقاطعدانشجوهزار11حدودداشتنبادانشگاهیواحد
بزرگترینبه عنوانارشد،وکارشناسیکارشناسیکاردانی،

شمارشرق استان تهران بهدانشگاهیواحدرترینمعتبو
کهکشور، دانشجو داردمختلفاستان6ازتقریباًورودمی
واحدانتخاب ایندرمهمعاملیدانشجو،تنوعاین

رود. شمار میبهتحقیقآماريجامعهعنوانبهدانشگاهی
ي زمینهدرشدهیافتتحقیقاتیعلاوه آنکه سوابقبه

براین مطالعاتازتعداديکهدهدمینشانبرنديتجربه
شده، ضمن آنکه انتخاب این نمونه انجامدانشجویانروي

دراحتمالیخطايبروزو ازنسبی شدههمگنیسبب
خواهدکرد.عموم مردم جلوگیريگیرينمونهبامقایسه
ايطبقه-تصادفیگیريروش نمونهازتحقیقایندر

شده و با توجه به حجم استفادهجامعهبا حجممتناسب
ي آماري با استفاده از ي مورد نظر، حجم نمونهجامعه

نفر انتخاب شده است. از آنجا که 380فرمول کوکران 
ها اطلاعات لازم براي ممکن است بعضی از پرسشنامه

410تحلیل را نداشته باشند یا برگشت داده نشوند، 
امه برگشتی، در پرسشن395پرسشنامه توزیع گردید. از 

پرسشنامه، کامل و قابل استفاده بودند.385نهایت 
صوري ورواییازهاپرسشنامهرواییبررسیبراي
ينسخهیکراستا،ایندرشده است.استفادهمحتوایی

متخصصان(اساتید)ازنفر3اختیار درپرسشنامهابتدایی از
اعمال آناناصلاحیپیشنهاداتوگرفتقراري برندحوزه

پرسشنامه 40تعدادمقدماتیآزمونیکدرسپسگردید،
نتایج،بهتوجهباوتوزیعآمارييجامعهاعضايبین

شکلوگردیدحذفیانامشخص، اصلاحومبهمسؤالات
باپایایی،يمحاسبهبراي.شدتهیهپرسشنامهنهایی

ومعتبرترینازیکیکهآلفاي کرونباخآزمونازاستفاده
پرسشنامهپایاییسنجشدر زمینههاآزمونترینتداولم

. 0.92آمده مقدار دستبهضریب آلفايمیزانباشد،می
درصد است که نشان 70/0بودکه مقدار مذکور بالاتر از 

ي پایایی مطلوب پرسشنامه است. ضمن آنکه دهنده
سؤال است. که در 27ي پژوهش حاوي پرسشنامه

استاندارد مطالعات گذشته هايآن، از پرسشطراحی

هاي استفاده شده است. البته با توجه به شرایط و ویژگی
سازي، با استفاده از نظرات اساتید کشور و جهت بومی

تغییراتی در آن اعمال گردید. 

-1جدول شماره
متغیرهاي پژوهش،تعداد سوالات و منابع استخراج

شماره 
هاپرسش منبع نام متغیر اصلی

8-1 2010انتنولو و اشمیت،زار ي برندتجربه

12-9 ؛اسپري 1998اردم و سوئیت،
2011و دیگران، اعتبار برند

15-13 1،2001یو و دنثو نگرش برند

23-16 2001یو و دنثو، ي برند ارزش ویژه
ازدیدگاه مشتري

27-24 2004نت مایر و دیگران، تمایل به پرداخت 
بالاتر

هاتجزیه و تحلیل داده
ها براي بررسی صحت و سقم فرضیات یه و تحلیل دادهتجز

براي هر نوع تحقیق از اهمیت خاصی برخوردار است. در 
ها با ها، دادهآوري پرسشنامهاین پژوهش پس از جمع

3و نرم افزار لیزرل2استفاده از نرم افزار اس پی اس اس

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. 

از تجزیه و تحلیل آماري، به : در این بخش آمار توصیفی
نفر از اعضاي 385بررسی چگونگی توزیع آماري تعداد

شناختی گروه نمونه بر مبناي متغیرهاي جمعیت
نسیت، وضعیت تأهل، سن و میزان تحصیلات) پرداخته (ج

ها در جدول شده است. فراوانی و درصد فراوانی این ویژگی
.نشان داده شده است2شماره 

١ - Yoo & Donthu

٢ -SPSS
٣- LISREL
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): مدل در حالت تخمین استاندارد2شکل شماره (

-2هجدول شمار
ي جمعیت شناختی جامعه آماريهاویژگی

درصد فراوانیبازهمتغیر
درصد فراوانیبرند موبایلفراوانی

فراوانی

سن

25-18
10327سامسونگ14237سال

26-35
4612اپل13635سال

45-36
7519نوکیا8322سال

سال45
5915سونی246به بالا

یت
نس

نی سو21255مردج
7319اریکسون

298ال جی17345زن

لات
صی

تح

7921کاردانی

16944کارشناسی

کارشناسی 
13736ارشد

هل
تأ

16443متأهل

22157مجرد

: یکی از قوي ترین و ی معادلات ساختاريیابمدل
هاي تجزیه و تحلیل در تحقیقات علوم مناسب ترین روش

لیل چند متغیره است. زیرا ماهیت رفتاري، تجزیه و تح
توان آنها را با گونه موضوعات چند متغیره بوده و نمیاین

ي دو متغیري (که هر بار تنها یک متغیر مستقل با شیوه
شود) حل نمود. از این مییک متغیر وابسته در نظر گرفته

رو، در این تحقیق براي تأیید یا رد فرضیات از مدل 
بطور اخص تحلیل مسیر استفاده معادلات ساختاري و 

شده است. تحلیل مسیر(مدل ساختاري) تکنیکی است که 
روابط بین متغیرهاي تحقیق(مستقل، میانجی و وابسته) را 

دهد.بطور همزمان نشان می
در: مدل اندازه گیري یا تحلیل عاملی تأییدي

تااستلازمابتدادر ساختاري،معادلاتمدلشناسیروش
شودمشخصتاگرفتهقرارمطالعهموردسازهروایی

موردهايسازهگیرياندازهبرايشدهانتخابنشانگرهاي
.هستندبرخوردارلازمدقتازخودنظر

استفاده ییديأتعاملیتحلیلازمنظوراینبراي
يسازهبانشانگرهرعاملیباراگرکهشکلاینبه.شودمی

صورت این باشد، در این96/1بالاتر از tداراي مقدارخود
صفتیاسازهآنگیرياندازهبرايلازمدقتازنشانگر
عاملیتحلیلنتایجبهتوجها. باستبرخوردارمکنون

برايلازمدقتاز،تحقیقبرونزايمتغیرهايتمامیییديأت
.دنباشمیبرخوردارخودپنهانصفتوسازهگیرياندازه
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): مدل در حالت معناداري3شکل شماره (

هاي برازش مدلبررسی شاخص):3اره (جدول شم

نتیجه مقادیر قابل قبول مقدار 
شاخص ي نیکویی برازش مدلهاشاخص

برازش مناسب 08/0کوچکتر از  0.071 RMSEA

برازش مناسب 3کوچکتر از  2.91 ٢ /X df

برازش مناسب 05/0کوچکتر از  0 P-value

برازش مناسب 90/0بزرگتر از  0.91 GFI

برازش مناسب 90/0از بزرگتر 0.96 NFI

برازش مناسب 90/0بزرگتر از  0.97 NNFI

برازش مناسب 90/0بزرگتر از  0.97 CFI
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هايآزمونساختاريمعادلاتسازيمدلبراي
هايشاخصازیکهرامااستشدهارائهمتعدديبرازندگی

یامدلبرازندگیدلیلتنهاییبهمدلبرايآمدهدستبه
درهاشاخصایناستلازمبلکهنیستند،آنبرازندگیعدم
.شودتفسیرهمباویکدیگرکنار

هاي برازش مدل بررسی شاخص-4-2-2
بطور کلی دو نوع شاخص براي آزمودن برازش مدل وجود 

هاي بد شاخص-2هاي خوب بودن و شاخص-1دارد. 
و GFI،AGFI ،NFIي خوب بودن مانند هابودن. شاخص

باشد که هر چقدر مقدار آنها بیشتر باشد بهتر ره میغی
9/0هایی است. مقدار پیشنهادي براي چنین شاخص

df/2χهاي بد بودن نیز شامل باشد. همچنین شاخصمی
باشد که هر چقدر مقدار آنها کمتر باشد میRMSEAو

، 3عدد df/2xمدل داراي برازش بهتري است. حد مجاز 
P-Valueاست. مقدار 08/0ددعRMSEAو حد مجاز 

براي پاسخ به پرسش برازش باشد.05/0نیز باید کمتر از 
df(هاي خوب بودن و بد بودن با هم مدل بایستی شاخص

/2χ ،RMSEA ،AGFI ،GFI ،NFI وCFI ( مورد
هاي بد بررسی قرار گیرند. لازم به ذکر است که شاخص

هاي ند(شاخصهاي خوب بودن اولویت داربودن بر شاخص
دست آمده از بد بودن مهم تر هستند). با توجه به نتایج به

وdf/2χ= 91/2خروجی نرم افزار لیزرل
071/0=RMSEA و مقدارP-Value ،نیز صفر بوده است

همگی بالاي GFI،AGFI ،NFIي هاهمچنین شاخص
ترینمهمازايخلاصه3شماره جدولدرباشند. % می90

شده،ارائهنتایج.استشدهارائهمدلزشبراهايشاخص
ازبرازش،وتبییننظرازمدلکهاستآنازحاکی

.باشدمیبرخوردارقبولیقابلومناسبوضعیت

بحث و نتیجه گیري
4ي ي بررسی فرضیات به اختصار در جدول شمارهنتیجه

ارائه شده است.

):4جدول شماره (
معناداريوهاسازهراتاثمسیرضرایبوفرضیاتآزمون

تحقیقيپیشینهبامقایسهوشدهبرآوردپارامترهاي

اثر فرضیه
سازه

به 
سازه

ضریب 
مسیر

آماره 
t

نتیجه 
آزمون

پیشینه 
تحقیق

1H
ي تجربه
پذیرش تأیید0.8713.46اعتبار برندبرند

فرضیه

2H
ي تجربه
برند

نگرش 
پذیرش تأیید0.342.91برند

فرضیه

3H
ي تجربه
برند

ارزش 
ي ویژه

برند از 
دیدگاه 
مشتري

پذیرش رد0.141.06
فرضیه

4Hنگرش اعتبار برند
پذیرش تأیید0.514.18برند

فرضیه

5Hاعتبار برند

ارزش 
ي ویژه

برند از 
دیدگاه 
مشتري

پذیرش تأیید0.372.45
فرضیه

6H
نگرش 

برند

ارزش 
ي ویژه

برند از 
دیدگاه 
مشتري

پذیرش تأیید0.212.31
فرضیه

7H
نگرش 

برند

تمایل به 
پرداخت 

بالاتر
پذیرش تأیید0.275.25

فرضیه

8H

ارزش 
ي ویژه

برند از 
دیدگاه 
مشتري

تمایل به 
پرداخت 

بالاتر
پذیرش تأیید0.7510.10

فرضیه

ي اول بیان گردد فرضیههمان طور که ملاحظه می
رند تأثیر مستقیم دارد. ي برند بر اعتبار بکند که تجربهمی

با توجه به نتایج جدول فوق، مقدار ضریب مسیر براي این 
13.46محاسبه شده براي آن tو مقدار 0.87فرضیه 

ي صفر رد و ي آن است که فرضیهباشد که نشان دهندهمی
درصد قویاً پذیرفته شده 99فرض مقابل در سطح اطمینان 

ي برند بر تجربهي دوم که به بررسی تأثیراست. فرضیه
و عدد 0.34پردازد با ضریب مسیر نگرش برند می

نیز مورد تأیید قرار گرفته است.اما در 2.91معناداري
ي ي سوم تحقیق که به بررسی رابطهخصوص فرضیه
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ي برند از دیدگاه مشتري ي برند بر ارزش ویژهتجربه
ي محاسبه شدهtو مقدار 0.14پردازد با ضریب مسیر می

رد شده و مورد تأیید قرار نگرفته است.1.06
ي چهارم، که به بررسی اعتبار برند بر نگرش فرضیه

و عدد 0.51برند پرداخته است نیز با مقدار ضریب مسیر 
مورد تأیید قرار گرفته است. ضمن آنکه 4.18معناداري 

و 0.37ي پنجم پژوهش با مقدار ضریب مسیر فرضیه
که به بررسی تأثیر اعتبار 2.45ي محاسبه شدهtمقدار 

ي برند از دیدگاه مشتري پرداخته است برند بر ارزش ویژه
نیز مورد تأیید قرار گرفت.

ي ي ششم که تأثیر نگرش برند بر ارزش ویژهفرضیه
برند از دیدگاه مشتري را مورد بررسی قرار داده با ضریب 

ي مورد تأیید، و فرضیه2.31و عدد معناداري 0.21مسیر 
ي محاسبه شدهtو مقدار 0.27هفتم با ضریب مسیر 

ي هشتم نیز با نیز تأیید گردیده است و نهایتاً فرضیه5.25
نیز قویاً مورد 10.10و عدد معناداري 0.75ضریب مسیر 

تأیید قرار گرفته است. بنابراین با توجه به رد فرضیه سوم 
ازدیدگاه که به بررسی تاثیر تجربه برند بر ارزش ویژه برند

پرداخت، مدل نهایی(عملیاتی) این پژوهش در میمشتري
:به نمایش درآمده است4شکل شماره 

مدل عملیاتی(نهایی) پژوهش-4شکل شماره 

دره تولیدکنندگردد : پیشنهاد میپیشنهادات کاربردي
آنهامحصولاتوشرکتباگان کنندمصرفکهنقاطی
برندازمثبتیي تجربهکهکنند عملنحويبهدارندتماس

براي مثال ظاهر محصول و د.نماینالقاخریداربهرا
انگیز بودن ي حسی)، هیجانجذابیت فیزیکی آن (تجربه

ي احساسی)، تأثیرگذاري برند بر کنش خریدار( برند(تجربه
ي برانگیز بودن آن (جنبهوجه رفتاري تجربه) و کنجکاوي

مدیریتهايسیستماريبرقرنهایتدروشناختی برند) 
مثبتیذهنیتتواندمیمشتريحفظبرايمدتبلندروابط

ماید؛ و به تبع بر اعتبار برند در نایجادکنندهمصرفدررا
ذهن او اثرگذار باشد.

در واقع قسمت مهمی از تجربه برند زمانی شکل 
میگیرد که مشتریان در معرض استراتژي آمیخته بازاریابی 

قرار میگیرند بنابراین به مدیران بازاریابی برند یک شرکت
گردد در تهیه میي مورد بررسی توصیههابرند

ي مذکور دقت لازم را بعمل آورده و تلاش هااستراتژي
ي علمی و دقیق هاکننداین مهم با توجه به بخش بندي

صورت پذیرد. 
با توجه به آنکه امروزه تلفن همراه به بخش جدایی 

توان میروزمره تبدیل گردیده و از طریق آنناپذیر زندگی 
به برقراري ارتباط پرداخت لذا از اهمیت بالایی نزد افراد 

گردد مدیران بازاریابی میبرخوردار است. پیشنهاد
برندهایی که مورد بررسی قرار گرفته اند، از اهمیت ارائه 

ي خود غافل هاو نمایندگیهاخدمات مشاوره در فروشگاه
ن مدیران باید در زمان مراجعه مشتري تلاش نشوند.ای

ي لازم تجربه خرید لذت بخش و هاکنند با انجام راهنمایی
آسان را براي مشتریان خود به وجود آورند که با ایجاد این 

توان نگرش مشتري نسبت به برند را نیز تحت تجربه می
تأثیر قرار دهد و از آنجا که عمدتاً نگرش 

تار افراد است، ایجاد نگرش مثبت، ي رفکنندهبینیپیش
معادل ایجاد رفتار خرید بیشتر و وفاداري بهتر به برند 

خواهد بود. 
گردد مدیران برندها از موضوع تأسیس میپیشنهاد

باشگاه مشتریان به عنوان مرکز انتقال تجربیات مشتریان 
ي غافل نبوده و تلاش کنند فضایی را براي استفاده

تجربه برند

اعتبار برند

نگرش به 
برند

ارزش ویژه 
برند از دیدگاه 

مشتري

تمایل به 
پرداخت 

بالاتر
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و به تجربیات ات یکدیگر فراهم آورندمشتریان از تجربی
دهی کنند.مشتریان از برند جهت

وجذابمثبت،مفاهیمیاوعناوینازبایدهاشرکت
دیگر تداعیباکهنماینداستفادهتداعیبرايخاصی
تداعیآسانیبههمچنینباشدنداشتهتداخلهاکننده

.شود

ازصویريتقیمت،تغییريوسیلهبهتوانندمیمدیران
یعنی وقتی.نمایندایجادکنندهمصرفذهندرکیفیت
امرایندلیلکنندهمصرفیابدمیافزایشمحصولقیمت

ازنبایدامکانحدتاداند ولیمیمحصولکیفیتافزایشرا
طولانیصورتبهقیمتکاهشمانندقیمتیهاياستراتژي

.گیرندبهرهو متناوبمدت

و) يپذیروربا( داــعتماتــلیقابدــبرنراــعتبا
نچهآبهعملايرـبرابرند) هشدادراكناییاتو( تخصص

بنابراین مدیران برند . هددمیارقرمدنظرستادادههعدو
دنکرعملکهدهندهایی هعدون،کنندگافمصربهنباید 

دـبلنیـمنفتأثیر. باشدغیرممکنحتییاوارشودنهاآبه
انرـجبازیشـبالاًـحتما،اـههعدوبهدننکرعملتمد
دردـناتویـمدـبرنهـکستاريگذزودمنفعتهردنکر

آورد.ستدبهزاربادرتمدهکوتا
انوـتمیبرندمپیادنبوضحواازنطمیناابارارعتباا

ودهکرتمرکزآنبرکهنچهردآمودربایدبرندداد.یشافزا
گـفرهنینـهمچنودـشباصریح،کندمیشتلاآنايبر

ناـمی،قـطرییناازودهکررشکاآراصبخصونمازساآن
.کنداربرقرطتبااربرندهجایگاومانیزساهايارزش

حاضر ازتحقیقاینکهبهتوجه: باهاي تحقیقمحدودیت
محسوبکشورداخلدرنوعی نوآورينظريلحاظ

ادبیاتمورددرمحدوديداخلی نسبتاًمنابعگردد،می
درکهآنجاییازوداشتمحقق قراردسترسدرموضوع
متداولوملموسبه برندمربوطمباحثمايجامعه

برايشدهطراحیيو پرسشنامهپژوهشموضوعباشد،نمی
بودنامأنوسوناشناختهدهندگان تاحدوديپاسخازبرخی

.دگردیمرتفعموجودابهاماتي توضیحات لازم،ارائهباکه
توان به پراکندگی میي پژوهشهااز دیگر محدودیت

دانشجویان مقاطع مختلف تحصیلی در روزهاي مختلف 
هاهفته و عدم تمایل آنها به تکمیل نمودن پرسشنامه

ي زمانی هااشاره نمود. ضمن آنکه به دلیل محدودیت
امکان دسترسی به حجم بالاي نمونه وجود نداشته،لذا 

باید با احتیاط صورت پذیرد.تعمیم پذیري نتایج 
: تحقیق حاضر در پیشنهاد براي تحقیقات آتی

دانشگاه آزاد اسلامی واحد فیروزکوه صورت پذیرفته است. 
گردد تحقیقات آتی در سایر جوامع صورت پیشنهاد می

پذیرد. ضمن آنکه کالاهایی مانند پوشاك، لوازم آرایشی و 
رند. پیشنهاد بهداشتی و غیره نیز مورد بررسی قرار گی

گردد متغیرهاي دیگر ادبیات برند مانند همنوایی با می
برند و غیره نیز با توجه به ادبیات موضوع مورد بررسی قرار 
گیرند. ضمن آنکه این تحقیق در یک بازه زمانی منقطع 
انجام شده و با توجه به ماهیت پویایی بین روابط مورد 

نی طولانی تري مورد توان آن را در یک بازه زمامیمطالعه،
بررسی قرار داد.
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