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 چكيده

اساس هدف يك تحقيق كاربردي و از نظر  اين پژوهش بر. كننده است  هدف پژوهش حاضر بررسي رابطه بين برند و مصرف
كنندگان لوازم خانگي برقي در شهر مشهد   جامعه آماري را كليه مصرف. توصيفي است - ها تحقيقي پيمايشي  هآوري داد جمع

پرسشنامه در  420متناسب با حجم جامعه، تعداد  گيري تصادفي ساده، از روش نمونه دهند كه با استفاده تشكيل مي
. پرسشنامه قابل استفاده مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت 375و در نهايت  هاي لوازم برقي در سطح شهر مشهد توزيع فروشگاه

براي انجام  LISRELاز نرم افزار . تجزيه و تحليل شد LISRELو  SPSS آوري شده به وسيله دو نرم افزار هاي جمع داده
  ملي اكتشافي همچنين به منظور بررسي پايايي و انجام تحليل عا. ييدي و آزمون مدل تحقيق استفاده شداتحليل عاملي ت
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ند، نتايج حاكي از آن است كه تجربه برند اثر مثبت و معناداري بر رضايت برند، اعتماد بر. استفاده شده است SPSS از نرم افزار

تعهد برند و عشق برند دارد، رضايت برند و اعتماد برند اثر مثبت و معناداري بر عشق برند و تعهد برند دارد، عشق به برند و 
ترين محدوديت پژوهش حاضر عدم مهم. تعهد برند اثر مثبت و معناداري بر تبليغات دهان به دهان و وفاداري برند دارد

تواند به عنوان  نتايج پژوهش حاضر مي. هاي فروشنده لوازم برقي براي توزيع پرسشنامه بود همكاري برخي از مديران فروشگاه
سياستگذاران صنعت لوازم برقي  كننده مورد استفاده مديران و  منبع ارزشمندي براي بهبود روابط بين يك برند ايراني و مصرف

لوازم  كننده در صنعت  رسي روابط بين يك برند ايراني و مصرفاين پژوهش براي اولين بار در ايران به بر. در كشور قرار گيرد
  . گيرد پردازد و در آن ابعاد نوين برند مورد بررسي قرار مي خانگي برقي مي

  
  

 :كليدي واژگان
  تجربه برند، رضايت برند، اعتماد برند، عشق برند، تعهد برند، وفاداري برند
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مقدمه
اي داشته  هاي اخير رشد قابل ملاحظه ر سالصنعت ايران د

است و توانسته خود را در برخي از صنايع به حد 
استانداردهاي جهاني برساند؛ اما در اين بين برخي صنايع 

صنعت لوازم . نتوانستند در گردونه رقابت باقي بمانند
نسل آن كم  خانگي برقي در زمره اين صنايع است كه كم

 ،اين در حالي است كه اين صنعت .رود رو به انقراض مي
از  دهنده توسعه صنعتي هر كشور  هاي شتاب يكي از رشته

نيازِ روزافزون به محصولات  جمله ايران است؛ چرا كه اولا
اين صنعت وجود دارد كه رابطه مستقيمي با افزايش سطح 

ر زياد تعداد بسيا ثانيا. گي و رشد جمعيت جوان داردزند
كليه سطوح كه با احتساب  كاركنان اين صنعت در

كننده قطعات و مواد اوليه،  كارخانجات پايين دستي توليد
توزيع، تعمير و خدمات پس از فروش، بخش بزرگي از 

با اين وجود، با ورود . دهد نيروي كار جامعه را تشكيل مي
هاي فعال  كالاهاي خارجي سهم بازار داخلي برخي شركت

اي كه  ست؛ به گونهصنعت روند نزولي داشته ا در اين
ها مجبور به تعطيلي خطوط توليد خود و  تعدادي از شركت

خورشيدي و (اند  تر از نقطه سر به سر شده يا توليد پايين
چه كه امروز به عنوان بزرگترين  آن). 1389ديگران، 

شود، بمباران تبليغاتيِ  تهديد در اين صنعت محسوب مي
ستفاده از اي با ا خصوص كرهه ندهاي خارجي و ببر

  هاي هنگفت و استراتژيكي است كه هدف اصلي بودجه
. ها رخنه همه جانبه در ذهن و انديشه مردم ايران استآن

سرخوردگي و كاهش اعتماد ملي براي انتخاب و يا مصرف 
ترين نتيجه منفي اين تاخت و تاز كالا با برند ايراني مهم
ت جنگ شيميايي تا چندين نسل است كه همچون اثرا

با اين حال پرورش رابطه بين برند . ماندگار خواهد بود
تواند نقطه  كننده در اين صنعت مي  ايراني و مصرف

. اي باشد خارجي و كرهشروعي براي رقابت با برندهاي 
  برندها ومحققان بازاريابي بر اهميت رابطه بين 

كنند و با به كار بردن مفاهيمي  كيد مياكنندگان ت  مصرف
اعتماد برند، تعهد برند،  رضايت برند،رند، چون تجربه ب
آنان . كنند بيان مي و وفاداري برند آن را عشق به برند

و  كنند بدين وسيله اين مفاهيم را از يكديگر متمايز مي
  دهند شدت اين روابط را نشان مي

)Albert & Merunka, 2013; Sahin et al, 2011; 
Carrol & Ahuvia, 2006.( استفاده از اده الع جربه فوقت

هاي  باعث رضايت، اعتماد، ارتقاء واكنش تواند يك برند مي
احساسي بسيار قوي نسبت به يك برند و در نتيجه تعهد 

تحقيقات نشان داده است . عميق نسبت به آن برند گردد
كه اعتماد در ارتباط تنگاتنگ با عشق و صميميت است 

)Larzelere & Huston, 1980( تريناز مهم و به عنوان يكي 
 شود ميمقدمات ايجاد تعهد در بازاريابي در نظر گرفته 

)Johnson, 1999  &Garbarino.(  از طرفي مشترياني كه
ورزند،   اند و به آن برند عشق مي به يك برند متعهد شده
شوند و ديگران را براي خريد از آن  نسبت به آن وفادار مي

 كند برند تشويق مي
  

)Sahin et al, 2011; Dick & Basu, 1994; Carroll & 

Ahuvia, 2006; Bergkvist &  Bech-Larsen, 2010( . 
 

آورند، فادار سودآوري بيشتري به وجود ميمشتريان و
كرده، لذا سهم بازار را بالا  خريدهاي مجدد بالاتري ايجاد

 5بهبود ). 1388حميدي زاده و غمخواري، (برند مي
تواند سود  ريان فعلي ميمشت درصدي در نگهداري و حفظ

  درصد افزايش دهد 75تا  25شركت را 
)Reichheld & Sasser, 1990(.  

چه گفته شد وفاداري مشتريان، كليد موفقيت  بر اساس آن
مطالعه و بررسي روابط نتيجه  در .شود تجاري محسوب مي
كننده هدف نهايي براي بسياري از   بين برند و مصرف

ساختن پيوندهايي پايدار و  ها است كه به دنبال شركت
سودآور با مشتريان خويش هستند؛ زيرا چنين روابط 

مانند ايجاد مانع براي توانند مزايايي  محكمي ميمطلوب و 
ها، كاهش  ورود رقبا، كاهش حساسيت به افزايش قيمت

تبليغات دهان به هاي بازاريابي، افزايش سهم بازار و  هزينه
. )Pang et al, 2007(مثبت را شكل دهند  دهان

هاي فعال در صنعت لوازم خانگي برقي در ايران نيز  شركت
ي فعال در ها مديران شركت. از اين قاعده مستثني نيستند

اين صنعت بايد ازچگونگي اين رابطه آگاهي يابند و ضمن 
پوشش نقاط ضعف به تقويت نقاط قوت خود در آن 

هاي  تكند تا مديران شرك اين پژوهش كمك مي. بپردازند
  فعال در اين صنعت به نقاط كليدي رابطه بين يك برند
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ها از  كننده پي ببرند و با تمركز بر آن  ايراني و مصرف
 هاي  كاهش هزينه طريق افزايش سهم بازار، افزايش توليد و

بازاريابي، سود خود را افزايش دهند و ضمن افزايش 
 وسيلهه گذاري و داير كردن واحدهاي جديد، ب سرمايه

اشتغال زايي و در نتيجه افزايش توليد ملي، به توسعه 
بر عكس با توجه به . اقتصادي كشور كمك شاياني كنند

  وضع موجود و عدم توجه به رابطه بين برند ايراني و
بازار كه موجب كننده و در نتيجه كاهش سهم   مصرف

داخلي فعال هاي  تعطيلي روز افزون خطوط توليد شركت
است، عدم انجام چنين پژوهشي  در اين صنعت شده

ناپذيري به اين صنعت و در نتيجه   تواند صدمات جبران مي
  چه گفته با توجه به آن. اقتصادي كشور بزند توسعه

  شد هدف پژوهش حاضر بررسي رابطه بين برند و
  .كننده در صنعت لوازم خانگي برقي است  مصرف

  
  مباني نظري

  1كننده  روابط بين برند و مصرف
  وزه برندها اهميت بسياري در زندگي روزانهامر

تحقيقات اخير در اين  اند؛ كنندگان كسب كرده  مصرف
كننده و برند متمركز   ف حوزه بيشتر بر رابطه بين مصر

تحقيقات انجام شده در حوزه برند حاكي از آن است . است
هاي شبه  وسيله ويژگيه كه گاهي اوقات افراد به يك برند ب

بخشند و روابط خود را با آن طوري شكل  يانساني روح م
دهند كه گويي در متن جامعه با يك انسان در رابطه  مي

اين روابط در برگيرنده . )Aggarwal, 2004(هستند 
وسيله يك ه كنندگان ب  مبادلات متقابل بين برند و مصرف

مجموعه اعمال تكراي است كه براي هر دو طرف مزايايي 
در اين  .)Huang & Kandampully, 2012(فراواني دارد 

هاي تجربه برند، رضايت  پژوهش اين روابط در قالب سازه
برند، اعتماد برند، عشق به برند، تعهد برند، تبليغات دهان 

  .گردند داري برند بررسي ميبه دهان و وفا
  

  1تجربه برند
مورد بررسي قرار  1980ماهيت تجربه برند از اوايل  عموما

ين مفهوم براي اولين بار توسط اشميت گرفته است، اما ا
                                                            
1  - Consumer-brand relationships 
1  - Brand experience 

تجربه برند از مجموعه . مطرح گرديد 1997در سال 
تعاملات بين مشتري با يك برند، يك شركت يا قسمتي از 

تجربه برند . )Schmitt, 2009(گيرد  ت مينشايك سازمان 
هاي احساسي، رفتاري و شناختي تحريك  شامل واكنش

برند مثل طرح، هويت، وسيله مولدهاي مربوط به ه شده ب
بندي، ارتباطات و محيطي كه برند در آن عرضه   بسته
نظران بازاريابي   بسياري از صاحب. شود گردد، مي مي

وسيله ه تجربه برند ب معتقدند كه شناخت و درك چگونگي
هاي بازاريابي  ، براي توسعه استراتژيكنندگان  مصرف

به برند محصولات و خدمات امري حياتي است؛ زيرا تجر
كننده مورد استفاده   بيني رفتار مصرف  تواند در پيش مي

تواند  تجربه يك برند مي. )Brakus et al, 2009( قرار گيرد
تجربه . مسقيم اتفاق بيفتدبه دو صورت مستقيم يا غير

ه كننده از تماس فيزيكي با يك محصول ب مستقيم مصرف
ات يا مستقيم ناشي از تبليغتجربه غير آيد و وجود مي

كوتاه مدت يا  تواند تجربه برند مي. ارتباطات بازاريابي است
  ).Ha & Perks, 2005( مثبت يا منفي باشد و بلند مدت
  اي تجربه برند را سازه) 2009( 1همكاران براكوس و

  :داند كه ابعاد آن عبارتند از بعدي مي 4
تمركز بعد حسي تجربه برند بر حس : بعد حسي - 1

بعد . كننده است  ، چشايي و لامسه مصرفبينايي، بويايي
ده كنن  حسي ميزان جذابيت يك برند براي حواس مصرف

 .دهد نشان مي و تاثير آن را بر روي حواس وي
بعد عاطفي تجربه برند دلالت بر عواطف و : بعد عاطفي - 2

 .به يك برند داردكننده نسبت   احساسات دروني مصرف
تجربه برند شامل ) يفكر(بعد شناختي : بعد شناختي - 3

در واقع بعد شناختي نشان . استكننده   تفكر خلاق مصرف
دهد كه چه ميزان يك برند حس كنجكاوي، تفكر و  مي

 . كند كننده تحريك مي  حل مسئله را در مصرف

بعد رفتاري تجربه برند دلالت بر هدف قرار : بعد رفتاري - 4
ين بعد ا. كننده دارد  دادن تجارب فيزيكي زندگي مصرف

هاي فيزيكي  توانايي برند براي درگير كردن در فعاليت
  .دهد نشان مي

تحقيقات اخير در حوزه تجربه برند به جاي تمركز بر 
آن بيشتر تمركز بر مقدمات  گيري هاي اندازه تعريف و روش

                                                            
1  - Brakus 
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بنابراين . )Iglesias et al., 2011(و پيامدهاي آن دارد 
ها در  ترين چالشمهمجاي تعجب ندارد كه بگوييم يكي از 

حوزه تجربه برند اينست كه تجربه برند تنها يك پديده 
بيني   تواند در پيش ثانويه نيست، بلكه تجربه برند مي

ترين مفاهيم شناختي و تحليلي مشتق شده برخي از مهم
از حوزه برند مثل رضايت برند، اعتماد برند، تعهد برند و 

  .عشق به برند كاربرد داشته باشد
  

 رضايت از برند

ها براي افزايش رضايت مشتريان در بخش خدمات به تلاش
مفهوم رضايت . طور چشمگيري در حال افزايش است

اي را در تحقيقات به هاي اخير توجه ويژه مشتري در سال
هاي تجارت در دنياي  يكي از چالش. استخود جلب كرده

 باشد داشتن مشتريان مي رقابتي امروز، راضي نگه
  

)Yap et al, 2012 .( 
  

رضايت، احساس مطلوبيت يا عدم مطلوبيت فرد است كه از 
ي محصول يا خدمت مقايسه عملكرد دريافت شده

، با عملكرد مورد انتظار وي از محصول يا خدمت )اداراكات(
بر اساس يك تعريف رضايت . شودتعيين مي) انتظارات(

ها رزيابيمصرف كننده از يك برند، پيامد جمعي ادراكات، ا
ي هاي روانشناختي مصرف كننده هنگام تجربهو واكنش

از منافع رضايت . باشد مصرف يك محصول يا خدمت مي
توان به افزايش معاملات، تمايل مشتري از يك برند مي

ها و براي افزايش خريدها، كاهش حساسيت به قيمت
   ي مبادلات اشاره كردهزينه

)O’sullivan & Mc Callig, 2012(.  
  

 1اعتماد برند

اعتماد عنصر اساسي و تعيين كننده در ساختن و تقويت 
پيركوهي، ( كننده است  كردن روابط بين يك برند و مصرف

كننده،   در زمينه رابطه بين يك برند و مصرف). 1385
اعتماد منعكس كننده قابليت اطمينان، صداقت و توانايي 

 دهند كنندگان به يك برند نسبت مي  است كه مصرف
)Ashley & Leonard, 2009( . اعتماد برند عبارت است از

كنندگان به يك برند با تكيه بر اين   تمايل متوسط مصرف

                                                            
1  - Brand Trust 

چه را كه اعلام كرده است،  تواند تمام آن كه آن برند مي
بعد . 1: اعتماد برند داراي دو بعد است. انجام دهد

 ستگيكه نشان دهنده ماهيت فني و مبتني بر شاي: 2شناختي
تواند به  يك چقدر برند ميدهد كه  اين بعد نشان مي. است
كنندگان را   هاي خويش عمل كند و نيازهاي مصرف وعده

  كه از ادراكات: 3بعد عاطفي. 2. برآورده نمايد
كنندگان  نسبت به صداقت و نيات خوب برند در   مصرف

كنندگان سرچشمه   رابطه بين منافع و رفاه مصرف
  ).et al Sahin 2011,(گيرد  مي
  

 4عشق به برند

عشق به برند مفهومي بسيار نوين و حياتي است  كه در 
نظران بازاريابي را به  صاحباز ي اخير توجه بسياري  دهه

. )Bergkvist & Bech, 2010(خود جلب كرده است 
  اي احساسي پر شور بين عشق به برند بيانگر رابطه

 ).Carroll & Ahuvia, 2006(يك برند است  كننده و  مصرف
  اي دو جانبه، پويا و هدفمند بين عشق به برند رابطه

كنندگان و يك برند است كه اين رابطه داراي   مصرف
  هاي احساسي، شناختي و عاطفي است ويژگي

)Pang et al, 2007(.  
در ادبيات بازاريابي ايده عشق با دو ديدگاه متمايز به كار 

  .رفته است
كننده نسبت به يك محصول   رفدر ديدگاه اول عشق مص

تعدادي از اين مطالعات  .مورد بحث قرار گرفته است
نسبت به محصولات  كنندگان را  هاي عاطفي مصرف پيوند

   ).Thomason et al, 2005(اند  مد نظر قرار داده
كننده را   در ديدگاه دوم، مطالعات بسياري عشق مصرف

 ).Swaminathan et al, 2007(اند  براي يك برند بررسي كرده
كنندگان   در اين ديدگاه محققان معتقدند كه مصرف

خويش در نظر  اي برندها را به عنوان شركاي رابطه
  . )Pang et al, 2007( گيرند مي

اند كه  بر شمرده عشق به برندهاي بسياري را براي  ويژگي
ي توان به دلبستگي به برند، شور و اشتياق برا از جمله مي

                                                            
2  - Cognitive dimention 
3  - Affective dimention 
4  - Brand love 



1393 تابستان/ 23 شماره/ يابيبازارتيريمد مجله   132 
 

ابي مثبت از يك برند و حتي اظهار عشق و برند، ارزي
  احساسات مثبت نسبت به آن برند اشاره كرد

)Carroll & Ahuvia, 2006(.  
  

  1تعهد برند
تعهد برند حالتي روانشناسي است كه دلالت بر نگرش 

اي با ارزش با  مثبت نسبت به برند و تمايل به حفظ رابطه
برند شامل تعهد . )Evanschitzky et al, 2006(آن دارد 

تعهد مستمر به عنوان . تعهد مستمر و تعهد عاطفي است
تعريف كننده نسبت به يك برند   احساسات ضعيف مصرف

هاي اقتصادي،  شده است؛ تعهد مستمر ريشه در هزينه
هاي مناسب براي برند  هاي تغيير و كميابي جايگزين هزينه
كه  تعهد عاطفي بيانگر پيوند عاطفي با يك برند است. دارد

دلبستگي و اعتماد منشاء هاي مشترك،  از هويت، ارزش
 كننده  و عاطفي بر رفتار مصرف احساسياين پيوند  .گيرد مي

مثل تكرار خريد از برند و تبليغات دهان به دهان مثبت 
  ).Ercis et al, 2012(ثير بسزايي دارد ابراي آن ت

  
  2تبليغات دهان به دهان

به عنوان يك جزء مهم در تبليغات دهان به دهان امروزه 
مفهوم . ادبيات بازاريابي مورد توجه قرار گرفته است

رسمي ن به دهان به عنوان ارتباطات غيرتبليغات دها
ي كاربرد،  كنندگان درباره  ديگر مصرفكنندگان با   مصرف

 هاي يك كالا يا خدمت خاص است عملكرد و ويژگي
)Westbrook, 1987( .ثبت، تبليغات دهان به دهان م

ي  العاده ي تجارب فوق كنندگان درباره  گفتگوي مصرف
آنان از كالاها يا خدمات خاص است كه با افراد خانواده، 

گذارند و آنان را  دوستان و همكاران خود در ميان مي
  كنند آن محصولات يا خدمات ميترغيب به خريد 

)Yasin & Shamim, 2013( . تبليغات دهان به دهان
. كند اري براي كالاها و خدمات ايجاد ميمثبت ارزش بسي

تبليغات دهان ها در حال ترغيب كردن رفتار  امروزه شركت
زيرا چنين  ،مثبت در مشتريان خويش هستند به دهان

  افزايد ها مي رفتاري بر تعداد مشتريان آن
)Jaakkola, 2007(.  

                                                            
1  - Brand commitment 
2   - Word-of-mouth 

  وفاداري برند
ي و وسيله جاكوبه ترين تعريف براي وفاداري برند بكامل
آنان وفاداري برند را . پيشنهاد شده است) 1970( 3اولسن

تصادفيِ منتج وجود يك پاسخ رفتاريِ طولاني مدت غير
ه دانند كه ب شده از فرايند رواني خريد از يك برند مي

گيرد  يك شخص در حضور برندهاي ديگر صورت ميوسيله 
)Lin, 2010( .وفاداري برند به عنوان تعهد عميق  عموما

طور مداوم ه مرجح ب) خدمت(ي خريدن يك محصول برا
در آينده است كه در نتيجه به تكرار خريد از يك برند ختم 

براي وفاداري برند دو بعد در  .)Ha et al, 2011( شود مي
 4وفاداري عاطفي. عاطفي و بعد عمليبعد : اند نظر گرفته

كننده براي يك برند   دهنده ترجيح و تمايل مصرف  نشان
است كه در آن رفتار واقعي خريد هنوز صورت خاص 

نشان دهنده  5كه وفاداري عملي نگرفته است، در حالي
 كننده از يك برند خاص است  رفتار واقعي خريد مصرف

)Lin, 2010( . و رشد در وفاداري مشتريان، درآمد افزايش
كند، بر اين اساس  وسيله آنان تضمين ميه آينده را ب

نهايي هر بنگاه اقتصادي است  وفاداري مشتريان هدف
)Eakuru & Mat, 2008( ؛ زيرا وفاداري مشتريان يكي از

  است ها ترين عوامل در تعيين سودآوري بنگاهمهم
)Chang & Wang, 2011 .( درصدي در نگهداري  5بهبود

 75تا  25تواند سود شركت را مشتريان فعلي مي و حفظ
بر . )Reichheld & Sasser, 1990(درصد افزايش دهد 

چه گفته شد وفاداري مشتريان كليد موفقيت  اساس آن
شود، مشتريان وفادار سودآوري تجاري محسوب مي

بيشتري به وجود مي آورند، خريدهاي مجدد بالاتري ايجاد 
كرده، لذا سهم بازار را بالا مي برند و باعث گسترش معرفي 

حميدي زاده و غمخواري، (گردند  بنگاه به ديگران مي
1388.(  

  
  پيشينه تحقيق
اي نقش عشق به برند  در مطالعه) 2013( 6آلبرت و مرونكا

نتايج . اند كننده بررسي كرده  را در روابط بين برند و مصرف

                                                            
3  - Jacoby & Olson 
4  - Affective loyalty 
5  - Action loyalty 
6  - Albert & Merunka 
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تحقيق آنان حاكي از آن است كه هويت برند اثر مثبت و 
معناداري بر عشق به برند و تعهد برند دارد، اعتماد برند اثر 

برند دارد، عشق  بر عشق به برند و تعهدمثبت و معناداري 
به برند اثر مثبت و معناداري بر تعهد برند دارد، عشق به 
برند اثر مثبت و معناداري بر تبليغات دهان به دهان و 

هاي بالاتر دارد، تعهد برند اثر  تمايل به پرداخت قيمت
مثبت و معناداري بر تبليغات دهان به دهان و تمايل به 

  .هاي بالاتر دارد پرداخت قيمت
عشق  اي نقش ميانجي در مطالعه) 2013( 1ياسين و شميم

ات خريد و تبليغات دهان به به برند را در رابطه بين ني
نتايج اين تحقيق حاكي از آن است . اند دهان بررسي كرده

برند اثر مثبت و  كه تجربه برند، اعتماد برند و تعهد عاطفي
ات خريد اثر ننده دارد، نيك  ات خريد مصرفمعناداري بر ني

مثبت و معناداري بر عشق به برند و تبليغات دهان به 
اين عشق به برند اثر مثبت و  دهان دارد؛ علاوه بر

  .معناداري بر تبليغات دهان به دهان دارد
در پژوهش خود به بررسي اثر ) 2012( 2اسمايل و اسپينلي

يغات بر تبل 4و تصوير برند 3عشق به برند، شخصيت برند
نتايج تحقق آنان نشان داد كه . اند دهان به دهان پرداخته

عشق به برند و تصوير برند اثر مثبت و معناداري بر 
تبليغات دهان به دهان دارد، تصوير برند اثر مثبت و 

يك از ابعاد (برند  5معناداري بر عشق به برند دارد، شور
به  اثر مثبت و معناداري بر تبليغات دهان) شخصيت برند

دهان و تصوير برند دارد، شور برند اثر مثبت و معناداري بر 
  .عشق به برند ندارد
به بررسي نقش تجربه برند، ) 2011( 6ساهين و ديگران

اعتماد برند و رضايت برند در ايجاد وفاداري به برند 
نتايج تحقيق حاكي از آن است كه، تجربه برند . اند پرداخته

عتماد برند، رضايت برند و اثر مثبت و معناداري بر ا
وفاداري برند دارد، رضايت برند و اعتماد برند اثر مثبت و 

  .معناداري بر وفاداري برند دارد

                                                            
1  - Yasin & Shamim 
2  - Esmail & Spinelli 
3  - Brand persronality 
4  - Brand image 
5  - Brand excitement 
6  - Shahin et al 

اي به بررسي برخي از  در مطالعه) 2006( 7كارول و آهويا
نتايج . اند مقدمات و پيامدهاي عشق به برند پرداخته

عناداري تحقيق آنان نشان داد كه عشق برند اثر مثبت و م
  .بر وفاداري به برند و تبليغات دهان به دهان دارد

به بررسي تاثير اعتبار برند بر ) 1390(حيدرزاده و ديگران 
وفاداري مشتريان در صنعت بانكداري ايران پرداختند نتايج 

برند بر تعهد به  راين پژوهش حاكي از آن است كه اعتبا
رضايت . دارد وفاداري، تعهد مستمر و رضايت تاثير مستقيم

بر تعهد به وفاداري و توصيه شفاهي به خريد تاثير مستقيم 
  . دارد

به بررسي عوامل موثر بر وفاداري ) 1390(جلالي و ديگران 
كنندگان ايراني   به برند و قصد خريد مجدد در مصرف

نتايج اين پژوهش . پرداختند) لوازم خانگي: مطالعه موردي(
ك شده، كيفيت ادراك حاكي از آن است كه ارزش ادار

شده و ارزش ميژه به عنوان متغيرهاي مستقل و 
رضايتمندي از برند، تعهد مستمر و عاطفي به عنوان 
متغيرهاي ميانجي بر روي وفاداري و تمايل به خريد مجدد 

  .يك برند تاثيرگذارند
مدلي براي  به مطالعه") 1389(دهدشتي شاهرخ و ديگران 

ها بر تعهد وفاداري برند بانكسنجش تاثير قابليت اعتماد 
نتايج اين پژوهش حاكي از آن است . مشتريان پرداختند

كه قابليت اعتماد برند نقش بسيار مهم و كليدي در بهبود 
افزايش رضايت . كنند تمايلات رفتاري مشتريان ايفا مي

گردد تا به تبليغ و توصيه بانك خود به  مشتريان باعث مي
ها به تغيير بانك نيز گرايش آنديگران اقدام نمايند و 

افزايش تعهد مستمر مشتريان باعث كاهش . كاهش يابد
همچنين قابليت . گردد ها ميها به تغيير بانكتمايل آن

. اعتماد برند بر تعهد وفاداري اثرمثبت و معناداري دارد
همچنين قابليت اعتماد برند بر تعهد مستمر مشتريان تاثير 

  . دارد
چه كه در مباني نظري و پيشينه تحقيق  با توجه به آن

  :دگرد گفته شد مدل مفهومي تحقيق به شكل زير ارائه مي
  

  
  

                                                            
7  - Carrol & Ahuvia 
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  روش شناسي تحقيق

 اين تحقيق از لحاظ هدف، تحقيقي كاربردي و از نظر

. ها تحقيقي پيمايشي از نوع توصيفي است جمع آوري داده
ل مفهومي تحقيق با توجه به روابط بين متغيرها در مد
  :شوند اهداف تحقيق به صورت زير مطرح مي

  
  بررسي تاثير تجربه برند بر رضايت برند :  1هدف 
  بررسي تاثير تجربه برند بر اعتماد برند :  2هدف 
  بررسي تاثير تجربه برند بر عشق به برند :  3هدف 
  بررسي تاثير تجربه برند بر تعهد برند :  4هدف 
  ير رضايت برند بر عشق به برند بررسي تاث:  5هدف 
  بررسي تاثير رضايت برند بر تعهد برند :  6هدف 
  بررسي تاثير اعتماد برند بر عشق به برند :  7هدف 
  بررسي تاثير اعتماد برند بر تعهد برند :  8هدف 
  بررسي تاثير عشق به برند بر تعهد برند :  9هدف 
  ري برند بررسي تاثير عشق به برند بر وفادا:  10هدف 
بررسي تاثير عشق به برند بر تبليغات دهان به : 11هدف 

  دهان براي برند 
  بررسي تاثير تعهد برند بر وفاداري برند :  12هدف 
بررسي تاثير تعهد برند بر تبليغات دهان به : 13هدف 

  دهان براي برند 
  
اساس اهداف مطرح شده سوالات تحقيق و فرضيات  بر

  : گردد ح ميتحقيق به صورت زير مطر
 

  تحقيق سوالات
  آيا تجربه برند بر رضايت برند تاثيرگذار است؟ :  1سوال 
  آيا تجربه برند بر اعتماد برند تاثيرگذار است؟ :  2سوال 
  آيا تجربه برند بر عشق به برند تاثيرگذار است؟ :  3سوال 
  آيا تجربه برند بر تعهد برند تاثيرگذار است؟ :  4سوال 
  رضايت برند بر عشق به برند تاثيرگذار است؟ آيا :  5سوال 
  آيا رضايت برند بر تعهد برند تاثيرگذار است؟ :  6سوال 
  آيا اعتماد برند بر عشق به برند تاثيرگذار است؟ :  7سوال 
  آيا اعتماد برند بر تعهد برند تاثيرگذار است؟ :  8سوال 
  ؟ آيا عشق به برند بر تعهد برند تاثيرگذار است:  9سوال 
آيا عشق به برند بر وفاداري برند تاثيرگذار : 10سوال 
  است؟ 
آيا عشق به برند بر تبليغات دهان به دهان براي : 11سوال 

  برند تاثيرگذار است؟ 
  آيا تعهد برند بر وفاداري برند تاثيرگذار است؟ :  12سوال 
آيا تعهد برند بر تبليغات دهان به دهان براي : 13سوال 

  ر است؟ برند تاثيرگذا
  

  فرضيات تحقيق
تجربه برند اثر مثبت و معناداري بر رضايت برند  :1فرضيه 

  .دارد

 رضايت برند

 اعتماد برند  تعهد برند تبليغات دهان
دهان به  

 عشق به برند وفاداري برند

 (Carrol &Ahuvia, 2006; Sahin et al., 2011; Albert & Merunka, 2013) مدل مفهومي تحقيق اقتباس از: 1شكل 

 تجربه برند
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تجربه برند اثر مثبت و معناداري بر اعتماد برند  :2فرضيه 
  .دارد

تجربه برند اثر مثبت و معناداري بر عشق به  :3فرضيه 
  .برند دارد

  .دارد بر تعهد برند معناداريمثبت و  اثرتجربه برند  :4فرضيه 
رضايت برند اثر مثبت و معناداري بر عشق به  :5فرضيه 
  .برند دارد
رضايت برند اثر مثبت و معناداري بر تعهد برند  :6فرضيه 

  .دارد
اعتماد برند اثر مثبت و معناداري بر عشق به  :7فرضيه 
  .برند دارد
اعتماد برند اثر مثبت و معناداري بر تعهد برند  :8فرضيه 

  .دارد
عشق به برند اثر مثبت و معناداري بر تعهد برند  :9فرضيه 

  .دارد
عشق به برند اثر مثبت و معناداري بر وفاداري  :10فرضيه 
  .برند دارد
عشق به برند اثر مثبت و معناداري بر تبليغات  :11فرضيه 

  .دهان به دهان براي برند دارد

تعهد برند اثر مثبت و معناداري بر وفاداري برند  :12فرضيه 
  .اردد

تعهد برند اثر مثبت و معناداري بر تبليغات  :13فرضيه 
  .دهان به دهان براي برند دارد

آوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده  به منظور جمع
كه روايي صوري و محتواي آن توسط اساتيد  است

والات پرسشنامه از نوع بسته س. اييد شده استمتخصص ت
متغيرهاي  )1(جدول . و در طيف ليكرت تنظيم شده است

والات مربوط به هر يك از متغيرها، ضريب عداد ستحقيق، ت
همچنين به . دهد ها را نشان ميخذ طراحي آناپايايي و م

منظور بررسي روايي سازه از تحليل عاملي اكتشافي، روش 
هاي اصلي و ماتريس عاملي چرخش يافته  لفهوتحليل م

استفاده  20نسخه  SPSSواريماكس با استفاده از نرم افزار 
و سطح  (KMO)ها  مقدار شاخص كفايت داده. شده است

يك از متغيرهاي تحقيق  معناداري آزمون بارتلت براي هر
  (KMO)مقدار . نشان داده شده است )1(نيز در جدول 

و مقدار آزمون بارتلت بايد كوچكتر از  6/0بايد بيشتر از 
  ).1389مومني و فعال قيومي، (باشد  05/0

  
  
  

  والات پرسشنامه، پايايي و نتايج تحليل عاملي اكتشافياخذ طراحي سم: 1جدول 

  محقق  مقدار آزمون بارتلت KMOمقدار   پايايي  والاتتعداد س  متغير

  Zarantonello & Schmitt (2010)  000/0  845/0  833/0  6  تجربه برند

 Saihn et al (2011) 000/0  723/0  769/0  4  رضايت برند

  Saihn et al (2011) 000/0  727/0  730/0  4  اعتماد برند

  Esmail & Spinelli (2012)  000/0  881/0  849/0  5  عشق به برند

  Kimpakorn & Tocquer (2010)  000/0  792/0  742/0  5  تعهد برند

 Esmail & Spinelli (2012) 000/0  730/0  707/0  4  تبليغات دهاني

 Carrol & Ahuvia (2006) 000/0  765/0  837/0  4  وفاداري برند
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  وال ازس 5ز انجام تحليل عاملي اكتشافي پس ا
  جامعه آماري اين تحقيق كليه . تحليل حذف گرديد

به . كنندگان لوازم خانگي برقي در شهر مشهد است  مصرف
منظور تعيين حجم نمونه با توجه به اين كه حجم جامعه 

امه مقدماتي توزيع گرديد، سپس نامحدود است، پرسشن
نسبت پراكندگي براي متغير عشق به برند محاسبه شد كه 

نسبت و با بر مبناي اين . درصد شد 60نسبت حدود  اين
درصد حجم نمونه با استفاده از فرمول زير  5فرض خطاي 

  .تعيين شد) 1389مؤتمني و ديگران، (
 ) 1(فرمول 

n ൌ
ሺZ஑

ଶൗ ሻଶ ൈ P ൈ ሺ1 െ pሻ

εଶ
 

 

ൌ
ሺ1.96ሻଶ ൈ 0.60 ൈ 0.40

ሺ0.05ሻଶ
≅ 368 

 

 420گيري تصادفي ساده  با استفاده از روش نمونه بنابراين 
پرسشنامه  375پرسشنامه توزيع گرديد كه از اين تعداد 

درصد  89در نتيجه نرخ برگشت حدود . قابل استفاده بود
  .شد
  

  ييدياتحليل عاملي ت
مفهومي   ضيات و مدلقبل از وارد شدن به مرحله آزمون فر

گيري   مدل اندازهتحقيق است لازم است تا صحت 
و متغيرهاي درونزا ) آميخته بازاريابي(متغيرهاي برونزا 

ات ند، نگرش برند، اعتبار برند و نيتجربه برند، ارزش بر(
اين كار توسط تحليل عاملي مرتبه اول  .حاصل شود) خريد

ترين  از قديمي يكيييدي اتحليل عاملي ت. گيرد صورت مي
هاي آماري است كه براي بررسي ارتباط بين  روش

متغيرهاي  و) دست آمدهه هاي ب عامل(متغيرهاي مكنون 
و بيانگر مدل  شود به كار برده مي )الاتوس(مشاهده شده 

نتايج  ).1391، و ديگران  سيد نقوي( استگيري  اندازه
شده  ييدي در ادامه نشان دادهامربوط به تحليل عاملي ت

  .است
  

  مدل اندازه گيري متغير برونزا مدل مفهومي
ييدي مرتبه تجربه برند  نشان داد كه انتايج تحليل عاملي ت

 گيري آن مناسب و كليه پارامترهاي مدل معنادار مدل اندازه
  .نشان داده شده است )2(شكل نتايج مربوط در . است

  
  

  

  وميبرونزا مدل مفهگيري متغير  مدل اندازه: 2شكل 
  
  

 گيري متغيرهاي درونزا مدل مفهومي مدل اندازه

ييدي مرتبه اول رضايت برند، اعتماد انتايج تحليل عاملي ت
برند، عشق به برند، تعهد برند، وفاداري برند و تبليغات 

ها  گيري آن دهان به دهان نيز نشان داد كه مدل اندازه
ربوط نتايج م. مناسب و كليه پارامترهاي مدل معنادار است

  .نشان داده شده است )3(شكل در 
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 هاي درونزا مدل مفهوميگيري متغير مدل اندازه: 3شكل 

  
  تبليغات دهان به دهان: WOMوفاداري برند، : LOYتعهد برند، : BCعشق برند، : BL  اعتماد برند،: BTرضايت برند، : BS :توجه

  

  
  آزمون مدل تحقيق

ييدي، براي افي و تپس از اجراي تحليل عاملي اكتشا
برقراري روابط بين متغيرهاي مستقل و وابسته تحقيق، 

آزمايش  8/8مدل پيشنهادي با استفاده از نرم افزار ليزرل 
اين روش تجزيه و تحليل چند متغيره يكي از . شد
هاي تجزيه و تحليل در تحقيقات علوم  ترين روش قوي

  ضوعاترفتاري و اجتماعي است، زيرا ماهيت اين گونه مو
ها را با شيوه دو متغيري  توان آن چند متغيره است و نمي

هاي  تجزيه و تحليل چند متغيره به يكسري روش. حل كرد
هاي اصلي آن،  شود كه ويژگي تجزيه و تحليل اطلاق مي
متغير  Nمتغير مستقل و  Kتجزيه و تحليل هم زمان 

نتايج مربوط ). 1388سيد جوادين و ديگران، (وابسته است 
  .آمده است) 4(آزمايش مدل نهايي در شكل 

  افزار مورد آزمون قرار  وسيله نرمه هنگامي كه مدل نهايي ب
  

  
گرفت، بايد براي سنجش برازش مدل از معيارهاي مختلفي 

هاي متعددي  در اين تحقيق نيز از شاخص. استفاده كرد
اي تعيين برازش مدل استفاده شده است كه نتايج آن در بر

  .نمايان است )2(جدول 
مشخص است تمامي  )2(طور كه در جدول  همان

به طور كلي اگر . كنند ييد مياها مدل را ت شاخص
باشد مدل از  9/0بزرگتر از  GFI, NFI, CFI, RFIارزش

همچنين اگر نسبت كاي دو . برازش خوبي برخوردار است
ترين شاخص آماري در تعيين رجه آزادي كه مهمبه د

باشد مدل از برازش خوبي  3است كمتر از برازش مدل 
مقدار ). 1389مؤتمني و ديگران، (برخوردار است 

RMSEA باشد برازش مدل قابل  1/0كمتر از  نيز اگر
  ).1391قندهاري و ديگران ، (قبول است 
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 )مقدار بارهاي عاملي(قيق نتيجه مربوط به آزمون مدل تح: 4شكل 

  
  

 مدل برازش يارهايمع: 2جدول 

  امتياز كسب شده  حد قابل قبول  معيار برازش مدل
19/2  3كمتر از   نسبت كاي دو به درجه آزادي  

  91/0  9/0بيشتر از   )GFI( شاخص نيكويي برازش

  9/0 95/0بيشتر از   )NFI( شاخص برازش نرمال شده
  9/0 97/0بيشتر از   )CFI( اي شاخص برازش مقايسه
  9/0 95/0بيشتر از   )RFI( شاخص برازش نسبي

  056/0  8/0كمتر از   )RMSEA( ريشه ميانگين مجذور خطاي تخمين
  
  

  
 )مقدار سطح معناداري(نتيجه مربوط به آزمون مدل تحقيق : 5شكل 
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  .شود نشان داده مي )3(ييد قرار گرفت نتيجه بررسي فرضيات تحقيق در جدول احال كه مدل نهايي مورد ت
  
  

 تحقيق يها نتيجه مربوط به بررسي فرضيه:  3جدول 

  نتيجه  رابطه موجود در مدل  سطح معناداري  ضريب استاندارد  فرضيه

  ييدات  رضايت برند  -تجربه برند   24/6  38/0  1

 ييدات  اعتماد برند -تجربه برند   30/6  42/0  2

 ييدات  عشق به برند -تجربه برند   19/6  35/0  3

 ييدات  تعهد برند -تجربه برند   62/3  22/0  4

  ييدات  عشق به برند - ايت برند رض  40/5  37/0  5

 ييدات  تعهد برند - رضايت برند   63/7  49/0  6

 ييدات  عشق به برند - اعتماد برند   49/5  39/0  7

  ييدات  تعهد برند - اعتماد برند   75/5  44/0  8

 ييدات  تعهد برند -عشق به برند   16/5  31/0  9

 ييدات  وفاداري برند –عشق به برند   27/5  34/0  10

 ييدات  تبليغات دهان به دهان –عشق به برند   82/6  41/0  11

  ييدات  وفاداري برند –تعهد برند   15/6  43/0  12

 ييدات  تبليغات دهان به دهان –تعهد برند   28/7  47/0  13

  
  

ترين معيار براي بررسي روابط بين مقدار معناداري اصلي
يا  96/1متغيرها در مدل است كه بايد مقداري بزرگتر از 

سيد جوادين و ديگران، (داشته باشد  - 96/1چكتر از كو
ها تأييد  بنابراين با توجه به اين آماره تمام فرضيه). 1388

  .گردند مي
  

  گيري بحث و نتيجه
ترين عواملي كننده يكي از مهم  روابط بين برند و مصرف

ها و كسب مزيت  است كه در قابليت سودآوري شركت
اين امر موجب توجه . كند رقابتي نقش حياتي بازي مي

به اين مقوله شده است  ريابيزياد محققان بازابسيار 
)Valta, 2013( . پژوهش حاضر به بررسي اين روابط از

منظر متغيرهاي تجربه برند، رضايت برند، اعتماد برند، 
ن به دهان و وفاداري اعشق برند، تعهد برند، تبليغات داه

 13در قالب  در اين پژوهش اين روابط. برند پرداخت
فرضيه مورد بررسي قرار گرفت كه در ادامه مورد بحث قرار 

   .گيرد مي
دست آمده از بررسي فرضيه اول تحقيق نشان ه نتيجه ب

 .داد كه تجربه برند اثر مثبت و معناداري بر رضايت برند دارد
رضايت واكنش عاطفي مثبت منتج شده از پيامد 

نتيجه تجربه  رضايت مشتريان،. هاي قبلي است تجربه
و از عملكرد محصول يا خدمت ارائه شده توسط برند است 

  پذيرد هاي آن محصول يا خدمت اثر مي و ويژگي
)Ha & Perks 2005( . امروزه در بازاريابي معاصر پذيرفته
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شده كه رضايت از دو جز شناختي و احساسي تشكيل شده 
اك مشتري از عملكرد ادر  جز شناختي بيانگر ارزيابي. است

در مقايسه با استانداردهاي مورد  شده يك محصول
جز . )Liljander & Strandvik, 1997(انتظارش است 

احساسي دلالت بر شادي، غافلگيري و يا نااميدي است 
)Yuting & Dean, 2001( . بديهي است كه تجربه

اند بر هر دو جز تو محصولات يا خدمات يك برند مي
دست آمده از اين فرضيه در ه نتيجه ب. ثير بگذاردارضايت ت

، براكوس )2005( 1تحقيقات انجام شده توسط ها و پركس
، ساهين و )2010( 2، زارانتنلو و اشميت)2009(و ديگران 

ييد انيز قابل ت) 2013( 4و والتر و ديگران) 2011( 3ديگران
 .است

دست آمده از فرضيه دوم حاكي از آن ه بررسي نتيجه ب
ر مثبت و معناداري بر اعتماد برند است كه تجربه برند اث

كنندگان، اعتماد به يك برند را بر اساس   مصرف. دارد
عقايد مثبتي كه در رابطه با انتظاراتشان از رفتار يك 
سازمان يا عملكرد يك محصول شكل گرفته، توسعه 

انتظارات  چه استفاده از يك برند دهند به عبارتي چنان مي
ان در خريدهاي بعدي به آن برند ها را برآورده نمايد آن آن

ه نتيجه ب. )Ashley & Leonard, 2009(كنند  اعتماد مي
  دست آمده از اين فرضيه با تحقيقات انجام شده توسط

نيز قابل ) 2011(و ساهين و ديگران ) 2005(ها و پركس 
  .ييد استات

كه تجربه دهد  نتيجه بررسي فرضيه سوم تحقيق نشان مي
عشق يك . ناداري بر عشق به برند داردبرند اثر مثبت و مع

تجربه احساسي بسيار قوي است كه در تحقيقات اخير در 
كيد قرار گرفته اكننده بسيار مورد ت  حوزه رفتار مصرف

كه عشق به برند شامل شور و  با توجه به اين .است
دلبستگي عاطفي براي يك برند، ارزيابي مثبت از يك برند 

  اكنش به آن برند استو نيز احساسات مثبت در و
)Carrol & Ahuvia, 2006( بنابراين لازمه هر يك از ،

موارد بالا تجربه يك محصول يا خدمت است، به عبارت 
وسيله ه ديگر يك محصول بايد مورد استفاده قرار گيرد تا ب

                                                            
1  - Ha & Perks 
2  - Zarantonello & Schmitt 
3  - Shahin et al. 
4   - Walter et al. 

جا كه عشق به  از آن. كننده مورد ارزيابي قرار گيرد  مصرف
است و تحقيقات انجام شده  اي نوين در بازاريابي برند سازه

در اين زمينه بسيار محدود است، تحقيقي يافت نشد كه 
به بررسي رابطه بين تجربه برند و عشق برند بپردازد تا 

  . نتايج آن قابل مقايسه با نتايج تحقيق حاضر باشد
دست آمده از آزمون فرضيه چهارم بيانگر آن ه نتيجه ب

داري بر تعهد برند است كه تجربه برند اثر مثبت و معنا
كه مشتريان تجربه لذت بخشي از مصرف  هنگامي. دارند

ها تصميم  كنند، آن يك محصول يا خدمت كسب مي
گيرند كه رابطه خود را با فراهم كننده آن محصول يا  مي

خدمت ادامه دهند و تمايلات رفتاري منفي نسبت به آن را 
عاده يك ال تجربه فوق. )Ha & Perks 2005(كنار بگذارند 

هاي احساسي بسيار قوي  تواند باعث ارتقاء واكنش برند مي
و در نتيجه تعهد عميق نسبت به آن  نسبت به آن برند

در تحقيق انجام شده توسط ايگلسياس و . گرددبرند 
دست آمده از بررسي اين ه نتيجه ب) 2011( 5ديگران

  .ييد استافرضيه نيز قابل ت
جم تحقيق نشان داد كه آمده از فرضيه پن دسته نتيجه ب

. رضايت برند اثر مثبت و معناداري بر عشق به برند دارد
رضايت پس از مصرف يك محصول يا خدمت در صورتي 

منجر به يك  ه صورت مداوم ادامه يابد احتمالاكه ب
  شود دلبستگي عاطفي شديد با آن برند مي

)Thomason et al, 2005( .  
هاي ايجاد  ترين زمينهمكه يكي از مه لذا با توجه به اين

عشق به برند پيدايش دلبستگي عاطفي شديد نسبت به آن 
، بنابراين رضايت )Carrol & Ahuvia, 2006(برند است 

اي در عشق به برند داشته  تواند نقش تعيين كننده برند مي
تحقيق انجام دست آمده از اين فرضيه در ه نتيجه ب. باشد

  .ييد استاابل تنيز ق) 2013( 6ساي شده توسط تي
شم تحقيق نشان داد كه دست آمده از فرضيه شه نتيجه ب
سطح . تعهد برند دارد برند اثر مثبت و معناداري بررضايت 

باعث تقويت مثبت تكرار خريد كننده   بالاي رضايت مصرف
شود و در نهايت منجر به ايجاد پيوندهاي همراه با تعهد  مي

كنندگان   ماني كه مصرفبه عبارت ديگر ز .گردد ميبا برند 
از يك برند راضي هستند، ارتباط عاطفي مثبتي با آن 
                                                            
5  - Iglesias et al. 
6  - Tsai 
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خواهند داشت كه به تعهد آنان نسبت به آن برند 
دست آمده از اين ه نتيجه ب. )Lee et al, 2007( انجامد مي

 1فرضيه با تحقيقات انجام شده توسط لي و ديگران
ديگران حيدرزاده و و ) 2011(، ساهين و ديگران )2007(
  .ييد استانيز قابل ت )1390(

دست آمده از فرضيه هفتم تحقيق بيانگر آن ه نتيجه ب
 عشق به برنداست كه اعتماد برند اثر مثبت و معناداري بر 

كنندگاني كه هميشه به يك برند اعتماد   مصرف. دارد
كنند رابطه احساسي و  دارند و با اطمينان از آن خريد مي

معمولا اعتماد براي . با آن برند دارند عاطفي بسيار پايداري
جا برند و  در اين(توصيف احساس عشق بين دو طرف 

علاوه بر اين . )Fehr, 1988(رود  به كار مي) كننده  مصرف
تحقيقات نشان داده است كه اعتماد در ارتباط تنگاتنگ با 

. )Larzelere & Huston, 1980(عشق و صميميت است 
اين فرضيه با تحقيق انجام شده دست آمده از ه نتيجه ب

  .ييد استانيز قابل ت) 2013(مرونكا توسط آلبرت و 
دست آمده از فرضيه هشتم تحقيق نشان داد كه ه نتيجه ب

  . اعتماد برند اثر مثبت و معناداري بر تعهد برند دارد
كنندگاني كه به يك برند اعتماد دارند و با اطيمنان   مصرف

پايدار  اي تمايل به حفظ رابطه كنند كامل از آن خريد مي
ترين عنوان يكي از مهماعتماد به  عموما. با آن برند دارند

  شود مقدمات ايجاد تعهد در بازاريابي در نظر گرفته مي
) & Johnson, 1999Garbarino.( دست آمده ه نتيجه ب

لي و ديگران از اين فرضيه با تحقيق انجام شده توسط 
آلبرت و مرونكا  ،)2011(، ساهين و ديگران )2007(
نيز قابل  )1389(دهدشتي شاهرخ و ديگران و ) 2013(
  .ييد استات

دست آمده از فرضيه نهم تحقيق حاكي از آن ه نتيجه ب
اثر مثبت و معناداري بر تعهد برند  عشق به برنداست كه 

كنندگاني كه دلبستگي عاطفي به يك برند   مصرف. دارد
كنند  احساس شور و اشتياق مي دارند و با خريد از آن برند

احساسات . كوشند در حفظ رابطه پايدار خود با آن برند مي
عاطفي بسيار شديد يك مصرف كننده با يك برند 

باشند ) تعهد(توانند دليلي براي حفظ يك رابطه  مي
)Albert & Merunka, 2013.( دست آمده از ه نتيجه ب

                                                            
1  - Lee, Huang & Hsu 

و مرونكا  اين فرضيه با تحقيق انجام شده توسط آلبرت
  .ييد استانيز قابل ت) 2013(

دست آمده از فرضيه دهم تحقيق بيانگر آن است ه نتيجه ب
كه عشق به برند اثر مثبت و معناداري بر وفاداري برند 

كننده به يك برند عشق بورزد او با   اگر يك مصرف. دارد
كند، اين  اي بسيار عاطفي و پرشور برقرار مي آن برند رابطه

باعث ايجاد پيوندهاي احساسي بسيار قوي با  نوع رابطه
گردد كه خريد مجدد از آن برند را تضمين كرده و  برند مي

. كند مانعي اساسي ايجاد ميدر مقابل برندهاي رقيب 
وفادار بنابراين مشتري كه به يك برند عشق بورزد تمايل به 

 (Carrol & Ahuvia, 2006)شدن به آن خواهد داشت

ده از اين فرضيه با تحقيقات انجام شده دست آمبه نتيجه 
 2، هوآنگ و كندامپولي)2006(توسط كارل و آهويا 

  .ييد استانيز قابل ت) 2012(
يازدهم تحقيق حاكي از آن  دست آمده از فرضيهه نتيجه ب

تبليغات اثر مثبت و معناداري بر  عشق به برنداست كه 
ي مهم يكي از پيامدها. براي آن برند دارد دهان به دهان
 & Carroll(آن است  تبليغات دهان به دهان عشق به برند

Ahuvia, 2006; Bergkvist & Bech-Larsen, 2010 .(
كنندگاني كه به يك برند عشق   رود مصرف انتظار مي

. بورزند چيزهاي مثبتي به ديگران درباره آن برند بگويند
ترين سخنگويان براي يك كنندگان مهم  در واقع مصرف

دست آمده از ه نتيجه ب. )Fullerton, 2005(هستند برند 
، اسمايل و )2006(كارول و آهويا اين فرضيه با تحقيقات 

و آلبرت و ) 2013(، ياسين و شميم )2012(اسپينيلي 
  .ييد استانيز قابل ت) 2013(مرونكا 
ضيه دوازدهم تحقيق نشان داد دست آمده از فره نتيجه ب

. ادري بر وفاداري برند داردكه تعهد برند اثر مثبت و معن
وفاداري برند به عنوان تمايل مداوم انتخاب يك برند واحد 
در ميان چندين برند با محصولات مشابه و در نتيجه خريد 

مشترياني كه از . )Aaker, 2004(مستمر از آن است 
سطوح بالاي وفاداري برند برخوردارند به طور مكرر از آن 

س تعهد بسيار قوي نسبت به كنند و احسا برند خريد مي
مشترياني . )Baldinger & Rubinson, 1996( آن دارند

شوند  اند نسبت به آن وفادار مي كه به يك برند متعهد شده

                                                            
2  - Huang &  Kandampully 
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  دهند و رفتار تكرار خريد را براي آن انجام مي
)Sahin et al, 2011( .  

دست آمده از اين فرضيه با تحقيقات انجام شده ه نتيجه ب
، )2011(، ساهين و ديگران )2007(يگران توسط لي و د
و  )1390(جلالي و ديگران ، )2011( 1بيلايد و بيهي

 .ييد استانيز قابل ت )1389(دهدشتي شاهرخ و ديگران 
دست آمده از فرضيه سيزدهم تحقيق حاكي از ه نتيجه ب

تبليغات آن است كه تعهد برند اثر مثبت و معناداري بر 
اي به يك  كننده  اگر مصرف. دآن برند دار دهان به دهان

برند متعهد باشد ديگران را براي خريد از آن برند تشويق 
دست آمده از ه نتيجه ب. )Dick & Basu, 1994(كند  مي

اين فرضيه با تحقيق انجام شده توسط آلبرت و مرونكا 
سازگاري  )1389(دهدشتي شاهرخ و ديگران و ) 2013(

  .دارد
  

  پيشنهادها
يج پژوهش حاضر پيشنهادهاي كاربردي ذيل با توجه به نتا

براي مديران و سياستگذاران صنعت لوازم خانگي برقي 
  :شود ارائه مي

  
با توجه به اهميت تجربه برند در مدل تحقيق حاضر و  - 1
ثيرگذاري آن بر اعتماد، رضايت، تعهد و عشق برند كه ات

نقش اساسي در تبليغات دهان به دهان و وفاداري برند 
لازم است مديران و سياستگذاران صنعت لوازم برقي  دارد،

جا كه قسمت  از آن. تمهيداتي خاص براي آن بينديشند
گيرد كه فرد در  اعظم تجربه يك برند زماني شكل مي

گيرد  معرض استراتژي آميخته بازاريابي آن برند قرار مي
)Shamim & Butt, 2013( به مديران اين صنعت ،

وع، هاي مناسب، متن تي با قيمتمحصولاشود  پيشنهاد مي
اب براي مشتريان خود بندي جذ با كيفيت خوب و بسته

استفاده از وسيله تجربه خوشايندي از  فراهم كنند تا بدين
محصولاتشان براي مشتريان خويش فراهم كنند، علاوه بر 

شود همواره  اين به سياستگذاران اين صنعت پيشنهاد مي
رغيب كننده براي خريد كالاها اب و تبه انجام تبليغات جذ

با برند ايراني توجه خاص داشته باشند، به محتواي 

                                                            
1  - Belaid & Behi 

هاي بلند كه در راستاي اهداف و استراتژي تبليغات و اين
مدت اين صنعت باشند توجه كنند، با اطلاع رساني كافي 

اي و منظم براي  هاي دورهكشيهمراه با برگزاري قرعه
ستفاده كالا با برند ايراني مشتريان، تجربه لذت بخشي از ا

علاوه بر اين به . براي مشتريان خويش رقم زنند
شود با توسعه  سياستگذاران اين صنعت پيشنهاد مي

هاي توزيع شرايط دسترسي آسان با كمترين زمان و  كانال
هاي ممكن را براي مشتريان خويش فراهم كنند تا  هزينه

آنان موجبات  ازهايها و ني از طريق برآوره كردن خواسته
  .تجربه لذت بخش را براي آنان فراهم نمايند

ثر اعتماد برند بر عشق به برند و وبا توجه به نقش م - 2
تعهد به برند كه هر دو نقش حياتي در تبليغات دهان به 
دهان و وفاداري برند دارند، به مديران و سياستگذاران اين 

  شود به منظور افزايش اعتماد صنعت پيشنهاد مي
كنندگان كيفيت محصولات خويش را افزايش   صرفم

ي استانداردهاي ايراني و بين المللي را براي  دهند، درجه
ها را  دست آورند، مدت زمان گارانتيه محصولات خود ب

افزايش دهند و خدمات پس از فروش را به بهترين نحو 
 .ممكن نسبت به محصولات خويش انجام دهند

عشق به برند در تعيين  نندهك با توجه به نقش تعيين - 3
تعهد برند، تبليغات دهان به دهان و وفاداري برند، به 

هاي محبوب و  شود چهره مديران اين صنعت پيشنهاد مي
كه از ... مشهور اعم از قهرمانان ورزشي ملي، بازيگران و

كنند را شناسايي كرده و با اطلاع  ها استفاده مي برند آن
هاي عمومي ملي زمينه  رسانهرساني اين موضوع از طريق 

كنندگان فراهم   لازم را براي ايجاد عشق به برند در مصرف
 .نمايند

 دهندگان  اين تحقيق در شهر مشهد انجام شده است، پاسخ
اند، بنابراين نتايج آن قابل  صورت تصادفي  انتخاب شدهه ب

به محققين آينده پيشنهاد . تعميم به ساير شهرها نيست
ديگر متغيرهاي موجود در روابط  ه بررسيگردد كه ب مي

كننده اعم از هويت برند، ذهنيت برند،   بين برند و مصرف
  .با توجه به مدل تحقيق حاضر بپردازند... شخصيت برند و
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  هاي تحقيق محدوديت
 هاي فروشنده  عدم همكاري برخي از مديران فروشگاه

  لوازم برقي
 ،پاسخ  اين تحقيق در شهر مشهد انجام شده است

صورت تصادفي انتخاب شده اند لذا نتايج ه دهندگان ب
  .آن قابل تعميم به ساير شهرها و جوامع نيست

 آوري اطلاعات از طريق  كه جمع با توجه به اين
هاي ذاتي پرسشنامه انجام شده است، محدوديت

  .پرسشنامه را دربر دارد
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Abstract 
 
Present paper aims at studying the relationship between brand and consumers. In terms of purpose, 
this is an applied research while it is a descriptive survey in terms of data collection. Its populations 
consists of all electrical appliance consumers in Mashhad (Iran) selected by simple random sampling 
method. Proportionate to sample size, 420 questionnaires were distributed in electrical home appliance 
in Mashhad and finally 375 usable questionnaires were analyzed. Collected data was analyzed by 
SPSS and LISREL software packages. LISREL was used to analyze confirmatory factor analysis and 
research model test. Likewise, LISREL software package was used to study reliability and exploratory 
factor analysis. The findings indicate that brand experience impacts on brand satisfaction, brand trust 
brand commitment and brand love positively and significantly; brand satisfaction and brand impact on 
brand love and brand commitment positively and significantly; and brand love and brand commitment 
impacts on word of mouth and brand loyalty positively and significantly. The most important 
limitations of present study include lack of cooperation by managers of shops to distribute 
questionnaires. The findings of present study can be used as a valuable source to improve the 
relationship between an Iranian brand and consumers by domestic appliance industry managers and 
policymakers. It is for the first time that such research studies the relationship between an Iranian 
brand and consumers by domestic appliance industry in Iran and analyzes new aspects of brand.  
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