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 بررسی نقش میانجی عشق به برند در رابطه بین 

 تجربه برند و وفاداری مشتری 

 )مورد مطالعه : برند تلفن همراه شیائومی؛ شهرستان بجنورد(
 .امین رضایی1

 .زهرا بهرام زاده2

 .سعیده سیدی3

 چکیده:

نقش میانجی عشق به برند در رابطه بین تجربه برند و وفاداری مشتری )مورد مطالعه: مشتریان تلفن  بررسیپژوهش حاضر با هدف 

پیمایشی، از نظر هدف کاربردی و از نوع  -این پژوهش از نظر روش و ماهیت توصیفی( صورت گرفت . ؛ شهرستان بجنوردشیائومیهمراه 

می باشد.  در شهرستان بجنورد شیائومیبرند تلفن همراه پژوهش نامحدود بوده و شامل تمامی مشتریان جامعه آماری  همبستگی بود.

نفرجهت نمونه و به روش  384. براین اساس تعداد ه شدبرای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران در جامعه آماری نامحدود نیز استفاد

({، عشق به 2009و همکاران)  براکوستجربه برند}ی هاپرسشنامهانتخاب شدند. جهت گردآوری داده ها از  تصادفی سادهیری گنمونه

درزی )  بات و( و 2017}چانگ و یه ) وفاداری مشتری، ({2019)( و پرنتیس و همکاران1395) اران}طارمی و همکبرند

نامه مذکور از مورد تأیید قرار گرفت؛ برای سنجش پایایی پرسشنامه توسط استاد راهنما روایی پرسش است. شده استفاده({2016

و وفاداری مشتری  (935/0عشق به برند ) ،( 946/0د )تجربه برن که ضریب مذکور برای متغیرهای ؛کرونباخ استفاده شدضریب آلفای

روش )و آمار استنباطی  Spss 24 فزارانرمی آمار توصیفی از طریق هاروشبرای ها دادهوتحلیل  یهتجزجهت  آمد. دستب (939/0)

 بامثبت و معناداری  رابطهتجربه برند  های پژوهش نشان دادگردید. یافتهاستفاده  Amos 22 افزارنرممعادلات ساختاری( به کمک 

تجربه برند به صورت غیر وفاداری مشتری دارد. همچنین  با مثبت و معناداری رابطهدارد. عشق به برند و وفاداری مشتری عشق به برند 

 تری تاثیر مثبت و معناداری دارد.وفاداری مش بامستقیم و به واسطه عشق به برند 
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 مقدمه

های گذشته بر اهمیت ایجاد برندهای قدرتمند از طریق ایجاد ارتباط احساسی بین برند و مصرف  ادبیات برند سازی طی قرن

کننده تاکید کرده است. همچنین بر اساس پژوهش ها، مصرف کنندگان نه تنها محصولات و خدمات بلکه تجربه های حسی خود 

از این رو تجربه برند در بازاریابی توجه زیادی را به  (.2007، 1از آن محصول یا خدمت را خریداری می کنند )موریسون و کرین

خود جلب کرده است طوری که نظر فعلان در حوزه بازاریابی فهم این موضوع که مصرف کنندگان چگونه برندها را تجربه می 

 اهمیت به توجه(. با 1420، 2کنند، در توسعه استراتژی های بازاریابی در حوزه کالا و خدمات امری ضروری است ) زرانتلو و اشمیت

 هستند قابل ملاحظه ای تجربی شواهد نیازمند مصرف کننده در تجربه این خلق برای بازاریابان مدیریت، و بازاریابی در برند تجربه

و  بگذارند )کیماسی تاثیر برند به نسبت افراد نگرش و درک بر آن دنبال به و برانگیخته را مصرف کننده احساسات طریق این از تا

 .(1399خوشنویس، 

پژوهشگران چندین دهه نگرش به برند را بررسی کرده و مفاهیم مهمی مانند رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان به برند را 

توسعه داده اند. در سال های اخیر نیز علاقه ی شدیدی به مطالعه ی احساسات مصرف کنندگان نسبت به برندها شکل گرفته است 

(. یکی از متغیرهایی که بیانگر احساسات مصرف کنندگان است، متغیر عشق به برند است. عشق برند مفهومی 4201، 3) ساراکار

( دستاوردهای علمی اخیر در ادبیات بازاریابی و برند سازی، توجه زیادی به 2017،  4برگرفته از روانشناسی اجتماعی است )هوانگ

ست مصرف کنندگان با برندها داشته باشند، کرده اند. سازه هایی مانند توسعه قوی ترین و مثبت ترین روابطی که ممکن ا

دلبستگی برند، هواخواهی مصرف کننده، شور و شوق برند، افسانه برند، و به ویژه عشق برند . برای درک بهتر ارتباطات موفق بین 

 (.1620و همکاران،  5برندها و مصرف کنندگان هر روز مهم و مهمتر می شوند )زارنتونلو

 

 بیان مسئله

 یک دارایی عنوان به افزون روز طور به و می کنند بازی استراتژی های بازاریابی طراحی در را ریشه ای نقش برندها امروزه

 کیفیت نماد و کاهش داده کننده مصرف برای را شده درک ریسک و هزینه جستجو برندها . می شوند دیده تمایز منبع و ارزشمند

 این .است برند تجربه ی قرار گرفته کننده مصرف رفتار حوزه متخصصان توجه مورد که اخیرا   مفاهیمی از یکی .می باشند محصول

 سبب که بوده آن از بخشی یا و سازمان با محصول، مشتری تعاملات مجموعه از گرفته نشأت که اطلاق میگردد تجربیاتی به مفهوم

منطقی، عاطفی ،  مختلف سطوح در فرد درگیری سبب و کاملا  شخصی اند تجربه ها این میگردد. مشتری تحریک عکس العمل

تجربه برند می تواند مثبت یا منفی باشد و از آن مهمتر اینکه (.2007و همکاران ،  6جنتیل، جسمی ، و روحی می گردند )حسی 

تجربه برند تقویت (. 2010،  7و اشمیت تجربه توانایی تاثیر بر میزان رضایت و وفاداری مصرف کننده را نیز دارد )زاران تونلو

وفاداری را به وسیله ارتباطات حسی ، از طریق قراهم آوردن یک فضای جذاب و سازگار که در محیط ، فرد با آن مواجه می شود 

وده بوجود می آورد که شامل ویژگی های ارتباطی و فیزیکی از مجموعه خدمات یا هر چیزی که مصرف کننده با آن در ارتباط ب

                                                           
1. Morrison & Crane 

2. Zarantonello & Schmit 

3. Sarkar  

4. Huang 

5. Zarantonella 

1. Gentile 

2. Zarantonello & Schmitt 
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( در پژوهشی که به بررسی تاثیر تجربه برند ، کیفیت 2018) 1چنانچه موکرجی (.2009است شکل می گیرد )براکوس و همکاران ، 

وفاداری مشتری پرداخت که در نتیجه بدست آمده در این  میانجیخدمات و ارزش درک شده بر بازاریابی دهان به دهان با نقش 

یکی از مهمترین چالش ها در حوزه تجربه برند این است که تجربه .پژوهش رابطه بین تجربه برند بر وفاداری مشتری را تایید کرد

هیم شناختی و تحلیلی مشتق برند تنها یک پدیده ثانویه نیست ، بلکه تجربه برند می تواند در پیش بینی برخی از مهمترین مفا

. چنانچه مطهری نژاد و همکاران و عشق به برند کاربرد داشته باشدشده از حوزه برند مثل رضایت برند ،  اعتماد برند، تعهد برند 

تاثیر  عشق به برند تواند برمیتجربه برند  نشان دادند رابطه بین برند و مصرف کننده پرداختند که ( در پژوهشی به بررسی1393)

 گذار باشد.

 به برند عشق ( 2006،  2عشق به برند بیانگر رابطه ای احساسی پر شور بین مصرف کننده و یک برند است )کارول و اهوویا

 و شناختی های احساسی، ویژگی دارای رابطه این که است برند یک و کنندگان مصرف بین هدفمند و پویا جانبه، دو های رابط

 (.2007و همکاران ،  3) پانگ است عاطفی

ادبیات بازاریابی ایده عشق با دو دیدگاه متمایز به کار رفته است . در دیدگاه اول عشق مصرف کننده نسبت به یک محصول  در

نسبت به محصولات مد نظر قرار داده اند پیوندهای عاطفی مصرف کنندگان را  مورد بحث قرار گرفته است . تعدادی از این مطالعات

عشق مصرف کننده را برای یک برند بررسی کرده اند در دیدگاه دوم ، مطالعات بسیاری  ( .2005و همکاران ،  4تامسون) 

 های رابط شرکای عنوان به را برندها کنندگان مصرف که معتقدند محققان دیدگاه این در ( .2007و همکاران ،  5)سامینیتن

 (.2007می گیرند ) پانگ و همکاران ،   نظر در خویش

( با اشاره به مفهوم عشق به برند و تعریف آن در قالب درجه ای از وابستگی عاطفی شدید میان فرد و 2006کارول و آهوویا ) 

لعات عشق به برند یک کالای خاص ، معتقدند که عشق به برند می تواند بر وفاداری مشتری به برند تاثیر گذار باشد. تعدادی از مطا

چنانچه ( . 2014و همکاران ،  6برند نشان می دهد که عشق به نام تجاری مقدم تر از وفاداری به برند قرار دارد )فتشرین

تعامل  میانجی( در پژوهشی به بررسی تاثیر تصویر برند و عشق برند بر وفاداری مشتری با نقش 2020و همکاران )7نورفتریانا

 .را تایید کردند وفاداری مشتریه عشق به برند  بر مشتری پرداختند که رابط

وفاداری مشتری تعهد در مشتری برای انجام معامله با سازمانی خاص و خرید کالا و خدمات به طور مکرر توصیف می شود ) 

(. وفاداری مشتریان به نام تجاری ، می تواند باعث افزایش سهم بازار شرکت شود و سهم بازار، رابطه 2004،  8لارسون و سوزانا

نزدیکی با میزان بازگشت سرمایه و سودآوری شرکت دارد . وفاداری مشتریان به نام تجاری ، ایجاد موانع اساسی برای ورود رقبا ، 

ت رقابتی ، ایجاد فروش و درآمد بیشتر ، کاهش توجه مشتریان به تلاش های بازاریابی توانمند ساختن شرکت در مقابله با تهدیدا

 (.2006،  9رقبا و باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت می شود ) میلر و هانسان

ت ، یکی از پر فروش ترین تلفن های همراه در جهان و ایران است . تکنولوژی جدید، نوآوری در محصولا شیائومیتلفن همراه 

، سامسونگمانند)در مقابل برندهای دیگر گوشی تلفن همراه  شیائومیتلفن همراه  زیبای در طراحی ، کیفیت بالای محصول و ...

نیز گردد و این  شیائومیعلاقه مندی مشتریان به برند تلفن همراه  تحریک خرید و ایجاد تجربه و باعث تواندمیهوآوی و ..(، 

                                                           
3. Mukerjee 

4. Carroll & Ahuvia 

1. pang 

2. Tamson 

3. Swaminathan 

4. Fetscherin 

5. Nurfitriana 

6. Larson & Susanna 

7. Meller &  Hansan 
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بنابراین اکثر شرکت ها به دنبال حفظ و جذب مشتری و ایجاد علاقه مندی آنان به  تریان تاثیرگذار استمندی بر وفاداری مشعلاقه

رابطه بین  شیائومیعشق به برند تلفن همراه آیا شود محصول ارائه شده خود می باشد. در واقع سوالی که در این پژوهش ایجاد می

 نماید؟می میانجیتجربه برند و وفاداری مشتری را 

 فرضیه های پژوهش
 فرضیه اصلی پژوهش

 می نماید . گریمیانجیرا  شیائومی ان تلفن همراهمشتریو وفاداری  تجربه برندبین  رابطه عشق به برند 

 های فرعی پژوهشفرضیه

  دارد. شیائومی تلفن همراهعشق به برند  بامثبت و معناداری  رابطهتجربه برند 

 دارد. شیائومیان تلفن همراه وفاداری مشتری بامثبت و معناداری  رابطه عشق برند 

  دارد. شیائومیان تلفن همراه مشتریوفاداری  بامثبت و معناداری  رابطهتجربه برند 

 متغیرهای پژوهش

 متغیر مستقل: تجربه برند 

 متغیر میانجی : عشق به برند 

  : وفاداری مشتریمتغیر وابسته 

 قلمرو پژوهش

  بجنوردشهرستان در  شیائومیقلمرو مکانی : نمایندگی فروش تلفن همراه. 

  انجام شد . 1400اول سال قلمرو زمانی: شش ماه 

  :نقش میانجی عشق به برند در رابطه بین تجربه برند و وفاداری مشتری )مورد مطالعه: مشتریان تلفن  بررسیقلمرو موضوعی

 (.شیائومیهمراه 

 پیشینه های پژوهش

) تجربه برند، عشق  محوریت با که کشور از خارج و داخل در شده انجام روز به و جدید تحقیقات از برخی بررسی به بخش این در

 شتری( انجام شده اند می پردازیم.به برند و وفاداری م

 پیشینه های داخلی پژوهش

سال  ردیف

 پژوهش

 پژوهشهای یافته روش پژوهش جامعه آماری عنوان پژوهش انپژوهشگر

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ارزیابی تاثیر تجربه 

برند و عشق به برند 

بر مشارکت مشتری 

 در خریدهای آنلاین

تعددداد زیددادی از 

خریدددددددداران 

محصددددددو   

پوشددا ک کیددف و 

کفش در سراسدر 

روش نموندده گیددری 

کتصادفی ساده انتخاب 

گردید و حجم نمونه با 

استفاده از فرمول بده 

نفدددر  250تعدددداد 

تجربه برند و عشق به برندد 

تددداثیر معندددی داری بدددر 

مشارکت مشدتری داشدته 

اند.سایر نتایج نشان دادندد 

که کیفیدت خددما  نمدی 
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تواند رابطه بین تجربه برند  مشخص شد ایران سوری 1399 1

و مشدددارکت مشدددتری را 

تعدیل کند . هم چنین سایر 

نتددایج نقددش تعدددیل گددر 

کیفیت خدما  بر رابطه بین 

عشق به برندد و مشدارکت 

 .را تایید نکردند مشتری

باصری  1399 2

ازغندی و 

اکبری اره 

 کمری

رابطه بدین تصدویر 

ذهنی و ارزش ویژه 

برند از نظر مصدر  

کننده به رضدایت و 

 وفاداری مشتریان

مشتریان در بانک 

 ملت

با توجه بده نامحددود 

بودن جامعده آمداری 

صور   نمونه گیری به 

تصددددادفی سدددداده 

 384باشد و تعداد می

نفددر جهددت نموندده 

 انتخاب شدند

تصویر ذهنی ک ارزش ویدژه 

برندک اعتماد  و رضدایت بدر 

وفدداداری مشددتریان تدداثیر 

 مثبت و معناداری دارند.
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1398 

عظیمی فرد 

 و همکاران

بررسدددی نقدددش 

میانجی عشدق بده 

برند و دانش برند در 

رابطه بین تجربده  و 

وفاداری نسبت بده 

 برند

دانشددددددجویان 

تحصیلا  تکمیلی 

فردوسی  دانشگاه

 مشهد

از آنها نفر  375تعداد 

بعنوان نمونه بده روش 

نموندده گیددری غیددر 

احتمددالی سددهمیه ای 

 .انتخاب شدند

تجربه برند بر عشق به برند 

ک دانش برند و وفداداری بده 

برند تداثیر معنداداری دارد. 

عشق به برند و دانش برندد 

بر وفاداری بده برندد تداثیر 

معندداداری دارد و همینددین 

برند بده ودور غیدر تجربه 

مستقیم از وریق عشق بده 

برند و داندش برندد ؛ تداثیر 

مثبددت و معندداداری بددر 

وفدداداری دانشددجویان مددی 

 گذارد

 

 

4 

 

 

1398 

رحیمی 

چیتگر و 

 مقدسی

تاثیر تجربه برند بدر 

وفاداری به برند بدا 

نقش تعدیلگر هویت 

 نام تجاری

جامعه آماری ایدن 

پددددددددژوهشک 

مشددتریانی کدده 

حداقل یک بدار از 

محصددددددو   

آرایشدددددددی و 

بهداشتی سدینره 

نفددر بدده  384تعددداد 

صور  غیر تصدادفی 

در دسترس به عنوان 

نمونه آمداری جهدت 

پاسددددخگویی بدددده 

پرسشددنامه پددژوهش 

 .انتخاب شدند

متغیددر تجربدده برنددد بددر 

وفاداری برندد تداثیر دارد و 

همینین این متغیر با نقدش 

میددانجی عشددقبه برنددد و 

اعتماد به برند بدر وفداداری 

برندد تدداثیر مثبدت و معنددا 

داری داشددددته اسددددت و 

همینین هویت نام تجداری 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%20%D9%81%D8%B1%D8%AF%D9%88%D8%B3%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AF%D8%A7%D9%86%D8%B4%DA%AF%D8%A7%D9%87%20%D9%81%D8%B1%D8%AF%D9%88%D8%B3%DB%8C%20%D9%85%D8%B4%D9%87%D8%AF-o-Title-ot-desc/
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 این روابط را تعدیل می کند. استفاده کرده اند

فریدونی و  1398 5

کلاته 

 سیفری

ارائه مدلی از تداثیر 

تجربدده و آگدداهی از 

برند بدر عشدق بده 

برنددددد و قصددددد 

 مشتریان

جامعددآ آمدداری 

پددژوهش شددامل 

-مشتریان باشگاه

هددای بدنسددازی 

 شهر تهران بودند

گیدری براساس نمونه

منطقه از  5ایک خوشه

شهر تهران انتخداب و 

 10سپس از هر منطقه 

باشگاه و در نهایت نیز 

نفر از مشتریان هر  12

باشددگاه کدده حددائز 

مددورد نظددر  شددرایط

گیدری بودندک با نمونه

تصدددادفی گدددزینش 

 .شدند

تجربه برند و آگاهی از برند 

بر عشق بده برندد و قصدد 

مشددتری تدداثیر مثبددت و 

معندداداری دارد. عشددق بدده 

برند بر قصد مشتری تداثیر 

مثبددت و معندداداری دارد . 

همینددین تجربدده برنددد و 

آگاهی از برند به وور غیدر 

مستقیم از وریق عشق بده 

د ؛ تددداثیر مثبدددت و برنددد

معناداری بر قصد مشتریان 

 می گذارد

بنار و  1398 6

 همکاران

تددداثیر آمیختددده 

بازاریددابی سددبز بددر 

تبلیغا  دهدان بده 

دهددان بددا میددانجی 

عشددق بدده برنددد و 

 وفاداری به برند

جامعآ آماری مورد 

بررسی نامحدود و 

کلیددآ مشددتریان 

استخرهای شنای 

 .شهر رشت بود

بددرای تعیددین حجددم 

نمونددده از فرمدددول 

کوکران استفاده شده 

نفدر بده  384و تعداد 

روش تصادفی سداده 

 انتخاب شدند

 سبزک بازاریابی آمیختآ بین

 و وفداداری برندک به عشق

 دهدان بده دهدان تبلیغا 

 معنداداری و مثبدت رابطآ

 داشت. وجود

 

 یشینه های خارجی پژوهشپ

سال  ردیف

 پژوهش

 های پژوهشیافته روش پژوهش آماریجامعه  عنوان پژوهش پژوهشگران

و 1نورفتریانا 2020 1

 همکاران

بررسی تداثیر تصدویر 

بر برند و عشدق برندد

وفاداری مشدتری بدا 

نقش میدانجی تعامدل 

 مشتری

جامعدده آمدداری 

پددددددژوهش را 

مشددتریان لددوازم 

آرایشی محصدول 

وردا در شدددددهر 

ما نددک کشددور 

تشددکیا اندددونزی 

روش نمونه گیری به 

صور  دردسدترس 

 150بددوده و تعددداد 

نفددر جهددت نموندده 

 انتخاب شدند

تصویر برند تاثیری بر تعامل 

مشددتری نددداردک امددا بددر 

وفاداری مشتری تاثیر مثبت 

و معناداری دارد. همیندین 

عشق به برند تاثیر مثبت و 

معندداداری بددر تعامددل بددا 

مشتری و وفاداری مشدتری 

دارد و اینکه تعامل مشتری 

                                                           
1. Nurfitriana 
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و معناداری بدر تاثیر مثبت  داده بودند

وفدداداری مشددتری دارد و 

علاوه بر این تعامل مشتری 

رابطه تصویر برند و عشق به 

برند بر وفاداری مشدتری را 

 میانجی می نماید.

و  1مویاواتی 2020 2

 همکاران

بررسددی رابطدده بددین 

تایید افدراد مشدهورک 

تجربه برندک عشق بده 

 برند و برند عاوفی

جامعدده آمدداری 

پددددددژوهش را 

لددوازم  مشددتریان

آرایش بیشدتر از 

سدددال سدددن  18

داشتند در شدهر 

ماتددارام اندددونزی 

تشدددددکیل داده 

 بودند.

روش نمونه گیری به 

صور  دردسدترس 

نفر  160بوده و تعداد 

جهت نمونه انتخاب 

 شدند

تجربه برند تاثیری بر برندد 

عاوفی ندارد ولی بر عشدق 

به برند تداثیر گدذار اسدت. 

عشق به برند تاثیر مثبت و 

داری بر برندد عداوفی معنا

دارد. همینین تاثیر تاییدد 

افراد مشهور بر برند عاوفی 

تایید نشد و اینکده  تاییدد 

افراد مشهور تاثیر مثبدت و 

معناداری بر عشق به برندد 

 دارد.

3 2020 

 

بررسی تاثیر رضدایت  2کوانک

مشتری ک تصویر برندد 

بر عشدق بده برندد و 

 وفاداری به برند

جامعدده آمدداری 

 پددددددژوهش را

مشددتریان فسددت 

فدددود در شدددهر 

هوشی مین کشور 

ویتنددام تشددکیل 

 داده بودند

روش نمونه گیری به 

صور  دردسدترس 

 272بدوده و تعدداد 

نفددر جهددت نموندده 

 انتخاب شدند

 مثبتی تأثیر مشتری رضایت

 تجاری نام و برند وفاداری بر

 همینددین هددا یافتدده. دارد

 تصویربرند که داشتند اظهار

 رضددایت بددر مثبتددی تدداثیر

 اینک بر علاوه. دارد مشتری

 همیندین تحقیق این نتایج

 برندد تصدویر که داد نشان

 و برند عشق بر مثبتی تاثیر

 .دارد تجاری نام وفاداری

و 3پرنتیس 2019 4

 همکاران

تداثیر تجربده بررسی 

برند بر تعامل مشتری 

با نقش میانجی عشق 

به برند و تعددیلگری 

 

مشتریان صدنعت 

هواپیمددددایی در 

روش نمونه گیری به 

صددور  تصددادفی 

ساده بوده و  تعدداد 

نفددر جهددت  384

تجربه برند بر عشق به برند 

و عشق به برند بر تعداملا  

مشددتری تدداثیر مثبددت و 

معنددداداری میگدددذارد و 

                                                           
1. Mulyawati 

2. Cuong 

1. Prentice 
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همینین کیفیدت خددما   نمونه انتخاب کردند اروپا کیفیت خدما 

رابطه بین تجربده برندد بدر 

را تا حددودی عشق به برند 

تعدیلگری مدی نمایدد امدا 

کیفیت خدما  رابطه بدین 

عشق بده برندد و تعداملا  

مشتری را تعدیلگری نمدی 

 کند.

و  1فریرا 2019 5

 همکاران

بررسی تداثیر تجربده 

برند و عشق به برند به 

رضددایت مشددتری و 

 وفاداری مشتری

مشددتریان خدددرد 

فروشی در کشدور 

 پرتغال

روش نمونه گیری به 

تصددادفی صددور  

ساده بوده و  تعدداد 

نفر جهت نمونه  560

 انتخاب کردند

تجربه برند بر عشق به برند 

تاثیر مثبت و معناداری دارد 

و عشق به برند به رضدایت 

مشتری و وفاداری مشدتری 

تاثیر مثبت و معناداری دارد 

و اینکه رضایت مشتر تاثیر 

مثبددت و معندداداری بددر 

 وفاداری مشتری دارد.

 

 برندددک تجربدده ریتدداث 2موکرجی 2018 6

 و خدددما  تیددفیک

 بددر شددده در  ارزش

 یشدددفاه یابیدددبازار

هدای  بانک انیمشتر

کوچددک بددا نقددش 

 میانجی وفاداری

مشدددددددتریان 

هدددددددای بانک

 خصوصی در هند

روش نمونه گیری به 

صددور  تصددادفی 

ساده بوده و  تعدداد 

نفر جهت نمونه  412

 انتخاب کردند

 خدما  تیفیک برندک تجربه

 یدارا شدددده در  ارزش و

 غا یتبل بر یدار یمعن ریتاث

 انیمشدتر دهدان بده دهان

 یمد فروش خرده یها بانک

 روابدط نکیدا بر علاوه. باشد

 و با  در شده ذکر موارد نیب

 دهدان بده دهدان غا یتبل

میانجی مدی  یوفادار توسط

 شود.

 

                                                           
2.     Ferrerira 

1. Mukerjee 
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 مدل مفهومی پژوهش

 

 (2018؛ موکرجیک 2019همکاران ک )فریرا و مدل مفهومی پژوهش:   7-2شکل شماره 

با توجه به شکل فوق که از سه متغیر تشکیل شده است و در آن ) تجربه برند به عنوان متغیر مستقل، عشق به برند متغیر میانجی 

 و وفاداری مشتری به عنوان متغیر وابسته( ایفای نقش می کند . 

 روش پژوهش 

 چه کرد باید مشخص که معنی بدین نمود، انتخاب را مناسب تحقیق روش باید ، تحقیق موضوع تنظیم و انتخاب از پس

 روش .است کاربردی و نامه توصیفی پایان این در تحقیق نوع. است لازم مطالعه مورد موضوع بررسی برای تحقیقی روش

 .دارد توجه کلی قانون پروراندن و نشده متغیرهای دست کاری بین روابط تحقیق و آن آزمایش و فرضیه ساختن بر توصیفی

 مطالعه مورد موضوع موجود وضع به مربوط سؤالات به پاسخ و یا فرضیه برای آزمون اطلاعات آوری جمع شامل توصیفی تحقیق

طریق  از که را هایی نظریه ، نیز کاربردی روش در.کند می توصیف را وضع موجود چگونگی ، تحقیق توصیفی یک باشد می

 (.1393حل مسائل به کار برده می شوند ) خلیلی شورینی ،  برای ، اند آمده وجود به تحقیق

 کاربردی تحقیقات هدف و بگیریم کمک سازمان در موجود مسائل حل برای خواهیم می تحقیق این نتایج از اینکه به توجه با

 مسائل حل منظور به جامعه عملی نیاز اساس بر کاربردی پژوهش اینکه به توجه با و است خاص زمینه یک در کاربردی دانش توسعه

 پژوهش این .است کاربردی هد ک اساس بر حاضر پژوهش لذا (،1387) خاکی ،  گیرد می انجام اجتماعی های دشواری و

 .رود می شمار بهپیمایشی و از نوع همبستگی  –؛ پژوهش توصیفی روش و ازنظرماهیت

 عقاید موجود، روابط یا شرایط به و کند می تفسیر و توصیف هست که را آنچه توصیفی، تحقیق زیرا است، توصیفی پژوهش این

 برای اطلاعات آوری جمع شامل تحقیق نوع این .دارد توجه گسترش حال در روندهای یا مشهود آثار جاری، فرآیندهای متداول،

 چگونگی توصیفی ی مطالعه یک(. 1396)خاکی ،  شود می مطالعه موضوع فعلی وضعیت به مربوط سوالات به پاسخ یا فرضیه آزمون

 (.1395) حافظ نیا ، پردازد می آن فعلی وضعیت مند نظام و منظم توصیف به و کند می بررسی را موجود وضع

 چند یا دو بین ای رابطه آیا شود مشخص که است آن اصلی هدف تحقیقات گونه این در که چرا است، همبستگی نوع ازاین پژوهش 

 از تعدادی همبستگی مطالعات .است چقدر آن حد و اندازه دارد وجود رابطه این اگر و دارد وجود (سنجش قابل )کمی متغیر
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 وجود از اطلاع کسب برای تحقیقات این .کند می ارزیابی هستند مرتبط عمده پیچیده متغیر یک با رود می تصور که را متغیرهایی

 )همان منبع(. پذیرد می انجام متغیرها بین رابطه

 تحقیق بیشتر و است جامعه یک های ویژگی توزیع بررسی هدف تحقیق نوع این در است، پیمایشی نوع از پژوهش این همچنین

 ای نمونه انتخاب با پژوهشگر اینجا در .شوندمی بررسی جامعه پارامترهای پیمایشی پژوهش در .باشد می نوع این از مدیریت های

 (.1387)خاکی ،  پردازد می پژوهش متغیرهای بررسی به است جامعه معرف که

عشق به برند در رابطه بین تجربه برند و وفاداری  میانجیل نقش وتحلی تجزیه بررسی به پژوهش این ازآنجاکه

 وبرای جمع آوری داده ها استفاده گردیده  پرسشنامه ابزار از استفاده با تحقیق این که در این توجه به با لذا می پردازدک مشتری

 این لذا .گیرد قرار مورد بررسی واقعی دنیای ی علمی مسئله به پاسخ ، برای بین متغیرها روابط نوع و میزان که شود می سعی

 . باشد می همبستگی از نوع و پیمایشی – توصیفی کار روش انجام لحاظ به تحقیق

 جامعه آماری 

 .باشد پژوهشگر می توجه مورد صفات این و هستند مشترک صفت چند یا یک دارای که است افراد از گروهی شامل جامعه

 (.1391) حسینی نثار،  برگیرد در را گروه همان از محدودتری عده یا و خاص نوع یک افراد همه است ممکن جامعه

که  دندهمی تشکیلدر شهرستان بجنورد  شیائومیتمامی مشتریان تلفن همراه  را رحاض تحقیق آماری جامعه

 نامحدود در نظر گرفته شده است. جامعه آماری

 روش نمونه گیری 

 از نمونه که جامعه بزرگتری معرف که شوند می برگزیده ای گونه به واحدها از تعدادی آن، طی که است فرآیندی گیری نمونه

 (. 1386باشد ) خاکی ،  ، است شده انتخاب آن

 استفاده شده است. تصادفی سادهدر این پژوهش از روش نمونه گیری 

 که کندمی کمک کار این. است نمونه در شدن انتخاب برای مثبت شانس دارای آماری جامعه از عضو هر گیری،نمونه روش این در

 .باشد آماری جامعه اکثر هایویژگی بیانگر که کرد پیدا دست اینمونه به بتوان

 حجم نمونه

 نمونه به عنوان تواند می را مطالعه مورد ی جامعه افراد از میزان چه محقق که است این آید می پیش پژوهش جریان در که سوالی
 کند؟ تعیین
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با توجه به  و ؛باشدیمدر شهرستان بجنورد  شیائومیتمامی مشتریان برند تلفن همراه جامعه آماری پژوهش شامل 

نامحدود در نظر گرفته شد است. و بر اساس فرمول کوکران برای  گ بودن و مشخص نبودن اندازه آن؛ جامعه آماریبزر

 باشد که جهت نمونه انتخاب شدند .نفر می 384برابر است با  05/0جامعه آماری نامحدود با در نظر گرفتن سطح خطا 

 

 روش ها و ابزارگردآوری اولاعا   3-6

 ، پرسشنامه ، مصاحبه، شوند آوری جمع مختلف منابع از و مختلف های مکان در ، مختلف های شیوه به توانند می ها داده

 به توانند می ها داده مکانی جهت از.پیمایشی هستند پژوهش در ها داده آوری جمع عمده شیوه سه ، ها پدیده و افراد مشاهده

 دسته یا اول دسته تواند می نیز ها داده آوری جمع منابع. آوری گردند جمع آزمایشگاهی یا طبیعی محیط در مختلف های شیوه

 پرونده و اسناد و هستند اول دسته منابع ازجمله ، ها آن عقاید و نظرات بررسی منظور برگزیده به های گروه و افراد.باشد دوم

 پیمایشی می حاضر تحقیق اینکه دلیل به( . 1390همکاران،  و فرد )دانایی اند دوم دسته منابع از ای ها نمونه سازمان های

میدانی  صور  به و بوده شهرستان بجنورد در شیائومیفروشگاه های معتبر تلفن همراه مکانی  قلمرو در و باشد

 گیرد. می انجام

 در اطلاعات آوری جمع ترین ابزارهای متداول از یکی عنوان به پرسشنامه. شد استفاده پرسشنامه از ها داده آوری جمع برای

 دیدگاه ، ،نظر گوناگون های مقیاس از بهره گیری با دار که هدف های پرسش از ای مجموعه از است عبارت ، پیمایشی تحقیقات

 (.1390گیرد ) خاکی ،  قرار می موردسنجش را پاسخگو فرد یک بینش و

 در اطلاعات آوری جمع ترین ابزارهای متداول از یکی عنوان به پرسشنامه. شد استفاده پرسشنامه از ها داده آوری جمع برای

 دیدگاه ، نظر ، گوناگون های مقیاس از بهره گیری با دار که هدف های پرسش از ای مجموعه از است عبارت ، پیمایشی تحقیقات

 (.1390گیرد ) خاکی ،  قرار می سنجش مورد را پاسخگو فرد یک بینش و

که پرسشنامه  مشتری(ک)وفاداری تجربه برند(ک)عشق به برند( )ی مدل متغیرها به مربوط های داده گردآوری جهت

 سوال می باشد .  16بخش و  چهاراین پژوهش شامل 

   بخش اول : جنسیت ک وضعیت تاهل ک سن ک تحصیلا 

  سوال می باشد. 7بخش دوم: سوا   مربوط به  وفاداری مشتری است که شامل 

  سوال می باشد . 5:سوا   مربوط به تجربه برند است که شامل سوم بخش 

  سوال می باشد. 4ا   مربوط به عشق به برند است که شامل سوچهارم: بخش 

 

 تعداد سوا   و منابع مورد استفاده شده در پرسشنامه 1-3جدول شماره 

 منابع مورد استفاده شده تعداد سوال متغیر
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 (2016)  2( و با  و درزی2017)  1چانک و یه 7 وفاداری مشتری

 (2009و همکاران )  3براکوس 5 تجربه برند

 (2019و همکاران )  4( و  پرنتیس1395وارمی و همکاران )  4 عشق به برند

 های تحقیقبررسی فرضیه

 فرضیه اصلی

  "می نماید. میانجیوفاداری مشتری را  وبرند تجربه بین  رابطهعشق به برند  "

استفاده گردید. در این روش به ترتیب مراحل زیر انجام برای بررسی اثر میانجی متغیر عشق به برند از روش بوت استرپینگ 

 میگردد.

 (total effect )مشتری( وفاداری←بررسی رابطه مستقیم بین متغیرهای مستقل و وابسته )تجربه برند .1

 بررسی مسیرغیرمستقیم بین متغیرهای مستقل و وابسته در حضور متغیر سوم یعنی عشق به برند .2

 بررسی رابطه مستقیم بین متغیرهای مستقل و وابسته در حضور متغیر میانجیدر صور  تأیید مرحله دومک  .3

شود و شرط بررسی ادامه فرآیند، معناداری مسیر در مرحله اول برای بررسی میانجی گری یک متغیر، ابتدا مرحله اول انجام می 

کامل یا  میانجیله سوم به منظور روشن شدن تأیید می گردد. بررسی مرح میانجیباشد. در مرحله دوم در صورت تأیید مسیر، می

جزئی می باشد. اگر ضریب رگرسیونی این مسیر معنادار باشد، یعنی متغیر مستقل به طور همزمان از هر دو طریق مستقیم و غیر 

کند. اما اگر با حضور می میانجیگذارد. اصطلاحا  متغیر میانجی، تأثیر مستقل بر وابسته را به صورت جزئی مستقیم بر وابسته اثر می

متغیر میانجی، تأثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته دیگر معنادار نبود، به این معنی است که مسیر غیر مستقیم تمام تأثیر مستقل 

ذکر  می کند  بنا بر توضیحات میانجیبر وابسته را جذب کرده و اصطلاحا  متغیر میانجی رابطه مستقل بر وابسته را به طور کامل 

 و معنی داری این مسیر انجام شود. (total effect)شده،  ابتدا باید بررسی اثر کلی 

 
 مدل معاد   ساختاری در حالت اثرکل. 1-4شکل 

 اصلیمربوط به فرضیه  کل( رضرایب رگرسیونی )اث.10-4جدول 

P نسبت بحرانی(CR) نام مسیر برآورد مسیر 

                                                           
1. Chang &Yeh 

2. Bhat& Darzi 

3. Brakus 

4. Prentice 
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 اصلیمربوط به فرضیه  کل( رضرایب رگرسیونی )اث.10-4جدول 

P نسبت بحرانی(CR) نام مسیر برآورد مسیر 

 برندتجربه  ---> عشق به برند 000/0  

 عشق به برند ---> وفاداری مشتری 000/0  

 تجربه برند ---> وفاداری مشتری 819/0 318/12 ***

 

با توجه به ضرایب مسیر  مشتری وفاداری←شود ضریب مسیر تجربه برند ، مشاهده می10-4و جدول 1-4همانطور که درشکل 

% معنادار است.)برای معنادار بودن یک ضریب، عدد معنی داری  95است در سطح  96/1که بیشتر از  318/12نسبت بحرانی  82/0

کوچکتر است( . و این بدان معناست که  05/0داری (باشد که در این صورت از سطح معنی-96/1،  96/1آن باید خارج از بازه )

گیری روش بوت استرپینگ امکان تحلیل بنابراین طبق نمودار تصمیممثبت و معناداری بر وفاداری مشتری دارد.  رابطه تجربه برند

در این مسیر نیز وجود دارد. در ادامه برای بررسی اثرات غیر مستقیم نتایج برای مدل با اثر  برای متغیر عشق به برند میانجی

 شود. میانجی نمایش داده می

 . اثرا  غیرمستقیم و معناداری ضرایب ) با حضور متغیر سوم: عشق به برند(11-4جدول

  تجربه برند عشق به برند وفاداری مشتری

 عشق به برند 00/0 00/0 00/0

00/0 00/0 
825/0 

 (018/0سطح معناداری: )
 وفاداری مشتری

 

ضریب مسیرغیرمستقیم و سطح معناداری این مسیر نمایش داده شده است. با توجه به نتایج گزارش شده در  11-4در جدول 

) که کوچکتر از  018/0وفاداری مشتری با توجه به سطح معناداری  ←عشق به برند←مسیر غیرمستقیم تجربه برند 11-4جدول 

متغیر میانجی است. حال به منظور تعیین نوع میانجی، به آزمودن  دار است. بدین معنا که متغیر عشق به برنداست( معنی 05/0

وفاداری مشتری ←پردازیم. مطابق نمودار تصمیم گیری بوت استرپ مرحله آخر، آزمودن مسیر مستقیم تجربه برندمرحله بعد می

 شود.ده میاستفا 12-4و جدول  2-4در مدل با تاثیر متغیر میانجی عشق به برند است. بدین منظور از شکل 
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 . مدل معاد   ساختاری در حضور متغیر میانجی2-4شکل 

 

 برآورد ضرایب رگرسیونی مربوط به فرضیه دوم در حضور متغیر میانجی.12-4جدول 

P نسبت بحرانی(CR) نام مسیر برآورد مسیر 

 تجربه برند ---> عشق به برند 962/0 019/18 ***

 عشق به برند ---> وفاداری مشتری 212/0 939/0 347/0

 تجربه برند ---> وفاداری مشتری -041/0 -203/0 839/0

 

دار نیست. معنی (-041/0وفاداری مشتری )←ملاحظه می شود، ضریب مسیر بین تجربه برند 12-4همانطور که در جدول 

 میانجیگیری بوت استرپینگ، عشق به برند تأثیر تجربه برند و وفاداری مشتری را به صورت کامل بنابراین مطابق نمودار تصمیم

 گردد.لذا فرضیه تأیید می ؛کندمی

 های فرعی پژوهشفرضیه

 اول فرعی یهفرض

  "عشق به برند دارد. بامثبت و معناداری  رابطهتجربه برند  "

( برآورد شده است. با 96/0گردد؛ ضریب مسیر بین تجربه برند و عشق به برند به میزان )ملاحظه می 2-4طور که در شکل همان

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد. میمی019/18برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی  12-4توجه به جدول 

 گردد.دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می داری بر عشق به برندمثبت و معنی رابطهر است. یعنی تجربه برند دامعنی 05/0

 دوم فرعی فرضیه

  "وفاداری مشتری دارد. بامثبت و معناداری  رابطهعشق به برند  "

( برآورد شده 212/0مشتری به میزان )گردد؛ ضریب مسیر بین عشق به برند و وفاداری ملاحظه می 2-4طور که در شکل همان

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشد. میمی939/0برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی 12-4است. با توجه به جدول 

 گردد.این فرضیه تأیید نمیبنابراین . ندارد ی بر وفاداری مشتریرابطهدار نیست. یعنی عشق به برند معنی 05/0خطای 

 سوم فرعی فرضیه

  "وفاداری مشتری دارد. بامثبت و معناداری  رابطهتجربه برند  "

( برآورد شده است. 819/0گردد؛ ضریب مسیر بین تجربه برند و وفاداری مشتری به میزان )ملاحظه می 1-4طور که در شکل همان

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشد. میمی318/12برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی 10-4با توجه به جدول 

 گردد.داری بر وفاداری مشتری دارد. بنابراین این فرضیه تأیید میمثبت و معنی رابطهدار است. یعنی تجربه برند معنی 05/0خطای 

 

 خلاصه نتایج آزمون فرضیه ها : 4-4
 یه هاخلاصه نتایج آزمون فرض 13-4جدول شماره 
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 نتیجه نقش میانجی فرضیه

 تایید می شود تجربه برند                             عشق به برند                        وفاداری مشتری 1

 

 نتیجه مسیر فرضیه

 تایید می شود عشق به برند تجربه برند 2

 می شودنتایید  وفاداری مشتری عشق به برند 3

 تایید می شود وفاداری مشتری تجربه برند 4

 نتیجه گیری فرضیه های پژوهش :

 فرضیه اصلی 

 "می نماید  میانجیبین تجربه برند و وفاداری مشتری را  رابطهعشق به برند  "

بین تجربه برند و وفاداری مشتری را  رابطههمان گونه که مشاهده شد ، نتایج آزمون انجام گرفته نشان داده که عشق به برند 

 میانجی گری می نماید و لذا نتیجه فرضیه فوق مورد تایید قرار گرفت.

هم جهت و هم سوء  (ک1398فرد و همکاران )ک عظیمی(2019و همکاران ) 1های فریرانتیجه این فرضیه با یافته

برند و بازاریابی پایدار بر عشق برند و ، رضایت نوستالژیکتاثیر تجربه ر پژوهشی به بررسی د (1396نجا  و همکاران )باشد. می

 مشتری را تایید کردند. وفاداریو  نوستالژیکپیامدهای آن پرداختند که نقش میانجی عشق به برند را در رابطه بین تجربه 

در پژوهشی به بررسی تاثیر تجربه برند بر عشق به برند، اعتماد برند و وفاداری برند  (2019) 2مادلین و سیهومبینکهمچنین 

 مشتری را تایید کردند. وفاداریو  برندپرداختند که نقش میانجی عشق به برند را در رابطه بین تجربه 

 کننده مصرف به عشق مختلف الگوهای ، فردی بین روابط در زیرا ، شود نمی برند یک عاشق اول نگاه در کننده مصرف هر

 تا برد می زمان که حالی در ، اول نگاه در عشق مثل دقیقا   ، شوند می برند عاشق سریع خیلی کنندگان مصرف از برخی. دارد وجود

 (.2019کنند )پرنتیس و همکاران ،  علاقه پیدا برند به نسبت اینکه از قبل کنند تجربه را چیز همه دیگران

( با اشاره به مفهوم عشق به برند و تعریف آن در قالب درجه ای از وابستگی عاطفی شدید میان فرد و 2006)کارول و آهوویا 

 (.2006) 3برند یک کالای خاص، معتقدند که عشق به برند می تواند بر وفاداری مشتری به برند تاثیر گذار باشد کارول و آهوویا

از یک برند شتری با خرید یک محصول یا خدمات زمانی که م ن استدلال کردبا توجه به نتیجه بدست آمده فرضیه فوق می توا

ل و یا خدمات گردد . بنابراین با افزایش و بهبود تجربه مناسبی بدست آورد این امر می تواند باعث ایجاد علاقه او به آن برند، محصو

رند، محصول و خدمات نیزافزایش ه برند( به بمثبت مشتری از برند، محصول و خدمات ؛ علاقه مشتری ) عشق ب یافتن تجربه

                                                           
1. Ferreira 

2. Madeline & Sihombing   

3. Carroll&Ahuvia 
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مسلما  به آن برند وفاداری خواهد بود . بنابراین می  و زمانی که مشتری به برندی علاقه مند شود و به آن عشق به ورزدگردد .می

 نماید. میانجیتوان بیان کرد که عشق به برند می تواند رابطه بین تجربه برند و وفاداری مشتری را 

 های فرعی پژوهشهفرضی 

  فرعی اولفرضیه 

 "عشق به برند دارد با مثبت و معناداری رابطهتجربه برند  "

عشق به برند دارد و  بامثبت و معناداری  رابطههمان گونه که مشاهده شد ، نتایج آزمون انجام گرفته نشان داده که  تجربه برند 

 لذا نتیجه فرضیه فوق مورد تایید قرار گرفت.

( برآورد شده 962/0گردد؛ ضریب مسیر بین تجربه برند و عشق به برند به میزان )ملاحظه می 2-4که در شکل  طورهمان

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در باشد. میمی019/18برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی  12-4است. با توجه به جدول 

-دارد. بنابراین این فرضیه تأیید می داری بر عشق به برندمثبت و معنی دار است. یعنی تجربه برند تاثیرمعنی 05/0سطح خطای 

 گردد.

 (ک2019مادلین و سیهومبینک ) (ک2019و همکاران ) 1(ک پرنتیس2019های فریرا و همکاران )نتیجه این فرضیه با یافته

 (2020و همکاران ) 2مویاواتی. باشندهم جهت و هم سوء می (1396نجا  و همکاران ) (ک1398فرد و همکاران )عظیمی

در پژوهشی به بررسی رابطه بین تایید افراد مشهور، تجربه برند، عشق به برند و برند عاطفی پرداختند و رابطه بین تجربه برند بر 

و  تجربه تاثیر از ارائه مدلیدر پژوهشی به بررسی  (1396فریدونی و کلاته سیفری )عشق به برند را تایید کردند. همچنین 

 نتایج بنابراینمشتریان پرداختند که رابطه بین تجربه برند و عشق به برند را تایید کردند.  قصد و برند به عشق بر برند از آگاهی
 .دارد فوق مطابقت فرضیه آمده بدست نتیجه با شده بیان های پژوهش آمده بدست

 کننده مصرف به عشق مختلف الگوهای ، فردی بین روابط در زیرا ، شود نمی برند یک عاشق اول نگاه در کننده مصرف هر

 تا برد می زمان که حالی در ، اول نگاه در عشق مثل دقیقا   ، شوند می برند عاشق سریع خیلی کنندگان مصرف از برخی. دارد وجود

 .(2019کنند )پرنتیس و همکاران ،  علاقه پیدا برند به نسبت اینکه از قبل کنند تجربه را چیز همه دیگران

ید یک محصول یا خدمات از یک برند باتوجه به نتیجه بدست آمده فرضیه فوق می توان استدلال کرد زمانی که مشتری با خر

. بنابراین می ل و یا خدمات گرددبدست آورد این امر می تواند باعث ایجاد علاقه او به آن برند، محصو تجربه مناسب و مثبتی را

 گذار باشد.د می تواند بر عشق به برند تاثیرتوان بیان نمود تجربه برن

  فرعی دومفرضیه 

 "وفاداری مشتری دارد  بامثبت و معناداری  رابطهعشق به برند  "

وفاداری مشتری  بامثبت و معناداری  رابطههمان گونه که مشاهده شد ، نتایج آزمون انجام گرفته نشان داده که عشق به برند 

 شود.نمیفرضیه فوق تایید دارد و لذا نتیجه ن

                                                           
1. Prentice 

2. Mulyawati 
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گردد؛ ضریب مسیر بین عشق به برند و وفاداری مشتری به میزان در فصل چهارم ملاحظه می 2-4طور که در شکل همان

توان نتیجه گرفت که این باشد. میمی939/0برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی 12-4( برآورد شده است. با توجه به جدول 212/0)

. بنابراین این فرضیه دار نیست. یعنی عشق به برند تاثیری بر وفاداری مشتری نداردمعنی 05/0ح خطای ضریب مسیر در سط

 گردد.تأیید نمی

فرد و همکاران عظیمی (ک2019) 2( و مادلین و سیهومبینک2019و همکاران ) 1نتیجه این فرضیه با یافته های فریرا

(  هم 1396( و حکیمی )1396(ک فرازمند و همکاران )1395همکاران )بیک زاده و  (ک1398بنار و همکاران ) (ک1398)

در پژوهشی به بررسی تاثیر عشق به برند بر قصد خرید بواسطه ی  (1395جهت و هم سوء نمی باشد. رحیم نیا و همکاران )

( 2020و همکاران ) 3نورفتریانا نوفاداری به برند پرداختند که رابطه بین عشق به برند و وفاداری به برند را تایید کردند. همچنی

در پژوهشی به بررسی تاثیر تصویر برند و عشق به برند بر وفاداری مشتری با نقش میانجی گری تعامل مشتری پرداختند که رابطه 

بر  در پژوهشی با عنوان تاثیر رضایت مشتری و تصویر برند (2020) 4کونکبین عشق به برند و وفاداری مشتری را تایید کردند. 

مثبت ه برند بر وفاداری به برند تاثیر آمده نشان داد که عشق ب عشق به برند پرداخت؛ نتیجه بدست میانجیوفاداری به برند با نقش 

 مطابقت فوق فرضیه آمده بدست نتیجه با شده بیان هایپژوهش آمده بدست نتایج بنابراین گذارد.و معناداری می
 .ندارند

مند شود و به آن عشق به آمده فرضیه فوق می توان استدلال نمود زمانی که مشتری به برندی علاقهبا توجه به نتیجه بدست 

ورزد مسلما  به آن برند وفاداری خواهد بود . زمانی که به برندی وفادار باشید به اون عشق می ورزید و با علاقه از آن برند خریداری 

فزایش علاقه مشتری به برند ، وفاداری مشتری نیز افزایش می یابد . و می توان عنوان کنید؛ بنابراین می توان عنوان کرد که با امی

 .باشدبر وفاداری مشتری تاثیر گذار می کرد که عشق به برند

 فرضیه فرعی سوم 

 "وفاداری مشتری دارد  بامثبت و معناداری  رابطهتجربه برند  "

وفاداری مشتری  بامثبت و معناداری  رابطهبه برند تجربه همان گونه که مشاهده شد ، نتایج آزمون انجام گرفته نشان داده که 

 .دارد و لذا نتیجه فرضیه فوق مورد تایید قرار گرفت

( برآورد شده 819/0گردد؛ ضریب مسیر بین تجربه برند و وفاداری مشتری به میزان )ملاحظه می 1-4طور که در شکل همان

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشد. میمی318/12برابر  (CR)مقدار نسبت بحرانی 10-4است. با توجه به جدول 

 گردد.داری بر وفاداری مشتری دارد. بنابراین این فرضیه تأیید میدار است. یعنی تجربه برند تاثیر مثبت و معنیمعنی 05/0خطای 

 ک(1398چیتگر و مقدسی )رحیمی(ک 2015و همکاران ) 6بشیر ک(2018)5موکرجی هایین فرضیه با یافتهنتیجه ا

فرزندی اصل و کی(ک 1395قندهاری علویجه و همکاران )(ک 1396استوار و رضایی )(ک 1398فرد و همکاران )عظیمی

                                                           
1. Ferreira 

2. Madeline & Sihombing   

3. Nurfitriana 

4. Cuong 

2. Mukerjee 

3. BAŞER 
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 بین در پژوهشی به بررسی رابطه (2018و همکاران ) 1یولیاستی باشد. چنانیههم جهت و هم سوء می( 1391) همکاران

مداخله گر پرداختند که نتیجه بدست آمده در  متغیر عنوان به تجاری نام اعتماد: مشتری وفاداری و مشتری رضایت برند، تجربه

 (1395عاشوری نژاد )این پژوهش حاکی از آن است که تجربه برند رابطه مثبت و معناداری با وفاداری مشتری دارد. همچنین؛ 

در پژوهشی به بررسی تاثیر تجربه برند بر وفاداری مشتری پرداخت، نتیجه بدست آمده در این پژوهش نشان داد که تجربه برند 

 فرضیه آمده بدست نتیجه با شده بیان پژوهش های آمده بدست نتایج بنابراین رابطه مثبت و معناداری با وفاداری مشتری دارد.
 دارند. مطابقت فوق

تجربه برند می تواند مثبت یا منفی باشد و از آن مهمتر اینکه تجربه توانایی تاثیر بر میزان رضایت و وفاداری مصرف کننده را 

( . تجربه برند تقویت وفاداری را به وسیله ارتباطات حسی ، از طریق فراهم آوردن یک 2010نیز دارد ) زاران تونلو و اشمیت ، 

سازگار که در محیط ، فرد با آن مواجه می شود بوجود می آورد که شامل ویژگی های ارتباطی و فیزیکی از فضای جذاب و 

 .(2009مجموعه خدمات یا هر چیزی که مصرف کننده با آن در ارتباط بوده است شکل می گیرد ) براکوس و همکاران ، 

باعث  خریداری شده آمده مثبت مشتری از برند توان بیان کرد تجربه بدستبا توجه به نتیجه بدست آمده فوق می

تواند بر وفاداری توان استدلال نمود که تجربه برند میمشتری نسبت به آن محصول یا خدمات تجربه شده دارد. بنابراین میوفاداری

 مشتری تاثیر گذار باشد.

 محدودیت های پژوهش

 پذیری و تعمیم کردن اعتماد از و گذارند تاثیر پژوهش نتایج بر که هست هایی محدویت همواره پژوهشی های فعالیت اجرای در

 .است نبوده دور هایی محدودیت چنین این از نیز پژوهش این . کاهد می آن

  به دلیل شیوع بیماری همه گیر کرونا در توزیع پرسشنامه با مشکلات فراوانی مواجه شدیم  و زمان زیادی در پُر پرسشنامه

 .صرف گردید

 ای کننده محدود مهم عامل که درمجموع پرسشنامه از استفاده زمینه در روش شناسی پژوهش با مرتبط ذاتی های نارسایی 

 .شود می تلقی پژوهش نتایج دهی تعمیم در

 وجود  این با است، گرفته انجام ؛ توزیع آن بودن نرمال فرض با و تصادفی ساده صورت به پژوهش جامعه از گیری نمونه اگرچه

 های همراه دیگر باید احتیاط شود.نتایج این پژوهش به برند تلفن در تعمیم

 پیشنهادا  پژوهش

رفع  و کار سازی بهینه عبارتی به یا مسائل حل برای باید محقق است، عملی و کاربردی حاضر پژوهش اینکه به توجه با

 و تحقیق، بحث کلی مرور از پس بنابراین. اوست علمی تحقیق فرآیند محصول که دهد ارائه را پیشنهادهایی مشکلات، یا مشکل

 .میرسد تحقیق یافته های بر مبتنی پیشنهاداتی بیان به نوبت محدودیتها، و نتایج بیان

 پیشنهادا  کاربردی 

 می نماید . میانجیه برند و وفاداری مشتری را بین تجرب رابطهگونه که نتایج پژوهش نشان داد عشق به برند همان 

                                                           
4. Yuliyasti 
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محصولات تلفن  رسمیعشق به برند در رابطه بین تجربه برند و وفاداری مشتری به نمایندگی  میانجیمعنادار بودن باتوجه به 

 شود.در شهرستان بجنورد پیشنهاد می شیائومیهمراه 

و خدمات مناسب  ت با کیفیت ارائه گرددبهتر است محصولا شیائومی تلفن برای بدست آوردن تجربه مثبت مشتری از برند

ارائه گردد، ضمانت نامه معتبری ارائه شود، خدمات پس از فروش را  یانبهبود داده شود، خدمات الکترونیکی فراتر از انتظارات مشتر

، نصب نرم افزارهای مناسب به بهترین شکل انجام دهند، تخفیفات مناسب همراه با اشانتیون در موقع خرید به مشتریان داده شود 

... این عوامل می تواند شیائومی ، محیط فیزیکی جذاب نمایندگی فروش تلفن همراهرت رایگان برای مشتریان ثابت و وفادار به صو

گردد . زمانی که مشتری تجربه مثبتی را بدست آورد این امر باعث  شیائومیباعث ایجاد تجربه مثبت مشتری از برندتلفن همراه 

 گردد که باعث رضایتمندی مشتریان و وفاداری آنها به برند تلفن همراهمیشیائومی  تلفن همراهمندی و عشق به برند ایجاد علاقه

را به همراه دارد. این امر باعث تبلیغات دهان به دهان مثبت، حفظ مشتری ، سودآوری مناسب برای نماینگی فروش شیائومی 

 گردد.می

  عشق به برند دارد.ا مثبت و معناداری ب رابطهتجربه برند همان گونه که نتایج پژوهش نشان داد 

محصولات  رسمیبه نمایندگی  عشق به برند باتجربه برند مثبت  رابطهباتوجه به نتایج بدست آمده فرضیه ها و تایید شدن 

 .شوددر شهرستان بجنورد پیشنهاد میشیائومی  تلفن همراه

از  که باعث ایجاد تجربه خرید خوب شیائومینمایندگی فروش تلفن همراه با ایجاد محیط و فضای فیزیکی مناسب و جذاب 

تلفن همراه  گیری مشتری برای خریدکه به قدرت تصمیمشیائومی  گردد، ارائه تنوع محصولبرای مشتری نیز میشیائومی  برند

گاهی و خرید آن، به روز رسانی رایگان کمک کند، ارائه اطلاعات مناسب و واقعی محصول به مشتری برای آشیائومی  مناسب با برند

، ارائه شیائومی  نرم افزارهای تلفن همراه مشتریان قدیمی، خدمات پس از فروش مناسب برای مشتریان دارای تلفن همراه برند

ان از خرید تخفیفات در لوازم جانگی تلفن همراه مانند گلس، گارد و ...برای مشتریان . این عوامل میتواند بر تجربه مثبت مشتری

تواند باعث ایجاد علاقه آورد این عامل میبرند تلفن همراه تاثیر گذار باشد و زمانی که مشتری تجربه مناسبی را از خرید بدست می

تواند عامل مهمی بر سودآوری نمایندگی و وفاداری و جذب نیز گردد . این امر می شیائومیو عشق مشتری به برند تلفن همراه 

 د کمک نماید.مشتریان جدی

  دارد.نوفاداری مشتری  امثبت و معناداری ب رابطهعشق برند همان گونه که نتایج پژوهش نشان داد 

محصولات  رسمیبه نمایندگی  وفاداری مشتری ابعشق برند مثبت  رابطهشدن نباتوجه به نتایج بدست آمده فرضیه ها و تایید 

 شود.در شهرستان بجنورد پیشنهاد می شیائومیتلفن همراه 

توان با آوردن جدیدترین محصولات که داری تکنولوژی در او می شیائومیبرای ایجاد علاقه مشتری و عشق به برند تلفن همراه 

ه ؛ چون مشتریانی که علاقه زیاد و تعصب خاصی به یک برند دارند همیشاسته این نوع مشتریان را رفع کردباشد خوجدید می

 دنبال بهترین مدل برند خاص خود هستند و این امر باعث ایجاد وفاداری آنها خواهد شد. بنابراین نماینگی های فروش تلفن همراه

؛ تبلیغات هدفمند و جذاب باعث پیگیری را در فروشگاه داشته باشند شیائومیجدیدترین انواع تلفن های  بهتر استشیائومی 

گردد. و علاوه این مورد تخفیفات و نیز می شیائومیمندی مشتریان به تلفن همراه علاقمهمشتری و ایجاد زمینه سازی و 

های ایجاد شده آنها و باعث وفاداری مشتریان به برند تلفن همراه های مناسبی به این افراد بدهند تا باعث رفع خواستهاشانتیون
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دهان مثبت مشتریان که علاقه زیادی به برند تلفن همراه بهغات دهانتواند بر تبلینیز گردد. این عوامل تاثیر گذار میشیائومی 

 دارند تاثیر داشته باشد. شیائومی

  وفاداری مشتری دارد. ارابطه مثبت و معناداری بتجربه برند همان گونه که نتایج پژوهش نشان داد 

محصولات  رسمیبه نمایندگی  وفاداری مشتریا بتجربه برند با توجه به نتایج بدست آمده فرضیه ها و تایید شدن رابطه مثبت 

شیائومی  تلفن همراه برای بدست آوردن تجربه مثبت مشتری از برندشود.در شهرستان بجنورد پیشنهاد میشیائومی  تلفن همراه

نحوه برخورد مناسب و صمیمانه کارکنان با مشتریان در وهله اول که باعث ایجاد یک تجربه مناسب برای مشتری با  بهتر است

داده شود، خدمات  افزایشکیفیت محصول و خدمات مناسب  گردد بهبود یابد؛نیز میشیائومی نمایندگی فروش تلفن همراه 

، ضمانت نامه معتبری ارائه شود، خدمات پس از فروش را به بهترین شکل انجام ارائه گردد یانالکترونیکی فراتر از انتظارات مشتر

و به روزآوری نرم  دهند، تخفیفات مناسب همراه با اشانتیون در موقع خرید به مشتریان داده شود ، نصب نرم افزارهای مناسب

... این عوامل می شیائومییندگی فروش تلفن همراه به صورت رایگان برای مشتریان ثابت و وفادار ، محیط فیزیکی جذاب نما افزارها

را به  شیائومیکه وفاداری مشتریان به برند تلفن همراه گردد  شیائومیتواند باعث ایجاد تجربه مثبت مشتری از برندتلفن همراه 

نیز شیائومی  اههمراه داشته باشد. این عوامل باعث کسب شهرت و سودآوری مناسب برای نمایندگی فروش محصولات تلفن همر

 گردد.می

 پیشنهادا  برای تحقیقا  آتی

 برای اعتبار ایجاد و تعمیم قابلیت تقویت برای ، کشور شهرهای سایر در بزرگتر نمونه یک از استفاده با مشابه تحقیقات انجام 

 . ها یافته

 از اند عبارت نگردید بررسی تحقیق این در که جمله موضوعاتی را گسترش داده ، از تحقیق مفهومی مدل گردد می پیشنهاد 

 جهت در ، گامی باشند می فوق های زمینه در تحقیق به مند علاقه که افرادی است و .. امید شهرت برند، خدماتکیفیت  :

 .بردارند زمینه این در دانش سطح ارتقای

 و در آن زمینه ها تحقیق نمایند پیشنهاد می گردد جامعه آماری جدیدی را انتخاب کرده. 

 

 

 

 

 منابع و مآخذ
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 ( بررسی تاثیر تجربه برند بر رضایت از برند و وفاداری به برند. اولین همایش ملی مدیریت با 1396استوار، آمنه؛ رضایی، علی .)

 ، استان فارس.رویکرد اقتصاد مقاومتی. دانشگاه آزاد اسلامی آباده

 ( 1395بیک زاده، جعفر؛ یاوری، علی؛ سیامک، فرخی .) تاثیر عشق به برند، شخصیت برند و وفاداری مصرف کننده به بررسی

 ، ایران.کنفرانس جهانی مدیریت، اقتصاد، حسابداری و علوم انسانی در آغاز هزاره سوم. برند سبز بر تبلیغات دهان به دهان

 تأثیر آمیختۀ بازاریابی سبز بر تبلیغات دهان به دهان با (. 1398، جغناب؛ گوهر رستمی، حمید رضا )بنار، نوشین؛ بیرامی

 .25-37(، 24)7. رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، عشق به برند و وفاداری به برند میانجی

 (. بررسی راطبه بین تصویر ذهنی و ارزش ویژه برند از نظر مصرف 1399اکبری اره کمری، محمد ) باصری ازغندی، آرشام؛

های کننده به رضایت و وفاداری مشتریان بانک ملت )مورد مطالعه : شعبه احمد آباد مشهد(. ششمین کنفرانس ملی پژوهش

 انجمن مدیریت ایران، تهران. کاربردی در مدیریت، حسابداری و اقتصاد سالم در بانک، بورس و بیمه.

 ( 1396حکیمی، ایمان . )کننده بر عشق به برند و پیامدهای آن: تبیین نقش میانجی های ادراکی مصرفبررسی تأثیر ارزش
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