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Purpose: In recent decades, research on the customer brand has taken a special place in various fields, including academic 
and business markets. Many researchers and executives of the company have concluded that one of the reasons for the 
brand's importance and value is its brand name for the customer, which creates value for customers and the company. 
As a result, marketers can use a unique value, and a higher brand name has a competitive advantage. This study 
investigated the relationship between brand experience, brand reputation, and brand loyalty in empirical marketing at 
Maral Leather Company. 
Methodology: The method of this research was applied in terms of purpose and descriptive-survey nature. The study's 
statistical population consisted of all Maral customers. Regarding the uncertainty of the population, 384 were selected as 
the statistical sample based on the Cochran formula. The data-gathering tool in this study was a questionnaire with 7 
components and 24 items. Data analysis was performed using a structural equation test and Amos software. 
Findings: The research results showed that sensory experiences of events from the viewpoint of Maral customers have 
a positive role in creating a brand experience. The emotional experience of events Maral customers positively affects 
creating a brand experience. Creative experiences of events from the perspective of Maral shoppers have a positive role 
in creating a brand experience. Physical experiences of events from the customers' perspective have a positive effect on 
brand experience. The event's social identity experiences from the shoppers' standpoint have a positive role in creating 
a brand experience. Brand experience from customers' point of view positively and significantly affects brand refinement. 
Reading the customers' point of view positively and significantly affects brand loyalty. 
Originality/Value: Having new strategies, paying attention to the critical points in establishing, maintaining, and 
expanding relations with the customer, and trying to satisfy him expands the realization of customer-oriented goals and 
brings a base of loyal customers in the long term.  
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 مقدمه  -1

برساند؛    یجهان  یع به حد استانداردهایاز صنا  یداشته است و توانسته خود را در برخ   یاملاحظهقابل ر رشد  یاخ  هایسالران در  یصنعت ا 
بیاما در ا نتوانستند در  یصنا  ین برخ ین  باقع  ن صنعت محسوب ید در ایتهد  ترینبزرگ  عنوانبهبمانند. آن چه که امروز    یگردونه رقابت 

  ها آن  یاست که هدف اصل  یکی هنگفت و استراتژ  هایبودجه استفاده از    با  یاکره   خصوص به و    یخارج   یبرندها  یغاتی، بمباران تبلشودمی
 ترینمهم  یرانیا مصرف کالا با برند ایانتخاب و    یبرا  یو کاهش اعتماد مل  یسرخوردگران است.  یشه مردم ایدر ذهن و اند  جانبههمه   رخنه

                       

 مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی 
 369-386(،  1402)(، 4، شماره )4دوره                                                   

     www.journal-imos.ir 

   پژوهشی   نوع مقاله: 

  بازاریابی تجربی بررسی رابطه بین تجربه برند، بازخوانی برند و وفاداری برند در  

 : مارال چرم( موردمطالعه ) 

 ۳یسحر جوهر ،۲یرظف م یمحمد مهد، *،1ی لاج یمهد  
 .رانیهمدان، ا  نا،یس  یدانشگاه بوعل ،یو حسابدار  تیریدانشکده مد ،یصنعت تیریگروه مد ار یستادا1

 .یرانا ین،قزو ینی،امام خم یالملل یندانشگاه ب ی،دانشکده علوم اجتماع یریت،گروه مددانشیار 2
 .یرانا ین،قزو ی،علامه مجلس یموسسه آموزش عال ی،بازرگان یریتگروه مدکارشناس ارشد 3

به   وکارکسب های مختلف اعم از دانشگاهی و بازار را در حوزه   ایویژه های اخیر، تحقیق در خصوص برند مشتری، جایگاه  در دهه  هدف:
اند که یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه برند، نام خود اختصاص داده است. بسیاری از محققین و مدیران شرکت به این نتیجه رسیده

با استفاده از   توانند میبازاریابان    درنتیجهو    نمایدمیو نشان تجاری مشتری است که موجب ایجاد ارزش برای مشتریان و هم برای شرکت  
و  برند  بازخوانی  برند،  بین تجربه  یابند. هدف پژوهش حاضر بررسی رابطه  به مزیت رقابتی دست  بالاتر  نام و نشان تجاری  ارزش ویژه 

 . باشدمیتجربی در شرکت مارال چرم وفاداری برند در بازاریابی 
بود. جامعه آماری پژوهش شامل    یشیمایپ-ف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفیروش تحقیق حاضر از نظر هد  شناسی پژوهش:روش 

نمونه آماری   عنوان به  384فرمول کوکران تعداد    بر اساسبا توجه به نامشخص بودن تعداد جامعه،    بود کهتمامی مشتریان فروشگاه چرم مارال  
با استفاده از آزمون   هاداده   وتحلیلتجزیهبود.    ه یگو  24  و  مولفه  7انتخاب شدند. ابزار گردآوری اطلاعات در پژوهش حاضر، پرسشنامه با  

 . انجام شد Amos افزارنرم معادلات ساختاری و 
نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.   نتایج پژوهش نشان داد که تجارب حسی از رویدادها از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارال  ها:یافته

نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. تجارب شناختی خلاق از رویدادها    تجارب عاطفی از رویدادها از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارال
م از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارال نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. تجارب فیزیکی از رویدادها از دیدگاه مشتریان فروشگاه چر

نقش مثبتی در ایجاد تجربه    داد از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارالمارال مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. تجارب هویت اجتماعی از روی
ی مثبت و معنادار بر بازخوانی برند دارد. بازخوانی برند از دیدگاه مشتریان  تاثیرد دارد. تجربه برند از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارال  برن

 . ی مثبت و معنادار بر وفاداری به برند دارد تاثیرفروشگاه چرم مارال 
های نوین، توجه به نکات مهم در برقراری، حفظ و گسترش روابط با مشتری و تلاش برای داشتن استراتژی   علمی:  افزودهارزش اصالت/

 . آورد پایگاهی از مشتریان وفادار به ارمغان می بلندمدتو در  دهدمیجلب رضایت وی تحقق اهداف مشتری محور را گسترش 

 .مارال چرموفاداری برند، بازاریابی تجربی، تجربه برند، بازخوانی برند،   ها:کلیدواژه 
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ی  . برند یا نام تجاری معمولا نقطه [1]ن نسل ماندگار خواهد بود  یتا چند  یی ایمیاثرات جنگ ش   چون هماست که    وتاز تاخت ن  یا  یجه منف ینت
. امروزه در بازارهای  باشدمی تمایز بین پیشنهادات رقابتی بوده است. برند بیشتر به شکل تاریخی یادآور محصولات مشتری نهایی    اینازآغ

بین خریدار و فروشنده   دوطرفهیک مکانیسم    عنوانبه رقابتی، تمایز برند یک تاکتیک برای پیکار رقابتی در بازار متلاطم است. نام تجاری  
. ورودی اصلی در این رابطه، تجربه برند و خروجی اصلی در این رابطه وفاداری  کند میبرند عمل    کنندهمصرف در یک رابطه بلندمدت برای  

بازاریابی بسیار   هایپژوهشاخیر در  هایسال برند طی  کی از موضوعات اساسی که در زمینهی عنوانبه بازخوانی برند  چنینهمبرند است. 
های اخیر بررسی و تحقیق در خصوص نام و نشان تجاری برند مشتری، . در دهه [2]مدنظر قرار گرفته، موضوعی بسیار با اهمیت است  

به خود اختصاص داده است. بسیاری از محققین و مدیران   وکارکسب های مختلف اعم از دانشگاهی و بازار  را در حوزه   ایویژه جایگاه  
که یکی از دلایل اهمیت مفهوم ارزش ویژه برند، نام و نشان تجاری مشتری است که موجب ایجاد ارزش    اندرسیده شرکت به این نتیجه  

با استفاده از ارزش ویژه نام و نشان تجاری بالاتر به مزیت رقابتی    توانندمیبازاریابان    درنتیجهو    نمایدمیبرای مشتریان و هم برای شرکت  
های عصر حاضر، تغییر و  کنند. یکی از بارزترین ویژگیو متغیر فعالیت می  پر ابهام در محیطی پویا،    هاسازمان . امروزه  [3]دست یابند  

های . پویاییدهدمیروی    هاآنتحولات مداوم و شگرفی است که در شرایط اجتماعی، فرهنگی، سیاسی، اقتصادی، تکنولوژیکی و فراملیتی  
آورده و از    به دستشده و رضایت مشتریان خود را    پذیررقابت آن داشته است تا جهت فعالیت    را بر  هاسازمانمحیطی و رقابت فزاینده،  

برند بوده   هایتئوری بر روی، تمرکز کنندهمصرف طرفی مشتریان جدید کسب کنند و در مسیر وفاداری آنان گام بردارند. برای توسعه روابط 
،  [5]  کندمی برند عمل    کنندهمصرف بین خریدار و فروشنده در یک رابطه بلندمدت برای    دوطرفهیک مکانیسم    عنوانبه . نام تجاری  [4]است  

، برند یک نام، علامت، نشانه یا لوگو است که کالاها  دانست. رسما  شناختیروان بهترین تفکر ناشی از یک پدیده    توان می. یک برند را  [6]
را مشخص   متمایز    سازد میو خدمات یک فروشنده  سایرین  از  را  آن  از طریق تجربهسازد میو  برند  تجاری،   هایپیامها،  . هرچند یک 

رفتاری   هایپاسخو  هاتشخیص، احساسات، هاحس  عنوانبه . تجربه برند [7] کندمیارتباطات بین شخصی با مشتری است که معنی پیدا 
شده   هویت،    وسیلهبه فراخوانده  و  طرح  یک  از  بخشی  که  مرتبط  تجاری  نام  و  بندیبسته محرک  ارتباطات  برندهاست،   هایمحیط ، 

تماس با آن برند تعریف نمود، خواه آن تصویرهای    هرلحظه در    کنندهمصرف ادراک    توانمی . تجربه برند را  [8]،  [3]  شودمی  سازیمفهوم 
دریافت کرده است.    کندمیبرند در یک پروژه تبلیغاتی باشد و یا در طی اولین تماس شخصی، یا سطح کیفیت مربوطه باشد که فرد احساس  

، هاترویج ، مطالعات برند، کند می با دیگران راجع به برند صحبت  ،کندمیاز برند استفاده  کنندهمصرف که  شودمی تجربه برند زمانی خلق 
را با توجه به اینکه   کنندگانمصرف بازاریابی مرتبط با برند، مجموعه ذهن    هایفعالیت.  [9]  ،[8]  کند میرخدادها و سایر موارد آن را جستجو  

 کنندهمصرف هر چیزی که در ذهن    کنندهمصرف . مجموعه ذهن  دهدمیقرار    تاثیرتحت    کنند،یا احساس می  دانندمی آنان در رابطه با برند چه  
 عنوان به و هر چیز مرتبط دیگری را که وجود دارد و    هانگرش در رابطه با یک برند، تفکرات، احساسات، تجارب، تصاویر، ادراکات، باورها،  

هستند به    کنندهمصرف های داخلی  های مرتبط پایدار که منابع اصلی ذهنی و پاسخ. این محرکشودمی، شامل  شودمیدارایی برند تعریف  
. بازخوانی برند یک مفهوم است که برای توصیف روابط نام تجاری پیشنهاد شده است و به ماهیت  [3]شوند  "تجربه برند" ارجاع داده می

یا با آن ارتباط برقرار    کندمی که با مارک تداخل    کندمی خاص، میزان اینکه فرد احساس    طوربه و برند اشاره دارد و    کنندهمصرف رابطه بین  
تحول یافته، زیرا فناوری و اینترنت تغییر کرده است که افراد چگونه   شدتبه . محیط ارتباطات بازاریابی [10]یا با آن هماهنگ است  کندمی

کنند. مقوله برندسازی و مدیریت برند امروزه طرفداران متعددی در دنیای بازاریابی دارد و در طی چند دهه اخیر  تعامل و ارتباط برقرار می 
راهی سریع برای شناسایی و   عنوانبه در بخش خدمات، برندها  .  اندداشته محققان و فعالان در زمینه خدمات توجه زیادی به موضوع برند  

راهی سریع برای شناسایی و متمایز ساختن    عنوانبه متمایز ساختن خود و ایجاد تصویر در ذهن مشتریان هستند. در بخش خدمات، برندها  
زاری برای ایجاد وفاداری در مشتریان و کسب سودآوری اب عنوانبه خود و ایجاد تصویر در ذهن مشتریان هستند. برندسازی امروزه در بازار 

و مفهوم واحدی را    برداشتهتعریفی که تمامی مراحل این مدل را در    .[11]  ،[8]  پایداری سازمان اهمیت حیاتی پیدا کرده است  چنینهم و  
 رغم علی، عبارت است از تعهد قوی نسبت به خرید مجدد و حمایت پیوسته از یک کالا یا خدمت خاص در آینده،  دهدمی   ارایه   هاآناز  

بازاریابی رقبا که قابلیت تغییر رفتار و نگرش مشتریان یک محصول )خدمت( خاص را دارد که حتی   هایتلاش تغییر شرایط محیطی و  
و گیری مدیریتی  وفاداری عامل مهم در هر نوع از تصمیم .  [6]  ممکن است به خرید محصولات )خدمات( دیگر آن نام تجاری نیز بینجامد

برای    تحلیل ابزاری  موضوع،  این  که  عمراست  دوره  ارزش  تحلیل  در  حیاتی  جزء  مشتری  برگشت  نرخ  است.  کردن مالی    فراهم 
فروش   بینیپیش قابل  جریان    در تعیینمختلفی اهمیت دارد. مشتریان وفادار    هایاز جنبهمدت است. وفاداری مشتری  های کوتاهگیریتصمیم 

، مشتریانی که با نام تجاری سازمان آشنایی دارند، به احتمال زیاد آن را به دوستان و  علاوه بهنمایند.  سود به سازمان کمک می  و افزایش
وکارهای امروزی کسب  در محیطگذارند و این موارد  می  تاثیرنزدیکان خود نیز توصیه نموده و در چرخه بازخور و ارزیابی محصول سازمان  

امروز    وکارکسب بنابراین شناخت کامل مشتری و مقدم شمردن وی از جمله عوامل تضمین موفقیت در بازار  ؛  [12]اهمیت حیاتی دارند  
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های نوین، توجه به نکات مهم در برقراری، حفظ و گسترش روابط با مشتری و تلاش برای جلب رضایت وی  هستند. لذا داشتن استراتژی

آورد. واژه وفاداری مشتری در  پایگاهی از مشتریان وفادار به ارمغان می   بلندمدتو در    دهدمیتحقق اهداف مشتری محور را گسترش  
هایی که برای رشد برندها و استراتژی  مساله. لذا پرداختن به  [13]  باشدمیبه دلیل ارتباط و تعامل مشتریان دارای اهمیتی فراوان    هاسازمان

بپردازند؛ چرا که اگر   کندوکاوعلمی به    طوربه هایی  بایستی اتخاذ شود، بسیار مهم بوده و لازم است در زمینه آن پژوهش   هاآنو بالندگی  
شود و پیرامون پیشرفت آن اطلاعات کافی و وافی موجود باشد، بازاریابان با اقتباس از   وفصلحلمناسب    طوربه پیرامون برندهای    مسایل

و    ،کنندنیازهای مشتریان خود را مرتفع می  تنهانه   هاآن بهتر شناخته  بازار را  با توجه به  تر تنظیم می موثربلکه  مطرح شده،   مسایلکنند. 
مختلف    هایپژوهششوند و تا حدود زیادی نیز در  ها محسوب میوکارکسبدارای اهمیت بیشتری برای    روزروزبه مفاهیم مربوط به برند،  

ها پرداخته است. این وکارکسب در راستای بهبود بازاریابی    هاآن اما مطالعات کمی به بررسی روابط بین    به بررسی آن پرداخته شده است،
لذا هدف اصلی پژوهش حاضر،   این موضوع دارد؛  لاپژوهش نیز با توجه به شکاف موجود به این موضوعات سعی در برطرف نمودن خ

وال  بررسی رابطه بین تجربه برند، بازخوانی برند و وفاداری برند در بازاریابی تجربی در فروشگاه چرم مارال است و به دنبال پاسخ به این س 
 ل دارند؟است که آیا تجربه برند، بازخوانی برند و وفاداری برند، نقش مثبتی در بازاریابی تجربی در فروشگاه چرم مارا

 قیتحق مدل مفهومی ارایهنه و یشیپ ، ینظر یمبان -۲

 مفاهیم تعریف   -۲-1

، یک نام، واژه، طرح، نماد یا هر چیز دیگری که کالا یا خدمت یک کندمیبرند را به این صورت تعریف    آمریکاانجمن بازاریابی    :1برند
 . کند میفروشنده را از سایر فروشندگان متمایز 

. این تجارب اغلب از طریق مشاهده مستقیم دهدمیتجربه یک رویداد شخصی است که در جواب به یک تحریک و انگیزش رخ  :  2تجربه
 . [14] ،[8] دهدمی و با شرکت در رویدادها چه واقعی و چه مجازی رخ 

تماس با آن برند تعریف نمود، خواه آن تصویرهای برند در یک پروژه    هرلحظه در    کنندهمصرف ادراک    توانمیتجربه برند را  :  3تجربه برند 
دریافت کرده است. تجربه برند    کندمی تبلیغاتی باشد و یا در طی اولین تماس شخصی، یا سطح کیفیت مربوطه باشد که فرد احساس  

، رخدادها  هاترویج، اطلاعات برند،  کند می با دیگران راجع به برند صحبت    ،کند میاز برند استفاده    کنندهمصرف که    شودمی زمانی خلق  
 . [9]، [8] کندمی و سایر موارد آن را جستجو 

و علایق تعریف    هاارزش وابستگی درک شده یک شخص از یک هدف بر اساس نیازهای اساسی،    عنوانبهرگیری ذهنی  : د4درگیری ذهنی 
و اشاره به یک محصول یا نامتجاری، یک تبلیغ یا یک وضعیت    شودمی. در این تعریف کلمه هدف در یک مفهوم کلی استفاده  شودمی

 .[15]خرید دارد 

برند  و5وفاداری  نشان    یفادار:  که  است  موقعیتی  برند  مشتر  دهدمیبه  یک  دارد  احتمال  رو  یچقدر  دیگر  برند    خصوص به آورد    یبه 
 . [16]، [8]  کندمیکالا یا خدمات ایجاد  هایجنبهدر قیمت یا سایر  یآن برند تغییر کههنگامی

برند  به دلیل تشکیل روابط عاطفی عمیق    هایتلاش   صورتبه برند    یبازخوان:  6بازخوانی  زیاد از سوی مشتریان در جهت تکرار خرید 
 . [18]، [17]تعریف شده است 

 

1 Brand 
2 Experience 
3 Brand experience 

4 Brand reflection 
5 Brand loyalty 
6 Brand resonance 
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  ایمجموعه بازاریابی،    که  است تصویب نموده    گونهاینرا    2013آخرین تعریف از بازاریابی در سال    2آمریکاانجمن بازاریابی  :  1بازاریابی 
، شرکای تجاری و در کل برای جامعه ارزشمند  رجوع ارباببرای مشتریان،  آنچههای ایجاد، انتقال، ارسال و تبادل هر فرآیندو  هافعالیتاز 

 . باشد، است

  کند میجاد  یو محصولات تعامل ا  ی ابیم بازاریان، تی ن مشتری است که ب   یابی بازار  یکردهای از رو  یک ی  یتجرب  یابی بازار:  3بازاریابی تجربی
را  یا ژه ی ، محرك ویاا با حضور در واقعهیم یمستق  مشاهدهپس از  ی: مشترکندمیف ی تعر گونهاینرا  یتجرب  یابیت بازاری. اشم[20]، [19]

 .[21]آورد ی را به وجود م کنندگیمصرف ا رفتار یو تفکرات مشخص  شودمیزه یکه موجب انگ  کندمی احساس 

 زیر است: صورتبه تعریف عملیاتی متغیرهای تحقیق  چنینهم

 آورد. می به دست [22]سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله شیه و لای  3) 3تا  1است که آزمودنی از سوالات  اینمرهتجارب حسی:  .1
 . آورد می به دست [22]شیه و لای سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله  3) 6تا  4است که آزمودنی از سوالات  اینمرهتجارب عاطفی:  .2
 . آورد می  به دست [22]شیه و لای سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله  3) 9تا  6است که آزمودنی از سوالات  اینمرهتجارب شناختی خلاق:  .3
 . آورد می به دست [22]شیه و لای سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله  3) 12تا  9است که آزمودنی از سوالات  اینمرهتجارب فیزیکی:  .4
 . آورد می  به دست  [22]شیه و لای  سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله    3)  15تا    13است که آزمودنی از سوالات    اینمرهتجارب هویت اجتماعی:   .5
 . آورد می  به دست [22]شیه و لای سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله  3) 20تا  16است که آزمودنی از سوالات  اینمره بازخوانی برند:  .6
 آورد. می  به دست [22]شیه و لای سوال( پرسشنامه برگرفته از مقاله  3) 24تا  21است که آزمودنی از  اینمره وفاداری:  .7

 پیشینه و مدل مفهومی  -۲-۲

تبلیغات و ترفیع بر اعتماد به برند و وفاداری به برند پرداختند. هدف از  -تجربه برند  تاثیردر پژوهشی به بررسی    [23]کلانتری و همکاران  
باعث توجه بیشتر به    هاشرکتتجربه برند، تبلیغات و ترفیع بر اعتماد و وفاداری به برند است. افزایش رقابت در    تاثیراین پژوهش بررسی  

اهمیت   از  برند  به  مشتری  وفاداری  و  اعتماد  موضوع  میان  این  در  است.  شده  مشتریان جدید  جذب  برای  و تلاش  فعلی  مشتریان  حفظ 
دوچندانی برخوردار شده است. این تحقیق از نظر هدف، تحقیقی کاربردی و از منظر روش، از نوع تحقیقات همبستگی است که با استفاده 

محصولات مصرفی   کنندگانمصرف شده است. جامعه آماری پژوهش،    آوریجمع   یازموردنی  هادادهابزار پرسشنامه و روش پیمایشی،  از  
قرار    وتحلیلتجزیه مورد    قبول قابل نمونه    267تصادفی ساده، تعداد    گیرینمونه برند کاله در شهرستان یزد بوده است که با استفاده از روش  

ی لیزرل با استفاده از تحلیل عاملی و تکنیک معادلات ساختاری بررسی گردیده افزارنرم گرفته که روابط بین متغیرها و عوامل در محیط  
قرار گرفته است و بیشترین    تاییدحاصل از تحقیق نشان داد که رابطه بین تجربه برند، تبلیغات و ترفیع با وفاداری به برند مورد    هاییافتهاست.  

معناداری دارد و رابطه بین    تاثیرتجربه برند بر اعتماد به برند    چنینهم ته و  را در مثبت بودن وفاداری به برند، متغیر ترفیع فروش داش   تاثیر
 تبلیغات بیش از تجربه برند بر اعتماد به برند بوده است.  تاثیر کهطوریبه رسیده است،  تاییدتبلیغات و اعتماد به برند نیز به 

در پژوهشی به بررسی رابطه تجربه برند با وفاداری برند )مطالعه موردی: مشتریان تلفن همراه در استان بوشهر(    [24]شکاری و بارانی لقب  
فرضیه    3در این تحقیق    و   باشدمی اعتماد به برند    گریمیانجی پرداختند. هدف از پژوهش حاضر بررسی رابطه تجربه برند با وفاداری با  

، در نظر گرفته شده کردندمی. جامعه آماری این تحقیق مشتریان که از تلفن همراه در استان بوشهر استفاده گیرد میقرار  موردبررسیاصلی 
برای انتخاب نمونه آماری استفاده شده است که در مجموع    ایمرحله  گیرینمونه از روش    .باشدمی پرسشنامه    هاداده  آوریجمع است و ابزار  

  اینمونه تک    tاز آزمون کولموگروف اسمیرنوف، آزمون    هاداده  وتحلیلتجزیه ین نمودند. برای  ی این پژوهش را تامهادادهمشتری    400
 تحلیل معادلات ساختاری استفاده شده است.  ی وتاییدآزمون همبستگی پیرسون، تحلیل عامل 

تجربه برند، اعتماد و رضایت، در ایجاد وفاداری به برند )مطالعه موردی روی برندهای جهانی    تاثیردر پژوهشی به ارزیابی    [25]فرهادی  
تجربه برند بر روی ایجاد اعتماد    چنینهم را بر روی رضایت دارد و    تاثیرساعت( پرداخت و نتایج نشانگر این بود که تجربه برند بیشترین  

 

1 Marketing 
2 The American marketing association 

3 Experimental marketing 



 

 

 

373 

رم( 
 چ

رال
 ما

عه:
طال

ردم
مو

ی )
جرب

ی ت
ریاب

بازا
در 

ند 
ی بر

دار
وفا

د و 
 برن

نی
خوا

باز
د، 

 برن
ربه

تج
ین 

طه ب
 راب

سی
برر

 
  تاثیر اما رضایت و تجربه کردن برند بر ایجاد وفاداری  ؛  را بر روی ایجاد وفاداری به برند دارد   تاثیر مثبت دارد. اعتماد نیز بیشترین    تاثیر نیز  

 موثربر روی ایجاد وفاداری به برند  غیرمستقیم طور به تجربه برند   چنینهم ها رد شدند. اندکی داشته و با توجه به نسبت بحرانی این فرضیه 
 است. 

مطالعه موردی: محصولات برند )تجربه برند، تبلیغات و ترفیع فروش بر ارزش ویژه    تاثیردر پژوهشی به بررسی    [26]اقبالی و همکاران  
از   تحقیق  مدل  است.  برند  ویژه  ارزش  بر  فروش  ترفیع  و  تبلیغات  برند،  تجربه  ابعاد  بین  روابط  بررسی  تحقیق،  پرداختند. هدف  کاله( 

هزینه تبلیغات ادراک شده، نگرش افراد نسبت به تبلیغات( و )  غاتیتبلمتغیرهای ابعاد )حسی، احساسی، رفتاری و ذهنی( تجربه برند،  
کاله در شهرستان یزد جامعه آماری پژوهش    محصولات مصرفی برند  کنندگانمصرف ترفیع )پولی و غیرپولی( فروش شکل گرفته است.  

ب شده است. از نظر هدف، روش تحقیق کاربردی و برحسب روش نمونه به روش تصادفی ساده انتخا  267تعداد    هاآن بوده که از بین  
شده است، روابط بین متغیرها و    آوریجمع   موردنیازی  هادادهتحقیق همبستگی بوده که با استفاده از ابزار پرسشنامه و روش پیمایشی،  

ی لیزرل با استفاده از تحلیل عاملی و تکنیک معادلات ساختاری بررسی گردیده است. نتایج پژوهش نشان داد  افزارنرم عوامل در محیط  
مستقیم دارند و رابطه بین نگرش افراد نسبت به تبلیغات و ارزش ویژه   تاثیرکه ابعاد تجربه برند به غیر از بعد رفتاری بر ارزش ویژه برند  

 رسیده است.  تاییدبرند به 

در پژوهشی به بررسی زنجیره ارزش برند جهانی: اثر ارتباط برند، کیفیت خدمت و تجربه برند با واسط اعتماد به    [27]رحیم نیا و لطفی  
خروجی با ارزش یعنی وفاداری به برند بود که    ترینمهم بر    موثربرند بر وفاداری به برند پرداختند. هدف این مطالعه بررسی نقش عوامل  

انجام گردید و نتایج ارزیابی مقالات    ایکتابخانه   صورتبه   ایمطالعه راستا،    در این.  باشدمی  ترراهبردیدر مقایسه با سایر موارد پایدارتر و  
نموند. در گام نهایی این تحقیق به بررسی عوامل   تاییدو تحقیقات مختلف داخلی و خارجی نیز نقش وفاداری بر افزایش ارزش شرکت را 

به برند پرداخته شد. تحقیقات مختلف اثر مثبت تجربه برند، کیفیت خدمت و ارتباط برند را با واسط  بر ایجاد و افزایش وفاداری    موثر
د، اعتماد به برند بر وفاداری به برند نشان داد. در پایان مدل مفهومی ارایه گردیده است که در آن رابطه بین متغیرهای مستقل )تجربه برن 

د چارچوبی  توانمی و  دهدمی بسته وفاداری به برند را از طریق متغیر میانجی اعتماد به برند نشان کیفیت خدمت و ارتباط برند( بر متغیر وا
 برای مطالعات موردی آتی باشد. 

تجربه برند بر وفاداری مشتری )موردی مطالعه: شرکت سایپا( پرداخت و نتایج نشانگر این    تاثیردر پژوهشی به بررسی    [28]  عاشوری نژاد
مثبتی دارد. شخصیت برند بر وفاداری مشتری    تاثیرو شخصیت برند    بود که در شرکت سایپا تجربه برند بر وفاداری مشتری، رضایت مشتری

 مثبتی بر وفاداری مشتری دارد. تاثیر. رضایت مشتری نیز باشدمی مثبتی دارد اما بر رضایت مشتری دارای اثر معناداری ن تاثیر

مسکن استان کرمان   هایبانک اعتماد و تجربه برند بر وفاداری مشتریان در شعب    تاثیردر پژوهشی به بررسی    [29]فروزانفر و همکاران  
 پرداختند و نتایج نشانگر این بود که رابطه معناداری بین متغیرهای اعتماد و تجربه برند بر وفاداری مشتریان وجود دارد.

های ورزشی پرداختند.  ای به بررسی رابطه بازاریابی تجربی با رضایت و وفاداری مشتریان در مجموعه در مطالعه   [20]ایزدی و روزفرخ  
 و رضایت رابطه معناداری بین بازاریابی تجربی  چنینهمتجربه شده اثر معناداری دارد.   بر ارزش  نتایج نشان داد که ابعاد بازاریابی تجربی

پذیر نبود، امکان  تنهاییبه تجربه   گری ارزش با میانجی  با وفاداری تجربه شده وجود داشت؛ اما ارتباط بازاریابی تجربی از طریق ارزش 
 مشتریان نیاز است. تجربی به رضایت بلکه برای ارتباط معنادار در کنار ارزش 

ها اجتماعی پرداختند. یافته  هایدر رسانه های ارتباط با برند بر وفاداری به برند  محرک   تاثیردر پژوهشی به بررسی    [6]گهر و کراقلی  یاوری
متغیر میانجی تعامل با برند از    تاثیر  چنینهممستقیم و معناداری داشت.    تاثیرهای ارتباط با برند بر وفاداری به برند  نشان داد که محرک 

 اثبات گردید.  82/2طریق آزمون سوبل و با شدت 

کننده متغیرهای جمعیت شناختی در  در پژوهشی به تعیین ارتباط بین تجربه برند و وفاداری به برند و نقش تعدیل  [8]زاده  پور و عظیم قربان
ها نشان داد بین وفاداری به برند و تجربه برند، وفاداری  وتحلیل دادههای آبی مشهد پرداختند. نتایج تجزیهمیان مشتریان مجموعه پارک 

کننده  داری وجود دارد. یافته دیگر این بود که بین متغیرهای تعدیلنگرشی و تجربه برند، وفاداری رفتاری و تجربه برند رابطه مثبت و معنی
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های آبی توان نتیجه گرفت که پارکهای پژوهش میداری وجود ندارد. از یافتهسن و جنس و سابقه اشتغال( با تجربه برند، رابطه معنی)
  در جهت ارتقای وفاداری به مجموعه آبی خود گام بردارند. توانندمیمشهد با فراهم آوردن تجربه خوب و مفرح در بین مشتریان خود 

به برند در اجتماع برند با مطالعه موردی    و وفاداریکننده  برند مصرف   ین شناسایی رابطه ب  یای به بررس در مطالعه   [12]ترکمندی و همکاران  
نشان   نتایج  پرداختند.  سامسونگ  برند    دهدمیبرند  شناسایی  بین  دارد.    کنندهمصرف که  رابطه وجود  برند  اجتماع  در  برند  به  وفاداری  و 

 .دارد  تاثیربه شکل معناداری بر نگرش مثبت به برند  کنندهمصرف مکانیسم تبادل اطلاعات و تجربه  چنینهم

شده است و به ارزیابی نقش    ارایهوفاداری"  که در مالزی با عنوان "کیفیت خدمات، رضایت مشتری و    ایمقاله در    [30]موزاب و همکاران  
، انتظارات مشتریان از عملکرد  هازمینه پرداختند. نتایج تحقیق نشان داد در همه    هابانک خدمات، رضایت مشتری و وفاداری به برند در  

 بر وفاداری او دارد. درنهایتخدمات، نقش اصلی و مهمی بر رضایت مشتری و  چنینهمبانک بیشتر است. 

و    [31]چیوویانو   برند  وفاداری  تبلیغات،  بررسی  به  پژوهشی  که  گذاریقیمت در  بود  این  نشانگر  نتایج  قیمت،    پرداخت.  رقابت  از  قبل 
که در غیر این صورت    شود میکنندگان  و منجر به وفاداری نام تجاری به مصرف   کنندمی  گذاریسرمایهدر تبلیغات قانع کننده    هاشرکت

که در آن تبلیغات متقاعد کننده به بازارهای محصولات همگن معرفی شده    . این تنظیمکنند میجایگزین را در بازار خریداری    ترینارزان
با وجود تقارن، مشخصات تعادلی  دهدمی  ارایهاست، توضیح دیگری برای پدیده پراکندگی قیمت   نامتقارن است.    هایهزینه .  تبلیغاتی 

قدرتمندی را در رابطه با    مسالهمتقارن نیستند. این    هاشرکتدر سراسر    سازمانیدرون وفادار بر پایه    کنندهمصرف های  ترتیب که پایهاینبه 
 . کند میبیرونی فرض شده است، مطرح  طوره ب »مدل فروش« که در آن تقارن 

در تحویل تعهدات   هاآنکارایی    درنهایتبر نگرش و رفتار کارمندان نسبت به برند و    سازمانیدرونسازی  برند  معتقد است  [32]آندریانی  
های عمومی به ذهن مشتریان گذار است. تعهدات برند، تعهداتی هستند که شرکت از طریق ارتباطات بازاریابی و تبلیغات در رسانه تاثیربرند  

، این پژوهشگر  وسیلهبه شده    ارایه. در مدل مفهومی  شود میبرند شرکت همراه با این تعهدات در ذهن مشتریان تداعی    کهنحویبهمنتقل کرده  
آموزش   تعهدات برند هستند. این پژوهشگرگذار بر کارایی کارمندان در تحویل  تاثیرهای  مولفهتعهد، درگیری و وفاداری کارمندان به برند از  

د که موجب افزایش کارایی  دانموثر می سازمانیدرونبرندسازی  فرآیندیک   دهندهنشان های گروهی و جلسات توجیهی را کارکنان، نشست
 .شودمیات برند کارکنان در تحویل تعهد

همکاران   و  تعدیل  [33]نم  اثرات  بررسی  به  مشتری  رضایت  و  برند  به  وفاداری  برند،  دارایی  عنوان  با  خود  پژوهش  رضایت  در  گری 
مبنای    کنندهمصرف  )بر  برند  دارایی  بین  رابطه  اساس کنندهمصرف بر  بر  پرداختند.  رستوران  و  هتلداری  صنعت  در  برند  به  وفاداری  و   )

، پنج بعد دارایی برند شامل کیفیت فیزیکی، رفتار کارکنان، خود تناسبی کنندگان مصرف تایی    387ساختاری از یک حجم نمونه    سازیمدل
تا   کنندهمصرف دارد. نتایج مطالعه پیشنهاد کرد که رضایت    کنندهمصرف ایده آل، شناسایی برند و تناسب سبک زندگی اثر مثبت بر رضایت  

نماید. اثرات کیفیت فیزیکی و تناسب سبک  ایی برند بر وفاداری را تعدیل میس حدودی اثرات رفتار کارکنان، خود تناسبی ایده آل و شنا 
 .شودمیتعدیل  کنندهمصرف کامل توسط رضایت  طوربه زندگی بر وفاداری برند 

برند بیان داشتند که شش عامل اصلی    وسیلهبه در پژوهشی تحت عنوان عوامل اصلی تعیین هویت مشتری    [34]استاگ بورگرو همکاران  
که از طریق    گیرد میی تحقیقاتی مورد آزمایش قرار  هاداده   وسیلهبه و دو نتیجه    کنندهتعدیل برند، یک عامل    وسیلهبه   یت مشتری ن هوییتع 

موید آن است که پنج تا از این شش عامل با    آمدهدستبه شده بودند. نتایج    آوریجمع آزمایشی گسترده از مشتریان آلمانی    ینمونه یک  
و تجارب   برند  زیبایی و ملایمت  برند،  فواید اجتماعی  برند،  تمایز  برند،  براند،    انگیزخاطره عناوین شباهت  دارند.    تاثیراز  زیادی  بسیار 

ارتباطی بسیار عمیق با خود محصولات داشته باشند، هر پنج عامل مذکور دارای روابطی  مشتریان    کههنگامیخواهیم یافت که    ، ماعلاوه به 
و   بود و بالاخره اینکه، تع   وسیلهبه   یت مشتری ن هوییبا تع   غیرعادیقوی  نتایج    وسیلهبه  یت مشتری ن هوییبرند خواهند  با    موردنظر برند 

 . گیرد می قرار  موردبحثاز لحاظ مدیریتی و نظری  هایافته ، اهمیت این چنینهماز آن در ارتباط است. شرکت، وفاداری به برند و پشتیبانی 

ابعاد ویژه   تاثیربه بررسی    " در شهر لندنکنندگانمصرف   العملعکسبرند بر    ارزش ویژه   تاثیر"  در تحقیقی تحت عنوان  [16]مارتینز  بویل و  
اینکه در این تحقیق    توجه قابل . نکته  اندپرداختهالعمل مشتریان  نقش ارزش ویژه برند بر عکس   چنینهم برند بر ارزش ویژه برند پرداخته و  

 نشده است. تاییدکیفیت درک شده بر وفاداری به برند  تاثیر
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در پژوهشی به بررسی روابط بین تجربه تجاری، نام تجاری، تشدید و وفاداری برند در بازاریابی تجربی: شواهد از تلفن    [22]  شیه و لای 

مثبت با تجربه تجاری مرتبط است؛ روابط مثبت بین   طوربه نشان داد که این ابعاد تجربی استراتژیک  هایافتههوشمند در تایوان پرداختند. 
 هاییافته ، تحسین نام تجاری و وفاداری برند وجود دارد. نتایج این تحقیق بعضی از نتایج استراتژیک برای عمل بازاریابی دارد.  برند تجربه

نشان   تحقیق  می   دهدمیاین  رویداد  بازاریابی  تجاری    عنوانبه تواند  که  نام  وفاداری  ایجاد  و  مشتری  پایگاه  افزایش  برای  موثر  ابزار  یک 
آن بر وفاداری برند بالا   تاثیراست و  ترقوی؛ تجربه نام تجاری شودمیقعی، بازاریابی رویدادی بیشتر تصویب محسوب شود. در دنیای وا

 خواهد بود.

در حال ظهور دیدگاه    وکارکسبدر پژوهشی به بررسی عوامل موثر بر وفاداری برند تجاری در بازارهای تجاری به    [35]نیادزائو و همکاران  
وابستگی نام تجاری    تاثیرزان به اشتراك گذاشتن اطلاعات نقش کلیدی در  یدرك شده و م  فرآیند  یستگیبازار پرداختند. نتایج نشان داد که شا

 . دهدمیدارد که به نوبه خود ارتقا وفاداری برند را افزایش  درک شدهعاطفی و ارزش ارتباط 

در پژوهشی به بررسی ارتباط میان تجربه برند و وفاداری به برند پرداختند. این مطالعه ارتباط بین تجربه برند و    [36]و همکاران    محمود
با تمرکز بر بخش    کنندهمصرف شکاف ادبیات را با درک بهتر تجربه برند، برند و وفاداری    چنینهم،  دهدمی قرار    موردبررسی وفاداری را  

بررسی   پاکستان  در  مارک  توسعه   .کند می لباس  برای  متخصصان  و  بازاریابان  به  تحقیق  وفاداری    هایسیاستاین  افزایش  و  ایجاد 
 .کندمیمختلف تجربه برند کمک  هایجنبهاز طریق  کنندهمصرف 

عاطفی ب که در ادبیات نیز ذکر شد تجارب حسی، تجارب فیزیکی، تجارب هویت اجتماعی، تجارب شناختی خلاق و تجار طورهمان
مدل مفهومی    دارند.  تاثیرایجاد تجربه بر بازخوانی برند و بازخوانی برند نیز بر وفاداری برند    چنینهم دارند.    تاثیربر ایجاد تجربه برند  

 شد:  ارایه زیر  صورتبه با عنایت به مدل مفهومی پیشنهادی، فرضیات تحقیق  نشان داده شده است.  1 شکلتحقیق در 

 از رویدادها نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.  تجارب حسی .1

 تجارب عاطفی از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.  .2

 از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.  تجارب شناختی خلاق .3

 تجارب فیزیکی از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.  .4

 از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.  تجارب هویت اجتماعی .5

 مثبتی بر روی بازخوانی برند دارد.  تاثیر تجربه برند  .6

 مثبتی بر وفاداری به برند دارد.  تاثیر بازخوانی برند  .7

 . مدل مفهومی تحقیق -1شکل 
Figure 1- Conceptual model of the research. 
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 ق یتحق شناسیروش -۳

 لحاظ از ،گیردمی به سطح عملکرد یک برند جهت خریداری بیشتر از آن برند در سازمان صورت  کمك هدف  با پژوهش نیا کهازآنجایی

ق بررسی رابطه بین تجربه برند، بازخوانی برند و وفاداری  ین تحق یهدف از ا  کهازآنجاییو از نظر انجام، تحقیقی کمی است.   یهدف، کاربرد 
قرار خواهد    یلیتحل-یف یقات توص یت در رده تحق یق از نظر ماهین تحق ی: مارال چرم( است، پس اموردمطالعهبرند در بازاریابی تجربی )

با    هاآن  یرها و همبستگیات متغ تاثیرزان  ینحوه و م  ازآنجاکهگر،  ی د   از سویگرفت.   ق  ی تحق   نوعیبهدهد،  یقرار م   موردمطالعهگر  یکدیرا 
که با توجه به نامشخص بودن،    باشدمی جامعه آماری پژوهش شامل تمامی مشتریان فروشگاه چرم مارال    .شودمیز شمرده  ین  یهمبستگ

نمونه آماری انتخاب شدند. برای پیدا کردن حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده   عنوانبه   384فرمول کوکران تعداد    بر اساستعداد جامعه،  
گر  اکرده است.    ارایهمشخص فرمول زیر را  ناگیری تصادفی و حجم جامعه  شده است. کوکران برای محاسبه تعداد نمونه لازم در روش نمونه 

ولی چون تعداد حجم جامعه    ،بهتر است که از جدول مورگان برای محاسبه حجم نمونه استفاده کرد  ،حجم جامعه آماری مشخص باشد
 . شودمی نفر برآورد  384( n) ه آماریپس بر طبق فرمول کوکران تعداد حجم نمون  ،( نامشخص استN) یآمار

n :حجم نمونه . 

Z:  باشد.یم 1/ 96، 95%مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد است که در سطح اطمینان 

p : است.5/0در اختیار نبودن این مقدار، برابر با  در صورتمقدار صفت موجود در جامعه است که  

q=1-p  باشند. می موردنظر: درصد افرادی که فاقد صفت 

d:  است.  05/0مقدار خطای مجاز برابر با 

تجارب   شامل  مولفه  7و    باشدمی گویه    24و     مولفه  7. این پرسشنامه دارای   باشدمیپرسشنامه    ،ابزار گردآوری اطلاعات در پژوهش حاضر
سوال،   3سوال، تجارب هویت اجتماعی    3سوال، تجارب فیزیکی    3سوال، تجارب شناختی خلاق    3سوال، تجارب عاطفی    3حسی  

گذاری به ترتیب  ی نمره که شیوه   ای لیکرت تنظیم شدهاین پرسشنامه در طیف پنج گزینه.  باشدمیسوال    4سوال و وفاداری    5بازخوانی برند  
کاملا مخالف )نمره  موافق )نمره 3ی  (، متوسط )نمره 2ی  (، مخالف )نمره 1ی  به  موافق )نمره 4ی  (،  کاملا  سوال    3  و   باشدمی(  5ی  (، 

 تجارب فیزیکی نمره معکوس دارند. 3تجارب شناختی خلاق و سوال  2تجارب عاطفی، سوال  2سوال  پرسشنامه شامل

د یک آزمون خوب بایم،  یک آزمون فرض کنی. اگر پرسشنامه را مانند  پذیرد می در علوم انسانی بیشتر تحقیقات بر اساس پرسشنامه انجام   
ج درستی  یی برخوردار باشد تا به نتایایی و پایر، روایر و تفسیت، سهولت اجرا، عملی بودن، سهولت تعبینیمطلوبی مانند ع  هایویژگیاز  

 شتری برخوردارند. یت بیائی از اهمیو پا روایی هاویژگین ین ایمنجر شود. در ب

شتر است،  یا بی  7/0ب آلفای کرونباخ  ی م. اگر ضریاقرار داده   موردبررسیگر است،  ی د  هایروش از    ترشایعر روش آلفای کرونباخ را که  ی در ز
 7/0م. ولی اگر مقدار آلفا کمتر از  یم از بابت همبستگی درونی سوالات مطمئن باش یتوان میی مطلوبی برخوردار است و  یایپرسشنامه از پا

ش یم تا مقدار آلفا افزایی و از مجموعه سوالات حذف کنیر سوالات همبستگی کمتری دارند شناسای است، بهتر است سوالاتی را که با سا
ی هاداده با توجه به    شودمیابی  ی باشد اعتبار پرسشنامه در حد متوسط ارز  (7/0تا    5/0ن )ی ب آلفای کرونباخ بی دا کند. هرچند اگر ضریپ

 .  باشدمی والات پرسشنامه همگی در حد قوی تحقیق مشخص شد که س 

و    ایمکردهرا مصاحبه    باخکرونجداگانه شاخص آلفای    صورتبه مولفه اصلی هستند که برای هر مولفه    7این مطالعه دارای    هایپرسشنامه
 گزارش شده است. 1 جدولنتایج آن در 

 

 𝑛=
𝑍 2𝑝𝑞

𝑑2 
=

(1.96)2 ∗(0 .5) ∗ (0 .5)

(0 .0 5)2
= 384. 
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 .پایایی پرسشنامه()آماره  آلفای کرونباخ -1جدول 

Table 1- Cronbach's alpha (questionnaire reliability statistic). 

 

 

 

  
 

 های تحقیق یافته -4

 آمار توصیفی متغیرهای تحقیق -4-1

های پژوهش به سوالات میانگین، میانه، انحراف معیار، بیشترین و کمترین میانگین پاسخ نمونه   هایآماره در این بخش به گزارش توصیفی  
پرداخته   پژوهش  متغیرهای  برحسب  استاندارد،    چونهم آماری    هایشاخص.  شودمی پرسشنامه  انحراف  میانه،  و    ترینبیش میانگین، 

 قابل مشاهده است. 2  جدولکمترین داده برای متغیرها در 

های افراد به  که به پاسخ  این صورت شد، به    SPSS  افزارنرم در این تحقیق اطلاعات حاصل از پرسشنامه با استفاده از مقیاس لیکرت وارد  
(. مقیاس لیکرت یکی  5، کاملا موافقم=4، موافقم=3، تا حدودی موافقم=2، مخالفم=1سوالات ارزش عددی داده شد )کاملا مخالفم=

 (1903-1981و توسط رنسیس لیکرت )  شودمیانجام   پرسشنامه  بر اساسگیری در تحقیقاتی است که  اندازه  هایمقیاس تریناز رایج
بر  ابداع شده است. در این مقیاس یا طیف محقق با توجه به موضوع تحقیق خود، تعدادی گویه را در اختیار شرکت کنندگان قرار دادیم تا 

 چندگانه، میزان گرایش خود را مشخص کنند.  هایپاسخ ها و گویه اساس

 . هاپرسشنامهآماری متغیرهای پژوهشی استخراج شده از  هایشاخص -۲جدول 
Table 2- Statistical indices of research variables extracted from questionnaires. 

  3و حد متوسط پاسخ سوالات    باشدمی، با توجه به اینکه پاسخ سوالات در طیف لیکرت  شودمیمشاهده    2  جدولکه در    طورهمان
های پژوهش که  میانگین از دیدگاه نمونه   ترینبیش   چنینهم دارند.    3ها اختلاف معناداری با میزان متوسط  . میانگین همه مولفهباشدمی

 کرونباخ  آلفایاخص مقدار ش تعداد سوالات  مولفه

 0.873 3 تجارب حسی 

 0.740 3 تجارب عاطفی 

 0.718 3 تجارب شناختی خلاق 

 0.785 3 تجارب فیزیکی 

 0.852 3 تجارب هویت اجتماعی 

 0.892 5 بازخوانی تجربه 

 0.918 4 وفاداری برند

 متغیر پرسشنامه
میانگین 

 هاپاسخ 

میانه 
 هاپاسخ 

انحراف  
استاندارد  

 هاپاسخ 

کمترین  
 میانگین 

بیشترین 
 میانگین

تعداد  
 پاسخگویان

وضعیت از منظر  
 نظران اکثر صاحب

 ایجاد تجربه 

 384 5 3 0.554 4 3.9167 تجارب حسی 
 مناسب 

 (0.001>p-value ) 
تجارب  
 عاطفی 

3.9158 4 0.599 
3 5 

384 
 مناسب 

(0.001 >p-value ) 
تجارب  

 شناختی
3.9549 4 0.523 

3 5 
384 

 مناسب 

(0.001 >p-value ) 
تجارب  
 فیزیکی

3.8594 3.667 0.598 
3 5 

384 
 مناسب 

(0.001 >p-value ) 
تجارب هویت  

 اجتماعی 
4.1814 4.333 0.561 

3 5 
384 

 مناسب 

(0.001 >p-value ) 

 0.361 4 3.9656 کل
3 4.87 

384 
 مناسب 

(0.001 >p-value ) 

 3 0.447 4 3.8792 بازخوانی برند
5 

384 
 مناسب 

(0.001 >p-value ) 

 3 0.528 3.75 3.9082 وفاداری به برند
5 

384 
 مناسب 

(0.001 >p-value ) 
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مشتریان فروشگاه چرم مارال هستند، مربوط به عامل ایجاد تجربه و زیر مولفه تجارب هویت اجتماعی بوده است و کمترین میانگین از 
نمونه  برند  دیدگاه  بازخوانی  عامل  به  مربوط  مارال  چرم  فروشگاه  مشتریان  که  پژوهش  نیز    .باشدمیهای  استاندارد   دهندهنشانانحراف 

داده متغیر  پراکندگی  میانگین در هر  از  با مقدار    باشدمیها  وفاداری  متغیر  به  آن مربوط  بیشترین  میانگین  باشدمی  528/0که  ادامه  . در 
 .   باشدمی های مشتریان فروشگاه چرم مارال به متغیرهای پژوهشی با روش نموداری قابل رویت پاسخ

 . دهدمیها را نشان ه از پرسشنامهشدهای تحقیق استخراجمولفه نمودار میانگین  1شکل 

 . هاپرسشنامهحقیق استخراج شده از های تنمودار میانگین مولفه -1شکل 
Figure 1- Average diagram of the research components extracted from the questionnaires. 

 هاتحلیل استنباطی یافته  -4-۲

 ها منظور نرمال بودن داده اسمیرنوف به آزمون کلموگروف  -4-2-1

  جدول آوری شده از توزیع نرمال برخوردار است یا خیر؟ در  های جمعهای آماری ابتدا باید مشخص شود که دادهبرای استفاده از تکنیک 
توان استنباط نمود که توزیع مورد انتظار با توزیع مشاهده شده برای تمام  اسمیرنوف می-ه مقدار حاصل از آماره کلموگروف با توجه ب  3

 داری ندارد و بنابراین توزیع این متغیرها نرمال است.متغیرها تفاوت معنی

 .هادادهآزمون نرمال بودن   -۳جدول 
Table 3- Data normality test. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 نتیجه فرضیه  تایید  سطح معناداری  شده  بکار گرفتهنوع توزیع  متغیر

 . توزیع نرمال است H0 0.062 نرمال  تجارب حسی 

 . توزیع نرمال است H0 0.081 نرمال  تجارب عاطفی 

 . توزیع نرمال است H0 0.085 نرمال  تجارب شناختی

 . توزیع نرمال است H0 0.073 نرمال  تجارب فیزیکی 

 . توزیع نرمال است H0 0.094 نرمال  تجارب هویت اجتماعی 

 . توزیع نرمال است H0 0.087 نرمال  بازخوانی برند

 . توزیع نرمال است H0 0.082 نرمال  وفاداری به برند
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 ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهشی  -4-2-2

، 4 جدولباشد. در  9/0های متغیر نباید بیشتر از برای بررسی عدم وجود هم خطی چندگانه، قدر مطلق همبستگی بین هر یک از جفت
 متغیرها آورده شده است. بستگی بین ماتریس همبستگی و نتیجه آزمون هم

 . ماتریس همبستگی و نتیجه آزمون همبستگی بین متغیرها -4جدول 
Table 4- Correlation matrix and the result of correlation test between variables. 

 

 

  
  

 9/0از    تربزرگبین جفت متغیرها    مشخص است، قدر مطلق ضرایب همبستگی  4جدول  های  که از ضرایب همبستگی داده  طورهمان
 فرض عدم وجود هم خطی چندگانه رعایت شده است.  ،بنابراین؛ نیست

 آزمون فرضیات پژوهش  -4-2-3

ره  یل چندمتغ یو تحل  یو علوم اجتماع   یقات علوم رفتاریل در تحق یتحل  یهان روش ی ترن و مناسبی تریاز قو  یکیمعادلات ساختاری  
ر ی ک متغ یر مستقل با یک متغ ی)که هر بار تنها  یریدومتغ  شیوه را با   هاآن توان یره بوده و نمیچندمتغ  گونه موضوعاتنیت ایرا ماهی ز ،است

های پژوهش  به بررسی فرضیه   Amos  افزارنرم ( حل نمود. با استفاده از آزمون معادلات ساختاری با استفاده از  شودمی وابسته در نظر گرفته  
 نشان داده شده است.  2 شکل. ضریب مسیر بین متغیرهای پژوهش در شودمیپرداخته 

 

 . ضریب مسیر بین متغیرهای پژوهش -۲شکل 
Figure 2- Path coefficient between research variables . 

 متغیرها ایجاد تجربه بازخوانی برند وفاداری به برند

 ایجاد تجربه  1  

 1 
0.442 

(0.702=p-value ) 
 بازخوانی برند

1 
0.224 

(0.001 >p-value ) 
0.072 

(0.158=p-value ) 
 وفاداری به برند
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 ین متغیرهای پژوهش آورده شده است. ، مقادیر آماره تی ب3 شکل

 

   .مقادیر آماره تی بین متغیرهای پژوهش -۳شکل 
Figure 3- T-statistic values between research variables . 

 صه آورده شده است.خلا صورتبه   5 جدولدر برازش مدل، نتایج نهایی در  آمدهدستبه با توجه به نتایج 

 .خلاصه نتایج مدل مفهومی   -5جدول 
Table 5- Summary of conceptual model results . 

 

 بررسی فرضیات پژوهش پرداخته شد.، به  5 جدولشده در  داده از مدل برازش  آمدهدستبه در ادامه به کمک نتایج 

 از رویدادها نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. تجارب حسی -1فرضیه 

نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد و آماره    638/0گردد تجارب حسی با ضریب  مشخص می  5  جدول و    3  و  2های  شکل با توجه به  
گفت   توانمیو    شودمیاین فرضیه پذیرفته    ،نیبنابرا؛  باشدمیکه این نقش معنادار    دهدمینشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگ که    987/8تی  

 " تجارب حسی از رویدادها نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد."  

 تجارب عاطفی از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. -2فرضیه 

 متغیر مستقل  متغیر وابسته
ضریب مسیر 

 برآورد شده 

استاندارد   تاثیرمقدار 
 برآورد شده 

 خطای 

 تخمین
 tمقدار 

 سطح

 داری معنی
 نتیجه

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 9.484 0.074 0.613 0.706 ایجاد تجربه  بازخوانی برند

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 8.987 0.058 0.628 0.638 ایجاد تجربه  تجارب حسی 

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 10.353 0.067 0.695 0.698 ایجاد تجربه  تجارب عاطفی 

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 9.706 0.067 0.633 0.648 ایجاد تجربه  تجارب شناختی

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 10.201 0.067 0.679 0.683 ایجاد تجربه  تجارب فیزیکی 

تجارب هویت  
 اجتماعی 

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 7.558 0.056 0.464 0.424 ایجاد تجربه 

 . معنادار است  تاثیر < 0.001 10.241 0.036 0.464 0.368 بازخوانی برند وفاداری برند
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  ه نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد و آمار   698/0تجارب عاطفی با ضریب    گرددمیمشخص    5  جدولو    3و    2  هایشکل با توجه به  

گفت    توانمیو    شودمیاین فرضیه پذیرفته    ،بنابراین؛  باشدمیکه این نقش معنادار    دهدمینشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگ که    353/10تی  
 " تجارب عاطفی از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد."  

 تجارب شناختی خلاق از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. -3فرضیه 

نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند    648/0تجارب شناختی عاطفی با ضریب    گرددمی مشخص    5جدول  و    3و    2  هایشکل با توجه به  
و    شودمیاین فرضیه پذیرفته    ،بنابراین؛  باشدمیکه این نقش معنادار    دهدمی نشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگ که    706/9تی    ه دارد و آمار

 گفت " تجارب شناختی خلاق از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد."   توانمی

 تجارب فیزیکی از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. -4فرضیه 

  ه نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد و آمار  683/0تجارب فیزیکی با ضریب    گرددمی مشخص    5جدول    و  3  و  2های  شکل با توجه به  
گفت    توانمیو    شودمیاین فرضیه پذیرفته    ،بنابراین؛  باشدمیکه این نقش معنادار    دهدمینشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگکه    201/10تی  

 " تجارب فیزیکی از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد."  

 از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. تجارب هویت اجتماعی -5ه فرضی

نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند   424/0تجارب هویت اجتماعی با ضریب    گرددمی مشخص    5جدول    و  3  و  2های  شکل با توجه به  
و    شودمیاین فرضیه پذیرفته    ،بنابراین؛  باشدمیکه این نقش معنادار    دهدمی نشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگ که    558/7تی    ه دارد و آمار

 گفت " تجارب هویت اجتماعی از رویداد از رویداد نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد."   توانمی

 مثبتی بر روی بازخوانی برند دارد. تاثیر تجربه برند -6فرضیه 

تی    همثبت دارد و آمار  تاثیر بر بازخوانی برند    706/0تجارب برند با ضریب    گرددمیمشخص    5جدول    و  3  و  2های  شکل با توجه به  
گفت "تجربه    توانمیو    شودمیاین فرضیه پذیرفته    ،بنابراین؛  باشدمیکه این اثر معنادار    دهدمینشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگ که    484/9
 مثبتی بر روی بازخوانی برند دارد."  تاثیربرند 

 مثبتی بر وفاداری به برند دارد. تاثیربازخوانی برند  -7فرضیه 

تی   ه مثبت دارد و آمار تاثیرفاداری به برند و بر  368/0بازخوانی برند با ضریب  گرددمیمشخص  5  جدول  و  3 و  2های شکلبا توجه به 
معنادار    دهدمینشان    ،باشدمی  96/1از    تربزرگ که    241/10 اثر  پذیرفته    ،بنابراین  ؛باشدمیاین  فرضیه  گفت    توانمیو    شودمیاین 

 مثبتی بر وفاداری به برند دارد."   تاثیربازخوانی برند "

 برازش مدل مفهومی  -4-2-4

 آورده شده است.  6 جدولهای برازندگی مدل مفهومی در گزارش نتایج شاخص 
  .های برازندگی مدل مفهومیگزارش نتایج شاخص -6جدول 

Table 6- The report of the results of the conceptual 

model suitability indicators . 

 

 

 

 مقدار محاسبه شده  دامنه پذیرش  شاخص

X2

d f
⁄  4  ≥ 3.898 

RMSEA 0.1 > 0.087 
CFI 0.9   < 0.939 

NFI 0.9   < 0.921 

GFI 0.9   < 0.963 

AGFI 0.9   < 0.926 
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های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش  های برازندگی دادهنشان داده شده، مشخصه  6  جدولکه در    طورهمان
 های نظری است. مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سوالات متغیرها با سازه 

 گیری  نتیجه -5

 ها سازمان قرار داده است و    تاثیرتحت    شدتبه را    هاسازمانامروزه تغییرات فناوری، اقتصادی، سیاسی، نیازها و توقعات مشتریان و ...،  
  ی جهان   یمانند بازارها  هاییپدیده ش رقابت و مطرح شدن  یبا افزا  ود را با این تغییرات تطبیق دهند. از سوی دیگربرای بقا مجبور هستند خ

که موجب    یراهبرد   یاز ابزارها  یکیش دهند.  یخود را افزا  یرقابت  هایمزیت د  ین عرصه بایماندن در ا  یباق  منظوربه هر کشور    یع داخلیصنا
،  شودمی  ییایجغراف  یمرزها  یبه فراسو  یاقتصاد  هایفعالیتسهامداران و گسترش دامنه    یبرا  یش ارزش اقتصادی تعهد و تکرار مصرف، افزا

بررسی رابطه بین تجربه برند، بازخوانی برند و وفاداری برند در بازاریابی  " دو مقوله تجربه برند و بازخوانی برند است. پژوهش حاضر با هدف  
در افزایش حجم معاملات و درآمدهای    هاشرکتانجام شد، چرا که در دنیای تجارت امروز، لزوم توانایی    ": مارال چرم(موردمطالعه) تجربی

  طور همانرو    اینازو ذهنی از اهمیت بسیاری برخوردار است؛    شناختیروان   هایفعالیت  یواسطه به   کنندهمصرف خود از طریق وفادار کردن  
نفر از   384بر روی  بررسی رابطه بین تجربه برند، بازخوانی برند و وفاداری برند در بازاریابی تجربی  که گفته شد پژوهش حاضر با هدف   

بود که متناسب با اهداف مطالعه تهیه و گردآوری شده    ایپرسشنامهفروشگاه چرم مارال انجام شد، ابزار پژوهش در مطالعه حاضر    مشتریان
به    درنهایتدر پژوهش حاضر    آمدهدستبه کرده بود. اطلاعات    گیریاندازه در پژوهش حاضر را    موردنظرمناسب متغیرهای    طوربه بود و  
 قرار گرفتند و نتایج آن گزارش شد.  وتحلیلتجزیه مورد  Amosو  SPSSهای افزارنرم کمک 

، نتایج مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر نشان داد که تجارب حسی از رویدادها از دیدگاه مشتریان فروشگاه 1  فرضیهدر رابطه با  
  کنندگانمصرف درك  طورکلیبه (  نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. p<0.05مناسب )  و با سطح معناداری  638/0چرم مارال با میزان 

کنندگان  در مرحله پس از مصرف بر احساسات مصرف   یتاثیرن تجارب چه  ینکه ایاز محصولات و خدمات و ا  هاآن  یو تجارب مصرف 
  عنوانبه تجربه برند    که  اندداشتهنیز به این نکته اشاره    در گذشته  [3]همکاران  براکوس و  .  ابان استی بازار   یف اصلیاز وظا  یکی،  گذاردمی

محرک نام تجاری مرتبط که بخشی از یک طرح و هویت،    وسیلهبه های رفتاری فراخوانده شده  ها و پاسخ، احساسات، تشخیص هاحس
تجارب حسی از رویدادها نقش  یجه مطالعه حاضر مبنی بر اینکه "که نت  شودمی  سازیمفهوم برندهاست؛    هایمحیط ، ارتباطات و  بندیبسته 

رو در تبیین   ایناز. باشدمی  [3]همکاران گیری مطالعه براکوس و بر این ادعا و در راستای نتیجه  یدیمو مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد" نیز 
  گانه پنجاشاره داشت که برندسازی حسی نوعی از بازاریابی است که به همه حواس   گیرینتیجه به این    طورکلیبه   توانمیفرضیه فرعی اول  

د با احساسات مشتریان توانمی. برند  شود میدر ارتباط با برند گرایش دارد. در این رویکرد از احساس برای ارتباط عاطفی با مشتریان استفاده  
مولدهای مربوط به برند مثل طرح، هویت،   وسیلهبه احساسی، رفتاری و شناختی تحریک شده    هایواکنشدر آمیزد و تجربه برند شامل  

 .  شودمی، گردد می، ارتباطات و محیطی که برند در آن عرضه بندیبسته 

، نتایج مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر نشان داد که تجارب عاطفی از رویدادها از دیدگاه مشتریان فروشگاه  2  فرضیهدر رابطه با  
بیان کردند    [3]همکاران  براکوس و    مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.نقش    (p<0.05و با سطح معناداری مناسب )  698/0چرم مارال با میزان  
است که این پاسخ برگرفته از احساسات و آموزشی است که هویت نام   کنندهمصرف ذهنی و یک واکنش درونی  یپدیده که تجربه برند یک 

رو رویدادهایی وجود دارد   ایناز در ایجاد این تجربه دخیل هستند.  کنندهمصرف و طراحی آن و حتی محیط و ارتباطات    بندیبستهتجاری،  
 طورکلیبه   توانمیرو در تبیین فرضیه فرعی دوم    ایناز.  انجامدشده و به تجربه برند می  کنندهمصرف که منجر به ایجاد پیوند عاطفی بین برند و  

 ،نسبت به یک برند دارد   کنندهمصرف که دلالت بر عواطف و احساسات درونی  ه داشت که بعد عاطفی تجربه برند  اشار  گیرینتیجه به این  
نماید و در واقع برندسازی عاطفی مینتوامی بازاریابی معمول در معرفی   جایبه تواند  د در ایجاد تجربه برند نقش موثری ایفا  استراتژی 

 را از نظر احساسی با محصولات در ارتباط قرار دهد.       هاآن محصولات، علاقه مخاطبان را به خود جلب کرده و 

معادلات ساختاری در پژوهش حاضر نشان داد که تجارب شناختی خلاق از رویدادها از دیدگاه مشتریان  ، نتایج مدل 3 فرضیهدر رابطه با 
 (  نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.p< 0.05و با سطح معناداری مناسب )  648/0فروشگاه چرم مارال با میزان 

که چه میزان یک برند حس    دهدمی است. در واقع بعد شناختی نشان    کنندهمصرف بعد شناختی )فکری( تجربه برند شامل تفکر خلاق  
، نتایج مطالعه حاضر نشان داد که تجارب شناختی خلاق از محصولات  کند میتحریک    کنندهمصرف را در    مساله کنجکاوی، تفکر و حل  
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شناخت کامل مشتری و مقدم    ،بنابراین؛  چرم مارال نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند در مشتریان فروشگاه چرم مارال ایجاد کرده است

هایی که برای  برندها و استراتژی  مساله لذا پرداختن به  .[13]امروز هستند   وکار کسبشمردن وی از جمله عوامل تضمین موفقیت در بازار 
 بایستی اتخاذ شود، بسیار مهم و لازم است. هاآنرشد و بالندگی 

با   رابطه  از دیدگاه مشتریان 4  فرضیهدر  از رویدادها  فیزیکی  که تجارب  داد  نشان  نتایج مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر   ،
(  نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد. تجربه فیزیکی برند  p<0.05و با سطح معناداری مناسب )  683/0فروشگاه چرم مارال با میزان  

تواند از طریق اعتماد، رضایت و وفاداری بر  نسبت به برند خواهد داشت و این ذهنیت می  کنندهمصرف نقشی اساسی در ایجاد وفاداری  
رفتار   تصمیم   کنندهمصرف روی  برند  و  تجربه  حوزه  در  اخیر  تحقیقات  شود.  واقع  موثر  او  و    جایبه گیری  تعریف  بر   هایروش تمرکز 

در حوزه    هاچالش   ترینمهمجای تعجب ندارد که بگوییم یکی از    ،بنابراین؛  آن بیشتر تمرکز بر مقدمات و پیامدهای آن دارد   گیریاندازه
مفاهیم شناختی    ترینمهم برخی از    بینیپیش د در  توانمیکه تجربه برند تنها یک پدیده ثانویه نیست، بلکه تجربه برند    این استتجربه برند  

حل  و تحلیلی مشتق شده از حوزه برند مثل رضایت برند، اعتماد برند، تعهد برند و عشق به برند کاربرد داشته باشد. تجربه برند در تمام مرا
. در این حالت، مشتری برای برند یک پرونده در ذهن خود  شود می ، در ذهن وی ایجاد  نمایدمیهایی که مشتری با برند برخورد  و حالت 
که تداعیاتی را با برند گره زده )تداعیات    کندمی که پر از احساسات و رفتارها با برند است که به مشتری از نظر روانی کمک    دهدمی تشکیل  

تجربه مشتری از برند یک مفهوم بسیار    ،بنابراین ؛مند نیستندنماید کدام تداعیات را دوست دارند و به کدام علاقه   بینیپیش برند( و بتواند  
مهم برای مدیریت برند در مسیر ایجاد تغییرات تداعیات برند و دستیابی به تجربه بهتر و افزایش ارزش برند است. برای ایجاد یک برند  

، عناصر مرتبط با برند باید نقش نمایدمی فردی برای مشتری ایجاد شود. برای فردی که به برند توجه  قوی، باید تجربه زیبا و منحصربه
 . [3]تبلیغات را برایش ایفا نماید، زیرا ادراک حاصل از استفاده از محصول نباید متضاد با انتظارات قبلی مشتری باشد  

، نتایج مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر نشان داد که تجارب هویت اجتماعی از رویداد از دیدگاه مشتریان  5  فرضیهدر رابطه با  
 (  نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند دارد.p< 0.05و با سطح معناداری مناسب )  424/0فروشگاه چرم مارال با میزان 

یافته    وکارکسب در حوزه    چنینهم در محافل علمی و دانشگاهی و    ایویژه اخیر، بحث و بررسی در خصوص برند جایگاه    هایسالدر  
بازاریابی،   فرآینددارایی یک شرکت در جهت بهبود    ترینباارزش که    اندرسیده به این نتیجه    هاشرکتاست. بسیاری از محققان و مدیران  

مباحث در حوزه بازاریابی    ترینمهمو یکی از    سازمانیدرون، مفهوم هویت اجتماعی برند که عاملی  باوجوداین برند و دانش برندینگ است.  
است  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  است،  برند  برند،  .  و  اجتماعی  هویت  بین    کنندهبیان دیدگاه  است   کنندهمصرف ارتباط  تجاری  نام  و 

نتایج مطالعه    بر اساسو    ماندمی از طریق هویت برند به شناسایی نام تجاری یا سازمان پرداخته و به آن وفادار    کنندهمصرف   کهطوریبه 
نیز نشان دادند که ابعاد    [22]د نقش مثبتی در ایجاد تجربه برند ایفا نماید. شیه و لای  توانمیاجتماعی  از رویداد    تجارب هویت  حاضر

با نتایج مطالعه حاضر در آزمون فرضیه فرعی اول   راستاهم  گیرینتیجهمثبت با تجربه تجاری مرتبط است که این    طوربهتجربی استراتژیک  
 . باشدمی تا پنجم 

نتایج مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر نشان داد که تجربه برند از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارال، با   ، 6 فرضیهدر رابطه با 
باید به دنبال خلق و افزایش   هاشرکت  بازخوانی برند دارد.ی مثبت و معنادار بر  تاثیر(   p<0.05مناسب )   با سطح معناداری  706/0  میزان

ارزش از طریق ایجاد یک زنجیره ارزش توسط برند خود باشند و برای بقاء در هر دو سطح محلی و جهانی باید نگاهی جهانی به این  
بازخوانی برند   باشند.  برند طی    عنوانبه زنجیره ارزش داشته  که در زمینه ی  از موضوعات اساسی   هایپژوهش اخیر در    هایسال یکی 

. بازخوانی برند یک مفهوم است که برای توصیف روابط نام تجاری  [2]بازاریابی بسیار مدنظر قرار گرفته، موضوعی بسیار با اهمیت است 
به ماهیت رابطه بین   بازخوانی برند است که می   کنندهمصرف پیشنهاد شده است و  بازپرداخت مشتری را و برند اشاره دارد.  تواند قصد 

تواند  نتایج مطالعه حاضر تجربه برند می   بر اساس.  [10]کند و درآمد آینده و ارزش شرکت را در بازارهای مختلف تعیین نماید    بینیپیش
کر و جاکوبسن    راستاهم  گیرینتیجه مثبتی بر روی بازخوانی برند ایفا نماید که این    تاثیر   چنین هم   [22]. شیه و لای  باشدمیبا نتیجه مطالعه آ

با    راستاهم روابط مثبتی بین تجربه برند و تحسین نام تجاری وجود دارد که این نتیجه نیز    نتایج مطالعه خود نشان دادند که  در بخشی از
د به دو صورت مستقیم یا غیرمسقیم اتفاق بیفتد. تجربه مستقیم مصر ف توانمیتجربه یک برند  طورکلیبه ، باشدمینتیجه مطالعه حاضر 

به وجود   برند   آیدمی کننده از تماس فیزیکی با یک محصول  بازاریابی است. تجربه  تبلیغات یا ارتباطات  ناشی از  و تجربه غیرمستقیم 
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آن بر روی بازخوانی برند توسط مشتریان برند غیر قابل انکار خواهد    تاثیررو  اینو مثبت یا منفی باشد و از  بلندمدتیا    مدتکوتاه د  توانمی
 بود.

، نتایج مدل معادلات ساختاری در پژوهش حاضر نشان داد که بازخوانی برند از دیدگاه مشتریان فروشگاه چرم مارال،  7  فرضیهدر رابطه با   
نتایج این بخش از مطالعه حاضر با    ی مثبت و معنادار بر وفاداری به برند دارد.تاثیر(  p<0.05مناسب )  با سطح معناداری  368/0 با میزان 

فروزانفر و همکاران  ،  [28]  عاشوری نژاد،  [25]فرهادی    ،[24]شکاری و بارانی لقب  ،  [23]کلانتری و همکاران  بخشی از نتایج مطالعات  
اشاره شد مطالعه   اینازو پیش    شودمی که ملاحظه    طورهمان  .باشدمی  راستاهم تجربه برند در ایجاد وفاداری به برند    تاثیرمبنی بر    [29]

وفاداری  بازخوانی برند در ارتباط بین تجربه برند و ایجاد    ایواسطه در گذشته به نقش    ایمطالعه ضعیف بود و در کمتر    ایپیشینه حاضر دارای  
رو    ایناز.  باشدمینظر دارای نوآوری    اینازرو مطالعه حاضر دارای رویکردی نوین در این زمینه است و    ایناز  به برند پرداخته شده است.

به این نکته اشاره داشت که ارزش واقعی در درون محصول یا خدمت وجود ندارد. بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه و بالفعل   توانمی
به دنبال معنا بخشیدن به    کنندهمصرف امروز،    گرایمادی. در جهان  سازد میتداعی    هاآن قرار دارد و برند است که این ارزش را در ذهن  

از هویت،  ایچکیده . در واقع برند کندمی مصرف است. برای یک مشتری بالقوه برند یک راهنمای مهم است و مانند پول معامله را تسهیل 
 ها سازمان اصالت، ویژگی و تفاوت است و فقط سخنگوی تبلیغات یک شرکت نیست. در دنیای رقابتی امروز مشتریان در کانون اصلی توجه  

یک منبع فروش موفق و با    عنوانبه . مشتری وفادار باید  باشدمی  هاسازمان ل اصلی کسب مزیت رقابتی برای  عام  هاآن قرار دارند و وفاداری  
وفادار نسبت به نام تجاری از پرداخت   کنندگانمصرف ، دیده شود.  کندمیبهتر برای آینده کمک    هاینقشه ارزش که به سازمان برای طراحی  

هزینه بیشتر برای یک نام تجاری راضی هستند. این انحصار از ارتباط نام تجاری، اعتماد و وفاداری نسبت به کیفیت خدمات نام تجاری  
. لذا در پژوهش حاضر پس از بررسی ادبیات نظری تحقیق به بررسی  شودمیدر هنگام تعامل و استفاده مشتریان از این نام تجاری ناشی  

 اداری برند در بازاریابی تجربی پرداخته شده است. سه عامل تجربه برند، بازخوانی برند و وف  تاثیرمیزان 

 : شودمی  ارایهبنابراین، پیشنهادات کاربردی زیر 

مدیران برندها بعضی از    شودمیپیشنهاد    ،ندگذارتاثیرند بر تصمیم مشتری برای خرید  توانمی فاکتورها و عوامل زیادی وجود دارند که    ازآنجاکه .1
 قرار دهند.  مدنظرو عوامل روانی و فردی مشتریان خود را  هاموقعیت عوامل فرهنگی و اجتماعی، عوامل مربوط به شرایط و  جملهمناین عوامل 

کاربرد   یبرندها  کهازآنجایی  .2 "ارزش  نام  به  خاص  ارزش  سه  از  ک  یلوکس  تجربیفی)سطح  "ارزش  برند   یت("،  سمبل()تجربه  "ارزش  و  ك  ی" 
ك از ابعاد ادراك از برند لوکس یکه موجبات بهبود هر  یمحصولات ارایهق ی از طر توانندمیان ی، بازاراندشده ل ی" تشک(و ثروت  ی، گرانیی)خودنما
 بگذارند.  تاثیرد و وفاداری مشتریان ی ق بر قصد خرین طریمصرف برند لوکس فراهم آورند و از ا ینه را برایزم  ،کندمیرا فراهم 

انعکاس محصول بر طبق آن مورد توجه    یبرا  یابیبازار  هایاستراتژی ق  یتطب  منظوربهدر مورد محصولات، برندها و خدمات    هانگرش   ییشناسا .3
 پژوهشگران آتی قرار گیرد. 

طور منظم در بین کارکنان شعب برگزار تا موجبات انتقال دانش و تجربه کارکنان در زمینه نیاز مشتریان به صورت هفتگی یا ماهانه و بهجلساتی به .4
 یکدیگر فراهم شود. 

مشتریان کلیدی فروشگاه چرم مارال مورد شناسایی قرار گرفته و بانک اطلاعاتی مناسبی برای ذخیره اطلاعات آنان طراحی شود و تفاوت بین   .5
وکار ، به شکل رفتاری به این کسبکندمیصورت منظم از یک فروشگاه خرید مدنظر مدیران قرار گیرد چرا که وقتی یک مشتری به هاآن وفاداری 

وکار ، وفاداری نگرشی نسبت به این کسب کندمیوفادار است ولی وقتی یک مشتری، محصولات و خدمات این فروشگاه را به دیگران توصیه  
 .دارد 

 : شود می ارایه، پیشنهادات پژوهشی زیر برای تحقیقات آینده چنینهم

  محصولات. عرضه   بر  یمبتن  وکارهایکسب  ر یسا  در قیتحق نیا انجام .1

 .دیگر  یشهرها  در قیتحق نیا انجام .2
 . انجام تحقیق در حجم نمونه بالاتر برای رسیدن به نتایج قابل تعمیم تر .3

تا تحقیقات آینده در فواصل زمانی مختلفی انجام شده تا نتایج  شودمی تحقیق حاضر در مقطع زمانی خاص صورت گرفته، پیشنهاد  کهازآنجایی  .4
 مختلف باهم مقایسه گردد.  هایزماننتایج آن در  چنینهم بهتری حاصل گردیده و 
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