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  :چکیده

رفتاري  رویکردي پیمایشی و هدفی کاربردي اثر مزایاي برند بر رضایتمندي و وفاداريدر تحقیق حاضر با 

به . گري برخی متغیرها، مورد بررسی قرار گرفته است مشتري به برند پارس خزر با بررسی نقش میانجی

رشت مشتریان برند پارس خزر در شهر  میان از نفر 384 از متشکل ايمنظور بررسی این روابط، نمونه

روش سنجی آن از  روایی اي محقق ساخته است که درپرسشنامه ها داده گردآوري ابزار. اند شده انتخاب

نیم و روش دو ) درصد 90(سنجی آن از دو روش آلفاي کرونباخ  پایایی و در ظاهري /روایی محتوایی

رضایتمندي برند و  بین هر سه مزیت دهد کهمی نشان ها یافته. استفاده شده است) درصد 9/90(کردن 

. رابطه مثبت وجود داشته و مزایاي نمادین و تجربه محور برند با وفاداري رفتاري به برند رابطه دارند

متغیر در تحلیل نقش متغیرهاي میانجی نیز مشخص شده است که رضایت مشتري از برند رابطه میان دو 

از سوي . گري نموده است برند را میانجی مزایاي نمادین و مزایاي تجربه محور با وفاداري رفتاري به

تجربه دیگر و در رابطه میان مزایاي کارکردي برند و رضایت مشتري، دو متغیر مزایاي نمادین و مزایاي 

پارس نتیجه آنکه تنها در صورتی برند . اند در مقام یک متغیر میانجی نقش ایفا نمایند محور برند توانسته

 بهبتوانند را محقق ساخته و متعاقباً وفاداري رفتاري آنها را کسب نمایند که  تواند رضایت مشتریانخزر می
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  مقدمه

رقابتی را  همواره داشتن سیمایی مثبت و متمایز در ذهن مشتریان براي یک برند حکم یک مزیت

این سیماي مثبت بدلیل ارزشی که در ذهن مشتري نسبت به مزایاي برند ایجاد . داشته است

، ارزش ذینفعان برند )Koo، 2003(اداري ـتواند در وفمی) 1390علوي و دیگران، (د ـکنمی

)Faircloth, Capella & Alford, 2001 ( و قصد خرید مشتري)2004،Hsieh, Pan & Setiono( 

دهد هاي اخیر نشان می رغم اهمیت این مسئله، آمارها در طول سال علی. تاثیر بسزایی داشته باشد

مناسبی در ذهن برندهاي داخلی فعال در صنعت لوازم خانگی نسبت به برندهاي خارجی سیماي 

تحقیقات اي که در پیامد آن و در نتیجه ؛ به گونه)1389خورشیدي و دیگران، (اند  ن نداشتهمشتریا

درصد  80است بیش از در میان مشتریان گیلانی، مشخص شده ) 1390(چیرانی و فردصبوري 

اند  دادهبرندهاي خریداري شده به برندهاي خارجی تعلق داشته است و در نتیجه مشتریان ترجیح 

از تولیدات داخلی بیشتر مقایسه برندهاي داخلی و خارجی بدلیل نبود سیمایی مثبت در شرایط 

درصدي در  5خزر با سهم باید توجه داشت که برند پارس . به محصولات خارجی مراجعه کنند

مسئله نیز از این  - به عنوان برند مورد مطالعه این تحقیق - ) 1390(تحقیق چیرانی و فردصبوري 

سیماسازي رسد در صورتی که این برند بتواند با انجام اقداماتی در حوزه به نظر میمستثنی نیست و 

 -  کارکرد، ترفیع و توزیعقیمت، فراتر از صرف توجه به متغیرهاي سنتی بازاریابی همچون  –

متنوع وجهه رقابتی خود و شانس قرار گرفتن در سبد خرید مشتري را افزایش دهد و با ارایه مزایایی 

  .مشتري، رضایتمندي و وفاداري بیشتري در آنان ایجاد نمایدبه 

بررسی ها و نگرش کلی به برند قابل بحث و  سیماي برند از سه جزء شامل مزایاي برند، ویژگی

تصمیمات اي در تواند اثرات قابل ملاحظهمعتقد است این سه بعد هر یک می) 1993(کلر  .است

از جمله مهمترین این ابعاد که . به دیگران داشته باشد خرید مشتریان و توصیه برند یاد شده

همراه  مزایاي برند با این مضمون. در این تحقیق نیز کانون بررسی بوده است، مزایاي برند است

این . است که در نتیجه خرید و مصرف برند از جانب مشتري، چه مزایایی نصیب وي خواهد شد

قرار سه دسته مزایاي کارکردي، تجربه محور و نمادین مزایا آن گونه که پیشنهاد شده است در 

 کننده نیازهايمزایاي کارکردي تامین. (Jaworski & MacInnis, Park, 1986) گیرندمی

عملکردي مشتري هستند و در قالب راحتی در استفاده از برند، کارآمدي در جهت حل مشکل 

مزایاي نمادین تامین کننده . دشونمشتري، کیفیت کاري محصول تحت پوشش برند دیده می

مصرف نیازهاي اجتماعی و خودشکوفایی فرد هستند و خود را در قالب مورد پذیرش قرار گرفتن 

کننده برند در جامعه، رسیدن به جایگاه اجتماعی مناسب و تقویت هویت شخصی فرد مصرف 
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و غیر مرتبط با برند در حالیکه مزایاي تجربه محور کلیه مزایاي مرتبط . دهندکننده نشان می

تحقیقات مربوط به اثرات این مزایا بر سایر متغیرها از دو منظر قابل تفکیک . گیرندرا در می

اي که در منظر اول، تحقیقات حاکی از اثرگذاري این مزایا بر یکدیگر است؛ به گونه. هستند

و مزایاي کارکردي بر ) Liang & Wang، 2004(مزایاي کارکردي بر مزایاي تجربه محور 

رضایتمندي در منظر دوم، اثرات مزایاي برند بر . موثر بوده است) Lanthos، 2011(مزایاي نمادین 

 ,Carpenter & Fairhurs)در این ارتباط و بطور مثال تحقیقات. و وفاداري مورد بحث است

 )Chinomona، 2013؛ Sondoh., et al, 2007  ،)2011 ،Sahina, Zehirb, & Kitapçıb؛ (2005

مشتري  ترتیب حاکی از اثرگذاري مزایاي کارکردي، نمادین و تجربه محور بر رضایت منديبه

 Vazquez-Carrasco & Foxall)، 2006؛ Tsai،  (2005 از سوي دیگر تحقیقات گوناگونی نیز. است

)2011 ،Sahina, et al 2013؛ ،Walter, Cleff & Chu (ترتیب نشان دهنده اثرات مزایاي به

 . نمادین و تجربه محور بر وفاداري مشتري به برند است

تشریح حال که مفاهیم مورد بررسی در این تحقیق و اثرات آنها بر یکدیگر بصورتی مختصر 

نخستین . گردید، بحث مهم دیگر آن است که تحقیق حاضر از چه نظر ضرورت اجرا داشته است

مزایاي این تحقیق ریشه در این باور عمومی دارد که یک برند صرفاً با ارایه جنبه ضرورت بخش 

براي این تحقیق . تواند همه راه مورد نیاز براي متمایز شدن را طی کندکارکردي به مشتري می

جانب به چالش کشیدن این باور به اجرا در آمده است تا نشان دهد گاه ارایه مزایاي کارکردي از 

مشتري ري پیش از آنکه مستقیماً به رضایت آنها منجر شود، مزایاي دیگري براي برند به مشت

که آن مزایا در نهایت بر رضایت و وفاداري  -مزایاي نمادین و تجربه محور –کند ایجاد می

بحث اي است که در جنبه ضرورت بخش دیگر شکاف تحقیقاتی گسترده. گذارندمشتري تاثیر می

اي  گونهشود؛ به هاي حسی و رفتاري مشتري دیده می اثرات آن بر واکنشآوري برند و  مزیت

هاي  جنبهکه با درصدي احتمال این تحقیق یکی از اولین تحقیقات داخلی است که اثرات یکی از 

نوآورانه از جنبه . رفتاري مشتري سنجیده است /هاي حسی را بر واکنش) مزایاي برند(سیماي برند 

گري  حقیق بدلیل بررسی اثرات مزایاي برند بر یکدیگر و تحلیل نقش میانجینیز باید گفت این ت

  . مزایا، در مقایسه با تحقیقات خارجی، جنبه متفاوتی به تحقیقات این حوزه افزوده است

. استبا توجه به نکات فوق در تحقیق حاضر چند هدف کلی مورد توجه محققان قرار گرفته 

مشتري رفتاري / هاي حسی باط با مزایاي برند و اثرات آن بر واکنشاول آنکه ادبیاتی جامع در ارت

مندي  رضایتهدف دوم بررسی اثرات این مزایا بر یکدیگر و سپس اثرات مزایا بر . آوري گردد جمع

 در بخش سوم هدف سنجش قدرت. اري بوده استـوع وفاداري رفتـو وفاداري مشتري از ن
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مندي در  گري رضایت محور و از طرفی قدرت میانجیگري مزایاي نمادین و تجربه  میانجی

موضوع  با توجه به این اهداف در ادامه پس از تشریح ادبیات. برخی از روابط میان متغیرها بوده است

آمده هاي بدست  شود و بر اساس یافتهشناسی تحقیق پرداخته می موجود در این ارتباط به روش

  . گرددینتایج و پیشنهادهایی کاربردي ارایه م
  

  ادبیات موضوع

  مزایاي برند

پارك و . گرددباز می 90و اوایل دهه میلادي  80طرح موضوع مزایاي برند به اواخر دهه 

بعد  هاي براي اولین بار این موضوع را بصورتی آکادمیک مطرح نمودند و در سال) 1986(همکاران 

بصورت ، مزایاي برند )1993(توسط کلر و در یکی از پر استنادترین مقالات حوزه برند در دنیا 

این . هاي سیماي برند مطرح گردید تر توصیف گردید و به عنوان یکی از زیرمجموعهمفهومی

به دادند که در فرایند مصرف برند در شکل تداعیاتی خود را نشان می) 1993( مزایا از نظر کلر

ند برندها براي مشتریان چیزي به همین دلیل از نظر این اندیشم. کردذهن مشتري خطور می

) 1995( آکر. کرداي از مزایایی که مشتري با مصرف برند به آنها دست پیدا مینبودند جز مجموعه

کرد که نیز در همین دهه و در کتاب پر استناد خود دیدگاه کلر را تایید نمود و این اعتقاد را مطرح 

پس از اي از قبل از خرید برند تا و گاه در دامنهدهند مزایا فقط در فرایند مصرف خود را نشان نمی

ها در  ان داشت که مزایاي یاد شده در طول آن سالـباید اذع. کنندمصرف برند نمود پیدا می

بندي  ها، طبقه بندي شدند که از جمله مشهورترین این طبقههاي مختلفی مطرح می بندي طبقه

مزایاي در قالب سه مزیت کلی شامل ) 1993(و سپس کلر ) 1986(است که پارك و همکاران 

از آنجایی که در این تحقیق، . اند کارکردي، مزایاي تجربه محور و مزایاي نمادین ارایه نموده

  :دشونمی، در ادامه انواع مزایاي برند توضیح داده مدنظر بوده استبندي  همین طبقه

ابه مزایاي درونی محصول و این مزایا را به مث) 1993(کلر  :مزایاي کارکردي برند) الف

نیازهاي این مزایا در عمل به . داندهاي محصول تحت پوشش برند می معمولاً مرتبط با ویژگی

استفاده، گردند و عموماً مواردي همچون راحتی در عملکردي مشتري از خرید محصول باز می

گیرد برمیري، کیفیت کاري محصول و قطعات آن را در ـکارآمدي در جهت حل مشکل مشت

)2009 ،Wang, Liang & Joonas .( از این رو این مزایا پاسخی به این سوال هستند که از

برند  شود استفاده نمود؟ کاربردهاي عملی برند چیست؟ تا چه اندازهبرند براي انجام چه کاري می

تواند نیاز کند؟ و تا چه اندازه میهاي عملیاتی خود متمایز و موفق عمل می یاد شده در ویژگی

  امنیتی و بهداشتی برطرف کند؟ / هاي مالی، زیستی عملکردي مشتري را از جنبه
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محصول این مزایا در قالب مزایاي خارجی ) 1993(در تحقیقات کلر  :مزایاي نمادین برند) ب

دسته از در واقع این . اند هاي محصول تحت پوشش برند مطرح شده و معمولاً غیرمرتبط با ویژگی

امتیازات اي از شود و معمولاً مجموعهبه نیازهاي اجتماعی و خودشکوفایی فرد مربوط میمزایا 

اجتماعی کننده برند در جامعه، بدست آوردن یک جایگاه  همچون مورد پذیرش قرار گرفتن مصرف

به عبارتی دیگر ). Wang, et al، 2009(گیرند را دربرمی... مناسب، تقویت هویت شخصی فرد و 

کننده چه  مصرفاین نوع از مزایا پاسخی براي این سوالات هستند که در نتیجه مصرف این برند، 

تواند وارد گروه اجتماعی کند؟ آیا فرد از طریق مصرف این برند میجایگاه اجتماعی پیدا می

ناسب دارد و با خواهد باشد تکند با آنچه میمحبوب خود شود؟ آیا برندي که فرد مصرف می

  هویت فردي او همخوانی دارد؟

 مرتبطهاي مرتبط و غیر مزایاي تجربه محور به تمامی ویژگی: مزایاي تجربه محور برند) پ

با محصول تحت پوشش برند گره خورده و در واقع همان احساس غالبی است که از برآیند 

گردد  مشتري ایجاد میهاي مرتبط و غیرمرتبط با محصول تحت پوشش برند براي  ویژگی

)1999 ،Keller .(گردد  میجویی مشتري باز  لذت/ بخشی از این مزایا به تحقق نیازهاي تفریحی

)1982 ،Holbrook & Hirschman ( خوش و بخشی دیگر به فراهم کردن شرایط یک تجربه

نتیجه مصرف انگیز و البته منحصربفرد در  انگیز، هیجان آور، مملو از آرامش و خاطره و شادي

دهد که در نتیجه مصرف این  این مزایا اغلب به این سوالات پاسخ می. شودبرند مربوط می

خاطره گردد؟ تا چه اندازه این تجربیات  برند، در مشتري چه حس و حالت روانشناختی ایجاد می

اندازه  گردد تا چهانگیزند و نوع تجربیاتی که در نتیجه مصرف این برند براي مشتري ایجاد می

  آور و به دور از دشواري است؟  بخش، شادي آرامش

تناسب تري از انواع مزایاي برند ارایه گردید، در بخش بعدي و به حال که تعریف مشخص

مندي رضایتگردد، اثرات این مزایا بر یکدیگر و سپس اثرات آنها بر مدل مفهومی تحقیق سعی می

هاي مربوط به هر یک  لازم به ذکر است که فرضیه. گرددو وفاداري رفتاري مشتریان بررسی 

  . از این اثرات در پایان هر بخش ارایه شده است

  

  اثرات مزایاي کارکردي بر مزایاي نمادین و تجربه محور

عموماً زمانی که مشتري با خرید و مصرف یک برند بتواند نیازهاي عملکردي خود را برآورده 

گیري یک تجربه خوشایند براي وي موثر باشد و از این رو  تواند بر شکلسازد، این مسئله می

گذاشته اش احترام  کند در نتیجه استفاده از یک محصول خوب به هویت شخصیفرد احساس می
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که  ايکند؛ به گونهنتایج تحقیقات صورت گرفته در این زمینه نیز این مسئله را تایید می. است

Lanthos )2011 (بتواند هاي کارکردي خود  یک برند از نظر ویژگی معتقد است در صورتی که

زایی نمادین و تجربه محور  تواند بر دامنه مزیتآفرین باشد این مسئله می براي مشتري مزیت

در واقع بر اساس نظرات این اندیشمند، مزیت نمادین و تجربه . برند براي مشتري موثر باشد

نیازهاي ا برند توانسته باشد از نظر کارکردي محور برند زمانی براي مشتري کامل است که ابتد

مشتري را تامین کرده باشد و در شرایط مختلف همچون حضور در اجتماع و قرار گرفتن در 

 Liang & Wang. شرایط شکل گیري یک تجربه براي مشتري، مشتري را ناکام نگذاشته باشد

تواند رکردي از این نظر که میدر تحقیقی دیگر در حوزه بانکداري معتقدند مزایاي کا) 2004(

محور تواند بر مزایاي تجربه رسانی مالی به مشتریان را بیشتر کند می سرعت و دقت کار خدمات

بهتر رسانی  قابل اکتساب توسط مشتري موثر باشد و بدلیل توفیق عمومی بانک به دلیل خدمات

تعیین ها، دلیل مهمی در ن یافتهای. به مشتریان، براي مشتري مزیت نمادین به همراه داشته باشد

  :استتحقیق  2و  1هاي فرضیه

  .مزایاي کارکردي برند بر مزایاي نمادین برند موثر است .1فرضیه 

  .مزایاي کارکردي برند بر مزایاي تجربه محور برند موثر است .2فرضیه 

  

  مندي مشتري از برند گانه برند بر رضایت اثرات مزایاي سه

بازیافته، بسیاري اوقات مشتریان انتظار دارند با خرید یک برند خاص، هویت مناسب گذشته خود را 

گاهی نیز مشتریان بر . هویت فعلی را اصلاح نموده و یا حتی هویت فعلی خود را تقویت کنند

توانند جایگاهی اجتماعی بدست آورند و حتی در این باورند که با خرید یک برند خاص می

ترین البته و شاید اصلی. انگیز دست یابند اي تازه، خوشایند و خاطرهه این خرید به تجربهنتیج

مزیتی که همیشه مشتري انتظار دارد از خرید یک برند بدست آورد، همان مزایاي کارکردي 

این انتظارات در صورتی که توسط برند براي مشتري محقق گردد و به عبارتی بهتر . است

روانشناختی  هاي تواند بر جنبهمجموعه مزایاي برند از جانب مشتري درك شوند، میاین مزایا در 

تحقیقات مختلف صورت گرفته . مندي آنها از خرید برند موثر باشد مشتري و خصوصاً رضایت

کارکردي بر در بحث اثرات مزایاي . اند در سطح داخل و خارج نیز بر این اثرگذاري صحه گذاشته

معتقدند در صورتی که برند بتواند انتظارات ) Sondoh., et al )2007، رضایتمندي مشتري

مصرف عملکردي از محصول تحت پوشش برند را براي مشتري فراهم سازد، مشتري از خرید و 

معتقدند ) Liang & Wang )2004در بحث اثرات مزایاي نمادین نیز . تر خواهد بودبرند راضی
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تحقیقات  این یافته در. توانسته است بر رضایتمندي مشتري موثر باشدمزایاي نمادین برند بانک 

Carpenter & Fairhurs )2005 (و Sondoh., et al )2007( در . نیز به تایید رسیده است

شخصیت اند که اگر میان  به این نتیجه دست یافته) 1392(تحقیقات داخلی نیز نجفی و دیگران 

مزیت د داشته باشد و از این طریق برند بتواند براي مشتري خوانی وجو برند و شخصیت برند هم

سومین در . مندي مشتري از برند موثر باشد تواند بر رضایتخوانی می نمادین ایجاد کند، این هم

تحقیقات مندي مشتري از برند،  وجه اثرگذاري و در بحث اثرات مزایاي تجربه محور بر رضایت

Liang & Wang )2004 (هاي  کارترسانی  است که برند بانکی در بخش خدمات حاکی از آن

اي سازي مناسب در این ارتباط، توانسته است براي مشتریان تجربه شخصی اعتباري بدلیل

از سوي دیگر مطالعات . مندي آنها بیافزاید منحصربفرد ایجاد کند و از این طریق بر رضایت

Brakus, Schmitt & Zarantonello )2009 (دهد که مزایاي تجربه محور برند نشان می

موثر مندي مشتري از برند  گانه انسان، توانسته است بر رضایت 5با تاثیرگذاري مثبت بر حواس 

در تحقیقی دیگر و با بررسی تجربیاتی که مشتریان از خرید و ) Sahina., et al )2011. باشد

اند که هر چه این تجربیات  اند به این نتیجه رسیده مصرف برندهاي خودرو در ترکیه داشته

 Chinomona. مندي مشتري از برند موثرتر باشد تواند بر رضایتمنحصربفرد و متمایز باشد می

نیز اثرات این مزایاي تجربه محور را در مورد کالاهاي مصرفی سنجیده است که در ) 2013(

در همین . ده استنتیجه این تحقیق نیز مزایاي تجربه محور برند بر رضایت مشتري موثر بو

بوك که در آن تجربیات برند فیس ) Yulianti & Tung )2013سال و در تحقیقی دیگر توسط 

تجربه مشتري مورد بررسی قرار گرفته است مشخص شده است که مزایاي  و اثرات آن بر رضایت

وده دهد بر رضایت مندي آنها از این برند افزمحوري که برند فیس بوك به مشتریان ارایه می

  :باشدبه شرح زیر می 5و  4، 3هاي  با توجه به یافته هاي فوق، فرضیه. است

  .مزایاي کارکردي برند بر رضایت مشتري از برند موثرند .3فرضیه 

  .مزایاي نمادین برند بر رضایت مشتري از برند موثرند. 4فرضیه 

  .مزایاي تجربه محور برند بر رضایت مشتري از برند موثرند .5فرضیه 

  

  اثرات مزایاي تجربه محور و نمادین برند بر وفاداري رفتاري مشتري 

آفرینی برند خصوصاً از دو بعد مزایاي تجربه محور و مزایاي  باید توجه داشت که اثرات مزیت

مشتري مندي بیشتر مشتري ختم نخواهد شد و ادراك این مزایا از جانب  نمادین تنها به رضایت

هاي مختلف وفاداري  تواند بر جنبهمی) ل، حین و پس از خرید برندقب(در فرایند خرید برند 
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 Vazquez-Carrascoدر تایید این اثرگذاري. مشتري به برند خصوصاً از بعد رفتاري نیز موثر باشد

& Foxall )2006 (اند که مزایاي نمادین  به این نتیجه رسیده) که اجتماعی خصوصاً از بعد جایگاه

موثر تواند بر وفاداري رفتاري وي به برند می) کننده به ارمغان آورد مصرف تواند برايبرند می

با ) 2005( Tsai. اند نیز در تحقیق این اثر را به تایید رسانده) Reynolds & Beatty )1999. باشد

مصرف بررسی اثر مزایاي نمادین به این نتیجه رسیده است که وجود این گونه مزایا در خرید و 

هاي وفاداري  به عنوان یکی از جنبه(شود تا مشتري براي تکرار خرید آن برند می برند باعث

) 1391(البته در تحقیقات داخلی و در تحقیق عزیزي و جمالی کاپک . تر رفتار کندمصمم) رفتاري

نمادینی یکی از مزایاي (خوانی میان شخصیت برند و شخصیت برند  مشخص شده است که هم

برند نتوانسته است بر وفاداري رفتاري مشتري به ) براي مشتري به ارمغان آوردتواند که برند می

) Brakus., et al  )2009از سوي دیگر و در بحث اثرات مزایاي تجربه محور برند،. موثر باشد

تواند میسازي آنها،  گانه انسان و فعال 5معتقدند مزایاي تجربه محور برند با تاثیرگذاري بر حواس 

) Walter., et al  )2013ها در تحقیق  این یافته. خرید برند از جانب مشتري موثر باشد بر تکرر

نهایتاً آنکه . که در آن برند بی ام دابلیو مورد بررسی قرار گرفته است نیز به تایید رسیده است

دهد هنگامی که با مصرف برند مشتري بتواند نشان می )Sahina., et al )2011تحقیقات 

انگیز شود و رسیدن به آرامش را منوط به مصرف آن برند  بخش و خاطره ربیاتی لذتوارد تج

شود مشتري در تصمیمات آتی خرید، به فکر تکرار خرید آن خاص بداند این مسئله باعث می

و به دیگران نیز مصرف آن برند را توصیه ) تکرار خرید به عنوان شاخص وفاداري(برند بیافتد 

هاي فوق  با توجه به یافته). یگران به عنوان شاخص دیگري از وفاداريتوصیه به د(نماید 

  :عبارت است از 7و  6فرضیه 

  .مشتري به برند موثرندرفتاري مزایاي نمادین برند بر وفاداري  .6فرضیه 

  .مشتري به برند موثرندرفتاري مزایاي تجربه محور برند بر وفاداري  .7فرضیه 

  

  رفتاري به برندمندي و وفاداري  رضایت

 دیخرکه پس از  شودمیاطلاق  یاز نظر احساس ندیمثبت و خوشا یاز برند به حالت مندي تیضار

 )Achouri & Bouslama )2010 که گونه آن مندي تیرضا نیا. شودمی جادیا يبرند در مشتر

از  .ندیبرند محقق شده بب کیکه فرد انتظارات خود را از  دآیمیبوجود  یمعتقد هستند زمان

تعریف در . شودترین مفاهیم حوزه برند، وفاداري برند محسوب میسوي دیگر یکی از کلیدي

براساس رویکرد اول، وفاداري به برند را . رویکرد مطرح است دو هاي مختلف این مفهوم،جنبه
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جنبه  براساس این رویکرد، وفاداري از دو. سنجدمیشتري نسبت به برند نگرش و حالت روانی م

 Achouri & Bouslamaگونه که در جنبه شناختی، همان. شود شناختی و نگرشی بررسی می

مشتري شده  مطلوب و بیان دیدگاه(کنند دیدگاه مشتري نسبت به خرید برند  مطرح می )2010(

در این در حالی است که . شود بررسی می) آن قابل رویت است خریدبه برند که از عمل  نسبت

مورد مسئله این شود و ترجیح برند از جانب مشتري در فرایند خرید اشاره می جنبه نگرشی، به

 گیرد تا چه اندازه مشتري در فرایند خرید برند، برند یاد شده را در مقایسه با برندهايسوال قرار می

اندیشمندانی چون  تر است،در رویکرد دوم که در سنجش وفاداري رایج. دهددیگر ترجیح می

Fader & Schmittlein )1993(، نظیر یا عملی  هاي رفتاريوفاداري به برند را از طریق جنبه

رفتاري در این تحقیق از رویکرد . کنندگیري می تکرار خرید بررسی و از طریق احتمال خرید اندازه

  . براي سنجش وفاداري مشتري به برند استفاده شده است

در این . برند بر وفاداري وي به یک برند استنکته دیگر بحث اثرات رضایتمندي مشتري از 

همچون ارتباط تحقیقات بسیار زیادي صورت گرفته است که از جمله جدیدترین این تحقیقات 

2004 ،Liang & Wang 2009؛ ،Hutchinson, Lai & Wang 2010؛ ،(Moisescu & Allen ؛

2010) ،Chen & Chen 2011؛ ،Lertwannawit & Gulid از برند را مشتري ي اثر رضایتمند

-شرح زیر میبه  8در نتیجه فرضیه . اند  به تایید رسانده) خصوصاً از بعد رفتاري(بر وفاداري وي 

  :باشد

  .رضایت مشتري از برند بر وفاداري رفتاري مشتري به برند موثرند .8فرضیه 

  

   چارچوب نظري تحقیق

شده است تا  یمرحله سع نیدر ا ،یموجود در مدل مفهوم يرهایاز متغ کیهر  حیاز تشر پس

ماهیت . شود دهیکش ریبه تصو يتربه صورت شفاف 1در شکل  رهایمتغ نیا نیشده ب ادیروابط 

ان بر یکدیگر ـگذاري آن توان به تناسب نحوه تاثیر متغیرهاي موجود در مدل مفهومی را می

حالی در . باشد به برند می رفتاري يکلی، در این مدل متغیر وابسته، وفادار بطور. شناسایی نمود

در این میان متغیرهاي همچون . گرددمزیت کارکردي برند محسوب میمستقل  که متغیر

ی انجیمیک متغیر نقش  مزایاي تجربه محور برند، مزایاي نمادین برند و رضایت مشتري از برند

  . کنندرا بازي می
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  )Sondoh., et al  )2007مدل مفهومی تحقیق با اعمال برخی تغییرات در  .1شکل 

  

  

  روش تحقیق

از نوع (پیمایشی ، توصیفی از نظر روش تحقیق و تحقیق کاربردي تحقیق حاضر از نظر هدف

جامعه مورد مطالعه در این پژوهش مشتریان برند پارس خزر در شهر رشت . باشدمی) مقطعی

بوده  نفر 384توجه به فرمول نمونه گیري براي جامعه نامعلوم معادل  حجم نمونه با. باشدمی

هاي چند  باشد که به صورت پاسخابزار گردآوري اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه می. است

) سوال 6(ها  و برخی سوالات مربوط به سیماي آزمودنی) طیف لیکرت سوال در 15(اي گزینه

منابع استخراجی این سوالات و آلفاي کرونباخ مربوط به آنها . مورد سنجش قرار گرفته است

ظاهري  - از لحاظ روایی پرسشنامه حاضر از طریق روش محتوایی. ارایه شده است 1در جدول 

و به روش دو نیم ) درصد 90(با  از طریق الفاي کرونباخسنجیده شده است و از لحاظ پایایی 

و در در سطح توصیفی از توزیع فراوانی متغیرها . مورد تایید قرار گرفته است) درصد 9/90(کردن 

رویکرد در اجراي مدل از . سطح استنباط از آزمون رگرسیون خطی و چندگانه استفاده شده است

پیشنهادي د اما متاسفانه مدل با این روش اجرا نشد و اصلاحات معادلات ساختار یافته نیز استفاده ش

  .افزار نتوانست روابط را در قالب مدل نشان دهد نرم

مزایاي تجربه 

 محور برند

رضایت مشتري 

 از برند

 وفاداري

رفتاري 

 مشتري

مزایاي 

 نمادین برند

مزایاي 

 کارکردي برند
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  )تعداد سوالات، منابع و آلفاي کرونباخ(متغیرهاي مورد بررسی در تحقیق . 1جدول 

متغیر موجود در 

  مدل مفهومی

تعداد 

  سوال

  پایایی  منبع

  ) کرونباخ% (park., et al (1986)  ،keller (1993)  76  3  مزایاي کارکردي

  ) کرونباخ% (park., et al (1986)  ،keller (1993)  71  2  مزایاي تجربی

  ) کرونباخ% (park., et al (1986)  ،keller (1993)  69  4  مزایاي نمادین

  ) کرونباخ% (Sondoh., et al (2007)  74  3  رضایت از برند

  ) کرونباخ% (Sondoh., et al (2007)  78  3  برندوفاداري به 

 park., et al, (1986), Sondoh., et  15  کل متغیرها

al (2007), keller (1993) 

  ) کرونباخ% (90

  ) دو نیم کردن% (9/90

  

  ها یافته

بر اساس . دهندگان مورد بررسی قرار گرفته است هاي بوم شناختی پاسخ در این بخش ویژگی

متاهل، هزار تومان، جوان،  750تا  500دهندگان افرادي با درآمد بین  بیشترین پاسخ، 2جدول 

  .دیپلمه و از گروه زنان هستند که با ویژگی برند مورد بررسی در این تحقیق تناسب دارد

  

 )دهندگان براساس درصد پاسخ  یافته(ها  سیماي آزمودنی. 2جدول 

  سن

  8/44  30زیر 

  درآمد

  7/14  تومانهزار  500 ازکمتر 

  50  هزار تومان 750تا  500  2/27  30-40

  28  میلیون  1هزار تومان تا  750  3/22  40-50

  3/7 میلیون  1بالاتر از  7/5  به بالا 50

  جنسیت
  5/56  زن

  تحصیلات

  4/13  دیپلم زیر

  7/38  دیپلم 5/43  مرد

  تاهل

  4/14  دیپلم فوق  8/29  مجرد

  2/70  متاهل
 5/28 لیسانس

  5  لیسانس و بالا فوق
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  اثرات مزایاي کارکردي بر متغیرهاي موجود در مدل مفهومی

  اثر مزایاي کارکردي بر مزایاي تجربه محور برند) الف

در نخستین گام اثر مزایاي کارکردي برند پارس خزر بر مزایاي تجربه محور برند مورد 

تأثیرگذاري مزایاي کارکردي برند بر مزایاي تجربه بر تایید   علاوهها  یافته. بررسی قرار گرفت

که  H0 فرض و بدلیل پذیرفته نشدن 05/0با توجه به کمتر بودن درصد معناداري از (محور 

درصد  41دهد که در حدود نشان می) وابسته اشاره دارد بر مستقل متغیر تأثیرگذاري بر عدم

. گرددس خزر به مزایاي کارکردي باز میاز تغییرات مربوط به مزایاي تجربه محور برند پار

مزایاي کارکردي (دلیل استفاده از روش رگرسیون خطی نیز تاثیرگذاري یک متغیر مستقل 

  . بود) مزایاي تجربه محور برند(بر وابسته ) برند
  

  ضرایب رگرسیونی با تحلیلی بر اعتبار روش رگرسیونی در تحلیل اثرات. 3جدول 

ضریب 

  همبستگی

ضریب 

 تعیین

 تعیین ضریب

 شده  تعدیل

خطاي معیار از 

 برآورد

آماره دوربین 

  واتسون

درصد 

  معناداري

643/0 414/0 412/0 67556/0 785/1 000/0 

  

  )رگرسیون خطی(اثر مزایاي کارکردي بر مزایاي نمادین برند ) ب

هاي  یافته .گرفتدر بخش دوم، اثر مزایاي کارکردي برند بر مزایاي نمادین برند مورد بررسی قرار 

برند بر تایید تأثیرگذاري مزایاي کارکردي برند بر مزایاي نمادین   ، علاوه4شده در جدول   ارائه

 که بر عدم H0 فرض و بدلیل پذیرفته نشدن 05/0با توجه به کمتر بودن درصد معناداري از (

تغییرات درصد از  37 دهد که در حدودنشان می) مستقل اشاره دارد بر وابسته متغیر تأثیرگذاري

اثرگذاري براي تحلیل این . گرددمربوط به مزایاي نمادین برند به مزایاي کارکردي برند باز می

از . گذاشت میمجدداً از روش رگرسیون خطی استفاده شد چرا که یک متغیر مستقل بر وابسته اثر 

بررسی این رگرسیونی براي  بود که این مسئله استفاده از روش 5/2تا  5/1طرفی واتسون نیز بین 

  .کند اثر را تأیید می
  

  ضرایب رگرسیونی با تحلیلی بر اعتبار روش رگرسیونی در تحلیل اثرات. 4جدول 

ضریب 

  همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 شده تعدیل

خطاي معیار 

 از برآورد

آماره دوربین 

  واتسون

درصد 

  معناداري

613/0 376/0 375/0 56019/0 884/1 000/0 

 مزایاي نمادین برند: مزایاي کارکردي برند، متغیر وابسته: مستقل  متغیر
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  اثر مزایاي برند بر سایر متغیرهاي مدل مفهومی

اثر مزایاي کارکردي، نمادین و تجربه محور برند بر رضایت مشتري با رویکرد ) الف

  رگرسیون چندگانه

بایست اثرات مزایاي کارکردي، تجربه محور و نمادین برند پارس خزر در این مرحله می

) بدلیل همبستگی بالاي این سه متغیر بر اساس آزمون هم خطی(مشترکاً بر رضایت مشتري 

کمتر با توجه به (تواند بر رضایت مشتري ، مزایاي یاد شده می5بر اساس جدول . بررسی گردد

 متغیر تأثیرگذاري که بر عدم H0 فرض لیل پذیرفته نشدنو بد 05/0بودن درصد معناداري از 

مقایسه از طرفی اثر مزایاي نمادین بر رضایت مشتري در . موثر باشد) مستقل اشاره دارد بر وابسته

  . با سایر مزایاي برند بیشتر بوده است

  

  جدول ضرایب رگرسیونی هر یک از مزایاي برند بر رضایت مشتري. 5جدول 

درصد  آماره تی ضرایب استاندارد  اندارد نشدهضرایب است مدل

 بتا خطاي استاندارد ضریب همبستگی معناداري

 046/0 998/1  106/0 211/0 مقادیر ثابت 1

 000/0 095/5 234/0 042/0 212/0 تجربه محور

 000/0 667/8 386/0 050/0 435/0 نمادین

 000/0 591/5 262/0 043/0 242/0  کارکردي

 رضایت مشتري: وابستهمتغیر 

  

  )چندگانه رگرسیون(اثر مزایاي نمادین و تجربه محور برند بر وفاداري رفتاري به برند ) ب

برند در این بخش با توجه به روابط موجود در مدل مفهومی، اثر مزایاي نمادین و تجربه محور 

  ، علاوه6شده در جدول   هاي ارائه یافته. مشترکاً بر وفاداري رفتاري به برند بررسی شده است

بر تایید تأثیرگذاري مزایاي نمادین و تجربه محور برند پارس خزر بر وفاداري رفتاري به برند 

 که بر عدم H0 فرض و بدلیل پذیرفته نشدن 05/0با توجه به کمتر بودن درصد معناداري از (

وفاداري زایاي نمادین بر دهد که اثر منشان می) مستقل اشاره دارد بر وابسته متغیر تأثیرگذاري

  . رفتاري به برند بیشتر بوده است
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 ضرایب رگرسیونی هر یک از مزایاي برند بر وفاداري رفتاري به برند. 6جدول 

آماره  ضرایب استاندارد  ضرایب استاندارد نشده مدل

 تی

درصد 

 بتا خطاي استاندارد ضریب همبستگی معناداري

 018/0 382/2  117/0 280/0 مقادیر ثابت 1

 000/0 400/10 435/0 042/0 440/0 نمادین

 000/0 826/9 411/0 053/0 518/0 تجربه محور

 وفاداري رفتاري مشتري به برند: متغیر وابسته

  

  )رگرسیون خطی(اثر رضایت مشتري بر وفاداري رفتاري وي به برند 

برند نهایتاً در آخرین تحلیل آماري صورت گرفته، اثر رضایت مشتري بر وفاداري رفتاري وي به 

نمادین و دلیل آنکه چرا اثر رضایت مشتري در کنار دو مزیت . پارس خزر مورد بررسی قرار گرفت

آن تجربه محور در بخش قبل و با رویکرد رگرسیون چندگانه بر وفاداري رفتاري سنجیده نشد 

بالاي د که آزمون هم خطی حاکی از همبستگی کم این متغیر با دو متغیر پیشین و هم خطی بو

مزیت دو مزیت برند با یکدیگر بود که اثرسنجی مستقل رضایتمندي بر وفاداري را از اثرات آن دو 

ت رضایبر تایید تأثیرگذاري   ، علاوه7شده در جدول  هاي ارائه یافته. نمود بر وفاداري توجیه می

بدلیل و  05/0با توجه به کمتر بودن درصد معناداري از (مشتري بر وفاداري رفتاري وي به برند 

نشان ) مستقل اشاره دارد بر وابسته متغیر تأثیرگذاري که بر عدم H0 فرض پذیرفته نشدن

رضایت درصد از تغییرات مربوط به وفاداري رفتاري مشتري به برند به  51دهد که در حدود می

استفاده است که این مسئله  5/2تا  5/1ي دوربین واتسون نیز بین  آماره. گردداز برند باز میوي 

  .کند از روش رگرسیونی براي بررسی این اثر را تأیید می

   

  ضرایب رگرسیونی با تحلیلی بر اعتبار روش رگرسیونی در تحلیل اثرات. 7جدول 

ضریب 

  همبستگی

ضریب 

 تعیین

ضریب تعیین 

 شده تعدیل

خطاي معیار 

 از برآورد

آماره دوربین 

  واتسون

درصد 

  معناداري

719/0 516/0 515/0 62109/0 803/1 000/0 

 وفاداري به برند: مندي از برند، متغیر وابسته رضایت: مستقل  متغیر
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  بررسی نقش متغیرهاي میانجی گر در مدل مفهومی

محور مندي از برند در رابطه میان مزایاي نمادین و تجربه  گري رضایت میانجی) الف

  برند با وفاداري رفتاري مشتري 

تجربه (برند  يایمزادر رابطه میان از برند  يمندتیرضاگري متغیر در این بخش نقش میانجی

مشخص  8گونه که در جدول  همان. گرددبررسی می يمشتررفتاري  يوفادار و) محور و نمادین

) تجربه محور و نمادین(برند  يایمزااست، رضایت مشتري از برند توانسته است رابطه میان 

گري  میانجیدلیل ناقص بودن این . گري کند ي را بصورت ناقص میانجیمشتررفتاري  يبا وفادار

رفتاري توانند بصورت مستقیم نیز بر وفاداري آن است که مزایاي تجربه محور و نمادین برند می

  . به برند موثر باشند

  

گري رضایت از برند در رابطه میان مزایاي نمادین و تجربه محور  میانجی. 8جدول 

  با وفاداري رفتاري مشتري

اثر مستقیم بر وفاداري    متغیر

  رفتاري به برند

اثر غیرمستقیم بر وفاداري 

  رفتاري به برند

نوع 

  گري میانجی

  ناقص 278/0=  386/0×  719/0 435/0  مزایاي نمادین

 ناقص  168/0=  234/0×  719/0 411/0  مزایاي تجربه محور

  -  -  719/0  رضایت مشتري از برند

  

مزایاي گري متغیرهاي مزایاي نمادین و تجربه محور برند در رابطه میان  میانجی) ب

  کارکردي با رضایتمندي مشتري 

در رابطه تجربه محور برند  يایو مزا نینماد يایمزا يرهایمتغگري  در این بخش نوع میانجی

 9جدول گونه که در  همان. گرددبررسی میاز برند  يمشتر يتمندیبا رضا يکارکرد يایمزامیان 

 يتمندیبا رضا يکارکرد يایمزاتوانسته است رابطه میان برند  نینماد يایامشخص است، مز

گري نیز آن  بودن این میانجیدلیل ناقص . گري کند را بصورت ناقص میانجیاز برند  يمشتر

تواند بصورت مستقیم نیز بر رضایتمندي مشتري از برند است که مزایاي کارکردي برند می

  .موثر باشند
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 يتمندیبا رضا يکارکرد يایمزا انیدر رابطه مبرند  نینماد يایمزا گري میانجی. 9جدول 

  از برند يمشتر

اثر مستقیم بر   متغیر

  مندي رضایت

غیرمستقیم بر اثر 

  مندي به برند رضایت

نوع 

  گري میانجی

  ناقص 237/0=  613/0×  386/0 262/0  مزایاي کارکردي برند

  -  -  386/0  مزایاي نمادین

  

میان  نیز توانسته است رابطهبرند  تجربه محور يایا، مز10از سوي دیگر و بر اساس جدول 

ناقص دلیل . گري کند بصورت ناقص میانجیرا از برند  يمشتر يتمندیبا رضا يکارکرد يایمزا

بر تواند بصورت مستقیم نیز گري نیز آن است که مزایاي کارکردي برند می بودن این میانجی

  .رضایتمندي مشتري از برند موثر باشند

  

با  يکارکرد يایمزا انیدر رابطه مبرند  تجربه محور يایمزا میانجی گري. 10جدول 

  از برند يمشتر يتمندیرضا

اثر مستقیم بر   متغیر

  مندي رضایت

اثر غیرمستقیم بر 

  مندي به برند رضایت

نوع 

  گري میانجی

  ناقص 150/0=  643/0×  234/0 262/0  مزایاي کارکردي برند

  -  -  234/0  مزایاي تجربه محور

  

  گیري بحث و نتیجه

اي  رابطه مندي مشتري از برند هاي تحقیق نشان داد که هر سه مزیت برند با رضایت یافته

ات ـمندي با تحقیق ا رضایتـزایاي کارکردي بـه مـافته در بخش رابطـاین ی. مثبت دارد

)Sondoh., et al, 2007(ا تحقیقاتـمندي ب ادین با رضایتـه مزایاي نمـ، در بخش رابط 

)2004 ،Liang & Wang 2005؛ ،Carpenter & Fairhurst 2007؛ ،Sondoh., et al  و

برند با مندي مشتري از  و در بخش رابطه مزایاي تجربه محور با رضایت) 1392نجفی و دیگران، 

 Sahina., et al)، 2011؛ Brakus., et al، 2009؛ Liang & Wang، 2004(تحقیقات 

2013) ،Chinomona 2013؛ ،Yulianti & Tung (گردید از سوي دیگر مشخص . مشابه بود

در . استاي مثبت با مزایاي تجربه محور و مزایاي نمادین داشته  که مزایاي کارکردي برند رابطه
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ا مزایاي تجربه محور با تحقیقات ـر رابطه مزایاي کارکردي بـها از نظ این بخش نیز یافته

)2004 ،Liang & Wang ( و از نظر رابطه مزایاي کارکردي با مزایاي نمادین با تحقیقات

)2011 ،Lanthos (توان ارایه نمود آن است که اگر ها می ه از این یافتهتحلیلی ک. مشابه بود

کارکردي هاي  مزایاي کارکردي برند در سطح مناسبی قرار نداشته باشد و به عبارتی بهتر جنبه

هاي کارکردي آن براي مشتري  برند خصوصاً براي برندي همچون برند پارس خزر که جنبه

اي تلخ از را برآورده نسازد، این مسئله تجربهداخلی اهمیت زیادي دارد، به خوبی نیاز مشتري 

شود مندي او خواهد کاست و باعث می استفاده از برند را براي مشتري رقم خواهد زد، از رضایت

 -بگذاردوفاداري خود را کنار  –مشتري براي جلوگیري از تخریب هویت فردي برند را تغییر داده 

  . اش برند را از دید دیگران مخفی نماید و براي حفظ جایگاه اجتماعی

مشتري هاي تحقیق نشان داد که مزایاي تجربه محور و نمادین با وفاداري رفتاري  دیگر یافته

وفاداري با ها در بخش رابطه مزایاي تجربه محور با  این یافته. اي مثبت داشته است به برند رابطه

بخش و در ) Walter., et al، 2013؛ Sahina., et al، 2011؛ Brakus., et al، 2009(تحقیقات 

 Tsai، 2005؛ Reynolds & Beatty، 1999( رابطه مزایاي نمادین با وفاداري با تحقیقات

2006 ،Vazquez-Carrasco & Foxall ،استمشابه بوده ) 1391؛ عزیزي و جمالی کاپک .

مشتري احساس کند با خرید و توان ارایه داد آن است که اگر که براي این یافته می تحلیلی

پذیر براي خود ایجاد کند و این تجربه را براي  اي خوشایند و دلتواند تجربهمصرف برند می

کند و حتی اگر قیمت آن بخش بداند، بیشتر آن برند را به دیگران توصیه می دیگران نیز لذت

شود جربه خاص حاضر میبرند در مقایسه با برندهاي مشابه بیشتر باشد صرفاً به خاطر آن ت

نکته دیگر آنکه گاه مشتري بدلیل . آن هزینه مازاد را به هدف کسب آن تجربه پرداخت کند

محصول اش را از یک   شود، تجربهیاد می »بسط تجربه«اي که از آن در این مقاله به عنوان پدیده

تصمیم شایند باشد، دهد و اگر تجربه اول مناسب و خوبه محصول دیگر برند پارس خزر بسط می

نمادین در مورد مزایاي . به خرید محصولی دیگر از مجموعه محصولات پارس خزر خواهد نمود

در واقع در صورتی که مشتري احساس کند با خرید برند . نیز مسئله به همین ترتیب است

 -کندخرید مثلاً ایرانی اصیل برند ایرانی را  –پارس خزر به هویت فردي خود احترام گذاشته است 

و از طرفی با خرید آن در جامعه جایگاه بالاتري کسب نماید و در نتیجه خرید این برند بیشتر 

هویتی شود مشتري به کسانی که این چنین مورد احترام جامعه قرار گیرد، این مسئله باعث می

محصول بر حساسیت کمتر نسبت به قیمت  دارند نیز توصیه خرید برند پارس خزر را بکند و علاوه

  . نماید تري از کالاهاي تحت پوشش برند پارس خزر را خریداريپارس خزر سعی کند دامنه گسترده
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گري متغیرها نشان داد که مزایاي نمادین و تجربه محور  هاي دیگر در بحث میانجی یافته

این . اند گري کرده میانجیرابطه میان مزایاي کارکردي با رضایت مشتري را بصورت ناقص 

کارکردي  یافته با این پیام همراه بوده است که بدون مزایاي تجربه محور و نمادین نیز مزایاي

شاید دلیل این یافته آن باشد که هنوز مشتري ایرانی . تواند بر رضایت مشتري موثر باشدمی

یت براي وي اهمیت دارد از وجود مزایاي کارکردي در برند اغنا نشده است و آن قدر این مز

کند حتی بدون وجود یک تجربه خوب و یا اثر نمادین ساز برند براي مشتري که احساس می

. نمایداما با وجود مزایاي کارکردي در برند، باز هم مشتري از خرید برند احساس رضایت می

هاي عملکردي  جنبه –در واقع و به عبارتی بهتر اگر برند پارس خزر بتواند مزایاي کارکردي 

چنان  را محقق ساخته هر چند که مزایاي تجربه محور و نمادین آن را آن - مورد انتظار مشتري

  . رضایت مشتري موفق عمل کندتواند در کسب گیرد، باز هم میمورد توجه قرار می

مندي مشتري از برند  هاي آماري نیز نشان داد که رضایت آخرین یافته حاصل از تحلیل

ا یافته تحقیقات ـها ب این یافته. اي مثبت داشته است د رابطهـوفاداري رفتاري وي به برنا ـب

)2004 ،Liang & Wang 2009؛ ،Hutchinson., et al 2010؛ ،(Moisescu & Allen 

2010) ،Chen & Chen 2011؛ ،Lertwannawit & Gulid (از سوي . مشابه بوده است

مزایاي  مشتري از برند از یک سو توانسته است رابطه میاندیگر مشخص گردید که رضایتمندي 

تجربه محور و وفاداري رفتاري به برند و از سوي دیگر رابطه میان مزایاي نمادین و وفاداري 

مشتري این یافته با این تحلیل همراه است که . گري کند رفتاري به برند را بصورتی ناقص میانجی

تواند به دلیل ادراك مزایاي نمادین و یا تجربه محور میبدون داشتن رضایتمندي و فقط به 

این مسئله توجیه پذیر است چرا که اولاً تعریف رضایتمندي، تحقق انتظارات . برند وفادار شود

کمتر مشتري است و دوماً چون مشتري ایرانی خصوصاً براي برندهایی همچون برند پارس خزر 

اندیشد و انتظاراتی در این زمینه ندارد، در نتیجه در به مزایاي نمادین و تجربه محور آن می

اما همان گونه که گفته شد این مزایا . صورت تحقق آن رضایتی را نیز تجربه نخواهد کرد

. تواند موجبات شادمانی و خشنودي او را فراهم کندفراتر از حد انتظارات مشتري است و می

دهد که بر ه محققان و مخاطبان این مقاله میبه عبارتی بهتر این یافته این پیام مهم را ب

نظران، براي وفاداري مشتري به برند ضرورتاً نیاز به رضایتمندي  نظر بسیاري از صاحب خلاف

محقق مشتري نیست؛ چرا که ما زمانی از یک خدمت راضی هستیم که انتظارات ما از آن خدمت 

نظرانی همچون  گونه که صاحب اي متفاوت است و هماناما مسئله خشنودي مسئله. گردد

)١٩٩٧ ،Oliver, Rust & Varki 2006؛ ،Torres & Kline 2009؛ ،Bowden, Dagger & Elliott (
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خرید، همچون تکرار  –تواند منجر به وفاداري آنها آن هم از نوع رفتاري معتقدند، این خشنودي می

  . شود -خرید محصولات دیگر تحت پوشش برند و توصیه برند به دیگران
  

  پیشنهادها

  پیشنهادهایی براي مدیران برند پارس خزر

تاکید ) مثلاً برند ایرانی(تا پیش از آنکه برند پارس خزر بخواهد مثلاً بر جنبه نمادین خود   .1

مشتري حبت کند و از این طریق بر سازي برند ص کند و یا در تبلیغات خود از قدرت تجربه

محصولات بایست با شناسایی انواع مزایاي کارکردي مورد انتظار مشتري از تاثیر بگذارد می

 ، سعی در تحقق این گونه مزایا به)بر اساس جامعه هدفی که مشخص نموده است(خود 

  . شکلی رقابتی و متمایزتر از رقبا نماید

شود ترین رقبا از نظر کارکردي به برند پارس خزر مشخص گردد و سعی بهتر است نزدیک  .2

خصوصاً با تاکید بر سابقه طولانی (اي مسئله ایرانی بودن، اصیل بودن در تبلیغات مقایسه

  . و با کیفیت بودن برند بصورت یکجا مورد توجه قرار گیرد) تولید برند

بایست بصورت مستمر تحلیل خود می مدیریت شرکت پارس خزر بدلیل نوع معماري برند  .3

جامعی از نظر میزان موفقیت محصولات تحت پوشش برند پارس خزر در ارایه مزایاي 

باشیم، این بدان دلیل است که اگر به پدیده بسط تجربه مشتري معتقد . سه گانه داشته باشند

برند را در صورتی که یک محصول از میان محصولات تحت پوشش برند پارس خزر مزایاي 

و شود و کل برند به خوبی محقق نسازد، این مسئله از جانب مشتري به کل نسبت داده می

  .سازدهمه محصولات تحت پوشش آن را متضرر می

طرح در قالب  –شود مدیران برند پارس خزر با نظرسنجی مستمر از مشتریان پیشنهاد می  .4

بررسی زایاي سه گانه برند را از نظر مشتري ابعاد مورد انتظار در هر یک از م - تحقیقات بازار

شامل مثلاً مشخص نمایند که مزیت کارکردي براي محصول جاروبرقی پارس خزر (نموده 

تحقق و با گنجاندن طرح هاي عملیاتی در دل برنامه هایی مشخص سعی در ) چه ابعادي است

  . این مزایا نمایند
  

  پیشنهادهایی براي محققان آتی

  هاي احساسی شود در میان متغیرهاي موجود در مدل مفهومی این تحقیق، واکنشمیپیشنهاد /

برند رفتاري دیگري همچون تعهد به برند و اعتماد به برند نیز قرار داده شود و اثرات مزایاي 

  .  بر این متغیرها نیز سنجیده شود
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 خانگی با یکدیگر آوري برندهاي خارجی و داخلی در صنعت لوازم  شود قدرت مزیتپیشنهاد می

طبقه آوري برند براي هر  و نقشه ادراکی سه بعدي مزیت) از هر سه بعد مزیت(مقایسه گردیده 

  . محصولی تحت پوشش برندهاي خارجی و داخلی ترسیم شود

 برخی رغم عدم وجود مزایاي کارکردي در  شود این مسئله بررسی گردد که چرا علیپیشنهاد می

از آنها بوده و مشتریان هنوز به این گونه وفادار  - رندهاي ورزشیهمچون ب –برندهاي داخلی 

بعدي عوامل در واقع این پیشنهاد با این مضمون همراه است که محققان . کنندهواداري می

  .این روابط را مشخص نمایند و اثرات آن را بررسی کنند گر در میانجی
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