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advertising
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مقدمه:.
می تواند  تجاری  نام  به  دل بستگی 
به عنوان ابزاری برای جذب مشتری جدید 
و نگه داشتن مشتری فعلی مطرح شود. 
عامل های مؤثر در ایجاد دل بستگی و 
تأثیر آن بر مفهوم هایی چون وفادار سازی 

می تواند به عنوان نوعی برگ برنده برای 
شرکت ها محسوب شود. از طرف دیگر 
تبلیغات دهان به دهان از مهم ترین ابزارهای 
اطلاع رسانی، تبلیغ و ترویج کالا و 
خدمات، به ویژه کالاهای مصرفی حساب 
می آید، ازاین رو، بررسی ارتباط بین 
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دل بستگی و تبلیغات دهان به دهان بسیار با اهمیت است ]ملک 
اخلاق و همکاران 1392[.

گزارشی از 124 مدیر بازاریابی منتشرشده است که 
نشان دهنده ی ِ این است که ایجاد دل بستگی به نام تجاری در 
مصرف کننده، به عنوان اولویت های اصلی مهم و بازاریابی آن ها 

ست ]آبیشک دویودی ، 2015[.
اپل بئوم ]2001[ از ساختار سنتی بازاریابی که بر تجربه های 
گذشته، مانند رضایت مشتری و کیفیت درک شده تمرکز دارد، 
اظهار تأسف کرد و ثابت کرد که این ساختار برای پیش بینی 
یا شرح رفتار مصرف کننده کافی نیست. در عوض اندازه گیری 
میزان دل بستگی/ ارتباط مشتری به نام تجاری، شاخص 
مناسب تری برای پیش بینی رفتار مصرف کننده است. مطالعه های 
اخیر نشان داده است که "دل بستگی مشتری "می تواند درک 
ما از تجربه های مشتری یا دل زدگی پویای مشتری را که در 

علم بازاریابی موردتوجه قرار گرفته است را پیش بینی کند.
بنابراین، با توجه به اهمیت دل بستگی مشتری به نام تجاری 
در سال های اخیر، و میزان اثربخشی آن بر سودآوری مالی 
و... این پژوهش به تحلیل دل بستگی مشتری و تأثیر آن بر 

تبلیغات دهان به دهان می پردازد.
در این فصل، به بیان مسأله ی اصلی پژوهش، تشریح و 
بیان موضوع پژوهش و ضرورت انجام آن پرداخته می شود و 
سپس هدف های اساسی، روش پژوهش، روش های گردآوری 
داده ها و اطلاعات، نمونه و جامعه ی آماری، روش تجزیه وتحلیل 

داده ها و اطلاعات به طور خلاصه بیان می شود.
 

ضرورت.انجام.پژوهش
اگرچه مفهوم “دل بستگی” در ارتباط های کسب وکار بحث 
جدیدی نیست؛ اما علاقه مندی صاحبان مشاغل به این مفهوم 
در دهه ی اخیر توسعه یافته است. این علاقه مندی در دهه ی 
اخیر بر اساس تعداد کنفرانس ها، سمینارهای برگزار شده در 

باره ی دل بستگی مشتری قابل اثبات است. مفهوم دل بستگی 
مشتری در بسیاری از سازمان های مشاوره یی مانند گروه 
کالاپ و گروه IAG موردتوجه قرار گرفته است. آژانس 
تبلیغات امریکا پژوهش های بسیاری روی روش هایی برای 
تعریف و اندازه گیری دل بستگی مشتری انجام داده و در حال 

انجام است.
در محیط های کسب وکار پویا و فعل وانفعالی “دل بستگی 
مشتری” یک ضرورت استراتژیک برای افزایش عملکرد سازمان 
مانند رشد فروش، مزیت رقابتی برتر و سودآوری است. نتیجه ی 
پژوهش ها در این باره نشان می دهد که مشتری دل بسته نقش 
کلیدی در فعالیت های بازاریابی از راه ارائه ی پیشنهاد فراورده 
یا خدمات به سایرین را بازی می کند. علاقه مندی به مفهوم 
دل بستگی مشتری در بحث های کسب وکار و افزایش استفاده 
از مفهوم دل بستگی مشتری توسط آکادمی های بازاریابی منجر 
به این شده است که مؤسسه ی علمی بازاریابی، دل بستگی 
مشتری را به عنوان اولویت های پژوهش در سال های 2010 تا 

2012 قرار بدهد.
واژه ی دل بستگی در تعداد زیادی از علوم مانند روانشناسی، 
جامعه شناسی، علوم سیاسی و رفتار سازمانی در دهه ی 
اخیر مورد استفاده قرار گرفته است. پس از شروع توجه 
و علاقه مندی صاحبان مشاغل، علوم مدیریتی و اجتماعی 
به دل بستگی، دل بستگی مشتری به نام تجاری نیز در بین 
بازاریابان جایگاه ویژه یی پیدا کرد. پارادایم ارتباط مشتری 
با نام تجاری علاقه ی علمی قابل توجهی در درک شکل های 
مختلف رفتارهای ارتباطی مشتریان با نام تجاری به وجود 
آورده است. گزارشی از 124 مدیر بازاریابی منتشرشده است 
که نشان دهنده ی این است که ایجاد دل بستگی به نام تجاری 
در مصرف کننده به عنوان اولویت های اصلی مهم در بازاریابی 
آن هاست. اپل بائوم از ساختار سنتی بازاریابی که بر تجربه های 
گذشته مانند رضایت مشتری و کیفیت درک شده تمرکز دارد، 
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اظهار تأسف و ثابت کرده که این ساختار برای پیش بینی یا 
توضیح رفتار مصرف کننده کافی نیست. در عوض اندازه گیری 
میزان دل بستگی / ارتباط مشتری با نام تجاری، شاخص 
مناسب تری برای پیش بینی رفتار مصرف کننده است. مطالعات 
اخیر نشان داده است که “دل بستگی مشتری” می تواند درک 
ما از تجربیات مشتری یا دل زدگی مشتری را که در علم 
بازاریابی موردتوجه قرار گرفته است پیش بینی کند. مطابق 
پژوهش های صورت پذیرفته روی مفهوم “دل بستگی مشتری 
به نام تجاری” در گروه صنعتی بارز، میزان دلبستگی مشتری 
علاوه بر این که می تواند اثربخشیِ پویش های بازاریابی این 
شرکت را اندازه گیری کند، باید جزو اولویت های اصلی بازاریابی 

این شرکت نیز قرار گیرد.
 

تاریخچه.ی.مفهوم.دل.بستگی
در سخنرانی های کسب وکار اخیر شامل گزارش ها در 
کنفرانس ها، سمینارها و گزارش ها سازمانی شواهدی در 
خصوص افزایش استفاده از واژه “دل بستگی” درزمینهی 
کسب وکار و برند سازی را نشان می دهد ]اپل باوم، 2001[.
در این گزارش ها “دل بستگی مشتری” ابزاری برای ایجاد، 
ساخت و افزایش ارتباط با مشتری، الزام استراتژیک برای 
 ایجاد و تقویت مزیت رقابتی، و ابزار پیش بینی کننده از عملکرد 

واحد تجاری در آینده تعریف شده است ]سادلی، 2008[.
همچنین ویلز ]2007[ بیان می کند که “دل بستگی مشتری” 
باعث افزایش سودآوری می شود. از سال 2005 واژه ی 
دل بستگی به طور فزاینده یی در ادبیات آکادمیک بازاریابی مورد 

استفاده قرار می گیرد.
مؤسسه های علمی بازاریابی در پژوهش های سال 2010 تا 
2012 روی نیازمندی پژوهش های آینده روی مفهوم “دل بستگی 
مشتری” تأکید کرده اند. در محدوده ی “درک رفتار و تجربه ی 
مشتری”، مؤسسه ی علمی بازاریابی، “دل بستگی مشتری” را 

به عنوان یک پارامتر کلیدی در افزایش دید آکادمیک به رفتار 
مشتری در محیط پُر فعل وانفعال و خلاقانه تعریف می کند. 
مفهوم دل بستگی مشتری به نام تجاری، برگرفته از مفهوم های 

رفتار سازمانی است ]آبیشک دویودی ، 2015[.

.مفهوم.دل.بستگی.شغلی
دل.بستگی:.این واژه اشتراک بسیار زیادی با واژه هایی مثل 
رضایت، انگیزش، تعهد و وفاداری دارد، اما فراتر از آن هاست 

و به عبارتی شامل همه ی این واژه هاست.
برای روشن شدن مفهوم واژه ی دل بستگی تام و تمام 
کارکنان به کار و سازمان و تفاوت آن با واژه ی رضایت 
کارکنان یک مثال ساده مطرح می کنیم: کارکنان با دریافت 
به موقع حقوق یا با دریافت یک پاداش منصفانه راضی شده 
و به همین راحتی نیز ممکن است با تأخیر در دریافت حقوق 
بعدی ناراضی شوند، درحالی که دل بستگی مفهوم عمیق تر 
 engagement و باثبات تری دارد. یکی از معنی های مصطلح
نامزدی ست. شاید تصور دوران نامزدی که سرشار از عشق 
طرفین به یکدیگر، بیشترین وفاداری و تعلق خاطر طرفین و 
دلدادگی ها و دل بستگی های مثال زدنی است بتواند به درک 
این مفهوم سازمانی کمک بهتری نماید و بتوان آن عشق و 

دل بستگی را به کارکنان و سازمان سوق داد.

تعاریف.اولیه.از.دل.بستگی.کارکنان.به.کار.و.سازمان
 - دل بستگی کارکنان ترکیبی از احساس ها و ادراک ها شامل 
رضایت، تعهد، احساس غرور و افتخار، وفاداری و تمایل 
برای فداکاری و انجام مسؤولیت های فراتر از وظیفه های 
معمول و درقبال سازمان است، این دل بستگی استمرار 

دارد و قابل پیش بینی ست.
- دل بستگی ترکیبی متوازن و به هم پیوسته از تعهد و پیوستگی 

عاطفی و استدلالی )عقلی( به گروه یا سازمان است.
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- ایجاد دل بستگی در سازمان یک اقدام و ابتکار کوتاه مدت 
نیست، بلکه آن را باید بخش مهمی از فرهنگ یک سازمان 
تلقی کرد که مثل هر ویژگی در فرهنگ سازمانی، به تدریج 

و در طول زمان شکل می گیرد.
- دل بستگی به کار و سازمان باید از بالای سازمان هدایت 
شود. مدیران ارشد در این مورد الگوی کارکنان هستند 
و باید باشند. دل بستگی به کار و سازمان روح هر 
سازمان است یا به تعبیر بسیار زیبای پیتر دراکر “روح 

هر سازمان از بالا در آن دمیده می شود”.
- دل بستگی کارکنان به کار و سازمان به معنای دست یابی به 
قلب هاست. در فرایند ایجاد، حفظ و تقویت چنین پدیده یی 
ما به جای مدیر به رهبر نیاز داریم. کارکنان به شدت تحت 
تأثیر شخصیت، منش و سبک رفتار سرپرستان مستقیم 
خود هستند. در این سبک و منش و برخوردهاست که 
افزوده  بر سرمایه ی "رضایت و اشتیاق کاری کارکنان" 

می شود یا از آن کاسته می شود.

مفهوم.تئوریک.دل.بستگی.مشتری
مطابق  مشتری  دل بستگی  مفهوم  تئوریک  ریشه های 
تعریف “ویوک” برمی گردد به آنچه تحت عنوان “محدوده ی 
گسترش یافته یی از بازاریابی رابطه یی” تعریف می شود. به طور 
مشابه “آشلی” ]2011[ بیان می کند که تئوری بازاریابی رابطه یی، 
مفهوم گسترده تری ست که از راه آن دل بستگی مشتری مورد 

آزمایش قرار می گیرد.
در مفهوم بازاریابی رابطه یی، شرکت بر مشتری های حال و 
آینده ی خود و هم چنین اجتماع مشتریان و ارزشی که آن ها 
ایجاد می کنند، تأکید دارد. بر مبنای این تجزیه وتحلیل، “ویولک” 
دل بستگی مشتری را به عنوان مفهوم مرکزی در سیستم 
بازاریابی بیان می کند. به طور مشابه “وارگول و لاسچ” ]2010[ 
دل بستگی مشتری را به عنوان تجربه های انفعالی مشتری با 

سایرین که باعث دل بستگی می شود، تعریف می کند.
“پاترسون” دل بستگی مشتری را به عنوان سطحی از حضور 
عاطفی، شناختی و فیزیکی مشتری در ارتباط با خدمات یک 

سازمان تعریف کرده است ]پاترسون، 2001[.

.تعریف.دل.بستگی.به.نام.تجاری
پژوهش در روان شناسی روی دل بستگی های افراد به افراد 
دیگر تمرکز می کند )کودکان، مادران، شریک احساسی یا 
رومانتیک(. بااین وجود پژوهش در بازاریابی نشان می دهد که 
دل بستگی می تواند فرای زمینه های رابطه ی فردبه فرد گسترش 
یابد. آن پژوهش نشان می دهد که مصرف کننده ها می توانند 
به هدیه ها، چیزهای قابل جمع آوری ]یک کلکسیون از چیزهای 
خاص[، محل اقامت، نام های تجاری، انواع دیگر اشیای 
موردعلاقه یا خاص، اشخاص مشهور و تیم های ورزش 
دل بسته شوند ]کلین و بیکر، 200[. اگرچه دل بستگی به یک 
فرد ممکن است از دل بستگی به یک شیء از چندین جهت 
متفاوت باشد، اما ویژگی های بنیادی ادراکی وتأثیرهای رفتاری 
دل بستگی کاملاً شبیه فرض می شود. پژوهش روی روابط 

مصرف هم چنین بر ساختاردلبستگی تأثیرگذاشته است.
در بررسی رفتار مصرف کننده در رابطه با نام تجاری، 
پژوهش ها روی رفتار مصرف کننده نشان داده است که 
مصرف کننده می تواند به نام تجاری نیز دل بستگی عاطفی 
داشته باشد. وابستگی عاطفی به نام تجاری، شدت درجه یی 
از ارتباط هایی است که نام تجاری را به شخص متصل می کند 
]میکولینسر و شاور، 2005[. در ابتدایی ترین این پژوهش ها، 
“اسلاتر” ]2000[ نشان داد که نشانه هایی از دامنه یی از عواطف 
مثل عشق و علاقه و احساس های عمیق نسبت به برندهای 
کوکاکولا و هالمارک وجود دارد. دل بستگی عاطفی به نام تجاری 
می تواند شاخصی مناسب از میزان وفاداری و تعهد به نام 
 تجاری را مشخص کند ]تامسون، پارک و مک اینز، 2005[.
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مشتریانی که به تکرار خرید از یک نام تجاری می پردازند، 
برای آن نام تجاری ارزش و سود پیوسته به ارمغان می آورند 
]رایچ هلد، 1996[. امروزه برانگیختگی عاطفی مصرف کننده در 
 میان بازاریابان بسیار پرطرفدار شده است ]چائوکیانگ، 2006[.
“فورنیر” ]1998[، دل بستگی به نام تجاری را یک ارتباط عاطفی 
بین نام تجاری و مصرف کننده می داند که اساس مدیریت موفق 
نام تجاری به شمار می آید. ایجاد یک ارتباط احساسی بین نام 
تجاری و مصرف کننده، هدف شرکت های موفق برای ایجاد یک 
ارتباط قوی با مصرف کنندگان برای رسیدن به نتیجه های مثبتی 
 همچون وفاداری و دامنه ی قیمتی دلخواه شرکت است ]تامسون

و همکاران ، 2005؛ پارک و همکاران، 2006[.

مفهوم.های.دل.بستگی.در.ادبیات.بازاریابی
واژه ی “دل بستگی مشتری” یا “دل بستگی مصرف کننده” در 
پنج سال اخیر وارد ادبیات خدمات پس از فروش و بازاریابی 
شده اند. برخلاف علوم اجتماعی، مدیریت و کسب وکار که طیف 
وسیعی از تعریف هایی درباره ی دل بستگی در آن ها وجود دارد، 
تلاش های کمی برای سیستمی کردن مفهوم دل بستگی مشتری 

در ادبیات بازاریابی صورت پذیرفته است.
 مفهوم های دل بستگی در رفتار سازمانی یک مفهوم کامل 
و شامل جنبه های شناختی، عاطفی و رفتاری است ]آبیشک 
دویودی، 2015[. مفهوم دل بستگی مشتری در ادبیات بازاریابی 

در مقاله های مختلف در جدول )1( آورده شده است.
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 وابعادآندرادبیاتبازاریابیبستگیدلهایمفهوم:4جدول

 ابعاد تعریف مفهوم نویسندگان

Patterson et 
al. (2006) 

بستگیدل
مشتری

سطحیازحضورفیزیکی،شناختیوعاطفیمشتریدرارتباطبا
سازمانخدماتدهنده

عدیبُچند
تعهد،(جذابیت)شناختی

(،واکنش)رفتاری()عاطفی
Vivek, Beatty 
and Morgan 

(2010) 

بستگیدل
کنندهمصرف

کهیاپیشنهادهاییوهافعالیتیکفردباوارتباطشدتمشارکت
.شوندمیتوسطسازمانیامشتریارائه

عدیچندبُ
ورفتاریعاطفیشناختی،

Mollen & 
Wilson 
(2010) 

بهبستگیدل
نامتجاری

آنلاینصورتبه

وشناختیمشتریبهیکرابطهفعالبانامتجاریکهمؤثرتعهد
.استسایتوبصورتبه

شناختیتقویتفرایند،عدیبُچند
ابزاریارزش،(شده)شناختی

(،ارزشتجربی)عاطفی()شناختی

Bowden 
(2009) 

فرایند
بستگیدل

مشتری

ایجادوفاداریبهیکنامهایممکانیزکهدرآنییشناسانهروانفرایند
تجاریدریکمشتریجدیدوتثبیتوفاداریدریکمشتریبرای

.کندمیسازیمدلتکرارخریدازیکازنامتجاریرا

،عاطفی،شناختیعدی،سهبُ
رفتاری

Van Doorn et 
al (2010) 

رفتارمشتری
بستهدل

ازخریدفراتررفتارمشترینسبتبهیکنامتجارییایکشرکت،
توصیه،دهانبهدهانهایانگیزشیمانندتبلیغاتکهبرگرفتهازسائقه

.ستهانویسیونوشتننظروبلاگکردن،کمکبهمشتریان،
رفتاریعدیبُتک

Hollebeek 
(2011) 

بستگیدل
مشتریبهنام

تجاری

نسبتدرارتباطبانامتجاریوحالتذهنیسطحانگیزشیمشتری
شناختی،عاطفیورفتاریدرهایفعالیتبهمفهومکهباسطحیاز

.شودمیارتباطبانامتجاریمشخص

،عاطفی،شناختیعدی،سهبُ
رفتاری

Pham and 
Avnet (2009) 

رفتار
بستگیدل

آنچیزیکهازیکالگو،"که:شودمیبهاینصورتتعریفبستگیدل
عدیشناختیورفتاریدوبُ".شودمینسبتبهیکموضوعمدنظراستنباطگیریکنارهفعالیتیا

Higgins and 
scholer 
(2009) 

بستگیدل

جذبوشیفتگی)مانندکاملاًومشغولیدلحالتیازدرگیریذهنی،
فردبه.کندمیجذابیتیاحتیتنفرخاصایجاد(کهتوجهعمیق

برایرسیدنیادورشدنازهدف،ارزشبیشتریاضافهیاازبستهدل
.شودمیاوگرفته

،عاطفی،شناختیعدی،سهبُ
رفتاری



بُیدهندهنشانبالاهایتعریف عاطفیشناختیعدرفتاری،سه نویسندگانهستندمشتریبستگیدلو براییادشده.
هایپژوهشدر.اندکردهاستفاده(شناسیرواناجتماعی،)مانندمرتبطهایدرزمینهارائهشدههایمقالهتعریفازیتوسعه

:استشاملابعادزیرکهشدهمشتریپیشنهادبستگیدلبرایعدچهاربُ(2660).2"پاترسونودیرویتر"بازاریابی

الف(جذابیت

.استشناختییجنبهیکنندهمنعکسکه،سازمانکنندهمانندنامتجاری/بستهدلسطحیازتمرکزمشتریبرعامل

تعهدب(

.استعاطفیآنیجنبهیکهمنعکسکننده،تجاریام/نحستعلقمشتریبهسازمان

                                                           
23 Patterson and de Ruyter 

جدول 1- مفهوم های دل بستگی و ابعاد آن در ادبیات بازاریابی
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تعریف های جدول )1( نشان دهنده ی سه بُعد رفتاری، شناختی 
و عاطفی دل بستگی مشتری هستند. نویسندگان یاد شده برای 
توسعه ی تعریف از مقاله های ارائه شده درزمینه های مرتبط 
مانند )اجتماعی، روان شناسی( استفاده کرده اند. در پژوهش های 
بازاریابی “پاترسون و دی رویتر” ]2006[ چهار بُعد برای 

دل بستگی مشتری پیشنهاد شده که شامل ابعاد زیر است:
الف(.جذابیت

سطحی از تمرکز مشتری بر عامل دل بسته کننده مانند نام 
تجاری / سازمان، که منعکس کننده ی جنبه ی شناختی است.

ب(.تعهد

حس تعلق مشتری به سازمان/ نام تجاری، که منعکس 
کننده ی جنبه ی عاطفی آن است.

ج(.کُنش

سطحی از انعطاف پذیری ذهنی و انرژی مشتری در ارتباط 
برقرار کردن با موضوع دل بسته کننده.

د(.تعامل

ارتباط دوطرفه بین علت و معلول.
دو بُعد کنش و تعامل نشان دهنده ی جنبه ی رفتاری دل بستگی 

مشتری هستند.
در عوض “ویوک” ]2010[ با تمرکز برکنش ها / تعاملات 
خاص، دل بستگی مشتری را عمدتاً از جنبه ی رفتاری بررسی 
کرده است. جنبه های عاطفی و شناختی از دل بستگی در 
پژوهش های پیشین با واژه ی ارتباط/ رابطه در تعریف ها 

مشخص شده اند.
در مقاله های علوم اجتماعی “هولبیک” ]2011[ دل بستگی 
مشتری به نام تجاری را این گونه تعریف می کند: “سطح 
انگیزشی مشتری در ارتباط با نام تجاری و حالت ذهنی نسبت 
به مفهوم، که با سطحی از فعالیت های شناختی، عاطفی و 

رفتاری در ارتباط با نام تجاری مشخص می شود”.
این نویسندگان دل بستگی مشتری را از درگیری ذهنی مجزا 

ساختند و بیان کردند که دل بستگی مشتری فراتر از درگیری 
ذهنی است. دل بستگی مشتری شامل رابطه ی فعال و قوی 
مشتری با موضوع دل بسته کننده )نام تجاری( است؛ و 
هم چنین ثابت کردند که دل بستگی مشتری واژه یی فراتر از 
“مفهوم شناختی صرف” است؛ و برخلاف درگیری ذهنی، 
تجربه ی مصرف نیز بر آن تأثیرگذار است ]رودریک ، 2011[.
"بودن” ]2009[ دل بستگی مشتری را یک فرایند روان شناسانه در 
نظر می گیرد که باعث وفاداری مشتری می شود. درحالی که “پام و 
اونت” ]2009[ و “وان دورن” ]2010[ بر رفتارهای خاص مشتری 
دل بسته تمرکز کرده اند و مفهوم را بر اساس یکسری الگوها 
و فعالیت های دل بستگی تعریف کرده اند. و در آخر، “هینگز و 
شو” ]2010[ تئوری دل بستگی را ارائه دادند و بیان کردند که 
دل بستگی عبارت است از “حالتی از مشتری که کاملاً درگیر، 
مجذوب و وابسته شود” یا “ایجاد کردن سطحی از جذابیت یا 

تنفر نسبت به یک موضوع دل بسته کننده.”
بنابراین در باره ی دل بستگی، پژوهش گران نه تنها حالت مثبت 
مانند وابستگی یا جذابیت را بیان کردند، بلکه حالت منفی 
مفهوم را مانند “متنفر شدن از یک موضوع” نیز بیان کرده اند.
اما در ادبیات بازاریابی، تاکنون بر مفهوم مثبت دل بستگی 

تمرکز شده است.

تجربه.ی.زمان.مصرف
عموماً ماهیت تجربه ی برند از اوایل 1980 میلادی مورد 
بررسی قرارگرفته است، اما این مفهوم برای نخستین بار 
توسط اشمیت در سال 1997 میلادی مطرح شد. تجربه ی 
برند از مجموعه تعامل ها بین مشتری با یک برند، یک شرکت 

یا قسمتی از یک سازمان نشأت می گیرد ]اشمیت، 2009[.
تجربه ی برند شامل واکنش های احساسی، رفتاری و شناختی 
تحریک شده به وسیله ی مولدهای مربوط به برند می شود؛ 
مثل طرح، هویت، بسته بندی، ارتباط ها و محیطی که برند 
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در آن عرضه می شود. بسیاری از صاحب نظران بازاریابی 
معتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربه ی برند به وسیله ی 
مصرف کنندگان، برای توسعه ی استراتژی های بازاریابی فراورده ها 
و خدمات امری حیاتی ست؛ زیرا تجربه ی برند می تواند در 
پیش بینی رفتار مصرف کننده مورد استفاده قرار گیرد )براکوس 

و همکاران ، 2009(.
تجربه ی یک برند می تواند به دو صورت مستقیم یا غیرمسقیم 
اتفاق بیفتد. تجربه ی مستقیم مصر ف کننده از تماس فیزیکی 
با یک فراورده به وجود می آید و تجربه ی غیرمستقیم ناشی 
از تبلیغات یا ارتباط های بازاریابی ست. تجربه ی برند می تواند 
کوتاه مدت یا بلندمدت، و مثبت یا منفی باشد ]ها و پرکز، 

.]2005
“براکوس وهمکاران” ]2009[ تجربه ی برند را سازه یی 4 

بُعدی می دانند که ابعاد آن عبارت اند از:
1-.بُعد.حسی:.تمرکز بُعد حسی تجربه ی برند، بر حس 
بینایی، بویایی، چشایی و لامسه ی مصرف کننده است. 
بُعد حسی میزان جذابیت یک برند برای حواس مصر 
ف کننده و تأثیر آن را روی حواس وی نشان می دهد.
2-.بُعد.عاطفی:.بُعد عاطفی تجربه ی برند دلالت بر عاطفه 
و احساس های درونی مصرف کننده نسبت به یک برند 

دارد.
3-.بُعد.شناختی: بُعد شناختی - فکریِ تجربه ی برند شامل 
تفکر خلاق مصرف کننده است. درواقع بُعد شناختی 
نشان می دهد که چه میزان یک برند حس کنجکاوی، 
تفکر و حل مسأله را در مصر ف کننده تحریک می کند.
4-.بُعد.رفتاری: بعد رفتاری تجربه ی برند دلالت بر هدف 
قرار دادن تجربه های فیزیکی زندگی مصرف کننده دارد. 
این بُعد توانایی برند را برای درگیر کردن در فعالیت های 
فیزیکی نشان می دهد. پژوهش های اخیر در حوزه ی 
تجربه ی برند به جای تمرکز بر تعریف و روش های 

اندازه گیری آن بیشتر تمرکز بر مقدمات و پیامدهای آن 
دارد ]ایگلزیس و همکاران،  2011[.

جای تعجب ندارد که بگوییم یکی از مهم ترین چالش ها در 
حوزه ی تجربه ی برند این است که تجربه ی برند تنها یک 
پدیده ی ثانویه نیست، بلکه تجربه ی برند می تواند در پیش بینی 
برخی از مهم ترین مفهوم های شناختی و تحلیلی مشتق شده 
از حوزه ی برند، مثل رضایت از برند، اعتماد به برند، تعهد 
به برند و عشق به برند کاربرد داشته باشد ]مطهری نژاد و 

همکاران، 1393[.
“زیوانک” ]1980[ با ارائه ی یک روش جدید تحت عنوان 
“روش تجربه یی” نشان داد که مصرف، ارائه کننده ی یک 
تجربه است و از این رو، طیفی از واکنش های عاطفی مانند 
احساسات، شور و شوق، عواطف و ... را در برمی گیرد.

درگیری.ذهنی.مشتری.با.فراورده
درگیری ذهنی مشتری عبارت است از ارتباط درک شده ی 
مشتری با فراورده، بر اساس نیازها و ارزش های مشتری 

]زایچکوسکی،  1985[.
درگیری ذهنی مشتری با فراورده، باعث ایجاد انگیزه 
در مشتری برای جست وجوی اطلاعات درباره ی فراورده، 
تصمیم گیری و در نهایت تعهد نسبت به فراورده می شود 

]واریتگتون و گروه، 2000[.
دل بستگی مشتری نسبت به نام تجاری نیز درجه یی از 
ارتباط درک شده ی مشتری ست، اما این ارتباط نسبت به یک 
برند خاص است؛ بنابراین یک سری اختلاف واضح بین 
دل بستگی مشتری و درگیری ذهنی مشتری با فراورده وجود 

دارد ]گولد اسمیت، 2012[.
به طورکلی اختلاف نظرهایی وجود دارد که درگیری ذهنی 
مشتری با فراورده نشان دهنده ی تمایل طبیعی نسبت به طبقه یی 
از فراورده های بر اساس نیاز و ارزش مشتری است. از سوی 
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برند است. ارتباط های دهان به دهان یک منبع اطلاعاتی مهم برای 
مصرف کننده بشمار می رود. مبنای ارتباط های بین فردی را 
شکل می دهد و به صورت چشم گیری بر ارزیابی فراورده و 
تصمیم خرید اثر می گذارد. در واقع دیده شده است که این 
تبلیغات شفاهی از اطلاعات نوشتاری قدرت مندتر است، درواقع 
به این خاطر که اطلاعات دهان به دهان، معتبر و قابل اعتماد در 
نظر گرفته می شود. پژوهش گران دریافته اند که اطلاعات روایتیِ 
ارائه شده به روش رو در رو )تبلیغات دهان به دهان(، در 
مقایسه با اطلاعات نوشتاری اثر بیشتری بر قضاوت پیرامون 
یک فراورده دارد. باورهای پیشین شکل گرفته توسط اطلاعات 
دهان به دهان، روشن، قابل دسترسی و دستیابی هستند و در 
درجه ی بالاتری از اعتماد نگه داشته می شوند ]گرووال، 2001[.
نام و نشان تجاری )برند( عبارت است از نام، عبارت، 
اصطلاح، علامت، نشانه، نماد یا طرح یا ترکیبی از این که 
به منظور شناساندن فراورده ها و خدمات فروشندگان یا گروهی 
از فروشندگان و متمایز ساختن آن ها از فراورده های شرکت های 

رقیب می شود ]تفرشی مطلق، خاندانی، 1333[.
مصرف کننده ها برای کالاهای دارای نام تجاری، نسبت به 
فراورده هایی که نام تجاری تثبیت شده یی ندارند، قیمت بالاتری 
می پردازند. مصرف کنندگان به دلیل های بسیاری برندها را به 
شهرت خواهند رساند، مهم ترین این دلیل ها آن است که آن ها به 
برندها به عنوان دوست خود اعتماد می کنند ]جعفرپیشه، 1331[.
برندها کمک می کنند تا مصرف کنندگان فراورده ها و خدمات 
را به یادآورند و می توانند تصویرها( تصویری از فراورده، 
خدمات و سازمان فراهم آورنده( را در حافظه ی مصرف کنندگان 

قرار دهند ]تکلی، 1331[.
تنوع فراورده ها و خدمات قدرت انتخاب مردم را بالا برده 
است. اعتماد مصرف کنندگان در حال کاهش و هوشیاری آن ها 
به سرعت در حال افزایش است. مردم امروزه دیگر به تبلیغات 
تجاری کمتر اعتنا می کنند و بیشتر به دنبال آن هستند تا ببینند 
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دیگر دل بستگی مشتری به برند، نشان دهنده ی درجه ی بالایی 
از ارتباطی ست که طی آن مشتری به یک برند خاص وابسته 
می شود. تعدادی از متخصصان از واژه ی “دل بستگی مشتری” 
برای نشان دادن درگیری ذهنی مشتری با یک نام تجاری 

خاص استفاده می کنند.
دان شالدز بیان می کند که “دل بستگی به یک نام تجاری” 
مستقیماً نشان دهنده ی آنچه بازاریابان به دنبال آن هستند، است. 
در دل بستگی مشتری دقیقاً مشتری نسبت با نام تجاری درگیر 

می شود ]شالدز، 2007[.
دانستن اختلاف بین این دو واژه بسیار حیاتی ست؛ زیرا 
دانستن این اختلاف ها منجر به این می شود که دریابیم که با 
درگیری ذهنی مشتری، انگیزه و علاقه در وی بیشتر می شود 
]مانو والیور ، 1990[، و در نتیجه، بر دل بستگی مشتری به 

نام تجاری در یک فراورده خاص تأثیرگذار است.
تجربه ی درگیری ذهنی مشتری با یک فراورده و دل بسته 

شدن مشتری به نام تجاری آن بر هم تأثیرگذار است.

تبلیغات.دهان.به.دهان
وست بروک ]1987[، تبلیغات دهان به دهان را به عنوان 
“ارتباط های رسمی هدایت شده میان مصرف کنندگان درباره ی 
مالکیت، استفاده و یا ویژگی های ویژه ی کالا، خدمات یا 
فروشندگان آن ها” تعریف می کند. نتیجه ی پژوهش ها نشان 
می دهد که تبلیغات دهان به دهان تا حدی شکل دهندگی نگرش و 
تمایلات رفتاری مصرف کننده است و منبعی مهم از اطلاعات 

برای مصرف کنندگان ]براون و همکاران، 1987[.
 ارتباط های دهان به دهان، منبع مهمی از اطلاعات مصرف کننده 
است، همچنین مبنای اثر میان فردی را شکل می دهد و ارتباط 
اطلاعات را مشخص می کند. گفته می شود مشابهت برند بر 
رفتاری که مشتریان برندها را مقایسه و سازمان دهی می کنند، 
اثر می گذارد و یک مبنای ساخت مهم برای استراتژی جایگاه یابی 

مدیریت:  تأثیر دل بستگی مشتری به نام تجاری بر  ... 
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دیگران در مورد فراورده های و خدماتی که ما به آن ها عرضه 
می کنیم چه می گویند؛ به عبارت دیگر ما به مردم نمی گوییم چه 
چیزی را بخرند، آن ها برای تصمیم های خود به آرا و نظر 
دیگر مصرف کنندگان رجوع می کنند؛ بنابراین باید گفت دنیای 
بازاریابی شرایط جدیدی را تجربه می کند و در آینده نیز آبستن 

تحولات بیشتری است.
علت این که بسیاری از شرکت ها در سطح جهان برای ترویج 
فراورده ها و خدمات خود به گفت وگوهای دهان به دهان گرایش 
نشان داده اند، همین واقعیت است. یکی از مقرون به صرفه ترین، 
مؤثرترین و معتبرترین روش های بازاریابی مناسب برای این 
فضا، بازاریابی دهان به دهان است ]جعفرپیشه، 1331[. نظر 
مثبت مصرف کننده همواره موردتوجه شرکت های تبلیغاتی بوده 
و درحالی که آگهی های تجاری سنتی در پایین ترین مرتبه ی 
ترفندهای موفق تبلیغاتی قرارگرفته است، بازاریابی شفاهی 
در صدر این راهبرد بوده است. این امر بدان دلیل است که 
یک گفت وگوی ساده با دوستان و آشنایان می تواند فرصتی 
برای فروش کالاها و خدمات باشد. بنا به گفته ]رایز و رایز، 
1331[. آن چه دیگران در مورد نام تجاری شما می گویند 
به مراتب قوی تر است ازآنچه خود در مورد آن می گویید. به 
همین دلیل است که کسب معروفیت، مؤثرتر از تبلیغات است. 
به طورکلی چنین رفتار مشارکتی منوط به احساس های عاطفی 

مشتریان است ]امیرخانی، امانی، تاب و ارجمندی، 1331[.
کاکس ]1991[ از تبلیغات شفاهی به شکلی کاملاً ساده که 
چیزی بیشتر از گفت وگو درباره ی فراورده های نیست یاد 

کرده است.
 

روش.ها
روش.پژوهش: 

پژوهش حاضر یک پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی 
است.

روش.گردآوری.داده.ها.و.اطلاعات:.روش جمع آوری اطلاعات 
با پرسش نامه است.

در اجرای این پژوهش مرحله های زیر پی گیری شده است:
تدوین چارچوب مفهومی با استفاده از اطلاعات کتابخانه یی   -1

و بررسی اسناد و مدارک و مقاله های معتبر موجود،
تدوین فرضیه هایی با استفاده از مبانی نظری پیشینه ی   -2

تجربی و پژوهشی،
گفت وگو با تعدادی از مصرف کنندگان تایر رادیال سواریِ   -3
لاستیک بارز )طراحی و شمای کلی پرسش نامه و 
نحوه ی پرسش ها در قالب کلی فرضیه ها و پرسش های 

پژوهش بوده است(،
طراحی ابزار پرسش نامه با همکاری و راهنمایی استادان   -4

محترم راهنما و مشاور.
مکان پژوهش، گروه صنعتی بارز بوده است.

جامعه و نمونه ی آماری
مصرف کنندگان حرفه یی )مانند رانندگان تاکسی، مسافر 
برهای بین شهری(، دارای جمعیتی بالغ بر 200000 نفر هستند.

روش.نمونه.گیری:

نمونه گیری به صورت تصادفی ساده از راه فرمول کوکران 
است؛ که بر اساس این فرمول تعداد نمونه های آماری موردنیاز 

384 است.

روش.تجزیه.وتحلیل.اطلاعات:

برای تجزیه وتحلیل داده ها و اطلاعات بر اساس اهداف از 
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ها روش  

 .استپیمایشیتوصیفیازنوعپژوهشحاضریکپژوهش:پژوهشروش
. 

 
 


 

 واطلاعاتهادادهروشگردآوری

.استنامهپرسشاطلاعاتباآوریجمعروش
گیریشدهاست:زیرپیهایهحلپژوهشمردراجرایاین

 ،معتبرموجودهایهوبررسیاسنادومدارکومقالییکتابخانهارچوبمفهومیبااستفادهازاطلاعاتتدوینچ -4
 ی،پژوهشتجربیویبااستفادهازمبانینظریپیشینههاییفرضیهتدوین -2
ینامهونحوهپرسشوشمایکلیلاستیکبارز)طراحیرادیالسواریِتایرکنندگانمصرفباتعدادیازوگوگفت -.

 (،استبودهپژوهشهایپرسشوهافرضیهدرقالبکلیهاپرسش
 .محترمراهنماومشاوراستادانباهمکاریوراهنمایینامهپرسشطراحیابزار -1

.استبوده،گروهصنعتیبارزپژوهشمکان

 آماری ی جامعه و نمونه
.هستندنفر266666بربالغدارایجمعیتی،(شهریبینبرهای)مانندرانندگانتاکسی،مسافرییحرفهکنندگانمصرف

 گیری نمونهروش 
ازصورتبهگیرینمونه موردنیازآماریهاینمونهاینفرمولتعدادبراساسکهاست؛فرمولکوکرانراهتصادفیساده
.است01.
اطلاعاتوتحلیلتجزیهروش
 شدههادادهوتحلیلتجزیهبرای پیشتعیین از اساساهداف بر اطلاعات هاداده،و از هریک به مربوط متغیرهایی
قالبنامهپرسش تحلیلضریبهموشدهعددیآماریتوصیفهایمشخصهدر استفاده یهافرضیهبستگی،سپسبا
است.گرفتهنهاییانجامبندیجمعنهاییتحلیلویودرمرحله،قرارگرفتهموردآزمونپژوهش

بستگیمشتریدل
 بهنامتجاری

تبلیغات
 دهانبهدهان

نامتجاریجذابیت-4  
تعهدبهنامتجاری-2  
یزمانمصرفتجربه-.  
درگیریذهنیمصرف-1

 کنندهبافراورده



69

Managementمدیریت

پیش تعیین شده، داده های مربوط به هریک از متغیرهای 
پرسش نامه در قالب مشخصه های عددی آماری توصیف شده 
و سپس با استفاده تحلیل ضریب هم بستگی، فرضیه های 
پژوهش مورد آزمون قرار گرفته، و در مرحله ی نهایی تحلیل 

و جمع بندی نهایی انجام گرفته است.

نتیجه.ها.و.بحث
داده های جمع آوری شده به کمک روش های آماری به اطلاعات 
تبدیل شده و به پرسش های پژوهش با استفاده از نرم افزارهای 
Excel و SPSS پاسخ داده خواهد شد. از تعداد 380 

پرسش نامه یی که در اختیار افراد جامعه ی آماری قرار گرفت، 
330 پرسش نامه ی صحیح جمع آوری شد. اطلاعات مربوط 
به پرسش های پرسش نامه با کمک شاخص های آمار توصیفی 
تهیه شد و نتیجه های به دست آمده به شکل جدول های توزیع 
فراوانی و نمودار ترسیم شد. بدین منظور، ابتدا به توصیف 
افراد مورد بررسی ازنظر سن و هم چنین سایز تایر پرداخته 
شد. در انتها، با استفاده از آمار توصیفی، وضعیت هر یک از 
مؤلفه ها، شاخص ها و ابعاد خلاقیت و نوآوری مورد بررسی 

قرار گرفت.

بررسی.ویژگی.های.جمعیتی.پاسخ.دهندگان
در این مرحله، ویژگی های جامعه ی آماری با توجه به 

متغیرهای جمعیت شناختی مورد بررسی قرارگرفت.

سن:

در جدول )2(، توزیع جامعه ی مورد بررسی، برحسب 
سن افراد نشان داده شده است. داده های جدول حاکی از 
آن است که 12/31 درصد از پاسخ دهندگان زیر 27 سال، 
27/69 درصد از پاسخ دهندگان 28 تا 37 سال، 30/77 
درصد از پاسخ دهندگان 38 تا 47 سال و 29/23 درصد از 

پاسخ دهندگان 38 تا 47 سال سن داشتند. میانگین سن کل 
پاسخ دهندگان 41 بوده است.

جدول 2- جدول درصد فراوانی سن افراد مورد مطالعه 5

نمودار 2- درصد فراوانی سن افراد مورد مطالعه 1

 
سایز.تایر:

در جدول )3(، توزیع جامعه ی مورد بررسی، برحسب سایز 
تایر مورد استفاده ی پاسخگویان نشان داده شده است. داده های 
جدول حاکی از آن است که 38/46 درصد از پاسخ دهندگان، 
تایر 13 اینچ، 16/92 درصد از پاسخ دهندگان تایر 14 اینچ، 
و 44/62 درصد از پاسخ دهندگان تایر 15 اینچ استفاده 

می کردند.
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ها نتیجه  

بااستفادهازپژوهشیهاپرسشآماریبهاطلاعاتتبدیلشدهوبههایروششدهبهکمکآوریجمعیهاداده
ازتعدادSPSSوExcelافزارهاینرم آماریقراریکهدراختیارافرادجامعهیینامهپرسش06.پاسخدادهخواهدشد.

 شدآوریجمعصحیحینامهپرسش6..گرفت، اطلاعاتمربوطبه کمکنامهپرسشیهاپرسش. آمارهایشاخصبا
.بدینمنظور،ابتدابهترسیمشدتوزیعفراوانیونمودارهایجدولبهشکلدستآمدهبههاینتیجهوتهیهشدتوصیفی

وضعیتهر،.درانتها،بااستفادهازآمارتوصیفیشدسایزتایرپرداختهچنینهمسنوازنظرتوصیفافرادموردبررسی
.گرفتوابعادخلاقیتونوآوریموردبررسیقرارهاشاخص،هاازمؤلفهیک

 دهندگان پاسخجمعیتی  های ویژگیبررسی 

.گرفتآماریباتوجهبهمتغیرهایجمعیتشناختیموردبررسیقراریجامعههایویژگی،مرحلهدراین

 سن
یجدولحاکیازآنهادادهسنافرادنشاندادهشدهاست.برحسبموردبررسی،یجامعهتوزیع،4-1درجدول

درصداز6./00سال،0.تا20دهندگانپاسخدرصداز03/20سال،20زیردهندگانپاسخازدرصد4/42.کهاست
10تا0.دهندگانپاسخ و 23/.2سال از د10تا0.دهندگانپاسخدرصد سن کلاشتندسال سن میانگین .
است.بوده14دهندگانپاسخ

.مطالعهموردسنافراددرصدفراوانیجدول-2جدول

درصد  سن
 فراوانی

درصد فراوانی 
 تجمعی

 12/31%12/31% سال20زیر

 40/00% 27/69% سال0.تا20بین
 70/77%30/77% سال10تا0.بین

 100/00% 29/23% سال10بالای
 100/00% 100/00% جمع





4مطالعهموردفراوانیسنافراددرصد-4نمودار
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 تایر سایز
 یتوزیعجامعه،.جدولدر بررسی، تایربرحسبمورد سایز است.پاسخگویانیاستفادهمورد شده نشانداده

تایردهندگانپاسخازدرصد40532،اینچ.4تایر،دهندگانپاسخدرصداز0510.کهیجدولحاکیازآناستهاداده
.کردندمیاینچاستفاده.4تایردهندگانپاسخدرصداز11502و،اینچ41



0تایرسایزبرحسبمطالعهموردجدولدرصدفراوانیافراد-.جدول

 درصدفراوانیتجمعی درصدفراوانی سن

38/46%38/46% اینچ.4
 55/38% 16/92% اینچ41

 100/00% 44/62% اینچ.4
100/00% 100/00% جمع









2مطالعهموردپاسخگویانیاستفادهفراوانیسایزتایرمورددرصد-.نمودار

12% 

28% 

31% 

سال20زیر 29%
سال0.تا20بین
سال10تا0.بین

سال10بالای
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جدول 3- جدول درصد فراوانی افراد مورد مطالعه برحسب سایز تایر 6
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مدل.رگرسیونی

بر اساس نتیجه های مندرج در جدول )4(، 77 درصد متغیر 
مستقل بر متغیر وابسته تأثیرگذار است.

R21 جدول 4- ضریب

ضریب های β به دست آمده
β13 جدول 4- ضریب های

بر اساس نتیجه های به دست آمده در جدول )4(، ضریب 
به دست آمده برای تعهد به برند برابر )0/356(، جذابیت 
)0/334(، درگیری ذهنی مصرف کننده )0/138(، تجربه ی زمان 
مصرف )0/217( و تبلیغات دهان به دهان )0/879( در سطح 

معناداری 0/00 است.

نمودار 5- مسیر رگرسیون  

نمودار 6- وضعیت دل بستگی از دو جنبه ی سایز تایر و سن 
پاسخگویان 36

      
نتیجه.گیری

در تفاوت بین وابستگی و دل بستگی می توان به جمله ی 
زیبا نلسون ماندلا اشاره کرد؛ که می گوید: "وابستگی یعنی 
می خواهمت چون مفیدی، دل بستگی یعنی می خواهمت حتی 
اگر مفید نباشی". این موضوع را می توان به فراورده یا نام 
تجاری نیز تعمیم داد. گاهی افراد با این که نسبت به پارامترهای 
تأثیرگذار در دل بستگی جواب منفی می دهند، اما باز فراورده 
را خریداری می کنند که نشان دهنده ی وابستگی افراد است تا 

دل بستگی.
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تایردهندگانپاسخازدرصد40532،اینچ.4تایر،دهندگانپاسخدرصداز0510.کهیجدولحاکیازآناستهاداده
.کردندمیاینچاستفاده.4تایردهندگانپاسخدرصداز11502و،اینچ41



0تایرسایزبرحسبمطالعهموردجدولدرصدفراوانیافراد-.جدول

 درصدفراوانیتجمعی درصدفراوانی سن

38/46%38/46% اینچ.4
 55/38% 16/92% اینچ41

 100/00% 44/62% اینچ.4
100/00% 100/00% جمع









2مطالعهموردپاسخگویانیاستفادهفراوانیسایزتایرمورددرصد-.نمودار
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28% 

31% 

سال20زیر 29%
سال0.تا20بین
سال10تا0.بین
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 مدل رگرسیونی
است.تأثیرگذارمتغیرمستقلبرمتغیروابستهدرصد1،00یشمارهمندرجدرجدولهاینتیجهبراساس

 R21:ضریب1جدول

Model R R 
Square 

Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
4 000/6  772/6 0/767 3/09402 



آمدهدستبهβهایضریب

2 هایضریب:1جدول

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

1 (Constant) 
بستگیمشتریدل

-3/774 1/282  -2/945 /0056
/2046 /0166 /8786 12/866 /0006

a. Dependent Variable: دهن 

(،1/6..)جذابیت(،0/6..برابر)بهبرندآمدهبرایتعهددستبهضریب،(1آمدهدرجدول)دستبههاینتیجهبراساس
(درسطحمعناداری003/6)دهانبهدهان(وتبلیغات240/6زمانمصرف)یتجربه(،4.0/6)کنندهمصرفذهنیدرگیری

.است66/6

38% 

17% 

45% 
 اینچ 13

 اینچ 14

 اینچ 15
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مسیررگرسیون(:.)نمودار

 تعهدبهبرند

 جذابیت

درگیریذهنی
 مشتری

یزمانتجربه
 مصرف

مشتریبستگیدل
 بهنامتجاری

تبلیغات
دهانبهدهان  

..0/6  

..1/6  

4.0/6  

240/6  

003/6  
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4پاسخگویانوسنتایرسایزیازدوجنبهبستگیدل:وضعیت0نمودار

 

 

 

 

 

 

 

پیشنهادهاو  ها نتیجه  

 و وابستگی بین تفاوت جملهتوانمیبستگیدلدر کردیبه اشاره ماندلا نلسون یعنیوابستگی":گویدمیکه؛زیبا
این."حتیاگرمفیدنباشیخواهمتمییعنیبستگیدلچونمفیدی،خواهمتمی نامفراوردهبهتوانمیموضوعرا یا

 گاهیافراد تعمیمداد. پارامترهایکهاینباتجارینیز تأثیرگذارنسبتبه باز،دهندمیجوابمنفیبستگیدلدر اما
.بستگیدلتااستوابستگیافرادیدهندهنشانکهکنندمیراخریداریفراورده

 ها فرضیهآزمون 

وجوددارد.رابطهمشتریبهنامتجاریبستگیدلبینتعهدورسدمیبهنظرمطرحشدهاست؛گونهاینیکیفرضیه

طورهمان دهدمیآمارینشانهاینتیجهکه مثبتبر اثر تجاریدارد.بستگیدلتعهد نام نشانهانتیجهمشتریبه
،استترپاییندرسنینپایین،تعهدکهاینباندصعودیدارد.وَرَکموباافزایشسنترپایینکهتعهددرسنیندهدمی
 استنهفراوردهوابستگیاینافرادبهیدهندهنشانکه؛بارزوجودنداردازگرایشاینافرادبرایتغییربرندبازهماما
.بستگیدل

 در ِیدهندهنشاندارندکهتعهدنسبتبهبرندبارزهمچنان،فراوردهمشکلاتدریمشاهدهباوجودبالاترهایسناما
خطیباگروهسنیدارد.یتعهدبهبرندرابطهپساست؛نامبرندهببودناینگروهسنیبستهدل

 سال20زیر      

 سال0.تا20      

 سال10تا0.     

 سال10بالای      
 اینچ.4 اینچ41 اینچ.4
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آزمون.فرضیه.ها
فرضیه.ی.یک این گونه مطرح شده است؛ به نظر می رسد بین 

تعهد و دل بستگی مشتری به نام تجاری رابطه وجود دارد.
همان طور که نتیجه های آماری نشان می دهد تعهد اثر مثبت بر 
دل بستگی مشتری به نام تجاری دارد. نتیجه ها نشان می دهد 
که تعهد در سنین پایین تر کم و با افزایش سن رَوَند صعودی 
دارد. با این که در سنین پایین، تعهد پایین تر است، اما بازهم 
گرایش این افراد برای تغییر برند از بارز وجود ندارد؛ که 
نشان دهنده ی وابستگی این افراد به فراورده است نه دل بستگی.
اما در سن های بالاتر با وجود مشاهده ی مشکلات در 
فراورده، همچنان نسبت به برند بارز تعهد دارند که نشان دهنده ی ِ 
دل بسته بودن این گروه سنی به نام برند است؛ پس تعهد به 

برند رابطه ی خطی با گروه سنی دارد.
تعهد از نقطه نظر سایز مصرفی نیز در گروه های سنی 
متفاوت است؛ به این شکل که در سایز 13 کمترین تعهد و در 
سایز 14 بیشترین تعهد مشاهده می شود. ولی این تفاوت به 
میزان تفاوت از نظر سنی فاحش نیست؛ که به نظر می رسد 
اختلاف یاد شده به دلیل پارامترهای کیفی فراورده باشد که 

مرتبط با جذابیت فراورده هستند.
فرضیه.ی.دوم این گونه مطرح شده است؛ به نظر می رسد بین 
جذابیت و دل بستگی مشتری به نام تجاری رابطه وجود دارد.
همان طور که نتیجه های آماری نشان می دهد جذابیت اثر 
مثبت بر دل بستگی مشتری دارد. پارامترهای قابل سنجش برای 
جذابیت بیشتر مربوط به پارامترهای عملکردی تایر می شود. 
نتیجه ها نشان داد که با افزایش گروه سنی، جذابیت نیز 

افزایش می یابد.
فرضیه.ی.سوم این گونه مطرح شده است؛ به نظر می رسد 
بین درگیری ذهنی مصرف کننده و دل بستگی مشتری به نام 
تجاری رابطه وجود دارد. همان طور که نتیجه های آماری نشان 
می دهد درگیری ذهنی مصرف کننده اثر مثبت بر دل بستگی 

مشتری دارد.
بر اساس نتیجه ها، بین درگیری ذهنی مصرف کننده با 
نام تجاری و سن رابطه ی مستقیم وجود دارد. با افزایش 
سن، درگیری ذهنی مصرف کننده افزایش پیدا می کند. طبق 
تعریف، یکی از پارامترهای اصلی تأثیرگذار بر درگیری ذهنی 
مصرف کننده، میزان تطابق داشتن فراورده یا برند با نیازهای 
مشتری ست. این یافته نشان می دهد که فراورده های بارز 
با نیازهای مشتریان در سنین بالاتر انطباق بیشتری دارد، 
به گونه یی که رابطه ی خطی بین گروه سنی و درگیری ذهنی 
مصرف کننده با نام تجاری وجود دارد. اما بین درگیری ذهنی 
مصرف کننده و سایز هیچ گونه رابطه ی خطی نمی توان پیدا 
کرد؛ اما بر اساس سایر پارامترها، میانگین این شاخص در 

سایزهای 15 کمتر از 14 است.
لازم به یادآوری است که در تمامی شاخص ها، پراکندگی در 
پاسخ گویی در گروه سنی بالاتر کمتر از سنین پایین تر است؛ 
که نشان دهنده ی ثبات پاسخ گویی در گروه سنی بالاتر است.
فرضیه ی چهارم این گونه مطرح شده است؛ به نظر می رسد 
بین درگیری تجربه ی زمان مصرف و دل بستگی مشتری به 
نام تجاری رابطه وجود دارد. همان طور که نتیجه های آماری 
نشان می دهد، تجربه ی زمان مصرف اثر مثبت بر دل بستگی 

مشتری دارد.
مشابه سایر پارامترها، بین گروه سنی و تجربه ی زمان 

مصرف رابطه ی خطی وجود دارد.

پیشنهادها
لاستیک بارز باید علت این که تایرهای سایز 14 و 15 با   -
وجود داشتن ساختار مشابه، تعهد و جذابیت متفاوت در 

در میان مشتریان دارد را بررسی کند.
لاستیک بارز بهتر است اقدام هایی را برای بالا بردن تعهد   -

در گروه سنی پایین انجام دهد.
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به علت پایین بودن ضریب شاخص درگیری ذهنی، به   -
نظر می رسد که اطلاع رسانی به مشتریان در لاستیک 
بارز پایین است. بهتر است لاستیک بارز اطلاع رسانی در 
باره ی عملکرد تایر و مقایسه ی تایر بارز با سایر نام های 

تجاری را افزایش دهد.

پیشنهاد می شود دل بستگی مشتریان حال حاضر با رده ی   -
سنی پایین اندازه گیری شود. دل بستگی این افراد در 

سن های بالاتر نیز بررسی شود.
بهتر است لاستیک بارز اقدام هایی برای افزایش دل بستگی   -

مشتریان با سن های پایین را ترتیب دهد.
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Abstract: Brand customer engagement can be used as a tool to attract new customers and keep 
current customers and the impact of factors affecting to Brand customer engagement concepts such 
as loyalty can be a trump card for the company's. on the other hand, word of mouth is as an most 
important means of informing, advertising and promoting for goods and services specially consumed 
goods. Therefore, the relationship between customer engagement and word of mouth is very 
important.	A	survey	of	124	Chief	Marketing	Officers	revealed	that	developing	brand	engagement	
among	consumers	figured	among	top	marketing	priorities.	Thus,	according	to	the	importance	of	
Brand	customer	engagement	in	recent	years	and	the	effectiveness	of	its	financial	and	profitability	
and ... This study analyzed the impact of Brand customer engagement on word of mouth.
We adapt the concept of employee engagement and examine its factorial validity in a consumer-brand 
relationship	context,	defining	consumer	brand	engagement	as	consumers'	positive,	fulfilling,	brand-	
use- related state of mind that is characterized by dedication and absorption customer involvement, 
brand usage duration. we consider this model in Barez industrial Group. The empirical results show 
that	the	coefficient	of	dedication,	absorption,	customer	involvement	and	brand	usage	duration,	in	
modle are as 0.217, 0.138, 0.334, 0.356 respectively. as results, dedication and absorption have the 
maximum effectiveness and the customer involvement has the minimum.
Then Barez industrial group should try to involve their customer more by giving more information. 
also	the	significant	result	of	this	paper	is	that	in	the	lower	age	range,	customer	buy	this	brand	
because of attachment not engagement which is a very important gap for Barez industrial group.

Keywords: Sapco, Job satisfaction, Organizational commitment.
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