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 چکيده
 با توجه.رقابتی و پویا امروزی، دستیابی به تعهد برند یکی از اهداف نهایی هر برندی است روزافزوندر بازار 

ک اخلاقی برند و مزایای نمادین آن از نگاه مشتریان، پژوهش حاضر به بررسی تأثیر تجربه به اهمیت بیشتر در

ر اخلاق برند گبه برند و نقش تعدیل وسواس گونهبرند بر تعهد برند با نقش میانجی اشتیاق متعادل و اشتیاق 

ظر روش، توصیفی ـ پژوهش حاضر، ازنظر هدف کاربردی و ازن .پردازدمشتریان بیمه دانا می شدهادراک

نفر از مشتریان بیمه دانا که بر اساس رابطه کوکران تعیین و  134پیمایشی است. نمونه آماری این پژوهش 

 استانداردهای پرسشنامه از استفاده با موردنیاز هایگیری تصادفی ساده، انتخاب شدند. دادهروش نمونهبه

ی های پایایی ترکیبی، آلفای کرونباخ، روایژوهش با استفاده از آزمونپایایی و روایی ابزار پ آوری شد.جمع

نشان  هاگیری شدند، سپس برازش کلی مدل پژوهش سنجیده شد. تحلیل دادههمگرا و روایی واگرا اندازه

دارد. ت و معناداری به برند تأثیر مثب وسواس گونهداد که تجربه برند بر تعهد به برند، اشتیاق متعادل و اشتیاق 

صورت درصد از اثر کل تجربه برند بر تعهد به برند به 01از سوی دیگر آزمون واف نشان داد که تقریباً بیش از 

های حاصل نین یافتهچشود همبه برند تبیین می وسواس گونهغیرمستقیم توسط متغیر میانجی اشتیاق متعادل و 

یاق شده در رابطه علی بین تجربه برند با اشترند ادراکنشان از شدت ضعیف اثر تعدیلی اخلاق ب F2از آزمون

 معمولی به برند در این پژوهش دارد.
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 مقدمه -0

ش یابند که نگردست می وکارهایی به رشد و سهم بازاری کسبدر جهان پویا و پررقابت امروز

 (.Narasimhaiah et al.,2010)رند سازی را در تفکر نهادی خود دنبال کنند باصولی مبتنی بر 

وان عنها بهها به مشتری و نیازهای او توجه خاصی نموده و نگاه ویژه به مشتری در آناین سازمان

امروزه مشتریان قدرت انتخاب (. 0117ضیاء، آید )حساب میوکارها بهترین رکن بلوغ کسباصلی

 ,Broniarczyk & Griffin, 2014; Camacho)مختلف برند دارند  هایینهبیشتری در بین گز

De Jong, & Stremersch, 2014.)   گسترش برندهای موجود در بازار منجر به یک تناقض

تعهد به  یاجی بهزیادی برای جابجای هایینهجالب برای بازاریابی شده است که در آن مشتریان گز

 کهیبدین معنا که درحال(. Shukla, Banerjee, & Singh, 2016)یک برند خاص دارند 

دارند، در  مدتیبرند برای جلب مشتری به یک رابطه طولان هاییبازاریابان سعی در طراحی استراتژ

 کندیرند دور مد به برقابتی بانام تجاری با کمترین هزینه، مشتریان را از تعه یهادسترس بودن عرضه

(Das et al., 2019.) حل این پارادوکس و دستیابی به موفقیت در تعهد به برند، یکی از روینازا ،

تحقیقات گذشته  کهیدرحال .اهداف نهایی برندها در بازار روزافزون رقابتی و پویای امروزی است

تگی مثال، نگرش به برند، دلبسنوانعقرار داده است، به یمختلف تعهد برند را موردبررس یهامحرک

 ,Johnson)ها بوده است به برند، شخصیت برند، عشق به برند و هویت برند تعدادی از این تلاش

Morgeson, & Hekman, 2012; Park, Eisingerich, & Park, 2013; Park, 

MacInnis, Priester, Eisingerich, & Iacobucci, 2010 .)روی تجربیات  در این مطالعه ما بر

های حسی در مشتریان باعث سوق با ایجاد محرک .کنیمیشده تمرکز مبرند و اخلاق برند ادراک

شود و همین امر نقاط مهم اساسی را برای مشتریان ایجاد دادن مشتریان به سمت یک برند خاص می

رند را هنوز بر تعهد ب رگذارییشده از برند در تأث، ما نقش را در رابطه بااخلاق ادراکحالینکند؛ باامی

 ;Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009; Brunk, 2012)کنیم کاملاً درک نمی

Schmitt, 2013.) دهد که اصول مربوط به برند محصول برای امروزه ادبیات بازاریابی نشان می

ترین و استفاده است. امروزه برند سازی به یکی از جذابخدماتی چون صنعت بیمه قابل

 & Zargham Brogeniشده است )برانگیزترین مباحث در حوزه بازاریابی تبدیلجنجال
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Barzani, 2013: 63 .)گرایی اخلاقی است یعنی در عصر حاضر که عصر، رشد مصرف

درک اخلاقی گیرد، ها تحت نظارت عمومی قرار میجایی که رفتار تجاری شرکت

 بلندمدتهای خرید و تعهدات گیرییمتصمر از برندها نقش مهمی د کنندگانمصرف

 & Brunk, 2012; Singh, Iglesias, & Batista-Foguet, 2012 ;Story) مشتریان دارد

Hess, 2010; Sudbury-Riley & Kohlbacher, 2016.)  ادراک از اخلاقی بودن یک برند از

تریان ر ارزیابی و انتخاب مشاست زیرا این امر د کنندگانمصرفگیری یمتصمعوامل مهم در فرآیند 

یگر، برونک و بلوملبر دعبارتبه (.Palihawadana, Oghazi, & Liu, 2016باشد )یرگذار میتأث

رند از برند ممکن است بر درک مشتری از ب سوءاستفادهکنند که حتی یک مورد یم( استدلال 6100)

 اندکردهاز محققان به لحاظ نظری ادعا  بسیاری .و بر روابط برند تجاری با مشتری تأثیر منفی بگذارد

عالی و ایجاد یک نام تجاری اخلاقی در ذهن مشتریان، در کنار هم  که ارائه تجربیات تجاری مهیج،

 & ,e.g., Francisco-Maffezzolli, Semprebon)شود  بلندمدتممکن است منجر به تعهد 

Prado, 2014; Morhart, Malär, Guevremont, Girardin, & Grohmann, 2015; 

Swimberghe, Astakhova, & Wooldridge, 2014.) 

 

 مبانی نظری -2

 تجربه برند

 0گشتالت به را فردی تجارب که است جامع هایتجربه ایجاد  منظوربه تجربیبازاریابی

 کل خصوصیات که است معنی این به گشتالت (.Schmitt,2000) کند یلتبد یکامل

(. 0117 همکاران، و )شکرکن است آن دهندهیلتشک ایزاج عددی  جمع از فراتررمجموع د

 ,Williams) بمانند یباق رقابت میدان در تا کندمی کمک هاشرکت به رویکردی چنین

قرارگرفته است  موردبررسی 0131 یلاوا، اخلاق در حوزه برند از طورکلیبه(. 2006

کند شده است؛ وی خاطرنشان میمطرح 0114حال، این کار توسط اشمیت در سال بااین

ای از تعامل بین مشتری و برند یک شرکت یا بخشی از یک سازمان مجموعه اخلاق برند

 یاهپاسخو شناخت احساسات،  معنای بهبرند تجربه (. Motahari et al., 2015باشد )می

                                                 
1. Gestalt 
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 بندی،ستهب برند، یتهو و طراحی از بخشی که است برندبا مرتبط  یهااز محرکناشی رفتاری 

 هایواکنش  شامل برند تجربه (. Brakus et al., 2009) دهدمی شکل را محیط و ارتباطات

 برند به مربوط مولدهای سویاز  شدهیکتحراجتماعی و شناختی رفتاری، عاطفی، احساسی، 

 Ahn and Back, 2018; Zarantonello and Schmitt, 2010; Ding and) ستا

Tseng, 2015 .)روانیو  ذهنی هاپاسخ این( اندBrakus et al., 2009 .)از برند تجربه 

 ردگیمینشئت سازمان از قسمتی یا شرکت برند، با مشتری بین تعاملات  مجموعه

(Zarantonello and Schmitt, 2010; Brakus et al., 2009.)  از بسیاری

از کنندگان مصرف تجربهچگونگی درک  وشناخت که معتقدند بازاریابی نظران صاحب

 برند تجربه زیرا است؛ یضرور و خدماتمحصولات بازاریابی راهبردهای توسعه برای برند 

 .(Brakus et al., 2009) کندمی کمک کنندهمصرف رفتار بینیپیش به
 

 تعهد برند

رد ک باور قوی به اهداف سازمانی و تمایل قوی تداوم عضویت در آن تعریف توانیتعهد را م

(Erkmen & Hancer, 2014.) ی مطلوبسازمان نمایند،( اظهار می6101) و همکاران جو 

ترین رده ینپای تاان از بالاترین مشتری کامل نسبت به اهداف سازمان و است که احساس وفاداری

 شنکز .نمایدتأثیر مثبت تعهد را توصیف می ،این فرضیه در ادبیات مربوط به تعهد .رواج پیدا کند

ه مشتری نسبت به سازمان ک یریگعنوان نوعی تمایل و جهتتعهد برند را به (6100)و همکاران 

اد برند اعتم ،همانند روابط مشابه دیگر .دانتعریف کرده دهدیهویت فرد را به سازمان پیوند م

 Castro) باشدبرندینگ می نهیعوامل جهت افزایش تعهد و ارتقاء روابط درزم نیتریکی از مهم

et al., 2014.)  ن معی ایرابطهتمایل ماندگار به حفظ  عنوانبهتعهد را  (0117)مورگان و هانت

اعضای یـک سـازمان بـه آن سـازمان، نـام و  وانعنبهروانی، مشتریان  ازلحاظ. اندکردهتعریف 

-شوند و با تمایل مسـتمر بـه حفـظ عضـویت، رابطـهمحصولات آن وابسته می نشـان تجـاری یـا

گاربـارینو و  (.Abdolvand, M. & NickFar, 2011) شودمستحکم می شـان بـا سـازمان

 دلیل بهکنند. از رابطة موفق تعریف میجزئی مهم  عنوانبه تعهـد مشـتری را( 0111)جانسـون 
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دمات های خای بلندمدت بین طرفشود و به ایجاد رابطهمی ایاینکـه موجـب رفتارهـای واسـطه

 (.6106الیکانی و همکـاران،)کند کمک می

 
 اشتياق برند

 زینشده است که بامطالعه روبانجام یاقدر موردعلاقه و اشت یادیز یهاپژوهش یراخ یهادهه

فرد  گرید یژگیو یسونهفته در فرد به یزهعنوان انگرا به یاق، او اشتاست شده( شروع0141)

 یگرد یسوهب ینیمع یهاروش فکر کردن، احساس، رفتار در ی، شامل استعداد براکندیم یفتعر

گون گونا اقیاشت هاییوهش یشده که در روانشناسانجام یاقدر مورد اشت ی. مطالعات گوناگونفرادا

سعه را تو یاقاشت یوهشش ش ییشناسا ی،( نوع شناس0144) یمثال، ل ینموده است. برا ییرا شناسا

ق را یااشت یمثلث یه( نظر0130و آگاپ. اشترنبرگ ) یاپراگما، مان یج،داد: اروس، لودوس، استور

 (Reid and Hogg,2005) ییگراجامعه یمو تصم یجانه یمیت،داد: صم یشنهادبا سه مؤلفه را پ

 یادیاند. متعاقباً، محققان مقدار زکرده یانب یرا برحسب خود انبساط یاق( اشت0130آرون و آرون )

 یبرا تیمراقبت، احترام، اهم ینان،مانند اطم یاقاحساس اشت یابیارز یرا برا یابیارز هاییتمآ

 یک( 0133و مدن ) یمپدادند. ش یشنهادپ یگرید یرفتنو پذ یموارد خوب بودن، همکار یگرد

الهام  اقیاشت یمثلث یهدادند که از نظر یشنهادکننده را پاز موضوع روابط مصرف یمدل مفهوم

 هوتش یو تصمیم ا همکار یجانه یمیت،صم) یاقگرفته شد و در آن سه مؤلفه اشترنبرگ از اشت

 یراً،اخ (Chaudhuri and Holbrook,2001) شودیم یلدر مفهوم مصرف تشک یلو تما

یک  اشتیاق به برند را در حوزه برند موردبررسی قراردادند. یاقمفهوم اشت یابیزارمحققان با

یک حالت  عنوانبهاشتیاق به برند را  (،6114) ساختار جدید در بازاریابی است. بائر و همکـارانش

و بـر  شودیمبه یک برند خاص که منجر بـه دلبسـتگی عـاطفی  عاطفی بسیار مثبـت نسـبت

 همین بر(. Albert et al., 2010)گـذارد تعریـف کـرده اسـت اری مربوطه تأثیر میرفت عوامـل

برای توصیف هر حالت ( 0111) براتسلاواسکای اساس اصطلاح اشتیاق در تحقیقات بائمیستر و

یق حالت انگیختگی فیزیولوژیکی عمعنوان بهاست و  قرارگرفته مورداستفادهعاطفی قوی 

 (.0111زاده، زاده و نصیری، نایباقبالی) است شدهتعریف
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 شدهاخلاق برند ادراک

یــد جد هایروشفنــاوری،  نظیـر هاییدر زمینهتغییر  هایجنبهیکی از  وکارکسباخلاق 

بــسیج منــابع، آگــاهی جهــانی از محدودیت منابع است و به خـط مقـدم گفتگوهـای 

اخلاق  ریکارگیبه بـرای هاییاستراتژینیاز به  هاشرکتاست و  یافتهراهاجتماعی  هنجارهـای

جزئی  وکارکسباخلاق (. Goel & Ramanathan, 2014خوددارند ) وکارکسبدر 

شخـصی و اجتمـاعی  هایزیانگرفتن آن  کـه نادیـده استدادوستداز نظـام  ناپذیرجدایی

دیگر، امروزه از سویی (. Abdollahzade et al.,2015) دارد بـه دنبـال شماریبی

 مـادرابطة مستقیم میـان اعت کهدرحالی، اندشدهدر بازار روبرو  با بحران اعتمـاد وکارهاکسب

 Leonidou)وجود دارد  وکارهاکسباخلاقی بخش بازاریابی  هایفعالیتو  کنندگانمصرف

et al., 2013.) ازمان دارد، سمشتریان برای ارتباط با  رعایت اخـلاق رابطـة مثبتـی بـا تمایـل

 لتعدی سـازمان نقــش نامیخوشاعتمـاد آن سـازمان خواهـد شــد و  باعث شهرت کهطوریبه

 ,.Castaldo et al) خواهد داشتها آنبرند  ویژهمالی و ارزش  هایسازمانبر عملکرد  گری

کز راخلاق یک فلسفه است که در درجه اول بر روی خوب یا بد بودن رفتار انسان متم (.2009

 دایته را تجاری هایفعالیت که اخلاقی است استانداردهای و اصولوکار کسب لاقاخ .است

 اربردکعنوان وکار بهکسب اخلاق دیگر تعریفی در همچنین (؛Cheng et al.,2014) کندیم

 (.Agag et al.,2016) تاس شدهفیوکار تعرکسب در اخلاقی اصول

برندی صادق،  عنوانبهز درک مشتریان از نام تجاری توان ایم شده رااخلاق برند ادراک

 & ,Singh, Iglesiasی کرد )سازمفهومنفعان مختلف مسئول و پاسخگو نسبت به ذی

Batista-Foguet, 2012, p.543.) های نظریه اخلاقی است یهپااخلاق برند مبتنی بر  ادراک از

این تئوری  (.Barnett, Cafaro, & Newholm, 2005شود )یمکه توسط فلسفه اخلاق اداره 

رزش هر ا)مبتنی بر قاعده و  شناسییفهوظدهد، یعنی یمدو مبنای برجسته برای اخلاق را ارائه 

 علل غایی حکمت( و آن ییجهعمل بستگی به تطابق آن با اصول و قوانین اخلاقی دارد نه با نت

 آمیز است که دریضتبعاخلاق غیر مبتنی بر  حکمت علل غایی (.پایان شناسی)مبتنی بر پیامد و 

رزیابی  ا حق یا نادرست با استناد به اصول اخلاقی بالاتر یا قانون عنوانبهآن شخص اقدامات را 
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ست که نتیجه احتمالی گیری ایجهنتگرایی، مبتنی بر اخلاق یدهفایا  شناسییفهوظا مقایسه، . بکندیم

جای  (.Brunk, 2012دی از آن نتیجه خواهد گرفت )کند و چه نتیجه خوب یا بیمرا بررسی 

تعریف، تمایز  ازنظریک ابتکار استراتژیک  عنوانبه "اخلاق برند"ها از تعجب نیست که شرکت

 (.Brunk, 2012) و حفظ برند رقابتی خود در بازار شروع به استفاده از آن کنند

 

 پيشينه و چارچوب نظری پژوهش -0-0

ارتباط بین متغیرهای، تعهد برند، اشتیاق برند و اخلاق برند های متعددی در خصوص پژوهش

 0شود: داس و همکارانها اشاره میاست که در ادامه به برخی از آن شدهانجامشده ادراک

بر تعهد به برند با نقش میانجی اشتیاق برند و نقش  ( در پژوهشی به بررسی نقش6101)

نفر از خریداران  641نمونه آماری این پژوهش  شده پرداختند.گر اخلاق برند ادراکتعدیل

 یآورجمعهای استاندار های این پژوهش از طریق پرسشنامهباشند. دادهبرند پوشاک می

ها نشان معادلات ساختاری تحلیل گردید. یافته سازیمدلی اصل با استفاده از هادادهگردید. 

میانجی  و معناداری دارد و اشتیاق برند نقشمثبت  تأثیربر تعهد برند و اشتیاق برند  دهد کهمی

کند و از طرف دیگر ادراک از برند اخلاقی نقش با تعهد برند ایفا می را در رابطه بین

( در پژوهشی به 6104) 6کند. هوآنگبا اشتیاق برند ایفا می ی را در رابطه بینگریلتعد

ه آماری و اعتماد پرداخت. نمونبر وفاداری برند با نقش میانجی عشق به برند  تأثیربررسی 

ی هادادهسال بودند.  11تا  03نفر از مشتریان تلفن همراه در رده سنی بین  614این پژوهش 

ها نشان هل قرار گرفتند. یافتوتحلییهمورد تجزحاصل با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی 

به برند  ماد به برند بر وفاداریگذار است. عشق به برند و اعتتأثیربر عشق به برند  دهد کهمی

( در پژوهشی به رویکردهای دوگانه در 6107) 1برقه و همکارانگذار بوده است. سوئیمتأثیر

نفر از کارکنان  111اشتیاق به برند: متعادل و وسواسی اشاره کردند. نمونه آماری این پژوهش 

عادل دهد که اشتیاق متمی های پژوهش نشانسرشماری ایالت متحده آمریکا بوده است. یافته

                                                 
1. Das  et al. 

2. Huang 
3. Swimberghe et al. 
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شتیاق چنین اباشد و همگذار میتأثیربرند  دهانبهدهان/. بر تبلیغات 01به برند یا ضریب مسیر 

س و مثبت و معناداری دارد. لگلسیا تأثیروسواسی به برند با تمایل به پرداخت هزینه کالا 

 ین وفاداری به برندو تعهد عاطفی در تعی نقش( در پژوهشی به بررسی 6100) 0همکاران

ی آورهای استاندارد جمعنامههای حاصل از این پژوهش با استفاده از پرسشپرداختند. داده

 Lisrelسازی معادلات ساختاری با استفاده از های این پژوهش با رویکرد مدلگردید. داده

اطفی برند /. بر تعهد ع307با ضریب مسیر  دهد کههای پژوهش نشان میانجام گرفت. یافته

 باشد.گذار میتأثیر/. بر وفاداری برند 311باشد و تعهد عاطفی با ضریب مسیر یمگذار تأثیر

بخشی لاینفک  عنوانبهکه تجربیات از یک برند مثبت باشد مشتریان نام تجاری را یهنگام

( روابط 6101) 6پارک و همکاران. (Aron & Aron, 1996) گنجاننداز هویت خود می

فرض  دهد کهیمانحراف توضیح  -را بر اساس تئوری دلبستگی کنندهمصرف مشتری ـ

برای  انکنندگمصرفکند فاصله برند با خود شخص و برجستگی آن حاکی از تمایل یم

شده و فاصله بین یعنی هرچه برند ادراک پیوستن یا جلوگیری از استفاده از آن برند است؛

بیشتر با این برند  کنندگانمصرفباشد،  تربرجستهبرند تر باشد و افکار مرتبط با یکنزدخود 

تواند اشتیاق شدید و غالباً غیرقابل مقاومت برای برند ایجاد کند که یمخورند. این یمپیوند 

-Albert, Merunka, & Valette) و این یعنی اشتیاق به برند منجر به دلبستگی عاطفی شود

Florence, 2013.)  واره است که یکیک اشتیاق دارای یک طرح نعنوابهاین دلبستگی 

وسعه تکند و در طی یک دوره زمانی تمایل به یمبرند را به نیازهای هویت مشتری متصل 

دهد که این یمشور و شوق برند عواطف شدیدی را نشان   .(Schmalz & Orth, 2012) دارد

اری و تج بانامرابطه نزدیک گذاری در منابع خود و ایجاد یک یهسرمارابطه، مشتریان را به 

 (.Swimberghe et al., 2014)دهد یممدت طولانی به آن انگیزه یطولانوابستگی به مدت 

تریان امکان کند که به مشیمدر بسیاری از مواقع، اشتیاق متعادل به برند، انگیزه داخلی ایجاد 

 ندگی خود حفظ کنندی سبک زهاجنبهدهد رابطه خود را با برند در هماهنگی با سایر یم

                                                 
1. Iglesias et al 
2. Park et al. 
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(Albert et al.,2013; Thomson, MacInnis, & Park, 2005.) دیگر، حال، در برخی بااین

 بینی کنندیشپتجاری  مشتریان ممکن است نارضایتی بودن از داشتن یک مارک خاص را مانند وسواس برند

(Rauschnabel & Ahuvia, 2014)  به آن برند متعهد تمایل دارند تا نسبت  هاآنرو ینازاو

حال، ادبیات موجود نیز شواهدی یندرع .شودیمبنابراین، اشتیاق به برند منجر به تعهد برند  ؛باشند

تجارب برند  (.Ramaseshan & Stein, 2014) دهدو تعهد برند نشان می از ارتباط مستقیم بین

ن تجربه را کنند دوست دارند ایمشتریانی که این امر را تجربه میشوند و یممنجر به نتایج دلپذیر 

، یعنی ندرود مشتریانی که تجارب تجاری خوبی دارند، دوباره خرید کنانتظار می تکرار کنند.

به  رتندبهیابد و ها افزایش میری در آنشوند، یعنی وفادایید میتأها وفاداری به برند، در آن

 (.Chaudhuri & Holbrook, 2001) رونددنبال تغییر برند می

 . مدل مفهومی پژوهش0شکل 

 

 های پژوهشفرضيه -2

 مثبت و معناداری دارد. تأثیرتجربه برند بر تعهد برند مشتریان بیمه دانا  -

 ی دارد.مثبت و معنادار تأثیرتجربه برند بر اشتیاق متعادل برند مشتریان بیمه دانا  -

 معناداری دارد. مثبت و تأثیرتجربه برند بر اشتیاق وسواسی به برند مشتریان بیمه دانا  -

 ارد.مثبت و معناداری د تأثیراشتیاق متعادل برند بر تعهد برند مشتریان بیمه دانا  -
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 دارد. مثبت و معناداری تأثیراشتیاق وسواسی برند بر تعهد برند مشتریان بیمه دانا  -

 دارد. تأثیرند ریق متغیر میانجی اشتیاق متعادل باز طرطور غیرمستقیم تجربه برند بر تعهد برند به -

 دارد. تأثیررند یق متغیر میانجی اشتیاق وسواسی باز طرطور غیرمستقیم تجربه برند بر تعهد برند به -

ل برند گر بر رابطه تجربه برند و اشتیاق متعادعنوان متغیر تعدیلشده بهاخلاق برند ادراک -

 ی معناداری دارد.تأثیر

ی گر بر رابطه تجربه برند و اشتیاق وسواسلعنوان متغیر تعدیشده بهاخلاق برند ادراک -

 ی معناداری دارد.تأثیربرند 

 

 شناسیوشر -1

که هدف پژوهش، تعیین روابط علی میان تجربه برند با تعهد برند از طریق ییآنجا از

ضر است، پژوهش حا شدهاخلاق برند ادراک گر گر اشتیاق برند و تعدیلهای میانجینقش

پیمایشی است. جامعه آماری این پژوهش  -نظر روش، توصیفینظر هدف کاربردی و از از

اب عنوان نمونه آماری انتخصورت تصادفی ساده بهمشتریان بیمه دانا در شهر تهران که به

فرمول کوکران زمانی که حجم جامعه  بر اساسنفر  134شدند. تعداد مشتریان بیمه دانا تعداد 

اب شدند. در مدل تحلیلی پژوهش، تجربه برند متغیر نمونه آماری انتخ عنوانبهنامحدود باشد 

مستقل، تعهد برند متغیر وابسته و اشتیاق متعادل برند و اشتیاق احساسی به برند متغیر میانجی 

گر است. برای سنجش عوامل تجربه برند از پرسشنامه شده، متغیر تعدیلو اخلاق برند ادراک

گویه استفاده شد. برای  06ای لیکرت در ینه( با طیف پنج گز6111) 0براکوس و همکاران

گویه استفاده شد.  7( در 6111) 6و همکاران والرینسنجش اشتیاق متعادل برند از پرسشنامه 

گویه  7( در 6111) 1برای سنجش اشتیاق وسواسی به برند از پرسشنامه والرین و همکاران

گویه  1( در 6100) 7کاراناستفاده شد برای سنجش تعهد برند از پرسشنامه شوکلا و هم

 1شده مشتریان از پرسشنامه برانکاستفاده شد؛ همچنین برای سنجش اخلاق برند ادراک

                                                 
1. Brakus et al. 
2. Vallerand et al. 

3. Vallerand et al. 

4. Shukla et al. 
5. Brunk 
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گویه استفاده شد. در بخش استنباطی برای آزمون فرضیات و مدل از معادلات  7( در 6106)

 SPSS افزارهایساختاری مبتنی بر واریانس با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی و نرم

با توجه به نتایج آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف  ازآنجاکهاستفاده شد.  SMART-PLSو 

افزار غیرنرمال( است باید از نرم) درصد 1سطح معناداری توزیع متغیرها در مشتریان کمتر از 

افزار به نرمال و غیرنرمال بودن اس برای تحلیل استفاده کرد. چون این نرمالاسمارت پی

 تر است.های غیرنرمال مناسبآماری داده ها حساس نیست برای تحلیلداده

 

 های پژوهشیافته -0

است که در این آزمون بار  شدهاستفادهها، از آزمون بار عاملی برای بررسی پایایی معرف

باشد. آلفای کرونباخ نیز معیاری کلاسیک برای سنجش  7/1ها باید بالاتر از عاملی معرف

شود. سازگاری درونی( محسوب می) ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونیجهپایایی و سن

ر است. معیار پایایی ترکیبی د قبولقابلگر پایایی بیان 4/1مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

سبه رود زیرا در محاسازی معادلات ساختاری معیار بهتری از آلفای کرونباخ به شمار میمدل

چن، هنسلر  وینزی،) های با بار عاملی بیشتر، اهمیت زیادتری دارنداخصپایایی ترکیبی، ش

مقدار تمامی  1(. با عنایت به موارد یادشده و با توجه به جدول 070، ص 6101، 0و وانگ

، 6راشود. روایی همگگیری تأیید میهای اندازهها مورد تأیید هستند، برازش مناسب مدلسازه

شده میانگین واریانس به اشتراک گذاشته دهندهشده نشانتخراجمعیار میانگین واریانس اس

 های خود است.بین هر سازه با شاخص
 

                                                 
1. Vinzi, Chin, Henseler & Wang 
2. Convergent validity 
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های پژوهش. ضریب بارهای عاملی معرف2شکل   

شده. آلفای کرونباخ، ضریب پایایی، ميانگين واریانس استخراج2جدول   

 متغير
 شدهميانگين واریانس استخراج آلفای کرونباخ پایایی ترکيبی

1/1بزرگتر از  1/1بزرگتر از   1/1بزرگتر از    

 0.566588 0.929831 0.939835 تجربه برند

 0.791598 0.910172 0.937955 اشتياق متعادل به برند

 0.595932 0.774084 0.854489 اشتياق وسواسی به برند

 0.596747 0.830016 0.88054 تعهد برند

 0.739923 0.824425 0.895104 تجربه حسی

 0.798653 0.874076 0.922474 تجربه عاطفی

 0.757348 0.839794 0.903495 تجربه ذهنی

 0.657508 0.739794 0.852028 تجربه رفتاری

شدهاخلاق برند ادراک  0.828127 0.803365 0.553058 

روایی واگرا0، روش فورنل و لارکر: میزان رابطه یک سازه با شاخصهایش در مقایسه 

قبول یک مدل حاکی از که روایی واگرایی قابل طوریهاست؛ بهطه آن سازه با سایر سازهراب

ای دیگر.های خود دارد تا با سازهآن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخص  

                                                 
1. Divergent Validity 
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. روایی واگرا1جدول   

 تجربه برند سازه

اشتياق 

متعادل به 

 برند

 ياقاشت

 به یوسواس

 برند

 تعهد برند
برند اخلاق 

 شدهادراک

     0.75272 تجربه برند

متعادل به برند یاقاشت  0.614903 0.743679    

به برند یوسواس یاقاشت  0.520712 0.453152 0.771966   

  0.772494 0.458614 0.658652 0.737058 تعهد برند

شدهاخلاق برند ادراک  0.221419 0.138839 0.208093 0.435987 0.889718 

و با  شودری و ساختاری میگیرازش کلی مدل شامل هر دو بخش مدل اندازهب کلی مدل: رازشب

شود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها از رازش آن بررسی برازش در یک مدل کامل میتأیید ب

 د:آیشود. این معیار از طریق رابطه زیر به دست میاستفاده می 0یک معیار به نام برازش کلی مدل

ش کلی مدلبراز  =√communality ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ×  √𝑅2̅̅̅̅ رابطه 

(0                                                                                                                        )  

  

COmmunalities̅̅که طوریبه ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ R2̅̅نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه هست و  ̅̅ دار نیز مق ̅

 زای مدل است.های درونسازه R Squaresمیانگین مقادیر 

. مفروضات برازش کلی مدل0جدول   

                                                 
1. Goodness Of Fit 

 𝐑 𝟐 مقادیر اشتراکی سازه

 - 0.566588 تجربه برند

متعادل به برند یاقاشت  0.791598 0.665886 

به برند یوسواس اشتیاق  0.595932 0.271141 

برند تعهد  0.596747 0.559991 

شدهبرند ادراک اخلاق  0.553058 - 

نگینمیا  0.6207 0.4990 

√0/499 × √0/6207  =./𝟓𝟓𝟔𝟓 
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عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را به 10/1و  61/1، 10/1( سه مقدار 6111) 0وتزلس

برای برازش کلی مدل نشان  11/1برای برازش کلی مدل معرفی کرد؛ بنابراین حاصل شدن 

 از برازش کلی قوی مدل دارد.

 

 های استنباطییافته

ها نشان داد که تجربه برند ( مشخص است، تحلیل داده7و  1) طور که در شکل شمارههمان

( بر تعهد برند مؤثر است. تجربه برند با 340/4) ( و ضریب معناداری11/1) با ضریب مسیر

 دارد. تأثیر( بر اشتیاق متعادل به برند 141/74) ( و ضریب معناداری301/1) ضریب مسیر

( بر اشتیاق وسواسی به برند 413/01) ( و ضریب معناداری160/1) ریب مسیرتجربه برند با ض

( بر تعهد 670/6) ( و ضریب معناداری00/1) دارد. اشتیاق متعادل به برند با ضریب مسیر تأثیر

 ( و ضریب معناداری110/1) دارد. اشتیاق وسواسی به برند با ضریب مسیر تأثیربرند مشتریان 

 دارد. تأثیرد مشتریان ( بر تعهد برن617/6)

 

. ضریب معناداری تی1شکل   

                                                 
1. Wetzels 
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. ضریب مسير استاندارد شده0شکل   

 

یق از طرمستقیم طور غیرتجربه برند بر تعهد برند به»فرضیه ششم  های ميانجی:آزمون فرضيه

طور رند بهو فرضیه هفتم تجربه برند بر تعهد ب« دارد تأثیرمتغیر میانجی اشتیاق متعادل برند 

و آزمون  0دارد. آزمون سوبل تأثیریق متغیر میانجی اشتیاق وسواسی برند از طرغیرمستقیم 

غیر در گری یک متمیانجی تأثیرهای پرکاربرد برای سنجش معناداری یکی از آزمون 6واف

برابر با مقدار ضریب مسیر بین متغیر  a) میان دو متغیر دیگر است. در آزمون سوبل، رابطه

برابر با  (cبرابر با مقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته(؛  (bنجی( مستقل و میا

مقدار خطای استاندار میان مسیر متغیر  Sa:) ؛) مقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و وابسته

 : مقدار خطای استاندار میان مسیر متغیر میانجی و وابسته( است.Sb) مستقل و میانجی( و

مفرضیه شش   : (Sb=19116) ؛ (Sa=19111) (c=19111) ؛ (b=19001)  (a=19160)  ؛

(b=19110) ؛ (c=19111) (Sa=191104) ؛ (Sb=191114) : فرضیه هفتم  (a=19311)  ؛

                                                 
1. Sobel 
2. VAF 
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 =: فرضیه ششم تی
a×b

√ (b2× S2a)+ ( a2× S2b)+ ( S2a × S2b)
  1010/6(             6رابطه ) =  

 =: فرضیه هفتم تی
a×b

√ (b2× S2a)+ ( a2× S2b)+ ( S2a × S2b)
   1313/6(              1رابطه ) = 

یل به دلشد،  1010/6طور که مشاهده شد، مقدار تی حاصل از آزمون سوبل برابر با همان

میانجی متغیر  تأثیردرصد،  11توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می 10/0بیشتر بودن از 

اشتیاق متعادل به برند در اثر بین تجربه برند بر تعهد برند معنادار است. مقدار تی حاصل از 

توان اظهار داشت که در می 10/0یل بیشتر بودن از به دلشد،  1313/6آزمون سوبل برابر با 

رند بر بمتغیر میانجی اشتیاق وسواسی به برند در اثر بین تجربه  تأثیردرصد،  11سطح اطمینان 

ای به نام واف یرمستقیم متغیر میانجی از آمارهغتعهد برند معنادار است. برای تعیین شدت اثر 

متغیر  أثیرتتر بودن تر باشد، نشان از قویشود که هرچه این مقدار به یک نزدیکاستفاده می

و  ریداو) سنجدکل را می براثراین مقدار نسبت اثر غیرمستقیم  واقع درمیانجی دارد. 

 شود:(. مقدار واف از فرمول زیر محاسبه می0116رضازاده، 

 = واف
a×b

(a×b)+c
                                                                          (            7) رابطه

 = : واف فرضیه ششم
0.815× 0.165

(0.815× 0.165)+ 0.553
= 0/01955  رابطه

(1      )                    

 = : واف فرضیه هفتم
0.805× 0.096

(0.805× 0.096)+ 0.553
= 0/1225                           (  0رابطه )

تعهد برند از  برند بردرصد از اثر کل تجربه  01این بدان معنی است که تقریباً بیش از 

چنین تقریباً بیش هم ود؛شاق متعادل برند تبیین میطریق غیرمستقیم توسط متغیر میانجی اشتی

تعهد برند از طریق غیرمستقیم توسط متغیر میانجی  برند بردرصد از اثر کل تجربه  06از 

 شود.اشتیاق وسواسی به برند تبیین می



  21... می شود تجربه برند به تعهد برند منجر آیا

 
  

ابطه تجربه گر بر رعنوان متغیر تعدیلشده بهاخلاق برند ادراک» هشتم و نهم: آزمون فرضيه

متغیر  عنوانشده بهاخلاق برند ادراک«. »ی معناداری داردیرتأثبرند و اشتیاق متعادل برند 

 . «ی معناداری داردتأثیرگر بر رابطه تجربه برند و اشتیاق وسواسی برند تعدیل
 

 تی متغير تعدیل گر ی، آمارهگر یلتعد. شدت 1جدول 

یلتعدشدت  آماره تی نتيجه آزمون یگر  فرضيه 

141/6 تأیید فرضیه  11/1  

گر بر عنوان متغیر تعدیلشده بهدراکاخلاق برند ا

ی یرتأثرابطه تجربه برند و اشتیاق متعادل به برند 

 معناداری دارد.

117/0 رد فرضیه  - 

گر بر عنوان متغیر تعدیلشده بهاخلاق برند ادراک

ی أثیرترابطه تجربه برند و اشتیاق وسواسی به برند 

 معناداری دارد.

 

 
گرهمراه مقدار تی متغير تعدیلشده به يمترسمدل  -1شکل   

 

 کوهن تأثیر( با استفاده از رابطه اندازه 6101) 0هنسلر و فاسوت گر:تعيين شدت اثر تعدیل

 اند. فرمول زیر را برای تعیین شدت اثر تعدیلی معرفی کرده

                                                 
1. Henseler & Fassot 
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F2= 
 ضریب تعیین بدون متغیر تعدیلگر−ضریب  تعیین با متغیر تعدیلگر

ضریب تعیین با متغیر تعدیلگر −1
 = 

./𝟔𝟖𝟎 − ./𝟔𝟔𝟒 

𝟏− ./𝟔𝟖𝟎
(  4) هرابط 𝟎𝟓/.  

نشان از شدت اثر تعدیلی  F2برای  11/1/؛ و 01 16/1( مقادیر 0133) مطابق با نظر کوهن

برای نقش  11/1گر دارد بنابراین حاصل شدن عدد ضعیف، متوسط و قوی برای متغیر تعدیل

د ی اخلاق برنگریلتعدشده نشان از متوسط با اغماض شدت تعدیلی اخلاق برند ادراک

 شده در رابطه علی بین تجربه برند با اشتیاق معمولی به برند در این پژوهش دارد.ادراک

 

 گيرینتيجه -1

کـه از  شودمیدشوارتر  هاییشرکتکار برای  ادامهبا افزایش رقابت برندها در بازار، 

ة اشمیت، وظیف بر اساس دیدگاه، زیرا کنندمیاده استف قدیمی رویکردهای برندسازی

ها شرکت شود، بلکهختم نمی انمشتری روزمره نیازهـای برآورده ساختندیگر به  وکارهاکسب

، سیح با تعاملی سازنده بـا مشـتریان، تجربه هستندموظف  وکارها ازجمله بیمه داناو کسب

نفوذ  و سخیربا ت گونهاینفراهم کنند و  تریانمشانگیزی را برای خاطرهعاطفی، ذهنی و رفتاری 

 .شایسته برای محصولات یا خدمات خود تعیین کنند ذهـن مشـتری، جایگـاهیدر 

 

 فرضيه اول 

ه دانا ها، تجربه برند بر تعهد برند در میان مشتریان بیماز تحلیل آمدهدستبهبا توجه به نتایج 

ه یعنی تعهد شده نسبت به متغیر وابست مسیر استانداردزیرا ضریب  مثبت و معناداری دارد؛ تأثیر

 حاصل 340/4است. همچنین مقدار آزمون تی برای اثر تجربه برند بر تعهد برند  11/1برند 

شود ه میشود و درنتیجه فرض یک پذیرفتاست؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر رد می شده

ریان بیمه دانا، ر، بین تجربه برند بر تعهد برند مشتدیگعبارتشود؛ بهو درنتیجه فرضیه تأیید می

اثر معناداری وجود دارد و این اثر مثبت و مستقیم است؛ یعنی با کاهش یک واحدی تجربه 

خشی از ها با بیابد. این یافتهتریان بیمه دانا یک واحد کاهش میبرند میزان تعهد برند مش

 ( همسو است.6100) و همکاران( و لگلسیاس 6101) های داس و همکارانیافته
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 فرضيه دوم

اری ها، تجربه برند بر اشتیاق متعادل از برند اثر معنادآمده از تحلیلدسته به نتایج بهبا توج

 301/1شده نسبت به متغیر وابسته یعنی اشتیاق متعادل برند دارد؛ زیرا ضریب مسیر استاندارد 

شده حاصل 749141ه برند بر اشتیاق متعادل برند است. همچنین مقدار آزمون تی برای اثر تجرب

شود و شود و درنتیجه فرض یک پذیرفته میاست؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر رد می

 یانمشترد دیگر، بین تجربه برند بر اشتیاق متعادل برنعبارتشود؛ بهدرنتیجه فرضیه تأیید می

مثبت و مستقیم است؛ یعنی با کاهش یک واحدی ، اثر معناداری وجود دارد و این اثر دانا یمهب

یابد. این ا یک واحد کاهش میدر مشتریان بیمه دان تجربه برند میزان اشتیاق متعادل به برند

 ( همسو است.6101) های داس و همکارانها با بخشی از یافتهیافته

 

 فرضيه سوم

ثر معناداری اشتیاق وسواسی از برند اها، تجربه برند بر آمده از تحلیلدستبا توجه به نتایج به 

د شده نسبت به متغیر وابسته یعنی اشتیاق وسواسی به برندارد؛ زیرا ضریب مسیر استاندارد 

 019413است. همچنین مقدار آزمون تی برای اثر تجربه برند بر اشتیاق وسواسی برند  160/1

ذیرفته درنتیجه فرض یک پ شود وشده است؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر رد میحاصل

وسواسی به  دیگر، بین تجربه برند بر اشتیاقعبارتشود؛ بهشود و درنتیجه فرضیه تأیید میمی

، اثر معناداری وجود دارد و این اثر مثبت و مستقیم است؛ یعنی با کاهش دانا یمهب یانمشتربرند 

د کاهش ان بیمه دانا یک واحترییک واحدی تجربه برند میزان اشتیاق وسواسی به برند در مش

 ( همسو است.6101های داس و همکاران )ها با بخشی از یافتهیابد. این یافتهمی

 

 فرضيه چهارم

مه دانا ها، اشتیاق متعادل از برند بر تعهد برند مشتریان بیآمده از تحلیلدسته به نتایج بهبا توج

د ه نسبت به متغیر وابسته یعنی تعهد برنشداثر معناداری دارد؛ زیرا ضریب مسیر استاندارد 

است. همچنین مقدار آزمون تی برای اثر اشتیاق متعادل از برند بر تعهد  001/1مشتریان بیمه دانا 
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تیجه شود و درنشده است؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر رد میحاصل 69670برند مشتریان 

ن اشتیاق متعادل دیگر، بیعبارتشود؛ بهیشود و درنتیجه فرضیه تأیید مفرض یک پذیرفته می

از برند بر تعهد برند مشتریان بیمه دانا، اثر معناداری وجود دارد و این اثر مثبت و مستقیم است؛ 

یعنی با کاهش یک واحدی اشتیاق متعادل از برند میزان تعهد برند مشتریان بیمه دانا یک واحد 

 ( همسو است.6101) های داس و همکارانیافتهها با بخشی از یابد. این یافتهکاهش می

 

 فرضيه پنجم

مه دانا ها، اشتیاق وسواسی از برند بر تعهد برند مشتریان بیآمده از تحلیلدستبا توجه به نتایج به

شتریان شده نسبت به متغیر وابسته یعنی تعهد برند ماثر معناداری دارد؛ زیرا ضریب مسیر استاندارد 

است. همچنین مقدار آزمون تی برای اثر اشتیاق وسواسی از برند بر تعهد برند  110/1بیمه دانا 

رض شود و درنتیجه فشده است؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر رد میحاصل 69617مشتریان 

وسواسی از برند  دیگر، بین اشتیاقعبارتشود؛ بهشود و درنتیجه فرضیه تأیید مییک پذیرفته می

مشتریان بیمه دانا، اثر معناداری وجود دارد و این اثر مثبت و مستقیم است؛ یعنی با بر تعهد برند 

اهش تریان بیمه دانا یک واحد ککاهش یک واحدی اشتیاق وسواسی از برند میزان تعهد برند مش

 ( همسو است.6101) های داس و همکارانها با بخشی از یافتهیابد. این یافتهمی

 

 فرضيه ششم

 یقاز طر رمستقیمیطور غتجربه برند بر تعهد برند به ها،آمده از تحلیلدستبه نتایج به هبا توج

کند زیرا آزمون گری میمیانجی در بین مشتریان بیمه دانا برنداز  متعادل یاقاشت یانجیم یرمتغ

طه بین در راب اشتیاق متعادل از برندتی حاصل از آزمون سوبل برای فرضیه نقش میانجی 

شده است؛ بنابراین در این حاصل 691010برابر با تعهد برند مشتریان بیمه دانا بر ه برند تجرب

رضیه تأیید شود و درنتیجه فشود و درنتیجه فرض یک پذیرفته میفرضیه فرض صفر رد می

ت که ل نوبت آن اسحا اشتیاق متعادل برندشود. پس از تأیید شدن نقش میانجی متغیر می
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 011/1گری عدد آزمون واف بسنجیم که شدت میانجی گری را از طریقشدت این میانجی

 ( همسو است.6101) های داس و همکارانها با بخشی از یافتهاین یافتهشده است حاصل

 

 فرضيه هفتم

از طریق  رمستقیمیطور غتجربه برند بر تعهد برند به ها،آمده از تحلیلدسته به نتایج بهبا توج

کند؛ زیرا یگری ممیانجی در بین مشتریان بیمه دانا برندوسواسی از  یاقتاش یانجیم یرمتغ

ر رابطه د اشتیاق وسواسی از برندآزمون تی حاصل از آزمون سوبل برای فرضیه نقش میانجی 

شده است؛ بنابراین در حاصل 691313برابر با تعهد برند مشتریان بیمه دانا بر تجربه برند بین 

جه فرضیه شود و درنتیشود و درنتیجه فرض یک پذیرفته میرد میاین فرضیه فرض صفر 

ت آن است که حال نوب اشتیاق وسواسی برندشود. پس از تأیید شدن نقش میانجی متغیر تأیید می

 066/1گری عدد گری را از طریق آزمون واف بسنجیم که شدت میانجیشدت این میانجی

 ( همسو است.6101های داس و همکاران )افتهها با بخشی از یاین یافتهشده است حاصل

 

 فرضيه هشتم

دل از گر بر رابطه علی تجربه برند و اشتیاق متعاعنوان متغیر تعدیلشده بهاخلاق برند ادراک 

ر رابطه د شدهها، اخلاق برند ادراکآمده از تحلیلدستبرند مؤثر است. با توجه به نتایج به

اصل از کند؛ زیرا آزمون تی حگری میتعدیل متعادل از برندتجربه برند و اشتیاق علی بین 

جربه برند تشده در رابطه علی بین گر اخلاق برند ادراکاجرای مدل برای فرضیه نقش تعدیل

شده است؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر حاصل 69141برابر با و اشتیاق متعادل از برند 

چنین ود؛ همشدرنتیجه فرضیه تأیید می شود ومیشود و درنتیجه فرض یک پذیرفته رد می

شده اخلاق برند ادراک دهد که شدت تعدیل گرینشان می F2های حاصل از آزمونیافته

های در حالت کلی نتایج حاصل از این پژوهش با بخشی از یافته بنابراین باشد؛ضعیف می

 همسو است.( 6101) داس و همکاران
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 فرضيه نهم

ند مؤثر گر بر رابطه علی تجربه برند و اشتیاق وسواسی از برعنوان متغیر تعدیلشده بهد ادراکاخلاق برن

جربه برند تدر رابطه علی بین  شدهها، اخلاق برند ادراکآمده از تحلیلدستاست. با توجه به نتایج به

ضیه مدل برای فرکند؛ زیرا آزمون تی حاصل از اجرای گری نمیتعدیل و اشتیاق وسواسی از برند

برابر با د تجربه برند و اشتیاق وسواسی از برنشده در رابطه علی بین گر اخلاق برند ادراکنقش تعدیل

یک رد  شود و درنتیجه فرضیید میتأشده است؛ بنابراین در این فرضیه فرض صفر حاصل 09117

وهش با بخشی ج حاصل از این پژدر حالت کلی نتای شود؛ بنابراینشود و درنتیجه فرضیه تأیید نمیمی

( همسو نیست و داس و همکاران در پژوهش خود به نقش 6101) های داس و همکاراناز یافته

 شده در رابطه علی تجربه برند و اشتیاق وسواسی از برند پی بردند.گر اخلاق برند ادراکتعدیل

این دو متغیر  تأثیر نشی نسبت بهتعهد برند بود تا بی برتجربه برند  تأثیرهدف پژوهش حاضر بررسی 

کند و می کامل تعهد برند را پشتیبانی طوربهدهد که تجربه برند های حاصل نشان میحاصل شود. یافته

هد. کامل تعهد برند و اشتیاق معمولی برند و اشتیاق وسواسی برند را توضیح د طوربهتواند تجربه برند می

رند هد که اشتیاق معمولی برند و اشتیاق وسواسی برند، میان تجربه بدهای تجربی نشان میاز طرفی یافته

رند و تعهد های در حوزه اشتیاق برند، تجربه بکند. تحقیقات ما یافتهو تعهد برند نقش میانجی را ایفا می

با گذار است و یرتأثدهد که تجربه برند بر تعهد برند مشتریان بیمه دانا برند را گسترش داده و نشان می

عات قبلی را های ما مطالتوان این رابطه را تا حد کمی تقویت کرد. یافتهبرند می شدهادراکمتغیر اخلاق 

های ما بدنه دانش را در مورد اثرات مثبت تجربه یافته ازهمهاولدهد های مختلف گسترش میبه روش

داده است. علیرغم ماهیت  شده از برند را افزایشبرند، اشتیاق برند و اخلاق ادراکبرند، تعهد 

 همراه داشته است.عنوان بهتواند منافع خود را برای سازمان قیدوشرط، فضیلت سازمانی مییب

تا راهم آورند فالگویی را  بیمه داناگردد مدیران پیشنهاد می پژوهشهای این با توجه به یافته

ت و اعتماد و رضای هشتری ارتقا دادو نقشه ذهنی دریافت ارزش را از دیدگاه مآن الگو  برهیتکبا 

تواند این روند ارزش بخشیدن و رضایت را عواملی وجود دارد که می .دنو تعهد را شدت بخش

در  هک و نظام مدیریت ارتباط با مشتری دهیدعواملی از قبیل نیروی انسانی آموزش تسهیل کند؛
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ود در جهت بهب هاه هر یک از آنب با عنایت تواندیو م باشدیاختیار خود شرکت بیمه دانا م

 ایفا نماید.  توجهمهم و قابل نقشمشتریان و تعهد در شرایط لازم برای حفظ اعتماد 

 مدیران باید توجه داشته باشند نحوة اجرای بازاریابی تجربی فقط از طریق آزمـایش رایگـان 

ـب ایجاد محیطـی مناس تواند نتایج دلخواه و مطلوب را ایجاد کند، بلکهنمی و خدمات محصول

 وردنظرمتواند نقش مؤثری در دستیابی به نتایج احساسات و عواطف مشتری می و تحریـک

همچنین، آموزش کارکنان برای درک صحیح بازاریابی تجربـی و ابعـاد آن بـرای ؛ داشـته باشـد

 .سـازی و اجرای کامل آن ممکن است نتایج خوبی داشته باشدپیـاده

رچه بیشتر نیازهای مختلف ت هخبازاریابان با شنا شودیتوصیه متعهد برند برند بر  قاشتیا تأثیربا توجه به 

را مشتریانی که به مشتریان به برند فراهم کنند؛ زی اشتیاقمناسب، زمینه را برای  مشتریان و استفاده از تبلیغات

 وگو پیرامون آنده برند هستند و از گفتکننود را با برند تعریف کرده، دنبالخکنند، پیدا می قبرند اشتیا

در  های معتبر کهسنجه کارگیریبه. واهد شدخبه برند حاصل  تعهدکه از این طریق  برندیلذت م

ی و المللیبین هایپژوهش ر اند، نقطه قوت پژوهش حاضپایایی لازم برخوردار بوده آزمون شده و از روایـ

یـدقیقاست. این امر باعـث ت ای هاین ابزارهای سنجش در محیط پذیریتعمیم تأییدها و جهسن روایـ

ران شـده ل گـردد و زمینرود که نتایج حاصل، در پژوهشاست و امید می سازمانی در ایـ ی تکمیـ ـه های آتـ

ت، دهنده مثبت شکیلت مدیرانی را فراهم نماید که هرچه بیشتر از عناصر کارگیریبهشناسایی، جذب و  تربیـ

اـد مندبهره گراییمثبتو اندیشی  ه ایج ق، زمینـ اـ از آن طریـ وده ت در این  .ودفراهم ش مشتریانی وفادار بـ

های آتی اثر هشگردد برای پژوی قرار نگرفته است پیشنهاد میموردبررسپژوهش ابعاد تجربه و تعهد برند 

 زمانهم صورتهبگردد پژوهش میی قرار گیرد. پیشنهاد موردبررسابعاد تجربه برند را بر ابعاد تعهد برند 

ر ی دولتی انجام گردد و یا بهتر است این پژوهش دهاشرکتتطبیقی در دو بخش خصوصی و  صورتبه

ژوهشگران بهتر است پیرد. قرار گی موردبررسهای هواپیمایی ، شرکتخودرو، بیمه ازجملهصنایع دیگر 

ی قرار دهند رسموردبرجنسیت و موارد مشابه را های آینده متغیرهای کنترل یعنی سطح تحصیلات، پژوهش

ست محدودیت کلی پژوهش حاضر این امتفاوت باشد.  ذکرشدهممکن است نتایج بر اساس موارد  چراکه

ازلحاظ هایی بایست به تفاوتهستند، میمشتریان بیمه دانا پژوهش  که با توجه به اینکه جامعه آماری این

 نیست. پذیرسادگی امکانبهد، بنابراین تعمیم آن به سایر نهادها فرهنگی، ساختاری، محیطی توجه کر
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