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برند  )مورد مطالعه: های ارتباطیای شخصیت برند در ارتباط بین تجربه برند و سازهبررسی نقش واسطهحاضر  شهدف پژوه

های هدف جزء پژوهش ازنظراین پژوهش  باشد.میی قوچان( سامسونگ دربین دانشجویان موسسه آموزش عالی حکیم نظام

دانشجویان موسسه حکیم نظامی  شاملپژوهش حاضر  آماری جامعه باشدیمپیمایشی -شیوه اجرا توصیفی ازنظرکاربردی و 

 نامهپرسشنفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند و  150به روش سرشماری تعداد که  نفر بودند 150قوچان به تعداد 

روایی محتوایی پرسشنامه مورد تائید استاد راهنما قرار در بین آنها توزیع گردید . ( 2019) جاپوترا و همکاران استاندارد مطالعه

مورد تائید قرار آمد و  به دست 822/0مقدار  سؤالاتبرای کل  به کمک روش ضریب آلفای کرونباخ پرسشنامهو پایایی گرفت 

)توزیع فراوانی، رسم نمودار و محاسبه شاخص های تمرکز  توصیفی آمار از هاداده تحلیل و تجزیه هتج گرفت. در این تحقیق

پی ال به کمک  یفرضیات تحقیق از روش مدل ساختار وتحلیلیهجهت تجزو 18نسخه    SPSSنرم افزار  از میانگین و میانه( 

و شخصیت   یرپذ یتمسئول یتتجربه برند و شخص ینب  ادپژوهش نشان د ینا یجشده است. نتا استفاده 3نسخه  (PLS)س ا

یان،اعتماد مشتریان و وفاداری مشتر یتمندیو رضا یر و فعالپذ یتمسئول یتشخص ینب.وجود دارد یرابطه معنادارفعال 

داری وجود ارتباطی با نقش واسطه شخصیت برند رابطه معنا هایسازه و برند تجربه بین وجود دارد. یرابطه معنادار مشتریان

 .دارد

 مشتریان رضایتمندی وفاداری، اعتماد، پذیر، مسئولیت شخصیت فعال، شخصیتهای كلیدی: واژه
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 مقدمه . 1

ها و هرردف نیترررامررروزه برنررد سررازی، ایجرراد تصررویر مطلرروب از برنررد و وفررادار سرراختن مشررتریان نسرربت برره برنررد از مهم

دهنرردگان خرردمات محسرروب تولیدکننرردگان محصررولات یررا ارائه هررای خرردماتی و ازجملررههررای مرردیریت در بخشاولویت

کرره ابلررب طوریتوجهی در ایجرراد برنررد قدرتمنررد در تولیدکننرردگان محصررولات وجررود دارد بهشررود. منررافع قابررلمی

عنوان راهرری سررریع برررای شناسررایی و متمایزسررازی خرردمات خررود، ایجرراد تصررویر مطلرروب در تولیدکننرردگان از برنررد برره

هررای (. وفرراداری برره برنررد برررای بخش 1،2010کننررد )فانگسررو و کینررگهررا اسررتفاده مین و وفررادار سرراختن آنذهررن مشررتریا

منظور بررسرری خصوصرری بسرریار بااهمیررت اسررت. دلایررل متعررددی برررای تولیدکننرردگان برره یهاخرردماتی و ازجملرره شرررکت

صرنایع مختلرا از عوامرل حیراتی توسرعه  عوامل مؤثر بر وفراداری مشرتریان نسربت بره برنرد وجرود دارد. در دنیرای کنرونی

عنوان علررت وجررودی در ادامرره حیررات صررنایع از اولویررت خاصرری برخوردارنررد. و شرروند و مشررتریان بررهکشررورها محسرروب می

سررودآوری  جررهیعنوان یررک عامررل کلیرردی در موفقیررت، تررداوم فررروش و درنتتوانررد بررهوفرراداری مشررتریان برره برنررد می

ر فضررای رقرابتی هزینرره جررذب مشرتریان جدیررد در عمررل از هزینره حفرر  مشررتریان فعلرری حسراب آیررد. عررروه برر ایررن دبه

های خرردماتی خصوصررا  در بخررش خصوصرری برره دلیررل تررر اسررت، بنررابراین رضررایت و وفرراداری مشررتری در سررازمانبیش

ئرره وابسررتگی کامررل برره مشررتریان برررای بقررا اهمیررت دوچنرردانی دارد . از طرفرری عررروه بررر کیفیررت محصررول و نحرروه ارا

عنوان یررک خرردمات  عوامررل مختلفرری ماننررد نحرروه تبلیاررات، نقررش واسرری تصررویر برنررد کیفیررت و تررداعی برنررد همررواره برره

ای بررسری نقرش واسرطه برا توجره بره ایرن کره در ایرن تحقیرق برهشرده اسرت. عامل مؤثر برر وفراداری برنرد در نظرر گرفته

برنررد سامسررونگ دربررین دانشررجویان مررورد مطالعرره: ) های ارتبرراطیشخصرریت برنررد در ارتبرراط بررین تجربرره برنررد و سررازه

تحقیرق را برر ایرن راسرتا  اهردافپرژوهش پرداختره و  ضررورت وو اهمیرت  مسرئلهبره بیران  (موسسه حکیم نظرامی قوچران

ی موضرروع وی تحقیرق، قلمرررو مکرانی و زمرانی رهرایمتاتعراریا نظرری و عملیرراتی    سرریبیران کررده و در آخررر نیرز بره برر

 ت.اس شدهپرداختهتحقیق 

 . اهداف تحقیق2

 هدف اصلی -2-1

برنررد   عرره:مررورد مطال ارتبرراطی) هایسررازه و برنررد تجربرره بررین ارتبرراط در برنررد شخصرریت میررانجی گررری نقررش بررسرری

 حکیم نظامی قوچان آموزش عالی سامسونگ در بین دانشجویان موسسه

 اهداف فرعی  -2-2

   یر   بررسی رابطه بین تجربه برند و شخصیت مسئولیت پذ −

   بررسی رابطه بین تجربه برند و شخصیت فعال    −

 بررسی رابطه بین شخصیت مسئولیت پذیر و رضایتمندی مشتریان   −

 بررسی رابطه بین شخصیت مسئولیت پذیرو اعتماد مشتریان   −

 بررسی رابطه بین شخصیت مسئولیت پذیر و وفاداری مشتریان   −

                                                           
1 Fung & King 
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 مشتریان   بررسی رابطه بین شخصیت فعال و رضایتمندی −

 بررسی رابطه بین شخصیت فعال و اعتماد مشتریان   −

 بررسی رابطه بین شخصیت فعال و وفاداری مشتریان   −

 رضایت مندی   و برند تجربه شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین میانجی گری نقش بررسی −

   اعتمادمشتریان و برند تجربه شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین میانجی گری نقش بررسی −

 وفاداری مشتریان   و برند تجربه شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین میانجی گری نقش بررسی −

 رضایت مندی   و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین میانجی گری نقش بررسی −

 اعتمادمشتریان   و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین میانجی گری  نقش بررسی −

 وفاداری مشتریان   و برند تجربه رابطه بینشخصیت فعال  میانجی گری نقش بررسی −

 

 . فرضیه تحقیق3

 فرضیه اصلی  

 ارتباطی را میانجی گری می کند. هایسازه و برند تجربه شخصیت برند رابطه بین  

 فرضیه های فرعی   -3-3

   بین تجربه برند و شخصیت مسئولیت پذیر رابطه معناداری وجود دارد.  −

   عال رابطه معناداری وجود دارد. بین تجربه برند و شخصیت ف −

 بین شخصیت مسئولیت پذیر و رضایتمندی مشتریان رابطه معناداری وجود دارد −

 بین شخصیت مسئولیت پذیرو اعتماد مشتریان رابطه معناداری وجود دارد. −

 بین شخصیت مسئولیت پذیر و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد. −

 ندی مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.بین شخصیت فعال و رضایتم −

 بین شخصیت فعال و اعتماد مشتریان رابطه معناداری وجود دارد. −

 بین شخصیت فعال و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد. −

 رضایت مندی را میانجی گری می کند. و برند تجربه شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین −

 اعتمادمشتریان را میانجی گری می کند. و برند تجربه ینشخصیت مسئولیت پذیر رابطه ب −

 وفاداری مشتریان را میانجی گری می کند. و برند تجربه شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین −

 رضایت مندی را میانجی گری می کند. و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین −

 گری می کند. اعتمادمشتریان را میانجی و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین −

 وفاداری مشتریان را میانجی گری می کند. و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین −

 

 

 

 . پیشینه پژوهش4

 پژوهش داخلی  -1-4 

 در با مشتریان ونگرشی رفتاری وفاداری بر برند شخصیت و برند تجربه تاثیر»تحقیقی باعنوان  (1397نوروزی و همکاران )

انجام دادند. « (ایویکو برند زامیاد، خودروسازی شرکت مشتریان) مشتریان رضایت و برند اعتماد د،برن پرستیژ نقش داشتن نظر

نظر داشتن نقش پرستیز برند،  هدف اصلی این تحقیق بررسی تاثیر تجربه برند بر وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان با در



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1399 زمستان ،5، شماره دومسال 

12 

 

باشد. این پژوهش، از نظر هدف در می (برند ایویکو)یاد اعتماد برند و رضایت مشتریان در مشتریان شرکت خودروسازی زام

رود. مار میشبه توصیفی پیمایشی ات تحقیق، از جمله هاگیرد و از نظر نحوه گردآوری دادههای کاربردی قرار میزمره پژوهش

ی این تحقیق حجم جامعه آمار است. (برند ایویکو)جامعه آماری این تحقیق شامل مشتریان شرکت خودروسازی زامیاد 

است، ضمن روش نمونه گیری که در این تحقیق مورد استفاده قرار گرفته، نمونه گیری آسان و در دسترس و باشد نامحدود می

 Smart-PLSافزار های گردآوری شده از طریق نرمداده .شودنفر برآورد می 384حجم نمونه  ،از طریق فرمول کوکراناین که 

های تحقیق بررسی شدند. نتایج به سازی معادلات ساختاری فرضیهبا کمک مدله و قرار گرفت تجزیه و تحلیل دمور SPSSو

برند، شخصیت برند بر پرستیز برند، شخصیت برند بر اعتماد برند، ژ تجربه برند بر پرستیکه دست آمده از تحقیق نشان داد 

اعتماد برند بر وفاداری رفتاری  ،برند بر رضایت مشتری پرستیز برند بر اعتماد برند، پرستیز برند بر رضایت مشتری، اعتماد

رضایت مشتری  ،ر نهایتدوفاداری نگرشی بر وفاداری رفتاری مشتری و  ،رضایت مشتری بر وفاداری نگرشی مشتری ،مشتری

 .بر وفاداری رفتاری مشتری تاثیر معناداری دارد

 د خرید نسبت به برندهای لوکسرش برند و ارزش درک شده و قصنگ"ای با عنوان در مقاله( 1396) زاده و خزایی پور صالح

 تند. نتایجهای لوکس جهانی پرداخ، به بررسی تأثیر نگرش برند و ارزش درک شده بر روی قاعده خرید نسبت به مارک"جهان

زش د آن )ارطور مثبت بر ارزش درک شده و سه بعتجربی حاصل از مدل معادلات ساختاری نشان داد که نگرش برند به 

 گذارد. اجتماعی، ارزش شخصی و ارزش عملکردی( تأثیر می

 

 پژوهش خارجی -2-4

« مشتریان در ارتباطی هایسازه و برند شخصیت برند، تجربه ارتباط بررسی» تحقیقی باعنوان (2019و همکاران ) 2جاپوترا

 شخصیت برند، تجربه ابعاد همه که است آن از یحاک نتایج دهنده اسپانیایی، پاسخ 339 از نظرسنجی انجام دادند. براساس

 رضایت موجب بودن فعال با مقایسه در پذیریمسئولیت که است آن از حاکی همچنین هایافته این. کندنمی بینی پیش را برند

 ود.شمی پذیریمسئولیت با مقایسه در بالاتر وفاداری به منجر بودن فعال دیگر، طرف از. شودمی بیشتر اطمینان و

تأثیر قیمت درک شده و تصویر برند بر ارزش و قصد " تحقیقی با عنواندر  (2014) 3چان فنگ چیان و سو شان جانگ

به بررسی تأثیرات قیمت درک شده و تصویر برند بر کیفیت درک شده، اعتماد،  ،"خرید: نگرش مسافران تفریحی به رزرو آنرین

د که اگر مسافران تفریحی دارزرو آنرین هتل پرداختند. نتایج این مطالعه نشان ارزش درک شده و اهداف خرید مسافران برای 

با های رقابتی است، تر از قیمت استاندارد داخلی آنها یا قیمت درک کنند که قیمت ارائه شده توسی یک هتل مقرون به صرفه

احتمال لذا کننده بالایی داشته باشند و صرفمعتقدند کیفیت ممکن است کم باشد، اما تمایل دارند که ارزش موجود این که 

آموزان در یک دانشگاه بزرگ در برب میانه که قصد داشتند برای ها از دانشتری برای قصد خرید بیشتر وجود دارد. دادهزیاد

شده  تفادهگیری آسان یا در دسترس اسدر این مطالعه از روش نمونهضمنا  آوری شد. تفریح در طول تابستان سفر کنند، جمع

در کتابخانه، انجمن دانشجویان و دو مرکز بذاخوری در محوطه دانشگاه خواسته شد تا حاضر دانشجوی  450که در مجموع از 

از و  ای آندرسون و گربینگ مورد آزمایش قرار گرفتندهای پیشنهادی با روش دو مرحلهدر این نظر سنجی شرکت کنند. فرضیه

 .بودشده  ها استفادهتحلیل دادهمدل معادلات ساختاری برای 

 

 

 
 

                                                           
2 Japutra 

3 Chun-Fang Chiang & SooCheong (Shawn) Jang 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1399 زمستان ،5، شماره دومسال 

13 

 

تروش اجرای تحقیق و ابزار گردآوری اطلاعا. 5   

ها وجود دارد. هریک از ابزارهای گوناگونی مانند مشاهده، پرسشنامه و اسناد و مدارک و... برای بدست آوردن داده   

توجه قرار گیرند تا اعتبار پژوهش دچار  این ابزارها معایب و مزایایی دارند که هنگام استفاده از آنها باید مورد

خدشه نشود و از طرفی نقاط قوت ابزار تقویت گردد. هر پژوهشگر باید با توجه به ماهیت مساله و فرضیه های 

طراحی شده یک یا چند ابزار را انتخاب نماید و پس از کسب شرایی لازم در مورد اعتبار این ابزارها، از آنها در 

ها بهره جوید تا در نهایت ازطریق پردازش و تحلیل این داده ها، بتواند در مورد فرضیات هجهت جمع آوری داد

قضاوت نماید. انتخاب ابزارها باید به گونه ای باشد که پژوهشگر بتواند از نحوه انتخاب ابزار خود دفاع کند و از 

با توجه به اهداف پژوهش بهترین  (  در این تحقیق1387طریق دستاوردهای پژوهش خود را معتبر سازد.)خاکی، 

و توزیع آن  تشخیص (2019) استاندارد جاپوترا و همکاران استفاده از پرسشنامه، راه برای جمع آوری اطرعات

 در بین دانشجویان موسسه حکیم نظامی قوچان انجام شد.

 6. روایی4 و پایایی5 )اعتبار( تحقیق

آزمون روایی -6-1  

« اییور»مقصود از  ای جایز و درست گرفته شده و روایی به معنای صحیح و درست بودن است.روایی از واژة روا به معن

ن جهت است از آ آنست که وسیلة اندازه گیری بتواند خصیصة و ویژگی مورد نظر را اندازه بگیرد. اهمیت روایی

 1378، خاکیا سازد. )که اندازه گیری های نامناسب و ناکافی می تواند هر پژوهش علمی را بی ارزش و نارو

:288) 

ون ی توان آزمرد  مبرای آزمون درستی و خوب بودن سنجه ها ، انواعی از آزمون های روایی مورد استفاده قرار می گی

 ه.های روایی را تحت سه عنوان کلی گروه بندی کنیم : روایی محتوی ، روایی معیار و روایی ساز

 آزمون پایایی  -2-6

 ه است. دراده شدوش آلفای کرونباخ که در بیشتر پژوهش ها مبنای سنجش پایایی قرار می گیرد استفدر این پژوهش از ر  

د باش 7/0ز رگتر ااین روش، اجزاء یا قسمت های آزمون برای سنجش پایایی آزمون به کار می روند. زمانی که این ضریب بز

 . باشد، آزمون از پایایی قابل قبولی برخوردار است

اریانس زمون( و وآا زیر اسبه ضریب آلفای کرونباخ ابتدا باید واریانس نمره ی هر زیر مجموعه سوالات پرسشنامه )یبرای مح   

 : کل را محاسبه کرد.سپس با استفاده از فرمول زیر مقدار ضریب آلفای کرونباخ را محاسبه کرد.که در آن
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jS 2

 ام  j: واریانس زیر آزمون 
2Sواریانس کل آزمون: 

ونی ماهنگی درگیری و هاز آنجایی که آلفای کرونباخ معمولا  شاخص کامر  مناسبی برای سنجش قابلیت اعتماد ابزار اندازه

  اهد شد.خورزیابی نباخ اد پرسشنامه مورداستفاده در این تحقیق به کمک آلفای کرومیان عناصر آن است. بنابراین قابلیت اعتما

 

 های پژوهشبررسی فرضیه .7

 فرضیه اصلی

فرضیه فوق باتوجه به نقش « ..دارد وجود معناداری رابطه برند شخصیت واسطه نقش با ارتباطی هایسازه و برند تجربه بین 

 ل انجام می شود.میانجی شخصیت برند به کمک روش سوب

 مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل رابطۀنتایج  جدول

 Rمجذور

 رابطه بیر مستقیم

سازه های  ×شخصیت برند 

  ارتباطی

رابطه 

 مستقیم
 نوع رابطه

386/0 587/0× 586/0 614/0 
 نقش با ارتباطی هایسازه و برند تجربه

 برند  شخصیت واسطه

 قدار رابطهم باطیای نقش میانجی  شخصیت برند در رابطه بین تجربه برند و سازه های ارتباتوجه به نتایج بدست آمده بر

تایید فرضیه  بدست آمد که گویای 386/0 بدست آمد مقدار مجذور همبستگی نیز 34/0و رابطه بیرمستقیم  411/0مستقیم 

 فوق می باشد

 فرعی اول بررسی فرضیه

 .دارد وجود معناداری ابطهر پذیر مسئولیت شخصیت و برند تجربه بین

 نتایج بررسی فرضیه اول: -1-7جدول 
 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره

 017/10 645/0 پذیر مسئولیت شخصیت ← برند تجربه

 و 645/0مقدار  پذیر مسئولیت شخصیت و دبرن تجربهشود، مقدار ضریب مسیر بین همان طور که در جدول فوق مشاهده می
 بنابراین نتیجه فرضیه. دار است درصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 017/10معناداری 

 «دارد وجود معناداری رابطه پذیر مسئولیت شخصیت و برند تجربه بین» : اول به شرح زیر است
 
 

 دوم فرعی فرضیه بررسی

 «  دارد وجود معناداری رابطه فعال شخصیت و برند تجربه بین» 

 

 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1399 زمستان ،5، شماره دومسال 

15 

 

 :  نتایج بررسی فرضیه دوم2-7جدول

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره 

 381/2 477/0 فعال شخصیت ← برند تجربه

داری و معنا 477/0مقدار  فعال شخصیت و دبرن تجربهشود، مقدار ضریب مسیر بین همان طور که در جدول فوق مشاهده می

381/2T-value=  دار است بنابراین نتیجه فرضیه دوم به شرح درصد معنی 95طح اطمینان بدست آمد،  لذا این ضریب در س

 « دارد وجود معناداری رابطه فعال شخصیت و برند تجربه بین » زیر است: 

 

 سومفرعی  فرضیه بررسی 

 «.دارد وجود معناداری رابطه مشتریان رضایتمندی و پذیر مسئولیت شخصیت بین »  

 سومبررسی فرضیه نتایج : 3-7جدول 

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره 

 194/3 361/0 مشتریان رضایتمندی ← پذیر مسئولیت شخصیت

 مقدار مشتریان رضایتمندی و رپذی مسئولیت شخصیتشود، مقدار ضریب مسیر همان طور که در جدول فوق مشاهده می

دار است بنابراین نتیجه معنی درصد 95ینان بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطم  =T-value 194/3و معناداری  361/0

 «اردوجود د معناداری رابطه مشتریان رضایتمندی و پذیر مسئولیت شخصیت بین » به شرح زیر است:  سومفرضیه 

 

 فرعی چهارمفرضیه بررسی 

 دارد وجود معناداری رابطه مشتریان اعتماد پذیر و مسئولیت شخصیت بین »  

 ضیه چهارم: نتایج بررسی فر4-7جدول 

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره 

 958/2 451/0 مشتریان اعتماد ← پذیر مسئولیت شخصیت

مقدار  مشتریان اعتماد پذیرو ولیتمسئ شخصیتشود، مقدار ضریب مسیر بین همان طور که در جدول فوق مشاهده می

بنابراین .دار است صد معنیدر 95اطمینان  بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح  =T-value 958/2 و معناداری  451/0

 «دارد ودوج معناداری رابطه مشتریان اعتماد پذیرو مسئولیت شخصیت بین » به شرح زیر است:  چهارمنتیجه فرضیه 
 

 پنجم فرعی فرضیهبررسی 

 « دارد وجود معناداری رابطه مشتریان وفاداری و پذیر مسئولیت شخصیت بین »

 فرضیه پنجم بررسینتایج : 5-7جدول 

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره 

 376/3 358/0 مشتریان وفاداری ← پذیر مسئولیت شخصیت

 مقدار مشتریان وفاداری و پذیر ولیتمسئ شخصیتشود، مقدار ضریب مسیر بین همان طور که در جدول فوق مشاهده می

دار است بنابراین نتیجه د معنیدرص 95سطح اطمینان  بدست آمد،  لذا این ضریب در  =T-value 376/3 و معناداری 358/0

  «رددا وجود معناداری رابطه مشتریان وفاداری و پذیر مسئولیت شخصیت بین » به شرح زیر است:  پنجمفرضیه 
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 ششم فرعی  فرضیهبررسی 

 «.دارد وجود معناداری رابطه مشتریان رضایتمندی و فعال شخصیت بین »  

 فرضیه ششم : نتایج بررسی6-7جدول

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره 

 681/2 460/0 مشتریان رضایتمندی ← فعال شخصیت

و  460/0مقدار  مشتریان تمندیرضای و فعال شخصیتشود، مقدار ضریب مسیر همان طور که در جدول فوق مشاهده می

دار است بنابراین نتیجه فرضیه رصد معنید 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   =T-value 681/2معناداری 

 «دارد وجود معناداری رابطه مشتریان رضایتمندی و فعال شخصیت بین » به شرح زیر است:  ششم

 

 فرعی هفتم فرضیه بررسی  

 «.دارد وجود معناداری رابطه مشتریان اعتماد و فعال شخصیت بین »

 : نتایج بررسی فرضیه هفتم7-7جدول

 T-value مستقیم ضریب مسیر آماره 

 866/3 393/0 مشتریان اعتماد ← فعال شخصیت

و  393/0مقدار  مشتریان اعتماد و لفعا شخصیتشود، مقدار ضریب مسیر بین همان طور که در جدول فوق مشاهده می

رد و  0H مالدار است از اینرو احتدرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان   value-T= 866/3معناداری 

 رابطه مشتریان اداعتم و فعال شخصیت بین » به شرح زیر است:  هفتمشود   بنابراین نتیجه فرضیه پذیرفته می H1احتمال 

  «دارد  وجود معناداری

 

 فرعی هشتمفرضیه بررسی 

 «.دارد وجود معناداری رابطه مشتریان وفاداری و فعال شخصیت بین »

 هشتم: نتایج بررسی فرضیه 8-7جدول

 T-value ضریب مسیر مستقیم آماره 

 615/3 366/0 مشتریان وفاداری ← فعال شخصیت

اری و معناد 366/0مقدار  مشتریان اریوفاد و فعال شخصیتشود، مقدار ضریب مسیر همان طور که در جدول فوق مشاهده می

441/2 T-value=   به  هشتمار است  بنابراین نتیجه فرضیه ددرصد معنی 95بدست آمد،  لذا این ضریب در سطح اطمینان

 «دارد وجود معناداری رابطه مشتریان وفاداری و فعال شخصیت بین » شرح زیر است: 

 

 

 فرعی نهم فرضیه بررسی 

 «کند. یم یگر یانجیرا م یمند یتتجربه برند و رضا ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخص  »

 

 

 



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 

 1399 زمستان ،5، شماره دومسال 

17 

 

 : نتایج بررسی فرضیه نهم9-7جدول

 لرابطه ک

 (1972براساس مدل سوبل)

 

 نوع رابطه رابطه مستقیم رابطه بیر مستقیم

22/2 361/0 × 645/0 458/0 
تجربه  ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخص

 ی گر یانجیرا م یمند یتبرند و رضا

 مقدار رضیه فوقف  tاماره  یبر مبنا (1972 ) طبق مدل سوبل شود، مقدار رابطه کلیهمان طور که در جدول فوق مشاهده می

به شرح زیر  نهمدار است. بنابراین نتیجه فرضیه فرعی درصد معنی 95 لذا این ضریب در سطح اطمینان ، بدست آمد 22/2

مینان ر سطح اطدلذا این ضریب کند  یم یگر یانجیرا م یمند یتتجربه برند و رضا ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخصاست: 

 دار استدرصد معنی 95

 
 دهم فرعی فرضیه بررسی

 «کند. یم یگر یانجیرا م یانتجربه برند و اعتمادمشتر ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخص    »

 : نتایج بررسی فرضیه دهم10-7جدول

 رابطه کل

 (1972براساس مدل سوبل)

 

 نوع رابطه رابطه مستقیم رابطه بیر مستقیم

79/2 451/0 × 645/0 488/0 

 ینبرابطه  یرپذ یتمسئول یتشخص

را  یانتجربه برند و اعتمادمشتر

 یگر یانجیم

  مقدار فرضیه فوق  tاماره  یبر مبنا (1972 ) طبق مدل سوبل شود، مقدار رابطه کلیهمان طور که در جدول فوق مشاهده می

شرح زیر به  دهمدار است. بنابراین نتیجه فرضیه فرعی درصد معنی 95لذا این ضریب در سطح اطمینان  ، بدست آمد 79/2

ح ب در سطلذا این ضریکند  یم یگر یانجیرا م یانتجربه برند و اعتمادمشتر ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخصاست: 

 .دار استدرصد معنی 95اطمینان 

 

 یازدهم فرعی فرضیهبررسی 

 «کند. یم یگر یانجیرا م یانمشتر یتجربه برند و وفادار ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخص    »

 : نتایج بررسی فرضیه یازدهم11-7جدول

 رابطه کل

 (1972براساس مدل سوبل)

 

 نوع رابطه رابطه مستقیم رابطه بیر مستقیم

69/2 358/0 × 645/0 501/0 
تجربه  ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخص

 یگر یانجیرا م یانمشتر یبرند و وفادار
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 مقدار فرضیه فوق  tاماره  یبر مبنا (1972 ) طبق مدل سوبل شود، مقدار رابطه کلیهمان طور که در جدول فوق مشاهده می

به شرح زیر  یازدهمدار است. بنابراین نتیجه فرضیه فرعی درصد معنی 95لذا این ضریب در سطح اطمینان  ، آمد بدست 69/2

طح سریب در ن ضلذا ایکند  یم یگر یانجیرا م یانمشتر یتجربه برند و وفادار ینرابطه ب یرپذ یتمسئول یتشخصاست: 

 دار استدرصد معنی 95اطمینان 

 

 فرعی دوازدهم فرضیه بررسی 

 «کند. یم یگر یانجیرا م یمند یتتجربه برند و رضا ینفعال رابطه ب یتشخص    »

 وازدهمد: نتایج بررسی فرضیه 12-7جدول

 رابطه کل

 (1972براساس مدل سوبل)

 

 نوع رابطه رابطه مستقیم رابطه بیر مستقیم

58/2 460/0 × 477/0 458/0 
تجربه برند و  ینفعال رابطه ب یتشخص

 یگر یانجیرا م یمند یترضا

 مقدار فرضیه فوق  tاماره  یبر مبنا (1972 ) طبق مدل سوبل شود، مقدار رابطه کلیهمان طور که در جدول فوق مشاهده می

به شرح زیر  دوازدهمبنابراین نتیجه فرضیه فرعی  دار است.درصد معنی 95لذا این ضریب در سطح اطمینان  ، دست آمدب58/2

 95لذا این ضریب در سطح اطمینان کند  یم یگر یانجیرا م یمند یتتجربه برند و رضا ینفعال رابطه ب یتشخصاست: 

 دار استدرصد معنی

 :فرعی سیزدهم فرضیه بررسی 

 «کند. یم یرگ یانجیرا م یانتجربه برند و اعتمادمشتر ینفعال رابطه ب یتشخص    »

 زدهم: نتایج بررسی فرضیه سی13-7جدول

 رابطه کل

 (1972براساس مدل سوبل)

 

 رابطه بیر مستقیم
رابطه 

 مستقیم
 نوع رابطه

11/2 393/0 × 477/0   488/0 
تجربه برند و  ینفعال رابطه ب یتشخص

 یگر یانجیرا م یاناعتمادمشتر

 مقدار فرضیه فوق  tاماره  یابر مبن (1972 ) طبق مدل سوبل رابطه کلیشود، مقدار همان طور که در جدول فوق مشاهده می

به شرح زیر  سیزدهمدار است. بنابراین نتیجه فرضیه فرعی درصد معنی 95لذا این ضریب در سطح اطمینان  دست آمدب 22/2

 95ن اطمینا ریب در سطحلذا این ضکند  یم یگر یانجیرا م یانتجربه برند و اعتمادمشتر ینفعال رابطه ب یتشخصاست: 

 دار استدرصد معنی

 

 چهاردهمفرضیه بررسی 

 «کند. یم یگر یانجیرا م یانمشتر یتجربه برند و وفادار ینفعال رابطه ب یتشخص »
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 هاردهمچ: نتایج بررسی فرضیه 14-7جدول

 رابطه کل

 (1972براساس مدل سوبل)

 

 رابطه بیر مستقیم
رابطه 

 مستقیم
 نوع رابطه

36/2 366/0 × 477/0 501/0 
تجربه برند و  ینفعال رابطه ب یتشخص

 یگر یانجیرا م یانمشتر یوفادار

 مقدار فرضیه فوق  tاماره  یبر مبنا (1972 ) طبق مدل سوبل شود، مقدار رابطه کلیهمان طور که در جدول فوق مشاهده می

به شرح زیر  چهاردهمه فرعی بنابراین نتیجه فرضیدار است. درصد معنی 95لذا این ضریب در سطح اطمینان . دست آمدب36/2

 95ان طح اطمینسلذا این ضریب در کند  یم یگر یانجیرا م یانمشتر یتجربه برند و وفادار ینفعال رابطه ب یتشخصاست: 

 دار استدرصد معنی

 

 تحقیق . بررسی فرضیات 8

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه اول   

 شخصیت مسئولیت پذیر رابطه معناداری وجود دارد بین تجربه برند و :فرضیه اول  

 تفسیر فرضیه  

خدمات به عنوان یک مساله راهبردی کلیدی برای سازمان هایی که در بخش  و نوآوری امروزه رقابت برای بهبود کیفیت 

ست میابند ، خدمات د و نوآوری خدمات فعالیت می کنند شناخته شده است. سازمان هایی که به سطح بالاتری از کیفیت

و 6سطوح بالاتری از رضایت مندی مشتری را به عنوان مقدمه ای برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار خواهند داشت )گا 

 فروشندگانیکی از اجزای مهم هر کشور است و مسئولیت بسیار سنگینی را برعهره دارد. آموزشی (. نظام 2008همکاران، 

 مشتریانخدمات خود هستند. این امر ماندگاری ، جذب  نوآوریناچار از توجه ویژه به  شیآموزامروزی برای رقابت در محیی 

(،  فرهادی و 1390حاضر با نتایج صلواتی و همکاران) پژوهشنتیجه  جدید وبهبود عملکرد را به دنبال خواهد داشت. 

(  سانگ لونگ و همکاران 2012نو و ملندز )(،  مور2013) (،  نورایی و نورایی1391(،  موسی خانی و همکاران)1391همکاران)

 ( هماهنگ و همسو می باشد. 2011هویی مینگ و یی ) (،2012(،  ون وورن و همکاران )2013)

 

 تایج حاصل از آزمون فرضیه دوم:ن

 دارد وجود معناداری رابطه فعال شخصیت و برند تجربه بیندوم:  هیفرض 

 تفسیر فرضیه  

تر شدن روز افزون سیستم های اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی، خود به خود اتفاق نمی افتد، بلکه به  این امر با توجه به پیچیده

روش ها و روی هایی نظام مند نیاز دارد که این مفاهیم را به فرآیند سازمانی مبدل کند. از طرفی تاییر خواسته ها، نیازها و 

ین ابتدا باید مشخص شود که مشتری چه می خواهد و سپس در انتظارات مشتریان یک واقعیت انکارناپذیر است، بنابرا

 فروشندگانبه سرعت در حال تاییری که  بازتریابیمحیی   (. 1392جستجوی وسیله تحقق آن  برآمد )منصوری و یاوری ،

و بهینه  مشتریان گوشی سامسونگمجبور به فعالیت در آن هستند آن ها را به سوی تجدید نظر در نگرششان به سوی رضایت 

                                                           
6 Guo 
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در کنار خدمات نو، نحوه ارائه و  دانشجویی(.  در خدمات 2005و همکاران،  7سازی کیفیت خدمات سوق می دهد )اراسلی

رفتار و مهارت کارکنان عامل بسیار تاثیر گذار است. لذا ضرورت دارد نوع برخورد و ارتباط اولیه آن ها مناسب، دوستانه و 

انجام می گیرد،  دانشجوتداوم ارتباط مهیا سازند. به علت اینکه خدمت معمولا در حضور  محترمانه باشد تا زمینه را برای

فروشندگان ارزیابی کیفیت آن تحت تاثیر ظاهر، رفتار، نوع بیان،  شایستگی، ادب، پاسخگویی، کمک کردن، درک و خوشرویی  

(،  موسی خانی و 1391(،  فرهادی و همکاران)1390حاضر با نتایج صلواتی و همکاران) پژوهشنتیجه   قرار دارد

(،  ون وورن و همکاران 2013(  سانگ لونگ و همکاران )2012(،  مورنو و ملندز )2013) (،  نورایی و نورایی1391همکاران)

 ( هماهنگ و همسو می باشد.2011(   هویی مینگ و یی )2012)

 

 آزمون فرضیه سوم:نتایج حاصل از 

 .دارد وجود معناداری رابطه مشتریان رضایتمندی و پذیر مسئولیت شخصیت بین : سوم هیفرض   

 تفسیر فرضیه  

شرود. در اصرل این احساس به کننده ایجاد میکننده یا دریافترضایت، وجود یرک احسراس مثبرت اسرت کره در مصرف

و خردمات  دانشجوآید برر حسرب اینکره انتظرارات عملکرد عرضه کننده به وجود میو  مشتریانواسطه برآورده شدن انتظارات 

-باشد، در او احساس ذوق دانشجوهم سطح باشند، یرا کرالا برالاتر یرا پرائین ترر از سطح انتظارات ر دریافرت شرده برا یکدیگ

 (.1398:42زدگی و یا نارضایتی پدید می آید )دادخواه،

ای است که به مهمتر همگی ناشی از افزایش کارکنان با سابقه مشتریاندهد، خدمات بهترر و حفر  مطالعات نشان می

کننده و با حقروق کرم و حداقل آموزش مندنرد و دارای آگراهی و انگیرزه هستند. مشابل تکراری، خستهعرقره مشتریان

مهم  مشتریانرد. خردمات ضرعیا باعرث تاییر موضع احتمالا  خدمات ضرعیا و جابره جرایی کارکنان را افرزایش مریده

 مشتریان، همه منابع خود را برررای جررذب فروشندگانتر مینماید. در نتیجه را کم جاذبه آموزشیمیگردد و حتی محیی 

 .(1392:616صرررف میکنرد. بررعکس، کارکنران وفرادار، شرال و در اکثرر موارد مشتریان را نیزمیشناسند )لاولاک ،

 

 :چهارمنتایج حاصل از آزمون فرضیه  

 بین شخصیت مسئولیت پذیرو اعتماد مشتریان رابطه معناداری وجود دارد :چهارم هیفرض

 تفسیرفرضیه

نقش بسیار مهمی در ایجاد اعتماد دارند  فروشندگاننیازمند حس اعتماد است.  علمی و آموزشیبرای انجام مبادلات  دانشجو

فرد ارائه کننده خدمت رابطه تنگاتنگی دارد. از سوی دیگر فناوری های ساده، مطمئن، کارآمد و روان چرا که ارائه خدمت با 

نقش بسزایی ایفا کند. ایجاد اعتماد، بستر شکل گیری یک ارتباط بلند مدت با  فوشندگانمی تواند در ایجاد حس اعتماد 

خدمات در وهله اول  و نوآوری شوق آوردن ایشان از کیفیتاست. بدون تردید ایجاد رضایت در مشتریان و حتی به  مشتریان

نیازمند شناخت نیازها و خواسته های ایشان و سپس انتقال این خواسته ها  به موقعیتی است که محصولات و خدمات تولید 

. ماهیت خدماتی باشدفروشنده می -می شود. در اکثر مطالعات، اعتماد همواره یک عنصر تعیین کنند روابی بلند مدت خریدار

نتیجه تحقیق های خاص خود روبرو می سازد یکی از مسایلی است که ایجاد اعتماد را با پیچیدگی بازاریابیبودن فعالیت های 

نورایی و (،  1391(،  موسی خانی و همکاران )1391(،  فرهادی و همکاران)1390حاضر با نتایج صلواتی و همکاران)

                                                           
7 Arasli 
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( هویی مینگ و یی 2012،  ون وورن و همکاران ) (2013سانگ لونگ و همکاران )،(2012دز )مورنو و ملن(،  2013نورایی)

 د( هماهنگ و همسو می باش2011)

 

  پنجمنتایج حاصل از آزمون فرضیه 

 دارد وجود معناداری رابطه مشتریان وفاداری و پذیر مسئولیت شخصیت بین  :پنجم هیفرض 

 تفسیر فرضیه 

ی گذرا به تاریخچه چنانچه نگاه د ارائه خدمات انجام می گیرد.ررینآکیفیت آن طی فر تنوع و زیابیار، اتررش خدمرردر بخ 

ابقه ساز  شیخدمات آموز و نوآوری فعالیت های کیفیت در عصر اخیر داشته باشیم متوجه خواهیم شد که توجه به کیفیت

ات به طور جدی در خدمو تازگی ردی، مفهوم کیفیت می 80نزدیک به یک قرن برخوردار است. اما تا سال های آبازین دهه 

امحسوس و لمس نخدمت فعالیت یا منفعتی "(. فیلیپ کاتلر معتقد است 1393مورد توجه واقع نشده بود )فیضی و تاتاری، 

ه بن است تولید خدمت ممک "نشدنی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می کند و مالکیت چیزی را به دنبال ندارد.

ه بنیز ، ”  یفیت خدماتک“ ، مقوله  از زمانی که نقش خدمات درزندگی روزمره آشکار شد ی فیزیکی وابسته باشد یا نباشد. کالا

ز رقبایش امان را ساز، عنوان مشخصه اصلی رقابت بین سازمان ها مورد توجه قرار گرفت به طوری که توجه به کیفیت خدمات

 شودمیرقابتی متمایز ساخته و سبب کسب مزیت 

 

 نتایج حاصل از فرضیه ششم 

 .بین شخصیت فعال و رضایتمندی مشتریان رابطه معناداری وجود دارد: ششم هیفرض  

 تفسیرفرضیه

کرد  یاتعر کنندیم یافتدر مصرفشانمرتبی با  ینهمعتقدند مازاد هز مشتریان که یاییمزا صورتتوان بهمیرا  برند تصویر 

 یپرداخت ینهدر مقابل هز آوردندمی دست به ازآنچه یانمشتر ادراکات بر یات مبتنخدم یاز سودمند یکل یابیارز

و  ینهمانند هز)داشته باشد  یتواند جنبه پولیمکند  میفدا  معامله در یمشتر آنچه (1399و همکاران ،  یمنتموباشد)می

آورد، همان می معامله به دست یکدر  یشترداشته باشد و آنچه م )زمان و ترش(مانندپولی  بیرجنبه  تواندمیو  یمت(ق

 برند تصویروجود دارد،  برندموضوعاتی است که در ذهن مشتری از  کنندهمنعکسذهنی  صویرت .است یارزش مورد انتظار و

 برندی از به ادراکات مشتر ندبرتصویر  دیگربیانبه دهدمیقرار  تأثیررا تحت  برندفیلتر، ادراکات مشتری از عملیات  عنوانبه

ارتباطی بیرونی، موقعیت فیزیکی،  هایفعالیت، قیمت، ایوظیفه.تصویر ذهنی به کیفیت ستاده و  شودمیخدماتی مربوط 

 . (1396عبدالوند و عبددلی،)شعبه، شایستگی و رفتار کارکنان سازمان بستگی دارد  تمیزی وآراستگی 

 

 نتایج حاصل از فرضیه هفتم

 فعال و اعتماد مشتریان رابطه معناداری وجود دارد فرضیه هفتم: بین شخصیت 

 تفسیر فرضیه  
، بیانگر این مطلب است که مشتری قبل از خرید انتظاراتی دارد که بر مبنای   برند یرتصوی مقطعی هاسنجشمطالعات و  

تری نزدیک هستند  و تبلیاات و تصویر ذهنی را تجربه قبلی مشتری از خرید، تجربه کسانی که با مش گرفتهشکلاو  برند یرتصو

یک تصویر خوب مطابق قوانین  چراکهدهند یک برند  باید برای فروش ، دارای وجهه ارزشمندی باشد یمشرکت شکل 

یک نشانه  عنوانبهتواند کند. تصویر یک برند  مییممحرکی برای خرید از یک برند عمل  عنوانبهگیری محدود یمتصم

(. از طرفی 2012قرار دهد)دیالو، تأثیررا تحت  هاآنداران بالقوه و بالفعل عمل کرده و نیات رفتاری اطرعات خارجی برای خری

 عنوانبه، این متایر از اهمیت بسیار برخوردار شده و کنندهمصرفیرگذاری تصویر برند بر رفتار تأثی اخیر به دلیل هاسالدر 
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مطلوب از برند سامسونگ برای حف  و بهبود موقعیت خود در شود حف  تصویر یممحسوب  موردتوجهیک عامل کلیدی 

یرگذار بودن تصویر برند و قصد خرید را به تأثی خود هاپژوهشمحیی آموزشی بسیار مهم است برخی از پژوهشگران نیز در 

 (.  2011، ویو و همکاران، 2008اند) چانگ و چن، یدهرساناثبات 

 بایستمی که است روحی و ذهنی حرکت یک برند .شودمی محسوب وکارهاکسب از اریبسی سرمایه تجاری نام یا برند امروزه

 متمایز بازار در را خود تا نمایدمی کمک شرکت به برند قوی یک گیرد. قرار کارکنان و خریداران کنندگان،مصرف ذهن در

 برندها دارد. فردمنحصربه صورتبه را نمشتریا نیازهای ارضای توانایی یا خدماتش و محصولات چرا که نماید بیان و سازد

 شرکتی و سازمان و است و روحی ذهنی حرکت یک برند .روندمی به کار نیز مشتریان حتی بلکه برای فروشندگان، تنهانه

 راداف و اذهان در وفاداری دایجا برند ثبات هایزمینه از کند. یکی ثابت مشتری ذهن در را خود برند بتواند که است ترموفق

 استفاده زمینه این در بارق به نسبت متفاوتی هایروش از بایستمی زمینه این در جهت موفقیت در فروشندگان  باشد،می

 ایجاد در افراد را اریوفاد حیاتی و مهم مؤلفه باشند توانسته و باشند ترموفق برندها دیگر با رقابت در تابتوانند کنند

 موجب برند یک از یانمشتر نرود. رضایتمندی تحلیل سرسخت رقبای با رقابت عرصه در رندب که گرددمی موجب کنند.وفاداری

(،  موسی خانی 1391مکاران)ه(،  فرهادی و 1390حاضر با نتایج صلواتی و همکاران)پژوهش  نتیجهشود. می هاآن در وفاداری

ن وورن و همکاران و (، 2013نگ لونگ و همکاران )سا(  2012مورنو و ملندز )(،  2013نورایی و نورایی)(،  1391و همکاران)

 د.( هماهنگ و همسو نمی باش2011(  هویی مینگ و یی)2012)

 

    هشتمنتایج حاصل از آزمون فرضیه 

 فرضیه هشتم : بین شخصیت فعال و وفاداری مشتریان رابطه معناداری وجود دارد.

 تفسیر فرضیه 

هرای خدماتی نقش ت عررالی خدمات و جلب رضایت مشتری است. در سازمانامررروزه چررالش بررزرگ خرردمات، کیفیرر

نیروی انسانی مخصوصا  کارکنانی که در تماس مستقیم با مشتریان هستند، برای ارائره خردمت برا کیفیت در مقایسره برا 

با مشتریان در تعامل بوده و شررکتهرای تولیردی از اهمیرت بیشتری برخوردار است چرا که، کارکنران جهرت ارائره خدمات 

این نتیجه هم راستا با نتایج   (.1389کیفیت ایرن تعامرل متمایز کننده سازمانهای برترر از سرایر سرازمانهاسرت )نوری،

چان  پژوهش ، 2016و چیا چن چن در سال 10، پژوهش کیولان چان  2015 سال در 9و پائورا شاکر 8پژوهش مایکل چاتلز

، پژوهش دیوید سی  2010در نوامبر  13، پژوهش رشید شفیق و همکاران 2014در سال  12شان جانگو سو  11فنگ چیان

همگی تاثیر ارزش ادراک شده  ( که1395و نتایج پژوهش رضا صالح زاده و جواد خزائی پور) 2014 14بوجانیک و راجیو کاشیاب

                                                           
8 Maichel Chaltez 

9 Paola Shachola 

10 Qulan Chan 

11 Feng Chian 

12 Su shan Jang 

13 Shafigh  

14 Rajio Kashiab 
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ش درک شده می تواند تاثیر قابل توجهی بر ارزیابی بر قصد خرید را مورد بررسی قرار داده و به این نتیجه رسیدند که ارز

 مصرف کننده از یک تجربه خرید خدمت یا کالا و قصذ آن ها برای خرید مجدد داشته باشد

 نهم   نتایج حاصل از آزمون فرضیه

 فرضیه نهم : شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین تجربه برند و رضایت مندی را میانجی گری می كند

 تفسیر فرضیه

طه خدمت راب ه کنندهنقش بسیار مهمی در ایجاد اعتماد دارند چرا که ارائه خدمت با فرد ارائ فروشگاه سامسونگکارکنان   

ه فروشگاان مشتری تنگاتنگی دارد. از سوی دیگر فناوری های ساده، مطمئن، کارآمد و روان می تواند در ایجاد حس اعتماد

 دید ایجاددون تربعتماد، بستر شکل گیری یک ارتباط بلند مدت با مشتریان است. نقش بسزایی ایفا کند. ایجاد ا سامسونگ

خواسته  ویازها نرضایت در مشتریان و حتی به شوق آوردن ایشان از کیفیت و نوآوری خدمات در وهله اول نیازمند شناخت 

اد عات، اعتمر مطالید می شود. در اکثهای ایشان و سپس انتقال این خواسته ها  به موقعیتی است که محصولات و خدمات تول

گاه فروشباشد. ماهیت خدماتی بودن فعالیت های فروشنده می -همواره یک عنصر تعیین کنند روابی بلند مدت خریدار

ا نتایج ق حاضر بنتیجه تحقیهای خاص خود روبرو می سازد یکی از مسایلی است که ایجاد اعتماد را با پیچیدگی سامسونگ

مورنو و (،  2013یی)نورایی و نورا(،  1391(،  موسی خانی و همکاران )1391(،  فرهادی و همکاران)1390همکاران)صلواتی و 

اهنگ و همسو ( هم2011( هویی مینگ و یی )2012،  ون وورن و همکاران ) (2013سانگ لونگ و همکاران )(،2012ملندز )

 می باشد

 دهم   نتایج حاصل از آزمون فرضیه

 : شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین تجربه برند و اعتماد مشتریان را میانجی گری می كندفرضیه دهم 

                           یهتفسیر فرض

. شود خریدمشتریان سربب بهبود توانردمی که شودمی تلقی استراتژیک رویکرد یک به عنوان بیشتر اعتماد آنرین بر بازاریابی  

 همکراران، و 17؛هران1997 بویان، ؛1996 ،16رن ؛2002 ،15وهمکاران اسرتبان) خدماتی مشابل وردم در میتواند بیان این

 و کادوگران ؛1999 ،20برترون و کاروانرا ؛1999 ،19گوناریس و آولونیتیس ؛1998همکراران، و 18لادو ؛1998

 ،25وهمکاران جرراوالگی ؛1998 ،24اوکونررور و ارگررن ؛2002 ،23گررو ؛2002 ،22همکرراران و هلفرررت ؛21،2002همکراران

                                                           
15 Steban et al 

16 Ren et al 

17 Han et al 

18 Lado et al 

19 Alonotic& Gonaris 

20 Karvana & Berton 

21 Kadogan  
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 خیره تاییرات با آنها که چرا شود، به کاربرده نیز اینترینتی و( 2003 ،27همکاران و هولی ؛2006 ،26تیمرمان و لیتل ؛2005

 هر که روبروست متعددی تاییرات با نوین بازرایابی(. 2002 ،29نانکو و لوئیزا  ؛2003 ،28همکاران و نیلسن) مواجه اند کنندهای

. شود تبدیل بره بازارگرایی بایرستی درونگررا سرنتی تمرکرز بنابراین ،(2005 ،30ها رنان) می شوند رقابت سبب تشدید امکد

 قرار هافروشگاه روی پیش نوینی بازاریابی اقدامات کنند،دنبرال می برازار در را فعالانره پریش هرایسیاسرت هافروشگاه امروزه

 با بازارها در بازارگرایی توسعة وجود، این با. اندشده بازارگراتر بره طرور فزایندهای فروش انرین فروشگاه های و شودمی داده

  . افتدنمی یکرسانی اتفاق سرعت

 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه یازدهم

 ند.وفاداری مشتریان را میانجی گری می ك و برند تجربه شخصیت مسئولیت پذیر رابطه بین فرضیه یازدهم : 

 تفسیر فرضیه

ستای آنها را در را سازمان می تواند وفاداری –( اشاره کردند که آگاهی مشتری از روابی مشتری 2003لدینگهام و برانینگ)

ی مه ارماان بکت را اهداف شرکت بیشتر کند ، که به ترتیب درآمد شرکت را افزایش ، سهم بازار را تقویت و دیگر اهداف شر

ان دارند عهداتشتشنهاد می کند زمانی که شرکت ها طرح هایی برای بهسازی روابی عمومی و اجرای آورد . همچنین کومس پی

ان بطور مشتری ، وفاداری مشتری به شرکت ها بالاتر خواهد رفت. نتایج تجربی نشان می دهد که رابطه میان شرکت ها و

مشخص شد  ز طرفیاتری در دراز مدت سودمند است . فزاینده رو به سوی صمیمیت دارد ، و این امر برای تقویت وفاداری مش

شتریان انسانی م روابی تعهد عاطفی نقش پررنگتری در ایجاد وفاداری و قصد خرید مجدد ایفا میکند؛ بنابراین باید احساسات و

ی آموزشی هارس کرا تحریک کرد که میتوان از طریق به کارگیری نیروی انسانی خبره و باانگیزه در بخش فروش، برگزاری 

به این هدف  ه است،برای فروشندگان که دربرگیرنده ی مطالبی همچون استفاده از روشهای نوین بازاریابی و تبلیاات و بیر

 دست یافت
 

 نتایج حاصل از فرضیه دوازدهم

 رضایت مندی را میانجی گری می كند. و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین فرضیه دوازدهم :  

 

 

                                                                                                                                                                                     
22 Halfert et al 

23 Gou et al 

24 Argen Okonor 

25Javalgi et all 

26Liter&Timerman 

27 Holi et all 

28 Nilsen 

29 Loeiza & Nanko  

30 Hafrenan 
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 ه تفسیر فرضی

ی گذرا به تاریخچه چنانچه نگاه د ارائه خدمات انجام می گیرد.ررینآکیفیت آن طی فرتنوع و ارزیابی ، اتررش خدمرردر بخ 

لموس از مصولات فعالیت های کیفیت در عصر اخیر داشته باشیم متوجه خواهیم شد که توجه به کیفیت و نوآوری کالا و مح

در خدمات به طور  میردی، مفهوم کیفیت و تازگی 80اما تا سال های آبازین دهه  سابقه نزدیک به یک قرن برخوردار است.

عتی نامحسوس و خدمت فعالیت یا منف"(. فیلیپ کاتلر معتقد است 1383جدی مورد توجه واقع نشده بود )فیضی و تاتاری، 

ست به مکن امتولید خدمت  "ارد.لمس نشدنی است که یک طرف به طرف دیگر عرضه می کند و مالکیت چیزی را به دنبال ند

ه بنیز ، ”  یفیت خدماتک“ ، مقوله  از زمانی که نقش خدمات درزندگی روزمره آشکار شد کالای فیزیکی وابسته باشد یا نباشد. 

ز رقبایش امان را ساز، عنوان مشخصه اصلی رقابت بین سازمان ها مورد توجه قرار گرفت به طوری که توجه به کیفیت خدمات

مؤسسه خدماتی  (. یکی از راه های اساسی که1994)قبادیان و همکاران ،شود میرقابتی ایز ساخته و سبب کسب مزیت متم

  ست.ه آن ها ابنسبت  می تواند با توسل بدان خود را از سایر رقبا متمایز کند، ارائه دائمی نوآوری و کیفیت خدماتی برتر
 

 نتایج حاصل از فرضیه سیزدهم
 اعتمادمشتریان را میانجی گری می كند. و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین :  فرضیه سیزدهم

 تفسیر فرضیه

بسیاری از شرکت ها به این نکته پی برده اند که ارائه خدمات جدید با کیفیت، می تواند مزیت رقابتی محکم و نیرومندی برای 

عالی خدماتی که ارائه می کنند، تقریبا  افسانه ای شده اند.  آنان به ارماان آورد. بعضی از مؤسسات خدماتی به دلیل کیفیت

برای حصول این هدف کافی است به انتظارات مشتریان از کیفیت خدمات، پاسخ مناسبی داده شود یا از آن پیشی گرفته شود.  

و بیش از آنچه که قول داده فقی آنچه را که می توانید انجام دهید، قول دهید »بنا به اظهار یکی از مدیران آمریکن اکسپرس 

این انتظارات براثر تجربیات گذشته، تبلیاات دهان به دهان  و آگهی های تبلیااتی مؤسسه خدماتی به وجود «. اید، عمل کنید

می آیند. مشتریان، بالبا  خدمات ارائه شده یک مؤسسه را با خدمات مورد انتظار خود مقایسه می کنند. آن ها در صورتی 

این مؤسسه مراجعه می کنند که خدمات ارائه شده بیش از خدمات مورد انتظار ایشان یا حداقل برابر با آن باشد که مجدد به 

(. نتیجه پژوهش حاضر با نتایج صلواتی و 2010،  31همان ارزش ایجاد شده برای مشتری است )گنگالی و روی

مورنو و ملندز (، 2013نورایی و نورایی)(، 1391ان )(،  موسی خانی و همکار1391(،  فرهادی و همکاران)1390همکاران)

( هماهنگ و همسو می 2011(،هویی مینگ و یی )2012(،  ون وورن و همکاران )2013سانگ لونگ و همکاران )(،2012)

 باشد. 

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه چهاردهم

 را میانجی گری می كند. وفاداری مشتریان و برند تجربه شخصیت فعال رابطه بین فرضیه چهاردهم :  

 تفسیر فرضیه 
شده فیت، آبازع و کیبهترین مسیر برای رسیدن به وفاداری و ایجاد ارزش برای مشتری و قصد خرید مجدد از جدید بودن و تنو

 ارد امقدمات اعتم و به دنبال آن به رضایت مشتری از برند، ختم میشود که می توان برای مشتری ارزش ایجاد کرد. رضایت،

از ت نقطه آبا کیفیفراهم میکند و تعهد عاطفی ایجادشده، وفاداری و قصد خرید مجدد را سبب میشود؛ زیرا خدمات جدبد و ب

د راین تولی؛ بنابرسیدن به ارزش سازی برای مشتری است، شرکتها باید شاخصهای تقویت کننده خدمات را مد نظر قرار دهند

 باید در دستور کار قرار گیرد. محصولاتی خوش حس همراه با کیفیت مناسب

                                                           
31 Ganguli and Roy 
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ئل تمایز قا یرن دودر برخی از مطالعات کیفیت و رضایت هم معنی به کار برده شده اند در حالیکه در برخی مطالعات بین ا

ن عقیده لی یست. بهانرد. مریتوان گفرت رضرایت یرک تصمیم پس از تجربره خریرد اسرت در حالیکره کیفیرت اینگونه نشرده

اره انرش دربرداسراس استراندویک، برای ارزیابی کیفیت خردمات نیرازی بره تجربره آن نیسرت و میتوان خردمت را بر جاندرو

ه در آن باشد کارائره کننرده خرردمت، ارزیررابی کرررد. در حالیکرره رضررایت حاصررل تجربه خود مشتری از خدمت می

ه رار کند کری اظهآنچره داده شده، ارزیابی میشود. ممکن است یک مشرت سرتاده بر حسب ارزشری کره دریافرت شرده مقابرل

ر کیفیت بعتقاد اخدمات سازمانی با کیفیرت اسرت، امرا ایرن بره معنی رضایت مشتری نیست و ممکن اسرت برا وجرودی که 

 (.1994خوب خدمات دارد به دلیل قیمرت  بالای آن ناراضی باشد )اسرتارباک و همکراران،

 یجاد ارزشاباعث  ه به جنبه های ایجاد اعتماد مشتریان  همچون صادق بودن به آن ها و اطمینان از سرمتی محصول کهتوج

اعث یمتی ببرای مشتری شده یکی از عوامل تأثیرگذار بر خرید مجدد است، تنوع طلبی مصرف کنندگان و یا حساسیت ق

اداری تقویت وف داری وستفاده از محصولات رقبا تمایل داشته باشند نگهمیشود که مشتریان علیربم اعتماد به یک محصول، به ا

یجاد ست.. اامشتری در راستای محصولات یا خدمات یک شرکت ، عموما نکته اصلی و مرکزی فعالیت های بازاریابی شده 

ر شدن اعث وفادابند و جذب ک ارزش برای مشتری ، می تواند منجر به هزینه های بازاریابی پایین تر شود ، مشتریان بیشتری را

شتریان مبه عروه ،  ( .1997مشتری شود و روی معامله موثر باشد که در نهایت منجر به سوداوری برای سازمان میگردد )آکر،

یجاد می ایشتری را واید بوفادار ، دنیای دهان به دهان را به سرعت رواج داده ، با استراتژی های رقیبان مقابله می کنند و ف

 نند..ک

 . پیشنهادهای برخاسته از تحقیق9

 ها را آن شتریاداری بوف موجبات یش رضایت خریدارانکنند تا با افزا ترش یدبا گوشی همراه یابیو متخصصان بازار مدیران

ها آن یتیرضاو نا یتها درباره رضاآن ینب یق نظرسنجیاز طر توانیکار را م ینفراهم کنند. ا خرید گوشی سامسونگ رابه 

 کندیم یشتربرا  خریداران یتها رضابرگزاری جشنواره ین،انجام داد. عروه بر ا تصادفی، صورت، بهخرید گوشیاز خدمات 

  . ابدییش افزا یزن رید محصولخ به و وفاداری یابدبهبود  برند مشتریان یرانتظار داشت تصو توانیم ترتیب،یناو به

 

 یرتصو ت ترویجی،اقداما و یااتتبل یشگردشگری ترش کنند با افزا یابیزارو متخصصان با یرانمد شودیم توصیه −

 را بهبود بخشند. خریداران گوشی سامسونگ یذهن

ها در مورد به آن شده داده هایوعدهبه گوشی سامسونگ از طریق عمل نمودن به  کنندگانمصرفافزایش اعتماد  −

 محصولات و خدمات

وجه به زیبای ظاهری ندگان از طریق بهبود کیفیت محصولات و همچنین تکنشده مصرفافزایش ارزش ادراک −

 محصولات )از قبیل رنگ و طرح( گوشی سامسونگ

ز فروش و انامه و خدمات پس  ی ضمانتولات از طریق ارائهکنندگان نسبت به محصکاهش ریسک ادراک مصرف −

 ها.ها در آنوریاده از جدیدترین نوآها و استفهمچنین ساخت گوشی سامسونگ متناسب با آخرین فناّوری

شی تریان گوموارد بیرملموس و ایجاد یک تجربه موفق در مشدهی برتر و سفارشی به مشتری و تأکید بر  سرویس −

 سامسونگ

 مسونگکنندگان محصولات گوشی سا تر با توزیعجلوگیری از ایجاد تعارض در زنجیره تأمین و مشارکت بیش −
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 گونوشی سامسهای بازاریابی جهت دسترسی بهتر مشتریان محصولات گفعالیت بی و شدت افزایش توانمندی بازاریا −

 

 . پیشنهادات برای تحقیقات آینده11

 :شودمی پیشنهاد زیر هایموضوع بعدی تحقیقات برای

 دیگری رفتاری /احساسی هایواکنش تحقیق، این مفهومی مدل در موجود متایرهای میان در شودمی پیشنهاد −

 .شود سنجیده نیز امتایره این برند بر مزایای اثرات و شود داده قرار نیز برند به اعتماد و برند به تعهد همچون

سه  ردیده )از هربا یکدیگر مقایسه گ دیگرآوری برندهای خارجی و داخلی در صنعت  قدرت مزیت شودمیپیشنهاد  −

ای خارجی و بقه محصولی تحت پوشش برندهآوری برند برای هر ط مزیت بعدیسه بعد مزیت( و نقشه ادراکی 

 داخلی ترسیم شود

درآمد،  یرت،، سطح تحصسن یل جنست،از قب کنندگانمصرف یدبر قصد خر کنندهتعدیل یرهایتأثیر متا رسی بر −

 بقه اجتماع و ...ط

 

 

 منابع

 ( ارزیابی تأثیر واسطه1398دادخواه، حسین؛ عبدلی، احمد .)رزش ویژه برند.اگیری  ای تصویر ذهنی برند روی شکل 

 .78-59(: 2) 5وری، مدیریت بهره

 (روش تحقیق با رویکردی به پایان نامه نویسی، تهران، وزارت فرهنگ و آم1387خاکی، برمرضا .) ،رکز موزش عالی

 .430تحقیقات علمی کشور، کانون انتشاراتی درایت چاپ اول، ص

 . (.نگرش1396صالحی، علی و خزایی پور، ابراهیم .) رندهای لوکس برند وارزش درک شده و قصد خرید نسبت به ب

 10جهان. فصلنامه کتابداری و اطرع رسانی، شماره چهارم،جلد

 ( ارزیابی تأثیر واسطه1396عبدالوند، حسین؛ عبدلی، احمد .)د. ی ارزش ویژه برنای تصویر ذهنی برند روی شکل گیر

 .78-59(: 2) 5وری، مدیریت بهره

 تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی و تصویر شرکت بر ارزش ویژه برند دربخش نرم افزاری (. 1393اتاری، منیژه؛ )فیضی، سابر؛ ت

 .196-76(: 4)2. تحقیقات بازاریابی نوین، صنعت فناوری اطرعات

 (.تاثیرات1386قبادیان، جعفر؛ حیدری، زهرا و اسکندری، علی .) ساختار اریوفاد بر رضایتمندی و اعتماد برند، تجربیات 

 اول، ، سال (یرانا پاسارگاد بیمه در آتیه تامین و عمر های بیمه بررسی: موردی مطالعه(.)مجدد خرید به تمایل) برند

 تهران شماره اول،

 ،چراپ  سرمت، نمرین، تاجزاده ابوالفضل و خدمات، بازاریرابی (اصول 1392) کریستوفر، لاولاک 

 (.بررسی1392منصوری ، حسن؛ یاوری، سید مهدی .) به وفاداری ایجاد بر ندبر به اعتماد و برند تجربه برند، از رضایت تأثیر 

 شراقی، چاپ پنجم .ا-کاله: رویکردی جامع. انتشارات صفار لبنی محصولات:  مطالعه مورد) برند

 (تاثیر تجربه برند و شخصیت برند بر وفاداری رفتاری و نگرشی مش1397نوروزی، هادی، مقدم، رضا .)ر یان با در نظتر

چهارارمین  (.برند ایویکو -داشتن نقش پرستیژ برند، اعتماد برند و رضایت مشتریان)مشتریان شرکت خودروسازی زامیاد

 کنفرانس بین المللی مدیریت کارآفرینی وتوسعه اقتصادی.



 پژوهشنامه مدیریت و مهندسی صنایعفصلنامه 
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 (تاثیر عوامل آمیخته بازاریابی 1399موتمنی، سابر، حقیقی نسب، منیژه، یزدانی،حمید رضا .)ر شرکت بر ارزش ویژه و تصوی

 .196-76(: 4)2برند در بخش نرم افزاری صنعت فناوری اطرعات. تحقیقات بازاریابی نوین،

 منابع لاتین 

 

 Aaker,  J. L.  (1997), “Dimensions  of brand personality”,  Journal  of Marketing 

Research, Vol. 34, pp. 34756. 

 Arasli, L., & Finn A. (2005). Measuring CBBE across brand portfolio: 

Generalizability theory perspective. J Target Mass Anal Mark, 20, 109-116 

 Bao, Y., Bao, Y., & Sheng, S. (2011). Motivating purchase of private brands: Effects 

of store image, product signatureness, and quality variation. Journal of Business 

Research, 64, 220–226 

 Chang, H.H., Chen, S.W.,(2008). The impact of online store environment cues on 

purchase intention: Trust and perceived risk as a mediator, Online Information 

Review, 32(6) 

 Diallo, M. F. (2012). Effects of store image and store brand price-image on store 

 Fung So, K. K., & King, C. (2010). When experience matters: building and measuring 

hotel brand equity. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 

22(5), 589-608 

  Ghodeswar, B.M. (2008). “Building brand identity in competitive markets: a 

conceptual model”, Journal of Product & Brand Management, 17 (1), 4-12. 

 Heffernan Shelagh, 2005, modern banking, John Wiley & Sons. 

 Japutra, A., Ekinci, Y., & Simkin, L. (2019). Responsible and active brand 

personality: On the relationships with brand experience and key relationship 

constructs, 1–18. http://dx.doi.org/10.1080/0965254X.2016.1195862 

 Storback, Kaj, et al.,(1994), "Managing Customer Relationship for Profit: The 

Dynamics of Relationship Quality" International Journal of Service Industry 

Management,5,5 

 

http://dx.doi.org/10.1080/0965254X.2016.1195862

