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 چکیده

 یجادا یدیکاربرد دارد، روند جد یکیتجارت الکترون یکه برا یهنگام ی،اجتماع یو نرم افزارها ینآنلا یها یباز یشرفتپ یر،اخ یدر سالها

 یبررس یبرا یارائه مدل »ا هدف بکه  این پژوهش. کند یم یجادمشارکت فعال ا«  یساز یباز» یقکرده است که از نظرکاربر جذاب است و از طر

از نظر روش  ،انجام گرفته است« انتخاب یگروه صنعتدر  شنیکیفیمیگ یتهایفعال یبرمبنا یابیبازار یتهایرفتار مصرف کننده براساس فعال

 لیه مشتریان. جامعه آماری این پژوهش شامل کزمانی مقطعی می باشدپیمایشی از نوع همبستگی با ماهیت کاربردی و از لحاظ -توصیفی

عنوان نمونه آماری ه ببا روش در دسترس  نفر 384تعداد  با استفاده از جدول کرجسی و مورگان برای جامعه نامحدود که است محصولات اسنوا

برای اندازه گیری روایی پرسشنامه از که  بود (2018و چن ) ای محقق ساخته از منبع هسو پرسشنامه انتخاب شد. ابزار اندازه گیری تحقیق،

تجزیه و تحلیل داده ها با نرم افزار برآورد گردید.  935/0روش محتوایی و برای تعیین پایایی آن آلفای کرونباخ محاسبه گردید که مقدار آن برابر 

SPSS26  وSmart Pls3 انجام شد و فرضیات با (تحلیل معادلات ساختاریSEMآزمون گردید )یانمشتر ین. نتایج تحقیق نشان داد در ب 

بر  انهیبخش و ارزش سودمندگراارزش لذت یانه؛بر ارزش لذت بخش و ارزش سودمندگرا گونهیباز یابیبازار یتهایتجربه فعال ،خانگی اسنوالوازم 

لذت  ارزش یدارد. ول یرتاث یدهان به دهان مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منف یغاتبه برند، تبل یعشق به برند بر وفادار ی؛مشتر یترضا

در نهایت ضمن بحث و بررسی نتایج، پیشنهادهایی برای ایجاد  بر عشق به برند اثرگذار نبود. یمشتر یتو رضا یانهبخش، ارزش سودمندگرا

 ارائه گردید.رفتارهای مطلوب در مصرف کنندگان از طریق بازاریابی بازی گونه 

 یغاتلبرند، تب یعشق به برند، وفادار ی،مشتر یترضا یانه،گونه، ارزش لذت بخش، ارزش سودمندگرا یباز یابیبازار یتهایفعال کلید واژه ها:

 ی، گروه صنعتی انتخابدهان به دهان مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منف
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 مقدمه

 افزایش آن تبع به و کاهش هزینه فرصت زیرا می باشد مهم بسیار شرکتها و سازمانها از بسیاری برای مشتریان رفتار بر مؤثر متغیرهای شناسایی

 بر رقابتی پژوهش عصر در (.1،2015است)درونان و همکاران اثرگذار سازمانها در عملکردی حوزه های از بسیاری بر و می کند فراهم را سود

 این تعداد که چرا شده است جدیتر سازمانها بر ها گیریتصمیم این مستقیم غیر و مستقیم نتایج و پراهمیت تر مشتریان رفتاری قصدهای روی

)گو و دارند آن بر موثر عوامل به شناسایی نیاز آنها خدمات از خرید برای مشتریان بیشتر هرچه جذب جهت و بوده افزایش به رو سازمانها نوع

تحت  کننده مصرف رفتار را بشناسد، آن از بخشی فقط می تواند هرکس که است دریایی مانند به کننده مصرف رفتار حوزه .(2،2016همکاران

 و می کنند فعالیت تغییر حال در دائماً و محیطی پویا در کنندگان مصرف اینکه به توجه با و می گیرد، شکل بیرونی و درونی عوامل تأثیر

 مناسب بازاریابی آمیخته یک ایجاد و دائمی جریان این منظور شناخت به می باشند تحول و تغییر حال در دائماً مصرفی خدمات و محصولات

 مصرف رفتار (1998دانیل) مک عقیده به باشند داشته مصرف کننده رفتار دقیقی از شناخت باید بازاریابی مدیران شده، تعریف بازار یک برای

  .(3،2018)هسو و چنمی پردازد شده، خریداری خدمت یا کالا از استفاده نحوه و کنندگان مصرف خرید تصمیم تشریح چگونگی به کننده

رده ک یجادا یدی، روند جددکاربرد دار یکیتجارت الکترون یکه برا ی، هنگامیاجتماع یو نرم افزارها ینآنلا یها یباز یشرفت، پیراخ یدر سالها

و  بازی سازی مفهوم (.5،2016)رودرینگوئس و همکارانکند یم یجادل امشارکت فعا «4بازی سازی» یقکاربر جذاب است و از طراز نظراست که 

 یمستلزم درجه خاص یابی(. بازار2017، 6یانگ و همکارانشده است ) یلتبد یابیدر بازار یعسر یهرو یکبه  یباز یرغ یها ینهآن در زم یزممکان

 ینحال، ا ین. با ا(7،2010)زیچرمن و لیندربرخوردار است یابیدر بازار ییبالا یلاز پتانس یساز یباز یناست، بنابرا یو دستکار یزهاز اقناع، انگ

 (.9،2017)هوتاری و هاماریادامه داشته است 8(HCIیوتر)و تعامل انسان و کامپ یبه طور عمده در حوزه مطالعات باز یساز یبحث در مورد باز

ر مورد کاربرد د یتجرب یقاتدر ارتباط هستند. اگرچه تحق یکدیگربا  یخدمات و فناور یابیاست که بازار ییها ینهاز زم یکی یکیتجارت الکترون

مصرف کننده  یدر رفتارها یباز یرگذاریتأث یدر حال انباشت است، اما هنوز هم در درک ما درباره چگونگ یکیدر تجارت الکترون سازیبازی

 .(10،2018)فنگ و همکارانشکاف وجود دارد

در هنگام استفاده از وب  یانتوسط مشتر هو ارزش درک شد یساز یباز یاتتجرب یه بررسب (2015) 11سیگالا العه توسطمط یکطور خاص،  به

تجربه  یو تعامل پرداخته است. بررس یت، مانند استفاده از وب سایانمشتر ینآنلا یشده بر رفتارها یباز یاتتجرب ینا یرمعتبر و تأث یها یتسا

                                                 

1 - Drennan et al.  
2 - Guo et al. 
3 - Hsu & Chen 
4 - Gamification 
5 - Rodrigues et al. 
6 - Yang et al. 
7 - Zichermann and Linder 
8 - Human–Computer Interaction 
9 - Huotari & Hamari 
10 - Feng et al. 
11 - Sigala 
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 یم حیمطلوب مصرف کننده را توض رفتارهایتجربه استفاده و ارزش،  یرامهم است، ز یاربس یمینگتوسط کاربران گاستفاده و ارزش درک شده 

ستفاده مورد ا یکیدر تجارت الکترون یا یندهبه طور فزا یساز ی(. بازیبه برند، حرف مثبت و مقاومت در برابر اطلاعات منف ی، وفاداریعنیدهند )

 یباز یردر مورد تأث یق، تحقیکیدر تجارت الکترون یساز یباز یادز یاربس یلرغم پتانس ی، علین. با وجود ا(1،2013کاپلاترلاتر و یرد)گ یقرار م

ارزش درک شده توسط  یابیدر مورد ارز یق، تحقینوجود ندارد. علاوه بر ا یزن یو مارک تجار یتکاربران با وب سا یو رفتارها یاتدر تجرب یساز

آگاه ذاب بازی سازی ج یبرنامه ها یتواند متخصصان را در مورد نحوه طراح یم یرااست، ز یازمورد ن  2سازی شدهی بازی ها یتوب سا

 یازس یخاص باز ینهزم یکآن است، مطالعات با استفاده از  یاجرا ینهوابسته به زم یاربس یپل یمگ یرات. از آنجا که تأث(3،2017)هاماریسازد

 یتهایفعال یرکاربرد و تأث یبه بررس پژوهش ینذکر شده در بالا، ا یپرداختن به شکاف ها یبرا منجر شود. یتر ینانقابل اطم یجتواند به نتا یم یزن

خاص تجارت  ینهزم یک، عشق به برند و رفتار مطلوب مصرف کننده در  یتبر تجربه کاربران، ارزش ، رضا( GMAیمیفیشن)گ یابیبازار

 یارتباط یرسانه ها یها یژگی، وینآنلا یو تجربه خرده فروش یساز یباز ینبه رابطه ب راجع یور خاص، مطالعات قبلپردازد. به ط یم یکیالکترون

نج ساختار کند که پ یم ینمطالعات مرتبط تضم ی. بررسانجام شده بود ینآنلا یدمطالعات مرتبط با خر یها یژگیو و یغاتتبل یابی، بازیتعامل

 ینا( در 2014، 4و نونان ینسلیمناسب هستند )ا یمینگگ یزمکردن مکان یاتیعمل رایبودن ب یدو جد یمیت، تعامل، صم یش، گرایسرگرم

 یها یتدر فعال نبود یدو جد یمیت، تعامل، صمیش، گرایکه شامل سرگرم یساز یباز یها یزمها به عنوان استفاده از مکان GMAپژوهش 

 یعنی. شودیم ی، عشق به برند و رفتار، مفهوم سازیتاز ارزش، رضا یانبر درک مشتر یرگذاریو تأث گونهیباز یاتتجرب یدتول یاست برا یابیبازار

 یجادا درو عشق به برند داشته باشد که  یتمندیدرک مصرف کنندگان از ارزش، رضا یختندر برانگ یممکن است نقش مهم GMAتجربه 

 .(2016، 5و همکارانپزاره )کند یمطلوب مصرف کننده کمک م یرفتارها

، 6گکند )چن یم یدارزش درک شده را تول یابیمتنوع بازار یروش ها یقدهد و از طر یمصرف کننده را شکل م یها ینهزم یمشتر تجربه

ه کالا و خدمات ب یزتما یعنصر ارزش افزوده که برا یک -شده است  یلمحصول تبد یژگیو یکبه  یاقتصاد یبه معنا ی(. تجربه مشتر1201

 یارا بر یارهاییکنند تا مع یم یجادا یمتفاوت یروانشناخت یها یابی، ارزیتجربه مشتر یق(. مصرف کنندگان از طر2015، 7نگرود )وا یکار م

لاعات اط یستمو س یابیاثر در حوزه بازار ینکنند. چند یجادارائه شده توسط مشاغل بدست آورد، ا یتوان از خدمات تجرب یکه م یارزش یابیارز

، 9کیم؛ 7201، 8کساری و آتولکارکاربران است ) یتکننده رضا یینخدمات، تع یامحصول  یکده است که ارزش درک شده پس از تجربه کر ییدتأ

 10ن، ونکاتش و براو ینکنند. علاوه بر ایاستفاده م یمصرف لذت بخش تحققو  ی، سودمندیاهداف کمک ی(. مصرف کنندگان از خدمات برا2015

 یها یستمدهد که مردم در استفاده از س یرا پوشش م یاز عوامل یمجموعه گسترده اسودمند و لذت بخش ( اظهار داشتند که ارزش 2001)

                                                 

1 - Terlutter & Capella 
2 - Gamified 
3 - Hamari 
4 - Insley & Nunan 
5 - Pesare et al.  
6 - Cheng 
7 - Wang 
8 - Kesari and Atulkar 
9 - Kim 
10 - Venkatesh & Brown  
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 انواع یسازد تا اثربخش یارزش درک شده، خرده فروشان را قادر م لذت جویانهابعاد سودمند و  یری، اندازه گیندانند. بنابرا یمهم م یاطلاعات

 .(1،2016)وانگ و همکارانکنند یشدارند، آزما تاثیربالقوه  یانمشتر یبرا یتجرب یها یرا که بر استراتژ ییکالاها

دت با نام م یمعامله خاص بر خلاف عشق به برند، که با رابطه طولان یکبه عنوان  یت، رضایعنیبا عشق به برند متفاوت است؛  یترضااز طرفی 

سطوح بالاتر  یقبرند از طر به( نوشتندکه عشق 2006)3 یا(. کارول و اهوو2016، 2سیو سیلوا و همکارانکاشود ) یمرتبط است درک م یتجار

 ی(. عشق به برند م4،2013یونال و آیدینکند) یم یجادعشق به برند ا یریشکل گ یبرا یا یهپا یتمندی. سطح رضایردگ یشکل م یتمندیرضا

از  یابان. بازار(2012، 5)ریمان و همکارانبا شرکت ها عمل کند یکمصرف کنندگان در توسعه و حفظ روابط نزد یمحرک برا یکتواند به عنوان 

 یا مارک، محصول یک، خواه  یاءمصرف کنندگان را به عشق به اش یدشد یعاطف یها یاستفاده کرده اند که دلبستگ یعشق به عنوان ساختار

کننده و برند ظهور کرده است،  مصرف ینسازه مهم ارتباط ب یکبه عنوان  یچه عشق به نام تجاراگر(. 6،2005)آهوویادهد یخدمات نشان م

به ) یستآن چ یرفتار یامدهایشود، و پ یمارک م یکمصرف کننده و  ینرابطه عشق ب یجادباعث ا یچه عامل ینکهدر مورد ا یهنوز درک کمتر

 .(7،2018وجود دارد)آرو و همکاران (فی، گفتن به دهان و مقاومت در برابر اطلاعات من یوفادار یعنوان مثال نام تجار

 GMA یسازه ها ییشناسا یبرا یچارچوب نظر یکاست که  یقتحق یناول یندهد. اول، ا یکمک را ارائه م ینمطالعه چند ینبه طور خلاصه ، ا

، عشق  یتبودن در درک ارزش ، رضا یدو جد یمیت، صم یشتعامل ، گرا،  یکه شامل سرگرم ییها GMA یراتدرک شده ، و درک تأث یها

پردازد  یعشق به برند م یامدهایو پ یاصل یها یشینهپ یمطالعه به بررس یندهد. دوم، ا یم ارائهمطلوب مصرف کننده است  یبه برند و رفتارها

ند. از ک یم یتمصرف کننده مطلوب را هدا یرود، رفتارها یبه کار م یباز یرغ یها یتفعال یکه برا ی، هنگامیباز یزمکه چگونه مکان یمتا بدان

 ینهبه و یریتدر مد یابانها، به بازاربرند مجدد خواص مؤثر بر عملکرد یفمطالعه با تعر یناست ، ا یعدر حال تحولات سر ینآنلا یطآنجا که مح

عوامل خاص مرتبط با ارزش درک شده  یفعشق به برند را با تعر یتتقو یبرا یاستراتژ یکمطالعه  ینکند. ا یها کمک م یژگیو ینا یساز

ذا سوال لکنند.  یریتخود را مد یباز یها یتفعال تا کرده ینیب یشرا مطلوب پ یمشتر یسازد تا رفتارها یها را قادر مو برند کند یم یشنهادپ

وفاداری به برند، تبلیغات مثبت دهانی و مقاومت مشتریان در  اصلی پژوهش این گونه مطرح می شود که آیا فعالیتهای بازاریابی بازی گونه بر

 برابر اطلاعات منفی با توجه به نقش رضایت و عشق به برند تاثیر دارد؟

 چارچوب نظری پژوهش

ند. ک تعریف میطور مستمر در آینده  قه بهلاعنوان تعهد عمیق ایجادشده برای خرید مجدد محصول یا خدمت موردع وفاداری به برند را به اولیور

یژه برند ارزش و وفاداری به برند در ارتباط مستقیم با. وفاداری به برند عبارت است از: نوعی نگرش مثبت به یک برند و رفتار حمایتگرانه از آن

                                                 

1 - Wang et al. 
2 - Cossío-Silva et al. 
3 - Carroll & Ahuvia 
4 - Unal and Aydın 
5 - Reimann et al.  
6 - Ahuvia 
7 - Aro et al. 
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یکی از اولین  (201) آرندت(. 2017و همکاران، 1)شیعات باشندحلها کمتر در جستجوی اطلا شود مشتریان در بین راه است. وفاداری منجر می

چهره بین افراد  عنوان ارتباطات شفاهی و چهره به دهان پرداخت. او ارتباط دهان به دهان را به پژوهشگرانی است که به بررسی ارتباط دهان به

تی از فرایند این مسأله یک جزء حیا. در مورد محصولات، خدمات و شرکتها توصیف نمود که در عین حال ارتباطات مزبور ماهیت تجاری ندارد

شود که تصمیمات خرید خود  باعث می کنند، کنندگان به احتمال بسیار زیاد به پیشنهاداتی که از دیگران دریافت می بازاریابی است زیرا مصرف

را در طول  انریکننده مؤثرتر از کانالهای تبلیغات سنتی است و مشت کند که در رفتار مصرف دهان به ما اثبات می تبلیغات دهان به .را بگیرند

چنین نقش مهم  .کنند دهان را میان مشتریان انکار می عموماً ارتباط دهان به علاوه بر این، روشهای معمول بازاریابی سنتی. کند زمان حفظ می

ار برند ک باید قدرت خود را بهویروسی  دهان در بازاریابی وجود دارد که انواع دیگری از ارتباطات مثل بازاریابی پچ پچ، بازاریابی تبلیغات دهان به

 (.2016و همکاران، 2)آزترکو بازاریابی پارتیزانی را انجام دهند

. اردبگذارد، اشاره د ریآنان در مورد شرکت تأث دگاهیبر د یاطلاعات منف دهندی اجازه نم انیکه مشتر یزانیبه م  یمقاومت در برابر اطلاعات منف

برند بتواند انتظارات عملکردی از محصول تحت پوشش برند را برای مشتری فراهم سازد، مشتری از  که معتقدند درصورتی ساندو و همکاران

در تحقیقی دیگر و با بررسی تجربیاتی که مشتریان از خرید و مصرف نامهای تجاری  تر خواهد بود. ساهینا و همکاران خرید و مصرف برند راضی

پارک )تواند بر رضایتمندی مشتری از برند مؤثرتر باشد فرد و متمایز باشد می این تجربیات منحصربه اند که هر چه اند به این نتیجه رسیده داشته

  .(3،2016و ها

 شیافزا یبه تلاش برا گونهیباز یو تفکر یباز یشود که با استفاده از محرک ها یاطلاق م یندیگونه به فرآ یباز یابیبازار یتهایتجربه فعال

دهد.  شیخود افزا یذات یآنان را با ساختارها یکاربران، مشارکت و وفادار زشیکند تا با انگ یتلاش م یینمایمشارکت و حل مسائل بپردازد. باز

ان در تو یرا م یبازد. کنی خواهد داده شد، خلق م حیتوض شتریکه ب یقیشده را به طر یینمایباز یبسترها لیبا استفاده از موارد ذ یینمایباز

رزش افزوده در ا یسسرو یککامل به عنوان  یها یباشد، قرار گرفت. به عنوان مثال، قبلاً، باز یابیاستفاده از تفکر بازار یرقابلکه قبلاً غ ییفضا

 یم یوفادار ی، برنامه هاینبر ا وهدر آموزش مصرف کنندگان اعمال شده است. علا یباز یسر یکصفحات وب محصول استفاده شده است، و 

ال، ح ینشوند. با ا یاستفاده م یانبه مشتر یمنافع اقتصاد یاقتصاد یایخود از مزا یوفادار یباشند و در ازا یباز یسازوکارها یهتوانند شب

و 4ون یست)من یمیفیشنمحبوب گ وممشابه مفه یقاًبا هم جمع شده اند دق یابیمصرف کنندگان در بازار یو رفتارها یهاکه باز یقبل یروشها

 .(2017همکاران،

 انهیارزش سودمندگرا گریخدمات اشاره دارد. به عبارت د ایو منافع حاصل از محصول  یتهایاز مز انیمشتر یکل یابیبه ارز انهیارزش سودمندگرا

مصرفی به عنوان ارزشهای . و زمان صرف شده اشاره دارد یراحت پول، قضاوت درباره یبرا یارزش اقتصاد لینگرش از قب یشناخت یها به جنبه

گیرند. برای نمونه شث و همکاران بررسی کردند که انتخاب مصرف کننده  های مهم در رفتار مصرف کننده مورد توجه قرار می پیش بینی کننده

 از ارزشهایمحققین ارزشهای فایده باور را  .تابعی است از ارزشهای مصرفی چند گانه مانند عملکردی، ارزش احساسی و ارزش تجملی یا نمادین

                                                 

1-  Shi 
2-  Ozturk 
3- Park & Ha 
4  Moon 
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 شود به عنوان لذت جویانه در رفتار مصرف کننده متمایز کردند. در حالی که ارزشهای فایده باور عقلایی و معقول تعریف و به آنها توجه می

و  1)جونپردازی و تفریح و بازی ارتباط دارد نتیجه انتظارات، ارزشهای لذت جویانه با خوشنودی و لذت پایانی در طول تجارب سرگرمی، خیال

 (.2017همکاران،

 تاثیر تجربه فعالیتهای بازاریابی بازی گونه بر ارزش لذت گرایانه و ارزش سودمندگرایانه

یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان که موجب  لااینها، برایِ معرفی کا مهمت، نماد، طرح یا ترکیبی از هلاح، علابرند از یک نام، اصط

 رفتاری قصدهای در کننده تعیین و مهم عوامل از یکی (.2،2017)کساری و آتوکارشود ها و خدمات رقبا میلاخدمات از کا ها ولاتمایز این کا

 شتلا به بازیگونه تفکری و بازی های محرک از استفاده با که شود می اطلاق فرآیندی به ترجمه ای که بازینمایی .است بازینمایی مشتریان،

 خود ساختارهای ذاتی با را آنان وفاداری و مشارکت کاربران، انگیزش با تا کند می تلاش بازینمایی. بپردازد مسائل حل و مشارکت افزایش برای

. (1202 همکاران، و 3رود)هرزینگ می به کار کاربران انگیزه و مشارکت افزایش هدف در فعالیتهای بازاریابی با بازی های محرک. دهد افزایش

 یم کارمندانش مورد در اطلاعاتی سازمان سیستم به شایان کمک خصوصا نیست ذهن از دور بازینمایی با نیز سازمان در هدف این به رسیدن

 نیز نآ قوانین و هدف مورد در علاوه به. باشد داشته موقعی به و مناسبی بازخورد کارهای سازو اولا باید خوب شده بازینمایی سیستم یک. کند

اران ببرد. چن و همک بهره جا به و خوبی به...  و بندی رده جدول ، امتیاز، رتبه مثل بازی های المان از ثانیا. باشد شده تعبیه مناسب کارهای سازو

 4چن)تاثیر تجربه فعالیت های بازاریابی بازی نمایی بر ارزش لذت جویانه وارزش سودمندگرایانه مثبت و معنادار است( نیز بیان می کند 2017)

 با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه اول و دوم پژوهش بدین صورت بیان می شود: .(2017و همکاران،

1Hدارد تأثیر لذت بخش به طورمعنی دار ارزش بر بازی گونه بازاریابی فعالیتهای : تجربه. 

2Hدارد تأثیر سودمندگرایانه به طورمعنی دار ارزش بر بازی گونه بازاریابی فعالیتهای : تجربه. 

 تاثیر ارزش لذت گرایانه و ارزش سودمندگرایانه بر رضایت مشتری

 ،ترجیح برند، رضایت و وفاداری .کننده از جمله، خرید برند چندین جنبه رفتار مصرف اند که ارزشهای فردی بر حققان به طور مداوم دریافتهم

 جدید، کار کسب روند در .(5،2016)استاتوفولو و بالابانیسگذارند میتأثیر  های خرید اینترنتی و خرید محصولات ارگانیک خرید سبز انگیزه

 دانند موفقیتمی بخوبی ارشد مدیران و است داده اختصاص خود به را سازمانها اهداف در حیاتی و مهم جایگاه مشتری رضایت آوردن بدست

 رضایت جلب چالش فضای رقابتی، به باتوجه. (1602 ،6همکاران و است)ایزنگریچ رضایت جلب گرو در سازمان، کلان اهداف به رسیدن در آنها

                                                 

1-  Jeon 
2- Atulkar & Kesari 
3 - Herzig 
4-  Chen 
5-Stathopoulou & Balabanis 
6 - Eisingerich et al. 
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 علاوه. باشند مشتریان رضایت جلب جهت بازاریابی در جدید استراتژیهای به توسل با باید شرکتها و مؤسسات پس. می کند تداعی بیشتر مشتری

 هبودهایب دنبال که سازمانهایی برای اصلی محور زیرا است رضایت مشتری کسب و مداری مشتری سازمانها در اساسی ارکان از یکی امروزه این، بر

 زا یکی مشتری رضایت که دادهاند نشان شده انجام پژوهشهای. می باشد آن سازمان مشتریان همانا هستند خویش پیشرفت مسیر در عمده

شده فرضیه سوم و چهارم پژوهش بدین صورت بیان (. با توجه به مطالب ارائه 2016 همکاران، و است)علی مشتریان رفتار اصلی هایکنندهتعیین

 می شود:

3H : دارد تأثیر مشتری به طورمعنی دار رضایت بر لذت بخش ارزش. 

4H : دارد تأثیر مشتری به طورمعنی دار رضایت بر سودمندگرایانه ارزش. 

 تاثیر ارزش لذت گرایانه و ارزش سودمندگرایانه بر عشق به برند 2-9-3

دهند  مطالعات پیشین نشان می .گذارند تأثیر میعشق به برند کنندگان در رابطه با  بر تصمیم مصرف و لذت گرایانه گرایانهسودمندی ارزشها

توجه به ارزشهای مشتری، هر دو هم  .و قصد ادامه مصرف وجود داردعشق به برند گرایانه و لذتگرایانه با  که ارتباط معناداری بین ارزشهای فایده

معتقدند ( 2016) وزتوک و همکاران .شوند گرایانه و هم لذتگرایانه، مقدمه ایجاد وفاداری بوده و در نهایت موفقیت بازاریابی را سبب میسودمند 

أثیر کنندگان ت ادامه استفاده و انجام رفتار خرید مجدد مصرفو  عشق به برند طور قابل توجهی بر اهداف که ارزشهای سودجویانه و لذتجویانه به

 با توجه به مطالب ارائه شده فرضیه پنجم و ششم پژوهش بدین صورت بیان می شود: (.1،2015)العدلی و عیدگذارند می

5Hدارد تأثیر برند به طورمعنی دار به عشق بر لذت بخش : ارزش. 

6Hدارد تأثیر برند به طورمعنی دار به عشق بر سودمندگرایانه : ارزش. 

 برندتاثیر رضایت مشتری بر عشق 

ند رامروزه مشتریان انتظار دارند برندها یا کالاهایی که می خرند آنها را راضی کند؛ اما رضایت شرط کافی برای ایجاد یک رابطه مستمر با ب

ی از ا (. مشتریان در پی ایجاد پیوندهایی فراتر از رضایت اند. پیوندهایی که مبتنی بر وابستگی عاطفی است. درجه2،2013نیست)انالا و آیدین

در سالهای اخیر، عشق به  (.3،2006این وابستگی عاطفی پرشور که یک مشتری راضی با یک برند خاص دارد، عشق به برند است)کارول و اهویا

 ؛1602 ،5همکاران و ایزنگریچ؛ 2013، 4؛ آلبرت و میرونکا2006کارول و اهویا،برند یکی از موضوع های مهم در حوزه مطالعات برند بوده است)

                                                 

1- El-Adly & Eid 
2 - Unala & Aydin  
3 - Carroll & Ahuvia 
4 - Albert & Merunka 
5 - Eisingerich et al. 
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(. به عبارتی، زمانی که یک برند به سکلی عمل می کند که توانایی ارضای 2012و همکاران،3باترا ؛ 2،2017کساری و آتوکار؛ 1،2016باگوزی

نیازهای واقعی و ملموس از یک طرف و خواسته های احساسی و غیرملموس از طرف دیگر را داشته باشد، می تواند احساسی قوی در مصرف 

ونه و رفته رفته مفهوم عشق برند در تحقیقات مصرف کننده، به طور گسترده ای کننده ایجاد کند که می توان آن را به عشق تعبیر کرد و این گ

ایجاد ارتباطات عاشقانه بین برند و مشتری موجب می شود مشتری احساس کند  .(4،2016)پارک و هاسازی شددر قیاس با عشق انسانی مفهوم 

برندها جایگزین کند. این احساس موجب ایجاد سرمایه ای هنگفت برای  برند مدنظر آنقدر مهم و منحصربفرد است که نمی تواند آن را با دیگر

 توجه به مطالب ارائه شده فرضیه هفتم پژوهش بدین صورت بیان می شود:با  .خواهد شدبرند 

7Hدارد تأثیر برند به طورمعنی دار به عشق بر مشتری : رضایت. 

 به دهان و مقاومت دربرابر اطلاعات منفی تاثیر عشق برند بر وفاداری به برند و تبلیغات مثبت دهان

ا اشاره به مفهوم عشق به برند و تعریف آن در قالب درجه ای از وابستگی عاطفی شدید میان فرد و برند یک کالای (ب2006) کارول و آهوویا

ق لعات عشق به برند نشان می دهد که عشتعدادی از مطا. خاص، معتقدند که عشق به برند می تواند بر وفاداری مشتری به برند تأثیر گذار باشد

در حالی که شدت رابطه بین برند و مصرف کننده ادامه می یابد، ممکن است رضایت مشتری . به نام تجاری مقدم تر از وفاداری به برند قرار دارد

 (.1394،لقمانی دوین)منجر به اعتماد به برند شود و سپس منجر به وفاداری به برند شود

ه ی عاطفی با مشتریان که در سطوح بهینه ارتباطش با مشتریان، عشق به برند تلقی می شود به تنهایی نمی تواند منجر به خرید شود ایجاد رابط

 دو لذا در این بین، معیار های بسیاری دخیل هستند که هر کدام بنا به اهمیت و درکی که در مشتری ایجاد می کند می تواند زمینه ساز ایجا

ل به خرید در افراد شود. عشق به برند در سط بهینه ی روابط بین برند و مشتری قرار دارد و اگر مدیران برند در استراتژی های خود قصد و تمای

 تمعیار های ایجاد عشق به برند را لحاظ کنند می توان انتظار داشت که قصد و تمایل خرید در افراد تقویت شود. اما آنچه مسلم است این اس

های واسطه و اثر گذاری در روابط بین عشق به برند و قصد خرید وجود دارد که می تواند روابط این دو متغیر را تحت الشعاع قرار دهد.  که معیار

ار عیدر همین راستا م .از همین رو مدیران برند نیازمند ارتقا و بهینه سازی روابط عاطفی با مشتریان و در نهایت ایجاد قصد خرید در افراد هستند

ز اوفاداری به برند یکی از متغیر هایی است که می تواند منجر به بهینه سازی روابط بین عشق به برند و قصد خرید شود و از آنجایی که هدف 

ز ا است، این قصد می تواند از طریق تبلیغات دهان به دهان ایجاد قصد خرید در افراد، ایجاد نگرش مثبت در افراد قبل از تصمیم گیری و خرید

برند در  بهینه ایجاد عشق به حطریق نقش میانجی وفاداری به برند تقویت شود. بنابراین مدیران برند می توانند با ایجاد روابط عاطفی و در سط

ائه شده با توجه به مطالب ار .(1390و همکاران، جلالی)افراد به طور غیر مستقیم و از طریق وفاداری به برند منجر به افزایش قصد خرید شوند

 فرضیه  هشتم، نهم و دهم پژوهش بدین صورت بیان می شود:

                                                 

1 - Bagozzi 
2- Atulkar & Kesari 
3 - Batra 
4- Park & Ha 
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8Hدارد تأثیر به طورمعنی دار برند به وفاداری بر برند به : عشق. 

9Hدارد تأثیر مثبت به طورمعنی دار دهان به دهان تبلیغات بر برند به : عشق. 

10Hدارد تأثیر دارمنفی به طورمعنی  اطلاعات برابر در مقاومت بر برند به : عشق. 

 با توجه به مطالب ارئه شده در این فصل مدل مفهومی پژوهش بدین شکل طراحی می شود:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش 1شکل 

 

 روش پژوهش

 یابیبازار یتهایال)تجربه فع یرمتغ یا چند دو ینکردن رابطه ب یدادنبال پ یعنی یاست. همبستگ یبا هدف کاربرد یهمبستگ-یفیتوص یق،تحق ینا

ر د و مقاومت دهان به دهان مثبت ، تبلیغاتبرند ، وفاداریبه برند ی، عشقمشتر یانه، رضایتسودمندگرا ، ارزشلذت بخش ، ارزشگونه یباز

کند و همزمان  یریرا اندازه گ یادیز یرهایدهد متغ یروش آن است که به محقق اجازه م ینعمده ا یتباشد. مز ی( میبرابر اطلاعات منف

H8 

H7 

H3 

H10 

H9 

H5 

H6 

H4 
H2 

H1 

تجربه فعالیتهای 

 بازاریابی بازی گونه

 ارزش لذت بخش

 ارزش سودمندگرایانه

رضایت 

 مشتری

عشق 

 برند

 برندوفاداری به 

تبلیغات مثبت  

 دهان به دهان

مقاومت دربرابر 

 اطلاعات منفی
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سال  دومشش ماهه  یدر ط یقتحق ینباشد. ا یم یمقطع یاز لحاظ زمان ین(. همچن1389یا،)حافظ نیدحاسبه نمارا م آنها ینب یدرون یهمبستگ

داده ها استفاده  یجهت گرد آور یشیمایروش پ قیتحق نیباشد. در ا یم یداده ها کم یگردآور یوهش یثاز حهمچنین انجام شده است.  1399

است که  اسنوا یخانگجامعه آماری این پژوهش شامل کلیه مشتریان لوازم قرار داد.  یدانیم یها قیتوان در زمره تحق یخواهد شد، لذا آن را م

نفر می باشد که  384حجم نمونه با توجه به جدول کرجسی مورگان برای جامعه نامحدود برابر  تعداد آن نامحدود در نظر گرفته می شود.

رسید غیرفعال شد بنابراین روش نمونه گیری به صورت در دسترس می باشد.  384وزیع گردید و زمانی که به پرسشنامه ها بصورت الکترونیک ت

با توجه به نوع اطلاعات مورد نیاز انجام شده است.  Smart plsروش تجزیه و تحلیل اطلاعات با روش معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار 

استخراج ( 2018هسو و چن ) عبمن از بوده است که برای طراحی مدل مفهومی از پرسشنامه نیاز موردطلاعات در این تحقیق، ابزار جمع آوری ا

 یبترت نیاستفاده شده است بد ییروا ییدتا یبرا ییو محتوا یاز روش صور ینباشد همچن یم ییروا یطحداقل شرا یدارا یناست بنابرا یدهگرد

و  یلمع یاته یدانشگاه از جمله استاد راهنما و چند تن از اعضا یداسات ینب یسنج ییپرسشنامه مخصوص روا ییمحتوا ییروا ییدتا یکه برا

 ییدتا یراب ین. همچنیدگرد ییدپرسشنامه ها تا ییروا یبه اشباع نظر یدنشد و پس از رس یعتوزشرکت اسنوا  یرانچند نفر از کارشناسان و مد

همچنین برای اطمینان بیشتر  .یداعمال گرد رسشنامهدر پ یزن یشانو نظرات ا یدگرد یعتوز یافراد جامعه آمار یانپرسشنامه م یصور ییروا

 نیز محاسبه گردید.  و پایایی شاخص مقادیر روایی همگرا و واگر

 کرونباخ  آلفای ضریب مقدار  

 مقادیر و پذیرفته 0.7 از بالاتر مقادیر که است متغیر 10 تا 0 از ضریب، این مقدار مدل، 1درونی سازگاری اطمینان قابلیت ارزیابی در دیگر عامل

آزمون مدل بیرونی )مدل اندازه گیری(: آزمون مدل بیرونی شامل بررسی پایایی و  .(1951 ، کرونباخ) گردد می ارزیابی نامطلوب 0.6 از کمتر

 باشد. روایی سازه ها و ابزار پژوهش می

  پایایی ترکیبی 

معیار مدرن تری نسبت به آلفا، به نام پایایی  PLSیکه معیار آلفای کرونباخ یک معیار سنتی برای تعیین پایایی سازه ها می باشد، روش از آنجائ

( معرفی شد و برتری آن نسبت به آلفای کرونباخ در این است که پایایی سازه ها 1974ترکیبی بکار می برد. این معیار توسط ورتس و همکاران )

،  PLSصورت مطلق، بلکه با توجه به همبستگی سازه هایشان با یکدیگر محاسبه می گردد.در نتیجه برای سنجش بهتر پایایی در روش نه ب

(. در صورتی 80:1392معرفی می کنند.)داوری.رضازاده،  Rhoرا با  (CR)هردوی این معیارها بکار برده می شوند.برخی محققین معیار ترکیبی 

 0.6شود نشان از پایداری درونی مناسب برای مدل های اندازه گیری داردو مقدار کمتر از ( 1978)نونالی، 0.7ی هر سازه بالای برا CRکه مقدار 

 (.1994عدم وجود پایایی را نشان می دهد )نونالی و برنستین،

                                                 

1-  Internal consistency reliability 
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CR

=
(ضریب بارعاملی شاخص 1)]

2
 + ⋯ . . + (n ضریب بارعاملی شاخص)

2
]

(ضریب بارعاملی شاخص 1)]
2

 + ⋯ . . + (n ضریب بارعاملی شاخص)
2

] + [(1 − +  2(ضریب بارعاملی شاخص  1 ⋯ . . +(1 −  n  2(ضریب بارعاملی شاخص
 

 ( تکمیل می شود.1بصورت جدول )  مربوط به متغیرهای پژوهش ، جدول مقادیر مربوط به پایایی ترکیبی، CRپس از محاسبه مقادیر 

 ( مقادیر مربوط به پایایی شاخص1جدول )

 پایایی ترکیبی rho_A آلفای کرونباخ  

 0.865 0.763 0.764 ارزش سودمندگرایانه

 0.876 0.787 0.786 ارزش لذت بخش

 0.871 0.840 0.801 تبلیغات مثبت دهان به دهان

 0.904 0.887 0.884 تجربه فعالیتهای بازاریابی بازی گونه

 0.837 0.747 0.742 رضایت مشتری

 0.910 0.881 0.879 عشق برند

 0.843 0.751 0.751 برابر اطلاعات منفیمقاومت در 

 0.940 0.941 0.915 وفاداری به برند

 روایی همگرا

را برای سنجش روایی همگرا معرفی کرده و اظهار داشتند که در مورد این شاخص،  "1میانگین واریانس استخراج شده"( معیار1981فورنل و لاکر)

(. 2،1981، روایی همگرای قابل قبول را نشان می دهد)فورنل و لارکر 0.5بالای   AVEاست . بدین معنی که مقدار  0.5مقدار بحرانی عدد 

مربوط به   AVEپس از محاسبه مقادیر  (82:1392)داوری،رضازاده،برای متغیرهای پژوهش بصورت زیر می باشد  AVEروش محاسبه مقدار 

است لذا روایی  0.5بزرگتر از  AVEبصورت زیر تکمیل می شود: از آنجایی که مقادیر  متغیرهای پژوهش ، جدول مقادیر مربوط به روایی همگرا،

 همگرایی قابل قبول می باشد.

 ( مقادیر مربوط به روایی همگرا 2جدول )

                                                 

1 - Average Variance Extracted = AVE 
2 - Fornell & Larcker 



 

12 

 

 (AVE) روایی همگرا  

 0.681 ارزش سودمندگرایانه

 0.703 ارزش لذت بخش

 0.631 تبلیغات مثبت دهان به دهان

 0.504 تجربه فعالیتهای بازاریابی بازی گونه

 0.563 رضایت مشتری

 0.630 عشق برند

 0.576 مقاومت در برابر اطلاعات منفی

 0.796 وفاداری به برند

 1روایی واگرا با استفاده از روش فورنل و لارکر 

 همعیار مهم دیگری که با روایی واگرا مشخص می شود ، میزان رابطه یک سازه با شاخص هایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازه هاست؛ ب

با شاخص های خود دارد تا با سازه های   طوری که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی  AVE( بیان می کنند: روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان 1981دیگر. فورنل و لارکر )

بررسی این امر به وسیله یک ماتریس  PLSبین آن سازه و سازه های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه ها( در مدل باشد. در 

مربوط به هر سازه است. این  AVEصورت می پذیرد که خانه های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه ها و جذر مقادیر 

 مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبول دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشد.

 ( مقادیر فورنل لارکر3دول )ج

  
ارزش 

 سودمندگرایانه

ارزش لذت 

 بخش

تبلیغات 

مثبت 

دهان به 

 دهان

تجربه فعالیتهای 

بازاریابی بازی 

 گونه

رضایت 

 مشتری

عشق 

 برند

مقاومت در 

برابر اطلاعات 

 منفی

وفاداری 

 به برند

        0.825 ارزش سودمندگرایانه

       0.838 0.665 ارزش لذت بخش

      0.795 0.013 0.034 تبلیغات مثبت دهان به دهان

                                                 

1 . The Fornell-Larcker Criterion 
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تجربه فعالیتهای بازاریابی بازی 

 گونه
0.657 0.721 0.005 0.710     

    0.750 0.649 0.029 0.593 0.601 رضایت مشتری

   0.794 0.057 0.034 0.708 0.028 0.077 عشق برند

  0.759 0.627 0.104 0.046 0.767 0.062 0.120 مقاومت در برابر اطلاعات منفی

 0.892 0.551 0.620 0.015 0.031 0.711 0.016 0.020 وفاداری به برند

 مقادیر از دارد وجود ماتریس اصلی قطر روی بر که AVE جذر مقادیر که می شود ( ملاحظه3) جدول در دست آمده به مقادیر به توجه با

  .دارد قابل قبولی نسبتاً واگرایروایی  مدل بنابراین و است بیشتر سلول هر زیرین

 یافته های پژوهش

 بود و از مدل حذف شد.  0.4کمتر از  28و  27و  22و  7و  6( مقادیر بارهای عاملی گویه های 2براساس نتایج شکل )
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 ( ضرایب بارهای عاملی2شکل )

 1.96 از عدد این مقدار درصورتیکه .است t معناداری اعداد ،)ساختاری بخش( مدل در سازه ها بین رابطه ی سنجش برای معیار ابتدایی ترین

 .است درصد 0.95اطمینان  سطح در فرضیه های پژوهش تأیید درنتیجه و سازه ها بین رابطه ی صحت از نشان شود، بیشتر

 مربوط به مدل مفهومی تحقیق   tمقادیر آزمون آماره  (4)جدول 

 
مقادیر بارهای 

 عاملی

مقادیر میانگین 

 (M) نمونه 

 انحراف معیار

(STDEV) 
 نتیجه -مقدار t Pآماره 

 قبول 0.000 7.861 0.047 0.367 0.371 رضایت مشتری <-ارزش سودمندگرایانه 

 رد 0.177 1.352 0.069 0.090 0.093 عشق برند <-ارزش سودمندگرایانه 

 قبول 0.000 7.038 0.049 0.349 0.347 رضایت مشتری <-ارزش لذت بخش 
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 رد 0.442 0.770 0.069 0.054 0.053 عشق برند <-ارزش لذت بخش 

ارزش  <-تجربه فعالیتهای بازاریابی بازی گونه 

 سودمندگرایانه
0.653 0.655 0.035 18.576 0.000 

 قبول

 ارزش لذت <-تجربه فعالیتهای بازاریابی بازی گونه 

 بخش
0.718 0.719 0.033 21.991 0.000 

 قبول

 رد 0.624 0.490 0.066 0.033 0.033 عشق برند <-رضایت مشتری 

 قبول 0.000 30.519 0.023 0.709 0.708 تبلیغات مثبت دهان به دهان <-عشق برند 

 قبول 0.000 20.242 0.031 0.629 0.627 مقاومت در برابر اطلاعات منفی <-عشق برند 

 قبول 0.000 17.020 0.036 0.617 0.620 وفاداری به برند <-عشق برند 

 . دار داردلذت بخش تأثیر معنی ارزش بر گونهبازی بازاریابی فعالیتهای تجربه

می باشد با توجه  0.000برابر  p-valueو مقدار  21.991برابر بر ارزش لذت بخش  گونهیباز یابیبازار یتهایتجربه فعالبرای تاثیر  tمقدار آماره 

ه ببر ارزش لذت بخش  گونهیباز یابیبازار یتهایتجربه فعالاست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96بزرگتر از  tبه اینکه آماره 

 ییاببازار یتهایتجربه فعالمی باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  0.718تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر  طور معنی دار

 ود.بیشتر می ش ارزش لذت بخش گونه،یباز یابیبازار یتهایتجربه فعالمستقیم می باشد یعنی با بهبود ارزش لذت بخش  با گونهیزبا

 . دار داردسودمندگرایانه تأثیر معنی ارزش بر گونهبازی بازاریابی فعالیتهای تجربه

می باشد با  0.000برابر  p-valueو مقدار  18.576برابر  یانهبر ارزش سودمندگرا گونهیباز یابیبازار یتهایتجربه فعالبرای تاثیر  tمقدار آماره 

بر ارزش  گونهیباز یابیبازار یتهایتجربه فعالاست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96بزرگتر از  tتوجه به اینکه آماره 

تجربه می باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  0.653ی مقدار بارعاملی مربوطه برابر تاثیر دارد. از طرف به طور معنی دار یانهسودمندگرا

 یانهرزش سودمندگراا گونه،یباز یابیبازار یتهایتجربه فعالمستقیم می باشد یعنی با بهبود  یانهارزش سودمندگرا اب گونهیباز یابیبازار یتهایفعال

 بیشتر می شود.

 . دار داردمشتری تأثیر معنی رضایت بر بخشلذت ارزش

بزرگتر  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  0.000برابر  p-valueو مقدار  7.038برابر  یمشتر یتبخش بر رضاارزش لذتبرای تاثیر  tمقدار آماره 

تاثیر دارد. از طرفی مقدار  معنی داربه طور  یمشتر یتبخش بر رضاارزش لذتاست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96از 

مستقیم می باشد یعنی با  یمشتر یترضا بابخش ارزش لذتمی باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  0.347بارعاملی مربوطه برابر 

 ی بیشتر می شود.مشتر یترضا ،بخشارزش لذتبهبود 
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 . ددار دارمشتری تأثیر معنی رضایت بر سودمندگرایانه ارزش

 tمی باشد با توجه به اینکه آماره  0.000برابر  p-valueو مقدار  7.861برابر  یمشتر یتبر رضا یانهارزش سودمندگرابرای تاثیر  tمقدار آماره 

تاثیر دارد. از طرفی  به طور معنی دار یمشتر یتبر رضا یانهارزش سودمندگرااست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96بزرگتر از 

 مستقیم می باشد یمشتر یترضا اب یانهارزش سودمندگرامی باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  0.371مقدار بارعاملی مربوطه برابر 

 بیشتر می شود. یمشتر یترضا یانه،ارزش سودمندگرایعنی با بهبود 

 . دار داردبرند تأثیر معنی به عشق بر بخشلذت ارزش

کوچکتر  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  0.442برابر  p-valueو مقدار  0.770برابر بخش بر عشق به برند ارزش لذتبرای تاثیر  tمقدار آماره 

 تاثیر ندارد. بخش بر عشق به برند ارزش لذتاست، بنابراین  0.05بزرگتر از  p-valueو مقادیر  1.96از 

 . دار داردبرند تأثیر معنی به عشق بر سودمندگرایانه ارزش

 tمی باشد با توجه به اینکه آماره  0.177برابر  p-valueو مقدار 1.352برابر بر عشق به برند  یانهارزش سودمندگرابرای تاثیر  tمقدار آماره 

 تاثیر ندارد. بر عشق به برند  یانهارزش سودمندگرااست، بنابراین  0.05بزرگتر از  p-valueو مقادیر  1.96کوچکتر از 

 . دار داردبرند تأثیر معنی به عشق بر مشتری رضایت

کوچکتر  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  0.624برابر  p-valueو مقدار 0.490برابر بر عشق به برند  یمشتر یترضابرای تاثیر  tمقدار آماره 

 تاثیر ندارد. بر عشق به برند  یمشتر یترضااست، بنابراین  0.05بزرگتر از  p-valueو مقادیر  1.96از 

 . دار داردتأثیر معنی برند به وفاداری بر برند به عشق

بزرگتر  tمی باشد با توجه به اینکه آماره  0.000برابر  p-valueو مقدار  17.020برابر به برند  یعشق به برند بر وفاداربرای تاثیر  tمقدار آماره 

تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی  به طور معنی داربه برند  یعشق به برند بر وفاداراست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96از 

شق به عمستقیم می باشد یعنی با بهبود به برند  یوفادار اعشق به برند بمی باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  0.620مربوطه برابر 

 بیشتر می شود.به برند  یوفادار ،برند

 . دار داردمثبت تأثیر معنی دهان به دهان تبلیغات بر برند به عشق

می باشد با توجه به اینکه  0.000برابر  p-valueو مقدار  30.519برابر دهان به دهان مثبت  یغاتعشق به برند بر تبلبرای تاثیر  tمقدار آماره 

یر تاث به طور معنی داردهان به دهان مثبت  یغاتعشق به برند بر تبلاست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96بزرگتر از  tآماره 
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 دهان به دهان مثبت یغاتتبل اعشق به برند بمی باشد که با توجه به مثبت بودن آن رابطه دو  0.708دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر 

 بیشتر می شود.دهان به دهان مثبت  یغاتتبل ،شق به برندعمستقیم می باشد یعنی با بهبود 

 . دار داردمنفی تأثیر معنی اطلاعات برابر در مقاومت بر برند به عشق

می باشد با توجه به اینکه  0.000برابر  p-valueو مقدار  20.242برابر  یعشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منفبرای تاثیر  tمقدار آماره 

 به طور معنی دار یعشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منفاست، بنابراین  0.05کوچکتر از  p-valueو مقادیر  1.96بزرگتر از  tآماره 

مقاومت در برابر اطلاعات  اعشق به برند برابطه دو می باشد که با توجه به مثبت بودن آن  0.627تاثیر دارد. از طرفی مقدار بارعاملی مربوطه برابر 

 بیشتر می شود. یعشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منف مستقیم می باشد یعنی با بهبود برند، یمنف

 نتیجه گیری و پیشنهادات

ه دهد ک ینشان م یجدهد. اول ، نتا یرا ارائه م یمینگگ یابیو بازار یو طراح یگذار یهسرما یبرا یعمل یامدپ ینمطالعه چند ینا یها یافته

GMA تی، عشق به برند ، و در نها یتبر رضا یممستق یرگذارند و به طور غ یم یرتأث یکگرانه و هذون یدهبر ارزش فا یها به طور قابل توجه 

لازم در مورد  یاربس یها ییراهنما یقدل تحقرو ، م ینگذارند. از ا یم یرتأث یکارزش سودمند و هذون یقمطلوب مصرف کننده از طر ارهایرفت

دهد. مدل  یمطلوب مصرف کننده را ارائه م ی، عشق به برند و رفتارها یت، درک کاربران از ارزش ، رضا GMA ینب یچیدهارتباط متقابل پ

کند.  یکند ، فراهم م یفراهم م ینمشاغل آنلا یرانمد یبرا یمهم یری، که جهت گ یقدق یها GMA ینسب یردرک تأث یبرا یکیمکان یقتحق

مصرف کننده مطلوب را درک کنند.  یبر رفتارها GMAکمک کند تا اثرات  ینمشاغل آنلا یرانتواند به مد یم یشنهادیبه عنوان مثال ، مدل پ

 نیدارتر یمعن یدارا ییراتتغکنند که چه نوع  یینو تع یرندها را در نظر بگ GMA یتوانند طراح یم ینان مشاغل آنلایرتفاهم ، مد ینبراساس ا

 یاتژبتوانند از استر یندهد که خرده فروشان آنلا یم یشاحتمال را افزا ینمطالعه ا ینبر مصرف کنندگان بالقوه است. به طور خلاصه ، ا یرتأث

 یابیازارب یران، مد یانبا مشتر ارتباط یبرقرار یهاستفاده کنند. در مراحل اول "مطلوب"بهتر رفتار مصرف کننده  دیریتم یبرا یساز یباز یها

داشته باشند  یارشود ، در اخت یاعمال م یباز یرغ ینهزم یکرا که در  یباز یکمکان یدها با GMAها داشته باشند.  GMAبه  یادیتوجه ز یدبا

، شرکت ها  GMA یها یگذار یهبه حداکثر رساندن بازپرداخت از سرما ی، برا یندهند. علاوه بر ا ییررا تغ یانمشتر یتا مشارکت و رفتارها

 .کنند یادراک و رفتار کاربران بررس یآن را بر رو یراتکرده و تأث یابیخود را ارز یفعل یابیبازار یها ینکمپ یدبا

راستای  ردارد، در این قسمت د یرتأثو سودمندگرایانه بر ارزش لذت بخش  گونهیباز یابیبازار یتهایتجربه فعالچون براساس نتایج تحقیق  الف:

 بهبود این شاخص پیشنهاد می گردد:

 یرامهم است. بفروش مجازی  از یزآم یتو استفاده موفق یمشتر یدسترس یلجهت تسه یازو منابع مورد ن یفن یبانیتوجه به پشت 

 یدبا یخدمات مشتر یستمس یکروبرو شوند،  لات مختلفیبا مشک در حین خرید محصولات توانندیم یانمشتر ینکهاز ا یناناطم

قبلاً  یکه مشتر ییبرنامه ها یرشوند که با سا یطراح یطور یدبا گونهروشهای بازاریابی بازی ،ینعلاوه بر ا در دسترس باشد. یشههم

مک ک ،)به عنوان مثال یترخلاقانه یهایژگیو ید، به کاربران باینباشد. علاوه بر ا یسهد، سازگار و قابل مقارک یاز آنها استفاده م
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رگونه ه به داشته باشند، یازشود که به آنها کمک کند تا هر زمان که ن ارائه، سؤالات متداول( یرفعالغ یارتباط یکانال ها ،یسفارش

 دسترسی داشته باشند. یازاطلاعات مورد ن یاکمک 

 ر شوند، کار کنند. د یم یهمکار خانگیسایتهای فروش لوازم که با استفاده از  لذت بخش یابزارها یجنبه ها یبر رو یدبا بازاریابان

ه کنند. توجخانگی لوازم به نحوه جالب و لذت بخش بودن استفاده از  یدبا یغاتی بازاریابی بازی گونهتبل یها یناستا، کمپر ینهم

 یاز سبک زندگ یبخشخانگی لوازم که استفاده از  دهند به طوریجذاب ارائه  یامهای خود راپ یدبا ییهاینکمپ ین، چنینعلاوه بر ا

)به عنوان مثال،  یاجتماع یرسانه ها یسکوها ین، روزنامه ها( و همچن یو، راد یزیون)تلو یسنت یرسانه ا ی. از ابزارهاجا بیفتدمدرن 

 . استفاده شود ید( بایوتیوب تلگرام و ،ینستاگرامبوک، ا یسف

دارد، در این قسمت در راستای بهبود این شاخص  یرتأث یمشتر یتبر رضا و سودمندگرایانه بخشارزش لذت چون براساس نتایج تحقیق ب:

 موارد زیر پیشنهاد می گردد:

 یالم یمناسب است. مشوق ها یمتبا قتبلیغات مجازی،  یقز طرا یخانگمحصولات لوازم احساس کنند که سفارش  یدبا یانمتقاض 

 داجرا شو یانیمشتر یبرا یدبا یبرنامه وفادار یکو پاداش مانند کوپن( و  یازتعداد، امت یع، توزیمتق یف)به عنوان مثال، تخف یشترب

 کنند.  یاستفاده م یخانگمحصولات لوازم که به طور فعال از 

 یعلاقه مند شده و نسبت به عادات سالم و سبک زندگدر خانه مثل فشار سنج دیجیتالی  یخانگلوازم به انتخاب  یشترب یراًاخ مشتریان 

ر داشته و معتب اداطلاعات کاملاً مؤثر، قابل اعتم یخانگفروش لوازم  ی، آنها انتظار دارند که از نظر اپراتورهاینستند. بنابرانگران هخود 

به  آموزش یاجتماع یتبرخوردار است بلکه مسئول ی، نه تنها از ارزش تجاریانبه مشتر دقیق سلامتیباشند. در واقع، ارائه اطلاعات 

 ود. می ش یخانگو باعث افزایش لذت سودمندگرایانه از خرید لوازم  دهد یم یشافزا یزسالم تر ن زندگیاتخاذ عادات  یرا برا یانمشتر

 یستمس یبصر یباشد. جنبه ها می چقدر ارزشمند و سودمند یهر بررس یابیارز فهمانند کهب یانمشتر بهتوانند  یم ی فروشاپراتورها 

نند. نشان ک یدابالا را پ یازامت یدارا حتی فروشگاههایبتوانند به را یانشود که مشتر یطراح یا به گونه یدبا یزن ینآنلا یرتبه بند

و قصد استفاده مجدد مشتریان اعتبار و اعتماد  یجادتواند به ا یم یزکنند ن یم یابیهدفمند را ارز یها فروشگاهدادن تعداد داوران که 

  .کمک کند یشترب

دارد، در این قسمت در راستای بهبود این شاخص موارد زیر پیشنهاد می  یربه برند تأث یعشق به برند بر وفادار چون براساس نتایج تحقیقج: 

 گردد:

  با ارائه تصویری مناسب از برند در ذهن مخاطبان هدف زمینه شکل گیری عشق برند را در خریداران ایجاد کنند. شعار برند یک روش

توانند از تاثیر و نفوذ گروه مرجع برای ایجاد تصویر برند استفاده  همچنین مدیران بازاریابی می مناسب برای ایجاد تصویر برند است.

کنند. بدین صورت که با شناسایی الگوهای مرجع مخاطبین هدف خود و استفاده از آنها در تبلیغات برای معرفی محصول در ذهن 

 .مخاطب تصویری مناسب از برند ایجاد کنند

 شتریاساس، تلاش ب ینقرار گرفته است. بر ادر شهرهای مختلف  زیادی مورد توجه کاربران یخانگسایتهای فروش لوازم  یهاویژگی 

 های فروشسایتکه تجربه خود را با  یانیتعداد مشتر یتجنبه ها انجام شود. به عنوان مثال، با توجه به اهم ینبه ا یابانتوسط بازار یدبا
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روند  یداکنند و آنها ب یقتشو یو ارائه بررس یدر نرخ گذار یزهانگ یجادرا به ا ربرانکا یدبا ی فروشاپراتورها، می کنند یو بررس یابیارز

 ینه چنک کنندرا متقاعد  یانمشتر بازاریابان، باشد که یرامکان پذ بدین صورت تواند یامر م ینکنند. ا یلرا تسه یو بررس یابیارز

 نیمهم هستند. همچن یارها بس شرکتبهبود عملکرد  یبرا ینکهمهم است و ا یاربس یانمشتر یبرا ییها یها و بررس یرتبه بند

م است تا مه یار، مرتبط بودن و اعتبار آن بسی آنهااز به روزرسان ینانو اطم یانارائه شده توسط مشتر هایایدهنظرات و  یهکل یگیریپ

 مشاهده کنند. یدمف یمنبع اطلاعات یکآنها را به عنوان  یانمشتر یرسا

 یرا جذب م یانمشتر یروفادار که سا یهایتوانند به مشتر یم فروش یمهم است، و اپراتورها یاروفادار بس یانمشتر یبرا یژهرفتار و 

 .یردد پاداش بگنشو یم جذبآنها  یها یهتوص یقکه از طر یدیهر کاربر جد یکنند وابسته باشد و برا

دارد، در این قسمت در راستای بهبود این شاخص موارد زیر  یردهان به دهان مثبت تأث یغاتبرند بر تبلعشق به چون براساس نتایج تحقیق د: 

 پیشنهاد می گردد:

 با کیفیت و برخورداری از  عرضه محصولات در جهت اطمینان خاطر مشتریان و ناامید نشدن آنها از فعالیتهای شرکت، ضمن

ود و اولویتهای مشتریان جامه عمل بپوشانند و منافع مشتری را بر منافع شرکت/برند های خ شایستگیهای فنی ارائه شده، به وعده

آلها ترجیح دهند تا این طریق اعتماد مشتریان را جلب و زمینه ایجاد عشق در آنها را فراهم نمایند چرا که شناخت امیال، آرزوها، ایده

تواند تا آنجا پیش سازد و می، مملو از هیجان و خاطره انگیز برای او میو رویاهای مشتری راضی و برآورده کردن آنها لحظاتی رویایی

تواند ضمن افزایش استانداردهای ملی و  . همچنین شرکت میشده استرود که مشتری احساس کند به برند تعلق دارد و با آن یکی 

تا تبلیغات دهان به  تماد مشتریان را فراهم نمایدبین المللی و مدت زمان گارانتیهای خود و نیز ارائه خدمات پس از فروش امکان اع

 دهان توسط مشتریان برای برند ایجاد شود.

  های محبوب و مشهور اعم از قهرمانان ورزشی ملی، بازیگران و... که به نوعی از برند شود تا ضمن دعوت از چهرهپیشنهاد میهمچنین

زم را برای ایجاد عشق های عمومی ملی زمینه لاسانی این موضوع از طریق رسانهرعکنند را شناسایی نموده و با اطلاآنها استفاده می

 .در مصرف کنندگان فراهم نمایند و تبلیغات مثبت دهانی به برند

یر زدارد، در این قسمت در راستای بهبود این شاخص موارد  یرتأث یعشق به برند بر مقاومت در برابر اطلاعات منفچون براساس نتایج تحقیق ه: 

 پیشنهاد می گردد:

 تهای مناسب، تی با قیمت رقبا به ارائه محصولات این شرکت با محصولاه منظور تغییر ذهنیت مشتریان نسبت به متمایز بودن محصولاب

 تشانبندی جذاب برای مشتریان خود اقدام نمایند تا بدین وسیله تجربه خوشایندی از استفاده محصولامتنوع، با کیفیت خوب و بسته

 .برای مشتریان خویش فراهم کنند

  روش ف یندفرآ یدر ط یشتریاجازه دهد کنترل ب یانکه به مشتر کنند یطراح یگونه ا به ید سایتهای فروش رابامدیران بازاریابی

راه  یاا ه که ممکن است داشته باشند، انتظار دارند که پاسخ یمشکل یادر مورد هرگونه سؤال  یان، مشتریبترت ینداشته باشند. به هم

 یهنگتلاش و هما یدباشرکتهای فروش لوازم خانگی اساس،  ین. بر اباشندداشته  یکدیگربا  یسهمناسب، مرتبط و قابل مقا یحل ها

 تا باعث ایجاد رفتارهای مثبت در مشتریان شود.  انجام دهند یانبه مشتر ییاز پاسخگو ییارائه سطح بالا یخود را برا
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