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Review   
In this study, the brand experience on the willingness 

to pay and Customer support from the brand is 

investigated, the research is aimed at applied research 

and is also descriptive in terms of survey method and in 

nature, in this study, which has been dealt with among 

consumers of noodle and pasta products, due to the 

unknown and infinite these customers, according to 

Cochran formula with error rate of 5%, 384 people were 

selected as a sample, Several questionnaires have been 

used for this study, for the brand experience and the 

willingness to pay the Vivid and Nim and Morshed 

(2018) questionnaire have been used and for the 

customer support from the brand the Shimol and Fa 

(2018) questionnaire have been used. Using the SmartPls 

software and using the statistical test of structural 

equations, these relationships were examined, which 

showed that the brand's experience had a significant 

positive relationship with the willingness to pay and 

support the brand. 
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 چکیده :

از برنتتد پرداخ تته شتتده استتت،   یمشتت ر  یبه پرداخت و طرفدار  لیبرتمابرند    تجربه  ریتاث  یبررسه دنبال  پژوهش ب  نیدر ا

 یفیپتتژوهش ت  تت  زیتت ن تیو به لحاظ ماه یشیمایاست و از لحاظ روش پ یکاربرد  یپژوهش از لحاظ هدف جزو پژوهش ها

بتته نتتام و   و   پرداخ ه شده است، با ت جه  یو ماکارون  یمصرف کنندگان محص لات رش ه ا  نیپژوهش که در ب  نیاست، در ا

 نیتت ا ینفر به عن ان نم نه ان ختتاش شتتدند، بتترا  384% ت داد  5  یبر اساس فرم ل ک کران خطا  ،انیمش ر  نیب دن ا  ینام ناه

و   میو نتتا  یدیتت  یبه پرداخت از پرسشنامه و  لیتجربه برند و تما  یبررس  یپژوهش از چند پرسشنامه اس فاده شده است که برا

( 2018و فتتا)  م لیاز پرسشتتنامه شتت   زیتت از برند ن  یمش ر  یطرفدار  یبررس  یبرا  نیت و همچن( اس فاده شده اس2018)رششدم

 نیا یبه بررس یم ادلات ساخ ار یو با اس فاده از آزم ن آمار  smartplsاس فاده شده است. در ادامه با اس فاده از نر  افزار   

بتته پرداختتت و  لیتت رابطتته متبتتت  م نتتادار بتتا تما  کی  یاب د که تجربه برند دار  نیانده  نشان ده  جیروابط پرداخ ه شد که ن ا

 از برند است. یمش ر  یطرفدار

 از برند یمش ر یبه پرداخت، طرفدار لیبرند، تجربه برند، تما کلیدی :واژگان  

 

 

 

 

 مقدمه : 

ها به سازمانم برای بازار یابی امروزه  با ت جه به تغییرات ایجاد شده در زمینه بازار یابی و منس خ شدن روش های قدی
ح زه  سرمایه در  سنگینی  وبرندتجربه  گذاری  برند  اع بار  کرده   ،  اقدا   خ د  خدمات  و  کالاها  برای  ه یت  امروزه    ،اندایجاد 

هس  بسیاری  نمادین  کرده   ند برندهای  رشد  خ د  محص ل  طبقات  پس  در  برند که  با  همراه  م ض ع  اند  ادراک  سازی 
نشان دهند   فردخ د را مم از و منحصربهاند تا برندهای  طرح شده است که س ی نم دهها مشرکت  ردب دن نیز برایفمنحصربه

 از برند  ی مشتر  یبه پرداخت و طرفدار   لی تجربه برند بر تما ر یتاث

 
 فر  هوشنگی  سهیل

 یی دانشگاه علامه طباطبا ، یو منابع انسان ی رفتار سازمان شیکسب و کار گرا  تیریارشدمد یکارشناس

 

 18/03/1401 تاریخ پذیرش:               22/02/1401 :اریخ دریافتت
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کنندگان ارتباط و بخشند و با اب اد هیجانی مصرفبرندها به محص لات شخصیت و ه یت می  ا م  قدند؛چرا که این شرکت
اع بار و تجربه ل، و ادراک مم از از برند میکننداتصال برقرار می برند تاثیرگذار باشد  ذتت اند در  )شیرزاد، ق چانی،  بخش از 

اند تا آنجا که ق ت برند کالا یا خدمت ف وی به دیگر ها تبدیل شدههای ا وی سازمانامروزه برندها به شایس گی  (. 22:  1394
پیدا می  یا خدمات گس رش و تسری  دنیایطبقات کالاها  برندها    یکنند. در  دارنکه  از ر دس ه محص لات دیگ  ،دحاکمیت  ای 

تهیمشخصات وظیفه برای  ابزارهای  بوكه  نیس ند  برند ه و گس رش تجربیات مش ری هس ند. وق ی یک مصرفای  با  کننده 
ای از ادراکات در م رد ارزشهای بیاد ماندنی آن برند تنها گذاش ه شده و به ط ر خ دکار این  ش د وی با مجم عهدرگیر می

)برند(  محص آن شخصیت  با  را  تجربه ل  اگر چنین  خ اهد کرد.  مرتبط  و  وابس ه  ادراک خ د  ب در  به ای  اثر بخش  نح ی  ه 
د پ شش  را  هدف  مش ری  و  شد  برگزیده  هدف  هدف  اد عن ان  با  ت انست  خ اهد  الها آنگاه  زندگی های  سبک  و  بخش 

ارتباط بین برند و خریدار منجر  اط برقرار کند و به تق یت  کننده به عن ان یک ارتباط عینی و واق ی م صل شده و ارتبمصرف
تماش د.   کارها   لیمرد   شرکتیدارند  با  را  ا  ییهاشان  دهند.  انجا   هس ند  آشنا  آنها  با  آنها   ییآشنا  نیکه  به  شناخت  و 
باا الت اگر برند    (.12:  1396)شیرمحمدی، هاشمی و دارایی،    کنندیم  نهیدارند هز  یدرس   ی دهد که در جایخاطر م  نانیاطم

  دیبه خر  یش ریب  نانیت اند به مرد  کمک کند احساس اطمی، مباشدسازگار و شناخت آن آسان    یمش ر  یازهایبا ن  بریو م  
باشند  ایمحص لات   داش ه  همكاران،    خدمات  و  افت  (.10:  1397)مرادی  و  رشد  دارای  زمان  ط ل  در  برندها   نیز   هاییاما 

باعث می از شرکت  ش دهس ند که  تغییرات  یفیتها در کبرخی  تا مش ریان  برندهای خ د  از  ی   رت دهند  بیش ری  رضایت 
و    هایدر ذهن مش ر  یها و کسب و کارها، ماندگار ها بزرگ شرکتچالش  نیتراز بزرگ  یك ی  مصرف و تجربه داش ه باشند.

تاثیرگذاری برند در اذهان  (.  42:  2020،  4و کاید  3، پ رک 2کابینالاس-، لیبانا1)یاسیناست    و تجربه برند  هادر آن  یوفادار  جادیا
ط لانی،  مش ریان ماندگاری  چنین  کوید  و  است  شرکت  با  مش ری  به ر  ت امل  اساس  و  محص لات پایه  ارائه  در  نیز  مدت 

ج ارزش برندهای  باکیفیت است. اگر شرک ی ن  اند در ط ل زمان نیازها و سلایق و ترجیحات مش ریان را برآورد نماید به تدری
  م  قدند هاشرکت ش ری ب(. 23: 1394)شیرزاد، ق چانی،  ش دوفاداری به برند کم می اساساًیان کاهش یاف ه و مش ر آن در ذهن 

مش ر  م ناداری  برند  تجربه  که به  م  یرا  بکنندیمن قل  م اسفانه،  کاف  نكهیا  لبدلی  هاتجربه  ن یا  ش ری.  اندازه  قدرتمند   یبه 
ت انند مش ری را تش یق به پرداخت بیش ر نمایند )عو ی، خداداده،  نمیندارند،    یگارساز5ها  با نقطه تماس    لًام مو    س ندین

تمایل و وفادار خ اهند ب د  ش ریبه مراتب ب کنندیبا برند ارتباط برقرار م یکه از لحاظ احساس یانیمش ر در واقع، (.188: 1395
مش ریانی که اساساً خرید یک برند را تجربه    (.30:  1395  اد،نژ)عاش ری   اهند داشتا خبه پرداخت بیش ری در هر بار خرید ر

رو بیش ر این مش ریان ن عی ان خاش نمایند از همینس ی دارند برندهای م  بر و م مایز و م فاوت را    دداننفرد میمنحصربه
ی ر متبت گذاش ه و منجر به وفادارل و ان خاش برند تأثیت ام  تجربه فردب دن از برند دارند که چنین ادراکی بر  ادراک منحصربه

 (. 5762: 2016و همكاران،  6)کوین ش دبیش ر می 
م  بر،    یکند. ظاهر و عمل برندهای م  ان یوج د آن را ب  لیدل  ،یدارد، که فراتر از س دآور  ی اهداف ا و  یهر برند  تقریباً

  ی هانیکردن کمپها با آساننه یدر هز  ییج مدت، م جب  رفه در درازا الت برند    آنها هماهنگ است  یبا هدف ا و  شهیهم
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ا  (.33:  2020،  3و هاریاندجا   2، سیمانگ نس نگ1)کریس ین   ش دیم  یابیبازار از   و  یواق    دیبا  اع باراست که    نینك ه  برگرف ه 
ه   اع بار  رساند. بنابراین مفمی  بیسنباشد، به برند خ د آت سط شرکت  ذکرشده    یارهایاگر برند مطابق م ،  تجربه برند باشد

زمان کنند و برندهایی در مدتبس ه به ن عی  داقت و شخصیت برند است مش ریان اغوب از برندهایی اس قبال میبرند وا
داشت   خ اهند  ماندگاری  مرد   ذهن  در  منحصربه ط لانی  و  م  بر  شخصیت  رکه  )خش عیفردب دن  نماید  القاء  پاریزی،  ا 

دهند و ای م  بر، برندهایی هس ند که اساساً تجربه خ شایندی به مش ریان ان قال میرندهرو باز همین(.  23:  1397  احدمطوق،
را در    فردب دنبراساس منحصربه  و ن عی عشق به برند   ش داین اع بار سبب جوب تحسین و علاقمندی بیش ر مش ریان می 

و    ، پرداخت بیش ردر دد تكرار خرید  و این مش ریان    ؛(.33:  1396زنجانی،  قد م)خیری، ولی  آورندمش ریان ب ج د میاذهان  
ش د اش یاقی که ن عی اش یاق به خرید نیز مشاهده می   م  بررو همیشه در برندهای  تبویغات شفاهی برند خ د هس ند از همین

   (.57: 1398) دیقی، ری ذهنی برند، تجربه برند، اع بار برند است اندگابیش از پیش وابس ه به م
وج د دارد که اساساً هرکدا  با تبویغات رش ه ای و ماکاورنی  محص لات  یران امروزه برندهای مخ وفی در ح زه  زار ادر با

نا محس س ب د اما با    افزایش قیمت این محص لات در ماه های اخیر هر چند   م فاوت در دد جوب بیش ر مش ریان هس ند.
در لیست خرید    قیم شانشدن   الت دارند به رغم گران ا   ی م  بر و با هایی که برندهاشرکتمچنان  وج د افزایش قیمت ها ه

در این پژوهش به دنبال این  ها بدنبال برندهای م  بر و دارای تجربه قبوی اس فاده هس ند.خان اده   اساساًها قرار دارد و  خان اده
محص لات  ها از خرید  ادهاز خان بسیاری    تحسینی سبب شده کهچنین علاقمندی و    هس یم که بررسی کنیم اساسا چگ نه

ماکارونی و  ای  نا   رش ه  با  تجربهجدید  و  قیمت کم ر که شناخت  با  ندارندهای جدید و ح ی  اغوب    ای  و  نمایند  خ دداری 
نمایندگی اخذ  در دد  نیز  اق صادی  برف الان  م  بر  های  میاز همینباشند  ندهای  بنظر  برسد  رو  میتجربه  ادراک  رند  ت اند 

م تذهنی  و  قرار دهد  تأثیر  را تحت  پرش ریان  به  ترغیب کند.  داختمایل  را ح ی  بیش ر  برای های  ارائه مطالب  به  ادامه  در 
 شناخت بیش ر در ح زه برند و جایگاه آن پرداخ ه میش د. 

 

 :برند خچهیتار

 ل با طراحی که نشان به عمل علامت گذاری یک محصد سابقه چندین هزارساله دارد. در قدیم نامگذاری  اس فاده از برن
محص یک  ت لیدکننده  شخص  شناسایی  و  محص ل  یک  ه یت  ب ددهنده  کنندگان  مصرف  برای  می ل  اطلاق  وان  ،  شد. 

ذکر   را  باس ان  مصر  در  برند  کارگیری  به  از  متالهایی  نیز  آلبا  و  منظ ر  میاوسلار  به  مصری  آجرسازان  زمان  این  در  کند. 
محص لات  شناسای از  خ د  محص لات  سمبلرقبای  به حک  اقدا   می،  ت لیدی  آجرهای  روی  بر  خ د  ، 4)س نگ   کردندهای 
ن گیری برند به عن ان یكی از ارکامیلادی، مجالی برای بروز و شكل  19اما در حقیقت تا قرن    (.52:  2019،  6و هان   5وانگا 

شرف ه بازاریابی تكامل ه عن ان یک وسیوه پی ، اس فاده از برند بیلادیم  19مهم عوم بازاریابی وج د نداشت. در نیمه دو  قرن  
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سیس م  انقلاشیافت.   و  شرکت ن  ی  برای  را  امكان  این  ارتباطی  جدید  وج د  های  به  مناطق  آها  در  را  خ د  برند  تا  ورد 
 های تجاری در جایگاه واق ی در دوره ب د از جنگ جهانی اول نام  (.34:  1396،  لی مقد خیری و و)  تری تبویغ کنندگس رده 

و   یافت  افزایش  افزون  روز  ط ر  به  تبویغات  گرف ند،  قرار  دوره   هاینا تحصیل  خ د  این  در  شد.  انجا   م فقیت  با  تجاری 
تا جاهای دیگر کم  کردندمیخرید  1از سیرز  تربیش هاآننه وسیوه حمل و نقل م ت ری،   خ اس ندمیمصرف کنندگان، ف رد را 

های تجاری که قادر ب دند به   رت انب ه ت لید، ت زیع و فروخ ه ش ند و  دی از نا شروع کردند به تموک ت دا  اهکم شرکت
جدایی وظایف ت لید، بازاریابی و فروش از یكدیگر به    (.25:  2010،  2)والت   کردرا تش یق می  ایوظیفهپیچیدگی، تقسیم کار  

دامنگیرشان    هاآننند تا مشكلات هم کاران  ن باید به   رت مجزا کار ک. هنری ف رد م  قد ب د مدیراشد میشدت تش یق  
: مدیریت  یک مرحوه جو تر رفت و وظیفه جدیدی را ت ریف کرد  ایوظیفهدر ساماندهی    3پرک راندگمپل  1931نش د. در سال  

پرک راند تجاری،  نا    نا   داش ند  با  که  ب د  م  قد  چ ن  اب ن گمپل  آی ری هایی  حما   برای   5کامی  و  4های  راه  به رین 
دهی آنها این است که مسئ لیت هر نا  تجاری به فرد مشخص داده ش د به نا  مدیر نا  تجاری، این عمل در دهه ازمانس

 (. 45: 1397راحمدی، )مرادی، پیری و یا شدفراگیر  50
 

 :برند  فیتعر

ارائه  ح زه،  این  اندیشمندان  میان  ت افق  عد   نقاط  از  ت ریفی  یكی  تجاریی  نا   برای  دواحد  واقست.  از  ر  یک  هر  ع 
اندیشمندان در  116:2010،  6اوساکوی اند )نظران، از منظر خ د، به این مفه   نگریس ه  احب ادامه به ت اریف برخی از  (. در 
انا  تجاری را می  مدیریت برند، اشاره خ اهیم داشت تا از این طریق این مفه   را به ر درک کنیم.  ح زه ز دو منظر ت ان 

المووی بازاریابی بیان شده است که نا  تجاری عبارت است از نامی اخ صا ی بین   نامهدر لغت  بی ت ریف نم د.ریاحق قی و بازا
  8و لاونگس ن  7کارلف  .ش دت و ه یت دیداری که ت سط ت لیدکننده، به محص ل داده می برای یک محص ل، همراه با شخصی

انجمن    کنند.های خارجی همراه آن، م رفی میهمراه نشانه   علامت یک شرکت یا محص ل به نا  تجاری را    2005در سال  
ها که منشأ ت لید محص ل یا  ای از نشانه مجم عه، نا  تجاری را )از ب د حق قی( اینگ نه ت ریف کرده است: »9بازاریابی آمریكا

می  م مایز  رقبا  دیگر  از  آنرا  و  کرده  را مشخص  )خدمت  ت ریف  86:2000،  10 ن اریكسسازد«  این  می(.  کبیان  ارزش کند  ه 
زی ی ا وی این ارزش، ذهن مش ری ست و نا  تجاری برای او چیا وی نا  تجاری در فروشنده قرار دارد، در حالی که ریشه
جاری ش د. اکتر مدیران به نا  تمح ر است، نقد می شدت محص لبیش از یک نشان ساده است نظر به اینكه این ت ریف به  

های دیداری  نامی و برجس گی ایجاد کند در ا ل این ت ریف بر ویژگیگرند که در بازار، آگاهی، خ ش نبه عن ان مفه می می

 
Sears 1. 

2. Vallette 
Procter & Gamble(P&G) 2. 

3. Ivory 

4. Camy 

1. Usakli 
7. Karlof 
8. Lavengstone 

AssociationAmerican Marketing  2. 

10 Eriksson- 
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کل تجربیاتی   ت اند به   رت مجم عهاز منظر مش ریان، نا  تجاری، می (.114:2008، 1کور)به عن ان منشأ تمایز( تأکید دارد ) 
دارد که برند؛ عبارت یف گردد در این رابطه، پرفس ر کور بیان میکند، ت رنا  تجاری کسب میکه مش ری در رابطه با یک  

افزاید. و این  محص ل یا خدمت می  نده که به ارزش م رد تص ّر از کنهای روانی و ذهنی در مصرف ای از نشانه است از آمیخ ه 
 ( 115:2008 ها بایس ی منحصر به فرد، برجس ه و مطو ش باشند. )کور،نشانه 

 ندتعریف تجربه بر

  به   اینكه  بدلیل  هاتجربه  این   بیش ر  م اسفانه،.  کنندمی  من قل  مش ری به  را  م ناداری  برند  تجربه  که  م  قدند  هاشرکت  بیش ر

  یی آمریكا شرکت ،3گال پ طبق بر. نیس ند بخش اثر ندارند، سازگاری 2ها تماس  نقطه با م م لًا و نیس ند قدرتمند کافی اندازه

  خ اهند  وفادار  بیش ر  مراتب  به  کنندمی  برقرار  ارتباط  برند  با  احساسی  لحاظ  از  که  مش ریانی(   رحم  پژوهش  مدیری ی  مشاوره

  که  است  کرده   ایجاد  ذهنمان  در   را  سؤال   این   مجم عه   یک  کارمند  برخ رد   طرز  که  ایمداش ه  را  تجربه   این  ما  همه  قط اً.  ب د

 بدلیل  است،  پیچیده  بسیار  م نادار،  برند  تجربه  یک  ان قال  در  نسازما  یک  ت انایی.  ایمدهرک  ان خاش  را  خاص  شرکت  این  چرا

  کار  آن  در  تبحر  که(  اق صادی  گیری  تصمیم  ح زه  در  انسان  رف ار  به  روانشناخ ی  نگاه)  رف اری  اق صاد  روی  اساساً  اینكه

ت ریف    زیر     رت  به  برند  بر همین اساس تجربه  (.67:  1396باغی و دارایی،  کند )شیرمحمدی، هاشمیمی  کار  است،  سخ ی

 ش د:می

  و   ارتباطات  بندی،  بس ه  مانند   برند  به  مرب ط   هایمحرک  ب سیوه  که  رف اری  هایواکنش  و  شناخت  ادراک،  احساسات،  ”

  طنقا  همه  از  ایمجم عه  برند   تجربه  خلا ه،  ط ر  به  .”ش د می  من قل   باشندمی  برند  ه یت  از  بخشی  همگی  که  محیط،

ش د می  من قل  …  و   فروش   نیروهای  وبسایت،  اج ماعی،  هایشبكه  مانند  هاکانال  همه  طریق  از  که  است  تماس 

 نیازهای   شامل  نیازها،  این.  دارد  مش ری  نیازهای  مداو   برآوردن  به  بس گی  برند  تجربه  (.67:  1396)شیرمحمدی و همكاران،  

  برند  م ض ع   اگر.  ش دمی  برند   از   شده  مش ق  ارتباطات  و  ساسیحا  نیازهای  و  خدمات  یا   محص ل  خرید  به   مرب ط   که  عموی

 طریق   از  که  کالا   شخصیت  و  ن ع  ها،ارزش   تق یت  ب دن،  دس رس قابل  کیفیت،  از  اندعبارت  آن  ا وی  ع امل  است،  کالا 

  ع امل   زینیگجا  خدمات  کیفی  اس انداردهای  باشد،  خدمات  برند  م ض ع  اگر   اما  گیرد؛می    رت   درپیپی  و  مناسب  تبویغات

  بخش  در   خص  اً  و  مداو   ط ربه  شرک ی،  برند   تص یر  برای   که  داشت  ت جه  باید    رت،  هر   به  . دشمی   محص ل  کیفی

 فرهنگ   با   باید   امر   این.  کنند  حفظ  را  برند  ه یت  و  هاارزش   باید   شرکت  کارمندان.  بگیرید  خدمت  به   را  بالاتر  مراتب  خدمات،

 (. 46: 1395نژاد،  ش د )عاش ری دنبال است سازمانی گیزند از جنبه هر در برند ایم یاره کارگیریبه   شامل که برند

 

 

 
1- Keller 
2Touch Point.  
3Gallup.  
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 ابعاد تجربه برند

 :از عبارتند آن اب اد که داندمی ب دی 4 ایسازه  را برند تجربه( 2009) همكاران و 1براک س

 حسی   ب د.  است  کننده  ف مصر  لامسه  و  چشایی  ب یایی،  بینایی،  حس  بر  برند  تجربه  حسی  ب د  تمرکز  :حسی  بعد  -1

  شامل   ب د  ایندر واقع    .دهدمی  نشان  وی  ح اس   روی  بر  را   آن  تأثیر   و  کننده   ف  مصر  ح اس   برای  برند  یک  جذابیت  نمیزا

  های حس  طریق  از  را  تجربه  یک  از  حسی  ارزش   مش ریان.  است  ت امل  یک  ط ل  در  تجربه  حسی  کیفیت  و  شناسی  زیبایی

 ادبیات  در  و  فراتر  ت ریفی  در  تجربه  از  ن ع   این  به  بازاریابی  انققمح.  آورندمی  بدست  ب یایی  و  چشایی  لامسه،  شن ایی،  بینایی،

 (. 5762: 2016 ،6و گو خ س  ف  5، اش4، فالک 3گ یند )کلاین 2حسی  بازاریابی بازاریابی،

 . دارد  ندرب  یک  به  نسبت  کننده  مصرف  درونی  احساسات  و  ع اطف  بر  دلالت  برند  تجربه  عاطفی  ب د  :عاطفی  بعد  -2

  ع اطف   و  احساسات  به  ب د  این .  است  ت امل  یک  از  ناشی  عاطفی  هایپاسخ  و  احساسات  مش ریان،  حالات  ه ب  مرب ط   ب د  این

  تا   برند  یک  با  ارتباط  در  متبت  خفیف  نسب اً  حالات  سری  یک  محدوده  در  عاطفی  تجربه  یک  ایجاد  هدف  با  و  مش ریان  درونی

 گ یند. 7احساسی  بازاریابی تجربه، از ب د این به بازاریابی ادبیات در. است مرب ط غرور و شادی از ناشی ق ی خیوی احساسات

 نشان  شناخ ی  ب د  واقع  در.  است  کننده  مصرف  خلاق  تفكر  شامل  برند  تجربه(  فكری)  شناخ ی  ب د:  شناختی  بعد  -3

، این  به عبارت به ر .کندمی  کریتح  کننده   ف  مصر   در  را  مسئوه  حل  و  تفكر  کنجكاوی،  حس  برند  یک  میزان   چه  که  دهدمی

  باعث  شرکت  یک  پیشنهادات  یا   و  خدمات   که  است  زمانی.  آنهاست  ذهنی  آگاهانه   فرایند   یا   و  کنندگان   مصرف   تفكر   ملبُ د شا

 بازاریابی  آن  به  بازاریابی  ادبیات  در  محققان.  ش دمی  هاآن  مسئوه  حل  ت ان  یا  و  خلاقیت  عقل،  از  اس فاده   به  مش ریان  تش یق

 ری كف

  ب د   این.  دارد  کننده  مصرف  زندگی  فیزیكی  تجارش  دادن   قرار  هدف  بر  دلالت  برند  تجربه  ری ا رف  ب د  :رفتاری  بعد  -4

 (. 5763: 2016 همكاران، و کلاین)دهد می نشان فیزیكی هایف الیت در کردن  درگیر برای برند ت انایی

 

 تمایل به پرداخت

کننده از یک تغییر در  گیری منافع مصرف  م یار اندازه  تمایل به پرداخت، به عن اندر ادبیات ارزش گذاری، غالباً از مفه    

ش د. به ط ر کوی بخش قابل ت جهی از مبحث تمایل به پرداخت، مرب ط به امكانات تفریحی قیمت یا مقدار کالا اس فاده می

جاذبه و  منزل  از  میخارج  طبی ی  دس رسیهای  امكان  با  طبی ی  جاذبه  یک  غیربازا  باشد.  کالای  یک  میرایگان،  باشد،  ری 

 
1. Brakus 
2. Sense marketing 
3. Klein 
4k. Fal 
5. Esch 
6. Klokhostov 
7. Fell Marketing 
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گذاری  گیری تمایل به پرداخت مصرف کننده ارزش ت ان در مقیاس پ لی از طریق اندازهبه طبی ی را میهرچند ارزش این جاذ

ان  در واقع نظر اساسی این است که مرد  قادرند بخش وسی ی از م یارهای محیطی را به م یار پ لی ان قال دهند که نش  .نم د

این منظ ر باید برای آن کالا یا خدمت یک بازار وج د داش ه   برای منافع زیست محیطی است، به  هاگذاری آندهنده ارزش 

باشد. در شرایط بازار، تمایل به پرداخت برای یک کالای غیربازاری بر پایه فرض ان خاش عقلایی و حداکتر نم دن مطو بیت  

 (. 57: 1397 فر و بخش ده،)عرفانی گیردشكل می

ش د که وی برای تأمین یک بهب د در رفاه یا  د پ لی یک شخص اطلاق میه مقداری از درآمیل به پرداخت بطبق ت ریف، تما

به عن ان متال اگر در م رد یک کالا یا خدمت غیر   به بیان دیگر جو گیری از کاس ه شدن از رفاه، مایل به پرداخت آن است

باشد تا بخشی از آن هزینه را    ش د و فرد مایل به پرداخت مبوغیای ایجاد  حیط زیست، هزینهبازاری مانند بهب د کیفیت م

ت ان چنین بیان نم د که در  تأمین نماید و تغییری در محیط زیست ایجاد نماید و به عبارتی از جهاتی رفاه بدست آورد، می

)انظاری، مظفری و   تیا خدمت از دیدگاه شخص اس   این حالت تمایل به پرداخت فرد، ان كاس دهنده ارزش اق صادی کالا 

 (. 35: 1397 عزیزمحمدل ،

 

 عوامل مؤثر بر تمایل به پرداخت افراد

اج ماعی و روانشناسی خاص نشأت    -ممكن است تفاوت در تمایل به پرداخت افراد، از ع امل جم یت شناسی، اق صادی

هزینه سیاست  یک  اتخاذ  که  زمانی  ع امل،  این  گرف ن  نظر  در  باشد.  از  گرف ه  ورودیه  اخذ  نظیر  ن ایج ای  بازدیدکنندگان 

باشدمهمی داش ه  همراه  به  برابری  م یار  نظر  از  استرا  اهمیت  حائز  بسیار  و    (.19:  1398) دیقی،    ،  آجزن  مدل  براساس 

نگرش 1975)  1فیشبین از  تاب ی  پرداخت،  به  تمایل  مانند  رف اری  م غیرهای  می(،  رف اری  تجربیات  از  تأثیرپذیر  ، باشندهای 

ها در  بر تمایل به پرداخت آن  دهد که رف ار پیشین افراد در پرداخت هزینه،( نیز نشان می1991)  3و کر  2های مانفردویاف ه

 .گذاردآینده تأثیر می

 

 تعریف طرفداری مشتری از برند

به د  طرفداری دادن  بازار و مشاوره  اطلاعات  تبادل  به  به ط ری اشاره می  مصرف کنندگان  گریمصرف کننده  که   کند، 
تجربهآن لحاظ  ها  از  باشند.  داش ه  برند  از  متب ی  حمایت  ی،مفه می  کن  بین  قائل مش ر  ت ی حما  ونده  مصرف  تفاوت  ی 
به اش راک   ،مصرف کننده  تی که حما  یاست در حال   مفه   در سطح شرکت  کی  یمش ر  تیتفكر که حما  نیبا اش ند،  می
  چنین ،  است  سازی  برند  در  جدید  رویكردی  برند  طرفداری  و  ه اخ اهی.  مصرف کنندگان است  انیاطلاعات بازار در م  یگذار

 
2Fishbein And Ajzen Model- 
2Manfredo -  
3Ker -  
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  کسب   شهرت  آنقدر  کنندمی  ف الیت  که  سالیانی  ط ل  در   برندها  و  ش دنمی  حا ل  شبه  یک  ندبر  یک  م رد  در  دیدگاهی

 مانند   کار  و  کسب  مخ وف  هایجنبه  به  مرب ط  است  ممكن  شهرت  این  حال.  خیزند  برمی  آنان  ه اخ اهی  به  افرد  که  کنندمی
 در   اما  .… و  قیمت  و  کیفیت   قبیل  از  حص لم  هایویژگی  به  مرب ط  یا  باشد  …  و  کارکنان  رف ار  و  مش ریان  به  پاسخگ یی

دهند می  دست  از  را  خ د  بازار  سهم  و  ش ندمی  شكست  دچار  هم  دارند  زیادی  طرفداران  که  کارهایی   و  کسب  ح ی  م ارد  برخی
 (. 230: 2010و همكاران،  1)پارک 

  برابر   در  را  هابرند  عموكرد  مچنینه  و  طبقه  یک  در  هافاک  ر  ترینمرتبط  ها،اس اندارد  که   دهدمی   نشان  طرفداری از برند
 در   طرفداری  هایروش .  کنند  طرفداری  خا ی  برند  از  تا  کند می  ترغیب  را  افراد  که  است  عاموی  این  و  دهندمی   نشان  یكدیگر

 دو   آنلاین  تجربه  و  کنندهمصرف  خدمات  کهدرحالی  متال،  برای.  باشد  م فاوت  دیگری  جای  هر   به  نسبت  ت اندمی  هندوس ان،
 حداقل )   پ لی  ارزش   و  اع بار  و  اع ماد  هندوس ان،  همچ ن  کش رهایی  در  هس ند؛  مش ریان   جذش  و  طرفداری  برای  مهم  فضای
  برای  هم اره  پ لی  ارزش   اینكه   با   .دارند  را  اهمیت  بیش رین(  خرید  اثربخشی  و  وریبهره   حداکتر  به  ت جه  با  خرید  قیمت

 در   (. مخص  ا8ً:  1395نژاد،  ی راست )عاش  نب ده  آنها  میان  بحث  یا و  م ض ع  هرگز  اما  ب ده،  مهم  هندی  کنندگانمصرف
  هس ند   مهم  وسایل  کیفیت  و  تناسب  تكنیكی،  طراحی  و  ترکیب   م بایل  هایگ شی  و  م بایل  اپرات ر  هایشبكه  هایبندیدس ه

  این   مالی،  خدمات  درم رد.  ندکنمی   ت یین  را  مش ریان   طرفداری   که   اندع اموی  ترینمهم  خدمات،  یا   ت لید  ویژه  هاینشانه   و
  م بایل،  هایاپرات ر  خانگی،  وسایل  بندی،طبقه  چهار  در.  است  سریع  پاسخگ یی  فرآیند  و  کنندهمصرف  خدمات  شامل  هانشانه 

 (. 15: 1394ش د )شیرزادی و ق چانی، می طرفداری فرآیند در قیمت افزایش  باعث برند اع بار  -دوا با کالاهای و تو یزی ن
 

 حقیق روش ت
محص لات پژوهش حاضر از لحاظ روش ت  یفی و پیمایشی است، گروه آماری این پژوهش کویه مش ریانی هس ند که از 

% 5رش ه ای و ماکارونی اس فاده میكنند، با ت جه به نام و   و نام ناهی ب دن این مش ریان، بر اساس فرم ل ک کران خطای  
د، روش نم نه گیری در این پژوهش تصادفی ب ده است، برای این پژوهش از چند  نفر به عن ان نم نه ان خاش شدن  384ت داد  

(  2018رششد)از پرسشنامه وی یدی و نایم و م  و تمایل به پرداخت  برای بررسی تجربه برند  پرسشنامه اس فاده شده است که
 اس فاده شده است. (2018)ل و فااس فاده شده است و همچنین برای بررسی طرفداری مش ری از برند نیز از پرسشنامه شیم 

 بحث و تفسیر 
آوری اطلاعات اس فاده میش د، در اب دا برای شروع بررسی ها و  در این پژوهش با ت جه به اینكه از پرسشنامه برای جمع  

 تحویل ها اب دا بار عاموی گ یه ها بررسی میش د که ن ایج در جدول زیر آورده شده است.

 

 لی تاییدی گویه ها نتایج تحلیل عام (1)جدول

 سطح معناداری  بار عاملی نشانه گویه متغیر 

 

 

X1 0.667 11.45 
X2 0..743 12.46 
X3 0.867 12.45 

 
1. Park et al 
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 X4 0.764 10.67 تجربه برند
X5 0.762 11 

 
 

 تمایل به پرداخت

X6 0.788 13.68 
X7 0.832 14.67 
X8 0.865 15.86 
X9 0.844 12.98 

X10 0.872 11.55 
 

 

طرفداری مشتری از 

 برند

X11 0.841 11.89 
X12 0.655 12.32 
X13 0.632 11.65 
X14 0.612 11.90 
X15 0.634 9.12 

 

و مقادیر م ناداری بالای   0.5با ت جه به ن ایجی که به دست آمده مشاهده میش د که کویه گ یه ها دارای بار عاموی بالای 
   دقیقا م غیرهای پیش بینی شده در پرسشنامه را اندازه گیری میكنند.+ هس ند بنابراین این گ یه 1.96

بررسی روایی و پایایی شاخص ها پرداخ ه شده است که ن ایج به دست آمده نشان میدهد که هم طرفداری در ادامه به  
هس ند    0.7بالای  مش ری از برند و هم تمایل به پرداخت و هم طرفداری مش ری از برند در خص ص آلفای کرونباخ همگی  

نخب دیدگاه  از  روایی  زمینه  در  و  است  مناس  پایایی  دهنده  نشان  گروه  که  تایید  م رد  روایی   ری  که  شد  اس فاده  گانی 
 نخبگانی قرار گرفت. 

برای بررسی روابط عوی میان م غیر مس قل که تجربه برند است بر تمایل به پرداخت و طرفداری مش ری از برند از روش  
آتحویل مسی قالب شكل  ن ایج در  به ط ر جداگانه آزم ن میش د،  اس فاده میش د، که هر فرضیه  از دو  ر  ورده شده است که 

 فرضیات تحقیق به   رت زیر می باشد: اس فاده میش د.  rو  tآزم ن 

 تجربه برند بر تمایل به پرداخت مش ریان محص لات رش ه ای و ماکارونی تاثیر دارد.  -

 اری مش ری از برند در محص لات رش ه ای و ماکارونی تاثیر دارد.تجربه برند  بر طرفد -

 

 ( نتایج مسیر فرضیه های تحقیق2جدول )                                            

ضریب  فرضیه 

 استاندارد

p-value t-value نتیجه 

 قب ل 8.453 0.001 0.769 اصلی اول

 قب ل 6.824 0.000 0.854 اصلی دوم 
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د در  هر  و  تایید میش ند  آمده  به دست  ن ایج  به  ت جه  با  پرداخت و طرفداری  و فرضیه  به  تمایل  بر  برند  تجربه  حقیقت 
 روابط م ج د در بین م غیرها با زیر شاخص ها در شكل زیر گنجانده شده است. مش ری از برند تاثیر متبت دارد.

 
 

 لت معنی داری( ( نتایج مدل معادلات ساختاری فرضیه های تحقیق)حا1شکل)

 
با ت جه به ن ایجی که در شكل بالا به آمده است می  ان فهمید که تمامی ن ایج به دست آمده نشان دهنده  روابط متبت 
و م نی دار و این ن ایج همانط ری که در جدول نیز آورده شده است نشان دهنده تاثیر متبت تجربه برند در محص لات رش ه 

داری مش ری از برند است. در ادامه به بررسی مدل م ادلات ساخ اری فرضیه های به پرداخت و طرفای و ماکارونی بر تمایل  
 .تحقیق پرداخ ه میش د
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     ( نتایج مدل معادلات ساختاری فرضیه های تحقیق)حالت استاندارد(    2شکل )
 

در ادامه مسیر ب د از تایید روابط بین م لفه های تحقیق به بررسی قدرت پیش بینی مدل و نیك ئی برازش و همچنین 
است تا کیفیت و قدرت مدل به دست آمده نیز م رد بررسی قرار بگیرد که ن ایج در جدول ضریب ت یین مدل پرداخ ه شده  

 زیر آورده شده است.

 مدل مفهومی پژوهش ( شاخص های برازش2جدول)

 مقدار به دست آمده  مقدار مطلوب  شاخص

 0.81 0.67بیش ر از  ضریب تعیین 

 0.74 0.35بیش ر از  قدرت پیش بینی مدل 

 0.82 0.36بیش ر از  برازش نیکوئی 

 
یز دارد ن ایج به دست آمده در جدول نشان میدهد که مدل ف ق از ق ت خ بی برخ ردار است و ت انایی پیش بنی مناسبی ن

  و در کل مدل برازش مناسبی دارد.

 طرفداری مشتری از برند تمایل به پرداخت

 تجربه برند

X5 X4 X3 X2 X1 

X6 

X7 

X8 

X9 

X10 

X11 

X12 

X13 

X14 

X15 

(0.001  )0.769 )0.000 )0.854 
.786(0.000) 

.687 

(0.001) 

.754(0.

000) 

.843(0.0

00) 

.678(0.00

1) 

.784(0.000) 

0.698(0.00

0) 
.873(0

.000) 

9.63(0.

000) 

.631(0.0

00) 

.943(0.0

000) 
.732(0.0

01) 

.721(0.00

2) 

.834(0.0

00) .745(0.

000) 
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 نتیجه گیری

امروزه برندها نقش مهمی در تمایل به خرید و ح ی پرداخت کردن هزینه اضتتافه از طتترف مشتت ریان ختت د دارنتتد، وق تتی 

سلامت  مش ری از اس فاده از یک برند به خص ص در زمینه م اد خ راکی مانند ماکارونی و محص لات رش ه ای که می  اند با

ش ه باشد می  اند در ادامه برای اس فاده مجدد از محص ل با کیفیتتت مناستتب، افراد ارتباط مس قیم داش ه باشد تجربه متب ی دا

ح ی با وج د شرایط پرداخت هزینه بیش ر، مش ری را مجاش به خرید محص ل بكند زیرا برنتتد ت انستت ه استتت کتته ان ظتتارات 

محص ل بتته حتتدی باشتتد کتته  را برای مش ری به   رتی پیش ببرد که مزایای ان خاش اینمش ری را برآورده بكند و شرایط  

پرداخت هزینه بیش ر قابویت ت جیه داش ه باشد و این امر نشان دهنده وفا داری مش ری به برند نیز هستتت زیتترا ایتتن برنتتد از 

ع با وج د تغییر شرایط مش ریان به حمایت ختت د جایگاه مناسبی در دیدگاه مش ریان خ د برخ ردار است که در پاره ای از م اق

ا خرید این برند ادامه میدهند. به همین دلیل با ت جه به اینكه بازار رقاب ی امروز به سمت جذش مش ری بیش ر حرکت از برند ب

وجتت د برنتتدهای میكند،  نایع مخ وف می  انند در این زمین راهكارهای مفیدی را اتخاذ بكنند تا با وجتت د افتتزایش هزینتته و 

، در این زمینه پیشنهاد میش د که برای جذش مش ریان بیش ر تلاش بش د کتته از مخ وف در بازار مش ریان خ د را حفظ بكنند

تجربه های متبت ناشی از اس فاده از برند بیش ر اس فاده بش د و شرکت هایی که در ح زه محصتت لات رشتت ه ای و ماکتتارونی 

در آگهی های تبویغتتاتی ختت د بتتا شتترح و  از این قبیل تجربیاتم ثرتر و متبت تر با مش ریان خ د   ف الیت میكنند برای ارتباط

و افتتزایش  تفضیل بیش ر اس فاده بكنند. اس فاده از تن ع محص لاتی و همچنین ایده های جذاش تبویغتتاتی نیتتز در ایتتن زمینتته

برنتتد  بای دیگر مش ریان نسبت به برند وفا دار باشند و از اینمی  اند تاثیر متب ی داش ه باشد که با وج د رق  کیفیت و حفظ آن

 حمایت بكنند.
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