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تبیین نقش دلبستگی به برند در ایجاد تعهد و 
وفاداری مشتریان: مورد مطالعه هنر- صنعت 
فرش دستباف ایران

چکیده
مفهــوم بازاریابی جدیدی به نام »دلبســتگی به برند« در 
ادبیــات بازاریابی، برای پیش بینــی تغییرات مطلوب در 
رفتارهای پس از مصرف مشــتریان راضی، معرفی شده 
اســت که به شدت بر رفتارهای مشــتریان اثر می گذارد. 
دلبستگی عاطفی مشتری را به برند متصل می کند و زمانی  
که وابستگی مؤثر باشد خریدهای مجدد تضمین می شوند. 
هدف از انجــام این پژوهش، بررســی تأثیر متغیرهای 
شناخت برند، خاطرات عاطفی- احساسی و سودمندی 
برای کاربر بر متغیرهای وفاداری و تعهد به برند، با در نظر 
گرفتن متغیر میانجی دلبستگی به برند بود. جامعۀ آماریِ 
تحقیق، مشــتریان فروشگاه های فرش دستباف مازندران 
که در چهارمین جشنواره فروش فرش دستباف شرکت 
کرده اند هستند که نمونه ای 520 نفری مورد بررسی قرار 
گرفتنــد. این تحقیق از حیث هدف، کاربردي و از لحاظ 
نحوة گــردآوري اطلاعات در مباحث نظری کتابخانه ای 

و میدانی با به کارگیری پرسشنامه است. نحوة نمونه گیری 
نمونه  برداری تصادفی ساده است که برای تجزیه و تحلیل 
داده ها و آزمــون فرضیه های تحقیق از نرم افزار SPSS و 
نرم افزارAMOS  اســتفاده شد. نتایج به دست آمده نشان 
داد که شــناخت برند، سودمندی برای کاربر و خاطرات 
عاطفی- احساســی بر دلبستگی به برند اثر مستقیم دارد. 
اثر مستقیم دلبستگی به برند بر تعهد به برند نیز تأیید شد. 
اگرچه اثرِ مستقیم دلبستگی به برند بر وفاداری به برند تأیید 
نشد؛ ولی نشان داده شد دلبستگی به برند به واسطۀ تعهد به 

برند اثر مثبتی بر وفاداری به برند دارد. 

به  وفاداری  برند،  به  دلبستگی  کلیدی:  واژه های 
برند، تعهد به برند، شناخت برند، خاطرات عاطفی- 

احساسی، سودمندی برای کاربر
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مقدمه
یکــی از پدیده هــای قابل توجه در ســال های اخیر 
روند رو به رشــد جهانی شدن اســت. کشور ما نیز 
به  منظور گســترش صــادرات غیرنفتی و حضور در 
بازارهای جهانی در صدد پیوستن به سازمان تجارت 
جهانــی)WTO(  برآمــده و در حــال حاضر عضو 
ناظر این ســازمان اســت. یکی از بخش های مهمی 
کــه بدین منظور باید مورد مطالعــه قرار گیرد، هنر- 
صنعت فرش دستباف اســت )حسینی نسب، آقایی و 
رضایی پور؛ 1389؛ 283-255(.  فرش به  عنوان یکی 
از دســتاوردهای مردم خود یک فرهنگ اســت که با 
هنرهای دیگر ترکیب شــده و باعث تکامل و توسعه 
این هنر اصیل شده است. هنرهایی مانند نقاشی ایرانی، 
طراحی، تشــعیر و تهذیب، خاتــم کاری، رنگرزی، 
کاشــی کاری و غیره است. این هنر خود سنت آفرین 
اســت و بیان کنندة حالات، باورها، اعتقادات و آداب 
و رســوم مردم در این سرزمین است. بخش عمده ای 
از هنــر و تمدن ایران مدیون فرش اســت و یکی از 
بهترین راه هــا و ابزار انتقالِ فرهنــگ اصیل ایران به 
دیگر جوامع اســت. سابقۀ تولید آن قریب به سه هزار 
ســال بوده و این هنر صنعتی دارای تکنولوژی بومی 
و پشتوانۀ عظیم طرح و نقشه همراه با تنوع منطقه ای 

است )صحت، فرجلو؛ 1391(.
طبق روایات شــاهنامۀ فردوســی، آغاز فرشبافی، 
رشتن و بافتن به زمان تهمورث یعنی زمان پیشدادیان 
بازمی گــردد. در تاریخ طبــری از فرش هایی که با مو 
و پشــم حیوانات در این دوره بافته شــده سخن رفته 
اســت. قدیمی ترین نشــانه از هنــر قالیبافی به عصر 
مفرغ بازمی گردد. این نشــانه یک کارد قالیبافی است 
که از گورهای عهد مفرغ ترکمنســتان و شمال ایران 
یافت شده است. در شهر ســوخته )دشت سیستان ـ 
جنوب شرقی ایران( نیز فرش های حصیری و پارچه و 
ابزارهای بافندگی به دســت آمده که متعلق به 2800-

2500 پیش از میلاد است )دانشگر، 1390(.  همچنین 
طبق بررســی های قالی های تصویــری می توان نتیجه 
گرفت که رشتن و بافتن از زمان مؤسس اولین سلسلۀ 
پادشاهی در ایران، به عبارتی هوشنگ شاه، بازمی گردد. 
شــاهان، در تاریخ ایــران از دوران باســتان تا قبل از 
پیروزي انقلاب اســلامي، همــواره از اهمیت خاصي 
داشته اســت و نقوش آن ها چه به صورت مجسمه و 
چه به شکل تصویر در جاي جاي آثار هنري به چشم 
مي خورد. با مشــاهده و بررســي قالي هاي تصویري 
ایــن دوران مي بینیم که نه تنها تصاویر شــاهان قاجار 
همچون فتحعلي شــاه، ناصرالدین شــاه، محمدعلي 
شــاه و احمد شاه، بلکه دیگر پادشــاهان تاریخ ایران 
از هوشــنگ شاه گرفته که به روایت شاهنامه، مؤسس 
اولین سلســلۀ پادشــاهي در ایران اســت، تا خشایار 
شاه، شــاپور اول، شاه عباس و نادر شــاه نیز در این 
قالی ها دیده می شوند. چنین رویکردي نشان از اهمیت 
ویژه اي دارد که ایرانیان براي پادشاهان قائل بوده اند. از 
طرفی، مبین توجه طراحان و علاقۀ آنها به تاریخ ایران 
است. هوشنگ شــاه یکي از موضوعات مورد علاقه 
قالیبافان یا طراحان قالی ها بوده است. یکي از قالي هاي 
موزه فرش ایران، تصویر این پادشاه را در هیئت پیري 
با محاســن سپید نشســته بر تختي چونان تخت هاي 
سلطنتي ایران، در حالي نشان می دهد که دو دیو آن را 
بر دوش گرفته اند. این طرح از داستان جنگ هوشنگ 
شــاه با دیوان و مسخر نمودن آن ها به دست هوشنگ 
در شاهنامه الهام گرفته شده است )شایسته فر، 1390(. 
به عبارت دیگر، فرش دستباف ایران عمری به درازای 

تاریخ هنر و فرهنگ ایرانی دارد. 
بررسي ها نشان مي دهد که بازاریابي فرش دستباف 
در ایران به شــکل علمي دنبال نمي شود و هنوز جنبۀ 
ســنتي دارد و پس از تولید فرش براي یافتن مشتریان 
اقــدام می شــود. در عصر جدید، کــه دوران ادغام و 
جهانی شــدن شرکت هاست، برند یک عامل کلیدی و 
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تعیین کننده در بالا بردن ارزش شرکت هاست. شرکت 
در ســایۀ وجود یک برندِ باارزش هزینه های بازاریابی 
را کاهش میدهد، زیرا مشتریان به آن وفادارند. همین 
عامــل می تواند در برابر قیمــت محصولات رقیب از 
محصولات شــرکت دفاع نماید. خریدهای مجدد بر 
اساس تعهد صادقانه از دلبســتگی به برند سرچشمه 
می گیرند. نظریه پردازان به  طور جدی معتقدند که هستۀ 
عاطفی این تعهد مؤثر همان دلبســتگی عاطفی است. 
تحقیقات روان شناسی نشان می دهد که دلبستگی شدید 
به یک برند به  طــور تأثیر  گذاری مملو از خاطره هایی 
اســت که بین شی ء و اشــخاص رابطه برقرار می کند 
Mikulincer, Hirschberger, Nachmias, & Gil-(
lath 2001(. دلبســتگی عاطفی زمانی رخ می دهد که 
 Park,( خاطرات عاطفی- احساسی وجود داشته باشد
MacInnis, 2006(. دلبســتگی عاطفی مشــتری را به 
برند متصل می کند و میلــی در او ایجاد می کند که او 
را به ماندن با برند ترغیب می کند. گریســف و گوین1 
ســودمندی برای کابر را منشأ ایجاد دلبستگی به برند 
می دانند و تأکید دارند که ســودمندی برای کاربر در 
واقع ســاخت یا تقویت شخصیت یا هویت و مفهوم 
خود2 اســت. وقتی برند به مصرف کننده کمک می کند 
به اهدافی که خود یا جامعه به آن تمایل دارند برســد 
وابستگی شدیدی رخ می دهد. درآمد و سودهای ناشی 
از خریدهای مجدد بر  اســاس وابستگی احساسی در 
معرض آســیب پذیری کمتری قــرار دارند. زمانی  که 
وابستگی مؤثر باشد، وفاداری نهایی بروز پیدا می کند و 
خرید مجدد برند در مقابل همۀ رفتارها و فریب هایی 
که مشــتری را به برندهای دیگر سمت و سو می دهد 

.)Grisaffe & Nguyen, 2011( بیمه می شود
شناخت مزیت هاي نسبي و رقابتي در بخش هاي 
مختلــف اقتصــاد کشــور گام مهمي بــراي افزایش 
رقابت پذیري است. یکي از بخش های مهمي که بدین 
منظور باید مورد مطالعه قرار گیرد بخش هنر - صنعت 

فرش دســتباف اســت. هنر - صنعت فرش دستباف 
ایران، که یکــي از منابع مهم ارزآوري براي کشــور 
اســت، از جمله صنایعي است که در توسعۀ صادرات 
غیرنفتــي جایگاه مهمي دارد، لذا در راســتای معرفی 
جایگاه ارزشمند فرش دســتباف ایران، هنر- صنعت 
مورد مطالعه در پژوهش حاضر فرش دســتباف ایران 
اســت که به بررسی آگاهی و شــناخت خریداران از 
برندهای فرش دستباف ایرانی و میزان تعهد و وفاداری 
خریداران به برندها با در نظر گرفتن میزان دلبســتگی 
مشتریان به برندهای فرش دستباف ایران پرداخته شد. 
بر این اســاس مســئلۀ اصلی پژوهش حاضر، بررسی 
رابطۀ متغیرهای شناخت برند، سودمندی برای کاربر، 
خاطرات عاطفی-احساســی با تعهد به برند )یکی از 
ســازه های اصلی بازاریابی رابطه محور( و وفاداری به 
برند )دستاورد مهم آن( با در نظر گرفتن نقش میانجی 
متغیر دلبســتگی به برند در بخشی از مصرف کنندگانِ 
ایرانی اســت که بدیــن  منظور هنــر- صنعت فرش 
دستباف در استان مازندران مورد بررسی قرار گرفته اند. 

مبانی نظری و پیشینه تحقیق 
فرش دســتباف ایرانی، همچون ســرمایۀ ملی کشور، 
هنری اصیل، بومی، اشــتغال زا و درآمدزاســت؛ این 
هنر ارزشــمند به معرفی نیاز دارد، به همین دلیل باید 
به ســمتی حرکــت کنیم تا از شــهرت و برند فرش 
ایران در بازارهای داخلی و خارجی به نحو احســن 
اســتفاده شــود و برند فرش ایرانی سرلوحه و محور 
تبلیغــات محصولات مــد نظر قرار گیــرد.  آنچه از 
شــواهد برمي آید بیانگر آن است که از دورة صفویه 
به بعد موقعیت صنعت قالیبافي در ایران از یک حرفۀ 
ایلیاتي و روســتایي به یک صنعت ملّي ارتقا یافت و 
کارگاه هاي بزرگ و کوچک قالیبافي در بســیاري از 
مناطق روســتایي و شهري دایر شد )یارشاطر، 1384، 
11(. در ایــن دوره عوامل بســیاري در بهبود صنعت 
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و تجارت، که دربرگیرندة فرآیند تولید آن نیز مي شود، 
مزیت هاي رقابتي فرش دستباف را در داخل و به ویژه 
در سطح جهاني با مخاطرات جدي مواجه کرده است. 
تجربۀ موفقّ دیگر کشــورها حاکــي از توجه آن ها به 
واقعیت هاي محیــط تجارت و دیگر عوامل تأثیرگذار 
است )شم آبادي و حسیني، 1386،3(. در همین راستا، 
»ســازمان توســعه و تجارت ایران« در یک نگاه کلّي 
مشــکلات رکود هنر- صنعت قالیبافي ایران را در دو 
بخش جداگانه شامل بخش تولید و بخش بازاریابي و 

صادرات بررسي مي کند.
برندسازي موضوعِ مورد توجه بسیاري از محققان 
بازاریابي در سال هاي اخیر بوده و هست، تا جایي  که 
بنیاد علوم بازاریابي در سال 2002 اعلام کرد که برند 
و برندسازي و مدیریت آن  را مبحثِ مهم بین سال هاي 
2002 تا 2004 مي شناسد )Bamer, et al, 2005(. این 
بدان دلیل اســت کــه برندهاي موفقژ امکان کســب 
مزایــاي رقابتي  را به بازاریابان مي دهند، فرصت هایي 
را براي موفقیــت در تعمیم برند  فراهم مي آورند، در 
برابر فشارهاي در حال گسترش رقبا حالت ارتجاعي 
ایجاد مي کنند و قادر به ایجاد موانعي براي ورود رقبا 
مي باشــند. برند همچنین موجب ایجاد ارزش افزوده 
براي تولیدکننده )مانند نشانۀ کیفیت، حمایت قانوني، 
منبع بازگشــت مالــي(، براي صنعــت )مانند توزیع 
گســترده تر، طبقات بیشتر در فروشــگاه ها(، و براي 
مشتریان )مانند تشخیص هویت، کاهش دهندة ریسک، 
نشانۀ کیفیت( است )Keller, 2003(. از این رو توجه 
به موضوع برند و برندســازی در حوزة هنر- صنعت 
فرش دســتباف ایران، به عنوان سرمایۀ ملی و مؤثر در 
اقتصاد، حائز اهمیت است. در صنعت فرش دستباف، 
از منظر مشــتریان، برندهای محلی فرش دستباف به 
عنوان برند فرش دســتباف در نظر گرفته شده است. 
برنــد محلی برند محصولی اســت که بــا همان نام 
تولیدکنندة خود یا با حمایت آن در سطح کشور تولید، 

قالیبافي نقش داشتند. از جمله مهم ترین آن ها افزایش 
اهمیت اقتصادي فرش به عنوان یک کالاي تجاري و 
صادراتي بود. به  طوري که در این دوره شــرکت هاي 
خارجي تعدادی از کشــورها مانند انگلیس، پرتقال، 
هلند و فرانســه از راه خلیج فارس به تجارت فرش 
مي پرداختند )واکــر، 1384، 82(. این روند در دورة 
تاریخي  بعدي نیز ادامه یافت تا این که در سال 1314 
»شرکت ملّي فرش ایران« به عنوان یک شرکت دولتي 
با هدف هایي چون کمک به آموزش، ترویج و توسعۀ 
تجارت فرش دســتباف تأسیس شد و صادرات فرش 
ایران علاوه بر اروپا به بازارهاي مناطق دیگر جهان از 
قبیل آمریکاي شمالي و ژاپن نیز راه یافت. از این پس، 
در کنار صنعت نفت، تولید فرش دســتباف به دومین 
صنعت صادراتي ایران تبدیل شد )فلور، 1384،110(. 
ایران خاســتگاه اصلی فرش دســتباف در دنیا به 
شــمار می رود که برای ماندگاری نام مناطق مختلف 
کشــورمان در حوزة نقشه های فرش دســتباف باید 
مســئلۀ برندسازی فرش دســتباف ایران را مسئلهای 
جدی قلمداد کرد. جعفرنژاد و ســجادی پناه )1388( 
معتقدند وجود برخي مشــکلات در زمینۀ بازاریابي، 
عرضه و ارائۀ خدمات پس از فروش به مشــتریان در 
بازارهاي جهاني باعث شــده مشــکلات زیادي براي 
دســت اندرکاران هنر- صنعت فرش دســتباف ایران 
ایجاد شود و، علي رغم عرضۀ محصولي اصیل، شاهد 
ســیر نزولي تولید و صادرات فرش دستباف ایران در 
ســال هاي اخیر باشیم. شــم آبادي و حسیني )1386( 
عوامــل رکود در بخش صنعت فرش دســتباف ایران 
را متأثرّ از ضعف عملکــرد و ضعف کارآیي در ابعاد 
ســازماني، ســاختاري، مدیریتي و به ویژه تجاري و 
بازرگاني مي دانند. به طوري که فرش دســتباف ایران 
دوران افول و رکود شکننده اي را در عرصۀ رقابت هاي 
جهاني میپیماید و اکنون در شــرایط بحراني به  ســر 
مي برد. از طرفي بي توجهي به اصول و مباني بازاریابي 
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 Bronnenberg, dhar &( توزیع و فروش رفته اســت
dube, 2007(. ایجاد تعلق خاطر و دلبســتگی به یک 
برند محلی فرش دستباف می تواند رابطۀ احساسی بین 
مشتری و برند ایجاد کند و اثرگذار بر تعهد مشتری به 

آن برند باشد.
یافته های اخیر ادبیات روان شناســی نشان می دهد 
افرادی که دلبســتگی3 زیادی به دیگران دارند مایل اند 
به دوســتان و شرکای خود بیشتر وفادار باشند و برای 
تضمیــن و حمایت از این رابطه فداکاری می کنند. در 
ادبیات بازاریابی، دلبستگی و تعلق به شدت بر رفتارهای 
مشــتریان اثر می گــذارد. بســیاری از صاحب نظران 
موافق اند که وابســتگی به برند رابطه ای احساســی و 
 Park, Thomson( عاطفی بین مشــتری و برند است
 & Macinnis, 2005; Dong Dahai, 2008; Chunlin,

       )2010
پارک و همکاران  دلبستگی به برند را به زنجیری 
که برند را با اشــخاص مرتبط می سازد تشبیه کردند. 
آن ها تأکید دارند که در برندسازی4 این ارتباط دلبستگی 
به برند را با تصورات مشــتریان مرتبط می سازد. وقتی 
برندها مشتریانشان را خشــنود و راضی می-سازند، 
 Park &( دلبستگی و تعلق به برند نیز افزایش می یابد

 .)et. Al, 2007, 2010
کلاین و بکر  نشــان دادند که تعلق و دلبســتگی 
شدید بین برند و مشتریان نوعی تجربۀ خودابرازی5 را 
برای مشتریان نسبت به برند فراهم می کند. بنابراین، با 
توجه به این موضوع، مشــتری تعلق و وابستگی خود 

.)Klcinc & Baker,2004( را به برند نشان می دهد
یانگ چون  دلبســتگی به برند را در سه بعد پیوند 
عاطفی6 ، اعتماد 7 و خودپیوستگی با برند8  اندازه گیری 
می کند. پیوند عاطفی عادات، وابســتگی، صمیمیت و 
افکار مثبت مشــتریان را به برند، وقتی  که آن ها تعلق 
و دلبســتگی زیادی بــه برند دارند، نشــان می دهد. 
کیفیت بالای محصولات برندها ســبب ایجاد اعتماد 

در مشترین میشود. بنابراین باعث ایجاد نوعی تعلق و 
دلبستگی به برند می شود. خودپیوستگی برند به رابطۀ 
 .)Yang Chun, 2009( میان مشتریان و برند اشاره دارد
این که چرا وابستگی در طول زندگی افراد عارضه  
9 تلقی می شــود توسط تی سای مطرح شد. یافته های 

پژوهش او نشان می دهد که تئوری تعلق در روابط بین 
فردی10 با سیستم زیست روان شناسی11 متولد می شود 
که این سیســتم آن ها را برای وابسته شدن به دیگران 
برانگیخته می سازد. وابستگی در زمینۀ روابط بین فردی 
یکی از عوامل کلیدی برای شکل دهی و ایجاد روابط 
محکم شناخته می شود. به عقیدة تی سای محققان در 
اثر دلبستگی به برند12 تئوری تعلق روابط بین فردی را 
با عملیات مدیریت برند13 ترکیب می کنند و این گونه 
تصور می کنند که دلبستگی به برند همانند تعلق روابط 
بین فردی در حال پرورش و توســعه است. همچنین 
او تأکید دارد، با وجود این که به  طور کلی دلبستگی به 
برنــد رویکردی الهام بخش برای ایجاد رابطه  توصیف 
شده اســت، تعاریف مفهومی و عملیاتی دلبستگی به 

.)Tsai,2011( برند هنوز هم نسبتاً مبهم هستند
پــارک و همکاران  دلبســتگی به برنــد را نتیجۀ 
خودپیوســتگی برند14 می دانند که برنــد را با اهداف 
مشــتریان مرتبط می کند. برند به لحــاظ توانایی های 
احساســی،نمادین و به طــور  کلــی خودپیوســتگی 
برنــد تا حــدی قابل اندازه گیری اســت کــه برند با 
توانمندی های احساســی ، نمادین و وظیفه ای مرتبط 
باشد. توانمندسازی15 از طریق نمایش محصولات مؤثر 
و مفید؛ راضی و خشنود سازی16 خود از طریق تجارب 
مربوط به لذت و زیبایی؛ تکامل بخشــیدن17 خود از 
طریــق بین المللی کردن معنای برند، برای تناســب با 
خودادراکی مصرف کنندگان و ســبک زندگی شــان. 
به عبــارت دیگر خودپیوســتگی برند بــه گره های 
شخصی بازنشــدنی مرتبط، به وسیلۀ عوامل موقعیتی 
همانند قیمت نســبتاً بالا و عیوب تصادفی محصول، 
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تبدیل می شود. چنین پیوســتگی موجب ایجاد نوعی 
از ارتباطات می شــود که مشابه نیازهای روزانه مرتبط 

.)Park & et. al, 2010( مشتریان است
از پژوهش ها و ادبیات موجود می توان نتیجه گرفت 
که مفهوم دلبســتگی به برند در افزایش تعهد مشتریان 
 Park, et(و وفاداری شــان به برند نقش بســزایی دارد
al; Grisaffe & Nguyen, 2011(. حــال بــرای درک 

عمیق تر این سازه ها به آن ها میپردازیم.

وفاداری به برند
وفــاداری حفظ عمیــق تعهد به خریــد دوبارة یک 
محصول یا خدمت برتر اســت که در آینده به خرید 
مکرر و منظم از همان برند یا گروه آن برند می انجامد، 
با وجود تأثیرات محیطی و اقدامات بازاریابی مخالف 
که تــوان آن را دارند مشــتری را بــه انتخاب خود 
 Broadbent, Bridson & Ferkins, 2010;( وادارنــد
Zhang & zheng, 2009(. جــورج دی اولین کســی 
بود که در پژوهش خود در ســال 1969 وفاداری را 
سازه ای چندبعدی دانست و به موجب آن دلیل آورد 
که وفاداری حقیقی ترکیبی از نگرش و رفتار اســت 
)Broadbent, Bridson & Ferkins, 2010(. نگــرش، 
وجوه عاطفی و شناختی وفاداری به برند مانند ترجیح 
برند و تعهد به برند را ثبت می کند. در مقابل، وفاداری 
رفتــاری به برند با خرید مکرر و زیاد از یک برند در 
میان تعدادی از برندهای در دسترس مشاهده می شود 
 Broadbent, Bridson & Ferkins, 2010; Bennett,(

.)Kennedy, Coote, 2000
هانسن و هنیگ  مفهوم وفاداری ناب18 را به  عنوان 
جذاب تریــن نوع وفاداریِ مشــتری این گونه تعریف 
می کننــد: »درجــه ای از وفاداری که در آن مشــتری 
با شــرکت می ماند حتی وقتی اشــتباه کند یا به اندازة 

.)Hennig,Hansen,2000( ».رقبایش بهنگام نباشد
وفاداری اعلاء19 با ارتباط خوب با مشتری و درجۀ 
بالای حفظ مشتری مشخص می شــود. مشتریان این 

گروه به خرید کالاها و خدمات عرضه  شــده از سوی 
شــرکت افتخار می کنند و تجربه های مثبت آن ها بین 
دیگران منتشر می شــود. این درجه از وفاداری همان  
چیزی اســت که شــرکت ها برای آن تلاش و رقابت 

.)Zhang & zheng, 2009( می کنند

تعهد به برند 
هانسن و هنیگ تعهد به رابطه را »خواست پایدارِ حفظ 
یک رابطۀ باارزش« تعریف می کنند. بنابراین تعهد به 
برند خواست پایدار حفظ رابطۀ ارزشمند با برند است 
از طرفی اســتنبرگ20 در   .)Hennig,Hansen,2000(
نظریۀ مثلثی عشق خود، تعهد را در کوتاه مدت قصد 
عشــق ورزیدن به دیگری و در بلندمدت قصد حفظ 
Albert, Merunka, Flor-(  این رابطۀ عاشقانه می داند
 .)ence, 2010; Heinrich, Johannes, Muehl, 2006
بنابراین در تعریفی دقیق تر تعهد به برند در کوتاه مدت 
قصد برقراری رابطه با برند و در بلندمدت قصد حفظ 

این رابطه تعریف می شود. 
تعهد نیــز چون وفاداری ســازه ای چندبعدی در 
نظر گرفته می شــود. تعهدِ مســتمر یکــی از ابعادِ آن 
اســت که پایه در نفع شــخصی دارد و به بیان دیگر، 
آن را میزان پیوند روانی به خاطر هزینه های مشــهود 
قطــع رابطه تعریف می کنند. بعــد دوم، تعهد عاطفی 
اســت و از آن جا ناشی می شود که در روابط مصرفی، 
مصرف کنندگان تمایل دارند به طرف مقابل رابطه شان 
علاقه نشــان  دهند. برخی مطالعات نشــان  داده اند که 
تعهد عاطفی نقش مهمی در رابطۀ مشتری-برند بازی 
می کند. وقتی مشتریان به برند مورد نظرشان وابستگی 
 Albert,( عمیقی دارند، تعهد عاطفی را تجربه می کنند
 Merunka, Florence, 2010; Keh, 2009; Lee &

.)Huang, 2007
در مورد رابطۀ تعهد و وفاداری به برند دیدگاه های 
مختلفی وجود دارد. برخی تعهد را بعدی از وفاداری 
می دانند؛ برخی وفــاداری را بعدی از آن می دانند؛ در 
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بعضی مطالعات تعهد، متغیر مســتقلی در نظر گرفته 
می شــود که بر متغیر وابستۀ وفاداری تأثیر می گذارد و 
در بعضی دیگر متغیری وابسته به وفاداری تلقی شده 
اســت )Shuv-Ami, 2010(. در تحقیق حاضر، تعهد 
متغیر مســتقلی در نظر گرفته شــده است که بر متغیر 

وابستۀ وفاداری تأثیر می گذارد. 
بعد از بررسی پژوهش های صورت گرفته در باب 
منشأ ایجاد دلبستگی 3 مفهوم شناخت برند، سودمندی 
برای کابر و خاطرات عاطفی-احساســی شناســایی 

شدند. حال به تعریف این متغیرها پرداخته می شود.

 شناخت برند
آکر شــناخت برند را قدرت برند در حافظۀ مشتری 
تعریف کرده اســت و روش هایی تعیین می شــود که 
 .)Aaker,2002( در آن مشتری برند را به یاد می آورد
اش21ِ شــناخت برنــد را یکی از شــرایط و عوامل 
ضروری در موفقیت یک برند میداند. شــناخت برند 
به این مفهوم اســت که چگونه مشــتري می تواند در 
برندهاي  براي خریــد،  موقعیت  هــاي تصمیم گیري 
شناخته شــده را از برندهای ناشناخته تمیز دهد و به 
خاطــر آورد)Esch,2005(. ایــن کار در قالب ایجاد 
ارتباط بین برند و تداعی هاي آن در حافظه نظیر اسم، 

 .)Bohrer, 2007( لوگو و نشانه میسر است
کلر  شناخت برند را شامل دو بعد در نظر می گیرد: 
شناخت22 و یادآوری23. شــناخت برند یعني توانایي 
مصرف کننده در تأیید ظواهر قبلي برند وقتي که برند 
خاص را به عنوان یک نشانه مي بیند.  به عبارت دیگر 
شناخت برند نیازمند این است که مصرف کننده برندي 
را که قبلاً  دیده یا شنیده به درستي تمییز دهد. شناخت 
برند هنگام تصمیم گیري در فروشــگاه مهم است. در 
تصمیم گیري هایي با درگیري پایین، یک سطح حداقلي 
از آگاهي24 مي تواند براي انتخاب محصول کافي باشد. 
یادآوري برند یعني توانایــي مصرف کننده در بازیابي 

برند هنگامی  که با طبقۀ محصول، نیاز برآورده شــده 
توســط طبقۀ محصول یا نشــانه هاي دیگري مواجه 
مي شــود. به  عبارت دیگر، یادآوري برند نیازمند این 
است که مصرف کننده به درستي محصول را از حافظۀ 
خود فرا بخواندKeller,2003(25( .  آکریک مرحله را 
نیز به مراحل شــناخت برند کلر اضافه مي کند و آن  را 

شامل سه مرحله مي داند:
1. شــناخت، 2. یادآوری، 3. زمانی  که برند مورد 
نظر اولین برندي اســت که در طبقۀ محصول به ذهن 

 .)Aaker,2002( 26مشتري مي رسد
مام وکیم شــناخت برند را قدرت حضور برند در 
ذهن مشتری تعریف می کنند. ایشان شناخت برند را به 
چهار دســته  1. آگاهي ذهني بسیار بالا،27 2. یادآوري 
برند،28 3. تشــخیص برندها29 و 4. ناآگاهي تقســیم 

.)Mumm and Kim,2005(می کنند
بــرچ و آســترمن   به تأثیر مثبت شــناخت برند 
مشــتریان بر کیفیت خدمات مــورد انتظار در صنعت 
توریسم پرداختند. آن ها در پژوهش خود به این نتیجه 
رسیدند که میانگین مخارج توریست هایی که از برندها 
آگاهی داشتند 46 یورو بیشتر از کسانی بود که از برند 
 )Bertsch1 and Ostermann,2011(نداشتند شناختی 
بنابرایــن می توان نتیجه گرفت که شــناخت برند در 
پروسۀ تصمیم گیری برای خرید تأثیرگذار است. سی 
ســاپو  در پژوهش خود به ایجاد تدریجی شــناخت 
برند در ذهن انســان پرداخته است و در مورد زمان، 
شــرایط و چگونگی ایجاد شــناخت برنــد در ذهن 
انســان در سنین و ســطوح مختلف به تفصیل سخن 

. )Csapó,2010(می گوید
مارتین،کلارمن و اسمیت  در مقالۀ خود با عنوان 
»شناخت برند در بازارهای تجاری« از ایجاد شناخت 
برنــد در افراد به عنــوان یک هدف در بســیاری از 
اســتراتژی های برند نام می برند. در واقع آن ها تلاش 
می کننــد دریابند در چه زمان و تحت چه شــرایطی 
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شــناخت برند با عملکــرد بازار در ارتباط اســت و 
 Martin, Klarmann and(بــر آن تأثیــر می گــذارد

.)Schmitt,2010

 سودمندی برای کاربر30 
گرستیو و گنیا31 منشأ  ایجاد دلبستگی به برند را بررسی 
میکند و دربارة سودمندی برای کابر32، به عنوان منشأ، 
آن، به این نتایج می رســند کــه ویژگی های بازاریابی 
معمولاً برای ســود خاصی که برای کاربر دارد معتبر 
است. به عقیدة گرستیو و گنیا، سودمندی برای کاربر 
درواقع، ســاخت یا تقویت33 شــخصیت یا هویت و 
مفهوم خود34 است. آن ها اشاره می کنند، زمانی  که برند 
به مصرف کننده کمک می کند به اهداف خود یا جامعه 
برســد، وابستگی شدیدی رخ می دهد. گرستیو و گنیا 
Fourni- ،)2005( Erikson یبا توجه بــه پژوهش ها
1998( er(، Belk )1988( به این نتایج رســیدند که 
زمانی  که اســتفاده  کننده از برند در اصلی ترین مرحلۀ 
رشــد روانی خود با برند آشنا می شود، برند در هستۀ 
شــخصیت35 او درونی37 می شــود و قدرت می گیرد. 
حس او را در مورد خودش بهتر می کند و او خودش را 
متفاوت و مستقل  از بقیه می بیند. طبق عقیدة گرستیو 
و گنیا، پیروی نکردن از روال مرســوم در استفاده از 
یک برند خاص استقلال و شخصیت متفاوتی را نشان 
می دهد و این مورد وابستگی به برند را ایجاد می کند. 
گذشــته از ایجاد هویت و پررنگ شــدن نقش خود، 
برند به مصرف کننده کمک می کند که نقش اجتماعی 
 Veloutsou ;2006 ,Holbrook( خود را بــالا ببــرد
and Moutinho, 2009(. طبق یافته های گرســتیو و 
گنیا، همچنین زمانی  کــه برند به مصرف کننده کمک 
می کند به اهداف خود یا جامعه برسد، وابستگی شکل 

 .)Grestiv & Guainea,2011( می گیرد
بابین و اتاوی  به تأثیر فضای فروشگاه38 به عنوان 
ابزاری برای ایجاد ارزش و به دســت آوردن مشتری 

بیشــتر و همچنیــن ایجاد تأثیر مثبت بر احساســات 
مشتری، به عنوان ســودمندی فردی، در مصداق های 
مشــخص، می پردازند. بابین و اتاوی سودمندی را به 
دو دســتۀ کاربردی و حسی تقســیم می کنند. در نوع 
کاربردی خدمات یا محصول به گونه یا روشــی مورد 
اســتفاده قرار می گیرد، اما در نوع حسی مشتری لذت 

.)Babin and Attaway,2000(می برد
پیمنتالــو رینالدز ، در مدل خود برای مشــتریان 
طرفــدار و وفادار39، تأثیر مشــتری را در ارزش بازار 
و برند بســیار تأثیرگذار و حائز اهمیت می دانند. آن ها 
ســودمندی یک برند را برای یک مشــتری وفادار و 
طرفــدار در ذات آن برند می بیننــد و نه در کاربردی 

. )Pimentel & Reynolds,2004(بودن آن
چــن و هانگ ، فروش مشــتری محور40 را نوعی  
ایدة رفتاری در نظر می گیرند. آن ها سودمندی شخصی 
را بدین گونــه مطــرح می کنند کــه مصرف کنندگان 
تصمیماتی برای خریــد می گیرند که نیازهای آن ها را 

.)Chien and  Hung,2008(برطرف  کند
اکنون به دو بعد از متغیر ســودمندی برای کاربر 

پرداخته می شود.

ارزش مطلوب گرا41 و لذتی42
بابیــن،داردن و گریفیــن  در مطالعات خود ارزش را 
موضوعی مرتبط با عملکرد و تعامل مشتری با چیزی 
یــا واقعه ای تعریف می کنند و یک متغیر کلیدی پیامد 
در مــدل عمومی مصــرف می دانند؛ که بــا پیگیری 
 Babin,(آگاهانه یک نتیجه مورد انتظار کسب می شود
Darden, Griffin,1994(. ارزش مطلوب گرا شــامل 
انواع ابزاری، وظیفه ای و شــناختی اســت و مزایای 
آن با محرک ها یــا انگیزش-هایی چون نیاز به ایمنی 
 Chiu,( و ملموس بودن یک محصول مرتبط اســت
همچنیــن  مطلوب گــرا  ارزش   .)Hsieh, Li, 2004
دربرگیرندة کارایی، جنبه هــای اقتصادی محصول یا 
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خدمات نیز هســت و بیشتر بر جنبۀ شناختی نگرش، 
ارزش پولی، ســهولت و صرفه جویی در وقت تأکید 
دارد. بعد لذتی ارزش مربوط به ارزشــی اســت که 
مشــتری به طور تجربی کســب می کند. این ارزش 
ناشی از خود فرایند خرید است و به واسطۀ تعاملات 
Aila-(  اجتماعی، سرگرمی و شادی ها ایجاد می شود

wadi & Neslin, 2006 Geden,(. از نظر بابین،داردن 
و گریفیــن ارزش لذتی بازتاب جنبه های احساســی 
و مؤثــر مربوط به خرید اســت. در حالی  که ارزش 
مطلوب گرا مربوط به جنبه های اقتصادی و اثربخشی 
خرید است. ارزش های لذتی، لذت از انجام وظیفه به 
طور کامل و غیرابزاری، تجربی و اثربخش هســتند و 
به طور واسطه ای وفاداری رفتاری را افزایش می دهد 

 .)Jones, 2006 Reynolds &(

خاطرات عاطفی- احساسی
تجربۀ43 اســتفاده از یــک محصــول در واقع همان 
خاطراتی اســت که مشــتری از آن محصول دارد و 
Win-(  همان تعامل با آن محصول محســوب میشود
ter,  Ouschan,  Donovan, 2005(. تحقیقــات روان 
شناسی نشان می دهد که دلبستگی شدید به یک برند 
به  طور تأثیر گذاری مملو از خاطره هایی است که بین 
 Mikulincer,( شــیء و اشخاص رابطه برقرار می کند

.)Hirschberger, Nachmias, & Gillath, 2001
وینتر،آســن و دانون  در مقالۀ خود به ارتباط میان 
خاطرات مشتری، محصول و تبلیغات می پردازند. آن ها 
به این نکته اشاره می کنند که تجربیات شخصی از یک 
محصول بر نگاه، نگرش و رفتار مشــتری نســبت به 
آن محصول در مقایســه با تبلیغات بسیار تأثیرگذارتر 
اســت. مشــتریان اغلب تمایل دارنــد این گونه فکر 
کننــد که خاطرات آن ها از یــک محصول در واقع از 
تجربۀ شــخصی خود آن ها در استفاده از محصول به 
وجود می آید و نه لزوماً از تأثیر منابع خارجی از قبیل 

تبلیغات)Winter,  Ouschan,  Donovan, 2005(. یک 
برند خاطرات مهم و مثبتــی را برای مصرف کنندگان 
زنده میکند و با احساس نوستالژی )تاریخی، کودکی یا 
Albert, Merunka, Flor-( در پیوند است )44 ااولین ه
ence, 2008 & 2010(. دلبســتگی عاطفی زمانی رخ 
می دهد که خاطرات عاطفی- احساســی وجود داشته 
باشــد )Park, et al, 2006(. دلبســتگی در تجارب، 
زمــان، مردم، مکان ها یا خاطرات نوســتالژیک ظهور 
Holbrook, 2006; Holbrook, Schin-(  پیدا می کنــد
dler, 2003(. این کــه چطور ویژگی ها و خصوصیات 
محیط های خرده فروشی45 باعث ایجاد خاطرات مثبت 
یا منفی  میشــود و چطور این احساســات در نگرش 
مشتری نســبت به فروشــگاه ها و تصمیم آن ها برای 
خرید مؤثر اســت در پژوهش چانجو، مکینز و پارک 
)Changjo Yoo, MacInnis,  Park,1998( مورد بحث 

و بررسی قرار می  گیرد.
در اقتصــاد تجربه محور، که بر اســاس تجربیات 
مشــتریان بنا نهاده شده  است، ســازمان های به شدت 
در حال رقابــت می توانند بر تجربیــات و خاطرات 
مشــتریان تأثیر بگذارند. زیرا ایــن کار را راهی برای 
ایجاد وفاداری مشتری و به تبع آن ایجاد سود می داند 
)Bin,2011(. تجربۀ مشتری، مجموعه ای از تعاملات 
فیزیکی و غیرفیزیکی میان مشــتری و سازمان تعریف 
می شود. به  طور کلی ایجاد شرایط و جوی که با لذت 
)همانند بوی خوش در محیط( در محیط های خرید و 
سرویس دهی خدمات همراه است، باعث عکس العمل 
مثبت مشتری نسبت به آن مکان و ایجاد تجربۀ مثبت 
در مشتری می شــود. محیط های شلوغ46 باعث ایجاد 
تجربه و احســاس منفی مشــتری می شود و مشتریان 
 Chebat, 2003;( متمایل به ترک آن محیط ها می شوند
Hui and Bateson, 1991 Michon,(. خاطــرات در 
تصمیمات شــخصی افراد مؤثرند و تجارب شخصی 
مهم یا احساســی قادر به ایجاد خاطرات تأثیرگذار و  
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Brad-(  مهم در زمان و مکان خاص برای افراد اســت
 .)burn, Rips, Shevell, 1987

الگوی مفهومی و فرضیه های تحقیق
آکر شــناخت برند را قدرت برند در حافظۀ مشتری 
تعریــف کــرده اســت )Aaker,2002(. از آن جا که 
 Zhou,( شناخت برند بر دلبستگی برند تأثیر می گذارد
2012( بنابراین فرض می شــود: فرضیۀ اول؛ شناخت 
برند بر دلبستگی به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد.
تحقیقات روان شناســی نشــان می دهد دلبستگی 
شــدید به برند از الگوها و مدل هایی نشئت می گیرد 
که به  طور تأثیر گذاری مملو از خاطره هایی اســت که 
Mikulinc-(  بین شیء و اشخاص رابطه برقرار می کند
er, 2001(. وابستگی زمانی ایجاد می شود  که خاطرات 
مؤثری وجود داشته باشد )Park, 2006( و در تجارب، 
دوره/ زمــان، مردم، مکان ها یا خاطرات نوســتالژیک 
 Holbrook, 2006; Holbrook,( ظهــور پیدا می کنــد
Schindler, 2003(. وابســتگی عاطفی ممکن است از 
 Grisaffe,( خاطرات احساســی ویژه به دســت بیاید
2011(. مجرای برند47 که وابستگی احساسی را تقویت 
می کند خاطــرات دلخواه گذشــته را گرامی می دارد 
)Braun, 1999(. بنابراین فرض می شود؛ فرضیۀ دوم؛ 
خاطرات عاطفی- احساسی، بر دلبستگی به برند تأثیر 

مثبت و معناداری دارد.
ویژگی های بازاریابی معمولاً برای ســود خاصی 
که برای کاربر دارد معتبر اســت. یک ســود، ساخت 
یا تقویت48 شــخصیت یــا هویت و مفهــوم خود49  
اســت )Belk, 1988; Escalas, 2004(. وقتــی  برند 
بــه مصرف کننده کمــک می کند که بــه اهداف خود 
یــا جامعه برســد، وابســتگی شــدیدی رخ می دهد 
)Fournier, 1988(. کشــف گرســتیو و گنیا حاکی از 
این است که ســودمندی برای کاربر باعث وابستگی 
می شود)Grestiv & Guainea,2011(. وقتی یک برند 

مشتریانش را خشــنود و راضی می سازد دلبستگی به 
 .)Park, et al, 2007, 2010( برند نیز افزایش می یابــد
بنابراین فرض می شــود: فرضیۀ سوم؛ سودمندی برای 
کاربر بر دلبستگی به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
گرستیو و گنیا تأکید دارند که هنگامی که مشتریان 
وابستگی عاطفی به برند را گسترش می دهند، شرکت ها 
پاداش های مالی به دســت می آورند. این وابســتگی 
عاطفــی در خریدهای مجدد انحصاری همراه با تعهد 
 .)Grestiv & Guainea,2011(می شــود داده  نشــان 
نظریه پردازان به طور جدی معتقدند که هستۀ عاطفی 
این تعهد مؤثر همان وابستگی عاطفی است. این تعهد 
مؤثر به برند وابســتگی عاطفــی را تقویت  و افراد را 
بــرای ثبات قدم در خرید مجدد تحریک میکند. ژو و 
همکاران نیز بر اهمیت تأثیر دلبستگی به برند بر تعهد 
به برند پی  بردند)zhou et al,2012(. بنابراین این گونه 
فرض می شود: فرضیۀ چهارم دلبستگی به برند بر تعهد 

به برند رابطۀ مثبت و معناداری دارد.
در ادبیات روان شناسی افرادی که دلبستگی زیادی 
به دیگران دارند مایل اند به دوســتان و شــرکای خود 
بیشتر وفادار باشــند و برای تضمین و حمایت از این 
رابطه فداکاری می کنند. در ادبیات بازاریابی، دلبستگی 
و تعلق به شدت بر رفتارهای مشتریان دائم و موقت اثر 
می گذارد )Thomson, et al, 2005(. طبق تئوری ارتباط 
برند با مشتری، دلبســتگی به برندِ مصرف کنندگان به 
معنی رابطۀ سطح بالای مصرف کنندگان با برند است 
که می تواند وفاداری مشــتریان را بهتر پیش بینی کند 
)Thomson, et al, 2010(. گرســتیو و گنیا وابستگی 
احساســی را تعهد مشــخصی می دانند که به عنوان 
یک اصل اساسی از خرید مجدد وفادارانه برند مطرح 
می شود)Grestiv       & Guainea,2011( این وابستگی 
عاطفــی در خریدهای مجدد انحصاری همراه با تعهد 
نشان داده می شــود. نتیجۀ منطقی وابستگی احساسی 
عمیق، خرید مجدد و وفاداری شــدید به برند است. 
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بنابراین فرض می شود:
فرضیۀ پنجم؛ دلبستگی به برند بر وفاداری به برند 

تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
الیور وفاداری را تعهــد به خرید از برند با وجود 
 .)Oliver,1999(جایگزین های دیگر تعریف کرده است
بنابرایــن هر گونه افزایش تعهــد افزایش وفاداری را 
به دنبال خواهد داشــت. مورگان و هانت نیز تعهد را 
خواســت پایدار حفظ رابطۀ باارزش تعریف کرده اند 
که وفاداری به دلایل نگرشی می تواند از اجزا یا نتایج 
آن باشــد)Morgan & Hunt,1994(. بنابرایــن فرض 

می شود:
فرضیۀ ششم؛ تعهد به برند بر وفاداری به برند تأثیر 

مثبت و معناداری دارد. 
در ایــن پژوهش متغیر مســتقل شــناخت برند، 
سودمندی برای کاربر و خاطرات عاطفی-احساسی و 
متغیر میانجی دلبستگی به برند و تعهد به برند و متغیر 

وابسته وفاداری به برند است. 

روش شناسی تحقیق
این تحقیــق از حیث هدف، کاربــردي و با رویکرد 
فرضیه سازی قیاسی از نوع همبستگی و از لحاظ نحوة 
گردآوري اطلاعــات، در مباحث نظری کتابخانه ای و 
میدانی با بهکارگیری پرسشنامه است که طی آن روابط 
میان متغیرهای شــناخت برند، سودمندی برای کاربر، 
خاطرات عاطفی-احساســی، دلبستگی به برند، تعهد 
به برند و وفاداری به برند بررســی می شــود. جامعۀ 
آماریِ تحقیق مشــتریان فروشگاه های فرش دستباف 
در مازندران هستند که در چهارمین جشنوارة فروش 
فرش دستباف شــرکت کرده اند. این جشنواره از 22 
بهمن تا 22 اسفند ســال 1392 در شش شهر برگزار 

شد.

شکل 1. الگوی مفهومی تحقیق

جدول 1. فروشگاه های شرکت کننده در چهارمین جشنوارۀ فروش فرش دستباف )منبع: یافته های پژوهش(
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در فروشــگاه های نام برده در جدول شــمارة 1، 
برندهای محلی فرش دســتباف که از منظر مشــتریان 
برند فرش دســتباف لحاظ می شــد عرضه شد.  برند 
محلیِ مشــهد، کاشــان، اصفهــان، قــم و تبریز در 
فروشگاه ها ارائه شد. مشتریان به  صورت عام در مورد 
برندها به پرسشــنامه پاسخ دادند. در این مرحله نیز بر 
اساس نمونه برداری تصادفی ساده، پرسشنامه ها توسط 
مشــتریان حاضر پر شــد. در ابتدا از آن ها سؤال  شد 
کــه تمایل به خرید کدم برند محلی دارند؟ و ســپس 
پرسشنامۀ همان برند در اختیارشان قرار می گرفت. از 
آن جا که حجم جامعۀ آماری نامحدود است، بنابراین 

از فرمول زیر برای تعیین حجم نمونه استفاده  شد:

در فرمولِ فوق ســطح اطمینان جامعۀ آماری 
بــا فرض نرمال بودن توزیع اســت که در این تحقیق 
-1( و  همانند تحقیقات مشابه سطح اطمینان %95 )
( در نظر گرفته شده است. P بیانگر  مقدار خطا %5 )
احتمال موفقیت و P-1 بیانگر احتمال شکست هستند 
که در تحقیقِ حاضــر احتمال هر یک از آن ها برابر با 
0/5 اســت. همچنین   بیانگر دقتِ برآورد است و در 
تحقیقــات معمولاً بین 0/01 تا 0/1 انتخاب می شــود 

که در تحقیقِ حاضر هم بر اســاس نتایجِ پیش آزمون 
0/0426 در نظر گرفته شــده اســت. در نتیجه، تعداد 

 اعضای نمونۀ لازم این گونه محاسبه شد:

جدول )2( شاخص هایِ سنجش متغیرهای تحقیق 
را نشان می دهد. روایي و پایایي ویژگي هایي هستند که 
هر ابزار سنجشي از جمله پرسشنامه باید دارا باشد. براي 
تعیین روایيِ ظاهری و محتوایی پرسشنامه نیز از نظر 
استادان و خبرگان رفتار مصرف کننده و مدیریت برند 
اســتفاده شد. همچنین از آزمون تحلیل عاملی تأییدی 
برای بررسی روایی سازة ابزار تحقیق نیز استفاده شد که 
طی آن برخی از شاخص ها از پرسشنامۀ نهایی حذف 
شد. میزان پایایي پرسشنامۀ این تحقیق نیز با نرم افزار 
ِ SPSSwin16و از روش آلفــای کرونباخ معادل %96 
به دســت آمد که ضریب قابل قبولي است. در نهایت، 
600 پرسشــنامه بین اعضای نمونۀ آماری توزیع  و با 
پی گیری های به عمل آمده 560 پرسشنامه جمع آوری 
شد. پس از بررسی پرسشنامه های جمع آوری شده، 40 
پرسشــنامۀ ناقص از محاسبات کنار گذاشته شد و در 
مجموع 520 پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت. برای 
تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیه هایِ تحقیق از 

نرم افزار SPSS و نرم افزار AMOS18  استفاده شد.

جدول 2. شاخص های مطرح شده در پرسشنامه )منبع: یافته های پژوهش(
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آزمون تحلیل عاملی تأییدی 
آزمون تحلیل عاملی تأییدی به منظور سنجش روایی 
سازة متغیرهای تحقیق صورت می گیرد. تحلیل عاملی 
 AMOS18 تأییــدی مؤلفه های پژوهش با نرم افــزار

تحلیل شــد و نتایج این بررســی، کــه تأیید تمامی 
مؤلفه های پژوهش را نشــان می دهد، در قالب جدول 

شمارة )3( بیان می شود.

ادامه جدول 2. شاخص های مطرح شده در پرسشنامه )منبع: یافته های پژوهش(
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ارزیابی وضعیت موجود متغیرهای اصلی
بر اســاس اطلاعات جمع آوری شده از پرسشنامه ها، جدول همبســتگی، کلیه متغیرهای مکنون در قالب جدول 

شمارة )4( ارائه می شود.

جدول 3. تحلیل عاملی تأییدی )منبع: یافته های پژوهش(

جدول 4. همبستگی متغیرهای مکنون )منبع: یافته های پژوهش(

*** شاخص در سطح معناداری زیر0,001 قابل تأیید است.
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آزمون الگوی مفهومی و فرضیه های تحقیق
 پس از انجام آزمون تحلیل عاملی تأییدی، فرضیه های 
تحقیــق با هدف آزمــون الگوی مفهومــی تحقیق و 
بررسی وجود یا عدم وجود رابطۀ  علّی میان متغیرها، 
با استفاده از مدل معادلات ساختاری نیز مورد آزمایش 
قرار گرفتند. جدول شمارة )5( نتایج حاصل از آزمون 
معادلات ســاختاری فرضیه های تحقیــق را نمایش 

می دهد.
در فرضیۀ اول مطرح شــده بود که شناخت برند 
بر دلبستگی به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج 
نشــان می دهد که ضریب تأثیر ایــن دو متغیر برابر با 
0/30 است. از ســوی دیگر معناداریِ این ضریب نیز 
مورد تأیید قرار گرفت. بنابراین می توان نتیجه گرفت 
که افزایشِ شــناخت مشــتریان از یــک برند موجب 
افزایش دلبســتگی بــه آن برند می شــود. در فرضیۀ 
دوم مطرح شــده بود خاطرات عاطفی - احساسی بر 
دلبستگی به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد، با توجه 
به تجزیه و تحلیل آماریِ صورت گرفته، معناداری این 
رابطه مورد تأیید قرار می گیرد. با آزمون فرضیۀ ســوم 

مشخص شد، ســودمندی برای کاربر بر دلبستگی به 
برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. نتایج نشــان می دهد 
که ضریب تأثیــرِ این دو متغیر برابر با 0/72 اســت. 
از ســوی دیگر معناداری این ضریــب نیز مورد تأیید 
قرار گرفت. بنابراین می توان نتیجه گرفت که افزایش 
سودمندی برای کاربر موجبِ افزایشِ دلبستگی به برند 
می شود. در فرضیۀ چهارم مطرح شده بود که دلبستگی 
به برند بر تعهد به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد که 
ضریب تأثیر این دو متغیر برابر با 0,93 بوده است. در 
فرضیۀ پنجم مطرح شــده بود که دلبستگی به برند بر 
وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری دارد. با توجه 
به تجزیــه و تحلیل آمــاری صورت گرفته، معناداری 
این رابطه مورد تأیید قــرار نمی گیرد. نتایج تجزیه و 
تحلیل آماری صورت گرفته فرضیۀ ششــم را در سطح 
معناداری 0,001 و با ضریب تأثیر 0,94 تأیید می کند. 
دلبســتگی به برند به  طور غیرمستقیم و با میانجیگری 
تعهد به برند بر وفــاداری تأثیر دارد. بنابراین افزایش 
دلبستگی به برند باعث افزایش تعهد به برند و به این 

ترتیب باعث افزایش وفاداری به برند می شود.

جدول 5. نتایج حاصل از آزمون معادلات ساختاری )منبع: یافته های پژوهش(

*** بیانگر این مطلب هستند که فرضیه در سطح معناداری 0,001 به تأیید رسیده است.

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

00
82

73
8.

13
96

.1
3.

31
.1

.9
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 ic
sa

.ir
 o

n 
20

25
-0

7-
12

 ]
 

                            15 / 22

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.20082738.1396.13.31.1.9
https://icsa.ir/goljaam/article-1-132-en.html


دوفصلنامه
علمی - پژوهشی
انجمن علمی
فرش ایران
شماره 31
بهار و تابستان 1396

52

شــاخص NFI، که شــاخص بنتلر- بونت50 هم 
نامیده می شــود، برای مقادیر بــالای 0/9 قابل قبول 
و نشــانۀ برازندگی مدل اســت. شــاخص برازش 
تطبیقی )CFI(، بزرگ تر از 0/9 قابل قبول و نشــانۀ 
برازندگــی مدل اســت. x2/df کوچک تــر از 2 و 
شــاخص های برازش توکر – لویس ) TLI(، برازش 
افزایشی ) IFI( و برازش نســبی )RFI( بزرگ تر از 
0,9 هستند که نشان دهندة برازش مطلوب و مناسب 
اســت )صادق پور و مرادی، 1389(. بنابراین الگوی 

مفهومی تحقیق دارای برازش مناسب است.
نتایج آزمــون فرضیه ها در نمودار شــمارة )1( 

منعکس شده اند

نتیجه گیری 
هنر- صنعت فرش از جمله صنایعي است که در بخش 
کالاهاي غیرنفتي ظرفیت بالقوه و زیادي براي کسب 
ارز دارد. از طرفي با توجه به این که این هنر-صنعت 
افراد زیادي را به خود مشــغول کرده است مي تواند 
عاملي مهم در ایجاد اشتغال هاي دائمي و فصلي براي 
افراد جامعه باشد. در واقع چرخۀ هنر - صنعت فرش 
ایران از ابتدایي ترین مراحل تولید تا رسیدن به دست 
مصرف کننــده حدود 30  فرصت شــغلي را در خود 
جاي مي دهد. درصد بالایي از قشــر عظیم روستاییان 
به  طــور دائم یا فصلي به تولید فرش مشــغول اند و 
بافندگان شــهري نیز گاهي از این طریق امرار معاش 

جدول6. همبستگی متغیرهای مکنون )منبع: یافته های پژوهش(

نمودار1. همبستگی متغیرهای مکنون )منبع: یافته های پژوهش(
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مي کنند. از قدرت رقابت هنر - صنعت فرش دستباف 
ایــران اگرچه طي دو دهه گذشــته به دلایل متعددي 
کاسته شده است اکثر دست اندرکاران، صاحبنظران و 
مســئولان این حوزه اذعان مي دارند این هنر- صنعت 
کهن و ارزشــمند ایراني در صورت تدوین و اجراي 
یک راهبرد مدون و مشخص مي تواند جایگاه شایستۀ 
خود را در بازار فــرش جهان بازیابد. هدف از انجام 
این پژوهش، بررســی تأثیر متغیرهای شناخت برند، 
خاطرات عاطفی- احساسی و سودمندی برای کابر بر 
متغیرهــای وفاداری و تعهد به برند، با در نظر گرفتن 
متغیر میانجی دلبستگی به برند در هنر- صنعت فرش 

دستباف ایران بود.
طبق یافته های تحقیــق حاضر اثر مثبت خاطرات 
عاطفی- احساســی بر دلبستگی به برند محلی به طورِ 
 )2011( Grestiv & Guainea .معناداری تأیید شــد
ســودمندی برای کابر را منشأ دلبستگی به برند مطرح 
می کنند و به این نتایج می رسند که ویژگی های بازاریابی 
معمولا بًرای ســود خاصی که برای کاربر دارد معتبر 
اســت. همچنین زمانی که برند به مصرف کننده کمک 
می کند تا به اهداف خود یا جامعه برسد وابستگی شکل 
می گیرد. تلاش های مدیــران آگاه هنر- صنعت فرش 
دستباف ایران باید در جهت کمک به مصرف کنندگان 
برای رسیدن به اهدافشان و خشنود ساختن آن ها باشد. 
زمانی که یک برند محلی فرش دستباف مشتریانش را 
خشنود و راضی می سازد، دلبستگی به برند نیز افزایش 
می یابد. شــناخت برند به این مفهوم است که چگونه 
مشــتري می تواند در موقعیت هاي تصمیم گیري براي 
خرید،برندهاي شناخته شــده را از برندهای ناشناخته 
تمیــز دهد و به خاطر آورد. ایــن کار در قالب ایجاد 
ارتباط بین برند و تداعی   آن ها در حافظه نظیر اســم، 
 Heinrich, Johannes,( لوگو و نشــانه میسر اســت
Muehl, 2006(. در تحقیق حاضر اثر مثبت و معنادار 
شــناخت برند محلی بر دلبستگی به برند محلی تأیید 

شد. از آن جا  که شناخت برند در فرآیند تصمیم گیری 
برای خرید تأثیرگذار اســت، مدیران در حوزة هنر- 
صنعت فرش دستباف می توانند از شناخت برند محلی 
فرش دســتباف به عنوان یک ابزار بازاریابی مؤثر در 
تبلیغات فرش دستباف برای افزایش دلبستگی مشتریان 
استفاده کنند و از آن جا  که در این پژوهش اثر مثبت و 
معنادار دلبستگی به برند محلی فرش دستباف بر تعهد 
به آن تأیید شــد، می توان با افزایش آگاهی و شناخت 
مصرف کننــدگان از برندهای محلی فرش دســتباف 
ایرانی، که یکی از عوامل اصلی در خلق ارزش افزوده 
برند بوده، دلبستگی به آن را افزایش داد و به دنبال آن 

افزایش تعهد مشتریان را انتظار داشت. 
همچنیــن اثر مثبــت و معنادار تعهد بــه برند بر 
 Oliver وفــاداری بــا آن تأیید شــد، همان طور کــه
)1999( وفــاداری را تعهد بــه خرید از برند با وجود 
جایگزین های دیگــر تعریف کرده اســت، هر گونه 
افزایش تعهــد افزایش وفاداری را بــه دنبال خواهد 
داشت. به  عبارت دیگر در هنر- صنعت فرش دستباف 
استان مازندران می توان برای افزایشِ تعهد مشتریان به 
فرش دستباف ایرانی، بر دلبستگی آن ها به برند محلی 
تمرکز کرد که افزایش تعهد و وفاداری مشتریان را به 
دنبال خواهد داشــت. اثر مثبت و مستقیمِ دلبستگی به 
برند محلی فرش دستباف بر وفاداری به آن تأیید نشد. 
البته یافته ها رابطۀ غیرمســتقیمی بین دلبستگی به برند 
محلی و وفاداری به آن را نشان می دهند که به واسطۀ 
تعهد به برند برقرار می ماند. این پدیده مبینّ آن اســت 
که تا دلبســتگی مشتریان آغشــته به تعهد برند محلی 
فرش دســتباف نشده است، وفاداری به آن برند را در 

پی نخواهد داشت.
 تولیدکننــدگان فرش دســتباف ایرانــی، اغلب 
برنامه های ایجاد وفاداری یا تغییر قیمت ایجاد می کنند 
تا مشتری را وادار به خرید مجدد کنند. در صورتی  که 
یافته ها به  طور گسترده ای مکانیزم اساسی ایده آل تری 
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را تصدیق می کنند که خریداری مجدد به  وسیلۀ تأثیر 
شدید مثبت از ســوی برند انجام می شود. این حالت 
شامل وابســتگی روانی به برند محلی فرش دستباف 
می شــود که تعهدی جدی برای خریــد مجدد ایجاد 
می کند. درآمد و سود ناشــی از خریدهای مجدد، که 
بر اساس دلبستگی هســتند، در معرض آسیب پذیری 
کمتری قرار دارنــد. زمانی  که دلبســتگی مؤثر قوی 
باشــد، تعهد و به دنبال آن وفــاداری نهایی در مقابل 
همــۀ اقدامات و فریب ها و با وجــود هر موقعیت و 
قیمتی بروز پیدا می کند و خرید مجدد بیمه می شــود. 
برای به وجود آوردن دلبستگی بر اساس خرید مجدد، 
فروشندگان برندهای محلی فرش دستباف ایرانی باید 
سه ایدة قطعی داشته باشند. اول اینکه آن ها باید تعریف 
واضحی از دلبستگی احساسی به برند ارائه دهند. دوم 
آن هــا باید مبدأ محرک این وابســتگی احساســی را 
شناســایی و تقویت کنند. سوم باید مشخص کنند که 
کدام مبدأ قابل کنترل است. دادن ارزش به مشتری به 
طور مداوم مشتری را از توجه به رقبا بی نیاز و برند را 
از ارزش هایی که مشتری به آن می دهد دائماً برخوردار 

می کند. 
محدودیت هــای موجود در انجــام این تحقیق و 

پیشنهادات عبارت اند از:
 شناســایی عوامل مؤثر بر برندســازی در حوزة 

هنر- صنعت فرش دستباف
 بررســی عوامل مؤثر بر متغیر شناخت برند در 

حوزة هنر- صنعت فرش دستباف
 بررسی و ارائۀ برنامۀ تبلیغاتی برای معرفی فرش 
دستباف ایرانی در بازارهای هدف مشخص )داخلی و 

خارجی(
 بررســی عوامل مؤثــر بر ارزش ویــژة برند از 
دیدگاه مصرف کنندگان خارجی )مطالعۀ موردی فرش 

دستباف(
 بررسی نکردن اثر ویژگی های جمعیت شناختی 

بر متغیرها و زیرمتغیرهای مدل؛
 بومی نبودن سنجۀ مورد استفاده در این تحقیق.

پی نوشت   ها
1. Grisaffe & Nguyenm
2. elfconcept
4. Attachment
5. Branding
6. Affection bind
7. Trust
8. Brand-self connectedness
9. Phenomenon
10. Interpersonal attachment theory
11. Psychobiological
12. Brand Attachment )BA(
13. Brand Management
14. Brand/self-connectedness
15. Enabling
16. Gratifying
17. Enriching
18. Genuine loyalty
19. Premium loyalty
20. Sternberg
21.  Esch
22. Recognition
23. Recall
24. Passive brand awareness
25. Active brand awareness
26. Top of mine
27. Top of mind awareness
28. Brand recall
29. Brand recognition
30. User-derived benefits
31. Antecedents
32. User-derived benefits
33. Reinforcement
34. Selfconcept
35. Core identity
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36. Internalize
37. Independent
38. Retail atmosphere
39. Consumer Devotion
40. Customer-Oriented

41. Utilitrain value
42. Hedonic value
43. Experience
44. First
45. Retail

46. Crowded environment
47. The brand “channeled”
48. Reinforcement
49. Selfconcept
50. bentler-bonett
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