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                  بررسی نقش میانجی گر عشق به برند و دانش برند در رابطه بین تجربه و وفاداری نسبت به برند 

 )مورد مطالعه: دانشجویان تحصیلات تکمیلی دانشگاه فردوسی مشهد(
 

 

 3آذر کفاش پور، 2حدادیانعلیرضا ، 1 عظیمی فردبهروز 

                    دانشگاه فردوسی مشهدبهروز عظیمی فرد کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی   -1

 مشهد استادیار دانشگاه فردوسی  دکتری مدیریت بازرگانی و علیرضا حدادیان -2

 مشهدآذر کفاش پور دکتری مدیریت بازرگانی  و دانشیاردانشگاه فردوسی  -3
 

 

 چکیده  

 تغییر همچنین و مشتریان های خواسته و نیازها و، سلایق، محصولات، فناوری پی در پی تغییرات به توجه با امروزه 

 فعلی مشتریان حفظ بلکه، نمود تکیه مشتریان جذب به تنها توان نمی گذشته همانند دیگر مشتریان وتقاضاهای بازارها در

 با حاضر تحقیق لذا. باشد می ضروری، گردد خریدشان تکرار موجب که بلندمدت ارتباط برقراری و شان وفاداری جلب و

 برند دانش و برند به عشق میانجی نقش با همراه و مستقیم بطور وفاداری بر برند تجربه تاثیر بررسی به موضوع این درک

 آنها از نفر 373 که باشد می مشهد فردوسی دانشگاه تکمیلی تحصیلات دانشجویان تحقیق این آماری جامعه. پردازد می

 شد استفاده ها داده گردآوری برای پرسشنامه از. شدند انتخاب ای سهمیه احتمالی غیر گیری¬نمونه روش به نمونه بعنوان

 و تجزیه مورد Amos و SPSS افزارهای نرم و ساختاری معادلات مدلسازی از استفاده با آن آنها توزیع از حاصل هایداده و

 فرضیات قالب در مستقیم بطور برند تجربه و بوده تایید مورد فرضیات کلیه که داد نشان نهایی نتایج. گرفتند قرار تحلیل

 قالب در نیز برند دانش و برند به عشق، دارد معناداری تاثیر برند به وفاداری و برند دانش، برند به عشق بر سوم تا اول

 به عشق طریق از غیرمستقیم بطور برند تجربه همچنین و داشته معناداری تاثیر برند به وفاداری بر پنجم و چهارم فرضیات

 می هفتم و ششم فرضیات دهنده شکل که گذارد می دانشجویان وفاداری بر معناداری و مثبت تاثیر، برند دانش و برند

 .باشند

 

 مشهد فردوسی دانشگاه، برند وفاداری، برند دانش، برند به عشق، برند تجربه: کلیدی واژگان
 

 

 مقدمه.  1

 به که هایی شرکت از بسیاری برای مهمی بسیار موضوع برند با کننده مصرف روابط بر گذاری سرمایه کنونی عصر در 

 مناسب و قوی روابط که است دلیل آن به این. است شده تبدیل هستند، مشتری طریق از مستمر سود کسب و بقا دنبال

:  کرد اشاره زیر موارد به توان می جمله از شود می برند دارنده شرکت برای هایی مزیت ایجاد باعث برند، با کننده مصرف

 افزایش و بازاریابی های هزینه کاهش کننده، مصرف طرف از تر گران قیمت پذیرش وارد، تازه رقبای برای ورود موانع ایجاد

 مزیت، 1331 دهه از قبل (.1332 دیگران، و شاهی امیر( )مثبت دهان به دهان) شفاهی تبلیغات نیز و شرکت بازار سهم

 نیز آموزشی مؤسسات که معنا این به آموزش سازیتجاری اینکه درک اما بود بیگانه مفهومی عالی آموزش بخش در رقابتی

 در ماندن برای دنیا هایدانشگاه از بسیاری دلیل این به یافت اهمیت مرورزمانبه، باشند داشته حضور بازار در توانندمی
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 و پرسون مک) دادند افزایش دارد وجود هاآن کیفیت از که تصویری تقویت جهت هایشان گذاری سرمایه، هارقابت صدر

، دانشجویان سوی از را ای موشکافانه و دقیق های بررسی دنیا سرتاسر در آموزشی های هزینه افزایش(. 1333،   شاپیرو

 و است شده موجب، شودمی ارائه دانشگاه سوی از که خدماتی و ها ارزش به نسبت نگر آینده کارفرمایان و والدین

 نمودن برآورده بر نتیجه در، است خدماتی صنعت یک عالی آموزش که اند داده تشخیص ای فزاینده طوربه نیز هادانشگاه

 تمایل رغمعلی اما(. 2111،  توماس) کنندمی زیادی تاکید هستند دانشجویان همان که خود مشتریان نیازهای و انتظارات

 در، دانشجویان های نیازمندی درک در شان شکست دلیل به هادانشگاه از بسیاری، باکیفیت آموزش کردن فراهم به هاآن

 تسهیلات و خدمات دریافت تحصیلش محل دانشگاه از دانشجو اصلی نیاز که است پرواضح. خورند می شکست امر این

 طرف از کیفیت این دریافت تجربه طریق از تنها مهم این که باشدمی دانشگاه به مربوط های حوزه کلیه در باکیفیت

 دانشجو وثوق و اعتماد مورد که آشنایان و اطرافیان طرف از شدهانجام شفاهی هایگفته یا و تحصیل مدت در دانشگاه

 1333 ماه بهمن در علوم وزارت سایت از آمدهدستبه اطلاعات و آمار(. 2113، همکاران و عبداله) گرددمی حاصل، هستند

 وزارت سهم میان این در و واحد 2461 حدود کشور در عالی آموزش مؤسسات و هادانشگاه کل تعداد که دهدمی نشان

 بر حاکم رقابت به توجه با و اساس همین بر است اسلامی آزاد دانشگاه سهم درصد 32 و هادانشگاه کل از درصد 46 علوم

 دانشگاه. است موضوع ادبیات در اساسی مسائل از یکی دانشگاه این به وفاداری بر موثر عوامل مطالعه، ها دانشگاه فضای

 عالی آموزش نظام در دیرینه قدمتی که علوم وزارت نظارت تحت مادر هایدانشگاه از یکی عنوانبه نیز مشهد فردوسی

 دارد اهمیت آنچه اما شود می اضافه آن به زیادی بسیار جمعیت و داشته دانشجویان از بالایی پذیرش هرساله دارد کشور

 آیا حال عین در و خیر یا شوند می خود سابق دانشگاه بازاریابان، التحصیلیفارغ از بعد دانشگاه این دانشجویان که است این

 که دانشی دورداشت نظر از نباید همچنبن؟ خیر یا( وفاداری) کنند انتخاب تحصیل ادامه برای را دانشگاه همین توانندمی

 .باشد داشته بالایی اهمیت برند به وی ماندن وفادار در تواند-می دارد دانشگاه برند به نسبت دانشجو
 

 

  برند تجربه. 2

( این گونه گفته است که، وفاداری نوعی نگرش مثبت نسبت به یک محصول است که بر اثر استفاده مکرر 2114) 6لوو 

از ان به وجود می آیدکه می توان دلیل آن را فرایند های روانی بیان نمود. به بیان دیگر، تکرار خرید صرفا یک واکنش 

ی می باشد. تجربه برند، مفهوم سازی و توسعه مقیاس جهت اختیاری نیست بلکه نتیجه عوامل روانی، احساسی وهنجار

 و محکم شواهد ازطریق عاطفی، درک مفاهیم اعتماد ووفاداری نسبت به نام تجاری بسیار حائز اهمیت هستند. وفاداری

. تاس برند یک از کننده مصرف کلی تجربه شامل که می گردد ثابت مشتری طرف از پایدار و گیر همه ارزش، بر مبتنی

 آن از برند، از صرف رضایت جای به می توانند آنها که می دهد کنندگان مصرف به استثنایی ای تجربه عاطفی، برندگزاری

 فراهم طریق از حسی، وسیله ارتباطات به را وفاداری تقویت برند تجربه (.2116 ،3همکاران و هانگبه نقل از ) ببرند لذت

 ارتباطی و های ویژگی شامل که آورد می بوجود می شود مواجه آن با فرد محیط، در که سازگار و فضای جذاب یک آوردن

 همکاران، و می گیرند )براکس شکل است بوده ارتباط در آن با کننده که مصرف چیزی هر یا خدمات مجموعه از فیزیکی

2113.) 
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 برند به عشق. 3

 میان عاطفی شدید وابستگی از ای درجه قالب در آن تعریف و برند به عشق مفهوم به اشاره ( با2114کارول وآهویا ) 

 از تعدادی .باشد تأثیر گذار برند به مشتری وفاداری بر تواند می برند به عشق که معتقدند خاص، کالای یک برند و فرد

 رابطه شدت که حالی دارد در قرار برند به از وفاداری تر مقدم تجاری نام به عشق که دهد می نشان برند به عشق مطالعات

 وفاداری به منجر سپس و شود برند به اعتماد به منجر مشتری رضایت یابد، ممکن است می ادامه کننده مصرف و برند بین

 شود. برند به

 به عشقی و هستند وفادار برند به تنها که کسانی با مقایسه در برند، به عشق با راضی کننده مصرف محققان، نظر براساس

( 2114)  ، 7همکاران و لانگر بعلاوه،(. 2113 ، 4سارکر و عشقی روی،) دارند تری قوی وفاداری خلق به تمایل ندارند، برند

 منجر خود نوبه به که شود می قوی حساسی پیامدهای به منجر متنوع تجربیات با همراه برند به عشق که دهند می نشان

 برند به عشق که بحث این از نیز( 2113) 6همکاران و درنان. گردد می برند به وفاداری مثل پیامدهایی حداکثرسازی به

 . اند کرده حمایت دارد، برند به وفاداری بر مثبتی تاثیر
 

 

 دانش برند . 4

 مصرف حافظه در برند گره یک به مربوط برند روابط از کاملی ی مجموعه برند دانش ،(2113) 3 کلر نظریه طبق بر 

 مؤلفه دو برحسب تواند می برند دانش بنابراین،. شوند می آغاز برند تجاری نام طریق از حافظه در روابط این. است کننده

 می گرفته نظر در کننده مصرف ذهنی نگرش عنوان به اغلب برند دانش های اندازه. برند تصویر و برند آگاهی: شود مشخص

تحقیقات اندکی به بررسی نقش دانش پذیرند.  می را کننده مصرف ذهن در برند دریافت و درک چگونگی آنها زیرا شوند

می  باشد داشته خوب تصویر و بالا آگاهی که برندی که می گویند( 1331) کلر و آکر علاوه، اند. بهبرند بر وفاداری پرداخته

 برای خرید نیت و برند به اعتماد باشد بالاتر برند از آگاهی چه هر و دهد؛ ترویج را مصرف کنندگان به برند وفاداری تواند

برند )یکی از ابعاد دانش  از آگاهی که می دهد نشان( 2114) 11پنگ. (2113است )چی وهمکاران،  بالاتر مصرف کنندگان

می  توسعه را جدیدی بازار یا جدید محصولات کارها، و کسب که هنگامی. دارد را برند وفاداری بر کلی اثرات بزرگترین برند(

 وفاداری با مثبتی رابطه برند از آگاهی زیرا کنند؛ دریافت را نتیجه بهترین تا دهند ترویج را آن ها برند از آگاهی باید دهند

 (. 2114 پنگ،) دارد برند
 

 

 . مدل مفهومی5

( است. در این مدل تجربه برند 2117) 12( و هوانگ 2113) 11مدل مفهومی تحقیق ترکیبی از مدل های سالم وهمکاران 

متغیر مستقل، عشق و دانش نسبت به برند متغیر میانجی و نیز وفاداری به برند متغیر وابسته هستند. در مبانی نظری و 

پیشینه تحقیق در رابطه با متیغرهای موجود مطالعاتی انجام شده اند اما آنچه در پیشینه مورد توجه نبوده است این است 

روابط موجود در این مدل پیش تر بصورت پیوسته مورد بررسی قرار نگرفته اند علاوه بر اینکه این روابط یعنی تاثیر که 

تجربه برند بر وفاداری به برند از طریق نقش میانجی گری عشق و دانش نسبت به برند در بین دانشجویان تحصیلات 
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ه اند و همین موضوع نوآوری عملی و نظری تحقیق حاضر و وجه تکمیلی دانشگاه فردوسی مشهد مورد بررسی قرار نگرفت

   تمایز آن با سایر پیشینه های مرتبط می باشد.

 
 

 
 (2112( و هوانگ )2112مدل مفهومی ترکیبی اقتباس شده از سالم و همکاران )  -1شکل               
 

 

 

 روش شناسی تحقیق. 6

نگرش اعضای جامعه از طریق توزیع پرسشنامه در میان اعضای نمونه، مورد از آنجایی که در تحقیق حاضر رفتار و  

تحلیلی -بررسی قرار خواهد گرفت، نوع این تحقیق از نظر ماهیت و نحوه ی گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع پیمایشی

ست گیری انجام شده انمونه ،1337ها در یک مقطع زمانی نیمه اول سال می باشد. و از آن جا که به منظور گردآوری داده

این پژوهش، شامل کلیه دانشجویان تحصیلات تکمیلی شاغل به  ی آماریجامعهاز لحاظ افق زمانی مقطعی است همچنین 

 نفر می رسد. 13111باشد که تعداد آنها در بازه زمانی انجام تحقیق به حدود تحصیل در دانشگاه فردوسی مشهد می
 

 

 نمونه گیری. 7

های برای تعیین تعداد نمونه از روشحتمالی سهمیه ای استفاده شده است. گیری غیر اتحقیق از شیوه نمونهدر این  

نفر برآورد  13111شود که در این پژوهش با توجه به اینکه حجم جامعه براساس اطلاعات بدست آمده مختلفی استفاده می

جدول مورگان برای تعیین حجم نمونه استفاده خواهد شد که تعداد  شده است لذا با توجه به معلوم بودن حجم جامعه  از

 که براساس روش سهمیه ای مطابق با جدول زیر نمونه گیری انجام می شود.نفر می باشد  373آنها بطور تقریبی 

 سهمیه هر دانشکده از کل نمونه -1جدول 

ف
دی

ر
 

 دانشکده

تعداد دانشجویان 

تحصیلات 

 تکمیلی

 درصد

نمونه 

نیاز مورد 

 از کل

درصد 

کارشناسی 

 ارشد

درصد 

 دکتری

نمونه مورد نیاز 

کارشناسی 

 ارشد

نمونه مورد 

نیاز 

 دکتری

1 
ادبیات و علوم 

 انسانی
1333 14/16 33 44 36 33 16 

 12 14 66 34 26 32/7 633الهیات و معارف  2
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 اسلامی

 6 7 61 41 11 76/2 313 علوم ورزشی 3

 7 3 46 32 11 34/2 231 دامپزشکی 4

 21 26 64 36 63 21/12 1363 علوم 2

6 
علوم اداری و 

 اقتصادی
621 26/7 27 47 33 16 3 

2 
علوم تربیتی و 

 روانشناسی
463 73/3 21 72 26 13 4 

 7 3 66 32 14 62/6 311 علوم ریاضی 8

 36 27 33 63 41 23/14 1663 کشاورزی 9

11 
معماری و 

شهرسازی و هنر 

 اسلامی

33 63/1 2 111 1 2 1 

11 
منابع طبیعی و 

 محیط زیست
116 1 6 111 1 6 1 

 26 41 26 72 66 37/22 2334 مهندسی 12

13 
حقوق و علوم 

 سیاسی
362 37/3 13 64 16 11 2 

 166 231   373 111 11333 مجموع
 

 

 نتایج. 8

آموس در دو بخش توصیفی و داده های حاصل از توزیع پرسشنامه با استفاده از نرم افزارهای اس پی اس اس و  

 د شدند:استنباطی تجزیه و تحلیل شدند و نتایج نهایی نشان داد که کلیه فرضیات تایی
 

 

  دارد یمعنادار ریتاث یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند تجربه  فرضیه اول:

 23/1به میزان  که این ضریب مسیر دهدیمنشان  یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند تجربه بررسی ضریب اثر 

شده است و همچنین عدد معناداری که برابر  112/1که برابر  (p-valueبرآورد شده است. با توجه به مقدار شاخص جزئی )

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشند؛ میبیشتر می 34/1تر و از کم 13/1شده و به ترتیب از  166/3با 

به عبارت دیگر  .دارد یمعنادار و مثبت اثر یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند تجربهاست؛ یعنی  معنادار 13/1خطای 

نتایج مربوط به بررسی این  11-6تجربه برند می تواند سبب افزایش وفاداری به برند دانشگاه فردوسی مشهد گردد. جدول 

 دهد. فرضیه را نشان می
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 یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند تجربهضریب رگرسیونی و معناداری اثر   -2جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه

 معنادار 166/3 112/1 23/1 برند به یوفادار ← برند تجربه  1

 

 .دارد یمعنادار ریتاث مشهد یفردوس دانشگاه برند به عشق بر برند تجربهفرضیه دوم: 

 73/1با  دهد که میزان این اثر برابرنشان می مشهد یفردوس دانشگاه برند به عشق بر برند تجربهمیزان اثر  بررسی 

باشد و تر میکم 13/1شده است و از سطح معناداری  111/1شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر برآورد می

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز است می ±34/1شده و خارج از بازه  767/11همچنین عدد معناداری که برابر با 

به  .دارد یمعنادار و مثبت اثر مشهد یفردوس دانشگاه برند به عشق بر برند جربهت معنادار است یعنی 13/1در سطح خطای 

ردد. جدول زیر خلاصه نتایج مربوط گعبارت دیگر تجربه برند می تواند سبب افزایش عشق به برند دانشگاه فردوسی مشهد 

 دهد. به فرضیه دوم را نشان می

 مشهد یفردوس دانشگاه برند به عشق بر برند تجربهضریب رگرسیونی و معناداری اثر   -3جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 معنادار 767/11 111/1 73/1 عشق به برند ← تجربه برند 2

 

 

 .دارد یمعنادار ریتاث مشهد یفردوس دانشگاه برند دانش بر برند تجربهفرضیه سوم: 

برابر  مشهد یفردوس دانشگاه برند دانش بر برند تجربهگردد که ضریب اثر مشخص می 12-6بر اساس اطلاعات جدول  

باشد تر میکم 13/1شده است و از سطح معناداری  111/1شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر برآورد می  63/1با 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر نیز است می ±34/1شده و خارج از بازه  163/4و همچنین عدد معناداری که برابر با 

به  .دارد یمعنادار و مثبت اثر مشهد یفردوس دانشگاه برند دانش بر برند تجربه معنادار است یعنی 13/1در سطح خطای 

ر عبارت دیگر هر چقدر تجربه برند بهبود یابد دانش به برند دانشگاه فردوسی مشهد نیز افزایش خواهد یافت. جدول زی

 دهد. خلاصه نتایج مربوط به فرضیه سوم را نشان می

 مشهد یفردوس دانشگاه برند دانش بر برند تجربهضریب رگرسیونی و معناداری اثر -4جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 معنادار 163/4 111/1 63/1 برند دانش ← برند تجربه 3

 

 

 .دارد یمعنادار ریتاث مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند به عشقفرضیه چهارم: 

 یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند به عشقگردد که ضریب اثر مشخص می 13-6بر اساس اطلاعات جدول  

 13/1سطح معناداری  شده است و از 112/1شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر برآورد می  24/1برابر با  مشهد

توان نتیجه گرفت که این است می ±34/1شده و خارج از بازه  166/3باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با تر میکم
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 مشهد اثر یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند به عشق معنادار است یعنی 13/1ضریب مسیر نیز در سطح خطای 

عبارت دیگر هر چقدر عشق به برند دانشگاه فردوسی مشهد افزایش یابد وفاداری به برند این به  .دارد یمعنادار و مثبت

 دهد. دانشگاه نیز افزایش خواهد یافت. جدول زیر خلاصه نتایج مربوط به فرضیه چهارم را نشان می

 

 برند به یوفادار بر ضریب رگرسیونی و معناداری اثر عشق به برند -2جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مستقیممسیر  فرضیه 

 معنادار 131/2 137/1 11/1 ی به برندوفادار ← عشق به برند 6

 

 

 .دارد یمعنادار  ریتاث دانشگاه فردوسی مشهد برند به یوفادار بر فرضیه پنجم: دانش برند

 مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند دانشگردد که ضریب اثر مشخص می 16-6بر اساس اطلاعات جدول  

تر کم 13/1شده است و از سطح معناداری  111/1شود. با توجه به مقدار شاخص جزئی که برابر برآورد می  63/1برابر با 

توان نتیجه گرفت که این ضریب است می ±34/1شده و خارج از بازه  114/3باشد و همچنین عدد معناداری که برابر با می

 و مثبت مشهد اثر یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند دانش معنادار است یعنی 13/1ر نیز در سطح خطای مسی

به عبارت دیگر هر چقدر دانش به برند افزایش یابد وفاداری به برند این دانشگاه فردوسی مشهد نیز افزایش  .دارد یمعنادار

 دهد. رضیه پنجم را نشان میخواهد یافت. جدول زیر خلاصه نتایج مربوط به ف

 برند به یوفادار برضریب رگرسیونی و معناداری اثر دانش برند  -6جدول 

 نتیجه عدد معناداری p-value ضریب مسیر مسیر مستقیم فرضیه 

 معنادار 114/3 1011/1 63/1 ی به برندوفادار ← دانش برند 3

 

 

 گریآزمون فرضیه میانجی

مورد  اصلی این تحقیق به نقش میانجی عشق به برند  و دانش به برند اشاره دارد که در ادامه، این فرضیه دو فرضیه 

(: 1332های آماری متغیرهای میانجی لازم است به دو سؤال پاسخ داده شود )عزیزی، بررسی قرار گرفته است. در آزمون

)متغیر  Yبر  M)متغیر مستقل( ازطریق  Xثر غیرمستقیم چقدر است؟ ب( آیا ا Yبر  Mاز طریق X ب( اثر غیرمستقیم 

 وابسته( معنادار است؟ 

جهت پاسخ به سؤال اول یعنی اثر غیرمستقیم متغیر مستقل بر متغیر وابسته ازطریق متغیر میانجی می توان از روش سوبل 

شود که در این فرمول ر محاسبه می(. در این روش مقدار اثر غیرمستقیم با فرمول زی1331)عزیزی،  ( استفاده کرد1362)

a  اثر متغیر مستقل بر میانجی وb  .اثر متغیر میانجی بر وابسته است 

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 
 13و گودمن 16، بارون و کنی13علاوه بر محاسبه میزان اثر غیر مستقیم می توان با استفاده از آزمون هایی مانند سوبل

معناداری اثر غیر مستقیم را نیز محاسبه کرد. شایان ذکر است که همه نرم افزارها معناداری اثرات مستقیم بین متغیرها را 

محاسبه کرده و در خروجی های خود ارائه می دهند اما معناداری اثر غیر مستقیم را ارائه نمی کنند و بعضاً میزان اثر غیر 

                                                           
13 Sobel test  
14 Baron and Kenny 
15 Goodman 
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ر بالا گفته شد ارائه می دهند بنابراین معناداری اثر غیر مستقیم باید دستی حساب شده مستقیم را بر اساس فرمولی که د

 که در ادامه فرمول محاسبه آن بر اساس روش سوبل آورده شده است. 

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎 ∗ 𝑏

√𝑏2 ∗ 𝑠𝑎2 + 𝑎2 ∗ 𝑠𝑏2
                                                                                                       

 در این فرمول 

aمیزان اثر متغیر مستقل بر میانجی : 

saمیزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی : 

bمیزان اثر میانجی بر وابسته : 

sbمیزان خطای استاندارد اثر میانجی بر وابسته : 

 مورد بررسی قرار می گیرد.با توجه به توضیحات ارائه شده در بالا در ادامه فرضیه میانجی 
 

 

 یگر یانجیم را مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار و برند تجربه نیب رابطه برند، به عشقفرضیه ششم: 

 .کند یم

 2-6از طریق عشق به برند، همانگونه که در شکل  برند به یوفادار بر مستقیم تجربه برندجهت محاسبه میزان اثر غیر 

)میزان خطای  73/1مقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر تجربه برند و عشق به برند برابر گردد ملاحظه می

)میزان  24/1(  و برای رابطه بین دو متغیر عشق برند و وفاداری برابر 173/1استاندارد بر اساس خروجی های نرم افزار = 

به گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده (  محاس164/1خطای استاندارد بر اساس خروجی های نرم افزار = 

 باشد.می 163/1عشق به برند برابر است با  قیطر از برند به یوفادار بر است، میزان اثر غیرمستقیم تجربه برند

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 →  0.73 ∗ 0.26 = 0.189       
حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه 

عشق به  قیطر از برند به یوفادار برتجربه برند  بیشتر می باشد می توان گفت اثر غیر مستقیم 34/1از  t-valueمقدار 

افزایش عشق به برند  قیطر ازمی گردد. به عبارت دیگر تجربه برند می تواند  معنادار می باشد و فرضیه ششم تأیید برند

 به برند را افزایش دهد.  یوفادار
 

𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.73∗0.26

√0.732∗0.0462+0.262∗0.0792
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =

4.821                                                    (1)    
 

 

 یم یگر یانجیم را مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار و برند تجربه نیب رابطه برند، فرضیه هفتم: دانش

 .کند

ملاحظه  2-6از طریق دانش برند، همانگونه که در شکل  برند به یوفادار بر مستقیم تجربه برندجهت محاسبه میزان اثر غیر

)میزان خطای استاندارد بر اساس  63/1دانش برند برابر گردد مقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو متغیر تجربه برند و می

)میزان خطای استاندارد بر  63/1(  و برای رابطه بین دو متغیر دانش برند و وفاداری برابر 146/1خروجی های نرم افزار = 

میزان اثر (  محاسبه گردید. بنابراین، آن گونه که در زیر محاسبه شده است، 137/1اساس خروجی های نرم افزار = 

 باشد.می 133/1دانش برند برابر است با  قیطر از برند به یوفادار بر غیرمستقیم تجربه برند

𝐵𝑖𝑛𝑑𝑖𝑟𝑒𝑐𝑡 = 𝑎 × 𝑏 →  0.45 ∗ 0.43 = 0.193                                                                                             
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حال با توجه به نتایج بدست آمده در ادامه معناداری اثر غیر مستقیم مورد بررسی قرار گرفته است که با توجه به اینکه 

 برنددانش  قیطر از برند به یوفادار برتجربه برند  بیشتر می باشد می توان گفت اثر غیر مستقیم 34/1از  t-valueمقدار 

به  یوفادارافزایش دانش برند  قیطر ازمعنادار می باشد و فرضیه هفتم تأیید می گردد. به عبارت دیگر تجربه برند می تواند 

 برند را افزایش دهد. 

 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
0.45∗0.43

√0.452∗0.0572+0.432∗0.0682
→ 𝑡 − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =

4.974                                                        (2)   
 

 

 بحث و نتیجه گیری. 9

که در قالب فرضیه اول تعیین تاثیر تجربه برند بر وفاداری به برند دانشگاه فردوسی مشهد بود هدف از فرضیه اول،  

نتایج  تجربه برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که 

( همراستاست. در واقع با توجه به مثبت 2111ساهین و همکاران )با نتیجه تحقیقات دقیقاً حاصل از بررسی این فرضیه 

بودن این رابطه می توان به این نتیجه رسید که هرچه مشتری تجربه بیشتری در استفاده از محصولات و خدمات دانشگاه 

ی نیز نسبت به برند آن نشان خواهد داد. مشخص است که تجربه با کیفیت تر فردوسی مشهد داشته باشد، وفاداری بیشتر

 .در دریافت خدمات دانشگاه فردوسی نیز می تواند تاثیر معناداری بر وفاداری دانشجویان داشته باشد
 

 

  دارد یمعنادار ریتاث یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند تجربه  فرضیه اول:

که در قالب فرضیه اول تحقیق تعیین تاثیر تجربه برند بر وفاداری به برند دانشگاه فردوسی مشهد بود هدف از فرضیه اول، 

نتایج حاصل از  تجربه برند بر وفاداری به برند تاثیر معناداری دارد.بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که 

، و نیز ساهین و  (1331(، کی فرزندی )1334(، روحی )1333فرهادی )با نتیجه تحقیقات دقیقاً بررسی این فرضیه 

( همراستاست. در واقع با توجه به مثبت بودن این رابطه می توان به این نتیجه رسید که هرچه مشتری 2111همکاران )

، وفاداری بیشتری نیز نسبت به برند تجربه بیشتری در استفاده از محصولات و خدمات دانشگاه فردوسی مشهد داشته باشد

آن نشان خواهد داد. مشخص است که تجربه با کیفیت تر در دریافت خدمات دانشگاه فردوسی نیز می تواند تاثیر معناداری 

 بر وفاداری دانشجویان داشته باشد.
 

 

 .دارد یمعنادار ریتاث مشهد یفردوس دانشگاه برند به عشق بر برند تجربهفرضیه دوم: 

 دومکه در قالب فرضیه تعیین تاثیر تجربه برند بر عشق به برند دانشگاه فردوسی مشهد بود هدف از فرضیه دوم،  

تأثیر معناداری دارد. نتایج تجربه برند بر عشق به برند تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که 

راستاست. از مثبت بودن تاثیرگذاری دو متغیر بر یکدیگر می توان ( هم2117هوانگ ) حاصل از بررسی این فرضیه با نتیجه

به این نتیجه رسید که این که هر چه دانشجویان تجربه بیشتری در ارتباط با برند دانشگاه فردوسی و نیز استفاده از 

رتباط و دریافت محصولات و خدمات آن داشته باشند، عشق بیشتری را نسبت به آن حس می کنند. در واقع هرچه تجربه ا

خدمات دانشگاه فردوسی مشهد بیشتر می شود، دانشجو دلبستگی و محبت قلبی بیشتری را نسبت به دانشگاه احساس می 

 کند.
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 .دارد یمعنادار ریتاث مشهد یفردوس دانشگاه برند دانش بر برند تجربهفرضیه سوم: 

که در قالب فرضیه سوم بود  دانشگاه فردوسی مشهدتعیین تاثیر تجربه برند بر دانش برند هدف از فرضیه سوم،  

تجربه برند تاثیر معناداری بر دانش برند در بین دانشجویان تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که 

هیچ مطالعه ای در دسترس نتایج مرور مبانی نظری مربوطه نشان داد که  .تحصیلات تکمیلی دانشگاه فردوسی مشهد دارد

محقق نیست که تاثیر تجربه برند را بر دانش برند سنجیده باشد در واقع این رابطه همان نوآوری تحقیق حاضر است که در 

مبانی نظری کمتر به آن پرداخته شده است. مثبت بودن این رابطه نشان می دهد که هرچه در گذر زمان دانجشو تجربه 

دانشگاه فردوسی پیدا می کند، دانش بیشتری نسبت به آن بدست می آورد و در نتیجه آگاهی  بیشتری در مصرف خدمات

آنچه مسلم است، تجربه ای که دانشجو  وی در مورد ارتباطات، ارزش ها و مزایای مرتبط با برند این دانشگاه ارتقا می یابد.

دانشجویان است که ضمن انتقال اطلاعات مربوط به در دریافت خدمات دانشگاه کسب می کند ناشی از ارتباط وی با سایر 

تجربه خود در دانشگاه، دانش مربوطه را نیز به یکدیگر منتقل می کنند و همین موضوع می تواند یکی از دلایل تایید 

 فرضیه باشد.
 

 

 .دارد یمعنادار ریتاث مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار بر برند به عشقفرضیه چهارم: 

که در قالب فرضیه بود  تعیین تاثیر عشق به برند بر وفاداری به برند دانشگاه فردوسی مشهد هدف از فرضیه چهارم،  

عشق به برند منجر به وفاداری نسبت به برند می چهارم تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که 

( و نیز کارول 2114(، روی و همکاران )2117هوانگ )با نتیجه تحقیقات  مستقیماً نتایج حاصل از بررسی این فرضیه گردد.

نشان می دهد که عشق و دلبستگی عاطفی به برند دانشگاه فردوسی مشهد تحقیقات این همراستا است. ( 2114و آهوویا )

مین موضوع است که منجر به وفاداری و ارتباط مستمر با آن می گردد. در واقع نتیجه نهایی تحقیق حاضر نیز مؤید ه

چنانچه دانشجو احساس دلبستگی به برند داشته باشد و در صورت عدم استفاده از خدمات آن احساس دلتنگی و افسردگی 

 کند، خرید های خود از محصولات برند را افزایش داده و نسبت به آن وفاداری بیشتری نشان می دهد.
 

 

 .دارد یمعنادار ریتاث نشگاه فردوسی مشهددا برند به یوفادار بر دانش برندفرضیه پنجم: 

بود که در قالب فرضیه پنجم تعیین تاثیر دانش برند بر وفاداری به برند دانشگاه فردوسی مشهد هدف از فرضیه پنجم،  

دانش برند منجر به وفاداری به برند می گردد و مرور تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که 

نیز نشان دهنده این بود که به این رابطه در مبانی نظری بسیار محدود پرداخته شده است و در واقع تنها پیشینه ادبیات 

مثبتی از برند  درک و ذهنی نگرشوقتی دانشجو  ( بود.2113مرتبطی که محقق یافت کرد، متعلق به سالم و همکاران )

برند آن را بشناسد در واقع دانش مناسبی از برند داشته باشد،  خود داشته و ارزش ها و مزایای ذهن در دانشگاه فردوسی

کارکنان و خدمه دانشگاه را مهربان و مودب و محیط دانشگاه را با پرستیژ بداند، بدلیل این آشنایی و تداعی مثبت ذهنی 

 نسبت به برند، نسبت به آن وفاداری بیشتری نشان می دهد.
 

 

 یگر یانجیم را مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار و برند تجربه نیب رابطه برند، به عشقفرضیه ششم:  

 .کند یم

تعیین نقش میانجی گری عشق به برند در رابطه بین تجربه برند و وفاداری به برند دانشگاه ، ششمهدف از فرضیه  

رابطه و تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که  ششمکه در قالب فرضیه بود فردوسی مشهد 
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باشد. این مورد تایید می  621/6و عدد معناداری  163/1تاثیرگذاری تجربه برند بر وفاداری از طریق عشق به برند با شدت 

گاه خلاقیت، کنجکاوی و ( همراستاست و وقتی دانشجو در نتیجه ارتباط با دانش2117هوانگ ) فرضیه با نتیجه مطالعه

فعالیت ذهنی بیشتری را تجربه می کند و حسی متمایز در وی ایجاد می گردد، به برند دانشگاه علاقه و عشق بیشتری 

 تجربه  کرده و در نتیجه به آن وفادار تر می شود. 
 

 

 یم یگر یانجیم را مشهد یفردوس دانشگاه برند به یوفادار و برند تجربه نیب رابطه برند، فرضیه هفتم: دانش

 .کند

تعیین نقش میانجی گری دانش برند در رابطه بین تجربه برند و وفاداری به برند دانشگاه ، هفتمهدف از فرضیه  

دانش برند تحقیق بیان گردید. پس از آزمون این فرضیه مشخص گردید که  هفتمکه در قالب فرضیه فردوسی مشهد بود 

و  133/1برند و تصویر برند می باشد، ارتباط بین تجربه برند و وفاداری نسبت به برند را با شدت که متشکل از آگاهی و از 

میانجی گری می کند. بررسی مبانی نظری نشان داد که هیچ مطالعه مشابهی در دسترس محقق نبوده و  376/6معناداری 

ت نرسیده اند که وقتی دانشجو تجربه بیشتری در از این جهت دارای نوآوری می باشد و پیش از این محققین به این شناخ

نتیجه ارتباط با یک برند کسب می کند در می یابد که بدلیل نام تجاری دانشگاه ارزش بیشتری از مدرک تحصیلی خود 

فزوده اخذ می کنند و بعد از فارغ التحصیلی نیز از مزایای برند دانشگاه بهره مند می شوند، بر دانش اش نسبت به آن برند ا

 شده و در نتیجه وفاداری بیشتری نسبت به آن نشان می دهد.

 

 پیشنهادهای کاربردی. 10

  با توجه به تایید فرضیه اول به مدیران دانشگاه فردوسی مشهد توصیه می شود که با شناخت صحیح از دانشجویان و

رفع این نیازها کرده و دست به خلق تجربه  ها بر اساس نیازها یا شاخص های مطلوب شان، اقدام بهیا دسته بندی کردن آن

مثبت برای جلب وفاداری آنها نمایند چون وقتی دانشجو نیاز خود را رفع شده ببیند، تمایل بیشتری به ارتباط بلندمدت و 

مستمر خواهد داشت. این مهم می تواند از طریق وب سایت ویا پورتال دانشجویی محقق گردد به این صورت که بطور مثال 

نیازهای دانشجویان از طریق پورتال با استفاده از پرسشنامه هایی الکترونیکی که نیازها را دسته بندی کرده است، از خود 

 آنها پرسیده شود و برنامه ریزی های لازم در جهت رفع نیازهایی که فراوانی بیشتری داشته اند صورت گیرد.

 ردوسی مشهد توصیه می شود که روابط شخصی بین برند دانشگاه و با توجه به تایید فرضیه دوم به مدیران دانشگاه ف

دانشجویان برقرار نمایند و به صورت دو به دو با دانشجویان ممتاز و خبره که سرمایه های دانشگاه به حساب می آیند، 

ای خصوصی مورد ارتباط برقرار کنند، بعنوان مثال سیستم پیامک تبریک که در حال حاضر در بانک ها و برخی سازمان ه

استفاده قرار می گیرد می تواند از طرف دانشگاه فردوسی مشهد نیز مورد استفاده قرار گرفته به دانشجو این حس را منتقل 

کند که دانشگاه وی را در خاطر داشته برایش اهمیت قائل است، همین موضوع می تواند منجر به خلق تجربه خوشایند و 

 اه گردد.نیز عشق نسبت به برند دانشگ

  با توجه به تایید فرضیه سوم به مدیران دانشگاه فردوسی مشهد توصیه می شود که به نظرات و شکایات دانشجویان

توجه کرده و به نظرات ارسالی برای دانشجویان از طریق پورتال در رابطه با کاستی های موجود در دانشگاه بیشتر رسیدگی 

ت و شکایات وجود ندارد توضیحات کافی به دانشجویان داده شود چون در حال نمایند و در صورتی که امکان رفع مشکلا

حاضر با وجود استقرار سیستم ارسال شکایات و یا نظرات و پیشنهادات در پورتال دانشجویی، رسیدگی و پاسخدهی به آنها 

( مطابق با CCMمان )چندان مطلوب نیست. در نتیجه توصیه می شود که از سیستم های مدیریت شکایات مشتری یا ه

 شرایط دانشگاه و دانشجویان استفاده شود.
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  با توجه به تایید فرضیه چهارم به مدیران دانشگاه فردوسی مشهد توصیه می شود که به صورت علمی و دقیق به

شناسایی و سنجش میزان رضایت و یا علل عدم رضایت از خدمات دانشگاه پرداخته و به رفع علل نارضایتی بپردازند. برای 

تعریف شاخص های رضایت مندی می توان از خود دانشجویان کمک گرفت و با استفاده از نظر سنجی دوره ای به کمک 

آنها، ضمن جلب اعتمادشان نسبت به استفاده مطلوب از نتایج نظرسنجی، می توان به رفع علل نارضایتی و یا جلب رضایت 

د دانشگاه، منجر به وفاداری آنها شد چون نارضایتی مانع از عشق به برند شده و دانشجویان پرداخت تا با ایجاد عشق به برن

 بر محیط تاثیر منفی می گذارد.

  با توجه به تایید فرضیه پنجم به مدیران دانشگاه فردوسی مشهد توصیه می شود که از متخصصین حوزه بازاریابی

و در راستای ارتقای آگاهی از برند و تصویر برند سرمایه حرفه ای و با تجربه در زمینه خدمات دانشگاهی کمک گرفته 

گذاری و اقدامات لازم را انجام دهند؛ لذا با ارتقای دانش برند می توانند وفاداری دانشجویان را افزایش داده و در راستای 

 .توازن تصویر برند و ارزش  و اعتبار و عشق آن حرکت شود

 

 

 آتی تحقیقاتپیشنهاداتی برای . 11

 که: شود می پیشنهادبه محققین آتی 

  تاثیر تجربه برند را بر هریک از ابعاد دانش برند یعنی آگاهی از برند و تصویر برند به صورت جداگانه مورد مطالعه قرار

 دهند تا شکاف دانشی مربوط به رابطه بین تجربه برند و دانش برند کمتر شود.

 ه در آنها ارتباط بلند مدت با مشتریان و وفاداری آنها اهمیت دارد، توصیه می شود این تحقیق در صنایع تولیدی ک

 انجام شود.
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