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ABSTRACT 

1. Introduction 
In today's world, the real mission of organizations is fulfilling the needs 
and demands of customers and providing solutions that lead to their 
loyalty (Yavas, 2009). Brand loyalty is an important business strategy to 
achieve long-term success and a deep psychological commitment for 
repurchasing and patronage of one or more items (Górska-Warsewicz 
and Kulykovets, 2020). Interactive marketing of products and services is 
considered as one of the significant and influential factors in the 
formation of customer loyalty and also an important concept in 
marketing to maintain and develop customer loyalty that its main goal is 
developing relationships with them (Jahanzaib, Niazi, Hamid, and 
Ghaffar, 2018). Interactive marketing can influence brand fascination. 
Brand fascination is a basic emotional and completely positive attitude 
toward a specific brand that translates into emotional attachment and 
related behavioral factors (Qorbanzadeh et al. 2020). Besides, brand 
loyalty in the long term leads to institutional reputation and attracting 
customers. Organizational reputation is important for attracting new 

customers. This shows loyalty to organizations that have better economic 
performance and reputation (Mahmood and Haider, 2020). Accordingly 
the purpose of this research is answering this question that, what is the 
mediating role of brand fascination and organizational reputation on 
brand loyalty in Lorestan Post Bank? 
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2. MATERIALS AND METHODS 
The research method is applicable in terms of purpose and it is a 
descriptive survey research in terms of nature. The statistical 
population of this study is customers who have used the services of 
Post Bank in the branches of Lorestan province for at least one year, 
which are assumed to be unlimited due to their uncountability. The 
sample size was set at 384 people for an unlimited community. Also, 
Non-Probability Sampling Method was used. Four standard questions 
were used to collect data about demographic characteristics and 44 
questions were related to research variables. Data were analyzed in 
two parts; descriptive statistics using SPSS23 software and inferential 
statistics using structural equation modeling and Lisrel software. The 
questionnaires related to interactive part were taken from; John, Janda 
and Mosley (2011), brand fascination from Batra, Ahoya and Bagozzi 
(2012), organizational reputation from Loma-Aho (2008) and brand 
loyalty from Koster and Lim (2003). 
 

3.   RESULTS AND DISCUSSION 

Table1. Description, Reliability, and Validity Role of research variables 
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According to the table1, results indicate that the medium observed  
(experienced) average is more than 3. The values show the normality of 
data distribution for all variables. The value of Cronbach's alpha is 
greater than 0.7 and the value of extracted variance (AVE) is greater 
than 0.5.  
 

Table2. The final values (fitting) of the research 

According to the results of Table 2, the final research model has a good fit. 
 

Table 3. The results of research hypotheses 

 

4. CONCLUSION 

The results of this research indicated that if Post Bank makes an effort 
to quickly solve the problems and dissatisfaction of customers and 
provides suitable solutions to deal with customer complaints, it will 
make customers loyal to the Post Bank brand. The customers' positive 
mentality of Post Bank's personnel makes them able to trust them, and 
also the reliance of the customers on the employees in important 
matters and the establishment of long-term relationships with the 
employees makes the customers feel pleasant and belong to  Post 
Bank. Employees should create mutual respect in interaction with 
customers and actively solve customers' issues and problems, be 
friendly and respect the customers' dignity, so that they would be 
encouraged to use the bank's services and the services offered by the 
bank would be attractive to customers. Employees regularly and 
continuously introduce the new services of the bank to the customers 
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and provide them correct, up-to-date and timely information, so that 
the customers understand the Post Bank services and take the lead in 
using them. Post Bank's environment should be in a way that 
customers feel safe in interactions with employees and establish 
intimate, friendly and respectful relationships with them, which will 
increase loyalty to Post Bank among customers.  
 
Keywords: brand loyalty, interactive marketing, brand fascination, 
organizational reputation, Postbank. 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 
 

بازاریابی تعاملی بر وفاداری به برند با تبیین نقش میانجی تأثیر 
 1شیفتگی به برند و شهرت سازمانی

 

 *3حجت طاهری گودرزی 2ی موسوی مطلقمهد دیس
 

 چکیده
هدف پژوهش حاضر تعيين تأثير بازاریااب  تعاای   بار وااا ار  باد بر اد باا تشياين   اش          

روش پااژوهش از   اار هاادف  بافااد یيااا    فااي به  بااد بر ااد و فاایرم  ااازیا   یاا 
کاااربر   و بااد  مااات یاهياات و روش ت نااي   از  اا ت پياایهاا  ا اات   ایعااد  یااار   

با ا   ر فاعا ا ابار  ر ابار باد       این پژوهش یهبریا   هسابدد کاد از مادیام پسات    
فااارش با  رن  ایمادو     ا اد کاد باد   ات ايرقابال     یدم حداقل ی   ال ا ب ا ه کار ه 

فااده ا اات      اار تعيااين 384باارا   ایعااد  ایماادو   فاا  دن تعاادا   ا  اادااارم یاا 
گر یاد  بارا     ا  اا     ابر   نا رم ايار احبااا    ر   باد  گيار  هاچداين روش  ا  اد  

هااا  ر  و ب ااش پر هااداید ا اابا دار  ا ااب ا ه فااده ا اات   ا ه 4هااا از  گاار  ور   ا ه
  و  یااار ا اابدشاا  بااا روش ید ساااز  SPSS23اااارار  اار      یااار ت نااي   بااا کااا  

 وتم ياال قارار گرابدااد   اااارار  ياررل یاا ر  ت ریااد  اار      یعاا تم  ااامبار  بااا کاا   
هاا  پاژوهش تأیياد فاد دن هاچداين       بایج پژوهش حاضار  هاار  ا  کاد تااا  ارضايد     

فااي به  بااد بر ااد و فاایرم  ااازیا     ااش یبیياار یيااا    بااين بازاریاااب  تعااای   و    
( χ2 / dfصن کااا  ا اا  هر بید ااار  واااا ار  بااد بر ااد را  ار ااد   بااایج باارازش فااام 

و  08/0کابااار از  (RMSEA)ن فاااامص ریهاااد یياااا هين یربعاااام بااار ور 3کابااار از 
فااامص  ي اا ه  باارازش  05/0بيهاابر از  (PNFI)فااامص باارازش ی بنااد هد ااار فااده 

(GFI)  فااده  و فااامص  ي اا ه  باارازش تعاادیل(AGFI) و  بااایج یاا ار ن  8/0بيهاابر از
ن فااامص NNFIن فااامص باارازش  ریااال  هااده   NFIفااامص باارازش  ریااال فااده   

 IFIو فااامص باارازش اارایهاا     RFIن فااامص باارازش  سااش    GFI ي اا ه  باارازش  
باا ت  اد باد  باایج ایان ی،ا عادن  ارو          یب  ا  با      R2با    ضاریا تاأثير     9/0باات   

ااارایش بازاریااب  تعاای   و     ید ا ر باد  با ا   یات ات ااص تنااياات      ت  د یدیرار پست
ها  في به  بد بر اد و وااا ار  باد بر ادن بارا  ااارایش وااا ار  باد بر اد             تأثير یيا

 ر د  ر یيار یهبریار ضرور  بد   ر ی 
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 مقدمه -1

هااا   هااان  رن  يازهااا و م ا اابد  یااار ایااروزن ر ااا ت واقعاا   ااازیار  ر 

هااا را  ر پاا   افاابد یهاابریار و اراهااد راه ارهااای  ا اات کااد واااا ار   ر 

 یهارن برتار   ر باازار ا ا  باا تاأیين وااا ار  یهابر  باد            شارم بافد  بد

بااد بر اادن  دناار ییاام   واااا ار(  2009ن 1 یااد  یاااوا  بر ااد بااد   اات یاا 

  یاا و یاادم ا اات ااا ت  تيا بااد ی ا   ابي  ااب  ت ااارم باارا  ا ابراتژ 

  یاای ااد  از  تیااحاا ایاای ااد   دیاامر  فاادامب  باارا روار قيااتعیااد  ا

(  ای ااا  2020ن 2 اا وت يو ک   چیوار اا -گ ر اا اا اات  ماادیام  یاااکااات 

وکارهاا  ایاروز  باد  ماات      واا ار  بد بر اد ی یا ی  ا ات کاد  ر کساا     

        ناا رم  ایاال اناا   ی ا ياات  ااازیا     کااد یهاابریار واااا ار بااد  ایاان

ازپايش قارار گراباد ا ات  احااد  و  ساهر         ا د ی ر ت  اد بايش   یده ر

بساابه  و تعیااد ماا   را بااد  ااا     (  یهاابریار واااا ار  ل 1394 بااا  ن  ه

فاا  د  هدااد و بااد پيهاادیا ها  رقشااا  ااذب  ااا     ت ااار   هااار یاا   

 باارا  بر ااد بااد  (  واااا ار2017ن 3حشيااا و بي هيیااار  یديااد لن باان 

ا اات   تیاال  بااهاياات بساايار هااابا اا  ماادیات  از ا ااد هااا ب ااش

 وااا ار   بار  یاثثر    ایال  برر ا   ید ا ر باد  هاا یبعاد   بارا  با ا    

از  هاا با ا    ار    ر   ياا  کدا      و ا    با ا   بر اد  باد   ساشت  یهابریار 

  دا ار باد  یهابریار  و فا  د یا   یمسا ب  کها رها  ت  اعد  حياات     ایال 

برم ر ار اد    او  یات مانا    از هاا با ا   حياام  ا ایاد   ر و ا      ات  

 از  اال  یهابریار  دیاد  ر    اذب  هریداد  رقاابب   اضاا    ر ایان  بار   لاوه

ثااا   و ها ااارارن ا اات  بیرا یاار  بيهاابر اع اا  یهاابریار ح اا  هریداد 

فا   کاد    گ باد یا    از یهابر   باد راباار مانا    بر اد باد    واا ار(  1396

ماادیام فاارکت را   ایاایمناا ل   یاادم ااا ت    باارا   ر  ر یهاابر

                                                           
1. Yavas 
2. Górska-Warsewicz and Kulykovets 
3. Menidjel et al. 
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کاد از    مانا  بر اد  ساشت باد     ا رک   راباار یبشبا   کدد و بد ی  داریمر

یهابریار    (2020ن 1حيادر  و یماا      هاد  کداد  هاار یا     ر ا ب ا ه یا 

 ما    ی ر  لاقاد  بر اد  بارا   را هریداد بيهابر    تاا   ار اد  وااا ار تاایال  

 ر بر اد باد  یهارارن     پيهادیا  کار ر  باا   ت ا داد هاا یا   پر امات کدداد   ر  

بساايار  بازارهااا  کددااد   ر فاارکت  ااذب باارا  را  دیااد  یهاابریار

 پایادار بارا   اا     رقاابب   یریات  وااا ار  یهابریار ی  اا ای اا      رقاابب ن 

پا ر ازبار ن اکشار ن رايعا      فا    اباراهيم  یا    ااز ده  فارکت  و ت اار  

بساابه  و   داا ار احسااا   لبااد بر ااد بااد  واااا ار(  1394 بااا  ن رفاات

 رایا ن زا ات ییام   یا   ارا  کاد یا   فا    یا   ريا گا ادازه بر د   یتع ق بد 

 تیا کداد و ید ار باد حاا    کدداده کاا  یا   ینارف  اميا بد تداو  چرمد ح

تدیااا از رابااار   ااد  واااا ار ( 2020ن 2   ی ااد  فاا   یبشاات از ت ااارم یاا

 هااد    هااار یاا رياان ب  ااد رابااار فاارکت را   دیااگ  بااد یااا یاا   یهاابر

کددااد و اگاار  یاا دياات  را یمناا تم  نارییهاابر ليتساای  هااا باارافاارکت

 هاار   نیا کددادن ا  یا   داریا اا ر ی ارر مر  را باد    یمن تم م ارییهبر

 هاد کاد     هاار یا   نيهاچدا ن فارکت وااا ار هسابدد    دها با  هد کد  ر ی

 ریب  اادن  ر يااگ یاا  هاايهااا پااا ر یااداو  از ا ب ااارام  رفاارکت بااد نیااا

 ( 2020ن 3 و نن ی     و ووریدگوار

گيااار  وااااا ار  یهااابریار باااد از   ایااال ییااام و تأثيرگاااذار  ر فااا ل

یمناا تم و ماادیام بااا بر ااد ماااان تناا یر  ا اات کااد یهاابریار  ر    

ت ا اد یشبدا  بار     هداد کاد یا    تعایل با  ازیار  ر صهان ما   فا ل یا     

 ا  ااد یبازاریاااب  تعااای   تعيااين گاار     ر واقاابن بازاریاااب  تعااای        

ارتشااااام  بااا هاادف ح اا  و ت  ااعد  ااازیارهااا  ات اصفااده ت  اا   روش

د فاادر هاار  و ااارف  رگياار  ر راب،اا  یهاابر  باارا  یدب ااببااا  اا  یدد 

                                                           
1. Mahmood and Haider 

2. Ledikwe 

3. Rietveld et al. 
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ت ا اد  بافد کد بر صهديات یهابر  از بر اد مااا تأثيرگاذار ا ات و یا         ی 

ن 1تدا م و هاایان  واا ار  یهبریار باد بر اد یا ر   ر را ارت ااد  هاد  اا ر      

  ابیاای یاا   ییاام  ر بازار  یااتعااای     ابیاا ر حااال حاضاار بازار(  2004

  ابیاابازار تيااا اات  اها  یهاابر  و ت  ااعد واااا ار  ح اا  یهاابر  باارا

 تيا واقع نیا ا هاا پاژوهش ا ات    ااباد ی شیاز چدد  ال گذفابد ااارا   تعای  

 دپد اااه تااا فناات  رناا دیاا د   ااذب یهاابر داادیرا ثاباات کاار  کااد هر

ح اا     تعااای  ابیاابازار  هاادف اناا   ا اات یار واااا اراز یهاابر هاابريب

  یا ریاان  يااز ن حاياد و     هاا با    باا  ر   و ت  اعد ارتشااق قا     یاریهبر

از  یاادگاه ا االا  و ها ااارار بازاریاااب  تعااای   از اریااق      (2019ن 2ا ااار

و ارت ااا  رواباا  بااا یهاابریار و صید عااار     فدا ااای ن ای ااا ن  هیاادار  

  اال باد    ر بي اد  یت و ا بااا  ای اا  رضاا   اریاق  از ایار   ازیار کد ایان 

فا   بار وااا ار  یهابریار باد بر اد        یا   یم اق  تعیدام از  ا    اازیار  

 ( 2015ن 3گذار   ا لا ن حايد و ارفدتأثير ی 

 داا ار فااامص رابااار  بااين یهاابریار و   یعااا تب بازاریاااب  تعااای   بااد  

         هااان راهاا  باارا  ترايااا مریااد ی ااد   ر یهاابریار یمساا ب      ااازیار

ت ا اد   يال  ر ايار از تاأثير یساب يم بازاریااب  تعاای   بار         ایا ی  ؛ف  ی 

واااا ار  بااد بر ااد بافااد؛ فااي به  بااد بر ااد و فاایرم  ااازیا   از ا ااد    

                      هااا  ماا    ر   اار  گياار  تی اا  هساابدد کااد یهاابریار  ر تنااايم    

ق یب ااع  هاا دیاابرگرابااد از   ر  بر ااد ی یاا ی ي به  باادفااگير ااد  یاا 

 /تعیاد   نتيايهااراه باا ناا    اقين  اای  کاد افاب   ا ات ( 1986ا بر شرگ  

(  2014ن 4  ارکار   هاد  یا  لين  اد حا زه  هاق را تها     و افبياق ميتنا

 ی هااارهياای ااا ت ا ه فااي به (ن اناا،لا  1997اشااق گ بااد ا اابر شرگ  

                                                           
1. Fontenot and Hyman 

2. Jahanzaib et al. 

3. Aslam et al. 

4. Sarkar 
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  یاا» فااي به  بااد بر اادفاا     یاا زیااا ا اات کااد ید اار بااد احسا ااام 

مااا ا ات کاد     بر اد   یا ن کایلاب یبشات  ساشت باد      هرش ا ا اب احسا 

یرباا ق را تماات   فاا   و   ایاال رابااار یاا  بساابه   اااا  ید اار بااد  ل

ارتشااق    کدداده پرفا ر باا  لایات ت اار     ینارف   یا «   هاد  تأثير قرار ی

  ارت اا بر ااداز   کدااد و  ر ناا رم  ااد    بر اا   برقاارار یاا    اااا 

 لاقااد بااد ی یاا     (  2020زا ه و ها ااارارن  قربااارفاا    تدااگ یاا   ل

 ا هااددار و اعااتر باازار     اريا  ر ی ريا ام  هاا  ر  اال  في به  باد بر اد  

 نيهاا باد  ( 2019ن 1 گايلالن پاه  اان گايلال و گايلال     ا ات  ااباد ی شیاارا

را  فااي به از   ایاادل  وگا ااد   یاا( 2003وا را ااد و ها ااارار    ايااترت

کدااد: و اا ا  و  یاا هاادیا ياز فاا ر را پ ریکاار  کااد  و فاا ل یباااا  ااا یا

 داا ار را بااد فااي به ن  گساابر ه  ر روا هدا ااهااا  پااژوهش   هااااهده

ی ر  لاقاااد مااا    تيااافااادامب  کاااد  ر  ر اااار  باااا اعا  روار تيوضااع 

ااا ر  ا ااد و بااد باار ن  ر را ییاام یاا کداادن از  ر  ااذم یاا یاا ی فدا ااا

ن ژا ااگن گاايلال و  لالي گاا  ااد داا ار کر  نفاا    ر یاا رياایااد م  رگ

 ( 2018ن 2گيلال

رواباا   ر بي ااد  نیاا ااازیار ا اات  ا  یاا  قسااات اناا   ااازیا   رواباا 

  اگاار ر يااگ فاا ل یاا    وره زیااا   یاا  ا باااا  و ا  ااا  تعیاادام ااا  

 دباا رياا  اریماا   واااا ار بافاادن  ر  رازیاادم یهاابر اریبااد یهاابر   ااازیا 

بااد   باارا فاایرم  ااازیا   دااد  ه یاا ا ایاادواااا ار یا اادر بااد  ر  ااازیار 

فاارکت و   فاایرم یاا ني  باابافاادییاام یاا  دیاا د    اات  ور ر یهاابر

 سااشت بااد   و اا    ار   یهاابر قاا  ارتشاااق   تم ااق ا ب ااارام یهاابر 

   ار اادن واااا ار  و فاایرم بیباار  کااد  ا  اار  اقبنااا   ی هااا ااازیار

فاایرم ی، اا ب هاادف   افاابن  (2020 یمااا   و حياادرن  هااد   هااار یاا

                                                           
1. Gilalet et al. 
2. Gilal et al. 
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  هد ارهاا  و  ا اا   اامبار  ام ا    بار   اازیار ا ات  فایرم    ازیار هر 

 ا دااد کااد  هااا  ااا ااازیاراز   اريفاا    بساا  ر  ااامبد یاا  ا باااا 

    بعضاا   یهاار کااد  ن  ر حااا فاایرم  ااازیا     اات یابدااد   باادچه  ااد 

 ام ا اابدن  تي و وضااع نیااچه  ااد از  ر ا ااب ا ه کددااد   ر ا  دااد ا   ااا

 سااتيفااده   ديروش ت ناا  یااهااا  ااازیار ریاز رابااار  ااا  باار ار کپاا

 دهيااچيی ضاا ت کااایلاب پ  یاا  ااازیا  فاایرم   (2020 یمااا   و حياادرن 

ی یاا    ر ت ااااب   یاا داا ار بااد ( کااد2019ن 1 بااا  يدر و واترهاا   ا اات

ن فاایرم  ااازیا   فیااتعر  فاادامبد فااده ا اات  باارا تیریو یااد  ابیاابازار

ا اات     ر  ر تعایال  ار  ضارور  فاایرم  اازیا    کاد    ايفادامت ی ااه  

  اين ی اااه و ارهدااگ  ااازیا   فاارکب تیاافاارکتن ه  ریتناا  ميی اااه

فایرم   فا  د   افابشاه گراباد یا     اازیا    باا فایرم   هابر يهسابدد کاد ب  

هااا را قااا ر ارزفااادد ا اات کااد  ااازیار  یا اابراتژ یاا  ارا  یاا  ااازیا  

رون فاایرم  فا  د  ازایان   ریب اش یبااا   هااری   هاا  ااز  تاا از  اازیار    یا 

ا ات کاد باا  ر   ار       اقبناا    هاا بدهااه   هاا   ااف و واکدش ها ازیار

  ر يااگ هااا  ر  ایعااد فاا ل یاا گذفاابد و حااال  ر  هاااتيااگاارابن اعا 

    ا اات و  ا برا اا  ااازیا  ا ااد کااد فاایرم  پژوههااهرار ا اابدتل کاار ه 

یدشااب   یاا نیکداادن بدااابرا ريياات ا ااد بااا گذفاات زیااار تی  یاا  راحباابااد

یدشااب   یااو ن یدشااب یرباا ق بااد ثشااام  ااازیار ا اات  یااحسااا  ا اات  ا

کدااد و تماات تااأثير   ريياات ا ااد تی یاا  راحبااا اات کااد بااد   یا اابراتژ

 ( 2020ن 2 ایسديل ر يی ب ف قرار گ  ها گذاردی ریا

هاا   قاا  ر ا ا ا   ر منا ا ت ا ادد ااز  ب اش      44با ت  د باد انال   

هااا و یث سااام من ناا   ایهاااه ییااا   ر   من ناا  و تعاااو  ن با اا  

هاا و یث ساام یاا   بارا  رقابات  ر ایان       با ا  ا اد     ا  با    که ر یاابد

                                                           
1. Bankins and Waterhouse 

2. Esenyel 
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تاارین وکااار ی شاا ر هساابدد  دیاادترین و  ااذاب   یمااي  پيچيااده کسااا 

هااان هااای  را باارا  بازاریاااب  ا ب اااب کددااد کااد ی اا  از ایاان روش    روش

بازاریاب  تعاای   ا ات کاد فا ل  دیاد  از بازاریااب  یشبدا  بار تاایال و          

فا     کار ر یهابریار یا     بافاد کاد ید ار باد وااا ار      لاقاد یهابر  یا    

گيار  از وااا ار کار ر یهابریارن  ا   ور       یدیرار  ازیا   بایاد باا بیاره   

بااا ا ااب ا ه از بازاریاااب   بب ا ااد  ااازیار  ااازیار را اااارایش  هدااد  اگاار

 بار ار  از فاي به  یهابر  باد بر اد و فایرم  اازیا   باد        تعای   و بیره

 و ت ا اد زیيداد رفاد   یا   فا    ی ااق  هاا  ر  ر واا ار   سشت بد بر د ای ا 

فاده ایان   کداد  باا ت  اد باد ی،ا اا گ باد       ییياا  را ما    یدما ت   ب ا 

پژوهش بد   شاال ایان  اثال ا ات کاد بازاریااب  تعاای   باا تشياين   اش           

یيا    في به  بد بر اد و فایرم  اازیا   تاا چاد ا ادازه بار وااا ار  باد          

 با   ا بار  ر بار تأثير  ار ؟ بر د  ر پست

 

 پیشینه پژوهش -2

 وفادار  به برند -1-2

واااا ار  یاا  ی یاا   ییاام  ر ا اابراتژ  بازاریاااب  ا اات و بااد گ بااد  کاار  

واااا ار  هساابد یرکاار  ارزش ویااژه بر ااد ا اات  اراهااا  ن بیااار ن بذ ااد و 

  ااک ب   ت  ا   وااا ار  باد بر اد    بارا   تعریاف  ترین (  کایل1395بیار ن 

 و ا    را   اار وااا ار  باد بر اد    ا ات    ( پيهادیا  فاده  1970او سان    و

روا ا    از ارایداد  یدابج  ايار تناا ا    یادم اا ت    راباار   پا اخ  یا  

 بر ادها   حضا ر   ر فا ص  یا   و اي د باد  کاد   ا داد ی  بر د ی  مرید از

  دا ار باد  وااا ار  باد بر اد    (   ا یااب 2010ن 1گيار    اين  ن رم یا    یهر

یاداو    اا ر یمنا ل  مادیت( یار ه باد     یا   مریادر  بارا    اياق  تعید

فا    یا   مابم  بر اد  یا   از مریاد  ت ارار  باد   ر بي اد  کاد  ا ات   یداده   ر

                                                           
1. Lin 
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(  کسااا واااا ار ن یاا   دشااد ضاارور  2011ن 1 هاان  ااارن  ا اادا و یاااز   

 یاد  فايرمدای ن   اام و اکشار ن     ید  ر ی ا يت  اازیار باد فااار یا      بد

ااباد کاد یهابریار ق یااب احساا  کدداد       (  واا ار  زیاا   ات ااق یا    1394

هااا را هااا   رت ا ااد  ياااز  ااازیار یاا ر   ر بااد بیباارین و ااد یا اان یاا  

          هااا  رقيااا از ی ا  ااد یلاح ااام  کااد  ااازیارااا ر برااارف کداادن بااد

هااا ی ااازاب مااارو فااده و یدمنااراب بااد مریااد از  ااازیار اقاادا   اایدااد     ر

 ا دکااد بر ااد ریاابااد (  یهاابریار1395 اراهااا  ن بیااار ن بذ ااد و بیااار ن  

از   ا، ح    اا من  ارا   یمنا     ترکياا  و اار   هاا  ر باد   ر   رفاار ی

 پایاد و  یهابر   ا ران کداد  ایان   رضاد یا    یدا اا  قياات  باا  کي يات 

فا    زهبااب انایر ن  ا روز  و     مریادها   دیاد یا     ت ارار  برا  ا ا  

 رضاایت  از   بااتتر  یرح اد   ر یهابر   (   ر وااا ار  1396وزیار ن  ناا ق 

  ار    اازیار  از و   ار ه  ت  اد  رقشاا  باد   افابدن   اهاا   قرار گرابادن مریاد  

(  2006ن 2کدااد  یااارن چا ااگ و یدااگ     یاا   تا يااد و  یهاارار تعریااف   

 ر پاادج  اا،ه اراهااد  ا      داا ار هریااتاا ار بااد بااد بر ااد را یاا  واااا ار

وااا ا ات کاد هار یاارن را       کددادگار با   هدده ینارف  هار نیيقسات پا

  هساابدد کااد از یمناا ل راضاا     ا دااد   اا،ه  و  کسااا   یدا ااا یاا 

  راضاا  دارا یاامر     ر  اا،ه بعاادساابددي   حااداقل  اراضاا ایااهساابدد 

 ر یمنا ل را  افابد بافادد   ا،ه      رييا م اهداد م،ار تی   هسبدد کاد  اا  

 و ات    یا  دا ار  باد   هسبدد کاد باا  اا  ت اار      واا ار داراریچیار  مر

و ا    ار اد کاد باد       یبعیاد  داراریا کدداد   ر  ا،ه پاد م مر    رابار یا 

هساابدد و یمناا ل را بااد    هااا کاااربرار ییاارور واا ار ااد   ر اريبر ااد بساا

(  2020ن  اا وت يو ک   چیوار اا -گ ر اا ا  کددااد یاا ديت ناا هااراری 

هاا  باازار ک چا  و    تار و ب اش  روز رقاابب   ا رک  ن  ر بازار  کد روزباد  بد

                                                           
1. Ha et al. 
2. Yan et al. 
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ر  دیاد  فا  ؛  هیادار  یهابریار قادیا  و یااابن یهابریا      تار یا   ک چ 

هاا  ی ب اف   ایاا برر ا  ا بياام و پاژوهش    ؛ ر اد کار   ف ار بد   ار یا   

    داا ار یاا  چافااد   ااال کاار ه و   هااد واااا ار  بااد بر ااد بااد هااار یاا 

یادم باين یهابریار باا بر اد ای اا   اایاد و از  ر        ت ا د روابا  اا ت    ی 

     هااا را باارا  ا ایااد و ت اارار مریااد ترايااا کدااد  یديااد لن       اریااق  ر

 ( 2017حشيا و بي هيیارن بن

 

 بازاریابی تعاملی -2-2

ایااده بازاریاااب  تعااای   باارا  چداادین  هااد ت  اا  بساايار  از پژوههااهرار 

 داا ار ی اا  از و ایااروزه  ياار بااد  ا هااهاه  ی ر برر اا  قاارار گرابااد ا اات

تاارین  هااا  بازاریاااب  فاادامبد فااده و بااد ی اا  از ییاام   تاارین روش ییاام

گرایاا  و یاادیریت  ااازیار تشاادیل فااده ا اات   ابرارهااا  بیشاا   ماادیام 

(  بازاریااااب  تعاااای    شاااارم ا ااات از فدا اااای ن ای اااا ن 2010ن 1   اااازا

از  ایار  و ارت اا  روابا  باا یهابریار و صید عاار  اازیار کاد ایان          هیدار 

فا     ر   یا   یم اق  تعیادام  باد   اال   ر بي اد  ا بااا   ای اا   اریاق 

فا     یا   تعریاف  بازاریااب   ا ا ات  از  دا ار ی ا   بازاریاب  تعای   باد  ح ي ت

هاااد   ارت اااا هیااادار  و   اااعدن ت باااا یهااابریار را  اااذبن راب،اااد کاااد

 ب ددیاادت  یاارتش  یشااا تم بااد تعااای   (  بازاریاااب 2007ن 2  دوبيساا 

  ار    ر اا ت    ب ها  از یا  راب،اد    اار   هر یشا  اد   ر  ر  ار  کد ت  د

فا  د  یداد یا   ب ددیادم بیاره   و اارف از راب،اد    هار   ر  ر فده کد گرابد

یياار   بار اهايات ای اا  و ح ا  راب،اد      (  بازاریااب  تعاای  ن  2013ن 3 ویديبا

 باين   ر یا   روابا   ای اا   بار  یهبریار و مریادارار تأکياد  ار   هاچداين   

اراا   یياار   ا بااا   و تعیاد  ت  يدکددده مادیامن بارا  ااارایش    و یهبر 

                                                           
1. Anaza 
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   ااار (  بااار ا اااا 1397ار   بسااا،ای ن   ي ياااار و ا  اااا ن   تارکااار

 ای اا   زیاار   ر بایاد  کاد   ار اد  و ا    ا ا ا   یث  اد   اد  گرو ارو  

 تاااا  بازاریاااب  تعااای    ر   اار گرابااد فاا  د کااد فااایل  سااب      

گارا  مادیام یهابر    ای اا   و  ا ه پایهااه  ای اا   یهابریارن  باا  یساب يم 

 ر  یاات بازاریاااب   را ی ب ااف ا اابراتژ  پاادج باار  ا اات   ر ی اباالن

 ت  یات   ااز  روابا ن     ارفا   انا  ن  فاایل ا ابراتژ  مادیام   تعاای    

بازاریااب   ام ا  بياار  اا  ه ا ات       و گاذار  روابا   قياات  ر اا  ن مدیام

 هاا ی یا      اازیار   یادگاه  از ملانادن  اا ر (  باد 2013ن 1  اا ار و  ايددیا  

    یاا  و کارهاا  ی ااق  ا  اا    دا ار ا سا د  باد  ت ا اد  یا   هام  بازاریاب  تعاای   

 مریادار را  -روابا  اروفادده    کاد   اازیا    ارزش ارهداگ یاا   یا    د اربد

 هاد  ر   ار گراباد     یا   قارار   اازیار   ا ا   یاا  ا ابراتژی   ت  ر یرکر  ر

کددااد کااد (  بعضاا  اااارا  تناا ر یاا 2005و ها ااارارن  2فاا     ااين یاا 

ایاا بازاریااب  تعاای   روی ار       ؛ بازاریاب  تدیا تش يغ کار ر و ااروش ا ات   

 دا ار یا  تیييار ا ا ا      را  بازاریااب   ادب  ی،ار   اا    باد     یب اوم با 

 ر زیيدااد بازاریاااب  ا اات کااد باارا  ح اا  یهاابریار ک يااد  ی  اا   و     

ییااارم باارا  ای ااا  ارتشاااق قاا   بااا یهاابریار  دیااد ضاارور  ا اات      

 ( 1396ار و  ابد ن  اا ش ن هاب 

 

 شیفتگی به برند -3-2

 حا زه  یا   بر اد  باد  کدداده ینارف  فاي به   باا  ارتشااق   ر ایان پاژوهش  

 پر امباد  ی ضا ت  باد ایان   مااا  نا رم ا دک  باد  ی اتم  ر و ا ت  دید

 را فاي به  باد بر اد     ربااره  ی،ا عاام   ثاار  تا ار یا   حال این ا ت  با فده

 باد  کاد  پژوههاهرا    هاا  گذفابد  دا ار کار   او اين     از پژوهش برم   ر
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( 1988یااا ر  فااياو و  پر امبداادن  ر   اام بازاریاااب  فااي به  یعرااا 

 یب اع  باد تئا ر    کاد  را ا ابدشرگ  اار    یياار  تئ ر   لاقاد  هاب   د   ر

  ا   اد   اد بعاد    وار  بازاریااب   یمبا ا   باد  ا ات  یعاروف  بسابه    ل

 ا ادک   باا  تناايم / تعیاد   ناايايتن  یعدا  افابياقن   بسابه    لاقاد /  ل 

 کار رن  و ات    رزو تشادیل باد   و یااباد ا ب اال  ینارف  زیيداد  باد  تیييار 

 وااا ار   باد  هام  کداار   ر  ایال   اد  فاد د  ایان   تناايم / تعیاد   و  افبن

ن 1ا اپيد    و فا  د  ا ااعيل  یا   ید ار  کاات  ینارا    باد   ساشت   اياق 

 –بر اد  ا ارا  ر ارتشاااام   ایان  از یا   هار  و ا     اد   یاا  (  و ا   2012

 ا  ایاد کاد فاایل  و ات    یا   راب،اد یب ااوم   بد ههات  ا ت   کدددهینرف

کااارکر گرای ن تاااایلام باز ار اادهن    فااي به ن دافاابنن   افاابنن  و اات 

 حا    ه ویاا  و وااا ار  ا ات  کاارول    و فادر  تسا يم   ا  یددگرای ن 

یا    کاد  احسا ا   وابسابه   و افابياق  از ا  ر اد  را بر اد  باد  فاي به  

کداد تعریاف کر  اد؛    یا   احساا   بر اد  یا   باد   ساشت  راض  کدددهینرف

 فاي به   ایان احساا    ت ا داد یا   پادج ویژگا      یساددگار  ایان    يده بد

بر اادن وابساابه  بااد بر اادن  بااد  اایدااد کااد فااایل فااي به  ت ناايف را

بر اد و   باد  پا اخ   ر یبشات  باد بر ادن احسا اام     ساشت  یبشات  هاا  ارزیاب 

 افاات کااد   اص ااار بيااار فااي به   سااشت بااد بر ااد ا اات  ااا ر ير     

 کدداد و بار  یا   ح ا   و  ا ه فا ل  بر ادها  باا  را ق   رواب  کدددگار ینرف

پایادار از   و قا    حا  افابياق     دا ار باد  را فاي به   احساا   ا اا   این

کار     شارمن یرو  اا و     تعریاف  بر اد  باد   اا    ساشت   تار يه  یا   تدیاا 

هااا  تیيياار (  فااي به  بااد بر ااد ریهااد  ر هریدااد 2008ن 2ا اا ر  -وا اات

هااا بر ااد یااا فاارکتن ی ااررام و یااا تد ياااام قاارار ا   و کاشاا    ااایهرین

 ار   یا ن ا ت یا  گاروه باد فارا  باد یا  راب،اد یبعیاد باا اد کاد           
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2. Albert, Merunka and Valette-Florence 
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کداد  هاا  تیييار بافاد یاا یرایاای  کاد از راب،اد کساا یا          ی ا د با هریدد

هاا  باا   ه یشا  اد قابال  اایهرید   شافاد        ا گ  از  ات  یهار اارف   بد

 ( 2005ن 1 ا رت ر

 

 شهرت سازمانی -4-2

    حباا  واااارا   هااان ااازیار يساات    دیااد  یشمااع  ااازیارن فاایرم

 چه  اد ت  ا    کاد  ب   اد  ایان ت  ار    ر هايهاد  ايرر اا ن  هاا  گاروه 

ا اتن   کار ه  پيادا  تیييار  یادرر   نار   ر فا  د    چاد  یا    یاده   یهارار 

        باارا   رن اهاياابش و ی ضاا ت ایاان بااد  سااشت هااا ااازیار روی اار 

 1990 هااد   ر وکااارن  داا ار یاا  اناا،لا  کسااا ها اات  فاایرم بااد ر

هاا   حا زه  از بسايار   باد  و فاد  ی،ار   یااباد  اازیار  ی یا    ی  ن رم بد

 ر  ا ران صید عاارن   دا ار باد   اازیا    کار   فایرم   پيادا  راه یادیریب  

 تعریاف  ما  ن  رقشاا   باد   ساشت  ارزش  ر ای اا    اازیار  یا   ت ا ای  ی ر 

 رو  ت ا داد  ار  کاد یا    هاای  یاا گاروه   ااارا   باد  افاره ا ت  صید عار فده

بپذیر ااد  فاایرم  تااأثير  ر از یااا بهذار ااد تااأثير  ااازیار   اباور ها  

 ااازیا   یاا   اا ت  ارایاا   ایهاای    ا اات کااد  ارا  ارزش صاتاا  و      

 رو اا  ا اات و بااد رابااار صید عااار  ر را اابا  تأثيرگااذار  باار ارزش  تاا   

 هاااد  فااایرم یااا   اااازیار  ر واقاااب   اااازیار فااا ل و  یااات یااا 

   رن اااارا  و کارکدااارن ت نااصن   هااا ا  از رهشاار  و ییااارم  ی ا  ااد

ارهدگن    ور ن بر اد فارکتن یادیریت  ا اشن ارتشاااامن روابا  کاار  و        

 هاا  ارنات  (  فایرم  اازیا    1395بافاد  اب اار  و ی  ا  ن     ايره یا  

 و کار ه  صید عاار ااراهم   بارا   اازیار و هام بارا      هام  را ت  اعد  و رفاد 

 گاذار ن  اریاید  باد  تها یق   یات  گاذارار  اریاید  رو  بسارای   تاأثير 

                                                           
1. Fullerton 
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 تاأیين   یات  کددادگار  رضاد   ایا ن  و ااارایش   یات ح ا     ایایدارار 

 ا هيره کارکدار  ار   هاار(  اارایش و فی   ها ارنت ای ا  کاتن

 باا  راب،اد   ر کاد  هاای  پاژوهش  از تعادا    فادهن اراهاد  یشاحاع  باد  ت  اد  با

فاي به  باد   بازاریاب  تعای   بر واا ار  باد بر اد باا تشياين   اش یياا          

 گرارش فده ا ت  1 دول   ر فد دن برر   بر د و فیرم  ازیا  
 

   تجربی پژوهش. پیشینه1جدول 

 نتیجه عنواک نویسنده

یمشت ا ان 
رض ا   و ضياد 

 1397) 

 بازاریاب  بين راب،ۀ

 بد بر د واا ار  و کار اریدا د

 اذای   شد   ر ندایب

یسب يم   هدده و    راب،دها  پژوهش  هاریاابد
 و فدها ران بين  و بعد بازاریاب  یعد     ور  گرای 

با واا ار  بد بر د و راب،ۀ  فدها ران  ارید ارزش
فده و واا ار  بد بر د ا ران اعا  یع    بين بيش

  ر یهبریار کا د ا ت 

الای ن  قایماد  
 (1395و ق چا    

  ازیا   فیرم تأثير برر  

  هار بد  هار تش يیام رو  بر

 واا ار  یهبریار و

 رو   بایج پژوهش  هار  ا  فیرم  ازیا   بر

    با   یهبریار  هار بد تش يیام  هار و واا ار 

  ار   یبشب  تأثير

ییرن  س ر 
ی  ا  و ار   

 1394) 

برر   تأثير بازاریاب  تعای   
بر واا ار  یهبریار با   
 نا رام فعا فرق تیرار

ها  بازاریاب  تعای    و   دثز یيار ی ا  ا بایج  هار 
ها  کارکدار بر کي يت گرای  و ویژگ یهبر    دثی

 راب،د اثر  ار  و کي يت راب،د  ير بر واا ار  یهبریار
  اثر یبشت  ار 

براهيا ن ح ي   
ک اش و 
فاهرخ  هدفب 
 1391) 

راب،د بين وابسبه  هي ا   
و في به  بد بر د با واا ار  

 ر دبد ب

 بایج  هار  ا  راب،د یعدا ار  بين وابسبه  هي ا   
ها   ر با واا ار  بد بر د  و في به  بد بر د و یث  د

 و     ار  

 ي ریرون  اریدب  و 
 (2017  1ب ه 

برر   تأثير فیرم بر د 
بسبه  بر د و  ت ار  بر  ل

 واا ار  بد بر د

ها  پژوهش  هار  ا   رن فیرم از بر د یاابد
بسبه  بد بر د و  فرکت ت    یهبریار بر  ل

واا ار  بد بر د یثثر ا ت  هاچدين فیرم بر د 
-بسبه  بر د بد ت ار  یشبد  بر ا براتژ  بر د و  ل

 ا ر ايریسب يم بر واا ار  بد بر د تأثيرگذار ا ت 
 

                                                           
1. Loureiro, Sarmento and Bellego 
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 نتیجه عنواک نویسنده

ا لا ن حايد و 
 (2015ارفد  

برر   تأثير بازاریاب  تعای  ن 
واا ار  رضایت یهبر  بر 
 یهبر 

 ا  بازاریاب  تعای   از اریق فدا ای ن  ها   هاریاابد
و ارت ا  رواب  با یهبریار و صید عار  ای ا ن  هیدار 
 رضایت و ا باا  ای ا  اریق از ایر  ازیار کد این

 تعیدام از      ازیار یم ق بد  ال  ر بي د

 گذار  ف   بر واا ار  یهبریار بد بر د تأثير ی  ی 

 و 1 ریدار
 (2015ها ارار  

رو   بر بر د بد في به    ش
 واا ار  بد بر د

 یبیير یيا    و یسب يم تأثير اهايت  ها هر  بایج

 ب   د  بر د بد واا ار  رو  بر بر د في به  بد

 رو  بر یبشب  و یسب يم تأثير رضایبادد  بر د

 في به  بد بر د  ار  

ریرارن واروکا و 
 2 يسبياوات 

 2014) 

بازاریاب  تعای   و واا ار  
 یهبریار

 یهبریار واا ار    شال بد فرکب   هار  ا  د کد اگر

   ا را یهبریار رضایت هر چير  از قشل باید ا ت

بازاریاب   ها  تاکبي  کد کددد ی  بيار  ااید  هاچدين
 یعدا ار  بر ا ر بد تعید و تعای   از اریق رضایت

  ار   تأثير یهبریار واا ار 
 

بار یشداا  یشاا     اار  و ت ربا  پاژوهش حاضاار تاأثير بازاریااب  تعااای          

بار وااا ار  بااد بر اد بااا تشياين   اش یيااا    فاي به  بااد بر ادن فاایرم        

 ااازیا   یاادل ی یاا ی  زیاال  یاات برر اا  یبیيرهااا  پااژوهش یااد  ر  

 قرار گرابد ا ت:

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

                                                           
1. Drennan 
2. Rizan et al. 
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 1(؛ باااتران  ه یااا و باااگ ز   2011یاااز     بااا اقبشااا  از هااان  ااارن  ا اادا و    

 (2003(؛ ک  بر و  يم  2008 ه    -(؛   یا2012 

 

 پژوهش شناسی روش -3

یاهياات روش   مااات کاااربر  ن بااد هاادف  مااات بااد پااژوهش حاضاار

هااا از  اا ت یياادا    ماا ه گاار  ور   ا ه  مااات پياایهاا  و بااد -ت نااي  

هساابدد کااد از ماادیام بافااد   ایعااد  یااار  ایاان پااژوهش یهاابریا   یاا 

 اال ا اب ا ه   با ا   ر فاعا ا ابار  ر ابار باد یادم حاداقل یا          پست

فا    ایان   فااارش با  رن  ایمادو  اارم یا      بد   ت ايرقابال  کدا د کر ه

  اار را  384پااژوهش ح اام  ا  ااد بااد کااا  اریاا ل کاا کرارن تعاادا       

 د ار ح م  ا  اد بارا   ایعاد  ایمادو  تعياين  اا  ه ا ات؛ و  يار  ر          بد

 گير  از روش اير تنا ا   ر   بر  ا ب ا ه فده ا ت  ا  د

ناادعت با  اادار  ی اا  از ا اارا  ییاام بااازار پاا    و یااا   ا اات کااد بااا   

ی ب ااف  هااا ااار ت یياار یدااابب ماا   و هاادایت و ت ناايص  ر بااد     

هااا  ؛ کااد با اا ا ااتکددااده اناا   یدااابب ب ااش ت  يااد یينأاقبنااا   تاا

 ر ایاان بااين هسابددن  کها ر  ر ایاان نادعت  ارا   اایم و حضا ر  اعااال    

بر ایاد انا    ر    نا اداز اهاداف و چهام   بار ا اا  ر اا تن    نبا   ایرار پست

ویاژه یداااق    ر هااد   ااق کها ر باد     فا  ؛  یمسا ب یا   مر ه با  ادار   

هارار  ابار    10ایان با ا  باا  افابن بايش از       رو بای  حض ر  اعال  ار  

تاارین فااش د بااا    را  ارا رتشاااا  فاایر  و رو اابای  گساابر ه یام ادماا

با ا  از باازار نادعت با  ادار  باد ا ابدا         هاچداين  ایم پسات    بافد ی 

یاا  بااد ا اا ددیاه  ب یارهااا  بااا    با اا  یرکاار   ایاا ر  ا االای  ید  

 17/01/1400یااا رخ  6662/1400 ایاااد فاااااره   و  ،اااف باااد  1399

 بافد:ن رم زیر ی     ایرار بدبا گذار  پستیعاو ت یا   و  ریاید

                                                           
1. Batra et al. 
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 ؛1399ا  ددیاه : ی ،ب -

 ؛هرار یي يار  ریال 620/754/38: ها  که ریا ده کل  پر ه -

 ؛هرار یي يار  ریال 045/274: با   ایرار ها  پستیا ده کل  پر ه -

  رند  071/0: با   که ر از ندعت با  دار   یم پست -

ا ابار  ر ابار باد     یام باا    دبا ا  از باازار ما    هاچدين  ایم پسات   -

 بافد:فر  زیر ی 

 ؛1399ا  ددیاه : ی ،ب -

 یي يار  ریال؛ 349/264: ها  کل ا باریا ده کل  پر ه -

 یي يار  ریال؛ 250/2: با   ا بار ها  پستیا ده کل  پر ه -

  رند  085/0: با   ا بار  یم پست -

 

پاا  از هااااهده  بااا یعاااور یاادیریت ت  ااعد  ااازیار و یدااابب ا سااا       

هاا و تأیياد پر هاداید    با ا   با ا   ر ابار و  ریااات االا اام پسات      پست

  ا  بااارا  هاااادهاااا   داگا اااد ایااادت  ااا  واحاااد حرا اااتن یعراااا 

هاا  تماات برر ا  ا ابار  ر ابار نااا ر فاد  باا یرا عاد بااد        با ا   پسات 

هااا و ااا  یراحاال ا ار  از یاادیریت تااا حرا ااتن پژوههااهرار  با اا  پساات

هااا را  ر فااد د  یهاابریار پر هااداید هااا هاادایت   ور   ا ه یاات  اااب

 قي ااد ت اياال کر  ااد  تز  بااد صکاار ا اات کااد قشاال از    15تااا  10ااا ل 

هااان ت ضاايمام تاا  يی   ر یاا ر پژوهش بااد یهاابریار  ت زیااب پر هااداید

هااا هااا م ا اابد فااد  ر ناا رم رضااایت بااد ت اياال  ر  اراهااد فااد و از  ر

بادور  اا  با  ه و    فاده  هاا  ت زیاب  اقدا   اایدد  هاچدين تااا  پر هاداید  

فاده ر ایاات  هاا   ریااات  انال یمریاا ه  االا اام  ر یا ر  تااای   ا ه     

 ااثال  4هااا  ی ر ا ااب ا ه  ر ایاان پااژوهش فااایل     فااد  پر هااداید 

 اثال یارتش  باا     44 ا ی   ر یا ر   دسايتن تأهالن  انن تمنايلام و      

بدااد  هاار  ااثال از کااایلاب  ا ااد  ی يااا   ر ااد یبیيرهااا  پااژوهش باا  ه 
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تیيااد گر یااد   ر ایاان  5تااا  1ا کااایلاب یاا اا م باار ا ااا   اااره  ی ااا  م تاا

هااا قااشلاب  ر پر هااداید ا ااب ا ه فااد کااد روایاا  یمباا ا   ر 4پااژوهش از 

ها  قش ا  یا ر  تأیياد قارار گراباد ا ات  بارا  برر ا  بازاریااب           پژوهش

 ااثال ا ااب ا ه فاادن  22( بااا 2011هاا  و ها ااارار   تعااای   از پر هااداید

تااا  5(ن تعیااد   ااثال 4تااا  1  ا باااا    ااثال یث  ااد 6 پر هااداید فااایل

(ن 15تاااا  12(ن ارزش یهااابرن   اااثال 11تاااا  9(ن ارتشاااااام   اااثال 8

بافااد  ( یاا 22تااا  20( و رواباا  یب اباال   ااثال 19تااا  16هاااد     ااثال 

  بااترا و ها اارار   هاچدين بارا  برر ا  فاي به  باد بر اد از پر هاداید      

( 2008 هاا    –بااد بر اد از پر هااداید   یاا    ااثالن فاي به    6( باا  2012 

 9( بااا 2003 ااثال و واااا ار  بااد بر ااد از پر هااداید ک  اابر و  اايم   7بااا 

و  SPSS23اااارار هاا  ار    اثال ا اب ا ه فاده ا ات  باد  یات تم يال  ا ه       

 د  يررل بد کار گرابد ف

 

 ها  پژوهشیافته -4

  اار  227  اار از اااارا   ا  ااد  384کااد از یيااار  بااایج پااژوهش  هااار  ا  

  اار  293بافاادد    رنااد( زر یاا  9/40  اار   157 رنااد( یاار  و  1/59 

  اار  55بافادد     رنااد( ی ار  یاا   7/23  ار    91 رناد( یبأهاال و   3/76 

 رناد( باا  ان     6/39  ار    152 االن   25 رند( باا  ان کابار از     3/14 

 االن   35تاا   31 نيبا د( باا  ان    رنا  8/25  ار    99 االن   30تا  26بين 

 رناد(   2/6  ار    24 االن   40تاا   36 رناد( باا  ان باين      2/10  ر   39

 46 رنااد( بااا  اان بااات    9/3  اار   15 ااال و  45تااا  41بااا  اان بااين 

 رنااد( بااا تمناايلام  یااپ م و زیاار یپ من   6/9  اار   37بافاادد    ااال یاا 

 رنااد(  4/54  اار   209 یااپ من   رنااد( بااا تمناايلام ااا ق 2/17  اار   66

 رناااد( باااا تمنااايلام    8/18  ااار   72تمنااايلام  يساااا   و  باااا 

 بافدد   يسا   و باتتر ی  ا ق
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ن چاا  ه ن ا مااراف یعيااار ن هااا  ت نااي   یرباا ق بااد یيااا هين    یاابااد 

 ر یبیيرهاااا  پاااژوهش کهااايدگ  و  زیااا ر ک  اااا گروف ا ااااير  ف  

 داا ار یاا      ااا  کرو شاااخ باادت  ی ر برر اا  قاارار گرابااد ا اا 2 اادول 

 داا ار یاا  یعيااار یاادرر باارا   ( باادCRو پایااای  ترکيشاا   یعيااار  اادب  

ارزیاب  پایای  یعاا ل ا ات  ی ادار یدا اا بارا     اا  کرو شااخ و پایاای          

 هدااده پایااای  یعااا ل ی ر قشاا ل باارا  بافااد کااد  هاااریاا  7/0ترکيشاا  

  از یعيارهااا  ارزیاااب    یهاار ی اا  گياار  م اهااد باا    هااا  ا اادازهیاادل

( ا اات  باارا  ایاان AVEفااده  ا ااب راو  واریااا  گياار هااا  ا اادازهیاادل

یعدااا کااد باادین ؛ ر   اار گرابااد فااده ا اات  5/0فااامص حااداقل ی اادار 

پااذیرها   رنااد واریااا   یهاااهده  50یبیياار پدیااار یاا ر   ر حااداقل   

 م   را ی ر  ارزیاب  قرار  هد 

 
   پژوهشمتغیرها ، پایایی و رواییوضعیت توصیفی .2جدول 

کااد یيااا هين یهاااهده  هااد  بااایج  هااار یاا  ن2باار ا ااا   بااایج  اادول 

 یادهن بارا  تااا  یبیيرهاا      باد   ات   ت ربد( فاده کاد از   ار یهابریار     

بات  یياا هين   ار    ر   ار گراباد فاده( ا ات؛ زیارا یياا هين   ار           
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بيهاابر  3از  1کااد تاااا  ی ااا یر یيااا هين  ر  اادول بافاادن  ر حااا  یاا  3

( -2و  2ریا چاا  ه  و ضااریا کهاايدگ   ياار  ر بااازه   ا اات  ی ااا یر ضاا

هااا باارا  تاااا  یبیيرهااا  هدااده  ریااال باا  ر ت زیااب  ا ها اات کااد  هااار

ا اااير  ف  اا،ه یعدااا ار    –ا اات  هاچدااين  ر  زیاا ر ک  ااا گروف   

بافاد    ( یا  05/0  یا ر   ر تار از ی ادار  ا،ه م،اا      برا  یبیيرها بررگ

بدااابراین از  یااار ؛ فاا   تأیيااد یاا هااا پاا  ااارم  ریااال باا  ر ت زیااب  ا ه

هااا  پارایبریاا  و ید ساااز  یعااا تم  ااامبار  باارا   زیاا ر ارضاايد      

بيهاابر  7/0ی اادار    ااا  کرو شاااخ و پایااای  ترکيشاا  از فاا     ا ااب ا ه یاا 

 هدااده گياار  و  هاااربافااد  ااذا پایااای  یعااا ل یاا ر  تأیيااد قاارار یاا  یاا 

از یبیيرهااا  پااژوهش  ر  رور   هرکاادا هااا   ااازگار  بااات  فااامص 

( از AVEفااده  گياار  ا اات  ی اادار واریااا   ا ااب راو هااا  ا اادازهیاادل

  ااد ش پااذیر   هدااده   ااش بااات   بافااد کااد  هااار بيهاابر یاا   5/0

 ها ا ت از  ر هرکدا ها  یبیيرها  پژوهش یشبد  بر فامص

ارتشاااق بااين یبیيرهااا بااا  زیاا ر هاشساابه  پير اا ر برر اا  فااده ا اات  

؛ sig= 000/0  فاي به  باد بر اد   باا   بازاریااب  تعاای    کاد    ا ج  هاار   باای 

454/0 =r 000/0  فاایرم  ااازیا   ( بااا =sig 541/0؛ =r )   و بااا واااا ار

  ارتشااااق یبشااات و یساااب يم  ار    (r= 529/0؛ sig= 000/0 باااد بر اااد  

( ارتشاااق r= 478/0؛ sig= 000/0  واااا ار  بااد بر اادبااا  فااي به  بااد بر ااد

 واااا ار  بااد بر اادبااا  فاایرم  ااازیا  یبشاات و یسااب يم  ار   هاچدااين 

 000/0 =sig 537/0؛ =r )یبشت و یسب يم  ار راب،د    

 

 مدلساز  معادلات ساختار  -5
  يااررل اااارارهااا  پااژوهش و ا اابدشاق  یااار  از  اار  ید اا ر تم ياال  ا هبااد

 فاادها ااب ا ه هااا  پااژوهش و برر اا  ارضاايد ی یاا ی یاادل   یاات تم ياال
هااا  یعبشاار   ااا  باارا  ی،ا عااد  ااامبار  ام اا  یاا    ا اات  ی اا  از روش
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بافاد کاد یشبدا  بار     ا  یا  گيار  روایا   اازه   هاان ا ادازه  ی ا  د از فاامص 
گيار  کاد باد بار ور  باار  اای   و روابا         تم يل  اای   ی ر برر ا  قارار یا     

  باار  اای  ن یعارف فادم     پار از  هاا و یبیيرهاا یا    ا  از فامصبين ی ا  د
تااأثير فااامص بااا  ایاال یرب اااد ا اات و یا دااد هرگ  ااد ضااریا تااأثير  یهاار   

ف    بر این ا اا  هار چاد باار  اای   یا  فاامص  ر یا   ایال          ت سير ی 
تاار بافاادن  ر ت سااير  ر  ایاال بایااد وزر بيهاابر  بااد  ر فااامص  ا ه  بااررگ

هااا  فااامصا  یبیيرهااا  پااژوهش و فاا     ر ایاان پااژوهش روایاا   ااازه 
یداابج از هاار یبیياار بااا ا ااب ا ه از  زیاا ر تم ياال  ااای   و یشبداا  باار ت دياا  

 اراهد فده ا ت  3ید ساز  یعا تم  امبار   ر  دول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 افزار لیزرلگیر  در حالت تخمین بار عاملی در نرم. مدل اندازه2شکل 
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 افزار لیزرلنرمگیر  در حالت تخمین سطح معنادار  در . مدل اندازه3شکل 
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ها  منتج از متغیرها  پژوهش. نتایج تحلیل عاملی شاخص3جدول   

 معیار متغیر
بار 

 عاملی
T معیار متغیر 

بار 

 عاملی
T 

 اعتماد

Q1 38/0 43/6 
 

 

شیفتگی 

 به برند

 

Q23 57/0 26/11 

Q2 51/0 83/8 Q24 41/0 72/7 

Q3 61/0 73/10 Q25 43/0 16/8 

Q4 53/0 29/9 Q26 46/0 74/8 

 

 تعهد

Q5 51/0 65/9 Q27 50/0 80/9 

Q6 31/0 85/5 Q28 49/0 39/9 

Q7 38/0 10/7 

 

 

شهرت 

 سازمانی

Q29 67/0 88/13 

Q8 59/0 05/11 Q30 69/0 46/14 

 

 ارتباطات

Q9 60/0 42/11 Q31 66/0 51/13 

Q10 61/0 47/11 Q32 66/0 54/13 

Q11 64/0 09/12 Q33 57/0 45/11 

 

ارزش 

 مشترک

Q12 48/0 29/8 Q34 62/0 63/12 

Q13 51/0 87/8 Q35 54/0 68/10 

Q14 67/0 90/11 

وفادار  به 

 برند

Q36 52/0 87/9 

Q15 47/0 15/8 Q37 47/0 82/8 

 

 همدلی

Q16 43/0 74/7 Q38 67/0 43/13 

Q17 68/0 99/12 Q39 65/0 32/12 

Q18 69/0 19/13 Q40 57/0 97/10 

Q19 56/0 23/10 Q41 39/0 91/6 

 

 روابط متقابل

Q20 56/0 23/10 Q42 47/0 75/8 

Q21 62/0 56/11 Q43 32/0 79/5 

Q22 59/0 90/11 Q44 40/0 28/7 

 

کاد ی اا یر ضارایا بارهاا        يال ایان  باد  3بر ا ا  االا ام یدادرو  ر  ادول   

ن 24ن 16ن 7ن 6ن 1هااا   اار  ااثال بااد 4/0هااا باااتتر از  ااای   باارا  تاااا   ااثال

  ر از هااا فااامص و  ااازه ( ا اات  ااذا واریااا   بااين  44و  43ن 41ن 25

  اازه  پایاای   ر یا ر   ر   و با  ه  بيهابر   اازه   ر گيار  ا ادازه  واریا   م،اا  

هاا  بارا  تااا  فاامص    tا ات  هاچداين ی اا یر ضارایا یعداا ار        قشا ل  قابل

 بافد رواب  ی ر  تأیيد ی ا ت  ذا نمت  96/1باتتر از 
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 دل ساختار م -5-1

   ناا رم ی ااد   ر  ااثاتم بااا بااار  ااای   کاام از یاادل حااذف فااده و یاادل بااد 

اارار  يررل ا ارا فاد   ر ا ایاد یادل  اامبار  باا  ر حا ات ت ااين ضارایا           ر 

 ( گرارش فده ا ت 5( و ت اين  ،ه یعدا ار   ف ل 4یسير  ف ل 

افزار لیزرلحالت تخمین ضرایب مسیر در نرم. مدل ساختار  در 4شکل   



 1402 تابستاک، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 232
 

  

افزار لیزرل. مدل ساختار  در حالت تخمین سطح معنادار  در نرم5شکل   

 

:  ر  بااایج فااامص باارازش بایااد حبااااب  هااا  باارازش ماادل پااژوهششاااخص

و  08/0بایااد حبااااب کاباار از   RMSEAن  بي ااد 3کاباار از  χ2 / dfفااامص 

PNFI  بافااادن  باااایج  05/0بایاااد حباااااب بيهااابر ازGFI  وAGFI  حباااااب بایاااد

و  RFIن GFIن NNFIن NFIو  بااایج  ااد یاا ر  از پاادج یاا ر    بافااد 8/0بيهاابر از 

IFI   بافد  9/0بات 
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ها  برازش مدل اولیه و نهایی پژوهش. شاخص5جدول   

ها  شاخص
 برازش

حد مجاز 
هاشاخص  

 مدل نهایی مدل اولیه

 نتیجه مقدار نتیجه مقدار

χ
2
 / df 3 >  31/2 63/2 تأیيد   تأیيد 

RMSEA 08/0>  059/0 075/0 تأیيد   تأیيد 

PNFI 5/0<  76/0 73/0 تأیيد   تأیيد 

GFI 8/0<  81/0 81/0 تأیيد   تأیيد 

AGFI 8/0<  78/0 83/0 ر    قابل قش ل 

NFI 9/0<  84/0 91/0 ر    تأیيد 

NNFI 9/0<  94/0 96/0 تأیيد   تأیيد 

CFI 9/0<  85/0 96/0 ر    تأیيد 

RFI 9/0<  82/0 90/0 ر    تأیيد 

IFI 9/0<  88/0 96/0 ر    تأیيد 

 

  پاژوهشن بارازش یدا اش   ادار ن بداابراین      ( یادل او ياد  5 ادول   اشق  باایج  

  ار بارازش انالا  فا    بارا  انالا  بارازش یادل از          یدل او ياد بایاد از   ،اد   

یاادل پااژوهش از  هااا هاادیا يپا ااب ا ه فااده ا اات  بعااد از ا اااال   هااا هاادیا يپ

 برازش بسيار یدا ش  برم ر ار فد 

 یاادل( او ااين یعيااار برر اا   R2امص ضااریا تعيااين  فاا: R2ضااریب تااأثیر 

زا بار یبیيرهاا     هداده تاأثير یا  یبیيار بارور      ر یدل ا ات و  هاار    امبار 

 داا ار ی اادار یاالان باارا  بااد 67/0و  33/0ن 19/0زا ا اات کااد  ااد ی اادار  رور

 ر یعا  اد  اامبار    فا  د   ی ا یر ضاعيفن یب  ا  و قا    ر   ار گراباد یا       

بافاادن یعداا  یبیياار  یاا  369/0  اول  رگر ااي   ( اول ضااریا تااأثير یعا  ااد 

بيدا    رناد از فاي به  باد بر اد را پايش      9/36بازاریاب  تعاای   ت ا سابد ا ات    

عا  ااد  ااامبار   رگر ااي   (  و   فاا     ر یکددااد کااد یب  اا  ارزیاااب  یاا   

بافاادن یعداا  یبیياار بازاریاااب  تعااای    یاا  126/0   و  ضااریا تااأثير یعا  ااد 
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بيدا  کدداد کاد ضاعيف      رناد از فایرم  اازیا   را پايش     6/12ت ا سبد ا ات  

-فا     ر یعا  اد  اامبار   رگر اي   (  ا   ضاریا تاأثير یعا  اد        ارزیاب  یا  

بیيار بازاریااب  تعاای  ن فاي به  باد بر اد       بافادن یعدا   اد ی   ی  319/0      

بيداا   رنااد از واااا ار  بااد بر ااد را پاايش 9/31ا ااد و فاایرم  ااازیا   ت ا ساابد

 ف   کددد کد یب    ارزیاب  ی 

 گرارش فده ا ت  6ها  پژوهش  ر  دول :  بایج ارضيدها  پژوهشفرضیه

ها  پژوهشفرضیهنتایج . 6جدول   

 فرضیه ردیف
ضرایب 
 مسیر

سطح 
 معنادار 

نتیجه 
 فرضیه

 اول
بازاریاب  تعای   بر واا ار  بد بر د با   ش 

 یيا    في به  بد بر د

یسب يم 
53/0 

ايریسب يم 
46/0 

یسب يم 
92/7 

ايریسب يم 
17/6 

 تأیيد

  و 
بازاریاب  تعای   بر واا ار  بد بر د با   ش 

 یيا    فیرم  ازیا  

یسب يم 
77/0 

ايریسب يم 
75/0 

یسب يم 
81/10 

ايریسب يم 
95/3 

 تأیيد

 تأیيد 92/7 53/0 في به  بد بر د ←بازاریاب  تعای      

 تأیيد 81/10 77/0 فیرم  ازیا   ←بازاریاب  تعای   چیار 

 تأیيد 13/7 56/0 واا ار  بد بر د ←بازاریاب  تعای   پد م

 تأیيد 17/6 46/0 واا ار  بد بر د ←في به  بد بر د فهم

 تأیيد 95/3 75/0 واا ار  بد بر د ← ازیا  فیرم  ه بم
 

 گیر  بحث و نتیجه -6

بازاریاااب  تعااای   باار واااا ار  بااد بر ااد بااا برر اا  تااأثير هاادف پااژوهش حاضاار 

با اا  ا اابار  تشياين   ااش یياا    فااي به  بااد بر اد و فاایرم  ااازیا   پسات    

 ر اابار باا     بااایج  هااار  ا  بازاریاااب  تعااای   بااا تشيااين   ااش یيااا           

في به  بد بر اد و فایرم  اازیا   بار وااا ار  باد بر اد تاأثير  ار    ر واقاب باا           
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با ا ن وااا ار  یهابریار باد بر اد با ا  ااارایش         ای   پسات اارایش بازاریااب  تعا  

یابااد  هاچدااين فااي به  بااد بر ااد و فاایرم  ااازیا    ر ایاان تعایاال   ااش یاا 

ارایدده  ار دن یعد  با اع ااارایش فادم تاأثير بازاریااب  تعاای   بار وااا ار  باد          

گر  اد   بي اد حانال از برر ا  و ی،ا عاد پيهايدد پاژوهش  هاار  ا          بر د یا  

 1(ن کا اابيد 2012ایاان  بي ااد بااا  بااایج تم ي ااام ار گاا اا  و  يساا    کااد 

ا  را اا ن  نراناا یا   (ن مااا  1394ییاارن ی  ااا  و ار اا    (ن  ساا ر 2011 

( و 1390پاا ر و  دشاار     يااان  شااا  زا هن بيهاا (ن قاضاا 1393 يااا  و هافاام

ییاارن ی  ااا  و ار اا   بافااد   ساا ر ( هاساا  یاا 1390و اا   و ویاا ر   

 برر اا  تااأثير بازاریاااب  تعااای   باار واااا ار      ر پژوههاا  ماا   بااد  ( 1394 

هاا  بازاریااب  تعاای        اد ثکاد از یياار ی    هاار  ا  اد  یهبریار با ا  ناا رام   

هااا  کارکدااار باار کي ياات راب،ااد اثاار  ار  و  گرایاا  و ویژگاا یهاابر    اادث و ی

   ر ت سااير  بي ااد بااد اثاار یبشاات  ار  کي ياات راب،ااد  ياار باار واااا ار  یهاابریار

با اا   ر  یاات راااب  ااریب    اات  یااده قاباال ت  ااد ا اات کااد اگاار  ر پساات 

 ر  یهاابریار ازیهاا لام  ر ناا رم بااروز  ارضااایب  یهاابریار تاالاش فاا  ن     

دد  اامبن مادیام باا    قادر ا   فا  ن فارای  و اضاا  یدا اا         ارزفاقشال 

يدگ  بااد گ ااد یااا فاا ایت یهاابر  اااراهم گاار  ن از یهاابریار  یاات  یات ر اا 

هااا از با اا  بااازم ر  گرابااد فاا   و  ياار یهاابریار فااي بد     رن ا ب ااارام  ر

      با اا  گهاابد و  ر  یاات یعرااا   ر تاالاش  اایدااد با ااع      ماادیام پساات 

با ا  وااا ار گر  اد  هاچداين  باایج  هاار  ا         گر   یهبریار بد بر اد پسات  ی 

  تعای   با تشياين   اش یياا    فاي به  باد بر اد بار وااا ار  باد بر اد           بازاریاب

ناا رم ناا رم یسااب يم و هاام بااد یعداا  بازاریاااب  تعااای   هاام بااد ؛ تااأثير  ار 

ايریسب يم بار وااا ار  باد بر اد تاأثير یبشات و یساب يم  ار    بي اد حانال از          

تم ي اام  برر   و ی،ا عد پيهايدد پاژوهش  هاار  ا  کاد ایان  بي اد باا  باایج         

(ن ریاارارن واروکااا و 2015(ن  ریدااار و ها ااارار  2015ا االا ن حايااد و ارفااد   

                                                           
1. Kustini 

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
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(ن 1395فااااهرخ  زا ه بااارو و  هدفاااب (ن ر  شااارن ب هااا 2014 يسااابي ات   

(ن ناا ر ن رفاايدپ ر و 1394 بااا    پاا ر ازیاار ن اکشاار  و رايعاا  رفااتابااراهيم

( 1391رخ  فاااهک اااش و  هدفااب  ( و براهيااا ن ح ي اا  1393زا ه  حسااين

( 1395فاااهرخ  زا ه و  هدفااب بافااد  پااژوهش ر  شاارن ب هاا   هاساا  یاا  

 و یبشاات بر ااد باار رو  واااا ار  بااد بر ااد تااأثير بااد  هااار  ا  کااد فااي به 

 بر اد  باد  ا بااا   یبیيار  باين  روابا   بر اد  باد   ار د  هاچداين فاي به    یعدا ار 

 باایج ایان ارضايد    کداد   ر برر ا    یا   گار  را یياا     بر اد  باد  وااا ار   باا  را

نا رم یساب يم بار وااا ار  باد      ت ا اد باد  ت ار بيار  ا   بازاریاب  تعاای   یا   ی 

با اا   بر ااد تأثيرگااذار بافاادن یعداا  صهدياات یبشاات یهاابریار از پر اادل پساات  

با اا   هااا ا باااا  کددااد و  ياار بااد بر ااد پسااتفاا   کااد بب ا دااد بااد  ربا ااع یاا 

ر  ر یساااهل ییاام بااد کارکدااار و یدااد فاا  د و هاچدااين ات ااا  یهاابریا   لاقااد

فاا   یهاابریار احسااا   برقاارار  رواباا  ب ددیاادم بااا کارکدااار با ااع یاا     

با اا   افاابد بافاادد  اهاياات  ا ر  بااد پساات ماااار تع ااقم فااایدد   افاابد و 

هااا ارزش یهاابرن کارکدااار بااد یهاابریار و ییاام  ا ساابن اراهااد ماادیام بااا  ر 

رکدااار بایااد  ر تعایاال بااا گاار    کابااين یهاابر  و کارکدااار با اا  یمساا ب یاا 

یهاابریار احباارا  یب اباال را ای ااا  کاار ه و  ر  یاات راااب یساااهل و یهاا لام   

 و اات باا  ه و بااد فااأر و یدر اات یهاابریار یهاابریار اعات ااد رابااار کدداادن  اا ت

احباارا  بهذار ااد تااا یهاابریار بااد ماادیام با اا  ترايااا فااده و ماادیام        

اا ر یاد م     کارکداار باد  پيهدیا   با   بارا  یهابریار  اذابيت  افابد بافاد     

و یداو  مادیام  دیاد با ا  را باد یهابریار یعراا  کدداد و االا اام ناميهن          

ی قااب را  ر امبيااار یهاابریار قاارار  هدااد کااد  ر ی اباال یهاابریار    روز و باادبااد

قااد  فاا  د  از  با اا  را  رن کاار ه و  ر ا ااب ا ه از  ر پاايش   ماادیام پساات 

ت ا ااد باار تااأثير يااا    یاا  داا ار   ااش یااارف  یهاار فااي به  بااد بر ااد بااد 

بازاریاب  تعاای   بار وااا ار  باد بر اد تأثيرگاذار بافادن فاي به  باد بر اد یعدا             

     یهاابریار  ر اراهااد   اارام ف ناا   ر مناا ا یهاا لام یرباا ق بااد ماا      



 237 تبیین نقش میانجی شیفتگی به برند ...بازاریابی تعاملی بر وفادار  به برند با تأثیر 
 

راحباا  بااا کارکدااار ناامشت  اایداادن احسااا  م فااایدد  از ناامشت کاار ر بااد

ایدياات  ر تعااایلام بااا کارکدااار با اا   افاابد بافااددن احسااا    ر یاا ر  پساات

هاا  افابد بافادد کاد      افبد بافدد و روابا  ناايا ن  و ابا د و یمبریا اد باا  ر     

با ا   ر یياار یهابریار باات بارو ن وااا ار  یعدا          با ع گر   واا ار  باد پسات  

با اا  ا باااا  کدداادن هايهااد از ایاان بر ااد   یهاابریار بااد ماادیام  دیااد پساات 

تار بافادد  از   ر  ساشت باد ا اب ا ه ی اد  یهاباق     ا ب ا ه کددد و با گذفات زیاا  

تا ار بيااار  اا   کااد بازاریاااب  تعاای   بااا تشيااين     یهار  بااایج ایان پااژوهش یاا   

یعدا  بازاریااب    ؛   ش یياا    فایرم  اازیا   بار وااا ار  باد بر اد تاأثير  ار         

ناا رم یسااب يم و هاام ايریسااب يم باار واااا ار  بااد بر ااد تااأثير تعااای   هاام بااد

شاات  ار    بي ااد حاناال از برر اا  و ی،ا عااد پيهاايدد پااژوهش    یسااب يم و یب

(ن  يا ریرون  2020 هار  ا  کاد ایان  بي اد باا  باایج تم ي اام یماا   و حيادر          

( و  اااوا  1395(ن الایاا ن  قایماااد  و ق چااا      2017 اااریدب  و بلاگاا    

(  ر پااژوهش 2020بافااد  یمااا   و حياادر  ( هاساا  یاا 1392یااار  و  ااعا م

تااأثير بااد بر ااد   واااا ار باار  بي ااد ر اايد د کااد فاایرم  ااازیا   ماا   بااد ایاان

 تياااز اها  ابیااا اادرکارار بازارهااا و   اات اپااژوهش از   اار حراااد  نیااا ار   

ا ااب ا ه   بارا   یهاا را  ر یا ر   یاات ا ابراتژ    ر رایاابرما ر ار ا اتن ز   ی باات 

 ر  کدااد  یاا ی راهداااا بازاریاااب   هاااتياایدا ااا  ر اعا   هااااز  رم ا اات

-ت ساير  بي ااد بااد   ات  یااده قاباال ت  اد ا اات کااد اگار یهاابریار  ر اااالات    

فا   کارکداار را ااارا   فاریف     ر ا   پر دل با ا  ی،اائن بافادد با اع یا      

ی قااب و  ااریب بااد یهاابریار  اا اب  هداادن بااد رواباا    بدا دااد  اگاار کارکدااار بااد

ر ااا   بیباار بااد یهاابریار  یب اباال یهاابر  یبعیااد باا  ه و  ر  یاات ماادیت  

 ها  باد یهابر  قاهال     با ا  را از   ار ارزش   لاش کدداد و  يار یهابریار پسات    ت

 دا ار یا  بر اد یعبشار و     با ا  باد   قش ل ارزیاب  کار ه و باد یعراا  بر اد پسات     

م فااایدد  ر  اار   یهاارار بيااار کددااد؛ بااد یساااهل و یهاا لام یهاابریار        

هااا  ر اايدگ  کدداادن یهاابریار بااد یمریا ااد باا  ر االا ااام ی  اا    ر کا ااال 
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هااا ارتشاااا  ااايدااار  اایدااد؛ کارکدااار بااد یهاابریار و اماابلاف  اا ي د  ر     

بااد  با اا  پساات احباارا  گذافاابد و حاا  ارزفااادد  را  ر تعایاال بااا یهاابریار 

هااا یدب اال کدداادن کارکدااار بااا یهاابریار پي  ااد  اااا   برقاارار کاار ه و بااد     ر

کاار ه هااا  یهاابریار را  رن   ایهاااه یهاابر  اهاياات  هداادن  يازهااا و م ا اابد

هاا و ا راکاام یهابریار    و  ر  یت راهدااای  یهابریار اقادا   اایداد؛ باد  هارش      

گار    هاا تالاش  اایداد کاد با اع یا       اهايت  ا ه و  ر  یت   اا رضاایت  ر  

  با اا  واااا ار گر  ااد  از ااارف  یهاار فاایرم  ااازیا    یهاابریار بااد بر ااد پساات

  بار وااا ار  باد بر اد     ت ا اد بار تاأثير بازاریااب  تعاای       د ار   ش یيا    یا  بد

با ا  باکي يات باات اراهاد      تأثيرگذار بافدن فایرم  اازیا   یعدا  مادیام پسات     

فاا  ن از  اا  ور  باااتی  برماا ر ار بافاادن باارا  یهاابریار ارزش باااتی   افاابد   

 ااا  بافاادن بافااددن کارکدااار ماا  هری   افاابد بافاادد و  ر بااين یهاابریار ماا ش

ا اا   ر یيااار یهاابریار بااات باارو    ب فاا   واااا ار  بااد بر ااد پساات با ااع یاا 

ماا ب  بااا  با اا  بااد  هااا  ماادیام پساات  واااا ار  بااد بر ااد یعداا  ویژگاا    

هااا  یهاابریار ید،شااق بافاادن یهاابریار  هاارش یبشباا  بااد ماادیام    م ا اابد

با اا  را بااد  یهاارار یعرااا  کددااد  بااد یاادیرار و   افابد بافاادد و ماادیام پساات 

 تم يال  و برر ا     بارا  فا  با ا  ا ابار  ر ابار پيهادیا  یا       یسئ تر پست

او ياد ی ر  ياازن باا     االا اام   ور  ااب  و با ا   یهابریار  هاا و  يازهاا   م ا ابد 

 ک ياد   یهابریار  باا  ا  برو ي ا   ابرارهاا   اریاق  ته يل  اایا د االا اات  و از  

  ر و اماذ  هاا  ر   ارام  ا باا  ااز ن  ار یداد   ر و اعاال ارتشااق برقارار  اا  ه     و

گار    تعیاد     ماات  مادیام ی ر   رفاار   یهابریارن  ر ااارایش ا بااا      یات 

با ا  ا ات      ر مادیام  کي يات  ااارایش  ضااین  یهابر  یادار    یادیرار باد  

ا  ب ددیاادم بااا فاادم  یاات ای ااا  راب،ااد  یاادیرار و کارکدااار با اا  بایااد بااد 

 و تعایال  با ا   باا  یهابریار  یهبریار تلاش کدداد و فارای،  ااراهم  اایداد کاد     

  ر بایاد  با ا   و کارکداار   افابد بافادد  یادیرار    یاداوی   و ها اار   ر یا   

کدداد   تالاش بيهابر    یهابریار  باا  ییام  یسااهل  یا ر    ر یهابرن   هرش ای ا 
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بافاادن  ااذا  و ایاان  ر  اااید  رن یهاابر  و فاارای  ارزفاا   ر یا اان یاا     

یهابرن باا یهابریار      رن و احساا   ااارایش   یات  کارکداار با ا    و یادیرار 

 ها  با   تلاش  اایدد و ارزش ها  ا باا  از ارزش
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 منابعفهرست 
 بااا  ن رفاات پاا ر ازباار ن یناا،  ؛ اکشاار ن یمساان؛ رايعاا    ابااراهيم

 گار  یياا     باا  بر اد  باد  تعیاد   ر بازاریااب  ت ربا    (    اش 1394اااااد    

  783 - 804(ن 4 7بر دن یدیریت بازرگا  ن  بد و واا ار  ا باا 

  ااازیا   فاایرم (  تااأثير1395 اب ااار ن  اادا؛ ی  اا  ن  اايد شا    

 ایاد کارفدا ا    کارکداار  پایاار   کاار  باد  روا ا  و افابياق   قارار ا   بار  فدها ران

 ارفدن  ا ههاه م يج اار ن ب فیر 

(  برر اا  1394 بااا  ن حايدرضااا   اکشاار؛  سااهر   هاحاااد ن  اايد   

راب،ااد بااين کي ياات ماادیامن رضااایتن ا باااا  و واااا ار   ر یيااار یهاابریار     

هااا  فاایر تیاارار(   هااا  یسااااربر  اعااال  ر پایا ااد  ی،ا عااد یاا ر  : فاارکت 

  11 - 20(ن 23ی  د یدیریت ت  عد و تم لن  

براهيااا ن یمادرضااا؛ ح ي اا  ک اااشن ییااد ؛  هدفااب  فاااهرخن زهااره    

(  راب،د بين وابسابه  هي اا   و فاي به  باد بر اد بار وااا ار  باد بر اد           1391 

  ا ههاه  لاید اشااشاه ن تیرار   اید کارفدا   ارفدنپایار

(  1397بسااا،ای ن ارفااابد؛   ي ياااارن حايدرضاااا؛ ا  اااا ن یمسااان     

یاا ر  :  ابعااا  بازاریاااب  تعااای   باار رضااایت یهاابریار  ی،ا عااد تااأثير برر اا 

 ایاد کارفدا ا  ارفادن  ا هاهاه پياا   ا رن       ایالا (  پایاار   ا ابار  اقبنا  ییر با  

 کریا هاه 

 (  تاأثير 1396 ياان فایرا      ر؛ کریايافن اوژر؛ هافام  ثاا  ن یر اا  بیرا یاار 

 ایاد  یا ر  : با ا  فایر(  پایاار     بر مدیام و وااا ار  بر اد  ی،ا عاد    بر د   ایل

   رن کرو کارفدا   ارفدن  ا ههاه پيا 

(  1393 يااان فاایرا    ا  را اا ن یرتضاا ؛  نراناا یا  ن   اا ؛ هافاام  مااا  

    ی،ا عااد یاا ر  : فاارکت ت  يااد  تااأثير بازاریاااب   ام اا  باار فاایرم  ااازیا 

   رن تیرار  اید کارفدا   ارفدن  ا ههاه پيا ا ت   پيد اراب ک یر(  پایار

فااااهرخن زهاااره  زا ه بااارون کشااار ؛  هدفاااب ر  شااارن پریساااا؛ ب هااا 

(  برر     ایال یاثثر بار وااا ار  باد بر اد  ا هاهاه  لایاد اشااشااه  باا           1395 
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 ایااد کارفدا اا   و تعیااد بااد بر ااد  پایااار   ااش یيااا    یبیيرهااا  فااي به   

 ارفدن  ا ههاه  لاید اشااشاه ن تیرار 

(  1396وزیاار ن اااراز   اناایر ن یا ااان؛  اا روز ن حسااين؛ نااا ق زهباااب

  ر باد بر اد   وااا ار   بار  بسبه  یهابر  باد بر اد و ت رباد بر اد       ل تأثير برر  

ا هااهاه ماا ارزی ن  ایااد کارفدا اا  ارفاادن   ر ایاارار  پایااار   لایاان با  اادار 

 تیرار 

(  برر اا  تااأثير 1394فاايرمدای ن یياابم؛   ااامن  اایيل؛ اکشاار ن ایياار    

یداد بار رضاایت و وااا ار  یهابریار فارکت بيااد        هاا  بازاریااب  راب،اد   تاکبي 

 - 148(ن 1 5پژوههااا  تم ي اااام بازاریااااب   ااا ینن  -ایاارار  انااا داید   اااا  

129  

  دانار  (  تاأثير 1393زا هن   ا      اايد؛ حساين     ا ؛ رفايدپ رن   ن ر ن

فارکت  ی ر ی،ا عاد:    بر اد  باد   اشر بار وااا ار  یهابریار     بازاریااب    یي باد 

  111-124(ن 2 4 یار(  ی  د تم ي ام بازاریاب    ینن    ش قدد فرکت

(  1396ااارن یماااد؛  ابااد ن حسااين     اااا ش ن  اايده یعناا ید؛ هاباا   

هااا  مریااد یهاابریار  ر اروفااهاه تااأثير کاااربر  بازاریاااب  تعااای   باار رابااار    

 ایااد کارفدا اا  ارفاادن ی  سااد   ا  کاا روش فیر اابار ابیاار  پایااار   ز  يااره

  ی زش  ا   کارن مریدره 

برر اا  (  1394ییاارن کيااا  ش؛ ی  ااا ن ااسااا د؛ ار اا ن  اايلا       ساا ر 

  ریهابریار با ا  ناا رام فاعا فارق تیارا       ی   بار وااا ار   تأثير بازاریاب  تعاا 

  اید کارفدا   ارفدن  ا ههاه  زا  ا لای  واحد یرکر ن تیرار پایار

 تاأثير  (  برر ا  1395الایا ن یر اار؛  قایمااد ن  او ؛ ق چاا  ن اارخ        

وااا ار  یهابریار  ی،ا عاد     و  هاار  باد   هاار  بار رو  تش يیاام    اازیا    فایرم 

 هااا   یاا زش  ااا   ث سااد ایااد کارفدا اا  ارفاادن ی  (  پایااار یاا ر  : با اا 

   یاو دن ارفا 

(  1395اراهااا  ن بد هااد؛ بیااار ن فاایلا؛ بذ اادن یر ااار؛ بیااار ن حایااد      

فاده بار وااا ار     برر   راب،اد رضاایت یهابریارن تنا یر بر اد و کي يات ا ران      

https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
https://ganj-old.irandoc.ac.ir/articles/898080
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فاایر  هااا  پاادج  ااباره  یاا ر  : هباالیهاابریار  ر ناادعت هب اادار   ی،ا عااد

 .1-18(ن 19 5تشریر(  ان داید اضا  گر فهر ن 

پاا رن ییر اا ش؛  دشاار ن  يااان  شدا رضااا؛  شااا  ا هن یناا،  ؛ بيهاا  ز قاضاا 

یدااد باار واااا ار  یهاابریار بااا   (  برر اا  تااأثير بازاریاااب  راب،ااد 1390احسااار   

 ی،ا عااد یاا ر :   (ERM یدااد  یاابااد بازاریاااب  راب،ااد  ا ااب ا ه از یاادل ت  ااعد 

  407 - 423(ن 2 17د ی ت(  ان داید راهشر ها  بازرگا  ن فرکت بيا

(  برر اا  1397یمشاات ا ااان   اا ؛ رضاا ا  ن ییاارار؛ ضاايادن باباا         

ااذای   شدا      ر نادایب  بر اد  باد  و وااا ار   کار اریدا اد  بازاریااب   باين  راب،اۀ 

  141 - 160(ن 1 11کار ارید ن  کا د(   هرید ت  عد  ی ر ی،ا عد: بر د

 (    ااش1392 ااا ام   یااارن ایياااد ا اادین؛  ااعا م  اااوا ن فااا  

 باا  ر   ار   ر اب رار  یهابریار  وااا ار   فیرم  ازیا   و  ا  ور  بار   یبیيرها 

 یادیریت  ی،ا عاام  فاده  انا داید  ا ران ارزش و رضاایت  وا ا     اش  گارابن 

  51 – 72(ن 22 8 گر فهر ن

 (  برر ااا  تاااأثير ابعاااا  ارزفااا  1390و ااا  ن  اور؛ ویااا ر ن بیااااره   

هاا  ت  ان هااراه  ی  اد     یدد بر وااا ار  یهابر  باد بر اد گ فا      بازاریاب  راب،د

  149-172(ن 2 3یدیریت بازرگا  ن 
 

Abkari, N. Mousavi, S. A. (2016). The effect of perceived 
Institutional reputation on employees' psychological contract 
and work ethic. Master Thesis, Persian Gulf University, 
Bushehr. (in Persian) 

Ahmadi, S. A. Askari Dehabadi, H. (2015). Exploring the 
relationships among service quality, satisfaction, trust and 
loyalty of customers (case study: transportation companies of 
tehran). Journal of development & evolution management, 
(23), 11-20. (in Persian) 

Albert, N. Merunka, D. & Valette-Florence, P. (2008). When 
consumers love their brands: Exploring the concept and its 
dimensions. Journal of Business research, 61(10), 1062-1075. 



 243 تبیین نقش میانجی شیفتگی به برند ...بازاریابی تعاملی بر وفادار  به برند با تأثیر 
 

Anaza, N. A. (2010). Linking internal marketing to employee 
perception of customer satisfaction. Evidence from a non-
profit organization ProQuest LLC, 11-150. 

Askari Mehr, K. Melkomi, A. Farjoo, L. (2015). Investigating the 
effect of interactive marketing on customer loyalty of Saderat 
Bank, East Tehran Branches. Master Thesis, Islamic Azad 
University, Central Branch, Tehran. (in Persian) 

Aslam, T. Hamid, K. & Arshad, M. S. (2015). The effects of 
interactive marketing, customer satisfaction and flashes on 
customer loyalty. Business Administration, 34, 26-38. 

Bankins, S. and Waterhouse, J. (2019). Organizational Identity, 
Image, and Reputation: Examining the Influence on 
Perceptions of Employer Attractiveness in Public Sector 
Organizations. International Journal of Public Administration, 
42(3), 218-229. 

Bastami, F. Jalilian, H. Azami, M. (2018). Investigating the effect of 
interactive marketing dimensions on customer satisfaction 
(Case study: Bank Mehr Eghtesad, Ilam province). Master 
Thesis, Payame Noor University, Kermanshah. (in Persian) 

Batra, R. Ahuvia, A. & Bagozzi, R. P. (2012), Brand love, Journal of 
Marketing, 76(2), 1-16. 

Behzadian Sani, M. Karimiev, E. Hashemonia, S. (2017). The effect 
of brand factors on services and brand loyalty (Case study: 
Bank-e-Shahr). Master Thesis, Payam-e-Noor University, Karaj. 
(in Persian) 

Carroll, B. A. & Ahuvia, A. C. (2006). Some antecedents and 
outcomes of brand love. Market Lett, 11(6), 17-97. 

Drennan, J. Bianchi, C. Cacho-Elizondo, S. Louriero, S. Guibert, N. & 
Proud, W. (2015). Examining the role of wine brand love on 
brand loyalty: A multi-country comparison. International 
Journal of Hospitality Management, 49, 47-55. 

Ebrahimi, M. R. Haghighi Kafash, M. Dehdashti Shahrokh, Z. (2012). 
The relationship between emotional dependence and brand 
Fascination on brand loyalty. Master Thesis, Allameh Tabatabai 
University, Tehran. (in Persian) 



 1402 تابستاک، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 244
 

Ebrahimpour Azbari, M. Akbari, M. Rafiei Rasht Abadi, F. (2015). 
The effect of experiential marketing on brand commitment 
with the mediating role of trust and loyalty. Business 
Management, 7(4), 783-804. (in Persian) 

Erdoğmuş, İ. E. & Cicek, M. (2012). The impact of social media 
marketing on brand loyalty. Procedia-Social and Behavioral 
Sciences, 58, 1353-1360. 

Esenyel, V. (2020). Key Elements of Corporate Reputation. Journal 
of Ekonomi, 04, 76-79. 

Farahani, Banafsheh; Bahari, Shahla; Bezleh, Marjan; Bahari, 
Hamed (2016). The Effect of Customer Satisfaction and Brand 
Type on Brand Loyalty in the Hotel Industry, (Case study: Five 
Star Hotels in Tabriz). Journal of Tourism Space, 5(19), 1-18. (in 
Persian) 

Fontenot, J. R. & Hyman, R. M. (2004). The antitrust implications of 
relationship marketing. Journal of Business Research, 57, 121-
130. 

Fullerton, G. (2005). The impact of brand commitment on loyalty 
to retail service brands. Canadian Journal of Administrative 
Sciences/Revue Canadienne des Sciences de l'Administration, 
22(2), 97-110. 

Ghazizadeh, M. Beiginia, A. Abbaspour, M. Anbari, E. (2011). A 
Survey About the Effect of Relationship Marketing On 
Customer Loyalty by ERM Model (A Case Study: Mellat 
Insurance Company). Journal of Commercial Strategies, 17(2), 
407-423. (in Persian) 

Gholami, M. Agha Mohammadi, D. Quchani, F. (2016). 
Investigating the effect of Institutional reputation on word of 
mouth and customer loyalty (A Case study: Bank D). Master 
Thesis, Higher Education Institutions, Damavand. (in Persian) 

Ghorbanzadeh, D. Saeednia, H.R. Rahehagh, A. (2020). 
Antecedents and consequences of brand passion among young 
smartphone consumers: evidence of Iran. Cogent Business & 
Management, 7, 1-17. 

Gilal, F. G. Paulb, J. Gilal, N. G. Gilal, R. G. (2019). Celebrity 
endorsement and brand passion among air travelers: Theory 



 245 تبیین نقش میانجی شیفتگی به برند ...بازاریابی تعاملی بر وفادار  به برند با تأثیر 
 

and evidence. International Journal of Hospitality 
Management. doi.org/10.1016/j.ijhm.2019.102347. 

Gilal, F.G. Zhang, J. Gilal, N.G. Gilal, R.G. (2018). Association 
between a parent’s brand passion and a child’s brand passion: 
a moderated moderated-mediation model. Psychol, Res, 
Behav, Manage. 11, 91–102. 

Górska-Warsewicz, H. Kulykovets, O. (2020). Hotel Brand Loyalty—
A Systematic Literature Review. Journal of Sustainability, 12, 
4810; doi:10.3390/su12124810. 

Ha, Y. H. John, J. Janda, S. & Muthaly, S. (2011). The effects of 
advertising spending on brand loyalty in services. European 
Journal of Marketing, 45(4), 673-691. 

Ismail, A. R. & Spinelli, G. (2012). Effects of brand love, personality 
and image on word of mouthm. Journal of Fashion Marketing 
and Management: An International Journal, 16(4), 386-398 

Jahanzaib, M. Niazi, A. A. K. Hamid, K. Ghaffar, W. (2019). Impact 
of Interactive Marketing on Customer Loyalty and the 
Moderation Effect of Customer Satisfaction. Journal of 
managerial Sciences. 10(3); 1-9. 

Khadem Al-Qurani, M. Nasr Isfahani, A. Hashemnia, S. (2014). The 
effect of internal marketing on Institutional reputation (Case 
study: Sepid Farab Kavir Steel Manufacturing Company). 
Master Thesis, Payame Noor University, Tehran. (in Persian) 

Kustini, N. I. (2011). Experiential marketing, emotional branding, 
and brand trust and their effect on loyalty on Honda 
motorcycle product. Journal of Economics, Business, and 
Accountancy, 14(1), 19-28. 

Ledikwe, A. (2020). Determinants of brand loyalty in the apparel 
industry: A developing country perspective. Journal of Cogent 
Business & Management, 7, 1787736: 1-18. 

Lin, Y. L. (2010). The relationship of consumer personality trait, 
brand personality and brand loyalty: An empirical study of toys 
and video games buyers. Journal of Product and Brand 
Management, 19(1), 4-17. 

Loureiro, S. M. C. Sarmento, E. M. & Bellego, B. G. (2017). The 
effect of corporate brand reputation on brand attachment and 



 1402 تابستاک، 2، شمارة دهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 246
 

brand loyalty: Automobile sector. Cogent Business & 
Management, 4, 1 - 10. 

Mahmood A. Haider S.Z. (2020). Relationship of advertising 
appeals, corporate reputation and brand advocacy: the 
mediation role of brand loyalty. LogForum, 16(2), 287-298. 

Menidjel, C. Benhabib, A. & Bilgihan, A. (2017). Examining the 
moderating role of personality traits in the relationship 
between brand trust and brand loyalty. Journal of Product & 
Brand Management, 26(6), 631-649. 

Mohabattalab, A. Rezvani, M. Zia, B. (2018). The Investigation of 
relationship between entrepreneurial marketing and brand 
loyalty in dairy industry (Case study: kaleh). Journal of 
Entrepreneurship Development, 11(1), 141-160. (in Persian) 

Nathan, A. V. & Cynthia, M. W. (2013). Exploring relationship 
marketing in membership associations. European Journal of 
Marketing, 42(10), 1622-1640. 

Nazemi, S. Saadatyar, F. S. (2013). The role of innovation and 
reputation variables on customer loyalty. Tourism 
Management Studies, 8(22), 51-72. (in Persian) 

Ndubisi, N. O. (2007). Relationship marketing and customer 
loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 25, 98-106. 

Quester, P. & Lim, A. L. (2003). Product involvement brand loyalty: 
is there a link. Journal of Product and Brand Management, 
12(1), 22-38. 

Ranjbar, P. Bakhshizadeh Borj, K. Dehdashti Shahrokh, Z. (2016). 
Investigating the Factors affecting Brand Loyalty at Allameh 
Tabatabai University with the Mediating Role of Fascination 
and Brand Commitment Variables. Master Thesis, Allameh 
Tabatabai University, Tehran. (in Persian) 

Rietveld R. van Dolen W. Mazloom M. Worring M.J.J.o.I.M. (2020). 
What You Feel, Is What You Like Influence of Message Appeals 
on Customer Engagement on Instagram. Journal of Interactive 
Marketing, 49, 20-53. 

Rizan, M. Warokka, A. & Listyawati, D. (2014), Relationship 
marketing and customer loyalty: Do customer satisfaction and 



 247 تبیین نقش میانجی شیفتگی به برند ...بازاریابی تعاملی بر وفادار  به برند با تأثیر 
 

customer trust really serve as intervening variables. Journal of 
Marketing Research and Case Studies, 10, 1-12. 

Safari, A. Rashidpoor, A. Hosseinzadeh, S. (2014). Effect of green 
marketing mix elements on customer’s loyalty to brand 
Naghsh e Jahan Sugar Co. New Marketing Research Journal, 
4(2), 111-124. (in Persian) 

Sarkar, A. (2014). Brand love in emerging market: A qualitative 
investigation. Qualitative Market Research: An International 
Journal, 17(4), 481–494. 

Shirkhodaie, M. Nejat, S. Akbari, A. (2015). Investigating effects of 
relationship marketing tactics on customer satisfaction and 
loyalty (Iran Insurance Company). Journal of Modern 
Marketing Research, 5(1), 129-148. (in Persian) 

Sin, L. Y. M. Tse, A. C. B. Yau, O. H. M. Chow, R. P. M, Lee, J. S. Y. & 
Lau, L. B. Y. (2005). Relationship marketing orientation: Scale 
development and cross-culture validation. Journal of Business 
Research, 58(3), 185-194. 

Talebi, S. M. Hemtifar, M. Abedi, H. (2017). The effect of 
interactive marketing application on customers' buying 
behavior in Kourosh chain stores in Abhar city. Master Thesis, 
Institute of Higher Education, Khorramdareh. (in Persian) 

Vallerand, R.J. Blanchard, C. Mageau, G.A. Koestner, R. Ratelle, C. 
Leonard, M. et al. (2003). Les passions de l’ame: on obsessive 
and harmonious passion. Journal of Pers Soc Psychol, 85(4), 
756. 

Venouss, D. Zohouri, B. (2011). Analyzing the Value Dimensions of 
Relationship Marketing and Brand Loyalty of Mobile Phones. 
Journal of Business Management, 3(2), 142-179. (in Persian) 

Vinita, K. (2013). Antecedents of customer satisfaction: a study of 
Indian public and private sector banks. International Journal of 
Bank Marketing, 31(3), 126-162. 

Yan, L. Chang, F. Z. & Ying, W. Ch. (2006). Determinations of E-CRM 
in influcing customer satisfaction. Springer Berlin, 40(99), 767 - 
776.



 1402تابستاک ، 2 ، شمارةدهم دوره برند، تیریمد فصلنامه 248
 

 
Yavas, U. (2009). Service quality assessment: a comparison of 

Turkish and German bank customers. Cross Cultural 
Management, An International Journal, 14(2), 161-168. 

Zehtab Asghari, Y. Norouzi, H. Sadegh Waziri, F. (2017). 
Investigating the effect of customer Fascination on the brand 
and brand experience on brand loyalty in online banking in 
Iran. Master Thesis, Kharazmi University, Tehran. (in Persian) 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


