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 مقدمه
اطی، مفهوم اي به ارتبهاي اخیر در رشته بازاریابی و حرکت از دیدگاه مبادلهموازات پیشرفتبه 

 ،حسین نژاد و همکاراناست (اي کانونی در مباحث بازاریابی بدل شده تعهد و برند به نقطه
یان، تر شدن به مشترها از طریق نزدیکرقابت شدید جهانی موجب شده است تا شرکت ).1396
ه بسیاري از شود کتر میبرندها بکوشند. این کار زمانی مشکل پرازدحامی به دنیاي ابیاهربراي 

ها و خصوصیات محصول توجه کنند و همچنین کیفیت و تصویر ذهنی مشتریان به ویژگی
). 1،2012هولت و همکاران( رندیبگعناصر آشکار در تجربه برند در نظر  عنوانبهمحصول را 

ها تعهد دارند. منظور کنند، اما به برخی از آنرندهاي مختلفی استفاده میکنندگان از بمصرف
از تعهد، تمایلی پایدار براي حفظ رابطه است. مطالعات مختلفی مزایاي حاصل از تعهد به برند 

هاي بالاتر، قصد خرید مطالعاتی در زمینه تمایل به پرداخت قیمت ؛ براي مثال،اندکردهرا بررسی 
 املاًکمجدد، اعتماد به برند و مقاومت در برابر تبلیغات منفی صورت گرفته است. البته هنوز 

روستا و شود ( کنندهمصرفتواند موجب ایجاد تعهد برند در درك نشده که چه عواملی می
)، ماساژور مانند( يکاربرد). محققان کالاها را در سه طبقه اصلی کالاهاي 1392همکاران،

تواند ل میاند. محصوبندي کردهمانند آثار هنري) طبقه( یشناسییبایزمانند ساعت) و یا ( نینماد
کالایی فیزیکی مانند اتومبیل و یا خدمات مانند خدمات بانکی، هتلداري و هواپیمایی باشد. 

مقاله حاضر از ). 2017، 2ژئونکنند (که بازاریابان آن را ایجاد می مزیت برند ادراکی است
شناسی براي اشاره به مزایایی که در یک برند در راستاي احساس اصطلاحات نمادین و زیبایی

ه است تحقیقات نشان دادکند. کنند، استفاده میکننده ایجاد میتعلق و تعهدي که در مصرف
در ایجاد  مالاًاحتکنندگان داشته باشند، ها نتوانند پیوندهاي احساسی با مصرفکه اگر شرکت

، این تعهد شاید در عوض). 1391خیري و همکاران، خورد (وفاداري واقعی شکست خواهند 
توسط احساس تعلق به برند تعیین گردد. نخستین جنبه ضرورت این تحقیق ریشه در این باور 

مایز مت هاي مورد نیاز برايتواند راهبا ارائه مزایایی به مشتري می صرفاًعمومی دارد که یک برند 
شدن را طی کند. این تحقیق از آن روي انجام شده تا نشان دهد گاه ارائه مزایاي نمادین و 
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در  هاي احساسی و رفتاريتواند با اثرگذاري بر واکنششناسی برند به مشتري میزیبایی
حقیق به باشد. از جنبه نوآورانه نیز باید گفت این ت رگذاریتأثگیري تعهد مشتري به برند شکل

گیري لیل بررسی اثرات مزایاي برند بر تعهد و نیز بررسی نقش میانجی تعلق احساسی در شکلد
ب ی برند از اولین تحقیقات داخلی در این زمینه محسوشناسییبایزتعهد و نیز بررسی اثر مزیت 

اثرات مزایاي برند بر احساس تعلق به برند و سپس اثر  بنابراین هدف تحقیق حاضر؛ گرددمی
ه برند در ب خاطرتعلقگري احساس مزایا بر تعهد به برند و در نهایت سنجش قدرت میانجیاین 

تا چه میزان مزایاي  که دهدیمکلی پاسخ  سؤالاین روابط بوده است. این تحقیق به این 
کنندگان رفگري تعلق به برند در بین مصی و نمادین برند بر تعهد به برند با میانجیشناسییبایز

است. با توجه به این اهداف در ادامه پس از تشریح ادبیات موضوع موجود  رگذاریتأثاپل برند 
مده نتایج هاي به دست آشود و بر اساس یافتهشناسی تحقیق پرداخته میدر این ارتباط به روش

 گردد.و پیشنهادهاي کاربردي ارائه می
 

 مبانی نظري
 شناسی برندمزیت زیبایی

براکوس باشد ( مهم اریکننده بسبر رفتار مصرف يرگذاریتواند در تأثیم یشناسییبایز یطراح
کند که یکنندگان با محصولات را برجسته ممصرف یتعامل حس تیاهم ).2009، 1و همکاران

تواند توجه مصرفیم یشناسییبایز یطراح گذارد. در واقع،یم رینوبه خود بر رفتارها تأثبه
، 2قرار دهد (هوگ و آلبا ریکننده را تحت تأثو انتظارات مصرفکننده را به خود جلب کند 

دهد یم شیبه تعامل با محصولات را افزا یابیدست ينندگان براکمصرف لی)، تما2011
، 5موندسونیو سا ي(کاند ي) و سودآور2005، 4آگر) و به رشد فروش (2009، 3ی(ورگانت

. کندی) کمک م2012، 6و همکاران کننده (لوچانتخاب مصرف يرفتارها نی) و همچن2011
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ها تغییر شناسی را به لذت بردن از حسدر قرن هجدهم، فیلسوفی به نام بامگارتن معناي زیبایی
نند کافزون در بازاریابی اهمیت پیدا میروز طوربههاي زیبایی ). تجربه1،2005گلدمنداد (

). 2،1982شمن و هالبروكهیراست (هاي تجربی مصرف رو به افزایش چراکه اهمیت جنبه
وم کننده داشته باشد. در یک مفهاي روي رفتار مصرفریشه ریتأثتواند ي زیبایی میجذبه

کنند تعریف علاقه به محصولاتی که لذت زیبایی فراهم می صورتبهبازاریابی، نیازهاي زیبایی 
ایی، د، زیبدهنکنندگان به کیفیت محصول اهمیت چندانی نمیمصرف کهیهنگامشود. می

، پارك و 1986، 3شود (پارك و همکارانتبدیل به یک معیار مهم در تصمیم خرید می
ا هاي مرتبط ب). تحقیقات انجام شده، به نقش لوگو برندها در ارائه ویژگی2013همکاران، 

). برندها با مزیت زیبایی با 2005گلدمن، اند (قرار داده دیتأککننده را مورد زیبایی به مصرف
). 2016، 4شوند (ژئون و لیکننده طراحی میهدف ارضاي نیازهاي لذت بصري مصرف

ی، مشتریان را به سمت نوعی ارتباط هیجانی که شناسییبایز، برندهاي داراي مزیت حالنیباا
لدمن گدهند. شود، سوق میگیري پیوندي عاطفی بین مشتري میخود باعث شکل نوبهبه
) اذعان دارد که برندهاي داراي جذابیت زیبایی بالاتر نسبت به دیگر برندها با جذابیت 2005(

بنابراین ؛ )2013پارك و همکاران،کنند (یمکمتر، با احتمال بیشتري با مشتري ارتباط برقرار 
شتري، تعهد گیري ارتباط عاطفی با ممزیتی در ترغیب و شکل عنوانبهجذابیت زیبایی یک برند 

ي برند هاشناسی، استراتژيدر مورد برندهاي داراي مزیت زیبایی آنان را به دنبال خواهد داشت.
تی مزایاي کننده را نیز دربر گیرد. استفاده از برند بایسبرند بر رضایت احساسی مصرف ریتأثباید 

شناسی مرتبط با آن را برجسته نماید. هدف از طراحی برندهاي داراي مزیت زیبایی
ارك و پاست (ی شناسییبایزی، ارضاي نیازهاي درونی مربوط به تجربه لذت شناسییابیز

تر، با ایینی پشناسییبایزو با احتمال بیشتري نسبت به برندهاي داراي مزیت  )1986،همکاران
 شناسی برندبنابراین مزیت زیبایی؛ )2005گلدمن، کند (کننده ارتباط عاطفی برقرار میمصرف

بالقوه  کننده بوده و داراي تواناییعنصري مهم از توانایی برند در راستاي ترغیب مصرف عنوانبه

1. Goldman 
2. Hirschman and Holbrook 
3. Park et al. 
4. Jeon and Lee 

                                                           



 43  و همکارانعلیپور 
 

و بنابراین ایجاد حس تعلق و تعهد به برند را موجب  استبراي ایجاد ارتباط عاطفی با وي 
 شود.می

 
 مزیت نمادین برند

ن برندها باشند. ای داشته دیتأکي بین برند و شناسایی خود برندهاي نمادین باید روي رابطه
) برند را 2013کننده را بازتاب کنند. پارك و همکاران (هاي مصرفتوانند بخشی از هویتمی

توانند خود مورد علاقه یا واقعی مشتریان را اند. برندها میابزاري با مفهوم نمادین تعریف کرده
، 1نکراکها را از دیگران متمایز سازند (مکتوانند آنمی طورنیهمتعریف یا بیان کنند و 

 ي طراحی شده است که ارتباطی بین فرداگونهبه). یک مزیت برند نمادین این است که 1990
کنندگان به ). مصرف1986پارك و همکاران، سازد (و تصویر یا نقش موردعلاقه خود برقرار 

با خود  شوند چراکه ارتباط مثبتیرند ارزش قائل میاعتبار، انحصاري بودن یا بروز بودن یک ب
تواند یک ابزار اساسی در برقراري ارتباط بین خود و برند باشد ها دارد. یک برند نمادین میآن

من و شود (هیرشکننده نسبت به برند میمصرف شتریهرچه بکه این هم منتهی به وفاداري 
قادر به ابراز ارتباطات برند هستند  تنهانهن دارند ). برندهایی که مزایاي نمادی1982هالبروك، 

ي خود ها قوت ببخشند و درنتیجه تمایل مشتریان به تلاش براي حفظ رابطهتوانند به آنبلکه می
 دیکه خر یانیمشتر ).2013؛ پارك و همکارانش،1990کراکن، با برند را بهبود ببخشند (مک

بت شوند که نس "وفادار فعال "است ممکن است  نینماد یطراح ریها تحت تأثمحصولات آن
محصول به و تعهد  نینماد مزیت نیب). 2001، 2مانیز و اگینبه محصول متعهد و پرشور باشند (

در بحث اثرات مزایاي نمادین  ).2013، 3و همکاران یدارد (مرزوچوجود  يرابطه قو يو وفادار
) معتقدند، مزایاي نمادین برند بانک توانسته است بر رضایتمندي 2004( 4برند، لیانگ و وانگ

رسیده است.  دیتائ) نیز به 2005( 5باشد. این یافته در تحقیقات کارپنتر و فیرهارس مؤثرمشتري 

1. McCracken 
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زایا در م گونهنیا) با بررسی اثر مزایاي نمادین به نتیجه رسیده است که وجود 2005( 1تساي
ار کند. تر رفتتا مشتري براي تکرار خرید آن برند مصمم شودیمعث خرید و مصرف برند با

، يمحصول کاربرد یدر طراح يمشتر )، به بررسی رفتار2017( موندسونیساکاندي و 
فتار مشتري و ی و نمادین بر رشناسییبایزمزایاي  ریتأثپرداختند که به  نیو نماد یشناسییبایز

 سطح درگیري او با محصول رسیدند.
 

 به برند خاطرتعلقاحساس 
نندگان کمصرف هاي عاطفی و احساسی محصولات و برندها،جنبه رقابتی، ازحدشیبدر محیط 

دهند. براي تحقق این امر، باید محصولات و برندها، را به سمت خریدن سوق می
ها ارتباطی عمیق، تا با آن کنند ریدرگکنندگان را در سطحی از حواس و عواطف مصرف

در  خاطرتعلقي مفهوم ریکارگبه ).1397حسین زاده و بکتاش،کنند (مدت و پایدار برقرار بلند
 گرددیبرمن فردي به برند به نظریه وابستگی بی خاطرتعلقتازه است. تفکر  نسبتاًادبیات بازاریابی 

اي عاطفی را رابطه بستگیدل) مطرح کرد. او در تعریف این نظریه، 1979( یبالبکه اولین بار 
هدفمند و سرشار از عواطف بین شخص و یک شی معرفی کرده است که این رابطه یکی از 

دهد توجه کند. تحقیقات اخیر در زمینه بازاریابی، نشان میاي انسان را برآورده مینیازهاي پایه
کننده و برند معطوف شده است. اي به اهمیت احساسات و عواطف در روابط بین مصرفویژه

گذشته، تحقیقات بازاریابی، مفهوم دوست داشتن را بررسی و تائید کرده است که از در دهه 
ربوط م کننده چنین احساسی ممکن است حتی زمانی که موضوع دوست داشتن،دیدگاه مصرف

 ).1391خیري و همکاران، ( دیآبه یک موقعیت یا یک برند است، به وجود 
 

 تعهد به برند
ها تعهد کنند، اما به تعداد معدودي از آنبرندهاي مختلفی استفاده میکنندگان از مصرف اگرچه

 عنوانهبوابستگی روانی نسبت به یک نام و نشان تجاري تعریف و  عنوانبهکنند. تعهد پیدا می

1. Tsai 
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ق رود انگیزه حمایت که از طریشود. انتظار میمرجع دقیق وفاداري رفتاري در نظر گرفته می
و  منتخب صورتبهباعث پردازش و بررسی اطلاعات  به وجود آمده، تعهد و پایبندي زیاد

شوند که نگرش فرد را تعهدي هایی میشناختی شود، اطلاعاتی که باعث جدا کردن جنبه
). تعهد مشتري، باورهاي مشتري و در برخی از موارد 1390عبدالوند و نیک فر،سازند (می

مشتري، آرزوي مستمر مشتریان براي حفظ یک  بنابراین تعهد؛ دهدها را شکل میشخصیت آن
ز تعهد، ا میرمستقیغمستقیم یا  طوربهنام و نشان تجاري سازمان است که  رابطه ارزشمند با

یک  که یزمان). 1،1992مورمن و همکاراندهد (یمقرار  ریتأثپیامدهاي معامله را تحت 
ضایت از آن برند ر ادیزاحتمالبهشود، کننده به یک برند از لحاظ احساسی وابسته میمصرف

ق تحقیقات آورد. مطابهاي بیشتر فراهم میخود مبنایی براي وابستگی نوبهبهدارد و این رضایت 
کارول و آهوویا وابستگی عاطفی به برند، احساساتی هیجانی و پرحرارت یک فرد نسبت به 

کنند، می ند وابستگی پیداکنندگان راضی که به برها، از مصرفیک برند است. مطابق نظر آن
ه دیگران هاي شفاهی مثبتی برود تعهد بیشتري براي خرید مجدد برند داشته و گفتهانتظار می

 ).2006، 2کارول و آهوویادهند (انتقال 
 

 پیشینه پژوهش
 :موضوع پژوهش حاضر درج شده است همطالعات در زمینه اي از پیشینخلاصه، 1در جدول 

 
 
 
 
 
 
 

1. Moorman et al. 
2. Carroll & Ahuvia 
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 پژوهش نهیشیپ :1جدول 
 

 هاي پژوهشیافته عنوان پژوهش نویسندگان
مفهوم برند بر ارزش  ریتأث )2017ژئون (

 برند ژهیو
برند و  میمفاه نیروابط ب یتجرب یمقاله با هدف بررس نیا

ی بستگدل رگواسطه يهانقش یبررسو برند  ژهیارزش و
برند  میمفاهداد نشان  قیتحق نیا .يو تعهد مشتر یعاطف

بر  نیو نماد ي، کاربردیشناسییبایز يایمربوط به مزا
 .دارد ریتأث ارزش سهام برند

 1کاتچر و اکتل
)2017( 

 یشناسییبایزکارکرد برند: 
در  يارابطه عملکرد و

 مد یفروشخرده

بستگی کارمندان دل يبر رو برند ریمقاله، تأث نیدر ا
 قاتیتحق نیشده است. ا یمد به برند بررس یفروشخرده

ز ا یبستگی برخدهد که با گذشت زمان، دلینشان م
 نیا حیتوض ي. برااست افتهی شیافزا برندبه کارکنان 

رد عملک"عنوان را به یشناسییبایز دهیها، مقاله اتفاوت
برند،  ي، استراتژبرنددهد. اتصال به یتوسعه م " يارابطه

ز ا جادشدهیا زیتما احساسفروشگاه با  دمانیلباس و چ
 این عوامل واسطه بودند. عملکرد ازجمله قیطر

کاندي و 
همکاران 

)2017( 

ی در طراح يمشتر واکنش
محصول،  کاربردي

ر د نیو نماد یشناسییبایز
 نیآنلا يهایبررس

حصول م یبه طراح گانکنندمصرفواکنش به  قیتحق نیا
 نیو نماد یشناسییبای، زيکاربرد یطراح بعد در سه

 يهایبررس لیوتحلهی. بر اساس تجزپردازدمی
نقش هر سه بعد  قیتحق نی، انیکنندگان آنلامصرف

دهد که چگونه هر یکند و نشان میرا روشن م یطراح
 يفتارر يهاواکنش به میرمستقیو غ میطور مستقبه کی

 نیب مهمی زیتما البتهکند. یکنندگان کمک ممصرف
ان نش جیدارد. نتامصرف و پرمصرف وجود محصولات کم

 انزیبسته به م یسه بعد طراح زا کیدهد که اثر هر یم
 يهاافتهی، رفتههميمحصول متفاوت است. رو يریدرگ
ان را نش یدر نظر گرفتن هر سه بعد طراح تیاهم قیتحق

 .دهدیم
همکاران لیو و 
)2017( 

 یاسشنییبایز یطراح ریتأث
محصولات بر تقاضا و 

 یابیبازار یاثربخش

 کی یشناسییبایطرح ز يریگاندازه يبرا سندگانینو
ه، با کنندمصرف حیآن بر ترج ریتأث یمحصول و بررس

ی شناسییابیز ی، سه بعد طراحيبندطبقه ياستفاده از تئور
 یسرا برر یمقطع دیتقل وبرند ، قدرت هاولی نمونهازجمله 

 بزرگمجموعه داده  کی بر روي لیوتحلهی. تجزکردند

1. Cutcher  & Achtel 
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مارك فروخته شده در  33مدل خودرو از  202متشکل از 
تقلید مقطعی . انجام شد 2010تا  2003از سال  متحدهالاتیا

به  تیحساس و استفاده از نمونه اولیه، محصولات لوکس
 شیباعث افزا قدرت برندو  کندیم دیرا تشد متیق

 .شودیم و اثربخشی تبلیغات متیق تیحساس
پارك و 
همکاران 

)2013( 

در  هابرند لوگونقش 
 عملکرد شرکت

بر  هادبرن لوگودهد که اثرات مثبت ینشان م قیتحق نیا
ت برند قدر ی ازو عملکرد شرکت ناش ي به برندتعهد مشتر

 لی، بلکه در درجه اول از تسهنیست هاشرکتدر شناسایی 
برند و ارائه  کی يعملکرد يایمزا و نمایش تیهو

 ریتأث یبررس به مطالعه نیاست. ا یشناسییبایز تیجذاب
و عملکرد شرکت  يبر تعهد برند مشتربرند و لوگو 

 .پردازدمی
پارك و 
همکاران 

)2010( 

 یو تجرب یمفهوم زیتما
بستگی برند و قدرت دل

 نگرش به برند

د، کننیم فیمارك را تعر به بستگیدل سندگانینو
از  را کنند و آنیم انیآن را ب کنندهنییتع يهایژگیو

در  یرکبستگی ماکنند. دلیم زیقدرت نگرش به برند متما
 ،براي اقدام به خریدکنندگان ) قصد مصرف1( ینیبشیپ
) 4از برند و ( دی) سهم خر3، (یواقع دیخر ي) رفتارها2(
 يزهااین نیتأم يبرند برا کیبه  يمشتر نانیاطم زانیم

 است. مؤثر مربوطه
پور و ابراهیم

همکاران 
)1394( 

نقش بازاریابی تجربی در 
تعهد به برند با میانجیگري 

 وفاداري به برند اعتماد و

از مدلی تحقیقاتی، تأثیر  در این پژوهش، با استفاده
بازاریابی تجربی بر تعهد به برنـد بـا درنظرگـرفتن 

و  به برند، اعتماد به برند یبستگدل متغیرهـاي میـانجی
معـادلات  يسازاز مدل دهوفاداري به برند، با استفا

الگوریتم حداقل مربعات جزئی بررسی شده و  سـاختاري
 است. ابزار گردآوري اطلاعات، پرسشنامه

 نفر از بازدیدکنندگان 115ها از میان بود. پاسخ پرسشنامه
 آزاد انزلیه کمپین تبلیغاتی شرکت کاله در منطق

نظر  وآوري شد. روایی پرسشنامه از طریق مبانی نظري جمع
 طریق آلفاي کرونباخ تأیید شد. خبرگـان و پایـایی آن از

هاي پژوهش نشان دادنـد بازاریـابی تجربـی در یافته
د مشتري به برند، وفاداري مشتري به برند و اعتمای بستگدل

ري به مشت مشتري به برند تأثیرگذار است و موجب تعهد
 .شودبرند می
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 یمفهومیات و الگوي فرض
پس از تشریح هر یک از متغیرهاي موجود در مدل مفهومی، در این مرحله سعی شده است تا 

تري به تصویر کشیده شود. ماهیت متغیرهاي شفاف صورتبه، 1روابط بین متغیرها در شکل 
ي آنان بر یکدیگر شناسایی نمود. در رگذاریتأثتوان به تناسب موجود در مدل مفهومی را می

شناسی و متغیرهاي مزایاي زیبایی کهیدرحال. استوابسته، تعهد مشتري به برند این مدل متغیر 
گردند. در این میان متغیر تعلق احساسی مشتري به نمادین برند متغیرهاي مستقل محسوب می

 کند.برند نقش متغیر میانجی را بازي می
 

 
 
 
 

 
 
 
 
 

 )2017ژئون و همکاران، پژوهش (الگوي مفهومی  :1شکل 

 
 پژوهش یشناسروش

حقیقی کننده، تتحقیق حاضر به دلیل کاربرد ویژه آن در حوزه مدیریت برند و رفتار مصرف

شی ها، توصیفی از نوع پیمایشود. این تحقیق از نظر نحوه گردآوري دادهکاربردي محسوب می

ي معادلات ساختاري، مدل و روابط سازمدل. علاوه بر توصیف وضعیت موجود، از طریق است

ر شود. ابزامتغیرهاي مکنون) تبیین میمدل (هاي متغیرهاي آشکار) و سازهها (بین سنجه

 20ي (اهنیچندگزي هاپاسخ صورتبهکه  استگردآوري اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه 

مزیت زیباي 
 شناسی برند

 مزیت نمادین برند

 تعهد به برند تعلق به برند

H1 
H2 

H3 

H4 

H5 
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در طیف لیکرت) مورد سنجش قرار گرفته است. براي بررسی روایی، از روایی محتوایی  سؤال

فاده هاي صورت گرفته و استبا دقت در پژوهش و روایی صوري بهره گرفته شد. به این منظور،

 لموردقبوهاي و شاخص هامؤلفهها، سعی شد از هاي استاندارد و تعدیل آنها و پرسشنامهاز مدل

و انجام  دیائتاي اولیه براي خبرگان ارسال شد و پس از و مناسب استفاده شود. سپس پرسشنامه

 صورتبهپرسشنامه  35پایایی پرسشنامه از  دیتائ منظوربهاصلاحات لازم، پرسشنامه نهایی شد. 

 لوبی داشت.پرسشنامه پایایی مط 7/0استفاده شد و با توجه به مقدار آلفاي بالاي  آزمونشیپ

 

 جامعه آماري
جامعه این تحقیق شامل دانشجویان دانشگاه زنجان است که حداقل از یکی از محصولات برند 

هاي علوم، مهندسی، علوم انسانی و کشاورزي کنند. نمونه از دانشجویان دانشکدهاپل مصرف می

زیادي با برخی از جنبهیابی معادلات ساختاري تا حدود شناسی مدلازآنجاکه روشانتخاب شد. 

توان از اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل هاي رگرسیون چند متغیري شباهت دارد، می

یابی معادلات ساختاري استفاده نمود رگرسیون چند متغیري براي تعیین حجم نمونه در مدل

اي هدر تحلیل رگرسیون چند متغیري نسبت تعداد نمونه (مشاهدات) به متغیر). 1384(هومن، 

کمتر باشد. در غیر این صورت نتایج حاصل از معادله رگرسیون چندان  پنجنباید از  مستقل

کی مشاهده به ازاي هر متغیر مستقل را هالینس دهتر کارانهنخواهد بود. نسبت محافظه ریپذمیتعم

ر د اند. از دیدگاه جیمز استیونس حتی) پیشنهاد نموده1973) و میلر و کانس (1970و فلورت (

بین در تحلیل رگرسیون چندگانه با روش معمولی مشاهده به ازاي هر متغیر پیش 15نظر گرفتن 

). 1384آید (هومن، حساب میخوب به یکمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشت

 5ند بین توایابی معادلات ساختاري تعیین حجم نمونه میمدل یشناسدر روش یطورکلپس به

ر این ه به کار برده شده دپرسشنام. گیري شده تعیین شودهده به ازاي هر متغیر اندازهمشا 15تا 

 .استنمونه  300حجم نمونه این تحقیق حداقل  بنابراین یا سؤال است، هیگو 20داراي  پژوهش
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ها از مراجعه ی هدفمند در نظر گرفته شد. براي توزیع پرسشنامهتصادف ریغگیري به شکل نمونه

در  لسؤاو  موردنظرهاي استفاده شد. به این صورت که محقق با حضور در دانشکدهحضوري 

اقدام به پخش پرسشنامه در میان  نهاند یا برند اپل بوده کنندهمصرفها مورد اینکه آیا آن

پرسشنامه توزیع شد که پس از بررسی پرسشنامه و حذف  400دانشجویان نمود. در کل 

 مورد استفاده قرار گرفت. ،لیوتحلهیتجزپرسشنامه براي  350هاي نامناسب،پرسشنامه

 
 هاداده لیوتحلهیتجز

بررسی روابط  منظوربهشاخص (گویه)  23آزمون تحلیل عاملی بر روي متغیرهاي پژوهش با 

نشان  هاستانداردشداجرا گردید. برآورد پارامتر  بین متغیرهاي نهفته و متغیرهاي آشکار مدل

 یبالای سطح در هاآن عاملی بارهاي و هستند معنادار آماري لحاظ از هایی کهشاخصدهد که می

هایی که مقدار بار عاملی هاي مناسبی محسوب شده و شاخصشاخص )4/0 از بیشتر( دارند قرار

بار عاملی بیشتر  که از )2جدول شاخص ( 20بنابراین ؛ بودند حذف گردیدند 4/0ها کمتر از آن

ی هاي مناسبو براي متغیرهاي تحقیق شاخصقرار گرفتند  دیمورد تائبرخوردارند  4/0از 

 ).1389حنفی زاده و همکاران، محسوب شدند (
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 ي متغیرهاي پژوهشدییتأتحلیل عاملی  :2جدول 
 

sig متغیر مورد مطالعه گویه ها بارعاملی 

 یتشناخییبایزمزیت  زیبایی ظاهري برند اپل به خاطرخشنود شدن  .1 79/0 000/0
 القا شدن حس زیبایی توسط برند اپل .2 79/0 000/0 )2017ژئون، (

ارضا شدن حس نیاز به تجربه زیبایی در استفاده از برند  .3 86/0 000/0
 اپل

 زیبایی لوگوي برند اپل توجهجلب .4 95/0 000/0

 جذاب و زیبا بودن برند اپل .5 87/0 000/0

برند مزیت نمادین  فرد توسط برند اپلبیانگر شخصیت  .6 80/0 000/0
 بیانگر موقعیت اجتماعی فرد توسط برند اپل .7 87/0 000/0 )2017ژئون، (

 انعکاس تصویر شخصی توسط برند اپل .8 90/0 000/0
مورد تائید قرار گرفتن از لحاظ اجتماعی از طریق  .9 85/0 000/0

 استفاده از برند اپل
برند خاطر به تعلق اپلمیزان تفکر به برند  .10 46/0 000/0

رادیگر و (
 )1،2016همکاران

 از استفاده از برند اپل بخشلذتو  زیانگخاطرهتجربه  .11 77/0 000/0
 وابستگی به برند اپل از لحاظ عاطفی .12 79/0 000/0
احساس گویاي شخصیت فرد به دیگران از طریق  .13 85/0 000/0

 استفاده از برند اپل
این برند به ذهن هنگام فکر کردن راجع به میزان خطور  .14 75/0 000/0

 برندهاي مختلف
از برند  استفادهمیزان حس رضایت خاطر و آرامش در  .15 76/0 000/0

 اپل
، ژئونبرند (تعهد به  پیشنهاد برند اپل به دوستان .16 82/0 000/0

 ي برند اپل با افتخار به دیگرانهایژگیوتوضیح  .17 66/0 000/0 )2017
 خوب پیدا کردن هنگام استفاده از برند اپلحس  .18 83/0 000/0
 حس وفاداري به برند اپل .19 87/0 000/0
ترجیح به استفاده از برند اپل بجاي استفاده از برندهاي  .20 82/0 000/0

 دیگر حتی با وجود مزایاي بهتر

 

1. Ruediger et al. 
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 یابی معادلات ساختاريمدل آزمون فرضیات پژوهش با استفاده از
هاي قرار گرفت و شاخص لیوتحلهیمورد تجز 8/8افزار لیزرل از نرممدل ساختاري با استفاده 

افزار نشان داد که مدل تناسب قابل قبولی داشته است. مجذور کاي معادل ارائه شده توسط نرم
و ریشه میانگین مجذور خطاي تقریبی  000/0درجه آزادي در سطح معناداري  214با  41/614

به  GFIو  CFI ،NFI ،RFI ،NNFIهاي برازش ر شاخصبود. همچنین مقادی 057/0برابر 
 به دست آمد که گویاي برازش عالی مدل است. 82/0و  94/0، 91/0، 92/0، 95/0ترتیب برابر 

 

  
 (تخمین استاندارد)معادلات ساختاري مدل مفهومی تحقیق  يسازمدل :2شکل 
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 (آماره تی)معادلات ساختاري مدل مفهومی تحقیق  يسازمدل :3شکل 

 
به  خاطر مشتريشناسی برند بر احساس تعلقدارد که مزیت زیباییفرضیه اول بیان می

، ضریب 3و مقادیر آماره تی در شکل  2با توجه به الگوي تحلیل مسیر در شکل است.  مؤثربرند 
-t( و 40/0دار مقخاطر مشتري به برند شناسی برند و احساس تعلقمزیت زیباییاستاندارد مسیر 

value47/4 < 96/1 ( زیت مبنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین است؛
درصد نتیجه  95توان با احتمال ، میخاطر مشتري به برندشناسی برند و احساس تعلقزیبایی

ه ی برند بر احساس تعلق مشتري بشناسییبایزمزیت یعنی ؛ شودگرفت که فرضیه اول تائید می
، ی برندشناسییبایزمزیت گذارد. به عبارتی با یک واحد تغییر در مثبت و معناداري می ریتأث برند

 هستیم. خاطر مشتري به برنداحساس تعلقواحدي در  40/0 شیافزاما شاهد 
است.  ؤثرمی برند بر تعهد مشتري به برند شناسییبایزدارد که مزیت فرضیه دوم بیان می

، ضریب استاندارد مسیر 3و مقادیر آماره تی در شکل  2با توجه به الگوي تحلیل مسیر در شکل 
) است؛ t-value65/2 < 96/1و ( 23/0مقدار ی برند و تعهد مشتري به برند شناسییبایزمزیت 

برند و تعهد مشتري  یشناسییبایزمزیت بنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین 
زیت میعنی ؛ شوددرصد نتیجه گرفت که فرضیه دوم تائید می 95توان با احتمال ، میه برندب

ه عبارتی با یک گذارد. بمثبت و معناداري می ریتأثی برند بر تعهد مشتري به برند شناسییبایز
تعهد مشتري به برند واحدي در  23/0 شیافزا، ما شاهد ی برندشناسییبایزمزیت واحد تغییر در 

 هستیم.
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 مؤثربرند  خاطر مشتري بهدارد که مزیت نمادین برند بر احساس تعلقفرضیه سوم بیان می
، ضریب استاندارد 3و مقادیر آماره تی در شکل  2با توجه به الگوي تحلیل مسیر در شکل است. 
 > t-value37/2و ( 18/0مقدار خاطر مشتري به برند مزیت نمادین برند و احساس تعلقمسیر 

رند و احساس مزیت نمادین ببنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین است؛ ) 96/1
درصد نتیجه گرفت که فرضیه سوم تائید  95توان با احتمال ، میخاطر مشتري به برندتعلق

ت و معناداري مثب ریتأث خاطر مشتري به برندمزیت نمادین برند بر احساس تعلقیعنی ؛ شودمی
ي واحد 18/0 شیافزا، ما شاهد مزیت نمادین برند. به عبارتی با یک واحد تغییر در گذاردیم

 هستیم. خاطر مشتري به برنداحساس تعلقدر 
با است.  رمؤثدارد که مزیت نمادین برند بر تعهد مشتري به برند فرضیه چهارم بیان می

، ضریب استاندارد مسیر 3شکل و مقادیر آماره تی در  2توجه به الگوي تحلیل مسیر در شکل 
بنابراین است؛  )t-value09/2< 96/1و ( 15/0مقدار مزیت نمادین برند و تعهد مشتري به برند 

توان ، میدمزیت نمادین برند و تعهد مشتري به برنبا توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین 
رند بر مزیت نمادین بیعنی ؛ دشودرصد نتیجه گرفت که فرضیه چهارم تائید می 95با احتمال 

زیت مگذارد. به عبارتی با یک واحد تغییر در مثبت و معناداري می ریتأثتعهد مشتري به برند 
 هستیم.تعهد مشتري به برند واحدي در  15/0 شیافزا، ما شاهد نمادین برند

 مؤثر خاطر مشتري به برند بر تعهد وي به برنددارد که احساس تعلقفرضیه پنجم بیان می
، ضریب استاندارد 3و مقادیر آماره تی در شکل  2با توجه به الگوي تحلیل مسیر در شکل است. 
 >t-value34/3و ( 25/0مقدار  خاطر مشتري به برند و تعهد وي به برنداحساس تعلقمسیر 

خاطر مشتري احساس تعلقه ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین بنابراین با توجه ب) است؛ 96/1
پنجم تائید  نتیجه گرفت که فرضیه درصد 95توان با احتمال ، میبه برند و تعهد وي به برند

و معناداري  مثبت ریتأثخاطر مشتري به برند بر تعهد وي به برند احساس تعلقیعنی ؛ شودمی
 شیافزااهد ، ما شخاطر مشتري به برنداحساس تعلقگذارد. به عبارتی با یک واحد تغییر در می
 هستیم.تعهد مشتري به برند ي در واحد 25/0
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خاطر مشتري به برند روابط بین مزیت دارد که احساس تعلقفرضیه ششم بیان می
وي تحلیل مسیر ا توجه به الگبکند. گري میی برند و تعهد مشتري به برند را میانجیشناسییبایز

ساس احو شناختی برند مزیت زیبایی، ضریب استاندارد 3و مقادیر آماره تی در شکل  2در شکل 
و ضریب استاندارد مسیر  )t-value47/4 < 96/1و ( 40/0مقدار خاطر مشتري به برند تعلق

) t-value34/3 <96/1و ( 25/0مقدار  تعهد مشتري به برندو خاطر مشتري به برند احساس تعلق
غیرمستقیم بین  و ضریب بنابراین با توجه به ضرایب استاندارد مسیر مستقیم بین متغیرهااست؛ 
 10/0مقدار ، ريخاطر مشتاحساس تعلق واسطهبهی برند و تعهد مشتري به برند شناسییبایزمزیت 

ي به رند و تعهد مشتری بشناسییبایزمزیت ) که معناداري رابطه بین t-value47/4 < 96/1و (
 95تمال توان با احدهد، بنابراین میرا نشان می خاطر مشترياحساس تعلقگري با میانجیبرند 

شتري به برند خاطر مکه احساس تعلقیعنی ؛ شوددرصد نتیجه گرفت که فرضیه ششم تائید می
 .کندیمگري شناختی برند و تعهد مشتري به برند را میانجیروابط بین مزیت زیبایی

ادین خاطر مشتري به برند روابط بین مزیت نمدارد که احساس تعلقفرضیه هفتم بیان می
و  2کل با توجه به الگوي تحلیل مسیر در ش. کندیمگري برند و تعهد مشتري به برند را میانجی

ري تخاطر مشاحساس تعلقو مزیت نمادین برند ، ضریب استاندارد 3مقادیر آماره تی در شکل 
خاطر احساس تعلقو ضریب استاندارد مسیر  )t-value37/2 < 96/1( و 18/0مقدار به برند 

بنابراین با است؛ ) t-value34/3 < 96/1و ( 25/0مقدار  تعهد مشتري به برندو مشتري به برند 
زیت نمادین برند مو ضریب غیرمستقیم بین  توجه به ضرایب استاندارد مسیر مستقیم بین متغیرها

 > t-value34/3و ( 04/0مقدار ، خاطر مشترياحساس تعلق واسطهبهو تعهد مشتري به برند 
احساس گري با میانجیمزیت نمادین برند و تعهد مشتري به برند ) که معناداري رابطه بین 96/1

نتیجه گرفت که فرضیه  درصد 95توان با احتمال دهد، بنابراین میرا نشان می خاطر مشتريتعلق
ند و خاطر مشتري به برند روابط بین مزیت نمادین برکه احساس تعلقیعنی ؛ شودهفتم تائید می

 کند.گري میتعهد مشتري به برند را میانجی
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 هاشنهادیپو  گیريیجهنت
یري از گکنند با بهرهها در راستاي افزایش شمار مشتریان وفادار خود، تلاش میامروزه سازمان

تري از تجربه کرده و روابطی را رویکردهاي نوین مشتریان هدف خود را درگیر سطح عمیق
). در 1397و بکتاش، زاده نیشود (حسبرقرار کنند که به ایجاد وفاداري و حمایت از برند منجر 

تا تفکر  عواطف است متأثرکننده بیشتر اند تصمیمات مصرفها دریافتهسراسر جهان، شرکت
بنابراین پژوهش حاضر در راستاي توسعه دانش مربوط به برند و روابط ؛ )2008، 1کومار( یطقمن

گیري تعهد کننده، تلاش کرد تا مدلی ارائه کند که در آن چگونگی شکلبین برند و مصرف
مزایاي  ریتأثخاطر به برند، تحت ي آن از احساس تعلقریرپذیتأثکننده به برند و مصرف

ترین آمار مربوط به پرسشنامه بیش دهندگانپاسخی و نمادین برند تبیین گردد. از بین شناسییبایز
درصد  57با ها درصد و خانم 42با درصد، تحصیلات کارشناسی  36سال با  25تا  20سنین  به

پس از بررسی ادبیات نظري و تجربی پژوهش، ابتدا مفاهیم مربوط به متغیرها مورد بررسی  بود.
هد به برند متغیرهاي مستقل، تع عنوانبهی و نمادین برند شناسییبایزسپس مزایاي  قرار گرفت،

رند و تعهد متغیر میانجی بین مزایاي ب عنوانبهخاطر به برند متغیر وابسته و احساس تعلق عنوانبه
فرضیه مورد بررسی قرار گرفت. پس  7به آن در نظر گرفته شد و در مدلی یکپارچه و در قالب 

خاطر قمعناداري بر احساس تعل ریتأثی داراي شناسییبایزمشخص شد مزیت  لیوتحلهیتجزاز 
همکاران )، کاندي و 2010پارك (به برند و تعهد به برند بود. با اینکه این نتیجه با تحقیق 

) همخوانی 2017اکتل ()، کاتچر و 2013همکاران ()، پارك و 2017همکاران ()، لیو و 2017(
اند تو) این رابطه تائید نشده است. دلیل این ناهمخوانی می2017ر تحقیق اخیر ژئون (دارد، اما د

این باشد که نویسنده به سبب بررسی متغیر وابسته ارزش ویژه برند در مطالعه خود برندهاي 
کلی در یک  صورتبهداراي ارزش جهانی از جمله گوگل، سامسونگ، کوکاکولا و ... را 

قرار داده، اما در مطالعه حاضر فقط محصولات برند اپل مدنظر بوده  نظرسنجی مورد بررسی
 به نسبت الاترب زیبایی است. با توجه به نتایج پژوهش مشخص شد که برند اپل به دلیل جذابیت

 بنابراین؛ کندارتباط بیشتري با اعضاي جامعه آماري تحقیق برقرار می برندهاي موجود دیگر
 تعهد مشتري، با عاطفی ارتباط يریگشکل و ترغیب در مزیتیعنوان به برند یک زیبایی جذابیت

 به برند یک بصري يهاجلوه که باشند داشته توجه باید مدیران .داشت خواهد دنبال به را آنان

1. Kumar 
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 مزیت ارائه در مهمی نقش ي آن و شکل ظاهري خود محصولبندبستهبرند،  لوگوي ویژه
 .داردکننده مصرف به یشناسییبایز

اس معنادار مزیت نمادین برند بر احس ریتأثفرضیه دیگري که مورد تائید قرار گرفت 
) و کاندي 2010هاي پارك (راستا با نتایج پژوهشخاطر به برند و تعهد به برند بود که همتعلق

در مدیریت  مؤثر. برندها ابزاري قدرتمند و است) 2013همکاران ()، پارك و 2017همکاران (و 
شناسند یبه خاطر لوگوي زیباي آن م فقطنهآیند. مشتریان، برند را با مشتریان به شمار میروابط 

 کند. داشتنکننده نقش مهمی ایفا میبلکه مزیت نمادین برند نیز در برقراري ارتباط با مصرف
 .ستنده مواجه آن با افراد که است هاییچالش نیتربزرگ از یکی زندگی، در خود از تعریفی
 که تاس چیزهایی کنیم،می تعریف دیگران و خود براي را ماآنچه  کندمی بیان) 1988بالک (
بنابراین افرادي که رضایت خاطر بیشتري از مزیت ؛ هستیم هاآن صاحب و کنیممی مصرف

نمادین برند از جمله تصویر شخصی، موقعیت اجتماعی و مورد تائید اجتماعی قرار گرفتن، به 
، احساس وابستگی و یگانگی بیشتري با برند خواهند داشت. همچنین گفته آورنددست می

کنندگان به هنگام خرید و استفاده از یک برند، شخصیت خود را به آن ارتباط شود مصرفمی
کنندگان ، مصرفشدهيگردآورهاي دهند. با توجه به نتایج تحقیق حاضر و پاسخمی

؛ اندیت و موقعیت اجتماعی خود توصیف نمودهمحصولات اپل، این برند را نشانگر شخص
تریان خود را از ی بتوانند مشراحتبهبنابراین محصول برندگذاري شده باید طوري تبلیغ شوند که 

ت و مثب طوربهخاطر خریداران دیگر متمایز کنند. مطالعه حاضر نشان داد که احساس تعلق
؛ 2013، 1؛ مولر و همکاران2017ژئون،العات (مطاست که با نتایج  مؤثرمعناداري بر تعهد مشتري 

) همخوانی دارد. اگر برندي باعث 2005، 2؛ تامسون و همکاران2010پارك و همکاران،
ظ و توان انتظار داشت که افراد تلاش بیشتري براي حفگیري وابستگی عاطفی گردد، میشکل

تواند در خاطر به برند میتعلقبنابراین احساس ؛ ادامه ارتباط خود با آن برند داشته باشند
خاطر به برند گري احساس تعلقباشد. در این میان نقش میانجی مؤثرگیري تعهد به برند شکل

شناسی) و تعهد به برند نیز مورد بررسی قرار گرفت. نمادین و زیباییبرند (در رابطه میان مزایاي 

1. Müller et al. 
2. Thomson et al. 
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 کنندگانرفمص که عمیقی عاطفی ايپیوندهعنوان به کنندگانمصرف خاطرتعلق تحقیق این در
 معناداري ریأثت داراي ساختاري معادلات نتیجه به توجه با که شد معرفی کنند،می برقرار برند با
حساس آماري اشاره شد، ا لیوتحلهیتجزگونه که در بخش همان. بود برند به یانمشتر تعهد بر

توان ارائه می کند. تحلیلی که براي این یافتهگري خاطر به برند توانسته این رابطه را میانجیتعلق
یاتی شناسی برند، وارد تجربمزایاي نمادین و زیبایی ریتأثداد آن است که اگر مشتري تحت 

شود و رسیدن به آرامش را منوط به مصرف آن برند خاص بداند این  زیانگخاطرهو  بخشلذت
رار خرید تکبرند (فکر تکرار آن شود مشتري در تصمیمات آتی خرید، به مسئله باعث می

گران توصیه به دی( دینماشاخص تعهد) و به دیگران نیز مصرف آن برند را توصیه  عنوانبه
جزئی از  انعنوبهکننده با در نظر گرفتن برند یعنی مصرف؛ شاخص دیگري از تعهد) عنوانبه

کننده د مصرفشوموجب میبستگی به برند کند و این دلخود، احساس یگانگی با برند پیدا می
هنگام تعامل با یک برند، احساس امنیت و اطمینان بیشتري داشته باشد و در واقع به آن برند 

ازي برند بنابراین مدیران باید در جایگاه س؛ براي ارائه خدماتی که انتظار دارد، بیشتر تکیه کند
رده و آن را متمایز از سایر ها را جذاب تلقی ککننده برند آنخود طوري عمل کنند که مصرف

هاي ویژه کنندگان و تشکیل باشگاهبرندها بداند. همچنین توجه بر منافع اجتماعی مصرف
. لذا مدیران تواند مثمر به ثمر باشدایجاد فرصت تعامل مشتریان با یکدیگر می منظوربهمشتري 

اشند تا د خود داشته بکنندگان برنباید تلاش کنند تا درك درستی از روابط و عواطف مصرف
 کنندگان برقرار کنند.بتوانند بر این اساس روابط بلندمدت و پایداري با مصرف

کنندگان محصولات برند اپل در بین دانشجویان جامعه آماري پژوهش حاضر مصرف
هاي در پژوهش رونیازاکند. هاي پژوهش را محدود میدانشگاه زنجان بودند که گسترش یافته

هاي دیگر موضوع پژوهش حاضر را بررسی نمود. همچنین در ارائه مدل توان در جامعهآتی می
تعهد به برند  خاطر وی و نمادین برند در رابطه با احساس تعلقشناسییبایزمفهومی تنها به مزایاي 

ی و نمادین شناسها مزیت عملیاتی در کنار مزایاي زیباییدر دیگر پژوهش کهیدرحالاکتفا شد 
که براي  )2017ژوئن، اند (شدهیز متغیرهایی مانند تجارب احساسی بر تعهد برند بررسی و ن

 تواند جذاب باشد.هاي آتی میپژوهش
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