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 چکیده:

مدل تحقیق حاضر با هدف بررسی و تجزیه و تحلیل عوامل موثر بر ارزش ویژه برند و ابعاد سطح فرد محور 

روانشناسی مصرف کننده از برند بر قصد خرید کالای تعمیم یافته عوامل انجام شده است. در این راستا، پس از مطالعه 

مبانی نظری و پیشینه تحقیق، سه عامل موثر بر ارزش ویژه برند و پنج بعد در سطح فرد محورمدل روانشناسی مصرف 

ت. این تحقیق از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی و از نظر ماهیت کننده شناسایی و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرف

های مورد نیاز استفاده شده است. جامعه آماری این آوری دادهپیمایشی است و از پرسشنامه به منظور جمع -توصیفی

این مقاله به منظور دهد. لازم به ذکر است، در ای رفاه شهرستان یزد تشکیل میهای زنجیرهتحقیق را مشتریان فروشگاه

استفاده شده است. با توجه به VisualPLS و نرم افزار  SPSSافزارهای ها و آزمون فرضیات از نرمتجزیه و تحلیل داده

عوامل ارزش ویژه برند و سطح فرد محور مدل روانشناسی مصرف کننذه از برند رابطه مثبت و معناداری با نتایج تحقیق 

 .یافته دارندقصد خرید کالای تعمیم 

 ای شهرستان یزدهای زنجیرهکننده از برند، فروشگاهارزش ویژه برند، قصد خرید، روانشناسی مصرف کلمات کلیدی:

 

 

 مقدمه

ها به دنبال راهکارهایي جهت افزایش سهم بازار خود از طریق ایجاد تمایز در محصولات ، شرکتبا افزایش رقابت جهاني

 ها وهایي که شرکتباشند.یکي از حوزهکنندگان ميقدرت اثرگذاری بر قصد خرید مصرفو خدمات و همچنین افزایش 

توانند محصولات و خدمات خود را از سایر رقبا متمایز کنند، حوزه برندینگ است. به عبارت دیگر، برندها ها ميسازمان



ها در موجب تمایز و سودآوری سازمان توانند از طریق جذب مشتریان جدید و ایجاد وفاداری در مشتریان فعليمي

 بلندمدت شوند.

ها در عرصه رقابت است. هرچه ارزش برنددر ذهن مشتریان های شرکتترین دارایيامروزه، برند یکي از باارزش

 (.1311توانند به منافع بیشتری از  جانب مشتریان دست یابند )حسیني و همکاران، ها ميبیشتر باشد، شرکت

کننده در ارزش هاست، ارزش برند یک عامل کلیدی و تعییند که دوران ادغام و جهاني شدن شرکتدر عصر جدی

هاست های نامشهود هر شرکت است که منبع بالاترین ارزشها و ارزش بازار سهام است. برند از جمله دارایيشرکت

 (.1311)حسیني و همکاران، 

گیری و انتخاب مواجه هایي روزافزون و کاهش زمان برای تصمیمگزینهدر دنیای پیچیده و پرچالش امروزی، همه ما با 

ها گیری مشتریان، کاهش ریسک و تعریف انتظارات آنسازی تصمیمهستیم. براین اساس، توانمندی برندها در ساده

مل به بسیار ارزشمند است. یکي از ضروریات مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهای قدرتمندی است، که ضمن ع

(. با توجه به 1331ور و یاردل، های خود را در طول زمان ارتقا دهند )کرباسيها و تعهدات، قدرت و توانمندیوعده

تحقیقات صورت گرفته در زمینه ارزش ویژه برند، مشاهده شد که ارزش ویژه برند دارای ابعادی است، که این بعدها 

(، اما، پژوهش اندکي در مورد 1311؛ اسداله و همکاران، 1311ان، با قصد خرید در ارتباط هستند )صمدی و همکار

در طول دو ای ارزش ویژه برند، بین عوامل مؤثر بر آن و قصد خرید صورت گرفته است. از طرف دیگر، نقش واسطه

ند، سعه برهای ذیربط همانند تودهه گذشته، آموخته های ما پیرامون قضاوت مصرف کننده در ارتباط با برند و فرآیند

برند جهاني و ارزش ویژه برند، شخصیت برند و ... افزایش یافته است، اما شکافي که در این تحقیقات وجود دارد 

بررسي این نکته است که چگونه تصویر ذهني و یافته های تجربي به درک وسیع تر و رضایت مصرف کنندگان از برند 

 و قصد خرید مي انجامد. 

راتر از ساختارهای خاص و مشخص در مورد برند و چارچوب های مرسوم جهت پژوهش هدف این پژوهش حرکت ف

در سطح  1کننده برند اسمیتدر این حیطه است. در واقع این مقاله به بررسي ابعاد ساختاری مدل روانشناسي مصرف

 فرد محور و عوامل موثر بر ارزش ویژه برند و رابطه آنها با قصد خرید پرداخته است.

 

 ی بر ادبیات و پیشینه تحقیقمرور

 ارند.دبرند ارزش ویژه قصد خرید و عوامل مؤثر بر گردد که مفاهیمي مرتبط با مياز هایي بپیشینه حاضر به پژوهش

کننده )مورد مطالعه: برند بررسي تأثیر ارزش ویژه برند بر پاسخ مصرف» ( با عنوان1311تحقیق حسیني و همکاران )

ه است. کننددهنده رابطه مثبت و معنادار بین کیفیت درک شده، آگاهي و وفاداری به برند با پاسخ مصرفنشان« ایرانول(

 کننده وجود ندارد. مصرف هایای بین پیوندهای برند با پاسخاما، رابطه

                                                           
1-Bernd Schmitt 



بررسي تأثیر ابعاد برند بر قصد خرید مجدد مشتریان از » ( در پژوهشي تحت عنوان1311صمدی و همکاران )

ای و به منظور آزمون مدل، از گیری خوشهکه با استفاده از روش نمونه« ای رفاه در شهر تهرانهای زنجیرهفروشگاه

دهنده تأثیر مستقیم شواهد برند و نیز ارتباطات برند بر رضایت، نگرش و نیات صورت گرفت، نشان LISRELافزار نرم

 رفتاری است.

ثیر وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند بانک از دیدگاه مشتریان أت» ( در پژوهشي با عنوان1313نیا و موسویان )گیلاني

نشان دادند که افزایش  ،های خصوصي استان گیلان انجام شدکه بر روی مشتریان شعب بانک «کارت الکترونیکي

 افزاید.مي برندارزش ویژه  هو کیفیت ادراک شده ب یات برند، تداعبرند، آگاهي از برندوفاداری به 

ثر بر آن از دیدگاه ؤو عوامل مبرند ارزیابي ارزش ویژه » ( در پژوهشي با عنوان 1331ور و یاردل )کرباسي

اثر مستقیم و معنادار  برندبر ارزش ویژه  ،و وفاداری برندنشان دادند که تداعي  «رائه الگوی تحلیلي(کننده )امصرف

 به صورت غیرمستقیم اثر دارند. برندبر ارزش ویژه  ،و کیفیت ادراک شده برنددارند و آگاهي از 

ند و قصد خرید مجدد در بررسي عوامل مؤثر بر وفاداری به بر» ( با عنوان 1331پژوهش جلالي و همکاران )

به بررسي مدل جامع وفاداری/هواداری نسبت به برند و تمایل « کنندگان ایراني )مورد مطالعه: لوازم خانگي(مصرف

دهنده اثرگذاری ارزش و کیفیت درک شده، ارزش ویژه برند به عنوان متغیرهای مستقل خرید مجدد پرداخت که نشان

مستمر و عاطفي به عنوان متغیرهای میانجي بر روی وفاداری و تمایل به خرید مجدد یک مندی از برند، تعهد و رضایت

 برند است.

تحلیل رابطه بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، » ( تحت عنوان 1331هدف از پژوهش رنجبریان و همکاران )

 مداریبرای توسعه فرهنگ مشترییابي ، زمینه«ای تهرانهای زنجیرهرضایت مشتری و قصد خرید مجدد در فروشگاه

ای و بحث بر روی ارتباط بین ارزش درک شده، کیفیت درک شده، رضایت مشتری و قصد های زنجیرهدر فروشگاه

ای رفاه، شهروند و اتکا در شهر تهران های زنجیرهخرید مجدد است. جامعه آماری این پژوهش را مشتریان فروشگاه

های پژوهش نشان داد که در اند. یافتهها بودهنفر از مشتریان این فروشگاه 131شده، دهد و نمونه انتخاب تشکیل مي

ای، کیفیت درک شده، بر ارزش درک شده و همچنین بر رضایت مشتری و قصد خرید مجدد اثر های زنجیرهفروشگاه

گذارد. رضایت ثر ميگذارد. افزون بر آن، ارزش درک شده بر رضایت مشتری و همچنین بر قصد خرید مجدد امي

گذارد، و سرانجام، الگوی پیشنهاد شده، روابط بین کیفیت درک شده، ارزش درک مشتری بر قصد خرید مجدد اثر مي

 کند. ای را تبیین ميهای زنجیرهشده، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد در فروشگاه

به بررسي « وایي، ترجیح برند و مقاصد خریدارزش ویژه برند خطوط ه» ( در پژوهشي با عنوان 2111) 2چن و چانگ

ایج اند، که نتارتباط بین ارزش ویژه برند، ترجیح برند و مقاصد خرید در تصمیمات مسافران هوایي در تایوان پرداخته

 کنندگي هزینه تعویض است.دهنده روابط مثبت بین ارزش ویژه برند، ترجیح برند و مقاصد خرید با اثر تعدیلنشان

                                                           
2- Chen & Chang  



اثر تصویر فروشگاه و کیفیت خدمات بر روی تصویر برند و » ( از پژوهشي تحت عنوان 2111) 3و و همکارانهدف و

، بررسي اثرات مستقیم تصویر فروشگاه و کیفیت خدمات بر روی تصویر برند و قصد خرید «PLB4قصد خرید برای 

PLB  ریسک درک شده و آگاهي از قیمت، در این است. این مقاله همچنین، به بررسي اثرات غیرمستقیم با میانجیگری

های حاصل از این پژوهش نشان ای است. یافتههای زنجیرهمشتری از داروخانه 361روابط است. نمونه مورد نظر، 

(کیفیت خدمات، دارای اثر مستقیم و 2دارد؛ PLB(تصویر فروشگاه دارای اثر مستقیم و مثبتي بر قصد خرید از 1دهنده: 

اثر میانجیگری در ارتباط بین تصویر برند و  PLB(ریسک درک شده از محصولات 3است؛  PLBتصویر  مثبتي بر روی

 دارد.PLBکنندگان از قصد خرید مصرف

به « قصد خرید برای برندهای لوکس: مقایسه بین فرهنگي» ( در پژوهشي با عنوان 2102)5یان و فورسالایسيبي

کنندگان به یگانگي و نظارت بر خود( و عوامل ه عنوان مثال؛ نیاز مصرفهای منحصر به فرد )ببررسي اثرات ویژگي

های عملکرد اجتماعي نسبت به برندهای لوکس و نگرش عاطفي( و قصد خرید مرتبط با برند )به عنوان مثال؛ نگرش

ماعي نسبت به های عملکرد اجتدهد که نگرشاند. این مطالعه نشان ميکنندگان ایالات متحده و چین پرداختهمصرف

کنندگان از طریق نگرش عاطفي دارد. همچنین، نگرش، نقش میانجي برندهای لوکس تأثیر مثبتي بر قصد خرید مصرف

 های عملکرد اجتماعي نسبت به برندهای لوکس و قصد خرید دارد.بین نگرش

انرژی  هایبرند نسبت بهکنندگان و قصد خرید نگرش مصرف»( تحت عنوان 2112)6پژوهش هارتمن و آپالازا ایبانز

های تبلیغاتي در افزایش تقاضای دهد که کمپیننشان مي« های زیست محیطيشناختي و نگرانيسبز: نقش مزایای روان

های زیست محیطي و مزایای سودگرایانه بلکه، بر منافع کنندگان برای تولید انرژی سبز، نه تنها، باید بر نگرانيمصرف

بیني اثرات را تأیید ها، پیشدهند. یافتهکننده تشکیل ميمصرف 626د ورزند. نمونه مورد نظر را شناختي برند تأکیروان

 ورزند.شناختي برند تأکید ميکنند و بر اهمیت کلي مزایای روانمي

 رندبقیمت برند فروشگاه بر قصد خرید -اثر تصویر فروشگاه و تصویر »( در پژوهش خود تحت عنوان 2112) 7دیالو

عوامل متعددی را به منظور توضیح رفتار خرید از برندهای « وشگاه: برنامه کاربردی برای بازار در حال ظهورفر

ریسک  و قیمت برند فروشگاه-تصویرفروشگاه مورد تأکید قرار داده است. این مقاله، به بررسي اثر تصویر فروشگاه، 

 363گاه در برزیل پرداخته است. نمونه آماری را درک شده نسبت به برندهای فروشگاه بر قصد خرید برند فروش

رید قیمت برند فروشگاه بر قصد خ-دهند. نتایج حاکي از تأثیر درک تصویر فروشگاه و تصویرکننده تشکیل ميمصرف

 برند فروشگاه از طریق تأثیر ریسک درک شده نسبت به برند فروشگاه است.

                                                           
3- Wu et al.  
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بازاریابي از طریق رسانه اجتماعي، دارایي مشتری  هایآیا فعالیت» وان تحت عن ای( در مقاله2112) 8در آخر، کیم و کو

به بررسي روابط بین ارزش ویژه برند، قصد خرید، دارایي « دهد؟ مطالعه موردی: برند لوکس و جدیدرا افزایش مي

 ر قصد خرید است.دهنده اثر مثبت ارزش ویژه برند بپردازد، که نشانمشتری، دارایي ارتباطات و دارایي ارزش مي

 

 قصد خرید

قصد خرید ترکیبي است از تمایل خریدار و احتمال خرید وی از یک محصول است. با توجه به نتایج بسیاری از مطالعات، 

؛ کیم و کو، 2111قصد خرید بستگي زیادی به نگرش و ترجیح مشتری به یک برند یا محصول است )کیم و جانسون، 

(. بنابراین در سنجش قصد خرید، فرض بر این است که رفتار آتي 2111و لوک،  ؛ لوید2113؛ کیم و لي، 2111

ه با کنندهای آتي مصرفکننده براساس نگرش آنها است. قصد خرید یک متغیر نگرشي برای سنجش مشارکتمصرف

ری یک تي مشتبیني رفتار آبرند است، در حالیکه دارایي مشتری یک متغیر رفتاری برای ثبت خرید واقعي است. پیش

کننده به دقت باید تخمین زده شود )پارک و موضوع حیاتي برای یک شرکت است، از آن جهت که رفتار آتي مصرف

 (.2111همکاران، 

( مقاصد، مقدم بر رفتار است. اگرچه، برخي از محققان، بر این 1331ریزی شده )آجزن، با توجه به نظریه رفتار برنامه

(، اما، 2112بیني رفتار خرید ناست )شاندوم و همکاران، خرید به اندازه کافي قادر به پیش اصل تأکید دارند که قصد

 کنند. محققان بازاریابي از قصد و نیت خرید به جای رفتار خرید واقعي استفاده مي

از علاقه (، همچنین، ترکیبي 2111بیني رفتار خرید واقعي است )یو و همکاران، قصد خرید مفهومي مناسب برای پیش

کننده به خرید یک (. قصد خرید به تمایل مصرف2112کنندگان و امکان خرید یک محصول است )کیم و کو، مصرف

(. افزایش در 1336کند )براداوسکي، برند بخصوص، طبق روال عادی در آینده و مقاومت در برابر تغییر آن اشاره مي

(. محققان قادرند، 2116؛ شیفمن و کانیک، 1331ز و همکاران، قصد خرید به معنای افزایش احتمال خرید است )دواد

 (. 2111کننده، استفاده کنند )وو و همکاران، قصد خرید را به عنوان یک شاخص مهم به منظور برآورد رفتار مصرف

 

 برند تعمیم یافته

حصولات است ) سالیناس به کارگیری یک برند ثبت شده در یک رده محصول برای استفاده از آن در رده دیگری از م

ها در بازارهای جدید به جای خلق یک برند جدید، سعي در استفاده از یکي از برندهای (. از این رو، شرکت2113و پرز، 

 (.2116ستن و همکاران، موجود خود و یا به عبارت دیگر، استفاده از استراتژی تعمیم برند دارند )یورک

                                                           
8- Kim &Ko 



ستفاده از یک برند برای ورود به یک طبقه محصول جدید. گسترش خط محصول گسترش تعمیم برند عبارت است از، ا

(. گسترش تعمیم برند، یک راهبرد 2111شامل؛ استفاده از یک برند موجود برای یک محصول در همان طبقه است )آکر، 

ترین دارایي اقعيهای خود هستند. وهایي است که در جستجوی رشد، با استفاده از توسعه دارایيمعمولي برای شرکت

ها با استفاده از وارد های رشد است، راهبرد گسترش دارایيها، برند آنهاست. بنابراین، یکي از گزینهخیلي از شرکت

های جدید محصول یا دادن مجوز استفاده از نام به دیگران برای عرضه محصولات جدید است )لاسر و کردن رده

 (.  1332همکاران، 

 

 ارزش ویژه برند

برند برای هر شرکت از اهمیت خاصي برخوردار است، ایجاد و حفظ موقعیت مناسب آن در اذهان مشتریان یکي از 

موضوع  1331(. ارزش ویژه برند از اوایل سال 1311آید )حسیني و همکاران، اهداف مهم بازاریابان به شمار مي

زش ویژه برند به عنوان بخش مهمي از برندسازی ایجاد اررایجي در تجارت و همچنین در تحقیقات علمي بوده است. 

که بر ارزش محصولات از  ،( و ارزش ویژه برند به ابزاری اشاره دارد2112در نظر گرفته شده است )پاپو و همکاران، 

ترین مفاهیم بازاریابي که امروزه به طور گسترده یکي از مشهورترین و مهم (.2111افزاید )چن و چانگ، طریق برند مي

گیرد، ارزش ویژه برند است که از دلایل مهم این شهرت، توسط محققان و صاحب نظران بازاریابي مورد بحث قرار مي

ها ها و مشتریان آننقش استراتژیک و مهم ارزش ویژه برند در تصمیمات مدیریتي و ایجاد مزیت رقابتي برای سازمان

 است.

 کنیم:ست که در اینجا به چند تعریف شاخص اشاره مياز ارزش ویژه برند تعاریف متعددی ارائه شده ا

ها و تعهدات مربوط به برند، اسم و نماد آن است که بر ارزش فراهم شده به وسیله یک ای از دارایيمجموعه .1

 (. 1331و 1336کاهد )آکر، افزاید یا از آن ارزش ميهایش ميمحصول یا خدمات برای یک شرکت یا مشتری

 (.1333کنندگان به بازاریابي برند است )کلر، دانش برند بر واکنش مصرفتأثیر افتراقي  .2

قدرتي است که برند ممکن است در یک بازار به واسطه نام، نشانه، آرم و علامتش داشته باشد )فارکوهر،  .3

1313.) 

 (.2112؛ کلر، 1331دهد )آکر، ای که برند به یک محصول ميارزش افزوده .1

؛ 2111شود )کیم و همکاران، ها محسوب مينده اهمیت بالای مزیت رقابتي و عملکرد شرکتدهارزش ویژه برند نشان

تواند بر پایه آن، قیمت بالاتری را برای محصولاتش ( ، زیرا شرکت مي2111؛ وبستر و همکاران، 2116کاتلر و همکاران، 

پذیری خود را در رقابت کاهش اده و آسیبتعیین کند. اهرم تجاری بهتری ایجاد کند، حاشیه فروش و سود را افزایش د

رواج یافت، حقیقتي است که به خوبي پذیرفته شده که  B2C(. مفهوم ارزش ویژه برند ابتدا در بازار 2116دهد )آکر، 

؛ پارک و همکاران، 2113ارزش ویژه برند و مدیریت برند برای موفقیت در این شرایط بسیار مهم و حیاتي است )کلر، 

 (. 2111نگو و همکاران، ؛ مزو2111



 

 کیفیت درک شده

ادراک مشتری از کیفیت یا برتری کلي یک محصول/خدمت با توجه به هدفي که آن » کیفیت ادراک شده به عنوان 

؛ سایمون 1331تعریف شده است )آکر، « محصول/خدمت داشته و نسبت به سایر محصولات/خدمات موجود در بازار

(. در نهایت، کیفیت ادراک شده، احساس کلي و ناملموس درباره برند است. به هر 1311همل، ؛ زیت1333و همکاران، 

حال، کیفیت ادراک شده معمولاً، مبتني بر ابعادی کلیدی است که شامل؛ مشخصات محصول مانند قابلیت اطمینان و 

ابعاد اصلي آن سودمند عملکرد بوده، به نوعي پیوست برند است. برای فهم کیفیت ادراک شده، شناسایي و سنجش 

( کیفیت 1331خواهد بود اما نباید فراموش کرد که کیفیت ادراک شده به هر حال، یک برداشت کلي است. طبق نظر آکر )

 تواند موجب ایجاد ارزش شود، در واقع بر ارزش ویژه برند تأثیر گذار است که عبارتند از:ادراک شده از پنج راه مي

 دلیلي برای خرید؛ .1

 تمایز/موقعیت؛ایجاد  .2

 اضافه پرداخت قیمت؛ .3

 تمایل اعضای کانال توزیع به استفاده از محصولات با کیفیت ادراک شده بالاتر؛ .1

 (.1331توسعه برند )آکر،  .2

 

 آگاهی از برند

اند. از یک سو، برندهایي وجود دارند که مشتریان نسبت برندها در میزان قدرت و ارزشي که در بازار دارند، متفاوت

ها شناختي ندارند و از سوی دیگر، برندهایي نیز وجود دارند که مشتریان آگاهي نسبتاً بالایي به آنها دارند. اغلب، به آن

شود. عامل آگاهي از این نظر، حائز اهمیت است که یک برند برند شناخته شده بهتر از برندهای ناشناخته برگزیده مي

ن منظور، برند ناشناخته معمولًا شانس کمتری برای خرید دارد در درجه اول باید وارد ملاحظات شخص شود. بدی

 (.1311)حسیني و همکاران، 

( برند را به عنوان توانایي خریدار بالقوه برای تشخیص و به خاطر آوردن این که برند عضوی از یک طبقه 1331)9آکر

ز طریق سه مزیت نقش مهمي در (، آگاهي از برند ا2113) 10کالایي خاص است تعریف کرده است. طبق تعریف کلر

 .13و انتخاب 12، تأمل11های یادگیریکند: مزیتگیری مشتری ایفا ميتصمیم

                                                           
9- Aaker 

10- Keller  
3- Learning Advantages 
4- Consideration Advantages 
5- Choice Advantages 



دهد که مشتری آگاهي و آشنایي زیادی نسبت به برند داشته باشد و ارزش ویژه برند مبتني بر مشتری هنگامي رخ مي

؛ 1331را به خاطر آورد )کرباسي و یاردل، های منحصر به فرد، قوی و مطلوب برند ها و تداعيبرخي از نشانه

 (.1316سیدجوادین و شمس، 

 وفاداری به برند

آید، اغلب هسته و مرکز ارزش های اصلي بازاریابي به شمار ميهاست به عنوان یکي از سازهوفاداری به برند که مدت

کند تعهدی برای خرید مجدد ایجاد مي(. در حقیقت، وفاداری به برند 1331ور و یاردل، ویژه برند است )کرباسي

دهد چقدر احتمال کند که نشان مي(. آکر وفاداری به برند را به عنوان موقعیتي تعریف مي1311ابراهیمي و همکاران، )

الا های کدارد یک مشتری به برندی دیگری روی آورد، به خصوص هنگامي که آن برند تغییری در قیمت یا سایر جنبه

. آتیلگان این (2116)گیل و همکاران،  . به عقیده تلیس، تأثیر وفاداری به برند از سایر متغیرها بیشتر استکندایجاد مي

 (.2116یافته را تأیید کرد و بیان نمود که وفاداری تنها عاملي است که مستقیماً بر ارزش ویژه برند مؤثر است )آتیلگان، 

دهد که به نوایي با برند( مورد بررسي قرار ميلاح طنین برند )هماز سوی دیگر کلر؛ وفاداری به برند را تحت اصط

گردد. به کنند، باز ميماهیت روابط مبتني بر مشتری و حدی که مشتریان احساس همسازی و جور بودن با برند مي

ران خود با دیگکمک طنین برند درست و دقیق، مشتریان بسیار وفادارند، فعالانه در تعامل با برند هستند و در تجارب 

شوند. این تعریف از وفاداری به برند رابطه مستقیمي را بین وفاداری به برند و ارزش ویژه برند خاطر نشان سهیم مي

 (.2113؛ کلر، 1331سازد )آکر، مي

آوری شده و نیز متأثر از وفاداری به برند مستقیماً متأثر از رضایت یا نارضایتي از برند که در طول زمان جمع
 دهنده دلبستگي مشتری به برندی خاص است.(. وفاداری به برند، نشان3002کیفیت محصول است )کیم و همکاران، 

 

 کننده از برندمدل روانشناسی مصرف

(. مدل روانشناسي به درک 2111رند اسمیت،)بکننده اولین بار توسط برند اسمیت بیان شد مدل روانشناسي مصرف

با مدل پردازش اطلاعات، به طور پردازد. در مقایسه يمند زیر بنایي در ارتباط با برند کننده، قضاوت و فرآیمصرف

 دارد. برای مثال، برندز د برند تمرکهای منحصر به فریژگيوکننده به طور خاص بر روی کلي مدل روانشناسي مصرف

توانند رابط بین برندهای دیگر باشند. حتي بسیاری ها ميرندب کند.ا ی محصول گسترش پیدهاطبقهسرتاسر ر تواند ديم

 حولا توانند جامعه رکنندگان مينهایت، مصرفدر  ی از فرهنگ یک جامعه باشند.انمونهتوانند نمایانگر از برندها مي

 هانآگویي به مورد برندها و چگونگي برخورد و پاسخر کنندگان آگاهي و تجربه کافي دصرفم برند سازماندهي کنند.

 های ضروری برند را شرح داده است.یژگيور واقع این مدل، د را، دارند.

مشخص کرده است، به ا کننده از سطوح مختلف التزامات روانشناسي مرتبط با برند رساختار این مدل، درک مصرف

 ها و اهداف متفاوت هستند.یزهانگاین دلیل که نیازها، 

 (:2111رند اسمیت،)بلایه تشکیل شده است 3ان شده است از این سطوح که در این مدل بی



کنندگان اطلاعات در مورد به این معني که مصرف است14ی هدف )شيء( محورترین لایه، لایهيدرونلایه دروني: -1

 آورند.يمبرند را با هدف کسب سود از برند، بدست 

های شخصیتي دهنده ویژگيدهد. در این سطح برند نشانرا نشان مي 15لایه میاني: تعاملات در سطح فرد محور-2

 کننده است.مصرف

دهد. در این سطح، برند روابط میان اشخاص و نمایي از نشان مي 16لایه بیروني: تعاملات برند را در سطح اجتماعي -3

 دهد.فرهنگ اجتماعي را نشان مي

 ود.شدارتر ميکننده معنيکنیم، مفهوم برند برای مصرفي حرکت ميکه از لایه دروني به سمت لایه بیرون طورهمان

دهي و ارتباط بابرند است را بیان سازی، سیگنالکه شامل: شناسایي، تجربه، یکپارچهد فرایند مرتبط با برن 2ین مدل ا

 .(2111رند اسمیت،)ب کنديم

 یم.اپرداختهی آن با قصد خرید ( و بررسي رابطه1کل )شدر این تحقیق ما به بررسي ابعاد موجود در سطح فرد محور 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
14-object-centered 
15-self-centered engagement 
16-social engagement 

 شناسایی

 تجربه

 تداعیات برند

 سیگنال دهی برند به عنوان سیگنال هویت

 یکپارچه سازی دلبستگی به برند

 شخصیت برند

 وابستگی به برند ارتباط با برند



 

 

 

 

 

 

 17شناسایی

 ها را تشخیصکننده، برند و رده محصول مربوط به آن، اشکال، تداعیات و تمایز بین برندقسمت شناسایي مصرفر د

 های مرتبطبرند، طبقه برند و برندآوری اطلاعات دررابطه با دهد. در واقع فرایند شناسایي اشاره به جستجو و جمعمي

 (. 2111رند اسمیت،)ببه هم دارد

 

 18تداعیات برند

کنندگان باید اطلاعات مرتبط با برند را تشخیص دهند. در واقع تداعیات برند جهت استفاده از برندی خاص، مصرف

ایجاد . شودکننده مياست که موجب ایجاد یا نگهداری ساختار برند در ذهن مصرف  به فردای منحصر مجموعه

های برند است که، مشتاق به خلق و یا حفظ در ذهن یاستراتژی منحصر به فرد از تداعیات برند، یکي از امجموعه

های برند، مزایا و تصویری که یژگيو(. این اطلاعات ممکن است؛ شامل 1336کر،)آمشتریان به منزله هویت برند است

 (.3002کلر، )د شود، باشيمآن مواجه مصرف کننده در رابطه با برند با 

 

 19تجربه

کننده ممکن با برند داشته ی مشترکي است که مصرفهاتجربهفرآیند تجربه، شامل ادراک حسي از برند، اثرات برند و 

 (.2111رند اسمیت،)بباشد.

 

                                                           
17-Identifying 
18-Brand associations 
19-Experiencing 

 (.2111یت،اسمرند ر )بمدل روانشناسی مصرف کننده در سطح فرد محو : ابعاد( 1شکل )

 



 20دلبستگی به برند

ممکن است موجب حالات مثبت یا منفي، احساس  هاآنکنند، يمها فراهم ی که برنداچندگانهفراتر از تحریکات حسي 

کننده در تعامل با برند در سطح فرد محور هستند، شوند. خوشحالي و شادی، عصبانیت و غم به ویژه زماني که مصرف

شوند. تحقیقات در حوزه برند به يمبندی این احساسات مثبت و منفي از احساسات خفیف تا احساسات خاص رتبه

(. در مدیریت 2111؛ چادوری و همکاران، 2116ارول و همکاران، اند )کپرداختهی از اثرات برند ادهگستربررسي طیف 

ی هاگزارهتر نسبت به یعسره عنوان یک پدیده جایگزین با رویکرد بازاریابي ب 21برند و تبلیغات به اصطلاح، برند عاطفي

 (.3002گوبي، )ت منحصر به فرد فروش تمرکز شده اس

 

 22سازییکپارچه

ی از مفهوم کلي برند، شخصیت و ارتباط با برند را با اخلاصهکننده اطلاعات برند را با در طول فرآیند ادغام، مصرف

 (.2111رند اسمیت،)ب کنديمیکدیگر ترکیب 

 

 23شخصیت برند

های یژگيوکنندگان در تعامل با خود هستند، اطلاعات و تجربیات ممکن است با استنباط به صفات و وقتي که مصرف

کنندگان برای با نسبت دادن خصوصیات انساني به برند، مصرف(. 2991)آکر، د شخصیتي در مورد برند استنباط شون

تواند در يماین شخصیت برند نسبتاً پایدار است ولي .(3001)آگاروال و همکاران، شونديمای انساني قائل آن جنبه

 (.2991؛ گراف، 2999)آکر، . متفاوتي داشته باشد های مختلف مصرفیطمح

 24دهیسیگنال

سیگنال، هویت شخصي .(1316ی اطلاعاتي عمل کند)میک، انشانهکننده، برند ممکن است به عنوان بسته به تعامل مصرف

اهسواران وهمکاران، د )ممفهوم ابتکاری ممکن است بدون نیاز به پردازش گسترده رخ دهیا نماد فرهنگي است. این 

1332). 

 

 25های هویتیگنالسبرند به عنوان 

                                                           
20-Brand affect 
21-emotional branding 
22-Integrating 
23-Brand personality 
24-Signifying 
25-Brands as identity signals 



کننده و تواند یک سیگنال برای هویت شخص مصرفيمهنگامي که شخص در سطح فرد محور در تعامل است، برند 

ی با ثبات دانش ساختارهااسي نشان داده است که خود متشکل از تحقیقات روانشن.(1363ارکوس، )مهم دیگران باشد

ایجاد احساس در  دربارهواره( است که سازماندهي دریافت اطلاعات مربوط به خود و به مردم رح)طبه اصطلاح شما 

س، ؛ مارکوس و سنتی1313ارکوس، )مکند. مردم در تمایل به داشتن شما در مورد خود متفاوتند يممورد خود کمک 

1312.) 

 

 26اتصال

ها، ی از برندامجموعهدهي یک نگرش به سمت برند و مرتبط شدن با برنددر یک در نهایت، ارتباطات با برند شامل شکل

دادن ر یر قراتأثی مختلف ارتباط با برند که تفاوت در قدرت تحت هاروشاست. در واقع ارتباطات، برای نشان دادن 

 (.2111اسمیت،رند است)بکننده تعامل مصرف

 

 27وابستگی به برند

کننده رسد که بیانگر ارتباط مصرفيمی ضروری به نظر اسازهبرای تعامل مربوط به خود، وابستگي به برند، به عنوان 

 .(3002تامسون و همکاران، )د کنيمتر نسبت به نگرش به برند فراهم یقوبا برند است. وابستگي به برند، ارتباط 

. تتوانند وابستگي احساسي را شکل دهند، مثل هویت، مکان اقاميمکنندگان کننده، مصرفروانشناسي مصرفدر حوزه 

امدهای یپگیری و در نتیجه،یندهای شکلفرآو نگرش نسبت به برند دارای خواص متمایز مفهومي و د ابستگي به برنو

 (.3002تامسون و همکاران، )رفتاری مختلف هستند 

 هاآنمورد برندها و چگونگي برخورد و پاسخگویي به ر کنندگان آگاهي و تجربه کافي دفوق مصرف توجه به مدلا ب

کننده از وجه به درک مصرفت های ضروری برند را شرح داده است.یژگيور واقع این مدل، د توانند کسب کنند.يمرا، 

 آن افزایش سهم بازار را در پي دارد. تبعهکننده و به برند، رضایت مصرف

 

 مدل مفهومی تحقیق

(. لذا، 1931شود )آذر و همکاران،مدل مفهومي یا چارچوب نظری بنیاني است که تمامي پژوهش بر آن استوار مي

ر دنتایج حاصل از مطالعه تحقیقات پیشین، مدل مفهومي  های صورت گرفته وبراساس مطالعه مباني نظری، بررسي

 نشان داده شده است.  2شکل 

                                                           
26-Connecting 
27-Brand attachment 



 

 

 

 

 

 های نظری(مدل مفهومی )منبع: براساس یافته -2شکل

 

 فرضیات تحقیق

H1: .کیفیت درک شده با ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری دارد 

H2 :.آگاهي از برند با ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری دارد 

H3 :برند رابطه مثبت و معناداری دارد. وفاداری به برند با ارزش ویژه 

H4.ارزش ویژه برند با قصد خرید رابطه مثبت و معناداری دارد : 

H5-1: .تداعیات برند با قصد خرید رابطه مثبت و معناداری دارد 

H5-2:.دلبستگي برند با قصد خرید رابطه مثبت و معناداری دارد 

H5-3:اری دارد.شخصیت برند با قصد خرید رابطه مثبت و معناد 

H5-4:.وابستگي برند با قصد خرید رابطه مثبت و معناداری دارد 



H5-5:.سیگنال هویت با قصد خرید رابطه مثبت و معناداری دارد 

 

 روش تحقیق

آوری اطلاعات، مباني نظری و پیشینه پیمایشي است. در این راستا، به منظور جمع -روش این تحقیق از نوع توصیفي

تحقیق مورد بازنگری قرار گرفته و در نهایت، پرسشنامه تحقیق توسط محققین طراحي گردید. پرسشنامه این تحقیق 

 آمده است.  1سؤال است که ساختار آن در جدول  31شامل؛ 

 ساختار پرسشنامه-1جدول

 منابع تعداد سنجه معیارها

 Bian&Liu (2011) 3 کیفیت درک شده

 Bian& Liu (2011) 1 آگاهی از برند

 Bian& Liu (2011) 3 وفاداری به برند

 Yoo et al. (2000) 2 ارزش ویژه برند

 Knight & Kim (2007); Yoon (2002) 3 قصد خرید

 Bian& Liu (2011) 3 تداعیات برند

 Fedorikhin et al. (2008) 1 دلبستگی برند

 Aaker(1997) 2 شخصیت برند

 Thomson et al.(2005) 3 وابستگی برند

 Markus (1983); Markus&Sentis 3 سیگنال هویت

(1982) 

راستا، از روش دهد. در این ای رفاه شهرستان یزد تشکیل ميهای زنجیرهجامعه آماری تحقیق را مشتریان فروشگاه

گیری تصادفي استفاده شده است. از این رو، برای بدست آوردن حجم نمونه از رابطه زیر)فرمول کوکران( استفاده نمونه

 شده است.

𝑛 =
𝑧𝛼

2⁄
2 𝑠2

𝜀2
 

 

نفر برآورد گردید.  33مقدار حجم نمونه  1.1درصد و سطح خطای  32بر این اساس و با در نظر گرفتن سطح اطمینان 

پایایي پرسشنامه تحقیق با استفاده از شاخص مرسوم سازگاری دروني یعني آلفای کرونباخ مورد بررسي قرار گرفت. 



باشد. ضمناً پرسشنامه مذکور با هدف ب ابزار تحقیق مي( حاکي از سازگاری دروني مناس121/1مقدار به دست آمده )

ها بر روی شکل و نظران علمي قرار گرفت و اصلاحات مورد نظر آنرواسازی محتوا، در اختیار خبرگان و صاحب

 محتوای پرسشنامه لحاظ شد. 

 

 

 هاتحلیل داده

 

 شناختی نمونهتوصیف جمعیت

 

پاسخگو  33نمونه، سه سؤال مطرح شد. براساس نتایج تحقیق، از بین شناختي اعضای برای سنجش وضعیت جمعیت

درصد افراد نمونه  13.36نیز قابل مشاهده است،  2طور که در جدول درصد زن هستند. همان 22.6درصد مرد و  66.1

افراد  درصد 16.13دهندگان دارای لیسانس، درصد از پاسخ 31.61اند. همچنین، درصد متأهل بوده 11.61مجرد و 

درصد نمونه اتخاذ شده زیر دیپلم و  3.23درصد در مقطع فوق لیسانس و نهایتاً،  11.33دارای تحصیلات فوق دیپلم، 

 اند.دیپلم بوده

 

 

 

 

 

 

 

 های جمعیت شناختییافته -2جدول

 

 درصد توزیع فراوانی متغیر

 66.1 62 مرد جنسیت



 22.6 21 زن

 وضعیت تأهل
 13.36 11 مجرد

 11.61 62 متأهل

 تحصیلات

 3.23 3 زیر دیپلم و دیپلم

 16.13 12 فوق دیپلم

 31.61 36 لیسانس

 11.33 33 فوق لیسانس

 

با توجه به کلیدی بودن متغیر قصد خرید به بررسي تأثیر سطح تحصیلات بر متغیر قصد خرید پرداخته شده است 

 (.3)جدول 

 

 

 

 

 

 یه مربوط به اطلاعات جمعیت شناختیفرض آزمون یبراANOVAآزمون یجهنت -3جدول 

 

  ارتباط بین ...
مجموع 

 مربعات

درجه 

 آزادی

میانگین 

 مربعات

آماره 

 Fآزمون 

سطح 

داری معنی

(sig) 

 تحصیلات وقصد خرید

بین 

 گروهی
1.616 3 1.262 1.613 1.611 

درون 

 گروهی
33.621 13 1.126   

    32 11.236 مجموع

 



 

استفاده شد. با توجه  ANOVAبرای آزمون این فرضیه که سطح تحصیلات بر قصد خرید تأثیرگذار است، از آزمون 

 تفاوت معناداری بین دو مقوله مورد نظر وجود ندارد.  (sig=0.608وF=0.613)به نتایج بدست آمده

مستقل استفاده شده است. با توجه به جدول  tبرای سنجش ارتباط وضعیت تأهل و جنسیت با قصد خرید از آزمون 

بیشتر  1.12به دست آمد و از  1.112، چون سطح معناداری در مورد ارتباط بین وضعیت تأهل و قصد خرید، برابر 1

ود. شاست، بنابراین فرض تحقیق مبتني بر وجود ارتباط معنادار بین متغیر وضعیت تأهل و رفتار خرید آني تأیید نمي

است که حاکي از عدم وجود ارتباط بین دو  1.166طح معناداری در رابطه بین جنسیت و قصد خرید برابر همچنین، س

 مقوله مورد نظر است.

 

 بر قصد خرید و جنسیت مستقل برای وضعیت تأهل tنتایج آزمون  -4جدول 

 متغیر
و  وضعیت تأهل

 جنسیت
 داریسطح معنی درجه آزادی آماره آزمون میانگین

 قصد خرید

 1.112 32 1.131 3.1216 مجرد

    3.2616 متأهل

 1.166 32 1.111 3.3612 مرد

    3.3131 زن

 

 آزمون مدل و بررسی فرضیات

دار بودن رابطه بین متغیرهای مدل پیشنهادی، از تکنیک مدل معادلات در این تحقیق به منظور بررسی معنی

افزار، پس استفاده شده است.این نرم Visual PLSافزار آماری ساختاری استفاده شده است. برای این منظور از نرم

. در این مدل، تمام روابط نشان داده دهدیممدل نهایی را ارائه  ی مربوط به متغیرها،هادادهاز بررسی مدل و اخذ 

 نشان داده شده است. 5و جدول  3. نتایج بدست آمده به طور خلاصه در شکل شودیم



 

 Visual PLSافزار خروجی نرم -3شکل

 

 نتایج آزمون فرضیات-5جدول

 T-Value مقدار اثر رابطه فرضیه
نتایج 

 آزمون

 تأیید (2.616) 1.261 ارزش ویژه برند کیفیت درک شده 1

 تأیید (3.221) 1.262 ارزش ویژه برند آگاهي از برند 2

 تأیید (6.311) 1.263 ارزش ویژه برند وفاداری به برند 3

 تأیید (3.311) 1.266 قصد خرید ارزش ویژه برند 1

 تأیید (2.166) 1.262 قصد خرید تداعیات برند 1-2

 تأیید (2.311) 1.211 قصد خرید دلبستگي برند 2-2

 تأیید (1.331) 1.136 قصد خرید شخصیت برند 3-2

 تأیید (1.313) 1.112 قصد خرید وابستگي برند 1-2



 تأیید (2.361) 1.112 قصد خرید سیگنال هویت 2-2

 گیرینتیجه

درصد تأیید کننده ارتباط معنادار بین کیفیت درک شده و ارزش ویژه  32نتایج حاصل از تحلیل مسیر در سطح اطمینان 

آن از  Tتر بودن مقدار ارزش بر ارزش ویژه برند دارد که بزرگ 1.261برند است. زیرا کیفیت درک شده، اثری برابر 

متغیر کیفیت درک شده از سطح معناداری  (t)قدار آماره آزمون با توجه به م+ نشانگر معنادار بودن اثر است.1.36

+(، بنابراین فرضیه دوم، یعني ارتباط بین آگاهي از برند و ارزش ویژه برند 1.36 <+3.221بیشتری برخوردار است )

 شود.تأیید مي

+ 1.36تر از آن بزرگ T+( دارد و از آنجا که مقدار 1.263وفاداری به برند نیز بر ارزش ویژه برند اثری مثبت و قوی )

 ود.شای معنادار است، بنابراین فرضیه سوم نیز تأیید مياست، از این رو، اثر مورد نظر مثبت و به طور قابل ملاحظه

، ارتباط معنادار بین ارزش ویژه برند و قصد خرید مورد تأیید واقع شد. درصد 32با استفاده از تحلیل مسیر در سطح 

کند. نتایج درصد از تغییرات قصد خرید را ارزش ویژه برند توجیه مي 26.6توان گفت که با توجه به ضریب بتا مي

 کند.حاصل از سایر تحقیقات نیز این رابطه را تأیید مي

ست؛ یعني بین متغیر تداعیات برند و قصد خرید ارتباط معنادار و مثبتي وجود ا 2-1دهنده تأیید فرضیه نتایج نشان

 کند.درصد از تغییرات قصد خرید را تداعیات برند توجیه مي 26توان گفت که دارد. با توجه به ضریب بتا، مي

قصد خرید است. با  درصد، تأیید کننده رابطه معنادار بین دلبستگي برند و 32نتایج حاصل از تحلیل مسیر در سطح 

نده دهکند. نتایج نشاندرصد از تغییرات قصد خرید را دلبستگي برند توجیه مي 21توان گفت که توجه به ضریب بتا مي

است؛ یعني بین متغیر شخصیت برند و قصد خرید ارتباط معنادار و مثبتي وجود دارد. با توجه به  2-3تأیید فرضیه 

 کند.رصد از تغییرات قصد خرید را شخصیت برند توجیه ميد 11توان گفت که ضریب بتا مي

 Tتر بودن مقدار ارزش بر قصد خرید دارد که بزرگ 1.112دهد که وابستگي برند، اثری برابر نشان مي 2نتایج جدول 

د صد خریدهنده معنادار بودن اثر است. به این معنا که وابستگي برند تأثیر مثبت و معناداری بر ق+ نشان1.36آن از 

است؛ یعني بین متغیر سیگنال  2-2دهنده تأیید فرضیه نتایج نشان شود.پژوهش تأیید مي 2-1دارد. بنابراین فرضیه 

درصد از تغییرات  12توان گفت که هویت و قصد خرید ارتباط معنادار و مثبتي وجود دارد. با توجه به ضریب بتا مي

 کند.قصد خرید را سیگنال هویت توجیه مي

درصد از تغییرات  13توان نتیجه گرفت که ارزش ویژه برند و ابعاد سطح فرد محور مجموع مي 2Rا توجه به مقدار ب

 کنند.در قصد خرید را توجیه مي

 

 پیشنهادات



براساس نتایج حاصل از برازندگي مدل علاوه بر تأثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید سایر عوامل سطح فرد محور 

مثبت، معنادار و قابل توجهي بر قصد خرید دارند، لذا به مدیران اجرایي و دست اندرکاران بازاریابي توصیه نیز تأثیرات 

های خود برای ترویج برند و ... ریزیشده را در نظر گرفته و آنها را در برنامهشود که تأثیر مجموع عوامل یادمي

 ود.شهای یاد شده بر مشتریان هدف ميقدرت تأثیرگذاری برنامههای یاد شده لحاظ کنند. این امر موجب افزایش برنامه

ي شناختهای جمعیتگر از قبیل؛ ویژگيتوان با افزودن برخي از عوامل مداخلهچارچوب مفهومي به کار گرفته شده را مي

مذکور بینش شود محققان آتي با در نظر گرفتن عوامل های محصول و ... گسترش داد. لذا توصیه ميمشتری، ویژگي

 نظری در این زمینه را توسعه دهند.

شافي شود که طي یک تحقیق اکتاز بین شش عاملي که به طور مستقیم بر قصد خرید مشتری تأثیر را دارد لذا توصیه مي

عوامل اثرگذار بر وابستگي برند شناسایي شود و سپس چارچوبي مفهومي از عوامل تأثیرگذار بر وابستگي ارائه گردد 

 در این روابط در قالب یک مدل جدید به آزمون گذاشته شود. که 
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