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چکیده
« جي البرند »ریان هوش هيجاني و عشق به برند مشتبطه بين راسي رهش حاضر بروپژف هد     

ست. جامعه اتوصيفي  -پيمایشي  ها، داده آوري جمعنظر دي و از برركاف هد از نظرهش وین پژاست. ا
ده از روش ستفااكه با  دهد ميتشكيل  «جي برند ال»ن كنندگا فكليه مصرري این پژوهش ماآ
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. شدده ستفاا SPSS21ار فزا منريفي از و آمار توصسي پایایي ربرر منظو همچنين بهالگوي پژوهش و 
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.مقدمه1

در توسعه و  مؤثريهاي فكري، نقش  یكي از انواع مالكيت عنوان بهدر دنياي امروز برندها       
مرتبط با برند،  هاي هاي تجاري دارند. در این ميان موضوع كسب درآمد بيشتر براي واحد

نتایج  تواند ميبا برند است و  كننده مصرفرند كه مفاهيم احساسي ارتباط عشق به ب ازجمله
 موردتوجهبازاریابي بسيار  هاي پژوهشها به همراه داشته باشد در  مثبت زیادي براي شركت

 ترین مهم .رود مي كار  بهل ضعيت محصواز و اي نشانهو علامت  عنوان بهبرند قرار گرفته است. 
ر آن عتباد و اعتمااقابليت ل، موقعيت محصواز  اي نشانه عنوان به ،دمشخصه یک برنو یژگي و
 همچنين(. مفاهيمي چون دلبستگي به برند و پيوند عاطفي با آن و 2004، یتاسو)اردم و  ستا

اهميت براي بازاریابان   احساسي نظير عشق به برند كه موضوع اصلي این پژوهش است
بيجاني چون برند  يتوانند با اشيا روابط عاطفي كه افراد ميو  ها حالت. مطالعه این زیادي دارد
بيان كيفيت و درك احساسات همچنين براي  ؛استحوزه جدیدي در علم بازاریابي  ،برقرار كنند

هوش »افراد پژوهشگران علم روانشناسي اصطلاح  وخو افراد و توانایي اداره مطلوب خلق
كننده موفقيت افراد در زندگي و نحوه  بيني يشهوش هيجاني پ. اند كردهرا معرفي  «هيجاني

برند م هري در كليدء جزكه  برندد به عتمااقابليت  نهایتاً و است برخورد مناسب با احساسات 
ین جنبه و اهد دمين نشارا به برند ي پاسخ مشتر اي ازجنبه، است( 2001) توسط كلر شده ارائه
 اینكه وجود با ؛(2008، یتاسو )سویني و ستابرند د به عتمااقابليت از  افرادن درك هما

هایي با نشان تجاري و با هيجان كننده مصرفجنبه از فروش كالا، ارتباطي است كه  ترین مهم
هاي  ، جنبهوبرق پرزرقكالاهاي  ميان كنند. در آورند، برقرار مي وجود مي كه كالا یا خدمات به

هاي منطقي از قبيل فني و  بيش از جنبه بودن، فرد منحصربه و چون نشان تجاريهمهيجاني 
بسيار  اگرچه ،در چنين وضعي مشتري از خرید كالا .بودن و یا قيمت كالا اهميت دارد كاربردي

اهداف  منظور به ها هيجانو پردازش این  تحليل وبررسي باشد، خوشحال است.  قيمت گران
اند كه بسياري ت اخير نشان دادهمطالعا .(2009اليور و والاس، ) است توجه جالبتجاري بسيار 

هاي دقيق مزایا و معایب و جنبه تحليل وبررسي  درنتيجهگيري خرید ها و تصميماز انتخاب
روانشناسي كه شرایط عاطفي را به رسميت  مباني نظري؛ همچنين عاطفي و هيجاني هستند

با توجه به فذ است. گيري در فرآیند خرید حاضر و ناهميشه در هر مرحله از تصميم شناسد مي
برند، اهميت  در زمينه ارتباط بين هوش هيجاني و عشق به شده انجام اندك هايپژوهش

1كنندههوش هيجاني مصرف
با در این پژوهش  ورزیدن به آن عشقو برند  پذیرش مورددر  

و احساس  «جي ال»محصولات  كنندگان مصرفآیا بين هوش هيجاني  بررسي این موضوع كه
وجود  معناداررابطه مثبت و  «جي الشركت »رند در افراد و مشتریان محصولات عشق به ب

                                                 
1. Consumer Emotional Intelligence  
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 تأثيرگذار تواند مي ،متغير ميانجي عنوان به ،كننده مصرفو اینكه چه ميزان اعتماد به برند  ؟دارد
 بررسي قرار گرفت. ، موردباشد

 
مبانینظریوپیشینهپژوهش .2

هوش هيجاني مهارتي است كه دارنده  (،2002) و همكاران از دیدگاه گلمنهوشهیجانی.
از طریق خودآگاهي، روحيات خود را كنترل كند، از طریق خود مدیریتي آن را  تواند ميآن 

اي را درك كند و از طریق مدیریت روابط، به شيوه ها آن تأثير، الگوهابهبود بخشد، از طریق 
(، 1998) سينگر(. وي2002كاران، من و هم)گل رفتار كند كه روحيه خود و دیگران را بالا ببرد

 مؤثرو احساس در جهت هدایت رفتار، افكار، ارتباط  هعاطف كارگيري بههوش هيجاني را هوش 
با همكاران، سرپرستان، مشتریان و استفاده از زمان در چگونگي انجام كار براي ارتقاي نتایج 

اي خود از هوش هيجاني آن را مجموعهدر تعریف  (2001) . بارآن(2002)وونگ و لاو،  داند مي
داند كه توانایي موفقيت فرد را در مقابله با  هاي غيرشناختي ميها، استعدادها و توانایياز مهارت

 (.1386، به نقل از دهكردي، 2001دهد )بارآن  فشارها و اقتضاهاي محيطي افزایش مي
هاي هيجاني و اجتماعي  ایستگياز ش اي (، هوش هيجاني نمونه1996از دیدگاه بارآن )     

آمدن با فشارهاي و تقاضاهاي روزانه  نسبت به دیگران و در كنار افرادكند  است كه تعيين مي
(، هوش عاطفي 1990مایر و سالوي ) عقيدهبر  . بناكنندرا درك و بيان  خود ندتوان مي اندازهچه 

ل تطبيقي احساسات خود و بخشيدن و كنتر كردن، فهميدن، نظم به توانایي افراد در درك
هوش هيجاني، معتقد است كه هوش هيجاني  در تعریف (1983)شود. گاردنر دیگران گفته مي

هاي خود و دیگران است )آقایار و شریف درآمدي،  توانایي فرد در شناسایي و ابراز هيجان
و احساسات و عواطف خود  دهي سازمانهوش عاطفي، ظرفيت یا توانایي  درمجموع(. 1385

در روابط با دیگران  ها آناحساسات خود و استفاده از  مؤثردیگران، براي برانگيختن، كنترل 
 (.1384است )عابدي جعفري و مرادي، 

و همكاران گلمن  ياز الگو  برگرفتهدر این پژوهش  مورداستفادههوش هيجاني  يالگو     
هاي آماري همكارش،  ليلاز تح اوجدید  يالگو كرد كهبيان (، 2002) است. گلمن( 2002)
مدیریتي، آگاهي  عد خودآگاهي، خودمنتج شده است. این الگو شامل چهار بُ «ریچارد بویاتزیس»

 .اندتبيين شده زیر. این ابعاد در استاجتماعي و مدیریت روابط 


كه  اي لحظهدر  ها هيجانتوانایي درك صحيح و دقيق  :خودآگاهي عبارت است از.خودآگاهی
متفاوت چه تمایلاتي وجود دارد  هاي وضعيتو فهميدن اینكه در رابطه با  هندد ميروي 

(.1391)برادبري و همكاران، 
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براي  «ها هيجانآگاهي از »مدیریتي یعني توانایي استفاده از  خود خودمديريتی.
هيجاني خود نسبت  هاي واكنش و كردن مثبت رهبري طور بهرفتار خود را  ،ماندن پذیر انعطاف

یعني اینكه ؛ (1391كردن )برادبري و همكاران،  هاي مختلف را مدیریتمردم و وضعيتبه 
.هاي هيجاني خود را در مقابل مردم و شرایط مختلف كنترل كرد بتوان واكنش



دیگران و درك اینكه دقيقاً چه  هاي توانایي در تشخيص دقيق هيجان.1آگاهیاجتماعی
طرز تفكر و  فرد ست كها وضوع اغلب به این معنادادن است. این م اتفاقي در حال روي
و  نداردرا  ها یا تفكر ها ، حتي زماني كه خود همان احساسكند ميدرك احساسات دیگران را 

.(1997آن، -)بار است همدلياین همان 


دیگران براي  هاي هيجانخود و  هاي هيجانآگاهي از  كارگيري بهتوانایي  .2مديريترابطه
 (.1391)برادبري و همكاران،  ها تعامل (كردن )ادارهكردن  مدیریت



بط د روایجااي ابروري ضر شرط پيشیک د عتما، ایابيزاربا مباني نظريدر .3دبهبرندعتماا

)هونگ و چو، ست ا اثرگذار كنندگان مصرفخرید ر فتاربر و  شود محصوب مين با مشتریا
ي مشترد عتماایافتند كه ه دركرر رنتي كشوینتي اهازاربا با مطالعه( 2011چو )و (. هونگ2011

در ست كه ا تأثيرگذارن قصد خرید مشتریاو نگرشي داري فاوسطه بر وایک عامل  عنوان به
ي هميت بيشترن از اشندگاوبه فرن سترسي مستقيم مشتریاد مینترنت به سبب عدي افضا
 هبنا به عقيد جست.ه بهراز آن  توان ميینترنتي ن اخرید مشتریا بيني پيشو در  استردار برخو

اي نایي یک برند براتون به مشتریاد عتقاا عنوان بهبرند د عتما(، ا1993ران )همكال و مارمو
ینكه ا ابتد. اكشد ميبه چالش ه را عمدد یكردو روین تعریف ره دارد. اشاوض اظایف مفرم ونجاا
از ست كه امقابل معامله ف طربا ن طميناا ضهومعار نتظااتمایل یا د، عتقاایک  عنوان بهد عتماا

تكا به اكه ست ري افتارتمایل  عنوان بهد عتماا اینكهدوم  ؛شودناشي مير وي عتبارت و امها
 (.1993ران، همكال و مار)مو ،كندمنعكس ميرا شریک 



اي از وابستگي هيجاني هوسناك است كه مشتري راضي  عشق به برند درجه.4عشقبهبرند
عد (. مقياس عشق به برند شامل دو ب2006ُص دارد )كارول و آهوویا، به یک نام تجاري خا

                                                 
1. Social Awareness 
2.Relationship Management 
3. Brand Trust 
4. Brand Love   
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دو مشخصه اصلي عشق  نمایانگرهوس به برند و علاقه به برند است. هوس و علاقه 
عنوان  (، در كتاب خود با2005رابرت )(. كوین 2010، همكارانآلبرت و هستند ) 1فردي بين

ند ارائه كرد. به گفته نویسنده، عشق برند در مورد عشق بر ياطلاعات دقيق ،«2لاوماركس»
عشق خود را براي یک  طوركلي بهمشتریان  .استپيوند عاطفي بين برند و مشتري  ترین قوي
 اگرچه. كنند ميبيان  «من خرید را دوست دارم»و یا  «من ماشينم را دوست دارم»مانند هبرند 
مصرفي و  شيء( فقط چند نبازدیدكنندگازیادي در زندگي مشتري وجود دارد، ) ياشيا

 تواند مياست كه  ي(. عشق احساس2005aرا با عشق دوست دارد )آهوویا،  ها آنبه  تر نزدیک
مانند نواختن آلات موسيقي، انجام خرید و  هایي فعاليت، افراد مشهور، ها ایدهبراي برخي از 

 (.2013احساس شود )اونال و آیدین،  رایانهشخصي مانند ماشين و  يو اشيا غيره


والگویمفهومیهافرضیه.توسعه3

هوش هيجاني و اعتماد در رهبري  تأثير»عنوان  (، در مقاله با2015دوپلسيس و همكاران )     
، به بررسي روابط بين رهبري خدمتگزار، هوش هيجاني و اعتماد پرداختند. نتایج «خدمتگزار

بر  معناداري تأثيرني و اعتماد معادلات ساختاري نشان داد كه هوش هيجا يبررسي الگو
 .است توجه قابلهمچنين رابطه بين هوش هيجاني و اعتماد نيز  ؛داردرهبري خدمتگزار 

اي كه هدف اصلي آن بررسي توسعه اعتماد در روابط بين  (، در مقاله2008هفرنان و همكاران )
مدیران و سطح هوش كاركنان و مشتریان در بانک و بررسي ارتباط احتمالي بين عملكرد مالي 

دهد سطح هوش هيجاني و  به نتایجي دست یافتند كه نشان مي ،بود ها آنهيجاني و اعتماد 
سطح هوش هيجاني  بين رو ازاین ؛اعتماد مدیران رابطه همبستگي با عملكرد مالي بانک دارد

رابطه با . یكي از نوآوري این پژوهش در داردوجود  اي بالقوهمدیران با سطح اعتماد همبستگي 
سنجش رابطه متغيرهاي هوش هيجاني و اعتماد به برند است كه پژوهش مشهودي در مورد 

 بنابراین؛ دهند مياین دو متغير فرض اول این پژوهش را تشكيل . آن مشاهده نشده است
 :صورت زیر است فرضيه اول به

 .مثبت و معناداري بر اعتماد به برند دارد تأثيرهوش هيجاني  فرضيه اول:
هيجاني  هاي ویژگي تأثيردرباره (، 2015شانكاردوِي )در پژوهشي كه آیریساپيِن و       

اثر هوش هيجاني مشتریان در پذیرش  دادند،در عشق به برند انجام  كنندگان مصرف
در  ها و هيجان خودكنترليهاي همراه سامسونگ بررسي شد. در این پژوهش ابعاد  دستگاه

ها و  مثبت با عوامل عشق به برند داشتند. عزیزي اي پذیري رابطه جامعه مقایسه با ابعاد رفاه و
توسط  «اپل»هاي تلفن همراه  انتخاب دستگاه بر(، اثرات هوش هيجاني 2014همكاران )

                                                 
1. Interpersonal Love  
2. Lovemarks 
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بين هوش هيجاني و ميزان عشق  معنادار. این مطالعه رابطه مثبت و را بررسي كردندمشتریان 
شناسایي كرده است. همزمان با این مطالعه  «اپل»مراه هاي تلفن ه برند را براي دستگاه

 بر احساس عشق به یک برند مؤثرشناسایي عوامل به  (2014پور ) محمدیان و كریم
پرداختند. نتایج نشان داد كه رفتار شيفتگي، ادغام خود با برند، ارتباط )موردمطالعه: آدیداس ( 

انتظار، ظرفيت نگرش كلي و  ، اندوه جدایي موردبلندمدتهيجاني مثبت، رابطه 
نشان  زیادي تأثيربر عشق به برند دارند و فقط حس اجتماعي  زیادي تأثير نفس اعتمادبهیقين/

برند  تر جوانكننده  هاي هيجاني در روابط مصرف بررسي نقش جنبه»عنوان  باي نداد. در پژوهش
دهد سه عامل  نشان ميهاي دست یافتند كه  (، به یافته2012كندامپلي )، هووانگ و «لوكس

ارتباط خودپنداري، دلبستگي هيجاني و عشق به برند افزایش وفاداري برند هيجاني 
متفاوت است. دلبستگي هيجاني  تأثيراما قدرت  ؛دنده را نشان مي تر جوانكنندگان  مصرف

ارتباط  بر وفاداري برند، به دنبال آن بر ارتباط خودپنداري و عشق به برند دارد. تري قوي تأثير
با توجه به  .دهد خودپنداري، عشق برند و همچنين دلبستگي هيجاني را افزایش مي

 :صورت زیر است فرض دوم پژوهش بهشده  هاي انجام پژوهش
 مثبت و معناداري بر عشق به برند دارد. تأثيرهوش هيجاني  فرضيه دوم:

هویت برند و اعتماد به برند( با بين دو مؤلفه پيشين ) ند كه(، معتقد2013مرونكا )آلبرت و 
عشق به برند و همچنين سه مؤلفه بعدي )تبليغات شفاهي، پرداخت قيمت بيشتر، تعهد به برند( 

نشان  (،1393نژاد و همكاران ) پژوهش مطهرينتایج با عشق به برند رابطه قوي برقرار است. 
عشق و تعهد برند ، برندد تماع، اضایت برندربر داري معناو ثر مثبت اكه تجربه برند  دهد مي

دارد. نتایج تعهد برند و بر عشق برند داري معناو ثر مثبت ابرند د عتماو اضایت برند دارد، ربرند 
دهد كه عشق به برند بر تعهد به برند و تعهد به (، نشان مي1391زاده ) شيرخدایي و نبيمطالعه 

ولي  ؛اد به برند بر عشق به برند نيز تأیيد شدبرند بر وفاداري برند اثر مثبت دارد. اثر مثبت اعتم
عشق  واسطه بهبلكه این رابطه  ؛گذاردمستقيم بر تعهد به برند اثر نمي صورت بهاعتماد به برند 

 : فرضيه سوم عبارت است از بنابراین؛ شودبه برند تأیيد مي
 .مثبت و معناداري بر عشق به برند دارد تأثيراعتماد به برند  فرضيه سوم:

 .ستا ،1 نمودارصورت  بهپژوهش  مفهوميي لگوا ، پيشينهي و با توجه به مباني نظر
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 (2013 ؛ اونال و ایدین،2005گربوز ؛ برادبري و 2014 ساهين و همكاران،)چارچوب مفهومي پژوهش  ي. الگو1 نمودار

 
ن شانه است. این الگو سه فرضيه تشكيل شدر و سه متغيپژوهش از مفهومي ي لگوا    
ساهين و همكاران بر اعتماد به برند  (2005برادبري و گریوز )كه هوش هيجاني هد د مي

دارد و همچنين اعتماد به برند بر عشق به  تأثير( 2013و عشق به برند اونال و ایدین ) (2011)
 است. مؤثربرند 

 
شناسیروش.4

؛ است ش حاضر كاربرديعلمي از نظر هدف، پژوه هاي پژوهش بندي تقسيمبا توجه به      
درصدد بررسي رابطه هوش هيجاني و عشق به برند است و در نظر دارد نتيجه این  زیرا

پيمایشي است. ـ  پژوهش را در اختيار توليدكنندگان ایراني قرار دهد و از نظر روش، توصيفي
 كنندگان مصرفپژوهش حاضر از نظر محيط پژوهش از نوع ميداني است و واحد تحليل آن 

 .هستند «جي ال»برند 
. براي این است «جي ال»محصولات برند  كنندگان مصرف پژوهش شامل جامعه آماري     

و  ترین شده شناختهیكي از  «جي ال» برند اینكه ازجملهانتخاب دلایل مختلفي وجود دارد، 
و از این نظر با موضوع  (www.irantopbrands.org) بودهبرندها در ایران  ترین محبوب

متعدد و  هاي نمایندگيهمچنين وجود  ؛اصلي پژوهش كه عشق به برند است، هماهنگي دارد
كنندگان ها از مصرفشده است. اخذ دادهمعتبر در سراسر كشور براي افراد جامعه آماري شناخته

با توجه به موضوع خاص  ؛ همچنينافزاید مياصلي برند بر اعتبار و پایایي نتایج پژوهش 
به برند(، تمركز بر یک برند خاص این امكان را فراهم ساخت كه هر یک از پژوهش )عشق 

 پژوهش،  در اینبا دقت و عمق كافي آزمایش شوند.  خوبي بهمتغيرهاي الگو مفهومي پژوهش 
 ؛استفاده شده است گيري تصادفي سيستماتيک گيري احتمالي و از نوع نمونه روش نمونهاز
 107گرفته، امكان ارسال پستي پرسشنامه به بانک  اي صورته كه پس از بررسي ترتيب این به

 هزار ایميل كاربران فعال اینترنت فراهم شد.
تعداد افراد جامعه، جامعه آماري محدود است. از طریق محاسبه  بودن مشخصبا توجه      
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 در نظر گرفته شد؛نفر  383 موردنظرتعداد نمونه ، ل كوكران براي جامعه آماري محدودفرمو
 هاي پرسشنامهخالص  اینكهن از طمينااي ابرو  پژوهش موردنيازنمونه اد با توجه به تعد بنابراین
ن مشتریاري همكا معدن مكااگرفتن  نظر درهمچنين با است و بيشتر  بالاار مقداز  برگشتي
ایميل  107522اد تعدها و غيره، شدن ایميلو یا اسپم ها پرسشنامهتكميل در  موردنظر

د عد 1772اد تعد آمده عمل به هاي پيگيريكه با انبوه به كاربران فعال ارسال شد  تصور به
 .بررسي شدآوري و پرسشنامه جمع

 هاي لهعيناً از مقا ها سؤال. كار رفت بهنامه الكترونيک )اینترنتي(  پرسش ،در این پژوهش    
 هوش هيجانيجش متغير براي سن .استفاده شد اي گزینه لاتين اقتباس و از مقياس ليكرت پنج

ساهين و  هاي سؤال(، متغير عشق به برند از 2005استاندارد برادبري و گریوز ) هاي سؤالاز 
( استفاده شده 2013ایدین )یونال و  هاي سؤال( و متغير اعتماد به برند از 2011همكاران )

 است.
است ونباخ ترین آزمون پایایي هماهنگي منطقي دروني، ضریب آلفاي كرمعمولي     

 شد.آزمون  پرسشنامه  1772شامل  اي بدین منظور نمونه ؛(1391فرد و همكاران،  دانایي)
با د. پرسشنامه بود عتمااقابليت  دهنده ، نشان854/0 معادل آمده دست بهخ نباوكري لفاآضریب 

 .ردداپرسشنامه پایایي مناسبي  ،سته اتوصيه شد 7/0زم قل ضریب پایایي لااحد اینكهبه  توجه
 

 . محاسبه آلفاي كرونباخ1جدول 

آلفایکرونباخکلآلفایکرونباخابعادهاسؤالتعدادابعادپرسشنامه

 783/0 28 هوش هيجاني

 834/0 4 اعتماد به برند 854/0

 930/0 7 عشق به برند

 
هاهاويافته.تحلیلداده5

اساس در  بر این ؛ي ارائه شده استها در دو بخش توصيفي و استنباطدر این قسمت تحليل     
ارائه طوركلي  بهجنسيت، سن، سطح تحصيلات و غيره  نظروضعيت نمونه آماري از  ،2جدول 

 شده است.
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 . آمار توصيفي پژوهش2جدول 

درصدهااستاندرصدهااستانجنسیت

 7/6 مازندران 7/2 آذربایجان غربي درصد تعداد

 1/2 ركزيم 5/1 اردبيل 9/24 441 زن

 1/1 هرمزگان 5/7 اصفهان 1/75 1331 مرد

 9/1 همدان 7/3 البرز درصد سن

 1/1 چهارمحال و بختياري 8/0 ایلام 6/7 سال 20زیر 

 4/2 كرمان 5/1 بوشهر 48 سال 30تا  21

 1/1 كردستان 3/22 تهران 30 سال 40تا  31

 7/1 كرمانشاه 2/1 خراسان جنوبي 4/14 سال 40بالاي 

 5/0 كهگيلویه و بویراحمد 7/8 خراسان رضوي درصد سطح تحصيلات

 8/1 گلستان 6/0 خراسان شمالي 4/12 دیپلم و دیپلم كمتر از

 7/2 گيلان 5/4 خوزستان 4/9 كارداني

 7/1 یزد 5/1 زنجان 4/44 كارشناسي

 7/4 آذربایجان شرقي 5/1 سمنان 9/33 كارشناسي ارشد و بالاتر

 درصد درآمد
ن و سيستا

 بلوچستان
5/1   

   7/4 فارس 9/37 هزار تومان 800 كمتر از

   5/1 قزوین 6/13 100ميليون و  1تا  800

   5/2 قم 5/18 400و  1تا  100ميليون و  1

 400ميليون و  1از  بيشتر
 هزار تومان

   2 لرستان 30

 
 ؛رسون استفاده شدبراي بررسي همبستگي ميان متغيرهاي پژوهش از آزمون همبستگي پي      
يرهاي . هدف تعيين وجود رابطه و ضریب همبستگي بين متغاستنرمال جامعه توزیع  زیرا

 است:  3جدول به شرح  مستقل و وابسته است. نتایج
 

 بستهو وامستقل ي متغيرهان مياپيرسون سي همبستگي ربر. 3جدول 

میزانخطاسطحمعناداریضريبهمبستگیبستهیوامتغیرهامستقلیمتغیرها

 01/0 000/0 225/0 اعتماد به برند هوش هيجاني

 01/0 000/0 196/0 عشق به برند هوش هيجاني

 01/0 000/0 743/0 عشق به برند اعتماد به برند

 
 ؛استسطح خطا از  تر كوچک ضریب همبستگي بين متغيرهاداري سطح معنا ازآنجاكه     
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از  توان ميین نتایج اه ـه بـا توجـب؛ باشد دارمعناهمبستگي مثبت بين متغيرها اگر  بنابراین
بيان شد،  قبلاًكه  طور همان .دكر دهستفااهش وپژ هاي فرضيهن موآز برايري ساختات لادمعا

جي وخر 2دار نمواشاره شده است.  3متغير مستقل پژوهش، هوش هيجاني است كه در جدول 
 .دهد يمن نشارا مستقل ي متغيرهاارد ستانداحالت ليزرل در 

 

 
 هيجانيش مستقل هوي متغيرها شده اصلاح گيري اندازهن الگوي مو. آز2نمودار 

 
ازندگي در حد بر ايه شاخصمطابق با ده و الگو بو دارامعن ها شاخصي و متغيرها همه     

ین شاخص ا 3از یر كمتر دمقامطلوب برازش شده است. همچنين نسبت كاي به درجه آزادي 
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ت ـسا قبول قابلندگي ازز نشانه برـني 5ا ـت 3یر بين دما مقاا ؛ستابالا ازش بر دهنده نشان
از معمولاً  ،ستس این شاخص به حجم نمونه حساا ازآنجاكه(. 2003انگل و موسبروگر،  شرمله)

دو كميت كاي (.2010برن، شود ) ميده ستفاالگوي اندگي ازسي برربردر یگر ي دها شاخص
 آن رابتوان  آنچهدو را بيش از كميت كاي ،و نمونه بزرگ ارددحجم نمونه  وابستگي بالایي به

به  1اسكوئري-كايآزادي )نسبت كاي به درجه  .دهد بودن الگو نسبت داد، افزایش مي به غلط
را نشان الگو  قبول قابلكه برازندگي  دست آمد به 94/3 ،( متغير مستقل هوش هيجاني2دي اف

 سایرتایي نمونه است.  1772حجم  به علتجه آزادي دو به در. بالابودن نسبت كايدهد مي
افزار ليزرل براي هر پارامتر آزاد در الگو یک  همچنين نرم داشتند؛ها نيز برازش خوبي شاخص

تواند از كدام یک از پارامترها مي، دهدكند. این آزمون نشان مي محاسبه مي را مقدار آماره تي
 2تر از است این مقادیر كوچک بهترو افزایش یابد. دالگو حذف شود، بدون آنكه مقدار كاي

متغيرها داراي آماره تي  همه اینجا(. در 1384هومن، شوند )معنا در نظر گرفته  باشند تا بي
 یکهيچ  بنابراین ؛مناسب بود ها آنهمچنين مقدار ضریب تعيين  ؛بودند 96/1تر از مقدار بزرگ

و الگو بررسي  یافتمتغيرها( ادامه ها ) آیتمكار با همه  درنتيجه ؛ها از الگو حذف نشدند از آیتم
 شد.

 
بررسي روایي  براي اعتمادبهبرندوعشقبهبرند.بستهیوامتغیرهاگیریاندازهالگوی

حالت ليزرل در  افزار نرمجي وخردهنده  ، نشان3الگو مانند قبل عمل شد. نمودار و آزمون 
 ماد به برند است.اعتبسته ي وامتغيرهااي برارد ستاندا

 

  
 اعتماد به برندبسته وامتغير  گيري اندازهن الگوي مو. آز3نمودار 

                                                 
1. Chi-Square 
2. Df  
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و در بوده مناسب  بار عاملي داراي اعتماد به برندبسته ي واتمامي متغيرها، 3طبق نمودار      
ن در جدول وـمآز هاي شاخصس ساابر  یادشدهالگوي همچنين  هستند؛ دار امعن 001/0سطح 

آماره  و (2003؛ شرمله انگل و موسبروگر، 1995هویل، است )برخوردار بي ـمناسازش رـباز  4
 قرار دارد. مطلوبتي براي متغير اعتماد به برند در حد 

 
 نيكویي برازش تحليل عاملي متغير اعتماد به برند  . نتایج آزمون4جدول 

Chi-Square/df RMSEACFIIFIGFINFIهایبرازششاخص

 1تا  95/0 1تا  95/0 1تا  0 1تا  95/0 05/0تا  0 3كمتر از  ببرازش خو

 1 1 1 1 034/0 07/3 شاخص الگو

  

بسته ي وامتغيرهااي برارد ستانداحالت ليزرل در  افزار نرمجي وخردهنده  ، نشان4نمودار      
 عشق به برند است.

 

 دمتغير وابسته عشق به برن گيري اندازه. آزمون الگوي 4نمودار  
 

سطح ده و در عاملي مناسب بور باعشق به برند داراي بسته ي وامتغيرها همه، 4طبق نمودار 
ازش بسيار رـبن از وـمآز هاي شاخصس ساابر  شدهدیاالگوي همچنين  هستند؛ دار امعن 001/0

 آورده شده است. 5كه در جدول  خوبي برخوردار است
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؛ شرمله انگل و 1391؛ هومن، 1995)هویل،  يل عاملي متغير عشق به برندنيكویي برازش تحل  . نتایج آزمون5جدول 
 (2003موسبروگر، 

Chi-Square/df RMSEACFIIFIGFINFIهایبرازششاخص

 1تا  95/0 1تا  95/0 1تا  0 1تا  95/0 05/0تا  0 3كمتر از  برازش خوب

 1 1 1 1 033/0 97/2 شاخص الگو



الگویمعادلاتساختاریلیزرل.ستفااباهایپژوهشضیهفرنموآز از ر طونهما ده
پژوهش از الگوي معادلات ساختاري  هاي فرضيهسي ربر براي، شدره شااحل قبل نيز امردر كه 
ارد ستانداحالت ليزرل در  افزار نرمجي وخر دهنده ، نشان5. نمودار شدده ستفاار ليزرل افزا منرو 

 .ستها افرضيهسي ربرو تحليل مسير  براي
 

 
 تحقيقارد ستانده اشدن مو. الگوي آز5نمودار 

 

سي ربرو تحليل مسير  برايآماره تي حالت ليزرل در  افزار نرمجي وخر ،6در نمودار      
 .ها نشان داده شده استفرضيه

 

 
 تحقيقارد آماره تي ستانده اشدن مو. الگوي آز6نمودار 



 150 1395تابستان  - 26شماره -انداز مديريت بازرگاني چشم                                                                                       

رابطه بين هوش هيجاني و عشق به برند یعني  6و  5آزمون شده نمودار  يبا توجه به الگو    
در كه  است -74/0 فوقفرضيه آماره تي  كه ميزاناینبدليل  ؛دار نيست امعندوم، فرضيه 

نشان برازش الگوي نهایي هاي  شاخص 5در جدول  همچنين قرار دارد؛ â�/���� محدو
 دهند كه الگو به نيكویي برازش شده است. مي
 

 (2003؛ شرمله انگل و موسبروگر، 1391؛ هومن، 1995)هویل،  نيكویي برازش الگوي نهایي  . نتایج آزمون5جدول 

Chi-Square/df RMSEACFIIFIGFINFIهایبرازششاخص

 1تا  95/0 1تا  95/0 1تا  0 1تا  95/0 05/0تا  0 3كمتر از  برازش خوب

 97/0 95/0 98/0 98/0 032/0 78/2 شاخص الگو

 
 .شده استن كل بياو  غيرمستقيم، مستقيمهاي ثر، ايـتره ما، آیب مسيراضر 6  جدولدر      

 
 تحقيق هاي فرضيهو نهایي ن الگوي موآز. نتيجه 6جدول 

 نتیجهفرضیه تیرهماآ ضريبمسیر مسیر فرضیه

H1 EI --- Trust 23/0 18/8 تأیيد 

H2 EI --- Love 01/0- 74/0- رد 

H3 Trust --- Love 83/0 12/26 تأیيد 



وپیشنهادهاگیرینتیجه.6

هاي  عشق به برند، این پژوهش صرفاً جنبه  در حوزه شده انجامبرخلاف مطالعات قبلي      
هاي ارتباط رواني و اجتماعي عشق به  بلكه جنبه ؛كند كاركردي عشق به برند را بررسي نمي

ابطه هوش هيجاني و راول )، فرضيه پژوهشسازد. از سه فرضيه اصلي  برند را روشن مي
رابطه هوش دوم )و فرضيه  تأیيدرابطه اعتماد و عشق به برند( سوم )اعتماد به برند( و فرضيه 

مثبت و معنادار  تأثيرهيجاني و عشق به برند( رد شد. بر این اساس در فرضيه اول پژوهش، 
هوش كم  تأثير ندهده نشان، 23/0 تأثيرهوش هيجاني بر اعتماد به برند، با بار عاملي یا ضریب 

افرادي كه داراي هوش هيجاني  یعني ؛است «جي ال»برند بر اعتماد به برند مشتریان  هيجاني
 18/8فرض ندارند. مقدار آماره تي براي این « جي ال»برند اعتماد بالایي به  الزاماً ،بالا هستند

در اني هيجش به هوط مربوي هشهاوعلاقه به پژد افزایش جوآمده است. با و دست به
 موردتوجهكمتر  كنندگان مصرفاعتماد به برند  برهيجاني ش هو تأثير، نشناسيت روامطالعا

( هماهنگ 2015هاي دوپلسيس و همكاران )هاي این قسمت با پژوهشیافتهست. اگرفته ار قر
(، بيان كردند كه بين سطح هوش هيجاني مدیران با 2008همچنين هفرنان و همكاران ) ؛است

هوش دار امعن تأثيراي وجود دارد. فرضيه دوم این پژوهش یعني  اد همبستگي بالقوهسطح اعتم
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و مقدار آماره تي  -01/0با بار عاملي  «جي ال»برند  كنندگان مصرفعشق به برند  بر هيجاني
، ارتباط خودپنداري، عشق به (2012كندامپلي )پژوهش هووانگ و  بر اساس. شدرد  -74/0

( نيز در بررسي 2014همكاران )ها و  عزیزي .شده است تأیيدتگي هيجاني برند و همچنين دلبس
بيان كردند كه ابعاد هيجاني  «اپل»هاي تلفن همراه  اثرات هوش هيجاني در انتخاب دستگاه

هاي اجتماعي و خودانگيزي رابطه مثبت و  ، مهارت2، خودسازگاري1شامل مدیریت هيجاني
الگادو مُنتِخو . سدارند «اپل»هاي تلفن همراه  شتریان دستگاهداري با ميزان عشق به برند مامعن

تواند برند مي نشانخواني بيشتر عناصر طراحي در  اذعان كردند كه هم، (2014و همكاران )
مشتریاني » :گفت توان ميدر پژوهش حاضر  طوركلي بهافزایش دهد. بيشتر تعامل هيجاني را 

. «نيستندد هستند الزاماً داراي عشق به برند بالا خوت حساساامدیریت درك و به در كه بهتر قا
توان مي رو این از تأیيد شد؛ 12/26و مقدار آماره تي  83/0فرضيه سوم پژوهش با بار عاملي 

داراي سطح بالایي از عشق به  «جي ال»نتيجه گرفت، افراد داراي سطح بالاي اعتماد به برند 
آلبرت و  ،مثال برايكننده فرضيه حاضر است.  يدأیين تهاي پيش این برند هستند. نتایج پژوهش

با پي بردند كه بين اعتماد به برند و عشق به برند رابطه قوي برقرار است. ، (2013مرونكا )
 :شود ميئه ارا آتي هاي پژوهشاي بر زیري هادهش حاضر پيشنهاوتوجه به نتایج پژ

بررسي شود  يدر جامعه آماري دیگر اندتو ميفرضيه رابطه هوش هيجاني با عشق به برند      
 107پژوهش با بانک ایميل ین . اتأیيد شود يو این امكان وجود دارد كه در جامعه آماري دیگر

هاي در پژوهش ؛ندا هشدب نتخاافي دتصا صورت به دهندگان پاسخ و سته اشدم نجاهزارتایي ا
ه یندپژوهشگران آبه ه كرد. دیگري براي پژوهش استفاد گيري نمونهاز روش توان ميبعدي 
از عم ا كننده مصرفو بط بين برند د در رواموجوي متغيرها سایرسي ركه به بر شود ميد پيشنها

؛ نددازحاضر بپرالگوي پژوهش با توجه به  غيره وشخصيت برند ، برندوفاداري به برند، تجربه 
 عنوان به غيرهبرند و متغيرها همچون وفاداري به برند، شخصيت  سایراز  توان ميهمچنين 

 متغير ميانجي بين عشق به برند و هوش هيجاني استفاده كرد.
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