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هدف: در بازارهای رقابتی حاضر، ایجاد ارزش ویژه برند قدرتمند برای موفقیت مالی یک شرکت امری ضروری 

است. ادبیات موجود هنوز فرآیند نفوذ و تاثیر تصویر برند بر ارزش ویژه برند را شناسایی نکرده است. بنابراین 

ها مانند دلبستگی به برند، نگرش به برند، تصویر برند و روابط میان آن شناسایی عوامل بالقوه ارزش ویژه برند

ها داشته باشند تا ارزش ویژه برند را توانند توجه بیشتری به این محرکبسیار مهم است. تصمیم گیرندگان می

 تگی، نگرش،تقویت کنند بنابراین این پژوهش با هدف توسعه دانش در ارتباط با هویت برند، تصویر برند، دلبس

ها بر ارزش ویژه برند در صنعت لوازم خانگی و ارائه راهکارهایی برای اعتماد و تعهد به برند و بررسی تاثیر آن

برای کشورهای  این صنعتی برند اجرا شد. صنعت لوازم خانگی از این جهت انتخاب شد که افزایش ارزش ویژه

که  یمطالعه به ارائه مدل مفهوم نیدر ا نیهمچن است. در حال توسعه که درآمد متوسطی دارند بسیار جذاب

پرداخته است. دهدیبرند را نشان م ژهیبرند و ارزش و تیو هو رینسبت به تصو انیادراکات مشتر نیروابط ب  

گیری؛ کاربردی و استراتژی؛ پیمایش است. نمونه آماری گرا، هدف؛ توصیفی، جهتروش: فلسفه پژوهش؛ اثبات

ها آوری دادهندگان یک برند ایرانی فعال در صنعت لوازم خانگی است. از پرسشنامه برای جمعتحقیق مصرف کن

 یبرا ن،آنلایسپس پرسشنامه نفر  به عنوان حجم نمونه تعیین و  044استفاده گردبد. که از جدول مورگان

رای بساده است.  یفتصاد یریپژوهش نمونه گ نیاستفاده شده در ا یریمخاطبان هدف ارسال شد. روش نمونه گ

 یو برازندگ اختاریس معادلات سازیمدل استنباطی، آمار هایپژوهش از روش هایهفرضی آزمون و هاداده لیتحل

برازش مدل پژوهش و  یدو مرحله بررس یپژوهش ط هایهیفرض یبررس یبرا نی. همچندیمدل استفاده گرد

استفاده شده است. ی ال اساز نرم افزار اسمارت پ هاهیسپس آزمودن فرض  

ها نشان داد که هویت برند و تصویر برند با دلبستگی به برند، دلبستگی به برند با نگرش، اعتماد و ها: یافتهیافته

چنین نگرش به برند با اعتماد به برند، اعتماد به برند با تعهد به برند و  نگرش، اعتماد و تعهد به تعهد به برند؛ هم

دار دارد. برند ارتباط مستقیم و معنییبرند با ارزش ویژه  

ها، کاراکترها، صداها ها، رنگها اذعان دارد که ایجاد و انتخاب مناسب نمادها، طراحیگیری: برخی از یافتهنتیجه

ها مرتبط است، دلبستگی مصرف و هر آنچه که به تداعیات و ادراکات مصرف کنندگان نسبت به برند آن

برند افزایش دهند. ماموریت و چشم انداز متمایز، محصولات و خدمات با کیفیت، تولید  کنندگان را نسبت به آن

های روانی، انگیزشی، نمایند. همچنین باید محرکها تصویر مطلوب ایجاد میسازی سفارشمحتوای و شخصی

و دلبستگی نوآوری در محصول ارزیابی و ادراکات مصرف کنندگان نسبت به برند را بهیود بخشند تا نگرش 

 مصرف کنندگان افزایش یابد. 

 واژگان کلیدی: ارزش ویژه برند، تصویر برند، تئوری ارزش انتظار، تئوری دلبستگی، هویت برن

 

 

Abstract: 

Purpose: In today's competitive markets, creating strong brand equity is 
essential for a company's financial success. The existing literature has not yet 
identified the influence process and influence of brand image on brand 
equity. Therefore, it is very important to identify the potential factors of 
brand equity and the relationships between them, such as brand attachment, 
brand attitude, and brand image. Decision makers can pay more attention to 
these stimuli to strengthen the special value of the brand, so this research 
aims to develop knowledge related to brand identity, brand image, 
attachment, attitude, trust and commitment to the brand and to investigate its 
impact. Research on brand equity in the household appliance industry and 
providing solutions to increase brand equity were carried out. The home 
appliance industry was chosen because it is very attractive to middle-income 
developing countries. Also, in this study, a conceptual model has been 
presented that shows the relationships between customers' perceptions of 
brand image and identity and brand equity. 
Method: research philosophy; Affirmative, objective; descriptive, 
orientation; Application and strategy; is navigation. The statistical sample of 
consumer research is an Iranian brand active in the home appliance industry. 
A questionnaire was used to collect data. From Morgan's table, 400 people 
were determined as the sample size, and then the online questionnaire was 
sent to the target audience. The sampling method used in this research is 
simple random sampling. In order to analyze the data and test the research 
hypotheses, the methods of inferential statistics, structural equation modeling 
and model fit were used. Also, SmartPLS software has been used to check 
the research hypotheses during two stages of checking the fit of the research 
model and then testing the hypotheses. 
Findings: The findings showed that brand identity and brand image with 
brand attachment, brand attachment with brand attitude, trust and 
commitment; Also, brand attitude has a direct and meaningful relationship 
with brand trust, brand trust with brand commitment, and brand attitude, trust 
and brand commitment with brand value. 
Conclusion: Some findings acknowledge that the creation and appropriate 
selection of symbols, designs, colors, characters, sounds, and everything 
related to the associations and perceptions of consumers towards their brand, 
increases consumer attachment. Increase compared to that brand. Distinct 
mission and vision, quality products and services, content production and 
personalization of orders create a favorable image. They should also improve 
psychological, motivational stimuli, product innovation, and consumers' 
perceptions of the brand in order to increase consumers' attitude and 
attachment. 

Keywords: attachment theory, Brand equity, brand identity,brand 

image, expectancy value theory.

 

 
 



 
 کنندگان لوازم خانگی(و تعهد  به برند )مطالعه موردی، مصرف برند با نقش میانجی دلبستگی، نگرش،اعتماد تاثیر هویت و تصویر برند بر ارزش ویژه : خدیور آمنه ودی آبا تاج سلطانی مرضیه

 
 
 

 مقدمه  
و  سیبوک)به عوامل گوناگونی بستگی دارد نیز و موفقیت این برندها  تفاوت شده استمد برندهای گوناگون در صنایع افزایش رقابت منجر به ایجا

برندها و آورد یک شاخص کلیدی برای موفقیت که برند برای محصول به ارمغان میای یا ارزش افزوده 4ارزش ویژه برند. (4444، 1دسیستودولیکر
ها که بسیاری از شرکت(. 4444، دسیستودولیو کر سیبوک؛ 4444، 1آمبرشود )می سوبا ارزشترین دارایی شرکت محو اغلب ب است کسب و کارها

ای از تحقیقات نشان (. مجموعه4440، 0کلراند )هایی مواجه شدهارزش ویژه برند موثر با چالش در ایجاداند بازارهای خود را گسترش دهند تلاش کرده
؛ 1441، 5داگلاس و کریگرهای رقابتی حاضر، ایجاد ارزش ویژه برند قدرتمند برای موفقیت مالی یک شرکت امری ضروری است )در بازاداده است که 

د شوتوسعه برند و تقویت کشش قیمت می های توزیع قوی،ژه برند موثر منجر به ایجاد شبکهوجود ارزش وی(. 4416، 6نگکانیو واچراوسر فرانک
های موثر برای ایجاد ارزش ویژه برند قوی هستند تا در رقابت باقی بمانند و از نابود این رو بازاریابان به دنبال روش از(. 4442 ،1ویلکاکس و همکاران)

 (. 4412، 2انصاری و نیک هاشمشدن جلوگیری کنند )
، لگانیآت؛ 4441 9و دونتو ویمانند ائه شده است برای اندازه گیری و بررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند ارها، رویکردهای مختلفی در طول سال

ارزش ویژه  یاصل یهامدل ،4419، 11فیلیری و همکاران؛ 4416، 14سیدالوی و همکاران ؛4441، 11، کوستر و کوکسی؛ پاپو4445، 14آکسوی و آکینجی
مانند لوازم خانگی و  در بازارهای دیگرممکن است  د،انایالات متحد امریکا تبیین گردیدهدر که  (1991( و کلر )1996) 10آکر یهامانند مدل برند نیز

؛ انصاری و نیک 4441کلر، است ) 15یکی از ابعاد مهم برند سازی که مورد توجه قرار گرفته است، تصویر برندکشور ایران متفاوت یا محدود باشد. 
(. 4414 ،16یکوماراول و کانداسامشود )ف کننده مهم تلقی میمات خرید مصرتصمیدانند که در ققان تصویر برند را عامل مهمی می(. مح4412هاشم، 

؛ 4414 ،یکوماراول و کانداسامشود )یابی مطلوب در ذهن مصرف کننده میو منجر به ارزکند شرکت را از رقبای خود متمایز می یک تصویر برند خوب،
ادبیات موجود (. 4442 ،11پراکاشیجار ایجاد ارزش ویژه برند موثر باشد )تواند در نهایت ب(. بر این اساس، تصویر برند می4412انصاری و نیک هاشم، 

ها نروابط میان آ وه برند ژبنابراین شناسایی عوامل بالقوه ارزش وی .هنوز فرآیند نفوذ و تاثیر تصویر برند بر ارزش ویژه برند را شناسایی نکرده است
بیشتری به این توانند توجه (. تصمیم گیرندگان می4412انصاری و نیک هاشم، یار مهم است )تصویر برند بسنگرش به برند، دلبستگی به برند،  مانند

 . (4441، 12)کیم، گون کیم و آن ها داشته باشند تا ارزش ویژه برند را تقویت کنندمحرک
هایی به راه 44هویت برند(. 4442، 19سوارقدهای شرکت را بر عهده دارند )صول/خدمت ارائه شده بر اساس ارزشبرندها وظیفه شناسایی و تمایز مح

توجه به  (. بنابراین یکی دیگر از ابعاد مهم برندسازی4441، 41هریس و دچرناتولیکنند )استفاده میها برای متمایز ساختن خود که شرکت اشاره دارد
 (. 4444، 44گوزمانو دوکارستآلواراگیرند )رف کنندگان مورد استفاده قرار میهویت برند است که برای انتقال ارزش به مص

 مطلوبرند بتگی، نگرش، اعتماد و تعهد سهویت، تصویر، دلبنقش  تبیین و برند ویژه ارزش با ارتباط در دانش گسترش پژوهش، این اصلی هدف لذا
 با رو پیشِ پژوهش آن، بر نافزو .شودمی سازی غنی برند یویژه ارزش افزایش برای راهکارهایی ارائه طریق از که است لوازم خانگی صنعت در

 برند ایرانی یک رایب  کار و کسب اکوسیستم در عوامل اثر گذار بر ارزش ویژه برند میان روابط نیتبی به انتظار ارزش ودلبستگی  هایتئوری از استفاده
 . پردازدمی صنعت لوازم خانگی در فعال
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دهد می نشانرا ادراکات مشتریان نسبت به تصویر و هویت برند و ارزش ویژه برند ارائه مدل مفهومی که روابط بین  هبمطالعه  اینهمچنین در 
برند لوازم خانگی  مصرف کنندگاندر میان  ه برندژو ارزش وی 0، تعهد1، اعتماد4، نگرش1هویت، تصویر، دلبستگیروابط بین  در این مدل .است پرداخته
عوامل ناملموس هویت، تصویر، دلبستگی، نگرش، اعتماد، تعهد بر ارزش ویژه آیا که  است سشپربه دنبال پاسخ به این  و است بررسی شده در ایران

  گذارد؟لوازم خانگی تاثیر میبرند مصرف کنندگان 

بررسی  دن، دلبستگی به برند، منگرش برند، اعتماد به برند، تعهد و ارزش ویزه بربرند ریبرند، تصو تیهو اتیاهداف، ابتدا ادب نیبه ا یابیدست یبرا
های افتهیروش و  به سوم، ،صورفت گرفته است شودیمپژوهش  یهاهیمنجر به توسعه فرض ها کهابعاد متغیرها و روابط بین آندوم، بحث  .شده است

 .ردیگیمطالعه مورد بحث قرار م یهاتیو محدود پیشنهادات کاربردیها، افتهی ،نیز تیدر نها اشاره دارد و پژوهش

 

 وهش پیشینه پژ 
 ژهیکه بر ارزش و یعوامل ییشناسا .کننداستفاده می های گوناگون برای بهبود ارزش ویژه برند خوداز روشای از به طور فزایندهها سازمانامروزه 

 هایخود در بازار یهارندب بهبوداز نحوه  یکند تا درک بهتریبرند کمک م رانیو مد ابانیگذارد، به بازاریم ریبرند ادراک شده توسط مصرف کنندگان تأث
 .پرداخته شده است هاو توسعه مفهومی فرضیه در ادامه به تعریف متغیرها(. 4416، نگکانیو واچراوسر فرانک) داشته باشند داخلی و خارجی

 

 5تئوری دلبستگی
گذارد ین دلبستگی بر دیدگاه فرد اثر می(. ا1924، 6شود )بولبیی پایدار میان شخص و شی تعریف میتئوری دلبستگی به عنوان پیوند روانشناخت

(. اکثر مطالعات در زمینه دلبستگی به برند مبتنی بر تئوری دلبستگی است و بیانگر ارتباط عاطفی قوی مصرف کنندگان با برندها و 4444، 1)شیمول
؛ شیمول، 4414، 14اشاره دارد )پارک و همکاران« 9یغم جدای»(. این تئوری همچنین به جنبه 4416 ،2کافمن و همکارانها است )ها از برندحمایت آن

، بنابراین در مطالعه پیش رو(. 4444، 11( که در آن مصرف کنندگان احساس اعتماد، تعهد و کاهش ریسک نسبت به برند دارند )ابوالنصر و تران4444
ا از برند هسبت به برند داشته باشند و ارزیابی کلی آنهای مطلوبی نادراکات و تداعی نندگانکمصرف  شود اگربر اساس تئوری دلبستگی، فرض می

تواند رند نیز میمصرف کننده نسبت به ب نه تنها در نگرش بلکه در اعتماد و تعهدکنند. این دلبستگی تباط عاطفی قوی با برند ایجاد میمثبت باشد، ار
 اثر گذار باشد. 

 

 12تئوری ارزش انتظار
راد تنها زمانی این تئوری بیانگر این نکته است که اف(. 4414، 11و وات  ریچاردسونگذار در رفتار افراد هستند ) ها از عوامل اثرها و ارزشنگرش

ها به چهار دسته کلی درونی، بر اساس این تئوری ارزش (.1441 ،10همکاران و کلاسن) ها دارای ارزش باشد.که برای آن نددهکاری را انجام می
مطالعه پیش  ردانتظار دارد به نتایج مناسبی دست یابد. بنابراین کند که د. زمانی فرد اقدام به رفتاری میشونای تقسیم مینههزیدستاوردی، کارکردی و 

تعهد  نی اعتماد وهای خود باعث ایجاد نگرش مطلوب و همچنیر برند بر اساس اقدامات و فعالیتشود که اگفرض می رو، بر اساس تئوری ارزش انتظار
انتظار  ،از طرفی اگر برند دارای هویت و تصویر مطلوبی در ذهن مصرف کننده باشدرود که در ارزش ویژه برند شرکت اثر گذار باشند. نتظار میشود، ا

 تها نیز دست خوش تغییر در جهت مثبها و اعتماد و تعهد آنیش یابد و در پی این افزایش نگرشها نسبت به برند خاص افزارود دلبستگی آنمی
 گردد. 
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 هویت برند
ترکیبی  و به (4414، 4کاپفرر؛ 4414، 1بالمرتفاسیر مصرف کنندگان از برند شرکت است )مفهوم هویت برند، به عنوان یک منبع موثر بر ادراکات و 

، شوداده میاستفذهن مصرف کننده  و برانگیختن برند درو طرحی که برای شناسایی کالا یا خدمات یک برند  ، کاراکترهااز نام، عبارات، علائم، نمادها
های درک شده ها و تداعیبه ویژگی هویت برند(. 4444وارد و همکاران، ؛ 4444، 0وارد و همکاران؛ 4414، 1یچکوفسکیزا ؛1991)آکر،  اشاره دارد

و جوامع برند در ایجاد آن نقش بسزایی  مصرف کنندگان ،کارکنانکه  استعاملی پویا یک هویت برند (. 1996آکر، توسط مصرف کنندگان اشاره دارد )
 .(4419،  نکلهوفریو و یمک کچن ،ی)اسامردارند 

 

 تصویر برند
. در ردیگیمصرف کننده قرار م یهایژگیو و یابیبازار یهاتیفعال ریبرند است که تحت تأث کیاز  یحساسا ای یبرداشت منطق کیبرند  ریتصو

تصویر برند به مصرف کننده در شناخت نیازها  (.4441، 5و گارگ یدهند )جوشیرا به برند نسبت م یانسان یهایژگیبرند و کیمصرف کنندگان  اقع،و
در طول زمان  ( و4411، 1انور و همکاران؛ 4444، 6و و همکارانائمسازد )کند و برند را از رقبا متمایز میهای خود در مورد برند کمک میخواستهو 

 (.4441، 2، لین و وانگنیل؛ 4444بخشد )بالمر، یشرکت را بهبود م یمثبت عملکرد مال ریتصو(. 4444ن، مائو و همکاراکند )تغییر می
 

 دلبستگی به برند

مرتبط  صرف کنندهم قدرت پیوندی که برند را باابی دلبستگی به برند را به عنوان با تکیه بر تئوری دلبستگی از حوزه روانشناسی، در ادبیات بازاری  
و ابه عنوان ارتباط مصرف کننده با نام تجاری و بازیابی افکار و احساسات را دلبستگی به برند (. 4414کنند )پارک و همکاران، تعریف میسازد می

لبستگی میزان د(. 1994، 9گردد )کارلستوند پیوند بیشتری به برند ایجاد میهای برند بیشتر باشهر چه تداعی(. 4444)شیمول،  دانندمینسبت به برند 
 (. 4444 ،14چانگ و همکاران؛ 4444، 11لیم و همکاران؛ 4445 ،14، مک اینیس و وان پارکتامسونبستگی دارد ) برندبه میزان تعاملات فرد با 

 

 نگرش به برند

منعکس ه برند نگرش مصرف کننده نسبت ب(. 4411، 11و آرکاند کوتیمارتکنند )کننده را تشریح میها از عواملی هستند که رفتار مصرف نگرش
مثبت برند خواهد نگرش مثبت به برند منجر به ارزیابی  (.4419، 10کیم، کیم و لیگذارد )برند است و در رفتار او تاثیر میکننده ارزیابی خوب یا بد او از 

 پایدار نسبت به برند توصیف ظراتنای از باورهای بهم پیوسته و ، نگرش به برند را به عنوان شبکه(1991کلر )(. 4441، 15و هالبروکی چاودورشد )
 (. 4419، 16نعیم، مرشد و دوویدی)کرد 

 

 اعتماد به برند
آن را به عنوان  دیبا رانیمد(. 4410، 11، پنگ و هوانزیکنند )گان بر تکیه بر یک برند توصیف میاعتماد به برند را به عنوان تمایل مصرف کنند

باورهای به اعتماد به برند (. 4419 کیم و لی،  ،کیم؛ 4411 ،12توفایلی، سویدن و لادهاری) ندبشناس یمعاملات تجار تیدر موفق یدیمحرک کل کی
  (.4414، 41لی، لی و کامبله؛ 4444، 44لکاروآت ؛4416، 19پارک و کیمت و برند ادراک شده اشاره دارد )مشتری در مورد محصول/خدم
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 به برند تعهد

(. 4444، 4سننت و موآلی، ابید دوپابیدشود )می 1و تبلیغات کلامی، وفاداری، مقاومت در برابر وسوسه رقبا تعهد منجر به رفتارهایی مانند ترجیح پایدار
نشان دهنده تمایل مصرف کننده ( و 4446، 1تراسکند )خرید مجدد برند ایفا میتعهد یک متغیر مرکزی در بازاریابی رابطه مند است و نقش مهمی در 

نقش  (. همچنین تعهد4410، 5جرمن و همکاران؛ 4441، 0شانکار، اسمیت و رانگاسوامی؛ 4444 ابید دوپنت و موآلینس، ،ابیدت )به ادامه رابطه با برند اس
، 6ورگان، ولوتسو و مرزیاوسونا رام)دهد لاعات منفی نسبت به برند کاهش میزیرا واکنش مصرف کنندگان را به اطکند محافظ را برای برند ایفا می

 .(4442 ،2تیو گلداسم یلایپ ؛ 4411 ،1و کیم آهن، هور؛ 1144
 

 دبرن ارزش ویژه
 وکند که به نام و نماد برند مرتبط است و برای مصرف کننده های برند تعریف میها و بدهیای از داراییمجموعه(، ارزش ویژه برند را 1991آکر )

 کیمحصول از  کی یکل یکه مصرف کنندگان از برتردرکی برند را به عنوان  ژهیارزش و، (1995) 9ر، میتال و شارمالاساکند. میشرکت ارزش ایجاد 
های یت کانالکیفهای قوی برند، آگاهی، کیفیت درک شده، وفاداری به برند و از تداعیکه  کنندیم فیبرندها دارند، تعر ریبا سا سهیخاص در مقا برند

  (.4444، 14اسحاق و ماریاآید )توزیع بدست می

 

 تجربی پیشینه
ها پژوهش خود را در جوامع آنلاین برند در چین انجام آنوهش خود به بررسی روابط برند در جوامع برند پرداختند. در پژ(، 4414) 11ژو و همکاران

پژوهش خود با عنوان در (، 4416) 14دنیس و همکارانکند. معه برند و تعهد به برند ایفا میجادادند و دریافتند که دلبستگی به برند نقش میانجی بین 
رضایت، تصویر برند، هویت برند، ، 11معنی برندبا در نظر گرفتن متغیرهای به بررسی تاثیر دلبستگی به برند قدرت دلبستگی به برند در آموزش عالی، 

ان نشت متحده بدست آمده بودند یالاها که طی یک نظرسنجی آنلاین در اهای آنیافتهاند. لی پرداختهاعتماد و ارزش ویژه برند در حوزه آموزش عا
ن پژوهش در نهایت ایگذارد و بر رضایت، اعتماد، تعهد و ارزش ویژه برند نیز موثر است. ر اصلی را بر دلبستگی به برند میمعنای برند تاثیداد که 

که هوش عاطفی به نوبه خود تاثیر مثبتی بر  دریافتنددر پژوهش خود (، 4412) 10وردولدمفاهیم عملی را برای مدیران آموزش عالی ارائه داده است. 
ارزش وهش خود با عنوان ژ(، در پ4419) 15پارک و همکارانگذارد. نگرش برند تاثیر میدلبستگی به برند دارد و دلبستگی به برند نیز بر قصد خرید و 

و  یورزش یدادهایتماشاگران در رو یکل تیورزشکار، رضا کیبرند  ژهیارزش و نیروابط ب، یرفتار اتیتماشاگران، و ن تیبرند ورزشکاران، رضا ژهیو
 اتیو ن یرزشو دادیرو یکل تیبر رضا میورزشکار به طور مثبت و مستق کیبرند  ژهیمطالعه نشان داد که ارزش و نیا .را بررسی کردند یرفتار اتین

 کیبرند  ژهیدهد که ارزش ویمطالعه نشان م نیا همچنین .دگذاریم ریتأث داد،یکنندگان در روشرکت انیمجدد در م دیاز جمله قصد خر ،یرفتار
وئنتس ، فولاسکزنریمول دهد. شیمحصول افزا ای یورزش میت کیبرند  ژهیمشابه ارزش و یتماشاگران را به روش تیتواند سطوح رضایورزشکار م

های مختلف مواد غذایی، کالاهای فروشگاهفروشی بررسی کردند.  تاثیر ارزش و نوآوری را بر ارزش ویژه برند در خرده(، 4419) 16بلاسکو و گیل سائورا
ها نشان داد که ارزش تاثیر مستقیم و معناداری بر ارزش ویژه برند دارد. و لوازم الکترونیکی را به عنوان نمونه در نظر گرفته است. نتایج آن خانگی

. در کندیم کیکه کم باشد، تحر یاز زمان شتریادراک شده بالا باشد ب یکه نوآور ینبرند را در زما ژهیارزش و یشناس ییبایو ز ییکارا ن،یعلاوه بر ا

                                                           
1. WOM 
2. Abid, Abid‐ Dupont & Moulins 
3. Terrasse 
4. Shankar, Smith & Rangaswamy 
5. Germann et al 
6. Osuna Ramírez, Veloutsou & Morgan 
7. Hur, Ahn & Kim, 
8. Pillai & Goldsmith 
9. Lassar et al 
10. Ishaq & Maria 
11. Zhou et al 
12. Dennis et al 
13. Brand Meaning 
14. Vredeveld 
15. Park et al 
16. Moliner-Velázquez, Fuentes-Blasco & Gil-Saura 



 
 کنندگان لوازم خانگی(و تعهد  به برند )مطالعه موردی، مصرف برند با نقش میانجی دلبستگی، نگرش،اعتماد تاثیر هویت و تصویر برند بر ارزش ویژه : خدیور آمنه ودی آبا تاج سلطانی مرضیه

 

 1هوآنگ، لیو و زی کنند. تیمصرف کننده هدا یهر بعد برا تیخود را بر اساس اهم یهاتلاش دیخرده فروشان باها توصیه کردند که نهایت آن
ریت دریافتند که مشتری گرایی یک شرکت و مدیها آنهای سالانه پرداختند. رسی گزارشرند از طریق تحلیل و بربه پیش بینی ارزش ویژه ب(، 4444)

در پژوهش خود با عنوان تاثیر تجربه برند بر ارزش ویژه برند (، 4441) 4پینا و دیاسکند. ا به طور قابل توجهی پیش بینی میارزش ویژه برند رتصمیم 
عاد ارزش ویژه تجربیات حسی و عاطفی تاثیر بیشتری را در تمام ابند تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارد. تجربه برمبتنی بر مصرف کننده، دریافتند که 

یری درک به اندازه گ(، 4441) 0یسانکاران و چاکرابورتگردد. می 1تاثیر در ارزش ویژه برند و رفتار برندبرند نشان داد. همچنین تجربه فکری باعث 
محرک رضایت بعد از استفاده و متغیر اعتماد به عنوان های ارزش ویژه برند پرداختند. نتایج این مطالعه نشان داد که کمصرف کننده از طریق محر

 یبرارا  ییهایژاستراتیعنی رضایت و اعتماد تاثیر مثبتی بر ارزش ویژه برند دارند. همچنین این پژوهش گذارند. انجی بر ارزش ویژه برند تاثیر میمی
 .تبیین کردبرند  به یوفادار یهاکنندگان، ارائه طرححفظ مصرف

ابی که ارزش ویژه برند یک عامل حیاتی و کلیدی عملکرد بازاریتوان بیان داشت میهای صورت گرفته بررسی مبانی نظری و پیشینه پژوهشبعد از 
پس . ستنیازمند ا بیشتریهای به پژوهشاثر گذار بر آن  شود که شناخت مناسب آن و عواملکسب و کارها شناخته میو منبعی برای مزیت رقابتی 

اده های بازاریابی و تبلیغات مورد استفردر حوزهحاصل از آن نتایج  تارا در شرایط و صنایع گوناگون مورد بررسی قرار داده  حیاتیاین عامل  لازم است
برند  نقش هویت، تصویر، دلبستگی، نگرش، اعتماد و تعهد تبیین و برند یژهو ارزش با ارتباط در دانش گسترش پژوهش، این اصلی هدفلذا قرار گیرد. 

هت ج و ارزش انتظاراستفاده از دو تئوری دلبستگی  شود.می غنی سازی برند یویژه ارزش افزایش برای راهکارهایی ارائه طریق از که است مطلوب
مفهومی  دلم، صنعت لوازم خانگی در فعال برند ایرانی یک برای  کار و کسب ستماکوسی در میان عوامل اثر گذار بر ارزش ویژه برند روابط تبیین

توان از ابعاد نوآوری پژوهش حاضر ا میرهمچنین انجام پژوهش در صنعت لوازم خانگی در ایران استخراج شده از بررسی مطالعات صورت گرفته و 
 خورد. برشمرد که در مطالعات پیشین به چشم نمی

 

 هامی فرضیهمفهوتوسعه 

 دلبستگی به برندو  تصویر برند ،هویت برند 

ویرا، لاگز و داسیل، هویت برند باید پویا و انعطاف پذیر باشد تا انتظارات مصرف کنندگان را برآورده سازد )برای ماندگاری در محیط در حال تغییر
هر چه کیفیت ارتباط با برند (. 4416دنیس و همکاران، تی تبدیل شود )تواند به مزیت رقابدر صورت مدیریت مناسب، میهویت برند (. 4411، 5سیموس

های درک شده  توسط مصرف کنندگان ها و تداعیویژگی، (4414پارک و همکاران، ) بالاتر باشد، یعنی دیدگاه مصرف کننده از برند رضایت بخش باشد
تواند نقش مهمی در نگرش و رفتار مصرف و چنین دلبستگی نیز می (4411 یموس،لاگز و س ،داسیلویراتر خواهد بود )و دلبستگی قوی یابدبهبود می

 های برند مرتبط است،گیرد و به تداعیشکل می هدر ذهن مصرف کنندبر اساس تعریف هویت برند که (. 4411، 6و وبستر چیسیلیاداشته باشد )کننده 
 ؛شودپیشنهاد میاولین فرضیه 

1H :برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  هویت برند بر دلبستگی به 
؛ 4441، 1کرتو و برودی؛ 4441ماند )کلر، های برند در ذهن آنها باقی میکند، توسط تداعیت مصرف کننده از برند را بیان میتصویر برند که ادراکا

 ابقت دارد، دلبستگی قوی تری با برند خواهد داشتها مط(. مصرف کنندگان اگر باور کنند که تصویر برند با ارزش شخصی آن4411، 2چن و همکاران
 یر برند و دلبستگی به برند اشاره دارد؛صو. بنابراین فرضیه دوم پژوهش به ارتباط بین ت(4411؛ چن و همکاران، 4411، 9باردا و همکاران)

2H : .تصویر برند بر دلبستگی به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد 

 اعتماد به برند و تعهد به برند ،گرش به برندن ،دلبستگی به برند 
(. بنابراین نگرش 4446، 14تامسونیعنی ارزیابی درونی که فرد از یک برند یا محصول دارد )نگرش به عنوان ارزیابی برند در نظر گرفته شده است. 

بر (. 4411، 11روژیاپیپونواتچراوسرینگکان و ) ته شودتواند به عنوان پیش بینی کننده رفتار مصرف کننده نسبت به یک برند در نظر گرفمطلوب می
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 ،4یو توزان زریکوپلو) گیردیهای مطلوبی نسبت به برند شکل م(، نگرش4411، 1لوریرو) شودایجاد میاساس تعاملات بین فرد و برند و دلبستگی که 
 ؛توان سومین فرضیه پژوهش را اینگونه تبیین کرد. بنابراین می(4416

3H :به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  نگرش بر به برند یدلبستگ 
گی منجر به دلبست، تاثیر گذار باشد. خوددانشجویان از دانشگاه اعتماد  تواند برمی هویت و قدرت دلبستگیدریافتند (، 4444) 1، منسز و پرزپالاسیو

 در نظر گرفته شد؛اینگونه پژوهش  ر آنچه بیان شد چهارمین فرضیهبناب(. 4411، 0بیدمونگردد )، اعتماد و تعهد عاطفی بالاتر میرضایت

4H : به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  اعتماددلبستگی به برند بر 
 ،تامسون) دو در مقابل رقبا مقاومت کنندهند، تمایل دارند که به آن وفادار باشند مانی که به چیزی دلبستگی نشان میی، افراد زسدر ادبیات روانشنا

تمایل به ایجاد یک رابطه بلند مدت شوند مشتریانی که از یک برند خشنود می(. 4444، 5، بورنکرانت و یوناواهیاهلوال؛ 4445 مک اینیس و وان پارک،
ند جی بر رابطه بین تعهد به بر(، در پژوهش خود دریافتند که دلبستگی به برند به عنوان میان4414ژو و همکاران )(. 4414ژو و همکاران، با برند دارند )

 ؛به این ترتیب پنجمین فرضیه پژوهش به صورت زیر در نظر گرفته شدگذارد. اثر می و تعهد جامعه برند

5H : .دلبستگی به برند بر تعهد به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد 

 اعتماد به برندنگرش به برند و  
بارتش و  ؛4411، 6و آرکاند کوتیمارت)گذارد ت که بر رفتارهای بعدی او اثر میرزیابی او از برند اسنشان دهنده انگرش مصرف کننده از برند 

ند زمانی که مصرف کنندگان نگرش مثبتی به برند داشته باششود. ت از برند میهمچنین نگرش مثبت به برند منجر به ارزیابی مثب(. 4416، 1همکاران
بنابراین . (4419 ، )کیم، کیم و لی ن دارندآدارند به برندی اعتماد کنند که نگرش مثبتی نسبت به ها تمایل کنند. آنیحتمالا به آن برند نیز اعتماد ما

 فرضیه ششم پژوهش بر رابطه بین نگرش و اعتماد به برند دلالت دارد؛

6H :به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  اعتمادبر  نگرش به برند 

 و تعهد به برندبه برند  اعتماد 
، 2روکو هالب یچودورباشد )رسد که اعتماد به برند یک عامل تعیین کننده مهم در تعهد برند بازاریابی رابطه مند، به نظر می مفهومبر اساس 

ز طریق اعتماد اا برند است که تعهد به برند زمینه ساز رابطه مستمر بشود. کند که بسیار ارزشمند تلقی میای را ایجاد مید روابط مبادلهاعتما(. 4441
 سطوح بالاتری از تعهد را در میان مصرف کنندگان ایجاد کنندرود اعتماد انتظار می از برندهای مورد(. 1990، 9مورگان و هانت)شود به برند ایجاد می

 . بنابراین فرضیه هفتم پژوهش اینگونه تبیین شده است؛  (4419 کیم و لی،  ،کیم)

7H برند بر تعهد به برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد. : اعتماد به 

 ارزش ویژه برند وتعهد به برند  ،، اعتماد به برندنگرش به برند 
دریافتند که  (،4414) 11کیم و همکاران. عنوان کردندامل کلیدی در ایجاد ارزش ویژه برند را نگرش به برند وع یکی از(، 4446) 14لئون و همکاران

 .اما میان نگرش و ارزش ویژه رابطه، ارتباط معناداری وجود نداشت گذارد،بر ارزش ویژه برند لوکس تاثیر میبرند لوکس به طور مثبت  نگرش نسبت به
 ،14انگ و لیوچگذارد )کننده و در قصد خرید او تاثیر می. نگرش مثبت در رفتار مصرف دانندند قوی ضروری مییک بر ایجادنگرش مثبت به برند را در 

ه پژوهش اه هشتمین فرضیاین دیدگدهد. ارزش ویژه برند را نیز افزایش میدهد که نگرش به برند احتمالا با افزایش میزان خرید، (. این نشان می4449
 دهد؛را شکل می

8H .نگرش به برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد : 

                                                           
1. Loureiro 
2. Kuppelwieser & Touzani 
3. Palacio, Meneses & Pérez 
4. Bidmon 
5. Ahluwalia, Burnkrant & Unnava 
6. Marticotte & Arcand 
7. Bartsch et al 
8. Chaudhuri & Holbrook 
9. Morgan & Hunt 
10. Leone et al 
11. Kim et al 
12. Chang & Liu 
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تعهد  ،که بر رفتار و انگیزه افراد تاثیر دارد. مشتریانی که دارای سطح اعتماد بالایی هستندمتغیری است د دریافتند که اعتما (،4411) 1چهال و رانی
جیلاپالی همچنین . (4411)چهال و رانی،  گذارندها نیز تاثیر مثبت مینیت خرید آنبنابراین بر قصد و (. 4410، 4سیتو و هوو وفاداری بالاتری دارند )

که  ارندد یاحساس تعهد و کنندسسه راضی هستند، به آن اعتماد میدانشجویانی که از مودریافتند که  (، در زمینه دانشگاه عالی4410) 1و جیلاپالی
 شود که؛ همین فرضیه پژوهش اینگونه فرض میپس نگردد. ه ایجاد ارزش ویژه برند مطلوب میمنجر ب

9H معناداری دارد.  برند تاثیر مستقیم و ارزش ویژه: اعتماد به برند بر 

(. تعهد عامل کلیدی برای 1994، 5اسمیت و پارک؛ 1994، 0)مورمن، زالتمن و دشپنده شوداست که بر اساس اعتماد ساخته می تعهد عامل مهمی 
شود افزوده میارزش ، که به نوبه خود منجر به ایجاد (4419، 6شفایی، نجاتی و معادایجاد یک برند قوی و حمایت مصرف کنندگان از آن است )

فرضیه پژوهش  آخریناز این رو، در ایجاد ارزش افزوده نقش دارند.  اعتماد(، دریافتند که تعهد و 1994(. اسمیت و پارک )4410جیلاپالی و جیلاپالی، )
 شکل گرفت؛

10H :برند تاثیر مستقیم و معناداری دارد.  ارزش ویژهبه برند بر  تعهد 

کوپوس و داده معتبر نظیر اس هایپایگاه از پژوهشمتغیرهای  ابتدا. گرفتشکل  نظری و تجربی پیشینه از فادهاست با پژوهش حاضر مفهومی مدل

(؛ دنیس و 4416(؛ ژو و همکاران )1991آکر )عمل آمده، از جمله مدل ههای بسپس از میان بررسی .گرفت قرار اینترنتی جستجوی مورد ساینس،وآوب
کوآی (؛ 4444)، لیو و زی (؛ هوآنگ4419) سائورا لیفوئنتس بلاسکو و گ نرولاسکز،یمول(؛ 4419پارک و همکاران )(؛ 4124(؛ وردولد )4416همکاران )
آورده  1به مدل مفهومی پژوهش که در شکل ، (4441سانکاران و چاکرابورتی ) و (4441) 2چن و قاسیم(؛ 4441پینا و دیاس )(؛ 4444) 1و همکاران

های اولیه ادهتوزیع و د که سوالات آن از منابع ذکر شده استخراج گردیده است، پرسشنامه تهیه شده این پژوهش، بعدی فاز در شده است، دست یافتیم.
 :شودزیر ارائه میشکل به مدل مفهومی طبق که  است مد نظر قرار گرفته اساسی عوامل یتمام ارتباط بین مدل این در جمع آوری شد.

 
 
 
 
 
 
 
 

 پژوهش مفهومی مدل. 1شکل 

 

 روش پژوهش
گیری: کاربردی؛ اسننتراتژی: هدف: توصننیفی؛ فلسننفه پژوهش: اثبات گرا؛ جهت شننناسننی این پژوهش بر اسنناس مدل پیاز پژوهش، از نظرروش

شیوه سشمقطعی و روش جمع آوری داده: پژوهش: کمیّ؛ قلمرو زمانی: تکپیمایش؛  ست. در این مطالعه به پر سشظیم منظور تننامه ا هایی، ننامه پر
(، 4444) 14لیو و همکاران از پرسش نامه استاندارد تصویر برندمتغیر در ارتباط با (، 1441) 9کولمننامه استاندارد پرسشاز هویت برند متغیر در ارتباط با 

ستاندارد  شنامه ا س ستگی به برند از پر ستاندارد در ارتباط ب(، 4412) 11هور، کیم و کیمدر ارتباط با متغیر دلب شنامه ا س لیو و ا متغیر نگرش به برند از پر
ستاندارد 4444همکاران ) شنامه ا س شنامه در ارتباط با متغیر (، 4444) 14هان و همکاران(، در ارتباط با متغیر اعتماد به برند از پر س تعهد به برند از پر

                                                           
1. Chahal & Rani 
2. See-To & Ho 
3. Jillapalli & Jillapalli 
4. Moorman, Zaltman & Deshpande 
5. Smith & Park 
6. Shafaei, Nejati & Maadad 
7. Koay et al 
8. Chen & Qasim 
9. Coleman 
10. Liu et al 
11. Hur, Kim & Kim 
12. Han et al 

 یت برندهو
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 تصویر  برند

 نگرش به  برند
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ستاندارد سرت ا شناممتغیر در ارتباط با (، 4411) 1د ستاندارد ارزش ویژه برند از پرس شد(، 1994) 1و کلر( و آکر 444) 4دونتو و لییو ه ا ستفاده  جامعه  .ا
ین ااز این جهت انتخاب شنند که  لوازم خانگیصنننعت باشنند. می لوازم خانگیایرانی فعال در صنننعت  برندیک  مصننرف کنندگانآماری این پژوهش 

سیار جذ صنعت سعه که درآمد متوسطی دارند ب شورهای در حال تو ستبرای ک سابقه طولانی .اب ا شور ایران  شت دانش قابل توجهی در این  ک و انبا
صنعت  صنعت دارد. شنامهافزاید. میاز طرفی جهش نرخ ارز و محدودیت واردات نیز بر جذابیت این  س سبرای مخاطبان هدف ، آنلاین سپس پر ال ار

. برای ه شداستفادجدول مورگان از  نیزتعیین حجم نمونه  است. برایه نمونه گیری تصادفی ساد شدر این پژوه استفاده شدهنمونه گیری روش شد. 
رای بهمچنین . گردیدسازی معادلات ساختاری و برازندگی مدل استفاده های آمار استنباطی، مدلاز روشهای پژوهش هو آزمون فرضی هاتحلیل داده

 اس استفاده شده است.الاز نرم افزار اسمارت پی هاهآزمودن فرضی و سپس پژوهشطی دو مرحله بررسی برازش مدل  های پژوهشهبررسی فرضی

 

 های پژوهشیافته
 صنعتفعال در ایرانی  برندیک  مصرف کنندگاندر میان  آوری دادهسوال تنظیم و برای جمع 19این پژوهش شامل  ی تنظیم شده برایپرسشنامه

یزر، ماشین مانند تلویزیون، یخچال و فرمحصول تولید شده توسط این برند حداقل از یک  هک بودند مصرف کنندگانی مخاطبان توزیع شد. یلوازم خانگ
نتایج بدست آمده نشان داد  .داستفاده کرده باشنیا سایر محصولات این برند  ، لوازم سرمایشی و گرمایشیلباس شویی، اجاق گاز و ماشین ظرف شویی

 دهند.ان تشکیل میزنرا درصد  5/61و  انمردرا درصد از این مخاطبان  6/15، که
 ها به وسیله آمار استنباطی مورد بررسی قرار گرفته و در این بخشبا توجه به فرضیات مطرح شده، نتایج حاصل از آزمون فرضیات با تحلیل یافته

های جمعیت توصیفی بر اساس ویژگیهای ، آماره1گردد. از این رو در جدول های توصیفی، مدل پژوهش تشریح و تبیین میی آمارهضمن مطالعه
 چون جنسیت، سن، تحصیلات و درآمد ماهیانه جای گرفت.شناختی هم

 
 . نتایج تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی1جدول

 درصد فراوانی ابعاد ویژگی

 سن
 
 

 4 4 سال 44زیر 

 4 4 سال 14تا  41

 1/11 69 سال 04تا  11
 5/61 406 سال 54تا  01
 1/41 25 الس 64تا  51

 4 4 سال 64بالای 

 تحصیلات

 12 14 زیر دیپلم
 1/10 111 دیپلم

 5/49 112 لیسانس
 1 42 فوق لیسانس
 1/11 05 دکترا و بالاتر

 جنسیت
 5/16 106 مرد
 5/61 450 زن

 درآمد ماهیانه

 5/54 414 بدون درآمد
 4 4 میلیون تومان 5کمتر از 

 1/49 111 نمیلیون توما 14تا  5بین 
 1/12 11 میلیون تومان 15تا  14بین 

 4 4 میلیون تومان و بالاتر 15

 

 ها(مدلسازی معادلات ساختاری )آزمون فرضیه

                                                           
1. Dessart 
2. Yoo, Donthu & Lee 
3. Aaker & Keller 
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گر میزان تاثیر متغیرها بر یکدیگر است و در گام شود که بیاندر این قسمت در گام اول مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد ارائه می
 داری ارائه خواهد شد.های مدل اعداد معنیدار بودن روابط میان متغیرها یا به عبارت دیگر رد و تایید فرضیهبرای بررسی معنیبعدی 

 

 مدل تخمین ضرایب استاندارد و اعداد معنی داری
داری مربوط شود عدد معنیکه ملاحظه می طوردهد. همانداری مربوط به روابط میان متغیرها را نشان می، ضرایب استاندارد و اعداد معنی4شکل 

های پژوهش را تایید کرد. به عبارت دیگر توان فرضیهدرصد می 95رو با اطمینان است از این 96/1تر از قدرمطلق به روابط میان متغیرها همگی بزرگ
داری دارد، درصد بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت و معنی 05/4داری دارد، تصویر برند درصد بر دلبستگی به برند تاثیر مثبت و معنی 54/4هویت برند 

داری درصد بر نگرش به برند تاثیر مثبت و معنی 90/4داری دارد، دلبستگی به برند درصد بر اعتماد به برند تاثیر مثبت و معنی 42/4دلبستگی به برند 
داری درصد بر اعتماد به برند تاثیر مثبت و معنی 91/4داری دارد، نگرش به برند نیدرصد بر تعهد به برند تاثیر مثبت و مع 51/4دارد، دلبستگی به برند 

داری درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معنی 09/4داری دارد، نگرش به برند درصد بر تعهد به برند تاثیر مثبت و معنی 06/4دارد، اعتماد به برند 
داری درصد بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت و معنی 41/4داری دارد و تعهد به برند ویژه برند تاثیر مثبت و معنی درصد بر ارزش 41/4دارد، اعتماد به برند 

 دارد.
 
 

حالت تخمین ضرایب  . مدل پژوهش در 2شکل 
استاندارد و اعداد معنی داری  tآماره 

ساختاری بین عوامل موثر در  . نتایج اجرای مدل 2 جدول
 مدل اصلی

 

 

ارزیابی مدل اندازه

 گیری
در این بخش پایایی با دو 
شاخص ضریب آلفای 
( ارزیابی شد و CRکرونباخ و پایایی ترکیبی )

س ریانسپس روایی همگرا با استفاده از متوسط وا
( تحلیل شد و روایی واگرا AVEاستخراج شده )

است. مشخص شد که مقدار ضریب آلفای  1/4و  5/4، 1/4به ترتیب  CAو  CR ،AVEلارکر بررسی شد. حداقل مقادیر -نیز به روش فورنل
 5/4ها بالاتر از تمام سازه AVEر، ارزش است. از طرف دیگ 1/4های پژوهش بیش از ( سازهCRو پایایی ترکیبی ) 1/4ها بالای کرونباخ تمام سازه

 شود.مشاهده می 1دهد که در جدول است. بنابراین نتایج اعبار همگرایی مناسبی را نشان می

 
 های روایی و پایایی متغیرهای پژوهش. بررسی شاخص3 جدول

 متغیر
 آلفای کرونباخ

(CA) 
 پایایی ترکیبی

(CR) 

میانگین واریانس 
استخراج شده 

(AVE) 
 646/4 29/4 20/4 ارزش ویژه برند
 610/4 26/4 19/4 اعتماد به برند
 615/4 29/4 21/4 تصویر برند
 642/4 21/4 14/4 تعهد به برند

 604/4 21/4 24/4 دلبستگی به برند
 611/4 91/4 94/4 نگرش به برند

 641/4 94/4 21/4 هویت برند

 تایید/ رد فرضیه tآماره  ضریب استاندارد هرابط فرضیه
 تایید 29/2 54/4 هویت برند           دلبستگی به برند 1
 تایید 51/1 05/4 تصویر برند          دلبستگی به برند 4

 تایید 42/110 90/4 دلبستگی به برند          نگرش برند 1

 تایید 06/4 42/4 دلبستگی به برند          اعتماد به برند 0
 تایید 61/12 51/4 دلبستگی به برند          تعهد به برند 5
 تایید 95/42 91/4 نگرش به برند          اعتماد به برند 6
 تایید 11/15 06/4 اعتماد به برند           تعهد به برند 1
 تایید 11/0 09/4 نگرش به برند          ارزش ویژه برند 2
 تایید 11/4 41/4 د به برند           ارزش ویژه برنداعتما 9
 تایید 42/6 41/4 تعهد به برند          ارزش ویژه برند 14
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انس شود که مجذور میانگین واریلارکر استفاده شد. در این روش روایی واگرا در صورتی تایید می-در ادامه برای بررسی روایی واگرا از روش فورنل
هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین  AVEها باشد. این کار از طریق مقایسه جذر استخراج شده برای هر سازه بیش از همبستگی بین سازه

هر سازه و مقادیر پاییت قطر  AVEسی باید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر ضرایب گردد. برای این کار ماتریها محاسبه میسازه
 دهد.لارکر را نشان می-نتایج روایی واگرا بر اساس روش فورنل 0های دیگر است. جدول اصلی، ضرایب همبستگی بین هر سازه با سازه

 لارکر )روایی واگرا(-. نتایج آزمون فورنل4 جدول

 متغیر
ارزش 
ویژه 
 برند

اعتماد 
به 
 برند

تصویر 
 برند

تعهد 
 به برند

 دلبستگی
 به برند

نگرش 
به 
 برند

هویت 
 برند

       19/4 ارزش ویژه برند
      12/4 69/4 اعتماد به برند

     24/4 61/4 65/4 تصویر برند
    19/4 24/4 66/4 61/4 تعهد به برند

   24/4 11/4 10/4 60/4 66/4 ددلبستگی به برن
  12/4 10/4 16/4 11/4 69/4 62/4 نگرش به برند

 12/44 11/4 15/4 15/4 10/4 61/4 69/4 هویت برند

 

 ارزیابی مدل ساختاری
 ( و ضرایب مسیر اشاره کرد.2Rتوان به ضریب تعیین )های متعددی وجود دارد که از جمله میبرای ارزیابی مدل ساختاری، شاخص 

زا رود و نشان از تاثیری دارد که یک متغیر درونگیری و بخش ساختاری به کار میست که برای متصل کردن بخش اندازهضریب تعیین معیاری ا
زا مقدار های برونتنها برای سازه های درون زا )وابسته( مدل محاسبه می گردد و در مورد سازه 2Rگذارد. نکته ضروری در اینجا این است که  می

 19/4سه مقدار  1992تر باشد نشان از برازش بهتر مدل است. چین زا یک مدل بیشهای درونمربوط به سازه  2Rت. هرچه مقدار  این معیار صفر اس
ا زکنند. بر اساس نتایج جدول زیر ضریب تعیین برای تمام متغیرهای درونرا به عنوان ضعیف، متوسط و قوی بودن مدل را تعیین می 61/4و  11/4و 

های بینی مدل در سازه( است که قدرت پیش2Qگیسر )-دهد. شاخص دیگر شاخص استونل قبول است کیفیت مدل ساختاری را نشان میمقدار قاب
را  15/4و  4/4، 15/4زا سه مقدار های درونبینی مدل در مورد سازه( در مورد شدت قدرت پیش4449دهد هنسلر و همکاران )زا را نشان میدرون

بینی باشد، نشان از آن دارد که مدل قدرت پیش 15/4ی نزدیک به زا در محدودهدر مورد یک سازه درون 2Qها اگر مقدار ند. به اعتقاد آناتعیین نموده
گیری تاثیر یک سازه ( است. این شاخص به اندازه2fهای آن سازه دارد و به همین ترتیب شاخص دیگر شاخص اندازه اثر )ضعیفی در قبال شاخص

 15/4، 44/4، مقادیر  2fگیری (. در اندازه4414شود )اورباخ و اهلمان، میپردازد که به عنوان متغیر مستقل شناخته زا میبر روی یک سازه درونخاص 
طور هد، هماند(. جدول زیر نتایج اندازه اثر را نشان می4410شوند )هیر و همکاران، به ترتیب برای تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ تعریف می 15/4و 

( هر 2Qگیسر )-( و شاخص استون2R، ضریب تعیین )5چنین جدول شود همه روابط دارای اندازه اثر بین کوچک تا بزرگ هستند. همکه ملاحظه می
 دهد.زا را نشان مییک از متغیرهای درون

 
 گیسر و اندازه اثر-. ضریب تعین، شاخص استون5 جدول

 متغیر
ارزش 

 ویژه برند

ه اعتماد ب

 برند

تصویر 

 برند
 تعهد به برند

دلبستگی به 

 برند

نگرش به 

 برند

هویت 

 برند

 - 921/4 925/4 - 964/4 942/4 296/4 (R2ضریب تعیین )

گیسر -شاخص استون

(Q2) 
515/4 514/4 - 510/4 561/4 511/4 - 

        ارزش ویژه برند

    511/4    اعتماد به برند

   420/4     تصویر برند

       441/4 د به برندتعه



 
 کنندگان لوازم خانگی(و تعهد  به برند )مطالعه موردی، مصرف برند با نقش میانجی دلبستگی، نگرش،اعتماد تاثیر هویت و تصویر برند بر ارزش ویژه : خدیور آمنه ودی آبا تاج سلطانی مرضیه

 
  65/2  160/4    دلبستگی به برند

      26/5 441/4 نگرش به برند

   114/4     هویت برند

 

 برازش کلی مدل

را به عنوان  16/4و  45/4، 41/4های آماری سه مقدار شود. در کتابگیری می( اندازهGOFدر این بخش برازش کلی مدل با نیکویی برازش )
 (.1190اند )هرندی، معرفی نموده GOFعیف، متوسط و قوی مقادیر ض

 شود:زیر محاسبه میمعادله ( و ضرایب تعیین که در خروجی آورده شده این شاخص به صورت communalityبا توجه به مقادیر اشتراکات )

 
 

 برازش بسیار مناسب مدل کلی قوی بوده است. 16/4از  GoFتر بودن مقدار بنابراین باتوجه به بیش

 

  و پیشنهادات گیرینتیجه 
ارزش ویژه  بر هانآ بررسی تاثیرو  ددلبستگی، نگرش، اعتماد و تعهد به برن ،تصویر برند ویت برند،هدانش در ارتباط با  توسعهاین پژوهش با هدف       

وانند تمدیران بازاریابی میهای این پژوهش، اجرا شد. بر اساس یافتهبرند ی ویژهو ارائه راهکارهایی برای افزایش ارزش لوازم خانگی در صنعت  برند
ش دهند. سپس برند را افزایی ویژه، ارزش و از این طریق داشته باشند مناسب سعی در بهبود هویت و تصویر برندهای بازاریابی با بکارگیری استراتژی

داری مربوط به روابط میان متغیرها که معنیبا توجه به اینفرضیه به شرح زیر در قالب یک مدل مفهومی مطرح شد و مورد آزمون قرار گرفت.  ده
 های پژوهش حاضر مورد تایید قرار گرفت.رضیهدرصد تمامی ف95رو با اطمینان بدست آمد از این 96/1تر از قدرمطلق همگی بزرگ

ها، نامهرسشهای بدست آمده توسط پبرند دلالت داشت. بعد از تجزیه و تحلیل داده دلبستگی بهبا  هویت برندفرضیه اول بر ارتباط مستقیم بین 
 96/1تر از بیش حاصل شده مقدار، کهبا توجه به این بدست آمد و 29/2 دلبستگی به برندو  هویت برند)معنی داری( برای رابطه بین  tمقدار ضریب 

چنین ضریب استاندارد همد. باشمی تأیید مورد درصد 95 اطمینان سطح با دلبستگی به برندو هویت برند  بین رابطه که کرد بیان طور اینتوان است می
هویت  احدیو یک افزایش با که کندبیان می عدد این عبارتی به. باشدمی مستقیم رابطه دهندهنشان مثبت مقدار ودرصد است  54/4بین این دو متغیر 

 نیز مورد تایید قرار گرفته است.  (1644) دنیس و همکارانمطالعه در  این نتایج یابدمی افزایش واحد 54/4 اندازه به دلبستگی به برند  ،برند
بدست آمد. چون  51/1برای رابطه بین این دو متغیر  tمستقیم دارد. مقدار ضریب رابطه  دلبستگی به برندبا  تصویر برنددر فرضیه دوم بیان شد که 

ه و مثبت بدست آمد 05/4چنین ضریب استاندارد برای این رابطه درصد تایید شد. هم 95با سطح اطمینان دوم است، فرضیه  96/1تر از این مقدار بیش
تاثیر عمیقی بر  تصویر برندرو، بهبود یابد. از ایندرصد افزایش می 05به میزان بستگی به برند ، دلتصویر برندبه ازای یک واحد افزایش در  یعنی ،است

ین نتایج با مقاله ا می توان دلبستگی را افزایش داد. اتخاذ تصمیمات بازاریابی موثر در ایجاد تصویر مناسب نسبت به برندگذارد. با می دلبستگی به برند
 ست.ا مسو(، ه4416همکاران ) دنیس و

و مقدار  42/110بین رابطه این دو متغیر  tرابطه مستقیم دارد. مقدار ضریب  نگرش برندبا  دلبستگی به برندفرضیه سوم این طور ادعا داشت که 
درصد  90 به برنددلبستگی درصد تایید شد و به ازای یک واحد افزایش در  95بدست آمد. یعنی این فرضیه نیز با سطح اطمینان  90/4ضریب استاندارد 

لبستگی دبدست آمده، لازم است تا بازاریابان برای بهبود  جیابد. با توجه به ضرایب استاندارد مسیر در روابط و بر اساس نتایافزایش می نگرش به برند
بر  ،د مد نظرمصرف کنندگان به برن مناسب جهت افزایش دلبستگی های بازاریابیای قائل شوند. این مطالعه نشان داد که فعالیتاهمیت ویژه به برند
  .(، همسو بود4412) وردولدکاوی نتایج این مطالعه با مطالعه مطالعات پس موثر است. لوازم خانگیدر صنعت  گرش به برندنبهبود 

وان اشاره کرد ترضیه چهارم میدارد. در تبیین ف به برند اعتمادبا  و معناداری مثبت رابطه دلبستگی به برندچنین فرضیه چهارم ادعا داشت که هم
 و دلبستگی به برنددر رابطه بین ، سو بوده است یعنی مقدار ضریب معنی داری( هم4416) دنیس و همکاران هکه نتایج حاصل از این مطالعه با مطالع

بدست آمد و  42/4بدست آمده در این رابطه  چنین ضریب استاندارددرصد نشان از تائید رابطه را دارد. هم 95با سطح اطمینان  06/4 اعتماد به برند
 یابد. درصد افزایش می 2 اعتماد به برند، دلبستگی به برندگر این مفهوم است که با افزایش یک واحدی نمایان

𝐺𝑂𝐹 (1 رابطه = √AVE میانگین × 𝑅2میانگین                         

   

= √0/63 × 0/95 = 0/77                          



 فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش
 (465-490) 1041(، بهار 11، )پیاپی 1،شماره  5دوره

 
 

۱۳ 
 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 1, MAR-JUN ,2024 (265-294) 

 

وان اشاره کرد که تدر تبیین این فرضیه می برند مرتبط است. تعهد بهبه طور مثبت با  دلبستگی به برندکرد که فرضیه پنجم این ادعا را بیان می
درصد دارد. علاوه بر این ضریب استاندارد  95د رابطه با سطح اطمینان نشان از تایی 61/12برند  تعهد بهو  دلبستگی به برندبین دو متغیر  tمقدار ضریب 

یابد. به این ترتیب نتایج حاصل زایش میدرصد اف 51به اندازه  تعهد به برند، دلبستگی به برندگر این مهم است که با افزایش یک واحدی بیان 51/4
 است.سو بوده هم( 4414و ژو و همکاران ) ( 4416) دنیس و همکارانبا مطالعه  پنجماز این پژوهش پیرامون فرضیه 

و ضریب  95/42طه داری برای این رابدارد. ضریب معنی اعتماد به برندو معناداری با  مثبت رابطه نگرش به برندچنین ادعا شد که  ششمدر فرضیه 
درصد تایید شد و نشان داده شد که در ازای یک  95دار بین متغیرهای یاد شده با سطح اطمینان بدست آمد. یعنی رابطه مثبت و معنی 91/4استاندارد 

سو بوده ( هم4412) وردولد هطالعنتایج حاصل از این مطالعه با م یابد.درصد افزایش می 91به میزان  اعتماد به برند، نگرش به برندواحد افزایش در 
 است.

و ضریب  11/15داری برای این رابطه دارد. ضریب معنی به برند تعهدو معناداری با  مثبت رابطه به برند اعتماددر فرضیه هفتم چنین ادعا شد که 
هفتم در تبیین فرضیه  یابد.درصد افزایش می 06میزان به برند به  تعهدبه برند،  اعتمادازای یک واحد افزایش در به بدست آمد. یعنی  06/4استاندارد 

همسو است و اعتماد به برند به طور مثبت با تعهد به برند مرتبط ( 1644) 1همکاران رز وتوان اشاره کرد که نتایج حاصل از این مطالعه با مطالعه یم
 است.

و  11/0داری برای این رابطه دارد. ضریب معنی برند ارزش ویژهبا  و معناداری مثبت رابطه در فرضیه هشتم چنین ادعا شد که نگرش به برند
درصد تایید شد و نشان داده شد که در  95دار بین متغیرهای یاد شده با سطح اطمینان بدست آمد. یعنی رابطه مثبت و معنی 09/4ضریب استاندارد 

توان اشاره کرد که نتایج می هشتمدر تبیین فرضیه  یابد.درصد افزایش می 09برند به میزان  ارزش ویژهازای یک واحد افزایش در نگرش به برند، 
 همسو بوده است و نگرش به برند با ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معنی داری دارد. ( 4446) لئون و همکارانحاصل از این مطالعه با مطالعه 

)معنی داری( برای  tها ، مقدار ضریب برند دلالت داشت. بعد از تجزیه و تحلیل دادهفرضیه نهم بر ارتباط مستقیم بین اعتماد به برند با ارزش ویژه 
 کرد بیان طور اینتوان است می 96/1تر از که، مقدار حاصل شده بیشبدست آمد و با توجه به این 11/4 ارزش ویژه برندو  اعتماد به برندرابطه بین 

درصد  41/4چنین ضریب استاندارد بین این دو متغیر همباشد. می تأیید مورد درصد 95 اطمینان سطح با ندارزش ویژه برو  اعتماد به برند بین رابطه که
برند  ارزش ویژه ،اعتماد به برند واحدی یک افزایش بادیگر  عبارتی به. باشدمی مستقیم رابطه دهندهنشان مثبت مقدار که است معنی بدان این واست 

(، همسو بوده است 4416توان بیان کرد که نتایج این مطالعه با مطالعه دنیس و همکاران )یمدر تبیین فرضیه نهم  .یابدمی یشافزا واحد 41/4 اندازه به
 و اعتماد به برند با ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری دارد.

و ضریب  42/6داری برای این رابطه دارد. ضریب معنی رندب ارزش ویژهو معناداری با  مثبت رابطه به برند تعهددر فرضیه دهم چنین ادعا شد که 
درصد تایید شد و نشان داده شد که در ازای یک  95دار بین متغیرهای یاد شده با سطح اطمینان بدست آمد. یعنی رابطه مثبت و معنی 41/4استاندارد 

توان اشاره کرد که نتایج این مطالعه با در تبیین فرضیه دهم می یابد.درصد افزایش می 41برند به میزان  ارزش ویژهبه برند،  تعهدواحد افزایش در 
 مرتبط است. (،  همسو بوده است و تعهد به برند به طور مثبت با ارزش ویژه برند4416دنیس و همکاران )نتایج 

ورت اقدامات ضررا آشکار کرده و بر  د به برند، دلبستگی، نگرش، اعتماد و تعهیر برندویت و تصوههای ما در این پژوهش اهمیت و اثرگذاری یافته
 کند. برند تاکید میی ویژهجهت ایجاد ارزش های بازاریابی موثر عالیتفو 

به طور . دبهبود بخشن برند خود را از طریق اقدامات لازمو تصویر هویت  ،دلبستگی به برندبرای افزایش ها و سازمانمدیران شود که میپیشنهاد 
ها، کاراکترها، صداها و تصاویر و هر آنچه که به تداعیات و ادراکات مصرف کنندگان نسبت به ها، رنگو انتخاب مناسب نمادها، طراحی جادبا ایمثال، 

 دلبستگیا هسازی سفارشماموریت و چشم انداز متمایز، محصولات و خدمات با کیفیت، تبلیغات خاص، تولید محتوای و شخصی، ها مرتبط استبرند آن
ده با استفاده از ای همچنین های اجتماعی افزایش دهند.تعاملات خود با مصرف کنندگان را از طریق رسانه . جهت افزایش اعتماد مخاطبایجاد نمایند

د تا از این ماینها ایجاد ننگرش مثبت در ذهن آن ایت تعهد به برند را افزایش دهند ودلبستگی و در نههای نوآورانه، خلاقیت در محصولات و تبلیغات 
هد با ارائه گارانتی و خدمات پس از فروش اعتماد و تع فرآیند تولید محصول را به نمایش گذاشت. توانمی همچنین ها نیز افزایش یاید.طریق اعتماد آن

ولات رهای خود از طریق ارائه محصاوبها و ه برند خود سعی در تغییر در نگرشمتخصصین محصول و بازار برای افزایش ارزش ویژ ها را بهبود بخشید.آن
 . نمایندو خدمات با کیفیت و متمایز، ارتباط دائمی و موثر با مشتریان 

گردد د پیشنهاد میمنعلاقه پژوهشگراننباشد، به  در کشورهای دیگر یا صنایع مختلف تعمیم پذیر ممکن است نتایج بدست آمده با توجه به اینکه 
بر ارزش ویژه برند دانش برند همچنین پیشنهاد می گردد تاثیر  دهند. قرار بررسی مورد ات را در کشور یا صنایع دیگراین پژوهش و بررسی فرضی که

                                                           
1. Rose et al 
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