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 یدهـچک
 

. پژوهش حاضر باشدمیدر هتل استقلال تهران  کنندهمصرفنقش عشق به برند بر رفتار  یپژوهش بررس نیهدف از ا
 وهيش ازنظرو  باشدمیدانش کاربردی در یک زمينه خاص  توسعههدف تحقيقات کاربردی  رایبوده ز یهدف کاربرد ازلحاظ
 هاآن انيروابط م زيو ن رهايمتغ تيوضع فيبه توص هاست چراک یهمبستگ -یفياطلاعات، توص ليو تحل یگردآور

که با توجه به نامحدود بودنشان با کمک فرمول کوکران  98ان در تابستان هتل استقلال تهر انی. مشترپردازدمی
 SPSS افزارنرمشدند و با استفاده از  یشده گردآور تائيدبا کمک پرسشنامه محقق ساخته  هادادهنفر شد.  384تعدادشان 

، کنندهمصرف، لذت بردن از برند بر رفتار کنندهمصرفعلاقه برند بر رفتار  حاصل شدند. ریز جیشدند. و نتا ليتحل زرليو ل
 کنندهمصرفبه برند بر رفتار  یو وابستگ کنندهمصرفبر رفتار  یاحساس یوندهاي، پ کنندهمصرفبرند بر رفتار  یفتگيش

 شدند.بهبود پژوهش ارائه  یبرا ییشنهادهاي. در ادامه پباشندمی تأثيرگذار
 
 
 
 
 
 
 

 

 ، هتل استقلال، تهران.کنندهمصرف، رفتار عشق به برند یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                        

 مسئول سندهینو .رانیتهران، ا قات،يواحد علوم تحق ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد 1-
vazifedust@yahoo.com 

 رانی، اتهران قات،يواحد علوم تحق ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد ،یدکتر یدانشجو -2



 

2 

 

جم
 پن

ال
س

ره 
ما

 ش
،

7
ی: 

یاپ
)پ

27
 ،)

ذر
آ

 
13

99
ک

د ی
جل

 ،
 

 مقدمه -1
و  هاسازمانبه رشد و توسعه صنعت گردشگری در کشورها، رقابت شدیدی در این عرصه در جریان است و  با توجهامروزه 

یکی از نهادهایی هستند که در  هاهتلخود هستند.  سویبهگردشگری در تلاش برای جذب مشتریان هر چه بيشتر  نهادهایی
موفقيت بيشتری  تواندمیند و هرچه هتلی بهتر بوده و جلوه بهتری در دیدگاه مشتری داشته باشد، رقابت شدیدی با یکدیگر قرار دار

 بر تحقيقات و است بوده یبرند ساز هاینظریه در مهم مسائل از برند با کنندهمصرف رابطه توسعه اخير هایسال دررا کسب کند. 

 به وفاداری :از است عبارت کرد اشاره بدان توانمی که روابطی انواع .ستا متمرکزشده شانمصرفی برند با کنندهمصرف رابطه نوع

 و باشدمی جدید بسيار ایسازه برند به عشق مختلف، هایسازه این بين در . ... و رضایتمندی برند، اعتماد به برند، به تعهد برند،
اسمائيل و  (دهدمی نشان را برند با کنندهمصرف رابطه درجه بالاترین سازه این کهدرحالیاست؛  نشده آن به زیادی توجه تاکنون

و ایجاد روابط قدرتمند بين مشتری و برندهای منتخب آنها،  کنندمیایفا  کنندهمصرفبرندها نقش محوری در رفتار ).2012اسپينلی،
اره ای از مواقع موجب شکل گيری شگرفی بر رفتارهای مشتری و ترجيح برند دارد. ایجاد چنين روابط قدرتمندی در پ تأثير

(. ایجاد ارتباطات عاشقانه بين برند 1397حاجی بابایی اسماعيل پور، )پيوندهای احساسی عميق و در نهایت عشق به برند می شود. 
آنرا با دیگر برندها  تواندمیو مشتری موجب می شود مشتری احساس کند برند مدنظر آنقدر مهم و منحصر بفرد است که ن

( اخيرا پيوندهای شدیدی 2013تالا و آیدین، )ایگزین کند. این احساس موجب ایجاد سرمایه ایی هنگفت برای برند خواهد شد. ج
(. عشق 2013یونال و آیدون، )شکل گرفته است که بيان کننده عشق است  هاآندر رابطه با محصول، برند و حس احساس شده از 

ه در بخش خدمات و بخصوص صنعت هتلداری بسيار مهم و ضروری است. با توجه به، ملموس به برند یکی از مولفه هایی است ک
باعث علاقه مند شدن بيشتر مشتری گردد.  تواندمیبودن خدمات هر چه خدمات ارائه شده به مشتری دارای کيفيت بهتری باشد، 

یک هتل داشته باشند، تمایل بيشتر به استفاده از  در صنعت هتلداری هم این امر صدق می کند. هرچه مشتریان علاقه بيشتری به
از  (.2007دیویس سرامک و همکاران،)است. موثر مشتریان رفتار از مختلفی ایه جنبه بر برند به عشق آن هتل خواهند داشت.

ژوهش قصد دارد تا به بسيار مهم است. لذا این پ کنندهمصرفآن بر ویژگی های مختلف رفتار  تأثيراینرو بررسی عشق به برند و 
 بپردازد. کنندهمصرفبررسی عشق به برند بر رفتار 

های هواپيمایی چگونه شرکت با وفاداری مشتریان در حوزه خدمات های احياء خدماترابطه ميان شکست خدمات، فعاليت
 است؟

 

 عشق به برند-2
کارول )عاطفی پورشور که یک مشتری راضی با یک برند خاص دارد، عشق به برند است. عشق به برند، درجه ایی از وابستگی 

(. به عبارت دیگر وقتی برندی به شکلی عمل می کند که توانایی ارضای نيازهای واقعی و ملموس از طرف دیگر 2006و اهویا ،
لانگنز و )شد.  کنندهمصرفبرند وارد تحقيقات  به عشق تعبير کرد و اینگونه و رفته رفته مفهوم عشق تواندمیداشته باشد، 

(. مصرف کنندگان اصطلاح عشق به برند را برای توصيف احساسات خود نسبت به یک برند، به منظور نشان دادن 2014همکاران، 
د را رابطه بلندمدت ( عشق به برن1999)(. فورنير و ميک 2011اوتيرز و هریسون، )ارتباط عاطفی شان با آن برند به کار می برند. 

و  کنندهمصرف( بيان می دارد که عشق به برند بيان کننده قوی ترین پيوند عاطفی بين 2005مشتری با برند تعریف کرد. رابرت )
( عشق به برند را دیدگاهی غير منطقی در مصرف می دانند که بر 2010( برگویس و لارسن )1394آقازاده و همکاران، )برند است. 
، مصرف کنندگان واقعيت هایی را براساس تجربه های خود در مصرف کالا شکل می دهند.باترا و همکارانش نشان دادند اساس آن

یکی از ابعاد اصلی عشق به برند، یکپارچگی با برند خود درجه ایی را که تصویر برند با تصویر فرد از خودش مطابقت دارد، ارزیابی 
عشق به برند مفهومی زیبا برای قدرت نفوذ برند یک شرکت نزد  (2012باترا و همکاران، )ارد. می کند، این ارزیابی جنبه منطقی د

. کيفيت بالا، در دسترس بودن، بر طرف کردن انواع خواسته های مشتری از توجه به محيط زیست گرفته تا باشدمیهوادارانش 
تری شيفته یک برند شده و بدان عشق بورزد.)بيگ زاد و رنگ و زیبایی و ... مولفه هایی هستند که موجب آن می شود یک مش

 و صميميت حرارت، و شور که شامل شده گرفته الهام استرنبرگ مثلثی مدل از که است متغيری برند به (. عشق1395همکاران،
 است و حياتی نوین سياربمفهومی برند،  به (. عشق2016زارانتونلو و همکاران،)است. مشتریان خاطر رضایت از فراتر و شود می تعهد

شور پر  احساسی ای رابطه بيانگر برند به عشق .است کرده جلب خود به را بازاریابی نظران صاحب از بسياری توجه اخير دهه در که
عشق به برند را درجه وابستگی هيجانی  (2006آهوویا) و (.کارول1393نژاد و همکاران، مطهری)..و یک برند است کنندهمصرفبين 

راضی نسبت به نام تجاری خاصی دارد، می دانند. عشق به برند رابطه ای دو جانبه ، پویا و هدفمند  کنندهمصرفاحساسی که یک 
بين مصرف کنندگان و یک برند است که این رابطه دارای ویژگی های احساسی ، شناختی و عاطفی است.)پنگ و 

در بعضی از کشورها مصرف کنندگان واقعی بعضی برند ها، لوگوی برند (. عشق مردم به برند ها چنان است که 2009همکاران،
(. نشانه عشق 1391مانند اپل در آمریکا و نوکيا در فنلاند. )جعفرپيشه، کنندمیمورد علاقه ی خود را بر روی بدن خود خالکوبی 
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برندینگ عاطفی و اینکه احساسات تاکيد بر  زمانی ایجاد می شود که یک برند غير قابل تعویض ، اما جذاب و قوی باشد.
 (.1393نژاد و همکاران، مطهری)عاشق یک برند شود. کنندهمصرفلازم است که ارضا شود به این منظور است که  کنندهمصرف

 ابعاد عشق به برند-2-1
و والت  که احساس عشق دو بعد دارد)آلبرت دهدمی( و روانشناسیِ اجتماعی نشان 2006یافته های اخيرِ علوم اعصاب )

 (:2010فلورنس، 

با یک دید مفهومی به نظر می رسد در عشقِ بين فردی دو مفهوم علاقه و پيوند یک بعد باشند. به علاقه، صميميت  :علاقه 
یا وابستگی هم گفته می شود. وابستگی عموماً عنصری در نظر گرفته می شود که علاقه یا صميميت رامشخص می کند. 

 (.2006همکاران، و هينریش)

افراد فقط با تعداد کمی از  (2005مصرف کنندگان لزوماً همۀ برندها را هوس ندارند. به عقيدۀ تامسون و همکارانش ) :هوس 
نسبت به یک  کنندهمصرف. هوس برند همان شور، شيدایی یا حتی عقدۀ یک کنندمیبرندها روابط احساسی شدید و دیرپا برقرار 

 (.2010و همکاران، برند است. )آلبرت

 ویژگی های عشق به برند-2-2
ارزیابی مثبت  ،وابستگی به برند ،علاقه نسبت به برند: (2006آهوویا،  و پنج ویژگی عشق به برند توصيف می گردد )کارول

 اظهار عشق نسبت به آن برند ،هيجان و احساس مثبت در پاسخ به یک برند ،نسبت به برند

 پیشایندهای عشق به برند-2-3
 اعتماد به برند ،تصویر برند ،هویت برند ( پيشایندهای عشق به برند را به شرح زیر بيان نموده اند؛2008)آلبرت و همکاران،

 پیامدهای عشق به برند-2-4

تبليغات  ،تمایل به پرداخت اضافه بها ،تعهد به برند؛ باشندمی( به شرح زیر 2005از دیدگاه )فولرتون،  پيامدهای عشق به برند
 وفاداری به برند ،شفاهی مثبت

 

 کنندهمصرفرفتار -3

ند انواع محصولات توانمیبطور چشمگيری در دهه گذشته تغيير یافته است. امروزه، مصرف کنندگان  کنندهمصرفرفتار 
خرید روزنامه ها، به سفارشی، از کفش های ورزشی گرفته تا کامپيوترها را به صورت آنلاین سفارش دهند. بسياری از آنها به جای 

برای اشاره به  کنندهمصرفواژه رفتار  وب سایت های آنها مراجعه کرده و اطلاعات کافی را از منابع مختلف دریافت می نمایند.
رفتارهای مصرف کنندگان در راستای جستجو، خرید، مصرف، ارزیابی و دور ریختن کالا، و خدمات مورد نياز به کار می رود. رفتار 

به مطالعه چگونگی تصميم گيری افراد برای صرف منابع موجود خود )زمان، پول، تلاش(، در اقلام مرتبط با مصرف  کنندهمصرف
شخصی و  کنندهمصرفکه عبارتند از:  پردازدمیبه بررسی و توصيف دو نهاد مصرفی مختلف  کنندهمصرف. واژه رفتار پردازدمی

ی، کالاها و خدمات را برای مصرف شخصی، خانوادگی و یا دادن هدیه به دوستان، شخص کنندهمصرفسازمانی.  کنندهمصرف
به مطالعه کليه فرایندهای انتخاب، استفاده، کنارگذاری محصولات، خدمات، تجارب  (.2018خریداری می کند. )شيفمن و کانوک، 

بررسی عواقب و تاثيرات این فرایندها بر مشتری و جامعه  به منظورارضای نيازها و نيز هاسازمانویا ایده ها توسط افراد، گروه ها و 
می پردازد. این شيوه نگرش به رفتار مصرف کننده، وسيع تر از نگرش سنتی است.در نگرش سنتی رفتار مصرف کننده، توجهات 

 (.1385 عمدتا بر خریدار و پيش زمينه های بلافصل و نتایج فرایند خرید کالا متمرکز بود.)هاوکينز و همکاران،
 

 مبانی نظری پژوهش-4
چارچوبی را برای عشق به برند در ميان مصرف کنندگان ایرانی ارائه نمودند. در این پژوهش از  (1398علی نژاد و همکارانش ) 

با کمک تحليل تم، صورت گرفت.  هادادهتشکيل دادند. تحليل  کنندهمصرف 106روش تحليل کيفی استفاده شد. نمونه آماری را 
نتایج نشان داد هویت برند، اعتماد به برند و تصویر برند بعنوان پيشانيدهای عشق به برند شناخته شدند و نيز تعهد به برند، وفاداری 

 (1396)تقدیر و همکارانش دهای عشق به برند شناخته گردیدند.به برند، تبليغات شفاهی و ميل به پرداخت اضافه بها به عنوان پيام
هدف از نوع کاربردی و  ازنظری پنج ستاره مشهد بررسی کردند. این پژوهش هاهتلنقش هویت پذیری و عشق به برند را در 

نفری  384د که نمونه ایی تشکيل دادن 96ی مشهد در سال هاهتلپيمایشی بود. جامعه آماری آنرا مشتریان -روش، توصيفی ازنظر
از پرسشنامه استاندارد  هادادهبه روش نمونه گيری تصادفی طبقه ایی با کمک جدول مورگان از آن انتخاب شد. جهت گردآوری 

ليزرل تحليل شدند. نتایج نشان داد که  افزارنرمی گردآوری شده با استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری و هادادهاستفاده شد. 
عشق  تأثير (1396فرازمند و همکارانش )مستقيم و معناداری داشته و عشق به برند بر وفاداری. تأثيرویت پذیری بر عشق به برند ه
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پيمایشی بود. جامعه آماری آنرا دانشجویان -به برند و مولفه های آنرا بر وفاداری بررسی نمودند. این پژوهش، از نوع توصيفی
نفر از آنان به روش تصادفی ساده بعنوان نمونه انتخاب شدند.  341اه در دانشگاه ملایر تشکيل دادند که استفاده کننده از تلفن همر

ی گردآوری شده با هادادهاز دو پرسشنامه محقق ساخته عشق به برند ود وفاداری مشتریان استفاده شد.  هادادهجهت گردآوری 
و آزمون دوربين و استون تحليل شدند. نتایج نشان داد که عشق به  اسميرنوف -کمک رگرسيون خطی ساده، آزمون کولموگروف

عشق به برند، شخصيت برند و وفاداری  تأثير (1395)بيک زاد و همکارانش برند و تجربه مثبت بر وفاداری به برند تاثيرگذار است. 
شرقی  -وان لباس های مد شده در استان آبرند را بر تبليغات دهان به دهان بررسی کردند. جامعه آماری آنرا مصرف کنندگان ج

از پرسشنامه  هادادهنفر از آنان با روش نمونه گيری خوشه ایی بعنوان نمونه انتخاب شدند. جهت گردآوری  198تشکيل دادند که 
ن داد که عشق به و ليزرل تحليل شدند. نتایج نشا SPSSبا استفاده از مدلسازی معادلات ساختاری،  هادادهاستاندارد استفاده شد. 

عشق به  تأثير (1395)رحيم نيا و همکارانش  برند مهمترین عامل تاثيرگذار بر تبليغات دهان به دهان در ميان خریداران بوده است.
برند را بر قصد خرید بواسطه وفاداری به برند بررسی نمودند. در این پژوهش الگویی از روابط برند بررسی شد. همجنين مسيرهایی 

آن بر  تأثيرعشق به برند و  (1394)مریخ نژاد اصل و وظيفه دوست داشت شناسایی شدند.  تأثيرعشق به برند بر قصد خرید  که
متغيرهای محصولات لذت گرا، تصویر برند و اشتياق  تأثيروفاداری به برند و ارتباطات شفاهی را بررسی نمودند. در این مطالعه، 

و نيز عشق به برند بعنوان متغير تاثيرگذار بر وفاداری برند و ارتباطات شفاهی مورد بررسی قرار  برند بر عشق به برند بررسی شد
به روش پيمایشی  هادادهنفر از دانشجویان دانشکده مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی تشکيل دادند.  352گرفت. نمونه آماری آنرا 

 تأثيرمعادلات ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد محصولات لذت گرا از تکنيک مدلسازی  هادادهگردآوری شدند. برای تحليل 
مثبت بر روی عشق به برند  تأثيرمعنی داری بر عشق به برند ندارند، همچنين باعث کاهش وفاداری برند می شود. تصویر برند 

 تأثيرت شفاهی می شود. همچنين عشق به برند، معنی داری بر عشق به برند ندارد، اما باعث افزایش ارتباطا تأثيردارد. اشتياق برند 
پيشانيدها و پيامدهای کليدی عشق به  (1394آقازاده و همکارانش)مثبت و معنی داری روی وفاداری برند و ارتباطات شفاهی دارد. 

اه در تهران تشکيل برند را در خریداران گوشی تلفن همراه در تهران بررسی نمودند. جامعه آماری آنرا خریداران گوشی تلفن همر
از پرسشنامه استفاده شد. دادها با کمک  هادادهنفر از آنان بعنوان نمونه آماری انتخاب شدند. جهت گردآوری  379دادند که 

تحليل شدند. نتایج نشان داد که احساس سورئاليستی خریدار، برند، خودانگاره و  PLS افزارنرممدلسازی معادلات ساختاری و 
عشق به  تأثير (1392شيرخدایی و نبی زاده ). باشدمیاز پيشانيدهای کليدی عشق به برند خریداران گوشی تلفن همراه تصویر برند 

بررسی کردند. جامعه آماری آنرا مشتریان محصولات مصرفی، مراکز خرید و فروشگاههای منتخب  کنندهمصرفبرند را بر وفاداری 
نفر از آنان به روش نمونه گيری خوشه ایی انتخاب شدند. نتایج این  295کيل دادند که ی ساری، بابلسر و بابل تشهاآندر شهرست

نقش برند و  (2019هانگ )پژوهش نشان داد که عشق به برند بر تعهد به برند و تعهد به برند بر وفاداری به برند اثر مستقيم دارد. 
زی بررسی کرد. مطالعه حاضر یک آزمایش را جهت ارائه فناوری های اطلاعاتی را در محيط های خریدهای خرده فروشی مجا

شواهد مربوط به تفاوت در اثرات تقویت عشق به برند بين محيط خرید انجام داده است. علاوه بر این، این مطالعه مکانيسم روانی 
ان برندهای آنلاین شکل گيری عشق به برند را روشن می سازد. نتایج تحقيق ممکن است به خرده فروشان الکترنيکی و مدیر

نيک هاشمی و کمک تا فناوری مناسب برای شکل دادن به عشق به برند و ایجاد یک تجربه شبيه سازی آنلاین موثر انتخاب کند. 
تجربه برند »نقش تجربه برند و عشق به برند را بر مشتریان بررسی کردند. یک معيار چند بعدی جامع را بعنوان  (2019همکاران )

معرفی نمودند. هدف این پژوهش یک مدل مفهومی است که رابطه بين تجربه برند خرده فروشی و رفتارنهایی « خرده فروشی
مشتریان )تمایل به خرید بيشتر، تبليغات دهان به دهان و قصد خرید مداوم( در صنعت خرده فروشی را بررسی نمود. همچنين 

که رابطه  دهدمیل پيشنهادی است. یافته های این پژوهش نشان تلاش این پژوهش، معرفی نقش ميانجی عشق به برند در مد
غير خطی بين تبليغات دهان به دهان و تمایل به خرید بيشتر و تبليغات دهان به دهان با قصد خرید وجود دارد. همچنين بين 

دارد.  تأثير کنندهمصرفد در رفتار به بهبو تواندمیتجربه برند و تبليغات دهان به دهان رابطه وجود دارد و همچنين عشق به برند 
رابطه بين عشق به برند و وفاداری به برند را بررسی کردند. در این پژوهش، تحليل عمقی ادبيات  (2018آچمپانک و اسميرنوا )

وهش؛ تحليل شدند. نتایج اصلی این پژ مربوط به مصرف برند لوکس، عشق به برند و وفاداری به برند صورت گرفت و فرضيه هایی
عشق به برند و شخصيت برند را بر تبليغات دهان  تأثير (2015چامانيتا ). باشدمیوجود رابطه بين عشق به برند و وفاداری به برند 

به دهان در بين مشتریيان جوان برندهای مد لباس بررسی نمودند. در حالت کلی، برندهای محصولات مد در مقایسه با دسته بندی 
نی نمادین هستند. رفتارهای مصرف بيانگر تمایل به داشتن مارک های خاص به عنوان ابزاری برای دستيابی محصولات دارای معا

گفت مصرف کنندگان بيشتر به آگاهی بيشتر رسيده و مشتاق هستند که خود را با  توانمی. باشندمیبه وضعيت و تحقق هدف، 
 روندهای اخير به روز کنند.
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 روش شناسی پژوهش-5

 پژوهش روش-5-1
 و باشدمیدانش کاربردی در یک زمينه خاص  توسعههدف کاربردی بوده زیرا هدف تحقيقات کاربردی  ازلحاظپژوهش حاضر 

 هاآن ميان روابط نيز و متغيرها وضعيت توصيف به همبستگی است چراکه -توصيفی اطلاعات، تحليل و گردآوری شيوه ازنظر
 384که با توجه به نامحدود بودنشان با کمک فرمول کوکران تعدادشان  98مشتریان هتل استقلال تهران در تابستان . پردازدمی

 و ليزرل تحليل شدند. SPSS افزارنرمشده گردآوری شدند و با استفاده از  تائيدبا کمک پرسشنامه محقق ساخته  هادادهنفر شد. 

 فرضیات پژوهش -5-2

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفبر رفتار علاقه به برند  .1

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفلذت بردن از برند بر رفتار  .2

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفشيفتگی به برند بر رفتار  .3
 است. تأثيرگذار کنندهمصرفپيوندهای احساسی به برند بر رفتار  .4

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفوابستگی به برند بر رفتار  .5

 

 لیل یافته هاتح-6

 آزمون های نیکویی برازش مدل با استفاده از شاخص های برازش-6-1

در تجزیه تحليل استنباطی، می بایست با استفاده از آزمون تحليل عاملی تایيدی روایی سازه را مورد آزمون قرار دهيم. آزمون 

x2جذر برآورد واریانس خطای تقریب کمتر از هشت درصد شاخص، یا RMSEAبرازندگی در تحليل تایيدی و مسير، شاخص 

𝑑𝑓
 

( ضرایب معنی داری هر متغير نيز بزرگتر T-Value. مقدار )باشدمیدرصد  90( بالاتر از GFH,CFL,IFI,NNFIکمتر از سه و )
 .باشدمیبی معقولی از جامعه برخوردار باشد، مدل از برازش خوبی برخوردار است یا به عبارتی تقری -1.96و کوچکتر از  1.96از 

، جهت شناسایی علائم افزارنرمبدون تغيير آورده شده است، قبل از مشاهده خروجی  افزارنرماز آنجا که در این بخش، خروجی 
 اختصاری متغيرهای مکنون و مشاهده ای، جدول زیر ارائه شده است.

 
 رهای مدلراهنمای شناسایی علائم اختصاری متغی (:1)جدول 

 علامت اختصاری سوال شاخص

 interest 4-1 علاقه برند

 Pleasure 8-5 لذت بردن از برند

 Fascination 12-9 شيفتگی برند

 link 15-13 پيوندهای احساسی

 Dependency 20-16 وابستگی به برند

تعيين مدل های اندازه گيری به منظور ارزیابی مدل مفهومی تحقيق و همچنين اطمينان یافتن از وجود یا عدم وجود پس از 
ی مشاهده شده با مدل مفهومی تحقيق، فرضيه های تحقيق با استفاده هادادهرابطه علی ميان متغيرهای تحقيق و بررسی تناسب 

 ایج آزمون فرضيه ها در نمودار منعکس شده اند.از مدل معادلات ساختاری نيز آزمون شدند. نت
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 اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت استاندارد (:1)نمودار 

 
 اندازه گیری مدل کلی و نتایج فرضیه ها در حالت معنی دار (:2)نمودار 

 
-همانطور که در قسمت قبلی ثابت کردیم، از آنجایی که توزیع ما نرمال تشخيص داده شد )نتایج آزمون کولموگروف

ليزرل، همبستگی متغيرها آزمون شده است. برای بررسی رابطه علی بين متغيرهای مستقل و  افزارنرماسميرنوف( با استفاده از 
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 LISREL8.5 افزارنرمستفاده شده است. تحليل مسير در این پژوهش با استفاده از کل مدل از روش تحليل مسير ا تائيدوابسته و 
 انجام شده است.

 

 آزمون فرضیات پژوهش-6-2
-همانطور که در قسمت قبلی ثابت کردیم، از آنجایی که توزیع ما نرمال تشخيص داده شد )نتایج آزمون کولموگروف

همبستگی متغيرها آزمون شده است. برای بررسی رابطه علی بين متغيرهای مستقل و ليزرل،  افزارنرماسميرنوف( با استفاده از 
 LISREL8.5 افزارنرمکل مدل از روش تحليل مسير استفاده شده است. تحليل مسير در این پژوهش با استفاده از  تائيدوابسته و 

ور کای به درجه آزادی کمتر از سه است و سایر که نسبت مجذ دهدمیانجام شده است. نتایج حاصل از خروجی های ليزرل نشان 
قرار می دهند. جدول زیر ضریب معناداری و نتایج فرضيه های مطرح شده را به  تائيدشاخص های برازندگی برازش مدل را مورد 

 .دهدمیطور خلاصه نشان 
 نتایج فرضیه ها (:2)جدول 

رداستاندا فرضيه ها جهنتي معناداری   

ت.اس تأثيرگذار کنندهمصرفبرند بر رفتار علاقه  دتائي 12.32 0.81   

است. ذارتأثيرگ کنندهمصرفلذت بردن از برند بر رفتار  دتائي 10.43 0.87   

است. ذارتأثيرگ کنندهمصرفشيفتگی برند بر رفتار  دتائي 10.09 0.95   

است. رگذارتأثي کنندهمصرفپيوندهای احساسی بر رفتار  دتائي 10.55 0.94   

است. يرگذارتأث کنندهمصرفوابستگی به برند بر رفتار  دتائي 13.39 0.85   

که تجزیه تحليل آماری بين این  است تأثيرگذار کنندهمصرفبر رفتار  علاقه برندپژوهش ادعا شده بود که  1در فرضيه شماره 
این فرضيه مورد ، از این رو باشدمی 1.96(؛ عدد معنی داری مسير مابين دو متغير بزرگتر از 2توجه به جدول)با  دهدمیدو نشان 

 .باشدمیاین اثر مستقيم  باشدمی. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت قرار می گيرد تائيد

که تجزیه تحليل آماری  است تأثيرگذار نندهکمصرفتار لذت بردن از برند بر رف پژوهش ادعا شده بود که 2در فرضيه شماره 
این فرضيه ، از این رو باشدمی 1.96(؛ عدد معنی داری مسير مابين دو متغير بزرگتر از 2با توجه به جدول) دهدمیبين این دو نشان 

 .باشدمیمستقيم این اثر  باشدمی. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت قرار می گيرد تائيدمورد 

که تجزیه تحليل آماری بين  است تأثيرگذار کنندهمصرفشيفتگی برند بر رفتار  پژوهش ادعا شده بود که 3در فرضيه شماره 
این فرضيه ، از این رو باشدمی 1.96(؛ عدد معنی داری مسير مابين دو متغير بزرگتر از 2با توجه به جدول) دهدمیاین دو نشان 

 .باشدمیاین اثر مستقيم  باشدمی. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت رار می گيردق تائيدمورد 

تجزیه تحليل آماری که  است تأثيرگذار کنندهمصرفپيوندهای احساسی بر رفتار  پژوهش ادعا شده بود که 4در فرضيه شماره 
این فرضيه ، از این رو باشدمی 1.96(؛ عدد معنی داری مسير مابين دو متغير بزرگتر از 3با توجه به جدول) دهدمیبين این دو نشان 

 .باشدمیاین اثر مستقيم  باشدمی. از طرفی چون عدد معنی داری به دست آمده مثبت قرار می گيرد تائيدمورد 

که تجزیه تحليل آماری است  تأثيرگذار کنندهمصرفوابستگی به برند بر رفتار پژوهش ادعا شده بود که  5در فرضيه شماره 
این فرضيه ، از این رو باشدمی 1.96(؛ عدد معنی داری مسير مابين دو متغير بزرگتر از 3با توجه به جدول) دهدمیبين این دو نشان 

 .باشدمیاین اثر مستقيم  باشدمیمعنی داری به دست آمده مثبت . از طرفی چون عدد قرار می گيرد تائيدمورد 
 

 نتیجه گیری

منجر گردد. هر چه عشق و  هاسازمانبه جذب مشتری بيشتر برای  تواندمیعشق و علاقه به برند جز مولفه هایی است که 
د مورد نظر بيشتر بوده و به تبليغات دهان به دهان علاقه مشتری نسبت به برند و سازمانی بيشتر باشد، وفاداری به سازمان و برن

( افراد 1989بر اساس نظرات فورنير) مثبت برای سازمان و در نتيجه جذب مشتریان هر چه بيشتر برای سازمان منجر می گردد.
ر ذهن فرد باقی روابط احساسی قوی با برندها برقرار می کنند؛ که این مساله حتی برای سال ها همچون عشق به یک فرد خاص د

( معتقدند هرچه مصر ف کنندگان دلبستگی و عشق 2010مانده و اصطلاحا آنها را به برند یادشده وفادار می کند. پارک و همکاران)
بيشتر ی به یک برند داشته باشند، تما یل بيشتر ی به استفاده از منابع شخصی خود برای حفظ رابطه بادوام با آن برند و وفاداری 

دلبستگی به برند را بر رفتارها ی خرید مصرف کننده ثابت  تأثيرنسبت به برند دارند. این پژوهشگران در پژوهش خود  بيشتری
در تحقيقات خود نتيجه گرفتند که هرچه عشق مشتری نسبت به برند بيشتر  (2013( و اونال و آیدین)2008ویا)کردند. کارول و آهو

ان تبليغات شفاهی مشتریان درباره برند می شود. همچنين آلبرت و مرونکا در تحقيق خود باشد، این موضوع سبب بيشتر شدن ميز
از اینرو بررسی نقش  دریافتند هرچه عشق به برند در مشتریان بيشتر می شود، تمایل به تبليغات شفاهی بيشتری در آنان می شود
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و ضروری است. این پژوهش نقش عشق به برند را بر رفتار عشق به برند بر رفتار مشتریان و مصرف کنندگان سازمان بسيار مهم 
 بررسی کرد و نتایج زیر رسيد: کنندهمصرف

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفعلاقه برند بر رفتار 
 است. تأثيرگذار کنندهمصرفلذت بردن از برند بر رفتار 

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفشيفتگی برند بر رفتار 
 است. تأثيرگذار کنندهمصرفبر رفتار پيوندهای احساسی 

 است. تأثيرگذار کنندهمصرفوابستگی به برند بر رفتار 

 در ادامه پیشنهادهایی برای بهبود پژوهش به شرح زیر ارائه می شوند:

 با استفاده از تصویر، رایحه، صدا و نماد بهتر، تداعی بهتری در ذهن مشتری ایجاد کرد. توانمی
 از گروه های مرجع برای افزایش عشق به برند استفاده کرد. توانمی

 رضایت و وفاداری هرچه بيشتر مشتریان را افزایش داد. توانمیبا ارائه خدمات بيشتر و به روزتر 
 باعث تداعی برند در ذهن مشتری شد. تواندمیبا ایجاد محيطی خاص و دلنشين برای مشتریان 

 به جذب هرچه بيشتر مشتری کمک گردد. توانمیشيک پوش  با استفاده از کارکنان خوشرو
 علاقه مشتری را نسبت به سازمان بالا برد. توانمیبا شناسایی اميال، آرزوها، ایده آل و رویاهای مشتری و برآوردن آنها 

را در آنان احساس مهم بودن  تواندمیپاسخگویی سریع به درخواست های مشتریان و گوش کردن به همصحبت های آنان 
 ایجاد کرده و علاقه آنان را نسبت به سازمان بيشتر کند.

 باعث تداعی خاطرات مثبت شده و تحقق عشق مشتری به برند را افزایش دهد. تواندمیاستفاده از نوستالوژی 
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