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 چکیده

رابطه بین ویژگی های تداعی گر برند و قصد خریدبرند با نقش واسط ارتباط احساسی مصرف  مطالعه حاضر با هدف بررسی

مایشی است. جامعه آماری شامل پی –برند انجام گرفت. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی  _کننده 

-می 1399اردیبهشت ماه سال  25فروردین تا  15جی در شهر بجنورد طی دوره زمانی مشتریان کالاهای لوازم خانگی برند ال
باشد. با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه، برای تعیین حجم نمونه از فرمول جامعه نامحدود کوکران استفاده شد که این 

کنندگان و گیری، افت احتمالی شرکتباشد. ضمناً به منظور افزایش دقت نمونهنفر می 384برابر  %95اطمینان  حجم در سطح

های پژوهش به روش نفر در نظر گرفته شد. گزینش و آزمون نمونه 450یا نقص در تکمیل ابزارها، حجم نهایی نمونه پژوهش 

ای و میدانی صورت پذیرفت . در این پژوهش به دو روش کتابخانه گردآوری اطلاعاتتصادفی ساده صورت خواهد پذیرفت. 

استاندارد است،  ( وبا توجه به این که پرسشنامه2019ابزارتحقیق عبارت بوده است از پرسشنامه استاندارد پورآزاد و همکاران)

اور و چندین تن از متخصصان در مطالعات خارجی و داخلی تایید شده است. از سوی دیگر استادان راهنما و مش روایی آن

کرونباخ اند.ضریب پایایی پرسشنامه بر اساس آلفای آماری پرسشنامه را به لحاظ روایی در این پژوهش مورد تایید قرار داده

و روش مدل معادلات ساختاری  Spssافزار  ها با استفاده از نرمگزارش شده است. داده 70/0(،2019توسط پورآزادو همکاران)

و رابطه احساسی مصرف  هها نشان داد که مدل از برازش مناسبی برخوردار بودتحلیل شدند. یافته افزار لیزرلی بر نرممبتن

 رند، رابطه بین ویژگی های تداعی گر برند و قصد خرید را میانجی گری می کند.بکننده 

 خرید قصد کننده، مصرف برند، احساسی ارتباط برند، تداعیهای کلیدی: واژه
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 مقدمه  .1

 ایجباد تمبایز هبای تحقبق ایبن هبدفها به دنبال جلبب توجبه و نظبر مشبتریان خبود هسبتند. یکبی از راهبسیاری از شرکت

 هبایی شبرکتهبای کلیبداست. سهولت تقلب و سخت بودن رسبیدن ببه مزیبت رقبابتی پایبدار، تمبایز را ببه یکبی ازاولویبت

ه، یکبی ماننبد مبزهبای فیزتواننبد محصولاتشبان را ببا تمرکبز برویژگبییهبا مبامروزی تبدیل نموده است. بطور کلبی شبرکت

ر و ازند)رسببتگاسطبر  و تناسببب و  یببر فیزیکبی ماننببد قیمببت، نببام تجباری و کشببور مبببدا محصولاتشبان را از رقبببا متمببایز 

ببه مشبتریان  دنیانبد کبه ارا به ی تجرببه ببه یباد مانبهبا پبی ببردهشبرکت رقاببت، (. در حقیقت با تشبدید2؛1395همکران،

در  بببرای بقبباب و بدسببت آوردن مزیببت رقببابتی بسببیار مهببم اسببت. مزیببت رقببابتی یببو شببرکت ممکببن اسببت از نببوآوری

د اشببی از ایجبباهببای بازاریببابی قببوی و ... نشببات بگیببرد . امببا مزیببت رقببابتی نمحصببول، اسببتراتژی قیمببت گببذاری، کانببال

(، تجربببه ی 2014باشببد. ترانتیفیلیببدو و سببایمو )دن نمببیتجببارب بببه یبباد مانببدنی بببه راحتببی قابببل تقلیببد و جببایگزین شبب

 مبورد در ینبدهآ  در اقبدامات و گرفتبه قبرار ارزیبابی مبورد خبود نوببه ببه شبود،ایجاد می کنندگانمصرف ذهن در مصرفی که

 کبار یبو هباییچنبین تجرببه پیامبدهایی از نگاشبت و مصبرف تجرببه ذهنبی طبیعبت موثر خواهبد ببود.  مصرف هایفعالیت

-مبی خشبنود انبدنیم ببه یباد و العباده تجرببه فبو  یبو ارا به طریبق از را مشبتریان کبه است و بازاریابانی محققان برای مهم

 زیباد تمایبل و متنبو  هبای تجبارینشبان ببا خبانگی لبوازم ورود میبزان اخیبر، هبایسبال (. در1395سازد)پارسا و فرخیبان ،

یل شبده رجی ببه معلبلی ببرای تولیدکننبدگان سباخت ایبران تببدخبا کشبورهای سباخت های تجبارینشان  به فروشندگان

را ارجی را داخباست، با این کبه بسبیاری از محصبولات سباخت داخبل از نظبر کیفیبت و قیمبت توانبایی رقاببت ببا تولیبدات 

 موفبق هباییشبرکت شبرایط رقبابتی، چنبین باشند، از جایگاه مناسببی در ببین مصبرف کننبدگان برخبوردار نیسبتند. درمی

 خبود انکننبدگمصبرف در ذهبن را فبردی منحصبر ببه و مطلبوب جایگباهی و رقببا متمایزکننبد از را خبود کبه ببود واهنبدخ

ای احساسببی هببتوانببد باعببا رضببایت، اعتمبباد، ارتقبباب واکببنش(. یببو برنببد مببی64؛1393کنند)احمدونببد و سببرداری، ایجبباد

د ت کبه اعتمبارنبد شبود. تحقیقبات نشبان داده اسببسیار قوی نسبت به یو برنبد و در نتیجبه تعهبد عمیبق نسببت ببه آن ب

ظبر اریبابی در نو ببه عنبوان یکبی از مهمتبرین مقبدمات ایجباد تعهبد در باز در ارتباط تنگاتنب  ببا عشبق و صبمیمیت اسبت

ند شبووفبادار مبی ورزنبد، نسببت ببه آنانبد و ببه آن برنبد عشبق مبیشود. مشتریانی که به یو برنبد متعهبد شبدهگرفته می

هببدف  بببا حاضببر (. تحقیببق129؛1393کننببد)مطهری نببژاد و همکبباران،را بببرای خریببد از آن برنببد تشببویق مببیو دیگببران 

در ببین  کننبده بگبر برنبد و قصبد خریبد ببا نقبش واسبط ارتبباط احساسبی مصبرفهبای تبداعیبررسی رابطه ببین ویژگبی

 مشتریان لوازم خانگی برند ال جی شهر بجنورد صورت گرفت.

 

 ق اهداف تحقی. 2

 هدف اصلی −

ننبده ب کاحساسبی مصبرفگبر برنبد ببر قصبد خریدبرنبد ببا نقبش واسبط ارتبباطهای تداعیب  بررسی نقش ویژگی −

 برنددر بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی شهر بجنورد.

 اهداف فرعی −

 جنورد.هر بگر برند بر قصد خرید در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی شهای تداعیب بررسی ویژگی −
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ازم ببب بررسببی ویژگببی هببای تببداعی گببر برنببد بببر رابطببه ی احساسببی مصببرف کننببده برنببد در بببین مشببتریان لببو −

 خانگی برند ال جی شهربجنورد.

جبی شبهر  کننده ب برنبد ببر قصبد خریبد در ببین مشبتریان لبوازم خبانگی برنبد البررسی روابط احساسی مصرف −

 بجنورد.

−  

 سوالات تحقیق. 3

 فرضیه اصلی

 .گری می کند کننده ب برند، رابطه بین ویژگی های تداعی گر برند و قصد خرید را میانجیاحساسی مصرف ب رابطه

 فرضیه فرعی

 دار دارد. گر برند بر قصد خریدبرند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثرمعنیهای تداعیب  ویژگی

رنبد ال جبی ده برنبد در ببین مشبتریان لبوازم خبانگی بب ویژگی هبای تبداعی گبر برنبد ببر رابطبه ی احساسبی مصبرف کننب

 اثرمعنی دار دارد.

ر خبانگی برنبد ال جبی اثبر معنبی دا کننبده ب برنبد ببر قصبد خریدبرنبد در ببین مشبتریان لبوازمرابطه احساسبی مصبرف -

 دارد. 

 

 

 پیشینه پژوهش. 4

 پژوهش داخلی 4-1  
 

مورد  ها، رضایت و اعتماد بر عشق به برندرند و بررسی تأثیر تداعی، واکاوی عشق به ب(1397پور)بابایی و اسماعیلحاجی

و بر عشق  های مختلف بر یکدیگرهای برند، رضایت و اعتماد به برند با شدتمطالعه قرار دادند. نتایج حاکی از آن بود که تداعی

رند باد عشق به برند، عاملی مهم در ایج گذاری بر اعتماد و رضایت ازهای برند، ضمن اثربرند تأثیر داشتند. همچنین تداعی

 است.

را مورد مطالعه قرار  شدهادرا  ارزش  گریمیانجی بامجدد خرید قصد بر برند  ویژه ارزش (، تأثیر1394پور و همکاران)قلی

طور ه بشده  را یفیت ادارد، کشده و قصد خرید مجدد، اثر معنادار ند دادند. نتایج نشان داد که، تداعی برند بر ارزش ادرا 

ست انها بعدی تی برند، شده اثر مثبتی و معنادار بر قصد خرید مجدد دارد و درنهایت وفادار  یرمستقیم از طریق ارزش ادرا 

 دار دارد.ثبت و معناگذاران عمر اثر مشده بر قصد خرید مجدد بیمه صورت مستقیم و  یرمستقیم از طریق ارزش ادرا که به

 

 پژوهش خارجی 4-2

 

ای ارزیابی برنده وکننده برند، ارتباط عاطفی با مصرفگر های تداعی، به بررسی رابطه ویژگی(2019پورآزاد و همکاران)

رید فرمت خاری و قصد برند، مار  تجگر های تداعیتجاری پرداختند. نتایج حاکی از آن بود که این رابطه رابط بین ویژگی

 کند. را تعدیل مییو برند لوکس 

 نتایج سی کردند.برر را مالزی در های هوشمندتلفن مجدد خرید قصد و برند ویژه ارزش ابعاد بین ، ارتباط(2012بوجی و هو)

 دارد. وجود مثبت ارتباط خرید مجدد قصد و برند ویژه ارزش ابعاد بین که داد نشان
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 روش اجرای تحقیق و ابزار گردآوری اطلاعات .5 

اس ژوهش، براسپدر مرحله کمیّ  .شده است بخش کیفی این پژوهش از مصاحبه های انفرادی عمیق و اکتشافی استفادهدر   

حقق ژوهش ممعیارهای استخراج شده از مرحله کیفی به طراحی پرسش نامه محقق ساخته پرداخته شده است. پرسشنامۀ پ

جمو  ماست. از  ین شدهت پژوهش و نتایج حاصل از مطالعۀ کیفی تدوساخته بوده، سوالات و مؤلفه های آن با استفاده از ادبیا

والی بر مبنای س 43  محقق ساخته ابعاد و مؤلفه های استخراج شده و کدهای استخراج شده از متن مصاحبه ها، پرسشنامه

 ( طراحی شد. 5( ، خیلی زیاد )4(، زیاد )3(، متوسط )2(، کم )1درجه ای: خیلی کم) 5طیف لیکرت 

 اعتبار( تحقیق) 2و پایایی 1روایی .6

 آزمون روایی 6-1

سنجد . بدون آگاهی های مورد نظر را میگیری تا چه حد ویژگیدهد که ابزار اندازهمفهوم روایی یا اعتبار به این سوال پاسخ می

های روش (.1383مکاران، )سرمد و ههای حاصل از آن اطمینان داشت توان به دقت دادهگیری نمیاز اعتبار ابزار اندازه

، اعتبار سازه و اعتبار عاملی اشاره 3توان به اعتبار محتویگیری وجود دارد که میمتعددی برای تعیین روایی )اعتبار( ابزار اندازه

 کرد. 

ه کت عتبار اسانوعی  برای سنجش روایی سوالات در این پژوهش، روایی محتوا مدَ نظر قرار گرفت. منظور از اعتبار محتوا

های والیری، به سگاندازه شود. اعتبار محتوای یو ابزارگیری به کار برده میبرای بررسی اجزای تشکیل دهنده یو ابزار اندازه

 گیریدازهحقق قصد انای باشد که مهای ویژهها و مهارتهای پرسشنامه معرف ویژگیتشکیل دهنده آن بستگی دارد. اگر سوال

ورد ر موضو  ممتخصص د آزمون دارای اعتبار محتوا است. اعتبار محتوای یو آزمون معمولاً توسط افرادها را داشته باشد، آن

از  شده است. داخلی تایید در مطالعات خارجی و استاندارد است، روایی آن با توجه به این که پرسشنامهشود. مطالعه تعیین می

ید مورد تای پژوهش تخصصان آماری پرسشنامه را به لحاظ روایی در اینسوی دیگر استادان راهنما و مشاور و چندین تن از م

 اند. قرار داده

 
 آزمون پایایی 6-2

-شود عبارت است از اینکه ابزار اندازهپایایی یا قابلیت اعتماد ابزار سنجش که از آن به اعتبار، دقت و اعتمادپذیری نیز تعبیر می

شده است، اگر در شرایط مشابه در زمان یا مکان دیگر مورد استفاده قرار گیرد، گیری که برای سنجش متغیر و صفتی ساخته 

نتایج مشابهی از آن حاصل شود . به عبارت دیگر ابزار پایا یا معتبر ابزاری است که از خاصیت تکرارپذیری و سنجش نتایج 

د استفاده از روش آلفای کرونباخ است. آلفای های محاسبه قابلیت اعتما(. یکی از روش1381باشد )حافظ نیا، یکسان برخوردار 

کند. در آلفای کرونباخ بر حسب کرونباخ یو ضریب اعتبار است که میزان همبستگی مثبت یو مجموعه را با هم منعکس می

شود. هر قدر آلفای کرونباخ به عدد یو سنجد محاسبه میهایی که یو مفهوم را میمیانگین همبستگی داخلی میان پرسش

باشد معمولاً اعتبار آن  0.6ها بیشتر است. در این روش اگر ضریب آلفا کمتر از تر باشد اعتبار سازگاری درونی گویهدیونز

                                                           
۱ Validity  

۲ Reliability  

۳ . Content Validity 
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ضریب پایایی پرسشنامه بر (. 1388شود )سکاران، خوب تلقی می 0.8قابل قبول و بیشتر از  0.7شود. دامنه ضعیف تلقی می

 گزارش شده است. 70/0(،2019مکاران)کرونباخ توسط پورآزادو هاساس آلفای 

 

 های پژوهشبررسی فرضیه .7

 1فرعی  بررسی فرضیه

ی جانگی برند ال برند در بین مشتریان لوازم خ گر برند بر قصد خریدهای تداعیویژگیکند، بیان می 1 فرعی فرضیه

ردد، گملاحظه می 8-4 همان طور که در جدول، برند گر برند بر قصد خریدهای تداعیویژگیدر بررسی اثر  اثرمعنی دار دارد.

توان باشد، میزرگتر میب 96/1( که از 30/7برآورد شده است. با توجه به عدد معناداری این مسیر ) 69/0ضریب مسیر به میزان 

رند در ب صد خریدگر برند بر قهای تداعیویژگیدار است، یعنی معنی 05/0نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای 

 . گرددتأیید می 1 فرعی بنابراین فرضیه .بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثرمعنی دار دارد

 2 فرعی فرضیه بررسی

زم خانگی شتریان لواکند، ویژگی های تداعی گر برند بر رابطه ی احساسی مصرف کننده برند در بین مبیان می 2 فرعی فرضیه

ور که د، همان طده برندر بررسی اثر ویژگی های تداعی گر برند بر رابطه ی احساسی مصرف کنن برند ال جی اثرمعنی دار دارد.

( 80/8برآورد شده است. با توجه به عدد معناداری این مسیر ) 78/0گردد، ضریب مسیر به میزان ملاحظه می 8-4در جدول 

ای هیعنی ویژگی  دار است،معنی 05/0در سطح خطای توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر باشد، میبزرگتر می 96/1که از 

 ارد.دی دار تداعی گر برند بر رابطه ی احساسی مصرف کننده برند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثرمعن

 

 3 فرعی بررسی فرضیه

رند ال بازم خانگی ن لوکننده ب برند بر قصد خریدبرند در بین مشتریاکند، رابطه احساسی مصرفبیان می 3 فرعی فرضیه

 8-4دول که در ج برند، همان طور کننده ب برند بر قصد خریدجی اثر معنی دار دارد. در بررسی اثر رابطه احساسی مصرف

 96/1( که از 34/5برآورد شده است. با توجه به عدد معناداری این مسیر ) 49/0گردد، ضریب مسیر به میزان ملاحظه می

-ه احساسی مصرفدار است، یعنی رابطمعنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد، میبزرگتر می
 .کننده ب برند بر قصد خریدبرند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثر معنی دار دارد

 اصلی تحقیقبررسی فرضیه 

خرید را  رند و قصدکننده ب برند، رابطه بین ویژگی های تداعی گر بکند، رابطه احساسی مصرفبیان می اصلی تحقیقفرضیه 

گونه که در شکل نگری از آزمون سوبل استفاده شده است. همادر این تحقیق برای بررسی نقش میانجی میانجی گری می کند.

ه کنندفویژگی های تداعی گر برند و رابطه احساسی مصر متغیر ( ملاحظه گردید مقدار ضریب مسیر برای رابطه بین دو4-11)

( و برای رابطه بین دو متغیر رابطه احساسی 109/0افزار های نرم)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی 78/0ب برند 

اشد. بنابراین میزان بمی( 217/0افزار های نرم)میزان خطای استاندارد بر اساس خروجی 49/0کننده ب برند و قصد خرید مصرف

 د: گردصورت زیر محاسبه میقصد خریدبه برژگی های تداعی گر برند ویاثر  یر مستقیم 

 

 حال با توجه به نتایج به دست آمده در ادامه معناداری اثر  یرمستقیم مورد بررسی قرار گرفته است:
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رابطه احساسی  توان گفت:باشد، لذا میمی (-96/1 ، 96/1خارج از بازۀ ) t-valueگردد، مقدار طور که ملاحظه میهمان

 کننده ب برند، رابطه بین ویژگی های تداعی گر برند و قصد خرید را میانجی گری می کند.مصرف

 گیرینتیجه  بحث و. 8

 فرضیه اصلی و آزمون وتحلیل تجزیه
خرید را  رند و قصدبطه بین ویژگی های تداعی گر بکننده ب برند، راکند، رابطه احساسی مصرفبیان می اصلی تحقیقفرضیه 

سیر مار ضریب گری از آزمون سوبل استفاده شده است. مقددر این تحقیق برای بررسی نقش میانجی میانجی گری می کند.

رد بر طای استانداخ)میزان  78/0کننده ب برند ویژگی های تداعی گر برند و رابطه احساسی مصرف متغیر برای رابطه بین دو

)میزان  49/0 کننده ب برند و قصد خرید( و برای رابطه بین دو متغیر رابطه احساسی مصرف109/0افزار های نرماساس خروجی

 ربژگی های تداعی گر برند ویشد. بنابراین میزان اثر  یر مستقیم با( می217/0افزار های نرمخطای استاندارد بر اساس خروجی

 گردد: اسبه میصورت زیر محقصد خریدبه

 

ذا لمی باشد،  153/2وبرابر ( -96/1،  96/1خارج از بازۀ ) t-valueگردد، مقدار با توجه به نتایج به دست آمده ملاحظه می

. ری می کندمیانجی گ کننده ب برند، رابطه بین ویژگی های تداعی گر برند و قصد خرید رارابطه احساسی مصرف توان گفت:می

  شود. تحقیق تایید میلی ی اص پس فرضیه

 وتحلیل و آزمون فرضیه جزئی اولتجزیه

برند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی  گر برند بر قصد خریدهای تداعیکند، ویژگیبیان می 1 فرعی فرضیه

ضریب مسیر به میزان ه شد، ر که محاسببرند، همان طو گر برند بر قصد خریدهای تداعیاثرمعنی دار دارد. در بررسی اثر ویژگی

توان نتیجه گرفت که این باشد، میبزرگتر می 96/1( که از 30/7برآورد شده است. با توجه به عدد معناداری این مسیر ) 69/0

برند در بین مشتریان لوازم  گر برند بر قصد خریدهای تداعیدار است، یعنی ویژگیمعنی 05/0ضریب مسیر در سطح خطای 

گردد.  نتایج این فرضیه،از بعد ویژگی های تداعی گر تأیید می 1 فرعی بنابراین فرضیه .د ال جی اثرمعنی دار داردخانگی برن

توان برای کمو به پردازش و بازیابی اطلاعات، تمایز قا ل شدن به برند، ایجاد دلیل و استدلالی برند برقصد خرید برند را که می

های مثبت و حمایت از ترویج و توسعه برند از آن سود برد با تحقیقات سلطان حسینی، شبرای خرید، آفرینش احساسات و نگر

گیری گیرد بر تصمیمهایی که در ذهن مشتری شکل می(هم راستا است. در واقع تداعی1389نصراصفهانی، جوانی و همکاران، )

 (. 2004، 4خرید برند تأثیر گذار هستند )واشبرن، تیل و پریلو 

 حلیل و آزمون فرضیه جزئی دوموتتجزیه

کند، ویژگی های تداعی گر برند بر رابطه ی احساسی مصرف کننده برند در بین مشتریان لوازم بیان می 2 فرعی فرضیه

خانگی برند ال جی اثرمعنی دار دارد. در بررسی اثر ویژگی های تداعی گر برند بر رابطه ی احساسی مصرف کننده برند، 

باشد، بزرگتر می 96/1( که از 80/8برآورد شده است. با توجه به عدد معناداری این مسیر ) 78/0ان ضریب مسیر به میز

دار است، یعنی ویژگی های تداعی گر برند بر رابطه معنی 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

                                                           
٤ Washburn, Till and Priluck 
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جی اثرمعنی دار دارد.نتایج این فرضیه با نتایج ی احساسی مصرف کننده برند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال 

ال ( نیز هم راستا است که نشان دادند سازگاری بین نام تجاری و خود ایده2018) 5تحقیقات جاپوترا، ایکینسی و سیمکین

 دهند. کننده، دلبستگی به برند را تحت تأثیر قرار میمصرف

 
 

 وتحلیل و آزمون فرضیه جزئی سوم تجزیه

کننده ب برند بر قصد خریدبرند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال کند، رابطه احساسی مصرفبیان می 3 رعیف فرضیه

 49/0برند، ضریب مسیر به میزان  کننده ب برند بر قصد خریدجی اثر معنی دار دارد. در بررسی اثر رابطه احساسی مصرف

توان نتیجه گرفت که این باشد، میبزرگتر می 96/1( که از 34/5ر )برآورد شده است. با توجه به عدد معناداری این مسی

کننده ب برند بر قصد خریدبرند در بین دار است، یعنی رابطه احساسی مصرفمعنی 05/0ضریب مسیر در سطح خطای 

( و رابطه 1986، 6نتایج این فرضیه با نظریه مثلا عشق )استرنبرگ .مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثر معنی دار دارد

برند را به  –کننده ( که رابطه مصرف1998) 8(، فورنیر2012، 7کننده )کمپ، چایلدرز و ویلیامزشناسی مصرفخویشتن

کننده برای بیان استقلال، ایجاد هویت و یا داشتن حس خوب نسبت به خودشان تعریف کرده عنوان مهارت فردی مصرف

 است، هم راستا است.

 

 

 برخاسته از تحقیق پیشنهادات.10

بر اساس نتایج حاصل از مرور ادبیات و تحقیقات انجام شده در این زمینه و بررسی تجربه ی مدیران و افراددرگیر در حوزه ی 

 : پیشنهادات زیر ارایه می شود فعالان در این حوزهبه برند ،

کننده ب رابطه احساسی مصرف که کرد بیان نینچ توانمی پژوهش، از آمده دست به نتایج به توجه با نتایج فرضیه اصلی: -

واحدها و افراد درگیر در حوزه  بنابراین به برند، رابطه بین ویژگی های تداعی گر برند و قصد خرید را میانجی گری می کند.

 با هدف تریانمش با مستمر تعامل در تجاری نام ازهویت حفاظت و توسعه ایجاد، حول سازمان فرایند( 1شود: برند پیشنهاد می

در سازمان در زمینه برقراری رابطه با  انسانی ( به منابع2. یابد  تکامل ها برند قالب در پایدار رقابتی های مزیت به دستیابی هدف

سازمانی و برقراری رابطه احساسی با  به مسا ل متعهد افرادی به را کارکنان بایست( مدیران می3مشتریان آموزش داده شود. 

 و بین کارکنان همکاری ایجاد ها،هزینه کاهش اثربخشی، و کارایی به منجر اینکه بر علاوه هافعالیت کنند.این تبدیل مشتریان

-می اجتماعی مشروعیت و کسب پذیرش و جامعه آحاد بین سازمان از مثبت ذهنی تصویر ایجاد موجب شود،می پایداری

د خرید برند و تصمیم خرید مصرف کننده، باید به عوامل بنیادی و جهت بررسی عوامل تاثیرگذار بر انتخاب و قص (4شود.

                                                           
٥ Japutra, Ekinci and Simkin 

٦ . Sternberg 

۷ . Kemp, Childers and Williams 

۸ . Fournier 
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نامحسوسی همچون  عوامل احساسی برند ، ویژگی های تداعی گر برند، رفتار مصرف کننده، رضایت و شهرت نام تجاری، 

رضایتمندی مشتریان  باشند و همواره بدنبال ایجاد اعتماد،اعتبار و در نهایت  عملکرد و شهرت برند) نام تجاری(و ... توجه نمود

 و برای حفظ بقای نام تجاری و وفادار نمودن مشتریان به برند، همواره دست به نوآوری بزنند.

صد گر برند بر قتداعی هایکند ویژگیبیان میکه  پژوهش، از آمده دست به نتایج به توجه با نتایج فرضیه جزئی اول : -

  (1ی شود:میشنهاد پ، به فعالان در این زمینه ی برند ال جی اثرمعنی دار داردبرند در بین مشتریان لوازم خانگ خرید

 وری رفتا ،های شناختی، عاطفی رند را به عنوان یو مفهوم چندوجهی که دارای جنبهب -کنندهمحققان رابطه مصرف

 ( عواملی که3د.ت داده شو( به تبلیغات در زمینه فروش محصول و برند سازی اهمی2هند.مورد توجه قرار داست، عاطفی 

 ه شود.برقصد خرید مجدد تاثیرگذار می باشند شناسایی و برای اجرایی کردن آنها راهکارهایی در نظر گرفت

ی ویژگی های تداع ه بیان می کندکخصوص فرضیه دوم  در آمدهدست  به با توجه به نتایج نتایج فرضیه جزئی دوم: -

ن در ، به فعالادار دارننده برند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثرمعنی دگر برند بر رابطه ی احساسی مصرف ک

 نام هویت میتاه بر برند گرایش توجه کنند. بازار به ازگرایش فراتر گرایی برندبه  (1این زمینه پیشنهاد می شود:

این .باشد می زمانیسا استراتژی و رفتار ،فرهن  برای مرکزی و راهنما چراغ عنوان به( ارزش و انداز چشم مأموریت،)تجاری

تبط با ویژگی های ( مفاهیم مر2امر لزوم توجه به برند و برقراری رابطه احساسی مصرف کننده برند را ایجاب می کند.

ی احساس یجاد رابطهرهای اتداعی گر برند بر رابطه احساسی مصرف کننده برند تاثیر گذاراست.بنابراین مدیران باید به راهکا

 بایست می ینبنابرا است، تبلیغات شود می برند با افراد سازی آشنا موجب که مهمی عوامل از یکی بابرند توجه کنند.

 خواسته و لایقس طبق و آورد عمل به نظرسنجی جامعه افراد از توان می.گیرد انجام جامعه دلخواه های شیوه به تبلیغات

 .نمود سازی راتصویر تبلیغات آنان های

رابطه ن می کند در خصوص فرضیه سوم که بیا پژوهش، از آمده دست به نتایج به توجه با ایج فرضیه جزئی سوم:نت -

ن در ، به فعالاار داردکننده ب برند بر قصد خریدبرند در بین مشتریان لوازم خانگی برند ال جی اثر معنی داحساسی مصرف

( 2.مر داشته باشندروابط کارکنان خود با مشتریان هدف نظارت مست( مدیران سازمان هابر 1این زمینه پیشنهاد می شود:

حصولاتی که (م3در صورت بروز مساله یا اعتراضی نسبت به سازمان ، کارکنان و محصول سریعا مساله پیگیری شود.

 متناسب با نیازهای مشتریان هدف است تولید و عرضه شود. 

 پیشنهادات برای تحقیقات آینده. 11
 

ارتباط بین سایر عوامل تاثیر گذار بر تصمیم به خرید برندهای معروف مانند تبلیغات دهان به دهان، جنسیت  بررسی -♦

 افراد،سطح و جایگاه اجتماعی، توانایی مالی و  یره

 علیف مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب برای  مناسب بازاریابی های استراتژی تبیین و توسعه و طراحی -♦

خرید از  در تصمیم به عات تطبیقی واستفاده از تحقیقات در کشورهای مختلف در مورد معیارهای اصلی افرادمطال انجام  -♦

 برندهای معروف

 متفاوت محصولات بازارهای و برندها سایر در تحقیق این موضو  بررسی-♦
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