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گری ی و نمادین برند بر تعهد به برند با میانجیشناسییبایزمزایای  ریتأث

 کنندگان برند اپلتعلق به برند در بین مصرف

 
 ∗ وحیده علیپور

 ∗∗ سعدی محمدرضا

 ∗∗∗ عاطفه مهری بازقلعه

 چکیده

ان حوزه هدف اصلی این پژوهش، ارائه مدلی است که ساختاری مفید برای استفاده مدیران و محقق

شناسی اییچگونه مزایای زیب که دهدیم. این مطالعه به این پرسش پاسخ استتعهد مشتری و برند 

به برند چگونه این رابطه  خاطرتعلقشده و احساس  برند و مزایای نمادین برند به تعهد مشتری منجر

ها، پیمایشی و کند. این تحقیق از لحاظ هدف کاربردی و از حیث گردآوری دادهگری میرا میانجی

و  تانداردی اسسؤال 20 های مورد نیاز تحقیق با استفاده از پرسشنامهآوری دادهتوصیفی است. جمع

ی هدفمند تصادف ریغگیری نمونه صورتبهو  انجام گرفته کرتیل یانهیگزپنج  فیشده با ط دهیسنج

اد که مزایای های تحقیق نشان دنفر از دانشجویان دانشگاه زنجان به دست آمده است. یافته 350بین 

غیر احساس مت مثبت و معنادار بر تعهد است و همچنین ریتأثی و نمادین برند، دارای شناسییبایز

برند بر تعهد به  ی و نمادینشناسییبایزامل میانجی مثبتی بین رابطه مزایای به برند ع خاطرتعلق
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 مقدمه

به ارتباطی، مفهوم ای های اخیر در رشته بازاریابی و حرکت از دیدگاه مبادلهبه موازات پیشرفت

 حسین نژاد و همکاران،است )ای کانونی در مباحث بازاریابی بدل شده تعهد و برند به نقطه

تر شدن به مشتریان، ها از طریق نزدیکرقابت شدید جهانی موجب شده است تا شرکت (.1396

د که بسیاری از شوتر میبرندها بکوشند. این کار زمانی مشکل پرازدحامی به دنیای ابیراهبرای 

ها و خصوصیات محصول توجه کنند و همچنین کیفیت و تصویر ذهنی مشتریان به ویژگی

(. 1،2012هولت و همکاران) رندیبگعناصر آشکار در تجربه برند در نظر  عنوانبهمحصول را 

ر ها تعهد دارند. منظوکنند، اما به برخی از آنکنندگان از برندهای مختلفی استفاده میمصرف

از تعهد، تمایلی پایدار برای حفظ رابطه است. مطالعات مختلفی مزایای حاصل از تعهد به برند 

های بالاتر، قصد خرید مطالعاتی در زمینه تمایل به پرداخت قیمت ؛ برای مثال،اندکردهرا بررسی 

 کاملاً مجدد، اعتماد به برند و مقاومت در برابر تبلیغات منفی صورت گرفته است. البته هنوز

روستا و شود ) کنندهمصرفتواند موجب ایجاد تعهد برند در درک نشده که چه عواملی می

(، ماساژورمانند ) یکاربرد(. محققان کالاها را در سه طبقه اصلی کالاهای 1392همکاران،

ند توااند. محصول میبندی کردهمانند آثار هنری( طبقه) یشناسییبایزمانند ساعت( و یا ) نینماد

کالایی فیزیکی مانند اتومبیل و یا خدمات مانند خدمات بانکی، هتلداری و هواپیمایی باشد. 

(. مقاله حاضر از 2017، 2ژئونکنند )که بازاریابان آن را ایجاد می مزیت برند ادراکی است

شناسی برای اشاره به مزایایی که در یک برند در راستای احساس اصطلاحات نمادین و زیبایی

تحقیقات نشان داده است کند. کنند، استفاده میکننده ایجاد میلق و تعهدی که در مصرفتع

در ایجاد  احتمالاًکنندگان داشته باشند، ها نتوانند پیوندهای احساسی با مصرفکه اگر شرکت

، این تعهد شاید در عوض(. 1391خیری و همکاران، خورد )وفاداری واقعی شکست خواهند 

علق به برند تعیین گردد. نخستین جنبه ضرورت این تحقیق ریشه در این باور توسط احساس ت

های مورد نیاز برای متمایز تواند راهبا ارائه مزایایی به مشتری می صرفاًعمومی دارد که یک برند 

شدن را طی کند. این تحقیق از آن روی انجام شده تا نشان دهد گاه ارائه مزایای نمادین و 
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های احساسی و رفتاری در تواند با اثرگذاری بر واکنشی برند به مشتری میشناسزیبایی

باشد. از جنبه نوآورانه نیز باید گفت این تحقیق به  رگذاریتأثگیری تعهد مشتری به برند شکل

گیری دلیل بررسی اثرات مزایای برند بر تعهد و نیز بررسی نقش میانجی تعلق احساسی در شکل

ی برند از اولین تحقیقات داخلی در این زمینه محسوب شناسییبایزاثر مزیت  تعهد و نیز بررسی

اثرات مزایای برند بر احساس تعلق به برند و سپس اثر  بنابراین هدف تحقیق حاضر؛ گرددمی

به برند در  خاطرتعلقگری احساس این مزایا بر تعهد به برند و در نهایت سنجش قدرت میانجی

تا چه میزان مزایای  که دهدیمکلی پاسخ  سؤال. این تحقیق به این این روابط بوده است

کنندگان گری تعلق به برند در بین مصرفی و نمادین برند بر تعهد به برند با میانجیشناسییبایز

است. با توجه به این اهداف در ادامه پس از تشریح ادبیات موضوع موجود  رگذاریتأثبرند اپل 

های به دست آمده نتایج شود و بر اساس یافتهشناسی تحقیق پرداخته میشدر این ارتباط به رو

 گردد.و پیشنهادهای کاربردی ارائه می

 

 مبانی نظری

 شناسی برندمزیت زیبایی

براکوس مهم باشد ) اریکننده بسبر رفتار مصرف یرگذاریتواند در تأثیم یشناسییبایز یطراح

کند که یکنندگان با محصولات را برجسته ممصرف یتعامل حس تیاهم (.2009، 1و همکاران

تواند توجه مصرفیم یشناسییبایز یطراح گذارد. در واقع،یم رینوبه خود بر رفتارها تأثبه

، 2قرار دهد )هوگ و آلبا ریکننده را تحت تأثکننده را به خود جلب کند و انتظارات مصرف

دهد یم شیتعامل با محصولات را افزابه  یابیدست ینندگان براکمصرف لی(، تما2011

، 5موندسونیو سا ی)کاند ی( و سودآور2005، 4آگر( و به رشد فروش )2009، 3ی)ورگانت

. در کندی( کمک م2012، 6و همکاران کننده )لوچانتخاب مصرف یرفتارها نی( و همچن2011
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داد ها تغییر دن از حسشناسی را به لذت برقرن هجدهم، فیلسوفی به نام بامگارتن معنای زیبایی

کنند چراکه افزون در بازاریابی اهمیت پیدا میروز طوربههای زیبایی (. تجربه1،2005گلدمن)

ی (. جذبه2،1982هیرشمن و هالبروکاست )های تجربی مصرف رو به افزایش اهمیت جنبه

هوم بازاریابی، کننده داشته باشد. در یک مفای روی رفتار مصرفریشه ریتأثتواند زیبایی می

شود. کنند تعریف میعلاقه به محصولاتی که لذت زیبایی فراهم می صورتبهنیازهای زیبایی 

دهند، زیبایی، تبدیل به یک کنندگان به کیفیت محصول اهمیت چندانی نمیمصرف کهیهنگام

 (.2013، پارک و همکاران، 1986، 3شود )پارک و همکارانمعیار مهم در تصمیم خرید می

کننده های مرتبط با زیبایی به مصرفتحقیقات انجام شده، به نقش لوگو برندها در ارائه ویژگی

(. برندها با مزیت زیبایی با هدف ارضای نیازهای 2005گلدمن، اند )قرار داده دیتأکرا مورد 

، برندهای دارای حالنیباا(. 2016، 4شوند )ژئون و لیکننده طراحی میلذت بصری مصرف

گیری خود باعث شکل نوبهبهی، مشتریان را به سمت نوعی ارتباط هیجانی که شناسییبایزت مزی

( اذعان دارد که برندهای 2005گلدمن )دهند. شود، سوق میپیوندی عاطفی بین مشتری می

دارای جذابیت زیبایی بالاتر نسبت به دیگر برندها با جذابیت کمتر، با احتمال بیشتری با مشتری 

 عنوانبهبنابراین جذابیت زیبایی یک برند ؛ (2013پارک و همکاران،کنند )یمبرقرار  ارتباط

 گیری ارتباط عاطفی با مشتری، تعهد آنان را به دنبال خواهد داشت.مزیتی در ترغیب و شکل

برند بر رضایت  ریتأثهای برند باید شناسی، استراتژیدر مورد برندهای دارای مزیت زیبایی

شناسی مرتبط با کننده را نیز دربر گیرد. استفاده از برند بایستی مزایای زیباییفاحساسی مصر

ی، ارضای نیازهای شناسییبایزآن را برجسته نماید. هدف از طراحی برندهای دارای مزیت 

و با احتمال بیشتری  (1986،پارک و همکاراناست )ی شناسییبایزدرونی مربوط به تجربه لذت 

کننده ارتباط عاطفی برقرار تر، با مصرفی پایینشناسییبایزدارای مزیت  نسبت به برندهای

عنصری مهم از توانایی برند  عنوانبهشناسی برند بنابراین مزیت زیبایی؛ (2005گلدمن، کند )می
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کننده بوده و دارای توانایی بالقوه برای ایجاد ارتباط عاطفی با وی در راستای ترغیب مصرف

 شود.ن ایجاد حس تعلق و تعهد به برند را موجب میو بنابرای است

 

 مزیت نمادین برند

داشته باشند. این برندها  دیتأکی بین برند و شناسایی خود برندهای نمادین باید روی رابطه

( برند را 2013کننده را بازتاب کنند. پارک و همکاران )های مصرفتوانند بخشی از هویتمی

توانند خود مورد علاقه یا واقعی مشتریان را اند. برندها میتعریف کرده ابزاری با مفهوم نمادین

، 1کراکنها را از دیگران متمایز سازند )مکتوانند آنمی طورنیهمتعریف یا بیان کنند و 

ی طراحی شده است که ارتباطی بین فرد اگونهبه(. یک مزیت برند نمادین این است که 1990

کنندگان به (. مصرف1986پارک و همکاران، سازد )قه خود برقرار و تصویر یا نقش موردعلا

شوند چراکه ارتباط مثبتی با خود اعتبار، انحصاری بودن یا بروز بودن یک برند ارزش قائل می

تواند یک ابزار اساسی در برقراری ارتباط بین خود و برند باشد ها دارد. یک برند نمادین میآن

شود )هیرشمن و کننده نسبت به برند میمصرف شتریهرچه باداری که این هم منتهی به وف

قادر به ابراز ارتباطات برند هستند  تنهانه(. برندهایی که مزایای نمادین دارند 1982هالبروک، 

ی خود ها قوت ببخشند و درنتیجه تمایل مشتریان به تلاش برای حفظ رابطهتوانند به آنبلکه می

 دیکه خر یانیمشتر (.2013؛ پارک و همکارانش،1990کراکن، شند )مکبا برند را بهبود ببخ

شوند که نسبت  "وفادار فعال "است ممکن است  نینماد یطراح ریها تحت تأثمحصولات آن

محصول به و تعهد  نینماد مزیت نیب(. 2001، 2مانیز و اگینبه محصول متعهد و پرشور باشند )

در بحث اثرات مزایای نمادین  (.2013، 3و همکاران یزوچدارد )مروجود  یرابطه قو یو وفادار

( معتقدند، مزایای نمادین برند بانک توانسته است بر رضایتمندی 2004) 4برند، لیانگ و وانگ

رسیده است.  دیتائ( نیز به 2005) 5باشد. این یافته در تحقیقات کارپنتر و فیرهارس مؤثرمشتری 
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مزایا در  گونهنیانمادین به نتیجه رسیده است که وجود  ( با بررسی اثر مزایای2005) 1تسای

تر رفتار کند. تا مشتری برای تکرار خرید آن برند مصمم شودیمخرید و مصرف برند باعث 

، یمحصول کاربرد یدر طراح یمشتر (، به بررسی رفتار2017) موندسونیساکاندی و 

ی و نمادین بر رفتار مشتری و شناسییبایزمزایای  ریتأثپرداختند که به  نیو نماد یشناسییبایز

 سطح درگیری او با محصول رسیدند.
 

 به برند خاطرتعلقاحساس 

کنندگان فمصر های عاطفی و احساسی محصولات و برندها،جنبه رقابتی، ازحدشیبدر محیط 

دهند. برای تحقق این امر، باید محصولات و برندها، را به سمت خریدن سوق می

ق، ها ارتباطی عمیتا با آن کنند ریدرگان را در سطحی از حواس و عواطف کنندگمصرف

در  خاطرتعلقی مفهوم ریکارگبه (.1397حسین زاده و بکتاش،کنند )بلندمدت و پایدار برقرار 

 گرددیبرمبستگی بین فردی به برند به نظریه وا خاطرتعلقتازه است. تفکر  نسبتاًادبیات بازاریابی 

ای عاطفی را رابطه بستگیدل( مطرح کرد. او در تعریف این نظریه، 1979) یبالبر که اولین با

ز اهدفمند و سرشار از عواطف بین شخص و یک شی معرفی کرده است که این رابطه یکی 

دهد توجه شان مینکند. تحقیقات اخیر در زمینه بازاریابی، ای انسان را برآورده مینیازهای پایه

ست. اکننده و برند معطوف شده ت احساسات و عواطف در روابط بین مصرفای به اهمیویژه

ست که از ادر دهه گذشته، تحقیقات بازاریابی، مفهوم دوست داشتن را بررسی و تائید کرده 

ط مربو کننده چنین احساسی ممکن است حتی زمانی که موضوع دوست داشتن،دیدگاه مصرف

 (.1391خیری و همکاران، ) دیآود به یک موقعیت یا یک برند است، به وج

 

 تعهد به برند

ها تعهد کنند، اما به تعداد معدودی از آنکنندگان از برندهای مختلفی استفاده میمصرف اگرچه

 عنوانبهوابستگی روانی نسبت به یک نام و نشان تجاری تعریف و  عنوانبهکنند. تعهد پیدا می
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رود انگیزه حمایت که از طریق شود. انتظار میه میمرجع دقیق وفاداری رفتاری در نظر گرفت

منتخب و  صورتبهباعث پردازش و بررسی اطلاعات  تعهد و پایبندی زیاد به وجود آمده،

شوند که نگرش فرد را تعهدی هایی میشناختی شود، اطلاعاتی که باعث جدا کردن جنبه

ی مشتری و در برخی از موارد (. تعهد مشتری، باورها1390عبدالوند و نیک فر،سازند )می

بنابراین تعهد مشتری، آرزوی مستمر مشتریان برای حفظ یک ؛ دهدها را شکل میشخصیت آن

از تعهد،  میرمستقیغمستقیم یا  طوربهنام و نشان تجاری سازمان است که  رابطه ارزشمند با

یک  که یزمان (.1،1992مورمن و همکاراندهد )یمقرار  ریتأثپیامدهای معامله را تحت 

از آن برند رضایت  ادیزاحتمالبهشود، کننده به یک برند از لحاظ احساسی وابسته میمصرف

آورد. مطابق تحقیقات های بیشتر فراهم میخود مبنایی برای وابستگی نوبهبهدارد و این رضایت 

نسبت به کارول و آهوویا وابستگی عاطفی به برند، احساساتی هیجانی و پرحرارت یک فرد 

کنند، کنندگان راضی که به برند وابستگی پیدا میها، از مصرفیک برند است. مطابق نظر آن

های شفاهی مثبتی به دیگران رود تعهد بیشتری برای خرید مجدد برند داشته و گفتهانتظار می

 (.2006، 2کارول و آهوویادهند )انتقال 

 

 پیشینه پژوهش

 :ستموضوع پژوهش حاضر درج شده ا همطالعات در زمینه ای از پیشینخلاصه، 1در جدول 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Moorman et al. 
2. Carroll & Ahuvia 
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 پژوهش نهیشیپ :1جدول 
 

 های پژوهشیافته عنوان پژوهش نویسندگان
مفهوم برند بر ارزش  ریتأث (2017ژئون )

 برند ژهیو
و  برند میمفاه نیروابط ب یتجرب یمقاله با هدف بررس نیا

بستگی دل رگواسطه یهانقش یبررسو برند  ژهیارزش و
 برند میمفاهداد نشان  قیتحق نیا .یو تعهد مشتر یعاطف

بر  نیو نماد ی، کاربردیشناسییبایز یایمربوط به مزا
 .دارد ریتأث ارزش سهام برند

 1کاتچر و اکتل
(2017) 

 یشناسییبایزکارکرد برند: 
در  یارابطه عملکرد و

 مد یفروشخرده

 بستگی کارمنداندل یبر رو برند ریمقاله، تأث نیدر ا
 اتقیتحق نیشده است. ا یمد به برند بررس یفروشخرده

از  یبستگی برخدهد که با گذشت زمان، دلینشان م
 نیا حیتوض ی. برااست افتهی شیافزا برندبه کارکنان 

عملکرد "عنوان را به یشناسییبایز دهیها، مقاله اتفاوت
ند، بر یراتژ، استبرنددهد. اتصال به یتوسعه م " یارابطه

از  جادشدهیا زیتما احساسفروشگاه با  دمانیلباس و چ
 این عوامل واسطه بودند. عملکرد ازجمله قیطر

کاندی و 
همکاران 

(2017) 

ی در طراح یمشتر واکنش
محصول،  کاربردی

در  نیو نماد یشناسییبایز
 نیآنلا یهایبررس

محصول  یبه طراح گانکنندمصرفواکنش به  قیتحق نیا
 نیو نماد یشناسییبای، زیکاربرد یطراح بعد هدر س

 یهایبررس لیوتحلهی. بر اساس تجزپردازدمی
ه بعد سنقش هر  قیتحق نی، انیکنندگان آنلامصرف

دهد که چگونه هر یکند و نشان میرا روشن م یطراح
 یرفتار یهاواکنش به میرمستقیو غ میطور مستقبه کی

 نیب مهمی زیتما البتهکند. یکنندگان کمک ممصرف
نشان  جیمصرف و پرمصرف وجود دارد. نتامحصولات کم

 زانیبسته به م یسه بعد طراح زا کیدهد که اثر هر یم
 یهاافتهی، رفتههمیمحصول متفاوت است. رو یریدرگ
را نشان  یدر نظر گرفتن هر سه بعد طراح تیاهم قیتحق

 .دهدیم
همکاران لیو و 
(2017) 

 یشناسییبایز یطراح ریتأث
محصولات بر تقاضا و 

 یابیبازار یاثربخش

 کی یشناسییبایطرح ز یریگاندازه یبرا سندگانینو
کننده، با مصرف حیآن بر ترج ریتأث یمحصول و بررس

ی شناسییبایز ی، سه بعد طراحیبندطبقه یاستفاده از تئور
 یرا بررس یمقطع دیتقل وبرند ، قدرت هاولی نمونهازجمله 

 بزرگمجموعه داده  کی بر روی لیوتحلهیز. تجکردند

                                                           

1. Cutcher  & Achtel 
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مارک فروخته شده در  33مدل خودرو از  202متشکل از 
تقلید مقطعی . انجام شد 2010تا  2003از سال  متحدهالاتیا

به  تیحساس و استفاده از نمونه اولیه، محصولات لوکس
 شیباعث افزا قدرت برندو  کندیم دیرا تشد متیق

 .شودیم تبلیغات و اثربخشی متیق تیحساس

پارک و 
همکاران 

(2013) 

در  هابرند لوگونقش 
 عملکرد شرکت

 بر هابرند لوگودهد که اثرات مثبت ینشان م قیتحق نیا
 قدرت برند ی ازو عملکرد شرکت ناش ی به برندتعهد مشتر

 لیه، بلکه در درجه اول از تسنیست هاشرکتدر شناسایی 
رند و ارائه ب کی یعملکرد یایمزا و نمایش تیهو

 ریتأث یبررس به مطالعه نیاست. ا یشناسییبایز تیجذاب
و عملکرد شرکت  یبر تعهد برند مشتربرند و لوگو 

 .پردازدمی
پارک و 
همکاران 

(2010) 

 یو تجرب یمفهوم زیتما
بستگی برند و قدرت دل

 نگرش به برند

کنند، یم فیمارک را تعر به بستگیدل سندگانینو
کنند و آن را از یم انیآن را ب کنندهنییتع یهایژگیو

در  یبستگی مارککنند. دلیم زیقدرت نگرش به برند متما
، برای اقدام به خریدکنندگان ( قصد مصرف1) ینیبشیپ
( 4از برند و ) دی( سهم خر3، )یواقع دیخر ی( رفتارها2)
 یازهاین نیتأم یبرند برا کیبه  یمشتر نانیاطم زانیم

 ت.اس مؤثر مربوطه
پور و ابراهیم

همکاران 
(1394) 

نقش بازاریابی تجربی در 
تعهد به برند با میانجیگری 

 وفاداری به برند اعتماد و

از مدلی تحقیقاتی، تأثیر  در این پژوهش، با استفاده
بازاریابی تجربی بر تعهد به برنـد بـا درنظرگـرفتن 

و برند  به برند، اعتماد به یبستگدل متغیرهـای میـانجی
معـادلات  یسازاز مدل وفاداری به برند، با استفاده

الگوریتم حداقل مربعات جزئی بررسی شده و  سـاختاری
 است. ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه

 دگاننفر از بازدیدکنن 115ها از میان بود. پاسخ پرسشنامه
آزاد انزلی ه کمپین تبلیغاتی شرکت کاله در منطق

ظر رسشنامه از طریق مبانی نظری و نآوری شد. روایی پجمع
د. شطریق آلفای کرونباخ تأیید  خبرگـان و پایـایی آن از

های پژوهش نشان دادنـد بازاریـابی تجربـی در یافته
و اعتماد  مشتری به برند، وفاداری مشتری به برندی بستگدل

مشتری به  مشتری به برند تأثیرگذار است و موجب تعهد
 .شودبرند می
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 یمفهومیات و الگوی ضفر

ست تا اپس از تشریح هر یک از متغیرهای موجود در مدل مفهومی، در این مرحله سعی شده 

ت متغیرهای تری به تصویر کشیده شود. ماهیشفاف صورتبه، 1روابط بین متغیرها در شکل 

د. در نمو ی آنان بر یکدیگر شناساییرگذاریتأثتوان به تناسب موجود در مدل مفهومی را می

شناسی و یباییزمتغیرهای مزایای  کهیدرحال. استاین مدل متغیر وابسته، تعهد مشتری به برند 

شتری به مگردند. در این میان متغیر تعلق احساسی نمادین برند متغیرهای مستقل محسوب می

 کند.برند نقش متغیر میانجی را بازی می
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2017ژئون و همکاران، پژوهش )الگوی مفهومی  :1شکل 

 

 پژوهش یشناسروش

کننده، تحقیقی تحقیق حاضر به دلیل کاربرد ویژه آن در حوزه مدیریت برند و رفتار مصرف

ها، توصیفی از نوع پیمایشی شود. این تحقیق از نظر نحوه گردآوری دادهکاربردی محسوب می

دلات ساختاری، مدل و روابط ی معاسازمدل. علاوه بر توصیف وضعیت موجود، از طریق است

شود. ابزار متغیرهای مکنون( تبیین میمدل )های متغیرهای آشکار( و سازهها )بین سنجه

 20ی )انهیچندگزی هاپاسخ صورتبهکه  استگردآوری اطلاعات در این تحقیق پرسشنامه 

مزیت زیبای 

 شناسی برند

 مزیت نمادین برند

 تعهد به برند تعلق به برند

H1 
H2 

H3 

H4 

H5 
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محتوایی  در طیف لیکرت( مورد سنجش قرار گرفته است. برای بررسی روایی، از روایی سؤال

های صورت گرفته و استفاده با دقت در پژوهش و روایی صوری بهره گرفته شد. به این منظور،

 موردقبولهای و شاخص هامؤلفهها، سعی شد از های استاندارد و تعدیل آنها و پرسشنامهاز مدل

و انجام  دیتائای اولیه برای خبرگان ارسال شد و پس از و مناسب استفاده شود. سپس پرسشنامه

 صورتبهپرسشنامه  35پایایی پرسشنامه از  دیتائ منظوربهاصلاحات لازم، پرسشنامه نهایی شد. 

 پرسشنامه پایایی مطلوبی داشت. 7/0استفاده شد و با توجه به مقدار آلفای بالای  آزمونشیپ

 

 جامعه آماری

یکی از محصولات برند  جامعه این تحقیق شامل دانشجویان دانشگاه زنجان است که حداقل از

های علوم، مهندسی، علوم انسانی و کشاورزی کنند. نمونه از دانشجویان دانشکدهاپل مصرف می

یابی معادلات ساختاری تا حدود زیادی با برخی از شناسی مدلازآنجاکه روشانتخاب شد. 

ه در تحلیل توان از اصول تعیین حجم نمونهای رگرسیون چند متغیری شباهت دارد، میجنبه

یابی معادلات ساختاری استفاده نمود رگرسیون چند متغیری برای تعیین حجم نمونه در مدل

در تحلیل رگرسیون چند متغیری نسبت تعداد نمونه )مشاهدات( به متغیرهای (. 1384)هومن، 

کمتر باشد. در غیر این صورت نتایج حاصل از معادله رگرسیون چندان  پنجنباید از  مستقل

مشاهده به ازای هر متغیر مستقل را هالینسکی  دهتر کارانهنخواهد بود. نسبت محافظه ریپذمیمتع

اند. از دیدگاه جیمز استیونس حتی در ( پیشنهاد نموده1973( و میلر و کانس )1970و فلورت )

 بین در تحلیل رگرسیون چندگانه با روش معمولیمشاهده به ازای هر متغیر پیش 15نظر گرفتن 

(. 1384آید )هومن، حساب میخوب به یکمترین مجذورات استاندارد، یک قاعده سرانگشت

 5تواند بین یابی معادلات ساختاری تعیین حجم نمونه میمدل یشناسدر روش یطورکلپس به

ه به کار برده شده در این پرسشنام. گیری شده تعیین شودمشاهده به ازای هر متغیر اندازه 15تا 

 .استنمونه  300حجم نمونه این تحقیق حداقل  بنابراین یا سؤال است، هیگو 20دارای  پژوهش
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ها از مراجعه ی هدفمند در نظر گرفته شد. برای توزیع پرسشنامهتصادف ریغگیری به شکل نمونه

در  سؤالو  موردنظرهای حضوری استفاده شد. به این صورت که محقق با حضور در دانشکده

اقدام به پخش پرسشنامه در میان  نهاند یا برند اپل بوده کنندهمصرفها آن مورد اینکه آیا

پرسشنامه توزیع شد که پس از بررسی پرسشنامه و حذف  400دانشجویان نمود. در کل 

 مورد استفاده قرار گرفت. ،لیوتحلهیتجزپرسشنامه برای  350های نامناسب،پرسشنامه

 

 هاداده لیوتحلهیتجز

بررسی روابط  منظوربهشاخص )گویه(  23عاملی بر روی متغیرهای پژوهش با  آزمون تحلیل

نشان  اردشدهاستانداجرا گردید. برآورد پارامتر  بین متغیرهای نهفته و متغیرهای آشکار مدل

 سطح در هانآ عاملی بارهای و هستند معنادار آماری لحاظ از هایی کهشاخصدهد که می

هایی که مقدار بار های مناسبی محسوب شده و شاخصشاخص (4/0 از بیشتر) دارند قرار بالایی

بار عاملی  که از (2جدول شاخص ) 20بنابراین ؛ بودند حذف گردیدند 4/0ها کمتر از عاملی آن

های مناسبی صو برای متغیرهای تحقیق شاخقرار گرفتند  دیمورد تائبرخوردارند  4/0بیشتر از 

 (.1389کاران، حنفی زاده و هممحسوب شدند )
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 ی متغیرهای پژوهشدییتأتحلیل عاملی  :2جدول 
 

sig متغیر مورد مطالعه گویه ها بارعاملی 

 یشناختییبایزمزیت  زیبایی ظاهری برند اپل به خاطرخشنود شدن  .1 79/0 000/0

 القا شدن حس زیبایی توسط برند اپل .2 79/0 000/0 (2017ژئون، )

رند حس نیاز به تجربه زیبایی در استفاده از بارضا شدن  .3 86/0 000/0

 اپل

 زیبایی لوگوی برند اپل توجهجلب .4 95/0 000/0

 جذاب و زیبا بودن برند اپل .5 87/0 000/0

برند مزیت نمادین  بیانگر شخصیت فرد توسط برند اپل .6 80/0 000/0

 بیانگر موقعیت اجتماعی فرد توسط برند اپل .7 87/0 000/0 (2017ژئون، )

 انعکاس تصویر شخصی توسط برند اپل .8 90/0 000/0

مورد تائید قرار گرفتن از لحاظ اجتماعی از طریق  .9 85/0 000/0

 استفاده از برند اپل

برند خاطر به تعلق میزان تفکر به برند اپل .10 46/0 000/0

رادیگر و )

 (1،2016همکاران

 رند اپلب از استفاده از بخشلذتو  زیانگخاطرهتجربه  .11 77/0 000/0

 وابستگی به برند اپل از لحاظ عاطفی .12 79/0 000/0

احساس گویای شخصیت فرد به دیگران از طریق  .13 85/0 000/0

 استفاده از برند اپل

ه میزان خطور این برند به ذهن هنگام فکر کردن راجع ب .14 75/0 000/0

 برندهای مختلف

از برند  دهاستفامیزان حس رضایت خاطر و آرامش در  .15 76/0 000/0

 اپل

ژئون، برند )تعهد به  پیشنهاد برند اپل به دوستان .16 82/0 000/0

 ی برند اپل با افتخار به دیگرانهایژگیوتوضیح  .17 66/0 000/0 (2017

 حس خوب پیدا کردن هنگام استفاده از برند اپل .18 83/0 000/0

 حس وفاداری به برند اپل .19 87/0 000/0

دهای اده از برند اپل بجای استفاده از برنترجیح به استف .20 82/0 000/0

 دیگر حتی با وجود مزایای بهتر

 
                                                           

1. Ruediger et al. 
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 یابی معادلات ساختاریمدل آزمون فرضیات پژوهش با استفاده از

های قرار گرفت و شاخص لیوتحلهیمورد تجز 8/8افزار لیزرل مدل ساختاری با استفاده از نرم

ور کای معادل تناسب قابل قبولی داشته است. مجذافزار نشان داد که مدل ارائه شده توسط نرم

تقریبی  و ریشه میانگین مجذور خطای 000/0درجه آزادی در سطح معناداری  214با  41/614

به  GFIو  CFI ،NFI ،RFI ،NNFIهای برازش بود. همچنین مقادیر شاخص 057/0برابر 

 مدل است. ویای برازش عالیبه دست آمد که گ 82/0و  94/0، 91/0، 92/0، 95/0ترتیب برابر 
 

  

 )تخمین استاندارد(معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق  یسازمدل :2شکل 
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 )آماره تی(معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق  یسازمدل :3شکل 

 

خاطر مشتری به شناسی برند بر احساس تعلقدارد که مزیت زیباییفرضیه اول بیان می

، ضریب 3شکل  و مقادیر آماره تی در 2وجه به الگوی تحلیل مسیر در شکل با تاست.  مؤثربرند 

-tو ) 40/0مقدار خاطر مشتری به برند شناسی برند و احساس تعلقمزیت زیباییاستاندارد مسیر 

value47/4 < 96/1 ) مزیت  بنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بیناست؛

درصد نتیجه  95ان با احتمال تو، میخاطر مشتری به برندتعلق شناسی برند و احساسزیبایی

ق مشتری به ی برند بر احساس تعلشناسییبایزمزیت یعنی ؛ شودگرفت که فرضیه اول تائید می

، ی برندشناسییبایزمزیت گذارد. به عبارتی با یک واحد تغییر در مثبت و معناداری می ریتأث برند

 هستیم. رندبخاطر مشتری به احساس تعلقی در واحد 40/0 شیافزاما شاهد 

است.  مؤثرد ی برند بر تعهد مشتری به برنشناسییبایزدارد که مزیت فرضیه دوم بیان می

تاندارد مسیر ، ضریب اس3و مقادیر آماره تی در شکل  2با توجه به الگوی تحلیل مسیر در شکل 

( است؛ t-value65/2 < 96/1و ) 23/0ر مقدای برند و تعهد مشتری به برند شناسییبایزمزیت 

ی برند و تعهد مشتری شناسییبایزمزیت بنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین 

مزیت یعنی ؛ شوددرصد نتیجه گرفت که فرضیه دوم تائید می 95توان با احتمال ، میبه برند

گذارد. به عبارتی با یک و معناداری میمثبت  ریتأثی برند بر تعهد مشتری به برند شناسییبایز

شتری به برند تعهد مواحدی در  23/0 شیافزا، ما شاهد ی برندشناسییبایزمزیت واحد تغییر در 

 هستیم.
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 مؤثرخاطر مشتری به برند دارد که مزیت نمادین برند بر احساس تعلقفرضیه سوم بیان می

یب استاندارد ، ضر3قادیر آماره تی در شکل و م 2با توجه به الگوی تحلیل مسیر در شکل است. 

 > t-value37/2و ) 18/0مقدار  خاطر مشتری به برندمزیت نمادین برند و احساس تعلقمسیر 

برند و احساس  مزیت نمادینبنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین است؛ ( 96/1

گرفت که فرضیه سوم تائید  رصد نتیجهد 95توان با احتمال ، میخاطر مشتری به برندتعلق

مثبت و معناداری  ریتأث خاطر مشتری به برندمزیت نمادین برند بر احساس تعلقیعنی ؛ شودمی

ی واحد 18/0 شیافزا، ما شاهد مزیت نمادین برند. به عبارتی با یک واحد تغییر در گذاردیم

 هستیم. خاطر مشتری به برنداحساس تعلقدر 

با است.  رمؤثدارد که مزیت نمادین برند بر تعهد مشتری به برند یان میفرضیه چهارم ب

دارد مسیر ، ضریب استان3و مقادیر آماره تی در شکل  2توجه به الگوی تحلیل مسیر در شکل 

بنابراین است؛  (t-value09/2< 96/1و ) 15/0مقدار مزیت نمادین برند و تعهد مشتری به برند 

توان ، میه برندبمزیت نمادین برند و تعهد مشتری ارد مسیر مستقیم بین با توجه به ضریب استاند

برند بر  مزیت نمادینیعنی ؛ شوددرصد نتیجه گرفت که فرضیه چهارم تائید می 95با احتمال 

مزیت غییر در گذارد. به عبارتی با یک واحد تمثبت و معناداری می ریتأثتعهد مشتری به برند 

 هستیم.تعهد مشتری به برند واحدی در  15/0 شیافزا ، ما شاهدنمادین برند

 مؤثرخاطر مشتری به برند بر تعهد وی به برند دارد که احساس تعلقفرضیه پنجم بیان می

یب استاندارد ، ضر3و مقادیر آماره تی در شکل  2با توجه به الگوی تحلیل مسیر در شکل است. 

 >t-value34/3و ) 25/0مقدار  برند وی بهخاطر مشتری به برند و تعهد احساس تعلقمسیر 

خاطر مشتری احساس تعلقبنابراین با توجه به ضریب استاندارد مسیر مستقیم بین ( است؛ 96/1

نجم تائید پ نتیجه گرفت که فرضیه درصد 95توان با احتمال ، میبه برند و تعهد وی به برند

مثبت و معناداری  ریتأثوی به برند  عهدخاطر مشتری به برند بر تاحساس تعلقیعنی ؛ شودمی

 شیافزا، ما شاهد خاطر مشتری به برنداحساس تعلقگذارد. به عبارتی با یک واحد تغییر در می

 هستیم.تعهد مشتری به برند ی در واحد 25/0



 55 .. .گری تعلق به تأثیر مزایای زیبایی شناسی و نمادین برند بر تعهد به برند با میانجی

 

خاطر مشتری به برند روابط بین مزیت دارد که احساس تعلقفرضیه ششم بیان می

گوی تحلیل مسیر با توجه به الکند. گری میمشتری به برند را میانجیی برند و تعهد شناسییبایز

احساس و شناختی برند مزیت زیبایی، ضریب استاندارد 3و مقادیر آماره تی در شکل  2در شکل 

و ضریب استاندارد مسیر  (t-value47/4 < 96/1و ) 40/0مقدار خاطر مشتری به برند تعلق

( t-value34/3 <96/1و ) 25/0 مقدار تعهد مشتری به برندو د خاطر مشتری به برناحساس تعلق

یرمستقیم بین و ضریب غ بنابراین با توجه به ضرایب استاندارد مسیر مستقیم بین متغیرهااست؛ 

 10/0مقدار ، خاطر مشتریاحساس تعلق واسطهبهی برند و تعهد مشتری به برند شناسییبایزمزیت 

ی برند و تعهد مشتری به شناسییبایزمزیت عناداری رابطه بین ( که مt-value47/4 < 96/1و )

 95توان با احتمال ن میدهد، بنابرایرا نشان می خاطر مشتریاحساس تعلقگری با میانجیبرند 

خاطر مشتری به برند که احساس تعلقیعنی ؛ شوددرصد نتیجه گرفت که فرضیه ششم تائید می

 .کندیمگری ند و تعهد مشتری به برند را میانجیشناختی برروابط بین مزیت زیبایی

خاطر مشتری به برند روابط بین مزیت نمادین دارد که احساس تعلقفرضیه هفتم بیان می

و  2یر در شکل با توجه به الگوی تحلیل مس. کندیمگری برند و تعهد مشتری به برند را میانجی

خاطر مشتری احساس تعلقو ت نمادین برند مزی، ضریب استاندارد 3مقادیر آماره تی در شکل 

خاطر احساس تعلقسیر و ضریب استاندارد م (t-value37/2 < 96/1) و 18/0مقدار به برند 

بنابراین با است؛ ( t-value34/3 < 96/1و ) 25/0مقدار  تعهد مشتری به برندو مشتری به برند 

نمادین برند  مزیتیب غیرمستقیم بین و ضر توجه به ضرایب استاندارد مسیر مستقیم بین متغیرها

 > t-value34/3و ) 04/0 مقدار، خاطر مشتریاحساس تعلق واسطهبهو تعهد مشتری به برند 

احساس گری جیبا میانمزیت نمادین برند و تعهد مشتری به برند ( که معناداری رابطه بین 96/1

نتیجه گرفت که فرضیه  صددر 95مال توان با احتدهد، بنابراین میرا نشان می خاطر مشتریتعلق

خاطر مشتری به برند روابط بین مزیت نمادین برند و که احساس تعلقیعنی ؛ شودهفتم تائید می

 کند.گری میتعهد مشتری به برند را میانجی
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 هاشنهادیپو  گیرییجهنت
گیری از با بهره کنندها در راستای افزایش شمار مشتریان وفادار خود، تلاش میامروزه سازمان

تری از تجربه کرده و روابطی را رویکردهای نوین مشتریان هدف خود را درگیر سطح عمیق
(. در 1397و بکتاش، زاده نیشود )حسبرقرار کنند که به ایجاد وفاداری و حمایت از برند منجر 

ا تفکر عواطف است ت متأثرکننده بیشتر اند تصمیمات مصرفها دریافتهسراسر جهان، شرکت
بنابراین پژوهش حاضر در راستای توسعه دانش مربوط به برند و روابط ؛ (2008، 1کومار) یمنطق

گیری تعهد کننده، تلاش کرد تا مدلی ارائه کند که در آن چگونگی شکلبین برند و مصرف
مزایای  ریتأثخاطر به برند، تحت ی آن از احساس تعلقریرپذیتأثکننده به برند و مصرف

به پرسشنامه بیشترین آمار مربوط  دهندگانپاسخی و نمادین برند تبیین گردد. از بین شناسییبایز
درصد  57با ها درصد و خانم 42با درصد، تحصیلات کارشناسی  36سال با  25تا  20سنین  به

پس از بررسی ادبیات نظری و تجربی پژوهش، ابتدا مفاهیم مربوط به متغیرها مورد بررسی  بود.
متغیرهای مستقل، تعهد به برند  عنوانبهی و نمادین برند شناسییبایزر گرفت، سپس مزایای قرا
متغیر میانجی بین مزایای برند و تعهد  عنوانبهخاطر به برند متغیر وابسته و احساس تعلق عنوانبه

پس  فرضیه مورد بررسی قرار گرفت. 7به آن در نظر گرفته شد و در مدلی یکپارچه و در قالب 
خاطر معناداری بر احساس تعلق ریتأثی دارای شناسییبایزمشخص شد مزیت  لیوتحلهیتجزاز 

همکاران (، کاندی و 2010پارک )به برند و تعهد به برند بود. با اینکه این نتیجه با تحقیق 
( همخوانی 2017اکتل )(، کاتچر و 2013همکاران )(، پارک و 2017همکاران )(، لیو و 2017)

تواند ( این رابطه تائید نشده است. دلیل این ناهمخوانی می2017، اما در تحقیق اخیر ژئون )دارد
این باشد که نویسنده به سبب بررسی متغیر وابسته ارزش ویژه برند در مطالعه خود برندهای 

کلی در یک  صورتبهدارای ارزش جهانی از جمله گوگل، سامسونگ، کوکاکولا و ... را 
د بررسی قرار داده، اما در مطالعه حاضر فقط محصولات برند اپل مدنظر بوده نظرسنجی مور

 به نسبت بالاتر زیبایی است. با توجه به نتایج پژوهش مشخص شد که برند اپل به دلیل جذابیت
 بنابراین؛ کندارتباط بیشتری با اعضای جامعه آماری تحقیق برقرار می برندهای موجود دیگر

 تعهد مشتری، با عاطفی ارتباط یریگشکل و ترغیب در مزیتیعنوان به برند یک زیبایی جذابیت
 به برند یک بصری یهاجلوه که باشند داشته توجه باید مدیران .داشت خواهد دنبال به را آنان

                                                           
1. Kumar 
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 مزیت ارائه در مهمی نقش ی آن و شکل ظاهری خود محصولبندبستهبرند،  لوگوی ویژه
 .داردکننده مصرف به یشناسییبایز

معنادار مزیت نمادین برند بر احساس  ریتأثفرضیه دیگری که مورد تائید قرار گرفت 

( و کاندی 2010های پارک )راستا با نتایج پژوهشخاطر به برند و تعهد به برند بود که همتعلق

در مدیریت  مؤثر. برندها ابزاری قدرتمند و است( 2013همکاران )(، پارک و 2017همکاران )و 

شناسند به خاطر لوگوی زیبای آن می فقطنهآیند. مشتریان، برند را ابط با مشتریان به شمار میرو

 کند. داشتنکننده نقش مهمی ایفا میبلکه مزیت نمادین برند نیز در برقراری ارتباط با مصرف

 .هستند مواجه آن با افراد که است هاییچالش نیتربزرگ از یکی زندگی، در خود از تعریفی

 که است چیزهایی کنیم،می تعریف دیگران و خود برای را ماآنچه  کندمی بیان( 1988بالک )

بنابراین افرادی که رضایت خاطر بیشتری از مزیت ؛ هستیم هاآن صاحب و کنیممی مصرف

نمادین برند از جمله تصویر شخصی، موقعیت اجتماعی و مورد تائید اجتماعی قرار گرفتن، به 

ند، احساس وابستگی و یگانگی بیشتری با برند خواهند داشت. همچنین گفته آوردست می

کنندگان به هنگام خرید و استفاده از یک برند، شخصیت خود را به آن ارتباط شود مصرفمی

کنندگان ، مصرفشدهیگردآورهای دهند. با توجه به نتایج تحقیق حاضر و پاسخمی

؛ اندخصیت و موقعیت اجتماعی خود توصیف نمودهمحصولات اپل، این برند را نشانگر ش

ی بتوانند مشتریان خود را از راحتبهبنابراین محصول برندگذاری شده باید طوری تبلیغ شوند که 

مثبت و  طوربهخاطر خریداران دیگر متمایز کنند. مطالعه حاضر نشان داد که احساس تعلق

؛ 2013، 1؛ مولر و همکاران2017ژئون،مطالعات )است که با نتایج  مؤثرمعناداری بر تعهد مشتری 

( همخوانی دارد. اگر برندی باعث 2005، 2؛ تامسون و همکاران2010پارک و همکاران،

توان انتظار داشت که افراد تلاش بیشتری برای حفظ و گیری وابستگی عاطفی گردد، میشکل

تواند در خاطر به برند میعلقبنابراین احساس ت؛ ادامه ارتباط خود با آن برند داشته باشند

خاطر به برند گری احساس تعلقباشد. در این میان نقش میانجی مؤثرگیری تعهد به برند شکل

شناسی( و تعهد به برند نیز مورد بررسی قرار گرفت. نمادین و زیباییبرند )در رابطه میان مزایای 

                                                           
1. Müller et al. 

2. Thomson et al. 
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 کنندگانمصرف که عمیقی عاطفی یپیوندهاعنوان به کنندگانمصرف خاطرتعلق تحقیق این در

 معناداری ریتأث دارای ساختاری معادلات نتیجه به توجه با که شد معرفی کنند،می برقرار برند با

آماری اشاره شد، احساس  لیوتحلهیتجزگونه که در بخش همان. بود برند به یانمشتر تعهد بر

توان ارائه ند. تحلیلی که برای این یافته میگری کخاطر به برند توانسته این رابطه را میانجیتعلق

شناسی برند، وارد تجربیاتی مزایای نمادین و زیبایی ریتأثداد آن است که اگر مشتری تحت 

شود و رسیدن به آرامش را منوط به مصرف آن برند خاص بداند این  زیانگخاطرهو  بخشلذت

تکرار خرید برند )کر تکرار آن شود مشتری در تصمیمات آتی خرید، به فمسئله باعث می

توصیه به دیگران ) دینماشاخص تعهد( و به دیگران نیز مصرف آن برند را توصیه  عنوانبه

جزئی از  عنوانبهکننده با در نظر گرفتن برند یعنی مصرف؛ شاخص دیگری از تعهد( عنوانبه

کننده شود مصرفوجب میبستگی به برند مکند و این دلخود، احساس یگانگی با برند پیدا می

هنگام تعامل با یک برند، احساس امنیت و اطمینان بیشتری داشته باشد و در واقع به آن برند 

بنابراین مدیران باید در جایگاه سازی برند ؛ برای ارائه خدماتی که انتظار دارد، بیشتر تکیه کند

ده و آن را متمایز از سایر ها را جذاب تلقی کرکننده برند آنخود طوری عمل کنند که مصرف

های ویژه کنندگان و تشکیل باشگاهبرندها بداند. همچنین توجه بر منافع اجتماعی مصرف

تواند مثمر به ثمر باشد. لذا مدیران ایجاد فرصت تعامل مشتریان با یکدیگر می منظوربهمشتری 

خود داشته باشند تا  کنندگان برندباید تلاش کنند تا درک درستی از روابط و عواطف مصرف

 کنندگان برقرار کنند.بتوانند بر این اساس روابط بلندمدت و پایداری با مصرف
 کنندگان محصولات برند اپل در بین دانشجویانجامعه آماری پژوهش حاضر مصرف

های در پژوهش رونیازاکند. های پژوهش را محدود میدانشگاه زنجان بودند که گسترش یافته
ائه مدل های دیگر موضوع پژوهش حاضر را بررسی نمود. همچنین در اران در جامعهتوآتی می

خاطر و تعهد به برند ی و نمادین برند در رابطه با احساس تعلقشناسییبایزمفهومی تنها به مزایای 
شناسی و نمادین ها مزیت عملیاتی در کنار مزایای زیباییدر دیگر پژوهش کهیدرحالاکتفا شد 

که برای  (2017ژوئن، اند )شدهمتغیرهایی مانند تجارب احساسی بر تعهد برند بررسی  و نیز
 تواند جذاب باشد.های آتی میپژوهش

 



 59 .. .گری تعلق به تأثیر مزایای زیبایی شناسی و نمادین برند بر تعهد به برند با میانجی

 

 منابع

Aaker, D.A. (1991). Managing Brand Equity; Capitalizing on the Value 

of a Brand, The Free Press, New York, NY. 
Abdolvand, M, A; Nikfar, F. (2011). The Study of the Relationship 

Between Subjective Contraction of product and Brand Commitment. 

Marketing Management Magazine. 13: 94-75. (in persian) 
Auger, P. (2005). The impact of interactivity and design sophistication on 

the performance of commercial websites for small 

businesses. Journal of Small Business Management, 43(2), 119-137. 
Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand experience: 

what is it? How is it measured? Does it affect loyalty?. Journal of 

marketing, 73(3), 52-68. 

Carpenter, J. M., &Fairhurst, A. (2005). Consumer shopping value, 

satisfaction, and loyalty for retail apparel brands. Fashion Marketing 

and Management, 9(3), 256–269. 
Carroll, B. A. & Ahuvia, C. A. (2006). “Some antecedents and outcomes 

of brand love”, Market Letter, 17 (2), pp. 79-89. 
Candi, M., Jae, H., Makarem, S., & Mohan, M. (2017). Consumer 

responses to functional, aesthetic and symbolic product design in 

online reviews. Journal of Business Research, 81, 31-39. 
Chaudhuri, A. and Holbrook, M.B. (2001), “The chain of effects from 

brand trust and brand affect to brand performance: the role of brand 

loyalty”, Journal of Marketing, Vol. 65 No. 2, pp. 81-93. 
Cutcher, L., & Achtel, P. (2017). ‘Doing the brand’: aesthetic labour as 

situated, relational performance in fashion retail. Work, employment 

and society, 31(4), 675-691. 
Ebrahimpour Azbari, M., Akbari, M., Rafiei Rasht Abadi,Fatemeh. 

(2015). The effect of experiential marketing on brand commitment 

with the mediating role of trust and loyalty. Journal of Business 

Management, 7: 804-783. (in persian). 
Goldman, A. (2005). The aesthetic. In The Routledge companion to 

aesthetics (pp. 275-286). Routledge. 

Hanafizadeh, M., Rahmani, A., Khedmatkar, H. (2010). Research Method 

of Multidimensional Structures. Tehran: Terme Publishing. (in 

persian) 

Heidar Ali, H. (2009). Structural Equation Modeling Using Laser 

Software. Tehran: samt publication. (in persian) 



  1399زمستان ـ 34ماره ـ ش نهمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       60

 

Hirschman, E.C. and Holbrook, M.B. (1982), “Hedonic consumption: 
emerging concepts, methods and propositions”, Journal of Marketing, 
Vol. 46 No. 3, pp. 92-101. 

Hoegg, J., & Alba, J. W. (2011). Seeing is believing (too much): The 

influence of product form on perceptions of functional 

performance. Journal of Product Innovation Management, 28(3), 

346-359. 
Hooman, H. (2014). Structural Equation Modeling with Software 

Application. Samt publication (in Persian). 
hosseinnejad, Z., nazemi, S., rahimnia, F. (2018). Impact of Exploratory 

and Refining Strategies on Brand Image and Commitment by Brand 

Performance. , 24(68), 13-36 (in persian). 
Hosseinzadeh, R., & Baktash, F. (2018). St udying the Effect of Mixed 

Experiential Marketing on Brand Equity and Brand Image (Case 

Study: Royal Mattress Brand). Journal of Business Management, 

10(2), 303-324. (in persian) 

Hult, B., Broweus, N. & Van Dijk, M. (2012). Sensory marketing, 

Commercial Publishing Company, Tehran. 
Jeon, J.E. and Lee, J. (2016), “Brand schematicity moderates the effect of 

aesthetic brands on brand accessories purchase intentions”, Social 

Behavior and Personality, Vol. 44 No. 10, pp. 1733-1746. 

Jeon, J. E. (2017). The impact of brand concept on brand equity. Asia 

Pacific Journal of Innovation and Entrepreneurship, 11(2), 233-245. 

Kheyri, B;, Samii Nasr, M; Azimpour Khojin, M. (2013), "Consumer 

Emotional attachment to Brand: Needs and Results", Marketing 

Management Magazine, 20: 65-49. (in persian) 

Kumar, R. (2008). How experiential marketing can be used to build 

brands– A case study of two specialty stores, Innovative Marketing, 4 

(2):70- 76. 
Liang, C. J., & Wang, W. H. (2004), Attribute, benefits, customer 

satisfaction and behavioral loyalty: An integrative research of 

financial services industry in Taiwan. Journal of Services Research, 

4(1), 57-88. 
Liu, Y., Li, K. J., Chen, H., & Balachander, S. (2017). The effects of 

products’ aesthetic design on demand and marketing-mix 

effectiveness: The role of segment prototypicality and brand 

consistency. Journal of Marketing, 81(1), 83-102. 



 61 .. .گری تعلق به تأثیر مزایای زیبایی شناسی و نمادین برند بر تعهد به برند با میانجی

 

Luchs, M. G., Brower, J., & Chitturi, R. (2012). Product choice and the 

importance of aesthetic design given the emotion‐laden trade‐off 

between sustainability and functional performance. Journal of 

Product Innovation Management, 29(6), 903-916. 

Malär, L., Krohmer, H., Hoyer, W.D. and Nyffenegger, B. (2011), 

“Emotional brand attachment and brand personality: the relative 

importance of the actual and the ideal self”, Journal of Marketing, 
Vol. 75 No. 4, pp. 35-52. 

Marzocchi, G., Morandin, G., & Bergami, M. (2013). Brand communities: 

loyal to the community or the brand?. European Journal of 

Marketing, 47(1/2), 93-114. 
McCracken, G.D. (1990). Culture and Consumption: New Approaches to 

the Symbolic Character of Consumer Goods and Activities, Indiana 

University Press, Bloomington. 
Moorman, C., Zaltman, G. and Deshpande, R. (1992), “Relationships 

between providers and users of market research: the dynamics of trust 

within and between organizations”, Journal of Marketing Research, 

Vol. 29 No. 3, pp. 314-328. 
Müller, B., Kocher, B., & Crettaz, A. (2013). The effects of visual 

rejuvenation through brand logos. Journal of Business 

Research, 66(1), 82-88. 
Muniz, A. M., & O'guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of 

consumer research, 27(4), 412-432. 
Park, C.W., Eisingerich, A.B., Pol, G. and Park, J.W. (2013), “The role of 

brand logos in firm performance”, Journal of Business Research, Vol. 

66 No. 2, pp. 180-187. 
Park, C.W., Jaworski, B.J. and Maclnnis, D.J. (1986), “Strategic brand 

concept-image management”, Journal of Marketing, Vol. 50 No. 4, 

pp. 135-145. 
Park, C. W., MacInnis, D. J., Priester, J., Eisingerich, A. B., & Iacobucci, 

D. (2010). Brand attachment and brand attitude strength: Conceptual 

and empirical differentiation of two critical brand equity 

drivers. Journal of marketing, 74(6), 1-17. 
Reynolds, K. E., &Beatty, S. E. (1999). Customer benefits and company 

consequences of customer-salesperson relationships in retailing. 

Journal of Retailing, 75(1), 11–32. 

Rousta, A; Abdavy, M; Hassaninejad, M. (2013). The Theory of 

Antecedents and Consequences of Consumers Brand Identification. 



  1399زمستان ـ 34ماره ـ ش نهمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       62

 

Journal of Research in New Marketing Research. 3(2), 222-207. (in 

persian) 

Ruediger Kaufmann,H. Petrovici.D, Gonçalves Filho,C. Ayres,A. (2016). 

Identifyingmoderators of brand attachment for driving customer 

purchase intention of original vs counterfeits of luxury brands, 

Journal of Business Research,2-13. 

Sondoh,s.L, Omae, M.W., Wahid, N.A. Islami, I., & Huran, A. (2007). 

The effect of brand image on overall satisfaction and loyalty intention 

in the context of color cosmetic. Asian Academy of Management 

Journal,12(1),83-107. 

Thomson, M., MacInnis, D.J. and Park, C.W. (2005), “The ties that bind: 
measuring the strength of consumers’ emotional attachments to 
brands”, Journal of Consumer Psychology, Vol. 15 No. 1,pp. 77-91. 

Tsai, S. P. (2005). Utility, cultural symbolism and emotion: A 

comprehensive model of brand purchase value. International Journal 

of Research in Marketing, 1–15. 
Verganti, R. (2009). Design driven innovation: changing the rules of 

competition by radically innovating what things mean. Harvard 

Business Press. 
 

 

 


