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 چکیده
عشق و تعهد به برند و ثر بر ؤبررسی مدل متغیرهای م هدف این پژوهش

یر آن بر وفاداری به برند، تمایل به پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان به تأث
 از ایطرح پژوهش رابطه وهای همراه هوشمند دهان در کاربران تلفن

 را این پژوهش آمارینوع مدلسازی معادلات ساختاری است. جامعۀ 
برای و  ددهنتشکیل میهای همراه هوشمند کاربران تلفن همۀ

 نفر از دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران 180 گیری،نمونه
اپل، سامسونگ و هواوی  هایهوشمند با برند های همراهتلفنکه کاربر 

گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. ابزار سنجش با روش نمونه، هستند
 برند تجربۀ، (Unal & Aydin, 2013) های عشق به برندپرسشنامهشامل 

(Brakus et al, 2009اعتماد به برند ،) (Delgado-Ballester et al, 

 ,Fullerton) (، تعهد به برندLam et al, 2010(، شناسایی برند )2003

تمایل به  ( وJaputra & Molinillo, 2017ری به برند )وفادا، (2005
برای تحلیل  است و (Chaudhuri & Ligas, 2009) پرداخت بیشتر

نتایج نشان داد که ها از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد. داده
برند، تنوع طلبی، تصویر برند، خود اجتماعی برند و  تجربۀبین متغیرهای 

و بین متغیرهای خود اجتماعی برند و اعتماد  اعتماد به برند با عشق به برند
ین همچن(. P<05/0معناداری وجود دارد ) روابط به برند با تعهد به برند

طلبی، اعتماد به برند، عشق به برند و تعهد نتایج نشان دادند که بین تنوع
عشق و تهعد به برند با تمایل به پرداخت بین به برند با وفاداری به برند، 

روابط معناداری وجود و بین عشق به برند با تبلیغات دهان به دهان بیشتر 
 (.   P<05/0)دارد 

عشق و تعهد به برند، وفاداری به برند، تمایل به  ها:کلیدواژه
 پرداخت بیشتر، تبلیغات دهان به دهان، تلفن همراه هوشمند.
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Abstract 

The aim of this study was evaluating the model of variables 

affecting brand love and commitment and its impact on brand 

loyalty, willingness to pay more and word of mouth in smart 

phone users. The research design was a relational and structural 

equation modeling. The statistical population of this study 

consisted of all smartphone users. For sampling, 180 students 

of the Islamic Azad University of Tehran, who were users of 

smart phones with Apple, Samsung and Huawei brands, were 

selected by simple random sampling. Assessment tools 

included questionnaires of brand love (Unal & Aydin, 2013), 

brand experience (Brakus et al, 2009), brand trust (Delgado-

Ballester et al, 2003), brand identification (Lam et al, 2010), 

commitment to Brand (Fullerton, 2005), brand loyalty (Japutra 

& Molinillo, 2017) and willingness to pay more (Chaudhuri & 

Ligas, 2009). Structural equation modeling was used to analyze 

the data. The results showed that there are significant 

relationships between the variables of brand experience, 

diversity, brand image, brand social self and brand trust with 

brand love, and between the variables of brand social self and 

brand trust with brand commitment (P<0.05). The results also 

showed that there are significant relationships between 

diversity, brand trust, brand love and brand commitment with 

brand loyalty, between love and brand commitment with a 

desire to pay more, and between brand love with word of mouth 

(P <0.05). 

Keywords: brand love and commitment, brand loyalty, 

willingness to pay more, word of mouth, smart phone. 
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 و رفتاری شخصیتی های ذهنی،و ویژگی هافرآینددرک 
بسیار مهم برای رقابتی به عنوان یک مزیت  گانکنندمصرف

 رقابتی امروزدر دنیای فراها سازمانجایگاه  ارتقاءحفظ و 
را بر  تولیدکنندگان که این مسأله طوریه ب شودمی محسوب

بیشتر در مورد کسب اطلاعات آن داشته است تا در پی 

 ندخود باشند و از این طریق بتوانمحصولات  کنندگانِمصرف
متناسب با  یکالاهای وضعیت برند خود را تقویت کرده و

در نهایت  هااین فرآیند شناخت .تولید کنند آنهاهای ویژگی

 شودمی و ایجاد وفاداری در او مشتریمنجر به جلب رضایت 
(2017Huang, یک مشتری وفادار .)،  احساسی فراتر از حس

آن با محصولات رضایت از برند داشته و پیوندی مستحکم 

داشتن تعهدی ( Loyalty) . وفاداریکندبرقرار می شرکت
مورد  یا خدمت محصول از حمایت یا مجدد خرید برایعمیق 

 برند خرید از یک تکرار موجب رقبا وجود با که علاقه است،
 توسط همان مشتری آینده در برند یک محصولات مجموعه یا

تبلیغات وفاداری در آینده منجر به (.  ,1999Aakerشود )می
شود، در نتیجه برند میناخواسته از سوی مشتری برای آن 

افزایش دهد. نیز یک شرکت را  ن بالقوۀتواند تعداد مشتریامی
های بازاریابی و جذب مشتریان جدید نه، هزیزیت رقابتیاین م

کند برابر میچند نیز و سودآوری شرکت را  دهدیرا کاهش م

(2011Zehir, Şahin, Kitapçı, & Özşahin,  مشتریان وفادار .)
بیشتری بابت حاضرند پول  شوند،شرکت متعهد مینسبت به 

 را آن محصولات و حصولات و خدمات آن شرکت بپردازندم
 ,Javanmard, Soltanzadeکنند )پیشنهاد  نیز را به دیگران

که به دنبال  اندهای مهمیاین پیامدها، مزیت تمام(. 2009
ز آگاهی اد. نآیدست میه کنندگان بشناخت درست مصرف

از  ،وفاداری به برند ۀکنندفرآیندها و ساز و کارهای ایجاد
 و تولیدکنندگان برخوردار است. ها اهمیت بالایی برای سازمان
خصی و اجتماعی ، معنای شخردمیمحصولاتی که مشتری 

کننده در مورد خود را تقویت مصرفتفکر  داشته و شیوۀ
، با همخوانی میان های اجتماعیعنوان نشانهه ها بد. برندنکنمی

مل انگیزشی عاشناسی فرد، به عنوان و خویشتن محصول

کنند. تکرار خرید یک کننده عمل میکلیدی در انتخاب مصرف
عوامل روانی،  ۀبرند صرفاً یک واکنش ارادی نیست، بلکه نتیج

‐Erdoğmuş & Büdeyriاحساسی و هنجاری است ) Turan, 

مشتریان های متنوع خرید، امروزه با وجود گزینه(. 2012
مدت به یک برند وفادار نمانند، ممکن است برای طولانی

اند مهمتری را در این رابطه کشف کردهبنابراین محققان مفهوم 
عد بُنام دارد. عشق به برند،  «(Brand Love) عشق به برند»که 

عشق به برند بیانگر  .پایبندی به نشان تجاری است عاطفیِ

 کننده و یک برند است رابطۀ احساسی پرشور بین مصرف
(2017Huang, .)  مفهوم عشق به مطالعاتی که تاکنون در حوزۀ

ست که عشق به شده با این مشکل اساسی رو به روبرند انجام 

عنوان یک احساس و نه به عنوان یک رابطه تعریف برند را به 
فرد، خاص نتنها یک حس م ،احساسدر جایگاه عشق کنند. می

است و مانند سایر داشتن  و وابسته به علاقه و دوست

در نظر  ،در مقابل ؛مدت و عارضی استاحساسات کوتاه
دوستی(  ق به عنوان یک رابطه )مانند رابطۀگرفتن عش

ها تواند برای سالکند که می دیدگاهی بلندمدت را تداعی می
اداراکی، عاطفی و رفتاری مختلفی  به طول انجامد و تجربیات

مطالعات (.  ,2012Batra, Ahuvia & Bagozziرا شامل شود )
 طولانی برایرا  مشتری تواندعشق به برند میاند نشان داده

به تبلیغات دهان به دهان برند از سوی آن و  حفظ کند مدت
 ,2012Batra, Ahuvia & Bagozzi ,) شودمنجر مشتری 

Huang,  Florence, 2008,-& Valette Albert, Merunka

Maheri & Alimardani, 2012, Taghavifard, 2013, , 2017

2014Hoseini, ) . 
تواند در کنار عشق به برند قرار گیرد و مفهومی که می

است. تعهد  «تعهد به برند»غنای بیشتری به آن بخشد، مفهوم 
 بادوام و عمیق تعهد نوع یک (Brand Commitment) به برند

 وجود با خدمت یا محصول یک مجدد خرید به نسبت آینده در

 (. ,2018Nematolahiست )دیگر رقبا بازاریابی و موقعیتی آثار
 آن با اما است ارتباط در برند به وفاداری با برند به تعهد

 دارد اشاره رفتاری دیدگاهی به برند به وفاداری است. متفاوت

 به مشتری نیاز و خاص برند یک مجدد خرید به صورت و

 یک خرید برای گیریتصمیم سازیساده و هاکاهش تلاش

 دیدگاه به مربوط برند، به تعهد دهد ولیمی نشان را خود کالا،

 آن انتخاب برای کنندهمصرف رضایت مهم شاخص نگرشی و

مطالعات نشان (.  ,2000Warrington & Shimاست ) برند
منجر به افزایش خرید توسط مشتریان  ،اند که تعهد به برندداده
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با و قوی  برندکند که می ( اظهار1999) Aakerخواهد شد. 
 خواهد شدمشتریان متعهد منجر  کیفیت بالا، به افزایش تعداد

نتیجه افزایش تعاملات و ارتباطات بین مشتری و  و در
 (. ,1999Aaker) شرکت به بازار را به دنبال دارد هایعرضه

اند که تعهد به برند با افزایش مطالعات نشان دادههمچنین 

 ,Chaudhuri & 1993Keller ,تبلیغات دهان به دهان )

Alimardani, 2012, Holbrook, 2001, Fullerton, 2005, 

 2014Maheri & Hoseini, )  و تمایل به پرداخت بیشتر در

 ,Chaudhuri & Holbrook, 1993Keller ,ارتباط است )

2001Walker, -, Harrison2005Fullerton, , 2001.) 
 Variety) طلبی، تنوع(Brand experience) برند تجربۀ

seeking)تصویر برند ، (Brand image)شناسایی برند ، 
(Brand identification)خود اجتماعی برند ، (Social-self 

Brand)و اعتماد به برند ، (Brand Trust) ساز  دیگر از جمله
که با عشق و  کنندگانندی روانشناختی و ذهنی مصرفکارهاو 

ه دهان تعهد به برند، وفاداری، پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان ب
کنندگان طور کلی رفتارهای خرید و پس از خرید مصرفه و ب

 هایواکنش شامل برند تجربۀدارند.  ایارتباط نزدیک و قوی

 وسیلۀ به است که شده تحریک شناختی و رفتاری احساسی،

 بندی،بسته هویت، طرح، مانند به برند مربوط مولدهای

 ,Brakus) گرد.می عرضه آن در برند که محیطی و ارتباطات

2009Schmitt & Zarantonello, .) ات، بر نتایج تحقیق بنا
کننده به ارمغان ای برای مصرفبرندی که بتواند ارزش افزوده
وفاداری بیشتر  اعثب ،ایجاد کندآورد و حس خوبی را در او 
 ,Schmitt, 1999Aaker ,شود )مشتری نسبت آن برند می

است که  کل پدیدۀ حسی و ادراکیتصویر برند (. 1999

 Unal &کنند )مشتریان در ذهنشان دربارۀ یک برند خلق می

2013Aydın,  .)تصویر برند منجر به اند که مطالعات نشان داده
شود برای محصول از سوی مشتریان میایجاد پرداخت بیشتر 

(1993Keller,  .)Huang (2008در پژوه ) ش خود دریافتند که
یت و یر معناداری بر ارزش دریافت شده، رضاتصویر برند تأث

به معنای نیاز مشتری به  «طلبیتنوع»وفاداری مشتریان دارد. 

 جایگزین، ایجاد تغییر در زندگی و اشتیاق به خرید محصولات
de-Foxall & Yani-(.  ,2013Unal & Aydın)شود اطلاق می

Soriano (2005 )،ارتباط بین جستجوی تنوع  در پژوهش خود

نتایج براساس  ؛دناهق به نشان تجاری را بررسی کردو عش
نیاز بیشتری  ،، مشتریانی که به تغییر برند و تنوعهاپژوهش آن

ند. داشتتمایل بیشتری روی آوردن به برندهای دیگر ند، به داشت
( انجام 2013) Unal & Aydın همچنین طبق پژوهشی که 

نفی و ثیر مبر روی عشق به برند تأتواند میطلبی دادند، تنوع

 داشته باشد.  یثیر مثبتأت وفاداری به برند  بر
، هابرند مانند رنگ ناصر قابل مشاهدۀعشناسایی برند، 

ر برند را دهمراه با هم که  ندنمادو  طراحی، تنوع لوگو، نام

 ,Albertکنند )ذهن مشتریان شناسایی و مشخص می

2008Florence, -Merunka & Valette .) ،برندی همچنین
موفق است که افراد اجتماع نسبت به آن حس تعلق و مالکیت 

آن را از آن خود بدانند و برای آن برند از همه نظر  ،داشته
 شودنامیده میتماعی برند تلاش کنند. این مفهوم خود اج

(2013Unal & Aydın,  .)سی یکی از مفاهیم برر نیز اعتماد
ن به برند از اعتماد مشتریا شده و مقبول در بازاریابی است؛

 گیرد ویها از محصولات برند نشأت متجربۀ مصرف قبلی آن
در صورتی که احساس مشتری پس از خرید مثبت باشد، 

 ,.Harrington, R. Jاعتماد به برند را در پی خواهد داشت )

2014Chathoth, P. K., Ottenbacher, M., & Altinay,  .)
شناسایی برند، های بسیاری حاکی از وجود ارتباط بین پژوهش

 شتریانخود اجتماعی و اعتماد به برند با رفتارهای خرید م
 ,Rudbaei2016, Ashurinejad, 2013Taghavifard , ) است

Kenarefard, 2015, Raeisifar et al, 2013, & 

Sarkar, DehghaniSoltani et al, 2013, Sallam, 2016, 

 2012, Sahin et al, 2013Walter et al, , 2014) . 
و  ذهنیساز و کارهای  شناخت اهمیتبا توجه به 

گیری عشق و تعهد به برند و شکل کننده درمصرف شخصیتی
شتری و نیز با توجه به اینکه ثیر آن بر پیامدهای رفتاری متأ
این متغیرها را در قالب یک مدل مورد  کنون پژوهشی که تمامتا

، هدف از این پژوهش انجام نشده است داده باشدآزمون قرار 
ثیر آن أبررسی مدل متغیرهای مؤثر بر عشق و تعهد به برند و ت

بر وفاداری به برند، تمایل به پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان 

بر این  های همراه هوشمند است؛اربران تلفنبه دهان در ک
 های پژوهش عبارتند از:س فرضیهاسا
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 برند، تنوع طلبی، تصویر برند، شناسایی تجربۀ :1فرضیۀ
بر  ثیر معناداریاجتماعی برند و اعتماد به برند تأ برند، خود

 عشق به برند دارند.
طلبی، تصویر برند، شناسایی تجربۀ برند، تنوع :2ۀفرضی

بر  ثیر معناداریاجتماعی برند و اعتماد به برند تأبرند، خود 

 تعهد به برند دارند.
طلبی، تصویر برند، شناسایی ۀ برند، تنوعتجرب :3ۀفرضی

معناداری بر ثیر ، تأبرند، خود اجتماعی برند و اعتماد به برند

وفاداری به برند، تمایل به پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان به 
 دهان دارند.

ثیر معناداری بر وفاداری، تمایل عشق به برند، تأ :4ۀفرضی
 به پرداخت بیشتر و تبلیغات دهان به دهان دارد.

ثیر معناداری بر وفاداری، تمایل تعهد به برند، تأ :5ۀفرضی

 د.یغات دهان به دهان داربه پرداخت بیشتر و تبل
ها، مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش بر اساس این فرضیه

 آورده شده است.  1در شکل 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 

 
 

 

 مدل مفهومی پیشنهادی پژوهش .1شکل 

 

 روش

ای طرح پژوهش رابطهآماری و نمونه:  ۀروش پژوهش، جامع
آماری این  جامعۀ. استدلات ساختاری ااز نوع مدلسازی مع

 در ایران های همراه هوشمندپژوهش را کلیه کاربران تلفن
نفر از دانشجویان  180ند. برای انتخاب نمونه، هدتشکیل می

های همراه دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران که کاربر تلفن

هوشمند با برندهای اپل، سامسونگ و هواوی بودند، با روش 
های به پرسشنامه ،هشد گیری تصادفی ساده انتخابنمونه

کنندگان درصد از شرکت 3/62 .نداهپژوهش پاسخ داد

از نظر  زن و دانشجویدرصد از آنها  7/37دانشجوی مرد و 
 18کارشناسی، مقطع درصد دانشجوی  6/74سطح تحصیلات 

درصد  4/7کارشناسی ارشد، و  مقطع درصد دانشجوی
 . انددکتریمقطع دانشجوی 

 

 ابزار سنجش

این  :(Unal & Aydin, 2013)عشق به برند  پرسشنامۀ
ساخته شده  2013در سال  پرسشنامه توسط اونال و آیدین

طلبی، تصویر برند، خود ععشق به برند، تنو هایسازهاست و 
را مورد و وفاداری اجتماعی برند و تبلیغات دهان به دهان 

است و در  گویه 25دارای دهد. این پرسشنامه سنجش قرار می

تا کاملاً  0مخالفم= ای لیکرت از کاملاًدرجه پنجطیف 
گویه،  7عشق به برند در د. شوگذاری مینمره 4موافقم=

گویه، تصویر  4گویه، خوداجتماعی برند در  6طلبی در تنوع

 تجربه برند

 تنوع طلبی

 تصویر برند

برند شناسایی  

 خود اجتماعی

برند اعتماد  

برند عشق به  

برند تعهد به  

بیشتر تمایل به پرداخت  

 تبلیغات دهان به دهان

 وفاداری به برند
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و وفاداری  گویه 3در  گویه، تبلیغات دهان به دهان 3برند در 
 (2013) اونال و آیدین. دانگرفتهگویه مورد سنجش قرار  2در 

 ضریب روایی ساختاری و آلفای کرونباخ را برای متغیرهای
، تصویر 84/0و  884/0طلبی ، تنوع77/0و  866/0عشق به برند 

، وفاداری 77/0و  925/0، خود اجتماعی 78/0و  898/0برند 

 76/0و  922/0و تبلیغات دهان به دهان  82/0و  934/0به برند 
الات این اند. دو نمونه از سؤگزارش نموده دست آورده وهب

برند نقش  این»و « این برند با ثبات است»از:  پرسشنامه عبارتند

  «.کندر میتپر رنگ اجتماعی مرا
این  :(Brakus et al, 2009)برند  ۀ تجربۀپرسشنام
 که اندساخته 2009کوس و همکاران در سال برا پرسشنامه را

این پرسشنامه دهد. برند را مورد سنجش قرار می سازۀ تجربۀ
مقیاس احساسی، عاطفی، و چهار خرده الؤس 12دارای 

ای از تار است و در طیف لیکرت پنج درجهخردمندی و رف
شود. گذاری مینمره 4موافقم= تا کاملاً 0مخالفم= کاملاً

Eyvaziheshmat & Hajihoseini (2017روایی سازۀ )  این
پرسشنامه را با استفاده از آزمون میانگین واریانس استخراج 

دست آوردند که مقدار قابل قبولی است. همچنین هب 52/0شده 
این پژوهشگران پایایی این پرسشنامه را با استفاده از آلفای 

دند دست آورده گزارش کرهب 862/0کرونباخ 

(2017Eyvaziheshmat & Hajihoseini, دو نمون .) ه از
این برند را از نظر حسی »الات این پرسشنامه عبارتند از: ؤس

این برند حس کنجکاوی مرا تحریک »و « دانمجالب می
 «. کندمی

 ,Delgado-Ballester et al)اعتماد به برند  پرسشنامۀ

ش در سال دلگادو بالستر و همکاران این پرسشنامه را :(2003

مفهوم اعتماد به برند را مورد سنجش قرار  که اندساخته 2003
است و دو بُعد اعتماد به  گویه 8این پرسشنامه دارای  دهد.می

در طیف این پرسشنامه گیرد. برند و قصد برند را در برمی

 4موافقم= تا کاملاً 0مخالفم= ای از کاملاًلیکرت پنج درجه
( پایایی 2019) Chitgar & Moghadasi شود.گذاری مینمره

دست آورده و گزارش هب 7/0را آلفای کرونباخ این پرسشنامه 

من »الات این پرسشنامه عبارتند از: اند. دو نمونه از سؤدهکر
این برند هرگز »و « ینان دارمنسبت به این برند اعتماد و اطم

 «. کندا ناامید نمیمر

این : (Lam et al, 2010)شناسایی برند  پرسشنامۀ
برای سنجش  2010در سال  شلام و همکاران را پرسشنامه

در این پژوهش از ترکیب اند. ساختهمفهوم شناسایی برند 
( با این 2003شناسایی برند اسکالاس و بتمن ) پرسشنامۀ

در نهایت ترکیبی  . این پرسشنامۀه استپرسشنامه استفاده شد

گذاری این پرسشنامه طیف روش نمره. است گویه 4دارای 
 تا کاملاً 0مخالفم= کاملاًای از صورت پنج درجههبلیکرت 
با  پایایی این پرسشنامه . در پژوهش حاضراست 4موافقم=

و ضریب روایی متوسط  804/0استفاده از آلفای کرونباخ 
دست آمده است که هر دو هب 631/0واریانس استخراج شده 

ز دو نمونه ااز روا و پایا بودن این پرسشنامه حکایت دارند. 

من یک ارتباط شخصی با »الات این پرسشنامه عبارتند از: سؤ
 «. شوممن با این برند شناخته می»و « نمکاین برند احساس می

ین ا: (Fullerton, 2005)تعهد به برند  پرسشنامۀ
برای سنجش تعهد به برند   2005در سال  نفولترپرسشنامه را 

. این پرسشنامه در حقیقت بر دارد گویه 4 ساخته است که
اخته ( س1990)مبنای پرسشنامه معتبر تعهد سازمانی آلن و مایر 

از طیف لیکرت  گذاری این پرسشنامهشده است. برای نمره
استفاده  4موافقم= کاملاًتا  0مخالفم= کاملاًای از پنج درجه

شود. ضریب پایایی این پرسشنامه در پژوهش حاضر با می

و ضریب روایی متوسط  833/0آلفای کرونباخ استفاده از 
که هر دو  ه استدست آمدهب 668/0انس استخراج شده واری

نامه حکایت دارند. دو نمونه از و پایا بودن این پرسش ییاز روا
برای من بسیار سخت است »الات این پرسشنامه عبارتند از: سؤ

فاده از این برند استاگر »و « که از برند دیگری استفاده کنم
 «. شودام مختل مینکنم، زندگی

 ,Japutra & Molinillo)وفاداری به برند  پرسشنامۀ

برای  2017اپوترا و مولینیو در سال ج این پرسشنامه را :(2017
. در این پژوهش برای اندساختهوفاداری به برند  ۀسنجش ساز

اونال و آیدین  فاداری به برند از ترکیب پرسشنامۀسنجش و
 4( با این پرسشنامه استفاده شده است و در نهایت در 2013)

برای دهد. گویه وفاداری به برند را مورد سنجش قرار می

ای از از طیف لیکرت پنج درجهاین پرسشنامه گذاری نمره
ضریب . ه استشداستفاده  4موافقم= تا کاملاً 0مخالفم= کاملاً

وهش حاضر با استفاده از آلفای پایایی این پرسشنامه در پژ
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و ضریب روایی متوسط واریانس استخراج  830/0کرونباخ 
که هر دو از روا و پایا بودن  ه استآمددست هب 663/0شده 

الات این نامه حکایت دارند. دو نمونه از سؤاین پرسش
من خود را نسبت به این برند وفادار »پرسشنامه عبارتند از: 

 «. من خرید از این برند را تکرار خواهم کرد»و « دانممی

 & Chaudhuri)تمایل به پرداخت بیشتر  پرسشنامۀ

Ligas, 2009):  در سال چادهوری و لیگاس را این پرسشنامه
 و اندیل به پرداخت بیشتر ساختهتما برای سنجش سازۀ 2019

ت از طیف لیکر این پرسشنامه گذاری. برای نمرهدارددو گویه 
شده اده استف 4موافقم= تا کاملاً 0=مخالفم کاملاًای از پنج درجه

ضریب پایایی این پرسشنامه در پژوهش حاضر با است. 

و ضریب روایی متوسط  882/0استفاده از آلفای کرونباخ 
که هر دو  ه استدست آمدهب 894/0یانس استخراج شده وار

ز اه حکایت دارند. یک نموناز روا و پایا بودن این پرسشنامه 
من مایل به پرداخت »از:  الات این پرسشنامه عبارتستسؤ

بیشتر برای خرید این برند نسبت به برندهای دیگر  هزینۀ
 «. هستم

 
 هاروش اجرا و تحلیل داده

تفاده های خودگزارشی اسها از پرسشنامهآوری دادهبرای جمع
کنندگان توضیح ها به شرکتشد و قبل از تکمیل پرسشنامه

صورت محرمانه هداده شد که اطلاعات آنها نزد پژوهشگر ب

باقی خواهد ماند و به شرکت یا سازمان خاصی داده نخواهد 
ها با استفاده از روش مدلسازی معادلات تحلیل دادهشد. 

افزار کاربرد نرمرویکرد حداقل مربعات جزئی با ساختاری با 

Smart-PLS-3  شدانجام . 

 
 هایافته

شاخص افزونگی و ضریب برای بررسی کیفیت مدل از ضریب 
متغیرهای دهد تعیین استفاده شد. این شاخص نشان می

پیش بینی  راچند درصد از تغییرات متغیر وابسته بین پیش
 . است 1نتایج آن به شرح جدول  که دکننمی

 
 ساختاری تحقیق مدل تیفیک یبررس یهاشاخص .1 جدول

 ضریب افزونگی ضریب تعیین وابستهمتغیرهای 

 303/0 461/0 تبلیغات دهان به دهان

 344/0 568/0 تعهد به برند

 458/0 544/0 تمایل به خرید بیشتر

 349/0 686/0 عشق به برند

 377/0 622/0 وفاداری برند

 
به  بینپیشدهد که متغیرهای نشان می 1نتایج جدول 

درصد از  1/46% از تغییرات متغیر اعتماد برند،  8/14ترتیب 
درصد از تغییرات  8/56تغییرات متغیر تبلیغات دهان به دهان 

درصد از تغییرات متغیر تمایل به خرید  4/54تعهد برند ، 

 2/62درصد از تغییرات متغیر عشق به برند و  6/68بیشتر، 
کنند. از طرفی بینی میرات وفاداری برند را پیشیدرصد از تغی

 ریمقاد ،باشد صفر از شتریبافزونگی  مقدار شاخص یوقت

 نیدر اشاخص  نیاد. ندار ینیبشیپ ییتوانا ،مدل ۀمشاهده شد
 .ها بالای صفر استریمتغ همۀ یبرا قیتحق

 انیشدت رابطه م نییتع یبرا (2Fاثر ) اندازۀ اریمع از

ه است شداستفاده مدل  وابستهمتغیرهای بین با پیش یرهایمتغ
 است. آمده 2 در جدولنتایج آن  که

 پژوهش یرهایمتغ نیب( f2) ریمس بیقدرت ضرا یبررس .2 جدول
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اعتماد به  متغیرها

 برند

 تبلیغات دهان

 به دهان

 تجربۀ

 برند
 تصویر برند

تعهد به 

 برند

به  تمایل

 پرداخت

به عشق 

 برند

وفاداری به 

 برند

 026/0 212/0  024/0     اعتماد برند

  054/0  016/0    174/0 برند ۀتجرب

  112/0  001/0     تصویر برند

 419/0  474/0    007/0  برند به تعهد

 002/0 073/0  003/0     طلبیتنوع

  072/0  331/0     خوداجتماعی

  001/0  020/0     شناسایی برند

 060/0  066/0    467/0  عشق به برند

 

بر  ،ثیر متغیر تعهد برنددهد که تأنشان می  2های جدول یافته
 ثیر خود اجتماعی برتأ برند،به یل به خرید بیشتر و وفاداری تما

ثیر عشق برند بر تبلیغات دهان به دهان تعهد به برند و همچنین تأ

. استثیر سایر متغیرها  بر هم  ضعیف أقوی بوده و تاز نظر شدت 

که  هشدبرای آزمون فرضیات از روش بوت استراپینگ استفاده 
ها ها و مسیریید فرضیهأبرای ت .آمده است 3جدول  آن درنتایج 

و   1.67تی بیشتر از  ، آمارۀ 05/0کمتر از  P Valueباید مقدار 

 باشد. 0-1ضریب مسیر بین 

 
 مسیرهایید و تأیید یا عدم تأ تی ۀ، آمارضرایب مسیر یبررس .3جدول

 تایید/عدم تایید t P Valuesآماره  انحراف استاندارد ضریب مسیر مسیر
 تایید 009/0 385/2 065/0 156/0 عشق به برند <-برند  ۀتجرب

 رد 126/0 144/1 088/0 101/0 تعهد به برند <-برند  تجربۀ
 تایید 003/0 785/2 055/0 154/0 عشق به برند <-طلبیتنوع
 رد 251/0 671/0 051/0 -034/0 به برند تعهد <- طلبیتنوع

 تایید 001/0 1/4 072/0 295/0 عشق به برند <-برند  تصویر
 رد 494/0 015/0 083/0 -001/0 تعهد به برند <-تصویر برند 

 رد 421/0 199/0 082/0 016/0 عشق به برند <-شناسایی برند 
 رد 073/0 457/1 098/0 142/0 تعهد به برند <-شناسایی برند 
 تایید 005/0 59/2 085/0 221/0 عشق به برند <-خود اجتماعی 
 تایید 001/0 8/5 095/0 553/0 تعهد به برند <-خود اجتماعی 
 تایید 001/0 621/4 078/0 359/0 عشق به برند <-اعتماد به برند 
 تایید 042/0 73/1 082/0 143/0 تعهد به برند <-اعتماد به برند 

 تایید 001/0 173/5 074/0 385/0 اعتماد به برند <-برند  ۀتجرب
 رد 279/0 585/0 049/0 -029/0 وفاداری <-طلبی تنوع

پرداخت  <-خود اجتماعی 
 رد 251/0 671/0 051/0 -034/0 بیشتر

 تایید 018/0 098/2 067/0 14/0 وفاداری <-برند  اعتماد به
 تایید 002/0 891/2 092/0 265/0 وفاداری <-عشق به برند 
 تبلیغات دهان <-عشق به برند 

 تایید 001/0 462/7 085/0 631/0 به دهان

 تایید 003/0 737/2 08/0 219/0 پرداخت بیشتر <-عشق به برند 
 تایید 001/0 476/7 069/0 518/0 وفاداری <-تعهد به برند 
 تبلیغات دهان <-تعهد به برند 

 رد 215/0 79/0 095/0 075/0 به دهان

 تایید 001/0 643/8 068/0 584/0 پرداخت بیشتر <-تعهد به برند 
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از مسیر  چهارده دندهنشان می 3های جدول یافته
 95در سطح اطمینان  پژوهشاین  مدل ئه شده درامسیرهای ار

، مورد 67/1ۀ تی از عدد مقدار آماربودن  بالاتردلیل ه ب ،درصد
توجه به معناداری کمتر از با ها این یافته گیرند.یید قرار میتأ

ۀ اول در مورد تأثیر متغیرهای فرضیدهند که نشان می ،05/0

و اعتماد  تصویر برند، خود اجتماعیطلبی، تجربۀ برند، تنوع
 (.P<05/0)گیرد یید قرار میبه برند مورد تأبر عشق  ،به برند

ا توجه به معناداری کمتر از ب 3های جدول یافته ،همچنین

ثیر متغیرهای تأدوم در مورد  دهند که فرضیۀ، نشان می05/0
یید د به برند مورد تأخود اجتماعی برند و اعتماد به برند بر تعه

ا توجه به بها همچنین این یافته(. P<05/0)گیرد قرار می

در فقط سوم  دهند که فرضیۀ، نشان می05/0معناداری کمتر از 

یید برند بر وفاداری به برند مورد تأ متغیر اعتماد بهثیر مورد تأ
با توجه  3های جدول . در ادامه، یافته(P<05/0) گیردقرار می

فرضیۀ  دهند کهنشان می، 05/0به سطح معناداری کمتر از 
عشق به برند بر وفاداری به برند، ثیر متغیر چهارم در مورد تأ

طور کامل هتبلیغات دهان به دهان و تمایل به پرداخت بیشتر، ب

های جدول در نهایت، یافته(.P<05/0)گیرد یید قرار میمورد تأ
دهند که نشان می، 05/0با توجه به سطح معناداری کمتر از  3

و  ثیر تعهد به برند بر وفاداری به برندفرضیۀ پنجم برای تأ

 (.P<05/0)گیرد یید قرار میتمایل به پرداخت بیشتر مورد تأ
آن در  ۀدست آمدهمدل نهایی پژوهش به همراه ضرایب مسیر ب

 .استمده آ 2شکل 

 

 
 دست آمدهه : مدل نهایی پژوهش به همراه ضرایب مسیر ب2شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

این پژوهش بررسی مدل متغیرهای مؤثر بر عشق و تعهد  هدف
پرداخت بیشتر ثیر آن بر وفاداری به برند، تمایل به به برند و تأ

های همراه هوشمند و تبلیغات دهان به دهان در کاربران تلفن
مورد تاثیر وهش در اول پژ فرضیۀ داد کهنشان ها یافته بود.

طلبی، تصویر برند، خود اجتماعی متغیرهای تجربۀ برند، تنوع
 گیردیید قرار می، بر عشق به برند مورد تأو اعتماد به برند

 ,1984Breckler , هایها با نتایج پژوهشیافته (. این3)جدول

Solomon, 2014, Huang, 2017, Ashurinejad, 2016, 

2013Dehghanisoltani et al,  ست. در تبیین این نتایج همسو
است که در  طلبی یک ویژگی انسانیچون تنوعتوان گفت می

 با وجودگیرد و ثیر تبلیغات قرار میآن فرد به سرعت تحت تأ
حس جایگزینی و تغییر در  ،نداردنیاز اینکه به کالای خاصی 

بیشتر برای های سمت جستجوی گزینهشود و به او ایجاد می
است که وفاداری او نسبت  پر واضح رود؛می انتخاب و خرید

به برند یا محصول خاصی کم باشد و مدام به دنبال تعویض 
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ه هر برندی باشد. در نتیج در زندگی خود تنوعایجاد کالا و 
ارائه کند به سمت آن جذب تر که محصولی کمی متفاوت

بهتر  ی تجربۀفرد ۀ برند، هرچهتجرب شود. همچنین در زمینۀمی
لاتش برند داشته باشد، به آن برند و محصو تری از یکبتو مث

ورزد و در خریدهای بعدی بیشتر اعتماد کرده و بدان عشق می

خود اجتماعی  راغ همان برند خواهد رفت. دربارۀبه س مجدداً
اشته باشد، دتری اجتماعی مناسب چه یک برند وجهۀبرند، هر

و  کنددرونی میهای آن را و ویژگید با آن همانندسازی فر

اش را ورزد و خود اجتماعیبدان وسیله به آن برند عشق می
 . دانداجتماعی برند می خوددر گرو 
دوم نشان داد که  پژوهش در مورد فرضیۀ این نتایج

 بر تعهد به برند ،متغیرهای خود اجتماعی برند و اعتماد به برند
  هایهشها با نتایج پژوثیر معناداری دارند. این یافتهتأ

Walker, -Chaudhuri, A., & Holbrook, 2001, Harrison

2005Fullerton, , 2001 ها همسوست. در تبیین این یافته
تری داشته اجتماعی مناسب چه برند، وجهۀهر توان گفتمی

ن وجهۀ اجتماعی فرد بیشتر به آن اعتماد خواهد کرد و ای ،باشد

 آن تصور خواهد کرد؛ی کل جامعه به اعتماد اجتماع را نتیجۀ
ن برند بیشتر خواهد در نتیجه اعتماد او به خرید محصولات آ

را با اعتماد به آن  ای ویژگی اعتماد در خودشد و به گونه

سازی خواهد کرد و در نهایت تعهد او به محصول همسان
 بیشتر خواهد شد.  برندخرید محصولات آن 

فقط متغیر ه سوم نشان داد ک نتایج پژوهش در مورد فرضیۀ
ها با این یافتهثیر دارد. ، بر وفاداری به برند تأاعتماد به برند

 ,Rudbaei & Kenarefard, 2015 هاینتایج پژوهش

Dehghanispltani et al, 2013, Sahin et al, 2012  

چه فرد اعتماد فت هرتوان گهمسوست. در تبیین این یافته می
در خریدهای  احتمال زیاد، به بیشتری به یک برند داشته باشد

و دیگر  را خواهد خریدهمان برند و محصول  مجدداًبعدی 

های شناختی خود را صرف جستجوی گزینهو  یمنابع زمان
  .نخواهد کرد دیگر

های چهارم و پنجم نشان داد نتایج پژوهش در مورد فرضیه

بر وفاداری به برند، تبلیغات دهان به  ،عشق و تعهد به برندکه 
ها با نتایج ثیر دارند. این یافتهتأو تمایل به پرداخت بیشتر  دهان

 Huang, 2013, Albert et al, 2012Batra et al , هایپژوهش

Alimardani, 2012, Taghvifard, 2013, Maheri & , 2017

2005, Chaudhuri, A., & Hoseini, 1393, Fullerton, 

 2001Walker, -, Harrison2001Holbrook,  ست. در همسو
برند یک به  یفرد قهرچه عشتوان گفت می هایافتهتبیین این 

نیز فعال  جزء اصلی عشق که همان تعهد است ،ر باشدبیشت

 را خواهد خرید،همان برند شود و فرد به احتمال زیاد می
را به دیگران پیشنهاد خواهد داد و همچنین  محصولات آن

ین عشق و تعهد )که ا تمایل بیشتری خواهد داشت که در قبال

برند، شناسایی،  ی دارند مانند تجربۀهای خاصزمینهخود پیش
اعتماد، تصویر برند، خود اجتماعی( برای خرید محصولات آن 

 بیشتری نسبت به سایر برندهای رقیب بپردازد.  ، هزینۀبرند

ذ برند یک مفهومی زیبا برای قدرت نفو ،عشق به برند
کیفیت بالا، در دسترس بودن،  .استشرکت نزد هوادارانش 

هایی لفهؤم غیره،و  های مشتریبرطرف کردن انواع خواسته
یک برند شده و بدان  ۀد مشتری شیفتنشوهستند که موجب می

در خلق  ،ثیر مثبت عشق به برندأتحقیق ت اینعشق بورزد. در 
یید أتبلیغات دهان به دهان در میان مصرف کنندگان مورد ت

کننده محصولات سازمانهای ارائه نتیجهدر  ؛قرار گرفت
مشتریانی دلبسته و  ،های مربوطبا خلق زمینه دبای تکنولوژیک

قدرتی رمبلغان پبه عاشق برای خود بیافرینند تا این مشتریان 

تا از این طریق هم  گردند برای محصولات آنان تبدیل
هم و یابد  یهای تبلیغات شرکت کاهش چشمگیرهزینه

این پژوهش نیز  کندبرای شرکت ایجاد  یمطمئنسودآوری 
که ه است هایی بودها دارای محدودیتدیگر پژوهش دهمانن

 ها صورت گیرد.ها باید با توجه به این محدودیتتعمیم یافته
که است بوده های این تحقیق آن ترین محدودیتیکی از عمده

نوسانات ، استۀ پژوهش تلفن همراه بودهحوزبا توجه به اینکه 
تواند بر قدرت خرید قیمت در چند سال اخیر می

د آنها به خرید از یک برند خاص کنندگان و عشق و تعهمصرف

 نمونۀثیر گذاشته باشد. همچنین این پژوهش بر روی تأ
جامعه  ها به کلنجام شده است و برای تعمیم یافتهدانشجویان ا
 د.کردانشجو باید جانب احتیاط را رعایت و افراد غیر

 منابع
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