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 واکاوی اثر تناسب خود بر قصد خريد بانوان شهر تهران از برندهای لوکس 

 )مورد مطالعه: صنعت پوشاک(

 1حسين نوروزي

 2فاطمه درویش

 3شجاع علي

 چكيده

مت س به بیشتر مشتریان براي جذب هاشرکت بزرگ، موجود در صنایع روزافزون رقابت به با توجه

 ریدخ به تصمیم بر مؤثر عوامل گرفتن نظر در بدون مهم این اما کنند؛بسیاري مي خود، تلاش محصولات

پژوهش حاضر به بررسي اثر تناسب خود بر قصد خرید بانوان از لذا،  .بود نخواهد پذیرمشتریان امکان

است که در پاییز  شهر تهران بانوانتمامي ي آماري این پژوهش شامل پردازد. جامعهبرندهاي لوکس مي

 بوده دسترس در تصادفي غیر ،گیرينمونه اند. روشاز برندهاي لوکس پوشاك خریداري کرده 1397

 با نمونه حجم است. شدهاستفاده گویه 37 ، مشتمل برپرسشنامه ابزار از اطلاعات آوريگرد براي واست 

 روش ،شدهيآورجمع هايداده آزمون جهت. شد گرفته نظر در نفر 200حداقل  کلاین فرمول به توجه

 نتایج. گرفت قرار استفاده مورد اس ال پي اسمارت افزارنرم از با استفاده ساختاري معادلات يسازمدل

نگرفته اما سایر  که فرضیه اثر تناسب خود بر قصد خرید مورد تأیید قرار است آن از حاکي پژوهش

 است. ییدشدهتأهاي پژوهش فرضیه
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 مقدمه

عالي، ارزش تجربي بالا، تمایز، انحصار و مهارت است  یفیتباکیك برند لوکس، برندي معتبر 

برندهاي لوکس مانند لوئیس ویتون، گوچي و شنل، که تصویر برند (. درواقع، 2016، 1)کیم و جانگ

ند کنگیرد، محصولاتي را ارائه ميکننده شکل ميدر ذهن مصرف سرعتبهها با شنیدن نامشان آن

و همکاران،  2شوند )پاركکننده ميرغم داشتن کیفیت بالا سبب ایجاد نوعي پرستیژ در مصرفکه علي

رغم رکود اقتصادي موجود، يعلهاي اخیر، (. مصرف کالاهاي لوکس در ایران در سال2010

هاي گذشته حاکي از آن این، پژوهش علاوه بر(. 2016پول، خزایي زاده ویافته است )صالحیشافزا

، 3یتهشم و است که استفاده از برندهاي لوکس در میان بانوان روند صعودي داشته است )آلتینتاس

میلیارد یورو تخمین  253(. بطوریکه ارزش بازار محصولات لوکس در سطح جهاني حدود 2018

بیش  2000کنندگان محصولات لوکس از سال ( و تعداد مصرف2018، 4است )ژانگ و کود شدهزده

در بازار  ملاحظهقابلرشد  باوجود(. اما 2016)کیم و جانگ،  داشته استمیلیون افزایش  350از 

در  تسرعبهشود؛ زیرا برندهاي لوکس و با پرستیژ تر ميکالاهاي لوکس، سودآوري در آینده مشکل

رها براي حفظ موقعیت رقابتي باید به حفظ رابطه مداوم با مشتري و وکاحال رشد هستند و کسب

تري ویژه در مورد برندهاي لوکس، این موضوع از اهمیت بیشها بپردازند. بهایجاد ارزش براي آن

رند تري میان ارزش ببرخوردار است؛ زیرا مشتریان به ازاي پرداخت قیمت بالاتر، انتظار تجانس بیش

 (.1395د دارند )حقیقي نسب و همکاران، لوکس و ارزش خو

 ناختهکنند. ش، محصولاتي که تصویر برند مطلوبي دارند، در بازار رقابتي ایستادگي ميدرواقع

خرید  شود و نقش مهمي در تصمیمبرند در بازار یك مزیت رقابتي براي مدیران محسوب مي شدن

وضعیت اجتماعي و شخصیت را به  کیفیت، علاوه برکند. یك برند کنندگان ایفا ميمصرف

، 6نظریه تناسب بر اساس(. 2010و همکاران،  5دهد )لاترکنندگان و بینندگان نشان ميمصرف

ب ، تناسدرواقعها باشد. کنند که متناسب با تصویر از خود آنکنندگان از برندي خرید ميمصرف

رد، کننده در ذهن داکه مصرف کننده از خود و تصویر برنديبه همبستگي بین تصویر مصرف 7خود

ویر و تص یتباشخصکننده یك برند را متناسب (. زماني که مصرف2016کند )کیم و جانگ، اشاره مي

کند و نوعي نگرش مطلوب و دلبستگي خود بداند، تمایل بیشتري براي خرید از آن برند پیدا مي

 بهکنندگان مصرف (. نگرش2016، شود )ابراهیم و همکارانعاطفي نسبت به برند در وي ایجاد مي

 ییرتغابلق يسادگبه دلیل، همین به و آوردميبه دست  برند با تعامل در که است ياتجربه حاصل برند

ان کنندگلذا بازاریابان تلاش زیادي براي بهبود نگرش مصرف(. 2016پول، زاده و خزایي)صالحنیستند 
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اشد، تري نسبت به برند داشته بکننده نگرش مطلوبزیرا هرچه مصرف کنندنسبت به برندهاي لوکس مي

آوردن محصولات آن برند پرداخت کند و از این طریق سبب  به دستحاضر است مبلغ بیشتري را براي 

 (.2017هاشم، ؛ انصاري و نیك2016پول، زاده و خزایيشود)صالحارتقاء ارزش ویژه برند مي

 به قوي گيدلبست با افراد. دارد برند ویژه ارزش با نزدیکي ارتباط برند نیز هب دلبستگي براین، علاوه

 تأثیر کنندهمصرف رفتار بر و ،(2005، 8فولرتن) کنند کمك سازمان موفقیت به تا دارند تمایل برند

 (.2010پارك و همکاران، ) شودمي مشتري عمر طول ارزش و سودآوري افزایش به منجر و گذاردمي

کند تا از طریق ایجاد تمایز در محصول و کسب مزیت رقابتي با سایر ارزش ویژه برند به شرکت کمك مي

(. ارزش ویژه برند تأثیر مثبتي بر ترجیحات 2015، 9رقباي موجود در بازار رقابت کند )سونیوتو

 در کنندهمصرفتمایل  که است حدي برند، ترجیح و منظور انتخاب برند دارد. انتخابکننده بهمصرف

 ارزش کننداحساس مي که کنندگانيدهد. مصرفمي نشان را هاي دیگرگزینه يجابه برند یك از استفاده

بر  ممقد و دهندمي ترجیح دیگر هايگزینه سایر بر را آن برند کنند،مي دریافت برند یك از را والاتري

انتخاب  را برند آنکنندگان مصرف که دارد وجودبیشتري  احتمال همچنین. دانندمي دیگر مشابه برندهاي

 (.1393نمایند )احمدوند و سرداري،  اقدام آن خرید به و کنند

منظور کننده بهبسیار حائز اهمیت است، شناخت دقیق رفتار مصرف آنچهدر بازاریابي کالاهاي لوکس 

هاي لوکس اضر، بر روي پوشاكپژوهش ح(. 2016پول، زاده و خزایيایجاد قصد خرید در آنان است )صالح

 تررفهصبههاي لوکس مقرون زیرا این دسته از محصول، نسبت به خودرو و خانه  در میان بانوان تمرکز دارد.

که  نشان دهددیگران  به لوکس را در طول روز بپوشد و پوشاك دنتوامي کنندهمصرفاست. همچنین، 

اي که شرکت روپر این، بر اساس مطالعه علاوه بر (.2018)ژانگ و کود،  کننده لوکس استیك مصرف

انجام داد، به این نتیجه رسیدند که زنان حرف اصلي را در خرید اجناس، بخصوص در حوزه  10استارچ

نشان داد که نیمي از زنان متأهل، بدون حضور شوهران خود،  11زنند. همچنین تحقیقات هگرپوشاك مي

با توجه به افزایش روبه رشد ارزش کالاهاي لوکس و اهمیت موارد  خرند )*(. لذا،ها لباس ميبراي آن

 يموردبررسهاي لوکس را رفتار خرید زنان نسبت به پوشاك چنینینامذکور در این حوزه، پژوهشي که 

به شکاف تحقیقاتي موجود، هدف پژوهش حاضر، بررسي اثر تناسب  با توجه، یافت نشد. لذا، دهد قرار

 انجيمی متغیرهاي از موضوع ترعمیق بررسي منظورانوان از برندهاي لوکس است. بهخود بر قصد خرید ب

  .ستا شدهاستفاده پژوهش این در برند، ارزش ویژه برند و ترجیح برند به دلبستگي برند، نگرش به
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 مباني نظري

 برندهاي لوکس

 در بالا سودهي با برند هايبخش ترینسریع از یکي عنوان به لوکس برندهاي حاضر، حال در

(. برخي از افراد ممکن است برندهاي 2018و همکاران،  12است )آنشده شناخته فعلي بازارهاي

محصولاتي با قیمت بالا در نظر بگیرند که قشر ضعیف جامعه توانایي خرید آن را  عنوانبهلوکس را 

 بالا متقی با محصولات استفاده از توانایي که خاص اجتماعي طبقه یك به وابستگي ندارند. احساس

 اثبات جامعه به خواهندکه ميکنندگان مصرف از دسته آن براي برند لوکس شوديم موجب دارد، را

(. 2018 انگیز باشد )آلتینتاس و هشمیت،یجانه وفرد منحصربه ندارند، تعلق فقیر طبقه به که کنند

 وکسل کالاي یدوفروشخر به نسبت تريمثبت نگرش زنان ي،طورکلبه که است معتقد( 2013) گل

 لوکس اقلام خرید دنبال به همچنین زنان (.2013، 13دارند )گل لوکس غیر تجاري نام با مقایسه در را

کنند يم محافظت خود روابط از و هستند زنان دیگر سوي از 14تهدیدي خود از جلوگیري براي

ین دلایلي که افراد تمایل دارند تا از محصولات  لوکس استفاده ترمهم(. 2018هشمیت،  و )آلتینتاس

و همکاران،  15)لیو نفساعتمادبهکنند عبارت است از: نشان دادن موفقیت و وضعیت اجتماعي و کسب 

ن کنند و ایکنندگان را تأمین ميي مصرفشناختروان(. علاوه براین، برندهاي لوکس نیازهاي 2012

، 16است )نیا و زایکسکي لوکس یرغایز برندهاي لوکس نسبت به برندهاي ین عامل تمترمهمامر 

2000.) 

 تناسب خود

شان را نشان دهند يواقعي آن بتوانند خود یلهوسبهکنند که يمافراد از برندهایي استفاده 

رار ق مورداستفاده را برندهایي یا دهند محصولاتيمترجیح  کنندگانمصرف(. لذا، 2009، 17یوساکلي)

کیم و جانگ، باشد ) متناسبها آن خاص هايیژگيو با روانشناختیشان هايیژگيو قرار دهند که

ي ایجاد وفاداري نسبت هاراهیکي از  کنندگان از خود،تناسب شخصیت برند با تصویر مصرف (.2016

 چه مشتري که معناست این به خود ازکننده مصرف (. تصویر2011 و همکاران، 18به برند است )مالار

انست د خودپندارهگسترش طبیعي مفهوم  عنوانبهتوان يمتناسب خود را . دارد خود به نسبت دیدي

(. خودپنداره به معني نوع تفکر و درك فرد نسبت به خودش است )شیراز و 2009)یوساکلي، 

 ویرتص وکنندگان مصرف خودپنداره بین شناختي تناسببه تناسب خود، درواقع(. 2018 همکاران،

تناسب  نظریه به توجه (. با2017، 19کند )کیم و تاپايم اشاره خدمات یا محصول یك شدهادراك

 از خود هستند، تصویر با که مطابق را برندهاي خاصي و محصولات هدفمندانهکنندگان مصرف خود
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جامعه افزایش در  را خود نفسعزت از این طریق و کنند بیان عموم به را خود هویت تا کننديم انتخاب

 (. 2015 ،20لو و خودهند )

 نگرش به برند

ها براي اینکه بتوانند تمایزي بین برند خود و سایر برندها ایجاد کنند، در بازار رقابتي امروز، شرکت

؛ 2012و همکاران،  21کننده را به برند خود اختصاص دهند )آلکانیزترین نگرش در ذهن مصرفباید مثبت

هایي (. نگرش مثبت نسبت به کالاهاي لوکس مانند یك اهرم موفقیت براي شرکت3201، 23و یوآن22تیان

کنند، زیرا در این صورت، سود اقتصادي و اجتماعي شرکت با در نظر است که در این زمینه فعالیت مي

 اعتبار لوکس، محصولات هايیژگيو از (. یکي2011شود )لي و هوآنگ، گرفتن سایر عوامل، تضمین مي

 نگرش بهبود و حفظ به ايیژهو توجه بازاریابان لذا، است. معتبر تجاري نام داشتن دلیل بهها آن

 است (. نگرش نسبت به برند عبارت2016زاده و خزایي پول، دارند )صالح لوکس برند بهکنندگان مصرف

 هايپاسخ مورد در ارزیابي یك (، که24،2013برند )دولبك و چبات به نسبت مشتري کلي ارزیابي از

(. نگرش به برند 2017 ،25کومار و کادشیا) است برند به مربوط هايمحرك به نسبت نامطلوب یا مطلوب

 دهد و سبب کاهشيمباشد، کارایي بازاریابي و مزایاي ترفیع را افزایش  بلندمدتکه يدرصورتمثبت 

 (.2016زاده و خزائي پول،شود )صالحيمهزینه و ریسك 

 عاطفي به برنددلبستگي 

ها در از طریق برندها، اولویت کلیدي بسیاري از شرکت کنندگانمصرفي قوي با ایجاد یك رابطه

ي به توان به دلبستگي عاطفها با برند، ميترین ارتباطيقویکي از  عنوانبهویکم بوده است. قرن بیست

برند، ریشه در نظریه دلبستگي بین مفهوم دلبستگي به (. 2005برند اشاره کرد )تامسون و همکاران، 

اس این بر اسیك نظام رفتاري دروني است.  که دلبستگي به شکل کنديدارد. این نظریه بیان م 26فردي

در بازاریابي،  (.2013، 27مشتریان تمایل ذاتي براي دلبسته شدن به برخي از برندها دارند )چینومونا نظریه

 ؛2011کنندگان و برند است )مالار و همکاران، مصرف رهخودانگادلبستگي نوعي پیوند عاطفي بین 

شود (. درواقع، دلبستگي عاطفي به برند سبب مي2012؛ جان و همکاران، 2017 همکاران، و جاپورتا

یگر، دعبارتبه(.  2005یك رابطه احساسي با برند داشته باشد )تامسون و همکاران،  کنندهمصرف

. دلبستگي به برند از (2006 تامسون،)کنندگان از یك برند اشاره دارد دلبستگي به برند به تجربه مصرف

کند یك برند تغییر دهد و به برند دیگري رجوع کند، جلوگیري مي در موردکننده نظرش را اینکه مصرف

 (. 2006شود )تامسون، يمو سبب افزایش وفاداري و تعهد مشتریان به برند 
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 ارزش ویژه برند

(. 2006 ،28امروز است )کاي وکارکسبارزش ویژه برند قوي یکي از مسائل کلیدي در دنیاي 

کنندگان درك بهتري از یك برند در مقایسه با سایر رقباي آن دارند، این به معني زماني که مصرف

 است مهم جهت آن از برند ویژه (. ارزش2011قوي بودن ارزش ویژه آن برند است )جانگ و شن، 

 یشترب مقاومت مشتري، بیشتر وفاداري بازاریابي، يهابرنامه اثربخشي و یيکارا افزایش سبب که

 محصول یفیتک بیشتر درك و رقبا ورود براي بیشتري موانع رقابتي، تبلیغاتي هايیتفعال به نسبت

 کنندهمصرفحاصل تجربه  تنهانهارزیابي کیفیت محصول  (.2001 ، هلبروك و  چادهوري)شود يم

 نندگانکمصرفکنند نیز بر رفتار بلکه بازخوردي که دیگران راجع به یك برند ارائه مي از برند است،

ها حاکي از آن است که قیمت محصول ارتباط مثبتي با ادراك از کیفیت است. نتایج پژوهش اثرگذار

ت محصولات ممکن اس کنندگانمصرفبراین، آکر بیان کرد که  علاوهمحصول و یا پرستیژ دارد. 

اران، شود )آن و همکيملوکس را با کیفیت بالا مرتبط بدانند، که این سبب افزایش ارزش یك برند 

ستند حاضر ه کنندگانمصرفشوند، زیرا (. محصولات لوکس سبب افزایش حاشیه سود برند مي2018

 صول پرداختآوردن آن مح به دستآوردن کیفیت و پرستیژ، مبلغ بالاتري را براي  به دستبراي 

  (.2009کنند )کلر، 

 ترجيح برند

دهد. یك برند را به سایر برندهاي ترجیح مي کنندهمصرفاي که ترجیح برند عبارت است درجه

یکي از اهداف اصلي مدیران بازاریابي است زیرا فهم اینکه  کنندهمصرفایجاد پیوند قوي بین برند و 

شود تا مدیران بتوانند این ترجیح را به يمهند، سبب دچه نوع برندي را ترجیح مي کنندگانمصرف

 انکنندگمصرفمثبت از جانب  دهانبهدهانقصد خرید محصول تبدیل کنند و همچنین تبلیغات 

شود تا آن (. یك ترجیح قوي نسبت به برندي خاص سبب مي2015شکل خواهد گرفت )سونیوتو، 

. حفظ شود بلندمدت صورتبهجایگاهش در بازار  رغم وجود رقابت شدید با سایر برندها،برند علي

دهند که يماغلب برندهایي را ترجیح  کنندگانمصرف(. 2009، 29؛ چانگ و لیو2015)سونیوتو، 

مطابق با چگونگي درك از خودشان است و یا مطابق با این است که تمایل دارند دیگران چه دیدي 

هاي ظاهري و یژگيوکه برندهاي لوکس براي نشان دادن یيازآنجاها داشته باشند. نسبت به آن

نسبت به سایر  کنندگانمصرفاز جانب  معمولاًکند، وضعیت اجتماعي فرد بسیار موفق عمل مي

 (. 2010و همکاران،  30شود )ترانگبرندها ترجیح داده مي
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 قصد خرید 

ها عامل کلیدي براي شرکت یك کنندهمصرفقصد خرید مفهوم بسیار مهمي است زیرا درك رفتار 

 پول،باشد )صالحزاده و خزایييمها بخصوص در حوزه برندهاي لوکس از لحاظ جذب مشتریان و حفظ آن

 آن خرید احتمال و محصول یك ازکننده مصرف منافع ارزیابي که است مفهومي خرید (. قصد2016

تمایل دارند از برندي خریداري کنند که بتوانند از طریق آن  کنندگانمصرفکند. يم بیان را محصول

 یيهاعنوان تلاشبه توانيم را تمایلات (. این2010پارك و همکاران، )آورند  به دستحداکثر رضایت را 

 نگیزها اصلي ایجاد عوامل. کرد تعریف دهند،یك برند انجام مي محصولات خرید براي کنندگانمصرف که

(. 2017و همکاران،  31باشد )موریرا برند از کنندگانمصرفادراکات  و هایابيارز نگرش، دتوانيم خرید

ي نسبت به یك برند خاص، متضمن یك ارزیابي کلي از همه کنندگانمصرفایجاد قصد خرید در 

 (.2011و همکاران،  32ي محصول است )تنگي فعال در یك ردههانمانام

 فرضيات توسعه

 ،قصد خرید، نگرش به برند و دلبستگي عاطفي به برند. رابطه تناسب خود 

شود يماز برند و محصول مربوط  کنندگانمصرفتناسب بین تصویر از خود و تصویر برند به ارزیابي 

بین خود و محصول احساس  کنندگانمصرفیگر، تناسبي که دعبارتبه(. 2008و همکاران،  33)کووارت

(. نتایج 2016است )کیم و جانگ،  اثرگذارها نسبت به محصول کنند، بر ارزیابي و ترجیح آنيم

ب هاي مطلویژگيونسبت به برندهایي که از  کنندگانمصرفگذشته حاکي از آن است که  يهاپژوهش

و  34لیو ،مثالعنوانبهي دارند. ترمطلوبانساني متناسب با خودپنداره افراد برخوردار هستند، نگرش 

قراردادند و  يموردبررس( دو دسته از برندهاي لوکس از جمله ساعت و عینك آفتابي را 2012همکاران )

اثرگذار  کنندگانمصرفبه این نتیجه رسیدند که تناسب خود در حوزه برندهاي لوکس بر نگرش به برند 

خود را در میان جوانان ( نیز تناسب 2015و همکاران ) 35(.  جیوانیني2012است )لیو و همکاران، 

یل به ر تمابمثبتي  یرتأثآمریکایي بررسي کردند و نشان دادند که تناسب خود نسبت به برندهاي لوکس 

براساس نظریه تناسب  ي،طورکلبه (.2015جیوانیني و همکاران، ) خرید از محصولات برندهاي لوکس دارد

 هاآنتمایل به انتخاب برندي دارند که با خودپنداره  کنندگانمصرفخود در حوزه برندهاي لوکس، 

کنند يممطابقت داشته باشد و هرچه درجه این انطباق بیشتر باشد، نگرش مطلوبي نسبت به آن برند پیدا 

 و ؛ کیم2012؛ لیو و همکاران، 2015یابد )لو و خو، يمو همچنین تمایل به خرید از آن برند نیز افزایش 

 (.2017 و همکاران، 37؛ فو2017، 36؛ کوماگایي و ناگاساوا2016اهیم و همکاران، ؛ ابر2016 جانگ،

  ارهخودپندکند و آن برند را متناسب با يماز یك برند خرید  کنندهمصرف کهيهنگامعلاوه براین، 
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(. هر چه که 2011کند )مالار و همکاران، يمي عاطفي با برند پیدا یابد، نوعي رابطهيمخویش 

که تمایل دارد خود را به عموم نشان دهد این  گونهآننماید تا  کنندهمصرفکمك بیشتري به برند 

؛ شیراز و همکاران، 2013شود )پارك و همکاران، يمتر يقو کنندهمصرفدلبستگي عاطفي بین برند و 

هاي يیژگویك برند را مطابق با  کنندهمصرفي که ادرجهدلبستگي عاطفي به  یگر،دعبارتبه(. 2018

بستگي  کند،يمداند و همچنین اینکه چقدر شخصیتي که او علاقه دارد را در جامعه بیان يمخود 

(. بنابراین، هرچه تناسب خود بین تصویر برند و تصویر از خود 2011 دارد )مالار و همکاران،

؛ 2018 ،38کارانشود )جاپوترا و هميمتري ایجاد يقودلبستگي عاطفي  بیشتر باشد، کنندهمصرف

(. لذا، باتوجه به توضیحات 2016؛ کیم و جانگ، 2011 ؛ مالار و همکاران،2018 همکاران، و شیراز

 شود: يمهاي زیر پیشنهاد یهفرض فوق،

 تناسب خود اثر مثبت و معناداري بر نگرش به برند دارد. فرضيه اول:

 عاطفي به برند دارد.تناسب خود اثر مثبت و معناداري بر دلبستگي  فرضيه دوم:

 تناسب خود اثر مثبت و معناداري بر قصد خرید دارد. فرضيه سوم:

 رابطه نگرش به برند و ارزش ویژه برند 

 و اريانص) استکننده مصرف رفتار اساس در بازاریابي که مهم عامل یكعنوان به برند به نگرش

 رکتش به علاقه مشتري يدهندهنشان که کند بینيپیش را رفتارهایي تواند، مي(2017 هاشم،نیك

 تحقیقات (.2004 همکاران، و  39پریئستر) برند انتخاب و خرید رفتار خرید، قصد مثال براياست، 

 زشار مانند ساختارهایي خروجي با آن ارتباط و برند به نگرش اهمیت تجاري برندسازي در گذشته

( در پژوهش خود که 1195چادهوري ) (.2017 هاشم،نیك و انصاري) دهدمي نشان را برند ویژه

هاي ارزش ویژه برند مانند يخروجهاي مبتني بر مشتري مانند نگرش به برند و رابطه بین خروجي

یافت که رابطه مستقیم و معناداري بین نگرش دستبه این نتیجه  ،قرارداد يموردبررسسهم از بازار را 

 از یکي برند به نسبت ، نگرشدرواقع(. 1995چادهوري، به برند و ارزش ویژه برند وجود دارد )

؛ پارك و 2015؛ فیرکلوث و همکاران، 1995است )چادهوري،  برند ویژه ارزش هايمحرك

؛ کیم و همکاران، 2016پول، خزائي و زاده؛ صالح2017؛ انصاري و نیك هاشم، 2010همکاران،

هاي خود اثر مستقیمي ( در پژوهش2015یزي، فیرکلوث و همکاران )انگشگفت طرز به (، اما2010

 را رندب نگرش به همچنان وجود، پژوهش حاضرینباابین نگرش به برند و ارزش ویژه برند نیافتند. 

 ارزش بر رندب نگرش به و مثبت مستقیم یرتأث گیرد ويمدر نظر  برند ویژه ارزش اصلي کنندهیینتع

 :شودمي تدوین زیر صورتبه حاضر پژوهش چهارم دهد. لذا فرضیهيمقرار  يررسموردببرند را  ویژه
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 .دارد معناداري و مثبت اثر برند يیژهو ارزش بر برند به نسبت نگرش فرضيه چهارم:

 رابطه دلبستگي به برند و ارزش ویژه برند 

(. 2011 ،40بهي و بلید) شودمي مربوط برند ازکننده مصرف يشناختروان ادراك به برند به دلبستگي

 شافزای به منجر و گذارديم تأثیرکننده مصرف رفتار از آن جهت مهم است که بر برند به دلبستگي

 رتأثی تحت است، برند معیارهاي از یکي که ارزش این، بر شود. علاوهيم مشتري طول ارزش و سودآوري

 بر مستقیمطور به جزء سه این. است فروش واحدهاي تعداد و واحد هر بازاریابي هايینههز واحد، قیمت

 هرچه. (2010است )پارك و همکاران،  وابسته برند یك به مشتریان تعهد و دلبستگي شدت و ماهیت

 پرداخت رندب آن دستیابي به را براي مبلغي یك که است حاضر مشتري باشد، ترقوي برند به دلبستگي

 يهامحرك از یکي برند به دلبستگي که کرد فرض توانيم بنابراین،(. 2005همکاران،  و کند )تامسون

 فرضیه روازاین. (2017؛ انصاري و نیك هاشم، 2010) پارك و همکاران،  است برند يویژه ارزش اصلي

 :است زیر شرح به پژوهش پنجم

 .دارد معناداري و مثبت اثر برند يویژه ارزش بر برند عاطفي به دلبستگي فرضيه پنجم:

  رابطه ارزش ویژه برند و ترجیح برند 

؛ 2015کند )سونیوتو، تري خلق ميبالاتري داشته باشد، ترجیح برند قوي هرچه یك برند ارزش ویژه

بیشتري از یك برند دریافت  افزودهارزش کنندهمصرفدهد که هرچه (. این نشان مي2009چانگ و لیو، 

ود )سونیوتو، شباشند و به سایر برندها ترجیح دهند، بیشتر ميکند، احتمال اینکه آن برند را دوست داشته 

خود بیان کرد که هر چه ارزش ویژه برند بالاتر باشد،  ( در پژوهش2004(. چرناتوري و همکاران )2015

ها، سهم از بازار و حاشیه سود نیز افزایش پیدا خواهد کرد ترجیح برند، رضایت مشتریان و وفاداري آن

هاي یدنينوشي هاي خود که در حوزه( نیز در پژوهش2003(. مایزر )2004و همکاران،  41)چرناتوري

یافت که ارتباط مثبتي بین ارزش ویژه برند و ترجیح برند دستي انجام داده بود، به این نتیجه الک یرغ

 ؤثر بر ترجیحین عوامل مترمهمیکي از  عنوانبهي، ارزش ویژه برند طورکلبه(. 2003، 42وجود دارد )مایرز

(. 2009؛ چانگ و لیو، 2001؛ مرادي و زارعي، 2016، 43؛ وین و هاي2015شود )سونیوتو، برند مطرح مي

 شود:زیر تبیین مي صورتبهلذا فرضیه ششم پژوهش 

 ارزش ویژه برند اثر مثبت و معناداري بر ترجیح برند دارد.  فرضيه ششم:

 رابطه ترجیح برند و قصد خرید 

 و  44شوند )ممتيمبه عوامل انگیزشي متفاوتي خریداري  با توجهدهاي لوکس محصولات برن
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گذارد، ترجیح برند (. یکي از عواملي که بر قصد خرید از برندهاي لوکس اثر مي2016همکاران، 

( بیان کردند که هرچه ارزش ویژه برند بالاتر باشد، قصد خرید 1995والگرن و همکاران)-است. کوب

ارزش ویژه برند در ترجیح برند  کهیيازآنجا (.2009 لیو، و چانگ) یابدافزایش مي از آن برند نیز

ابل بازتاب ق کنندگانمصرفنتیجه گرفت که ترجیح برند نیز در قصد خرید  توانيمشود، منعکس مي

و از جانب مشتریان نسبت به سایر برندهاي رقیب قابلیت  ترمطلوباست. یعني هرچه یك برند 

از آن برند خرید کند، بیشتر خواهد بود  کنندهمصرفلاتري داشته باشد، احتمال اینکه ترجیح با

ي مثبتي بین ترجیح هاي گذشته حاکي از آن است که رابطهبراین، پژوهش(. علاوه2015)سونیوتو، 

؛ 2016؛ وین و هاي؛ 2016؛ ابراهیم و همکاران، 2009برند و قصد خرید وجود دارد  )چانگ و لیو، 

 صورت زیر تبیین شد:پژوهش به هفتم(. لذا، فرضیه 2015؛ سونیوتو، 2011رادي و زارعي، م

 ترجیح برند اثر مثبت و معناداري بر قصد خرید دارد. فرضيه هفتم:

 مدل مفهومي پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(، وین و 2017هاشم )(، انصاري و نيك2016از کيم و جانگ )مدل مفهومي تحقيق اقتباس  : 1شكل 

 (2017(، فو و همكاران )2016(، ابراهيم و همكاران )2016هاي )

 شناسي پژوهشوشر

ها توصیفي، از نوع پیمایشي دادهپژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردي و از لحاظ نحوه گردآوري 

 کننده پوشاك لوکس در شهرشود. جامعه هدف این پژوهش شامل تمامي بانوان مصرفمحسوب مي

اي بوده است. در مرحله اول شهر اي دومرحله، خوشهمورداستفادهگیري بوده و روش نمونه تهران

ارزش ویژه  قصد خرید ترجیح برند

دبرن  

دلبستگي 

 عاطفي به برند

 نگرش به برند

 تناسب خود

H1 

H2 

H4 

H5 

H6 H7 

H3 
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 تصادفبرحسب( تقسیم گشته و سپس تهران به پنج منطقه جغرافیایي )شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز

نمونه  یازموردنبندي تعداد سه منطقه شرق، مرکز و شمال انتخاب شدند. در مرحله دوم پس از سهمیه

از نوع در دسترس،  يتصادف یرغگیري پرسشنامه براي هر خوشه(، با روش نمونه 70براي هر منطقه )

کنندگان و انتخاب تصادفي از گیري صورت گرفته است؛ زیرا امکان دسترسي آماري به همه مصرفنمونه

بین ایشان در هنگام خرید وجود نداشته است. حجم نمونه بر اساس فرمول کلاین، به ازاي هر متغیر 

متغیر مکنون  6این پژوهش  کهیيآنجاازاست.  شدهگرفتهنفر در نظر  200نفر و در کل حداقل  20مکنون 

نفر براي نمونه  200رسیم؛ لذا در این پژوهش تعداد حداقل مي 120دارد که بر اساس این فرمول به عدد 

آوري اطلاعات در این جمع منظوربهآوري شد. پرسشنامه سالم جمع 210در نظر گرفته شد. در پایان 

هاي پرسشنامه، لیکرت است. مقیاس تمامي گویه شدهتفادهاس 1هایي به شرح جدولپژوهش از پرسشنامه

ها در مراکز فروشگاهي بازار بوده است. پرسشنامه -موافقم کاملاً.5مخالفم تا  کاملاً.1از -اي گزینه 5

ها در اختیار ها، پرسشنامهآوري دادهپوشاك توزیع گردید. جهت بررسي روایي محتوا و صوري ابزار جمع

ایشان  یدتائان حوزه بازاریابي و برندینگ قرار گرفت و پس از انجام برخي اصلاحات، به تن از متخصص 4

بهره گرفته شد که  SPSS23افزار نرم رسید. براي تائید پایایي پرسشنامه نیز، از آزمون آلفاي کرونباخ و

 قبولقابلپایایي  دهندهنشانورده شده است؛ ارقام، آ 2میزان آلفاي مربوط به هر متغیر نیز در جدول

 اند.پرسشنامه بوده

 اطلاعات پرسشنامه و مقادیر آلفاي کرونباخ : 1جدول 

 هاي پژوهشیافته

ه نمونبوده و  تهران کننده پوشاك لوکس در شهرجامعه هدف این پژوهش شامل تمامي بانوان مصرف

درصد  6/22باشد که  به لحاظ سن مي شدهمطرحنفر از جامعه آماري  210آماري این پژوهش متشکل از 

درصد  6/17سال،  45تا  36درصد بین  1/23سال،  35تا  26درصد بین  8/32سال یا کمتر،  25  هاآناز 

 هاپژوهش مرجع گویه آلفاي کرونباخ اهتعداد گویه نام متغیر

 (2016کیم و جانگ ) 93/0 4 . تناسب خود1

 (2012بیان و فوریث ) 88/0 3 . نگرش به برند2

 (2016کیم و جانگ ) 88/0 10 . دلبستگي عاطفي به برند3

 (1991آکر ) 86/0 14 . ارزش ویژه برند4

 (2016ابراهیم و همکاران ) 82/0 3 . ترجیح برند5

 (2012بیان و فوریث ) 94/0 3 . قصد خرید6
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درصد  66 تأهلسال یا بالاتر سن داشتند. به لحاظ وضعیت  56درصد  9/3سال و  55تا  46بین 

 بودند. متأهلدرصد  34اعضاي نمونه مجرد  و 

 قلاحد دیکررو با ريساختا تلاداـمع يسازمدل روش پژوهش از مفهومي لمد نموآز منظوربه

گیري ازهندا لمد نموآز ایجـنت ادامه در .دـش دهتفاـسا Smart PLS3.2.6 افزارنرم و جزئي تمربعا

 است. شدهارائه و برازش کلي مدل هاآنري و همچنین بررسي برازش ساختا لمد نموو آز

 گيريبررسي و آزمون مدل اندازه

از  tدرصد( مقدار  99) موردنظرگیري همگن خواهد بود که در سطح معناداري زماني مدل اندازه

پذیر متناظر با متغیر بیشتر بوده و بارهاي عاملي هریك از متغیرهاي مشاهده 58/2قدر مطلق عدد 

باشد، که در مدل نهایي این پژوهش، پس از اصلاح، شرایط به  7/0پنهان آن داراي حداقل مقدار 

تند، از را نداش شدهگفتهپذیري که شرایط (. متغیرهاي مشاهده3و  2شکلبوده است ) گونهینهم

 گیري تائید شود.مدل حذف شدند و مدل اصلاح گردید تا مدل اندازه

ها نیز از ها از معیار پایایي مرکب و جهت تعیین روایي آنهمچنین جهت تعیین پایایي سازه

شود، ضریب پایایي دیده مي 2که در جدول طورهماناست.  شدهاستفادهو روایي واگرا  روایي همگرا

باشد. سازگاري دروني مدل مي دهندهنشاناست که  7/0ها بالاي براي تمام سازه (CR) مرکب

اعتبار  دهندهنشاناست، که  5/0بالاي  هاسازهبراي تمامي  (AVE)، مقادیر روایي همگرا علاوهبه

گیري انعکاسي را در روایي واگرا روایي تشخیصي یا واگرا توانایي یك مدل اندازه .دروني مدل است

پذیرهاي موجود در مدل پذیرهاي متغیر پنهان آن مدل با سایر مشاهدهان افتراق مشاهدهمیز

تمایز نشانگرهاي یك  دهندهنشانسنجد. روایي تشخیصي در واقع مکمل روایي همگرا است که مي

دو معیار براي  PLS-SEMمتغیر پنهان از سایر نشانگرهاي دیگر در همان مدل ساختاري است. در 

لارکر. در -. آزمون فورنل2و  (Cross Loadings). آزمون بار مقطعي1است:  شدهمطرح آن سنجش

است. طبق این آزمون این انتظار وجود  شدهاستفادهاین پژوهش از معیار اول )آزمون بار مقطعي( 

گیري انعکاسي در یك مدل اندازه موردنظرپذیر از متغیرهاي مشاهده هرکدامدارد که بارهاي عاملي 

گیري موجود در مدل ساختاري باشد. هاي اندازهپذیرهاي دیگر مدلیشتر از بارهاي عاملي مشاهدهب

گیري دیگر داشته باشد. پیشنهاد شده است بارهاي هاي اندازهبه عبارتي بار مقطعي کمتري بر مدل

 يبار عاملاز  بیشتر 0.1پذیر بر روي متغیر پنهان مربوط به خود باید حداقل عاملي هر متغیر مشاهده

( که در این پژوهش 1393پذیر بر متغیرهاي دیگر باشد )محسنین و اسفیداني، همان متغیر مشاهده

 اند.ها این شرط را داشتهتمامي گویه



 /نوروزي،درویش و شجاعلوکسازبرندهايشهرتهرانخود برقصدخریدبانواناثرتناسبواکاوي

 361 

 مدل يهاسازهبررسي اعتبار  : 2جدول 

 CR AVE متغیر ردیف

 516/0 942/0 تناسب خود 1

 676/0 909/0 نگرش به برند 2

 648/0 922/0 دعاطفي به برندلبستگي  3

 592/0 883/0 ارزش ویژه برند 4

 639/0 893/0 ترجیح برند 5

 744/0 945/0 قصد خرید 6

 بررسي و آزمون مدل ساختاري

وان تمدل دروني نشانگر ارتباط بین متغیرهاي مکنون پژوهش بوده و با استفاده از مدل دروني مي

معنادار بودن ضریب مسیر لازم است تا در سطح معناداري هاي پژوهش پرداخت. جهت بررسي فرضیه

درصد، مقدار 95بیشتر باشد و یا در سطح معناداري  58/2هر مسیر از قدر مطلق عدد  tدرصد، مقدار 99

t  بیشتر باشد که در این پژوهش این حالت براي تمامي مسیرها به غیر  96/1هر مسیر از قدر مطلق عدد

ه است. نتایج فرضیات پژوهش مطابق با ضرایب مسیر مدل ساختاري در جدول از فرضیه چهارم صدق کرد

آورده شده است. همچنین  3در قالب ضرایب استاندارد در شکل  افزارنرماست. خروجي  قابل مشاهده 3

 مشاهده کرد.  2توان در شکل معناداري ضرایب مسیر را نیز مي

 بررسي فرضيات پژوهش:  3جدول 

 %95اطمینان  *معناداري در سطح     %99** معناداري در سطح اطمینان 

 شدهیرفتهپذ 361/0معنادار  یرتأثبا میزان  نگرش برندتناسب خود بر  یرگذاريتأث، یعني 1فرضیه 

 یرتأثان با میز دلبستگي عاطفي به برندتناسب خود بر  یرگذاريتأثاست. همچنین فرضیه دوم، یعني 

 نتیجه R2 آماره T ضریب مسیر رابـطـه فرضیه

 پذیرش فرضیه 404/0 **168/3 361/0 نگرش برند ←تناسب خود  1

 پذیرش فرضیه 595/0 **574/12 771/0 دلبستگي عاطفي به برند  ←تناسب خود  2

 رد فرضیه 417/0 942/0 172/0 قصد خرید  ←تناسب خود  3

 **846/2 604/0 ارزش ویژه برند ← نگرش برند 4
503/0 

 پذیرش فرضیه

 پذیرش فرضیه *563/2 600/0 دارزش ویژه برن  ← دلبستگي عاطفي به برند 5

 پذیرش فرضیه 716/0 **128/15 846/0 ترجیح برند ←ارزش ویژه برند  6

 پذیرش فرضیه 417/0 **860/4 699/0 قصد خرید  ←ترجیح برند  7
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تناسب خود بر قصد خرید به دلیل  یرگذاريتأث، یعني 3است. اماّ فرضیه  ییدشدهتأ 771/0معنادار 

بر ارزش ویژه برند )فرضیه چهارم( با  نگرش برند یرگذاريتأثفرضیه  .عدم معناداري رد شده است

 یرگذاريتأث، یعني 5است. فرضیه  شدهیرفتهپذ 01/0در سطح اطمینان  604/0معنادار  یرتأثمیزان 

 05/0در سطح اطمینان  6/0معنادار  یرأثتبر ارزش ویژه برند با میزان  دلبستگي عاطفي به برند

ترجیح برند و  ارزش ویژه برند بر یرگذاريتأثیعني  7و  6است. در آخر فرضیات  شدهیرفتهپذ

در سطح اطمینان  699/0و  846/0معنادار  یرتأثقصد خرید نیز با میزان  ترجیح برند بر یرگذاريتأث

 .اندشدهیرفتهپذ 01/0

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ضرایب مسير و بارهاي عاملي در حالت معناداري:  2شكل
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 ضرایب مسير و بارهاي عاملي در حالت تخمين استاندارد:  3شكل

 PLS  (GOF) آزمون مدل کلي

شود و با تأیید برازش آن، بررسي گیري و ساختاري ميمدل کلي شامل هر دو بخش مدل اندازه

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي به 36/0و  25/0، 01/0شود. سه مقدار ميبرازش در یك مدل کامل 

و  دهديمقرار  يموردبررسبیني کلي مدل را این شاخص توانایي پیشاست.  شدهيمعرفبراي این معیار 

 GOFشاخص  .خیرزا موفق بوده است یا متغیرهاي مکنون درون بینيدر پیش آزمون شدهاینکه آیا مدل 

 شود.محاسبه مي 1رود و به شرح رابطه معیاري براي سنجش عملکرد کلي مدل به شمار مي انعنوبه
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GOF (          1رابطه  = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ×  R2̅̅ ̅ = √0/635 ×  0/527 = 0/5784 

و حاکي از  قرارگرفتهاست که در محدوده قوي  آمدهدستبه 57/0ضریب نیکویي برازش عدد 

 باشد.برازش مطلوب مدل کلي این پژوهش مي

 گيريبحث و نتيجه

 رخلافب، تناسب خود اثر مثبت و معناداري بر نگرش به برند دارد که وتحلیلیهتجزبراساس نتایج 

( است 2017( و در راستاي نتایج پژوهش کوماگایي و ناگاساوا )2017نتایج پژوهش فو و همکاران )

که در پژوهش خود به بررسي اثر استراتژي مکان انتخابي فروشگاه و تناسب خود بر نگرش 

ن ها به این نتیجه رسیدند که مکاکننده نسبت به برندهاي لوکس و غیر لوکس پرداختند. آنمصرف

شتري دهد و هرچه متخابي فروشگاه نگرش مشتریان نسبت به برندهاي لوکس را تحت تأثیر قرارميان

 کند. تصویر از یك برند را مطابق با تصویر از خود بداند نگرش مثبتي نسبت به آن برند پیدا مي

هاي هشوشود که با نتایج پژسبب افزایش دلبستگي به برند مي برند لوکس تناسب خود براین،علاوه

( و کادیر و همکاران 2011(، مالار و همکاران )2018(، جاپورتا و همکاران )2017کیم و جانگ )

 برند تصویر که هاي خود به این نتیجه رسیدند که زمانيها در پژوهش( مطابقت دارد. آن2018)

 احساسي وابستگي کنندهمصرف کننده داشته باشد،تناسب بیشتري با تصویر از خود مصرف لوکس

 نيزما و شناختي رفتاري، عاطفي، مالي، هايگذاريسرمایه و کندبالایي نسبت به برند پیدا مي

 دخو تناسب بر اساس فرضیه سوم پژوهش، .دهدمي انجام لوکس برندهاي به نسبت را بیشتري

 براهیما هايپژوهش نتیجه با نتیجه این. ندارد خرید قصد بر معناداري و مثبت اثر مستقیم صورتبه

 نتیجه این به خود مطالعات در هاآن زیرا. ندارد همخواني( 2016) جانگ و کیم و( 2018) همکاران و

 خرید براي هاآن تمایل باشد، کنندهمصرف خود از تصویر با مطابق لوکس برند تصویر اگر که رسیدند

پژوهش حاضر، مدیران براي اثرگذاري بر قصد خرید  بر اساس کهيدرصورت .یابدمي افزایش برند آن از

د و ها را ایجاابتدا باید بتوانند که نگرش مثبت و احساس دلبستگي عاطفي در آن کنندگان،مصرف

 تقویت نمایند.

اثر مثبت و معناداري بر ارزش  تواندمي نگرش به برند فرضیه چهارم پژوهش حاکي از آن است که

 ،(2016) همکاران و پاپادیمیتریو (،1995) ر راستاي نتایج پژوهش چادهوريکه د بگذاردویژه برند 

 و زادهصالح (،2017) هاشم نیك و انصاري (،2010)همکاران  و پارك (،2015) همکاران و فیرکلوث

 يمؤلفه برند به نگرش که معناست بدین ( است. این2010همکاران ) و کیم ( و2016پول ) خزائي

 و شده درك کیفیت برند، از آگاهي ازجمله آن هايخروجي و برند ویژه ارزش ساخت براي مهمي
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 . نمایند یجادا مثبتي برند به نگرش باید برند ویژه ارزش خلق براي بازاریابي مدیران لذا، .است برند تداعي

 مثبت ثرا نیز خود برند به دلبستگيفرضیه پنجم نشان داده است که  وتحلیلیهتجزنتایج حاصل از 

 و پارك ،(2010) همکاران و پارك پژوهش نتایج راستاي در که دارد برند ویژه ارزش بر معناداري و

 کلیدي محرك عنوانبه را برند به دلبستگي که است( 2017) هاشم نیك و انصاري و( 2007) همکاران

 سبب و است مهم بسیار برند از کنندگانادراك مصرف که کردند اذعان و کردند شناسایي برند ویژه ارزش

 برند ویژه ارزش تقویت براي مهمي محرك عامل که شودمي هاآن میان در برند به دلبستگي افزایش

ج پژوهش با نتایبر اساس فرضیه ششم، ارزش ویژه برند اثر مثبت و معناداري بر ترجیح برند دارد که  .است

( همخواني دارد. 2009لیو ) و ( و چانگ2016) هاي، و وین (،2001(، مرادي و زارعي )2015سونیتو )

ار ها در بازي نقش کلیدي ارزش ویژه برند براي بهبود و حفظ موقعیت شرکتدهندهاین نتیجه نشان

است. زیرا برندهایي که ارزش ویژه برند بالایي دارند، سبب خلق سطح بالایي از ترجیح برند در 

حاکي از آن است که ترجیح برند اثر مثبت و معناداري هفتم پژوهش  شوند. فرضیهکنندگان ميمصرف

 (،2016) همکاران و ابراهیم (،2009) لیو و هاي چانگراستا با نتایج پژوهشبر قصد خرید دارد که هم

( است که پژوهش خود را در بازار و 2015) ( و سونیوتو2011) زارعي و مرادي (،2016) هاي و وین

اند و در هاي خدماتي و تولیدي انجام دادهویتنام و اندونزي در حوزهکشورهاي مختلف از جمله مصر، 

تري داشته باشند، کنندگان ترجیح برند قويهاي خود به این نتیجه رسیدند که هرچه مصرفپژوهش

 یابد. از آن برند خرید نمایند نیز افزایش مي مجدداًاحتمال اینکه 

 پيشنهادها

 حفظ زیرا. کنندمي ایجاد برند وفاداري خود، مشتریان حفظ منظوربه موفق برندهاي اوقات گاهي

 نای، لوکس بازار رشد به پاسخ در. دارد جدید مشتري ایجاد به نسبت کمتري هزینه معمولاً مشتري

غیرهاي مت گرفتن نظر در کننده بامصرف خرید قصد و  تناسب خود بین رابطه بهتر درك باهدف مطالعه

ه در میان بانوان ایراني ک برند، دلبستگي به برند، ارزش ویژه برند و ترجیح برند میانجي نگرش به

 ادبیات به مطالعه این هايیافته. است شدهانجام کننده محصولات برندهاي لوکس هستند،مصرف

 يبازارها در لوکس کالاهاي خرید براي مشتریان قصد روي تناسب خود بر یرتأث مورد در کنندهمصرف

 کند:زیر ارائه مي صورتبهرا  هایيیشنهادپکرد و  خواهد کمكتوسعه درحال

 برندینگ و بازاریابي هايبرنامه در مدیران شودمي پیشنهاد برند نگرش بر خود تناسب تأثیر به توجه با

 نانز در لوکس برندهاي به نسبت مطلوب نگرش و باور ایجاد به نسبت متقاعدکننده هايآگهي از خود
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 هبودب و کنندهمصرف خود از تصویر با برند تصویر مطابقت ساززمینه طریق این از و نمایند اقدام

 .شوند برند به نسبت کنندگانمصرف نگرش

 برند از ار تصویري باید مشتریان، حفظ منظوربه برند، مدیران کهشود ها توصیه ميیافته بر اساس

 باید ندبر تصویر. باشد خانم کنندگانمصرف زندگي سبك با متناسب که کنند ایجاد بازار در خود

 و کند ایجاد عاطفي دلبستگي هاآن در طریق این از تا کند برقرار ارتباط کنندگانمصرف با بتواند

 با کنندگانمصرف. دهد سوق لوکس برندهاي در گذاريیهسرما به را کنندگانمصرف باید

 بلکه ،ندکنيم لوکس برند از دانششان سطح بردن بالا صرف را خود وقت تنهانه بسیار، گذاريیهسرما

 .دهندمي اختصاص لوکس کالاهاي و برند به نیز را خود وفاداري و پول احساسات،

 یرگذاريتأث با و دهند انجام برند به نسبت مشتري نگرش تغییر براي عملي اقدامات باید مدیران

 ایرس با مقایسه در برندشان که کنند ایجاد هاآن در را نگرش این خانم، مشتریان نگرش و ادراك بر

 نیز يکاف جذابیت از و باشد داشته خوبي شهرت برند که زماني. کندمي عرضه بهتر خدماتي برندها،

 ولاتمحص است بهتر بنابراین دهند،مي ترجیح برندها سایر به را آن خانم مشتریان باشد، برخوردار

 تگيوابس احساس و کنند پیدا هاآن به نسبت خوشایندي حس مشتریان که شوند طراحي ايگونهبه

 .شود برند ویژه ارزش گیريشکل سبب آن تبعبه و گیرد شکل هاآن در داشتن دوست و

 برند و کنندهمصرف بین که است شناختي و عاطفي پیوندي از ناشي قدرت برند به دلبستگي

 و قوي پیوندي آن با و کرده تلقي خویشتن مکمل را برند کننده،مصرف که ايگونهبه شود،مي ایجاد

. دکنمي برخوردار موجود مشتري حفظ هايمزیت از را برند امر این درنتیجه، کند؛مي برقرار ماندگار

 که زماني. نندک تمرکز برند به دلبستگي بر قوي، برند ویژه ارزش ایجاد منظوربه باید مدیران بنابراین

 ينوع برسد داشت، مدنظر که مزایایي و هاخواسته به تا کندمي کمك کنندهمصرف به برند یك

 و شنودخ مشتریان آن طي که گیرد صورت اقداماتي شودمي پیشنهاد لذا. گیردمي شکل دلبستگي

 ویژه شارز افزایش آن دنبال به توانمي و افزایش نیز برند به دلبستگي صورت این در شوند، راضي

 .داشت انتظار را برند

 به با توجه که کنند عمل ايگونهبه خود برند محصولات يارائه در مدیران شودمي پیشنهاد

 شتریانم به را هاآن طریق این از تا کنند منتقل کنندگانمصرف به را بالایي ارزش و کیفیت قیمت،

 شابهم محصولات دریافت براي نباشند حاضر کنندگانمصرف که ايگونهبه کنند؛ تبدیل خود وفادار

 ار آن از خرید باشد، مشابه هايویژگي داراي دیگري برند اگر حتي و کنند رجوع دیگري برند به

 که نندک ارائه را محصولي مشتریان، هايسلیقه و علایق دقیق شناخت با علاوه براین، .ندهند ترجیح
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 رچهه که بدانند باید مدیران درواقع. باشد هاآن ترجیح اولین برند این شود،مي خرید از حرف کهيهنگام

 افزایش زنی برند از هاآن خرید قصد باشد، بیشتر برند به نسبت مشتریان داشتن دوست و علاقه احساس

 .یابدمي

 هب متفاوتي نتایج صنایع سایر در است ممکن و است بوده پوشاك صنعت به محدود حاضر پژوهش

. شود آزمون نیز صنایع سایر در حاضر پژوهش مفهومي مدل شودمي پیشنهاد بنابراین،. آید دست

 رنظ در با پژوهش این تکرار لذا است، بوده تهران استان بانوان پژوهش این در آماري جامعه کهازآنجایي

 داشته همراه به را متفاوتي نتایج است ممکن هااستان سایر در پژوهش انجام حتي یا و مردان گرفتن

 .باشد
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