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 مسأله بیان و مقدمه

 عنوان به را برند به دلبستگی (2002 ،همکاران و پارک)

 کنندیم یفتعر برند با یعاطف اتصال و یشناخت یوندپ قدرت

(Whan Park & et al., 2006) به دارد اشاره دلبستگی 

 وابطر بررسی در ارزش با یرابطه یک حفظ برای پایدار تمایل

 نیات ردنب بالا به کمک و رضایت از تابعی دلبستگی بازاریابی،

 تلاش (Han & Chul, 2013) است مشتریان رفتاری

 و یعاطف یدلبستگ ساخت رد بزرگ یتجار هایشرکت

باشد می لوکس هایبرند به نسبت یمشتر یوفادار

(Theng so, 2013). 

 ندهکنمصرف رفتار یزمره در دلبستگی مفهوم بازاریابی، در

 شریک یک با ایهرابط دلبستگی، در است. شده گرفته نظر در

 تلاش ممکن حد تا آن حفظ برای که دارد وجود ایهمبادل

 هایفداکاری یآماده دلبسته یکنندهفمصر .کندمی

 خواهد خود بلندمدت مصرف دوام از حفاظت برای مدتکوتاه

 مورد در وقتی (Louis and Lombart, 2010). بود

 یک از مشتریان هواداری و وفاداری مشارکت، چون مفاهیمی

 هوممف قالب در را مفاهیم نه ایهم معمولاً ،کنیممی صحبت برند

 به یزن مشتریان مورد در معمولاً گیریم.می نظر در دبرن به علاقه

 خاصی برند عاشق من" مثل: ایهجمل بارها است. ترتیب همین

 منداری انتظار مقابل در م.ایهشنید مشتریان زبان از را "هستم

 ایجاد خاص برند یک که ارزشی" بگوید: مثلاً مشتری یک

 و مصرف رضایت، با من و است خوشایند من برای ،کندمی

. "کنممی پیشنهاد نیز اطرافیانم به را برند این از استفاده

2015) Heinrich, & Fetscherin(.  

 بر رندب احساسی دلبستگی اتتأثیر دهندهنشان مختلف تحقیقات

 یرتغ به نیت و شفاهی تبلیغات قبیل: از مختلفی هایمتغیر

 )al., et and Albert (2009 ارتباطات و محبت شور، خریداران،

 نوانع با را لوکس هایبرند کنندگانمصرف طرفی از .باشدمی

 ،جهانی (تأیید) شناسایی قبیل از هایویژگی با هایبرند

 وی،ق تبلیغات نوآوری، بالا، کیفیت ،ایههست ایشایستگی

 تشخیص مشتریان به عالی خدمات و تمیز هایمغازه در ارائه

 (Louis and Lombart, 2010). دهندمی

 تگیدلبس اثرات بررسی تحقیق این در هدف تفاصیل این با

 برند کی به اتصال و اشتیاق علاقه، لفهؤم سه با برند احساسی

                                                           
1. Lee, & et al 

 تبلیغات مؤلفه دو با خریداران رفتاری هایواکنش روی بر

 یهااتومبیل خرید در برند تغییر به تمایل و دهان به دهان

 یبررس و یحاتتوض شامل تحقیق این ادامه .باشدمی لوکس

 این اثرات بررسی و احساسی دلبستگی و رفتاری هایواکنش

 .باشدمی گیرینتیجه و بحث و یکدیگر بر متغیر دو

 

 نظری ادبیات

 هایواکنش یمسئله :خریداران رفتاری هایواکنش

 بجل خود به را محققان و بازاریابان از بسیاری توجه رفتاری

 بازاریابان به مطلوب یرفتار هایواکنش زیرا است. کرده

 کنند حفظ را خود مشتریان بتوانند تا کندمی کمک

 عوامل درک این بر علاوه (.2012 گنجنارت، و )جانکینگتون

 اجازه مقصد مدیران به رفتاری هایواکنش بر گذارتأثیر

 در بازدیدکنندگان حفظ به که عواملی روی بر تا دهدمی

 علاوه طریق این از و شوند متمرکز شودمی منجر زمان طول

 این تمثب تبلیغاتی اثرات از موجود، بازدیدکنندگان حفظ بر

  جویند. سود نیز بازدیدکنندگان

 که کنندمی اشاره نکته این به (2002، همکارانش و کارول)

 رندب به بیشتری عشق و رضایت احساس کنندهمصرف اگر

 ستد و داشت خواهد آن به نیز بیشتری وفاداری باشد، داشته

 ردهخ هایفروشگا در .زد خواهد مثبت فرد به فرد تبلیغات به

 دلبستگی شدت باشد، بالا رضایت که هنگامی و فروشی

 ودب خواهد بیشتر بسیار مثبت عاطفی شرایط در احساسی

 نتیجه این به همچنین آنها (.2010 همکاران، و اورث)

 و خوشنودی اتتأثیر یکنندهتعدیل رضایت که رسیدند

 برای. ستا برند به دلبستگی بر فروشگاه از برخاسته شتیاقا

 یک مشتری حفظ لوکس، کالاهای دهندگانارائه از بسیاری

 منطقی عمل تئوری است. سازمان سودبخشی برای کلید

 دمع یا انجام برای تغیر نیت توسط رفتار، که دهدمی نشان

 هوسیلب رفتاری نیات شود.می تعیین مشخص رفتار یک انجام

 تعیین ذهنی هنجار و رفتار یک انجام به نسبت نگرش

 .(Canny, 2012) شودمی

 برای اغلب رفتاری نیت (2008 ،1همکاران و لی) گفته به

 شود،یم استفاده مجدد خرید برای مشتریان پتانسیل ارزیابی

 در یندهآ رفتار دقیق نسبتا بینیپیش یک عنوان به رو این از
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 اضافه (2011 ،همکاران و مپتونکرو) شود.می گرفته نظر

 است، مهم رضایت و خدمات کیفیت فهمیدن که کنندمی

 فتارر برای کننده بینیپیش عنوان به متغیرها این که چرا

 زا بسیاری نتیجه، در شوند.می گرفته نظر در مشتریان

 یتن تعیین در رضایت و خدمات کیفیت بین ارتباط محققان

 رد را گردشگری مختلف صدمقا در بخصوص آینده رفتاری

 .(Canny, 2012) گیرندمی نظر

 با همراه خرید، برای کالا انتخاب جمله از مشتریان، رفتار

 یرفتار نیات است. آینده رفتاری نیات و محصولات ارزیابی

 فتاریر از بیش به مرتبط اغلب و آینده رفتار به اشاره همیشه

 کنندمی اشاره (1992 ،1پاراسورامان و بری) زیتامل، است.

 کنندگان،مصرف وفاداری معنی به آینده رفتاری نیات که

 تاندوس و اقوام تشویق مثبت، نقاط از دیگران ساختن مطلع

 کرد خواهد آینده در مصرف به منجر کردن خرج برای

(Zeithaml & et al. 1996). مشتریان تمایل به اشاره با 

 نیات (2002، تسایی و چن) تحقیقات، در مجدد خرید برای

 آینده رد دیگران به توصیه برای کالا خرید به تمایل یا رفتاری

 درک ارزش مشابه، مطالعه در همچنین کنند.می تعریف را

 یندهآ رفتاری نیات بینیپیش مهم شاخص یک عنوان به شده

 عمل، در .)Klenow, & Hsieh (2012 است شده تأیید

 وفاداری یک عنوان هب را آینده رفتاری نیات (1999 ،2الیور)

 عهدت بوسیله کنشی وفاداری که است کرده تفسیر کنشی

 شود.می مشخص کالا به مشتری ترعمیق

 حفظ افزایش که کنندمی اشاره (،1992 ،همکاران و زیتامل)

 اصلی عوامل از یکی مشتری فرار نرخ کاهش یا مشتری

 است. بوده سود تولید برای خدمات هندگاندارائه توانایی

 ردیف نیت اساس بر )شفاهی( کلامی هاینشانه رفتاری نیات

 ،آجزن و فیشبین) .(Zeithaml & et al. 1996) است

 قصد قدرت گیریاندازه" عنوان به را رفتاری نیات (1924

 کردند تعریف "خاص رفتار یک انجام برای فرد یک

2015) Heinrich, & Fetscherin(. (کینگ و جاکارد، 

 دخو بین شده درک رابطه" عنوان به را فتاریر نیات (1922

 نیات مفهوم دیگر، بطور کردند. تعریف "رفتار برخی و

 یک در کاری انجام قصد مورد در مردم باور به رفتاری،

 همکاران و زیثمال خاص، بطور شود.می اشاره خاص وضعیت

                                                           
1. Zeithaml, Berry & parasuraman 

 توانایی هب مربوط که مطلوبی رفتاری نیات که کنندمی توصیه

 دکنن خود آن از را مشتریان اینکه برای خدمات دگاندهنارائه

 آنها، مورد در مثبت چیزهای گفتن -1 باشد:می ذیل شرح به

 -4 آنها، به ماندن وفادار -3 مشتریان، سایر به آنها توصیه -2

 بیمه حق قیمت پرداخت -4 و سازمان با کردن خرج بیشتر

1977) King, & Jaccard(. و زماریت )لوبو، مقابل در 

 شامل نامطلوب رفتاری نیات که دادند نشان (2002 مهتا،

 با سهمقای در بود. خواهد رفتاری شکایت و مشتری رفتار تغییر

 شامل نامطلوب رفتاری نیات همکاران، و زیثمال مطالعه

 که است چندوجهی مفهوم یک و مشتری شکایات

 و خصوصی هایواکنش صوتی، هایواکنش یدربرگیرنده

 )al.,2007) et & Lobo باشدمی ثالث شخص یهاواکنش

 رفتاری نیات که کردند پیشنهاد (1980 ،فیشبین و آجزن)

 یاتن که هنگامی را مشتری واقعی رفتار تواندمی زیادی حد تا

 کند بینیپیش شود گیریاندازه مناسب بطور رفتاری

1975) Fishbein, & Ajzen(. خریداران رفتاری واکنش 

 دهان هب دهان تبلیغات شود. تقسیم بخش ندینچ به تواندمی

 انتقال به که باشدمی خریداران رفتاری واکنش از نوعی

 بین مصرف و خرید به مربوط اطلاعات غیررسمی

 و مثبت بخش دو به خود که شودمی اطالق کنندگانمصرف

 در فتگوگ شفاهی، تبلیغات نوع این .است تقسیم قابل منفی

 از مستقل که است افرادی میان خدمات و محصولات مورد

 این باشند.می خدمت یا محصول کنندهعرضه شرکت

 وصیهت فقط یا طرفه دو هایمکالمه بصورت واندتمی گفتگوها

 این هک است این اصلی نکته اما باشد. طرفه یک پیشنهادات و

 ودشمی تصور که پذیردمی صورت افرادی میان در گفتگوها

 نددار محصول از استفاده به دیگران ترغیب از اندکی منافع

 به تمایل موارد این کنار در .(1394 همکاران، و )دانشیان

 اریرفت واکنش از دیگر یکی عنوان به نیز برند یک تغیر

 میزان کاهش دلیل به برند دادن تغییر .باشدمی خریداران

 افتدیم اتفاق برندها، دیگر فزآینده پذیرش و برند به وفاداری

 دیگر کردن امتحان برای کنندگانمصرف تمایل طوریکه

 هب دادن تغییر رفتار یابد.می افزایش جایگزین برندهای

 یرد.گمی قرار تأثیر تحت بیرونی و درونی هایانگیزه واسطه

 نقش بیشتر انتخاب حق و تنوع درونی، هایهانگیز مورد در

2. Oliver 
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 دتوانمی همچنین رفتار این. کنندمی ایفا را مهمی و عمده

 باعاش از ناشی یا باشد نیز کنندهمصرف کنجکاوی از ناشی

  (.1390 همکاران، و )صفرزاده باشد شدن )اقناع(

 افراد یلتما معنای به دلبستگی :برند احساسی دلبستگی

 نظام به خویش وفاداری و انرژی داشتن اختیار در به

 میزان از انعکاسی واقع در و شودمی تعریف اجتماعی

 افاهد با وی همانندسازی و برند به فرد جانیهی دلبستگی

 رندب با روانی و عاطفی ارتباط برند، به دلبستگی است. آن

 به تنسب افراد قوی تمایل برند به دلبستگی واقع در است،

 را دبرن فرد برند، به بودن متعد زمان .باشدمی برند آن حفظ

 تلاش و داندمی خویش وجودی ماهیت و شخصیت معرف

 تمایل به دلبستگی .دهدمی انجام آن حفظ برای ار خود

 بررسی در .دارد اشاره ارزش با یرابطه یک حفظ برای پایدار

 بردن بالا به کمک و رضایت از تابعی دلبستگی بازاریابی، روابط

 .(Han & Chul, 2011) است مشتریان رفتاری نیات

 تأنش برند خود درون از برند، یک به واقعی "علاقه" مفهوم

 رندب توسعه و تحقیق تیم صرفاً مطلب، این از منظور گیرد.می

 افراد همه شامل ترگسترده مجموعه و نیست تولید مدیران و

 یک هر قلب در اگر واقع در .شودمی شامل را برند کارکنان و

 تجلی برند یک ارتقای برای تلاش و فعالیت به "علاقه" افراد، از

 علاقه دتواننمی نیز شده تولید محصول ترتیب همین به نیابد،

 آورد. بوجود کنندگانمصرف و مشتریان بین در و بازار در را

 کارکنان، همه شامل و عام معنای )به کار و کسب یک وقتی

 در بورزد، علاقه خود هایبرند یا برند به آن( اعضای و مدیران

 همه بین در را علاقه این است قادر کار و کسب آن نتیجه،

 نکارمندا از باشند که شغلی جایگاه و سطح هر در و نکارکنا

 صحبت آن از که علاقه نوع برانگیزاند. سرایداران تا اداری

 ابراز یا برند یک تحسین صرف از بیش چیزی ،کنیممی

 ماش و دهیدمی نشان خود از برند به نسبت که است ایهعلاق

 ینههز برند، آن محصول از استفاده برای کندمی ترغیب را

 هک است عمیقی علاقه و علاقه منظور بلکه کنید. پرداخت

 کسانی و محصول عملکرد و ارزش شناخت و درک بر مبتنی

 دشای است. شده تولید آنها برای محصول که گیردمی شکل

 اهسال از پس مشتریان بین در علاقه از ایهدرج چنین ایجاد

 را آن اابتد از دبای شرکت کارکنان اما شود، ایجاد برند با تعامل

                                                           
1. Michael F. Walsh 

 مورد همیشه برند که است حالت این در تنها کنند. احساس

 .Pare, & (Pourazad (2015 گرفت خواهد قرار توجه

 نوانع به تواندمی برند به دلبستگی که است معتقد 1والش

 رندب با ارزش با یرابطه یک حفظ برای پایدار یخواسته یک

 .کندیم پیشرفت زمان طول در برند دلبستگی شود. نگریسته

 قوی روابط که دارند قوی دلبستگی سطوح کنندگانیمصرف

 خود بین قوی روابط به تمایل آنها اند،کرده ایجاد خود برند با

 ودخ زندگی از ناپذیر جدایی بخشی را برندها و دارند برند و

 که هنگامی .(Walsh & et al., 2010) گیرندمی نظر در

 داشته متقابل درک از احساسی هابرند برخی به مشتریان

 ازند.س همسان خود تصویر با را آنها تا کنندمی تلاش باشند،

 حقیقی، خود یدرباره ایخودانگاره مشتریان درضمن،

 و هاخصلت با را آن و کرده ابراز را خود آینده و آرمانی

 دهند.می پیوند وجهه، مانند برند، با مرتبط هایویژگی

 یست.ن شناختی اتصالی تنها اصل در برند و خود بین ارتباط

 وجه این باشد.می نیز احساسی وجهی دارای ارتباط این

 ناراحتی، قبیل از احساساتی شامل تواندمی احساسی

 باشد و... غرور یا و آسایش سردرگمی، خوشحالی،
(AlMandil, 2012). 

 که است شده عنوان (2002 ،همکاران و پارک) پژوهش در

 رشینگ یسازه یک صرفاً از فراتر چیزی برند به دلبستگی

 ترپیچیده رفتارهای تا است قادر مفهومی چنین بلکه است؛

 .کند توصیف را برند به تعهد با ارتباط در کنندهمصرف

 زا یکی برند به دلبستگی که گفت توانمی بنابراین،

 هب که است برند و کنندهمصرف بین یرابطه هایویژگی

 انجامدمی «برند درباره او احساسات و افکار رخودکا حفظ»

 .(2002 همکاران، و )پارک

 و شناسایی مشترک، هایارزش یپایه بر عاطفی دلبستگی

 ینب یرابطه یهسته عاطفی دلبستگی است. دلبستگی

 هب برندها از بسیاری مصرف در که است برند و کنندهمصرف

 فرایندی طی عاطفی دلبستگی دارد. دخالت منظم صورت

 که این یعنی .دهدمی توضیح را وفادار یکنندهمصرف

 تاس برند مکرر خریدار و دارد مطلوب نگرشی کنندهمصرف
.(Louis & Cindy, 2010) 

 ،همکاران و شانکا) نظری(: )چارچوب مدل توسعه

 الاک انتخاب برای دهان از کلمه اطلاعات مثبت تأثیر ،(2002
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 غالب انواع از یکی دیگران به توصیه .کنندمی تأیید را

 به دهان هایتوصیه .باشدمی علاقمند افراد برای اطلاعات

 قابل آنها که چرا است، مهم بازاریابی در ایویژه طور به دهان

 از کیی ترتیب این به و شوندمی گرفته نظر در اعتمادترین

 "علاقه" مفهوم .هستند بالقوه اطلاعاتی منابع مهمترین

 ظورمن و گیردمی نشات برند خود درون از برند، یک به واقعی

 ارزش شناخت و درک بر مبتنی که است عمیقی علاقه آن از

 رایب محصول که گیردمی شکل کسانی و محصول عملکرد و

 رد علاقه از ایهدرج چنین ایجاد شاید است. شده تولید آنها

 اام شود، ایجاد برند با تعامل هاسال از پس مشتریان بین

 این رد تنها کنند. احساس را آن ابتدا از باید شرکت رکنانکا

 گرفت خواهد قرار توجه مورد همیشه برند که است حالت
2015). Pare, & Pourazad( 

 بر برند به علاقه (2009 ،همکارانش و لبرتآ) نظر اساس بر

 ذاراثرگ خریداران تغیر به نیت و شفاهی تبلیغات نوع روی

 کاهش یرتغ به نیت باشد بیشتر برند به علاقه چه هر .باشدمی

 مورد ندبر از خرید به بیشتری تمایل مشتریان و کندمی پیدا

 غاتتبلی پذیرش بر برند به علاقه همچنین دارند. خود علاقه

 علاقه این همچنین و است. اثرگذار دهان به دهان مثبت

 ینهمچن کند. پیدا افزایش منفی تبلیغات رد شودمی باعث

 اثر عدب سه بر برند به عاطفی دلبستگی که است دهش بیان

 ارتباطات و محبت شور، شامل عامل سه این .باشدمی گذار

 اشتند اختیار در به افراد تمایل معنای به دلبستگی .شودمی

 و شودمی تعریف اجتماعی نظام به خویش وفاداری و انرژی

 و دنبر به فرد هیجانی دلبستگی میزان از انعکاسی واقع در

 تباطار برند، به دلبستگی است. آن اهداف با وی سازی همانند

 تمایل برند به دلبستگی واقع در است، برند با روانی و عاطفی

 ودنب متعد زمان .باشدمی برند آن حفظ به نسبت افراد قوی

 خویش وجودی ماهیت و شخصیت معرف را برند فرد برند، به

 هان .دهدمی انجام آن حفظ برای را خود تلاش و داندمی

 رایب پایدار تمایل به دارد اشاره دلبستگی که کندمی بیان

 .),al., et & Albert (2009 ارزش. با یرابطه یک حفظ

 برند یک به نسبت 1روانی وابستگی یک عنوان به دلبستگی

 آغاز کنندگانیمصرف با برند به دلبستگی .شودمی تعریف

 این دارند. را یدلبستگ از پایینی سطح که شودمی

 و هکرد انتخاب آن، قیمت مبنای بر را برند کنندگان،مصرف

 دارند، قرار همیشگی خریداران دوم یمرحله در خرند.می

 با ماا دهندمی ترجیح را مخصوص برند یک که کسانی یعنی

 ابند.یمی سوق آنها سمت به رقبا فروش پیشبرد هایفعالیت

(Han & Chul, 2011). بسیار حالتی تیاقاش و شور 

 ینیبپیش را آن تواننمی و نبوده کنترل قابل است، درونی

 ودهب افراد احساسات به وابسته کاملاً اشتیاق و شور این کرد.

 حیطه در که افرادی که رسدمی نظر به است. منطقی غیر و

 اند.افتاده دور مفهوم این از لاًکام ،کنندمی فعالیت بازاریابی

 تکاا مالی، و بازرگانی دید از امور انجام به ندازها از بیش توجه

 هستند عواملی منطقی، دلایلی یافتن و موجود هایداده بر

 .رنددامی باز اشتیاق و شور مفهوم به توجه از را بازاریابان که

 اتژیاستر عنوان به اشتیاق و شور روی بر کردن تمرکز البته

 ایبر ولی است همراه ریسک با طرفداران مشارکت جلب برای

 بایستمی برندها طرفداران، مشارکت جلب و موفقیت

 باز آغوش با را ممکن هایریسک سایر و مالی هایریسک

 ذاریگتأثیر میزان است، صفر ریسک که زمانی باشند. پذیرا

 نیز ژهپرو شکست احتمال نتیجه در و یابدمی کاهش نیز پیام

  .)Pare, & Pourazad (2015 است زیاد

 یرز شرح به تحقیق مدل و تحقیق این هایفرضیه براینبنا

 هب )علاقه سطح سه در برند احساسی دلبستگی :باشدمی

 یدارانخر رفتاری واکنش بر برند( اشتیاق برند، اتصال برند،

 نیت شفاهی، )تبلیغات سطح دو در لوکس هاییلاتومب

 دارد. مثبتی تأثیر تهران در تغییر(

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Psychological Dependence 
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 تحقیق( نظری چارچوب از )برگرفته تحقیق هومیمف مدل :1شکل

 

 تحقیق شناسیروش

 دو از آماری هایداده آوریجمع جهت پژوهش این در

 قاتیتحقی کار اساس بر است. شده استفاده معتبر نامهپرسش

 احساسی دلبستگی نامهپرسش (2009، همکاران و آلبرت)

 شتیاقا (،الؤس 11) برند به علاقه بعد سه شامل که برند به

 است. شده اقتباس (سؤال 2) برند به اتصال ،(سؤال 3) برند به

 و ولزآتناسوپ) از برگرفته رفتاری واکنش به مربوط تسؤالا و

 دهان به دهان تبلیغات بعد دو شامل که (2001، همکاران

  است. شده تدوین (سؤال 4) تغییر به تمایل و (سؤال 2)

 خودروهای تریانمش شامل پژوهش این آماری یجامعه

 ایهخوش گیرینمونه روش از نمونه .باشدمی تهران در لوکس

 یمنطقه 4 به تهران شهر اساس این بر است شده استفاده

 در سپس و شده تقسیم مرکز و غرب شرق، جنوب، شمال،

 بصورت نامهپرسش پخش برای خودرو بنگاه چند منطقه هر

 تکمیل نامهپرسش 384 مجموع در که شد انتخاب تصادفی

 سنجش برای گرفت. قرار استفاده مورد آماری تحلیل در و

 آلفای زا پایایی سنجش برای و یدیأیت عاملی تحلیل از روایی

 ایبر یتأیید عامل تحلیل در است. شده استفاده کرونباخ

-12-8 -2 -2 هایگویه عاملی بار تحقیق، گیریاندازه مدل

 حذف و (3/0 از کمتر) هبود نظر مورد آستانه از ترپایین 28

 نامهپرسش کل برای کرونباخ آلفای نتایج همچنین اند.شده

 مناسب و قبول قابل که بوده 2/0 از بالاتر ابعاد تفکیک به و

 در نامهپرسش مناسب درونی همسانی پایایی از نشان و

 .باشدمی آماری جامعه
 

 نامهپرسش (نامهپرسش کرونباخ )آلفای پایایی و عاملی( تحلیل استاندارد عاملی )بار روایی نتایج :1 جدول

 کرونباخ آلفای عاملی بار گویه ابعاد سازه

 احساسی دلبستگی

 برند به
 برند به علاقه

 32/0 .باشدمی من همراه زیادی هایسال برای اتومبیل این کنممی احساس

242/0 

 34/0 .مانداده تغییر را اتومبیل این که است زیادی مدت برای

 44/0 .داشتم سر در زیادی مدت برای را اتومبیل این داشتن رویای

 20/0 .داشتم را آن داشتن آرزوی بچگی از که است همان اتومبیل، این

 43/0 .است بوده اتومبیل این داشتن رویاهایم از یکی

 32/0 .است ارتباط در من زندگی در مهم رویدادهای برخی با اتومبیل این

 49/0 .دارم اتومبیل این با راحت و گرم ایهرابط

 24/0 .کنممی اتومبیل این با عاطفی نزدیکی احساس

 39/0 .است ارزش با بسیار من زندگی در اتومبیل این

 علاقه به برند

 اتصال به برند

 اشتیاق به برند

 تبلیغات دهان به دهان

 تمایل به تغیر 

 دلبستگی احساسی به برند واکنش رفتاری خریدار
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 42/0 .باشدمی خاص بسیار اتومبیل این

 40/0 .باشدمی منحصربفرد اتومبیل این

 برند اتصال

 42/0 .دارد وجود جادویی چیز تقریباً اتومبیل این با من یرابطه در

 42/0 .است آل ایده و آرمانی بسیار برایم اتومبیل این 228/0

 42/0 .است برایم آرمانی و آل ایده چیز یک با مشابه اتومبیل این

 اشتیاق

 22/0 .برم می لذت اتومبیل این خرید با .19

224/0 

 42/0 .ندهست بخش لذت بسیار برایم اتومبیل این برند از جدید تمحصولا .20

 24/0 .برممی زیادی لذت اتومبیل این از استفاده هنگام در .21

 24/0 .مخوشحال بسیار کنممی استفاده را اتومبیل این اینکه از همیشه .22

 32/0 .ارتباطم در اتومبیل این با من .23

 82/0 .امنشدنی جدا اتومبیل این از من .24

 21/0 .اموابسته اتومبیل این به کاملاً من

 رفتاری هایواکنش

 دهان تبلیغات

 دهان به

 28/0 .امکرده توصیه خود آشنایان و دوستان به را اتومبیل این من
203/0 

 24/0 .ایندنم خریداری را اتومبیل این تا کردم تشویق را خود آشنایان و دوستان من

 تغیر به تمایل

 یک کردن پیدا برای را مهایتلاش دارم قصد نزدیک ایهآیند در

 .دهم افزایش بهتر اتومبیل
44/0 

231/0 
 28/0 .ردمک فکر جدی طور به خود اتومبیل تغییر برای من گذشت که سالی در

 23/0 .روم لبیاتوم این سراغ کمتر اتومبیل، خرید برای آینده در که گرفتم تصمیم من

 یدیگر اتومبیل و داده تغییر را اتومبیل این تا گرفتم تصمیم من

 نمایم خریداری
22/0 

 

 هایافته

 سنجش برای ،توصیفی آمار بخش در و تحقیق این در

 گویانپاسخ فردی مشخصات شناختیجمعیت هایویژگی

 یاآ بصورت سؤال دو و درآمد، تحصیلات، سن، جنسیت، نظیر

 اتومبیل خرید قصد آیا و اید؟بوده لوکس اتومبیل ایدار

 کل نفر 384 از .است شده گرفته قرار دارید؟ لوکس

 درصد 20 تقریباً درصد، 20 از بیش با مردان دهندگانپاسخ

 مدرک مدرک دارای افراد سال، 30 زیر دهندگانپاسخ

 میلیون 4 درآمدی طبقه و درصد 24 با کارشناسی و کاردانی

 ادهد اختصاص خود به را فراوانی درصد بیشترین رتپایین و

 دارای که داشتند بیان گویانپاسخ از درصد 43 تقریباً بودند.

 درصد اب تویوتا و ماکسیما اتومبیل و اندنبوده لوکس اتومبیل

 اند.داده اختصاص خود به را فراوانی بیشترین یکسانی تقریبی

 قصد که تندداش بیان درصد 81 گویان،پاسخ کل میان از و

 .دارند را لوکس اتومبیل خرید

 یابیمدل و لیزرل افزارنرم از استفاده با تحقیق این در

 شکل .شودمی پرداخته فرضیه آزمون به ساختاری معادلات

 رد .دهدمی نشان کلی بصورت را تحقیق این نتایج 2 و 1

 دلبستگی لذا .باشدمی 90/9تی آماره اول اصلی فرضیه

 به انده تبیلغات بر مثبتی و دارمعنی اثر ندبر به احساسی

 مثبت و R (29/0) مقدار که آنجا از و گذاشت خواهد دهان

 تبلیغات میزان از درصد 29 است. مثبت تأثیر این باشدمی

 ندبر به احساسی دلبستگی از گرفته نشات دهان به دهان

 ربراب دوم اصلی فرضیه تی آماره مقدار همینطور و .باشدمی

 انهآست از پایینتر که تی مقدار به توجه با .باشدمی - 22/1

 یاحساس دلبستگی که گفت توانمی لذا ،باشدمی مطلوب

 هب تمایل بر داریمعنی تأثیر بررسی مورد جامعه در برند

 گردد.می رد تحقیق دوم اصلی فرضیه بنابراین ندارد. تغییر

 رارق ییدتأ مورد فرضیه دو نیز فرعی یفرضیه 2 از همچنین

 به دهان تبلیغات بر برند به اتصال و برند به اشتیاق نگرفت.

 بر دبرن به علاقه ولی دارد داریمعنا تأثیر تغییر ونیت دهان

 .ندارد یتأثیر تغییر نیت و دهان به دهان تبلیغات
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  لیزرل( افزارنرم )خروجی تحقیق ساختاری مدل به مربوط یت آماره نتایج :2 شکل

 

 
 لیزرل( افزارنرم )خروجی تحقیق ساختاری مدل استاندارد ضرایب نتایج :3 شکل
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 است. شده داده نشان جدول در فرعی فرضیه شش و اصلی فرضیه دو نتایج از ایهخلاص :2 جدول

 نتیجه مسیر ضریب t آماره مسیر

 تأیید 0929 9990 دهان به دهان تبلیغات ← برند به احساسی دلبستگی

 در -0911 -1922 تغییر به تمایل ← برند به احساسی یدلبستگ

 در -0912 -1938 دهان به دهان تبلیغات ← برند به علاقه

 تأیید 0922 2929 دهان به دهان تبلیغات ← برند به اشتیاق

 تأیید 0924 2920 دهان به دهان تبلیغات ← برند به اتصال

 رد 0924 1989 تغییر به تمایل ← برند به علاقه

 تأیید -0923 -2922 تغییر به تمایل ← برند به اشتیاق

 تأیید -0931 -3921 تغییر به تمایل ← برند به اتصال

 

 دو از که دهدمی نشان ساختاری معادلات یابیمدل نتایج

 2 از و نگرفت قرار تأیید مورد یکی تحقیق اصلی یفرضیه

 نتایج .نگرفت قرار تأیید مورد فرضیه دو نیز فرعی یفرضیه

 به هاند تبلیغات بر برند به احساسی دلبستگی که داد نشان

 یثیرتأ تغییر نیت بر داردولی معناداری و مثبت تأثیر دهان

 بلیغاتت بر برند به اتصال و برند به اشتیاق همینطور و ندارد

 هب علاقه ولی دارد معناداری تأثیر تغییر ونیت دهان به دهان

 .داردن یتأثیر تغییر نیت و هاند به دهان تبلیغات بر برند
 

 گیرینتیجه و بحث

 بر نآ ابعاد و برند احساسی دلبستگی تأثیر پژوهش این در

 رارق بررسی مورد تغییر به تمایل و دهان به دهان تبلیغات

 تأثیر اصلی فرضیه تحقیق، اصلی فرضیه دو از گرفت.

 شده ییدتأ دهان به دهان تبلیغات بر برند احساسی دلبستگی

 برند به علاقه که است شده مشخص تحقیق این در ست.ا

 غییرت به تمایل و دهان به دهان تبلیغات بر داریمعنی تأثیر

 (2009 ،آلبرت) تحقیقات راستای در نتایج این که ندارد

 رسیده نتیجه بدین حاضر پژوهش در همچنین است. نبوده

 به هاند تبلیغات بر برند به اتصال و برند به اشتیاق که شد

 یجهنت این که دارد. داریمعنی تأثیر تغییر به تمایل و دهان

 ،سرکار) و (2009 ،آلبرت) جمله از گذشته تحقیقات نتایج با

 بیان (2004 ،دیگران و تامسون) .باشدمی مشابه (2011

 داشتن شوق بین داریمعنی و قوی ارتباط که داشتند

 هب ایلتم و تجاری نشان و نام یک به نسبت کنندهمصرف

 نظر به همچنین، دارد. وجود آن برای اضافی هزینه پرداخت

 لقاب احساسی ارتباط کنندگانمصرف زمانیکه که رسدمی

 به اقدام باشند، داشته تجاری نشان و نام یک با توجهی

 تجاری نشان و نام آن راجب مثبت دهان به دهان تبلیغات

  .(Dick & Basu, 1994; Westbrook, 1987) کنند

 و قوی هاینگرش با کنندگانمصرف داد نشان (2008 ،کلر)

 رایب بیشتری تمایل بایستیمی برند، به نسبت مطلوب

 به تنسب شخصی اگر باشند. داشته بالاتر هایقیمت پرداخت

 برای ریبیشت تمایل باشد، داشته عاطفی وابستگی برند یک

 یعاطف وابستگی داشت. خواهد برند آن برای اضافی پرداخت

 وانیر اضطراب و برند از حمایت با مثبت طور به برند، یک هب

 باطارت برند از واقعی جدایی یا برند از جدایی انتظار از ناشی

 برندهایی خرید برای قوی تمایل افراد دلیل همین به دارد.

 خواهد تمایل وی رو، این از دارند. دوست را آن که دارند

 د.نمای پرداخت ندبر خرید برای را بیشتری مبلغ تا داشت

 ریدخ برای تا دارند تمایل کنندگانمصرف که مبلغی میزان

 شده احساس عاطفی وابستگی میزان به نمایند، پرداخت برند

 .(Sarkar, 2011) دارد بستگی

 در شفاهی هایگفته که دادند نشان (1994 ،باسو و دیک)

 از نوعی عنوان به تعهد .است تعهد نتایج از یکی برند، مورد

 کنندگانمصرف رونده پیش رفتارهای به منجر وابستگی،

 تعهد کننندگانمصرف که زمانی خصوص به شود.می

 و اهارزش با را خودشان کنند، پیدا برند به نسبت احساسی

 رندب رشد به خود نوبه به و کرده سازیهویت برند هایدیدگاه
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 مانند روندهای پیش رفتارهای نتیجه، در کنند.می کمک

 دهند.می نشان خود از را مورد در شفاهی مثبت هایگفته

 دو طرواب احساسی تعهد که کنندمی استدلال تحقیقات سایر

 .(Keong, 2006)کندمی حفظ و توسعه را سودمندی طرف

 رایب پیشنهاداتی تحقیق، هاییافته و هاهفرضی به توجه با

 اب بتوانند تا شودمی ارائه لوکس هایاتومبیل فروشندگان

 هب رسیدن برای را لازم شرایط پیشنهادات این از استفاده

 این نتایج آورند. فراهم خود مدیریتی و سازمانی اهداف

 امعهج در برند به اشتیاق و علاقه میزان که داد نشان تحقیق

 ین،ب این در که باشدمی متوسط سطح از بالاتر بررسی مورد

 برند به قهعلا به نسبت بالاتری میانگین دارای برند به اشتیاق

 بررسی مورد یجامعه در برند به اتصال میزان اما باشدمی

 است. بوده متوسط سطح از ترپایین

 و مثبت تأثیر یعنی اصلی هایفرضیه نتایج به توجه با

 دمع و دهان به دهان تبلغات بر احساسی دلبستگی دارمعنی

 انزمی که گفت توانمی لذا تغییر، به تمایل بر آن تأثیر

 بر یتأثیر بررسی مورد جامعه در لوکس برند به دلبستگی

 اما ندارد برند تعویض و تغییر به کنندگانمصرف تصمیم

 زدن برندها این تمجید و تشویق و تبلیغات ایجاد به منجر

 که گرددمی پیشنهاد لذا گردد.می آشنایان و دوستان

 زا مندیبهره برای لوکس برندهای سازندگان و فروشندگان

 ستگیدلب موضوع به بیشتری توجه تبلیغات نوع این مزایای

 در را زمینه این در را بیشتری هایبررسی دارند. مبذول

 دهد. قرار خود کار دستور

 ییعن تحقیق چهارم و اول فرعی فرضیه نتیجه به توجه با

 و ندها به دهان تبلیغات بر برند به علاقه گذاریتأثیر عدم

 ویتال وجود صورت در که گرددمی نهادپیش تغییر به تمایل

 به و دهند قرار خود آخر الویت در را سازه این ها،برنامه در

 صالات و اشتیاق یعنی دیگر یسازه دو دارمعنی تأثیر دلیل

 طحس اینکه به توجه با دیگر عبارت به گردد. پرداخته هابدان

 متوسط سطح از بالاتر بررسی مورد جامعه در متغیر این

 رد مطلوب حد در متغیر این که گفت توانمی لذا باشدیم

 تاس شده تبدیل عاملی به و داشته وجود بررسی مورد جامعه

 رد اما نداشته آتی رفتارهای بر چندانی تأثیر آن وجود که

 آتی رفتارهای بر داریمعنی تأثیر وجود، عدم صورت

 گذاشت. خواهد مشتریان

 مثبت رتأثی یعنی پنجم و مدو فرعی فرضیه نتیجه به توجه با

 أثیرت و دهان به دهان تبلیغات بر برند به اشتیاق دارمعنی و

 شندگانفرو گرددمی پیشنهاد لذا تغییر به تمایل بر آن منفی

 دو بر فروش هنگام و تبلیغات در برندها این سازندگان و

 وانندبت تا نمایند تأکید استفاده لذت و بودن آرمانی موضوع

 دهان به دهان تبلیغات بر و داده کاهش را تغییر به تمایل

 بیافزایند. مشتریان سوی از مثبت

 مثبت یرتأث یعنی ششم و سوم فرعی فرضیه نتیجه به توجه با

 یرتأث و دهان به دهان تبلیغات بر برند به اتصال دارمعنی و

 شندگانفرو گرددمی پیشنهاد لذا تغییر به تمایل بر آن منفی

 دو بخصوص برند به اتصال موضوع بر برندها نای سازندگان و

 غاتتبلی و فروش در بودن نشدنی جدا و بودن وابسته موضوع

 در متغیر این میزان اینکه دلیل به و ورزند تأکید نیز خود

 لذا است بوده مطلوب حد از ترپایین بررسی مورد جامعه

 مثبت رفتاری هایواکنش از مندیبهره برای شودمی تأکید

 هداد قرار خود نخست الویت در را سازه این مشتریان ویس از

 قتحقی رسانند. فراتر حتی و مطلوب میزان به را آن سطح و

 بنابراین است شده گرفته نظر در ماهه 2 زمانی دوره در حاضر

 تغییر نظراتشان زمان طول در دهندگانپاسخ است ممکن

 است. تهگرف صورت تهران استان در فقط مکانی نظر از و کند.

 لوکس هایبرند مورد در حاضر تحقیق اینکه به توجه با

 به براحتی را هایافته این تواننمی و است شده انجام اتومبیل

 نجاما پیشنهاد محققان به لذا داد تعمیم لوکس برندهای کل

 نظیر ردیگ کالایی طبقات از لوکس برندهای در مشابه تحقیق

 گردد. مقایسه حاضر یقتحق با و داده انجام ... و پوشاک

 رب آن ابعاد و احساسی دلبستگی تأثیر توانمی همچنین

 همکاران، و )پدلینتو وفاداری همچون دیگری متغیرهای

 )رجومش، نگرشی و رفتاری وفاداری ، (2009 آلبرت، ؛2014

 هاسازه دیگر همچنین و رفتاری هایواکنش دیگر و (2014

 نظر در (2010 بهی، و )بلید تعهد رضایت، اعتماد، مانند

 ستانا مشتریان برروی حاضر تحقیق اینکه به باتوجه گرفت.

 مشتریان روی بر گرددمی پیشنهاد است شده انجام تهران

 گیرد. قرار بررسی مورد نیز هااستان دیگر
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Abstract 
 

In developing economies, the attention of luxury goods by the middle class is a huge factor in 

earning an income and creating an economic cycle .In recent years, the interest in luxury cars 

has increased dramatically in Iran. The purpose of this study is to investigate the effect of brand 

emotional attachment on the behavioral reactions of luxury car buyers in Tehran, that It 

examines the impact of its three dimensions (brand interest, brand connect and brand passion) 

on the dimensions of behavioral response (change intentions and WOM). For this purpose, 

questionnaires set based on research work by Albert and et al. (2009) and Athanassopoulos and 

et al. (2001) and was distributed among the buyers of luxury cars in Tehran in a multi-stage 

cluster that 384 questionnaires were analyzed. Structural equation modeling results shown that 

brand emotional attachment has positive effect on word of mouth but does not affect change 

intention and also, Brand passion, brand attachment have a positive impact on word of mouth 

and change intention but brand interest has no effect on word of mouth advertising and change 

intention. 

 

Key Words: brand interest- brand connect - brand passion- change intentions -WOM. 
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